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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษามุมมอง ความคิดเห็น และการจดจําของเนื้อหา
ของสารที่นําเสนอ ในรูปแบบแนวคิดการเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคม (Storytelling in Social 
Marketing) โดยใช้แบบสอบถาม และ 2) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของแบ
รนด์ผ่านการเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคม Storytelling in Social Marketing โดยผู้วิจัยได้มีการจัดทํา
เนื้อหาการเล่าเรื่อง ใน 3 รูปแบบ คือ สารคดี ละครคุณธรรม และเรื่องราวบุคคล โดยสตอรี่บอร์ ของ
ทั้ง3 เรื่อง มีดังนี้ 1) ความขาดแคลนเสื้อผ้าของเด็กท่ีด้อยโอกาส 2) Fast Fashion ก่อให้เกิดภาวะ
โลกร้อน และ3) การตีตราฐานะจากเสื้อผ้าที่สวมใส่ โดยผู้วิจัยได้สร้างเนื้อหานี้ขึ้นด้วยความสอดคล้อง
จากการสัมภาษณ์แบรนด์ The Room’s ธุรกิจเสื้อผ้าที่มีวิสัยทัศน์เกี่ยวกับการรักษ์โลก และคํานึงถึง
ประเด็นในสังคมที่มีความเกี่ยวข้องกับปัญหาดังกล่าว โดยผ่านการทําแบบสอบถามท้ังหมด 100 คน 
เพ่ือศึกษาแนวโน้มประสิทธิผลการเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคม ที่สามารถเข้ากลุ่มเปูาหมาย และนํามา
วิเคราะห์ความเห็นเพ่ือสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างเนื้อหาในการสื่อสารรูปแบบการ
นําเสนอโฆษณาที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ การเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคม ของแบรนด์ The Room’s ต่อไป  
 ผลการวิจัยพบว่า การเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคม ในรูปแบบ เรื่องราวบุคคล เป็นรูปแบบที่
มีคนสนใจมากท่ีสุด และประเด็นเนื้อหาการตลาดเพื่อสังคมโดยมีหัวข้อที่ดึงดูดในแง่มุมของการ
ช่วยเหลือสังคมมากที่สุด คือ การตีตราฐานะเสื้อผ้าที่สวมใส่ในสังคม จึงทําให้ชัดเจนถึงเปูาหมายของ
แบรนด์ The Room’s ที่มีความต้องการสื่อสารถึงการมีความรับผิดชอบ และการสนับสนุนชุมชนช่วย
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดี และเพ่ิมความเข้าใจในความพยายามของแบรนด์ในการทําประโยชน์เพื่อสังคมที่
ผู้บริโภคต่อตลาดเชิงสังคมมีแนวโน้มที่จะสนับสนุนและเลือกซ้ือสินค้าของ The Room’s มากขึ้น 
การเล่าเรื่องที่เน้นถึงประโยชน์ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้า
ของแบรนด์เป็นการมีส่วนร่วมในการสร้างความเปลี่ยนแปลงที่ดีท่ีต่อสังคม และโลกได้ 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this study was 1) to explore perspectives, opinions, and 
recall of the content presented through a concept of storytelling in social marketing 
using questionnaires and 2) to compare the content presentation formats of the 
brand through the storytelling in social marketing in three different genres including 
documentary, morality drama, and personal story by presenting the three main 
issues, i.e. the clothing shortage faced by the underprivileged, the impact of fast 
fashion on global warming, and social stigmatization from wearing clothes. 
 The researcher developed such contents, - basing upon the interviews with 
key informants of The Room’s, a clothing brand committed to environmental 
conservation and social issues related to these topics. A questionnaire-based survey 
was conducted with 100 participants to analyze the effectiveness of the three 
storytelling styles in social marketing to understand formats resonating most with the 
target audiences. This analysis provides insights that can inform the creation of future 
advertising content related to the storytelling in social marketing by The Room’s. 
 The findings of this study indicated that the "storytelling in social marketing 
in the form of personal stories was the format that attracted the target audiences. 
attention most. The most compelling content in social marketing, especially on the 
topics related to social assistance, was the social stigmatization from wearing clothes. 
These highlighted the "The Room’s" goal of communicating responsibility and 
supporting the community. 
 This helped build a positive image and increases consumer understanding of 
the brand's efforts for its social contribution. Consumers in social marketing were 
more likely to support and purchase The Room’s products. Storytelling emphasizing 
social and environmental benefits encourages consumers to feel that purchasing the 

 



 

brand's products is a way to participate in creating positive change for society and 
the world. 
 
Keywords: Storytelling in Social Marketing, Content Creation in Communication, 

Storyboard 

 



ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาในระดับปริญญาโท และการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ สําเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณา
จาก รองศาสตราจารย์ ดร.ปฐมา สตะเวทิน ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้อํานวยการหลักสูตร
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ผู้ซึ่งได้สละเวลาในการให้ความรู้ การชี้แนะแนวทางการศึกษา การค้นคว้า 
แนวคิดและรูปแบบการวางแผนงานวิจัยให้เป็นไปตามขั้นตอน รวมถึงการตรวจทานและชี้แนะ
จุดบกพร่องในงานวิจัย ตลอดจนให้คําปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในงานวิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้สมบูรณ์
ครบถ้วนสําเร็จไปด้วยดี 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณะผู้บริหารและพนักงาน บริษัท เดอะรูม จํากัด ที่อนุญาตและ
แนะนําข้อมูลเพ่ือมาใช้ในการวิจัยเพื่อเป็นประโยชน์ในการประกอบการค้นคว้าฉบับนี้ 
 ขอขอบพระคุณผู้ร่วมทําแบบสอบถามเพ่ือประกอบการวิจัยทุกท่าน ในการให้ข้อมูลและให้
ความร่วมมือเป็นอย่างดียิ่งเพ่ือให้งานวิจัยเข้าถึงข้อมูลได้ตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้รวมถึงข้อมูลในด้าน
อ่ืน ๆ ที่นํามาประกอบวิเคราะห์ผลวิจัยที่ทําให้การค้นคว้าอิสระเล่มนี้มีความสมบูรณ์และสําเร็จลุล่วง
ไปด้วยดี ตลอดไปจนถึงครอบครัวและเพ่ือน ๆ ภายในกลุ่ม 4 ซึ่งเป็นกลุ่มที่ร่วมกันทํางานในการเรียน
ครั้งนี้ และเพ่ือน ๆ DIMC รุ่น 10 ทุกคน ที่คอยให้คําปรึกษาและช่วยเหลือในการเรียนตลอดหลักสูตร
และค้นคว้าอิสระฉบับนี้ให้เสร็จสมบูรณ์ 
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บทน า 
บทที ่1 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ในยุคสมัยของปัจจุบันเราปฏิเสธได้ยากว่าวิธีการสื่อสาร หรือเนื้อหาของสารนั้นมีปัจจัยที่
ส่งผลให้ผู้บริโภคได้มีการตัดสินใจ และยิ่งในการพูดคุยผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลปัจจุบันมีการพัฒนาการ
สื่อสาร และระบบการใช้อินเทอร์เน็ตไปมาก จึงทําให้สื่อออนไลน์ต่าง ๆ สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
ได้อย่างเป็นวงกว้าง และหลากหลายซึ่งเทคโนโลยีที่ทันสมัยนั้นยังสามารถนําเนื้อหาของสารเข้าถึง
กลุ่มเปูาหมายได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ทั้งในด้านการติดต่อเพ่ือสื่อสาร หรือด้านการสร้างการรับรู้รวม
ไปถึงเพ่ือเป็นข้อมูลในการตัดสินใจของผู้บริโภคปัจจุบันมีรูปแบบการตลาดเกิดข้ึนอย่างมากมาย 
 จากการที่เวลาเปลี่ยนไปรูปแบบการตลาดจึงถูกนํามาปรับประยุกต์ใช้พัฒนาขึ้นตามวันเวลา 
ซึ่งมีอิทธิพลต่อการดําเนินธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ สิ่งที่กล่าวมานั้นเรียกว่า “กลยุทธ์” ที่เป็นแนวคิด
สําหรับการตลาดที่มาใช้เพื่อสนองตอบความต้องการของกลุ่มเปูาหมายในธุรกิจ Foroudi, et al. 
(2020) กล่าวว่า การสร้างแบรนด์มีจุดประสงค์หลายประการรากฐานที่สําคัญขององค์กร และมุ่งม่ันที่
จะสร้างแบรนด์ที่มีเอกลักษณ์และระบุตัวตนได้โดยมีหลักปฏิบัติที่สอดคล้องกัน ตัวอย่างเช่น 
คุณลักษณะหลักของการสร้างแบรนด์องค์กรอาจประกอบด้วยจุดยืนสําหรับสินค้า และบริการ
คุณภาพสูงเชื่อมโยงกับกลยุทธ์ของแบรนด์ (Brand Strategy) ที่เฉพาะเจาะจงกับแบรนด์ โดยหนึ่ง 
ในกลยุทธ์มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและแบรนด์ผ่านการเล่าเรื่องที่เป็นคุณค่าของ 
แบรนด์ โดยผ่านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเป็นส่วนประกอบ 
 เนื่องจากจุดเริ่มต้นของธุรกิจนั้นปัจจุบัน “คุณค่าของแบรนด์” ไม่ได้วัดแค่คุณภาพสินค้า 
หรือการบริการอย่างเดียว “ประสบการณ์” ถือเป็นตัวแปรสําคัญในการวัดคุณภาพของผู้บริโภคตลอด
เส้นทางการซื้อ (Buyer’s Journey) ของเขา เหมือนกับท่ี Sellers (2022) ที่ให้ความสําคัญกับ
แนวทางของ Buyer’s Journey ว่าเป็นเส้นทางของลูกค้าที่อยู่ในช่วงเวลาที่ลูกค้านั้นมีความตื่นตัวใน
การซื้อสินค้าผ่านเรื่องราวโดยใช้การพิจารณา ประมวลผล และตัดสินใจซื้อ ดังนั้นถ้าแบรนด์สามารถ
ทําการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดจะเล็งเห็น แบรนด์ที่ประสบความสําเร็จ หรือแบรนด์ที่สร้างการ
จดจําของลูกค้าโดยส่วนใหญ่ จะเป็นแบรนด์ที่มีเรื่องราวเป็นเอกลักษณ์ของตัวเอง 
 การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและเหมาะสม จะช่วยให้แบรนด์มีความชัดเจนในความเป็น
ตัวเองและเป็นที่จดจําในใจลูกค้าได้ ตั้งแต่การพบเจอครั้งแรกไปจนถึงการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือ
แม้แต่หลังการใช้บริการ สําหรับมนุษย์ทั่วไปแล้ว การฟังและรับรู้เรื่องราวต่าง ๆ ในชีวิตประจําวันมัก
เป็นสิ่งที่น่าสนใจ น้อยครั้งที่จะชอบรับฟังแบบชุดข้อมูลที่เป็นความรู้หรือข้อมูลเชิงวิชาการ หรือข้อมูล
ที่เป็นการสร้างความรู้ เหตุผลอย่างแรกเลยคือเวลาคนฟังเรื่องเล่านั้นจะรู้สึกว่าไม่ถูกพยายามยัดเยียด 
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เรื่องราวที่กําลังรับฟัง ผู้รับสารก็เลยมีความเต็มใจที่จะร่วมทางไปกับเรื่องเล่าของแบรนด์ถึงแม้
บางครั้งจะมีเรื่องเรื่องของแบรนด์ที่แฝงการขายอยู่ แต่ลูกค้าก็มักเต็มใจรับสารมากกว่าฟังการเสนอ
ขายธรรมดา หรือ แบบขายตรง ดังนั้นแบรนด์ที่มีเรื่องราวก็เปรียบเสมือนแบรนด์ที่มีชีวิต และมีความ
น่าสนใจ เพราะปกติคนมักชอบสื่อสารกับคนด้วยกันเอง 
 หากแบรนด์สามารถทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์มีชีวิตได้ก็จะสร้างความสัมพันธ์ และการมี
ส่วนร่วมได้ในระดับท่ีลึกกว่าการสื่อความแบบอ่ืน อีกท้ังการแชร์ หรือ การเล่าประสบการณ์ต่าง ๆ 
“จะช่วยทําลายกําแพง ของคนแปลกหน้าออกไป” ในฐานะแบรนด์ที่สื่อสารกับลูกค้านั่นเอง กลยุทธ์
ดังกล่าวนั้นจึงเปรียบเสมือนการสร้างการเชื่อมโยงลูกค้าเข้ากับแบรนด์ผ่านการนําเสนอเนื้อหาที่
น่าสนใจของแบรนด์ (Storytelling) เพราะการเล่าเรื่องแบรนด์นั้น ถือเป็นกระบวนการสร้างชุด
ประเด็นพล็อตเพ่ือสร้างการเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างแบรนด์และกลุ่มเปูาหมาย เรื่องราวของ   
แบรนด์คือบทสรุปเกี่ยวกับประวัติ ภารกิจ วัตถุประสงค์ และค่านิยมของบริษัทของแบรนด์ โดยมี
โครงสร้างการเล่าเรื่องที่ทําให้เรื่องราวเป็นจริงการเล่าเรื่องแบรนด์จะอธิบายค่านิยมของแบรนด์และมี
ส่วนร่วมกับผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าท่ีแบ่งปันค่านิยมเหล่านั้น (Loktionova, 2023) 
 เมื่อศึกษามาถึงจุดนี้ จึงสามารถเชื่อมโยงได้ว่าหนึ่งในกลยุทธ์ที่เป็นการนําเสนอเรื่องราวของ
แบรนด์ที่น่าสนใจในยุคแก่นสําคัญของกลยุทธ์การตลาดในยุคดิจิทัลคือการบอกเล่าเรื่องราว 
(Storytelling) โดยผ่านเนื้อหาที่มีส่วนร่วมระหว่างลูกค้ากลับแบรนด์นั่นเองเพราะการตลาดการบอก
เล่าเรื่องราว (Storytelling) คือใช้วิธีการเล่าเรื่องราวเพ่ือสื่อสารถ่ายทอดออกมาเป็นข้อความ ภาพ 
หรือคลิปวิดีโอ ในการดึงดูดความสนใจโดยมีจุดมุ่งหมาย คือการทําให้ผู้ดูรู้สึกบางอย่าง ซึ่งวิธีการเล่า
เรื่องทําให้ลูกค้าเข้าถึงแบรนด์ได้ยิ่งกว่าเดิม ปัจจุบันการเล่าเรื่อง คือ เทคนิคท่ีนิยมใช้ในวงการขาย
ของออนไลน์ในการผลักดันธุรกิจให้เติบโต ก่อนจะสอดแทรกกลยุทธ์การตลาดเฉพาะตัวของตนเอง 
ดังนั้นจะเห็นได้ว่าแบรนด์ หรือนักธุรกิจต่างใช้ Storytelling ในการสื่อสารมากขึ้น เพื่อเป็นการ
เชื่อมต่อหรือให้ผู้บริโภคเข้าใจแบรนด์ได้อย่างลึกซึ้ง เนื่องจากสมองคนเรานั้นได้ถูกออกแบบมาให้เกิด
ความรู้สึกประทับใจ จดจํา และผูกพันกับเรื่องเล่าที่เกิดข้ึนจากแบรนด์จนกลายเป็นการตลาดผ่านการ
เล่าเรื่อง (Storytelling Marketing) 
 การตลาดผ่านการเล่าเรื่อง (Storytelling Marketing) คือวิธีที่ใช้เนื้อเรื่องเล่าแทนการ
นําเสนอข้อมูลสู่กลุ่มผู้ที่เราต้องการเข้าถึง โดยไม่ใช่แค่การสื่อสารข้อมูลให้คนรับสารได้รู้ แต่ต้องมา
ควบคู่ไปกับ “ความรู้สึก” ที่ผู้เล่าต้องการหลังจากรับสาร การตลาดผ่านการเล่าเรื่องช่วยให้ผู้บริโภค
เข้าใจว่า “ทําไม” ผู้บริโภคถึงต้องตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ของเรา หัวใจหลักของ การตลาดผ่านการ
เล่าเรื่องคือการสื่อสาร ทําไม หรือเหตุผลที่แบรนด์ทําสิ่งนี้ มากกว่าการสื่อสารเรื่อง “อะไร”  
ว่าแบรนด์นี้ขายอะไร ซึ่งการสื่อสาร ทําไม ให้มีประสิทธิภาพ ก็คือการใช้เรื่องเล่านี่เอง  
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 ในปัจจุบัน การตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ หรือสั่งซื้อสินค้า มักจะถูกผลักดันโดย
ความรู้สึกมากกว่าเครื่องมือสมองเนื่องจากสื่อมวลชนที่ทั่วไป สําหรับนักการตลาดและนักขาย มันก็
เป็นเช่นนั้นจริง ๆ โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่ข้อมูลอยู่ในปลายนิ้วของเรา หากลูกค้าต้องการหาบริการ
ซ่อมคอมพิวเตอร์ เพียงแค่พิมพ์ "ร้านซ่อมคอมพิวเตอร์ ใกล้ฉัน" บริการหลายรายการจะปรากฏขึ้น 
ให้เลือกได้จํานวนมาก หรือแม้แต่เข้า Facebook ลูกค้าก็จะเจอโฆษณาจากเพจต่าง ๆ ที่ปรากฏ
ในฟีดข่าวของพวกเขา ด้วยตัวเลือกที่หลากหลายมหาศาลนี้ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ไม่ใช่เพียงพอต่อการสร้างความพึงพอใจที่จะทําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อจากเราได้ สิ่งสําคัญในเรื่องเล่าคือ
การส่งต่อสาระสําคัญเชิงบวกพร้อมกับการสร้างอารมณ์ร่วมกันกลายเป็นเรื่องราวที่น่าสนใจ การทํา
เช่นนี้ช่วยให้สินค้าของแบรนด์เด่นออกเสียงและแยกตัวออกจากคู่แข่งในตลาด มันสามารถกลายเป็น
ตัวเลือกที่หนึ่งในใจของผู้บริโภคได้ 
 จากที่ผู้วิจัยได้ศึกษาพบว่า ในปัจจุบันลูกค้าที่ให้ความสําคัญกับคุณค่าของแบรนด์ที่ถูกเล่า
ออกมา และจะมีแนวโน้มที่จะภักดีต่อแบรนด์ของแบรนด์มากข้ึน สิ่งสําคัญอีกสิ่งหนึ่งคือว่าการ
เชื่อมโยงทางอารมณ์เป็นตัวขับเคลื่อนที่สําคัญของความภักดีต่อแบรนด์ นอกจากนี้ยังเป็นหนึ่งในตัว
บ่งชี้มูลค่าลูกค้าในอนาคตท่ีดีที่สุดอีกด้วย นอกจากนี้การเล่าเรื่องแบรนด์ยังช่วยเสริมกลยุทธ์ SEO 
เพ่ือทําให้เนื้อหาของแบรนด์เป็นที่รู้จักและติดอันดับที่ดีโดยเครื่องมือค้นหา (Loktionova, 2023) 
 ทําให้การเล่าเรื่องในยุคของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้นมีความเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิผลพร้อมทั้งยังเป็นตัวช่วยให้แบรนด์สามารถสร้างประสบการร่วมกับลูกค้าได้การเล่าเรื่องที่ดี
นั้นขึ้นอยู่กับประเภทของโครงเรื่องที่อิงจากเรื่องนั้น สิ่งนี้ทําให้ผู้ชมสนใจและสนใจเกี่ยวกับสิ่งที่จะ
ดําเนินต่อไปในอนาคต คิด และวิเคราะห์ให้มั่นใจว่าประสบการณ์ท่ีแบรนด์กําลังจะเล่านั้นมี
ประสิทธิภาพเพียงพอที่จะอยู่ในใจของผู้ฟังเรื่องราวของแบรนด์ที่ดีนั้น มาจากเหตุการณ์ธรรมดา ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับทุกคน และขึ้นอยู่กับอารมณ์และประสบการณ์ท่ีคนส่วนใหญ่ต้องเผชิญในแต่ละวัน นัก
ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จส่วนใหญ่มีเรื่องราวเบื้องหลังความสําเร็จของพวกเขา และเมื่อมีการแบ่งปัน
เรื่องราวเบื้องหลังนี้กับผู้ชมพวกเขาสามารถเชื่อมโยงผ่านประสบการณ์ของแบรนด์ และรวมค่านิยม
เดียวกันกับที่แบรนด์เคยร่วมงานด้วย ซึ่งนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงที่มีความสําคัญผ่านการตลาดที่
สื่อสารออกมาในรูปแบบ และวิธีการเล่าเรื่องเพราะการตลาดแบบเรื่องราวใช้ประโยชน์จากการเล่า
เรื่อง เชื่อมโยงกับผู้ชมในระดับอารมณ์ เพ่ือช่วยให้พวกเขาเห็นอกเห็นใจและเข้าใจปัญหาที่แบรนด์
แก้ไขในระดับที่ลึกยิ่งขึ้น เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพสําหรับแบรนด์ในการตัดเสียงรบกวน นักจิตวิทยา 
เจอโรม บรูเนอร์ ค้นพบว่าเมื่อใช้เรื่องราวเพ่ือสื่อสารข้อความ ผู้คนจะจําเรื่องราวเหล่านั้นได้มากกว่า
ข้อเท็จจริงและตัวเลขเพียงอย่างเดียว เพราะการตลาดด้วยเรื่องราวคือแนวทางปฏิบัติในการสร้างชุด
การเล่าเรื่องที่สอดคล้องกันซึ่งจะช่วยวางตําแหน่งแบรนด์เมื่อเวลาผ่านไป เรื่องราวที่แบรนด์เล่าจะ
เน้นไปที่ลูกค้าของแบรนด์ ปัญหาที่แบรนด์แก้ไขให้พวกเขา ตลอดจนวัฒนธรรมของบริษัทและ
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ประสบการณ์ของแบรนด์จนสามารถสร้างการเชื่อมต่อที่แท้จริงระหว่างบริษัทของแบรนด์กับผู้ชม
เปูาหมายผ่านโครงเรื่อง ตัวละคร และฉากแอ็คชันที่เพ่ิมข้ึน 
 กลยุทธ์การตลาดด้วยเรื่องราวจึงเป็นสิ่งสําคัญเนื่องจากช่วยให้ลูกค้าเข้าใจว่าแบรนด์เป็น
ใครและค่านิยมของแบรนด์ เมื่อลูกค้ารู้สึกว่ารู้จักแบรนด์ พวกเขาก็มีแนวโน้มที่จะไว้วางใจแบรนด์  
ในธุรกิจของตนมากข้ึน วิธีการที่เหมาะสมในการสร้างความไว้วางใจ คือการแสดงให้พวกเขาเห็นว่า 
แบรนด์ใส่ใจพวกเขามากแค่ไหน การเล่าเรื่องยังมีพลังในการเปลี่ยนมุมมองอีกด้วย ตัวอย่างเช่น หาก
แบรนด์มีทัศนคติเชิงลบเกี่ยวกับบริษัทใดบริษัทหนึ่งแต่เรียนรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับภูมิหลังและค่านิยมของ
บริษัทนั้น ก็มีโอกาสที่การรับรู้ของแบรนด์จะเปลี่ยนไปเมื่อทําอย่างถูกต้อง การเล่าเรื่องยังคงเป็นอีก
วิธีที่มทีําให้มีประสิทธิภาพสูงสุดสําหรับธุรกิจในการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเปูาหมายและส่ง
ข้อความทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั่นเอง  
 อย่างไรก็ตามในปัจจุบันนอกจากการพยายามสื่อสารเนื้อหาทางกาตลาดของอแบรนด์ 
โดยเฉพาะการขายที่เป็นเปูาหมายสําคัญอีกสิ่งหนึ่งที่แบรนด์พยายามจะสื่อสารก็คือ คุณค่าของ 
แบรนด์ในด้านต่าง ๆ เพราะการนําเสนอคุณค่าของแบรนด์เป็นคํากล่าวที่กระชับถึงผลประโยชน์ที่
บริษัทมอบให้กับลูกค้าท่ีซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน ทําหน้าที่เป็นการประกาศเจตนารมณ์ ทั้ง
ภายในบริษัท และในตลาดการนําเสนอคุณค่าถือเป็นคํามั่นสัญญาที่บริษัทมีต่อลูกค้าหรือกลุ่มตลาด
ข้อเสนอนี้เป็นเหตุผลที่เข้าใจง่ายว่าทําไมลูกค้าจึงควรซื้อสินค้าหรือบริการจากธุรกิจนั้น ๆ การ
นําเสนอคุณค่าควรอธิบายอย่างชัดเจนว่าผลิตภัณฑ์ตอบสนองความต้องการได้อย่างไร 
 จนสามารถสื่อสารข้อมูลเฉพาะของผลประโยชน์เพ่ิมเติม และระบุเหตุผลว่าทําไมจึงดีกว่า
ผลิตภัณฑ์ท่ีคล้ายคลึงกันในตลาด การนําเสนอคุณค่าในอุดมคตินั้นตรงประเด็นและดึงดูดใจผู้
ขับเคลื่อนการตัดสินใจที่แข็งแกร่งท่ีสุดของลูกค้า วิธีการดังกล่าวไม่ใช่เพียงแค่เป็นกลยุทธ์ในการสร้าง 
หรือ นําเสนอเฉพาะเรื่องของแบรนด์เท่านั้น แต่ในส่วนของการกระทําท่ีแบรนด์สร้างข้ึนก็ถือเป็น
องค์ประกอบที่เป็นคุณค่าของบรนด์เช่นกัน จนกลายเป็นการใช้วิธีการสร้างกลยุทธ์การเล่าเรื่องเชิง
สังคมเกิดขึ้นในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 ในการเรื่องของแบรนด์ในปัจจุบันผ่านการตลาดต่อสังคม หรือ ที่เรียกกันว่า Social 
Marketing ถือเป็นเป็นแนวคิดใหม่ที่กําลังได้รับความนิยมทั้งในธุรกิจขนาดเล็ก และใหญ่เพราะ
แนวคิดลักษณะนี้มีข้อดีอย่างมหาศาลนั่นคือสามารถสร้างภาพจําให้กับธุรกิจ หรือองค์กรได้อย่าง
รวดเร็วรวมไปถึงการสร้างประโยชน์แก่สังคมได้หลากหลายแง่มุม อีกนัยยะหนึ่งอาจจะเปรียบได้ว่า 
คือ กระบวนการใช้แนวคิดและเทคนิคการตลาดเพ่ือส่งเสริมการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้คน
ในทางท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคมโดยรวม เปูาหมายหลักของ Social Marketing คือการพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตของผู้คนและส่งเสริมสังคมที่ยั่งยืนไม่ใช่การสร้างกําไรทางการค้า  

 

https://www.investopedia.com/terms/m/market-segment.asp
https://www.investopedia.com/terms/m/market-segment.asp
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 Lee & Kotler (2020) กล่าวว่า แนวคิดแบบ Social Marketing นั้นคือการนําเอา
การตลาดเข้าไปชักนํา หรือ โน้มน้าวใจผู้บริโภคได้รู้สึกเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือมุมมอง ที่ก่อให้เกิด
ประโยชน์กับสังคม คนรอบข้างและตัวเอง แนวทางนี้ไม่มุ่งเน้นที่การให้บริการหรือแลกซ้ือสินค้า
เหมือนธุรกิจทั่วไปที่มุ่งหวังผลกําไรเป็นหลัก แต่มีจุดประสงค์ในการแสดงการดูแลต่อสังคมและสร้าง
ความรู้สึกในการจดจําแบรนด์ ให้เป็นภาพและประโยชน์ที่ดีคืนสู่สังคมในระยะยาว ในปัจจุบันมี
องค์กรจํานวนมากที่เริ่มนําแนวทางนี้ไปใช้เพ่ือเป็นกลยุทธ์ในปัจจุบัน  เช่น สสส. โฆษณาสุรา หรือ
เครื่องดื่มมึนเมาเป็นต้นโดยการเล่าเนื้อหาของ Social Marketing ส่วนใหญ่จะเล่าในเชิงของวิดีโอ  
ซึ่งเป็นในรูปแบบ Storytelling หรือการเล่าเรื่องเป็นกระบวนการการเล่าเรื่องหรือสร้างเนื้อเรื่องที่มี
ความน่าสนใจเพ่ือสื่อสารหรือนําเสนอข้อมูลต่าง ๆ โดยใช้เรื่องราวหรือเนื้อเรื่องที่มีโครงสร้างเชิง
เรื่องราว การใช้ Storytelling มีเปูาหมายหลักท่ีจะเกิดความเข้าใจ ทําให้ความทรงจําของลูกค้าเกิด
ความทรงจําในคุณค่าของสิ่งที่นําเสนอ  
 Social Marketing เป็นกลยุทธ์การตลาดที่นําเอาหลักการตลาดมาใช้เพื่อกระตุ้นการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือประโยชน์ส่วนตัวและสังคม โดยไม่มุ่งเน้นเพียง
การซื้อสินค้าหรือบริการเท่านั้น เปรียบเสมือนกับการแสดงการดูแล และสร้างบริษัทแบรนด์ที่เน้น  
สิ่งที่ดีต่อสังคมในระยะยาว โดยตามกระบวรการความคิดชุดนี้ จะสามารถเข้าถึงการ แก้ไขและ
ปรับเปลี่ยนที่สําคัญได้ 
 ในปัจจุบัน แบรนด์ต่าง ๆ ทั่วโลกให้ความสําคัญกับการทําการตลาดแบบ Social 
Marketing ตัวอย่างเช่น Coca Cola ได้เปิดตัวโฆษณาท่ีแสดงถึงผู้คนที่มีเชื้อชาติร่วมกันร้องเพลง 
“America is Beautiful” ในภาษาต่าง ๆ หรือ โฆษณา #WeAccept ในช่วง Super Bowl ของ 
Airbnb ที่สื่อถึงความงดงามของโลกท่ีมีความหลากหลายของผู้คน แนวคิดทางการตลาดที่แท้จริง
มุ่งเน้นไปที่การส่งเสริมทัศนคติและการกระทําในสังคมเพ่ือประโยชน์ในอนาคต แม้ว่าการตลาดต่อ
สังคมจะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้อย่างทันที แต่การสร้างความตระหนักรู้ในประเด็น  
ต่าง ๆ ถือว่ามีความสําคัญไม่น้อย การให้ข้อมูลและสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับทางเลือกที่เป็นประโยชน์
ต่อสังคมสามารถนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงที่ยั่งยืนได้ การใช้ช่องทางที่หลากหลายในการสื่อสารทําให้
ผู้คนได้รับรู้และเข้าใจเรื่องใหม่ ๆ ซึ่งความตระหนักรู้นี้ถือเป็นก้าวแรกสําคัญในการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรม รวมถึงทัศนคติของสังคม 
 การวางแผนและวิเคราะห์เป็นเรื่องสําคัญที่สุดในการสร้างประโยชน์ที่ยั่งยืนผ่านแนวคิด
การตลาดต่อสังคม การเริ่มต้นด้วยการศึกษาข้อกังวลหรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้นที่มีอยู่ในสังคมและ
วิเคราะห์ว่าองค์กรสามารถปรับเปลี่ยนได้อย่างไร จากนั้นมีการกําหนดกลยุทธ์ซึ่งเป็นจุดสําคัญที่สุดใน
การวางแผนแคมเปญ Content ซึ่งเทียบได้กับหัวใจและอวัยวะสําคัญที่สุดของการตลาด หาก
สามารถสร้างเอกลักษณ์ที่มีคุณภาพผ่าน Content ได้ดี เป็นต้นไปจะมีการสามารถดําเนินการใน
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ลําดับถัดไปได้เป็นอย่างดี ประโยชน์ที่ได้รับผ่านแนวคิดการตลาดต่อสังคมมีหลากหลายทาง ผู้คน
สามารถเข้าถึงแบรนด์ได้มากขึ้นหาก Content ที่นําเสนอมีความประทับใจและมีคุณภาพ เสริมให้
ผู้ชมรู้สึกได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ ซึ่งเป็นการลงทุนที่มีค่าต่อการสร้างความรู้สึกและความสุขของ
ผู้บริโภค การนําเสนอ Content ที่สร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ยังช่วยเสริมศักยภาพในการนําเสนอ
สินค้าหรือบริการผ่านภาพลักษณ์ที่ตอบโจทย์สังคมและสามารถจดจําได้ในระยะยาวได้ด้วย 
 ปัจจุบันนี้จะเห็นได้ว่าแบรนด์ที่มีชื่อเสียงหลาย ๆ แบรนด์ประสบความสําเร็จจากการบอก
เล่าเรื่องราวของแบรนด์ตนเอง เพราะการเล่าเรื่องราวความเป็นมาของแบรนด์ที่บ่งบอกถึงสไตล์ตัวตน
และสิ่งที่แบรนด์เชื่อมั่นซึ่งจะช่วยดึงดูดลูกค้าท่ีสนใจใน “ความเป็นตัวตนของแบรนด์อย่างแท้จริง” จึง
ปฏิเสธไม่ได้ว่า Brand Storytelling มีความสําคัญต่อองค์กร และธุรกิจเป็นอย่างมากโดยสามารถ
สังเกตได้จาก การรวบรวมข้อมูลของผู้วิจัยได้พบว่า ผลสํารวจจากเว็บไซต์ blog.thebrandshopbw 
เผยว่าการสร้างแบรนด์ด้วยการเล่าเรื่อง (Brand Storytelling) คือกลยุทธ์ที่สร้าง Engagement ที่ดี
ระหว่างกลุ่มเปูาหมายและแบรนด์เป็นอย่างดี โดยสถิติปี ค.ศ. 2023 นั้น ได้สรุปสถิติออกมาดังนี้ 
 
ภาพที่ 1.1: แสดงสถิติเก่ียวกับการเล่าเรื่องที่ส่งผลต่อการซื้อ 
 

 
 
ที่มา: ฟูา ชวันธวัฒน์. (2562).  7 สูตรการเล่าเรื่อง Storytelling ให้แบรนด์ของคุณเป็นที่น่าจดจ า.  

