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กติติกรรมประกาศ 
 
 

ในการท าสารนิพนธ์เร่ือง ใหพ้อดแคสตเ์ล่าเร่ืองแบรนด ์กรณีศึกษาพอดแคสต ์mission to 
the moon ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี ดว้ยความกรุณาจาก รศ.ดร.วินยั วงศสุ์รวฒัน์ อาจารยท่ี์ปรึกษา 
ท่ีช่วยสละเวลาตรวจสอบโครงเร่ืองงานวิจยั ตรวจทาน และแกไ้ขขอ้ผิดพลาดต่าง ๆ รวมทั้งให้ความรู้ 
ค  าแนะน า และค าปรึกษาตั้ งแต่เร่ิมต้นการวิจัย เพื่อให้สารนิพนธ์ฉบับน้ีสมบูรณ์ ผู ้วิจัยต้อง
ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งยิง่ 

ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกคน และเจา้หน้าท่ีของวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ท่ี
คอยใหค้วามช่วยเหลือและค าแนะน าเก่ียวกบัการท าวิจยัในคร้ังน้ีมาโดยตลอด และขอขอบคุณผูฟั้งพอด
แคสตท์ุกท่าน ท่ีไดส้ละเวลาและใหค้วามร่วมมือตอบแบบสอบถามในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ซ่ึงได้
ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการวิจยั รวมถึงขอขอบคุณรายการพอดแคสต ์mission to the moon 
ท่ีใหค้วามอนุเคราะห์คลิปเสียงบางตอนของรายการในการท าวิจยัคร้ังน้ี 

สุดทา้ย ผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจต่าง ๆ ท่ี
สนใจจะขยายช่องทางการส่ือสารแบรนด์ของตนผ่านพอดแคสต์ โดยหวงัว่าจะสามารถน าไปใช้เป็น
ขอ้มูลและแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดและการบริหารจดัการแบรนด์ท่ีมีอยู่เพื่อให้เกิดการ
ท างานท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด และเป็นแนวทางในการพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างแบ
รนดก์บัผูบ้ริโภคต่อไป 
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บทคดัยอ่ 
งานสารนิพนธ์เร่ือง ให้พอดแคสต์เล่าเร่ืองแบรนด์ กรณีศึกษาพอดแคสต ์mission to the 

moon เป็นการศึกษาวิขยัเชิงคุณภาพ (qualitative research) เพื่อศึกษาหาผลกระทบของพอดแคสตท่ี์มีต่อ
การรับรู้แบรนด์ของผูฟั้งพอดแคสต ์และปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดความสนใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์ศรี
จนัทร์ในกลุ่มผูฟั้งพอดแคสต ์mission to the moon ในรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจและการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึกในกลุ่มผูฟั้งพอดแคสต์ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม กลุ่มเป้าหมายท่ีจะ
ท าการศึกษาในคร้ังน้ี คือ ผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสต ์mission to the moon จ านวน 15 คน และผูห้ญิงท่ีฟัง
พอดแคสตร์ายการอ่ืน เช่น The Standard  The Money case  Nopadol’s Story  ค  าน้ีดี เป็นตน้ จ านวน 15 
คน 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีท าให้ผูฟั้งพอดแคสต ์mission to the moon เกิดความสนใจใน
ผลิตภณัฑข์องแบรนด์ศรีจนัทร์ท่ีโฆษณาผ่านพอดแคสต ์mission to the moon ก็คือ การโปรโมทโดยผู ้
ด าเนินรายการ ซ่ึงก็คือ CEO หรือเจา้ของแบรนด ์เน่ืองจากผูบ้ริโภคเช่ือวา่ CEO หรือเจา้ของแบรนด์นั้น
มีความน่าเช่ือถือและจะตอ้งรู้จกัผลิตภณัฑ์ของแบรนด์เป็นอย่างดีมากกว่าผูด้  าเนินรายการทัว่ ๆ ไป 
และยงัพบว่า ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้แบรนด์มากขึ้นตั้ งแต่การตระหนักรู้ (awareness) ไปจนถึงการ
สนับสนุนแบรนด์ (advocacy) ซ่ึงช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าแบรนด์ได ้และยงัเกิดทศันคติในเชิง
บวกกบัแบรนดน์ั้นดว้ย 
 
ค าส าคญั : พอดแคสต/์ แบรนด์/ การรับรู้แบรนด์/ การสร้างแบรนดบ์ุคคล 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

ปัจจุบนัเทคโนโลยีการส่ือสารมีการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็ว จากรายการทีวีท่ีรับชมผ่าน
โทรทศัน์เป็นรายการทีวีท่ีรับชมผ่านสตรีมม่ิง จากการเล่นเกมผ่านเคร่ืองคอนโซลเป็นการเล่นเกม
ผ่านอินเตอร์เน็ตความเร็วสูง และการเปล่ียนแปลงอ่ืนๆ อีกมากมาย จะเห็นได้ว่าเทคโนโลยีการ
ส่ือสารสมยัใหม่ได้เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูค้นให้มีความสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น การ
พฒันาของพอดแคสต์ก็ได้เขา้มาเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตของผูค้น การโฆษณา และการท าตลาดดว้ย
เช่นกนั 

พอดแคสต์เป็นส่ือมลัติมีเดียรูปแบบหน่ึง ซ่ึงมีลกัษณะเป็นเสียงหรือวิดีโอผ่านทาง
ระบบอินเทอร์เน็ต เพื่อน ามาใชเ้ล่นบนแอปพลิเคชนั เคร่ืองเล่นส่ือแบบพกพา และคอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคล ค าว่า พอดแคสต์ มาจากค าว่า “Personal On-Demand” หรือ “อุปสงค์ส่วนบุคคล” หรือเรียก
ยอ่ๆวา่ POD ซ่ึงเม่ือรวมกบัค าวา่ Broadcasting จะกลายเป็นค าวา่ Podcast หรือภาษาไทยอ่านวา่ พอด
แคตสต ์(อาทิตยา ทรัพยสิ์นวิวฒัน์และรัตนวดี เศรษฐจิตร, 2563)  

จุดเร่ิมตน้ของพอดแคสตม์าจากสหรัฐอเมริกา โดยในเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2547 อดมั 
เคอรร่ีและเดฟ วินเนอร์ร่วมกันสร้างโปรแกรม iPodder ขึ้นมา เพื่อเป็นการน าข้อมูลเสียงจาก
อินเทอร์เน็ตผ่านโปรแกรมบรรจุลงไปท่ี iPod ซ่ึงเป็นเคร่ืองเล่น MP3 หรือก็คือเคร่ืองเล่นเกมขนาด
พกพา (ประภามาศ ศิริภิรมย,์ 2564)  

นอกจากน้ี พอดแคตสต์ยงัเป็นรูปแบบรายการท่ีเผยแพร่เสียงผ่านทางแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ โดยมีผูด้  าเนินรายการหรือพอดแคสเตอร์มาเผยแพร่เสียง บอกเล่าเร่ืองต่างๆ หรืออาจเป็น
การสัมภาษณ์ระหว่างพอดแคสเตอร์และผูท่ี้ไดรั้บเชิญมาเป็นแขกในรายการ ไม่แตกต่างจากการฟัง
รายการวิทยุมากนัก ซ่ึงใช้เวลาในการฟังไม่นาน ประมาณ 5 – 30 นาที แต่พอดแคสต์ก็มีความ
แตกต่างจากรายการวิทยใุนเร่ืองของเน้ือหา เน้ือหาของพอดแคสตน์ั้นจะเป็นเน้ือหาท่ีกระชบัสั้น ตรง
ประเด็น และเป็น Evergreen Content ซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ีมีคนให้ความสนใจอยู่ตลอดโดยทัว่ไปมกัเป็น
เน้ือหาท่ีมาจากปัญหาพื้นฐานหรือความต้องการท่ีเกิดขึ้ นโดยทั่วไป ยกตัวอย่างเช่น เน้ือหาท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการพฒันาตนเอง ปัญหาสุขภาพ เทคโนโลย ีหรือแมแ้ต่เร่ืองการลงทุน  
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กระแสความนิยมฟังพอดแคสตใ์นสหรัฐอเมริกาค่อยๆ เร่ิมเป็นท่ีแพร่หลายมากขึ้นใน
ประเทศไทย ซ่ึงตอบโจทยค์นรุ่นใหม่ท่ีมีพฤติกรรมการใชชี้วิตแบบเร่งรีบ ชอบเสพส่ือท่ีหลากหลาย
ช่องทาง และด้วยความท่ีเน้ือหาของพอดแคสต์เป็น Evergreen Content จึงค่อนขา้งตอบโจทยค์น
หลากหลายกลุ่ม โดยเฉพาะอยา่งยิง่กลุ่ม Millennials  

 
ภาพท่ี 1.1 กิจกรรมการบริโภคคอนเทนตอ์อนไลน์ผา่นช่องทางต่างๆ 
ท่ีมา : Nattapon Muangtum, 2563 
 

กลุ่ม Millennials หรือกลุ่ม Generation Y ก็คือกลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 – 
2538 หรือมีช่วงอายุระหว่าง 22 - 37 ปี ปัจจุบนักลุ่ม Millennials ถือไดว้่าเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีก าลงัซ้ือ
มากท่ีสุดในสังคม และก าลงัเขา้สู่ช่วงวยัท างาน ท าให้คนกลุ่มน้ีเป็นฐานลูกคา้ท่ีมีความส าคญัมากท่ี
จะช่วยขับเคล่ือนเศรษฐกิจของโลก กลุ่ม Millennials เกิดมาพร้อมกับการเปล่ียนแปลงทางด้าน
เทคโนโลยีตั้งแต่ยุคอนาล็อก ยุคเร่ิมตน้ของอินเตอร์เน็ต ยุคดิจิตอล ไปจนถึงการเปล่ียนแปลงของ
สังคมท่ีเขา้สู่ยุค 5G ส่งผลให้คนกลุ่มน้ีมีความรู้และประสบการณ์ดา้นเทคโนโลยีทั้งในแนวลึกและ
แนวกวา้ง พวกเขาน าเทคโนโลยีต่างๆ มาประยุกตใ์ช้กบัวิถีชีวิตของตน เพื่อช่วยเหลือในการท างาน
และสร้างความสะดวกสบายในชีวิต ดงันั้นเทคโนโลยต่ีางๆ เหล่านั้นจึงกลายมาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิต
ของพวกเขา และพวกเขาพร้อมท่ีจะเรียนรู้และเปิดรับเทคโนโลยีใหม่ๆ ท่ีจะสามารถช่วย
เปล่ียนแปลงชีวิตของพวกเขาใหดี้ขึ้นได ้
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ในบรรดากลุ่มผูฟั้งพอดแคสต ์คนกลุ่ม Millennials ถือเป็นฐานผูฟั้งท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุด
ของพอดแคสต์  โดย จ านวนห น่ึ ง ในสามของคนกลุ่ ม  Millennials นิ ยม ฟั งพอดคาสต์
ประมาณ 5 รายการหรือมากกว่านั้นต่อสัปดาห์ และผูฟั้งพอดแคสต์กลุ่ม Millennials มีพฤติกรรมท่ี
นิยมฟังระหวา่งเดินทางไปท างานหรือในขณะท างาน 52%  และ 42% ฟังขณะอยูใ่นรถยนต ์(Lupang, 
2562) 

ภาพท่ี 1.2 กลุ่มนิยมฟังพอดแคสตม์ากท่ีสุด 
ท่ีมา : Lupang, 2562 
 

รายการพอดแคสต์ Mission to the moon จัดเป็นหน่ึงในรายการพอดแคสต์ท่ีได้รับ
ความนิยมมากท่ีสุดในประเทศไทย  ซ่ึงจดัตั้งขึ้นโดยคุณรวิศ หาญอุตสาหะ ประธานกรรมการบริหาร 
บริษทั ศรีจันทร์สหโอสถ จ ากัด หรือแบรนด์ศรีจันทร์ (Srichand) ซ่ึงเป็นแบรนด์ท่ีรู้จักกันอย่าง
แพร่หลายในสังคมไทย จุดเร่ิมตน้ของพอดแคสต ์Mission to the moon เกิดจากการท่ีคุณรวิศตอ้งการ
จะถ่ายทอดองค์ความรู้ต่างๆ ท่ีสะสมมาจากการอ่านหนังสือ และแชร์ประสบการณ์เก่ียวกับการ
ท างานและการใชชี้วิต เพื่อสร้างแรงบนัดาลใจใหผู้อ่ื้น  

Mission to the moon เป็นช่องรายการพอดแคสต์ท่ีถ่ายทอดเร่ืองราวเก่ียวกับธุรกิจ 
การตลาด เทคโนโลยี แรงบนัดาลใจ ขอ้คิดในการใชชี้วิต  ปัจจุบนัมีรายการแบ่งแยกย่อยออกไปอีก 
ได้แก่ 5 Minutes Boss’s eye-view เป็นต้น โดยสามารถรับฟังได้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ อาทิ 
Youtube Joox Soundclound Podbean เป็นตน้ 
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1.2 ปัญหาการวิจัย 
1. ปัจจยัใดบา้งท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความสนใจในผลิตภณัฑข์องแบรนด์ศรีจนัทร์ใน

กลุ่มผูฟั้งพอดแคสต ์mission to the moon  
2. ทัศนคติของผู ้ฟังพอดแคสต์ mission to the moon ท่ีมีต่อพอดแคสเตอร์ส่งผล

กระทบต่อภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑข์องแบรนดศ์รีจนัทร์หรือไม่ อยา่งไร 
3. รายการพอดแคสต ์mission to the moon ส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ของ

แบรนดศ์รีจนัทร์หรือไม่ อยา่งไร 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
1. เพื่อศึกษาหาผลกระทบท่ีมีต่อผูฟั้งพอดแคสตจ์ากการรับรู้แบรนดผ์า่นพอดแคสต ์  
2. เพื่อส ารวจทศันคติของผูฟั้งพอดแคสต ์mission to the moon ท่ีมีต่อแบรนดศ์รีจนัทร์  
3. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดความสนใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ศรีจันทร์ใน

กลุ่มผูฟั้งพอดแคสต ์mission to the moon  
 
 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาหาผลกระทบในเร่ืองการรับรู้แบรนด์ของกลุ่มผูฟั้งพอด

แคสต์ ซ่ึงอาจจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ทั้งในเชิง
บวกและเชิงลบ และศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดความสนใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์ศรีจนัทร์ในกลุ่ม
ผูฟั้งพอดแคสตไ์ทย mission to the moon เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ ในรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ โดย
เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูฟั้งพอดแคสต์ mission to the moon ท่ีเคยซ้ือหรือมีความต้องการซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องแบรนดศ์รีจนัทร์ 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. พอดแคสเตอร์ท่ีเป็นเจา้ของแบรนด์ได้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

สนใจในผลิตภณัฑข์องตน 
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2. พอดแคสเตอร์ท่ีเป็นเจา้ของแบรนด์ไดท้ราบถึงความคาดหวงัและทศันคติของผูฟั้ง
พอดแคสตท่ี์มีต่อพอดแคสเตอร์ เพื่อท่ีต่อไปจะสามารถน าไปปรับปรุงการจดัท ารายการของตนใหดี้
ยิง่ขึ้น 

3. ธุรกิจท่ีตอ้งการสร้างพอดแคสต์ของตวัเองจะได้ทราบว่า เน้ือหาของพอดแคสต์
ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ผลิตภณัฑ ์และผูบ้ริโภคกลุ่มเป้ามหายอย่างไร เพื่อท่ีว่าจะสามารถ
น าไปใชว้างแผนการตลาดและพฒันาแบรนดต์่อไป 

4. ธุรกิจท่ีมีความตอ้งการซ้ือพื้นท่ีโฆษณาผา่นพอดแคสตไ์ดท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความสนใจในสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มา
โฆษณาผา่นพอดแคสต ์
 
 

1.6 ข้อจ ากดัในงานวิจัย 
1. กลุ่มตวัอยา่ง อาจไม่สามารถด าเนินการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างไดค้รบตามท่ีก าหนด

ไว ้นัน่ก็คือ 30 คน และผูใ้ห้สัมภาษณ์บางคนอาจตอบค าถามไม่ตรงประเด็นหรือหลีกเล่ียงท่ีจะตอบ
ค าถาม ดงันั้นจึงอาจท าใหข้อ้มูลในการวิจยัท่ีไดไ้ม่ค่อยมีความน่าเช่ือถือ 

2. ค่าใชจ่้าย ขาดทุนสนบัสนุนการวิจยั อาทิ ค่าตอบแทน ค่าใชจ่้ายในการเดินทาง ค่า
โทรศพัท ์ค่าจา้งพิมพเ์อกสาร ค่าวสัดุอุปกรณ์ ค่าจา้งจดัท ารูปเล่ม เป็นตน้  

3. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเพียงอย่าง
เดียว อาจท าใหค้่อนขา้งส้ินเปลืองเวลา เช่น ตอ้งถอดความหลงัการสัมภาษณ์ จดัเก็บขอ้มูล วิเคราะห์
และประมวลขอ้มูล และสรุปรายงานผลลพัธ์ท่ีได ้เป็นตน้  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ใหพ้อดแคสตเ์ล่าเร่ืองแบรนด ์กรณีศึกษาพอดแคสต ์mission to the 
moon” ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีใช้ในการวิจยัต่างๆ 
ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ความหมายและค าส าคญั 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสร้างแบรนดบ์ุคคล (Personal Branding) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้แบรนด ์(Brand Perception) 

 
 

2.1 ความหมายและค าส าคัญ 
2.1.1 การสร้างแบรนดบ์ุคคล (Personal Branding)   
Tiger (2563) กล่าวว่า การน าเสนอภาพลกัษณ์ให้คนอ่ืนรับรู้ผ่านวิธีการตลาดอย่างการ

เล่าเร่ือง (Story Telling) โดยตวัตนหรือแบรนดม์าจากทกัษะ ประสบการณ์ และบุคลิก รวมถึงมาจาก
วิธีการพูด การปฏิบติั และ แนวคิดต่างๆ ท่ีท าให้แบรนด์เราแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน นอกจากน้ีการ
สร้างแบรนด์บุคคลจะสามารถช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตวับุคคลได้ และบุคคลท่ีมี Personal 
Branding ท่ีดีมกัจะสามารถเช่ือมโยงแบรนด์บุคคลเขา้กบัแบรนดธุ์รกิจได ้เพราะแบรนด์ท่ีดีและการ
สร้างความแตกต่างจะท าใหธุ้รกิจสามารถท าการขายและท าการตลาดไดง้่ายขึ้น 

ชุลีกร วงศฝ้ั์น (2560) กล่าววา่ การสร้างแบรนด์บุคคล เป็นกระบวนการต่อเน่ืองในการ
สร้างภาพหรือการแสดงผลของบุคคล กลุ่มคน หรือองคก์รท่ีระบุไวใ้นใจของผูบ้ริโภค อน่ึง แบรนด์
บุคคล คือ ความเข้าใจ (Perception) หรือ  ความรู้สึก (Emotion) ของบุคคลอ่ืน โดยมาจาก
ประสบการณ์โดยรวมผา่นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัคนคนนั้น 

ตระหนักจิต ยุตยรรยง (2561) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างแบรนด์บุคคล (Personal 
Branding) มีความส าคญัมากต่อทั้งตวับุคคลและธุรกิจ เน่ืองจากการสร้างแบรนด์บุคคลจะท าให้คน
คนนั้นมีช่ือเสียงจนเป็นท่ีรู้จกัอย่างกวา้งขวาง เป็นการสร้างมูลค่าให้กับคนคนนั้น สามารถเพิ่ม
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ช่องทางรายไดแ้ละส่งเสริมบทบาทหนา้ท่ีและธุรกิจของคนคนนั้นไดเ้ป็นอย่างดี  การสร้างแบรนด์
บุคคลอาจเรียกไดว้่าเป็น “กระบวนการขายตวัเอง” หมายถึงการแสดงตวัตนของบุคคลสู่สาธารณะ
ซ่ึงมีผลกระตุน้ให้เกิดการตอบสนองของบุคคลอ่ืนต่อคุณค่าหรือคุณลกัษณะของคนคนนั้น เป็นการ
สร้างความแตกต่างในบุคลิกส่วนบุคคลของตน โดยระบุคุณค่าท่ีแตกต่างจากคนอ่ืน และพยายาม
ส่ือสารและถ่ายทอดความเป็นตวัเองใหส้อดคลอ้งกบัคุณค่าท่ีก าหนดไว ้ทั้งน้ีทั้งนั้น มีหลายคนเขา้ใจ
ผิดว่าการสร้างแบรนด์บุคคลจะตอ้งเฉพาะกบับุคคลท่ีอยู่ในวงการบนัเทิงหรือคนในแวดวงสังคม
ชั้นสูงเท่านั้น แต่ท่ีจริงแลว้ การสร้างแบรนด์บุคคลไม่ไดจ้ ากดัอยู่เฉพาะท่ีกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง แต่การ
สร้างแบรนด์บุคคลมีความส าคญักับทุกวงการและทุกสาขาวิชาชีพ การเป็นคนท่ีมีแบรนด์บุคคล
อย่างชดัเจน จะส่งเสริมภาพลกัษณ์ของบุคคลนั้นในแนวโน้มท่ีดีและน่าเช่ือถือในทางวิชาชีพหรือ
ความเช่ียวชาญ ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นภาพลกัษณ์ของธุรกิจ องคก์ร สินคา้ และบริการของบุคคลนั้นๆ ดี
ขึ้นและประสบความส าเร็จ 

