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บทคัดย่อภาษาไทย 

วรงรอง เลื่อนลอย : การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
(EXPERIENTIAL MARKETING COMMUNICATIONS OF CREATIVE ECONOMY PROMOTION 
ORGANIZATION) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. นภวรรณ ตันติเวชกุล{, 343 หน้า. 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์และศึกษาการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ซึ่ง
ผู้วิจัยศึกษาด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการวิจัยเชิงเอกสาร และสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้มีต าแหน่งหน้าที่เกี่ยวกับการ
สื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์  2 หน่วยงาน คือ ส านักอุทยานการ
เรียนรู้ (TK Park) และ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) จ านวน 5 คน และผู้ใช้บริการหน่วยงานส่งเสริม
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ดังกล่าว จ านวน 19 คน ร่วมกับการสังเกตแบบมีส่วนร่วม 

ผลการวิจัยพบว่า หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ทั้ง 2 แห่งมีการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ โดยการสร้างประสบการณ์แบบผสมผสานผ่านแนวทางการสร้างประสบการณ์   4 มิติ ประกอบด้วย 
มิติทางความรู้สึก (Sensual dimension) ซึ่งหน่วยงานสร้างประสบการณ์ด้วยการใช้สิ่งเร้าที่หน่วยงานออกแบบไว้
ผ่านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสหลักๆ ได้แก ่การมองเห็น การได้ยิน การสัมผัส ในด้านมิติทางความคิด (Cognitive 
dimension) หน่วยงานสร้างประสบการณ์ผ่านสื่อการเรียนรู้ การน าเสนอนิทรรศการและกิจกรรม ในด้านมิติทาง
สังคม (Social dimension) หน่วยงานสร้างประสบการณ์ผ่านการสร้างการรวมกลุ่มและชุมชนของผู้ใช้บริการ และ
มิติทางความสัมพันธ์ (Relation dimension) หน่วยงานสร้างประสบการณ์ผ่านบุคลากรและการให้ข้อมูลต่างๆของ
หน่วยงานผ่านสื่อที่หลากหลาย โดยอุทยานการเรียนรู้เน้นการสร้างประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสแหล่ง
เรียนรู้ที่มีชีวิตชีวาในบรรยากาศผ่อนคลายและกระตือรือร้น ในขณะที่ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเน้นการสร้าง
ประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงความรู้ได้ง่าย เลือกเรียนรู้ได้ตามความสนใจ ด้วยการน าเสนอความรู้เฉพาะ
ทาง คือ ด้านการออกแบบ ผู้ใช้บริการของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ทั้ง 2 แห่งมีการรับรู้ต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์ทั้ง 4 มิติ ผ่านเคร่ืองมือในการสร้างประสบการณ์ (Experience provider-Expros) ที่
ส าคัญ คือ การออกแบบสภาพแวดล้อม (Spatial environment) การน าเสนอนิทรรศการและกิจกรรม (Product 
presence) และบุคลากร (People) ซึ่งเป็นการรับรู้ที่เกิดจากการผสมผสาน เช่ือมโยงและต่อยอดมิติประสบการณ์
ทั้งสี่มิติเข้าด้วยกัน 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 5684688628 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
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WARONGWRONG LUENLOY: EXPERIENTIAL MARKETING COMMUNICATIONS OF CREATIVE 
ECONOMY PROMOTION ORGANIZATION. ADVISOR: ASST. PROF. NAPAWAN 
TANTIVEJAKUL, Ph.D.{, 343 pp. 

This research aims to study the experiential marketing communications of Creative 
Economy Promotion Organizations and the consumers’ perception towards the organizations’ 
experiential marketing communications. The research employs qualitative methods using 
documentary research and observation. In-depth interview of five directors from the Creative 
Economy Promotion Organizations; Thailand Knowledge Park (TK Park) and Thailand Creative & 
Design Center (TCDC), and nineteen consumers who are the organizations’ current users are used. 

The result reveals that both Creative Economy Promotion Organizations use the 
experiential marketing communications to create an integrated consumer experience through 
their designated stimulus of four dimensions; firstly, the sensual dimension by creating 
atmospheric experience through human senses, mainly sight, hearing, touching, secondly 
cognitive dimension by providing learning materials, presenting exhibitions and events, thirdly 
social dimension by building the gathering group and learning community of users, lastly relation 
dimension by emphasizing the service quality of the organizations’ staff, and providing the 
organizations’ information through various media. TK Park focuses on creating users learning 
experience through lively, relaxing, and energetic atmosphere while TCDC emphasizes the 
learning experience through its easy access to knowledge, users’ active learning and its expertise 
of being the design-related learning hub. The users gain their learning experience through the 
association and integration of the four dimensions of experiential marketing communications 
through spatial environment design, exhibitions and events, and personnel of both TK Park and 
TCDC. 
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วัน ไชยวสุ ทุกท่านได้ให้ข้อมูลซึ่งเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยครั้งนี ้

ขอขอบคุณก าลังใจและความช่วยเหลือจากเพื่อนๆ ICM ทุกคนท่ีเราได้ร่วมหัวเราะ มี
ความสุข ช่วยกันแก้ปัญหาและเป็นแรงผลักดันซึ่งกันและกันจนงานสามารถส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี  
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บทท่ี 1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและนวัตกรรมต่างๆ ในปัจจุบันท าให้บริษัทสามารถผลิตสินค้า

และบริการได้ทัดเทียมกันอีกท้ังมีการส่งเสริมการขาย หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีไม่แตกต่างกัน 

(Hyper Competitive) จึงเกิดการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้นเพื่อดึงดูดให้ลูกค้าเลือกใช้สินค้าและบริการ

ของบริษัทเรา ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกสินค้าและบริการท่ีสร้างความพึงพอใจให้กับตนเองได้มากท่ีสุด 

สังคมยุคข้อมูลข่าวสารช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติ ราคา และความน่าสนใจของ

สินค้าและบริการได้อย่างรวดเร็ว การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในปัจจุบันจึงมีความคาดหวังท่ี

เหนือกว่าการได้มาซึ่งสินค้าและบริการท่ีไม่ได้แตกต่างจากคนอื่น ส่ิงท่ีบริษัทและหน่วยงานต่างๆต้อง

ค านึงถึงเพื่อชัยชนะด้านธุรกิจจึงไม่ใช่แค่การพัฒนาสินค้าและบริการเท่านั้น แต่ยังต้องสามารถสร้าง

ความพึงพอใจให้ลูกค้าอย่างสูงสุด เพราะลูกค้ามีส่วนส าคัญมากต่อความส าเร็จของบริษัท การสร้าง

ความพึงพอใจให้กับลูกค้าอย่างสูงสุดนั้น ต้องสร้างความรู้สึกท่ีดีให้เกิดขึ้นในทุกๆขณะของการติดต่อ 

ต้ังแต่ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ ขณะใช้บริการ และบริการหลังการขาย เพื่อให้ตราสินค้าของธุรกิจ

เข้าไปอยู่ในความทรงจ าและสร้างประสบการณ์เชิงบวกท่ีเหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้าจนเกิด

เป็นเหตุการณ์ท่ีน่าประทับใจ (Moment of truth) (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2549)  

ในสถานการณ์การแข่งขันที่เพิ่มสูงขึ้น หากมีกลยุทธ์ใดท่ีสามารถส่งเสริมการตลาดหรือการ

ส่ือสารการตลาดท่ีสามารถครองใจผู้บริโภคหรือสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าได้ นักส่ือสารและนัก

ตลาดย่อมพร้อมจะน ามาปรับใช้กับตราสินค้าและบริษัทอย่างแน่นอน เมื่อก้าวเข้าสู่ต้นศตวรรษที่ 21 

เกิดแนวคิดทางการตลาดท่ีน่าสนใจขึ้น คือการน าประสบการณ์ความรู้สึกท่ีดีมาช่วยสร้างความ

แตกต่างให้กับธุรกิจและตราสินค้า (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2549) หรือท่ีรู้จักกันว่า“การตลาดเชิง

ประสบการณ์” (Experiential Marketing) ซึ่งเข้ามาเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการสร้างประสบการณ์ท่ีดี

ให้กับลูกค้า เนื่องจากกลยุทธ์นี้เป็นกลยุทธ์ท่ีให้ความส าคัญกับกลุ่มลูกค้า โดยมองว่าผู้บริโภคมีเหตุผล 

มีอารมณ์ ความรู้สึก มีความเป็นมนุษย์ และต้องการความพึงพอใจในด้านประสบการณ์ แตกต่างจาก

การตลาดแบบด้ังเดิมท่ีมองว่าผู้บริโภคเป็นเพียงผู้ตัดสินใจตามหลักการและเหตุผล ซึ่งให้ความส าคัญ

กับคุณลักษณะ (Features) และคุณประโยชน์ของสินค้า (Benefits) เท่านั้น การตลาดเชิง



 

 

2 

ประสบการณ์สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้ลูกค้าผ่านส่ิงเร้าทางประสาทสัมผัสรอบตัว ท่ีค านึงถึงการสร้าง

องค์รวมแห่งประสบการณ์ (Holistic experience) ท่ีมีประสิทธิภาพ กล่าวคือ การสร้างประสบการณ์

ท่ีโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ มีลักษณะเฉพาะตัวซึ่งลูกค้าจะรับรู้และสัมผัสได้ทุกครั้งท่ีมีปฏิสัมพันธ์กับ

บริษัทผ่านทางจุดสัมผัสต่างๆ โดยการออกแบบการมีปฏิสัมพันธ์ในทุกจุดสัมผัสให้มีความเหมาะสม

กับธรรมชาติและพฤติกรรมการติดต่อของลูกค้าแต่ละกลุ่ม โดยใส่ใจรายละเอียดท่ีสะท้อนความ

แตกต่างของลูกค้าและให้ความส าคัญกับองค์ประกอบท่ีสร้างความรู้สึกท่ีดีให้กับลูกค้า (วิทยา ด่าน

ธ ารงกุล & พิภพ อุดร, 2547) เพราะฉะนั้นการตลาดเชิงประสบการณ์จึงเป็นการสร้างความเช่ือมั่น

ให้กับสินค้าและบริการผ่านทุกจุดสัมผัส ไม่ใช่เพียงการสร้างประสบการณ์ผ่านส่ือเท่านั้น แต่ต้องสร้าง

ประสบการณ์ในองค์รวม (Holistic experience) อีกด้วย ("MICE Experiences สร้างการตลาดเชิง

ประสบการณ์ผ่านทุก Touch Point," 2555) 

ด้วยลักษณะส าคัญของการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีให้ความส าคัญกับความพึงพอใจในด้าน

ประสบการณ์แก่ผู้บริโภค แนวคิดนี้จึงได้รับความสนใจจากหลากหลายธุรกิจโดยตราสินค้าช่ือดัง เช่น 

Häagen-Dazs Starbucksและ Sheseido ก็ได้น าแนวคิดการตลาดนี้มาใช้ (Schmitt, 1999) ท้ังนี้

การจะท าให้การตลาดเชิงประสบการณ์ประสบความส าเร็จได้นั้น นักการตลาดต้องสังเกตการณ์

เพื่อให้ทราบถึงวิธีการสร้างความพึงพอใจท่ีตรงกับส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ เพื่อช่วยตอกย้ าให้ตราสินค้าอยู่

ในใจผู้บริโภคตลอดเวลา สร้างโอกาสการซื้อซ้ า เกิดความผูกพันระหว่างสินค้าต่อลูกค้า ซึ่งน าไปสู่การ

เกิดความภักดี นอกจากนี้การตลาดเชิงประสบการณ์ยังเป็นเครื่องมือส าคัญท่ีสามารถสร้างการรับรู้ท่ีมี

ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) และภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) (“MICE 

Experiences สร้างการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านทุก Touch Point”, 2012)  

การตลาดเชิงประสบการณ์ได้รับความสนใจจากนักการตลาดในประเทศไทยเช่นกัน โดย

สะท้อนผ่านสถานท่ีต่างๆ ท่ีถูกออกแบบมาเพื่อให้ผู้บริโภคซึ่งมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีคล้ายคลึงกัน

ได้รวมกลุ่มหรือใช้บริการตามความต้องการ เรียกว่า Social hub ซึ่งท าให้เกิดการสร้างชุมชนท่ี

ตอบสนองการด าเนินชีวิตในรูปแบบต่างๆ และสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค เช่น ร้านกาแฟ 

True Life สถานท่ีท่องเท่ียวเพลินวาน เป็นต้น (ณัฐศิรินทร์ อินทะวงษ์, 2554) นอกจากนี้ยังสะท้อน

ผ่านบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างๆ ท่ีสร้างทีมงานท่ีท าหน้าท่ีด าเนินการเกี่ยวกับการสร้างประสบการณ์

ลูกค้าโดยเฉพาะ เช่น บริษัท สตาร์คอม มีเดียเวสกรุ๊ป (ประทศไทย) ซึ่งคุณอติพล อิทธิวัฒนา ได้
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กล่าวถึงวิสัยทัศน์ของบริษัทแม่ (Global) ของเขาท่ีเล็งเห็นความส าคัญของเรื่องนี้มาหลายปี คือการ

เป็น “ Human Experience Company” ท่ีเน้นการสร้างประสบการณ์ลูกค้าระหว่างตราสินค้ากับ

ลูกค้า จึงเกิดการปรับเปล่ียนจากฝ่าย Media Planning ไปสู่ฝ่ายExperience Planning ท่ีช่วยสร้าง

ความต่อเนื่องท่ีเคล่ือนไหวระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า ("Human experience company," 2557) 

การตลาดเชิงประสบการณ์ไม่เพียงเป็นกลยุทธ์ที่สามารถใช้กับบริษัทหรือหน่วยงานเชิงธุรกิจ

เท่านั้น แต่ยังสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับหน่วยงานด้านการศึกษาได้เช่นกัน เมื่อพิพิธภัณฑ์ และ

แหล่งเรียนรู้ได้ก้าวเข้าสู่สถานการณ์การแข่งขันเช่นเดียวกับหน่วยงานเชิงธุรกิจ หน่วยงานจะท า

อย่างไรเพื่อให้เราเป็นหนึ่งในตัวเลือกท่ีผู้บริโภคสนใจและตัดสินใจใช้บริการ หน่วยงานด้านพิพิธภณัฑ์ 

และแหล่งเรียนรู้จึงต้องปรับตัวให้เข้ากับสภาพการแข่งขันในปัจจุบันซึ่งใหค้วามส าคัญกับการสร้าง

ประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการหน่วยงานด้านแหล่งเรียนรู้จึงต้องพฒันาวิธีการน าเสนอ

ความรู้และประสบการณ์การเรียนรู้ท่ีแปลกใหม่แก่ผู้มาเย่ียมชมโดยสร้างประสบการณ์ผ่านการรับรู้

ทางประสาทสัมผัสท้ังห้าความรู้สึก การคิด การกระท า และการเช่ือมโยงผู้ใช้บริการกับหน่วยงาน

เพื่อให้เข้ากับบริบทในปัจจุบันหน่วยงานด้านพิพิธภัณฑ์และแหล่งเรียนรู้หลายแห่งได้พัฒนาจากแหล่ง

รวบรวมข้อมูล ข่าวสาร สารสนเทศต่างๆท่ีมีคุณค่าต่อการเรียนการสอนเพียงอย่างเดียว มาเป็น

สถานท่ีท่องเท่ียวที่สร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้มาเย่ียมชมด้วยการให้ความรู้ควบคู่ความเพลิดเพลิน

จึงท าให้เกิดวิธีการน าเสนอประสบการณ์การเรียนรู้ที่แปลกใหม่มากขึ้นเพื่อให้เหมาะสมกับพฤติกรรม

ผู้บริโภคสมัยใหม่ เช่น  พิพิธภัณฑ์ความมืดจากประเทศเยอรมัน ท่ีจ าลองประสบการณ์สร้างสรรค์ 

“Dialog imDunkeln” หรือบทสนทนาในความมืดเพื่อให้ผู้เย่ียมชมได้ล้ิมรสและเรียนรู้หลายๆ ส่ิง

จากโลกของคนตาบอดผ่านการใช้ประสาทสัมผัสของตนเอง ("Dialog im Dunkeln : บทสนทนาใน

ความมืด," 2553) พิพิธภัณฑ์การออกแบบ Cooper Hewitt Smithsonian Museum ใน

สหรัฐอเมริกาได้มอบปากกาดิจิตอลให้นักท่องเท่ียวที่มาเย่ียมชมงาน ได้ออกแบบและสร้างสรรค์

ผลงานตนเองลงบนผนังห้องเสมือนตัวเองได้เป็นนกัออกแบบเอง ("Write on the museum wall," 

2557) หรือ ห้องสมุดอเล็กซานเดรีย ประเทศอียิปต์ท าหน้าท่ีเป็นศูนย์กลางทางวัฒนธรรม โดยอาคาร

ของห้องสมุดถูกออกแบบให้มีท้องฟ้าจ าลอง พื้นท่ีจัดแสดงนิทรรศการ และห้องสมุดเฉพาะส าหรับคน

ทุกวัย ("ห้องสมุดอเล็กซานเดรีย (Bibliotheca Alexandrina),") เพื่อสร้างประสบการณ์การอ่าน

หนังสือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มเป็นต้นนอกจากนี้ประเทศอื่นๆ เช่น สหราชอาณาจักร 

ฝรั่งเศส ซึ่งเป็นประเทศท่ีได้รับการลงคะแนนให้มีพิพิธภัณฑ์ท่ีดีท่ีสุดในโลก ได้พยายามสร้าง
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ประสบการณ์สุดพิเศษให้กับผู้มาเย่ียมชม ท้ังการชมงานศิลปะอย่างใกล้ชิด และสามารถสัมผัสการ

เรียนรู้ความแตกต่างด้านสังคม ความคิด และคุณค่าจากส่ิงท่ีจัดแสดง (Thrastardottir, 2014) ถึงแม้

แหล่งเรียนรู้อาจไม่ต้องเผชิญกับการแข่งขันทางการตลาดท่ีรุนแรงอย่างเช่นหน่วยงานด้านธุรกิจท่ีต้อง

แย่งชิงลูกค้าและท าก าไรให้บริษัทมากท่ีสุด แต่แหล่งเรียนรู้หวังจะเป็นตัวเลือกของผู้บริโภคในการใช้

เวลาว่างเพื่อหาความรู้หรือท่องเท่ียว จึงต้องพัฒนาการให้บริการให้มีความสร้างสรรค์อยู่เสมอ 

ในประเทศไทย แหล่งเรียนรู้ เช่น พิพิธภัณฑ์และห้องสมุดหลายแห่งมีการพัฒนารูปแบบการ

น าเสนอข้อมูลความรู้แบบด้ังเดิมไปสู่การน าเสนอด้วยส่ือการสอนรูปแบบใหม่อย่างต่อเนื่อง ซึ่งผู้เรียน

รู้มีโอกาสได้แสวงหาความรู้และประสบการณ์ต่างๆได้ด้วยตนเองโดยปัจจุบันหน่วยงานท่ีมีบทบาท

ส าคัญในการสร้างสรรค์แหล่งเรียนรู้ คือ ส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้(องค์กรมหาชน) หรือ 

Office of Knowledge Management and Development (Public Organization) ตัวย่อ 

OKMD โดยท าหน้าท่ีช่วยผลักดันสังคมไทยให้เป็นสังคมแห่งการเรียนรู้และใช้ความคิดสร้างสรรค์ใน

การน าเสนอผลงานในรูปแบบต่างๆ เพื่อยกระดับประเทศให้เป็นประเทศช้ันน าท้ังในภาคสังคม 

เศรษฐกิจ อุตสาหกรรม โดยมีแนวทางการด าเนินงานในการการขับเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์เพื่อ

ปรับเพิ่มประสิทธิภาพของภาคการผลิตและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ โดยเน้น

การใช้องค์ความรู้ นวัตกรรม ความคิดสร้างสรรค์เพื่อผสมผสานกับจุดแข็งท่ีประเทศไทยมีอยู่ เช่น 

คุณค่าทางศิลปวัฒนธรรม ศักยภาพในการให้บริการ ฯลฯ ในการผลิตสินค้าและบริการท่ีสนองตอบ

ความต้องการของผู้บริโภคท้ังในและต่างประเทศได้อย่างมีคุณภาพ ภายใต้ฐานคิดของความ

รับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมอีกทั้งการส่งเสริมองค์ความรู้และแหล่งเรียนรู้เพื่อสร้างสังคมแห่ง

การเรียนรู้อย่างต่อเนื่องตลอดชีวิต โดยเน้นการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานทางปัญญา สร้างและใช้

ประโยชน์จากแหล่งเรียนรู้และกระบวนการเรียนรูส้าธารณะในรูปแบบท่ีหลากหลาย น่าสนใจ มี

เนื้อหาสาระท่ีเช่ือมโยงกับวิถีชีวิตของคนในเมืองและชนบท มีการกระจายออกไปในทุกภูมิภาคและ

คนส่วนใหญ่เข้าถึงได้สะดวกรวดเร็ว เพื่อให้เป็นกระบวนการเรียนรู้ทางเลือกท่ีสนับสนุนให้ประชาชน

ทุกช่วงวัยมีพฤติกรรมนิสัยใฝ่เรียนรู้ตลอดชีวิต (OKMD, 2014) 

ท้ังนี้การท่ีส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู(้องค์กรมหาชน) ให้ความส าคัญกับการ
ขับเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ เนื่องจากแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์เป็นแนวคิดส าคัญท่ีจะเข้าพัฒนา
ประเทศ โดย Howkins (2011) กล่าวว่า ในช่วง 30 ปีท่ีผ่านมา ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) 
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กลายมาเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญของการพัฒนาระดับชาติมากกว่า 100 ประเทศท่ัวโลก ความคิด
สร้างสรรค์ใช้วัฒนธรรม ความรู้และความสามารถพิเศษในการกระตุ้นความเปล่ียนแปลงและ
ขับเคล่ือนนวัตกรรมใหม่ การเติบโตของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ก็มีความส าคัญมากขึ้นเรื่อยๆ สังเกตได้
จากผลสรุปสถิติการค้าของการส่งออกสินค้าและบริการสร้างสรรค์ในปี 2011ท่ีเพิ่มข้ึนจากปี 2002 
อย่างเห็นได้ชัดจาก UNCTAD Global Database on the Creative Economy (UNESCO and 
the United Nations Development Programme (UNDP), 2013) 

ภาพที่ 1.1 แสดงวิวัฒนาการของการส่งออกสินค้าและบริการสร้างสรรค์ ปี 2002 และ 2012 
 

 
ท่ีมา: UNESCO and the United Nations Development Programme (UNDP). Creative 

Economy Report2013: Widening local development pathways. p.161 

 

นิตยสาร BusinessWeek ได้ลงบทความเรื่อง ‘The Creative Economy’ โดยกล่าวถึงโฉม
หน้าของเศรษฐกิจในศตวรรษใหม่ว่า ส่ิงส าคัญท่ีสุดส าหรับการท าธุรกิจในศตวรรษที่ 21 คือ ‘Power 
of Ideas’ หรือ “พลังของความคิด” เนื่องจาก นักลงทุนท่ัวโลกก าลังตกอยู่ในความเส่ียง เพราะ
“เงินทุน” ท่ีถืออยู่ในมือนั้น ไม่ได้เป็นส่ิงท่ีขาดแคลนอีกต่อไป แต่ส่ิงท่ีขาดแคลนกลับเป็น “ความคิด
ดีๆ” ส าหรับการลงทุน รัฐบาลต่างๆ ท่ัวโลกจึงเริ่มต้นหันมาให้ความสนใจกับการส่งเสริมอุตสาหกรรม
ท่ีใช้ความคิดสร้างสรรค์ (creative Industries) ด้วยแนวคิดท่ีว่า ความคิดสร้างสรรค์ ความรู้ และ
ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูล คือ เครื่องจักรส าคัญในการสร้างความเจริญเติบโตให้กับเศรษฐกิจ
ยุคใหม่ 
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 ‘Creative Economy’ หรือ เศรษฐกิจบนพื้นฐานความคิดสร้างสรรค์นั้น เริ่มเป็นท่ีรู้จักในปี 
2001 จากหนังสือของ John Howkins ซึ่งพูดถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคิดสร้างสรรค์และ
เศรษฐศาสตร์ ส าหรับ Howkins แล้ว ท้ังความคิดสร้างสรรค์และเศรษฐศาสตร์ต่างไม่ใช่ส่ิงใหม่ แต่ส่ิง
ท่ีใหม่ก็คือ การพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างสองส่ิงนี้ และการใช้ความคิดสร้างสรรค์ร่วมกับ
แนวคิดด้านเศรษฐศาสตร์เพื่อสร้างมูลค่าและความมั่งค่ัง (value and wealth) นอกจากนี้ UNCTAD 
(2008) ยังได้ให้ค าจ ากัดความของอุตสาหกรรมท่ีใช้ความคิดสร้างสรรค์ว่าเป็น “วงจรของการ
สร้างสรรค์ การผลิต และการจ าหน่ายสินค้าและบริการที่มีปัจจัยหลักคือความคิดสร้างสรรค์และทุน
ทางปัญญา (intellectual capital) (นันทิยา เล็กสมบูรณ์, 2551) 

แนวคิดเรื่องเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้รับความนิยมในปี 2001 โดยมี John Howkins นักเขียน
ชาวอังกฤษและนักบริหารส่ือ (Media manger) ได้น าแนวคิดนี้มาประยุกต์ใช้กับอุตสาหกรรมต่างๆ 
จากอุตสาหกรรมด้านศิลปะไปสู่ด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (UNESCO and the United 
Nations Development Programme (UNDP), 2013) Howkins (2002) ได้ให้ความหมายของ
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ไว้ว่า หมายถึง “การสร้างมูลค่าท่ีเกิดขึ้นจากความคิดมนุษย์” ความหายของ
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้รับการนิยายจากหลายองค์กร  

องค์การการศึกษา วิทยาศาสตร์ และวัฒนธรรมแห่งสหประชาชาติ (The United Nations 

Educational, Scientific and Cultural Organization: UNESCO) ได้นิยามแนวคิดเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ท่ีน าเสนอโดยกระทรวงวัฒนธรรม ส่ือ และ กีฬาของสหราชอาณาจักร หมายถึง 

อุตสาหกรรมท่ีเกิดจากความคิดสร้างสรรค์ ความช านาญ และความสามารถท่ีมีศักยภาพในการสร้าง

งานและความมั่งค่ังโดยการผลิต และการใช้ประโยชน์จากทรัพย์สินทางปัญญานอกจากนี้ยังมีค านิยาม

โดยองค์กรต่างๆอีกมากมาย ซึ่งโดยสรุป เศรษฐกิจสร้างสรรค์มีองค์ประกอบร่วมของแนวคิดการ

ขับเคล่ือนเศรษฐกิจบนพื้นฐานของการใช้องค์ความรู้ (Knowledge) การศึกษา (Education) การ

สร้างสรรค์งาน (Creativity) และการใช้ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual Property) ท่ีเช่ือมโยงกับ

รากฐานทางวัฒนธรรม การส่ังสมความรู้ของสังคม และเทคโนโลยี/นวัตกรรมสมัยใหม่ ("ส านักงาน

คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ," 2552) 

องค์การความร่วมมือเพื่อการค้าและการพัฒนา (UNCTAD) ได้ให้ความหมายเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ ในบริบทของการพัฒนาเศรษฐกิจว่า “เป็นแนวความคิดในการพัฒนาและสร้างความ

เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจโดยใช้สินทรัพย์ท่ีเกิดจากการใช้ความคิดสร้างสรรค์” 
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โดยสรุป ความหมายของ “เศรษฐกิจสร้างสรรค์” มีองค์ประกอบร่วมกันของแนวคิดการ

ขับเคล่ือนเศรษฐกิจบนพื้นฐานของการใช้องค์ความรู้ (Knowledge) การศึกษา (Education) การ

สร้างสรรค์งาน (Creativity) และ การส่ังสมความรู้ของสังคม (ส านักงานคณะกรรมกาพัฒนาการ

เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2552)  

 แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้น าไปใช้ในหลายประเทศ เช่น สหราชอาณาจักรซึ่งถือเป็น

ต้นแบบในการน าเอาแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์มาใช้ในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ 

ออสเตรเลีย ฮ่องกง สิงคโปร์ และเกาหลีใต้ เป็นต้น  

- สหราชอาณาจักร 
สหราชอาณาจักรมีการก าหนดนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์อย่างชัดเจน ท้ังใน

ระดับชาติ รายอุตสาหกรรม เฉพาะทาง และองค์รวม ซึ่งมีการจัดต้ังหน่วยงานเพื่อการพัฒนา
เครือข่ายอุตสาหกรรมเศรษฐกิจสร้างสรรค์โดยเฉพาะ(ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ, 2552) 

- ออสเตรเลีย  
ออสเตรเลีย จัดเป็นประเทศท่ีประสบความส าเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ จากการ

น าต้นแบบจากประเทศสหราชอาณาจักรมาประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับประเทศของตน โดยน าความ
อุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรธรรมชาติ ความสมบูรณ์ด้านอาหาร และแหล่งท่องเท่ียวมาประยุกต์ใช้กับ
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ให้ก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว(ส านักงานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ, 2552)   

- ฮ่องกง 
ฮ่องกงกโ็ดดเด่นในการมีเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท่ีมีพัฒนาการมาจากระบบเศรษฐกิจท่ีเน้นภาค

บริการเป็นหลัก (Service-Oriented Economy) โดยรัฐบาลเขตปกครองพิเศษฮ่องกงได้เร่งพัฒนา
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์เพื่อท าให้เขตปกครองพิเศษฮ่องกงเป็น Creative Capital ของภูมิภาค ส่ิงท่ี
รัฐบาลเขตปกครองพิเศษฮ่องกงให้ความส าคัญมาก คือ การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์โดยจัดฝึกอบรม
และหางานให้กับบุคลากรอิสระ เช่น โครงการฝึกอบรม C Generation ให้ความรู้เกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมเชิงสร้างสรรค์ โครงการสร้าง Creative Industries Corner ท่ีมุ่งเน้นไปท่ี
ลักษณะเฉพาะและบริบทของแต่ละชุมชน รวมถึงการจัดท าโครงการสร้างเครือข่ายอุตสาหกรรม
สร้างสรรค์ เช่น เขตศิลปะและวัฒนธรรมเกาลูนตะวันตก ประกอบด้วยพืน้ท่ีส าหรับศิลปะการแสดง 
พิพิธภัณฑ์ แกลอรี่ และร้านค้าต่างๆ (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ
, 2552) 
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- สิงคโปร์ 
สิงคโปร์ให้ความส าคัญกับการพัฒนาด้านทรัพยากรมนุษย์เป็นหลัก โดยมีนโยบายการสร้าง

บรรยากาศของเมืองท่ีเอื้อต่อการเกิดความคิดสร้างสรรค์ (Creative City) ด้วยการสร้างสถานท่ีท่ี
กระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ของประชาชน เช่น ศูนย์ออกแบบ (Design Center) ห้องสมุดสาธารณะ 
พร้อมด้วยการออกมาตรการทางภาษีเพื่อจูงใจให้นักออกแบบและครีเอทีฟชาวต่างชาติเลือกเข้ามา
พ านักท่ีประเทศสิงคโปร์ (อภิสิทธิ์ ไล่สัตรูไกล, 2552) 

- เกาหลีใต้ 
เมื่อเกาหลีเริ่มเล็งเห็นว่า “วัฒนธรรมประจ าชาติ” คือ ส่ิงท่ีมีมูลค่ามหาศาลทางเศรษฐกิจ รัฐ

จึงเริ่มแสดงบทบาทในการ “ส่งเสริมเศรษฐกิจวัฒนธรรม” ด้วยการสร้างสวัสดิการต่างๆ เพื่อท านุ
บ ารุงวัฒนธรรมประจ าชาติ และได้ยกเรื่องของวัฒนธรรมให้เป็นสินค้าส่งออกส าคัญทางการท่องเท่ียว
เกาหลีใต้มีการจัดต้ังกระทรวงวฒันธรรมและการท่องเท่ียวและหน่วยงานส่งเสริมวัฒนธรรมเกาหลี 
(The Korea Culture and Content Agency: KOCCA) เพื่อพัฒนาด้านนโยบาย เนื้อหา ทรัพยากร
มนุษย์ และยังมีการด าเนินการหลากหลายโครงการเพื่อสนับสนุนการขยายตลาดวัฒนธรรมไปยัง
ต่างประเทศ KOCCA เน้นพัฒนากลยุทธ์การถ่ายทอด “เนื้อหาความเป็นเกาหลี” (Korea Content) 
ออกสู่เวทีสากล พร้อมกันนั้นก็พฒันาความร่วมมือกับนานาประเทศ มีการแลกเปล่ียนข้อมูลด้านธุรกิจ
วัฒนธรรมเพื่อสร้างความเข้มแข็งให้กับ “อุตสาหกรรมวัฒนธรรม” ของประเทศ (พลอย มัลลิกะมาส, 
2554)  

แนวคิดเรื่องเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้รับความนิยมอย่างกว้างขว้างท่ัวโลก ประเทศไทยจึงได้
เล็งเห็นความส าคัญในการพัฒนาประโดยมีส่วนประกอบคือแนวคิดนี้ แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ถูก
พูดถึงในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 10 (พ.ศ. 2550-2554) แม้ไม่ได้ก าหนด
ยุทธศาสตร์ที่กล่าวถึงเศรษฐกิจสร้างสรรค์โดยตรง แต่ได้กล่าวถึงนโยบายท่ีเกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ในยุทธศาสตร์การปรับโครงสร้างทางเศรษฐกิจให้สมดุลและยั่งยืน ซึ่งมีหลักการส าคัญคือ 
การเพิ่มคุณค่าของสินค้าและบริการ (Value Creation) โดยใช้องค์ความรู้และนวัตกรรม ผนวกกับจุด
แข็งในด้านความหลากหลายของทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรม และวิถีชีวิตความเป็นไทย โดย
แนวทางการพัฒนาดังกล่าวมีความสอดคล้องกับกระแสการพัฒนาเศรษฐกิจท่ีเกิดขึ้นในประเทศท่ี
พัฒนาแล้ว ท่ีได้น าเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท่ีเน้นกระบวนการ “คิดอย่างสร้างสรรค์”และ “สร้างแรง
บันดาลใจจากพื้นฐานทางวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท่ีส่ังสมของสังคม” เพื่อสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจ
และเช่ือมโยงไปสู่การสร้างคุณค่าทางสังคมอีกด้วย (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ, 2552) 
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ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ได้นิยามเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ โดยหมายถึง แนวคิดการขับเคล่ือนเศรษฐกิจบนพื้นฐานของการใช้องค์ความรู้ 
(Knowledge) การศึกษา (Education) การสร้างสรรค์งาน (Creativity) และการใช้ทรัพย์สินทาง
ปัญญา (Intellectual Property) ท่ีเช่ือมโยงกับพื้นฐานทางวัฒนธรรม (Culture) การส่ังสมความรู้
ของสังคม (Wisdom) และเทคโนโลยี/นวัตกรรมสมัยใหม่ (Technology and Innovation) (อาคม 
เติมพิทยาไพสิฐ, 2553) 

ท้ังนี้ อภิสิทธิ์ ไล่ศัตรูไกล (2552) กล่าวว่า ความคิดสร้างสรรค์ไม่ใช่ความรู้สึกนึกคิดท่ีเกิดขึ้น
ตามสัญชาตญาณพื้นฐานหรือพฤติกรรม หากแต่ว่ามีจุดมุ่งหมายท่ีชัดเจน โดยความคิดสร้างสรรค์ท่ีมี
จุดมุ่งหมายนี้ย่อมเกิดจากความรู้หลากหลายสาขาท่ีสะสมมาจนเกิดเป็นความคิดสร้างสรรค์ใหม่ (new 
idea) เพื่อตอบสนองหรือแก้ปัญหาในส่ิงท่ีผู้คิดค้นได้คาดหวังไว้ ซึ่งท าให้ความหมายของความคิด
สร้างสรรค์กินขอบเขตท่ีกว้างขวางยิ่งขึ้นไม่ใช่เฉพาะในเรื่องของงานศิลปะ วัฒนธรรม ดนตรี การ
ออกแบบแต่ยังรวมถึงนวัตกรรมการประดิษฐ์ต่างๆ ดังนั้นเมื่อมวลของความคิดสร้างสรรค์เหล่านี้มี
ขนาดท่ีใหญ่เพียงพอ ก็สามารถก่อตัวขึ้นเป็นแรงขับเคล่ือนทางเศรษฐกิจอันจะส่งผลถึงการจ้างงาน 
การปรับกระบวนการผลิต ตลาดของผู้บริโภค จนถึงตัวเลขจีดีพีของประเทศ  

ขอบเขตของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในประเทศไทย ได้ยึดตามรูปแบบของ UNCTAD เป็นกรอบ
และปรับเพิ่มเติมตามรูปแบบของ UNESCO ท้ังนี้เปน็การก าหนดกรอบโดยกว้างเพื่อประโยชน์ในการ
วัดขนาดทางเศรษฐกิจของอุตสาหกรรมและบริการสร้างสรรค์ของไทย และสะท้อนถึงความส าคัญต่อ
ระบบเศรษฐกิจไทย โดยแบ่งเป็น 4 กลุ่มหลัก 1) มรดกทางวัฒนธรรมและธรรมชาติ 2) ศิลปะ 3) ส่ือ 
4) งานสร้างสรรค์และออกแบบ (อาคม เติมพิทยาไพสิฐ, 2553) 
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ภาพที่ 1.2 ภาพข้อมูลเปรียบเทียบแนวโน้มกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ระหว่างปี พ.ศ. 2545-
2553 

 

ท่ีมา: ระบบฐานข้อมูลอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ส านักคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ  

ท้ังนี้ปัจจัยท่ีจะสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์จะต้องมีการพัฒนาปัจจัยสนับสนุน
และสภาวะแวดล้อมต่างๆ ซึ่งเอื้อต่อการสร้างความสามารถในการแข่งขัน (Competitive 
Environment) ท้ังด้านปริมาณและคุณภาพ โดยหนึ่งในปัจจัยสนับสนุนหลักของการพัฒนาเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ในประเทศไทย คือ การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ การสร้างองค์ความรู้ให้กับประชาชนจึงมี
ความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจ ภาครัฐจ าเป็นต้องสนับสนุนอย่างจริงจัง ส านักงานบริหารและพัฒนา
องค์ความรู้ (องค์การมหาชน) จึงถูกจัดต้ังขึ้นเพื่อผลักดันสังคมไทยให้เป็นสังคมแห่งการเรียนรู้ ด้วย
การใช้ความคิดสร้างสรรค์สร้างสินค้าและบริการให้เกิดความแตกต่าง มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ซึ่งจะ
ช่วยสร้างความก้าวหน้าให้ประเทศท้ังในภาคเศรษฐกิจและอุตสาหกรรม 

จากข้อมูลท่ีกล่าวไปข้ันต้นแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในการ
เป็นส่วนหนึ่งท่ีช่วยขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งส าหรับประเทศไทยนั้นแนวคิดนี้ยังถือว่าเป็น
แนวคิดใหม่ จึงจ าเป็นต้องอาศัยการเผยแพร่องค์ความรู้สู่ประชาชน เพื่อให้ประชาชนเกิดความเข้าใจ 
และสามารถต่อยอดสู่การคิดอย่างสร้างสรรค์ โดยส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ (องค์การ
มหาชน) ได้เผยแพร่แนวคิดนี้ผ่าน หน่วยงานภายใต้การดูแล 3 หน่วยงานได้แก่ 1) ส านักงานอุทยาน
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การเรียนรู ้(สอร.) 2) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (ศสบ.) และ 3) สถาบันพิพิธภัณฑ์การเรียนรู้
แห่งชาติ (สพร.)  

โดยส านักงานอุทยานการเรียนรู ้(สอร.) และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (ศสบ.) มีความโดด
เด่นในฐานะแหล่งเรียนรู้ที่น าการสัมผัสประสบการณ์การเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์มาช่วย
ส่งเสริมการเรียนรู้ ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถมาศึกษาหาความรู้และร่วมกับท ากิจกรรมต่างๆกับหน่วยงาน
เพื่อส่งเสริมการเรียนรู้ตลอดชีวิต อีกท้ังหน่วยงานท้ังสองยังได้สร้างสร้างพื้นท่ีส าหรับการแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นและน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ซึ่งท าให้เกิดการร่วมกลุ่มของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญ
กับการเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ โดยหน่วยงานท้ัง 2 มีบทบาท ดังนี้   

1) ส านักงานอุทยานการเรียนรู้  (สอร.) หรือ Thailand Knowledge Park (TK Park) เป็น

แหล่งการเรียนรู้เพื่ออนาคต โดยเน้นการปลูกฝังและส่งเสริมนิสัยรักการอ่านและการแสวงหาความรู้

ในบรรยากาศการเรียนรู้ที่ทันสมัย มีการเช่ือมโยงเครือข่ายกระจายความรู้ เป็นแหล่งข้อมูลสาธารณะ

ท่ีง่ายในการเข้าถึง และสะดวกในการใช้เพื่อการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ตลอดชีวิต TK Park เช่ือว่า

ห้องสมุดไม่ใช่เพียงสถานท่ีเก็บหนังสือเท่านั้น เราจึงสร้างสรรค์พื้นท่ี ท่ีเรียกว่า “อุทยานการเรียนรู้

ต้นแบบ” ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างปรากฏการณ์ในหมู่เยาวชนและผู้ท่ีรักการอ่านทุกคนด้วย

ประสบการณ์การเรียนรู้อย่างไม่มีขีดจ ากัดTK Park จึงเป็นห้องสมุดมีชีวิตท่ีประกอบไปด้วยหนังสือ 

ส่ือท่ีกระตุ้นจินตนาการ และความคิดสร้างสรรค์ หรือ การผสมผสานในรูปแบบของ “หนังสือ + 

ดนตรี + กิจกรรม + มัลติมีเดีย = จินตนาการไม่รูจ้บ” นอกจากนี้ หน่วยงานยังเปิดพื้นท่ีให้เด็กและ

เยาวชนมีโอกาสแสดงผลงานจากความคิดสร้างสรรค์ของตนเอง และมีเวทีการแลกเปล่ียนเรียนรู้

ร่วมกัน เช่นโครงการ ทีเคแจ้งเกิด โครงการตลาดนัดความคิด เป็นต้น ผู้ใช้บริการจะได้เปิดโลกแห่ง

การเรียนรู้ผ่านกิจกรรมท่ีได้ลงมือปฏิบัติจริงจะท าให้ค้นพบความสนใจท่ีจะน าไปสู่การต่อยอดใน

อนาคตได้ (TKPARK, 2014)  

2) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (ศสบ.) หรือ Thailand Creative and Design Center 
(TCDC) เป็นแหล่งทรัพยากรข้อมูลการเรียนรู้ด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ให้กับ
สังคมไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างแรงบันดาลใจและกระตุ้นให้คนไทยแสดงพลังสร้างสรรค์เพื่อสร้าง
สินค้าใหม่หรือผลงานท่ีเป็นต้นฉบับของตนเองและส่งเสริมความสามารถของนักออกแบบและ
ผู้ประกอบการไทยให้สามารถแข่งขันได้ในตลาดโลก ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบให้ความส าคัญกับ
การเป็น “มหรสพทางปัญญา” โดยใช้กระบวนการให้ความรู้ เช่น การจัดนิทรรศการ การบรรยาย 
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สัมมนาเชิงปฏิบัติการ แหล่งค้นคว้าท่ีให้ท้ังความรู้และความบันเทิงเพื่อสร้างเสริมประสบการณ์ท่ี
หลากหลายรูปแบบ ซึ่งจะเป็นการสร้างพื้นฐานของกระบวนการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ท่ีส าคัญ 
“ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ” ก็เป็นหนึ่งในหน่วยงานท่ีได้น าเสนอ “การเติมเต็มทุกจินตนาการด้วย
ประสบการณ์ใหม่จากท่ัวโลก” (TCDC, 2014) 

ด้วยวัตถุประสงค์ท่ีอยากให้ประชาชนท่ัวไปได้เข้าถึงความรู้เพื่อให้เกิดแรงบันดาลใจและจุด

ประกายความคิดสร้างสรรค์ TCDC จึงน าเสนอประสบการณ์ท่ีประชาชนจะได้สัมผัส และสนุกกับการ

เรียนรู้ประสบการณ์จากผลงานจริง แหล่งทรัพยากรด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ท้ัง

ความรู้จากหนังสือว่าด้วยเรื่องเกี่ยวกับดีไซน์กว่า 15,000 รายการ ส่ือมัลติมีเดีย และกิจกรรมกระตุ้น

กระบวนการสร้างสรรค์ อีกท้ังแง่คิดความส าเร็จของนักคิด นักออกแบบท้ังไทยและต่างประเทศ 

TCDC ได้น าวัสดุจากต่างประเทศ เช่นเก้าอี้คลาสสิกต้นแบบของนักออกแบบช่ือดังของโลกมาสร้าง

เสริมบรรยากาศความเป็นห้องแสดงงานศิลปะ (Art Gallery)และเปิดโอกาสให้ผู้เข้าชมได้สัมผัสหรือ

ทดลองนั่ง ซึ่งน้อยนักท่ีแกลเลอรี่หรือพิพิธภัณฑ์จะยอมให้สัมผัสจับต้องของราคาแพงท่ีน ามาโชว์ 

เรียกว่า การสร้างประสบการณ์ตรงเช่นนี้ถือเป็นอีกจุดเด่นเพื่อช่วยส่งเสริมและต่อยอดความคิด

สร้างสรรค์ ซึ่งน าไปสู่การจัดแสดงและจ าหน่ายสินค้าได้จริงในตลาด ทรัพยากรท่ีได้สร้างประสบการณ์

การเรียนรู้ที่โดดเด่นของ TDCD เช่น ห้องสมุดเฉพาะด้านการออกแบบ ห้องสมุดวัสดุเพื่อการ

ออกแบบ (Material ConneXion Bangkok) แกลเลอรี่มาตรฐานตาม Museum & Exhibition 

Standard และ The Shop@TCDC เป็นต้น ("TCDC มากกว่าห้องสมุด," 2548) 

ถึงแมค้วามรู้และประสบการณ์ท่ีแหล่งเรียนรู้มอบให้ผู้ใช้บริการจะไม่ได้มุ่งเน้นเหมือนในเชิง

ธุรกิจท่ีต้องการผลตอบแทนคือ ก าไร การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าหรือการเพิ่มยอดขายสินค้า แต่

หน่วยงานก็มุง่เน้นท่ีจะให้ความรู้และสร้างประสบการณ์ท่ีส่งเสริมการเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ท่ี

เหมาะสมกับส่ิงท่ีผู้ใช้บริการต้องการอย่างแท้จริง อีกท้ังสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ท่ีหน่วยงานได้

ก าหนดไว้ 

จากบทบาทของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท้ัง 2 หน่วยงานนี้ ได้แก่ 1) ศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบ (ศสบ.) หรือ Thailand Creative and Design Center (TCDC) และ 2) 

ส านักงานอุทยานการเรียนรู้ (สอร.) หรือ Thailand Knowledge Park (TK Park) ท่ีได้กล่าวไป

ขั้นต้น ผู้วิจัยพบว่าหน่วยงานท้ัง 2ได้น าการสัมผัสประสบการณ์มาช่วยส่งเสริมการเรียนรู้และความคิด

สร้างสรรค์ให้กับผู้ใช้บริการซึ่งแตกต่างจากแหล่งเรียนรู้โดยท่ัวไปท่ีเน้นการน าเสนอความรู้ท่ีจริงจังแต่
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ขาดประสบการณ์การเรียนรู้ที่สร้างสรรค์ ถึงแม้ว่าในโลกยุคนี้จะเป็นยุคแห่งข่าวสาร การหาความรู้

ด้วยตนเองไม่ใช่เรื่องยากอีกต่อไป แต่การท่ีได้เรียนรู้ควบคู่กับการมีประสบการณ์ร่วมด้วย จะสามารถ

ส่งเสริมศักยภาพการเรียนรู้ของแต่ละบุคคลได้เพิ่มมากขึ้น 

การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของ “หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์” เป็น

การส่ือสารที่ให้ความส าคัญกับประสบการณ์ลูกค้า (Customer experience) โดยการสร้าง

ประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้ใช้บริการผ่านส่ิงเร้าทางประสาทสัมผัสรอบตัวของผู้ใช้บริการ ซึ่งผู้ใช้บริการจะ

รับรู้และสัมผัสได้เมื่อมีปฏิสัมพันธ์กับหน่วยงานผ่านทางจุดสัมผัสต่างๆ ท้ังนี้หน่วยงานส่งเสริม

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้ออกแบบองค์ประกอบต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับบริการและจุดสัมผัสทุกจุดให้มีความ

เหมาะสมกับการกระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้ ความคิดสร้างสรรค์ และความเพลิดเพลินโดยใช้การส่ือสาร

ในหลากหลายรูปแบบ เพื่อสร้างประสบการณ์จากเครื่องมือการส่ือสารที่ผสมผสาน ท้ังจากทรัพยากร

ความรู้ ส่ือการสอน กิจกรรม บรรยากาศท่ีเหมาะสมกับการเรียนรู้ และประสบการณ์ท่ีสัมผัสได้จริง 

ซึ่งทุกส่ิงเร้าและองค์ประกอบในหน่วยงานล้วนมีความส าคัญในการสร้างการรับรู้และกระตุ้นให้เกิด

การเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ ดังนั้นการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ไม่ใช่เพียงการสร้าง

ประสบการณ์ผ่านเครื่องมือการส่ือสารอย่างใดอย่างหนึ่งเท่านั้น แต่ต้องสร้างประสบการณ์ในองค์รวม 

(Holistic experience) ท่ีผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสประสบการณ์ท่ีเป็นมากกว่าแหล่งเรียนรู้ในรูป

แบบเดิม จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในบริบทของการ

ส่งเสริมการเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาการใช้การส่ือสารการตลาด

ให้เหมาะสมกับแหล่งเรียนรู้ ตลอดจนเพื่อศึกษาการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์จาก

มุมมองของผู้ใช้บริการ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

2. เพื่อศึกษาการรับรู้ของผู้ใช้บริการกลุ่มเป้าหมายต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
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ปัญหาน าวิจัย 

1. หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของไทยใช้การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์อย่างไร 
ประกอบด้วยอะไรบ้าง 

2. ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์อย่างไร 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. น าข้อมูลจากการศึกษามาพัฒนาแหล่งเรียนรู้ให้สามารถสร้างสรรค์การส่ือสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

2. เป็นแนวทางให้นักวิจัยและผู้ท่ีสนใจ น าข้อมูลไปต่อยอดในการศึกษาเพิ่มเติม และพัฒนาเป็น
ความรู้เพื่อใช้เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างประสบการณ์การเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ให้เหมาะสมกับ
แต่ละหน่วยงาน 

3. ต่อยอดความรู้ให้กับบุคคลท่ัวไป และหน่วยงานด้านการเรียนรู้ ท่ีต้องการน าข้อมูลมาประยุกต์ใช้ใน
การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ เพื่อให้ผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจ 

ขอบเขตการวิจัย 

ในการศึกษาเรื่อง “การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์”ได้ศึกษาจากหน่วยงานท่ีมีบทบาทในการส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ภายใต้การดูแลของ

ส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน) 2 หน่วยงาน คือ 1) ศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบ (ศสบ.) หรือThailand Creative and Design Center (TCDC) และ 2) ส านักงานอุทยาน

การเรียนรู ้(สอร.) หรือ Thailand Knowledge Park (TK Park) ซึ่งเป็นหน่วยงานท่ีน าการสัมผัส

ประสบการณ์มาช่วยส่งเสริมการเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ให้กับผู้ใช้บริการ ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative method) โดยประกอบด้วย 3 วิธี คือ การวิจัยเชิงเอกสาร (Document 

research) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ผู้มีต าแหน่งหน้าท่ีเกี่ยวกับการส่ือสาร

การตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานจ านวนอย่างน้อย 1 คนต่อหนึ่งหน่วยงาน และสัมภาษณ์

ผู้ใช้บริการของหน่วยงานซึ่งมีคุณลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายของหน่วยงานจนกว่าข้อมูลอิ่มตัวโดย

ก าหนดเบ้ืองต้น 8-10 คนต่อหน่วยงาน ร่วมกับการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Observation) โดย

เก็บข้อมูลในช่วง เมษายน ถึง พฤษภาคม 2558 
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นิยามศัพท์ 

การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing communication) 

หมายถึงรูปแบบการส่ือสารที่ให้ความส าคัญกับประสบการณ์ลูกค้า (Customer experience) ซึ่ง

แสดงผ่านเครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ (Experience provider-Expros) ประกอบด้วย 1) การ

ส่ือสารผ่านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 2) เอกลักษณ์และสัญลักษณ์ 3) การน าเสนอสินค้า 4) การ

ร่วมมือกับตราสินค้า 5) สภาพแวดล้อมของพื้นท่ี 6) เว็บไซด์และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และ7) บุคลากร 

โดยมีแนวทางการสร้างประสบการณ์ (Kirezli, 2011) ประกอบด้วย 4 มิติ  

- มิติทางความรู้สึก (Sensual dimension) หมายถึง ผลรวมของความน่าสนใจของการ

มองเห็น การได้กล่ิน การได้ยิน การรับรสชาติ และการสัมผัส เพื่อสร้างความรู้สึกให้กับผู้

มาใช้บริการผ่านการมีปฏิสัมพันธ์กับหน่วยงาน 

- มิติทางความคิด (Cognitive dimension) หมายถึง การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการ

คิดของผู้ใช้บริการซึ่งเช่ือมโยงกับการให้ความรู้และการน าเสนอข้อมูลของหน่วยงาน

เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ 
- มิติทางสังคม (Social dimension) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างหน่วยงาน

กับสังคมในฐานะสถานท่ีสนับสนุนทางปัญญา แหล่งชุมนุม และให้บริการต่างๆ 

- มิติทางความสัมพันธ์ (Relation dimension) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ

ลูกค้า  เช่น การแนะน าข้อมูล ซึ่งในมิตินี้เจ้าหน้าท่ีในหน่วยงานจะส่วนส าคัญท่ีช่วยสร้าง

ความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการ 

โดยมุ่งศึกษา “หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์” ท่ีโดดเด่นด้านการส่งเสริมการเรียนรู้

และความคิดสร้างสรรค์ 

การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ หมายถึง กระบวนการท่ีผู้ใช้บริการ เลือก 

(Selection) จัดการ (Organization) และตีความ (Interpretation) ส่ิงเร้าต่างๆจากการมาเยี่ยมชม

หรือใช้บริการซึ่งเกิดเป็นประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึก มิติทางความคิด มิติทางสังคม และมิติทาง

ความสัมพันธ์ที่มีต่อหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
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ผู้ใช้บริการ หมายถึง ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของหน่วยงาน ท่ีเคยมาใช้บริการหน่วยงาน

ส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์หมายถึงหน่วยงานท่ีมีบทบาทเกี่ยวข้องกับการ

เผยแพร่และส่งเสริมแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ เป็นส่ือกลางในการให้ความรู้และแลกเปล่ียนความรู้

ด้าน ศิลปะ วัฒนธรรม ดนตรี ประวัติศาสตร์ การออกแบบ นวัตกรรม และเทคโนโลยีต่างๆ ให้แก่

ประชาชนท่ัวไป โดยหน่วยงานได้สร้างการเรียนรูผ่้านการจัดนิทรรศการ ห้องสมุด การแสดงผลงาน 

การบรรยาย การสัมมนาเชิงปฏิบัติการ และกิจกรรมอื่นๆ เพื่อให้ประชาชนได้น าความรู้ไปต่อยอดเป็น

ความคิดสร้างสรรค์ ในท่ีนี้ประกอบด้วย 2 หน่วยงาน คือ 1) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (ศสบ.) 

หรือThailand Creative and Design Center (TCDC) และ 2) ส านักงานอุทยานการเรียนรู ้(สอร.) 

หรือThailand Knowledge Park (TK Park) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์” ในครั้งนี้เป็นการศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้ และ

ทัศนคติของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ โดยมีแนวคิดและทฤษฎีท่ี

เกีย่วข้องน ามาศึกษาและใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบได้ด้วยแนวคิดและ

ทฤษฎีดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ 
2. แนวคิดเรื่องการรับรู้  
3. แนวคิดเรื่องการออกแบบและการบริหารจัดการแหล่งเรียนรู ้

 

1. แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ 

แนวคิดทางการตลาดได้เปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัยให้เหมาะสมกับลักษณะของตลาดในยุค

นั้นๆ จากแนวคิดการตลาดในอดีตท่ีให้ความส าคัญกับคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของสินค้า 

(Functional feature and benefits) จนพัฒนามาอย่างต่อเนื่องสู่ยุคท่ีให้ความส าคัญกับ

ประสบการณ์ท่ีลูกค้าต้องการจากสินค้าและตราสินค้า การให้ความส าคัญในเรื่องนี้เริ่มเด่นชัดขึ้น

ในช่วงศตวรรษท่ี 20 ซึ่งให้ความส าคัญกับช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคก าลังตัดสินใจซื้อสินค้า (Decision 

making) ธุรกิจต่างๆแข่งขันด้วยการสร้างกลยุทธ์ตราสินค้าให้เป็นท่ีจดจ า มีภาพลักษณ์ท่ีดี มีบริการ

จัดส่งด่วนและการสร้างสัมพันธภาพท่ีดีกับผู้บริโภคด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ อาทิ โปรแกรม

สะสมยอดซื้อ วารสารส าหรับสมาชิก เป็นต้น แต่ส่ิงเหล่านี้ก็ยังไม่เพียงพอท่ีจะมัดใจลูกค้าได้ เนื่อง

ด้วยเป็นส่ิงท่ีธุรกิจหลายรายก็สามารถสร้างขึ้นได้ ธุรกิจซึ่งต้องการสร้างความแตกต่างท่ีแท้จริงจึงให้

ความส าคัญไปท่ีการสร้างความรู้สึกดีๆให้กับผู้บริโภค สร้างความไว้วางใจ ความเอาใจใส่ และเข้าใจใน

ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการในทุกขณะของการติดต่อ ต้ังแต่ก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ ขณะใช้สินค้า และความรู้สึก

หลังซื้อ ท้ังนี้ส่ิงท่ีลูกค้าได้รับจากธุรกิจจะเป็นส่วนหนึ่งในการช่วยลูกค้าตัดสินใจซื้อ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจน

กิจ, 2549) 
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จากผลส ารวจของบริษัทท่ีปรึกษา Forum ซึ่งท าการศึกษาผู้บริโภคในปี 2001 ใน

สหรัฐอเมริกา แคนาดา และอังกฤษพบว่า 69% ของลูกค้าท่ีให้คะแนนความพอใจสูงสุดใน

แบบสอบถามมีแนวโน้มท่ีจะภักดีต่อกิจการใดกิจการหนึ่ง แต่ในขณะทีกลุ่มลูกค้าท่ีให้คะแนนความ

พอใจต่ าลงมาหนึ่งระดับมีเพียง 19% ท่ีคิดว่าจะมีความภักดีต่อกิจการใดกิจการหนึ่ง ท้ังนี้ผลส ารวจยัง

เปิดเผยว่า 80% ของลูกค้าท่ีไม่ภักดีต่อกิจการใดกิจการหนึ่งยังคงแสดงความพึงพอใจต่อกิจการนั้น 

ซึ่งแสดงให้เห็นว่าถึงแม้ลูกค้าจะมีความพึงพอใจแต่ก็สามารถเปล่ียนไปใช้สินค้าหรือบริการของบริษัท

อื่นได้ ข้อมูลจากการส ารวจเป็นเครื่องช้ีวัดท่ีแสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจของลูกค้าไม่เพียงพอท่ีจะ

รักษาลูกค้าไว้ได้ในระยะยาว และการท่ีลูกค้าพึงพอใจก็มิได้แปลว่าลูกค้าผูกพันหรือภักดีกับเรา ด้วย

การท่ีบริษัทส่วนใหญ่เลือกวิธีการที่จะตอบสนองความพอใจของลูกค้า จึงไม่สามารถสร้างความ

แตกต่างระหว่างกิจการได้ ความพึงพอใจจึงเป็นเพียงบันไดขั้นแรกเท่านั้น (วิทยา ด่านธ ารงกุล และ

พิภพ อุดร, 2547)  

เมื่อก้าวเข้าสู่ต้นศตวรรษที่ 21 ประสบการณ์ความรู้สึกท่ีดีจึงเป็นแนวคิดท่ีช่วยสร้างความ

แตกต่างให้กับธุรกิจและตราสินค้า แต่การสร้างประสบการณ์นั้นไม่สามารถเกิดข้ึนได้ในระยะเวลาอัน

ส้ัน แต่เกิดจากการสะสม เพิ่มพูนและตอกย้ าในเชิงบวกตลอดเวลา (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2549) 

จุดประสงค์ส าคัญในการสร้างประสบการณ์ลูกค้า คือ การรักษาลูกค้าให้ภักดีกับกิจการในระยะยาว 

เนื่องจากความภักดีของลูกค้ามีความส าคัญอย่างมากต่อการสร้างรายได้ และผลก าไรของกิจการ โดย

ประสบการณ์ท่ีสร้างขึ้นนั้นต้องเป็นส่ิงท่ีลูกค้าต้องการอย่างแท้จริงเพื่อออกแบบประสบการณ์อย่าง

เหมาะสมในทุกๆ จุดการติดต่อลูกค้า (Customer Touch Point) เพื่อให้มั่นใจว่าความภักดีนั้น

เกิดขึ้นได้ โดยไม่ใช่ส่ิงบังเอิญ (วิทยา ด่านธ ารงกุล & พิภพ อุดร, 2547) การมอบประสบการณ์ท่ีดี

ให้กับลูกนั้นเป็นส่ิงท่ีหลายบริษัทให้ความส าคัญ เช่น ภัตตาคารอย่าง Planet Hollywood หรือ 

HardRock Café ท่ีประสบการณ์จากการใช้บริการมีช่ือเสียงมากพอๆกับอาหารของร้าน สตาร์บัคส์ 

คิดค่ากาแฟแพงขึ้นอย่างน้อย 2 ดอลลาร์ เพื่อให้เราสัมผัสกับกาแฟท่ีดีท่ีสุด และ Las Vegas hotels 

ท่ีสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งด้วยการน าลักษณะเด่นของความเก่าแก่ในกรุงโรมหรือเมืองนิวยอรก์

มาใช้ในการตกแต่งโรงแรม นอกจากนี้ วอลท์ ดิสนีย์ ซึ่งเป็นผู้เช่ียวชาญในด้านนี้ได้สร้างโอกาสการ

สัมผัสประสบการณ์แบบคาวบอยยุคตะวันตก ปราสาทเทพนิยาย และ เรือโจรสลัด เป็นต้น ท้ังนี้



 

 

19 

จุดมุ่งหมายของนักการตลาดเชิงประสบการณ์คือ การสร้างอารมณ์ร่วมของละครและความบันเทิงเข้า

ไป  

Kerry Bodine นักวิจัยด้านการออกแบบประสบการณ์ลูกค้า กล่าวไว้ว่า “Great customer 

experiences don’t happen by accident” ประสบการณ์ท่ียิ่งใหญ่ของลูกค้าไม่ได้เกิดขึ้นได้โดย

บังเอิญ (นิตยสารคิด, 2556) จากค าพูดนี้สะท้อนให้เห็นว่าประสบการณ์นั้นเป็นเรื่องท่ีเราต้องท าความ

เข้าใจความต้องการของลูกค้า เพื่อสร้างสรรค์ประสบการณ์อย่างเป็นระบบเพื่อให้เกิดความประทับใจ

อย่างแท้จริง  

Siegel & Gale บริษัทซึ่งมีเอกลักษณ์และความเช่ียวชาญในด้านการส่ือสารที่เป็นมิตร (User 

friendly) เสนอว่า บริษัทเสียเงินจ านวนมากเพื่อซื้อลูกค้าแต่กลับล้มเหลวในการส่งมอบค าสัญญา 

(Brand promise) ซึ่งเป็นเหตุผลส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคไม่พึงพอใจและมีการเปล่ียนตราสินค้าได้ง่าย 

(Hulten, Broweus, & Dijk, 1999) 

การตลาดแบบด้ังเดิมนั้นให้ความส าคัญไปท่ีการเชิญชวน การท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าเราให้ได้ 

และใส่ใจเพียงเล็กน้อยกับส่ิงท่ีจะเกิดขึ้นหลังจากลูกค้าซื้อของไปแล้ว ซึ่งแตกต่างอย่างชัดเจนกับ

การตลาดในยุคปัจจุบันที่ให้ความส าคัญกับการที่ผู้บริโภคจะได้สัมผัสประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจผ่าน

ประสาทสัมผัส มีโฆษณาหลายช้ินท่ีน าประสาทสัมผัสของมนุษย์มาใช้สร้างประสบการณ์ให้กับ

ผู้บริโภค ขอยกตัวอย่างแคมเปญเกี่ยวกับ “สัมผัสท่ีหก” (Sixth Sense) เช่น รถยนต์ Rover 75 ใน

ประเทศสเปน ท่ีน าเสนอประสบการณ์ท่ีแม้แต่คนท่ีมองไม่เห็นก็ยังรูร้ับถึงรายละเอียดท่ีงดงามของ

รถยนต์ได้ผ่านประสาทสัมผัส ("Car Rover 75 "The Sixth Sense,") และรถยนต์ Volvo ในประเทศ

สวีเดน โดยโฆษณาได้น าเสนอการขับขี่ท่ีก าลังถูกกระตุ้นด้วยประสาทสัมผัส 3 ส่วนด้วยกันเป็นอย่าง

น้อย ท้ังการมองเห็น การได้ยิน และการสัมผัส โดย Volvo เข้าใจถึงความส าคัญของประสาทสัมผัส

มนุษย์ Volvo นั้นต้องการส่ือสารเพื่อให้ผู้บริโภคมองว่ารถยนต์ของเขาเป็นเสมือนสัมผัสท่ีหก  

เนื่องจากรถสามารถสร้างท้ังความพึงพอใจและความปลอดภัยในขณะการขับขี่ อีกท้ังผู้บริโภคจะได้รับ

ประสบการณ์ท่ีไม่ธรรมดา โดยได้ยกตัวอย่างความสามารถของรถยนต์ท่ีรถจะค่อยๆขับเคล่ือนช้าลง

โดยอัตโนมัติเมื่อเกือบจะชนเข้ากับพาหนะอื่นๆ (Hulten, Broweus, & Dijk, 1999) 

การเปล่ียนแปลงรูปแบบการส่ือสารการตลาด และกลยุทธ์ต่างๆให้เหมาะสมกับความ

ต้องการของลูกค้าเป็นส่ิงท่ีนักส่ือสารการตลาดควรให้ความส าคัญ จากตัวอย่างข้างต้นเราจะพบว่า

แนวคิดการตลาดได้เปล่ียนแปลงจากการให้ความส าคัญท่ีในส่ิงท่ีบริษัทอยากขาย มาสู่ส่ิงท่ีผู้บริโภค
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ต้องการจะได้รับและประสบการณ์องค์รวมท่ีสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า การสร้างความพึงพอใจ

ให้ลูกค้าในทุกขณะการติดต่อจะส่งผลให้บริษัท สินค้าหรือบริการเข้าไปอยู่ในความทรงจ าและเกิด

ประสบการณ์ในเชิงบวก ท้ังนี้การส่ือสารในรูปแบบนี้ไม่เพียงน าไปใช้กับการส่ือสารเพื่อน าเสนอสินค้า

หรือตราสินค้าอีกต่อไป แต่ได้ขยายไปสู่การส่ือสารเพื่อการเรียนรู้ และส่งเสริมประสบการณ์ใหม่ๆ 

ให้กับกับผู้ใช้บริการในหน่วยงานท่ีสนับสนุนด้านการเรียนรู้และแหล่งเรียนรู้   

ด้ังนั้น เพื่อศึกษาแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ผู้ศึกษาจะขอกล่าวถึง

ความหมายของการตลาดเชิงประสบการณ์ ลักษณะของการตลาดเชิงประสบการณ์ กลยุทธ์การตลาด

เชิงประสบการณ์ เครื่องมือและขั้นตอนท่ีใช้ในการสร้างประสบการณ์ เพื่อสร้างความเข้าใจ

ความหมาย ความส าคัญ และส่ิงท่ีสามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์จากการตลาดเชิง

ประสบการณ์  

 

ความหมายของการตลาดเชิงประสบการณ์ 

Pine และ Gilmore (1988) กล่าวว่าสังคมก าลังเข้าสู่ “เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์” 
(Experience Economy) เป็นยุคใหม่ของเศรษฐกิจซึ่งธุรกิจต้องสร้างเหตุการณ์ท่ีผสมผสานความน่า
จดจ าให้กับผู้บริโภค (Kirezli, 2011) การตลาดเชิงประสบการณ์พยายามท่ีจะเช่ือมต่อผู้บริโภคกับตรา
สินค้าซึ่งเป็นความเช่ือมโยงส่วนบุคคลและเกิดการจดจ า โดยการส่งเสริมสินค้าจะท่ีไม่เพียงส่ือสาร
เฉพาะคุณลักษณะในการใช้งาน แต่ส่ือสารถึงประสบการณ์ท่ีน่าสนใจและไม่เหมือนใครจากสินค้า 
หนึ่งในนักวิจารณ์ทางการตลาดได้อธิบายว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ ไม่ใช่แนวคิดท่ีต้องการขาย
อะไรบางอย่างแต่เป็นแนวคิดท่ีต้องการแสดงว่าตราสินค้าสามารถเพิ่มคุณค่าให้กับชีวิตของผู้บริโภคได้
อย่างไร (Keller, 2003 as cite in Kirezli, 2011)  

ความหมายของประสบการณ์ 

ประสบการณ์ (Experience) เป็นส่วนส าคัญท่ีนักการตลาดต้องท าความเข้าใจ เพื่อสร้าง

เหตุการณ์ท่ีน่าประทับใจให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่งมีนิยามดังต่อไปนี้  

ประสบการณ์ (Experience) คือสภาวะการโต้ตอบของร่างกาย ความรู้สึกนึกคิด และ

อารมณ์ท่ีบุคคลมีต่อสภาพแวดล้อม ซึ่งในการโต้ตอบของร่างกายท่ีมีต่อสภาพแวดล้อมนั้น ความรู้สึก
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นึกคิดและอารมณ์ของบุคคลจะไม่สามารถแยกจากกันได้ ประสบการณ์เป็นขั้นตอนท่ีร่างกายและ

จิตใจด าเนินไปพร้อมกัน โดยประสบการณ์ถือเป็นส่วนส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค เพราะ

ประสบการณ์สามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้และจดจ าได้ (Arnould, Price. L., & Zinkhan, 

2002) 

 นอกจากนี้ Hulten, Broweus, & Dijk (2009) กล่าวว่า ประสบการณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้น

เฉพาะบุคคล โดยมักจะถูกอธิบายด้วยค ากริยา เช่น ดึงดูด ช่ืนชม หรือเกลียด ซึ่งเช่ือมโยงกับส่ิงเร้าท่ี

อยู่เบ้ืองหลังประสบการณ์นั้น ส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีบริษัทใช้สนับสนุนภาพลักษณ์ของตราสินค้ามี

ส่วนในการสร้างประสบการณ์ทางบวก ทางลบ และเป็นกลาง ซึ่งแต่ละบุคคลจะรับรู้และตีความส่ิงเร้า

ต่างกันขึ้นอยู่กับใครเป็นลูกค้าขณะนั้น (Hulten, Broweus, & Dijk, 2009) ท้ังนี้หากประสบการณ์ท่ี

เกิดขึ้นตรงหน้าลูกค้าเป็นส่ิงท่ีสูงกว่า หรือเท่ากับความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้าจะประเมินว่าเป็น

ประสบการณ์ท่ีดี คือ เหตุการณ์ท่ีน่าประทับใจ (Moment of Truths or M.O.T) ตราสินค้าและ

ธุรกิจต้องสร้างประสบการณ์ในเชิงบวกมากกว่าเชิงลบในทุกขณะการติดต่อเพื่อท าให้ประสบการณ์

โดยรวม (Totality of Customer Experience) ของลูกค้าเป็นประสบการณ์เชิงบวก ซึ่ง

ประสบการณ์ท่ีดีจะน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้า และธุรกิจในระยะยาว ลูกค้าท่ีมีความภักดีจะยินดี

จ่ายในราคาท่ีสูงกว่าราคาเฉล่ียในท้องตลาด และบอกต่อให้ลูกค้าคาดหวังรายอื่นหันมาซื้อสินค้าและ

บริการของธุรกิจ ซึ่งการบอกต่อนี้ถือเป็นการท าการตลาดภายนอกแทนบริษัทนั้นเอง (ช่ืนจิตต์ แจ้ง

เจนกิจ, 2549) ประสบการณ์อาจเกิดขึ้นได้ท้ังในแง่บวกและแง่ลบ การแบ่งปันประสบการณ์เป็นส่ิงท่ี

สามารถท าได้ซึ่งในปัจจุบันมักแบ่งปันผ่านโลกสังคมออนไลน์ (Social network) ("MICE 

Experiences สร้างการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านทุก Touch Point," 2555) 

Shaw และ Ivens (2002)  ให้ความหมายของประสบการณ์ลูกค้า (Customer 

Experience) ไว้ว่า เป็นส่วนผสมระหว่างลักษณะทางกายภาพของธุรกิจกับความรู้สึกของลูกค้า ซึ่ง

ประเมินโดยการเปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกค้าในทุกขณะการติดต่อ  

Schmitt และ Rogers (2008) กล่าวว่าประสบการณ์ผู้บริโภค หมายถึง เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น

ส่วนบุคคลท่ีเกิดขึ้นโดยการตอบสนองต่อส่ิงเร้าบางอย่าง เช่น ส่ิงซึ่งจัดเตรียมไว้โดยความพยายามทาง

การตลาดท้ังก่อนและหลังการซื้อ ประสบการณ์จะเช่ือมโยงถึงการใช้ชีวิตซึ่งมักจะเป็นผลจากการได้
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สังเกตการณ์ส่ิงต่างๆโดยตรง และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์นั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นความจริง เหมือนความฝัน

หรือส่ิงเสมือน โดยท่ัวไปแล้วมันไม่สามารถสร้างขึ้นได้เองแต่ต้องถูกชักจูงหรือท าให้ 

นอกจากนี้ วิทยา ด่านธ ารงกุล และพิภพ อุดร (2547) ยังเสริมว่าประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับ

จากการติดต่อจุดสัมผัสในทุกจุดของการบริการหรือบริษัท จะสะสมเป็นองค์รวมของประสบการณ์ซึ่ง

เป็นหัวใจของการน าไปสู่การสร้างสมเป็นความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้าและบริการอันเป็นแก่นของสายใย

ผูกพัน (Emotional Attachment) โดยเช่ือมโยงลูกค้ากับธุรกิจไว้อย่างแข็งแรงท้ังในระยะส้ันและ

ระยะยาว ท้ังนี้องค์รวมของประสบการณ์ลูกค้าจะเป็นผลสะสมมาจากความประทับใจในปฏิสัมพันธ์ 

(Impression of interactions) ซึ่งเกิดขึ้นในแต่ละครั้งตามท่ีบริษัทได้ออกแบบไว้     

 ท้ังนี้ประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินค้าประกอบไปด้วย องค์ประกอบ 2 ส่วนคือ 1) 

องค์ประกอบท่ีอยู่นิ่ง (Static Elements) ซึ่งมีลักษณะทางกายภาพ ได้แก่ สัญลักษณ์ตราสินค้า บรรจุ

ภัณฑ์ ใบปลิว โฆษณา เป็นต้น 2) องค์ประกอบท่ีเปล่ียนแปลงได้ (Dynamic Elements) เกิดขึ้น

ขณะท่ีผู้บริโภคก าลังติดต่อกับบริษัทซึ่งลูกค้าสามารถสัมผัสได้ ได้แก่ วิธีการพูด การให้บริการและ

ทัศนคติของพนักงานในการบริการลูกค้า เป็นต้น ส่ิงท่ีลูกค้าสัมผัสได้จะส่งผลต่อความรู้สึกภายในของ

ลูกค้า (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2549)  

ท้ังนี้ ประสบการณ์เกิดขึ้นได้หลากหลายรูปแบบ และส่วนใหญ่เกิดขึ้นโดยตรงเมื่อผู้บริโภค

จับจ่าย ซื้อ และบริโภคสินค้า ซึ่งในบางครั้งประสบการณ์อาจไม่ได้เกิดขึ้นโดยการปฏิสัมพันธ์กับสินค้า

โดยตรง เช่น การเปิดรับโฆษณาของผู้บริโภค หรือการส่ือสารการตลาด (Brakus, Schmitt, & 

Zarantonello, 2009) นักการตลาดก็ไม่ควรมองว่าผู้บริโภคนั้นเป็นนักตัดสินใจท่ียึดตามหลักเหตุผล

เท่านั้น ผู้บริโภคยังต้องการความเพลิดเพลินใจ การกระตุ้นทางอารมณ์ความรู้สึกและท้าทายอย่าง

สร้างสรรค์ (Schmitt, 1999) ดังนั้นการมอบประสบการณ์ให้กับลูกค้านั้นควรค านึงถึง ท้ังหลักเหตุผล

ในการบริโภคควบคู่กับการกระตุ้นทางอารมณ์อีกด้วย 

โดยสรุป ประสบการณ์ลูกค้าเกิดจากการตอบสนองต่อส่ิงเร้าและการติดต่อจุดสัมผัสในทุกจุด

ของบริษัท โดยประสบการณ์จะเช่ือมโยงถึงการใช้ชีวิตซึ่งมักจะเป็นผลจากการสังเกตส่ิงต่างๆโดยตรง

หรือมีส่วนร่วมในเหตุการณ์นั้น โดยประสบการณ์เป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นเฉพาะบุคคลซึ่งจะถูกสะสม
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ความประทับใจจนน าไปสู่การเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้าและบริการอันเป็นแก่นของสายใยผูกพันท่ี

เช่ือมโยงลูกค้ากับธุรกิจไว้   

 

การตลาดเชิงประสบการณ์  

Gilmore และ Pine ได้เขียนไว้ใน The Experience Is the Marketing- A Special 

Report ไว้ว่า “มนุษย์ค่อนข้างมีภูมิคุ้มกันต่อข้อความท่ีเราได้ส่งไปถึงพวกเขา หนทางท่ีจะส่ือสารกับ

ลูกค้าได้คือ สร้างประสบการณ์ให้กับเขา (Lockwood, 2010) 

McCole (2004) กล่าวว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ให้ความส าคัญกับประสาทสัมผัสท้ัง 6 
คือ การได้กล่ิน การมองเห็น การรับรสชาติ การได้ยิน และความสมดุล ซึ่งการตลาดเชิงประสบการณ์
นั้นเติบโตอย่างรวดเร็วเพราะ การตลาดแบบด้ังเดิมละท้ิงความคิดเกี่ยวกับประสบการณ์การกระท า 
(Kirezli, 2011)  
 
ตารางที่ 2.1 แสดงความแตกต่างของการตลาดแบบด้ังเดิมกับการตลาดเชิงประสบการณ์  

 
 
ปรับปรุงจาก: Kirezli, O. (2011). Museum marketing : shift from traditional to 

experiential marketing. International Journal of Management Cases, 13(4), 

173-184.  