สืบค้นจาก https://stepstraining.co/content/7-formula-storytelling. 
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 จากข้อมูลด้านบนจะเห็นว่ากว่า 68% ของลูกค้าหรือผู้บริโภคคิดว่าการเล่าเรื่องราวให้กับ
แบรนด์นําไปสู่การตัดสินใจในการใช้บริการการซื้อ และบริการที่ดีข้ึน 92% ของผู้บริโภคต้องการ   
แบรนด์ที่มีการเล่าเรื่องผ่านโฆษณา 55% ของลูกค้า จะจดจําเนื้อเรื่องของโฆษณาได้ดีกว่าเนื้อหาปกติ
ทั่วไป 68% ของลูกค้ากล่าวว่า การเล่าเรื่องราวให้กับแบรนด์นําไปสู่การตัดสินใจในการซื้อสินค้า และ 
บริการได้ดีขึ้น 
 ดังนั้นเพ่ือสร้างคอนเทนต์เพ่ือสร้างความน่าสนใจ นอกจากนี้ยังแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด 
คุณควรสร้างเรื่องราวของแบรนด์ให้มีเอกลักษณ์ น่าสนใจ และแตกต่าง โดยใช้วิธีการเล่าเรื่องหรือการ
เล่าเรื่องเชิงสังคมที่เข้าใจได้ง่าย แบ่งปันประสบการณ์ที่ท้าทายของแบรนด์ รวมถึงปัญหาต่าง ๆ ที่  
แบรนด์เจอและวิธีรับมือ ความสําเร็จและคุณค่าของแบรนด์ที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้จากแบรนด์
อ่ืน ๆ 
 ด้วยความน่าสนใจในเชิงวิชาการที่มาจากการศึกษาเรื่องการเล่าเรื่องเพ่ือการตลาดเชิงสังคม 
(Storytelling in Social Marketing) ถือเป็นกลไกท่ีสําคัญในสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพราะวิธีเล่า
เรื่องมักช่วยสร้างอารมณ์ให้ผู้ชมมีประสบการณ์ร่วมด้วยในความสัมพันธ์ ทําให้พวกเขารู้สึกเชื่อมโยง
และใกล้ชิดกับแบรนด์มากข้ึน เมื่อผู้ชมมีความรู้สึกเชื่อมโยงทางอารมณ์ พวกเขามักจะตอบสนองและ
มีการกระทําที่ตรงกับเปูาหมายทางการตลาด เรื่องราวที่ดีมักจะติดช่วยให้ความทรงจําของผู้คนยั่งยืน
ยาวนานกว่าข้อความโฆษณาทั่วไป การใช้การเล่าเรื่องช่วยให้แบรนด์เป็นที่จดจําได้ง่ายขึ้นและสร้าง
ความประทับใจที่ยั่งยืน อีกทั้งการเล่าเรื่องช่วยให้ข้อมูลซับซ้อนถูกนําเสนอในรูปแบบที่เข้าใจง่ายและ
น่าสนใจ เรื่องราวสามารถใช้ในการอธิบาย 
 วิธีการทํางานของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ที่มาพร้อมกับประโยชน์สําหรับผู้บริโภครวมไป
ถึงเรื่องราวที่น่าสนใจสามารถสร้างแรงบันดาลใจและกระตุ้นให้ผู้ชมมีการกระทําที่ตรงกับเปูาหมาย
ทางการตลาด เช่น การบริจาค การเข้าร่วมกิจกรรม หรือการซื้อสินค้า จนทําให้เรื่องราวที่ดีมักจะถูก
แชร์ในสื่อสังคมออนไลน์ ทําให้เนื้อหาสามารถเข้าถึงผู้ชมใหม่ ๆ ได้อย่างรวดเร็ว การแชร์เนื้อหาช่วย
เพ่ิมการรับรู้ของแบรนด์และขยายขอบเขตการเข้าถึงการเล่าเรื่องยังช่วยพัฒนาภาพลักษณ์ท่ีเป็นที่
ยอมรับและเป็นธรรมชาติต่อแบรนด์ ผู้ชมจะรู้สึกว่าแบรนด์มีความซื่อสัตย์และตั้งใจในการแก้ไข
ปัญหาทางสังคมหรือสนับสนุนชุมชน 
 ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงประสิทธิผลของการตลาดเชิงสังคมที่มีผล
ต่อการเพ่ิมผู้ติดตามของ Facebook Fanpage The Room’s ซึ่งผลจากการศึกษาวิจัยจะเป็น
ประโยชน์ต่อการพัฒนา Facebook Fanpage ของ The Room’s ในรูปแบบ Contents Video ที่
เป็นด้านเชิงสังคม (Social Marketing) โดยนําเสนอผ่านรูปแบบการสร้างวิดีโอโฆษณาเชิงสังคมของ
แบรนด์ The Room’s ที่จะทําให้เกิดความสนใจต่อกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 3 หัวข้อ 
ดังนี้  
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 1.1.1 ความขาดแคลนเสื้อผ้าของเด็กท่ีด้อยโอกาส 
 ทางแบรนด์เห็นถึงความสําคัญของเด็กท่ีด้อยโอกาสในการมีเครื่องนุ่งห่ม โดยเฉพาะเด็กที่
อยู่ในสถานที่ทุรกันดาร ชนบท สืบเนื่องจากเจ้าของแบรนด์ The Room’s เคยมีประสบการณ์เม่ือ
สมัยเด็กที่มีการขาดแคลนเสื้อผ้า ชุดนักเรียนใหม่ ๆ จากสาเหตุนี้ทําให้เป็นหนึ่งปัจจัยที่เป็น
แรงผลักดันในการเปิดแบรนด์ธุรกิจเสื้อผ้าเป็นของตนเองมีการพบว่าเด็กด้อยโอกาสหรือที่เด็กท่ี
ประสบปัญหาขาดแคลนนั้นพบปัญหา 2 เรื่อง คือ  
   1) การขาดแคลนเสื้อของเด็กด้อยโอกาส พบถึง 40%และนอกจากเสื้อผ้าแล้วยัง
ขาดแคลนอุปกรณ์หรือบริการอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น แพมเพิส ผ้าอ้อม ขวดนม หรือนมผง เป็นต้น  
   2) ขาดโอกาสในการสร้างรายได้เพราะขาดแคลนการศึกษาเนื่องจากปัญหาของ
ครอบครัวที่ยากจน รวมไปถึงการตั้งท้องก่อนวัยอันควร ซึ่งในปัจจุบันก็พบว่ามีโครงการต่าง ๆ 
มากมาย ได้ริเริ่มและดําเนินการถึงปัญหาการขาดแคลนเสื้อของเด็กด้อยโอกาสนี้ เช่น โครงการรอไอ
อุ่น ที่จัดกิจกรรมรับส่วนลดสูงสุดถึง 70% เมื่อซื้อเสื้อผ้าเด็กท่ีร่วมรายการและนําเสื้อผ้าเด็กเก่ามา
แลก เพื่อทางโครงการจะได้จัดสรรส่งต่อให้กับเด็กท่ีขาดแคลน 
 1.1.2 Fast Fashion กระบวนการที่ก่อให้เกิดภาวะโลกร้อน 
 ปฏิเสธไม่ได้ว่าปัญหาโลกร้อนส่วนหนึ่งในปัจจุบัน เกิดจากอุตสาหกรรมทางแฟชั่นที่มีการ
สับเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว การใช้วัสดุสังเคราะห์ที่เพ่ิมข้ึนในการผลิตเสื้อผ้ายังส่งผลให้เกิดมลพิษต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะการผลิตเสื้อผ้าในระบบ Fast Fashion ต้องใช้ทรัพยากรจํานวนมาก เช่น น้ําและ
พลังงาน การผลิตเสื้อผ้าฝูายใช้ปริมาณน้ํามหาศาล และการใช้พลังงานในกระบวนการผลิตเสื้อผ้า
สังเคราะห์มีผลต่อการปล่อยก๊าซเรือนกระจก และการเปลี่ยนแปลงแฟชั่นที่รวดเร็วทําให้เสื้อผ้าถูกทิ้ง
เร็วขึ้น เกิดขยะเสื้อผ้าจํานวนมากที่ย่อยสลายยุสามารถกระตุ้นการพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยีที่
ยั่งยืน เช่น การใช้วัสดุรีไซเคิล การผลิตเสื้อผ้าที่ใช้พลังงานน้อยลง และการออกแบบเสื้อผ้าที่มีอายุ
การใช้งานยาวนานขึ้นการจัดการขยะเหล่านี้ทําให้ก่อเกิดผลเสียและมุ่งสู่ปัญหาสิ่งแวดล้อม จนทําให้ 
Fast Fashion ส่งผลลบต่อสภาพการทํางานของแรงงานราคาถูกในประเทศที่อยู่ใน
กระบวนการพัฒนา ซึ่งโดยทั่วไปเป็นแรงงานที่ไม่ได้รับการคุ้มครองด้านสิทธิและความปลอดภัย ทําให้
เกิดปัญหาสังคมและเศรษฐกิจตามมา แต่ในปัจจุบันการศึกษาเรื่อง Fast Fashion สามารถทําให้เกิด
ความเคลื่อนไหวในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค  
  การสนับสนุนแบรนด์ที่มีความยั่งยืน และการรีไซเคิลเสื้อผ้า และสามารถสามารถ
กระตุ้นการพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ยั่งยืน เช่น การใช้วัสดุรีไซเคิลการผลิตเสื้อผ้าที่ใช้
พลังงานน้อยลง และการออกแบบเสื้อผ้าที่มีอายุการใช้งานยาวนานขึ้น เรื่องการการศึกษาเรื่อง Fast 
Fashion และผลกระทบต่อภาวะโลกร้อนมี เป็นปัจจัยหลักที่ต้องสร้างความเข้าใจและความตระหนัก
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รู้ให้กับผู้บริโภค นําไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคและการผลิตที่ยั่งยืนมากข้ึน ช่วยลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและภาวะโลกร้อนในระยะยาว 
 1.1.3 การตีตราฐานะจากเสื้อผ้าที่สวมใส่ 
 ปัจจุบันมีข่าวสังคมมากมายเกี่ยวกับการตีตราความมั่งมีผ่านเสื้อผ้าที่สวมใส่ จะเห็นได้จาก
ตามสื่อโซเซียลมากมายที่มักมีประเด็นที่เป็นหาจากเสื้อผ้าที่สวมใส่ เช่น การเข้าใช้บริการสถานที่  
ต่าง ๆ แต่กลับถูกทําให้รู้สึกว่าไม่เหมาะสมและคู่ควรกับที่นั้น ๆ เป็นต้น การตีตราฐานะจากเสื้อผ้าที่
สวมใส่ (Status Symbol) เป็นปัจจัยที่สําคัญในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล  
 เนื่องจากสามารถสร้างคุณค่าทางจิตวิทยาและสังคมให้กับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ได้หลาย
ประการ เพราะการสวมใส่เสื้อผ้าบางยี่ห้อสามารถสะท้อนถึงสถานะทางสังคม ความสําเร็จ และความ
มั่งค่ัง การใช้ภาพลักษณ์เหล่านี้ ในสื่อสารการตลาดดิจิทัลช่วยสร้างความเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์กับ
ค่านิยมและสถานะทางสังคม ทําให้ผู้บริโภคท่ีต้องการแสดงตัวตนในรูปแบบนั้น ๆ สนใจและต้องการ
เป็นเจ้าของสินค้า การนําเสนอเสื้อผ้าในบริบทที่สื่อถึงฐานะและสถานะทางสังคมสูง สามารถสร้างแรง
บันดาลใจและความปรารถนาให้กับผู้บริโภค โดยเฉพาะในสื่อดิจิทัลที่สามารถใช้ภาพถ่าย และวิดีโอ
เพ่ือแสดงชีวิตสไตล์หรูหราและทันสมัยเสื้อผ้าที่ถูกมองว่า เป็นสัญลักษณ์ของสถานะทางสังคมมักจะมี
การออกแบบที่โดดเด่นและใช้วัสดุคุณภาพสูง การสื่อสารถึงความพิเศษนี้ช่วยให้แบรนด์โดดเด่นจาก
คู่แข่งและสร้างความพึงพอใจในการเป็นเจ้าของของผู้บริโภค แบรนด์ที่สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่
เชื่อมโยงกับสถานะทางสังคมสูงมักจะมีการสร้างชุมชนผู้บริโภคท่ีมีความคิดและค่านิยมคล้ายคลึงกัน 
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่เน้นการตีตราฐานะสามารถสร้างชุมชนที่เข้มแข็ง และเกิดความผูกพัน
ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ การตีตราฐานะจากเสื้อผ้าที่สวมใส่เป็นกลไกลที่มีประสิทธิภาพในการ
ส่งเสริมการขายผ่านช่องทางดิจิทัล จะเกิดภาพลักษณ์ และความแตกต่างให้กับแบรนด์ รวมถึงสร้าง
ความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ผ่านการนําเสนอที่เน้นสถานะและคุณค่าทางสังคม 
 การเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคมภายใต้เปูาหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (SDGs) โดยเน้นที่
เปูาหมายลําดับที่ 10 แก้ไขความเหลื่อมล้ําภายในและระหว่างประเทศโดยเชื่อมโยงกับประเด็น Fast 
Fashion สามารถทําได้ผ่านการสื่อสารที่สร้างสรรค์และมีประสิทธิภาพ เพื่อกระตุ้นความตระหนักรู้
และการปรับตัวของผู้บริโภค นี่คือวิธีการเล่าเรื่องในบริบทนี้ การเน้นปัญหาและผลกระทบของ Fast 
Fashionสภาวะการทํางานที่ไม่เป็นธรรม: เน้นให้เห็นถึงสภาวะการทํางานที่ไม่เป็นธรรมใน
อุตสาหกรรม Fast Fashion โดยเฉพาะในประเทศกําลังพัฒนา เช่น การใช้แรงงานเด็ก การทํางานที่
ไม่ปลอดภัย และค่าจ้างต่ําผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม อธิบายถึงผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมจากการผลิต
เสื้อผ้าแบบ Fast Fashion เชน่ การใช้ทรัพยากรน้ํามหาศาล การปล่อยสารเคมีที่เป็นพิษ และการ
สร้างขยะสิ่งทอจํานวนมาก การเล่าเรื่องผ่านผู้ที่ได้รับผลกระทบเรื่องราวของแรงงาน: บอกเล่า
เรื่องราวชีวิตของแรงงานในอุตสาหกรรม Fast Fashion เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงความยากลําบาก
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และความไม่เป็นธรรมที่พวกเขาเผชิญชุมชน นําเสนอการเปลี่ยนแปลงต่อชุมชนที่เกิดจาก
อุตสาหกรรม Fast Fashion เช่น การปนเปื้อนน้ําและดิน และการเสื่อมโทรมของสภาพแวดล้อมการ
สนับสนุนการเลือกซ้ือมีจิตสํานึกสนับสนุนผลิตภัณฑ์ที่ยั่งยืน กระตุ้นให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือเสื้อผ้าที่ผลิต
อย่างยั่งยืนและเป็นธรรม โดยเลือกสนับสนุนแบรนด์ที่มีการผลิตที่มีจริยธรรมและเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมการบริโภคอย่างยั่งยืน: ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการบริโภคท่ียั่งยืน เช่น การซื้อเสื้อผ้าใช้งาน 
นาน ๆ การซ่อมแซมและรีไซเคิลเสื้อผ้า การแลกเปลี่ยนหรือเช่าเสื้อผ้าแทนการซื้อใหม่ การส่งเสริม
ความเสมอภาคและการเป็นผู้ประกอบการท้องถิ่นสนับสนุนการผลิตในท้องถิ่น: เน้นการสนับสนุน
ผู้ประกอบการท้องถิ่นที่ผลิตสินค้าแฟชั่นในลักษณะที่เป็นธรรมและยั่งยืน ช่วยให้เกิดการพัฒนา
เศรษฐกิจในท้องถิ่นกาสร้างโอกาสที่เท่าเทียมกัน สนับสนุนความเป็นธรรมในที่ทํางานและการเรียนรู้ 
โดยสนับสนุนโครงการและองค์กรที่มุ่งเน้นการลดความไม่เสมอภาคในอุตสาหกรรมแฟชั่น โดยการใช้
สื่อในการเล่าเรื่องวิดีโอและสารคดีสร้างวิดีโอและสารคดีท่ีบอกเล่าเรื่องราวของแรงงานและอิทธิพล
ต่อระบบนิเวศจาก Fast Fashion และแนวทางในการปรับตัวให้เข้ากับตลาดออนไลน์ เพ่ือเผยแพร่
ข้อมูลและเรื่องราว สร้างแคมเปญออนไลน์ที่มีส่วนร่วมและสามารถแบ่งปันได้ง่ายการสร้างความ
ร่วมมือกับองค์กรต่าง ๆ ความร่วมมือกับ NGO และองค์กรภาครัฐสร้างความร่วมมือกับองค์กรที่
ทํางานเก่ียวกับการพัฒนาอย่างยั่งยืนและสิทธิมนุษยชน เพื่อขยายผลสร้างพ้ืนฐานที่มั่นคงในการ
สนับสนุนเปูาหมายที่ 10 ของ SDGs การเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคมแบบนี้ ต้องพ่ึงพาการสื่อสารที่
ทรงประสิทธิภาพและสร้างแรงบันดาลใจ เพื่อสร้างการปรับเปลี่ยนในเชิงพฤติกรรมของกลุ่มเปูาหมาย 
สนับสนุนการเสริมสร้างที่เป็นธรรมและยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น 
 ในงานวิจัยนี้จะพิจารณาถึงบทบาทของการเล่าเรื่องในตลาดสังคม (Storytelling in Social 
Marketing) กรณีศึกษา The Room’s นั้น คือการนําข้อมูลในการสร้างการเล่าเรื่องเพ่ือการตลาดเชิง
สังคม ในธุรกิจเสื้อผ้าแบบ Fast Fashion ผ่านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่คํานึงถึงการตีตราฐานะ
จากเสื้อผ้าที่สวมใส่ และการส่งเสริมการแก้ปัญหาสังคม เช่น ความขาดแคลนเสื้อผ้าของเด็กด้อย
โอกาส และผลกระทบของ Fast Fashion ที่มีต่อสิ่งแวดล้อม สามารถเพ่ิมการรับรู้ในหมู่ผู้บริโภค
และ กระตุ้นให้เกิดการปรับเปลี่ยนในแนวทางการบริโภคและการผลิตที่ยั่งยืน นอกจากนี้การสื่อสาร
การตลาดที่มุ่งเน้นความพิเศษ ยังสามารถสร้างภาพลักษณ์ ความต้องการ และความแตกต่างให้กับ 
แบรนด์ เพ่ิมความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ และสร้างชุมชนผู้บริโภคท่ีแข็งแกร่งได้ ซึ่ง
กระบวนการดังกล่าว จะทําการศึกษาเพ่ือนําข้อมูลที่ได้มาสร้างเนื้อหาในการเล่าเรื่องเพ่ือสังคม 
(Storytelling in Social Marketing) ในรูปแบบวิดีโอในอนาคต ซึ่งถือเป็นแนวทางในการสร้างการ
สื่อสารการตลาดรูปแบบหนึ่งที่น่าสนใจ และยังสามารถบันทึกองค์ความรู้สําหรับการศึกษาต่อไปใน
ภายภาคหน้า 
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1.2 วัตถุประสงค์ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษามุมมอง ความคิดเห็น และจดจําของเนื้อหาของสารที่นําเสนอ ในรูปแบบ
แนวคิด Storytelling in Social Marketing 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของแบรนด์ผ่านการเล่าเรื่อง
การตลาดเชิงสังคม Storytelling in Social Marketing 
 
1.3 ปัญหาน าวิจัย 
 1.3.1 พฤติกรรมของกลุ่มเปูาหมายด้านการรับรู้ ความเข้าใจ และจดจําของเนื้อหาของสาร
ที่นําเสนอ ในรูปแบบแนวคิด Storytelling in Social Marketing เป็นอย่างไร 
 1.3.2 รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของแบรนด์ผ่านการเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคม 
Storytelling in Social Marketing เป็นอย่างไร 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยนี้ เพ่ือการศึกษาปัจจัยด้านลักษณะเนื้อหาเชิงการตลาด และปัจจัยด้านแนวคิด 
Storytelling in Social Marketing ที่เป็นสื่อซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจ ติดตาม Facebook Fanpage 
The Room’s โดยนําเสนอรูปสตอรีบอร์ดวิดีโอคอนเทนต์ 3 คอนเทนต์ โดยมีไอเดียแนวทางภายใต้
รูปแบบเชิงสังคมรูปแบบเหมือนกัน แต่การนําเสนอเนื้อาหาในคอนเทนต์ต่างกัน เพื่อวัดประสิทธิผลว่า
รูปแบบไหนสามารถโน้มน้าวกลุ่มเปูาหมายให้เกิดความสนใจเพ่ือกดติดตาม Facebook Fanpage 
The Room’s ได้มากท่ีสุด โดยผู้วิจัยจะทําการนําเสนอสตอรีบอร์ดเนื้อหาดังกล่าวทั้ง 3 แบบ แก่
คณะกรรมการบริษัทฯ เพ่ือเลือกที่มีแนวโน้มช่วยเพิ่มการกดติดตามเพจมากท่ีสุด 
 1.4.1 ผู้ศึกษาเลือกใช้วิธีการสังคม โดยเลือกใช้วิธีการทํารูปแบบ สตอรีบอร์ดวิดีโอ 3 แบบที่
มีไอเดียเนื้อหาแตกต่างกัน 
 1.4.2 เนื้อหาที่ใช้ศึกษาเพ่ือทําสตอรีบอร์ดทั้ง 3 แบบ คือเนื้อหาที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับแบรนด์
ทั้งรูปแบบเรื่องราวประวัติของแบรนด์ ปัญหาของแบรนด์ หรือรวมไปถึงเนื้อหาที่ส่งผลกระทบต่อ
สังคมท่ีมีผลต่อแบรนด์ 
 
1.5 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผลจากการศึกษาวิจัยนั้น สามารถเป็นทั้งขั้นตอนในการสํารวจ
เชิงวิชาการ และเป็นขั้นตอนในการสํารวจการสื่อสารการตลาดสําหรับแบรนด์ที่กําลังทําธุรกิจโดยมี
ประโยชน์ต่อฝุายที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
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 1.5.1 เพ่ือเป็นข้อมูลสําหรับผู้บริหาร หรือองค์กรที่ดําเนินธุรกิจเกี่ยวเสื้อผ้า ในการนําผล
วิจัยครั้งนี้ไปวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค และความ
ต้องการขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.5.2 เพ่ือเป็นข้อมูลสําหรับองค์กรที่ดําเนินธุรกิจเกี่ยวกับเสื้อผ้า ได้ทราบ และตระหนักถึง
ความสนใจของผู้บริโภคในรูปแบบของการตลาดเชิงสังคม 
 1.5.3 เพ่ือเป็นข้อมูลสําหรับผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้า หรือค้าขายประเภทอ่ืน ๆ เพื่อนําไป
พัฒนาต่อยอด และปรับปรุงทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในรูปแบบ
ของการตลาดเชิงสังคมได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง แผนกําหนดที่ใช้ในการสร้าง
ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบบ Fast Fashion ผ่านการกําหนดวัตถุประสงค์และการตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้า กลยุทธ์นี้ไม่เพียงแค่เป็นการวางแผนเพื่อความสําเร็จของผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยัง
เป็นเครื่องมือสําคัญในการแข่งขันเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายและตลาดคู่แข่ง 
 ในการศึกษาและวิจัยนี้เราจะสํารวจแนวทางกลยุทธ์ที่บริษัทเสื้อผ้าแบบ Fast Fashion    
ใช้ในการต่อสู้แข่งขัน โดยการเข้าถึงลูกค้าเปูาหมายและการแข่งขันกับตลาดคู่แข่งอย่างไรว่ามี
ความสําคัญอย่างไร 
 การตลาดทางสังคม (Social Marketing) คือ แนวทางที่ใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือกระตุ้นให้
ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมในทางที่ดี โดยมีเปูาหมายในการสร้างประโยชน์ให้กับ
ผู้บริโภคหรือสังคม แทนที่จะมุ่งเน้นที่แลกซื้อสินค้าและบริการ เหมือนกับกลยุทธ์การตลาดทั่วไปที่มัก
ให้ความสําคัญกับการทํากําไรและการเพ่ิมยอดขายด้วยเนื้อหาของแบรนด์ที่สะท้อนเรื่องของการ
เข้าใจสังคมและปัญหาที่เกิดขึ้นในสังคม จนแบรนด์จะยื่นวิธีการแก้ไขผ่านการเล่าเรื่องเพ่ือเปลี่ยน
พฤติกรรมจนก่อให้เกิดความเชื่อมั่นในแบรนด์จนกลายเป็นลูกค้าในอนาคต 
 การเล่าเรื่อง (Storytelling) หมายถึง แนวคิดที่จะมุ่งเน้นการใช้กลยุทธ์เพื่อส่งเสริมให้
ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนความคิดและพฤติกรรมในเชิงบวก โดยมีจุดประสงค์ในการสร้างคุณค่าให้กับ
ผู้บริโภคหรือสังคม โดยไม่มุ่งเน้นที่แลกซื้อสินค้าและบริการ เหมือนกลยุทธ์การตลาดทั่วไปที่เน้นการ
สร้างรายได้หรือยอดขาย ด้วยเนื้อหา 
 สตอรีบอร์ดสําหรับวิดีโอ (Storyboard Video) คือ การสร้างกรอบที่แสดงรายละเอียด
เรื่องราวทั้งหมดของวิดีโออย่างชัดเจน โดยจะปรากฏในแต่ละฉาก องค์ประกอบต่าง ๆ ทั้งสื่อที่ใช้และ
ลําดับการนําเสนอ ไม่ว่าจะเป็นการใช้สื่อที่แสดงทีละขั้นหรือแสดงพร้อมกัน ถูกออกแบบอย่าง
พิถีพิถันในแต่ละหน้าจอก่อนที่จะเริ่มการถ่ายทําวิดีโอจริง 
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 แฟชั่นด่วน (Fast Fashion) หมายถึง กระบวนการผลิตเสื้อผ้าที่เน้นความรวดเร็วและ
ต้นทุนต่ํา โดยใช้วัตถุดิบและแรงงานราคาถูก ทําให้เสื้อผ้ามีราคาย่อมเยาและสะดวกต่อการเข้าถึง  
ทุกคนสามารถสวมใส่เสื้อผ้าที่สวยงามได้ในทุกโอกาส อย่างไรก็ตาม กระบวนการผลิตนี้ส่งผลต่อ
สภาพแวดล้อมในหลายด้านในทุกข้ันตอน 
 

 



 