เอสเธติค ซีเครท (2562) ไดใ้ห้ค  านิยามของการสร้างแบรนด์ไวว้่า เป็นการสร้างและ
น าเสนอภาพลกัษณ์ตวัตนของคนคนหน่ึงให้คนอ่ืนรับรู้และเกิดการจดจ าท่ีดีต่อคนคนนั้นหรือแบ
รนด์ได ้การสร้าง Personal Branding เป็นกลยุทธ์หน่ึงท่ีสามารถสร้างการรับรู้ให้แก่แบรนด์ไดอ้ย่าง
มีประสิทธิภาพในโลกธุรกิจยคุปัจจุบนัท่ีมีการแข่งขนัสูง มีแบรนดค์ู่แข่งมากมายในตลาด  

การสร้างแบรนด์บุคคลให้ประสบความส าเร็จจะตอ้งเร่ิมจากการท่ีรู้ว่าคนคนนั้นเป็น
ใคร มีความปรารถนาอะไร มีทกัษะและความถนัดด้านไหน และมีบุคลิกลกัษณะอย่างไร เพราะ
บุคลิกและตวัตนของคนคนนั้นจะเป็นองคป์ระกอบแรกในการสร้าง Personal Branding หลงัจากนั้น
จึงสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัตวัตนของคนคนนั้น โดยอาจจะเลือกลกัษณะบุคลิก นิสัย หรือรูปแบบการ
แต่งกายมาสร้างคาแรคเตอร์ของคนคนนั้นให้โดดเด่น เพื่อท าให้คนทัว่ไปสามารถจดจ าได ้  และยงั
ตอ้งใชช่้องทางการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและเขา้ถึงผูค้นไดเ้ป็นจ านวนมากอย่างส่ือโซเชียลมีเดีย
ต่างๆ เพื่อช่วยสร้างการรับรู้ Personal Branding ของผูค้นในวงกวา้ง 

โดยสรุปแลว้ การสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding) คือ การน าเสนอภาพลกัษณ์
ให้คนอ่ืนรับรู้ผ่านการเล่าเร่ือง (Story Telling) โดยตวัตนหรือแบรนด์มาจากทกัษะ ประสบการณ์ 
และบุคลิกส่วนบุคคล รวมถึงมาจากวิธีการพูด การปฏิบติั และแนวคิดต่างๆ ท่ีสร้างความแตกต่าง
ของแบรนดเ์ราจากแบรนด์อ่ืน เพื่อสร้างการรับรู้ (Awareness) และเกิดการจดจ าท่ีดีต่อบุคคลนั้นหรือ
แบรนด์ นอกจากน้ียงัหมายรวมถึงการแสดงตวัตนของบุคคลสู่สาธารณะซ่ึงมีผลกระตุน้ให้เกิดการ
ตอบสนองของบุคคลอ่ืน การสร้างแบรนด์บุคคลยงัเป็นกระบวนการท่ีต่อเน่ืองในการสร้างภาพหรือ
การแสดงผลของบุคคล กลุ่มคน หรือองคก์รต่อผูบ้ริโภค    
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding) 
Micah Issitt (2562) ไดอ้ธิบายการสร้างแบรนด์บุคคลไวว้่า การสร้างแบรนด์บุคคลเป็น

การด าเนินธุรกิจท่ีผูค้นท่าการตลาดดว้ยตนเองและดว้ยทกัษะท่ีมี โดยใชว้ิธีการท่ีคลา้ยกบัการตลาด
ขององคก์รและการโฆษณาแบรนดแ์ละผลิตภณัฑ ์ถึงแมแ้นวคิดของการสร้างแบรนดบ์ุคคลจะไม่ใช่
เร่ืองใหม่ส าหรับธุรกิจ แต่การสร้างแบรนดบ์ุคคลไดก้ลายเป็นเทรนด์ร่วมสมยั มีการกระตุน้ใหค้นใช้
โซเชียลมีเดียและส่ือดิจิทลัท่ีทนัสมยัเพื่อสร้างและควบคุมภาพลกัษณ์และอตัลกัษณ์ของตนในระดบั
มืออาชีพ การสร้างแบรนดบ์ุคคลยงัถูกมองวา่เป็นหน่ึงในเทรนดด์า้นการช่วยเหลือตนเองของธุรกิจ  

การสร้างแบรนด์บุคคลเป็นตน้แบบส าหรับความส าเร็จระดบัมืออาชีพตามแนวคิดท่ีวา่
บุคคลควรท าการตลาดดว้ยตนเองและดว้ยความสามารถท่ีมีในรูปแบบท่ีคลา้ยกบัการตลาดองคก์ร
ของผลิตภัณฑ์ การใช้ช่ือและภาพลักษณ์ของตัวเองในฐานะเคร่ืองมือในการสร้างแบรนด์เป็น
พื้นฐานของการสร้างแบรนดบ์ุคคล  

ชุลีกร วงศฝ้ั์น (2560) ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของการสร้างแบรนด์บุคคล คือ การสร้าง
แบรนด์บุคคลสามารถท าให้บุคคลธรรมดากลายเป็นตน้แบบทางสังคม และสามารถสร้างความ
น่าเช่ือถือและความช่ืนชอบใหก้บัสังคมได ้รวมถึงสามารถสร้างบุคคลนั้นใหก้ลายเป็นแบรนด์สินคา้
ท่ีสามารถจบัตอ้งได ้และสร้างมูลค่าความส าเร็จทางการตลาดได ้อน่ึง แบรนด์บุคคลมีความยิ่งใหญ่
กว่าตวับุคคล กล่าวคือ หากบุคคลใดบุคคลหน่ึงมีการสร้างแบรนด์บุคคลขึ้นมา แบรนด์บุคคลนั้นจะ
ยงัคงอยู ่ถึงแมบุ้คคลนั้นไม่มีชีวิตอยูบ่นโลกน้ีแลว้ เช่น มาดอนน่าท่ีมีแบรนด์บุคคลเป็นราชินีเพลงป็
อป หรือพุ่มพวง ดวงจนัทร์ท่ีมีแบรนด์บุคคลเป็นราชินีเพลงลูกทุ่ง นอกจากน้ีเม่ือแบรนด์บุคคลมี
ความแข็งแกร่งแลว้ จะสามารถขยายแบรนด์บุคคล (Brand Extension) ไปสู่ธุรกิจต่างๆได ้เช่น คุณ
ตนั อิชิตนั ใครท่ีนึกถึงเคร่ืองด่ืมชาเขียวก็ตอ้งนึกถึงภาพคุณตนัสวมหมวกกปัตนั  

Dan Schawbel (2564) ได้กล่าวถึงกระบวรการสร้างแบรนด์บุคคล (The personal 
branding process) ว่ามีทั้งหมด 4 ขั้นตอน คือ การคน้หา (Discover) การสร้าง (Create) การส่ือสาร 
(Communicate) และการรักษา (Maintain) หรือเรียกยอ่ๆ วา่ DCCM 

1) การคน้หา (Discover) เป็นการคน้หาตวัเอง รู้จกัคุณค่าของตวัเอง และเป้าหมายส่วน
บุคคล ซ่ึงหลงัจากท่ีคน้พบแบรนด์ของตวัเองแลว้ จะตอ้งมีการวางแผนพฒันาในแต่ละช่วงเวลาของ
ตวัเอง ไดแ้ก่ แผนส าหรับสถานการณ์ปัจจุบนั และเป้าหมายท่ีแบ่งแยกออกเป็นช่วงเวลาตั้งแต่ 1 ปี
ไปจนถึง 20 ปีในอนาคตขา้งหนา้  

2) การสร้าง (Create) การสร้างแบรนด์บุคคลเป็นการสร้างส่ือทางการตลาดท่ีท าให้
บุคคลนั้นมีความพิเศษโดดเด่นจากบุคคลอ่ืน โดยอาจจะใชส่ื้อโซเชียลมีเดียต่างๆ เป็นเคร่ืองมือใน
การน าเสนอตัวเอง เช่น เฟซบุ๊ก(Facebook) ยูทูป(YouTube) ทวิตเตอร์(twitter) อินสตราแกรม
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(Instagram) ทิคทอค(tiktok) ลิงค์อิน(LinkedIn) เป็นตน้ ส่ิงส าคญัของการสร้างแบรนด์บุคคล คือ 
ตอ้งมีส่ือออนไลน์และออฟไลน์ท่ีสามารถช่วยขายตวัตนของบุคคลนั้นได ้ 

3) การส่ือสาร (Communicate) เป็น) การส่ือสารให้บุคคลอ่ืนเห็นส่ิงท่ีคุณก าหนดไว ้
โดยก่อนท่ีคุณจะส่ือสารไปยงับุคคลต่างๆ ตอ้งพิจารณาก่อนว่า กลุ่มผูรั้บสาร และเป้าหมายท่ีคุณ
ตอ้งการส่ือสารดว้ยเป็นใคร โดยวิธีการส่ือสารมีทั้งทางตรงและทางออ้ม เช่น การแสดงความคิดเห็น
ผา่นบลอ็ก หรือการเขา้ร่วมกิจกรรมเครือข่ายแบบตวัต่อตวัในธุรกิจนั้น  

4) การรักษา (Maintain) เม่ือแบรนด์ของบุคคลนั้นมีความชดัเจนและแข็งแกร่งขึ้นใน
ทุกๆ กระบวนการท างาน ก็ควรจะตอ้งรักษาและคงสภาพความเป็นตวัตนของบุคคลนั้นใหค้งไว ้

 

ภาพท่ี 2.1 กระบวนการสร้างแบรนดบ์ุคคลของ Dan Schawbel 
ท่ีมา : LUNEDÌ, 2553 

 
Marc Fetscherin (2558 ) ได้น า เสนอทฤษฎี  4P of CEO Branding Mix มาอธิบาย

ส่วนผสมสร้างแบรนด์ด้วย  CEO ซ่ึ ง เ ป็นเสมือนหน้าตาของบริษัท  และมักจะได้รับการ
ประชาสัมพนัธ์มากท่ีสุดในฐานะท่ีเป็นส่วนส าคญัของช่ือเสียงของบริษทั บทบาทของ CEO ยงัส่งผล
กระทบกบัมิติดา้นการเงินของบริษทั เช่น ผลการด าเนินงานทางการเงิน ผลก าไร ผลตอบแทนจาก
หุน้ ฯลฯ และมิติท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการเงิน เช่น การสมคัรงาน การรักษาพนกังานใหอ้ยูก่บับริษทั และ
ความไวว้างใจทางการเงินและภาพรวมช่ือเสียงของบริษทั 
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สร้างแบรนด์ด้วย CEO มีทั้ งข้อดีและข้อเสียส าหรับบริษทั การสร้างหน้าตาให้กับ
บริษทัท่ีไร้ตวัตนจะเป็นขอ้ดีส าหรับทั้ง CEO และบริษทั เพราะช่วยให้ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียสามารถ
ระบุตวัตนของของบริษทัได้มากขึ้น และยงัท าให้ความสัมพนัธ์กับบริษทัดีขึ้นด้วย รวมถึงท าให้
พนกังานรู้สึกดีต่อการท างานเพื่อคน ไม่ใช่เพื่อแนวคิด  

องค์ประกอบ 4 ประการของส่วนผสมการสร้างแบรนด์ด้วย CEO ประกอบด้วย 
ประสิทธิภาพการด าเนินงาน (Performance) บุคลิกภาพ (Personality) ความมีช่ือเสียง (Prestige) และ
คุณลักษณะเฉพาะ (Persona) ประสิทธิภาพการด าเนินงานและความมีช่ือเสียงของ  CEO มีส่วน
สนบัสนุนช่ือเสียงของ CEO ส่วนบุคลิกภาพและคุณลกัษณะเฉพาะของ CEO จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์
ของ CEO 

ภาพท่ี 2.2 ส่วนผสมการสร้างแบรนดด์ว้ย CEO ของ Marc Fetscherin 
ท่ีมา : Semantic Scholar, 2558 

 
1) CEO Performance หมายถึง ประสิทธิภาพการด าเนินงานของ CEO เม่ือพิจารณามิติ

ทางการเงิน ไดแ้ก่ ผลก าไร สภาพคล่องทางการเงิน ส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษทั การเติบโต
ของราคาหุ้น ฯลฯ นอกจากน้ียงัมีมิติท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการเงิน ไดแ้ก่ แรงจูงใจในการปฏิบติังานของ
พนักงาน การวางกลยุทธ์และการด าเนินงานเพื่อผลกัดนัองค์กรไปสู่เป้าหมาย รวมถึงความผูกพนั
ของผูท่ี้มีส่วนสนับสนุนองค์กรทั้งหมดต่อตัว CEO (ดุษฎี นิลด าและนภาภักด์ิ จักษุบท , 2562) 
ประสิทธิภาพการด าเนินงานของ CEO ยงัขึ้นอยู่กับปัจจัยท่ีควบคุมได้ อาทิ บุคลิกภาพ ความมี
ช่ือเสียง คุณลกัษณะเฉพาะ ทีมฝ่ายบริหาร กลยุทธ์องคก์ร ฯลฯ และปัจจยัท่ีควบคุมไม่ได ้อาทิ การ
แข่งขนัทางธุรกิจ วงจรชีวิตของธุรกิจ สภาพเศรษฐกิจในระดบัโลก ฯลฯ 

2) CEO Personality หมายถึง บุคลิกภาพของ CEO ทั้งน้ี บุคลิกภาพของ CEO ย่อม
ส่งผลต่อตราสินคา้ขององคก์รทั้งในดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภค การด าเนินกลยุทธ์ ผลประกอบการ 
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ฯลฯ โดยสามารถพิจารณาไดจ้ากบุคลิกท่ีซ่ือสัตย ์จริงใจ นอบนอ้มถ่อมตน และมีเสน่ห์ของ CEO จะ
เป็นท่ีช่ืนชอบของพนกังานมากกวา่ รวมถึงยงัเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อส่ือมวลชน เม่ือตอ้งตดัสินใจและ
พร้อมรับความผิดพลาดจะประสบความส าเร็จมากกว่า CEO ท่ีมีบุคลิกตลบตะแลงหรือหลงตวัเอง 
(ดุษฎี นิลด าและนภาภกัด์ิ จกัษุบท, 2562)  

3) CEO Prestige หมายถึง ความมีช่ือเสียงหรือศกัด์ิศรีของ CEO ซ่ึง CEO ท่ีมีช่ือเสียง
นั้นมีแนวโนม้ว่าจะกระท าการเพื่อผลประโยชน์สูงสุดต่อองค์กรมากกว่า แต่ในทางกลบักนัก็จะให้
ความส าคญักบัการเพิ่มประสิทธิภาพในหนา้ท่ีการงานของ CEO มากเกินไป และอาจกระท าการเพื่อ
แสวงหาผลประโยชน์ส่วนตนมากกว่าผลประโยชน์ขององค์กร ผลกระทบเชิงบวกของความมี
ช่ือเสียงของ CEO คือ ช่ือเสียงของ CEO นั้ นจะส่งผลกระทบกับช่ือเสียงขององค์กรเกือบ 50 
เปอร์เซ็นต์ โดยสามารถพิจารณาได้จาก รางวลัท่ีเคยได้รับ การถูกอ้างถึงในส่ือมวลชน จ านวน
ผูติ้ดตามในส่ือสังคมออนไลน์ เป็นตน้ (ดุษฎี นิลด าแล นภาภกัด์ิ จกัษุบท, 2562) 

4) CEO Persona หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะของ CEO ได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา 
สถานะทางสังคม การแสดงออกทางสีหน้า และรูปลกัษณ์ท่ีดึงดูดใจของ CEO ลกัษณะเหล่าน้ีจะมี
ผลกระทบกบัภาพลกัษณ์ของ CEO รวมถึงช่ือเสียงและผลการด าเนินงานของบริษทั อน่ึง CEO ผูท่ี้มี
ใบหน้าดึงดูดใจมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัประสิทธิภาพการด าเนินงานขององค์กร นอกจากน้ี 
CEO ซ่ึงเป็นผูบุ้กเบิกและก่อตั้งบริษทัจนประสบความส าเร็จด้วยตวัเองจะได้รับความสนใจจาก
ส่ือมวลชนมากกว่า CEO ท่ีไม่ไดเ้ป็นผูก่้อตั้งในองคก์รท่ีมีขนาดเดียวกนั (ดุษฎี นิลด าและนภาภกัด์ิ 
จกัษุบท, 2562) 
 
 

2.3 แนวคิดเกีย่วกบัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
Pannakan Warawattananon (2563) อธิบายความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหา คือ 

เทคนิคหน่ึงด้านตลาด เป็นการสร้างคอนเทนต์หรือเน้ือหาท่ีมุ่งเน้นการให้ความรู้ลูกคา้หรือตอบ
ค าถามท่ีลูกคา้ของบริษทัน่าจะสนใจ แทนท่ีจะมุ่งเนน้การขายสินคา้ท่ีเก่ียวกบัแบรนด์อยา่งเดียว เพื่อ
สร้างรายไดใ้หก้บับริษทั โดยจะเนน้การแสดงความจริงใจและใหค้วามรู้ท่ีถูกตอ้งกบัลูกคา้แทน 

Josh Steimle (2557) อธิบายความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหา (content marketing) 
ว่า เป็นแนวทางการตลาดเชิงกลยุทธ์ท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างและแบ่งปันเน้ือหาท่ีมีคุณค่า สัมพนัธ์ 
และสอดคลอ้งกนั เพื่อดึงดูดและรักษากลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไวอ้ยา่งชดัเจน และเพื่อผลกัดนัให้เกิด
ลูกคา้ท่ีสร้างผลก าไร 



12 
 

 

Sonja Jefferson และ Sharon Tanton (2558) กล่าวว่า คอนเทนต์ท่ีมีคุณค่า (valuable 
content) จะมีเป้าหมายท่ียิ่งใหญ่กว่า ข้อมูลท่ีมีประโยชน์จะถูกสร้างขึ้นส าหรับกลุ่มเป้าหมายท่ี
เฉพาะเจาะจง มีเน้ือหาท่ีโดนใจ อีกทั้งยงัหมายถึง ค าศพัท ์ความรู้ และขอ้มูลท่ีถูกสร้างและแบ่งปัน
ไปยงัลูกคา้ เน้ือหานั้นตอ้งให้ความรู้ ช่วยเหลือ หรือสร้างแรงบนัดาลใจให้กบัลูกคา้ และเป็นเน้ือหา
ท่ีลูกคา้เห็นคุณค่า  

วตัถุประสงค์ของการท า Content Marketing คือ เพื่อท าให้เกิดการจดจ าตราสินค้า 
(Awareness) และการสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ส่วนเป้าหมายของการแชร์
คอนเทนต์ก็คือ เพื่อก่อให้เกิดการกระท าท่ีสร้างผลก าไร สร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ ตวัเรา และบริษทั
ของเรา 

คอนเทนต์ท่ีดีส าหรับธุรกิจควรจะมีประโยชน์ (Helpful) ช่วยตอบปัญหาของผูค้นได้ 
ใหค้วามบนัเทิง(Entertaining) กระตุน้อารมณ์หรือสร้างแรงบนัดาลใจ มีความจริงแท ้(Authentic) ให้
ความรู้สึกจริงแทแ้ละจริงใจ มีความสัมพนัธ์กนั (Relevant) มุ่งเนน้และมีความหมายต่อกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะ ตามช่วงเวลา (Timely) มีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัช่วงเวลาท่ีเหมาะสม 

คอนเทนตท่ี์มีประโยชน์ (Helpful Content) ก็คือ เน้ือหาท่ีมีประโยชน์กบักลุ่มเป้าหมาย
หรือคนท่ีเห็นคอนเทนต ์ซ่ึงคอนเทนตน์ั้นไม่จ าเป็นตอ้งวิชาการหรือเป็นคอนเทนตป์ระเภทบทความ
อย่างเดียว ค าว่า “ประโยชน์” มีไดห้ลายรูปแบบ เช่น การให้ขอ้มูลเพิ่มเติม การสอน หรือแมแ้ต่การ
ใหค้วามบนัเทิง (ณฐัพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง, 2557) 

