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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเรื่อง การพัฒนานวัตกรรมการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริม 
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม กรณีศึกษาวัฒนธรรมเพอรานากัน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการใช้
นวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว และเพื่อน าเสนอนวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์

ในการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม เป็นงานวิจัยแบบผสมผสาน แบ่งงานเป็น 2 ระยะ คือระยะท่ี 
1 เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาเอกสาร ซึ่งเป็นส่ือคลิปวีดีโอ 360 องศาท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเท่ียวและ
เผยแพร่อยู่บนช่อง YouTube จ านวน 107 เรื่อง และระยะท่ี 2 เป็นการพัฒนาส่ือนวัตกรรมต้นแบบเพื่อ
ใช้เป็นเครื่องมือการส่ือสารการตลาดการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม มีขั้นตอน คือ การเก็บข้อมูลเกี่ยวกับ
วัฒนธรรมท่ีจะน ามาสร้างเป็นเนื้อหาเพื่อเตรียมการ ส าหรับการผลิตส่ือคลิปวิดีโอด้วยเทคโนโลยี VR 

360 และการบูรณาการส่ือเข้าสู่แพลดฟอร์มเมทาเวริส์ น าส่ือนวัตกรรมต้นแบบมาทดสอบด้วยการจัด
อภิปรายกลุ่มเพื่อรับฟังความคิดเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒิและผู้ให้ข้อมูลหลักเกี่ยวกับการส่ือนวัตกรรม
ต้นแบบก่อนการเผยแพร่ ผลการวิจัยสรุปได้ ดังนี้ 

1. รูปแบบการใช้นวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว พบว่า เนื้อหา

ของคลิปท่ีแสดงให้ผู้ชมมีประสบการณ์ร่วมกับ VDO 360 มากท่ีสุด ร้อยละ 43.93 รองลงมา คือ คลิป

ท่ีพาเย่ียมชมสถานท่ีท่องเท่ียว ร้อยละ 37.38 และน้อยท่ีสุด คือ คลิปแนะน าเทคโนโลยี VR 360 และ
คลิปท่ีใช้เป็นส่ือทางการตลาด ร้อยละ 9.35 เท่ากัน ด้านเทคนิคการถ่ายท า พบว่า รูปแบบการส่ือสาร
ผ่าน VDO 360 ด้วยภาพเคล่ือนไหวมากท่ีสุด ร้อยละ 33.64 รองลงมา คือ รูปแบบการส่ือสารด้วย

ภาพเคล่ือนไหว ร้อยละ 29.91 และ น้อยท่ีสุด คือ รูปแบบการส่ือสารผ่าน VDO 360 ด้วยภาพนิ่ง

ประกอบค าบรรยาย ร้อยละ 1.86 อีกท้ัง พบว่า รูปแบบการส่ือสารผ่าน VDO 360 ด้วยภาพเคล่ือนไหว 
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360 องศา สามารถท าให้ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าและสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ชมโดยผ่านประสาท
สัมผัสต่าง ๆ ด้วยวิธีการส่ือสาร ด้วยภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว แต่ยังมีข้อจ ากัดของการรับรู้ทาง

ความรู้สึกผ่านกล่ินและรสชาติท่ีไม่สามารถสัมผัสได้ผ่านส่ือนี้ 
2. นวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์ในการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม  

2.1 การสร้างนวัตกรรมต้นแบบ นวัตกรรมต้นแบบท่ีผลิตขึ้นแสดงเนื้อหาวิถีชีวิต 
ประจ าวันของหญิงสาวชาวเพอรานากัน 4 ช่วง วิถีชีวิตยามเช้า จิบน้ าชายามบ่าย การเตรียมอาหาร

ส าหรับมื้อเย็น ชุดการรับประทานอาหาร ใช้น าเสนอวัตถุทางวัฒนธรรมท่ีเก็บรวบรวมไว้ในบ้านชินประชา
ซึ่งเป็นสถาปัตยกรรมในวัฒนธรรมเพอรานากันท่ีได้รับการบ ารุงรักษามาอย่างดีมาเป็นท่ีสถานท่ีถ่ายท า
ด้วยเทคโนโลยี VDO 360 องศา ท่ีผู้ชมสามารถเลือกมุมมองการชมภาพได้ตามต้องการแล้วจึงน าคลิป
ท่ีผลิตส าเร็จมาบูรณาการบนแพลตฟอร์มเมทาเวริส์มีความยาวรวม 6.25 นาที  

2.2 ผลการอภิปรายกลุ่มเพื่อรับฟังความคิดเห็นต่อการทดสอบนวัตกรรม พบว่า  

ผู้ท่ีได้รับชม VDO 360 องศา เกิดความเข้าใจเรื่องราวท่ีเกี่ยวข้องหรือการเช่ือมโยงกับวัฒนธรรม
เพอรานากันได้ทันที การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการเผยแพร่วัฒนธรรม มีความเหมาะสมและมีความ

เป็นไปได้ท่ีจะท าให้นักท่องเท่ียว หรือผู้ท่ีสนใจได้เรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรม โดยเฉพาะการน าเทคโนโลยี
โลกเสมือนจริง ผ่าน VR และ Metaverse สามารถเปิดโลกวัฒนธรรมได้ ส่งเสริมการท่องเท่ียว 

การศึกษา และการสืบทอดวัฒนธรรมได้ หากได้รับการพัฒนาให้เต็มรูปแบบต่อไป 
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ABSTRACT 
 

The research entitled "Development of innovative marketing communications 
via online media to promote cultural tourism: Peranakan Culture Case Study" had two 
objectives. It aimed to study the use of online communication innovations to promote 
tourism and to create an online communication innovations prototype that shall be 
used to promote cultural tourism. The mixed-method research design was divided into 

2 phases: Phase 1 is the content analysis of 107 titles of VDO clips related to tourism 

published on YouTube channels. Phase 2 is developing innovative prototype media to 

be used as a communication tool for cultural tourism marketing. The production 
process included three steps. The first step is gathering information about the culture 
to create content and a storyboard.   Then, the video clips production using VR 360 

technology and the Metaverse platform. Before dissemination, test the prototype 
innovation media by organizing a group discussion to collect opinions from experts 
and key informants about the benefits and appropriateness of prototype innovation 
media. The research results can be summarized as follows: 

1. The form of using online communication innovations to promote tourism.  

It was found that 43.93 percent of the content of clips depicted the 

tourism experience, followed by 37.38 percent of clips showing tourist attractions. Only 
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9.35 percent of the clip showed how-to VR 360 technology. Similarly, only 9.35 percent 
had marketing content. Regarding the filming technique, it was found that the 

communication format via VDO 360 with animation (33.64 percent), followed by 
moving images (29.91 percent), and the least is the form of communication via VDO 
360 with still images accompanied by narration at 1.86 percent. It stimulates the feeling 
and creates experiences for the audience through various senses with images, sounds, 
and movements. But there is still a limitation of sensory perception through smell and 
taste, which is still impossible through this medium. 

2. Online communication innovation in promoting cultural tourism 
2.1 Prototyping Innovation. The prototype innovation showed Peranakan 

women's daily life in 4 EPs, morning life, afternoon tea, preparing food for dinner, and 
dining set used to present cultural objects collected in Ban (house) of Chin Pracha. It 

is a well-maintained Peranakan cultural architecture perfect as a filming location. The 

filming technique used 360-degree VDO technology where viewers can choose their 
preferred viewing angle and integrate the finished clip into the Metaverse platform 
with a total length of 6.25 minutes. 

2.2 The group discussion results for opinions on the innovation test 
showed that those who watched the 360-degree VDO understood relevant stories or 

connections with Peranakan culture. Using technology to spread culture Is appropriate 
and can make tourists or those interested in learning about the culture. In particular, 
introducing virtual world technology through VR and Metaverse can open up the world 
of culture. It can promote tourism, education, and cultural inheritance if perfectly 
developed. 

 
 

 



กิตติกรรมประกาศ 
 

การวิจัยเรื่องการพัฒนานวัตกรรมการส่ือสารการตลาด ผ่านส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว
เชิงวัฒนธรรม กรณีศึกษาวัฒนธรรมเพอรานากัน การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาเพื่อ
ประโยชน์เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับการพัฒนาส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
โดยผ่านการส่ือสารด้วยเทคโนโลยีท่ีมีเนื้อหาสอดคล้องกับการตลาดออนไลน์ท่ีมีการเปล่ียนแปลง
อย่างรวดเร็ว อยู่ตลอดเวลา ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ ประกอบด้วยเทคโนโลยี VDO 360 องศาและ 
Metaverse ซึ่งจะท าให้มีเครื่องมือการตลาดออนไลน์ท่ีมีความหลากหลายและมีประสิทธิภาพ เพื่อ
การพัฒนาต่อยอดการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมแบบยั่งยืน ซึ่งประโยชน์ท่ีได้รับจากการวิจัยในครั้งนี้
ประกอบด้วยประโยชน์เชิงพานิชย์ ประโยชน์ท่างวิชาการ และประโยชน์เชิงนโยบายซึ่งสามารถเป็น
แนวทางการพัฒนารูปแบบการส่ือสารในด้านต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยคาดหวัง
อย่างยิ่งว่าการวิจัยในครั้งนี้จะสามารถสร้างคุณค่า และยกระดับความสามารถของการส่ือสาร
การตลาดในรูปแบบออนไลน์ ให้เหมาะสมกับยุคสมัยท่ีมีการเปล่ียนแปลง และให้เกิดความยั่งยืนและ
มั่นคงในการพัฒนาอย่างแท้จริง   

การด าเนินงานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงได้โดยได้รับความกรุณาจากคณะอาจารย์ และบุคคลากร
ทุกท่านในคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย อาจารย์ท่ีเมตตาในการรสอบเค้าโครงเล่ม
และสอบป้องกันดุษฎีนิพนธ์ทุกท่าน เพื่อนรุ่น 2 รุ่นพี่และรุ่นน้อง เจ้าของบ้านชินประชา ผู้ทรงคุณวุฒิ
นักศึกษาและผู้ให้ข้อมูลทุกท่านในจังหวัดภูเก็ต ผู้สนับสนุนท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องในการร่วมสร้างและให้
ข้อมูลในเนื้อหาและทุกส่วนท่ีประกอบในดุษฎีนิพนธ์นี้ ขอขอบคุณผู้บริหารส านักงาน กสทช. ท่ีเห็น
ความส าคัญของการศึกษาให้โอกาสและเวลาในการศึกษาของผู้วิจัย และท้ายนี้ขอขอบพระคุณ
อาจารย์ท่ีปรึกษา รองศาสตราจารย์ ดร.จันทิมา เขียวแก้ว ผู้ให้ความเมตตาโอกาสอย่างมากกับผู้วิจัย
เสมอมา 

ท้ายท่ีสุดนี้ ผู้วิจัยมีความต้ังใจอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์อย่างมาก
ส าหรับผู้ท่ีสนใจศึกษารายละเอียดงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยขอขอบคุณตัวผู้วิจัย ท่ีสามารถมีความอดทน
ก้าวข้ามผ่านอุปสรรคต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนจนสามารถประสบความส าเร็จในการศึกษาครั้งท่ีส าคัญท่ีสุดในชีวิต 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ (Background of the Study) 

 
ความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีในยุคดิจิทัลส่งผลให้เทคโนโลยีด้านสารสนเทศ

และการส่ือสารก้าวหน้ามาก ของผู้บริโภคมีการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์และอุปกรณ์อัจฉริยะเพื่อ
อ านวยความสะดวกสบายในชีวิตประจ าวันมากขึ้น (วัชระ ชัยเขต และ คณะ, 2561) ประชากรหลาย
ร้อยล้านคนท่ัวโลกพึ่งพาส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการเรียนรู้ การท างาน การสังคมกับเพื่อนฝูง และเพื่อ
ความบันเทิง (Al-Badi, Tarhini & Al-Sawaei, 2017; Alenezi & Shahi, 2015) ส่ือสังคมออนไลน์ได้
กลายเป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีส าคัญในการน าเสนอและขายสินค้าและบริการเนื่องจากประสิทธิภาพ
และต้นทุนท่ีต่ ากว่าเครื่องมือทางการตลาดอื่น ๆ (Al-Zedjali, Al-Harrasi, & Al-Badi, 2014) 
ผู้บริโภคมีการแสวงหาข้อมูลและการซื้อสินค้าผ่านการส่ือสารในระบบออนไลน์มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น
สินค้าแฟช่ัน สินค้าอิเล็คทรอนิกส์ สินค้าเพื่อสุขภาพและความงาม รวมท้ังสินค้าและบริการของด้าน
การท่องเท่ียว (รัฐพล ทองธรพัฒน์ และ เพลินทิพย์ โกเมศโสภา, 2556) ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว
นักท่องเท่ียวพบว่านักท่องเท่ียวให้ความสนใจแสวงหาข้อมูลทางส่ือออนไลน์ และจะค้นหาข้อมูลท่ี
เกี่ยวกับการท่องเท่ียวจากหลายแหล่งข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจท่องเท่ียวเดินทางมากขึ้น 
(Alalwan, Rana, Algharabat & Tarhini, 2016) ผลการส ารวจผู้บริโภคออนไลน์ของนีลเสน โกลบอล 
พบว่าผู้บริโภคร้อยละ 70 เห็นว่าความคิดเห็นท่ีเผยแพร่สู่สาธารณะผ่านส่ือสังคมออนไลน์ สามารถ
โน้มน้าวความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภครายอื่น ๆ ให้คล้อยตามได้ และความคิดเห็นเหล่านั้นมี
ความน่าเช่ือถือมากกว่าสารโฆษณาผ่านส่ือแบบด้ังเดิม อย่างโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นต้นจาก 
(ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553)  

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทยเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่เป็นหนึ่งในเสาหลักท่ีสร้างรายได้
ให้ประเทศไทยอย่างมหาศาล และมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว (ชัยรัตน์ ไตรรัตนจรัสพร, 2563) ใน
ปี พ.ศ. 2560 มีนักท่องเท่ียวต่างชาติเดินทางเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทย 35.13 ล้านคน เพิ่มขึ้น
ร้อยละ 7.79 จากปี พ.ศ. 2559 และมีรายได้จากนักท่องเท่ียวต่างชาติ 1.82 ล้านล้านบาท เพิ่มขึ้นจาก
ปี พ.ศ. 2559 ร้อยละ 9.79 (กรมการท่องเท่ียว, 2561) มีความส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
ของประเทศ ก่อให้เกิดลูกโซ่ทางธุรกิจอีกหลายด้าน อาทิการค้าการลงทุน การจ้างงาน และการกระจาย
รายได้สู่ท้องถิ่น สร้างรายได้หมุนเวียนเข้าประเทศได้อย่างต่อเนื่อง เป็นอุตสาหกรรมหลักในการพัฒนา
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เศรษฐกิจท่ีสร้างรายได้ให้กับประเทศไทยในล าดับต้น ๆ การท่องเท่ียวท าให้สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มแก่
ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศของไทย (GDP) คิดเป็นสัดส่วนเฉล่ียประมาณร้อยละ 9 ในช่วงเวลา
เดียวกัน (เสาวณี จันทะพงษ์ และ กัมพล พรพัฒนไพศาลกุล, 2558) เพราะลักษณะภูมิประเทศและ
ทรัพยากรธรรมชาติมีศักยภาพดึงดูดนักท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติให้เข้ามาเย่ียมเยียนและ
ใช้ประโยชน์จากทรัพยากรท่องเท่ียวได้อย่างหลากหลาย เช่น ทะเลและเกาะท่ีมีชายหาดสวยงาม น้ าตก 
ป่าและภูเขามีภูมิอากาศท่ีเหมาะสมต่อการเลือกเดินทางท่องเท่ียวได้ในทุกฤดูกาล มีภาพลักษณ์ของ
ประชาชนท่ีเป็นมิตร อีกท้ังยังมีวัฒนธรรม ประเพณีท่ีแสดงเอกลักษณ์ของความเป็นไทย นอกเหนือ 
ไปจากความสะดวกสบายทางด้านการส่ือสารและการเดินทาง จากการท่องเท่ียวรูปแบบต่างๆ ไม่ว่า
จะเป็นการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ การท่องเท่ียวเชิงนิเวศและผจญภัย การท่องเท่ียวเชิงเกษตร การท่องเท่ียว
เชิงกีฬา การท่องเท่ียวเชิงศาสนา การท่องเท่ียวทางเรือและการท่องเท่ียวในแหล่งท่ีมนุษย์สร้างขึ้น 
และการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (ส านักงานสถิติเศรษฐกิจและสังคม, 2557 อ้างถึงใน ปิรันธ์ ชิณโชติ 
& ธีรวัฒน์ จันทึก, 2559)  

การท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งท่ีนานาประเทศเปล่ียนวัฒนธรรมเป็นทรัพยากร 

การท่องเท่ียวเพื่อเพิ่มรายได้ให้กับประเทศ (ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว, 2563) วัฒนธรรมถูกน ามาเป็นจุดขาย
เพื่อดึงดูดความสนใจของนักท่องเท่ียวทั้งท่ีเป็นคนท้องถิ่นและชาวต่างประเทศท่ีสนใจเรียนรู้วัฒนธรรม 
มรดกทางประวัติศาสตร์ เยี่ยมชมงานด้านศิลปกรรม สถาปัตยกรรม และสัมผัสวิถีชีวิตความเป็นอยู่ 
ของคนในชุมชนท้องถิ่นในแต่ละประเทศผ่านการบอกเล่าเรื่องราวพัฒนาการทางสังคมและมนุษย์ผ่าน
ทางประวัติศาสตร์สะท้อนให้เห็นถึงสภาพชีวิต ความเป็นอยู่ รวมถึงซื้อของท่ีระลึกท่ีเป็นงานหัตถกรรม

ละงานฝีมือท่ีเกิดจากภูมิปัญญาของคนในชุมชนและสถานท่ีนั้น (Berezina, Bilgihan, Cobanoglu & 
Okumus, 2016) การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมีความส าคัญสร้างผลกระทบทางด้านเศรษฐกิจและสังคม 
ช่วยรักษามรดกทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมเนื่องจากการท่องเท่ียวท าให้ประเพณีมีชีวิตและเป็น

แหล่งของเงินทุนในการปกป้องมรดกเหล่านั้น เพราะวัฒนธรรมเป็นเครื่องมือสร้างความสามัคคีและ
ความเข้าใจในกลุ่มคน (กรมการท่องเท่ียว, 2559) 

การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมส่งผลต่อการจ้างงานในท้องถิ่นเพิ่มขึ้น การท่ีนักท่องเท่ียว
จะต้องเข้าร่วมในวัฒนธรรมท้องถิ่น ช่วยให้คนไม่ต้องออกนอกพื้นท่ีไปท างานท่ีอื่นและเป็นการกระตุ้น
ให้เกิดการพัฒนาในระดับภูมิภาค ท่ีส าตัญการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมยังช่วยแก้ปัญหาด้านประชากร
ด้วยการสร้างมุมมองใหม่ให้กับเยาวชน ช่วยสร้างสาธารณูปโภคและสภาพแวดล้อมความเป็นอยู่ดีขึ้น 
ไม่เพียงแต่นักท่องเท่ียวท่ีจะได้รับประโยชน์จากสาธารณูปโภคและสภาพแวดล้อม รับความอภิรมย์

จากการเย่ียมชมมรดกทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมนั้นๆ ได้แต่ยังมีเจ้าของชุมชนรวมถึงกิจกรรม

ท่ีอยู่ในเขตของแหล่งท่องเท่ียวทางวัฒนธรรมนั้นๆ ช่วยให้แหล่งท่องเท่ียวมีอัตลักษณ์ ท าให้คนรู้จัก
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และดึงดูดความสนใจและผู้คน นอกจากนี้ยังช่วยสร้างแนวคิดใหม่ๆ สร้างความสามัคคีและความเข้าใจ
อันดีระหว่างกลุ่มบุคคล ส่งเสริมการส่ือสารและการรวมตัวกันของคนในพื้นท่ี และความปรารถนาท่ี

จะมีส่วนร่วมในท้องถิ่น เป็นการสร้างและส่งเสริมอัตลักษณ์ เป็นเครื่องมือสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก
ของประเทศในระดับนานาชาติได้ การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีมีการบริหารจัดการเป็นอย่างดีนั้น
ช่วยฟื้นฟูประเพณีและบูรณะแหล่งประวัติศาสตร์รวมท้ังอนุสรณ์สถานต่างๆ ให้เกิดความสมดุล
ระหว่างการดูแลรักษา ปกป้องคุ้มครองบริหารจัดการให้เกิดการใช้งานแหล่งประวัติศาสตร์และ
วัฒนธรรมให้มีประสิทธิภาพ  

การท่องเท่ียวทางวัฒนธรรมเป็นวิธีการศึกษาประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมผ่านการเดินทาง

ท่องเท่ียว เพื่อเพิ่มภูมิปัญญาสร้างสรรค์ เคารพต่อส่ิงแวดล้อม วัฒนธรรม ศักด์ิศรี และวิถีชีวิตผู้คน 
เป็นการเรียนรู้ผู้อื่นและย้อนกลับมามองตนเองอย่างเข้าใจความเกี่ยวพันของส่ิงต่าง ๆ ในโลกท่ีมีความ

เกี่ยวโยงพึ่งพา ไม่สามารถแยกออกจากกันได้ (Sugar, n.d) ส่วนประกอบทางวัฒนธรรมท่ีสามารถ
ดึงดูดนักท่องเท่ียวในเชิงของการท่องเท่ียวทางวัฒนธรรม ประกอบไปด้วยเรื่องราวทางประวัติศาสตร์ 

งานหัตถกรรม กิจกรรมทางประเพณี ภาษา อาหาร ศิลปะ ดนตรี ศาสนา สถาปัตยกรรมการศึกษา 

ลักษณะการแต่งกาย เทคโนโลยีของชุมชนท้องถิ่น เพื่อให้วัฒนธรรมของชาติได้คงอยู่สืบไปอีกนานเท่า
นาน (ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว, 2563) 

ประเทศต่างๆ ได้เล็งเห็นความส าคัญของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในการสร้างรายได้
ให้เข้าประเทศเป็นจ านวนมาก จึงน าวัฒนธรรมมาเป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ์ของประเทศ เช่น ประเทศ 
เกาหลีได้มีการจัดต้ังหน่วยงานอิสระท่ีสนับสนุนภาคเอกชนในการส่งออกสินค้าวัฒนธรรม โฆษณาท้ัง

ทางตรงและการโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ซีรี่ย์ต่างๆ ของเกาหลีเน้นการส่ือสารเพื่อสร้างจุดสัมผัส
วัฒนธรรมและเทคโนโลยีท่ีส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมของประเทศ และการเมืองท าให้เป็น 
Smart City แหล่งท่องเท่ียวท่ีชูวัฒนธรรมมาเป็นจุดขาย (สัญชัย ปอปลี, 2565; Chung, Lee, Ham, 
& Koo, 2021) และพัฒนาให้ก้าวหน้าล้ าด้วยการน าเทคโนโลยีจักรวาลนฤมิต (Metaverse) มาใช้ใน
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในท่ีสุดเป็น โครงการ “AR Incheon” และ “Incheoncraft” (Um,  

Kim, Kim., Lee, Koo, & Chung, 2022) 
 ในขณะท่ีประเทศสิงค์โปรใช้ความหลากหลายของเช้ือชาติ เป็นจุดขายในการท่องเท่ียว

เช่นกัน ภายใต้แนวคิดท่ีว่า Uniquely Singapore มีการฟื้นฟูแหล่งวัฒนธรรมด้ังเดิมของคนสิงค์โปร
เช้ือชาติจีน อินเดียและมลายูในประเทศให้เป็นสถานท่ีท่องเท่ียว ในประเทศมาเลเซีย การท่องเท่ียว

เชิงวัฒนธรรมจะเน้นความเป็นมุสลิมส าหรับนักท่องเท่ียวที่อยากสัมผัสมิติต่างๆ ของมุสลิม ยังมีประเทศ

อื่นๆ อีกจ านวนมากท่ีมีการจัดการการท่องเท่ียววัฒนธรรมอย่างเป็นระบบ เช่น จีน ประเทศในยุโรป

และออสเตรเลีย ในขณะท่ีบางประเทศมีศักยภาพในการจัดการการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมแต่ยังมีปัญหา
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ในด้านการเมืองภายในประเทศ หรือยังไม่มีนโยบายส่งเสริมด้านการท่องเท่ียว เช่นในประเทศ พม่า 
เวียดนาม เป็นต้น หรือในกลุ่มประเทศตะวันออกกลางและแอฟริกาเหนือท่ีมีมีการจัดท านโยบายเพื่อ

พัฒนาแหล่งท่องเท่ียวท่ีเป็นมรดกทางวัฒนธรรมอย่างกว้างขวาง  (Richards, 2016)  
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในประเทศต่างๆ จะประสบความส าเร็จได้ต้องสร้างการรับรู้

เกี่ยวกับวัฒนธรรมดังกล่าว การส่ือสารการตลาดเป็นเครื่องมือเผยแพร่ข่าวสาร ข้อมูล และเพื่อช่วย
เพิ่มมูลค่าของสินค้าในท้องถิ่น ซึ่งในอดีตลักษณะของส่ือท่ีใช้เผยแพร่ข่าวสาร เป็นรูปแบบของส่ือส่ิงพิมพ์ 
โบรชัวร์ ส่ือวิทยุ ส่ือโทรทัศน์ ฯลฯ เป็นต้น แต่ในโลกปัจจุบันท่ีมีระบบอินเทอร์เน็ตเป็นตัวเช่ือมโยง 
ท าให้เกิดนวัตกรรมการส่ือสาร (Innovative Communication) รูปแบบใหม่ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์

และส่ือสังคม (สุนิสา ประวิชัย, 2560) มีการน าเอาเทคโนโลยีเสมือนมาใช้เป็นเครื่องมือการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารการท่องเท่ียวไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ัวโลก (Steiner, 2010;  MICE Intelligence Team, 

2022; Lee, Zach, & Chung, 2021; Zeng & Gerritsen, 2014) เพิ่มประสิทธิภาพของการส่ือสาร
ให้รวดเร็วและเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารท่ีหลากหลายและกว้างขวาง เป็นช่องทางหลักของท้ังผู้บริโภคและ

เจ้าของกิจการ น าเสนอ พัฒนาเป็น eTourism smart tourism และ Ambient Intelligence Tourism 

(Buhalis, 2020) การรีวิว (Review) สถานท่ีท่องเท่ียวผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เป็นการตัวอย่างการพัฒนา
นวัตกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีน ามาใช้กับธุรกิจท่องเท่ียวอย่างกว้างขวาง เพราะการรีวิวนอกจากจะ
ท าให้ทราบรายละเอียดของสถานท่ีแล้ว ยังทราบความคิดเห็น และการให้คะแนนของกลุ่มนักท่องเท่ียว
ท่ีมีประสบการณ์ท่องเท่ียวสถานท่ีนั้น ๆ มาแล้ว เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการท่องเท่ียว 
ท าให้สถานท่ีท่องเท่ียว สินค้า หรือบริการเป็นท่ีรู้จักในสังคมอย่างกว้างขวางและแพร่หลาย (ดวงใจ  

จิวะคุณานันท์, 2561) ขณะเดียวกันนักท่องเท่ียวหรือผู้บริโภคยังสามารถใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อเป็น
ตัวช่วยในการเข้าถึงข้อมูล หรือเพื่อประกอบการตัดสินใจในการวางแผนการเดินทาง การจองท่ีพัก 
และการจองต๋ัวโดยสาร จากการส ารวจของกรมการท่องเท่ียว พบว่า นักท่องเท่ียวไทยมีการใช้งานส่ือ
สังคมออนไลน์เฉล่ียเกือบ 10 ช่ัวโมงต่อวัน และหกอันดับช่องทางของส่ือออนไลน์ท่ีมีการใช้งานสูงสุด
คือ YouTube, Line, Facebook, Messenger, Instagram และ Pantip (กรมการท่องเท่ียว, 2561) 

การจ าลองภาวะเสมือนจริงในงานวิจัยของ Myron Krueger ในปี ค.ศ.1974 (Krueger, 
1974) ท่ีใช้ระบบดิจิทัลแทนโลกของความจริง โดยการจ าลองภาวะเสมือนจริง (Artificial Reality) 
ด้วยคอมพิวเตอร์ท่ีตอบโต้แบบทันที (Cawood & Fiala, 2007) อปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานให้ควบคุม
ทิศทาง การสัมผัสและเข้าถึง (Immersibility) ประโยชน์ของการน าเทคโนโลยีความจริงเสริมสามารถ

ประยุกต์ใช้ในหลากหลายทาง เช่น ในการผ่าตัดทางการแพทย์ การซ่อมบ ารุงเครื่องจักรท่ีมีการท างาน

ท่ีซับซ้อน และในงานด้านการตลาด เช่น การโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้ให้แก่ลูกค้าได้เข้าใจและเข้าถึง

สินค้าได้มากขึ้น (ชลิดา อู่ผลเจริญ และ พรพรรณ ประจักษ์เนตร, 2558)  
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ในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมา นักท่องเท่ียวเริ่มหันมาสืบค้นข้อมูลด้านการท่องเท่ียวจากส่ือออนไลน์
ใหม่ ๆ และการเปิดประสบการณ์ท่องเท่ียวทางโลกเสมือนจริงก่อนการเดินทางไปเยือนจริงๆ การค้นหา

ข้อมูลจาก Google Map รวมถึง แอบพลิเคช่ันเกี่ยวกับการท่องเท่ียวอื่น ๆ ท่ีมีการพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง 
ปัจจุบันได้มีการน าเทคโนโลยีความจริงเสริมเข้ามาใช้งานร่วมกับสมาร์ทโฟนมากขึ้น เนื่องจากมีการอ้างอิง
ถึงต าแหน่งผู้ใช้งาน เพื่อให้ข้อมูลตามสถานท่ีและสามารถแสดงข้อมูลซ้อนลงในสถานท่ีได้ทันที เป็น
เทคโนโลยีในการจ าลองสภาพแวดล้อมในสภาวะเสมือนจริง (Virtual Reality) เพื่อให้ผู้ใช้งาน
สามารถมีส่วนร่วมกับสภาพแวดล้อมนั้น ๆ ได้ โดยไม่จ าเป็นต้องอยู่ในสภาพแวดล้อมนั้น ท้ังยัง
สามารถจ าลองข้อมูลท่ีไม่สามารถแสดงได้ในสถานท่ีจริง เช่น ข้อมูลทางอดีตของสถานท่ีและความจริง

เสริม (Augmented Reality) โดยสามารถน าเสนอข้อมูลประกอบเข้ากับสถานท่ีจริง โดยมีการอ้างอิง
ต าแหน่งของผู้ใช้งาน ในการจัดท าเนื้อหาส าหรับใช้ส่ือสารนอกจากรูปแบบของข้อความประกอบภาพ

แล้ว การจัดท าส่ือวิดีโอ 360 องศา ท่ีเรียกกันว่า คลิปวิดีโอ ถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลาย เพราะเป็นส่ิง
ท่ีท าให้ผู้ชมสามารถเข้าถึงสถานท่ีหรือข้อมูลนั้นด้วยการเห็นภาพเคล่ือนไหว และได้ยินเสียง

นอกจากนี้การน าเทคโนโลยีวิ ดีโอ 360 องศา มาใช้เพื่อการจ าลองข้อมูลในรูปแบบต่าง ๆ 

ประกอบการอ้างอิงทิศทางของผู้ใช้งาน ท าให้ผู้ใช้งานรับรู้ข้อมูลได้เหมือนกับอยู่สถานท่ีนั้นจริงๆ (ชุติ
สันต์ เกิดวิบูลย์เวช, 2554) เพื่อสร้างประสบการการท่องเท่ียวแบบปัจเจกบุคคล (personalized 
tourism experiences) (García, nd.) โดยเฉพาะการน ามาใช้ในการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว
เพื่อขยายขอบข่ายการเข้าถึ งข้อมูลแหล่งท่องเท่ียวในสถานท่ีต่างๆ ท่ัวโลกท้ังในส่วนของ
ผู้ประกอบการและนักท่องเท่ียว  (Marr, 2021)  

อุตสาหกรรมการเดินทางและท่องเท่ียวทั่วโลกก าลังประสบกับการเปล่ียนแปลงท่ีส าคัญ 
บางส่วนเกิดจากความต่ืนตระหนกจากโรคระบาด และบางส่วนเกิดจากความก้าวหน้าในภูมิทัศน์ดิจิทัล 
การท างานจากท่ีบ้าน สังคมมนุษย์ก าลังก้าวเข้าสู่ระยะต่อไปของ “โลกกาย (Phygital world)” 
(Djovani, 2021) เมื่ออินเทอร์เน็ตเข้ามาในชีวิตของมนุษย์ ไม่มีใครคิดว่ามันจะมีรูปร่างเป็นอย่างไรใน
อนาคต และตอนนี้เราเห็นว่าเราต้องพึ่งพาอินเทอร์เน็ตอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องงาน การพูดคุย

กับเพื่อน การส่งอาหาร ทุกอย่างท าได้ในคลิกเดียว เทคโนโลยีในปัจจุบันช่วยให้เราได้รับประสบการณ์
การเดินทางโดยไม่ต้องอยู่ท่ีนั่นจริง และส่ิงท่ีท าให้ประสบการณ์ท่ีแตกต่างระหว่างการไปท่ีนั่นด้วยตัวเอง
กับการเห็นพวกเขาในวิดีโอคือประสบการณ์แบบบุคคลท่ีหนึ่งเพื่อรักษาความสามารถในการแข่งขันใน
ระยะยาว ดึงดูดผู้ชมให้กว้างขึ้น และตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของนักท่องเท่ียวรุ่น

ใหม่ บริษัทท่องเท่ียวต้องผสานรวมเทคโนโลยีใหม่ ปรับปรุงเนื้อหาเชิงโต้ตอบ และน าไปใช้ในกลยุทธ์

ทางการตลาด โดยเฉพาะในการท าการตลาดเชิงประสบการณ์ ท่ีผู้ประกอบการต้องแสวงหาวิธีการส่ง

มอบประสบการณ์แบรนด์สู่ผู้บริโภค (เอสเอ็มอี ลีดเดอร์, 2564) 
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การตลาดเชิงประสบการณ์ คือการด าเนินงานทางตลาดท่ีมีความแตกต่างจากการตลาด
แบบด้ังเดิม ซึ่งมุ่งเน้นท่ีคุณลักษณะและประโยชน์ของการใช้งานสินค้ามาเป็นกลยุทธ์ท่ีเสริมสร้าง

ประสบการณ์แก่ลูกค้า ท้ังประสบการณ์ทางกายภาพ และประสบการณ์ทางด้านจิตใจ (Keller, 2012) 
ท่ีไม่ได้เพียงแต่เน้นท่ีลักษณะและประโยชน์ของสินค้าเท่านั้น แต่ยังเป็นการเช่ือมโยงเอกลักษณ์และ
ความสนใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคนในการร่วมกันสร้างสรรค์ ระหว่างผู้จัดหาและ
ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับคุณค่าเมื่อได้มีการเข้าไปร่วมและมีความทรงจ ากับเหตุการณ์ร่วมนั้น ๆ 
(Poulsson & Kale, 2004) ท้ังท่ีเป็นการรวมตัวกันของคุณลักษณะท่ีจับต้องได้ (ความรู้สึก) และจับ
ต้องไม่ได้ (สัญลักษณ์) และเป็นผลิตผลร่วมกันของผู้บริโภคและนักการตลาด ในการสร้างเหตุการณ์ท่ี

น่าประทับใจ มีความหมายและเป็นท่ีจดจ า (Kwortnik & Ross, 2007) ผ่านช่องทางการรับรู้ ก่อให้เกิด
ประสบการณ์ 5 ด้าน คือ การรับสัมผัส (ประสาทสัมผัส) ประสบการณ์ทางอารมณ์ (ความรู้สึก) 

ประสบการณ์ท่ีก่อให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ (ความคิด) ประสบการณ์ทางกายภาพ พฤติกรรม และ  
วิถีชีวิต (การปฏิบัติ) และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสังคมซึ่งเป็นผลให้เกิดความเกี่ยวข้องกับ กลุ่ม

อ้างอิง หรือวัฒนธรรม (ความเกี่ยวข้อง) และเช่ือว่า เป้าหมายสูงสุดของการตลาดเชิงประสบการณ์ก็

คือการสร้างประสบการณ์โดยรวมท่ีบูรณาการเอาแต่ละประเภทเข้าด้วยกัน (Schmitt, 1999; 
Schmitt, 2009; Schmitt, 2010) 

กระแสโลกาภิวัตน์ท่ีเกิดขึ้นในอดีตจนถึงปัจจุบันท าให้การแพร่กระจายและการไหลเวียน
ทางวัฒนธรรม ส่งผลต่อการปรับเปล่ียนทางวัฒนธรรมโลก โดยผลท่ีเกิดขึ้นตามมา คือ การเกิดวัฒนธรรม
การบริโภคและกระบวนการท่ีท าให้ทุกส่ิงสามารถแปรเปล่ียนเป็นสินค้าได้ เกิดจากการเปล่ียนแปลง

ทางวัฒนธรรมภายใต้กระแสของทุนนิยมเสรีท่ีกระบวนการผลิตสินค้าได้ผนวกเอาคุณค่าในมิติด้านทุน
ทางวัฒนธรรมมาสร้างมูลค่าในเชิงสัญลักษณ์ เป็นสินค้าวัฒนธรรม (วริสสาร์ ชลิดาพงศ์, 2553; ชัชพล 
ทรงสุนทรวงศ์ และ พิทักษ์ ศิริวงศ์, 2560) นี่คือท่ีมาของ metaverse, Augmented Reality (AR) 
และ Virtual Reality (VR) โลกท่ีสมจริงพร้อมเนื้อหาท่ีสมจริงจะช่วยเสริมจินตนาการของผู้ชมและ
ช่วยให้พวกเขาเพลิดเพลินไปกับสถานท่ีผ่านประสบการณ์บุคคลท่ีหนึ่งท่ีน่าท่ึงซึ่งเหมือนกับได้อยู่ท่ีนั่น

ต้ังแต่แรก (Jain, 2021) เป็นการขยายประสบการณ์การรับรู้พื่นท่ีจากโลกจริงไปสู่ความจริงเสมือน 
(พรพรรณ ประจักษ์เนตร, 2557) 

วัฒนธรรม “เพอรานากัน” จัดอยู่ในวัฒนธรรมท่ีอยู่จังหวัดในกลุ่มอันดามันคลัสเตอร์ ซึ่ง
ถูกระบุไว้ในแผนพัฒนากลุ่มจังหวัดภาคใต้ฝ่ังอันดามัน (พ.ศ. 2561-2564) นอกจากแหล่งท่องเท่ียว

ทางธรรมชาติท่ีมีช่ือเสียงในระดับนานาชาติแล้ว พบความเช่ือมโยงบางอย่างของแหล่งท่องเท่ียวดังกล่าว 

กล่าวคือ แหล่งท่องเท่ียวข้างต้นล้วนเป็นร่องรอยของวัฒนธรรมเพอรานากันท่ียังคงหลงเหลือไว้ถึง

ปัจจุบัน (ส านักบริหารยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดภาคใต้ฝ่ังอันดามัน, 2562; อติยศ สรรคบุรานุรักษ์ และ 
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ศศิณัฎฐ์ สรรคบุรานุรักษ์, 2561) เพอรานากันคือค าท่ีใช้เรียกกลุ่มลูกผสมระหว่างชาวต่างชาติและ
ชาวพื้นเมืองท่ีถือก าเนิดและอาศัยอยู่ ณ ดินแดนคาบสมุทรมลายู-อินโดนีเซีย (ปริวรรต ธรรมาปรีชากร 

และ นิสิต มโนต้ังวรพันธ์, 2553: พุมรี อรรถรัฐเสถียร, 2556) ประกอบด้วย ประเทศอินโดนีเซีย 
สิงคโปร์ มาเลเซีย และไทย วัฒนธรรมเพอรานากันเป็นวัฒนธรรมท่ีน าส่วนท่ีดีของท้ังวัฒนธรรมจีน
และวัฒนธรรมมลายูมาผสม จนท าให้เกิดเป็นวัฒนธรรมใหม่ เรียกว่า “วัฒนธรรมเพอรานากัน”  
ท่ีเช่ือมโยงผสมผสานเข้ากับสังคมในถิ่นใหม่อย่างลงตัวของผู้คนสมัยนั้น ท้ังในการภาษา การแต่งกาย 
สถาปัตยกรรมอันงดงาม และวิถีชีวิต แต่การเจริญเติบโตของความเป็นเมืองและเศรษฐกิจและสังคม 
รวมท้ังความหลากหลายของวัฒนธรรมจากภายนอก อันเนื่องมาจากการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี 

และการส่ือสารท่ีไร้พรมแดน ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรม “เพอรานากัน” อย่างต่อเนื่อง
ในหลายมิติ จึงท าให้วัฒนธรรมด้ังเดิมถูกกลืนหายไป ซึ่งอาจน าไปสู่ความเส่ือมทางวัฒนธรรม และ

หากวัฒนธรรมเพอรานากันเส่ือมถอยลดลงเรื่อย ๆ ก็จะท าให้วัฒนธรรมสูญส้ินจนไปน าไปสู่ความตาย
ของวัฒนธรรม (ทิพย์พิรุณ พุมดวง, 2563; ส านักงานจังหวัดภูเก็ต, 2559; องค์การบริหารส่วนจังหวัด

ภูเก็ต, 2564) 

ความพยายามในการแสวงหานวัตกรรมส่ือเพื่อใช้ในการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว
มีความส าคัญต่อการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีมีความซับซ้อนจากองค์ประกอบต่างๆ ไม่เฉพาะเรื่อง
ของภูมิศาสตร์ และสถานท่ีอันเป็นโบราณสถาน หรือสถาปัตยกรรมของกลุ่มชน ท่ีมีประวัติความ
เป็นมาท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น ผสมผสานกับจิตวิญญาณของคนท่ีเป็นเจ้าของวัฒนธรรมนั้น เพื่อให้
สามารถเผชิญกับการเปล่ียนแปลงท่ีท้าทาย รอบด้าน นวัตกรรมส่ือท่ีใช้จากอดีดท่ีเป็นส่ือส่ิงพิมพ์  

มาเป็นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ส่ือปฏิสัมพันธ์จนกระท้ังส่ือใหม่ ท่ีเป็นส่ือออนเลน์ ส่ือสังคมต่างๆ และส่ือ
ความจริงเสมือนนั้นจึงอาจจะเป็นทางเลือกท่ีส าคัญในการส่ือสารเพื่อส่งเสริมให้การน าวัฒนธรรมมา
เป็นทรัยากรการท่องเท่ียว เพื่อเพิ่มรายได้กับชุมชน สังคมและประเทศ ท้ังยังสามารถสงวนรักษา  
สืบทอดวัฒนธรรมให้ยังคงอยู่คู่กับกลุ่มคนและสังคมได้ (เชิดศักด์ิ มานะกิจไพศาล, วีรวิทย์ พานิชไตรภพ 
และพิชญ์สินี ซุ่นทรัพย์, 2562). 

จะเห็นได้ว่าการท่องเท่ียวมีความส าคัญกับเศรษฐกิจของประเทศไทยเป็นอย่างมาก 
นอกจากทรัพยากรการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมต่างๆ ท่ีมีอยู่อย่างมากมายแล้ว อีกส่ิงหนึ่งท่ีต้องให้
ความส าคัญ คือ การวางยุทธศาสตร์และกลยุทธ์การจัดการการท่องเท่ียวท่ีเหมาะสม ในด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ด้านการจัดการท่องเท่ียว ด้านการอนุรักษ์และการฟื้นฟูวัฒนธรรม และ ด้านการใช้

ประโยชน์ร่วมกัน ภายใต้ความภาคภูมิใจและหวงแหนในแหล่งท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม

ชุมชนซึ่งเป็นต้นทุนและทรัพยากรของตนเองและชุมชน (ประยูร อิมิวัตร์, น าขวัญ วงศ์ประทุม , 

กฤษณะ สมควร และ อรุณี อินเทพ, 2562) การส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับแหล่งท่องเท่ียว 
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เพราะจะช่วยเผยแพร่ให้เกิดการรับรู้ในวงกว้างมากขึ้น สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียว
ได้อย่างแท้จริง ช่วยให้นักท่องเท่ียวมีข้อมูลเพื่อน ามาประเมินคุณภาพและเห็นความแตกต่างท่ีชัดเจน 

ส่ือท่ีสามารถน าเสนอประสบการณ์การท่องเท่ียวรูปแบบต่างๆ จึงมีความส าคัญ ต่อการส่งเสริม
วัฒนธรรมของกลุ่มชนต่างๆ อีกท้ังเป็นการหาความแตกต่างของสินค้า เพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเท่ียวได้จึงเป็นส่งท่ีต้องมีการศึกษา เพื่อค้นหานวัตกรรมท่ีเหมาะสมในกรณีนี้เป็นยุคของ
การส่ือสารออนไลน์ นวัตกรรมการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ท่ีสามารถน ามาส่งเสริมการท่องเท่ียว
เชิงวัฒนธรรมจึงเป็นส่ิงจ าเป็น อนึ่ง การวิจัยการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวของกลุ่มวัฒนธรรม
เพอรานากันท่ีพบในงานของ Poomduang & Kheokao  (2021) พบว่า เป็นการใช้กลยุทธ์การเรื่อง

และการใช้ส่ือ Infographic และ QR Code ในการสร้างเผยท่ีแหล่งท่องเท่ียวส าคัญในวัฒนธรรม
เพอรานากันท่ีพบในกลุ่มจังหวักอันดามันคลัสเตอร์ ยังไม่มีการศึกษาวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้ส่ือ

ความจริงเสมือนมาเป็นเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดเพื่อเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเพื่อการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมของกลุ่มชนเพอรานากัน ผลการศึกษาอาจใช้เป็นต้นแบบในการส่ือสารส าหรับ

วัฒนธรรมอื่นได้ 

 
ค ำถำมกำรวิจัย 
 

1. การใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมีรูปแบบเป็นอย่างไร 
2. นวัตกรรมการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมมีรูปแบบเป็นอย่างไร 
 
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษารูปแบบการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

2. เพื่อน าเสนอนวัตกรรมการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
 
ขอบเขตของกำรวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “การพัฒนานวัตกรรมการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริม

การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม กรณีศึกษาวัฒนธรรมเพอรานากัน” มีขอบเขตของการศึกษา ดังนี้ 
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1. ขอบเขตด้ำนพื้นที่กำรวิจัย พื้นท่ีการศึกษาวัฒนธรรมเพอรานากัน คือ จังหวัดภูเก็ต 
เนื่องจากเป็นพื้นท่ีพบร่องรอยวัฒนธรรมเพอรานากัน ซึ่งหมายถึงวัฒนธรรมท่ีเกิดจากการผสมผสาน

ระหว่างวัฒนธรรมของชาวจีนและชาวมลายู ซึ่งเป็นชาวพื้นเมืองท่ีชัดเจน ประกอบกับจังหวัดภูเก็ต 
เป็นเมืองท่องเท่ียวท่ีมีช่ือเสียงและได้รับความนิยมจากนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ัวโลก ในการเดินทางมา
เยือน 

2. ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ การวิจัยนี้มีขอบเขตเนื้อหาครอบคลุมประเด็นต่อไปนี้ 
2.1 การวิเคราะห์รูปแบบการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผลิตในรูปคลิปวีดีโอท่ีมีเนื้อหา

เกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเรื่องใดเรื่องหนึ่งท่ี เผยแพร่และสามารถสืบค้นได้จาก

ช่องทาง YouTube  
2.2 การพัฒนานวัตกรรมส่ือเพื่อใช้เป็นเครื่องมือส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีมีเนื้อหาส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม โดยใช้น าเสนอวัฒนธรรมเพอรานากันเพื่อ
ส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมเป็นกรณีศึกษา 

        

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 
รูปแบบกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม หมายถึง ส่ือ

ดิจิทัลท่ีเป็นเครื่องมือในการส่ือสารไปยังกลุ่มบุคคลต่างๆ ผ่านทางเว็บไซต์ และโปรแกรมประยุกต์บน
ส่ือใด ๆ ท่ีมีการเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผู้ใช้ท้ังท่ีเป็นผู้ส่งสารและผู้รับสารมีส่วนร่วม 

(Collaborative) อย่างสร้างสรรค์ในการผลิตเนื้อหาขึ้นเอง ในรูปของข้อมูล ภาพ และเสียง เพื่อส่งต่อ
ข้อมูล หรือประชาสัมพันธ์ข้อมูลไปในวงกว้าง ประกอบด้วย เนื้อหาท่ีน าเสนอในส่ือ ประเภทของส่ือ 
การมิปฏิสัมพันธ์ของผู้รับชม ได้แก่จ านวนผู้รับชม การช่ืนชมหรือไม่ช่ืนชม ในการวิจัยนี้ศึกษาส่ือ
ออนไลน์ท่ีเผยแพร่อยู่บนช่อทาง YouTube 

นวัตกรรมกำรสื่อสำรออนไลน์ หมายถึง การบูรณาการและประยุกต์นวัตกรรม แนวคิด 

และเทคโนโลยีสมัยใหม่ทางด้านการส่ือสาร เพื่อการผลิตหรือสร้างสรรค์ส่ือต่างๆ ด้วยวิธีการและแนวคิด
แบบใหม่ เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการส่ือสารการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว 
เพิ่มมูลค่าทางการตลาด หรือสร้างรายได้ให้กับชุมชนและท้องถิ่น  ซึ่งนวัตกรรมในงานวิจัยนี้ เป็น
การศึกษานวัตกรรมท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual Reality) ในการผลิตส่ือ เช่น การใช้

วิดีโอ VR  360 องศา และ การใช้เทคโนโลยี Metaverse 
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วิดีโอ VR  360 องศำ  หมายถึง การผลิตส่ือวิดีโอท่ีมีการน าเสนอการท่องเท่ียวให้เป็น
โลกเสมือนจริง มีชีวิต มีการเคล่ือนไหว ท าให้ผู้ได้รับสารหรือผู้ชม มีปฏิสัมพันธ์ และรู้สึกเสมือนว่าได้

เข้าไปสัมผัสแหล่งท่องเท่ียวจริง 
เมตำเวิร์ส (Metaverse) หมายถึง เทคโนโลยีท่ีน าเสนอสภาพแวดล้อมของโลกเสมือน

จริงของผู้คนผ่านทางอินเทอร์เน็ต เป็นพื้นท่ีดิจิทัลท่ีถูกสร้างขึ้นให้เหมือนจริง เหมือนเราอยู่อีกโลกหนึ่ง 
ใช้ชีวิตคล้ายกับอยู่บนโลกความเป็นจริง โดยการใช้ความเป็นจริงเสมือน (VR) หรือเทคโนโลยีโลกเสมือน
ผสานโลกแห่งความจริง (AR) เป็นเครื่องมือในการผลิตส่ือ 

ประสบกำรณ์กำรรับรู้ของผู้บริโภค หมายถึง การน าหลักคิดการรับรู้ของมนุษย์ไปเป็น

แนวทางในการสร้างประสบการณ์ท่ีเหมาะสมให้กับลูกค้า โดยผ่านการกระตุ้นประสาทสัมผัสในการ
รับรู้ประสบการณ์ทางการตลาด 5 ช่องทางตามแนวคิดในโมดูลประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ (Strategic 

Experiential Modules: SEMs) ของ Schmitt (1999a) ได้แก่ ประสาทสัมผัส (Sense) ความรู้สึก 
(Feel) ความคิด (Think) การปฏิบัติ (Act) และสังคมวัฒนธรรม (Relate) 

กำรท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม หมายถึง วิธีการศึกษาประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมผ่าน 

การเดินทางท่องเท่ียวและเป็นการท่องเท่ียวท่ีเน้นการพัฒนาด้านภูมิปัญญา วัฒนธรรม วิถีชีวิตของผู้คน 
การสร้างสรรค์ การเคารพต่อส่ิงแวดล้อม ในงานวิจัยนี้เป็นกรณีศึกษาวัฒนธรรมเพอรานากัน 
 
ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรวิจัย 
 

1. ผลการวิเคราะห์เนื้อหาจากส่ือวิดีโอคลิปท่ีเกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการท่องท่ียวช่วย
ให้ผู้ท่ีเกี่ยวข้องในการสร้างสรรส่ือ ท้ังในกลุ่มผู้ประกอบการท่องเท่ียวหน่วยงานภาครัฐท่ีมีหน้าท่ีใน
การก ากับดูและส่งเสริมการท่องเท่ียว สามารถน าไปเป็นประโยชน์ในการวางแผนเพื่อพัฒนาส่ือท่ีมี
คุณภาพ มีเนื้อหาท่ีสามารถสะท้อนหรือส่งมอบประสบการณ์ให้แก่ผู้รับสารได้ดียิ่งขึ้น และเป็น
แนวทางในการพัฒนานวัตกรรมส่ือรูปแบบใหม่ๆ ได้  

2. ผลการศึกษาได้ข้อมูลเกี่ยวกับนวัตกรรมส่ือด้านการท่องเท่ียวของไทยท่ีส่งเสริมให้
นักท่องเท่ียวสามารถวางแผนการท่องเท่ียว เสนอแนะแนวทางการสร้างประสบการณ์การท่องเท่ียวได้ด้วย
ตนเอง ได้ทราบแนวทางการจัดระบบท าคลังข้อมูลการสร้างประสบการณ์ท่องเท่ียวของประเทศไทย 
ท่ีได้รับจากเครือข่ายผู้ประกอบการ ส่งเสริมให้มีการใช้ทรัพยากรร่วมกัน เช่น การพัฒนาแอปพลิชันท่ี

ทุกคนสามารถเสนอขายผลิตภัณฑ์และบริการด้านการท่องเท่ียวร่วมกัน เป็นต้น  

3. ผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม สามารถน าผลการวิจัยไปเป็นแนวทางใน

การผลิตหรือสร้างสรรค์นวัตกรรมการส่ือสารให้เป็นทางเลือกหรือพิจารณาท่ีเหมาะสมมาใช้ในการส่ือสาร
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การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ผ่านนวัตกรรมทางความคิดเพื่อสามารถสร้างมูลค่าและคุณค่าร่วม
ประกอบข้อมูลให้แก่แหล่งท่องเท่ียวของประเทศไทยท่ีมีความโดดเด่นท้ังในเรื่องของวัฒนธรรม 

โบราณสถาน ศิลปะวัฒนธรรม วิถีชีวิต ความเป็นอยู่ เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มทางการตลาด และกระตุ้นให้
เกิดแรงบันดาลใจในการเดินทางมาสัมผัสของจริงของนักท่องเท่ียวจากท่ัวโลก อันจะส่งผลท าให้ชุมชน
เกิดรายได้และเกิดการฟื้นตัวของเศรษฐกิจของชุมชนภายหลังวิกฤตจากการระบาดของโรค Covid-19 
ได้ 

4. ผลการวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการน าเอาคุณค่าทางวัฒนธรรมมาส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ให้แก่ผู้รับสาร ก่อประโยชน์ไม่เฉพาะการส่งเสริมการท่องเท่ียวเท่านั้น แต่การหาแนวทางน านวัตกรรม

ส่ือเพื่อมาออกแบบการส่ือสารท่ีเหมาะสม ยังสามารถส่ือสารให้เห็นคุณค่าทางวัฒนธรรมท่ีเป็นมรดก
สืบทอดกันมา ยังสามารถสร้างการตระหนักรู้ถึงความส าคัญ ความภาคภูมิใจในมรกดทางวัฒนธรรม

ของตน และความจ าเป็นในการรักษา สืบทอดให้กับคนในวัฒนธรรมและคนนอกวัฒนธธรม ซึ่งถือว่า
เป็นช่วยป้องกันความเส่ือมสลายของวัฒนธรรมเพอรานากัน และเกิดความพยายามท่ีจะช่วยกันสืบ

สานวิถีของเพอรานากันให้คงอยู่อย่างมีสีสัน มีชีวิตชีวา เคียงคู่ไปกับสังคมจังหวัดภูเก็ตและประเทศ

ต่อไป นอกจากนี้ แนวทางดังกล่าวก็อาจเป็นประโยชน์น าไปปรับใช้กับการส่ือสารเพื่อสานต่อวัฒนธรรม
ในชุมชนอื่นๆ ได้ด้วย 

5. ผลจากการวิจัยครั้งนี้ สามารถน าไปต่อยอดให้สอดรับกับแผนยุทธศาสตร์ชาติ ด้านการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม โดยหากหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง อาทิ กระทรวงวัฒนธรรม กระทรวงการท่องเท่ียว
และกีฬา กระทรวงมหาดไทย โดยกรมการพัฒนาชุมชน ตลอดจนกระทรวงศึกษาธิการได้พิจารณาน า

กลยุทธ์จากผลการศึกษานี้ไปใช้เพื่อส่ือสารการตลาด และประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียว ก็จะช่วยเพิ่ม
ปริมาณของนักท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติให้เดินทางมาท่องเท่ียวในพื้นท่ีมากขึ้น ซึ่งการต่อ
ยอดดังกล่าวสามารถท าได้ ไม่ใช่เพียงแค่จังหวัดภูเก็ตเท่านั้น แต่ยังน าไปใช้ได้กับจังหวัดอื่นๆ ใน
ประเทศไทยได้เช่นกัน  

 

 
 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การวิจัย เรื่อง “การพัฒนานวัตกรรมการส่ือสารการตลาด ผ่านส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริม
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม กรณีศึกษาวัฒนธรรมเพอรานากัน” ผู้วิจัยได้ทบทวนเอกสาร แนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัยและการออกแบบ

การวิจัย โดยแบ่งเนื้อหา ดังต่อไปนี้ 
1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับนวัตกรรมการส่ือสารการตลาด 

2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับส่ือสังคมออนไลน์ 
3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับเทคโนโลยีเสมือนและสภาพแวดล้อมเชิงเสมือน 
4. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงประสบการณ์ 

5. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับนวัตกรรมการสื่อสารการตลาด 
 

1. ความหมายของนวัตกรรมและการสื่อสาร  
1.1 ความหมายลักษณะของนวัตกรรม 

“นวัตกรรม” (Innovation) มีรากศัพท์มาจากภาษาลาติน ค าว่า Innovare 
แปลว่า “ท าส่ิงใหม่ขึ้นมา”  นักวิชาการในหลากหลายสาขาได้ให้ความหมายของนวัตกรรมไว้
หลากหลาย  

จรูญ วงศ์สายัณห์ (2520) ได้กล่าวถึงความหมายของ “นวัตกรรม” ว่ามี
แตกต่างกัน 2 ระดับ โดยท่ัวไป นวัตกรรม หมายถึง ความพยายามใด ๆ จะเป็นผลส าเร็จหรือไม่ มาก
น้อยเพียงใดก็ตามท่ีเป็นไปเพื่อจะน าส่ิงใหม่ ๆ เข้ามาเปล่ียนแปลงวิธีการท่ีท าอยู่เดิมแล้ว กับความหมาย

ในระดับลึกของนักพฤติกรรมศาสตร์ท่ีมองลึกถึงประวัติความเป็นมา ลักษณะ กรรมวิธี และผลกระทบ
ท่ีเกิดขึ้น โดยอธิบายว่านวัตกรรมคือผลของการน าความเปล่ียนแปลงใหม่เข้ามาปรับใช้จนกลายเป็น

การปฏิบัติในชีวิตประจ าวัน 
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ไชยยศ เรืองสุวรรณ (2521) เห็นว่านวัตกรรมว่าเป็นวิธีการปฎิบัติใหม่ๆ ท่ีแปลก
ไปจากเดิมโดยอาจจะได้มาจากการคิดค้นพบวิธีการใหม่ๆ ขึ้นมาหรือมีการปรับปรุงของเก่าให้เหมาะสม 

และส่ิงท้ังหลายเหล่านี้ถูกทดลอง พัฒนาจนแน่ใจว่าได้ผลดีในทางปฎิบัติ ท าให้ระบบเกิดการพัฒนาได้
ส าเร็จอย่างมีประสิทธิภาพ 

บุญเกื้อ ควรหาเวช (2543) กล่าวถึงกระบวนการพัฒนานวัตกรรมว่ามี 3 ระยะ 
คือ ระยะท่ี 1 มีการประดิษฐ์คิดค้น หรือเป็นการปรุงแต่งของเก่าให้เหมาะสมกับกาลสมัย ระยะท่ี 2 
พัฒนาการ  มีการทดลองในแหล่งทดลองจัดท าอยู่ในลักษณะของโครงการทดลองปฏิบัติก่อน (pilot 
project) และ ระยะท่ี 3 การน าเอาไปปฏิบัติในสถานการณ์ท่ัวไป ซึ่งจัดว่าเป็นนวัตกรรมข้ันสมบูรณ์ 

สมนึก เอื้อจิระพงษ์พันธ์ และคณะ (2553) ระบุว่านวัตกรรมคือ “ส่ิงใหม่ท่ี
เกิดขึน้จากการใช้ความรู้ทักษะประสบการณ์ และความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนาอาจจะมีลักษณะท่ี

เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือ บริการใหม่ หรือกระบวนการใหม่ ท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ และ
สังคม” 

โทมัส ฮิวส์ (Hughes,1987) ให้นิยามของค าว่านวัตกรรมว่าเป็นมากกว่า

ระบบเทคโนโลยีของเครื่องจักร แต่เป็นการน าเอาวิธีการใหม่มาปฏิบัติหลังจากท่ีได้ผ่านกระบวนการ 
การทดลองและได้รับการพัฒนา มีความแตกต่างจากการปฏิบัติเดิมท่ีเคยปฏิบัติมา ลักษณะส าคัญของ
ระบบเทคโนโลยีคือความสามารถในการ "สร้างหรือบังคับเอกภาพจากความหลากหลาย การรวมศูนย์
ในการเผชิญกับพหุนิยม และการเช่ือมโยงกันจากความโกลาหล” และไปสู่ “การจัดล าดับใหม่โลกทาง
กายภาพในทางท่ีเป็นประโยชน์หรือน่าปรารถนา” วิวัฒนาการของระบบเทคโนโลยีเป็นขั้นตอนของ

การประดิษฐ์ การพัฒนานวัตกรรม การถ่ายทอดเทคโนโลยี รูปแบบเทคโนโลยี การถ่วงดุล (momentum) 
และการเติบโต การแข่งขันและการรวม เนื่องจากการพัฒนาระบบเทคโนโลยีบ่อยครั้งเกี่ยวข้องกับ
การทับซ้อนและการย้อนรอยภายในกระบวนการพัฒนานวัตกรรม โดยเฉพาะในบริบทของนวัตกรรม
การส่ือสาร 

แอนดรู เดวี่ส์ (Davies, 1996) กล่าวถึงนวัตกรรมในเชิงเศรษฐศาสตร์ว่าคือ 

การน าแนวความคิดใหม่หรือการใช้ประโยชน์จากส่ิงท่ีมีอยู่แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่ เพื่อท าให้เกิดประโยชน์
ทางเศรษฐกิจ หรือก็คือ ”การท าในส่ิงท่ีแตกต่างจากคนอื่น โดยอาศัยการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้น
รอบตัวเราให้กลายมาเป็นโอกาส และถ่ายทอดไปสู่แนวความคิดใหม่ท่ีท าให้เกิดประโยชน์ต่อตนเอง
และสังคม” 

Emeritus India (2022) ให้ความหมายของ นวัตกรรม ว่าเป็นการน าเสนอส่ิง

แปลกใหม่ในผลิตภัณฑ์ บริการ กลยุทธ์ หรือรูปแบบธุรกิจ นวัตกรรมช่วยแก้ปัญหาทางธุรกิจท่ีซับซ้อน 

เพิ่มผลผลิต น าเอกลักษณ์และความแปลกใหม่มาสู่กระบวนการทางธุรกิจ ท าให้ได้เปรียบในการ
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แข่งขัน ลดต้นทุนและเพิ่มรายได้ เป็นแนวคิดท่ีช่วยให้น าหน้าคู่แข่งและกระตุ้นความคิดสร้างสรรค์
และประสิทธิภาพในธุรกิจ สร้างความแตกต่างโดยใช้กลยุทธ์ทางการตลาด การผลิต และการขายท่ี

เป็นนวัตกรรมใหม่ช่วยให้บริษัทต่างๆ ต่อสู้กับความไม่แน่นอนและมีความเกี่ยวข้องในช่วงเวลาแห่ง
ความทุกข์ยากช่วยให้องค์กรเติบโตในสถานการณ์ท่ีซับซ้อน เช่น การแพร่ระบาดของ COVID-19  

สรุป นวัตกรรมคือ การน าความคิดใหม่ๆ วิธีการปฏิบัติใหม่ๆ ส่ิงประดิษฐ์
ใหม่ๆ ท่ียังไม่เคยมีใช้มาก่อน หรือเป็นการพัฒนาดัดแปลงมาจากของเดิมท่ีมีอยู่แล้วให้ทันสมัยและใช้
ได้ผลดียิ่งขึ้น ประหยัดเวลาและแรงงานและเหมาะสมกับสถานการณ์  ซึ่งส่ิงเหล่านี้ได้รับการทดลอง
พิสูจน์และพัฒนาเป็นขั้นเป็นตอน เป็นระบบ จนเช่ือถือได้ว่าให้ผลท่ีดีกว่าเดิม รวมถึงการก าเนิดผลิตภัณฑ์ 

การบริการ กระบวนการใหม่ การปรับปรุงเทคโนโลยี การแพร่กระจายเทคโนโลยี และการใช้เทคโนโลยี
ให้เป็นประโยชน์และเกิดผลพวงทางเศรษฐกิจและสังคม 

1.2 ความหมายและองค์ประกอบของการสื่อสาร  
การส่ือสาร (communications)  มาจากรากศัพท์ภาษาลาตินว่า communis 

หมายถึง ความเหมือนกันหรือร่วมกัน การส่ือสาร คือ การให้ รับ หรือแลกเปล่ียนความคิด ข้อมูล 

สัญญาณหรือข้อความผ่านส่ือท่ีเหมาะสม ซึ่งท าให้บุคคลหรือกลุ่มบุคคลสามารถชักจูง แสวงหาข้อมูล 
ให้ข้อมูล หรือแสดงอารมณ์ได้นชีวิตประจ าวันของเรา การส่ือสารช่วยให้บุคคลสร้างความสัมพันธ์โดย
การแบ่งปันประสบการณ์และความต้องการ และช่วยให้เช่ือมต่อกับผู้อื่น เป็นปัจจัยส าคัญในการด ารงชีวิต
ของมนุษย์ทุกเพศ ทุกวัย ในการปฏิบัติงาน การประสานสัมพันธ์กันระหว่างบุคคลและสังคม ช่วยเสริมสร้าง
ความเข้าใจอันดีระหว่างคนในสังคม ช่วยสืบทอดวัฒนธรรมประเพณี สะท้อนให้เห็นภาพความเจริญรุ่งเรือง 

วิถีชีวิตของผู้คน ช่วยธ ารงสังคมให้อยู่ร่วมกันเป็นปกติสุขและอยู่ร่วมกันอย่างสันติ การส่ือสารเป็น
เครื่องมือในการพัฒนาคุณภาพชีวิตของมนุษย์และพัฒนาความเจริญก้าวหน้าในด้านต่าง ๆ  โดยเฉพาะ
สังคมมนุษย์ท่ีมีการเปล่ียนแปลงและพัฒนาตลอดเวลา พัฒนาการทางสังคม จึงด าเนินไปพร้อมๆ กับ
พัฒนาการทางการส่ือสาร 

เดวิด เบอร์โล (Berlo, 1960) จ าแนกองค์ประกอบของการส่ือสารในแบบจ าลอง 

SMCR ว่าประกอบไปด้วยผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง และผู้รับสาร ดังนี้   
ผู้ส่งสาร (sender) หรือ แหล่งสาร (source) หมายถึง บุคคล กลุ่มบุคคล หรือ 

หน่วยงานท่ีท าหน้าท่ีในการส่งสาร หรือเป็นแหล่งก าเนิดสาร ท่ีเป็นผู้เริ่มต้นส่งสารด้วยการแปลสาร
นั้นให้อยู่ในรูปของสัญลักษณ์ท่ีมนุษย์สร้างขึ้นแทนความคิด ได้แก่ ภาษาและอากัปกิริยาต่าง ๆ เพื่อ

ส่ือสารความคิด ความรู้สึก ข่าวสาร ความต้องการและวัตถุประสงค์ของตนไปยังผู้รับสารด้วยวิธีการใด ๆ 

หรือส่งผ่านช่องทางใดก็ตาม จะโดยต้ังใจหรือไม่ต้ังใจก็ตาม ผู้รับสาร และผู้ส่งสาร ต้องเป็นผู้ท่ีมีทักษะ

ความช านาญในการส่ือสารโดยมีความสามารถใน “การเข้ารหัส” (encode) เนื้อหาข่าวสาร มีทัศนคติ
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ท่ีดีต่อผู้รับเพื่อผลในการส่ือสารมีความรู้อย่างดีเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารท่ีจะส่ง และควรจะมีความสามารถ
ในการปรับระดับของข้อมูลนั้นให้เหมาะสมและง่ายต่อระดับความรู้ของผู้รับ ตลอดจนพื้นฐานทาง

สังคมและวัฒนธรรมท่ีสอดคล้องกับผู้รับด้วย 
สาร (message) หมายถึง เรื่องราวท่ีมีความหมายหรือส่ิงต่าง ๆ ท่ีอาจอยู่ใน

รูปของข้อมูล ความรู้ ความคิด ความต้องการ อารมณ์ ฯลฯ ซึ่งถ่ายทอดจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารให้
ได้รับรู้ และแสดงออกมาโดยอาศัยภาษาหรือสัญลักษณ์ใด ๆ ท่ีสามารถท าให้เกิดการรับรู้ร่วมกันได้ 
เช่น ข้อความท่ีพูด ข้อความท่ีเขียน บทเพลง รูปท่ีวาด เรื่องราวที่อ่าน ท่าทางท่ีส่ือความหมาย เป็นต้น 

ส่ือ หรือช่องทาง (media or channel) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นพาหนะของสาร 

ท าหน้าท่ีน าสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร การท่ีจะส่งข่าวสารโดยการให้ผู้รับได้รับข่าวสาร ข้อมูลโดย
ผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 หรือเพียงส่วนใดส่วนหนึ่ง คือ การได้ยิน การดู การสัมผัส การล้ิมรส หรือ

การได้กล่ินผู้ส่งสารต้องอาศัยส่ือหรือช่องทางท าหน้าท่ีน าสารไปสู่ผู้รับสาร นวัตกรรมช่องทางการส่ือสาร
มีพัฒนาการจากนวัตกรรมท่ีท าให้มนุษย์สามารถส่ือสารข้ามกาลเวลา (Time) และสถานท่ี (Space) 

ก่อให้เกิดการพัฒนาของสังคมมนุษย์ในทุกด้าน 

ผู้รับ หมายถึง บุคคล กลุ่มบุคคล หรือมวลชนท่ีรับเรื่องราวข่าวสารจากผู้ส่งสาร 
และแสดงปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) ต่อผู้ส่งสาร หรือส่งสารต่อไปถึงผู้รับสารคนอื่น  ๆตามจุดมุ่งหมาย
ของผู้ส่งสาร เช่น ผู้เข้าร่วมประชุม ผู้ฟังรายการวิทยุ กลุ่มผู้ฟังการอภิปราย ผู้อ่านบทความจาก
หนังสือพิมพ์  เป็นต้น การส่ือสารจะมีประสิทธิภาพได้ผู้รับสารต้องเป็นผู้มีทักษะความช านาญในการ
ส่ือสารโดยมีความสามารถใน “การถอดรหัส” (decode) สาร เป็นผู้ท่ีมีทัศนคติ ระดับความ และ

พื้นฐานทางสังคมวัฒนธรรม เช่นเดียวหรือคล้ายคลังกันกับผู้ส่งจึงจะท าให้การส่ือสารความหมายหรือ
การส่ือสารนั้นได้ผล 

โดยสรุป การส่ือสารเป็น กระบวนการถ่ายทอดข่าวสาร ข้อมูล ความรู้ ประสบการณ์ 
ความรู้สึก ความคิดเห็น ความต้องการจากผู้ส่งสารโดยผ่านส่ือต่าง ๆ ท่ีอาจเป็นการพูด การเขียน 
สัญลักษณ์อื่นใด การแสดงหรือการจัดกิจกรรมต่างๆ ไปยังผู้รับสาร ซึ่งอาจจะใช้กระบวนการส่ือสารท่ี

แตกต่างกันไปตามความเหมาะสม หรือความจ าเป็นของตนเองและคู่ส่ือสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให้เกิด
การรับรู้ร่วมกันและมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อกัน บริบททางการส่ือสารท่ีเหมาะสมเป็น ปัจจัยส า คัญท่ี
จะช่วยให้การส่ือสารสัมฤทธิ์ 

1.3 ความหมายและเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 

การส่ือสารการตลาด (marketing communication) เป็นความพยายามใน

การให้รายละเอียดเพื่อโน้มน้าวและเตือนผู้บริโภคท้ังทางตรงและทางอ้อมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ รวมถึง

เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย
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ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้บริการด้านการตลาด (Kotler & Armstrong, 2017; 
Kotler, Keller & Chernev, 2012; Shimp, 1997) รวมถึงการวางแผนส่ือสารทางการตลาดเพื่อสร้าง

มูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ การประเมินกลยุทธ์การส่ือสารต่าง ๆ ทีละกลยุทธ์ แล้วรวมกลยุทธ์
เหล่านั้นเพื่อให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด (Shaw, Dibeehi & Walden, 2016; Shaw & Ivens, 2002) 
เป็นกระบวนส่งข้อมูลข่าวสารท่ีต้องใช้การจูงใจด้วยเครื่องมือส่ือสารหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงาน การจัดกิจกรรมต่าง ๆ 
เป็นต้น เพื่อส่ือความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านส่ือต่าง ๆ เพื่อโน้มน้าวและจูงใจผู้บริ โภคเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการ ให้เกิดการรับรู้ จดจ า ช่ืนชอบ และตัดสินใจซื้อสินค้าในท่ีสุด (ธัญรัตน์ รัตนกุล , 

2558; ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น และ ศศิประภา พันธนาเสวี, 2560)  
โดยกล่าวได้ว่าการส่ือสารการตลาด คือ การน าการตลาดและการส่ือสา มา

หล่อหลอมรวมกันท าให้เกิดกระบวนการส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคตาม
กลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (integrated marketing communication) 

ท่ีใช้เครื่องมือการส่ือสารหลากหลายและใช้อย่างถูกต้องเหมาะสมกับผู้บริโภคหรือเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภค

ยอมเปิดรับ ครอบคลุมกิจกรรมท่ีใช้ส่ือท้ังหมดและกิจกรรมท่ีไม่ใช้ส่ือท้ังหมด เป็นกระบวนการทาง
การตลาดในระยะยาวและต้องอาศัยความต่อเนื่องในการพัฒนาแผนตามหลักการส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการ การก าหนดวัตถุประสงค์การส่ือสารทางการตลาด ให้สอดคล้องกับเป้าหมายขององค์การ 
เพื่อให้องค์การสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เป้าหมายของ
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ คือ การเปล่ียนแปลงของผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมตามความต้องการ 

และเน้นการสร้างการส่ือสารผ่านตราสินค้า เพื่อให้เกิดค่านิยมในระยะยาว (Petersen, Kushwaha & 
Kumar, 2015; Schultz & Schultz, 2004; Schultz & Schultz, 2007) สร้างตัวตนของสินค้า หรือ
การสร้างคุณค่าของสินค้า เรียกว่า Build Brand Equity เพื่อเป้าหมายในการสร้างยอดขาย รวมถึง
สร้างทัศนคติ ความชอบและความสนใจในตัวสินค้าและบริการ เป็นการสร้างยอดขายให้กับองค์กร
หรือบริษัท (Wood, 1997) 

นอกจากเครื่องมือการส่ือสารการตลาด 5 เครื่องมือหลัก (Luxton, Reid & 
Mavondo, 2015; Shaw, 2016) ได้แก่ การโฆษณา (advertising) การประชาสัมพันธ์ (public relations) 
การส่งเสริมการขาย (sales promotion) การใช้พนักงานขาย (personal selling) และการตลาดทางตรง 
(direct marketing) แต่เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเลือกรับสารได้หลากหลายช่องทางมากขึ้น 

การส่ือสารการตลาดจึงต้องมีช่องทางเพิ่มขึ้น Blakeman (2018) ได้แก่ การใช้เครือข่ายการส่ือสารทาง

อิเล็กทรอนิกส์ การตลาดแบบไวรัล การจัดกิจกรรมพิเศษ และการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (merchandising) 
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1.4 ประเภทของการสื่อสารนวัตกรรม 
Ribeiro (2018) แบ่งการส่ือสารนวัตกรรมไว้ 2 ประเภท คือ 1) การส่ือสารท่ี 

'อบอุ่นใจระหว่างพันธมิตร' (Communication of ‘warmth between partners’) และ 2) การส่ือสาร
สาธารณะเกี่ยวกับนวัตกรรม (Public communication of innovation)  

การส่ือสารประเภทแรก คือการส่ือถึง 'ความอบอุ่นระหว่างคู่ค้า' มีเป้าหมาย
เพื่อการส่ือสารเชิงกลยุทธ์ระหว่างพันธมิตรด้านนวัตกรรม ประกอบด้วยบุคคลและองค์กรต่างๆ เช่น 
นักวิทยาศาสตร์ นักวิจัย ช่างเทคนิค ผู้เช่ียวชาญ บริษัท ศูนย์วิจัย ส่วนต่อประสานการถ่ายโอนความรู้ 
ศูนย์เทคโนโลยี และอื่นๆ ดังนั้นการวางแนวกลยุทธ์ของการส่ือสารนวัตกรรมจึงมุ่งเน้นไปท่ีพันธมิตร

ด้านนวัตกรรมในรูปแบบการส่ือสารท่ีใช้ช่องทางเชิงสัมพันธ์ท่ีเป็น “ช่องทางยอดนิยม" (hot channel) 
เช่น การเสวนา การสนทนา การประชุม เวิร์กช็อปขนาดเล็ก อาศรม (forum) การส่ือสารนวัตกรรม

แบบ 'อุ่นเครื่อง' ประเภทนี้เกี่ยวข้องกับการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านนวัตกรรม  
ส่วนการส่ือสารสาธารณะเกี่ยวกับนวัตกรรม มีเป้าหมายเพื่อเผยแพร่นวัตกรรม

ไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีไม่ทราบแน่ชัดหรือท่ีเรียกว่าผู้ชมท่ัวไปหรือประชาชนท่ัวไป ส่งเสริม เผยแพร่ 

หรือเผยแพร่นวัตกรรม ช่องทางท่ีใช้อาจเกี่ยวข้องกับส่ือมวลชนแบบด้ังเดิม เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
อินเทอร์เน็ต หรือส่ือสัมพันธ์ เช่น เหตุการณ์ เพื่อวัตถุประสงค์ในการส่ือสารข้อมูลสู่สาธารณะ รูปแบบ
การส่ือสารท่ีใช้สามารถเป็นได้ท้ังแบบให้ข้อมูล ส่งเสริมการขาย และเชิงกลยุทธ์  มีทรัพยากรจ านวน
มากในการส่ือสารนวัตกรรม ดังนั้นจากช่องทางการส่ือสารแบบด้ังเดิมไปจนถึงส่ือดิจิทัลล่าสุดส าหรับ
ข้อมูลและการเผยแพร่ การวางแผนเชิงกลยุทธ์ของการส่ือสารนวัตกรรมจ าเป็นต้องตอบค าถามพื้นฐาน

ของกระบวนการส่ือสาร: ใคร? อะไร ส าหรับผู้ท่ี? ท าไม เวลาและสถานท่ี? แต่อาจรวมถึงการวางต าแหน่ง
และความต้ังใจหรือผลลัพธ์ที่คาดหวัง 

 
2. การพัฒนาและคุณลักษณะของนวัตกรรมสื่อและการสื่อสาร 

ประวัติของเทคโนโลยีการส่ือสาร (ส่ือและเครื่องมือจารึกท่ีเหมาะสม) มีการพัฒนา

ควบคู่กับการเปล่ียนแปลงในระบบการเมืองและเศรษฐกิจ และโดยการขยายตัวของระบบอ านาจ การส่ือสาร
มีต้ังแต่กระบวนการแลกเปล่ียนท่ีละเอียดอ่อนไปจนถึงการสนทนาเต็มรูปแบบและการส่ือสารมวลชน 
ประวัติของการส่ือสารนั้นสามารถสืบย้อนกลับไปได้ต้ังแต่ต้นก าเนิดของค าพูดประมาณ 100,000 ปี
ก่อนคริสตศักราช การใช้เทคโนโลยีในการส่ือสารอาจพิจารณาต้ังแต่การใช้สัญลักษณ์ครั้งแรกเมื่อประมาณ 

30,000 ปีก่อนคริสตศักราช ในบรรดาสัญลักษณ์ท่ีใช้ ได้แก่ ภาพเขียนถ้ า ภาพสลัก ภาพสัญลักษณ์ 

และภาพสัญลักษณ์ การเขียนเป็นนวัตกรรมท่ีส าคัญ เช่นเดียวกับเทคโนโลยีการพิมพ์ เทคโนโลยีการ

แพร่ภาพและกระจายเสียง เทคโนโลยีสารสนเทศ เทคโนโลยีการส่ือสารและโทรคมนาคม เทคโนโลยี
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อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีความจริงเสมือน กระแสการพัฒนาส่ือใหม่ๆ ท่ีถูกพัฒนามาแทนท่ีส่ือเก่า
หรือส่ืด้ังเดิมแห่งยุคสมัย เป็นนวัตกรรมเแห่งยุคสมัยท่ีมีผลต่อการเปล่ียนแปลงสังคม (Toffler, 1980) 

2.1 คุณลักษณะของนวัตกรรมสื่อสมัยใหม่ 
เอเวอร์เรต โรเจอร์  (Rogers, 1986) อธิบายคุณลักษณะของส่ือสมัยใหม่ท่ี

เกิดขึ้นในปัจจุบันและช้ีให้เห็นว่าคุณลักษณะส าคัญ  ๆของส่ือแบบใหม่ท่ีส่งผลต่อเนื่องไปถึงการเปล่ียนแปลง
ประสบการณ์ของมนุษย์ และการเปล่ียนแปลงสังคมนั้นมีอยู่ 3 ประการ คือ  

2.1.1 ลักษณะโต้ตอบกัน (interactivity) ของส่ือแต่เดิมนั้นคุณสมบัติท่ีจะ
ตอบโต้การส่ือสารระหว่าง 2 ฝ่ายนั้น จะมีอยู่แต่เฉพาะในการส่ือสารระหว่างบุคคลแบบเผชิญหน้า

เท่านั้น (face-to-face communication) หากเริ่มมีการใช้ส่ือกลางแบบใดเข้ามาเกี่ยวข้อง ลักษณะ 
“ตอบโต้อย่างฉับพลันทันที” จะสูญหายไป แต่ส่ือในสมัยใหม่ เช่น การใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรือ

การประชุมทางไกลผ่านระบบคอมพิวเตอร์จะสามารถสร้างเงื่อนไขให้เกิดการตอบโต้อย่างฉับพลันทันที
อันจะท าให้มิติด้านกาละและเทศะของการส่ือสารเปล่ียนแปลงไปมาก 

2.1.2 ลักษณะ individualize/demassified แต่เดิมนั้นรูปแบบการส่ือสาร

แบบส่ือมวลชนจะสร้างกลุ่มผู้รับสารแบบเป็น "มวลชน" (massified) ขึ้นมา ทุกคนจะดูรายการทุกอย่าง
เหมือน ๆ กันในช่วงเวลาเดียวกัน แต่นับวันความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการส่ือสารจะท าให้ผู้ใช้สามารถ
เลือกใช้ตามกาละและเทศะท่ีตนเองต้องการได้มากขึ้น ตัวอย่างง่าย ๆ ก็เช่นเครื่องอัดวิดีโอเทป การดู
รายการเคเบิ้ลทีวีแบบเสียเงินท่ีเลือกดูรายการได้เอง (pay per view) แม้แต่ระบบการใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์แบบท่ีผู้เรียนเลือกเรียนด้วยตนเอง ในเวลาใดก็ได้ณ สถานท่ีไหนก็ได้ เป็นต้น 

2.1.3 ลักษณะ asynchronous nature of new communication คุณลักษณะ
ประการหนึ่งของส่ือแบบใหม่ คือ สามารถจะแบ่งแยกกันเป็นส่วน ๆ ได้ (asynchronous) โดยไม่มา
เป็นกลุ่มก้อนเดียว ตัวอย่างเช่น การให้ข่าวสารจะไม่มาเป็นข่าวที่ต่อเนื่องกันยาว ๆ ทีเดียว แต่จะมา
แบบแยกเป็นส่วน ๆ เช่น ข่าวส้ันทุกช่ัวโมง โดยท่ีผู้รับสารจะต้องมาประกอบเอาเอง ลักษณะ hardware 
ของคอมพิวเตอร์ก็เช่นเดียวกัน สามารถจะแยกซื้อเป็นส่วน ๆ แล้วค่อย ๆ มาประกอบ มาเพิ่มเติม

ภายหลังได้ นอกจากนั้นยังหมายความถึง ศักยภาพของส่ือท่ีสามารถจะเก็บรักษาข่าวสารข้อมูลเอาไว้
ด้วย และวิธีการเก็บข่าวสารก็ยังสามารถแยกไว้ในท่ีต่าง ๆ ได้ด้วย  

2.2 รูปแบบของเทคโนโลยีสื่อและสาร 
กลุ่มนักคิดท่ีเน้นการอธิบายการพัฒนารูปแบบ (formats) ของเทคโนโลยีส่ือ

อย่าง เดวิด อัลเธรด และ โรเบริต์ สโนว์ (Altheide & Snow, 1979) อธิบายมิติความสัมพันธ์ของ

รูปแบบและผลท่ีเกิดขึ้น ซึ่งเป็นแก่นความคิดของคล่ืนการพัฒนานวัตกรรม ดังนี้ 



19 

รูปแบบท่ี 1 รูปแบบของผัสสะแห่งประสบการณ์ (sense of experience) 
วิเคราะห์ว่ารูปแบบของส่ือแต่ละชนิดจะสร้างประสบการณ์แบบใดให้แก่ผู้รับสาร เช่น เมื่อผู้รับสาร

เปิดรับฟังเสียงเพลงจากวิทยุ ประสบการณ์จากส่ือเสียงจะเป็นแบบหนึ่ง จินตนาการจากการฟังจะ
เป็นแบบหนึ่ง แต่เมื่อเพลงนั้นถูกน าไปร้องในรูปแบบของมิวสิควีดีโอ รูปแบบประสบการณ์ก็จะกลายเป็น
ส่ือภาพและเสียงไปพร้อม ๆ กัน และระดับความสามารถในการดึงดูดให้ผู้รับสารเข้ามามีส่วนร่วม 
(participation )หรือผูกพัน (involvement) มากน้อยเพียงใด  

รูปแบบท่ี 2 รูปแบบของเนื้อหาอาจแบ่งเป็นแบบต่าง ๆ เช่น เป็นเนื้อหา
ประเภทสมจริง (realism) หรือจินตนาการ (fantasy) มีความหมายหลากหลายอย่างไร (polysemy) 

รูปแบบของเนื้อหาเป็นแบบเปิดหรือปิด และเปิดโอกาสให้ผู้รับได้ตีความอย่างหลากหลายหรือก าหนด
ความหมายท่ีแน่นอนเอาไว้เลย 

รูปแบบท่ี 3 รูปแบบการใช้รหัส ได้แก่ การวิเคราะห์รูปแบบของส่ือท่ีถูกน ามา 
ใช้ว่าข่าวสารและความหมายท่ีอยู่ในสารนั้น ถูกใส่รหัสมากน้อยเพียงใด ตัวอย่างเช่น มีการใช้ภาพ

หรือใช้ตัวอักษรหรือใช้เสียงบรรยาย ในกรณีของการใช้ภาพ ถ้าใช้ภาพถ่ายเฉย ๆ กับการใช้ภาพถ่าย 

แล้วมีค าบรรยายประกอบภาพอยู่ข้างใต้ ก็หมายความว่าในกรณีหลังจะมีการใช้รหัสมากกว่ากรณีแรก 
เป็นต้น 

รูปแบบท่ี 4 รูปแบบของปริบทของการใช้ส่ือ (context of use) เป็นส่วนประกอบ
ท่ีส าคัญของประสบการณ์ของมนุษย์ ไม่ว่าจะเป็นมิติของกาละหรือเทศะก็ตาม เช่น การใช้ส่ืออยู่ท่ี
บ้าน (คอมพิวเตอร์) กับการใช้ส่ืออยู่นอกบ้าน (การไปดูหนัง) การใช้ส่ือแบบปัจเจก (อ่านหนังสือ) กับ

การใช้ส่ือแบบกลุ่ม (ดูโทรทัศน์ร่วมกับครอบครัว) เป็นต้น ประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นจะแตกต่างกันไป 
รูปแบบท่ี 5 รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสาร - ผู้รับสาร จะเป็นรูปแบบใด 

ได้แก่ การส่ือสารแบบทางเดียว หมายความว่า ผู้ส่งจะเป็นผู้ควบคุมกระบวนการส่ือสาร หรือเป็นการ
ส่ือสารแบบสองทาง เช่น ลักษณะการตอบโต้กันได้ของส่ือสมัยใหม่ ซึ่งส่อนัยยะว่าบุคคล 2 ฝ่ายใน
กระบวนการส่ือสารจะผลัดเปล่ียนบทบาทเป็นผู้รับและผู้ส่งพร้อมท้ังสามารถควบคุมกระบวนการ

ส่ือสารได้ค่อนข้างเท่าเทียมกัน 
 

3. วิวัฒนาการของเทคโนโลยีเว็บ  
เมื่อพิจารณาพัฒนาการของเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตจะพบว่ามีการอธิบายเป็นยุค

ต่างๆ ตามลักษณะส าคัญของลักษณะท่ีแปรเปล่ียนไป ดังนี้ 

3.1 WEB 1.0 เป็นเว็บในยุคเริ่มต้นพัฒนาในระหว่างปี 1990 – 2000 โดย 

เบอร์เนอร์ส-ลี (Tim Berners-Lee) วิศวกรและนักวิทยาศาสตร์ด้านคอมพิวเตอร์ชาวอังกฤษผู้คิดค้น
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ระบบข้อมูลข่าวสารบนอินเทอร์เน็ต หรือ World Wide Web ประกอบด้วยเทคโนโลยีหลัก 3 อย่าง 
ซึ่งเป็นรากฐานของเว็บไซต์ได้แก่ HTML, URL และ HTTP ท่ีไฟล์จะมีนามสกุล .htm และ .html  

ท าหน้าท่ีให้ข้อมูลข่าวสารในแบบส่ือสารทางเดียว (One Way Communication) เจ้าของเว็บไซต์
หรือผู้ส่งสารจะเป็นผู้ก าหนดเนื้อหาเองท้ังหมด และมีหน้าท่ี Update ข้อมูลเข้าระบบ ผู้ใช้ก็หรือผู้รับ
สารมีหน้าท่ีกดเข้าไปอ่านเพื่อรับรู้ข่าวสารเพียงอย่างเดียวไม่สามารถโต้ตอบได้ เช่นเดียวกับส่ือกระแส
หลักอื่น ๆ เช่น หนังสือพิมพ์วิทยุและโทรทัศน์  

3.2 WEB 2.0 จากข้อจ ากัดข้อมูลท่ีน าเสนอจะมีลักษณะแบบคงท่ี (Static) เป็น
ข้อมูลท่ีไม่สามารถท าการอัปเดตได้นอกจากเจ้าของ หรือผู้สร้างเนื้อหา ส่งผลให้เกิดข้อก าจัดท้ังใน

เรื่องของการส่ือสารท่ีพบในเว็บ 1.0 ท าให้เกิดการพัฒนาเป็นเว็บ 2.0 เป็นยุคท่ีท าให้อินเตอร์เน็ตมี
ศักยภาพในการใช้งานมากขึ้น เน้นให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์ (Co-Creation) ลงบนเว็บไซต์

ร่วมกัน และสามารถโต้ตอบกับข้อมูลท่ีอยู่บนเว็บไซต์ได้ ( Interactivity) มีลักษณะเป็น Dynamic 
Web ท่ีผู้ใช้สามารถสร้างเนื้อหา (Content) แลกเปล่ียน และกระจายข้อมูลข่าวสารเพื่อแบ่งปันถึงกัน

ได้ท้ังในระดับบุคคล กลุ่ม และองค์กร 

 ท่ีเปิดโอกาสให้มีการใช้งานระหว่างกันในรูปของการเขียนบล็อก (Blog), 
แชร์รูปภาพ, ร่วมเขียนวีกี (Wiki), แสดงความคิดเห็น (Post Comment) เว็บยุค 2.0 จะให้ความส าคัญ
กับผู้เข้าชมเว็บไซต์ ให้เข้ามามีส่วนร่วมต่อเว็บไซต์มากขึ้น มีรูปแบบของการส่ือสารเป็นแบบสองทาง 
(Two Way Communication) ซึ่งไม่ใช่แค่เพียงการรับส่งอีเมล์ (E-mail) รูปภาพ หรือการดาวน์
โหลดข้อมูลผ่าน Search Engine หรือใช้เว็บบอร์ด (Web Board) ในการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกัน

เท่านั้น แต่ Web 2.0 ยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ (Relationship) ระหว่างผู้ใช้ในกลุ่มต่าง ๆ จนเกิดเป็น
เครือข่ายทางสังคม (Social Network) บนโลกออนไลน์ท่ีสามารถเช่ือมโยงถึงกันได้อย่างไม่มีส้ินสุด 
กลายเป็นสังคมเสมือนจริง (Virtual Communities) ซึ่งเป็นสังคมหนึ่งในโลกของอินเตอร์เน็ต  
ท่ีปัจจุบันยังคงผูกพันและซ้ าซ้อนกับการด าเนินชีวิตของผู้คนในโลกของความเป็นจริง ข้อมูลข่าวสารท่ี
มีการน าเสนอนั้นจะมีการพัฒนาเป็นแบบ Dynamic สามารถอัปเดตข่าวสารได้ตลอดเวลา ส่งผลให้

ผู้ใช้งานสามารถเป็นได้ท้ังผู้สร้างและผู้บริโภคในการสร้างสรรค์เนื้อหา Content ต่าง ๆ หรือ พูดคุย
โต้ตอบระหว่างกันบนเว็บไซต์ได้ หรือสามารถก าหนดค าส าคัญของเว็บไซต์ท่ีเกี่ยวข้องข้อมูล ( tag 
content) ท าให้ข้อมูลมีการ update พัฒนาและปรับปรุงอย่างรวดเร็ว ปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้งานเพิ่มข้ึน 
มีข้อมูลเป็นจ านวนมหาศาลหล่ังไหลเข้ามาสู่อินเทอร์เน็ต เป็นเหตุให้จ าเป็นต้องมีตัวกลางอย่าง 

Facebook (Meta), Google เข้ามาท าหน้าท่ีเป็นคนกลางคอยดูแลจัดการข้อมูลท้ังหมด และเช่ือมต่อ

ผู้คนต่าง ๆ เข้ามาใช้งานได้อย่างสะดวก เป็นต้น 
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3.3 WEB 3.0 เป็นเว็บท่ีมีการพัฒนาการต่อจากเว็บ 2.0 เนื่องจากปัญหาท่ีตัวกลาง
ซึ่งดูแลข้อมูล จะทราบถึงข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมของผู้ใช้งานท้ังหมด สามารถน าไปแสวงหา

ผลประโยชน์ได้แก่ การขายข้อมูลให้แก่องค์กรต่าง ๆ การขายโฆษณาต่าง ๆ บนพื้นท่ีเว็บ เพื่อสร้าง
รายได้เป็นจ านวนมหาศาลให้แก่ตนเอง เป็นต้น ซึ่งปัญหาเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งในสาเหตุของการต่อ
ยอดพัฒนาแนวคิด Web 3.0 ท่ีจะลดทอนบทบาทของตัวกลางออกไป และมอบสิทธิการดูแลควบคุม
ข้อมูลให้แก่ผู้ใช้งานอย่างแท้จริง มีการพัฒนารระบบปัญญาประดิษฐ์ (artificial intelligent) ท่ีวิเคราะห์
ความต้องการของมนุษย์ เมื่อได้ข้อมูลนั้นมาระบบจะประมวลผลอย่างมีเหตุผลพร้อมท้ังแก้ไข
สถานการณ์เฉพาะหน้า เข้าช่วยเหลือในส่วนการอธิบายข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างละเอียด และครอบคลุม

ตรงกับความต้องการของผู้ใช้มากยิ่งขึ้น สร้างส่ิงท่ีต้องการให้ผู้ใช้เว็บไซต์ สามารถเช่ือมโยงเนื้อหาท่ีมี
ความสัมพันธ์กันกับแหล่งข้อมูลอื่น ๆ เป็นเครือข่ายเดียวท่ัวโลก มีการพัฒนารูปแบบท่ีเป็นมาตรฐาน

ใช้ร่วมกันในแบบเอกซ์เอ็มแอล (XML) ท าให้เป็นฐานข้อมูลขนาดใหญ่เช่ือมโยงระหว่างกันแบบ
เครือข่าย มีระบบการเก็บรักษาข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพ ปลอดภัย สามารถตรวจสอบได้ และมีการ

กระจายอ านาจจากตัวกลางท่ีควบคุมข้อมูล จึงท าให้ผู้ใช้งานมีสิทธิความเป็นเจ้าของข้อมูลตนเองอย่าง

เต็มท่ีสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร หรือ บริการต่าง ๆ ได้อย่างอิสระปราศจากตัวกลางเข้ามาคอย
ควบคุม เช่น การเข้าถึงข้อมูลและบริการต่าง ๆ ทางการเงิน การใช้งานเทคโนโลยีเบื้องหลังของคริป
โตฯ ต่าง ๆ เช่น Bitcoin, Ethereum, Polkadot เป็นต้น  

3.4 WEB 4.0 เรียกกันว่า “A Symbiotic web” เป็นเว็บท่ีท างานแบบ Artificial 
Intelligence (AI) เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ท่ีมีความฉลาดมากขึ้น สามารถคิดได้เอง คือมีความเป็น 

Human Mind ท าให้มีความฉลาดมากขึ้น ในการอ่านท้ังเนื้อหา ข้อความ และรูปภาพ หรือวีดีโอ 
โดยเฉพาะการดึงข้อมูลและการน าเสนอจะมีความรวดเร็ว สามารถตอบสนองได้ดีท้ังในการค านวณ
และการตัดสินใจมีประสิทธิภาพและฉลาดมากยิ่งขึ้น สามารถท่ีจะตอบสนองหรือตัดสินใจได้ว่าจะ 
load ข้อมูลอะไร จากไหน จึงจะให้ประสิทธิภาพดีท่ีสุดมาให้ผู้ใช้งานก่อน และนอกจากนี้ยังมีรูปแบบ
การน ามาแสดงท่ีรวดเร็ว เว็บ 4.0 จะท าให้เว็บ หรือข้อมูลต่างๆ สามารถท างานได้แทบจะทุกอุปกรณ์

หรืออาจจะช่วยระบุตัวตนท่ีแท้จริงของผู้ใช้ได้ การผนวก application การใช้งานต่างๆ ท่ีสะดวก 
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น การท างานของเว็บสามารถประมวลข้อมูลท่ีมีอยู่ลึกลงไปในระดับกิจกรรมท่ีผู้ใช้คน
นั้นๆ ก าลังท า หรือก าลังหา มีความส าคัญกับธุรกิจออนไลน์เพราะการเข้าถึงข้อมูล การซื้อขาย การ
สนับสนุนกิจกรรมท่ีผู้ใช้งานต้องการ จึงเป็นเรื่องท่ีง่ายผู้ขายทุกคนสามารถขายสินค้าให้กับผู้ซื้อได้ท่ัว

โลกในเวลาอันรวดเร็ว 

3.5 WEB 5.0 จัดเป็นพัฒนาการขั้นสูงของเว็บเทคโนโลยี เรียกว่าเป็น Emotive 

Web หรือ Emotional Internet) ท่ีอินเทอร์เน็ตถูกพัฒนาให้เป็นพื้นท่ีสาธารณะทางอารมณ์ท่ีเกิดขึ้น
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ใหม่ ท าหน้าท่ีเป็นพื้นท่ีส าหรับการแบ่งปันอารมณ์ทางสังคม  (Tomayess, Isaias & Kommers, 
2015; Beiley, 2016) นอกจากนี้ยังสามารถแสดงถึงคุณภาพของอินเทอร์เน็ตท่ีอนุญาตให้ใช้ในการ

ส่ือสารในรูปแบบอารมณ์หรือด้วยเจตนาทางอารมณ์ อัลกอริธึมปรับให้เป็นส่วนบุคคลช่วยให้เกิดส่ิงท่ี
เรียกว่า "อินเทอร์เน็ตทางอารมณ์" ซึ่งสร้างประสบการณ์ของผู้ใช้ท่ีสะท้อนถึงการถูกใจรายวัน การสมัคร
รับข้อมูล ต าแหน่งท่ีต้ัง แท็ก ความคิดเห็น การให้คะแนน และการตอบสนองต่ออารมณ์เนื่องจากเป็น
ส่ือท่ีส่ือความหมาย จึงช่วยให้ผู้ใช้สร้างและแสดงตัวตนของตนทางออนไลน์ได้ เห็นได้จากการท่ีการ
ตอบสนองทางอารมณ์ถูกรวมเข้ากับการส่ือสารและการมีปฏิสัมพันธ์ทางออนไลน์  (Beiley, 2016) 
รวมท้ังมีแอปพลิเคช่ันเฉพาะท่ีสามารถแสดงให้เห็นถึงการเปล่ียนแปลงของความสัมพันธ์ระหว่าง

อารมณ์และอินเทอร์เน็ต ซึ่งรวมถึงเว็บไซต์หาคู่ ซึ่งถูกระบุว่าเป็นพื้นท่ีท่ีควบคุมและก าหนดล าดับ
อารมณ์ของผู้ใช้ ซึ่งหมายความว่าอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นเองในแพลตฟอร์มเหล่านี้จะถูกควบคุมนอกจากนี้ยัง

มีแนวคิดว่าแทนท่ีจะเป็นเพื่อนหรือคู่หูทางดิจิทัล เทคโนโลยีท่ีขับเคล่ือนอินเทอร์เน็ตทางอารมณ์จะ
ท าหน้าท่ีเสมือนสตอล์กเกอร์ รวบรวมพฤติกรรมทางดิจิทัลของผู้ใช้ เพื่อให้สามารถหล่อหลอมความ

สนใจของผู้ใช้ โต้ตอบกับใคร และมีอะไรใหม่ ส่ิงท่ีเขาจะค้นพบ อัลกอริธึมการปรับให้เป็นส่วนบุคคล

ช่วยให้เกิดส่ิงท่ีเรียกว่า "อินเทอร์เน็ตทางอารมณ์" ซึ่งสร้างประสบการณ์ของผู้ใช้ท่ีสะท้อนถึงการถูกใจ
รายวัน การสมัครรับข้อมูล ต าแหน่งท่ีต้ัง แท็ก ความคิดเห็น การให้คะแนน และการตอบสนองต่อ
อารมณ์ได้ 

 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์ 

 
1. ความหมายและลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ 

คณะกรรมการจัดท าพจนานุกรมศัพท์คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ราชบัณฑิตยสถาน บัญญัติศัพท์ว่า ส่ือสังคม หรือท่ีคนท่ัวไปเรียกว่า ส่ือออนไลน์ หรือส่ือสังคมออนไลน์ 
ในทางเทคนิค ส่ือสังคม หมายถึง โปรแกรมกลุ่มหนึ่งท่ีท างานโดยใช้พื้นฐานและเทคโนโลยี เรียกว่า 

consumer-generated media หรือ CGM โดยใช้ Social network  เป็นตัวเช่ือมต่อในสังคม
ออนไลน์  (อารี พลดี, 2556) เครือข่ายสังคมออนไลน์คือ รูปแบบของเว็บไซต์ ในการสร้างเครือข่าย
สังคมส าหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ เพื่อให้กลุ่มบุคคลท่ีมีความสนใจ
เดียวกันเข้ามาในสังคมออนไลน์เพื่อการแลกเปล่ียนสินค้า และบริการ (วิกิพีเดีย, 2562;  Zolkepli & 

Kamarulzaman, 2015).) 

เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ตามลักษณะเนื้อหา (สุภาภรณ์ 

เพชรสุภา, 2554) ได้แก่ 1) กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ “ตัวตน” เป็นการน าเสนอตัวตนของบุคคลผ่าน
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เรื่องราว และจัดท าเป็นบล็อก หรือห้องของตนเอง และสร้างเครือข่ายท่ีมีจุดสนใจเดียวกันได้เข้า
มาร่วมแลกเปล่ียนความเห็นในส่ิงท่ีชอบเหมือน ๆ กัน 2) กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ “ผลงาน” โดยการน า

ผลงานมาเผยแพร่บนช่องทางออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ 3) กลุ่มเว็บไซต์ท่ีมีความสนใจเกี่ยวกับเรื่อง
เดียวกัน ซึ่งเรียกว่า online bookmarking หรือ social bookmarking และ 4) กลุ่มเว็บไซต์ท่ีใช้
ส าหรับการท างานร่วมกันเป็นกลุ่ม ท่ีเปิดโอกาสให้ทุกคนได้ร่วมกันใส่ความเห็น และแลกเปล่ียน
ประสบการณ์ 

สังคมสารสนเทศเป็นสังคมของเทคโนโลยีมีระบบอินเทอร์เน็ตท่ีก่อก าเนิดโลกเสมือน
เรียกว่า “ไซเบอร์สเปซ” (cyberspace) เอื้อประโยชน์ให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถติดต่อส่ือสารกันได้

เป็นกลุ่ม ต่างเวลา ต่างสถานท่ี อีกท้ังยังสามารถโต้ตอบกันได้ทันทีทันใด (Interactive) ผ่านเว็บไซต์
ต่างๆ ท่ีเป็นพื้นท่ีสาธารณะ (public sphere) และพัฒนาจนมีความก้าวหน้า เมื่อสังคมกลายเป็นยุค

ของโลกไร้พรมแดน ด้วยอิทธิพลของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต “เครือข่ายทางสังคม” ซึ่งหมายถึงความ
เกี่ยวพันและผูกพันระหว่างกันของบุคคลท่ีประกอบข้ึนเป็นครอบครัว เพื่อน และคนรู้จัก จึงขยายจาก

ในชีวิตจริงเข้ามาสู่เครือข่ายในโลกอินเทอร์เน็ต และในปัจจุบันมีการพัฒนามาเป็น “เครือข่ายทาง

สังคมออนไลน์” (อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว, 2557) 
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลจ านวนมหาศาลท่ีเกิดจากการติดต่อส่ือสาร

ของมนุษย์ ยิ่งจ านวนผู้ใช้เพิ่มมากขึ้นเท่าไร ปริมาณข้อมูลท่ีหมุนเวียนในระบบก็เพิ่มขึ้นเป็นทวีคูณ 
ด้วยช่องทางหลักในการติดต่อเพื่อส่งผ่านข้อความไปยังผู้รับ ล้วนมาจากการโพสต์ (post) การส่งต่อ
หรือการน าเสนอแนวคิดใหม่ ๆ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ ไม่เพียงแสดงความสัมพันธ์ของคนในเครือข่าย แต่ยัง

บ่งช้ีให้เห็นถึงศักยภาพการ ส่งผ่านข้อมูลท่ีเป็นไปอย่างรวดเร็วและท่ัวถึง (สุวิมล วงศ์สิงห์ทอง, 2559) 
ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ช่องทางในการติดต่อส่ือสาร แลกเปล่ียนความรู้ความคิด 

ส าหรับคนยุคใหม่ โดยรวมตัวกันเป็นกลุ่มหรือสังคมผ่านทางเว็บไซต์ ตัวอย่างเช่น กลุ่มคนรักกีฬา  
คนรักรถ คนรักสุนัข การรณรงค์ในเรื่องต่าง ๆ หรือแม้กระท่ังการรวมกลุ่มของผู้ช่ืนชอบแบรนด์สินค้า 
เครื่องมือชนิดนี้มีประโยชน์อย่างมากท่ีช่วยให้การติดต่อส่ือสารรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ได้รับข่าวสารได้ทัน

ถ่วงที มีจุดเด่นคือทุกคนสามารถเป็นได้ท้ังผู้รับสารและผู้ส่งสาร ทุกคนสามารถบอกถึงความคิด ความ
ต้องการ จุดประสงค์ของตัวเองได้อย่างอิสระ ไม่ถูกจ ากัดไว้เหมือนในอดีตท่ีสามารถรับฟังได้เพียง
อย่างเดียว จึงเป็นช่องทางส่ือสารท่ีส าคัญของธุรกิจในการส่ือสารและสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า 
(จักรกฤช ปิยะ, 2557) 

ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีผู้ส่งสารสามารถ

แบ่งปันสารไปยังผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง และสามารถโต้ตอบระหว่างกันได้ผ่านเครือข่ าย

ออนไลน์ สามารถแบ่งออก เป็น 3 ลักษณะ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553) ดังนี้  
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1. เป็นส่ือท่ีแพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม เป็นการสนทนากันจนเกิดสภาพ 
(Talk of the Town) เมื่อมีเรื่องท่ีน่าสนใจถูกหยิบมาเป็นประเด็นจนสามารถเผยแพร่ข่าวสารออกไป

ได้ง่าย ซึ่งอยู่ในรูปแบบของเนื้อหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ  
2. เป็นส่ือท่ีเปล่ียนแปลงจากส่ือเดิมท่ีแพร่กระจายแบบทางเดียวไปเป็นรูปแบบ

การสนทนาท่ีสามารถมีผู้อื่นเข้าร่วมได้หลาย ๆ คน (one to many) การสนทนาท่ีเกิดขึ้นจึงเป็นการ
รวมกลุ่มพูดคุยในเรื่องท่ีสนใจร่วมกัน โดยท่ีไม่มีใครเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แม้กระท่ังตัว
ผู้สร้างเนื้อหาเอง เนื่องจากผู้ท่ีได้รับสารมีสิทธิ์เข้าร่วมในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม 
หรือการเข้าไปแก้ไขเนื้อหานั้น ๆ  

3. เป็นส่ือท่ีเปล่ียนผู้คนจากผู้บริโภคเนื้อหาเป็นผู้สร้างเนื้อหา เมื่อใครผลิตเนื้อหา
ได้ตรงใจคน  หมู่มากก็จะเป็นผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ซึ่งสามารถโน้มน้าวให้ผู้ติดตามตัดสินใจซื้อ

สินค้าหรือบริการได้โดยง่าย 
 

2. ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 

ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถแบ่งแบ่งปันเนื้อหาและส่ือสารกันผ่านช่องทางท่ี
หลากหลาย ผ่านส่ือดิจิทัลท่ีเป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม (social tool) เพื่อใช้ส่ือสาร
ระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคม ผ่านทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนส่ือใด ๆ ท่ีมีการเช่ือมต่อกับ
อินเทอร์เน็ต ผู้ใช้บริการท้ังท่ีเป็นผู้ส่งสารและผู้รับสารเข้ามามีส่วนร่วม (collaborative) อย่างสร้างสรรค์
ในการผลิตเนื้อหาขึ้นเอง (User-Generated Content: UGC) ในรูปของข้อมูล ภาพ และเสียง ส่ือสังคม

ออนไลน์มีด้วยกันหลายชนิดขึ้นอยู่กับลักษณะของการน ามาใช้ (เศรษฐพงศ์ มะลิสุวรรณ,  2552; 
Wikipedia, 2010) ดังนี้ 

2.1 ประเภทแหล่งข้อมูลหรือความรู้ (data/knowledge) เป็นเว็บท่ีรวบรวมข้อมูล 
ความรู้ในเรื่องต่าง ๆ ในลักษณะเนื้อหาอิสระ ท้ังวิชาการ ภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์ สินค้า หรือบริการ 
โดยมุ่งเน้นให้บุคคลท่ีมีความรู้ในเรื่องต่าง ๆ เหล่านั้น ส่วนใหญ่มักเป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือ 

ผู้เช่ียวชาญเป็นผู้เข้ามาเขียนหรือแนะน าไว้ มีหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ 
2.1.1 Wikis เป็นเว็บไซต์ท่ีมีลักษณะเป็นแหล่งข้อมูลหรือความรู้ขนาดใหญ่ 

เขียนโดยบุคคลท่ีเป็นผู้รู้ นักวิชาการ นักวิชาชีพหรือผู้เช่ียวชาญเฉพาะทางด้านต่าง ๆ ท้ังการเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม ซึ่งผู้ใช้สามารถเขียนหรือแก้ไขข้อมูลได้อย่างอิสระ เช่น Wikipedia ท่ีเป็น

สารานุกรมออนไลน์หลายภาษา Google earth เว็บดูแผนท่ีได้ทุกมุมโลกให้ความรู้ทางภูมิศาสตร์  

การท่องเท่ียวเดินทาง การจราจร หรือท่ีพัก เป็นต้น 



25 

2.1.2 Weblogs หรือเรียกส้ันๆ ว่า Blogs คือ ส่ือส่วนบุคคลบนอินเทอร์เน็ต
ท่ีใช้เผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร ความรู้ ข้อคิดเห็น บันทึกส่วนตัว โดยสามารถแบ่งปันให้บุคคลอื่น ๆ โดย

ผู้รับสารสามารถเข้าไปอ่าน หรือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได้ ซึ่งการแสดงเนื้อหาของบล็อกนั้นจะ
เรียงล าดับจากเนื้อหาใหม่ไปสู่เนื้อหาเก่า ผู้เขียนและผู้อ่านสามารถค้นหาเนื้อหาย้อนหลังเพื่ออ่านและ
แก้ไขเพิ่มเติมได้ตลอดเวลา เช่น Exteen, Bloggang, Wordpress, Blogger, และ Okanation 

2.1.3 Micro Blogging และ Micro Sharing หรือท่ีเรียกกันว่า “บล็อกจิ๋ว” 
ซึ่งเป็นเว็บเซอร์วิสหรือเว็บไซต์ท่ีให้บริการแก่บุคคลท่ัวไป ส าหรับให้ผู้ใช้บริการเขียนข้อความส้ันๆ 
ประมาณ 140 ตัวอักษร ท่ีเรียกว่า “Status” หรือ “Notice” เพื่อแสดงสถานะของตัวเองว่าก าลังท า

อะไรอยู่ หรือแจ้งข่าวสารต่าง ๆ แก่กลุ่มเพื่อนในสังคมออนไลน์ ท้ังนี้การก าหนดให้ใช้ข้อมูลในรูป
ข้อความส้ันๆ ก็เพื่อให้ผู้ใช้ท่ีเป็นท้ังผู้เขียนและผู้อ่านเข้าใจง่าย ท่ีนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายคือ Twitter 

2.2 ประเภทสร้างเครือข่ายทางสังคม (community network) ซึ่งเป็นเครือข่าย
ทางสังคมในอินเทอร์เน็ตใช้ส าหรับเช่ือมต่อระหว่างบุคคล กลุ่มบุคคล เพื่อให้เกิดเป็นกลุ่มสังคม เป็น

เว็บท่ีช่วยในการหาเพื่อนใหม่ หรือตามหาเพื่อนเก่าท่ีไม่ได้เจอกันนาน มาร่วมแลกเปล่ียนและแบ่งปัน

ข้อมูล ถ่ายทอดประสบการณ์ต่าง ๆ  ระหว่างกันท้ังด้านธุรกิจ การเมือง การศึกษา การสร้าง Profile 
ของตนเอง โดยการใส่รูปภาพ กราฟิกท่ีแสดงถึงความเป็นตัวตนของเจ้าของ (Identity) ให้สมาชิกท่ี
อยู่ในเครือข่ายได้รู้จักกันมากยิ่งขึ้น เช่น Facebook, Line, Ning, Linkedin, Academia, MySpace, 
Youmeo, Friendste ฯลฯ เป็นต้น 

2.3 เกมออนไลน์ (Online Games) เป็นแหล่งรวบรวมวีดีโอเกมท่ีเล่นบนเครือข่าย

คอมพิวเตอร์ โดยเฉพาะบนอินเตอร์เน็ต มีกราฟิกท่ีสวยงามมากและมีกิจกรรมต่าง ๆ เพิ่ม เช่น อาวุธ 
เครื่องแต่งตัวใหม่ ๆ ท่ีส าคัญผู้เล่นสามารถท่ีจะสนทนา เล่นแลกเปล่ียน items ในเกมกับบุคคลอื่น ๆ 
ในเกมแบบออนไลน์ได้ทันที ได้รับความนิยมมากเนื่องจากผู้เล่นได้เข้าสังคมเกิดความรู้สึกสนุกท่ีจะมี
เพื่อนเล่นเกมไปด้วยกันมากกว่าเล่นเกมคนเดียว เช่น Second Life, Audition, Gagnarok, Pangya 
ฯลฯ เป็นต้น 

2.4 ประเภทส่ือ (media) ไม่ว่าจะเป็นฝาก โพสท์ หรือแบ่งปันภาพ คลิปวิดีโอ 
ภาพยนตร์ เพลง ฯลฯ เป็นเว็บไซต์ท่ีให้บริการวิดีโอออนไลน์โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลายและขยายตัวอย่างรวดเร็ว เนื่องจากเนื้อหาท่ีน าเสนอในวิดีโอออนไลน์ไม่ถูกจ ากัดโดยผัง
รายการท่ีแน่นอนและตายตัว ผู้ใช้บริการสามารถติดตามชมได้อย่างต่อเนื่อง หากจ่ายเงินค่าสมาชิก

บ้างก็สามารถรับชมได้โดยไม่มีโฆษณาค่ัน ท้ังยังเลือกชมเนื้อหาได้ตามความต้องการและเช่ือมโยงไป

ยังเว็บวิดีโออื่นๆ ท่ีเกี่ยวข้องได้จ านวนมาก เช่น YouTube, MSA, imeem, Bebo, Yahoo Video, 

Ustream.tv ฯลฯ เป็นต้น 
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2.5 ประเภทฝากภาพ (photo management) สามารถฝากภาพออนไลน์ได้โดย
ไม่เปลืองฮาร์ดดิสก์ส่วนตัว อีกท้ังยังสามารถแบ่งปันภาพหรือซื้อขายภาพกันได้อย่างง่ายดาย เช่น 

Flickr, Photoshop Express, photo bucket ฯลฯ เป็นต้น photo sharing เป็นเว็บไซต์ท่ีเน้น
ให้บริการฝากรูปภาพโดยผู้ใช้บริการสามารถอัปโหลดและดาวน์โหลดรูปภาพเพื่อน ามาใช้งานได้  
ท่ีส าคัญนอกเหนือจากผู้ใช้บริการจะมีโอกาสแบ่งปันรูปภาพแล้ว ยังสามารถใช้เป็นพื้นท่ีเพื่อเสนอขาย
ภาพท่ีตนเองน าเข้าไปฝากได้อีกด้วย เช่น Flickr, Photobucket, Photoshop, Express และ Zooom 

นอกจากนั้นในการแบ่งปัน/ฝากภาพPodcasting ยังมีกลุ่มเว็บท่ีเรีกว่า Podcast 
มาจากการรวมตัวของสองค า คือ “Pod” กับ “Broadcasting” ซึ่ง “POD” หรือ Personal on - 

Demand คือ อุปสงค์หรือความต้องการส่วนบุคคล ส่วน “Broadcasting” เป็นการน าส่ือต่าง ๆ  มา
รวมกันในรูปของภาพและเสียง หรืออาจกล่าวง่าย ๆ Podcast คือ การบันทึกภาพและเสียงแล้วน ามาไว้

ในเว็บเพจ (Web Page) เพื่อเผยแพร่ให้บุคคลภายนอก (the public in general) ท่ีสนใจดาวน์โหลด
เพื่อน าไปใช้งาน เช่น Dual Geek Podcast, Wiggly Podcast 

2.6 ประเภทโลกเสมือนจริง (virtual worlds) คือการสร้างโลกจินตนาการโดย

จ าลองส่วนหนึ่งของชีวิตลงไป จัดเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีบรรดาผู้ท่องโลกไซเบอร์ใช้เพื่อส่ือสารระหว่าง
กันบนอินเทอร์เน็ตในลักษณะโลกเสมือนจริง ซึ่งผู้ท่ีจะเข้าไปใช้บริการอาจจะบริษัทหรือองค์การด้าน
ธุรกิจ ด้านการศึกษา รวมถึงองค์การด้านส่ือ เช่น ส านักข่าวรอยเตอร์ ส านักข่าวซีเอ็นเอ็น ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการซื้อพื้นท่ีเพื่อให้บุคคลในบริษัทหรือองค์กรได้มีช่องทางในการน าเสนอเรื่องราวต่าง ๆ 
ไปยังกลุ่มเครือข่ายผู้ใช้ส่ือออนไลน์ ซึ่งอาจจะเป็นกลุ่มลูกค้าท้ังหลักและรองหรือผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจ 

ของบริษัท หรือองค์การก็ได้ ปัจจุบันเว็บไซต์ท่ีใช้หลัก Virtual Worlds ท่ีประสบผลส าเร็จและมี
ช่ือเสียง คือ Second life 

2.7 ประเภทซื้อ-ขาย (Business/Commerce) เป็นการท าธุรกิจทางออนไลน์ท่ี
ได้รับความนิยมอย่างมาก เช่น Amazon, eBay, Tarad, Pramool ฯลฯ แต่เว็บไซต์ประเภทนี้ยังไม่
ถือว่าเป็น Social Network ท่ีแท้จริงเนื่องจากมิได้เปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการแบ่งปันข้อมูลกันได้

หลากหลายนอกจากการส่ังซื้อและติชมสินค้าเป็นส่วนใหญ่ นอกจากนั้นยังมีกลุ่มเว็บท่ีจัดเป็น
เครื่องมือสนับสนุนการท าธุรกิจ คือ Discuss / Review/ Opinion ซึ่งเป็นเว็บบอร์ดท่ีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
สามารถแสดงความคิดเห็น โดยอาจจะเกี่ยวกับ สินค้าหรือบริการ ประเด็นสาธารณะทางการเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม เช่น Epinions, Moutshut, Yahoo!Answer, Pantip, และ Yelp 

2.8 ประเภทการร่วมมือ (Collaborative) เป็นเว็บท่ีเกิดจากหลักการข้อความ

ร่วมมือจากบุคคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในลักษณะของ Crowd Sourcing มาจากการรวมของ

ค าสองค าคือ Crowd และ Outsourcing โดยสามารถจัดท าในรูปของเว็บไซต์ท่ีมีวัตถุประสงค์หลัก
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เพื่อค้นหาค าตอบและวิธีการแก้ปัญหาต่าง ๆ ท้ังทางธุรกิจ การศึกษา รวมท้ังการส่ือสาร โดยอาจจะ
เป็นการดึงความร่วมมือจากเครือข่ายทางสังคมมาช่วยตรวจสอบข้อมูลเสนอความคิดเห็นหรือให้

ข้อเสนอแนะ  กลุ่มคนท่ีเข้ามาให้ข้อมูลอาจจะเป็นประชาชนท่ัวไปหรือผู้มีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน
ท่ีอยู่ในภาคธุรกิจหรือแม้แต่ในสังคมนักข่าว ข้อดีของการใช้หลัก Crowd souring คือ ท าให้เกิดความ
หลากหลายทางความคิดเพื่อน าไปสู่การแก้ปัญหาท่ีมีประสิทธิภาพ ตลอดจนช่วยตรวจสอบหรือคัด
กรองข้อมูลซึ่งเป็นปัญหาสาธารณะร่วมกันได้ เช่น Idea storm, Mystarbucks Idea 
 

3. กลยุทธ์การท าสื่อสังคมออนไลน์ 

ฟิลิป แคลมพิทท์ (Clampitt. 2017) น าเสนอกลยุทธ์ 5C ประกอบด้วย Consumer 
Connect Content Campaign และ Contribute เพื่อการท าการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ ดังนี้ 
3.1 Consumer อันดับแรกของการท า Social media marketing คือ ต้องก าหนด

กลุ่มเป้าหมายก่อน โดยเริ่มทีละกลุ่มเป้าหมาย เช่น การท าหน้าเพจใน Facebook เริ่มจากเลือกกลุ่ม

วัยรุ่น ช่วงอายุท่ีมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์จ านวนมาก เป็นกลุ่มเป้าหมายแรก ดึงคนกลุ่มนี้เข้ามาเป็น
กระบอกเสียงซึ่งเมื่อเริ่มมีการกดไลค์ หรือกดแชร์ คนอื่น ๆ ก็จะเริ่มเข้ามาสนใจ 

3.2 Connect กลุ่มเป้าหมายจะเป็นตัวก าหนดชนิดของ Social media ท่ีจะ
เลือกใช้ เช่น ถ้าต้องการกลุ่มคนท่ีเป็น Professional ก็ควรใช้ส่ือ Linkedin ถ้าต้องการให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้ชายให้ใช้ Twitter ในขณะท่ีผู้หญิงชอบอะไรท่ีตกแต่งมากกว่า ผู้หญิงจะใช้ 

Facebook มากกว่า เป็นต้น กลุ่มเป้าหมายท่ีเลือกกลุ่มแรกจะช่วย Connect หรือเช่ือมต่อกับ
กลุ่มเป้าหมายอื่น ๆ ต่อไป เช่น ถ้าต้ัง Page เป็น Public หากมีคนกดไลค์ หรือแชร์ จะเป็นการ
อัพเดทข้อมูลนั้น ๆ ท่ีหน้า News feed อัตโนมัติ จะส่งผลให้มีคนเข้าถึงข้อมูลนั้น ๆ ได้มากขึ้น 

3.3 Content เป็นหัวใจส าคัญของการท า Social marketing ยกตัวอย่างการท า 
Content บน Facebook เนื่องจากหน้าตาของ Facebook จะคล้าย ๆ กัน ดังนั้น Content จะเป็น

ส่ิงท่ีท าให้หน้าเพจน่าสนใจ ซึ่ง Content ท่ีเป็นท่ีนิยมในขณะนี้คือ Content ท่ีมีลักษณะเป็นรูป และ
มีข้อความส้ัน ๆ Content ควรเป็นความรู้ท่ีกลุ่มเป้าหมายอยากรู้ ซึ่งคนส่วนใหญ่ชอบรู้เรื่องเกี่ยวกับ
ตัวเอง และการน าเสนออาจเป็นในลักษณะการถามค าถาม ข้อควรระวัง คือ อย่าโพสต์ตลอดเวลา เช่น 
อรุณสวัสด์ิจ้า มาถึงท่ีท างานกันรึยัง อย่าโพสต์บ่อยมาก เพราะอาจจะท าให้กลุ่มเป้าหมายเบื่อและ 

Dislike หน้าเพจ โดย Content จะขึ้นกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเราจะเลือกว่าจะเป็นกลุ่มวัยรุ่น หรือกลุ่มคน 

ท างานส านักงาน เพราะ Content ท่ีจะน าเสนอในแต่ละกลุ่มก็จะไม่เหมือนกัน เราต้องจับกลุ่มเป้าหมาย

ทีละกลุ่ม เพราะถ้าเราจับหลายกลุ่ม Content จะกระจัดกระจายไม่สามารถจับใจกลุ่มเป้าหมาย 
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แต่ละกลุ่มได้ การมี Mascot เพื่อเป็นสัญญลักษณ์หลักใน Content ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายจดจ า Mascot 
นั้น ๆ เพื่อเป็นการส่งเสริมเรื่อง Brand identity ซึ่งเป็นเรื่องส าคัญมากในปัจจุบัน เช่น คนส่วนใหญ่

จะสามารถจดจ าหน่วยงานจากสีท่ีใช้ เช่น สีเขียวของธนาคารกสิกร สีม่วงของธนาคารไทยพาณิชย์ 
และสีชมพูของธนาคารออมสิน เป็นต้น ส่ิงส าคัญนอกเหนือจาก Content คือ ช่วงเวลาท่ีจะโพสต์
ข้อความ เช่น กรณีกลุ่มเป้าหมายเป็นสาวออฟฟิศ ควรต้องโพสต์ช่วง 07.30 น. ถึง 08.30 น. เพราะ
ปกติคนท่ีมาถึงท่ีท างาน มักจะไม่ท างานในทันที แต่จะเปิด Facebook หรือเว็บไซต์ เพื่อติดตาม
ข้อมูลข่าวสารก่อน ปัจจุบันการท าคลิปส้ันเช่น Tik Tok เป็นท่ีนิยมของผู้รับสาร ก็ควรเลือกมาเป็น
ช่องทางในการสร้างเนื้อหา 

3.4 Campaign จะเป็นส่ิงท่ีดึงดูดกลุ่มเป้าหมายเข้ามาใน Facebook ซึ่งปัจจุบัน
จะเป็นรูปแบบ Wow content เช่น หนังส้ัน แล้วส่งเสริมให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วม (CSR) 

เช่น การท ากิจกรรม Popular vote ซึ่งการท า Campaign ท่ีเป็นตัวอย่างได้ดี เช่น การท า Campaign 
ของคุณตัน ภาสกรนที หรือการท ากิจกรรม Lucky game ของ Bangkok Airways หรืออาจจะท า

เป็นลักษณะ Reality ชีวิตคน ด้วยการวาง Camp reality ถ่ายลงคลิป เพราะพฤติกรรมคนท่ัวไป คือ 

ชอบรู้เรื่องส่วนตัวของคนอื่น จึงท าให้รายการ Reality เป็นท่ีได้รับความนิยม 
3.5 Contribute เป็นการอุทิศเพื่อสังคม หรือการสร้างภาพลักษณ์ เช่น เพจ Thai 

flood จะเป็น Content ด้านช่วยเหลือผู้อื่น ช่วงน้ าท่วม ถ้าสามารถท าให้กลุ่มเป้าหมายชอบด้วยการ
ท าให้เขารู้สึกว่าองค์กรคืนไปสู่สังคม แม้สินค้าจะแพงแค่ไหนเขาก็จะซื้อ หรืออาจจะเป็นลักษณะช่วย
กดไลค์ กดแชร์ แล้วน าเอายอดไลค์ ยอดแชร์ค านวณเป็นจ านวนเงินเพื่อน าไปท าการกุศล เป็นต้น 

การรู้เกี่ยวกับ 5 Cs ของโซเชียลมีเดียจะช่วยให้ผู้ท่ีช่ืนชอบโซเชียลมีเดียและผู้จัดการ
เข้าใจความซับซ้อนท่ีพวกเขาต้องด าเนินการในแต่ละวันได้ดีขึ้น 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับเทคโนโลยีเสมือนและสภาพแวดล้อมเชิงเสมือน 
 

1. เทคโนโลยีเสมือน 
ความก้าวหน้าของการสร้างเทคโนโลยีเสมือนในปัจจุบันใช้ Immersive Technology 

(IMT) ซึ่งเป็นเทคโนโลยีท่ีสร้างความกลมกลืมระหว่างโลกในความจริง (physical world) กับโลก
จ าลองแบบดิจิตอล (digital world, simulated world) เพื่อสร้าง “ความรู้สึกจมด่ิง” (immersion) 

ลงไปในโลกเสมือนนั้นจนคล้ายกับอยู่ในโลกความเป็นจริง เริ่มต้นจากการใช้งาน Google Glass ซึ่งเป็น 

Interface รุ่นแรกๆ ท่ีรวบรวมแว่นตา อุปกรณ์เกี่ยวกับสายตา หูฟัง และอุปกรณ์ติดตามความเคล่ือนไหว

ของสายตามนุษย์ ให้กลายเป็นอุปกรณ์“อัจฉริยะ” และน าไปสู่การเช่ือมต่อดวงตาและการมองเห็นกับ
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อินเทอร์เน็ตและอุปกรณ์เช่ือมต่อท้ังหลายได้ ต่อมา Immersive Technology ถูกน ามาผสานร่วมกับ
เทคโนโลยี Artificial Intelligence (AI) เพื่อสร้าง Content เสมือนท่ีมีความน่าต่ืนเต้นและสมจริง

มากยิ่งขึ้น ท าให้โลกเสมือนก้าวสู่โลกความเป็นจริงมากช้ึนประกอบด้วย ความจริงเสมือน ความจริง
เสริม และความจริงผสม ท่ีจะสร้างการเช่ือมต่อระหว่างมนุษย์กับอุปกรณ์ต่างๆ ได้ (Pavliscak, 2022; 
เทคโนโลยีโลกเสมือนจริงImmersive Technology (IMT), 2008)  

1.1 ความจริงเสมือน (Virtual Reality)  
ความจริงเสมือนหรือท่ีเรียกกันย่อๆ ว่า “ วีอาร์” (VR) เป็นกลุ่มเทคโนโลยีเชิงโต้ตอบ

ท่ีผลักดันให้ผู้ใช้เกิดความรู้สึกของการเข้าร่วมอยู่ภายในส่ิงแวดล้อมท่ีไม่ได้มีอยู่จริง เป็นรูปแบบการ

ปฏิสัมพันธ์ท่ีใช้เทคโนโลยีระดับสูงเพื่อสร้างการจ าลองเสมือนจริง ( real-time simulation) ผ่าน
อุปกรณ์รับสัญญานจ านวนมากเพื่อให้การประมวลผลให้สามารถแสดงปฏิสัมพันธ์ใกล้เคียงกับในชีวิต

จริงมากท่ีสุด คือทัศนียภาพรอบทิศทางท่ีสร้างขึ้นโดยคอมพิวเตอร์ จ าลองและถ่ายทอดความรู้สึกและ
ประสบการณ์ด่ังอยู่ในโลกเสมือนจริง พัฒนาการของความจริงเสมือนได้รับอิทธิพลมาจากแนวความคิด

ง่ายๆ แต่มีอ านาจมากเกี่ยวกับการท่ีจะเสนอสารสนเทศอย่างไรให้ดีท่ีสุด คือ ถ้าผู้ออกแบบสามารถให้

ประสาทสัมผัสของมนุษย์มีความค่อยเป็นค่อยไปในปฏิสัมพันธ์กับโลกทางกายภาพ ซึ่งเป็นส่ิงท่ีอยู่
ล้อมรอบตัวเราแล้ว มนุษย์ก็จะสามารถรับและเข้าใจสารสนเทศได้ง่ายขึ้น ถ้าสารสนเทศนั้นกระตุ้น
การรับรู้สัมผัสของผู้รับ (ธัชชัย ตระกูลเลิศยศ, 2559) เป็นการน าเทคโนโลยีมาบวกกับภาพเสมือจริง 
ผ่านสถานการณ์ หรือรูปแบบ 360 องศา (วัฒนา พรหมอุ่น , 2551) เทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน
สามารถเลียนการรับรู้สัมผัสของโลกทางกายภาพได้ โดยสร้างการรับรู้หลายทางในส่ิงแวดล้อมสามมิติ

ขึ้นมา ความเป็นจริงเสมือนได้สร้างเนื้อหาสาระของส่ิง ท่ีแสดงให้เห็น โดยการรับรู้ซึ่งเป็นผลลัพธ์ของ
คอมพิวเตอร์ เพื่อสนองต่อการเคล่ือนไหวทางกายภาพของผู้ใช้ท่ีสืบหาด้วยเครื่องรับรู้ของคอมพิวเตอร์ 
ซึ่งจะเหมือนกับบุคคลเข้าไปอยู่ในโลก หรือสถานการณ์นั้นๆ อย่างสมจริง (พรพรรณ ประจักษ์เนตร , 
2557) การรับชมความเป็นจริงเสมือนจ าเป็นต้องมีอุปกรณ์รับชมซึ่งรับสัญญาณมาจากคอมพิวเตอร์
ความล้ าหน้าอย่างต่อเนื่องในเทคโนโลยีของ VR ท่ีมีราคาแพงท าให้ต้นทุนของการผลิตส่ือด้วย

เทคโนโลยีมีข้อจ ากัด (ทิพย์ธิดา ดิสระ, 2562) 
1.1.1 รูปแบบของความเป็นจริงเสมือน 

สามารถแบ่งประเภทตามลักษณะการรับรู้ความเสมือนจริงได้ 3  รูปแบบ 
(ความเป็นจริงเสมือนและสภาพแวดล้อมเชิงเสมือน, n.d.) คือ 

1) ความเป็นจริงเสมือนแบบรับสัมผัสเต็มรูปแบบ ผู้ใช้จะรับรู้ข้อมูล

ด้วยประสาทสัมผัสท้ัง 5 อย่างเต็มรูปแบบโดยใช้อุปกรณ์คอมพิวเตอร์เสริมพิเศษและต้องสวมใส่อุปกรณ์ 

ประกอบด้วย จอภาพสวมศีรษะ ถุงมือรับรู้ และใช้ร่วมกับซอฟต์แวร์ (Cawood & Fiala, 2007) ดังนี้ 
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จอภาพสวมศีรษะ (Head-mounted display- HMD)  หรือท่ี
รู้จักกันว่า “ชุดแว่นตา” (Goggles) ประกอบด้วย แว่นตาท่ีบรรจุจอมอนิเตอร์ขนาดเล็ก ท าด้วย
กระจก 3 มิติ เรียกว่า “Stereoscopic glasses” ท ามุมกว้างประมาณ 140 องศา เพื่อให้ผู้ใช้สามารถ
มองเห็นส่ิงท่ีเป็นนามธรรมหรือท่ีว่างประดิษฐ์ในลักษณะ 3 มิติ ในโลกของความเป็นจริงเสมือนได้โลก
ของความเป็นจริงเสมือนได้ จอภาพสวมศีรษะยังมีหูฟังในระบบท่ีเรียกว่า “3-D sound” เพื่อให้ฟัง
เสียงในระบบสามมิติจากทิศทางต่างๆ โดยรอบอีกด้วย 

ถุงมือรับรู้ (sensor glove) เป็นถุงมือขนาดเบาท่ีมีเส้นใยน าแสง
เรียงเป็นแนวแนวอยู่ตามนิ้วและข้อมือ เพื่อเป็นเครื่องรับรู้การเคล่ือนท่ีและส่งสัญญาณไปยังคอมพิวเตอร์ 
เมื่อสวมถุงมือนี้แล้วจะท าให้ผู้ใช้เข้าถึงส่ิงแวดล้อม  3  มิติ  เมื่อสวมถุงมือรับรู้แล้วผู้ใช้จับต้องและ
รู้สึกถึงได้ถึงวัตถุส่ิงของซึ่งไม่มีอยู่ท่ีนั่นจริงๆ และช่วยให้ผู้ใช้มีการโต้ตอบกับวัตถุได้โดยสามารถหยิบ
วัตถุนั้นขึ้นมาและกระท าใดๆ ก็ได้ ถุงมือรับรู้ ท่ีนิยมใช้กันจะเป็นถุงมือความดันลมท่ีมีเครื่องรับ
ความรู้สึกและถุงลมเล็กๆอยู่ภายใน ได้แก่ “ถุงมือข้อมูล” (Data Glove) ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
วีพีแอล รีเสิร์ช อินคอร์พอเรช่ัน (VPL Research Inc.)  

 

ภาพท่ี 1 ชุดอุปกรณ์จอภาพสวมศีรษะและถุงมือรับรู้ในการรับชมภาพในโลกความจริงเสมือน 

 
ชุดแว่นตา (Goggles) 

 
ถุงมือรับรู้ (Sensor Glove) 

 

ที่มา: พูลพงษ์ บุญพราหมณ์.  (ม.ป.ป.). 
http://mit.wu.ac.th/mit/images/editor/files/week4%20VR%20%26%20AR.pdf 
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- ซอฟต์แวร์ การท่ีจะให้ได้ภาพ 3 มิติ จะต้องใช้ซอฟต์แวร์เพื่อ
สร้างภาพบนคอมพิวเตอร์เพื่อให้ผู้ใช้สามารถท่องส ารวจไปในโลกเมือนจริงได้ ระบบการท างานของ

ซอฟต์แวร์จะจัดการฐานข้อมูลของวัตถุเสมือนและปรับให้เป็นไปตามการเคล่ือนท่ีของผู้ใช้  ซึ่งมี
หลากหลายให้เลือก ท้ังอย่างง่ายและแบบซับซ้อน สามารถท างานได้หลายแพลตฟอร์มท้ังออนไลน์
และออฟไลน์ 

หลักการท างานคือใช้การสร้างให้เกิดภาพลวงตาในขณะท่ีเรา
มองดูรอบๆ ห้องนั้น เมื่อเงยศีรษะขึ้น แนวสายตาการมองเล่ือนสูงขึ้นไปตามฝาผนังจนจรดเพดาน 
และเมื่อก้มศีรษะลงจะมองเห็นพื้นห้อง เมื่อหมุนศีรษะเพื่อมองดูรอบๆ ตัว ภาพท่ีมองเห็นจะเล่ือน

เปล่ียนไปในทิศทางท่ีลวงตาเคล่ือนไป ภาพท่ีมองเห็นผ่านทางจอภาพสวมศีรษะมิใช่ภาพท่ีบันทึกไว้
ล่วงหน้า แต่เป็นภาพท่ีสร้างขึ้นในเวลาจริงโดยคอมพิวเตอร์กราฟิก ในการสร้างเทคโนโลยีความเป็น

จริงเป็นเสมือนนี้ คอมพิวเตอร์จะสร้างภาพเหตุการณ์จ านวน 30 ครั้งต่อนาทีให้ปรากฏขึ้นต่อหน้า
ท างานร่วมกับจอภาพสวมศีรษะ เมื่อสวมถุงมือร่วมกับจอภาพสวมศีรษะ ถุงมือจะท าให้มือของผู้ใช้อยู่

ในท่ีว่างเสมือน 

2) ความเป็นจริงเสมือนแบบสัมผัสบางส่วนหรือก่ึงรับสัมผัส น า
แนวความคิดการจ าลองการบินมาใช้เนื่องจากมีการประมวลผลกราฟฟิกสมรรถนะสูง หลักการท างาน
คล้ายกับประเภทรับสัมผัสเต็มรูปแบบแต่มีการพัฒนาระบบจอภาพให้มีขนาดใหญ่ และมุมกว้าง
เพื่อให้สามารถแสดงภาพท่ีมีคุณภาพสูงด้วยความคมชัดระดับ 1000-3000 เส้น มีรูปทรงสี อุปกรณ์
แสดงผลหลัก ได้แก่ จอภาพมอนิเตอร์ขนาดใหญ่ ระบบจอภาพขนาดกว้าง แว่นตามองภาพ 3 มิติ 

อุปกรณ์ในส่วนข้อมูลน าเข้า  ได้แก่  แท่งควบคุม (joystick) และอุปกรณ์ควบคุมการเคล่ือนท่ีใน
ส่ิงแวดล้อม 3 มิติ 

3) ความเป็นจริงเสมือนแบบผ่านจอภาพ รูปแบบนี้ เรียกได้เป็น 
“ความเป็นจริงประดิษฐ์” เป็นแบบท่ีให้ประสบการณ์เสมือนจริงน้อยท่ีสุด ความเป็นจริงเสมือนแบบ
ผ่านจอภาพท่ีพบเห็นบ่อยและใช้งานโดยไม่ต้องใช้อุปกรณ์พิเศษนอกจากเมาส์ท่ีใช้กับคอมพิวเตอร์ 

ได้แก่ QuickTime VR ท่ีสร้างด้วยซอฟต์แวร์ของบริษัท Apple Computer โดยใช้ภาพถ่ายมาเป็น
แบบจ าลองของโลก 3 มิติ 

1.2 ความจริงเสริม  
ความจริงเสริม (Augmented Reality หรือ AR) เป็นเทคโนโลยีท่ีพัฒนาใน

รูปแบบ Human-Machine Interface เพิ่อรวมโลกตามสภาพแวดล้อมแห่งความเป็นจริง (Real) เข้า

กับวัตถุของโลกเสมือน (Virtual) เสมือนเข้าด้วยกันในเวลาเดียวกัน โดยวัตถุเสมือนท่ีว่านั้น อาจจะ

เป็น รูปภาพ วีดีโอ เสียง ข้อมูลต่างๆ ท่ีประมวลผลมาจากคอมพิวเตอร์ มือถือ เทปเล็ต หรืออุปกรณ์
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สวมใส่ขนาดเล็กต่างๆ และท าให้ผู้ใช้สามารถตอบสนองกับส่ิงท่ีจ าลองนั้นได้ โดยผ่านทางอุปกรณ์ 
Webcam,กล้องมือถือ, Computer รวมกับการใช้ software ต่างๆ ท าให้สามารถมองเห็นภาพท่ีมี

ลักษณะเป็น object เช่น คน, สัตว์, ส่ิงของ, สัตว์ประหลาด ยานอวกาศ เป็นต้น ผ่านเทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์ และระบบเสมือนจริง  โดยวัตถุเสมือนนั้นๆ จะถูกสร้างมาผสมกับสภาพในโลกจริงในรูป 
3D ประกอบด้วย 3 ระบบ คือ ระบบ Tracking ระบบแสดงภาพ และระบบประมวลผลเพื่อสร้างวัตถุ 
3D แสดงผลแบบ Real Time เทคโนโลยี AR สามารถแบ่งประเภทตามส่วนวิเคราะห์ภาพ (image 
analysis) ได้ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ Marker based AR เป็นการวิเคราะห์ภาพโดยอาศัย Marker 
(วัตถุ สัญลักษณ์) เป็นหลักในการท างาน ส่วน Marker-less Based AR เป็นการวิเคราะห์ภาพท่ีใช้

คุณลักษณะต่าง ๆ ท่ีอยู่ในภาพ (Natural Features) มาท าการวิเคราะห์เพื่อค านวณ หาค่าต าแหน่ง
เชิง 3 มิติ (3D Pose) เพื่อน าไปใช้งานต่อไป (Kerdvibulvech & Yamauchi, 2014) ตัวอย่างของ

การน าเทคโนโลยีประเภท AR มาใช้งานผลิตเกม Pokémon Go ถือเป็นปรากฏการณ์ครั้งสาคัญของ
นักเล่นเกมท่ัวโลก และท่ีส าคัญ AR ถูกน ามาใช้เป็นนวัตกรรมการโฆษณาท่ีก าลังพลิกโฉมหน้าและ

น าไปสู่ความต่ืนเต้นเร้าใจแบบใหม่ของการท่ีมีภาพสินค้าลอยออกมานอกจอคอมพิวเตอร์ เป็นการ

เปล่ียนแปลงโฉมหน้าส่ือยุคใหม่ พอๆ กับเมื่อครั้งเกิดอินเทอร์เน็ตขึ้นในโลกก็ว่าได้ หากเปรียบส่ือ
ต่างๆ เสมือน “กล่อง” แล้ว AR คือการเด้งออกมาสู่โลกใหม่ภายนอกกล่องท่ีสร้างความต่ืนเต้นเร้าใจ 
ในรูปแบบ Interactive Media โดยแท้จริง ขณะเดียวกันก็ปรับแต่งการออกแบบและฟังก์ชันต่างๆ ได้
ตามความต้องการของแต่ละบุคคลไม่ว่าจะเป็นการเคล่ือนย้าย เปล่ียนขนาดเฟอร์นิเจอร์และของ
ตกแต่งต่างๆ เปล่ียนสี เปล่ียนวัสดุชมทัศนียภาพจากหน้าต่างเหมือนดังสถานท่ีจริง ตลอดจนปรับ

บรรยากาศได้ตามแต่ละช่วงเวลา ซึ่งท้ังหมดนี้ช่วยให้ลูกค้าสามารถเห็นภาพจ าลองของโครงการได้
อย่างสมจริง ท้ังยังสอดรับเทรนด์ Customization อีกด้วย 

1.3 ความจริงผสม 
ความจริงผสม (Mixed Reality Systems - MR) คือการผสานจุดเด่นของ

เทคโนโลยี Virtual Reality (VR) และ Augmented Reality (AR) เข้าด้วยกัน และต่อยอดให้เหนือ

ช้ันไปอีกขั้นด้วยการสร้างภาพจ าลองท่ีผู้ใช้งานสามารถมีปฏิสัมพันธ์ตอบได้ในสภาพแวดล้อมท่ีผสาน
โลกจริงและโลกเสมือนจริงเป็นหนึ่งเดียว เป็นเทคโนโลยีท่ีน าเอาโลกแห่งความเป็นจริงและองค์ประกอบ
ดิจิทัลมารวมกัน โดยการผสมของ Telepresence and Virtual Reality systems ให้ระบบคอมพิวเตอร์
น าเข้าส่ิงท่ีสร้างขึ้นมาผสมกันกับส่ิงท่ีน าเข้า Telepresence และ/หรือผู้ใช้ดูของโลกจริง ผู้ใช้สามารถ

โต้ตอบกับส่ิงของและสภาพแวดล้อมท้ังในโลกแห่งความเป็นจริงและโลกเสมือน โดยใช้เทคโนโลยีการ

สัมผัสและสร้างภาพยุคใหม่ ความจริงผสมช่วยให้เราได้เห็นและสัมผัสกับโลกรอบตัว แม้ในขณะท่ี

โต้ตอบกับสภาพแวดล้อมเสมือนด้วยมือของผู้ใช้เองโดยไม่จ าเป็นต้องถอดแว่น เทคโนโลยีนี้ช่วยให้ผู้ใช้
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สามารถวางเท้าหรือมือข้างหนึ่งไว้ในโลกแห่งความเป็นจริง และวางอีกข้างหนึ่งไว้ในโลกเสมือน เป็น
การทลายแนวคิดพื้นฐานระหว่างความจริงและจินตนาการท่ีให้ประสบการณ์ท่ีสามารถเปล่ียนวิธีท่ีผู้ใช้

เล่นเกมและท างานในยุคปัจจุบัน ตัวอย่างการใช้งาน MR เช่น ผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ จัดท า “MR 
Sales Gallery” ห้องตัวอย่างเสมือนจริงท่ีจ าลองสภาพแวดล้อมให้ลูกค้าได้สัมผัสบรรยากาศของ
โครงการท่ีพักอาศัยได้แบบอินเทอร์แอ็คทีฟ หรือ การดภูาพการท าศัลยกรรมสมองของศัลยแพทย์ 

จากความเฟื่องฟูของเทคโนโลยีภาพเสมือนจริง สู่การก้าวผ่านความส าเร็จจน
เป็นท่ีนิยมและน ามาใช้งานหลากหลายแขนง ส่งผลให้การพัฒนาปรับปรุงเป็นไปอย่างรวดเร็ว และ
เห็นการปรับปรุงได้ชัดในแต่ละยุคสมัย (Woraphu, 2020) สรุปได้ดังนี้  

ยุคบุกเบิก : VR เป็นโลกเสมือนจริงท่ีถูกประกอบสร้างท้ังหมดในมุมมอง 360 
องศา ล้อมรอบตัวผู้เล่นเมื่อเข้ามานระบบจะเสมือนเข้าไปสู่โลกอีกโลกหนึ่ง การจ าลองโลกเสมือนจริง

มีความสมจริงเพราะสามารถหันเปล่ียนมุมมองได้รอบทิศ แต่ยังมีข้อจ ากัดเรื่องความซับซ้อน 
ยุคต่อยอด : AR เป็นโลกเสมือนในยุคถัดมา ท่ีมีการปรับปรุงและเพิ่มการสร้าง

โลกเสมือนบางส่ิงขึ้นมาซ้อนทับอยู่บนโลกจริง การสร้างส่ิงของหรือตัวละครแบบลอยและทับอยู่

ด้านบนเท่านั้นดูคล้ายๆ กับมาปรากฏบนโลกจริงของเรา ลักษณะดังกล่าวก าลังเป็นท่ีนิยมอย่างมาก 
ยุคการผสมผสาน: MR เป็นโลกผสานจริง เกิดจากการน าเทคโนโลยีบางส่วน

ของ AR และ VR เข้ามาผสมผสานกัน มีการสร้างบางส่ิงขึ้นมาให้เช่ือมโยงไปกับโลกจริง ส่ิงของหรือ
สภาพแวดล้อมท่ีเห็นจะมีมิติ ไม่ได้ลอยอยู่เฉพาะด้านบนแบบ AR และตอบสนองได้ราวกับเป็นส่ิงท่ีมี
อยู่บนโลกเราจริงๆ 

 
2. สภาพแวดล้อมเชิงเสมือน 

Metaverse (Metaverse) หรือจักรวาลนฤมิต เป็นเทคโนโลยีท่ีสร้างสภาพแวดล้อม
ของโลกเสมือนจริงของผู้คนผ่านทางอินเทอร์เน็ต เป็นพื้นท่ีดิจิทัลท่ีถูกสร้างขึ้นให้เหมือนจริง เหมือน
เราอยู่อีกโลกหนึ่ง ใช้ชีวิตคล้ายกับอยู่บนโลกความเป็นจริง โดยการใช้ความเป็นจริงเสมือน (VR) หรือ

เทคโนโลยีโลกเสมือนผสานโลกแห่งความจริง (AR) ในทางเทคนิคแล้วMetaverseเป็นพื้นท่ีแบ่งปัน
เสมือนจริงโดยรวม สร้างขึ้นโดยการบรรจบกันของความเป็นจริงทางกายภาพและดิจิทัลท่ีได้รับการ
ปรับปรุง เพื่อความง่าย ให้คิดว่า Metaverse เป็นการวนซ้ าครั้งต่อไปของอินเทอร์เน็ต ซึ่งเริ่มเป็น
กระดานข่าวส่วนบุคคลและปลายทางออนไลน์อิสระ ในท่ีสุดปลายทางเหล่านี้ก็กลายเป็นไซต์บนพื้นท่ี

แบ่งปันเสมือน - คล้ายกับท่ี Metaverse จะพัฒนา และจะไม่ขึ้นกับอุปกรณ์หรือเป็นของผู้จ าหน่าย

รายเดียว เป็นเศรษฐกิจเสมือนจริงท่ีเป็นอิสระ เปิดใช้งานโดยสกุลเงินดิจิทัลและโทเค็นท่ีไม่สามารถใช้

ร่วมกันได้ (NFTs) ในฐานะท่ีเป็นนวัตกรรมเชิงผสม Metaverses ต้องการเทคโนโลยีและแนวโน้มท่ี
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หลากหลายในการท างาน แนวโน้มท่ีมีส่วนร่วม ได้แก่ Virtual Reality (VR), Augmented Reality 
(AR), รูปแบบการท างานท่ียืดหยุ่น , Head-Mounted Display (HMDs), AR Cloud, Internet of 

Things (IoT), 5G, ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และการประมวลผลเชิงพื้นท่ี  
ภายในปี 2026 ผู้คนประมาณ 25% จะใช้เวลาอย่างน้อย 1 ช่ัวโมง/วัน ใน Metaverse 

เพื่อการท างาน ช้อปปิ้ง การศึกษา สังคม หรือความบันเทิง (Dwivedi, 2022) ตามข้อมูลของ Gartner, 
Inc. บริษัทวิจัยและให้ค าปรึกษาด้านเทคโนโลยี มาร์ต้ี เรสนิค (Marty Resnick) รองประธานฝ่ายวิจัย
ของ Gartner กล่าวว่า “ผู้ผลิตก าลังให้ผู้ใช้งานจ าลองรูปแบบชีวิตของพวกเขาในโลกดิจิทัล ต้ังแต่การ
เข้าห้องเรียนเสมือนจริงไปจนถึงการซื้อท่ีดินดิจิทัลและการสร้างบ้านเสมือนจริง กิจกรรมเหล่านี้ก าลัง

ด าเนินการในสภาพแวดล้อมท่ี ณ ตอนนี้แยกจากกัน แต่แล้วในท่ีสุดจะมาบรรจบเข้าไว้ด้วยกันใน
ปลายทางท่ี Metaverse” มาร์ต้ี เรสนิค  (Wiles, 2022). ให้ค าจ ากัดความ Metaverse ว่าเป็นพื้นท่ี

เสมือนท่ีใช้ร่วมกัน สร้างขึ้นโดยการบรรจบกันของความเป็นจริงทางกายภาพและดิจิทัลท่ีได้รับการ
ปรับปรุงอย่างแท้จริง มีมาโดยตลอดโดยมอบประสบการณ์ท่ีสมจริงยิ่งขึ้น เช่นเดียวกับอุปกรณ์อิสระ

และเข้าถึงได้ผ่านอุปกรณ์ทุกประเภท ต้ังแต่แท็บเล็ตไปจนถึงจอแสดงผลแบบสวมศีรษะ  

ในปัจจุบัน Metaverse มุ่งพัฒนาเป็นโลกเสมือนจริง 3 มิติท่ีผสานเทคโนโลยี 
Virtual Reality (VR) และ Augmented Reality (AR) เข้าด้วยกัน โดยผู้ท่ีอยู่ในMetaverseจะไม่ได้แค่
เข้าไป “ดู” อย่างเดียว แต่จะ “มีส่วนร่วม” ด้วย ในภาพยนตร์เรื่อง The Matrix น าเสนอโลกเสมือน
ท่ีคอมพิวเตอร์สร้างขึ้นและให้คนเข้าไปใช้ชีวิตอยู่ในนั้น ขณะท่ีตัวจริงนอนไม่ได้สติอยู่ในโลกจริง หรือ
ภาพยนตร์เรื่อง Ready Player One ท่ีพระเอกสวมแว่นและเครื่องมือต่าง ๆ เพื่อเข้าไปเล่นเกม มีตัว

อวตาร (Avatar) ท่ีออกแบบอย่างไรก็ได้ หรือในภาพยนตร์เกาหลีเรื่อง Alhambra ท่ีพระเอกของเรื่อง
เป็นเจ้าของบริษัทเกมคอมพิวเตอร์ยักษ์ใหญ่ และมีชีวิตเข้าไปเกี่ยวข้องกับการต่อสู้ในเกมคอมพวิเตอร์
ท่ีตนเองสร้างขึ้นจนบางไม่สามารถแยกว่าชีวิตช่วงไหนเป็นโลกเสมือนหรือโลกจริง Metaverse ก็ไม่
ต่างจากลักษณะของโลกเสมือนใน Ready Player One หรือ Alhambra แต่เพิ่มเติมออกไปจากการ
เป็นเพียงแค่เกม คือ จะมีโครงสร้างและระบบเศรษฐกิจสังคมท่ีอยู่ในโลกเสมือนนั้นด้วย 

ส าหรับเหตุผลท่ีต้องมี Metaverse มุมมองแรก ในฐานะของนักเศรษฐศาสตร์ 
(Media City, 2022) การมีMetaverse จะช่วยสร้างระบบนิเวศ (Ecosystem) ของโลกใหม่ ซึ่งเป็นโลก
เสมือนท่ีจะมีมูลค่าเพิ่มจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ด้วยกันท่ีเข้าไปอยู่ในโลกเสมือนนี้ โดยจะมี
ผู้ใช้งานมากขึ้นเรื่อยๆ คู่ขนานไปกับผู้ผลิตและนักพัฒนาท่ีจะเห็นโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ มากมาย 

และจะเข้ามาสร้างนวัตกรรมในด้านต่าง ๆ เช่น การต่อยอดระบบการเงินในโลก DeFi การพัฒนาธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์แบบดิจิทัล ตลอดจนการสร้างท่ีพักผ่อนหย่อนใจรูปแบบใหม่ๆ ให้กับผู้คนแบบเสมือน

จริง เช่น การชมภาพยนตร์ คอนเสิร์ต หรือแม้แต่การสังสรรค์กับเพื่อนๆ ท่ีอยู่อีกฟากโลกหนึ่งแบบ
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สามมิติก็เป็นได้ NFT (Non-Fungible Token) คือ ตัวอย่างของสินทรัพย์ท่ีจะมีการซื้อขายในระบบ
เศรษฐกิจของMetaverse และอาจจะมีการแลกเปล่ียนซื้อขายโดยใช้คริปโทเคอร์เรนซีมาเป็นส่ือกลาง 

NFT คือสินทรัพย์ท่ีมีความจ าเพาะหรือลักษณะเฉพาะตัว ไม่มีอะไรมาปลอมแปลงได้ เช่น ภาพเขียน
ศิลปะบนโลกดิจิทัลท่ีมีเพียงช้ินเดียวหรือมีจ านวนจ ากัด หรือแม้แต่กรรมสิทธิ์ที่ดินในโลกออนไลน์ใน
ปัจจุบัน มีอุปสงค์ในการถือครองสินทรัพย์เหล่านี้เพิ่มขึ้นมาก แม้เราจะไม่สามารถจับต้องมันได้เลย 

อีกมุมมองหนึ่ง ในฐานะของผู้ศึกษาจิตวิทยาและธรรมะ แม้ในแง่บวก Metaverse
จะสามารถเป็นท่ีพักผ่อนส าหรับผู้คน แต่ในทางกลับกัน อาจกลับท าให้มนุษย์ “ฝังตัวเอง” อยู่ในโลก
เสมือน และเกิดภาวะซึมเศร้า (Herrman, 2021) กล่าวคือ มีงานวิจัยหลายช้ินพบว่า การใช้โซเชียล

มีเดียมีผลต่อสุขภาพจิตท่ีแย่ลง เช่น ท าให้เกิดอาการ FOMO (Fear of missing out) หรืออาการกลัว
ตกกระแส ต้องใช้ชีวิตอยู่กับโลกออนไลน์อยู่ตลอดเวลา การเกิดความทุกข์ในจิตใจจากสภาวะความริษยา

ผ่าน Facebook (Facebook envy) เพราะเรามักจะเอาตัวเองไปเปรียบเทียบกับคนอื่น ๆ ในโลก
ออนไลน์โดยอัตโนมัติ โดยเฉพาะการท่ีได้เห็นการใช้ชีวิตหรูหราของคนอื่น โลกท่ีคนติด Metaverse 

ซึ่งมีเทคโนโลยีล้ าลึก ยิ่งกว่าโซเชียลมีเดียจะเพิ่มความรุนแรงของการเปรียบเทียบมากเพียงใด 

ยกตัวอย่างเช่น การอวดให้เห็นฐานะอันมั่งมีของตนจากการถือครอง NFT ผู้ใช้ท่ีขาดสติจะยิ่งเกิด
ความโลภ โกรธ หลง อันอาจท าให้เกิดภาวะซึมเศร้าท่ีรุนแรงขึ้นได้โดยไม่รู้ตัว 

Metaverse เป็นโลกเสมือนจริง 3 มิติท่ีผู้คนสามารถสัมผัสสภาพแวดล้อมทางสังคม/
เศรษฐกิจได้เหมือนกับโลกแห่งความจริง เพิ่งได้รับความสนใจอย่างมากในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 
เช่นในประเทศเกาหลีท่ีน าเอา Metaverse มาเป็นเครื่องมือในการอนุรักษณ์และเผยแพร่วัฒนธรรม

เพื่อส่งออก โดยการเลียนจาก K pop culture มาเป็น Metaverse culture ใน โครงการ Zepato 
ซึ่งเป็นโครงการท่ีส่งเสริมการท่องเท่ียวด้วย (Si-jin, 2022).   

เนื่องจากการเคล่ือนไหวทางกายภาพและการสัมผัสของมนุษย์ถูกจ ากัดในช่วงการ
ระบาดของ COVID-19 สัญชัย กลาเร่ (Ghare, 2022) มั่นใจว่า Metaverse จะเป็นทางเลือกท่ีดีใน
การส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว หนึ่งในความท้าทายท่ีส าคัญในธุรกิจการบริการคือการบรรลุ
ความคาดหวังของแขกท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ต้ังแต่ขั้นตอนการจองท่ีราบรื่นและประสบการณ์การ
เข้าพักท่ีไม่เหมือนใคร ไปจนถึงข้อเสนอแพ็คเกจอันมีค่า มีความต้องการสูงส าหรับประสบการณ์ของ 
ผู้เข้าพักท่ีดีท่ีสุด เนื่องจากนักเดินทางจ านวนมากในปัจจุบันมีความช านาญด้านเทคโนโลยี Metaverse 
จึงสามารถเปล่ียนอุตสาหกรรมการบริการและก าหนดประสบการณ์ใหม่ของแขกได้ ประสบการณ์ของ
ผู้เข้าพักจะเริ่มต้นจากการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับท่ีพัก และหากมีการน า Metaverse มาใช้ ก็อาจท า
ให้กระบวนการจองโรงแรมก้าวไปอีกขั้น ด้วย Metaverse ลูกค้าสามารถรับข้อมูลท่ีจ าเป็นเกี่ยวกับ
การจองห้องพัก เช่น ขนาดห้อง ราคา และคุณสมบัติเหมือนท่ีท าอยู่ตอนนี้ แต่นักท่องเท่ียวยังสามารถ
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สัมผัสกับทัวร์โรงแรม 3 มิติเสมือนจริง นักท่องเท่ียวสามารถเปล่ียนเป็นอวตารดิจิทัลและเดินผ่าน
สถานท่ีให้บริการของโรงแรมหรือรีสอร์ทก่อนเช็คอิน ค าแนะน าแบบ 3 มิติสามารถให้นักท่องเท่ียวได้
สัมผัสกับประสบการณ์โดยตรงของห้องพัก การตกแต่ง และส่ิงอ านวยความสะดวกในโรงแรมท่ี
ภาพนิ่งไม่สามารถส่งมอบได้ ทัวร์โรงแรม 3 มิติสามารถช่วยให้แขกรู้สึกมั่นใจในการตัดสินใจเลือก
โรงแรม และเพิ่มอัตราการจองโดยตรงและการแปลงอัตราแลกเปล่ียนเงินตรา แต่อย่างไรความส าเร็จ
ตามท่ีคาดหวังนั้นแม้ว่าฝ่ังผู้ประกอบการจะเริ่มด าเนินการเปล่ียนแปลงกลยุทธ์การส่ือสารมาสู่การใช้ 
Metaverse มากขึ้น แต่ โตชิวา เจน (Jain, 2021) เตือนว่าต้องถามผู้บริโภคหรือนักท่องเท่ียวก่อนว่า
พร้อมกับการเปิดรับช่องทางดังกล่าวหรือไม่กับโอกาส "ลองใช้ก่อนซื้อ" ผ่านทาง Metaverse ซึ่งพวก
เขาสามารถได้รับประสบการณ์จ าลองห้องพัก เท่ียวบิน และบริการอื่นๆ ท่ีพวกเขาจะได้รับในการ
เดินทางท่ีก าลังจะมาถึง 

 นับต้ังแต่ เกมโซเชียลโลกเสมือนได้ปรากฏตัวครั้งแรกในช่ือ Snow Crash ของ 
Neal Stephenson ในปี 2535 ต่อมา 10 ปีหลังนั้น Second Life ก็เปิดตัวในปี 2546 (Ghare, 2022) 
อย่างไรก็ตาม แทบเป็นไปไม่ได้เลยท่ีบุคคลและบริษัทจะมีส่วนร่วมใน Metaverse เนื่องจากข้อจ ากัด
ของระดับ ICT และการขาดผลประโยชน์สาธารณะ แต่ปัจจุบันการมีส่วนร่วมท่ีใช้งานจะเกิดขึ้นผ่าน
สมาร์ทโฟนและ Wi-Fi ซึ่งท าให้ผู้คนสามารถเข้าถึง Metaverse ได้อย่างอิสระ Metaverse ท่ีอิงจาก
การเช่ือมต่อแบบไฮเปอร์คอนเน็กชันไม่เพียงแต่ตอบสนองสัญชาตญาณของมนุษย์ในการปฏิสัมพันธ์
ทางสังคมและรวบรวมประสบการณ์ในโลกแห่งความจริง แต่ยังมอบพื้นท่ีเหนือธรรมชาติท่ีผู้คนสามารถ
แสดงออกผ่านอวตาร ซึ่งเป็นตัวตนใหม่ท่ีแตกต่างจากตัวตนในโลกแห่งความเป็นจริง ลักษณะพิเศษ
ของ Metaverse มีบทบาทในการกระตุ้นให้สาขาต่างๆ เช่น การท่องเท่ียว การตลาด และการศึกษา 
รู้จัก Metaverse เป็นรูปแบบธุรกิจใหม่ ดังนั้น ในช่วงสองสามทศวรรษท่ีผ่านมา ขอบเขตของธุรกิจได้
ขยายจากออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ และตอนนี้ก าลังขยายอีกครั้งจากเว็บไซต์เป็น Metaverse 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 

1. ความหมายและความส าคัญของการตลาดเชิงประสบการณ์ 
สภาพการตลาดท่ีอิ่มตัวระดับกลางและการแข่งขันท่ีเพิ่มขึ้นเมื่อความต้องการของ

ผู้บริโภคสามารถได้รับการตอบสนองจนเกิดความพึงพอใจจากปัจจัยในหลายๆ ด้าน มีผลิตภัณฑ์หรือ
บริการจ านวนไม่มากท่ีมีคุณสมบัติเฉพาะซึ่งเป็นท่ีต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะช่วยให้พวกเขา  
โดดเด่นกว่าผลิตภัณฑ์ทางเลือกอื่นๆ ของคู่แข่ง บริษัทต่าง ๆ หาทางออกโดยการใช้การตลาดเชิง
ประสบการณ์ท่ีเน้นความต้องการของผู้บริโภคในการสร้างความบันเทิง ตอบสนองความต้องการ และ
เพลิดเพลิน และเป็นตัวแทนของประสบการณ์ผู้บริโภคประเภทต่างๆ  
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ปัจจุบันหลายองค์กรธุรกิจได้มีการท าการตลาดและช่วยให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้
ง่าย และสะดวกมากยิ่งขึ้น แต่ความยากคือจะท าอย่างไรให้กลุ่มเป้าหมายกลายเป็นลูกค้าท่ีซื้อสินค้า

ของธุรกิจ ดังนั้น การจะแก้ไขปัญหาดังกล่าว จึงจ าเป็นต้องปรับเปล่ียนแนวคิดเดิม ๆ จากการขาย
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์เป็นการขายประสบการณ์ดี ๆ ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์แทน เกิดค าว่า “การตลาด
เชิงประสบการณ์” (Experiential marketing) เพื่อเป็นกรอบในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์เพื่อสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขัน การตลาดเป็นปรากฏการณ์ท่ีมีความเคล่ือนไหวอย่างต่อเนื่องเปล่ียนแปลง
จากแนวคิดท่ีเน้นการบริการไปสู่การตลาดแบบเน้นการสร้างสรรค์ประสบการณ์ร่วมกันของลูกค้า 
การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นวินัยทางการตลาดร่วมสมัยท่ีสุด และสอดคล้องกับตรรกะของบริการท่ี

โดดเด่นแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าได้เปล่ียนไปและไม่ได้อยู่ในสินค้าหรือบริการอีกต่อไป แต่อยู่ในประโยชน์
ใช้สอยของผู้บริโภคซึ่งแสดงออกมาในแง่ของประสบการณ์ การท่องเท่ียวที่มีการจัดการตามท่ีเราเห็น

ในปัจจุบันเริ่มต้นจากการรวมกลุ่มของประสบการณ์ทางวัฒนธรรมท่ีแปลกใหม่ซึ่งจัดหาให้กับตลาด 
ผลิตภัณฑ์สุดท้ายของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวคือประสบการณ์และความทรงจ าของประสบการณ์ 

ซึ่ งจะมี ท้ัง เหตุการณ์แบบทันทีและเหตุการณ์แบบขยาย  (Prahalad & Ramaswamy, 2004; 

Ramaswamy, 2009) 

ค าว่า 'ประสบการณ์' มีรากจากค าภาษากรีก 'empeiria' [ἐµπειρία] หมายถึง
ความรู้สึก ตามปรัชญาแนวประจักษ์นิยม (empiricism) ประสบการณ์เป็นแหล่งความรู้ และการใช้ความรู้
ให้เกิดประโยชน์ได้มากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับประสบการณ์ (Budovich, 2019) มีนักวิชาการตลาดให้
ความหมายของการตลาดเชิงประสบการณ์ไว้หลากหลาย Poulsson และ Kale (2004) นิยามว่าเป็น

การสร้างประสบการณ์ลูกค้า เป็นการกระท าการร่วมกัน ร่วมกันสร้างสรรค์ สินค้าและบริหาร ระหว่าง

คนกลาง และกลุ่มผู้บริโภค หรือลูกค้า โดยเป้าหมายเพื่อให้ลูกค้าได้รับบริการตามวัตถุประสงค์ท่ี
ต้องการ  ส่วน Kwortnik & Ross (2007) ได้ให้ความหมายของการตลาดเชิงประสบการณ์ไว้ว่า เป็น

การรวมตัวกันสร้างความรู้สึก ท่ีจะจับต้องหรือจับต้องไม่ได้ท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ ส่วน 
Keller (2012) ได้กล่าวว่า การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นกระบวนการท างานด้านการตลาดท่ีจะต้องดึง

ความแตกต่าง และความน่าสนใจออกมา โดยความแตกต่างดังกล่าวจะต้องมีความแตกต่างจากการตลาด
แบบเดิม ชูสินค้า หรือแบรนด์ ให้มีความน่าสนใจ มีความคุ้มค่า คุ้มทุนต่อการใช้งาน สร้างกลยุทธ์ใหม่ๆ 
แก่ลูกค้า สอดคล้องกับส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ Lai และ Batra (2021) มองว่าเป็นการวางกลยุทธ์เพื่อ
รักษาความภักดีของผู้บริโภค/การกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งจะน าไปสู่การกลับมาเยี่ยมชม
หรือวัตถุประสงค์ในการซื้อคืน เป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญในสภาวะตลาดท่ีมีการแข่งขันสูงในปัจจุบัน 

เพื่อให้แน่ใจว่าตลาดจะเติบโตในระยะยาวในทุกอุตสาหกรรม ธุรกิจต้องค านึงถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคเป็นอันดับแรก แล้วจึงสร้างแบรนด์ท่ีไม่เหมือนใคร  
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ด้วยการพัฒนาท่ีรุดหน้าทางเศรษฐกิจ ความต้องการเดินทางของผู้คนก็เพิ่มขึ้น
เช่นกัน 'พวกเขาไม่พึงพอใจกับผลิตภัณฑ์การเดินทางท่ีเป็นมาตรฐานเดียวของตัวแทนการท่องเท่ียว
อีกต่อไป และเริ่มท่ีจะแสวงหาส่ิงท่ีเป็นส่วนตัว เมื่อลูกค้าจ านวนมากเดินทาง ส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุดคือ
ความรู้สึกส่วนตัวของพวกเขา ซึ่งเป็นประเด็นการวิจัยท่ีองค์กรการท่องเท่ียวให้ความสนใจอย่าง
ต่อเนื่อง ดังนั้น การน าการตลาดเชิงประสบการณ์เข้าสู่การท่องเท่ียวและการตระหนักถึงการตลาดเชิง
ประสบการณ์สามารถเพิ่มความรู้สึกของประสบการณ์การท่องเท่ียว ปรับปรุงผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ
ของการท่องเท่ียว และส่งเสริมการพัฒนาการท่องเท่ียว (Song, Niu, Wang, & Wang, 2022) 

ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ความต้องการของผู้บริโภคเพิ่มขึ้นจากเดิมสินค้า
ทางการท่องเท่ียวเพื่อแสวงหาประสบการณ์ 'ดังนั้นการตลาดเพื่อประสบการณ์การท่องเท่ียว หมายถึง 
การผสมผสานระหว่างสินค้าทางการท่องเท่ียว สถานประกอบการทางการท่องเท่ียว เพื่อให้มีคุณภาพสูง
กิจกรรมเสริมประสบการณ์เพื่อตอบสนองความต้องการประสบการณ์ของลูกค้า. (Song, Niu, Wang, 
& Wang, 2022) ในขณะเดียวกันจะพบว่ามีความต่ืนตัวในการน าเอาทฤษฎีการรับรู้ผ่านประสาท
สัมผัสท่ี 5 มาใช้ในการวิจัยเพื่อท าความเข้าใจกับพฤติกรรมการรับรู้ของนักท่องเท่ียวในการวิจัย
พฤติกรรมของนักท่องเท่ียว ว่ามีกระบวนการเปิดรับระสาทสัมผัสท้ัง 5 ในกิจกรรมการท่องเท่ียว
อย่างไร (Agapito, Pinto, & Mendes, 2012; Agapito, Mendes, & Pinto, 2013; Meacci, & 
Liberatore, 2015) 

 
2. ประเภทและลักษณะของประสบการณ์ที่ส่งมอบให้ผู้บริโภค 

ประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับจากสินค้าไม่ได้เกิดขึ้นหลังจากการบริโภคสินค้า เพียง
เท่านั้น แต่ประสบการณ์ของลูกค้าจะเกิดขึ้นเมื่อใดก็ตามท่ีลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์ต่อสินค้าท้ังทางตรงและ
ทางอ้อม เกิดขึ้นได้ในหลากหลายสถานการณ์ โดยส่วนมากจะเกิดขึ้นโดยตรงเมื่อลูกค้าซื้อสินค้า ลูกค้า
สามารถได้รับประสบการณ์ทางอ้อมจากการเปิดรับโฆษณาและการส่ือสารทางการตลาด รวมไปถึงเว็บไซต์
ของสินค้าอีกด้วย นอกจากนี้ยังได้แบ่งประเภทของประสบการณ์ออกเป็น 3 ประเภท โดยเน้นความส าคัญ
ท่ีสินค้าเป็นหลัก (Brakus et al., 2009)  ประกอบด้วย 

1) ประสบการณ์ท่ีได้รับจากสินค้า ประสบการณ์จากสินค้าจะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้ามี
ปฏิกิริยาบางอย่างต่อสินค้า เช่น เมื่อลูกค้ามีความต้องการสินค้าและส ารวจและประเมินสินค้านั้น ๆ 
ซึ่งลูกค้าจะได้รับประสบการณ์โดยตรงจากลักษณะทางกายภาพของสินค้า หรือประสบการณ์ทางอ้อมเมื่อ
สินค้านั้น ๆ มีการน าเสนอตามความเป็นจริงหรือผ่านการโฆษณา 

2) ประสบการณ์ท่ีได้รับจากการซื้อสินค้าและบริการ ประสบการณ์จากการซื้อ
สินค้าและบริการคือประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นเมื่อลูกค้ามีปฏิกิริยาบางอย่างต่อส่ิงแวดล้อมท่ีสามารถจับ
ต้องได้ภายในร้านค้า พนักงาน รวมถึงนโยบายและการปฏิบัติของร้านค้า  
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3) ประสบการณ์ท่ีได้รับจากการบริโภค นอกจากประสบการณ์จากลักษณะทาง
กายภาพของสินค้าและจากการซื้อสินค้าและบริการแล้ว ประสบการณ์ของลูกค้ายังสามารถเกิดขึ้นได้

เมื่อมีการบริโภคหรือใช้สินค้าและบริการ  ซึ่งถือเป็นประสบการณ์ท่ีมีหลากหลายมิติ รวมถึงมิติ
เกี่ยวกับความ ช่ืนชอบ เช่น ความรู้สึกต่าง ๆ จินตนาการและความบันเทิงใจ  

ปัจจัยหลายประการท่ีส่งผลต่อประสบการณ์ท่ีลูกค้า จะได้รับจากการติดต่อ ณ จุด
ติดต่อต่าง ๆ ซึ่งการศึกษาของ Parasuraman et al. (1991) ได้แก่ 

1) ประสบการณ์ของลูกค้าเกิดจากการประสมประสานระหว่างส่ิงท่ีลูกค้าสามารถ
มองเห็นและจับต้องได้ ซึ่งเป็นลักษณะทางกายภาพของแบรนด์ (physical elements) กับความรู้สึก

ภายในของลูกค้า (emotional elements) ท่ีมีต่อแบรนด์หรือธุรกิจหนึ่ง ๆ  
2) ลูกค้าเป็นผู้ประเมินผลและวัดประสบการณ์ของตนเองว่าเป็นประสบการณ์

ทางบวกหรือประสบการณ์ทางลบ โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบประสบการณ์ท่ีได้รับกับความคาดหวัง
ของตนเองหากประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นจริงเป็นส่ิงท่ีต่ ากว่าความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้าจะประเมินว่า

เป็นประสบการณ์ทางลบ แต่หากประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นจริงเป็นส่ิงท่ีสูงกว่าหรืออย่างน้อยเทียบเท่ากับ

ความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้าจะประเมินว่าเป็นประสบการณ์ท่ีดีหรือท่ีเรียกว่า “เหตุการณ์น่าประทับใจ” 
(moment of truth) 

3) ลูกค้าประเมินประสบการณ์ท่ีมีต่อสินค้าและแบรนด์จากทุก ๆ ขณะของการติดต่อ 
(across all moments of contact) ซึ่งหมายถึงแบรนด์หรือธุรกิจหนึ่ง ๆ จ าเป็นต้องสร้างประสบการณ์
ทางบวกมากกว่าประสบการณ์ทางลบในทุก ๆ ขณะของการติดต่อ จึงจะท าให้ประสบการณ์โดยรวม 

(totality of customer experience) ของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์หรือธุรกิจดังกล่าวกลายเป็น
ประสบการณ์ทางบวก (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจตกิจ, 2549) 

นอกจากนี้ประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับควรมีความสอดคล้องกันในทุกขณะของการติดต่อ 
กล่าวคือในแต่ละจุดติดต่อควรสะท้อนถึงแบรนด์ได้อย่างชัดเจนและครอบคลุมอยู่ในทุก ๆ ส่วนของ
แบรนด์ รวมถึงกลยุทธ์ของแบรนด์ด้วย เนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้าจะขึ้นอยู่

กับประสบการณ์ท่ีลูกค้าเคยได้จนเกิดความไว้วางใจ (reliability) ความเข้าใจลูกค้ารายบุคคล (empathy) 
จะท าให้ลูกค้ายอมจ่ายค่าสินค้าหรือบริการในราคาท่ีสูงขึ้น หากได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากแบรนด์  
ซึ่งสามารถเพิ่มความได้เปรียบและรายได้ให้กับแบรนด์และยังช่วยสร้างความภักดีต่อแบรนด์  และ
สามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ได้ ในทางกลับกันหากลูกค้าเคยได้รับประสบการณ์ท่ีไม่ดีจากแบรนด์

ลูกค้าอาจเปล่ียน ไปใช้สินค้าหรือบริการของแบรนด์คู่แข่ง ซึ่งจะส่งผลต่อการท าก าไรและรายได้ของแบ

รนด์นั้น ๆ ด้วยในขณะท่ีประสบการณ์ท่ีดีจะส่งผลให้เกิดเหตุการณ์น่าประทับใจท่ีลูกค้าสามารถรับรู้

ได้ในทุกครั้งท่ีมีการติดต่อกับแบรนด์ การให้บริการด้วยความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง 
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(responsiveness) ส่งผลต่อความเช่ือถือและมั่นใจ (assurance) ท่ีมีต่อแบรนด์ สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันให้แก่แบรนด์ได้ในระยะยาว สามารถสร้างรายได้และลดค่าใช้จ่ายให้กับแบรนด์ ซึ่ง

ประสบการณ์ท่ีจะมีอิทธิพลตามต้องการต้องสร้างขึ้นเหนือความคาดหวังท้ังในเชิงกายภาพและอารมณ์
ของลูกค้า มีการวางแผนไว้ล่วงหน้าเโดยให้ความส าคัญกับลูกค้าเป็นหลัก กล่าวคือการมองจาก
ภายนอกสู่ภายใน (outside in) มากกว่าการมองจากภายในสู่ภายนอก (inside out) สามารถท าให้
เกิดขึ้นได้ผ่านความเป็นผู้น าการสร้างวัฒนธรรมและบุคลากรท่ีเอาใจใส่และมีความสุขในการท างาน 
ประสบการณ์สามารถท าให้แบรนด์เป็นรูปธรรมหรือสามารถจับต้องได้มากยิ่งขึ้น 

 

3. ประสบการณ์การรับรู้ของผู้บริโภค: Strategic Experiential Modules (SEMs) 
การตลาดเชิงประสบการณ์เกี่ยวข้องกับการรับรู้ สัมผัส ผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือ 

การเห็น ได้ยิน ได้กล่ิน รับรส และการสัมผัส ซึ่งท้ัง 5 องค์ประกอบจะเช่ือมโยงและกระตุ้นให้รับรู้เพื่อ
การเข้าถึงบริการ และการตลาดได้อย่างลึกซึ้ง การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นช่องทางการตลาด

ท้ังหมดท่ีเกี่ยวข้องกับความพยายามแบบเผชิญหน้าหรือออฟไลน์เพื่อเพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์ สร้างและ

รักษาโอกาสทางธุรกิจ และพัฒนาความภักดีของลูกค้าในระยะยาว มันเป็นส่วนส าคัญของประสบการณ์ 
360 omnichannel ท้ังในความสามารถส่วนบุคคล (การเปิดใช้งาน) และความสามารถโดยรวม 
(ผลรวมของการเปิดใช้งานเหล่านั้น) 

Schmitt (1999a) น าเสนอโมดูลประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ (Strategic Experiential 
Modules: SEMs) เพื่อเป็นแนวทางให้นักการตลาดน าไปสร้างประสบการณ์ท่ีเหมาะสมให้กับลูกค้า 

โดยผ่านการกระตุ้นประสาทสัมผัสในการรับรู้ประสบการณ์ทางการตลาด 5 ได้แก่ ประสาทสัมผัส 
(Sense) ความรู้สึก (Feel) ความคิด (Think) การปฏิบัติ (Act) และสังคมวัฒนธรรม (Relate) มีรากฐาน
มาจากทฤษฎี Modular of Mind ของ Maurice Merleau-Ponty (Meacci & Liberatore, 2015) 
นักการตลาดและนักส่ือสารการตลาดน ามาเป็นกรอบในการสร้างประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ให้
เหมาะสมกับลูกค้าและแบรนด์  (Budovich, 2019; Kwortnik, & Ross, 2007: Schmitt, 1999b; 

Smith & Hanover, 2016) เกิดประสบการณ์ ดังนี้ 
3.1 ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส (Sense experience) หรือการรับรู้   

จะสามารถส่ือสารได้ผ่านทางการมองเห็น เสียง สัมผัส การรับรส  และการรับกล่ิน โดยจุดประสงค์ของ
ประสาทสัมผัสท้ัง 5 เป็นการสร้างคุณค่า ความงดงาม ความต่ืนเต้น ความรู้สึกว่าอยากท่ีจะรับ

ประสบการณ์นั้นๆ ผ่านการสัมผัสท่ีเรียกว่า การตลาดทางประสาทสัมผัส  (Sensory Marketing)  

มีเป้าหมายคือกระตุ้นผู้บริโภคและเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้านั้น ๆ ด้วยการสร้างความรู้ สึกของ

ประสบการณ์การรับรู้ ถ่ายทอดข้อมูลผ่านการมองเห็น การได้ยิน การสัมผัส การรับรส และกล่ิน และ
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พยายามสร้างภาพลักษณ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์องค์กรโดยมอบประสบการณ์ทางประสาท
สัมผัสท่ีลึกซึ้งให้กับลูกค้าเพื่อกระตุ้นให้พวกเขาซื้อ การกระท าของ Starbucks เป็นตัวอย่างท่ีดีของ

การตลาดทางประสาทสัมผัส ไม่ว่าคุณจะอยู่ท่ีใดใน Starbucks คุณจะได้สัมผัสกับวิถีชีวิตใหม่ผ่าน
ประสาทสัมผัสของคุณ ต้ังแต่การตกแต่งในห้องนั่งเล่นไปจนถึงการตกแต่งและโคมไฟท่ีคัดสรรมาอย่าง
ดี กาแฟท่ีร้อนฉ่า เสียงบดละเอียดของเมล็ดกาแฟขณะชงจากตัวกรอง และเสียงกรอบแกรบของเมล็ด
กาแฟขณะตักด้วยช้อนโลหะ เป็นส่ิงท่ีคุ้นเคย และเสียงท่ีฟังสบายท าให้นึกถึง “ความรู้สึกแบบสตาร์
บัคส์” 

3.2 ประสบการณ์ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Feel experience) เป็นการดึงดูด

อารมณ์และความรู้สึกจากภายในของลูกค้า โดยเฉพาะความรู้สึกทางบวก เช่น ความสนุก หรือความ
ภูมิใจท่ีมีต่อสินค้านั้น ๆ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับอารมณ์ (Moods) และความรู้สึก 

(Emotional) โดยอารมณ์ คือ สภาวะของความรู้สึกท่ีไม่ได้เจาะจง ส่ิงเร้าท่ีเจาะจงจะดึงอารมณ์ของ
ผู้บริโภคออกมาโดยไม่ทันรู้ตัว เช่น ความไม่พอใจในพนักงานท่ีเสิร์ฟอาหารช้า แต่กลับแสดงออกว่าไม่

พอใจในคุณภาพของร้านอาหาร ส่วนความรู้สึก  คือ สภาวะความรู้สึกท่ีถูกกระตุ้นอย่างเฉพาะเจาะจง 

ความรู้สึกนั้นจะตรงกันข้ามกับอารมณ์ เพราะมีความเข้มข้นมากกว่า ความรู้สึกสามารถดึงความสนใจ
และรบกวนกิจกรรมอื่นๆ ท่ีก าลังท าอยู่ในขณะนั้น  

เป้าหมายของการตลาดทางอารมณ์ (Feel Marketing) คือการสร้างประสบการณ์
ทางอารมณ์ ซึ่งมีต้ังแต่อารมณ์เชิงบวกท่ีอ่อนโยนและอ่อนโยน ไปจนถึงความปิติ ความภาคภูมิใจ หรือ
แม้แต่ความต่ืนเต้นท่ีรุนแรง การสร้างการตลาดเชิงรับรู้จ าเป็นต้องมีความเข้าใจท่ีแท้จริงของส่ิงเร้าท่ี

กระตุ้นอารมณ์บางอย่าง และท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงธรรมชาติของอารมณ์และรวมเข้ากับ
สถานการณ์ ตัวอย่างเช่น สิงคโปร์แอร์ไลน์ได้สร้างประสบการณ์การขึ้นเครื่องครั้งใหม่ด้วยธีมของการ
น าความสุขมาสู่ผู้โดยสาร บริษัทก าหนดมาตรฐานท่ีเข้มงวดเกี่ยวกับรอยยิ้มของแอร์โฮสเตสและจัดท า
คู่มือความสุขท่ีก าหนดว่าเพลงและสถานการณ์ประเภทใดท่ีจะ "สร้าง" ความสุข ด้วยการให้บริการ
ลูกค้าท่ีเป็นเลิศ สิงคโปร์แอร์ไลน์ได้กลายเป็นหนึ่งในสิบสายการบินช้ันน าและเป็นสายการบินท่ีท า

ก าไรได้มากท่ีสุดในโลก 
3.3 ประสบการณ์ด้านความคิดสร้างสรรค์ (Think experience) เป็นการกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคคิดเช่ือมโยงคิดค้นหาค าตอบและความเข้าใจ เพื่อให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ของผู้บริโภค
หรือลูกค้า มีวัตถุประสงค์คือการกระตุ้นให้ผู้บริโภคนั้นมีส่วนร่วมในความคิดสร้างสรรค์ในกิจกรรมท่ี

ก าลังด าเนินส่งผลให้เกิดการประเมินองค์ประกอบและสินค้าตามสารท่ีส่งมาในประสบการณ์ท่ีเจ้าของ

แบรนด์วางแผนไว้. 
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การตลาดความคิดค านึง (Think about Marketing) มุ่งหาวิธีการท่ีจะการจูงใจ
ทางการตลาดท่ีน ามากระตุ้นความประหลาดใจและความสนใจของลูกค้าด้วยวิธีท่ีสร้างสรรค์ และ