บทที ่2 
แนวคิดและทฤษฎี 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ถือเป็นการศึกษาท่ีมุ่งเน้น นําเสนอเรื่องราวที่มีรากฐานมาจาก
การตลาดเชิงสังคม (Storytelling in Social Marketing) โดยตั้งกรณีศึกษาเป็นแบรนด์ The 
Room’s นั้นคือการนําข้อมูลในการสร้างการเล่าเรื่องเพ่ือการตลาดเชิงสังคมในธุรกิจเสื้อผ้าแบบ Fast 
Fashion เพ่ือให้เข้าใจและได้มาซึ่งเนื้อหาทางการศึกษาวิจัย จนสามารถนําแนวคิด และทฤษฎีไปใช้
ในการกําหนดระเบียบวิธีวิจัย และอภิปรายผลในการศึกษาครั้งนี้ได้ผู้วิจัยจึงขอศึกษา แนวคิด และ
ทฤษฎีตามการศึกษาดังต่อไปนี้  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเล่าเรื่อง (Storytelling) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงสังคม (Social Marketing) 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดของธุรกิจแฟชั่นด่วน (Fast Fashion) 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการผลิตสื่อ (3P Production) 
 2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตีตราทางสังคม (Social Stigmatization) 
 โดยสามารถอธิบายรายละเอียดของแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยชิ้นนี้ได้ดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเล่าเรื่อง (Storytelling) 
 การเล่าเรื่อง (Storytelling) มีความสําคัญอย่างมากในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
เนื่องจากมันเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการเชื่อมโยงแบรนด์กับผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง โดยสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ที่มีความสําคัญและมีผลต่อเนื่อง นี่คือเหตุผลหลักท่ีแนวการเล่าเรื่องมีบทบาทสําคัญใน
การสร้างความผูกพันและความไว้วางใจเพราะการเล่าเรื่องช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่มีความหมาย
ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค โดยการนําเสนอเรื่องราวทีเ่กี่ยวข้องกับผู้บริโภค แบรนด์สามารถทําให้
ผู้บริโภครู้สึกเชื่อมโยงและมีความไว้วางใจจนสามารถเพ่ิมความจําแบรนด์ ซึ่งเป็นเรื่องที่ช่วยให้
ผู้บริโภคจําแบรนด์ได้ง่ายขึ้น 
 เนื่องจากเรื่องราวมีความสามารถในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีติดตาและติดใจสร้างอารมณ์และ
ความรู้สึกเนื่องจากการเล่าเรื่องสามารถกระตุ้นอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคได้ ซึ่งมีผลทําให้
การตัดสินใจซื้อของพวกเขามีความเข้มแข็งขึ้น เรื่องราวที่ดีสามารถทําให้ผู้บริโภครู้สึกมีส่วนร่วมและมี
ความต้องการทีจ่ะเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์จนสื่อสารคุณค่าของแบรนด์ผ่านการเล่าเรื่องทําให้แบรนด์
ช่วยสื่อสารคุณค่า ปรัชญา และวิสัยทัศน์ของตนเองได้อย่างชัดเจนและน่าสนใจ ช่วยให้ผูบ้ริโภค
ตระหนักถึงตัวตนและเจตนาของแบรนด์ ซึ่งเป็นการสร้างความโดดเด่นในยุคดิจิทัลที่มีการแข่งขันที่
รุนแรง การเล่าเรื่องเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้แบรนด์มีเอกลักษณ์และโดดเด่นจากคู่แข่ง ผ่านการนําเสนอ
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เรื่องราวที่น่าสนใจและเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งกระตุ้นให้เกิดการแบ่งปันและแพร่หลายบนโซเชียลมีเดีย
และแพลตฟอร์มดิจิทัลอ่ืน ๆ ส่งผลให้แบรนด์ได้รับความสนใจและเป็นที่รู้จักมากข้ึน ในการตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ผู้บริโภคมักมองหาเนื้อหาที่มีคุณค่าและน่าสนใจการเล่า
เรื่องช่วยให้แบรนด์สามารถตอบสนองความต้องการนี้ได้โดยการนําเสนอเนื้อหาที่ตอบโจทย์และ
เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคการใช้แนวการเล่าเรื่องในสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีความสําคัญในการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่เข้มแข็งและยั่งยืนกับผู้บริโภค ช่วยเสริมสร้างความจําและความไว้วางใจในแบรนด์  
ทําให้แบรนด์มีความโดดเด่นและน่าสนใจในสายตาของผู้บริโภค 
 2.1.1 นิยามความหมายของการเล่าเรื่อง (Storytelling) 
 การเล่าเรื่อง (Storytelling) นั้นคือกระบวนการการเล่าเรื่องหรือการสร้างเนื้อเรื่องที่ให้
ความหมายและน่าสนใจเพื่อสื่อสารหรือเผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ โดยใช้เรื่องราว การเล่าเรื่องมีลักษณะที่
เป็นจริงหรือจินตนาการได้ มักมีตัวละครและเหตุการณ์ที่ช่วยสร้างภาพทางจิตใจให้กับผู้ฟังหรือผู้ชม 
เรื่องเล่าถือเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมมนุษย์และสังคม โดยเรื่องเล่ามีความหมายเสมือนเป็นต้นแบบ
หรือสิ่งที่มนุษย์ถือกําเนิดมาด้วย การบริโภคเรื่องเล่าเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นตลอดประวัติศาสตร์มนุษย์ มี
หลากหลายรูปแบบ อาทิ ผลงานศิลปะบนผนัง ศิลปกรรมหลากหลายประเภท การเล่าเรื่องปากเปล่า, 
นิทาน วรรณกรรม รายการสารคดี ภาพยนตร์ และแม้กระทั่งประสบการณ์ในความฝัน ก็เป็นเรื่องราว
ที่สามารถนํามาเล่าเป็นเรื่องได้เช่นเดียวกัน (Johnston, 2014)  
 ดังนั้นความหมายของการเล่าเรื่องจึงเชื่อมโยงไปถึงการวิเคราะห์ว่าการเล่าเรื่องโดยทั่วไปมี
ส่วนร่วมอย่างไร จากนั้นขยายการประยุกต์ใช้เฉพาะไปสู่บริบทขององค์กร บทความนี้ระบุและ
อภิปรายองค์ประกอบของการเล่าเรื่องเป็นมิติการมีส่วนร่วมทางปัญญา อารมณ์ และพฤติกรรม 
ตัวอย่างเช่น การมีส่วนร่วมของผู้ฟังกับเรื่องราวจนถึงขอบเขตท่ีพวกเขาจมอยู่กับความลึกซ้ึง (รู้จักกัน
ในชื่อการขนส่งเชิงเล่าเรื่อง (Green & Brock, 2000) ได้รับการจัดให้เป็นรูปแบบหนึ่งของการมีส่วน
ร่วมทางอารมณ์ที่แตกต่างจากการดึงดูดผู้ชมตามตรรกะ (Morris, et al., 2019) 
 ข้อมลูเรื่องดังกล่าวนี้ระบุว่า องค์ประกอบทั้งหมดของการมีส่วนร่วมจําเป็นต้องได้รับการ
พิจารณาและสอดคล้องกันเพ่ือให้เข้ามามีบทบาทเชิงลึกที่นําส่งมอบดังกล่าวอย่างแท้จริง โดย
ประยุกต์ใช้มิติการมีส่วนร่วมกับการเล่าเรื่องในองค์กร โดยระบุว่าเรื่องราวเป็นเครื่องมือ
ประชาสัมพันธ์ในองค์กรที่มีประสิทธิภาพ จากนั้นจึงเสนอรูปแบบการเล่าเรื่องในองค์กร และกรอบ
การทํางานที่พัฒนาขึ้นเพ่ือจดจํา สร้าง วิจารณ์ และปรับปรุงการเล่าเรื่องในบริบทขององค์กร (เช่น 
การเล่าเรื่องในองค์กร) การวางสถานการณ์การเล่าเรื่องภายในกรอบการมีส่วนร่วมช่วยในการกําหนด
ทฤษฎี การเล่าเรื่องขององค์กร โดยการแบ่งแยกอย่างแจ่มแจ้งและมีความแตกต่างจากการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลประเภทอ่ืน ๆ รายการตรวจสอบคุณลักษณะจะสนับสนุนการวิจัยในอนาคตเพ่ือทํา
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ความเข้าใจการเล่าเรื่องในองค์กรเพิ่มเติม และช่วยให้ผู้ปฏิบัติงานสร้างและวิจารณ์การเล่าเรื่องใน
องค์กรในทางปฏิบัติ 
 จุดมุ่งหมายหลักของบทความนี้คือการโต้แย้งว่าทฤษฎีการเล่าเรื่องในองค์กรมีความจําเป็น
ในการทําความเข้าใจและแก้ไขความตึงเครียดระหว่างมุมมองที่อาจขัดแย้งกันสองมุมมอง: มุมมองที่
บอกว่ามนุษย์เป็นนักเล่าเรื่องโดยธรรมชาติ ดังนั้นใคร ๆ ก็สามารถเล่าเรื่องได้ และอีกประการหนึ่งที่
เข้ารับตําแหน่งว่าการเล่าเรื่องขององค์กรต้องใช้ความรู้และทักษะพิเศษเพ่ือให้การดําเนินการมี
คุณภาพสูงขึ้น (แม้ว่าความรู้และทักษะนี้คืออะไรยังไม่ชัดเจน) ในขั้นตอนหนึ่งในการพัฒนาทฤษฎี
ดังกล่าว บทความนี้เสนอว่ากลไกของการเล่าเรื่องในองค์กรที่ดีสามารถเข้าใจและดําเนินการได้ โดย
การประยุกต์ใช้องค์ประกอบของการมีบทบาท เช่น การรับรู้ อารมณ์ พฤติกรรม เนื้อหาการนําเสนอ
แนวทางการพัฒนาทฤษฎีที่นํามาใช้ในบทความนี้เป็นแนวทางตามปรากฏการณ์ ซึ่งอธิบายโดย 
Fisher, Mayer & Morris (2021) กล่าวว่า ปรากฏการณ์ใหม่หรือปรากฏการณ์ที่ไม่อยู่ในทฤษฎี
จากนั้นจึงประเมินผ่านทฤษฎีที่มีอยู่ ขณะเดียวกันก็พัฒนาทฤษฎีเหล่านั้นตั้งแต่หนึ่งทฤษฎีขึ้นไปเพ่ือ
อธิบายปรากฏการณ์ท่ีสังเกตได้ เมื่อต้องการทําเช่นนี้ นักทฤษฎีได้ย้ายจากการสังเกตปรากฏการณ์
วิทยาเฉพาะไปสู่คําอธิบายทางทฤษฎี โดยไม่ต้องใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์แบบดั้งเดิม 
 การนําเสนอเรื่องเล่าเป็นวิธีการสื่อสารข้อมูลและประสบการณ์ระหว่างบุคคลหรือกลุ่มใน
ลักษณะที่ไม่เป็นทางการ ซึ่งผู้ฟังสามารถแบ่งปันความทรงจําและประสบการณ์ที่สําคัญในชีวิตการ
เรียนรู้และการทํางานของตน โดยจากการได้รับคุณค่าเหล่านี้ พวกเขาสามารถนําไปปรับใช้ในงานของ
ตนได้ (จิรัชฌา วิเชียรปัญญา, 2555) การจัดการความรู้ใช้การเล่าเรื่องเพ่ือรวบรวมและถ่ายทอด
ความรู้ที่เป็น "ความรู้ที่ไม่สามารถสื่อสารได้" (Tacit Knowledge) โดยการเล่าเรื่องถือเป็นวิธีที่มี
ประสิทธิภาพที่สุดในการถ่ายทอดความรู้ในลักษณะนี้ (Nuzuli, 2022) ดังนั้น "การนําเสนอเรื่องเล่า" 
จึงเป็นการสื่อสารเกี่ยวกับความรู้ที่ซ่อนเร้นในแต่ละบุคคล (Tacit Knowledge) ซึ่งมาจาก
ประสบการณ์ชีวิต การศึกษา และการทํางาน และสามารถนําไปใช้ประโยชน์ในงานของตนได้ 
 การเล่าเรื่อง (Storytelling) มีบทบาทสําคัญในการสื่อสารทั้งในทางธุรกิจ การศึกษา และ
การสร้างสรรค์เนื้อหา การนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบเรื่องเล่าสามารถทําให้ข้อมูลนั้นน่าจดจําและ
กระตุ้นความสนใจได้มากขึ้น อีกท้ังยังช่วยเชื่อมโยงกับอารมณ์ของผู้ฟังด้วย นอกจากนี้ยังเป็นแนวทาง
ที่ช่วยในการสร้างความสัมพันธ์และเชื่อมโยงแบรนด์กับผู้ชมได้อีกด้วย การแยกแนวคิดของการเล่า
เรื่องออกจากบริบทของการปฏิบัติ ซึ่งจะช่วยให้ "การสังเกตปรากฏการณ์วิทยาเฉพาะ" กําหนดโดย 
Fisher, Mayer & Morris (2021) จะดําเนินการเกี่ยวกับการเล่าเรื่อง ซึ่งจัดเรียงตามองค์ประกอบ
ที่ตั้งไว้ที่เป็นที่รู้จัก เช่น ตัวละคร โครงเรื่อง และโครงสร้าง องค์ประกอบเหล่านี้ ถูกมองผ่านเลนส์แห่ง
การมีส่วนร่วมเพ่ือทําความเข้าใจมิติการรับรู้ อารมณ์ และพฤติกรรมของเรื่องราวและการบอกเล่า 
(ดังเช่นใน Johnston, 2010) จากพ้ืนฐานนี้ การอภิปรายได้ขยายไปสู่ความเก่ียวข้องของการมีส่วน
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ร่วมกับการเล่าเรื่องในบริบทขององค์กร และความสําคัญของสิ่งนี้ต่อการสร้างทฤษฎีของการเล่าเรื่อง
ในแบรนด์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาด 
 ลักษณ์สุภา พึ่งผล (2560) ได้แบ่งประเภทของเรื่องเล่าไว้หลากหลายรูปแบบ ซึ่งอาจจะ
ขึ้นอยู่วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน ดังนี้ 
   1) เรื่องราวที่มีจุดประสงค์ในการกระตุ้นให้เกิดการกระทํา โดยอิงจากเหตุการณ์จริง
ที่มีเนื้อหาสร้างสรรค์และสื่อความหมายได้ชัดเจน 
   2) เรื่องราวที่แบ่งปันความรู้ ซึ่งอาจมีเนื้อหาเชิงลบ และแสดงให้เห็นถึง
สภาพแวดล้อมรวมถึงวิธีการแก้ไขปัญหา 
   3) เรื่องราวที่ส่งเสริมการทํางานร่วมกัน ควรกระตุ้นให้ผู้ฟังนึกถึงประสบการณ์หรือ
เรื่องราวที่คล้ายคลึงกัน 
   4) เรื่องราวที่ชี้นําไปสู่อนาคต ควรกระตุ้นอารมณ์และมีรายละเอียดที่สั้นกระชับ 
   5) เรื่องราวเกี่ยวกับเหตุการณ์ที่ไม่ดี หรือข่าวร้ายที่มีการดัดแปลงหรือทําให้เกิด
ความขบขัน 
   6) เรื่องเล่าสื่อสารถึงตัวเอง เรื่องเล่าในรูปแบบดั้งเดิม ซึ่งประกอบด้วยแวดล้อม  
ตัวละคร และโครงเรื่อง 
   7) เรื่องเล่าราวเพ่ือสื่อสารค่านิยม แสดงถึงศักยภาพของผู้นําและองค์กรในการ
แก้ไขปัญหา 
 การศึกษาเก่ียวกับการเล่าเรื่องข้างต้นนั้นถือเป็นการศึกษาเพ่ือการสื่อสารและการสร้าง
ผลกระทบ เรื่องเล่าถูกจําแนกออกเป็นหลายหมวดหมู่ ซึ่งแต่ละหมวดหมู่มีจุดประสงค์เฉพาะและ
เทคนิคการเล่าที่หลากหลาย เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ของผู้เล่าเรื่อง การเล่าเรื่องเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการ
ปฏิบัติตามนั้น ควรใช้เรื่องจริงที่มีเนื้อหาในทางบวก และเนื้อเรื่องควรเล่าให้กระชับและชัดเจนที่สุด 
เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ฟังเกิดความตั้งใจและพร้อมที่จะปฏิบัติตามแนวทางท่ีกําหนด 
 ในมุมมองที่แตกต่างกัน การเล่าเรื่องเพ่ือแบ่งปันความรู้ควรเน้นไปท่ีเหตุการณ์จริงที่มีเนื้อหา
ที่ท้าทาย โดยมุ่งเน้นไปที่ปัญหาและการนําเสนอสภาพแวดล้อม วิธีการแก้ไข และการอธิบายคําตอบ 
เพ่ือให้ผู้ฟังสามารถเรียนรู้และเข้าใจแนวทางในการแก้ไขปัญหาที่คล้ายคลึงกัน นอกจากนี้ เรื่องราวที่
กระตุ้นอารมณ์และเชื่อมโยงกับประสบการณ์ของการฟังช่วยเสริมสร้างความร่วมมือและความสัมพันธ์
ที่แน่นแฟูนในกลุ่มการเล่าเรื่องทีม่ีเปูาหมายเพื่อพาผู้ฟังไปสู่อนาคต ควรมุ่งเน้นที่การกระตุ้นอารมณ์ 
โดยนําเสนอในลักษณะที่มีรายละเอียดน้อย เพื่อช่วยให้ผู้ฟังสามารถจินตนาการถึงอนาคตและรู้สึก
ได้รับแรงบันดาลใจในการเดินหน้าสู่เปูาหมายที่ตั้งไว้ นอกจากนี้ การเล่าเรื่องเพ่ือจัดการกับข่าวร้าย
ควรเป็นเรื่องท่ีมีส่วนสัมพันธ์กับข่าวที่ไม่ดีหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งสามารถช่วยให้ผู้ฟังเบี่ยงเบนความ
สนใจและลดผลกระทบด้านลบจากข่าวที่ไม่ดีได้ 
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 การเล่าเรื่องที่มีจุดมุ่งหมายในการสื่อสารตัวตนของผู้เล่าควรใช้รูปแบบดั้งเดิม ซึ่งมี
ส่วนประกอบของสภาพแวดล้อม ตัวละคร และโครงเรื่อง เพ่ือสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับตัวตนของผู้
เล่าและสร้างภาพลักษณ์ที่ชัดเจนในสายตาของผู้ฟัง สําหรับการเล่าเรื่องที่มุ่งถ่ายทอดค่านิยม ควรเน้น
ความน่าเชื่อถือ โดยนําเสนอวิธีการที่ผู้นําในองค์กรจัดการกับปัญหาต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เรื่องเล่าประเภทนี้จะช่วยสื่อสารค่านิยมและวัฒนธรรมองค์กรให้ผู้ฟังเข้าใจ และปฏิบัติตามได้อย่าง
ถูกต้องเรื่องเล่าแต่ละประเภทมีบทบาทสําคัญในการสื่อสาร และสร้างผลกระทบที่หลากหลาย ไม่ว่า
จะเป็นการกระตุ้นการปฏิบัติตาม การแบ่งปันความรู้ การเสริมสร้างความร่วมมือ หรือการสื่อสารถึง
ตัวตนและค่านิยมขององค์กร โดยการเลือกใช้วิธีการเล่าที่เหมาะสมจะช่วยให้ผู้เล่าบรรลุเปูาหมายใน
การสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะฉะนั้นการเล่าเรื่องแต่ละประเภทมีบทบาทสําคัญในการ
สื่อสารและสร้างผลกระทบที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการกระตุ้นการปฏิบัติตาม การแบ่งปันความรู้ 
การเสริมสร้างความร่วมมือ หรือการสื่อสารถึงตัวตนและค่านิยมของแบรนด์ การเล่าเรื่อง 
(Storytelling) จึงเป็นเหมือนการสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับผู้ชมผ่านการใช้ประสบการณ์ของ  
ผู้เล่า เห็นได้จากช่องทางการแลกซื้อสินค้าบน TikTok ที่เริ่มต้นด้วยการสร้างเรื่องราวจาก
ชีวิตประจําวัน หรือจากแฟนเพจบน Facebook ที่ลงคลิปวิดีโอสัมภาษณ์เจ้าของกิจการ ซึ่งเล่าเรื่อง
การผลักดันธุรกิจให้เติบโตก่อนจะนําเสนอกลยุทธ์การตลาดที่เฉพาะตัวของตนเอง 
 จากข้อสรุปที่ได้กล่าวมา สามารถกล่าวได้ว่า Storytelling ไม่เพียงแค่เป็นวิธีในการ
ถ่ายทอดข้อมูล แต่ยังเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังในการสร้างความเข้าใจ สร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ 
และส่งเสริมการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและความคิด การใช้ Storytelling ในการสื่อสารการศึกษา หรือ
การสร้างสรรค์เนื้อหามีประสิทธิภาพเพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กับข้อมูลและส่งผลทัศนคติของผู้ฟัง
หรือ ผู้ชมการเล่าเรื่อง (Storytelling) เป็นเครื่องมือสําคัญที่ช่วยให้ธุรกิจสร้างความเชื่อมโยงทาง
อารมณ์กับลูกค้า สื่อสารคุณค่าและจุดยืนของแบรนด์ สร้างความไว้วางใจ และสร้างฐานลูกค้าที่
เหนียวแน่น การเล่าเรื่องแบรนด์แบบดิจิทัล ส่งเสริมให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ลดต้นทุน และสร้างผลลัพธ์ที่คุ้มค่า 
 2.1.2 ประเภทของการสื่อสารเรื่องราว 
 ในงานวิจัยทางวิชาการเก่ียวกับการเล่าเรื่องที่จัดทําโดย Coombs & Holladay (2018) 
รวมถึง (Kietzmann, Mills & Plangger, 2020) มีการสํารวจแนวทางการสื่อสารและผลกระทบที่
เกิดจากการเล่าเรื่อง ซึ่งสามารถเปรียบเทียบและแบ่งออกเป็นประเภทต่าง ๆ แต่ละประเภทมี
จุดมุ่งหมายและวิธีการเล่าที่ไม่เหมือนกัน เพื่อช่วยให้บรรลุเปูาหมายของแบรนด์ที่ทําการเล่าเรื่อง 
นอกจากนี้ยังมีการปรับใช้แนวทางเหล่านี้ ให้เข้ากับการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล สามารถจัด
ประเภทได้ตามหัวข้อดังนี้ 
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   1) การเล่าเรื่องเพ่ือสร้างแรงจูงใจ: ใช้เรื่องราวที่มีความเป็นบวก เล่าให้กระชับและ
ชัดเจน เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ฟังมีความตั้งใจและพร้อมที่จะดําเนินการตามแนวทางที่แนะนํา 
   2) การแบ่งปันความรู้ผ่านเรื่องราว: ใช้เรื่องราวที่สะท้อนปัญหา โดยมุ่งเน้นไปท่ีการ
อธิบายปัญหา สภาพแวดล้อม รวมถึงวิธีการที่ช่วยให้ผู้ฟังเรียนรู้และมีความเข้าใจวิธีการรับมือกับ
ปัญหาที่คล้ายกัน 
   3) การช่วยให้การทํางานร่วมกัน: สื่อสารเรื่องราวที่กระตุ้นอารมณ์ ทําให้ผู้ฟัง
เชื่อมโยงกับประสบการณ์ที่มีอยู่ เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและความร่วมมือในทีม 
   4) การมองอนาคตผ่านเรื่องราว: ควรเล่าเรื่องในรูปแบบที่กระตุ้นอารมณ์ โดยใช้
รายละเอียดที่น้อยที่สุด เพ่ือช่วยให้ผู้ฟังมองเห็นภาพอนาคตและรู้สึกมีแรงบันดาลใจที่จะบรรลุ
เปูาหมาย 
   5) การจัดการกับข่าวร้าย: ใช้เรื่องราวที่อาจทําให้เกิดความรู้สึกฮา เพื่อช่วย
เบี่ยงเบนความสนใจจากข่าวร้ายและลดผลกระทบทางลบที่อาจเกิดขึ้น 
   6) การสื่อสารถึงตัวตนของผู้เล่า: ควรใช้เรื่องเล่าในรูปแบบที่เรียบง่าย โดยมีการตั้ง
ค่า ตัวละคร และโครงเรื่องชัดเจน เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีชัดเจนต่อผู้ฟัง 
   7) การสื่อสารค่านิยมผ่านเรื่องราว: เรื่องเล่าควรมีความน่าไว้วางใจ โดยแสดงให้
เห็นถึงความสามารถของผู้นําในการจัดการกับปัญหา เรื่องเล่าเหล่านี้ช่วยให้ผู้ฟังเข้าใจและปฏิบัติตาม
ค่านิยมและวัฒนธรรมขององค์กร 
 รูปแบบการเล่าเรื่องแต่ละประเภทมีบทบาทสําคัญในการสื่อสารและสร้างผลกระทบที่
หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการกระตุ้นการปฏิบัติตาม การแบ่งปันความรู้ การเสริมสร้างความร่วมมือ 
หรือการสื่อสารถึงตัวตนและค่านิยม โดยการหาวิธีการเล่าที่เหมาะสมจะช่วยให้ผู้เล่าบรรลุเปูาหมาย
ในการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2.1.3 บทบาทของการเล่าเรื่อง (Storytelling) กับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 ปัจจุบันพฤติกรรมการเสพสื่อของผู้คนเปลี่ยนไป จากที่เคยติดตามรับข่าวสารทางโทรทัศน์ 
วิทยุ ปูายโฆษณา หรือนิตยสาร ก็หันมาเสพสื่อออนไลน์กันมากขึ้น เพราะในปัจจุบันสื่อออนไลน์
สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายของแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นเทคนิคการเล่าเรื่อง
(Storytelling) จึงจําเป็นต้องปรับตัวเข้าไปอยู่ในโลกออนไลน์ตามยุคสมัยผ่านการใช้เครื่องมือโฆษณา
ต่าง ๆ ใน Digital Marketing เช่น การโพสต์คลิปวิดีโอสัมภาษณ์เจ้าของกิจการที่มีความสัมพันธ์กับ
แบรนด์ลงบน Social Media แล้วยิงโฆษณาเพ่ือให้โพสต์นั้น เข้าถึงผู้คนหมู่มากเป็นต้น ทําให้การเล่า
เรื่อง (Storytelling) มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เนื่องจากมันช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่
แข็งแกร่งระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค ผ่านการสร้างเนื้อหาที่มีความหมายและมีความทรงจํา นี่คือวิธี
ที่การเล่าเรื่องเชื่อมโยงกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Bauer & Mills, 2021) ซึ่งจากการศึกษา
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เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับบทบาทของของการเล่าเรื่อง (Storytelling) กับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้น
สามารถวิเคราะห์เนื้อหาจนแยกออกมาเป็นหมวดหมูของความสอดคล้องกันของของการเล่าเรื่อง 
(Storytelling) กับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ดังนี้  
   1) สร้างความสอดคล้องทางอารมณ์: โดยสร้างความรู้สึกและความสัมพันธ์ที่
แข็งแกร่งกับผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภครู้สึกเชื่อมโยงกับเรื่องราวของแบรนด์ พวกเขามีแนวโน้มที่จะมี
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์นั้นมากขึ้น 
   2) เพ่ิมความน่าสนใจและการมีส่วนร่วม: เนื้อหาที่มีเรื่องราวน่าสนใจสามารถดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคและกระตุ้นให้พวกเขามีส่วนร่วมกับแบรนด์ การเล่าเรื่องช่วยให้เนื้อหามี
ชีวิตชีวาและน่าจดจํามากขึ้น 
   3) สร้างแบรนด์และความทรงจําของแบรนด์: เรื่องราวช่วยสร้างและเสริมสร้าง
ตัวตนของแบรนด์และภาพลักษณ์ที่ชัดเจน เมื่อแบรนด์มีเรื่องราวที่น่าสนใจและน่าจดจํา ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะจําแบรนด์นั้นได้ดีกว่า 
   4) สร้างแบรนด์ให้แตกต่างในตลาด: การตลาดดิจิทัลที่มีการแข่งขันค่อนข้างสูง การ
เล่าเรื่องช่วยให้แบรนด์สามารถที่จะช่วยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้ เรื่องราวที่เป็นเอกลักษณ์และ
น่าสนใจสามารถช่วยแบรนด์เด่นชัดขึ้นในสายตาของผู้บริโภค 
   5) เพ่ิมประสิทธิภาพของการสื่อสาร: การเล่าเรื่องช่วยให้การสื่อสารทีม่ีความชัดเจน
จะช่วยสื่อสารคุณค่าและข้อความสําคัญได้อย่างมีประสิทธิภาพผ่านการเล่าเรื่องที่จดจําได้ง่าย 
   6) สร้างบทบาทบนโซเชียล: แพลตฟอร์มที่เหมาะสมสําหรับการเล่าเรื่อง การสร้าง
เนื้อหาที่มีเรื่องราวสามารถกระตุ้นการแชร์และมีบทบาทของผู้ใช้ได้อย่างมาก 
   7) ส่งเสริมการตลาดแบบการบอกต่อ: เรื่องราวที่น่าสนใจและน่าจดจํามีแนวโน้มที่
จะถูกเล่าต่อหรือแชร์ต่อ ผู้บริโภคท่ีชื่นชอบเรื่องราวของแบรนด์จะมีแนวโน้มที่จะแชร์เรื่องราวนั้นกับ
เพ่ือนและครอบครัวของพวกเขา ซึ่งจะช่วยสร้างการรับรู้และการเข้าถึงที่กว้างขึ้น 
 สรุปได้ว่าการเล่าเรื่อง ช่วยกระชับความสัมพันธ์ที่ยาวนาน ลึกซึ้งกับผู้บริโภค และเสริมสร้าง
ตัวตนและความทรงจําของแบรนด์ในใจของผู้บริโภค แม้ว่าการใช้เรื่องราวในการสร้างแบรนด์จะได้รับ
จากมุมมองของอิทธิพลของผู้บริโภค แต่งานที่จํากัดก็ได้ใช้มุมมองเชิงกลยุทธ์ของการเล่าเรื่องของ   
แบรนด์ การวิจัยส่วนใหญ่เกี่ยวกับเรื่องราวของแบรนด์มุ่งเน้นไปท่ีสิ่งที่เรื่องราวของแบรนด์ทําการเล่า
เรื่องถือเป็นเครื่องมือสําคัญในการดึงความรู้ที่ซ่อนอยู่ภายในตัวบุคคลออกมา เพ่ือเพ่ิมพูนความเข้าใจ 
การเล่าเรื่องเกี่ยวกับความล้มเหลว แม้จะเป็นเรื่องที่หลายคนไม่ค่อยอยากพูดถึง แต่กลับมีความสําคัญ
มากกว่าความสําเร็จ โดยผู้วิจัยมองว่าประสบการณ์ที่ไม่สําเร็จเหล่านี้ สามารถมอบข้อมูลที่มีคุณค่า
และแสดงให้เห็นว่าการเล่าเรื่องต้องเกิดขึ้นในสภาพแวดล้อมที่ทําให้ผู้คนรู้สึกปลอดภัยและมั่นใจใน
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การเปิดเผยเรื่องราวของตน การสร้างบรรยากาศที่ไว้วางใจจะส่งเสริมให้เกิดการเล่าเรื่องอย่างแท้จริง 
ซึ่งนําไปสู่การสร้างแหล่งความรู้ที่มีคุณค่า 
 จากประสบการณ์เกี่ยวกับความล้มเหลว เมื่อเปรียบเทียบกับการอบรมในรูปแบบการ
บรรยาย พบว่าการใช้เรื่องเล่ามีประสิทธิภาพมากกว่า การถ่ายทอดความรู้โดยการเล่าเรื่องสามารถทํา
ให้เข้าใจและจดจําข้อมูลได้ดีกว่ากลุ่มที่เรียนรู้ผ่านการบรรยาย การศึกษาเหล่านี้ทําให้บ่งชี้ว่าการเล่า
เรื่อง แม้จะช่วยดึงข้อมูลที่เก็บซ่อนไว้ให้ปรากฏขึ้นมา แต่ยังเป็นวิธีการส่งต่อความรู้ที่มีประสิทธิผล 
ส่งผลให้ได้ผลลัพธ์ที่สูงกว่าวิธีการบรรยายแบบดั้งเดิม โดยการเล่าเรื่องเป็นเครื่องมือที่ช่วยนําข้อมูลที่
สะท้อนผ่านพฤติกรรมอย่างมีประสิทธิภาพ 
 ความรู้เหล่านี้มักเป็นประสบการณ์และบทเรียนที่ไม่สามารถถ่ายทอดผ่านการบรรยายแบบ
ดั้งเดิมได้อย่างมีประสิทธิภาพ ข้อความเน้นถึงความสําคัญของการพูดถึงและเรียนรู้จากความล้มเหลว 
ซึ่งมักจะมีบทเรียนที่มีคุณค่ามากกว่าความสําเร็จ การเปิดโอกาสให้ผู้คนเล่าถึงความล้มเหลวของ
ตนเองช่วยสร้างบรรยากาศแห่งความไว้วางใจและการเรียนรู้ร่วมกัน การเล่าเรื่องช่วยสร้างขุมทรัพย์
ความรู้จากประสบการณ์ของผู้คน เรื่องราวและข้อมูลนี้สามารถใช้เพื่อพัฒนากลยุทธ์และนโยบายที่มี
ประสิทธิภาพภายในองค์กร 
 ในการวิจัยชิ้นนี้จึงพยายามศึกษาเพื่อชี้ให้เห็นว่า การเล่าเรื่องมีประสิทธิผลมากกว่าการ
บรรยายในการถ่ายทอดความรู้ เนื่องจากเรื่องเล่ามีความสามารถในการสร้างความเข้าใจและความจํา
ที่ดีข้ึนในหมู่ผู้ฟัง การเล่าเรื่องต้องอาศัยการสร้างบรรยากาศท่ีไว้วางใจและเชื่อใจ ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญ
ที่ทําให้ผู้คนยอมเปิดเผยเรื่องราวของตนเอง การสร้างบรรยากาศดังกล่าวส่งเสริมการนําเสนอความรู้
และประสบการณ์อย่างเปิดกว้างและสร้างสรรค์ และช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์และความร่วมมือ
ระหว่างบุคคลในองค์กร เมื่อผู้คนได้แลกเปลี่ยนเรื่องราวของตนเอง จะเกิดความเข้าใจและ
ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟูนยิ่งขึ้น 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงสังคม (Social Marketing) 
 ในปัจจุบันการตลาดช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคพิจารณาและปรับเปลี่ยนทัศนคติ และเพ่ือ
ส่งเสริมการเปลี่ยนพฤติกรรมหรือทัศนคติของกลุ่มเปูาหมายในทางท่ีดีต่อสังคมหรือสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
ต่างจากกลยุทธ์การตลาดแบบอื่นท่ีมักจะเน้นการสร้างกําไร หรือเพ่ิมยอดขาย แนวคิดการตลาดเชิง
สังคมนี้มีจุดเริ่มต้นเหมือนกันกับแนวคิดการตลาดในรูปแบบอื่น คือมองหาความจําเป็น หรือความ
ต้องการของกลุ่มคนที่สนใจให้มีประสิทธิภาพมากกว่าคู่แข่ง โดยจะเน้นการรักษาไว้ด้วยความเป็นอยู่ที่
ดีและมีคุณภาพของสังคม Kotler & Zaltman (1971) ที่คิดว่าไม่เน้นการขายมากเกินไป แต่ควรจะ
เป็นการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ ซึ่งไม่จําเป็นตองมีการขายกล่าวคือ บทบาททางการตลาดที่แท้จริงก็คือ
การผลักดันกลยุทธ์ธุรกิจ 
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 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงสังคม (Social Marketing) มีความสําคัญอย่างยิ่งต่อการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล เนื่องจากสามารถนํามาใช้ในการปรับกลยุทธ์ที่เน้นการปรับปรุงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในทิศทางที่มีคุณค่าต่อสังคม นี่คือเหตุผลสําคัญที่การตลาดเชิงสังคมมีบทบาทสําคัญในการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลทําให้มีความสามารถในการเข้าถึงผู้บริโภคท่ัวโลกอย่างทันทีทันใดและมี
ประสิทธิผล การใช้กระบวนคิดชุดนี้ ที่เป็นการตลาดเชิงสังคมสามารถช่วยให้แคมเปญเข้าถึงผู้คนที่
หลากหลายและสร้างผลกระทบที่กว้างขวางยิ่งขึ้น การสร้างความตระหนักรู้ในประเด็นสังคม: 
แพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น โซเชยีลมีเดีย เว็บไซต์ และแอปพลิเคชันสามารถใช้ในการเผยแพร่ข้อมูลและ
สร้างความตระหนักรู้เก่ียวกับประเด็นสังคมที่สําคัญ เช่น สุขภาพ สภาพแวดล้อม รวมถึงความ
ปลอดภัย การตลาดเชิงสังคมช่วยในการจัดการและปรับปรุงเนื้อหาที่น่าสนใจและกระตุ้นการ
ตระหนักรู้ในเรื่องเหล่านี้การมีส่วนร่วมและการโต้ตอบ: การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมและโต้ตอบกับแคมเปญได้อย่างรวดเร็ว แนวคิดนี้ยังสามารถใช้ในการสร้าง
แคมเปญที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมการสนับสนุนการพัฒนาและยกระดับประเด็นสังคมการสร้าง
เนื้อหาที่มีคุณค่าและมีความหมาย: การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเน้นการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและมี
ความหมายต่อผู้บริโภค การตลาดเชิงสังคมช่วยในการออกแบบเนื้อหาที่มีความสําคัญต่อสังคมและ
สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในทิศทางที่ดีขึ้น โดยเฉพาะในตลาดแฟชั่นที่มีการแข่งขัน
สูง การใช้แนวคิดการตลาดเชิงสังคมสามารถช่วยให้แบรนด์แตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่ง โดยการ
นําเสนอค่านิยมและเรื่องราวอันมีคุณค่าต่อสังคม แคมเปญการตลาดเชิงสังคมสามารถกระตุ้นให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมมากข้ึน เช่น การรณรงค์เก็บขยะ การบริจาคเสื้อผ้าเก่า หรือการสนับสนุนกิจกรรม
ทางสังคมต่าง ๆ การมีบทบาทร่วมกันนี้ทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์มากขึ้น 
 2.2.1 นิยามความหมายของการตลาดเชิงสังคม (Social Marketing) 
 ปัจจุบันเรามีรูปการตลาดเกิดขึ้นมากมาย อาจจะสืบเนื่องมาจากระยะเวลาที่ผ่านมาและ
เปลี่ยนไป ทั้งนี้จึงทําให้การตลาดในรูปแบบของธุรกิจจึงจะต้องไล่ตาม หรือพัฒนาตามขึ้นไปด้วย 
โดยมีสิ่งสําคัญท่ีการทําธุรกิจจะต้องคํานึงถึงคือ แนวคิด เปรียบดั่งกลยุทธ์ ที่ถูกออกมาแบบมาเพ่ือ
ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า เพื่อเพ่ิมพูนกําไร รวมไปจนถึงการเอาชนะคู่แข่งที่มีอยู่ในตลาดอีก
ด้วย 
 ความหมายของการตลาดต่อสังคม (Definition of Social Marketing) สมพล วันต๊ะเมล์ 
(2550) สรุปข้อมูลประเด็นนี้เอาไว้ว่า แนวคิดการตลาดต่อสังคมได้ถูกนิยามข้ึนเป็นครั้งแรกจาก
บทความทางวิชาการของ Kotler & Zaitman (1971) ในบทความที่มีชื่อว่า “Social Marketing: An 
Approach to Planned Social Change” หรือการตลาดต่อสังคมหมายถึงการออกแบบ (Design) 
การดําเนินงาน (Implementation) และการควบคุม (Control) และการตลาดต่อสังคมยังมีส่วน
สําคัญในการวางแผนกลยุทธ์ของสินค้า หลังจากบทความนี้ได้มีการเผยแพร่ออกไป นักวิชาการด้าน
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การตลาดมากมายในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้เริ่มเห็นถึงความสําคัญของแนวคิดทฤษฎีการตลาดต่อ
สังคมก่อผลบวก แล้วนําไปใช้ในการทําการตลาดมากมายเช่น กระตุ้นพฤติกรรมรักษ์สิ่งแวดล้อม 
กระตุ้นพฤติกรรมในการปูองกันการแพร่กระจายของโรค หรือการร่วมรณรงค์การเลิกสูบบุหรี่ในกลุ่ม
เยาวชน เป็นต้น ((Kumar, Dhir, Talwar, Chakraborty & Kaur, 2021) 
 เมื่อเทคนิคนี้ถูกนํามาใช้เพ่ือขายทัศนคติ และพฤติกรรมมากกว่าผลิตภัณฑ์ และรวมเอา
แนวคิดเรื่อง "ความบันเทิง" (การศึกษาและความบันเทิง) เข้าไปด้วย ทฤษฎีนี้เสนอโดย Kotler & 
Zaltman (1971) ซึ่งขณะนี้องค์กรทางสังคมและสวัสดิการใช้อยู่ การตลาดต่อสังคมไม่ใช่การตลาด
ผ่านโซเชียลมีเดีย ทฤษฎีการตลาดต่อสังคมเป็นกรอบการทํางานที่มีประโยชน์ในการวางแผน 
ออกแบบ นําไปใช้ และประเมินแคมเปญเพ่ือสังคม โดยมีการแบ่งปันข้อมูลเป็นวัตถุประสงค์หลัก ใช้
ความคิดสร้างสรรค์มากกว่าอาศัยการประกาศบริการสาธารณะเหมือนในอดีตในการให้ข้อมูล ข้อมูล
จะถูกบรรจุและแจกจ่ายตามแผนเพื่อให้สามารถแบ่งปันและผลลัพธ์ได้สูงสุด 
 การตลาดต่อสังคมพยายามที่จะเข้าใจปัจจัยทางสังคมและจิตวิทยาที่ทําให้เกิดการต่อต้าน
การเปลี่ยนแปลงในสังคม เพิ่มการยอมรับ การตอบสนอง และการปฏิบัติของแนวคิดทางสังคมสําหรับ
กลุ่มเปูาหมาย เทคนิคการตลาด เช่น การแบ่งส่วนตลาด ทฤษฎีการแลกเปลี่ยน และการวิจัยผู้บริโภค 
ถูกนํามาใช้อย่างกว้างขวาง การแทรกแซงทางสังคมเป็นวัตถุประสงค์หลักของการตลาดต่อสังคม 
 การตลาดต่อสังคมมีสองประเภท ได้แก่ การตลาดต่อสังคมเชิงปฏิบัติการและการตลาดต่อ
สังคมเชิงกลยุทธ์ และเชิงปฏิบัติการใช้เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ในขณะที่การตลาดต่อสังคมเชิงกล
ยุทธ์ถูกใช้เพ่ือสร้างนโยบายใหม่และกลยุทธ์การพัฒนา (Dwivedi, et al., 2021) 
 Jung, Shin, Severt & Crowe-White (2020) เน้นย้ําจุดเริ่มต้นที่สนับสนุนการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมกับการตลาดเชิงสังคมผ่านแนวคิดในการแต่งกายแบบคลาสสิกเพ่ือส่งเสริมการรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ เพ่ือสร้างความภักดี เป็นส่วนช่วยเสริมสร้างการดูแลลูกค้าความผูกพันกับตรา
สินค้าของบริษัท ที่การค้นพบมีความจําเป็นสําหรับการสร้างแบรนด์ ของผู้บริหารและนักการตลาด
เพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพให้มากข้ึน วิธีการจัดการที่ยั่งยืนของแบรนด์แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียทําให้
เกิดความจําเป็นในสังคมได้บทบาทของสื่อในด้านธุรกิจที่มีอิทธิพลต่อความยั่งยืนของแบรนด์ 
(Dhaoui & Webster, 2021) 
 อย่างไรก็ตามสมมติฐานเกี่ยวกับพลังของแบรนด์ของบริษัทเพ่ือขับเคลื่อนความพยายาม
ทางการตลาดที่ยั่งยืนได้รับการอนุมัติตามตัวอย่างนี้ การวิจัยแสดงให้เห็นให้คะแนนตามการรับรู้ของ
ผู้บริโภคต่อแบรนด์อย่างมีนัยสําคัญข้อตกลงเชิงนิเวศการโฆษณาที่เป็นมิตร (Wang & Li, 2020) แต่
ด้วยในปัจจุบัน มีแบรนด์ที่มีความเมหือนคล้ายในหลานส่วนจึงทําให้การตลาดเชิงสังคมนั้น ช่วยให้
แบรนด์มีเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นจากความสามารถในการสร้างการรับรู้โดยการแก้ปัญหาสังคมด้านใด
ด้านหนึ่ง (Al Adwan, et al., 2023) 
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 Kim, et al. (2020) กล่าวว่า ด้วยเรื่องดังกล่าว มีความละเอียดอ่อน เพราะมีความเชื่อ
ระหว่างแบรนด์ที่มีการนําเสนอเนื้อหาเพ่ือการขายกับการสื่อสารการตลาดเชิงสังคมจิตใจของ
ผู้บริโภคกับรัฐได้รับผลกระทบหลายอย่างในด้านสังคมการตลาดเชิงสังคมมักจะเกี่ยวข้องกับประเด็น
ที่น่าสนใจและมีความหมายต่อสังคม แบรนด์สามารถผลิตเนื้อหาที่มีความหลากหลายและดึงดูดเพ่ือ
สื่อสารกับผู้บริโภค เช่น บทความที่เน้นการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม หรือวิดีโอที่นําเสนอการทํางานอย่าง
ยุติธรรม และการเล่าเรื่องราวของชุมชนที่แบรนด์สนับสนุนให้เกิดขึ้น จนสามารถเข้าถึงการศึกษา
ความต้องการ ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุ่มเปูาหมาย เพ่ือสร้างกลยุทธ์ที่เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพโดยมีการวางแผนเปูาหมายที่ชัดเจนและวัดผลได้ เช่น การลดอัตราการสูบบุหรี่ หรือ 
การเพ่ิมอัตราการใช้รถสาธารณะ (Dabbous & Barakat, 2020). 
 Sun, et al., (2022) กล่าวว่า การตลาดเชิงสังคมนั้นมุ่งเน้นที่การสร้างผลกระทบเชิงบวก
ต่อสังคมในระยะยาว และใช้แนวคิดท่ีคล้ายกับการตลาดทั่วไป แต่มีความแตกต่างที่เปูาหมายคือการ
พัฒนาพฤติกรรมที่ดีในกลุ่มเปูาหมายและสังคมโดยรวม 
 การตลาดเชิงสังคม (Social Marketing) มีความสําคัญในการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ที่
มุ่งเน้นการสร้างการดูแลต่อสังคมและการสนับสนุนประเด็นทางสังคม นี่คือประเภทของแบรนด์ที่
การตลาดเชิงสังคมมีความสําคัญ แบรนด์ที่ให้ความใส่ใจต่อการตลาดเชิงสังคมมีบทบาทในการย้ําถึง
ความตั้งใจของแบรนด์ในการสนับสนุนสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีของลูกค้า โดยการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมที่มีประโยชน์ต่อสังคม ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค ซึ่งส่งผล
ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในทางที่ดี เช่น การลดการใช้ถุงพลาสติก และการเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
 โดยการตลาดเชิงสังคมสามารถสร้างประโยชน์ได้ในระยะยาวได้ ผู้วิจัยได้สืบค้นแนวคิดและ
ทฤษฎีหลัก ๆ ที่มีรูปแบบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงสังคมและงานวิจัยชิ้นนี้ ดังนี้ 
   1) ทฤษฎีการตรวจสอบสิ่งแวดล้อม (Theory of Planned Behavior - TPB) 
ทฤษฎีนี้เป็นของ Ajzen (2002) วิเคราะห์ว่าพฤติกรรมข้ึนอยู่กับทัศนคติท่ีมีต่อการกระทํา ความเชื่อท่ี
มีต่อการกระทํานั้น ๆ และความคาดหวังที่จะได้รับผลตอบแทนจากการกระทํา 
   2) กลยุทธ์การสื่อสารที่มีความสําคัญในด้านการตลาดเชิงสังคม (Communication 
Strategies) เพ่ือสร้างการเข้าใจและการตอบรับจากกลุ่มเปูาหมาย การใช้สื่อสารที่เข้าถึงและน่าสนใจ
สามารถส่งเสริมการเปลี่ยนพฤติกรรมได้ 
   3) แนวคิดของ 4P (Marketing Mix) แนวคิดที่รวมถึงผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) สถานที่ (Place) และการสื่อสาร (Promotion) เพ่ือสร้างการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 
   4) แนวคิดการให้ความสําคัญต่อความยั่งยืน (Sustainability) การตลาดเชิงสังคม
บ่งบอกถึงความสําคัญของการพัฒนาและนําเสนอสินค้าหรือบริการที่ยั่งยืน และไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม 
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   5) ทฤษฎีการตลาดสัมพันธ์ (Relationship Marketing): การสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มเปูาหมาย เพื่อส่งเสริมความผูกพันและการรักษาลูกค้าในระยะยาว 
 โดยหลายแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับแนวคิดทฤษฎีการตลาดเพ่ือสังคมนั้นสามารถนํามาใช้
แผนการตลาด หรือแคมเปญได้ ตัวอย่างเช่น "Drink Responsibly" ที่ส่งเสริมการดื่มแอลกอฮอล์
อย่างรับผิดชอบ หรือ "Buckle Up for Safety" ที่เน้นการใช้ที่นั่งความปลอดภัยในรถ ทั้งนี้การตลาด
เชิงสังคมมักถูกนําเข้ามาในด้านสุขภาพ การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมพฤติกรรมที่เป็น
ประโยชน์ต่อสังคมทั้งในระดับท้องถิ่นและระดับโลก 
 การตลาดเชิงสังคมเป็นกลยุทธ์ที่มุ่งเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในทางที่เป็น
ประโยชน์ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยใช้ทฤษฎีและแนวคิดที่หลากหลายเพื่อสนับสนุนการพัฒนากล
ยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ ทฤษฎีการตรวจสอบสิ่งแวดล้อม (Theory of Planned Behavior - TPB)  
โดยนักจิตวิทยา Ajzen (2002) เน้นการวิเคราะห์พฤติกรรมที่ข้ึนอยู่กับทัศนคติ ความเชื่อ และการ
รับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ (Communication 
Strategies) เป็นส่วนสําคัญในการสร้างความเข้าใจและการตอบรับจากกลุ่มเปูาหมาย นอกจากนี้ 
แนวคิดของ 4P (Marketing Mix) รวมถึง ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) และ
การสื่อสาร (Promotion) ก็มีบทบาทสําคัญในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม การให้ความสําคัญต่อ
ความยั่งยืน (Sustainability) มุ่งเน้นการพัฒนาและนําเสนอสินค้าหรือบริการที่ไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม 
สุดท้าย การตลาดสัมพันธ์ (Relationship Marketing) ช่วยสร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับ
กลุ่มเปูาหมายเพ่ือส่งเสริมความผูกพันและการรักษาลูกค้าในระยะยาว ตัวอย่างของการประยุกต์ใช้
เช่น แคมเปญ "Drink Responsibly" และ "Buckle Up for Safety" ที่เน้นการสื่อสารเพื่อส่งเสริม
พฤติกรรมที่ดี การตลาดเชิงสังคมสามารถนําไปใช้ในหลายด้าน เช่น สุขภาพ การประชาสัมพันธ์ และ
การส่งเสริมพฤติกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม ทั้งในระดับท้องถิ่นและระดับโลก 
 2.2.2 แนวคิดท่ีเทียบเคียงงานวิจัยผ่านทฤษฎีทางสังคม 
 กระบวนการคิดเชิงวิชาการท่ีกล่าวถึงวัฒนธรรม การมีชีวิตร่วมกันของกลุ่มคนและ
ปรากฏการณ์ทางสังคมทั้งหมด ทั้งนี้มีหลายทฤษฎีและแนวคิดทางสังคมที่ได้รับความสนใจจาก
นักวิทยาศาสตร์ทางสังคม ซึ่งนอกจากนี้ มีการพัฒนาและเสนอแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ในบริบททาง
การศึกษา การวางแผนนโยบาย และการวิเคราะห์สังคมมากมาย โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยให้ความ
สนใจเกี่ยวกับประเด็นเชิงสังคมของธุรกิจเสื้อผ้าผู้ชาย 2 เรื่อง ดังนี้ 
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   1) ความขาดแคลนเสื้อผ้าของเด็กท่ีด้อยโอกาส 
   พบเจอส่วนใหญ่เกิดจากปัจจัยทางสังคมและเศรษฐกิจที่ทําให้ครอบครัวหรือเด็กไม่
สามารถมีเสื้อผ้าในระดับที่เพียงพอและมีคุณภาพที่สอดคล้อง นี่เป็นปัจจัยที่ส่งผลก่อให้เกิดความขาด
แคลน จากเหตุผลดังกล่าวเมื่อดูสัดส่วนการบริจาคให้กับผู้ขาดแคลนในทุกแง่มุม 5 ปี พบว่าประเทศ
ไทยอยู่ในอันดับ 1 ที่มีเปอร์เซ็นต์มากที่สุด 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงสัดส่วนการบริจาคให้กับผู้ขาดแคลนในทุกแง่มุม 
 

 
 
ที่มา: กษมา หมั่นหมาย.  (2565).  ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริจาค: กรณีศึกษาจังหวัด

กรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
 
 จากการวิเคราะห์ของสํานักงานสถิติแห่งชาติที่ศึกษาเกี่ยวกับภาวะเศรษฐกิจและสังคมใน
ประเทศไทย พบว่า ครัวเรือนไทย 96% ที่อยู่ในทั้งประเทศมีการใช้จ่ายสําหรับกิจกรรมทางศาสนา
หรือกุศล โดยในปี พ.ศ. 2560 มีการเพิ่มข้ึน เฉลี่ยประมาณ 3.8% ต่อปี โดยมีมูลค่ารวมอยู่ที่ประมาณ 
1.3 แสนล้านบาท รายจ่ายในส่วนนี้ประกอบด้วย การถวายพระ ค่าอาหารที่ใช้ในพิธีไหว้เจ้า เป็น
สัญญาณที่บ่งบอกถึงความสําคัญของการบริจาคในสังคมไทย ชัยวัฒน์ ศุภศิลป์ (2559) ได้
ทําการศึกษาเรื่องการบริจาค โดยแบ่งออกมาเป็นรูปแบบของแรงจูงใจการบริจาคได้เป็น 2 รูปแบบ 
ได้แก่  
 

 