นอกจากนี้ การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) ท าหน้าท่ีสร้าง

ประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่านการสร้างตราสินค้าใหม่ท่ีเน้นการให้ความส าคัญกับกลุ่มลูกค้า และ
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ท าความเข้าใจประสบการณ์ของกลุ่มลูกค้าอย่างลึกซึ้ง เมื่อเราก้าวเข้าสู่ยุคท่ีบริษัทต่างๆสามารถผลิต

สินค้าได้เท่าเทียมกันแล้ว การเน้นความส าคัญท่ีสินค้าเป็นเพียงการแข่งขันโดยท่ัวไปซึ่งอาจจะไม่มี

ประสิทธิภาพเพียงพอท่ีจะดึงดูดลูกค้าได้ นักการตลาดจึงหันมาใช้วิธีการท าโปรโมช่ันเพื่อดึงดูดความ

สนใจของลูกค้า แต่วิธีการนี้ก็น ามาซึ่งช่องว่างระหว่างต้นทุนกับราคาขายสินค้าท่ีแคบลงซึ่งท าให้ผู้ผลิต

สินค้าไม่สามารถด าเนินกิจการต่อไปได้ การส่งเสริมการขายท าให้เราไม่ได้ให้ความส าคัญกับจุดขายท่ี

แท้จริงของสินค้าจึงขาดความแข็งแกร่งท่ียั่งยืน การตลาดเชิงประสบการณ์ จึงเป็นหนึ่งในวิธีท่ีจะช่วย

ดึงสาระส าคัญของสินค้าและบริการมาสู่ลูกค้า อีกท้ังช่วยตอกย้ าตราสินค้าในใจลูกค้า สร้างโอกาสใน

การซื้อซ้ าและเกิดความภักดีต่อตราสินค้า (สร้างการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านทุก Touch Point, 

2557)  

 เมื่อทราบความหมายของประสบการณ์ของผู้บริโภค และการตลาดเชิงประสบการณ์แล้ว ผู้

ศึกษาจะขอกล่าวถึงลักษณะการตลาดเชิงประสบการณ์ในล าดับต่อไป  

 

ลักษณะการตลาดเชิงประสบการณ์  

 การตลาดเชิงประสบการณ์มีความแตกต่างกับการตลาดในแบบด้ังเดิมซึ่งให้ความส าคัญกับ

คุณสมบัติและประโยชน์จากสินค้า ในขณะท่ีการตลาดเชิงประสบการณ์นั้นให้ความส าคัญกับ

ประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับ โดยมีลักษณะส าคัญ 4 ประการดังนี้ (Schmitt, 1999) 

1. การให้ความส าคัญกับประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer experience) โดย

ประสบการณ์เกิดข้ึนได้จากการเผชิญหน้า และใช้ชีวิตอยู่ในสถานการณ์ต่างๆซึ่งเป็นส่ิงเร้าท่ีกระตุ้น

ประสาทสัมผัส หัวใจและจิตใจ ประสบการณ์ยังสามารถเช่ือมต่อบริษัท และตราสินค้าไปสู่รูปแบบ

การด าเนินชีวิตของผู้บริโภคและสร้างพฤติกรรมส่วนบุคคลขึ้น นอกจากนี้ยังท าให้เกิดโอกาสในการ

จับจ่ายในบริบทต่างๆของสังคม โดยสรุปแล้ว ประสบการณ์เป็นส่ิงท่ีท าให้เกิดประสาทสัมผัส อารมณ์ 

ความรู้สึก การตระหนักรู้ พฤติกรรม และคุณค่าในด้านความสัมพันธ์  

2. การสังเกตสถานการณ์การบริโภคของลูกค้า (Examining the Consumption 

Situation) การให้ความส าคัญไปท่ีการก าหนดหมวดหมู่ของประเภทสินค้าแต่ละชนิดและคู่แข่งใน

แคบลง นักการตลาดเชิงประสบการณ์ไม่ควรค านึงว่าสินค้านั้นเป็นแค่ ยาสระผม ครีมโกนหนวด 
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เครื่องเป่าผม หรือน้ าหอมเท่านั้น แต่ให้ค านึงถึงการเตรียมตัว และการดูแลการแต่งกายของผู้บริโภคท่ี

เกิดขึ้นขณะอยู่ในห้องน้ า และจะต้ังค าถามกับตัวเองว่าสินค้าใดบ้างท่ีเหมาะสมกับสถานการณ์การ

บริโภคนั้นๆซึ่งสินค้า บรรจุภัณฑ์และการโฆษณาแบบใดท่ีจะน าไปสู่การเพิ่มพูนประสบการณ์ของ

ลูกค้าได้ นักการตลาดเชิงประสบการณ์จะต้องเป็นผู้สร้างสรรค์สถานการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคให้

เกิดการประสานกัน เช่น สายการบิน Virgin ได้เลือกใช้ประสบการณ์ด้านดนตรีเพื่อสร้างความสม

สนุกสนานท่ีเพิ่มข้ึนในการเดินทางข้ามมหาสมุทรแอตแลนติก โดยประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นจะน า

ผู้บริโภคไปท่ีโรงภาพยนตร์ที่มีตัวอย่างเครื่องด่ืม Virgin colas เปรียบดังค ากล่าวของ Richard 

Branson ท่ีกล่าวว่า “เราน าประสบการณ์ของ Virgin มารวมกันและก้าวเข้าสู่ธุรกิจค้าปลีก ความ

บันเทิง อาหาร ดนตรี และการท่องเท่ียว...” ยังมีการวิจารณ์ท่ีแตกต่างกันของนักการตลาดเชิง

ประสบการณ์ท่ีว่า เขาเช่ือว่าโอกาสท่ีมีอ านาจมากท่ีสุดส าหรับการสร้างอิทธิพลต่อตราสินค้าจะเกิดขึ้น

ภายหลังจาการบริโภค (Post-purchase period) ประสบการณ์ในส่วนนี้เป็นกุญแจส าคัญท่ีจะเป็นตัว

ตัดสินความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  

3. การมองลูกค้าว่าเป็นผู้มีความสมเหตุสมผลและเป็นสัตว์ที่มีอารมณ์ความรู้สึก 

(Customers Are Rational and Emotional Animal) นักการตลาดเชิงประสบการณ์จะมองว่า 

ลูกค้าถูกขับเคล่ือนด้วยอารมณ์ความรู้สึกและความสมเหตุสมผล โดยในขณะท่ีลูกค้าใช้ความ

สมเหตุสมผลในการเลือกซื้อสินค้า พวกเขาก็มักจะถูกขับเคล่ือนโดยอารมณ์ความรู้สึกเช่นกัน 

เนื่องจากประสบการณ์ในการบริโภค มักจะพุ่งตรงไปสู่การแสวงหาจินตนาการ ความรู้สึกและความ

สนุกสนาน ยิ่งไปกว่านั้นจะเกิดประโยชน์มากหากเราคิดว่าลูกค้ากเ็สมือนสัตว์ที่มกีลไกทางกายภาพ

และทางจิตใจส าหรับสร้างความรู้สึกต่อการสัมผัส ความคิดและความรู้สึกจะค่อยๆปรากฏข้ึนโดยการ

เลือกของธรรมชาติเพื่อแก้ไขปัญหาท่ีก าลังเผชิญอยู่ตามวิวัฒนาการของบรรพบุรุษ ในมุมมองท่ี

กว้างขวางเกี่ยวกับลูกค้านั้น ปรากฏแนวคิดล่าสุดจากวิทยาศาสตร์ด้านจิตวิทยา การตระหนักรู้ และ

จากชีววิทยาทางด้านวิวัฒนาการได้ช้ีให้เห็นว่าส่ิงส าคัญส าหรับนักการตลาดในยุคนี้คือ “อย่าปฏิบัติ

กับผู้บริโภคเหมือนนักตัดสินใจท่ียึดความสมเหตุสมผลเท่านั้น ผู้บริโภคยังต้องการความเพลิดเพลินใจ 

การกระตุ้น ความรู้สึกและการท้าทายอย่างสร้างสรรค์ด้วย” 

4. การเลือกวิธีและเครื่องมือจากแหล่งต่างๆ (Methods and Tools Are Eclectic) วิธีและ

เครื่องมือในการตลาดเชิงประสบการณ์นั้นจะมีความแตกต่างและหลากหลายแง่มุม นักการตลาดเชิง
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ประสบการณ์จะไม่จ ากัดวิธีในการสร้างประสบการณ์ไว้ที่วิธีใดวิธีหนึ่งโดยจะเลือกวิธีและเครื่องมือท่ี

เหมาะสม หลังจากนั้นจึงคอยพิจารณาความน่าเช่ือถือ ความถูกต้อง และระเบียบวิธีท่ีซับซ้อนขึ้น บาง

วิธีและเครื่องมืออาจต้องมีการวิเคราะห์และใช้วิธีการในเชิงปริมาณ เช่น วิธีการวัดการเคล่ือนท่ีของ

ดวงตาส าหรับผลของความรู้สึกต่อการส่ือสารต่างๆ หรือบางวิธีใช้การคาดคะเน และวิธีการในเชิง

คุณภาพ เช่น เทคนิคการมุ่งเน้นท่ีสมองเพื่อท าความเข้าใจความคิดท่ีสร้างสรรค์ เป็นต้น วิธีการท่ีถูก

ใช้ยังมีอีกมากมาย ท้ังวิธีในการตลาดแบบด้ังเดิม เช่น สัมภาษณ์เชิงลึก และแบบสอบถาม เป็นต้น 

ภาพที่ 2.1 ลักษณะของการท าการตลาดเชิงประสบการณ์ 

 

ท่ีมา: Schmitt, B.H. (1999). Experiential marketing. NewYok, NY: Free Pree Press, p. 26. 

การสร้างสรรค์ประสบการณ์ให้เหมาะสมกับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ นักการตลาดควรท าความ

เข้าใจรูปแบบการเกิดประสบการณ์ว่าเกิดขึ้นได้อย่างไร โดย Pine และ Gilmore (1999) ได้กล่าวว่า 

“จงจ าไว้ว่าการก่อให้เกิดประสบการณ์ ไม่ใช่การสร้างความบันเทิงให้ผู้บริโภค แต่เกี่ยวข้องกับการ

เกี่ยวพันกับพวกเขา” และได้น าเสนอการเกิดประสบการณ์ของผู้บริโภคใน 2 มิติ คือ มิติท่ี 1 หรือจาก

แนวนอน และมิติท่ี 2 หรือจากแนวตั้ง 

มิติท่ี 1 เป็นแกนแนวนอน (Horizontal) การเกิดประสบการณ์นั้นผู้บริโภคจะต้องมีส่วน

ร่วมกับประสบการณ์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ 1) ผู้บริโภคเป็นฝ่ายถูกกระท าหรือไม่มีส่วนร่วม 

(Passive participation) ซึ่งผู้บริโภคจะเป็นเพียงผู้สังเกตการณ์หรือผู้ฟังเท่านั้น และ 2) ผู้บริโภคเป็น

ผู้กระท าเองหรือเข้าไปมีส่วนร่วม (Active participation) ซึ่งผู้บริโภคได้รับผลกระทบจากเหตุการณ์
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หรือประสบการณ์ต่างๆด้วยตนเอง เช่น นักเล่นสกีท่ีเป็นผู้เล่นเข้าไปมีส่วนร่วมในการสร้าง

ประสบการณ์ด้วยตนเอง แต่ในขณะท่ีผู้ชมสกีไม่ได้มีประสบการณ์ตรงจากการเล่นสกี ผู้ชมจึงเป็นฝ่าย

ถูกกระท า  

มิติท่ี 2 เป็นแกนแนวตั้ง (Vertical) การเกิดประสบการณ์นั้นจะมีลักษณะของการเช่ือมโยง

หรือความสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคท่ีอยู่ในเหตุการณ์หนึ่งๆซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 

ลักษณะคือ 1) ผู้บริโภคเป็นผู้ซึมซับประสบการณ์ (Absorption) โดยผู้บริโภคจะเช่ือมโยง

ประสบการณ์เข้าสู่ภายในจิตใจ เช่น การดูทีวี และ 2) ผู้บริโภคจดจ่อท่ีจะเข้าไปสัมผัสประสบการณ์

ด้วยตนเอง (Immersion) ท้ังกายภาพและการมองเห็น เช่น เมื่อเราเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของการเล่น

เกมส์เสมือนจริง 

อีกท้ังยังกล่าวเสริมว่าการเกิดประสบการณ์ของผู้บริโภคนั้นสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 

ได้แก่ (Pine & Gilmore, 1999) 

 1) ประสบการณ์ด้านความบันเทิง (Entertainment experience) ประสบการณ์ด้านนี้จะ

เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคซึมซับประสบการณ์โดยไม่เข้าไปมีส่วนร่วมโดยผ่านทางประสาทสัมผัส เช่น ขณะท่ี

ชมการแสดง ฟังเพลง หรืออ่านหนังสือเพื่อความเพลิดเพลิน 

 2) ประสบการณ์ด้านการศึกษา (Educational experience) ประสบการณ์ด้านนี้จะเกิดขึ้น

เมื่อผู้บริโภคซึมซับประสบการณ์โดยเข้าไปมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นเพื่อให้ข้อมูลและเพิ่มพูน

ความรู้ ทักษะจากกิจกรรมทางการศึกษาท่ีมีส่วนร่วมกับสติปัญญา (การศึกษาทางปัญญา) และทักษะ

ทางร่างกาย (การฝึกฝนทางกายภาพ) 

 3) ประสบการณ์ด้านการหลบหลีก(จากโลกความเป็นจริง) (Escapist experience) 

ประสบการณ์ด้านนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีส่วนในการรับเอาประสบการณ์ผ่านทางร่างกายมากกว่า

ประสบการณ์ด้านความบันเทิง และประสบการณ์ด้านการศึกษา ประสบการณ์ด้านนี้จะเกิดขึ้นเมื่อ

ผู้บริโภคเข้าไปสัมผัสและมีส่วนร่วมกับประสบการณ์นั้นด้วยตนเองซึ่งเป็นมากกว่าการแค่นั่งดูคนอื่น

กระท า แต่เราจะเป็นผู้แสดงและสร้างผลกระทบต่อส่ิงท่ีก าลังเกิดขึ้นจริง เช่น การเล่นเครื่องเล่นใน

สวนสนุก การเล่นการพนันท่ีบ่อนคาสิโน หรือการสนทนาผ่านสังคมออนไลน์ เป็นต้น ประสบการณ์

ด้านการหลบหลีก สามารถน ามาเพิ่มคุณค่าในการชมภาพยนตร์ได้ โดยการให้ผู้ชมเข้ามาชม
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ภาพยนตร์ได้มีส่วนร่วมจริง ได้สัมผัสประสบการณ์แห่งความต่ืนเต้น มีการกระตุ้นความเคล่ือนไหว 

เช่น เบาะนั่งส่ันสะเทือน มีการเคล่ือนไหวไปข้างหน้าข้างหลังส าหรับภาพยนตร์แนวตื่นเต้นผจญภัย 

หรือภาพยนตร์แนววิทยาศาสตร์ ปรากฏการนี้เป็นการแสดงออกถึงความเปล่ียนแปลงท่ีชัดเจนของ

เศรษฐกิจแต่ละยุค จากยุคบริการมาสู่ยุคประสบการณ์ ดังค ากล่าวที่ว่า “คุณเคยอ่านหนังสือแล้ว และ

ไปดูภาพยนตร์เรื่องนัน้แล้ว” แต่ในปัจจุบันกล่าวว่า “ตอนนี้คุณเคยดูภาพยนตร์เรื่องนี้แล้วต้องไป

สัมผัสประสบการณ์การส่ันสะเทือนด้วย (Pine & Gilmore, 1999) 

 4) ประสบการณ์ด้านสุนทรียภาพ (Esthetic experience) ประสบการณ์รูปแบบนี้ผู้บริโภค

จะไม่มีอิทธิพลต่อการเกิดประสบการณ์ แต่ผู้บริโภคจะรับเอาประสบการณ์ผ่านการน าตัวเองเข้าไปอยู่

ในสภาพแวดล้อมหรือในเหตุการณ์ท่ีไม่สามรถจับต่อได้ เช่น การยืนอยู่บนริมขอบหน้าผา Grand 

Canyon การเข้าชมภาพนิทรรศการศิลปะ หรือนั่งจิบกาแฟอยู่ในคาเฟ่ในอิตาลี เป็นต้น (Pine & 

Gilmore, 1999) 

ภาพที่ 2.2 รูปแบบการเกิดประสบการณ์ของผู้บริโภค 

 

ท่ีมา : Pine, B. J., II., & Gilmore, J.H. (1999). The experience economy: work is the 

theatre & every business a stage. Boston, MA: Harvard Business School Press, 

p. 30. 

โดยสรุป ลักษณะการเกิดประสบการณ์ของผู้บริโภคเกิดขึ้นได้ 4 รูปแบบ ดังนี้ 1) การมีส่วน

ร่วมในประสบการณ์ด้านการศึกษา ท าให้เราอยากเรียนรู้ (Want to learn) 2) การมีส่วนร่วมใน
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ประสบการณ์ด้านการหลบหลีก ท าให้เราอยากท า (Want to do) 3) การมีส่วนร่วมในประสบการณ์

ด้านบันเทิง ท าให้เราอยากรู้สึกดี (Well) ซึ่งประสาทสัมผัสเป็นส่วนส าคัญ และการมีส่วนร่วมใน

ประสบการณ์ด้านสุนทรียภาพ ท าให้เราอยากไปอยู่ในจุดนั้น (Want to be there) (Pine และ 

Gilmore, 1999) 

 เมื่อทราบถึงลักษณะของการตลาดเชิงประสบการณ์แล้ว และรูปแบบการเกิดประสบการณ์

แบบต่างๆแล้ว ผู้ศึกษาขอกล่าวถึงกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ในล าดับต่อไป เพื่อสร้างความ

เข้าใจเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์ในประเภทต่างๆ เพื่อพัฒนาแผนการตลาดเชิง

ประสบการณ์ให้เหมาะสมกับลูกค้าและผู้ใช้บริการและเกิดประสบการณ์ในเชิงบวก 

กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์  

กรอบของการตลาดเชิงประสบการณ์ (The Experiential marketing framework) 

ประกอบด้วย 2 แง่มุม คือ 1) เกณฑ์การสร้างประสบการเชิงกลยุทธ์ หรือ Strategic experiential 

model (SEMs) ซึ่งสร้างกลยุทธ์ท่ีสนับสนุนทางการตลาดเชิงประสบการณ์ และ 2) เครื่องมือในการ

สร้างประสบการณ์ หรือ Experience providers (ExPros) ซึ่งเป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ของการตลาด

เชิงประสบการณ์  

กลยุทธ์ทีม่ักน ามาใช้ในการสร้างประสบการณ์มีรูปแบบท่ีหลากหลายและแตกต่างกันตาม

โครงสร้างและแนวคิดของแต่ละธุรกิจ เกณฑ์การสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ (Strategic 

experiential modules-SEMs) เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ถูกสร้างขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อท าการตลาด

เชิงประสบการณ์ให้ส าเร็จและสร้างมูลค่าตราสินค้าได้ในระยะยาว การสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์

นั้นเป็นเพียงส่วนหนึ่งท่ีนักการตลาดต้องวางแผน นอกจากนี้นักการตลาดยังต้องให้ความส าคัญกับการ

สร้างประสบการณ์ผสมผสาน (Experiential hybrid) และการสร้างประสบการณ์แบบองค์รวม 

(Holistic experiences) อีกด้วย โดยประสบการณ์ของผู้บริโภคท้ัง 5 ประเภทซึ่งสร้างรากฐานของ

กรอบการตลาดเชิงประสบการณ์ ได้แก่ 1) การรับรู้ (Sense) การรวบรวมองค์ประกอบของประสาท

สัมผัสท้ัง 5 ไว้ด้วยกัน 2) ความรู้สึก (Feel) การใช้ส่ิงเร้าต่างๆเพื่อให้มีผลต่ออารมณ์ความรู้สึก        

3) ความคิด (Think) การใช้ประโยชน์จากส่ิงท่ีเหนือความคาดหมายของผู้บริโภคเพื่อกระตุ้นให้

ผู้บริโภคเกิดการคิดอย่างสร้างสรรค์ 4) การกระท า (Act) และ5) การเช่ือมโยง (Relate) 
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ภาพที่ 2.3 เกณฑ์การสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ 

 

ท่ีมา: Schmitt, B.H. (1999). Experiential marketing. NewYok, NY: Free Pree Press, p. 64. 

1. การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการรับรู้ (Sense)  

การรวมองค์ประกอบด้านประสาทสัมผัสท้ัง 5 ได้แก่ การมองเห็น (Sight) การได้ยิน 

(Sound) การได้กล่ิน (Scent) การรับรส (Taste) และการสัมผัส (Touch) โดยจุดประสงค์ของ

การตลาดโดยใช้ประสาทสัมผัส (Sense marketing) คือ การสร้างความช่ืนชมทางสุนทรียภาพ ความ

ต่ืนตาต่ืนใจ ความงดงาม และความพึงพอใจโดยใช้ประสาทสัมผัสเป็นส่ิงกระตุ้น การท าการตลาดโดย

ใช้ประสาทสัมผัสเป็นกลยุทธ์และการด าเนินการท่ีส่งผลต่อบริษัทและตราสินค้าโดยการสร้าง

ประสบการณ์ ซึ่งการสร้างประสบการณ์ให้ส าเร็จได้นั้นต้องสร้างความความเข้าใจท่ีชัดเจนในการสร้าง

ความรู้สึกขณะเกิดประสบการณ์การบริโภค (Schmitt, 1999) หัวใจส าคัญของทฤษฎีด้านประสาท

สัมผัส คือ ความสอดคล้องของการรับรู้และความหลากหลายของความรู้สึก การสร้างประสาทสัมผัส

ต้องมีแนวคิดพื้นฐานท่ีสามารถตรวจวัดได้อย่างชัดเจนท่ีสดใหม่อยูเ่สมอ การตลาดลักษณะนี้มักใช้เพื่อ

สร้างความแตกต่างให้กับองค์กรและสินค้าเพื่อกระตุ้นผู้บริโภคและเพิ่มมูลค่าให้สินค้า (Schmitt & 

Rogers, 2008)  

นอกจากนี้ Hulten, Broweus, & Dijk (2009) กล่าวว่า ประสบการณ์ด้านความรู้สึกเป็นผล

จากการตอบสนองของประสาทสัมผัสท่ีมีต่อองค์ประกอบท่ีแตกต่างกันหรือส่ิงเร้าทางการตลาด ซึ่งจะ

เกิดประสบการณ์ด้านความรู้สึกท่ีมีพื้นฐานมาจากองค์ประกอบด้านเหตุผลและลักษณะของอารมณ์ 

โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับประสาทสัมผัสท้ัง 5 ดังต่อไปนี้ 
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1) ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น (Sight sense) มนุษย์ส่วนใหญ่เช่ือในประสบการณ์จาก

การมองเห็น ดวงตาจะช่วยเปรียบเทียบและแสดงให้เห็นความแตกต่าง การตัดสินใจส่วนใหญ่ใน

ชีวิตประจ าวันขึ้นอยู่กับความประทับใจทางสายตา ประสาทสัมผัสในด้านนี้ถือว่ามีความโดดเด่นมาก

ท่ีสุดในทุกประสาทสัมผัส ท้ังนี้มากกว่าสองในสามของเซลล์ด้านการรับสัมผัสอยู่ท่ีตา เพื่อให้ตรา

สินค้าหรือผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นออกมาบริษัทต้องสร้างความง่ายและชัดเจนในการมองเห็นให้

ผู้บริโภค ประสบการณ์ด้านการมองจะช่วยในผู้บริโภคหามองท่ีส่ิงท่ีเขาสนใจในบริษัทหรือตราสินค้า

ได้ เพราะฉะนั้นบริษัทควรแสดงให้เห็นภาพ ความชัดเจนในเอกลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้า การ

ออกแบบจึงถือเป็นส่ิงส าคัญท่ีเปรียบได้กับ ส่ิงท่ีท าให้เกิดการเข้ารหัส (Generic code) ตราสินค้าท่ี

ประสบความส าเร็จในการใช้การออกแบบเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ได้แก่ Absolute 

Vodka ท่ีใช้การออกแบบผ่านรูปร่างของขวดและสีสัน BMW ใช้การออกแบบท่ีมีรูปแบบเหนือการ

เวลาของกระจังหน้าหม้อน้ าท่ีสร้างคุณลักษณะท่ีแตกต่างกว่าทศวรรษ หรือแม้แต่แบรนด์ช่ือดังอย่าง 

Apple ท่ีให้ความส าคัญกับเรื่องการออกแบบและสัญลักษณ์ต่างๆ เห็นได้ชัดเจนจากการออกแบบ

คอมพิวเตอร์ Macintosh หรือ Mac ในปัจจุบันที่สร้างความแตกต่างจากคอมพิวเตอร์ท่ัวไปต้ังแต่ยุค 

1980  

ส่ิงท่ีผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้ไม่ใช่เพียงสินค้าทางกายภาพเท่านั้น แต่ยังหมายรวมถึง

สถานท่ีท่ีให้บริการ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า ส านักงาน (Hulten, Broweus, & Dijk, 2009) ขอ

ยกตัวอย่างพิพิธภัณฑ์อารยธรรมเอเชีย ประเทศสิงคโปร์ ท่ีใช้พื้นท่ีของพิพิธภัณฑ์ในการสร้าง

ประสบการณ์จาการมองเห็นและเป็นส่วนหนึ่งในการประชาสัมพันธ์พิพิธภัณฑ์ โดยการตกแต่งรอบ

บริเวณอาคารให้เข้ากับเนื้อหานิทรรศการท่ีก าลังจัดแสดงเป็นส่ิงท่ีพิพิธภัณฑ์ด าเนินการมาตลอดเพื่อ

สร้างความสนใจ เช่น การจัดแต่งบริเวณรอบอาคาร ห้องโถงทางเข้าพิพิธภัณฑ์ด้วยป้ายต่างๆ และ

เลือกวัตถุท่ีใช้จัดแสดงช้ินหนึ่งมาวางไว้เพื่อดึงดูดความสนใจ นอกจากนี้การน าเสนอป้ายโปสเตอร์

ขนาดใหญ่บริเวณอาคาร ก็เป็นการบอกผู้คนท่ีผ่านไปมาถึงกิจกรมหรือนิทรรศการต่างๆในพพิิธภัณฑ์ 

ป้ายเหล่านี้สร้างความคุ้นตาและแรงดึงดูดซึ่งอาจเรียกได้ว่าเป็นการจัดแสดงอย่างไม่เป็นทางการก็ได้ 

(ชีวสิทธิ์ บุณยเกียรติ, 2553)  

ท้ังนี้เอกลักษณ์ของบริษัทและตราสินค้าสามารถแสดงผ่านการตลาดโดย โฆษณา ส่ืออิเล็ก

ทรอนิกและเว็บไซต์ ซึ่งในการออกแบบองค์ประกอบด้านภาพและเสียงต้องมั่นใจว่าสามารถสร้างการ
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รับรู้และภาพลักษณ์ตราสินค้าได้ ในหลายบริษัทเอกลักษณ์ด้านการมองเห็นเป็นส่ิงท่ีท าให้ผู้บริโภค

จดจ าบริษัทได้ ท้ังนี้การมองเห็นจะได้รับการสนับสนุนเพิ่มข้ึนจากการสัมผัส (Touch) ซึ่งจะช่วยให้

เติมเต็มความเข้าใจในส่ิงท่ีเราเห็น (Hulten, Broweus, & Dijk, 2009)   

2) ประสาทสัมผัสด้านการได้ยิน (Sound sense) เป็นประสบการณ์ท่ีได้รับจากการได้ยิน 

โดยการได้ยินส่งผลต่ออารมณ์และจิตใจของเรา ซึ่งจะค่อยเตือนเราถึงส่ิงอันตรายและสามารถ

สนับสนุนการสร้างความสงบให้จิตใจ บทบาทของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrities) และนักดนตรี 

(Musician) เป็นส่วนส าคัญต่อภาพรวมของประสบการณ์ด้านการได้ยิน การใช้เสียง (Sound) จะถูก

ประยุกต์ให้เข้ากับการตลาดมวลชน (Mass marketing) มายาวนาน โดยเสียงจะใช้เพื่อส่ือสารข้อมูล

ต่างๆ และสร้างการตระหนักรู้เกี่ยวกับสินค้าและองค์กร ช่วงต้นศตวรรษที่ 20 การโฆษณาทาง

โทรทัศน์และวิทยุใช้เสียงในการส่ือสารเรื่องราวและยกระดับความคิดเป็นหลัก ในหลายๆธุรกิจเห็น

ความส าคัญของการใช้เสียงเพื่อท าความเข้าใจ การโต้แย้ง ความรู้สึก และความคิดเห็นต่างๆ 

การตลาดท่ีน าประสาทสัมผัสด้านการได้ยินมาใช้ มักน าเสียงมาใช้เป็นสัญลักษณ์ (Sound logotype) 

เพลงประกอบ (Jingle) เสียงต่างๆ หรือเพลงท่ีน ามาใช้สร้างประสบการณ์ เช่น บริษัทขนาดใหญ่ของ

อเมริกาอย่าง Microsoft ใช้เวลากว่า 8 เดือนในการพัฒนาเสียงท่ีใช้แสดงขณะเปิด Windows Vista 

โดยบริษัทได้เลือกใช้เสียงท่ีใส (clear) เรียบง่าย (simple) และสะท้อนท านองออกมาเป็นค าว่า 

Window Vista ซึ่งประกอบด้วย 4 คอร์ดดนตรี จ านวน 4 วินาที และเลข4 ยังเป็นจ านวนของสีท่ีใช้

ในตราสินค้า เสียงจึงถือเป็นเรื่องท่ีส าคัญเพราะ มันจะถูกเปิดโดยคอมพิวเตอร์จ านวนมากในทุกวัน 

ดังนั้นเสียงจะต้องน าเสนอเอกลักษณ์ของตราสินค้า และสร้างความเพลิดเพลินให้ผู้บริโภคจาก

ประสบการณ์การได้ยิน  

3) ประสาทสัมผัสด้านกล่ิน (Smell sense) เป็นประสบการณ์ท่ีได้รับจากการได้กล่ิน 

(Scent) กล่ินสามารถน ามาประยุกต์ในหลากหลายรูปแบบและวัตถุประสงค์ มันสามารถน ามาใช้เพื่อ

เป็นกลวิธีทางการตลาด (Marketing tactic) เพื่อโฆษณาสินค้า และในด้านกลยุทธ์การตลาด 

(Strategic marketing)  

Richard Axel และ Linda Buck ผู้ได้รับรางวัล Nobel ประจ าปี 2004 ได้ให้ความรู้เกี่ยวกับ

ประสาทสัมผัสด้านกล่ินว่า กล่ินสามารถช่วยแยกความแตกต่าง และมนุษย์สามารถจดจ ากล่ินได้
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มากกว่า 10,000 กล่ิน กล่ินจะถูกน ามาใช้เพื่อสร้างความแตกต่างของต าแหน่งสร้างสินค้าในระยะยาว 

การตามหาความเพลิดเพลินและความเป็นอยู่ที่ดีในชีวิตประจ าวันของเรามักจะน าโดยจมูกของเรา 

ในช่วงหนึ่งร้านขายของช าในเมืองสตอกโฮล์ม ประทศสวีเดนได้น ากล่ินเลียนแบบของส้มมาใช้ในส่วน

จ าหน่ายผลไม้และผัก ส่ิงท่ีเกิดขึ้นคือการจ าหน่ายของส้มท่ีเพิ่มข้ึนอย่างเห็นได้ชัด หรือแม้แต่กล่ินของ

รถยนต์ก็มีส่วนส าคัญกับประสบการณ์ในการซื้อรถยนต์ โดยมีงานวิจัยในยุโรปและอเมริกาแสดงให้

เห็นว่า 86%  ของคนอเมริกัน และ 69% ของคนยุโรปมีความคิดว่า กล่ินมีความส าคัญในการซื้อรถ 

นอกจากนี้กล่ินยังสามารถส่งผลต่อผลกระทบต่ออารมณ์และความรู้สึกในทางบวก ส่ิงส าคัญท่ีสุดใน

การสร้างประสาทสัมผัสทางด้านกล่ินคือการจับคู่กล่ินท่ีเหมาะสมกับสถานการณ์ท่ีเหมาะสม  

4) ประสาทสัมผัสด้านการรับรส (Taste sense) การท าการตลาดในด้านนี้จะถูกน ามาใช้เพื่อ

สร้างจุดแข็งให้กับภาพลักษณ์และลักษณะพิเศษโดยใช้วิธีการเข้าถึงผู้บริโภคในลักษณะเฉพาะตัว ซึ่ง

ผู้บริโภคจะสามารถเข้าถึงรสชาติอันเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าได้อย่างลึกซึ้งขึ้น ประสาทสัมผัสด้าน

การรับรสชาติเป็นปฏิกิริยาตอบกลับท่ีได้รับอิทธิพลจากประสาทสัมผัสด้านการได้กล่ิน เมื่อเกิดการรับ

กล่ินก็จะตามมาด้วยการรับรสชาติ หากผู้บริโภคไม่สามารถได้รับกล่ินของอาหาร ประสบการณ์ด้าน

การรับรู้รสชาติของอาหารก็จะลดน้อยลงถึง 80 เปอร์เซ็นต์ การผสมผสานสองส่ิงนี้จะเกิดเป็นสินค้าท่ี

ให้ประสบการณ์ด้านรสชาติท่ีดีเย่ียม ผู้ใหญ่มีตุ่มรับรสกว่า 10,000 ตุ่มซึ่งสามารถบันทึกและส่งข้อมูล

ไปสู่เซลล์ประสาทและแปลสัญญาณไปสู่สมอง ผู้หญิงจะมีตุ่มรับรู้มากกว่าผู้ชาย ในกรณีร้านกาแฟชื่อ

มีดังอย่าง Starbucks เลือกใช้ประสาทสัมผัสด้านการรับรสโดยมีจุดประสงค์เพื่อส่ือสารประสบการณ์

ด้านการรับรสและสร้างรูปแบบการใช้ชีวิตให้กับผู้บริโภคท่ีต้องการอธิบายเอกลักษณ์ของตนเอง ไม่ใช่

แค่เพียงรสชาติกาแฟเท่านั้น แต่รวมถึงแนวคิดองค์รวมของร้านกาแฟ ร้านให้ความส าคัญกับความ

เพลิดเพลินใจ ความเป็นอยู่ท่ีดี และสนับสนุนสินค้าและภาพลักษณ์ของ Starbucks ท้ังนี้จะเห็นได้วา่

บริษัทท่ีให้ความสนใจกับการสร้างประสบการณ์จากประสาทสัมผัสด้านการรับรสกับผลิตภัณฑ์และ

การบริการมักจะได้เปรียบ แต่ท้ังนี้ประสาทสัมผัสด้านการรับรสเป็นประสาทสัมผัสท่ีเช่ือมโยงกับ

ประสาทสัมผัสอื่นๆ และอาจส่งมอบประสบการณ์ได้ไม่ดีท่ีสุดหากใช้ตามล าพัง 

5) ประสาทสัมผัสด้านการสัมผัส (Touch sense)  การท าการตลาดด้านการสัมผัสเป็นการ

ส่งข้อมูลหรือความรู้สึกต่างๆผ่านการสัมผัสสินค้าท้ังทางกายภาพและการมองเห็นซึ่งช่วยสร้างการ

รับรู้และสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค และสร้างความแตกต่างในการน าเสนอเอกลักษณ์และ
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คุณค่าของตราสินค้าท่ีโดดเด่นและชัดเจนให้กับธุรกิจด้วย ประสาทสัมผัสด้านการสัมผัสถูกมองว่าเป็น

โอกาสของธุรกิจและตราสินค้าในการเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของความคิดและจิตใจผู้บริโภค 

ห้างสรรพสินค้าช่ือดังจากประเทศนอร์เวย์ IKEA ใช้แนวคิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีได้สัมผัสกับ

สินค้าต่างๆทดลองใช้งานก่อนตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคได้สัมผัสกับคุณภาพของสินค้าก็จะเกิดเป็น

ประสบการณ์ต่างๆท่ีเช่ือมโยงกับสินค้า การสัมผัสจะท าให้เรารับรู้ต่อสินค้าได้ในแบบ 3 มิติและ

ประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นนี้สามารถน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ แต่ประสบการณ์

จากการสัมผัสก็สามารถมอบท้ังความพอใจและไม่พอใจได้ การใหค้วามส าคัญกับวัสดุและผิวสัมผัสจึง

เป็นส่ิงส าคัญ การได้สัมผัสกับตราสินค้าไม่ได้ช่วยสร้างเพียงแค่ความรู้สึกทางกายภาพแต่สร้างการ

ตอบสนองทางด้านจิตใจ  ส่ิงส าคัญท่ีสุดคือตราสินค้าต้องพร้อมให้ผู้บริโภคได้สัมผัสและพินิจพิเคราะห์

อย่างเต็มท่ี  

จากท่ีได้กล่าวมานั้น การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสท่ีถูกสร้าง

อย่างเหมาะสมจะน ามาสู่ประสบการณ์ท่ีมีพลังซึ่งสร้างความแตกต่างให้บริษัท สินค้า การกระตุ้น และ

การส่ือสารคุณค่าไปสู่ผู้บริโภค ในการจัดการกับประสาทสัมผัส นักการตลาดต้องให้ความส าคัญท่ี

คุณสมบัติหลัก ลักษณะ (Style) และรูปแบบ (Theme) เพื่อสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า 

2. การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึก (Feel) 

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึก มีวัตถุประสงค์ในการสร้างความรู้สึกท่ีดีให้กับ

ผู้บริโภค โดยความรู้สึกดีท่ีเกิดกับผู้บริโภคจะน าสู่ความช่ืนชอบในสินค้า บริษัท และน าไปสู่ความภักดี

ของตราสินค้าได้ แต่หากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไม่ดีเขาจะหลีกเล่ียงสินค้าและบริษัท การสร้าง

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึกให้ประสบความส าเร็จได้นั้น ต้องสร้างความเข้าใจท่ีชัดเจน

ในการสร้างความรู้สึกขณะเกิดประสบการณ์การบริโภค (Schmitt, 1999)  

ความรู้สึกถูกน าไปใช้ในธุรกิจหลายประเภทท้ังสินค้าอุปโภคและธุรกิจด้านอาหาร เช่น ร้าน

คาเฟ่ Haagen-Dazs ท่ีสร้างสรรค์สัมผัสของไอศกรีมระดับพรีเมียมและความยินดีของความรัก 

Haagen-Dazs เช่ือมโยงตราสินค้ากับแนวคิดเรื่องความรัก ช่ือไอศกรีมถูกตั้งเป็นช่ือท่ีเกี่ยวข้องกับ

ความรัก เช่น Heart of Hearts, Happy Together เป็นต้น การออกแบบตกแต่งร้านในบรรยากาศท่ี

โรแมนติค ภาพโบชัวร์ของคู่รัก และค าขวัญ (Slogan) ท่ีส่ือถึงการอุทิศเพื่อความสุขซึ่งจะปรากฏอยู่ใน
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ส่ือส่ิงพิมพ์ต่างๆของตราสินค้า นอกจากนี้สินค้าซุปแคมเบลล์ (Campbell’s Soup) ก็เลือกใช้การ

เช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความรู้สึก ความรู้สึกเกี่ยวกับความเป็นเด็กและครอบครัวเป็นแกนส าคัญใน

การสร้างแคมเปญของสินค้า การสร้างประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกันท าให้ผู้บริโภคได้รับความรู้สึกท่ีดี

และน่าประทับใจ เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในเชิงบวก ผู้บริโภคจะรักสินค้าและบริษัทด้วย แต่หาก

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในเชิงลบก็จะหลีกเล่ียงการใช้สินค้าและบริษัทนั้น  

 การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึก มีวัตถุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ด้าน

ความรู้สึก (Affective Experience) ซึ่งจ าเป็นทีเราต้องท าความเข้าใจอารมณ์ (Moods) และ

ความรู้สึก (Emotions) ซึ่งมีระดับความเข้มข้นทางความรู้สึกท่ีต่างกันท้ังในสภาวะทางบวกและทาง

ลบซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

อารมณ์ (Moods) คือ สภาวะของความรู้สึกท่ีไม่เจาะจง (Unspecific affective) ส่ิงเร้าท่ี

เฉพาะเจาะจงจะดึงอารมณ์ของผู้บริโภคออกมาโดยไม่รู้ตัว ซึ่งในบางครั้งผู้บริโภคจะมีความเข้าใจท่ีผิด

เกี่ยวกับแหล่งท่ีมาของสภาวะทางอารมณ์ เช่น ความไม่พอใจของผู้บริโภคต่อเสียงเพลงในร้านกาแฟ 

หรือ ความไม่พอใจแอร์โฮสเตสท่ีขัดจังหวะการสนทนาของเราซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ท่ีไม่ดี 

ผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกถึงความไม่พอใจจากส่ิงเหล่านี้ แต่เข้าใจว่าเกิดจากความไม่พอใจในรสชาติกาแฟ 

หรือไม่พอใจในการเดินทางโดยสายการบินนี้  

ความรู้สึก (Emotions) สภาวะความรู้สึกท่ีถูกกระตุ้นอย่างเฉพาะเจาะจง (Stimulus-specific 

affective) ความรู้สึกจะตรงข้ามกับอารมณ์ซึ่งมีความเข้มข้น ความรู้สึกสามารถดึงความสนใจ และ

รบกวนกิจกรรมอืน่ๆท่ีก าลังท าอยู่ตอนนั้น ท้ังอารมณ์โกธร อิจฉา หรือรัก ความรู้สึกเกิดขึ้นได้จาก

บางอย่าง หรือบางคน (คน เหตุการณ์ สินค้า หรือการส่ือสาร) โดยความรู้สึกแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

คือ  

1) ความรู้สึกพื้นฐาน (Basic Emotions) เป็นองค์ประกอบพื้นฐานของความรู้สึกในการใช้ชีวิตซึ่ง

คล้ายกับองค์ประกอบทางเคมี เช่น ความรู้สึกเชิงบวกของความยินดี หรือความรู้สึกเชิงลบของความ

โกธร ความขยะแขยง และความเศร้า ความรู้สึกพื้นฐานเป็นส่ิงท่ีเราพบได้ท่ัวไป ท้ังการแสดงออกผ่าน

ทางสีหน้าท่ีมีลักษณะคล้ายกันในแต่ละวัฒนธรรม ดังนั้นความรู้สึกพื้นฐานจึงถูกน ามาใช้เป็นแนวคิด

ในการส่ือสารแคมเปญท่ัวโลก  
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2) ความรู้สึกท่ีซับซ้อน (Complex Emotions) เป็นการผสมผสานความรู้สึกขั้นพื้นฐานเข้าด้วยกัน

โดยมีความซับซ้อนมากขึ้น ซึ่งนักการตลาดส่วนใหญ่มักจะสร้างความรู้สึกท่ีซับซ้อน ดังเช่น ความรู้สึก

ของความปรารถนาและโหยหาความรู้สึกในอดีตท่ีผ่านมา (Nostalgia) เป็นความรู้สึกท่ีมีพลังแต่หาก

จะน ามาใช้นักการตลาดต้องใช้ส่ิงกระตุ้นท่ีเหมาะสมกับแต่ละวัฒนธรรมและส่ิงเตือนความจ าท่ีเจาะจง

ในแต่ละรุ่น 

ความรู้สึกจะเกิดขึ้นได้ต้องอาศัยส่ิงกระตุ้นและการเปล่ียนแปลงจาก 3 องค์ประกอบ ดังนี้  

1. เหตุการณ์ (Events) คือ ส่ิงหนึ่งเกิดขึ้นเพราะส่ิงนัน้ได้รับความสนใจในผลลัพธ์ของมัน ใน

ด้านการตลาดเหตุการณ์จะถูกกล่าวถึงสถานการณ์การบริโภค เมื่อลูกค้าใช้สินค้า ได้รับ

ประสบการณ์จากตราสินค้าและการบริการจากพนักงาน ส่ิงเหล่านี้จะท าให้ผู้บริโภคได้รับ

อารมณ์ท่ีซับซ้อน ท้ังความสุข ความพึงพอใจ ความเช่ือถือ หรือความผิดหวัง เป็นต้น 

2. ตัวแทน (Agents) คือ คน สถาบัน หรือเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นเพราะคนสนใจในการกระท า ใน

ด้านการตลาดตัวแทนจะถูกกล่าวถึงบริษัทและผู้แทน ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกช่ืนชมหรือ

ต าหนิ และความภูมิใจหรือละอายต่อตัวแทนนั้น 

3. ส่ิงของ (Objects) คือ ส่ิงหนึ่งได้รับความสนใจในแง่มุมหรือคุณสมบัติของมัน ในด้าน

การตลาดส่ิงของจะถูกกล่าวถึงสินค้าและตราสินค้า ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่

ชอบ รักหรือเกลียดต่อส่ิงนั้น (Hulten, Broweus, & Dijk, 2009) 

ความรู้สึกถูกน ามาใช้ในการน าเสนอโฆษณาของแบรนด์ Hallmark ท่ีต้องการส่ือถึงอารมณ์

ความรู้สึกท่ีดีภายในครอบครัว โดยกล่าวถึงการเดินทางกลับบ้านของพี่ชายเพื่อฉลองวันคริสต์มาสท่ี

ต้องเผชิญกับหิมะ แต่พี่ชายก็สามารถเดินทางจนถึงท่ีบ้าน พร้อมการต้อนรับจากน้องชายและทุกคน

ในครอบครัวก็มีความสุข โฆษณาดึงเอาความสัมพันธ์ภายในครอบครัวมาเช่ือมโยงกับเทศกาล

คริสต์มาสโดยใช้อารมณ์ความรู้สึกเป็นตัวด าเนินเรื่องราว (“MICE Experiences สร้างการตลาดเชิง

ประสบการณ์ผ่านทุก Touch Point”, 2555) 

จากท่ีได้กล่าวมานั้น ความรู้สึกเป็นส่ิงท่ีมีพลังเมื่อเกิดข้ึนในขณะการบริโภค ความรู้สึกท่ีแข็งแกร่ง

เกิดจากการติดต่อและมีปฏิสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงผู้บริโภคเข้ากับสินค้า และความรู้สึกนี้จะพัฒนาขึ้น

เรื่อยๆเมื่อเวลาผ่านไป อย่างไรก็ตาม สถานการณ์การบริโภคไม่ได้สร้างการระลึกความรู้สึกเชิงบวก
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เสมอไป บางครั้งมันก็สร้างการระลึกความรู้สึกในลบ เช่นความกลัวที่เกิดจาการคิดถึงการเดินทางไป

หาหมอ ความอายในการไปซื้อถุงยางอนามัย หรือความโกธรที่เกิดจากการซื้อสินค้าในวันท่ีวุ่นวาย 

เป็นต้น สถานการณ์บางอย่างได้เช่ือมโยงกับความรู้สึกเชิงลบ เพราะการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ี

ผิดพลาดซึ่งไม่สร้างความประทับใจให้ผู้บริโภค นักการตลาดเชิงประสบการณ์ต้องท าความเข้าใจ

วิธีการท่ีจะกระตุ้นความรู้สึกในระดับท่ีเหมาะสม หากนักการตลาดท าส าเร็จจะเกิดส่ิงผูกพันท่ีแข็งแรง

ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค  

3. การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความคิด (Think) 

วัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความคิด คือ การกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วน

ร่วมในความคิดสร้างสรรค์ซึ่งจะท าให้เกิดการประเมินองค์ประกอบและสินค้า นักจิตวิทยา J.P. 

Guilford มนุษย์เราเกี่ยวข้องกับความคิดใน 2 รูปแบบท่ีแตกต่างกันคือ การคิดแบบมาบรรจบกัน 

(Convergent Thinking) ซึ่งเป็นวิธีการคิดท่ีเจาะจงไปท่ีการบรรจบกันของค าตอบในการแก้ปัญหา 

และการคิดแบบแยกกระจาย (Divergent Thinking) ซึ่งเป็นวิธีการคิดท่ีขยายไปในทิศทางท่ี

หลากหลาย 

การคิดแบบมาบรรจบกัน (Convergent Thinking) เป็นการคิดวิเคราะห์อย่างมีเหตุผลและ

ความน่าจะเป็นท่ีเกี่ยวข้องกับปัญหา การกระตุ้นการคิดแบบมาบรรจบกันต้องใช้ข้อมูลท่ี

เฉพาะเจาะจงและชัดเจน นักการตลาดต้องช้ีแนะว่าอะไรคือส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องคิดและคิดอย่างไรโดย

ผ่านการน าเสนอของเรา  

การคิดแบบแยกกระจาย (Divergent Thinking) การคิดในรูปแบบนี้จะให้ความมีอิสระและ

มักจะให้ส่ิงตอบแทนท่ีมากกว่า มันจะเช่ือมโยงกับส่ิงท่ีนักจิตวิทยาเรียกว่า ความเช่ียวชาญในการรับรู้ 

(perceptual fluency) (เช่น ความสามารถในการคิดท่ีหลากหลาย) ความยืดหยุ่น (เช่น 

ความสามารถในการเปล่ียนมุมมองโดยง่าย) และความคิดริเริ่ม (เช่น ความสามารถท่ีจะคิดส่ิงท่ี

แตกต่างไปจากธรรมดา) การกระตุ้นการคิดแบบแยกกระจายจะใช้ข้อสรุป แนวคิดท่ัวไปมาเช่ือมโยง

เข้าสู่ความคิดซึ่งโดดเด่นในเรื่องของความเป็นนามธรรมท่ีมากกว่าและการใช้จินตนาการ การคิดแบบ

แยกกระจายจะเกิดขึ้นจากการระดมสมองท่ีผู้ร่วมงานสามารถคิดได้อย่างอิสระและละเว้นจากการ

ประเมิน บริษัท Apple Computer ได้หยิบวิธีการคิดในลักษณะนี้ไปใช้โดยแคมเปญของบริษัทจะใช้
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ภาพบุคลิกท่ีโดดเด่นของการปฏิวัติ (revolution) มาเช่ือมโยงให้ผู้บริโภคเกิดความความคิดท่ีว่าการ

ปฏิวัติเกิดจากสินค้าของ Apple Computer 

 การจะกระตุ้นความคิดได้ ต้องอาศัยส่วนประกอบท่ีส าคัญ 3 ประการคือ 1) ความประหลาด

ใจ (Surprise) เป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมกับการคิดอย่างสร้างสรรค์ 

ความประหลาดใจเป็นผลมาจากความคาดหวังโดยท่ัวไปในเชิงบวกท่ีผู้บริโภคได้รับมากกว่าส่ิงท่ีเขา

ต้องการ และได้รับความพึงพอใจมากกว่าท่ีคาดหวัง 2) ความสงสัยใคร่รู้ (Intrigue) เป็นองค์ประกอบ

ท่ีเป็นมากกว่าความคาดหวังแต่เป็นการคิดแบบนอกกรอบ แคมเปญท่ีสร้างความสงสัยใคร่รู้จะกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคอยากรู้ เกิดปริศนา สร้างความตราตรึงใจ และเกิดความท้าทายจากส่ิงท่ีเป็นสมมติฐาน แต่

การจะท าให้เกิดองค์ประกอบนี้ได้ต้องขึ้นอยู่กับระดับความรู้ ความสนใจ และประสบการณ์ท่ีผ่านมา

ของแต่ละคน 3) การยั่วยุให้เกิดการโต้เถียง (Provocation) เป็นองค์ประกอบท่ีกระตุ้นให้เกิดการ

อภิปราย สร้างการโต้เถียง หรือความตกใจซึ่งขึ้นอยู่กับความต้ังใจของนักการตลาดและกลุ่มเป้าหมาย 

แต่การสร้างการยั่วยุให้เกิดการโต้เถียงนั้นนักการตลาดต้องค านึงถึงความเหมาะสมในการปฏิบัติ 

เพราะบางครั้งอาจน าไปสู่การไม่เคารพกัน ก้าวร้าว และละเมิดศีลธรรม  

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความคิดจะน าผู้บริโภคเข้าไปมีส่วนร่วมในความคิดสร้างสรรค์

ร่วมถึงการคิดแบบมาบรรจบกันและการคิดแบบแยกกระจาย ส่ิงส าคัญท่ีนักการตลาดเชิงความคิด

ควรค านึงถึงอยู่เสมอคือ โครงสร้างความรู้ของผู้บริโภค และแหล่งข้อมูลท่ีเขาสนใจซึ่งจะน าไปสู่การหา

แรงกระตุ้นท่ีเหมาะสมเพื่อให้เกิดความคิด โดยท่ัวไปการตลาดในด้านนี้มักใช้กับสินค้าประเภท

เทคโนโลยี ใหม่ๆ แต่ก็สามารถน ามาใช้กับการออกแบบสินค้า การค้าปลีกและการส่ือสารในหลาย

บริษัท (Schmitt & Rogers, 2008)  

4. การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท า (Act)  

กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท าได้ออกแบบขึ้นเพื่อสร้างสรรค์

ประสบการณ์ของลูกค้าท่ีเช่ือมโยงกับร่างกาย รูปแบบพฤติกรรมระยะยาวและรูปแบบการด าเนินชีวิต 

ประสบการณ์จะเกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น ประสบการณ์ด้านการกระท าบางครั้งเกิดขึ้นเฉพาะ

บุคคลหรือบางครั้งเป็นผลจากการมีปฏิสัมพันธ์กับสังคมส่วนรวม เราเห็นคนอื่นหรือผู้บริโภคกระท าส่ิง

ต่างๆ (เช่น รูปแบบการด าเนินชีวิต) เพื่อแสดงออกความเป็นตัวตนและคุณค่าของตนเอง  รูปแบบการ
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ด าเนินชีวิต (Lifestyle) ถือเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างประสบการณ์ด้านการกระท า ซึ่ง

หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคท่ีแสดงออกผ่านการท ากิจกรรม ความสนใจ และความ

คิดเห็น เพื่อแสดงออกถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคต่อผู้อื่นและตนเอง ผู้บริโภคต้องการให้

นักการตลาดเป็นผู้ช้ีน า เช่น ตราสินค้าท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต นักการตลาดจะต้องไวต้องส่ิงเร้า

ของรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีแนวโน้ม (Trend) ท่ีก าลังเป็นท่ีน่าสนใจหรือเป็นผู้ขับเคล่ือน

แนวความคิดนั้นเอง ซึ่งนักการตลาดต้องแน่ใจว่าส่ิงเหล่านี้ จะสามารถเช่ือมโยงกับตราสินค้าได้และ

สร้างให้เป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์  

ท้ังนี้ นักการตลาดต้องใช้เทคนิคน าเสนอรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีจะสะท้อนรูปแบบกิจกรมต่างๆ 

เพื่อให้ผู้บริโภคมีโอกาสท่ีจะรับรู้และสัมผัสประสบการณ์การกระท า ซึ่งสามารถท าได้ 3 วิธี ดังนี ้

1. กระตุ้นให้เกิดการกระท าท่ีไม่ต้องใช้การคิดวิเคราะห์มากนัก (Induce acting without thinking) 

พฤติกรรมบางอย่างผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องใช้เหตุผลในการวิเคราะห์อย่างละเอียด เช่น แคมเปญ 

“Just do it” ท่ีเป็นท่ีรู้จักของ Nike ซึ่งสนับสนุนให้คนออกก าลังกาย ในปี 1998 Nike ได้เปล่ียนค า

ขวัญ (Slogan) จาก “Just do it” เป็น “I can” และ “I know I can” แต่การโฆษณาค าขวัญใหม่ก็

เป็นเพียงช่วงส้ันๆ เพราะค าขวัญเดิมก็สร้างการดึงดูดท่ีเรียบง่ายให้เกิดการกระท าอยู่แล้วและยังคง

เป็นส่ิงท่ีดีท่ีสุด  

2. การใช้บุคคลต้นแบบ (Use role model) เพื่อกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม เช่น Adidas ท าตลาดด้วย

การพูดถึงคุณลักษณะและประโยชน์ของสินค้า จนเมื่อยุค 90 ได้เปล่ียนการน าเสนอตราสินค้าโดยผ่าน

บุคคลต้นแบบอย่างนักกีฬาชาวอเมริกาท่ีมีช่ือเสียง เพื่อหวังจะดึงดูดกลุ่มเป้าหมายอายุ 12 ถึง 21 ปี 

หรือ Gen Y 

3. พฤติกรรมต้องสอดคล้องกับบรรทัดฐานของสังคม (Appeal to norms) รูปแบบการด าเนินชีวิต

บางอย่างเกิดขึ้นเพราะ พฤติกรรมใหม่ถูกบังคับใช้อย่างเข้มงวดโดยบรรทัดฐานของสังคม เช่น 

กฎหมาย บรรทัดฐานหรือแรงกดดันของกลุ่ม ส่ิงใหม่ท่ีเกิดขึ้นต้องไม่กระทบกับบรรทัดฐานเดิมท่ีมีอยู่

แต่หากเมื่อเวลาผ่านไปคนในสังคมเห็นว่าบรรทัดฐานภายนอกเป็นส่ิงถูกต้องท่ีควรจะท าก็สามารถ

กลายเป็นบรรทัดฐานภายในสังคมได้  
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ประสบการณ์ทางกายภาพ และรูปแบบการด าเนินชีวิตในระยะยาวเป็นประสบการณ์ท่ี

เช่ือมโยงต่อการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น พฤติกกรมท่ีเกิดขึ้นของผู้บริโภคจะไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวตนเพียง

อย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับ ความเช่ือของกลุ่มอ้างอิง รายได้ ทัศนคติ ความสนใจและบรรทัดฐานของ

สังคมอีกด้วย 

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท าเสริมสร้างชีวิตของผู้บริโภคโดยการก าหนด

เป้าหมายประสบการณ์ทางกายภาพของพวกเขา น าเสนอทางเลือกในการท าส่ิงต่างๆ ในการด าเนิน

ชีวิต และปฏิสัมพันธ์ การเปล่ียนแปลงของวิถีชีวิตและพฤติกรรมมักจะมีแรงจูงใจ แรงบันดาลใจ และ

อารมณ์ท่ีมากขึ้นตามธรรมชาติ และน าไปสู่การเปล่ียนแปลงตามบุคคลต้นแบบ เช่น ดาราหรือนักกีฬา 

เป็นต้น (Schmitt & Rogers, 2008) 

5. การเชื่อมโยง (Relate)  

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการเช่ือมโยงขยายสัมผัส ความรู้สึก ความรู้ และการกระท า

ของแต่ละคนโดยเช่ือมโยงบุคคลกับสังคมและบริบททางวัฒนธรรมท่ีสะท้อนให้เห็นในตราสินค้า 

(Schmitt & Rogers, 2008) เป้าหมายของการท่ีเราต้องเช่ือมโยงกับบุคคลอื่นๆ คือ ความต้องการท่ี

จะจัดกลุ่มและหาความหมายของกลุ่ม เมื่อเราต้องการท่ีจะอธิบายตัวเราในลักษณะเฉพาะบุคคลซึ่ง

บางครั้งเราก็ใช้กลุ่มในการอธิบายตัวเรา กลุ่มของสังคม (Social categories) จะอธิบาย

ลักษณะเฉพาะด้วยคุณสมบัติ เช่น เธอเป็นผู้หญิง เธอมาจากเมืองนิวยอร์ก เธอเป็นนักกฎหมาย หรือ

การใช้น าคุณสมบัติมารวมกันในรูปแบบของกลุ่มท่ีซับซ้อนขึ้น เช่น นักกฎหมาหญิงชาวนิวยอร์ก การ

จับกลุ่มไม่ได้เป็นเพียงการอธิบายคุณลักษณะเท่านั้นแต่จะน ามาซึ่งภาพลักษณ์ของแม่บท 

(Prototypical or Stereotypical) ซึ่งใช้ในการแสดงประเภทของผู้บริโภคในแคมเปญด้านการ

ส่ือสาร แม่บทจะท าหน้าท่ีให้ความรู้สึกของเอกลักษณ์ทางสังคมซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในการก าหนดความ

เป็นมโนภาพแห่งตน (Self concept) โดยได้รับผลกระทบจากความรู้สึกของสมาชิกในกลุ่มสังคม

นั้นๆ ส่ิงส าคัญส าหรับการเช่ือมโยงนั้น คือการเลือกกลุ่มอ้างอิงท่ีตรงกับความต้องการแท้จริงของ

ผู้บริโภค (Schmitt, 1999)  

การตลาดเชิงการเช่ือมโยงจะรวมมุมมองของการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการรับรู้ผ่าน

ประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึก และด้านความคิดเข้าด้วยกัน ในส่วนของแคมเปญด้านนี้จะดึงดูดความ
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ต้องการของแต่ละบุคคลในการพัฒนาตนเอง พวกเขาต้องการท่ีจะให้คนอื่นๆ เช่น เพื่อน คนรัก 

ครอบครัวรับรู้ตัวเขาในทางบวก นอกจากนี้เขายังเช่ือมโยงกับบุคคล ระบบสังคมท่ีกว้างขวาง เช่น 

วัฒนธรรมย่อย ประเทศ เป็นต้น การเช่ือมโยงนี้จะสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแรงกับตราสินค้า และกลุ่ม

คนท่ีรักตราสินค้า แคมเปญด้านการเช่ือมโยงถูกใช้ในธุรกิจท่ีหลากหลายท้ัง เครื่องส าอาง ครีมบ ารุง 

และชุดช้ันใน เป็นต้น (Schmitt & Rogers, 2008) 

เมื่อกล่าวถึงความหมาย ลักษณะ รูปแบบการเกิดประสบการณ์และกลยุทธ์การตลาดเชิง

ประสบการณ์แล้ว ส่ิงส าคัญท่ีเราต้องท าความเข้าใจในล าดับต่อมา คือ เครื่องมือในการสร้าง

ประสบการณ์ เนื่องจากเครื่องมือท่ีนักการตลาดเลือกใช้จะมีส่วนส าคัญท่ีจะท าให้การตลาดเชิง

ประสบการณ์นั้นประสบความส าเร็จ โดยจะกล่าวถึงในหัวข้อถัดไป 

 

เคร่ืองมือในการสร้างประสบการณ์ (Experience provider-ExPros) 

เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ คือส่วนประกอบด้านการจัดการท่ีนักการตลาดใช้สร้าง

ประสบการณ์ในด้าน การรับรู้ ความรู้สึก ความคิด การกระท าและความสัมพันธ์ โดยผ่านการส่ือสาร

และช่องทางต่างๆ โดยเครื่องมือท่ีใช้ในการสร้างประสบการณ์นั้นประกอบด้วย 1) การส่ือสารผ่าน

โฆษณาและประชาสัมพันธ์ 2) เอกลักษณ์และสัญลักษณ์ 3) การน าเสนอสินค้า 4) การร่วมมือกับตรา

สินค้า 5) สภาพแวดล้อมของพื้นท่ี 6) เว็บไซต์และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และ7) บุคลากร (Schmitt & 

Rogers, 2008) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

1. การสื่อสาร (Communication) การส่ือสารสามารถสร้างประสบการณ์ในด้านการรับรู้ 

ความรู้สึก การคิด การกระท าและการเช่ือมโยง โดยเครื่องมือการส่ือสารที่มักน ามาใช้ในการสร้าง

ประสบการณ์ หมายรวมถึงการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ประเภทต่างๆ ท้ัง

ภายในและภายนอกองค์กร อาทิ จดหมายข่าว ใบปลิวภายในและภายนอกองค์กร รายงานประจ าปี 

และนิตยสารรายการสินค้า (Magalog) เป็นต้น ซึ่งรวมถึงการประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมต่างๆของ

องค์กร  
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ในท่ีนี้กล่าวถึงตัวอย่างการส่ือสารผ่านโฆษณาท่ีมีผลต่อการสร้างประสบการณ์ท้ัง 5 แบบ 

ได้แก่ ด้านการรับรู้ ความรู้สึก ความคิด การกระท าและความสัมพันธ์ โดยสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง

ประสบการณ์ผ่านตัวอย่างแคมเปญการส่ือสารดังนี้  

- การส่ือสารทางโฆษณาผ่านการรับรู้ (Sense) แชมพู Clairol Herbal Essences เป็น

ผลิตภัณฑ์สระผมช้ินแรกในตลาดอเมริกาท่ีมีพฤกษศาสตร์ธรรมชาติซึ่งเริ่มได้รับความนิยมในยุค 1970 

ต่อมาได้น าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ภายใต้ช่ือ Herbal Essence โดยใช้โฆษณาในการน าเสนอ

ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ ท่ีผู้บริโภคจะได้สัมผัสถึง “ประสบการณ์จากธรรมชาติอย่างแท้จริง” 

(A totally organic experience) และผมท่ีเงางาม โฆษณาทางโทรทัศน์ได้หยิบเอาความรู้สึกจาก

หนังเรื่อง “When Harry Met Sally” มาเลียนแบบ โดยน าเสนอภาพที่นักแสดงเริ่มใช้แชมพู เมื่อ

สัมผัสได้ถึงกล่ินหอมก็ท าให้รู้สึกกระตือรือร้น และเพลิดเพลินในการสระผม ต่อจากนั้นโฆษณาได้ตัด

มาท่ีภาพของคู่รักท่ีดูเบื่อหน่ายซึ่งก าลังชมโฆษณาช้ินนี้อยู่ ซึ่งภรรยากไ็ด้กล่าวขึ้นมาว่า “ฉันจะใหญ่

แชมพูท่ีผู้หญิงในโฆษณาใช้” นอกจากนี้โฆษณาของ Clairol Herbal Essencesยังปรากฏทางส่ือ

ส่ิงพิมพ์โดยมีสีสันสดใสก็เพื่อเน้นย้ าประสบการณ์ โดยผ่านข้อความท่ีว่า “คุณได้รับประสบการณ์จาก

ธรรมชาติอย่างแท้จริงครั้งสุดท้ายเมื่อไร” พร้อมภาพขวดผลิตภัณฑ์พร้อมดอกไม้ป่านานาชนิด 

แคมเปญช้ินนี้ประสบความส าเร็จอย่างมาก (Schmitt & Rogers, 2008)  

- การส่ือสารทางโฆษณาผ่านความรู้สึก (Feel) นาฬิกา Patek Philippe หนึ่งในนาฬิกาท่ีมี

ความเก่าแก่และราคาสูงท่ีสุดในโลก ด้วยความหรูหราและมีช่ือเสียงของตราสินค้า นาฬิกาจึงถูกมอง

ว่าเป็นการลงทุนท่ีคุ้มค่า โฆษณาของ Patek Philippe น าเสนอภาพของผู้หญิงท่ีมีเสน่ห์และแต่งกาย

อย่างดูดีและลูกสาววัย 5 ขวบในชุดลาย สก็อต ท้ังสองก าลังเล่นกันอย่างมีความสุข ภาพที่ดูมั่งค่ังและ

ผ่อนคลาย แม่สวมเพียงแหวนทองเรียบง่ายแต่ไม่ได้ใส่นาฬิกา โดยในโฆษณาน าเสนอข้อความ “หาก

คุณยังไม่ได้เป็นเจ้าของนาฬิกา Petek Phillippe คุณควรเริ่มสนใจได้แล้ว เพื่อส่งมอบส่ิงนี้ในรุ่นต่อไป 

สร้างธรรมเนียมนี้ด้วยตัวคุณเอง” โฆษณาต้องการส่ือสารซึ่ง Patek Phillippe ในฐานะของมรดกสืบ

ทอดจากแม่สู่ลูก เป็นสัญลักษณ์ของความสุขในครอบครัว และความมั่นคง (Schmitt & Rogers, 

2008)  

- การส่ือสารทางโฆษณาผ่านการคิด (Think) สมาคมหนังสือพิมพ์ของอเมริกาได้ท าโฆษณา

เพื่อรณรงค์ ส่งเสริมให้หาความรู้และเห็นความส าคัญของการอ่านหนังสือ โฆษณาได้เลือกใช้บุคคลผู้มี
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ช่ือเสียงท่ีหลากหลายเพื่อสนับสนุนให้ผู้อ่านคิดว่าหนังสือพิมพ์และการอ่านหนงัสือทุกวันเป็นส่วน

ส าคัญของชีวิต โดยน าเสนอภาพคนดังก าลังนั่งอ่านหนังสือพิมพ์ พร้อมกับข้อความ “ส่งเสริมให้

ลูกหลานของคุณอ่านหนังสือทุกวัน” (Encourage your children to read everyday) และ

“เริ่มต้นการอ่านด้วยหนังสือพิมพ”์ (It all start with newspaper) และเพื่อให้โฆษณาเป็นที่รู้จักใน

แต่ละพื้นท่ี ก็จะเปล่ียนคนดังในแต่ละพื้นท่ีนั้นๆ (Schmitt & Rogers, 2008)  

 - การส่ือสารทางโฆษณาผ่านการกระท า (Act) บริษัท Rogaine บริษัทดูแลการเจริญเติบโต

ของเส้นผมส าหรับผู้ท่ีมีผมบาง น าเสนอข้อความ “สุภาพบุรุษ เริ่มดูแลต่อมผมได้แล้ว” (Gentleman, 

Star Your Follicles) ค าส าคัญส าหรับการส่ือสารผ่านการกระท าในโฆษณานี้ คือ “เริ่ม” (Start) การ

ท้าท้ายนี้ช่วยกระตุ้นให้ผู้ท่ีมีปัญหาเส้นผมแต่ยังไม่กล้าท่ีจะเข้ามาปรึกษา ให้กล้าท่ีจะเริ่มต้นดูแลผม 

(Schmitt & Rogers, 2008)  

- การส่ือสารทางโฆษณาผ่านการเช่ือมโยง (Relate) แทนท่ีจะโต้เถียงเรื่องประโยชน์ต่อ

สุขภาพของน้ าส้ม น้ าส้ม Tropicana Pure Premium น าเสนอชุดของโฆษณา (Series) ผ่านโฆษณา

ส่ิงพิมพ์ท่ีเช่ือมโยงกับผู้อ่าน โดยน าสินค้าเข้าไปเช่ือมโยงกับรูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น ลงโฆษณาใน

นิตยสาร Golf Digest โดยโฆษณาน าเสนอภาพผู้ชายในมาดนักกีฬาท่ีนั่งอยู่ท่ีระเบียงของตึก รอบๆตัว

เขามีอุปกรณ์ออกก าลังกายวางอยู่ เขาอยู่ในอิริยาบถท่ีก าลังพักเพื่อด่ืมน้ าส้มพร้อมฉากท้องฟ้าของ

เมือง ภาพทั้งหมดมีสีขาวด ายกเว้นแค่ภาพของน้ าส้มท่ีมีสีสัน พร้อมกับข้อความ “เริ่มต้นเช้าวันใหม่

โดยไม่มี Tropicana Pure Premium ขอไม่เลือก” (Morning without Tropicana Pure 

Premium? Not an option) ซึ่งหากผู้บริโภคท่ีก าลังชมโฆษณาช้ินนี้มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ี

คล้ายคลึงกับโฆษณาก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมโยงเข้ากับตราสินค้า (Schmitt & Rogers, 

2008)   

นอกจากการส่ือสารผ่าน 5 มิติโดยวิธีการโฆษณาท่ีได้กล่าวไปข้างต้น ยังมีเครื่องมือในการ

สร้างประสบการณ์ในรูปแบบของการส่ือสารอื่นๆ ได้แก่ นิตยสารรายการสินค้า (Magalogs) ซึ่งเป็น

การผสมผสานระหว่างนิตยสาร (Magazine) และแค็ตตาล็อกสินค้า (Catalog) โดยใช้การอธิบาย

ประเภทของสินค้า ให้ข้อมูลราคาท่ีช่วยเร้าภาพถ่ายต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

(Lifestyle) และภาพต่างๆ ตราสินค้าช่ือดังอย่าง Abercrombie & Fitch ใช้ นิตยสารรายการสินค้า 

ฉบับพิเศษ A&F Quaeterly น าเสนอข้อมูล เช่นการเลือกสุนัขให้เหมาะสมกับเจ้าของ เรื่องราวของ
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รถยนต์และรถบรรทุกท่ีน่าสนใจ และข้อมูลแนะน าการท่องเท่ียว “Sun, Surf, Sex, and Sydney 

โดยใช้ นิตยสารรายการสินค้าเป็นส่วนหนึ่งการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้าซึ่ง

ปัจจุบันได้รับความนิยมมากขึ้นจากผู้จ าหน่ายสินค้าท่ีต้องการสร้างประสบการณ์ท่ีเช่ือมโยงระหว่าง

บริษัทและลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้การส่ือสารที่น่าสนใจอีกรูปแบบคือ รายงานประจ าปี 

(Annual report) หนึ่งในเครื่องมือท่ีช่วยสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภค บริษัท Duracell ได้น าเสนอ

ต าแหน่งทางการตลาดในฐานะตราสินค้าท่ีเป็นตัวจริงในตลาดโลก รายงานประจ าปีถูกออกแบบให้

เหมือนหนังสือเดินทาง (passport) พร้อมแสตมป์ ภาพจากประเทศต่างๆและภาพพนักงานท่ีถ่ายรวม

กับบูธจากท่ัวโลก (Schmitt & Rogers, 2008)   

นอกจากนี้ G. Belch & M. Belch (2009) ยังกล่าวเสริมว่า การโฆษณา (Advertising) 

เป็นรูปแบบการส่ือสารที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายแต่สามารถระบุแหล่งท่ีมาของผู้สนับสนุนได้ โดยถูก

ออกแบบมาเพื่อโน้มน้าวผู้ฟังให้เกิดการกระท าต่างๆในปัจจุบันหรืออนาคต การโฆษณาเป็นรูปแบบ

การส่ือสารการตลาดซึ่งเป็นท่ีรู้จักและถูกพิจารณาอย่างแพร่หลาย ในฐานะเครื่องมือส่งเสริมการ

ส่ือสารที่ส าคัญโดยเฉพาะบริษัทท่ีต้องการน าเสนอสินค้าและบริการซึ่งมีกลุ่มเป้าหมายเป็นตลาดมวล

รวม (Mass consumer markets) เช่น ธุรกิจรถยนต์ ผู้ผลิตเมล็ดธัญญาหาร ท้ังนี้ยังเป็นกุญแจส าคัญ

ท่ีสร้างความแข็งแรงในการสร้างภาพลักษณ์ บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเร็วและชัดเจน (Belch & Belch, 

2009) 

Kotler และ Keller (2009)  ได้กล่าวถึงลักษณะส าคัญของการโฆษณา ประกอบด้วย                   

1) การโฆษณาเป็นการเน้นย้ าข้อมูล (Pervasiveness) การโฆษณาสามารถกล่าวถึงข้อความซ้ า

หลายๆครั้งจนท าให้ผู้ซื้อรับสารและน าข้อมูลของตราสินค้าและบริการท่ีได้รับมาเปรียบเทียบกับคู่แข่ง

รายอื่นๆ  2) การโฆษณาเป็นการสร้างความประทับใจ (Amplified expressiveness) โฆษณาสร้าง

โอกาสในการน าเสนอบริษัทและสินค้าในรูปแบบของละคร (Dramatizing) และการใช้ภาพ แสง สี 

เสียงท่ีมีศิลปะ ในการโฆษณา  3) การโฆษณาไม่ได้เจาะจงว่าส่ือสารกับใคร (impersonality) ดังนั้น

ผู้บริโภคจึงไม่รู้สึกว่าถูกบังคับหรือจ าเป็นต้องให้ความสนใจอยู่เสมอในขณะท่ีชมโฆษณา แต่ท้ังนี้ 

Kotler ได้กล่าวเสริมเพิ่มเติมว่า ข้อจ ากัดส าคัญอย่างหนึ่งของโฆษณาคือ เป็นการพูดข้างเดียว 

โฆษณาส่วนใหญ่ไม่ระบุหมายเลยโทรศัพท์หรือท่ีอยู่ทางอีเมล์ให้ลูกค้าได้ตอบกลับ ส่ิงเหล่านี้ถือเป็น

การเสียโอกาสของบริษัทท่ีจะได้เรียนรู้จากลูกค้า ซึ่ง เรจิส แมคเคนนา ท่ีปรึกษาทางการตลาด กล่าว
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ไว้ว่า “เราก าลังเผชิญกับความไร้ประสิทธิภาพของโฆษณา การตลาดแบบใหม่ต้องการเสียงตอบรับ 

ซึ่งส่ิงนี้เป็นองค์ประกอบท่ีขาดหายไปจากการโฆษณา”  

นอกจากนี้ Burnett และ Moriaty (1988) ยังได้แบ่งประเภทของการโฆษณาในฐานะ

ส่ือกลางประกอบด้วย 6 ประเภทดังนี ้

1. โฆษณาส่ิงพิมพ์ (Print advertising) ได้แก่ การโฆษณาผ่านหนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่น

พับ ส่วนประกอบหลักในการท าโฆษณาส่ิงพิมพ์ คือ ข้อความโฆษณา (Copy) ท่ีหมายรวมถึงหัวข้อ

หลัก (Headline) หัวข้อรอง (Subhead) ตัวเนื้อหา (Body copy) ค าบรรยาย (Caption) ค าขวัญ 

(Slogan) นอกจากนี้ภาพศิลป์ (Art) ก็เป็นส่วนประกอบส าคัญ ภาพโฆษณาทางส่ิงพิมพ์จะต้องเข้าใจ

ง่าย จดจ าได้ง่ายส าหรับผู้อ่านท่ีไม่มีเวลาอ่านเรื่องราวยาวๆหรือมีชีวิตประจ าวันท่ีค่อนข้างยุ่ง ในขณะ

ท่ีโฆษณาท่ีเน้นเรื่องเนื้อหา ข้อความยาวๆก็สามารถท าได้ ถ้าเรื่องราวนั้นๆมีความน่าสนใจมากพอ 

หรือเช่ือว่าผู้บริโภคจะต้องสนใจเรื่องราวท่ีจะบรรลุลงไปในโฆษณานั้น (Burnett & Moriaty, 1988 

อ้างถึงใน อลิสา เหล่าตระกูล, 2556) นอกจากนี้การโฆษณาผ่านส่ิงพิมพ์ยังมีรายละเอียดเพิ่มเติม ดังนี้  

นิตยสาร (Magazines) คือ ส่ือโฆษณาท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากท่ีสุด โดยออกแบบมาเพื่อ

ดึงดูดความสนใจกลุ่มผู้บริโภคเกือบทุกประเภทท้ังในด้านลักษณะทางประชากร รูปแบบการด าเนิน

ชีวิต กิจกรรม ความสนใจ หรือความงดงาม นิตยสารเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วเพื่อให้การศึกษา ข้อมูล

และความบันเทิงกับผู้อ่านท่ีหลากหลายความต้องการ ท้ังผู้อ่านท่ีเป็นผู้บริโภคและตลาดธุรกิจ 

นิตยสารหลายเล่มก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง เช่น กลุ่มธุรกิจ โรงงาน และบุคคลในแต่ละ

อาชีพ เป็นต้น นอกจากนี้ยังสามารถแบ่งประเภทได้จากความถ่ีในการออก เช่น รายวัน รายเดือน 

หรือสองเดือนครั้ง (Bimonthly) เป็นต้น (G. Belch & M. Belch, 2009) 

หนังสือพิมพ์ เป็นส่ือท่ีมีความส าคัญส าหรับนักโฆษณาในท้องถิ่น โดยเฉพาะร้านค้า 

(Retailers) ซึ่งในบางครั้งรวมถึงนักโฆษณาระดับชาติด้วย แต่หนังสือพิมพ์ยังเป็นส่ือท่ีมีข้อจ ากัดเรื่อง

คุณภาพการผลิตซ้ าของโฆษณา อายุการใช้งานท่ีส้ัน ขาดการคัดเลือกผู้อ่านและกลุ่มผู้อ่าน  

ในขณะนี้ส่ือส่ิงพิมพ์ทั้งนิตยสารและหนังสือพิมพ์ก าลังเผชิญกับการแข่งขันจากอินเทอร์เน็ตท่ี

เพิ่มข้ึน จึงต้องพัฒนาคุณภาพของฐานการหมุนเวียนโดยใช้บริการด้านการตลาดฐานข้อมูล 

(Database marketing services) และพัฒนาการน าเสนอข้อมูลผ่านออนไลน์ นอกจากนี้ปัญหาด้าน

การวัดการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างโฆษณากับผู้อ่านนั้นยังคงเป็นหัวข้อส าคัญท่ีจะแก้ไขปัญหาโดยผ่านส่ือ

ออนไลน์ (G. Belch & M. Belch, 2009) 
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2. โฆษณาผ่านภาพและส่ือกระจายเสียง (Broardcast advertising) ได้แก่ การโฆษณาผ่าน

ส่ือวิทยุ หรือโทรทัศน์ หรือโทรทัศน์ ส่วนใหญ่มีความยาวประมาณ 15 30 หรือ 60 วินาที ด้วย

ระยะเวลาท่ีจ ากัด โฆษณาช้ินนั้นจะต้องง่ายต่อการเข้าใจเรื่องราว ซึ่งในขณะเดียวกันต้องไม่ท าให้

ผู้บริโภคเปล่ียนไปชมช่องอื่น โฆษณาท่ีมีความน่าสนใจ และให้ความบันเทิงจะสามารถดึงความสนใจ

จากผู้บริโภคได้ ท้ังนี้ส่ือวิทยุจะเป็นส่ือท่ีคนส่วนใหญ่จะฟังไปพร้อมๆกับการท ากิจกรรมอื่นๆ ซึง่กล

ยุทธ์ในการสร้างผลกระทบต่อผู้ฟังได้  

ประกอบด้วย 2.1) การใช้เพลงส้ันๆ ง่ายๆ ร้องซ้ าหลายครั้งเพื่อสร้างการจดจ า หลังจากนั้นผู้ฟังท่ีฟัง

อย่างต่อเนื่องก็จะสามารถร้องตามได้ 2.2) การใช้ดนตรีหรือเรื่องขบขัน (Humor) เพราะท้ังสองอย่าง

นี้ สามารถสร้างความสนใจได้ 2.3) ช่วงเวลาในการโฆษณาต้องมีความเหมาะสมท่ีจะสร้างความ

น่าสนใจได้ เช่น โฆษณาร้านอาหารจะออกอากาศผ่านทางส่ือวิทยุในช่วงเย็น เพราะ คาดว่าคนท่ีเลิก

งานแล้วฟังระหว่างขับรถกลับบ้าน (Burnett & Moriaty, 1988 อ้างถึงใน อลิสา เหล่าตระกูล, 2556)   

แต่ท้ังนี้ส่ือวิทยุก็ยังข้อจ ากัดในเรื่องของความสร้างสรรค์ท่ีไม่สามรถน าเสนอภาพได้และกลุ่ม

ฝูงฟังท่ีมีการแบ่งแยกท่ีสูงหรือมีกลุ่มเฉพาะ ส่ือวิทยุจึงเป็นส่ือท่ีถูกกล่าวถึงเสมอเมื่อต้องการโฆษณา

กับกลุ่มผู้ฟังท่ีเฉพาะเจาะจงหรือในท้องถิ่น (G. Belch & M. Belch, 2009) 

 3.  โฆษณานอกบ้าน (Out-of-home advertising) เป็นส่ือโฆษณาท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใน

ระหว่างวนั เช่น การโฆษณาท่ีตู้โทรศัพท์ ภายในห้างสรรพสินค้า ป้ายบอกคะแนนในสนามกีฬา การ

ทาสีท่ีก าแพง เป็นต้น ข้อดีของโฆษณาประเภทนี้คือ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วยข้อความท่ีเฉพาะเจาะจง 

4. โฆษณาเคล่ือนท่ี (Transit advertising) เป็นการใช้ยานพาหนะน าโฆษณาไปยังชุมชน

ต่างๆ ในบางครั้งอาจเห็นรถบรรทุกบนทานด่วนซึ่งมีป้ายโฆษณาติดอยู่บริเวณข้างรถ โดยโฆษณา

เคล่ือนท่ี     ประกอบด้วย 2 ประเภทดังนี้ 4.1) โฆษณาเคล่ือนท่ีภายใน (Interior) เช่น โฆษณา

ภายในรถบัส รถไปใต้ดิน แท็กซี่ โฆษณาเคล่ือนท่ีภายในจะสามารถใส่ตัวหนังสือลงไปในปริมาณมาก

ได้ เพราะผู้โดยสารมีเวลาอ่านข้อความโฆษณา ในขณะท่ี 4.2) โฆษณาเคล่ือนท่ีภายนอก (Exterior) 

จะปรากฏอยู่ด้านข้าง ด้านหลัง หรือด้านบนตัวยานพาหนะ โฆษณาเคล่ือนท่ีมีคุณสมบัติท่ีส าคัญคือ 

สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความเฉพาะเจาะจงได้ ในกรณีท่ียาพาหนะมีเส้นทางวิ่งเป็นประจ า 

โดยการออกแบบโฆษณาจะต้องท าให้ผู้พบเห็นประทับใจอย่างรวดเร็ว (Burnett & Moriaty, 1988 

อ้างถึงใน อลิสา เหล่าตระกูล, 2556) ท้ังนี้การติดป้ายโฆษณาบนรถประจ าทางเป็นอีกหนทางหนึ่งท่ี
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พิพิธภัณฑ์อารยธรรมเอเชีย เลือกใช้ในการประชาสัมพันธ์ เมื่อรถประจ าทางวิ่งไปท่ัวเมืองก็เท่ากับเป็น

การโฆษณาและสร้างภาพของกิจกรรมให้คนท่ีพบเห็น แต่การออกแบบป้ายโฆษณานั้นต้องสมารถ

สร้างการดึงดูดและความสนใจได้ในทันที ภาพหรือข้อความต้องก่อให้เกิดความสงสัยเพื่อให้คนท่ีรับ

สารเกิดความอยากรู้และพยายามหาค าตอบของเนื้อหาท่ีเป็นปริศนา นอกจากนี้ป้ายโฆษณาท่ีติดกับ

เสนาไฟฟ้าในเมืองก็สร้างภาพที่ติดตาให้กับผู้คนท่ีสัญจรไปมาอีกด้วย (ชีวสิทธิ์ บุณยเกียรติ, 2553) 

5. โฆษณาออนไลน์หรือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต (Online or Internet advertising) เช่น

บริการห้างสรรพสินค้าออนไลน์ท่ีธุรกิจน าเสนอสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภค การบริการพื้นท่ีให้ติด

ป้าย (Banner) ท่ีมีข้อความเชิญชวนให้ผู้บริโภคคลิกชมข้อมูลเพิ่มเติม ป้ายโฆษณาเหล่านี้จะปรากฏ

อยู่ในเว็บไซต์อื่นๆ ท่ีตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการจะส่ือสารด้วย โดยป้ายโฆษณาท่ีดีต้องกระตุ้นให้

ผู้ชมเข้ามาชมข้อมูลเพิ่มเติมให้ได้ 

ถึงแม้โฆษณาจะเป็นเครื่องมือการส่ือสารที่ได้รับความนิยม แต่ขณะนี้โฆษณาได้สูญเสีย

ประสิทธิภาพบางอย่างจากในอดีต มันเป็นเรื่องอยากท่ีจะเข้าถึงผู้ฟังกลุ่มใหญ่ เนื่องจากในปัจจุบัน

ผู้ฟังมีการแบ่งเป็นกลุ่มย่อยๆ อีกท้ังโฆษณาจะต้องสร้างให้ส้ันลง เกิดความแตกต่างน้อยและผู้บริโภค

ท่ีหลีกเล่ียงการชมโฆษณา นอกจากนี้ส่ิงท่ีเป็นปัญหาส าคัญท่ีสุดคือ การขาดความน่าเช่ือถือ 

(Credibility) ผู้บริโภครับรู้ว่าโฆษณานั้นกล่าวเกินจริงมีความล าเอียงและส่ิงท่ีแย่ท่ีสุด คือ ความ

ล่วงล้ า (Intrusive) และไม่มีความจริงใจ (Dishonest) (Kotler, 2003) นอกจากนี้ Davenport และ 

Beck (2001, as cite in Kotler, 2003) กล่าวว่า การน าเสนอข้อมูลท่ีมากเกินไปจะไม่มีแรงดึงดูด

มากพอและก่อให้เกิดความสับสนในการรับข้อมูลและยากท่ีจะท าให้ผู้คนเกิดความสนใจ เพราะฉะนั้น

การน าเสนอข้อมูลท่ีเหมาะสมกับผู้รับฟังเป้าหมายจึงเป็นส่ิงส าคัญมากท่ีจะสร้างความดึงดูดใจให้ผู้คน

เข้ามาในหน่วยงานหรือแหล่งเรียนรู้ต่างๆ    

6. ส่ืออื่นๆ (Other advertising media) ยังมีอีกหลายวิธีท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายได้ เช่น การโฆษณาแบบส่งจดหมายโดยตรง (Direct-mail advertising) การโฆษณา

ประเภทนี้เป็นการก้าวข้ามระหว่างการโฆษณาและการตลาดโดยตรง (Direct marketing) การเขียน

เพื่อโฆษณาจะต้องมีความแข็งแกร่งพอท่ีจะกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคได้ เพราะการโฆษณาแบบส่ง

จดหมายโดยตรงจะไม่พนักงานขายหรือจัดวางผลิตภัณฑ์แสดงไว้เหมือนในร้านค้า (Burnett และ 

Moriaty, 1988 อ้างถึงใน อลิสา เหล่าตระกูล, 2556)  
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นอกจากการโฆษณาผ่านส่ือหลักท่ีได้รับความนิยมตามท่ีได้กล่าวไปในขั้นต้นแล้ว ส่ือ

สนับสนุน (Support media) ก็เป็นอีกหนึ่งทางเลือกท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ผ่านจุดติดต่อ

ของตราสินค้า (Brand contact points) ท่ีหลากหลาย เช่น ส่ือนอกสถานท่ี (Out-of-home 

media) เช่น การตกแต่งถนน (Street furniture) ส่ือเคล่ือนท่ี (Transit) และใบประกาศ (Posters) 

เป็นต้น การสร้างตราสินค้าด้วยความบันเทิง (Branded Entertainment) ซึ่งรวมถึงการวางตรา

สินค้า (Product and computer game placement) และ การผสมผสานสินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่ง

ของรายการหรือเนื้อหาของภาพยนตร์ (Product integration) และโฆษณา ณ จุดซื้อ (จุด

ขาย) (Point of purchase) เป็นต้น  ส่ือสนับสนุนมีความได้เปรียบอยู่หลายประการ เช่น เรื่อง

ค่าใช้จ่าย ความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของตลาด หรือความยืดหยุ่นในการสร้างสร้างส่ือ 

เป็นต้น แต่จุดอ่อนส าคัญของส่ือประเภทนี้คือ การขาดการวัดข้อมูลของผู้ชม (Audience 

measurement) และการพิสูจน์ซึ่งท าให้นักโฆษณาถูกบังคับให้ตัดสินใจโดยไม่มีข้อมูลท่ีเป็นรูปธรรม

และข้อมูลของแต่ละบุคคล (G. Belch & M. Belch, 2009)   

ดังนั้นนกัโฆษณามีทางเลือกท่ีจะเลือกวิธีการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพื่อให้แน่ใจว่า

ข้อความท่ีต้องการส่งไปถึงผู้ฟัง ในโลกของการส่ือสารข้อมูลข่าวสารท่ีมีความหลากหลาย 

(Multimedia) เมื่อผู้ฟังสามารถท าส่ิงต่างๆในเวลาเดียวกันและได้รับข้อมูลท่ีมากมายจากหลาย

ช่องทาง (Multichannel) นักโฆษณาจึงต้องให้ความสนใจกับทุกรูปแบบการส่ือสาร (G. Belch & M. 