สร้างประสบการณ์การรับรู้และการแก้ปัญหาให้กับลูกค้าโดยมุ่งความสนใจหรือกระจายความคิด
เกี่ยวกับปัญหา ตัวอย่างรูปแบบกิจกรรมตามแนวคิอการคลาดแบบคิดค านึง พบว่าถูกใช้กันอย่าง
แพร่หลายในกลุ่มผลิตภัณฑ์ไฮเทค คอมพิวเตอร์แอปเปิ้ลขายได้ 10,000 เครื่องในหกสัปดาห์และ
ได้รับการเสนอช่ือให้เป็นผลิตภัณฑ์แห่งปีโดย Business Week ความส าเร็จของบริษัทส่วนใหญ่เกิด
จากโปรแกรมการตลาดท่ีคิด โดยใช้สโลแกนว่า “คิดต่าง” และรวมเอา “อัจฉริยะผู้สร้างสรรค์” จาก
หลากหลายสาขาเข้าด้วยกัน โครงการนี้ได้น าเสนอในโฆษณาส่ิงพิมพ์บนบิลบอร์ด โฆษณาบนก าแพง 

และบนรถโดยสาร แม้ว่าการโฆษณาจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคคิดว่าอะไรท าให้ Apple แตกต่าง แต่ก็กระตุ้น
ให้พวกเขาคิดว่าอะไรท าให้แตกต่าง และอะไรท่ีท าให้เป็นผู้ประกอบการอัจฉริยะโดยใช้ผลิตภัณฑ์ของ 

Apple 
3.4 ประสบการณ์ทางกายภาพ พฤติกรรม และวิถีชีวิต (Act experience) 

เป็นการเพิ่มคุณค่าของชีวิตของลูกค้าโดยการก าหนดเป้าหมายประสบการณ์ทางกายภาพของพวกเขา 

น าเสนอทางเลือกใหม่ ๆ ในการท าส่ิงต่าง ๆ รวมไปถึงวิถีการด าเนินชีวิตและการมีปฏิสัมพันธ์แบบมี
ทางเลือก วิธีการนี้ถือว่าเป็นวิธีการท่ีสามารถเปล่ียนพฤติกรรมได้อย่างมีเหตุผล รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ถือเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างประสบการณ์ด้านการกระท าของผู้บริโภคท่ีแสดงออก
ผ่านการท ากิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น เพื่อแสดงออกถึงรูปแบบการด าเนินชี วิตของ
ผู้บริโภคต่อผู้อื่นและตนเอง 

เป้าหมายของการตลาดเชิงปฏิบัติ (Action Marketing) คือการมีอิทธิพลต่อ
ประสบการณ์ทางกายภาพ วิถีชีวิต และกิจกรรมของร่างกาย การตลาดเชิงปฏิบัติช่วยเติมเต็มชีวิตของ
ลูกค้าด้วยการเพิ่มประสบการณ์ทางกายภาพของพวกเขา โดยช้ีให้เห็นถึงทางเลือกในการท าส่ิงต่างๆ 
ความคาดหวังในการใช้ชีวิต และการมีปฏิสัมพันธ์ ในขณะท่ีการเปล่ียนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของลูกค้านั้นได้อาจเกิดจากได้รับการกระตุ้นให้เกิดแรงบันดาลใจหรือเกิดขึ้นเอง และอาจเกิดจาก

บทบาทของไอดอล เช่น ภาพยนตร์ วิดีโอ นักร้อง หรือนักกีฬาท่ีมีช่ือเสียง ดังตัวอย่างของโครงการ
ส่งเสริมการด่ืมนมในสหรัฐอเมริกาในทศวรรษท่ี 1990 ท่ีนักส่ือสารการตลาดของเอเจนซี่โฆษณาใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจ านวนมาก รวมถึงนางแบบ นักแสดง และดารากีฬา ซึ่งล้วนแล้วแต่มี "หนวดมี
เครา" โฆษณาแต่ละรายการจึงเช่ือมช่องว่างระหว่างคนดังกับประโยชน์ของนมอย่างละเอียด คนดังท่ี

เกี่ยวข้องกับแคมเปญได้ออกแบบภาคส่วนต่าง ๆ ของสังคมเพื่อก าหนดเป้าหมายกลุ่มผู้บริโภคท่ี

แตกต่างกันด้วยวิถีชีวิตใหม่และสร้างแรงบันดาลใจให้ผู้คนด าเนินการเพื่อการเปล่ียนแปลง 
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3.5 ประสบการณ์ทางด้านการเชื่อมโยง (Relate experience) เป็นการขยายผล
จากการสร้างประสบการณ์ผ่านทางประสบการณ์ท้ัง 4 ข้อก่อนหน้านี้ โดยเป็นขยายผลไปมากกว่า
ตัวเองหรือความรู้สึกส่วนบุคคล ซึ่งเป็นการดึงดูด เพื่อตอบสนองความต้องการหรือความปรารถนา
ส่วนบุคคล เพื่อให้บุคคลนั้นได้เป็นท่ียอมรับต่อกลุ่มคนต่าง ๆ รวบรวมมุมมองการตลาดเชิงประสบการณ์
ด้านประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึก ด้านความคิด และด้านการกระท าเข้าด้วยกัน  เป็นการตลาดเชิง
ความสัมพันธ์ (Relationship Marketing)  ท่ีเกิดจากการบูรณาการการตลาดทางประสาทสัมผัส 
ความรู้สึก การคิด และการกระท า เข้าด้วยกัน การตลาดเชิงสัมพันธ์เป็นมากกว่าความรู้สึกส่วนตัว 
บุคลิกภาพ และความเป็นปัจเจก รวมถึง "ประสบการณ์ส่วนตัว" และเช่ือมโยงกับตัวตนในอุดมคติ 
ผู้อื่น หรือวัฒนธรรมของแต่ละคน. ความดึงดูดใจของการตลาดแบบเช่ือมต่อคือบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับ
การพัฒนาตนเอง เช่น ผู้ท่ีต้องการเป็น “ตัวตนในอุดมคติ” ของตนในอนาคต ต้องการท่ีจะเป็นท่ีช่ืน
ชอบของผู้อื่น เพื่อเช่ือมโยงกับเครือข่ายสังคมท่ีกว้างขึ้น วัฒนธรรมย่อย กลุ่ม ฯลฯ เพื่อสร้าง
ความชอบส่วนบุคคลส าหรับแบรนด์และเพื่อให้ผู้ท่ีใช้แบรนด์สร้างกลุ่ม  เป็นแบรนด์การตลาดเชิง
สัมพันธ์ท่ีโดดเด่น ดังเช่น ตัวอย่างการท าการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์ Harley เป็นไลฟ์
สไตล์ต้ังแต่ตัวมอเตอร์ไซค์เอง สินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับ Harley ไปจนถึงรอยสักของ Harley บนร่างกาย
ของผู้ท่ีช่ืนชอบ ผู้บริโภคมองว่า Harley เป็นส่วนหนึ่งของตัวตนของพวกเขาเอง 

กล่าวโดยสรุป ปฏิสัมพันธ์ของ SEM เป็นปฏิกิริยาท่ีมีต่อการผสมผสานกัน
ของปัจจัยทางชีววิทยา จิตใจ และสังคม มีความรู้สึกเป็นกระบวนการรับรู้หลักท่ีช่วยให้ได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากประสาทสัมผัส - ส่ิงท่ีผู้บริโภคเห็น ได้ยิน รู้สึก ฯลฯ และในทางกลับกันท าให้
เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ในรูปแบบของความรู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่งท่ีสร้างขึ้นที่เกี่ยวข้องกับส่ิงนั้น 
กิจกรรมนั้น หรือปรากฏการณ์นั้น 
 

4. จุดสัมผัสและแนวทางการสร้างประสบการณ์ 
ประสบการณ์ของลูกค้าเกิดจากการประเมินข้อมูลท่ีลูกค้าได้รับจากลักษณะทาง

กายภาพของสินค้าและจากความรู้สึกท่ีลูกค้าสัมผัสได้โดยลูกค้าจะประเมินประสบการณ์ในครั้งหนึ่ง ๆ 
ว่าเป็นประสบการณ์ทางบวกก็ต่อเมื่อลูกค้าประเมินว่าข้อมูลท่ีได้รับนั้นเหนือกว่าความคาดหวังท่ีมีอยู่  
ท้ังนี้ประสบการณ์ของลูกค้ามีท้ังส่วนท่ีอยู่นิ่ง (static elements) เช่น การรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อโลโก้
แบรนด์ โครงสร้าง ราคาขาย โบรชัวร์ แคตตาล็อก เป็นต้น และส่วนท่ีสามารถเปล่ียนแปลงได้ (dynamic 
elements) เช่น วิธีการท่ีพนักงานขายน าเสนอและอธิบายคุณสมบัติเด่นของสินค้าทัศน์คติของธุรกิจ
ท่ีมีต่อลูกค้า เป็นต้น การบริหารประสบการณ์ลูกค้าในท่ีนี้จึงเป็นการบริหารประสบการณ์โดยรวมของ
ลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2549; บัณฑิต รัตนไตร, ศศิร์รัช สายขุน และ กรณัฏฐ์ สกุลกฤติ, 
2564; Shaw & Ivens, 2002) ดังนี้ 
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1) สินค้า การคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ เข้าสู่ตลาดส่งผลให้ตลาดผู้บริโภคและตลาด
ธุรกิจมีประสบการณ์ใหม่ๆ ในการซื้อหรือการใช้สินค้า กระตุ้นความต้องการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง และ

ประสบการณ์ทางด้านกายภาพจากนวัตกรรมเหล่านี้ยังสามารถส่งผลต่อประสบการณ์ด้านความรู้สึก
ของลูกค้าอีกด้วย 

2) คุณภาพสินค้า ระดับคุณภาพของสินค้าเป็นส่ิงท่ีลูกค้าสัมผัสได้โดยลูกค้าจะ
เปรียบเทียบระดับคุณภาพดังกล่าวกับเงินท่ีลูกค้าจ่ายไปในสินค้าท่ีมีราคาทัดเทียมกันถ้าหากสินค้านั้น ๆ 
มีระดับคุณภาพสูงกว่าสินค้าอื่นเป็นการตอกย้ าประสบการณ์ทางบวกจากการซื้อส่งผลต่อการซื้อซ้ าในท่ีสุด 

3) ราคา ราคาสินค้าเป็นส่ิงท่ีลูกค้ารับรู้ได้ หากสินค้ามีความยืดหยุ่นต่อความต้องการ

ต่อราคาอยู่ในระดับต่ า การลดราคาย่อมไม่ส่งผลให้ยอดขายเพิ่มขึ้นมากนักเนื่องจากลูกค้าให้ความส าคัญ
กับคุณภาพมากกว่าราคา 

4) ท าเลท่ีต้ัง โครงการคอนโดมิเนียมท่ีมีท าเลท่ีต้ังใกล้แหล่งชุมชนมี ศูนย์การค้า
โรงเรียนและมีรถไฟฟ้าหรือรถไฟฟ้าใต้ดินผ่านย่อมส่งผลต่อประสบการณ์ในการเดินทาง ไปทางานท่ีใช้

เวลาส้ันลงและเดินทางกลับถึงบ้านเร็วขึ้นท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้ใช้ชีวิตกับการพักผ่อนท่ีบ้านอย่างคุ้มค่า

จัดสรรชีวิตอย่างลงตัวได้มากขึ้น  
5) การจัดส่งสินค้า ความใส่ใจในการส่งมอบสินค้าให้ถึงมือลูกค้าในสภาพเรียบร้อย

สวยงาม เพิ่มความประทับใจในแบรนด์ได้อย่างยิ่ง การจัดส่งควรเป็นการจัดส่งถึงมือลูกค้าโดยพนักงาน
ซึ่งสามารถสร้างความประทับใจได้ดีกว่าการจัดส่งให้ลูกค้าทางไปรษณีย์ ในกรณีท่ีลูกค้าร้องเรียนว่า
สินค้าไม่มีคุณภาพ ไม่ตรงตามต้งการ ต้องชดเชยความผิดหวังด้วยการจัดส่งสินค้าท่ีมีคุณภาพดีไปยัง

ลูกค้า และยินดีท่ีจะรับเปล่ียนในทันทีเพื่อสร้างประสบการณ์ทางบวกและสร้างความประทับใจให้แก่
ลูกค้า 

6) กิจกรรมทางการตลาด การจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ เช่น งานสังสรรค์ขอบคุณลูกค้า
พร้อมเปิดตัวสินค้าใหม่ กิจกรรม Workshop เป็นต้น กิจกรรมเหล่านี้สามารถส่งผลต่อประสบการณ์
ในการซื้อการใช้หรือการได้รับข้อมูลของลูกค้าท้ังส้ิน ในกรณีท่ีลูกค้าเป็นกลุ่มผู้แทนจ าหน่ายหัวใจ

ส าคัญประการหนึ่งในการจัดกิจกรรมการตลาดคือการท าให้ลูกค้าระลึกถึงสินค้าและกิจกรรมการตลาด
ของธุรกิจอยู่เสมอหลังการเข้าร่วมกิจกรรมท่ีธุรกิจจัดขึ้นคือการสร้างส่ือตอกย้ าแบรนด์องค์กร 
(corporate identity) ซึ่งอาจอยู่ในรูปของของท่ีระลึกภาพถ่ายลูกค้าในขณะท่ีอยู่ในกิจกรรมแต่ส่ือ
ตอกย้ าดังกล่าวต้องตอกย้ าถึงจุดยืนประสบการณ์ของลูกค้า (experiential positioning) และสัญญา

คุณค่าเพิ่มจากประสบการณ์ (experiential value promise) ได้เป็นอย่างดีด้วย 

7) ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ สินค้าท่ีมีให้ลูกค้าเลือกหลากหลายรุ่นหลากหลายสี

หรือหลากหลายแบบ เหมาะสมกับลูกค้า และยังมีทางเลือกในการช าระเงินอีกหลายช่องทาง ช่วย
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สร้างและเพิ่มพูนประสบการณ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ดีกว่าสินค้าท่ีมีทางเลือกให้ลูกค้า
ตัดสินใจท่ีจ ากัด  

8) ความยากง่ายในการซื้อ สินค้าท่ีวางจ าหน่ายหรือเปิดให้บริการในช่องทางการ
จัดจ าหน่ายท่ีหลากหลาย ใช้รูปแบบการกระจายสินค้าแบบเข้มข้น มีร้านค้าจ าหน่ายหรือสถานท่ี
ให้บริการหลายสาขา สามารถเพิ่มโอกาสในการขายและขณะเดียวกันก็เพิ่มประสบการณ์ในการซื้อ
ของลูกค้าได้ด้วยเช่นกัน 

9) การบริการ ธุรกิจสามารถเพิ่มพูนประสบการณ์ของลูกค้าคือการเพิ่มบริการใหม่ ๆ 
หรือการปรับปรุงคุณภาพบริการเพื่อให้ลูกค้าประทับใจและสามารถจดจ าประสบการณ์ในทุกครั้งของ

การรับบริการจากธุรกิจได้ 
10) สภาพแวดล้อมในการซื้อ สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกค้าได้ ซึ่งสามารถ

ด าเนินการได้หลากหลาย เช่น การจัดบรรยากาศและอุปกรณ์ส่ิงอ านวยความสะดวก มีห้องรับรอง
ระหว่างรอสินค้า แผนกต้อนรับท่ีให้ข้อมูลข่าวสารท่ีครอบคลุมและเพียงพอท่ีลูกค้าต้องการ การตกแต่ง

ภายใน สถานท่ีสะอาด มีการสร้างบรรยากาศท่ีผ่อนคลาย เป็นต้น 

11) ความเพียงพอของสินค้า การท่ีแบรนด์มีการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการท่ีเพียงพอ
ต่อความต้องการของลูกค้าแต่ละรายในตลาดย่อมส่งผลต่อประสบการณ์ทางบวกของลูกค้าท่ีมีต่อ
สินค้าหรือบริการดังกล่าวหากมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีเชิญลูกค้ามาเลือกซื้อสินค้าในราคา
พิเศษจ านวนมาก หากแบรนด์กลับไม่สามารถตอบสนองความต้องการซื้อของลูกค้าได้ท้ังหมด จะส่งผล
ต่อประสบการณ์ทางลบท่ีลูกค้ามีต่อสินค้าหรือบริการของแบรนด์ได้ 

กล่าวโดยสรุป แนวทางการสร้างประสบการณ์ คือ การสร้างประสบการณ์ระหว่าง
เจ้าของผลิตภัณฑ์หรือผู้ให้บริการกับลูกค้า โดยมีแนวทางคือการใส่ใจดูแลลูกค้าเป็นรายบุคคล บนพื้นฐาน
ของการจัดกลุ่มความส าคัญของลูกค้า พิจารณาจากรายได้หรือก าไรในระยะยาว ดังนั้น เป้าหมายของ
การสร้างประสบการณ์ จะท าให้สามารถรักษาลูกค้าให้อยู่ได้นานท่ีสุด เพื่อสร้างความสัมพันธ์และ
รักษาความภักดีของลูกค้าให้เกิดข้ึนต่อไป  

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 

1. ความหมาย ความส าคัญ และลักษณะของวัฒนธรรม 
มีผู้ให้ความหมายของวัฒนธรรมหลากหลายทัศนะ ในพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน 

พ.ศ. 2525  นิยามความหมายของวัฒนธรรมไว้เป็น 4 นัยดังนี้ 1) ส่ิงท่ีท าให้เจริญงอกงามแก่หมู่คณะ 
2) วิถีชีวิตของหมู่คณะ 3) ลักษณะท่ีแสดงถึงความเจริญงอกงาม ความเป็นระเบียบเรียบร้อย ความ
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กลมเกลียว และ 4) ก้าวหน้าของชาติ และศีลและท าอันดีของประชาชน ส านักงานคณะกรรมการ
วัฒนธรรมแห่งชาติ (2544) ได้ให้ความหมายของวัฒนธรรมว่า คือ ผลรวมของทุกส่ิงซึ่งเป็นความเจริญ

งอกงามท่ีสังคมนั้นๆ ได้ท าไว้ หรือได้ส่ังสมมาจนถึงบัดนี้ เป็นผลงานสร้างสรรคท์างศิลปะและพุทธปัญญา
ทุกแขนง คือส่ิงท่ีดีมีค่าแสดงรสนิยมของผู้ดีหรือชนช้ันสูงท่ีมีการศึกษาและฐานะดี เป็นวิธีการด าเนิน
ชีวิตของสังคมเป็นแบบแผนการประพฤติและ การแสดงออก ซึ่งความรู้สึกนึกคิดในสถานการณ์ต่างๆ 
ท่ีสมาชิกในสังคมเดียวกันสามารถเข้าใจ และซาบซึ้งร่วมกัน มนุษย์สร้างวัฒนธรรมขึ้ นมาเพื่อ
ประโยชน์แห่งการด ารงชีวิต และการสืบทอดเผ่าพันธุ์ ในเมื่อการด ารงชีวิตของมนุษย์เป็นเรื่องท่ีกว้าง
ใหญ่ และมีแง่มุมต่างๆ  

ดังนั้น วัฒนธรรม จ่ึงเป็นวิถีชีวิตของคนในชุมชนสังคมโดยส่วนรวม ท้ังท่ีเป็นสังคม
วัฒนธรรมและศิลปวัฒนธรรม วัฒนธรรมมิใช่เป็นนามธรรมหรือรูปธรรมท่ีหยุดนิ่ง แต่เปล่ียนแปลงมี

พลวัตตลอดเวลาโดยวัฒนธรรมมุ่งความอยู่ดี มีสุข ของคนและสังคมโดยส่วนรวม วัฒนธรรมจึงต้อง
เช่ือมโยงระหว่างสภาพในอดีตสู่ปัจจุบัน และสู่อนาคต ต้องเช่ือมโยงระหว่างคนในสังคมแต่ละช่วงวัย 

ระหว่างสภาพตนเองต่อครอบครัว ชุมชน สังคม และสภาพรอบโลก ต้องเช่ือมโยงระหว่างความรู้ด้าน

ต่างๆ ท้ัง มนุษยศาสตร์ สังคมศาสตร์และวิทยาศาสตร์ และต้องเช่ือมโยงระหว่างคนกับธรรมชาติ 
อาศัยความเช่ือมโยงและความเข้าใจในความหลากหลาย ความแตกต่าง และจุดร่วม ของวัฒนธรรม
ท้องถิ่นวัฒนธรรมของชาติ และวัฒนธรรมของโลก ซึ่งมีวิวัฒนาการ และมีความเปล่ียนแปลงมีพลวัตร
ท่ีไม่หยุดนิ่ง การประสาน เช่ือมโยงและถักทอวิถีชีวิตของคน และชุมชน ต่างๆ รอบโลก และกับ
ธรรมชาติ (ณรงค์ เส็งประชา, 2538; สิปปนนท์ เกตุทัต, 2542) 

วัฒนธรรมย่อมเปล่ียนแปลงได้ตามกาลสมัยเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมเป็นองค์ประกอบ
อันส าคัญในการท าให้สมาชิกในสังคมอยู่ร่วมกันเป็นปึกแผ่นสร้างสรรค์ให้เจริญก้าวหน้า ด้วยเหตุนี้
เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมจึงเป็นฐานอันส าคัญในการพัฒนาประเทศโดยแยก เป็นอนุภาคต่างๆ 
ประกอบด้วย เผ่าพันธุ์และการด ารงชีวิต ภาษาและวรรณกรรม ศาสนา จริยธรรมคุณธรรม สุนทรียศาสตร์ 
ศิลปะและกีฬาการละเล่นของไทย วัฒนธรรมประเภทครอบครัวเศรษฐกิจและการเมือง (ส านักงาน

คณะกรรมการวัฒนธรรมแห่งชาติ, 2537) วัฒนธรรมสามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 
2548; สุพัตรา สุภาพ, 2536)  ได้แก่ 1) วัฒนธรรมวัตถุ (material culture) ซึ่งได้แก่ ส่ิงประดิษฐ์และ
เทคโนโลยีต่างๆ เช่น ตู้เย็น เครื่องซักผ้า แก้วน้ า จานชาม ช้อนซ่อม โต๊ะ รถ เครื่องบิน โทรศัพท์มือถือ 
โทรทัศน์ บ้าน หอประชุม เส้ือผ้า เครื่องนุ่งห่ม เป็นต้น และ 2) วัฒนธรรมไม่เกี่ยวกับวัตถุ (non material 

culture) ได้แก่ อุดมการณ์ค่านิยมแนวคิดในเรื่องการแข่งขันอย่างมีเหตุผล ประเพณี การปฏิบัติสืบต่อ

กันมา และเป็นท่ียอมรับกันในชนกลุ่มของตนว่าดีงาม เหมาะสม เช่น ศาสนา ความเช่ือ ความสนใจ 

ทัศนคติ ความรู้ความสามารถ ซึ่งเป็นนามธรรม (abstract) ท่ีมองเห็นไม่ได้  
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ดังนั้นวัฒนธรรมจึงมีความส าคัญในฐานะท่ีเป็นวิถีชีวิตของสังคม ในประเด็นต่อไปนี้ 
1) วัฒนธรรมเป็นท้ังพื้นฐานและเครื่องมือ ส าหรับสร้างเสริมความสามัคคี กลมเกลียว

และความเป็นปึกแผ่นในหมู่ประชาชน วัฒนธรรมจะช่วยชักน าให้คนประพฤติศีล ปฏิบัติธรรม และ
พร้อมท่ีจะเผชิญชีวิตร่วมกันบนพื้นแผ่นดินเดียวกันท้ังในยามสุขและยามทุกข ์

2) วัฒนธรรมเป็นกรอบและเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิตท่ีเหมาะสมกับ
สภาพแวดล้อม จึงถือได้ว่าวัฒนธรรมเป็นหลักในการประพฤติปฏิบัติของสมาชิกของสังคมซึ่งอาจจะ
ช่วยป้องกันและแก้ไขปัญหา ตลอดท้ังตอบสนองความต้องการของสมาชิกของสังคมได้ 

3) วัฒนธรรมเป็นเอกลักษณ์ เป็นลักษณ์เด่นประจ าชาติ หรือประจ าหมู่คณะซึ่งมี

ส่วนช่วยให้คนในชาติมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน อันจะท าให้บังเกิดความรักสามัคคีกัน และจะส่งผล
ต่อการรวมพลังของหมู่คณะ และธ ารงไว้ซึ่งความมั่งคงของชาติ 

 
2. องค์ประกอบของวัฒนธรรม 

วัฒนธรรมเป็นการประสมประสานขององค์ประกอบเพื่อความเป็นเอกลักษณ์  (นิคม 

มูสิกะคามะ, 2545) ดังนี้ 
2.1 องค์วัตถุ (Instrumental and Symbolic Objects) คือ วัฒนธรรมวัตถุท่ี

สามารถสัมผัส จับต้องได้และมีรูปร่าง เช่น เครื่องมือ เครื่องใช้ โรงเรียน โรงงาน ภาพเขียน เครื่องจักร 
สถานมหรสพ สนามกีฬา โบสถ์ วิหาร หอดูดาว และส่วนท่ีไม่มีรูปร่าง เช่น ภาษา สัญลักษณ์ในการ
ติดต่อส่ือความหมาย หลักวิชาค านวณ (ตัวเลข) มาตรา ช่ัง ตวง วัด 

2.2 องค์การ (Association or Organization) หมายถึง กลุ่มท่ีมีการจัดเป็น
ระเบียบหรือมีโครงสร้างอย่างเป็นทางการ มีการวางกฎเกณฑ์ มีระเบียบข้อบังคับและวัตถุประสงค์ไว้
อย่างแน่นอนเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคัญท่ีสุดในสังคมท่ีซับซ้อน เช่น ครอบครัว (กลุ่มเล็กท่ีสุด) สหพันธ์
กรรมการ ลูกเสือ สภากาชาด วัด สหประชาชาติ ฯลฯ 

2.3 องค์พิธีการ (Usage) เป็นขนบธรรมเนียมประเพณีท่ียอมรับกันโดยท่ัวไป เช่น 

พิธีกรรมต่างๆ ต้ังแต่เรื่องการเกิด หมั้น แต่งงาน บวชนาค ตาย ปลูกบ้าน ขึ้นบ้านใหม่ เป็นต้น  
ซึ่งศาสนาก็มีอิทธิพลอยู่บ้างไม่มากก็น้อย รวมตลอดถึงพิธีกรรมแต่งกายและรับประทานอาหาร 

2.4 องค์มติ (Concepts) หมายถึง ความเข้าใจ ความเช่ือ ความคิดเห็นอุดมการณ์ 
ต่างๆ เช่น ความเช่ือกรรมเป็นเครื่องช้ีเจตนา ความเช่ือในเรื่องการมีผัวเดียวเมียเดียว (monogamy) 

ความเช่ือในเรื่องตายแล้วเกิดใหม่ ความเช่ือในเรื่องพระเจ้าองค์เดียว (monotheism) หรือหลายองค์ 

(polytheism) ตลอดจนอุดมการณ์ ทัศนคติ การยอมรับว่าส่ิงใดถูกหรือผิด สมควรหรือไม่ ซึ่งแล้วแต่

กลุ่มชนใดจะใช้มาตรฐานในการตัดสิน หรือเป็นเครื่องวัดในสภาพแวดล้อมของตน  
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3. ความหมายการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
การท่องเท่ียงเชิงวัฒนธรรมหรือการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม หมายถึง การท่องเท่ียว 

เพื่อศึกษาและเรียนรู้ถึงวิถีทางการด าเนินชีวิต ประวัติศาสตร์ศิลปะและเทศกาลงานประเพณีต่างๆ  
ท้ังท่ีมีมานานแล้ว และท่ีจัดขึ้นเป็นการเฉพาะหรือเป็นการท่องเท่ียวที่ใช้วัฒนธรรมเป็นวัตถุดิบ หรือใช้
วัฒนธรรมเป็นทรัพยากรการท่องเท่ียว ชาญวิทย์ เกษตรศิริ (2540) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการท่อง
เท่ียงเชิงวัฒนธรรมไว้ว่าเป็นวิธีการศึกษาประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมผ่านการเดินทางท่องเท่ียว เป็น
การท่องเท่ียวท่ี เน้นการพัฒนาด้านภูมิปัญญา สร้างสรรค์ เคารพต่อส่ิงแวดล้อม วัฒนธรรม ศักด์ิศรี 
และวิถีชีวิตผู้คน หรือสามารถกล่าวได้อีกนัยหนึ่งว่า การท่องเท่ียงเชิงวัฒนธรรม คือ การท่องเท่ียวเพื่อ

การเรียนรู้ผู้อื่นและย้อนกลับมามองตนเองอย่างเข้าใจความเกี่ยวพันของส่ิงต่างๆ ในโลกท่ีมีความเกี่ยว
โยงพึ่งพา ไม่สามารถแยกออกจากกันได้ (Sugar, n.d.) ช้ีให้เห็นว่า ส่วนประกอบทางวัฒนธรรมท่ีสามารถ

ดึงดูดนักท่องเท่ียวในเชิงของการท่องเท่ียงเชิงวัฒนธรรม ประกอบไปด้วยเรื่องราวทางประวัติศาสตร์
งานหัตถกรรม กิจกรรมทางประเพณี ภาษา อาหาร ศิลปะ ดนตรี ศาสนา สถาปัตยกรรมการศึกษา 

ลักษณะการแต่งกาย เทคโนโลยีของชุมชนท้องงถิ่น และกิจกรรมยามว่าง 

การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม หมายถึง การเดินทางของผู้คนหรือกลุ่มคนออกจาก
สถานท่ี ซึ่งเป็นท่ีอยู่อาศัยประจ าไปยังท้องถิ่นอื่นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการท่องเท่ียว การแสวงหา 
ประสบการณ์ใหม่ๆ ประกอบการเรียนรู้ การสัมผัสการช่ืนชมกับเอกลักษณ์ความงดงาม ทางวัฒนธรรม 
คุณค่าทางประวัติศาสตร์ วิถีชีวิต ความเป็นอยู่ของกลุ่มชนอื่น ความแตกต่างทางวัฒนธรรมของชน
ต่างสังคมไม่ว่าจะเป็นในด้านของศิลปะสถาปัตยกรรม โบราณสถาน โบราณวัตถุ เรื่องราว และคุณค่า

ทางประวัติศาสตร์ รูปแบบวิถีชีวิตภาษา การแต่งกาย การบริโภค ความเช่ือ ศาสนา จารีตประเพณี 
ล้วนแล้วแต่เป็นส่ิงดึงดูดใจท่ีส าคัญกระตุ้นให้เกิดเป็นการท่องเท่ียงเชิงวัฒนธรรมขึ้น การสัมผัสโดยตรง
ระหว่างนักท่องเท่ียวกับกลุ่มชาติพันธุ์ต่างๆ มีระดับท่ีแตกต่างกัน ซึ่งท าให้เกิดการท่องเท่ียวเชิงชาติ
พันธุ์ และวัฒนธรรมพื้นถิ่นอย่างน้อย (จริญญา เจริญสดใส, 2544) คือ 1) ท่องเท่ียวเพื่อสัมผัสชาติ
พันธุ์และวัฒนธรรมพื้นถิ่นอย่างเต็มรูปแบบโดยนักท่องเท่ียวไปพ านัก อาศัยอยู่กับกลุ่มชาติพันธุ์หนึ่งๆ 

เป็นระยะเวลาหนึ่งและใช้ชีวิตเหมือนชนพื้นเมืองอาทิ การท่องเท่ียวพักค้างแรมแบบโฮมสเตย์  และ  
2) การท่องเท่ียวเพื่อสัมผัสชาติพันธุ์ และวัฒนธรรมพื้นถิ่นแบบมีการจัดการ โดยนักทัศนาจรไปทัศนศึกษา
เย่ียมชมกลุ่มชาติพันธุ์หนึ่งๆ ในช่วงเวลาส้ันๆ ไม่พักค้างโดยพยายามเรียนรู้เข้าใจวัฒนธรรมของชนเผ่า
นั้น และแต่ไม่ได้ลองใช้ชีวิตในรูปแบบเดียวกับชนพื้นเมือง 

ดังนั้นวัฒนธรรมซึ่งแสดงปรากฏให้เห็นเป็นส่ิงต่างๆ มีการสะสมเป็นความรู้ในความ

ทรงจ า จดไว้ในหนังสือ และในส่ิงต่างๆ ท่ีสร้างขึ้นและถ่ายทอดเป็นมรดกสืบต่อกันมาช่ัวอายุคน  

มีความเจริญก้าวหน้า มีการเพิ่มเติมเสริมสร้างส่ิงใหม่และปรับปรุงส่ิงเก่าให้เข้ากันได้ ซึ่งการท่องเท่ียว
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เชิงวัฒนธรรมจะท าให้บุคคลเห็นถึงคุณค่า ขนบธรรมเนียม ของวัฒนธรรม ร่วมกันปฏิบัติท าให้วัฒนธรรม
นั้นอยู่ยืดยาว เช่น ภาษา การแต่งกาย วัฒนธรรม จึงเป็นวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของคนจ านวนมาก หรือ

ของสังคมท้ังหมด (Koster, 1996) 
 

4. แนวทางการวางแผนพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
การส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม มีส่ิงท่ีเป็นองค์ประกอบท่ีหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง

ในการพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมหลากหลายท่ีสามารถหยิบข้ึนมาพันาและส่งเสริม เป็นต้นทุน
ทรัพยากรการท่องเท่ียวของชุมชน The European Center for Traditional and Regional 

Cultures หรือ ECTARC (อ้างถึงใน Richards, 1995) ได้กล่าวไว้ถึงองค์ประกอบท่ีเป็นส่ิงดึงดูดใจของ
การท่องเท่ียงเชิงวัฒนธรรม 8 ประการได้แก่ 1) แหล่งโบราณคดี พิพิธภัณฑ์และอนุสรณ์สถานต่างๆ 

2) สถาปัตยกรรม ส่ิงปลูกสร้าง ผังเมืองรวมถึงซากปรักหักพังของส่ิงปลูกสร้างในอดีต 3) ศิลปหัตถกรรม 
ประติมากรรม ประเพณีและเทศกาลต่างๆ 4) ดนตรี ไม่ว่าจะเป็นในรูปของดนตรีคลาสิค ดนตรีพื้นบ้าน 

หรือดนตรีร่วมสมัย 5) การแสดง ละคร ภาพยนตร์ มหรสพต่างๆ 6) ภาษา และวรรณกรรม 7) ประเพณี 

และความเช่ือท่ีเกี่ยวข้องกับศาสนา  และ 8) วัฒนธรรมเก่าแก่โบราณ วัฒนธรรมพื้นบ้าน หรือ
วัฒนธรรมย่อย 

เพื่อให้การส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมีประสิทธิภาพ มีข้อควรพิจารณา
ต่อไปนี้ 

1. ส่งเสริมให้ประชาชนท้องถิ่นเห็นความส าคัญของการท่องเท่ียวที่มีต่อความเจริญ 

ก้าวหน้าทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีชุมชนจะได้รับจากการพัฒนานี้ 
2. การพัฒนาทรัพยากรการท่องเท่ียวท่ีชุมชนจะน ามาพัฒนาต้องขึ้นอยู่กับ

จุดประสงค์ และความต้องการของชุมชน ว่าจะต้องการให้เกิดการเปล่ียนแปลงมากน้อยเพียงใด  
3. วิธีการ และความถ่ีในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางด้านการท่องเท่ียวควรได้รับ

ความเห็นชอบจากประชาชนในท้องถิ่นเพราะจะเป็นเครื่องวัดความต้องการประเภท และ จ านวน

นักท่องเท่ียวของท้องถิ่นนั้นๆ ท่ีจะไม่เกิดผลกระทบเชิงลบจากการพัฒนา  
4. ควรมีความร่วมมือกันระหว่างภาครัฐและเอกชนในการพยายามท่ีจะท าให้

ท้องถิ่นเป็นสถานท่ีพักผ่อนท่ีมีความสมบูรณ์ และมีคุณภาพ เปิดโอกาสให้ชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมใน
กิจกรรมและงานเทศกาลท่ีจัดขึ้นเพื่อนักท่องเท่ียว  

5. ในการวางแผนพัฒนาการท่องเท่ียวไม่ควรให้มีผลกระทบต่อประชาชนใน

ท้องถิ่น ผู้ท่ีเกี่ยวข้องในการวางแผนจึงต้องมี ความระมัดระวัง และต้องวางแผนรองรับในเรื่องนี้เอาไว้

ด้วยเพื่อท่ีจะรักษาวัฒนธรรมและค่านิยมของท้องถิ่นให้คงอยู่  
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6. เงินทุนและแรงงานรวมทั้งนักบริหารทางการท่องเท่ียวควรมาจากชุมชนเจ้าของ
ท้องถิ่นเพื่อที่ท้องถิ่นจะสามารถควบคุมการพัฒนาทางการท่องเท่ียวให้เป็นไปในทิศทางท่ีต้องการได้ 

7. เรื่องราวและงานเทศกาลท่ีจัดขึ้นในแหล่งท่องเท่ียวจะต้องสะท้อนให้เห็นถึง
ประวัติศาสตร์ วิถีชีวิต ความเป็นอยู่ และสภาพทางภูมิศาสตร์ของท้องถิ่น 

8. ก่อนท่ีจะลงมือพัฒนาท่องเท่ียว ควรพยายามขจัดปัญหาต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นในชุมชน
ให้เรียบร้อย 

 
5. การแปลงวัฒนธรรมให้เป็นสินค้า  

การแปลงวัฒนธรรมให้เป็นสินค้า (Commoditization of Culture) คือการน าเอา
ทรัพยากรทางวัฒนธรรมมาแปลงให้เป็นสินค้าจัดเป็นอุตสาหกรรมวัฒนธรรม (Cultural Industry) 

อันเป็นกระบวนการผลิตท่ีระบบอุตสาหกรรมจะเป็นผู้ผลิตค่านิยมผ่านสินค้าอุปโภคบริโภค โดยมี
การส่ื ผอสารรูปแบบต่างๆ ท้ังท่ีผ่านส่ือสมัยใหม่และส่ือด้ังเดิม ท่ีเป็นกลไกน า เสนอเพื่อให้การผลิต

และการบริโภคส าเร็จรูปในปริมาณมาก (mass consumption) วัฒนธรรมถูกท าให้เป็นสินค้าเพราะ

เป็นส่ิงท่ีมีราคา วัฒนธรรมจะมีราคาก็ต่อเมื่อมีความต้องการซื้อ เมื่อความต้องการซื้อมากพอจนคุ้มท่ี
จะมีการผลิต อุตสาหกรรมสินค้าวัฒนธรรมจึงเกิดขึ้น อย่างไรก็ตามความต้องการซื้อเพียงอย่างเดียว
ไม่ท าให้วัฒนธรรมกลายเป็นสินค้าได้ ต้องมีปัจจัยอื่นร่วมด้วย เช่น การเติบโตของพลังเศรษฐกิจทุนนิยม 
เมื่อวัฒนธรรมเข้าสู่ตลาด พลังตลาดเป็นปัจจัยท่ีก าหนดราคาของวัฒนธรรม(รังสรรค์ ธนะพรพันธ์, 
2546) 

ในบริบทของการค้า Commoditization หมายถึงกระบวนการการประเมินมูลค่า
ของส่ิงของและกิจกรรมจากความดังเดิมท่ีเป็นต้นแบบของแท้แล้วน ามาเข้ากระบวนการเพื่อท าให้
กลายเป็นสินค้าและบริการตามความคิดในระบบทุนนิยมและมีความเกี่ยวข้องกับขั้นตอนการผลิต 
และการแลกเปล่ียนสินค้าอุปโภคและบริโภค การจัดการสินค้าและการก าหนดมาตรฐานของผลิตภัณฑ์
รวมไปถึงรสนิยมและประสบการณ์ของผู้บริโภคด้วย (Cohen, 1988) ท้ังนี้การเปล่ียนแปลงส่ิงท่ีไม่ใช่

สินค้าซึ่งด้ังเดิมจะไม่มีการตีค่าเป็นตัวเงิน เช่น ความคิด เพศสภาพ อัตลักษณ์ให้อยู่ในรูปของสินค้าท่ีมี
มูลค่าการแลกเปล่ียนตามเงินตรา ท้ังนี้กระบวนการกลายเป็นสินค้าหรือท าให้เป็นสินค้าจะถูกน ามาใช้
จากสภาพการปล่ียนแปลงของสังคมอย่างเป็นขั้นเป็นตอน ผลลัพธ์ท่ีได้จะลดค่าความส าคัญของ
ลักษณะความเป็นของแท้ลงเรื่อยๆ และในท่ีสุดก็จะถูกแทนท่ีด้วยลักษณะการท าเพื่อเป็นสินค้าซึ่งจะ

มีท้งด้านบวกและด้านลบเสมอ (ธัญพัชร ศรีมารัตน์, 2558) 

ส่วนบริบทของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว Commoditization หมายถึง กระบวนการ

ของการปรับเปล่ียนขนาด รูปแบบ รูปลักษณ์ประโยชน์ใช้สอย รวมไปถึงการเปล่ียนแปลงความหมาย
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ท่ีแท้จริงของกิจกรรม การแสดง พิธีกรรม สินค้าและผลิตภัณฑ์ท่ีแสดงออกถึงศิลปะและวัฒนธรรม
ของท้องถิ่นเพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียว มีระบบการตลาดเป็นปัจจัยส าคัญในการ

ก าหนดราคาของวัฒนธรรม ซึ่งผันผวนไปตามระบบกลไกลตลาด และความต้องการของตลาด รวมถึง
อรรถประโยชน์ท่ีผู้ซื้อพึงได้ (ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์ และ พิทักษ์ ศริรวงศ์ , 2560) กระบวนการท า
วัฒนธรรมให้เป็นสินค้า (Commodification of culture) หมายถึง แนวคิด และกระบวนการผลิต 
โดยการใช้ทุนทางวัฒนธรรมมาท าให้เกิดมูลค่าผ่านกระบวนการประดิษฐ์สร้างหรือน ามาแปรสภาพให้
เป็นสินค้าท่ีมีนัยยะทางวัฒนธรรมในเชิงความหมายหรือความแตกต่าง 

ดังนั้นการท าวัฒนธรรมให้เป็นสินค้าจึงมีวัตถุประสงค์เพื่อท าให้วัฒนธรรมมีมูลค่า

เป็นท่ีต้องการของตลาด กระตุ้นการผลิตตามแนวคิดเศรษฐกิจแบบทุนนิยมท่ีผลักดันให้วัฒนธรรมเป็น
สินค้าและออกสู่ตลาด การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวสร้ างการเจริญเติบโตทาง

เศรษฐกิจในภูมิภาคต่างๆ ด้วยเหตุนี้ประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในแหล่งท่องเท่ียวต่างๆ ในท่องถิ่นจึงพยายาม
พัฒนาการท่องเท่ียวให้นักท่องเท่ียวเลือกเดินทางมาท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวต่างๆ ในชุมชน 

ท้องถิ่น หรือภูมิภาคของพวกตน มีการร่วมกันจัดท าแผนการตลาดเพื่อหาแนวทางท่ีจะสามารถดึงดูด

นักท่องเท่ียวได้ เพราะเช่ือว่าการพัฒนาการท่องเท่ียวจะน ามาซึ่งการเพิ่มรายได้ของคนในชุมชน
เพื่อให้คนในพื้นท่ีมีความเป็นอยู่ท่ีดีขึ้น เพิ่มการจ้างงาน พวกเขาต้องการงานท าและต้องการรายได้ท่ี
สูงขึ้น บุตรหลานมีโอกาสและทางเลือกในชีวิตท่ีดีขึ้นสร้างการเปล่ียนแปลงท่ีดีขึ้นในชีวิตของพวกเขา 
(ภารดี ยโสธรศรีกุล, 2554) แหล่งท่องเท่ียวต่างๆ ในปัจจุบัน พยายามใช้อัตลักษณ์ของท้องถิ่นและ
วัฒนธรรมด้ังเดิมของตนเป็นจุดขายทางการตลาด เพื่อจุดดึงดูดนักท่องเท่ียวท่ีแสวงหาความแปลก

ใหม่ในชีวิต หรือเสาะหาส่ิงท่ีพวกเขาไม่มีหรือไม่สามารถหาได้ในท้องถิ่นหรือในประเทศของตน มีการ
คิดค้นกิจกรรมและพิธีกรรมใหม่ๆ ขึ้นมาดึงดูดนักท่องเท่ียวให้เดินทางมายังท้องถิ่นของตน  
  
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง พบประเด็นเรื่อง การใช้ส่ือออนไลน์ในการส่ือสารเพื่อ
ส่งเสริมการท่องเท่ียว การเปิดรับและความพึงพอใจในการรับข่าวสารจากส่ือออนไลน์ของนักท่องเท่ียว 
ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินเพื่อการท่องเท่ียว การใช้ผู้มีอิทธิพลโน้มน้าวความคิดเห็น (influencer) 
และการบอกต่อ (word of mouth) และการแบ่งปันข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียว การใช้ส่ือ

มัลติมีเดียและส่ือความจริงเสมือนเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว ท้ังท่ีเป็นการท่องเท่ียวในภาพรวมและ

การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และการวิจัยท่ีเกี่ยวกับการใช้การตลาดเชิงประสบการณ์มาส่งเสริมการ

ท่องเท่ียว ดังนี้ 
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1. การสื่อสารเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว 
พบงานท่ีเกี่ยวข้อง จ านวน 5 เรื่อง เป็นงานเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมการส่ือสารเพื่อ

ส่งเสริมการท่องเท่ียว โดยในชุมชนได้น าเอาทรัพยากรท่ีเป็นวัฒนธรรมประจ าถิ่นมาพัฒนาเป็นจุด
ดึงดูดให้นักท่องเท่ียวเดินทางไปท่องเท่ียว ส่ือท่ีใช้ส่วนใหญ่เป็นการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือออนไลน์ 
และส่ือกิจกรรม ดังนี้ 

ทัศนีย์ นาคเสนีย์ (2555) ศึกษาเรื่อง การศึกษาเพื่อพัฒนาเส้นทางท่องเท่ียวตามรอย
อารยธรรมทวารวดี-ขอม ในจังหวัดราชบุรี ประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า มีแหล่งท่องเท่ียวที่ปรากฏ
ร่องรอยหลักฐานเชิงประจักษ์ของอารยธรรมทวารวดี-ขอม ในจังหวัดราชบุจ านวน 9 แหล่ง ส่วนมาก

เป็นแหล่งท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ โบราณสถาน โบราณวัตถุและ ศาสนสถาน ท่ีมีความเหมาะสม
ต่อการจัดการให้เป็นแหล่งเรียนรู้และสะดวกต่อการเดินทางเข้าถึงได้ ด้วยรถโดยสารหรือรถทัศนาจร 

สามารถน ามาจัดท าเส้นทางท่องเท่ียวได้เส้นทาง 2 แบบ คือ เส้นทางการท่องเท่ียวแบบวันเดียว (One 
day trip) จ านวน 5 เส้นทาง และเส้นทางท่องเท่ียว 2 วัน 1 คืน (Two days trip) จ านวน 4 เส้นทาง 

การจัดท าเส้นทางท่องเท่ียว คือ ควรน ากิจกรรมท่ีมีชุมชนเข้ามามีส่วนร่วม หรือแหล่งท่องเท่ียวอื่นท่ี

ได้รับความสนใจเข้าไปเสริมในเส้นทาง จะท าให้เส้นทางมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น แต่ท้ังนี้ต้องขึ้นอยู่
กับตามความต้องการของนักท่องเท่ียวและฤดูกาล  

จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ (2556) ศึกษาเรื่อง การส่ือสารเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว
ตลาดน้ าในลุ่มน้ าภาคกลางอย่างยั่งยืน ผลการวิจัยพบว่า การส่ือสารเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวลุ่มแม่น้ า
ภาคกลางนั้นเป็นการด าเนินงานตามแผนพัฒนาการท่องเท่ียวแห่งชาติ พ.ศ. 2555-2559 เป็นความ

ร่วมมือระหว่างการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ส านักพัฒนาแหล่งท่องเท่ียว กรมการท่องเท่ียว 
พัฒนาการท่องเท่ียวชุมชน องค์การบริหารการพัฒนาพื้นท่ีพิเศษเพื่อการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืน 
(องค์การมหาชน) สมาคมมัคคุเทศก์อาชีพแห่งประเทศไทย ส่วนกระบวนการน านโยบายด้านการส่งเสริม
การท่องเท่ียวลุ่มแม่น้ าภาคกลางไปสู่การปฏิบัตินั้น จะแตกต่างกันไปตามสถานท่ีท่องเท่ียวแต่ละแห่ง 
ตัวอย่างของตลาดท่ีสามารถบริหารจัดการได้อย่างประสบความส าเร็จ คือ ตลาดน้ าขวัญเรียม ท่ีสร้าง

ขึ้นโดยองค์กรเอกชน การบริหารงานท่ีเป็นความร่วมมือกันระหว่างเจ้าของตลาด ผู้ค้าในตลาด ผู้น า
ชุมชนและพระ น ามาสู่อัตลักษณ์ของตลาดน้ าขวัญเรียมท่ีสร้างเพื่อดึงดูดนักท่องเท่ียว และสร้าง
กระแสความสนใจ การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากการบอกต่อในส่ือสังคม
ออนไลน์ ช่วยขยายเนื้อหาออกไปในพื้นท่ีส่ือมวลชนอื่น ๆ ท่ีน ามาสู่การมาท่องเท่ียวและท่องเท่ียวซ้ า 

เป็นการส่งเสริมการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืนต่อไป 

วันทิกา หิรัญเทศ (2562) ศึกษาพฤติกรรมการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อการท่องเท่ียว 

และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อการท่องเท่ียว
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ของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางท่องเท่ียวจังหวัดอุบลราชธานี กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเท่ียวชาว
ไทยท่ีเดินทางท่องเท่ียวแหล่งท่องเท่ียวในจังหวัดอุบลราชธานี จ านวน 400 คน เก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ และสถิติไคสแควร์ 
ผลการวิจัย พบว่า 1) นักท่องเท่ียวชาวไทยส่วนใหญ่รู้จักแหล่งท่องเท่ียวในจังหวัดอุบลราชธานีจากส่ือ
อินเทอร์เน็ต ค้นหาข้อมูลท่องเท่ียวและเล่าประสบการณ์การท่องเท่ียวจังหวัดอุบลราชธานีผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก และจองหรือช าระเงินผ่านเว็บไซต์ของท่ีพักแรมโดยตรง และปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนของนักท่องเท่ียวชาวไทยมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อการท่องเท่ียวในจังหวัดอุบลราชธานีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

จเร เถื่อนพวงแก้ว , ภูริพัฒน์ แก้วตาธนวัฒนา, จ าเริญ คังคะศรี และ ลักขณา  
ธรรมสุภาพงศ์ (2563) การวิจัยเรื่องการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรม

การท่องเท่ียวในจังหวัด จันทบุรี เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้ประกอบการผู้ประกอบการธุรกิจ
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในจังหวัดจันทบุรี ได้แก่1) ธุรกิจน าเท่ียว 2) ธุรกิจท่ีพักแรม 3) ธุรกิจอาหาร

และเครื่องด่ืม 4) ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าและของท่ีระลึก 5) ธุรกิจคมนาคมขนส่ง และ 6) ธุรกิจนันทนาการ 

จ านวน 400 คน ผลการวิจัย พบว่าการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาด ผ่านเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาด ท้ัง 5 ด้าน คือด้านการโฆษณาออนไลน์ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ด้านการ ส่งเสริม
การขายออนไลน์ด้านการขายโดยบุคคลออนไลน์และด้านการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด 

ปัทมาวดี วงษ์เกิด, ภัคณิษา อภิศุภกรกุล, สายใจ ทันการ, จงกล ศิริประภา และ 

วิทวัส สหวงษ์ (2564) ศึกษาการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมบ้านโคกเมือง ต าบล
จรเข้มาก อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยภายในชุมชนในด้านทรัพยากร
ทางวัฒนธรรม ท่ีมีศักยภาพดึงดูดนักท่องเท่ียวมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านเอกลักษณ์ ด้านวิถีชีวิต ภูมิปัญญา 
และองค์ความรู้ ความเป็นมาทางประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ประเพณี และการสืบสานวัฒนธรรมประเพณี 
โดยการสืบสานวัฒนธรรมประเพณีท่ีนักท่องเท่ียวท่ีสร้างแรงจูงใจให้เดินทางมาท่องเท่ียวมากท่ีสุด คือ 

ประวัติศาสตร์ของปราสาทเมืองต่ า และปัจจัยภายนอกคือจากส่ือมวลชนในด้านการประชาสัมพันธ์
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมชุมชนบ้านโคกเมืองมากท่ีสุด ในด้าน รูปแบบการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม พบว่า นักท่องเท่ียวได้รับข้อมูลในเรื่องการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมจากส่ือ
บุคคล ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจมาเท่ียวเชิงวัฒนธรรมชุมชนบ้านโคกเมืองมากท่ีสุด นักท่องเท่ียวเห็นว่า

การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือใหม่เพื่อการท่องเท่ียวท าได้ดีมีศักยภาพมากท่ีสุด และต้องการให้มีการ

อัพเดทเว็บไซต์/เฟสบุ๊ค ให้เป็นปัจจุบันมากท่ีสุด เพราะส่ือใหม่ยังเป็นประเภทส่ือประชาสัมพันธ์ท่ี

นักท่องเท่ียวนิยมเปิดรับข่าวสารด้านการท่องเท่ียวมากท่ีสุด 
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2. ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวและการวางแผนการท่องเที่ยว 
ผลการศึกษา พบว่า มีงานวิจัยศึกษาปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกสถานท่ี

ท่องเท่ียว พบว่ามีจ านวน 11 เรื่อง ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียว การวางแผนการ
ท่องเท่ียว โดยพว่าปัจจัยท่ีเกี่ยวขอ้งมีหลายหลายขึ้นอยู่กับสถานการณ์และ สภาพแวดล้อม ปัจจัยท่ี
เกี่ยวข้องมีท้ังท่ีเป็นปัจจัยภายในตัวขอนักท่องเท่ียว และปัจจัยภายนอกท่ีเกิดขึ้นจากสภาพแวดล้อม
ของแหล่งท่องเท่ียว และปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว ดังนี้ 

งานวิจัยในประเทศ 
อานนท์ หวังสว่างสกุล (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว

นานาชาติต่อส่ือออนไลน์การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม ใช้แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียว แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม

นักท่องเท่ียว แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสาร แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่ือออนไลน์ แนวคิด
และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ ตัวแปรด้าน

ประชากรศาสตร์ ตัวแปรด้านพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ในการค้นหาข้อมูล และตัวแปรด้านความ

พึงพอใจต่อส่ือออนไลน์การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Multiple Regression  
ผลการศึกษา พบว่า นักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจมากในด้านเนื้อหาและข้อมูล รูปแบบการน าเสนอ 
ส่ิงอ านวยความสะดวกอื่น ๆ และส่ือสังคมออนไลน์การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยในระดับมากท้ังหมด 
นักท่องเท่ียวที่มีอายุ ถิ่นที่พ านัก และลักษณะการเดินทางท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์
แตกต่างกันไป ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวนานาชาติต่อส่ือออนไลน์การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย

อยู่ในระดับมาก 
วีรวรรณ แซ่จ๋าว (2557) ศึกษาอิทธิพลของทัศนคติและความพึงพอใจในการเปิดรับ

ข่าวสารจากส่ือประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผน 
การท่องเท่ียว เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ใช้แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ แนวคิด
เกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน์ แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะและองค์ประกอบของทัศนคติ แนวคิดและทฤษฎี

การเปล่ียนแปลงทัศนคติ แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจของผู้บริโภค มาเป็นกรอบแนวคิดการศึกษา 
ผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ท้ัง 3 แหล่งข้อมูลมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการเปิดรับรู้ส่ือข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลในลักษณะต่าง ๆ ของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลกับพฤติกรรม

การวางแผนการตัดสินใจท่องเท่ียว การประชาสัมพันธ์ผ่านภาพเสมือนจริงนั้นมีค่าอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจท่องเท่ียวมากท่ีสุด ความรู้สึกพึงพอใจจากการเปิดการรับรู้ส่ือ
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โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการวางแผนการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวมากท่ีสุด 

กังสดาล ศิษย์ธานนท์ และ พรพรรณ ประจักรเนตร (2559) มีวัตถุประสงค์เพื่อ  

1) ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต รูปแบบการใช้ส่ือออนไลน์ และความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการด้าน

การท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทย 2) ศึกษาความสัมพันธ์ ของรูปแบบการด าเนินชีวิตกับรูปแบบ

การใช้ส่ือออนไลน์ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ของรูปแบบการ ด าเนินชีวิตกับความต้ังใจซื้อสินค้าและ

บริการด้านการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทย 4) ศึกษาความสัมพันธ์ของรูปแบบการใช้ส่ือออนไลน์

กับความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการด้านการ ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทย จากนักท่องเท่ียวชาว

ไทยท่ีมีอายุ 20-45 ปี มีการเดินทางท่อง เท่ียวมากกว่า 3-4 ครั้งต่อปีและมีการใช้ส่ือออนไลน์ โดยการ

ใช้แบบสอบถามออนไลน์จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวชาวไทย มีรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต แบ่งเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มสุขนิยม กลุ่มทันเทคโนโลยี กลุ่มตามกระแสนิยม กลุ่มรัก

ครอบครัว กลุ่มอนุรักษ์วัฒนธรรม รูปแบบการด าเนินชีวิตทุกกลุ่มมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับรูปแบบ

การใช้ส่ือออนไลน์ กับความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการด้านการท่องเท่ียว และกับความต้ังใจซื้อสินค้า

และบริการด้านการท่องเท่ียวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

วัชระ ชัยเขต, ธิญาดา แก้วชนะ, ยุนิดา วิริโย และ พล เหลืองรังษี (2561) ศึกษา

เรื่อง พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของนักท่องเท่ียวท่ีส่งผลต่อการเลือกแหล่งท่องเท่ียว 

กรณีศึกษาแหล่งท่องเท่ียวชุมชนในจังหวัดสงขลา ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวมีพฤติกรรมเลือก

แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเท่ียวผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และพบว่า  นักท่องเท่ียวท่ีมีอายุและ

อาชีพแตกต่างกันการเลือกแหล่งท่องเท่ียวผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 

นรเศรษฐ ค าศรี และ สมยส วัฒนากมลชัย (2560) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้เรื่อง
ความปลอดภัยของแหล่งท่องเท่ียวผ่านส่ือสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจเดินทางมาท่องเท่ียวจังหวัด

เชียงใหม่ ประเทศไทย เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์และการรับรู้เรื่องความปลอดภัยของนักท่องเท่ียวในภาพรวมไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ความถี่และระยะเวลาในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และการรับรู้เรื่องความปลอดภัย
ในการท่องเท่ียวเกี่ยวกับปัจจัยด้านภัยธรรมชาติและปัจจัยด้านการเกิดอุบัติเหตุมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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งานวิจัยในต่างประเทศ 
Di Pietro, Di Virgilio, & Pantano, (2012). ) ศึกษาเรื่อง social network 

influences on young tourists : an exploratory analysis of determinants of the 
purchasing intention เพื่ออธิบายปัจจัยท่ีกระตุ้นความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวในบริบท
การส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากนักศึกษา
วิทยาลัยทางตอนใต้ของประเทศอิตาลี ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา คือ การรับรู้
ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ความสนุกสนาน การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ และความต้ังใจซื้อ วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Structural Equation Modelling ผลการศึกษา 

พบว่า นอกเหนือจากตัวแปรด้าน การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ยังมีตัวแปร
ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และตัวแปรด้านการรับรู้ความสนุกสนานท่ีมีอิทธิพล

ต่อทัศนคติและความต้ังใจซื้อของนักท่องเท่ียว ความส าคัญของการศึกษานี้ คือ ข้อความท่ีเกิดขึ้นบน 
Facebook เกี่ยวกับการเลือกผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว ท าให้เกิดปรับปรุงยุทธศาสตร์ทางการตลาด

ของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว    

di Pietro และ Pantano (2013) ศึกษา Social network for the choice of 
tourist destination: Attitude and behavioral intention เพื่อวิเคราะห์ว่าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์กลายเป็นเครื่องมือท่ีส าคัญในการหาข้อมูลเกี่ยวกับทางเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวอย่างละเอียด
และรวดเร็วได้อย่างไร เพื่อให้เกิดความเข้าใจถึงคุณประโยชน์ของส่ือสังคมออนไลน์ส าหรับการส่งเสริม
การท่องเท่ียวในระดับโลก สามารถเข้าถึงกลุ่มนักท่องเท่ียวเป้าหมายได้มากขึ้นรวมถึงสามารถพัฒนา

ยุทธศาสตร์ทางด้านการตลาดเฉพาะเพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาด การศึกษานี้ใช้กรอบ
แนวคิด Extended Technology Acceptance Model (TAM) ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษา 
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากนักเรียนระดับปริญญาตรี พนักงานและนักวิชาการของมหาวิทยาลัย
ทางตอนใต้ของประเทศอิตาลี วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Structual Analysis และ Path Analysis  
ผลการศึกษา พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างการรับรู้ประโยชน์และทัศนคติของนักท่องเท่ียว

ท่ีมีต่อการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกจุดหมายปลายทาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับรู้ความง่ายใน
การใช้เป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของนักท่องเท่ียวมากท่ีสุด ซึ่งส่งผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรม
ของนักท่องเท่ียวในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกจุดหมายปลายทาง ตัวแปรด้านการรับรู้ความ
สนุกสนานมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ประโยชน์จากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกจุดหมาย

ปลายทาง ยังพบว่า ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลเชิงบวกระหว่างการรับรู้ความสนุกสนานและการรับรู้

ความง่ายในการใช้ ตัวแปรด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ืออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อตัวแปร

ด้านการรับรู้ประโยชน์ ตัวแปรด้านการรับรู้ความสนุกสนานและตัวแปรด้านทัศนคติของนักท่องเท่ียว 
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นอกจากนี้ยังพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงเหตุผลเชิงบวกระหว่างตัวแปรด้านทัศนคติในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ในการเลือกจุดหมายปลายทางและความต้ังใจเชิงพฤติกรรม    

Khuong และ Houng (2016) ด าเนินการวิจัยเรื่อง The influence of social 
media marketing on traveler’s purchase intention in tourism industry in Ho Chi Minh 
City เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารออนไลน์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียวชาวเวียดนามในเมืองโฮจิมินห์ เพื่อน ามาก าหนดยุทธศาสตร์ของส่ือสังคมออนไลน์ให้มี
ประสิทธิภาพดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ศึกษาจากกลุ่มคนท างานวัยรุ่นท่ีมีความต้องการท่องเท่ียว
และเกี่ยวข้องกับการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ระดับสูงจ านวน 286 คน เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม  

ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ตัวแปรด้านโฆษณาออนไลน์ ตัวแปรด้านชุมชนออนไลน์ ตัวแปรด้าน
ความไว้วางใจ ตัวแปรด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และตัวแปรด้านความต้ังใจซื้อ 

วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Multiple Regression และ Path Analysis ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรด้าน
ความไว้วางใจคือตัวแปรแทรก (mediating variable) ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ตัวแปรด้าน

โฆษณาออนไลน์ ตัวแปรด้านชุมชนออนไลน์และตัวแปรด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต

และตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อ ตัวแปรด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และ  
ตัวแปรด้านโฆษณาออนไลน์มีผลโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อ ตัวแปรด้านชุมชนออนไลน์มีผลโดยอ้อมต่อ
ความต้ังใจซื้อผ่านตัวแปรด้านความไว้วางใจ และตัวแปรด้านโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจ
ซื้อของนักท่องเท่ียวชาวเวียดนามอย่างมีนัยส าคัญมากท่ีสุด   

Matikiti, Mpinganjira, และ Roberts-Lombard (2017) ศึกษาเรื่อง Social 

media in tourism: establishing factors influencing attitudes towards the usage of social 
networking sites for trip organization เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีจัดการการท่องเท่ียว และอิทธิพลของทัศนคติท่ีมีต่อความต้ังใจใช้สังคม
ออนไลน์ ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจากนักท่องเท่ียวท่ีอยู่ในเมือง Johannesburg ประเทศแอฟริกาใต้ท่ี
รับรู้ถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์และท่ีใช้เครือข่ายออนไลน์ในการจัดการการท่องเท่ียว สุ่มตัวอย่างตาม

ความสะดวก ใช้แบบสอบถามท่ีออกแบบข้อค าถามตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน แนวคิดท่ี
เกี่ยวข้องกับเครือข่ายสังคมออนไลน์และการจัดการการท่องเท่ียว ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ตัวแปร
ด้านทัศนคติ ตัวแปรด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (subjective norm) ตัวแปรด้านการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (perceived behavioral control) และตัวแปรด้านความต้ังใจ

เชิงพฤติกรรม วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Partial Least Squares Regression และ Structural Equation 

Modelling ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับ

การจัดการท่องเท่ียว ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ (perceived benefits) การคล้อยตามกลุ่ม
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อ้างอิง การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม โดยท่ีปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้
เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อทัศนคติมากท่ีสุด  

Hidayat และ Are (2018) ศึกษาเรื่อง The impact of social media as 
promotional tools towards intention to visit : Case of Batu, Malang, Indonesia เพื่อ
วิเคราะห์ผลกระทบเชิงบวกของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นเครื่องมือส่งเสริมการตลาดต่อความต้ังใจ
เดินทางท่องเท่ียว เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม โดยการสุ่มอย่างแบบเจาะจงจากกลุ่มผู้ใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ส่ือสังคมออนไลน์และความต้ังใจเดินทางท่องเท่ียว วิเคราะห์
ข้อมูลด้วย Simple Linear Regression ผลการศึกษา พบว่า ส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความต้ังใจเดินทางของนักท่องเท่ียว ผลการศึกษาดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็น
เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดนั้นส่งผลต่อความต้ังใจเดินทางท่องเท่ียว  

 
3. การใช้ผู้มีอิทธิพลโน้มน้าวความคิดเห็นและการบอกต่อในการส่งเสริมการท่องเที่ยว 

ผลการศึกษา พบว่ามีงานวิจัยท่ีศึกษาในประเด็นของการใช้ผู้มีอิทธิพลโน้มน้าวความ

คิดเห็น การบอกต่อและการแบ่งปันข้อมูล จ านวน 7 เรื่อง ดังนี้ 
งานวิจัยในประเทศ 
พัชนี เชยจรรยา (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยพยากรณ์การบอกต่อข่าวสารเพื่อส่งเสริม

การท่องเท่ียวตลาดน้ าภาคกลางในส่ือสังคมออนไลน์ของนักท่องเท่ียว ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ใช้ แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้ประโยชน์

และความพึงพอใจ แนวคิดทฤษฎีการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร แนวคิดการส่ือสารแบบบอกต่อ ตัวแปร
ด้านการแสวงหาข่าวสาร ความพึงพอใจต่อข่าวสารการท่องเท่ียวตลาดน้ า ตัวแปรด้านการใช้ส่ือออนไลน์ 
ตัวแปรด้านการบอกต่อข่าวสารการท่องเท่ียวตลาดน้ า และตัวแปรด้านความถี่ในการไปท่องเท่ียวตลาดน้ า 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient และ Multiple 
Regression ผลการศึกษา พบว่า การแสวงหาข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจต่อ

ข่าวสาร การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ การแสวงหาข่าวสารและความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับการบอก
ต่อข่าวสาร พฤติกรรมการท่องเท่ียวไม่มีความสัมพันธ์กับการบอกต่อข่าวสาร การใช้ส่ือสังคมออนไลน์
เป็นตัวแปรท่ีสามารถอธิบายหรือพยากรณ์การบอกต่อข่าวสารได้มากท่ีสุด และการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
การแสวงหาข่าวสารและความพึงพอใจข่าวสารเป็นตัวแปรร่วมอธิบายการบอกต่อข่าวสาร 

เปรมทิพย์ ชมภูค า และ สุพาดา สิริกุตตา (2559) ศึกษาเรื่อง พลังการบอกต่อ

ออนไลน์และปัจจัยอื่น ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวประเทศในกลุ่มอาเซียนของ

นักท่องเท่ียวชาวไทย ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
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ใช้แนวคิดลักษณะประชากรศาสตร์ การรับรู้ข้อมูลประเทศในกลุ่มอาเซียนจากพลังการบอกต่อ
ออนไลน์ แรงจูงใจของการท่องเท่ียว องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว ปัจจัยสนับสนุน

อื่น ๆ การตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวในประเทศกลุ่มอาเซียนนักท่องเท่ียวชาวไทย วิเคราะห์ข้อมูลด้วย 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient และ Multiple Regression ผลการศึกษา 
พบว่า การรับรู้ข้อมูลประเทศในกลุ่มอาเซียนจากพลังการบอกต่อออนไลน์ ด้านส่ือออนไลน์ประเภท 
Blog, Twitter และ Microblog, Social Networking, Media Sharing และ Online Forums  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเดินทางไปท่องเท่ียวต่างประเทศในกลุ่มอาเซียนในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ า ส่วนส่ือออนไลน์ประเภท Blog มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการท่องเท่ียวประเทศในกลุ่ม

อาเซียนในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า แรงจูงใจของการท่องเท่ียว ด้านวัฒนธรรม ด้านอารมณ์ ด้าน
การพัฒนาตนเองและด้านส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศในกลุ่ม

อาเซียน และองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียว ได้แก่ ส่ิงท่ีดึงดูดใจ ส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
ส่ิงอ านวยความสะดวกในการเดินทาง ท่ีพัก และกิจกรรมต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเท่ียว

ต่างประเทศในกลุ่มอาเซียน 

ดวงใจ จิวะคุณานันท์ (2561) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของ Reviewer ในส่ือออนไลน์กับการ
ตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเท่ียวในจังหวัดท่ีเป็นจุดหมายปลายทางในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่าง มีการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเท่ียวในประเทศไทยผ่านส่ือออนไลน์จากช่องทาง Google 
มากท่ีสุด ส่ือออนไลน์เพื่อค้นหาข้อมูลแหล่งท่องเท่ียวมากท่ีสุด รองลงมา คือ ค้นหาข้อมูลท่ีพัก หรือ
ส ารองท่ีพัก และค้นหาข้อมูลการเดินทาง หรือส ารองพาหนะในการเดินทาง ในด้านของข้อมูลนักท่องเท่ียว 

นักรีวิวประเภท Macro-influencers มีผลต่อการตัดสินใจของเพศหญิงอยู่ในระดับมากกว่าเพศชาย 
และอายุ รูปแบบการเดินทาง ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคนต่อวันต่อครั้ง ท่ีต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ  
ท่ีแตกต่างกันเมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารจากนักรีวิว ประเภท Macro-influencers 

 
งานวิจัยในต่างประเทศ 

Jalilvand, & Samiei (2012) วิจัยเรื่อง The impact of electronic word of 
mouth on a tourism destination choice Testing the theory of planned behavior 
เนื่องจากในสภาพแวดล้อมท่ีความเช่ือมั่นของผู้บริโภคต่อท้ังองค์กรและการโฆษณาทางส่ือต่างๆ ท่ีลดลง 
ท าให้การบอกปากต่อปาก (WOM) ได้รับความนิยมและมีความส าคัญมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน

อุตสาหกรรมการบริการและการท่องเท่ียว เพราะธรรมชาติของผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้นั้นการประเมิน

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ก่อนการบริโภค ท าได้ยาก แต่ WOM ในระบบดิจิทัลท าให้เกิดระบบการบันทึก 

วิเคราะห์ ตีความ และจัดการอิทธิพลท่ีผู้บริโภครายหนึ่งอาจมีต่ออีกรายหนึ่ง โดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรม
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ตามแผน (TPB)  เก็บข้อมูลจากนักท่องเท่ียวจ านวน 296 คนท่ีมีประสบการณ์ในชุมชนออนไลน์และ
เคยเดินทางไปยังเมืองอิสฟาฮานในช่วงท่ีท าการวิจัย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์แบบจ าลอง

สมการโครงสร้างเพื่อหาอิทธิพลของ eWOM ต่อทัศนคติต่อการมาเยือนสถานท่ีท่องเท่ียว บรรทัดฐาน
ส่วนตัว การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรม และความต้ังใจในการเดินทาง และการวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(ANOVA) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างโครงสร้างเหล่านี้กับประสบการณ์การเดินทางท่ีผ่านมา 
ผลการวิเคราห์ข้อมูลพบว่า การส่ือสาร WOM ทางออนไลน์มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติ
ต่อการมาเยือนอิสฟาฮาน บรรทัดฐานส่วนตัว การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรม และความต้ังใจท่ีจะ
เดินทาง โดยเฉพาะประสบการณ์การเดินทาง ดังนั้นการสร้างชุมชนท่องเท่ียวออนไลน์ท่ีมีลักษณะเฉพาะ 

มีประโยชน์และใช้งานง่ายจะดึงดูดให้คนเข้าร่วมเป็นสมาชิกจะท าให้การส่ือสารข้อมูลเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากขึ้น 

Zhong, Yang, & Zhang (2014) ศึกษาเรื่อง Role of online reviews in hotel 
reservations intention based on social media เพื่อยืนยันบทบาทส าคัญของการรีวิวข้อมูลใน

ฐานะแหล่งข้อมูลส าหรับนักท่องเท่ียวและอิทธิพลของบทวิจารณ์ออนไลน์ต่อความต้ังใจในการจอง

โรงแรมของผู้บริโภค ศึกษาจากลูกค้าท่ีเข้ามาอ่านและให้ข้อเสนอแนะในชุมชนออนไลน์ของโรงแรม 
Guangzhou Shangri-La Hotel ในบริการจองท่ีพัหและโรงแรม ผ่านเว็บไซด์ agoda.com; 
daodao.com; xicheng.com; qunar.com จ านวน 304 คน ข้อมูลจากแบบสอบถามน ามาวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่าตัวแปรท้ังหมด คือ ราคา บริการและอุปกรณ์อ านวย
ความสะดวก การบริการด้านอาหาร และ การบริการด้านบันเทิว เว้นแหล่งท่ีมาของความคิดเห็น

ส่งผลต่อความต้ังใจในการจองโรงแรมของนักท่องเท่ียวอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ยังหยิบยกกรณี
อ้างอิงส าหรับบริษัทท่องเท่ียวและเว็บไซต์ของบริษัทเกี่ยวกับการปรับปรุงคุณภาพบริการจองออนไลน์
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า 

Nusair, Hua, Ozturk, & Butt (2017)  งานวิจัยเรื่อง A Theoretical  Framework 
of electronic word-of-mouth against the backdrop of social networking websites  

มีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอและทดสอบกรอบทฤษฎีท่ีอธิบายการบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(eWOM) กับฉากหลังของเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ก (SNW) ซึ่งได้รับความนิยมอย่างมากในหมู่นักเดินทาง 
โดยการส ารวจออนไลน์ท่ัวประเทศของสหรัฐอเมริกา การค้นพบนี้ชี้ให้เห็นว่าความเต็มใจท่ีจะแบ่งปัน
ความรู้และค่าใช้จ่ายในการเปล่ียนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการส่ือสาร eWOM นอกจากนี้ คุณค่า

ของลูกค้า (ประโยชน์นิยม) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเต็มใจท่ีจะแบ่งปันความรู้ การรับรู้ถึง

ความปลอดภัย และต้นทุนการเปล่ียน ในขณะท่ีคุณค่าของลูกค้า (เฮโดนิก) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

ความเต็มใจท่ีจะแบ่งปันความรู้และต้นทุนการเปล่ียน การค้นพบนี้บ่งช้ีว่าการรักษาความปลอดภัยท่ี
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รับรู้นั้นส่งผลเสียต่อ eWOM จากการค้นพบท่ีส าคัญคือผลการวิจัยน าไปใช้ประโยชน์ได้ก าหนดนัย
เชิงกลยุทธ์ส าหรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียว 

Hassan, Abd Eljalil &  Gomaa, H.A. (2022) ศึกษาการตลาดแบบ viral ท่ีมีการ
แบ่งปันข้อมูลด้วยการส่งข้อความทางการตลาดผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ก การศึกษานี้ะประเมินผลกระทบ
ของการตลาดแบบปากต่อปากต่อภาพลักษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียวในอียิปต์ในบัญชีของ Egyptian 
Tourism Authority (ETA) บนโซเชียลเน็ตเวิร์ก (Facebook และ YouTube) ด้วยการวิเคราะห์
เนื้อหาโดยใช้รายการตรวจสอบใหม่ท่ีรวม (3) คุณลักษณะหลักท่ีประกอบด้วย (13) คุณลักษณะย่อย
ท่ีแบ่งออกเป็นหมวดหมู่เชิงบวกและเชิงลบ สร้างขึ้นจากสามองค์ประกอบท่ีแตกต่างกัน: ความรู้ความ
เข้าใจอารมณ์และโดยก าเนิด ผลการศึกษาพบว่า การตลาดแบบปากต่อปากมีผลกระทบอย่างมากต่อ
ภาพลักษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียวในอียิปต์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Facebook และ YouTube) 
อียิปต์มีภาพลักษณ์เชิงบวกสูง โดย 96.7% ของความคิดเห็นเชิงบวก เทียบกับ 3.3% ของความเห็น
บน Facebook  ยิ่งไปกว่านั้น บน YouTube มีอัตราภาพเชิงบวกสูง โดยมีความคิดเห็นเชิงบวก 
98.2% เทียบกับความคิดเห็นเชิงลบ 1.8% สุดท้าย การศึกษานี้แนะน าให้กระทรวงการท่องเท่ียวและ
การท่องเท่ียวอียิปต์ให้ความสนใจกับการท่องเท่ียวภายในประเทศอียิปต์และเตรียมแผนการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีเหมาะสมและมีประสิทธิภาพเพื่อก าหนดเป้าหมายนักท่องเท่ียวต่างชาติ 

 
4. การใช้เทคโนโลยีภาพเคลื่อนไหวและเทคโนโลยีความจริงเสมือนเพื่อผลิตสื่อ

ส่งเสริมการท่องเที่ยว 
การทบทวนวรรณกรรมในส่วนนี้ ครอบคลุมการใช้ส่ือมัลติมีเดีย การให้เทคโนโลยี 

VR และการใช้ metaverse มาเป็นเครื่องมือการส่ือสารท่ีมีพัฒนาการมาอย่างต่อเนื่อง 
4.1 การใช้สื่อมัลติมีเดียเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว 

ผลการศึกษา พบมีงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการสร้างส่ือมัลติมีเดียเพื่อใช้ในการเผยแพร่
ข่าวสารการท่องเท่ียวผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นงานวิจัยเพื่อผลิตส่ือประชาสัมพันธ์จังหวัดมหาสารคาม 
2 เรื่อง คืองานวิจัยของ คชากฤษ เหล่ียมไธสง และคณะ. (2562) ท่ีด าเนินการวิจัยเพื่อพัฒนาส่ือ
มัลติมีเดียวในรูปของวีดิทัศน์และภาพนิ่ง “พากินพาเท่ียว” เพื่อการประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการท่องเท่ียว
เชิงวัฒนธรรมแหล่งท่องเท่ียวให้เป็นท่ีนิยมและอาหารท่ีเป็นจุดเด่นของจังหวัดมหาสารคามตามฤดูกาล 
ก่อนการผลิตช้ินงานผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับสถานท่ีท่องเท่ียว ร้านอาหาร และแหล่งท า
กิจกรรมสาหรับนักท่องเท่ียว โดยมีการลงพื้นท่ีเพื่อประสานงานกับชุมชน ผู้ประกอบการร้านอาหาร 
หรือผู้ประกอบการเกี่ยวกิจกรรมเชิงท่องเท่ียว ข้อูลท่ีได้น ามาวิเคราะห์และเขียนเป็นบท และแผนการ
ผลิตส่ือไวรอลคลิป เพื่อเผยแพร่ผ่านเฟซบุ๊กและช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ในเฟซบุ๊กท่ีช่ือว่า “พากิน
พาเท่ียวมหาสารคาม” จัดท าโดยนิสิตคณะวิทยาการสารสนเทศ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
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ส่วนอีกเรื่องคืองานวิจัยของ สัภยา ไชยมาตย์ และ ณัฐพงษ์ พระลับรักษา (2558) 
โดยด าเนินการผลิตส่ือการผลิตส่ือวีดิทัศน์เพื่อการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียวจังหวัดมหาสารคาม 

และศึกษาความพึงพอใจของผู้รับชมส่ือท่ีผลติขึ้นมา โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักศึกษา
คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ สาขาเทคโนโลยีมัลติมีเดียและแอนิเมชัน มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
จ านวน 30 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษา
พบว่า 1) ได้ส่ือมัลติมีเดียเพื่อการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียวในจังหวัดมหาสารคามในรูปแบบของ
รายการน าเท่ียวจ านวน 3 ตอน คือตอนพระธาตุนาดูน ความยาว 11 นาทีตอนกู่สันตรัตน์ ความยาว 
11 นาที ตอนป่าดูนลาพัน ความยาว 10 นาที 2) ผู้ชมมีความพึงพอใจต่อส่ือมัลติมีเดียเพื่อการ

ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียวจังหวัดมหาสารคามอยู่ในระดับมาก  
ส่วนงานวิจัยของ สมศักดิ์ คล้ายสังข์ (2560)  มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาส่ือวีดิทัศน์

ส่งเสริมการตลาดและการท่องเท่ียวแบบมีส่วนร่วมในพื้นท่ีเขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานครท่ีมีประสิทธิภาพ
ตามเกณฑ์มาตรฐาน 80/80 และเพื่อพัฒนาส่ือออนไลน์ส่งเสริมการตลาดและการท่องเท่ียวแบบมี

ส่วนร่วมในพื้นท่ีเขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานครโดยผู้วิจัยมุ่งพัฒนาส่ือวีดิทัศน์ ท่ีมีประสิทธิภาพและส่ือ

ออนไลน์ในรูปแบบเว็บไซต์เพื่อส่งเสริมการตลาดและการท่องเท่ียวประเภท ตลาดน้ า และศาสนสถาน 
ท่ีต้ังอยู่บนเส้นทางการเดินทางทางน้ า ในพื้นท่ีเขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร โดยเน้นกระบวนการการ
มีส่วนร่วมของชุมชน เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีคัดเลือกจากประชากช กลุ่ม คือ ชาวบ้านในชุมชน 
เจ้าหน้าท่ีภาครัฐ ผู้ประกอบอาชีพด้านการบริการนักท่องเท่ียวปราญช์ท้องถิ่นและนักท่องเท่ียว จ านวน
กลุ่มละ 8 คน รวม 40 คน โดยการสัมภาษณ์ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับเส้นทางและทรัพยากรการท่องเท่ียว

เพื่อน าข้อมูลท่ีได้ไปวางแผนในการผลิตส่ือวีดิทัศน์และส่ือออนไลน์โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบไม่มี
โครงสร้างประกอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical Data) ท่ีได้จากการเดินทางไปส้ารวจสถานท่ี
ท่องเท่ียวต่างๆ ของผู้วิจัย ด้านกระบวนการการผลิตส่ือวีดิทัศน์และส่ือออนไลน์ผู้วิจัยคัดเลือกผู้แทน
จากกลุ่มตัวอย่าง 5 กลุ่ม จ านวน 15 คน น ามาจัดกลุ่มสนทนาเพื่อลงความเห็นหาข้อบกพร่องแล้ว
ปรับปรุงเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอและทดสอบประสิทธิภาพส่ือวีดิทัศน์ตามเกณฑ์มาตรฐาน 

80/80 กาอนน าออกเผยแพร่ต่อไป 
4.2 การใช้สื่อความจริงเสมือนในการส่งเสริมการท่องเที่ยว 

พบงานวิจัย ท่ีพัฒนาส่ือเพื่อส่ือสารการท่องเท่ียวโดยใช้เทคโนโลยี VR 360 
องศา และงานวิจัยเกี่ยวกับการใช้ส่ือ Metaverse มาอนุรักษ์โบราณวัตถุในแหล่งท่องเท่ียวและการ

สร้างส่ือเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว ดังนี้ 
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4.2.1 สื่อที่ช้เทคโนโลยี VR 360 องศา 
Lo และ Cheng (2020) การศึกษาเชิงทดลองพื่อศึกษาการตอบสนอง

ของผู้บริโภคต่อส่ือประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการท่องเท่ียวท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือน (VR) โดยท า
การทดลองกับนักศึกษาวิทยาลัยในฮ่องกง (N = 203) แบ่งกลุ่มทดลอง 3 กลุ่ม ซึ่งพวกเขาได้ดูโฆษณา
โรงแรมในบล็อกออนไลน์ วิดีโอ VR 360° บนโทรศัพท์มือถือ หรือวิดีโอ VR 360° โดยใช้แว่นตา 
Google Cardboard ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองต่อเนื้อหาท่ีได้รับชมผ่าน VR 
360 องศา และ การเปิดรับการแสดงภาพเสมือนจริงในสภาพแวดล้อมในโลกแห่งความจริงมีผลต่อ
ความต้ังใจในท่องเท่ียว ผลการวิจัย สรุปว่าว่าเทคโนโลยี VR สามารถน ามาใช้เพื่อโปรโมตโรงแรมจาก

การสร้างความรู้สึกของการมีอยู่จริงแม้ว่าการใช้แว่น Cardboard ไม่ได้สร้างความรู้สึกของการมีอยู่
มากขึ้นอย่างมีนัยส าคัญในประสบการณ์ของผู้ชมโฆษณาก็ตาม แต่การมีส่วนร่วมทางทฤษฎีและผล

ในทางปฏิบัติจากการใช้เทคโนโลยี VR มีส่วนส่งเสริมการสร้างแบรนด์และการส่งเสริมการขาย 
Lu และ Xu (2021) ศึกษาความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น 

“ความจริงเสมือน” (VR) และ “ความจริงเสริม” (AR) สามารถช่วยส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว

และน าโอกาสใหม่ๆ ภาคการท่องเท่ียวควรใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีใหม่และการท่องเท่ียวเสมือนจริง
เพื่อตอบสนองและปรับตัวให้เข้ากับความท้าทายท่ีเกิดจาก COVID-19 ในงานวิจัยเรื่อง Can virtual 
tourism aid in the recovery of tourism industry in the COVID-19 pandemic? . ในการศึกษานี้ 
การท่องเท่ียวเสมือนจริง (หรือท่ีเรียกว่า "การท่องเท่ียวบนคลาวด์" ในบางบริบท) ไม่เพียงแต่รวมถึง 
VR และ AR แต่ยังรวมถึงการถ่ายทอดสดและการสตรีมของการท่องเท่ียวด้วย คือการเพิ่มความเป็นจริง

ของสถานท่ีท่องเท่ียวโดยการฉายภาพท่ีสร้างด้วยคอมพิวเตอร์ไปยังมุมมองของโลกแห่งความเป็นจริง
เพื่อให้นักท่องเท่ียวได้ด่ืมด่ ากับสภาพแวดล้อมใหม่อย่างสมบูรณ์ อย่างไรก็ตาม เนื่องจากนักท่องเท่ียว
ไม่สามารถไปเยี่ยมชมสถานท่ีได้ในช่วงท่ีมีการระบาดใหญ่ AR จึงเป็น ไม่รวมอยู่ในการศึกษานี้   

การวิจัยนี้เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ชาวจีนจ านวน 1233 
คน จากการศึกษานี้สร้างขึ้นจากทฤษฎีของพฤติกรรมตามแผน (หรือท่ีเรียกว่าแนวทางการด าเนินการ

อย่างมีเหตุผลเพื่อท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้คนหรือการยอมรับในการใช้การท่องเท่ียวเสมือนจริง
ในช่วงท่ีมีการระบาดใหญ่ และ ได้สัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 30 คน เพื่อเก็บข้อมูลการรับรู้และ
ความเข้าใจเกี่ยวกับการท่องเท่ียวเสมือนจริงและการใช้งานและประสบการณ์ของการท่องเท่ียว
เสมือนจริงระยะเวลาเฉล่ียของการสัมภาษณ์แต่ละครั้งประมาณครึ่งช่ัวโมง ผู้ให้สัมภาษณ์ถูกขอให้

เปรียบเทียบประสบการณ์ผู้ใช้ของรูปแบบการท่องเท่ียวเสมือนจริงสองรูปแบบ - การท่องเท่ียวแบบ

สตรีมสดและทัวร์เสมือนจริงแบบ 360 องศา - โดยใช้ตัวอย่างของพิพิธภัณฑ์พระราชวังอิมพีเรียลใน

กรุงปักกิ่ง ประเทศจีน และพูดคุยเกี่ยวกับวิธีท่ีการท่องเท่ียวเสมือนจริงจะมีอิทธิพลต่อความต้องการ
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ของพวกเขาใน - การเยี่ยมชมสถานท่ีหลังการระบาดใหญ่ ในระหว่างการสัมภาษณ์ เราได้เล่นการ
บันทึกสตรีมสดการท่องเท่ียวของพิพิธภัณฑ์พระราชวังอิมพีเรียล (ประมาณ 5 นาที; people.com.cn 

(2020) โดยใช้สมาร์ทโฟนส าหรับผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละคน ผู้ให้สัมภาษณ์ใช้แอปออนไลน์ทัวร์เสมือน
จริง 360 องศา (พิพิธภัณฑ์พระราชวัง (2020); https://pano.dpm.org.cn/) บนสมาร์ทโฟนเพื่อดู
จุดชมวิวต่างๆ ในพิพิธภัณฑ์พระราชวังอิมพีเรียล หลังการรับชม ก็ให้พูดคุยเกี่ยวกับว่าเขา/เธอชอบท่ี
จะใช้การท่องเท่ียวเสมือนจริงเพื่อเยี่ยมชมมรดกทางวัฒนธรรม (เช่น พิพิธภัณฑ์พระราชวังอิมพีเรียล) 
หรือทิวทัศน์ธรรมชาติ (เช่น อุทยานแห่งชาติจ่ิวไจ้)  

ผลการศึกษาสรุปว่าการใช้การท่องเท่ียวเสมือนจริงสามารถอธิบาย

ได้ด้วยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน การท่องเท่ียวเสมือนจริงแสดง และช้ีให้เห็นถึงศักยภาพในการช่วยเหลือ
การฟื้นตัวของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ผลลัพธ์ท้ังในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณเผยให้เห็นว่าการ

ท่องเท่ียวเสมือนจริงมีอิทธิพลอย่างมากต่อวิธีท่ีผู้คนเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวส าหรับการเย่ียมชมสถานท่ี
และสามารถกระตุ้นความปรารถนาของผู้คนท่ีจะเย่ียมชมสถานท่ี การท่องเท่ียวเสมือนจริงสามารถใช้

เป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับบริษัท หน่วยงาน และรัฐบาลเพื่อส่งเสริมแหล่ง

ท่องเท่ียว 
นอกจากนั้น ยังพบว่า พิพิธภัณฑ์เป็นประเภทท่ีได้รับความนิยมมาก

ท่ีสุดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเคยเข้าชมผ่านการท่องเท่ียวเสมือนจริง และการท่องเท่ียวเสมือนจริงจะ
เป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับพิพิธภัณฑ์เนื่องจากการท่องเท่ียวเสมือนจริงนั้นเหมาะสมมากส าหรับ
การจัดแสดงนิทรรศการในพิพิธภัณฑ์ เนื่องจากทัวร์เสมือนจริงสามารถแสดงงานศิลปะในมุมมอง 3 มิติ

คุณภาพสูงพร้อมกับค าอธิบายโดยละเอียดของงานศิลปะโดยไม่มีอิทธิพลหรือความเสียหายต่องานศิลปะ 
ผลการศึกษาช้ีว่าอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเสมือนจริงแสดงยังเป็นทางเลือกท่ีกลุ่มตัวอย่างยังเลือกใช้ 
แม้ว่าโรคระบาดจะส้ินสุดลงและมีการยกเลิกการจ ากัดการเดินทาง แต่ผู้คนก็ยังแสดงความเต็มใจท่ีจะใช้
การท่องเท่ียวเสมือนจริงหลังจากการระบาดใหญ่ส้ินสุดลง เหตุผลหลักคือการรู้เกี่ยวกับสถานท่ีท่องเท่ียว
ล่วงหน้าและวางแผนการเดินทางก่อนไป เยี่ยมชมสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีไม่สามารถไปได้เนื่องจาก

ข้อจ ากัดบางประการ (เช่น เวลา การเงิน ระยะทาง การเข้าถึง ฯลฯ) และเพื่อสัมผัสเทคโนโลยีใหม่
และเป็นกิจกรรมบันเทิงเพื่อผ่อนคลาย การท่องเท่ียวเสมือนจริงสามารถน าเสนอประสบการณ์ "ลอง
ก่อนซ้ือ" แก่ผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าและดูตัวอย่างปลายทางได้ 

4.2.2 สื่อที่ใช้เทคโนโลยี Metaverse 
Gaffar (2021) ศึกษาแนวทางการน าเทคโนโลยี Metaverse มาใช้

ในการอนุรักษ์โบราณวัตถุของอียิปต์ คือ ซึ่งประสบปัญหาในเรื่องความยากล าบากในการเคล่ือนย้าย
ทีมนักโบราณคดีผู้เช่ียวชาญระดับนานาชาติ เข้ามาม าท างานในพื้นท่ีอนุรักษ์ร่วมกับทีมอียิปต์ ท าให้
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ขาดการติดตามโบราณวัตถุเป็นระยะ ๆ และการไม่รับรองคุณภาพการบูรณะ และท่ีส าคัญคือการขาด
เงินทุนยังเป็นปัญหาร้ายแรงในการอนุรักษ์โบราณวัตถุของอียิปต์ ซึ่งผู้วิจัยน าแนวคิด Metaverse มา
ช่วยลดปัญหาตามท่ีกล่าวข้างต้นโดยใช้เทคนิค Metaverse Virtual Environment & Fully Immersive 
Virtual Realityน ในการท าโครงการบูรณะในสภาพแวดล้อม Metaverse ก่อนท่ีจะด าเนินการฟื้นฟู
จริง และทบทวนโครงการบูรณะท่ีได้ด าเนินการไปแล้วให้สอดคล้องกับข้อเสนอท่ีก าหนดไว้ในแผนก่อน 
ในกลไกท่ีติดตามการเส่ือมสภาพของอนุสาวรีย์อย่างสม่ าเสมอ ท าให้สามารถอนุรักษ์ได้ในเวลาท่ีเพียงพอ 
นอกจากนี้ เทคนิคนี้มีประโยชน์ส าหรับการประเมินคุณภาพของกระบวนการอนุรักษ์ ซึ่งจะท าได้โดย
การสร้างแบบจ าลองเสมือนจริง 3 มิติท่ีสมจริงท้ังก่อนและหลังกระบวนการอนุรักษ์โดยการเปรียบเทียบ
การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นกับอนุสาวรีย์ 