27 

   1) ประโยชน์ต่อผู้อ่ืน (บริจาคเพ่ือผลประโยชน์สูงสุด) เป็นการให้ความช่วยเหลือที่มี
เจตนาให้ประโยชน์แก่ผู้รับโดยที่ไม่คาดหวังประโยชน์ของตนเอง เช่น การบริจาคเงินเพ่ือสนับสนุนเด็ก
ที่ต้องการความช่วยเหลือ เพ่ือให้เด็กนั้นสามารถตั้งความเข้มแข็งในชีวิตได้โดยไม่ต้องมีความ
ยากลําบาก 
   2) ประโยชน์ต่อตนเอง (ความอบอุ่นใจ) เป็นทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ที่อธิบายถึง
ผลตอบแทนทางอารมณ์ที่ได้รับจากการให้ ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบุคคลให้ความช่วยเหลือและรู้สึกสบายใจ
นอกเหนือจากประโยชน์ทางวัฒนธรรมที่ได้รับจากการให้ ผู้บริจาครับรู้สึกอบอุ่นในใจเพ่ือช่วยเหลือ
ผู้อื่นตามแบบจําลองท่ีพัฒนาโดย (Andreoni, 1990) 
 2.2.2 รายละเอียดของการตีตราฐานะเสื้อผ้าที่สวมใส่ในสังคม 
 การตีตราฐานะเสื้อผ้าที่สวมใส่ถ้าพูดถึงในเมืองไทย ต้องนับไปตั้งแต่อดีตที่มีการบันทึกเอาไว้
ถึงเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่จะช่วยบงบอกชนชั้นวรรณะระดับสูง ระดับกลางและระดับล่าง หรือนี่อาจ
เป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส่งผลมาถึงปัจจุบันที่การตีตราฐานะจากเสื้อผ้าที่สวมใส่ในสังคม 
 แฟชั่นหรือเครื่องแต่งกาย คืออีกองค์ประกอบที่สําคัญ เช่น ในสมัยภาพยนตร์โทรทัศน์สีขาว 
โดยเครื่องแต่งกายทําหน้าที่สัญลักษณ์เชิงสะท้อน บุคลิกและภูมิหลังของตัวละครที่มีฐานะทางสังคม
และเศรษฐกิจแตกต่างได้อย่างชัดเจน จึงถือเป็นปัจจัยหลักของภาพยนตร์แนวประเภทนี้ที่ประสบ
ความสําเร็จ จนถึงขั้นผู้คนที่ได้รับชมนําไปแต่งตัวเลียนแบบจนกลายเป็นแฟชั่นที่ได้รับความนิยม แต่
แบ่งชนชั้นคือสิ่งที่ได้มาด้วย (ปาจรีย์ ทาชาติ, 2563) 
 โดยภาพรวมนั้นแนวคิดท่ีเทียบเคียงงานวิจัยผ่านทฤษฎีทางสังคมมีความสําคัญในการ
วิเคราะห์และพัฒนากลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพในงานวิจัยและการปฏิบัติทางสังคม การใช้ทฤษฎีทาง
สังคมช่วยในการเข้าใจพฤติกรรมของบุคคลและกลุ่มคนในบริบทที่กว้างขวางมากข้ึน ทฤษฎีทางสังคม
ช่วยให้นักวิจัยสามารถเล็งเห็นบุคคลถึงมีพฤติกรรมเช่นนั้น อะไรเป็นปัจจัยที่มีมีผลต่อการเลือกและ
พฤติกรรมของพวกเขา เช่น ทฤษฎีการตรวจสอบสิ่งแวดล้อม (TPB) ช่วยวิเคราะห์ทัศนคติ ความเชื่อ 
และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมการใช้ทฤษฎีช่วยในการสร้างกลยุทธ์ที่ตอบสนอง
ต่อพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย ตัวอย่างเช่น การใช้กลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะสม
สามารถสร้างความเข้าใจและการตอบรับที่ดีจากผู้บริโภค การใช้ทฤษฎีที่ได้รับการยอมรับในวงกว้าง
ช่วยสร้างความเชื่อถือและความน่าเชื่อถือให้กับงานวิจัยและแคมเปญ ตัวอย่างเช่น การใช้แนวคิดของ 
4P (Marketing Mix) ที่เป็นที่รู้จักและเข้าใจง่ายในวงการการตลาด ทฤษฎีทางสังคมช่วยในการพัฒนา
แนวคิดและกลยุทธ์ที่เน้นความยั่งยืน เช่น การนําเสนอสินค้าหรือบริการที่ไม่ทําลายสิ่งแวดล้อมและ
เป็นประโยชน์ต่อสังคมในระยะยาวการเทียบเคียงงานวิจัยกับทฤษฎีทางสังคมจึงเป็นกระบวนการที่
สําคัญในการทําความเข้าใจพฤติกรรม การพัฒนากลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ การประเมินและปรับปรุง
กลยุทธ์ ช่วยสร้างความเชื่อมั่นและเน้นการส่งเสริมความยั่งยืนในงานวิจัยและการปฏิบัติทางสังคม 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดของธุรกิจแฟชั่นด่วน (Fast Fashion) 
 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดของธุรกิจแฟชั่นด่วน (Fast Fashion) เน้นการผลิตและจําหน่าย
เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายที่ทันสมัยตามเทรนด์แฟชั่นล่าสุดในเวลาอันรวดเร็ว และราคาที่เข้าถึงได้ 
ธุรกิจแฟชั่นด่วนมีลักษณะเฉพาะการผลิตและจัดจําหน่ายที่รวดเร็ว การนําแนวโน้มแฟชั่นจากรันเวย์
มาสู่ร้านค้าในเวลาอันสั้นที่สุด เพื่อให้ลูกค้าสามารถซื้อเสื้อผ้าที่เป็นเทรนด์ใหม่ได้ทันที การ
เปลี่ยนแปลงคอลเลกชันบ่อยครั้ง มีการปรับเปลี่ยนคอลเลกชันเสื้อผ้าภายในร้านบ่อยครั้ง บางแบรนด์
อาจมีคอลเลกชันใหม่ทุกสองสัปดาห์ เพ่ือสร้างความน่าสนใจให้ลูกค้าเข้ามาที่ร้านอย่างสม่ําเสมอการ
ผลิตจํานวนมากและราคาถูก การผลิตเสื้อผ้าในปริมาณมากและการใช้วัตถุดิบที่มีต้นทุนต่ําทําให้
สามารถขายสินค้าท่ีราคาถูกมาก ซึ่งช่วยตอบสนองต่อความต้องการของหารใช้ข้อมูลการขาย เพ่ือ
ปรับผลิตภัณฑ์และการผลิตอย่างรวดเร็วตามความต้องการของลูกค้าการตลาดและการสื่อสารที่
สามารถใช้โซเชียลมีเดียและการตลาดดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิผล เพ่ือโปรโมตผลิตภัณฑ์และสร้าง
ความสนใจในแบรนด์ การใช้ Influencers และการโฆษณาออนไลน์ช่วยกระจายข้อมูลอย่างรวดเร็ว
การสร้างแบรนด์ที่เข้าถึงง่าย การสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ทันสมัยและมีสไตล์ที่แตกต่าง สรรค์
สร้างความน่าสนใจให้กับกลุ่มลูกค้าหลายกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่สนใจแฟชั่นการกระตุ้นให้
เกิดการซื้อซ้ําการสร้างระบบสมาชิก โปรโมชั่น และส่วนลดพิเศษ เพ่ือสร้างความสนใจให้ลูกค้า
กลับมาซื้อซ้ําบ่อย ๆ แม้ธุรกิจแฟชั่นด่วนจะมีข้อดีในการเข้าถึงและการตอบสนองต่อตลาดอย่าง
รวดเร็ว แต่ก็มีการวิพากษ์วิจารณ์ในด้านผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสังคม เช่น การใช้ทรัพยากร
อย่างฟุุมเฟือย การสร้างของเสียจํานวนมาก และการใช้แรงงานในประเทศที่กําลังพัฒนา การ
ตระหนักถึงประเด็นเหล่านี้และการพัฒนาแนวทางที่ยั่งยืนมากข้ึน เป็นสิ่งที่หลายแบรนด์กําลัง
พิจารณาเพ่ือปรับปรุงภาพลักษณ์และความยั่งยืนของธุรกิจแฟชั่นด่วน 
 รายละเอียดฟาสต์แฟชั่น (Fast Fashion) ส่งผลต่อโลกร้อน Fast Fashion อย่างที่รู้จักกัน
คือการปล่อยสินค้าใหม่อย่างรวดเร็วที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถที่จะตามเทรนด์แฟชั่นได้อย่างว่องไว
และคุ้มค่า เนื่องจากสามารถซื้อได้ในราคาที่ถูกลง ซึ่งรูปแบบการบริโภคลักษณะนี้ ได้สร้างการพัฒนา
ทางเศรษฐกิจในอุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องให้เติบโตอย่างรวมเร็วมากขึ้น นอกจากนี้ Fast Fashion 
ยังให้โอกาสแก่ผู้ที่มีรายได้ต่ําในการแต่งกายในสไตล์ที่เหมือนกับคนรวย ซึ่งช่วยลดการแบ่งแยกของ
ชนชั้นที่เกิดจากเสื้อผ้าโดยรวมแล้วอุตสาหกรรมสิ่งทอและแฟชั่นมีส่วนร่วมทั้งในด้านเศรษฐกิจและ
สังคม แต่มีความกังวลว่า Fast Fashion ที่เร็วขึ้นมีผลต่อสิ่งแวดล้อมอย่างไร ความเร็วของ Fast 
Fashion มักมาพร้อมกับค่าใช้จ่ายที่แพงเป็นอย่างมากต่อสุขภาพของมนุษย์และสิ่งแวดล้อมเสมอ 
ธุรกิจแฟชั่นมีผลต่อสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน เพราะเนื่องจากสร้างขยะมากกว่า 92 ล้านตันต่อปีและใช้
น้ํามากถึง 1.5 ล้านลิตร ในขณะที่แนวโน้ม Fast Fashion ยังคงเติบโตขึ้น ส่งผลกระทบทั้งยังยกขึ้น
ต่อสิทธิมนุษย์ชนในการใช้แรงงานเพ่ือผลิตสินค้า Fast Fashion เหล่านี้อีกด้วย (Fang, 2023) 
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 ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าฟาสต์แฟชั่นที่ยั่งยืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ของ พัชรพันธุ์ เทียนศิริ (2565) กล่าวว่า อุตสาหกรรมเสื้อผ้า Fast Fashion การ
ขยายตัวของอุตสาหกรรมแฟชั่นตั้งแต่หลังยุค 1960 เกิดขึ้นเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค
ที่มองหาเสื้อผ้าราคาย่อมเยาและเปลี่ยนได้บ่อย ทําให้เกิดความนิยมอย่างแพร่หลาย อัตราการเติบโต
ของอุตสาหกรรมแฟชั่นทั่วโลกอยู่ที่ประมาณ 5.5% ต่อปี และปัจจุบันมีมูลค่าราว 2.6 ล้านล้าน
ดอลลาร์สหรัฐฯ คาดการณ์ว่าตลาดแฟชั่นแบบรวดเร็ว (Fast Fashion) มีมูลค่าเกือบ 40,000 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐฯ โดยเฉพาะช่วงก่อนการระบาดของโควิด-19 ในปี ค.ศ. 2019 มีการผลิตเสื้อผ้าและ
รองเท้าจํานวนมากกว่าพันล้านชิ้น เพ่ือรองรับความต้องการที่เพ่ิมขึ้นของผู้บริโภคชนชั้นกลาง ซึ่ง
เพ่ิมข้ึนเป็นสองเท่าในช่วง 15 ปี ที่ผ่านมา (“Fast Fashion ความสวยแบบฉาบฉวยที่มาไวไปไว”, 
2564) 
 
ภาพที่ 2.2: แสดงมูลค่าตลาด Fast Fashion ทั่วโลก 
 

 
 
ที่มา: Fash fashion ความสวยแบบฉาบฉวยที่มาไวไปไว.  (2565).  สืบค้นจาก 

https://www.blockdit.com/posts/61978b294bf6ce0599bede99. 
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 การจัดการห่วงโซ่อุปทานที่ละเลยผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมของธุรกิจแฟชั่นรวดเร็ว (Fast 
Fashion) ส่งผลให้เกิดขยะมากกว่า 92 ล้านตันต่อปี วัตถุดิบที่ใช้ส่วนใหญ่ยังเป็นไมโครพลาสติก ซึ่งมี
การรีไซเคิลได้น้อยมาก และเสื้อผ้าที่หมดอายุการใช้งานส่วนมากถูกนําไปเผาหรือท้ิงกองในพ้ืนที่
ห่างไกล ในแต่ละปี โลกต้องจัดหาพื้นที่ฝังกลบขยะจากธุรกิจนี้กว่า 10 ล้านตัน ซึ่งขยะเหล่านี้ใช้เวลา
นับร้อยปีกว่าจะย่อยสลายได้ (World Economic Forum, 2020) 
 
ภาพที่ 2.3: แสดงวัฏจักรผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของโลก 
 

 
ที่มา: Clark II, W. W.  (2020).  Circular economics is the next economics.  Journal of 

Climatology & Weather Forecasting Introduction, 8(2), 1-9. 
 

 ในยุคปัจจุบัน ปัญหาสิ่งแวดล้อมทวีความรุนแรงขึ้นทุกขณะ อุตสาหกรรมต่าง ๆ ส่งผล
กระทบต่อโลกของเราอย่างมหาศาล ก่อให้เกิดมลพิษทางอากาศ มลพิษทางน้ํา และมลพิษทางดิน 
ทรัพยากรธรรมชาติถูกทําลาย สภาพภูมิอากาศเปลี่ยนแปลง สิ่งเหล่านี้ล้วนคุกคามต่อระบบนิเวศและ
การดํารงชีวิตของมนุษย์ ด้วยเหตุนี้ แนวคิดการดําเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนจึงถือกําเนิดขึ้น เหมือนกับแสง
สว่างปลายอุโมงค์ที่นําทางมนุษย์ไปสู่ความสมดุลระหว่างการพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 
   1) จุดเริ่มต้นของความยั่งยืน 
   ย้อนกลับไปในปี ค.ศ. 1987 คณะกรรมการสิ่งแวดล้อมและการพัฒนาโลก (WCED) 
ภายใต้องค์การสหประชาชาติ (UN) ได้นิยาม "การพัฒนาอย่างยั่งยืน" ว่า "การพัฒนาเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของปัจจุบันโดยไม่ส่งผลกระทบต่อทรัพยากรของอนาคต" 
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นิยามนี้สะท้อนให้เห็นถึงการดูแลของมนุษย์ต่อรุ่นหลัง ว่าเราไม่ควรรีดเอาทรัพยากรที่มีจํากัดมาใช้ 
จนหมดสิ้น แต่ควรพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และตอบสนองความต้องการของปัจจุบัน โดยไม่สร้างภาระ
ให้กับโลกในอนาคต 
   2) มาตรฐานความยั่งยืน: เครื่องมือสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน 
   แนวคิดการพัฒนาอย่างยั่งยืนถูกพัฒนาต่อยอด ดังเช่น “การดูแลทรัพยากรและการ
พัฒนาคุณภาพในอุตสาหกรรม” หรือที่เรียกว่า "มาตรฐานความยั่งยืน" ตัวอย่างมาตรฐานที่เป็นที่รู้จัก
ได้แก่ 
     Fair Trade: มุ่งเน้นไปที่ความเป็นธรรมการค้า เพ่ิมความสะดวกสบายใน
การดํารงชีวิตต่อเกษตรกรและผู้ผลิต 
     ISO 14000: มุ่งเน้นไปที่ระบบการจัดการสิ่งแวดล้อมสนับสนุนธุรกิจให้ลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
   3) ผลลัพธ์: การเปลี่ยนผ่านสู่อนาคตที่ยั่งยืน 
   หลายประเทศทั่วโลกเริ่มตระหนักถึงความสําคัญของมาตรฐานความยั่งยืน ได้ออก
ข้อกําหนดการดําเนินงานตามมาตรฐานเหล่านี้ ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในเชิงบวก ดังนี้ 
     ธุรกิจมีการจัดการอย่างมีประสิทธิภาพกับทรัพยากร 
     ลดมลพิษและผลลบต่อธรรมชาติ 
     สร้างความเท่าเทียมในสังคม 
     พัฒนาสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
     ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการซื้อสินค้าและบริการที่ยั่งยืน 
   ภาคธุรกิจเสื้อผ้าและ อุตสาหกรรมแฟชั่นรวดเร็วเริ่มมีความเข้าใจเกี่ยวกับ
ผลกระทบที่เกิดข้ึนต่อสิ่งแวดล้อม จึงหันมาพัฒนากระบวนการผลิตและปรับปรุงห่วงโซ่อุปทาน เพื่อ
ปรับตัวเข้ากับความนิยมของผู้บริโภคท่ีหันมาให้ความสําคัญกับความยั่งยืน 
   ในปี พ.ศ. 2564 ทั่วโลกเผชิญกับการระบาดของโควิด-19 และภัยธรรมชาติหลาย
เหตุการณ์ ทําให้หลายแบรนด์ในธุรกิจแฟชั่นรวดเร็วหันมาสนใจการพัฒนาด้านความยั่งยืน เช่น H&M 
ที่เริ่มต้นปี พ.ศ. 2564 ด้วยการเดินหน้าทางด้านสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง โดยนําโมเดล Circular 
Fashion System ซึ่งมาจากแนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน มาทดแทนรูปแบบเดิม เพ่ือลดผลกระทบใน
สายการผลิต รวมถึงการนําวัตถุดิบกลับมาใช้ซ้ําและการรีไซเคิลเสื้อผ้า อีกท้ังวางแผนลดการใช้น้ําและ
สารเคมี ตั้งเปูาหมายกระบวนการผลิตที่ปล่อยก๊าซเรือนกระจกเป็นศูนย์ภายในปี ค.ศ. 2040 
(“เปูาหมาย Net Zero ขององค์กร ที่ไม่ใช่ใครก็ทําได้”, 2564) ด้าน Zara ซึ่งเป็นผู้นําในธุรกิจนี้ ที่
เคยออกสินค้าใหม่สัปดาห์ละสองครั้ง ก็ได้เริ่มแผนการมุ่งสู่ความยั่งยืนภายในปี ค.ศ. 2025 โดยใช้วัสดุ
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จากธรรมชาติและพลาสติกรีไซเคิล อีกทั้งนําขยะรีไซเคิลมาผลิตอุปกรณ์ใช้ภายในร้านทุกสาขาเพ่ือให้
เกิดการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า (กรุงศรี เพลินเพลิน, ม. ป. ป.) 
 ในประเทศไทย ธุรกิจแฟชั่นรวดเร็วช่วงก่อนโควิดมีมูลค่าประมาณสามหมื่นล้านบาท และ
เติบโตประมาณ 10% ต่อปี แต่หลังโควิดยังไม่มีตัวเลขแน่ชัดถึงการลดลงของมูลค่าตลาด เนื่องจาก
ผลกระทบทางเศรษฐกิจ อย่างไรก็ตาม ด้วยมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจจากภาครัฐ คาดว่าธุรกิจนี้จะ
กลับมาคึกคักอีกครั้ง (พัชรพันธุ์ เทียนศิริ, 2565) 
 กระแสรักษ์โลกในประเทศไทยได้รับความสนใจเพ่ิมขึ้น ทําให้ผู้ผลิตและแบรนด์ต่าง ๆ ต้อง
ปรับแนวทางการผลิตและสินค้าเพ่ือตอบสนองต่อผู้บริโภคท่ีให้ความสําคัญกับสิ่งแวดล้อม จากผลการ
สํารวจ Global Consumer Pulse Survey ของ PWC พบว่า 79% ของผู้บริโภคชาวไทยเลือกซื้อ
สินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และ 77% เลือกซ้ือสินค้าจากบริษัทที่สนับสนุนการปกปูอง
สิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ 74% ยังเลือกสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมหรือใช้บรรจุภัณฑ์
น้อยที่สุด 
 จากปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดข้ึนจากอุตสาหกรรม Fast Fashion และแนวทางในการใช้
แนวคิด Sustainability เพ่ือลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม เริ่มมีความตระหนักรู้ของผู้บริโภคชาวไทย
ในเรื่องของผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมท่ีได้รับจากการทําธุรกิจ Fast Fashion ผูว้ิจัยจึงสนใจศึกษา ราย
ละเอียดฟาสต์แฟชั่น (Fast Fashion) ส่งผลต่อโลกร้อน มีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีแนวคิด Sustainability แบรนด์ The Room’s สามารถใช้ข้อมูลนี้ในการทําความเข้าใจ
แนวโน้มและความหมายของแฟชั่นรวดเร็ว ตลอดจนผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมเสื้อผ้าสําเร็จรูป 
เพ่ือนําผลการวิเคราะห์ไปพัฒนากระบวนการผลิตหรือกําหนดแผนการตลาดที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคซึ่งเริ่มให้ความสําคัญกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมมากข้ึนในอนาคต 
 ในแง่สิ่งแวดล้อม ปัญหาของ Fast Fashion ได้แก่ การโยนทิ้งเสื้อผ้าที่ไม่ต้องการได้ง่าย ๆ 
เนื่องจากราคาท่ีซื้อไม่แพง และวัสดุที่ใช้ผลิตเป็นผ้าคุณภาพต่ํา ใส่ไม่สบายและชํารุดง่าย การนํา
เสื้อผ้าเหล่านี้ไปรีไซเคิลมีสัดส่วนน้อยมาก เมื่อเทียบกับจํานวนขยะเศษผ้าที่เกิดขึ้น นอกจากนี้ การ
ขนส่งสินค้าจากแหล่งผลิตไปยังภูมิภาคอ่ืน ๆ ใช้ระบบโลจิสติกส์ ไม่ว่าจะเป็นการส่งสินค้าทาง
เครื่องบินหรือทางเรือ ซึ่งทั้งสองวิธีนี้ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ เมื่อสินค้าวางขาย ไม่ว่าจะเป็น
ช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์ การซื้อหรือส่งสินค้าก็ต้องอาศัยการเดินทางด้วยพาหนะที่ปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์เช่นกัน 
 ปัญหาใหญ่ที่คนพูดถึงเก่ียวกับ Fast Fashion คือการเอารัดเอาเปรียบและขูดรีดพนักงาน 
ความพยายามผลิตสินค้าจํานวนมากและรวดเร็วเพ่ือให้ทันกระแสนิยม ทําให้ต้องใช้แรงงานจํานวน
มาก คนงานต้องทํางานนานเกินไป มีเวลาพักผ่อนน้อย และทํางานในหน้าที่เดิมโดยไม่สามารถลุก
ปรับอิริยาบถ โครงสร้างโรงงานก็ไม่ปลอดภัย สารเคมี สีย้อมผ้า และไมโครพลาสติกสามารถทําให้

 



33 

เกิดผลกระทบต่อสุขภาพของคนงานโดยตรง Fast Fashion เป็นกระบวนการผลิตขนาดใหญ่ที่ทุกคน
มีส่วนร่วม แม้ว่าเราเป็นเพียงคนหนึ่งในสังคม การรับรู้ถึงสิ่งที่เกิดขึ้นและการปรับการกระทําของ
ตัวเองเพ่ือช่วยลดปัญหานี้ เป็นจุดเริ่มต้นที่สําคัญที่เราสามารถทําได้ด้วยตัวเราเอง 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการผลิตสื่อ (3P Production) 
 การผลิตสื่อนั้นเป็นการนําเสนอข้อมูลต่าง ๆ ที่จะทําให้ตระหนักถึง และรับรู้เรื่องขององค์กร 
ด่ังวิสัยทัศน์ทีก่ล่าวว่าไว้ โดยสื่อแต่ละประเภทนั้นมี ประสิทธิภาพแตกต่างกันขึ้นอยู่กับสภาพการใช้
งานในช่วงเวลานั้น ๆ การพิจารณาความเหมาะสมของเนื้อหา เรื่องราว และวัตถุประสงค์ของงาน ใน
ปัจจุบัน สื่อวิดีโอ (Video) ได้รับความนิยมอย่างมาก เพราะมีคุณสมบัติที่ผสมผสานจุดเด่นของสื่อ
หลายประเภท เช่น การนําเสนอเนื้อหาและเรื่องราวอย่างมีสีสัน ความกระชับ มีภาพเคลื่อนไหว และ
เสียงประกอบที่ช่วยสร้างบรรยากาศที่น่าสนใจ โดยมีลักษณะเป็นสื่อประสม (Multimedia) ทําให้
สามารถผลิตได้อย่างสะดวก และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีได้การผลิตสื่อนั้นเป็นงานที่ต้องมีการวางแผน
อย่างรัดกุมเพราะมีข้ันตอนที่หลากหลายและต้องอาศัยการร่วมมือจากบุคลากรหลายฝุาย รวมถึงการ
ลงทุนสูงในการดําเนินการ 
 ในงานวิจัยนี้ การใช้การผลิตวิดีโอเป็นสื่อหลักในการเล่าเรื่องมีความสําคัญ เนื้อหาที่นําเสนอ
จะใช้ภาพเคลื่อนไหวเป็นหลักเพ่ือสื่อความหมาย และมีการเสียงเข้ามาช่วยเสริมภาพเพ่ือสร้างความ
เข้าใจและความรู้สึกใกล้ชิดกับผู้ชมได้มากขึ้น วิดีโอนี้สามารถจัดเก็บได้ในหลายรูปแบบและนํามา
เผยแพร่ซ้ําได้หลายครั้งตามความต้องการของผู้ผลิต ซึ่งเป็นผลผลิตจากกระบวนการทํางานอย่างมี
ระบบของหน่วยผลิตภายในหรือบริษัทผลิตรายการ (Production House) จะต้องสร้างงานวิดีโอตาม
เปูาหมายและความต้องการของแต่ละการถ่ายทําวิดีโอในทุก ๆ ตอนของงาน ณ จุดประสงค์ของการ
ใช้วิดีโอ เช่น การนําเสนอเนื้อหาหรือการอธิบาย จึงมีการสื่อความหมายตามวัตถุประสงค์หลักที่ได้
กําหนดไว้ 
 การผลิตวิดีโอจะประสบความสําเร็จหรือไม่ขึ้นอยู่กับการวางแผนการผลิต และการทํางาน
ของฝุายสร้างสรรค์ที่ดี โดยอาศัยจินตนาการ ความอดทนและความรู้ รวมทั้งศิลปะหลักเกณฑ์ต่าง ๆ 
ดังนั้นการผลิตรายการวิดีโอ ต้องคํานึงถึงปัจจัย ดังนี้ 
   1) ผู้ผลิตจําเป็นต้องศึกษาและเข้าใจในขอบเขตเรื่องราวที่จะถูกสร้างอย่าง
เหมาะสม 
   2) ผู้ดําเนินการจําเป็นต้องเข้าใจ ข้อมูลทั่วไป และลักษณะพ้ืนฐานของผู้ชม 
   3) จําเป็นต้องมีการวางแผนการผลิตที่ละเอียดและให้ผู้ชมเข้าใจได้ชัดเจน 
   4) ควรมีความเชี่ยวชาญในการใช้เครื่องมือและวิธีการผลิตต่าง ๆ เช่น การถ่ายภาพ 
มุมมอง ระยะภาพ การเขียนบท ทํางานกับเจ้าหน้าที่ผลิต 
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   5) จําเป็นต้องมกีารจัดการต่อทุกภาพและเสียงที่ถูกเผยแพร่ไปสู่ผู้ชมต้องมี
ความหมายกระจ่างชัดในตัวเอง ทั้งนี้สื่อวิดีโอ เป็นการสื่อสารทางเดียว ไม่สามารถซักถาม และโต้ตอบ
ได้  
   6) ผู้ผลิตต้องพิจารณาหลายขั้นตอนที่สําคัญ ได้แก่ เนื้อหารายการ (Program 
Content) ที่ต้องมีความน่าสนใจและดึงดูดผู้ชม ค่าใช้จ่ายในการผลิต (Budget) ซึ่งต้องมีการคํานึงถึง
งบประมาณสําหรับการผลิตแต่ละครั้ง บทวิดีโอ (Script) ที่ผู้ผลิตอาจต้องเขียนหรือจ้างเขียน และต้อง
นําเสนอให้กับผู้ที่เก่ียวข้องในกระบวนการผลิต ทีมงาน (Teams) ซึ่งประกอบด้วยผู้อํานวยการผลิต 
ผู้ผลิต ผู้เขียนบท ผู้กํากับรายการ ผู้จัดการกองถ่าย และฝุายหลังการผลิต ตัวแสดง (Talent) ควร
เลือกให้เหมาะสมกับบทวิดีโอ และอุปกรณ์เทคนิค (Technical Facilities) ที่รวมถึงฉากและวัสดุ  
ต่าง ๆ ที่ใช้ในการผลิตผู้ผลิตจะต้องประสานงานกับผู้ออกแบบฉากในเรื่องแนวคิดของรายการ  
 เพ่ือให้การออกแบบสอดคล้องและเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของวิดีทัศน์ โดยการผลิต
รายการวิดีโอ ผู้ผลิตจําเป็นพิจารณาหลักการพ้ืนฐานในการวางแผนผลิตรายการ วิดีโอไว้ 4 ประการ 
ดังนี้ 
   1) Why คือ ผลิตรายการทําไม โดยในการผลิตรายการก่อนอื่นใดทั้งหมด ผู้ผลิต
จะต้องเข้าใจตนเอง อย่างชัดเจนก่อนว่า มีวัตถุประสงค์อะไร หรือมีความจําเป็นอะไรที่จะต้องทําการ
ผลิต เช่น  
     - เพ่ือการสอน เช่น รายการเพ่ือการศึกษา 
     - เพ่ือแจ้งข่าวสาร เช่น รายการข่าว  
     - เพ่ือบันทึกเหตุการณ์ เช่น รายการสารคดี 
     - เพ่ือให้ความเพลิดเพลิน เช่น รายการบันเทิง 
   2) Who คือ ผลิตเพื่อใคร กลุ่มคนที่เราต้องการสื่อสารด้วย เช่น นักเรียน นักศึกษา 
ครู ผู้ใหญ่ และสาธารณชน 
   3) What คือ เริ่มต้นด้วยการระบุสิ่งที่จะผลิต โดยต้องกําหนดกลุ่มผู้ชมเปูาหมาย
ก่อน แล้วตามด้วยการวางเนื้อหาสาระท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ต่าง ๆ เช่น การสอน การแจ้งข่าว 
การบันทึกเหตุการณ์ หรือเพ่ือความบันเทิง  
 การผลิตรายการโทรทัศน์มีหลักการผลิตตามขั้นตอนของการผลิตที่เรียกว่า 3P คือ ขั้นก่อน
การผลิต (Pre-production) ขั้นการผลิต (Production) และข้ัน หลังการผลิต (Post Production) 
โดยมี รายละเอียดดังนี้ (สันทัด ทองรินทร์, 2558) 
   1) กระบวนการวางแผนผลิต (Pre-Production) 
   เริ่มต้นศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อเตรียมการผลิตและเผยแพร่สื่อวิดีโอมีข้ันตอน
ดังนี้ กําหนดหัวข้อและประเด็นสําคัญ การรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมหรือประเด็นที่ต้องการให้
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ผลิตสื่อวิดีโอ เช่น แนวคิดหลักของเนื้อหา หรือข้อมูลที่เด่นชัดเจน เช่น บุคคลที่อ้างอิง บริเวณท่ีถ่าย
ทํา หรือเหตุการณ์ท่ีต้องการเน้นในงานวิดีโอนั้น ๆ การจัดทําบท (Script): จัดทําบทสคริปต์ที่จะใช้ใน
การถ่ายทําวิดีโอ โดยแนวคิดหลักและเนื้อหาที่สําคัญจะถูกนําเสนอในบทนี้ เพ่ือให้การผลิตวิดีโอ
เป็นไปตามแผนที่กําหนดไว้ล่วงหน้า และสุดท้ายวางแผนและประสานข้อมูล การวางแผนเกี่ยวกับการ
ถ่ายทําวิดีโอ เช่น เวลาที่จะนัดหมาย สถานที่ที่เหมาะสม ข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลที่จะเข้าร่วมถ่ายทํา 
และข้อมูลพื้นฐานอ่ืน ๆ เพื่อให้กระบวนการผลิตเป็นไปได้ตามท่ีวางแผนไว้ 
    1.2) การวางแผน และกําหนดแนวทางการผลิตและเผยแพร่สื่อวิดีโอ เป็น
ขั้นตอนการหารือและเสนอแนวคิดเก่ียวกับประเด็นในการผลิตรายการ ดังนี้ 
      - ระบุกลุ่มผู้ชมเปูาหมายและประเด็นสําคัญในวิดีโอ 
      - กําหนดขอบเขตของประเด็นสําคัญในวิดีโอ 
      - ระบุค่าใช้จ่ายที่จําเป็นสําหรับการผลิต 
      - วางแผนขั้นตอนการทํางานและระบุหน้าที่ 
      - ระบุสถานที่สําหรับการถ่ายทํา 
      - แนวทางการนําเสนอ ไปจนถึงเทคนิคในการนําเสนอ 
      - ระยะความยาว/ช่วงเวลา/ออกอากาศ 
      - ช่องทางเผยแพร่ประชาสัมพันธ์  
    1.3) เตรียมการผลิตสื่อตามแผน 
      - การสร้างบท (Script) วิดีโอจะประกอบด้วยการจัดทําบทสําหรับ
วิดีโอและการเขียนเนื้อหาสําหรับวิดีโอฉบับสมบูรณ์ โดยเริ่มต้นจากการวางแผนโครงเรื่อง ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ การแนะนํา (Introduction) เนื้อหาหรือหลักการเล่าเรื่อง (Body) การ
สรุปผล (Conclusion) ส่วนบทวิดีโอ (Full Script) หรือสคริปต์สําหรับการถ่ายทํา (Shooting 
Script) จะนํามาร่างบทเพ่ือขยายอย่างละเอียดของการถ่ายทํา ซึ่งจะมีลักษณะของภาพ ขนาดของ
ภาพ การกําหนดมุมกล้อง และการแสดงของผู้แสดงหรือเหตุการณ์นั้นอย่างสมจริง โดยทีมงานจะ
ปฏิบัติงานตามบทวิดีโอที่กําหนดไว้ อย่างไรก็ตาม เนื้อหาสําหรับวิดีโออาจมีการปรับแก้ไขเล็กน้อย
ตามความเหมาะสมของสถานการณ์ในขณะถ่ายทํา 
      - การจัดเตรียมอุปกรณ์ (Preparation) สําหรับการผลิตรายการ 
ทีมงานจะจัดเตรียมทุกสิ่งที่สนับสนุนการทํางาน เช่น เครื่องมือและอุปกรณ์สําหรับการถ่ายทํา การ
เตรียมสถานที่ และการจัดบุคลากรที่เกี่ยวข้อง ในส่วนนี้นั้นถือเป็นส่วนสําคัญที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย
ชิ้นนี้คือการเขียนสตอรีบอร์ดที่เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัย และเป็นขั้นตอนในการเตรียมการในส่วน
ของ Pre-Production โดยเนื้อหาสตอรีบอร์ดวิดีโอ (Video Storyboarding) เป็นฐานข้อมูลที่สร้าง
ของส่วนประกอบต่าง ๆ วิดีโอที่ต้องการสร้างโดยสร้างภาพจากเรื่องราวเพ่ือให้เห็นเรื่องราวเรื่องราว
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แนวคิดของเนื้อหาสตอรีบอร์ดเกี่ยวกับการสร้างวิดีโอ นั่นคือเรื่องราวในขั้นตอนต่าง ๆ และระบุส่วนที่
เกี่ยวข้อง เช่น การตั้งบทพูดถึงอารมณ์ของตัวละคร นั่นคือกล้องและบรรยากาศระบบควบคุมในการ
วางแผนในการควบคุมระบบควบคุม เกิดความเข้าใจร่วมกันในทีมงานว่าทุกคนเข้าใจเนื้อหาของวิดีโอ
เพ่ือความเพลิดเพลิน ราตรี เอ่ียมประดิษฐ์, กาญจนา ส่งสวัสดิ์ และกนกพร ยิ้มนิล (2565) นิยาม
รูปแบบการเขียนสตอรีบอร์ดไว้ การสร้างแผนภาพสําหรับวิดีโอแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก ได้แก่ ส่วน
ภาพและส่วนเสียง โดยปกติแล้วจะมีการวาดภาพในกรอบสี่เหลี่ยม และตามด้วยคําบรรยายหรือการ
สนทนา ส่วนสุดท้ายจะเป็นการระบุเสียงซึ่งอาจรวมถึงเสียงพูด เสียงดนตรี หรือเสียงประกอบอื่น ๆ 
สิ่งสําคัญท่ีต้องระบุในแผนภาพมีดังนี้ ตัวละครหรือฉากท่ีเป็นภาพหลัก เช่น บุคคล สัตว์ หรือสิ่งของ 
และสถานที่ นอกจากนี้ยังควรระบุใครทําอะไรที่ไหนอย่างไร รวมถึงมุมกล้องที่จะถูกใช้ ขนาดของภาพ 
เสียงการพูดระหว่างตัวละคร และเสียงดนตรีหรือประกอบอ่ืน อย่างไรเหตุผลในการจัดทําสตอรีบอร์ด
ทีด่ีในการสร้างสรรค์สื่อ คือ  
     1) ช่วยให้ผู้ฟังหรือผู้ดู เข้าใจลําดับเหตุการณ์ต่าง ๆ  
     2) ช่วยให้เนื้อเรื่องลื่นไหล 
     3) ช่วยกะปริมาณบทพูด เสียงให้ได้เหมาะสม 
     4) ช่วยภาพและเสียงอยู่ในกรอบและรูปแบบตามที่วางไว้ 
 ขั้นตอนการทํา Story Board  
     1) วางโครงเรื่องหลัก 
      - แนวเรื่อง 
      - ฉาก 
      - เนื้อเรื่องย่อ 
      - Theme/แกน่ (ข้อคิด/สิ่งที่ต้องการจะสื่อ) 
      - ตัวละคร 
     2) ลําดับเหตุการณ์พอสังเขป 
     ทุกเหตุการณ์ในเรื่องมีความเชื่อมโยงกันอย่างชัดเจน ทําให้เกิดความ
ตื่นเต้นก่อนที่จะเปิดเผยรายละเอียดทั้งหมดในตอนท้าย การสร้างจุดที่ทําให้ผู้อ่านเกิดความสงสัยเป็น
ส่วนสําคัญ ซึ่งช่วยให้ผู้อ่านตั้งคําถามและพยายามคาดเดาเนื้อหาและบทสรุปของเรื่องในแบบต่าง ๆ 
     3) การกําหนดหน้า 
     4) การเขียนบท ขั้นตอนสุดท้าย คือการร่างบทพูดและความคิดที่จะ
นํามาใช้ในเนื้อเรื่องอย่างละเอียด 
     5) เขียน Story Board 
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 ดังนั้นจากกระบวนการขั้นตอนข้างต้น จะเห็นได้ว่าการใช้ Storyboard นั้นไม่เพียงแค่ช่วย
ในการวางแผน และทําการทดลองก่อน แต่ยังช่วยให้คนในองค์กร หรือกลุ่มเปูาหมายเข้าใจ
วัตถุประสงค์ เมื่อทุกฝุายเห็นภาพชัดเจน ก็จะก่อให้เกิดการทําให้การผลิตวิดีโอเป็นไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและน่าสนใจสําหรับผู้ชมนั่นเอง 
   2) การผลิต (Production) 
    2.1) ดําเนินการถ่ายทําวิดีโอ 
    จากการศึกษาพบว่าในส่วนของกระบวนการผลิต (Production) แบ่งออกเป็น 
3 ขั้นตอน ดังนี้ 
     - การดําเนินการถ่ายทําตามเนื้อเรื่อง ทีมงานมีการบันทึกเสียงและวิดีโอ
ตามท่ีกําหนดไว้ หรืออาจถ่ายทําตามสถานที่ต่าง ๆ รวมถึงการสัมภาษณ์ 
     - การถ่ายทําส่วนของพิธีกร 
     - การบันทึก (Recording) ในขั้นตอนการถ่ายทํา เริ่มทําตามแผนต่าง ๆ ที่
วางเอาไว้ และดําเนินถ่ายทํา ซึ่งควรให้ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด ซึ่งสามารถถ่ายซ้ําได้เพ่ือเลือก
นํามาใช้ ภาพและเสียง การบันทึกภาพตามสภาพความเป็นจริง ไม่จําเป็นต้องเรียงฉาก  
    2.2) การจัดเรียงภาพและเสียง 
     - การจัดเรียงภาพหรือการตัดต่อสื่อวิดีโอเป็นกระบวนการที่สําคัญ แม้ว่า
การถ่ายทําจะเริ่มต้นตามบทสคริปต์ของวิดีโอ แต่ในการดําเนินการถ่ายของแต่ละเทค (Take) อาจ
จําเป็นต้องทําซ้ําหลายครั้ง บางครั้งถึง 5-6 ครั้ง เพื่อให้ได้ภาพที่ดีที่สุดที่ตรงความต้องการของวิดีโอ
นั้น ผู้ตัดต่อจําเป็นต้องคัดสรร ส่วนที่เหมาะสมสําหรับการผลิต และบางครั้งอาจต้องนําเข้าภาพจาก
แหล่งอื่นหรือภาพที่มีอยู่ในคลัง (Stock) เพ่ือความคล่องตัวในกรณีท่ีไม่สามารถทําการถ่ายทําเพ่ิมเติม
ได้ การตัดต่อภาพไม่เพียงแต่เป็นการลําดับภาพใหม่ในตัวเอง แต่เป็นส่วนสําคัญท่ีเสมือนสีสันของ
วิดีโอ มีบทลูกเล่นและลีลาที่สร้างความตื่นเต้น และสามารถเรียกใช้ความรู้สึกได้มากน้อยเพียงใด จึง
เป็นอยู่ที่ความสามารถและความคิดสร้างสรรค์ของผู้ตัดต่อที่จะตัดต่อภาพให้เข้ากับภาพที่มีอยู่ในแบบ
ที่เหมาะสม 
     - เสียงบันทึก (Sound Recording) ในภาพยนตร์จะดําเนินการหลังจากตัด
ต่อภาพเสร็จสิ้น โดยจะบันทึกเสียงต่าง ๆ ลงไปประกอบภาพยนตร์ ดังนี้ 
       - เสียงจริงจากเหตุการณ์ในภาพยนตร์ 
       - เสียงพูดคุยในสัมภาษณ์ 
       - เสียงพูดคุยหรือสนทนา 
       - เสียงอธิบาย 
       - เสียงดนตรีประกอบ 
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      - เสียงเอฟเฟคต่าง ๆ เพ่ือประกอบฉากให้เรื่องราวน่าสนใจ 
การบันทึกเสียงบรรยายจะทําโดยอ่านตามบทบรรยายที่เขียนไว้ ทั้งการตัดต่อภาพและการบันทึกเสียง
จะทําแยกส่วนกัน และนําเสียงมาประกอบเข้ากับภาพทีหลังเมื่อลําดับเรื่องราวเรียบร้อยแล้ว 
   3) กระบวนการผลิตเสร็จ (Post-production) 
   กระบวนการตัดต่อลําดับภาพและเสียงในการผลิตสื่อวิดีโอมีข้ันตอนหลายขั้นตอนที่
มีการเรียงเช่นกันตามสคริปต์หรือเนื้อหาของเรื่องนั้น ๆ ขั้นตอนนี้รวมถึงการใช้เทคนิคพิเศษในการ
กราฟิก การแต่งภาพ การย้อมสี และการเชื่อมต่อภาพหรือฉากต่าง ๆ นอกจากนี้ยังมีการบันทึกเสียง
ที่อาจรวมถึงการเปล่งเสียง เสียงซาวน์บรรยากาศต่าง ๆ และบางครั้งอาจมีการใช้ดนตรีเพ่ือประกอบ
เรื่องราวเพิ่มเติมเพ่ือเพ่ิมอรรธรรมในการรับชม 
 ขั้นตอนนี้ส่วนใหญ่จะดําเนินการในห้องตัดต่อ แม้ว่าลูกค้าบางทกี็สามารถเข้าร่วมหรือมีส่วน
ร่วมในการผลิตได้ การตัดต่ออาจใช้เครื่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัยและซับซ้อนมากข้ึน และมักจะมี
เฉพาะช่างเทคนิคท่ีมีความเชี่ยวชาญและผู้กํากับที่เก่ียวข้องเท่านั้น ระยะเวลาในขั้นตอนนี้จะข้ึนอยู่กับ
ระยะเวลาของบทสคริปต์และการบันทึกภาพ รวมถึงความซับซ้อนและการใส่รายละเอียดต่าง ๆ ของ
งานในแต่ละธีม เช่น อาจจะใช้เวลา 3 วัน 7 วัน หรือมากกว่า 15 วัน ขึ้นอยู่กับความยากง่ายของ 
โปรเจกต ์
 องค์ประกอบของขั้นการหลังการผลิต (Post-Production) มีดังนี้ 
   1) การลําดับภาพ หรือการตัดต่อ (Editing) การลําดับภาพ (Editing): คือการ
จัดเรียงภาพต่อกันตามบทภาพยนตร์ โดยใช้เครื่องตัดต่อแบบดั้งเดิม (Linear Editing) หรือโปรแกรม
ตัดต่อบนคอมพิวเตอร์ (Non-Linear Editing) การตัดต่อแบบดั้งเดิมนั้นเลิกใช้ไปแล้ว เนื่องจากต้องใช้
ผู้เชี่ยวชาญและใช้เวลานาน การตัดต่อแบบใหม่บนคอมพิวเตอร์สะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
   2) การบันทึกเสียง (Sound Recording) บันทึกเสียงดนตรี เสียงบรรยาย เสียง
ประกอบต่าง ๆ ลงไปประกอบภาพยนตร์ 
   3) การฉายเพ่ือตรวจสอบ (Preview) หลังจากตัดต่อและบันทึกเสียงเสร็จแล้ว และ
ตรวจสอบว่ามีอะไรต้องแก้ไขหรือไม่ 
   4) การตรวจทานงานหลังการผลิต (Evaluation) มี 2 ขั้นตอน ได้แก่ ( 1) ตรวจทาน
ขั้นตอนการผลิตหลังเสร็จสิ้น ซึ่งจะพิจารณาด้านเนื้อหา คุณภาพ และเทคนิค โดยผู้เชี่ยวชาญและ
ทีมงาน (2) ตรวจทานผลลัพธ์จากผู้ชม โดยเน้นการวัดระดับความสนใจและความเข้าใจในเนื้อหาที่
นําเสนอ หลังจากท่ีวิดีโอเสร็จสมบูรณ์ ขั้นตอนถัดไป คือการตรวจสอบผลงานก่อนการส่งมอบเผยแพร่ 
โดยใช้เกณฑ์ดังต่อไปนี้ 
     เนื้อหา: ตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาตามแผนงานที่กําหนด 
     ความยาว: ตรวจสอบให้แน่ใจว่าความยาวของวิดีโอเป็นไปตามท่ีกําหนด 
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     ความชัดเจนและความคมชัดของภาพ: ตรวจสอบความคมชัดของภาพ ว่ามี
จุดรอยดําหรือสัญญาณรบกวนหรือไม่ 
     คุณภาพของเสียง: ตรวจสอบความชัดเจนของเสียง ว่ามีเสียงรบกวนหรือไม่ 
     คุณภาพของสื่อที่บันทึกวิดีโอ: ตรวจสอบคุณภาพของเทปหรือแผ่นดีวีดีที่ใช้
บันทึกวิดีโอ ตรวจสอบรอยขีดข่วนหรือเสียหายหรือไม่ 
   ขั้นตอนการนําเสนอผลงาน (Presentation) การเผยแพร่วิดีโอมีข้ันตอนที่สําคัญ 
โดยแบ่งออกเป็นสองประเภทหลัก ได้แก่ การเผยแพร่ภายในองค์กร เช่น การนําเสนอในการประชุม
หรือการฝึกอบรม และการเผยแพร่สู่สาธารณะผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์และอุปกรณ์พกพา สื่อ
วิดีโอที่ผลิตสามารถจัดเก็บในหลายรูปแบบ เช่น แผ่นดีวีดีหรือเทป 
   การใช้เทคนิคกล้องและมุมมองในการถ่ายทํามีความสําคัญ เพราะภาพที่สื่อถึงผู้ชม
ควรจะสวยงามและน่าสนใจ ช่างภาพที่มีความชํานาญจะสามารถนําเสนอผลงานที่มีคุณภาพ 
โดยเฉพาะเมื่อใช้กล้องเคลื่อนที่อย่างราบรื่น และการตัดต่อที่ดีจะเพ่ิมคุณค่าของผลงานได้มากยิ่งขึ้น 
ทั้งนี้ช่างกล้องสามารถใช้เทคนิคจากขาตั้งกล้องหรือจากการถือกล้องด้วยมือได้ตามความเหมาะสม 
ดังนี้ 
     1) Pan หมายถึง การเคลื่อนที่ของกล้องไปทางซ้ายหรือขวาในขณะที่กล้อง
ไม่เคลื่อนที่ โดยมีสองลักษณะ คือ "Pan to Left" (P/L) คือ การเคลื่อนที่ไปทางซ้าย และ "Pan to 
Right" (P/R) คือ การเคลื่อนที่ไปทางขวา 
     2) Tilt หมายถึง การเคลื่อนที่ของกล้องขึ้นหรือลงในขณะที่กล้องไม่
เคลื่อนที่ ซึ่งแบ่งออกเป็น "Tilt Up" (T/U) คือ การเงยกล้องขึ้น และ "Tilt Down" (T/D) คือ การก้ม
กล้องลง 
     3) Fix หมายถึง การตั้งกล้องให้อยู่กับที่โดยไม่เปลี่ยนมุมมองในกรณีที่
เหตุการณ์นั้นใช้เวลานาน 
     4) Zoom หมายถึง การปรับขนาดของภาพให้ใกล้หรือไกลออกจากกล้อง 
ขณะที่กล้องอยู่กับท่ี โดยมี "Zoom In" ซึ่งหมายถึง การทําให้ภาพใกล้ขึ้น เช่น จาก Medium Shot 
เป็น Close Up และ "Zoom Out" หมายถึง การทําให้ภาพไกลออกไป เช่น จาก Medium Shot 
เป็น Long Shot 
     5) Depress หมายถึง การเลื่อนกล้องขึ้นหรือลงเพื่อถ่ายภาพในแนวดิ่ง 
เช่น การติดตั้งกล้องบนเครนเพ่ือจับภาพของคนที่ปีนต้นไม้ 
     6) Track หมายถึง การเคลื่อนที่ของกล้องเข้าและออกจากวัตถุ โดย 
"Track-In" คือ การเคลื่อนที่เข้าหาวัตถุ ซึ่งจะทําให้ฉากหลังชัดเจน ขณะที่ "Track-Out" คือ การ
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เคลื่อนที่ออกจากวัตถุเพ่ือให้รู้สึกว่าภาพกว้างขึ้น และ "Track-Left" คือ การเคลื่อนที่ไปทางซ้าย
ขนานกับวัตถุ ทําให้รู้สึกเหมือนกําลังติดตามเหตุการณ์ 
     7) Dolly หมายถึง การเคลื่อนที่กล้องเป็นแนวโค้งหรือเป็นวงกลม ขณะที่
ถ่ายทําวัตถ ุณ จุดเดิม เพื่อให้เห็นวัตถุหรือสิ่งที่ถ่ายในแง่มุมต่าง ๆ  
     8) High Angle Shot (HAS) คือ การถ่ายภาพหรือการถ่ายทําในมุมสูง 
เพ่ือให้เห็นอาณาบริเวณกว้างไกล เช่น ช่างกล้องอยู่บนตึกสูงถ่ายทําลงมาด้านล่าง  
     9) Low Angle Shot (LAS) หมายถึง การถ่ายภาพในมุมที่มองขึ้นจาก
ด้านล่าง ซึ่งจะสร้างความรู้สึกว่าวัตถุหรือสิ่งที่ถ่ายมีขนาดใหญ่หรือสูงส่ง เทคนิคในการถ่ายภาพเป็นสิ่ง
ที่ต้องใส่ใจ ช่างภาพควรจับกล้องให้มั่นคง โดยการแนบแขนทั้งสองข้างเข้าหาตัว และหลีกเลี่ยงการ
เคลื่อนที่กล้องอย่างรวดเร็ว เพ่ือไม่ให้การปรับโฟกัสของกล้องไม่ทันและทําให้ภาพเบลอ 
 ดังนั้นการผลิตสื่อในการสื่อสารการตลาดเชิงการตลาดเชิงสังคมมีความสําคัญต่อเนื่องจาก
สื่อเป็นช่องทางสําคัญในการตรวจสอบกลุ่มเปูาหมายของการตลาดที่ใช้โลกออนไลน์เพ่ือสื่อสามารถ
ช่วยให้บริษัทหรือองค์กรสร้างความพยายาม ติดตามและควบคุมจากลูกค้าสื่อยังช่วยในเรื่องแบรนด์ที่
เพ่ิมมากข้ึนในวงกว้างอย่างรวดเร็วสื่อในการสื่อสารการตลาดเชิงสังคมช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือ
ในแบรนด์ สร้างความเข้าใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สัมพันธ์กันที่น่าเชื่อถือ 
 การผลิตสื่อเพ่ือใช้ในการสื่อสารการตลาดต่อสังคม (Social Marketing Communication) 
มีความสําคัญอย่างมาก เนื่องจากสามารถสร้างผลกระทบในเชิงบวกต่อสังคมและสนับสนุนการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ดีขึ้นของประชาชน นี่คือเหตุผลสําคัญท่ีการผลิตสื่อในบริบทนี้มีความสําคัญ
เพราะสร้างความตระหนักรู้และการศึกษา (Awareness and Education) เพราะสื่อสามารถทําให้
ประชาชนตระหนักถึงปัญหาทางสังคมต่าง ๆ เช่น สุขภาพ สิ่งแวดล้อม ความปลอดภัย และความ
ยุติธรรม การให้ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วนช่วยให้ประชาชนเข้าใจและตัดสินใจได้ดีขึ้นกระตุ้นการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) ด้วยการผลิตสื่อที่มีประสิทธิภาพสามารถกระตุ้นให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ดีต่อสุขภาพและสังคม เช่น การลดการสูบบุหรี่ การบริโภคอาหารที่มี
ประโยชน์ หรือการใช้พลังงานอย่างประหยัด ส่งเสริมความเชื่อมั่นและการร่วมมือ (Trust and 
Collaboration) สื่อสามารถสร้างบทบาทร่วมกันขององค์กรกับประชาชนหรือชุมชน 
 การสื่อสารที่โปร่งใสและมีความจริงจังช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจ รวมถึง การมีบทบาท
ของชุมชน (Community Engagement) การผลิตสื่อที่มีคุณภาพสามารถกระตุ้นการมีส่วนร่วมของ
ชุมชนในกิจกรรมและโครงการต่าง ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญในการสร้างความเปลี่ยนแปลงที่ยั่งยืน อีกทั้ง
การสร้างภาพลักษณ์และการสนับสนุนองค์กร (Brand Image and Support) สําหรับองค์กรหรือ
หน่วยงานที่มุ่งเน้นการพัฒนาที่ยั่งยืน สามารถเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและเพ่ิมการสนับสนุนจาก
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ประชาชน การเข้าถึงกลุ่มผู้รับ (Targeted Reach) การผลิตสื่อในหลากหลายรูปแบบ (เช่น วิดีโอ 
โฆษณา บทความในสื่อสังคมออนไลน์) ช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
ทําให้ข้อความที่ต้องการสื่อสารถูกส่งต่อไปยังผู้ที่ต้องการได้รับข้อมูลนั้นการสร้างแรงจูงใจและการ
กระตุ้นความคิด (Incentivization and Thought Provocation) สื่อที่มีเนื้อหาสร้างสรรค์สามารถ
กระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดแรงจูงใจในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และคิดวิเคราะห์ถึงผลกระทบที่ตนเองมี
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมการผลิตสื่อจึงมีบทบาทสําคัญในการสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงในระดับ
บุคคลและสังคมอย่างยั่งยืน 
 