คอนเทนต์ท่ีให้ความบนัเทิง (Entertaining Content) คอนเทนต์นั้นควรจะสร้างความ
บนัเทิงและเช่ือมโยงทางอารมณ์กบักลุ่มเป้าหมายหรือคนท่ีเห็นคอนเทนต ์ซ่ึงมกัจะพูดคุยและแชร์
คอนเทนตม์ากขึ้น เม่ือคอนเทนตน์ั้นส่งผลกระทบกบัอารมณ์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย คอนเทนต์
ท่ีให้ความบนัเทิงนั้นควรจะเรียบง่าย สนุกสนาน จบัตอ้งได ้และตอ้งขึ้นอยู่กบักาลเทศะด้วย เช่น 
คอนเทนตท่ี์เหมาะส าหรับคนวยัต่างๆ เป็นตน้ 

คอนเทนต์ท่ีมีความจริงแท้ (Authentic Content) เป็นคอนเทนต์ท่ีพยายามให้ความ
ช่วยเหลือผูอ่้านหรือผูท่ี้อยู่ในอุตสาหกรรมอย่างแทจ้ริงโดยปราศจากการพยายามสร้างอิทธิพลต่อ
กลุ่มเป้าหมาย โดยการสร้างคอนเทนตท่ี์มีความจริงแทค้วรจะหลีกเล่ียงการส่งเสริมตวัเอง การสร้าง 
original content และการสร้างความรู้สึกประทบัใจส่วนบุคคลเขา้ไปงานเขียน เช่น อารมณ์ขนั  เกล็ด
เล็กเกล็ดน้อย ฯลฯ เม่ือเลือกจะสร้างคอนเทนต์ท่ีมีความจริงแท ้นอกจากการส่งเสริมการขายหรือ
สร้างแบรนด์แลว้ ยงัจะเป็นการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคซ่ึงจะกลายมาเป็นลูกคา้ท่ีภกัดีใน
ระยะยาวอีกดว้ย 
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คอนเทนต์ท่ีสัมพนัธ์กนั (Relevant Content) เป็นคอนเทนต์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงท่ีเกิดขึ้น
หรือก าลงัพูดถึง มีความถูกตอ้งและเหมาะสมกบัเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง ตอบสนองจุดประสงค์
และสามารถเช่ือมโยงกบัส่ิงท่ีอยู่ในความคิดของผูค้น คอนเทนต์ท่ีสัมพนัธ์กนันั้นจะให้คุณค่าและ
เป็นประโยชน์ หลกัเกณฑใ์นการสร้างคอน-เทนตท่ี์สัมพนัธ์กนั คือ จะตอ้งเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลท่ีผูค้น
ก าลงัคน้หา ไม่ว่าใครก็สามารถใช้ประโยชน์จากคอนเทนต์ได ้จะตอ้งให้คุณค่าหลงัจากท่ีได้อ่าน 
นอกจากน้ีคอนเทนตค์วรจะสอดคลอ้งกบั Message และ Goals ของแบรนด ์ 

คอนเทนตต์ามช่วงเวลา (Timely Content) เป็นคอนเทนตท่ี์สามารถแพลนเวลาล่วงหนา้
ได ้ซ่ึงมกัจะขาดหายไปจากกลยทุธ์การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นเพราะมนัจะตอ้งมีการวางแผนและมีการ
วิจยัล่วงหน้าและในแต่ละช่วงเวลาของกิจกรรมมากขึ้น คอนเทนต์ตามช่วงเวลาจะประกอบด้วย
แผนงานและงานวิจยัจ านวนมาก และควรโพสต์ในส่ือท่ีมีกลุ่มเป้าหมายอยู่แลว้ เช่น social media 
หรือ email เป็นตน้ อีกทั้งยงัควรใช ้Paid media เพื่อดึงความสนใจกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

Stephanie Diamond (2559) ไดก้ล่าวถึงประเภทของคอนเทนตท่ี์มีความแตกต่างกนัอยู่ 
8 ประเภท 

1. Original content เป็นคอนเทนต์ท่ีเราเขียนขึ้นเพื่อแจง้ขอ้มูล ดึงดูด และขายให้กบั
ลูกคา้ ซ่ึงเป็นคอนเทนตท่ี์มีคุณค่ามากท่ีสุด เพราะไม่มีใครสามารถใชไ้ดถ้า้ไม่มีเครดิตจากเรา แต่มนั
ก็ใชต้น้ทุนสูงมากในการสร้าง Original content ยกตวัอยา่งเช่น Blog post E-book ฯลฯ 

2. Curated content เป็นคอนเทนต์ของคนอ่ืนซ่ึงถูกเพิ่มมูลค่าเขา้ไป ได้แก่ การเพิ่ม
ขอ้คิดเห็นและค าแนะน าเพื่อปรับแต่งคอนเทนตใ์ห้เหมาะกบักลุ่มเป้าหมาย ประเด็นส าคญัคือ ตอ้ง
ท าให้แน่ใจว่าไดใ้ส่ความคิด (idea) หรือขอ้คิดเห็น (opinion) มากพอท่ีจะท าให้มนัเป็นมากกว่าการ
น างานของคนอ่ืนมาใช ้ยกตวัอยา่งเช่น Round-up article Guest post ฯลฯ 

3. User-generated content (UGC) เป็นคอนเทนตท่ี์ลูกคา้หรือบุคคลอ่ืนคิดขึ้น ซ่ึงจะมี
คุณค่ากับเราและลูกคา้ของเรา เพราะมีความเป็นเอกลกัษณ์และคู่แข่งไม่สามารถท าเลียนแบบได้ 
นอกจากน้ีมนัยงัสร้างการมีส่วนร่วมและการโตต้อบระหว่างผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ยกตวัอย่างเช่น 
รูปภาพบนอินสตราแกรมท่ีลูกคา้ใชสิ้นคา้ของเรา วิดีโอท่ีถูกส่งโดยผูใ้ช ้ฯลฯ 

4. Repurposed content เป็นคอนเทนตท่ี์ไดมี้การเผยแพร่แลว้และถูกน ากลบัมาท าใหม่ 
เพื่อท่ีจะให้กลายเป็นสินทรัพย์ใหม่ ซ่ึงจะช่วยท าให้มันคุม้ค่ากับต้นทุนมากยิ่งขึ้น และสามารถ
เปล่ียนรูปแบบของมนัได ้เพื่อใหต้รงกบัความคิดและความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ยกตวัอยา่งเช่น 
การน าคอนเทนตใ์น Blog post มาเปล่ียนเป็นวิดีโอ ฯลฯ 

5. Aggregated visual content คอนเทนต์ท่ีเป็นภาพกราฟิกและรูปภาพท่ีอยู่บน visual 
sites ยกตวัอยา่งเช่น รูปภาพใน Instagram และ Pinterest  
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6. Streaming video content คอนเทนตป์ระเภทน้ีเป็นคอนเทนตท่ี์ค่อนขา้งใหม่ ซ่ึงท า
ให้สามารถ live-stream โดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้ ยกตัวอย่างเช่น Periscope Meerket Blab.im 
ฯลฯ 

7. Press release และ business news เป็น Original content ซ่ึงถูกพฒันาโดยบริษทั ซ่ึง
มีจุดประสงคเ์พื่อโปรโมทธุรกิจ ยอกตวัอยา่งเช่น บทความต่างๆ ท่ีอยูบ่นเวบ็ไซตข์องบริษทั ฯลฯ 

8. Online courses คอนเทนตป์ระเภทน้ีสามารถรวบรวมเน้ือหาส าหรับการฝึกฝน เพื่อ
สร้างคอร์ส เรียนออนไลน์ส าหรับลูกคา้ซ่ึงเราสามารถขายหรือเสนอให้ได ้ยกตวัอย่างเช่น Udemy 
Skillshare ฯลฯ 
 
 

2.4 แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้แบรนด์ (Brand Perception) 
Stephen Houraghan (2564) กล่าวว่า เป็นการรับรู้แบรนด์ในความคิดของลูกคา้แต่ละ

รายทั้งทางตรงและทางออ้ม ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากการแสดงออกของแบรนด์ผ่านหลกัประกันทาง
กายภาพ (physical collateral) ดิจิทลัแพลตฟอร์ม (digital platforms) กิจกรรมทางการตลาดของแบ
รนด ์(brand activation)   

การรับรู้แบรนด์ในเชิงบวก (Positive perception) หากลูกคา้และผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้
มีประสบการณ์ในเชิงบวกกับแบรนด์ จะท าให้แบรนด์นั้นได้รับความเช่ือใจ ซ่ึงจะช่วยเพิ่มความ
เป็นไปได้ท่ีพวกเขาจะเลือกแบรนด์ท่ีมีประสบการณ์ในเชิงบวกมากกว่าแบรนด์อ่ืนๆ และยงัมี
แนวโนม้ท่ีจะพูดในเชิงบวกหรือแสดงความภกัดีและการสนบัสนุนมากขึ้น ในทางกลบักนั ถา้ลูกคา้
และผูท่ี้คาดว่าจะเป็นลูกคา้มีประสบการณ์ในเชิงลบกบัแบรนด์ จะท าให้เกิดการรับรู้แบรนด์ในเชิง
ลบ (Negative perception) และอาจจะท าให้แบรนด์นั้นสูญเสียความเช่ือใจจากพวกเขา รวมถึงยงัมี
ความเป็นไปได้ว่าอาจจะมีการบอกต่อประสบการณ์ท่ีไม่ได้กับแบรนด์ไปยงักลุ่มเพื่อนและ
ครอบครัวมากกวา่ประสบการณ์ท่ีดี  

Vistatec (2563) ไดอ้ธิบายความหมายของการรับรู้แบรนด์ไวว้่า เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเช่ือ
วา่สินคา้หรือบริการเป็นตวัแทนของส่ิงนั้น และไม่ใช่ส่ิงท่ีบริษทัท่ีเป็นเจา้ของแบรนดก์ล่าว การรับรู้
แบรนดถ์ูกสร้างขึ้นผา่นการใชง้านของลูกคา้ ประสบการณ์ การท างาน ความช่ือเสียง และการแนะน า
แบบปากต่อปาก (word of mouth) ไม่ว่าจะทางส่ือโซเชียลมีเดียหรือแบบตัวต่อตัว แบรนด์เป็น
มากกว่าแค่ผลรวมของผลิตภณัฑ ์และบุคลิกภาพของแบรนด์จะเป็นตวัแทนของวิสัยทศัน์ พนัธกิจ 
หรือวฒันธรรมขององค์กร ซ่ึงสามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดใ้นระดบับุคคล ไม่ว่าจะเป็นความประทบัใจ
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และการรับรู้ทางจิตใจ ลูกคา้ประมวลผลขอ้ความทางประสาทสัมผสัจากแบรนด์เพื่อจะสร้างการรับรู้ 
โดยประสาทสัมผสัท่ีวา่จะไดแ้ก่  

1) การมองเห็น เช่น สัญลกัษณ์ของแบรนด ์โฆษณาท่ีใหค้วามบนัเทิง  
2) การไดย้นิ เช่น เสียงดนตรี เสียงเพลง หรือวลีท่ีติดหู  
3) การไดก้ล่ิน เช่น กล่ินน ้าหอม   
4) การลิ้มรส เช่น สินคา้ตวัอยา่งใหชิ้มฟรี 
5) อารมณ์ความรู้สึก เช่นโฆษณาทางทีวีท่ีกระตุน้ความรู้สึก 
ปิยะชาติ อิศรภกัดี (2560) กล่าวไวว้่า ผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกกับแบรนด์เสมอเม่ือ

พวกเขานึกถึงหรือไดมี้โอกาสสัมผสักบัแบรนด ์ยิง่มีผูเ้ก่ียวขอ้งกบัการมีส่วนร่วมมากเท่าไร ช่องว่าง
ในการรับรู้ก็จะยิ่งมีมากเท่านั้น ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้แบรนด์ในสังคมดิจิทลัมีอยู่สองส่วนคือ 
ส่วนแรกเป็นผลมาจากขอ้มูลท่ีเพิ่มขึ้นและการบิดเบือนขอ้มูล และส่วนท่ีสอง ผูบ้ริโภคบนสังคม
ดิจิทลัมีหลากหลายสัญชาติและหลากหลายรูปแบบวฒันธรรม ก็มีแนวโนม้วา่จะมีการรับรู้ท่ีแตกต่าง
กนั  

เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ตวัตนของแบรนด์จากทุกโอกาสท่ีไดส้ัมผสักบัแบรนด ์ความสัมพนัธ์
ระหว่างผูบ้ริโภคกับแบรนด์จะค่อยๆ พฒันาขึ้นจนแบรนด์กลายเป็นคนท่ีผูบ้ริโภคยอมรับและ
เช่ือมัน่ ผูบ้ริโภครู้จกัแบรนด์ตั้งแต่ระดบัการรับรู้ผ่านการส่ือสาร (communication level) ไปจนถึง
ระดบัการรับรู้ผ่านการมีส่วนร่วม (engagement level) อาทิ การแสดงออกว่าชอบ การซ้ือสินคา้ การ
บอกกล่าวคนรอบขา้ง เป็นตน้ ยิ่งมีการรับรู้มากขึ้น ก็จะยิ่งส่งผลต่อระดบัการรับรู้และสายสัมพนัธ์
ระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภค ซ่ึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์น้ีเกิดขึ้นจากส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบ
รนด ์2 ประเด็นคือ 

1) สมรรถนะธุรกิจ (business performance ) ผลลัพธ์จากการด าเนินธุรกิจ ซ่ึงเป็น
คุณค่าเฉพาะของแบรนด ์เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัผลประกอบการ ยอดขาย และก าไร 

2) สมรรถนะแบรนด์ (brand performance) สมรรถนะท่ีเก่ียวขอ้งกบัการด าเนินธุรกิจ 
การเช่ือมโยงและสร้างสายสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภค 

สังคมดิจิทลัท าให้สายสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว 
แบรนด์ควรจะเพิ่มความสามารถในการปรับตวัเพื่อให้สามารถเขา้ถึงสังคมของผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งขึ้น 
และนัน่ยิ่งท าใหช่้องวา่งระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภคแคบลง ดงันั้นการรับรู้ทางแบรนด์ควรจะไดรั้บ
การประเมินคุณภาพการรับรู้ โดยจะเนน้ประเมินความรู้สึกเป็นหลกั เพื่อใหท้ราบวา่ผูบ้ริโภคมองแบ
รนด์อย่างไร คิดกบัแบรนด์อย่างไร หรือรู้สึกกบัแบรนด์อย่างไร เพื่อท่ีจะช่วยยกระดบัสายสัมพนัธ์
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ระหว่างแบรนด์กบัผุบ้ริโภคให้ดียิ่งขึ้น เคร่ืองมือจะท่ีช่วยตรวจวดัระดบัการรับรู้ก็คือ ดชันีตรวจวดั
ระดบัการรับรู้ (perception level index) ซ่ึงจะมีอยูด่ว้ยกนั 9 ระดบั  

ระดบัท่ี 1 Awareness (รับรู้วา่มีอยู)่ คือ การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด ์ผา่นการส่ือสารไป
ยงักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกัและให้ลูกคา้สามารถจดจ าแบรนด์ได ้ผ่านกระบวนการโป
รโมทสินคา้ใหม่ การร้ืนฟ้ืนแบรนด์เก่า การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี การเนน้ถึงจุดเด่นของแบรนด์ เพื่อ
สร้างความน่าเช่ือถือ เป็นท่ีรู้จักในวงกวา้ง และท าให้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์แตกต่างจากคู่แข่ง 
(Donlaya C., 2563) การประเมินคุณภาพในขั้นน้ีจะสะทอ้นให้เห็นถึงประสิทธิภาพการแนะน าตวั
ของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นช่ือหรือสัญลกัษณ์ของแบรนด์ ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคสนใจและจดจ าแบ
รนด์ได้ง่ายขึ้น รวมถึงการเลือกใช้และปริมาณจุดสัมผสั (touch point) ทั้ งบนโลกออนไลน์และ
ออฟไลน์ 

ระดบัท่ี 2 Familiarity (รู้สึกคุน้เคย) เป็นประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคสั่งสมเก่ียวกบัสินคา้
ผ่านประสบการณ์การใชสิ้นคา้และการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ยิ่งมีผูบ้ริโภคมีประสบการณ์สั่งสม
มาก ความคุน้เคยก็จะยิ่งสูง ท าให้จดจ าแบรนด์สินคา้ได้ (สุดารัตน์ มัน่พิริยะกุลและอภิชาติ คณา
รัตนวงศ,์ 2560) และยิ่งผูบ้ริโภครู้สึกคุน้เคยและพบเห็นแบรนด์ไดบ้่อยเท่าไร ก็จะยิ่งเพิ่มระดบัการ
รับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น ซ่ึงจะช่วยส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคไวว้างใจและเปิดรับแบรนดม์ากขึ้น  

ระดับท่ี 3 Association (การเช่ือมโยง) คือ  ความรู้สึกและทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ี
เช่ือมโยงส่ิงต่างๆ กบัแบรนด์ ซ่ึงอาจจะเป็นความรู้สึกท่ีดีหรือไม่ดีก็ได ้ขึ้นอยู่กบัประสบการณ์ท่ี
ไดรั้บจากแบรนด์ในเร่ืองของความน่าเช่ือถือ(Credible) น่าจดจ า(Memorable) หรือความสม ่าเสมอ
(Consistency) (Monchai, 2553) เม่ือแบรนดไ์ดส่ื้อสารคุณค่าท่ีตนเองมีร่วมกบัผูบ้ริโภคไปสู่ผูบ้ริโภค
และเครือข่าย ท าให้ระดบัการรับรู้แบรนด์ของผูบ้ริโภคเพิ่มสูงขึ้น และเกิดเป็นสายสัมพนัธ์ระหว่าง
ผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์การรับรู้ในขั้นน้ีจึงเก่ียวขอ้งกบับุคลิกภาพและตวัตนของแบรนด ์

ระดบัท่ี 4 Preference (สนใจและช่ืนชอบในตวัแบรนด์) การรับรู้ในระดบัน้ีจะเกิดขึ้น
เม่ือผูบ้ริโภคไดมี้โอกาสสัมผสัและเช่ือมโยงกบัแบรนด์แลว้ และสะทอ้นกลบัมายงัแบรนด์ว่าพวก
เขารู้สึกอย่างไร คุณค่าท่ีแบรนด์ส่ือสารสอดคลอ้งกับและตรงกับส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการหรือไม่ 
ผูบ้ริโภคช่ืนชอบเร่ืองราวและวิธีการถ่ายทอดเร่ืองราวจากแบรนด์หรือไม่ สนใจส่ิงท่ีแบรนดน์ าเสนอ
และติดตามแบรนด์หรือเปล่า การรับรู้ในขั้น Preference จะเป็นตวับอกว่าผูบ้ริโภครู้สึกดีต่อการมี
สายสัมพนัธ์กบัแบรนด์ ดงันั้นมนัจะแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคเปิดรับการส่ือสารและการมีส่วนร่วม
ระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภคมากขึ้น และหากผูบ้ริโภคบางกลุ่มรู้สึกเฉยๆ ไม่ชอบ ไม่สนใจ แสดงให้
เห็นว่าผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นอาจไม่ไดเ้ช่ือมโยงกบัคุณค่าท่ีแบรนด์น าเสนอ และอาจไม่ใช่ผูบ้ริโภคท่ีมี
ศกัยภาพในการเป็นลูกคา้ของแบรนดใ์นอนาคต 

http://oknation.nationtv.tv/blog/account.php?id=53692
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ระดบัท่ี 5 Consideration (พิจารณาแบรนด์) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโน้มจะเขา้ถึง
ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์ โดยท่ีจะมีการพิจารณาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแบรนด์
หลายๆ แบรนด์โดยอาศัยประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์เหล่านั้ น และจะเลือกแบรนด์ท่ี
ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์และสายสัมพนัธ์ท่ีดีมากกวา่แบรนดท่ี์มีประสบการณ์เพียงเลก็นอ้ยหรือไม่มี
ประสบการณ์เลย การรับรู้ในระดบัน้ีอาจเกิดขึ้นไดท้ั้งออฟไลน์และออนไลน์ เช่น ลูกคา้ไปซ้ือสินคา้
ท่ีร้านคา้และถูกพนกังานโนม้นา้วใจจนมีการตดัสินใจซ้ือ หรือลูกคา้ไปคน้หาขอ้มูลของสินคา้ก่อน
ตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้  