Belch, 2009)   

อย่างไรก็ดียังมีวธิีการส่ือสารซึ่งมีความเหมือนกับการโฆษณาตรงท่ีเป็นการส่ือสารกับบุคคล

ท่ัวไปไม่เฉพาะเจาะจง แต่ในทางกลับกันองค์กรไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย คือ การเผยแพร่ข้อมูล 

(Publicity)  

ซึ่งเป็นการส่ือสารกับบุคคลท่ัวไปโดยไม่ได้เจาะจงบุคคล (Nonpersonal communication) 

โดยต้องการเผยแพร่ข้อมูลขององค์กร สินค้า การบริการ หรือแนวคิด โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายโดยตรง

หรือมีการระบุผู้สนับสนุนตราสินค้า ซึ่งการเผยแพร่ข้อมูลมักมีลักษณะเป็นข้อมูลท่ีมีเรื่องราว (News 

story) บทบรรณาธิการ (Editorial) หรือการประกาศ (Announcement) เกี่ยวกับองค์กร สินค้าและ

บริการ โดยบริษัทและองค์กรจะพยายามให้ส่ือน าเสนอข้อมูลท่ีน่าช่ืนชอบเกี่ยวกับสินค้า บริการ และ

สาเหตุหรือเหตุการณ์ท่ีส่งผลต่อการตระหนักรู้ ความรู้ความคิดเห็น หรือพฤติกรรม โดยเทคนิคท่ี
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น ามาใช้ในการเผยแพร่ข้อมูลได้แก่ ข่าวแจก (New releases) งานแถลงข่าว (Press conferences) 

บทความ (Feature articles) ภาพถ่าย (Photographs) ภาพยนตร์ (Film) และวีดีโอเทป 

(Videotape) (G. Belch & M. Belch, 2009) 

 

นอกจากการส่ือสารผ่านการเผยแพร่ข้อมูลแล้ว นักส่ือสารยังสามารถส่ือสารข้อมูลผ่าน    

การประชาสัมพันธ์ (Public relations)  

การประชาสัมพันธ์ เป็นการบริหารจัดการซึ่งประเมินทัศนคติของสาธารณชน (Public 

attitudes) ก าหนดนโยบายและกระบวนการด้านการส่ือสารของบุคคลและองค์กรเพื่อให้เป็นที่

น่าสนใจของสาธารณชน อีกท้ังด าเนินการเพื่อสร้างความเข้าใจและยอมรับจากประชาชน เป้าหมาย

ของการประชาสัมพันธ์นั้นคือการสร้างและรักษาภาพลักษณ์ในเชิงบวกของบริษัทซึ่ง “ความ

น่าเช่ือถือ” (Credibility) เป็นข้อได้เปรียบส าคัญในการส่ือสารรูปแบบนี้ เนื่องจากผู้บริโภคมีแนวโน้ม

ท่ีจะเกิดความสงสัยน้อยลงเมื่อได้รับข้อมูลท่ีช่ืนชอบของสินค้าและบริการจากแหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภค

รับรู้ว่าจะน าเสนอข้อมูลโดยไม่มีอคติ ท้ังนี้การประชาสัมพันธ์จะใช้การเผยแพร่ข้อมูลและเครื่องมือ

การส่ือสารที่หลากหลายในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรรวมกัน เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์ในวาระพิเศษ 

(Special publications) กิจกรรมท่ีมีส่วนร่วมกับชุมชน (Participation in community activities) 

การระดมทุน (Fundraising) การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ และกิจกรรมสาธารณะต่างๆ (Public 

affair activities) (G. Belch & M. Belch, 2009) ซึ่งสอดคล้องกัน Shimp (2000) ท่ีกล่าวว่าการ

ประชาสัมพันธ์มีบทบาทหลายประการ เช่น 1) เพื่อให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการด าเนินงานและ

กิจกรรมต่างๆของธุรกิจ 2) เพื่อสร้างความสัมพันธน์อันดีระหว่างองค์กรและประชาชนกลุ่มต่างๆท่ี

เกี่ยวข้อง 3) เพื่อสร้างความนิยมเล่ือมใสและสร้างความศรัทธาจากประชาชน 4) เพื่อสร้างภาพลักษณ์

ท่ีดีให้แก่ตราสินค้าและธุรกิจ และสุดท้าย 5) เพื่อเสริมสร้างความเจริญและความมั่นคงให้กับธุรกิจ 

(นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) Kotler (2003) ได้กล่าวว่าเครื่องมือในการท าประชาสัมพันธ์เพื่อการสร้าง

ความสนใจ (Attention) และสร้างคุณค่าท่ีควรกล่าวถึง (Talk value) ซึ่งสามารถเรียกเครื่องมือ

เหล่านี้ว่า PENCILS of Public relations โดยมีองค์ประกอบ ดังนี้ 1) ส่ือส่ิงพิมพ์ (Publications) 2) 

การจัดงาน (Events) 3) ข่าวสาร (News) 4) ชุมชนสัมพันธ์ (Community affairs) 5) ส่ือท่ีมีความ

เป็นเอกลักษณ์ (Identity media) 6) การชักชวนให้ส่งเสริมหรือสนับสนุน (Lobbying) และสุดท้าย 
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6) การลงทุนเพื่อสังคม (Social Investment) ดังนั้น การประชาสัมพันธ์จึงเป็นการสร้างและรักษา

ความประทับใจต่อผู้บริโภค ตลอดจนภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร โดยจะส่งผลดีต่อช่ือเสียงในอนาคต 

ภาพที่ 2.4 เคร่ืองมือในการสร้างประสบการณ์ 

 

ท่ีมา: Schmitt, B.H. (1999). Experiential marketing. NewYok, NY: Free Pree Press, p. 73. 

2. เอกลักษณ์ และสัญลักษณ์ (Visual/Verbal identity) เป็นเครื่องมือท่ีช่วยสร้างการรับรู้ทาง

ประสาทสัมผัส ความรู้สึก การคิด การกระท าและการเช่ือมโยงได้เช่นกัน การสร้างเอกลักษณ์และ

สัญลักษณ์นั้นต้องอาศัยองค์ประกอบดังนี้  

 ชื่อตราสินค้า (Brand names) ช่ือตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่งในการมอบประสบการณ์ของ

สินค้า เช่น Sunkist เป็นสินค้าจากผลไม้ Skin-So-Soft สินค้าบ ารุงผิวจาก Avon หรือ Silverstone 

สารเคลือบท่ีไม่ท าให้อาหารติดกระทะของ Dupont ช่ือของตราสินค้าส่วนใหญ่มักตั้งมาจาก ช่ือผู้

คิดค้นสินค้า ตัวอักษรจากช่ือย่อ หรือการบอกลักษณะและคุณสมบัติของสินค้า แต่ธุรกิจประเภท

สินค้าไฮเทคก็มีบางช่ือท่ีพิเศษ เช่น Youtube Amazon.com เป็นต้น (Schmitt & Rogers, 2008)  

Philip Kotler และ Milton Kotler กล่าวว่า ช่ือสินค้าเป็นส่ิงท่ีส าคัญ เมื่อเราได้ช่ือตราสินค้า

แล้วควรตรวจสอบว่าช่ือนั้นสะท้อนลักษณะท่ีต้องการหรือไม่ ช่ือตราสินค้าควรมีลักษณะ 6 ประการ
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คือ น่าจดจ า (Memorable) มีความหมายท่ีดี (Meaningful) น่าช่ืนชอบ (Likable) ถ่ายโอนได้ 

(Transferable) ปรับเปล่ียนได้ (Adaptable) และรักษาไวไ้ด้ (Protectable) โดย 3 ประการแรก

เป็นลักษณะท่ีใช้ในการสร้างตราสินค้า (Brand building) และ 3 ประการหลังเป็นลักษณะในเชิง

ป้องกันตัว (Defensive) (ฟิลิป คอตเลอร์ & มิลตัน คอตเลอร์, 2556) 

 เคร่ืองหมายตราสินค้า (Logos) เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างการรับรู้ บริษัท Chiba ได้ใช้

สัญลักษณ์ตราสินค้าในการในการถ่ายทอดประสบการณ์ โดยออกแบบให้มีรูปทรงเหมือนผีเส้ือ แทน

สัญลักษณ์ของการเปล่ียนแปลงและการพัฒนาของบริษัทท่ีมุ่งสู่อนาคต ผีเส้ือมีสีสันและขนาดท่ี

แตกต่างกันเพื่อเป็นตัวแทนของธุรกิจในเครือของ Chiba เช่น สีฟ้าหมายถึงฝ่ายดูแลลูกค้า เป็นต้น  

3. การน าเสนอสนิค้า (Product presence) การน าเสนอสินค้าช่วยแสดงประสบการณ์ตัวอย่างท่ี

ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้า โดยผ่านองค์ประกอบดังนี้ 

          การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product design) เป็นการสร้างประสบการณ์ผ่านการออกแบบ

สินค้าท่ีดี เช่น เครื่องก าจัดขนสตรี Satinelle ท่ีออกแบบมาให้เหมาะสมกับสรีระของผู้หญิง และการ

ใช้สีสันท่ีคล้ายกลีบดอกทิวลิป ซึ่งการเช่ือมโยงของความเป็นผู้หญิงยังสะท้อนผ่านช่ือสินค้าและ

ค าอธิบายของความอ่อนโยนใต้ช่ือสินค้า 

   บรรจุภัณฑ์ (Packaging) เป็นพื้นท่ีท่ีสามารถบรรยายข้อความท่ีสร้างความรู้สึก ผู้บริโภค

ให้ความสนใจและคาดหวังกับบรรจุภัณฑ์มากข้ึน Wallace Church บริษัทให้ค าปรึกษาด้านการ

ออกแบบซึ่งเป็นผู้น าด้านบรรจุภัณฑ์ท่ีสร้างประสบการณ์ได้กล่าวว่า 70% ของการตัดสินใจซื้อสินค้า

อุปโภคบริโภคเกิดขึ้นที่ช้ันวางสินค้า บริษัทไอศกรีม Jack & Jill ได้ออกแบบเอกลักษณ์ของสินค้าใหม่

เพื่อสร้างการระลึกถึงพนักขายไอศกรีม ซึง่เราจ าได้จากวัยเด็ก สัญลักษณ์ตราสินค้าท่ีออกแบบใหม่

น าเสนอภาพที่เป็นลายปักซึ่งอยู่บนชุดพนักงานขายไอศกรีม ภาพพื้นหลังบนบรรจุภัณฑ์แสดงฉากย่าน

ของความทรงจ าท่ีคิดถึงของเด็กๆที่ต้ังใจรอรถขายไอศกรีมโบราณเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีระลึกถึง

ความทรงจ าวัยเด็ก  

ตัวละครที่ใช้แทนตราสินค้า (Brand characters) ตราสินค้า Pillsbury สร้างตัวละคร

ขนมปังซึ่งเป็นท่ีเก่าแก่ซึ่งมีคุณค่าต่อความรู้สึก โดยปัจจุบันตัวละครถูกปรับให้ผอมลงและสามารถ

แสดงความรู้สึกท่ีมีพลังมากขึ้นและช่วยสร้างประสบการณ์ในการมีส่วนร่วมกับสินค้า อีกท้ังสร้างความ



 

 

52 

สนุกสนานภายในครอบครัวซึ่งเป็นบุคลิกของตราสินค้า นอกจากนี้ตัวละครมักถูกน าเสนอท่ีจุด

จ าหน่ายสินค้าเพื่อสร้างการรับรู้ เช่น ตัวละครส าคัญในภาพยนตร์ Star Wars trilogy ท่ีจัดแสดงบน

กระดาษขนาดเท่าตัวจริง เป็นต้น  

4. การร่วมมือกับตราสินค้าอื่น (Co-branding) เป็นการสร้างประสบการณ์ผ่านกิจกรรมทาง

การตลาด การเป็นผู้สนับสนุน และการวางตราสินค้าในภาพยนตร์ (Schmitt & Rogers, 2008) 

 กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing and sponsorships) เพื่อฉลองครบรอบ 

125 ปีของบริษทัประกันภัยท่ีมีช่ือเสียง Zurich ได้ร่วมสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ เช่น การแสดงดอกไม้

ไฟและพลุท่ีทะเลสาบในเมือง Zurich นอกจากนีบ้ริษัทยังได้ร่วมสนับสนุนกิจกรรมทางวัฒนธรรมรวม

กับองค์กร UNICEF เป็นต้น โดยท่ัวไปการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีแนวโน้มท่ีจะมีประสิทธิภาพและ

มีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการโฆษณาทางส่ือต่างๆ การโฆษณาช่วยสร้างการตระหนักรู้ได้แต่อาจไม่ได้สร้าง

การตัดสินใจซื้อหรือการซื้อได้ 

Kotler และ Keller (2009) กล่าวว่า การสร้างเหตุการณ์และประสบการณ์ (Event and 

Experience) สามารถเป็นส่วนประกอบในการส่ือสารการตลาดได้ โดยมีประโยชน์ท่ีน่าสนอยู่ 3 

ประการ คือ  

1. สร้างความสัมพันธ์ (Relevant) การสร้างสรรค์กิจกรรมท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคจะสร้าง

ความสัมพันธ์อย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความเช่ือมโยงท่ีมีต่อตนเอง  

2. สร้างความเช่ือมโยง (Involving) เหตุการณ์และประสบการณ์สามารถมอบส่ิงท่ีเกิดขึ้นจริง ณ 

ขณะนั้นในผู้บริโภคได้ ซึ่งส่งเสริมการมีส่วนร่วมเพิม่ข้ึน  

3. ส่ือสารความหมายโดยนัย (Implicit) เหตุการณ์เป็นการขายแบบทางอ้อม หรือ “Soft sell”   

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) จึงเป็นการสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคได้มี
ส่วนร่วมในกิจกรรมการส่ือสารการตลาดซึ่งเป็นส่ิงส าคัญท่ีช่วยดึงดูดความสนใจ และส่งผลต่อทัศนคติ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อตราสินค้าได้ในสภาวะท่ีสินค้ามีคู่แข่งขันเกิดข้ึนมากมายในท้องตลาด
และมีการส่ือสารเกิดขึ้นอย่างมากมายด่ังในปัจจุบัน นักการตลาดจึงได้หันมาสร้างกิจกรรมท่ีช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดการจดจ าตราสินค้าในทางบวก และเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มลูกค้า (Ducan, 
2005) สอดคล้องกับ G. Belch & M. Belch (2009) ท่ีกล่าวว่า การตลาดเชิงกิจกรรม คือ โอกาสใน
การส่งเสริมการขายท่ีได้รับการออกแบบเพื่อสร้างความเกี่ยวพันและดึงดูดความสนใจจาก
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กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า โดยสามารถสร้างการสนับสนุนและการมีส่วนร่วม (experience) กับ
ตราสินค้าได้ในเชิงอารมณ์ รวมท้ังยังสามารถเข้าถึงกลุ้มผู้บริโภคท่ียากต่อการเข้าถึงด้วยส่ือในรูปแบบ
ด้ังเดิม ท้ังนี้กิจกรรมทางการตลาดสามารถสร้างอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภคได้โดยการสร้างความเกี่ยวพัน 
(Involvement) ให้เกิดข้ึนซึ่งจะท าให้เกิดความประทับใจและน่าจดจ าต่อกลุ่มผู้บริโภคมากกว่า
ส่งเสริมตราสินค้าโดยใช้ส่ือแบบด้ังเดิม การท าการตลาดเชิงกิจกรรมจะมีข้อได้เปรียบในลักษณะท่ี
กิจกรรมทางการตลาดสามารถช่วยให้องค์กร และตราสินค้ามีความโดดเด่น และยังเป็นเครื่องมือใน
การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร ลูกค้า และผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่าย ส าหรับข้อจ ากัดของการ
ท าการตลาดเชิงกิจกรรมคือ ขอบเขตของกิจกรรมท่ีจะมุ่งเน้นการส่ือสารกับคนบางกลุ่มซึ่งเมื่อ
เปรียบเทียบเป็นสัดส่วนจะน้อยมากเมื่อเทียบกับกลุ่มเป้าหมายท้ังหมดของตราสินค้า ท าให้มี
ผลตอบแทนจากการลงทุนมีระดับท่ีค่อนข้างต่ า (G. Belch & M. Belch, 2009) 

นอกจากนี้ G. Belch & M. Belch (2009) ยังกล่าวว่า การสนับสนุน 
(Sponsorship) หมายถึง การสนับสนุนทางการเงินจากองค์กร บุคคลหรือกิจกรรมเพื่อแลกกับการ
ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าและการสร้างความสัมพันธ์ ความแตกต่างระหว่างการให้การสนับสนุนเป็น
เงินบริจาคหรือการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน คือ ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและการ
สนับสนุนเหตุการณ์ องค์กร และบุคคลซึ่งเกิดความสัมพันธ์ที่ได้รับประโยชน์ร่วมกนัท้ังสองฝ่าย 
ตัวอย่างของการสนับสนุนท่ีดี เช่น สายการบิน Qantas ผู้สนับสนุน Wallabies ทีมลักบี้ของ
ออสเตรเลีย Qantas ได้น าเสนอภาพตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งผ่านการส่ือสารการตลาด โดยสายการบิน
แห่งชาติของออสเตรเลียนั้นมีความเหมาะสมท่ีจะสนับสนุนทีมกีฬาของของชาวออสเตรเลียเอง แต่
อย่างไรก็ตามหากความสัมพันธ์เกิดความไม่สอดคล้องกับข้อความท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาด เช่น 
สายการบินสนับสนุนทีมจากชาติอื่นแทนทีมของชาติตนเอง การสนับสนุนนี้อาจไม่ส่งผลดีต่อสินค้า
หรือบริการได้ เพราะจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนเกี่ยวกับส่ิงท่ีตราสินค้ายืดมั่นอยู่ (G. Belch & 
M. Belch, 2009)   

การวางตราสินค้า (Product placement) ในภาพยนตร์ก าลังเป็นแหล่งก าไรที่เพิ่มข้ึน

ของการร่วมมือทางการตลาด โดยสามารถสร้างการจดจ าตราสินค้าได้เพิ่มข้ึน เช่น ในภาพยนตร์เรื่อง 

Tomorrow Never Die ได้วางต าแน่งตราสินค้าในภาพยนตร์ เช่น รถยนต์ BMW นาฬิกา OMEGA 

และโทรศัพท์มือถือ Ericsson เป็นต้น (Friedman, 1988, อ้างถึงใน Schmitt & Roger, 2008) การ

วางตราสินค้าเป็นส่วนส าคัญของสตูดิโอ Disney และMcDonald’s มาหลายปี การเติบโตของ

กิจกรรมภาพยนตร์ได้ดึงดูดหุ้นส่วนใหม่ๆ เช่น Hollywood และSony เป็นต้น  
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5. สภาพแวดล้อมของพื้นที ่(Spatial environment) พื้นท่ีของร้านค้าเป็นส่วนส าคัญในการสร้าง 

ประสบการณ ์Howard Schultz ประธานบริหารของ Starbucks Coffee กล่าวว่า “ในร้านค้าหรือ

ร้านอาหาร ประสบการณ์ของลูกค้าเป็นเรื่องส าคัญมาก การประสบกับความรู้สึกแย่เพียงครั้งเดียว 

คุณจะสูญเสียลูกค้าคนนั้นไปตลอดชีวิต (Schultz and Jones, 1999, อ้างถึงใน Schmitt & Roger, 

2008) ร้านจ าหน่ายสินค้าตกแต่งบ้าน Pottery Barn สร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าผ่านการสร้าง

บรรยากาศให้เหมือนบ้าน สร้างความผ่อนคลาย และแสดงสินค้าให้เหมือนกับว่าสินค้านั้นอยู่ในบ้าน

ของคุณ ร้านค้าแห่งนี้สร้างความแตกต่างกับร้านค้าแบบด้ังเดิมโดยให้ลูกค้ามีโอกาสได้ทดลองใช้สินค้า

จริงเพื่อให้เวลาลูกค้าในการตัดสินใจซื้อ สภาพแวดล้อมท่ีเหมือนกับสตูดิโอด้านการออกแบบ การ

ตกแต่งและสินค้าท่ีลูกค้าชอบสามารถน ากลับไปตกแต่งให้เข้ากับบ้านของลูกค้าได้ (Schmitt & 

Roger, 2008)  

นอกจากการใช้สภาพแวดล้อมของพื้นท่ีเพื่อสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าเพื่อเป้าหมายในเชิง

ธุรกิจแล้ว การใช้สภาพแวดล้อมของพื้นท่ีเพื่อสร้างประสบการณ์ในแหล่งเรียนรู้ก็เป็นส่ิงส าคัญ เช่นกัน 

ขอยกตัวอย่าง พิพิธภัณฑ์ศิลปะสมัยใหม่ซานฟรานซิสโก (San Francisco Museum of Modern 

Art: SFMOMA) ได้ร่วมมือกับ IDEO บริษัทด้านการออกแบบช่ือดัง ในการปรับโฉมบริเวณจุด

จ าหน่ายบัตรทางเข้าท่ีมีสองต าแหน่งท าให้เกิดความสับสน และขาดความสวยงาม จึงต้องการ

ปรับปรุงใหม่ให้สอดคล้องกับระบบการบริการใหม่ของพิพิธภัณฑ์ หลังจากการรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ใน

การปรับปรุง เคาน์เตอร์จ าหน่ายบัตรถูกกันเพื่อให้เหลือต าแหน่งเดียว ตลอดจนใช้วัตถุโปร่งแสง

เพื่อให้ผู้เข้าชมสามารถมองเห็นบรรยากาศภายในพิพิธภัณฑ์และดึงดูดความสนใจมากขึ้น การ

ปรับปรุงครั้งนี้ส่งผลดีต่อบริการด้านอื่นๆของพิพิธภัณฑ์ เช่น บริการน าชมหรือการให้ข้อมูลข่าวสาร  

นอกจากนี้ IDEO น าการออกแบบพื้นท่ีมาปรับปรุงส่วนใช้งานภายในโดยสร้างพื้นท่ีส่วนกลาง

ส าหรับผู้เข้าชมท่ีต้องการสมาธิหรือความเป็นส่วนตัวเพิ่มขึ้น เพื่อให้ผู้ชมและสมาชิกของพิพิธภัณฑ์ได้

มีพื้นท่ีและใช้เวลาในการสัมผัสความงามของงานศิลปะในห้องโถง ผ่านความรู้สึกท่ีเหมือนก าลัง

พักผ่อนอยู่หน้าระเบียงหรือเดินเล่นสบายๆอยู่ท่ีลานกว้างในเมือง การออกแบบพื้นท่ีใหม่ในลักษณะนี้

ยังรวมไปถึงพื้นท่ีอื่นๆของพิพิธภัณฑ์ อย่างร้านกาแฟ ร้านขายของท่ีระลึก และห้องประชุม ท่ีล้วน

เปล่ียนให้กลายเป็นพื้นท่ีท่ีสร้างประสบการณ์ในรูปแบบใหม่ โดยการปรับปรุงครั้งนี้ยังช่วยเพิ่มจ านวน
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ผู้เข้าใช้บริการมากข้ึนอีกด้วย ("SFMOMA Atrium Redesign for San Francisco Museum of 

Modern Art," 2004) 

6. เว็บไซต์และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Website and electronic media) หนึ่งในช่องทางการส่ือสาร

ท่ีบริษัทใช้ส่ือสารกับผู้บริโภคซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดีต่อตราสินค้ากับผู้บริโภค แต่บางบริษัทก็ใช้

ส่ือนี้เพื่อให้ข้อมูลมากกว่าท่ีจะมอบความสนุกสนานหรือส่ิงอื่นๆท่ีเช่ือมโยงกับผู้บริโภคผ่านการตลาด

เชิงประสบการณ์ ในบางธุรกิจใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างประสบการณ์จริงและ

สร้างสรรค์ส่ิงใหม่ๆ เว็บไซต์ถูกใช้เป็นตัวกลางในการส่ือสารกับผู้บริโภคแทนพนักงานขาย หรือมีห้อง

สนทนาออนไลน์กับผู้บริโภคเพื่อใช้แทนการขายแบบตัวต่อตัวหรือการขายตรงทางโทรศัพท์ (Kaplan, 

1988, อ้างถึงใน Schmitt & Roger, 2008) เว็บไซต์บริการด้านการท่องเท่ียว Club Med ซึ่งมีคติ

พจน์ (Slogan) ว่า “เลือกในแบบท่ีเป็นตัวคุณ” (Do it your way) ซึ่งให้ความส าคัญกับการสร้าง

ประสบการณ์องค์รวมให้กับลูกค้าแต่ละคน โดยลูกค้าสามารถเลือกใช้บริการหรือวางแผนการ

ท่องเท่ียวตามความต้องการของลูกค้า อีกท้ังลูกค้าสามารถศึกษาข้อมูลต่างๆ ของท่ีพัก การท่องเท่ียว

และจองต๋ัวเครื่องบินออนไลน์ได้จากเว็บไซต์นี้ด้วย การท่ีลูกค้าเข้าชมเว็บไซต์ของ Club Med ก็

เหมือนได้ท่องเท่ียวไปในตัว ซึ่งถือเป็นส่ิงส าคัญของการตลาดเชิงประสบการณ์ (Schmitt & Roger, 

2008) หรือเว็บไซต์ของพิพิธภัณฑ์และสถาบันวิจัย Smithsonian Institute ของสหรัฐอเมริกาท่ีไม่

เพียงน าเสนอข้อมูลของท่ีต้ังและบริการของพิพิธภณัฑ์แต่ละแห่งเท่านั้น แต่ยังน าเสนอตารางกิจกรรม

และนิทรรศการต่างๆท่ีก าลังจัดแสดง หรือเคยจัดแสดงในอดีตอย่างชัดเจน ในส่วนของพิพิธภัณฑ์ด้าน

ศิลปะจะมีการน าเสนอข้อมูลผลงาน ผู้สร้างสรรค์งาน อีกท้ังสามารถคลิกเพื่อเช่ือมโยงไปถึงคลังภาพ

ออนไลน์ (Online gallery) และคลิปสัมภาษณ์ผู้สร้างสรรค์ผลงาน นอกจากนี้เว็บไซต์ยังมีบริการขาย

หนังสือเกี่ยวกับนิทรรศการท่ีคุณสนใจอีกด้วยซึ่งท าให้ผู้ท่ีสนใจมาใช้บริการพิพิธภัณฑ์สามารถหา

ข้อมูลท่ีสนใจ หรือชมนิทรรศการที่เราไม่สามารถเดินทางไปชมได้ (Smithsonian, 2014)   

ท้ังนี้ G. Belch & M. Belch (2009) ได้อธิบายว่า การส่ือสารการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ์/

อินเทอร์เน็ต (Interactive/ Internet marketing communication) เป็นการส่ือสารข้อมูลแบบ

สองทาง (two-way flow) ซึ่งผู้รับสารจะมีส่วนร่วมในการส่ือสารและเปล่ียนแปลงรูปแบบและเนื้อหา

ข้อมูลอย่างเป็นปัจจุบัน (Real time) ซึ่งมีความแตกต่างกับการส่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิม ด้ังเช่น

การโฆษณาซึ่งเป็นการส่ือสารแบบทางเดียว ส่ือใหม่ (New media) ท าให้ผู้ใช้งานสามารถท าหน้าท่ีได้
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หลายบทบาท ท้ังเป็นผู้รับข้อมูลและสามารถและปรับแต่งข้อมูลและภาพลักษณ์ขององค์กร ติดต่อ

สอบถาม ตอบค าถามและซื้อสินค้าได้อีกด้วย นอกจากอินเทอร์เน็ตแล้วรูปแบบการส่ือสารที่ใช้ส่ือเชิง

ปฏิสัมพันธ์ (Interactive media) ท่ีน ามาใช้ ได้แก่ แผ่นซีดี (CD-ROMs) ร้านจ าหน่ายสินค้า (Kiosks) 

โทรทัศน์ท่ีมีปฏิสัมพันธ์ได้ (Interactive television) และโทรศัพท์มือถือ (Mobile phone)  

ข้อดีของการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ต คือ นักการตลาดสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการ

ส่ือสารได้ เนื่องจากส่ือออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มท่ีเฉพาะเจาะจงได้ เช่น การส่ือสารผ่านอีเมล์หรือ

เว็บไซต์ชุมชนออนไลน์ ท่ีนักการตลาดสามารถก าหนดกลุ่มผู้รับหรือเห็นสารได้ และสามารถปรับสาร

ให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคได้ในแต่ละกลุ่ม นอกจากนี้ส่ืออินเทอร์เน็ตยังเปิดโอกาสให้

ผู้บริโภคสามารถมีปฏิกิริยาตอบกลับได้ ช่วยสร้างความเกี่ยวพันกับสินค้าและความพึงพอใจมากขึ้น

ด้วย ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางท่ีผู้บริโภคสามารถสืบหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างสะดวกและ

รวดเร็วและเปิดกว้างส าหรับอิสระในการส่ือสาร แต่ในทางกลับกัน การส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ต 

บางครั้งอาจวัดประสิทธิภาพของการส่ือสารได้ยาก เช่น การวัดการส่ือสารของ Banner หรือ Pop-

up จ านวนมาก อีกท้ังในบางครั้งกรณีอาจล่วงล้ าความเป็นส่วนตัวและสร้างความร าคาญให้แก่

ผู้บริโภคได้ (G. Belch & M. Belch, 2009)  

ในปัจจุบันส่ือสังคมออนไลน์ก็เป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมอย่างมาก ปัทมวรรณ สภาพร กล่าวว่า 

Social Friend and Foe จะเป็นหนึ่งใน Media Trends ปี 2015 เนื่องจากผู้ใช้ดิจิทัลของเมื่อไทย

ชอบแชร์ (Share) ชอบคอมเม้นท์ (Comment) และกดไลค์สูง (Like) มากกว่าค่าเฉล่ียของท้ังโลก 

ดังนั้นปีหน้าเฟซบุ๊ค (Facebook) ไลน์ (Line) ยูทูป (Youtube) ก็ยังเป็นส่ือท่ีส าคัญของการวางแผน

ส่ือ ("Media Trends 2015," 2558)  

7. บุคลากร (People) พนักงานขาย ตัวแทนบริษัท พนักงานลูกค้าสัมพันธ์ พนักงานให้บริการ และ

ทุกคนท่ีสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับบริษัทและตราสินค้า ในธุรกิจเครื่องแต่งกายช้ันสูงให้ความส าคัญกับ

พนักงานท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ พนักงานขายร้าน Sulka ท่ี Rodeo 

Drive boutique แสดงออกถึงความเป็นมิตรกับลูกค้า ให้ค าแนะน าและใส่ใจการเลือกสรรสินค้าท่ี

เหมาะสมส าหรับลูกค้า พนักงานขายจะน ากาแฟรสชาติดีถูกเสิร์ฟให้ลูกค้าด่ืมระหว่างชมสินค้าภายใน

ร้านและใช้เวลาไม่นานในการหยิบสินค้าท่ีลูกค้าต้องการ ส่ิงเหล่านี้ล้วนท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ

เป็นอย่างมาก   
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 เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์และช่องทางในการส่ือสารที่ได้น าเสนอในข้างต้น เป็นส่ิง

ส าคัญท่ีนักส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์น าไปใช้ในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค โดย

การใช้เครื่องมือท่ีเหมาะสมจะสร้างการเช่ือมโยงผู้บริโภคให้เกิดประสบการณ์ท้ัง 5 รูปแบบ คือ 

ประสบการณ์ด้านการรับรู้ ความรู้สึก การคิด การกระท า และการเช่ือมโยง การสร้างประสบการณ์ท่ี

มีประสิทธิภาพจะสามารถเข้าถึงและสร้างประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจ แต่หากนักส่ือสารการตลาด

สามารถน าประสบการณ์ทุกรูปแบบและเครื่องมือในการสร้างประสบการณ์มาใช้รวมกัน จนเกิดเป็น

การสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมได้ ผู้บริโภคจะเกิดประสบการณ์ในเชิงบวกต่อตราสินค้าและ

องค์กรอย่างมาก  

ภาพที่ 2.5 ตารางการสร้างประสบการณ์ผ่านการวางแผนกลยุทธ์การใช้เคร่ืองมือและช่องทาง 

 

ท่ีมา: Schmitt, B.H. (1999). Experiential marketing. NewYok, NY: Free Pree Press, p. 74. 

ล าดับขั้นการเกิดประสบการณ์ 

แม้ว่าเราจะทราบถึงประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ท้ัง 5 แบบ ซึ่งเป็นพื้นฐานและจุดเริ่มต้นของ

การตลาดเชิงประสบการณ์แล้ว หากแต่จุดมุ่งหมายท่ีแท้จริงของการท าการตลาดเชิงประสบการณ์ก็

คือ การสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค โดยการตลาดเชิงประสบการณ์แบบ

องค์รวม (Holistic Experience) เกิดขึ้นได้จากการผสมผสานของประสบการณ์ท่ีประกอบข้ึนจาก

หลายส่วน (Experiential hybrid) หรือประสบการณ์เชิงกลยุทธ์มากกว่า 2 แบบข้ึนไป ซึ่งเป็นการ

ขยับจากประสบการณ์แบบเด่ียวสู่ประสบการณ์ท่ีหลากหลายข้ึน สามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบคือ 
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1) ประสบการณ์ส่วนบุคคล (individual experience) คือ การสร้างประสบการณ์ด้านการรับรู้ทาง

ประสาทสัมผัส (Sense) ความรู้สึก (Feel) และการคิด (Think) ให้กับผู้บริโภคแต่ละบุคคล 2) 

ประสบการณ์ท่ีต้องมีส่วนร่วมกับผู้อื่น (Shared experience) คือ การสร้างประสบการณ์ในด้านการ

กระท า (Act) ท่ีต้องมีส่วนร่วมกับกิจกรรมอื่นๆ และประสบการณ์ด้านการเช่ือมโยง (Relate) ท่ีจะ

อ้างอิงกบกลุ่มทางสังคม (Schmitt, 1999) 

ตัวอย่างของการสร้างประสบการณ์หลากหลาย คือ แผนกขานเครื่องส าอางของ Shiseido 

ร้าน 5S ท่ีใจกลางมหานครนิวยอร์ก เมื่อผู้บริโภคมองจากภายนอกเข้าไปเหมือนได้มองเข้าไปในห้อง

จัดแสดงงานศิลปะมากกว่าจะเป็นร้านขายเครื่องส าอาง ในร้านตกแต่งด้วยเพดานสูง หน้าต่างบ้าน

ใหญ่ จัดแสงด้วยแสงธรรมชาติ มีพื้นไม้สีอ่อนและพื้นท่ีท่ีโล่งกว้าง เมื่อก้าวเข้าไปจะรู้สึกเหมือนเข้าไป

ในพิพิธภัณฑ์ ท้ังนี้ภายในร้านมีข้อความปรัชญาแบบองค์รวมท่ีส่ือสารกับลูกค้าเมื่อเข้าไปในร้าน เป็น

ข้อความท่ีกล่าวถึงความงดงามของผู้หญิงท่ีสะท้อนการคิด สะท้อนการใช้ชีวิต และการกล่าวถึงผู้หญิง

ทุกคนล้วนมีความงามในรูปแบบของตนเอง เมื่อเดินไปรอบๆร้านจะพบการสัดแสดงผลิตภัณฑ์ราวกับ

ช้ินงานศิลปะมากกว่าการเป็นเครื่องส าอาง ประกอบกับภาพผู้หญิงท่ีตกแต่งท่ีบริเวณผนังใกล้กับ

ผลิตภัณฑ์ในบรรยากาศสบายๆ นอกจากนี้ยังมีคอมพิวเตอร์จอสัมผัสท่ีให้ข้อมูลการตอบปัญหาด้าน

ผิวพรรณ เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีเข้ามาในร้าน ท้ังนี้เพลงและบรรยากาศภายในร้านโดยรวม

นั้น ถือว่าสามารถกระตุ้นการรับรู้ได้ท้ัง 5 แบบ ซึ่งร้านยังได้เตรียมผลิตภัณฑ์ขนาดทดลองไว้ให้กับ

ลูกค้าท่ีสนใจเพื่อกระตุ้นประสบการณ์ด้านการทดลองอีกด้วย 

การสร้างประสบการณ์ไม่เพียงถูกน ามาใช้กับบริษัท หรือห้างร้านเพื่อจ าหน่ายสินค้า แต่

สามารถน ามาใช้กับแหล่งเรียนรู้ ขอยกตัวอย่างพิพิธภัณฑ์ท่ีให้ความส าคัญกับประสบการณ์ของ

ผู้ใช้บริการซึ่งเข้าใจความแตกต่างของผู้ใช้บริการและสร้างสรรค์บรรยากาศท่ีเหมาะสมกับ

ประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการต้องการ คือ พิพิธภัณฑ์วิคตอเรีย แอนด์ อัลเบิร์ต (Victoria and Albert 

Museum: V&A) หนึ่งในเป้าหมายส าคัญคือการสร้างพิพิธภัณฑ์ท่ีมีเนื้อหาเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้บริการท่ี

หลากหลาย โดยไม่จ ากัด เช้ือชาติ สีผิว สถานะทางสังคมหรือเศรษฐกิจ และความพิการทางร่างกาย

ด้วยตัวเลขของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ท่ีมีความพิการในปี 2010-2011 มีจ านวนสูงถึง 76,300 คน V&A 

จึงมุ่งเน้นให้ความส าคัญเรื่องการออกแบบบริการที่รองรับผู้ใช้บริการกลุ่มนี้ด้วยเช่นกัน ต้ังแต่การปรับ

ทางเข้าหลักให้เป็นทางลาดและปรับขนาดของบานประตูให้กว้างพอส าหรับผู้ท่ีใช้รถเข็นหรือบริการ
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จากฝ่ายน าชมท่ีแบ่งตามความต้องการของผู้พิการ ต้ังแต่การอนุญาตให้ผู้พิการทางสายตาสามารถน า

สุนัขน าทางของตนเข้าไปยังห้องจัดแสดง ซึ่งแต่ละห้องจะมีการจัดเตรียมส่ิงพิมพ์ขนาดใหญ่แสดง

รายละเอียดท่ีพิมพ์ด้วยอักษรเบรลล์ ไปจนถึงจัดโปรแกรมเสวนาพิเศษท่ีเปิดโอกาสให้ได้สัมผัสวัตถุจัด

แสดงไปพร้อมกับฟังเทปค าบรรยายผ่านหูฟัง ในขณะเดียวกันก็ไม่ลืมเรื่องความปลอดภัยของ

ผู้ใช้บริการว่าเป็นส่ิงส าคัญท่ีสุด โดยจัดให้มีบริการส่งสัญญาณกริ่งเตือนท่ีมีความดังพิเศษท้ังยังเตรียม

เพจเจอร์ไว้ให้ในกรณีเกิดเหตุการณ์เพลิงไหม้ เพจเจอร์จะส่ันและส่งแสงแฟลชเป็นสัญญาณเตือนภัย

ส าหรับผู้เข้าชมพิการทางการได้ยิน เป็นต้น (กมลกานต์ โกศลกาญจน์, 2556) 

ภาพที่ 2.6 ล าดับการเกิดประสบการณ์ 

 

ท่ีมา: Schmitt, B.H. (1999). Experiential marketing. NewYok, NY: Free Pree Press, p.194. 

เพื่อการสร้างประสบการณ์ให้ส าเร็จองค์ประกอบท่ีส าคัญอีกประการหนึ่งคือ วงล้อของ

ประสบการณ์ (Experience wheel) ซึ่งเป็นแนวทางในการก าหนดเครื่องมือหรือช่องทางต่างๆท่ี

ผสมผสานเพื่อสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภคโดยรูปแบบประสบการณ์ต่างๆท้ัง 

5 รูปแบบจะมีความสัมพันธ์กันโดย  

1) ประสบการณ์ด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัส (Sense) คือความสนใจของผู้บริโภค  

2) ประสบการณ์ด้านความรู้สึก (Feel) คือการสร้างความรู้สึกให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ  

3) ประสบการณ์ด้านความคิด (Think) คือการเพิ่มประสบการณ์ทางการรับรู้และความสนใจท่ีเข้มข้น

ขึ้น  
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4) ประสบการณ์ด้านการกระท า (Act) คือประสบการณ์ท่ีน าไปสู่พฤติกรรม ความภักดีต่อตราสินค้า  

5) ประสบการณ์ด้านการเช่ือมโยง (Relate) คือประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นกับผู้บริโภคซึ่งเช่ือมโยงกับ

สังคม   

ผ่านส่ิงเช่ือมต่อระหว่างกันของประสบการณ์แต่ละรูปแบบในการสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมให้

เกิดขึ้นกับผู้บริโภค (Experiential connectors) 

ภาพที่ 2.7 วงล้อประสบการณ์ 

 
ท่ีมา: Schmitt, B.H. (1999). Experiential marketing. NewYok, NY: Free Pree Press, p.213. 

ขั้นตอนการสร้างประสบการณ์ 

Pine และ Gilmore (1999) กล่าวว่า การสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคถือว่าเป็นส่วน

หนึ่งของการด าเนินธรุกิจ จึงได้ก าหนดขั้นตอนการสร้างประสบการณ์เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับความพึง

พอใจ เกิดความเช่ือมั่น และความคาดหวังจากประสบการณ์ท่ีจะได้รับอย่างน่าประทับใจในการใช้

บริการครั้งต่อไป ซึ่งมีรูปแบบดังต่อไปนี ้

1. การสร้างรูปแบบของประสบการณ์ (Theme the experience) เป็นจุดเริ่มต้นของการสร้าง

ประสบการณ์ คือ การสร้างเรื่องราวท่ีต้องอาศัยการเข้ามามีส่วนร่วมของผู้บริโภคเพื่อสร้างความ

สมบูรณ์ของเรื่อง Disney ใช้การสร้างเรื่องราวเพื่อขับเคล่ือนประสบการณ์อันน่าจดจ าให้กับผู้บริโภค 

ซึ่งรูปแบบของประสบการณ์ส่วนใหญ่จะมีพื้นฐานมาจากเรื่องราวในภาพยนตร์หรือเทพนิยายต่างๆ จึง

เกิดเป็นประสบการณ์แปลกใหม่ ในแนวคิด “การก้าวเข้าสู่โลกภายนอกท่ีแสนพิเศษ” (Step inside 

the great outdoors!) หรือรูปแบบประสบการณ์ของเกาะ Bamboola เกาะแห่งความสนุกและการ
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ผจญภัย ซึ่งสร้างประสบการณ์ผ่านการเล่าเรื่องราวการผจญภัยของเด็กน้อยท่ีหายไปให้ทะเลและ

ได้รับการช่วยเหลือจากเต่าทะเลยักษ์ซึ่งน าเขาสู่เกาะท่ีสวยงามแต่เต็มไปด้วยขยะ เด็กๆจึงต้องเข้าไป

ช่วยท าความสะอาดเพื่อให้เต่าสามารถมาว่างไข่ได้อีกครั้ง ท้ังนี้ส่ิงส าคัญท่ีจะสร้างรูปแบบของ

ประสบการณ์ให้ประสบความส าเร็จได้นั้น จะต้องอาศัยปัจจัยหลักๆ 5 ประการ ดังนี้  

1) รูปแบบประสบการณ์ท่ีน่าดึงดูดต้องปรับเปล่ียนให้เข้ากับความรู้สึกท่ีเป็นจริงของผู้บริโภค 

2) สถานท่ีท่ีเต็มไปด้วยความรู้สึกจะส่งผลต่อประสบการณ์ท่ีได้จากพื้นท่ี เวลาและ

สาระส าคัญอื่นภายในสถานท่ีและเวลานั้นๆ เช่น ร้าน ESPN (Baltimore’s Inner Harbor) ท่ีใช้เวลา

ในการสร้างรู้สึกท่ีแตกต่าง โดยสร้าง Sport bar รปูแบบพิเศษในแนวคิด “เชียร์การแข่งขันอย่างไม่มี

วันหยุด” (Cheering never stops) ซึ่งสร้างความรู้สึกของการเฉลิมฉลองให้แฟนกีฬาในขณะนั้น 

ร้านถ่ายทอดการแข่งขันอย่างต่อเนื่องทุกจุด ทุกประเภทกีฬา ผ่านโทรทัศน์จ านวน 300 เครื่องเพื่อ

สร้างประสบการณ์การเชียร์ที่ไม่มีวันหยุด 

3) รูปแบบประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจจะผสมผสานพื้นท่ี เวลาและสาระส าคัญอื่นๆภายใน

สถานท่ีและเวลาเข้าด้วยกัน โดยการเช่ือมโยงและติดต่อกันอย่างต่อเนื่อง การเล่าเรื่องเป็นเครื่องมือ

ส าคัญในการสร้างรูปแบบประสบการณ์ หนังสือและภาพยนตร์ที่ดีจะสามารถดึงผู้ชมเข้าไปมีส่วนร่วม

ได้เมื่อเขาสร้างเรื่องราวท่ีเป็นจริงอย่างสมบูรณ์และใส่ใจในรายละเอียดท่ีสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ชม 

เช่นเดียวกับร้าน Lori’s Dinner (San Francisco) ท่ีออกแบบรูปแบบของร้านในยุคทศวรรษที่ 1950 

ตกแต่งร้านด้านเครื่องเล่นเพลง บูทสินค้าโบราณและเครื่องแต่งกายของพนักงานท่ีออกแบบให้ย้อน

ยุค เมื่อน ามาผสมผสานกันจึงเกิดเป็นประสบการณ์แห่งวันวาน (Pine & Gilmore, 1999) ในประเทศ

ไทยสถานท่ีท่ีสร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจผ่านสถานท่ีและเรื่องราวท่ีน่าสนใจ เช่น เพลินวาน ซึ่ง

น าเสนอบรรยากาศวิถีชีวิตและอาคารบ้านเรือนของหัวหินในอดีตโดยผู้เช่ียมชมสามารถสัมผัสกับขนม

โบราณ สินค้าหายาก ดนตรี การตกแต่งและกิจกรรมต่างๆแบบย้อนยุค (www.plearnwan.com)  

4) การท าให้รูปแบบของประสบการณ์มีพลังเพิ่มมากขึ้น โดยการสร้างสถานท่ีหลายๆรูปแบบ

เข้ามาไว้เป็นหนึ่งเดียวกัน เช่น สวนสนุก Disneyland ซึ่งใช้ “การเล่น” มาเป็นรูปแบบประสบการณ์ 

โดยแบ่งสถานท่ีออกเป็น 2 รูปแบบคือ Club Disney และ Discovery Zone โดยแต่ละส่วนจะมี

เครื่องเล่นตามแต่ละรูปแบบ ในส่วนของ Club Disney ท่ีมีเครื่องเล่นท้ังหมด 9 เขตพื้นท่ีการเล่นใน

สถานท่ีแห่งเดียวและเปิดโอกาสให้เด็กและผู้ใหญ่ให้เล่นเครื่องเล่นตามความสนใจ  
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5) รูปแบบประสบการณ์จะต้องมีความเหมาะสมและสอดคล้องกับกิจการหรือการน าเสนอ

ของบริษัท 

รูปแบบประสบการณ์ท่ีมีประสิทธิภาพจะต้องกระชับและจับใจ การมีรายละเอียดท่ีมากไปจะส่งผลต่อ

ประสิทธิผลในการมอบระสบการณ์  

2. การสร้างตัวชี้น าประสบการณ์ในเชิงบวก (Harmonize impressions with positive cues) 

รูปแบบเป็นพื้นฐานของการสร้างประสบการณ์ ประสบการณ์ควรสร้างความประทับใจท่ีไม่อาจลบ

ออกจากใจผู้บริโภคได้ เพราะความประทับใจของผู้บริโภคจะเป็นส่วนเติมเต็มท่ีท าให้การสร้างรูปแบบ

ของประสบการณ์มีความสมบูรณ์แบบ ท้ังนี้บริษัทจะต้องสร้างความประทับใจโดยการน าเสนอ

แนวทางท่ีมีความสอดคล้องกับความต้องการทางธรรมชาติของผู้บริโภค และแต่ละแนวทางจะต้อง

สนับสนุนรูปแบบท่ีก าหนดไว้เพื่อสร้างประสบการณ์ได้แก่ผู้บริโภคด้วย เช่น โรงพยาบาล East 

Jefferson General Hospital ท่ีออกแบบการสร้างความประทับใจให้ผู้ท่ีมาใช้บริการรับการรักษาได้

รู้สึกถึงความอบอุ่น (Warmth) ความห่วงใยใส่ใจ (Caring) และความเป็นมืออาชีพ 

(Professionalism) โดยการให้พนักงานและแพทย์ทุกคนติดป้ายช่ือท่ีสามารถอ่านได้ง่าย มีการเคาะ

ประตูห้องทุกครั้งก่อนเข้าตรวจคนไข้ มีการแบ่งสัดส่วนของพื้นท่ีปิดจะจัดไว้ส าหรับการท ากิจกรรมท่ี

ไม่ควรเปิดเผยอย่างการขนย้ายเลือด และพื้นท่ีเปิดจะจัดไว้ส าหรับการสร้างประสบการณ์อันน่า

ประทับใจ เช่น บนเพดานของห้องพักฟื้นมีการวาดภาพแนวศีลธรรม หรือมีการปูพื้นในรูปแบบ

แตกต่างกันตามการใช้งาน เป็นต้น ท้ังนี้ลักษณะท่ีแตกต่างของประสบการณ์จะขึ้นอยู่กับลักษณะท่ี

แตกต่างของความประทับใจด้วยเช่นกัน 

3. ก าจัดตัวชี้น าประสบการณ์เชิงลบ (Eliminate negative cues) เพื่อสร้างความมั่นใจในการมอบ

ประสบการณ์เชิงบวก ผู้น าเสนอประสบการณ์ต้องก าจัดทุกอย่างท่ีลดทอน ขัดแย้ง หรือหันเหความ

สนใจจากรูปแบบประสบการณ์ท่ีได้ก าหนดไว้ เพื่อหลีกเล่ียงการปล่อยตัวชี้น าในเชิงลบ เช่น นักแสดง

ของ Disney theme-park จะไม่ได้รับอนญุาตให้ออกนอกพื้นท่ีจัดแสดงโชว์และให้นักแสดงสวม

บทบาทท่ีได้รับอยู่เสมอเมื่อท าการแสดง ท้ังนี้เพื่อหลีกเล่ียงการแสดงท่ีไม่เหมาะสมซึ่งอาจท าให้

ผู้บริโภคหมดความประทับใจ แม้กระท่ังโรงพยาบาล East Jefferson General Hospital ท่ีบังคับให้

แพทย์และพนักงานทุกคนแต่งกายให้ถูกระเบียบตลอดเวลา เพื่อแสดงถึงความเป็นมืออาชีพในการ

ท างาน ไม่อนุญาตให้ใส่น้ าหอมท่ีมีกล่ินแรงเกินไปเพราะอาจไปรบกวนการรักษาของผู้บริโภคได้ การ
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ก าจัดตัวชี้น าประสบการณ์ในเชิงลบเป็นส่ิงส าคัญ เพราะหากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์เชิงลบ หรือ

ได้รับบริการอย่างตามบุญตามกรรม มันจะท าลายประสบการณ์ได้ 

4. ผสมผสานประสบการณ์ท่ีน่าจดจ า (Mix in memorabilia) ผู้บริโภคมักจะซื้อบางส่ิงบางอย่าง

ส าหรับเก็บความทรงจ าท่ีท าให้ย้อนคิดถึงประสบการณ์ท่ีได้สัมผัสจากสถานท่ีต่างๆ นักท่องเท่ียวซื้อ

โปสการ์ดเพื่อระลึกถึงสถานท่ีท่องเท่ียว นักกอล์ฟซื้อเส้ือ หมวกท่ีปักด้วยตราสัญลักษณ์เพื่อหวนระลึก

ถึงการแข่งขันรอบส าคัญ เป็นต้น การซื้อของท่ีระลึกจึงเปรียบได้กับส่ิงประดิษฐ์ท่ีจับต้องได้จาก

ประสบการณ์ท่ีน่าจดจ า เมื่อบริษัทหรือธุรกิจต่างๆต้องการสร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจ 

ประสบการณ์นี้จะต้องอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค เช่น Hard Rock Café ได้สร้างความประทับใจ

ให้กับลูกค้าโดยน าไปสู่การเพิ่มมูลค่าของการขายเส้ือยืดตราสินค้าของ Hard Rock เพียงแค่พิมพ์

สถานท่ีหรือประเทศท่ีมีสาขาของ Hard Rock ท่ีให้บริการอยู่ลงบนเส้ือยืดก็สามารถขายเส้ือได้ใน

จ านวนมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคท่ีน่าประทับใจต่อบริษัทและตราสินค้าจึงต้องการซื้อเป็นของท่ีระลึก

เก็บไว้ 

5. สร้างการมีส่วนร่วมผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 (Engage the five senses) การมีส่วนร่วมกับ

ประสาทสัมผัสด้านการรับรู้ของผู้บริโภคจะช่วยสนับสนุนและส่งเสริมการสร้างรูปแบบประสบการณ์ 

หากการสร้างประสบการณ์ผ่านการรับรู้มีประสิทธิภาพมากเท่าใด ก็จะสร้างความประทับใจท่ีน่าจดจ า

ขึ้นมากเท่านั้น เช่น การส่งเสริมรูปแบบประสบการณ์ท่ีได้ก าหนดไว้ให้กับผู้บริโภคของร้าน 

Rainforest Café ท่ีกระตุ้นการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 เมื่อลูกค้าเดินเข้ามาในร้านจะได้ยินเสียง 

(Sound) Sss-sss-ZZZ จะดังขึ้น หลังจากนั้นลูกค้าจะได้เห็น (See) หมอกบางๆรอยขึ้นจากก้อนหิน 

และสัมผัสความรู้สึก (Feel) ถึงความอ่อนนุ่มและความเย็นท่ีกระทบ (Touch) กับผิวหนัง ต่อจากนั้น

ลูกค้าจะได้กล่ิน (Smell) หอมของเขตเมืองร้อน และล้ิมรสชาติหรือจิตนาการถึงการรับรสชาติ 

(Taste) ของความสดช่ืน  

บริษัทท่ีต้องการน าเสนอประสบการณ์ท่ีน่าดึงดูดใจควรก าหนดรูปแบบประสบการณ์และ

ความประทับใจท่ีจะสามารถถ่ายทอดไปยังผู้บริโภคได้ ซึ่งบางครั้งเราอาจจะเริ่มจากการท ารายการ

ของความประทับใจท่ีอยากให้ผู้บริโภคได้รับ จากนั้นคิดถึงเรื่องราวท่ีสร้างความประทับใจและพัฒนา

มันให้ดีท่ีสุด (Pine และ Gilmore, 1999) โดยหลักในการสร้างประสบการณ์ท่ีน่าดึงดูดใจมีข้ันตอน 

ดังนี ้
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1. ต้องมีความต้ังใจท่ีจะสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้ลูกค้า (Intentional) กิจการต้องค านึงถึงว่า

ลูกค้าต้องการประสบการณ์อะไรและอย่างไรเมื่อกา้วเข้ามาในกิจการ เช่น ลูกค้าใช้บริการปั๊มน้ ามัน

ต้องการเห็นความสะอาด พนักงานท่ียิ้มแย้ม คล่องแคล่ว เอาใจใส่ และเสนอบริการท่ีเป็นประโยชน์ให้ 

เป็นต้น ประสบการณ์ลูกค้าเป็นส่ิงท่ีสามารถออกแบบได้ ซึ่งเป็นเรื่องของการกระท า (Action) ดังนั้น

การทุ่มเทกับการฝึกอบรมพนักงาน สร้างมาตรฐานในการปฏิบัติต่อลูกค้า อีกท้ังก าหนดวิธีการส่ือสาร

ท่ีเหมาะสมจึงเป็นเรื่องส าคัญท่ีต้องลงทุน กิจการต้องไม่ปล่อยให้ประสบการณ์ลูกค้าขึ้นอยู่บนความ

บังเอิญหรืออารมณ์ท่ีแปรปรวนของพนักงาน 

2. กิจการต้องมีความสม่ าเสมอ (Consistent) ในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีและน่าประทับใจ 

โดยด าเนินการอย่างต่อเนื่องและตอกย้ าตลอดเวลา หากเลิกท าในระยะเวลาอันส้ันประสบการณ์ท่ี

สร้างขึ้นจะไม่น่าจดจ า นอกจากนี้ประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับต้องเป็นมาตรฐานเดียวกันจากทุกทีท้ัง

การซื้อสินค้าและบริการ   

3. ต้องสร้างประสบการณ์ท่ีแตกต่าง (Differentiated/Branded Experience) กิจการต้อง

ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าประสบการณ์ท่ีได้รับนั้นมีเอกลักษณ์ไม่สามารถหาได้จากคู่แข่งรายอื่น ท้ัง

ประสบการณ์ในการติดต่อกับพนักงาน ประสบการณ์จากขั้นตอนหรือกระบวนการติดต่อ ท่ีรวดเร็ว 

ไม่ปล่อยให้ลูกค้าเสียเวลาในการรอ ตลอดจนประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการที่ต้องสามารถ

แก้ปัญหาให้ลูกค้าตามท่ีคาดหวังไว้ 

4. ต้องสร้างประสบการณ์ท่ีลูกค้าต้องการและมีคุณค่าอย่างแท้จริงต่อลูกค้า (Valuable) 

ประสบการณ์บางอย่างท่ีอาจแปลกใหม่หรือน่าต่ืนเต้น แต่ไม่ใช่ส่ิงท่ีลูกค้าต้องการก็ไม่สามารถสร้าง

ความส าเร็จได้ เช่นร้านอาหารลอยฟ้าซึ่งสร้างความแปลกใหม่ให้แก่ลูกค้าได้ แต่หากรสชาติอาหารไม่

ถูกปากก็ไม่สามารถดึงให้ลูกค้ากลับมา 

5. ความร่วมมือจากทุกฝ่ายในองค์กรนับเป็นเรื่องส าคัญท่ีขาดไม่ได้ (Seamlessly 

Integrated) เพื่อให้งานทุกส่วนผสานผสานเป็นเนื้อเดียวกัน ในการสร้างประสบการณ์ท่ีลูกค้าจะ

จดจ าอย่างไม่รู้ลืม การประสานงานภายในจึงเป็นส่ิงท่ีมองข้ามไม่ได้ ไม่ว่าลูกค้าจะติดต่อรับบริการ

จากใคร ท่ีไหน เมื่อไร และเรื่องอะไรจะได้รับประสบการณ์ท่ีประทับใจไม่ต่างกัน 

6. ประสบการณ์ท่ีดีของพนักงาน (Employee Experience) เป็นเงื่อนไขส าคัญของการมอบ

ประสบการณ์ให้ลูกค้า พนักงานท่ีได้รับการดูแลจากกิจการให้มีประสบการณ์ท่ีดีต่องานท่ีท าเหมือนท่ี

ลูกค้าภายนอกรับประสบการณ์ท่ีดีจะท าให้พนักงานทุ่มเทอุทิศตนเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้า
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อย่าเต็มใจ การดูแลพนักงานท่ีดี เช่น ค่าตอบแทนท่ีจูงใจ การมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น 

และความก้าวหน้า เป็นต้น      

  

ท้ังนี้มีแนวความคิดท่ีช่ือแนวคิดใกล้เคียงกับการตลาดเชิงประสบการณ์ นั้นคือ การตลาดมุ่ง

ประสบการณ์ (Experience marketing) ซึ่งมีพื้นฐานมาจากทฤษฎีเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ 

(Experience economy theory) โดย Pine และ Gilmore (1999) ได้กล่าวว่า การตลาดมุ่ง

ประสบการณ์เป็นการมุ่งเน้นความสนใจไปท่ีประสบการณ์และส่วนประกอบส าคัญอื่นๆ คือ การสร้าง

เสริมคุณค่าแก่สินค้าและบริการท่ีให้ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง โดยส่งเสริมให้เกิดการร่วมมือระหว่างคน

หลายกลุ่มซึ่งรวมถึงผู้บริโภคด้วย (Co-creation) การตลาดมุ่งประสบการณ์สามารถสร้างสรรค์

อารมณ์ ความรู้สึก โดยสร้างความบันเทิงให้ผู้บริโภค โดยการให้ผู้บริโภคหลีกหนีออกจากความจริง 

และการให้ความรู้ 

 Same และ Larimo (2012)  ได้ศึกษาความแตกต่างระหว่างการตลาดมุ่งประสบการณ์ 

(Experience marketing) กับการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) โดยมีการสรุป

ความแตกต่างไว้ดังนี้  

การตลาดมุ่งประสบการณ์เป็นกลยุทธ์ที่มีผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางและเป็นการตลาดแบบองค์

รวม มีความเกี่ยวข้องและมีความหมายต่อประสบการณ์ท่ีจะน าไปสู่ความรู้สึก (Affective) ความรู้ 

(Cognitive) และพฤติกรรม (Conation) ของประสบการณ์การบริโภค (Consumption 

experience) ในขณะท่ีการตลาดเชิงประสบการณ์เป็นการวางแผนเครื่องมือทางการตลาดซึ่งให้ความ

สนใจกับงานระดับกลวิธี (Tactical) และการปฏิบัติการ (Operational) เช่น กิจกรรมรณรงค์ 

(Campaign) หรือเหตุการณ์ (Event) เป็นต้น  
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ภาพที่ 2.8 แผนภาพความแตกต่างระหว่างการตลาดมุ่งประสบการณ์ และการตลาดเชิง
ประสบการณ์    

 

 
 

ท่ีมา: Same, S., & Larimo, J. (2012). Marketing theory: Experience marketing and 

experiential marketing. Paper presented at the 7th International Scientific 

Conference Business and Management, Vilnius Gediminas Technical 

University, Lithuania, 10-11 May, P.483  

 

Same และ Larimo ได้สรุปความแตกต่างระหว่างการตลาดมุ่งประสบการณ์และการตลาด

เชิงประสบการณ์ตามแผนท่ี โดยได้ปรับปรุงมาจากแผนภาพของ Leppiman และ Same (2011) ซึ่ง

น าเสนอรูปแบบของการตลาดมุ่งประสบการณ์ท่ีช่วยให้นักการตลาดเข้าใจขอบเขตของความแตกต่าง 

ซึ่งประกอบด้วย 2 มิติส าคัญ คือ การตลาดเชิงประสบการณ ์(Experiential marketing) มุ่งเช่ือมโยง

กับประสบการณ์เฉพาะอย่าง (Particular) และความรู้สึก แต่การตลาดมุ่งประสบการณ์ 
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(Experience marketing) มุ่งเช่ือมโยงกับประสบการณ์ท่ีมีความหมาย (Meaningful) ความรู้ 

ความรู้สึก และพฤติกรรม ดังนั้นการตลาดมุ่งประสบการณ์เป็นองค์รวม และค้นหาความเข้าใจใน

คุณค่าของประสบการณ์ในขอบเขตท่ีครอบคลุมกว่าการตลาดเชิงประสบการณ์  

การสร้างสรรค์ประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคถือเป็นส่ิงส าคัญอย่างยิ่งท่ีต้องท าความเข้าใจและ

ศึกษา โดยมีงานวิจัยท่ีได้ศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ซึ่งจัดท าโดย ณัฐศิรินทร์ 

อินทะวงษ ์(2554)  ศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดเชงิประสบการณ์ของเพลินวาน โดยผลการศึกษา

พบว่า เพลินวานได้น ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์มาใช้ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ

ประทับใจและพึงพอใจต่อสินค้าและการบริการของเพลินวานผ่านประสบการณ์ท่ีได้รับจากการเยี่ยม

ชมเพลินวาน ตามเกณฑ์การสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ 5 มิติ ซึ่งในแต่ละเกณฑ์นั้นสามารถสร้าง

ประสบการณ์เชิงบวกให้แก่ผู้บริโภค ขณะท่ีผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มี

การรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของเพลินวานในเชิงบวก

เช่นกัน นอกจากนี้การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมระหว่างกลุ่มผู้ท่ีมาเย่ียมชมและใช้บริการ 

พบว่า กลุ่มท่ีมาเย่ียมชมและใช้บริการมากมีทัศนคติต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากเพลินวานและมี

พฤติกรรมหลังการใช้บริการในเชิงบวกมากกว่ากลุ่มผู้ท่ีมาเย่ียมชมและใช้บริการน้อย ท้ังนี้รูปแบบการ

ส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีทางเพลินวานต้องการน าเสนอนั้น สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดี 

ความประทับใจ และความพึงพอใจสูงสุดให้กับผู้บริโภคได้ตรงตามวัตถุประสงค์ในการด าเนินงานของ

เพลินวาน โดยงานวิจัยมีความสอดคล้องกับ อลิสา เหล่าตระกูล (2556) เรื่องการส่ือสารการตลาดเชงิ

ประสบการณ์ของเบียร์ไฮเนเก้น และ อัธยา เชาว์วิวัฒน์กุล (2550) เรื่องการส่ือสารการตลาดเชงิ

ประสบการณ์ของทรู คอฟฟ่ี 

งานวิจัยของ นิลาวรรณ มีเดช (2549) เรื่อง กลยุทธ์และประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาด

เชิงประสบการณ์ ของบริษัท ทรู คอร์เปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) พบว่าผลการศึกษาในส่วนของความ

พึงพอใจและทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ และภาพลักษณ์ของบริษัท ทรู คอร์

เปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) พบว่า 1. กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อกิจกรรมการส่ือสารเชิง

ประสบการณ์ของเว็บไซต์ www.trueworld.net ในระดับปานกลาง www.truelife.com ในระดับ

ปานกลาง และ true coffee ในระดับสูง 2. กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อกิจกรรมต่อการส่ือสาร

การตลาดเชิงประสบการณ์ในเชิงบวก โดยกลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่ากิจกรรมท าให้เกิดความผ่อนคลาย และ
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รองลงมาคือกิจกรรมเป็นกิจกรรมท่ีกลุ่มตัวอย่างชอบ 3. กลุ่มตัวอย่างมีภาพลักษณ์ต่อบริษัทในเชิง

บวก โดยกลุ่มเป้าหมายมีภาพลักษณ์ต่อบริษัทว่ามีความทันสมัยมากท่ีสุดและรองลงมาคือมีความ

กระตือรือร้นในการสร้างส่ิงใหม่ๆ 4. ความพึงพอใจจากการร่วมกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติท่ีกลุ่มตัวอย่างมีต่อกิจกรรมการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ใน

ระดับสูง 5. ความพึงพอใจจากการร่วมกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

ภาพลักษณ์ท่ีกลุ่มตัวอย่างมีต่อบริษัท ทรู คอร์เปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน) ในระดับสูง 6. ทัศนคติท่ีกลุ่ม

ตัวอย่างมีต่อกิจกรรมการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์ท่ี

กลุ่มตัวอย่างมีต่อบริษัท ทรู คอร์เปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน) ในระดับสูง 

นอกจากนี้ Kirezli (2011) ได้ศึกษาความเป็นไปได้ของในการน าแนวคิดการตลาดเชิง
ประสบการณ์มาใช้ในพิพิธภัณฑ์ โดยได้ศึกษา Topkapi Museum พิพิธภัณฑ์ท่ีมีช่ือเสียงในเมือง 
อิสตันบูลท่ีน าเสนอประวัติศาสตร์ของตุรกี โดยพบว่า การจะเปล่ียนแปลงการบริการในพิพิธภัณฑ์ไปสู่
การสร้างประสบการณ์ในพิพิธภัณฑ์ได้นั้น ต้องอาศัยโมเดลแนวทางการสร้างประสบการณ์ 4 มิติ 
ได้แก่ มิติทางความรู้สึก (Sensual dimension) มิติทางความคิด (Cognitive dimension) มิติของ
สังคม (Social dimension) และมิติของความสัมพันธ์ (Relation dimension) ซึ่งผู้จัดการพิพิธภัณฑ์
และสถาบันต้องวิเคราะห์ระบบในปัจจุบันและเสริมพลังให้กับส่ิงท่ีเป็นจุดอ่อน โมเดลมีเนื้อหา
ครอบคลุม 4 มิติได้น าเสนอการสร้างประสบการณ์ ดังนี้  

มิติทางความรู้สึก (Sensual dimension)  คือ ผลรวมของความน่าสนใจ ท้ังการได้กล่ิน การ
มองเห็น การรับรสชาติ การได้ยิน ซึ่งพิพิธภัณฑ์แห่งนี้สามรถสร้างความรู้สึกได้เพียง 2 ด้าน คือ การ
มองเห็นและการได้ยิน แต่ยังขาดการสร้างประสบการณ์จาก 1) การได้กล่ิน ถึงแม้การได้กล่ินอาจเป็น
เรื่องยากส าหรับพิพิธภัณฑ์ แต่กล่ินนั้นส่งผลต่อการระลึกการขาดกล่ินจึงเสียโอกาสในการสร้าง
ประสบการณ์ 2) การสัมผัส ส่ิงจัดแสดงถูกเก็บรักษาภายใต้กระจกหรือส่ิงกีดกัน ซึ่งเป็นอุปสรรคใน
การสร้างประสบการณ์ 3) การรับรสชาติ ซึ่งเป็นสัมผัสท่ีแทบจะเป็นไปไม่ได้ส าหรับพิพิธภัณฑ์ แต่
ประสบการณ์ในด้านนี้สามารถขยายได้ผ่านจินตนาการในร้านอาหารในพิพิธภัณฑ์ แต่การสร้าง
ประสบการณ์ในการรับรสนั้นต้องค านึงถึงความเหมาะสมต่อสถานท่ีนั้นๆด้วย ว่าเหมาะสมกับการมา
ร้านอาหาร หรือร้านกาแฟหรือไม่   