2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตีตราทางสังคม 
 ในการศึกษาครั้งนี้ศึกษาการรับรู้ ความเข้าใจ และจดจําของเนื้อหาของสารที่นําเสนอ ใน
รูปแบบแนวคิด Storytelling in Social Marketing และรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของแบรนด์ผ่าน
การเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคม Storytelling in Social Marketing โดยมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมของ
กลุ่มเปูาหมายด้านการรับรู้ ความเข้าใจและจดจําของเนื้อหาของสารที่นําเสนอ ในรูปแบบแนวคิด 
Storytelling in Social Marketing เรื่องของการตีตราทางสังคม (Social Stigma) จึงมีส่วนร่วม
อย่างยิ่ง 
 2.5.1 นิยามความหมายของการตีตราทางสังคม 
 การตีตราทางสังคมหมายถึง การที่สังคมปฏิเสธหรือไม่เห็นด้วยกับลักษณะบางอย่างของ
บุคคลหรือกลุ่ม ซึ่งอาจเป็นความเชื่อหรือพฤติกรรมที่ไม่สอดคล้องกับวัฒนธรรมที่ได้รับการยอมรับ 
โดยส่งผลให้บุคคลหรือกลุ่มนั้นมีสถานะที่ต่ํากว่า ถูกมองข้าม หรือถูกแยกออกจากสังคมโดยรวม 
 รวมถึงการเขียนกฎหมายหรือนโยบายที่ส่งผลกระทบต่อชีวิตประจําวันและสิทธิของบุคคล
หรือกลุ่มนั้น ตัวอย่างของการตีตราทางสังคมได้แก่ผู้ปุวยโรคติดเชื้อร้ายแรง ผู้มีปัญหาทางจิตใจ ผู้ใช้
สารเสพติด และผู้ที่เคยกระทําอาชญากรรมในบรรดากลุ่มที่มีการรายงานถึงการถูกตีตราทางสังคม
อย่างต่อเนื่อง ได้แก่ผู้ปุวยโรคติดเชื้อที่มีการระบาดใหญ่ เช่นโรค COVID-19 ที่มีการตีตราทางสังคม
ด้วยการตั้งชื่อตามสถาบันหรือสังคม การวิเคราะห์และเรียงลําดับคําหรือปรับปรุงประโยคให้มี
ลักษณะภาษาวิชาการและเน้นความกระชับ เพื่อใช้ในงานวิจัย สามารถทําได้โดยการใช้คําใหม่และ
คําเชื่อมใหม่ เพื่อเสริมความแตกต่างในเชิงวิชาการ 
 แนวคิดเก่ียวกับการตีตราทางสังคม และการเล่าเรื่องทําหน้าที่เป็นกลไกสําคัญในการสร้าง
เอกลักษณ์ของแบรนด์ และยังมีอิทธิพลต่อการรับรู้ ความเข้าใจ และการจดจําของผู้บริโภค (Hong & 
Cho, 2011; Woodside, 2010) ในปัจจุบันแบรนด์ได้เล็งเห็นการผูกพันอย่างเชิงลึกกับผู้บริโภคผ่าน
การเล่าเรื่องที่สอดแทรกความหมายเชิงสังคม เพ่ือให้ผู้บริโภค เกิดความรู้สึกผูกพัน เชื่อมโยง และ
มองเห็นคุณค่าของแบรนด์ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการเล่าเรื่อง
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ในการตลาดเชิงสังคม (Storytelling in Social Marketing) และวิเคราะห์พฤติกรรมของ
กลุ่มเปูาหมายในด้านการรับรู้ ความเข้าใจ และการจดจํา ต่อเนื้อหาของสารที่นําเสนอในรูปแบบการ
เล่าเรื่อง ทั้งนี้เพ่ือให้เข้าใจถึงความสําคัญ 
 การใช้แนวคิด Storytelling in Social Marketing ในการสร้างแบรนด์ และการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค (Geneske & Hattaway, 2014) นอกจากนี้ ยังจะช่วยให้แบรนด์สามารถออกแบบและ
พัฒนากลยุทธ์การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เพ่ือตอบสนองความต้องการและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปโดยการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง พบว่า การเล่าเรื่องถือเป็นเครื่องมือ
ที่มีความสําคัญต่อการสร้างและการพัฒนาแบรนด์ เนื่องจากสามารถสร้างความเชื่อมโยง และความ
ผูกพันที่ลึกซึ้งระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค ผ่านการสื่อสารที่มีความหมายและคุณค่า โดยการเล่าเรื่อง
จะเป็นการถ่ายทอดความหมายที่มีความเชื่อมโยงกับตัวตน วิถีชีวิต และสังคมของผู้บริโภค ที่จะ
นําไปสู่การรับรู้ ความเข้าใจ และการจดจําของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
 การตีตราทางสังคมคือการที่สังคมไม่ยอมรับบุคคลใดบุคคลหนึ่งอย่างรุนแรง เนื่องจากมี
ลักษณะเฉพาะบางประการที่บ่งบอกถึงการเบี่ยงเบนไปจากบรรทัดฐานทางสังคม Émile Durkheim 
หนึ่งในผู้ก่อตั้งวิชาสังคมศาสตร์ เริ่มกล่าวถึงการทําเครื่องหมายทางสังคมของความเบี่ยงเบนในช่วง
ปลายศตวรรษที่ 19 เออร์วิ่ง กอฟฟ์แมน นําเสนอพ้ืนฐานของความอัปยศในฐานะทฤษฎีทางสังคม 
รวมถึงการตีความ "ความอัปยศ" ของเขาในฐานะวิธีการทําลายอัตลักษณ์ จากสิ่งนี้ เขาอ้างถึง
ความสามารถของลักษณะที่ถูกตีตราในการ "ทําลาย" การรับรู้ถึงการยึดมั่นในบรรทัดฐานทางสังคม
ของแต่ละบุคคลในแง่มุมอ่ืน ๆ ของตนเองหากไม่มีสังคม คนเราก็ไม่สามารถถูกตีตราได้ การที่จะถูกตี
ตราได้นั้น ต้องมีผู้สร้างตราบาปและคนที่ถูกตีตราด้วย ดังนั้น ความสัมพันธ์นี้จึงเป็นพลวัตและเป็น
เรื่องสังคม 
 การตีตราทางสังคม คือการแสดงความไม่พอใจอย่างรุนแรงต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดย
พิจารณาจากลักษณะทางสังคมที่มองว่าจะทําให้บุคคลนั้นแตกต่างจากสมาชิกคนอ่ืนๆ ในสังคม การตี
ตราทางสังคมนั้นรุนแรงมากจนมีอํานาจเหนือการตอบรับเชิงบวกทางสังคมเก่ียวกับวิธีที่บุคคลคน
เดียวกันปฏิบัติตามบรรทัดฐานทางสังคมอ่ืน ๆ ตัวอย่างเช่น เทอร์รีอาจถูกตีตราเพราะเธอเดินกะเผลก 
การตีตราติดตัวเทอร์รีเพราะเธอเดินกะเผลก อํานาจเหนือวิธีที่เทอร์รีอาจเป็นบรรทัดฐานทางสังคม 
เช่น เธออาจเป็นคนผิวขาว โปรเตสแตนต์ หรือผู้หญิงรักต่างเพศที่เดินกะเผลก การเดินกะเผลกเป็น
เครื่องหมายของเทอร์รี แม้ว่าเธอจะมีลักษณะอ่ืน ๆ ก็ตาม ตราบาปมีบทบาทสําคัญในทฤษฎีสังคม
วิทยา เอมีล เดิร์กไฮม์ หนึ่งในผู้ก่อตั้งศาสตร์สังคมศาสตร์ เริ่มกล่าวถึงการกําหนดตราบาปทางสังคม
ในช่วงปลายศตวรรษที่ 19 เออร์วิง กอฟฟ์แมน นักสังคมวิทยาชาวอเมริกัน เป็นผู้รับผิดชอบในการนํา
คําว่าตราบาปและทฤษฎีเข้าสู่ทฤษฎีสังคมหลัก ในงานของเขา Crossman (2024) นําเสนอพ้ืนฐาน
ของตราบาปในฐานะทฤษฎีสังคม รวมถึงการตีความ "ตราบาป" ของเขาในฐานะวิธีการทําลาย      
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อัตลักษณ์ โดยเขาอ้างถึงความสามารถของลักษณะที่ถูกตราบาปในการ "ทําลาย" การรับรู้ถึงการ   
ยึดมั่นของบุคคลต่อบรรทัดฐานทางสังคมในด้านอ่ืน ๆ ของตัวเอง Crossman (2024) ระบุตราบาป
หลักสามประเภท ได้แก่  
   1) ตราบาปที่เกี่ยวข้องกับความไม่สมดุลทางจิตใจ 
   2) ตราบาปที่เกี่ยวข้องกับความผิดปกติทางร่างกาย 
   3) ตราบาปที่ติดมากับการระบุว่าตนเองเป็นเชื้อชาติ ชาติพันธุ์ ศาสนา อุดมการณ์ 
ฯลฯ 
 คําจํากัดความและแบบจําลองทางทฤษฎีของการสร้างตราบาปค่อย ๆ ก้าวหน้าไปจากการ
มุ่งเน้นไปที่ปัจเจกนิยม ไปสู่การเน้นที่แง่มุมทางสังคมของตราบาป จากแนวคิดของนักทฤษฎีคนอ่ืน ๆ 
ในฐานะกระบวนการทางสังคม การตีความ หรือวัฒนธรรม บทความนี้ได้แนะนําแนวคิดเรื่องการตี
ตราในฐานะประเด็นทางศีลธรรมที่สําคัญ ซึ่งเงื่อนไขท่ีถูกตีตราคุกคามสิ่งที่เป็นเดิมพันสําหรับ
ผู้ประสบภัย แนวคิดเรื่อง ประสบการณ์ทางศีลธรรมหรือสิ่งที่เป็นเดิมพันมากท่ีสุด สําหรับนักแสดงใน
โลกสังคมท้องถิ่นถือเป็นเลนส์ตีความรูปแบบใหม่ที่จะเข้าใจพฤติกรรมของทั้งผู้ถูกตีตราและผู้ตีตรา 
เพราะช่วยให้สามารถตรวจสอบทั้งสองชีวิตโดยคํานึงถึง อะไรที่สําคัญจริง ๆ และอะไรที่ถูกคุกคาม 
เราตั้งสมมุติฐานว่าการตีตราส่งผลกระทบหลักโดยการคุกคามการสูญเสียหรือการลดทอนของสิ่งที่
สําคัญที่สุด หรือโดยการลดทอนหรือทําลายคุณค่า  
 ด้วยกลไกเหล่านี้ ตราบาปจึงทําให้ผู้ที่ถูกตราบาปมีความรู้สึกไม่ปลอดภัย ด้อยค่า และไม่มี
ศักดิ์ศรี ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการรับรู้ ความเข้าใจ และการจดจําของผู้บริโภคต่อตราสินค้าและ
บริการ ในขณะเดียวกัน การเล่าเรื่องเชิงสังคมก็สามารถช่วยลดหรือขจัดความรู้สึกเหล่านี้ให้กับ
ผู้บริโภคได้ เนื่องจากทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่ามีความสําคัญ และเป็นส่วนหนึ่งของเรื่องราวนั้น ๆ ย่อมเกิด
การรับรู้ เข้าใจ และการจดจําที่ดีการเล่าเรื่องเชิงสังคมนอกจากผู้บริโภครับรู้ ความเข้าใจ และจดจํา
เนื้อหาได้ดีแล้ว อีกทั้งยังสามารถช่วยสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และความผูกพัน (Papangkorn & 
Phoocharoensil, 2021) ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคได้ดี ผ่านการสร้างความหมายและคุณค่า
ให้กับแบรนด์ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความใกล้ชิดและการเชื่อมโยงกันมากข้ึน ตัวอย่างเช่น 
การเล่าเรื่องของแบรนด์ทอมมี่ฮิลฟิเกอร์ ที่มุ่งสร้างภาพลักษณ์ของความเป็นนักผจญภัย อิสระ และ
เป็นตัวของตัวเอง ก็จะช่วยสร้างความรู้สึกผูกพันให้กับกลุ่มเปูาหมายที่ต้องการแสดงตัวตนในทํานอง
เดียวกัน นอกจากนี้ การเล่าเรื่องเชิงสังคมยังสามารถช่วยขยายขอบเขตกลุ่มเปูาหมายของแบรนด์ให้
กว้างขวางมากข้ึน เนื่องจากสามารถนําเสนอเรื่องราวที่มีความหมายในเชิงสังคมซึ่งสะท้อนวิถีชีวิต 
และความเป็นอยู่ของผู้บริโภคที่หลากหลาย ช่วยให้ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน สามารถเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของเรื่องราวของแบรนด์ได้ 
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 ในหลายอาชีพ ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน และวิธีการปฏิบัติงานของพวกเขาจะได้รับ
ผลกระทบจากการรับรู้สถานะงานของตนเอง ในบริบทนี้ สถานะหมายถึงขอบเขตท่ีงานถูกมองว่ามี
ความสําคัญในโลก การกระตุ้นจิตใจ หรือวิธีการทําให้พวกเขารู้สึกพึงพอใจหรือได้รับรางวัล การวิจัย
ได้กําหนดว่าการศึกษา การเงิน และการรับรู้ถึงอํานาจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ล้วนมีไว้เพ่ือ
กําหนดสถานะของอาชีพ สถานะของการทํางานที่คนงานได้รับนั้นอาจขึ้นอยู่กับว่าสังคมรอบข้างมอง
บทบาทการทํางานอย่างไรเช่นกัน อาชีพที่มีสถานะสูง เช่น ผู้พิพากษา นักบิน และนักกฎหมาย มี
ศักยภาพในการเสริมสร้างเอกลักษณ์ทางวิชาชีพและความนับถือตนเองของบุคคล ซึ่งอาจเป็นหัวใจ
สําคัญในการทํางานที่ดี อัตลักษณ์การทํางานเชิงบวกสามารถส่งเสริมปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความมุ่งม่ัน 
แรงจูงใจ และความอุตสาหะ ในอาชีพที่มีสถานะต่ํากว่าอาจเกิดสิ่งที่ตรงกันข้ามได้ การมีงานที่ผู้อื่นดู
ถูก บางครั้งอาจส่งผลเสียต่อสุขภาพและภาพลักษณ์ของพนักงาน รวมถึงประสิทธิภาพการทํางานของ
บุคคลนั้นด้วย สิ่งนี้สามารถเกิดขึ้นได้ เช่น ในอาชีพต่าง ๆ เช่น พนักงานทําความสะอาด พนักงาน
เสิร์ฟ และพนักงานเก็บขยะ มุมมองเชิงลบต่ออาชีพอาจอยู่ในรูปแบบของการตีตรา ซึ่งกล่าวโดยย่อ 
ว่าบุคคลหรือกลุ่มบุคคลถูกลดระดับ โดยกลุ่มอ่ืน 3 ในสังคม เนื่องจากคุณลักษณะบางประการ 'การ
ปรับลด' นี้เป็นความหมายทางสังคมเชิงลบหรือทัศนคติเหมารวมต่อบุคคลหรือกลุ่ม ซึ่งทําหน้าที่จํากัด
ความสามารถของบุคคลในการดําเนินการเชิงบวกในบทบาทเฉพาะ (Coleman, 1986; Pickering, 
2018) 
 การวิจัยก่อนหน้านี้แสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องระหว่างอาชีพที่มีสถานะต่ําและความ
เสี่ยงของการตีตราในองค์กรที่ให้บริการมนุษย์ต่าง ๆ ผลการวิจัยระบุว่า สาเหตุส่วนหนึ่งมาจากงานที่
ค่าแรงต่ําและ/หรือครอบงําโดยผู้หญิง ปัจจัยเพิ่มเติม ได้แก่ งานที่จัดว่า “สกปรก” ทางร่างกาย 
สังคม หรือศีลธรรม (Ashforth & Kreiner 2014) ในกลุ่มนี้ เราสามารถพบกลุ่มต่าง ๆ ของนักสังคม
สงเคราะห์ ผู้ช่วยพยาบาล ผู้ให้คําปรึกษาเรื่องการติดยาเสพติด และครูก่อนวัยเรียน นักสังคม
สงเคราะห์ในบางองค์กรมักทํางานร่วมกับบุคคลที่มีแนวโน้มว่ามีคุณค่าต่ําเมื่อเทียบกับประชากรทั่วไป 
ซึ่งหมายความว่ามุมมองของวิชาชีพสังคมสงเคราะห์ อย่างน้อยในบางสภาพแวดล้อม มีแนวโน้มที่จะ
ค่อนข้างเป็นลบในตัวเอง แต่ถูกส่งผลจากลักษณะของงานและกลุ่มที่ได้รับมอบหมายด้วย (Carpholt, 
Krull & Blom, 2021; Papp & Rácz, 2016) การศึกษาของนักสังคมสงเคราะห์ในหน่วยงานบริการ
สังคมในประเทศต่าง ๆ แสดงให้เห็นว่าสถานะทางวิชาชีพโดยทั่วไปอยู่ในอันดับค่อนข้างต่ํา 4 เมื่อ
เทียบกับอาชีพอ่ืน ๆ ทั้งโดยนักสังคมสงเคราะห์เองและของผู้เชี่ยวชาญอ่ืน ๆ นอกจากนี้ การศึกษา
เชิงประจักษ์โดย และ Ashforth & Kreiner (2014) แสดงให้เห็นว่า นักสังคมสงเคราะห์ในบางบริบท
สามารถสัมผัสได้ว่าพวกเขาอยู่ในวิชาชีพที่ถูกตีตรา อย่างไรก็ตาม นักสังคมสงเคราะห์มักถูกมองว่า
เป็นอาชีพหลักในรัฐสวัสดิการส่วนใหญ่ พวกเขาปฏิบัติงานที่มีความสําคัญอย่างยิ่งสําหรับบุคคลที่มี
ความเปราะบางทางสังคมและสังคมโดยรวม (Dominelli 2004; Payne 2012; Stuart 2013) 
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 จากมุมมองทางทฤษฎี มีเหตุผลที่จะสันนิษฐานได้ว่านักสังคมสงเคราะห์และวิชาชีพด้าน
บริการมนุษย์อ่ืน ๆ ที่ทํางานในบทบาทที่อาจถูกตีตราจะถูกส่งผลในทางลบ สิ่งนี้ได้รับการสนับสนุน
จากการวิจัยก่อนหน้าเกี่ยวกับสถานภาพและอัตลักษณ์อาชีพ รวมถึงการศึกษาเชิงประจักษ์ของเรา
เกี่ยวกับนักสังคมสงเคราะห์ในสวีเดนและสหรัฐอเมริกา (Carpholt, et al. 2021) อย่างไรก็ตาม จาก
ประสบการณ์การวิจัยก่อนหน้านี้ กล่าวว่า ว่างเปล่าทางทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตีตราในการ
ปฏิบัติงานสังคมสงเคราะห์ ตัวอย่างเช่น ทฤษฎีการตีตราในปัจจุบันไม่ได้คํานึงถึงระบบสวัสดิการและ
สภาพแวดล้อมของสถาบันอย่างชัดเจน และผลกระทบที่สิ่งเหล่านี้ส่งผลต่อนักสังคมสงเคราะห์และ
ลูกค้า เนื่องจากปัจจัยทางบริบทดังกล่าวเป็นพ้ืนฐานของกิจกรรมที่ฝังแน่นทางสังคม เช่น งานสังคม
สงเคราะห์ เราจึงเชื่อว่ามีแรงจูงใจทางวิทยาศาสตร์ในการพัฒนาทฤษฎีการตีตราที่คํานึงถึงการ
พิจารณาดังกล่าวอย่างชัดเจน จุดมุ่งหมายของบทความนี้ คือการสรุปทฤษฎีที่อธิบายและอธิบาย
กระบวนการตีตราในบริการสังคมส่วนบุคคล โครงสร้างหลักของทฤษฎีนี้มาจากทฤษฎีที่มีอยู่และการ
วิจัยเชิงประจักษ์ก่อนหน้านี้ รวมถึงการศึกษาของเราเองเก่ียวกับกระบวนการตีตราในหมู่นักสังคม
สงเคราะห์ 
 การสร้างตราบาปก่อให้เกิดการวิจัยเชิงทฤษฎีและเชิงประจักษ์อย่างกว้างขวาง และเมื่อ
วรรณกรรมต่าง ๆ ขยายตัวมากข้ึน การให้เหตุผลเกี่ยวกับสิ่งที่แนวคิดนี้เกี่ยวข้องก็เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 
เราติดตามการพัฒนาของแนวคิดตราบาป โดยให้ความสนใจเป็นพิเศษกับวิวัฒนาการในการกําหนด
ความหมายจากโครงสร้างที่ยึดหลักเป็นส่วนใหญ่ในปัจเจกบุคคลไปสู่โครงสร้างที่หยั่งรากในพื้นที่ทาง
สังคม ต่อไป เราจะตรวจสอบแบบจําลองเชิงทฤษฎีที่อธิบายว่าตราบาปส่งผลต่อผู้คนอย่างไร โดยเน้น
ที่แบบจําลองเหล่านี้ระบุถึงแง่มุมทางสังคมของตราบาปได้อย่างไร การตรวจสอบลักษณะจํากัดที่คํา
จํากัดความและแบบจําลองเชิงทฤษฎีในปัจจุบันกล่าวถึงมิติทางสังคมของตราบาปนี้เผยให้เห็นถึง
ความจําเป็นของเลนส์แนวคิดที่ขยายออกไปซึ่งรวมเอาประสบการณ์ทางศีลธรรมหรือสิ่งที่เป็นเดิมพัน
สูงสุดสําหรับผู้กระทําในโลกสังคมในท้องถิ่นเราให้ตัวอย่างตราบาปหลายตัวอย่างในฐานะ
ประสบการณ์ทางศีลธรรม โดยเน้นที่โรคทางจิตในประเทศจีนเป็นตัวอย่างของตราบาปในฐานะ
กระบวนการทางจิตวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เราสรุปด้วยการอธิบายผลกระทบของทฤษฎี
ตราบาปในปัจจุบันต่อการวัดผล และให้รายละเอียดว่าการพิจารณาประสบการณ์ทางศีลธรรมจะ
ส่งเสริมวิธีการใหม่ ๆ ในการวัดตราบาปอย่างไร 
 จึงเปรียบได้ว่าการตีตราทางสังคม คือการไม่ยอมรับหรือการเลือกปฏิบัติต่อบุคคลหรือกลุ่ม
บุคคล โดยพิจารณาจากลักษณะเฉพาะที่รับรู้ ซึ่งช่วยให้พวกเขาแตกต่างจากสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในสังคม 
การตีตราทางสังคมมักเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมเพศ เชื้อชาติ ชนชั้นทางเศรษฐกิจ และสังคมอายุ
รสนิยมทางเพศ ภาพลักษณ์ทางร่างกาย ความพิการทางร่างกาย สติปัญญา หรือการขาดสติปัญญา 
และสุขภาพการตีตราบางอย่างอาจเห็นได้ชัด ในขณะที่บางอย่างเรียกว่า การตีตราที่ปกปิดได้ ซึ่งต้อง
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เปิดเผยออกมาผ่านการเปิดเผย การตีตรายังสามารถเกิดขึ้นกับตนเองได้ ซึ่งเกิดจากคุณลักษณะส่วน
บุคคลที่ถูกมองในแง่ลบลักษณะ ที่อาจส่งผลให้เกิด "อัตลักษณ์ที่เสียไป" (กล่าวคือ การตีตราตนเอง) 
 