ในการศึกษานี้ ได้มีการสร้างแบบจ าลองเสมือนจริงสองชุดส าหรับ
สุสาน “ปาเนห์ซี” (มาทาเรีย ไคโร) ส าเนาแรกอ้างอิงจากภาพท่ีถ่ายส าหรับหลุมฝังศพในวันท่ีค้นพบ 
หลังท่ีสองสร้างขึ้นตามภาพของหลุมฝังศพหลังจากโครงการอนุรักษ์และบูรณะด้วยการใช้วิธีการท่ี
แนะน า การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นกับภาพวาดและเครื่องประดับของหลุมฝังศพนั้นสังเกตได้อย่าง
ชัดเจน (ข้อบกพร่องบางอย่างในสีของภาพวาด และความแตกต่างบางประการในความหนาของรอย
เช่ือมระหว่างหิน) กรณีศึกษาท่ีสองมาจากสมัยออตโตมัน มัสยิด “ABEDY BEK RWEESH” (แม่น้ า
ไนล์ คอร์นิช มาสร์ เอลคาเดมา ไคโร) โดยใช้เทคนิคเดียวกันในการเปรียบเทียบส าเนาท้ังสองชุด และ
พิจารณาว่ากระบวนการบูรณะประสบความส าเร็จอย่างไรหลังจากโครงการบูรณะ  

ในประเทศเกาหลี Kim (2021) ท างานวิจัยเรื่อง A Study on Metaverse 
Culture Contents Matching Platform การศึกษาเกี่ยวกับแพลตฟอร์มการจับคู่เนื้อหาวัฒนธรรม 
Metaverse เนื้อหาทางวัฒนธรรมก่อนโคโรนาถูกสร้างขึ้นแบบตัวต่อตัวเป็นส่วนใหญ่ ตัวอย่างเช่น 
บริการนี้ดีมากเมื่อเย่ียมชมสถานท่ีท่องเท่ียว เข้าชมการแสดงเพื่อดู K-Pop หรือเยี่ยมชมการบรรยาย
เพื่อเรียนรู้ K-Beauty อย่างไรก็ตาม หลังจากพิธีราชาภิเษก Metaverse ท่ีมีโลกเสมือนจริงเป็น
ศูนย์กลางเริ่มได้รับความสนใจเนื่องจากบริการแบบเห็นหน้ากันเปล่ียนไป เนื้อหาด้านไอทีและวัฒนธรรม
ถูกรวมเข้าด้วยกันและพัฒนาเป็นบริการดิจิทัลต่างๆ ในแง่นั้น Metaverse ซึ่งแบ่งขอบเขตระหว่าง
พื้นท่ีในโลกแห่งความจริงและพื้นท่ีเสมือนมีศักยภาพในการหลบหนีจากข้อจ ากัดด้านเวลาและพื้นท่ี 
อย่างไรก็ตาม เกาหลียังขาดแพลตฟอร์ม Metaverse ส าหรับเนื้อหาทางวัฒนธรรม โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งจ าเป็นต้องจับคู่บริการท่ีจ าเป็นของกันและกันด้วยการจัดหา เนื้อหาทางวัฒนธรรมท่ีมุ่งเน้นท่ีผู้ใช้
ต้องการ รวมถึงเนื้อหาทางวัฒนธรรมท่ีมีประสบการณ์เช่น K-pop และ K-ความงาม ซึ่งห่างไกลจาก
เนื้อหาทางวัฒนธรรมท่ีพัฒนาขึ้นจากพิพิธภัณฑ์ประวัติศาสตร์ ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงน าเสนอแพลตฟอร์ม
การจับคู่เนื้อหาทางวัฒนธรรมท่ีใช้ Metaverse ซึ่งผู้ใช้สามารถสัมผัสเนื้อหาทางวัฒนธรรมได้โดยตรง
หรือโดยอ้อม 
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การศึกษาของ Buhalis และ Karatay (2022) ในกลุ่มเจเนอเรชัน Z 
ท่ีรูปแบบการท่องเท่ียวก าลังเปล่ียนแปลงไป โดยเรียกร้องให้มีการสร้างประสบการณ์การเปล่ียนแปลง

ร่วมกัน ผู้เช่ียวชาญด้านมรดกทางวัฒนธรรมต้องเข้าใจความต้องการและความปรารถนาของคน Gen 
Z เพื่อสนับสนุนการสร้างประสบการณ์การเปล่ียนแปลงร่วมกัน การศึกษานี้วิเคราะห์บทบาทของ
ความเป็นจริงผสม (MR) จากมุมมองของกลุ่ม Gen Z ผ่านการสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง 18 ครั้งและการ
วิจัยเชิงคุณภาพแบบอุปนัย ผู้เข้าร่วมเช่ือว่าประสบการณ์มรดกทางวัฒนธรรมจะได้รับประโยชน์จาก
เทคโนโลยีท่ีสมจริง เทคโนโลยีสนับสนุนการสร้างประสบการณ์ร่วมกันระหว่างนักพัฒนา ผู้ให้บริการ 
DMO และผู้บริโภค แหล่งมรดกทางวัฒนธรรมซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญของจุดหมายปลายทางการ

ท่องเท่ียว ควรพิจารณาวิธีใช้ MR เพื่อเพิ่มประสบการณ์ของผู้บริโภค ผู้เข้าร่วมแสดงความเห็นว่า
แหล่งมรดกทางวัฒนธรรมและสถานท่ีท่องเท่ียวต้องการความทันสมัยอย่างมากเพื่อสร้างประสบการณ์

การเปล่ียนแปลง Metaverse ในแหล่งท่องเท่ียวและแหล่งมรดกทางวัฒนธรรมจะสนับสนุน  
 

5. การตลาดเชิงประสบการณ์ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

พบงานวิจัยท่ีศึกษาการส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวโดยการใช้หลักการตลาด
เชิงประสบการณ์ จ านวน 7 เรื่อง ดังนี้ 

ภัทรพร ทิมแดง และ วินัย ปัญจขจรศักด์ิ (2554) น าเสนอโมเดลการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติขาวเอเชีย 380 คนท่ีเดินทางเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทย 
วิเคราะห์แบบสอบถาม ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า แรงจูงใจในการท่องเท่ียวมี

ความส าคัญมากต่อผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า 
โมเดลการวัดแรงจูงใจในการท่องเท่ียวประกอบด้วย ประสบการณ์ใหม่ การเรียนรู้ การพักผ่อน การซื้อ
สินค้า ส่วนโมเดลการวัดการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเท่ียว ประกอบด้วย ประสบการณ์เชิง
กายภาพ ประสบการณ์เชิงอารมณ์ ประสบการณ์เชิงคนไทย ประสบการณ์การบริการ โมเดลการวัด
ผลสัมฤทธิ์ประสบการณ์นักท่องเท่ียว ประกอบด้วย คุณค่ารับรู้ ความพึงพอใจ การกลับมาเท่ียวซ้ า  

การบอกต่อ โดยแรงจูงใจในการท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตลาดเชิง ประสบการณ์
ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติและผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
ในทิศทางบวก 

Yadav และ Krishnan (2014) ส ารวจกรอบความเข้าใจการท่องเท่ียวผ่านเลนส์ของ

การตลาดเชิงประสบการณ์ ในขณะท่ีการตลาดเชิงประสบการณ์ก าลังพัฒนา การได้รับการยอมรับและ

มองว่าเป็นเครื่องมือในการสร้างความแตกต่างท่ีโดดเด่นจากคู่แข่ง ความจ าเป็นในการท าความเข้าใจ

วิธีท่ีผู้บริโภคสัมผัสผลิตภัณฑ์และขั้นตอนต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องจ าเป็นต้องได้รับการส ารวจเพิ่มเติมและ
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ทดสอบเชิงประจักษ์ คุณค่าของประสบการณ์สามารถมองได้ว่าเป็นความต่อเนื่องระหว่างเป้าหมายท่ี
ช้ีน า/คุณค่าทางเศรษฐกิจกับประสบการณ์แบบ วิธีก าหนดประสบการณ์ในวรรณกรรมแตกต่างกันไป

ตามมุมมองของปรากฏการณ์วิทยาในงานวิจัยท่ีผ่านมา ผู้วิจัยส ารวจเอกสารและงานวิ จัยท่ีเกี่ยวข้อง
โดยละเอียดพบค าจ ากัดความของประสบการณ์ท่ีแตกต่างกันเกือบ 20 แบบ ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้อง
กับส่วนต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียว เช่น ท่ีพัก บรรยากาศ อาหาร และบริการ ได้รับการพิจารณา
อย่างแยกส่วน แต่มีงานวิจัยไม่มากนักท่ีเข้าใจประสบการณ์การท่อง เท่ียวแบบองค์รวมและวิธีการ
บันทึกในความทรงจ า (เพื่อถนอม!) เป็นผลิตภัณฑ์สุดท้ายแม้ว่าจะมีข้อยกเว้นบางประการเช่น  การ
ใคร่ครวญส่วนบุคคลแบบอัตวิสัยและอัตชีวประวัติได้รับการเสนอว่าเป็นเครื่องมือท่ีดีในการท าความ

เข้าใจคุณค่าของประสบการณ์การบริโภคต่อผู้บริโภค (Holbrook 2005, 2006) แต่ประสบการณ์การ
ท่องเท่ียวแตกต่างจากประสบการณ์การบริโภคประจ าวันอย่างไร โดยระลึกว่าการท่องเท่ียวเป็นส่ิงท่ี

มองเห็นได้ เป็นการหยุดชะงักของชีวิตประจ าวันและห่างไกลจากท่ีอยู่อาศัยตามปกติ การท่องเท่ียว
เมื่อบริโภคแล้วจะให้ประสบการณ์ท่ีจัดได้ว่าเป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นทันที เช่น ด่ืมกาแฟท่ีร้านอาหาร

และความทรงจ าท่ียาวนานเช่น การวางแผนและการด าเนินการของการเดินทาง ด้วยการสนับสนุน

การพัฒนาในด้านความจ าเกี่ยวกับอัตชีวประวัติของมนุษย์และกรอบประสบการณ์การบริโภคท่ีมีอยู่  
ผู้วิจัยน าเสนอแบบจ าลองแนวคิดท่ีเสนอบทบาทของอารมณ์ท่ีถูกชาร์จ ความทรงจ า” เพื่อเพิ่ม
อรรถรสในการท่องเท่ียว ความทรงจ าของประสบการณ์ท่องเท่ียว และภาพปลายทาง 

Rather และ Hollebeek (2020) ศึกษาผลกระทบของการมีส่วนร่วมด้านการท่องเท่ียว
ของลูกค้ากับกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์ และพัฒนาและทดสอบกรอบการท างานโดยศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมของลูกค้า ประสบการณ์ การระบุตัวตน และความภักดี ในงานวิจัย
เรื่อง Experiential marketing for tourism destinations ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเท่ียว
ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในเมืองจัมมูและแคชเมียร์ โดยน าข้อมูลมาการวิเคราะห์ข้อมูลแบบจ าลอง
สมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่ามิติของการมีส่วนร่วมของลูกค้ามีผลแตกต่างกันต่อประสบการณ์
ของลูกค้าและการระบุ ซึ่งส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อสถานท่ีท่องเท่ียว งานวิจัยช้ีให้เห็นถึง

คุณลักษณะเด่นท่ีส าคัญจากการมีส่วนร่วมของลูกค้า โดยเน้นเฉพาะด้านต่างๆ ท่ีให้บริการเพื่อเพิ่ม
ประสบการณ์ของลูกค้า การระบุตัวตน และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 

การรักษาความภักดีของผู้บริโภค/การกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการเป็นองค์ประกอบ
ท่ีส าคัญในสภาวะตลาดท่ีมีการแข่งขันสูงในปัจจุบัน ตลาดจะเติบโตในระยะยาวในทุกอุตสาหกรรม

ธุรกิจต้องค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคเป็นอันดับแรกก่อนการสร้างแบรนด์ ดังนั้นหากภาคการ

ท่องเท่ียวของประเทศมีการพัฒนาเป็นอย่างดีก็จะสามารถช่วยและด าเนินการภาคส่วนอื่น ๆ ของ

ประเทศไปพร้อมกันได้ Lai และ Batra (2021) ศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ของแหล่งท่องเท่ียว
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ใต้ดินในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทยโดยวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีมีต่อ
อารมณ์ ระบุอิทธิพลของคุณภาพประสบการณ์ท่ีมีต่อความพึงพอใจจากประสบการณ์ ตรวจสอบ

อิทธิพลของอารมณ์ต่อความพึงพอใจจากประสบการณ์ และศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจจาก
ประสบการณ์ท่ีมีต่อความต้ังใจในการมาเยือนอีกครั้ง เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม และวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์เชิงอนุมานรวมถึงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นเพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า  การตลาดเชิงประสบการณ์ (Feel, Sense, Think, Act, 
Relate) มีความเกี่ยวข้องทางสถิติกับอารมณ์ คุณภาพและอารมณ์ของประสบการณ์ก็มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจจากประสบการณ์เช่นกัน ยิ่งไปกว่านั้น ความพึงพอใจจากประสบการณ์ยังส่งผลดีต่อ

ความต้ังใจในการมาเยือนอีก การศึกษานี้มีข้อจ ากัดท้ังด้านเวลาและสถานท่ี ซึ่งอาจเป็นเรื่องยากท่ีจะ
ได้ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องและยากต่อการรวบรวมข้อมูล คุณค่าของการศึกษานี้คือเพื่อส่งเสริมกลยุทธ์ทาง

การตลาดและเพื่อดึงดูดผู้เข้าชม Sea Life Bangkok Ocean World 
จากการแข่งขันท่ีรุนแรงและการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมทางการตลาด 

อุตสาหกรรมรีสอร์ทแบบครบวงจรจึงต้องทุ่มเทความพยายามมากขึ้นในการท าความเข้าใจลักษณะ

พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวเพื่อพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม งานวิจัยของ Xu, W., Jung, 
H., & Han, J. (2022) เรื่อง The influences of experiential marketing factors on brand 
trust, brand attachment, and behavioral intention: focused on integrated resort 
tourists ได้สร้างแบบจ าลองเชิงบูรณาการเพื่อตรวจสอบผลกระทบของปัจจัยทางการตลาดเชิง
ประสบการณ์ท่ีมีต่อความไว้วางใจในตราสินค้า ความผูกพันในตราสินค้า และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม

เพื่อส่งเสริมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของธุรกิจรีสอร์ทแบบครบวงจรเก็บข้อมูลด้วยแบบส ารวจออนไลน์
เกี่ยวกับนักท่องเท่ียวชาวเกาหลีท่ีมีประสบการณ์การใช้บริการท่ีพักประเภทรีสอร์ทแบบผสมผสาน 
จ านวน 526 คน แบบจ าลองท่ีเสนอได้รับการตรวจสอบด้วยซอฟต์แวร์ SmartPLS 3.3.9 ผลลัพธ์
แสดงให้เห็นว่าความรู้สึก ความรู้สึก คิด และเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจในแบรนด์ท่ีได้รับผลกระทบ 
ในขณะท่ีรับรู้ คิด และเกี่ยวข้องกับความผูกพันต่อแบรนด์ท่ีได้รับผลกระทบเท่านั้น ยิ่งไปกว่านั้น 

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมได้รับอิทธิพลจากท้ังความไว้วางใจในตราสินค้าและความผูกพันในตราสินค้า 
ผลการวิจัยมีส่วนสนับสนุนเชิงปฏิบัติและเชิงทฤษฎีส าหรับบริบทของรีสอร์ทแบบบูรณาการ 

การตลาดเชิงประสบการณ์มีบทบาทส าคัญในการปรับปรุงคุณภาพและยกระดับ
บริการการท่องเท่ียวในเมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และช่วยเป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนา 

การออกแบบสินค้า และการจัดการธุรกิจของผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ท้ังนี้ปัญหาเร่งด่วน

ท่ีต้องเร่งแก้ไขมี งานวิจัยของ Chen, Wang และ Li (2022) ศึกษาว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ใน

เมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเท่ียวอย่างไร? จะปรับอารมณ์
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การบริโภคในประสบการณ์ท่องเท่ียวและทบทวนความต้ังใจอย่างไร? จากความต้องการประสบการณ์
ของนักท่องเท่ียว การศึกษาครั้งนี้เลือกเมืองจ่ีหนานซึ่งเป็นตัวแทนของ "วัฒนธรรม Qilu" เป็น

เป้าหมายในการวิจัย กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ อารมณ์การบริโภค 
และความต้ังใจท่ีจะกลับมา และใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้างเพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ท้ังสามตัวแปรในส่ีมิติ ได้แก่ ประสบการณ์ทางสัมผัสประสบการณ์ การกระท า ประสบการณ์ทาง
อารมณ์ และ ประสบการณ์ทางความคิด แบ่งความรับผิดชอบในการเข้าตอบค าถามของกลุ่มเป้าหมาย
สองมิติ ได้แก่ “การมาและ ครั้งหนึ่งเคย” และ “ขอรับ” ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง 305 คนท่ีสุ่มมาจาก 
34 มลฑลขของประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่าเมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมสามารถเพิ่มอารมณ์การ

บริโภคเชิงบวกของนักท่องเท่ียวผ่านการตลาดเชิงประสบการณ์เมื่อเวลาผ่านไป และประสบการณ์
การบริโภคของนักท่องเท่ียวคุณภาพสูงจะกระตุ้นโดยตรงให้นักท่องเท่ียวกลับมาทบทวนความต้ังใจ 

จากนั้นจึงส่งเสริมนักท่องเท่ียวไปยังเมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมเพื่อการบริโภครองลงมา ผลลัพธ์
เหล่านี้ก่อนหน้านี้เมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม จึงควรเริ่มต้นเพิ่อตอบสนองความต้องการของ

นักท่องเท่ียวตามแนวคิดล าดับข้ันความต้องการของ Maslow  

Song, Niu, Wang, และ Wang (2022) ในงานวิจัยเรื่อง The validity of marketing 
strategy of tourist attractions based on experiential marketing งานวิจัยนี้ประยุกต์ทฤษฎี
การตลาดเชิงประสบการณ์เพื่อออกแบบกลยุทธ์การตลาดการท่องเท่ียวของเมืองโบราณ Qingyan 
Ancient เก็บข้อมูลโดยศึกษาจากสถานการณ์การท่องเท่ียวของเมืองโบราณ Qingyan และกิจกรรม
ทางการตลาดด้านการท่องเท่ียวของสถานท่ีท่องเท่ียวอื่นๆ ข้อมูลท่ีรวบรวมได้น ามาพัฒนารูปแบบท่ี

เหมาะสมท่ีสุดในการสร้างกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์ และ ใช้แบบสอบถามเพื่อวัดประสบการณ์
ของนักท่องเท่ียวหลังจากทดลองด าเนินกิจกรรมตามแผน โดยน าเทคโนโลยี VR มาใช้ผลิตส่ือเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ ผลท่ีได้จากงานวิจัยนี้นอกจากสามารถเสริมทฤษฎีการตลาดเชิงประสบการณ์และ
น ามาประยุกต์ใช้ได้ในสถานการณ์จริงในการตลาดการท่องเท่ียว ซึ่งมีความส าคัญทางทฤษฎีและทาง
ปฏิบัติ งานวิจัยนี้สรุปว่าการมาถึงของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์เรียกร้องส่ิงใหม่ ทฤษฎีการตลาด

และการตลาดเชิงประสบการณ์เกิดขึ้นท่ีช่วงเวลาแห่งประวัติศาสตร์ การตลาดเชิงประสบการณ์จะ
ค่อยๆ เข้ามาแทนท่ีรูปแบบการตลาดแบบเก่าและการประยุกต์ใช้ประสบการณ์การตลาดจะกว้างขวาง
มากขึ้นเรื่อยๆ การตลาดเชิงประสบการณ์ตรงตามข้อก าหนดของเวลา ตรงตามข้อก าหนดของการ
พัฒนาการท่องเท่ียว และ ตอบสนองความต้องการด้านประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวได้มากขึ้น 
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6. การวิจัยเก่ียวกับสินค้าวัฒนธรรม 
พบงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการแปรรูปวัฒนธรรมเพื่อให้กลายเป็นสินค้า 

เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว จ านวน  4  เรื่อง ดังนี้ 
จุฑามาส กฤษฎารักษ์ (2553) ศึกษากระบวนการเปล่ียนแปลงเป็นสินค้าของ

วัฒนธรรมการชมบั้งไฟพญานาค โดยการวิเคราะห์เอกสารต่างๆ ท่ีเกี่ยวกับพญานาคและปรากฏการณ์
บั้งไฟพญานาค ท่ีตีพิมพ์ในระหว่าง พ.ศ. 2538 – 2552 พบว่ากระบวนการเปล่ียนแปลงเป็นสินค้า
ของวัฒนธรรมการชมบั้งไฟพญานาคก็คือการน าทุนทางวัฒนธรรมของคนในลุ่มแม่น้ าโขงท่ีสัมพันธ์กับ
วิถีชีวิตและการด ารงอยู่ของคนในท้องถิ่นเกี่ยวกับพญานาคมาเปล่ียนแปลความหมายใหม่ มาสู่

ความหมายของพญานาคท่ีใช้ในการท่องเท่ียวเพื่อตอบรับกระแสความต้องการพัฒนาการท่องเท่ียว
และกระแสผลักดันภายในท่ีรณะงค์เรื่องการความส าคัญของวัฒนธรรมชุมชน โดยมองวัฒนธรรมเป็น

ทุน โดยกรณีดังกล่าวเป็นการน าวัฒนธรรมความเช่ือเรื่องพญานาคมาพัฒนาแหล่งท่องเท่ียวในพื้นท่ีใน
จังหวัดท่ีต้ังอยู่ริมแม่น้ าโขง 

ณัฐพล มีแก้ว (2555) ศึกษาการกลายเป็นสินค้าของวัฒนธรรมบริเวณถนนชายโขง

เมืองเชียงคานเพื่อการท่องเท่ียว และ ผลกระทบท่ีเกิดขึ้นอันเนื่องมาจากการท่องเท่ียว ศึกษาจาก
เอกสารวิชาการและการสัมภาษณ์ร่วมกับการสังเกตแบบมีส่วนร่วม และไม่มีส่วนร่วม และการสนทนา
กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องพบว่า สินค้าวัฒนธรรมท่ีชุมชนเชียงคานน ามาขายให้กับนักท่องเท่ียวนั้น 
ประกอบไปด้วย โฮมสเตย์ การท าผ้านวม การตักบาตรข้าวเหนียว และสภาพบ้านไม้เก่าแก่ริมฝ่ัง
แม่น้ าโขง โดยแต่ละกิจกรรมพิจารณาจากวิถีการผลิต ความสัมพันธ์ทางการผลิต การกระจายสินค้า

ทางวัฒนธรรมสู่นักท่องเท่ียว และรูปแบบของการบริโภคของนักท่องเท่ียว กระบวนการดังกล่าวส่งผล
กระทบต่อชุมชนเชียงคานท้ังในเชิงเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม ท่ีต้องปรับตัวให้ทันกระแสการ
พัฒนาด้านการท่องเท่ียวและอิทธิพลของการส่ือสารประชาสัมพันธ์กิจกรรมท่ีท าให้เกิดการหล่ังไหล
ของนักท่องเท่ียวที่เข้ามาเพื่อชมวัฒนธรรมท้องถิ่น 

ธัญพัชร ศรีมารัตน์ (2558) ศึกษาอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมกับกระบวนการกลายเป็น

สินค้า : กรณีศึกษาโรงแรมปิงนครา บูติกโฮเทลแอนด์สปา เชียงใหม่ ตามแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ 
อัตลักษณ์ อุตสาหกรรมวัฒนธรรม สัญวิทยา และกระบวนการกลายเป็นสินค้า เป็นกรอบในการศึกษา 
ผลการศึกษา พบว่า วัฒนธรรมล้านนาได้ถูกน ามาแปรรูป ดัดแปลงให้เป็นสินค้าท่ีสามารถให้คุณค่าแก่
ผู้บริโภคและผู้ประกอบการ อัตลักษณ์ของปิงนคราเกิดจากการผสมผสานอัตลักษณ์ของวัฒนธรรม

ลานนาและศิลปะทางตะวันตกผสมผสานกับความร่วมสมัยเพื่อประกอบสร้างความหมายกับวิถีชีวิต

ด้ังเดิม สัญญะท่ีปรากฎอยู่ภายในโรงแรมอาศัยการเรียงร้อยเรื่องราวทางประวัติศาสตร์ ธรรมชาติและ

วัฒนธรรมให้กลายเป็นสินค้าผ่านการเลือกสรรของผู้ประกอบการ สถาปนิก นักออกแบบ ให้กลายเป็น
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สินค้าสะท้อนถึงการให้ความส าคัญกับการบริโภคภาพลักษณ์ท่ีเป็นนามธรรมมากกว่าความเป็นจริง 
กลยุทธ์ทางการตลาดสามารถสร้างความโดดเด่นและแตกต่างได้จากการสร้างประสบการณ์ความพึง

พอใจของสถานท่ี อารมณ์และความรู้สึกดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มาก 
ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์ และ พิทักษ์ ศริรวงศ์ (2560) ศึกษาการสร้างและการปรับเปล่ียน

วัฒนธรรมของชาวมอญเกาะเกร็ดให้กลายเป็นสินค้าทางการท่องเท่ียว โดยใช้กระบวนการวิจัยเชิง
คุณภาพ เก็บรวบรวมข้อมูลจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง การสังเกต การสัมภาษณ์
แบบไม่เป็นทางการ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ผู้ให้ข้อมูล ประกอบด้วย ปราชญ์ชาวบ้าน ผู้ประกอบการ
ร้านอาหาร ผู้ผลิตเครื่องปั้นดินเผา ซึ่งเป็นชาวมอญในต าบลเกาะเกร็ด และเจ้าหน้าท่ีองค์การบริหาร

ส่วนต าบลเกาะเกร็ด ผลการวิจัยพบว่า มรดกทางภูมิปัญญาด้านอาหาร ศิลปหัตถกรรม มีการพัฒนา
ให้เข้ากับการท่องเท่ียวและความต้องการของลูกค้า แต่ยังเป็นการผลิตและจ าหน่ายแบบพอเพียง 

สร้างรายได้ให้ครอบครัวสามารถด ารงชีพอยู่ได้ และมีการแบ่งหน้าท่ีกันท าตามความช านาญ ส่วน
วัฒนธรรมและประเพณีนั้น ชาวมอญยังคงธ ารงรักษาไว้เป็นอย่างดี มีบางประเพณีได้ปรับให้เข้ากับยุค

สมัย 

 



บทท่ี 3  

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนานวัตกรรมการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริม
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม กรณีศึกษาวัฒนธรรมเพอรานากัน” เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 
method) คือการวิเคราะห์เนื้อหา และการวิจัยพัฒนา มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อ 1) ศึกษารูปแบบ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และ 2) น าเสนอนวัตกรรมการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม โดยมีขั้นตอนด าเนินงานวิจัย

เป็น 2 ระยะ ดังนี้ 
ซึ่งกระบวนการวิจัยและพัฒนา สามารถสรุปเป็นภาพกระบวนการได้ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2 กระบวนการด าเนินการวิจัย 
 

 
 
การวิจัยระยะที ่1 การวิเคราะห์เนื้อหาสื่อ 

 

การวิจัยในขั้นตอนนี้ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา เพื่อศึกษารูปแบบการใช้ส่ือสังคมออนไลน์
เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม มีรายละเอียด ดังนี้  

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรการวิจัยในระยะท่ี 1 เป็นเอกสาร (document) ประเภทคลิปวีดีโอท่ีมี

ผู้ผลิตขึ้นมีเนื้อหาเกี่ยวข้องการส่งเสริมการท่องเท่ียว หรือมีเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้เทคโนโลยี ท่ี

น าเสนอเนื้อหาท่ีเป็นภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหว และน ามาผลิตด้วยเทคโนโลยีคลิปวีดีโอ 360 อาศา 
น าเสนอเนื้อหาด้วยภาพความจริงเสมือน และเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ยูทูป  

1. การวิจัย 
(Research) 

1. การส ารวจ ศึกษา และ
สังเคราะห์ 

การวิเคราะห์เน้ือหาข้อมูลคลิปวิดีโอจากช่องยู
ทูปเพื่อหาค าตอบเก่ียวเน้ือหา รูปแบบ ข้อเด่น 
ข้อด้อย เก่ียวกับนวัตกรรมการสื่อสารออนไลน์
เพื่อเพื่อน าไปเป็นแนวทางในพัฒนานวัตกรรม
สื่อให้เหมาะสม  

2. การพัฒนา 
(Development) 

2. การออกแบบพัฒนา
นวัตกรรม 

น าความรู้และผลการวิจัยที่ได้จากขั้นตอนที่ 1 
มาพัฒนานวัตกรรม โดยให้มีลักษณะและ
รูปแบบตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

3. การตรวจสอบนวัตกรรม 

4. การเผยแพร่นวัตกรรม 

ตรวจสอบความเหมาะสม และประสิทธิภาพ
ของเน้ือหา การน าเสนอ ของนวัตกรรมที่
พัฒนา โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 

น าผลการวิจัยและนวัตกรรมไปเผยแพร่ใน
ช่องทางยูทูป และอ่ืนๆ การน าเสนอในที่
ประชุมสัมมนาทางวิชาการหรือวิชาชีพ การ
ตีพิมพ์ในวารสารทางวิชาการ หรือการติดต่อกับ
หน่วยงานทางการท่องเที่ยวในประเทศและ
ต่างประเทศ เพื่อเผยแพร่ในวงกว้างต่อไป 
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ในการค้นหาประชากรการวิจัยผู้วิจัยใช้การเลือกแบบเจาะจง โดยการสืบค้นจาก
โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลจากยูทูป ดังนี้ 

1.1 ก าหนดค าค้น เพื่อใช้ในการสืบค้นให้หลากหลาย มีจ านวน 9 กลุ่มค า ดังนี้  
1.1.1 ประชาสัมพันธ์ท่องเท่ียว VR 
1.1.2 ท่องเท่ียว VR 
1.1.3 VR ท่องเท่ียว 
1.1.4 Technology VR ท่องเท่ียว 
1.1.5 VR Present ท่องเท่ียว 

1.1.6 VR Presentation ท่องเท่ียว 
1.1.7 VR เท่ียว 

1.1.8 เท่ียว VR 
1.1.9 VR เท่ียวเมืองไทย 

1.1.10 VR ธุรกิจท่องเท่ียว 

1.1.11 การท่องเท่ียวแบบ VR 
1.1.12 ท่องเท่ียวไทย VR  
การใช้ค าค้นท่ีหลากหลายเพื่อช่วยให้ผู้วิจัยสามารถสืบค้นเอกสารท่ีเป็นคลิบ

วิดีโอท่ีมีเนื้อหาตามท่ีต้องการ  
1.2 ด าเนินการสืบค้น โดนใช้ค าค้นท่ีก าหนดไว้ การใช้ค าค้นแต่ละค า เมื่อพบ

รายการท่ีเป็นผลจากการค้นแล้วก็จะน าผลท่ีได้มาตรวจสอบ เมื่อพบคลิปวิดีโอท่ีคาดว่าจะมีเนื้อหา
ตรงตามท่ีก าหนด ก็จะเข้าไปดูเนื้อหาเพื่อน าข้อมูลมาเปรียบเทียบ ข้อมูลท่ีได้อาจปรากฏซ้ าท่ีในหลาย
ค าค้นเมื่อใช้ค าค้นต่างกันหรือใกล้เคียงกัน ดังตัวอย่างผลการสืบค้นในภาพท่ี 3 
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ภาพท่ี 3 ตัวอย่างผลการสืบค้นคลิปวิดีโอด้วยค าค้นท่ีก าหนดจากการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
 

 
 

1.3 คัดเลือกคลิปวีดีโอ ผลการสืบค้นซ้ าไปซ้ ามาเมื่อใช้แต่ละค าค้นท่ีก าหนด  
ดูระยะเวลาในการเข้าถึงข้อมูล เมื่อพบก็จะน ามาบันทึกรวมไว้ ผู้วิจัยจะเข้าสุ่มดูเนื้อหาว่ามีเนื้อหาเข้า
อยู่ขอบข่ายเกี่ยวข้องกับการน าเสนอข้อมูลท่ีมีการบอกเล่าคุณลักษณะท่ีส าคัญทางประวัติศาสตร์และ
วัฒนธรรม เรื่องราวในการพัฒนาทางสังคมและมนุษย์ผ่านทางประวัติศาสตร์ อันเป็นผลเกี่ยวเนื่องกับ
วัฒนธรรม องค์ความรู้ และการให้คุณค่าของสังคมผ่านประวัติศาสตร์และร่องรอยทางประวัติศาสตร์ 
โบราณคดีและพิพิธภัณฑ์ งานสถาปัตยกรรมเก่าแก่ด้ังเดิม ศิลปะ หัตถกรรม ประติมากรรม ภาพวาด 
รูปป้ันและแกะสลัก ศาสนารวมถึงพิธีกรรมต่าง ๆ ทางศาสนา ดนตรี การแสดงละครภาพยนตร์ ภาษา
และวรรณกรรม วิถีชีวิต เส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย อาหาร ประเพณี วัฒนธรรมพื้นบ้าน เทศกาลต่าง  ๆ 
และลักษณะงานและเทคโนโลยี ภูมิปัญญาท้องถิ่นที่น ามาใช้เฉพาะท้องถิ่น เป็นต้น 

1.4 จัดท าบัญชีรายการผลการคัดเลือก หลังจากพิจารณาคัดเลือกได้แล้วก็น ามา
ท าบัญชีรายการคลิปวีดิโอท่ีมึคุณสมบัติเป็นตัวอย่างการวิจัยได้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ตามความอิ่มตัวของข้อมูล (Data Saturation) ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสามารถตอบวัตถุประสงค์การ
วิจัย พบข้อมูลท่ีสืบค้นได้รวมท้ังส้ิน 107 เรื่อง ดังนั้นจึงใช้ประชากรท้ังหมดเป็นกลุ่มตัวอย่าง ดังนั้น
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในระยะท่ี 1 จึงมีจ านวนท้ังหมด 107 เรื่อง 
 

2. เคร่ืองมือการวิจัยและการทดสอบคุณภาพ 
เพื่อให้ได้ข้อมูลตอบวัตถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้ในข้อท่ี 1 ผู้วิจัยใช้แบบบันทึกข้อมูล

เป็นเครื่องมือการวิจัยในระยะท่ี 1 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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2.1 ทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
ประเด็นการวิเคราะห์เนื้อหา ได้แก่ แนวคิดเกี่ยวกับประเภทและลักษณะของส่ือวิดีโอ ส่ือประเภทท่ี

น าเสนอเนื้อหาแบบความจริงเสมือน และปฏิสัมพันธ์ของผู้รับสารและส่ือ และเพื่อสร้างความเข้าใจให้
ผู้วิจัยในระหว่างการวิเคราะห์เนื้อหาท่ีน าเสนอในส่ือท่ีเป็นตัวอย่างการวิจัย 

2.2 สร้างตารางบันทึกข้อมูล ผลการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
สามารถสรุปเป็นประเด็นท่ีต้องวิเคราะห์ และแนวทางการบันทึกข้อมูลในตาราง  

2.3 ตรวจสอบคุณภาพของตารางบันทึกข้อมูล ผู้วิจัยน าตารางบันทึกข้อมูลท่ี
สร้างขึ้นมาหารือกับอาจารย์ท่ีปรึกษาเพื่อพิจารณาความครอบคลุมของประเด็น ท าการทดสอบการใช้

งานโดยเลือกวิดีโอคลิปมาวิเคราะห์เนื้อหาและบันทึกข้อค้นพบลงในแบบบันทึก โดยให้ผู้เช่ียวชาญ
ด้านส่ือ 3 คนทดลองรับชมคลิปเดียวกัน วิเคราะห์ตามประเด็น และบันทึกข้อมูลท่ีพบ หลังจากนั้นน า

ผลการวิเคราห์มาเทียบเคียงกันว่าประเด็นและค าอธิบาย ผู้วิเคราะห์เนื้อหามีความเข้าใจตรงกัน จึงสรุป
ได้ว่าแบบบันทึกข้อมูลท่ีสร้างขึ้นมีคุณภาพสามาถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ 

รายละเอียดของเนื้อหาและวิธีการบันทึกข้อมูล ดังรายละเอียดในตารางท่ี 1 ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 1 เนื้อหาในตารางบันทึกข้อมูลเพื่อวิเคราะห์ส่ือคลิปวิดีโอ 

ประเด็นท่ีวิเคราะห ์ แนวทางการวิเคราะห์และบันทึกข้อมูล 
1. ช่ือคลิปวิดีโอ บันทึกช่ือตามท่ีปรากฏในส่ือ 
2. ค าค้นท่ีใช้ในการสืบค้น มีค าค้นท่ีก าหนดไว้เพื่อใช้อสืบค้น จ านวน 9 ค าค้น คือ  1) ประชาสัมพันธ์

ท่องเท่ียว VR  (2) ท่องเท่ียว VR (3) VR ท่องเท่ียว (4) Technology VR 
ท่องเท่ียว (5) VR Present ท่องเท่ียว  (6) VR เท่ียว (7) เท่ียว VR (8) VR 
เท่ียวเมืองไทย และ (9) การท่องเท่ียวแบบ VR ให้บันทึกค าค้นท่ีใช้และ
พบวิดีโอคลิปนั้น 

3. เนื้อหาท่ีพบ สรุปประเด็นเนื้อหาท่ีพบจากการรับชมวิดีโอคลิปนั้นว่าผู้ผลิตต้องการ
น าเสนอประเด็นใดบ้าง การจัดกลุ่มเนื้อหาแบ่งเป็น 4 ประเภท คือ 
1) เนื้อหาท่ีแสดงประสบการณ์การถ่ายท า VDO 360 องศา  
2) เนื้อหาท่ีแสดงการเยี่ยมชมสถานท่ีท่องเท่ียว 
3) เนื้อหาท่ีแสดงการแนนะน าวิธีการผลิต VDO 360 องศา 
4) เนื้อหาท่ีแสดงการใช้เป็นเครื่องมือเพื่อการส่ือสารการตลาด 

4.ประเภทของคลิปวิดีโอ ระบุเทคโนโลยีท่ีใช้ในการผลิตคลิปวิดีโอนั้นนั้นว่าเป็นประเภทใดได้แก่   
Clip AR, Clip VR หรือ Clip VDO  
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ตารางท่ี 1 เนื้อหาในตารางบันทึกข้อมูลเพื่อวิเคราะห์ส่ือคลิปวิดีโอ (ต่อ) 

ประเด็นท่ีวิเคราะห ์ แนวทางการวิเคราะห์และบันทึกข้อมูล 

5. จ านวนครั้งในการชม ระบุจ านวนครั้งในการชม ณ. วันท่ีผู้วิจัยเก็บข้อมูล 

6. จ านวนผู้ถูกใจ ระบุจ านวนครั้งท่ีมีผู้คลิกแสดงความถูกใจในเนื้อหาท่ีรับชม ณ. วันท่ี
ผู้วิจัยเก็บข้อมูล 

7. จ านวนผู้ไม่ถูกใจ ระบุจ านวนครั้งท่ีมีผู้คลิกแสดงความไม่ถูกใจในเนื้อหาท่ีรับชม ณ. วันท่ี
ผู้วิจัยเก็บข้อมูล 

8. URL Link ระบุ URL Link ของคลิปวิดีโอคลิปนั้นเพื่อเป็นข้อมูลในการเข้าถึงข้อมูล

ในครั้งต่อๆ ไป 

9. วันท่ีเผยแพร ่ ระบุวันท่ีคลิปวิดีโอนั้นถูกเผยแพร่เป็นครั้งแรก 

10. เจ้าของหรือผู้ผลิต ระบุช่ือท่ีแสดงว่าเป็นเจ้าของหรือผู้คลิปวิดีโอนั้นตามท่ีปรากฏ 

 
นอกจากการวิเคราะห์ประเด็นดังกล่าว เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกถึงประสบการณ์ท่ีส่ือ

คลิปวิดีโอนั้นน าเสนอ ผู้วิจัยจึงก าหนดประเด็นการวิเคราะห์ประสบการณ์ตามแนวคิด SEMs ของ 
Schmitt (1999) เพื่อส ารวจเนื้อหาท่ีน าเสนอว่าเป็นการแสดงประสบการณ์ใด ตามดุลยพินิจของ
ผู้วิจัยตามแนวทางการพิจารณาท่ีสรุปไว้ ดังตารางท่ี 2 

 
 ตารางท่ี 2 แนวทางในการวิเคราะห์ประสบการณ์ท่ีน าเสนอในคลิปตัวอย่าง 

ประสบการณ ์ สิ่งที่พิจารณา 

 1.ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส 
(Sensory Experience) 

เน้ือหาในภาพรวมมุ่งสร้างประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้า 
ด้วยวิธีการสื่อสารด้วยภาพ เสียง การสัมผสัจับต้องได้ กลิ่น และ
รสชาติในหลากหลายรูปแบบ กระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดความสนใจ 
และเปิดใจรับสิ่งท่ีน าเสนอในคลิปวิดีโอ น าไปสู่การสร้าง

ประสบการณ์ ด้านต่างๆ ต่อไปในแต่ละระดับ ได้แก่ ด้าน
ความรู้สึก ความคิด การกระท า หรือการมีส่วนร่วม 

2.ประสบการณ์ด้านความรู้สึก  

(Feel Experience) 

เน้ือหาสร้างประสบการณ์ท่ีมีผลต่ออารมณ์ ความรู้สึกให้กับผู้รับ

สาร เพื่อสร้างทัศคติในทางบวก ความประทับใจ ความมั่นใจท่ีดีต่อ
ตราสินค้า และน าไปสู่ความภาคภูมิใจเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการ 
เกิดความรู้สึกผูกพันตราสินค้า และเต็มใจยอมรับตราสินค้าอย่าง
ไม่มีเงื่อนไข 
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ตารางท่ี 2 แนวทางในการวิเคราะห์ประสบการณ์ท่ีน าเสนอในคลิปตัวอย่าง (ต่อ) 
ประสบการณ ์ สิ่งที่พิจารณา 

3.ประสบการณ์ด้านความคิด  
(Think Experience) 

เน้ือหาสร้างประสบการณ์ทางความคิดให้ สร้างความรู้และความ
เข้าใจในสินค้า บริการ และองค์กรธุรกิจในภาพรวมท้ังหมด และ

มุ่งเน้นการแก้ไขปัญหาอย่างสร้างสรรค์ให้กับผู้รับสาร 

4.ประสบการณ์ด้านการกระท า  
(Act Experience) 

เน้ือหาสร้างประสบการณ์ตรงด้วยวิธีการผลักดันให้แก่ผู้รับสารมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด ส่งเสริมให้มีการแสดงออกทาง

ความคิดเห็น และมีช่องทางให้ผู้รับสารแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็น เกิด
การปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม 

5.ประสบการณ์ด้านการมีส่วนร่วม 
(Relate Experience) 

เน้ือหาสร้างความสัมพันธ์เฉพาะบุคคลขยายต่อกลุ่มคนในระดับ
ต่าง ๆ ด้วยวิธีการเช่ือมโยงความคิดของผู้รับสารไปยังบุคคลอื่น ท า

ให้เกิดการเช่ือมโยงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม เป็นการ
ปลุกกระแสการยอมรับและสร้างความศรัทธาต่อเน้ือหาท่ีน าเสนอ

ในคลิปวิดีโอ 

 
ในการพิจารณาเนื้อหาในประเด็นการน าเสนอประสบการณ์ด้านต่างๆ ผู้วิจัยต้อง

พิจารณาลักษณะ และคุณภาพการผลิตช้ินงาน ว่ามีข้อดี ข้อด้อยในการน าเสนอท่ีส่งเสริมการสร้าง
ประสบการณ์ หรือเป็นอุปสรรคท าให้ไม่สามาระน าเสนอประสบการณ์ท่ีควรจะเป็นในแต่ละด้านด้วย 
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาส่ือและสารท่ีเหมาะสมในการสร้างประสบการณ์ด้านการท่องเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมท่ีก าหนดไว้ในวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 2  
 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยน าเครื่องมือการวิจัยท่ีสร้างขึ้นและผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้วมาด าเนินการ

เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองโดยสืบค้นข้อมูลด้วยช่องทาง Youtube โดยเข้าถึงวิดีโอคลิปแต่ละ

รายการ รับชมเนื้อหาซ้ าไปซ้ ามาเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลตามประเด็นวิเคราะห์จนครบตามท่ีต้องการใน
แต่ละคลิป ด าเนินการจนครบท้ัง 107 เรื่อง ส่วนการวิเคราะห์ประสบการณ์ท่ีปรากฎในส่ือท่ีเป็น
ตัวอย่าง ด าเนินการวิเคราะห์เฉพาะช้ินงานท่ีมียอดการชม และจ านวนคลิกถูกใจ ในแต่ละกลุ่มเนื้อหา
เท่านั้น จ านวน 10 เรื่อง ด าเนินการสืบค้นข้อมูลและวิเคราะห์เนื้อหาตามประเด็นท่ีก าหนดต้ังแต่วันท่ี 
1 – 19 มีนาคม 2563 รายละเอียดการบันทึกข้อมูลเนื้อหา ดังปรากฏในเอกสารภาคผนวก ก 
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4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
วิจัยน าแบบบันทึกข้อมูลท่ีได้จากการรับชมและได้บันทึกข้อมูลไว้ท้ังหมด มาสรุป 

จะแนกประเด็นและน าเสนอความเรียงประกอบตาราง การจ าแนกข้อค้นพบใช้การแจกแจงความถึ่ 
ร้อยละ และน าเสนอตัวอย่างข้อค้นพบ เพื่อเพิ่มความเข้าใจในแต่ละประเด็น 

 
การวิจัยระยะที่  2  การพัฒนานวัตกรรมการสื่อสารออนไลน์ 
 

ข้อมูลท่ีได้จากผลการวิเคราะห์เนื้อหาในการวิจัยระยะท่ี ผู้วิจัยน ามาเป็นแนทางในการ

น าเสนอนวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์ท่ีเหมาะสม โดยมีข้ันตอนการด าเนินงานดังนี้ 
1. วัฒนธรรมที่น ามาก าหนดเป็นเนื้อหาในการพัฒนาสื่อ  

เพื่อให้สามารถพัฒนาต้นแบบของส่ือท่ีจัดว่าเป็นนวัตกรรมการส่ือสารเพื่อส่งเสริม
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมได้ ผู้วิจัยเลือกใช้วัฒนธรรมเพอรานากัน เป็นเรื่องท่ีจะน ามาเรียบเรียงและ

น าเสนอเป็นนวัตกรรม โดยใช้เทคนิคการท าเป็นคลิปวิดีโอ 360 องศา เนื่องจากมีความสามารถในการ

น าเสนอเนื้อหาท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ชมสามารถเข้าถึง เปิดรับข้อมูล และเกิดประสบการณ์ในลักษณะของ
การน าเสนอความจริงเสมือน และผู้รับสารสามารถเลือกมุมในการรับชมได้ตามท่ีต้องการหรือสนใจ 
และสามารถรับชมซ้ า ในระยเวลาท่ีต้องการได้  

ในการพิจารณาว่าจะน าเสนอประเด็นใดของวัฒนธรรมเพอรานากันจึงจะเหมาะสม
และดึงดูดความสนใจเอื้อต่าการสร้างประสบการณ์ได้ เพราะวัฒนธรรมเพอรานากันมีรายละเอียดท่ี

น่าสนใจในหลายมิติไม่ว่าจะเป็นด้านเครื่องต่างกาย อาหาร สถาปัตยกรรม วิถีชีวิต ผู้วิจัยจึงศึกษา
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมเพอรากัน ผลการศึกษาเอกสารและการพิจารณาความ
เป็นไปได้ในการเข้าถึงแหล่งวัฒนธรรม ผู้วิจัยจึงน าบ้านชินประชามาเป็นตัวอย่างในการสร้างวิดีโอ 
360 องศา เพราะผู้เป็นเจ้าของซึ่งเป็นทายาทรุ่นท่ี 6 ได้อนุรักษ์ตัวอาคารและเครื่องเรือนเครื่องใช้ต่าง ๆ 
ในบ้านไว้เป็นอย่างดี โดยมีความมุ่งหวังให้สถานท่ีแห่งนี้เป็นพิพิธภัณฑ์ท่ีมีชีวิต ซึ่งเป็นสถานท่ีแห่งหนึ่ง

ท่ีแสดงถึงประวัติศาสตร์ความเป็นมาของภูเก็ตผ่าน การใช้ชีวิตของผู้คนชาวภูเก็ตในศตวรรตท่ีผ่านมา 
โดยเปิดให้นักท่องเท่ียวเข้าผู้สนใจเข้าเย่ียมชมได้ 

จากข้อมูล พบว่า บ้านชินประชาเป็นแหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีถูกกล่าวถึงมาก 
เป็นสถานท่ีท่องเท่ียวเพื่อการเรียนรู้วัฒนธรรมท่ีนักท่องเท่ียงต้องไม่พลาด เพราะบ้านชินประชาเป็น

พิพิธภัณฑ์ท่ีมีชีวิต มีความสมบูรณ์ของของข้อมูลด้านวิถีชีวิต สถาปัตยกรรม และวัตถุท่ีแสดงถึง

วัฒนธรรมท่ีเก็บรวบรวมไว้ ตัวบ้านเป็นบ้านตัวอย่างของสถาปัตยกรรมสไตล์ชิโนโปรตุกีส ปัจจุบันมี

อายุกว่า 120 ปี ต้ังอยู่ท่ีถนนกระบี่ ต าบลตลาดเหนือ ในตัวเมืองภูเก็ต เป็นบ้านของตระกูลตัณฑวณิช 
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โดยบรรพบุรุษของตระกูล คือ หลวงบ ารุงจีนประเทศ (ตันเนียวยี่) ก าเนิดในประเทศจีน มณฑลฮกเกี้ยน 
ต่อมาได้เดินทางมายังประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2397 (ค.ศ. 1854) หรือในปลายรัชสมัยรัชกาลท่ี 4 

สร้างครอบครัวและประกอบกิจการเหมืองแร่ดีบุกท่ีเกาะภูเก็ตและกิจการค้าขายท่ีเกาะปีนังในนาม
ยี่ห้อ “เหลียนบี”้  

บ้านชินประชาก่อสร้างโดยพระพิทักษ์ชินประชา (ตันม่าเสียง) ซี่งเป็นบุตรของหลวง
บ ารุงจีนประเทศ เป็นผู้สืบทอดวัฒนธรรมเพอรานากัน ถือก าเนิดท่ีเกาะภูเก็ตในปี พ.ศ. 2426 เมื่อ
อายุได้ 20 ปีได้สร้างบ้านชินประชาหลังนี้ตามแบบ “ชิโน-โปรตุกีส” ท่ีเรียกกันว่า “อังม่อเหลา” ในปี 
พ.ศ. 2446 (ค.ศ.1903) หรือในปลายรัชสมัยรัชกาลท่ี 5 เป็นบ้านหลังแรกของจังหวัดภู เก็ต 

เฟอร์นิเจอร์ส่วนใหญ่เป็นมรดกตกทอดจากบรรพบุรุษจีน วัสดุส่วนอื่นของบ้านนั้น ส่วนใหญ่น าเข้ามา
จากต่างประเทศ เนื่องจากการค้าขายทางเรือ ผ่านเกาะปีนังมายังภูเก็ต เช่น รั้วบ้านจากฮอลแลนด์ 

กระเบ้ืองปูพื้นจากอิตาลี ฯลฯ ณ ปัจจุบัน ลักษณะท่ีโดดเด่นของบ้าน คือ เป็นบ้านสองช้ัน ประตูบ้าน
ลงรักปิดทอง มีอักษรจีน มีหน้าต่างไม้หลายบานซึ่งในบานหน้าต่างท าเป็นบานเกล็ดเปิดปิดได้ เมื่อเข้า

มาในบ้านจะเย็นสบายอากาศถ่ายเทสะดวก เนื่องจากตรงกลางบ้านเปิดโล่งเพื่อระบายอากาศ และมี

สระน้ าเล็ก ๆ อยู่กลางบ้าน พื้นกระเบ้ืองจากอิตาลี  บันไดไม้มีลวดลายสวยงาม เครื่องเรือนส่วนใหญ่
เป็นไม้ฝังมุกน ามาจากเมืองจีน  มีเครื่องใช้ เครื่องครัวโบราณ ภาพถ่าย ภาพวาดในอดีตท่ีสวยงามและ
น่าสนใจ 

 
2. การพัฒนาสื่อคลิปวิดีโอด้วยเทคโนโลยี VR 360 

2.1 ก าหนดแนวเร่ือง 
ผู้วิจัยวางโครงสร้างหลักเพื่อน าเสนอเรื่องราวของวิถีชีวิตประจ าวันของสตรี

ชาวเพอรานากันท่ีอยู่อาศัยในบ้านหลังนี้ โดยเนื้อหาแสดงประสบการณ์วัฒนธรรมผ่านมุมมองการ
ด าเนินชีวิตประจ าวันของสตรีชาวเพอรานากันในบ้านหลังนี้ ต้ังแต่ช่วงเช้า กลางวัน และเย็น โดย
ก าหนดแก่นเรื่อง (ข้อคิด/ส่ิงท่ีต้องการจะส่ือ) ในครั้งนี้ต้องการน าเสนอเรื่องราวชีวิต ประจ าวันของ

สตรีเพอรานากันให้ผู้ชม ชมผ่านส่ือวิดีโอแบบ 360 องศา เพื่อให้ผู้ชมมีประสบการณ์เปรียบเสมือนได้
เดินทางร่วมไปกับเรื่องราวในวิดีโอ  ฉากในการถ่ายท า ใช้ห้องต่าง ๆ และอาคารสถานท่ีต่าง ๆ ในบ้าน
ชินประชา จังหวัดภูเก็ต โดยมีเนื้อเรื่องย่อเป็น โดยการน าทางของตัวแสดงท่ีเป็นสตรีในเครื่องแต่งกาย
แบบเพอรานากัน  1 ท่าน การถ่ายท าบรรยากาศและการรับประสบการณ์ผ่านการเดินทางจากหน้า

ประตูบ้านเข้าสู่ตัวบ้านและมุมต่างๆ ท่ีสะท้อนวิถีชีวิตในแต่ละด้าน 
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2.2 ก าหนดฉากและเนื้อหาที่ต้องน าเสนอ 
ผู้วิจัยก าหนดให้มีการแบ่งฉากในการน าเสนอในคลิปวิดีโอ 360 องศาเป็น 4 

ฉาก ซึ่งจะเอื้อต่อการแบ่งชมเนื้อหาโดยตามท่ีผู้ชมสนใจและต้องการเน้นมุมมองโดยการหมุนภาพได้ 
360 องศา ดังนี้ 

ฉากที่ 1 การเกร่ินน า  
ก าหนดให้ผู้เล่าเรื่องเดินเข้าบ้านแนะน าเรื่องราว ประวัติ ความเป็นมา 

ลักษณะส าคัญของบ้าน(ภายนอก) ผู้เล่าเรื่อง กล่าวต้อนรับทุกท่านสู่การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
รูปแบบใหม่ ผ่านมุมมอง 360 องศา เสมือนทุกท่านได้มาอยู่ในสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นด้วยตนเอง และ
ในตอนนี้ เบื้องหน้าของทุกท่านคือบ้านชินประชา เป็นบ้านเก่าแก่สไตล์ชิโน-โปรตุกีส ซึ่งสร้างขึ้นเป็น
แห่งแรกของเกาะภูเก็ต เต็มไปด้วยเสน่ห์ท่ีมีเอกลักษณ์ เป็นสถานท่ีท่ีแสดงถึงประวัติศาสตร์ความ
เป็นมาของภูเก็ตผ่านการใช้ชีวิตของผู้คนชาวภูเก็ต ในช่วง 100 ปีท่ีผ่านมา และเป็นเครื่องแสดงให้
เห็นถึงวัฒนธรรมเพอรานากัน ซึ่งเกิดจากการผสมผสานระหว่างวัฒนธรรมของชาวจีนและชาวมลายู  
ซึ่งเจ้าของบ้านหลังนี้เองก็นับเป็นต้นตระกูลของบุคคลท่ีอยู่ในวัฒนธรรมเพอรานากัน 

(ภายใน) บ้านสองช้ันหลังนี้ มีความน่าสนใจอยู่ตรงหน้าต่างไม้บานเกล็ดและ
ประตูลงรัก ปิดทอง ซึ่งมีลวดลายสวยงาม เป็นลักษณะเด่นอยู่ตรงกลางบ้านชินประชา ภายในบ้าน
เปิดโล่งและ มีสระน้ าเล็ก ๆ บันไดไม้มีลวดลายสวยงาม เครื่องเรือนส่วนใหญ่เป็นไม้ฝังมุกน ามาจาก
เมืองจีน ออกแบบเน้นให้อากาศเย็นสบายถ่ายเทได้สะดวก ตามคติการสร้างบ้านแบบจีน 

ฉากที่ 2 บทประสบการณ์ การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแบบ 360 องศา  
ส าหรับจุดนี้  มีการหยุดพักชมแต่ละจุด ซึ่งแบ่งเป็น 4 จุด เพื่ออธิบาย 

Technology VR ฉายภาพเดินต่อไปท่ีห้องถัดไปคือมุมท่ีเต็มไปด้วยเรื่องราวจากอดีตท่ีบอกเล่าผ่าน
ศิลปะการตกแต่งและเครื่องเรือน เครื่องใช้ต่าง ๆ ซึ่งได้รับการอนุรักษ์ไว้โดยตระกูลตัณฑวณิช และ
ด้วยการน าเสนอผ่านมุมมอง 360 องศานั้น จะท าให้ผู้ชมได้เห็นภาพจากบ้านชินประชาได้อย่างชัดเจน
ทุกสัดส่วน เต็มอิ่มด้วยบรรยากาศจากสถานท่ีจริง ท่านสามารถรับชมส่วนต่าง ๆ ในห้องได้ด้วยการ
หมุนไปรอบ ๆ ตัวของท่านเอง  และเมื่อเต็มอิ่มกับห้องนี้กันแล้ว ก็ไปชมส่วนอื่น ๆ ต่อไป 

ฉากที่ 3 บทความรู้เก่ียวกับเทคโนโลยี วิดีโอ 360 องศา 
ฉากนี้อธิบายประสบการณ์การท่องเท่ียวด้วยการรับชม คลิปวิดีโอ 360 องศา

ท่ีถูกสร้างขึ้นจากระบบกล้องท่ีบันทึกได้รอบทิศทางแบบ 360 องศา พร้อมกันด้วยภาพบรรยากาศ
เสมือนจริงโดยรอบ ใช้ได้หลากหลายเนื้อหาเป็นเทคโนโลยีท่ีท าให้เราไปในท่ีต่าง ๆ ได้เพียงปลายนิ้ว 
โดยเทคโนโลยีนี้ เมื่อประสานเข้ากับระบบ VR ก็จะยิ่งเพิ่ม ความน่าสนใจในการให้ข้อมูลเพิ่มเติมได้
อย่างสนุกสนาน พัฒนาให้กลายเป็นแอพพลิเคช่ันท่ีมีฟังก์ชันในการให้ข้อมูลท่ีหลากหลาย และเหมาะ
กับผู้รับสารทุกกลุ่ม 
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ฉากที่ 4 บทสรุป 
สรุปและอธิบายความส าคัญของการแนะน าการท่องเท่ียว เพิ่อแสดงให้เห็นว่า

เทคโนโลยี คือเครื่องมือท่ีเราสามารถน ามาประยุกต์ใช้ให้เข้ากับสถานการณ์ แน่นอนว่า แม้จะไม่อาจ
ทดแทนการไปสัมผัสสถานท่ีท่องเท่ียวได้ด้วยตนเอง แต่ในโลกท่ีมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลานั้น  
จะเห็นได้ว่ามีการก้าวกระโดดของเทคโนโลยี ซึ่งเราสามารถน ามาปรับใช้ เพื่อเป็นจุดเริ่มต้นของการ
ต่อยอดส่ิงใหม่ และยังเป็นส่ิงท่ีสามารถน าไปใช้กระตุ้นเศรษฐกิจในการท่องเท่ียวได้อย่างน่าสนใจ  

ท้ังนี้ ก าหนดให้มีการน าเสนอส่ิงท่ีเป็นฉากน่าสนใจในการถ่ายท า คือ จุดเด่น
ของบ้านชินประชา ซึ่งแต่ละพื้นท่ีเป็นจุดท่ีสตรีเพอรานากันต้องท ากิจกรรมในแต่ละวันในบ้านหลังนี้ 

เนื้อหาท่ีต้องมีการน าเสนอ 3 ด้านประกอบด้วย การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับบรรพบุรุษของบ้านชินประชา 
ลักษณะของบ้าน และเครื่องใช้และเฟอร์นิเจอร์ท่ีสะท้อนความเป็นวัฒนธรรมเพอรานากัน ดังนี้ 

ด้านท่ี 1 บรรพบุรุษของบ้านชินประชา 
ป้ายบรรพบุรุษ หลวงบ ารุงจีนประเทศ (เหนี่ยวหยี่ ตัณฑวณิช) ส่งมาให้จาก

ราชวงศ์ชิน ท่านเป็นนายพลท่ีรับต าแหน่งหลวงบ ารุงจีนประเทศ ประจ าประเทศไทย เป็นบรรพบุรุษ

รุ่นแรกของบ้านชินประชา 
ด้านท่ี 2 ลักษณะของบ้าน ประกอบด้วยจุดสนใจต่างๆ คือ 
จุดท่ี 1 ประตูหน้าบ้าน จะมีกระจกโบราณ มีลายแบบจีนฮกเกี้ยน กระจก

โบราณด้านหน้า ด้านหลังไม่เหมือนกัน ด้านนึงเป็นใยแมงมุม เจียด้วยมือ อีกด้านมืด อีกบ้านสว่าง 
เพราะการเจียระไนหน้าบ้าน เดินเข้ามาจะเป็นห้องโถงใหญ่ จะมีก าแพง หรือกั้นเป็นไม้ ตรงกลางจะมี

พระ เพื่อไล่ส่ิงไม่ดีออกจากบ้าน บ้านจะต้องหันหน้าไปถนนใหญ่   
จุดท่ี 2 หน้าต่างเป็นอีกจุดเด่นส าคัญของบ้านชินประชา คือ หน้าต่างโดยมี

การแกะสลัก ด้วยไม้ ท่ีมีลวดลายของดอกไม้และนก โดยจะแกะสลัก 16 ช่องหน้าต่าง ท่ีมี 16 ลาย  
ไม่ซ้ ากัน 

จุดท่ี 3 จุดท่ีใต้บันได เป็นลายจีนฮกเกี้ยน ทุกอย่างผสมฝรั่งและจีน โดยท่ีเดิน

เข้ามาอาจจะไม่รู้ตัวว่าของฝรั่งหรือจีน และเป็นการผสมกลมกลืน  
จุดท่ี 4 พื้น (พื้นอีโป้) ใช้กันมา 5 รุ่น ซ่อมแซมบางอย่าง ลูกหลานทาสีทุก ๆ 

5 ปี บางอย่างมีมาต้ังแต่รุ่นท่ี 1 บางอย่างมาต้ังแต่รุ่นท่ี 2 บรรพบุรุษท้ิงพื้น (100 กว่าปี) กระเบื้อง 
หลังคาไว้ให้ ส าหรับเปล่ียนโดยพยายามหาวัสดุท่ีใช้ตามแบบของด้ังเดิม 

จุดท่ี 5 ห้องครัว จะมีบ่อน้ า ซึ่งก่อด้วยอิฐ มีฉิมแจ๊ 2 ข้าง ท่ีสว่างท้ังวัน โดย 1 

วันต้องท ากับข้าว 15 คนกินต่อ 1 มื้อ 
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จุดท่ี 6 ห้องรับประทานอาหาร จะมีช่องโปร่ง ๆ เรียกว่า “ฉิมแจ๊” 2 ข้าง  
ท าให้มีแดดเข้ามาในห้อง เพราะเมื่อ 119 ปี ท่ีแล้วไม่มีไฟฟ้าใช้ จะท าให้ห้องครัวมีแสงใช้ท้ังวัน ต้ังแต่
เช้าจนเย็น 

จุดท่ี 7 ห้องนอน มีจุดเด่นเตียงนอนท่ีเป็นมุก ท าจากเหล็กฝังมุก มาจาก
ประเทศออสเตรเลีย 

ด้านท่ี 3 เครื่องใช้ เฟอร์นิเจอร์  ประกอบด้วยจุดสนใจต่างๆ คือ 
จุดท่ี 1 ตู้ส าหรับเก็บของ จะผสมผสานระหว่างดอกไม้ และนก ต้องซื้อคู่  

นกตัวผู้ (สามี) และนกตัวเมีย (ภรรยา) 
จุดท่ี 2 ผ้าโบราณ ลายปักแบบจีนฮกเกี้ยน 
จุดท่ี 3 รูปท่ีเป็นประวัติศาสตร์ เจ้าของรูปเซ็นไว้หมด เช่น พระพิทักษ์ พระพิสัย 

พระอาราม รูปพระราชทาน ตราแผ่นดิน  
จุดท่ี 4 พัดลมตะเกียง 
 

2.3 ก าหนดค าบรรยาย 
เพื่อให้สามารถสรุปประเด็นท่ีต้องการน าเสนอจากข้อมูลท่ีก าหนดไว้ในข้อ 

2.2.3 ผู้วิจัยได้ร่างค าบรรยายท่ีต้องการและใช้เป็นแนวทางประกอบการถ่ายท าภาพต่างๆ ให้มี
ประสิทธิภาพ และบริหารต้นทุนการผลิต โดยค านึงถึงการบรรยายท่ีจะดึงให้ผู้ชมเกิดประสบการณ์
ด้านต่างๆ ในขณะท่ีชมคลิปวิดีโด 360 องศาต้นแบบ ดังรายละเอียดในตารางท่ี 3 

 
ตารางท่ี 3 ร่างเนื้อหาค าบบรรยายเพื่อใช้ประกอบภาพและฉากต่างๆ ในคลิปวิดีโอต้นแบบ 

ฉาก ค าบรรยาย 
ฉากเปิดตัว บทน า 
 

ต้นไม้ใหญ่ที่ปลูกอยู่กลางบ้าน พร้อมต้นไม้เล็กที่ปลูกอยู่ทั่ว เกิดเป็นร่มเงาทอดยาวไปบน
พื้น และตัวเรือนที่อยู่ด้านหลัง ใครผ่ารไปมาก็แลเห็นแต่ความสดชื่น ร่มเย็น ของอั่งม้อ
หลาวที่แสดงถึงวัฒนธรรมอันวิจิตรของชาวเพอรานากันได้เป็นอย่างดี การผสมผสานอย่าง
ลงตัวระหว่างวัฒนธรรมจีน ตะวันตกกับตะวันออก โปรตุเกส ดัตช์ และมาเลย์ ท าให้ อั่งม้อ
หลาว เป็นที่สะดุดตาของใครต่อใครได้ไม่ยาก ภายนอกน้ันสร้างตามแบบของ ชิโนโปรตุเกส 
และมักสร้างเป็นบ้านแบบสองชั้น ลักษณะเด่นคือการผสมผสานความเป็นจีนได้อย่าง
เด่นชัด และประกอบไปด้วยศิลปะจากวัฒนธรรมชาติอื่น ๆ หน้าต่างไม้เป็นบานเกร็ดเปิด
ปิดได้ มีลานหน้าบ้านกว้างก่อนจะก้าวผ่าธรณีประตูเพื่อเข้าไปชมความงดงามของภายใน
ได้อย่างสะดุดตา ผ้าสีแดงถูกจัดพุ่มเป็นช่อดอกไม้แดง ประดับเพื่อแสดงถึงความเป็นจีน 
โคมแดงที่ห้อยระย้าค่อย ๆ ขยับไปตามแรงลมที่ล้อโดยรอบ เห็นทีไรก็รู้สึกสงบ อบอุ่นอย่าง
บอกไม่ถูก ความงดงามอันเป็นอัตลักษณ์ที่น่าชื่นชมของชาวเพอรานากันน้ี ควรค่าย่ิงที่จะ
สืบทอดต่อไปจนถึงลูกหลาน โชคดีเหลือเกินที่อั่งม้อหลาวยังมีให้คนรุ่นหลังได้ศึกษา และ
ชื่นชมความงามจวบจนทุกวัน 
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ตารางท่ี 3 ร่างเนื้อหาค าบบรรยายเพื่อใช้ประกอบภาพและฉากต่างๆ ในคลิปวิดีโอต้นแบบ (ต่อ) 
ฉาก ค าบรรยาย 

ฉากวถิึชีวิตยามเช้า  
ห้องโถงกลาง  

บนพื้นกระเบื้องสีสันสดใส เขียนลายแต่ละแผ่นอย่างละเอียดลออ บ่งบอกถึงความปราณีต
ในจิตวิญญาณของเหล่าชาวเพอรานากันได้เป็นอย่างดี เฟอร์นิเจอร์โดยมากเป็นไม้ที่ถูก
แกะสลักอย่างปราณีต ไม่ว่าจะเป็น เก้าอี้ โต๊ะ ตู้ เตียง ล้วนแต่ออกแบบ และค่อย ๆ 
ถ่ายทอดอารมณ์ศิลป์ออกมาบนข้าวของเครื่องใช้ได้เป็นเอกลักษณ์น่าค้นหา ในส่วนของ
เครื่องเรือนที่ท าจากผ้าก็ถูกเย็บปัก ลวดลายสวยงามเน้นสีสันสดใสงามตา ประตูทุกบาน
ถูกสลักอย่างดี เปิดเข้าไปในแต่ละห้องก็จะพบเครื่องเรือนที่ถูกออกแบบอย่างงดงาม 
หน้าต่างทุกบานจะถูกเปิดออกเมื่อเริ่มเช้าวันใหม่ ให้ลมได้โกรกเข้ามาอย่างสะดวก เพื่อให้
อากาศภายในบ้านถ่ายเทต้อนรับวันใหม่ที่มาเยือน 

ฉากวถิึชีวิตยามกลางวัน 
อาหารมื่อเที่ยง  

ยามกลางวันจะเป็นการด่ืมชาเพื่อผ่อนคลายมากกว่าเป็นอาหารมื้อหนัก ๆ เพราะ
ประเพณีการด่ืมชาน้ันมีสืบต่อมานาน ชาวเพอรานากันมีชุดถ้วยชางดงามที่ลงลายอย่าง
บรรจง เน้นสีสันสดใส หากมีแขกแวะมาหาที่บ้าน จะมีการเสริมขนมคู่กับชาให้ได้
รับประทาน ซึ่งถือเป็นมารยาทของสาวเพอรานากันที่ต้งอต้อนรับแขกเป็นอย่างดีน่ันเอง
กลางบ้านมีบ่อน้ าซึ่งมีหลังคาเปิดโล่ง ท าให้เกิดความเย็นภายในบ้านอันเกิดจากแนวคิด
ฉลาดล้ าของผู้ออกแบบ 

ฉากวถิึชีวิตยามบ่าย ห้องเก็บ
เครื่องประดับ  
 

ว่ากันด้วยเรื่องของการแต่งกายของสาวเพอรานากันน้ันเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างแยกไม่ออก
เลยทีเดียว เพราะเครื่องแต่งตัว และเสื้อผ้าของชาวเพอรานากันเป็นการบ่งบอกถึงฐานะ
ของแต่ละบุคคลได้เป็นอย่างดี หญิงเพอรานากันจะเก็บดูแลเครื่องประดับของพวกเธอ
อย่างดี ตราบชั่วชีวิต เพราะนอกจากจะเป็นสมบัติล้ าค่าที่ตกทอดจากรุ่นปู่ย่า บางชิ้นก็
เป็นของขวัญจากสามี แม่สามี ซึ่งเป็นตัวแทนแห่งวความรักที่ชาวเพอรานากันมอบให้แก่
กัน และการเก็บรักษาเอาออกมาหมั่นเช็ดถู รวมถึงคอยบ ารุงรักษาไม่ให้แตกหัก หรือบุบ
สลายก็เป็นการแสดงถึงความเอาใจใส่ของสาวเพอรานากันที่มีแต่สมบัติของแต่ละคนอีก
ด้วย ในส่วนของเครื่องแต่งกายที่เป็นเอกลักษณ์โดดเด่นของชาวเพอรานากัน จะเน้นไปที่
ลายปักอันปราณีต และยังเน้นสีสันสดใสเช่นเดียวกับงานตกแต่งอื่น ๆ ของชาวเพอรานา
กัน และแม้จะอยู่บ้านไม่ได้ออกไปไหน สาวเพอรานากันก็ต้องแต่งกายให้สวยงามอยู่เสมอ 
เครื่องประดับเลยได้ถูกน าเอาเอาออกมาใช้ และดูแลเป็นประจ าน่ันเอง 

ฉากวถิึชีวิตยามเย็น 
ห้องครัวและห้องรับประทาน
อาหาร 

ตามวิถีการรับประทานอาหารของชาวเพอรานากันน้ัน มักจะทานอาหารกันเป็นครอบครวั 
โต๊ะทานอาหารจึงเป็นโต๊ะตัวยาวเพ่ือให้ทุกคนได้น่ังทานกันได้ครบถ้วยพร้อมหน้าพร้อมตา 
โต๊ะบางแบบก็เป็นไม้แกะสลักเรียบ ๆ บางแบบก็ประดับด้วยมุข สลักลวดลายตาม
ความชอบของเจ้าของบ้าน ในส่วนของห้องทานอาหารจะอยู่ไม่ไกลจากห้องครัว เพื่อ
สะดวกต่อการเสิร์ฟอาหาร ซึ่งสาวเพอรานากันจะให้ความส าคัญต่อการท าอาหารมาก 
เพราะเป็นการสืบทอดความรู้จากบรรพบุรุษ และยังเป็นเครื่องงการันตรีงว่าเธอจะเป็น
ภรรยาที่ดีได้น่ันเอง ความโดดเด่นที่บ่งบอกถึงความเป็นเพอรานากันอย่างชัดเจน คือ การ
ปรุงอาหาร “เครื่องเทศ” ซึ่งจะให้รสสัมผัสถึงความหอมและรสชาติแบบเพอรานากัน 
อร่อยเป็นเอกลักษณ์ แถมแต่ละเมนูน้ันยังต้องอาศัยความปราณีตในการท าอีกด้วย 
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นอกจากนี้ผู้วิจัยและทีมผู้ช่วยวิจัยได้ ก าหนดโครงการถ่ายท า เบื้องต้น ตาม
ภาพท่ี 4 

 
ภาพท่ี 4 (ร่าง) ตัวอย่างกรอบภาพท่ีต้องการน าเสนอเพื่อเป็นแนวทางในการลงพื้นถ่ายท า 

 

 
 

2.4 ลงพื้นที่เพื่อด าเนินการถ่ายท าภาพวิดีโอ 360 องศา 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการประสานขอความอนุเคราะห์การถ่ายท าภาพวิดีโอ 360 องศา 
จากเจ้าของบ้านชินประชา ก่อนเดินทางลงพื้นท่ี ได้เตรียมการกับทีมงานผู้ช่วยวิจัยประกอบด้วยทีม
ช่างภาพ ผู้เล่าเรื่อง ตัวแสดง เพื่อให้มีความเข้าใจตรงกันตามกรอบเนื้อหาท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้ในข้อ 
2.2.2 และสามารถด าเนินการได้บรรลุเป้าหมายท่ีต้องการ การลงพื้นท่ีถ่ายท าช้ินงานในระหว่างวันท่ี 
19 -21 ธันวาคม 2563 (ภาคผนวก ข)  
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ภาพท่ี 5 บรรยากาศการลงพื้นท่ีเพื่อเก็บภาพท่ีใช้ในการผลิตคลิปวิดีโอ 360 องศาต้นแบบ 
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2.5 การผลิตต้นแบบคลิปวิดีโอ 360 องศา 
หลังจากเสร็จส้ินการลงพื้นท่ี ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยท่ีเป็นทีมผลิตส่ือได้น าภาพ

ท้ังหมดท่ีถ่ายท ามา ท้ังท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหว ภาพเคล่ือนไหว 360 องศา และภาพนิ่ง ท้ังหมดมา
รวบรวม เรียงร้อยตัดต่อ และบันทึกเสียงค าบรรยายเพื่อน ามาประกอบกันเป็นวิดีโอ 360 องศา
ต้นแบบ ประกอบด้วยบทน า ห้องต่างๆ 4 ห้องท่ีน าเสนอวิถีชีวิตตามรอยสาวเพอรานากัน ในแต่ละ
ช่วง คือ เช้า กลางวัน บ่าย และเย็น และบทจบคลิปเชิญชวนเพื่อเยี่ยมชมวัฒนธรรม ได้คลิปวิดีโอ 
360 องศาต้นแบบท่ีมีความยาวความรวม 3.09 นาที แบ่งเป็น ฉากท่ี 1 ความยาว 1.54 นาที ฉากท่ี 2 
ความยาว 00.36 นาที ฉากท่ี 3 ความยาว 00.40 นาที ฉากท่ี 4 ความยาว 00.36 นาที และ ฉากท่ี 3 
ความยาว 00.40 นาที ตามล าดับ 

 
3. การผนวกสื่อวิดีโอ 360 กับเทคโนโลยี Metaverse 

หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ด าเนินการผลิตคลิปวิดีโอ 360 องศาต้นแบบเสร็จ เป็นในช่วงท่ี
เกิดสถานการณ์การระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 มีการปิดประเทศต้ังแต่เดือนมีนาคม 2564 เป็นระยะ 
เวลานานกว่า 1 ปี ท าให้การเก็บข้อมูลเพื่อตรวจสอบการใช้งานของคลิปวีดีโอต้นแบบไม่สามารถ
ด าเนินการได้ ในระหว่างนั้นผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมเพื่อติดตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 
พบว่าก่อนหน้าท่ีจะมีสถานการณ์ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 เทคโนโลยีความตรงเสมือนมี
ความก้าวหน้า พัฒนาเป็นเทคโนโลยี Metaverse ท่ีเพิ่มระดับการสร้างประสบการณ์ไม่เฉพาะแค่การ
น าประสบการณ์สู่ผู้รับสาร แต่ยังสามารถใช้เป็นส่ือท่ีมีปฏิสัมพันธ์เชิงการตลาด สามารถใช้เป็นเครื่องมือ
ในการส่งเสริมประสบการณ์การท่องเท่ียวและการตลาดการท่องเท่ียวได้อีกทางหนึ่ง (CoinYuppie, 
2021; Dhar, 2021; Jain, 2022; MICE Intelligence Team, 2022) ท าให้ส่ือคลิปวิดีโอ 360 องศา 
ไม่ใช่นวัตกรรมอย่างแท้จริงเนื่องจากการเปล่ียนแปลงของกาลเวลา ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น า เทคโนโลยี 
Metaverse มาผนวกกับคลิปวิดีโอ 360 องศาต้นแบบท่ีเคยผลิตไว้ ได้เป็นส่ือต้นแบบเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีใช้เทคโนโลยีผสมในท่ีสุด 

 
4. การทดสอบและน าเสนอนวัตกรรมคลิปวิดีโอ 360 องศาต้นแบบ 

การน าเสนอแลพทดสอบนวัตกรรมผู้วิจัยจัดการประชุมเพื่อให้ ผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสีย
และเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในกรณีศึกษาคือวัฒนธรรมเพอรานากันท่ีมาจากภาคส่วน
ต่างๆ ท่ีร่วมอภิปรายเพื่อแสดงความคิดเห็น ดังนี้ 

4.1 ก าหนดผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key informants)  
การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อตรวจสอบความคิดเห็นท่ีมีต่อนวัตกรรมต้นแบบ 

ผู้วิจัยเก็บรวมรวมข้อมูลโดยเชิญกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และผู้ทรงคุณวฒิมาร่วมกิจกรรมการอภิปราย
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กลุ่ม เพื่อระดมความคิดเห็น ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับนวัตกรรมส่ือวิดิโอ 360 vองศา และ Metaverse 
ท่ีเป็นต้นแบบ และแนวทางการน าส่ือต้นแบบไปใช้ในการส่งเสริมการท่องเท่ียวและสร้างประสบการณ์
ร่วม ให้สามารถน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ได้สูงสุด โดยก าหนดเป็นกลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบและ
ยืนยันความเหมาะสมของนวัตกรรมต้นแบบ ซึ่งเป็นกวิชาการ/ ตัวแทนด้านการท่องเท่ียว/ ตัวแทนด้าน
การส่ือสารการตลาดออนไลน์/ ตัวแทนจากวัฒนธรรมเพอรานากัน/ ตัวแทนด้านนวัตกรรมการส่ือสาร
ออนไลน์/ ตัวแทนจากบ้านชินประชา และกลุ่มตัวผู้ให้ข้อมูลหลักมาจากประชาชนในจังหวัดภูเก็ต 
บุคคลท่ีเป็นเช้ือสายเพอรานากัน นักเรียน/นักศึกษาท่ีเป็นตัวแทนกลุ่มเยาวชน ผู้น าทางความคิด จาก
ภาคส่วนต่างๆ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) และส่งจดหมายเชิญเข้าร่วม
การวิพากษ์โดยความสมัครใจ 

4.2 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อน ามารวบรวมสังเคราะห์เป็น

แนวค าถามในการวิพากษ์ แบ่งเนื้อหาการอภิปรายกลุ่มเป็น 3 คือ ด้านท่ี 1 ด้านการรับรู้เนื้อหา
วัฒนธรรมผ่านประสาทสัมผัสผ่านเทคโนโลยี VR  ด้านท่ี 2 ด้านความเช่ือมโยง การส่ือสารวัฒนธรรม
เพอรานากันผ่านเทคโนโลยี Metaverse และ ด้านท่ี 3 ความเหมาะสมในการส่ือสารข้อมูลวัฒนธรรม
ในรูปแบบความจริงเสมือน และการน าใช้เป็นเครื่องมือทางการส่ือสารการตลาด 

โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 4 
 
ตารางท่ี 4 แนวค าถามในการอภิปรายกลุ่มเพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลหลักต่อนวัตกรรมส่ือ

คลิปวิดีโอ 360 องศา และ Metaverse ต้นแบบ 
วัตถุประสงค์ แนวคิด ทฤษฎี แนวค าถาม 

ด้านที ่1 ด้านการรับรู้
เน้ือหาวัฒนธรรมผ่าน
ประสาทสัมผสัผ่าน
เทคโนโลยี VR  

กรอบแนวคิดประสบการณ์ ประกอบด้วย  
1) Immersion เป็นความจริงที่ถูกสร้าง
ข้ึนจากการถ่ายทอดประสบการณ์การ
ท่องเท่ียวโลกทางกายภาพ และ
ประสบการณ์การถ่ายทอดของผู้ถ่ายทอด
เรื่องราวการท่องเท่ีย  
2) Presence เป็นการแสดงอารมณ์  
การรู้สึกถึงความเป็นตัวตน หรือสังคม
ของแหล่งท่องเท่ียว และ  
3) Narrative เป็นหลักการเล่าเรื่องด้วย 
Digital Storytelling 

เมื่อท่านรับชมต้นแบบคลิปวิดีโอต้นแบบ
ในรูป Metaverse น้ี ท่านสามารถนึกถึง
เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมเพอรา
นากัน ได้ทันทีหรือไม่ (Denotative 
หรือ Connotative)  
- เห็นอะไร (See) 
- ได้ยินอะไร (Hear) 
- ได้กลิ่นอะไร (Taste) 
- สัมผัสอะไร/ รูส้ึกอะไร (Touch/ 
Feel) 
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ตารางท่ี 4 แนวค าถามในการอภิปรายกลุ่มเพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลหลักต่อนวัตกรรมส่ือ
คลิปวิดีโอ 360 องศา และ Metaverse ต้นแบบ (ต่อ) 

วัตถุประสงค์ แนวคิด ทฤษฎี แนวค าถาม 
ด้านที่ 2 ด้านความ
เชื่อมโยง การสื่อสาร
วัฒนธรรมเพอรานากัน
ผ่านเทคโนโลยี 
Metaverse 

ทฤษฎี Hyperreality 
 

การสร้างโลกเสมือนจริง (Metaverse) 
เพ่ือสร้างประสบการณ์รูปแบบใหม่ในคน
ได้มีปฏิสัมพันธ์ชื่นชมวัฒนธรรมเพอรา
นากัน 
- ท่านมีความรู้เก่ียวกับวัฒนธรรม
เพอรานากัน อย่างไร 
- เมื่อท่านเห็นต้นแบบการสื่อสารด้วย
นวัตกรรมที่ผู้วิจัยน าเสนอ ท่านมี
ความรู้สึกอย่างไร ชอบ/ไมช่อบ  
- เหตุผลในการชอบ/ไม่ชอบ (รูปร่าง 
ลักษณะ ท่าทาง ฯลฯ) 
- Clip VR น้ีท าให้ท่านอยากไปเท่ียวที่
จังหวัดน้ันหรือไม่ 
คุณประโยชน์ (Benefits) 
- Clip VR & Metaverse น้ีเหมาะสมที่
จะเป็นเครื่องมือสื่อสารวัฒนธรรม
เพอรานากันและส่งเสริมการท่องเท่ียว
ของจังหวัดหรือไม่ 
- หากน าไปเผยแพร่บนช่องทาง
ออนไลน์ หรือผลิตเป็นสินค้า ท่าน
อยากซื้อหรือไม่  

ด้านที่ 3 ความเหมาะสม 
ในการสื่อสารข้อมูล
วัฒนธรรมในรูปแบบความ
จริงเสมือน  

แนวคิดการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
และ การส่งเสริมการท่องเท่ียว 

การท่องเท่ียวเสมือนจริงสามารถช่วยใน
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวฟ้ืนตัวหลัง
การระบาดใหญ่ของ COVID-19 ได้
หรือไม ่

 
 จากกรอบประเด็นค าถามข้างต้น ผู้วิจัยน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนด

ประแด็นค าถาม 2 ชุดเพื่อใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มท่ีท าหน้าท่ีตรวจสอบ
นวัตกรรมส่ือคลิปวิดีโอ 360 องศา และ Metaverse ต้นแบบ คือแนวค าถาม 2 ชุดท่ีมีประเด็นค าถาม

เช่นเดียวกันและลักษณะค าถามแตกต่างกัน  โดยออกแบบให้สอดคล้องกันเพื่อตอบวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ 
ก่อนน าแนวค าถามไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยน าแนวค าถามมาตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา 
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โดยอาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความชัดเจนของภาษา ความตรงตาม
เนื้อหา และครอบคลุมประเด็นท่ีศึกษา ดังรายละเอียดในภาคผนวก ค 

4.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยด านินการดังนี้ 
4.3.1 รวบรวมรายช่ือและสถานท่ีติดต่อกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ทรงคุณวุฒิ

และผู้ให้ข้อมูลหลักมาร่วมกิจกรรมการอภิปรายกลุ่ม ก่อนท าการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยจัดท าก าหนดการ 
และ จัดส่งจดหมายเชิญพร้อมแนวค าถามไปยังผู้ให้ข้อมูล เพื่อให้ทุกท่านได้ศึกษาและท าความเข้าใจ 
ดังรายละเอียดในภาคผนวก ง  

4.3.2 จัดให้มีการสนทนากลุ่มในวันพฤหัสบดีท่ี 3 มีนาคม 2565 ณ ห้องรีท

รีท I-II โรงแรมเดอะ เวสเทิน สิเหร่เบย์ รีสอร์ท แอนด์ สปา ภูเก็ต โดยแบงเป็นสองช่วง คือ ช่วงท่ี 1 
ส าหรับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก เวลา 9.00 – 12.00 น. มีผู้ให้ข้อมูลหลักเข้าร่วมกิจกรรมจ านวน 26 คน 

และ ช่วงท่ี 2 ส าหรับกลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ เวลา 13.30 – 16.00 น. มีผู้ทรงคุณวุฒิเข้าร่วมิจกรรมจ านวน 
8 คน รายช่ือผู้เข้าร่วมกิจกรรมรวบรมอยู่ในภาคผนวก ง 

4.3.3 ก่อนด าเนินกิจกรรมผู้วิจัย ผู้ช่วยวิจัยและวิทยากรได้มีการประชุม

เพื่อท าความเข้าใจในวัตถุประสงค์ของกิจกรรม ประเด็นค าถาม เพื่อให้คณะท างานมีความใจตรงกัน 
สามารถด าเนินงานได้บรรลุเป้าหมายท่ีต้ังไว้ 

4.3.4 การด าเนินกิจกรรมในแต่ละช่วงมวีิทยากรผู้น าการสนทนากลุ่มช้ีแจง
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ขออนุญาตผู้ให้ข้อมูลในการบันทึกภาพและเสียง และช้ีแจงสิทธิในการเข้า
ร่วมและถอนตัวออกจากโครงการแก่ผู้ให้ข้อมูลหลัก หลังจากการน าเสนอข้อมูลสสรุปเกี่ยวกับ

โครงการ ผู้วิจัยได้น าเสนอนวัตกรรมส่ือคลิปวิดีโอ 360 องศา และ Metaverse ต้นแบบให้ผู้เข้าร่วม
กิจกรรมได้รับชมร่วมกัน แล้วจึงแบ่งกลุ่มสนทนา แต่กละกลุ่มจะมีวิทยากรประจ ากลุ่ม และมีเครื่อง
คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊คท่ีมีไฟล์นวัตกรรมต้นแบบไว้ให้ผู้ร่วมกิจกรรมได้ทดลองใช้ เพื่อให้เกิดประสบการณ์

ต่อส่ือ ระหว่างกิจกรรมเปิดโอกาสให้ให้มีการซักถามได้ตลอดเวลาเพื่อความเข้าใจท่ีชัดเจนยิ่งขึ้น  
ในการสนทนากลุ่มมีเจ้าหน้าท่ีบันทึกข้อมูลภาพและเสียง จ านวน 4 คน  

4.3.5 เมื่อส้ินสุดการสนทนากลุ่ม ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยถอดเทปบันทึกการ
สนทนากลุ่ม แบบสรุปความ น ามาจัดพิมพ์ ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล และรวบรวมเพื่อน าไป
วิเคราะห์เนื้อหาต่อไป ดังรายละเอียดในภาคผนวก จ และ ภาคผนวก ฉ 
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ภาพท่ี 6 ภาพกิจกรรมการอภิปรายกลุ่มเพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อนวัตกรรมส่ือคลิปวิดีโอ 360 องศา 
และ Metaverse ต้นแบบ 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยน าข้อมูลท่ีได้จากกิจกรรมการอภิปรายกลุ่มท่ีได้มีการตรวจทานเรียบร้อย

แล้วมาอ่านเพื่อวิเคราะห์เนื้อาสรุปเป็นประเด็นข้อค้นพบ น าเสนอเป็นความเรียงประกอบภาพ และ
ข้อความแสดงความคิดเห็นท่ีสอดคล้องหรือโต้แย้งกัน เพื่อน าไปปรับปรุงต่อไป ก่อนน าเผยแพร่สู่
สาธารณะต่อไป  

 
5. การเผยแพร่นวัตกรรมต้นแบบ 

หลังจากกระบวนการตรวจสอบนวัตกรรมโดยกลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิและผู้ให้ข้อมูลหลัก 

ผู้วิจัยน าผลการวิจัยและนวัตกรรมไปเผยแพร่ บนช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ การน าเสนอในท่ี
ประชุมสัมมนาทางวิชาการหรือวิชาชีพ การตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสารทางวิชาการ การติดต่อกับ

หน่วยงานทางการท่องเท่ียวในประเทศและต่างประเทศ เพื่อเผยแพร่ในวงกว้างต่อไป 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนานวัตกรรมการส่ือสารการตลาด ผ่านส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริม
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม กรณีศึกษาวัฒนธรรมเพอรานากัน” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการใช้
นวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว และเพื่อน าเสนอนวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์

ในการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาส่ือคลิปวิดีโอท่ีเกี่ยวกับการท่องเท่ียว 
และการพัฒนานวัตกรรมส่ือต้นแบบ ผลการวิจัยแบ่งเป็น 3 ส่วนคือ ส่วนท่ี 1 รูปแบบการใช้ส่ือออนไลน์

เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว และส่วนท่ี 2 การพัฒนานวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว
เชิงวัฒนธรรม และ ส่วนท่ี 3 การอภิปรายกลุ่มเพื่อรับฟังความคิดเห็นต่อความเหมาะสมและการน าไปใช้ 
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
ส่วนที่ 1 รูปแบบการใช้สื่อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว 
 

ผลการวิเคราะห์เนื้อหาส่ืออนไลน์ท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเท่ียว หรือการใช้เทคโนโลยี
ภาพเคล่ือนไหว จ านวน 107 เรื่อง พบข้อมูลผลการศึกษา ดังนี้ 

1. เนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอ (Contents and Presentation Style) 
ผลการวิเคราะห์เนื้อหาของวีดีทัศน์การท่องเท่ียวท่ีเผยแพร่บน YouTube จ านวน 

107 เรื่อง พบว่า เนื้อหาของคลิปท่ีแสดงให้ผู้ชมมีประสบการณ์ร่วมกับ VDO 360 มากท่ีสุด จ านวน 
47 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 43.93 รองลงมา คือ คลิปท่ีพาเยี่ยมชมสถานท่ีท่องเท่ียว จ านวน 40 ช้ิน  
คิดเป็นร้อยละ 37.38 และน้อยท่ีสุด คือ คลิปแนะน าเทคโนโลยี VR 360 และคลิปท่ีใช้เป็นส่ือทาง

การตลาด จ านวน 10 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 9.35 
ด้านเทคนิคการถ่ายท า พบว่า รูปแบบการส่ือสารผ่าน VDO 360 ด้วยภาพเคล่ือนไหว

มากท่ีสุด จ านวน 36 เรื่อง คิดเป็นร้อยละ 33.64 รองลงมา คือ รูปแบบการส่ือสารด้วยภาพเคล่ือนไหว 

จ านวน 32 เรื่อง คิดเป็นร้อยละ 29.91 และ น้อยท่ีสุด คือ รูปแบบการส่ือสารผ่าน VDO 360 ด้วย
ภาพนิ่งประกอบค าบรรยาย จ านวน 2 เรื่อง คิดเป็นร้อยละ 1.86  

ผลจากการวิเคราะห์เนื้อหา โดยการตรวจสอบคลิปวิดีโอ ท่ีเผยแพร่ พบว่า รูปแบบ

การส่ือสารผ่าน VDO 360 ด้วยภาพเคล่ือนไหว 360 องศา สามารถท าให้ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าและ
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สร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ชมโดยผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ ด้วยวิธีการส่ือสาร ด้วยภาพ เสียง และ
การเคล่ือนไหว แต่ยังมีข้อจ ากัดของการรับรู้ทางความรู้สึกผ่านกล่ินและรสชาติท่ีไม่สามารถสัมผัสได้

ผ่านส่ือนี้ 
เนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และ รูปแบบการส่ือสารผ่าน VDO 360́́ 

ดังตารางท่ี 5 ส่วนรายละเอียดการจ าแนกลักษณะตามประเภทเนื้อหาท่ีน าเสนอ และรูปแบบการผลิต
ของคลิปวีดีโอตัวอย่างแต่ละเรื่องมีรายละเอียดในภาคผนวก ช 

 
ตารางท่ี 5 เนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และ รูปแบบการส่ือสารผ่าน VDO 360́́   (n=107) 

เนื้อหาของคลิป จ านวน (ช้ิน) ร้อยละ 
1. แนะน าเทคโนโลยี VR 360 10  9.35 
2. สร้างประสบการณ์ร่วมให้กับผู้ชมด้วย VDO 360 47  43.92 
3. เย่ียมชมสถานท่ีท่องเท่ียว 40  37.38 
4. ใช้เป็นส่ือทางการตลาด 10  9.35 

รวม 107 100.00 
รูปแบบการสื่อสารเนื้อหาผ่าน VDO 360́     

1. ภาพนิ่ง 4  3.74 
2. ภาพนิ่งประกอบค าบรรยาย  2 1.87 
3. ภาพเคล่ือนไหว 32  29.91 
4. ภาพเคล่ือนไหวประกอบค าบรรยาย 20  18.69 
5. ภาพเคล่ือนไหว 360 องศา 36  33.64 
6. ภาพเคล่ือนไหว 360 องศา ประกอบค าบรรยาย 13  12.15 