มิติทางความคิด (Cognitive dimension) คือ ประสบการณ์ด้านการคิดของผู้ท่ีมาเย่ียมชม 
มิติในด้านนี้จะเช่ือมโยงกับการท าหน้าท่ีของพิพิธภัณฑ์ในฐานะการให้ความรู้และน าเสนอข้อมูล 
พิพิธภัณฑ์ต้องค านึงถึงความเหมาะสมของข้อมูลและภาพที่น าเสนอและท าให้ทันสมัยอยู่เสมอเพื่อให้
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ได้รับความสนใจ นอกจากนี้ส่ิงจัดแสดงก็ไม่ควรอยู่ห่างจากค าอธิบายเพราะมันจะแยกการท างาน
ร่วมกับระดับประสาทสัมผัส พิพิธภัณฑ์แห่งนี้ยังขาดการประชุม หรือสัมมนาท่ีช่วยกระตุ้นผู้คนให้มา
ส ารวจส่ิงใหม่เกี่ยวกับประวัติศาสตร์  

มิติทางสังคม (Social dimension) คือ พิพิธภัณฑ์ต้องท าให้สถานท่ีแห่งนี้สามารถเป็น
สถานท่ีของสังคม เช่น Archeological Museum เปิดบริการร้านกาแฟ (Cafe) ซึ่งผู้คนสามารถมาใช้
เวลานอกบ้านได้โดยท่ีไม่ได้มาเย่ียมชมพิพิธภัณฑ์ ท้ังนี้พิพิธภัณฑ์ควรเป็นสถานท่ีทางปัญญาและ
สนับสนุนบริการต่างๆ เช่น ร้านค้า ร้านกาแฟ ซึ่งถูกออกแบบมาให้สนับสนุนกิจกรรมต่างๆท่ีสร้าง
ความน่าดึงดูดใจในกับพิพิธภัณฑ์และค้นหาส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ  

มิติทางความสัมพันธ์ (Relation dimension) คือ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีมี
ศักยภาพส าคัญมาก นอกจากระบบเสียงท่ีใช้น าชมพิพิธภัณฑ์แล้ว ส่ิงส าคัญของมิติด้านนี้ คือการให้
ข้อมูลพื้นฐานและสร้างการเยี่ยมชมเสมือน (Virtual visit) ในพิพิธภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต และ
พิมพ์แผนท่ีส าหรับผู้เย่ียมชมท่ีสามารถหยิบได้โดยไม่มีค่าใช้จ่าย อีกท้ังเจ้าหน้าท่ีก็เป็นส่วนส าคัญใน
การสร้างประสบการณ์ในลูกค้า การให้ความส าคัญกับส่ิงเหล่านี้จะมีประโยชน์ในแง่ของการท่ีลูกค้าจะ
มีการรับรู้ และเห็นพิพิธภัณฑ์ในองค์รวมซึง่ท าให้ผู้ให้บริการสามารถควบคุมประสบการณ์ของตนเอง
ท่ีมีต่อพิพิธภัณฑ์ (Kirezli, 2011) 

จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องแสดงให้เห็นว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีตราสินค้าต่างๆได้

น าไปใช้ สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดี ความประทับใจ และความพึงพอใจสูงสุดให้กับผู้บริโภคได้ 

โดยกลุ่มท่ีมาเย่ียมชมและใช้บริการมากมีทัศนคติต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากตราสินค้าและมี

พฤติกรรมหลังการใช้บริการในเชิงบวกมากกว่ากลุ่มผู้ท่ีมาเย่ียมชมและใช้บริการน้อย  

เพื่อให้ได้การสร้างประสบการณ์เหมาะสมกับการศึกษาในกรณีของแหล่งเรียนรู้ที่น า

ประสบการณ์มาส่งเสริมการเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ ผู้วิจัยได้ปรับแนวทางการสร้าง

ประสบการณ์ท้ัง 2 รูปแบบให้เหมาะสมกับรูปแบบการบริการและการสร้างประสบการณ์ของ

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ โดยใช้แนวทางการสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ Kirezli 

(2011) เป็นหลักและเกณฑ์การสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ Schmitt (1999) มาประกอบร่วม 
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ภาพที่ 2.9  แผนภาพแนวทางการสร้างประสบการณ์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แนวทางการสรา้งประสบการณ์เชิงกลยุทธ์  

โดย Kirezli (2011) 

 

มิติทางความรู้สึก (Sensual) 

ผลรวมของความน่าสนใจของการมองเห็น 
การได้กลิ่น การได้ยิน การรับรสชาติ และการ
สัมผัสเพ่ือสร้างความรู้สึกให้กับผู้มาใช้บริการ

ผ่านการมีปฏิสัมพันธ์กับพิพิธภัณฑ ์

มิติทางความคิด (Cognitive)              
การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดของผู้
เย่ียมชมซึ่งเชื่อมโยงกับการใหค้วามรู้และ

น าเสนอข้อมลูของพพิธิภณัฑ์ 

มิติทางสังคม (Social) 

การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างพิพิธภัณฑ์กับ
สังคมในฐานะสถานที่สนับสนุนทางปัญหา 

และบริการต่างๆ 

 

มิติทางความสัมพันธ์ (Relate)             

การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เช่น การ
แนะน าข้อมูล ซึ่งในมิติน้ีเจ้าหน้าท่ีใน
พิพิธภัณฑ์จะส่วนส าคัญที่ช่วยสร้าง

ความสัมพันธ์การลูกค้า 

เกณฑ์การสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ ์

โดย Schmitt (1999) 

การรับรู้ (Sense)                          
การรวมองค์ประกอบต่างๆที่มีอยู่ในสถานที่ที่
สามารถกระตุ้นประสาทสัมผัสทั้ง 5 เข้าไว้

ด้วยกัน ได้แก่ การมองเห็น การได้กลิ่น การได้
ยิน การรับรสชาติ และการสัมผัส เพื่อให้เกิด

ความชอบต่ืนตา และความพึงพอใจ   

ความรู้สึก (Feel)                          
การใช้สิง่เร้าและองค์ประกอบต่างๆเพ่ือให้

มีผลต่ออารมณ์และความรู้สึก เช่น 
ความรู้สึก สนุกสนาน เพลิดเพลิน 

ความคิด (Think)                             
การใช้ประโยชน์จากสิ่งที่อยู่เหนือความ
คาดหมายของผู้ที่เข้ามาเย่ียมชมเพื่อให้

ผู้บริโภคเกิดความคิดในเชิงบวก 

การกระท า (Act)                                          
การขยายประสบการณ์ทางกายภาพโดยการ
น าเสนอทางเลือกต่างๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
และวิถีในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค เช่น 

กลับมาใชบ้ริการ หรือซื้อสินคา้  

ความสัมพันธ์ (Relate)                              
การเชื่อมโยงผู้เข้าเข้ามาเยี่ยมชมเข้ากับสังคมและ

วัฒนธรรมเพื่อให้สะท้อนกลับมายังตราสินค้าและสร้าง
เอกลักษณ์ทางสังคมให้กับผู้บริโภค โดยเพลินวานใช้
สินค้าและบริการต่างๆเพื่อช่วยเติมเต็มความรู้สึก  
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กล่าวโดยสรุป การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีให้ความส าคัญกับ

ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer experience) ผ่านการติดต่อจุดสัมผัสของบริการแต่ละจุด 

และประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นจะถูกสะสมเป็นประสบการณ์องค์รวม (Holistic 

experience) ท่ีสร้างความพึงพอใจสุดสูงให้กับลูกค้า ในกรณีของแหล่งเรียนรู้ การตลาดเชิง

ประสบการณ์จะช่วยเพิ่มประสิทธิและความสร้างสรรค์ในการสร้างประสบการณ์ให้กับแหล่งเรียนรู้ 

โดยเป็นเครื่องมือในการน าเสนอทรัพยากรความรู้ ส่ือการสอน กิจกรรม บรรยากาศ และ

ประสบการณ์ใหม่ๆ ท่ีมีเอกลักษณ์ให้กับแหล่งเรียนรู้ ซึ่งส่งเสริมให้ผู้ใช้บริการเกิดการเรียนรู้ โดยการ

ท าการตลาดเชิงประสบการณ์ให้ส าเร็จได้นั้น นักการตลาดต้องใช้เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ 

(Experience provider-ExPros) ในการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างเหมาะสม ท้ังนี้หากนักตลาด

สามารถน าเครื่องมือการสร้างประสบการณ์มาผสมผสานได้อย่างลงตัว แหล่งเรียนรู้จะสามารถสร้าง

การรับรู้ให้แก่ผู้ใช้บริการได้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ท่ีหน่วยงานได้ต้ังไว้  

โดยแนวคิดล าดับต่อไปขอกล่าวถึง แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นแนวคิดท่ีช่วยให้

นักการตลาดสามารถน าเอากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์มาประยุกต์ใช้ให้เข้ากับ

ความต้องการและรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
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2. แนวคิดเรื่องการรับรู ้

 ในทุกธุรกิจ หน่วยงานหรือแม้แต่การเรียนรู้ มีความจ าเป็นท่ีจะต้องศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้

ของผู้บริโภค เนื่องจากความเข้าใจของผู้บริโภคนั้นถือเป็นกุญแจส าคัญในการรับรู้ท่ีเหมาะสมต่อ

ผู้ใช้บริการซึ่งจะน าไปสู่การเกิดทัศนคติท่ีดีต่อหน่วยงานต่อไป 

Kardes, Cline และ Cronley (2011) กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการใน

การรับ (Receiving) การเลือก (Selecting) และการตีความ (Interpreting) ส่ิงเร้าจากส่ิงแวดล้อมซึ่ง

เช่ือมโยงประสาทสัมผัสท้ังห้า การรับรู้จะช่วยนิยามส่ิงต่างๆในโลกและสร้างความหมายจาก

ส่ิงแวดล้อมของตัวเรา เช่น การกินไอศกรีมท าให้เรารู้สึกเย็น และมีรสชาติหวาน หรือการท่ีเราเห็นสี

ฟ้าและรู้ว่ามันคือท้องฟ้า แต่ส่ิงท่ีเรารับรู้นั้นจะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล เนื่องจาก

กระบวนการรับรูน้ั้นเป็นส่ิงท่ีมีเฉพาะตัว การรับรู้เป็นส่ิงส าคัญส าหรับนักการตลาดเพราะมันเป็น

ประตูท่ีน าไปสู่การส่ือสารกับผู้บริโภค นักการตลาดต้องท าความเข้าใจถึงวิธีการท่ีการรับรู้จะสร้าง

อิทธิพลต่อความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงแวดล้อม การตีความ และสร้างอิทธิพลต่อความเข้าใจใน

ส่ิงเร้าของผู้บริโภคซึ่งน าไปสู่การเกิดพฤติกรรม ส่ิงเหล่านี้จึงเป็นส่ิงส าคัญท่ีช่วยพัฒนาสินค้าและ

ข้อความในการส่ือสารการตลาด (Marketing Messages)  

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2007)  ได้กล่าวว่า การรับรู้ เป็นกระบวนการท่ี

ผู้บริโภคจะเลือกสรร (Selection) จัดระเบียบ (Organization) และตีความส่ิงเร้ารอบตัว 

(Interpretation) ผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 ซึ่งท าให้เกิดภาพที่เกี่ยวโยงกันและเกิดความหมาย ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของ Asseal  (2004)  

  

ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ 

ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ได้นั้นต้องอาศัยส่ิงเร้าเพื่อช่วยกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และการตีความ

โดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคและการตีความส่ิงเร้า คือ ลักษณะของส่ิงเร้า (Stimulus 

characteristics) และ ลักษณะของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับความสามารถในการรับส่ิงเร้าต่างๆได้ 

(Customer characteristics) โดยปัจจัยท้ังสองมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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1. ลักษณะของส่ิงเร้า (Stimulus characteristics) คือ ลักษณะต่างๆของส่ิงเร้าในการท าการตลาดท่ี

มีผลต่อการท่ีผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ต่อสินค้า ซึ่งลักษณะของส่ิงเร้าประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ 

ได้แก่ องค์ประกอบทางประสาทสัมผัส (Sensory element) และองค์ประกอบทางโครงสร้าง 

(Structural elements) โดยลักษณะท้ัง 2 ประการมีความส าคัญต่อการพัฒนาสินค้าและการโฆษณา

ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

 

1.1) องค์ประกอบทางประสาทสัมผัส (Sensory element) ประกอบด้วย  

- การมองเห็น (Sight) หรือการรับรู้ต่อสีสัน (Color perceptions) สีสันเป็นปัจจัยท่ีส าคัญ

ท่ีสุดในการมองเห็นและประสาทสัมผัส สีท่ีมีพลังเหนือกว่าสีอื่นๆ เช่น สีแดงบนตราสินค้าหรืออยู่บน

ช่ือของบรรจุภัณฑ์ เช่น เครื่องด่ืม Coca-Cola Campbell’s Soup Colgate และ Kellogg’s เป็น

ต้น โดยสีแดงจะกระตุ้นความรู้สึกอบอุ่น (Warm) ความเร้าร้อน (Sensual) แต่มิใช่การข่มขู่คุกคาม 

(Not intimidating) นอกจากนี้ในระดับพื้นฐานแล้ว สีแดงยังเป็นตัวแทนของเลือดซึ่งเป็นส่ิงจ าเป็นใน

ชีวิต หรือสีฟ้าท่ีมีความหมายถึง ความสะดวกสบายซึ่งคาดว่าเป็นสาเหตุหนึ่งท่ีท าให้ IBM เลือกใช้สีฟ้า

เป็นองค์ประกอบของตราสินค้าเพื่อโน้มน้าวให้ผู้บริโภครับรู้ว่า IBM นั้นมีภาพลักษณ์ท่ีเป็นกันเอง 

เนื่องจาก IBM มักถูกมองว่าเป็นองค์กรท่ีดูเย็นชาและห่างเหิน  

- รสชาติ (Taste) เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีส าคัญและมีเงื่อนไขต่อการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค

ด้วย ขอยกตัวอย่างตราสินค้าเครื่องด่ืม PepsiCo ซึ่งเปิดตัวสินค้าใหม่อย่าง Crystal Pepsi เพื่อดึงดูด

ความปรารถนาของผู้บริโภคด้วยรสชาติท่ีบางเบาและธรรมชาติ ซึ่งสินค้าสามารถครอบครองส่วนแบ่ง 

2% จากการตลาดเครื่องด่ืม แต่ยอดขายกลับตกลงอย่างรวดเร็วเนื่องจากผู้บริโภคหลายคนคาดหวังว่า

มันจะมีรสชาติเหมือนปกติ แต่ทว่ามันมีรสชาติท่ีเบาบางลงอย่างชัดเจน และร่วมกับปัญหาเรื่อง

รสชาติท่ีเกิดจากการขาดสีสันของเครื่องด่ืม โดยผู้บริโภคบางคนเช่ือมโยงความใสกับสุขภาพ ในขณะท่ี

บางคนเช่ือมโยงกับน้ าด่ืม ถึงแม้บริษัทจะออกโฆษณาเพื่อส่ือสารถึง “รสชาติท่ีคุณไม่เคยพบมาก่อน” 

(You’ve never seen a taste like this) แต่ก็ไม่เกิดผล เพราะความคาดหวังในรสชาติโคล่านั้นติด

แน่นในใจผู้บริโภคแล้ว 

- กล่ิน (Smell) เป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญมากต่อสินค้าประเภทเครื่องส าอางและอาหาร เช่น 

เมื่อมีการเพิ่มกล่ินท่ีแตกต่างกัน 2 กล่ินลงในกระดาษทิชชูส าหรับผิวหน้า ผู้บริโภคสามารถรับรู้และ



 

 

74 

สามารถแยกกล่ินของทิชชูได้ว่า กล่ินหนึ่งบ่งบอกถึงความสง่างาม และราคาแพง ในขณะท่ีอีกกล่ิน

รับรู้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในห้องครัว  

- เสียง (Sound) เป็นปัจจัยท่ีนักโฆษณามักน ามาใช้ โดยน าเพลงประกอบในโฆษณาเพื่อสร้าง

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกให้กับตราสินค้า ท้ังนี้นักการตลาดควรทดสอบส่ิงเร้าต่างๆก่อนน าไปใช้เพื่อให้

แน่ใจว่าสามารถสร้างความสัมพันธ์ได้จริง จากการพิสูจน์ความสัมพันธ์ของเสียงโดยการทดลองของ 

Gorn (1982, as cited in Assael, 2004) โดยให้ผู้บริโภคเลือกปากกาจากหนึ่งในสองด้าม พบว่า

ผู้บริโภคมีความเป็นไปได้ท่ีจะเลือกปากกาจากด้ามท่ีมีเพลงประกอบโฆษณาท่ีช่ืนชอบ 

- สัมผัส (Feel) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค โดยการสัมผัสนั้นเป็นวิธีการ

ก าหนดคุณภาพของสินค้า เช่น เมื่อผู้บริโภคได้สัมผัสเนื้อผ้า พรมหรือของตกแต่งบ้านก็จะเกิดการ

ประเมินคุณภาพของสินค้า ความนุ่มน่าสัมผัสจึงเป็นตัวช้ีวัดคุณภาพของสินค้าประเภทส่ิงทอ 

 

1.2) องค์ประกอบทางโครงสร้าง (Structural element) เป็นองค์ประกอบท่ีมีผลต่อการรับรู้ของ

ผู้บริโภคเช่นกัน โดยองค์ประกอบทางโครงสร้าง คือลักษณะทางกายภาพของข้อความในการส่ือสาร

การตลาด (Marketing message) เช่น การโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ์องค์ประกอบของขนาดหรือต าแหน่ง

ในการวางโฆษณาในนิตยสารจะมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค หรือในโฆษณาทางโทรทัศน์ ลักษณะ

ทางกายภาพเช่ือมโยงถึงความยาว ระยะเวลาของการฉายโฆษณาหรือการเลือกใช้เพลงประกอบ

โฆษณาก็มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเช่นกัน 

 ท้ังนี้ Assael (2004) กล่าวถึง องค์ประกอบท่ีเป็นกุญแจส าคัญท่ีน าไปสู่ความส าเร็จในการ

วางแผน กลยุทธ์การตลาด คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์และส่ิงเร้า (Stimuli) ท่ีช่วยส่งเสริมการขายท่ีจะ

ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ท่ีตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ท้ังนี้ ส่ิงเร้าทางการตลาด (Marketing 

stimuli) ซึ่งหมายถึงการส่ือสารใดๆหรือส่ิงเร้าทางกายภาพที่ถูกออกแบบมาให้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 

โดยสามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภท คือ 1) ส่ิงเร้าหลัก (Primary stimuli) หรือ ส่ิงเร้าภายใน 

(Intrinsic stimuli) คือ สินค้าและองค์ประกอบอื่นๆท่ีเกี่ยวข้อง เช่น บรรจุภัณฑ์ เนื้อหา ทรัพย์สิน

ทางกายภาพ (Physical properties) เป็นต้น ในบางครั้งเมื่อบริษัทต้องการแนะน าประสบการณ์ท่ีได้

จากการใช้สินค้าก่อนจะน าไปสู่การซื้อสินค้า บริษัทจะแจกสินค้าตัวอย่างซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคได้สัมผัส

ประสบการณ์โดยตรงและไร้ความเส่ียง การแจกสินค้าตัวอย่างจึงเสมือนส่ิงเร้าหลัก (Primary 
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stimuli) ท่ีคาดหวังว่าจะมีอิทธิพลในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ท้ังนี้การส่ือสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจึง

ถือว่าเป็นองค์ประกอบส าคัญในกลยุทธ์การตลาด (Assael, 2004) 

2) ส่ิงเร้ารอง (Secondary stimuli) หรือ ส่ิงเร้าภายนอก (Extrinsic stimuli) คือ การส่ือสารที่ถูก

ออกแบบมาเพื่อให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น ค าพูด รูปภาพ สัญลักษณ์และส่ิงเร้าอื่นๆ ท่ีมี

ความเกี่ยวข้องกับสินค้า เป็นต้น ส่ิงส าคัญในการส่ือสารส่ิงเร้ารอง (Secondary stimuli) ถึงผู้บริโภค 

คือการพัฒนาแนวคิดของสินค้า (Product concept) ซึ่งเป็นกลุ่มของประโยชน์ท่ีเกิดจากสินค้าท่ี

น าไปสู่ความต้องการของผู้บริโภค และแสดงให้เห็นถึงการจัดการส่ิงเร้ารองท่ีเกี่ยวกับต าแหน่งสินค้าท่ี

ต้องการส่ือสารไปยังผู้บริโภค (Assael, 2004) 

 

2. ลักษณะของผู้บริโภค (Customer characteristics) คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการรับรู้ส่ิง

เร้าต่างๆประกอบด้วย 2 องค์ประกอบดังนี้  

2.1) ความสามารถในการแยกความแตกต่างระหว่างส่ิงเร้า (Stimulus discrimination) คือ

ความสามารถในการแยกแยะความแตกต่างของส่ิงเร้าแต่ละชนิดท่ีเกิดจากการเรียนรู้ โดยท่ัวไป

ผู้บริโภคท่ีใช้สินค้าเป็นประจ าจะสามารถแบ่งแยกลักษณะของสินค้าแม้เพียงเล็กน้อย แต่ในบางกรณี

ผู้บริโภคก็สามารถแยกความแตกต่างของลักษณะส่ิงเร้าทางประสาทสัมผัสได้ โดยการชิมรสชาติและ

การสัมผัส ดังนั้นนักการตลาดจึงพยายามจะสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าเพื่อโน้มน้าวผู้บริโภค

ให้รับรู้ว่าตราสินค้าของตนดีกว่าตราสินค้าของบริษัทอื่น โดยเฉพาะในโลกของอินเทอร์เน็ตนักการ

ตลาดจะต้องสร้างความโดดเด่นให้กับเว็บไซต์โดยการออกแบบป้ายโฆษณา รูปแบบ วัตถุประสงค์ 

และเนื้อหาของข้อมูลท่ีมีลักษณะไม่เหมือนใคร ซึ่งจะเป็นเอกลักษณ์ของเวบ็ไซต์ ท้ังนี้ความสามารถใน

การแยกแยะความแตกต่างระหว่างส่ิงเร้านั้นเกิดขึ้นได้หลายระดับซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

- ระดับต่ าสุดท่ีบุคคลจะรับรู้ความแตกต่างได้ (Absolute threshold level) คือ ความสาม

รถของผู้บริโภคในการแบ่งแยกความแตกต่างของแสง เสียง กล่ินหรือส่ิงเร้าในรูปแบบอื่นๆได้ ซึ่ง

ผู้บริโภคบางคนอาจจะมีความรู้สึกต่อส่ิงเร้าเหล่านี้เร็วกว่าผู้บริโภคคนอื่น ยกตัวอย่างเช่น ผู้เช่ียวชาญ

ด้านอาหารจะมีความสามารถในการแยกความแตกต่างระหว่างรสชาติอาหารได้ดีกว่าผู้บริโภคท่ัวไป 

เพราะฉะนั้นหลักเกณฑ์ในการรับรู้ความแตกต่างของผู้บริโภคแต่ละคนจึงไม่เท่าเทียมกัน (Assael, 

2004) นักการตลาดสามารถน าระดับต่ าสุดท่ีบุคคลจะรับรู้ความแตกต่างได้มาใช้ประโยชน์ได้ เช่น 

การหาจุดท่ีเร็วที่สุดซึ่งคนจะสามารถอ่านป้ายโฆษณา (Billboard Advertisement) จากรถท่ีก าลังวิ่ง
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เพื่อให้นักการตลาดสามารถวิเคราะห์ขนาดตัวอักษรที่ใช้ว่ามีขนาดใหญ่พอท่ีส าหรับความสามารถของ

บุคคลท่ีจะอ่านได้ เพราะโดยเฉล่ียแล้วป้ายโฆษณาจะถูกอ่านประมาณ 6 วินาทีหรือน้อยกว่านั้น มนั

จึงควรประกอบค าไม่เกิน 6 ค าในข้อความส าคัญ (Primary message) จากงานวิจัยระบุว่าผู้หญิงมี

แนวโน้มท่ีจะมีระดับต่ าสุดท่ีบุคคลจะรับรู้ความแตกต่างได้ต่ ากว่าผู้ชาย อีกท้ังบางคนอาจมีการรับรู้ท่ี

บกพร่องหรือเปล่ียนแปลงไปเพราะความพิการหรอือายุ ดังนั้นระดับต่ าสุดท่ีบุคคลจะรับรู้ความ

แตกต่างจึงเป็นส่ิงส าคัญท่ีนักตลาดช่วยพิจารณาเมื่อออกแบบส่ิงเร้าทางการตลาดส าหรับกลุ่มผู้ฟัง

เป้าหมาย 

- ระดับความแตกต่างท่ีสามารถสังเกตเห็นได้ (Just-noticeable difference : JND) คือ 

ความแตกต่างในระดับต่ าท่ีสุดท่ีผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความแตกต่างของส่ิงเร้า 2 ส่ิงตามกฎของ Weber 

(Weber’s Law) เช่น หากผงซักฟอกของตราสินค้าหนึ่งมีราคาต่ ากว่าผงซักฟอกของตราสินค้าหนึ่ง

เพียงจ านวน 5 บาท ผู้บริโภคอาจไม่สามารถรับรู้ความแตกต่างด้านราคาได้ แต่ถ้าผงซักฟอกมีราคาต่ า

กว่าถึง 10 บาท ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ถึงความต่างได้ ดังนั้นจ านวน 10 คือจุดท่ีผู้บริโภคสามารถ

รับรู้ความต่างได้ (Assael, 2004) หรือจ านวนน้ าหนักท่ีเพิ่มข้ึนของคุณก่อนท่ีเพื่อนรู้สึกถึงความอ้วนท่ี

เพิ่มข้ึนของคุณ หรือการที่คุณเพิ่มเสียงท่ีดังขึ้นในการพูดขณะอยู่ในฝูงชนจนกระท้ังเพื่อนได้ยิน 

(Kardes, Cline & Cronley, 2011) โดยนักการตลาดสามารถน าระดับความแตกต่างท่ีสามารถ

สังเกตเห็นได้มาปรับใช้ในกรณีท่ีต้องการเปล่ียนแปลงส่ิงเร้าทางการตลาดโดยท่ีไม่ต้องการให้ผู้บริโภค

สังเกตเห็น เช่น การลดปริมาณของสินค้าในบรรจุภัณฑ์ การขึ้นราคาสินค้าให้อยู่ในระดับท่ีต่ ากว่า

ความแตกต่างท่ีสามารถสังเกตเห็นได้ เพื่อท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ถึงการเปล่ียนแปลงดังกล่าว 

(Assael, 2004)   

- กฎของ Weber (Weber’s Law) Assael (2004) ได้กล่าวว่า เมื่อส่ิงเร้ามีปริมาณหรือ

ความหนาแน่นเพิ่มข้ึน ต้องอาศัยการเปล่ียนแปลงท่ีมากขึ้นเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการเปล่ียนแปลงนั้น

ได้ โดยการเปล่ียนแปลงดังกล่าวต้องมีความคงท่ี เช่น สินค้าราคา 10 บาท มีการลดราคาลง 2 บาท 

ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นได้ ในขณะท่ีสินค้าราคา 100 บาท แต่มีการลดราคาลง 2 บาทเช่นกัน 

ผู้บริโภคจะไม่สามารถสังเกตเห็นได้ แต่หากลดราคาลงในอัตราคงท่ี คือ 20% สินค้าราคา 100 บาท

จึงควรลดราคา 20 บาท เป็นต้น 
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- ระดับการปรับตัวเข้าหาสภาพแวดล้อม (Adaptation level) คือ ระดับท่ีผู้บริโภคมีการ

ปรับตัวตามส่ิงเร้าท่ีพบเห็นบ่อยๆในการโฆษณาซึ่งเกิดความเคยชินหรือเบ่ือหน่าย เนื่องจากผู้บริโภค

ถูกกระตุ้นด้วยส่ิงเร้ารูปแบบเดิมๆในช่วงเวลาหนึ่งและไม่สนใจงานโฆษณาในท่ีสุด (Assael, 2004)   

 

2.2) ความสามารถในการประเมินภาพรวมของส่ิงเร้าหรือตราสินค้าของผู้บริโภค (Stimulus 

generalization) คือ ความสามารถในการมองส่ิงเร้าท่ีมีความคล้ายคลึงกันในลักษณะกว้างๆ โดย

กระบวนการของการขยายขอบเขตการรับรู้ต่อส่ิงเร้านั้นจะเกิดขึ้นเมื่อมีส่ิงเร้า 2 ชนิดท่ีถูกมองว่า

คล้ายกันและให้ผลแบบเดียวกัน ดังนั้นส่ิงเร้าในรปูแบบอื่นๆจะถูกรับรู้ว่าให้ผลเช่นเดียวกันตามไปด้วย 

ซึ่งการขยายขอบเขตการรับรู้ต่อส่ิงเร้านี้จะท าให้กระบวนการในการประเมินผลสามารถท าได้ง่ายข้ึน 

เนื่องจากผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องแยกการตัดสินส่ิงเร้าแต่ละชนิด เมื่อมีสินค้าออกมาใหม่ผู้บริโภคจะ

ประเมินส่ิงเร้าจากประสบการณ์ท่ีเคยได้รับและได้จัดหมวดหมู่ส่ิงเร้านั้นในเชิงบวก นอกจากนี้

ความสามารถในการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภคยังเป็นประโยชน์ต่อการขยายตราสินค้า (Brand 

Leveraging) หมายถึงเมื่อผู้บริโภคมีการประเมินภาพโดยรวมของตราสินค้า ผู้บริโภคจะสามารถ

เช่ือมโยงผลิตภัณฑ์ใหม่ๆเข้ากับตราสินค้าเดิมได้ ซึ่งเป็นการขยายสายตราสินค้าผ่านการขยาย

สายการผลิต เช่น หากผู้บริโภคเกิดการรับรู้ท่ีดีต่อครีมตราสินค้า Johnson & Johnson ก็มีโอกาสท่ี

ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์อื่นๆในตราสินค้าเดียวกันด้วย เช่น แป้ง แชมพู เป็นต้น 

(Assael, 2004)  

ยกตัวอย่างเช่น บริษัทแห่งหนึ่งได้น าเสนอยาดับกล่ินท่ีเปล่ียนแปลงส่วนผสมบางอย่างเพื่อให้

เกิดกล่ินใหม่ท่ีรู้สึกถึงความสะอาด (ลักษณะของส่ิงเร้า) แต่หากผู้บริโภคหลายคนไม่สามารถแยก

ระหว่างกล่ินเก่าและกล่ินใหม่ได้ (ลักษณะของผู้บริโภค) การเปล่ียนแปลงของส่ิงเร้าก็ถือว่าไม่มีผล 

 

กระบวนการรับรู้ ของผู้บริโภค 

Solomon (2013) กล่าวว่า การรับรู้ คือ กระบวนการ 3 ขั้นตอนท่ีแปลส่ิงเร้าให้เป็น

ความหมาย โดยการรับรู้ความรู้สึกทางกายภาพ (Physical sensation) เช่น ภาพ เสียง และ กล่ินจะ

ถูกเลือก (Selected) จัดการ (Organized) และตีความ (Interpreted) การตีความส่ิงเร้าท่ีให้เกิดการ

ก าหนดความหมาย นอกจากนี้แผนภาพการรับรู้ (Perceptual map) ถูกน ามาใช้อย่างกว้างขว้างใน
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ฐานะเครื่องมือทางการตลาดในการประเมินการเทียบเคียงต าแหน่งตราสินค้าคู่แข่งไปจนถึงมุมมองท่ี

ส าคัญ  

ภาพที่ 2.10 กระบวนการรับรู้  

 
 

ท่ีมา: Solomon, M. R. (2013). Consumer behavior, buying, having, and being (10th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 71 

นอกจากนี้ Assael (2004) ได้กล่าวเสริมว่า กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (Perceptual 

Process) สามารถแบ่งได้เป็น 3 ขั้นตอนซึ่งมรีายละเอียดดังนี้   

 

ขั้นตอนท่ี 1 การเลือกรับส่ิงเร้า (Perceptual Selection) เป็นล าดับแรกของการรับรู้ การ

เลือกรับส่ิงเร้าจะเกิดขึ้นได้ ผู้บริโภคต้องเห็นหรือได้ยินส่ิงเร้าท่ีมากระตุ้นและเกิดการตอบสนองต่อส่ิง

เร้านั้น โดยข้ันตอนการเลือกรับส่ิงเร้านี้จะประกอบด้วย การเปิดรับ (Exposure) จะเกิดขึ้นเมื่อ

ประสาทสัมผัสของผู้บริโภคถูกกระตุ้นโดยส่ิงเร้าซึ่งผู้บริโภคจะเลือกสรรส่ิงเร้าท่ีเกิดการแสดงออก เช่น 

เมื่อบริโภคต้องการท่ีจะซื้อรถยนต์มีความเป็นไปได้มากท่ีผู้บริโภคจะดูท่ีโฆษณารถยนต์ หรือผู้บริโภค

ต้องการซื้อคอมพิวเตอร์ก็มีความเป็นไปได้ท่ีจะสอบถามเพื่อนหรือองค์กรธุรกิจท่ีเคยมีประสบการณ์

เกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ในตราสินค้าท่ีหลากหลาย ท้ังนี้ผู้บริโภคมักจะหลีกเล่ียงท่ีจะเปิดรับส่ิงเร้าซึ่งไม่

ส าคัญและไม่น่าสนใจ  

เมื่อผู้บริโภคได้เลือกและเปิดรับส่ิงเร้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความสนใจ (Attention) ในตรา

สินค้า โดยความสนใจนี้จะมุ่งเน้นไปท่ีความสามารถในการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงเร้าอย่าง

เฉพาะเจาะจง เช่น เมื่อผู้บริโภคสังเกตเห็นโฆษณาในโทรทัศน์ เห็นสินค้าตัวใหม่บนชั้นวางสินค้า หรือ

เห็นรถยนต์ในห้องจัดแสดง ความสนใจก็จะเกิดขึ้น ท้ังนี้ความสนใจอาจจะไม่ได้เกิดขึ้นหลังจากการ
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แสดงออกทุกครั้ง เนื่องจากผู้บริโภคอาจจะแสดงออกต่อโฆษณาท่ีเห็น แต่ให้ความสนใจเพียงเล็กน้อย

ต่อโฆษณานั้นก็เป็นได้ นักการตลาดสามารถใช้ปัจจัยต่างๆในการสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภคได้ 

เช่น โฆษณาขนาดใหญ่ การวางโฆษณาในครึ่งหน้าบน ความแปลกใหม่ของภาพถ่ายหรือภาพวาดท่ี

ช่วยดึงดูดสายตา การสร้างความน่าสนใจท่ีได้กล่าวไปข้ันต้นสามารถประยุกต์ใช้เป็นส่ิงเร้าภายในร้าน

ได้เช่นกัน นอกจากนี้ปัจจัยด้านประสาทสัมผัสก็สามารถสร้างความน่าสนใจได้ เช่น เสียงดนตรีหรือ

เสียงบรรยายจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาหรือ กล่ินน้ าหอมท่ีติดอยู่บนโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ์ เป็น

ต้น  

ภาพที่ 2.11 กระบวนการรับรู้ (Perception process) 
 

 
 

ท่ีมา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

Houghton Mifflin, p. 159. 

  

ขั้นตอนท่ี 2 การจัดการกับส่ิงเร้า (Perceptual Organization) เป็นการจัดกลุ่มข้อมูลต่างๆ

ท่ีได้เปิดรับมาจากหลายแหล่งอย่างเป็นภาพรวมเพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจมากขึ้นและเกิดการ

กระท าในเวลาต่อมา หลักการพื้นฐานของการจัดการคือ การผสมผสาน (Integration) ซึ่ง

ประกอบด้วยหลักส าคัญ 3 ประการ โดยใช้หลักการของ Gestalt psychology คือ  

- หลักการเติมเต็มภาพให้มีความสมบูรณ์ (Closure) คือ แนวโน้มการรับรู้ของผู้บริโภคท่ี

ต้องการเติมเต็มองค์ประกอบท่ีขาดหายไป เมื่อส่ิงเร้านั้นไม่มีความสมบูรณ์โดยผู้บริโภคจะคิดภาพท่ี
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สมบูรณ์แบบและรับเอาบางอย่างมาเติมเต็มเพื่อสร้างความพึงพอใจด้วยตนเอง ซึ่งหลักการนี้จะ

เกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคได้พัฒนาบทสรุปจากโฆษณาท่ีไม่ชัดเจนอย่างสมเหตุสมผล เช่น โฆษณาของ 

Heimbach and Jacoby ท่ีได้น าเสนอโฆษณาท่ีไม่มีความสมบูรณ์ซึ่งช่วยเพิ่มความน่าสนใจและการ

ระลึกถึงข้อความท่ีส่งไป โดยพวกเขาได้น าเสนอโฆษณาท่ีมีเนื้อหาสมบูรณ์ให้กับกลุ่มคนกลุ่มหนึ่ง และ

อีกกลุ่มหนึ่งได้ชมโฆษณาท่ีถูกตัดเนื้อหาในตอนจบออก โฆษณาท่ีมีเนื้อหาไม่สมบูรณ์สร้างการระลึกถึง

ได้ถึง 34% ซึ่งมากกว่าโฆษณาท่ีมีเนื้อหาสมบูรณ์   

- หลักการจัดระเบียบโดยการจัดกลุ่ม (Grouping) คือ ผู้บริโภคมีความเป็นไปได้มากท่ีจะรับรู้

ข้อมูลท่ีมีอยู่อย่างมากมายโดยการมองข้อมูลเป็นกลุ่มก้อนมากกว่าการมองเป็นหน่วยย่อยๆ โดย

ผู้บริโภคจะผสมผสานข้อมูลต่างๆให้เข้ากลุ่ม (Chunking or grouping information) ซึ่งท าให้

ผู้บริโภคสามารถประเมินตราสินค้านั้นๆ ได้ง่ายกว่าการประเมินตราสินค้าหลายๆชนิดพร้อมกันโดยใช้

คุณลักษณะท่ีหลากหลายของตราสินค้าหลักการจัดระเบียบโดยการจัดกลุ่มประกอบด้วย 3 ลักษณะ 

ดังนี้  

1) การจัดกลุ่มส่ิงเร้าตามความใกล้ชิด (Proximity) คือ ผู้บริโภคจะเช่ือมโยงส่ิงต่างๆให้มีความ

เกี่ยวข้องกัน เหมือนกับงานโฆษณาท่ีมักใช้การจัดกลุ่มส่ิงเร้าตามความใกล้ชิดในการเช่ือมโยงระหว่าง

สินค้ากับภาพลักษณ์ (Imagery) ซึ่งมีความใกล้เคียงกับสินค้า เช่น เว็บไซต์ของ Disney ใช้หลักของ

ความใกล้ชิดท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าองค์กร โดยเว็บไซต์ประกอบด้วยภาพของสวนสนุกท่ีมีการแบ่ง

ส่วนต่างๆ เช่น ส่วนของการซื้อสินค้า เกมส์ เป็นต้น โดยในแต่ละส่วนจะมีภาพ เสียง และรูปแบบของ

ตัวการ์ตูนท่ีมีความคล้ายคลึงและเช่ือมโยงกัน  

2) การจัดกลุ่มตามความคล้ายคลึง (Similarity) คือ การที่ผู้บริโภคน าส่ิงต่างๆท่ีมีลักษณะทาง

กายภาพ (Physical Characteristics) เหมือนกันมารวมกัน 

3) การจัดกลุ่มตามความต่อเนื่อง (Continuity) คือ การที่ผู้บริโภคน าส่ิงต่างๆมารวมกลุ่มตามความ

ต่อเนื่อง ท้ังข้อความหรือภาพมาเช่ือมต่อกันให้เกิดเป็นความหมาย (Assael, 2004) 

- หลักการมองภาพจากบริบท (Context) คือ ความโน้มเอียงในการรับรู้ส่ิงต่างๆจาก

สภาพแวดล้อมหรือบริบทท่ีน าเสนอ การจัดฉากในโฆษณาจึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้สินค้า เช่น ผู้บริโภค

จะรับรู้โฆษณาในส่ือ 2 รูปแบบค่อนข้างแตกต่างกัน เช่น การศึกษาโดย Fuchs ได้ลงโฆษณาใน

นิตยสารที่มีช่ือเสียง (Harper’s และ New Yorker) และลงโฆษณาในนิตยสารที่ไม่ค่อยเป็นที่รู้จัก 

(True และ Detective) ผู้บริโภคท่ีเห็นโฆษณาจะประเมินค่าโฆษณาในนิตยสารที่มีช่ือเสียงมากกว่า 
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ท้ังนี้จะเห็นได้ว่าบริบทของส่ือมีอิทธิพลโดยตรงต่อการรับรู้การโฆษณา หลักส าคัญในการจัดระเบียบ

ข้อมูลโดยการใช้บริบทแวดล้อมคือ หลักของรูปทรงและพื้นหลัง (Figure and Ground) หมายถึง 

การแยกแยะส่ิงเร้าท่ีมีความโดดเด่นซึ่งมักจะเป็นส่ิงเร้าท่ีอยู่ด้านหน้า (Figure) โดยมีฉากหลังเป็นสีด า 

(Ground) หรือการที่ผู้บริโภคมองว่าเป็นภาพใบหน้าของคน 2 คน หันเข้าหากันโดยมีฉากหลังเป็นสี

ขาว เป็นต้น โดยนักการตลาดสามารถน าหลักของรูปทรงและพื้นหลังไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบ

งานโฆษณาให้มีความโดดเด่นในสายตาผู้บริโภค (Assael, 2004) 

และเมื่อผู้บริโภคได้เลือกรับและจัดการกับส่ิงเร้าแล้ว บริโภคจะเกิดการตีความซึ่งเข้าสู่

ขั้นตอนท่ี 3 การตีความหมายส่ิงท่ีรับรู้ (Perceptual Interpretation) ซึ่งเป็นล าดับสุดท้ายของการ

รับรู้ ท้ังนี้หลักการที่จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตีความหมายส่ิงท่ีรับรู้ได้นั้นประกอบด้วยหลักเกณฑ์ 2 

ประการคือ 

- หลักเกณฑ์การจัดหมวดหมู่ให้กับส่ิงเร้า (Perceptual Categorization) ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภค

จัดการข้อมูลท่ีรู้จักโดยท่ัวไปได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น อีกท้ังยังช่วยจัดกลุ่มข้อมูล

ใหม่ด้วย  

- หลักเกณฑ์การแปลความหมายการรับรู้ โดยการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ (Perceptual 

Inference) คือ การพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างส่ิงเร้าท้ังสองส่ิงและแปลความหมายการรับรู้ เช่น 

สินค้าท่ีมีราคาแพงควรเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดี หรือ ฟองสีฟ้าใสคืออนุภาพของการท าความสะอาดท่ี

ได้จากผงซักฟอก (Assael, 2004)  

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2007) ได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลการบิดเบือนการ

แปลความหมายในการรับรู้ (Perceptual Distortion) ซึ่งมีปัจจัยดังต่อไปนี้ 

- ลักษณะทางกายภาพ (Physical Appearances) กล่าวคือการประเมินคุณภาพสินค้าโดย

ผู้บริโภคจะน าไปเช่ือมกับลักษณะทางกายภาพหรือบุคคลท่ีมีความน่าดึงดูดใจในโฆษณา เช่น การใช้

นางแบบหน้าตาดีในการโฆษณาท าผู้บริโภคเกิดการประเมินสินค้าไปในทิศทางท่ีดีและมีความช่ืนชอบ

ต่อสินค้า จากการศึกษาพบว่านางแบบท่ีน่าดึงดูดใจสามารถโน้มน้าวใจได้มากกว่า (More 

Persuasive) และมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคมากกว่านางแบบท่ัวไป 

นอกจากนี้ผู้ชายท่ีน่าดึงดูดใจจะถูกมองว่าเป็นนักธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จมากกว่าผู้ชายท่ัวไป แต่ใน
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ขณะเดียวกันการวิจัยเมื่อเร็วๆนี้พบว่าการใช้นางแบบท่ีน่าดึงดูดใจอย่างมากไม่มีความจ าเป็นท่ีจะช่วย

เพิ่มประสิทธิผลของข้อความท่ีจะส่ือสาร 

- แม่แบบทางความคิด (Stereotypes) กล่าวคือผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ในรูปแบบของภาพ 

(Picture) ในใจของพวกเขา ซึ่งเป็นความหมายของส่ิงเร้าท่ีมีหลายประเภท โดยแม่แบบทางความคิด

เหล่านี้จะน าไปสู่ความคาดหวังต่อสถานการณ์ บุคคล หรือเหตุการณ์ต่างๆ ท่ีอาจเกิดขึ้น และมีผลต่อ

การประเมินส่ิงเร้าว่าจะเกิดขึ้นในทิศทางใด  

- ความประทับใจในครั้งแรก (First Impressions) กล่าวคือผู้บริโภคจะเกิดความประทับใจ

ต่อสินค้ามากเป็นพิเศษ เมื่อใช้สินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจซึ่งส่งผลต่อการประเมินสินค้าในครั้งต่อไป

และมีแนวโน้มท่ีจะเกิดขึ้นอย่างถาวร โดยมีโฆษณายาสระผมตราสินค้าหนึ่งได้กล่าวว่า “คุณไม่มี

โอกาสท่ีสองท่ีจะสร้างความประทับใจแรก” (You’ll never have a second chance to make a 

first impression)  

- การด่วนสรุป (Jumping to Conclusion) กล่าวคือผู้บริโภคมักด่วนสรุปก่อนพิจารณา

ส่วนประกอบอื่นๆ เช่น ผู้บริโภคมักได้ยินเพียงข้อความช่วงเริ่มต้นของโฆษณา และสร้างบทสรุป

เกี่ยวกับสินค้าและบริการท่ีก าลังโฆษณาอยู่ 

- การประเมินแบบเหมารวม (Halo Effect) กล่าวคือถูกใช้เพื่ออธิบายสถานการณ์ซึ่งประเมิน

ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือคนใดคนหนึ่งในมิติท่ีหลากหลายบนพื้นฐานของการประเมินโดยใช้เพียงหนึง่มิติหรือ

บางมิติ เช่น เรามองผู้ชายคนนั้นว่าน่าเช่ือถือ ดูดี และสง่างามเพราะเมื่อเขามองเข้าไปในตาคุณเมื่อ

เขาพูดกับคุณ นอกจากนี้การวิจัยเมื่อเร็วๆนี้พบว่าตราสินค้าจะถูกตัดสินในทางบวกเมื่อถูกประเมิน

เพียงล าพังมากกว่าประเมินโดยกลุ่มของตราสินค้าอื่นๆ 

ผู้บริโภคมักตัดสินคุณภาพของสินค้าหรือบริการบนพื้นฐานของข้อมูลท่ีหลากหลาย ท้ังจาก

องค์ประกอบภายในสินค้า เช่น สีขนาด รสชาติ และกล่ิน หรือองค์ประกอบภายนอกของสินค้า เช่น 

ราคา ภาพลักษณ์ร้านค้า ตราสินค้า และการบริการ หากผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์โดยตรงหรือข้อมูล

อื่นๆ ผู้บริโภคมักใช้ราคาเป็นตัวช้ีวัดคุณภาพ การท่ีผู้บริโภครับรู้ราคาในระดับสูง ต่ าหรือเหมาะสมนั้น

มีอิทธิพลอย่างมากในการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจ ภาพในความนึกคิดของผู้บริโภค 

(Consumer Imagery) เช่นการรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้านั้นก็มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าท่ี

ใช้อยู่และการตัดสินใจซื้อ บริษัทท่ีต้องการมีภาพลักษณ์ท่ีน่าดึงดูดใจจึงควรหาสินค้าใหม่ท่ีสร้างการ
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ยอมรับท่ีรวดเร็วมากกว่าบริษัทอื่นๆท่ีมีความน่าสนใจกลางๆหรือไม่ควรน่าสนใจ (Schiffman & 

Kanuk, 2007)  

   โดยสรุป การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอน คือ 1) การเลือก 

(Selection) คือการเลือกรับส่ิงเร้าท่ีเกิดขึ้นจากการกระตุ้นและเกิดการตอบสนอง 2) การจัดการ 

(Organization) คือการจัดกลุ่มข้อมูลต่างๆท่ีได้รับอย่างเป็นภาพรวมเพื่อความเข้าใจ และสุดท้าย 3) 

การตีความ (Interpretation) ซึ่งผู้บริโภคจะตีความส่ิงเร้าในผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 โดย

กระบวนการรับรู้จะพัฒนาไปสู่การเกิดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงเร้าต่างๆ และการตัดสินใจใช้

บริการในท่ีสุด ในงานวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ โดยการ

รับรู้ของผู้ใช้บริการมีความส าคัญต่อการวิเคราะห์ผลจาการส่ือสารการตลาดท่ีหน่วยงานได้ส่ือสารว่า

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากน้อยเพียงใด และผู้ใช้บริการมีความเข้าใจหน่วยงานหรือไม่  

 

แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

Lutz (1991) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึกท้ังเชิงบวกและเชิงลบท่ีบุคคลมีต่อส่ิงของ 

(Object) ประเด็น (Issue) หรือพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งสอดคล้องกับ Fishbein และ Ajzen 

(1975, as cited in Lutz, 1991) รวมถึง Assael (2004) ท่ีได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความโน้มเอียง 

(Predisposition) ในการตอบสนองทิศทางท่ีสอดคล้องกับความช่ืนชอบหรือไม่ช่ืนชอบ (Favorable 

or Unfavorable) ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  

นอกจากนี้ Solomon (2013) ยังกล่าวว่า ทัศนคตินั้นเป็นการประเมินโดยท่ัวไปของผู้บริโภค

ต่อบุคคล ส่ิงของ การโฆษณา หรือประเด็นต่างๆ ทัศนคติของบุคคลท่ีเกิดขึ้นในเหตุการณ์หนึ่ง

สามารถน ามาประยุกต์ไปยังเหตุการณ์อื่นๆได้ โดยทัศนคติท่ีบุคคลมีต่อส่ิงหนึ่งๆ จะเป็นทัศนคติท่ีมีต่อ

วัตถุ (Attitude object) ท้ังนี้ทัศนคติจะมีความยั่งยืน (Lasting) เนื่องจากมีแนวโน้มท่ีจะอยู่ตลอดไป

และมีส่วนส าคัญท่ีช่วยให้บุคคลก าหนดคนท่ีเราจะคบหา เพลงท่ีเราจะฟัง หรือแม้แต่ก าหนดว่าเราจะ

ซื้อสินค้าช้ินนั้นหรือไม่   

Schiffman และ Kanuk (2007) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ทัศนคติ คือ แนวโน้มท่ีเกิดจากการ

เรียนรู้ซึ่งส่งผลอย่างต่อเนื่องต่อความรู้สึก ชอบหรือไม่ชอบต่อวัตถุ ซึ่งลักษณะโดยท่ัวไปของทัศนคติ 

ประกอบด้วย 4 ลักษณะดังนี้ 
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1. ทัศนคติต้องมีวัตถุมารองรับ (The attitude object) โดยวัตถุได้รับการนิยามด้วยการ

ตีความอย่างกว้างๆและไม่ได้จ ากัดเฉพาะส่ิงท่ีเป็นวัตถุจริงๆ เช่น สินค้า (Product class) ตราสินค้า 

(Specific brand) หรือร้านขายสินค้า (Retail store) (Lutz, 1991) แต่ยังรวมถึงการบริโภคหรือ

แนวคิดท่ีมีความเกี่ยวข้องกับการท าการตลาด เช่น ประเภทของสินค้า (Product Category) ตรา

สินค้า (Brand) บริการ (Service) ความเป็นเจ้าของ (Possessions) การใช้สินค้า (Product use) 

สาเหตุและประเด็น (Cause or Issue) บุคคล (People) การโฆษณา (Advertisement) อินเทอร์เน็ต

ไซด์ (Internet Site) ราคา (Price) ส่ือ (Medium) และร้านค้าปลีก (Retailer) เป็นต้น ทัศนคติจึง

สามารถเป็นแนวคิดของการประเมินโดยสรุปต่อวัตถุต่างๆ หากพิจารณาในด้านการวิจัยเกี่ยวกับ

ทัศนคติ วัตถุดังกล่าวมีแนวโน้มท่ีจะมีลักษณะเฉพาะ (Object Specific) เช่นหากเราก าลังสนใจท่ีจะ

ศึกษาวิจัยทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านาฬิกาท่ีมีช่ือเสียงและราคาท่ีเหมาะสม วัตถุท่ีเรา

ก าลังวิจัยจึงหมายถึงตราสินค้า Seiko Fossil และ Casio  

2. ทัศนคติคือแนวโน้มท่ีเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are a learned predisposition) 

ซึ่งมีความเกี่ยวเนื่องกับพฤติกรรมการซื้อท่ีเป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีได้รับมาโดยตรงจากสินค้า 

การได้รับข้อมูลจากการบอกเล่าแบบบอกต่อ (Word-of-mouth) หรือการเปิดรับข้อมูลผ่านทางส่ือ

โฆษณา ส่ืออินเทอร์เน็ต และส่ือการตลาดท่ีหลากหลาย เป็นต้น ถึงแม้ว่าทัศนคติจะเป็นผลมาจาก

พฤติกรรม แต่ทัศนคติก็ไม่มีความหมายเหมือนกับพฤติกรรม แต่ทัศนคติจะสะท้อนการประเมินผล

ความชอบหรือไม่ชอบของทัศนคติต่อวัตถุ ท้ังนี้ทัศนคติท่ีเกิดจากการเรียนรู้นั้นมีพลังในการสร้างแรง

กระตุ้นซึง่ช่วยขับเคล่ือนหรือท าให้ผู้บริโภคปฏิเสธพฤติกรรมนั้นๆได้ (Schiffman & Kanuk, 2013) 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าจึงเป็นส่ิงท่ีนักการตลาดสามารถสร้างและเปล่ียนแปลงได้ผ่านการใช้

เครื่องมือการส่ือสารต่างๆ เช่น โฆษณา พนักงานขาย และการแจกสินค้าตัวอย่าง เป็นต้น (Lutz, 

1991)  

3. ทัศนคติเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Attitude have consistency) ซึ่งทัศนคติมีความสัมพันธ์

กันอย่างต่อเนื่องกับพฤติกรรมท่ีสะท้อนออกมา เช่น ทัศนคติเชิงบวก และทัศนคติเชิงลบ ท้ังนี้ทัศนคติ

จะเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องแต่ทัศนคติก็สามารถเปล่ียนแปลงได้ นอกจากนี้สถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น 

(Situation) ก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมได้ เช่น เมื่อกล่าวถึงสินค้าคือ The New York 

Times ซึ่งขณะนัน้ผู้บริโภคก าลังต้องการท่ีจะหางาน สถานการณ์จึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติท่ีว่า “ฉัน

เรียนจบมหาวิทยาลัยเมื่อเดือนท่ีแล้ว และใช้เวลาในยุโรป 3 สัปดาห์แล้ว คงถึงเวลาท่ีจะต้องหางาน”  
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4. ทัศนคติจะเกิดขึ้นได้เมื่อมีสถานการณ์เกิดขึ้น (Attitude occur within a situation) ซึ่ง

หมายถึงเหตุการณ์ (Events) หรือสภาพแวดล้อม (Circumstances) ท่ีเกิดขึ้น ณ เวลาหนึ่งอันมี

อิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยสามารถเป็นพฤติกรรมท่ี

เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องหรือไม่ต่อเนื่องก็ได้ (Schiffman และ Kanuk, 2007)   

 

หน้าที่ของทัศนคติ 

Daniel Katz (1960, as cited in Assael, 2004; Solomon, 2013) ได้พัฒนาแนวคิดและ

ทฤษฎีเกี่ยวกับหน้าท่ีของทัศนคติ (Functional Theory of Attitudes) เพื่ออธิบายว่าทัศนคตินั้น

ส่งเสริมพฤติกรรมทางสังคมอย่างไร (Social Behavior) ซึ่งสามารถแบ่งหน้าท่ีของทัศนคติได้ 4 

ประการ ดังนี ้

 1. หน้าท่ีในด้านคุณประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Function) ซึ่งมีความสัมพันธ์กับหลักการ

ของการได้รับรางวัลและการลงโทษ (Principle of Reward and Punishment) เราพัฒนาทัศนคติท่ี

มีต่อผลิตภัณฑ์เพียงเพราะมันใหค้วามรู้สึกเพลิดเพลินหรือเจ็บปวด หากผู้บริโภคชอบรสชาติของชีส

เบอร์เกอร์ เขาจะพัฒนาทัศนคติท่ีดีไปสู่ส่ิงนั้น โดยโฆษณาจะเน้นการน าเสนอประโยชน์ของสินค้า

อย่างตรงไปตรงมาซึง่ดึงดูดความสนใจด้านคุณประโยชน์ใช้สอยของผู้บริโภค (Solomon, 2013) 

 2. หน้าท่ีในด้านการแสดงออกถึงคุณค่า (Value-expressive Function) ซึ่งมีความสัมพันธ์

กับหลักการของคุณค่าในตนเอง (Consumer’s central values) และการแสดงออกถึงความเป็น

ตัวตนของตนเอง (Self-concept) ผู้บริโภคจะสร้างทัศนคติต่อสินค้าโดยค านึงว่าสินค้านั้นจะแสดง

ตัวตนของเขาอย่างไร เช่น ประเภทของผู้ชายท่ีอ่านนิตยสาร Playboy เป็นต้น ทัศนคติท่ีแสดงออกถึง

คุณค่าเช่ือมโยงกับการวิเคราะห์ทางจิตวิทยาซึ่งพิจารณาถึงกลุ่มของกิจกรรม ความสนใจ หรือความ

คิดเห็นของผู้บริโภคท่ีใช้แสดงเอกลักษณ์ทางสังคม (Solomon, 2013)  

 3. หน้าท่ีในการปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) คือ ทัศนคติท่ีสร้างขึ้นเพื่อ

ปกป้องตนเองจากส่ิงรบกวนภายนอก (External Threats) หรือความรู้สึกภายใน (Internal 

Feelings) ซึ่งความไม่รู้สึกไม่มั่นใจในตัวเองของผู้บริโภคท าให้ต้องเลือกใช้สินค้าท่ีช่วยแก้ปัญหา

เหล่านั้นได้ เช่น แคมเปญน้ ายาดับกล่ินกายโน้มน้าวผู้บริโภคโดยเสนอความเลวร้ายและผลท่ีน่าอับ

อายจากกล่ินใต้วงแขนของคุณในท่ีสาธารณะ (Solomon, 2013)  
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 4. หน้าท่ีในการให้ความรู้ (Knowledge Function) คือ ทัศนคติท่ีถูกสร้างขึ้นเพื่อจัดระเบียบ 

(Order) สร้าง (Structure) และให้ความหมาย (Meaning) หน้าท่ีในการให้ความรู้จะถูกประยุกต์ใช้

เมื่อผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์ท่ีไม่ชัดเจน หรือต้องเผชิญหน้ากับสินค้าใหม่ (Solomon, 2013)  

โดยสรุปทัศนคติมีหน้าท่ีท่ีแตกต่างกันไปซึ่งส่งผลต่อการประเมินโดยรวมของแต่ละวัตถุ เช่น 

คนสองคนมีทัศนคติท่ีช่ืนชอบน้ ายาบ้วนปาก Listerine แตกต่างในด้านเหตุผลอย่างเห็นได้ชัด โดย

ความช่ืนชอบของคนแรกเกิดจากหน้าท่ีในด้านคุณประโยชน์ใช้สอย คือ ช่วยให้ปากสดช่ืน ในขณะท่ี

คนท่ีสองเกิดจากหน้าท่ีในการปกป้องตนเอง คือ หลีกเลียงกล่ินปาก การโน้มน้าวผู้บริโภคจึงต้อง

ค านึงถึงส่ิงท่ีเขาต้องการด้วย การโน้มน้าวผู้บริโภคท่ีต้องการประโยชน์จากสินค้าด้วยการหลีกเล่ียง

กล่ินปากจึงไม่มีประสิทธิผล  

องค์ประกอบของทัศนคติ 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีใช้ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติแบ่งออกเป็น 2 แนวคิด ประกอบด้วย แนวคิดท่ี

ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude) และ 

แนวคิดท่ีมีองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (The Unidimensionalist View of Attitude) 

 

1. แนวคิดท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude) 

Lutz (1999) ได้กล่าวถึงแนวคิดในด้านทัศนคติไว้ว่า เป็นแนวคิดท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบ 

3 ประการ (The tripartite view of attitude) ได้แก่ 1) การคิด (Cognitive) หรือความเช่ือท่ีมีต่อ

วัตถุ 2) ความรู้สึก (Affective) หรืออารมณ์ทางด้านบวกและลบท่ีมีต่อความรู้สึก และ 3) การกระท า 

(Conation) หรือการมองไปท่ีความต้ังใจและพฤติกรรมท่ีมีต่อวัตถุซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

- องค์ประกอบด้านความคิด (Cognition) คือ ความรู้ และการรับรู้ (Schiffman และ 

Kanuk, 2007) เช่น ความเช่ือท้ังหมด (All Beliefs) ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยเกิดจากการมี

ประสบการณ์ตรงหรือได้รับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุจากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น ยาสีฟัน Crest ปกป้องฟนัผุ 

หรือ ร้านK-mart จ าหน่ายสินค้าราคาถูกท่ีสุดในเมืองนี้ (Lutz, 1999) 

- องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective) คือ การตอบสนองทางอารมณ์ในเชิงบวก หรือเชิง

ลบต่อวัตถุ เช่น ฉันชอบใช้ยาสีฟัน Crest ฉันชอบไปซื้อของท่ีร้าน K-mart (Lutz, 1999) อีกท้ังช่วย
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ประเมินค่าโดยรวมของทัศนคติต่อวัตถุในลักษณะของการจัดล าดับตามความพึงพอใจ (Schiffman 

และ Kanuk, 2007) 

- องค์ประกอบด้านการกระท า (Conation) คือ การรวมความต้ังใจกระท าและพฤติกรรมท่ี

เกิดขึ้นจริง (Actual Behavior) ตามทัศนคติท่ีบุคคลมีต่อวัตถุ เช่น ฉันภักดีต่อตราสินค้า Crest และ

ฉันต้ังใจท่ีจะไปซื้อของท่ีร้าน K-mart ) (Lutz, 1999) 

ดังนั้นองค์ประกอบท้ัง 3 ประการจะเป็นส่วนเติมเต็มของกันและกัน ในแต่ละองค์ประกอบ

จะมีจุดดีและจุดด้อยท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคมีความเช่ือว่าตราสินค้านั้นสามารถให้ประโยชน์

ในเชิงบวก (Cognition) ผู้บริโภคจะเกิดความคาดหวังท่ีจะชอบตราสินค้า (Affection) และจะเกิด

พฤติกรรมท่ีช่ืนชอบตามมา (Conation) (Lutz, 1999) (ดูภาพที่ 2.14) 

 

ภาพที่ 2.12 แนวคิดที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการ 
 

 
 

ท่ีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & 

T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in customer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 

NJ, Prentice Hall, p. 319.  

 

2. แนวคิดท่ีมีองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (The Unidimensionalist View of Attitude) 

 Lutz (1999) อาจถือได้ว่าแนวคิดท่ีมีองค์ประกอบเดียวของทัศนคติเป็นการพัฒนามาจาก

แนวคิดท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการ (The Tripartite View) เนื่องจากองค์ประกอบ

พื้นฐานท้ังหมดปรากฏขึ้นในแนวคิดนี้ แนวคิดท่ีมีองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist) หมายถึง 

ทัศนคติประกอบด้วยความรู้สึก (Affective) เพียงอย่างเดียวเท่านั้น โดยท าหน้าท่ีแสดงระดับ

ความชอบหรือไม่ชอบของทัศนคติต่อวัตถุ ซึ่ง ความเช่ือ (Belief) หรือองค์ประกอบด้านความคิด 

(Cognitive) เป็นส่ิงท่ีเกิดมาก่อน (Antecedents) หรือ ผล (Consequences) ท่ีท าให้เกิดทัศนคติ 
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ในขณะท่ีความต้ังใจซื้อ (Intention to buy) และพฤติกรรม (Behavior) หรือองค์ประกอบด้านการ

กระท า (Conation) จะเกิดในล าดับสุดท้าย (ดูภาพที่ 2.15) 

ดังนั้นหากผู้บริโภคได้เรียนรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า เช่น การพูดคุย การโฆษณา การเรียนรู้

จะอยู่ในรูปแบบของความเช่ือและส่งผลต่อการเกิดทัศนคติซึ่งน าไปสู่การก่อตัวของความต้ังใจซื้อ

หรือไม่ซื้อสินค้านั้น  

 

ภาพที่ 2.13 รูปแบบของทัศนคติที่มีองค์ประกอบเดียว 
 

 
 

ท่ีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & 

T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in customer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 

NJ, Prentice Hall, p. 320.  

 

 ท้ังนี้ นักวิจัยด้านทัศนคติได้พัฒนาแนวคิด ล าดับข้ันการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of effects) 

เพื่อน ามาใช้อธิบายผลกระทบทางความสัมพันธ์ขององค์ประกอบท้ัง 3 ประการ คือ การคิด 

ความรู้สึก การกระท า โดยแนวคิดล าดับข้ันการเกิดทัศนคติสามารถแบ่งออกได้ 3 ล าดับข้ัน ได้แก่ 

ล าดับขั้นที่เกิดจากการเรียนรู้แบบมาตรฐาน (Standard learning hierarchy) ล าดับข้ันท่ีเกิดจาก

ความเกี่ยวพันต่ า (Low-involvement hierarchy) และล าดับข้ันท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีได้รับ 

(Experiential hierarchy) (Solomon, 2013)   

 

 

 

 

 

 



 

 

89 

ภาพที่ 2.14 แบบจ าลองล าดับขั้นการเกิดทัศนคติ 3 รูปแบบ 
 

                           
 

ท่ีมา: Solomon, M. R. (2013). Consumer behavior, buying, having, and being (10th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 275 

 

จากแผนภาพจะแสดงให้เห็นถึงล าดับข้ันการเกิดทัศนคติท่ีประกอบด้วย 3 รูปแบบดังนี้  

รูปแบบท่ี 1 ล าดับข้ันท่ีเกิดจากการเรียนรู้แบบมาตรฐาน (Standard learning hierarchy) 

คือ การที่ผู้บริโภคใช้วิธีการตัดสินใจซื้อสินค้าดังกระบวนการแก้ปัญหา (Problem-solving Process) 

โดยในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือ (Belief) เกี่ยวกับสินค้าจากความรู้ท่ีมีอยู่ซึ่งมี

ความสัมพันธ์กับคุณลักษณะต่างๆของสินค้า จากนั้นผู้บริโภคจะประเมินผลของความเช่ือนี้และสร้าง

ความรู้สึกเกี่ยวกับสินค้าขึ้นมา (Affect) และน าไปสู่การเกิดพฤติกรรม เช่น ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ

สินค้าท่ีเสนอคุณลักษณะท่ีสามารถท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีได้ โดยสรุปผู้บริโภคจะเกิดความเกี่ยวพันสูง

เมื่อต้องตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนั้นผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นให้ค้นหาข้อมูลของสินค้าจ านวนมาก ช่ัง

น้ าหนักในแต่ละทางเลือกและคิดอย่างรอบคอบ 

รูปแบบท่ี 2 ล าดับข้ันท่ีเกิดจากความเกี่ยวพันต่ า (Low-involvement hierarchy) คือ 

ในช่วงแรกผู้บริโภคจะไม่มีความเช่ือหรือความรู้สึกท่ีรุนแรงต่อตราสินค้าใดอย่างเจาะจง แต่ผู้บริโภค

จะกระท าการตามความรู้เท่าท่ีมีอยู่และสร้างการประเมินผลขึ้นหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าแล้ว 

ทัศนคติจึงเกิดขึ้นหลังจากท่ีได้การเรียนรู้จากพฤติกรรมแล้ว ดังนั้นประสบการณ์ท่ีดีหรือไม่ดีต่อสินค้า

จะเป็นแรงสนับสนุนให้กับทางเลือกแรกในการบริโภคสินค้า ท้ังนี้มีความเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคไม่ใส่ใจ
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ในการตัดสินใจมากเท่าท่ีควร เพราะ การให้ความสนใจกับความเช่ือท่ีมีอิทธิพลกับเรา หรือศึกษา

ข้อมูลคุณลักษณะสินค้าอย่างต้ังใจมักสูญเปล่า แต่ในขณะท่ีผู้บริโภคจะตอบสนองตามส่ิงเร้าขั้น

พื้นฐานและเกิดการเช่ือมโยงเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้ว (Solomon, 2013) 

รูปแบบท่ี 3 ล าดับข้ันท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีได้รับ (Experiential hierarchy) คือ การที่

ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองต่ออารมณ์ความรู้สึกโดยพื้นฐาน ซึ่งให้ความส าคัญกับประสบการณ์ท่ีได้

จากคุณลักษณะของสินค้าท่ีจับต้องได้ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ การโฆษณา ช่ือเสียงตราสินค้า 

และธรรมชาติท่ีได้จัดวางให้เกิดประสบการณ์ ส่ิงเหล่านี้ช่วยปรับทัศนคติของเราท่ีมีต่อตราสินค้าได้ 

ท้ังนี้ผู้บริโภคจะใช้แรงจูงใจในความชอบสินค้านั้นๆในการตอบสนอง เช่น เมื่อเราใช้สินค้าแล้วมันท า

ให้เราต่ืนเต้น จากการศึกษามากมายได้แสดงให้เห็นว่าอารมณ์ (Mood) ของแต่ละบุคคลเมื่อได้เห็น 

ได้ยินข้อความทางการตลาดจะมีอิทธิผลต่อวิธีการประมวลผลโฆษณานั้น ซึ่งเป็นไปได้ว่าบุคคลจะ

จดจ าข้อมูลท่ีเขาเห็น เกิดความรู้สึกต่อโฆษณาและเช่ือมโยงกับสินค้าในอนาคตได้ (Solomon, 2013)  

 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเกิดและพัฒนาทัศนคติ  

ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีมีการพัฒนาผ่านกระบวนการเรียนรู้ (Learning Process) ซึ่งได้รับอิทธิพล

จาก ครอบครัว (Family) กลุ่มเพื่อน (Peer-group) ข้อมูลและประสบการณ์ (Information and 

Experience) รวมถึงบุคลิกภาพ (Personality) โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Assael, 2004) 

1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influence) ครอบครัวมีอิทธิพลส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ

ของบุคคล เนื่องจากการพัฒนาทัศนคติของเด็กเล็กจนถึงวัยรุ่นจะรับอิทธิพลมาจากทัศนคติของพ่อแม่

อย่างสูง เช่น ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะซื้อสินค้าท่ีมีส่วนลดมากกว่าการซื้อสินค้าในราคาปกติ หากพ่อแม่

ของเขานิยมซื้อสินค้าท่ีมีส่วนลด เป็นต้น   

2. อิทธิพลจากกลุ่มเพื่อน (Peer-group Influence) จากการวิจัยส่วนใหญ่พบว่า กลุ่มเพื่อน

มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยความต้องการท่ีจะได้รับการยอมรับส่งผลให้

บุคคลมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกับกลุ่มเพื่อน ยกตัวอย่างงานวิจัยของ Katz และ 

Lazersfeld (1995, as cited in Assael, 2004) อธิบายว่ากลุ่มเพื่อนมีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติ

และพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้ามากกว่าการชมโฆษณา เช่น งานวิจัยของ Arndt (1967, as cited 
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in Assael, 2004) พบว่าบรรทัดฐานของกลุ่ม (Group Norm) ท าให้ผู้บริโภคจะยอมรับกาแฟตรา

สินค้าใหม่อย่างรวดเร็ว  

3. อิทธิพลจากข้อมูลและประสบการณ์ (Information and Experience Influence) 

ประสบการณ์ในอดีตของบุคคลมีอิทธิพลต่อทัศนคติซึ่งมีต่อตราสินค้า และส่งผลถึงการเกิดพฤติกรรม

ในอนาคตได้ อีกท้ังข้อมูลเป็นส่ิงส าคัญท่ีจะก าหนดทัศนคติเช่นกัน 

4. อิทธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality Influence) บุคลิกลักษณะของผู้บริโภคมี

ผลกระทบต่อการเกิดทัศนคติ อุปนิสัย (Trait) เช่น ความก้าวร้าว (Aggressive) ความเปิดเผย 

(Extroversion) ความอ่อนน้อม (Submissiveness) ความเผด็จการ (Authoritarianism) เป็นต้น ส่ิง

เหล่านี้จะส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าและสินค้าท่ีแตกต่างกัน โดยผู้ท่ีมีบุคลิกก้าวร้าวมักจะช่ืน

ชอบกีฬาท่ีเน้นการแข่งขัน และเลือกซื้ออุปกรณ์กีฬาราคาแพงเพื่อสะท้อนความเหนือกว่าคนอื่น 

(Assael, 2004) 

  

ทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการเกิดและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

ทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการเกิดทัศนคติและการเปล่ียนแปลงทัศนคติของแต่ละบุคคลผ่าน

ความสัมพันธ์ของท้ัง 3 ส่วนคือ ความเช่ือ ทัศนคติและพฤติกรรม ตามแนวคิดของ Assael (2004) ซึ่ง

ความสัมพันธ์ของความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมเป็นส่ิงส าคัญท่ีส่งผลต่อการตลาดอย่างมาก 

เนื่องจากจะเป็นส่ิงท่ีช้ีความส าเร็จในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น หากการโฆษณาสามารถ

สร้างความส าเร็จในการสร้างความเช่ือเชิงบวกให้แก่ตราสินค้า ผู้บริโภคจะประเมินค่าตราสินค้าในเชิง

บวกด้วยเช่นกันซึ่งน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ ทฤษฎีท่ีกล่าวถึงความสัมพันธ์ของความเช่ือ ทัศนคติ และ

พฤติกรรมประกอบด้วย 2 ลักษณะดังนี้ 

1. ความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือและทัศนคติ (The Relationship of Beliefs and Attitudes) ซึ่ง

ประกอบด้วยด้วย 2 ทฤษฎี ได้แก่ ทฤษฎีแห่งความสมดุล (Heider’s Balance Theory) แบบจ าลอง

ของทัศนคติท่ีมีหลายคุณลักษณะ (Fishbein’s Multiattribute Model) ซึ่งต่อมาพัฒนาเป็นทฤษฎี

การกระท าภายใต้เหตุผล (Theory of Reasoned Action) โดยแต่ละทฤษฎีมีรายละเอียด ดังนี้ 

 1.1) ทฤษฎีแห่งความสมดุล (Heider’s balance theory) ทฤษฎีได้อธิบายว่า คนท่ัวไป

ต้องการค้นหาความสมดุลระหว่างความคิด (beliefs) และความรู้สึก (Evaluations) ดังนั้นตัวอย่างท่ี
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อธิบายถึงกระบวนการของทฤษฎีแห่งความสมดุลจะเกิดขึ้นเมื่อบริษัท JC Penny พยายามท่ีจะ

ยกระดับภาพลักษณ์ของตราสินค้าโดยท าสัญญากับนักออกแบบช่ือดัง Halston เพื่อออกแบบเส้ือผ้า

ภายใต้ตราสินค้าของ JC Penny ท้ังนี้ผู้บริโภคจ านวนมากมีภาพลักษณ์ในเชิงบวกต่อ Halston แต่มี

ภาพลักษณ์ในเชิงลบกับ JC Penny และเมื่อเส้ือผ้าท่ีออกแบบโดยนักออกแบบได้เริ่มวางจ าหน่ายใน

ร้าน จึงได้เกิดความสัมพันธ์ที่ไม่สมดุลกันในใจของผู้บริโภค JC Penny หวังว่าผู้บริโภคจะแก้ปัญหา

ความไม่สมดุลโดยพัฒนาภาพลักษณ์ของร้านค้าให้เป็นท่ีช่ืนชอบมากขึ้น แต่ในความเป็นจริงพบว่า 

ผู้บริโภคหลายคนยังคงค านึงถึงภาพลักษณ์ท่ีมีต่อตราสินค้าตามความคิดของตนเอง แต่กลับพัฒนา

ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อนักออกแบบในเชิงลบด้วย ดังนั้นภาพลักษณ์ได้สร้างความสมดุลให้เกิดข้ึนในระบบ

การรับรู้ของผู้บริโภค แต่ในทางกลับกันไม่ได้สร้างความสมดุลให้กับความต้ังใจในการเปล่ียนแปลง

ภาพลักษณ์ของ JC Penny ซึ่งในกรณีนี้นักการตลาดใช้ทฤษฎีความสมดุลเพื่อเช่ือมโยงตราสินค้าหรือ

บริษัทกับสัญลักษณ์ ตราสินค้า หรือบุคคลซึ่งมีภาพลักษณ์ในทางบวกมากกว่า  

ทฤษฎีแห่งความสมดุลมีความคล้ายคลึงกับหลักพื้นฐานด้านพฤติกรรมของความสอดคล้องใน

การรับรู้ท่ีกล่าวว่า ความเช่ือและการประเมินผลมีความสอดคล้องกัน หากส่ิงใดส่ิงหนึ่งไม่เกิดความ

กลมกลืน (Harmony) กับส่ิงอื่นๆ โดยผู้บริโภคจะเปล่ียนทัศนคติของตัวเองเพื่อสร้างความสมดุล

ให้กับโครงสร้างของการรับรู้ (Assael, 2004)  

ภาพที่ 2.15 ทฤษฎีแห่งความสมดุล 
 

 
 

ท่ีมา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

Houghton Mifflin, p. 224. 
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1.2)  แบบจ าลองของทัศนคติท่ีมีหลายคุณลักษณะ (Fishbein’s Multiattribute Attitude 

Model) โดย Fishbein (1980, as cited in Assael, 2004) ได้อธิบายการเกิดทัศนคติในบทบาทของ

ความเช่ือท่ีเกี่ยวกับคุณลักษณะและประโยชน์ต่างๆของตราสินค้าซึ่งนักการตลาดสามารถน าทฤษฎีนี้

มาใช้วิเคราะห์หาจุดอ่อนและจุดแข็งของตราสินค้าเพื่อน ามาเปรียบเทียบกับคู่แข่งโดยศึกษาว่า

ผู้บริโภคมีการประเมินผลในคุณลักษณะส าคัญของตราสินค้าอื่นๆอย่างไร  

ภาพที่ 2.16 แบบจ าลองของทัศนคติที่มีหลายคุณลักษณะ 

 

ท่ีมา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

Houghton Mifflin, p. 225. 