 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
 งานวิจัยชิ้นนี้จัดทําข้ึนเพื่อวัดประสิทธิผลของการเล่าเรื่องเพ่ือการตลาดเชิงสังคม 
(Storytelling in Social Marketing) โดยมีวัตถุประสงค์1.เพ่ือศึกษาการรับรู้ ความเข้าใจ และจดจํา
ของเนื้อหาของสารที่นําเสนอ ในรูปแบบแนวคิด Storytelling in Social Marketing  2.เพ่ือศึกษา
ศึกษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของแบรนด์ผ่านการเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคม Storytelling in 
Social Marketing โดยมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเปูาหมายด้านการรับรู้ ความเข้าใจและจดจํา
ของเนื้อหาของสารที่นําเสนอ ในรูปแบบแนวคิด Storytelling in Social Marketing ทั้ง 3 ชิ้น ว่าอัน
ไหนมีประสิทธิผลมากท่ีสุด ที่สามารถเข้ากลุ่มเปูาหมาย และนํามาวิเคราะห์ความเห็นเพื่อสามารถ
นําไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างเนื้อหาในการสื่อสารรูปแบบการนําเสนอโฆษณาที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ 
การเล่าเรื่องเพ่ือการตลาดเชิงสังคม (Storytelling in Social Marketing)ของแบรนด์ The Room’s 
ต่อไปซึ่งขอนําเสนอเป็นหัวข้อดังต่อไปนี้  
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยชิ้นนี้ใช้ระเบียบเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การ
สื่อสารส่วนบุคคล (In-Depth Interview) ในการเก็บข้อมูลของแบรนด์ เพ่ือให้ได้ซึ่งมาเหตุผลปัจจัย 
และแนวคิดในการสร้าง Story Board เพ่ือใช้ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลโดยมีแนวคิดทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องกับงานวิจัยชิ้นนี้คือ แนวคิดเก่ียวกับ Storytelling in Social Marketing เมื่อสัมภาษณ์เชิง
ลึกจนได้ข้อมูลที่สามารถสร้าง Story Board ที่สร้างแรงจูงใจ หรือ โน้มน้าวให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดความ
สนใจในแบรนด์ และกดติดตาม Facebook Fanpage The Room’s ผ่านการสร้าง Storytelling in 
Social Marketing หลังจากท่ีสร้างทางเลือกของ Story Boardเพ่ือสร้าง  Storytelling in Social 
Marketing ของ The Room’s 3 รูปแบบก็จะนํามาทําการอภิปรายกลุ่ม (Focus Group 
Discussion) ที่ออกแบบมาในรูปแบบของแบบสอบถามอภิปรายกลุ่มออนไลน์ที่เป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูลนําไปวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพต่อไป 
 
3.2 แหล่งข้อมูล  
 3.2.1 แหล่งข้อมูลบุคคล 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องนี้ได้มีกําหนดระเบียบวิธีวิจัยด้วย การสื่อสารส่วนบุคคล,(In-Depth 
Interview) โดยได้เลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่ใช้ในการให้สัมภาษณ์เป็นผู้บริหาร และพนักงานจํานวน 3 
คน เพื่อ นําข้อมูลที่ได้จาก การสื่อสารส่วนบุคคล,มาสรุปหัวข้อที่เป็นประเด็นสําคัญท่ีเกี่ยวข้องกับการ
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สร้าง Story Board ของเนื้อหาโฆษณาโดยอยู่บนแนวคิดและทฤษฎีของ Storytelling in Social 
Marketing ของแบรนด์ The Room’s โดยเป็นการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก
เลือกจากความสมัครใจของผู้ให้สัมภาษณ์ โดยมีรายชื่อและตําแหน่งของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 
   คุณ วรพงษ์ ปลอดมูสิก  ตําแหน่ง รองคณบดีฝุายกิจการนักศึกษา/ อาจารย์ประจํา
หลักสูตรการสื่อสารการตลาดดิจิทัล คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
   คุณ สมพงษ์ เส้งมณีย์ ตําแหน่ง ประธานหลักสูตรนิเทศศาสตร์บัณฑิต (สาขาวิชา
การสื่อสารมวลชน) คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฎรําไพพรรณี 
   คุณ เนตรชนก มีล้ํา ตําแหน่ง General Manager Marketing 
 3.2.2 แหล่งข้อมูลจากการทําทําการอภิปรายกลุ่ม 
 ในการวิจัยครั้งนี้มีการวางโครงสร้างงานวิจัยในการศึกษาด้วยวิธีการเก็บข้อมูลแบบออนไลน์
ผ่านการอภิปรายกลุ่ม (Focus Group Discussion) ที่ออกแบบมาในรูปแบบของแบบสอบถาม
อภิปรายกลุ่มออนไลน์ โดยกําหนดแบบสอบถามในเรื่องของความน่าสนใจของ Story Bord ที่มี
เนื้อหาส่งเสริมเนื้อหาโฆษณาโดยอยู่บนแนวคิด และทฤษฎีของ Storytelling in Social Marketing  
ของแบรนด์ The Room’s 3 เรื่อง โดยมีโครงสร้างของแบบสอบถามตามกระบวนการผลิตเนื้อหา
วิดีโอ 3p Production เพ่ือให้ครอบคลุมและมีทิศทางที่น่าสนใจโดยกําหนดกลุ่มเปูาหมายที่มีการ
ทํางานภายใต้สายงานครีเอทีฟ โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบอลล์หิมะ (Snowball Sampling) เป็น
การออกแบบเทคนิคการวิจัยที่สามารถนําไปใช้ในหลายขั้นตอนของการวิจัยประเภทต่าง ๆ โดยรวม
ถึงการสุ่มแบบลูกโซ่ การสุ่มแบบแนะนําจากบุคคลที่มีความรู้ และการอ้างอิงจากผู้เชี่ยวชาญ ทําการ
อภิปรายกลุ่ม จํานวน 100 คน เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 คําถามในการสื่อสารส่วนบุคคล 
 ในงานวิจัยนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมผู้วิจัยจะใช้การเก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลคือ 
สัมภาษณ์เชิงลึกซึ่งเป็นข้อคําถามแบบกึ่งมีโครงสร้างเพ่ือวิเคราะห์โครงสร้างของแผนงานในกิจกรรมที่
มีส่วยเกี่ยวข้องกับ Storytelling in Social Marketing ของแบรนด์ The Room’s โดยมีคําถามดังนี้  
   1) คุณเข้าใจเรื่องของ Social Marketing ว่าเป็นอย่างไร 
   2) คุณมีความรู้เรื่อง Social Marketing ขนาดไหน 
   3) ปัญหาที่คุณอยากแก้ไขผ่าน Social Marketing ของแบรนด์ The Room’s คือ
เรื่องใด 
   4) คุณคิดว่าวิธีการทําธุรกิจของแบรนด์ The Room’s นั้นสอดคล้องกับ Social 
Marketing อย่างไร 

 



49 

   5) แบรนด์ The Room’s มีความคิดที่จะสร้างเนื้อหาของโฆษณาตามแนวคิด 
Storytelling in Social Marketing อย่างไร 
   6) รูปแบบโฆษณาของแบรนด์ The Room’s ภายใต้แนวคิด Storytelling in 
Social Marketing เป็นอย่างไรแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการอภิปรายกลุ่ม 
 ในส่วนนี้ผู้วิจัยจะออกแบบแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการอภิปรายกลุ่ม โดยแบ่งข้อคําถาม
เป็น 3 ส่วนคือ  
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามฉบับนี้ อยู่ในขั้นตอนการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของ 
การเล่าเรื่องเพ่ือการตลาดเชิงสังคม (Storytelling in Social Marketing) กรณีศึกษา The Room’s 
 ตอนที่ 2 ของการศึกษา แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง 
(Validity) โดยการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
ของแบบสอบถาม พร้อมทั้งขอข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญ เพื่อทําการปรับปรุงแบบสอบถามให้มี
ความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามฉบับนี้มีทั้งหมด 4 ตอน 
   1) แบบสํารวจข้อมูลสถานภาพ และข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสํารวจ 
   2) แบบสํารวจ Screening Questions เพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสํารวจ 
   3) แบบสํารวจเกี่ยวกับ Storytelling in Social Marketing 
   4) ผู้วิจัยขอความกรุณาท่านผู้ทรงคุณวุฒิ และผู้เชียวชาญให้ข้อเสนอแนะ หรือ
ความคิดเห็นเพ่ิมเติมในประเด็นที่ยังไม่สมบูรณ์โดยการเขียนข้อเสนอแนะไว้ท้ายข้อความนั้น ๆ 
 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 3.4.1 ผู้วิจัยส่งเครื่องมือวิจัย ซึ่งคือ การสื่อสารส่วนบุคคล ให้กับอาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ 
ก่อนนํามาปรับแก้เพ่ือความสมบูรณ์ในการเก็บข้อมูลจริง 
 3.4.2 ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามออนไลน์จากการอภิปรายกลุ่ม และส่งเอกสารเพื่อให้ผู้ให้
ข้อมูลตรวจสอบความถูกต้องและความเหมาะสม ก่อนเข้าสู่การวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5.1 กลุ่มตัวอย่างสําหรับการสัมภาษณ์เบื้องต้น ได้แก่ ผู้บริหารและพนักงาน จํานวน  
3 คน ซึ่งเลือกจากผู้ที่สมัครใจให้ข้อมูล 
 3.5.2 กลุ่มตัวอย่างสําหรับแบบสอบถามออนไลน์ คือกลุ่มเปูาหมายที่ทํางานในสายงาน   
ครีเอทีฟ จํานวน 100 คน เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เชื่อถือได้ 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 ผู้วิจัยเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบ (Pattern Matching)ที่เป็นการเปรียบเทียบรูปแบบ
ด้วย โดยสรุปจากข้อมูลกับแนวคิดทฤษฎี เพ่ือให้เกิดความเข้าใจทางปรากฏการณ์ในการวิจัย ตาม
แนวทางของ Mile & Huberman (1994) ที่ให้ความคิดดังกล่าวในการวิเคราะห์ข้อมูล ที่ได้เสนอ
ขั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ซึ่งผู้วิจัยประยุกต์ 3 ขั้นตอน 
 3.6.1 การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้นําข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูล
ในส่วนของ การสื่อสารส่วนบุคคลมาหาข้อมูลที่ซ้ํา กันเพ่ือรวมกันและจัดความถี่ของชุดข้อมูลดังกล่าว 
และรวบรวมความถ่ีเพ่ือแสดงออกมาในรูปแบบของตารางและแผนภาพ 
 3.6.2 การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) ผู้วิจัยได้เลือกแสดงข้อมูลของ การสื่อสารส่วน
บุคคล ในรูปแบบของตารางเพ่ือแบ่งแยกประเภท ของคําตอบให้ชัดเจนมากข้ึนและจัดทําข้อมูลให้อยู่
ในรูปของแผ่นภาพเพ่ือง่ายต่อการอ่านค่า 
 3.6.3 การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หลังจาก
ผู้วิจัยได้นําข้อมูลมาแปรผลในรูปของตารางและแผนภาพแล้ว ผู้วิจัยได้นําข้อมูลจาก ตารางและ
แผนภาพมาสรุปและอภิปรายในเชิงพรรณนาเพ่ือได้ผลสรุปของการวิจัย 
 
3.7 การน าเสนอข้อมูล 
 ในการนําเสนอข้อมูลของงานวิจัยในครั้งนี้ จะเป็นการนําเสนอข้อมูล โดยการเรียบเรียงแบบ
พรรณนาความเชิงวิเคราะห์หลังจากท่ีได้ชุดข้อมูลจากการสัมภาษณ์และแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน
การอภิปรายกลุ่ม ซึ่งจะมีการแยกหมวดหมู่เพ่ือให้ง่ายต่อการนําเสนอ โดยมีวัตถุประสงค์ คือชุดข้อมูล
ที่สามารถนําไปวิเคราะห์ และอภิปรายผลต่อได้ 
 

 



 

บทที่ 4 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่องการเล่าเรื่องเพ่ือการตลาดเชิงสังคม (Storytelling in Social Marketing) 
กรณีศึกษา The Room’s โดยมีวัตถุประสงค์ 
   1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ ความเข้าใจ และจดจําของเนื้อหาของสารที่นําเสนอ ใน
รูปแบบแนวคิด Storytelling in Social Marketing 
   2) เพ่ือศึกษาศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของแบรนด์ผ่านการเล่า
เรื่องการตลาดเชิงสังคม Storytelling in Social Marketing  
 เนื่องจากงานวิจัยดังกล่าวนั้นมีความมุ่งเน้น และความต้องการในการศึกษาองค์ความรู้ของ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ผ่านแนวคิด Storytelling in Social Marketing ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ได้
ผลการวิจัยที่น่าสนใจตามวัตถุประสงค์ดังนี้  
 
4.1 องค์ประกอบที่เพิ่มการรับรู้ ความเข้าใจ และจ าเนื้อหาของสารที่น าเสนอในรูปแบบแนวคิด
Storytelling in Social Marketing ของ แบรนด์ The Room’s 
 จากการศึกษาในเนื้อหาของของเรื่องนําเสนอในรูปแบบแนวคิด การเล่าเรื่องผ่าน 
Storytelling in Social Marketing ของแบรนด์ The Room’s นั้น ทําให้ผู้วิจัยพบว่า เนื้อหาของ
ส่วนดังกล่าวยังมีให้เห็นไม่มากนักกับแบรนด์เสื้อผ้าในอุตสาหกรรมแฟชั่นในยุคปัจจุบัน แม้ว่าจะเป็น
สิ่งที่น่าสนใจเพราะแนวความคิดนี้ นับว่าเป็นแนวคิดที่จะใช้การตลาดเข้าไปจูงใจให้ผู้บริโภคเกิด
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมไปในทางที่ดีขึ้นองค์ประกอบที่เป็นผลของงานวิจัยชิ้นที่ใน
การสร้างการรับรู้แรงจูงใจ ความเข้าใจ และจดจําในเนื้อหาของสารที่นําเสนอในรูปแบบแนวคิด 
Storytelling in Social Marketing ของแบรนด์ The Room’s มีดังต่อไปนี้  
 4.1.1 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 ผลที่ได้จากงานวิจัยพบว่าสิ่งที่ผู้ให้ข้อมูลให้ความสําคัญในเรื่องของภาพลักษณ์ของแบรนด์
คือการสร้างความสอดคล้องทางอารมณ์ เน้นการตลาดเชิงสังคมสามารถช่วยสร้างความเชื่อมโยงทาง
อารมณ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค ซึ่งทําให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูน่าเชื่อถือและเข้าถึงได้ง่ายขึ้น 
สิ่งสําคัญคือต้องมีการสร้างภาพลักษณ์ท่ีมีคุณค่า ด้วยการเล่าเรื่องที่นําเสนอคุณค่าและเปูาหมายทาง
สังคมช่วยให้แบรนด์มีภาพลักษณ์ที่ดีและมีการจัดการต่อสังคม เช่น การสนับสนุนชุมชน หรือการ
รักษาสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกของแบรนด์ The Room's การสร้างความ
จดจําและความเข้าใจผ่านการเล่าเรื่องช่วยให้ผู้บริโภคจดจําและเข้าใจแบรนด์ The Room's ได้ง่าย
ขึ้น เพราะเรื่องราวที่น่าสนใจและมีความหมายจะติดอยู่ในความทรงจําของผู้บริโภค จนสามารถการ
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สร้างความน่าเชื่อถือเพราะเมื่อแบรนด์สามารถนําเสนอเรื่องราวที่สอดคล้องกับคุณค่าและเปูาหมาย
ทางสังคมที่ชัดเจน ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าแบรนด์มีความน่าเชื่อถือและพร้อมที่จะสนับสนุนแบรนด์นั้น 
กระบวนการดังกล่าวยังสามารถส่งต่อสู่การส่งเสริมความภักดีต่อแบรนด์การเล่าเรื่องที่เน้นการตลาด
เชิงสังคมสามารถสร้างความภักดีในกลุ่มผู้บริโภค เพราะพวกเขาจะรู้สึกว่าแบรนด์ The Room's 
ไม่ได้แค่ขายสินค้า แต่ยังมีส่วนร่วมในการพัฒนาสังคมการการนําแนวคิด Storytelling in Social 
Marketing มาใช้จึงช่วยเสริมสร้างและพัฒนาภาพลักษณ์ของแบรนด์ The Room's ในหลายมิติ ซึ่ง
สอดคล้องกับความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 
 
   “ในปัจจุบันในการสร้างแบรนด์ แน่นอนว่าเราก็ต้องมีการพัฒนา แบรนด์ทั้งเรื่อง
ของตัวตนของแบรนด์ สินค้า ผลิตภัณฑ์ แต่ส่วนหนึ่งก็คือการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของแบรนด์ก็คืออีก
เปูาหมายหนึ่งที่จะสามารถสร้างแบรนด์ของเราด้วย เพราะสิ่งนี้จะทําให้คนซื้อมีความหลงใหลใน 
แบรนด์มองเราในอีกแง่มุมหนึ่ง โดยเฉพาะการทําอะไรที่สนับสนุนกระแสสังคมตรงนี้สร้างความ
เชื่อมโยงในกลุ่มคนซื้อได้ง่าย” 

 (คุณ สารสิทธิ์ เรืองรุ่ง, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
 

   “แน่นอนว่าการทําการตลาดกับแบรนด์ก็สําคัญ แต่การใส่ความคิดสร้างสรรค์ และ
การสร้างเนื้อโฆษณาทีจูงใจคนผ่านกระแสนิยม หรือเรื่องของกระแสสังคมอันนี้ก็เป็นส่วนหนึ่งที่สําคัญ
มากสําหรับการการสร้างการรับรู้และเข้าถึงแบรนด์ เพราะเดี๋ยวนี้คู่แข่งทางกาตลาดเราเยอะมาก
ดังนั้นการสร้างโฆษณาท่ีจูงใจคือสิ่งสําคัญกับการตลาดยุคนี้” 

(คุณ เอกราช เบญมาตย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
 
   “เราว่าสิ่งสําคัญคือต้องมีการสร้างภาพลักษณ์ท่ีมีคุณค่าการเล่าอะไรสักอย่างที่สร้าง
คุณค่า โดยมีเปูาหมายทางสังคม มันจะช่วยให้แบรนด์มีภาพลักษณ์ท่ีดี พูดง่าย ๆ คือ มีการจัดการต่อ
สังคม เช่น การสนับสนุนชุมชน หรือการรักษาสิ่งแวดล้อม อันนี้ก็สร้างภาพลักษณ์ได้เหมือนกัน แล้ว
ยังต้องมีการเล่าเรื่อง ที่น่าสนใจ มีความหมาย มันจะติดอยู่ในใจของคนซื้อ อันนี้สร้างความน่าเชื่อถือ
ให้แบรนด์แน่ ๆ อย่างเดือน pride month เราก็ต้องมีการปรับปรุงเพจให้ล้อกันไป” 

(คุณ กฤษฎ์ สมบัติพรพิริยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
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ภาพที่ 4.1: แสดงการสื่อสารเพ่ือสังคมกับกระแสนิยมเดือน Pride Month ของแบรนด์ The 
Room's 

 

 
 
ที่มา: The Room's แฟนเพจ.  (2567).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 

therooms21/?locale=th_TH. 
 
 4.1.2 ความเข้าใจเรื่องของการตลาดต่อสังคม 
 ผลที่ได้จากการศึกษาพบว่าความคิดสร้างสรรค์คือสิ่งสําคัญ แต่อีกสิ่งคือสร้างการตลาดต่อ
สังคมถ้าให้พูดว่าเข้าใจมาทางไหน โดยหลักการทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในทางที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม โดยเฉพาะคนคิด คนเล่า ดังนั้นจึงต้องศึกษาให้ดีเพราะ 
วิธีการสื่อสาร แตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิมที่มุ่งเน้นแลกซื้อสินค้า และบริการเพ่ือเพ่ิมยอดขาย 
การตลาดเพื่อสังคม จะมุ่งเน้นไปท่ีการกระตุ้นการเปลี่ยนแปลงในสังคมที่ดี มุ่งเน้นที่การแก้ไขปัญหา
สังคม หรือส่งเสริมพฤติกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม เช่น การลดการสูบบุหรี่ การส่งเสริมการออก
กําลังกาย การใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ และการรักษาสิ่งแวดล้อม 
 
   “ก่อนอ่ืนเลยต้องยอมรับว่ามันอยากที่จะพูดเรื่องอะไรก็แล้วแต่ เกี่ยวกับสังคม การ
ทําเพ่ือสิ่งแวดล้อม การสร้างความเข้าใจตรงนี้คนสื่อสาร คนคิด คนเล่า ต้องรู้จักมันให้ดีก่อน ต้องบอก
เลยว่าจริง ๆ แล้วแบรนด์เราศึกษาเรื่องนี้พอสมควร เพราะเราคิดว่าถ้าจะต้องทําหนังโฆษณาสักเรื่อง  
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การเล่าเรื่องที่เป็นเรื่องราว เป็นความน่าสนใจ ครีเอท แล้วเรื่องการให้อะไรกับสังคม การแก้ไขปัญหา
สังคมอันนี้ก็ต้องศึกษาและเข้าใจเรื่องราวนี้อย่างดี” 

(คุณ สารสิทธิ์ เรืองรุ่ง, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
 

   “การตลาดเพ่ือสังคม ถ้าให้พูดว่าเข้าใจมาทางไหนเราต้องใช้เทคนิคทางการตลาด
เพ่ือสร้างและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนซื้อในทางที่เป็นประโยชน์ แบบเป็นประโยชน์ต่อสังคม
ด้วย มันไม่เหมือนการตลาดแบบเดิม ๆ ที่จะเน้นแลกซื้อสินค้า แต่การตลาดเพ่ือสังคมมันเน้นไปที่การ
การกระตุ้นการเปลี่ยนแปลงในสังคมที่ดีมุ่งเน้นที่การแก้ไขปัญหาสังคม เช่น การลดการสูบบุหรี่ การ
ส่งเสริมการออกกําลังกาย การใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ และการรักษาสิ่งแวดล้อม” 

(คุณ เอกราช เบญมาตย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
 

   “ถ้าเราเข้าใจมันจะไปได้ไกลกว่า การเริ่มต้นจากการศึกษาเรื่องของการตลาดเพ่ือ
สังคมมันยากท่ีจะสื่อสารแต่ก็ไม่ยากที่จะลงมือ ดังนั้นต้องทําให้ตัวเราในฐานะคนคิด คนขาย เข้าใจ
ก่อน”  

(คุณ กฤษฎ์ สมบัติพรพิริยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
 
 4.1.3 ความคิดสร้างสรรค์ 
 การสอดคล้องอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคกับเปูาหมายทางสังคม ทําให้ผู้บริโภค
เข้าใจและรับรู้ถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ตัวอย่างเช่น ผู้ที่ได้รับผลกระทบจากการ
สูบบุหรี่หรือการเล่าเรื่องของชุมชนที่ได้รับประโยชน์จากการรักษาสิ่งแวดล้อมการออกแบบแคมเปญที่
มีความคิดสร้างสรรค์และไม่ซ้ําใครสามารถดึงดูดความสนใจและสร้างความตระหนักรู้ในเรื่องท่ี
ต้องการสื่อสาร ตัวอย่างเช่น การใช้แคมเปญโซเชียลมีเดียที่ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมและแชร์
ประสบการณ์ของตนเองได้  
 
   “ในการสร้างการมีส่วนร่วมในอะไรสักอย่าง โดยเฉพาะจากในคนขายของอย่างเรา 
ดังนั้นการสร้างอะไรก็ตามทั้งเรื่องของการขาย และการสื่อสารมันต้องมีความคิดสร้างสรรค์เข้าไปด้วย 
เพราะสิ่งนี้มันคือความพิเศษ”  

(คุณ สารสิทธิ์ เรืองรุ่ง, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567)  
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   “การใช้เรื่องราวที่น่าสนใจ สร้างสรรค์และมีความหมายสามารถเชื่อมโยงกับลูกค้า
กับเปูาหมายทางสังคมที่ตรงกับเค้า ทําให้ลูกค้าเข้าใจและรับรู้ถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม แบบการเล่าเรื่องของผู้ที่ได้รับผลกระทบจากการสูบบุหรี่หรือการเล่าเรื่องของชุมชนที่
ได้รับประโยชน์จากการรักษาสิ่งแวดล้อม” 

(คุณ เอกราช เบญมาตย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
 

   “การออกแบบแคมเปญที่มีคิดสร้างสรรค์และไม่ซ้ําใคร อันนี้ดึงดูดความสนใจ และ
สร้างความการรับรู้แน่นอน โดยเฉพาะในเรื่องที่ต้องการสื่อสาร ตัวอย่างเช่น การใช้แคมเปญ 
โซเชียลมีเดียที่ลูกค้าสามารถมีส่วนร่วมและแชร์ประสบการณ์ของตนเองได้” 

(คุณ กฤษฎ์ สมบัติพรพิริยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
 

 4.1.4 การให้อะไรกับสังคม 
 การให้สิ่งที่มีคุณค่าแก่สังคมภายใต้บริบทของการตลาดเพ่ือสังคมในการขายเสื้อผ้าแฟชั่น
สามารถทําได้หลายวิธี โดยเน้นที่การสร้างประโยชน์ต่อสังคมควบคู่กับการดําเนินธุรกิจ ซึ่งมีแนวทาง
ต่าง ๆ การใช้วัสดุที่ยั่งยืนและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การเลือกใช้วัสดุที่ยั่งยืนและเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม เช่น ผ้าฝูายออร์แกนิก ผ้ารีไซเคิล หรือวัสดุที่สามารถย่อยสลายได้ตามธรรมชาติ เพื่อช่วย
ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและส่งเสริมการบริโภคอย่างยั่งยืน  
 การผลิตที่มีการจัดการต่อสังคมการทํางานร่วมกับโรงงานหรือผู้ผลิตที่มีมาตรฐานผลิตและ
ให้ความสําคัญกับสิทธิและสวัสดิการของแรงงาน เช่น การจ่ายค่าแรงที่เป็นธรรม การจัด
สภาพแวดล้อมการทํางานที่ปลอดภัย และการไม่ใช้แรงงานเด็กการส่งเสริมการรีไซเคิลและการลด
ของเสีย การจัดโครงการรับคืนเสื้อผ้าเก่าหรือการรีไซเคิลเสื้อผ้าเพื่อสร้างสินค้าใหม่ หรือการออกแบบ
เสื้อผ้าที่มีอายุการใช้งานยาวนานและสามารถนําไปรีไซเคิลได้ง่าย การบริจาคและการให้คืนแก่สังคม
การบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายเสื้อผ้าให้กับองค์กรการกุศลหรือโครงการที่มีประโยชน์ต่อ
สังคม เช่น การบริจาคเสื้อผ้าให้กับผู้ที่ขาดแคลน หรือการสนับสนุนโครงการเพื่อการศึกษาและ
สุขภาพ 
 
   “มันมีหลายวีในการสร้างคุณค่า หรือให้อะไรกับสังคม มันคือการสร้างประโยชน์ต่อ
สังคมควบคู่กับการทําธุรกิจ อย่างการใช้วัสดุที่ยั่งยืนและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การเลือกใช้วัสดุที่
ยั่งยืนและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น ผ้าฝูายออร์แกนิก ผ้ารีไซเคิล หรือ วัสดุที่เป็นมิตรต่อธรรมชาติ 
เพ่ือช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและส่งเสริมการบริโภคอย่างยั่งยืน” 

(คุณ สารสิทธิ์ เรืองรุ่ง, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 

 



56 

   “ยังมีเรื่องการจัดสภาพแวดล้อมการทํางานที่ปลอดภัย และการไม่ใช้แรงงานเด็ก
การส่งเสริมการรีไซเคิลและการลดของเสีย การจัดโครงการรับคืนเสื้อผ้าเก่าหรือการรีไซเคิลเสื้อผ้า
เพ่ือสร้างสินค้าใหม่ อันนี้ก็คือการให้อะไรกับสังคมแม้จะเริ่มจากการทํางานภายใน” 

(คุณ เอกราช เบญมาตย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
 
   “เรื่องของกการบริจาคและการให้คืนแก่สังคมการบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการ
ขายเสื้อผ้าให้กับองค์กรการกุศลหรือโครงการที่มีประโยชน์ต่อสังคม เช่น การบริจาคเสื้อผ้าให้กับผู้ที่
ขาดแคลน หรือการสนับสนุนโครงการเพื่อการศึกษา และสุขภาพ ก็เป็นวิธีการที่ดี” 

(คุณ กฤษฎ์ สมบัติพรพิริยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
 
 4.1.5 ความเชื่อมโยงกับแบรนด์ 
 การเชื่อมโยงแบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นชายกับการตลาดเพ่ือสังคม สามารถสร้างความแตกต่าง
และเพ่ิมมูลค่าให้กับแบรนด์ได้ ภาพลักษณ์ที่มีส่วนร่วมและรับผิดชอบต่อสังคม และโลก จะช่วยดึงดูด
ผู้บริโภคท่ีมีความตระหนักและสนใจในเรื่องของความยั่งยืนและการจัดการที่มีต่อสังคม การทํางาน
ตั้งแต่ต้น อย่างการทํางานร่วมกับโรงงานหรือผู้ผลิตที่มีมาตรฐานการผลิตที่ดี และให้ความสําคัญกับ
สิทธิและสวัสดิการของแรงงาน เช่น การจ่ายค่าแรงท่ีเป็นธรรม การจัดสภาพแวดล้อมการทํางานที่
ปลอดภัย ถือเป็นการแสดงถึงการจัดการต่อสังคมมาทํางานร่วมกับชุมชนท้องถิ่นในการผลิตเสื้อผ้า 
เช่น การสนับสนุนช่างฝีมือท้องถิ่น หรือการสร้างโครงการฝึกอบรมเพ่ือเพ่ิมทักษะให้กับผู้คนในชุมชน 
ช่วยเสริมสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชนและสร้างความเชื่อมโยงที่ดีระหว่างแบรนด์และสังคมการใช้
แบรนด์และแพลตฟอร์มของบริษัทในประเด็นทางสังคมและสิ่งแวดล้อม เช่น การใช้แคมเปญ
การตลาดเพื่อให้ความรู้เกี่ยวกับการบริโภคท่ียั่งยืน การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลและ
สร้างการตระหนักรู้ 
 
   “ในการทํางานตั้งแต่เริ่มต้น เช้าการร่วมกับโรงงานหรือผู้ผลิตที่มีมาตรฐานการผลิต
และให้ความสําคัญกับสิทธิและสวัสดิการของแรงงาน เช่น การจ่ายค่าแรงที่เป็นธรรม การจัด
สภาพแวดล้อมการทํางานที่ปลอดภัย เป็นการแสดงถึงการจัดการต่อสังคม”  

(คุณ สารสิทธิ์ เรืองรุ่ง, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567)  
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   “การทํางานร่วมกับชุมชนท้องถิ่นในการผลิตเสื้อผ้า เช่น การสนับสนุนช่างฝีมือ
ท้องถิ่น หรือการสร้างโครงการฝึกอบรมเพ่ือเพ่ิมทักษะให้กับผู้คนในชุมชน ช่วยเสริมสร้างความ
เข้มแข็งให้กับชุมชนและสร้างความเชื่อมโยงที่ดีระหว่างแบรนด์และสังคม” 

(คุณ เอกราช เบญมาตย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
 
   “การใช้แบรนด์และแพลตฟอร์มของบริษัทในการสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับ
ประเด็นทางสังคมและสิ่งแวดล้อม เช่น การใช้แคมเปญการตลาดเพ่ือให้ความรู้เกี่ยวกับการบริโภคท่ี
ยั่งยืน การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลและสร้างการตระหนักรู้” 

(คุณ กฤษฎ์ สมบัติพรพิริยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
 

 4.1.6 ความน่าเชื่อถือ 
 การร่วมมือกับองค์กรไม่แสวงหาผลกําไรในการทําโครงการที่มีคุณค่าต่อสังคมเช่น การ
สนับสนุนด้วยการให้รายได้บางส่วนจากการขายเสื้อผ้าให้กับองค์กรการกุศล หรือการสนับสนุน
โครงการเพื่อการศึกษาและสุขภาพ รวมไปถึงการเปิดเผยข้อมูลที่ถูกต้องและชัดเจนเกี่ยวกับ
กระบวนการผลิต แหล่งที่มาของวัสดุ และการปฏิบัติต่อแรงงาน จะช่วยสร้างความไว้วางใจในแบรนด์ 
การแสดงให้เห็นถึงความซื่อสัตย์และการโปร่งใสในการดําเนินธุรกิจสามารถสร้างความตระหนัก และ
เชื่อมั่นในใจของผู้บริโภคได้ รวมถึงเรื่อง การออกแบบที่ยั่งยืน การออกแบบเสื้อผ้าที่สามารถใช้งานได้
หลายวัตถุประสงค์หรือสามารถปรับเปลี่ยนตามสมัยนิยม ทําให้เสื้อผ้ามีการใช้งานนานขึ้นและลดการ
ทิ้งขว้าง  
 
   “ในการทํางานในปัจจุบันเราได้มีการร่วมมือกับองค์กรไม่แสวงหาผลกําไรในการทํา
โครงการที่มีคุณค่าต่อสังคมเช่น การสนับสนุนด้วยการให้รายได้บางส่วนจากการขายเสื้อผ้าให้กับ
องค์กรการกุศล หรือการสนับสนุนโครงการเพื่อการศึกษา และสุขภาพ อันนี้คือส่วนหนึ่งที่เราอยากทํา
ให้เยอะขึ้น” 

(คุณ สารสิทธิ์ เรืองรุ่ง, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567)  
 

   “ในแง่มุมของการเปิดเผยข้อมูลที่ถูกต้องและชัดเจนเกี่ยวกับกระบวนการผลิต 
แหล่งที่มาของวัสดุ และการปฏิบัติต่อแรงงาน จะช่วยสร้างความไว้วางใจในแบรนด์ การแสดงให้เห็น
ถึงความซื่อสัตย์และการโปร่งใสในการดําเนินธุรกิจสามารถสร้างความเชื่อม่ันในใจของผู้บริโภคได้ ถ้า
ทําได้” 

(คุณ เอกราช เบญมาตย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
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   “เรื่องของการออกแบบ ในปัจจุบันเราจะได้ยินคําว่า ยั่งยืน จนมันมาสู่ การ
ออกแบบที่ยั่งยืนการออกแบบเสื้อผ้าที่สามารถใช้งานได้หลายวัตถุประสงค์หรือสามารถปรับเปลี่ยน
ตามสมัยนิยม ทําให้เสื้อผ้ามีการใช้งานนานขึ้นและลดการทิ้งขว้าง อันนี้แหละคือหัวใจในยุคนี้” 

(คุณ กฤษฎ์ สมบัติพรพิริยา, การสื่อสารส่วนบุคคล, วันที่ 1 มีนาคม 2567) 
 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อนํามาสร้าง สตอรีบอร์ดในการทําโฆษณาของ แบรนด์ The 
Room's เพ่ือสร้างเนื้อหาที่มีทิศทางภายใต้การเล่าเรื่องการตลาดเพ่ือสังคมเมื่อนําข้อมูลได้มา
วิเคราะห์จึงสมารถ ขึ้นตัวอย่างเนื้อสตอรีบอร์ดออกมาเป็นสามเรื่องดังนี้  
 
   เรื่องท่ี 1  
 
ภาพที่ 4.2: แสดงรูปแบบสตอรีบอร์ดที่ใช้ในการทดลองเรื่องท่ี 1 
 

 
(ภาพมีต่อ) 
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ภาพที่ 4.2 (ต่อ): แสดงรูปแบบสตอรีบอร์ดที่ใช้ในการทดลองเรื่องที่ 1 
 

 
 

 
 
 การตรวจสอบคุณภาพของชิ้นงานสตอรีบอร์ด จากการทาบทามและขอตรวจสอบคุณภาพ
งานจาก ครีเอทีฟในสายงาน โทรทัศน์ โฆษณา การตลาด และแวดวงวิชาการสามารถอธิบายคุณภาพ
จากการตรวจสอบได้ดังนี้  
   คุณภาพการสื่อสาร 
   “สื่อสารถ่ายทอดได้ชัดเจน ทําให้คนดูเข้าใจถึงรูปแบบวิดีโอที่เล่าเรื่องราวเกี่ยวกับ
ตนเอง หรือประวัติความเป็นมากว่าที่จะเกิดแบรนด์ได้” 
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   คุณภาพด้านความคิดสร้างสรรค์  
   “สื่อสารเรื่องราวจากการสัมภาษณ์ได้อย่างลึกซึ่ง รวมไปถึงการสอดแทรกแง่มุม 
ต่าง ๆ ได้ดี เพ่ือให้เนื้อเรื่องมีความน่าสนใจมากข้ึน” 
   คุณภาพด้านการเล่าเรื่อง 
   “ลักษณะการเล่าเรื่องผ่านตัวละครได้อย่างลึกซ้ึง และเข้าใจที่มาท่ีไปได้อย่าง
ง่ายดาย” 
   ความสอดคล้องกับการตลาดต่อสังคม 
   “ในเนื้อหามีความสะท้อนให้เห็นถึงเรื่องราวของปัญหาด้านการขาดแคลน จนส่ง
เป็นพลังใจในการสร้างสรรค์แบรนด์ออกมาจากปัญหาที่ได้เจอในวัยเด็ก” 
   ความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ทางธุรกิจของแบรนด์ 
   “สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของเจ้าของแบรนด์ที่ต้องการถ่ายทอดให้ผู้บริโภคได้เห็นถึง
วิสัยทัศน์ของแบรนด์” 
   ผู้ตรวจสอบคุณภาพงานชิ้นนี้:  
     คุณสารสิทธิ์ เรืองรุ่ง (เจ้าของแบรนด์เดอะรูม) 
     คุณธนาคาร เนียมรุ่งเรือง (โปรดิวเซอร์ วันแชมเปี้ยนชิพ) 
   เรื่องท่ี 2  
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ภาพที่ 4.3: แสดงรูปแบบสตอรีบอร์ดที่ใช้ในการทดลองเรื่องท่ี 2 
 

 

 
(ภาพมีต่อ) 
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ภาพที่ 4.3 (ต่อ): แสดงรูปแบบสตอรีบอร์ดที่ใช้ในการทดลองเรื่องที่ 2 
 

 
 