ระดบัท่ี 6 Decision (ตดัสินใจซ้ือ) ปัจจุบนัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยู่บนพื้นฐาน
ประสบการณ์ท่ีแบรนด์เช่ือมโยงคุณค่าท่ีมีกบัมูลค่าของสินคา้และบริการ การตรวจวดัคุณภาพการ
รับรู้ในระดบัน้ีจะช่วยสะทอ้นให้เห็นถึงความสอดคลอ้งกนัระหว่างคุณค่าของแบรนด์และมูลค่าท่ี
ผูบ้ริโภคต้องจ่าย หากผูบ้ริโภครู้สึกว่าคุณค่าของแบรนด์สูงกว่ามูลค่าท่ีต้องจ่าย ผูบ้ริโภคก็จะ
ตดัสินใจซ้ือไดง้่าย ในทางตรงกนัขา้ม หากผูบ้ริโภครู้สึกวา่คุณค่าของแบรนด์นั้นไม่สมเหตุสมผลต่อ
มูลค่าท่ีตอ้งจ่าย การตดัสินใจซ้ือก็จะเกิดยากและตอ้งใชปั้จจยัอ่ืนมาช่วยสนบัสนุนให้เกิดการซ้ือ ผล
ท่ีได้จากการตรวจวดัคุณภาพการรับรู้ในขั้นน้ีจะส่งผลต่อกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์และธุรกิจ 
รวมถึงยงัมีบทบาทส าคญัต่อการบริหารจดัการแบรนดด์ว้ย 

ระดับท่ี 7 Promise เป็นการรับรู้หลังจากท่ีผูบ้ริโภคได้ผ่านการรับรู้ในขั้น Decision 
(ตัดสินใจซ้ือ) และการรับรู้ในขั้นต่างๆ มาแล้ว เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคได้ลองใช้สินค้าหรือบริการ
หลงัจากการซ้ือ ซ่ึงจะเป็นตวัพิสูจน์ว่าแบรนด์ท าตามท่ีพูดไดห้รือไม่ และพิสูจน์ความจริงใจของแบ
รนด์ การตรวจวดัคุณภาพการรับรู้ในขั้นน้ีจะเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงจะบ่งบอกว่า
กลยุทธ์ธุรกิจและกลยุทธ์การส่ือสารและการมีส่วนร่วมของแบรนด์เป็นอย่างไร ผลลพัธ์ในขั้นน้ีจะ
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความสอดคลอ้งกนัระหว่างประสบการณ์การเดินทางของผูบ้ริโภคในช่วงก่อนการ
ซ้ือและหลงัการซ้ือ 

ระดับท่ี 8 Inspiration แบรนด์ได้ส่งมอบคุณค่าท่ีสร้างแรงบันดาลใจให้กับผูบ้ริโภค 
นอกเหนือจากสินคา้หรือบริการซ่ึงช่วยแกปั้ญหาและท าให้ผูบ้ริโภคบรรลุวตัถุประสงค์บางอย่าง 
เน่ืองดว้ยผูบ้ริโภคมองหาผลลพัธ์และประสบการณ์จากสินคา้และบริการท่ีแบรนดน์ าเสนอ เพื่อท่ีจะ
ช่วยสร้างแรงบนัดาลใจให้ตนเองในด้านต่างๆ เช่น การด าเนินชีวิต การท างาน การท าบางส่ิงให้
ประสบผลส าเร็จ เป็นตน้ แรงบนัดาลใจน้ีจะท าให้ผูบ้ริโภคส่ือสารเร่ืองราวและประสบการณ์ท่ีมีต่อ
แบรนด์ออกไปสู่ผูค้นรอบขา้ง ผลลพัธ์จากการตรวจวดัในการรับรู้ในระดบัท่ี 8 จะ ช่วยให้แบรนด์
สามารถน ามาใชป้รับปรุงการสร้างคุณค่าให้กบัแบรนด์ในฐานะแบรนด์ท่ีมีชีวิต เพื่อถ่ายทอดคุณค่า
ของแบรนดอ์อกไปสู่ผูบ้ริโภคใหส้อดคลอ้งกนั 
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ระดบัท่ี 9 Ambassador/Advocacy เม่ือลูกคา้พึงพอใจในส่ิงท่ีแบรนด์น าเสนอให้ พวก
เขาจะถ่ายทอดเร่ืองราวหรือแบ่งปันประสบการณ์ให้กบัคนรอบขา้ง และยงัท าหน้าท่ีเป็นเสมือน
ตวัแทนของแบรนด์ท่ีเขา้ใจแบรนด์ทุกดา้น มีความสัมพนัธ์ท่ีดี สามารถพูด แสดงออก และปกป้อง
แบรนดไ์ด ้การรับรู้ในขั้นน้ีจึงสะทอ้นคุณค่าท่ีแบรนดมี์ต่อผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริง ซ่ึงก็คือสายสัมพนัธ์
ท่ีดีระหว่างแบรนด์กับลูกค้าและระหว่างแบรนด์กับผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียภายใน ทั้งน้ีไม่จ าเป็นว่า
ผูบ้ริโภคจะตอ้งผ่านการรับรู้ทั้ง 8 ขั้นมาก่อนจะเขา้สู่การรับรู้ขั้นท่ี 9 ได ้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้แบ
รนดแ์บบขา้มขั้นก็ได ้ 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 

การท าวิจยัเร่ือง “ให้พอดแคสต์เล่าเร่ืองแบรนด์ กรณีศึกษาพอดแคสต์ mission to the 
moon” ผูท้  าวิจยัใชรู้ปแบบระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล โดยมีสาระส าคญัในการด าเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1 ระเบียบวิธีวิจยั 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.4 วิธีการเก็บขอ้มูล 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.6 สรุปผลการด าเนินงานดา้นจริยธรรมงานวิจยั 

 
 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “ใหพ้อดแคสตเ์ล่าเร่ืองแบรนด ์กรณีศึกษาพอดแคสต ์mission to the 

moon” คร้ังน้ีผูวิ้จยัใชแ้หล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
 
3.1.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
ข้อมูลจากการส ารวจประวติัของคุณรวิศ หาญอุตสาหะ ประธานกรรมการบริหาร  

(CEO) ของบริษทั ศรีจนัทร์สหโอสถ จ ากดั การวิเคราะห์ขอ้มูลทุติยภูมิท่ีเก่ียวขอ้งกบักรณีศึกษา ซ่ึง
เป็นการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลประวติั ผลงาน และรางวลัท่ีเคยไดรั้บ โดยจะน าขอ้มูลท่ีไดม้าด าเนินการ
วิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเด็นท่ีผูว้ิจยัศึกษา 

 
3.1.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) แบบการสัมภาษณ์แบบก่ึง

โครงสร้าง (Semi-structured Interview) ซ่ึงเป็นสัมภาษณ์ท่ีมีการวางแผนสัมภาษณ์ไวล้่วงหน้าอย่าง
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เป็นล าดบัขั้นตอน ค่อนขา้งเขม้งวด และขอ้ค าถามในการสัมภาษณ์มีการก าหนดประเด็นค าถามไว้
อย่างคร่าวๆ และครอบคลุมแก่นส าคญัของเร่ือง โดยจะสามารถก าหนดค าส าคญั (Keyword) เป็นตวั
ช้ีน าการสัมภาษณ์ หรือบางคร้ังอาจเรียกการสัมภาษณ์ลกัษณะน้ีว่า การสัมภาษณ์แบบช้ีน า (Guided 
Interview) ตวัอย่างเช่น ค าถามปลายเปิดท่ีมีค าส าคญัเก่ียวกบัแบรนด์หรือมีค าส าคญัท่ีจะโยงไปถึง
ประเด็นเร่ืองเน้ือหาของพอดแคสต์ ผูวิ้จัยเลือกการวิจัยเชิงคุณภาพน้ี เพื่อเข้าใจพฤติกรรมและ
ทศันคติของผูฟั้งพอดแคสตท่ี์มีต่อแบรนดศ์รีจนัทร์ 

ดงันั้นปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดความสนใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์ศรีจนัทร์ในกลุ่มผูฟั้ง
พอดแคสต์ mission to the moon จึงเลือกใช้งานวิจยัเชิงคุณภาพ โดยวิธีการส ารวจขอ้มูลและการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview)แบบการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-structured 
Interview) และจะด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูล สรุปผล การวิจยั และน าเสนอผลการวิจยัตามล าดบั 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ส าหรับการก าหนดระเบียบวิธีวิจยัหรือกระบวนการวิธีการวิจยั (Methodology) โดย

การใช้กระบวนวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) คร้ังน้ี ไดก้  าหนดกลุ่มเป้าหมายจาก
กลุ่ม Millennial ท่ีเป็นผูห้ญิงวยัท างาน อายุตั้งแต่ 24 – 41 ปี หรือเกิดในปีระหว่าง พ.ศ. 2523 - พ.ศ. 
2540 อาศยัอยู่ในประเทศไทย ซ่ึงรู้จกัและเคยฟังพอดแคสต์อย่างน้อยเดือนละ 1 คร้ัง มีพฤติกรรม
ชอบฟังพอดแคสต์ระหว่างท างาน ขบัรถ หรือขณะท ากิจวตัรประจ าวนัอ่ืนๆ เน่ืองจากปัจจุบนักลุ่ม 
Millennial มีบทบาทในเชิงเศรษฐกิจ และเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือสูง ท าให้เป็นฐานผูบ้ริโภคท่ีส าคัญ 
และยงัเป็นกลุ่มท่ีรู้จกัและนิยมฟังพอดแคสตท่ี์ใหญ่ท่ีสุดอีกดว้ย โดยไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างส าหรับ
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ดงัต่อไปน้ี 

1. กลุ่มเป้าหมายผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสต ์mission to the moon จ านวน 15 คน โดยจะสุ่ม
กลุ่มตวัอย่างจากกลุ่ม mission club ในเฟซบุ๊ก ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีรวบรวมผูฟั้งพอดแคสต ์mission to the 
moon 

2. กลุ่มเป้าหมายผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสต์รายการอ่ืน เช่น The Standard  The Money 
case  Nopadol’s Story  ค าน้ีดี เป็นตน้ จ านวน 15 คน โดยจะสุ่มกลุ่มตวัอย่างจากกลุ่ม Podcasts and 
Podcasters Thailand ในเฟซบุ๊ก ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีรวบรวมผูฟั้งพอดแคสตห์ลากหลายรายการ 

ดังนั้ นกลุ่มตัวอย่างท่ีจะใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู ้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจาก
วตัถุประสงคข์า้งตน้ จ านวนรวมทั้งส้ิน 30 คน ผูว้ิจยัไดแ้บ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม เน่ืองจาก
ตอ้งการเปรียบเทียบทศันคติ ความคิดเห็น และแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ระหว่างผูห้ญิงท่ีฟังพอด
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แคสต์ mission to the moon และผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสต์รายการอ่ืนๆ และสาเหตุท่ีเลือกเปรียบเทียบ
กบัพอดแคสต์รายการอ่ืนๆ เน่ืองจากพอดแคสเตอร์เหล่านั้นไม่ได้น าผลิตภณัฑ์ในเครือธุรกิจของ
ตัวเองมาโฆษณาในพอดแคสต์ท่ีด าเนินรายการอยู่ ถึงแม้ลักษณะของเน้ือหา (content) จะเป็น 
Evergreen content เหมือนกนั แต่เน้ือหาท่ีถูกน าเสนอกลบัมีความแตกต่างกนั มีทั้งรายการท่ีให้ความ
บนัเทิงและรายการท่ีให้ความรู้ ซ่ึงหากน าโฆษณาแบรนด์ศรีจันทร์มาแทรกไว้ก็อาจจะท าให้ไม่
แตกต่างจากการโฆษณาแบรนดศ์รีจนัทร์ในพอดแคสต ์mission to the moon  

 
 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ส าหรับเคร่ืองมือท่ีมีความเหมาะสมในการน ามาใชส้ าหรับก าหนดระเบียบวิธีการวิจยั

หรือกระบวนวิธีการวิจยั (Methodology) คร้ังน้ี เน่ืองจากการวิจยัไดก้ าหนดกระบวนการวิธีการวิจยั 
(Methodology) โดยใชก้ระบวนการวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดงันั้นเคร่ืองมือท่ี
เลือกใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม โดยจะใช้วิธีถามค าถามหรือให้กลุ่มเป้าหมายเล่าเร่ืองท่ี
เก่ียวกบัหวัขอ้ท่ีสนใจ กลุ่มเป้าหมายสามารถตอบค าถามไดอ้ยา่งอิสระ จุดประสงคข์องการสัมภาษณ์
คร้ังน้ี คือ เพื่อให้ทราบถึงข้อมูลเชิงลึกด้านประสบการณ์ ความรู้สึก การรับรู้ และทัศนคติของ
ผูบ้ริโภค  

การใชแ้บบสอบถามขอ้มูลในคร้ังน้ีจะสัมภาษณ์กลุ่มผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสต ์mission to 
the moon และกลุ่มผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสตร์ายการอ่ืนๆ ผา่นการสัมภาษณ์ทางวิดีโอคอล (Video Call) 
เช่น Zoom  Cisco  Microsoft team  ฯลฯ หรือการโทร (Calling) ผ่านส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆ ได้แก่  
Line และ Facebook messenger เป็นตน้ จะเป็นการสัมภาษณ์ท่ีค่อนขา้งมีความเป็นส่วนตวั คาดวา่จะ
ใชเ้วลาในการสัมภาษณ์ประมาณ 30 – 45 นาที โดยจะบนัทึกเสียงพร้อมจดบนัทึกขอ้มูลให้มีความ
ถูกตอ้งมากท่ีสุด และจะออกแบบโครงสร้างของค าถามปลายเปิด  ซ่ึงเป็นค าถามท่ีเปิดโอกาสให้
ผูต้อบสามารถแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งอิสระ ไดค้  าตอบหลายแง่มุมจากทศันคติและความรู้สึกของ
ผูต้อบ อาจไดค้  าตอบท่ีแน่นอน สมบูรณ์ ตรงกบัสภาพความเป็นจริงไดม้ากกวา่ค าตอบท่ีจ ากดัการให้
ค  าตอบ มักนิยมใช้ในกรณีท่ีผู ้วิจัยไม่สามารถคาดเดาค าตอบล่วงหน้าได้ และจะน าไปใช้ใน
กระบวนการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-structured Interview) ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์ท่ีใช้
ประเด็นค าถามท่ีไม่เคร่งครัดและเปิดโอกาสให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์แสดงความคิดเห็นไดอ้ย่างเต็มท่ี แต่ก็
ค่อนขา้งจะจ ากดัความลื่นไหลของความคิดผูใ้หส้ัมภาษณ์ การสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้างจะช่วยให้
ผูส้ัมภาษณ์สามารถเห็นภาพรวมทัว่ไปของผูใ้หส้ัมภาษณ์ได ้และยงัช่วยใหส้ามารถเปรียบเทียบผูใ้ห้
สัมภาษณ์ไดอ้ยา่งเป็นรูปธรรม (Wikipedia, 2563) โดยจะแบ่งค าถามเป็น 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
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ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทัว่ไปของผูใ้ห้สัมภาษณ์ ประกอบด้วย อายุ จังหวดั 
สถานภาพ อาชีพ วุฒิการศึกษา รายได ้เพื่อใหท้ราบขอ้มูลพื้นฐานของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการฟังพอดแคสต ์เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีกระตุน้
ใหผู้ใ้หส้ัมภาษณ์ฟังพอดแคสต ์ประกอบดว้ย  

➢ พฤติกรรมการฟัง 
1) ความถ่ีและเวลาท่ีใช้ในการฟัง ตัวอย่างเช่น ในหน่ึงเดือนฟังพอด

แคสตบ์่อยแค่ไหน และแต่ละคร้ังใชเ้วลาเท่าไหร่ 
2) กิจกรรมขณะท่ีฟังพอดแคสต์ ตวัอย่างเช่น คุณฟังพอดแคตส์ขณะท า

กิจกรรมอะไรบา้ง ท าไมถึงฟังช่วงเวลานั้น 
3) ประเภทเน้ือหาของพอดแคสต์ท่ีชอบฟัง ตัวอย่างเช่น เน้ือหาพอด

แคสตแ์บบไหนท่ีมีคุณสนใจจะฟัง เพราะอะไร   
➢ ความคิดและทศันคติ 

4) รายการพอดแคสต์ท่ีช่ืนชอบ ตวัอย่างเช่น ชอบฟังพอดแคตส์รายการ
ไหนมากท่ีสุด เพราะอะไร 

5) เหตุผลท่ีชอบฟังพอดแคสต์ ตวัอย่างเช่น เพราะเหตุใดคุณจึงชอบฟัง
พอดแคสต ์ 

6) ความคิดเห็นท่ีมีต่อโฆษณาและโปรโมชัน่ในพอดแคสต ์ตวัอย่างเช่น 
เม่ือฟังโฆษณาในพอดแคสต์แล้ว คุณรู้สึกอยากไปคน้หาสินคา้หรือโปรโมชั่นนั้นต่อไหม เพราะ
อะไร 

7) ความรู้สึกหลงัจากท่ีไดฟั้งพอดแคสต ์ตวัอยา่งเช่น คุณไดอ้ะไรจากการ
ฟังพอดแคสตร์ายการนั้น 

ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัแบรนด์บุคคล ซ่ึงก็คือ พอดแคสเตอร์ ผูจ้ดัรายการพอดแคสต์ 
เพื่อให้ทราบถึงแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ตราสินคา้ผ่านบุคคล และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบ
รนดศ์รีจนัทร์ ประกอบดว้ย ทศันคติและความรู้สึกท่ีมีต่อพอดแคสเตอร์ ความสนใจจะซ้ือสินคา้หรือ
บริการท่ีน าเสนอผ่านพอดแคสเตอร์ แรงกระตุน้ท่ีมีต่อโปรโมชัน่ของสินคา้และบริการท่ีน าเสนอ
ผา่นพอดแคสเตอร์ เป็นตน้ 

ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัเน้ือหาของพอดแคสต์ เพื่อให้ทราบว่าเน้ือหาเป็นแรงกระตุน้
ใหผู้ใ้หส้ัมภาษณ์ฟังพอดแคสตแ์ละเกิดความสนใจในสินคา้ของแบรนดศ์รีจนัทร์ท่ีแฝงโฆษณาอยู่ใน
พอดแคสตห์รือไม่  
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การใชแ้บบสอบถามขอ้มูลในคร้ังน้ีจะเร่ิมตน้ดว้ยการถามค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป
และค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการฟังพอดแคสตข์องผูใ้ห้สัมภาษณ์ก่อน เพื่อไม่ให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์
รู้สึกเหน่ือยเกินไป หรือในขณะท่ีก าลงัสัมภาษณ์ หากมีจุดไหนท่ีสามารถโยงไปถึงค าถามเก่ียวกบัแบ
รนด์บุคคล (Personal Branding) หรือเน้ือหาของพอดแคสตไ์ดก้็อาจจะถามแทรกเขา้ไป และคาดว่า
การสัมภาษณ์คร้ังน้ีจะเร่ิมไดส้ัมภาษณ์ระหวา่งเดือนมิถุนายนถึงเดือนตุลาคม โดยหลงัจากนั้นจะเป็น
การสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลต่างๆ ท่ีไดม้า 
 
 

3.4 วิธีการเกบ็ข้อมูล 
ส าหรับกระบวนการหรือแนวทางในการเก็บขอ้มูลท่ีน ามาใชใ้นการวิจยัเร่ือง “ให้พอด

แคสต์เล่าเร่ืองแบรนด์ กรณีศึกษาพอดแคสต์ mission to the moon” คร้ังน้ี ไดก้  าหนดกระบวนการ
หรือแนวทางในการเก็บขอ้มูล คือ กระบวนการหรือแนวทางในการเก็บขอ้มูลโดยการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) โดยกระบวนการเก็บรวบรวมขอ้มูลดังกล่าว 
เป็นกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลตามแนวทางของกระบวนการวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยไดท้ าการศึกษาขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

 
3.4.1 การเกบ็รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลกึ 
แนวทางประการส าคญัในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

interview) นั้น ผูวิ้จยัไดก้ าหนดแนวทางในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการขอความร่วมมือจากบุคคล
ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี เพื่อขอสัมภาษณ์อย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการจาก
กลุ่มผูห้ญิงวยัท างานท่ีฟังพอดแคสต์ mission to the moon หรือพอดแคสต์รายการอ่ืน เช่น The 
Standard  The Money case  Nopadol’s Story  ค าน้ีดี Omnivore โลกไปไกลแล้ว WiTcast โปรดใช้
วิจารณญาณในการฟัง เป็นต้น โดยในกระบวนการสัมภาษณ์ เจาะลึกนั้น ทางผูวิ้จัยได้ด าเนิน
กระบวนการบนัทึกขอ้มูล โดยวิธีการจดบนัทึกขอ้มูลและการบนัทึกเสียงของผูใ้หส้ัมภาษณ์ ซ่ึงจะท า
การขออนุญาตจากผูใ้หส้ัมภาษณ์ก่อนท าการบนัทึกเสียง เพื่อน ามาใชใ้นกระบวนการตรวจสอบและ
ตรวจทานความถูกตอ้งยอ้นกลบัในภายหลงั นอกจากน้ีผูวิ้จยัยงัไดด้ าเนินการใหผู้ใ้หส้ัมภาษณ์รับฟัง
ตวัอยา่งคลิปเสียงท่ีผูวิ้จยัไดจ้ดัท าขึ้น ซ่ึงคลิปเสียงนั้นมี 2 รูปแบบกล่าวคือ  