จากแบบจ าลองผู้บริโภคเริ่มด้วยการประเมินคุณลักษณะ (น้ ายาบ้วนปากท่ีมีรสชาติเหมือน

ยาจะดีกับคุณ) จากนั้นผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือให้กับสินค้าท่ีมีคุณลักษณะนั้น (น้ ายาบ้วนปาก 

Listerine มีรสชาติน้ ายาบ้วนปากท่ีเหมือนยา) ทัศนคติท่ีมีต่อวัตถุนั้นเป็นผลรวมของความเช่ือและ

คุณค่าของคุณลักษณะท่ีเช่ือมโยงกันท้ังหมด ไม่ใช่เพียงคุณลักษณะใดคุณลักษณะหนึ่ง ดังนั้นผู้บริโภค

จึงจัดล าดับให้น้ ายาบ้วนปาก Listerine น่าช่ืนชอบเพราะ มันมีรสชาติเหมือนยาและสามารถให้

ความรู้สึกสดช่ืน ท้ังสองอย่างนี้เป็นคุณลักษณะของน้ ายาบ้วนปากท่ีผู้บริโภคปรารถนา แต่ใน

ขณะเดียวกันผู้บริโภคอาจจะช่ืนชอบน้อยลง หากปรารถนาคุณลักษณะอื่นๆจาก Listerine เช่น ไม่

ระคายเคือง เป็นต้น   
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ท้ังนี้ Schiffman และ Kanuk (2007) ได้กล่าวเสริมถึงแบบจ าลองของทัศนคติท่ีมีหลาย

คุณลักษณะว่า เป็นการให้ความส าคัญกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เช่น สินค้าบริการ 

จดหมายตรง สาเหตุ หรือประเด็นในแง่บทบาทและคุณลักษณะท่ีผู้บริโภครับรู้ หรือมีความเช่ือต่อของ

นั้นๆ ซึ่งทัศนคติท่ีมีหลายคุณลักษณะประกอบด้วย 2 รูปแบบดังนี้ 

- ทัศนคติท่ีมีต่อวัตถุ (Attitude-toward-object model) โดยเหมาะกับการวัดทัศนคติท่ีมี

ต่อสินค้าหรือบริการ หรือตราสินค้าและการประเมินความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าและคุณลักษณะ

ของสินค้า ท้ังนี้ผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีดี (Favorable) ต่อสินค้าท่ีเช่ือว่ามีคุณลักษณะตามท่ีผู้บริโภค

ประเมินแล้วว่าสามารถให้ผลในเชิงบวก และผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีไม่ดี (Unfavorable) ต่อตรา

สินค้าท่ีเช่ือว่าไม่มีคุณลักษณะตามท่ีผู้บริโภคต้องการ  

- ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรม (Attitude-toward-behavior model) โดยมุ่งเน้นทัศนคติเชิง

พฤติกรรมหรือการกระท าท่ีผู้บริโภคมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือการมองในเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมท่ี

เกิดขึ้นจริงของผู้บริโภค เช่น การรู้ว่าผู้บริโภคมีทัศนคติต่อพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ BMW อย่างไร 

มากกว่าการให้ความสนใจด้านทัศนคติต่อรถยนต์ราคาแพงของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคอาจมีทัศนคติท่ีดี

ต่อรถยนต์ BMW แต่ผู้บริโภคกลับมาทัศนคติเชิงลบต่อการซื้อรถยนต์ราคาแพงก็ได้ (Schiffman และ 

Kanuk, 2013) 

แต่ในบางกรณี ไม่ใช่ผู้บริโภคทุกคนท่ีมีทัศนคติในเชิงบวกกับรถ Rolls-Royce แล้วต้องการ

ซื้อรถยนต์ตราสินค้านี้ เนื่องจากรถ Rolls-Royce นั้นมีราคาสูงมาก ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าจึงไม่ได้

น าไปสู่การเกิดพฤติกรรมซึ่งเป็นการโต้แย้งกับแบบจ าลองของทัศนคติท่ีมีหลายคุณลักษณะ ดังนั้น

ทฤษฎีการกระท าภายใต้เหตุผล (Theory of Reasoned Action) จึงถูกพัฒนาเพื่อน าเสนอการ

คาดการณ์พฤติกรรมท่ีแม่นย ามากขึ้นซึ่งมีความส าคัญกับการก าหนดทัศนคติของบุคคลต่อพฤติกรรม

มากกว่าวัตถุ จากการศึกษาพบว่าทฤษฎีการกระท าภายใต้เหตุผลสามารถคาดการณ์ความต้ังใจและ

พฤติกรรมได้ดีกว่าทฤษฎีต้นแบบ Wilson, Matthews และ Harvey (1975, as cited in Assael, 

2004) ได้วัดความต้ังใจและพฤติกรรมการซื้อยาสีฟันโดยใช้ทฤษฎีด้ังเดิมและทฤษฎีท่ีถูกพัฒนาของ 

Fishbein โดยพวกเขาพบว่าทัศนคติท่ีมีต่อการซื้อตราสินค้าสามารถท านายหรือคาดคะเนพฤติกรรม

การซื้อได้ดีกว่าทัศนคติท่ีวัดจากตัวสินค้า 

นอกจากนี้ Fishbein (1963, as cited in Lutz, 1999) กล่าวว่า ทฤษฎีการกระท าโดยใช้

เหตุผลนั้นเป็นทฤษฎีท่ีไม่เพียงแต่วัดทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude toward object, Ao) แต่ให้
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ความส าคัญกับการวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมการซื้อ (Attitude toward behavior, 

AB) อีกด้วย จึงท าให้การท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นแม่นย ามากขึ้น ท้ังนี้ Fishbein และ Ajzen 

(1963) ได้เสนอปัจจัยด้านสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพิ่มเติม เช่น ความ

คาดหวังจาก ครอบครัว เพื่อน และกลุ่มท่ีมีอิทธิพลในสังคม เป็นต้น ซึ่งเป็นบรรทัดฐานของบุคคล 

(Subjective norm, SN) เป็นตัวชี้วัดอิทธิพลทางสังคมท่ีมีต่อพฤติกรรมของบุคคล โดยส่งผลท าให้

ผู้บริโภคไม่แสดงพฤติกรรมบางอย่างออกมาตามทัศนคติของตน แต่กลับปฏิบัติตามความคาดหวังของ

คนรอบข้าง ท่ีเรียกว่า การควบคุมทางบรรทัดฐาน (Normative control) ซึ่งปัจจัยท่ีมีผลต่อบรรทัด

ฐานของบุคคลนั้น โดยแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 

1. บรรทัดฐานด้านความเช่ือ (Normative belief) ท่ีได้รับอิทธิพลมาจากบุคคลรอบข้าง 

2. แรงจูงใจท่ีจะปฏิบัติตามความเช่ือดังกล่าว (Motivation comply) 

 

ภาพที่ 2.17แบบจ าลองทฤษฎีการกระท าโดยใช้เหตุผล 

 

ท่ีมา: Lutz, R. J. (1999). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

S. Robertson (Eds). Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood 

Cliffs, NJ: Prentice Hall. P.322. 
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2. ความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือและทัศนคติ (Relationship of behavior and attitudes)  

ไม่ใช่เพียงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม แต่พฤติกรรมเองก็มีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติได้เช่นกัน โดยผลจากพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคตินั้นประกอบด้วย 3 สถานการณ์คือ การ

ขัดแย้งทางความคิด (Cognitive dissonance) การเรียนรู้ในเชิงรับ (Passive learning) และ การไม่

เป็นไปตามท่ีคาดหมาย (Disconfirmation of expectations)  

 2.1) สถานการณ์การขัดแย้งทางความคิด (Cognitive dissonance) คือ การที่ผู้บริโภคมี

ทัศนคติท่ีเปล่ียนแปลงไปเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นก่อนหน้านี้ เพื่อลดความขัดแย้งของ

พฤติกรรมท่ีได้กระท าไปแล้ว โดยมีการศึกษามากมายท่ียืนยันความสัมพันธ์นี้ เช่น Knox และ Inkster 

(1968, as cited in Assael, 2004) ได้ท าการสัมภาษณ์ความคิดเห็นของนักพนันเกี่ยวกับการคาดเดา

ม้าท่ีจะชนะการแข่งขันก่อนการแข่งขัน โดยเฉล่ียนักพนนัจะกล่าวถึงม้าตัวที่จะลงพนันในเชิงกลางๆ 

ม้าทุกตัวล้วนมีสิทธิชนะการแข่งขัน ต่อมาผู้วิจัยได้กลับไปสัมภาษณ์นักพนันคนเดิมอีกครั้ง หลังจากท่ี

นักพนนัได้วางเงนิพนนัไปแล้วแต่ยังไม่เริ่มการแข่งขัน การคาดการณ์เกี่ยวกับศักยภาพของม้ามีความ

มั่งคงในเชิงบวกมากข้ึนหลังจากนักพนันตัดสินใจ ท้ังนี้เป็นเพราะนักพนันต้องการจะลดความขัดแย้ง

ในการตัดสินใจท่ีได้กระท าไปก่อนหน้า โดยการส่งเสริมการประเมินผลของทางเลือกท่ีนักพนันได้เลือก

ไปแล้ว โดยสรุปผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเสริมแรงการตัดสินใจให้กับตนเองหลังจากท่ีได้ท าพฤติกรรม

ไปโดยการเปล่ียนทัศนคติของตัวเองให้ช่ืนชอบตราสินค้าท่ีเลือกแล้ว (Assael, 2004)  

2.2) สถานการณ์การเรียนรู้ในเชิงรับ (Passive learning) เป็นแนวคิดท่ีลดบทบาท

ความส าคัญทัศนคติของผู้บริโภคให้อยู่ในฐานะของผู้ก าหนดพฤติกรรม เช่น ในเงื่อนไขท่ีผู้บริโภคมี

ความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ า (Low-involvement) ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปไม่ได้มีอิทธิพลกับ

พฤติกรรม ท้ังนี้การตระหนักรู้ถึงตราสินค้าใหม่อาจเป็นเหตุผลท่ีเพียงพอท่ีท าให้ผู้บริโภคเปล่ียนไปหา

ข้อมูลของตราสินค้าเพิ่มเติม และผู้บริโภคอาจจะสร้างทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าใหม่ หลังจากท่ีได้ใช้

สินค้าไปแล้ว Ginter (1974, as cited in Assael, 2004) ได้ศึกษาสินค้าสินค้าประเภทท่ีมีความ

เกี่ยวพันต่ า เช่น อุปกรณ์ท าความสะอาด พบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มจะจัดล าดับตราสินค้าอย่างพึง

พอใจมากขึ้นเมื่อเกิดการซื้อสินค้าแล้ว ว่าชอบหรือไม่ชอบหลังจากท่ีได้ซื้อหรือใช้งานแล้ว 
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2.3) สถานการณ์ท่ีไม่เป็นไปตามท่ีคาดหมาย (Disconfirmation of expectations) เมื่อการ

ใช้งานหรือคุณประโยชน์ของสินค้า ไม่เป็นไปตามท่ีคาดหมายอาจท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงลบต่อ

สินค้าภายหลังจากการซื้อ ในทฤษฎีเกี่ยวกับการปรับเปล่ียนและความความแตกต่าง 

(Assimilation/Contrast) เมื่อผู้บริโภคผิดหวังเล็กน้อยกับส่ิงท่ีคาดหมายไว้ทัศนคติจะปรับเปล่ียน

ความคาดหวังเพราะประสบการณ์จะได้รับการยอมรับและปรับเปล่ียน แต่เมื่อผู้บริโภคผิดหวังอย่าง

มากจะเปล่ียนแปลงเป็นทัศนคติในเชิงลบภายหลังจากการซื้อ และการเปล่ียนแปลงนี้อาจเพิ่มหรือ

ขยายเกินกว่าปกติ (Assael, 2004)  

ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงได้ง่ายซึ่งเกิดจากหลายปัจจัย เช่น การควบคุมทัศนคติมีความ

อ่อนไหว หรือผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับสินค้า อีกท้ังขาดความมั่นใจในการประเมินตราสินค้าเมื่อ

ข้อมูลไม่มีความชัดเจน เป็นต้น (Assael, 2004) ทัศนคติจึงเป็นเรื่องส าคัญท่ีนักการส่ือสารการตลาด

ไม่ควรละเลย  

 

 โดยสรุป ทศันคติ คือ ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อส่ิงของ บุคคล 

พฤติกรรม ส่ือ หรือ ส่ิงแวดล้อม ซึ่งเกิดจากการประเมินด้วยตัวผู้บริโภคจนเกิดเป็นความรู้สึกชอบ

หรือไม่ชอบซึ่งแสดงออกมาให้ทิศทางท่ีสอดคล้องกันและน าไปสู่การเกิดพฤติกรรม ทัศนคติเป็นส่ิงท่ี

ยั่งยืนและมีแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล ในงานวจัิยครั้งนี้ได้ศึกษาทัศนคติของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการ

ส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ท้ัง 5 มิติและทัศนคติต่อประสบการณ์ท่ีได้รับท้ัง 4 รูปแบบ โดยการ

ท าความเข้าใจและส ารวจทัศนคติของผู้ใช้บริการสามารถน ามาวิเคราะห์และคาดการณ์ทัศนคติของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อหน่วยงานได้ โดยผลท่ีได้จากการคาดการณ์สามารถน ามาปรับปรุงการวางแผนการ

ส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างทัศนคติและประสบการณ์ในเชิงบวกได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกท้ังการเกิด

ทัศนคติในเชิงบวกต่อหน่วยงาน ย่อมน าไปสู่การตัดสินใจใช้บริการในครั้งต่อๆไป 

ในล าดับต่อไปผู้วิจัยขอกล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นกระบวนการท่ี

อธิบายความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งประกอบด้วยล าดับข้ันตอนการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนับต้ังแต่ขั้นตอนการรับรู้ปัญหาท่ีเกิดขึ้น จนถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการของผู้บริโภค 
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โดยสรุป การรับรู้ ทัศนคติ มีความสัมพันธ์ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ หากการ

ส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานสามารถน าเสนอได้อย่างมีประสิทธิภาพจะสร้าง

ประสบการณ์ท่ีดีและการรับรู้ในเชิงบวกให้กับลูกค้า เมื่อเกิดการรับรู้ในเชิงบวกยอมส่งผลต่อการเกิด

ทัศนคติในเชิงบวกด้วยเช่นกัน ซึ่งอาจน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมและการซื้อสินค้าและบริการ ดังนั้นนัก

ส่ือสารการตลาดควรค านึงถึงการน าการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์มาใช้ส าหรับแหล่งเรียนรู้ 

เนื่องจากการตลาดเชิงประสบการณ์จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและความสร้างสรรค์ในการส่ือสารให้กับ

แหล่งเรียนรู้ โดยเป็นเครื่องมือในการน าเสนอทรัพยากรความรู้ ส่ือการสอน กิจกรรม บรรยากาศ และ

ประสบการณ์ใหม่ๆท่ีมีเอกลักษณ์ให้กับแหล่งเรียนรู้ ซึ่งน าไปสู่การรับรู้ ทัศนคติท่ีมีต่อแหล่งเรียนรู้ 

เกิดเป็นความพึงพอใจ และกลับมาใช้บริการท่ีแหล่งเรียนรู้  
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3. แนวคิดเรื่องการออกแบบและการบริหารจัดการแหล่งเรียนรู ้

 

ในโลกปัจจุบัน โอกาสในการเรียนรู้มีอยู่รอบตัวเรา เกิดการแลกเปล่ียน ถ่ายทอด สร้างสรรค์ 

และกระจายความรู้ท่ีสามารถเรียนรู้ได้จากในระบบการศึกษาและนอกระบบการศึกษา แหล่งการ

เรียนรู้เป็นส่วนส าคัญในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้เพื่อกระตุ้นส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้เรียนเกิด

การเรียนรู้ด้วยตนเอง ซึง่การสร้างแหล่งการเรียนรู้ที่ดีนั้นต้องได้รับความร่วมมือจากท้ังภาครัฐ เอกชน

และประชาชน แหล่งการเรียนรู้นั้นมรีูปแบบท่ีหลากหลายข้ึนอยู่กับเป้าหมายในการให้ความรู้ สภาพ

ความเป็นอยู่ วัฒนธรรม ประเพณีท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละบริบทและสถานท่ี แต่ส่ิงส าคัญท่ีแหล่งการ

เรียนรู้ทุกแห่งค านึงถึงคือ ประโยชน์ต่อผู้เรียนรู้และประชาชน 

ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาแห่งชาติ ให้ความหมาย การเรียนรู้ (Learning) ไว้ว่า การ
ปรับเปล่ียนทัศนคติ แนวคิด และพฤติกรรมจากการได้รับประสบการณ์ โดยการปรับเปล่ียนควร
เกิดขึ้นในทางบวก (2542 อ้างถึงใน อาภรณ์ ใจเท่ียง, 2550)  

ไพบูลย์ เทวรักษ์ (2540) ได้นิยามการเรียนรู้ (Learning) ไว้ว่า การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซึ่ง
เนื่องมาจากประสบการณ์หรือการฝึกหัด และพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงนั้นมีลักษณะค่อยข่างมั่นคง
ถาวร 

แหล่งการเรียนรู้ (Learning resources) หรือทรัพยากรการเรียนรู้ มีผู้ให้ความหมายท่ี
หลากหลายโดยมีข้อมูลดังนี้ 

Good (1973, อ้างถึงใน สุภามาศ อ่ าดวง, 2554) ให้ความหมายของแหล่งการเรียนรู้ว่า 
หมายถึง ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีมีอยู่ในชุมชนเป็นส่ิงท่ีมีประโยชน์ในการเรียนและการสอน ได้แก่ พิพิธภณัฑ์ 
ห้องสมุด สวนสาธารณะ และรวมถึงบุคคลในชุมชนอีกด้วย 

 ส านักเลขาธิการสภาการศึกษา (2545) ให้ความหมายของแหล่งการเรียนรู้ว่า หมายถึง แหล่ง
หรือท่ีรวบรวมสาระความรู้ ข้อมูล ข่าวสาร ซึ่งอาจเป็นสถานท่ี หรือบุคคลท่ีเอื้อให้เกิดการเรียนรู้
ตลอดชีวิต 

 กรมวิชาการ  กระทรวงศึกษาธิการ  (2545)  นิยามความหมายของแหล่งเรียนรู้ 
หมายถึง แหล่งข้อมูลข่าวสาร สารสนเทศและประสบการณ์ท่ีสนับสนุนให้ผู้เรียนใฝ่เรียนรู้ แสวงหา
ความรู้ และเรียนรู้ด้วยตนเองตามอัธยาศัยอย่างต่อเนื่องและกว้างขวาง อีกท้ังเพื่อเสริมสร้างให้ผู้เรียน
เกิดกระบวนการเรียนรู้ และเป็นบุคคลแห่งการเรียนรู้ (ถวัลย์ มาศจรัส, 2553) 
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 จากการศึกษาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า แหล่งการเรียนรู้หมายถึง แหล่งรวบรวมข้อมูล 
ข่าวสาร สารสนเทศ หน่วยงานสถาบัน และส่ิงของท่ีมนุษย์สร้างขึ้น เทคโนโลยี ส่ิงท่ีเกิดขึ้นเองตาม
ธรรมชาติ กิจกรรม ประเพณี การด ารงชีวิตในชุมชน ในท้องถิ่นที่มีคุณค่าต่อต่อการเรียนการสอน 

ลักษณะของแหล่งเรียนรู้ 

ส านักคณะกรรมการการศึกษาแห่งชาติ (2544) กล่าวว่า แหล่งการเรียนรู้ เป็นแหล่ง หรือ ท่ี

รวม อาจเป็นสถานท่ีหรือศูนย์รวมประกอบด้วยข้อมูล ข่าวสาร ความรู้ และกิจกรรมท่ีมีกระบวนการ

เรียนรู้หรือกระบวนการการเรียนการสอนท่ีมีรูปแบบแตกต่างจากกระบวนการเรียนการสอนท่ีมีผู้สอน 

ซึ่งมีระยะเวลาเรียนท่ียืดหยุ่น สอดคล้องกับความพร้อมและความต้องการของผู้เรียน มีการ

ประเมินผลและการวัดท่ีมีลักษณะเฉพาะ สร้างขึ้นให้เหมาะสมกับการเรียนรู้อย่างต่อเนื่องโดยไม่

จ าเป็นต้องเป็นการเรียนรู้เพียงแบบเดียว 

ส านักเลขาธิการสภาการศึกษา (2545) ได้ก าหนดลักษณะของแหล่งการเรียนรู้ซึ่งสามารถให้

ความรู้แก่ผู้เรียนในระบบ นอกระบบ และผู้ศึกษาตามอัธยาศัยโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. แหล่งการเรียนรู้ต้องตอบสนองการเรียนท่ีเป็นกระบวนการการเรียนรู้ (process of learning) โดย

การปฏิบัติจริง (learning by doing) ท้ังการเรียนรู้ของคนในชุมชนท่ีมีแหล่งการเรียนรู้ของตนเอง 

และการเรียนรู้ของคนอื่นในระบบ นอกระบบ และการศึกษาตามอัธยาศัย  

2. แหล่งการเรียนรู้เป็นแหล่งปฏิบัติกิจกรรม แหล่งทัศนะศึกษา ฝึกงาน และประกอบอาชีพของ

ผู้เรียน 

3. แหล่งการเรียนรู้เป็นแหล่งการเรียนรู้ที่สร้างกระบวนการเรียนรู้ที่เกิดข้ึนด้วยตนเอง 

4. แหล่งการเรียนรู้เป็นแหล่งศึกษา ค้นคว้า วิจัย ฝึกอบรม และห้องเรียนทางธรรมชาติ 

5. แหล่งการเรียนรู้เป็นองค์กรเปิดท่ีผู้สนใจสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ท่ัวถึงและเต็มท่ี 

6. แหล่งการเรียนรู้สามารถเผยแพร่ข้อมูลแก่ผู้เรียนท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายในเชิงรุก โดยท าอย่าง

ประหยัดและสะดวก 

7. แหล่งการเรียนรู้มีการเช่ือมโยงและแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกัน แหล่งการเรียนรู้ประกอบด้วยส่ือ

ประเภทต่างๆ ท้ังส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อส่งเสริมกิจกรรมการเรียนการสอน และการพัฒนา

อาชีพ (ถวัลย์ มาศจรัส, 2553)  
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กรมวิชาการได้จ าแนกแหล่งการเรียนรู้ออกเป็น 2 ประเภท ประกอบด้วย 

1. แหล่งการเรียนรู้ในโรงเรียน ได้แก่ ห้องสมุด ห้องหมวดวิชา ห้องคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต 

ศูนย์วิชาการ ศูนย์โสตทัศนศึกษา ศูนย์วิทยบริการ ศูนย์ส่ือการเรียนการสอน ศูนย์พัฒนากิจกรรมการ

เรียนการสอน สวนพฤกษศาสตร์ สวนวรรณคดี สวนสมุนไพร สวนสุขภาพ สวนหนังสือ สวนธรรมะ 

และ Resource Center เป็นต้น 

2. แหล่งการเรียนรู้ในท้องถิ่น ได้แก่ ห้องสมุดประชาชน หอศิลป์ พิพิธภัณฑ์ พิพิธภัณฑ์วิทยาศาสตร์ 

อุทยาวิทยาศาสตร์ สวนสัตว์ สวนสาธารณะ สวนพฤกษศาสตร์ ศูนย์กีฬา วัด ภูมิปัญญาท้องถิ่น 

ชุมชน องค์กรของรัฐและเอกชน สถานประกอบการ และครอบครัว (สุมาลี สังข์ศรี และคณะ, 2548) 

นอกจากนี้ สุมาลี สังข์ศรี และคณะ (2548) ได้กล่าวถึงประเภทของแหล่งการเรียนรู้ไว้ 4 

ประเภท ดังนี้ 

1. แหล่งการเรียนรู้ประเภทบุคคล หมายถึง ผู้ท่ีมีความรู้ ความสามารถมีทักษะภูมิปัญญา มี

ประสบการณ์ในสาขาอาชีพต่างๆในท้องถิ่นที่สามารถถ่ายทอดความรู้ ทักษะ เจตคติให้แก่ผู้ท่ีสนใจ

เรียนรู ้

2. แหล่งการเรียนรู้ประเภทสถานท่ีหรือวัตถุส่ิงก่อสร้าง โดยแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ ส่ิงท่ีเกิดขึ้นตาม

ธรรมชาติ และสถานท่ีเป็นส่ิงก่อสร้างท่ีมนุษย์สร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์ต่างๆ เช่น โรงพยาบาล ตลาด  

3. แหล่งการเรียนรู้ที่ใช้ส่ือเป็นตัวกลางเพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจ ทักษะ และประสบการณ์ เช่นส่ือ

ส่ิงพิมพ์ หนังสือ เอกสาร และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ภาพยนตร์ โทรทัศน์ รูปภาพ เป็นต้น 

4. แหล่งการเรียนรู้ที่ใช้กิจกรรม วิธีการ เทคนิค นวัตกรรม ความก้าวหน้าทางวิชาการ ส่ิงประดิษฐ์

ใหม่ และวิธีการส่ือแบบต่างๆ เป็นต้น   

ดังนั้น แหล่งเรียนรู้จึงเป็นสถานท่ีท่ีเต็มไปด้วยประโยชน์ในการให้ความรู้ของประชาชนท่ัวไป

เพื่อต่อยอดความสามรถและพัฒนาตนเองให้เกิดทักษะ ประสบการณ์ซึ่งน าไปประยุกต์ใช้ในการ

ด าเนินชีวิต  

เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาแหล่งการเรียนรู้ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ซึ่งประกอบด้วย 1) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (ศสบ.) หรือ Thailand Creative and 

Design Center (TCDC) และ 2) ส านักงานอุทยานการเรียนรู้ (สอร.) หรือ Thailand Knowledge 
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Park (TK Park) ซึ่งให้บริการใน 2 ลักษณะ คือ 1) การออกแบบนิทรรศการและพิพิธภัณฑ์ และ 2) 

การออกแบบห้องสมุด ผู้วิจัยจึงได้ศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับหลักการออกแบบแหล่งการเรียนรู้ทั้ง 

2 ลักษณะ ซึ่งจะกล่าวถึงต่อไป 

การออกแบบแหล่งเรียนรู้ประเภทพพิิธภัณฑ์  

 พิพิธภัณฑสถาน หมายถึง สถาบันที่ก่อต้ังขึ้นเพื่อรวบรวม รักษา และจัดแสดงวัตถุ ท่ีมี

ความส าคัญทางวิทยาศาสตร์และศิลปวัฒนธรรม โดยมุ่นเน้นประโยชน์ในการศึกษาและความ

เพลิดเพลิน ซึ่งจะหมายรวมถึงหอศิลป์ อนุสรณ์ สถานทางประวัติศาสตร์ สวนสัตว์ วนอุทยาน สวน

พฤกษชาติ สถานเล้ียงสัตว์ในและสถานท่ีต่างๆท่ีจัดแสดงส่ิงมีชีวิต (สุมาลี สังข์ศรี และคณะ, 2548)  

พิพิธภัณฑ์ในอดีตนั้น มักจัดต้ังขึ้นเพื่อรวบรวมวัตถุท่ีมีค่าของประเทศเพื่อแสดงถึงความรุ่งเรืองทาง

ศิลปวัฒนธรรม แต่ด้วยการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วในปัจจุบัน การยกระดับภูมิปัญญาของคนไทยจึง

เป็นเรื่องท่ีต้องเร่งพัฒนาให้ทัดเทียมกับกับความรู้ใหม่ๆ ท้ังด้านเทคโนโลยี อารยธรรม และ

ศิลปวัฒนธรรมสมัยใหม่ การเรียนรู้ส่ิงใหม่ๆรอบตัวเป็นส่ิงส าคัญ เพราะจะท าให้เราผสมผสานความ

เป็นตัวตนเข้ากับส่ิงใหม่โดยไม่ถูกกลืนหายไป พิพธิภัณฑ์ในปัจจุบันและอนาคตจึงไม่สามารถด าเนิน

กิจกรรมไปตามวิถีด้ังเดิมอีกต่อไป แต่ควรหันมาให้ความส าคัญกับความก้าวหน้าในโลกปัจจุบัน เพื่อ

ดึงดูดในประชาชนสนใจท่ีเป็นเรียนรู้และได้รับประโยชน์จากพิพิธภัณฑ์ โดยประเด็นท่ีพิพิธภัณฑ์ควร

ก าหนดให้เป็นแนวทางในการด าเนินการประกอบด้วย 3 ประเด็น  

1. ก าหนดบทบาทหน้าท่ีเป็นชัดเจน โดยก าหนดให้เป็นแหล่งเรียนรู้ตลอดชีวิตของประชาชน ท้ัง

นักเรียน นักศึกษา และประชาชน การจัดแหล่งเรียนรู้นั้นต้องจัดให้เหมาะสมกับผู้เรียน เช่น กลุ่ม

นักเรียน นักศึกษาอาจเหมาะสมกับนิทรรศการและกิจกรรมส่งเสริมเฉพาะหลักสูตร และกลุ่ม

ประชาชนท่ัวไปอาจเหมาะสมกับกิจกรรมกึ่งความบันเทิง 

2. พิพิธภัณฑ์มีบทบาทท่ีใกล้เคียงกับหน่วยงานแนะแนววิชาชีพ ให้ข้อมูลด้านวิชาการ และเป็น

สถานท่ีเช่ือมโยงความรู้ทางวิชาการกับคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้นของสังคม 

3. พิพิธภัณฑ์เป็นแหล่งท่องเท่ียวให้กับสังคมไทยและชาวต่างชาติ โดยน าเสนอในรูปแบบการ

ท่องเท่ียวเชิงสาระและพัฒนาสติปัญญา 
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4. การร่วมมือกันระหว่างพิพิธภัณฑ์จะช่วยลดปัญหาด้านข้อมูลหรือวัตถุในการจัดแสดง (Collection) 

ให้น้อยลง และช่วยเน้นการจัดแสดงท่ีเข้าถึงผู้ชมได้ในวงกว้างและมีคุณภาพมากขึ้น 

5. พิพิธภัณฑ์ควรน าเทคโนโลยีด้านการส่ือสาร (Communication Technology) มาช่วยสร้าง

ภาพลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์และพัฒนาวิธีการน าเสนอข้อมูลโดยจากการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ

การส่ือสารที่สร้างความน่าสนใจ อีกท้ังการให้ความส าคัญกับการใช้ส่ือท่ีง่ายและการสร้างความเข้าใจ

แก่ผู้ชมอย่างไม่น่าเบ่ือหน่าย 

6. การจัดแสดงนิทรรศการของพิพิธภัณฑ์จะมีช่วงเวลาในการเปล่ียนแปลงโปรแกรมนิทรรศการส้ันลง 

เนื่องจากการเปล่ียนแปลงจากเทคโนโลยีท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะพิพิธภัณฑ์ท่ี

เกี่ยวข้องกับวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 

7. เรื่องราวท่ีจัดแสดงในนิทรรศการ (Story line) ต้องสร้างความเข้าใจให้ผู้ชมมองเห็นและเข้าใจท้ัง

วงจร และสร้างสรรค์ควบคู่กับนิทรรศการเพื่อสร้างบรรยากาศท่ีน่าสนใจ และน าไปประยุกต์ใช้ใน

ชีวิตประจ าวันได้จริง 

8. การส่ือสารระหว่างพิพิธภัณฑ์กับสังคมควรด าเนินอย่างใกล้ชิด และประชาสัมพันธ์ในเชิงรุกและ

สม่ าเสมอเพื่อให้ผู้ชมรับทราบข่าวสารและเข้าชม นอกจากนี้ต้องมีการติดตามประเมินสถานการณ์ 

(สุมาลี สังข์ศรี และคณะ, 2548)  

 นิทรรศการ (Exhibition) หมายถึง การน าเอาภาพถ่าย ภาพเขียน สถิติ แผนภูมิ หรือวัสดุ

กราฟิกอื่นๆมาจัดแสดง ท้ังการจัดแสดงของจริง หุ่นจ าลอง โสตทัศนูปกรณ์บางประเภท เช่น 

ภาพยนตร์ ภาพนิ่ง เป็นต้น การจัดแสดงจะมีค าบรรยายประกอบ การอภิปรายและการสาธิตควบคู่

กันไป โดยอาจเป็นเรื่องต่างๆท่ีน่าสนใจหรือเรื่องท่ีประชาชนกลุ่มเป้าหมายก าลังให้ความ (วัฒนะ จูฑะ

วิภาต, 2542) 

การออกแบบแหล่งเรียนรู้ประเภทนิทรรศการ 

การออกแบบนิทรรศการนั้น หนึ่งในส่ิงท่ีช่วยส่งเสริมให้นิทรรศการมีความน่าสนใจได้คือ 

วิธีการส่ือสารเพื่อถ่ายทอดสาระของการจักแสดงนิทรรศการ ซึ่งผู้จัดนิทรรศการควรให้ความส าคัญกับ

ปัจจัยดังนี้ (วัฒนะ จูฑะวิภาต, 2542) 
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1. ให้ความส าคัญกับวัตถุท่ีแสดง โดยให้ค าบรรยายหรือส่วนประกอบอื่นๆ เป็นเพียงส่ิงท่ีช่วยส่งเสริม

วัตถุให้เด่นชัดขึ้น การจัดแสดงท่ีเน้นความส าคัญท่ีองค์ประกอบด้านเทคนิคต่างๆมากเกินไปจึงเป็น

การแสดงท่ีไม่ถูกหลักการ 

2. การให้ความรู้ท่ีเกี่ยวข้องกับวัตถุท่ีจัดแสดง ค าบรรยายท่ีใช้ส่ือความหมายควรส่ือสารอย่าง

ครอบคลุมความส าคัญและชัดเจน โดยการส่ือสารควรค านึงถึงความเหมาะสมของเรื่องท่ีจัดแสดงด้วย 

3. ความต่อเนื่องของการจัดแสดงวัตถุ ต้องมีความต่อเนื่องสัมพันธ์เพื่อให้ผู้ชมเข้าใจเรื่องราว

ตามล าดับจากจุดหนึ่งไปสู่จุดหนึ่ง โดยแบ่งเป็นหัวข้อหลักและหัวข้อย่อย 

4. การจัดแสดงต้องสร้างความเข้าใจท่ีง่าย ไม่ซับซ้อน ออกแบบให้เหมาะสม และสร้างความ

เพลิดเพลินในการชม การจัดนิทรรศการท่ีไม่เป็นระเบียบหรือเข้าใจยากจะท าให้เรื่องราวถูกลด

ความส าคัญ ขาดความน่าสนใจ และเบ่ือหน่าย 

5. การรักษาความปลอดภัยให้แก่วัตถุ ได้แก่ การติดสัญญาณเตือนภัย การป้องกันอัคคีภัย โจรกรรม 

และการควบคุมอุณหภูมิและฝุ่นละอองเพื่อไม่ให้เกิดความเสียหายต่อวัตถุจัดแสดง 

หลักการออกแบบองค์ประกอบของนิทรรศการ  

1. ความโดดเด่น กล่าวถึงการสร้างสรรค์ความเด่นของเส้น สี ขนาด รูปร่าง รูปแบบ และทิศทางเพื่อ

ดึงดูดความสนใจของผู้ชม 

2. ความสมดุล กล่าวถึง การสร้างความสมดุลในการจัดพื้นท่ีแสดงให้เท่ากัน และความสมดุลของวัตถุ

จัดแสดงต่อระดับสายตาและการรับรู้ 

3. ความต่อเนื่องและกลมกลืนในการจัดแสดง ควรพิจารณาถึงความกลมกลืนของรูปแบบ เช่น เส้น สี

รูปร่าง ท่ีว่างเพราะส่ิงเหล่านี้สะท้อนถึงความคิดและจุดมุ่งหมายของงานอย่างชัดเจน นอกจากนี้ควร

ค านึงถึงเรื่องของพืน้ผิว ขนาด และทิศทางในการจัดแสดง ห้องแสดงท่ียาวเกินไปจะท าให้เกิดความ

อ้างว้าง ไม่เร้าใจ การออกแบบนิทรรศการให้เดินเข้าไปในห้องตอนท่ีหนึ่ง และสามารถเห็นตอน

ต่อๆไปได้ก็เป็นอีกหนึ่งตัวอย่างท่ีสร้างความอยากรู้อยากเห็นให้ผู้ชมได้  

4. ความสัมพันธ์ของสัดส่วน ขนาดและจ านวนขององค์ประกอบต่างๆ ในการจัดแสดงจะมี

ความสัมพันธ์กัน โดยผู้จัดต้องค านึงถึงการจัดวาง ระยะห่างท่ีไม่มากเกินไปไม่นอ้ยเกินไป  เช่น การจัด

ท่ีแน่นอาจท าให้ดูรกสายตา เกิดความอึดอัดและสับสนในการส่ือสารได้ หรือการจัดวางท่ีโล่งเกินไป 

การให้ความส าคัญของสัดส่วนตัวอักษรก็เป็นอีกหนึ่งส่ิงท่ีส าคัญ ห้องแสดงท่ีมีการตั้งค าถามกับผู้ชมจะ
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สามารถดึงดูดให้ผู้ชมหยุดอ่านเพื่อหาค าตอบได้ดีกว่า ห้องท่ีมีแต่ค าบรรยาย การจัดสัดส่วนท่ีดีจะท า

ให้ผู้ชมเข้าถึงเนื้อหาได้ง่ายและเพลิดเพลิน (วัฒนะ จูฑะวิภาต, 2542) โดย Jesse J. Garrett (2010) 

กล่าวว่าสภาพแวดล้อมท่ีเต็มไปด้วยข้อมูล เช่น พิพิธภัณฑ์ การออกแบบข้อมูลส าหรับผู้ชมสามารถ

สร้างความแตกต่างระหว่างประสบการณ์ท่ีสร้างการรับรู้ท่ีสับสนหรือประสบการณ์ท่ีเป็นรางวัลท่ีท าให้

ผู้ชมอยากกลับมาอีกครั้ง และน าไปสู่ความภักดีของลูกค้าได้ 

5. การเน้นความส าคัญท่ีตรงจุด จุดส าคัญท่ีสุดในการจัดแสดงควรเป็นรับการเน้นให้เด่นเพื่อให้ผู้ชม

เกิดความรู้ ความเข้าใจและเกิดความคิดรวบยอด โดยผู้ออกแบบต้องค านึงถึงจุดประสงค์ในการ

ส่ือสาร เพื่อก าหนดส่ิงท่ีต้องการเน้น เน้นอย่างไร และต้องมากน้องเพียงใด ซึงวธิีการเน้นสามารถท า

ได้ดังนี ้

- เน้นด้วยเส้น การใช้เส้นน าสายตาไปท่ีสู่จุดท่ีต้องการเน้นให้เห็น เช่น การโยงเส้นจากวัตถุ

ไปสู่ข้อความท่ีต้องการ 

- เน้นด้วยสี การใช้สีท่ีเด่นสะดุดตา ท้ังสีของวัตถุหรือสีของพื้นหลังจะช่วยดึงดูดความสนใจ 

โดยการสร้างสรรค์โดยการไล่ระดับสี หรือการตัดกันของสีจะท าให้วัตถุดูเด่นขึ้น 

- เน้นโดยการใช้ช่องว่าง การเลือกติดต้ังวัตถุท่ีต้องการเน้นไว้ในจุดท่ีเด่น เช่น การติดภาพไว้

บนผนังเพียงภาพเดียว หรือการตั้งประติมากรรมเพียงช้ินเดียวในห้องท่ีโล่งกว้าง (วัฒนะ จูฑะวิภาต, 

2542) 

เนื้อหาในการจัดนิทรรศการ 

การจัดนิทรรศการจะมีขนาดเล็กหรือใหญ่ ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบหลายประการ ท้ังด้าน

เนื้อหา สถานท่ีจัด เวลา และงบประมาณ โดยขนาดของนิทรรศการจะมีความสัมพันธ์กับการใช้เวลา

ในการเข้าชมงานของผู้ชม เนื้อหาเป็นหนึ่งองค์ประกอบท่ีผู้จัดต้องให้ความส าคัญ เพราะเนื้อหาเป็นส่ิง

ท่ีจะใช้ส่ือสารข้อมูลท่ีต้องการใช้ผู้ชมรับรู้ การออกแบบเนื้อหาของนิทรรศการหรือแหล่งความรู้ต่างๆ

ให้เหมาะสมกับผู้ชม เวลา และเนื้อที่จึงเป็นส่ิงส าคัญ  

การจัดแสดงท่ีท าให้ผู้ชมรู้สึกไม่สนใจ เกิดความเบื่อหน่ายก่อนท่ีจะชมจบ ผู้จัดนิทรรศการ

อาจออกแบบขอบเขตของเนื้อหาท่ีจัดแสดงไม่เหมาะสมกับการใช้เวลาของผู้ชมในการเข้าชม การจัด

แสดงท่ีไม่ก าหนดขอบเขตท่ีชัดเจนมีแนวโน้มท่ีจะให้เนื้อหาท่ีเกินความจ าเป็นซึ่งส่งผลถึงความเบื่อ



 

 

106 

หน่าย ความสับสนมากกว่าการได้รับข้อมูลชัดแจ้ง โดยเฉพาะเรื่องท่ีก าลังจัดแสดงมีความซับซ้อน 

หรือแม้แต่การท่ีผู้จัดนิทรรศการให้ความส าคัญกับการจัดแสดงทุกช้ินโดยไม่มีขอบเขตท่ีเน้น เช่นงาน

ภาพศิลปะจะท าให้ผู้ชมเสียเวลากับการเดินมากกว่าการได้พิจารณาความงามหรือส่ิงท่ีภาพส่ือสารกับ

เรา การจัดนิทรรศการในบางครั้งท่ีเน้นการถ่ายทอดความรู้ ผู้จัดมักค านึงถึงความครอบคลุมเนื้อหามา

กว่าความเหมาะสมของพื้นท่ีและผู้ชม ผู้จัดจึงต้องระลึกอยู่เสมอว่า การจัดนิทรรศการต้องไม่ยัด

เหยียดความรู้ให้กับผู้ชมมากเกินไป ผู้จัดสามารถถ่ายทอดข้อมูลเพิ่มเติมได้ผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ เช่นหนังสือ

น าชมนิทรรศการหรือ อนุสาร เป็นต้น  ส่ือส่ิงพิมพ์ยังจะช่วยประชาสัมพันธ์งานและช่วยผู้ชมท่ีเคยมา

ชมได้ระลึกถึงประสบการณ์ต่างๆได้  

เนื้อหาของนิทรรศการจะเป็นส่วนส าคัญท่ีช่วยก าหนดรูปแบบการจัดแสดง การจัดแสดงท่ีมี

เนื้อหาท่ีน่าสนใจในตัวเอง เช่น เรื่องหุ่นกระบอกไทย รูปแบบการจัดแสดงอาจใช้เพียงแค่การจัดแสง

อย่างมีศิลป์และสร้างฉากหลังท่ีสวยงามก็เพียงพอ หรือการจัดแสดงผลงานเด็ก ชีวิตของคนต่างถิ่น

อาจใช้การจัดแสงท่ีสร้างความสดใสสร้างความรู้สึกถึงแสงแดดซึ่งสร้างความรู้สึกท่ีไม่ต้องพิธีรีตอง การ

ให้แสงสว่างในการจัดนิทรรศการสามารถสร้างความเพลิดเพลินและเร้าความสนใจของผู้ชมได้เป็น

อย่างดี หากแสงสว่างไม่เหมาะสมต่อการจัดแสดงจะท าให้ผู้ชมเกิดปัญหาในการมอง โดยถ้าวัตถุท่ีไม่

ต้องพิจารณาโดยใช้เวลาอาจไม่ต้องใช้แสงสว่างมากนั้น แต่หากส่ิงท่ีจัดแสดงมีรายละเอียดปลีกย่อยมี

ล าดับขั้นตอนควรให้แสงสว่างอย่างเหมาะสม และต้องประเมินแสงจากส่ิงแวดล้อมภายนอกไม่ให้

รบกวนการจัดแสดงนิทรรศการ 

เนื้อหาของนิทรรศการในรูปแบบของค าบรรยายก็เป็นอีกหนึ่งส่วนท่ีส าคัญมาก ซึ่งมีปัจจัยใน

การน าเสนอดังนี้ 1) อายุและระดับความเข้าใจของผู้ชม การประเมินการรับรู้ของผู้ชมงานนิทรรศการ

เป็นส่ิงส าคัญ การน าเสนอข้อมูลท่ีเหมาะสมกับการรับรู้จะส่งผลดีต่อผู้รับชม เช่น การใช้ค าอธิบายท่ี

ยาวๆ อาจเหมาะกับการน าเสนอในมหาวิทยาลัย และผู้เข้าชมท่ีมีความสนใจในเรื่องนั้นๆอยู่บ้าง การ

จัดแสดงเป็นเพียงส่ิงกระตุ้นให้ผู้ชมสนใจมากขึ้น ความสนใจย่อมช่วยตัดทอนความเบ่ือหน่ายได้บ้าง

แต่หากเป็นการจัดแสดงในชุมชนควรใช้ค าท่ีส้ันและเข้าใจง่ายจะส่งผลดีกว่า 2) ระดับการศึกษาของ

ผู้ชมก็เป็นส่ิงท่ีช่วยก าหนดความส้ันยาวของค าบรรยาย การแก้ปัญหาส าหรับค าบรรยายท่ีอาจจะยาว

เกินไปในการอ่าน บางนิทรรศการจึงอาศัยการอัดเทปบันทึกเสียงแทน โดยใช้เวลาครั้งละ 3 นาที  

(วัฒนะ จูฑะวิภาต, 2542) 
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ท้ังนี้ในมุมมองในด้านการตลาดท่ีสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับพิพิธภัณฑ์ Kotler และ Kotler 

(2000) ได้กล่าวว่าพิพิธภัณฑ์ต้องจัดการกับความต้องการของผู้ใช้บริการเพื่อพัฒนากลุ่มผู้ใช้บริการ

ใหม่ๆ และน าผู้ใช้บริการไปสู่การสัมผัสประสบการณ์ท่ีดี หากพิพิธภัณฑ์ไม่สามารถมอบประสบการณ์

ให้กับผู้ใช้บริการทุกคนในรูปแบบเดียวกัน พิพิธภัณฑ์สามารถก าหนดลูกค้าเป้าหมายซึ่งเป็นกลุ่มท่ี

พิพิธภัณฑ์สามารถน าเสนอส่ิงท่ีผู้ใช้บริการต้องการได้ดีท่ีสุดและเหมาะสมกับรายการบริการท่ี

พิพิธภัณฑ์มี การท าแบบนี้จะท าให้เจ้าหน้าท่ีเข้าใจความต้องการของผู้ใช้บริการ นอกจากนี้พิพิธภัณฑ์

ควรพัฒนาความสัมพันธ์กับประชาชน โดยเปล่ียนพฤติกรรมจาการเดินทางมาท่องเท่ียวเพียงครั้งคราว

หรือบางโอกาสไปสู่การสานสัมพันธ์ในผู้ใช้บริการรู้สึกมีส่วนร่วมท่ีกระตือรือรน้กับพิพิธภัณฑ์   

การออกแบบแหล่งเรียนรู้ประเภทห้องสมุด 

 ห้องสมุดหมายถึงแหล่งการเรียนรู้ทั้งภาครัฐและเอกชน ท่ีจัดต้ังเพื่อเป็นแหล่งการเรียนรู้ 

ให้บริการทรัพยากรสารสนเทศ อาจมีช่ือเรียกว่า หอสมุด ห้องสมุด ส านักหอสมุด สถาบันวิทยบริการ 

ศูนย์บรรณสาร ศูนย์สารสนเทศ ส านักวิทยบริการ หรือช่ืออื่นใดท่ีมีภารกิจในท านองเดียวกัน (สมาคม

ห้องสมุดแห่งประเทศไทยในพระราชูปถัมภ์สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯสยามบรมราชกุมารี, 2549)  

เกรซ เคมสเตอร์ (2555)  ผู้อ านวยการสถาบัน Read On Write Away ซึ่งเป็นสถาบันเพื่อบริการ

ชุมชนด้านการอ่านออกเขียนได้และทักษะขั้นพื้นฐานของประเทศอังกฤษได้กล่าวว่า ผู้ท่ีต้องการ

ปรับปรุงห้องสมุดต้องค านึกถึง การสร้างบรรยากาศท่ีกระตุ้นให้คนอ่านมากขึ้น เราจ าเป็นต้องใช้

วิธีการท่ีหลากหลายและเข้าใจความต้องการของผู้ใช้บริการเพื่อท่ีจะตอบสนองความต้องการท่ี

ปรับเปล่ียนได้ ผู้ดูแลห้องสมุดควรใส่ใจต่อความต้องการของผู้ใช้บริการอย่างจริงจังและพยายาม

ตอบสนองส่ิงเหล่านั้น เช่น แสดงให้เป็นประโยชนท่ีชัดเจนว่าผู้ใช้บริการจะได้รับอะไรจากห้องสมุด  

Robert (2014) กล่าวถึง การสร้างประสบการณ์ในห้องสมุด ซึ่งผู้จัดการห้องสมุดควรให้

ความส าคัญซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบท่ีจะช่วยสร้างประสบการณ์เชิงบวกในห้องสมุดได้ ดังนี้ 

1. ป้ายส าหรับบอกทาง คือ ป้ายบอกทาง (Navigation) ท่ีจะช่วยอ านวยความสะดวกในการหา

หนังสือหรือส่วนต่างๆในห้องสมุด บางครั้งเจ้าหน้าท่ีห้องสมุดท่ีท างานอยู่ในสถานท่ีเดิมทุกวัน และรู้

ว่าหนังสือแต่ละเล่มวางอยู่ ณ จุดใด อาจมองข้ามความรู้สึกของผู้มาเยือน เจ้าหน้าท่ีต้องตระหนักวา่

ไม่ใช่เรื่องง่ายท่ีหาส่ิงท่ีเราต้องการได้ในสถานท่ีนี้ ห้องสมุดท่ียังคงใช้ระบบตัวเลขในการก าหนด

http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?target=emerald&logicalOpe0=AND&text1=Howard%20Kieserman,%20R&field1=Contrib
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ต าแหน่งของหนังสือท่ีวางอยู่บนชั้นหนังสือก าลังสร้างความไม่สะดวกให้กับผู้ใช้งาน ห้องสมุดควร

น าเสนอการใช้งานท่ีง่าย (User-friendly) เช่น ป้ายขนาดใหญ่บนชั้นหนังสือเพื่อสามารถบอกได้อย่าง

ชัดเจนว่าเราจะพบหนังสือหรือข้อมูลอื่นๆได้ท่ีใด และป้ายท่ีใช้ในการบอกประเภทนั้นควรส่ือสาร

ได้มากพอ เช่น ดาราศาสตร์ (Astronomy) เภสัชศาสตร์ (Medicine) ไม่ใช่เพียง ประเภทไม่ใช่นิยาย 

(Non-Fiction) นอกจากป้ายบนชั้นหนังสือแล้ว ส่วนต่างๆในห้องสมุดก็ควรมีป้ายส าหรับน าทาง

เช่นกัน เช่น ห้องน้ า ทางออก หรือโต๊ะเจ้าหน้าท่ี เป็นต้น 

2. แสงสว่างท่ีเพียงพอ คือ หนึ่งในข้อติชมท่ีผู้ใช้บริการมักจะแนะน าห้องสมุดคือ แสงสว่างไม่เพียงพอ 

(Lighting) แสงสว่างไม่ได้ส าคัญเฉพาะผู้ใช้บริการท่ีสูงอายุท่ีต้องการค้นหาหนังสือ แต่ยังช่วยป้องกัน

การเกิดอุบัติเหตุซึ่งอาจท าให้เกิดความเสียหายต่อผู้ใช้บริการ และการท่ีห้องสมุดต้องชดใช้ค่าเสียหาย 

การเพิ่มแสงสว่างอาจท าให้สถานท่ีมีค่าใช้จ่ายมากขึ้น แต่มันจะท าให้สถานท่ีดูมีชีวิตชีวาและปลอดภัย

มากขึ้น บริเวณท่ีควรให้ความใส่ใจเรื่องแสงสว่างเป็นพิเศษ เช่น บริเวณของผู้สูงอายุ มุมอ่านหนังสือ

ของเด็ก โต๊ะส าหรับติดต่อขอยืมคืนหนังสือ (Circulation desk) และบริเวณท่ีจอดรถภายนอกอาคาร  

3. สภาพแวดล้อม คือ เจ้าหน้าท่ีห้องสมุดควรลองเดินเข้าไปในห้องสมุดและคิดว่าตนเองไม่ได้ท างาน

อยู่ท่ีนี้ อีกท้ังมาเย่ียมชมท่ีนี้เป็นครั้งแรก จากนั้นลองสัมผัสประสบการณ์ในห้องสมุดเสมือนคนอื่นๆ 

ลองมองไปรอบๆ ประเมินว่าสภาพแวดล้อมเช้ือเชิญให้ใช้บริการหรือไม่ มีผู้คนท่ีก าลังมีความสุขกับ

การอ่านหรือเรียนรู้อยู่หรือไม่ การจัดวางสร้างสรรค์หรือยัง หรือ สถานท่ีนี้เป็นท่ีท่ีคุณอยากใช้เวลาใน

วันนี้ไหม การสร้างสรรค์สภาพแวดล้อม (Ambiance) นั้นมีประสิทธิภาพหรือไม่ เป็นต้น ส่ิงเหล่านี้จะ

ท าให้เจ้าหน้าท่ีห้องสมุดมองห้องสมุดจากภายนอกสู่ภายใน และเห็นในส่ิงท่ีผู้ใช้บริการเห็นอย่าง

จริงใจ ข้อมูลท่ีได้จากการประเมินจะน าไปสู่การเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อมและพื้นท่ีให้มีความสุข

มากขึ้น 

4. เทคโนโลยี คือ ความเช่ียวชาญของเทคโนโลยีในห้องสมุดมีความส าคัญมากขึ้นส าหรับผู้ใช้บริการ

ห้องสมุด ห้องสมุดควรรักษาความสามารถของเทคโนโลยีให้ใช้งานได้และเหมาะสมกับปัจจุบันมาก

ท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ หนึ่งในส่ิงท่ีจะท าให้ผู้ใช้บริการผิดหวังจากการใช้บริการห้องสมุด คือ 

คอมพิวเตอร์ช้า ไม่สามารถตอบสนองได้หรือใช้งานร่วมกันไม่ได้ นอกจากนี้ยงัรวมถึงการท่ีผู้บริการ

ประสบปัญหากับคอมพิวเตอร์แต่กลับไม่ได้รับการดูแลจากเจ้าหน้าท่ี ห้องสมุดจึงควรมีเจ้าหน้าท่ีมี
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ความเช่ียวชาญซึ่งช่วยแก้ปัญหา ซ่อมและแนะน าอย่างอดทน แต่หากไม่สามารถหาเจ้าหน้าท่ีได้ ก็ควร

อาสาสมัครมาช่วยแก้ปัญหาหรือดูแลคอมพิวเตอร์เมื่อจ าเป็น  

5. หนังสือท่ีน่าสนใจ คือ องค์ประกอบส าคัญท่ีจะสร้างหรือหยุดประสบการณ์ในห้องสมุด การสร้าง

ชุดของหนังสือท่ีน่าสนใจนั้นเจ้าหน้าท่ีต้องรับฟังผู้ใช้บริการว่าหนังสืออะไรที่อยากให้ห้องสมุดน าเข้า

มา หรือความต้องการอื่นๆ เช่น จ านวนหนังสือท่ีเพียงพอต่อความต้องการ หนังสือท่ีมี

ภาษาต่างประเทศ เป็นต้น หลายครั้งท่ีเจ้าหน้าท่ีพบว่ามีหนังสือมากมายไม่เคยถูกยืมสักครั้งในปีท่ีผ่าน

มา การจัดหาและการบริหารทรัพยากรห้องสมุดเป็นศาสตร์ซึ่งเช่ือมโยงการกับตัดสินใจอย่างชาญ

ฉลาดบนพื้นฐานของการวัดแนวโน้มความต้องการจากการท าความเข้าใจผู้บริโภค นิสัยในการอ่าน 

และอะไรคือส่ิงท่ีผู้ใช้บริการชอบหรือไม่ชอบยืม ซึ่งท าให้เราเข้าใจส่ิงท่ีเขาต้องการและน าไปสู่การ

สร้างประสบการณ์ท่ีดี  

6. กิจกรรมและรายการท่ีน่าสนใจ คือ การก าหนดกิจกรรมและรายการท่ีน่าสนใจ (Programming) 

เป็นส่ิงส าคัญในการสร้างประสบการณ์ซึ่งขึ้นอยู่กับประเภทของห้องสมุดท่ีคุณท าอยู่โดยรับฟัง

ผู้ใช้บริการว่า สัมมนาเชิงวิชาการ หรือการเรียนรู้แบบไหนท่ีอยากให้ห้องสมุดน าเสนอท่ีสุด ห้องสมุด

สามารถก าหนดหัวข้อหรือประเด็นท่ีเหมาะสมกับเวลา การเงิน และพลังในการสร้างสรรค์

ประสบการณ์ท่ีดี 

7. ความปลอดภัย คือ ความปลอดภัย (Safety) อาจเป็นเรื่องท่ีได้รับการใส่ใจไม่มากเท่าท่ีควร ใน

ความเป็นจริงผู้ใช้บริการจ านวนมากไม่เช่ือว่าพนักงานรักษาความปลอดภัยจะสามารถปฏิบัติงานได้

อย่างมีประสิทธิภาพในสถานการณ์วิกฤต เพื่อสร้างความเช่ือมั่นในผู้ใช้บริการพนักงานจึงควรได้รับ

การฝึกฝนเพื่อรองรับการเกิดสถานการณ์ฉุกเฉิน ท้ังนี้ความปลอดภัยยังรวมถึง การท าป้ายบอก

เส้นทางท่ีชัดเจนในการหนีออกจากตึก ถังดับเพลิงท่ีใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และพนักงานรักษา

ความปลอดภัยท่ีเข้าใจถึงหน้าท่ีในการดูแลห้องสมุด ซึ่งเป้าหมายส าคัญของความปลอดภัย คือท าให้

ผู้ใช้บริการทุกคนรู้สึกสบายใจและสนุกกับประสบการณ์ในห้องสมุด 

8. ห้องอ านวยความสะดวก คือ ห้องน้ า (Restroom) ท่ีสะอาดเป็นส่ิงท่ีส าคัญ เจ้าหน้าท่ีควรตรวจดู

ความสะอาดและอุปกรณ์ในห้องน้ าท่ียังใช้งานได้อย่างสมบูรณ์ เพราะห้องน้ าเป็นหนึ่งส่วนในการสรา้ง

ประสบการณ์   
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9. ทัศนคติ คือ ทัศนคติของพนักงาน (Attitude) คือหนึ่งในปัจจัยท่ีสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้

ห้องสมุด ส่ิงส าคัญท่ีพนักงานควรค านึงถึงเสมอคือ ผู้ใช้บริการต้องการการปฏิบัติอย่างเคารพ ต้ังแต่ท่ี

เขาเดินเข้ามาในห้องสมุด สอบถามข้อมูล หรือขอความช่วยเหลือเมื่อคอมพิวเตอร์ไม่สามารถใช้งานได้ 

เป็นต้น ส่ิงเหล่านี้เป็นความรับผิดชอบท่ีผู้จัดการห้องสมุดต้องมั่นใจว่าพนักงานทุกคนมีรอยยิ้มในการ

เช้ือเชิญ และรักษาทัศนคตินั้นไว้เพื่อท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกได้รับการตอนรับเมื่อมาห้องสมุด 

10. การร่วมมือกันของเจ้าหน้าท่ี คือ การร่วมมือกนัสร้างประสบการณ์ในห้องสมุดให้น่าเพลิดเพลิน

และดีท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้เพราะมันส าคัญกับท่ีช่ือเสียงและเจ้าหน้าท่ีห้องสมุด การส่ือสารแบบปากต่อ

ปากเป็นส่ิงท่ีมีพลังมาก หากผู้มาเยือนบอกเล่าถึงส่ิงดีๆท่ีเขาได้รับจากห้องสมุดและประสบการณ์สุด

พิเศษท่ีเขาได้ร่วม ส่ิงเหล่านี้จะท าให้ผู้บริหาร พนักงานมีความสุขเพราะเห็นผลตอบแทนในการลงทุน

จากการอุทิศและท างานหนัก การสร้างประสบการณ์ท่ีดีในห้องสมุดเป็นหน้าท่ีท่ีทุกคนจะต้องเช่ือมต่อ

กับห้องสมุด (Robert, 2014)  

ท้ังนี้ อาภรณ์ ใจเท่ียง (2550) กล่าวว่า ตัวผู้เรียนนั้นเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญในการส่งเสริม

การเรียนรู ้โดยประกอบไปด้วย วุฒิภาวะ ความพร้อม ประสบการณ์เดิม อายุ แรงจูงใจ ระดับ

สติปัญญา และอารมณ์ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

- วุฒิภาวะ คือ การเจริญเติบโตเต็มท่ีสูงสุดในระยะใดระยะหนึง่ท่ีพร้อมจะกระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่งได้

เหมาะสมกับวัย  

- ความพร้อม คือ สภาพของคนท่ีมีวุฒิภาวะ รวมท้ังความสนใจและประสบการณ์เดิมท่ีจะท าให้เรียนรู้

ส่ิงต่างๆ ได้ดี ดังนั้นความพร้อมจึงท าให้การเรียนรู้ได้ผลดีและเร็ว 

- ประสบการณ์เดิม ผู้ท่ีมีประสบการณ์มากก็ท าให้เกิดการเรียนรู้ส่ิงต่างๆ ได้มาก เร็ว และดีกว่าผู้ท่ีมี

ประสบการณ์น้อย 

- อายุ นักวิจัยพบว่า ยิ่งอายุมากขึ้นความสามารถในการเรียนรู้จะยิ่งลดลง นั้นคือความสามารถในการ

เรียนรู้ถึงขีดสูงสุดเมื่ออายุ 20-35 ปี หลังอายุ 35 ไปแล้ว ความสามารถในการเรียนรู้จะลดลงเรื่อยๆ 

- แรงจูงใจ คือ ตัวกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการเรียนรู้ได้ดี บางคนอาจจะเรียนรู้ได้ดี แต่ไม่เต็มตาม

ความสามารถของเขา อาจเป็นเพราะขาดแรงจูงใจ ดังนั้นการเรียนรู้จะได้ผลดีถ้าผู้เรียนมีแรงจูงใจ 

http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?target=emerald&logicalOpe0=AND&text1=Howard%20Kieserman,%20R&field1=Contrib
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- ระดับสติปัญญา ผู้มีระดับสติปัญญาสูงจะมีความสามารถในการเรียนรู้ได้ดีกว่าผู้ท่ีมีระดับสติปัญญา

ต่ า 

- อารมณ์ ผู้ท่ีมีอารมณ์ปกติจะสามารถเรียนรู้ส่ิงต่างๆ ได้ดีกว่าผู้ท่ีมีอารมณ์ไม่มั่นคง หรือ มีความวิตก 

สุมาลี สังข์ศรี และคณะ (2548) ศึกษาเรื่อง การจัดการการเรียนรู้ของแหล่งการเรียนรู้ตลอด

ชีวิต: พิพิธภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่า วิธีการจัดให้พิพิธภัณฑ์เป็นแหล่งการเรียนรู้ตลอดชีวิตมีวิธีการ

ด าเนินการดังนี ้1) ต้องประชาสัมพันธ์เชิงรุก โดยการให้ข่าวสารข้อมูลทางส่ือท่ีหลากหลาย เช่น วิทยุ

ท้องถิ่น หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น แผ่นพับ ห้องกระจายข่าว ประชาสัมพันธ์ผ่านหน่วยงานท่ีเป็นเครือข่าย 

การประชุมของชาวบ้าน ประชาสัมพันธ์ในงานต่างๆของวัด การออกหน่วยประชาสัมพันธ์เคล่ือนท่ี 

แลประชาสัมพันธ์ทางอินเทอร์เน็ต 2) พิพิธภัณฑ์ควรท าการตลาด 3) ควรส ารวจและก าหนดขอบเขต

ของกลุ่มเป้าหมายในพื้นท่ีเพื่อน ามาใช้ในการวางแผนจัดกิจกรรมให้สนองความต้องการของแต่ละ

กลุ่มเป้าหมาย 4) จัดท าหลักสูตรท้องถิ่นในวิชาพิพิธภัณฑ์ให้เรียนในบทเรียนแล้วให้นักเรียนมาศึกษา

ดูงานเพิ่มเติมท่ีพิพิธภัณฑ์ในท้องถิ่น และเมื่อนักเรียนมาศึกษาหาความรู้แล้วสามารถน าไปเทียบโอน 

คิดเป็นหน่วยกิตได้ 5) ให้องค์กรท้องถิ่นเข้มามีส่วนร่วมในการส่งเสริมและสนับสนุนในการจัดกิจกรรม

ของพิพิธภัณฑ์ 7) ประสานงานเพื่อสร้างเครือข่ายกับหน่วยงานและองค์กรท่ีเกี่ยวข้อง 8) เข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีการต่างๆ เช่นการประชาสัมพันธ์ถึงตัว การจัดกิจกรรมในพื้นท่ีและหน่วยงาน

ของกลุ่มเป้าหมาย 9) ปรับและพัฒนาข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ 10) ผู้บริหารพิพิธภัณฑ์ต้องมี

วิสัยทัศน์และสนับสนุนการจัดกิจกรรมอย่างเต็มท่ี 11) มีการพัฒนาบุคลากรอย่างสม่ าเสมอ และ 12) 

ต้องท าให้พิพิธภัณฑ์ได้รับการยอมรับว่าเป็นแหล่งเรียนรู้ตลอดชีวิต 

สิริพรรณ ธิรศริโชติ และคณะ (2548) ศึกษาเรื่อง การบริหารพิพิธภัณฑ์เชิงธุรกิจ ผลการวิจัย 

พบว่า รูปแบบท่ีเหมาะสมขององค์กรพิพิธภัณฑ์และแนวทางการจัดท าธุรกิจทางวัฒนธรรม ควรมี

แนวทางในการด าเนินการดังนี้ 1) สร้างพันธ์กิจและเอกลักษณ์เฉพาะของพิพิธภัณฑ์ 2) สร้างแรงจูงใจ

ให้ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ 3) รูปแบบของการบริหารองค์กรภายในพิพิธภัณฑ์ 4) ศึกษาความต้องการของ

กลุ่มผู้ชม 5) การให้บริการของพิพิธภัณฑ์ 6) การขยายขอบเขตการให้บริการ 7) การประชาสัมพันธ์ 

และ 8) การแสวงหารายได้สนับสนุนอื่นๆ 
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ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า การบริหารพิพิธภัณฑ์เชิงธุรกิจจะต้องมีความชัดเจนในการสร้าง

ภาพลักษณ์ของตนในด้านของสินค้า การให้บริการ และเอกลักษณ์องค์กร ท่ีมีความโดดเด่นและ

แตกต่างจากท่ีอื่น ซึ่งจะท าให้การประชาสัมพันธ์ของพิพิธภัณฑ์เชิงธุรกิจมี 2 รูปแบบคือ 1) การ

ประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร และ 2) การประชาสัมพันธ์ทั่วไป 

อาชัญญา รัตนอุบล และคณะ (2548) ศึกษาเรื่อง การจัดการเรียนรู้ตลอดชีวิต: ห้องสมุด

ประชาชน พบว่า ห้องสมุดประชาชนในปัจจุบันจัดขึ้นเพื่อเป็นศูนย์ข้อมูล ข่าวสาร ศูนย์การเรียนรู้และ

จัดกิจกรรมเป็นเครือข่ายของชุมชน ให้การศึกษาแก่ประชาชน ส่งเสริมการอ่าน ส่งเสริมและเผยแพร่

วัฒนธรรม มีการใช้ระบบท่ีเน้นผู้รับบริการเป็นส าคัญ จัดบรรยากาศเอื้อต่อการอ่านหนังสือและมีการ

ก าหนดให้ห้องสมุดประชาชนเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ชัดเจน การด าเนินการของห้องสมุดประชาชนพบ

ปัญหา คือ ปัญหาด้านการจัดการเรียนรู้ ปัญหาด้านบุคลากร และปัญหาด้านสภาพแวดล้อมท่ัวไป 

โดยปัญหาด้านการส่ือสารที่เด่นชัด คือ ขาดการประชาสัมพันธ์กิจกรรมการเรียนรู้และข้อมูล ข่าวสาร 

โดยใช้ส่ือท่ีหลากหลาย ท้ังในรูปแบบของส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือโสตทัศนูปกรณ์ หรือ ส่ือคอมพิวเตอร์ เพื่อ

เผยแพร่และจูงใจให้ประชาชนตระหนักถึงความส าคัญของห้องสมุดประชาชนในฐานะเป็นแหล่งการ

เรียนรู ้

กัลย์ธีรา สงวนต้ัง (2554)  ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าและความส าคัญของงานออกแบบ ผ่าน

การจัดแสดงนิทรรศการ เพื่อแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการปลูกฝังเรื่องคุณค่างาน ออกแบบแก่

คนไทย เพื่อการพัฒนานโยบายเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของภาครัฐได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน ผ่าน

การออกแบบนิทรรศการท่ีอยู่ในความดูแลของภาครัฐ ซึ่งมีกระจายอยู่ท่ัวประเทศ โดยผลการ

วิเคราะห์ท่ีได้ คือ นิทรรศการที่ได้รับ การออกแบบอย่างมีประสิทธิภาพ มีแนวโน้มท่ีจะช่วยปลูกฝังให้

ผู้เข้าชมเข้าใจคุณค่างานออกแบบได้ กล่าวคือ การออกแบบสามารถดึงดูดให้ผู้เข้าชมรู้สึกอยากเข้าชม

นิทรรศการ รับรู้เนื้อหาและส่ิงท่ีผู้จัดท า ต้องการน าเสนอ ใช้เวลาและสนใจในการอ่านเนื้อหาใน

นิทรรศการ จดจ าเนื้อหาและส่ิงท่ีนิทรรศการน าเสนอ และเข้าใจเรื่องความส าคัญของการออกแบบ

ได้มากขึ้น ผลสรุปของงานวิจัย สามารถสรุปได้ว่า นิทรรศการท่ีได้รับการออกแบบอย่างมี

ประสิทธิภาพ มีแนวโน้มท่ีจะช่วยปลูกฝังให้ผู้เข้าชมเข้าใจคุณค่างานออกแบบ และเข้าใจเรื่อง

ความส าคัญของการออกแบบ มากขึ้น โดยปัญหาท่ีส าคัญท่ีสุดของการด าเนินงานนิทรรศการใน
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ปัจจุบัน คือเรื่องการขาดแคลนงบประมาณ ในการออกแบบการจัดแสดงนิทรรศการให้สวยงามและ

น่าสนใจ  

 

 

 

 

 

 



 

 

 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์” ผู้วิจัยได้ศึกษาด้วยกระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มุ่งศึกษากล
ยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท่ีคัดเลือกจาก
หน่วยงานท่ีมีบทบาทในการส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ภายใต้การดูแลของส านักงานบริหารและ
พัฒนาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน) หรือ OKMD ประกอบด้วย 1) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 
(ศสบ.) หรือ Thailand Creative and Design Center (TCDC) และ 2) ส านักงานอุทยานการเรียนรู้ 
(สอร.) หรือ Thailand Knowledge Park (TK Park) ซึ่งเป็นหน่วยงานท่ีน าการสัมผัสประสบการณ์
มาช่วยส่งเสริมการเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ให้กับผู้ใช้บริการโดยการวิจัยประกอบด้วย 3 วิธี คือ 
วิธีการวิจัยเชิงเอกสาร (Document research) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ร่วมกับ
การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Observation) โดยมีรายละเอียดระเบียบวิธีวิจัยดังต่อไปนี้ 

แหล่งที่มาข้อมูล 

1. แหล่งข้อมลูเอกสาร (Document source)  

 ผู้วิจัยจะท าการหาข้อมูลผ่านเอกสารท่ีเกี่ยวกับหน่วยงานท่ีเลือกศึกษาซึ่งหมายรวมถึง 
เอกสารงานวิจัย เอกสารตีพิมพ์และเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ เช่น ข้อมูลข่าวสารจากส่ือส่ิงพิมพ์และส่ือ
ออนไลน์ รายงานประจ าปี ข้อมูลทางเว็บไซต์ท่ีเกี่ยวข้องกับหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
เป็นต้น  เป็นต้น 

2. แหล่งข้อมูลบุคคล (Oral sources)  

เป็นแหล่งข้อมูลท่ีผู้วิจัยได้มาผ่านการสัมภาษณ์แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  

ผู้มีต าแหน่งหน้าท่ีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม

เศรษฐกิจสร้างสรรค์และหากมีการอ้างอิงถึงบุคลากรท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องจากการสัมภาษณ์ และหากมี

การอ้างอิงถึงบุคลากรท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องจากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์เพิ่มเติม จนกว่า

จะได้ข้อมูลเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ (เบื้องต้นอย่างน้อย 1 คนต่อหน่วยงาน) 
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ก.  การสัมภาษณ์แบ่งเป็น 2 หน่วยงาน มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 การสัมภาษณ์ผู้มีต าแหน่งหน้าท่ีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

ส านักงานอุทยานการเรียนรู ้(สอร.) หรือ Thailand Knowledge Park (TK Park) 

จ านวน 1 ท่าน คือ  

1) คุณฐิติพัฒน์ สุมีรัง ผู้เช่ียวชาญด้านนโยบายและแผนส านักงานอุทยานการเรียนรู้ 

 การสัมภาษณ์ผู้มีต าแหน่งหน้าท่ีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของศูนย์
สร้างสรรค์งานออกแบบ (ศสบ.) หรือ Thailand Creative and Design Center 
(TCDC) จ านวน 3 ท่าน คือ  

1) คุณมนฑิณี ยงวิกุล รักษาการหัวหน้าฝ่ายนโยบายและพัฒนา ศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบ 
2) คุณชนะ ชาญชัยปิยะวงศ์ ผู้เช่ียวชาญด้านส่ือออนไลน์ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 
3) คุณผกากรอง เพิ่มชม บรรณารักษ์(ฝ่ายจัดซื้อหนังสือ) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 
4) คุณธฤตวัน ไชยวสุ บรรณารักษ์ (ฝ่ายบริการ) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

ข. ผู้ใช้บริการกลุ่มเป้าหมายท่ีเคยมาเย่ียมชมหรือใช้บริการท่ีหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
ท่ีมีคุณลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายของหน่วยงานจ านวน 8-10 คนต่อหน่วยงาน (ข้อมูล
คุณลักษณะกลุ่มเป้าหมายของหน่วยงานได้จากการสัมภาษณ์ข้อ ก.) โดยการสัมภาษณ์แบ่งเป็น 
2 หน่วยงาน มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 การสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้ซึ่งมีคุณลักษณะตรงกับ

กลุ่มเป้าหมายของหน่วยงานจ านวน 11 ท่าน เป็นผู้ชาย 3 คนและผู้หญิง 8 คน คือ 

1) คุณนิติธร ปัญชนิตย์กุล อายุ 16 ปี เพศชาย 
2) คุณเมชาดา ธนกวินนนท์ อายุ 17 ปี เพศหญิง 
3) คุณญาณิศา สาธิตะกร อายุ 18 ปี เพศหญิง 
4) คุณวรินทร์ธร จิตรปัญญา อายุ 19 ปี เพศหญิง 
5) คุณสุธาสินี สุขใจ อายุ 19 ปี เพศหญิง 
6) คุณคิริเมขล์ บุญรมย์ อายุ 20 ปี เพศชาย  
7) คุณปริณดา แจ้งสุข อายุ 20 ปี เพศหญิง 
8) คุณจิรวุฒิ ล้ าเลิศกิจ อายุ 20 ปี เพศชาย 
9) คุณไอริน ต้ังเสรีสุขสันต์ อายุ 20 เพศหญิง 
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10) คุณลัลนา โชคพิทักษ์กุล อายุ 21 ปี เพศหญิง 
11) คุณพรพรหม ไทยวรรณศรี อายุ 24 เพศหญิง 

 การสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบซึ่งมีคุณลักษณะตรงกับ

กลุ่มเป้าหมายของหน่วยงานจ านวน 8 ท่าน เป็นผู้ชาย 3 คน และผู้หญิง 5 คน คือ 

1) คุณชุติมณฑ์ แก้วอิ่ม อายุ 20 ปี เพศหญิง  

2) คุณณิชา เกียรติธนะไพบูลย์ อายุ 21 ปี เพศหญิง  

3) คุณยศสรัล ธนาธันย์นิธิปอายุ 26 ปี เพศหญิง  

4) คุณศักดิ์สิทธิ์ ภัทรประกฤตอายุ 27 ปี เพศชาย  

5) คุณวจนี ศิริพงษ์ อายุ 27 ปี เพศหญิง  

6) คุณเหมวรรณ เยนทร์ธีระ อายุ 27 ปี เพศหญิง  

7) คุณวุฒิไกร ศิริผล อายุ 29 ปี เพศชาย  

8)  คุณศักย์รพี สืบแสง อายุ 29 ปี เพศชาย  

3. แหล่งข้อมูลจากการสังเกตการณ์ (Observational sources) 

 ผู้วิจัยจะท าการหาข้อมูลผ่านการสังเกตการณ์โดยเข้าไปเยี่ยมชมและส ารวจการส่ือสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์ ผ่านจุดสัมผัสต่างๆในหน่วยงานผู้วิจัยจะสังเกตการณ์ การใช้พื้นท่ี
สภาพแวดล้อม บรรยากาศ การตกแต่งของหน่วยงาน การจัดเรียงหนังสือ การจัดนิทรรศการกิจกรรม
ท่ีส่งเสริมการเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ และการรับรู้ของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาด
เชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ โดยใช้ Check List เพื่อน ามาใช้ในการ
ประกอบข้อมูลท่ีได้ศึกษาจากการสัมภาษณ์ 

 ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (ศสบ.) หรือ Thailand Creative and Design 
Center (TCDC) สาขากรุงเทพมหานครผู้วิจัยจะเข้าร่วมสังเกตการณ์การส่ือสาร
การตลาดรวมถึงการใช้พื้นท่ีของหน่วยงานท่ีจัดขึ้น เช่น กิจกรรมเวิร์กชอปส าหรับ
ผู้ใช้บริการท่ีหน่วยงาน 

 ส านักงานอุทยานการเรียนรู้ (สอร.) หรือ Thailand Knowledge Park (TK Park) 
สาขากรุงเทพมหานครผู้วิจัยจะเข้าร่วมสังเกตการณ์การส่ือสารการตลาดรวมถึงการ
ใช้พื้นท่ีของหน่วยงานท่ีจัดขึ้น เช่น กิจกรรมเวิร์กชอปส าหรับผู้ใช้บริการท่ีหน่วยงาน 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

1. แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  
ก. แนวค าถามส าหรับเก็บข้อมูลจากผู้มีต าแหน่งหน้าท่ีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิง

ประสบการณ์จากหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ท้ัง 2 หน่วยงาน โดยแบ่งโครงสร้าง
ของค าถามเป็น 2 ส่วนคือ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ ช่ือ-นามสกุล และหน้าท่ีความรับผิดชอบ 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวประเด็น
ค าถามหลัก ดังนี้  

1) ข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

1.1 แนวคิดริเริ่มหน่วยงาน 
1.2 วัตถุประสงค์ของหน่วยงาน 
1.3 ใจความส าคัญหลักท่ีต้องการส่ือสารของหน่วยงาน (Key message) 
1.4 กลุ่มเป้าหมายของหน่วยงาน 
1.5 จุดเด่น จุดด้อยของหน่วยงาน 
1.6 วัตถุประสงค์การสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการ 
1.7 รูปแบบประสบการณ์ท่ีหน่วยงานต้องการน าเสนอ 
1.8 เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ (Experience provider-Expros) 
1.9 การประเมินผลและการส่ือสารการตลาดชิงประสบการณ์ในอนาคต 

2) การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย 4 มิติ คือมิติทางความรู้สึก 
(Sensual dimension) มิติทางความคิด (Cognitive dimension) มิติทางสังคม (Social 
dimension) และ มิติทางความสัมพันธ์ (Relation dimension) 

ข. แนวค าถามส าหรับเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการกลุ่มเป้าหมายท่ีเคยมาเย่ียมชมหรือใช้บริการท่ี
หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ โดยแบ่งโครงสร้างค าถามออกเป็น 2 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ ช่ือ-นามสกุล อายุ และอาชีพ 

ส่วนท่ี 2 การมาใช้บริการและรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
2.1 ความถ่ีในการใช้บริการ 
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2.2 บริการท่ีผู้ใช้บริการเลือกใช้ 

ส่วนท่ี 3 การรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ 
3.1 มิติทางความรู้สึก (Sensual dimension)  
- การมองเห็น และความรู้สึก (จากการส่ือสารการตลาดต่างๆ อาทิ การตกแต่ง สีสัน 
สัญลักษณ์ แสงสว่าง การจัดพื้นท่ี) 
- การได้กล่ิน และความรู้สึก (กล่ินจากการใช้การส่ือสารการตลาดและท่ีปรากฏ ณ สถานท่ี 
อาทิ บริเวณนิทรรศการ หรือการจัดกิจกรรม) 
- การได้ยิน และความรู้สึก (เสียงบรรยาย เสียงเพลง เสียงบรรยากาศจากสถานท่ีและ/หรือ
การส่ือสารการตลาดอื่นๆ) 
- การรับรสชาติ และความรู้สึก (รสชาติต่างๆ ท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาด) 
- การสัมผัส และความรู้สึก (อาทิ อุณหภูมิ เฟอร์นิเจอร์ ส่ิงจัดแสดง ส่ือการเรียนการสอน) 

3.2 มิติทางความคิด (Cognitive dimension)  
- ผู้ใช้บริการเกิดการคิดหรือต่อยอดความคิด (เกิดการเรียนรู้ เกิดความคิดสร้างสรรค์) 
- ความเหมาะสมของเนื้อหาท่ีน าเสนอ (ปริมาณ ความเข้าใจ การท าข้อมูลให้ทันสมัย) 
- ทรัพยากรความรู้ท่ีหน่วยงานน าเสนอ (ส่ือการเรียนรู้ต่างๆ) 