 การตรวจสอบคุณภาพของชิ้นงานสตอรีบอร์ด จากการทาบทามและขอตรวจสอบคุณภาพ
งานจาก ครีเอทีฟในสายงาน โทรทัศน์ โฆษณา การตลาด และแวดวงวิชาการสามารถอธิบายคุณภาพ
จากการตรวจสอบได้ดังนี้  
   คุณภาพการสื่อสาร 
   “สื่อสารตามเทรดของโซเซียลได้ดี เข้าใจในรูปแบบของวิดีโอที่จะส่งออกไป” 
   คุณภาพด้านความคิดสร้างสรรค์ 
   “นําเสนอเรื่องราวที่น่าสนใจติดตามกับกลุ่มเปูาหมาได้อย่างสร้างสรรค์” 
   คุณภาพด้านการเล่าเรื่อง 
   “ยังสามารถปรับปรุงหรือพัฒนาได้มากข้ึนอีก ในแง่มุมของเนื้อเรื่องความน่าสนใจ” 
   ความสอดคล้องกับการตลาดต่อสังคม  
   “เนื้อหาสะท้อนให้เห็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในสังคมได้เป็นอย่างดี ถ่ายทอดการถูกตี
ตราดูถูกได้ชัดเจน” 
   ความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ทางธุรกิจของแบรนด์ 
   “สอดคล้องกับพฤติกรรมในปัจจุบันของคนในสังคมบ้างกลุ่ม ที่สะท้อนให้เห็นถึง
ผลเสียของการกระทํา” 
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   ผู้ตรวจสอบคุณภาพงานชิ้นนี้:  
     คุณสารสิทธิ์ เรืองรุ่ง (เจ้าของแบรนด์เดอะรูม) 
     คุณธนาคาร เนียมรุ่งเรือง (โปรดิวเซอร์ วันแชมเปี้ยนชิพ) 
   เรื่องท่ี 3  
 
ภาพที่ 4.4: แสดงรูปแบบสตอรีบอร์ดที่ใช้ในการทดลองเรื่องท่ี 3 

(ตารางมีต่อ) 
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ภาพที่ 4.4 (ต่อ): แสดงรูปแบบสตอรีบอร์ดที่ใช้ในการทดลองเรื่องที่ 3 
 

 

 
 
   การตรวจสอบคุณภาพของชิ้นงานสตอรีบอร์ด จากการทาบทามและขอตรวจสอบ
คุณภาพงานจาก ครีเอทีฟในสายงาน โทรทัศน์ โฆษณา การตลาด และแวดวงวิชาการสามารถอธิบาย
คุณภาพจากการตรวจสอบได้ดังนี้  
   คุณภาพการสื่อสาร 
   “สื่อสารปัญหาที่เป็นระดับโลกได้น่าสนใจ” 
   คุณภาพด้านความคิดสร้างสรรค์  
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   “แนวคิดท่ีนํามาถ่ายทอด มีความสร้างสรรค์และน่าสนใจที่ชี้ให้เห็นถึงปัญหาที่
เกิดข้ึนบนโลก” 
   คุณภาพด้านวิธีเล่าเรื่อง 
   “สามารถเพ่ิมเติมข้อมูล หรือตัวเลขสถิติต่าง ๆ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือของสื่อ 
และสร้างความน่าสนใจ” 
   ความสอดคล้องกับการตลาดต่อสังคม  
   “เนื้อหาสะท้อนได้ดีไม่เพียงแค่สังคมแต่เป็นระดับประเทศ และโลก สื่อทําให้ผู้คน
ตระหนักถึงภัยที่ใกล้ตัว” 
   ความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ทางธุรกิจของแบรนด์  
   “สอดคล้องโดยตรง และเป็นการแสดงวิสัยทัศน์ของแบรนด์ว่าเราได้ตระหนักถึง
ปัญหาดังกล่าวอย่างแท้จริง” 
   ผู้ตรวจสอบคุณภาพงานชิ้นนี้ 
     คุณสารสิทธิ์ เรืองรุ่ง (เจ้าของแบรนด์เดอะรูม) 
     คุณธนาคาร เนียมรุ่งเรือง (โปรดิวเซอร์ วันแชมเปี้ยนชิพ) 
 
4.2 การศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาของแบรนด์ผ่านการเล่าเรื่องการตลาดเชิง
สังคม Storytelling in Social Marketing  
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้มีการสัมภาษณ์กับทีมงาน ผู้บริหารของแบรนด์เชิงลึกที่จะนํามา
สร้างการนําเสนอในรูปแบบแนวคิด Storytelling in Social Marketing ของแบรนด์ The Room’s 
ในรูปแบบ สตอรีบอร์ด เพ่ือนํามาสร้าง สรรค์ชิ้นงานรูปแบบโฆษณา จนสามารถนํามาสร้างตัวอย่าง
สตอรีบอร์ดได้ 3 รูปแบบ และได้นําไปสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการอภิปรายกลุ่มบันทึกเป็น
เอกสารและส่งให้ ตรวจความสอดคล้อง (Index of item Objective Congruence: IOC) จากการ
รวบรวมข้อมูลที่ได้จากการทําแบบสอบถามโฟกัสกรุ๊ปดังกล่าวได้ผลสรุปมาดังต่อไปนี้  
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ภาพที่ 4.5: แสดงผลเรื่องเพศของผู้ทําแบบสอบถามโฟกัสกรุ๊ป 
 

 
 
 ในผลของการศึกษาในแง่มุมของกลุ่มคนตอบแบบสอบถามโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์นั้นเรื่องของ
เพศมีส่วนผสมที่น่าสนใจเนื่องจากมีความต่างกันไม่มาก แต่ถือได้ว่าคนที่สนใจร่วมทําแบบสอบถามวัด
คุณค่าของสตอร์รี่บอร์ดนั้นมีจํานวนใกล้เคียงกันนั่นเอง 
 
ภาพที่ 4.6: แสดงความสะท้อนสังคมตามแนวคิดการตลาดต่อสังคมของสตอรี่บอร์ทั้ง 3 ชุด 
 

 
 
 จะเห็นได้ว่า สตอรีบอร์ดทั้งสามเรื่องนั้น มีความแตกต่างกันในส่วนของเนื้อหาที่สะท้อน
ความเป็นการตลาดต่อสังคม โดยมีความชอบจากการเลือกของกลุ่มคนที่ทํางานในสาขาความคิด
สร้างสรรค์มีความชื่นชอบและยกให้ สตอรีบอร์ดในแต่ละชุดเรียงลําดับดังนี้ สตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
ผู้เข้าร่วมโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์เลือกถึง 28.7% สตอรีบอร์ดชุดที่ 2 ผู้เข้าร่วมโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์เลือกถึง 
35.2% สตอรีบอร์ดชุดที่ 3 ผู้เข้าร่วมโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์เลือกถึง 36.1% ทําให้เห็นว่าสตอรีบอร์ด  
ชุดที่ 3 มีคนชื่อชอบมากที่สุด 
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ภาพที่ 4.7: แสดงผลความคิดเห็นด้านเนื้อหาสตอรีบอร์ดตามแนวคิดกระบวนการผลิตเนื้อหา 3p 
Production 

 

 
 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่เป็นกลุ่มเปูาหมายหลักโดยมีลําดับชุดผล
ข้อมูลที่เก็บมาได้จากการทําแบบสอบถามโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์ดังนี้ 
   ความน่าสนใจของลําดับฉาก (Scence No) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือสตอรี
บอร์ดชุดที่ 1 
   ความสวยงามของภาพร่าง (Sketch) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากที่สุด คือสตอรีบอร์ด  
ชุดที่ 1 
   คําอธิบายเสียงประกอบ (Sound) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากที่สุด คือสตอรีบอร์ด  
ชุดที่ 1 
   มุมกล้อง (Camera Angle) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 2 
   การกําหนดเวลา (Duration) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุดคือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
   ความน่าสนใจของบท (Script) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุดคือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
และ 3 เท่ากัน 
   ความน่าสนใจของเนื้อเรื่อง (Content) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุดคือสตอรีบอร์ด 
ชุดที่ 1 
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ภาพที่ 4.8: แสดงความคิดเห็นที่เป็นรายละเอียดของเนื้อหาในสตอรีบอร์ดทั้ง 3 ชุด 
 

 
 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่เป็นกลุ่มเปูาหมายหลักโดยมีลําดับชุดผล
ข้อมูลที่เก็บมาได้จากการทําแบบสอบถามโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์ดังนี้ 
   ความน่าสนใจของลําดับฉาก (Scence No) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือสตอรี
บอร์ด ชุดที่ 1 
   ความน่าสนใจเนื้อเรื่อง (Story) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุดคือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
   ตัวละคร (Character) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 2 
   บทสนทนาหรือบทบรรยาย (Script) เรื่องที่มีคนสนใจมากที่สุด คือสตอรีบอร์ด  
ชุดที่ 1 
   ความน่าสนใจของการสร้างแรงบันดาลใจ (Inspiration) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด 
คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
   ความน่าสนใจของสิ่งที่แบรนด์อยากจะสื่อสาร (Speech) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด
คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 3 
   ความน่าสนใจของแนวความคิด (Idea) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือสตอรีบอร์ด 
ชุดที่ 1 
   ความน่าสนใจของสิ่งที่ต้องการนําเสนอ (Presentation) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด 
คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
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ภาพที่ 4.9: แสดงความเข้าใจในประเด็นของการตลาดเพ่ือต่อคมของสตอรีบอร์ด 
 

 
 
 ในแง่มุมของหัวข้อที่ตั้งข้ึนเพื่อสร้างเนื้อหาในสตอรีบอร์ดโดยมีหัวข้อเนื้อหาที่สะท้อนถึงการ
สื่อสารในแง่มุมของการสื่อสารการตลาดต่อสังคมโดยแบ่งความชื่นชอบที่กลุ่มเปูาหมายได้เลือกมาดังนี้  
   ความขาดแคลน เรื่องท่ีมีคนสนใจมากที่สุด คือสตอรีบอร์ดชุดที่ 2 
   โลกและสิ่งแวดล้อม เรื่องท่ีมีคนสนใจมากที่สุด คือสตอรีบอร์ดชุดที่ 1 
   ชนชั้นวาระสังคม เรื่องที่มีคนสนใจมากท่ีสุด คือสตอรีบอร์ดชุดที่ 3 
 ผลที่ได้จากการศึกษานั้นทําให้เห็นว่าจากสามหัวข้อดังกล่าวนั้นมีความเป็นไปตามความชอบ
ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ว่ามีความเข้าใจและมีทิศทางท่ีแตกต่างกัน 
 
ภาพที่ 4.10: เนื้อหาที่นําเสนอผ่านการสื่อสารการตลาดต่อสังคมโดยมีหัวข้อที่ดึงดูดในแง่มุมของการ

ช่วยเหลือสังคม 
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 ผลของการศึกษาวิจัยผ่านแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการอภิปรายกลุ่ม โดยมีการใช้หัวข้อ
ที่ว่าสะท้อนถึงการสื่อสารในแง่มุมของการสื่อสารการตลาดต่อสังคม โดยแบ่งความชื่นชอบที่
กลุ่มเปูาหมายได้เลือกดังนี้ 
   1) การขาดแคลนเสื้อผ้าของเด็กด้อยโอกาส เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือสตอรี
บอร์ด ชุดที่  
   2) การตีตราฐานนะเสื้อผ้าที่สวมใส่ในสังคม เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือสตอรี
บอร์ด ชุดที่ 1 
   3) ฟาส์ตแฟชั่น เรื่องที่มีคนสนใจมากที่สุด คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 3 
 
ภาพที่ 4.11: เนื้อหาที่นําเสนอผ่านการสื่อสารการตลาดต่อสังคมโดยมีหัวข้อที่ที่ดึงดูดในแง่มุมของการ

ช่วยเหลือสังคมปัจจัยของหัวข้อเนื้อหาในการนําเสนอ 
 

 
 
 ผลของการศึกษาวิจัยผ่านแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการอภิปรายกลุ่ม โดยมีการใช้หัวข้อ
ที่ว่าสะท้อนถึงการสื่อสารในแง่มุมของการสื่อสารการตลาดต่อสังคมโดยแบ่งความชื่นชอบที่
กลุ่มเปูาหมายได้เลือกมาดังนี้ 
     ละครคุณธรรม เรื่องที่มีคนสนใจมากที่สุด คือ สตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
     สารคดี เรื่องท่ีมีคนสนใจมากที่สุด คือ สตอรีบอร์ด ชุดที่ 2 
     เรื่องราวบุคคล เรื่องท่ีมีคนสนใจมากที่สุด คือ สตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
 จากการศึกษาในหัวข้อการเล่าเรื่องเพ่ือการตลาดเชิงสังคม (Storytelling in Social 
Marketing) กรณีศึกษา The Room’s นั้น จึงทําให้สามารถผลการศึกษาในงานวิจัยที่มุ่งเน้นการใช้
การเล่าเรื่องในการตลาดเชิงสังคมช่วยให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และเข้าใจถึงค่านิยมและเปูาหมายของ
แบรนด์ The Room’s ได้อย่างชัดเจน เรื่องราวที่เล่าถึงการใช้วัสดุที่ยั่งยืน การผลิตที่มีการจัดการ 
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และการสนับสนุนชุมชนช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี และเพ่ิมความเข้าใจในความพยายามของแบรนด์ใน
การทําประโยชน์ เพ่ือสังคมที่ผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงความพยายามของแบรนด์ในการทําตลาดเชิงสังคมมี
แนวโน้มที่จะสนับสนุนและเลือกซ้ือสินค้าของ The Room’s มากขึ้น การเล่าเรื่องที่เน้นถึงประโยชน์
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้าของแบรนด์เป็นการมีส่วนร่วมใน
การสร้างความเปลี่ยนแปลงที่ดีที่สามารถนําสรุปผล และอภิปรายผลในบทต่อไป 
 

 



 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่องของการตลาดต่อสังคมในหัวข้อการเล่าเรื่องเพ่ือการตลาดเชิงสังคม 
(Storytelling in Social Marketing) โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ ความเข้าใจ และ
จดจําของเนื้อหาของสารที่นําเสนอ ในรูปแบบแนวคิด Storytelling in Social Marketing 2) เพ่ือ
ศึกษาศึกษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของแบรนด์ผ่านการเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคม Storytelling 
in Social Marketing โดยมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเปูาหมายด้านการรับรู้ ความเข้าใจและ
จดจําของเนื้อหาของสารที่นําเสนอ ในรูปแบบแนวคิด Storytelling in Social Marketing ผ่านสตอรี
บอร์ด ทั้ง 3 ชิ้น เพ่ือไปนําเสนอกับกลุ่มผู้มีส่วนร่วมกับธุรกิจ ที่มีความคิดสร้างสรรค์เก่ียวข้อง โดยจะ
แบ่งการนําเสนอผ่านหัวข้อดังต่อไปนี้  
 5.1 สรุปผลการวิจัย  
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ  
 เพ่ือให้ครบถ้วนในการศึกษาวิจัยชิ้นนี้การตั้งหัวข้อที่ส่งเสริมต่อการนําเสนอในส่วนของบทที่
หาตามที่ตั้งไว้จึงขอนําเสนอสรุปในส่วนของงานวิจัยดังนี้  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 แนวทางการสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และจดจําของเนื้อหาของสารที่นําเสนอ ใน
รูปแบบแนวคิด Storytelling in Social Marketing 
 จากการศึกษาในเนื้อหาของของเรื่องนําเสนอในรูปแบบแนวคิด การเล่าเรื่องผ่านการตลาด
เพ่ือสังคม Storytelling in Social Marketing ของ แบรนด์The Room’s นั้นทําให้ผู้วิจัยพบว่า
เนื้อหาของส่วนดังกล่าวยังมีให้เห็นไม่มากนักกับแบรนด์เสื้อผ้าในอุตสาหกรรมแฟชั่นในยุปัจจุบัน 
แม้ว่าจะเป็นสิ่งที่น่าสนใจ ด้วยเหตุที่แนวความคิดนี้เป็นแนวคิดที่จะใช้การตลาดเข้าไปจูงใจให้
ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมไปในทางที่ดีขึ้น องค์ประกอบที่เป็นผลของ
งานวิจัยชิ้นที่ในการสร้างการรับรู้แรงจูงใจ ความเข้าใจ และจดจําในเนื้อหาของสารที่นําเสนอใน
รูปแบบแนวคิด Storytelling in Social Marketing ของแบรนด์The Room’s สามารถอธิบาย
ข้อสรุปที่ได้จากการศึกษาวิจัยตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้  
   5.1.1.1 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
   ผลที่ได้จากงานวิจัยพบว่าสิ่งที่ผู้ให้ข้อมูลให้ความสําคัญในเรื่องของภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ คือการสร้างความสอดคล้องทางอารมณ์ เน้นการตลาดเชิงสังคมสามารถช่วยสร้างความ
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เชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค ซึ่งทําให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูน่าเชื่อถือและ
เข้าถึงได้ง่ายขึ้น สิ่งสําคัญคือต้องมีการสร้างภาพลักษณ์ที่มีคุณค่า ด้วยการเล่าเรื่องที่นําเสนอคุณค่า
และเปูาหมายทางสังคมช่วยให้แบรนด์มีภาพลักษณ์ที่ดีและมีการจัดการต่อสังคม เช่น การสนับสนุน
ชุมชน หรือการรักษาสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกของแบรนด์ The Room's 
การสร้างความจดจําและความเข้าใจผ่านการเล่าเรื่องช่วยให้ผู้บริโภคจดจําและเข้าใจแบรนด์ The 
Room's ได้ง่ายขึ้น เพราะเรื่องราวที่น่าสนใจและมีความหมายจะติดอยู่ในความทรงจําของผู้บริโภค 
จนสามารถการสร้างความน่าเชื่อถือเพราะเมื่อแบรนด์สามารถนําเสนอเรื่องราวที่สอดคล้องกับคุณค่า
และเปูาหมายทางสังคมที่ชัดเจน ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าแบรนด์มีความน่าเชื่อถือและพร้อมที่จะสนับสนุน
แบรนด์นั้น กระบวนการดังกล่าวยังสามารถส่งต่อสู่การส่งเสริมความภักดีต่อแบรนด์การเล่าเรื่องที่เน้น
การตลาดเชิงสังคมสามารถสร้างความภักดีในกลุ่มผู้บริโภค เพราะพวกเขาจะรู้สึกว่าแบรนด์ The 
Room's ไม่ได้แค่ขายสินค้า แต่เรามีบทบาทในการทําให้สังคมดีขึ้น ซึ่งมีผลสํารวจพบว่า กว่า 20% 
คนที่ช้อปปงิเสื้อผ้าหรือสินค้าแฟชั่นเริ่มสนใจและให้ความสําคัญกับเทรนด์ ECO ที่สื่อถึงตัวผู้ใช้ว่ามี
ส่วนร่วมในการรักษ์โลกมากยิ่งขึ้น และกว่า 80% ให้ความสนใจแบรนด์ที่แสดงออกถึงการใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม จากการศึกษาของศูนย์วิจัยฮาคูโฮโด อาเซียน (Hill Asean) ซึ่งสํารวจพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีคํานึงถึงปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมในอินโดนีเซีย มาเลเซีย เวียดนาม สิงคโปร์ ฟิลิปปินส์ ญี่ปุุน 
และไทย ผ่านช่องทางออนไลน์ จํานวน 4,500 คน ทั้งชายและหญิงที่มีอายุระหว่าง 20-49 ปี พบว่า 
86% ใส่ใจปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจังในชีวิตประจําวัน และมี 80% เลือกสนับสนุนแบรนด์ที่
คํานึงถึงผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ 81% ของผู้บริโภคยอมจ่ายเงินมากข้ึนสําหรับสินค้าท่ี
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ขณะเดียวกัน บทความต่าง ๆ ระบุว่า ผู้บริโภคชาวไทย 74% เลอืกใช้
ผลิตภัณฑ์ที่มีการจัดการสิ่งแวดล้อมอย่างเหมาะสม โดยกลุ่ม Eco – Actives มีสัดส่วนทั่วโลก
มากกว่า 22% ของประชากรทั้งหมด 
 ตามรายงานของ บทความเรื่อง “Eco-Actives กลุ่มผู้บริโภครักษ์โลกในตลาด FMCG กําลัง
เติบโต” (2565) ผู้บริโภคท่ีให้ความสําคัญกับสิ่งแวดล้อมสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มหลัก 
     Eco – Actives: กลุ่มผู้ซื้อที่มีการลงมือทําเพ่ือช่วยสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง 
     Eco – Considerers: กลุ่มผู้ซื้อที่มีความสนใจสิ่งแวดล้อม แต่ยังไม่ลงมือทํา
มากนัก 
     Eco – Dismissers: กลุ่มผู้ซื้อที่ไม่ได้ให้ความสําคัญกับสิ่งแวดล้อมมากนัก 
   กลุ่ม Eco – Actives ครองมูลค่าตลาดกว่า 446 พันล้านเหรียญสหรัฐ เพิ่มข้ึนจาก
ปี ค.ศ. 2020 ประมาณ 70 พันล้านเหรียญสหรัฐ และมีการเติบโตต่อเนื่อง ขณะที่กลุ่ม Eco – 
Dismissers กําลังลดจํานวนลงอีกทั้งนอกจากเรื่องเทรนด์การรักษ์โลกท่ีเกิดข้ึนแล้ว การนําแนวคิด 
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Storytelling in Social Marketing มาใช้จึงช่วยเสริมสร้างและพัฒนาภาพลักษณ์ของแบรนด์ The 
Room's ในหลายมิติ ซึ่งสอดคล้องกับความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 
  5.1.1.2 ความเข้าใจเรื่องของการตลาดเพื่อสังคม  
  ความคิดสร้างสรรค์ คือสิ่งสําคัญ แต่อีกสิ่งคือ สร้างการตลาดเพ่ือสังคมถ้าให้พูดว่าเข้าใจ
มาทางไหนและหลักการทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในทางที่
เป็นประโยชน์ต่อสังคม โดยเฉพาะคนคิด คนเล่า ดังนั้นจึงต้องศึกษาให้ดีเพราะ วิธีการสื่อสารนั้น 
แตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิมที่มุ่งเน้นแลกซื้อสินค้า และบริการเพ่ือเพ่ิมยอดขาย การตลาดให้
สังคมมุ่งเน้นไปที่การสร้างการกระตุ้นการเปลี่ยนแปลงในสังคม รวมถึงการแก้ไขปัญหาสังคม หรือ
ส่งเสริมพฤติกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม เช่น การลดการสูบบุหรี่ การส่งเสริมการออกกําลังกาย 
การใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ และการรักษาสิ่งแวดล้อม  
  อีกท้ังในปัจจุบันอุตสาหกรรมแฟชั่นกําลังเริ่มให้ความสนใจกับเทรนด์ Eco Fashion 
หรือแฟชั่นที่ยั่งยืนมากข้ึน ซึ่งเน้นการผลิตสินค้าที่คํานึงถึงสิ่งแวดล้อม โดยไม่เพียงแต่เลือกใช้วัสดุที่
เป็นมิตรกับโลก แต่ยังให้ความสําคัญกับกระบวนการผลิตและอายุการใช้งานของสินค้า แบรนด์ชั้นนํา
หลายแห่งเริ่มปรับเปลี่ยนแนวทางเพ่ือใส่ใจธรรมชาติมากยิ่งขึ้น โดยการคัดสรรวัตถุดิบที่มาจากเส้นใย
พืช 100% หรือวัสดุรีไซเคิล และใช้กระบวนการผลิตที่ประหยัดพลังงาน พร้อมทั้งลดการเกิดมลพิษ
ในทุกขั้นตอนของการผลิต 
  5.1.1.3 ความคิดสร้างสรรค์ 
  การใช้เรื่องราวที่น่าสนใจและมีความหมายสามารถเชื่อมโยงอารมณ์และความรู้สึกของ
ผู้บริโภคกับเปูาหมายทางสังคม ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจและรับรู้ถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม ตัวอย่างเช่น การเล่าเรื่องของผู้ที่ได้รับผลกระทบจากการสูบบุหรี่หรือการเล่าเรื่องของ
ชุมชนที่ได้รับประโยชน์จากการรักษาสิ่งแวดล้อมการออกแบบแคมเปญที่มีความคิดสร้างสรรค์และไม่
ซ้ําใครสามารถดึงดูดความสนใจและสร้างความตระหนักรู้ในเรื่องท่ีต้องการสื่อสาร ตัวอย่างเช่น การใช้
แคมเปญโซเชียลมีเดียที่ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมและแชร์ประสบการณ์ของตนเองได้ 
  อีกท้ังความคิดสร้างสรรค์ในการนําเสนอเนื้อหาของแบรนด์เป็นสิ่งสําคัญที่ช่วยให้ 
แบรนด์สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยเฉพาะใน
การตลาดเชิงสังคมที่เน้นการสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม นี่คือแนวทางในการใช้
ความคิดสร้างสรรค์ในการนําเสนอเนื้อหาของแบรนด์การสร้างแคมเปญที่เชิญชวนให้ผู้บริโภคมีส่วน
ร่วม เช่น การแข่งขันหรือกิจกรรมที่ต้องแชร์โพสต์หรือสร้างเนื้อหาของตัวเอง การใช้แฮชแท็กเฉพาะ
เพ่ือรวมรวบและติดตามกิจกรรมของผู้บริโภค การสร้างแคมเปญที่เชิญชวนให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม เช่น 
การแข่งขันหรือกิจกรรมที่ต้องแชร์โพสต์หรือสร้างเนื้อหาของตัวเอง การใช้แฮชแท็กเฉพาะเพ่ือรวม
รวบและติดตามกิจกรรมของผู้บริโภค 
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  5.1.1.4 การให้อะไรกับสังคม  
  การให้สิ่งที่มีคุณค่าแก่สังคมภายใต้บริบทของการตลาดเพ่ือสังคมในการขายเสื้อผ้า
แฟชั่นสามารถทําได้หลายวิธี โดยเน้นที่การสร้างประโยชน์ต่อสังคมควบคู่กับการดําเนินธุรกิจ ซึ่งมี
แนวทางต่าง ๆ การใช้วัสดุที่ยั่งยืนและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การเลือกใช้วัสดุที่ยั่งยืนและเป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม เช่น ผ้าฝูายออร์แกนิก ผ้ารีไซเคิล หรือวัสดุเป็นมิตรต่อธรรมชาติ เพ่ือช่วยลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและส่งเสริมการบริโภคอย่างยั่งยืน  
  การผลิตที่มีการจัดการต่อสังคมการทํางานร่วมกับโรงงานหรือผู้ผลิตที่มีมาตรฐานผลิต
และให้ความสําคัญกับสิทธิและสวัสดิการของแรงงาน เช่น การจ่ายค่าแรงที่เป็นธรรม การจัด
สภาพแวดล้อมการทํางานที่ปลอดภัย และการไม่ใช้แรงงานเด็กการส่งเสริมการรีไซเคิลและการลด
ของเสีย การจัดโครงการรับคืนเสื้อผ้าเก่าหรือการรีไซเคิลเสื้อผ้าเพื่อสร้างสินค้าใหม่ หรือการออกแบบ
เสื้อผ้าที่มีอายุการใช้งานยาวนานและสามารถนําไปรีไซเคิลได้ง่าย การบริจาคและการให้คืนแก่สังคม
การบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายเสื้อผ้าให้กับองค์กรการกุศลหรือโครงการที่มีประโยชน์ต่อ
สังคม เช่น การบริจาคเสื้อผ้าให้กับผู้ที่ขาดแคลน หรือการสนับสนุนโครงการเพื่อการศึกษาและ
สุขภาพ 
  5.1.1.5 ความเชื่อมโยงกับแบรนด์ 
  การเชื่อมโยงแบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นชายกับการตลาดเพ่ือสังคมนั้นช่วยให้แตกต่าง และ
เพ่ิมมูลค่าหรือความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ได้ อ้างอิงค์จากงานวิจัยโดย McKinsey & Company 
ชี้ให้เห็นว่า การที่แบรนด์ให้ความสนใจ หรือให้ความสําคัญเกี่ยวกับ Eco Fashion และแฟชั่นที่ยั่งยืน 
ไม่เพียงแต่ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม แต่ยังมีศักยภาพในการสร้างงานใหม่ในหลายด้าน เช่น 
     1) การผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: แบรนด์ Eco Fashion มักมุ่งเน้นการ
ใช้วัสดุที่รีไซเคิลหรือมาจากธรรมชาติ ส่งผลให้ต้องมีการพัฒนากระบวนการผลิตใหม่ ซึ่งสร้างโอกาส
ในการจ้างงานในโรงงานที่มีการใช้เทคโนโลยีที่สะอาดและมีประสิทธิภาพ 
     2) การวิจัยและพัฒนา (R&D): การพัฒนาวัสดุใหม่ ๆ ที่ยั่งยืนต้องการ
นักวิจัยและผู้เชี่ยวชาญในสาขาต่าง ๆ เช่น วิทยาศาสตร์วัสดุและการออกแบบ ดังนั้นจึงอาจเกิดความ
ต้องการบุคลากรในด้านนี้มากขึ้น 
     3) การจัดการซัพพลายเชน: การใช้วัสดุที่มีแหล่งที่มาชัดเจนและมีการ
จัดการทําให้ต้องมีการจัดการซัพพลายเชนที่เข้มงวด ซึ่งส่งผลให้มีงานใหม่ในด้านการบริหารจัดการ 
และโลจิสติกส์ 
     4) การขายและการตลาด: แบรนด์ที่เน้นความยั่งยืนมักมีการสื่อสารที่
แตกต่างออกไป เพื่อให้ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณค่าและผลกระทบจากการเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม การตลาดและการขายจึงต้องการทีมงานที่มีความเข้าใจในแนวคิดนี้ 
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     5) การให้ความรู้แก่ผู้บริโภค: แบรนด์มีบทบาทในการให้ความรู้เกี่ยวกับการ
เลือกซื้อสินค้าท่ียั่งยืน ส่งผลให้เกิดการสร้างงานในด้านการฝึกอบรมและการศึกษา 
   โดยรวมแล้ว งานวิจัยนี้ชิ้นนี้แสดงให้เห็นถึงการเชื่อมโยงระหว่างการพัฒนาแบรนด์ 
Eco Fashion กับการก่อให้เกิดการสร้างงานใหม่ในหลายภาคส่วน ซึ่งสามารถกระตุ้นเศรษฐกิจใน
ท้องถิ่นและช่วยลดการว่างงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
   ในอีกมุมหนึ่งการเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์กับ Eco Fashion  ตั้งแต่ต้นอย่างการ
ทํางานร่วมกับโรงงานหรือผู้ผลิตที่มีมาตรฐานผลิตและให้ความสําคัญกับสิทธิและสวัสดิการของ
แรงงาน เช่น การจ่ายค่าแรงที่เป็นธรรม การจัดสภาพแวดล้อมการทํางานที่ปลอดภัย ถือเป็นการ
แสดงถึงการจัดการต่อสังคม การทํางานร่วมกับชุมชนท้องถิ่นในการผลิตเสื้อผ้า เช่น การสนับสนุน
ช่างฝีมือท้องถิ่น หรือการสร้างโครงการฝึกอบรมเพ่ือเพ่ิมทักษะให้กับผู้คนในชุมชน ช่วยเสริมสร้าง
ความเขม้แข็งให้กับชุมชนและสร้างความเชื่อมโยงที่ดีระหว่างแบรนด์และสังคมการใช้แบรนด์และ
แพลตฟอร์มของบริษัทในเรื่องเกี่ยวกับประเด็นทางสังคมและสิ่งแวดล้อม เช่น การใช้แคมเปญ
การตลาดเพื่อให้ความรู้เกี่ยวกับการบริโภคท่ียั่งยืน การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลและ
สร้างการตระหนักรู้ 
  5.1.1.6 ความน่าเชื่อถือ 
  การร่วมมือกับองค์กรไม่แสวงหาผลกําไรในการทําโครงการที่มีประโยชน์ต่อสังคม เช่น 
การบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายเสื้อผ้าให้กับองค์กรการกุศล หรือการสนับสนุนโครงการเพ่ือ
การศึกษาและสุขภาพ รวมไปถึงการเปิดเผยข้อมูลที่ถูกต้องและชัดเจนเกี่ยวกับกระบวนการผลิต 
แหล่งที่มาของวัสดุ และการปฏิบัติต่อแรงงาน จะช่วยสร้างความไว้วางใจในแบรนด์ การแสดงให้เห็น
ถึงความซื่อสัตย์และการโปร่งใสในการดําเนินธุรกิจสามารถสร้างความเชื่อม่ันในใจของผู้บริโภคได้ อีก
ทั้งเรื่อง การออกแบบที่ยั่งยืน การออกแบบเสื้อผ้าที่สามารถใช้งานได้หลายวัตถุประสงค์หรือสามารถ
ปรับเปลี่ยนตามสมัยนิยม ทําให้เสื้อผ้ามีการใช้งานนานขึ้นและลดการทิ้งขว้าง 
  เนื่องจากความน่าเชื่อถือในการสื่อสารของแบรนด์ผ่านการตลาดเพื่อสังคมสอดคล้องกับ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลในหลายแง่มุม การตลาดดิจิทัลให้ความสําคัญกับความโปร่งใส ความ
ซื่อสัตย์ และการสื่อสารที่มีความสม่ําเสมอ ซึ่งเป็นหลักการที่สําคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือ การใช้
แพลตฟอร์มดิจิทัลเช่นโซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ และบล็อก ช่วยให้แบรนด์สามารถเผยแพร่ข้อมูลที่
โปร่งใสและซื่อสัตย์เกี่ยวกับกิจกรรมทางสังคมและสิ่งแวดล้อมได้อย่างรวดเร็วและเข้าถึงผู้บริโภคได้
กว้างขวาง นอกจากนี้ การตลาดดิจิทัลยังช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือด้วยการนําเสนอเนื้อหาที่ได้รับ
การรับรองจากบุคคลที่สาม การแสดงผลลัพธ์ที่แท้จริง และการมีส่วนร่วมกับชุมชนออนไลน์ การ
ตอบสนองต่อความคิดเห็นและข้อสงสัยของผู้บริโภคในช่องทางดิจิทัลอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
ช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจและความภักดีต่อแบรนด์ ดังนั้นการสื่อสารผ่านการตลาดเพ่ือสังคมและ
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การตลาดดิจิทัลสามารถทํางานร่วมกันอย่างกลมกลืน เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีน่าเชื่อถือและสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับผู้บริโภค 
 5.1.2 รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของแบรนด์ผ่านการเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคม 
Storytelling in Social Marketing ที่น่าสนใจ 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้มีการสัมภาษณ์กับทีมงาน ผู้บริหารของแบรนด์เชิงลึกที่จะนํามา
สร้างการนําเสนอในรูปแบบแนวคิด Storytelling in Social Marketing ของ แบรนด์ The Room’s 
ในรูปแบบ สตอรี่บอร์ด เพ่ือนํามาสร้าง สรรค์ชิ้นงานรูปแบบโฆษณา จนสามารถนํามาสร้างตัวอย่าง
สตอรีบอร์ดได้ 3 รูปแบบ และได้นําไปสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการอภิปรายกลุ่มบันทึกเป็น
เอกสารและส่งให้ ตรวจความสอดคล้อง (Index of item objective congruence: IOC) จากการ
รวบรวมข้อมูลที่ได้จากการทําแบบสอบถามโฟกัสกรุ๊ปดังกล่าวได้ผลสรุปเรื่องของเพศส่งผลต่อความ
สนใจในเรื่องของการเล่าเรื่องการตลาดเพื่อสังคมในผลของการศึกษาในแง่มุมของกลุ่มคนตอบ
แบบสอบถามโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์นั้นเรื่องของเพศมีส่วนผสมที่น่าสนใจเนื่องจากมีความต่างกันไม่มาก 
แต่ถือได้ว่าคนที่สนใจร่วมทําแบบสอบถามวัดคุณค่าของสตอรบีอร์ดนั้น มีจํานวนใกล้เคียงกันนั่นเอง 
   1) การสะท้อนเนื้อหาของแบรนด์ผ่านการตลาดเพื่อสังคม  
   จะเห็นได้ว่า สตอรีบอร์ดทั้งสามเรื่องนั้น มีความแตกต่างกันในส่วนของเนื้อหาที่
สะท้อนความเป็นการตลาดเพื่อสังคม โดยมีความชอบจากการเลือกของกลุ่มคนที่ทํางานในสาขา
ความคิดสร้างสรรค์มีความชื่นชอบและยกให้ สตอรีบอร์ดในแต่ละชุดเรียงลําดับดังนี้ สตอรีบอร์ด ชุด
ที ่1 ผู้เข้าร่วมโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์เลือกถึง 28.7% สตอรีบอร์ดชุดที่ 2 ผู้เข้าร่วมโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์
เลือกถึง 35.2% สตอรีบอร์ดชุดที่ 3 ผู้เข้าร่วมโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์เลือกถึง 36.1% ทําให้เห็นว่าสตอรี
บอร์ด ชุดที่ 3 มีคนชื่อชอบมากท่ีสุด 
   2) เนื้อหาสตอรีบอร์ดตามแนวคิดกระบวนการผลิตเนื้อหา 3p Production 
   ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่เป็นกลุ่มเปูาหมายหลัก โดยมีลําดับ
ชุดผลข้อมูลที่เก็บมาได้จากการทําแบบสอบถามโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์ดังนี้ ความน่าสนใจของลําดับฉาก 
(Scene No) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุดคือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 ความสวยงามของภาพร่าง (Sketch) 
เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือ สตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 คําอธิบายเสียงประกอบ (Sound) เรื่องท่ีมีคน
สนใจมากที่สุด คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 มุมกล้อง (Camera Angle) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากที่สุด คือ 
สตอรีบอร์ด ชุดที่ 2 การกําหนดเวลา (Duration) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากที่สุด คือสตอรีบอร์ดชุดที่ 1 
ความน่าสนใจของบท (Script) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือ สตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 และ 3 เท่ากัน
ความน่าสนใจของเนื้อเรื่อง (Content) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
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   3) เนื้อหาในสตอรีบอร์ดที่ได้รับความสนใจ 
   ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่เป็นกลุ่มเปูาหมายหลัก โดยมีลําดับ
ชุดผลข้อมูลที่เก็บมาได้จากการทําแบบสอบถามโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์ดังนี้ ความน่าสนใจของลําดับฉาก 
(Scence No) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากที่สุด คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 ความน่าสนใจเนื้อเรื่อง (Story) เรื่อง
ที่มีคนสนใจมากท่ีสุด คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 ตัวละคร (Character) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือ
สตอรีบอร์ดชุดที่ 2 บทสนทนาหรือบทบรรยาย (Script) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือสตอรีบอร์ด 
ชุดที่ 1 ความน่าสนใจของการสร้างแรงบันดาลใจ (Inspiration) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุดคือสตอรี
บอร์ดชุดที่ 1 ความน่าสนใจของสิ่งที่แบรนด์อยากจะสื่อสาร (Speech) เรื่องที่มีคนสนใจมากที่สุด คือ
สตอรีบอร์ด ชุดที่ 3 ความน่าสนใจของแนวความคิด (Idea) เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือ สตอรี
บอร์ดชุดที่ 1 ความน่าสนใจของสิ่งที่ต้องการนําเสนอ (Presentation) เรื่องที่มีคนสนใจมากท่ีสุด คือ
สตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
   4) ประเด็นของการตลาดต่อสังคมของสตอรีบอร์ด 
   ในแง่มุมของหัวข้อที่ตั้งขึ้นเพ่ือสร้างเนื้อหาในสตอรีบอร์ด โดยมีหัวข้อเนื้อหาที่
สะท้อนถึงการสื่อสารในแง่มุมของการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคม โดยแบ่งความชื่นชอบที่
กลุ่มเปูาหมายได้เลือกดังนี้  
     - ความขาดแคลน เรื่องที่มีคนสนใจมากที่สุด คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 2 
     - โลกและสิ่งแวดล้อม เรื่องที่มีคนสนใจมากท่ีสุด คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
     - ชนชั้นวาระสังคม เรื่องที่มีคนสนใจมากที่สุด คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 3 
   ผลที่ได้จากการศึกษานั้นทําให้เห็นว่า จากสามหัวข้อดังกล่าวนั้นมีความเป็นไปตาม
ความชอบของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ว่ามีความเข้าใจและมีทิศทางที่แตกต่างกัน 
   5) เนื้อหาที่นําเสนอผ่านการสื่อสารการตลาดต่อสังคม 
   ผลของการศึกษาวิจัยผ่านแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการอภิปรายกลุ่ม โดยมีการใช้
หัวข้อที่ว่า สะท้อนถึงการสื่อสารในแง่มุมของการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม โดยแบ่งความชื่นชอบที่
กลุ่มเปูาหมายได้เลือกดังนี้ 
     - การขาดแคลนเสื้อผ้าของเด็กด้อยโอกาส เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด  
คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 2 
     - การตีตราฐานนะเสื้อผ้าที่สวมใส่ในสังคม เรื่องท่ีมีคนสนใจมากที่สุด  
คือสตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
     - ฟาส์ตแฟชั่น เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือ สตอรีบอร์ด ชุดที่ 3 
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   6) เนื้อหาที่นําเสนอผ่านการสื่อสารการตลาดต่อสังคมโดยมีหัวข้อที่ที่ดึงดูด 
   ผลของการศึกษาวิจัยผ่านแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการอภิปรายกลุ่ม โดยมีการใช้
หัวข้อที่ว่าสะท้อนถึงการสื่อสารในแง่มุมของการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมโดยแบ่งความชื่นชอบที่
กลุ่มเปูาหมายได้เลือกดังนี้ 
     - ละครคุณธรรม เรื่องที่มีคนสนใจมากที่สุด คือ สตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
     - สารคดี เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือ สตอรีบอร์ด ชุดที่ 2 
     - เรื่องราวบุคคล เรื่องท่ีมีคนสนใจมากท่ีสุด คือ สตอรีบอร์ด ชุดที่ 1 
   จากการศึกษาในหัวข้อการเล่าเรื่องเพ่ือการตลาดเชิงสังคม(Storytelling in Social 
Marketing) กรณีศึกษา The Room’s นั้น จึงทําให้สามารถผลการศึกษาในงานวิจัยที่มุ่งเน้นการใช้
การเล่าเรื่องในการตลาดเชิงสังคมช่วยให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และเข้าใจถึงค่านิยมและเปูาหมายของ
แบรนด์ The Room’s ได้อย่างชัดเจน เรื่องราวที่เล่าถึงการใช้วัสดุที่ยั่งยืน การผลิตที่มีการจัดการ 
และการสนับสนุนชุมชน ช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี และเพ่ิมความเข้าใจในความพยายามของแบรนด์ใน
การทําประโยชน์เพื่อสังคมที่ผู้บริโภคท่ีเข้าใจของแบรนด์ในการทําตลาดเชิงสังคมมีแนวโน้มที่จะ
สนับสนุนและเลือกซื้อสินค้าของ The Room’s มากขึ้น 
   จากการศึกษาทําให้ความน่าสนใจที่อนุมานได้ว่า การเล่าเรื่องเพ่ือการตลาดเชิง
สังคม (Storytelling in Social Marketing) กรณีศึกษา The Room’s ในสตอรีบอร์ด นั้นถือเป็น
สตอรีบอร์ดทีม่ีความน่าสนใจในแง่มุมของแนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม 
 