รวม 107 100.00 
 

2. การวิเคราะห์เนื้อหาที่น าเสนอในสื่อวิดีโอ: กรณีตัวอย่าง 
ผลการวิจัยเนื้อหาท่ีส่งเสริมการท่องเท่ียวของคลิปวิดีโอ แบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม ดังนี้  
2.1 เนื้อหาแนะน าเทคโนโลยี VR 360 

ผลการศึกษาพบว่า มีเนื้อหาการแนะน าการผลิตช้ินงาน VDO 360 องศา 
จ านวน 10 เรื่อง การน าเสนอตัวอย่างและการผลิตวีดีโอ 360 องศา วิธีการน าเสนอท่ีอาศัยเทคโนโลยี 

VR ท างานร่วมกับแอพบน smartphone มีแอพลิเคช่ัน Street View ส าหรับชมสถานท่ีต่างๆ ท่ัวโลก 
เมื่อกดเลือกสถานท่ีท่ีต้องการ แล้วกดสัญลักษณ์ card board แล้วน าสมาร์ทโฟนใส่ลงใน Cardboard 
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ลองส่องดูสถานท่ีผ่าน Cardboard ภาพท่ีเห็นจะเป็น 3 มิติ เมื่อหันไปทิศทางใด ภาพก็จะเปล่ียน
มุมมองตามท่ีหัน ท าให้เรารู้สึกเหมือนกับไปยืนอยู่ในท่ีนั้นจริงๆ 

ผู้วิจัยเลือกช้ินงานคลิปในกลุ่มนี้ท่ีมียอดรับชมสูง No. 2 และ No. 107 เพื่อ
น ามาวิเคราะห์เชิงลึกเพื่อค้นหาประสบการณ์ท่ีเกิดจากการรับชม ดังตัวอย่างในภาพ ท่ีพบว่า เมื่อ
พิจารณาในด้านการน าเสนอประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัส พบว่า การผลิตส่ือวิดีโอช้ินนี้ก่อให้เกิด
ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าและสร้างประสบการณ์เทคโนโลยีใหม่ๆ ให้แก่ผู้ชม ตอบสนองความต้องการ
ของผู้ชมท่ีมีความแตกต่างกัน เพื่อกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความสนใจ ทราบถึงการรับรู้การตลาดเชิง
ประสบการณ์และเปิดใจรับกับสถานท่ีท่องเท่ียวหรือกิจกรรมท่ีน าเสนอ ท าให้รู้สึกอยากเข้าร่วม

กิจกรรมท่ีน าเสนอ สามารถดึงดูดความสนใจความรู้สึกภายในของผู้ชมและอารมณ์ความรู้สึกแปลก
ใหม่ในเชิงบวก จากการถ่ายทอดคลิป ท าให้เห็นถึงนวัตกรรม ท่ีเป็นเทคโนโลยีใหม่ๆ ในการท่องเท่ียว 

สร้างความประทับใจ แปลกใจ ต่ืนเต้น ก่อให้เกิดความสนุก จูงใจให้อยากเข้าร่วม การรับชมและการ
สร้างประสบการณ์ทางความคิดให้กับผู้ชม สร้างความรู้ และความเข้าใจในเทคโนโลยี VR ท างาน

ร่วมกันกับแอพลิเคช่ันบน smartphone และกิจกรรมในภาพรวมได้ท าให้รู้สึกเหมือนกับไปยืนอยู่ในท่ี

นั้นจริงๆ   
เนื้อหาในคลิปวิดีโอ พบว่า มีการเปิดโอกาสให้ผู้ชมได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมทาง

การตลาด โดยการให้ดาวน์โหลดแอพลิเคช่ันบน Smartphone Street view เพื่อประชาสัมพันธ์
ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจ ส่งเสริมให้มีการแสดงออกทางความคิดเห็น และเปิดโอกาสให้ผู้ชมแลกเปล่ียน
ข้อคิดเห็น ซึ่งจะท าให้เกิดการปรับเปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้าให้เป็นไปตามความต้องการ

ของธุรกิจอีกด้วย สร้างความรู้สึกเช่ือมโยงการรับรู้ตราสินค้า กับส่ิงของท่ีแสดงสัญลักษณ์ และบริการของ
สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีปรากฏในคลิป  

ด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส พบว่า ให้ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าและ
สร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ชมโดยผ่านประสาทสัมผัส ด้วยวิธีการส่ือสารด้วยภาพ เสียง และสามารถ
ส่ือให้สัมผัสถึงประสบการณ์ทางความรู้สึก ส่ือวิดีโอนี้สามารถดึงดูดความสนใจจากมุมกล้องและ

รูปภาพท่ีใช้โดยคลิปมีความยาวส้ันๆเพียง 1.49 นาที ให้เห็นถึงเนื้อหา และรายละเอียดท่ีต้องการจะส่ือ 
ด้านประสบการณ์ทางความคิด ส่ือวิดีโอนี้เป็นการสร้างประสบการณ์ทางความคิดให้กับผู้ชม สร้าง
ความรู้ และความเข้าใจในกิจกรรมท่ีน าเสนอ   

ด้านประสบการณ์ทางการกระท า กอ่ให้เกิดอิทธิพลในด้านทัศนคติและพฤติกรรม 

ท้ังยังผลักดันให้ผู้ชมได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด อาทิ การลงทะเบียนเข้าใช้งานระบบ  

การหาซื้ออุปกรณ์ต่าง ๆ มาใช้ ซึ่งจะท าให้เกิดการปรับเปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้าให้

เป็นไปตามความต้องการของธุรกิจอีกด้วย ด้านประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง จากการชมคลิปท าให้
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เกิดการเช่ือมโยงความคิด การรับรู้ ความรู้สึก แต่อย่างไรก็ตาม หากน าเสนอในรูปแบบท่ีน่าสนใจกว่านี้ 
อาจผลักดันให้เกิดการจดจ าตราสินค้ามากขึ้น ภาพ No.2 น าเสนอด้วยภาพ VDO 360 องศา ประกอบ

ค าบรรยายซึ่งมีข้อสังเกตคคือความดังของเสียงดนตรีท่ีกลบเสียงพากย์ ซึ่งอาจแก้ไขโดยการลดความดัง
ของเสียงดนตรี หรือเพิ่มความคมชัดของเสียงพากษ์ให้มากยิ่งขึ้น ส่วน ภาพ No. 107 เสนอด้วยภาพ 
VDO 360 องศา แต่ไม่มีค าบรรยาย 
 
ภาพท่ี 7 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ 360 องศาท่ีแสดงเนื้อหาแนะน าหรือสอนการผลิตส่ือเพื่อการท่องเท่ียว

ด้วยเทคโนโลยี VR 

 
(no 2) https://www.youtube.comwatchv=gB-1GvLL69g 

 
(n.107) https://www.youtube.comwatchv=hP9QtPwwV00 
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2.2 เนื้อหาสร้างประสบการณ์ร่วมให้กับผู้ชมด้วย VDO 360 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า วีดีโอท่ีมีเนื้อหาในกลุ่มนี้มีจ านวนท้ังหมด 47 เรื่อง 

การวิเคราะห์ตัวอย่างคลิปวิดีโอท่ีมียอดเข้าชมสูงในกลุ่มเนื้อหาท่ีแสดงประสบการณ์ผ่านการถ่ายท า 
VDO 360 ภาพ No. 87 ท่ีแนะน าสถานท่ีท่องเท่ียว 10 แห่ง สามารถท าให้ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าและ
สร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ชมโดยผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ ด้วยวิธีการส่ือสารด้วยภาพ เสียง การสัมผัสจับ
ต้องได้แต่ยังมีข้อจ ากัดของการรับรู้ทางความรู้สึกผ่านกล่ินและรสชาติท่ีไม่สามารถสัมผัสได้ผ่านส่ือนี้ได้ 
การตอบสนองความต้องการของผู้ชมท่ีมีความแตกต่างกันและการรับรู้สัมผัสท่ีแตกต่างกันสามารถ
กระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความสนใจและเปิดใจรับกับสถานท่ีท่องเท่ียวหรือกิจกรรมท่ีน าเสนอ ในขณะท่ีผู้ชม

ตัดสินใจเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวน าไปสู่ความรู้สึกและทัศนคติท่ีดี ท าให้รู้สึกอยากร่วมกิจกรรมหรือ
กลับมาท่องเท่ียวซ้ า ความรู้สึกของส่ือวิดีโอนี้สามารถดึงดูดความสนใจความรู้สึกภายในของผู้ชมและ

อารมณ์ความรู้สึกในเชิงบวกจากการถ่ายทอดคลิป ให้เห็นถึงเสน่ห์ของสถานท่ีท่องเท่ียวแต่ละแห่ง  
ซึ่งสามารถสร้างความประทับใจและการแสดงออกทางประสบการณ์ในการเดินทางก่อให้เกิดความสุข  

ส่ือเป็นการสร้างประสบการณ์ทางความคิดให้กับผู้ชม สร้างความรู้ และความเข้าใจในสถานท่ีท่องเท่ียวและ

กิจกรรมในภาพรวม สามารถส่ือสารถึงกิจกรรมทางการตลาด อาทิโปรแกรมท่องเท่ียวในกิจกรรมเสริม 
เช่น การนั่งเรือ การด าน้ า ชมปะการัง กิจกรรมเดินป่า เดินเท้าชมวิว เป็นต้น ซึ่งแต่ละสถานท่ีท่องเท่ียว
จะมีกิจกรรมต่าง ๆ  (Activities)  ท่ีนักท่องเท่ียวสามารถท าในช่วงเวลา ท่ีไปพักผ่อนและท่องเท่ียว ณ 
สถานท่ีนั้น ๆ เพื่อเพิ่มความน่าสนใจของการท่องเท่ียว อีกท้ังส่ือวิดีโอ ยังส่งเสริมให้มีการแสดงออกทาง
ความคิดเห็น และเปิดโอกาสให้ผู้ชมแลกเปล่ียนข้อคิดเห็น ซึ่งจะท าให้เกิดการปรับเปล่ียนทัศนคติและ

พฤติกรรมของลูกค้าให้เป็นไปตามความต้องการของธุรกิจได้ ขณะท่ีการชมคลิปท าให้เกิดการเช่ือมโยง
ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมเป็นการปลุกกระแส การยอมรับและสร้างความศรัทธาในตราสินค้า
อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น เกิดความภาคภูมิใจในตนเอง การเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมหรือชุมชน 
การเช่ือมโยงการรับรู้ จดจ า ถึงสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ ท่ีมีความโดดเด่น 
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ภาพท่ี 8 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No. 87 แสดงเนื้อหาแนะน าแหล่งท่องเท่ียวเพื่อสร้างประสบการณ์ร่วม
ให้ผู้ชม 

 

 
(no.87) https://www.youtube.comwatchv=x3BRUq0Uztk 

 
ส่วนตัวอย่างในคลิปวิดีโอ No.39 น าเสนอเป็นการ์ตูน ANIMATION VR 

แนะน าการเท่ียวป่าในช่วงหยุดพักร้อนสงกรานต์ ความยาว 36 นาท่ี เมื่อพิจารณาจากคลิปข้างต้น 

พบว่าการผลิตส่ือวิดีโอดังกล่าวก่อให้เกิดประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ให้ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้า
และสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ชมโดย ด้วยวิธีการส่ือสารด้วยภาพ เสียง เพื่อกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความ
สนใจเกี่ยวกับกิจกรรมท่ีน าเสนอจากการถ่ายทอดคลิปให้เห็นถึงเรื่องราวในเกม สถานท่ีต่าง ๆ ด้าน
ประสบการณ์ทางความคิดต่อวิดีโอนี้เป็นการสร้างประสบการณ์ทางความคิดให้กับผู้ชม สร้างความรู้ 

และความเข้าใจในกิจกรรม ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติในกิจกรรมท้ังดีและไม่ดีได้ เช่น หากผู้ชมได้รับความ

ไม่พึงพอใจ เนื้อหาท่ีส่ือไม่เป็นเรื่องท่ีสนใจ ก็จะมีทัศนคติไม่ดีต่อการเข้ามาครั้งนี้ อาจท าให้ไม่อยากท า
กิจกรรมนี้ต่อ ขณะท่ีด้านประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง ท าให้เกิดความรู้สึกการเช่ือมโยงความคิด 
ความรู้สึก และพฤติกรรม ในรูปแบบความบันเทิง มีข้อเสนอแนะส่ิงท่ีควรเพิ่มเติมหากจะน ามาใช้
ทางการส่ือสารการตลาดคือ วิดีโอมีภาพส่ันไหว  มุมกล้องหมุนรอบตลอดเวลาเนื่องจากเป็นการสตรีม

เกม ท าให้ผู้ชมเกิดอาการเวียนศีรษะได้ และการถ่ายทอดผ่านคลิปดังกล่าวไม่มีการร้อยเรื่องราวท่ี

เกิดขึ้นอย่างเป็นระบบ 
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ภาพท่ี 9 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No. 39 แสดงเนื้อหาเพื่อสร้างประสบการณ์ร่วมให้ผู้ชมในรูปแบบ 
Simulation Game 

 

 
(no. 39) https://www.youtube.comwatchv=mb9ttQ_a40I 

 
ในตัวอย่างคลิปวิดีโอ No. 40 เนื้อหาสร้างประสบการร์ท่องฮานอยปีใหม่  

2017 ในแบบ 3D ถ่ายท าโดยกล้อง 3D ดูด้วยแว่น VR หรือ Google Cardboard ส่ือวีดีโอท่ีน ามา

วิเคราะห์เป็นการถ่ายท าแบบน าภาพนิ่งจัดเรียงให้เป็น VDO ภาพเคล่ือนไหวแบบ 2 มิติ จึงท าให้การ
มองภาพไม่ชัดเจน เห็นเป็นภาพซ้อน และการตัดต่อวีดีโอดังกล่าวไม่ได้แสดงถึงการเล่าเรื่องราวหรือ
ประสบการณ์ผ่านภาพเคล่ือนไหวในวีดีโอนี้ สามารถกล่าวได้ว่าเป็นการเล่าเรื่องจากภาพผ่าน
ประสบการณ์ท่ีผู้จัดท าต้องการน าเสนอ การน าเสนอดังกล่าวไม่สอดคล้องกับการถ่ายท า ข้อเสนอ

ทางด้านเทคนิค ผู้ชมอาจไม่เข้าถึงการน าเสนอผลงานช้ินนี้ได้อย่างลึกซึ้งตามท่ีผู้สร้างวิดีโอต้องการ 
เนื่องจากต้องใช้อุปกรณ์จ าเพาะ คือ การถ่ายท าด้วยกล้อง 3D ของแท้ และต้องรับชมด้วยอุปกรณ์แว่น 

VR จะได้รับทราบถึงข้อมูลท่ีแท้ของผู้ผลิตส่ือช้ินนี้ท่ีต้องการ หากจะน ามาใช้ทางการส่ือสารการตลาด 
คือ การตัดต่อควรมีความน่าสนใจมากกว่านี้ ควรใช้ภาพท่ีมีความสวยงาม คมชัด มีดนตรีประกอบคลิป 
รวมถึงการใช้เสียงพากษ์หรือค าบรรยาย ตัวหนังสือ เพิ่มข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสถานท่ี รวมถึงมี
กราฟฟิกต่าง ๆ ประกอบเพิ่มความน่าสนใจ อีกท้ังภาพท่ีน ามาใช้ในคลิปอาจท าให้ผู้รับชมตาลาย 

เวียนศีรษะได้ 
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ภาพท่ี 10 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No. 40 แสดงเนื้อหาเพื่อสร้างประสบการณ์ร่วมให้ผู้ชมในการท่องเท่ียว
ฮานอย 

                                             

 
(no.40) https://www.youtube.comwatchv=mTuOP27l-NAs 

 
 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No.79 น าชมตลาดนัดถนนคนเดินจังหวัดน่าน เนื้อหา

สามารถกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความสนใจ เกี่ยวกับกิจกรรมท่ีน าเสนอประสบการณ์ทางความรู้สึก ส่ือวิดีโอนี้

สามารถดึงดูดความสนใจจากคลิปส้ัน ๆ มีความยาวเพียง 2.52 นาที ให้เห็นถึงบรรยากาศของถนนคน

เดินเมืองน่าน ร้านค้า ข้าวของท่ีวางจ าหน่าย ด้านประสบการณ์ทางความคิด สร้างประสบการณ์ท่ีได้มี
ส่วนร่วมกับสถานท่ีท่องเท่ียว สร้างความรู้ และความเข้าใจในกิจกรรมด้วยการถ่ายท าวีดีโอไปรอบ ๆ 
สถานท่ี 

ส าหรับประสบการณ์ทางการกระท าเห็นถึงพฤติกรรม แนวทางการด าเนินชีวิต 

และการมีปฏิสัมพันธ์กับส่ิงต่าง ๆ ของชุมชนและนักท่องเท่ียว ว่าแต่ละสถานท่ีท่องเท่ียวจะมีกิจกรรม

ต่าง ๆ  อะไรบ้างท่ีนักท่องเท่ียวสามารถท าในช่วงเวลาท่ีพักผ่อนและท่องเท่ียว ณ สถานท่ีนั้น ๆ เพื่อ
เพิ่มความน่าสนใจของการท่องเท่ียว อาทิ มีกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับการจับจ่ายใช้สอย อาหารการกิน ซึ่งเป็น
ประสบการณ์ท่ีนักท่องเท่ียวได้เข้าร่วมกระท า สร้างความสนใจและอยากกลับมาเท่ียวอีก ด้าน
ประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง เนื้อหาพยายามสร้างประสบการณ์โดยค านึงถึงความต้องการของ
นักท่องเท่ียวท าให้เกิดความรู้สึกการเช่ือมโยงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม การรับรู้ตราสินค้า

และบริการของสถานท่ีท่องเท่ียวอาจน าสัญลักษณ์ท่ีเป็นคน หรือส่ิงของท่ีแสดงสัญลักษณ์ เพื่อสร้าง
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ความประทับใจอย่างไรก็ตาม ส่ิงท่ีควรเพิ่มเติมหากจะน ามาใช้ทางการส่ือสารการตลาด คือ การเพิ่ม
ดนตรี เสียงการบรรยาย ตัวหนังสือ ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสถานท่ี รวมถึงเพิ่มความน่าสนใจให้

วิดีโอด้วยมุมกล้อง และกราฟฟิคต่าง ๆ 
 

ภาพท่ี 11 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No. 79 แสดงเนื้อหาเพื่อสร้างประสบการณ์ร่วมให้ผู้ชมในการท่องเท่ียว
ถนนคนเดิน จังหวัดน่าน 

 

 
(no.79) https://www.youtube.comwatchv=7zsGQk5SaOY 

 
ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No. 56 แนะน าการท่องเท่ียวจังหวัดจันทบุรี เมื่อพิจารณา

ส่ือวิดีโอดังกล่าวพบว่าไม่ก่อให้เกิดประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส มีการส่ือสารด้วยภาพเคล่ือนไหว
เพียงอย่างเดียว ท้ังยังไม่ทราบรายละเอียดเกี่ยวกับสถานท่ีท่องเท่ียว ท่ีน าเสนอประสบการณ์ทาง
ความรู้สึก ส่ือวิดีโอนี้ไม่สามารถดึงดูดความสนใจจากคลิปได้เท่าท่ีควร แม้คลิปจะมีความยาวเพียง 2.33 
นาที แสดงให้เห็นถึงบรรยากาศโดยรวมของทะเลจันทบุรี ด้านประสบการณ์ทางความคิด ส่ือวิดีโอนี้
เป็นเพียงการสร้างการรับรู้ในสถานท่ีและถ่ายทอดในระบบ 3D VR แต่ไม่สร้างประสบการณ์ ความรู้

ความเข้าใจในเชิงลึก  
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ส าหรับประสบการณ์ทางการกระท า พบว่า เห็นเพียงบรรยากาศของสถานท่ี
และนักท่องเท่ียวมีกิจกรรมท่ีสามารถท าในช่วงเวลาท่ีพักผ่อนและท่องเท่ียว ณ สถานท่ีนั้น ๆ ซึ่งอาจจะ

ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมตัดสินใจหรือไม่ตัดสินใจอยากมาท่องเท่ียวก็ได้ ด้านประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง 
พบว่า ท าให้เกิดความรู้สึกการเช่ือมโยงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม การรับรู้ตราสินค้าและ
บริการของสถานท่ีท่องเท่ียวหรือส่ิงของท่ีแสดงสัญลักษณ์ เพื่อสร้างความประทับใจหรือไม่ประทับใจ
จากการรับชมได้ท้ังสองทาง 

อย่างไรก็ตาม พบว่า ผู้ผลิตคลิปมีความพยายามในการใส่ข้อความภาษาอังกฤษ
ใช้ในการส่ือสาร แต่หากจะน ามาใช้ทางการส่ือสารการตลาด ยังการขาดมิติของความน่าสนใจ ไม่ดึงดูด

ให้รับชม หากเพิ่มความน่าสนใจให้วิดีโอด้วยการถ่ายวิวให้ออกมาสวยงาม มีจุดแลนมาร์คท่ีโดดเด่น 
ดึงดูดให้ผู้รับชมเกิดความรู้สึกอยากมาท่องเท่ียวมากกว่านี้ รวมถึงการใส่เทคนิคท้ังภาพ สี และเสียง 

ให้คลิปมีความน่าสนใจ สวยงาม และได้รับประโยชน์จากการรับชมให้มากยิ่งขึ้น 
 

ภาพท่ี 12 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No. 56 แสดงเนื้อหาเพื่อสร้างประสบการณ์ร่วมให้ผู้ชมมาท่องเท่ียว

จังหวัดจันทบุรี 
 

 
(No. 56) https://www.youtube.com/watch?v=T1rxgHLXcWE 
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2.3 เนื้อหาแนะน าและเชิญชวนเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยว 
จากคลิปดังกล่าวเพื่อแสดงการเย่ียมชมสถานท่ีท่องเท่ียว 40 เรื่อง เมื่อพิจารณา

พบว่า การผลิตส่ือวิดีโอเกี่ยวถึงความรู้สึกของผู้รับชมทางด้านการท่องเท่ียว ให้ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้า
และสร้างประสบการณ์ใหม่ให้แก่ผู้ชม ตอบสนองความต้องการของผู้ชมท่ีมีความแตกต่างกัน เพื่อกระตุ้น
ให้ผู้ชมเกิดความสนใจ ทราบถึงการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์และเปิดใจรับกับสถานท่ีท่องเท่ียว
หรือกิจกรรมท่ีน าเสนอ ท าให้ผู้ชมสามารถตัดสินใจเลือกชมสถานท่ีท่องเท่ียว น าไปสู่ความรู้สึกและ
ทัศนคติท่ีท าให้รู้สึกต้องการเข้าร่วมกิจกรรมท่ีส่ือประสบการณ์ทางการท่องเท่ียว ดึงดูดความสนใจ
ความรู้สึกภายในของผู้ชมและอารมณ์ความรู้สึกแปลกใหม่ จากการถ่ายทอดคลิปให้เห็นถึงนวัตกรรม

เทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการถ่ายท าด้วยวิธีการและเทคนิคการน าเสนอสถานท่ีเท่ียวแบบ VDO 360 องศา  
ท่ีสร้างความรู้สึกร่วม กระตุ้นประสบการณ์ทางความคิดให้กับผู้ชม สร้างความรู้ และความเข้าใจใน

เทคโนโลยีนวัตกรรมผ่าน VR 360 และกิจกรรมในภาพรวมได้ 
ผลการวิเคราะห์คลิปวิดีโอตัวอย่าง No. 38 ความยาว 20 นาที แนะน าการ

ทดลองขับรถ ของศูนย์ Live Alive Space Toyota ท่ี ICON SIAM แนะน าแอพลิเคช่ัน VR 360 องศา 

น าเสนอการรีวิวรถ ผ่านการทดลองขับเท่ียวในสถานการณ์ต่างๆ ท่ีผู้ชมต้องการในระบบความจริง
เสมือนท่ีต่ืนเต้นเร้าใจ ไม่ว่าจะเป็นการเท่ียวท าบุญ ท่องเท่ียวสถานท่ีต่างๆ ผ่านประสบการณ์การขับรถ
ท่ีมีให้เลือกหลากหลายรุ่นของค่าย TOYOTA การตัดสินใจเลือกสถานท่ีเท่ียวมีอิทธิพลในด้านทัศนคติ
และพฤติกรรมและการมีส่วนร่วมในกิจกรรม อาทินวัตกรรมด้านความปลอดภัยในการขับขี่ การเล่นเกม
ผ่าน VR ต่าง ๆ รวมถึงการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจ ผู้ผลิตคลิปยังส่งเสริมให้มีการแสดงออก

ทางความคิดเห็นของลูกค้าให้เป็นไปตามความต้องการของธุรกิจ ขณะท่ีพยายามท าให้เกิดความรู้สึก
การเช่ือมโยงการรับรู้ตราสินค้า ส่ิงของท่ีแสดงสัญลักษณ์ และบริการของสถานท่ีท่องเท่ียวสร้างความ
ประทับใจหรือประสบการณ์ในการรับชมสถานท่ีนั้น ๆ ในรูปแบบกิจกรรมการตลาดและในรูปแบบ
ความบันเทิง 
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ภาพท่ี 13 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No. 38 แสดงเนื้อหาพาเย่ียมชมสถานท่ีท่องเท่ียวผ่านกิจกรรมการดู
รถยนต์และทดลองขับใน Simulator VR 

 

 
(no.38) https://www.youtube.comwatchv=1u7w-5bLB-U 
 

ส่วนตัวอย่างในคลิปวิดีโอ No. 18 เนื้อหาเชิญชวนให้ท่องเท่ียวด้วยการทดลอง

ใส่แว่นตาดูภาพผ่าน Google Earth ด้วยเทคโนโลยี VR วิดีโอเรื่องนี้กระตุ้นเร้าและสร้างประสบการณ์

ด้วยการผลิตเทคโนโลยีใหม่ ๆ ให้แก่ผู้ชม ตอบสนองความต้องการของผู้ชมท่ีมีความแตกต่างกัน 
ขึ้นอยู่กับความสนใจ ทราบถึงการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์และเปิดใจรับกับสถานท่ีท่องเท่ียว
หรือกิจกรรมท่ีน าเสนอ ท าให้รู้สึกน่าสนใจอยากเข้าร่วมกิจกรรม ส่ือวิดีโอนี้สามารถดึงดูด ความสนใจ
ความรู้สึกภายในของผู้ชมและอารมณ์ความรู้สึกแปลกใหม่ในเชิงบวก จากการถ่ายทอดคลิป ให้เห็นถึง
นวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการท่องเท่ียว ซึ่งสามารถสร้างความประทับใจ ส่ือวิดีโอเป็นการสร้าง

ประสบการณ์ทางความคิดให้กับผู้ชม สร้างความรู้ และความเข้าใจในเทคโนโลยี VR การไปท่องเท่ียว
ใน Google Earth ท าให้รู้สึกเหมือนกับไปยืนอยู่ในสถานท่ีนั้นจริง ๆ และโดยรวมสามารถสร้าง
ประสบการณ์ทางความรู้สึก ความคิด การกระท า และความเช่ือมโยงได้ ส่วนอิทธิพลในด้านทัศนคติ
และพฤติกรรมรวมถึงวิธีการผลักดันให้ผู้ชมได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด จะเกิดจากการ
ดาวน์โหลดแอพพลิเคช่ันฯลฯ มาทดลอง 
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ภาพท่ี 14 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No. 18 แสดงเนื้อหาเพื่อคลิปวิดีโอพาเย่ียมชมสถานท่ีท่องเท่ียวผ่าน 
Google Earth 

 

 
(No. 18) https://www.youtube.com/watch?v=12bpnxSFmNw 
 

จากตัวอย่างเนื้อหาในคลิปวิดีโอ No. 78 เป็นการแนะน าสถานท่ีท่องเท่ียว 
ซึ่งเป็นมรดกทางวัฒนธรรมท่ีเป็นส่ิงก่อสร้างตามแบบอารยธรรมเขมร คือ ปราสาทหินพิมาย จังหวัด

นครราชสีมา ความยาว 5.30 นาที เป็นการน าเสนอภาพเคล่ือนไหว มีดนตรีประกอบ แต่ไม่มีค าบรรยาย 
ภาพท่ีเลือกน ามาตัดต่อมีความคมชัดสวยงามแสดงมุมท่ีงดงาม และบรรยากาศท่ีมีนักท่องเท่ียวไป 
ช่ืนชมสถานท่ี ชวนให้ไปท่องเท่ียว ดนตรีประกอบสร้างบรรยากาศสงบและเชิญชวนให้อยากไปสัมผัส
สถานท่ีจริง กระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความสนใจเกี่ยวกับสถานท่ีท่องเท่ียว/กิจกรรมท่ีน าเสนอ ส่ือวิดีโอนี้

สามารถดึงดูดความสนใจความรู้สึกภายในของผู้ชมและอารมณ์ความรู้สึกแปลกใหม่ จากการถ่ายทอด

เนื้อหาในคลิป แสดงถึงนวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการท่องเท่ียวด้วยความยาวคลิปท่ีไม่นาน
จนเกินไป การเพิ่มค าบรรยายประวัติความเป็นมาของสถานท่ีช่วยเพิ่มความรู้แก่ผู้ชมคลิป ซึ่งอาจเพิ่ม
แรงจูงใจให้ตัดสินใจมาเย่ียมชมสถานท่ีเพิ่มขึ้น 
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ภาพท่ี 15 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No.78 แสดงเนื้อหาเย่ียมชมโบราณสถานปราสาทหินพิมาย 
 

 
(No. 78) https://www.youtube.com/watch?v=gmXmzJW4PLY 

 
2.4 เนื้อหาเพือ่ใช้เป็นสือ่ส่งเสริมการตลาด 

ผลการวิจัยพบว่ามีคลิปวิดีโอท่ีศึกษามีเนื้อหาเพื่อใช้เป็นส่ือส่งเสริมการตลาด

จ านวน 10 เรื่องมุ่งสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้รับชม โดยผ่านประสาทสัมผัส ด้วยวิธีการส่ือสารด้วยภาพ
เสียงในหลากหลายรูปแบบ เพื่อกระตุ้นให้ผู้รับชม เกิดความสนใจผ่านส่ิงท่ีผู้ผลิตต้องการน าเสนอ
ประสบการณ์การถ่ายทอดเนื้อหาความรู้สึกและทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า บริการ และตราสินค้า น าไปสู่
ความรู้สึกอยากร่วมกิจกรรมทางด้านการท่องเท่ียวและด้านอื่น ๆ ส่ือวิดีโอนี้สามารถดึงดูดความสนใจ
ของผู้ชมให้เห็นถึงเสน่ห์ของสถานท่ีท่องเท่ียว ซึ่งสามารถสร้างความประทับใจ เห็นถึงความน่าสนใจของ

กิจกรรมต่าง ๆ  ผ่านประสบการณ์ทางความคิด การกระท า การเช่ือมโยง ผลักดันให้ผู้ชมได้มีส่วนร่วมใน
กิจกรรมทางการตลาด อาทิ โปรแกรมท่องเท่ียวในกิจกรรมเสริม เช่น การนั่งเรือ การขี่ช้าง แนะน า

ร้านอาหาร เป็นต้น ท่ีนักท่องเท่ียวสามารถ ท าในช่วงเวลาท่ีมาพักผ่อนและท่องเท่ียว ณ สถานท่ีนั้น ๆ 
ท าให้เกิดการเช่ือมโยงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม ยอมรับและสร้างความศรัทธาในตราสินค้า
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้กลยุทธ์ผ่านตัวศิลปินนักร้อง เพื่อปรับเปล่ียนทัศนคติของผู้ชมให้รู้สึกดี กับ

สินค้าและบริการให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคและน าไปสู่ความเช่ือมั่นท่ีดีของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ๆ 



107 

คลิปตัวอย่าง No.11 ท่ีน ามาวิเคราะห์เนื้อหามุ่งเป็นเครื่องมือเพื่อการส่ือสาร
การตลาด ของการท่องเท่ียวตลาดรูปแบบต่างๆ ในประเทศไทย ความยาว 6.32 นาที ร่วมเดินทางไป

กับพิธีกร สองคนท่ีร่วมกันแนะน าสินค้าหลากหลายจากผู้ขายในตลาดนัดสวนจตุจักร ตลาดน้ าส่ีภาค
เมืองพัทยาและห้างสรรพสินค้าติดแอร์ ข้อสังเกตจาการรับชม พบว่าวิดีโอมีภาพ ส่ันไหวไม่นิ่ง เสียง
จากสภาพแวดล้อมดังกล่าว และช่วงพูดคุยกันเองค่อนข้างดัง ท าให้ได้ยินเสียงของพิธีกร และผู้ท่ีก าลัง
บรรยายให้ความรู้ไม่ชัดเจน และควรเพิ่มรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า เช่น เวลาเปิดท าการ ค่าใช้จ่ายใน
การเข้าชม เป็นต้น รวมถึงควรมีค าบรรยาย Subtitle ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ เป็นอีกหนึ่งช่องทาง  
ในการเผยแพร่ให้ผู้คนได้รู้จักสถานท่ีเพิ่มขึ้น 

 
ภาพท่ี 16 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No. 11 แสดงเนื้อหาเพื่อเป็นส่ือประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการเท่ียว

ตลาดประเภทต่างๆ 
 

 
(No.11) https://www.youtube.com/watch?v=MI7MndFR8g0 
  

ส่วนตัวอย่างคลิปวีดิโอ No. 36 เป็นการเปิดตัวกิจกรรมของการท่องเท่ียวแห่ง
ประเทศไทยท่ีน าเอาการท่องเท่ียวเสมือนจริิง VR Truck และ VR Festival มาน าเสนอเพื่อกระตุ้น

นักท่องเท่ียวเพื่อให้อยากเดินทางมาสัมผัสแหล่งท่องเท่ียวจริิง ความยาวของข่าว 2.05 นาที น าเสนอข้อมูล

เกี่ยวการจัดท าบริการข้อมูลแหล่งท่องเท่ียวด้วยเทดโนโลยี VR  
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ภาพท่ี 17 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No. 36 แสดงเนื้อหาเพื่อเป็นส่ือส่งเสริมการตลาดในการเปิดตัวกิจกรรม
ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยท่ีน าเอาการท่องเท่ียวเสมือนจริิง VR Truck และ VR Festival 

 

 
(No. 36) https://www.youtube.com/watch?v=P01C0cMzzsU 
         

อีกตัวอย่างของคลิปวิดีโอท่ีจัดอยู่ในกลุ่มเนื้อหาเพื่อส่งเสริมการตลาด คือคลิป

วิดีโอ No. 99 น าเสนอการประชาสัมพันธ์เพื่อท่องเท่ียวปราสาทสัจธรรม ความยาว 20 นาที น าเสนอ
สาระข้อมูลโดยกลุ่มพิธีกร และ วิทยากรประจ าสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีจะเล่าข้อมูลรายละเอียดของ
สถานท่ีอันเป็นแง่คิดในการด าเนินชีวิตตามของมนุษย์หลักธรรมปฎิบัติ  
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ภาพท่ี 18 ตัวอย่างคลิปวิดีโอ No. 99 แสดงเนื้อหาเพื่อเป็นส่ือส่งเสริมการตลาดของท่ีท่องเท่ียว
ปราสาทสัจธรรม จังหวัดชลบุรี 

 

 
(No.99) https://www.youtube.com/watch?v=vCp0WO6JtAg 

 
2.5 สรุปสาระส าคัญของประสบการณ์ที่สะท้อนผ่านสื่อคลิปวิดีโอ 

ผลการวิเคราะห์การน าเสนอประสบการณ์ทีสามารถสัมผัสได้จากส่ือท่ีเลือก

มาเป็นกรณีศึกษาเมื่อพิจารณาจากคลิปข้างต้นพบว่าการผลิตส่ือวิดีโอดังกล่าวก่อให้เกิดให้ความรู้สึก

ถูกกระตุ้นเร้าและสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ชมโดยผ่านด้วยวิธีการส่ือสารด้วยภาพ เสียง การสัมผัสใน
หลากหลายรูปแบบ ตอบสนองความต้องการของผู้ชม ผ่านประสาทสัมผัสต่างๆ เพื่อก่อให้เกิด

ประสบการณ์ทางความรู้สึก ประสบการณ์ทางความคิดประสบการณ์ทางการกระท า และประสบการณ์
ทางการเช่ือมโยง สามารถน าความคิดความรู้สึกและส่งผ่านประสบการณ์ท าให้รู้สึกอยากร่วมกิจกรรม

ได้อย่างไม่สมบูรณ์ เนื่องจากการถ่ายท า ความเข้าใจในเทคโนโลยีของผู้น าเสนอหรือการส่ือสาร
ประสบการณ์ผ่านนวัตกรรมใหม่ ซึ่งอาจต้องใช้องค์ประกอบการน าเสนอเนื้อหา การเล่าเรื่องหรือ
เครื่องมือท่ีมีเทคนิคหลายอย่างท่ีเป็นอุปสรรคในการรับชมและสัมผัสถึงประสบการณ์ท่ีต้องการ
น าเสนอ ท าให้ส่ือวิดีโอนี้สามารถดึงดูดความสนใจความรู้สึกภายในของผู้ชมและอารมณ์ความรู้สึกได้
อย่างไม่สมบูรณ์ จากการถ่ายทอดคลิปให้เห็นถึงเรื่องราวในเกม สถานท่ีต่าง ๆ กิจกรรมและกิจกรรม

ส่งเสริมการตลาด ซึ่งอาจส่งผลต่อทัศนคติของเนื้อหาท่ีส่ือไม่เป็นเรื่องท่ีสนใจ อาจสร้างทัศนคติไม่ดีต่อ
การรับชม ขณะท่ีท าให้เกิดความรู้สึกการเช่ือมโยงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม ในรูปแบบความ
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บันเทิง ส าหรับประสบการณ์ทางการเห็นถึงพฤติกรรม แนวทางการด าเนินชีวิต และการมีปฏิสัมพันธ์
กับส่ิงต่าง ๆ ของชุมชนและนักท่องเท่ียวว่าแต่ละสถานท่ีท่องเท่ียวจะมีกิจกรรมต่าง ๆ (Activities) 

อาทิ มีกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับการจับจ่ายใช้สอย อาหารการกิน ซึ่งเป็นประสบการณ์ท่ีนักท่องเท่ียวได้เข้า
ร่วมกระท า สร้างความสนใจและอยากกลับมาเท่ียวอีก ซึ่งสามารถสรุปได้ ดังตารางท่ี 6  
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ตารางท่ี 6 ประสบการณ์ประสาทสัมผัสด้านการคิด การกระท า ความรู้สึก และ การเช่ือมโยงท่ีปรากฏผ่านคลิปตัวอย่างท่ีเฉพาะคลิปวิดีโอรายการคัดสรร 

ชื่อคลิปและ URL 
ประสบการณ์สัมผัส 

THINK ACT FEEL RELATE 
1. 10 ที่เที่ยวเมืองไทย สวยเหมือนไป
เมืองนอก posted by Chilpainai.  
(no.87) 
https://www.youtube.com/watch?v
=x3BRUq0Uztk   

สร้างประสบการณ์ทางความคิดให้กับ
ผู้ชม สร้างความรู้ 

ก่อให้เกิดการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยว มีอิทธิพลในด้านทัศนคติและ
พฤติกรรม 

ดึงดูดความสนใจความรู้สึกภายใน ของ
ผู้ชมและอารมณ์ความรู้สึกในเชิงบวก 

เกิดการเชื่อมโยงความคิด ความรู้สึก 
และพฤติกรรม เป็นการปลุกกระแส 
การยอมรับและสร้างความศรัทธาในตรา
สินค้า 

2. สถานที่เที่ยวดูรถเพลินๆ แต่ถ้าอยาก
เหิน เชิญเล่น VR) posted by Bearhug 
(no.38) 
https://www.youtube.com/watch?v
=1u7w-5bLB-U  

สร้างประสบการณ์ทางความคิดให้กับ
ผู้ชม สร้างความรู้ และความเข้าใจใน
เทคโนโลยี นวัตกรรม Toyota ผ่าน 
VR360 

อิทธิพลในด้านทัศนคติและพฤติกรรม 
อีกทั้งยังผลักดันให้ผู้ชมได้มีส่วนร่วมใน
กิจกรรมทางการตลาด 

ดึงดูดความสนใจความรู้สึกภายในของ
ผู้ชมและอารมณ์ความรู้สึกแปลกใหม่ใน
เชิงบวก จากการถ่ายทอดคลิป ให้เห็น
ถึงนวัตกรรม เทคโนโลยี 

สร้างความประทับใจ หรือประสบการณ์
ที่ดีในรูปแบบกิจกรรมการตลาด (Event 
Marketing) ในรูปแบบความบันเทิง 
(Entertainment) 

3. มันส์ต้องไป EP.1 เที่ยวปราสาทสัจ
ธรรม คนไทยต้องมา!! - The Ska X 
BNK48) (no.99) 
https://www.youtube.com/watch?v
=vCp0WO6JtAg  ผลิตโดย The Ska X 
BNK48 

สร้างการรับรู้เก่ียวกับความเป็นมา 
ประวัติศาสตร์ และความเข้าใจใน
สถานที่ท่องเที่ยวและกิจกรรมใน
ภาพรวม 

การผลักดันให้ผู้ชมได้มีส่วนร่วมใน
กิจกรรมทางการตลาด 

เห็นถึงเสน่ห์ของสถานที่ท่องเที่ยว  
ซ่ึงสามารถสร้างความประทับใจ เห็นถึง
ความน่าสนใจของกิจกรรมต่างๆ 
ก่อให้เกิดความสุข สนุก ท าให้อยากเข้า
ร่วมกิจกรรม/ท่องเที่ยว   

ยอมรับและสร้างความศรัทธาในตรา
สินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้ 
กลยุทธ์ผ่านตัวศิลปินนักร้อง 

4. หนีสงกรานต์จองโรงแรมไปเที่ยวป่าใน 
VR | Vacation Simulator #1 ) by 
Xcrosz (no. 39) 
https://www.youtube.com/watch?v
=mb9ttQ_a40I  

การสร้างประสบการณ์ทางความคิด
ให้กับผู้ชม สร้างความรู้ และความเข้าใจ
ในกิจกรรม 

ก่อให้เกิดการตัดสินใจเลือกกิจกรรม  
มีอิทธิพลในด้านทัศนคติและพฤติกรรม 
ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติในกิจกรรมทั้งดีและ
ไม่ดีได้ 

เห็นถึงเร่ืองราวในเกม สถานที่ต่างๆ 
ก่อให้เกิดความสุข สนุก ท าให้อยากเข้า
ร่วมกิจกรรมดังกล่าว 

ท าให้เกิดความรู้สึกการเชื่อมโยง
ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม  
ในรูปแบบความบันเทิง 
(Entertainment) 

 



 
112 

ตารางท่ี 6 ประสบการณ์ประสาทสัมผัสด้านการคิด การกระท า ความรู้สึก และ การเช่ือมโยงท่ีปรากฏผ่านคลิปตัวอย่างท่ีเฉพาะคลิปวิดีโอรายการคัดสรร (ต่อ) 

ชื่อคลิปและ URL 
ประสบการณ์สัมผัส 

THINK ACT FEEL RELATE 
5. เที่ยวทั่วโลกแบบ VR 3 มิติ สวยสมจริง 
ไม่ต้องเดินทาง ด้วย Google 
Cardboard. (no. 14) 
https://www.you)ube.com/watch?v
=gB-1GvLL69g  ผลิตโดย IT 24 HRs 

สร้างความรู้ และความเข้าใจใน
เทคโนโลยี Virtual Reality (VR) 
ท างานร่วมกับแอพบน smartphone 

การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจ 
นอกจากน้ีทางผู้ผลิตคลิปส่งเสริมให้มี
การแสดงออกทางความคิดเห็น และเปิด
โอกาสให้ลูกค้า(ผู้ชม)แลกเปลี่ยน
ข้อคิดเห็น 

เห็นถึงนวัตกรรม เทคโนโลยีใหม่ๆในการ
ท่องเที่ยว ซึ่งสามารถสร้างความ
ประทับใจ แปลกใจ ต่ืนเต้น ก่อให้เกิด
ความสนุก ท าให้อยากเข้าร่วมกิจกรรม 

สร้างความประทับใจ หรือประสบการณ์
ที่ดีในรูปแบบกิจกรรมการตลาด (Event 
Marketing) ในรูปแบบความบันเทิง 
(Entertainment) 

6. สวยๆ ทั้งน้ัน พาเดินชมถนนคนเดิน
เมืองน่าน แวะช้อปของดีของฝาก จ.น่าน 
by Triptravelgang (no. 79)  
https://www.youtube.com/watch?v
=7zsGQk5SaOY   

สื่อวิดีโอน้ีเป็นการสร้างประสบการณ์ที่
ได้มีส่วนร่วมกับสถานที่ท่องเที่ยว สร้าง
ความรู้ และความเข้าใจในกิจกรรม 

เห็นถึงพฤติกรรม แนวทางการด าเนิน
ชีวิต และการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งต่างๆ
ของชุมชน และนักท่องเที่ยว 

มีความยาวเพียง 2.52 นาที ให้เห็นถงึ
บรรยากาศของถนนคนเดินเมืองน่าน 
ร้านค้า ข้าวของที่วางจ าหน่าย   

การสร้างประสบการณ์โดยค านึงถึงความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวท าให้เกิด
ความรู้สึกการเชื่อมโยงความคิด 
ความรู้สึก และพฤติกรรม 

7.(อินฟร้อนท์ออฟวิว - ท่องเที่ยวจับจ่าย
ซื้อสินค้าในประเทศไทยแบบ 360 VR  
(no.11) 
https://www.youtube.com/watch?v
=MI7MndFR8g0 

สร้างประสบการณ์ที่ได้มีส่วนร่วมกับ
สถานที่ท่องเที่ยว สร้างการรับรู้ และ
ความเข้าใจในกิจกรรม 

แนวทางการด าเนินชีวิต และการมี
ปฏิสัมพันธ์กับสิ่งต่างๆของชุมชน และ
นักท่องเที่ยว ว่าแต่ละสถานที่ท่องเที่ยว
จะมีกิจกรรมต่าง ๆ (Activities) 

เห็นถึงบรรยากาศของสถานที่ท่องเที่ยว
ต่างๆ   

การสร้างประสบการณ์โดยค านึงถึงความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวท าให้เกิด
ความรู้สึกการเชื่อมโยงความคิด 
ความรู้สึก และพฤติกรรม การรับรู้ตรา
สินค้าและบริการของสถานที่ท่องเที่ยว 

8. ปราสาทหินพิมาย posted by Nigel 
Fowler Sutton (no.78) 
https://www.youtube.com/watch?v
=gmXmzJW4PLY  

เกิดทัศนคติที่ดีต่อสถานที่ท่องเที่ยว   การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว  
มีอิทธิพลในด้านทัศนคติและพฤติกรรม 

สามารถสร้างความประทับใจ เห็นถึง
ประสบการณ์ในการเดินทาง ก่อให้เกิด
ความสุข เห็นถงึความน่าสนใจ ท าให้
อยากท่องเที่ยว ด้วยความยาวคลิปที่สั้น
เพียง 5.30 นาท ี

การสร้างประสบการณ์โดยค านึงถึงความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวท าให้เกิด
ความรู้สึกการเชื่อมโยงความคิด 
ความรู้สึก 
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ตารางท่ี 6 ประสบการณ์ประสาทสัมผัสด้านการคิด การกระท า ความรู้สึก และ การเช่ือมโยงท่ีปรากฏผ่านคลิปตัวอย่างท่ีเฉพาะคลิปวิดีโอรายการคัดสรร (ต่อ) 

ชื่อคลิปและ URL 
ประสบการณ์สัมผัส 

THINK ACT FEEL RELATE 
9. พาเที่ยว Google Earth แบบสมจริง 
ด้วยระบบ VR (no.2) 
https://www.youtube.com/watch?v
=12bpnxSFmNw 

สร้างความรู้ และความเข้าใจใน
เทคโนโลยี Virtual Reality (VR) ไป
ท่องเที่ยวใน Google Earth แบบ
สมจริงท าให้รู้สึกเหมือนกับไปยืนอยู่ใน
สถานที่นั้นจริงๆ   

อิทธิพลในด้านทัศนคติและพฤติกรรม 
รวมถึงวิธีการผลักดันให้ผู้ชมได้มีส่วน
ร่วมในกิจกรรมทางการตลาด 

เทคโนโลยีใหม่ๆในการท่องเที่ยว  
ซึ่งสามารถสร้างความประทับใจ  
แปลกใจ ต่ืนเต้น ก่อให้เกิดความสนุก 

เกิดความรู้สึกการเชื่อมโยงการรับรู้ตรา
สินค้า สิ่งของที่แสดงสัญลักษณ์ และ
บริการของสถานที่ท่องเที่ยว สร้างความ
ประทับใจ หรือประสบการณ์ที่ดีใน
รูปแบบกิจกรรมการตลาด(Event 
Marketing) ในรูปแบบความบันเทิง 
(Entertainment) 

10. เที่ยว ฮานอย 3D ลอยทิ่มตา ดูด้วย
แว่น VR ได้เลย #หนังสามมิติ (no.40) 
https://www.youtube.com/watch?v
=mTuOP27l-NA 
No.40 

สื่อวิดีโอน้ีเป็นการสร้างประสบการณ์ที่
ได้มีส่วนร่วมกับสถานที่ท่องเที่ยว สร้าง
การรับรู้ และความเข้าใจ 

ก่อให้เกิดการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยว มีอิทธิพลในด้านทัศนคติและ
พฤติกรรม ซึ่งแต่ละสถานที่ท่องเที่ยวจะ
มีกิจกรรมต่างๆ (Activities) 

คลิป ให้เห็นถึงนวัตกรรม เทคโนโลยี
ใหม่ๆในการท่องเที่ยว ด้วยความยาว
คลิปที่ไม่นานจนเกินไป 

การสร้างประสบการณ์โดยค านึงถึงความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวท าให้เกิด
ความรู้สึกการเชื่อมโยงความคิด 
ความรู้สึก และพฤติกรรม การรับรู้ตรา
สินค้าและสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศ
เวียดนาม 
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ส่วนที่ 2 การพัฒนานวัตกรรมการสื่อสารออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 

การพัฒนา (Development) เป็นการออกแบบพัฒนานวัตกรรม การทดลองใช้นวัตกรรม 
และการเผยแพร่นวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์ เพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 การน าเสนอนวัตกรรม
การส่ือสารออนไลน์ในการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ซึ่งผลการศึกษามีรายละเอียด ดังนี้ 

1. สรุปข้อเด่นและข้อจ ากัดของรูปแบบการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวด้วย
คลิปวิดีโอในช่องทาง YouTube 

 เพื่อให้ได้สภาพแนวทางการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวซึ่งจะน าไปใช้

เป็นข้อมูลพื้นฐานเพื่อการออกแบบนวัตกรรมท่ีเหมาะสมต่อไป โดยสรุปในภาพรวมของตัวอย่างคลิป
ท้ัง 107 เรื่อง ดังนี้ 

1.1 ในกลุ่มคลิปวิดีโอท่ีเป็นส่ือวิดีโอ 360 องศา ท่ีผลิตออกมานั้น มีข้อจ ากัดอยู่
หลายประการ ท าให้ไม่สามารถน ามาใช้เป็นเครื่องมือส่ือสารการตลาด เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมได้อย่างบรรลุผล เช่น วัตถุประสงค์ของการการผลิตส่ือเน้นการบอกเล่าการเดินทางของ

ตนเองให้กับเพื่อน ๆ หรือ คนท่ีชม เน้นบรรยากาศ เน้นความสนุกสนานบันเทิง หรือความทรงจ า
ส่วนตัว แต่ไม่ได้ท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการส่ือสารการตลาดส าหรับแหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

1.2 เทคนิคท่ีใช้ผลิตส่ือ ส่วนใหญ่ผลิตจากโทรศัพท์มือถือส่วนตัว ท าให้ระบบเสียง
ไม่ดี ภาพไม่คมชัด การล าดับภาพไม่ดี การตัดต่อแทบไม่ได้ถูกน ามาใช้ การใส่ดนตรีประกอบ การใส่
กราฟฟิก แทบไม่ได้มีการน ามาใช้เช่นกัน นอกจากนี้ส่วนส าคัญท่ีสุด คือ เรื่องของเนื้อหา ซึ่งเป็นแก่น

ของการผลิตส่ือท่ีส าคัญท่ีสุด ไม่ได้มีการคิดวางล าดับ หรือก าหนด Theme ท่ีต้องการส่ือสาร  
1.3 วิดีโอท่ีจัดท าขึ้นนั้น ผู้บริโภคตกอยู่ภายใต้กรอบของผู้เล่าเรื่องท่ีเป็นผู้ด าเนิน

รายการท่ีจะน าพาไปชมเรื่องราวต่าง ๆ เท่านั้น ไม่สามารถดูในส่ิงท่ีอยากดู ฟังในส่ิงท่ีอยากฟัง หรือ
ละเลียดกับส่ิงท่ีช่ืนชมได้ด้วยตัวเอง วิธีการดังกล่าวถือเป็นการบอกเล่าเรื่องราวท่ีเกี่ยวข้องกับ
วัฒนธรรมของชุมชนทุกแห่งท่ัวโลกในช่วงท่ีผ่านมา ท าขึ้นโดยผ่านเทคโนโลยีของยุคสมัย ไม่ว่าจะเป็น

การถ่ายภาพจากกล้อง จากโทรศัพท์ มือถือ การเล่าเรื่องไม่ได้เล่าผ่านวิดีโออย่างเดียวเท่านั้น แต่เล่า
ผ่านส่ือหนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ แม้กระท่ังเมื่อมาถึงยุคของการใช้โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook  
Youtube  Line หรือ Instagram ซึ่งล้วนแต่ท าให้เกิดการกล่าวถึงวัฒนธรรมหรือชุมชนนั้น ถือเป็น
การสืบทอดเรื่องราวของชุมชนมาสู่ยุคปัจจุบันได้เป็นอย่างดี ท าให้ชุมชนเหล่านั้นยังมีชีวิต และอยู่ใน

ความรับรู้ของยุคสมัย 

อย่างไรก็ตาม ในช่วงวิกฤตการณ์การระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลให้การเข้าถึง

แหล่งวัฒนธรรมเหล่านั้นถูกปิดกั้น เนื่องจากผู้คนไม่สามารถเดินทางไปในสถานท่ีต่าง ๆ ได้ การส่ือสาร
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เรื่องราวจากแหล่งวัฒนธรรมจึงกลายเป็นข้อจ ากัด และยังส่งผลกระทบต่อสภาพเศรษฐกิจของชุมชน
อีกด้วย 

 
2. การพัฒนาคลิปวิดิโอสื่อสารการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมต้นแบบด้วยเทคโนโลยี 

VR 360 องศา 
2.1 บทประสบการณ์วิถีชีวิตผ่านเร่ืองราวชีวิตประจ าวันของผู้หญิงชาว 

เพอรานากัน 
จากข้อมูลการวิเคราะห์เนื้อหาส่ือคลิปวิดีโอ และการศึกษาเอกสารและงานวิจัย

ท่ีเกี่ยวข้องผู้วิจัยได้ผลิตส่ือต้นแบบเพื่อน าเสนอเรื่องราวของวิถีชีวิตประจ าวันของสตรีชาวเพอรานากัน
ท่ีเพื่อให้ผู้ชมได้สัมผัสประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมแบบเสมือนจริงด้วยเทคโนโลยี VR 360 

องศา ความยาวความรวม 3.09 นาที เนื้อหาแบ่งเป็น 4 ห้อง แต่ละห้องผู้ชมสามารถเลือกชมย้อนกลับ
ไปมาได้ และสามารถซูมดูภาพมุมต่างๆ ของห้องได้ตามท่ีต้องการ ด้วยการคลิกเมาส์ลากไปมาได้  

ท าให้ผู้ชมได้เห็นภาพจากบ้านชินประชาได้อย่างชัดเจนทุกมุม ด้วยบรรยากาศจากสถานท่ีจริง ผู้ชม

สามารถรับชมส่วนต่าง ๆ ในห้องได้ด้วยการหมุนภาพไปรอบ ๆ ตัวของท่านเอง และเมื่อดูครบทุกมุม
ของแต่ละห้อง ก็จะมีเมนูให้ย้อนกับไปดูบรรยากาศในห้องอื่น การเลือกดูภาพ สามารถเลือกสลับไป
มาได้ตามต้องการไม่จ าเป็นต้องเรียงล าดับ 
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ภาพท่ี 19 หน้าสารบัญเรื่องน าเสนอนวัตกรรมการส่ือสารเพื่อส่ือสารวิถีชีวิตประจ าวันของผู้หญิง 
เพอรานากัน 

 

 
 

ผู้เล่าเรื่อง กล่าวต้อนรับทุกท่านสู่การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมรูปแบบใหม่ 
ผ่านมุมมอง 360 องศา เสมือนผู้ชมได้มาอยู่ในสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นด้วยตนเอง ในคลิปวิดีโอเปิดเรื่อง
ด้วยภาพภายนอกบ้านชินประชา เป็นบ้านเก่าแก่สไตล์ชิโน-โปรตุกีส ท่ีคงสภาพความงดงาม เต็มไปด้วย

เสน่ห์ท่ีมีเอกลักษณ์ เป็นสถานท่ีท่ีแสดงถึงประวัติศาสตร์ความเป็นมาของภูเก็ตผ่านการใช้ชีวิตของ
ผู้คนชาวภูเก็ต ในช่วง 100 ปีท่ีผ่านมา และเป็นเครื่องแสดงให้เห็นถึงวัฒนธรรมเพอรานากัน ซึ่งเกิดจาก
การผสมผสานระหว่างวัฒนธรรมของชาวจีนและชาวมลายู ซึ่งเจ้าของบ้านหลังนี้เอง ก็นับเป็นต้นตระกูล
ของบุคคลท่ีอยู่ในวัฒนธรรมเพอรานากันบ้านสองช้ันหลังนี้ มีความน่าสนใจอยู่ตรงหน้าต่างไม้บานเกล็ด
และประตูลงรัก ปิดทอง ซึ่งมีลวดลายสวยงาม เป็นลักษณะเด่นอยู่ตรงกลางบ้านชินประชา ภายใน

บ้านเปิดโล่งและมีสระน้ าเล็ก ๆ บันไดไม้มีลวดลายสวยงาม เครื่องเรือนส่วนใหญ่เป็นไม้ฝังมุกน ามา
จากเมืองจีน ออกแบบเน้นให้อากาศเย็นสบายถ่ายเทได้สะดวก ตามคติการสร้างบ้านแบบจีน 
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ภาพท่ี 20 ตัวอย่างภาพชุดน าเรื่อง บ้านชินประชา 
 

 

 
 

2.2 ภาพเนือ้หา 4 ห้องแสดงวิถีการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
การแบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 ห้องเปิดโอกาสให้ผู้ชมเปิดรับประสบการณ์วัฒนธรรม

ในแต่ละด้านของประสาทสัมผัสได้ลึกซื้ง ในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกัน ดึงส่ิงท่ีเป็นจุดเด่นออกมาน าเสนอ 

ใช้วิธีการเล่าเรื่องวิถีชีวิตประจ าวันของสตรีเพอรานากัน ต้ังแต่เช้าจนเย็น การถ่ายท าสถานท่ีต่าง ๆ 
ของบ้านชินประชาท่ีเป็นต้นแบบวัฒนธรรมเพอรานากันท่ีได้รับการอนุรักษ์ให้คงรูปแบบด้ังเดิมได้
สมบูรณ์แบบ เช่น การตกแต่งบ้าน จุดท่ีเป็นห้องรับแขก ห้องครัว ห้องนั่งเล่น อัตลักษณ์ของบ้าน  
แล้วน ามาผ่านกระบวนการตัดต่อ ใส่ดนตรีประกอบการน าเสนอเป็นภาพเคล่ือนไหวมุมมอง 360 องศา 

ผู้ชมวิดีโอจะรู้สึกเสมือนว่าได้เดินทางร่วมไปกับผู้น าชมแบบเสมือนจริง มีค าบรรยายประกอบเพื่อให้

ความรู้แก่ผู้ชม การสอดแทรกด้วยดนตรีท านองจีนท่ีอ่อนช้อยท่ีเลือกสรรเพื่อให้เข้ากับบรรยากาศ  
ดึงให้ผู้ชมสามารถรับรู้ถึงรากหง้าของการสืบทอดวัฒนธรรมจากจีนผสมผสานวัฒนธรรมพื้นถิ่น  
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ภาพท่ี 21 ตัวอย่างภาพชุดในห้องวิถีชีวิตยามเช้า 
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ภาพท่ี 22 ตัวอย่างภาพชุดในห้องจิบน้ าชายามบ่าย 
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ภาพท่ี 23 ตัวอย่างภาพชุดในห้องเตรียมอาหารส าหรับมื้อเย็น 
 

 

 

 
 

ภาพท่ี 24 ตัวอย่างภาพชุดในห้องรับประทานอาหาร 
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ภาพท่ี 25 ตัวอย่างภาพชุดปิดเรื่องเชิญชวนให้ผู้ชมมาท่องเท่ียวเปิดรับวัฒนธรรมเพอรานากัน 
 

 
 

3. การบูรณาการคลิปวิดีโอ VR 360 องศาเข้าสู่ Metaverse 
การเล่าเรื่องในการสานต่อวัฒนธรรมด้วยเทคโนโลยี VR 360 องศา ร่วมกับการใช้

เทคโนโลยี Metaverse เป็นการน าเอาเทคโนโลยีใหม่มาแทน Web 2.0 ของ Facebook ท่ีเป็น
แพลตฟอร์มออนไลน์ในรูปแบบเสมือนจริง พัฒนามาก่อนสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส 
โควิด-19 และได้รับความสนมากขึ้นอย่างจริงจังเพราะการท่ีธุรกิจท่องเท่ียวและธุรกิจอื่นต้องหยุดชะงัก
เพราะไม่สามารถเดินทางติดต่อกันได้เหมือนในสภาวะปกติ 

ผู้วิจัยได้ทดลองน าเนื้อหาในคลิปวิดีโอ 360 องศาท่ีผลิตเรียบร้อยแล้ว มาต่อยอด 
โดยการสร้างแพลตฟอร์มด้วยเทคโนโลยี Metaverse ท่ีเป็นการผสานโลกเสมือนจริงคู่ขนานไปกับ
โลกจริงทางกายภาพได้อย่างกลมกลืน ซึ่งผู้ใช้งานสามารถสร้างตัวตน และท ากิจกรรมต่าง ๆ ได้ในโลก
เสมือนแบบ 3 มิติ ผ่านเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น Virtual Reality (VR) Augmented Reality (AR) และ 
Metaverse สามารถสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างนักท่องเท่ียว และแหล่งท่องเท่ียวได้แบบเรียลไทม์ 
เป็นการน าเสนอรูปแบบประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีแปลกใหม่ให้กับนักท่องเท่ียว เช่น การเดินทาง
ท่องเท่ียวในสถานท่ีต่าง ๆ ผ่านโลกเสมือนจริง การชมและทดลองสินค้าในโลกเสมือน โดยในอนาคต
การสานต่อวัฒนธรรมแบบนี้ จะเป็นแนวคิดท่ีภาคอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวให้ความส าคัญ และ
ยกระดับการท่องเท่ียวไปสู่โลกเสมือนจริงได้มากยิ่งขึ้น 

ผลงานต้นแบบท่ีผลิตขึ้นมีความยาว 6.25 นาที ช่วงต้นความยาว 1 เป็นการน าเข้าสู่
ห้องท่ีจ าลองเป็นพิพิธภัณฑ์เสมือนจริง ภาพท่ีใช้เป็นโทนสีแดงเป็นหลัก มีลวดลายโคมไฟสีแดง ท่ีบ่งบอก
ความเป็นวัฒนธรรมจีน การจัดองค์ประกอบใช้การแบ่งเป็นห้องโถงเหมือนการเข้าชมพิพิธภัณฑ์  
มีการแบ่งห้องจัดแสดงต่างๆ เพื่อให้ผู้เข้าชมสามารถเลือกดูได้ตามอัธยาศัย ส่ือต้นแบบวางโครง
ส าหรับการพัฒนาส่วนต่อขยายได้ หากต้องเพิ่มเนื้อหาตามห้องต่างๆ ท่ีจะแสดงเรื่องราวท่ีต้องการ
น าเสนอในอนาคต ผู้ชมสามารถเลือกคิลกเม้าท์เพื่อเข้าชมห้องท่ีตนเองสนใจได้ ดนตรีท่ีใส่ประกอบ
เนื้อหาเป็นเสียงการบรรเลงเครื่องสายของจีนเพื่อให้เข้ากับท่ีวัฒนธรรมเพอรานากันสืบเช้ือสายมาจาก
ชาวจีนโพ้นทะเล ตัวอย่างภาพ ดังรายละเอียดในภาพท่ี 25 
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ภาพท่ี 26 ภาพชุดท่ีใช้แสดงเนื้อหาในคลิปวิดีโอ Metaverse 
 

 

 

 

 
 

สามารถเข้าดูได้จาก URL: https://www.youtube.com/watch?v=ocAOQ1xvU5k 
หรือการสแกน QR Code นี้ 
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ภาพท่ี 27 ภาพ QR Code เพื่อการเข้าถึงคลิปวิดีโอต้นแบบท่ีผลิดด้วยเทคโนโลยี Metaverse 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ส่วนที่ 3 การอภิปรายกลุ่มเพื่อรับฟังความคิดเห็นต่อความเหมาะสมและการน านวัตกรรมต้นแบบ 

ไปใช้ประโยชน ์
 

การอภิปรายกลุ่มเพื่อรับฟังความคิดเห็นต่อความเหมาะสมและการน านวัตกรรมต้นแบบ
ไปใช้ประโยชน์จากผู้ให้ข้อมูลหลักและผู้ทรงคุณวุฒิ ในประเด็นต่างๆ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1. ความเข้าใจเก่ียวกับเทคโนโลยี Metaverse  

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 
Metaverse ไม่มาก เข้าใจแค่ว่า Metaverse เป็นเพียงแพลตฟอร์มท่ีถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อใช้งาน
เช่นเดียวกับยูทูป พอดแคสต์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ส่ิงท่ีท าให้ Metaverse แตกต่างกันท่ีส่ืออื่นๆ คือจะมี
การสร้างบุคลิกหรือตัวการ์ตูน แทนตัวตนของเจ้าของเนื้อหา แต่ก็ไม่รู้ว่าบุคลิกท่ีสร้างขึ้นมามีประโยชน์
อะไร 

“...Metaverse คือส่ืออย่างหนึ่งท่ีเพิ่มมาจากยูทูป พอดแคสต์ 
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม เป็นส่ือหนึ่งท่ีเราจะเอา Content อะไรใส่เข้าไป 
เป็นตัวน ้าหรือสาระ Metaverse ก็คือส่ือ... Metaverse เป็นมิติใหม่ใน
ด้าน Social สามารถมองได้ทุกมิติ”  

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
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“...เรามองว่า Metaverse มันจะมาต่อไปความเป็น web 2.0 
ใน Social media ก็ต้องปรับเพื่อมารองรับ Metaverse เพราะฉะนั นผม
คิดว่ามันจะต้องมีช่องทางหรือกระบวนการหรืออย่างใดอย่างนึงท่ีท้าให้
การค้าออนไลน์ไปอยู่ใน Metaverse เพราะว่าวันนี อย่างท่ีหลายคนพูดว่า
พอเราคลิกปั้บ Algorithm โยงมาให้ทันทีและโพสต์เอาส่ิงท่ีเราสนใจผม
แค่ไปเปิดดูน ้ายาขัดรถ ขึ นมาเพียบเลยเพราะฉะนั นมันอ่านใจเราหมดเลย 
ต่อไป Metaverse จะยิ่งไปกว่านั นอีก เพราะมันอ่านอารมณ์ได้ด้วย...” 

(ผู้ทรงคุณวุฒิ จ. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

2. การรับรู้วัฒนธรรมจากเทคโนโลยี VR และ Metaverse ต้นแบบ  
ผลการศึกษา พบว่า ผู้ท่ีได้รับชม VDO 360 องศา เกิดความเข้าใจเรื่องราวท่ีเกี่ยวข้อง

หรือการเช่ือมโยงกับวัฒนธรรมเพอรานากันได้ทันที การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการเผยแพร่วัฒนธรรม 
มีความเหมาะสมและมีความเป็นไปได้ท่ีจะท าให้นักท่องเท่ียว หรือผู้ท่ีสนใจได้เรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรม 
ผู้ให้ข้อมูลหลักมีความเห็นต่อเนื้อหาของวัฒนธรรมเพอรานากันท่ีน าเสนอในรูปของการผสมผสาน
ระหว่าง VR 360 องศา และ Metaverse แบ่งเป็นกลุ่ม คือ กลุ่มแรก เป็นพวกท่ีเคยรู้จักหรือมีความรู้
เกี่ยวกับวัฒนธรรมเพอรานากัน และ กลุ่มท่ีไม่รู้จักวัฒนธรรมเพอรานากัน พบว่า กลุ่มท่ีรู้จักวัฒนธรรม
เพอรานากัน มีความรู้สึกร่วมกับวิดีโอท่ีจัดท าขึ้นมากกว่ากลุ่มท่ีไม่รู้จักวัฒนธรรมเพอรานากัน  ดังนี้  

2.1 การได้เห็น ภาพเคล่ือนไหวประกอบภาพ VDO 360 องศา มีความเห็นแยกกัน
ตามประสบการณ์ของกลุ่มผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม มีท่ีเห็นว่าภาพมีความชัดเจน มองเห็นได้หลายมุม
หลายมิติ มีความราบรื่นในการชม ท าให้ผู้ชมมองเห็นความเช่ือมโยงของวัฒนธรรม การท่ีผู้ชมสามารถ
ควบคุมมุมมองท่ีต้องการได้อย่างซ้ าๆ ช่วยสร้างความเข้าใจเพิ่มขึ้น การได้เห็นโดยมุมมองของ VDO 
360 องศา มีความเช่ือมโยงระหว่างการน าวัฒนธรรมเพอรานากัน ระหว่าง Metaverse กับ VDO 
สามารถแสดงให้เห็นถึงวัฒนธรรม บริบท และน าผู้ชมเข้าไปสู่การชมได้อย่างราบรื่น ส่วนกลุ่มท่ีเห็น
ความบกพร่องกล่าวถึงเรื่องการผลิตท่ีคุณภาพของภาพไม่ชัดเจน ไม่ดึงดูด และดูเป็นพื้นๆ การเรียงร้อย
เรื่องยังไม่เนียน จากข้อความในการสนทนากลุ่มของผู้ให้ข้อมูลหลัก และผู้ทรงคุณวุฒิ สรุปได้ดังนี้ 

“...ถ้ามองในมุมไม่ได้โฟกัสสถานท่ีท่องเท่ียว จะเป็นภาพว่าจะ
ไปหรือไม่ ในการตัดสินใจไปสถานท่ีท่องเท่ียว ส่ิงท่ีน้าไปสู่สภาพแวดล้อม
ว่าอยากจะไปหรือเปล่า แต่ข้อมูลลึกๆ จะเป็นการตัดสินใจวินาทีแรกท่ี
เห็นส่ิงนี เมื่อฉายขึ นมา อะไร ตรงไหน กระตุ้มต่อม ว่าเอ๊ะ คืออะไร? 
สร้างความยากรู้ อยากเห็น อะไร ส่ิงท่ีจะสร้างความสนใจได้ ควรจะ
เป็นลักษณะอะไร...” 
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“...ทางสายตา ตัวบ้านสวยไม่เหมือนบ้านอื่น เป็นประสบการณ์
แรกที่เห็นท้าให้อยากไปต่อ อยากรู้ว่าในบ้านมีอะไร เลยอยากจะกดไป
ต่อ...” 

 

“...ในฐานะคนท่ีเคยไปบ้านชินประชา รู้สึกว่าง่ายต่อการตัดสินใจ 
เช่น อยากจะไปเท่ียว พอจะมีอะไรให้เราไปเท่ียวได้บ้าง ได้รับรู้วัฒนธรรม 
ง่ายต่อการเข้าถึง เช่น บางคนอยากจะมาเท่ียว แต่ไม่สามารถมาเท่ียว
ได้...” 

 

“...คนท่ีไม่เคยไปจะรู้สึกว๊าว ไม่เคยเห็นวัฒนธรรมการแต่งตัว 
และคงไว้ของวัฒนธรรมสามารถทดแทนความรู้สึกในการท่องเท่ียวได้ 
ในการเข้าถึง...” 

 

“...วิดีโอท่ีเห็นเป็นแนะน้าท่ัวไป ต้องการให้เหมือนเข้าไปแล้ว
เห็นภาพ 3 มิติ ถ้าสมมติว่าเป็นภาพท่ีสามารถเคล่ือนได้อย่างสมบูรณ์
แบบกว่านี  จะน่าสนใจ...” 

 

“...ความรู้สึกครั งแรกรู้ สึกยังไง คือ ยังไม่รู้สึกว๊าว ไม่ค่อย
ดึงดูดเท่าไหร่ ภาพท่ีเห็นเฉยๆ ดีไซน์ไม่เคลียร์ เป็น basic เกินไป ถ้า
เกิดลูกเล่นจะน่าสนใจ เพราะ meta เป็นทางเลือกใหม่ ให้ผู้ใช้เลือกดู
รีวิว สถานท่ี ดีกว่าการรีวิวปัจจุบันท่ีเป็น VDO Presentation เพราะ
ฟังจากแค่ความรู้สึกคนอื่น แต่ meta เราจะรับรู้ความรู้สึกตนเอง..” 

 
2.2 การได้ยิน อย่างไรก็ตามแม้ว่ารูปแบบการเล่าเรื่องท่ีใช้เทคโนโลยีมาช่วยท าให้

เกิดความเสมือนจริง แต่ในประเด็นเรื่องการได้ยินนั้น พบว่า รูปแบบการเล่าเรื่องในส่ือต้นแบบ โดย
เปรียบเทียบกับส่ือเสียงประเภทวิทยุ มีผู้ต้ังข้อสังเกตว่ายังคงน าเสนอเรื่องราวเป็นท่อนๆ ไม่มีความ
ต่อเนื่อง แต่ก็ได้เห็นถึงเรื่องราวใหม่ๆ ท่ีสามารถเข้าไปอยู่กับ Metaverse ได้อย่างเสมือนจริง  

“...วิทยุจะมีการเฟทเพลงก่อนเข้าสู่การพูด แต่อันนี ตัดไป ไม่มี
ความต่อเนื่องแต่โดยส่วนตัวรู้บริบทอยู่แล้วว่าท่ีนี่คือท่ีไหน คืออะไร  
ท่ีน้าเสนอว่าคืออะไรแต่ส้าหรับคนไม่รู้เค้าจะน้าเรื่องเข้าสู่เป็นท่อนเป็น
ตอน ให้สมูดและเข้าใจยังขัด ๆ อยู่ค่ะ...ต่อจากแท่น แท้น ขึ นมาเวลาเรา
ฉายต้องมีตัวอะไรท่ีน่าดึงดูดใจ ต้องมีหน้าปกเข้ามาก่อน อาจรวมค้าท่ีว่า
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เชิงท่องเท่ียววัฒนธรรม มีอะไรบ้าง เช่น 1 บ้าน 2 อาภรณ์ 3 อาคาร 4 
ดนตรี 5 อะไรก็ว่าไป แล้วเราก็ต้องมีโปรแกรม เวลาเราเข้าโรงหนังปั้บ 
จะต้องมีโปรแกรมฉายว่า today tomorrow next year....” 

(ผู้ทรงคุณวุฒิ ก. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

2.3 การได้กล่ิน การเล่าเรื่องผ่านรูปแบบ VDO 360 องศา ท าให้ผู้ชมได้กล่ินอาย 

(reminiscent) ถึงความเป็นวัฒนธรรมเพอรานากันได้ ซึ่งหมายถึงความรู้สึกของการอยู่ในบรรยากาศของ
วัฒนธรรมนั้น ผ่านความงดงามของสถาปัตยกรรม การตกแต่งบ้าน ไม่ว่าจะเป็นความงามของวิจิตรศิลป์ 

หรือลวดลายของบ้าน จุดเด่นต่างๆ ของบ้าน รวมถึงข้าวของเครื่องใช้ เครื่องแต่งกาย อาหาร ฯลฯ  
ความคิดเห็นของกลุ่มคนท่ีเคยรู้จักหรือได้ยินเรื่องราวเกี่ยวกับวัฒนธรรม

เพอรานากัน รู้สึกดีใจท่ีได้เห็นว่ามีการเก็บรวบรวมวัตถุโบราณท่ีเป็นเครื่องครัวของใช้เก่าๆ ท่ีคิดว่า

เลิกใช้ สูญหายไปแล้ว และน ามาแบ่งปันให้คนท่ีสนใจเข้าไปช่ืนชมหรือเรียนรู้ ดังค าสัมภาษณ์ 
“...อุปกรณ์ต่าง ๆ เครื่องใช้ต่าง ๆ ภาชนะมันไม่มีแล้วในยุคนี  

ได้เห็นแล้วก็นึกตามว่าเมื่อก่อนท่ีบ้านก็เคยมีนะ แต่ตอนนี เก็บไว้ท่ีไหน 
จ้าไม่ได้...” (ผู้ทรงคุณวุฒิ ส. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 

 
“...เห็นประสบการณ์ตามบ้านย่า ยังมีแบบว่าน ้าบ่อโล่ง ๆ มัน

ท้าให้คิดถึงบ่อน ้าท่ีโล่ง ๆ กี่แจ้ เขาจะขุดบ่อน ้าไว้กลางบ้าน เขาจะท้า

หลังคาโล่ง ๆ แสงเข้ามาได้ จะท้าให้คิดถึง...” 

(ผู้ทรงคุณวุฒิ จ. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

2.4 การสัมผัส/ ความรู้สึก (Touch/ Feel) การใช้เทคโนโลยี VDO 360 องศา เข้ามา
ช่วยน าเสนอเรื่องราวภายในบ้านชินประชา ส่งผลให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกร่วมราวกับได้เดินทางเข้าไปสู่โลก

เพอรานากัน และเกิดความเข้าใจ รู้สึกซาบซึ้งกับวัฒนธรรมท่ีอยู่ตรงหน้า เกิดการตอกย้ าจากท่ีชม 
VDO 360 องศา เปรียบเสมือนได้อ่านหนังสือเล่มเดิม ได้ความรู้ใหม่ๆ ได้เห็นภาพท่ีลึกเข้าไป เป็นการ
เจาะลึกให้ได้เห็นรายละเอียด และสามารถกลับมารับชมได้ตลอดเวลา ได้เข้าใจวัฒนธรรมเพอรานากัน
อย่างลึกซึ้งหากต้องการจะเข้าไปเจาะรายละเอียดก็สามารถท าได้ และหากต้องการหยุดดู ย้อนมาดูใหม่
ก็สามารถท าได้เช่นกัน 
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“...เป็นการตอกย ้า จากท่ีดู คือเหมือนกับว่าเราได้อ่านหนังสือ
เล่มเดิม ได้ความรู้ใหม่ ๆ ได้เห็นภาพท่ีลึกเข้าไป เป็นการเจาะลึกให้เรา

ได้เห็น Detail สามารถ re กลับมาดูได้ด้วย...” 
(ผู้ให้ข้อมูลหลัก, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 

 
ส่วนกลุ่มท่ีไม่รู้จักวัฒนธรรมเพอรานากัน แม้จะมีประสบการณ์ร่วมน้อยกว่าแต่ก็ให้

ความสนใจ เนื่องจากเป็นเทคโนโลยีท่ีใหม่ และเนื้อหาท่ีน าเสนอก็เป็นเรื่องท่ีแปลกใหม่ ไม่เคยรู้ความรู้
มาก่อน  

“...เราไม่รู้จักเพอรานากัน แต่พอเห็นว่าเป็นนวัตกรรมการ
ส่ือสารใหม่ ก็น่าสนใจดีนะ...”  

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“...เราได้รู้วัฒนธรรม มันมีส่ือใหม่ ๆ ท้าให้น่าสนใจมากขึ น 

เราได้ดู ได้รู้วัฒนธรรม ขนาดเป็นคนภูเก็ตยังไม่รู้อะไรขนาดนั น เป็น
ส่ือท่ีน่าสนใจ...”  

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

3. ประโยชน์ของ VDO 360 องศาและ Metaverse ต้นแบบกับการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม  
3.1 ด้านการส่งเสริมวัฒนธรรม: Metaverse เปิดโลกวัฒนธรรม 

ผลการศึกษา พบว่า- ผู้ให้ข้อมูลหลักและผู้ทรงคุณวุฒิ มีความเห็นไปใน
ทิศทางเดียวกันว่า ส่ือใหม่ท่ีสร้างขึ้นเพื่อเป็นตัวอย่างนั้นสามารถน ามาใช้เริ่มต้นในการส่ือสารเพื่อ
ส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมได้ แม้ว่าจะมีข้อจ ากัดบางประการ ในด้านประโยชน์ การน า

นวัตกรรมส่ือออนไลน์มาใช้เป็นเครื่องมือการส่ือสารเพื่อให้ส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายไม่ได้จ ากัดอยู่แต่
เฉพาะกลุ่มคนในประเทศเท่านั้น แต่ยังสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารท่ัวโลกไม่จ ากัดเช้ือชาติ ศาสนา 
อายุ เพศ หรือวัย เพราะปัจจุบันส่ือออนไลน์มีหลากหลายประเภท การน าข้อมูลข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพ
ในการส่ือสาร โน้มน้าวใจผู้รับสารแล้ว การน าวัฒนธรรมต่าง ๆ ไปเผยแพร่บน Metaverse มีประโยชน์

อย่างมากในการส่งเสริมการท่องเท่ียว ไม่เฉพาะแค่การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม แต่ยังรวมถึงการท่องเท่ียว

ประเภทอื่น ๆ ด้วย เช่น การท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ์ ในส่ือใหม่เหล่านี้ยังสามารถใช้ในการเก็บรวบรวม 

ยังสามารถรักษาสืบสาน และส่งต่อวัฒนธรรมไปยังรุ่นหลัง ๆ ต่อไปได้รับรู้ รับทราบ และ ไม่ใช่เฉพาะ
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แค่ในประเทศไทย แต่ยังสามารถบอกเล่าวัฒนธรรมไทยให้ชาวต่างชาติได้รู้จักอีกด้วย และด้วย
คุณสมบัติของส่ือท่ีสามารถเป็นช่องทางการค้าขายได้ นวัตกรรมท่ีสร้างขึ้นมีศักยภาพในการเป็น

เครื่องมือการสร้างรายได้เพิ่มขึ้นให้กับชุมชนได้เช่นกัน  
“…ถ้าเราสามารถน้าเรื่องราวทั งหมดมาใส่ไว้อย่างครบถ้วน ผ่าน

ส่ือนวัตกรรมใหม่ท่ีทันสมัย   มันจะสามารถดึงดูดคนให้เข้ามาดู พอดู
แล้วก็อยากจะไปดูของจริง ซึ่งอาจจะตอบโจทย์ในหัวข้อเลยว่าเพื่อ
ส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ก็จะท้าให้คนมาสู่ท้องถิ่นนั นมาก
ขึ น สร้างเม็ดเงิน สร้างรายได้ให้กับชุมชน...”  

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“...ดูไปก็น่าสนใจ ท้าให้อยากติดตามต่อไปเรื่อย ๆ อยากรู้ว่า
วัฒนธรรมมันเป็นอย่างไงต่อ เนื อเรื่องมันเป็นอย่างไงต่อ ส่วนสถานท่ี

อยากให้ลงรายละเอียดว่าอยู่ท่ีไหน อยากไปเท่ียว อยากไปถ่ายรูป...”  

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“...ส่ือปัจจุบันนี มีหลายช่องทาง ยูทูป ติ กต้อก หรือจะเป็น
เฟสบุ้ก แต่ตัวนี ถ้าเราสามารถน้าเรื่องราวทั งหมด มาใส่ไว้อย่างครบถ้วน 
มันก็จะเป็นตัวท่ีท้าให้ ส่ือเล็ก ๆ ดึงเข้ามาชม และได้ค้าตอบทั งหมด 

เรียกว่าเป็นส่ือนวัตกรรมใหม่ท่ีทันสมัย สามารถดึงดูดใจ ได้ทุกเพศ ทุกวัย 
พอชมแล้วอยากจะตาม ไปดูของจริง ซึ่งอาจจะตอบโจทย์ในหัวข้อเลย
ว่า เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ก็จะท้าให้คนมาสู่ท้องถิ่น
นั นมากขึ น สร้างเม็ดเงิน สร้างรายได้ให้กับชุมชน...” 

(กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 

 
“...ถ้าท้าอันนี ได้จะเป็นประโยชน์ต่อวัฒนธรรมมหาศาลทั ง

การส่ือสารเชิงวัฒนธรรมเรื่องเศรษฐกิจ ชุมชน มันไปเสริมเศรษฐกิจ
ชุมชนได้เยอะมาก มูลค่าทางเศรษฐกิจ เพิ่มขึ น ถ้าท้าในรูปแบบนี น้า

นวัตกรรมรูปแบบใหม่ ๆ ไปเล่าเรื่องเก่า มันเพิ่มมูลค่า...” 

(กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ ภ. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
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“...ประโยชน์จากวิดีโอตัวนี  เราศึกษาถึงวัฒนธรรมท้องถิ่น นะ
ครับว่าให้เด็กรุ่นใหม่ได้ รู้ว่าวัฒนธรรมท้องถิ่นเรามีอะไรบ้าง เป็น
เครื่องใช้เอย อะไรเอย ท่ีเค้าเรียกกันมัน เรียกว่าอย่างไง นะครับ เช่น 
กระต่ายเค้าเรียกว่าอะไร ท่ีขูดมะพร้าวอ่ะ ภาษาท้องถิ่น แล้วก็ช้อน
เขียว ช้อนอะไรพวกนี  เด๋ียวนี ไม่มีแล้ว หม้อเขียว...” 

(ผู้ทรงคุณวุฒิ ว. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“...เราได้รู้วัฒนธรรมอ่ะค่ะ มันมีส่ือใหม่ ๆ ท้าให้เราน่าสนใจ
มากขึ น เราได้ดู ได้รู้วัฒนธรรมเหมือนนู๋ ขนาดเป็นคนภูเก็ตยังไม่รู้อะไร
ขนาดนั น เป็นส่ือท่ีน่าสนใจ อักตัวนึงเหมือนกัน...” 

(กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

3.2 ด้านการเป็นสื่อการสอน 
นอกจากประโยชน์ดังกล่าวข้างต้นแล้ว ยังมีประโยชน์ในด้านการเป็นส่ือการสอน

ส าหรับช้ันเรียน เพื่อเพิ่มชองทางการเรียนรู้นอกจากการเรียนในช้ันเรียน สามารถท าเป็นโครงการไป
ขอทุนสนับสนุนจากหน่วยงานต่างๆ ได้ 

“...ก้าลังมองว่าการศึกษาของเราท่ีเรียนออนไลน์ นี่ไม่ใช่
เฉพาะการท่องเท่ียวอย่างเดียวบรรจุเข้าในกระทรวงศึกษาธิการ ได้เลย 
ใช้ในการเรียนการสอนระหว่างครูกับนักเรียน เพิ่มในหลักสูตรได้
นักเรียนไม่ต้องไปเปิดต้าราแล้วค่ะ ถามว่านักเรียนเปิดหนังสือกี่หน้า
...” 

(กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“...ตอนนี การท่องเท่ียวจะเล่นในเชิงการท่องเท่ียวชุมชน เล่น
เรื่องเส้นทางเกี่ยวกับวัฒนธรรมส่วนตัวของพัฒนาชุมชนเองเนี่ยะ 
เส้นทางเกี่ยวกับเรื่องวัฒนธรรม เส้นทางนวัตวิถี เป็นเรื่องการท่องเท่ียว 
ของขุมชน เพื่อชุมชน โดยชุมชนเอง ทั งเรื่องการท่องเท่ียว อาหารใน
ชุมชน การแต่งกาย วัฒนธรรมประเพณีต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ น ซึ่งจังหวัดภูเก็ต
มีทั งหมด 11 ชุมชน อยู่ใน นวัตวิถี จะมีอัตลักษณ์ของมันซึ่งตัวนี  ถ้าท้า
แล้วท้าเป็นรูปแบบ 100% มันสามารถเช่ือมโยงให้กรมต่าง ๆ ไปท้า 
และออกมาได้ดี สามารถเสริมการท่องเท่ียวได้มาก ด้านการศึกษา ได้
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เยอะ แบ่งเบาภารกิจของครู...สามารถท้าโครงการไปขอจากพัฒนา
ชุมชนได้ ขอได้ในกระทรวงศึกษาได้ด้วย...” 

(ผู้ทรงคุณวุฒิ ว. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“...พูดถึงนักท่องเท่ียวท่ีมา เขาก็สนใจวัฒนธรรมของเรา มี
หลาย ๆ ประเทศท่ีมาเพราะส่ิงนี แล้วก็ท่ีท่องเท่ียวตามธรรมชาติ แล้ว
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมเป็นตัวดึงดูด บางท่านแทบไม่ได้ช้อปอะไร
เลยมาเพื่อดูโดยเฉพาะ ก็เลยเป็นมูลค่าทางจิตใจ เราถึงต้องท้าเรื่องว่า

ต้องมีหอศิลป์ท่ีภูเก็ตใช้ศาลากลางหลังเก่า ก้าลังขับเคล่ือนไปหาผู้ว่า 
ก้าลังเดินเรื่องอยู่” 

(กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

3.3 ด้านธุรกิจการท่องเที่ยว 

ผลการศึกษา ยังพบว่า การใช้ VDO 360องศา (VR) ร่วมกับ Metaverse 
สามารถน าไปเผยแพร่บนช่องทางออนไลน์สามารถสร้างประโยชน์ด้านธุรกิจการท่องเท่ียวได้ 
เนื่องจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารส่งผลให้การตลาดออนไลน์
เจริญเติบโต รวมท้ังการตลาดในธุรกิจท่องเท่ียว โดยเฉพาะในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือโควิด 19 

และหลังสถานการณ์คล่ีคลายก็พบว่ายังมีโอกาสเจริญเติบโตได้อีก โดยเฉพาะการน าเอาเทคโนโลยี 

Metaverse เข้ามาใช้ท่ีไม่เฉพาะเพื่อการส่งเสริมและอนุรักษ์วัฒนธรรม แต่ยังเปิดโอกาสใหม่ๆ ด้าน
การขายสินค้าวัฒนธรรมอีกด้วย 

“... ตลาดออนไลน์ส้าคัญมากในช่วงโควิด ไม่ว่าจเป็นทางด้าน 
Facebook IG ต่าง ๆ ตลาดออนไลน์ส้าคัญ จากวิดีโอเมื่อเช้านวัตกรรม
ใหม่ตอบโจทย์แต่เราต้องปรับปรุงตามท่ีเราเสนอไว้เมื่อเช้า ซึ่งวิดิโอท้า

ให้เข้าลึกถึงตัวเอกลักษณ์ต่าง ๆ สามารถส่งเสริมในมุมมองธุรกิจได้มี
ประโยชน์มากเพราะว่าไม่ว่าจะเป็นเยาวชนหรือคนท่ัวไป สามารถ
เช่ือมโยงกับการตลาดออน์ไลน์เหมือนเราท้าสินค้าท้าให้มีจุดเด่นมาก
ยิ่งขึ น เห็นภาพชัดเจน...” 

(ผู้ทรงคุณวุฒิ ย. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 

 



131 

“...การตลาดออนไลน์เรียกได้ว่าเป็นตลาดหลักไม่ว่าจะเป็น
การตลาดในเชิงพาณิชย์ อย่างตัวพวกเราเองก็ยังใช้บริการอยู่ สะดวก
และมีเวลาในการเลือกสรรสินค้า ...เพราะข้อมูลท่ีน่าสนใจ...สามารถ
หาข้อมูลได้ลึกขึ น...ตลาดออนไลน์เป็นตลาดหลักท่ัวโลกสามารถเข้ามา
ดูได้...แนะน้าให้มีหลาย ๆ ภาษา ...ถือว่าเป็นการเริ่มต้นท่ีมโหฬารมาก 
ถึงงานท่ีท้าเป็น Image ของแต่ละท่ีท่ีเราท้าถ้าท้าทั งภูเก็ตท่ีคือหน้าตา
ของทั งภูเก็ตไม่เฉพาะบ้านชินประชา...หากเราเข้ามาดูก็อยากดูทั ง
จังหวัดด้วยซ ้าไป ท้าให้อยากไปนั่นคือการท้าให้เกิดธุรกิจขึ น ครูมอง
คนเป็นมหภาค...ไปได้สวยค่ะ...” 

(ผู้ทรงคุณวุฒิ ก. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“...ถ้าเกิดขึ นจริงในมุมธุรกิจ ในภูเก็ตมีความสวยงานท่ีเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ ถ้าภาพสามารถขายได้ ภูเก็ตจะขายได้เยอะ เป็น
แหล่งท่องเท่ียวที่เป็นระดับชั นน้า/ คนจะเข้าถึงง่าย เหมือนเราเปิดใน 
Google map/ ระดับอายุมีผลต่อการเข้าไปใน meta เช่น อายุ 15 
อาจจะไม่เข้าถึง อาจจะเหมาะกับ 18 ปีขึ นไป สมมติเด็กอาจจะเข้าไป
แล้วเป็นการ์ตูน...” 

(กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“...เป็นประโยชน์ต่อวัฒนธรรมมหาศาล ทั งการส่ือสารเชิง
วัฒนธรรม เศรษฐกิจชุมชน มันไปเสริมเศรษฐกิจชุมชนได้เยอะมาก 
มูลค่าทางเศรษฐกิจเพิ่มขึ น ถ้าท้าในรูปแบบนี น้านวัตกรรมรูปแบบใหม่ ๆ 
ไปเล่าเรื่องเก่า มันเป็นการเพิ่มมูลค่า...” 

(ผู้ให้ข้อมูลหลัก, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

แต่อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการน าเอานวัตกรรมต้นแบบมาใช้ประโยชน์ แต่ก็ยังมี
ข้อกังวลจากการสนทนากลุ่มถึงความพร้อมของผู้รับสาร ประชาชน และศักยภาพของเครือข่ายท่ีจะ
รอรับการขยายตัวของเทคโนโลยีนี้ 

 “...เราต้องมาดูก่อนนะคะว่าการตลาดออนไลน์คืออะไร ซึ่ง
ปัจจุบันเนี่ยะตลาดออนไลน์ท่ีหลายคนเข้าใจคือ  platform ใหญ่ ๆ 
ตัวของเราเนี่ยะอยู่ใน platformมั ย ง่ายต่อการเข้าถึงมั ย คนเข้ายาก
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หรือเปล่าเรามี application มั ย ท่ีจะให้เข้าไปได้ง่าย ... ทีนี เนี่ยะ 
VDO 360องศา (VR) เป็นนวัตกรรมท่ีดี แต่การเข้าถึงง่ายมั ย เรามี 
platformท่ีรองรับแล้วหรือยัง...เราจะท้าให้เค้ารู้ได้อย่างไง... คนท่ีจะ
คลิกเข้าไปดูจะต้องเป็นคนท่ีสนใจเรื่องวัฒนธรรมอยากจะเข้าไปเรียนรู้
ใหม่ ๆ ในเชิงวัฒนธรรม ส่วนการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมันก็จะมีกลุ่ม
ของเค้า ซี่งเป็นกลุ่มเฉพาะมันไม่เหมือนกับสินค้าออนไลน์ท่ัวไป สินค้า
ออน์ไลน์ท่ัวไปฉันอยากคลิกเสื อ เสื อขึ นมา ดึงเข้าไปหา platform 
ต่าง ๆ เสร็จแล้วถ้าเป็นเรื่องของวัฒนธรรมเค้าจะเริ่มคลิกจากอะไรล่ะ 
คลิกจากภูเก็ตเหรอ ถ้าคลิกจากภูเก็ตเช่ือมไปหาเราได้มั ย ท้าอย่างไรท่ี
คลิกไปหาภูเก็ตแล้วท้าให้เช่ือมกับตัวนี  เพราะว่าจะให้คนคลิกว่า บะหบ่า 
คนต่างจังหวัดไม่รู้ แต่คีย์เวิดใหญ่คือภูเก็ต รองจากภูเก็ตคืออะไร การ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม วัฒนธรรมมีส่วนไหนบ้างท้าอย่างไงให้ชิน
ประชาอยู่ในภูเก็ต และเข้าถึงได้ง่าย ทุกอย่างจะมีความเช่ือมโยงกัน 
...” 