1) คลิปเสียงรายการพอดแคสตร์ายการหน่ึงท่ีมีการตดัต่อน าโฆษณาผลิตภณัฑข์องแบ
รนดศ์รีจนัทร์ไปสอดแทรกไว ้1 รายการ ความยาวประมาณ 3 นาที 
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2) คลิปเสียงรายการพอดแคสต์ mission to the moon ท่ีมีโฆษณาผลิตภัณฑ์ของแบ
รนดศ์รีจนัทร์อยูแ่ลว้ 1 รายการ ความยาวประมาณ 3 นาที 

โดยจะด าเนินการให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์รับฟังตัวอย่างคลิปเสียงท่ีผูวิ้จัยได้จัดท าขึ้ น มี
จุดประสงคเ์พื่อตอ้งการให้ทราบถึงความแตกต่างระหว่างรายการพอดแคสต ์mission to the moon ท่ี
มีโฆษณาผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์กบัรายการพอดแคสต์อ่ืนๆ ท่ีมีโฆษณาผลิตภณัฑ์ของแบ
รนด์ศรีจนัทร์ ว่าเน้ือหาในคลิปเสียงมีแนวโนม้จะส่งผลให้เกิดแรงกระตุน้ท่ีจะน าไปสู่ความตั้งใจจะ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์ศรีจนัทร์ของผูฟั้งหรือไม่ หรือว่าพอดแคสเตอร์มีแนวโนม้จะส่งผลให้เกิด
แรงกระตุน้ท่ีจะน าไปสู่ความตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดศ์รีจนัทร์ของผูฟั้งมากกวา่  

หลงัจากท่ีไดฟั้งคลิปเสียงแลว้ ผูว้ิจยัจะด าเนินการสอบถามค าถามเก่ียวกบัการแบรนด์
บุคคลผ่านพอดแคสเตอร์หรือค าถามเก่ียวกับเน้ือหาของพอดแคสต์ แลว้จึงด าเนินการจดบันทึก
ขอ้มูล เก็บรวบรวบขอ้มูล เพื่อน าไปใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ส าหรับกระบวนการในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

interview) นั้ น ผู ้วิจัยได้น าข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) มาใช้ใน
กระบวนการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล โดยกระบวนการและวิธีการวิเคราะห์จะด าเนิน
กระบวนการตามแนวทางการวิจยัเชิงคุณภาพ ไดแ้ก่ 

 
3.5.1 วิเคราะห์โดยการจ าแนกชนิดข้อมูล (Typological Analysis)  
เป็นการจ าแนกขอ้มูลเป็นชนิด (Typologies) หลงัจากท่ีด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล

แลว้ ก็จะด าเนิน- การจดัระบบขอ้มูลโดยอาศยัหลกัเกณฑ ์โดยผูว้ิจยัใชว้ิธีการจ าแนกหรือการจดักลุ่ม
ขอ้มูลในระดบัจุลภาค แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ค าหลกั (Domain Analysis) กบัการ
วิเคราะห์สารระบบ (Taxonomy Analysis) (เอ้ือมพร หลินเจริญ, 2555) 

การวิเคราะห์ค  าหลกั (Domain Analysis) หมายถึง การจ าแนกจดักลุ่มค าชุดหน่ึงให้อยู่
ภายใตค้  าอีกชุดหน่ึง ซ่ึงมีความหมายครอบคลุมค าชุดนั้นๆ หรือกล่าวได้อีกอย่างว่า เป็นการจัด
กลุ่มค าชุดหน่ึงให้อยู่ร่วมกนัโดยอาศยัลกัษณะความสัมพนัธ์บางอย่างของค าแต่ละค าท่ีน ามาใชจ้ดั
กลุ่ม อย่างไรก็ตาม ลกัษณะความสัมพนัธ์บางอย่างน้ีเป็นความสัมพนัธ์เชิงวฒันธรรมท่ีบุคคลแต่ละ
สังคมเป็นผูจ้ดัจ าแนก (เอ้ือมพร หลินเจริญ, 2555) 
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ส่วนการวิเคราะห์สารระบบ (Taxonomy Analysis) จะมีความคล้ายคลึงกับการ
วิเคราะห์ค  าหลกั (Domain Analysis) แต่จะมุ่งเนน้แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างกลุ่มค าย่อย 
ๆ ดว้ยกนัเองและค าหลกัในภาพรวมทั้งหมด ลกัษณะการจ าแนกจดักลุ่มค าหรือกลุ่มขอ้มูลจะมีความ
ซับซ้อนและมีระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างค าต่างๆ สูงกว่าการวิเคราะห์ค  าหลกั (Domain Analysis) 
(เอ้ือมพร หลินเจริญ, 2555) 

ตามวิธีการจ าแนกหรือการจัดกลุ่มข้อมูลดังท่ีกล่าวมาข้างต้น ผูว้ิจัยจะด าเนินการ
ก าหนดค าหลกั ซ่ึงอาจมีค าหลกัหลายๆ ค า และจดัแยกหากลุ่มค าท่ีมีความสัมพนัธ์หรือเก่ียวโยงกบั
ค าหลกัแต่ละค า โดยแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 จะก าหนดค าหลกั คือ แรงจูงใจจากโฆษณา ความช่ืน
ชอบในตวับุคคล และความช่ืนชอบในเน้ือหารายการ เพื่อช่วยให้การแบ่งแยกกลุ่มค ามีความชดัเจน
และเป็นสัดเป็นส่วนมากยิ่งขึ้น เพื่อท่ีจะท าให้ง่ายและสะดวกต่อการวิเคราะห์ขอ้มูล แลว้จึงจะแบ่ง
ประเด็นยอ่ยและสรุปขอ้มูลตามค าหลกัท่ีไดค้ดัเลือกมาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview)  

 
3.5.2 วิเคราะห์ส่วนประกอบ (Component Analysis) 
เป็นการวิเคราะห์คุณสมบติัของส่วนประกอบของขอ้มูลแต่ละชุด แลว้น าคุณสมบติั

ของส่วนประกอบของข้อมูล มาเปรียบเทียบเพื่อหาลักษณะร่วมท่ีเหมือนกันและแตกต่างกัน 
หลังจากนั้นจึงท าาการสรุปบรรยายให้เห็นถึงความหมายของข้อมูลเหล่านั้น โดยการวิเคราะห์
ส่วนประกอบจะท าไดก้็ต่อเม่ือมีขอ้มูลตั้งแต่สองชุดขึ้นไป แต่ไม่ควรมากเกินสิบชุด นอกจากน้ีการ
ลงสรุปขอ้มูลท่ีเหมาะสมส าหรับน ามาวิเคราะห์ส่วนประกอบ ควรเป็นขอ้มูลท่ีมีความละเอียดและได้
จากการเก็บรวบรวมดว้ยการวิเคราะห์ท่ีเจาะลึก หรือเนน้จุดสนใจ เน่ืองจากวา่ขอ้มูลดงัท่ีกล่าวไปนั้น
สามารถน ามาแยกส่วนและประกอบไดห้ลายส่วน (เอ้ือมพร หลินเจริญ, 2555) 

ผูว้ิจยัจะจดัท าตารางเปรียบเทียบคุณสมบติัขอ้มูลแต่ละชุด  โดยแยกตามส่วนประกอบ
และใส่คุณสมบติัขอ้มูลแต่ละชุดลงในตาราง ถา้คุณสมบติัของขอ้มูลและส่วนประกอบใดขาดหายไป 
ผูวิ้จยัอาจจะด าเนินการเก็บขอ้มูลเพิ่มเติม แลว้จึงน าคุณสมบติัของขอ้มูลทั้งหมดตามส่วนประกอบมา
เปรียบเทียบกนั โดยพิจารณาความเหมือนและความแตกต่าง สุดทา้ยจึงสร้างขอ้สรุปท่ีได้จากการ
เปรียบเทียบโดยบรรยายเช่ือมโยงใหเ้ห็นถึงคุณสมบติัของขอ้มูลตามส่วนประกอบนั้นๆ 

ขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัคาดว่าจะน ามาเปรียบเทียบพิจารณาหาความเหมือนและความแตกต่าง 
ไดแ้ก่  

- ความสนใจในผลิตภณัฑข์องแบรนด์ศรีจนัทร์ในกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูฟั้งพอดแคสต ์
mission to the moon เปรียบเทียบกบัความสนใจในผลิตภณัฑข์องแบรนด์ศรีจนัทร์ในกลุ่มเป้าหมาย
ท่ีเป็นผูฟั้งพอดแคสตร์ายการอ่ืนๆ  
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- ทศันคติของผูฟั้งพอดแคสต์ท่ีมีต่อพอดแคสเตอร์ mission to the moon เปรียบเทียบ
กบัทศันคติของผูฟั้งพอดแคสตท่ี์มีต่อพอดแคสเตอร์รายการอ่ืนๆ 

- ทศันคติท่ีมีต่อเน้ือหาของพอดแคสต ์mission to the moon เปรียบเทียบกบัทศันคติท่ีมี
ต่อเน้ือหาของพอดแคสตร์ายการอ่ืนๆ 

หลงัจากท่ีไดน้ าขอ้มูลต่างๆ มาเปรียบเทียบกนัแลว้ ผูว้ิจยัคาดว่าจะสามารถตอบค าถาม
ในเร่ืองของปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อความสนใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์ศรีจนัทร์ว่ามีปัจจยัใดบา้ง 
และปัจจยันั้นส่งผลกระทบต่อผลิตภณัฑอ์ย่างไร รวมถึงสามารถตอบค าถามในเร่ืองท่ีว่าเน้ือหาของ
พอดแคสตจ์ะส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของแบรนดศ์รีจนัทร์อยา่งไร และดา้นไหนบา้ง  

นอกเหนือจากน้ีแลว้ ผูวิ้จยัยงัคาดว่าประเด็นเร่ืองความสนใจในผลิตภณัฑข์องแบรนด์
ศรีจนัทร์จะสามารถอธิบายไดด้ว้ยทฤษฎี 4P of CEO Branding Mix ได ้เน่ืองจากมีความเป็นไปไดว้่า
ความพึงพอใจ ทศันคติ ความคาดหวงัท่ีมีต่อพอดแคสเตอร์จะส่งผลใหเ้กิดแรงกระตุน้ท่ีจะท าให้ผูฟั้ง
พอดแคสตอ์ยากจะสนบัสนุนผลิตภณัฑข์องแบรนดศ์รีจนัทร์ 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ใหพ้อดแคสตเ์ล่าเร่ืองแบรนด ์กรณีศึกษาพอดแคสต ์mission to the 
moon” คร้ังน้ี ผูวิ้จยัคาดวา่อาจจะมีความเส่ียงในหลายดา้นท่ีจะส่งผลต่อกระบวนการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 
ด้านเวลา ระยะเวลาท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลอาจจะสั้นเกินไป ท าให้ไม่สามารถสัมภาษณ์
กลุ่มเป้าหมายไดค้รบตามจ านวนท่ีผูว้ิจยัก าหนดไว ้ดา้นเทคโนโลยี ผูใ้ห้สัมภาษณ์อาจจะไม่มีทกัษะ
ในการสนทนาผ่านทางวิดีโอคอล (Video Call) หรือไม่สามารถเขา้ถึงโปรแกรมท่ีให้บริการวิดีโอ
คอล (Video Call) ได ้ดา้นขอ้มูล ผูใ้หส้ัมภาษณ์บางรายอาจตอบค าถาม เพื่อใหต้วัเองดูดีในสายตาคน
อ่ืน ท าให้ค  าตอบท่ีได้มีความเอนเอียงและไม่ได้มาจากความคิดหรือความรู้สึกจริงๆ ของผูใ้ห้
สัมภาษณ์ ส าหรับแผนส ารองในกรณีท่ีเกิดความเส่ียงดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัอาจจะเลือกใชเ้ฉพาะ
ขอ้มูลจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีความครบถว้นของค าตอบมากท่ีสุดมาด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูล และ
ตอบค าถามท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

3.6 สรุปผลการด าเนินงานด้านจริยธรรมงานวิจัย 
ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัใชก้ระบวนการวิธีการเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-depth Interview) โดยจะท าการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน ก่อนจะด าเนินการสัมภาษณ์
แบบตวัต่อตวัทุกคร้ัง  ผูว้ิจยัจะด าเนินการขออนุญาตและขอความยินยอมจากกลุ่มตวัอย่างหรือผูใ้ห้
สัมภาษณ์ทุกคนก่อน โดยจะเร่ิมจากการแนะน าตวัว่า ผูว้ิจยัเป็นนกัศึกษาสาขาการตลาดของวิทยาลยั
การจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ก าลงัท าการศึกษาวิจยัเก่ียวกับการสร้างแบรนด์ผ่านพอดแคสต ์และ
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บอกกล่าวจุดประสงค์ของงานวิจัยเร่ือง “ให้พอดแคสต์เล่าเร่ืองแบรนด์ กรณีศึกษาพอดแคสต์ 
mission to the moon” น้ีก่อนด าเนินการสัมภาษณ์ หากผูใ้ห้สัมภาษณ์ไม่ยินยอมจะไม่มีการบงัคบั 
ข่มขู่ หรือแมแ้ต่หลอกลวง เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงขอ้มูลต่างๆ และในขณะท่ีสัมภาษณ์ ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัสามารถ
ถอนตวัไดใ้นระหว่างการสัมภาษณ์ โดยไม่ตอ้งร่วมในการวิจยัครบเวลา หากรู้สึกไม่สบายใจหรือ
ตอ้งการยกเลิกการเขา้ร่วมวิจยั 

นอกจากน้ี ผูว้ิจยัจะเคารพความเป็นส่วนตวัของกลุ่มตวัอย่างหรือผูใ้ห้สัมภาษณ์ โดย
จะแจง้กบัผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุกคนวา่ จะเก็บขอ้มูลอาชีพ และขอ้มูลส่วนตวัต่างๆ ของผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุก
คนไวเ้ป็นความลบั โดยจะใช้รหัสลบัหรืออกัษรย่อแทนในการเขียนบรรยายสรุปวิเคราะห์ขอ้มูล 
และใช้ค  าแทนช่ือผูใ้ห้สัมภาษณ์ เน่ืองจากอาจมีผูใ้ห้สัมภาษณ์รู้สึกไม่สะดวกใจท่ีจะให้ใช้ช่ือ
นามสกุลจริงและใชช่ื้อเล่นจริงในการสัมภาษณ์ เม่ือเสร็จส้ินกระบวนการวิธีวิจยัแลว้ ขอ้มูลทั้งหมด
ท่ีอาจเปิดเผยถึงตวัตนของผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุกคนจะถูกลบทิ้งและท าลาย เพื่อความปลอดภยัของผูใ้ห้
สัมภาษณ์ 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

4.1 กระบวนการเกบ็ข้อมูล  
การเก็บขอ้มูลในการศึกษาวิจยัหัวขอ้ “ให้พอดแคสต์เล่าเร่ืองแบรนด์ กรณีศึกษาพอด

แคสต ์mission to the moon” ในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดว้างแผนจะสัมภาษณ์ผูฟั้งพอดแคสตท่ี์เป็นกลุ่มผูห้ญิง
ท่ีฟังพอดแคสต ์mission to the moon จ านวน 15 คนและกลุ่มผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสต์รายการอ่ืน เช่น 
The Standard  The Money case  Nadal’s Story  ค าน้ีดี เป็นตน้จ านวน 15 คน และจะสัมภาษณ์โดย
การ Video call หรือการโทร (calling) ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น Line  Facebook 
messenger  Zoom เป็นตน้ และจะด าเนินการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างผ่านกลุ่ม mission club และกลุ่ม 
Podcasts and Podcasters Thailand บนเฟซบุ๊ก ผูว้ิจยัไดพ้บอุปสรรค ความทา้ทาย ความส าเร็จ ความ
ลม้เหลวจากการสัมภาษณ์คร้ังน้ี โดยแบ่งหวัขอ้ตามน้ี 

 

4.1.1 ความท้าทายในการเกบ็ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
ความทา้ทายในการสัมภาษณ์ในช่วงแรกก็คือ แทบจะไม่มีกลุ่มตวัอย่างใดในสองกลุ่ม

ยนิยอมใหส้ัมภาษณ์ผา่นการ Video call หรือการโทร (calling) ผา่นโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม (social 
media platform) ผูว้ิจยัจึงจ าเป็นตอ้งเปล่ียนวิธีการเก็บขอ้มูลเป็นการท าแบบสอบถามซ่ึงมีขอ้ค าถาม
ประมาณ 20 ขอ้และไดแ้ทรกคลิปเสียงไวใ้นแบบสอบถาม หลงัจากนั้นจึงไดส่้งขอ้ความโดยตรง 
(direct message) แบบสุ่มหากลุ่มตัวอย่างทั้งในกลุ่ม  mission club กลุ่ม Podcasts and Podcasters 
Thailand และกลุ่มผูฟั้งพอดแคสต์อ่ืน ๆ เช่น กลุ่มภาษาดี ชีวิตดี โดยค าน้ีดีพอดแคสต์ กลุ่ม The 
secret sauce club ฯลฯ เพื่อกระจายความเป็นไปได้ในการตอบแบบสอบถามของผูฟั้งพอดแคสต์ 
ผลลพัธ์ท่ีไดค้ือ มีผูร่้วมตอบแบบสอบถามครบตามจ านวนท่ีก าหนดไวใ้นตอนตน้ ท าให้งานวิจยัน้ี
ไดข้อ้มูลส าหรับน ามาวิเคราะห์และประมวลผลต่อไป 

 
4.1.2 การปรับเปลีย่นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในงานวิจยัคร้ังน้ียงัมีกลุ่มตวัอย่างจ านวนหน่ึงยินยอมร่วมให้สัมภาษณ์ผ่านการ Video 

call หรือการโทร (calling) ผ่านโซเชียลมีเดีย แพลตฟอร์ม  (social media platform) โดยในการ
สัมภาษณ์แต่ละคร้ังใชเ้วลาประมาณ 10 – 20 นาที เน่ืองจากไดป้รับลดระยะเวลาการฟังคลิปเสียงจาก



29 
 

 

เดิม คือ 3 นาที ลดลงเหลือ 1 นาที เน่ืองจากผูว้ิจยัเห็นวา่ไม่มีความจ าเป็นตอ้งให้ฟังจนจบคลิป ซ่ึงไม่
น่าจะส่งผลอะไรต่อผลลพัธ์ท่ีได้จากการฟังคลิปเสียง และจากงานวิจยัจ านวน ผูค้นส่วนใหญ่จะ
สนใจฟังและดูคลิปแค่เพียงเวลา 60 วินาทีแรกของคลิปเท่านั้น ฉะนั้นผูวิ้จยัเห็นวา่ ระยะเวลาแค่นั้นก็
เพียงพอใหต้อบค าถามในแบบสอบถามแลว้  

 
4.1.3 อุปสรรคจากเครือข่ายสัญญาณอนิเทอร์เน็ต 
ผูว้ิจยัยงัเจอกับอุปสรรคในการสัมภาษณ์ผ่านการ  Video call หรือการโทร (calling) 

ผ่านโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม (social media platform) นัน่ก็คือ ปัญหาจากสัญญาณอินเทอร์เน็ต ซ่ึง
ส่งผลให้เกิดการติดขัดระหว่างการสัมภาษณ์ ท าให้ผูว้ิจัยไม่อาจจับความจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้
ทั้งหมด และตอ้งขอให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์กล่าวค าตอบนั้นซ ้ าอีกรอบ ซ่ึงอาจจะสร้างความร าคาญให้กบั
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ได ้ท าใหต้อ้งยดืเวลาสัมภาษณ์ออกไป และมีความคลาดเคล่ือนของค าตอบเลก็นอ้ย 

 
4.1.4 ผลลพัธ์ท่ีผู้วิจัยคาดหวังมีความคลาดเคล่ือนเลก็น้อย 
จากในตอนแรกท่ีผูว้ิจยัวางแผนจะให้มีการสัมภาษณ์แบบตวัต่อตวัผ่านโซเชียลมีเดีย

แพลตฟอร์ม  (social media platform) แล้วภายหลังต้อง เป ล่ียนมา เ ป็นให้ตอบค าถามผ่าน
แบบสอบถาม เน่ืองดว้ยกลุ่มตวัอย่างแทบจะไม่สนใจตอบค าถามของผูว้ิจยัผ่านการ Video call หรือ
การโทร (calling) อย่างไรก็ดี ผลลพัธ์ท่ีผูว้ิจยัคาดหวงัในตอนแรก ซ่ึงก็คือ ค าตอบแบบยาว ละเอียด 
และออกมาจากความคิดเห็นของผูใ้ห้สัมภาษณ์โดยไม่ต้องไตร่ตรองมากนักต้องเปล่ียนเป็นได้
ค  าตอบท่ีสั้นและกระชบั ซ่ึงก็มีขอ้ดีในเร่ืองการสรุปผลขอ้มูล ท าให้ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการตอบ
แบบสอบถามไดง้่ายและสะดวกขึ้น ขอ้เสียคือ ผูวิ้จยัมีขอ้มูลในการน าไปวิเคาะห์ค่อนขา้งนอ้ย 