3.3 มิติทางสังคม (Social dimension)  
- หน่วยงานมีความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการหรือสังคม เช่น สถานท่ีสนับสนุนทางปัญหาและ
ให้บริการต่างๆ 
- หน่วยงานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมและวิถีในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเช่น การเป็น
แหล่งแลกเปล่ียน หรือชุมนุมทางความคิด 
- หน่วยงานจะเป็นส่วนหนึ่งท่ีสะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ใช้บริการ 

3.4 มิติทางความสัมพันธ์ (Relation dimension)  
- การบริการจากพนักงาน (ความเต็มใจ ความกระตือรือร้น) 
- การอ านวยความสะดวกจากหน่วยงาน (เอกสารให้ความรู้ เอกสารกิจกรรมประจ าเดือน 
เว็บไซต์ ห้องส าหรับบริการอื่นๆ เช่น ห้องถ่ายเอกสาร การบริการยืมคืนหนังสือ) 

2. แผนงานการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม  
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ผู้วิจัยจะสังเกตการณ์ โดยใช้การ Check List ซึ่งมีกรอบแนวคิดดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ (Experience provider-Expros) ประกอบด้วย 

1) การส่ือสารผ่านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 2) เอกลักษณ์และสัญลักษณ์ 3) การน าเสนอ

สินค้า 4) การร่วมมือกับตราสินค้า 5) สภาพแวดล้อมของพื้นท่ี 6) เว็บไซต์และส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ และ7) บุคลากร  

ส่วนท่ี 2 แนวทางการสร้างประสบการณ์ (Kirezli, 2011) ประกอบด้วย 4 มิติ มิติทาง

ความรู้สึก (Sensual dimension) มิติทางความคิด (Cognitive dimension) มิติทางสังคม 

(Social dimension) และมิติทางความสัมพันธ์ (Relation dimension)  

3. เครื่องบันทึกภาพและเสียงรวมกับการจดบันทึกจากส่ิงท่ีสังเกตได้ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

1. ผู้วิจัยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth Interview)  

ผู้วิจัยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก แบ่งออกเป็น 2 ส่วน   
ก. ผู้มีต าแหน่งหน้าท่ีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม
เศรษฐกิจสร้างสรรค์  
ข. ผู้ใช้บริการกลุ่มเป้าหมายท่ีเคยมาเย่ียมชมหรือใช้บริการท่ีหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์  
โดยการใช้สมุดจดข้อมูลและเทปบันทึกเสียงเป็นเครื่องมือ จากนั้นจึงท าการถอดเทปและสรุป
ข้อมูลให้ได้ใจความส าคัญ เพื่อได้มาซึ่งประเด็นท่ีต้องการศึกษา โดยมีข้ันตอนต่อไปนี้ 

- ขั้นแนะน าตัว ผู้วิจัยได้แนะน าตัว และแจ้งให้กลุ่มเป้าหมายทราบถึงจุดประสงค์ของการ
สัมภาษณ์ และวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์และวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ก่อน
ด าเนินการสัมภาษณ์ 
- ขั้นสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับกลุ่มเป้าหมายโดยใช้แบบ
สัมภาษณ์ท่ีได้จัดเตรียมไว้ล่วงหน้า มีการจดบันทึกพร้อมท้ังบันทึกเสียงลงเทปบันทึกระหว่าง
การสัมภาษณ์ทุกครั้ง 
- ขั้นเสร็จส้ินการสัมภาษณ์ 
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2. ผู้วิจัยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสังเกตการณ์ (Observation) 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลตามแผนงานการสังเกตการณ์ท่ีเตรียมไว้ โดยใช้วิธีการบันทึกภาพ

และเสียงด้วยเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์และการจดบันทึกจากส่ิงท่ีสังเกตได้ ก่อนการสังเกตการณ์ผู้วิจัย
จะได้เสนอแผนงานให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความครบถ้วนและความเหมาะสมก่อน 
 
การด าเนินงานวิจัย 

1. ออกแบบเครื่องมือการวิจัย คือ การสัมภาษณ์แบบเชิงลึกโดยก าหนดประเด็นค าถามให้
ชัดเจนในเรื่องท่ีต้องการศึกษา  

2. ติดต่อประสานงานและขอความอนุเคราะห์ด้านข้อมูลจากหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ท้ัง 2 หน่วยงาน ซึง่ในท่ีนี้ได้แก่ 1) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (ศสบ.) หรือ 
Thailand Creative and Design Center (TCDC) และ 2) ส านักงานอุทยานการเรียนรู ้
(สอร.) หรือ Thailand Knowledge Park (TK Park) 

3. ท าหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการสัมภาษณ์และเก็บข้อมูลผ่านคณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ไปยังหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์  

4. ลงพื้นท่ีศึกษาเพื่อสังเกตการแบบมีส่วนร่วม 
5. ท าการสัมภาษณ์ และด าเนินการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
6. สรุปและวิเคราะห์ผลอย่างละเอียด  

 
การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 

 ผู้วิจัยจะน าข้อมูลท้ังหมดจากการศึกษา ได้แก่ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ และข้อมูลจากการ
สังเกตการณ์ มาตรวจสอบความถูกต้องและความสอดคล้องซึ่งกันและกัน  
 
การวิเคราะห์และตีความข้อมูล 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ โดยน าข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์
แหล่งข้อมูลบุคคล และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมมาศึกษาเปรียบเทียบ และประมวลผลร่วมกับ
แนวคิดและทฤษฎีท่ีใช้ในการวิจัยโดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้ จะน าเสนอรายงานการวิจัยในรูปแบบของ
การพรรณนาวิเคราะห์ (Analysis Description) และเรียบเรียงข้อมูลต่างๆ ตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัยท่ีได้ก าหนดไว้ ดังนี้  
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1. การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
2. การรับรู้ของผู้ใช้บริการกลุ่มเป้าหมายของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ต่อการ

ส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงาน 

ท้ังนี้ การวิเคราะห์จะอยู่บนกรอบแนวคิดเกี่ยวกับเครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ 

(Experience provider-Expros) ประกอบด้วย 1) การส่ือสารผ่านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 2) 

เอกลักษณ์และสัญลักษณ์ 3) การน าเสนอสินค้า 4) การร่วมมือกับตราสินค้า 5) สภาพแวดล้อมของ

พื้นท่ี 6) เว็บไซต์และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และ7) บุคลากร และแนวทางการสร้างประสบการณ์ (Kirezli, 

2011) ประกอบด้วย 4 มิติ คือ 1) มิติทางความรู้สึก (Sensual dimension) 2) มิติทางความคิด 

(Cognitive dimension) 3) มิติทางสังคม (Social dimension) และ 4) มิติทางความสัมพันธ์ 

(Relation dimension) 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง “การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ และการรับรู้ของ

ผู้ใช้บริการกลุ่มเป้าหมายต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) ประกอบด้วย 3 วิธี ได้แก่

การวิจัยเชิงเอกสาร (Document research) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ผู้มี

ต าแหน่งหน้าท่ีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงาน และสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการ

ของหน่วยงานซึ่งมีคุณลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายของหน่วยงาน ร่วมกับการสังเกตการณ์แบบมี

ส่วนร่วม (Observation) ผู้วิจัยได้เลือกหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท่ีน าการสัมผัส

ประสบการณ์มาช่วยส่งเสริมการเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ให้กับผู้ใช้บริการในการวิจัยจ านวน 2 

หน่วยงาน ได้แก่  ส านักงานอุทยานการเรียนรู้ (Thailand Knowledge Park) และศูนย์สร้างสรรค์

งานออกแบบ (Thailand Creative and Design Center) โดยมีประเด็นในการน าเสนอดังนี้ 

1. ข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
1.1 แนวคิดริเริ่มหน่วยงาน 
1.2 วัตถุประสงค์ของหน่วยงาน 
1.3 ใจความส าคัญหลักท่ีต้องการส่ือสารของหน่วยงาน (Key message) 
1.4 กลุ่มเป้าหมายของหน่วยงาน 
1.5 จุดเด่น จุดด้อยของหน่วยงาน 
1.6 วัตถุประสงค์การสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการ 
1.7 รูปแบบประสบการณ์ท่ีหน่วยงานต้องการน าเสนอ 
1.8 เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ (Experience provider-Expros) 
1.9 การประเมินผลและการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในอนาคต 

2. การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ 4 มิติ 
 2.1 มิติทางความรู้สึก (Sensual dimension) 
 2.2 มิติทางความคิด (Cognitive dimension) 
 2.3 มิติทางสังคม (Social dimension) 
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 2.4 มิติทางความสัมพันธ์ (Relation dimension) 

1. ข้อมูลพื้นฐานเก่ียวกับหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

1.1 แนวคิดการริเร่ิมหน่วยงาน  

 แหล่งเรียนรู้ในปัจจุบันได้มีการพัฒนาตนเองให้มีความน่าสนใจ และสร้างความประทับใจ

ให้แก่ผู้มาเย่ียมชมและใช้บริการมากข้ึน ส านักอุทยานการเรียนรู้ (Thailand Knowledge Park) และ

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (Thailand Creative and Design Center) เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ท า

หน้าท่ีส่งเสริมการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์และเป็นส่วนหนึ่งของกลไกลท่ีให้ความรู้เกี่ยวกับแนวคิด

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ซึ่งเป็นแนวคิดส าคัญท่ีจะเข้ามามีบทบาทด้านเศรษฐกิจในปัจจุบันมากข้ึน 

ส านักอุทยานการเรียนรู้ (TK Park) และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) เป็นหน่วยงาน

ภายใต้การก ากับดูแลของส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน) หรือ Office of 

Knowledge Management and Development (Public Organization) – OKMD ซึ่งมีบทบาท

ในการส่งเสริมให้เกิดสังคมให้การเรียนรู้ (Knowledge based society) และใหค้วามรู้เกี่ยวกับ

แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) โดยพันธกิจส าคัญ 4 ประการคือ (OKMD, 2014) 

1. จัดให้มีระบบการเรียนรู้สาธารณะ และการเรียนรู้เพื่อสร้างสรรค์ภูมิปัญญาของประชาชน
โดยผ่านกระบวนการเรียนรู้สาธารณะ 
2. สร้างแหล่งบริการองค์ความรู้รูปแบบใหม่ท่ีทันสมัย มีชีวิตชีวา และอุดมด้วยความรู้ท่ี
สร้างสรรค์ 
3. สร้างนวัตกรรมรูปแบบการพัฒนาองค์ความรู้ใหม่ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนา
เศรษฐกิจของประเทศและการพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชน 
4.ส่งเสริมเครือข่ายเพื่อพัฒนาและขับเคล่ือนองค์ความรู้ด้านต่างๆ 

 ความต้ังใจของส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ในการส่งเสริมการเรียนรู้ให้กับคนไทย
จึงเป็นต้นก าเนิดให้เกิด "แหล่งเรียนรู้ต้นแบบ" ท่ีจะเป็นแหล่งเรียนรู้ตามอัธยาศัยท่ีคนไทยสามารถ
เรียนรู้ได้ตลอดชีวิต (Lifelong learning) ส านักอุทยานการเรียนรู้ (TK Park) และศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบ (TCDC) จึงเป็นหนึ่งในเครื่องมือในการส่งเสริมให้ประชาชนได้มีโอกาสแสวงหาและพัฒนา
ความรู้ความสามารถเพื่อเพิ่มความรู้สร้างสรรค์และพัฒนาคุณภาพความคิดของประชาชนและเยาวชน 
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ให้เป็น “คนรุ่นใหม่” ท่ีพร้อมรับมือกับสถานการณ์โลก ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว และก าลัง
เกิดการแข่งขันทางด้านความคิดสร้างสรรค์ท่ีสูงขึ้นอย่างก้าวกระโดด 
 

ส านักอุทยานการเรียนรู้ (Thailand Knowledge Park) ก่อตั้งขึ้นเมื่อวันท่ี 18 มิถุนายน 

2547 ต้ังอยู่ ณ ช้ัน 17 อาคารส านักงานเซ็นทรัลเวิลด์และอุทยานการเรียนรู้ในช่ือ ทีเคพาร์ค (TK 

Park) ต้ังอยู่ ณ ช้ัน 8 อาคารศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ มีพื้นท่ีบริการท้ังส้ิน 3,700 ตารางเมตร โดยมี

วิสัยทัศน์ของหน่วยงาน คือ ร่วมสร้างสรรค์สังคมไทยให้เป็นสังคมแห่งการเรียนรู้ 

ส านักอุทยานการเรียนรู้มีแนวคิดริเริ่มจากการย้อนไปเมื่อ 10 ปีท่ีแล้ว ประเทศไทยยังมีพื้นที
เกี่ยวกับแหล่งเรียนรู้ที่ค่อนข้างน้อย จึงเกิดความคิดในการสร้างแหล่งมั่วสุมทางปัญญาซึ่งเป็นแหล่ง
เรียนรู้ที่ทุกคนได้มาเรียนรู้ร่วมกันอย่างสร้างสรรค์ อุทยานการเรียนรู้จึงริเริ่มขึ้นภายใต้แนวคิด
ห้องสมุดมีชีวิตท่ีเป็นแหล่งเรียนรู้ท่ีมุ่งเน้นให้เกิดนิสัยรักการอ่านและการเรียนรู้ตลอดชีวิต 

“ในตอนแรกท าไมรัฐบาลถึงต้ังเรา เน่ืองจากพ้ืนที่ในเร่ืองการสร้างสรรค์หรือพ้ืนที่ด้านแหล่งการ
เรียนรู้มันค่อนข้างน้อย ในขณะเดียวกันเมื่อ 10 ปีที่แล้วเราได้คิดกันว่ามันควรมีแหล่งมั่วสุมทางปัญญา ก็
เลยเป็นที่มาของการส่งเสริมแล้วก็เร่ิมจัดต้ังอุทยานการเรียนรู้ TK Park ภายใต้แนวคิดห้องสมุดมีชีวิต เป็น
แหล่งเรียนรู้ที่มุ่งเน้นให้เกิดนิสัยรักการอ่านและการเรียนรู้ตลอดชีวิต” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 
พฤษภาคม 2558)  

 ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบก่อตั้งเมื่อวันท่ี 18 มิถุนายน 2547 ต้ังอยู่ ณ ช้ัน 6 

อาคารศูนย์การค้าดิเอ็มโพเรียม ช๊อปปิ้ง คอมเพล็กซ์ เพื่อเป็นศูนย์กลางความรู้ด้านการออกแบบและ

ความคิดสร้างสรรค์ให้กับสังคมไทย ด าเนินการภายใต้ส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ 

(องค์การมหาชน) ส านักนายกรัฐมนตรี มีภารกิจหลักในการเป็นแหล่งเรียนรู้ตลอดชีวิตและจัดเตรียม

ส่ิงอ านวยความสะดวกเพื่อการเข้าถึงความรู้ภายใต้บรรยากาศท่ีช่วยกระตุ้นให้เกิดความคิดสร้างสรรค์

และการเรียนรู้ด้วยตนเอง ร่วมกับการเป็นสถานท่ีส าหรับเช่ือมโยงธุรกิจกับความคิดสร้างสรรค์และ

งานออกแบบ เพื่อให้เกิดการพัฒนาคนและธุรกิจ อีกท้ังสร้างคุณค่าและมูลค่าให้กับสินค้าและบริการ

ของไทย เปิดให้บริการแก่ประชาชนท่ีกรุงเทพมหานครในเดือนพฤศจิกายน 2548 และท่ีเชียงใหม่ใน

เดือนเมษายน 2556 (ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ, 2553, 2556)  

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีแนวคิดริเริ่มมาจากความต้องการสร้างแหล่งเรียนรู้ตลอดชีวิต
ท่ีสร้างความตระหนักและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้การออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ร่วมกับทุน
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ทางวัฒนธรรมเพื่อสร้างความแตกต่างและมูลค่าให้กับสินค้าและบริการเนื่องจากในช่วงท่ีเศรษฐกิจ
ของประเทศมีปัญหา ประเทศมีความสามารถในการแข่งขันทางเศรษฐกิจลดลง เราไม่สามารถดึงดูด
การลงทุนได้ ด้วยปัจจัยเรื่องต้นทุนค่าแรงท่ีต่ า จึงต้องหาโครงสร้างท่ีสามารถแข่งขันกับประเทศอื่นได้
ซึ่งการสร้างมูลค่าและคุณค่า (Value Creation) ท่ีน าเอาความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบของประเทศ
ท่ีเกิดจากทรัพยากร ส่ิงแวดล้อม วัฒนธรรม และประวัติศาสตร์ของประเทศท่ีเรามีมาใช้ในการสร้าง
ความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการ มาเป็นวิธีคิดท่ีเข้ามาตอบโจทย์ในเรื่องนี้  

“ปี 2544 ตอนน้ันเศรษฐกิจมันเพ่ิงฟ้ืนข้ึนมา ตอนที่เศรษฐกิจเราเจอ crisis นอกจากเร่ืองค่าเงิน

แล้ว มันยังเป็นเร่ืองของโครงสร้างเศรษฐกิจที่มันเร่ิมแข่งขันกับจีนไม่ได้ อินเดียก็เร่ิมโตข้ึน เขาดึงดูดการ

ลงทุนได้เยอะกว่า ความสามารถในการแข่งขันเราลดลงว่าง่ายๆ เราก็ไม่สามารถแข่งขันกับจีนได้ในเร่ือง

ต้นทุนค่าแรงถูก ง้ันเราก็ต้องหันกลับมาคิดว่าโครงสร้างเศรษฐกิจอะไรที่มันจะท าให้เราแข่งขันได้ ตอนน้ัน

รัฐบาลก็มีแนวคิดเก่ียวกับการสร้าง Value Creation คือกระบวนการสร้าง Value ด้วย ความคิด

สร้างสรรค์ และทุนทางวัฒนธรรมมาเป็นตัวสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า แล้วก็สร้าง Value เพราะว่า

ถ้าผลิตแบบ Mass production ธรรมดา เราสู้ประเทศที่เขามีต้นทุนถูกกว่าเราไม่ได้อยู่แล้ว แล้วอะไรที่

ท าให้คนรู้ว่าจะสร้าง Value Creation ยังไง คือ เราก็ต้องท าหน่วยงานหรือสร้างแหล่งเรียนรู้อะไรใหม่ๆ

ให้คนได้เรียนรู้ ท้ังน้ีการเรียนรู้ในระบบการศึกษามีไหม ก็มี แต่คนเราพอจบการศึกษาแล้ว มันก็ไม่

สามารถหยุดเรียนรู้ได้ มันก็ต้องเป็น Lifelong learning เป็นที่มาที่เราต้องสร้างหน่วยงาน ก็คือ TCDC น้ี

แหละ” (มนฑิณี ยงวิกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558)  

 จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ มีแนวคิดริเริ่มในการสร้าง

แหล่งเรียนรู้ตลอดชีวิต ซึ่งอุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ให้ความส าคัญกับการสร้างนิสัยรักการ

อ่าน ขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ให้ความส าคัญกับการออกแบบและ

ความคิดสร้างสรรค์ 

1.2 วัตถุประสงค์ของหน่วยงาน 

อุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีแนวคิดริเริ่มท่ีสอดคล้องกันในด้านการ

เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ประชาชนสามารถเข้าถึงความรู้ได้ ซึ่งเป็นหนึ่งในเครื่องมือส าคัญท่ีช่วยพัฒนา

ทรัพยากรมนุษย์ของชาติ โดยท้ังสองหน่วยงานมีวตัถุประสงค์ส าคัญ ดังนี้ 
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ส านักอุทยานการเรียนรู้ถูกพัฒนาขึ้นภายใต้แนวคิด และปรัชญาห้องสมุดมีชีวิตเพื่อเป็นพื้นท่ี

ส่งเสริมการอ่านและเป็นพื้นท่ีในการศึกษาทดลองหาแนวทางในการส่งเสริมการอ่านการเรียนรู้ที่เป็น

เลิศ ตลอดจนเป็นพื้นท่ีจุดประกายและกระตุ้นความคิดและสร้างแรงบันดาลใจให้หน่วยงานภาครัฐ

และเอกชนให้เกิดความต่ืนตัวในการพัฒนาแหล่งเรียนรู้และห้องสมุด โดยมีวัตถุประสงค์ในการ

ด าเนินงาน 3 ประการ ซึ่ง ดร. สิริกร มณีรินทร์ ประธานคณะกรรมการ ส านักอุทยานการเรียนรู้ ได้

กล่าวว่า หลักชัยในการท างานของเรา ประกอบด้วย 3 ประการ คือ ประการแรก การเป็นแหล่ง

เรียนรู้ที่เน้นการปลูกฝังและส่งเสริมนิสัยรักการอ่าน และการแสวงหาความรู้ในบรรยากาศการเรียนรู้

อย่างสร้างสรรค์ ทันสมัย ประการท่ีสอง การส่งเสริมให้เด็กและเยาวชนมีนิสัยรักการอ่าน การ

แสวงหาความรู้อย่างสร้างสรรค์ตลอดชีวิต และประกอบท่ีสาม การส่งเสริมและสนับสนุนให้เยาวชน

และประชาชนมีโอกาสพัฒนาแลกเปล่ียนและแสดงผลงานท่ีมีความคิดสร้างสรรค์ รวมท้ังสามารถ

สร้างนวัตกรรม ผลผลิต หรือช้ินงานจากการผสมผสานด้านศิลปะ วัฒนธรรม ค่านิยมหรือวิถีชีวิต 

นวัตกรรม วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีในรูปแบบท่ีหลากหลาย (สิริกร มณีรินทร์ นพรัตน์ มุณีรัตน์ และ  

มนทิรา วิโรจน์อนันต์, 2549, ส านักอุทยานการเรียนรู,้ 2553, 2554)    

บทบาทและขอบเขตหน้าท่ีของส านักอุทยานการเรียนรู้ประกอบด้วย 3 ประการ คือ 1) การ
พัฒนาแหล่งการเรียนรู้ต้นแบบ 2) ถ่ายทอดองค์ความรู้ให้แก่เครือข่ายห้องสมุดมีชีวิตท้ังภาครัฐและ
เอกชนท่ีมีความสนใจ และ 3) สร้างสรรค์และใช้พื้นท่ีแหล่งเรียนรู้ต้นแบบในการแลกเปล่ียนองค์
ความรู้ 

“เราต้องการพัฒนาแหล่งเรียนรู้ต้นแบบ ซึ่งอันน้ีท าไมเราต้องท าเร่ืองต้นแบบเพราะในขณะน้ัน
เร่ืองต้นแบบการเรียนรู้เรายังมีน้อย ดังน้ันเร่ืองต้นแบบที่เราคิดค้นและพัฒนาข้ึนมันจะถูกน าไปใช้ขยายผล
โดยถ่ายทอดองค์ความรู้ให้กับหน่วยงานที่เป็นภาคีเครือข่ายทั้งภาครัฐและภาคเอกชนได้เอาไปท าต่อ และ
ในเร่ืองของการปลูกฝังเร่ืองนิสัยรักการอ่านและการเรียนรู้ว่าเป็นเร่ืองที่ส าคัญที่ต้องด าเนินการอย่าง
ต่อเน่ือง ในขณะเดียวกันก็คือสถิติการอ่านของเด็กยังค่อนข้างต่ า ดังน้ันเรามุ่งเน้นเร่ืองที่มีนิสัยรักการอ่าน
และการเรียนรู้ตลอดชีวิต” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

บทบาทในการถ่ายทอดองค์ความรู้ให้กับเครือข่ายห้องสมุดมีชีวิต ส านักอุทยานการเรียนรู้ได้

ก าหนดเป้าหมายเชิงยุทธศาสตร์ในการขยายแม่ข่ายร่วมกับองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นที่จะช่วย

ถ่ายทอดบทเรียน การจัดการเรียนรู้ให้กับพื้นท่ีใกล้เคียงภายใต้บริบททางวัฒนธรรมและความสนใจท่ี

สอดคล้องกัน โดยมีพื้นท่ีเป้าหมายภูมิภาค 4 แห่ง ได้แก่ 1) จังหวัดยะลา 2) จังหวัดเชียงใหม่ 3) 
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จังหวัดมหาสารคาม และ 4) จังหวัดชลบุรี โดยขณะนี้บรรลุเป้าหมายในพื้นท่ีจังหวัดยะลา ในการ

จัดต้ังอุทยานการเรียนรู้เครือข่ายภูมิภาค ยะลา (Thailand Knowledge Park Yala) เพื่อแบ่งปัน

และกระจายโอกาสในการเข้าถึงการอ่านและการเรียนรู้ส าหรับเด็กและเยาวชนในจังหวัดยะลา 

จังหวัดปัตตานี และจังหวัดนราธิวาส ซึ่งเป็นการร่วมมือกับเทศบาลยะลา ท้ังนี้ส านักอุทยานการ

เรียนรู้ยังเป็นต้นแบบของห้องสมุดมีชีวิตให้กับหน่วยงานและห้องสมุดท่ีเป็นรูปธรรมอีกมากมายและ

ได้ด าเนินแผนการจัดต้ังอุทยานการเรียนรู้ร่วมกับหน่วยงานต่างๆท่ัวประเทศ  ได้แก่ อุทยานการเรียนรู้

ระดับจังหวัด ห้องสมุดมีชีวิตในโรงเรียน และห้องสมุดเด็กไทยคิด (ส านักอุทยานการเรียนรู้, 2550 ; 

TKPark, 2014)  

“กลุ่มเป้าหมายอื่นๆของอุทยานการเรียนรู้จะเป็นหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชนที่เราน าองค์ความรู้ต่างๆ

ไปมอบให้หรือขยายผล” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

อุทยานการเรียนรู้ในฐานะแหล่งเรียนรู้ต้นแบบท่ีต้องการให้เยาวชนและผู้ท่ีรักการอ่านทุกคน

ได้สัมผัสประสบการณ์การเรียนรู้อย่างไม่มีขีดจ ากัด ท้ังจากหนังสือและส่ือการเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้น

จินตนาการและความคิดสร้างสรรค์ จึงมีการจัดสรรพื้นท่ีท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้ใช้บริการท่ีหลากหลายได้ โดยพื้นท่ีประกอบด้วย 12 ส่วน ได้แก่ (ส านักอุทยานการเรียนรู้, 2553, 

2554) 

1. ห้องสมุดมีชีวิต (Reading Park and Mediatheque) ห้องสมุดท่ีรวบรวมส่ือการเรียนรู้ใน

รูปแบบต่างๆ เช่น หนังสือ วารสาร วีดิทัศน์ และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ อาทิ หนังสือ

อิเล็กทรอนิกส์ มัลติมีเดีย เกมส์สร้างสรรค์ และ อีเลินนิ่ง (e-learning) ท้ังภาษาไทยและ

ภาษาต่างประเทศ ห้องสมุดมีชีวิตมีบริการยืมหนังสือ บริการค้นคว้าข้อมูล รวมถึงพื้นท่ีใน

การแลกเปล่ียนความรู้ ในพื้นท่ี 1,500 ตารางเมตร  

2. ห้องเด็ก (Kid’s Room)ห้องสมุดท่ีรวบรวมหนังสือและส่ือการเรียนรู้ส าหรับเด็กปฐมวัยทั้ง

ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ในบรรยากาศของการเรียนรู้อย่างสนุกสนานและเล่นอย่างมี

สาระ ท้ังบ้านต้นไม้ รังผ้ึง สระน้ าความรู้ (Reading Pool) และบันไดรักการอ่านโดยมีการจัด

กิจกรรมสร้างสรรค์ท่ีน่าสนใจให้ได้เรียนรู้อย่างสนุกสนาน เช่น กิจกรรมฝึกทักษะการเรียนรู้

แบบบูรณาการ พัฒนาสมองรูปแบบ Brain-Based Learning  
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3. ห้องเงียบ หรือห้องอ้างอิงเพื่อการค้นคว้าส่วนบุคคล (Quiet Room)ห้องสมุดส าหรับผู้

ต้องการสมาธิในการอ่านและศึกษาค้นคว้าข้อมูล ความรู้ ให้บริการหนังสืออ้างอิงประเภท

ต่างๆ เช่น พจนานุกรม สารานุกรม อักรานุกรม คู่มือศึกษาต่อต่างประเทศ นอกจากนี้ยังมี

บริการการค้นคว้าข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต และโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าหรับการจัดพิมพ์

เอกสาร 

4. ห้องสมุดดนตรี (Music Library)ห้องสมุดท่ีประกอบด้วยส่ือสร้างสรรค์ทางดนตรี ท้ังหนังสือ 

นิตยสาร ไอพอด (iPod) TK Music Library และเครื่องดนตรีให้ทดลองเล่น รวมถึงกิจกรรม

ท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ท่ีสนใจด้านดนตรีได้พัฒนาทักษะการเรียนรู้  

5. ห้องสมุดไอที (IT Library) หอ้งสมุดท่ีส่งเสริมการเรียนรู้ด้านไอที ประกอบด้วยหนังสือ คู่มือ 

โปรแกรมซอฟต์แวร์ และส่ือความรู้ ITต่างๆ รวมทั้งให้บริการอุปกรณ์คอมพิวเตอร์และ

อินเทอร์เน็ต 

6. ห้องสืบค้นข้อมูลด้านการออกแบบ (Mind Room) พื้นท่ีท่ีเป็นจุดนัดพบเพื่อจุดประกายและ

แลกเปล่ียนความคิดเห็นของคนรุ่นใหม่ ท่ีสนใจเรียนรู้ ตามแนวทาง “เศรษฐกิจสร้างสรรค์” 

เช่น หนังสือเกี่ยวกับ สถาปัตยกรรม แฟช่ัน ศิลปะการแสดง ภาพยนตร์ และดนตรี เป็นต้น 

7. ห้องฉายภาพยนตร์ (Mini Theater) กับพื้นท่ีกว่า 120 ตารางเมตร สามารถแบ่งพื้นท่ีออกได้

เป็น 2 ห้อง (Mini Theater 1 - 2) และด้วยความพร้อมในด้านอุปกรณ์ระบบแสง-เสียง-ภาพ 

TK Mini Theater จึงสามารถปรับพื้นท่ีเพื่อใช้ในการจัดฉายภาพยนตร์ แสดงนิทรรศการ 

การบรรยาย การจัดสัมมนา และการจัดกิจกรรมเชิงปฏิบัติการ (Workshop) 

8. ศูนย์อบรมไอที (IT Training)พื้นท่ีส าหรับส่งเสริมทักษะการเรียนรู้ด้านไอที พร้อมด้วย

หนังสือและส่ือความรู้ IT รวมถึงการให้บริการอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เพื่อการฝึกฝนทักษะด้วย

ตนเอง 

9. ลานสานฝัน (Open Square) เวทีเปิดกว้างส าหรับทุกความคิดสร้างสรรค์ การแสดง ดนตรี 

เสวนางานกิจกรรม บนพื้นท่ีกว่า 200ตารางเมตร รองรับผู้ใช้บริการได้ท้ังส้ิน 150 คน 

สามารถปรับรูปแบบการใช้งานได้หลากหลาย  

10. ศูนย์การเรียนรู้อเนกประสงค์ (Learning Auditorium) เป็นพื้นท่ีเปิดกว้างส าหรับทุกการ

เรียนรู้ ซึ่งสามารถปรับรูปแบบการใช้งานได้หลากหลายไม่ว่าจะเป็นงานแถลงข่าว งาน

ศิลปะการแสดง งานดนตรี การฝึกอบรมด้านไอทีและการจัดประชุมสัมมนา พร้อมด้วย
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อุปกรณ์แสง-เสียง-ภาพ-เวที ตามมาตรฐานสากลของโรงละครขนาดเล็กรองรับผู้ใช้บริการได้

ท้ังส้ิน 180 คน 

11. ห้องบันทึกเสียง (Sound Room) ห้องบันทึกเสียงระดับมาตรฐานสากลในระบบดิจิทัล เพื่อ

รองรับการสร้างส่ือคุณภาพในหลายประเภท 

12. มุมกาแฟ (TK Coffee Corner) มุมบริการเครื่องด่ืมและอาหารว่าง 

ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีวัตถุประสงค์หลักในการสร้างโอกาสให้ประชาชน

เข้าถึง "ความรู้" เพื่อเป็นแรงบันดาลใจให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ และเปิดโอกาสให้ประชาชนได้

สัมผัสและสนุกกับประสบการณ์จากผลงานและความคิดของนักคิด นักออกแบบท่ัวโลก (TCDC, 

2015) ท้ังนี้การเป็นแหล่งเรียนรู้นอกระบบต้องสามารถท าให้คนเข้าถึงความรู้ได้ง่ายเพื่อให้คนได้เข้า

มาเรียนรู้เกี่ยวกับการสร้างคุณค่าและมูลค่า (Value Creation)  

“วัตถุประสงค์คือ การเป็นแหล่งเรียนรู้นอกระบบการศึกษาท่ีคนเข้าถึงได้ง่าย สามารถเข้าถึง

ความรู้สร้างสรรค์ได้ในราคาไม่แพง พ้ืนที่ต้ังสะดวก ถ้าไกลคนก็ไม่มา เพ่ือให้คนได้เรียนรู้เก่ียวกับ Value 

Creation คือ น าสินทรัพย์ทางวัฒนธรรมของตัวเอง บวกกับความรู้หรือเทคโนโลยีที่เหมาะสม แล้วก็ผลิต

ออกมาเป็นสินค้าดังน้ันก็เลยเป็น TCDC ที่ต้ังช่ือว่า Thailand creative and design center ข้ึนมา”

(มนฑิณี ยงวิกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558) 

ทรัพยากรความรู้ท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกมาสร้างสรรค์ขึ้นมีหลากหลายรูปแบบ เพื่อ

ส่งเสริมให้ผู้ใช้บริการเกิดการเรียนรู้ สร้างแรงบันดาลใจและจุดประกายความคิดสร้างสรรค์ผ่าน

กระบวนการให้ความรู้แบบสากล ต้ังแต่การจัดนิทรรศการ การบรรยาย สัมมนาเชิงปฏิบัติการ 

ตลอดจนเป็นแหล่งค้นคว้าท่ีให้ท้ังความรู้และความบันเทิงเพื่อสร้างประสบการณ์ในมิติท่ีหลากหลาย 

ซึ่งจะเป็นพื้นฐานส าคัญในกระบวนการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ (ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ, 2552, 

2556)    

ทรัพยากรและบริการท่ีช่วยส่งเสริมการเรียนรู้ 

1. ห้องสมุดเฉพาะด้านการออกแบบ (TCDC Resource Center)  

แหล่งค้นคว้าเพื่อต่อยอดความคิดสร้างสรรค์ท่ีรวบรวมหนังสือด้านการออกแบบมากกว่า 34,000 

รายการ วารสารมากกว่า 210 ช่ือเรื่อง หนังสือเทรนด์ในทุกฤดูกาล ส่ือมัลติมีเดียท้ังในรูปแบบ
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ภาพยนตร์ สารคดี และการบันทึกภาพกิจกรรมให้ความรู้ต่างๆของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

ท่ีรับชมได้ทางไอแพด นอกจากนี้ยังมีฐานข้อมูลออนไลน์ 3 ฐานข้อมูลหลัก ได้แก่ GMID (ด้าน

การตลาด) WGSN (ด้านธุรกิจแฟช้ันและแนวโน้มการออกแบบ)และ STASH(ด้านดิจิทัลมีเดีย) 

ห้องสมุดยังมีบริการท่ีช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่สมาชิก เช่น ห้องชมภาพยนตร์ ห้องอ่าน

หนังสือ รวมถึงกิจกรรมท่ีสร้างแรงบันดาลใจ ท้ังนิทรรศการขนาดย่อม และกิจกรรมภาพและ

เสียงบริเวณ Living wallpaper ท่ีหมุนเวียน ร่วมสร้างบรรยากาศให้เข้ากับกิจกรรมของศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบ (ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ, 2556) 

2. ห้องสมุดวัสดุเพื่อการออกแบบ (Material ConneXion Bangkok) 

ห้องสมุดเพื่อการออกแบบแห่งแรกของเอเชียซึ่งเปิดโอกาสให้นักออกแบบ นักศึกษาและผู้ผลิต

ได้สัมผัสวัสดุท่ีใช้ในการสร้างผลงานของนักออกแบบระดับโลก ห้องสมุดได้รวบรวมวัสดุท่ีใช้ใน

การผลิตเพื่อการออกแบบกว่า 3,453 ช้ินเพื่อให้สมาชิกทันต่อความเปล่ียนแปลงของโลกวัสดุ

เพื่อการออกแบบ 

3. นิทรรศการ (Exhibition)  

ห้องแสดงนิทรรศการในพื้นท่ีกว่า 800 ตารางเมตรซึ่งเป็นแหล่งกระตุ้นจินตนาการและสร้างแรง

บันดาลใจ สร้างขึ้นตามมาตรฐานพิพิธภัณฑ์ระดับโลก แบ่งออกเป็น 

1) นิทรรศการถาวร น าเสนอนิทรรศการ “ต้องมีอะไรถึงออกแบบได้ (What is design?)” 

น าเสนอการส ารวจผลงานออกแบบอุตสาหกรรมคลาสสิกแห่งศตวรรษที่ 20 ท่ีสะท้อน

กระบวนการตีความเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของ 10 ประเทศผู้น าด้านการออกแบบและค้นหา

กระบวนการท่ีมาของ “อัจฉริยภาพแห่งท้องถิ่น” ในผลงานออกแบบอุตสาหกรรมของไทย 

2) นิทรรศการหมุนเวียน น าเสนอนิทรรศการจากท่ัวโลกและนิทรรศการท่ีจัดขึ้นโดยศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเติมเต็มพื้นฐานความรู้ด้านการออกแบบและ

สร้างแรงบันดาลใจให้แก่ผู้ชม ซึ่งมีตัวอย่างผลงานการออกแบบท่ีมีช่ือเสียงในระดับสากล พร้อม

ค าอธิบายถึงปรัชญา แนวคิดและท่ีมาท่ีไปของงานออกแบบท้ังนี้นิทรรศการเป็นส่วนงานบริการ

ท่ีไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย  

4. The Shop @ TCDC 

จุดประสงค์หลักของร้านคือการสนับสนุนนักศึกษา นักออกแบบ และผู้ประกอบการหน้าใหม่ ให้

กล้าคิดค้นและสร้างผลงานสู่ท้องตลาด โดยเสนอโอกาสและพื้นท่ีน าสินค้าสร้างสรรค์มาทดลอง
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ตลาด ท้ังยังช่วยให้ค าแนะน าและพัฒนาสินค้าออกแบบใหม่โดยคนไทย สินค้าใหม่ๆ ท้ังจากใน

ประเทศและต่างประเทศท่ีทางร้านน าเสนอช่วยสร้างความต่ืนตัวให้วงการออกแบบไทย ให้นัก

ออกแบบได้เรียนรู้ด้านการตลาดและรู้ความสนใจของท้องตลาดในประเทศไทยผลิตภัณฑ์แปลก

ใหม่ท่ี The Shop@TCDC รวบรวมมาน าเสนอจากท่ัวทุกมุมโลกล้วนแสดงให้เห็นถึงคุณค่าของ

ค าว่า "ดีไซน์" และความส าคัญของการออกแบบท่ีสามารถสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ได้

อย่างโดดเด่น และเกิดเป็นมูลค่าทางธุรกิจอย่างชัดเจน 

5. Creative Space@TCDC 

แหล่งสังสรรค์แห่งใหม่กับเพื่อนฝูงในบรรยากาศสุดสร้างสรรค์ พบกับภาพยนตร์ส้ันและสารคดี

ดังจากท่ัวโลก การแสดงดนตรีสด ท่ามกลางกล่ินอายของกาแฟ และ เบเกอรี่โฮมเมด 

6. กิจกรรมให้ความรู้ เช่น งานเสวนา การบรรยาย งานสัมมนา และงานชุมนุมทางความคิด เป็นต้น 

7. โครงการกระจายโอกาสสร้างแหล่งเรียนรู้ด้านการออกแบบสู่ภูมิภาค (miniTCDC) 

บริการฉบับย่อส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ ในรูปแบบของห้องสมุดด้านการออกแบบ 

ท่ีให้บริการหนังสือ ฐานข้อมูลและตัวอย่างวัสดุแล้ว รวมถึงการจัดแสดงนิทรรศการขนาดย่อม

หมุนเวียนไปท่ีสถาบันการศึกษาท้ัง 13 แห่งในภูมิภาคต่างๆและจัดการบรรยาย สัมมนา การ

ฝึกอบรมถ่ายทอดความรู้เกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้วยกระบวนการคิดเชิงออกแบบ 

(Design Thinking) เพื่อให้นักศึกษา อาจารย์และผู้ประกอบการในท้องถิ่นมีโอกาสเข้าถึงข้อมูล

และการพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องเดินทางมากรุงเทพมหานคร 

1.3 ใจความส าคัญหลักที่ต้องการสื่อสารของหน่วยงาน (Key message) 

ส านักอุทยานการเรียนรู้มีใจความหลักท่ีต้องการส่ือสารคือ ทุกภาคส่วนต้องร่วมกันให้
ความส าคัญกับแหล่งการเรียนรู้และห้องสมุด และการให้ความส าคัญกับการปลูกฝังนิสัยรักการอ่าน
และการเรียนรู้ตลอดชีวิตให้กับเด็กและเยาวชนเช่นกัน ท้ังนี้การเรียนรู้ในปัจจุบันเด็กและเยาวชนมี
พฤติกรรมการเรียนรู้ที่เปล่ียนไป การน าส่ือการเรียนรู้อื่นๆ นอกจากหนงัสือมาประกอบ จะช่วย
ส่งเสริมการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ให้กับเขา อุทยานการเรียนรู้จึงมีส่ือการเรียนรู้หลากหลายรูปแบบ 
ท้ังการน าส่ือดิจิทัลและเทคโนโลยีต่างๆมาผสมผสาน ด่ังท่ีได้กล่าวว่า "หนังสือ+ดนตรี+กิจกรรม+
มัลติมีเดีย=จินตนาการไม่รู้จบ" 
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“เราต้องการบอกว่าแหล่งเรียนรู้เป็นส่วนหน่ึงที่ท าหน้าท่ีในการเป็นต้นแบบและในขณะเดียวกัน
เร่ืองของห้องสมุดและแหล่งการเรียนรู้เป็นเร่ืองส าคัญที่ทุกภาคส่วนต้องให้ความส าคัญ เร่ืองของการ
ปลูกฝังนิสัยรักการอ่านและการเรียนรู้ให้เกิดกับเด็กและเยาวชนตลอดชีวิตก็เป็นเร่ืองส าคัญ เราเองเราก็
เช่ือว่าเร่ืองการเรียนรู้ในปัจจุบัน การเรียนรู้ที่เป็นดิจิทัลและเทคโนโลยีส าคัญ พฤติกรรมมันมีการ
เปลี่ยนแปลงไปเยอะ เราเลยคิดว่าเราจะเป็นพ้ืนที่หน่ึงในการเป็นชุมชนแห่งการเรียนรู้ที่ทุกคนมาร่วมกัน
มาใช้พ้ืนที่น้ี มา Share องค์ความรู้” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

การเรียนรู้ในรูปแบบของอุทยานการเรียนรู้ ไมไ่ด้เป็นเพียงการเรียนรู้ที่เกิดจากการอ่านผ่าน
หนังสือเท่านั้น แต่ยังเป็นการอ่านผ่านส่ือต่างๆ เช่น ส่ือมัลติมีเดีย ส่ืออิเล็กทรอนิกส์และการเรียนรู้
ผ่านกิจกรรมต่างๆ   

"เราจะเน้นการเรียนรู้ผ่านสื่อ ดนตรี มัลติมีเดีย และเร่ืองของการ Workshop ดังน้ันไม่ว่าจะ
ด้วยการอ่านที่ผ่านทางสายตา หรือการฟังทางหู การลงไม้ลงมือท าจริง หรือแลกเปลี่ยนประสบการณ์
ระหว่างกัน มันก็การเรียนรู้ข้ึนโดยอัตโนมัติ" (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

 ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีใจความหลักท่ีต้องการจะส่ือคือ กระบวนการการออกแบบ
และความคิดสร้างสรรค์เป็นส่ิงท่ีจะช่วยสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการ ซึ่งจะน าไปสู่การ
พัฒนาคุณภาพชีวิตและเศรษฐกิจได้ แต่การออกแบบท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบต้องการส่ือสร้าง
ถึงนั้น มิใช้เพียงการออกแบบเพื่อความสวยงามในเชิงศิลปะเท่านั้น แต่หมายถึง "กระบวนการการ
ออกแบบ (Design Process)" ท่ีต้องผ่านการคิด และการค านึงถึงปัจจัยต่างๆท่ีส่งผลต่องานออกแบบ 
เช่น ภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม สภาพเศรษฐกิจ และเทคโนโลยี เป็นต้น กระบวนการการ
ออกแบบเป็นกระบวนการท่ีต้องท างานในหลายข้ันตอน ต้ังแต่การสังเกต ดูพฤติกรรม การท าวิจัย
ส ารวจความต้องการของตลาดอีกท้ังต้องท างานร่วมกับผู้เช่ียวชาญในด้านอื่นๆ เช่น นักการตลาด นัก
วัสดุศาสตร์ เพื่อให้ได้ผลลัพธข์องสินค้าและบริการท่ีดี ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบจึงต้องการ "คล่ี
กระบวนการการออกแบบ" ของนักคิด นักออกแบบท่ีประสบความส าเร็จเพื่อเป็นตัวอย่างให้ได้ศึกษา
ถึงกระบวนการคิดอย่างสร้างสรรค์อย่างไร มีแนวคิด หรือปัจจัยอะไรที่ส่งผลต่อการคิด การตีความ 
และการออกแบบของเขาท่ีสร้างผลงานท่ีมีเอกลักษณ์และรายได้ การคล่ีกระบวนการการออกแบบจะ
แสดงให้เห็นอย่างน่าสนใจผ่านทางนิทรรศการ "What is design?" มีอะไรถึงออกแบบได้ท่ีรวมเอา
ผลงานออกแบบอุตสาหกรรมคลาสสิกแห่งศตวรรษที่ 20 ท่ีสะท้อนกระบวนการตีความเอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรมของ 10 ประเทศผู้น าด้านการออกแบบ เช่น ประเทศญี่ปุ่น บราซิล และสหรัฐอเมริกาซึ่ง
ความโดดเด่นทางวัฒนธรรมของแต่ละชาติสะท้อนผ่านแนวคิดท่ีเรียกว่า “อัจฉริยภาพแห่งท้องถิ่น” 
(‘genius loci) นอกจากนี้ยังแสดงผ่านนิทรรศการหมุนเวียนท่ีคัดสรรค์เรื่องราวต่างๆท่ีเช่ือมโยงกับ
กระบวนการการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์มาให้ได้เรียนรู้กัน  
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“เราเป็นแหล่งเรียนรู้เพ่ือให้คุณน าความรู้น้ันไปใช้ประกอบการคิดสร้างสรรค์ บนกระบวนการ
ของการน าสินทรัพย์ทางวัฒนธรรมหรือ เทคโนโลยี ความรู้ไปใช้เพ่ือสร้างสินค้าและ Service ที่มีความ
แตกต่าง แต่มันยัง Base on วัฒนธรรมของตนเองมันก็เกิดความแตกต่าง Base on Location มันก็มี
ความแตกต่าง มันไม่ได้ผลิตโดยเคร่ืองจักรอย่างเดียว ไม่ได้แข่งกันที่แรงงาน หรือเทคโนโลยีอย่างเดียว แต่
มันมี Element ในด้านเหล่าน้ีเข้าไป เราให้ความส าคัญกับกระบวนการการออกแบบ Design process 
ไม่ใช่ Art Art มันคือ Self-Expressionคนคนหน่ึงอาจจะเห็นว่ามันสวย แต่มันไม่ได้แปลว่าเป็นการ
แก้ปัญหาส าหรับทุกคน อย่างในกระบวนการเราต้องท างานร่วมกับคนอื่น Art มันข้ึนอยู่กับ Subjective 
แล้วแต่บุคคล Art appreciation ของแต่ละคนก็ไม่เหมือนกัน แต่ Design มันเป็นกระบวนการต้ังแต่ การ
สังเกต ดูพฤติกรรม ท า Research ค้นคว้าหาความรู้ หา Material และการส ารวจตลาด มันกินความไป
หมดเลย แต่ Art มันไม่ต้อง care นิว่ามัน Process นอกเหนือจาก Designer ท าหน้าท่ีออกแบบด้วยตัว
คนเดียวแล้ว มีก็ยังต้องมีทีมงานอื่น ท้ัง Engineer นักวัสดุศาสตร์ อะไรอีกมากมายเอามารวมกัน เอาไป 
Test ท าให้กลายเป็น Product พอออกมาเป็น Product Marketing ก็ต้องเข้ามาต้ังแต่ต้นแล้วว่า ขาย
ใคร ขายยังไง คิดทั้ง Process จนถึงมือผู้บริโภค  ถึงมือผู้บริโภคแล้ว ก็ไม่ใช่แค่ต้ังร้านขายก็จบ แต่ก็ต้อง
คิดว่าแต่งร้านยังไงให้คนเดินเข้ามา คนจะหยิบจับสินค้ายังไง จนกระทั่งเขากลับบ้านไป มันคิดทั้ง
กระบวนการ" 

“Content เราท าทุกอย่าง ไม่ว่าจะ service อะไร ก็ base on content ถ้าจากที่พ่ีเล่าต้ังแต่

ก่อต้ัง ยัน Content ในการ implement มันก็กลับไปที่ Value Creation ที่เราวางไว้ แล้วเราก็ imply 

เข้ากับทุกอัน หรือแม้แต่อีเว้นท์เล็ก อีเว้นท์น้อย เราก็พยายามจะกลับไปที่ว่า Key message โดยรวมของ

เรา อย่างเวลาเราท า Exhibition อะไรก็แล้วแต่ เราจึงเน้นไปที่ “การคลี่กระบวนการ” ให้เห็นการใช้ไม่ว่า

จะเป็นภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์ Culture แล้วมา Interpret ในสินค้า ถ้ากลับไปดู What is design? มัน

ก็บอกอีกเหมือนกันว่า มันมี Factor ต้ังแต่ประวัติศาสตร์ Social สิ่งเหล่าน้ีมันเป็น Design icon ที่เรา

รวบรวมมา มันมี Character มี Identity ดูอย่างอเมริกา ท่ีเราเอา Harley Davidson มาประเด็นมันคือ 

มันกว้างใหญ่มาก การออกแบบไม่จึงไม่ต้องจ ากัดพ้ืนที่ แตกต่างจากญ่ีปุ่นที่การออกแบบจะนึกถึงขอจ ากัด

ของพ้ืนที่ มันก็จะต่างกัน หรืออย่างงานของบราซิลในอเมริกาใต้ งานที่เราเอามาก็จะเป็นลักษณะเหมือน

ป่าเขตร้อน ท่ีมีสีสันของพรงไพร เก้าอ้ีก็จะเป็นหลากสี หรือการเลือกใช้เศษวัสดุของเก้าอี้ พ่ีน้อง Cabana

เพราะฉะน้ันมันจะ Reflect ของแต่ละประเทศออกมา มันก็คือ Key message ที่เราอยากให้คนเรียนรู้

เร่ืองน้ี คือการที่ท าให้คนเข้าใจกระบวนการ” (มนฑิณี ยงวิกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558)  

 นอกจากนี้การให้ความรู้เรื่องกระบวนการการออกแบบและการคิดอย่างสร้างสรรค์ยังสะท้อน
ผ่านกิจกรรมใหญ่ท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้จัดทุกปีคือ งานชุมนุมทางความคิด Creativities 
Unfold โดยจัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2549 โดยมีแนวคิดหลักท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละปี 
ด้วยหวังให้คนไทยมีโอกาสเรียนรู้ถึงกระบวนการคิดท่ีหลากหลาย ซึ่งน าไปสู่ตัวอย่างการสร้างผลงานท่ี
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ประสบความส าเร็จระดับโลก จากผู้เช่ียวชาญและบุคคลผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท้ังจากในและ
ต่างประเทศ โดยมารวมตัวกันเพื่อแบ่งปันมุมมองท่ีเป็นประโยชน์ต่อวงการออกแบบและความคิด
สร้างสรรค์ของไทย 

"งานชุมนุมทางความคิด (CU) การที่เราเอา Speaker ดังๆมา คนก็ไม่ต้องบินไปฟังที่นู้น แต่เรา
ลงทุนเชิญเขามาเพ่ือให้เขามีโอกาส Access คนที่มีความคิดระดับโลก มันไม่ได้หาฟังง่ายๆ เพราะสมัยน้ีมี 
Youtube มันก็ท าให้คนเข้าถึงได้ง่าย แต่ถ้ามาดูตัวเป็นๆมันก็ได้อีกบรรยากาศหน่ึง แน่นอนว่ามันเป็น
วิธีการที่ท าให้คนเข้าถึงความรู้อีกแบบหนึ่ง" (มนฑิณี ยงวิกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558)  

จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่าอุทยานการเรียนรู้มีใจความส าคัญท่ีต้องส่ือสาร คือ แหล่งเรียนรู้และ
ปลูกฝังนิสัยรักการอ่าน และการเรียนรู้ตลอดชีวิตเป็นเรื่องส าคัญ โดยการจะสร้างการเรียนรู้ที่
สร้างสรรค์ได้นั้น ต้องผสมผสานส่ือการเรียนรู้หลากหลายรูปแบบ ขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ
มีใจความหลัก คือ กระบวนการการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์เป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความแตกต่าง
ให้สินค้าและบริการ ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาคุณภาพชีวิต และเศรษฐกิจได้ 

1.4 กลุ่มเป้าหมายของหน่วยงาน 

อุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ริเริ่มขึ้นเพื่อให้

ประชาชนสามารถเข้าถึงความรู้ได้ในทุกเพศ ทุกวัย ท้ังนี้สองหน่วยงานนั้นได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย

หลักของหน่วยงานท่ีแตกต่างกัน สุมาลี สังข์ศรี และคณะ (2548) กล่าวว่าวิธีการจัดให้พิพิธภัณฑ์เป็น

แหล่งเรียนรู้ตลอดชีวิตต้องส ารวจและก าหนดขอบเขตของกลุ่มเป้าหมายในพื้นท่ีเพื่อน ามาใช้ในการ

วางแผนกิจกรรมให้สนองความต้องการของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย และต้องเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วย

วิธีการต่างๆ การประชาสัมพันธ์และจัดกิจกรรม ซึ่งหนึ่งในวธิีที่ได้รับความนิยมในการแบ่งกลุ่มคือ

ลักษณะประชากร (Solomon, 2013) 

โดยอุทยานการเรียนรู้มีกลุ่มเป้าหมาย2 กลุ่มหลัก ได้แก่เยาวชนกลุ่มอายุ 13-25 ปี และ

กลุ่มเป้าหมายรองลงมาคือ เด็ก ต่ ากว่า 13 ปีเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของหน่วยงานท่ีให้

ความส าคัญกับเด็กและเยาวชน โดยการแบ่งกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนท าให้อุทยานการเรียนรู้ง่ายต่อการ

สร้างสรรค์กิจกรรมและนิทรรศการสามารถส่ือสารให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ 
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“การดีไซน์ Workshop Activity หรือ Exhibition ก็ดี เราจะมีเกณฑ์ที่เอามาช่วยประกอบด้วย 

คือ ตัว Target group ที่เราจะสื่อสารเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของเขา” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 

21 พฤษภาคม 2558) 

 ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีกลุ่มเป้าหมาย 2 กลุ่มหลัก ได้แก่ กลุ่ม

ผู้ประกอบการ และกลุ่มรองลงมาคือ กลุ่มนักเรียน นักศึกษา เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ

หน่วยงานท่ีต้องการสร้างความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ผู้ประกอบการต้องสามารถแข่งขัน

ทางเศรษฐกิจได้จึงเป็นกลุ่มหลักท่ีหน่วยงานให้ความสนใจ โดยผู้ประกอบการแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ผู้

จัดเตรียมงานออกแบบ (นักออกแบบ) และผู้ใช้งานออกแบบ (ผู้ผลิต โรงงาน) ท้ังนี้ในส่วนของกลุ่ม

นักเรียน นักศึกษา เราซึ่งเป็นแหล่งเรียนรู้ที่เปรียบได้กับการเป็นต้นน้ าในด้านการเรียนรู้เรื่องงาน

ออกแบบ การท่ีเขามาหาความรู้จากท่ีนี่ เราก็ได้บ่มเพาะให้ความรู้ ให้ได้ทดลองปฏิบัติจริงเพื่อท่ีเขาจะ

เป็นผู้ประกอบการในอนาคต 

 “พอย้อนกลับไปที่แนวคิดริเร่ิม วัตถุประสงค์การก่อต้ังที่เราต้องการจะสร้าง Competitiveness 

ของประเทศ เป็นประเทศที่มีผู้ประกอบการสามารถแข่งขันได้ ดังน้ัน Focus แรกก็คือผู้ประกอบการ 

ผู้ประกอบการก็จะมีสองส่วน คือ คนที่เป็นนักออกแบบเขาก็เรียกว่า เป็นคนที่ Provide นักออกแบบต้อง

ใช้ความรู้ เวลามาฟัง Symposium เพ่ือเอาความรู้หรือ inspiration มาใช้ในงาน อีกกลุ่มหน่ึงก็คือคนที่ใช้

งานออกแบบ ก็คือพวกโรงงาน แต่ทีน้ีด้วย Location หรืออะไรก็แล้วแต่ ตอนน้ีมันเป็นนักเรียนเยอะเป็น

ส่วนใหญ่ เพราะว่าเรามีสองกลุ่ม เราคิดว่าจากกลุ่มตอนที่เราบอกว่าเราเป็นแหล่งเรียนรู้เน่ีย หน่วยงานที่

เขาท าด้านผู้ประกอบการ เช่น ท่ีlink กับส่งออก เช่น DIPT เราก็พยายามจะบอกว่าเราเป็นต้นน้ า ง้ันพอ

เป็นต้นน้ าปุ๊บ นอกจากผู้ประกอบการแล้ว นักเรียนก็เป็นส่วนหน่ึงในการบ่มเพาะของเรา เพราะนักเรียนที่

เรียนต้ังแต่ปีหน่ึง อยู่จนถึงปี 4 สุดท้ายเขาก็ออกไปเป็นผู้ประกอบการ ดังน้ันน้ีมันก็บ่มต้ังแต่เป็นนักเรียน 

แต่ถ้าถามว่า Focus จริงๆก็คือผู้ประกอบการที่เราต้องไป link กับหลายหน่วยงานเหมือนกัน อย่างเช่น 

น้องที่จบปี 4 เราก็มีโปรแกรมปล่อยแสง แล้วก็มาขายของใน Shop เราก็พยายามจะ Connect กับ DITP 

ให้เขาไปส่งเสริมการส่งออกหรือพัฒนาอะไรก็แล้วแต่ ซึ่งใน shop เราก็มีโปรแกรมคล้ายๆแบบน้ี” 

(มนฑิณี ยงวิกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558) 

 จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่าอุทยานการเรียนรู้มีกลุ่มเป้าหมายของหน่วยงาน คือ เด็ก และ

เยาวชน ขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีกลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้ประกอบการ และนิสิตนักศึกษา  
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1.5 จุดเด่น จุดด้อยของหน่วยงาน 

จุดเด่นท่ีท้ังอุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีสอดคล้องกัน ประกอบด้วย 

2 ประการคือ ประการแรก ทรัพยากรความรู้ท่ีทันสมัยและหลากหลายรูปแบบ ท้ังหนังสือ ส่ือ

มัลติมีเดีย นิทรรศการ และกิจกรรมให้ความรู้ต่างๆ ซึ่งตอบโจทย์ความต้องการในการเรียนรู้ที่

หลากหลายได้ 

"ความหลากหลายมากกว่า เรามีหลายๆอย่างรวมกัน เรามี Gallery เรามีนิทรรศการที่

หมุนเวียนอยู่เร่ือยๆด้วย เรามี Resource Center ที่รวบรวมหนังสือมากมาย เรามีการจัด Talk ในหัวข้อ

ต่างๆที่น่าสนใจ เรามี Workshop ที่ให้คุณได้ลงมือท า เรามีในส่วน Material ConneXion ที่ให้คุณ

สามารถมาดูวัตถุดิบต่างๆเพ่ือใช้ประโยชน์ต่อแบรนด์ของคุณได้ เรามีในส่วนของ Shop ที่เป็น

ผู้ประกอบการยุคใหม่ที่อาจจะยังไม่โตนัก แบรนด์ไม่ดังนัก สามารถเอาของมาฝากขายได้ มองในมุมของ

ความหลากหลายเราน่าจะมีมากกว่าที่อื่นๆ ในส่วนของเน้ือหาเราก็มีความหลากหลาย ท้ังในด้านดีไซน์ พอ

เราพูดเร่ือง ดีไซน์ เราพูดถึงทั้งการแก้ปัญหา ความคิด มันจะครอบคลุมมากกว่า" 

ประการท่ีสอง คือ สถานท่ีต้ังของหน่วยงาน ท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่ายซึ่งสะท้อนแนวคิดการน า

ความรู้มาสู่ประชาชน 

"เรา Move ความรู้มาใกล้ประชาชนเราต้ังอยู่บนห้างสรรพสินค้า access โดยรถไฟฟ้า การที่เรา

ต้ังอยู่บนห้าง แน่นอนว่าต้องมีนักออกแบบที่เขามีวัตถุประสงค์เฉพาะ กับอีกกลุ่มหน่ึงที่เราอยากให้เขาได้

ความรู้โดยที่เขาไม่จ าเป็นว่าต้องเป็นนักออกแบบ แต่ก็ได้มาเรียนรู้เร่ือยๆ เราอยากให้มันเป็น Lifelong 

learning" (มนฑิณี ยงวิกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558) 

 ในส่วนของจุดด้อยนั้นคือเรื่องของข้อจ ากัดการใช้พื้นท่ีของหน่วยงานซึ่งในวันท่ีมีปริมาณ

ผู้ใช้บริการมาก ผู้ใช้บริการอาจหาท่ีนั่งล าบาก หรือไม่สามารถร่วมกิจกรรมท่ีต้องการได้ ซึ่งศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบประสบปัญหาด้านการจัดสรรพื้นท่ีมากกว่าอุทยานการเรียนรู้ เนื่องจากไม่ได้

มีการแบ่งพื้นท่ีในการใช้งานอย่างชัดเจนอย่างเช่นอุทยานการเรียนรู้ ท าให้ผู้ใช้บริการท่ีต้ังใจมาใช้

บริการทรัพยากรความรู้ของหน่วยงานมีท่ีนัง่หรือส่ิงท่ีอ านวยความสะดวกไม่เพียงพอ อีกท้ังพื้นท่ีท่ีมี

อยู่ค่อนข้างจ ากัดท าให้ทุคนต้องใช้พื้นท่ีห้องสมุดร่วมกัน จึงเกิดความขัดแย้งระหว่างผู้ใช้บริการท่ี

ต้องการความเงียบและผู้ใช้บริการท่ีต้องการใช้เสียงสนทนาบ้าง 
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“จริงๆเราอยากให้มีการแบ่งโซนประเภทที่ชัดเจนเลยดีกว่า เพราะ เราจะเห็นว่า Freelance 

บางคนก็มาน่ังท างานเฉยๆไม่ได้มาใช้หนังสืออะไร แต่มาน่ังท างานที่น้ีก็อาจจะเพราะบรรยากาศที่ดีหรือ

อะไรต่างๆ แต่เราก็มีความรู้สึกว่าคนที่เขาอยากมาใช้หนังสือจริงๆ ได้ประโยชน์จากตรงน้ีจริงๆ มันมีพ้ืนที่

ไม่เพียงพอ เคยได้ยินว่ามันเกิดความรู้สึกว่ามันไม่ใช่ที่ของเขาแล้ว ท่ีของนักออกแบบ สถาปนิก ตอนน้ีมันมี

คนทีม่าท าอะไรอย่างอื่นเยอะแยะ เขามาใช้พ้ืนที่แต่ไม่ได้มาใช้ประโยชน์จากทรัพยากรที่เรามี บางทีอย่าง

เด็กนักเรียนก็มาน่ังท าการบ้านแล้วก็เสียงดังกัน มันเลยอาจจะต้องจัดพ้ืนที่ใหม่ เพราะบางคนเขาอยากใช้

หนังสือเงียบๆ ก็จะบ่นว่าท าไมห้องสมุดไม่เงียบ ทั้งที่จริงๆแล้วเราไม่อยากให้มันเงียบขนาดน้ัน อยากให้มี

การคุยกันในระดับหน่ึง มันก็เลยมีความ Contrast กัน คนที่อยากใช้สมาธิก็มี คนที่เขาอยากคุยกันก็มี แต่

ด้วยตอนน้ีพ้ืนที่มันค่อนข้างจ ากัด ก็เลยต้องใช้ร่วมกัน มันเลยยังแยกกันไม่ได้” (ธฤตะวัน ไชยวสุ, 

สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)  

นอกจากนี้หน่วยงานท้ัง 2 ยังพบปัญหาเรื่องผู้ใช้บริการไม่ทราบวิธีการเข้าถึงทรัพยากร

ความรู้บางประเภทของหน่วยงาน เช่น ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และฐานข้อมูล เป็นต้น ซึ่งหน่วยงานได้

พยายามน าเสนอส่ือการเรียนรู้เหล่านั้นแล้วแต่ยังพบว่าผู้ใช้บริการไม่ทราบถึงวิธีเข้าถึงหรือไม่ทราบว่า

มีบริการรูปแบบนี้อยู่ 

“เรามีบทความและทรัพยากรความรู้ที่เข้าถึงผ่านทางเว็บไซต์ได้ เพียงแต่บางทีผู้ใช้บริการอาจจะ

ไม่ทราบว่าจะเข้าไปถึงตรงน้ีได้อย่างไร” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

“TCDC มีฐานข้อมูลให้บริการ 3 ฐาน ซึ่งภายในฐานข้อมูลน้ันมีเน้ือหาที่เป็นประโยชน์เยอะมาก 

ไม่ว่าจะเร่ืองการออกแบบ แนวโน้มตลาด วัสดุต่างๆ แต่คนก็ไม่ค่อยรู้ว่ามีบริการน้ีอยู่ เราเสียค่าใช้จ่ายกับ

ฐานข้อมูลในแต่ละปีเยอะมาก อยากให้คนมาใช้เยอะๆ ซึ่งเราก็พยายามน าโบชัวร์แนะน าข้อมูลของ

ฐานข้อมูลไปว่างกระจายตามจ าต่างๆของห้องสมุด แจกพร้อมกับคู่มือการใช้ห้องสมุดด้วยแต่คนก็ยังไม่

คอยใช้” (ธฤตะวัน ไชยวสุ, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558) 

1.6 วัตถุประสงค์การสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการ 

 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2549) กล่าวว่า ประสบการณ์ความรู้สึกท่ีดีเป็นแนวคิดท่ีจะช่วยสร้าง
ความแตกต่างให้กับธุรกิจและตราสินค้า หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์จึงได้น าประสบการณ์
ความรู้สึกดีมาช่วยส่งเสริมการเรียนรู้ให้กับผู้ใช้บริการ 
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อุทยานการเรียนรู้ต้องการสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการรู้สึกว่า การเรียนรู้ไม่จ าเป็นต้อง
เครียดเสมอและประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการจะได้รับจากการมาอุทยานการเรียนรู้ คือการเรียนรู้ใน
บรรยากาศท่ีผ่อยคลายและการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ 

"วัตถุประสงค์การสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกว่าการ
เรียนรู้ไม่จ าเป็นต้องเครียดตลอดเวลา เพราะเราเป็นการเรียนรู้ตามอัธยาศัย เราเช่ือว่าประสบการณ์ที่ผู้เข้า
มาใช้บริการจะได้รับคือการเรียนรู้ภายใต้บรรยากาศที่ผ่อนคลาย ในขณะเดียวกันเขาจะเรียนรู้อย่าง
สร้างสรรค์” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

ศูนย์สร้างสรรค์งานต้องการสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการรู้สึกว่า เราเป็นหน่วยงานราชการ

ท่ีให้บริการอย่างดี ท้ังในเรื่องของการให้ความรู้ สถานท่ี บรรยากาศ ส่ิงอ านวยความสะดวก และการ

บริการของบุคคลากรท่ีหน่วยงานเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดให้กับประชาชน ซึ่งแตกต่างจากการับรู้ที่ประชาชน

ส่วนใหญ่ท่ีมีต่อหน่วยงานราชการ การแสดงออกถึงความยินดีในการให้บริการจะช่วยสร้างความ

ประทับใจและประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้ใช้บริการได้ 

“เราไม่ใช่หน่วยงานของรัฐที่ปกติ คนจะมี perception ว่าหน่วยงานของรัฐต้องไม่ดีอ่ะ แต่บริการ

ของเราท่ีหน่ึง ห้องน้ าสะอาด พนักงานพูดจาเพราะ หน้าตาย้ิมแย้ม แจ่มใส แต่งกายสะอาดสะอ้าน พูด

ภาษาอังกฤษได้ แล้วก็ยินดีให้บริการ มันเป็น impression และ experience อีกอย่างที่น่ีมันส านักนายก

หรอ คนไม่คิดว่าท่ีน้ีคือส านักนายก ไม่คิดว่ามันเป็นหน่วยงานราชการแต่เราก็ยังด าเนินงานในแบบ

หน่วยงานราชการ เช่น เรายังมีระเบียบจัดซื้อ จัดจ้างแบบราชการ แต่ภาพที่ออกไปคนก็จะไม่รู้ว่าเราเป็น

ราชการ แล้ว perception อีกอย่างคือ หน่วยงานของรัฐน่าจะเป็นคนที่ Provide สิ่งที่เป็น the best 

ให้กับประชาชน ไม่ง้ัน ไม่ว่าจะเป็นไฟ หรืออุปกรณ์ที่เราให้ Service ต่างๆ เราให้ของดีที่สุดเพราะว่า เรา

ค านึงถึง User คือประชาชนเป็นคนใช้งาน เก้าอ้ีหรืออะไรก็แล้วแต่ คุณสัมผัสจับต้องได้ น่ังได้ คุณท าได้

หมด น้ันคือแปลว่าเราให้ประชาชนใช้ของที่ดีที่สุด ปกติเราไปห้องน้ าหน่วยงานรัฐ ของอะไรมันก็จะไม่ค่อย

ดี แต่น้ีคือเราบอกว่า User ต้องใช้ของที่ดี” (มนฑิณี ยงวิกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558) 

จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่าอุทยานการเรียนรู้มักมีวัตถุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์แก่

ผู้ใช้บริการ คือ การปรับเปล่ียนความรู้สึกของผู้ใช้บริการท่ีว่า การเรียนรู้ไม่ใช่เรื่องท่ีต้องเครียด

ตลอดเวลา ขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีวัตถุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ คือ การ

ปรับเปล่ียนความรู้สึกของผู้ใช้บริการ ว่าหน่วยงานของรัฐก็พร้อมท่ีจะให้บริการ และมอบส่ิงท่ีดีท่ีสุด

ให้กับผู้ใช้บริการ ท้ังทรัพยากรความรู้ท่ีมีมาตรฐาน และการบริการอย่างดี 
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1.7 รูปแบบประสบการณ์ที่ทางหน่วยงานต้องการน าเสนอ 

 Pine และ Gilmore (1999) กล่าวว่า การสร้างรูปแบบประสบการณ์ (Theme the 
experience) เป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างประสบการณ์ คือการสร้างเรื่องราวท่ีต้องอาศัยการเข้าไปมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคเพื่อสร้างความสมบูรณ์ของเรื่อง หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์จึงได้
ก าหนดรูปแบบประสบการณ์เพื่อสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่สร้างสรรค์และน่าจดจ าให้แก่
ผู้ใช้บริการ 

โดยอุทยานการเรียนรู้ได้ก าหนดรูปแบบประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการสามารถสัมผัสได้จากทุกจุด
สัมผัส คือ ความมีชีวิตชีวา โดยการออกแบบภายในบรรยากาศRelax Alert Environment เพื่อให้
เกิดความรู้สึกถึงการเรียนรู้อย่างผ่อนคลายและกระตือรือร้น ร่วมถือการบริการที่เป็นมิตร 

“การเรียนรู้ภายใต้ Relax และ Alert มันจะท าให้เขาได้เรียนรู้ไปพร้อมๆกับการมาใช้บริการที่
รู้สึกเป็นมิตรและรู้สึกสบาย Cozy อบอุ่น” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

คุณณรงค์ศักด์ิ ตามสุนทรพานิช และคุณศุภชัย สุรงค์สิน สถาปนิกผู้ออกแบบพื้นท่ีของ

อุทยานการเรียนรู้ ได้กล่าวว่า แนวทางการจัดแผนผังคือ ท าอย่างไรจึงจะเข้าถึงได้มากท่ีสุด มองเห็น

ได้ท่ัวถึงกัน มีประโยชน์ใช้สอยมากท่ีสุด และท่ีส าคัญต้องปรับเปล่ียน ยืดหยุ่น และโยกย้ายได้ แนวคิด

ในกี่จัดพื้นท่ีภายในแบบ Relax Alert Environment นั้น เพื่อท าให้เกิดความรู้สึกถึงการเรียนรู้อย่าง

ผ่อนคลาย ท าให้เกิดการเรียนรู้อย่างไม่มีขอบเขต  การออกแบบท่ีนี่เป็นไอเดียท่ีสด (Fresh) ไม่มีท่ี

ไหนท ามาก่อน นอกจากนี้งานออกแบบท่ีนี่ยังมีความลงตัว เช่น ช้ันหนังสือท่ีออกแบบให้เป็นรูปรังผ้ึงสี

สด เพื่อให้เด็กๆสามารถปีนขึ้นไปได้ ไปอ่านหนังสือตรงไหนกไ็ด้ท่ีเขาต้องการ แล้วด้านล่างจะมีเบาะ

ไว้รองรับ ซึ่งท าให้เด็กตื่นเต้นกับพื้นท่ีท่ีมีอยู่ เมื่อเด็กได้เรียนรู้จากส่ิงใหม่ๆจะเกิดความประทับใจ 

ความทรงจ าท่ีดี น าไปสู่การอยากกลับมาอีก ท่ีนี่เขาได้เรียนรู้ส่ิงใหม่นอกเหนือจากต าราเรียน  

ผู้ออกแบบต้องการออกแบบพื้นท่ีให้เด็กเกิดการใช้จินตนาการให้มากท่ีสุด จึงออกแบบโดย

ผ่านการใช้ หลอกไฟ LED ท่ีช่วยสร้างบรรยากาศให้เกิดการเรียนรู้ตลอดเวลา สร้างความรู้สึกมี

ชีวิตชีวาและกระตือรือร้น การออกแบบสี ตลอดจนการออกแบบลายเส้นหรือรูปแบบกราฟิกต่างๆท่ี

บอกถึงแนวคิดของแต่ละพื้นท่ี และจุดท่ีน่าสนใจอีกอย่างคือ ป้ายสัญลักษณ์ (Signature Wall) สีแดง

ท่ีแสดงภาพจ าลองท่าทางการอ่านหนังสือในอิริยาบถต่างๆ ซึ่งป้ายสัญลักษณ์นี้สามารถเข้าไปนั่งอยู่
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ภายในนั้นได้ อีกท้ังช่วยสะท้อนถึงกิจกรรมของอุทยานการเรียนรู้ได้อีกด้วย (สิริกร มณีรินทร์ และ

คณะ, 2548) 

นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้ยังให้ความส าคัญกับการจัดสรรพื้นท่ีให้รองรอบกับ “ชีวิต” ของ

ผู้ใช้บริการ คือการค านึงถึงความต้องการในการใช้พื้นท่ีท่ีแตกต่างกันออกไปของแต่ละบุคคล ท้ังพื้นท่ี

ส าหรับอ่านหนังสือ ท ากิจกรรมท่ีได้แสดงออกซึ่งความสามารถ ดูหนัง ฟังเพลง รวมท้ังการใช้

เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อค้นคว้าต่อยอดองค์ความรู้ (ทัศนีย์ จันทร์อินทร์, 2556) อุทยานการเรียนรู้

จึงไม่ได้เป็นเพียงแหล่งรวบรวมหนังสือหรือแหล่งเช่ือมโยงความรู้เท่านั้น แต่ยังเป็นพื้นท่ีท่ีมีชีวิตชีวา

จากการที่เด็กและเยาวชนจะได้แลกเปล่ียนความคิดและได้เรียนรู้ประสบการณ์จากคนท่ีเป็นมืออาชีพ

และเรียนรู้จากคนในระดับเดียวกันพื้นท่ีแห่งนี้จึงช่วยส่งเสริมและสนับสนุนให้เกิดปฏิสัมพันธ์และ

เครือข่ายทางความรู้ร่วมกัน 

“เรามีเวทีเสวนา เราก็เปิดพ้ืนที่ให้เยาวชนได้มาแลกเปลี่ยนความคิดและได้เรียนรู้ประสบการณ์
จากคนที่เป็นมืออาชีพจริงๆ ในขณะเดียวกันก็ได้เรียนรู้จากคนในระดับเดียวกัน ก็จะเป็นส่วนหน่ึงที่เราคิด
ว่า Space น้ีจะช่วยเสริมหนุนให้เกิดปฏิสัมพันธ์และเครือข่ายทางความรู้ร่วมกัน” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, 
สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้ก าหนดรูปแบบประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการสามารถ

สัมผัสได้จากทุกจุดสัมผัสคือ การเป็นหน่วยงานราชการท่ีให้บริการอย่างดี โดยสร้างประสบการณ์ผ่าน

2องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การท าให้ประชาชนสามารถเข้าถึงความรู้ได้ง่ายข้ึน 2) การน าส่ิงท่ีง่ายท่ีสุดใน

การท าความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องการออกแบบมาดึงดูดความสนใจในการเข้ามาท่ีหน่วยงาน โดยใช้ร้าน

ขายสินค้าเป็นจุดเริ่มต้น ต่อจากนั้นจะเป็นบริการท่ีจุดประกายเห็นผู้ใช้บริการอยากหาความรู้มากขึ้น 

ท้ังนิทรรศการ ห้องสมุดเฉพาะด้านการออกแบบและห้องสมุดวัสดุ เพราะฉะนั้นผู้ใช้บริการสามารถ

เลือกใช้เฉพาะบริการท่ีตนเองสนใจได้โดยไม่ถูกบังคับให้ใช้บริการท่ีไม่สนใจ  

“ประสบการณ์มันเร่ิมต้ังแต่ 10 ปีที่แล้ว ประสบการณ์อันแรกคือ 1 การ move ความรู้มาใกล้ 

ประสบการณ์แรกไม่เคยคิดว่ามีหน่วยงานของรัฐที่เอาความรู้เข้ามาอยู่กลางเมืองแบบน้ี ก็ก่อให้เกิดการ 

repeat ได้ง่ายๆด้วยการเดินทาง ประการสองจะเห็นว่าเราเอา Shop อยู่หน้าบ้าน แล้วก็ให้ Shop เป็นตัว

ดึงให้คนเดินเข้ามา เอาของที่ดูง่ายที่สุดไว้หน้าบ้าน Shop ต่อมาก็ Exhibition แล้วพออยากรู้มากข้ึน ถึงจะ

เดินไปห้องสมุด ไปค้นคว้า แล้วจะลงมือท าก็เดินไป MCB จะเห็นว่า MCB อยู่ข้างในสุด มันก็จะเป็นตาม
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ความสนใจของผู้ใช้ เป็นประสบการณ์ที่เราก็ไม่ได้บังคับให้ต้องเดินผ่านห้องสมุดก่อน อันน้ีก็จะเป็นการ

สร้างประสบการณ์อีกอันนอกจาก Location การจัดสรรพ้ืนที่ตามความสนใจ” (มนฑิณี ยงวิกุล, สัมภาษณ์

, 19 พฤษภาคม 2558)  

 จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่าหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้ก าหนดรูปแบบ

ประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการสามารถสัมผัสได้จากทุกจุดสัมผัส โดยอุทยานการเรียนรู้มีรูปแบบ

ประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสแหล่งเรียนรู้ที่มีชีวิตชีวาในบรรยากาศผ่อนคลายและ

กระตือรือร้น (Relax & Alert) ขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีรูปแบบประสบการณ์ท่ี

ผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสแหล่งเรียนรู้ของภาครัฐท่ีประชาชนเข้าถึงความรู้ได้ง่าย และการน าเสนอความรู้