(ผู้ทรงคุณวุฒิ ส. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

อย่างไรก็ตาม ด้วยความก้าวหน้าของ application ต่างๆ ท่ีเช่ือมโยงข้าม
แพลตฟอร์มกันได้ท าให้การสืบค้นมีความง่ายขึ้น ช่วยเรื่องข้อจ ากัดท่ีถูกกล่าวถึงข้างต้นได้ หาก

สามารถพัฒนานวัตกรรมจนเป็นแพลตฟอร์มท่ีขายสินค้าวัฒนธรรมได้ เพราะมีคนเริ่มท าไปบ้างแล้ว 
“...มันจะง่ายในปัจจุบันมันจะง่ายมาก...มันจะมีอยู่อย่างเวลา

เราลงโฆษณาใน Facebook อะไรก็แล้วแต่ถ้าคุณสนใจเรื่องการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมปั้บเนี่ยะ ไอ้ตัวสินค้าเราท่ีลงโฆษณาเนี่ยะ มัน
จะมาหาผมทันทีเลยนะ ถูกมั ยครับ ถ้าผมอยากได้อานจักรยานเปิดดู

อานจักรยาน เวลาเราเปิด Facebook อานจะโผล่มาเลย จากลาซาด้า 
อะไรท่ีเกี่ยวข้องกับท่ีเราเปิด Facebook ก็เช่นกัน สมมุติว่าเราเปิดดู
การท่องเท่ียวท่ีภูเก็ตซิ มันขึ นมาเลยนะ เพราะฉะนั นการลงโฆษณาใน 
Facebook มันจะมีขอบเขตในการปักหมุดถ้าผมจะปักหมุดเฉพาะคน
ท่ีสนใจประเภทนี นะ เท่านี นะ เป็นเงินเท่านี นะ ปักหมุดเรื่องการ

ท่องเท่ียว…เราจะเอากี่คน เราจะเอาขยายขนาดไหนในพื นท่ีภูเก็ต 
หรือพื นท่ีไหนของประเทศ หรือพื นท่ีไหนของโลกนี ด้วยด้วยซ ้าไป ถามว่า 
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ท้าได้มั ยท้าได้…อีกตัวหนึ่งคือเรื่องของศิลปะตอนนี ศิลปะสามารถขาย
บนนี ได้ เค้าท้ามาแล้ว ใน Metaverse นี่ล่ะ มีคนท้ามาแล้ว มีบริษัท

ท้าแล้วมันจะไปหาคนท่ีสนใจเรื่องศิลปะสังเกตุมั ยว่าเวลาเราซื อของมัน
จะขึ นให้เห็นเลยหรืออันอื่นก็เหมือนกันเป็นระบบ AI อะไรก็ไม่รู้ ขาย
ได้... Metaverse มีแน่นอน แล้วมันจะดีกว่า platform ในปัจจุบัน
ด้วยซ ้า มันจะท้าให้ยั่วอารมณ์คนซื อมากขึ น...เห็นภาพท่ีเป็นประโยชน์
มากค่อนข้าง real และมีมิติมากกว่า…. เห็นทุกซอกทุกมุมเหมือนเรา
ไปจับสินค้าได้เลย...ถ้าทีมวิจัยท้าได้เป็นคุณูปการของการท่องเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมและคุณูปการต่อชุมชน ต่อเศรษฐกิจของประเทศไม่ใช่ต่อ
ท้องถิ่นอย่างเดียวเพราะว่าคนเริ่มโหยหาเข้าสู่เชิงวิถีวัฒนธรรม วิถีชีวิต

เป็นลักษณะของ lifestyle คนจะมาแบบ local life อยากจะมาสัมผัส
เหมือนเราไปต่างจังหวัดเราจะต่ืนเช้าไปดูตลาดเช้าจะไม่ไปนั่งโรงแรม

จะได้เรียนรู้ไปดูวิถีชีวิต เป็นจุดแข็งและเป็นจุดท่ีท้าทาย...”” 

(ผู้ทรงคุณวุฒิ จ. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

ต่อประเด็นท่ีว่าหากมีการต่อยอดน าสินค้ามาใส่ในระบบ Metaverse เพื่อ
เป็นช่องทางการซื้อขาย ควรจะขายสินค้าอะไรบ้างท่ีเป็นอัตลักษณ์วัฒนธรรมเพอรานากัน พบว่า ควร
เป็น เส้ือผ้า เครื่องประดับ ของท่ีมีมูลค่าทางวัฒนธรรมตัวอย่างนอกจากท่ีพบท่ีบ้านชินประชาแล้ว  

ก็จะมีของท่ีสะสมและต้ังแสดงไว้ในพิพิธภัณฑ์เพอรานากัน เพราะเป็นสัญลักษณ์ท่ีส าคัญท่ีสุด แสดงถึง
ความร่ ารวย โดยเฉพาะเครื่องแต่งกายผู้หญิง หากสามารถให้ผู้ชมผู้หญิงสามารถเข้าไปดูในโลก 
Metaverse แล้วเอาตัวเราเข้าไป สามารถ link แล้วไปซื้อเครื่องประดับมาใส่ได้จริงๆ จะดีมาก  
นอกจากนั้นก็เป็นสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์ ตู้ โต๊ะ เก้าอี้ ถ้วยชาม ภาพเก่า ป้ายหน้าบ้าน ของท่ีระลึก 
เป็นต้น หากสามารถเช่ือมโยงกับร้านค้าท้องถิ่น ให้มีการช่ือมโยงโปรแกรมตอบสนองเข้าไปในระบบ

ได้ จะท าให้เกิดการซื้อขายแลกเปล่ียนกันได้จริง ก็จะท าให้เกิดการส่งเสริมธุรกิจชุมชนได้จะมีอะไรอยู่
ในนั้นบ้าง 

ส่วนแนวทางในการต่อยอดธุรกิจ เช่น การเพิ่มธุรกิจอควาเรียม เพราะเป็นจุด
ขายส าหรับครอบครัวท้ังเด็กและผู้ใหญ่ การต่อยอดเรื่องวัฒนธรรมอาหาร ท่ีเป็นวัฒนธรรมภูเก็ต เช่น 

กินเจ ชุมชนบ้านแหลมตุ๊กแก ธุรกิจโรงแรมท่ีพัก การท่องเท่ียวธรรมชาติ เพราะภูเก็ตมีแหล่ง

ท่องเท่ียวธรรมชาติท่ีขึ้นช่ือในกลุ่มนักท่องเท่ียวต่างชาติ เป็น มัลดีฟประเทศไทย เป็นศูนย์กลาง

แลกเปล่ียนสินค้า พาไปเท่ียวแหล่งวัฒนธรรมอื่นๆ ผ่านคลิปวิดีโอ 360́́ องศา 



134 

4. อุปสรรคในการน านวัตกรรมมาใช้ประโยชน์ในด้านการตลาดการท่องเที่ยว
ออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสนทนากลุ่มยังค้นพบข้อกังวลท่ีอาจท าให้การ
มุมมองตลาดออนไลน์ Metaverse ไม่สามารถพัฒนาไปได้อย่างรวดเร็ว ไร้ปัญหาตามท่ีคาดการณ์ไว้ 
เช่น เรื่องการเข้าถึง การให้ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีแก่ประชาชนท่ัวไป การประชาสัมพันธ์ให้คนรู้จัก 
และด้านผลกระทบเชิงลบของเทคโนโลยี  

เมื่อสอบถามถึงจุดอ่อนของวิดีโอ 360́́ องศาท่ีผู้วิจัยได้สร้างขึ้น พบว่า การ
ประชาสัมพันธ์ การเข้าถึงหรือการให้ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี Metaverse ยังไม่ครอบคลุม ตัวช้ินงาน 
VDO 360́́ องศาท่ีสร้างขึ้นมานั้นยังขาดความต่อเนื่องในการน าเสนอ ดีเลย์ และยังไม่ราบรื่น ส่วน 
VDO 360́́ องศามีความสวยงาม และน่าสนใจ หากมองจุดอ่อนในเรื่องของเนื้อหา พบว่า  VDO 360́́ 
องศาท่ีสร้างขึ้นนั้น ยังขาดการเช่ือมต่อกับชาวต่างชาติ 

“...จุดอ่อนคือการเข้าไม่ถึงแต่ผมเช่ือว่า 5-10 ปีข้างหน้า
ปัญหานี จะหมดไปเพราะคนรุ่นใหม่ ปัจจุบันคนสูงอายุก็เข้าถึงแล้วเริ่ม
มีการคลิกเป็น...ถ้าเป็นจุดอ่อนจริงๆ เป็นเรื่องการประชาสัมพันธ์ ให้
เห็นถึง content ท่ีมีอยู่ใน Metaverse ตรงนี ต้องท้า ให้คนอยากจะ
เข้ามาสัมผัสกับส่ิงท่ีเราน้าเสนอ...จุดอ่อนอยู่ตรงนั น เรื่องการ educate 
คนให้เห็นถึงตรงนี ยังไง คนบางกลุ่มเริ่มกลัว การให้รายละเอียดของ 
Metaverse มันมีหลายมิติ การส่ือสารในสังคมของ Metaverse ยังไม่
มีภาพชัด…การเข้าถึงจึงส้าคัญ...” 

(ผู้ทรงคุณวุฒิ จ. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“...ดูตั งแต่ต้นแล้วยังติด ๆ  ขัด ๆ อยู่ ถ้าเราได้ปรับเปล่ียนก็ท้า
ให้การชมภาพจะล่ืนขึ น รูปแบบของใช้ต่าง ๆ ท้าได้ขนาดนี ก็ ok ให้เรา
มาช่วยปรับแต่งท้าให้ดูดีขึ น พยายามท่ีจะฉีกการน้าเสนอแทนท่ีจะเป็น 
VDO เป็น power point เป็นวิดีทัศน์ธรรมดาก็ท้าเป็นมีมิติมากขึ น...” 

(กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“...Metaverse ต่อไปมันจะเป็นสากล content ท่ีเราท้าต้อง
เป็นสากล ความหมาย คืออาจมีซับ [subtitle] เป็นภาษาอังกฤษ อาจมี
ซับเป็นภาษาจีน ภาษาญี่ปุ่น ใส่เข้าไปท่ีท่ีไม่ใช่คนไทยจะไปดูแล้ว อ๋อ 
เป็นอย่างนี  อันนี ส้าคัญนะ...”  

(กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
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นอกจากนั้น กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิยังมีความเห็นว่าการน าเสนอวัฒนธรรมผ่าน
เทคโนโลยียังไม่ตอบโจทย์ เนื่องจากการมีประสบการณ์ร่วมไม่ใช่แค่การดู มองเห็น หรือฟังเท่านั้น แต่

การจะมีประสบการณ์ร่วมมันต้องมีการโต้ตอบระหว่างกัน มีบริบทโดยรอบของพื้นท่ีท่ีจะเป็นส่วน
เสริมให้มีประสบการณ์ร่วมในด้านของความรู้สึก (Feeling)  

 “…เอามาใช้ในมุมส่งเสริมการท่องเท่ียว มี 2 มุม คือ อนุรักษ์ 
เพราะมีการผลิตซ ้า วัฒนธรรมจะยังคงอยู่ จะเหมาะกับทุกอย่างท่ีมีการ
ผลิตซ ้า แต่ไม่แน่ใจในการเอามุม VR หรือ Meta (verse) มาส่งเสริม 
เพราะไม่รู้ว่าเป็นการช่วยหรือลด เช่น ถ้าคนอินแล้ว (ก็คิดว่าเพียงพอ)...

จะไม่มา เศรษฐกิจหมุนเวียนจะเกิดอะไรขึ น…” 
(กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 

 
“…ถ้าใช้วัฒนธรรมเป็นตัวเดินเรื่อง ท่ีดูด้วยตา Meta เหมาะสม 

แต่วิถีชีวิต ประสบการณ์  ยังอาจจะไม่อินเท่าการเจอคน…” 

(กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“…ยั ง เหมือน One way communication ถ้ามองในสาย
โรงแรมไม่ตอบโจทย์ใด ๆ เลย เพราะไม่ได้รับการบริการ…” 

(กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 

 
“...Metaverse ถูกสร้างมาเป็นอะไรก็ไม่รู้ ท้าให้คนกลุ่มนึง

เริ่มกลัว คนจะหลงใหลคล่ังไคล้หรือเปล่า การให้รายละเอียดของ 
Metaverse มันมีหลายมิติ ตอนนี มันไม่ได้อธิบายในมิติท่ีสร้างสรรค์ 
ความรุนแรงจะท้าให้กลุ่มบางกลุ่ม เริ่มแอ๊ะ ลูกหลานเราจะอยู่อย่างไร

นะ ยังไม่มีค้าอธิบายเรื่อง Metaverse ท่ีเคลียร์ มันยังเป็นเรื่องของ
การใช้แว่นตาเทคโนโลยี ท่ีคนจะเข้าไปอยู่ในโลกเสมือนจริง มันถูกการ 
educate แบบนี มาแล้ว มันท้าให้คนมอง Metaverse ไปอีกมิตินึง...
บางคนคิดว่าใส่แว่นแล้วเหมือนคนต้องไปฆ่ากัน การส่ือสารในสังคม

ของ Metaverse ยังไม่มีภาพชัด แต่เป็นการเอาเทคโนโลยีท่ีเป็นการ

ขายมาน้าเสนอแต่ไม่ได้พูดถึงคุณค่า หรือช่องทางต่าง ๆ...เราปล่อยให้

ภาคธุรกิจมาน้าจนกระท่ังบิดเบี ยวเข้าใจเหมือน Blockchain คนเอา
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ตรงนี มาเป็นเครื่องมือมาเป็นการแสวงหาผลประโยชน์จนท้าให้คน 
Blockchain ต้องให้หน่วยงานให้ความรู้ก่อน...”  

(ผู้ทรงคุณวุฒิ ณ. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 
“...กลัว mindset Metaverse ว่าเป็นเพียงการมีอุปกรณ์ไป

ท่องโลกอย่างเดียวไม่ได้พูดคุณค่า Metaverse ในมิติอื่น เลย มิติใน
เชิงเศรษฐกิจ ในเชิงการศึกษา แต่เป็นมิติของการสร้างความส้าราญ
ความบันเทิงมากกว่า ท่ีพูดอยู่ในปัจจุบันเพียงมุมเดียว...”  

(ผู้ทรงคุณวุฒิ ก. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“...อะไรใหม่ ๆ คนมักจะแย้ว ความยั่งยืนต่อไปส้าคัญกว่าพอ
ถึงสักระยะ การเข้าถึงมันง่ายมันต้องใส่ตัวแว่นตาตลอดเวลาเลยหรือ

เปล่าเวลาต้องดูของ เป็นตัวอุปสรรคเลยนะ คนท่ีจะใส่ตัวนี ได้ต้องมี

เงินซื อมันไม่รู้ราคาเท่าไหร่นะ อนาคต Metaverse พัฒนาไปอย่างอื่น
ก็ได้นะ อย่างเช่นโทรศัพท์มือถือ เรายังไม่รู้หรอกว่าข้อเสียมันมี
อะไรบ้าง...”   

(ผู้ทรงคุณวุฒิ ก, สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

“...คนไทยเราเป็นเหยื่อมาเยอะนะกว่าจะรู้ว่านี่คือ Metaverse 
ระบบต่าง ๆ เข้ามาก่อนรู้ว่า Metaverse คืออะไร ง่าย ๆ อย่าง 
Blockchain ท่ีกลายมาเป็นสกุลเงินเป็นเพี ยนไปเลยติดลบทันที...” 

(ผู้ทรงคุณวุฒิ ณ. , สนทนากลุ่ม 3 มีนาคม 2565) 
 

 
 
 
 

 

 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง การพัฒนานวัตกรรมการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริม 

การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม กรณีศึกษาวัฒนธรรมเพอรานากัน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการ
ใช้นวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว และเพื่อน าเสนอนวัตกรรมการส่ือสาร
ออนไลน์ในการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม เป็นงานวิจัยแบบผสมผสาน เก็บข้อมูลด้วยใช้การ
วิเคราะห์เอกสาร ซึ่งเป็นส่ือคลิปวีดีโอ 360 องศาท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเท่ียวและเผยแพร่อยู่บนช่อง 
YouTube การวิจัยเชิงพัฒนาเพื่อสร้างต้นแบบนวัตกรรมส่ือสมัยใหม่เพื่อเป็นเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และการอภิปรายกลุ่มเพื่อรับฟังความคิดเห็นจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้ให้ข้อมูลหลักเกี่ยวกับการส่ือนวัตกรรมต้นแบบ สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะ ตามล าดับ ดังนี้ 

 
สรุปผลการวิจัย 
 

ส่วนที่ 1 รูปแบบการใช้สื่อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว 
ผลการวิเคราะห์เนื้อหาส่ืออนไลน์ท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเท่ียว หรือการใช้เทคโนโลยี

ภาพเคล่ือนไหว จ านวน 107 เรื่อง พบข้อมูลผลการศึกษา ดังนี้ 
1. เนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอ  

ผลการวิเคราะห์เนื้อหาของวีดีทัศน์การท่องเท่ียวท่ีเผยแพร่บน YouTube จ านวน 
107 เรื่อง พบว่า เนื้อหาของคลิปท่ีแสดงให้ผู้ชมมีประสบการณ์ร่วมกับ VDO 360 มากท่ีสุด ร้อยละ 
43.93 รองลงมา คือ คลิปท่ีพาเยี่ยมชมสถานท่ีท่องเท่ียว ร้อยละ 37.38 และน้อยท่ีสุด คือ คลิปแนะน า
เทคโนโลยี VR 360 และคลิปท่ีใช้เป็นส่ือทางการตลาด ร้อยละ 9.35 เท่ากัน ด้านเทคนิคการถ่ายท า 
พบว่า รูปแบบการส่ือสารผ่าน VDO 360 ด้วยภาพเคล่ือนไหวมากท่ีสุด ร้อยละ 33.64 รองลงมา คือ 
รูปแบบการส่ือสารด้วยภาพเคล่ือนไหว ร้อยละ 29.91 และ น้อยท่ีสุด คือ รูปแบบการส่ือสารผ่าน VDO 
360 ด้วยภาพนิ่งประกอบค าบรรยาย ร้อยละ 1.86 อีกท้ัง พบว่า รูปแบบการส่ือสารผ่าน VDO 360 
ด้วยภาพเคล่ือนไหว 360 องศา สามารถท าให้ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าและสร้างประสบการณ์ให้แก่
ผู้ชมโดยผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ ด้วยวิธีการส่ือสาร ด้วยภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว แต่ยังมี
ข้อจ ากัดของการรับรู้ทางความรู้สึกผ่านกล่ินและรสชาติท่ีไม่สามารถสัมผัสได้ผ่านส่ือนี้ 
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2. การวิเคราะห์เนื้อหาที่น าเสนอในสื่อวิดีโอ: กรณีตัวอย่าง 
ผลการวิจัยเนื้อหาท่ีส่งเสริมการท่องเท่ียวของคลิปวิดีโอ แบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม ดังนี้  

2.1. เนื้อหาแนะน าเทคโนโลยี VR 360 
ผลการศึกษาพบว่า มีเนื้อหาการแนะน าการผลิตช้ินงาน VDO 360 องศา 

ด้วยเทคโนโลยี VR ท างานร่วมกับแอพบน smartphone มีแอพลิเคช่ัน Street View ส าหรับชม
สถานท่ีต่างๆ ท่ัวโลก เมื่อกดเลือกสถานท่ีท่ีต้องการ แล้วกดสัญลักษณ์ card board แล้วน าสมาร์ทโฟน
ใส่ลงใน Cardboard ลองส่องดูสถานท่ีผ่าน Cardboard ภาพท่ีเห็นจะเป็น 3 มิติ เมื่อหันไปทิศทางใด 
ภาพก็จะเปล่ียนมุมมองตามท่ีหัน ท าให้เรารู้สึกเหมือนกับไปยืนอยู่ในท่ีนั้นจริงๆ  

จากการวิเคราะห์เชิงลึกเพื่อค้นหาประสบการณ์ท่ีเกิดจากการรับชมผ่าน
ประสาทสัมผัส พบว่า การผลิตส่ือวิดีโอช้ินนี้ก่อให้เกิดความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าและสร้างประสบการณ์

เทคโนโลยีใหม่ๆ ให้แก่ผู้ชม ตอบสนองความต้องการของผู้ชมท่ีมีความแตกต่างกันกระตุ้นให้ผู้ชมสนใจ 
รับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์และเปิดใจรับกับสถานท่ีท่องเท่ียวหรือกิจกรรมท่ีน าเสนอ ดึงดูดความสนใจ

ความรู้สึกภายในของผู้ชมและอารมณ์ความรู้สึกแปลกใหม่ในเชิงบวก เห็นนวัตกรรม ท่ีเป็นเทคโนโลยี

ใหม่ๆ ในการท่องเท่ียว สร้างความประทับใจ ความรู้ และความเข้าใจในเทคโนโลยี  VR และกิจกรรม
ในภาพรวมได้ท าให้รู้สึกเหมือนกับไปยืนอยู่ในท่ีนั้นจริงๆ  ท้ังเปิดโอกาสให้ผู้ชมได้มีส่วนร่วมในกิจกรรม
ทางการตลาด โดยการให้ดาวน์โหลดแอพลิเคช่ันบน Smartphone Street view เพื่อประชาสัมพันธ์
ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจ ส่งเสริมให้มีการแสดงออกทางความคิดเห็น และเปิดโอกาสให้ผู้ชมแลกเปล่ียน
ข้อคิดเห็น และมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด อาทิ การลงทะเบียนเข้าใช้งานระบบ การหาซื้อ

อุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีสนใตมาใช้ประโยชน์ 
2.2. เนื้อหาสร้างประสบการณ์ร่วมให้กับผู้ชมด้วย VDO 360 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า วีดีโอท่ีมีเนื้อหาในกลุ่มนี้มีจ านวนท้ังหมด 47 
เรื่องนั้นสามารถความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าและสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ชมโดยผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้า 
ด้วยวิธีการส่ือสารด้วยภาพ เสียง การสัมผัสจับต้องได้แต่ยังมีข้อจ ากัดของการรับรู้ทางความรู้ สึกผ่าน

กล่ินและรสชาดท่ีไม่สามารถสัมผัสได้ผ่านส่ือนี้ ความรู้สึกของส่ือวิดีโอนี้สามารถดึงดูดความสนใจ
ความรู้สึกภายในของผู้ชมและอารมณ์ความรู้สึกในเชิงบวกจากการถ่ายทอดคลิป ให้เห็นถึงเสน่ห์ของ
สถานท่ีท่องเท่ียวแต่ละแห่ง สร้างความประทับใจ เกิดความสุข ส่ือเป็นการสร้างประสบการณ์ทางความคิด
ให้กับผู้ชม สร้างความรู้ และความเข้าใจในสถานท่ีท่องเท่ียวและกิจกรรมในภาพรวม สามารถส่ือสารถึง

กิจกรรมทางการตลาด อาทิโปรแกรมท่องเท่ียวในกิจกรรมเสริม เช่น การนั่งเรือ การด าน้ า ชมปะการัง 

กิจกรรมเดินป่า เดินเท้าชมวิว เป็นต้น ซึ่งแต่ละสถานท่ีท่องเท่ียวจะมีกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อเพิ่มความน่าสนใจ

ของการท่องเท่ียว อีกท้ังส่ือวิดีโอ ยังส่งเสริมการเช่ือมโยงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมเป็นการปลุก
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กระแส การยอมรับและสร้างความศรัทธาในตราสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น เกิดความภาคภูมิใจ
ในตนเอง การเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมหรือชุมชน การเช่ือมโยงการรับรู้ จดจ า ถึงสถานท่ีท่องเท่ียว

ต่าง ๆ ท่ีมีความโดดเด่น  
การวิเคราะห์คลิปวิดีโอท่ีน าเสนอเป็นการ์ตูน ANIMATION VR แนะน าการ

ท่องเท่ียวพบว่าสามารถสร้างประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสให้ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าแก่ผู้ชม ด้วย
วิธีการส่ือสารด้วยภาพ เสียง เพื่อกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความสนใจเกี่ยวกับกิจกรรมท่ีน าเสนอจากการ
ถ่ายทอดคลิปให้เห็นถึงเรื่องราวในเกม สถานท่ีต่าง ๆ สร้างประสบการณ์ทางความคิดให้กับผู้ชม สร้าง
ความรู้ และความเข้าใจในกิจกรรมส่งผลต่อการเช่ือมโยงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม ในรูปแบบ

ความบันเทิง มีข้อสังเกตว่าหากการผลิตส่ือไม่มีคุณภาพ และการเรียงร้อยเรื่องราวท่ีดีจะส่งผลให้
ช้ินงานด้อยคุณภาพในการส่ือสาร ผู้ชมอาจไม่เข้าถึงการน าเสนอผลงานช้ินนี้ได้อย่างลึกซึ้งตามท่ี

ผู้สร้างวิดีโอต้องการ เนื่องจากต้องใช้อุปกรณ์จ าเพาะ คือ การถ่ายท าด้วยกล้อง 3D ของแท้ และต้อง
รับชมด้วยอุปกรณ์แว่น VR การตัดต่อต้องค านึงถึงความน่าสนใจ ใช้ภาพท่ีมีความสวยงาม คมชัด  

มีดนตรีประกอบคลิป รวมถึงการใช้เสียงพากษ์หรือค าบรรยาย ตัวหนังสือ เพิ่มข้อมูลรายละเอียด

เกี่ยวกับสถานท่ี รวมถึงมีกราฟฟิกต่าง ๆ ประกอบเพิ่มความน่าสนใจ  
การน าเสนอสภาพการท่องเท่ียวท่ีมีประสิทธิภาพ คือการน าเสนอเนื้อหา

บรรยากาศของถนนคนเดิน ร้านค้า ข้าวของท่ีวางจ าหน่ายสร้างประสบการณ์การมีส่วนร่วมกับ
สถานท่ีท่องเท่ียว สร้างความรู้ และความเข้าใจในกิจกรรม ด้วยการถ่ายท าวีดีโอไปรอบ ๆ สถานท่ี 
น าเสนอแนวทางการด าเนินชีวิต และการมีปฏิสัมพันธ์กับส่ิงต่าง ๆ ของชุมชนและนักท่องเท่ียว ว่าแต่ละ

สถานท่ีท่องเท่ียวจะมีกิจกรรมต่าง ๆ  อะไรบ้างท่ีนักท่องเท่ียวสามารถท าในช่วงเวลาท่ีพักผ่อนและ
ท่องเท่ียว ณ สถานท่ีนั้น ๆ เพื่อเพิ่มความน่าสนใจของการท่องเท่ียว อาทิ มีกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับการจับจ่าย
ใช้สอย อาหารการกิน ซึ่งเป็นประสบการณ์ท่ีนักท่องเท่ียวได้เข้าร่วมกระท า สร้างความสนใจและ
อยากกลับมาเท่ียว การเพิ่มดนตรี เสียงการบรรยาย ตัวหนังสือ ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสถานท่ี 
รวมถึงเพิ่มความน่าสนใจให้วิดีโอด้วยมุมกล้อง และกราฟฟิกต่าง ๆ เพิ่มประสิทธิภาพการส่ือสารได้  

การใส่ข้อความภาษาอังกฤษต้องพิจารณาความเหมาะสมด้วยเพราะบางครั้ง
การเพิ่มค าอธิบายอาจใช้ในการส่ือสาร แต่หากจะน ามาใช้ทางการส่ือสารการตลาดอาจไม่น่าสนใจ  
ไม่ดึงดูดให้รับชม การถ่ายวิวให้ออกมาสวยงาม มีจุดแลนมาร์คท่ีโดดเด่น รวมถึงการใส่เทคนิคท้ังภาพ 
สี และเสียง ให้คลิปมีความน่าสนใจ สวยงาม และได้รับประโยชน์จากการรับชม จะเพิ่มความรู้สึก

อยากมาท่องเท่ียวได้ 
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2.3. เนื้อหาแนะน าและเชิญชวนเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยว 
พบว่า การผลิตส่ือวิดีโอเกี่ยวถึงความรู้สึกของผู้รับชมทางด้านการท่องเท่ียว 

ให้ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าและสร้างประสบการณ์ใหม่ให้แก่ผู้ชม ตอบสนองความต้องการของผู้ชมท่ีมี
ความแตกต่างกัน สร้างความสนใจ การรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์และเปิดใจรับกับสถานท่ีท่องเท่ียว
หรือกิจกรรมท่ีน าเสนอ เพิ่มโอกาสการตัดสินใจเลือกมาชมสถานท่ีท่องเท่ียว การถ่ายท าด้วยวิธีการ
และเทคนิคการน าเสนอสถานท่ีเท่ียวแบบ VDO 360 องศา สร้างความรู้สึกร่วม กระตุ้นประสบการณ์
ทางความคิดให้กับผู้ชม สร้างความรู้ และความเข้าใจในเทคโนโลยีนวัตกรรมผ่าน VR 360 และ
กิจกรรมในภาพรวมได้  

ตัวอย่างการน าเสนอการรีวิวรถ ผ่านการทดลองขับเท่ียวในสถานการณ์ต่างๆ 
ท่ีผู้ชมต้องการในระบบความจริงเสมือนท่ีต่ืนเต้นเร้าใจ ไม่ว่าจะเป็นการเท่ียวท าบุญ ท่องเท่ียวสถานท่ี

ต่างๆ ผ่านประสบการณ์การขับรถ นวัตกรรมด้านความปลอดภัยในการขับขี่ การเล่นเกมผ่าน VR ต่าง ๆ 
รวมถึงการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจ ส่งเสริมให้มีการแสดงออกทางความคิดเห็นของลูกค้า 

เช่ือมโยงการรับรู้ตราสินค้า ส่ิงของท่ีแสดงสัญลักษณ์ และบริการของสถานท่ีท่องเท่ียวสร้างความ

ประทับใจหรือประสบการณ์ในการรับชมสถานท่ีนั้น ๆ ในรูปแบบกิจกรรมการตลาดและในรูปแบบ
ความบันเทิง 

ส่วนการผลิตส่ือท่ีมีเนื้อหาเชิญชวนให้ท่องเท่ียวด้วยการทดลองใส่แว่นตาดู
ภาพผ่าน Google Earth ด้วยเทคโนโลยี VR สามารถใช้กระตุ้นเร้าและสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ชม 
ตอบสนองความต้องการของผู้ชมท่ีมีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับความสนใจ ความรู้สึกภายในของผู้ชม

และอารมณ์ความรู้สึกแปลกใหม่ในเชิงบวก การถ่ายทอดให้เห็นถึงนวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการ
ท่องเท่ียวสร้างความประทับใจ การไปท่องเท่ียวใน Google Earth ท าให้รู้สึกเหมือนกับไปยืนอยู่ใน
สถานท่ีนั้นจริง ๆ ผลักดันให้ผู้ชมได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด ด้วยการดาวน์โหลดแอพพลิเคช่ัน 
ฯลฯ มาทดลองใช้ 

ด้านเทคนิคการแนะน าสถานท่ีท่องเท่ียวซึ่งเป็นมรดกทางวัฒนธรรมท่ีเป็น

ส่ิงก่อสร้างหากน าเสนอภาพเคล่ือนไหว มีดนตรีประกอบ แต่ไม่มีค าบรรยาย ภาพท่ีเลือกน ามาตัดต่อมี
ความคมชัดสวยงามแสดงมุมท่ีงดงาม และบรรยากาศท่ีมีนักท่องเท่ียวไปช่ืนชมสถานท่ี ชวนให้ไป
ท่องเท่ียว ดนตรีประกอบสร้างบรรยากาศสงบและเชิญชวนให้อยากไปสัมผัสสถานท่ีจริงก็สามารถ
กระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความสนใจเกี่ยวกับสถานท่ีท่องเท่ียว/กิจกรรมท่ีน าเสนอได้ แต่หากเพิ่มค าบรรยาย

ประวัติความเป็นมาของสถานท่ีช่วยเพิ่มความรู้แก่ผู้ชมคลิป หรือเพิ่มแรงจูงใจให้ตัดสินใจมาเยี่ยมชม

สถานท่ีเพิ่มขึ้น 
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2.4. เนื้อหาเพือ่ใช้เป็นสือ่ส่งเสริมการตลาด 
ผลการวิจัยพบว่ามีคลิปวิดีโอท่ีศึกษามีเนื้อหาเพื่อใช้เป็นส่ือส่งเสริมการตลาดมุ่ง

สร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้รับชม โดยผ่านประสาทสัมผัส ด้วยวิธีการส่ือสารด้วยภาพเสียงในหลากหลาย
รูปแบบ เพื่อกระตุ้นให้ผู้รับชม เกิดความสนใจผ่านส่ิงท่ีผู้ผลิตต้องการน าเสนอประสบการณ์การถ่ายทอด
เนื้อหา ความรู้สึกและทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า บริการ และตราสินค้า และด้านอื่น ๆ ประสบการณ์ทาง
ความคิด การกระท า การเช่ือมโยง ให้ผู้ชมมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด อาทิ โปรแกรมท่องเท่ียว
ในกิจกรรมเสริม เช่น การนั่งเรือ การขี่ช้าง แนะน าร้านอาหาร ท่ีนักท่องเท่ียวสามารถ ท าในช่วงเวลาท่ีมา
พักผ่อนและท่องเท่ียว ณ สถานท่ีนั้น ๆ กลยุทธ์ผ่านตัวศิลปินนักร้อง เพื่อปรับเปล่ียนทัศนคติของผู้ชม

ให้รู้สึกดี กับสินค้าและบริการให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคและน าไปสู่ความเช่ือมั่นท่ีดีของสถานท่ี
ท่องเท่ียวนั้น ๆ ก็เป็นแนวทางในการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือท่ีผลิตขึ้นมาได้ 

การน าเสนอเนื้อหาการท่องเท่ียวตลาดรูปแบบต่างๆ โดยใช้เทคนิดให้ผู้ชม
ร่วมเดินทางไปกับพิธีกรสองคนท่ีร่วมกันพูดคุยแนะน าสินค้าหลากหลายจากผู้ขายก็เป็นทางเลือกหนึ่ง 

แต่มีข้อต้องค านึงคือคุณภาพการถ่ายท าหากมีการเคล่ือนไหว และเสียงดังรบกวนจากสภาพแวดล้อม 

จะลดทอนประสิทธิภาพของส่ือท่ีผลิตออกมาได้ ค าบรรยาย Subtitle ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ เป็น
อีกหนึ่งช่องทางในการเผยแพร่ให้ผู้คนได้รู้จักสถานท่ีเพิ่มขึ้น การเสนอสาระข้อมูลโดยกลุ่มพิธีกร และ 
วิทยากรประจ าสถานท่ีท่องเท่ียวสามารถสร้างความเข้าใจและซาบซึ้งเกี่ยวกับสถานท่ีอย่างมีประสิทธิภาพ 

2.5. สรุปสาระส าคัญของประสบการณ์ที่สะท้อนผ่านสื่อคลิปวิดีโอ 
พบว่าการผลิตส่ือวิดีโอดังกล่าวก่อให้เกิดให้ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าและสร้าง

ประสบการณ์ให้แก่ผู้ชมโดยผ่านด้วยวิธีการส่ือสารด้วยภาพ เสียง การสัมผัสในหลากหลายรูปแบบ 
ตอบสนองความต้องการของผู้ชม ผ่านประสาทสัมผัสต่างๆ เพื่อก่อให้เกิดประสบการณ์ทางความรู้สึก 
ประสบการณ์ทางความคิด การกระท า และการเช่ือมโยง สามารถน าความคิดความรู้สึกและส่งผ่าน
ประสบการณ์ท าให้รู้สึกอยากร่วมกิจกรรมได้อย่างไม่สมบูรณ์ เนื่องจากการถ่ายท า ความเข้าใจใน
เทคโนโลยีของผู้น าเสนอหรือการส่ือสารประสบการณ์ผ่านนวัตกรรมใหม่ ซึ่งอาจต้องใช้องค์ประกอบ

การน าเสนอเนื้อหา การเล่าเรื่องหรือเครื่องมือท่ีมีเทคนิคหลายอย่างท่ีเป็นอุปสรรคในการรับชมและ
สัมผัสถึงประสบการณ์ท่ีต้องการน าเสนอ ท าให้ส่ือวิดีโอนี้สามารถดึงดูดความสนใจความรู้สึกภายใน
ของผู้ชมและอารมณ์ความรู้สึกได้อย่างไม่สมบูรณ์ การถ่ายทอดคลิปให้เห็นถึงเรื่องราวในเกม สถานท่ี
ต่าง ๆ กิจกรรมและกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ซึ่งอาจส่งผลต่อทัศนคติของเนื้อหาท่ีส่ือไม่เป็นเรื่องท่ี

สนใจไม่ดีต่อการรับชม เกิดการเช่ือมโยงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม ในรูปแบบความบันเทิง 

ส าหรับประสบการณ์ทางการเห็นถึงพฤติกรรม แนวทางการด าเนินชีวิต และการมีปฏิสัมพันธ์กับส่ิง

ต่าง ๆ ของชุมชนและนักท่องเท่ียวว่าแต่ละสถานท่ีท่องเท่ียวจะมีกิจกรรมต่าง ๆ อาทิ มีกิจกรรมท่ี
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เกี่ยวกับการจับจ่ายใช้สอย อาหารการกิน ซึ่งเป็นประสบการณ์ท่ีนักท่องเท่ียวได้เข้าร่วมกระท า สร้าง
ความสนใจและอยากกลับมาเท่ียวอีก  

 
ส่วนที่ 2 การพัฒนานวัตกรรมการสื่อสารออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม 
การพัฒนานวัตกรรม ครอบคลุมการออกแบบนวัตกรรม การทดลองใช้นวัตกรรม และ

การเผยแพร่นวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์ มีรายละเอียด ดังนี้ 
1. สรุปข้อเด่นและข้อจ ากัดของรูปแบบการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวด้วย

คลิปวิดีโอในช่องทาง YouTube 
1.1 ในกลุ่มคลิปวิดีโอท่ีเป็นส่ือวิดีโอ 360 องศา ท่ีผลิตออกมานั้น มีข้อจ ากัดอยู่

หลายประการ ท าให้ไม่สามารถน ามาใช้เป็นเครื่องมือส่ือสารการตลาด เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิง
วัฒนธรรมได้อย่างบรรลุผล เช่น วัตถุประสงค์ของการการผลิตส่ือเน้นการบอกเล่าการเดินทางของ

ตนเองให้กับเพื่อนๆ หรือ คนท่ีชม เน้นบรรยากาศ เน้นความสนุกสนานบันเทิง หรือความทรงจ าส่วนตัว 

แต่ไม่ได้ท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการส่ือสารการตลาดส าหรับแหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
1.2 เทคนิคท่ีใช้ผลิตส่ือ ส่วนใหญ่ผลิตจากโทรศัพท์มือถือส่วนตัว ท าให้ระบบเสียง

ไม่ดี ภาพไม่คมชัด การล าดับภาพไม่ดี การตัดต่อ การใส่ดนตรีประกอบ การใส่กราฟฟิก แทบไม่ได้มี
การน ามาใช้เช่นกัน เรื่องของเนื้อหา ส าคัญท่ีสุด ไม่ได้มีการคิดวางล าดับ หรือก าหนด Theme ท่ีต้องการ
ส่ือสาร  

1.3 วิดีโอท่ีจัดท าขึ้นนั้น ผู้บริโภคตกอยู่ภายใต้กรอบของผู้เล่าเรื่องท่ีเป็นผู้ด าเนิน
รายการท่ีจะน าพาไปชมเรื่องราวต่าง ๆ เท่านั้น ไม่สามารถดูในส่ิงท่ีอยากดู ฟังในส่ิงท่ีอยากฟัง หรือ
ละเลียดกับส่ิงท่ีช่ืนชมได้ด้วยตัวเอง เป็นการสืบทอดเรื่องราวของชุมชนมาสู่ยุคปัจจุบันได้เป็นอย่างดี 
ท าให้ชุมชนเหล่านั้นยังมีชีวิต และอยู่ในความรับรู้ของยุคสมัย 
 

2. การพัฒนาคลิปวิดิโอสื่อสารการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมต้นแบบด้วยเทคโนโลยี 
VR 360 องศา 

2.1 บทประสบการณ์วิถีชีวิตผ่านเร่ืองราวชีวิตประจ าวันของผู้หญิงชาว 
เพอรานากัน 

จากข้อมูลการวิเคราะห์เนื้อหาส่ือคลิปวิดีโอ และการศึกษาเอกสารและงานวิจัย

ท่ีเกี่ยวข้องผู้วิจัยได้ผลิตส่ือต้นแบบเพื่อน าเสนอเรื่องราวของวิถีชีวิตประจ าวันของสตรีชาวเพอรานากันท่ี 

เพื่อให้ผู้ชมได้สัมผัสประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมแบบเสมือนจริงด้วยเทคโนโลยี VR 360 
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องศา ความยาวความรวม 3.09 นาที เนื้อหาแบ่งเป็น 4 ห้อง แต่ละห้องผู้ชมสามารถเลือกชมย้อนกลับ
ไปมาได้ และสามารถซูมดูภาพมุมต่างๆ ของห้องได้ตามท่ีต้องการได้อย่างชัดเจนทุกมุม ด้วยบรรยากาศ

จากสถานท่ีจริง ด้วยการหมุนภาพไปรอบ ๆ ตัวเอง และเมื่อดูครบทุกมุมของแต่ละห้อง ก็จะมีเมนูให้
ย้อนกับไปดูบรรยากาศในห้องอื่น การเลือกดูภาพ สามารถเลือกสลับไปมาได้ตามต้องการไม่จ าเป็น  
ต้องเรียงล าดับ 

2.2 ภาพเนือ้หา 4 ห้องแสดงวิถีการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
การแบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 ห้องเปิดโอกาสให้ ผู้ชมเปิดรับประสบการณ์

วัฒนธรรมในแต่ละด้านของประสาทสัมผัสได้ลึกซื้ง ในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกัน ดึงส่ิงท่ีเป็นจุดเด่น

ออกมาน าเสนอ ใช้วิธีการเล่าเรื่องวิถีชีวิตประจ าวันของสตรีเพอรานากัน ต้ังแต่เช้าจนเย็น การถ่ายท า
สถานท่ีต่าง ๆ ของบ้านชินประชาท่ีเปน็ต้นแบบวัฒนธรรมเพอรานากัน แล้วน ามาผ่านกระบวนการตัดต่อ 

ใส่ดนตรีประกอบการน าเสนอเป็นภาพเคล่ือนไหวมุมมอง 360 องศา ผู้ชมวิดีโอจะรู้สึกเสมือนว่าได้
เดินทางร่วมไปกับผู้น าชมแบบเสมือนจริง มีค าบรรยายประกอบเพื่อให้ความรู้แก่ผู้ชม การสอดแทรก

ด้วยดนตรีท านองจีนเพื่อสร้างรับรู้ถึงรากหง้าของการสืบทอดวัฒนธรรมจากจีนผสมผสานวัฒนธรรม

พื้นถิ่น  
 

3. การบูรณาการคลิปวิดีโอ VR 360 องศาเข้าสู่ Metaverse 
ผู้วิจัยได้ทดลองน าเนื้อหาในคลิปวิดีโอ 360 องศาท่ีผลิตเรียบร้อยแล้ว มาต่อยอด 

โดยการสร้างแพลดฟอร์มด้วยเทคโนโลยี Metaverse ท่ีเป็นการผสานโลกเสมือนจริงคู่ขนานไปกับโลก

จริงทางกายภาพ ซึ่งผู้ใช้งานสามารถสร้างตัวตน และท ากิจกรรมต่าง ๆ ได้ในโลกเสมือนแบบ 3 มิติ  
ผ่านเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น Virtual Reality (VR) Augmented Reality (AR) และ Metaverse สามารถ
สร้างการมีส่วนร่วมระหว่างนักท่องเท่ียว และแหล่งท่องเท่ียวได้แบบเรียลไทม์ เป็นการน าเสนอ
รูปแบบประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีแปลกใหม่ให้กับนักท่องเท่ียว เช่น การเดินทางท่องเท่ียวในสถานท่ี
ต่าง ๆ ผ่านโลกเสมือนจริง การชมและทดลองสินค้าในโลกเสมือน ยกระดับการท่องเท่ียวไปสู่โลก

เสมือนจริงได้มากยิ่งขึ้น 
ผลงานต้นแบบท่ีผลิตขึ้นมีความยาว 6.25 นาที ช่วงต้นมีความยาว 1 นาที เป็นการน า 

เข้าสู่ห้องท่ีจ าลองเป็นพิพิธภัณฑ์เสมือนจริง ภาพท่ีใช้เป็นโทนสีแดงเป็นหลัก มีลวดลายโคมไฟสีแดง  
ท่ีส่ือถึงความเป็นวัฒนธรรมจีน การจัดองค์ประกอบใช้การแบ่งเป็นห้องโถงเหมือนการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ 

มีการแบ่งห้องจัดแสดงต่างๆ เพื่อให้ผู้เข้าชมสามารถเลือกดูได้ตามอัธยาศัย ส่ือต้นแบบวางโครงส าหรับ

การพัฒนาส่วนต่อขยายได้ หากต้องเพิ่มเนื้อหาตามห้องต่างๆ ท่ีจะแสดงเรื่องราวที่ต้องการน าเสนอใน

อนาคต ผู้ชมสามารถเลือกคลิกเม้าท์เพื่อเข้าชมห้องท่ีตนเองสนใจได้ ดนตรีท่ีใส่ประกอบเนื้อหาเป็น



144 

เสียงการบรรเลงเครื่องสายของจีนเพื่อให้เข้ากับท่ีวัฒนธรรมเพอรานากันสืบเช้ือสายมาจากชาวจีน
โพ้นทะเล  

 
ส่วนที่ 3 การอภิปรายกลุ่มเพื่อรับฟังความคิดเห็นต่อความเหมาะสมและการน า

นวัตกรรมต้นแบบไปใช้ประโยชน์ 
การอภิปรายกลุ่มเพื่อรับฟังความคิดเห็นต่อความเหมาะสมและการน านวัตกรรมต้นแบบ

ไปใช้ประโยชน์จากผู้ให้ข้อมูลหลักและผู้ทรงคุณวุฒิ ในประเด็นต่างๆ สามารถสรุปได้ดังนี้ 
1. ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี Metaverse  

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 
Metaverse ไม่มาก เข้าใจแค่ว่า Metaverse เป็นเพียงแพลตฟอร์มท่ีถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อใช้งาน

เช่นเดียวกับยูทูป พอดแคสต์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ส่ิงท่ีท าให้ Metaverse แตกต่างกันท่ีส่ืออื่นๆ คือ
จะมีการสร้างบุคลิกหรือตัวการ์ตูน แทนตัวตนของเจ้าของเนื้อหา แต่ก็ไม่รู้ว่าบุคลิกท่ีสร้างขึ้นมามี

ประโยชน์อะไร 

 
2. การรับรู้วัฒนธรรมจากเทคโนโลยี VR และ Metaverse ต้นแบบ  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ท่ีได้รับชม VDO 360 องศา เกิดความเข้าใจเรื่องราวที่เกี่ยวข้อง
หรือการเช่ือมโยงกับวัฒนธรรมเพอรานากันได้ทันที การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการเผยแพร่วัฒนธรรม 
มีความเหมาะสมและมีความเป็นไปได้ท่ีจะท าให้นักท่องเท่ียว หรือผู้ท่ีสนใจได้เรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรม 

ผู้ให้ข้อมูลหลักมีความเห็นต่อเนื้อหาของวัฒนธรรมเพอรานากันท่ีน าเสนอในรูปของการผสมผสาน
ระหว่าง VR 360 องศา และ Metaverse แบ่งเป็นกลุ่ม คือ กลุ่มท่ีรู้จักวัฒนธรรมเพอรานากัน มีความรู้สึก
ร่วมกับวิดีโอท่ีจัดท าขึ้นมากกว่ากลุ่มท่ีไม่รู้จักวัฒนธรรมเพอรานากัน ดังนี้  

2.1 การได้เห็น ภาพเคล่ือนไหวประกอบภาพ VDO 360 องศา มีความเห็นแยกกัน
ตามประสบการณ์ของกลุ่มผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม มีท่ีเห็นว่าภาพมีความชัดเจน มองเห็นได้หลายมุม

หลายมิติ มีความราบรื่นในการชม มองเห็นความเช่ือมโยงของวัฒนธรรม สามารถควบคุมมุมมองท่ี
ต้องการได้อย่างซ้ าๆ ช่วยสร้างความเข้าใจเพิ่มขึ้น การได้เห็นโดยมุมมองของ VDO 360 องศา มีความ
เช่ือมโยงระหว่างการน าวัฒนธรรมเพอรานากัน ระหว่าง Metaverse กับ VDO สามารถแสดงให้เห็น
ถึงวัฒนธรรม บริบท และน าผู้ชมเข้าไปสู่การชมได้อย่างราบรื่น  ส่วนกลุ่มท่ีเห็นความบกพร่องกล่าวถึง

เรื่องการผลิตท่ีคุณภาพของภาพไม่ชัดเจน ไม่ดึงดูด และดูเป็นพื้นๆ การเรียงร้อยเรื่องยังไม่เนียน 

2.2 การได้ยิน อย่างไรก็ตามแม้ว่ารูปแบบการเล่าเรื่องท่ีใช้เทคโนโลยีมาช่วยท าให้

เกิดความเสมือนจริง แต่ในประเด็นเรื่องการได้ยินนั้น พบว่า รูปแบบการเล่าเรื่องในส่ือต้นแบบ โดย
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เปรียบเทียบกับส่ือเสียงประเภทวิทยุ มีผู้ต้ังข้อสังเกตว่ายังคงน าเสนอเรื่องราวเป็นท่อนๆ ไม่มีความ
ต่อเนื่อง แต่ก็ได้เห็นถึงเรื่องราวใหม่ๆ ท่ีสามารถเข้าไปอยู่กับ Metaverse ได้อย่างเสมือนจริง  

2.3 การได้กล่ิน การเล่าเรื่องผ่านรูปแบบ VDO 360 องศา ท าให้ผู้ชมได้กล่ินอาย 
(reminiscent) ถึงความเป็นวัฒนธรรมเพอรานากันได้ ซึ่งหมายถึงความรู้สึกของการอยู่ในบรรยากาศของ
วัฒนธรรมนั้น ผ่านความงดงามของสถาปัตยกรรม การตกแต่งบ้าน ไม่ว่าจะเป็นความงามของวิจิตรศิลป์ 
หรือลวดลายของบ้าน จุดเด่นต่างๆ ของบ้าน รวมถึงข้าวของเครื่องใช้ เครื่องแต่งกาย อาหาร ฯลฯ 
ความคิดเห็นของกลุ่มคนท่ีเคยรู้จักหรือได้ยินเรื่องราวเกี่ยวกับวัฒนธรรมเพอรานากัน รู้สึกดีใจท่ีได้เห็น
ว่ามีการเก็บรวบรวมวัตถุโบราณท่ีเป็นเครื่องครัวของใช้เก่าๆ ท่ีคิดว่าเลิกใช้ สูญหายไปแล้ว และน ามา

แบ่งปันให้คนท่ีสนใจเข้าไปช่ืนชมหรือเรียนรู้  
2.4 การสัมผัส/ ความรู้สึก (Touch/ Feel) การใช้เทคโนโลยี VDO 360 องศา 

เข้ามาช่วยน าเสนอเรื่องราวภายในบ้านชินประชา ส่งผลให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกร่วมราวกับได้เดินทาง  
เข้าไปสู่โลกเพอรานากัน และเกิดความเข้าใจ รู้สึกซาบซึ้งกับวัฒนธรรมท่ีอยู่ตรงหน้า เกิดการตอกย้ า

จากท่ีชม VDO 360 องศา เปรียบเสมือนได้อ่านหนังสือเล่มเดิม ได้ความรู้ใหม่ๆ ได้เห็นภาพท่ีลึกเข้าไป 

เป็นการเจาะลึกให้ได้เห็นรายละเอียด และสามารถกลับมารับชมได้ตลอดเวลา ได้เข้าใจวัฒนธรรม
เพอรานากันอย่างลึกซึ้งหากต้องการจะเข้าไปเจาะรายละเอียดก็สามารถท าได้ และหากต้องการหยุดดู 
ย้อนมาดูใหม่ก็สามารถท าได้เช่นกัน ส่วนกลุ่มท่ีไม่รู้จักวัฒนธรรมเพอรานากัน แม้จะมีประสบการณ์
ร่วมน้อยกว่าแต่ก็ให้ความสนใจ เนื่องจากเป็นเทคโนโลยีท่ีใหม่ และเนื้อหาท่ีน าเสนอก็เป็นเรื่องท่ี
แปลกใหม่ ไม่เคยรู้ความรู้มาก่อน  

 
3. ประโยชน์ของ VDO 360 องศาและ Metaverse ต้นแบบกับการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม  
3.1 ด้านการส่งเสริมวัฒนธรรม: Metaverse เปิดโลกวัฒนธรรม 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักและผู้ทรงคุณวุฒิ มีความเห็นไปในทิศทาง

เดียวกันว่า ส่ือใหม่ท่ีสร้างขึ้นเพื่อเป็นตัวอย่างนั้นสามารถน ามาใช้เริ่มต้นในการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมได้ แม้ว่าจะมีข้อจ ากัดบางประการ การน านวัตกรรมส่ือออนไลน์มาใช้เป็น
เครื่องมือการส่ือสารเพื่อให้ส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายไม่ได้จ ากัดอยู่แต่เฉพาะกลุ่มคนในประเทศเท่านั้น 
แต่ยังสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารท่ัวโลกไม่จ ากัดเช้ือชาติ ศาสนา อายุ เพศ หรือวัย เพราะปัจจุบันส่ือ

ออนไลน์มีหลากหลายประเภท การน าข้อมูลข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพในการส่ือสาร โน้มน้าวใจผู้รับสาร

แล้ว การน าวัฒนธรรมต่าง ๆ ไปเผยแพร่บน Metaverse มีประโยชน์อย่างมากในการส่งเสริมการท่องเท่ียว 

ยังสามารถรักษาสืบสาน และส่งต่อวัฒนธรรมไปยังรุ่นหลัง ๆ ต่อไปได้รับรู้ รับทราบ และ ไม่ใช่เฉพาะ
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แค่ในประเทศไทย แต่ยังสามารถบอกเล่าวัฒนธรรมไทยให้ชาวต่างชาติได้รู้จักอีกด้วย นวัตกรรมท่ี
สร้างขึ้นมีศักยภาพในการเป็นเครื่องมือการสร้างรายได้เพิ่มขึ้นให้กับชุมชนได้เช่นกัน  

3.2 ด้านการเป็นสื่อการสอน 
นอกจากประโยชน์ดังกล่าวข้างต้นแล้ว ยังมีประโยชน์ในด้านการเป็นส่ือการสอน

ส าหรับช้ันเรียน เพื่อเพิ่มชองทางการเรียนรู้นอกจากการเรียนในช้ันเรียน สามารถท าเป็นโครงการไป
ขอทุนสนับสนุนจากหน่วยงานต่างๆ ได้ 

3.3 ด้านธุรกิจการท่องเที่ยว 
พบว่า การใช้ VDO 360องศา (VR) ร่วมกับ Metaverse สามารถน าไปเผยแพร่

บนช่องทางออนไลน์สามารถสร้างประโยชน์ด้านธุรกิจการท่องเท่ียวได้ เนื่องจากความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารส่งผลให้การตลาดออนไลน์เจริญเติบโต รวมทั้งการตลาดในธุรกิจ

ท่องเท่ียว โดยเฉพาะในช่วงการแพร่ระบาดของเช้ือโควิด 19 และหลังสถานการณ์คล่ีคลายก็พบว่ายัง
มีโอกาสเจริญเติบโตได้อีก โดยเฉพาะการน าเอาเทคโนโลยี Metaverse เข้ามาใช้ท่ีไม่เฉพาะเพื่อการ

ส่งเสริมและอนุรักษ์วัฒนธรรม แต่ยังเปิดโอกาสใหม่ๆ ด้านการขายสินค้าวัฒนธรรม แต่อย่างไรก็ตาม 

แม้ว่าการน าเอานวัตกรรมต้นแบบมาใช้ประโยชน์ แต่ก็ยังมีข้อกังวลจากการสนทนากลุ่มถึงความพร้อม
ของผู้รับสาร ประชาชน และศักยภาพของเครือข่ายท่ีจะรองรับการขยายตัวของเทคโนโลยีนี้ ด้วย
ความก้าวหน้าของ application ต่างๆท่ีเช่ือมโยงข้ามแพลตฟอร์มกันได้ท าให้การสืบค้นมีความง่ายขึ้น 
ช่วยเรื่องข้อจ ากัดท่ีถูกกล่าวถึงข้างต้นได้ หากสามารถพัฒนานวัตกรรมจนเป็นแพลตฟอร์มท่ีขาย
สินค้าวัฒนธรรมได้ 

ต่อประเด็นท่ีว่าหากมีการต่อยอดน าสินค้ามาใส่ในระบบ Metaverse เพื่อ
เป็นช่องทางการซื้อขาย ควรจะขายสินค้าอะไรบ้างท่ีเป็นอัตลักษณ์วัฒนธรรมเพอรานากัน พบว่า ควร
เป็น เส้ือผ้า เครื่องประดับ ของท่ีมีมูลค่าทางวัฒนธรรม เพราะเป็นสัญลักษณ์ท่ีส าคัญท่ีสุด แสดงถึง
ความร่ ารวย นอกจากนั้นก็เป็นสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์ ตู้ โต๊ะ เก้าอี้ ถ้วยชาม ภาพเก่า ป้ายหน้าบ้าน 
ของท่ีระลึก เป็นต้น หากสามารถรวบรวมร้านค้าท้องถิ่น ให้มีการช่ือมโยงโปรแกรมตอบสนองเข้าไป

ในระบบได้ จะท าให้เกิดการซื้อขายแลกเปล่ียนกันได้จริง ก็จะท าให้เกิดการส่งเสริมธุรกิจชุมชนได้ 
ส่วนแนวทางในการต่อยอดธุรกิจ เช่น การเพิ่มธุรกิจอควาเรียม เพราะเป็นจุด

ขายส าหรับครอบครัวท้ังเด็กและผู้ใหญ่ การต่อยอดเรื่องวัฒนธรรมอาหาร ท่ีเป็นวัฒนธรรมภูเก็ต เช่น 
กินเจ ชุมชนบ้านแหลมตุ๊กแก ธุรกิจโรงแรมท่ีพัก การท่องเท่ียวธรรมชาติ เพราะภูเก็ตมีแหล่ง

ท่องเท่ียวธรรมชาติท่ีขึ้นช่ือในกลุ่มนักท่องเท่ียวต่างชาติ เป็น มัลดีฟประเทศไทย เป็นศูนย์กลาง

แลกเปล่ียนสินค้า พาไปเท่ียวแหล่งวัฒนธรรมอื่นๆ ผ่านคลิปวิดีโอ 360 องศา 
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4. อุปสรรคในการน านวัตกรรมมาใช้ประโยชน์ในด้านการตลาดการท่องเที่ยว
ออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสนทนากลุ่มยังค้นพบข้อกังวลท่ีอาจท าให้การมุมมอง
ตลาดออนไลน์ Metaverse ไม่สามารถพัฒนาไปได้อย่างรวดเร็ว ไร้ปัญหาตามท่ีคาดการณ์ไว้ เช่น 
เรื่องการเข้าถึง การให้ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีแก่ประชาชนท่ัวไป การประชาสัมพันธ์ การเข้าถึงหรือ
การให้ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี Metaverse ยังไม่ครอบคลุม ตัวช้ินงาน VDO 360 องศาท่ีสร้างขึ้นมา
นั้นยังขาดความต่อเนื่องในการน าเสนอ ดีเลย์ และยังไม่ราบรื่น ส่วน VDO 360 องศามีความสวยงาม 
และน่าสนใจ หากมองจุดอ่อนในเรื่องของเนื้อหา พบว่า VDO 360 องศาท่ีสร้างขึ้นนั้น ยังขาดการเช่ือม 

ต่อกับชาวต่างชาติ และผลกระทบเชิงลบของเทคโนโลยี 
นอกจากนั้น กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิยังมีความเห็นว่าการน าเสนอวัฒนธรรมผ่านเทคโนโลยี

ยังไม่ตอบโจทย์ เนื่องจากการมีประสบการณ์ร่วมไม่ใช่แค่การดู มองเห็น หรือฟังเท่านั้น แต่การจะมี
ประสบการณ์ร่วมมันต้องมีการโต้ตอบระหว่างกัน มีบริบทโดยรอบของพื้นท่ีท่ีจะเป็นส่วนเสริมให้มี

ประสบการณ์ร่วมในด้านของความรู้สึก  

 
การอภิปรายผล  

 
ผลการวิเคราะห์เนื้อหาส่ืออนไลน์ท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเท่ียว หรือการใช้เทคโนโลยี

ภาพเคล่ือนไหว จ านวน 107 เรื่องเพื่อศึกษารูปแบบการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว  

การสร้างประสบการณ์ท่องเท่ียวผ่านนวัตกรรมส่ือออนไลน์ท่ีพัฒนาขึ้น พบข้อมูลส าคัญท่ีสามารถ
น ามาอภิปรายได้ ดังนี้ 

ผลการวิเคราะห์เนื้อหาของวีดีทัศน์การท่องเท่ียวที่เผยแพร่บน YouTube พบว่า เนื้อหา
ของคลิปท่ีแสดงให้ผู้ชมมีประสบการณ์ร่วมกับ VDO 360 มากท่ีสุด และการพาเยี่ยมชมสถานท่ีมี
จ านวนใกล้เคียงกันร้อยละ 43.93 ด้านเทคนิคการถ่ายท า พบว่า รูปแบบการส่ือสารผ่าน VDO 360 

ด้วยภาพเคล่ือนไหวมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องการการวิเคราะเนื้อหาจากคลิปวีดีโอตัวอย่างท่ีมียอดการชม
มาก และมียอดผู้ท่ีมีการกดช่ืนชอบมาก จะพบว่ารูปแบบการส่ือสารผ่าน VDO 360 ด้วยภาพเคล่ือนไหว 
360 องศา สามารถท าให้ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าและสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ชมโดยผ่านประสาท
สัมผัสต่าง ๆ ด้วยวิธีการส่ือสาร ด้วยภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว ก่อให้เกิดความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้า

และสร้างประสบการณ์เทคโนโลยีใหม่ๆ ให้แก่ผู้ชม ว่าจะมีข้อจ ากัดของการรับรู้ทางความรู้สึกผ่าน

กล่ินและรสชาติ เห็นนวัตกรรม ท่ีเป็นเทคโนโลยีใหม่ๆ ในการท่องเท่ียว สร้างความประทับใจ ความรู้ 

และความเข้าใจในเทคโนโลยี VR และกิจกรรมในภาพรวมได้ท าให้รู้สึกเหมือนกับไปยืนอยู่ในท่ีนั้น
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จริงๆ  ส่วนการผลิตส่ือท่ีมีเนื้อหาเชิญชวนให้ท่องเท่ียวด้วยการทดลองใส่แว่นตาดูภาพผ่าน Google 
Earth ด้วยเทคโนโลยี VR สามารถใช้กระตุ้นเร้าและสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ชมได้ดี 

ผลการศึกษาในเบ้ืองต้นอาจสรุปได้ว่าส่ือประเภทคลิปวิดีโอท่ีท าหน้าท่ีส่ือสารเพื่อส่งเสริม
การท่องเท่ียวมีเนื้อหามุ่งให้ข้อมูล ความรู้ และสร้างประสบการณ์ด้านการท่องเท่ียวได้ แม้จะยังไม่
ทราบว่าผลท่ีเกิดขึ้นจะเป็นเช่ินไร เพราะในงานวิจัยท่ีด าเนินการอยู่นี้เป็นการศึกษาเฉพาะสารท่ี
เผยแพร่ผ่านช่อง YouTube และสามารถสนับสนุนการสืบค้นข้อมูล การวางแผนและการตัดสินใจ
ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวได้ ซึ่งงานวิจัยหลายเรื่องมีความสอดคล้องกัน เช่น จิตราภรณ์ สุทธิวร
เศรษฐ์ และคณะ (2557) ศึกษาการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืนในตลาดน้ าลุ่มแม่น้ า

ภาคกลาง และพบว่า ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยขยายเนื้อหาไปในพื้นท่ีส่ืออื่นๆ การส่งเสริมนี้เอื้อต่อการ
ท่องเท่ียวอย่างยั่งยืน อานนท์ หวังสว่างสกุล (2557) พบว่า นักท่องเท่ียวนานาชาติมีความพึงพอใจ

มากในด้านเนื้อหาและข้อมูล รูปแบบการน าเสนอ ส่ิงอ านวยความสะดวกอื่นในส่ือออนไลน์ของการ
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ส่วนวีรวรรณ แซ่จ๋าว (2557) พบว่าการเปิดรับข่าวสารจากส่ือประชาสัมพันธ์

การท่องเท่ียวผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตของนักท่องเท่ียวมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการ

ท่องเท่ียว กังสดาล ศิษย์ธานนท์ และ พรพรรณ ประจักรเนตร (2559) และ วัชระ ชัยเขต (2560) 
พบว่าการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และการสืบค้นข้อมูลจากส่ือออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อ
สินค้าและบริการด้านการท่องเท่ียว Pietro และ Pantano (2013) พบว่า การรับรู้ประโยชน์และ
ทัศนคติของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการเลือกจุดหมายปลายทางการ
ท่องเท่ียว โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับรู้ความง่ายในการใช้ ด้านการรับรู้ความสนุกสนาน และด้านการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ืออิเล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Matikiti, Mpinganjira, & 
Roberts-Lombard (2017) ท่ีพบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งานและการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง มีผลต่อทัศนคติการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการจัดการท่องเท่ียว ส่วนงานวิจัย
ของ Khuong & Houng (2016) พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และการโฆษณา
ออนไลน์มีผลโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวอย่างมีนัยส าคัญ ส่วนตัวแปรด้านชุมชน

ออนไลน์มีผลโดยอ้อมต่อความต้ังใจซื้อผ่านตัวแปรด้านความไว้วางใจ ซึ่งงานวิจัยของ Hidayat & Are 
(2018) ยืนยันว่าส่ือสังคมออนไลน์ในฐานะเครื่องมือส่งเสริมการตลาดมีผลต่อความต้ังใจเดินทาง
ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว 

ผลการศึกษา ยังพบว่า การใช้ VDO 360 องศา (VR) ร่วมกับ Metaverse สามารถน าไป

เผยแพร่บนช่องทางออนไลน์สามารถสร้างประโยชน์ด้านธุรกิจการท่องเท่ียวได้ เนื่องจากความก้าวหน้า

ของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารส่งผลให้การตลาดออนไลน์เจริญเติบโต และหลังสถานการณ์

การแพร่ระบาดของเช้ือโควิด 19 คล่ีคลายก็พบว่ายังมีโอกาสเจริญเติบโตได้อีก โดยเฉพาะการน าเอา
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เทคโนโลยี Metaverse เข้ามาใช้ท่ีไม่เฉพาะเพื่อการส่งเสริมและอนุรักษ์วัฒนธรรม แต่ยังเปิดโอกาส
ใหม่ๆ ด้านการขายสินค้าวัฒนธรรม หากสามารถพัฒนานวัตกรรมจนเป็นแพลตฟอร์มท่ีขายสินค้า

วัฒนธรรมได้ 
ต่อประเด็นเรื่องการส่ือสารผ่านส่ือท่ีเป็นส่ือมัลติมีเดียในรูปวิดีทัศน์ซึ่งมีคุณสมบัติดึงดูด

ใจมากกว่า ของส่ือด้ังเดิม เช่น การพัฒนาส่ือมัลติมีเดียวเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมของ
จังหวัดมหาสารคาม โดยสัภยา ไชยมาตย์ และ ณัฐพงษ์ พระลับรักษา (2558) และ คชากฤษ เหล่ียม
ไธสง และคณะ (2562) พัฒนาส่ือมัลติมีเดียวเพื่อประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
แหล่งท่องเท่ียวให้เป็นท่ีนิยมและอาหารท่ีเป็นจุดเด่นของจังหวัดมหาสารคามตามฤดูกาล ส่วนสมศักด์ิ 

คล้ายสังข์ (2560) มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาส่ือวีดิทัศน์ส่งเสริมการตลาดและการท่องเท่ียวแบบมีส่วน
ร่วมในพื้นท่ีเขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร ประเภท ตลาดน้ า และศาสนสถาน ท่ีต้ังอยู่บนเส้นทางการ

เดินทางทางน้ า ในพื้นท่ีเขตตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร โดยเน้นกระบวนการการมีส่วนร่วมของชุมชน 
ผลการศึกษา พบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักและผู้ทรงคุณวุฒิ มีความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า 

ส่ือใหม่ท่ีสร้างขึ้นเพื่อเป็นตัวอย่างนั้นสามารถน ามาใช้เริ่มต้นในการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมผ่านส่ือออนไลน์ท่ีมีหลากหลายประเภท การน าข้อมูลข่าวสารด้านวัฒนธรรมท่ีมีประสิทธิภาพ
ในการส่ือสาร โน้มน้าวใจผู้รับสารไปเผยแพร่บน Metaverse มีประโยชน์อย่างมากในการส่งเสริมการ
ท่องเท่ียว ยังสามารถรักษาสืบสาน และส่งต่อวัฒนธรรมไปยังรุ่นหลัง ๆ ต่อไปได้รับรู้  รับทราบ และ 
ไม่ใช่เฉพาะแค่ในประเทศไทย แต่ยังสามารถบอกเล่าวัฒนธรรมไทยให้ชาวต่างชาติได้รู้จักอีกด้วย 
นวัตกรรมท่ีสร้างขึ้นมีศักยภาพในการเป็นเครื่องมือการสร้างรายได้เพิ่มขึ้นให้กับชุมชน การซื่อขายบน

ระบบออนไลน์ Metaverse เป็นช่องทางการซื้อขายท่ีสามารถให้ข้อมูลเชิงลึก ได้โดยเฉพาะสินค้าท่ี
เอื้อต่อการน ามาเสนอขายบนระบบ Metaverse เช่น สินค้าประเภท เส้ือผ้า เครื่องประดับ เฟอร์นิเจอร์ 
ตู้ โต๊ะ เก้าอี้ ถ้วยชาม ภาพเก่า ป้ายหน้าบ้าน ของท่ีระลึก เป็นต้น หากสามารถเช่ือมโยงกับร้านค้า
ท้องถิ่น ให้มีการเช่ือมโยงโปรแกรมตอบสนองเข้าไปในระบบได้ จะท าให้เกิดการซื้อขายแลกเปล่ียน
กันได้จริง ก็จะท าให้เกิดการส่งเสริมธุรกิจชุมชนเพราะระบบข้อมูลอัจฉริยะในระบบ Metaverse ซึ่ง

งานวิจัยของ Lu & Xu (2021) พบว่า เทคโนโลยี “ความจริงเสมือน” (VR) และ “ความจริงเสริม” 
(AR) ช่วยส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและน าโอกาสใหม่ๆ การท่องเท่ียวเสมือนจริงเป็น
เครื่องมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ เหตุผลหลักคือช่วยให้มีข้อมูลของสถานท่ีท่องเท่ียวล่วงหน้า
เพื่อวางแผนการเดินทาง หรือบางครั้งสถานท่ีท่ีอยากไปเยี่ยมเยือน แต่ไม่สามารถไปได้เนื่องจาก

ข้อจ ากัดบางประการ (เช่น เวลา การเงิน ระยะทาง การเข้าถึง ฯลฯ) การท่องเท่ียวเสมือนจริงสามารถ

น าเสนอประสบการณ์ "ลองก่อนซื้อ" แก่ผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าและดูตัวอย่างปลายทางได้ ในกรณีการซื้อ

ขายสินค้าวัฒนธรรมเพอรานากันสามารถเอื้อต่อการ “ลอง (ทิพย์) ก่อนซื้อ” ได้เช่นกัน 
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ผลการพัฒนาส่ือนวัตกรรมต้นแบบท่ีน าเอาข้อดี และข้อจ ากัดของคลิปวิดีโอ 360 องศา
ท่ีใช้เทคโนโลยี VR และ Metaverse มาน าเสนอเนื้อหาวัฒนธรรมเพอรานากันถือเป็นจุดเริ่มต้นการ

พัฒนานวัตกรรมส่ือ ซึ่งสอดคล้องกับ Lo & Cheng (2020) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองต่อ
เนื้อหาท่ีได้รับชมผ่านส่ือประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการท่องเท่ียวท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือน VR 360 
องศา และการเปิดรับการแสดงภาพเสมือนจริงมีผลต่อความต้ังใจในท่องเท่ียว และสรุปว่าเทคโนโลยี 
VR สามารถน ามาใช้เพื่อส่งเสริมการสร้างแบรนด์และการส่งเสริมการขายห้องพักของโรงแรมจากการ
สร้างความรู้สึกของการมีอยู่จริง แม้ว่าการใช้แว่น Cardboard ไม่ได้สร้างความรู้สึกของการมีอยู่มากขึ้น
อย่างมีนัยส าคัญในประสบการณ์ของผู้ชมโฆษณาก็ตาม นอกจากนั้นงานวิจัยของ Song, Niu, Wang 

& Wang (2022) พบว่าส่ือประชาสัมพันธ์ท่ีผลิตด้วยเทคโนโลยี VR สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในด้าน
การสร้างประสบการณ์การท่องเท่ียว หากส่ือท่ีผิตขึ้นสามารถน าเสนอประสบการณ์ได้สอดคล้องกับเวลา 

ข้อก าหนดของการพัฒนาการท่องเท่ียวและความต้องของนักท่องเท่ียวได้มาก แสดงถึงความส าคัญ
ของการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีเข้ามาแทนท่ีรูปแบบการตลาดแบบเก่าและน ามาประยุกต์ใช้ได้ใน

สถานการณ์จริงเพื่อการส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์การท่องเท่ียวได้ 

ในอนาคต ช่องทางการส่ือสารได้รับการพัฒนาในการใช้งานท่ีหลากหลาย แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ท่ีหลากหลายช่วยให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลท่ีครบถ้วนในหลายมิติ อีกท้ังยังสามารถสัมผัสกับ
เนื้อหา เช่น การใช้เทคโนโลยี VR หรือโลกเสมือนจริงจ าลองไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค Suh et al (2018) 
ตรวจสอบเชิงประจักษ์ถึงผลกระทบของจอแสดงผลประเภทต่างๆ และไดนามิกของวิวพอร์ตต่อการมี
ส่วนร่วมของผู้ชม โดยใช้ข้อมูลท่ีรวบรวมจากอาสาสมัคร 60 คนในระหว่างการทดลองในห้องปฏิบัติการ 

ผลลัพธ์แสดงให้เห็นว่าผลกระทบท่ีรวมกันของประเภทการแสดงผลและไดนามิกของวิวพอร์ตมี
อิทธิพลต่อประสบการณ์การรับชมของผู้ชมในสภาพแวดล้อมท่ีสมจริง Økland & Lefebure (2016) 
พบว่าการใช้ส่ือเทคโนโลยีความจริงเสมือนช่วยเพิ่มการรับรู้ การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ส าหรับลูกค้า ปัจจุบันข้อจ ากัดหลักของการใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือนคือคุณภาพของ
คลิปวิดีโอ ความละเอียด ความสมจริง เสียงท่ีใช้ ความราบรื่น และความต่อเนื่อง ผู้ชมบางส่วนไม่รู้สึก

ถึงอรรถรสของคลิป VDO 360 องศา เนื่องจาก VDO 360 องศาท่ีสร้างขึ้นนั้นยังขาดความต่อเนื่องใน
การน าเสนอ ล่าช้า และไม่ราบรื่น อย่างไรก็ตามงานวิจัยของ Vekony, & Korneliussen (2016) 
พบว่าเนื้อหา VR ท่ีสมจริงมีความส าคัญเมื่อได้รับการพัฒนาอย่างชัดเจนเพื่อกระตุ้นปัจจัยต่างๆ ของ
เนื้อหา VR ท่ีสมจริง การใช้อุปกรณ์คุณภาพสูงสามารถส่งผลกระทบอย่างมากต่อทัศนคติของปลายทาง 

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม และสุดท้ายคือการซื้อจริง ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Ebbesen & 

Ahsan (2017) เกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือนในตลาดเชิงประสบการณ์ ผลการวิจัยพบว่า

คุณภาพของภาพและองค์ประกอบสร้างความผูกพันทางอารมณ์ ยิ่งใช้เทคโนโลยีท่ีคมชัดและสมจริง
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มากเท่าไหร่ก็ยิ่งมีความผูกพันทางอารมณ์มากขึ้นเท่านั้น  Oh et al (2021) พบว่าผู้เข้าร่วมท่ีมี
ปฏิสัมพันธ์กับวิดีโอ 360 องศาจะรู้สึกสงบและสงบมากขึ้น และรู้สึกกลัวน้อยลงโดยท่ัวไป โดยไม่

ค านึงถึงความรู้สึกทางอารมณ์ของเนื้อหาวิดีโอ ด้วยเหตุนี้ การมีอยู่และการใช้คุณสมบัติของการถ่าย
ท าแบบ 360 องศาจึงลดการมีส่วนร่วมด้านส่ิงแวดล้อมของผู้เข้าร่วม 

ด้านการสร้างประสบการณ์การท่องเท่ียว ผลการวิเคราะห์เนื้อหาคลิปวิดีโอท่ีเผยแพร่ใน
ช่อง YouTube พบว่า ส่วนใหญ่สามารถสร้างประสบการณ์และกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกร่วมกับ
เนื้อหาและ ความต้องการด้านการท่องเท่ียว ซึ่ง Yadav & Krishnan (2014) พบว่าการตลาดเชิง
ประสบการณ์เป็นเครื่องมือในการสร้างความแตกต่างท่ีโดดเด่นจากคู่แข่งในธุรกิจการท่องเท่ียว โดย

ภัทรพร ทิมแดง และ วินัย ปัญจขจรศักด์ิ (2554) พบว่าการเปิดรับ การตลาดเชิงประสบการณ์ของ
นักท่องเท่ียว มีผลต่อคุณค่ารับรู้ ความพึงพอใจ การกลับมาเท่ียวซ้ า การบอกต่อของนักท่องเท่ียว

ต่างชาติท่ีเดินทางมาเท่ียวในประเทศไทย และหากประสบการณ์ท่ีน าเสนอเปิดโอกาสให้ลูกค้าท่ีเป็น
นักท่องเท่ียวสามารถเข้ามามีส่วนร่วมได้จะท าให้การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นเครื่องมือส่ือสาร

การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในหลายด้าน ดังผลการวิจัยของ Rather & Hollebeek  (2020) พบว่าการ

มีส่วนร่วมของลูกค้าส่งผลต่อประสบการณ์ของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อสถานท่ี
ท่องเท่ียว ซึ่ง Lai & Batra (2021) การรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์ของแหล่งท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับอารมณ์และคุณภาพของประสบการณ์ ซึ่งความพึงพอใจจากประสบการณ์
ท่ีได้รับส่งผลต่อความต้ังใจในการกลับมาเยือนสถานท่ีท่องเท่ียวอีกครั้ง และ Xu, Jung, & Han 
(2022) ยังพบว่าปัจจัยทางการตลาดเชิงประสบการณ์มีต่อความไว้วางใจในตราสินค้า ความผูกพันใน

ตราสินค้า และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมเพื่อส่งเสริมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของธุรกิจท่ีพักแบบรีสอร์ท 
แบบครบวงจร 

นอกจากนั้น Chen, Wang & Li (2022) ยังพบว่าการจัดการเมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
สามารถเพิ่มอารมณ์การบริโภคเชิงบวกของนักท่องเท่ียวผ่านการตลาดเชิงประสบการณ์เมื่อเวลาผ่านไป 
และประสบการณ์การบริโภคของนักท่องเท่ียวคุณภาพสูงจะกระตุ้นโดยตรงให้นักท่องเท่ียวทบทวน

ความต้ังใจ จากนั้นจึงส่งเสริมนักท่องเท่ียวไปยังเมืองท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมเพื่อการบริโภครองลงมา 
ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าการส่งมอบประสบการณ์การท่องเท่ียวให้ผู้บริโภคควรจัดการให้ตรงความ
ต้องการของนักท่องเท่ียวตามแนวคิดล าดับขั้นความต้องการของ Maslow จากขั้นแรกแล้วยกระดับ
สูงขึ้นเมื่อความต้องการขั้นต้นได้รับการตอบสนองแล้ว 

อนึ่ง การศึกษานี้พบว่าวิดีโอ 360 องศาท่ีผลิตขึ้นมีข้อจ ากัดหลายประการ ท าให้ไม่สามารถ

ใช้เป็นเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดได้ เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมให้ประสบความส าเร็จ 

ตัวอย่างเช่น ส่ือเน้นการบอกเล่าการเดินทางของตนให้เพื่อนฝูงหรือผู้ชมฟัง เน้นบรรยากาศ ความ
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สนุกสนาน ความบันเทิง หรือความทรงจ าส่วนตัว แต่ไม่ใช่การส่ือสารการตลาดส าหรับแหล่งท่องเท่ียว
เชิงวัฒนธรรม อุปกรณ์และเทคนิคท่ีใช้ท าคลิปส่วนใหญ่เป็นโทรศัพท์มือถือส่วนตัว ท าให้ระบบเสียงไม่

เหมาะสม ภาพไม่ชัด ล าดับภาพตัดต่อไม่ดีไม่ค่อยได้ใช้ การเพิ่มกราฟิกแทรกเพลงก็ไม่ค่อยได้ใช้
เช่นกัน ณัฐวรรธน์ คูณเอนกสิน (2561) ช้ีประเด็นว่าการใช้อุปกรณ์อัจฉริยะท่ีติดต้ังบนอุปกรณ์เสมือน
จริงอาจท าให้เกิดข้อจ ากัดในด้านระดับเสียงและท าให้ประสบการณ์ร่วมลดลง  นอกจากนี้ ส่วนท่ี
ส าคัญท่ีสุดคือเนื้อหาซึ่งเป็นแกนหลักของการผลิตส่ือจริง ดูเหมือนจะไม่มีความคิดท่ีจะส่ังหรือก าหนด
หัวข้อท่ีพวกเขาต้องการส่ือสาร 

อย่างไรก็ตามต้องค านึงถึงข้อค้นพบท่ีว่าในการเปิดรับสารจะคลิปวิดีโอท่ีเผยแพร่บน 

YouTube นั้นผู้ชมคลิปวิดีโอตกอยู่ภายใต้กรอบของผู้เล่าเรื่อง ผู้ด าเนินรายการท่ีจะน าพวกเขาไปดู
เรื่องราวเพียงอย่างเดียว ไม่สามารถดูส่ิงท่ีต้องการดู ฟังส่ิงท่ีอยากฟัง หรือละเลยส่ิงท่ีช่ืนชมได้ เป็น

การส่ือสารทางเดียว วิธีการบอกเล่าเรื่องราวก็เป็นไปตามข้อจ ากัดของเทคโนโลนีแห่งยุคสมัย ไม่ว่าจะ
เป็นการถ่ายภาพจากกล้องบนโทรศัพท์มือถือ การเล่าเรื่องผ่านวิดีโอ หนังสือพิมพ์ วิทยุ หรือโทรทัศน์ 

เมื่อพูดถึงการใช้โซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุ๊ค ยูทูบ ไลน์ หรือ อินสตาแกรม ซึ่งล้วนท าให้เกิดการกล่าวถึง

วัฒนธรรมหรือชุมชนนั้น ๆ นับเป็นการสืบทอดเรื่องราวของชุมชนท่ีดีมาจนถึงปัจจุบันท าให้ชุมชน
เหล่านั้นคงอยู่และอยู่ในการรับรู้ของคนและสังคม นวัตกรรมโลกความจริงเสมือนปลดล็อคข้อจ ากัด
ของจากการส่ือสารทางเดียวไปเป็นการส่ือสารสามทางท่ีมากกว่าการส่ือสารแบบสองทางการมี
ปฏิกริยาตอบกลับเท่านั้นแต่การส่ือสารสามทางจะค านึงถึงการเพิ่มข้อมูลเชิงบริบทเพื่อความสมบูรณ์
ของเนื้อหา 

ส่วนประเด็นการพัฒนาวัฒนธรรมให้เป็นสินค้าวัฒนธรรมเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวนั้น 
ผลการรับฟังความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลหลักและผู้ทรงคุณวุฒิต่อประเด็นการน าต้นทุนทางวัฒนธรรม
ไม่เฉพาะในประเด็นของวัฒนธรรมเพอรานากันแต่เป็นวัฒนธรรมและทรัพยากรท่องเท่ียวอื่นท่ีมีใน
จังหวัดภูเก็ตมาเรียบเรียง เรียงร้อยเป็นเรื่องราวเพื่อบรรจุในส่ือนวัตกรรมผ่านเทคโนยี VR และ 
Metaverse ให้เป็นประโยชน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวการธ ารงรักษาวัฒนธรรมเพื่อส่งต่อให้ลูกหลาน

ต่อไป และเป็นช่องทางเผยแพร่ข้อมูลไปสู่กลุ่มเป้าหมายกลุ่มต่างๆ นั้น เป็นส่ิงจ าเป็น และสมควร
สนับสนุน ซึ่งมีข้อเสนอแนะในการน าวัตถุทางวัฒนธรรมมาเป็นสินค้าเช่นเครื่องประดับ เครื่องแต่งกาย 
และอาหารของชาวเพอรานากันท่ีมีความโดดเด่น เป็นต้นซึ่งงานวิจัยท่ีศึกษาวิธีการแปลงวัฒนธรรมให้
เป็นสินค้านั้นพบในงานวิจัยของจุฑามาส กฤษฎารักษ์ (2553) ท่ีศึกษากระบวนการเปล่ียนแปลงเป็น

สินค้าของวัฒนธรรมการชมบั้งไฟพญานาคพบว่าเป็นการน าทุนทางวัฒนธรรมของคนในลุ่มแม่น้ าโขงท่ี

สัมพันธ์กับวิถีชีวิตและการด ารงอยู่ของคนในท้องถิ่นเกี่ยวกับพญานาคมาขยายความเพื่อแปลความหมาย

ใหม่ตอบรับกระแสความต้องการพัฒนาการท่องเท่ียวและการส่งเสริมวัฒนธรรมชุมชน ส่วนการท า
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อย่างไรและมีผลอย่างไรนั้นในงานวิจัยของณัฐพล มีแก้ว (2555) พบว่า สินค้าวัฒนธรรมท่ีชุมชนริม
แม่น้ าโขง อ าเภอเชียงคาน จังหวัดเลยน าแปรเป็นสินค้าเพื่อขายให้กับนักท่องเท่ียวประกอบไปด้วย 

โฮมสเตย์ การท าผ้านวม การตักบาตรข้าวเหนียว และสภาพบ้านไม้เก่าแก่ริมฝ่ังแม่น้ าโขง โดย
กระบวนการแปรรูปวัฒนธรรมให้เป็นสินค้าพิจารณาจากวิถีการผลิต ความสัมพันธ์ทางการผลิต การ
กระจายสินค้าทางวัฒนธรรมสู่นักท่องเท่ียว และรูปแบบของการบริโภคของนักท่องเท่ียว และส่งผล
กระทบต่อชุมชนเชียงคานท้ังในเชิงเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม ท่ีต้องปรับตัวให้สอดรับกับกระแส
การพัฒนาและการหล่ังไหลมาเท่ียวในพื้นท่ีของนักท่องเท่ียว นอกจากนั้นการวิจัยการน าอัตลักษณ์
วัฒนธรรมมาแปรรูปเป็นสินค้าของ ธัญพัชร ศรีมารัตน์ (2558) ท่ีพบว่าโรงแรมปิงนครา บูติกโฮเทล

แอนด์สปา จังหวัดเชียงใหม่ เกิดจากประกอบสร้างความหมายกับวิถีชีวิตด้ังเดิม ด้วยการผสมผสาน 
อัตลักษณ์วัฒนธรรมล้านนากับความร่วมสมัยของศิลปะทางตะวันตก ส่ือสารผ่านสัญญะการตกแต่งท่ี

ปรากฎอยู่ภายในโรงแรมกลายเป็นสินค้าสะท้อนความส าคัญการบริโภคภาพลักษณ์ท่ีเป็นนามธรรม
มากกว่าความเป็นจริง กลยุทธ์ทางการตลาดสามารถสร้างความโดดเด่นและแตกต่างได้จากการสร้าง

ประสบการณ์ความพึงพอใจของสถานท่ี อารมณ์และความรู้สึกดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มาก 

และ งานวิจัยของ ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์ และ พิทักษ์ ศิริวงศ์ (2560) ศึกษาการสร้างและการปรับเปล่ียน
วัฒนธรรมของชาวมอญเกาะเกร็ดให้กลายเป็นสินค้าทางการท่องเท่ียวผลการวิจัยพบว่า มรดกทาง  
ภูมิปัญญาด้านอาหาร ศิลปหัตถกรรม มีการพัฒนาให้เข้ากับการท่องเท่ียวและความต้องการของลูกค้า 
แต่ยังเป็นการผลิตและจ าหน่ายแบบพอเพียง สร้างรายได้ให้ครอบครัวสามารถด ารงชีพอยู่ได้ และมี
การแบ่งหน้าท่ีกันท าตามความช านาญ ส่วนวัฒนธรรมและประเพณีนั้น ชาวมอญยังคงธ ารงรักษาไว้

เป็นอย่างดี มีบางประเพณีได้ปรับให้เข้ากับยุคสมัย 
 ประเด็นส าคัญอีกประการคือการใช้เทคนิคการส่ือสารแบบบอกต่อ ผ่านช่องทางส่ือ

สังคมออนไลน์ต่างๆ และการ review ประสบการณ์จากบุคคลท่ัวไปหรือ คนท่ีมีประสบการณ์และ
น ามาบอกต่อ ก็เป็นช่องทางประชาสัมพันธ์ท่ีจะท าให้กลุ่มเป้าหมายมีทางเลือกเปิดรับข้อมูลมากขึ้น
จัดเป็นกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ียังคงมีประสิทธิภาพ สร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้รับสารได้ชัดเจน

ยิ่งขึ้น มีงานวิจัยจ านวนมากยืนยันผลของการบอกต่อข่าวสารเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวในส่ือสังคม
ออนไลน์ พัชนี เชยจรรยา (2558) พบว่า การแสวงหาข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจต่อข่าวสาร การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ การแสวงหาข่าวสารและความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับ
การบอกต่อข่าวสาร แต่เปรมทิพย์ ชมภูค า และ สุพาดา สิริกุตตา (2559) พบว่า การรับรู้ข้อมูล

ประเทศในกลุ่มอาเซียนจากพลังการบอกต่อออนไลน์ ด้านส่ือออนไลน์ประเภท Blog, Twitter และ 

Microblog, Social Networking, Media Sharing และ Online Forums มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเดินทางไปท่องเท่ียวต่างประเทศในกลุ่มอาเซียนในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า ส่วนส่ือ
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ออนไลน์ประเภท Blog มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการท่องเท่ียวประเทศในกลุ่มอาเซียนใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ า ส่วนอิทธิพลของ Reviewer ในส่ือออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกเดินทาง

ท่องเท่ียวในจังหวัดท่ีเป็นจุดหมายปลายทางนั้น การศึกษาชอง ดวงใจ จิวะคุณานันท์ (2561) พบว่า google 
เป็นส่ือออนไลน์ท่ีนักท่องเท่ียวเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเท่ียวในประเทศไทย ค้นหาข้อมูลแหล่ง
ท่องเท่ียวมากท่ีสุด รองลงมา คือ ค้นหาข้อมูลท่ีพัก หรือส ารองท่ีพัก และค้นหาข้อมูลการเดินทาง หรือ
ส ารองพาหนะในการเดินทาง Jalilvand & Samiei (2012) ก็พบว่าการส่ือสาร WOM ทางออนไลน์มี
ผลอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติและประสบการณ์การเดินทาง และการสร้างชุมชนท่องเท่ียวออนไลน์ท่ีมี
ลักษณะเฉพาะ มีประโยชน์และใช้งานง่ายจะดึงดูดให้คนเข้าร่วมเป็นสมาชิกจะท าให้การส่ือสารข้อมูล

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น Nusair, Hua, Ozturk, & But  (2017) ศึกษาผลของการบอกปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) กับฉากหลังของเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์ก (SNW) พบว่าความเต็มใจ

ท่ีจะแบ่งปันความรู้และค่าใช้จ่ายในการเปล่ียนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการส่ือสาร eWOM คุณค่า
ของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเต็มใจท่ีจะแบ่งปันความรู้ การรับรู้ถึงความปลอดภัย ซึ่ง

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Hassan, Abd Eljalil &  Gomaa, H.A. (2022) ศึกษาการแบ่งปัน

ข้อมูลด้วยการส่งข้อความทางการตลาดผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ก พบว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook และ YouTube สร้างความคิดเห็นและภาพลักษณ์เชิงบวกของ
สถานท่ีท่องเท่ียวในประเทศอียิปต์ 

อย่างไรก็ตามนอกจากการบอกต่อแล้ว การขยายพลังของข้อมูลต่อการตัดสินใจของ
นักท่องเท่ียว ยังมีอีกช่องทางท่ีเป็นส่ือบุคคลมาท าหน้าท่ีในการบอกกล่าวข้อมูลและโน้มน้าวใจคือการ 

review เรื่องราวเกี่ยวกับแหล่งท่องเท่ียว กิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียวต่างๆ Zhong, Yang, & Zhang 
(2014) ศึกษาเรื่องส าคัญของการรีวิวข้อมูลในฐานะแหล่งข้อมูลส าหรับนักท่องเท่ียวและอิทธิพลของ
บทวิจารณ์ออนไลน์ต่อความต้ังใจในการจองโรงแรมของผู้บริโภค ศึกษาจากลูกค้าท่ีเข้ามาอ่านและให้
ข้อเสนอแนะในชุมชนออนไลน์ของโรงแรม Guangzhou Shangri-La Hotel ในบริการจองท่ีพักและ
โรงแรม ผ่านเว็บไซด์ agoda.com; daodao.com; xicheng.com; qunar.com ผลการวิจัยพบว่า 

ราคา บริการและอุปกรณ์อ านวยความสะดวก การบริการด้านอาหาร และการบริการด้านบันเทิง
ส่งผลต่อความต้ังใจในการจองโรงแรมของนักท่องเท่ียวอย่างมีนัยส าคัญ ส าหรับบริษัทท่องเท่ียวและ
เว็บไซต์ของบริษัทเกี่ยวกับการปรับปรุงคุณภาพบริการจองออนไลน์เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกค้า 
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ข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การพัฒนานวัตกรรมการส่ือสารการตลาด ผ่านส่ือออนไลน์เพื่อ
ส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม กรณีศึกษาวัฒนธรรมเพอรานากัน” พบว่าผลการศึกษาท่ีได้ตาม
วัตถุประสงค์ ท้ัง 2 ข้อ คือ 1) เพื่อศึกษารูปแบบการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการส่งเสริมการท่องเท่ียว
เชิงวัฒนธรรม และ 2) เพื่อน าเสนอนวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์ในการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิง
วัฒนธรรม ซึ่งมีข้อเสนอแนะจากการวิจัยดังนี้ 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