 
4.1.5 ความส าเร็จในเร่ืองได้ผลลพัธ์ท่ีน่าสนใจตรงกบัทฤษฎีที่ได้หามา 
แรกเร่ิมเดิมทีผูวิ้จัยมีความกังวลว่า ทฤษฎี 4P of CEO Branding Mix จะไม่สามารถ

ตอบผลสรุปขอ้มูลการวิจยัจากการสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มตัวอย่างผูฟั้งพอดแคสต์ได้ เน่ืองจาก
ทฤษฎีน้ีเป็นทฤษฎีท่ีค่อนขา้งใหม่เม่ือเทียบกบัทฤษฎีท่ีไดรั้บการพิสูจน์มาก่อนหนา้น้ี ทฤษฎี 4P of 
CEO Branding Mix ได้เผยแพร่เม่ือปี ค.ศ. 2015 ผ่าน Journal of Business Strategy และยงัไม่ได้
แพร่หลายหรือเป็นท่ีรู้จกัมากนกัในแวดวงการตลาดไทย อยา่งไรก็ดี จากการสัมภาษณ์กลุ่มผูฟั้งพอด
แคสต์ทั้งสองกลุ่ม ท าให้ไดผ้ลลพัธ์ท่ีน่าสนใจ นั่นก็คือ ความช่ืนชอบในตวั CEO มีอิทธิผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้ว้ยทฤษฎี 4P of CEO Branding 
Mix  
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4.1.6 ผลลพัธ์ท่ีได้ไม่เป็นไปตามที่คาดหมาย 
ผูวิ้จัยได้ตั้ งสมมุติฐานว่า เน้ือหา (content) ของพอดแคสต์จะเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีเป็น

แรงจูงใจให้ผูฟั้งพอดแคสต์ตัดสินใจซ้ือสินค้าหลังจากท่ีได้ฟังพอดแคสต์ แต่เม่ือได้มาท าการ
สัมภาษณ์กบักลุ่มเป้าหมาย โดยการถามความคิดเห็นและทศันคติท่ีมีต่อเน้ือหา (content) ของพอด
แคสต ์กลบัคน้พบว่า เน้ือหา (content) ของพอดแคสต์ไม่ไดเ้ป็นตวักระตุน้ให้ผูฟั้งพอดแคสต์อยาก
จะซ้ือสินค้าหรือบริการท่ีมาโฆษณาบนพอดแคสต์ แต่เป็นเพียงเคร่ืองมือท่ีในการสร้าง brand 
awareness เท่านั้น ซ่ึงถือไดว้่าพอดแคสต์ก็เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีน่าสนใจ หากแบรนด์ตอ้งการจะ
สร้างการรับรู้ทางแบรนดก์บัผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจเฉพาะกลุ่ม 

 
 

4.2 สรุปผลการสัมภาษณ์ 
จากการศึกษาข้อมูลโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (  In-Depth Interview ) ซ่ึงผูว้ิจัยได้

ด าเนินการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
1. กลุ่มเป้าหมายผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสต ์mission to the moon 
2. กลุ่มเป้าหมายผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสตร์ายการอ่ืน เช่น The Standard  The Money case  

Nopadol’s Story  ค าน้ีดี เป็นตน้ 
ซ่ึงไดผ้ลสัมภาษณ์ผลการวิจยั ดงัน้ี 

 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 1 กลุ่มผู้หญิงท่ีฟังพอดแคสต์ mission to the moon 
กลุ่มผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสต ์mission to the moon จะอยู่ในวยัท างาน ส่วนใหญ่จะอาศยั

อยู่ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล มีระดบัการศึกษาขั้นต ่าปริญญาตรี และผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีรายได้
ประมาณ 30,000 – 50,000 บาทขึ้นไป ถือไดว้า่ผูฟั้งพอดแคสตส่์วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีฐานะกลาง-สูง 

ในแง่ความถ่ีในการฟังพอดแคสต์ในหน่ึงเดือน ผูใ้ห้สัมภาษณ์บางส่วนจะฟังทุกวนั 
ในขณะท่ีอีกส่วนจะฟัง 3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์ และในแต่ละคร้ังจะใชเ้วลา 10 – 30 นาที  

ผู ้ให้สัมภาษณ์ส่วนหน่ึงมักจะฟังพอดแคสต์ก่อนเข้านอน ออกก าลังกาย ขับรถ
ตามล าดบั ในขณะท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์อีกส่วนจะฟังตอนอาบน ้ า ท างาน และกินขา้ว เหตุผลคือว่างหรือ
สะดวกในช่วงเวลานั้น เป็นช่วงเวลาท่ีมีสมาธิ 

เน้ือหารายการพอดแคสตท่ี์ชอบจะเป็นเชิงจิตวิทยาพฒันาตวัเอง การเงินและการลงทุน 
ภาษาองักฤษ ข่าว และอ่ืน ๆ ตามล าดบั 
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ในเร่ืองการสนบัสนุนรายการพอดแคสต ์ผูใ้หส้ัมภาษณ์จะซ้ือสินคา้ท่ีผลิตโดยผูด้  าเนิน
รายการ (podcaster) หรือบริจาคให้รายการโดยตรงมากกวา่ท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมาโฆษณาบน
พอดแคสต ์

ในเร่ืองส่ิงท่ีเป็นแรงจูงใจใหส้นบัสนุนรายการพอดแคสตก์็คือ ผูใ้หส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่
จะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีผลิตโดยผูด้  าเนินรายการ (podcaster) โดยจะให้เหตุผลว่าสนใจในสินคา้ บริการ 
หรือโปรโมชัน่นั้น และอยากจะให้ผูด้  าเนินรายการท าเน้ือหา (content) ของพอดแคสตต์่อ รวมถึงมี
ความช่ืนชอบและมัน่ใจในตวัผูด้  าเนินรายการ และมีความตอ้งการในตวัสินคา้ 

ปัจจยัท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ หรือติดตามโปรโมชัน่ต่าง ๆ 
หลงัจากท่ีฟังรายการพอดแคสตก์็คือ ผูด้  าเนินรายการเป็นผูโ้ปรโมทสินคา้ เน้ือหา (content) ของพอด
แคสตท่ี์ส่งเสริมโฆษณาใหน่้าซ้ือ และมีความตอ้งการอยูแ่ลว้ 

หลงัจากไดเ้ปิดคลิปเสียง ผูวิ้จยัไดใ้ห้ผูใ้ห้สัมภาษณ์เปรียบเทียบคลิปเสียงทั้งสองคลิป
และไดถ้ามความคิดเห็นผูใ้ห้สัมภาษณ์ในเร่ืองของเพศของผูด้  าเนินรายการจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ศรีจนัทร์หรือไม่ สรุปผลการสัมภาษณ์ไดว้่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้ความเห็นว่าไม่ส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของแบรนดศ์รีจนัทร์ เพราะพวกเขาจะสนใจฟังเน้ือหาและตวัผูด้  าเนินรายการ (podcaster) 
มากกว่าท่ีจะสนใจเร่ืองเพศของผูด้  าเนินรายการ และยงัให้เหตุผลว่าสินค้าของศรีจันทร์เป็น
เคร่ืองส าอาง ซ่ึงในปัจจุบันทั้ งชายและหญิงก็ใช้ แต่ก็มีผูใ้ห้สัมภาษณ์อีกส่วนเห็นว่าส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของแบรนดศ์รีจนัทร์ เพราะผูใ้ชส่้วนใหญ่เป็นผูห้ญิง ซ่ึงผูห้ญิงจะเขา้ใจในตวัสินคา้ท่ีเป็น
เคร่ืองส าอางมากกวา่ ท าใหผู้ฟั้งรู้สึกเช่ือถือมากกวา่ 

และความคิดเห็นของผูใ้หส้ัมภาษณ์ในเร่ืองของน ้าเสียงและจงัหวะการพูดของผูด้  าเนิน
รายการจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์หรือไม่ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้ความเห็นว่า ส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ เพราะคุณรวิศเป็นผูบ้ริหารแบรนด์ จึงส่ือสารภาพลกัษณ์แบรนด์ผ่านตวัเอง 
และเพราะสินคา้เป็นเคร่ืองส าอาง ถา้ผูห้ญิงพูด คนฟังจะอินกว่า จะท าให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์
น่าสนใจมากกว่า ดว้ยน ้ าเสียงและจงัหวะการพูดของผูห้ญิงจะให้ความรู้สึกสนุกสนาน ชวนติดตาม 
ผอ่นคลาย ฟังแลว้เขา้กนักบัสินคา้ผูห้ญิง น ้าเสียงท่ีดีจะท าใหเ้ห็นถึงสุขภาพกาย หนา้ตา ผิวพรรณ ซ่ึง
ส่งผลต่อแบรนดศ์รีจนัทร์ แต่ในขณะท่ีบางส่วนใหค้วามเห็นว่าไม่ส่งผล เน่ืองจากโฆษณาของสินคา้
และพอดแคสตไ์ม่ไดอ้ยูใ่นส่วนเดียวกนั และผูด้  าเนินรายการ (podcaster) จะพูดใหน่้าฟังต่ออยูแ่ลว้ 
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กลุ่มตัวอย่างท่ี 2 กลุ่มผู้หญิงท่ีฟังพอดแคสต์รายการอ่ืน 
กลุ่มผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสตอ่ื์น ๆ จะอยูใ่นวยัท างาน ส่วนใหญ่จะอาศยัอยูท่ี่กรุงเทพและ

ปริมณฑล มีระดับการศึกษาขั้นต ่าปวส. และผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีรายได้ประมาณ 15,000 – 
50,000 บาทขึ้นไป ถือไดว้า่ผูฟั้งพอดแคสตส่์วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีฐานะกลาง-สูง 

ในแง่ความถี่ในการฟังพอดแคสตใ์นหน่ึงเดือน ผูใ้หส้ัมภาษณ์บางส่วนจะฟัง 2-5 วนัต่อ
สัปดาห์ ในขณะท่ีอีกส่วนจะฟังสัปดาห์ละคร้ัง และในแต่ละคร้ังจะใชเ้วลา 10 – 30 นาที 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์มกัจะฟังพอดแคสตอ์อกก าลงักายเป็นส่วนใหญ่ ในขณะท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์
อีกส่วนจะฟังตอนอาบน ้า ท างาน ขบัรถ และกินขา้วตามล าดบั เหตุผลคือวา่งในช่วงเวลานั้น สามารถ
แบ่งสมาธิได ้และฟังเพื่อฆ่าเวลา 

เน้ือหารายการพอดแคสต์ท่ีชอบจะเป็นเชิงจิตวิทยาพฒันาตัวเอง ภาษาองักฤษ ข่าว 
การเงินและการลงทุนและอ่ืน ๆ ตามล าดบั 

ในเร่ืองเหตุผลท่ีเป็นแรงจูงใจให้สนบัสนุนรายการพอดแคสตก์็คือ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วน
ใหญ่อยากจะให้ผูด้  าเนินรายการท าเน้ือหา (content) ของพอดแคสต์ต่อ ความช่ืนชอบและมัน่ใจใน
ตวัผูด้  าเนิน สนใจในสินคา้ บริการ หรือโปรโมชัน่นั้น 

ส่วนการซ้ือสินคา้ บริการ หรือโปรโมชัน่ ผูใ้ห้สัมภาษณ์บางคนไม่ไดอ้ยากจะติดตาม
โฆษณาท่ีไดฟั้งผ่านพอดแคสตต่์อ เน่ืองจากตอนนั้นยงัไม่มีความตอ้งการ แต่ส่วนบางคนเม่ือไดย้ิน
โฆษณาผา่นพอดแคสต ์ก็มีความรู้สึกสนใจในสินคา้ และจดจ าแบรนดน์ั้นได ้

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนหน่ึงให้ความเห็นว่าหากผูด้  าเนินรายการ
เป็นผูห้ญิงจะเหมาะกบัสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางมากกวา่ เพราะผูห้ญิงจะฟังผูห้ญิงพูดมากกวา่ และ
เม่ือนึกถึงแบรนด์ศรีจันทร์ คนจะนึกถึง brand personality ท่ีเป็นผูห้ญิง ซ่ึงให้ความรู้สึกสบาย ๆ 
เหมือนเป็นผู ้ใช้จริง วิธีการพูดเหมือนการแนะน าปากต่อปาก แต่อีกส่วนเห็นว่าไม่มีผลกับ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์ ส่วนน ้ าเสียงและจงัหวะการพูดของผูด้  าเนินรายการจะส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์หรือไม่ ผูใ้ห้สัมภาษณ์มีความเห็นว่า ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของแบ
รนด์ เพราะน ้ าเสียงของผูห้ญิงเสียงหวานและน่าฟังมากกว่า มีความมัน่ใจ แต่ยงัคงความน่ิมนวล ซ่ึง
เขา้กบัภาพลกัษณ์ของแบรนดม์ากกวา่ 
 
 

4.3 แนวคิดส าคัญ 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผูฟั้งพอดแคสต์กลุ่มผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสต์ mission to the 
moon และกลุ่มผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสต์รายการอ่ืน เช่น The Standard  The Money case  Nopadol’s 
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Story  ค าน้ีดี เป็นตน้ น ามาสู่การสรุปผลงานวิจยัในคร้ังน้ี ซ่ึงเป็นการศึกษาปัจจยัอะไรท่ีเป็นแรงจูงใจ
ให้ผูฟั้งพอดแคสต์ไดต้ดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์ผ่านการฟังพอดแคสต์ และ
นอกจากน้ียงัไดผ้ลการวิจยัท่ีน่าสนใจในประเด็นท่ีเก่ียวกบัการรับรู้แบรนด์ของกลุ่มผูฟั้งพอดแคสต ์
ซ่ึงผูว้ิจยัไดส้รุปแนวคิดส าคญัจากการศึกษาวิจยัผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มผูฟั้งพอดแคสต์ใน
คร้ังน้ี ซ่ึงจะมีแนวคิดส าคญัดงัน้ี 
 

4.3.1 ความช่ืนชอบในตัวบุคคลเป็นแรงจูงใจในการซ้ือ 
จากการศึกษาวิจยัและสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างผูฟั้งพอดแคสตใ์นกลุ่มเป้าหมายผูห้ญิงท่ี

ฟังพอดแคสต์ mission to the moon และกลุ่มตัวอย่างผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสต์รายการอ่ืน เช่น The 
Standard  The Money case  Nopadol’s Story  ค าน้ีดี เป็นตน้ พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนหน่ึงตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดศ์รีจนัทร์หลงัจากท่ีไดฟั้งพอดแคสต ์Mission to the moon ซ่ึงผูใ้หส้ัมภาษณ์
ให้ความเห็นว่าปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลให้ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์ศรีจนัทร์ก็คือ CEO (chief 
executive officer) หรือประธานเจา้หนา้ท่ีบริหาร ในกรณีน้ีก็คือ คุณรวิศ หาญอุตสาหะ เน่ืองจากผูใ้ห้
สัมภาษณ์มีความช่ืนชอบและเ ช่ือมั่นในตัวคุณรวิศในด้านของประสิทธิภาพการท างาน 
(Performance) และบุคลิกภาพ (Personality) โดยผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดก้ล่าววา่ 

 
“…ตอนท่ีเขาเพ่ิงเร่ิมท าศรีจันทร์ให้กลับมาบูม เราเลยมองว่าเขามีศักยภาพ แล้วก็เก่ง

มากท่ีพลิกศรีจันทร์ท่ีมีแค่แป้ง ให้มีหลายๆ ผลิตภัณฑ์...” 
“…เราไม่ค่อยสนใจเร่ืองโปรโมช่ัน แต่เราจะซื้อสินค้าตามท่ีคุณรวิศบอกอยู่แล้ว 

เพราะว่าเราเป็นแฟนคลับเขา เราช่ืนชมเขา และถามว่าเราใช้สินค้าเขาไหม เรากใ็ช้ต่อเน่ืองนะ...” 

ผลการศึกษาวิจยัน้ีตรงตามทฤษฎี 4P of CEO Branding Mix ท่ีว่า “ประสิทธิภาพการ
ด าเนินงานของ CEO จะสร้างความผูกพนัของผูท่ี้มีส่วนสนับสนุนองค์กรทั้งลูกคา้ คู่คา้ พนักงาน 
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย” และ “บุคลิกภาพของ CEO ย่อมส่งผลต่อตราสินคา้ขององค์กรทั้งในดา้น
การรับรู้ของผูบ้ริโภค การด าเนินกลยทุธ์ ผลประกอบการ ฯลฯ” น ามาสู่การเปรียบเทียบผลการ 

 
“…เราว่าเขาจริงใจท่ีจะท าหลายอย่าง เราเลยคิดว่าหากเขาขายสินค้า เขาก็จะซ่ือสัตย์ 

จริงใจ และท าสินค้าท่ีดีเช่นกัน...” 
“…ซื้อแค่ product ท่ีชอบและคิดว่าได้ใช้นะ และถ้าดีชอบกซื็้อซ ้าตลอดเลยค่ะ...” 
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ศึกษาวิจยัขา้งตน้วา่ กลุ่มตวัอย่างผูฟั้งพอดแคสต ์mission to the moon มีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์ทั้งก่อนและหลงัจากท่ีพวกเขาไดฟั้งพอดแคสต์ mission to 
the moon เพราะผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดเ้ห็นความตั้งใจของคุณรวิศในการท างานหรือท าส่ิงต่าง ๆ และดว้ย
นิสัยของคุณรวิศท่ีเป็นคนซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ จึงท าใหพ้วกเขาเกิดความรู้สึกช่ืนชอบและศรัทธาในตวั
คุณรวิศ  

นอกจากน้ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดติ้ดตามการท างานและผลงานต่าง ๆ ของคุณรวิศ อาทิ อ่าน
บทความท่ีเขียนโดยคุณรวิศ เป็นเพื่อนบนเฟซบุ๊กส่วนตวั ฟังรายการพอดแคสต ์mission to the moon 
ซ้ือสินคา้ท่ีผลิตโดย mission to the moon และส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีเช่ือมโยงกบัตวัเขา รวมถึงยงัน าไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์ท่ีได้โฆษณาบนพอดแคสต์ mission to the moon และ
อาจจะมีการซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ือง หากผลิตภณัฑ์นั้นมีคุณภาพดีจริงตามท่ีคุณรวิศโปรโมท เพื่อเป็น
การแสดงออกให้รู้ว่า พวกเขามีความตอ้งการสนบัสนุน และเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยให้คุณรวิศท า
รายการพอดแคสตต่์อไป อีกทั้งยงัก่อให้เกิดการรับรู้เชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์ดว้ย 
เพราะท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ศรีจันทร์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีดี เช่ือถือได้ และมี
คุณภาพตามท่ีไดโ้ฆษณาไว ้

ส่วนผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีฟังพอดแคสตร์ายการอ่ืน ๆ ผูว้ิจยัไดถ้ามค าถามท่ีว่า เปรียบเทียบ
ระหว่างการท่ีเจา้ของแบรนด์หรือ CEO มาเป็นผูด้  าเนินรายการและพูดโปรโมทสินคา้ กบัผูด้  าเนิน
รายการ(podcaster) อ่ืน ๆ มาพูดโปรโมทสินคา้ คุณคิดวา่จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนดศ์รีจนัทร์
หรือไม่ อยา่งไร  

ค าตอบท่ีได้จากการสัมภาษณ์ ผู ้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า มีผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์ เพราะผูบ้ริโภครู้ว่าแบรนด์ตอ้งการจะส่ือสารอะไร แสดงถึงความ
ตั้ งใจของ  CEO และเพิ่มความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์นั้ น ในขณะท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์บางส่วนให้
ความเห็นว่า ไม่ส่งผล เพราะมองว่า podcast เป็นช่องทางหน่ึงของการท าการตลาดของสินคา้ และ
เจา้ของแบรนด์ก็ตอ้งการโปรโมทสินคา้ตวัเองอยูแ่ลว้ ส่วนผูด้  าเนินรายการก็จ าเป็นตอ้งพูดเพราะได้
ค่าโฆษณา  

สรุปจากการวิเคราะห์ผลการสัมภาษณ์ขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ ประสิทธิภาพการด าเนินงาน
และบุคลิกภาพของ CEO หรือประธานเจา้หนา้ท่ีบริหารจะส่งผลกระทบกบับริษทัทั้งมิติดา้นการเงิน
และมิติท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการเงิน กล่าวคือ ในมิติดา้นการเงินเป็นส่วนช่วยสนบัสนุนการเพิ่มขึ้นของ
ยอดขายของบริษทั และกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือซ ้าจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ส่วนในมิติท่ีไม่เก่ียวขอ้ง
กบัการเงิน ไดช่้วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้มีการรับรู้ในเชิงบวก ท าให้สินคา้หรือบริการ
นั้นดูน่าเช่ือถือ ไวใ้จได ้และมีคุณภาพ รวมทั้งยงัช่วยเพิ่มคุณค่าใหก้บัสินคา้หรือบริการนั้นในมุมมอง
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ของลูกคา้ นอกจากน้ียงัท าให้เกิดความภกัดีในแบรนด์จากผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริโภคจะรู้สึกเช่ือมัน่
และไวใ้จในแบรนดน์ั้น ๆ จนกลายเป็นคนท่ีพูดแทนแบรนด ์