ด้านการออกแบบท่ีผู้ใช้บริการสามารถเลือกเรียนรู้ได้ตามความสนใจ 

1.8 เคร่ืองมือในการสร้างประสบการณ์ (Experience provider-Expros) 

 Schmitt (1999) กล่าวว่า หนึ่งในลักษณะส าคัญของการตลาดเชิงประสบการณ์คือ การเลือก

วิธีและเครื่องมือจากแหล่งต่างๆในการสร้างประสบการณ์ ซึ่งวิธีและเครื่องมือท่ีใช้จะมีความแตกต่าง

และหลากหลาย นักการตลาดเชิงประสบการณ์จะไม่จ ากัดวิธีในการสร้างประสบการณ์ไว้ที่วิธีใดวิธี

หนึ่งโดยจะเลือกวิธีและเครื่องมือท่ีเหมาะสม หลังจากนั้นจึงคอยพิจารณาความน่าเช่ือถือ ความ

ถูกต้อง และระเบียบวิธีท่ีซับซ้อนขึ้น 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้มีต าแหน่งหน้าท่ีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์พบว่า หน่วยงานเลือกใช้วิธีและเครื่องมือในการสร้าง

ประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการท่ีหลากหลาย โดยอุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้ใช้

เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกับแนวคิดของ Schmitt และ Roger (2008) ใน 7 

รูปแบบ ประกอบด้วย 1) การส่ือสาร: การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 2) เอกลักษณ์และสัญลักษณ์ 3) 

การน าเสนอสินค้า 4) การร่วมมือกับตราสินค้า 5) สภาพแวดล้อมของพื้นท่ี (การคัดเลือกของตกแต่ง, 

การวางผัง และวัสดุท่ีใช้) 6) เว็บไซต์และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และ7) บุคลากรดังนี้ 
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1) การสื่อสาร : การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ์

การส่ือสาร หมายถึง การใช้การส่ือสารท่ีหมายรวมถึงการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่าน

ส่ือส่ิงพิมพ์ประเภทต่างๆ ท้ังภายในและภายนอกองค์กร อาทิ จดหมายข่าว ใบปลิวภายในและ

ภายนอกองค์กร รายงานประจ าปี และนิตยสารรายการสินค้า (Magalog) เป็นต้น ซึ่งรวมถึงการ

ประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมต่างๆขององค์กร (Schmitt & Roger, 2008)  

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้ท าการส่ือสารแบบผสมผสานโดยมีการใช้ช่องทาง

การส่ือสารที่หลากหลายเพื่อให้เหมาะสมกับส่ิงท่ีหน่วยงานต้องการจะส่ือสารออกไป โดยปริมาณการ

ใช้ส่ือในแต่ละประเภทจะขึ้นอยู่กับสถานการณ์และกิจกรรมท่ีต้องการส่ือสารออกไป 

ในส่วนของอุทยานการเรียนรู้การเผยแพร่ข้อมูลและการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับอุทยานการ

เรียนรู้จะเน้นการประชาสัมพันธ์ แจ้งข่าวเกี่ยวกับทรัพยากรความรู้ นิทรรศการ กิจกรรม และ

โครงการต่างๆในแต่ละเดือนของอุทยานการเรียนรู้ รวมท้ังบริการต่างๆ โดยมีการเขียนข้อมูลเพื่อเชิญ

ชวนให้มาร่วมกิจกรรมต่างๆ ซึ่งปรากฏอย่างชัดเจนในข่าวประชาสัมพันธ์ที่ได้น าเสนอออกไปทาง

เว็บไซต์ต่าง เช่น ASTV ผู้จัดการรายวัน ฐานเศรษฐกิจ และ travel.mthai เป็นต้น 

"ท่านเข้าร่วมกิจกรรม “สงกรานต์บานตะไท” ซึ่งจัดต่อเน่ืองเป็นปีที่ 4 แล้ว และ

ได้รับการตอบรับอย่างดีเย่ียมจากผู้เข้าร่วมกิจกรรมในทุกปี โดยปีน้ี “สงกรานต์บานตะไท” 

ซึ่งมาพร้อมกิจกรรมบันเทิงมากมายตลอดทั้ง 4 วัน …. เทศกาลสงกรานต์ บานตะไท 2558 

จัดข้ึนต้ังแต่วันเสาร์ที่ 11-พุธที่ 15 เมษายน 2558 ต้ังแต่เวลา 11.00-17.00 น. อุทยานการ

เรียนรู้ ทีเค ปาร์ค ช้ัน 8 Dazzle Zone ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ (ยกเว้นวันจันทร์ที่ 13 

เมษายน ซึ่งทีเค ปาร์คปิดบริการทุกวันจันทร์) ถือเป็นอีกหน่ึงกิจกรรมดีๆ ในช่วงเทศกาล

สงกรานต์ ท่ีทุกครอบครัวไม่ควรพลาดเรียนรู้เร่ืองราวใหม่ๆ ของวัฒนธรรมประเพณีไทย

ร่วมกัน สอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติมได้ที่ 0-2257-4300 หรือ www.tkpark.or.th” (ASTV 

ผู้จัดการรายวัน, 10 เมษายน 2558)  

“ส านักงานอุทยานการเรียนรู้ (TK Park) ร่วมกับมูลนิธิเมล็ดฝัน จัดงาน 

“นิทรรศการหนังสือนิทานภาพนานาชาติ” ข้ึนเป็นคร้ังแรกในประเทศไทย โดยผู้เข้าร่วม

กิจกรรมทั้งเด็กๆและผู้ปกครองจะได้มีโอกาสเลือกอ่านและฟังนิทานจากนานาชาติที่ได้รับ

การคัดสรรมาแล้วอย่างดี พร้อมกิจกรรมสร้างสรรค์ความรู้ความสามารถมากมาย ซึ่งมั่นใจได้

http://travel.mthai/
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ว่าจะก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับทุกเพศ ทุกวัย และทุกครอบครัวอย่างแน่นอน…นิทรรศการ

หนังสือนิทานภาพนานาชาติจะจัดข้ึนระหว่างวันที่ 2 – 5 เมษายนน้ี ณ  ส านักงานอุทยาน

การเรียนรู้ (TK Park) ช้ัน 8 ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิล์ด สอบถามเพ่ิมเติม โทร. 087-828-

7686 เพ่ือให้ช่วงวันหยุดน้ีกลายเป็นวันครอบครัวที่สร้างสรรค์ประโยชน์และความผูกพันของ

ครอบครัวอย่างแท้จริง” (ฐานเศรษฐกิจ, 6 เมษายน 2558) 

ภาพที่ 4.1 ภาพการโฆษณาและประชาสัมพันธข์องอุทยานการเรียนรู้ทางเว็บไซต์ 

 

ท่ีมา : http://travel.mthai.com/news/112898.html 

นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้เผยแพร่ข่าวสารและประชาสัมพันธ์ผ่านทางเว็บไซต์ของ

หน่วยงานในข้อหัว “ข่าวสารทีเค (TK News)” และป้ายประชาสัมพันธ์ภายในและภายนอก

หน่วยงาน 
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ภาพที่ 4.2 ภาพข่าวสารทีเค จากเว็บไซต์อุทยานการเรียนรู้ 

  

ท่ีมา : www.tkpark.or.th (2015) 

ภาพที่ 4.3 ตัวอย่างภาพประชาสัมพันธ์นิทรรศการและกิจกรรมต่างๆของอุทยานการเรียนรู้ 

  

ท่ีมา : www.tkpark.or.th (2015) 

ภาพที่ 4.4 ป้ายประชาสัมพันธน์ิทรรศการและกิจกรรมประจ าเดือนภายในและภายนอกหน่วยงาน 

 

ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558), ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล เวิร์ด (2558) 
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ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบใช้การส่ือสารในหลายช่องทางท่ีมีเนื้อหาสอดคล้อง

ไปในทิศทางเดียวกัน โดยหน่วยงานเลือกใช้ส่ือกระแสหลักและส่ือออนไลน์เป็นหลักซึ่งให้น้ าหนัก

ความส าคัญเท่ากัน เนื่องด้วยศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีกิจกรรมและบริการท่ีหลากหลาย จึงขอ

ยกตัวอย่างการส่ือสารและประชาสัมพันธ์ในกิจกรรมส าคัญของหน่วยงานคือ งานชุมนุมทางความคิด 

หรือ Creativity Unfold (CU) ซึ่งเป็นงานท่ีจัดขึ้นทุกปี โดยการส่ือสารเพื่อโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์งานชุมนุมทางความคิดใช้การส่ือสารในหลายรูปแบบและมีการวางแผนเพื่อสร้าง

ประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการเข้าใจถึงภาพรวม โดยฝ่ายประชาสัมพันธ์จะใช้เนื้อหาต่างๆ (Content) 

เป็นตัวสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการจะได้รับจากการมาร่วมงานนี้ซึ่งตัวเนื้อหา

จะน าเสนอออกมาในหลายรูปแบบ ในแต่ละรูปแบบจะมีล าดับข้ันท่ีทางฝ่ายประชาสัมพันธ์ได้ก าหนด

ไว้ ในส่วนของส่ือออนไลน์จะเริ่มจากการปล่อยตัวอย่างโฆษณา (Teaser) ของงานท่ีเกริ่นใจความ

ส าคัญของงานในปีนี้ (Theme) แก่กลุ่มเป้าหมายและคนท่ัวไป โดยจะน าเสนอผ่านทางช่องยูทูป 

(Youtube) และส่ือสังคมออนไลน์เพื่อสร้างความสนใจ ซึ่งการโฆษณาและประชาสัมพันธ์จะเน้นให้คน

ติดตามเนื้อหาของเรื่องมากกว่าแค่การน าเสนอข้อมูลพื้นฐานของกิจกรรม 

  “สื่อของทาง TCDC หลักๆ ก็จะมีเป็น PR กับออนไลน์เป็นหลักนะครับ อย่างงาน CU เราก็จะ

เห็นชัดหน่อย ว่าเราสร้างประสบการณ์ให้กลุ่มเป้าหมายได้เข้าใจภาพรวมหรือสิ่งต่างๆที่ไม่ใช่แค่ว่า

ประกาศว่าจะมีอีเว้นท์วันน้ีนะ มาดู มาฟังกันเถอะ แต่เราจะมีการใช้ Content ต่างๆ เป็นตัวที่ท าให้เขา

เข้าใจ ซึ่ง Content ก็จะน าเสนอมาในหลายๆรูปแบบ ซึ่งถ้าอย่างงาน CU ปีที่แล้วมันก็จะมี State ของ

มันในการที่จะเร่ิม Feed ข้อมูล เร่ิมให้ข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายของเรา ทั้งแฟนของ TCDC และกลุ่มคนที่

ยังไม่ได้รู้จัก TCDC ว่าคืออะไร ไม่รู้จักว่างาน CU คืออะไร เราก็จะปล่อยตัวTeaser ของกิจกรรม  ซึ่งก็จะ

เป็นการเกร่ิน แต่อาจจะดูแล้วเข้าใจอยากนิดหน่ึง เป็นวีดีโอออกไปทางยูทูปและ Social media ต่างๆ

ของเรา ทั้ง Facebook ของ TCDC นิตยสารคิด TCDCconnect ในการที่จะช่วยท าให้มันกระจายไปใน

ส่วนของ Teaser น้ันออกไปว่างาน CU ปีน้ีมาพร้อมกับ Theme อะไร การท าประชาสัมพันธ์ของเรา เช่น

งาน CU เราจะเน้นให้คนคิดตาม มากกว่าแค่การให้ข้อมูล อย่างใน Teaser ก็จะเห็นว่าเราไม่ได้บอกไป

เต็มๆว่ามันคืออะไรยังไง เราเน้นภาพหรืออะไรต่างๆที่คนดูภาพแล้วอาจจะคล้อยตาม” (ชนะ ชาญชัยปิยะ

วงศ์, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558)  
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ภาพที่ 4.5 ภาพบางส่วนจากตัวอย่างโฆษณา (Teaser) งานชุมนุมทางความคิด CU 2104 

 

 

ท่ีมา : www.youtube.com/user/TCDCThailand (2014) 

หลังจากนั้นจะปล่อยข้อมูลต่างๆท่ีเกี่ยวกับงานชุมนุมทางความคิด เช่น  การประชุมสัมมนา 

(Symposium) การสัมมนาเชิงปฏิบัติการ (Workshop) รายช่ือผู้บรรยายท่ีจะมาร่วมงานท้ังใน

ระดับประเทศและระดับสากล (Speaker) นอกจากนี้จะมีการท าบทความ (Article) เกี่ยวกับการ

ประชุมสัมมนาซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีใหญ่ท่ีสุดในงานนี้ เพื่อเสริมสร้างความเข้าใจและอธิบายส่ิงน่าสนใจท่ี

จะเกิดขึ้น บทความจะถูกท าขึ้นประมาณ 8-10 ช้ินและทยอยปล่อยออกไปตามแผนท่ีได้ก าหนดไว้ทุก

สัปดาห์ในระยะเวลา 2 เดือน บทความจะท าหน้าท่ีให้ความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับผู้บรรยายท่ีจะมา

ร่วมงานว่าเขาเป็นผู้น าความคิดในด้านอะไร เช่ียวชาญเรื่องอะไร  

“ต่อจากน้ันเราก็จะเร่ิมปล่อยตัวข้อมูลต่างๆเก่ียวกับตัวงานที่เราจะจัดข้ึนว่ามีองค์ประกอบ

อะไรบ้าง เช่นตัว Symposium ตัว Workshop ที่จะมีข้ึนทั้งของ Inter และ Local ในส่วนของ Content 

เสริมก็จะเป็นในเชิงการท าเป็นบล็อก Article ข้ึนมาเขียนอธิบายเร่ืองราวต่างๆที่จะเกิดข้ึนในงาน 

Symposium ซึ่งเรามองว่ามันเป็นงานใหญ่ท่ีสุดที่จะเกิดข้ึนในงาน CU การที่เราจะปูเน้ือเร่ืองมาก่อน

ส าหรับคนที่ไม่ได้เข้าใจว่าจะมาพูดมาคุยกันเร่ืองอะไร เราก็จะมีการท า Article ออกมาเป็นตัวอย่าง ส่วน

ของ Article ก็จะมีประมาณ 8-10 ช้ิน ก็ทยอยปล่อยทุก Week เราก็จะมีระยะเวลาประมาณ 2 เดือนใน

การส่ง Article พวกน้ีออกไปให้คนรู้ว่า Speaker ที่จะมาพูด ในปีน้ีมันมีเร่ืองเก่ียวกับอะไรบ้าง Article ก็

จะมีการยก Case ตัวอย่างที่น่าสนใจ ท่ีคนน่าจะรู้หรือควรจะรู้ เพ่ือสร้างเป็นความรู้พ้ืนฐานไว้ก่อน เพ่ือที่
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เขาจะได้ทราบว่าเขาจะได้เจอคนที่เป็นคนคิด Project เหล่าน้ี  หรือคนที่มีความรู้ความเช่ียวชาญ ความ

ช านาญในเร่ืองอะไร” (ชนะ ชาญชัยปิยะวงศ์, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558) 

ภาพที่ 4.6 บทความบางส่วนจากเว็บไซต์ของชุมนุมทางความคิด (Creativity Unfold)  

 

ท่ีมา : www.cu-tcdc.com/ (2014) 

โดยงานชุมนุมทางความคิดในปีท่ีผ่านมามีการน า Online Campaign มาใช้เพิ่มเติมเพื่อ

สร้างการมีส่วนร่วมและสร้างความเข้าใจกิจกรรมเพิ่มข้ึน หน่วยงานได้สร้างสรรค์เกมส์ขึ้นมาให้ร่วม

สนุกและมีส่ิงเร้ามาช่วยกระตุ้นความสนใจ เช่น บัตรร่วมงาน CU ซึ่งก็เป็นหนึงในเครื่องมือท่ีท าให้คน

เข้ามาร่วมกิจกรรมมากขึ้น 

“ปีที่ผ่านมาก็จะมีการท ากิจกรรมออนไลน์เพ่ิมเติมเข้าไปว่า สิ่งที่เราอยากจะท าให้ได้คือ ไม่ได้จะ

ท าแค่ให้เขารู้ว่าจะมีงานน้ีเกิดข้ึน การท าให้เขาเข้าใจในสิ่งที่ Speaker ต้องการน าเสนอก็เป็นสิ่งส าคัญ 

Article ก็เป็นวิธีการหน่ึงที่เราใช้ เราก็ใช้ตัว Online Campaign มาท าเป็นเกมส์ให้คนได้เข้ามามีส่วนร่วม 

เพ่ือให้เขาเข้าใจง่ายข้ึนกว่าเดิม แล้วก็มี incentive บางอย่างแจก เช่น บัตร CU อันน้ีก็จะเป็น Tool 

อันหน่ึงในการที่ท าให้เขาเข้าใจในกิจกรรมน้ีมากข้ึน” (ชนะ ชาญชัยปิยะวงศ์, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 

2558) 
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ภาพที่ 4.7 Online Campaign ลุ้นบัตรเข้างานชุมนุมทางความคิด 2014  

 

ท่ีมา : www.marketingoops.com/news/seminar-and-forum/cu-tcdc (2015)  

ในส่วนของการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางส่ือกระแสหลัก จะมีการกระจายข้อมูลทาง

โทรศัพท์และส่ือส่ิงพิมพ์ต่างๆ ร่วมถึงการติดต่อประสานงานกับส่ือต่างๆในการมีส่วนร่วมในงานของ

หน่วยงาน การกระจายข่าวทางส่ือกระแสหลักจะมีขอบเขตการรายงานข่าวที่กว้างช่วยสร้างการรับรู้ 

แต่ข้อจ ากัดของส่ือรูปแบบนี้คือ เราไม่สามารถก าหนดให้ส่ือน าเสนอข้อมูลท่ีเราต้องการจะน าเสนอได้

ท้ังหมด ดังนั้นการใช้ส่ือออนไลน์มากระจายข้อมูลควบคู่ด้วยจะช่วยส่งเสริมการมีส่วนร่มและ

ความสัมพันธ์ได้เพิ่มข้ึน เมื่อคนเห็นข้อมูลทางส่ือกระแสหลักก็จะกลับเข้ามาหาข้อมูลในออนไลน์

เพิ่มเติม  

“PR จะต้องติดต่อประสานงานกับสื่อต่างๆ เชิญคนน้ันคนน้ีเข้ามามีส่วนร่วม การกระจายข่าว

ทางทีวี มันก็ Coverage ไปได้เยอะพอสมควร PR ก็จะได้ awareness ส่วน Online นอกจาก 

Awareness ก็ได้ในส่วนการ Engage การสร้างความสัมพันธ์ เพราะในส่วนของPR เราคงไม่สามารถเอา 

Article 8-10 อันไปส่งให้เขาลงทั้งหมดได้ ตรงน้ีก็อาจจะมีส่วนมากกว่าในการ PR คนมาเห็นก็กลับเข้ามา

หาข้อมูลในออนไลน์เพ่ิมเติมจะเป็นลักษณะน้ีมากกว่า” (ชนะ ชาญชัยปิยะวงศ์, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 

2558) 

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์กิจกรรมอื่นๆของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบใช้หลักการท่ี

คล้ายคลึงกับงานชุมนุมทางความคิด แต่การใช้ส่ือในรูปแบบต่างๆจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับขนาดของ

กิจกรรม ประเภทของกิจกรรมและกลุ่มเป้าหมายด้วย 
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“การประชาสัมพันธ์อื่นๆ อันน้ีค่อนข้างชัดว่าเป็น By activity ซึ่งก็จะดูตามความเหมาะสมทั้ง

ในด้านประมาณและกลุ่มเป้าหมายด้วย เช่นอาจจะท าสื่อสิ่งพิมพ์น้อยหน่อยแต่ไปเน้น Direct mail มาก

ข้ึนไหม ข้ึนอยู่กับความใหญ่ของกิจกรรมที่จะเกิดข้ึนด้วย มันจะเป็นตัวก าหนดสื่อ หรือต้องออก Out of 

home ไหม หรือว่าท าเป็น Leaflet วางที่ศูนย์ก็พอ หรือการน าไปวางที่มหาลัยก็พอ” (ชนะ ชาญชัยปิยะ

วงศ์, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558) 

ท้ังนี้หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ใช้การโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างการ

รับรู้และเน้นย้ าบริการและกิจกรรมต่างๆของหน่วยงานท่ีหมุนเวียนอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้การ

โฆษณาของหน่วยงานได้สร้างสรรค์ด้วยภาพและข้อความอย่างน่าสนใจ สอดคล้องกับแนวคิดของ 

Kotler และ Keller (2009) ท่ีกล่าวว่าโฆษณาและประชาสัมพันธ์มีลักษณะส าคัญคือ การเน้นย้ า

ข้อมูลของตราสินค้าและบริการ การสร้างความประทับใจโดยการใช้ภาพ แสง สี เสียงท่ีมีศิลปะในการ

โฆษณา อีกท้ังการประชาสัมพันธ์เป็นการให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการด าเนินงานและกิจกรรม

ต่างๆของธุรกิจ ร่วมถึงการสร้างและรักษาภาพลักษณ์เชิงบวกของบริษัทซึ่งความน่าเช่ือถือเป็นข้อ

ได้เปรียบส าคัญในการส่ือสารรูปแบบนี้  

นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีนิตยสารที่หน่วยงานเป็น

ผู้จัดท าขึ้น ได้แก่ นิตยสารคิด Creative Thailand จัดท าขึ้นในรูปแบบนิตยสารรายเดือนแจกฟรี 

(Free Copy) มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างแรงบันดาลใจ และกระตุ้นให้สังคมเล็งเห็นความส าคัญของ 

“ความคิดสร้างสรรค์” ในฐานะปัจจัยการผลิตหลักส าหรับเศรษฐกิจไทยในอนาคต และ นิตยสาร 

Read magazine นิตยสารออนไลน์เช่ือมโยงแรงบันดาลใจ ขับเคล่ือนความฝัน จินตนาการ โดยฝีมือ

การเขียนของเยาวชน TK young Writer ท่ีน าเสนอสาระท่ีสามารถอ่านได้ทุกเพศทุกวัย ซึ่งสอดคล้อง

กับแนวคิดของ G.Belch & M.Belch (2009) ท่ีกล่าวว่านิตยสารเป็นส่ือโฆษณาท่ีมีความ

เฉพาะเจาะจงมากท่ีสุดให้ท้ังการศึกษาข้อมูลและความบันเทิงกับผู้อ่านท่ีหลากหลาย นิตยสารบางเล่ม

จะก าหนดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงตลอดจนส่ือสารผ่านรายงานประจ าปีท่ีบุคคลท่ัวไปสามารถ

ดาวน์โหลดผลการด าเนินงานของหนว่ยงานมาอ่านได้ 
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ภาพที่ 4.8 Read Me Egazine 

  

ท่ีมา : http://readme.tkpark.or.th/ (2015) 

ภาพที่ 4.9 นิตยสารคิด  

 

ท่ีมา : www.tcdc.or.th/creative_thailand (2015) 

2) เอกลักษณแ์ละสัญลักษณ์  

 เอกลักษณ์และสัญลักษณ์ หมายถึง เครื่องมือการสร้างประสบการณ์ท่ีต้องอาศัยช่ือสินค้า 

และเครื่องหมายตราสินค้า (Schmitt & Roger, 2008) ซึ่ง Philip Kotler และ Milton Kotler กล่าว

ว่า ช่ือสินค้าเป็นส่ิงท่ีส าคัญ เมื่อเราได้ช่ือตราสินค้าแล้วควรตรวจสอบว่าช่ือนั้นสะท้อนลักษณะท่ี

ต้องการหรือไม่ ช่ือตราสินค้าควรมีลักษณะ 6 ประการคือ น่าจดจ า (Memorable) มีความหมายท่ีดี 

(Meaningful) น่าช่ืนชอบ (Likable) ถ่ายโอนได้ (Transferable) ปรับเปล่ียนได้ (Adaptable) และ

รักษาไว้ได้ (Protectable) โดย 3 ประการแรกเป็นลักษณะท่ีใช้ในการสร้างตราสินค้า (Brand 

building) และ 3 ประการหลังเป็นลักษณะในเชิงป้องกันตัว (Defensive) (ณงลักษณ์ จารุวัฒน์, 
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2556) โดยหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์มีการน าเสนอช่ือและตราสัญลักษณ์ท่ีสอดคล้องกับ

บทบาทหน้าท่ีของหน่วยงานซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึก ดังนี้  

อุทยานการเรียนรู้มีการน าเสนอสารตราสัญลักษณ์ด้วยตัวอักษรพิมพ์ใหญ่ “TK Park” เป็น

ช่ือย่อของ Thailand Knowledge Park และรูปคนอ่านหนังสือท่ีส่ือถึงคนซึ่งเป็นหัวใจส าคัญของการ

พัฒนา และความรู้จากหนังสือและการเรียนรู้จะเป็นส่วนท่ีช่วยพัฒนาคน อีท้ังสีแดงนั้นส่ือถึงการ

กระตุ้นและการตื่นตัว (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558)  

ภาพที่ 4.10 ตราสัญลักษณ์อุทยานการเรียนรู้ 

 

ท่ีมา : www.tkpark.or.th (2015) 

ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการน าเสนอช่ือและตราสัญลักษณ์ด้วยตัวอักษร

พิมพ์ใหญ่ “TCDC” เป็นช่ือย่อของ Thailand Creative & Design Center และตราสัญลักษณ์มี

แนวคิดมาจาก "ขนมใส่ไส้" หมายถึงความชาญฉลาดระหว่างความคิดสร้างสรรค์ และงานออกแบบ

ไทยท่ีมีมาเนิ่นนาน เป็นการผสมผสานส่วนผสมหลากชนิด ให้กลายเป็นขนมรสอร่อย โดยใช้บรรจุ

ภัณฑ์จากธรรมชาติท่ีต้องใช้ความละเมียดละไม ท้ังความคิด และการประดิษฐ์ ส่งผลให้เกิดผลผลิตท่ี

สมบูรณ์ไปด้วยสัมผัสของการบริโภค ซึ่งเป็นผลงานท่ีโดดเด่นไม่เหมือนใคร เป็นความงดงาม ท่ีเกิดขึ้น

จากความได้เปรียบของความแตกต่างทางวัฒนธรรม และทรัพยากรของประเทศ (TCDC, 2015)  
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ภาพที่ 4.11 ตราสัญลักษณ์ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบในรูปแบบต่างๆ 
 

 

ท่ีมา : www.tcdc.or.th (2015) 

ภาพที่ 4.12 ตราสัญลักษณ์โครงการอื่นๆ ภายใต้การดูแลของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 
 

 

ท่ีมา : www.tcdc.or.th (2015) 

3) การน าเสนอผลิตภัณฑ์และการบริการ  

การน าเสนอผลิตภัณฑ์และการบริการ หมายถึง การน าเสนอสินค้าหรือบริการที่ช่วยแสดง

ประสบการณ์ตัวอย่างท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้า (Schmitt & Roger, 2008) 

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้สร้างประสบการณ์ผ่านการน าเสนอแหล่งเรียนรู้ท่ี

ได้รับการออกแบบอย่างทันสมัยและมีเอกลักษณ์ โดยอุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบมีแหล่งความรู้และบริการท่ีหลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการในการ

เรียนรู้ที่มีรูปแบบท่ีแตกต่างกัน ตลอดจนการให้ความส าคัญกับประสบการณ์การเรียนรู้ที่ผู้ใช้บริการมี

โอกาสได้สัมผัส สร้างสรรค์ผลงานจริง เช่น การน าผลงานจริงมาจัดแสดงในนิทรรศการและการจัด

กิจกรรมให้ความรู้ท่ีผู้ร่วมกิจกรรมได้เรียนรู้ในเชิงปฏิบัติและลงมือสร้างสรรค์ผลงานของตนเอง รวมถึง

การเรียนรู้ประสบการณ์ตรงจากผู้เช่ียวชาญและผู้ท่ีประสบความส าเร็จแล้วที่มาช่วยสร้างแรงบันดาล
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ใจและกระตุ้นการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ ผ่านการสัมมนา เสวนา และการบรรยายต่างๆ การน าเสนอ

ผลิตภัณฑ์และการบริการของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์จึงเป็นเครื่องมือการสร้าง

ประสบการณ์ท่ีช่วยส่งเสริมประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึกและมิติทางความคิดซึ่งเป็นส่ิงส าคัญ

ส าหรับแหล่งเรียนรู้ 

4) การร่วมมือกับตราสินค้าอื่น  

การร่วมมือกับตราสินค้าอื่น หมายถึง การสร้างประสบการณ์ผ่านกิจกรรมทางการตลาด โดย

การร่วมมือและสนับสนุนตราสินค้าหรือหน่วยงานอื่นๆ (Schmitt & Roger, 2008)  

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้ท ากิจกรรมสร้างสรรค์อย่างสม่ าเสมอ ท้ังกิจกรรมให้

ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์และสร้างแรงบันดาลใจ การอบรมสัมมนาแก่ผู้ท่ีสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ G. Belch & M. Belch (2009) ท่ีกล่าวว่า กิจกรรมทางการตลาดเป็นโอกาสในการ

ส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการที่ได้รับการออกแบบเพื่อสร้างความเกี่ยวพันและดึงดูดความสนใจ

จากกลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถสร้างการสนับสนุนและการมีส่วนร่วม (experience) ในเชิงอารมณ์ 

รวมท้ังยังสามารถเข้าถึงกลุ้มผู้บริโภคท่ียากต่อการเข้าถึงด้วยส่ือในรูปแบบด้ังเดิม ท้ังนี้กิจกรรม

ทางการตลาดสามารถสร้างอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภคได้โดยการสร้างความเกี่ยวพัน (Involvement) ให้

เกิดขึ้นซึ่งจะท าให้เกิดความประทับใจและน่าจดจ าต่อกลุ่มผู้บริโภคมากกว่าส่งเสริมตราสินค้าโดยใช้

ส่ือแบบด้ังเดิม  

นอกจากนี้หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ยังมีการร่วมมือและสนับสนุนกับหน่วยงาน

อื่นๆเพื่อสร้างสังคมแห่งการเรียนรู้และกิจกรรมใหค้วามรู้เพื่อพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ของประเทศให้มี

ประสิทธิภาพมากขึ้น  

อุทยานการเรียนรู้มีการร่วมมือกับหน่วยงานอื่นๆให้การสร้างสรรค์ความรู้แก่ผู้ใช้บริการ โดย 

คุณวัฒนชัย วินิจจะกูล รองผู้จัดการฝ่ายบริหารโครงการวิชาการ กล่าวว่า เรามีงานวิจัยหลายช้ินท่ีดี

มาก แต่ไม่มีโอกาสได้เผยแพร่น าไปใช้ประโยชน์ เราจึงร่วมมือกับส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย 

(สกว.) น าเอางานวิจัยเหล่านั้นมาดัดแปลงและน าเสนอให้เข้าใจง่าย จากงานวิจัยท่ีอ่านยาก ก็

กลายเป็นนิทรรศการที่มีสีสัน นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้ได้ท าโครงการขุมทรัพย์ของแผ่นดินท่ีเป็น

โครงการความร่วมมือกับส านักหอสมุดแห่งชาติและส านักหอจดหมายเหตุแห่งชาติเพื่อน าหนังสือและ
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เอกสารโบราณมาน าเสนอใหม่ในรูปของหนังสือและส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) พร้อมท้ังท าการวิจัย

เพิ่มเติมให้เนื้อหามีความสมบูรณ์ครบถ้วนมากท่ีสุด เพื่อน าเอกสารส าคัญอันทรงคุณค่าของชาติมา

เผยแพร่ให้เยาวชนได้ศึกษาผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เรื่องต าราภาพริ้วกระบวนพยุหยาตราทาง

ชลมารคสมัยสมเด็จพระนารายณ์ คัมภีร์ครรภ์ทรักษาของหมอบรัดเลย์ เป็นต้น (สิริกร มณีรินทร์ 

นพรัตน์ มุณีรัตน์ และมนทิรา วิโรจน์อนันต์, 2549) สอดคล้องกับคุณฐิติพัฒน์ สุมีรัง (สัมภาษณ์, 21 

พฤษภาคม 2558) ท่ีกล่าวว่า  

“เราคงไม่สามารถท าโดยล าพังได้ เราต้องมี Partner ที่เขามาช่วยกันท าและผลักดันเร่ืองน้ี 

ภารกิจในเร่ืองการพัฒนาสังคมการเรียนรู้ตลอดชีวิตให้เป็นผลสัมฤทธ์ิที่เป็นรูปธรรม เรามีการร่วมมือกับ

สกว. ในการน าข้อมูลมาจัดนิทรรศการ ซึ่งเน้ือหาจะเน้นไปที่กลุ่มเด็กมัธยมถึงมหาวิทยาลัย”  

 ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้มีการรว่มมือกับหน่วยงานต่างๆในการให้ความรู

เฉพาะทาง เช่น เรื่องวัสดุศาสตร์ ซึ่งห้องสมุดวัสดุ (MCB) ได้ร่วมมือกับส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์

และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) หรือหน่วยงานด้านวิทยาศาสตร์เพื่อจัดการบรรยายความรู้ ซึ่งศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบจะท าหน้าท่ีในการสอนวิธีคิดเชิงสร้างสรรค์โดยมีหน่วยงานท่ีมีความรู้เฉพาะ

ทางแนะน าข้อมูลในเชิงลึกเพิ่มเติม  

“เร่ืองวัสดุก็เป็นความรู้เฉพาะด้านมาก แต่ถามว่ามันเป็น Element ที่ส าคัญไหมในการเปลี่ยน

ไอเดียเป็นของ แต่ตอนที่เราจะเปลี่ยนเป็นจากไอเดียเป็น Product มันมีความรู้เฉพาะทางเช่นเร่ืองวัสดุ 

เราจะรู้ได้ยังไงว่าไม้อันน้ีมันทนทานไม่ทนทาน ก็ต้องไป test ก็ต้องรู้จักคุณสมบัติของไม้อันน้ัน เราก็ 

connect ไปกับหน่วยงานเฉพาะด้าน เช่น สวทช. หรือหน่วยงานทางด้านวิทยาศาสตร์ เพ่ือให้ provide 

ความรู้น้ีมาให้ แล้วเราก็จัด session ความรู้เร่ืองเหล่าน้ีอีกหน่ึงอัน เช่น MCB เคยจัดเร่ือง Bio plastic 

เร่ืองเก่ียวกับวัสดุต่าง ก็เป็นอีกความรู้เฉพาะด้านอีกอันที่เราเอามาเสริมให้คน แต่ทั้งน้ีทั้งน้ันก็ base on 

คิด ผลิต ข้ันตอนคิดก็คือ เราสอนวิธีคิด พอผลิตมันก็เป็นความรู้เฉพาะทางแล้วเราเน้นทางด้านความคิด” 

(มณฑิณี ยงสกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558) 

นอกจากนี้เป้าหมายหนึ่งของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบคือ การท าหน้าท่ีเป็นสะพาน

เช่ือมโยงให้ผู้ผลิตและนักออกแบบได้ร่วมมือกันผลิตสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพเพื่อสร้างธุรกิจให้

แข็งแกร่งซึง่น าไปสู่ระบบเศรษฐกิจท่ีมั่งค่ังของประเทศ หน่วยงานจึงสนับสนุนผู้ประกอบการรายใหม่ 
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โดยร่วมมือกับกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรมเพื่อพัฒนาธุรกิจขนาดกลางและขนาด

เล็กและสร้างโอกาสทางธุรกิจแก่ผู้ประการไทย (ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ, 2556)  

 ดังนั้นการท่ีหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์มีการร่วมมือกับหน่วยงานอื่นๆท่ีเช่ือมโยง

และส่งเสริมซึ่งกันและกัน โดยอุทยานการเรียนรู้รว่มมือกับหน่วยงานด้านการศึกษา และศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบได้ร่วมมือกับหน่วยงานด้านการออกแบบและอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ จึง

สามารถสร้างสรรค์แหล่งความรู้ท่ีน่าสนใจ หลาหลายและขยายขอบเขตการเรียนรู้ให้กว้างขึ้นซึ่งน่าจะ

ช่วยสร้างประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึกและความคิดได้ 

5) สภาพแวดล้อมของพื้นที่  

สภาพแวดล้อมของพื้นท่ี หมายถึง การออกแบบสภาพแวดล้อมและพื้นท่ีในการสร้าง

ประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการ (Schmitt, 1999) โดยหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์มองว่า

ประสบการณ์ของลูกค้าเป็นเรื่องส าคัญจึงสร้างสรรค์สภาพแวดล้อมของพื้นท่ีการเรียนรู้ที่สร้าง

ประสบการณ์ทางความรู้สึกท่ีดีให้กับผู้ใช้บริการ 

อุทยานการเรียนรู้ได้ออกแบบสภาพแวดล้อมของพื้นท่ีให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของ

หน่วยงานคือเด็กและเยาวชน โดยออกแบบพื้นท่ีด้วยแนวคิด “Relax and Alert” ท่ีสร้างบรรยากาศ

การเรียนรู้ที่ผ่อนคลาย ทันสมัยและมีชีวิตชีวา นอกจากนี้ยังได้จัดสรรพื้นท่ีในหลายรูปแบบเพื่อรองรับ

ความต้องการท่ีหลากหลาย ท้ังพื้นท่ีอ่านหนังสือและพื้นท่ีในการท ากิจกรรม   

ภาพท่ี 4.13 การออกแบบสภาพแวดล้อมของพืน้ที่อุทยานการเรียนรู้ 

  

ท่ีมา : www.tkpark.or.th (2015) 
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 ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้ออกแบบสภาพแวดล้อมด้วยแนวคิดการเป็น

มหรสพทางปัญญาท่ีเป็นท้ังพื้นท่ีแห่งการเรียนรู้และความบันเทิง ท่ีช่วยสร้างแรงบันดาลใจและจุด

ประกายความคิดสร้างสรรค์ ผ่านกระบวนการให้ความรู้แบบสากล ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบจึง

มอบบริการและส่ิงท่ีดีท่ีสุดแก่ผู้ใช้บริการด้วยห้องสมุดเฉพาะด้านการออกแบบท่ีใหญ่ท่ีสุดของเอเชีย

และการออกแบบพื้นท่ีท่ีสร้างความผ่อนคลายในการเรียนรู้ อีกท้ังการคัดเลือกส่ิงอ านวยความสะดวก

ในระดับมาตรฐานโลก ได้แก่ โต๊ะ เก้าอี้ และระบบแสงสว่าง ท่ีเหมาะสมกับการใช้งานจริง 

“เราเป็น Reference library เราไม่ให้ยืมออก หน่ึงในกระบวนการที่เราจะบอกว่า หน่ึงคือเรา

เป็นหน่วยงานรัฐที่ provide ของ ท่ีเป็น world standard เรามีห้องสมุดที่สบายเพราะว่า คุณไม่สามารถ

ยืมออก คุณต้องน่ังอยู่ที่น้ี อ่านหนังสือหาความรู้ เพราะฉะน้ันมันเป็นหลักการของการออกแบบที่ ท าให้

คนอยู่แล้วสบาย แล้วน่ังได้นาน แล้วก็มีภาพลักษณ์ที่ถูกคิดมาแล้วว่า มันท าให้คนเช่ือถือได้ว่าเป็นห้องสมุด

ที่ด้านการออกแบบที่ใหญ่ที่สุดของเอเชีย มันมีหลายๆส่วนผสมกัน แต่ขณะเดียวกันมันก็ยังมี Function ที่

มันยังเป็นหลักอยู่ ว่า เช่น โต๊ะในการอ่านหนังสือต้องมีความห่างเท่าน้ี เพ่ือไม่ให้คนอ่านหนังสือเท้าชนกัน 

โต๊ะอ่านหนังสือด้านหน้า เราใช้โต๊ะที่มีขนาดใหญ่ที่สามารถวางแบบพิมพ์เขียวได้ นอกจากน้ีไฟก็ต้องเป็น

ไฟที่ไม่ท าให้การมองสีเพ้ียน ไม่เกิดเงา หรือเรามีตัวกั้นความร้อนจากพีซีไม่ให้รบกวนผู้ใช้บริการ หรือ

ห้องสมุดที่มีแสงสว่างเข้ามา มันจะท าให้ผ่อนคลาย หรือการใช้ไฟต่างๆเพ่ือให้ดูแล้วไม่จ้าเกินไป น่ังสบาย 

ไม่รู้สึกกดดัน มันเป็นเร่ืองของศาสตร์ที่เก่ียวกับการออกแบบกับการรับรู้ของคน”  

ภาพที่ 4.14 การออกแบบสภาพแวดล้อมของพืน้ที่ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

 

ท่ีมา : https://phwn.wordpress.com/2014/04/10/tcdc (2015) 
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6) เว็บไซต์และสื่ออิเล็กทรอนิกส์  

เว็บไซต์และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การส่ือสารผ่านเว็บไซต์และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีบริษัท

ใช้ส่ือสารกับผู้บริโภคซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดีต่อตราสินค้ากับผู้บริโภค แต่บางบริษัทก็ใช้ส่ือนี้

เพื่อให้ข้อมูลมากกว่าท่ีจะมอบความสนุกสนานหรือส่ิงอื่นๆท่ีเช่ือมโยงกับผู้บริโภคผ่านการตลาดเชิง

ประสบการณ์ ในบางธุรกิจใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างประสบการณ์จริงและ

สร้างสรรค์ส่ิงใหม่ๆ เว็บไซต์ถูกใช้เป็นตัวกลางในการส่ือสารกับผู้บริโภคแทนพนักงานขาย หรือมีห้อง

สนทนาออนไลน์กับผู้บริโภคเพื่อใช้แทนการขายแบบตัวต่อตัวหรือการขายตรงทางโทรศัพท์ (Kaplan, 

1988, อ้างถึงใน Schmitt & Roger, 2008) ซึ่งในปัจจุบันการแบ่งปันประสบการณ์เป็นส่ิงท่ีสามารถ

ท าได้และมักแบ่งปันผ่านโลกสังคมออนไลน์ (Social network) (สร้างการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่าน

ทุก Touch Point, 2557)  

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์มีเว็บไซต์ และส่ือสังคมออนไลน์ในการให้ข้อมูล

เกี่ยวกับหน่วยงานและบริการต่างๆ โดยขณะนี้หนว่ยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้พัฒนาการ

ส่ือสารผ่านช่องทางนี้ให้เข้าถึงและใช้งานได้สะดวกยิ่งขึ้น เนื่องจากหน่วยงานเห็นว่าการส่ือสารผ่าน

ช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางท่ีเหมาะสมกับคนรุ่นใหม่และปัจจุบันที่มีผู้ใช้บริการผ่านช่องทางนี้เพิ่ม

มากขึ้น การส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ ท่ีท าการส ารวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการ

ส่ือสารในครัวเรือนปี พ.ศ. 2557 พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมี 21.7 ล้านคนหรือ (ร้อยละ 34.9) และผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นจาก ร้อยละ 22.4 (จ านวน 13.8 ล้านคน) เป็นร้อยละ 34.9 (จ านวน 21.7 ล้าน

คน) กิจกรรมท่ีใช้ ส่วนใหญ่ใช้ในการดาวน์โหลด ดูหนัง ฟังเพลง วิทยุ ร้อยละ 79.1 รองลงมาคือ ใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ โซเชียลเน็ตเวิร์ก ได้แก่ Facebook, Twitter, Hi5, GooglePlus, Line 

และ Instagram) ("สถิติเผยปี 57 คนไทยมีพีซีใช้เพิ่มขึ้น กทม.ครองแชมป์ใช้เน็ต-มือถือ," 2557) 

ดังนั้นการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์จึงเป็นช่องทางท่ีควรให้ความส าคัญ ดังท่ี G. Belch และ M. 

Belch (2009) ท่ีกล่าวว่า การส่ือสารการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ์/อินเทอร์เน็ต เป็นการส่ือสารข้อมูล

แบบสองทาง (Two-way flow) ซึ่งผู้รับสารจะมีส่วนร่วมในการส่ือสารและเปล่ียนแปลงรูปแบบและ

เนื้อหาข้อมูลอย่างเป็นปัจจุบัน (Real time) ซึ่งมคีวามแตกต่างกับการส่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิม 

ดังเช่น ส่ือใหม่ (New media) ท าให้ผู้ใช้งานสามารถท าหน้าท่ีได้หลายบทบาท ท้ังเป็นผู้รับข้อมูลและ

สามารถและปรับแต่งข้อมูลและภาพลักษณ์ขององค์กร ติดต่อสอบถาม ตอบค าถามและซื้อสินค้าได้
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อีกด้วย นอกจากอินเทอร์เน็ตแล้วรูปแบบการส่ือสารที่ใช้ส่ือเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive media) ท่ี

น ามาใช้ ได้แก่ แผ่นซีดี (CD-ROMs) ร้านจ าหน่ายสินค้า (Kiosk) โทรศัพท์ท่ีมีปฏิสัมพันธ์ได้ 

(Interactive television) และ โทรศัพท์มือถือ (Mobile phone) เป็นต้น  

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ใช้เว็บไซต์และส่ืออิเล็กทรอนิกส์เพื่อเป็นช่องทางใน

การส่ือสารกับผู้ใช้บริการท้ังหมด 4 ช่องทาง ได้แก่ การส่ือสารผ่านเว็บไซต์ การส่ือสารผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ การสร้างแอพพลิเคช่ัน และส่ืออื่นๆ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

6.1) การส่ือสารผ่านเว็บไซต์ 

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์สร้างเว็บไซต์เพื่อเป็นช่องทางการในการให้ความรู้

ประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานและแสดงรายละเอียดการติดต่อกับหน่วยงาน โดยเว็บไซต์ประกอบด้วย 

2 ภาษา คือภาษาไทยและภาษาอังกฤษเพื่อส่ือสารกับคนไทยและชาวต่างชาติ 

อุทยานการเรียนรู้มีเว็บไซต์หลักคือ www.tkpark.or.th ซึ่งให้ความรู้เกี่ยวกับกระบวนการ

ส่งเสริมการอ่าน โดยมีบทความท่ีสอดคล้องกับภารกิจของหน่วยงาน ท้ังบทความเกี่ยวกับการสร้าง

แหล่งเรียนรู้ การปลูกฝังนิสัยรักการอ่านและการเรียนรู้ตลอดชีวิต นอกจากนี้เว็บไซต์ยังได้รวบรวมส่ือ

การเรียนรู้ที่ผู้ใช้บริการสามารถเข้ามาเรียนรู้ ได้แก่ หนังสือหรือเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ หนังสือเสียง 

คลิปกิจกรรม เป็นต้น อุทยานการเรียนรู้มีวัตถุประสงค์ในการท าเว็บไซต์ขึ้นก็เพื่อให้ผู้ใช้ทุกคน

สามารถเข้าถึงทรัพยากรความรู้ได้ง่ายไม่ว่าจะอยู่ท่ีใด  

“เราให้ความรู้เก่ียวกับกระบวนการส่งเสริมการอ่าน แล้วเรามีเร่ืองของบทความท่ีมันสอดคล้องกับภารกิจ

เราในเร่ืองการสร้างแหล่งเรียนรู้และการปลูกฝังนิสัยการอ่านและการเรียนรู้ตลอดชีวิต เรามีบทความในเร่ืองน้ีเยอะ

พอสมควร สื่อการเรียนรู้ต่างๆที่ให้บริการตรงจุดน้ี ไม่ว่าจะเป็นคลิป สามารถเข้าไปดูได้ E-book Audio book 

เยอะมาก เราเน้น Easy to access ทุกคนเข้าถึงได้” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 
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ภาพที่ 4.15 บทความและสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถชมได้ผ่านทางเว็บไซน์ของอุทยานการ
เรียนรู้ 

 

ท่ีมา : www.tkpark.or.th (2015) 

ภาพที่ 4.16 ภาพการสืบค้นสื่อการเรียนรู้ผ่านทางเว็บไซต์อุทยานการเรียนรู้ 

 

ท่ีมา : www.tkpark.com (2015) 
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เว็บไซต์ของอุทยานการเรียนรู้มีผู้ใช้บริการจ านวนมากโดยมีการวัดผลการใช้บริการทาง

เว็บไซต์ โดยใช้ Unique IP (จ านวนผู้เย่ียมชมเว็บไซต์ โดยค านวนจากจ านวน IP Address ของผู้

เย่ียมชมเว็บไซต์ท่ีไม่ซ้ ากันในช่วงเวลาหนึ่ง) ซึ่งเหตุผลในการน า Unique IP มาใช้แทนจ านวนคลิก

ของผู้ใช้บริการ เนื่องจากจ านวนคลิกไม่สามารถสะท้อนการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการกับเว็บไซต์ได้ 

การท่ีคนเข้ามาเพื่อรับข้อมูลหรือความรู้อย่างมีคุณภาพควรใช้ระยะเวลา 15-30 นาทีขึ้นไป   

“ส่วนเว็บไซต์ เรามีคนเข้ามา engage เยอะเหมือนกัน แต่เราไม่ได้วัดผลจากจ านวนคลิกที่

ผู้ใช้บริการคลิกเข้ามา แต่เรานับ Unique IP คือ คนที่เขามาในเว็บไซต์และใช้บริการมากกว่า 15 นาที 

เฉลี่ยต่อวันก็ 400-500 คน ถ้านับคลิกปีหน่ึงมันก็ 4-5 ลา้น แค่คลิกมันไม่ได้สะท้อนภาพอะไรจริงๆ การ 

engage เขามามันควรมากกว่า 15-30 นาที ข้ึนไป น้ันหมายถึงเร่ืองคุณภาพที่เขาใช้แล้วเขา get 

information หรือ get ความรู้จากช่องทางน้ัน” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

 ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบใช้เว็บไซต์และส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือส่ือสาร

ท่ีส าคัญในช่องทางออนไลน์ โดยเว็บไซต์จะท าหน้าท่ีน าเสนอข้อมูลต่างๆของหน่วยงานแก่ผู้ใช้บริการ

ซึ่งศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีเว็บไซต์หลักและเว็บไซต์ย่อยดังนี้  

 เว็บไซต์หลักของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ คือ www.tcdc.or.th ประกอบด้วย 2 ภาษา 

คือ ภาษาไทยและภาษาอังกฤษเพื่อส่ือสารกับคนไทยและชาวต่างชาติ ให้ข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับความ

เป็นมา แนวคิด บริการ และตารางกิจกรรมของห้องสมุด นิทรรศการ การสัมมนา รวมท้ังโครงการ

ต่างๆท่ีเช่ือมโยงกับหน่วยงาน  
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ภาพที่ 4.17 ภาพเว็บไซต์ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

 

 

ท่ีมา : www.tcdc.or.th (2015) 

 นอกจากนี้ผู้ใช้บริการสามารถชมนิทรรศการและกิจกรรมต่างๆท่ีหน่วยงานได้จัดขึ้นแล้วผ่าน

ทางหัวข้อ Past Exhibition ซึ่งประกอบไปด้วยนทิรรศการออนไลน์ท่ีน าเสนอต้ังแต่เริ่มต้นหน่วยงาน 

เพื่อสร้างประสบการณ์การเรียนรู้จากข้อมูลท่ีเสมือนผู้ใช้บริการได้มาชมผลงานจริง อีกท้ังเป็น

ฐานข้อมูลให้ผู้ท่ีสนใจหาความรู้ในเรื่องต่างๆน าไปต่อยอดหรือสร้างแรงบันดาลใจ 

 “เราก็ควรจะมี Archives ในการ research ทุกคร้ัง มันเหมือนเป็นการบันทึก พอบันทึกคนที่สนใจก็ลอง

เอาไปศึกษาดูว่าใครเคยท าเร่ืองน้ี พูดเร่ืองน้ี มันมีคนเหล่าน้ีอยู่ หรือแม้กระทั่งคนบางคนอาจจะไม่ได้มาฟัง แต่เกิดไป

เปิด Speaker คนน้ีพูดแล้ว inspire เขาข้ึนมาก็เป็น Value เกิดข้ึนมหาศาลเพราะเขาเกิดแรงบันดาลใจแล้วไปท า

อย่างอื่นได้ต่อ คือมันก็เป็น Archives ให้กับการเรียนรู้น้ันแหละ”  
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ภาพที่ 4.18 ภาพนิทรรศการออนไลน์ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ  

  

ท่ีมา : www.tcdc.or.th/pastexhibitions (2015)  

เว็บไซต์ย่อยของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบประกอบด้วย  

6.1.1) www.tcdcconnect.com เว็บไซต์ท่ีรวบรวมรายช่ือนักออกแบบไทยในสาขาต่างๆ รายช่ือ

ผู้ผลิตตลอดจนผู้ให้บริการที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ อีกท้ังเป็นตลาดนัดทางความคิด

แลกเปล่ียนความรู้และทรรศนะด้านการออกแบบ ข่าวสารด้านนวัตกรรมและกระแสความนิยมของ

ตลาดโลก เพื่ออ านวยความสะดวกให้กับนักออกแบบ และผู้ประกอบการไทยใช้ในการพัฒนาธุรกิจ

ของตนเอง ตลอดจนเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ส าคัญ ส าหรับนักศึกษาและผู้สนใจด้านงานออกแบบ และ

ความคิดสร้างสรรค์ เพื่อพัฒนาไปสู่การประกอบอาชีพในอนาคต  
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ภาพที่ 4.19 ภาพเว็บไซต์ TCDCCONNECT 

 

ท่ีมา : www.tcdcconnect.com (2015) 

6.1.2) library.tcdc.or.th เว็บไซต์ส าหรับสืบค้นข้อมูลซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลด้านการออกแบบ

และความคิดสร้างสรรค์ ท่ีใหญ่ท่ีสุดแห่งหนึ่งในเอเชีย  

คุณผกากรอง เพิ่มชม (สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558) บรรณารักษ์ประจ าห้องสมุดได้

กล่าวว่า เว็บไซต์ห้องสมุดเฉพาะด้านการออกแบบสามารถค้นหาหนังสือและทรัพยากรต่างๆได้ ไม่ว่า

คุณจะอยู่ท่ีใด โดยเว็บไซต์ในปัจจุบันที่น าค าติชมของผู้ใช้บริการมาปรับปรุงได้มีการออกแบบหน้าเพจ

ให้อ่านง่ายข้ึน มีการแสดงรายละเอียดของหนังสือใหม่อย่างชัดเจน อีกท้ังแสดงปริมาณผู้ใช้งาน

ห้องสมุดและส่วนบริการต่างๆในห้องสมุด เพื่อช่วยผู้ใช้บริการตัดสินใจในการเดินทางมาใช้บริการ 

นอกจากนี้เว็บไซต์ยังมีบริการเก็บบันทึกหนังสือท่ีผู้ใช้บริการสนใจผ่านทางเว็บไซต์โดยการบันทึกจะ

เก็บอยู่ภายในบัญชีผู้ใช้บริการซึ่งเราสามารถแบ่งปันชั้นหนังสือของเราให้เพื่อนดูได้ (Public Shelf) 

 

http://www.tcdcconnect.com/
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“ตอนน้ีเราท าเว็บไซต์ใหม่เราต้ังใจจะท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกว่า เขาใช้ได้ทุกอย่างเลยถึงแม้ตัวเขา

อยู่ที่บ้าน เว็บใหม่เราเน่ียสามารถรู้ได้ว่า ห้องสมุดมีคนอยู่กี่เปอร์เซ็นต์ สถานที่เราค่อนข้างจ ากัด มาแล้ว

คนจะเยอะรึป่าวก็สามารถเช็คดูได้ อย่างห้องดูหนัง reading room มีคนใช้อยู่รึป่าว ถ้าสมมติเขาเป็น

สมาชิกประเภทที่โทรจองได้ เขาจะสามารถโทรจองได้เลยจากการดูเว็บ แล้วก็มีการแนะน าหนังสือใหม่

และสามารถแชร์ให้คนดูได้ด้วยว่าเราสนใจหนังสืออะไร อีกท้ังเก็บไว้ใน Shelf ส่วนตัวผ่านเว็บได้ ก็เป็น

การบันทึกหนังสือที่เราสนใจ” (ผกากรอง เพ่ิมชม, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)  

ภาพที่ 4.20 เว็บไซต์ห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบ  

 

 

ท่ีมา : library.tcdc.or.th  (2015) 

 เว็บไซต์ห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบต้องการสร้างประสบการณ์ท่ีดีใช้บริการห้องสมุด 

โดยเพิ่มการอ านวยความสะดวกให้ผู้ใช้บริการสามารถหาหนังสือได้ง่ายข้ึนโดยได้น าแผนท่ีแสดง

ต าแหน่งหนังสือ (Collection Location) มาใช้ซึ้งสามารถพิมพ์รายละเอียดหนังสือและต าแหน่งบน

ช้ันหนังสือ 

“ก่อนหน้าท่ีเราเคยได้คอมเม้นท์ว่าเว็บไซต์เก่ามันไม่เห็นบอกอะไร มีแต่โฆษณาประชาสัมพันธ์

กิจกรรมนู้นน่ี แนะน าหนังสือใหม่ก็มีเป็นแค่แทบเล็กๆ แต่ตอนน้ีเราก็ท าให้ใหญ่ชัดเจน เข้าดูได้เลย อีก
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อย่างที่เพ่ิมมาคือ Collection Location ที่น้ีมันเยอะมาก เราก็เลยเพ่ิมส่วนที่เป็น Map ว่าหนังสือเล่มน้ี

อยู่ตรงไหนของห้องสมุดและช้ันหนังสือ เราสามารถ print เป็น Slip ข้อมูลออกมาได้เลย มันช่วยเพ่ิม

ความสะดวกให้ผู้ใช้บริการ” (ธฤตะวัน ไชยวสุ, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)   

ภาพที่ 4.21 ข้อมูลหนังสือและแผนทีแ่สดงต าแหน่งหนังสือภายในหอ้งสมุดเฉพาะเพื่อการ
ออกแบบ 

 

ท่ีมา : library.tcdc.or.th   

6.1. 3) th.materialconnexion.com เว็บไซต์ของห้องสมุดวัสดุเพื่อการออกแบบ Material 

Connexion® Bangkok เป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลวัสดุท่ีน่าสนใจและมีนวัตกรรมใหม่ๆระดับโลก  

6.1. 4) library.tcdc.or.th/minitcdc เว็บไซต์โครงการ miniTCDC   

6.1. 5) www.creativethailand.org เว็บไซต์โครงการ Creative Thailand  

6.1. 6) www.cu-tcdc.com เว็บไซต์งานชุมนุมทางความคิดครั้งยิ่งใหญ่ประจ าปี 

Creativities Unfold  

  เว็บไซต์ต่างๆของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบจะเน้นการส่ือสารไปท่ีกลุ่มเป้าหมายแต่ละ

กลุ่มและเนื้อหาท่ีมีความเฉพาะเจาะจงในแต่ละโครงการ ซึ่งเว็บไซต์ย่อยได้รับการดูแลจากแต่ละ

โครงการท่ีดูแลเนื้อหาในเว็บไซต์นั้น โดยจะมีการพูดคุยและร่วมกันแก้ปัญหาในบางกรณี โดยคุณชนะ 

ชาญชัยปิยะวงศ์ ผู้เช่ียวชาญด้านส่ือออนไลน์เป็นผู้ให้ค าปรึกษา โดยเว็บไซต์หลักของศูนย์สร้างสรรค์

งานออกแบบจะมีผู้เข้ามาใช้บริการมากท่ีสุด 
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“ที่น้ีมีเว็บไซต์ย่อยเยอะ แต่เราจะแบ่งกันดูในแต่ละเว็บ อย่างผมจะดูเว็บ www.tcdc.or.th 

ส่วนทีมอื่นๆเขาก็จะมีคนดู แต่เราก็จะมีเข้าไปช่วยดูบ้าง คุยกันบ้าง เช่นการติด tag หรือการหยิบ 

Content อะไรมาประชาสัมพันธ์ ซึ่งถ้าดูจากตัวเลขคนก็จะเข้ามาที่ or.th เยอะที่สุด การโฆษณา หรือการ 

Post แบบธรรมดาว่าจะมีกิจกรรมเหล่าน้ีเกิดข้ึน กิจกรรมมีรายละเอียดอย่างน้ี ท่ีมาท่ีไปกิจกรรมยังไงเราก็

ต้องบอกไปบ้างอยู่แล้ว แต่เราก็จะมี Content อื่นๆในการเสริมเพ่ิมเติมคล้ายๆกับหลักการเดียวกับที่เรา

ท างาน CU อาจจะมี Content อื่นๆที่มันเก่ียวข้องถูกหยิบข้ึนมา Post” (ชนะ ชาญชัยปิยะวงศ์, 

สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558)  

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีเกณฑ์ในการน าเสนอบทความความรู้ทางเว็บไซต์และส่ือสังคม

ออนไลน์ ดังนี้ 1) บทความมีใจความส าคัญท่ีหน่วยงานก าลังพูดถึงในช่วงนี้ เช่น กิจกรรมท่ีก าลังจะ

เกิดขึ้นของหน่วยงานและกระแสในสังคม 2) บทความให้ความรู้เกี่ยวกับความคิดสร้างสรรค์ การ

ออกแบบและแก้ปัญหาในเชิงความคิด ซึ่งการน าบทความต่างๆมาเป็นส่วนประกอบเพิ่มเติมใน

เว็บไซต์และส่ือสังคมออนไลน์จะช่วยสร้างความน่าสนใจให้กับหน่วยงาน มากกว่าแค่การการ

ประชาสัมพันธ์รายละเอียดกิจกรรมของหน่วยงานท่ีก าลังจะเกิดขึ้น ซึ่งหน่วยงานมีความคากหวังว่า

ผู้อ่านบทความจะเกิดความเข้าใจเกี่ยวกับการออกแบบในเชิงการแก้ปัญหามากกว่าการออกแบบใน

เชิงศิลปะ ซึ่งคนส่วนใหญ่ยังมองไม่เห็นความส าคัญในจุดนี้ 

“เราจะมีทีมที่ดู Content Online ที่ท างานร่วมกันเพ่ือเลือก Content เราจะมีการก าหนด 

Theme ข้ึนมาก่อนว่าช่วงน้ีเราจะพูดถึงเร่ืองอะไรซึ่งมันก็อาจจะมาจากกิจกรรมที่ก าลังจะเกิดข้ึนของเรา 

หรือยุคสมัยน้ีอะไรที่มันก าลังเป็นกระแสที่เขาก าลังพูดถึงอยู่เช่น เร่ือง Maker หรืออย่างงาน CU ที่ก าลัง

จะเกิดข้ึน เราก็จะพูดถึงเก่ียวกับพวก Startup เยอะ Content ก็จะพูดถึงเร่ืองน้ีเยอะหน่อย นอกจากน้ี 

Content ต่างๆ TCDC ก็จะมีมาตราฐานระดับหน่ึงว่า ไม่ใช่ว่าเร่ืองอะไรก็ได้ที่มันเก่ียวกับ Creativity ถ้า

อะไรก็ได้ ผมคงไปหยิบเก้าอี้สวยๆ โต๊ะสวยๆ มา post คนก็ like กันเยอะแยะ แต่สิ่งที่เราจะได้คืออะไร 

เขาจะได้คืออะไร คือแค่เห็นรูป แต่เราอยากให้เขากลับมาอ่าน เราอยากน าเสนอในเชิงความคิดมากกว่าค า

ว่า Design ของ TCDC เราต้องการบอกว่า Design มันไม่ใช่แค่การออกแบบนะ มันคือการแก้ปัญหา ซึ่ง

ตรงน้ีมากกว่าคือสิ่งที่เราต้องการให้เขารู้ การออกแบบในเชิงศิลปะมันเป็นส่วนเดียวเล็กๆ แต่การ

แก้ปัญหามันคือภาพรวมมากกว่า ซึ่งคนส่วนใหญ่อาจจะยังมองไปไม่ถึงจุดๆ น้ี” (ชนะ ชาญชัยปิยะวงศ์, 

สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558)  

  



 

 

167 

ท้ังนี้ นอกจากการที่ผู้ใช้บริการจะได้รับรู้ข้อมูลข่าสารและกิจกรรมให้ความรู้ต่างๆของหน่วยงานผ่าน

ทางเว็บไซต์และส่ืออิเล็กทรอนิกส์แล้ว ผู้ใช้บริการยังสามารถเรียนรู้และค้นคว้าส่ิงท่ีสนใจจากบทความ

และฐานข้อมูลท่ีหน่วยงานได้รวบรวมไว้ทางทางเวบ็ไซต์และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ซึ่งช่วยสร้าง

ประสบการณ์ในมิติทางความคิด โดยการเรียนรู้ไม่จ าเป็นต้องเกิดขึ้นเฉพาะในแหล่งเรียนรู้เท่านั้น 

หน่วยงานเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงข้อมูลได้โดยไม่มีข้อจ ากัดเรื่องเวลาและสถานท่ี 

เว็บไซต์และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในฐานะเครื่องมือการสร้างประสบการณ์จึงท าหน้าท่ีสร้างประสบการณ์

ทางความสัมพันธ์ที่ช่วยแนะน าข้อมูลข่าวสารแก่ผู้ใช้บริการควบคู่กับการสร้างประสบการณ์การเรียนรู้

ท่ีช่วยกระตุ้นการคิดอย่างสร้างสรรค์  

6.2) การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  

 หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้มีการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ 

Facebook (Official Fan Page) และ Twitter โดยอุทยานการเรียนรู้มีการใช้ช่องทางอื่นๆคือ 

Google+ Instagram และแอปพลิเคชันให้บริการ เช่น Line ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ

ใช้ช่องทางอื่นๆ คือ Pinterest  

อุทยานการเรียนรู้ได้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook Twitter Google+ Instagram 

และ Line ในการส่ือสารกับผู้ใช้บริการ โดยมีความเห็นว่าการใช้ช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์จะสามารถส่ือสารได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย G. Belch และ M. Belch (2009) ได้กล่าวถึงข้อดี

ของการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ต คือ นักการตลาดสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารได้ 

เนื่องจากส่ือออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มท่ีเฉพาะเจาะจงได้ และสามารถปรับสารให้เหมาะสมกับความ

ต้องการของผู้บริโภคได้ในแต่ละกลุ่ม 

"เราคิดว่าการประชาสัมพันธ์ถ้า Product หรือ Service เราดี ช่องทาง Social media มันก็จะ
สามารถสื่อได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สมัภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 
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ภาพที่ 4.22 ภาพเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างเป็นทางการ ชื่อ TK Park อุทยานการเรียนรู้  

 

ท่ีมา : TK Park Facebook fanpage (2015) 

ภาพที่ 4.23 ภาพทวิตเตอร์อุทยานการเรียนรู้ 

 

ท่ีมา : https://twitter.com/TKpark_TH (2015) 



 

 

169 

ภาพที่ 4.24 ภาพกูเกิลพลัสอุทยานการเรียนรู้ 

  

ท่ีมา : https://plus.google.com (2015) 

ภาพที่ 4.25 ภาพอินสตราแกรมอุทยานการเรียนรู้ 

 

ท่ีมา : http://statigr.am/tkpark_th (2015) 
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 ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook Twitter 

และ Pinterest โดยการโต้ตอบส่ือสารกับผู้ใช้บริการทางส่ือสังคมออนไลน์นั้น จะเน้นการตอบค าถาม

อย่างสุภาพอิงกับภาพลักษณ์ของหน่วยงานและไมป่ล่อยให้ผู้ใช้บริการรอการตอบกลับจากเรานาน

เกินไป แต่หากเกิดการร้องเรียนท่ีรุนแรงจากผู้ใช้บริการจะรีบตอบค าถามและขอข้อมูลเพิ่มเติมทาง 

Inbox ของเพจแทนการปล่อยไว้ที่หน้าเพจนาน ซึ่งเป็นการสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกและ

ประสบการณ์ทางความสัมพันธ์ที่แสดงให้เห็นถึงรูปแบบประสบการณ์ท่ีหน่วยงานต้องการน าเสนอคือ 

การบริการท่ีดีให้แก่ประชาชนผ่านการส่ือสารและแนะน าข้อมูล 

“ถ้าช่วงที่ไม่ได้มีกิจกรรมใหญ่ ก็จะไม่ได้มีการถามอะไรก็กันมากมาย เร่ืองพ้ืนฐาน เราก็สามารถ

หาข้อมูลมาตอบเองได้ เช่น การสมัครสมาชิก ถ้าอันไหนเราตอบไม่ได้เราก็จะติดต่อฝ่ายที่รับผิดชอบ

โดยตรง หรือช่วงที่มีงานใหญ่ ก็อาจจะเยอะหน่อย จะถามกันเร่ืองขายบัตร ขายต๋ัวกันยังไง เง่ือนไข ถ้า

แปลกๆ ก็จะเป็นลักษณะ message inbox เข้ามาขอความร่วมมือ ช่วยประชาสัมพันธ์ หรือเร่ืองใหญ่ก็

ต้องปรึกษาผู้ใหญ่ท่ีดูแลโดยตรง การตอบค าถามเราจะมีการอิงภาพลักษณ์ของ TCDC อยู่ด้วย และเรา

ต้องไม่ให้เขารอนาน ถึงแม้ว่าเราอาจจะยังตอบไม่ได้ในตอนน้ัน ก็ต้องมีปฏิสัมพันธ์บางอย่างกลับไปก่อน 

เน้นสุภาพ ไม่ใช่อารมณ์ feedback ที่เร็ว สื่อประเภทน้ี ถ้าเขาต้องมารอเราเป็นวันมันก็แย่แล้ว เราพยาม

ยามจะตอบค าถามภายในวันน้ัน ยกเว้นแค่เร่ืองใหญ่จริงๆ ก็ขอเวลาหาข้อมูลแล้วจะติดต่อกลับไป หรือถ้า

เกิดการ Complain หนักๆ ก็จะดึงกลับมาที inbox หลังบ้านมากว่า เพ่ือไม่ให้มันอยู่หน้าบ้านนานๆ” 

(ชนะ ชาญชัยปิยะวงศ์, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558)  
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ภาพที่ 4.26 ภาพเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างเป็นทางการ ชื่อ Thailand Creative and Design Center 

(TCDC) 

 

ท่ีมา : TCDC Facebook fanpage (2015)  

 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่าศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบยังมีเฟซบุ๊กแฟนเพจช่ืออื่นๆ ได้แก่ 

miniTCDC Creative Thailand และ TCDCCONNECT โดยเป็นการน าเสนอความรู้และกิจกรรมใน

แต่ละโครงการ 

 

 

 

 

 
 

http://www.facebook.com/tcdc.thailand
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ภาพที่ 4.27 ภาพพินเทอเรสต์ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

  

ท่ีมา : www.pinterest.com/tcdcthailand (2015) 

ภาพที่ 4.28  ภาพทวิตเตอร์ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

 

ท่ีมา : https://twitter.com/tcdc (2015) 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบและอุทยานการเรียนรู้ได้ใช้ยูทูปเป็นหนึ่งในช่องทางการส่ือสาร

ข้อมูลและบริการต่างๆของหน่วยงานกับผู้ใช้บริการด้วยเนื่องจากเป็นช่องทางท่ีก าลังได้รับความนิยม 

สอดคล้องกับการส ารวจว่าคนไทยใช้เวลาหลายล้านช่ัวโมงต่อวันในการดูยูทูป โดย 81% ดูจากมือถือ 

และหลังจากเปิดยูทูปในไทยเมื่อพฤษภาคม 2558 ท าให้การดูเพิ่มมากขึ้นกว่าเดิม 2 เท่า (Youtube 

กับพฤติกรรม Prosumer, 2558)  



 

 

173 

ภาพที่ 4.29 TKparkchannel และ TCDCThailand ทางยูทูป 

 

ท่ีมา : Youtube (2015)  

6.3) การส่ือสารผ่านทางแอพพลิเคช่ันในการส่ือสาร 

 เพื่อพัฒนาการส่ือสารให้เข้ากับพฤติกรรมผู้บริโภคมากขึ้น หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์จึงได้น าการสร้างแอพพลิเคช่ัน (Application) ขึ้น 

 อุทยานการเรียนรู้มีการพัฒนาแอพพลิเคช่ัน (Aplication) ช่ือ TK App ภายในประกอบด้วย

ส่ือการเรียนรู้อิเล็กทรอนิกส์ เช่น หนังสือเสียง เกมบุ๊ค สาระท้องถิ่น และ Read Me Egazine ซึ่ง

สามารถดาวน์โหลดมาอ่านได้ฟรี 
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ภาพที่ 4.30 ภาพจอแสดงหน้าจอแอพพลิเคช่ันของอุทยานการเรียนรู้ 

  

ท่ีมา : TK Park (2015) 

ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการพัฒนาแอพพลิเคช่ัน (Application) ช่ือ TCDC 

Digital Resource ภายในประกอบด้วยหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ หนังส่ือท่ีศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบจัดท าขึ้น และนิตยสารคิด โดยบางรายการต้องเสียค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลด  

ภาพที่ 4.31 ภาพจอแสดงหน้าจอแอพพลิเคช่ันของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

  

ท่ีมา : TCDC (2015) 
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6.4) การส่ือสารผ่านส่ืออื่นๆ 

นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้ได้น าข้อความส้ัน (SMS) มาใช้ส่ือสารกับสมาชิก โดยข้อความ

ส้ันจะแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมท่ีก าลังจะเกิดขึ้นพร้อมกับวันท่ีจัดกิจกรรม  

ภาพที่ 4.32 ข้อความสั้นที่ส่งในสมาชิกของอุทยานการเรียนรู้ 

 

ท่ีมา : TK Park (2015) 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบยังมีการแจ้งบริการและกิจกรรมของหน่วยงานท่ีก าลังจะเกิดขึ้น

ผ่านจดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (E-Newsletter) ข้อมูลจะถูกส่งไปท่ีสมาชิกของหน่วยงานในทุกเดือน 

ท้ังนี้โดยคุณชนะ ชาญชัยปิยะวงศ์ (สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558) กล่าวว่า หน่วยงานได้สังเกต

พฤติกรรมของผู้รับ E-Newsletter ผ่านทางการคลิกชมข้อมูลในแต่ละส่วนว่าข้อมูลส่วนใดมีการเข้า

ชมมากหรือน้อย โดยพบว่าข้อมูลในส่วนด้านล่างมีจ านวนการคล๊ิกชมน้อยจึงก าลังปรับปรุงการ

น าเสนอข้อมูล E-newsletter ให้ผู้รับชมข้อมูลในทุกส่วน  
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ภาพที่ 4.33 จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (E-newsletter)  

 

ท่ีมา : TCDC (2015) 

7. บุคคล (People)  

บุคคล หมายถึง พนักงานขาย ตัวแทนบริษัท พนักงานลูกค้าสัมพันธ์ พนักงานให้บริการ และ

ทุกคนท่ีสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับบริษัทและตราสินค้า (Schmitt, 1999) 

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้ให้ความส าหรับกับบุคคลในการท าหน้าท่ีเป็นนัก

จัดการความรู้ท่ีสามารถแนะน าข้อมูลทรัพยากรท่ีมีภายในหน่วยงานได้ โดยสามารถแนะน า

แหล่งข้อมูลท่ีเหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้บริการได้ นอกจากนี้หน่วยงานจะอบรมบุคลากรให้มี

ใจยินบริการ คอยช่วยเหลือและบริการอย่างเป็นมิตร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kirezli (2011) ท่ี

กล่าวว่า เมื่อเจ้าหน้าท่ีเผชิญกับผู้ใช้บริการต้องสามารถแสดงความเป็นมิตร ความช่วยเหลือและ

ความรู้ได้ 

โดยสรุปอุทยานการเรียนรู้มีวิธีการสร้างประสบการณ์ผ่านบุคคล โดยการอบรมให้เป็นนัก

จัดการความรู้ท่ีสามารถแนะน าทรัพยากรความรู้ท่ีผู้ใช้บริการสนใจ ไม่ว่าจะเป็นหนังสือ ดนตรี 

ภาพยนตร์หรือกิจกรรม ตลอดจนการบริการท่ีเป็นมิตรแก่ผู้ใช้บริการ ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบมีวิธีการสร้างประสบการณ์ผ่านบุคคลากร โดยการอบรมให้สร้างความรู้สึกว่าเจ้าหน้าท่ี



 

 

177 

เปรียบเสมือนเพื่อนของผู้ใช้บริการท่ีสามารถพูดคุยหรือช่วยเหลือในส่ิงท่ีผู้ใช้บริการต้องการและ

เจ้าหน้าท่ีต้องพยายามพูดคุยและสังเกตพฤติกรรมของผู้ใช้บริการมากข้ึนเพื่อตอบสนองส่ิงท่ี

ผู้ใช้บริการต้องการใดตรงจุด นอกจากนี้เจ้าหน้าท่ีของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบต้องยิ้มแย้ม 

แจ่มใส และส่ือสารภาษาอังกฤษได้ 

โดยสรุปหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้ออกแบบองค์ประกอบต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับ

การบริการและจุดสัมผัสให้รวมถึงการใช้เครื่องมือการสร้างประสบการณ์หลายรูปแบบเพื่อให้

เหมาะสมกับการกระตุ้นผู้ใช้บริการให้เกิด ความรู้สึก การเรียนรู้ ความคิดสร้างสรรค์ การพัฒนาต่อ

ยอด และความสัมพันธ์กับหน่วยงาน โดยมีสภาพแวดล้อม แหล่งความรู้และกิจกรรมต่างๆเพื่อ

ตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายท้ังในกลุ่มเป้าหมายหลักและผู้ใช้บริการท่ัวไป โดยองค์ประกอบ

ต่างๆ ท่ีผู้ใช้บริการได้รับรู้ผ่านเครื่องมือการสร้างประสบการณ์และมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับหน่วยงานจะ

น าไปสู่การเกิดประสบการณ์องค์รวมท่ีเป็นมากกว่าแหล่งเรียนรู้ในรูปแบบเดิม ซึ่งสอดคล้องกับ 

Schmitt และ Rogers (2008) กล่าวว่าประสบการณ์ผู้บริโภค หมายถึง เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นส่วนบุคคล

ท่ีเกิดขึ้นโดยการตอบสนองต่อส่ิงเร้าบางอย่าง เช่น ส่ิงซึ่งจัดเตรียมไว้โดยความพยายามทางการตลาด

ท้ังก่อนและหลังการซื้อ ประสบการณ์จะเช่ือมโยงถึงการใช้ชีวิตซึ่งมักจะเป็นผลจากการได้

สังเกตการณ์ส่ิงต่างๆโดยตรง และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์นั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นความจริง เหมือนความฝัน

หรือส่ิงเสมือน โดยท่ัวไปแล้วมันไม่สามารถสร้างขึ้นได้เองแต่ต้องถูกชักจูงหรือท าให้ ท้ังนี้

ประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับจากการติดต่อจุดสัมผัสในทุกจุดของการบริการหรือบริษัท จะสะสมเป็น

องค์รวมของประสบการณ์ซึ่งเป็นหัวใจของการน าไปสู่การสร้างสมเป็นความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้าและ

บริการอันเป็นแก่นของสายใยผูกพัน (Emotional Attachment) โดยเช่ือมโยงลูกค้ากับธุรกิจไว้อย่าง

แข็งแรงท้ังในระยะส้ันและระยะยาว ท้ังนี้องค์รวมของประสบการณ์ลูกค้าจะเป็นผลสะสมมาจาก

ความประทับใจในปฏิสัมพันธ์ (Impression of interactions) ซึ่งเกิดขึ้นในแต่ละครั้งตามท่ีบริษัทได้

ออกแบบไว้ (วิทยา ด่านธ ารงกุล และพิภพ อุดร (2547)     

1.9 การประเมินผล และ แนวทางในการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในอนาคต 

ในส่วนของการประเมินผลจากการสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการ หน่วยงานส่งเสริม

เศรษฐกิจสร้างสรรค์พิจารณาจาก แบบสอบถาม การสัมภาษณ์ ใบค าแนะน า ซึ่งสอดคล้องกับ 
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Renthscheller, 1998 (as cited in Kirezli, 2011) กล่าวว่า การวิจัยผู้ใช้บริการจะท าให้เราทราบ

ผลสะท้อนกลับจากการให้บริการลูกค้าซึ่งแสดงให้เห็นความพึงพอใจท่ีมีต่อประสบการณ์และหัวข้อ

เฉพาะเจาะจงอื่นๆ อีกท้ังช่วยในการตรวจสอบส่ิงต่างๆท่ีช่วยสร้างประสบการณ์โดยร่วมให้เพลินเพลิด