1. การมีส่ือนวัตกรรมท่ีสามารถให้ข้อมูลเชิงลึกท่ีสามารถน าประสบการณ์ของผู้บริโภค
มาป็นประเด็นในการสร้าง Key message ในการเรียงร้อยเรื่องราวน าเสนอให้นักท่องเท่ียวมีทางเลือก

เพิ่มขึ้น อันเป็นข้อมูลส าหรับการตัดสินใจเดินทางไปเท่ียวชมสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ ได้มากขึ้น 
เพราะนักท่องเท่ียวได้มีโอกาสรับชมเรื่องราวของสถานท่ีเหล่านั้นผ่านการส่ือสารออนไลน์ในรูปแบบ

ต่าง ๆ มาก่อน แต่การส่ือสารออนไลน์ท่ีผ่านมาจนถึงปัจจุบัน อาจมีข้อจ ากัดท่ีควรได้รับการพัฒนา ผู้

มีส่วนเกี่ยวข้อง เช่น ผู้ประกอบการด้านการท่องเท่ียว ด้านท่ีพัก หรือร้านอาหาร และหน่วยงานท่ี
เกี่ยวข้องสามารถน าผลการศึกษาไปปรับใช้ เพื่อการบริหารจัดการนักท่องเท่ียวและแนวโน้ม
สภาวการณ์ด้านการท่องเท่ียวของประเทศไทยในอนาคตได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการก้าวผ่านจากยุควิถี
ชีวิตปกติใหม่ (New Normal) สู่ยุคความปกติถัดไป (Next Normal) 

ดังนั้นหากผู้ประกอบการหรือหน่วยงานท่ีรับผิดชอบในการผลิตส่ือ ต้องการน า

นวัตกรรมโลกความจริงเสมือนมาผลิตส่ือ ต้องค านึงในเรื่องของเนื้อหาและการถ่ายทอดผ่านคลิปว่า
ต้องมีการวางแผนการน าเสนอเนื้อหาให้มีการร้อยเรื่องราวที่เกิดขึ้นอย่างเป็นระบบ การตัดต่อต้องมี
ความน่าสนใจ เพิ่มข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสถานท่ี รวมถึงมีกราฟฟิคต่าง ๆ ประกอบเพิ่มความ
น่าสนใจ การสอดแทรกค าบรรยายท่ีเหมาะสม ด้วยภาษาต่างประเทศเช่นภาษาอังกฤษ หรือภาษาอื่น
ท่ีเป็นกลุ่มนักท่องเท่ียวเป้าหมาย จะช่วยเพิ่มความน่าสนใจและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลาย 

2. นักท่องเท่ียวหรือบุคคลท่ัวไปท่ีหันมาสนใจเรื่องการท่องเท่ียว สามารถสร้างประสบการณ์
การท่องเท่ียวได้ด้วยตนเองผ่านนวัตกรรมการส่ือสารด้านการท่องเท่ียวที่ผู้วิจัยสร้างและพัฒนาขึ้น ซึ่ง 
หากผู้เกี่ยวข้องในธุรกิจน าไปพัฒนาเพิ่มเติม ให้มีระบบท่ีสมบูรณ์ เพิ่มข้อมูลท่ีสามารถบอกเส้นทาง
การท่องเท่ียวรูปแบบต่าง ๆ ท่ีออกแบบให้รองรับความต้องการ ความสนใจของนักท่องเท่ียวที่แตกต่าง

หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลด้าน งบประมาณท่ีต้องใช้ สถานท่ีพักท่ีเหมาะสม ร้านอาหารแนะน า 

ของท่ีระลึกท่ีหลากหลาย เพื่อเพิ่มความสะดวกในการเดินทางท่องเท่ียว และยังสร้างประสบการณ์

แปลกใหม่ท่ีสามารถกระตุ้นความรู้สึกผ่านการสัมผัสด้วยประสาทสัมผัสได้เป็นอย่างดี 
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3. ชุมชนท้องถิ่น และสังคมเกิดประโยชน์ทางอ้อมจากการเพิ่มขึ้นของนักท่องเท่ียวท่ี
เข้าไปสัมผัสบรรยากาศของแหล่งท่องเท่ียวในสถานท่ีจริง โดยผ่านการสัมผัสเบื้องต้นจากการเช้าชม

ผ่านนวัตกรรมการส่ือสารออนไลน์รูปแบบ VDO 360 องศา ผ่านเมตาเวิร์ส ซึ่งส่งผลให้ชุมชนท้องถิ่น 
และสังคมเกิดรายได้ อาชีพ และการให้บริการด้านต่าง ๆ เพื่อรองรับการเข้ามาเยี่ยมชมของนักท่องเท่ียว
และบุคคลท่ัวไปท่ีสนใจ น ามาซึ่งความเป็นชุมชนท้องถิ่นเข้มแข็งและเกิดความยั่งยืนต่อไปในอนาคต  

4. เนื่องจากเทคโนโลยีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วด้วยอุปกรณ์และคุณสมบัติท่ี ดี
ขึ้นด้วยต้นทุนท่ีต่ าลง คุณภาพการผลิตจึงดีขึ้นด้วย ความรู้ด้านเทคนิคการใช้อุปกรณ์นั้นไม่ซับซ้อน
เกินกว่าจะเรียนรู้ได้ อย่างไรก็ตาม การสร้างเนื้อหาเป็นปัญหาท่ีใหญ่กว่า จึงควรมีการจัดการประชุม

เชิงปฏิบัติการส าหรับบุคลากรท่ีท าหน้าท่ีสร้างเนื้อหาเพื่อพัฒนาแผนการเล่าเรื่องให้มีคุณภาพดีขึ้น ให้
มีความรู้เชิงทฤษฎีและปฏิบัติเพื่อให้สามารถสร้างส่ือท่ีมีประสิทธิภาพส่ือสารได้ตรงประเด็น สะท้อน

ประสบการณ์แก่ผู้รับสารได้อย่างมี 
5. เนื่องจากเทคโนโลยีการตลาดออนไลน์มีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง 

การวิจัยเกี่ยวกับเทคโนโลยีและแพลตฟอร์มอื่นๆ ร่วมกับ VDO 360 เช่น Metaverse ท่ีเหมาะสมใน

การสร้างนวัตกรรมการส่ือสารใหม่ๆ มาประยุกต์ใช้กับงานวัฒนธรรมเก่าๆ นั้นมีประโยชน์เพราะช่วย
ส่งต่อเรื่องราวของแต่ละวัฒนธรรมไปยังคนรุ่นหลัง ในขณะเดียวกัน การส่ือสารนี้ก็ช่วยเพิ่มมูลค่าทาง
เศรษฐกิจให้กับชุมชนได้เป็นอย่างดี การมีเทคโนโลยีการตลาดออนไลน์ใหม่ๆ เช่น VDO 360 องศา
และ Metaverse จะเพิ่มโอกาสทางธุรกิจให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังหมด 

6. นอกจากการพัฒนาส่ือท่ีใช้เทคโนโลยี VR และ Metaverse เพื่อสร้างประสบการณ์

และส่งเสริมการตลาดการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมแล้ว การพัฒนาส่ือนวัตกรรมสามารถน าไปเป็นส่ือ
การสอนเพื่อสร้างจิตส านึกการสืบทอดและตระหนักถึงความส าคัญและความงามของวัฒนธรรมได้อีก
ทางหนึ่ง หน่วยงานท่ีมีหน้าท่ีเกี่ยวกับการบ ารุงรักษา การให้ความรู้เพื่อให้ประชาชนได้ช่ืนชมมรดก
ทางวัฒนธรรมและสืบทอดให้คงอยู่ เช่น หน่วยงานพิพิธภัณฑ์หรือสถานศึกษา สามารถน าเอาเทคโนโลยี
โลกความจริงเสมือนไปใช้ในการบันทึกเรื่องราว และจ าลองสถานการณ์ทางวัฒนธรรม หลักฐานทาง

ประวัติศาสตร์ หรือส่ิงประดิษฐ์ท่ีอาจมีเพียงหนึ่งเดียวหรือมีจ ากัดให้คงเป็นข้อมูลความรู้สืบทอดต่อไป
ได้  

7. การสร้างส่ือท่ีเป้นนวัตกรรมเพื่อใช้เป็นช่องทางในการส่ือสารและสร้างประสบการณ์
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมจะไม่เกิดการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างท่ัวถึง หากไม่มีการวางแผน 

การประชาสัมพันธ์เพื่อบอกกล่าวกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้รับรู้ถึงส่ือนวัตกรรมท่ีสร้างขึ้น ดังนั้นผู้รับผิดชอบ

ต้องค านึงถึงกลยุทธ์เช่นการบอกต่อ การจัดให้มีการแนะน าส่ือนวัตกรรมท่ีสร้างขึ้นมาให้เกิดการรับรู้

ในวงกว้าง กระตุ้นให้เกิดการ click เข้ามาดู และการน าความประทับใจไปบอกต่อๆ กัน และผู้รับผิดชอบ
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ในการดูแลพัฒนาส่ือต้องสร้างความ dynamic ให้เกิดกับส่ือท่ีพัฒนามาแล้วโดยการปรับปรุงเนื้อหา
สม่ าเสมอ และสรรหาเนือ้หาท่ีสามารถเพิ่มระดับประสบการณ์ให้กลุ่มเป้าหมายได้อย่างสม่ าเสมอ 

 
ข้อเสนอแนะการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาจากผู้ส่งสาร และการประเมินนวัตกรรม

ต้นแบบด้วยวิธีการสนทนากลุ่มยังไม่ครอบคลุม ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาการเปิดรับและการรับรู้ของ
ผู้รับสารเกี่ยวกับคลิปท่ีส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ ผลการศึกษาจะ
เป็นประโยชน์ส าหรับผู้สร้างเนื้อหาและนักวางแผนส่ือในการวางแผนเนื้อหาและแคมเปญการส่ือสาร

เพื่อการส่งเสริมการท่องเท่ียวที่ดียิ่งขึ้น 
2. เนื่องจากนวัตกรรมต้นแบบนี้เป็นการทดลองในขั้นต้น เท่านั้นยังมีส่ิงท่ีต้องพัฒนาอีก

มาก ดังนี้จึงควรมีการวิจัยและพัฒนาต่อไปให้สามารถผลิตเป็นส่ือบนแพลตฟอร์ม Metaverse เต็ม
รูปแบบในท่ีสุดต่อไป 
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การวิเคราะห์เน้ือหาสื่อเกี่ยวกับการท่องเท่ียวที่เผยแพร่ในช่อง YouTube 

ล าดับ ชื่อเรื่อง ค าค้น เน้ือหาโดยสรุป 
ประเภทของ
สื่อ (เน้ือหา)* 

ปฏิสัมพันธ์ 
Link URL วันที่เผยแพร ่ ผู้ผลิต 

การชม ถูกใจ ไม่ถูกใจ 
1 เที่ยวไทย เยือนถิ่นนครปฐม  VR 

360Official 
ประชาสัมพันธ์
ท่องเที่ยว VR 

ผลงานในรายวิชา ปริญญานิพนธ์ จัดท าขึ้น
เพื่อการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของจังหวัดนครปฐม  

VDO 
 

809 34  https://www.youtube.com/watch?v=8sl
wohWSEqk 

13 ก.พ. 2019  

2 เที่ยวทั่วโลกแบบ VR 3 มติิ สวย
สมจริง ไม่ต้องเดินทาง ด้วย 
Google Cardboard 

ประชาสัมพันธ์
ท่องเที่ยว VR 

ดูสถานที่ต่างๆได้แบบ 360 องศาผ่าน 
google streetview และดูได้สมจริงแบบ 
3 มิติ ด้วยเทคโนโลยี VR ผ่านแว่น VR 
Google Cardboard ที่เทคโนโลย ี(VR 
ท างานร่วมกับแอพบน smartphone ภาพ
ที่เห็นจะเป็น 3มิติ เมื่อหันไปทิศทางใด 
ภาพก็จะเปลี่ยนมุมมองตามที่หัน ท าให้เรา
รู้สึกเหมือนกับไปยืนอยู่ในที่นั้นจริงๆ 

VR 76641 488 21 https://www.youtube.com/watch?v=gB-
1GvLL69g 

13 เม.ย. 2016 IT 24 HRs 

3 [360 VR VDO] วนดูได้รอบทิศ 
เที่ยวถนนคนเดินกาดกองต้า 
ล าปาง กาดอัศวิน บ้านขนมจีน 
สะพานขาว 

ประชาสัมพันธ์
ท่องเที่ยว VR 

VDO 360 เที่ยวถนนคนเดินกาดกองต้า 
ล าปาง กาดอัศวิน  บ้านขนมจีน สะพาน
ขาว 

VR 2137 18 14 https://www.youtube.com/watch?v=Io4
wLoIiXdU 

13 มิ.ย. 2018 Pavielin 

4 สื่อเสมือนจริงเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว เกาะพะงัน VR 360 

ประชาสัมพันธ์
ท่องเที่ยว VR 

งานวิจัยเรื่องการสร้างสื่อเสมือนจริงเพื่อ
ส่งเสริมการท่องเที่ยว เกาะพะงัน (ดลพร 
ศรีฟ้า สาขาเทคโนโลยีมัลติมีเดีย คณะ
เทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร) 

VDO VR 75   https://www.youtube.com/watch?v=ca
qJmJvLiq4 

22 ก.ค. 2019  

5 in on at : VR เที่ยวทั่วไทย ประชาสัมพันธ์
ท่องเที่ยว VR 

นวัตกรรม VR ไม่เพียงพัฒนาเข้ากับการ
เล่นเกมได้เท่านั้น แต่นักศึกษาไทยยัง
น ามาใช้ส าหรับแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว
ส าคัญของแต่ละท้องถิ่นได้อย่างสมจริง 
ติดตามในช่วง “in on at” 

VR 1365 22 1 https://www.youtube.com/watch?v=n7
x87WWWaUM 

Apr 25, 2017  
 
 
  

https://www.youtube.com/channel/UC4BzaUzRGg3IQT4uK2AVTAQ
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ล าดับ ชื่อเรื่อง ค าค้น เน้ือหาโดยสรุป 
ประเภทของ
สื่อ (เน้ือหา)* 

ปฏิสัมพันธ์ 
Link URL วันที่เผยแพร ่ ผู้ผลิต 

การชม ถูกใจ ไม่ถูกใจ 
6 น้ าและทะเลทรายในโลกเสมือน

จริง Google Earth VR 
water+Desert 

ท่องเที่ยว VR น้ าและทะเลทรายในโลกเสมือนจริง 
Google Earth VR water+Desert 

VR 104 2  https://www.youtube.com/watch?v=1f
A8Z-MFP6A 

31 ม.ค. 2020  

7  [VR] ทดลองเล่น Google Earth 
VR: ท่องเที่ยวรอบโลก แบบ VR 
ใน HTC Vive [Thai/ไทย] 

ท่องเที่ยว VR พิชิตยอดเขา Everest, เที่ยว Colluseum, 
ภูเขาไฟฟูจิ, สวิตเซอร์แลนด์ และอีก
หลายๆ ที่ ภายในครึ่ง ชม. กับ Google 
Earth VR 

VR 4082 27  https://www.youtube.com/watch?v=a-
DH2JN3xjI 

21 พ.ย. 2016  

8 เที่ยว ฮอยอัน Hoi An Vietnam 
in 3D VR 5k Google 
Standard format 

ท่องเที่ยว VR เที่ยว  ฮอยอัน Hoi An Vietnam  ในแบบ 
3D VR 180  standard ของ google ไม่ว่า
จะใส่แว่น VR ดู. หรือจะใช้มือถือดูได้ทั้ง
แบบ 2D และ 3D บน PC ใช้ Mouse 
เลื่อนดู มุมต่าง ๆ ได้ 

VR 952 4  https://www.youtube.com/watch?v=9_
H7Zwfccp4 

7 ก.พ. 2019 
 
 

 

9 เที่ยว ฮานอย 3D ลอยทิ่มตา ดู
ด้วยแว่น VR ได้เลย #หนังสาม
มิติ 

ท่องเที่ยว VR ท่องฮานอยปีใหม่  2017  ในแบบ 3D  
ถ่าย โดย กล้อง 3D ของแท้ รบัรองว่า ลอย
ทิ่มตา กว่าหลายเรื่องที่ Upload กัน ดูด้วย
แว่น VR  หรือ Google Cardboard ได้
เลย 

VR 9126 9 2 https://www.youtube.com/watch?v=m
TuOP27l-NA 

31 ม.ค. 2017  

10 360 VR พาทัวร์ สามย่านยิม 
พระราม 9 หมุนมุมกล้องได้ 
เหมือนมาเดินเอง (HBR) 

ท่องเที่ยว VR แนะน าสามย่านยิม แบบ 360 ที่เพื่อนๆ 
สามารถจะหมุนมุมกล้อง ดูมุมต่างๆ ได้
เหมือนมาเอง  

VR 527 3  https://www.youtube.com/watch?v=ErV
hp-TydZQ 

30 มิ.ย. 2019  

11 อินฟร้อนท์ออฟวิว - ท่องเที่ยว
จับจ่ายซื้อสินค้าในประเทศไทย
แบบ 360 VR 

ท่องเที่ยว VR ร่วมเดินทางไปกับฟร้อนท์และลีโอนี่นะค่ะ 
ไปเดินตลาดและที่จับจ่ายซื้อสินค้า
หลากหลายของประเทศไทยจากตลาดนดั
สวนจตุจักร ไปต่อที่ตลาดน้ าสี่ภาคเมือง
พัทยาแล้วก็ไปเดินห้างสรรพสินค้าตดิแอร ์

VR 15103 9 6 https://www.youtube.com/watch?v=MI
7MndFR8g0 

19 ม.ค. 2018  
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ล าดับ ชื่อเรื่อง ค าค้น เน้ือหาโดยสรุป 
ประเภทของ
สื่อ (เน้ือหา)* 

ปฏิสัมพันธ์ 
Link URL วันที่เผยแพร ่ ผู้ผลิต 

การชม ถูกใจ ไม่ถูกใจ 
12 ท่องเที่ยวทั่วไทย ไปกับ

เทคโนโลยี VR 
ท่องเที่ยว VR การประกวดแข่งขันสื่อดิจิตอลคอนเท้นท์ 

จัดโดย สพฐ. ร่วมกับ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ระหว่างวันที่ 
26 ถึง 28 พฤศจิกายน 2559 

VR 388   https://www.youtube.com/watch?v=Dcj
sIq1VpaM 

27 พ.ย. 2016  

13 VR 360 นั่งรถขึ้นเขาคิฌชกูฏ ท่องเที่ยว VR ถ่ายภาพเคลื่อนไหว VR 360   VR 26 1  https://www.youtube.com/watch?v=vDj
CdsRk3mA 

25 ม.ค. 2020  

14 เที่ยวทั่วโลกแบบ VR 3 มติิ สวย
สมจริง ไม่ต้องเดินทาง ด้วย 
Google Cardboard 

ท่องเที่ยว VR เที่ยวทั่วโลกแบบ VR 3 มติิ สวยสมจริง ไม่
ต้องเดินทาง ด้วย Google Cardboard 
แนะน า Application 

VR 76626 488 21 https://www.youtube.com/watch?v=gB-
1GvLL69g 

13 เม.ย. 2016  

15 VR .สถานที่ท่องเที่ยว ในอ าเภอ
แม่สาย 5/7 

ท่องเที่ยว VR แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวจังหวัดเชียงราย VR 369 1  https://www.youtube.com/watch?v=MI
0nDarWr20 

22 มี.ค. 2017  

16 Goodtime ททท. เปิดตัว VR 
Truck การท่องเที่ยวเสมือนจริง 

ท่องเที่ยว VR ‘ททท.’ เปดิตัวการท่องเที่ยวเสมือนจริิง 
VR Truck และ VR Festival กระตุ้น
นักท่องเที่ยวออกมาสัมผัสแหล่งท่องเที่ยว
จริิง 

VR 92   https://www.youtube.com/watch?v=QG
kAcPCLdEE 

9 พ.ย. 2017  

17 แหล่งท่องเที่ยวอุบลราชธานี (VR 
Photo) 

ท่องเที่ยว VR ส่งเสริมการท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี VR 203 1  https://www.youtube.com/watch?v=Xc
3twP3C8mg 

10 พ.ย. 2016  

18 พาเที่ยว Google Earth แบบ

สมจริง ❗ ด้วยระบบ VR 

ท่องเที่ยว VR ทดลองใส่แว่นตาการดู Google Earth 
ด้วยเทคโนโลยี VR 

VR 10534 513 11 https://www.youtube.com/watch?v=12
bpnxSFmNw 

23 ก.ค. 2019  

19 ธุรกิจท่องเที่ยวญี่ปุ่นลงทุน VR 
โปรโมทกิจกรรมท่องเที่ยว 

ท่องเที่ยว VR งานแถลงข่าว Prince Hotel เปิดโรงแรม
แห่งใหม่ในนาโกย่า เมืองใหญ่อันดับ 3 ของ
ประเทศญีปุ่่น ที่รวมวัฒนธรรมและ
ประวัตศิาสตร์ไว้ ภายใต้ชื่อ “นาโกย่า ปริ๊นซ ์
โฮเต็ล สกาย ทาวเวอร์” กิจกรรมสัมผัส
หิมะผ่านสโนว์รีสอร์ทในเครือทั้ง 9 แห่ง 
ด้วยการขับรถเคลื่อนหิมะ และนินจาโดโจ 

VR 141 1  https://www.youtube.com/watch?v=JRj
9FuiBEgo 

24 พ.ย. 2017  
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ล าดับ ชื่อเรื่อง ค าค้น เน้ือหาโดยสรุป 
ประเภทของ
สื่อ (เน้ือหา)* 

ปฏิสัมพันธ์ 
Link URL วันที่เผยแพร ่ ผู้ผลิต 

การชม ถูกใจ ไม่ถูกใจ 
ซึ่งภายในงานเปิดให้ผู้เข้าร่วมได้สัมผัสภาพ
ผ่าน VR 

20 เปิดประสบการณ์เทีย่วไทยผ่าน
เกมเสมือนจริงกับ Amazing 
Thailand VR Experience 

ท่องเที่ยว VR เกมจ าลองเที่ยวกิจกรรมคลายเบื่อ ส าหรับ
คนที่อยากไปเที่ยวแต่การเงินไม่อ านวย  

VR 770 15 1 https://www.youtube.com/watch?v=H_
9AWUhdnAo 

26 พ.ค. 2018 The 
Standard 

21 VR พาเที่ยว ท่องเที่ยว VR แนะน าการท่องเที่ยวเสมือนจริง VR 5   https://www.youtube.com/watch?v=0T
YA9CgKxyw 

24 เม.ย. 2019  

22 [360 VR VDO] ทัวร์ห้องพักที่ 
The Balcony Chiang Mai 
Village Review 

ท่องเที่ยว VR พาถ่าย VR ท่องเที่ยวรีวิวสถานที่พักของ
โรงแรม 

VR 456 8  https://www.youtube.com/watch?v=rD
4Ti_tzg_k 

22 ก.พ. 2018  

23 ประสบการณ์เที่ยวเกาหลีเหนือ
ผ่าน VR 

ท่องเที่ยว VR บริษัทสตาร์ทอัพที่สวีเดน น าเทคโนโลยี
เวอร์ชวล เรียลิตี้ หรือ VR มาสร้าง
ประสบการณ์การท่องเที่ยวในเกาหลีเหนือ 

VR 3358 34 5 https://www.youtube.com/watch?v=KG
yNaoG2miU 

30 มิ.ย. 2017  

24 วัดดอยเวา 360 องศา VR wat 
doi wao Thailand 

ท่องเที่ยว VR ความสวยงามของวัดดอยเวา อ.แม่สาย จ.
เชียงราย สถานที่ท่องเที่ยวระดับแลนด์
มาร์คแห่งหนึ่งของจังหวัดเชียงราย แบบ 
360 องศา และ VR movie  

VR 906 15  https://www.youtube.com/watch?v=Pk
0--6YTeeI 

23 ธ.ค. 2019 Teddy 
On Tour 

25 ทะเลสาบออร์ตา ซานเกียลิโอ มิ
ลาน อิตาลี VR 360 4K 

ท่องเที่ยว VR VDO VR  VR 27 2  https://www.youtube.com/watch?v=gg
KCzrYrxx8 

15 ก.ย. 2018  

26 in on at : VR เที่ยวทั่วไทย ท่องเที่ยว VR นวัตกรรม VR ไม่เพียงพัฒนาเข้ากับการ
เล่นเกมได้เท่านั้น แต่นักศึกษาไทยยัง
น ามาใช้ส าหรับแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว
ส าคัญของแต่ละท้องถิ่นได้อย่างสมจริง 
ติดตามในช่วง “in on at” 

VR 1365 22 1 https://www.youtube.com/watch?v=n7
x87WWWaUM 

25 เม.ย. 2017 ส านักข่าว
ไทย 

27 เดินเที่ยววัดสมานรัตนาราม แบบ
360องศา VR 

ท่องเที่ยว VR ใช้ Technology VR ในการเดินแนะน า
สถานที่ท่องเที่ยว 

VR 161 1  https://www.youtube.com/watch?v=DA
qZEJkIUSE 

6 ส.ค. 2018  
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28 เกาะพะงันแบบ VR 360 

VRTRAVEL Koh-Phangan 
ท่องเที่ยว VR สื่อเสมือนจริง เกาะพะงัน 

Virtual Reality of Koh Pha-ngan 
VR 44   https://www.youtube.com/watch?v=bE

ScukJMKZY 
7 ส.ค. 2019  

29 [360/VR] Phanom Rung 
Temple (ปราสาทหินเขาพนม
รุ้ง) in Buriram, Thailand 

ท่องเที่ยว VR [360/VR] Phanom Rung Temple(
ปราสาทหินเขาพนมรุ้ง) in Buriram, 
Thailand 

VR 67 3  https://www.youtube.com/watch?v=TY
ONVkDl5pY 

10 มี.ค. 2019  

30 ทันข่าวท่องเที่ยว ททท.เปดิตัว
โครงการ VR Truck - VR 
Festival 

VR ท่องเที่ยว วีดีโอแนะน าท่องเที่ยวจังหวัด ของ ททท VDO 78 1  https://www.youtube.com/watch?v=Dk
T1Eoxh2C8 

5 พ.ย. 2017  

31 การพัฒนา VR เพื่อการท่องเที่ยว
ล้านนาอัจฉริยะ 

VR ท่องเที่ยว Virtual reality หรือ VR ก็คือ เป็นการ
จ าลองสภาพแวดล้อมจริงเข้าไปให้เสมือน
จริง ผ่านการรับรู้ของมนุษย์ ไม่ว่าจะเป็น 
การมองเห็น เสียง การสัมผัส หรือ
แม้กระทั่งกลิ่น และท าให้เราสามารถ
ตอบสนองกับสิ่งที่จ าลองนั้นได้ เช่น  
การจ าลองการขับเครื่องบิน 

VR 239 5  https://www.youtube.com/watch?v=W1
dN1KbCXQA 

31 ส.ค. 2017 ดร.กรด 
เหล็ก
สมบูรณ ์

32 เดินชมพระราชวังนารายณ์ราชนิ
เวช ลพบุรี vr 360 google 
cardboard 

VR ท่องเที่ยว เดินชมพระราชวังนารายณ์ราชนิเวช ลพบุรี 
VR 360 google cardboard 

VR 64 1  https://www.youtube.com/watch?v=V4
GxZScPL3k 

19 ก.พ. 2016  

33 VR 360 Nautical tourism - 
ท่องเที่ยวทางน้ า by InfofedVR 

VR ท่องเที่ยว ภาพวีดีโอแอนนิเมชั่น VR 151 3  https://www.youtube.com/watch?v=fOr
KuyfpMu0 

6 พ.ค. 2017  

34 [360 VR VDO] กินเที่ยว
เชียงใหม่ Bus Pizza นั่งกินบนรถ
บัส ได้อารมณ์แบบเที่ยวไปกินไป 
สันก าแพง 

VR ท่องเที่ยว ถ่ายวีดีโอน าเที่ยวและบรรยาย ด้วย 
Technology VR  

VR 646 7  https://www.youtube.com/watch?v=Ef
OtHLIVm5o 

1 มี.ค. 2018  

35 เดินเที่ยวตลาดแสมสารสตัหีบ 
360องศา VR 

VR ท่องเที่ยว ถ่ายวีดีโอน าเที่ยวและบรรยาย ด้วย 
Technology VR 

 238  1 https://www.youtube.com/watch?v=w
MPsGlZO9Bk 

23 มี.ค.2018  
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36 Goodtime ททท. เปิดตัว VR 

Truck การท่องเที่ยวเสมือนจริง 
VR ท่องเที่ยว ‘ททท.’ เปดิตัวการท่องเที่ยวเสมือนจริิง 

VR Truck และ VR Festival กระตุ้น
นักท่องเที่ยวออกมาสัมผัสแหล่งท่องเที่ยว
จริิง 

VDO 36 1  https://www.youtube.com/watch?v=P0
1C0cMzzsU 

21 พ.ย. 2017  

37 เปิดประสบการณ์เทีย่วไทยผ่าน
เกมเสมือนจริงกับ Amazing 
Thailand VR Experience 

VR ท่องเที่ยว การท่องเที่ยวเสมือนจริงด้วยเทคโนโลยี VR 
เปิดประสบการณท์่องเที่ยวไทย สถานที่
และอาหาร 

VDO 771 15 1 https://www.youtube.com/watch?v=H_
9AWUhdnAo 

26 พ.ค. 2018  

38 สถานที่เที่ยวดูรถเพลินๆ แตถ่้า
อยากเหิน เชิญเล่น VR 

VR ท่องเที่ยว แนะน ารถ VR 106822
6 

2200
0 

384 https://www.youtube.com/watch?v=1u
7w-5bLB-U 

 16 มี.ค. 2019  

39 หนีสงกรานต์จองโรงแรมไปเที่ยว
ป่าใน VR | Vacation 
Simulator #1 

VR ท่องเที่ยว การ์ตูน ANIMATION VR แนะน าการเที่ยว
ป่า 

VR 101439 3400 107 https://www.youtube.com/watch?v=m
b9ttQ_a40I 

11 เม.ย. 2019  

40 เที่ยว ฮานอย 3D ลอยทิ่มตา ดู
ด้วยแว่น VR ได้เลย #หนังสาม
มิติ 

VR ท่องเที่ยว ท่องฮานอยปีใหม่  2017  ในแบบ 3D  
ถ่าย โดย กล้อง 3D ของแท้ รบัรองว่า ลอย
ทิ่มตา กว่าหลายเรื่องที่ Upload กัน ดูด้วย
แว่น VR หรือ Google Cardboard 

VR 9182 9 2 https://www.youtube.com/watch?v=m
TuOP27l-NA 

31 ม.ค. 2017  

41 ประสบการณ์เที่ยวเกาหลีเหนือ
ผ่าน VR 

VR ท่องเที่ยว บริษัทสตาร์ทอัพที่สวีเดน น าเทคโนโลยี
เวอร์ชวล เรียลิตี้ หรือ VR มาสร้าง
ประสบการณ์การท่องเที่ยวในเกาหลีเหนือ 

VR 3363 34 5 https://www.youtube.com/watch?v=KG
yNaoG2miU 

30 มิ.ย. 2017  

42 VR 360 นั่งรถขึ้นเขาคิฌชกูฏ VR ท่องเที่ยว VR 360 นั่งรถขึ้นเขาคิฌชกูฏ VR 28 1  https://www.youtube.com/watch?v=vDj
CdsRk3mA 

25 ม.ค. 2020  

43 เดินเที่ยววัดสมานรัตนาราม แบบ
360องศา VR 

VR ท่องเที่ยว เดินเที่ยววัดสมานรัตนาราม แบบ360องศา 
VR 

VR 163 1  https://www.youtube.com/watch?v=DA
qZEJkIUSE 

6 ส.ค. 2018  

44 Google Earth VR พาเที่ยว 
แบบสมจริง! Ep.1 

VR ท่องเที่ยว Google Earth VR พร้อมแว่นและอุปกรณ์  VR 4469 240 8 https://www.youtube.com/watch?v=JV
TSVMpDkQU 

23 ม.ค. 2020  
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45 พาเที่ยว Google Earth แบบ

สมจริง ด้วยระบบ VR 
VR ท่องเที่ยว Google Earth แบบสมจริง  VR 10544 513 11 https://www.youtube.com/watch?v=12

bpnxSFmNw 
23 ก.ค. 2019  

46 3D SBS Kachi Kachi 
Ropeway Kawaguchiko for 
Google Cardboard/VR 
Cardboard 

VR ท่องเที่ยว มุมมอง 3 มิติจาก Kachi Kachi Ropeway 
ที่ Kawatuchiko Japan วิวจริงแต่เหมือน
นั่งกระเช้านอก WOW 

VR 3545 6 2 https://www.youtube.com/watch?v=jyf
_5Hhpwro 

2 ก.ค. 2015  

47 Breaking NEWS: Second 
Season - THAILAND 360VR! 

VR ท่องเที่ยว ข่าวฤดูกาลที่ 2 ของ - Thailand 360 VR 
จะมีให้บริการบน YouTube, Amazon, 
Veer และอีกมากมาย เพื่อให้นักท่องเที่ยว
สัมผัสประสบการณ์ได้จากทุกที่ในโลก 

VDO 3120 1  https://www.youtube.com/channel/UC
54MAENSiFa3NZ0gdzrihXw 

10 ม.ค. 2020  

48 รูปภาพที่เที่ยวใน จังหวัดเลย 
(VR) 

VR ท่องเที่ยว ท่องเที่ยวจังหวัดเลย VR 29   https://www.youtube.com/watch?v=yb
vXE1AsImM 

26 ก.พ. 2017 Boat 
Creative 
Content 

49 Airstream by Streamline VR 
TRUCK การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (ททท) 

VR ท่องเที่ยว AIRSTREAM กับ โปรเจค VR TRUCK โดย
การท่องเที่ยวเเห่งประเทศ ที่ ตลาดนัด 
อินเตอร์โซน มหาวิทยาลัย ธรรมศาสตร์ 
รังสิต 

VDO 89 1  https://www.youtube.com/watch?v=DR
gzemajhwI 

21 ธ.ค. 2017  

50 เดินเที่ยว จุดชมวิวเนินนางพญา 
จันทบุรี แบบ360 องศา VR 

VR ท่องเที่ยว เดินเที่ยว จุดชมวิวเนินนางพญา จันทบุรี 
แบบ360 องศา VR 

VR 63   https://www.youtube.com/watch?v=Bt
exSnx_GzE 

24 ก.ค. 2018  

51 เดินส ารวจ หาดม้าน้ า 360องศา 
VR 

VR ท่องเที่ยว ใช้ Technology VR เดินส ารวจหาดม้าน้ า VR 407 2  https://www.youtube.com/watch?v=UU
2AaitGJ-0 

1 เม.ย. 2018  

52 (VR) Siam Amazing Park  VR ท่องเที่ยว แนะน ากิจกรรมท่องเที่ยวในสยาม อะเมซ่ิง 
พาร์ค) 

VR 56 2  https://www.youtube.com/watch?v=QA
8cnjZcJ2g 

12 ม.ค. 2020  
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53 เที่ยวฮ่องกง : Mine Train 

presented by SAMSUNG 
GEAR VR ที่ Hong Kong 
Ocean Park 

VR ท่องเที่ยว แนะน า SAMSUNG GEAR VR เครื่องเล่น
รถไฟเหาะ Mine Train ที่ Ocean Park 
เพื่อเพิ่มความสนุกสนานยิ่งขึ้น 

VDO 1273 2  https://www.youtube.com/watch?v=5s
eWh4a0RUc 

12 ธ.ค. 2017 Mine 
Train 

54 Scenical World เขาใหญ่ VR 
360 

VR ท่องเที่ยว แนะน าแกล่งท่องเที่ยวเขาใหญ่ VR 80 1  https://www.youtube.com/watch?v=kDI
LawKconY 

20 ก.พ. 2018  

55 ศาลหลักเมือง จังหวัดขอนแก่น 
360° VR สถานที่ท่องเที่ยว
ขอนแก่น 

VR ท่องเที่ยว ท่องเที่ยวศาลหลักเมือง ขอนแก่น VR 67   https://www.youtube.com/watch?v=Ne
kQA7DTzPs 

7 เม.ย. 2018  

56 Thailand Beach Travel in 3D 
VR ไปเที่ยวทะเลจันทบุรีกัน 

VR ท่องเที่ยว แนะน าท่องเที่ยวจันทบุร ี VR 23 2  https://www.youtube.com/watch?v=T1r
xgHLXcWE 

20 มี.ค. 2019  

57 นั่งช้างเล่น สวนไทยพัทยา 360
องศา VR 

VR ท่องเที่ยว ประสบการณ์ขี่ช้างที่พัทยา VR 208 2  https://www.youtube.com/watch?v=sU
hpcVYLqxM 

16 เม.ย. 2018  

58 บรรยากาศจุดด าน้ าที่เกาะ
ค้างคาว [360 VR] 

VR ท่องเที่ยว ประสบการณ์ด าน้าที่เกาะค้างคาว VR 404 1  https://www.youtube.com/watch?v=Ku
eBx4E9hmM 

28 ม.ค. 2016  

59 จุดไฮไลต์สามพันโบก | VR 360 
Video | Ubon 360 

VR ท่องเที่ยว แนะน าแหล่งท่องเที่ยวสามพันโบก VR 13 1  https://www.youtube.com/watch?v=UH
iwH3WOd8U 

16 ต.ค. 2019  

60 อินฟร้อนท์ออฟวิว - บ้านนมแมว 
รีทรีต 360° VR 

VR ท่องเที่ยว ฟร้อนท์กับลีโอนี่พาเที่ยว บ้านนมแมวรีทรตี 
ในจังหวัดกาญจนบุรี 

VR 4   https://www.youtube.com/watch?v=kS
Mhlvx9iKc 

6 ก.พ. 2020  

61 บ่อน้ าร้อนแจ้ซ้อน ล าปาง | 360 
VR 

VR ท่องเที่ยว ท่องเที่ยวบ่อน้ าร้อนแจ้ห่ม VR 23   https://www.youtube.com/watch?v=Zc
P-7WfqJko 

5 ม.ค. 2019  

62 ทะเลสาบคะวะงุชติอนเช้า 360 
VR 

VR ท่องเที่ยว เที่ยวทะเลสาบญีปุ่่น VR 142   https://www.youtube.com/watch?v=2V
snGEpHpCE 

2 เม.ย. 2016  

63 ว่ิงเล่นที่ป้าย Pattaya City แบบ
360องศา VR 

VR ท่องเที่ยว เที่ยวพัทยา VR 66   https://www.youtube.com/watch?v=9j9
Xt31CmhU 

21 มิ.ย. 2018  
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64 [VR360] เที่ยวสิงคโปร์ รีวิว 

Marina Bay Sands - Infinity 
Pool - Singapore Comic Con 

VR ท่องเที่ยว เที่ยวสิงคโปร์ Marina Bay Sands VR 1078 23  https://www.youtube.com/watch?v=2o
LFnv3tjVw 

6 ธ.ค.2019  

65 VR พาชมพิพิธภัณฑ์บ้านกุฎีจีน
และเทศกาลคริสต์มาส ณ วัดซาง
ตาครู้ส 

VR ท่องเที่ยว VR พาชมพิพิธภัณฑ์บ้านกุฎีจีนและ
เทศกาลคริสต์มาส ณ วัดซางตาครูส้ 

VR 47   https://www.youtube.com/watch?v=W4
KEiyi8t_k 

10 ม.ค. 2020  

66 VR 360 องศา โคตรสนุกเลย ไอ
..ส 

VR ท่องเที่ยว กิจกรรมน่าตื่นเต้นแบบ 360 องศา VR 885 5 1 https://www.youtube.com/watch?v=Cp
BoEuz6g24 

7 มี.ค. 2017  

67 โลก 360 องศา ตอน เที่ยวชุมชน 
OTOP นวัตวิถี ดตี่อใจ ได้
ประสบการณ์ 

VR ท่องเที่ยว ท่องเที่ยวเสริมประสบการณ์ในชุมชน 
OTOP นวัตวิถ ี

VR 1277 15 1 https://www.youtube.com/watch?v=PJz
l-rcLHAc 

29 ต.ค. 2018  

68 【RTI News】20180823 
ชมความงดงามของไต้หวันได้ทั่ว
โลก ผ่านระบบ VR 

VR ท่องเที่ยว ชมความงดงามของไต้หวันได้ทั่วโลก ผ่าน
ภาพยนตร์ส่งเสริมการท่องเที่ยวในระบบ 
VR 

VR 53 2  https://www.youtube.com/watch?v=2k
1stX9C_6U 

23 ส.ค. 2018  

69 ถนนชลาทัศน์หน้าโรงแรมสงขลา
เมอร์เมด 360 VR 

VR ท่องเที่ยว ประสบการณ์ท่องเที่ยวถนนคนเดิน สงขลา VR 513 1  https://www.youtube.com/watch?v=hj
mSeKWF9XQ 

28 เม.ย. 2016  

70 VR-AR ไทย สุดล้ า ลุยตลาด
อาเซียน-อินเดีย 

VR ท่องเที่ยว เที่ยวตลาดที่อินเดีย VR 904 9  https://www.youtube.com/watch?v=0D
4Qn1KD92A 

7 ส.ค. 2017  

71 ธุรกิจท่องเที่ยวญี่ปุ่นลงทุน VR 
โปรโมทกิจกรรมท่องเที่ยว 

Technology VR 
ท่องเที่ยว 

งานแถลงข่าว Prince Hotel เปิดโรงแรม
แห่งใหม่ในนาโกย่า เมืองใหญ่อันดับ 3 ของ
ประเทศญีปุ่่น ที่รวมวัฒนธรรมและ
ประวัตศิาสตร์ไว้ ภายใต้ชื่อ “นาโกย่า 
ปริ๊นซ์ โฮเต็ล สกาย ทาวเวอร์”  

VDO 144 1  https://www.youtube.com/watch?v=JRj
9FuiBEgo 

24 พ.ย. 2017  

72 VR 360 Nautical tourism - 
ท่องเที่ยวทางน้ า by InfofedVR 

Technology VR 
ท่องเที่ยว 

VR 360 Nautical tourism - ท่องเที่ยว
ทางน้ า by InfofedVR 

VR 152   https://www.youtube.com/watch?v=fOr
KuyfpMu0 

6 พ.ค. 2017  
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ล าดับ ชื่อเรื่อง ค าค้น เน้ือหาโดยสรุป 
ประเภทของ
สื่อ (เน้ือหา)* 

ปฏิสัมพันธ์ 
Link URL วันที่เผยแพร ่ ผู้ผลิต 

การชม ถูกใจ ไม่ถูกใจ 
73 Ep1 ทริปเขาค้อ | VR พาเที่ยว 

 
Technology VR 
ท่องเที่ยว 

VDO น าเสนอการท่องเที่ยวเขาค้อ จังหวัด
เพชรบูรณ ์

VR 262 23  https://www.youtube.com/watch?v=iDn
lIEiWwfc 

23 ต.ค. 2562  

74 เที่ยวไทย เยือนถิ่นนครปฐม I VR 

360「Official」 
 

Technology VR 
ท่องเที่ยว 

ผลงานในรายวิชา ปริญญานิพนธ์ เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของจังหวัดนครปฐม ในรูปแบบ
VR 360'  

VR 836 34  https://www.youtube.com/watch?v=8sl
wohWSEqk 

13 ก.พ. 2562  
SM 
Shamind 

75 ThaiPBS360VR l เที่ยวสงขลา 
ปล่อยใจที่หาดสมิหลา 
 

VR Present 
ท่องเที่ยว 

หาดสมิหลา จุดแลนด์มาร์คส าคัญที่ จ.
สงขลามีหาดทรายขาวสะอาด ทิวสนร่มรื่น 
บริเวณชายหาดมีรูปปั้นนางเงือกที่นักเที่ยว
ต้องมาถ่ายรูป 

VDO 3297 55 7 https://www.youtube.com/watch?v=Nzi
_QBE-5rs 

16 พ.ย. 2562 ThaiPBS 

76 Channel RL A101061 ชุมชน
ท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถีสงขลา 
  

VR Present 
ท่องเที่ยว 

VDO น าเสนอการท่องเที่ยวสงขลา เพื่อให้
ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว อาหารและขนม
แปลกใหม่ วิถีชีวิต กิจกรรมสนุกๆ ให้ท า
มากมาย 

VDO 78 2  https://www.youtube.com/watch?v=Xq
7MdBllrR4 

11 ต.ค. 2561 Channel 
RL 

77 ประวัตคิวามเป็นมาของโรงสีไฟ
ในปากพนัง 
 

VR Present 
ท่องเที่ยว 

VDO จัดท าขึ้นเพื่อถ่ายทอดประวัติความ
เป็นมาของโรงสีไฟในอ าเภอปากพนัง 
จังหวัดนครศรีธรรมราช 

VR 254 16  https://www.youtube.com/watch?v=th
vw-2O0xxs 

5 ส.ค. 2562 VR 
Theboyz 

78 ปราสาทหินพิมาย / Prasat Hin 
Phimai - Thailand 

VR Present 
ท่องเที่ยว 

ปราสาทหินพิมาย จังหวัดนครราชสีมา VDO 11,035 93 16 https://www.youtube.com/watch?v=gm
XmzJW4PLY 

27 ธ.ค. 2558 Nigel 
Fowler 
Sutton 

79 สวยๆ ทั้งนั้น พาเดินชมถนนคน
เดินเมืองน่าน แวะช้อปของดีของ
ฝาก จ.น่าน 

VR Present 
ท่องเที่ยว 

กิจกรรมเดินชมถนนคนเดินเมืองน่าน  
แวะช้อปของดีของฝาก จ.น่าน 

VR 18,632 45 4 https://www.youtube.com/watch?v=7zs
GQk5SaOY 

11 พ.ย. 2557 Triptravel
gang 

80 เดินเที่ยวเมืองอารยะ Legend 
Siam วีดีโอ360องศา 

VR Present 
ท่องเที่ยว 

เดินเที่ยวเมืองอารยะ Legend Siam วีดีโอ
360องศา 

VR 39 1  https://www.youtube.com/watch?v=FP
L7ilfl9cA 

17 ส.ค. 2562 nawin13 

https://www.youtube.com/watch?v=iDnlIEiWwfc
https://www.youtube.com/watch?v=iDnlIEiWwfc
https://www.youtube.com/watch?v=8slwohWSEqk
https://www.youtube.com/watch?v=8slwohWSEqk
https://www.youtube.com/watch?v=Nzi_QBE-5rs
https://www.youtube.com/watch?v=Nzi_QBE-5rs
https://www.youtube.com/watch?v=Xq7MdBllrR4
https://www.youtube.com/watch?v=Xq7MdBllrR4
https://www.youtube.com/watch?v=thvw-2O0xxs
https://www.youtube.com/watch?v=thvw-2O0xxs
https://www.youtube.com/watch?v=gmXmzJW4PLY
https://www.youtube.com/watch?v=gmXmzJW4PLY
https://www.youtube.com/channel/UCiOT3WAjNefOdm2z1W3gW4w
https://www.youtube.com/channel/UCiOT3WAjNefOdm2z1W3gW4w
https://www.youtube.com/channel/UCiOT3WAjNefOdm2z1W3gW4w
https://www.youtube.com/watch?v=7zsGQk5SaOY
https://www.youtube.com/watch?v=7zsGQk5SaOY
https://www.youtube.com/channel/UC_fZDFzwNnFJvWgLqnRGiEw
https://www.youtube.com/channel/UC_fZDFzwNnFJvWgLqnRGiEw
https://www.youtube.com/watch?v=FPL7ilfl9cA
https://www.youtube.com/watch?v=FPL7ilfl9cA
https://www.youtube.com/channel/UCBHkEsVmwM6znyTZu4aOijA
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ล าดับ ชื่อเรื่อง ค าค้น เน้ือหาโดยสรุป 
ประเภทของ
สื่อ (เน้ือหา)* 

ปฏิสัมพันธ์ 
Link URL วันที่เผยแพร ่ ผู้ผลิต 

การชม ถูกใจ ไม่ถูกใจ 
81 โลก 360 องศา ตอน นวัตวิถี 

สร้างสรรค์สิ่งดีๆ จากวิถีแบบ
ไทยๆ 
 

VR Present 
ท่องเที่ยว 

โลก 360 องศา ตอน นวัตวิถี สร้างสรรค์สิ่ง
ดีๆ จากวิถีแบบไทยๆ 

VR 1,698 25 2 https://www.youtube.com/watch?v=qH
YRX54pYTQ 

8 ต.ค. 2561 World 
360 
degree 

82 V.R.Rider "ทริป2"(เที่ยวน้ าตก
เจ็ดสาวน้อย)EP:5 

VR Present 
ท่องเที่ยว 

เที่ยวอุทยานแห่งชาติน้ าตกเจ็ดสาวน้อย 
เส้นทางกรุงเทพ-อ.มวกเหล็ก จ.สระบุร ี

VR 61 4  https://www.youtube.com/watch?v=F2
cL7syxkZc 

7 ธ.ค. 2560 V.R. Rider 

83 วีอาร์พาเที่ยว EP.11 ด าน้ า
ระยอง 5 เกาะ 
 

VR Present 
ท่องเที่ยว 

เที่ยวเมืองน้ าแข็งพัทยา       เขาชีจรรย ์
เรือรบหลวง 
จักรีนฤเบศร ด าน้ า 5 เกาะในอ่าวไทย 

VR 157 2 1 https://www.youtube.com/watch?v=Rz
WpFX-Tai4 

30 ธ.ค. 2561 วีอาร์ พา
เที่ยว 

84 ตลาด700ไร่ ศิวนารถนครสัตหีบ 
360องศา VR 

VR Present 
ท่องเที่ยว 

พาเดินเที่ยวตลาด700ไร่ ศิวนารถนครสัต
หีบ วันจันทร์ โซนของมือสอง  

VR 227 2  https://www.youtube.com/watch?v=Z6
N8lhVXfgo 

2 เม.ย. 2561 win13 

85 วัดสิรินธรวราราม | VR 360 
Video | Ubon 360 

VR Present 
ท่องเที่ยว 

ดท าขึ้นเพื่อใช้ประกอบโครงงาน
คอมพิวเตอร์ ปีการศึกษา 2562 พาชมวัดสิ
รินธรวราราม 

VR 79 3  https://www.youtube.com/watch?v=vrs
PZZ4OKHE 

14 ต.ค. 2562 Jetniphit 
Wongsan
ao 

86 Hinoki Land ฮิโนกิแลนด์ ไชย
ปราการ จ เชียงใหม่ เที่ยวญี่ปุ่น
ใกล้แค่นี้ เที่ยวไทยในมุมสูง 

VR Presentation 
ท่องเที่ยว 

VDO พาเที่ยว Hinoki Land อ าเภอไชย
ปราการ จ เชียงใหม่ 
 

VR 765 6 3 https://www.youtube.com/watch?v=e
mOpJ5aSPLA 

23 ต.ค. 2561 มหานคร
ออนทีวี 

87 10 ที่เที่ยวเมืองไทย สวยเหมือน
ไปเมืองนอก 
 

VR Presentation 
ท่องเที่ยว 

VDO พาเที่ยว 
1. เขื่อนเชี่ยวหลาน จ.สุราษฎร์ธานี กุ้ย
หลินเมืองไทย  
2. เกาะพระทอง จ.พังงา - ทุ่งหญ้าสะวัน
นาเมืองไทย  
3. คลองสังเน่ห์ หรือ Little Amazon อ.
ตะก่ัวป่า จ. พังงา 
4. เกาะหลีเป๊ะ จ.สตูล มัลดฟีเมืองไทย  

VR 1,383,2
74 

22,0
00 

510 https://www.youtube.com/watch?v=x3
BRUq0Uztk 

30 เม.ย. 2561 Chillpain
ai 

https://www.youtube.com/watch?v=qHYRX54pYTQ
https://www.youtube.com/watch?v=qHYRX54pYTQ
https://www.youtube.com/channel/UCm-UzeU6ymoxpV7a9JDOeFA
https://www.youtube.com/channel/UCm-UzeU6ymoxpV7a9JDOeFA
https://www.youtube.com/channel/UCm-UzeU6ymoxpV7a9JDOeFA
https://www.youtube.com/watch?v=F2cL7syxkZc
https://www.youtube.com/watch?v=F2cL7syxkZc
https://www.youtube.com/channel/UC-XxCSSQDcqDG__2O_pnH8w
https://www.youtube.com/watch?v=RzWpFX-Tai4
https://www.youtube.com/watch?v=RzWpFX-Tai4
https://www.youtube.com/channel/UCpO0tVblqS9XO9o27vm6BDw
https://www.youtube.com/channel/UCpO0tVblqS9XO9o27vm6BDw
https://www.youtube.com/watch?v=Z6N8lhVXfgo
https://www.youtube.com/watch?v=Z6N8lhVXfgo
https://www.youtube.com/channel/UCBHkEsVmwM6znyTZu4aOijA
https://www.youtube.com/watch?v=vrsPZZ4OKHE
https://www.youtube.com/watch?v=vrsPZZ4OKHE
https://www.youtube.com/channel/UCKmweskyTNFlRJosW3KXADg
https://www.youtube.com/channel/UCKmweskyTNFlRJosW3KXADg
https://www.youtube.com/channel/UCKmweskyTNFlRJosW3KXADg
https://www.youtube.com/watch?v=emOpJ5aSPLA
https://www.youtube.com/watch?v=emOpJ5aSPLA
https://www.youtube.com/channel/UCoSFwGW30gHSIeUZskQ5F_A
https://www.youtube.com/channel/UCoSFwGW30gHSIeUZskQ5F_A
https://www.youtube.com/watch?v=x3BRUq0Uztk
https://www.youtube.com/watch?v=x3BRUq0Uztk
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ล าดับ ชื่อเรื่อง ค าค้น เน้ือหาโดยสรุป 
ประเภทของ
สื่อ (เน้ือหา)* 

ปฏิสัมพันธ์ 
Link URL วันที่เผยแพร ่ ผู้ผลิต 

การชม ถูกใจ ไม่ถูกใจ 
5. หมู่บ้านรักไทย จ.แม่ฮ่องสอน หมู่บ้าน
จีนยูนนานในเมืองไทย  
6. เส้นทางศึกษาธรรมชาติอ่างกา ดอยอิน
ทนนท์ จ.เชียงใหม่ อาลีซานเมืองไทย  
7. ผาช่อ ดอยหล่อ จ.เชียงใหม่ แกรนด์
แคนยอนเมืองไทย  
8. หาดหงส์ จ.อุบลราชธานี ซาฮาร่า
เมืองไทย  
9. หมู่บ้านมังกรสวรรค์ สุพรรณบุรี เมืองลี่
เจียงของมณฑลยูนนาน  
10. เจดีย์พทุธคยา จ.กาญจนบุร ี

88 ซื้อของฝาก ตลาดศาลเจ้าโรงทอง 
อ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัด
อ่างทอง 

VR Presentation 
ท่องเที่ยว 

พาเที่ยวซื้อของฝาก ตลาดศาลเจ้าโรงทอง 
อ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง 

VR 237 3  https://www.youtube.com/watch?v=lJT
ytPvZxOE 

18 พ.ย. 2561 Nawin13 

89 ทุ่งกังหันลม เขาค้อ กับวิว360
องศา จุดนี้ห้ามพลาด!! EP.3 

VR Presentation 
ท่องเที่ยว 

พาเที่ยวทุ่งกันหังลม เขาค้อ VR 402 12 1 https://www.youtube.com/watch?v=XL
ccDW7CNxQ 

13 ธ.ค. 2562 ประเสริฐ 
กะตะศิลา 

90 VR เที่ยวดอยตุง 
 

VR เที่ยว พาเที่ยวดอยคุง จังหวัดเชียงใหม่ VR 937 4 1 https://www.youtube.com/watch?v=fSI
xPOBX02I 

6 ก.พ. 2558 vichit1 
bangson 

91 EP17 ท่องอุบล เที่ยวโขงเจียม 
ตะลุยแก่งพิศมัย และ เก้าพันโบก 
 

VR เที่ยว พาเที่ยวโขงเจียม ตะลยุแก่งพิศมยั และ 
เก้าพันโบก 
 

VR 14 1  https://www.youtube.com/watch?v=-
qFqg7zJXPY 

18 มี.ค. 2563 UBON VR 
Cable 

92 เที่ยววัดโบราณ ย่านวุฒากาศ วัด
หนัง, วัดราชโอรส, วัดนางนอง 
ในรูปแบบ VR 360 องศา  

VR เที่ยว พาเที่ยววัดโบราณ ย่าน ถนนวุฒากาศ เขต
จอมทอง กทม ได้แก่ วัดหนัง วัดราชโอรส 
วัดนางนอง ในรูปแบบ VR 360 องศา  

VR 198 11  https://www.youtube.com/watch?v=FG
Sb3jPZCHs 

27 พ.ย. 2562 dogfilm 
by gopro 
max 

93 เที่ยวทะเลตรังกับเรา Vr 
Andaman 

VR เที่ยว พาเที่ยวทะเลตรัง VR 83 3  https://www.youtube.com/watch?v=Ar
HKvv6-Hbs 

25 มี.ค. 2562 Vrandam
an 

https://www.youtube.com/watch?v=lJTytPvZxOE
https://www.youtube.com/watch?v=lJTytPvZxOE
https://www.youtube.com/watch?v=XLccDW7CNxQ
https://www.youtube.com/watch?v=XLccDW7CNxQ
https://www.youtube.com/channel/UCWbx0v9EfsC8hMdD9vGF1bg
https://www.youtube.com/channel/UCWbx0v9EfsC8hMdD9vGF1bg
https://www.youtube.com/watch?v=fSIxPOBX02I
https://www.youtube.com/watch?v=fSIxPOBX02I
https://www.youtube.com/channel/UCLmvAVPlzOhFe14MoVmKZqQ
https://www.youtube.com/channel/UCLmvAVPlzOhFe14MoVmKZqQ
https://www.youtube.com/watch?v=-qFqg7zJXPY
https://www.youtube.com/watch?v=-qFqg7zJXPY
https://www.youtube.com/watch?v=FGSb3jPZCHs
https://www.youtube.com/watch?v=FGSb3jPZCHs
https://www.youtube.com/channel/UC6by_cnySgKcOChsudcos8A
https://www.youtube.com/watch?v=ArHKvv6-Hbs
https://www.youtube.com/watch?v=ArHKvv6-Hbs
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ล าดับ ชื่อเรื่อง ค าค้น เน้ือหาโดยสรุป 
ประเภทของ
สื่อ (เน้ือหา)* 

ปฏิสัมพันธ์ 
Link URL วันที่เผยแพร ่ ผู้ผลิต 

การชม ถูกใจ ไม่ถูกใจ 
94 V.R.Rider ทรปิแรก.กรุงเทพ-

ระยอง (เที่ยวหาดนางร า)Ep:02 
VR เที่ยว พาเที่ยวระยองโดยมอเตอร์ไซค์บิ๊กไบค ์ VR 32 3  https://www.youtube.com/watch?v=PI

UJDxDONuw 
7 พ.ย. 2560 V.R. Rider 

95 Phuket food in a day : 1วัน 
กินเที่ยวในภูเก็ต (ครอบครัวตัว
แตก) 360 VR 

VR เที่ยว พากินเที่ยวในภูเก็ต 1 วัน VR 95 6  https://www.youtube.com/watch?v=N0i
nh7j5Qu0 

1 ม.ค. 2562 ครอบครัว
ตัวแตก 
Full Belly 
Break 

96 เที่ยววัดไชยวัฒนารามด้วย VR 
Box 360 องศา 

VR เที่ยว VDO พาเที่ยววัดไชยวัฒนา จังหวัดอยุธยา VR 75 1  https://www.youtube.com/watch?v=QB
tUmq9FAkA 

17 มิ.ย. 2562 ตามรอยฮี
โร่ 

97 หาดคูเดื่อ สถานที่เที่ยวคลายร้อน 
ที่จังหวัดอุบลราชธานี 
 

VR เที่ยว แนะน าสถานที่เที่ยวคลายร้อน เหมาะ
ส าหรับคนที่อยากพักผ่อนสบายๆ ส าหรับ
นักท่องเที่ยวที่ชอบแหล่งน้ าธรรมชาติ ที่
จังหวัดอุบลราชธานี  

VR 1,004 13 1 https://www.youtube.com/watch?v=Qjk
xgM3IHxs 

21 มิ.ย. 2562 UBON VR 
Cable 

98 VR UBON, THAILAND 3D for 
headset พาเทีย่วอุบลราชธานี
ในระบบ3 มติิ ด้วยVRheadset 

VR เที่ยว วีดีโอ3มิติ วันน้ีพาท่านไปเที่ยวอุบลราชธานี 
ทุ่งศรีเมือง  

VR 16   https://www.youtube.com/watch?v=zE
6VgVT4LVY 

15 ก.พ. 2562 #จอห์นซ่า 
พาท่องชม 

99 มันส์ต้องไป EP.1 เที่ยวปราสาท
สัจธรรม คนไทยต้องมา!! - The 
Ska X BNK48 

VR เที่ยว พาเที่ยวปราสาทสัจธรรม VR 162,65
7 

7,20
0 

60 https://www.youtube.com/watch?v=vC
p0WO6JtAg 

31 ส.ค. 2562 The Ska 
X BNK48 

100 เที่ยวปราสาทนางร า แบบ 360 
องศา 
 

VR เที่ยว พาเที่ยวปราสาทนางร า อ าเภอประทาย 
จังหวัดนครราชสีมา เป็นอโรคยาศาลที่
สร้างขึ้นในสมัยพระเจ้าชัยวรมันที่ 7 ใน
พื้นที่เดียวกันมี กู่พราหมณ์จ าศีล เป็นอีก
โบราณสถาน 

VR 3,395 37 4 https://www.youtube.com/watch?v=5pj
0r-znjMA 

4 ธ.ค. 2561 น้องอ้ีพี่
ฝ้าย 

101 อินฟร้อนท์ออฟยู - เที่ยวทะเล
แหวกและกระบี่ในแบบ 360 VR 
 

เที่ยว VR ร่วมท่องเที่ยวไปแบบ 360° virtual reality 
เที่ยวชมชายหาดและทะเลที่สวยงาม นั่ง

VR 9,057 6 2 https://www.youtube.com/watch?v=8B
wJWlHllkQ 

21 ธ.ค. 2560 In Front 
of View 

https://www.youtube.com/watch?v=PIUJDxDONuw
https://www.youtube.com/watch?v=PIUJDxDONuw
https://www.youtube.com/watch?v=N0inh7j5Qu0
https://www.youtube.com/watch?v=N0inh7j5Qu0
https://www.youtube.com/watch?v=QBtUmq9FAkA
https://www.youtube.com/watch?v=QBtUmq9FAkA
https://www.youtube.com/channel/UCVYUEvsFP4ilofu86Mkm9hQ
https://www.youtube.com/channel/UCVYUEvsFP4ilofu86Mkm9hQ
https://www.youtube.com/watch?v=QjkxgM3IHxs
https://www.youtube.com/watch?v=QjkxgM3IHxs
https://www.youtube.com/channel/UCuxo1m9TGlGj621KEPMClqQ
https://www.youtube.com/channel/UCuxo1m9TGlGj621KEPMClqQ
https://www.youtube.com/watch?v=zE6VgVT4LVY
https://www.youtube.com/watch?v=zE6VgVT4LVY
https://www.youtube.com/channel/UCnssBEhcEALr3DhfXpVatvg
https://www.youtube.com/channel/UCnssBEhcEALr3DhfXpVatvg
https://www.youtube.com/watch?v=vCp0WO6JtAg
https://www.youtube.com/watch?v=vCp0WO6JtAg
https://www.youtube.com/channel/UCq6EbFumSSuMc2AhIM4DcJA
https://www.youtube.com/channel/UCq6EbFumSSuMc2AhIM4DcJA
https://www.youtube.com/watch?v=5pj0r-znjMA
https://www.youtube.com/watch?v=5pj0r-znjMA
https://www.youtube.com/channel/UCCrYzG1rSor57bSbK41rILw
https://www.youtube.com/channel/UCCrYzG1rSor57bSbK41rILw
https://www.youtube.com/watch?v=8BwJWlHllkQ
https://www.youtube.com/watch?v=8BwJWlHllkQ
https://www.youtube.com/channel/UC54MAENSiFa3NZ0gdzrihXw
https://www.youtube.com/channel/UC54MAENSiFa3NZ0gdzrihXw
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ล าดับ ชื่อเรื่อง ค าค้น เน้ือหาโดยสรุป 
ประเภทของ
สื่อ (เน้ือหา)* 

ปฏิสัมพันธ์ 
Link URL วันที่เผยแพร ่ ผู้ผลิต 

การชม ถูกใจ ไม่ถูกใจ 
เรือหางยาวไปเที่ยวจากจังหวัดกระบี่ เกาะ
โพดาและทะเลแหวก 

102 การพัฒนา VR เพื่อการท่องเที่ยว
ล้านนาอัจฉริยะ 

เที่ยว VR น าเสนอการใช้เทคโนโลยี Virtual reality 
เพื่อการท่องเที่ยวในเชียงใหม่ 

VR 252 5  https://www.youtube.com/watch?v=W1
dN1KbCXQA 

31 ส.ค. 2560 ดร.กรด 
เหล็ก
สมบูรณ ์

103 สื่อเสมือนจริงเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว เกาะพะงัน VR 360 

เที่ยว VR ท่องเที่ยว เกาะพะงัน VR 98   https://www.youtube.com/watch?v=ca
qJmJvLiq4 

22 ก.ค.2562 donlapor
n srifar 

104 แหลมเตย จุดชมวิวท้ายเกาะ
เสม็ด [360 VR] 

เที่ยว VR พาเที่ยวชม แหลมเตย จุดชมวิวด้านท้าย
บนเกาะเสม็ด 

VR 894 1  https://www.youtube.com/watch?v=Xb
dvlMz9plA 

26 ม.ค. 2559 Saran 
Yuwanna 

105 เที่ยวเชียงใหม่ 
 

VR เที่ยวเมืองไทย VDO พาเที่ยวเชียงใหม่ บนเส้นทาง
ท่องเที่ยวดอยสุเทพ-ปุย 

VR 182 1  https://www.youtube.com/watch?v=-
4tFdqv7wyc 

20 ธ.ค. 2559 โฟกัส ไทย
แลนด ์

106 ท่าปอม คลองสองน้ า (Tha Pom 
Khlong Song Nam) Unseen 
กระบี่ | มหัศจรรยแ์ห่งสายน้ า
และผืนป่า 
 

VR เที่ยวเมืองไทย ท่าปอม คลองสองน้ า (Tha Pom Khlong 
Song Nam) Unseen กระบี่ เป็นแหล่ง
ศึกษาเชิงนิเวศวิทยาเพื่อเรียนรู้ความ
สมบูรณ์ของธรรมชาติทั้งในแง่ของทางน้ าใต้
ดินและพชืพรรณที่สามารถเตบิโตไดท้ั้งใน
น้ าและบนดิน 

VR 59   https://www.youtube.com/watch?v=ht
XnEiCpvm0 

8 พ.ย. 2560 OHM 

107 VR ท่องเที่ยว 
 

การท่องเที่ยวแบบ 
VR 

จัดท าเพื่อแสดงข้อมูลการน าเทคโนโลยี VR 
มาเพื่อการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว 

VR 2   https://www.youtube.com/watch?v=hP
9QtPwwV00 

14 มี.ค. 2563 Wirada 
Yotapitak 

*หมายเหตุ  การจัดกลุ่มประเภทของเน้ือหา แบ่งเป็น 4 กลุ่ม ดังน้ี  กลุ่ม 1 (G1) การแนะน าวิธีการผลิต VDO 360  กลุ่ม 2 (G2) น าเสนอประสบการณ์ผ่านการถ่ายท า VDO 360 กลุ่ม 3 (G3) น าเสนอการเย่ียมชม

สถานที่ท่องเที่ยว และ กลุ่ม 4 (G4) ใช้เป็นสื่อทางการตลาด  

 
 

https://www.youtube.com/watch?v=W1dN1KbCXQA
https://www.youtube.com/watch?v=W1dN1KbCXQA
https://www.youtube.com/watch?v=caqJmJvLiq4
https://www.youtube.com/watch?v=caqJmJvLiq4
https://www.youtube.com/watch?v=caqJmJvLiq4
https://www.youtube.com/watch?v=caqJmJvLiq4
https://www.youtube.com/channel/UCtFxMxRlBPPftxdpsF6N0hA
https://www.youtube.com/channel/UCtFxMxRlBPPftxdpsF6N0hA
https://www.youtube.com/watch?v=XbdvlMz9plA
https://www.youtube.com/watch?v=XbdvlMz9plA
https://www.youtube.com/channel/UC7f45-BU-Usg5VKOWdQkUqQ
https://www.youtube.com/channel/UC7f45-BU-Usg5VKOWdQkUqQ
https://www.youtube.com/watch?v=-4tFdqv7wyc
https://www.youtube.com/watch?v=-4tFdqv7wyc
https://www.youtube.com/channel/UCeHvP-MaMW31h9S33BtYA0Q
https://www.youtube.com/channel/UCeHvP-MaMW31h9S33BtYA0Q
https://www.youtube.com/watch?v=htXnEiCpvm0
https://www.youtube.com/watch?v=htXnEiCpvm0
https://www.youtube.com/watch?v=hP9QtPwwV00
https://www.youtube.com/watch?v=hP9QtPwwV00
https://www.youtube.com/channel/UC6uYWlT_0ecFBkBSL_rXhoQ
https://www.youtube.com/channel/UC6uYWlT_0ecFBkBSL_rXhoQ


 

 
 

 
 
 

 
 
 
 

ภาคผนวก ข  

กรอบก าหนดแนวทางประกอบการลงพ้ืนท่ีเพ่ือถ่ายท าภาพส าหรับการพัฒนาคลิปวิดีโอ 

360 องศา : บ้านชินประชา จังหวัดภูเก็ต  
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เนื้อหา ข้อมูล: การถ่ายท าส่ือมัลติมีเดียเพื่อประกอบการด าเนินงานวิจัย ณ บ้านชินประชา
จังหวัดภูเก็ต เมื่อวันท่ี 21 ธันวาคม 2563 รายละเอียดเป็นวีดีโอความยาว 3.09 นาที และ
ภาพวีดีโอ 360 องศาจ านวน 4 ห้อง 

ทฤษฎี SEMs: ประสาทสัมผัสระหว่างส่ิงเร้ากับความเป็นจริงในหลายรูปแบบ ได้แก่ สายตา 
กล่ิน เสียง ซึ่งรวมไปถึงสังคม 

แนวคิดการสร้างสื่อมัลติมีเดีย: สภาพแวดล้อมจริงหรือจ าลองท่ีท าให้เกิดการรับรู้ว่ามีการ

ปรากฏทางไกล เทคโนโลยีในการสร้างข้อมูล ภาพ และวัตถุทับลงบนภาพความเป็นจริงอย่าง
เป็นระบบ 

เนื้อหาขอ้มูล ทฤษฎี SEMs 
แนวคิดการสร้างสื่อ

มัลติมีเดีย 

ความจริงท่ีถูกสร้างขึ้นจาก 
1. การถ่ายทอดประสบการณ์
การท่องเท่ียว 
2. โลกทางกายภาพ 
3. ประสบการณ์การถ่ายทอด
ของผู้ถ่ายทอดเรื่องราวการ
ท่องเท่ียว 
 

เป็นการแสดงอารมณ์ การ
รู้สึกถึงความเป็นตัวตน หรือ
สังคมของแหล่งท่องเท่ียว 
และการน าเสนอของสังคม
การท่องเท่ียวแต่ละแหล่ง
ท่องเท่ียว ซึ่งจะอธิบายได้
ด้วยทฤษฎี S E M s 
1. ความสามารถในการ
แสดงออกถึงการส่ือสาร
และการถ่ายทอดการรับรู้
ผ่านประสบการณ์ทางด้าน
ต่าง ๆ   ในวิดิทัศน์ท่ี
ปรากฏ 
2. ความรู้สึกด้านประสาท

สัมผัสในรูปเสียงท่ีถ่ายทอด
ผ่านวิดีโอ 
3. ประสบการณ์การ
ถ่ายทอดของผู้ถ่ายทอด
เรื่องราวการท่องเท่ียว 

หลักการเล่าเรื่องด้วย 
Digital Storytelling  
1. โครงเรื่อง 
2. แก่นเรื่อง (Theme) 
3. ความขัดแย้ง (Conflict) 
4. ตัวละคร (Character) 
5. บทสนทนา (Dialogue) 
6. ฉาก (Setting) 
7. ตอนจบ (Ending) 
8. มุมมองในการเล่าเรื่อง 
(Point of view) 
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เนื้อหาขอ้มูล ทฤษฎี SEMs 
แนวคิดการสร้างสื่อ

มัลติมีเดีย 

ฉากเปิดตัว  
บทน า 1.54 นาที 

 
ต้นไม้ใหญ่ท่ีปลูกอยู่กลางบ้าน
พร้อมต้นไม้เล็กท่ีปลูกอยู่ท่ัว 
เกิดเป็นร่มเงาทอดยาวไปบน

พื้น และตัวเรือนท่ีอยู่ด้านหลัง 
ใครผ่านไปมาก็แลเห็นแต่ความ
สดช่ืน ร่มเย็น ของอั่งม้อหลาว 

ท่ีแสดงถึงวัฒนธรรมอนัวิจิตร
ของชาวเปอรานากันได้เป็น

อย่างดี การผสมผสานอย่างลง
ตัวระหว่างวัฒนธรรมจีน 
ตะวันตกกับตะวันออก 

โปรตุเกส ดัตช์ และมาเลย์ ท า

ให้ อั่งม้อหลาว เป็นที่สะดุดตา
ของใครต่อใครได้ไม่ยาก 
ภายนอกนั้นสร้างตามแบบของ
ชิโนโปรตุเกส และมักสร้างเป็น
บ้านแบบสองช้ัน ลักษณะเด่น

คือการผสมผสานความเป็นจีน 
ได้อย่างเด่นชัด และประกอบ
ไปด้วยศิลปะจากวัฒนธรรม
ชาติอื่น ๆ หน้าต่างไม้เป็นบาน

เกร็ดเปิดปิดได้  มีลานหน้า

1. สามารถส่ือถึง
ประสบการณ์ด้านประสาท
สัมผัสใด รูป รส กล่ิน เสียง 
สัมผัส   

2. สามารถส่ือถึง
ประสบการณ์ด้านความรู้สึก
ท่ีเกิดขึ้นทางด้านใด  
3. สามารถส่ือถึง

ประสบการณ์ด้านความคิด
ในมุม หรือมิติใดได้บ้าง  
4. สามารถดึงประสบการณ์

ด้าน  การมีส่วนร่วม
สามารถเข้าถึงความรู้สึก

สัมพันธ์กับสถานท่ีได้หรือไม่ 
 

มัลติมีเดีย  
เป็นการรวบรวม
องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น
ภาพนิ่งภาพเคล่ือนไหว

ข้อความ วีดีทัศน์   เสียงมา
รวมกัน ไว้เพื่อประกอบเป็น
ส่ือท่ีสามารถมีปฏิสัมพันธ์
กับผู้ใช้ได้ท าให้เกิดความ

น่าสนใจในตัวส่ือ 
องค์ประกอบของมัลติมีเดีย
จะต้องประกอบด้วยส่ือการ

รับรู้ในรูปแบบต่าง ๆ โดยมี
รายละเอียด ดังนี้  

 - ตัวอักษร (Text) ตัวอักษร
ถือว่าเป็นองค์ประกอบ
พื้นฐานท่ีส าคัญในการเขียน
โปรแกรมมัลติมีเดีย

โปรแกรมประยุกต์ โดยมาก
มีตัวอักษรให้ผู้เขียนเลือกได้
หลาย ๆ แบบ และสามารถ
ท่ีจะเลือกสีของตัวอักษรได้
ตามต้องการ นอกจากนั้นยัง

สามารถก าหนดขนาดของ
ตัวอักษรได้ตามต้องการ 
การโต้ตอบกับผู้ใช้ก็ยังนิยม

ใช้ตัวอักษร รวมถึงการใช้

ตัวอักษรในการเช่ือมโยง
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เนื้อหาขอ้มูล ทฤษฎี SEMs 
แนวคิดการสร้างสื่อ

มัลติมีเดีย 

บ้านกว้างก่อนจะก้าวผ่านธรณี
ประตูเพื่อเข้าไปชมความ
งดงามของภายในได้อย่าง
สะดุดตา 

          ผ้าสีแดงถูกจัดพุ่มเป็น
ช่อดอกไม้แดงประดับเพื่อ
แสดงถึง ความเป็นจีน โคมแดง
ท่ีห้อยระย้าค่อย ๆ ขยับไปตาม

แรงลมท่ีล้อโดยรอบ เห็นทีไรก็
รู้สึกสงบ อบอุ่นอย่างบอกไม่ถูก 
ความงดงามอันเป็นอัตลักษณ์ท่ี

น่าช่ืนชมของชาวเพอรานากัน
นี้ ควรค่ายิ่งท่ีจะสืบทอดต่อไป

จนถึงลูกหลาน โชคดีเหลือเกิน
ท่ีอั่งม้อหลาวยังมีให้คนรุ่นหลัง
ได้ศึกษา และช่ืนชมความงาม
จวบจนทุกวัน 

แบบปฏิสัมพันธ์ได้ เช่น การ
คลิกไปท่ีตัวอักษรเพื่อ
เช่ือมโยงไปน าเสนอ เสียง 
ภาพกราฟิกหรือเล่นวีดีทัศน์ 

เป็นต้น 
- ภาพนิ่ง (Still Image) เป็น
ภาพกราฟิกท่ีไม่มีการ
เคล่ือนไหว เช่น  ภาพถ่าย 

หรือภาพวาด เป็นต้น 
ภาพนิ่ง มีบทบาทส าคัญต่อ
มัลติมีเดียมาก ท้ังนี้เนื่องจาก

ภาพจะให้ผลในเชิงของการ
เรียนรู้ด้วยการมองเห็น  

ไม่ว่าจะดูโทรทัศน์  
หนังสือพิมพ์ วารสาร ฯลฯ 
จะมีภาพเป็นองค์ประกอบ
เสมอ ดังนั้นภาพนิ่งจึงมี

บทบาทมากในการออกแบบ
มัลติมีเดียท่ีมีตัวอักษรและ
ภาพนิ่งเป็น GUI (Graphical 
User Interface) ภาพนิ่ง
สามารถผลิตได้หลายวิธี 

อย่างเช่น การวาด 
(Drawing)  การสแกนภาพ 
(Scanning) เป็นต้น  

- เสียง (Sound) เสียงใน

มัลติมีเดียจะจัดเก็บอยู่ในรูป

ห้องโถงกลาง (เช้า) 00.36 
วินาที 

 
          บนพื้นกระเบ้ืองสีสัน
สดใส เขียนลายแต่ละแผ่นอย่าง
ละเอียดลออ บ่งบอกถึงความ

ปราณีตในจิตวิญญาณของ

เหล่าชาวเพอรานากันได้เป็น
อย่างดี เฟอร์นิเจอร์โดยมาก

1. ฉากห้องโถงกลาง ควร
สร้างหารรับรู้ถึงความรู้สึก
ด้านประสาทสัมผัส  
2.สามารถส่ือถึง
ประสบการณ์ หรือ

เอกลักษณ์ต่างๆ ด้าน

ความคิดในแต่ละมุมหรือมิติ  
3. วิดีทัศน์ต้องสามารถส่ือ
ถึงรูป รส กล่ิน เสียง ของ

เอกลักษณ์ หรือวิถีชีวิตได้  
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เป็นไม้ท่ีถูกแกะสลักอย่าง
ปราณีต  ไม่ว่าจะเป็นเก้าอี้ โต๊ะ 
ตู้ เตียง ล้วนแต่ออกแบบ และ
ค่อย ๆ ถ่ายทอดอารมณ์ศิลป์

ออกมาบนข้าวของเครื่องใช้ได้
เป็นเอกลักษณ์น่าค้นหา ใน
ส่วนของเครื่องเรือนท่ีท าจาก
ผ้าก็ถูกเย็บปัก ลวดลาย

สวยงามเน้นสีสันสดใสงามตา 
ประตูทุกบานถูกสลักอย่างดี 
เปิดเข้าไปในแต่ละห้องก็จะพบ

เครื่องเรือนท่ีถูกออกแบบอย่าง
งดงาม หน้าต่างทุกบานจะถูก

เปิดออกเมื่อเริ่มเช้าวันใหม่ให้
ลมได้โกรกเข้ามาอย่างสะดวก 
เพื่อให้อากาศภายในบ้าน
ถ่ายเทต้อนรับวันใหม่ท่ีมาเยือน 

4. รูปแบบการน าเสนอต้อง
สามารถดึงผู้ชมใหม้ี
ความรู้สึกร่วมกับการ
กระท า หรือลักษณะท่ี

ปฏิบัติได้  
 

ของข้อมูลดิจิตอล และ
สามารถเล่นซ้ า (Replay) ได้
จากเครื่องคอมพิวเตอร์พีซี 
การใช้เสียงเพื่อน าเสนอข้อมูล

หรือสร้างสภาพแวดล้อมให้
น่าสนใจยิ่งขึ้น เช่น เสียงน้ า
ไหล เสียงหัวใจเต้น เป็นต้น 
ใช้เสริมตัวอักษรหรือน าเสนอ

วัสดุท่ีปรากฏบนจอภาพ 
สามารถบันทึก เป็นข้อมูล
แบบดิจิตอลจากไมโครโฟน 

แผ่นสียง (CD-ROM Audio 
Disc) เทป  เสียงและวิทยุ 

เป็นต้น 
- ภาพเคล่ือนไหว 
(Animation) หมายถึง การ
เคล่ือนไหวของภาพกราฟิก 

มีต้ังแต่การสร้างภาพด้วย
กราฟิกอย่างง่าย พร้อมท้ัง
การเคล่ือนไหวกราฟิกจนถึง
กราฟิกมีรายละเอียดแสดง
การเคล่ือนไหวโปรแกรมท่ีใช้

ในการสร้างภาพเคล่ือนไหว 
เช่น Autodesk Animator 
- ปฏิสัมพันธ์ (Interactive) 

การท่ีผู้ใช้สามารถโต้ตอบ

ส่ือสารกับโปรแกรม

อาหารเท่ียง 00.40 วินาที  

 
          ยามกลางวันจะเป็น

การดื่มชาเพื่อผ่อนคลาย
มากกว่าเป็นอาหารมื้อหนัก ๆ 

เพราะประเพณีการดื่มชานั้นมี
สืบต่อมานาน ชาวเพอรานากัน

มีชุดถ้วยชางดงามท่ีลงลาย

1. การด่ืมชาเพื่อผ่อนคลาย 
ส่ือถึงประสบการณ์ด้าน
ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้น   
2. การใช้เทคโนโลยีในการ
น าเสนอฉากนี้ เพื่อให้ผู้ชม

สัมผัสถึงรูป รส กล่ิน เสียง

ของวัฒนธรรม 
3. ฉากอาหารเท่ียงควร
สามารถดึงประสบการณ์

ด้านการมีส่วนร่วมสามารถ
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อย่างบรรจง เน้นสีสันสดใส 
หากมีแขกแวะมาหาท่ีบ้าน จะ
มีการเสริมขนมคู่กับชาให้ได้
รับประทาน ซึ่งถือเป็นมารยาท

ของสาวเพอรานากันท่ีต้งอ
ต้อนรับแขกเป็นอย่างดีนั่นเอง
กลางบ้านมีบ่อน้ าซึ่งมีหลังคา
เปิดโล่ง ท าให้เกิดความเย็น

ภายในบ้านอันเกิดจากแนวคิด
ฉลาดล้ าของผู้ออกแบบ 

เข้าถึงความรู้สึกสัมพันธ์กับ
สถานท่ี  
4. การน าเสนอประเพณี
การดื่มชาควรน าเสนอให้มี

พลังสามารถดึงความรู้สึก
ของผู้ชมให้เข้าไปมีความรุ้
สึกร่วมในกิจกรรม  

มัลติมีเดียได้ ไม่ว่าจะเป็น
การเลือกดูข้อมูลท่ีสนใจ 
หรือการส่ังงานให้โปรแกรม
แสดงผลในรูปแบบท่ีต้องการ

ผ่านอุปกรณ์พื้นฐาน เช่น 
การคลิกเมาส์ การกด
แป้นพิมพ์ หรืออุปกรณ์ขั้น
สูง เช่น การสัมผัสหน้าจอ 

หรือเสียงผ่านล าโพง เป็นต้น 
- วิดีทัศน์ การน าภาพยนตร์
วีดิทัศน์ซึ่งอยู่ในรูปของ

ดิจิทัลรวมเข้าไปกับ
โปรแกรมประยุกต์ท่ีเขียน

ขึ้นน าเสนอภาพต่อเนื่องด้วย
เวลาจริงจ านวน 30 ภาพต่อ
วินาที เรียกว่า วีดิทัศน์
ดิจิทัล (Digital Video) ท่ีมี

คุณภาพของทัดเทียมกับ
คุณภาพท่ีเห็นจาก
จอโทรทัศน์ ท้ังวีดิทัศน์
ดิจิทัลและเสียงสามารถ
ผนวกเข้าไปสู่การน าเสนอได้

ทันทีด้วยจอคอมพิวเตอร์ 
ในขณะท่ีเสียงสามารถเล่น
ออกไปยังล าโพงภายนอกได้

โดยผ่านการ์ดเสียง (Sound 

Card) 

ห้องเก็บเครื่องประดับ (บ่าย) 
00.36 วินาที 

 
ว่ากันด้วยเรื่องของการแต่งกาย

ของสาวเพอรานากันนั้นเป็นส่ิง

ท่ีส าคัญอย่างแยกไม่ออกเลย
ทีเดียว เพราะเครื่องแต่งตัว 
และเส้ือผ้าของชาวเพอรานา
กันเป็นการบ่งบอกถึงฐานะของ

แต่ละบุคคลได้เป็นอย่างดีหญิง
เพอรานากันจะเก็บดูแล
เครื่องประดับของพวกเธอ
อย่างดี ตราบช่ัวชีวิต เพราะ

นอกจากจะเป็นสมบัติล้ าค่าท่ี

ตกทอดจากรุ่นปู่ย่า บางช้ินก็

1. วัฒนธรรมการแต่งกาย
หรือเครื่องแต่งตัว ส่ือถึง
ประสบการณ์ด้านความรู้สึก

ท่ีเกิดขึ้น 
2. การใช้เทคโนโลยีในการ
น าเสนอฉากนี้ ต้องดึงให้
ผู้ชมสัมผัสถึงรูป รส กล่ิน 

เสียงของวัฒนธรรม 
3. สามารถดึงประสบการณ์
ด้านการมีส่วนร่วมสามารถ
เข้าถึงความรู้สึกสัมพันธ์กับ
สถานท่ี 

4. การน าเสนอวัฒนธรรม

การแต่งกาย ต้องสร้าง
ความรู้สึกการมีส่วนร่วม 
และต้องการไปสัมผัส

วัฒนธรรมดังกล่าว  
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เป็นของขวัญจากสามี แม่สามี 
ซึ่งเป็นตัวแทนแห่งวความรัก  
ท่ีชาวเพอรานากันมอบให้แก่
กัน และการเก็บรักษาเอา

ออกมาหมั่นเช็ดถู รวมถึงคอย
บ ารุงรักษาไม่ให้แตกหัก หรือ
บุบสลายก็เป็นการแสดงถึง
ความเอาใจใส่ของสาวเพอรา

นากันท่ีมีแต่สมบัติของแต่ละ
คนอีกด้วย ในส่วนของเครื่อง
แต่งกายท่ีเป็นเอกลักษณ์โดด

เด่นของ ชาวเพอรานากัน จะ
เน้นไปท่ีลายปักอันปราณีต 

และยังเน้นสีสันสดใส
เช่นเดียวกับงานตกแต่งอื่น ๆ 
ของชาวเพอรานากัน และแม้
จะอยู่บ้านไม่ได้ออกไปไหน 

สาวเพอรานากัน   ก็ต้องแต่ง
กายให้สวยงามอยู่เสมอ 
เครื่องประดับเลยได้ถูกน าเอา
ออกมาใช้ และดูแลเป็นประจ า
นั่นเอง 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 
ภาคผนวก ค 

แนวค าถามการอภิปรายกลุ่มเพ่ือศึกษาความคิดเห็นต่อนวัตกรรม 

คลิปวิดีโอ 360 องศาและ Metaverse ต้นแบบ 
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ความคิดเห็นต่อนวัตกรรมการสื่อสารออนไลน์ด้วย VR & Metaverse ต้นแบบเพือ่สื่อสาร
ประสบการณ์วัฒนธรรมและส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษาวัฒนธรรม 

เพอรานากัน” 
******************************* 

แนวค าถามชุดที่ 1  ส าหรับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 
1. การยกตัวอย่างวัฒนธรรมเพอรานากัน เป็นตัวแทนในการสืบสานวัฒนธรรมต่อไป ภาพท่ีเห็น พอเห็น

แล้วรู้สึกอย่างไร เข้าใจอะไรกับส่ิงท่ีเห็น มีอะไรเกิดขึ้นในความคิดได้บ้าง 
2. เมื่อดู VDO 360 องศา สร้างความยากรู้ อยากเห็น อะไร ส่ิงท่ีจะสร้างความสนใจได้ ควรจะเป็น

ลักษณะอะไร 
3. กราฟฟิกใน Meta เป็นปัจจัย และมีอิทธิพล ว่าจะเข้าไปในโลกเสมือนจริงหรือไม่ ดึงดูดความสนใจ 

และท าให้น่าสนใจ ได้อย่างไร 
4. project นี้จะมีผลประโยชน์ท่ีดีกับธุรกิจอะไร เช่น ท่องเท่ียว เชิงอนุรักษ์ การท่องเท่ียวแบบโลก

คู่ขนานเป็นการรักษาส่ิงแวดล้อม  

5. ชอบ หรือไม่ชอบ อะไรในการน า Metaverse เช่ือมกับ VDO 360 องศา  
6. Metaverse เช่ือมกับ VDO 360 องศา สามารถส่งเสริมการท่องเท่ียว และเศรษฐกิจได้อย่างไร

บ้าง  
7. ข้อเสนอแนะจากการรับชม VDO 360 องศา 

 

แนวค าถามชุดที่ 2  ส าหรับกลุ่มผูท้รงคุณวุฒิ  
1. Metaverse คืออะไร   
2. การเช่ือมโยงระหว่าง Metavers สู่ VDO 360 องศา (VR) เป็นอย่างไร ท่านมีความรู้สึกอย่างไร  
3. การดึงดูดให้เข้ารับชม การบรรยาย เสียงท่ีบรรยาย Metavers สู่ VDO 360 องศา (VR) เป็น

อย่างไร 

4. เมื่อพูดถึงการถ่ายทอดเรื่องราว ผ่าน VDO 360องศา (VR) ท่านในฐานะผู้เช่ียวชาญ ผู้รับชม ท่าน
มีความรู้สึกอย่างไร 

5. ท่านคิดว่า VDO 360องศา (VR) ท่ีสร้างขึ้นสามารถเป็นประโยชน์กับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
ได้หรือไม่ และเป็นประโยชน์ในแง่มุมใดบ้าง 

6. ท่านคิดว่าประโยชน์ของการน านวัตกรรมการส่ือสารการตลาดออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว

เชิงวัฒนธรรม โดยการใช้ VDO 360องศา (VR) ร่วมกับ Metaverse สามารถน าไปเผยแพร่บน

ช่องทางออนไลน์ หรือประโยชน์ด้านธุรกิจการท่องเท่ียวได้หรือไม่ เพราะอะไร 
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7. มุมมองตลาดออนไลน์ Metaverse จุดอ่อนมีมั้ย มีอะไรบ้าง 
8. วิดิโอ 360 องศา มีความเหมาะสมอย่างไร มองเห็นว่า จะป้องกันความเส่ือมได้มั้ย 

9. ชอบ/ ไม่ชอบ อยากเห็นอะไรในอนาคต  
10. มีอะไรต้องตัดออก หรือเพิ่มเติมในวิดิโอ  
11. มีความคิดเห็นอย่างไรกับค าท่ีว่า metaverse เปิดโลกวัฒนธรรมเพอรานากัน  

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ง 

จดหมายเชิญเข้าร่วมกิจกรรมการอภิปรายกลุ่ม และรายช่ือผู้เข้าร่วมกิจกรรม 
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ท่ี มกค. D.Com.Arts. 128/65 
 

             6 มีนาคม 2565 
 

เรื่อง เรียนเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิร่วมการเสวนาเพื่อวิพากษ์การน าเสนองานต้นแบบนวัตกรรมการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์เพื่อการส่งเสริมการท่องท่ียวเชิงวัฒนธรรม  

เรียน  
ส่ิงท่ีส่งมาด้วย   1. ก าหนดการ จ านวน 1 ชุด 

2. เอกสารประกอบการร่วมวิพากษ์ จ านวน 1 ชุด  
    
 ด้วยนางสาวอรพร สุวัณณะสังข์ นักศึกษาระดับปริญญาเอก หลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต 
สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ได้รับอนุมัติให้ด าเนินการท าวิจัยดุษฎีนิพนธ์
เรื่อง “การพัฒนานวัตกรรมการสื่อสารการตลาดออนไลน์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม” 
โดยมีรองศาสตราจารย์ ดร.จันทิมา เขียวแก้ว เป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาดุษฎีนิพนธ์ เพื่อค้นหานวัตกรรม
การส่ือสารท่ีเหมาะสมสามารถน ามาใช้ส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมได้ ในการนี้นักศึกษาได้
เสนอกรณีศึกษา (ร่าง) นวัตกรรมต้นแบบเทคโนโลยีการส่ือสารการตลาดออนไลน์ด้วยเทคโนโลยี VR 
และ Metaverse เพื่อส่ือสารวัฒนธรรมเพอรานากัน โดยจะน าเสนอแนวทางดังกล่าว ต่อกลุ่มผู้มีส่วน
ได้เสีย เพื่อเปิดรับข้อเสนอแนะ และน าไปพัฒนาให้มีความสมบูรณ์ต่อไป 
 ในการนี้ เพื่อให้ (ร่าง) นวัตกรรมต้นแบบเทคโนโลยีการส่ือสารสารการตลาดออนไลน์ดังกล่าว 
สามารถน าไปใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ คณะกรรมการบริหารหลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต
ได้พิจารณาแล้วว่าท่านเป็นผู้มีความรู้ ความสามารถเป็นท่ีประจักษ์ จึงขอเรียนเชิญท่านเป็นผู้ทรงคุณวุฒิ
เพื่อร่วมวิพากษ์และให้ข้อมูล (ร่าง) นวัตกรรมต้นแบบ ในวันพฤหัสบดีท่ี - มีนาคม พ.ศ. 25653 
เวลา 13.00 – 16.00 น. ณ ห้องรีทรีท I – II โรงแรมเวสทิน สิเหร่เบย์ รีสอรท์ แอนด์ สปา ภูเก็ต 
ท้ั งนี้  สามารถติดต่อ ผู้ประสานงานได้ ท่ีหมายเลขโทรศัพท์ 095-662-5465 หรือทางอี เมล 
suwannasank@hotmail.com 
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 จึงเรียนมาเพื่อโปรดให้เกียรติเป็นผู้ทรงคุณวุฒิร่วมในการวิพากษ์และให้ข้อเสนอแนะตามวัน
และเวลาดังกล่าว ทางหลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต หวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความอนุเคราะห์
จากท่าน และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้  
       
 ขอแสดงความนับถือ 

          
    (รองศาสตราจารย์ ดร. จันทิมา เขียวแก้ว) 

      ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต  
                     มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 
หลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต 
สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด 
โทร. 02-697-6882 
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รายชื่อผู้เข้าร่วมกิจกรรมการสนทนากลุ่ม 
“การพัฒนานวัตกรรมการสื่อสารสื่อสังคมออนไลน์เพือ่ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม” 

โรงแรมเวสทิน สิเหร่เบย์ รีสอรท์ แอนด์ สปา ภูเก็ต 
วันที่ 3 มีนาคม 2565 

**************************************************************** 
1. ช่วงเช้า เวลา 09.30 – 12.00 น.   
ประกอบด้วย ผู้เช่ียวชาญ อาจารย์ ผู้ประกอบการ และเยาวชน จ านวน 26 คน 
1. คุณลีโอโรร์ อาลิเซ่ ซังโช  
2. คุณทวีศักดิ์ กองขาวเรียบ  
3. คุณสุจิรา พรหมสุวรรณ 
4. คุณกันตพงศ์ ทรงฐา 
5. คุณทัดาพงศ์ ประวัติ 
6. คุณณัฐภัทร นิติพงศ์สกุล 
7. คุณณัฐนรี มณีรัตน์  
8. นางสาวชนกมล วรเดช 
9. คุณสุพรรณี หลักศีลา 
10. คุณชลธิชา ช้างกลาง 
11. คุณศรุตา พุมดวง 
13. คุณชลัญธร สุวรรณโล 
14. คุณจิรัชญา เชิตจาด 
15. คุณธีรภัทร หวษ์ทอง 
16. คุณสุพรรษา เกษมสุข 
17. คุณโชติกา แสนวงษ์ 
18. คุณกัณฐากรณ์ เจริญวัฒนวิโรจน์ 
19. คุณสุชาทรีย์ ขาวข า 
20. คุณสมเกียรติ พวงน้อย 
21. คุณสราวุฒิ เพ็งบุญ 
22.คุณวิกรม วงศ์เจริญ 
23. คุณธัญธารีย์ จิรสถิตย์  
24. คุณกนิษฐรินทร์ จิรสถิตย์ 
25. ดร.ทิพย์พิรุณ พุมดวง 
26. คุณอัยลดา ตันทวีวิวัฒน์ 
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2.  ช่วงบ่าย เวลา 13.00 – 16.30 น. 
ประกอบด้วยผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้เช่ียวชาญจากประสบการณ์ท างานส่ือสารมวลชน ในจังหวัดภูเก็ต จ านวน
ผู้เข้าร่วม 8 ท่าน  
1. คุณสุกัญญา ศรีอินกิจ    

ผู้ประกอบการคล่ืนวิทยุ ธันเดอร์นิวส์ ต าแหน่ง หัวหน้าศูนย์ข่าวธันเดอร์นิวส์ภูเก็ต นักจัด
รายการวิทยุ นักการตลาดรุ่นใหม่ ส านักงานพัฒนาชุมชน 
 
2. คุณณรงค์ ช่ืนนิรันดร  

ผู้ทรงคุณวุฒิ นิสิตปริญญาเอกคณะศึกษาศาสตร์สาขาเทคโนโลยีการศึกษา มหาวิทยาลัย
ทักษิณ ผู้อ านวยการส่วนข่าวและรายการภูมิภาค ส านักประชาสัมพันธ์เขต 6 (อดีต) ผู้อ านวยการ
สถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทยจังหวัดกาญจนบุรี (อดีต) ผู้อ านวยการสถานีวิทยุกระจายเสียง
แห่งประเทศไทยจังหวัดสงขลา (อดีต) ผู้อ านวยการสถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทยจังหวัด
ภูเก็ต(อดีต)  
 
3. คุณรลิศศา ทองทิพย์     

ผู้ประกอบการท้ายเหมืองเรดิโอ 
 

4. คุณภิญโญ พิทักษ์ปกรณ์    
ส่ือมวลชนจังหวัดภูเก็ต ผู้ประสานงานข่าวท้องถิ่นธันเดอร์นิวส์ เลขานุการชมรม Strong 

จังหวัดภูเก็ต เลขานุการ ทสม.รัษฎา กรรมการ ทสม. จังหวัดภูเก็ต วิทยากรสอนงานอาชีพ กรรมการ
ศูนย์เรียนรู้บ้านกู้กู  
 

5. คุณวณิชนันท์ ชัยชนะ    
ทีมส่ือธันเดอร์ ผู้ประสานงานข่าวท้องถิ่น ธันเดอร์นิวน์ อาจารย์ผู้สอนการผลิตสินค้าพื้นถิ่น

ให้แก่ประชาชนท่ัวไป อาจารย์สอนวัฒนธรรมไทยโรงเรียนนานาชาติภูเก็ต 
 

6. คุณปิยะกานต์ หนูประกอบ   
อาจารย์ประจ า คณะวิทนาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎภูเก็ต 

 

7. คุณเจริญ ถิ่นเกาะแก้ว   
รองประธานสภาวัฒนธรรมอ าเภอเมืองภูเก็ต ผู้อ านวยการสถานีวิทยุ FM94 City Radio 

เลขานุการสมัชชาสุขภาพจังหวัดภูเก็ต 
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8. คุณคณิต จ านงภักดี    
ส่ือธันเดอร์นิวส์ ผู้ทรงคุณวุฒิ นักจัดรายการวิทยุ FM96.75 FM103 ส่ือ Thunder News 

กรรมการสภาการเมืองจังหวัดภูเก็ต 
 

 



 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 
ภาคผนวก จ 

สรุปการถอดเทปการอภิปรายกลุ่มเพ่ือตรวจสอบนวัตกรรมสื่อคลิปวิดีโอ 360 องศา 

และ Metaverse 

(กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ) 
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สรุปการอภิปรายกลุ่ม 
“แนวทางการพัฒนานวัตกรรมการสื่อสารการตลาดออนไลนเ์พือ่ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม” 
(กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ) 

ณ โรงแรม The Westin Siray Bay Resort & Spa Phuket 
พฤหัสบดีที่ 3 มีนาคม 2565  เวลา 13.30 – 16.00 น. 