4.3.2 พอดแคสต์สร้างสายสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผู้บริโภค 
จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผูฟั้งพอดแคสตร์ายการพอดแคสต ์mission to the moon 

ไดผ้ลการวิจยัท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัแบรนดก์็คือ ผูฟั้งพอดแคสตไ์ดเ้กิดการเช่ือมโยงคุณค่าของตวัเองเขา้
กับคุณค่าของแบรนด์ผ่านการฟังเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีพอดแคสเตอร์ได้น าเสนอ ไม่ว่าจะเป็นเร่ือง
เก่ียวกบัปรัญชาการด าเนินชีวิต ความรู้เชิงจิตวิทยา ข่าวสาร ความรู้ดา้นธุรกิจ หรือแมแ้ต่ภาษาองักฤษ 
ลว้นแลว้แต่เป็นส่ือท่ีสามารถเช่ือมโยงผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ไดท้ั้งส้ิน เพราะแบรนด์นั้นไดแ้ฝงตวัอยู่
ในทุกช่วงของพอดแคสต์ ไดแ้ก่ ช่วงเปิดรายการ ช่วงทา้ยรายการ ช่วงโปรโมทโดยพอดแคสเตอร์
แบบแนบเนียน ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าแบรนด์และไม่รู้สึกตะขิดตะขวงใจท่ีจะฟังโฆษณาสั้น
นั้น เม่ือผูบ้ริโภคไดส้ัมผสัแบรนดผ์า่นส่ือต่าง ๆ เหล่าน้ี การรับรู้แบรนด ์(brand perception) จึงเกิดขึ้น
และตามมาดว้ยการตอบสนองต่อส่ิงนั้น  

การรับรู้แบรนด์ (brand perception) สามารถวดัคุณภาพการรับรู้น้ีไดจ้ากดชันีตรวจวดั
ระดับการรับรู้ (perception level index) โดยจะแบ่งเป็นทั้งหมด 9 ระดับ กรณีน้ีคือผูฟั้งพอดแคสต์ 
mission to the moon ท่านหน่ึงท่ีไดร่้วมใหส้ัมภาษณ์เชิงลึกไดต้อบค าถามและเล่าถึงประสบการณ์ท่ีมี
ต่อแบรนด ์เธอมีการรับรู้แบรนดใ์นระดบัขั้นท่ี 2 Familiarity จากการอ่านบทความต่างๆ ของคุณรวิศ 
หาญอุตสาหะท่ีไดเ้ขียนลงบนเว็บไซต์ mission to the moon และจากการฟังพอดแคสต์ mission to 
the moon โดยเธอกล่าวไวว้า่ 

 
“…พี่ได้ไปอ่านบทความของคุณรวิศ ช่วงนั้นรู้สึกแย่มาก รู้สึกอยากได้ก าลังใจและ 

motivate แล้วอยากจะหาบทความดีๆ อ่านเพ่ือท่ีตัวเองจะได้มีก าลังใจ แล้วไปเจอบทความของเขา...” 

“…พี่ช่ืนชมท่ีเขาเก่ง แต่ไม่ได้เป็นไอดอลแบบนั้น พี่ชอบอ่านบทความเขา อ่านแล้ว
สบายใจ…” 

“…พี่ รู้สึกว่าเขาเป็นแบรนด์ท่ีดูแบบน่าจะมี value เกรดดีกว่าแบรนด์อ่ืนในระดับ
เดียวกัน มันน่าจะดีกว่าแบรนด์ท่ี mass…” 

 
จากค าพูดของผูใ้ห้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดรั้บคุณค่าบางอย่างจาก

การฟังรายการน้ี ซ่ึงก็คือ ก าลงัใจและแรงบนัดาลใจ ส่ิงเหล่าน้ีท าให้เธอเกิดความรู้สึกช่ืนชอบและ
ช่ืนชมในตวัพอดแคสเตอร์ คุณรวิศ หาญอุตสาหะท่ีเป็นเสมือนตวัแทนของแบรนด์ศรีจนัทร์ เม่ือพูด
ถึงแบรนด์ศรีจนัทร์ก็จะตอ้งนึกถึงเขา ความท่ีคุณรวิศเป็นตวัแทนแบรนด์ศรีจนัทร์น้ี ไม่ว่าอะไรก็
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ตามท่ีเขาท า ย่อมส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์ไปดว้ย คุณค่าท่ีเกิดขึ้นกลายเป็น
คุณค่าร่วม (shared value) ระหว่างผูใ้ห้สัมภาษณ์กับแบรนด์ศรีจนัทร์ ดงันั้นน่ีจึงเป็นการเช่ือมโยง
สายสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กับผูบ้ริโภคผ่านคุณค่าร่วม (shared value) ทั้งน้ี การรับรู้แบรนด์ใน
ระดับน้ีสามารถอธิบายด้วยการรับรู้ขั้น association กล่าวคือแบรนด์ได้ส่ือสารคุณค่าท่ีตนเองมี
ร่วมกบัผูบ้ริโภคไปสู่ผูบ้ริโภคและเครือข่ายคุณค่าร่วม ท าให้ระดบัการรับรู้แบรนด์ของผูบ้ริโภคเพิ่ม
สูงขึ้น เกิดเป็นสายสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์ 

 
“…คือเราอยากจะเป็นตัวซัพพอร์ต คือท่ีเราอยากอุดหนุนก่อนท่ีจะเป็นโควิด กคื็อซื้อ

มาเสริม แต่พี่กไ็ม่รู้หรอกว่ามีสรรพคุณ มีประโยชน์อะไร แค่เขาเป็น mission to the moon กเ็ลย
สนับสนุนเขาหน่อยอะไรเงี่ย แต่ถ้าซื้อเสริม พี่กช่็วยซื้อของเขานะ...” 

 
การเช่ือมโยงเขา้กับแบรนด์ผ่านเร่ืองราวต่างๆ ท่ีพอดแคสเตอร์ได้น าเสนอน้ี ส่งผล

กระทบให้เกิดทศันคติและความคิดเชิงบวกท่ีผูฟั้งพอดแคสต์มีต่อแบรนด์โดยไม่รู้ตวั การรับรู้ใน
ระดบัขั้น Preference ความสนใจและช่ืนชอบในตวัตนของแบรนด์จึงเป็นผลพวงจากความช่ืนชอบ
และความประทบัในส่ิงท่ีเจา้ของแบรนด์หรือ CEO น าเสนอผ่านพอดแคสต์ของตวัเอง ท าให้ผูฟั้ง
พอดแคสตมี์การรับรู้แบรนด์เพิ่มมากขึ้น นัน่แสดงให้เห็นว่าผูฟั้งพอดแคสตเ์ปิดรับการส่ือสารและมี
ส่วนร่วมกบัแบรนด์มากขึ้น มีการตอบสนองท่ีดีกบัแบรนด์จนน าไปสู่การรับรู้ในระดบัท่ี 6 Decision 
(ตดัสินใจซ้ือ) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ีแบรนด์น าเสนอ โดยท่ีอาจจะขา้ม
การรับรู้ในระดบัท่ี 5 Consideration (พิจารณาแบรนด์) ไปก็ได ้ดงัจะเห็นได้จากความคิดเห็นของ
ผูฟั้งพอดแคสต ์mission to the moon ท่านน้ีท่ีไดก้ล่าวไวข้า้งตน้ 

 
“…การสนับสนุนเขา มันกด็ีนะคะ เหมือนท าให้เขาได้ผลิตรายการดีๆ ออกมา แต่ถ้า

เจอสินค้าอ่ืนๆ อะไรท่ีอยู่ในระดับเดียวกัน เรากย็งัเลือกจะใช้ศรีจันทร์ให้เขายงัรู้สึกว่า เขาจะได้ผลิต
รายการดีๆ ต่อ ชอบรายการเขามากกว่าตัวเขา ท่ีแบบฟังแล้วสบายใจ...” 

 
และจากค าพูดของผูใ้ห้สัมภาษณ์ประโยคน้ีแสดงให้เห็นว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์มีการรับรู้ใน

ระดับท่ี 9 Ambassador/Advocacy จากการท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์รู้สึกพึงพอใจในรายการ  mission to the 
moon อย่างไรก็ดี คุณค่าร่วมท่ีเกิดขึ้นสามารถเพิ่มคุณค่าให้กับแบรนด์ศรีจันทร์ และท าให้ผูใ้ห้
สัมภาษณ์รู้สึกเช่ือมัน่ และเกิดความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงและเป็นพวกเดียวกนักบัแบรนด์ และท าให้
เปิดรับสินคา้จากแบรนด์มากขึ้น ความรู้สึกนั้นไดส่้งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑจ์ากแบรนด์ศรี
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จนัทร์ และอาจจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือต่อไปในอนาคต เพื่อบ่งบอกใหรู้้วา่ ผูใ้หส้ัมภาษณ์ตอ้งการ
สนับสนุนรายการ mission to the moon และตวัคุณรวิศอย่างออ้ม ๆ และมีโอกาสท่ีเธอจะถ่ายทอด
เร่ืองราวไปสู่คนรอบขา้งมากขึ้น และท าใหค้นเหล่านั้นตดัสินใจเป็นลูกคา้ของแบรนดไ์ดง้่ายขึ้น 

สรุปแลว้ ผูว้ิจยัเห็นว่าพอดแคสต์สามารถเป็นอีกช่องทางมือหน่ึงท่ีสามารถเช่ือมโยง
สายสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภคได ้สายสัมพนัธ์ท่ีดีจะสามารถท าให้แบรนด์เขา้ไปอยู่ในใจ
ของผูบ้ริโภคได ้โดยจะเห็นไดจ้ากผลการวิเคราะห์สัมภาษณ์เชิงลึกในผูฟั้งพอดแคสต ์mission to the 
moon กล่ าวคือ  ผลการ รับ รู้แบรนด์ในระดับ ต่างๆ  ตั้ งแ ต่ระดับขั้ น  Awareness ไปจนถึง 
Ambassador/Advocacy เป็นส่ิงท่ีหลายแบรนด์ตอ้งการให้ผูบ้ริโภคไดมี้ประสบการณ์ เพราะพวกเขา
จะสามารถรับรู้คุณค่าท่ีแบรนด์มีต่อผูบ้ริโภคไดอ้ย่างแทจ้ริง ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความผูกพนัธ์
และเช่ือมต่อสายสัมพนัธ์กบัแบรนด์ สนับสนุนแบรนด์ และบอกต่อเร่ืองราวเก่ียวกบัแบรนด์ไปยงั
ผูค้นรอบขา้ง ดังเช่นท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่านน้ีท่ีมีความรู้สึกช่ืนชอบและผูกพนัธ์กับตวัรายการพอด
แคสต์ mission to the moon จากคุณค่าร่วม (shared value) ท่ีเกิดขึ้ น และน าไปสู่การสนับสนุน
รายการดว้ยการซ้ือสินคา้ของแบรนดศ์รีจนัทร์จากความรู้สึกท่ีตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์และ
ส่ิงท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดรั้บนั้นไม่ไดมี้แค่ก าลงัใจและแรงบนัดาลใจ แต่ยงัเกิดทศันคติและความคิดเชิง
บวกกับแบรนด์ศรีจันทร์ และได้กลายเป็นผูส้นับสนุนแบรนด์ด้วย และนั่นยิ่งจะช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์ให้ดียิ่งขึ้นในสายตาของผูบ้ริโภค รวมถึงท าให้รายการพอดแคสต์ 
mission to the moon เป็นมากกวา่แค่รายการหน่ึงบนพอดแคสต ์ 

 
ตาราง 1 สรุปการประเมินคุณภาพและตรวจสุขภาพแบรนด ์ 
 

ระดับการรับรู้ ช่วงการด าเนินชีวิต
ของผู้บริโภค 

ลักษณะพฤติกรรม สัญญาณจากผู้บริโภค 

รับรู้ว่ามีอยู่ 

ช่วงก่อนซ้ือ 

เร่ืองราวหรือเน้ือหาท่ี
ส่ือสารจากแบรนดสู่์
ผูบ้ริโภค 

ผูบ้ริโภครู้จกัแบรนด์ 

รู้สึกคุ้นเคย 
ผูบ้ริโภคมีโอกาสได้
สัมผสักบัแบรนดบ่์อยคร้ัง 

เช่ือมโยงกับบางส่ิง
บางอย่างที่มีคุณค่า 

ผูบ้ริโภคเช่ือมโยงกบัคุณ
ค่าท่ีมีร่วมกนักบัแบรนด์ 

สนใจและช่ืนชอบใน
ตัวตนของแบรนด์ 

ผูบ้ริโภคสะทอ้น
ประสบการณ์ท่ีมีต่อ
แบรนด/์มีส่วนร่วมกบั
แบรนด์ 

ผูบ้ริโภคช่ืนชอบและเขา้
มามีส่วนร่วมกบัเครือข่าย
ของแบรนด์ 
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ตาราง 1 สรุปการประเมินคุณภาพและตรวจสุขภาพแบรนด ์(ต่อ) 
 

 

หมายเหตุ. จาก BRANDiNG 4.0 (น.300), โดย ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2560, กรุงเทพฯ: อมรินทร์ฮาวทู 
อมรินทร์พร้ินต้ิงแอนดพ์บัลิชช่ิง. 
 
 

4.4 ประเด็นความเห็นต่าง 
ทางน้ีขอสรุปบางคนอาจไม่เห็นด้วยกับแนวคิดท่ีว่า ความช่ืนชอบในตวับุคคลเป็น

แรงจูงใจในการซ้ือ ซ่ึงบุคคลในท่ีน้ีนั้นก็คือ CEO (chief executive officer) หรือประธานเจา้หน้าท่ี
บริหาร ตามทฤษฎี 4P of CEO Branding Mix กล่าวคือ CEO ซ่ึงเป็นเสมือนหน้าตาของบริษทั และ
มกัจะไดรั้บการประชาสัมพนัธ์มากท่ีสุดในฐานะท่ีเป็นส่วนส าคญัของช่ือเสียงของบริษทั บทบาท

ระดับการรับรู้ ช่วงการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค 

ลักษณะพฤติกรรม สัญญาณจากผู้บริโภค 

พจิารณาซ้ือสินค้าจาก
แบรนด์ 

 
 

ผู้บริโภคมีความต้องการ
และคิดถึงสินค้า/บริการ
จากแบรนด์ 

ตัดสินใจซ้ือ ช่วงขณะซ้ือ 
ผูบ้ริโภคจ่ายเงินเพื่อซ้ือ
สินคา้/บริการจากแบรนด์ 

พสูิจน์ความน่าเช่ือถือ
ของแบรนด์ 

ช่วงหลงัซ้ือ 

ผูบ้ริโภคสะทอ้นป
รสบการณ์ท่ีมีต่อแบ
รนด/์สินคา้หรือ
บริการของแบรนด์ 

สินคา้/บริการเหล่านั้น
สอดคลอ้งกบั
ประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมี
ต่อแบรนด์ 

เติมเต็มตัวตนของ
ลูกค้า 

แบรนดแ์ละสินคา้/บริการ
เหล่านั้นสร้างคุณค่าและ
แรงบนัดาลใจให้กบั
ผูบ้ริโภค 

ตัวแทนของแบรนด์ 
ผูบ้ริโภคท าบางส่ิง
บางอยา่งท่ีเป็นประโยชน์
ต่อแบรนด์ 
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ของ CEO ย ังส่งผลกระทบกับมิติด้านการเงินของบริษัท และมิติท่ีไม่ เ ก่ี ยวข้องกับการเ งิน 
องค์ประกอบท่ีสามารถอธิบายได้ว่าตัว CEO สามารถสร้างแบรนด์บุคคลของบริษัทได้ ได้แก่ 
องค์ประกอบ 4 ประการ ซ่ึงประกอบดว้ย ประสิทธิภาพการด าเนินงาน (Performance) บุคลิกภาพ 
(Personality) ความมีช่ือเสียง (Prestige) และคุณลกัษณะเฉพาะ (Persona)  

อาจจะมีผูเ้ห็นต่างใหค้วามเห็นวา่ CEO ไม่น่าจะมีผลกระทบกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ไดข้นาดนั้น เพราะ CEO ยงัไงก็ตอ้งพยายามโปรโมทสินคา้หรือบริการของตวัเองใหดี้อยูแ่ลว้ ไม่ได้
ดูน่าเช่ือถือหรือจริงใจขนาดนั้ นตามภาพลักษณ์ภายนอกของ CEO คนนั้ นท่ีได้แสดงออกต่อ
สาธารณะ และส่ิงท่ี CEO แสดงใหบุ้คคลภายนอกเห็นนั้นอาจจะไม่ไดเ้หมือนเดิมตลอดไป เน่ืองจาก
ลกัษณะนิสัยของคนสามารถเปล่ียนแปลงไดข้ึ้นอยู่กบัปัจจยัภายนอกท่ีมากระตุน้ เช่น สภาพสังคม 
เศรษฐกิจ คนรอบขา้ง เป็นตน้ 

และอาจเห็นต่างในเร่ืองท่ีว่า จริงๆ แลว้ การท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ถูกโปรโมทโดย 
CEO ของแบรนด์นั้นๆ อาจเป็นเพราะพวกเขาไดฟั้งคุณประโยชน์ของสินคา้หรือบริการท่ีตรงกับ
ความตอ้งการของพวกเขาอยู่แลว้ก็ได ้หรือฟังแลว้เกิดความตอ้งการของส่ิงนั้น ไม่ไดมี้แรงจูงใจมา
จาก CEO ของแบรนดเ์ป็นคนมาพูด ซ่ึงก็จะขดัแยง้กบัทฤษฎี 4P of CEO Branding Mix  

นอกจากน้ี CEO อาจจะไม่ได้ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์ขนาดนั้น เพราะ
ผูบ้ริโภคบางกลุ่มก็ไม่ไดเ้ช่ือจริงๆ วา่ค าพูดของ CEO มาจากความใจจริงและตรงไปตรงมาในการโป
รโมทสินคา้ เพราะอย่างไรเสีย เขาก็ตอ้งพูดถึงสินคา้หรือบริการของบริษทัตวัเองให้ดูดีและสามารถ
ขายไดอ้ยูแ่ลว้ เพื่อท าใหภ้าพลกัษณ์ของบริษทัตวัเองดูน่าเช่ือถือและไวใ้จไดใ้นสายตาของผูบ้ริโภค 

อยา่งไรก็ดี ผูว้ิจยัเห็นวา่มีหลายกรณีท่ีใชก้ารท า personal branding ผา่น CEO ก่อใหเ้กิด
ผลกระทบเชิงบวกกบัสินคา้หรือบริการและภาพลกัษณ์ของบริษทั ขอยกตวัอยา่งผูท้  าวิจยัท่ีน าทฤษฎี 
4P of CEO Branding Mix มาใชวิ้เคราะห์ผูป้ระกอบการไทย ในกรณีน้ีก็คือ คุณตนั ภาสกรนที CEO 
บริษทั อิชิตนั กรุ๊ป จ ากดั (มหาชน) ไดผ้ลสรุปออกมาวา่ ภาพลกัษณ์ของคุณตนัในดา้นความเป็นผูน้ า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมอิชิตันของผูบ้ริโภค เน่ืองจากคุณตันมีภาพลักษณ์ของผูน้ าท่ี
ประสบความส าเร็จ และเป็นผูบุ้กเบิกธุรกิจชาเขียว นอกจากน้ีคุณตันยงัมีบุคลิกภาพแบบผู ้มี
ความสามารถ ซ่ึงตรงกบัแบรนด์โออิชิท่ีมีบุคลิกภาพแบบแกร่งและลุย และดว้ยลกัษณะนิสัยของคุณ
ตนัท่ีมีความจริงใจ จิตใจดี มีความเขา้ใจโลก มีไหวพริบในการท าธุรกิจ คิดนอกรอบ ความอบอุ่น
และไวใ้จ และการท่ีคุณตนัสร้าง personal branding ก็มีเหตุผลในเร่ืองของการควบคุมตน้ทุนการ
โฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ รวมถึงควบคุมความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดกับ personal branding ได้ 
(ดุษฎี นิลด าและนภาภกัด์ิ จกัษุบท, 2562) จากท่ีไดก้ล่าวมา จะเห็นไดว้่า การท า personal branding 
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โดยใชต้วั CEO สร้างผลประโยชน์ใหก้บับริษทัในหลากหลายดา้น ไม่วา่จะทั้งดา้นการเงิน การตลาด 
และการบริหารจดัการ  