5.2 อภิปรายผล 
 5.2.1 การสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และการจดจําของเนื้อหาที่นําเสนอในรูปแบบแนวคิด 
Storytelling in Social Marketing  
 สามารถทําได้ด้วยแนวทางในการสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจและมีความหมายเน้นเรื่องราวที่มี
อารมณ์ร่วมและเชื่อมโยงกับประสบการณ์หรือคุณค่าที่ผู้บริโภคสามารถรู้สึกเข้าถึงได้ใช้ตัวละครที่เป็น
คนจริงหรือบุคคลที่ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยง สัมพันธ์ที่ใกล้ชิดและความเชื่อถือในเนื้อหาที่นําเสนอใช้
ภาพ และวิดีโอที่ดึงดูดความสนใจการใช้ภาพวิดีโอที่มีคุณภาพสูงและน่าสนใจ 
 ถือเป็นการใช้ความคิดสร้างสรรค์ และการเล่าเรื่องเพ่ือส่งเสริมการเปลี่ยนแปลงทางสังคม
สามารถทําได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยผสมผสานโมเดลการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ได้รับการพิสูจน์
แล้ว เช่น การตลาดเพื่อสังคมและการศึกษาด้านความบันเทิง เข้ากับการเล่าเรื่องผ่านแพลตฟอร์มสื่อ
ต่าง ๆ แนวทางนี้สามารถเปลี่ยนบรรทัดฐานทางสังคมและสร้างการเคลื่อนไหวทางสังคมขนาดใหญ่ได้
ในการถ่ายทอดส่วนต่าง ๆ ของเรื่องราว แทนที่จะเล่าเรื่องเดียวกันซ้ํา ๆ ผ่านสื่อต่าง ๆ ตัวอย่างทั่วไป
ของโครงการทรานส์มีเดียมักเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบที่มีงบประมาณสูง เช่น ภาพยนตร์ เกมวิดีโอ 
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ความเป็นจริงเสมือน นิยายภาพ หรือเว็บไซต์ อย่างไรก็ตาม บางครั้งเพียงแค่โทรศัพท์มือถือและ
โซเชียลมีเดียก็เพียงพอในการสร้างเนื้อหาทรานส์มีเดียที่สามารถเปลี่ยนแปลงโลกได้สําหรับการ
ประยุกต์ใช้แนวทางนี้ในบริบทการเปลี่ยนแปลงทางสังคม คําว่า "การมีส่วนร่วมอย่างดื่มด่ํา" อาจ
เหมาะสมกว่าคําว่า "สื่อผสม" Robert Pratton ได้กําหนดความบันเทิงท่ีแพร่หลายไว้ ซึ่งสามารถ
นํามาปรับใช้ได้ดังนี้: 
 การมีส่วนร่วมอย่างดื่มด่ําเพ่ือการเปลี่ยนแปลง = รูปแบบการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม + 
การเล่าเรื่องที่มีคุณภาพ + สื่อที่แพร่หลาย + ประสบการณ์การมีส่วนร่วม + การกระทําในโลกแห่ง
ความเป็นจริง 
 เพราะในหลายอาชีพ ความเป็นอยู่ที่ดีของพนักงาน ความสามารถในการปฏิบัติงาน และ
วิธีการทํางานของพนักงานนั้น ได้รับผลกระทบจากการที่พนักงานรับรู้ถึงสถานะของงานของตนเอง 
ในบริบทนี้ สถานะหมายถึงขอบเขตที่งานนั้นถูกมองว่าสําคัญในโลกนี้ เป็นการกระตุ้นทางจิตใจ หรือ
เป็นวิธีที่จะให้ความรู้สึกพึงพอใจหรือได้รับรางวัล งานวิจัยได้ระบุว่าระดับการศึกษา รายได้ และการ
รับรู้ถึงอํานาจในการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ล้วนมีผลต่อสถานะของอาชีพ (Ulfsdotter Eriksson 
2006) การที่พนักงานจะประสบกับสถานะของงานนั้น อาจขึ้นอยู่กับการที่สังคมรอบข้างมองบทบาท
งานนั้นอย่างไรเช่นกัน อาชีพที่มีสถานะสูง เช่น ผู้พิพากษา นักบิน และทนายความ มีศักยภาพที่จะ
เสริมความโดดเด่นทางวิชาชีพและความภาคภูมิใจในตนเองของบุคคล ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญต่อการทํางาน
ได้อย่างถูกต้อง อัตลักษณ์ทางงานที่ดีสามารถส่งเสริมปัจจัยเช่น ความมุ่งม่ัน แรงจูงใจ และความเพียร 
ในอาชีพที่มีสถานะต่ําอาจเกิดสิ่งที่ตรงกันข้าม การมีงานที่บางครั้งถูกมองลงจากผู้อ่ืน สามารถส่งผล
กระทบทางลบต่อสุขภาพและภาพลักษณ์ตนเองของพนักงาน ตลอดจนประสิทธิภาพในการทํางาน
ของบุคคลนั้นๆ สิ่งนี้สามารถเกิดข้ึนได้ เช่น ในอาชีพของคนทําความสะอาด พนักงานเสิร์ฟ และคน
เก็บขยะ (Ulfsdotter Eriksson & Flisbäck, 2011) มุมมองเชิงลบต่ออาชีพสามารถเกิดเป็นรูปแบบ
ของการตีตรา ซึ่งโดยย่อ หมายถึง การที่บุคคลหรือกลุ่มคนถูกลดค่าจากกลุ่มอ่ืนในสังคม เนื่องจาก
ลักษณะบางอย่าง (Ashforth & Kreiner 2014; Jary & Jary, 1995) การ "ลดค่า" นี้เป็นความหมาย
ทางสังคมเชิงลบหรือต้นแบบที่ถูกวางไว้บนบุคคลหรือกลุ่มคน ซึ่งเป็นการจํากัดความสามารถของ
บุคคลในการปฏิบัติงานอย่างดีในบทบาทเฉพาะ (Coleman, 1986; Pickering, 2018) 
 กระบวนการข้างต้นนั้น ทําให้ผู้วิจัยเห็นว่าเป็นกระบวนการที่ช่วยดึงดูดความสนใจและเพ่ิม
การจดจําเน้นการสื่อสารผ่านภาพที่มีพลังและสามารถสื่อความหมายได้ชัดเจนและตรงไปตรงมาการ
ใช้สื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลต่าง ๆ เช่น โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ และบล็อก เพ่ือ
เผยแพร่เรื่องราวและเนื้อหาที่เกี่ยวข้องการใช้แฮชแท็กและการแชร์เนื้อหาเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วม
และกระจายเรื่องราวไปยังผู้บริโภคในวงกว้างการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์
สร้างเนื้อหาที่ให้ข้อมูลและความรู้ที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค เช่น บทความ บล็อก หรือวิดีโอที่
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อธิบายถึงประเด็นทางสังคมและสิ่งแวดล้อมเน้นการให้คําแนะนําและเคล็ดลับที่นําไปใช้ประโยชน์ต่อ
ได้ และดนตรีที่เข้ากับเนื้อหาและเรื่องราวช่วยเพิ่มอารมณ์และความทรงจําเลือกใช้เพลงหรือเสียงที่มี
ความหมายและเชื่อมโยงกับแบรนด์หรือเนื้อหาเพ่ือสร้างความจดจําที่ยั่งยืนการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคเชิญชวนให้ผู้บรโิภคมีส่วนร่วมในเรื่องราว เช่น การแชร์ประสบการณ์หรือความรู้สึกเก่ียวกับ
แบรนด์การจัดกิจกรรมหรือแคมเปญที่เชิญชวนให้ผู้บริโภคสร้างและแชร์เนื้อหาของตัวเองที่เก่ียวข้อง
กับแบรนด์ โดยเฉพาะการมีส่วนร่วมของผู้ฟังกับเรื่องราวจนถึงขอบเขตที่พวกเขาจมอยู่กับความลึกซึ้ง 
(รู้จักกันในชื่อการขนส่งเชิงเล่าเรื่อง (Green & Brock, 2000) ได้รับการจัดให้เป็นรูปแบบหนึ่งของ
การมีส่วนร่วมทางอารมณ์ที่แตกต่างจากการดึงดูดผู้ชมตามตรรกะ (Morris, 2019)  
 อีกท้ังยังสามารถสร้างการตลาดเพ่ือสังคมการร่วมมือกับผู้มีอิทธิพล (Influencers)ร่วมมือ
กับผู้มีอิทธิพลในสังคมเพ่ือช่วยเล่าเรื่องราวและเผยแพร่เนื้อหาไปยังกลุ่มเปูาหมายการใช้คํารับรอง
หรือประสบการณ์ของผู้มีอิทธิพลช่วยเสริมความน่าเชื่อถือและการจดจําของเนื้อหาการติดตามและ
วัดผลการใช้เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือติดตามและวัดผลการรับรู้ ความเข้าใจ และการจดจําของ
เนื้อหาที่นําเสนอการปรับปรุงเนื้อหาและการนําเสนออย่างต่อเนื่องตามผลการวิเคราะห์เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการสื่อสารการนําแนวคิด Storytelling in Social Marketing มาใช้อย่างสร้างสรรค์
และมีประสิทธิภาพช่วยให้แบรนด์สามารถสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และการจดจําที่ดีในหมู่ผู้บริโภค 
และเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน และมีความหมายกับผู้บริโภคในระยะยาว อีกทั้ง จิรัชฌา  
วิเชียรปัญญา (2555) การใช้เรื่องเล่าเป็นกระบวนการสื่อสารความรู้และประสบการณ์ระหว่างบุคคล
หรือกลุ่มบุคคลแบบไม่เป็นทางการ เป็นการใช้เทคนิคที่กระตุ้นและสร้างแรงบันดาลใจให้กับบุคคลใน
การเล่าความทรงจําในประสบการณ์การเรียนรู้และการทํางานที่เป็นที่ภาคภูมิใจ ผู้ฟังสามารถนํา
ความรู้ที่ได้รับไปประยุกต์ใช้ในการทํางานของตนเองได้ การเล่าเรื่องเป็นตัวแทนที่ดีที่สุดในการ
ถ่ายทอดความรู้แบบนี้ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า "การใช้เรื่องเล่า" เป็นกระบวนการที่ใช้ในการบอกเล่า
เรื่องราวเกี่ยวกับความรู้ต่าง ๆ ที่มาจากประสบการณ์การดําเนินชีวิต การศึกษาที่ผ่านมา 
ประสบการณ์การทํางาน หรือการพูดคุยที่เป็นทักษะแนวปฏิบัติที่ดี ซึ่งอาจมาจากประสบการณ์ทาง
ส่วนตัว การเล่าเรื่องนี้ช่วยให้ผู้ฟังสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการทํางานของตนเองได้ โดยการ
เชื่อมโยงกับการตลาดเพ่ือสังคม สามารถทําได้โดยการนําแนวคิดเก่ียวกับสถานะและการตีตราของ
อาชีพมาใช้ในการพัฒนาแคมเปญและกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของสังคมและส่งเสริม
ความยอมรับในอาชีพต่าง ๆ โดยเฉพาะในอาชีพที่มีสถานะต่ํา 
   1) การสร้างความตระหนักรู้และการศึกษา: สามารถมุ่งเน้นไปที่การให้ความรู้แก่
สังคมเก่ียวกับความสําคัญและคุณค่าของอาชีพที่มีสถานะต่ํา โดยเน้นบทบาทท่ีจําเป็นของอาชีพ
เหล่านี้ในสังคม เช่น การทําความสะอาดที่ช่วยรักษาสุขอนามัยและความเป็นระเบียบเรียบร้อย 
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   2) การปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์: สามารถใช้สื่อมวลชนและโซเชียลมีเดียเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่เป็นบวกของอาชีพที่มีสถานะต่ํา โดยใช้บุคคลที่โดดเด่นในอาชีพเหล่านี้ หรือแสดงให้เห็น
ถึงความภูมิใจและความสําคัญของงานที่ทํา 
   3) การส่งเสริมความเท่าเทียม: สามารถเน้นการส่งเสริมความเท่าเทียมในสถานะ
ของอาชีพต่าง ๆ โดยเน้นถึงมืออาชีพที่หลากหลายในการสร้างสังคมที่ยั่งยืนและเจริญรุ่งเรือง 
   4) การสร้างแรงจูงใจและแรงสนับสนุน: สามารถมุ่งเน้นไปที่การสร้างแรงจูงใจ
ให้กับพนักงานในอาชีพที่มีสถานะต่ําโดยการส่งเสริมการยอมรับในประสิทธิผลในการทํางาน รวมถึง
การให้การสนับสนุนในการพัฒนาทักษะและโอกาสในการเติบโตในสายอาชีพ 
   5) การลดการตีตรา: สามารถพัฒนากลยุทธ์เพ่ือลดการตีตราและการลดค่าในอาชีพ
ทีม่ีสถานะต่ํา โดยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของสังคมให้มีความเคารพและยอมรับในความสําคัญของ
ทุกอาชีพ 
 
ภาพที่ 5.1: โครงสร้างรูปแบบวิธีสื่อสารการตลาดต่อสังคมผสานทฤษฎีการตีตราทางสังคม 
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 เพราะการการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพการเล่าเรื่องช่วยให้การสื่อสารมีความเป็นธรรมชาติ
และเข้าใจง่ายมากข้ึน เพราะผู้ฟังสามารถเชื่อมโยงกับเรื่องราวได้ง่ายการสร้างแรงบันดาลใจ เรื่องราว
ที่มีความหมายและมีอารมณ์ร่วมสามารถกระตุ้นและสร้างแรงบันดาลใจให้ผู้ฟังนําความรู้ไป
ประยุกต์ใช้ในชีวิตและการทํางานการถ่ายทอด Tacit Knowledge การเล่าเรื่องเป็นวิธีที่มี
ประสิทธิภาพในการถ่ายทอดความรู้ที่ไม่ได้มีการบันทึกเป็นลายลักษณ์อักษร เช่น ทักษะ 
ประสบการณ์ และภูมิปัญญาที่ได้รับจากการทํางานข้อจํากัดของการเล่าเรื่องความไม่แม่นยําการเล่า
เรื่องอาจมีความไม่แม่นยําและความคลาดเคลื่อนในการถ่ายทอดข้อมูล ลักษณ์สุภา พึ่งผล (2560)   
ได้แบ่งประเภทของเรื่องเล่าไว้หลากหลายรูปแบบ 
 เนื่องจากความทรงจําของผู้เล่าอาจไม่สมบูรณ์ หรือถูกปรับเปลี่ยนไปตามเวลาความเป็น
ส่วนตัวความรู้และประสบการณ์ที่ถูกเล่าอาจมีลักษณะที่เฉพาะเจาะจงกับบุคคลหนึ่ง ๆ ซึ่งอาจไม่
สามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้ทุกสถานการณ์หรือกับทุกคนการเข้าถึงและการมีส่วนร่วมการเล่าเรื่อง
อาจจํากัดการเข้าถึงของผู้ฟังบางกลุ่มท่ีไม่มีโอกาสเข้าร่วมในกิจกรรม หรือไม่มีช่องทางรับฟังการ
ประยุกต์ใช้ในบริบทต่าง ๆ ในองค์กรการเล่าเรื่องสามารถนํามาใช้ในการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร
เพ่ือถ่ายทอดความรู้และทักษะจากบุคคลที่มีประสบการณ์ไปยังพนักงานใหม่ หรือเพ่ือนร่วมงานใน
ชุมชน โดยเฉพาะในโครงการที่เก่ียวข้องกับการพัฒนาสังคมและสิ่งแวดล้อในการตลาดการเล่าเรื่อง
เป็นเครื่องมือที่ทรงพลังในการสร้างแบรนด์และเชื่อมโยงกับผู้บริโภค โดยเฉพาะในบริบทของ
การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) ซึ่งเน้นการสร้างผลกระทบที่ดีต่อสังคมการเล่าเรื่องมีข้อดี
หลายประการในการถ่ายทอดความรู้และสร้างแรงบันดาลใจ อย่างไรก็ตาม การใช้เรื่องเล่าต้องแม่นยํา 
ความเป็นส่วนตัว และการเข้าถึงของผู้ฟัง เพ่ือให้การถ่ายทอดความรู้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและ
เหมาะสมในบริบทต่าง ๆ นั่นเอง อย่างไรก็ตามในลําดับต่อไปจะเป็นการอธิบายถึงแนวทางในการ
สร้างสตอรีบอร์ดเนื้อหาของการนําเสนอเนื้อหาการเล่าเรื่องของการตลาดเพ่ือสังคม 
 5.2.2 องค์ประกอบสําคัญที่ก่อให้เกิดการเล่าเรื่องการตลาดเพ่ือสังคมที่ประสบความสําเร็จ
ในรูปแบบของโฆษณา 
   1) เนื้อหาที่น่าสนใจและมีความหมาย (Compelling and Meaningful Content) 
   เนื้อหาควรมีความหมายสําหรับกลุ่มเปูาหมายการสื่อสารควรเน้นถึงปัญหาหรือ
ความต้องการของลูกค้าที่แน่นอนมีเปูาหมายที่ชัดเจน และเนื้อหาควรมุ่งเน้นสิ่งที่สําคัญและมี
ประโยชน์ต่อกลุ่มเปูาหมาย (Coombs & Holladay, 2018; Mills & Plangger, 2021) กล่าวว่า การ
แก้ไขปัญหาสังคมหรือการสนับสนุนความต้องการของกลุ่มเปูาหมายในสังคมที่หลากหลาย ที่สําคัญ
เนื้อหาที่เชื่อถือได้การนําเสนอข้อมูลควรมีแหล่งที่มาที่น่าเชื่อถือ ดังนั้นการมีความน่าเชื่อถือเพ่ือสร้าง
ความไว้วางใจให้กับผู้รับข้อมูลการเล่าเรื่องเพ่ือสร้างความสนใจการใช้เทคนิคการเล่าเรื่องเพ่ือต้องการ
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เกิดความสนใจและความต้องการในการเข้าใจเนื้อหาการเชื่อมโยงและความเป็นมา การเชื่อมโยง
เนื้อหากับประสบการณ์และความเป็นมาของกลุ่มเปูาหมาย เพื่อเข้าใจและรับรู้ได้ง่ายขึ้น 
   2) เรื่องราวที่เชื่อถือได้ (Trustworthy Storytelling) 
   การเล่าเรื่องราวควรมีความน่าเชื่อถือและสอดคล้องกับค่านิยมของแบรนด์ ข้อมูล
ต้องมีแหล่งที่มาที่ชัดเจน โดยต้องมีข้อมูลที่ถูกต้องและน่าเชื่อถือมีเรื่องราวควรมีข้อมูลที่ถูกต้อง และ
มาจากแหล่งที่เชื่อถือได้ เพ่ือให้ผู้รับข้อมูลมีความเชื่อถือในข้อมูลที่ได้รับใส่ใจ และมีความเป็นธรรม
เพราะเรื่องราวควรเป็นไปตามความเป็นธรรมและไม่เบี่ยงเบนความจริง Jung, et al. (2020) แสดง
ให้เห็นว่า จุดเริ่มต้นที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ที่สอดคล้องกับการตลาดเชิงสังคมผ่านแนวคิดในการ
แต่งกายแบบคลาสสิกเพ่ือส่งเสริมการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ เพ่ือสร้างความภักดี เป็นส่วน
ช่วยเสริมสร้างการดูแลลูกค้าความผูกพันกับตราสินค้าของบริษัท เพื่อให้ผู้รับข้อมูลเชื่อมั่นและรับรู้ได้
ในทางท่ีถูกต้อง อีกท้ังต้องมกีารเล่าเรื่องที่มีเหตุผลเรื่องราวควรมีเหตุผลที่ชัดเจนและมีการวิเคราะห์
อย่างถูกต้อง เพื่อสร้างความเชื่อถือและการเข้าใจที่มีความกระชับ มีการแสดงเหตุผลทางการจัดการ
การแสดงในการสื่อสารข้อมูลที่มีเชื่อถือได้ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือในการตอบสนองต่อความต้องการ
ของสังคม 
   3) การสร้างความเชื่อม่ันและอารมณ์ (Building Trust and Emotion) 
   ริเริ่มความเชื่อมั่นและอารมณ์ที่เข้ากันได้กับผู้รับใช้เสียงและภาพที่เหมาะสมเพ่ือ
กระตุ้นความรู้สึกในการสร้างความเชื่อถือด้วยข้อมูลและความโปร่งใสการเผยแพร่ข้อมูลที่ชัดเจน คม 
และโปร่งใส จะช่วยเพิ่มความเชื่อถือในผู้สื่อสาร โดยเฉพาะในบริบทที่มีการสื่อสารทางดิจิทัลที่มีความ
เป็นมาตรฐานและน่าเชื่อถือโดยการใช้เรื่องราวที่มีความสอดคล้องกับความรู้สึกและค่านิยมการสร้าง
เรื่องราวที่เกี่ยวข้องและสอดคล้องกับความรู้สึกของกลุ่มเปูาหมายการตลาดเพ่ือสังคมเชิงปฏิบัติการ
และเชิงกลยุทธ์ เชิงปฏิบัติการใช้เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ในขณะที่เชิงกลยุทธ์ถูกใช้เพื่อสร้าง
นโยบายใหม่และกลยุทธ์การพัฒนา (Aksoy, et al., 2022) วิธีการดังกล่าวจะช่วยเชื่อมโยงอารมณ์
และสร้างความสัมพันธ์ที่เข้มแข็งข้ึน การเสนอข้อมูลอย่างน่าสนใจและมีความหมายการใช้เนื้อหาที่มี
คุณค่าและน่าสนใจ เช่น ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ วิดีโอที่สร้างความตื่นเต้น หรือภาพถ่ายที่สะท้อนสิ่งที่
เป็นมาตรฐาน จะช่วยเพิ่มความนิยมและความเข้าใจการสร้างประสบการณ์และการมีส่วนร่วมการ
เชื่อมโยงกับผู้ใช้ในรูปแบบที่ท้าทายและสร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่า เช่น การเปิดโอกาสให้ผู้ใช้มีส่วน
ร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ จะช่วยเพิ่มความสนใจและความสัมพันธ์ของสื่อ เช่น วิดีโอ ภาพถ่าย บทความ 
และสื่ออ่ืน ๆ ที่เข้าถึงได้ง่าย มีแบรนด์ที่มีความเมหือนคล้ายในหลานส่วนจึงทําให้การตลาดเชิงสังคม
นั้นสามารถสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ผ่านความสามารถในการสร้างการรับรู้โดยการแก้ปัญหา
สังคมด้านใดด้านหนึ่ง (Al Adwan, et al., 2023; Rego, et al., 2022) 
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   4) การกระตุ้นให้เกิดการกระทํา (Call to Action) 
   การกําหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่
ตอบสนองต่อแบรนด์ โดยมุ่งเน้นไปที่ประโยชน์และคุณค่าท่ีผู้บริโภคจะได้รับจะใช้ข้อความชัดเจน
เพราะการสร้าง Call to Action ที่มีข้อความชัดเจนและมีชีวิตชีวา เช่น "สมัครสมาชิกทันที" "ซ้ือ
สินค้าตอนนี้" "แชร์กิจกรรมนี้" เพ่ือเรียกให้ผู้ใช้ตอบสนองและกระทําตามคําแนะนําโดย การใช้
ภาพประกอบและสื่อสิ่งพิมพ์เพราะการใช้ภาพประกอบและสื่อต่าง ๆ เพ่ือเสริมประสิทธิภาพของ 
Call to Action โดยการนําเสนอข้อมูลอย่างสร้างสรรค์และน่าสนใจ อีกท้ังยังต้องการมีส่วนร่วม การ
ใช้ Call to Action ที่สร้างความท้าทายและเชื่อมโยงกับการมีส่วนร่วม เช่น "เข้าร่วมกิจกรรม" "เข้า
ร่วมโครงการ" แนวคิดทฤษฎีการตลาดเพื่อสังคม จึงทําให้เกิดผลกระทบในด้านบวก และนําไปใช้ใน
การทําการตลาดมากมาย เช่น กระตุ้นพฤติกรรมในการรักสิ่งแวดล้อม กระตุ้นพฤติกรรมในการ
ปูองกันโรคติดต่อ หรือการร่วมรณรงค์การเลิกสูบบุหรี่ในกลุ่มเยาวชน เป็นต้น (Kumar, et al., 
2021) จะเห็นได้ว่าเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมและกระทําตามผนวกกับการสร้างความเรียบง่ายและ
ความสะดวก การทําให้ Call to Action เป็นไปอย่างเรียบง่ายและสะดวกในการดําเนินการ เช่น การ
ให้ลิงก์ตรงไปยังหน้าเว็บที่ต้องการผู้ใช้เข้าไป และต้องมีการใช้ข้อมูลติดต่อเพ่ิมเติมการแสดงข้อมูล
ติดต่อเพ่ิมเติมเพ่ือให้ผู้ใช้สามารถติดต่อหรือขอข้อมูลเพ่ิมเติมได้ง่าย ๆ เพ่ือสนับสนุนการตอบสนองต่อ 
Call to Action 
   5) การวัดผลและปรับปรุง (Measurement and Adaptation) 
   การตรวจสอบและประเมินผลของการเล่าเรื่องเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตลาด การปรับแต่งเนื้อหาและกิจกรรมการตลาดตามข้อมูลที่ได้ เพราะการวัดผลถือเป็นการเลือกและ
ติดตามตัวชี้วัดที่เก่ียวข้องกับวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร เช่น จํานวนผู้เข้าชม อัตราการโต้ตอบ การ
แชร์เนื้อหา ซึ่งช่วยในการประเมินว่ากิจกรรมมีผลต่อเปูาหมายหรือไม่รวมไปถึงการตรวจสอบข้อมูล
เพ่ือให้เข้าใจถึงแนวโน้มรวมถึงลักษณะการทํางานของกลุ่มเปูาหมาย ซึ่งมีส่วนช่วยในการปรับ
กิจกรรมสื่อสารให้เหมาะสมยิ่งขึ้น และนําไปสู่การพัฒนากระบวนการดําเนินงานตามข้อมูลจากการ
วัดผลและการวิเคราะห์ เพ่ือให้มีประสิทธิภาพที่ดีกว่าและตอบสนองความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย
ได้มากข้ึน ยังต้องมีการทดลองและการทดสอบ เพ่ือทดสอบหรือเปรียบเทียบเนื้อหาหรือกลยุทธ์ที่ใช้
ในการสื่อสาร เพ่ือหาวิธีที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด รวมไปถึงการเรียนรู้และการพัฒนาการนําเสนอ
ข้อมูลการวัดผลและการวิเคราะห์ให้กับทีมงาน เพ่ือให้พวกเขาเรียนรู้และพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสาร
ต่อไป 
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   6) คุณลักษณะเฉพาะที่ทําให้แบรนด์โดดเด่น (Brand Identity) 
   โดยทั่วไปแล้ว แบรนด์เอกลักษณ์ คือสิ่งที่บ่งบอกถึงตัวตนและค่านิยมของแบรนด์
กระบวนการดังกล่าวรวมถึงองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น โลโก้ สี แบบอักษร และลักษณะการสื่อสารที่ใช้ 
เพ่ือสร้างความรู้สึกและการจดจําในใจของผู้บริโภคการสร้างเสียงเพื่อสื่อให้เข้าใจและสื่อความหมาย
การใช้ภาษาและเสียงที่เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้ดีทําให้การเล่าเรื่อง (Storytelling) มีบทบาทสําคัญใน
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล เนื่องจากมันส่งเสริมการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค ด้วยการ
สร้างสรรค์เนื้อหาที่เต็มไปด้วยความสําคัญและน่าจดจํา นี่คือวิธีที่การเล่าเรื่องเชื่อมโยงกับการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล (Bauer & Mills, 2021) ดังนั้นการใช้คําพูดที่เข้าใจง่ายและเหมาะสมกับแบรนด์การ
สร้างประสบการณ์และความทรงจําที่ดกีารสร้างประสบการณ์ที่มีคุณภาพและท่ีไม่ซ้ําซากในการ
สื่อสาร เช่น การใช้เนื้อหาที่น่าสนใจและการใช้ภาพที่มีคุณภาพสูงการปรับเปลี่ยนเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มเปูาหมาย และปรับปรุงแบรนด์เอกลักษณ์ตามความต้องการและพฤติกรรมของ
กลุ่มเปูาหมาย ที่มีการเชื่อมโยงกับแบรนด์ผ่านการสื่อสารออนไลน์องค์ประกอบสําคัญท่ีส่งผลให้
เกิดผลลัพธ์ที่ดีในการสื่อสารด้านการตลาดเพ่ือสังคมผ่านรูปแบบของโฆษณานั้นมีหลายปัจจัยที่
เกี่ยวข้อง โดยเนื้อหาที่น่าสนใจและมีความหมายเป็นองค์ประกอบหลักท่ีจําเป็น เนื้อหาควรดึงดูดและ
ตรงกับความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย เนื้อหาที่แก้ไขปัญหาสังคมหรือสนับสนุนความต้องการของ
กลุ่มเปูาหมายจะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจได้มากข้ึน การนําเสนอข้อมูลที่มาจาก
แหล่งที่เชื่อถือได้มีความสําคัญมาก เนื้อหาควรมีความเชื่อมั่นและแสดงให้เห็นถึงการสื่อสารอย่าง
ชัดเจน 
  การสื่อสารที่มีความเชื่อมั่นและสอดคล้องกับค่านิยมของแบรนด์จะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่
แข็งแกร่งกับผู้บริโภค ข้อมูลควรมีความยุติธรรมและไม่ทําให้เข้าใจผิด การมีการจัดการในการสื่อสาร
ข้อมูลที่ถูกต้องส่งผลต่อการสร้างความมั่นใจและการยอมรับในข้อมูลที่ได้รับ การสร้างความม่ันใจและ
ความรู้สึกเป็นปัจจัยสําคัญ การใช้เสียงและภาพที่เหมาะสมสามารถกระตุ้นความรู้สึกและความสนใจ
ในกลุ่มเปูาหมาย การเผยแพร่ข้อมูลอย่างโปร่งใสและน่าเชื่อถือในบริบทการสื่อสารทางดิจิทัลช่วยเพิ่ม
ความเชื่อถือ 
 การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความท้าทายและการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ช่วยเสริมสร้าง
ความสนใจและความสัมพันธ์ถึงผู้รับ รวมถึงการใช้สื่อในรูปแบบที่หลากหลาย เช่น วิดีโอ ภาพถ่าย 
บทความ จะทําให้ข้อมูลที่สื่อสารมีความดึงดูดและชัดเจนยิ่งขึ้น ผ่าน Call to Action ที่ชัดเจนและ
น่าสนใจ เช่น "สมัครสมาชิกทันที" "ซื้อสินค้าตอนนี้" "แชร์กิจกรรมนี้" ช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้ตอบสนอง
และกระทําตาม การใช้ภาพประกอบและสื่อต่าง ๆ เสริมประสิทธิภาพของ Call to Action การ
ตั้งเปูาหมายในการสื่อสารเพ่ือสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคทําสิ่งที่ต้องการให้กับแบรนด์เป็นสิ่งสําคัญ 
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  การประเมินผลและพัฒนาอย่างต่อเนื่องเป็นส่วนสําคัญในการขับเคลื่อนกลยุทธ์การตลาด 
โดยการเลือกและติดตามตัวชี้วัดที่เก่ียวข้องกับเปูาหมายการสื่อสารช่วยในการวิเคราะห์ผลและปรับ
กลยุทธ์ให้ดียิ่งขึ้น ข้อมูลที่วิเคราะห์สามารถช่วยให้เข้าใจแนวโน้มและพฤติกรรมของกลุ่มเปูาหมาย 
เพ่ือให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ที่ชัดเจนและตรงกับค่านิยมที่
ไม่แพ้กันในความต้องการ การผลิตเนื้อหาที่น่าสนใจและมีคุณภาพสูงจะส่งเสริมประสบการณ์ที่ดีและ
สร้างความยั่งยืนผ่านความทรงจํา 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้นั้นมุ่งเน้นที่จะศึกษาการรับรู้ ความเข้าใจ และจดจําของเนื้อหาของสารที่
นําเสนอ ในรูปแบบแนวคิด Storytelling in Social Marketing และรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของ
แบรนด์ผ่านการเล่าเรื่องการตลาดเชิงสังคม Storytelling in Social Marketing โดยมุ่งเน้นศึกษา
รูปแบบการรับรู้ของกลุ่มเปูาหมาย ความเข้าใจและจดจําของเนื้อหาของสารที่นําเสนอ ในรูปแบบ
แนวคิด Storytelling in Social Marketing โดยสามารถนํามาสร้างขอเสนอแนะสําหรับภาคธุรกิจที่
อยากจะนํากระบวนการดังกล่าวมาใช้คือ 
   1) สามารถพัฒนาการสื่อสารกับแบรนด์ในหลากหลายสาขาที่จะนํามาเป็นต้นแบบ
ในการสร้างโฆษณาในธุรกิจที่เหมือนหรือแตกต่างในอนาคต 
   2) นําผลที่ไดม้าประยุกตเ์ป็นแนวทางในการสร้าง Storytelling in Social 
Marketing ในแบรนด์ 
   3) ความรู้ที่ได้รับนี้ถือเป็นผลจากการสร้างภายใต้ แนวคิดการตลาดต่อสังคมที่
สามารถใช้ในการส่งเสริมความเชื่อถือในแบรนด์ในอนาคต 
   4) สามารถนําไปเป็นต้นแบบในแง่ของการทําการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลที่โฆษณา
นั้นสามารถสร้างเนื้อหารูปแบบอื่นได้ 
   5) การนําข้อคนพบดังกล่าวไปสร้างเนื้อหาของแบรนด์ในการสื่อสารผ่านหลาย
แพลตฟอร์ม 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการทํางานวิจัยครั้งต่อไป 
   1) ค้นคว้าเกี่ยวกับการเปรียบเทียบแบรนด์วิจัยเกี่ยวกับวิธีการสื่อสารและกลยุทธ์ที่
แตกต่างกันระหว่างแบรนด์ที่ทําสําเร็จในการตลาดต่อสังคม โดยการเปรียบเทียบความสําเร็จของแต่
ละกลยุทธ์และปัจจัยที่ทําให้สําเร็จในแนวคิดการตลาดต่อสังคม 
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   2) ศึกษาถึงผลกระทบของเนื้อหาที่มีความเป็นเอกลักษณ์ การวิจัยเกี่ยวกับวิธีการ
สร้างเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์และมีความน่าสนใจ ซึ่งสามารถทําให้ผู้บริโภครู้จักและสนใจแบรนด์ได้
มากขึ้น 
   3) การนํามาวิเคราะห์ข้อมูล และการตอบสนองเพ่ือการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลการ
วิเคราะห์ในการปรับปรุงพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือสังคม ซึ่งสามารถสื่อสารได้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น 
   4) ศึกษาเกี่ยวกับแนวโน้มการนําเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้าสู่แผนการสื่อสาร เช่น AI ใน
การสร้างเนื้อหา การใช้ AR/VR เพ่ือสร้างประสบการณ์ผู้ใช้ที่มีความสมจริงมากขึ้น 
   5) ศึกษาวิธีการสร้างความเชื่อถือในการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมในยุคดิจิทัล 
รวมถึงสิ่งที่ผู้บริโภคมองว่าเป็นคุณภาพและเชื่อถือได้
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