ประเด็นค าถาม ค าตอบ 
Metaverse คืออะไร  
 

- Metaverse เป็นเทคโนโลยีท่ีต่อไปอาจจะมาแทน web 2.0 
ของ Facebook แต่เราไม่รู้ว่าหน้าตา Metaverse จริง ๆ เป็นอย่างไร 
ทุกคนต้องปรับตัวแม้กระท่ัง Facebook เอง ต่อไป Metaverse อาจ
มาแทน Facebook 

- Metaverse คือส่ืออย่างหนึ่ ง ท่ี เพิ่ มมา จากยู ทูป พอดแคส 
Facebook อินสตราแกรม เป็นส่ือหนึ่งท่ีเพิ่งเข้ามาใหม่อยู่ท่ีเราจะเอา 
content อะไรใส่เข้าไป เป็นตัวน ้าหรือสาระ Metaverse คือส่ือ  

- Metaverse มนุษย์เป็นคนท้า มนุษย์ก็ต้องติดตามเหมือนกัน 
ส่ือตัวนี   

- Metaverse เป็นมิติใหม่ในด้าน Social สามารถมองได้ทุกมิติ  
เมื่อท่านได้รับชม VDO 
360องศา (VR) แล้ว ท่าน
มีความรู้สึกร่วมกับวีดีโอนี 
หรือไม่ อย่างไร     

- ในแง่ VDO 360 องศารู้สึก ok ตอนการเช่ือมระหว่าง 
Metaverse กับ VDO ยังแข็ง ยังไม่สมูด ขาดตอน ตัว Metaverse กับ 
VDO 360 ดีเลย์ ไม่ราบรื่น  

- วิทยุจะมีการเฟทเพลงก่อนเข้าสู่การพูด แต่อันนี ตัดไป ไม่มี
ความต่อเนื่องแต่โดยส่วนตัวรู้บริบทอยู่แล้วว่าท่ีนี่คือท่ีไหน คืออะไร ท่ี
น้าเสนอว่าคืออะไรแต่ส้าหรับคนไม่รู้เค้าจะน้าเรื่องเข้าสู่เป็นท่อนเป็น
ตอน ให้สมูดและเข้าใจยังขัด ๆ อยู่ ค่ะ  

- ดูตอนแรกมันร่วมอยู่นะดูขัด ๆ ไม่ต่อเนื่อง แต่ชอบดูเนื่องจาก
เป็นของใหม่  

- ภาพเนื อหาไปในแถบเดียวกัน พวกเรารู้อยู่แล้ว ถ้าคนไม่รู้จะ
น่าติดตาม  

- ค้าว่า อั่งหมอล้าว พูดผิด  
- ต่อจากแท่น แท้น ขึ นมาเวลาเราฉายต้องมีตัวอะไรท่ีน่าดึงดูด

ใจ ต้องมีหน้าปกเข้ามาก่อน อาจรวมค้าท่ีว่าเชิงท่องเท่ียววัฒนธรรม มี
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ประเด็นค าถาม ค าตอบ 
อะไรบ้าง เช่น 1 บ้าน 2 อาภรณ์ 3 อาคาร 4 ดนตรี 5 อะไรก็ว่าไป แล้ว
เราก็ต้องมีโปรแกรม เวลาเราเข้าโรงหนังปั้บ จะต้องมีโปรแกรมฉายว่า 
today tomorrow next year อะไรก็ว่าไป แผ่นพับแผ่นป้ายท่ีติดยัง
ว่าง มันไม่มีปะหน้า ให้เอาใบปะหนัง ตัวโปสเตอร์การน้าเสนอของบ้าน
ชินประชา ในโปสเตอร์นั น อย่าปล่อยให้ว่าง มีปกดูสวยงามดึงดูดใจ 2 
ต้องมีแผ่นปะหน้า ต้องมีการเช่ือม เช่ือมด้วยอะไรเช่ือมด้วยเพลง ด้วย
ค้าพูด อาจเช่ือมด้วยการเฟตเข้าไปท้าให้เกิดความน่าสนใจมากขึ นทุก
วันนี คนมันขี เบื่อไม่ดูอะไรยาว ๆ ชอบดูอะไรสั น ๆ ผมว่าก็จะเกิดความ
น่าสนใจมากขึ น เพลงประกอบเป็นการส่ือสารแรงจูงใจไปเพิ่ม เช่น เค้า
เป็นคนจีน ให้ใส่เพลง กุ่งกิ ง ๆ แบบจีน ซาวน์ ok การแต่งกาย ok คน
น้าเรื่องคนเดินเรื่อง ok หาเพลงท่ีเร้าใจ  

- อาจารย์โม วิดีโอดูแลวัฒนธรรมเข้าใจว่าเป็นอย่างไร วิดีโอยัง
ไม่ต่อเนื่อง โดยรวม ok น่าดูภาพเสียงท้าให้น่าสนใจดี 

- เฟรม ok แต่ว่าให้เพิ่มเนื อหา เพิ่มค้าบรรยาย  
- เหมือนเมนูในเว็บไซต์ลักษณะเดียวกัน เพียงแต่ว่าเมนู ตัวนี เรา

จะวางไว้ตรงไหน ให้ดูน่าสนใจเป็นหลักคิดแล้วนะ เพื่อให้สะดุดตา ภาพ
หน้าปกท่ีจะท้าเป็นโปรแกรม ท้าอย่างไรให้สะดุดตา เป็นวิชาการแล้ว 
การเช่ือมต้องอย่างไรให้น่าสนใจ การเดินเรื่อง ok ชุดยะหย่าเป็นคน
ภูเก็ต ใช้ได้ 

- เสียงเบาไป ยังไม่เต็มค้า การบรรยายเสียงท่ีบรรยายหรือดึงดูด
เท่าท่ีควร อย่างเราท่ีรู้จักบ้านชินประชา แล้วยังรู้สึกน่าติดตาม ด้วย
การ  VDO 360องศา ok ระดับสีแสงก็ ok เสียงบรรยายให้ดีกว่านี อีก
นิดหนึ่งเสียงน้องเค้าอาจจะเรียบ ๆ ไป ไม่เป็น FM เหมือนนั่งอาขยาน 
ไม่มี curve น ้าเสียงเป็นโทนเดียวกันหมด ตัวอักษรท่ีเขียนลงไปเรา
สามารถเขียนเป็นเชิงข่าวได้ ให้อ่านแล้วสนุก  

- ภาษาท่ีเราพูด เราฟัง อยากให้ไปฟังคนจีนจริง ๆ คนภูเก็ตจริง ๆ 
เพราะมีศัพท์เฉพาะเยอะ 

- คนท้องถิ่นจะใช้ภาษาท้องถิ่นถ้าใช้ผิดก็ผิดไปเลย  
- คนนอกฟังไม่รู้แต่คนภูเก็ตเอง เค้าจะแอ๊ะ อย่างผิดนี่เพี ยนเลย

นะ อย่างกรณี อู่ลังลาโรจ พอนักวิชาการส่วนกลางมาฟังไม่เข้าใจ ไป
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ประเด็นค าถาม ค าตอบ 
เขียน  
อู่ละลาโว้ย เพี ยนไปเลย มันเป็นกลุ่มชาติพันธุ์ที่เรียก อู่ละลาโว้ย ท่ี
แปลว่าชาวทะเล ชาวน ้า แต่นักวิชาการท่ีไม่คุ้นชินกลายเป็น
บัญญัติศัพท์ใหม่ ถ้าการท้า VDO ท่ีอยากจะแนะน้า ถ้าเราท้าวิดิโอเชิง
วัฒนธรรมเชิงการท่องเท่ียว มันต้องไปตรวจสอบค้าเรียกเฉพาะของ
วัฒนธรรมนั น ๆ ไม่ใช่ แต่ภูเก็ต  อาจไปสตูล อาจไปยะลา ปัตตานี 
หรือว่าไปแถวภาคเหนือ มันก็จะต้องไปศึกษาค้า ท่ีเป็นค้าพื นถิ่นทาง
วัฒนธรรม เพราะเรื่องวัฒนธรรมเป็นเรื่องละเอียดอ่อน พูดท่ัวไป ตรง
นี ส้าคัญมากเหมือนกัน  

- ความหมายผิดไปเลยนะ อย่างน้องอิ๋ว น้องกิ๋ว โดดสะพานรัก
สารสิน เป็นกิ๋วมาเรื่อย ๆ สุดท้ายเป็น อิ๋ว นะ อย่างเงี่ยะจะเพี ยนไป
อย่างอื่นยกตัวอย่างให้เห็นภาพ 

- ทุกพื นท่ีท่ีไปท้าไม่เฉพาะภูเก็ต เช่น ท่ีตะกั่วป่า มีวัฒนธรรม 
เพอรานากัน 

- จากผู้ท่ีไม่รู้จักหมู่บ้านชินประชา : เนื อหาวิดิโอท้าให้รู้สึก
น่าสนใจ น่าดู อ่ะค่ะ  

- ใส่ไปด้วยว่าสถานท่ีนี อยู่ท่ีไหน ท่ีตั งของบ้านว่า Location อยู่
ตรงไหน ใกลับอะไรหรือยงัไง เดินทางสะดวกมั ยอะไรมั ย ให้
รายละเอียดเพิ่มอีกนิดนึง  

- เพิ่มปี พ.ศ. ในเชิงแบบนี ควรจะใส่ เพราะบ้านหลังนี สมัย ร 6 
นะ สมมุติ วันท่ี 28 กันยายน 2483 อ้างอิงต่อไปเราก็ได้ใช้อ้างอิง  

- ภาษาส้าคัญท้าเป็นสารคดีเป็นอีกแนวนึง แนวไหน แนวจะ
สร้างในเชิงพรรณนาหรือเปล่า พูดไปแล้วคนจะสนใจมั ย ความรอบคอบ
ความละเอียดเรื่องของตัวอักษรเรื่องของ การส่ือออกไป ภาษาไทยเป็น
ภาษาท่ีเพราะไม่ เหมือนภาษาลาวตายคือตายเลยนะ  

- ภาษาไทยยากด้วยนะ พระมรณภาพ กษัตริย์สวรรคต  
สิ นพระชมน์ เยอะแยะไปหมด เลือกใช้เอา 

- Metaverse ต่อไปมันจะเป็นสากล content ท่ีเราท้ามันต้อง
เป็นสากลความหมายของผมคืออาจมีซับเป็นภาษาอังกฤษ อาจมีซับ
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เป็นภาษาจีน ภาษาญี่ปุ่น ใส่เข้าไปท่ีท่ีไม่ใช่คนไทยจะไปดูแล้ว อ๋อ เป็น
อย่างนี  อันนี ส้าคัญนะ  

- พูดถึงนักท่องเท่ียวท่ีมา เค้าก็สนใจวัฒนธรรมของเรามีหลาย ๆ 
ประเทศท่ีมาเพราะส่ิงนี แล้วก็ท่ีท่องเท่ียวตามธรรมชาติแล้วการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมเป็นตัวดึงดูด บางท่านแทบไม่ได้ช้อปอะไรเลย
มาเพื่อดูโดยเฉพาะ ก็เลยเป็นมูลค่าทางจิตใจ  

- เราถึงต้องท้าเรื่องว่าต้องมีหอศิลป์ท่ีภูเก็ต ใช้ศาลากลางหลัง
เก่า ก้าลังขับเคล่ือนไปหาผู้ว่าล่ะ ก้าลังเดินเรื่องอยู่  

เมื่อท่านได้รับชม VDO 
360 องศา (VR) แล้ว  
การส่ือสารผ่าน VDO นี  
ท่านสามารถสัมผัสถึง
ประสบการณ์จากการได้
เห็น  

- จากผู้ท่ีไม่รู้จักหมู่บ้านชินประชา : เนื อหาน่าฟังดี ศัพท์เฉพาะ
คนนอกอาจจะไม่รู้ว่าถูกหรือผิด  

- เป็นการตอกย ้าจากท่ีดู คือเหมือนกับว่าเราได้อ่านหนังสือเล่ม
เดิม ได้ความรู้ใหม่ ๆ ได้เห็นภาพท่ีลึกเข้าไป เป็นการเจาะลึกให้เราได้
เห็น detail สามารถ re กลับมาดูได้ด้วย  

ข้อมูลในประเด็นใดบ้างท่ี
ท่านให้ความสนใจเป็น
พิเศษ ยกตัวอย่าง 
 

- อุปกรณ์ต่าง ๆ เครื่องใช้ต่าง ๆ ภาชนะมันไม่มีแล้วในยุคนี   
- แนะน้าตัวอุปกรณ์ซึ่งบ้านหลังนี ในยุคใหม่มันไม่มีแล้วในยุคนี  

อาจจะสูญหายไปแล้ว เจาะไปเลยว่าคนจีนโบราณใช้เครื่องครัว 
เรียกว่าอะไร มันก็จะเติมเต็มวัฒนธรรมดั งเดิมให้เห็น  

- บ้านก็ต้องมีให้แสงลงมา 
- เห็นประสบการณ์ตามบ้านย่า ยังมีแบบว่าน ้าบ่อโล่ง ๆ มันท้า

ให้คิดถึงบ่อน ้าท่ีโล่ง ๆ กี่แจ้ เค้าจะขุดบ่อน ้าไว้กลางบ้าน เค้าจะท้า
หลังคาโล่ง ๆ แสงเข้ามาได้ จะท้าให้คิดถึง 

- อาจสอดแทรกในเรื่องของภาษาท้องถิ่นเข้าไป ภาษาท้องถิ่น
ต้องขยายให้คนรู้ด้วยนะ เช่น ไอ้ตัวบ่อ กี่แจ้ เนี่ยะ ลึกเข้าไปอีก มันจะ
ได้ข้อมูลท่ีชัดขึ น ประตงประตู หรือว่าอั่งหมอล้าว มันมีท่ีมาทั งหมดค่ะ 
อย่างน้อย ๆ ได้ภาษาท้องถิ่นน้าไปเผยแพร่ เพราะส่วนใหญ่คนท่ีมาดู 
360 องศา จะเป็นเด็กท่ีเล่นเกม จากวิดิโอยังเวียนตา พออายุเยอะขึ น 

- อยากให้จูงใจเด็กรุ่นใหม่ท่ีแบบเด็กควรรู้ 



217 

 
 

ประเด็นค าถาม ค าตอบ 
- คนพอเห็นว่าเป็นนวัตกรรมการส่ือสารใหม่ เค้าน่าจะสนใจ ท้า

ให้คนคลิกเข้ามาเยอะขึ น พอคลิกแล้วเค้าได้ประโยชน์มั ย ตอบโจทย์
มั ย  

- ลักษณะอายุบ้านมันนาน บ้านหลังใหญ่ด้วย แสดงความเก่าแก่
ของตัวบ้าน เอามาเป็นจุดจูงใจให้คนเข้าไปดู  

- บ้านหลังนี ให้อนุรักษ์และมีพิธีแต่งงานด้วย มีการสาธิตการ
แต่งงานแบบจีน 

- เพอรานากัน เมื่อก่อนเราไม่เรียกหรอก เราเรียก บะหบ่า เป็น
การผสมผสานของชาติพันธุ์ ระหว่างคนอินเดีย คนจีน คนไทย คน
มาลายู ชาติพันธุ์ผสมผสานเรียกว่าบะบ่า แต่ เพอรานากัน จะรับ
อิทธิพลมาจากฝ่ังมะละกา  

ถ้าภาษารากศัพท์ เรียก เบิดร์นากัล เรามาแต่งงานกันเรามาอยู่
ด้วยกัน ซึ่งมาจากรากศัพท์เดิม ไม่ใช่ เพอรานากัน พอเขียนเป็น
ภาษาอังกฤษ เรียก เพอรานากัน กลุ่มหนึ่งท่ีเป็นนักวิชาการท่ีค่อนข้าง
นิยมเป็นตะวันตกหน่อยกไ็ป พยายามสร้างเป็น เพอรานากัน ขึ นมา 
แต่จริง ๆ ดั งเดิมภูเก็ตเน้นท่ี บะหบ่า เพอรานากัน ไม่ถึง 20 ปี  

- มีสมาคม เพอรานากัน อยู่ท่ีมะละกา ทางเราไปเช่ือมสัมพันธ์
บ้านพี่เมืองน้องเลยต้องมาท้าเป็น เพอรานากัน ด้วย ทั งท่ีเดิมเราคือ 
บะหบ่า แม้พยายามเป็นเพอรานากัน คนกลุ่มหนึ่งก็ยังไม่ได้ยอมรับว่า
นี่คือ เค้า คือเพอรานากัน ยังมีข้อถกเถียง ภายในท้องถิ่น เพอรานา
กันป์ พยายาม present งานวิชาการ พยายามท่ีจะสร้างโดยใช้ฐาน
การเมืองท้องถิ่น สมัยนึงมาเป็นตัวขับเคล่ือน บะหบ่า ยังคงเป็นความ
ดั งเดิมท่ีผู้คนยังรับได้นะ แต่เป็นเพอรานากัน อีกกลุ่มนึงจะค่อนข้างท่ี
จะแอ๊ะ อย่าเน้นความเป็นเพอรานากันเยอะ 

วิธีการใดในถ่ายทอดเล่า
เรื่องเล่าผ่าน VDO 360
องศา (VR) ระหว่างการ
เห็น การพูด และใน
ความรู้สึกของท่าน การ
ถ่ายทอดแบบไหน ผู้ฟังจะ

- หากปรับตามจะท้าให้เกิดความรู้สึกร่วมมากขึ นทั งท่ีเราคุ้นชิน
อยู่แล้วเราก็ยังจะอินได้ ว่าเออเค้าท้าได้ละเอียดนะ เค้าท้าได้ชัดเจนนะ 
เหมือนกับว่าเป็นตัวตอกย ้าซัพพอด ถ้าคนพื นถิ่นเห็นเค้าจะรู้สึกช่ืนชม
นะ ถ้าคุณปรับได้ตามท่ีเราแนะน้า เค้าจะช่ืนชมว่า เออมีคุณค่านะ ไอ้
ส่ือชุดนี  เค้าอยากจะบอกต่อว่าให้เข้าไปชมตรงนี สิ จะมีการบอกต่อ ว่า
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สามารถเข้าใจ และมี
ความรู้สึกร่วมไปกับส่ิงท่ี
ถ่ายทอดได้มากท่ีสุด 

เออไม่ต้องเล่ามากไปดูข้อมูลตรงนี สิ มันมีอยู่แล้ว ผมว่าเป็นส่ิงท่ีดีนะ
ครับ ถ้าท้าได้แล้วจะมีคุณค่า มันจะเก็บเป็นคุณค่าได้นาน 

- โดยส่วนตัว โดยรวมน่าสนใจ ถ้าปรับตามท่ีอาจารย์บอกจะ
ดึงดูดมากขึ น  

- ดูตั งแต่ต้นแล้วยังติด ๆ ขัด ๆ อยู่ ถ้าเราได้ปรับเปล่ียน ก็ท้าให้
การชมภาพจะล่ืนขึ น รูปแบบ ของใช้ต่าง ๆ  

- ท้าได้ขนาดนี ก็ ok ให้เรามาช่วยปรับแต่งท้าให้ดูดีขึ น พยายาม
ท่ีจะฉีกการน้าเสนอแทนท่ีจะเป็น VDO เป็น PowerPoint  เป็น
วิดีทัศน์ธรรมดาก็ท้าเป็น มีมิติมากขึ น 

เมื่อพูดถึงการถ่ายทอด
เรื่องราว ผ่าน VDO 360
องศา (VR) ท่านในฐานะ
ผู้เช่ียวชาญ ผู้รับชม ท่านมี
ความรู้สึกอย่างไร  
 

-  ดูไปก็สนใจ แบบมันน่าสนใจท้าให้อยากติดตามต่อไปเรื่อย ๆ 
อยากรู้ว่าวัฒนธรรมมันเป็นอย่างไงต่อ เนื อเรื่องมันเป็นอย่างไงต่อ 
สถานท่ีอยากให้ลงรายละเอียด อยากรู้ว่าอยู่ท่ีไหน อยากรู้แบบว่า
สถานท่ีสวย ๆ เราอยากไปถ่ายรูป อะไรอย่างงี  

- รู้สึกช่ืนชมนะ ท่ีมันได้น้าเสนออีกรูปแบบนึง แต่ว่าในฐานะท่ีเรา
เนี่ยะ คุ้นชินกับตรงนี แล้ว มีการท้าเป็นลักษณะท่ีน้าเสนอในนวัตกรรม  
รูปแบบนึง ท้าให้ความยั่งยืนของ วัฒนธรรมมันถูกฝังไว้ในเทคโนโลยีท่ี
จะสืบต่อไป ส่วนช่องทางไม่ว่าจะเอา ไปน้าเสนอท่ีไหนเนี่ยะ คิดว่าถ้า
เราได้ผลิตชิ นงานท่ี เป็นการสร้างอัตลักษณ์ ของวิถีวัฒนธรรมนั น เก็บ
ไว้เป็นส่ือ คิดว่าเป็นส่ิงท่ีน่าช่ืนชม ส่วนรายละเอียดบางท่ีก็ต้องไปปรับ
ให้มันดู น่าสนใจ น่าติดตามมากขึ น  

- เป็นนวัตกรรมใหม่ แล้วก็คิดว่าเป็นส่ือ Social ใหม่ท่ีให้คนใหม่ 
ๆ ได้เข้ามาดู หรือคนต่างถิ่น ได้รู้นะแล้วในภาพท่ีออกมาเนี่ยะ ก็
เหมือนกับว่าเราได้ไปดูจริง ๆ เพราะเป็นภาพเคล่ือนไหว เห็นความ
แตกต่างระหว่างอุปกรณ์สมัยนี กับสมัยเก่าท่ีคนรุ่นใหม่ยังไม่เคยเห็นนะ 
เช่น เป็นโลหะต่าง ๆ เป็นฐานสมัยก่อนท่ีเค้าท้าอะไรเนี่ยะ เป็น
นวัตกรรมใหม่ของส่ือท่ี อาจจะอยู่ใน Social ท่ีอีก 100 ปี ยังอยู่  

- น่าสนใจ เอาเป็นว่าผมเข้ามาดู แอ๊ะ มันสั นไปมั ย เราอยากดูอ่ะ 
คนท่ีอื่นมาดู ดูตรงนี ให้มันจบไปเลยได้มั ย ไม่ใช่ 2 นาที หรือ 1 นาที 
หรือ 3 นาที มีฉบับเต็มมั ย อันนี คือจุดนึงนะ ก่อนท่ีเราจะไปแบ่ง อย่าง
ผมสนใจดูบ้านชินประชาซัก 10 นาที ได้มั ย มีฉบับเต็ม ฉบับไม่เต็ม 
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ฉบับเป็นคลิป เฮ้ย เราเบื่อว่ะ มาดูคลิป บางคนไม่ดูมากดูแค่คลิปก็จบ
แล้ว ดูหัวข้อก็จบแล้ว ก็เข้าใจแล้วนะ บางคนดูแค่หัวข้อก็มีแต่เรา คน
โบราณเราอยากดูเต็ม ๆ รู้สึกมันจะขาดไป  

- ในบ้านหลังนั นมีของโบราณของทุกอย่างเอามาอเด้ป ได้เลย 
- ตัว content น่าจะมี text ด้วย สคิปท่ีเราเขียนไปนี่ล่ะ มัน

สามารถท่ีจะ reference ได้ ท้าเป็นหนังสือวิชาการได้ใช่มั ย อย่างนี 
เป็นต้นเพิ่มเข้ามา  

- ก็ดีนะ VDO 360 องศา มันท้าให้เราน่าติดตาม ภาพคมชัด ว่า
เราไปอยู่ท่ีบ้านเลยนะครับ  

- เป็นการกระตุ้น ให้เรารู้วัฒนธรรมแต่ละท้องถิ่น กระตุกให้เรา
ให้ความส้าคัญของวัฒนธรรม ท่ีตรังก็มีแนว ๆ นี เหมือนกัน แต่เพียงแค่
ยังไม่ได้กระตุก ขึ นมาใช้ แค่ในท้องถิ่นเริ่มจากขนาดเล็กขยายไปในวง
กว้าง มากขึ นนอกจากเราจะได้เห็นอาคาร มันท้าให้บ้านเมืองดูสดใส
มากขึ น เพื่มสีสันได้เห็นของสมัยก่อน  

ท่านคิดว่า VDO 360องศา 
(VR) ท่ีสร้างขึ นสามารถ
เป็นประโยชน์กับการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ได้
หรือไม่ และเป็นประโยชน์
ในแง่มุมใดบ้าง 
 

- ส่ือปัจจุบันนี มีหลายช่องทาง ยูทูป ติ กต้อก หรือจะเป็นเฟสบุ้ก 
แต่ตัวนี ถ้าเราสามารถน้าเรื่องราวทั งหมด มาใส่ไว้อย่างครบถ้วน มันก็
จะเป็นตัวที่ท้าให้ ส่ือเล็ก ๆ ดึงเข้ามาชม และได้ค้าตอบทั งหมด เรียกว่า
เป็นส่ือนวัตกรรมใหม่ท่ีทันสมัย สามารถดึงดูดใจ ได้ทุกเพศ ทุกวัย พอ
ชมแล้วอยากจะตาม ไปดูของจริง ซึ่งอาจจะตอบโจทย์ในหัวข้อเลยว่า 
เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ก็จะท้าให้คนมาสู่ท้องถิ่นนั น
มากขึ น สร้างเม็ดเงิน สร้างรายได้ให้กับชุมชน  

- ก้าลังมองว่าการศึกษาของเราท่ีเรียนออนไลน์ นี่ไม่ใช่เฉพาะการ
ท่องเท่ียวอย่างเดียวบรรจุเข้าในกระทรวงศึกษาธิการ ได้เลย ใช้ในการ
เรียนการสอนระหว่างครูกับนักเรียน เพิ่มในหลักสูตรได้นักเรียนไม่ต้อง
ไปเปิดต้าราแล้วค่ะ ถามว่านักเรียนเปิดหนังสือกี่หน้า  

- ประโยชน์จากวิดีโอตัวนี  เราศึกษาถึงวัฒนธรรมท้องถิ่น นะครับ
ว่าให้เด็กรุ่นใหม่ได้ รู้ว่าวัฒนธรรมท้องถิ่นเรามีอะไรบ้าง เป็นเครื่องใช้
เอย อะไรเอย ท่ีเค้าเรียกกันมัน เรียกว่าอย่างไง นะครับ เช่น กระต่าย
เค้าเรียกว่าอะไร ท่ีขูดมะพร้าวอ่ะ ภาษาท้องถิ่น แล้วก็ช้อนเขียว ช้อน
อะไรพวกนี  เด๋ียวนี ไม่มีแล้ว หม้อเขียว  
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- เราได้รู้วัฒนธรรมอ่ะค่ะ มันมีส่ือใหม่ ๆ ท้าให้เราน่าสนใจมาก

ขึ น เราได้ดู ได้รู้วัฒนธรรมเหมือนนู๋ ขนาดเป็นคนภูเก็ตยังไม่รู้ อะไร
ขนาดนั น เป็นส่ือท่ีน่าสนใจ อักตัวนึงเหมือนกัน  

- ถ้าท้าอันนี ได้จะเป็นประโยชน์ต่อวัฒนธรรมมหาศาลทั งการ
ส่ือสารเชิงวัฒนธรรมเรื่องเศรษฐกิจ ชุมชน มันไปเสริมเศรษฐกิจชุมชน
ได้เยอะมาก มูลค่าทางเศรษฐกิจ เพิ่มขึ น ถ้าท้าในรูปแบบนี น้านวัตกรรม
รูปแบบใหม่ ๆ ไปเล่าเรื่องเก่า มันเพิ่มมูลค่า  

- ในนวัตกรรมมาอธิบายวัฒนธรรมมันส่งผล หลายด้าน ด้าน
การศึกษา ด้านเชิงขุมชน การท่องเท่ียว  

- ตอนนี การท่องเท่ียวจะเล่นในเชิงการท่องเท่ียวชุมชน เล่นเรื่อง
เส้นทางเกี่ยวกับวัฒนธรรมส่วนตัวของพัฒนาชุมชนเองเนี่ยะ เส้นทาง
เกี่ยวกับเรื่องวัฒนธรรม เส้นทางนววิถี เป็นเรื่องการท่องเท่ียว ของ
ชุมชน เพื่อชุมชน โดยชุมชนเอง ทั งเรื่องการท่องเท่ียว อาหารในชุมชน 
การแต่งกาย วัฒนธรรมประเพณีต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ น ซึ่งจังหวัดภูเก็ตมี
ทั งหมด 11 ชุมชน อยู่ใน นววิถี จะมีอัตลักษณ์ของมันซึ่งตัวนี  ถ้าท้า
แล้วท้าเป็นรูปแบบ 100%  มันสามารถเช่ือมโยงให้กรมต่าง ๆ ไปท้า 
และออกมาได้ดี สามารถเสริมการท่องเท่ียวได้มาก การศึกษา ได้เยอะ 
แบ่งเบาภารกิจของครู  

- สามารถท้าโครงการไปขอจากพัฒนาชุมชนได้ ขอได้ใน
กระทรวงศึกษาได้ด้วย  

ด้านความเช่ือมโยงการ
ส่ือสาร VDO 360องศา 
(VR) ผ่านเทคโนโลยี 
Metaverse 

 

ท่านคิดว่าประโยชน์ของ
การน้านวัตกรรมการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์
เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว
เชิงวัฒนธรรม โดยการใช้ 
VDO 360องศา (VR) 

อาจารย์โย : ตลาดออนไลน์ส้าคัญมากในช่วงโควิด ไม่ว่าจเป็น
ทางด้าน facebook ig ต่าง ๆ ตลาดออนไลน์ส้าคัญ จากวิดีโอเมื่อเช้า
นวัตกรรมใหม่ตอบโจทย์แต่เราต้องปรับปรุงตามท่ีเราเสนอไว้เมื่อเช้า 
ซึ่งวิดิโอท้าให้เข้าลึกถึงตัวเอกลักษณ์ต่าง ๆ สามารถส่งเสริมในมุมมอง
ธุรกิจได้มีประโยชน์มากเพราะว่าไม่ว่าจะเป็นเยาวชนหรือคนท่ัวไป 
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ร่วมกับ Metaverse 
สามารถน้าไปเผยแพร่บน
ช่องทางออนไลน์ หรือ
ประโยชน์ด้านธุรกิจการ
ท่องเท่ียวได้หรือไม่ เพราะ
อะไร 

สามารถเช่ือมโยงกับการตลาดออน์ไลน์เหมือนเราท้าสินค้าท้าให้มี
จุดเด่นมากยิ่งขึ น เห็นภาพชัดเจน  

- อาจารย์เกรซ : การตลาดออนไลน์เรียกได้ว่าเป็นตลาดหลักไม่
ว่าจะเป็นการตลาดในเชิงพาณิชย์ อย่างตัวพวกเราเองก็ยังใช้บริการอยู่ 
สะดวกและมีเวลาในการเลือกสรรสินค้า ในเชิงความรู้เราสามารถเข้า
ไปศึกษา แต่นั นก็เกี่ยวเนื่องไปในเชิงธุรกิจเพราะข้อมูล ท่ีน่าสนใจท้าให้
กลุ่มท่ีเข้ามาดูเป็นกลุ่มเปิดตลาดออนไลน์ไม่ได้ระบุว่าใครต้องเข้ามาดู 
สามารถหาข้อมูลได้ลึกขึ น ท้าให้ตลาดออนไลน์เป็นตลาดหลักท่ัวโลก
สามารถเข้ามาดูได้อย่างท่ีแนะน้าให้มีหลาย ๆ ภาษา ถือว่าเป็นการ
เริ่มต้นท่ีมโหฬารมาก เราถึงงานท่ีเป็น Image ของแต่ละท่ีท่ีเราท้าถ้า
ท้าทั งภูเก็ตท่ีคือหน้าตาของทั งภูเก็ต เป็นเรื่องเฉพาะบ้านชินประชา 
หากเราเข้ามาดูก็อยากดูทั งจังหวัดด้วยซ ้าไป ท้าให้อยากไปนั่นคือการ
ท้าให้เกิดธุรกิจขึ น ครูมองคนเป็นมหภาค ไปได้สวยค่ะ 

- อาจารย์สุกัญญา : เราต้องมาดูก่อนนะคะว่าการตลาดออนไลน์
คืออะไร ซึ่งปัจจุบันเนี่ยะตลาดออนไลน์ท่ีหลายคนเข้าใจคือ platform 
ใหญ่ ๆ ตัวของเราเนี่ยะอยู่ใน platform มั ย ง่ายต่อการเข้าถึงมั ย คน
เข้ายากหรือเปล่าเรามี application มั ย ท่ีจะให้เข้าไปได้ง่าย เพราะว่า
ตลาดออนไลน์เค้าสร้าง platform มาแล้วโดยมีกลายค่ายท่ีเราเห็นอยู่
สีม่วง สีชมพู สีเขียว หรืออะไรก็แล้วแต่หรือพวกสะดวกซื อท่ีสามารถ
เข้าไปได้ผ่านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ทีนี เนี่ยะ VDO 360 องศา 
(VR) เป็นนวัตกรรมท่ีดี แต่การเข้าถึงง่ายมั ย เรามี platformท่ีรองรับ
แล้วหรือยังถ้าคนเข้าไปดูแค่ ยูทูป และเราจะท้าให้เค้ารู้ได้อย่างไงว่าจ
ท้าให้เข้าไปได้ คนท่ีจะคลิกเข้าไปดูจะต้องเป็นคนท่ีสนใจเรื่อง
วัฒนธรรม  2 อยากจะเข้าไปเรียนรู้ใหม่ ๆ ในเชิงวัฒนธรรม ส่วนการ
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมันก็จะมีกลุ่มของเค้า ซี่งเป็นกลุ่มเฉพาะมันไม่
เหมือนกับสินค้าออนไลน์ท่ัวไป สินค้าออน์ไลน์ท่ัวไปฉันอยากคลิกเสื อ 
เสื อขึ นมา ดึงเข้าไปหา platform ต่าง ๆ เสร็จแล้วถ้าเป็นเรื่องของ
วัฒนธรรมเค้าจะเริ่มคลิกจากอะไรล่ะ คลิกจากภูเก็ตเหรอ ถ้าคลิกจาก
ภูเก็ตเช่ือมไปหาเราได้มั ยท้าอย่างไรท่ีคลิกไปหาภูเก็ตแล้วท้าให้เช่ือม
กับตัวนี  เพราะว่าจะให้คนคลิกว่า บะหบ่า คนต่างจังหวัดไม่รู้ แต่คีย์
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เวิดใหญ่คือภูเก็ต รองจากภูเก็ตคืออะไร การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
วัฒนธรรมมีส่วนไหนบ้างท้าอย่างไงให้ชินประชาอยู่ในภูเก็ต และเข้าถึง
ได้ง่าย ทุกอย่างจะมีความเช่ือมโยงกัน อย่างท่ีบอกว่ากลุ่มของคนท่ี
ชอบ คือ กลุ่มท่ีชอบเท่ียวเชิงวัฒนธรรม หรือว่าเราใส่คีย์เวิดว่า 
วัฒนธรรมการท่องเท่ียวแล้วดึงเข้าไปหาตัวนี ได้ มันก็จะ ok เลย ใช่มั ย
คะ ถ้าเราท้าแค่เป็นเชิงวิจัยแล้วหายไปเลย ตัวนี ยังคงอยู่ได้มั ยให้ใคร
สืบทอดได้มั ย เราอยากให้มีต่อเนื่อง อาจมีอื่น ๆ ต่อ เช่น เท่ียวชมถลาง 
บ้านย่าจันทร์ ซึ่งจะท้าให้คนรู้จักภูเก็ตมากขึ น อยากให้เดินหน้าต่อ
แบบ 100%  

- มันจะง่ายในปัจจุบันมันจะง่ายมาก คือสมมุติว่าเรียบร้อย
หมดแล้วแต่หลายตัวเลยนะ มันจะมีอยู่อย่างเวลาเราลงโฆษณาใน 
Facebook อะไรก็แล้วแต่ถ้าคุณสนใจเรื่องการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
ปั้บเนี่ยะ ไอ้ตัวสินค้าเราท่ีลงโฆษณาเนี่ยะ มันจะมาหาผมทันทีเลยนะ 
ถูกมั ยครับ ถ้าผมอยากได้อานจักรยานเปิดดูอานจักรยาน เวลาเราเปิด 
Facebook อ่านจะโผล่มาเลย จากลาซาด้า อะไรท่ีเกี่ยวข้องกับท่ีเรา
เปิด Facebook ก็เช่นกัน สมมุติว่าเราเปิดดูการท่องเท่ียวที่ภูเก็ตซิ  มัน
ขึ นมาเลยนะ เพราะฉะนั นการลงโฆษณาใน Facebook มันจะมี
ขอบเขตในการปักหมุดถ้าผมจะปักหมุดเฉพาะคนท่ีสนใจประเภทนี นะ 
เท่านี นะ เป็นเงินเท่านี นะ ปักหมุดเรื่องการท่องเท่ียว มันจะขึ นไปหา
เค้าเอง โดย Facebook จะพาไปเองอันนี คือข้อดี ของ Facebook 
และเรายังสามารถปักหมุดว่าเราจะเอากี่คน เราจะเอาขยายขนาดไหน
ในพื นท่ีภูเก็ต หรือพื นท่ีไหนของประเทศ หรือพื นท่ีไหนของโลกนี ด้วย
ด้วยซ ้าไป ถามว่าท้าได้มั ยท้าได้ นี่คือวัฒนธรรมอีกตัวหนึ่งวัฒนธรรมคือ
เรื่องของศิลปะตอนนี ศิลปะสามารถขายบนนี ได้ เค้าท้ามาแล้ว ใน 
Metaverse นี่ล่ะ มีคนท้ามาแล้ว มีบริษัทท้าแล้วมันจะไปหาคนท่ี
สนใจเรื่องศิลปะสังเกตุมั ยว่าเวลาเราซื อของมันจะขึ นให้เห็นเลยหรือ
อันอื่นก็เหมือนกันเป็นระบบ AI อะไรก็ไม่รู้ ขายได้ 

- อาจารย์เจริญ : ด้วยเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนไปเยอะ วิทยุมันไม่
เหมือนรูปแบบเดิมแล้ว เพราะฉะนั นเป็นเรื่องของออนไลน์ ท่ีเรา
สามารถคลิกไประดับโลกได้ ผมมองว่าการตลาดออนไลน์วันนี คนรู้จัก
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ออนไลน์ในหลายรูปแบบนะ ออนไลน์ผ่าน App platform หรือว่า 
ออนไลน์ผ่าน Facebook live ถ้าเป็น  E-Commerce จริง ๆ ก็ต้อง
ผ่าน platform หรือผ่าน App ท่ีเรามองว่า Metaverse มันจะมา
ต่อไปความเป็น web 2.0 ใน Social media ก็ต้องปรับเพื่อมารองรับ 
Metaverse เพราะฉะนั นผมคิดว่ามันจะต้องมีช่องทางหรือกระบวนการ
หรืออย่างใดอย่างนึงท่ีท้าให้การค้าออนไลน์ไปอยู่ใน Metaverse 
เพราะว่าวันนี อย่างท่ีหลายคนพูดว่าพอเราคลิกปั้บ Algorithm โยงมา
ให้ทันทีและโพสต์เอาส่ิงท่ีเราสนใจผมแค่ไปเปิดดูน ้ายาขัดรถ ขึ นมา
เพียบเลยเพราะฉะนั นมันอ่านใจเราหมดเลย ต่อไป Metaverse จะยิ่ง
ไปกว่านั นอีก เพราะมันอ่านอารมณ์ได้ด้วยถ้าตามท่ีเราอ่านรายละเอียด
ของมัน ซึ่งเราก็มีความรู้ไม่เยอะเพิ่งทยอยออกมา ใครจะเช่ือว่าเมื่อ 15 
ปีท่ีแล้วมีอาจารย์คนนึงเป็นรองคณบดีของ มช แกรพูดเรื่องการขายของ
ในคอมพิวเตอร์ โอ้ยคนค้านกันใหญ่ พอ 5-6 ปี มีคนเห็นด้วยและคน
ค้านว่าเป็นไปไม่ได้ ต้องดูของก่อนต้องเห็นของก่อนจะเป็นเสื อก็ต้อง
ลองก่อนแต่เด๋ียวนี มันไม่ใช่มันไปเยอะเพราะฉะนั น Metaverse ก็
เหมือนกัน มันอาจจะมีลูกเล่นมีมุมภาพให้เราเห็นภาพมากกว่ามิติเดียว
เป็นภาพถ่ายธรรมดา แต่จะมีหลายมิติมันหมุนได้อะไรได้ ขายของ 
Metaverse มีแน่นอน แล้วมันจะดีกว่า platform ในปัจจุบันด้วยซ ้า 
มันจะท้าให้ยั่วอารมณ์คนซื อมากขึ น 
        - ปัจจุบันเป็นโลกยุคดิจิทัลมากขึ น เห็นภาพท่ีเป็นประโยชน์มาก
ค่อนข้าง real และมีมิติมากกว่าเพราะด้วยเทคโนโลยีและมุมกล้อง
อย่างเค้าเห็นบ้านชินประชาเมื่อกี  เห็นทุกซอกทุกมุมเหมือนเราไปจับ
สินค้าได้เลย เพราะฉะนั นผมคิดว่ามันมาแน่นอน มันไม่ควรจบแค่
งานวิจัย มันไปต่อยอดในการสร้างพลังให้กับชุมชนจริง ๆ ยิ่งไปสัมพันธ์
กับ กสทช ผมคิดว่ามันมีช่องทางเยอะ ไม่อยากให้เป็นงานวิจัยแบบตั ง
หิ ง ถ้าทีมวิจัยท้าได้เป็นคุณนูปการของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและ
คุณูปการต่อชุมชน ต่อเศรษฐกิจของประเทศไม่ใช่ต่อท้องถิ่นอย่างเดียว
เพราะว่าคนเริ่มโหยหาเข้าสู่เชิงวิถีวัฒนธรรม วิถีชีวิตเป็นลักษณะของ 
lifestyle คนจะมาแบบlocal life อยากจะมาสัมผัสเหมือนเราไป
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ประเด็นค าถาม ค าตอบ 
ต่างจังหวัดเราจะต่ืนเช้าไปดูตลาดเช้าจะไม่ไปนั่งโรงแรมจะได้เรียนรู้ไป
ดูวิถีชีวิต เป็นจุดแข็งและเป็นจุดท่ีท้าทาย 

มุมมองตลาดออนไลน์ 
Metaverse จุดอ่อนมีมั ย 
มีอะไรบ้าง 

-  จุดอ่อนคือการเข้าไม่ถึงแต่ผมเช่ือว่า 5-10 ปีข้างหน้าปัญหานี จะ
หมดไปเพราะคนรุ่นใหม่ ปัจจุบันคนสูงอายุก็เข้าถึงแล้วเริ่มมีการคลิก
เป็นผมคิดว่าถ้าเป็นจุดอ่อนจริงๆ เป็นเรื่องการประชาสัมพันธ์ ให้เห็น
ถึง content ท่ีมีอยู่ใน Metaverse ตรงนี ต้องท้า ให้คนอยากจะเข้ามา
สัมผัสกับส่ิงท่ีเราน้าเสนอ จุดอ่อนอยู่ตรงนั น เรื่องการ educate คนให้
เห็นถึงตรงนี ยังไง ตัวแว่นตาผมเช่ือว่าต้องมีบริษัทพัฒนาถ้าเราดู ณ 
วันนี  การโฆษณาบนจอ LED เป็น 3 มิติเลยนะ เริ่มมีในหลาย ๆ 
ประเทศซึ่งเมื่อก่อนการจะได้ดูหนัง 3 มิติ เราต้องใส่แว่น ผมเคยไปดู
งานท่ีสิงคโปร์ เมื่อหลายปีท่ีแล้ว มันเริ่มมี 3 มิติ การเข้าถึงจึงส้าคัญ 
 - Metaverse ถูกสร้างมาเป็นอะไรก็ไม่รู้ ท้าให้คนกลุ่มนึงเริ่มกลัว คน
จะหลงใหลคล่ังไคล้หรือเปล่า การให้รายละเอียดของ Metaverse มัน
มีหลายมิติ ตอนนี มันไม่ได้อธิบายในมิติท่ีสร้างสรรค์ ความรุนแรงจะท้า
ใหก้ลุ่มบางกลุ่ม เริ่มแอ๊ะ ลูกหลานเราจะอยู่อย่างไรนะ ยังไม่มีค้าอธิบาย
เรื่อง Metaverse ท่ีเคลียร มันยังเป็นเรื่องของการใช้แว่นตาเทคโนโลยี 
ท่ีคนจะเข้าไปอยู่ในโลกเสมือนจริง มันถูกการ educate แบบนี มาแล้ว 
มันท้าให้คนมอง Metaverse ไปอีกมิตินึง ในขณะท่ีเราเป็นคนท่ีอ่าน
เยอะอะไรเยอะ เราก็ได้เห็น Metaverse อีกมุมนึง ว่ามันจะมาทดแทน 
web 2.0 อะไรพวกนี  บางคนคิดว่าใส่แว่นแล้วเหมือนคนต้องไปฆ่ากัน 
การส่ือสารในสังคมของ Metaverse ยังไม่มีภาพชัด แต่เป็นการเอา
เทคโนโลยีท่ีเป็นการขายมาน้าเสนอแต่ไม่ได้พูดถึงคุณค่า หรือช่องทาง
ต่าง ๆ จึงเป็นจุดอ่อนของ Metaverse คนไทยเรานะ เราปล่อยให้ภาค
ธุรกิจมาน้าจนกระท่ังบิดเบี ยวเข้าใจเหมือน Blockchain คนเอาตรงนี 
มาเป็นเครื่องมือมาเป็นการแสวงหาผลประโยชน์จนท้าให้คน Blockchain 
ต้องให้หน่วยงานให้ความรู้ก่อน เช่นคนท่ีคุมเรื่องช่องทางการส่ือสาร 
กสทช ต้องท้าเรื่องนี  ท้าเหมือนกับตอน Fake new และให้ความรู้เรื่อง 
Metaverse ไปเลย  
-  กลัว mindset Metaverse ว่าเป็นเพียงการมีอุปกรณ์ไปท่องโลก
อย่างเดียวไม่ได้พูดคุณค่า  Metaverse ในมิ ติอื่น เลย มิ ติในเชิง
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เศรษฐกิจ ในเชิงการศึกษา แต่เป็นมิติของการสร้างความส้าราญความ
บันเทิงมากกว่า ท่ีพูดอยู่ในปัจจุบันเพียงมุมเดียวถ้าเราไม่อ่านไม่ค้นคว้า 
ว่า Metaverse ก้าลังจะมาท้าให้ Facebook ปรับตัวนะ  Google ก็
ต้องปรับเหมือนกับ bank ท่ีปรับตัวเพื่อรองรับ Blockchain คนท่ัวไป
คิดว่าเป็นเพียงเงินเหรียญดิจิตัลเท่านั นเอง  
- Metaverse เป็นความคิดริเริ่มท่ีน่าช่ืนชม เป็นประโยชน์ต่อเศรษฐกิจ
ชุมชน ท่ีเค้าไม่มีทุนใหญ่ 
-  อะไรใหม่ ๆ คนมักจะแย้ว ความยั่งยืนต่อไปส้าคัญกว่าพอถึงสัก
ระยะ การเข้าถึงมันง่ายมันต้องใส่ตัวแว่นตาตลอดเวลาเลยหรือเปล่า
เวลาต้องดูของ เป็นตัวอุปสรรคเลยนะ คนท่ีจะใส่ตัวนี ได้ต้องมีเงินซื อ
มันไม่รู้ราคาเท่าไหร่นะ อนาคต Metaverse พัฒนาไปอย่างอื่นกไ็ด้นะ 
อย่างเช่นโทรศัพท์มือถือ เรายังไม่รู้หรอกว่าข้อเสียมันมีอะไรบ้าง   

- คนไทยเราเป็นเหยื่อมาเยอะนะกว่าจะรู้ว่านี่คือ Metaverse 
ระบบต่าง ๆ เข้ามาก่อนรู้ว่า Metaverse คืออะไร ง่าย ๆ อย่าง 
Blockchain ท่ีกลายมาเป็นสกุลเงินเป็นเพี ยนไปเลยติดลบทันที  

Keyword ร่วมกัน 
 

Metaverse เปิดโลกวัฒนธรรม 
 

 

 

https://www.igitalgeek.com/blog/%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%84%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B3-seo/keyword-%E0%B8%84%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3-%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%84%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%9A-seo
https://www.igitalgeek.com/blog/%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%84%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B3-seo/keyword-%E0%B8%84%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3-%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%84%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%9A-seo


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ฉ 
สรุปการถอดเทปการอภิปรายกลุ่มเพ่ือตรวจสอบนวัตกรรม 

สื่อคลิปวิดีโอ 360 องศา และ Metaverse 
(กลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลหลัก) 
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สรุปการอภิปรายกลุ่ม 
“แนวทางการพัฒนานวัตกรรมการสื่อสารการตลาดออนไลนเ์พือ่ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม” 
(กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก) 

ณ โรงแรม The Westin Siray Bay Resort & Spa Phuket 
พฤหัสบดีที่ 3 มีนาคม 2565 เวลา 9.00 – 12.00 น. 

Keyword ข้อค าถาม ประเด็น 
ความรู้สึกร่วมหลังจาก
รับชม คลิปวิดีโอ 360 
องศา และ Metaverse 

 เรายกเพอรานากัน เป็นตัวแทนในการสืบสานวัฒนธรรมต่อไป 
ภาพท่ีเห็น พอเห็นแล้วรู้สึกอย่างไร เข้าใจอะไรกับส่ิงท่ีเห็น มี
อะไรเกิดขึ้นในความคิดของเราได้บ้าง  

 ถ้ามองในมุมไม่ได้โฟกัสสถานท่ีท่องเท่ียว จะเป็นภาพว่าจะไป
หรือไม่ ในการตัดสินใจไปสถานท่ีท่องเท่ียว ส่ิงท่ีน่าจะไป
สภาพแวดล้อมว่าอยากจะไปหรือเปล่า แต่ข้อมูลลึกๆ จะเป็น
การตัดสินใจ 

 วินาทีแรกที่เห็นส่ิงนี้เมื่อฉายข้ึนมา อะไร ตรงไหน กระตุ้มต่อม 
ว่าเอ๊ะ คืออะไร?? สร้างความยากรู้ อยากเห็น อะไร ส่ิงท่ีจะ
สร้างความสนใจได้ ควรจะเป็นลักษณะอะไร  

 ทางสายตา ตัวบ้านสวยไม่เหมือนบ้านอื่น เป็นประสบการณ์
แรกที่เห็นท าให้อยากไปต่อ อยากรู้ว่าในบ้านมีอะไร เลย
อยากจะกดไปต่อ  

 วิดีโอท่ีเห็นเป็นแนะน าท่ัวไป ต้องการให้เหมือนเข้าไปแล้วเห็น
ภาพ 3 มิติ ถ้าสมมติว่าเป็นภาพท่ีสามารถเคล่ือนได้อย่าง
สมบูรณ์แบบกว่านี้ จะน่าสนใจ 

 ในฐานะคนท่ีเคยไปบ้านชินประชา รู้สึกว่าง่ายต่อการตัดสินใจ 
เช่น อยากจะไปเท่ียว พอจะมีอะไรให้เราไปเท่ียวได้บ้าง ได้
รับรู้วัฒนธรรม ง่ายต่อการเข้าถึง เช่น บางคนอยากจะมาเท่ียว 
แต่ไม่สามารถมาเท่ียวได้  

 คนที่ไม่เคยไป 

 รู้สึกว๊าว ไม่เคยเห็นวัฒนธรรมการแต่งตัว และคงไว้ของ
วัฒนธรรม  
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Keyword ข้อค าถาม ประเด็น 

 สามารถทดแทนความรู้สึกในการท่องเท่ียวได้ ในการเข้าถึง 
กระบี่ หากไปอยู่ในภาพเมื่อกี้ ความรู้สึกสามารถท าให้
ครอบคลุมท้ังประเทศ เป็นฉบับสมบูรณ์เข้าตัวโลกเสมือนจริง 
และต่อยอดในมุมธุรกิจ สร้างรายได้ ขายผลงานในพิพิธภัณฑ์  
ในรูปแบบ NFT มีลักษณะเฉพาะตัวคือไม่สามารถสร้างใหม่ได้ 
อย่างเช่นในเกมส์ เช่น เราสามารถสร้างเหรียญสกุลเงินได้ จะ
สามารถซื้อคริบโต เหมือนการขายของในออนไลน์ 

 สามารถท าให้ผู้ชมหรือนักท่องเท่ียว ได้ทราบวัฒนธรรมของ
กระบี่มีอะไรบ้าง อาจจะเป็นค าถามท่ีว่า มันมีประเด็นนี้จริงๆ 
หรือ  

 มีระบบ AI มาช่วยดูแล หรือเป็นไกด์ เช่น หันซ้ายขวา ยังไม่
เห็น detail สามารถไกด์ก่อนว่าห้องนั้น เป็นห้องอะไร ห้องนี้
เป็นห้องอะไร แบบนี้ดูเฉยๆ และเสริมด้วย NFT โลกเสมือน
จริงให้เรามีส่วนร่วม มีค าอธิบาย สามารถสัมผัสได้มากกว่านี้ 
แล้วมีคอนเม้นท์ในแต่ละห้องเพื่อดึงดูดความสนใจให้คนเข้าไป
ดู  

 ไม่ชอบสี แต่ละห้องโล่งเกินไป ไม่มีตัวอักษร ท าให้ไม่สะดุด 
ตา ก่อนจะเข้าไปในโลกเสมือนจริง/ ไม่เคยไปแต่รู้สึกว่า
สภาพแวดล้อมท าให้อยากไปบ้านชินประชา จ าได้ว่าเค้าต้อง
เก็บรักษาเครื่องประดับอย่างดี เพราะรักษาของท่ีคนรักมอบ
ให้เรา = สีเดียวกันหมดเลย ดูแล้วมันอึดอัด กว่าจะถึงวิดิโอ 
มองไม่เห็นว่าคืออะไร มองเก็นแค่ภาพ ไม่ได้รู้ว่ารปูนั้นคือ
อะไร 

 กราฟฟิกใน Meta เป็นปัจจัย และมีอิทธิพล ว่าเราจะเข้าไป
ในโลกเสมือนจริงหรือเปล่า ดึงดูดความสนใจ และท าให้
น่าสนใจ  

 ถ้าเกิดขึ้นจริงในมุมธุรกิจ ในภูเก็ตมีความสวยงานท่ีเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ ถ้าภาพสามารถขายได้ ภูเก็ตจะขายได้เยอะ 
เป็นแหล่งท่องเท่ียวที่เป็นระดับช้ันน า/ คนจะเข้าถึงง่าย 
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Keyword ข้อค าถาม ประเด็น 
เหมือนเราเปิดใน Google map/ ระดับอายุมีผลต่อการเข้าไป
ใน meta เช่น อายุ 15 อาจจะไม่เข้าถึง อาจจะเหมาะกับ 18 
ปีข้ึนไป สมมติเด็กอาจจะเข้าไปแล้วเป็นการ์ตูน 

 อยากรู้ว่า project นี้จะมีผลประโยชน์ท่ีดีกับธุรกิจอะไร เช่น 
ท่องเท่ียว เชิงอนุรักษ์ การท่องเท่ียวแบบโลกคู่ขนานเป็นการ
รักษาส่ิงแวดล้อม เพราะจะไปเท่ียวโดยไม่มีขยะสักช้ิน  

 ความรู้สึกครั้งแรกรู้สึกยังไง คือ ยังไม่รู้สึกว๊าว ไม่ค่อยดึงดูด
เท่าไหร่ ภาพท่ีเห็นเฉยๆ ดีไซน์ไม่เคลียร์ เป็น basic เกินไป 
ถ้าเกิดลูกเล่นจะน่าสนใจ เพราะ meta เป็นทางเลือกใหม่ ให้
ผู้ใช้เลือกดูรีวิว สถานท่ี ดีกว่าการรีวิวปัจจุบันที่เป็น VDO 
Presentation เพราะฟังจากแค่ความรู้สึกคนอื่น แต่ meta 
เราจะรับรู้ความรู้สึกตนเอง  

 ในภาพของธุรกิจ meta ผลต่อธุรกิจ mice คือ การ
ประชุมสัมมนา เพราะการจัดธุรกิจไม่ต้องมารวมตัวกัน เช่น 
มอเตอร์โชว์ ไม่ต้องเดินทาง ลดต้นทุน ลดเวลา ลดความเส่ียง 
สร้างความหลากหลายน่าสนใจ  

 ช่องทางการส่ือสาร ได้แก่ FB, IG เพราะเป็นช่องทางท่ีเข้าถึง
ง่ายท่ีสุด  

 มองว่ายังเฉยๆ เพราะสถานท่ีธรรมดา ส่วนตัวจะชอบอะไรท่ี
หวือหวา แต่ชอบท่ีว่าต่อไปจะสามารถทะลุผ่านได้ และอยาก
ดูต่อไปว่าจะพัฒนาถึงไหน และดีท่ีสุดอย่างไร จะรู้สึกดีมาก
มาก Project นี้ถ้าส าเร็จอยากจะเอากิจกรรมภาพความเป็น
วัฒนธรรม อยากน าเสนอในเรื่องของการกนิ เพราะการ
ท าอาหารสัมผัสได้ว่าเราอยู่ตรงนั้นข้างหน้าเราเลย ถ้า
โครงการนี้เสร็จจะต่อยอดธุรกิจท่องเท่ียว อาหาร และโฆษณา  

 เห็นครั้งแรกที่ชอบ รู้สึกเฉยๆ แต่พอกดเข้าไปแล้ว รู้สึกสนใจ 
อยากไปเท่ียว และไปศึกษาวัฒนธรรมบ้านชินประชา ถ้า
โครงการส าเร็จคิดว่าชอบ ถ้ามีส่วนร่วมในกิจกรรม จะท าให้
เรามีความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมนี้ได้  
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Keyword ข้อค าถาม ประเด็น 

 มองแว๊บแรกเฉยๆ เพราะยังไมรู่้ว่าตรงนัน้ตรงนี้เป็นอะไร ถ้า
เราเข้าไปท่องเท่ียวในโลกออนไลน์ คิดว่าชอบ เหมือนเราอยู่
ข้างในว่า เอ๊ะในนั้นมีอะไร ต่อยอดในธุรกิจท่องเท่ียว โฆษณา 
และอาหาร โภชนาการ ต่างๆ  

 ไม่ชอบ สี ความรู้สึกส่วนตัวไม่น่าดู ถ้าจะน่าดูต้องท าสีสัน 
น่าสนใจ เพิ่มความสะดุดตา สะกดให้เข้าไปมีส่วนร่วม  

 อยากจะน าเสนอวัฒนธรรมพื้นเมือง เช่น อาหาร เพราะทุกคน
ต้องบริโภค ความรู้สึกอาหารเป็นจุดดึงคนได้มากกว่า เช่น หมี่
น้ าต้มกุ้ง บะหมี่ช๊อค น้ าชุบหย า หมูฮ๊อง คนพื้นเมืองขาย  

 กลุ่มอาจารย์  

 ถ้าโครงการส าเร็จ พวกมอเตอร์โชว์ หรือการประชุมมีผล แต่
ถ้าเป็นการท่องเท่ียวต้องแล้วแต่ประเภท เช่น ถ้าจะมาทะเล 
ความรู้สึกต้องเป็นประสบการณ์รสสัมผัส แต่ถ้าไปเท่ียวช๊อป
ปิ้งตอบโจทย์  

 ถ้าจะให้เหมาะกับ project นี้ ได้แก่ เดินตามถนนถลาง เดิน
ชมตึก แต่ถ้าทะเลอาจจะไม่ตอบโจทย์  

 ถ้าใช้วัฒนธรรมเป็นตัวเดินเรื่อง ท่ีดูด้วยตา meta เหมาะสม 
แต่วิถีชีวิต ประสบการณ์ ยังอาจจะไม่อินเท่าการเจอคน  

 ยังเหมือน one way communication ถ้ามองในสาย
โรงแรม ไม่ตอบโจทย์ใดๆเลย เพราะไม่ได้รับการบริการ  

 เอามาใช้ในมุมส่งเสริมการท่องเท่ียว มี 2 มุม คือ อนุรักษ์ 
เพราะมีการผลิตซ้ าวัฒนธรรมจะยงัคงอยู่ จะเหมาะกับทุก
อย่างท่ีมีการผลิตซ้ า แต่ไม่แน่ใจในการเอามุม VR หรือ Meta 
มาส่งเสริม เพราะไม่รู้ว่าเป็นการช่วย หรือลด เช่น ถ้าคนอิน
แล้วจะไม่มา เศรษฐกิจหมุนเวียนจะเกิดอะไรขึ้น  

 ผลิต meta สมบูรณ์ และ link กับผู้ประกอบการจริงๆ เช่น 
ก าลังกิน แล้วมีเดลิเวอรี่ มาส่งให้เรากินได้เลย  
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Keyword ข้อค าถาม ประเด็น 
เม่ือดูคลิปแล้ว ถ้าเรามอง
ว่า สิ่งที่ดูเปลี่ยนเป็นสนิค้า 
จะขายอะไร 

 เส้ือผ้า 

 เครื่องประดับ =ของท่ีมีมูลค่า พิพิธภัณฑ์เพอรานากันท่ีถลาง/ 
เป็นสัญลักษณ์ท่ีส าคัญท่ีสุด เพราะแสดงถึงความร่ ารวย/ ผญ 
ท่ีเข้าไปดู โลกสเหมือนจริงเราเอาตัวเราเข้าไป สามารถ link 
แล้วไปซื้อเครื่องประดับมาใส่ได้จริงๆ   

 เฟอร์นิเจอร์  

 ถ้วยชาม 

 แบบบ้าน ทรงบ้าน  

 ขายภาพเก่า  

 โกปี๊  

 เครื่องเทศ 

 เครื่องแต่งกาย 

 ตู้ ตู้เส้ือผ้า เก้าอี้ โต๊ะ 

 ป้ายหน้าบ้าน  

 ร้านค้าท้องถิ่น ให้โปรแกรมตอบสนองเข้าไปอยู่ในนั้น 
จะมีอะไรอยู่ในนั้นบ้าง 
อะไรน่าสนใจจะต่อยอด
ธุรกิจ 

 อควาเรียมเด็ก/ ผู้ใหญ่ 

 มัลดีฟเมืองไทย 

 วัฒนธรรมภูเก็ต เช่น กินเจ ชุมชนบ้านแหลมตุ๊กแก  

 ของท่ีระลึก 

 บริษัทโรงแรม ห้างร้าน  

 ร้านอาหาร  

 เบอร์โทรติดต่อฉุกเฉิน  

 สปา นวด  

 คลิกภาพมี popup 10 ภาษา 

 เป็นศูนย์กลางแลกเปล่ียนสินค้า 

 พาไปเท่ียววัฒนธรรม สัมผัสผ่าน VR 
 



232 

 
 

Keyword ข้อค าถาม ประเด็น 
จุดอ่อนของระบบนี ้  การน าเสนอหรือขอข้อมูล 

 ความปลอดภัย 

 เยอะเกินจะไม่น่าสนใจ 

 อาจจะโดน copy ได้ง่าย 

 อะไรสะดวกมากขึ้นจะขี้เกียจมากขึ้นท าให้เราไม่สนใจ 
 
1.  
จีน + ภูเก็ตท้องถิ่น เป็นรากเง้าของเพอรานากัน + ยุโรปผสมทางวัฒนธรรม 
VR + meta + และเพอรานากัน ในความคิดสร้างสรรค์ของแต่ละโต๊ะ น่าจะมีอะไรในนัน้บ้าง  

Key words  ประเด็น 
สินค้า  
(ขายอะไรได้บ้าง) 

 

จะมีอะไรอยู่ในนั้นบ้าง 
อะไรน่าสนใจจะต่อยอด
ธุรกิจ 

อควาเรียมเด็ก/ ผู้ใหญ่ 
มัลดีฟเมืองไทย 
วัฒนธรรมภูเก็ต เช่น กินเจ ชุมชนบ้านแหลมตุ๊กแก  
ของท่ีระลึก 
บริษัทโรงแรม ห้างร้าน  
ร้านอาหาร  
เบอร์โทรติดต่อฉุกเฉิน  
สปา นวด  
คลิกภาพมี popup 10 ภาษา 
เป็นศูนย์กลางแลกเปล่ียนสินค้า 
พาไปเท่ียววัฒนธรรม สัมผัสผ่าน VR 

จุดอ่อนของระบบนี ้ การน าเสนอหรือขอข้อมูล 
ความปลอดภัย 
เยอะเกินจะไม่น่าสนใจ 
อาจจะโดน copy ได้ง่าย 
อะไรสะดวกมากขึ้นจะขี้เกียจมากขึ้นท าให้เราไม่สนใจ 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ช 

ตารางสรุปการจ าแนกประเภทเนื้อหาและรปูแบบการน าเสนอสารในคลิปวิดีโอตัวอย่าง 
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การจ าแนกเนื้อหา 
จ านวน
(เร่ือง) 

ล าดับชิ้นงาน (เร่ือง) ตามปรากฏในแบบบันทึก
ข้อมูลในภาคผนวก ก 

กลุ่มเนื้อหาที่ต้องการสื่อสาร   
1. การแนะน าวิธีการผลิต VDO 360  10 1, 2, 7, 8, 14, 31, 44, 85, 102, 107 
2. เพื่อแสดงประสบการณ์ผ่านการ
ถ่ายท า VDO 360  

47 

3, 4, 12, 13, 15, 16, 20, 23, 27, 28, 34, 35, 37, 
39, 40, 43, 44, 46, 49, 53, 56, 57, 58, 60, 63, 
65, 66, 67, 68, 70, 72, 73, 75, 76, 77, 79, 80, 
81, 82, 83, 86, 87, 88, 89, 94, 95, 98 

3. เพื่อแสดงการเยี่ยมชมสถานท่ี
ท่องเท่ียว 

40 

5, 6, 9, 10, 17, 18, 21, 24, 25, 26, 29, 32 33, 38, 
42, 45, 48, 50, 51, 52, 54, 55, 59, 61, 62, 69, 
78, 84, 90, 91, 92, 93, 96, 97, 100, 100, 101, 
103, 104  

4 เพื่อใช้เป็นส่ือทางการตลาด 10 11, 19, 22, 30, 36, 41, 47, 64, 71, 99 
รวม 107  

รูปแบบการสื่อสารเนื้อหา    
1. ภาพนิ่ง 4  9, 17. 21, 48 
2. ภาพนิ่งประกอบค าบรรยาย  2 7, 12 
3. ภาพเคล่ือนไหว 32  3, 13, 15, 16, 22, 25, 30, 33, 39, 41, 44, 53, 54, 

56, 64, 68, 73, 82, 83, 84, 93, 94, 95, 96, 97, 
98, 99, 100, 102, 104, 105, 107 

4. ภาพเคล่ือนไหวประกอบค าบรรยาย 20  1, 5, 62, 63, 66, 67, 70, 71, 74, 76, 77, 79, 80, 
86, 87, 88, 89, 90, 91, 92 

5. ภาพเคล่ือนไหว 360 องศา 36  4, 6, 14, 18, 20, 24, 27, 28, 29, 31, 32, 37, 38, 
40, 42, 43, 45, 50, 51, 52, 55, 57, 58, 59, 60, 
61, 65, 69, 72, 75, 78, 81, 85, 101, 103 

6. ภาพเคล่ือนไหว 360 องศา 
ประกอบค าบรรยาย 

13  2, 8, 10, 14, 19, 23, 26, 34, 35, 36, 47, 49, 106 

รวม 107  
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ซ 

ข้อมูลเกี่ยวกับวัฒนธรรมเพอรานากัน 
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ข้อมูลเกี่ยวกับวัฒนธรรมเพอรานากัน 

(ศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร, 2565) 
 

เพอรานากัน หรือ เปอรานากัน เป็นค าใช้เรียกลูกหลานชาวจีนเลือดผสมท่ีถือก าเนิดและอาศัย
อยู่ ณ ดินแดนคาบสมุทรมลายู-อินโดนีเซีย ซึ่งประกอบด้วย เมืองมะละกา (Malacca) และเมืองปีนัง 
(Penang) ประเทศมาเลเซีย ประเทศสิงคโปร์ (Singapore) และหมู่เกาะชวา (Java) ประเทศอินโดนีเซีย
มาต้ังแต่คริสต์ศตวรรษท่ี 15 นอกจากนี้ยังมีชาวต่างชาติอื่น ๆ  ท่ีอพยพเข้ามาต้ังถิ่นฐาน ณ คาบสมุทร
มลายู-อินโดนีเซีย ท าให้ก่อก าเนิดเพอรานากันท่ีมีสายเลือดลูกผสมระหว่างชนพื้นเมืองเดิมกับ
ชาวต่างชาติมากมาย  ศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร (2565) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับกลุ่มชาติพันธุ์ในประเทศ
ไทย ซึ่งมีกลุ่มเพอรากันในการศึกษา โดยมีรายละเอียดด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

 
ประวัติ/ที่มาของชุมชนชาติพันธุ์เพอรานากัน 
ช่วงต้นคริสต์ศตวรรษท่ี 15 เจ้ิงเหอ (Zheng He) ได้รับค าส่ังจากกษัตริย์จีนให้ออกเดินทางมายัง

คาบสมุทรมลายู-อินโดนีเซีย พร้อมท้ังน าเครื่องราชบรรณาการมามอบให้กับสุลต่านเมืองมะละกาใน
ขณะนั้นเป็นรัชสมัย Parameswara (Sultan Iskandar Shah ผู้ค้นพบเมืองมะละกา) ความสัมพันธ์ระหว่าง
จีนกับมะละกาจึงถือเกิดขึ้น แล้วน าไปสู่การแต่งงานข้ามเช้ือชาติจนถือก าเนิดลูกหลานเลือดผสม
ระหว่างจีนกับมลายู และนั่นก็คือจุดเริ่มต้นของชาวจีนเพอรานากัน รัชสมัย Parameswara (Sultan 
Iskandar Shah ผู้ค้นพบเมืองมะละกา) ความสัมพันธ์ระหว่างจีนกับมะละกาจึงถือเกิดข้ึน  

ส าหรับสายเลือดใหม่ของชายชาวจีนกับหญิงมลายู หากเป็นชายจะได้รับการเรียกขานว่ า 
“บ้าบ๋า” หรือ “บ้าบ๋า” (Baba) ส่วนผู้หญิงจะเรียกว่า “ย่าหยา” (Nyonya) การผสมผสานนี้ยังมีให้เห็น
ในการแต่งกายแบบมลายู เช่น ซารุง กบายา และชุดย่าหยา ซึ่งถือเป็นการแต่งกายอันสวยงามท่ี
ผสมผสานรูปแบบของชาวจีนและมลายู เข้าด้วยกันอย่างงดงาม ฝ่ายหญิงใส่เส้ือฉลุลายดอกไม้ รอบ
คอ เอว และปลายแขนอย่างงดงาม นิยมนุ่งผ้าซิ่นปาเต๊ะ ฝ่ายชายยังคงแต่งกายคล้ายรูปแบบจีนด้ังเดิม 
อาหารแบบเฉพาะตัว และภาษาท่ีผสมผสานค าท้ังมลายู จีน และอังกฤษไว้ด้วยกัน 

กลางคริสต์ศตวรรษท่ี 19 วัฒนธรรมเพอรานากันบางอย่างท่ีสืบทอดมาถูกปรับเปล่ียนหรือ
หลงลืมไปตามกระแสการพัฒนาทางสังคม เช่น การแต่งกายกายแบบบ้าบ๋า-ย่าหยาก็หดหายไป หรือ
ปรับเปล่ียนจากการใช้ผ้าปักฉลุมาเป็นผ้าลูกไม้ส าเร็จรูปแทน หรือการด าเนินชีวิตแบบครอบครัวใหญ่
กลายเป็นครอบครัวเด่ียวด้วยภาวะทางเศรษฐกิจ เป็นต้น อย่างไรก็ตามในเมืองมะละกา ปีนัง สิงคโปร์ 
และภูเก็ตยังคงวัฒนธรรมเพอรานากันในรูปแบบของการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม อันได้แก่ การท่องเท่ียวเชิง
วัฒนธรรมท่ีมีบ้านเรือนเพอรานากันให้กับนักท่องเท่ียวได้เข้าพักและเยี่ยมชม หรือสินค้าเชิงวัฒนธรรม
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แบบเพอรานากัน ได้แก่  เส้ือผ้าชุดบ้าบ๋า-ย่าหยา  เครื่องถ้วยนนยา รองเท้าสตรีปักลวดลายด้วย
ลูกปัดหลากสี เป็นต้น 
 

 
 

ภาพวัฒนธรรมการแต่งกายของสตรีเพอรานากัน (ท่ีมา : ศูนย์มนุษยวิทยาสิรินธร, 2565) 
 
 เส้ือย่าหยาของอาม่าเป็นเส้ือยุคเก่าในสมัยท่ีศักยภาพของจักรเย็บผ้ายังไม่ดีพอ เส้ือย่าหยา  
จึงตัดง่าย ๆ โดยการน าลูกไม้มาเย็บติดกับตัวเส้ือท่ีเป็นผ้าป่านลายดอก หรือผ้าโปร่ง  ๆ เส้ือย่าหยา
สมัยก่อนไม่มีกระดุม ย่าหยาจะใช้เข็มกลัดทองรูปดอกไม้ ใบไม้ ท่ีโยงด้วยโซ่แทนกระดุม 

เส้ือย่าหยาของกิ่มโป๋จากปีนัง เป็นเส้ือยุคถัดมาท่ีจักรเย็บผ้าสามารถท าอะไรได้มากขึ้น ผ้าท่ีใช้
ตัดเส้ือนี้เป็นผ้าพื้น สาวย่าหยาสมัยนั้นส่วนใหญ่จะปักลายของเส้ือเอง แม้ว่าจะปักด้วยจักรเย็บผ้า  
การเย็บเช่ือมช้ินส่วนต่าง ๆ ของเส้ือย่าหยายุคก่อน ๆ นั้น จะไม่เหมือนกับการเย็บเส้ือผ้าในปัจจุบัน และ
เส้ือย่าหยาสมัยก่อนนั้นก็ไม่ได้ตัดเข้ารูปพอดีตัวเหมือนเส้ือย่าหยายุคหลัง 

การนุ่งผ้าถุงหรือผ้าปาเต๊ะเป็นศิลปะท่ีสาวย่าหยาต้องศึกษา นอกจากการนุ่งผ้าปาเต๊ะให้สวยแล้ว 
สาวย่าหยาต้องรู้จักเลือกสีของผ้าปาเต๊ะให้เข้ากับสีเส้ือย่าหยา นุ่งให้โชว์สีและลายของผ้าท่ีแตกต่างกัน
ตรงด้านหลังอย่างเหมาะเจาะ สาวย่าหยายังต้องเรียนรู้ถึงการร้อยผ้าปาเต๊ะหรือการใช้เข็มสอยผ้าปาเต๊ะ
ท่ีเป็นช้ินให้เป็นผ้าถุง การพับผ้าปาเต๊ะท่ีถูกต้องตามลายของผ้า การดูแลรักษาผ้าปาเต๊ะของตนให้มีสี
สวยสดไปนาน 
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บ้านของชุมชนชาติพันธุ์เพอรานากัน 
กลางบ้านของชาวบาบ๋า เปิดโล่ง รับแดดรับลม บ้านของชาวบาบ๋า เป็นบ้านท่ียาวมาก มีประตู

แบ่งออกเป็นช่วง ๆ มี “ฉิมแจ้” หรือบ่อน้ ากลางบ้าน ท่ีภูเก็ตมักมีการสร้างบ่อน้ าในบริเวณช่องเปิด
โล่งมักนิยมอยู่กลางบ้านให้แสงและลมสามารถผ่านเข้ามาในบ้านได้  

 
วัฒนธรรมอาหารของชุมชนชาติพันธุ์เพอรานากัน 
อาหารเพอรานากันเป็นอาหารลูกครึ่งจีน–มลายู เนื่องจากการแต่งงานข้ามเช้ือชาติกัน ท าให้

เกิดการผสมผสานจนเกิดเป็นวัฒนธรรมในการใช้ชีวิต รวมถึงการท าอาหารท่ีเรียกกันว่า อาหารเนียงยา 
(Nyonya cuisine) มีลักษณะผสมระหว่างสองวัฒนธรรม ซึ่งหารับประทานได้ในประเทศมาเลเซีย และ
ประเทศสิงคโปร์ ซึ่งเป็นผลพวงจากการแต่งงานข้ามเช้ือชาติ เหล่าสาวย่าหยาจึงน าส่วนดีท่ีสุดของอาหาร
ท้ังสองชาติมารวมกัน คล้ายกับอาหารมลายูตรงท่ีมีวิวัฒนาการแตกต่างกันไปตามท้องถิ่นอย่างละก์ซา 
(Laksa) เป็นอาหารต้นฉบับย่าหยา มีสองแบบ คือ แบบมะละกาจะเป็นละก์ซา ลมะก์ (แกงละก์ซา) 
ประกอบด้วยเส้นก๋วยเต๋ียว กุ้ง และเครื่องอื่น ๆ ในน้ าแกงท่ีเข้มข้น ส่วนอาซัม ละก์ซา เป็นอาหารท่ีขึ้นช่ือ
ของชาวย่าหยาในปีนัง ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากไทย เป็นก๋วยเต๋ียวปลาน้ าใส โรยหน้าด้วยแตงกวาดิบ 
และใบสะระแหน่ มีส่วนประกอบของอาหารจีน เช่น หมู ซีอิ๊ว เต้าหู้ยี้ มาปรุงกับเริมปะห์ (Rempah) 
เครื่องผัดของชาวมลายู กะทิ และอาจใส่น้ ามะขาม ด้วยความท่ีชาวเพอรานากันไม่ใช่มุสลิม จึงมีหมู
เป็นส่วนประกอบของอาหารด้วย อาหารท่ีนิยม ได้แก่ แกงหมูน้ ามะขาม (บาบีอาซัม) และหมูสะเต๊ะ 
น้ าจ้ิมถ่ัวลิสงใส่สับปะรดเพื่อเพิ่มรสชาติ เป็ดซึ่งชาวมลายูไม่นิยมกิน แต่ส าหรับอาหารเพอรานากันนั้น
กลับเป็นที่นิยม โดยน าเป็ดมาตุ๋นท้ังตัว ใส่แกงหรือต้มส้ม (อีตะก์ ซีโย) ส่วนไก่นั้นใช้รับประทานท่ัวไป 
โดยสามารถท าอาหารได้หลายอย่าง เช่น ไก่ต้มกะทิรสจัด (กาปีตันไก่) และไก่ทอดพร้อมน้ าจ้ิม (เอินจิก์ 
กาบิน) 

ความโดดเด่นท่ีบ่งบอกถึงความเป็นเพอรานากันอย่างชัดเจน คือ การปรุงด้วย “เครื่องเทศ” 
ซึ่งหากดูจากประวัติศาสตร์แล้ว ปีนังเป็นแหล่งค้าขายเครื่องเทศมานานเป็นร้อย ๆ ปี ท าให้อาหาร
เพอรานากันเข้มข้นด้วยเครื่องเทศกว่าท่ีคนไทยคุ้นเคย โดยเน้นเครื่องเทศท่ีหาได้ในท้องถิ่นไม่ว่าจะเป็น 
ยี่หร่า ข่า ตะไคร้ มะกรูด ขมิ้น แต่จะใช้ในจ านวนท่ีมากกว่าและใช้เวลาปรุงท่ีนานกว่าของไทย มีความหอม
และรสชาติเครื่องเทศแบบเพอรานากัน เปรี้ยวหอม รสเผ็ดและสมุนไพร นับเป็นอาหารท่ีอร่อย และ
ใช้เวลาปรุงนาน บา้นเพอรานากันแบบเก่าจะมีคนรับใช้มาก และสาวย่าหยาจะใช้เวลาในการปรุงอาหาร
ให้ถูกใจหนุ่มบ้าบ๋า โดยจะมีหญิงย่าหยาสูงวัยคอยก ากับอยู่ 

 
 
 



239 

วัฒนธรรมประเพณีของเพอรานากัน 
การแต่งงานของชุมชนเพอรานากัน 
การแต่งงานแบบบาบ๋าย่าหยาเป็นอีกประเพณีหนึ่งท่ีมีสีสันและสนุกสนาน และยึดมั่นในแบบแผน

ขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีดีงามของคนไทยเช้ือสายจีน แม้ว่าทุกวันนี้คนบาบ๋าในภูเก็ตจะไม่ได้จัดงาน
แต่งงานท่ีบ้านเหมือนในอดีต แต่ทุกครอบครัวยังคงปฏิบัติตามธรรมเนียมส าคัญตามแบบโบราณ 
นับต้ังแต่การทาบทาม การสู่ขอ การรับไหว้ด้วยน้ าชา การไหว้เทวดาเจ้าท่ี การไหว้บรรพบุรุษ การไหว้ 
ส่ิงศักดิ์สิทธิ์ในจังหวัดภูเก็ต 

ก่อนจะถึงวันแต่งงาน “แม่ส่ือ” หรือ “อึ่มหลาง” กับผู้ใหญ่ของฝ่ายชายจะต้องท าพิธี สู่ขอ
อย่างเป็นทางการ โดยน าแหวนเพชร เครื่องทอง ห่อกระดาษแดงใส่ “เส่ียหนา” หรือตระกร้าสานด้วยไม้
ทาสีแดงกับด า น าไปมอบให้พ่อแม่ฝ่ายหญิง เมื่อถึงก าหนดแต่งงาน ในตอนเช้าญาติ ๆ ของเจ้าสาวจะ
เตรียมบุหรี่ไว้ต้อนรับเจ้าบ่าวตามประเพณี บุหรี่ท่ีเตรียมไว้ต้อนรับเจ้าบ่าวตกแต่งด้วยกระดาษแดง   
ท่ีตัดเป็นลวดลายสวยงามตามแบบจีน เมื่อขบวนเจ้าบ่าวน าโดย “แม่ส่ือ” หรือ “อึ่มหลาง” กับผู้ใหญ่
ของฝ่ายเจ้าบ่าว และเจ้าบ่าวมาถึงบ้านเจ้าสาว บุหรี่ท่ีเตรียมไว้จะถูกส่งให้เด็กน้อยจากครอบครัวของ
เจ้าสาวเป็นผู้ยื่นให้เจ้าบ่าว ซึ่งเจ้าบ่าวจะต้องยื่น “อั่งเปา” หรือซองสีแดงใส่เงินให้กับเด็กน้อย ตอนนี้
จะเป็นตอนท่ีสนุกสนาน เพราะเด็กน้อยบางคนไม่ยอมเปิดทางให้เจ้าบ่าว แต่จะขอ “อั่งเปา” เพิ่ม 
หลังจากนั้นผู้ใหญ่ของท้ังสองฝ่ายและเจ้าบ่าวก็จะนั่งคุยกันเล็กน้อย แล้วก็ได้เวลาท่ีเจ้าบ่าวจะได้พบ
กับเจ้าสาวในห้องนอนของเจ้าสาวซึ่งจะตกแต่งไว้อย่างสวยงาม เพื่อน าเจ้าสาวออกจากบ้านไปไหว้
บรรพบุรุษท่ีบ้านเจ้าบ่าว โดยก่อนจะไปท าพิธีที่บ้านเจ้าบ่าวนั้น คู่บ่าวสาวจะต้องไหว้เทวดาเจ้าท่ี และ
บรรพบุรุษท่ีบ้านของเจ้าสาวก่อน 

เริ่มต้นกับการไหว้เทวดาเจ้าท่ี และการไหว้รูปภาพหรือป้ายช่ือบรรพบุรุษ (ซินจู้) จากนั้นการ “ผ่าง
เต๋” ก็จะเริ่มขึ้นเจ้าบ่าวเจ้าสาวจะต้องน าผ้าเช็ดหน้าของตนออกมาปัดฝุ่นท่ีเก้าอี้ ซึ่งเตรียมไว้ส าหรับ
พ่อแม่และญาติผู้ใหญ่ของท้ังสองฝ่ายนั่ง เป็นการเตือนใจให้เจ้าบ่าวเจ้าสาวระลึกถึงความกตัญญูกตเวที
ต่อผู้มีพระคุณท่ียังมีชีวิตอยู่ เพื่อนเจ้าบ่าวจะท าหน้าท่ีเรียกขานพ่อแม่  ญาติผู้ใหญ่แต่ละท่านพร้อม
คู่ชีวิตมานั่งด่ืมน้ าชาท่ีเจ้าบ่าวเจ้าสาวรินให้ โดยคู่บ่าวสาวจะต้องท าหน้าท่ีในการมองหาและ  ไปจูง
ท่านมา “ผ่างเต๋” คือการไหว้ญาติผู้ใหญ่ท้ังสองฝ่ายด้วยการรินน้ าชาให้ด่ืม แล้วท่านรับไหว้ด้วยการ
มอบ “อั่งเปา” ซึ่งจะมีเงินหรือทองอยู่ในซองสีแดงนั้น 
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ภาพเครื่องประดับของเจ้าบ่าวและเจ้าสาวในพิธีแต่งงานของเพอรานากัน 
(ท่ีมา : ศูนย์มานุษยวิทยา สิรินธร, 2565) 

 

 
  

ภาพชุดเจ้าบ่าวและเจ้าสาวในพิธีแต่งงานของเพอรานากัน (ท่ีมา : ศูนย์มนุษยวิทยาสิรินธร, 2565) 
 
 การตายและการท าศพของชุมชนชาติพันธุ์เพอรานากัน 

เป็นไปตามแบบประเพณีของชาวจีน  
 
ประเพณีเซ่นไหว้บรรพชนของชุมชนชาติพันธุ์เพอรานากัน 
เป็นไปตามแบบประเพณีของชาวจีน 
 
การข้ึนปีใหม่ของชุมชนชาติพันธุ์เพอรานากัน 
เช่นเดียวกับคนไทยท่ัวไป และเป็นไปตามแบบประเพณีของชาวจีน 
 
ศาสนาและความเชื่อของชุมชนชาติพันธุ์เพอรานากัน 
ชาวเพอรานากัน แม้จะมีเช้ือสายมลายูแต่ไม่ได้นับถือศาสนาอิสลาม ส่วนใหญ่นับถือลัทธิเต๋า 

ลัทธิขงจ๊ือ และศาสนาพุทธนิกายมหายาน ในส่วนของบริเวณรัฐกลันตันก็จะนับถือเถรวาทควบคู่ไปกับ
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ความเช่ือดั้งเดิมท่ีนับถือ เวลามีกิจกรรมทางศาสนาก็จะไปวัดไทยบ้าง และมีการไหว้บรรพบุรุษเหมือน
คนจีนท่ัวไป แต่มีบางส่วนได้หันไปนับถือศาสนาคริสต์ ในช่วงศตวรรษท่ีผ่านมาชาวเพอรานากันได้เปล่ียนแปลง
วัฒนธรรมตามถ่ินท่ีต้ังถิ่นฐาน อย่างอิทธิพลของโปรตุเกส ดัตช์ มลายู อังกฤษ และอินโดนีเซีย 

 
พิธีกรรมส าคัญของชุมชนชาติพันธุ์เพอรานากัน 
มีข้อสันนิษฐานว่า วัฒนธรรมของเพอรานากันนั้นผสมกันระหว่างพุทธมหายานและฮินดูจน

แยกกันไม่ออก มีการเอาเทพต่าง ๆ ของฮินดูมาผสมกับเทพทางมหายานจีนจนกลายเป็นเนื้อเดียวกัน 
จะเห็นว่าการกินเจของคนจีนกับการไม่กินเนื้อสัตว์ของคนฮินดูนั้นคล้ายกัน เทศกาลกินเจท่ีจัดขึ้นมา
เวลาเดียวกับเทศกาลนวราตรี (Navarathri) ของฮินดู มีแต่ในหมู่ชาวเพอรานากันเท่านั้น 

วัฒนธรรมการกินเจในช่วงเวลาเดียวกับท่ีฮินดูมีเทศกาลนวราตรีก็ได้แพร่ออกไปจากชาว
เพอรานากันไปสู่ชาวจีนในเมืองไทยโดยท่ัวไป จากภูเก็ตลามขึ้นมาภาคใต้ขึ้นมาภาคกลางและไปสุด  
ท่ีนครสวรรค์ ทางอีสานก็ไปถึงโคราช พื้นท่ีในเมืองไทยท่ีมีการจัดงานกินเจไหว้เจ้าใหญ่โต จนชาวจีน
ทุกเช้ือชาติ ท้ัง แต้จ๋ิว ฮกเกี้ยน ไหหล า ฯลฯ ต่างก็รับเอาเทศกาลกินเจเข้ามา และท่ีขาดไม่ได้คือโรงเจ
และศาลเจ้าใหญ่ของจังหวัด รวมถึงม้าทรงท่ีมีการทรมานตัวเองไม่ต่างกับฮินดูในช่วงนวราตรี 

 
สถานการณ์ในปัจจุบันของชุมชนเพอรานากัน 
ปัจจุบันชาวจีนเพอรานากันยังคงรักษาวัฒนธรรมเพอรานากันด้วยการรวมตัวกันจัดต้ังสมาคม

เพอรานากัน (Peranakan Association) ขึ้นในมะละกา ปีนัง กัวลาลัมเปอร์ สิงคโปร์ และภูเก็ต 
ประมาณ 7 สมาคม เพื่อให้ชาวจีนเพอรานากันรุ่นใหม่ทุกคนได้รู้จัก และไม่หลงลืมรากเหง้าของ
ตนเอง นอกจากนี้ในประเทศสิงคโปร์คงวีฒนธรรมด้วยการเก็บรวบรวมศิลปะต่างๆ เพื่อให้คนรุ่นใหม่
ได้เรียนรู้ และสืบทอด  
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