และอีกแนวคิดหน่ึงท่ีน่าจะมีความเห็นต่างก็คือ พอดแคสต์สร้างสายสัมพนัธ์ระหว่าง
แบรนด์กบัผูบ้ริโภค เน่ืองจากว่าแบรนด์ท่ีมาโฆษณาบนพอดแคสต ์มีความยาวของโฆษณาแบบสั้น
เท่านั้น ผูบ้ริโภคอาจจะไม่ไดรั้บสารหรือขอ้ความท่ีแบรนดต์อ้งการจะส่ือออกไปอยา่งชดัเจน อาจท า
ให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจส่ิงท่ีแบรนด์จะส่ือผิดไป นอกจากน้ีด้วยลกัษณะของผูฟั้งพอดแคสต์ท่ีเลือกฟัง
เฉพาะรายการท่ีตวัเองสนใจ การมีโฆษณามาแทรกระหว่างรับฟังพอดแคสต์อยู่นั้นอาจสร้างความ
ขุ่นเคืองใจให้กบัผูบ้ริโภค เน่ืองจากพวกเขาไม่ไดอ้ยากจะฟังโฆษณาสินคา้หรือบริการนั้นสักเท่าไร 
จนท าให้ผูฟั้งพอดแคสต์เหล่านั้นเกิดอคติกบัแบรนด์ และมีความรู้สึกในเชิงลบกบัแบรนด์ไปโดย
ปริยาย ดงันั้นสายสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภคอาจจะไม่ไดเ้กิดขึ้นจริง ๆ ก็ได ้และนัน่ท าให้
แบรนด์ไม่สามารถส่ือสารคุณค่าท่ีตนมีไปยงัผูบ้ริโภคได ้อีกทั้งพอดแคสเตอร์ก็ไม่ไดพู้ดถึงตวัแบ
รนดอ์ยา่งลึกซ้ึง เขาพูดเพียงแค่วา่สนบัสนุนโดยสปอนเซอร์ท่านไหนเท่านั้น 

ผูว้ิจยัเห็นว่า สายสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กับผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองของโอกาสและการ
เขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย การสร้างสายสัมพนัธ์นั้นควรจะเกิดขึ้นในทุก ๆ จุดสัมผสั (touchpoint) กับ
ผูบ้ริโภค ยิ่งสามารถส่ือสารกับผูบ้ริโภคได้มากเท่าไหร่ก็จะยิ่งท าให้เกิดการรับรู้แบรนด์มากขึ้น
เท่านั้น สายสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภคก็จะยิง่แขง็แกร่งขึ้นตามไปดว้ย ฉะนั้นพอดแคสตจึ์ง
สามารถใชเ้ป็นช่องทางหน่ึงในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงควรจะตอ้งท าควบคู่ไปกบัการสร้างสาย
สัมพนัธ์ในช่องทางอ่ืน ๆ ดว้ย  
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
5.1 สรุปผลงานวิจัย 

งานสารนิพนธ์เร่ือง ใหพ้อดแคสตเ์ล่าเร่ืองแบรนด ์กรณีศึกษาพอดแคสต ์mission to the 
moon เป็นการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลเกิดความสนใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์ในกลุ่มผูฟั้งพอดแคสต์ mission to the moon และผลกระทบท่ีมี
ต่อผูฟั้งพอดแคสต์จากการรับรู้แบรนด์ศรีจันทร์ผ่านพอดแคสต์ โดยวิธีท่ีใช้ในการวิจยั คือ การ
ส ารวจขอ้มูลและการสัมภาษณ์เจาะลึก (in-depth interview) แบบการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง 
(Semi-structured Interview) ส่วนกลุ่มเป้าหมายท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มเป้าหมายผูห้ญิงท่ีฟัง
พอดแคสต ์mission to the moon จ านวน 15 คน และกลุ่มเป้าหมายผูห้ญิงท่ีฟังพอดแคสตร์ายการอ่ืน 
เช่น The Standard  The Money case  Nopadol’s Story  ค าน้ีดี เป็นตน้ จ านวน 15 คน โดยเคร่ืองมือท่ี
ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม ซ่ึงใช้วิธีถามค าถามหรือให้กลุ่มเป้าหมายเล่าเร่ืองท่ีเก่ียวกบั
หัวขอ้ท่ีสนใจ การศึกษาวิจยัน้ีไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่เดือนมิถุนายน 2564 ถึงเดือน
ตุลาคม 2564  

จากการสัมภาษณ์เจาะลึกในส่วนของผูฟั้งพอดแคสต์ mission to the moon เม่ือท าการ
วิเคราะห์เชิงเน้ือหาพบว่า ปัจจัยท่ีท าให้ผูฟั้งพอดแคสต์ mission to the moon เกิดความสนใจใน
ผลิตภณัฑข์องแบรนดศ์รีจนัทร์ท่ีโฆษณาผา่นพอดแคสต ์mission to the moon ก็คือ การโปรโมทโดย
ผูด้  าเนินรายการ ซ่ึงผูด้  าเนินรายการในทีน้ีก็คือ CEO หรือเจา้ของแบรนด์ศรีจนัทร์ เน่ืองจากพวกเขา
มีความช่ืนชอบในตวัของ CEO แบรนด์ศรีจนัทร์เป็นทุนเดิมอยู่แลว้ และจากการสัมภาษณ์ในส่วน
ของผูท่ี้ฟังพอดแคสต์รายการอ่ืนๆ พบว่า ปัจจัยท่ีกระตุ้นให้ผูฟั้งพอดแคสต์เกิดความสนใจใน
ผลิตภณัฑ์ท่ีมาโฆษณาผ่านพอดแคสต์รายการนั้น ๆ ก็คือ การโปรโมทโดยผูด้  าเนินรายการและ
เน้ือหาของตวัโฆษณา โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดใ้ห้ความเห็นเพิ่มเติมว่า ถา้เป็นบุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือ
หรือเจา้ของแบรนด์มาโปรโมทเองก็จะยิ่งท าให้ผลิตภณัฑน์ั้นดูน่าสนใจมากขึ้น จึงสรุปไดว้่า หากผู ้
ด าเนินรายการมีความน่าเช่ือถือและรู้จกัผลิตภณัฑ์นั้นอย่างดีดงัเช่นเจา้ของแบรนด์เอง ก็จะยิ่งช่วย
กระตุน้ใหผ้ลิตภณัฑน์ั้นไดรั้บความสนใจมากขึ้นจนน าไปสู่การซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นๆ 
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นอกจากน้ียงัพบว่า ผลกระทบท่ีมีต่อผูฟั้งพอดแคสต์จากการรับรู้แบรนด์ผ่านพอด
แคสต์ mission to the moon ก็คือ ผูฟั้งพอดแคสต์มีการรับรู้แบรนด์มากขึ้นตั้ งแต่การรับรู้แบรนด์
ระดบัขั้น Awareness ไปจนถึง Ambassador/Advocacy ซ่ึงอาจจะเป็นการรับรู้แบรนด์แบบขา้มขั้นก็
ได ้จึงสามารถสรุปไดว้่าผลกระทบจากการรับรู้แบรนด์ท่ีมากขึ้น ก็คือ ผูฟั้งพอดแคสตส์ามารถจดจ า
แบรนดน์ั้น ๆ ได ้และยงัเกิดทศันคติในเชิงบวกกบัแบรนดน์ั้นดว้ยเช่นกนั 
 
 

5.2 สรุปแนวคิดที่ได้จากการศึกษาและอภิปรายผล 
5.2.1 ความช่ืนชอบในตัวบุคคลเป็นแรงจูงใจในการซ้ือ 
การศึกษาวิจยัเร่ือง ให้พอดแคสตเ์ล่าเร่ืองแบรนด์ กรณีศึกษาพอดแคสต ์mission to the 

moon ไดแ้นวคิดท่ีน่าสนใจก็คือ ความช่ืนชอบในตวับุคคลเป็นแรงจูงใจในการซ้ือ ซ่ึงบุคคลในท่ีน้ี
นั้นก็คือ CEO (chief executive officer) หรือเจา้ของแบรนด ์ผูฟั้งพอดแคสตไ์ดต้ดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ของแบรนด์ศรีจนัทร์หลงัจากท่ีได้ฟังพอดแคสต์ Mission to the moon เน่ืองจากผูฟั้งพอดแคสต์มี
ความช่ืนชอบและเช่ือมัน่ในคุณรวิศ หาญอุตสาหะ ซ่ึงส่ิงน้ีเป็นการเช่ืองโยงระหว่างตวับุคคลกบัแบ
รนด์นั้นนั้น โดยผูบ้ริโภคจะมองในด้านประสิทธิภาพการท างาน (Performance) และบุคลิกภาพ 
(Personality) ของ CEO (chief executive officer) หรือเจ้าของแบรนด์เป็นหลัก หาก CEO คนนั้น
ท างานจนท าผลงานออกมาไดป้ระสบความส าเร็จ เป็นท่ีประจกัษ์แก่คนทัว่ไป จะแสดงให้เห็นถึง
ความตั้งใจในการท างานของเขาหรือเธอ ท าให้เห็นว่าผลิตภณัฑท่ี์ CEO คนนั้นท าออกมาดว้ยความ
ใส่ใจและความตั้งใจดว้ยเช่นกนั และหาก CEO มีบุคลิกภาพท่ีซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ ก็จะยิ่งส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์นั้นดว้ย จะเห็นไดว้่า ประสิทธิภาพการด าเนินงานและบุคลิกภาพของ CEO 
ส่งผลกระทบกบับริษทัทั้งมิติดา้นการเงินและมิติท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการเงิน ในส่วนมิติดา้นการเงิน
เป็นส่วนช่วยสนบัสนุนการเพิ่มขึ้นของยอดขายของบริษทั และกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือซ ้าจากผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย และส่วนมิติท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการเงิน จะไดช่้วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้มี
การรับรู้ในเชิงบวก ท าใหสิ้นคา้หรือบริการนั้นดูน่าเช่ือถือ ไวใ้จได ้และมีคุณภาพ รวมทั้งยงัช่วยเพิ่ม
คุณค่าให้กบัสินคา้หรือบริการนั้นในมุมมองของลูกคา้ นอกจากน้ียงัท าให้เกิดความภกัดีในแบรนด์
จากผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริโภคจะรู้สึกเช่ือมัน่และไวใ้จในแบรนด์นั้นๆ แนวคิดน้ีมีความน่าสนใจใน
เร่ืองท่ีว่า นอกจากคุณภาพของสินคา้และการโฆษณาแลว้ จะเป็นตวัช่วยกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคแลว้ ความช่ืนชอบในตวั CEO หรือเจา้ของแบรนด์ก็สามารถกระตุน้ให้เกิดการซ้ือและ
การสนบัสนุนสินคา้อยา่งต่อเน่ืองไดเ้ช่นกนั 
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5.2.2 พอดแคสต์สร้างสายสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผู้บริโภค 
แนวคิดถดัมาท่ีไดจ้ากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีก็คือ พอดแคสตส์ร้างสายสัมพนัธ์ระหว่าง

แบรนด์กบัผูบ้ริโภค ผูฟั้งพอดแคสต์ไดเ้กิดการเช่ือมโยงคุณค่าของตวัเองเขา้กบัคุณค่าของแบรนด์
ผ่านการฟังเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีพอดแคสเตอร์ไดน้ าเสนอ เพราะแบรนด์นั้นอยู่ในทุกช่วงเวลาของการ
น าเสนอเร่ืองราวเหล่านั้นผ่านพอดแคสต์ โดยอาจจะอยู่ในโฆษณาช่วงเปิดรายการ ค าพูดโปรโมท
สินคา้ของพอดแคสเตอร์ หรือแมแ้ต่ในเน้ือหา (content) ของรายการ ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ า
แบรนด์และไม่รู้สึกตะขิดตะขวงใจท่ีจะฟัง เม่ือผูบ้ริโภคไดส้ัมผสัแบรนด์ผา่นพอดแคสต ์ท าให้พวก
เขาเกิดการรับรู้แบรนด ์(brand perception) นั้น ๆ ตามไปดว้ย โดยการรับรู้แบรนดส์ามารถวดัไดจ้าก
ดชันีตรวจวดัระดบัการรับรู้ (perception level index) ซ่ึงแบ่งการรับรู้แบรนด์เป็น 9 ระดบั นั่นก็คือ 
awareness  familiarity  association  preference  consideration  decision  promise  inspiration และ 
ambassador/advocacy ตามล าดบัการเกิดการรับรู้ ซ่ึงการรับรู้แบรนด์นั้นอาจจะเกิดแบบขา้มขั้นก็ได ้
กล่าวคือ สามารถเกิดการรับรู้ขั้น familiarity แลว้ขา้มไปท่ีการรับรู้ขั้น decision เลยก็ได ้ 

ส าหรับกรณีศึกษาพอดแคสต์ mission to the moon ผูฟั้งพอดแคสต์ไดรู้้จกัและคุน้เคย
กับคุณรวิศ หาญอุตสาหะ ผ่านผลงานของเขาและพอดแคสต์ mission to the moon จนได้ซึมซับ
คุณค่าบางอย่างจากการฟังรายการน้ี ท าให้เกิดความรู้สึกช่ืนชมในตวัเขา เกิดการรับรู้แบรนด์ และ
น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด์ศรีจนัทร์ การเช่ือมโยงคุณค่าระหว่างผูฟั้งพอดแคสต์
กบัแบรนด์ศรีจนัทร์ ท าให้ระดบัการรับรู้แบรนด์ของผูบ้ริโภคเพิ่มสูงขึ้น และเกิดความรู้สึกเป็นส่วน
หน่ึงและเป็นพวกเดียวกนักบัแบรนด์ ท าให้พวกเขาเปิดรับสินคา้จากแบรนด์มากขึ้น การเช่ือมต่อ
สายสัมพันธ์น้ีเองส่งผลให้เกิดทัศนคติและความคิดเชิงบวกกับแบรนด์ศรีจันทร์ ช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ศรีจนัทร์ในสายตาของผูบ้ริโภค และท าให้คุณรวิศ หาญอุตสาหะกลายเป็น
บุคคลท่ีเม่ือนึกถึง ก็จะมีช่ือของแบรนด์ศรีจนัทร์พ่วงมาดว้ย แนวคิดน้ีมีความน่าสนใจในเร่ืองท่ีแบ
รนด์สามารถใช้พอดแคสต์ในการสร้างสายสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคได ้เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีการจดจ าแบ
รนด์ และส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้ดียิ่งขึ้น โดยผ่านการส่งมอบคุณค่าร่วมกัน ซ่ึงจะเป็น
คุณค่าอะไรนั้น ก็เป็นส่ิงท่ีแบรนดจ์ะตอ้งคน้หา หากแบรนดน์ั้น ๆ ตอ้งการจะท าพอดแคสตข์องตน 
 
 

5.3 ข้อควรปรับปรุงในการท าวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู ้วิจัยมีความเห็นว่าจุดอ่อนในการศึกษาคร้ังน้ีก็คือ การ

สัมภาษณ์แบบเจาะลึกท่ีตอ้งสัมภาษณ์แบบตวัต่อตวั ซ่ึงผูว้ิจยัไดเ้ลือกวิธีการเก็บขอ้มูลผา่นการ Video 
call หรือการโทร (calling) เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนาท่ีก าลงั
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แพร่ระบาดอยู่ในประเทศไทย การไม่ไดส้ัมภาษณ์แบบเจอหน้าอาจจะช่วยลดโอกาสการติดเช้ือได้
มากขึ้น แต่อย่างไรเสียวิธีน้ีก็มีข้อเสียคือ จ านวนผูใ้ห้สัมภาษณ์ผ่านการ Video call หรือการโทร 
(calling) มีค่อนขา้งน้อยมาก ดังนั้นผูวิ้จยัจึงได้เปล่ียนวิธีการเก็บข้อมูลเป็นการท าแบบสอบถาม
ออนไลน์ ซ่ึงไดรั้บการตอบกลบัมา แต่ค าตอบท่ีไดรั้บนั้นค่อนขา้งสั้นมาก ท าให้ค่อนขา้งวิเคราะห์
ยาก และยงัส่งผลต่อการจ าแนกขอ้มูลท่ีไดรั้บ 

และจุดอ่อนอีกอย่างในงานวิจยัน้ีคือ ผูวิ้จยัเลือกสัมภาษณ์เฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น
ผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง ทั้งท่ีในปัจจุบนั ผูช้ายเองก็ใชเ้คร่ืองส าอางดว้ยเช่นกนั ซ่ึงมีจ านวนไม่น้อย
เลย ท าใหข้อ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์มาจากแนวคิดของผูห้ญิงฝ่ายเดียวเท่านั้น ค่อนขา้งจะจ ากดัเพศ 
ไม่ครอบคลุมแนวคิดอ่ืน ๆ ท่ีอาจจะช่วยเปิดมุมมองความเขา้ใจเก่ียวกบัพอดแคสตแ์ละแบรนด์มาก
ยิง่ขึ้น 
 
 

5.4 ประโยชน์ที่ได้รับและข้อเสนอแนะ 
การศึกษาวิจยัเร่ือง ให้พอดแคสตเ์ล่าเร่ืองแบรนด์ กรณีศึกษาพอดแคสต ์mission to the 

moon คร้ังน้ี ผูวิ้จยัได้เรียนรู้หลายอย่างจากการท างานวิจยั ยกตวัอย่างเช่น ผูวิ้จยัได้รู้ว่าส่ิงท่ีผูวิ้จยั
เขา้ใจในทีแรกเก่ียวกบัปัจจยัท่ีเป็นแรงกระตุน้ให้ผู ้ฟังพอดแคสต์เกิดความสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือ
บริการหลงัจากท่ีไดฟั้งพอดแคสตน์ั้นแตกต่างกบัผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์จริงๆ ซ่ึงส่ิงท่ีผูวิ้จยั
คิดในทีแรกก็คือ เน้ือหา (content) ของรายการพอดแคสต์จะเป็นเเรงจูงใจในการซ้ือ แต่ผลท่ีไดค้ือ 
เน้ือหา (content) ไม่ได้ส่งผลกับการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากเท่าไหร่นัก นอกจากน้ีผูวิ้จยัยงัได้รับ
ประโยชน์หลายอย่างจากงานวิจยัช้ินน้ี ไม่ว่าจะดา้นการส่ือสาร ดา้นการเรียน ดา้นแบรนด์  เป็นตน้ 
ประโยชน์เหล่านั้น ไดแ้ก่ 

1) ช่วยเปิดมุมมองความเขา้ใจใหม่ ๆ เก่ียวกบัแบรนด์ 
2) ช่วยใหผู้ว้ิจยัไดฝึ้กทกัษะการท าวิจยัทางการตลาด 
3) ไดฝึ้กทกัษะการพูดส่ือสารกบัผูอ่ื้น 
4) ไดรู้้จกัน าความรู้ท่ีเรียนมาประยกุตใ์ชจ้ริง ๆ 
5) ไดรู้้จกัแกปั้ญหาเฉพาะหนา้ 
6) ไดเ้ขา้ใจความคิดของผูบ้ริโภคท่ีฟังพอดแคสตม์ากขึ้น 
7) ช่วยใหผู้ว้ิจยัไดฝึ้กทกัษะภาษาองักฤษจากการหาขอ้มูลมาอา้งอิง 

จากการศึกษาเร่ือง ให้พอดแคสต์เล่าเร่ืองแบรนด์ กรณีศึกษาพอดแคสต์ mission to 
the moon ในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัขอเสนอแนะขอ้มูลและความเห็นบางประการ ซ่ึงอาจจะเป็นประโยชน์และ
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แนวทางใหก้บัธุรกิจท่ีตอ้งการจะท ารายการพอดแคสตข์องตวัเอง เพื่อการโปรโมทสินคา้หรือบริการ
ของตวัเอง และเพื่อตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัแบรนดข์องตน ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ แบรนด์จะ
เช่ือมโยงสายสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคได ้เม่ือผูบ้ริโภคได้รับคุณค่าบางอย่างจากแบรนด์ ซ่ึงคุณค่านั้น
อาจจะเป็นการสร้างคุณประโยชน์ให้กับผูบ้ริโภคไม่ทางใดก็ทางหน่ึง เช่น ให้ความรู้ สร้างแรง
บนัดาล สร้างความสนุกและความบนัเทิง เป็นตน้  

ดงันั้นธุรกิจจึงควรจะหาคุณค่านั้นให้เจอและน าเสนอให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงก็อาจจะไม่ใช่
ผูบ้ริโภคทุกคนท่ีจะเขา้ใจคุณค่าน้ีท่ีตอ้งการจะน าเสนอ น่ีจึงเป็นหนา้ท่ีของธุรกิจท่ีจะเลือกผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายท่ีจะน าเสนอคุณค่านั้นไป แลว้จะไดผ้ลลพัธ์ท่ีน่าพึงพอใจอยา่งแน่นอน 
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