มากขึ้น 

อุทยานการเรียนรู้มีวิธีการโดยการให้บริการเราเปิดรับค าแนะน าจากผู้ใช้บริการตลอดเวลา 
นอกจากมีการท าวิจัยเพื่อประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นระยะ เรายังมีกระดาษโน้ตจัดไว ้
ณ มุมต่างๆในห้องสมุดเพื่อให้ผู้ใช้บริการเสนอแนะการให้บริการ ค าชม ค าแนะน า ซึ่งเราใช้ช่ือว่า 
“ชวนกันบอก” โดยทุกค าแนะน ามีความหมายกับเราอย่างยิ่ง (สิริกร มณีรินทร์ นพรัตน์ มุณีรัตน์ และ
มนทิรา วิโรจน์อนันต์, 2549) ซึ่งสอดคล้องกับคุณฐิติพัฒน์ สุมีรัง (สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) ท่ี
กล่าวว่าหน่วยงานมีการท าแบบสอบถามเพื่อติดตามประเมินผล โยท าภายในพื้นท่ีของหน่วยงานและ
การจ้างบริษัทภายนอกมาส ารวจความพึงพอใจและผลสัมฤทธิ์ที่ผู้ใช้บริการได้จาหน่วยงาน 

“เราท าท้ัง Questionnaire, Market survey เรามีการติดตามประเมินผล เรามีทุกปี ทั้ง 

Questionnaire ในพ้ืนที่ เรามีการจ้างหน่วยงานอื่นๆ เข้ามาติดตามประเมินผลจากการที่เราท างานแบบน้ี 

Satisfaction เขาเป็นอย่างไร ผลสัมฤทธ์ิ หรือ Outcome ที่เขาได้เป็นอย่างไร ท้ังเร่ืองของ Assessment 

หรือ Evaluation”(ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีวิธีการประเมินโดยการส ารวจความพึงพอใจผ่าน

การท าแบบสอบถาม การสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการ และการสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภค 

“เรามีการหา Persona มาสัมภาษณ์ มีการส ารวจความพึงพอใจ อย่างช่วงน้ีก็มีอยู่ เพ่ือจะได้รู้

ว่าคนมี comment ยังไง คนที่เขาอยากให้ comment เลยเขาก็จะเขียนบอกใบ suggestion ที่ตู้ เราก็มี

การอบรมวิธีการสังเกตลูกค้าด้วย”(ผกากรอง เพ่ิมชม, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558) 

 คุณฐิติพัฒน์ สุมีรัง ผู้เช่ียวชาญด้านนโยบายและแผนของอุทยานการเรียนรู้ได้กล่าวว่า เรื่อง

ของการเรียนรู้ต้องเปล่ียนแปลงและพัฒนาให้เข้ากับยุคสมัย อุทยานการเรียนรู้จึงต้องปรับปรุงแหล่ง

ความรู้ บริการต่างๆ และแนวคิดของแหล่งเรียนรู้ที่ทันสมัย เพื่อให้เยาชนของประเทศสามารถมา

เรียนรู้และพัฒนาตนเองให้มีคุณภาพเทียบเคียงกับประเทศพัฒนาแล้ว นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้

ต้องการเป็นแหล่งเรียนรู้ที่พัฒนาไปสู่พื้นท่ีท่ีสามของสังคมซึ่งประชาชนจะสามารถมาใช้เวลาว่างให้

เป็นประโยชน์ ณ ท่ีแห่งนี้ได้ (สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 
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 ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีแนวทางการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ใน

อนาคตคือการท่ีจะย้ายสถานท่ีเพื่อเพิ่มพื้นท่ีในการสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ให้ได้มากขึ้น รวมถือ

การส่งเสริมการเรียนรู้และจัดกิจกรรมให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการมากข้ึน โดย

แนวทางการสร้างประสบการณ์ในอนาคตหน่วยงานนั้น หน่วยงานจะท าการส ารวจส่ิงท่ีผู้ใช้บริการใน

ปัจจุบันต้องการอยากให้หน่วยงานปรับปรุง ท้ังบริการใหม่ หรือบริการที่มีอยู่แล้วแต่อยากให้

ปรับเปล่ียนให้ดียิ่งขึ้น เช่น การปรับหมวดหมู่ของหนังสือในห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบให้หาได้

ง่ายข้ึน 

“เราจะย้ายที่ พ้ืนที่ที่น้ีมันไม่พอสิ่งแรกเลยคือย้ายไปพ้ืนที่ที่มันใหญ่ข้ึน จุคนได้มากข้ึน และที่

ส าคัญคือมี Service ที่มากข้ึน Service ที่มันสอดคล้องกับความต้องการของ User ก็ต้องมีกระบวนการไป 

Survey เพราะ user ตอนน้ีกับ 10 ปีที่แล้ว มันไม่เหมือนกัน 10 ปี user มันเปลี่ยนไปแล้ว พฤติกรรมการ

เข้าถึงแหล่งเรียนรู้ การใช้แหล่งเรียนรู้แบบเรามันเปลี่ยนไปหมดแล้ว สิ่งที่ถ้าเราจะท าเพ่ิมเราก็ต้อง 

survey ว่า user อยากได้อะไร ก็บาง user ก็บอกว่าของเดิมที่มีก็ดีอยู่แล้ว แต่บางส่วนก็อยากได้ service 

ใหม่ๆ เราก็ต้องไปดูว่าในก าลังที่เรามี เราจะเขย่าสัดส่วนน้ียังไง” (มนฑิณี ยงวิกุล, สัมภาษณ์, 19 

พฤษภาคม 2558) 

"เราก็จะมีการปรับหมวดหมู่ใหม่ของหนังสือ เพราะบางอ่านแล้วก็ยังไม่เข้าใจว่าหมวดหมู่น้ีมี

หนังสืออะไร ในอนาคตก็จะมีการปรับเปลี่ยน บางคนบอกว่าไป Kinokuniya ยังหาหนังสือง่ายกว่าอีก 

หมวดหมู่ชัดเจน เราก็พัฒนาจากสิ่งที่ลูกค้าบอกเรา" (ผกากรอง เพ่ิมชม, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558) 

ท้ังนี้จากการสัมภาษณ์ คุณมนฑิณี ยงวิกุล ซึ่งดูแลในส่วนนโยบาย ได้กล่าวว่า 10 ปีท่ีผ่านมา 

หน่วยงานผ่านดัชนีช้ีวัดผลการด าเนินงานหลัก (Key Performance Index: KPI) แล้วในการสร้างการ

รับรู้ว่ากระบวนการการออกแบบเป็นเรื่องส าคัญซึ่งช่วยให้ธุรกิจของคุณดีขึ้นและสามารถแข่งขันได้ ใน

การด าเนินงานขั้นต่อไปคือ หน่วยงานจะให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้ใช้งานออกแบบ (ผู้ผลิต โรงงาน) 

มากขึ้น เพื่อให้เขาสามารถน างานออกแบบไปใช้ได้จริง โดยการจัดอบรมให้เขาคุ้นเคยกับการใช้งาน

ออกแบบและให้ความรู้เกี่ยวกับการคิดเชิงออกแบบ (Design thinking) การสร้างแบรนด์ หรือการ

ติดต่อกับนักออกแบบ เป็นต้น  

“ซึ่งโรงงานเน่ีย ใน 10 ปีแรกที่เราท างาน เราช่วยทางด้านนักออกแบบเยอะ เราเอา resource 

มาให้นักออกแบบ แต่คนที่ใช้งานออกแบบตอนน้ี  10 ปีที่ผ่านมาเราpromote ว่า ดีไซน์เป็นเร่ืองส าคัญ 

ดีไซน์ท าให้ business คุณดี ท าให้คุณแข่งขันได้ ท่ีน้ีพวก user เขาเข้าใจว่างานออกแบบส าคัญ 10 ปีที่
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ผ่านมา Meet KPI แล้ว สร้าง awareness แล้วว่าดีไซน์ส าคัญ Next Step คือเราท ายังไงให้คนที่เป็น 

User จะใช้งานออกแบบเพราะเขาก็บอกว่า เขาอยากใช้แต่เขาไม่รู้จะใช้ยังไง เขาจะไปหานักออกแบบที่

ไหน ก็เข้ามา Connect ก็ได้ ถ้าบางคนเขาคุ้นเคยก็เข้าไปหาติดต่อกันเอง แต่มันมีคนอีกจ านวนมากท่ีไม่รู้

ว่าเขาคิดราคายังไงหรอค่ะ เขาติดต่อกันยังไง และที่ส าคัญคือ design brief ท ายังไงให้นักออกแบบ

สามารถออกแบบได้ตามโจทย์ของเรา ง้ันตอนน้ีค าตอบที่บอกว่า target group ที่เป็นผู้ประกอบการฝั่ง 

user เราก็ต้องเข้าไปจัด session หรือ สัมมนาให้เขาคุ้นเคยกับการใช้งานออกแบบ ไม่ว่าจะเป็น session 

ของ design thinking branding เพ่ือให้เขามาเรียน แล้วก็มี demand ไปใช้ในการออกแบบ” (มนฑิณี 

ยงวิกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558)  

ในส่วนของเว็บไซต์ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบจะปรับปรุงเรื่องความสวยงามและการใช้งาน

ท่ีเว็บไซต์ท่ีใช้งานได้ง่ายมากขึ้น 

“สิ่งที่ควรต้องท าคือ เร่ืองระบบการจัดการข้อมูลหลังบ้านมากกว่า การ update เราอยากท าให้

มันสะดวกสบาย เร็วข้ึน และเร่ืองหน้าตาต้องมีการปรับ เพราะเราเป็นแผนกที่ท างานร่วมกับหลายๆส่วน 

ซึ่งหลายแผนกก็ต้องการที่จะเอา Content ของตัวเองข้ึนมาท่ีหน้าแรกซึ่งมันมีพ้ืนที่จ ากัด เพ่ือให้ 

Content ทั้งหมดเหมาะสม หน้าบ้านเร่ืองดีไซน์ก็ส าคัญ ที่น้ี Product และ Service เราค่อนข้างเยอะใน

การที่จะหยิบข้ึนมาขาย ท าไงให้มันดูโอเค เพราะมันไม่เหมือนเว็บของนิตยสารคิด ท่ีเขาพูดถึงแต่ 

Content ไปเลย ของเว็บหลักมันมีการผสมของหลายๆอย่าง ต้อง balanceตรงน้ีให้ดีเราก็คงยังมี

ข้อบกพร่องที่ยังต้องปรับ ในส่วนของหน้าตาที่มองในเร่ืองความสวยงามมากข้ึน หรือการเช่ือมโยงหรือการ 

Navigator ในเว็บซึ่งเราก็ปรับไปเร่ือยๆเหมือนกัน มีทั้งชม ท้ังติ เช่น ชม ก็มันก็หาง่ายดีๆ เพราะเรา

แบ่งเป็นกล่อง แต่ถ้าคนที่ไม่ชอบก็จะรู้สึกว่าการจัดเป็นกล่องไม่สะดวกเขาเลย หรือ Search หาอะไรไม่

เจอ บางทีมันก็ข้ึนอยู่กับระบบหลังบ้านเราด้วย ส่วนใหญ่จะเป็น Comment กลางๆ" (ชนะ ชาญชัยปิยะ

วงศ์, สัมภาษณ์) 

โดยสรุปข้อมูลพื้นฐานของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในส่วนแนวคิดริเริ่ม
หน่วยงาน 

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท้ัง 2 หน่วยงาน มีแนวคิดริเริ่มโดย ส านักอุทยานการ

เรียนรู้ (TK Park) และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) เป็นหน่วยงานภายใต้การก ากับดูแลของ

ส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน) หรือ Office of Knowledge 

Management and Development (Public Organization) – OKMD ซึ่งมีบทบาทในการส่งเสริม

ให้เกิดสังคมแห่งการเรียนรู้ (Knowledge based society) และให้ความรู้เกี่ยวกับแนวคิดเศรษฐกิจ
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สร้างสรรค์ (Creative Economy) จึงถือเป็นต้นก าเนิด "แหล่งเรียนรู้ต้นแบบ" ท่ีจะเป็นแหล่งเรียนรู้

ตามอัธยาศัยท่ีคนไทยสามารถเรียนรู้ได้ตลอดชีวิต (Lifelong learning) โดยส านักอุทยานการเรียนรู้ 

(TK Park) และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) เป็นหนึ่งในเครื่องมือในการส่งเสริมให้ประชาชน

ได้มีโอกาสแสวงหา พัฒนาความรู้ความสามารถ และพัฒนาคุณภาพความคิดของประชาชนและ

เยาวชน ให้เป็น “คนรุ่นใหม่” ท่ีพร้อมรับมือกับสถานการณ์โลก และก าลังเกิดการแข่งขันทางด้าน

ความคิดสร้างสรรค์ท่ีสูงขึ้นอย่างก้าวกระโดด 

อุทยานการเรียนรู้จึงริเริ่มขึ้นภายใต้แนวคิดห้องสมุดมีชีวิตท่ีเป็นแหล่งเรียนรู้ท่ีมุ่งเน้นให้เกิด

นิสัยรักการอ่านและการเรียนรู้ตลอดชีวิต โดยมีวิสัยทัศน์ของหน่วยงาน คือ ร่วมสร้างสรรค์สังคมไทย

ให้เป็นสังคมแห่งการเรียนรู้ ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีแนวคิดริเริ่มมาจากความต้องการ

สร้างแหล่งเรียนรู้ตลอดชีวิตท่ีให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้การออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ร่วมกับทุน

ทางวัฒนธรรมเพื่อสร้างความแตกต่างและมูลค่าให้กับสินค้าและบริการ 

ในส่วนของวัตถุประสงค์ของหน่วยงาน ส านักอุทยานการเรียนรู้ถูกพัฒนาขึ้นภายใต้แนวคิด 

และปรัชญาห้องสมุดมีชีวิตเพื่อเป็นพื้นท่ีส่งเสริมการอ่าน ตลอดจนเป็นพื้นท่ีจุดประกายและกระตุ้น

ความคิดและสร้างแรงบันดาลใจให้หน่วยงานภาครัฐและเอกชนให้เกิดความต่ืนตัวในการพัฒนาแหล่ง

เรียนรู้และห้องสมุด โดยมีวัตถุประสงค์ส าคัญ คือ การเป็นแหล่งเรียนรู้ที่เน้นการปลูกฝังและส่งเสริม

นิสัยรักการอ่าน และการแสวงหาความรู้ในบรรยากาศการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ ในขณะท่ีศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบมีวัตถุประสงค์หลักในการสร้างโอกาสให้ประชาชนเข้าถึง "ความรู้" เพื่อเป็น

แรงบันดาลใจให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ และเปิดโอกาสให้ประชาชนได้สัมผัส และสนุกกับ

ประสบการณ์จากผลงานและความคิดของนักคิด นักออกแบบท่ัวโลก ท้ังนี้การเป็นแหล่งเรียนรู้นอก

ระบบต้องสามารถท าให้คนเข้าถึงความรู้ได้ง่ายเพื่อให้คนได้เข้ามาเรียนรู้เกี่ยวกับการสร้างคุณค่าและ

มูลค่า (Value Creation)  

ทรัพยากรความรู้ท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสร้างสรรค์ขึ้น เพื่อส่งเสริมให้ผู้ใช้บริการเกิด

การเรียนรู้ สร้างแรงบันดาลใจและจุดประกายความคิดสร้างสรรค์ผ่านกระบวนการให้ความรู้แบบ

สากล ตลอดจนเป็นแหล่งค้นคว้าท่ีให้ท้ังความรู้และความบันเทิงเพื่อสร้างประสบการณ์ในมิติท่ี

หลากหลาย ซึ่งจะเป็นพื้นฐานส าคัญในกระบวนการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ใจความส าคัญหลักท่ี
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ต้องการส่ือสารของหน่วยงาน (Key message) คือ ส านักอุทยานการเรียนรู้ ทุกภาคส่วนต้องร่วมกนั

ให้ความส าคัญกับแหล่งการเรียนรู้และห้องสมุด และการให้ความส าคัญกับการปลูกฝังนิสัยรักการอ่าน

และการเรียนรู้ตลอดชีวิตให้กับเด็กและเยาวชน การเรียนรู้ในรูปแบบของอุทยานการเรียนรู้ ซึ่งไม่ได้

เป็นเพียงการเรียนรู้ที่เกิดจากการอ่านผ่านหนังสือเท่านั้น แต่ยังเป็นการอ่านผ่านส่ือต่างๆ เช่น ส่ือ

มัลติมีเดีย ส่ืออิเล็กทรอนิกส์และการเรียนรู้ผ่านกิจกรรมต่างๆ ด่ังท่ีได้กล่าวว่า "หนังสือ+ดนตรี+

กิจกรรม+มัลติมีเดีย=จินตนาการไม่รู้จบ" ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีใจความหลักท่ี

ต้องการจะส่ือคือ กระบวนการการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์เป็นส่ิงท่ีจะช่วยสร้างความ

แตกต่างให้กับสินค้าและบริการ ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาคุณภาพชีวิตและเศรษฐกิจได้ มิใช้เพียงการ

ออกแบบเพื่อความสวยงามในเชิงศิลปะเท่านั้น แต่หมายถึง "กระบวนการการออกแบบ (Design 

Process)" ท่ีต้องผ่านการคิด และการค านึงถึงปัจจัยต่างๆท่ีส่งผลต่องานออกแบบ ศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบจึงต้องการ "คล่ีกระบวนการการออกแบบ" ของนักคิด นักออกแบบท่ีประสบความส าเร็จเพื่อ

เป็นตัวอย่างให้ได้ศึกษาถึงกระบวนการคิดอย่างสร้างสรรค์อย่างไร มีแนวคิด หรือปัจจัยอะไรที่ส่งผล

ต่อการคิด การตีความ และการออกแบบของเขาท่ีสร้างผลงานท่ีมีเอกลักษณ์และรายได้ 

โดยกลุ่มเป้าหมายของหน่วยงานอุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็น

แหล่งเรียนรู้ที่ริเริ่มขึ้นเพื่อให้ประชาชนสามารถเข้าถึงความรู้ได้ในทุกเพศ ทุกวัย โดยอุทยานการ

เรียนรู้มีกลุ่มเป้าหมาย2 กลุ่มหลัก ได้แก่เยาวชนกลุ่มอายุ 13-25 ปี และกลุ่มเป้าหมายรองลงมาคือ 

เด็ก ต่ ากว่า 13 ปี เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของหน่วยงานท่ีให้ความส าคัญกับเด็กและเยาวชน 

ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีกลุ่มเป้าหมาย 2 กลุ่มหลัก ได้แก่ กลุ่มผู้ประกอบการ และ

กลุ่มรองลงมาคือ กลุ่มนักเรียน นักศึกษาเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของหน่วยงานท่ีต้องการ

สร้างความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ผู้ประกอบการต้องสามารถแข่งขันทางเศรษฐกิจได้จึง

เป็นกลุ่มหลักท่ีหน่วยงานให้ความสนใจ 

อุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีจุดเด่นท่ีสอดคล้องกัน ประกอบด้วย 2 

ประการคือ ประการแรก ทรัพยากรความรู้ท่ีทันสมัยและหลากหลายรูปแบบ ท้ังหนังสือ ส่ือมัลติมีเดีย 

นิทรรศการ และกิจกรรมให้ความรู้ต่างๆ ซึ่งตอบโจทย์ความต้องการในการเรียนรู้ที่หลากหลายได้ 

ประการท่ีสอง คือ สถานท่ีต้ังของหน่วยงาน ท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่ายซึ่งสะท้อนแนวคิดการน าความรู้มา

สู่ประชาชน ในส่วนของจุดด้อยนั้นคือเรื่องของข้อจ ากัดการขนาด และใช้พื้นท่ีของหน่วยงาน 



 

 

183 

นอกจากนี้ยังพบจุดท่ีต้องปรับปรุงคือ ผู้ใช้บริการไม่ทราบวิธีการเข้าถึงทรัพยากรความรู้บางประเภท

ของหน่วยงาน เช่น ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และฐานข้อมูล ซึ่งหน่วยงานได้พยายามน าเสนอส่ือการเรียนรู้

เหล่านั้นแล้วแต่ยังพบว่าผู้ใช้บริการไม่ทราบถึงวิธีเข้าถึงหรือไม่ทราบว่ามีบริการรูปแบบนี้อยู่ 

วัตถุประสงค์การสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการอุทยานการเรียนรู้ต้องการสร้าง
ประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการรู้สึกว่า การเรียนรู้ไม่จ าเป็นต้องเครียดเสมอและประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการ
จะได้รับจากการมาอุทยานการเรียนรู้ คือการเรียนรู้ในบรรยากาศท่ีผ่อยคลายและการเรียนรู้อย่าง
สร้างสรรค์ ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานต้องการสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการรู้สึกถึงหน่วยงาน
ราชการท่ีให้บริการอย่างดี ท้ังในเรื่องของการให้ความรู้ สถานท่ี บรรยากาศ ส่ิงอ านวยความสะดวก 
และการบริการของบุคคลากรท่ีหน่วยงานเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดให้กับประชาชน  

ในส่วนของรูปแบบประสบการณ์ท่ีหน่วยงานต้องการน าเสนอ ทางอุทยานการเรียนรู้มีรูปแบบ
ประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสแหล่งเรียนรู้ที่มีชีวิตชีวาในบรรยากาศผ่อนคลายและ
กระตือรือร้น (Relax & Alert) ขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีรูปแบบประสบการณ์ท่ี
ผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสแหล่งเรียนรู้ของภาครัฐท่ีประชาชนเข้าถึงความรู้ได้ง่าย และการน าเสนอความรู้
ด้านการออกแบบท่ีผู้ใช้บริการสามารถเลือกเรียนรู้ได้ตามความสนใจ เครื่องมือในการสร้าง
ประสบการณ์ (Experience provider-Expros) หน่วยงานเลือกใช้เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ 
ประกอบด้วย 1) การส่ือสาร: การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 2) เอกลักษณ์และสัญลักษณ์ 3) การ
น าเสนอสินค้า 4) การร่วมมือกับตราสินค้า 5) สภาพแวดล้อมของพื้นท่ี 6) เว็บไซต์และส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ และ7) บุคลากร  

การประเมินผลและการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในอนาคต ได้มีการประเมินผลจาก

การสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการ หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์พิจารณาจาก 

แบบสอบถาม การสัมภาษณ์ ใบค าแนะน า โดยอุทยานการเรียนรู้มีการจ้างบริษัทภายนอกมาส ารวจ

ความพึงพอใจและผลสัมฤทธิ์ของผู้ใช้บริการได้ ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีวิธีการ

ประเมินโดยการส ารวจความพึงพอใจ การสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการ และการสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภค

เพิ่มเติม การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในอนาคตของอุทยานการเรียนรู้นั้นให้ความส าคัญกับ 

การปรับปรุงแหล่งความรู้ บริการต่างๆ และแนวคิดของแหล่งเรียนรู้ที่ทันสมัยและเหมาะสมกับยุค

สมัย สามารถมาใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ ณ ท่ีแห่งนี้ได้ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีแนวทางการ

ส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในอนาคตคือ การที่จะย้ายสถานท่ีเพื่อเพิ่มพื้นท่ีในการสร้าง
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ประสบการณ์การเรียนรู้ให้ได้มากขึ้น รวมถึงการส่งเสริมการเรียนรู้และจัดกิจกรรมให้สอดคล้องกับ

ความต้องการของผู้ใช้บริการมากข้ึน หน่วยงานจะท าการส ารวจส่ิงท่ีผู้ใช้บริการในปัจจุบันต้องการ

อยากให้หน่วยงานปรับปรุง รวมท้ังบริการใหม่ๆ  หรือบริการที่มีอยู่แล้วแต่อยากให้ปรับเปล่ียนให้ดี

ยิ่งขึ้น นอกจากนี้หน่วยงานจะให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้ใช้งานออกแบบ (ผู้ผลิต โรงงาน) มากขึ้น 

 

2. การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์และการรับรู้
ของผู้ใช้บริการ 

 การรายงานผลการวิจัยใช้แนวคิดทางการสร้างประสบการณ์ของ Kirezli (2011) โดยมี
ท้ังหมด 4 มิติ ประกอบด้วย มิติทางความรู้สึก (Sensual dimension) มิติทางความคิด (Cognitive 
dimension) 
มิติทางสังคม (Social dimension) และ มิติทางความสัมพันธ์ (Relation dimension) 

2.1 มิติทางความรู้สึก (Sensual dimension)  

มิติทางความรู้สึกเป็นผลรวมของความน่าสนใจท่ีผู้ใช้บริการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส ได้แก่ 

การมองเห็น การได้ยิน การได้กล่ิน การรับรสชาติ และการสัมผัสของผู้ใช้บริการ (Kirezli, 2011) ซึ่ง

คล้ายคลึงกับ Schmitt (1999) ท่ีกล่าวว่า การสร้างมิติทางความรู้สึกคือการสร้างความรู้สึกท่ีดีให้กับ

ผู้บริโภคโดยการใช้ส่ิงเร้าและองค์ประกอบต่างๆท่ีมีผลต่ออารมณ์ความรู้สึก หรืออีกนัยหนึ่งมิติทาง

ความรู้สึกของ Kirezli (2011) สามารถเทียบเคียงได้กับเกณฑ์การสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ 

Schmitt (1999) ในด้านการรับรู้ (Sense) และความรู้สึกนั่นเอง โดยหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ได้สร้างประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึกผ่านส่ิงเร้าและองค์ประกอบต่างๆท่ีผู้ใช้บริการ

รับรู้ได้ผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้าดังท่ีผู้วิจัยได้พบจากการศึกษาการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์

ของอุทยานการเรียนรู้ (TK Park) และศูนย์สร้างสรรค์การออกแบบ (TCDC) โดยการรายงานผลของ

หัวข้อมิติทางความรู้สึกนี้ จ าแนกออกเป็นสองส่วน คือ การกล่าวถึงการส่ือสารการตลาดเชิง

ประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์จากมุมมองผู้ส่งสาร ท่ีได้รับจากการศึกษา

เอกสาร การสัมภาษณ์ตัวแทนหน่วยงาน และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมของผู้วิจัยในฐานะ

ผู้ใช้บริการ เรียงล าดับจากหน่วยงานแรกที่ศึกษาคือ อุทยานการเรียนรู้ (TK Park) และต่อด้วย ศูนย์

สร้างสรรค์การออกแบบ (TCDC) ในส่วนท่ีสอง เป็นการรายงานผลการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการเกี่ยวกับ
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การรับรู้และความรู้สึกโดยรวมของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีรับรู้ผ่าน

ประสาทสัมผัสตามกรอบแนวคิดท่ีปรากฏด้านล่างนี้ ซึ่งผู้วิจัยได้ปรับใช้แนวทางการสร้างประสบการณ์

ท้ังสองแบบโดยใช้แนวทางการสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ Kirezli (2011) เป็นหลักและเกณฑ์

การสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ Schmitt (1999) มาประกอบร่วมในการอธิบายรูปแบบการ

บริการและการสร้างประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์  

ภาพที่ 4.34 แผนภาพการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึก 

 

2.1.1) การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์  

2.1.1.1) อุทยานการเรียนรู้ (TK Park) 

อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ต้องการส่งเสริมการสร้างนิสัยรักการและการแสวงหา
ความรู้อย่างสร้างสรรค์ตลอดชีวิตและเป็นต้นแบบของห้องสมุดมีชีวิตแห่งแรกของประเทศไทย โดยมี
วัตถุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้บริการบนแนวคิดท่ีว่าการเรียนรู้ไม่จ าเป็นต้อง
เคร่งเครียดเสมอไปอุทยานการเรียนรู้จึงเป็นแหล่งเรียนรู้ตามอัธยาศัยท่ีผู้ใช้บริการสามารถเรียนรู้ใน
บรรยากาศท่ีผ่อนคลายควบคู่กับการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ ภายใต้รูปแบบประสบการณ์การเรียนรู้
แบบ “Relax and Alert Environment” คือ บรรยากาศท่ีผ่อนคลาย เป็นมิตร ร่วมกับความมี
ชีวิตชีวาและกระตือรือร้น (สิริกร มณีรินทร์, 2548; ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558)  

อุทยานการเรียนรู้สร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกผ่านส่ิงเร้าและองค์ประกอบต่างๆท่ี
ผู้ใช้บริการรับรู้ได้ผ่านประสาทสัมผัส ได้แก่ เอกลักษณ์และสัญลักษณ์การออกแบบสภาพแวดล้อม
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ของพื้นท่ี อุปกรณ์อ านวยความสะดวก และส่ือการเรียนรู้ เป็นต้น ส่ิงเร้าเหล่านี้จัดเป็นเครื่องมือใน
การสร้างประสบการณ์ (Expros) ตามแนวคิดของ Schmitt (1999) โดยผู้วิจัยจะได้กล่าวถึง
รายละเอียดต่างๆ แบ่งตามประสาทสัมผัสแต่ละด้าน ดังนี้ 

ก. การมองเห็น 

ส่ิงท่ีโดดเด่นต่อการรับรู้ของผู้แรกใช้บริการอุทยานการเรียนรู้คือ ตราสัญลักษณ์ ท่ีปรากฏอยู่
ด้านหน้าอุทยานการเรียนรู้ โดยอุทยานการเรียนรู้ได้เลือกใช้สีแดงในการสร้างเอกลักษณ์และ
สัญลักษณ์โดยสีแดงท่ีส่ือถึงความต่ืนตัว (Alert) ซึ่งสีแดงถูกน าไปใช้ในการสร้างตราสัญลักษณ์ (Logo) 
ป้ายสัญลักษณ์รูปคนอ่านหนังสือ (Signature Wall) และการตกแต่งภายใน โดยตราสัญลักษณ์ของ
อุทยานการเรียนในรูป คนอ่านหนังสือต้องการส่ือถึงคนซึ่งหัวใจหลักของการพัฒนาและความรู้ท่ีได้
จากหนังสือและการเรียนรู้ต่างๆ (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) และตรา
สัญลักษณ์นี้ยังปรากฏอยู่ด้านในพื้นท่ีและในส่ืออื่นๆ อาทิ ป้ายประชาสัมพันธ์ โฆษณา เว็บไซต์ เป็น
ต้น ซึ่งส่ือเหล่านี้จัดเป็นเครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ของอุทยานเรียนรู้ ตราสัญลักษณ์ท่ีปรากฏ
ในส่ือต่างๆ จึงเป็นเสมือนส่ิงเร้าท่ีกระตุ้นการรับรูแ้ละความรู้สึกให้เกิดการเช่ือมโยงกลับไปสู่อุทยาน
การเรียนรู้อย่างซ้ าๆ  

ภาพที่ 4.35 ตราสัญลักษณข์องอุทยานการเรียนรู้และป้ายสัญลักษณ์รูปคนอ่านหนังสือ 

 

ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558)  

เมื่อพิจารณาถึงการออกแบบสภาพแวดล้อมของพื้นท่ีอุทยานการเรียนรู้มีการออกแบบ
สภาพแวดล้อมท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอยและการเข้าถึงของผู้ใช้บริการได้มากท่ีสุด โดยต้องสามารถ
มองเห็นพื้นท่ีบริการต่างๆได้ท่ัวถึง การจัดพื้นท่ีภายในท าให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลายและเรียนรู้อย่าง
ไม่มีขอบเขต นอกจากนี้ยังมีการน าแนวความคิดในการออกแบบใหม่มาใช้ในอุทยานการเรียนรู้ด้วย 
เช่น ช้ันหนังสือท่ีออกแบบให้เป็นรูปรังผ้ึงซึ่งสามารถปีนขึ้นไปนั่งได้ การน าไฟ LED มาช่วยสร้าง
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บรรยากาศการเรียนรู้ตลอดเวลา และการน าลายเส้นหรือรูปแบบกราฟิกต่างๆท่ีช่วยสะท้อนแนวคิด
ของแต่ละพื้นท่ี (สิริกร มณีรินทร์, 2558) 

จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยในฐานะผู้ใช้บริการพบว่า อุทยานการเรียนรู้เน้นการใช้สีแดง 
ส้มและขาวในการตกแต่งเป็นหลัก รวมกับเฟอร์นิเจอร์สีสันสดใส นอกจากนี้ยังมีการน าเอาวัสดุท่ี
หลากหลายมาผสมผสานเพื่อการตกแต่ง เช่น กระจก ผ้าหุ้มเสา เป็นต้น ซึ่งช่วยสร้างความมีชีวิตชีวา
และความน่าสนใจได้ ในส่วนของห้องสมุดมีชีวิตมีการน าโต๊ะและเก้าอี้หลากหลายรูปแบบมาให้บริการ 
ท้ังโต๊ะส าหรับนั่งท างานท่ีเป็นทางการ และเก้าอี้ท่ีนั่งสบาย เช่น โซฟา เบาะนั่ง หรือ bean bag 
ผู้ใช้บริการจึงน่าจะเลือกเก้าอี้ให้เหมาะสมกับความต้องการและการท ากิจกรรมต่างๆ นอกจากนี้ใน
เรื่องของแสงสว่าง หน่วยงานเปิดไฟที่มีความสว่างพอเหมาะกับการอ่านหนังสือและโคมไฟในบริการ
ในจุดต่างๆหากผู้ใช้บริการรู้สึกว่าแสงสว่างไม่เพียงพอ (สังเกตการณ์, 5 เมษายน 2558) 

ภาพที่ 4.36 การออกแบบสภาพแวดล้อมของพืน้ที่ 
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ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558) 

 อีกท้ังในช่วงท่ีผู้วิจัยเข้าไปเก็บข้อมูลท่ีอุทยานการเรียนรู้มีการจัดนิทรรศการ “สุขใจไทย
แลนด์” ระหว่างวันท่ี 18 - 26 เมษายน 2558 ณ ลานสานฝัน พบว่าพื้นท่ีบริการในจุดอื่นๆ เช่น 
ห้องสมุดเด็กมีการตกแต่งสถานท่ี โดยธงสีต่างๆ เพื่อให้สอดคล้องกับงานนิทรรศการท่ีน าเสนอ
เกี่ยวกับความเป็นไทยด้วย (สังเกตการณ์ 19 เมษายน 2558)  

ภาพที่ 4.37 การตกแต่งภายในของห้องสมุดเด็กให้เข้ากับนิทรรศการสุขใจไทยแลนด์ที่จัดแสดง
อยู่ขณะนั้น 

 

ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558) 

ในด้านการจัดสรรพื้นท่ีให้บริการ อุทยานการเรียนรู้มีการแบ่งพื้นท่ีให้บริการออกแบบหลาย
ส่วนเพื่อรองรับกลุ่มผู้ใช้บริการและความต้องการท่ีหลากหลาย เช่น ห้องสมุดมีชีวิต ห้องสมุดเด็ก 
ห้องสมุดดนตรี ลานสานฝัน และห้องส าหรับการสัมมนาเป็นต้น(ส านักอุทยานการเรียนรู้, 2554) 
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ภาพที่ 4.38 พื้นที่บริการของอุทยานการเรียนรู้ 

 

 

ท่ีมา : www.tkpark.or.th (2015) 

นอกจากนี้หน่วยงานยงัมีการจัดเตรียมส่ือการเรียนรู้ที่หลากหลาย ท้ังหนังสือ นิตยสาร 
เครื่องดนตรี ส่ือมัลติมีเดียและกิจกรรม ดังท่ีอุทยานการเรียนรูไ้ด้กล่าวว่า “TK park: หนังสือ + 
ดนตรี + กิจกรรม + มัลติมีเดีย = จินตนาการไม่รูจ้บ” (TK Park, 2013) 

ภาพที่ 4.39 สื่อการเรียนรู้ภายในอุทยานการเรียนรู้ 

 

ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558) 

นอกจากการออกแบบสภาพแวดล้อมท่ีน าแนวคิดการออกแบบใหม่มาใช้เพื่อสร้างความมี
ชีวิตชีวาแล้ว จากการสังเกตการณ์ผู้วิจัยยังพบว่า หน่วยงานมีการสอดแทรกการส่งเสริมนิสัยรักการ
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อ่านผ่านตกแต่งสถานท่ีด้วยป้ายติดผนังท่ีแสดงข้อมูลสถิติการอ่านของคนไทยและข้อความท่ีแสดงให้
เห็นความส าคัญของการอ่านและการเรียนรู้จากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (สังเกตการณ์ 5 เมษายน 2558)   

ภาพที่ 4.40 การตกแต่งบริเวณผนังของอุทยานการเรียนรู้ 

 

ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558) 

ท่ีส าคัญอุทยานการเรียนรู้ยังมีการสร้างทางเดินส าหรับผู้พิการทางสายตารอบหน่วยงาน ซึ่ง

การให้ความส าคัญในจุดนี้น่าจะท าให้ผู้เข้ามาใช้บริการรู้สึกได้ว่าอุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้

ของประชาชนทุกคน ไม่เว้นแม้แต่ผู้พิการ ทุกคนสามารถมีประสบการณ์การเรียนรู้ที่น่าประทับใจจาก

หน่วยงานนี ้

ภาพที่ 4.41 ภาพทางเดินส าหรับผู้พิการทางสายตา 

 

ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558) 
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 การสร้างความรู้สึกผ่านส่ิงเร้าและองค์ประกอบต่างๆ เช่น การออกแบบสภาพแวดล้อมด้วย
สีสันท่ีสดใส แนวคิดด้านการออกแบบท่ีแปลกใหม่ ร่วมถึงกิจกรรมการเรียนรู้ที่หลากหลายช่วยสร้าง
การดึงดูดทางสายตา และน่าจะสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่มีชีวิตชีวา 

ข. การได้ยิน 

 ในด้านประสาทสัมผัสเกี่ยวกับการได้ยินอุทยานการเรียนรู้สร้างประสบการณ์ด้านการได้ยิน
จากการให้บริการห้องสมุดดนตรีที่ช่วยส่งเสริมทักษะการเรียนรู้ด้านดนตรี ซึง่ผู้ใช้บริการสามารถเข้า
ไปฟังส่ือดนตรีจาก TK Music Library ผ่านทางคอมพิวเตอร์และไอพอด (ipod) พร้อมท้ังมีบริการ
เครื่องดนตรีที่สามารถลองสัมผัสได้ (TK Park, 2013) นอกจากนี้หน่วยงานยงัมีห้องเงียบส าหรับ
ให้บริการผู้ท่ีต้องการใช้สมาธิในการอ่านและการค้นคว้าข้อมูล ความรู้ (TK Park, 2013) 

 จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยพบว่า นิทรรศการสุขใจไทยแลนด์มีการน าเสียงดนตรีมาช่วย
สร้างประสบการณ์ร่วมภายในนิทรรศการ โดยการเปิดเพลงบรรเลงเครื่องดนตรีไทยเพื่อให้สอดคล้อง
กับเนื้อหาของนิทรรศการ นอกจากนี้ยังพบว่าพื้นท่ีบริการบริเวณอื่นๆ นอกจากห้องเงียบจะมีเสียง
สนทนาและเสียงจากการท ากิจกรรมต่างๆ ท าให้อุทยานการเรียนรู้ไม่เงียบจนรู้สึกอึดอัดแต่ยังมีสมาธิ
ในการอ่านหรือค้นคว้าข้อมูลได้ แต่ในวันเสาร์อาทิตย์ซึ่งมีผู้ใช้บริการจ านวนมากร่วมกับการจัด
กิจกรรมบริเวณลานสานฝันท่ีต้องใช้เสียงท่ีดังกว่าปกติในการท ากิจกรรม เช่น กิจกรรมการแสดง หรือ
เสียงดนตรีจากนิทรรศการ อาจท าให้ผู้ใช้บริการเสียสมาธิบ้าง สรุปได้ว่าอุทยานการเรียนรู้มีการสร้าง
ประสบการณ์ด้านการได้ยินแก่ผู้ใช้บริการมากพอสมควร เนื่องจากมีการใช้เสียงเป็นส่วนส าคัญในการ
เรียนรู้ภายในห้องสมุดดนตรี อีกท้ังยังเป็นส่วนช่วยส่งเสริมประสบการณ์การมองเห็น และการสัมผัสท่ี
ได้จากการชมนิทรรศการ และกิจกรรมต่างๆให้ผู้ใช้บริการมีประสบการณ์องค์รวมท่ีน่าประทับใจ 

ค. การสัมผัส 

อุทยานการเรียนรู้ได้สร้างประสบการณ์ด้านการสัมผัสผ่านการจัดกิจกรรมท่ีเปิดโอกาสให้
ผู้ใช้บริการได้สัมผัสกับการจัดแสดงนิทรรศการและกิจกรรมท่ีน าเสนอข้อมูลร่วมกับวัตถุท่ีสามารถ
สัมผัสได้จริง เช่น “นิทรรศการสุขใจไทยแลนด์” ท่ีน าสินค้าไทยมาจัดแสดงร่วมกับค าบรรยาย 
นอกจากนี้ยังเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการได้ทดลองลงมือปฏิบัติเพื่อสร้างผลงานท่ีสร้างสรรค์เพื่อเป็นการ
พัฒนาตนเอง เช่น “กิจกรรม ลอง weekend” ท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ร่วมกิจกรรมได้ลองท ากิจกรรม
มากมาย ท้ังท าสวนในขวดแก้ว หรือออกแบบไฟส่องสว่างให้จักรยาน เป็นต้น (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, 
สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558; TK Park, 2013) 
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ภาพที่ 4.42 ภาพนิทรรศการสุขใจไทยแลนด์ 

 

ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558) 

ภาพที่ 4.43 กิจกรรม “ลองweekend” 

 

ท่ีมา : tkpark_th (2015) 

จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยพบว่า อุทยานการเรียนรู้ได้น าเทคโนโลยีมาช่วยอ านวยความ
สะดวกแก่ผู้ใช้บริการ เช่น เครื่องยืม-คืนหนังสืออัตโนมัติ ตู้เติมเงินในบัตรสมาชิกอัตโนมัติ และ
หน้าจอสัมผัสท่ีอธิบายข้อมูลของหน่วยงาน รวมถึงการสร้างสรรค์ส่ือการเรียนรู้ในรูปแบบมัลติมีเดีย 
เช่น TK Application ท่ีรวบรวม e-book มากมาย และ e-Media เป็นต้น ซึ่งผู้ใช้บริการน่าจะได้
สัมผัสถึงความทันสมัยและความสะดวกสบาย ซึ่งช่วยเสริมสร้างประสการณ์การเรียนรู้ให้เกิดอย่าง
ง่ายดายมากขึ้นบ้าง ไม่มากก็น้อย (สังเกตการณ์, 5 เมษายน 2558) 
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ภาพที่ 4.44 หน้าจอสัมผัสที่อธิบายข้อมูลของหน่วยงานและตู้เติมเงินอัตโนมัติ 

 

ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558) 

ง. การได้กล่ินและการรับรส 

ในด้านมิติทางการได้กล่ินและการรับรส จากการสัมภาษณ์และการศึกษาเอกสาร พบว่า 
อุทยานการเรียนรู้ไม่ได้กล่าวถึงการสร้างประสบการณ์ในด้านนี้แต่อย่างใด อย่างไรก็ดีการจาก
สังเกตการณ์ผู้วิจัยพบเพียงการสร้างประสบการณ์ผ่านกล่ินและรสชาติของกาแฟที่ได้จากร้านขนม
และเครื่องด่ืมในบริเวณอุทยานการเรียนรู้เท่านั้น 

จึงอาจกล่าวได้ว่า ในด้านมิติทางความรู้สึก ซึ่งเป็นผลรวมของความน่าสนใจท่ีผู้ใช้บริการรับรู้
ผ่านประสาทสัมผัส ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กล่ิน การรับรสชาติ และการสัมผัสของ
ผู้ใช้บริการ อุทยานการเรียนรู้สร้างสรรค์การเรียนรู้ผ่านประสาทสัมผัสสามด้านเป็นหลัก คือ ผ่านการ
มองเห็น การได้ยิน และการสัมผัส ท่ีสามารถสร้างการรับรู้และความรู้สึกให้กับผู้มาใช้บริการได้ใน
หลากหลายลักษณะดังท่ีจะได้กล่าวถึงในส่วนของการศึกษาผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการต่อไป 

2.1.1.2) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC)  

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ต้องการสร้างโอกาสให้ประชาชนได้เข้าถึง
ความรู้เพื่อเป็นแรงบันดาลใจให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ใหม่ รวมถึงการให้ความรู้เกี่ยวกับการ
ออกแบบและการสร้างคุณค่าและมูลค่าเพิ่ม (Value Creation) ให้สินค้าให้สินค้าและบริการท่ีจะ
น าไปสู่การพัฒนาคุณภาพชีวิตและเศรษฐกิจได้ โดยมีวัตถุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ให้แก่
ผู้ใช้บริการคือการเป็นหน่วยงานของรัฐด้านการสร้างสรรค์การออกแบบท่ีพร้อมจะให้บริการและส่ิงท่ี
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ดีท่ีสุดแก่ประชาชน ท้ังด้านแหล่งข้อมูลความรู้ สถานท่ี ส่ิงอ านวยความสะดวกและการบริการจาก
บุคลากร ท้ังนี้ผู้ใช้บริการต้องสามารถเข้าถึงความรู้ได้ง่ายและสามารถเลือกเรียนรู้ในส่ิงท่ีตนเองสนใจ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกผ่านส่ิงเร้าและองค์ประกอบ
ต่างๆท่ีผู้ใช้บริการรับรู้ได้ผ่านประสาทสัมผัส ได้แก่ เอกลักษณ์และสัญลักษณ์ การออกแบบ
สภาพแวดล้อมของพื้นท่ี อุปกรณ์อ านวยความสะดวก และส่ือการเรียนรู้ เป็นต้น ส่ิงเร้าเหล่านี้จัดเป็น
เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ (Expros) ตามแนวคิดของ Schmitt (1999) โดยผู้วิจัยจะได้
กล่าวถึงรายละเอียดต่างๆแบ่งตามประสาทสัมผัสแต่ละด้านดังนี้ 

ก. การมองเห็น  

ในด้านเอกลักษณ์และสัญลักษณ์ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้ออกแบบตราสัญลักษณ์ใน
รูป ขนมใส่ไส้ ท่ีส่ือถึง ความชาญฉลาดระหว่างความคิดสร้างสรรค์และงานออกแบบไทยท่ีมีมาเนิ่น
นานท่ีโดดเด่นและเกิดจากความได้เปรียบของความแตกต่างทางวัฒนธรรมและทรัพยากรของประเทศ 
(TCDC, 2015) เช่นเดียวกับอุทยานการเรียนรู้ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการใช้ตราสัญลักษณ์
อย่างสม่ าเสมอท้ังด้านในพื้นท่ีและท่ีปรากฏในส่ืออื่นๆ อาทิ ป้ายประชาสัมพันธ์ โฆษณา เว็บไซต์ เป็น
ต้น (อ่านรายละเอียดส่ือต่างๆ เพิ่มเติมได้ในหัวข้อ เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์) ท่ีเป็น
เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ จัดเป็นส่ิงเร้าหรือองค์ประกอบการส่ือสารที่กระตุ้นการรับรู้และ
ความรู้สึกให้เกิดความสนใจและเช่ือมโยงกลับไปสู่แนวคิดของการเป็นศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

ภาพที่ 4.45 ตราสัญลักษณข์องศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

 

ท่ีมา : www.tcdc.or.th (2015) 
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ในด้านการออกแบบสภาพแวดล้อมของพื้นท่ี ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการออกแบบ
สภาพแวดล้อมท่ีเน้นการน าเสนอส่ิงท่ีง่ายท่ีสุดในการท าความเข้าใจเรื่องการออกแบบมาเป็นจุดสัมผัส
แรก ท่ีผู้ใช้บริการจะได้พบเห็น โดยจุดสัมผัสล าดับถัดๆ ไป น าเสนอส่วนบริการอื่นๆท่ีต้องอาศัยความ
เข้าใจในเรื่องการออกแบบท่ีมากขึ้น หน่วยงานเลือกน าเสนอร้านจ าหน่ายสินค้าด้านการออกแบบ 
The Shop@TCDC มาเป็นจุดดึงดูดความสนใจของผู้ใช้บริการให้เข้ามาท่ีหน่วยงาน เมื่อเข้ามาแล้ว 
ผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสประสบการณ์การเรียนรู้จากนิทรรศการท่ีให้ข้อมูลเกี่ยวกับการออกแบบและ
ความคิดสร้างสรรค์จากนิทรรศการถาวรและนิทรรศการหมุนเวียน ซึ่งเมื่อผู้ใช้บริการต้องการเรียนรู้
และท าความเข้าใจส่ิงท่ียากขึ้นจึงเข้าไปค้นคว้าในห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบ นอกจากนี้ศูนย์
สร้างสรรค์งานออกแบบยังน าพื้นไม้สีอ่อนมาใช้เพื่อสร้างบรรยากาศท่ีผ่อนคลาย (มนฑิณี ยงวิกุล, 
สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558)  

ภาพที่ 4.46 ภาพร้าน The Shop@TCDC 

  

ท่ีมา : www.bangkoknavi.com/shop/325 (2015) 
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ภาพที่ 4.47 ภาพร้านค้า นิทรรศการถาวรและนิทรรศการหมุนเวียนของศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบ 

  

               

 

 

ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 

จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยพบว่า ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการใช้สีด าเป็นหลักใน
การตกแต่งสถานท่ีภายใน รวมถึงสีของป้ายสัญลักษณ์ต่างๆของหน่วยงาน โดยการออกแบบป้ายและ
สัญลักษณ์จะเน้นความเรียบง่ายท่ีใช้ตัวอักษรสีขาวและพื้นหลังสีด า ซึ่งการใช้สีตรงข้ามหรือสีตัดกัน 
(True Contrast) จะสร้างความรู้เด่นชัดในการมอง (ประเสริฐ พิชยะสุนทร, 2555) และการใช้ชุดสี
ขาวด า (Black & White) จะสร้างความรู้จริงจัง คลาสสิก น่าค้นหาและส่ือถึงความเป็นมืออาชีพ (ธวัช
ชัย ศรีสุเทพ, 2549) (สังเกตการณ์, 10 เมษายน 2558 

ภาพที่ 4.48 ป้ายสัญลักษณ์และการตกแต่งภายในที่ใช้สีด าเป็นหลัก 

   

ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 
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นอกจากนี้ภายในห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบได้น าเก้าอี้ของนักออกแบบระดับโลกมาให้
ผู้ใช้บริการได้มีประสบการณ์การเรียนรู้ สัมผัสและทดลองใช้ผลงานการออกแบบช้ินส าคัญเพราะการ
ได้มีโอกาสสัมผัสและทดลองใช้ผลงานจริงจะช่วยสร้างประสบการณ์ผ่านการเรียนรู้ด้วยตนเองว่า 
ผลงานท่ีดีนั้นช่วยสร้างสรรค์ประสบการณ์ให้กับผู้ใช้อย่างไร หน่วยงานจึงได้จัดเตรียมผลงานการ
ออกแบบท่ีมีช่ือเสียงมาให้ผู้ใช้บริการได้เรียนรู้ข้อดีและข้อเสียของการออกแบบผลงานเหล่านั้น เช่น 
เก้าอี้ Red blue chair, Eames Sofa Compact หรือเก้าอี้ของนักออกแบบไทย ซึ่งนอกจากเก้าอี้
ของนักออกแบบระดับโลกแล้ว หน่วยงานยังได้จัดเตรียมท่ีนั่งหลากหลายรูปแบบเพื่อให้ผู้ใช้บริการ
สามารถใช้บริการได้อย่างสะดวกสบายและผ่อนคลาย   

“ตอนเรียนหนังสือ ตอนเรียนเร่ืองออกแบบเก้าอี้มีใครเอาเก้าอ้ีมาให้น่ังไหมหละ วัตถุประสงค์

คือจะออกแบบอะไร ถ้าไม่เคยสัมผัสเคยเจอ จะรู้ได้ไงว่ามันดีหรือไม่ดี เหมือนเราพยายามจะบอกว่าเก้าอ้ี

เป็น icon อย่างหน่ึงของการออกแบบ แต่ถ้าเราไม่เคยจับเลย ไม่เคยรู้เลยแล้วเก้าอี้บางอันท าไมถึงขาย

แพง เพราะอะไร เพราะเราก าลังโปรโมทว่าการออกแบบเก้าอี้มันมีเร่ืองของวัสดุ เร่ืองกายภาพศาสตร์การ

น่ัง แล้วถามว่าถ้าเราไม่เคยน่ังเราจะรู้ไหมว่ากายภาพมันเป็นยังไง เพราะฉะน้ันการที่เรา Provide เก้าอี้ท่ี

เป็นดีไซน์ไอคอน และเก้าอี้ท่ีน่ังสบายที่สุด ก็คือ คุณจะได้รู้ว่าคุณน่ังในห้องสมุด คุณได้น่ังบนเก้าอี้ท่ีสบาย

มาก คุณน่ังได้นานมาก น้ีคือข้อดีของการออกแบบ ถ้าคุณเอาเก้าอี้อะไรไม่รู้มาให้น่ังอ่ะ ก็ไม่ได้ ในขนะที่

เก้าอี้ดีไซน์ icon บางตัวสวยก็จริง แต่มันไม่สบายเลย ก็ได้เรียนรู้อีกว่า เก้าอี้ประเภทน้ีมันเป็นยังไง”

(มนฑิณี ยงวิกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558) 

 นอกจากผู้ใช้บริการจะได้มีโอกาสสัมผัสและใช้ผลงานของนักออกแบบระดับโลกแล้ว การ

ให้บริการส่ิงท่ีดีท่ีสุดและมีมาตรฐานระดับโลกแก่ผู้ใช้บริการยังสะท้อนผ่านการออกแบบ

สภาพแวดล้อมในส่วนอื่นๆของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบท่ีถูกคิดและออกแบบมาให้เหมาะสมกับ

การใช้งานของผู้ใช้บริการ เช่น แสงสว่างภายในห้องสมุดจะไม่สว่างเกินไป ไม่ท าให้การมองภาพใน

หนังสือมีสีท่ีผิดเพี้ยน การจัดเตรียมโต๊ะท่ีมีขนาดใหญ่พอส าหรับกระดาษพิมพ์เขียว หรือส่ิงอ านวย

ความสะดวกต่างๆท่ีช่วยให้ผู้ใช้บริการสามารถค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลได้ง่ายข้ึน ภายใต้

บรรยากาศท่ีผ่อนคลายและไม่กดดัน  

“เราเป็น Reference library เราไม่ให้ยืมออก หน่ึงในกระบวนการที่เราจะบอกว่า หน่ึงคือเรา

เป็นหน่วยงานรัฐที่ provide ของ ท่ีเป็น world standard เรามีห้องสมุดที่สบายเพราะว่า คุณไม่สามารถ

ยืมออก คุณต้องน่ังอยู่ที่น้ี อ่านหนังสือหาความรู้ เพราะฉะน้ันมันเป็นหลักการของการออกแบบที่ ท าให้

คนอยู่แล้วสบาย แล้วน่ังได้นาน แล้วก็มีภาพลักษณ์ที่ถูกคิดมาแล้วว่า มันท าให้คนเช่ือถือได้ว่าเป็นห้องสมุด
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ที่ด้านการออกแบบที่ใหญ่ที่สุดของเอเชีย มันมีหลายๆส่วนผสมกัน แต่ขณะเดียวกันมันก็ยังมี Function ที่

มันยังเป็นหลักอยู่ ว่า เช่น โต๊ะในการอ่านหนังสือต้องมีความห่างเท่าน้ี เพ่ือไม่ให้คนอ่านหนังสือเท้าชนกัน 

โต๊ะอ่านหนังสือด้านหน้า เราใช้โต๊ะที่มีขนาดใหญ่ที่สามารถวางแบบพิมพ์เขียวได้ นอกจากน้ีไฟก็ต้องเป็น

ไฟที่ไม่ท าให้การมองสีเพ้ียน ไม่เกิดเงา หรือเรามีตัวกั้นความร้อนจากพีซีไม่ให้รบกวนผู้ใช้บริการ หรือ

ห้องสมุดที่มีแสงสว่างเข้ามา มันจะท าให้ผ่อนคลาย หรือการใช้ไฟต่างๆเพ่ือให้ดูแล้วไม่จ้าเกินไป น่ังสบาย 

ไม่รู้สึกกดดัน มันเป็นเร่ืองของศาสตร์ที่เก่ียวกับการออกแบบกับการรับรู้ของคน”(มนฑิณี ยงวิกุล, 

สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558)   

ภาพที่ 4.49 ภาพห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบ 

 

ท่ีมา: ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 

 นอกจากนี้หน่วยงานยงัมีการจัดเตรียมส่ือการเรียนรู้ที่หลากหลายรูปแบบ เพื่อส่งเสริมให้

ผู้ใช้บริการเกิดการเรียนรู้ สร้างแรงบันดาลใจและจุดประกายความคิดสร้างสรรค์ผ่านกระบวนการให้

ความรู้แบบสากล เช่น การจัดนิทรรศการ การบรรยาย การสัมมนา และแหล่งค้นคว้า เป็นต้น (ศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบ, 2556)  

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

199 

ภาพที่ 4.50 ภาพสื่อการเรียนรู้ภายในศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

 

  

ท่ีมา: ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 

ข. การได้ยิน 

 ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้สร้างประสบการณ์ผ่านการได้ยินโดยการน าเสียงดนตรีและ

เสียงบรรยายมาใช้สร้างประสบการณ์การเรียนรู้ผ่านในนิทรรศการถาวรและนิทรรศการหมุนเวียน 

นอกจากนี้ภายในห้องสมุดเฉพาะมีการออกแบบมีส่ือดนตรีที่ผู้ใช้สามารถขอใช้บริการผ่านทางไอพอด 

(Ipod) ได้  

จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยในฐานะผู้ใช้บริการพบว่า ภายใน “ห้องสมุดเฉพาะเพื่อการ

ออกแบบ” มีการเปิดเพลงแจ๊ส (Jazz) ภายในห้องสมุด ซึ่งน่าจะสร้างความผ่อนคลายในการเรียนรู้

ให้แก่ผู้ใช้บริการ (สังเกตการณ์, 20 เมษายน 2558)  

ค. การสัมผัส 

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ตัวแทนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบพบว่า ศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ผ่านการสัมผัสด้วยการใช้ส่ือการเรียนรู้
หลากหลายรูปแบบ เช่น ส่ือการเรียนรู้ภายในนิทรรศการท่ีผู้ชมจะได้สัมผัสผลงานการออกแบบท่ีมี
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ช่ือเสียงระดับโลกพร้อมค าอธิบายท่ีมาท่ีไปของงานออกแบบ กิจกรรมให้ความรู้ท่ีเปิดโอกาสให้เราได้
ร่วมสร้างสรรค์ผลงานจริง และการได้ทดลองใช้เก้าอี้ของนักออกแบบระดับโลก โดยคุณมนฑิณี ยงวิ
กุล รักษาการหัวหน้าฝ่ายนโยบายและพัฒนา ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ กล่าวว่า“หน่วยงาน
ต้องการให้ผู้ใช้บริการมีโอกาสได้สัมผัสผลงานด้านการออกแบบจริง ประหนึ่งว่าเป็นของใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน เนื่องจากการในประเทศไทยนั้นสินค้าจากนักออกแบบยังถือว่าเป็นสินค้าหรูหรา แต่ใน
ต่างประเทศนั้นเป็นของใช้ในชีวิตประจ าวัน เมื่อผู้ใช้บริการมีโอกาสได้สัมผัสผลงานออกแบบท่ีดี จะ
สามารถเรียนรู้ในการผลิตของท่ีมีคุณภาพดีซึ่งส่งผลให้คุณมีคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้น ซึ่งประเด็นนี้คือส่ิงท่ี
เราอยากบอกจะผู้เรียนรู้” (มนฑิณี ยงวิกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558) 

จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยในฐานะผู้ชมนิทรรศการ ผู้วิจัยพบว่างานนิทรรศการ 

Essential Eames: ต้นแบบงานดีไซน์แห่งศตวรรษท่ี 20 ได้น าผลงาน เฮ้าส์ ออฟ การ์ดส์ (House of 

Cards) ผลงานของเล่นท่ีประสบความส าเร็จท่ีสุดของชาร์ลส์และเรย์ อีมส์ มาให้ผู้ใช้มาลองเล่น ซึ่ง

ภายในนิทรรศการยังมีผลงานอีกหลายช้ินท่ีเราสามารถสัมผัสเพื่อเรียนรู้ได้ (สังเกตการณ์, 20 

เมษายน 2558) 

ภาพที่ 4.51 ภาพผลงานของชาร์ลส์และเรย์ อีมส์ในนิทรรศการหมุนเวียน  

  

ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 

 นอกจากนี้ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบยังได้น าเทคโนโลยีมาช่วยสร้างประสบการณ์การ

เข้าถึงข้อมูลความรู้อย่างสะดวกสบายแก่ผู้ใช้บริการ เช่น จุดค้นหาหนังสือหลายจุด (Search point) 

บริการ Bookmark System เพื่อบันทึกข้อมูลของหนังสือท่ีเราสนใจ บริการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต

แบบไร้สาย และห้องชมภาพยนตร์ เป็นต้น รวมถึงการสร้างสรรค์ส่ือการเรียนรู้ในรูปแบบมัลติมีเดีย 

เช่น TCDC Digital Resource ท่ีรวบรวม e-book ส่ิงพิมพ์ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ และ
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บริการไอแพดส าหรับชมเทปบันทึกการสัมมนาต่างๆท่ีจัดโดยหน่วยงานเพื่อให้สมาชิกท่ีสนใจและ

พลาดโอกาสจากกิจกรรมดังกล่าวได้ชมในภายหลัง (TCDC, 2013; สังเกตการณ์, 20 เมษายน 2558)  

ในส่วนของส่ิงอ านวยความสะดวกภายในห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบ คุณผกากรอง 

เพิ่มชม บรรณารักษ์ประจ าห้องสมุดกล่าวว่า ห้องสมุดได้น าส่ิงอ านวยความสะดวกมาให้บริการ เช่น 

ป้ายบันทึกหนังสือ (Bookmark) จุดค้นหาหนังสือ (Search point) และจอค้นหาหนังสือบริเวณช้ัน

หนังสือ (Shelf Browser) ซึ่งแสดงหนังสือทุกเล่มเสมือนบนชั้นหนังสือ อีกท้ังแสดงวีดิทัศน์เกี่ยวกับ

ทรัพยากรความรู้ของหน่วยงานในขณะท่ีผู้ใช้บริการไม่ได้ใช้จอเพื่อค้นหาหนังสือ ซึ่งน่าจะช่วยให้การ

เข้าถึงส่ือการเรียนรู้และอ านวยความสะดวกต่อการมีประสบการณ์การเรียนรู้ของผู้ใช้บริการได้ดียิ่งขึ้น 

“เวลามีสมัครมาใช้สมัครใหม่ เจ้าหน้าท่ีก็จะค่อยสอนว่าใช้ Search point ยังไง เพราะบางคนก็

ชอบที่จะช่วยเหลือตัวเอง อีกอย่างที่ช่วยให้ผู้ใช้บริการสะดวกข้ึนคือตัว Bookmark ที่จะช่วยจดจ าหนังสือ

และหน้าท่ีเราอ่านค้างไว้เป็นข้อมูลส่งเข้าอีเมล์ให้แก้ปัญหาจ าหนังสือที่อ่านไม่ได้ bookmark เราก็จะว่าง

ไว้จุดต่างๆในห้องสมุดซึ่งเราปรับจากเมื่อก่อน ท่ีจะว่าไว้ที่เฉพาะเคาน์เตอร์ต้องมาขอ พอเปลี่ยนคนเห็นก็

สนใจดึงมาใช้หรือบางทีก็มาถามท่ีเคาน์เตอร์ คนเข้าถึงได้ง่ายกว่า” (ผกากรอง เพ่ิมชม, สัมภาษณ์, 29 

พฤษภาคม 2558)  

ภาพที่ 4.52 ภาพสิ่งอ านวยความสะดวกภายในห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบ  

 

ท่ีมา : TCDC (2015) 

“อย่างจอสีด าท่ีติดต้ังอยู่บนช้ันหนังสือ มันคือ Shelf browser ซึ่งมันเป็นเคร่ืองมือช่วยค้นหา 

มันจะจ าลองช้ันหนังสือที่มีในห้องสมุด จอจะแสดงหนังสือของช้ันน้ัน อย่างช้ันข้างบนสูงๆเราก็ไม่ต้องปีน

ข้ึนไปหรอก เราแค่กดดู แล้วมันก็เป็นตามจริงเลยว่า หนังสือที่อยู่บนน้ันมีอะไรบ้าง มันก็จะมีสารบัญให้ดู

ด้วย ลูกค้าบางคนไม่ได้ใช้ไปตรง Search point แต่กลับชอบที่จะมายืนดูที่ช้ันหนังสือมากกว่า อันน้ีเราก็

ท าเพ่ือรองรับความต้องการหลายแบบ ซึ่งจอ Shelf browser น้ีถ้าเราไม่ได้กดค้นหา มันก็จะแสดงวีดีโอ
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เก่ียวกับนิทรรศการที่เกี่ยวข้อง ทรัพยากรที่เรามีหรือถ้าจอตรงโซนหนัง ก็จะเป็น movie highlight อย่าง

ตอนน้ีก็จะเป็นสารคดีของ Eames เพ่ือให้เช่ือมโยงกับนิทรรศการด้านนอก มันช่วยกระตุ้นการใช้

ทรัพยากรของเรา” (ผกากรอง เพ่ิมชม, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)  

ง. การได้กล่ินและการรับรส 

ในด้านมิติทางการได้กล่ินและการรับรส จากการสัมภาษณ์และการศึกษาเอกสาร พบว่า ศุนย์
สร้างสรรค์งานออกแบบไม่ได้กล่าวถึงการสร้างประสบการณ์ในด้านนี้แต่อย่างใด อย่างไรก็ดีการจาก
สังเกตการณ์ผู้วิจัยพบเพียงการสร้างประสบการณ์ผ่านกล่ินและรสชาติของกาแฟที่ได้จากร้านขนม
และเครื่องด่ืมในบริเวณอุทยานการเรียนรู้เท่านั้น 

โดยสรุป หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้สร้างประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึกโดย
การน าเสนอองค์ประกอบต่างๆ ท่ีสร้างการรับรู้ทางประสาทสัมผัสของผู้ใช้บริการซึ่งน าไปสู่ความรู้สึก
คือผลรวมของความน่าสนใจท่ีได้จากการมองเห็น การได้ยิน และการสัมผัส ส าหรับอุทยานการเรียนรู้
สร้างการรับรู้โดยท าให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสกับประสบการณ์การเรียนรู้ภายใต้ความมีชีวิตชีวา 
กระตือรือร้น และความผ่อนคลาย ผ่านตราสัญลักษณ์และการออกแบบสภาพแวดล้อมของพื้นท่ีเป็น
หลัก มีการน าแนวคิดการออกแบบมาใช้สร้างประสบการณ์ เช่น สีสันท่ีสดใส ลายเส้นและรูปร่าง
กราฟิก และการใช้ไฟ LED เป็นต้น โดยอุทยานการเรียนรู้สร้างสรรค์การเรียนรู้ผ่านประสาทสัมผัส
สามด้านเป็นหลัก คือ ผ่านการมองเห็น การได้ยิน และการสัมผัส ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบได้สร้างการรับรู้โดยท าให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสกับประสบการณ์การเรียนรู้ ท่ีสร้างแรงบันดาล
ใจให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ใหม่ รวมถึงความรู้เกี่ยวกับการออกแบบและการสร้างคุณค่าและ
มูลค่าเพิ่ม ให้สินค้าและบริการท่ีจะน าไปสู่การพัฒนาคุณภาพชีวิตและเศรษฐกิจได้ โดยศูนย์
สร้างสรรค์งานออกแบบได้น าเสนอแหล่งข้อมูลความรู้ และการออกแบบสภาพแวดล้อมของพื้นท่ีท่ี
ต้องการสร้างความผ่อนคลายและความสะดวกสบายให้แก่ผู้ใช้บริการ เช่น พื้นไม้สีอ่อน เก้าท่ีนั่งสบาย 
ระบบไฟที่ให้แสงสว่างท่ีพอเหมาะกับการอ่านหนังสือ และรวมถึงส่ิงอ านวยความสะดวกในการค้นคว้า
หาความรู้ โดยศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ผ่าน
การมองเห็น การได้ยิน และการสัมผัสด้วยการใช้ส่ือการเรียนรู้หลากหลายรูปแบบ โดยเฉพาะการเปิด
โอกาสให้ผู้ใช้บริการได้มีโอกาสสัมผัสและทดลองใช้ผลงานจริงซึ่งสามารถช่วยสร้างประสบการณ์ผ่าน
การเรียนรู้ด้วยตนเองว่า ผลงานท่ีดีนั้นช่วยสร้างสรรค์ประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ใช้
ผลงานออกแบบในท้ายท่ีสุดนั่นเอง 
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2.1.2) การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ 

2.1.2.1) อุทยานการเรียนรู้ (TK Park) 

จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการ ถึงการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของ
อุทยานการเรียนรู้ในมิติทางความรู้สึก พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีการรับรู้และความรู้สึกต่ออุทยาน
การเรียนรู้ในทางบวก กล่าวคือ มีความพอใจในการใช้บริการและประสบการณ์การเรียนรู้ที่ได้รับจาก
ประสาทสัมผัสท้ังห้า โดยผลรวมทางการรับรู้ผ่านการใช้บริการและการมีปฏิสัมพันธ์กับอุทยานการ
เรียนรู้มีประเด็นต่างๆ ท่ีน่าสนใจดังนี้ 1. อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่เข้าถึงง่าย 2. อุทยาน
การเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีส่ือการเรียนรู้หลากหลาย 3. อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่
ทันสมัย 4. อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีชีวิตชีวา 5. อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มี
บรรยากาศการเรียนรู้ที่ผ่อนคลาย 6. อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ค านึงถึงการใช้งานของ
ผู้ใช้บริการ 

- อุทยานการเรียนรู้เปน็แหล่งเรียนรู้ที่เข้าถึงง่าย 

อุทยานการเรียนรู้ต้ังอยู่บนห้างสรรพสินค้าใจกลางเมืองซึง่เข้าถึงได้ด้วยรถสาธารณะ การ

เดินทางไปหน่วยงานจึงสะดวก นอกจากนี้การก าหนดราคาค่าสมัครสมาชิกท่ีไม่สูงและไม่จ าเป็นต้อง

สมัครสมาชิกรายปี จึงท าให้คนทุกเพศวัยสามารถเข้าถึงความรู้ได้ง่าย อีกท้ังในช่วงปิดเทอมหน่วยงาน

ยังมีช่วงเวลาท่ีเยาวชนอายุไม่ถึง 25 ปีสามารถสมัครสมาชิกท่ีอุทยานการเรียนรู้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย

เพื่อส่งเสริมให้เด็กและเยาวชนมาใช้บริการแหล่งเรียนรู้มากขึ้น 

“ผมว่ามันเป็นพ้ืนที่ส าหรับทุกคน ด้วยสถานที่ที่อยู่ใจกลางเมือง มันตอบโจทย์ได้ดี เดินทาง

ค่อนข้างสะดวก” (จิรวุฒิ ล้ าเลิศกิจ, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

“ห้องสมุดต้ังอยู่ในพ้ืนที่เดินทางสะดวก มีรถไฟฟ้าผ่าน อยู่ในห้างที่คนสามารถมาท ากิจกรรม

หลายอย่างได้ เช่น มากินข้าว เดินซื้อของ เบื่อๆ อยากอ่านหนังสือก็แวะมายืมหนังสือได้ มันท าให้เข้าถึง

ความรู้ได้ง่าย” (พรพรหม ไทยวรรณศรี, สัมภาษณ์, 13 พฤษภาคม 2558) 

 “ที่น้ีมันมีช่วงโปรโมช่ันปิดเทอมที่ให้เด็กๆ อายุต่ ากว่า 25 ปี สมัครฟรีด้วย หนูก็สมัครฟรี” (วริ

นทร์ธร จิตรปัญญา, สัมภาษณ์, 9 พฤษภาคม 2558)  
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- อุทยานการเรียนรู้เปน็แหล่งเรียนรู้ที่มีสื่อการเรยีนรู้หลากหลาย 

 อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีส่ือการเรียนรู้ที่หลากหลายรูปแบบ โดยส่ือการเรียนรู้

ของหน่วยงานประกอบด้วยหนังสือ เครื่องดนตรี งานศิลปะ ส่ือมัลติมีเดีย และส่ือนิทรรศการ 

กิจกรรมสนับสนุนการเรียนรู้ที่หมุนเวียนในทุกเดือน ท้ังงานเสวนา การอบรมเชิงปฏิบัติการ และ

เทศกาลต่างๆโดยส่ือการเรียนรู้ประเภทหนังสือนัน้มีหลากหลายหมวดหมู่ช่วยส่งเสริมการอ่าน และ

ส่ือกิจกรรมได้จัดอย่างใส่ใจในรายละเอียด เป็นกิจกรรมท่ีไม่ใหญ่มาก ท าให้ไม่อึดอัดจึงมีบรรยากาศท่ี

น่าสนใจท้ังนี้การท่ีหน่วยงานมีส่ือการเรียนรู้ที่หลากหลายจะสามารถตอบสนองความต้องการท่ี

แตกต่างของผู้ใช้บริการได้ 

  “รู้สึกว่าท่ีน้ีเป็นที่ที่ดีมาก เมืองไทยน่าจะมีแบบน้ีเยอะๆ ช่วยส่งเสริมการอ่านหนังสือ มีหนังสือ

ให้อ่านหลากหลาย แทบทุกอย่างหาได้จากท่ีน้ีค่ะ นอกจากหนังสือยังมีสื่ออื่นๆอีกทีเราใช้บริการได้” (วริ

นทร์ธร จิตรปัญญา, 2 พฤษภาคม 2558) 

“ชอบที่เขาคิดจะน าเสนอกิจกรรมหลากหลายรูปแบบ บางทีก็เห็นงานเสวนาเล็กๆ ที่ใกล้ชิด การ

ท า Workshop ต่างๆ ที่ท าให้เด็กๆ สนุกสนาน หรือการจัดกิจกรรมเป็นอีเว้นต์จริงๆ จังๆ เช่น งาน

สงกรานต์ แต่ทุกอย่างอยู่บนพ้ืนฐานของความเล็กๆ ที่เขาใส่ใจรายละเอียด งานเลยคึกคร้ืน ไม่อึดอัด แล้ว

ก็มีบรรยากาศที่ดีท าให้น่าสนใจเข้าไปร่วม ต่อมีกิจกรรมหลายแบบเราก็เลือกท่ีเราชอบได้” (พรพรหม ไทย

วรรณศรี, สัมภาษณ์, 13 พฤษภาคม 2558) 

“ที่น้ีก็ไม่ได้มีแค่ห้องสมุด แค่นิทรรศการ ห้องดนตรี มันมีบริการหลายอย่างรวมๆกัน 

คอมพิวเตอร์ ดนตรี ศิลปะ นันทนาการ หนังสือ มันหลากหลาย คงเหมือนต้นไม้หลายๆแบบในอุทยาน

ธรรมชาติ แต่ที่น้ีเป็นอุทยานการเรียนรู้”(ลัลนา โชคพิทักษ์กุล, สัมภาษณ์ 28 เมษายน 2558)  

- อุทยานการเรียนรู้เปน็แหล่งเรียนรู้ที่ทันสมัยและแปลกใหม่ 

 นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ยังเห็นว่าอุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ทันสมัยและแปลก

ใหม่ ดังจะเห็นได้จากการออกแบบภายในท่ีแตกต่างจากแหล่งเรียนรู้ทั่วไป ท้ังการใช้สีสันสดใส การใช้

วัสดุตกแต่งท่ีหลากหลาย เช่นกระจกท าให้สามารถมองเห็นกิจกรรมภายในห้องนัน้ ตลอดจนการ

ออกแบบพื้นท่ีท่ีสามารถเช่ือมโยงห้องต่างๆ ภายในอุทยานการเรียนรู้ ซึ่งการออกแบบสถานท่ีท่ี
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ทันสมัยช่วยดึงดูดความสนใจ และท าให้น่าใช้บริการเพิ่มข้ึนด้วย นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้ยังมีส่ิง

อ านวยความสะดวกท่ีทันสมัย เช่น เครื่องสมัครบัตรสมาชิกและเครื่องยืมคืนหนังสือ เป็นต้น 

  “มันเป็นห้องสมุดที่ทันสมัย ค่อนข้างครบ มีอะไรแปลกใหม่ เร่ืองการใช่โทนสี สีแดง มันก็ดู 

Modern สมัยใหม่ น่าใช้บริการดี” (จิรวุฒิ ล้ าเลิศกิจ, 2 พฤษภาคม 2558)  

“การออกแบบภายในดูทันสมัยและแปลกใหม่ ต่างกับห้องแหล่งเรียนรู้ทั่วๆไป ใช้วัสดุที่
หลากหลาย Space มีความลื่นไหล ทุกห้องสามารถเช่ือมกันได้ท าให้สามารถดึงดูดคนได้มาก ชอบที่เขาใช้
กระจกมันท าให้มองเห็นกิจกรรมข้างใน มันสร้างความสนใจได้” (ไอริน ต้ังเสรีสุขสันต์, สัมภาษณ์, 10 
พฤษภาคม 2558) 

“วิธีการสมัครสมาชิก หรือการยืมคืนหนังสือก็ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาก” (พรพรหม ไทย

วรรณศรี, สัมภาษณ์, 13 พฤษภาคม 2558) 

- อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีชีวิตชีวา 

ผู้ใช้บริการยังเห็นว่าอุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีชีวิตชีวา โดยสะท้อนผ่านการใช้สี
แดง สีส้มซึ่งส่ือถึงวัยรุ่นเมื่อเข้ามาใช้บริการจึงรู้สึกสดช่ืน กระปรี้กระเปร่า รวมถึงหนังสือท่ีใหม่และ
ทันสมัย นอกจากนี้การท่ีหน่วยงานมีกิจกรรมท่ีหลากหลายก็เป็นส่วนหนึ่งท่ีช่วยสร้างความเคล่ือนไหว 
ท าให้เป็นห้องสมุดท่ีมีชีวิตชีวาซึ่งลบภาพของห้องสมุดในรูปแบบเดิมๆ 

““TK PARK เป็นห้องสมุดที่ดูมีชีวิตชีวา เพราะเขาน าเสนอกิจกรรมต่างๆ มีหนังสือก็ใหม่ 

ทันสมัย ท าให้ลบภาพห้องสมุดเชยๆ เงียบๆ ไปเลย มันมีกิจกรรม มันมีความเคลื่อนไหว” (พรพรหม ไทย

วรรณศรี, สัมภาษณ์, 13 พฤษภาคม 2558) 

“ทีเคเน้นสีแดงใช่ไหมครับ สีแดง สีแสด มันก็แสดงถึงวัยรุ่น เข้ามาแล้วก็รู้สึกกระปร้ีกระเปร่า 
การท างานรู้สึกสดช่ืน ไม่ได้หงอยๆเหมือนอยู่บ้าน”(คิริเมขล์ บุญรมย์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

“การออกแบบสภาพแวดล้อมของทีเค ช่วยเปลี่ยนบรรยากาศการการเรียนรู้ของเรา ให้มันมี

ชีวิตชีวาเพ่ิมข้ึน” (นิติธร ปัญชนิตย์กุล, 9 พฤษภาคม 2558) 

นอกจากนี้ผู้ใช้บริการบางคนมีความคิดเห็นว่า การเรียนรู้ที่มีชีวิตชีวายังสะท้อนผ่านตรา

สัญลักษณ์ของหน่วยงานท่ีเป็นรูปคนอ่านหนังสือในอิริยาบถท่ีดูสนุกสนาน 



 

 

206 

โลโก้มันสื่อว่าอ่านหนังสือไปด้วย สนุกไปด้วย เขาถือหนังสือแล้วขาเขาช้ีข้ึนมา ดูสนุก” (ญาณิศา 

สาธิตะกร, สัมภาษณ์ 10 พฤษภาคม 2558) 

- อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีบรรยากาศการเรียนรู้ที่ผ่อนคลาย 

อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีบรรยากาศการเรียนรู้ท่ีผ่อนคลาย โดยการมาใช้บริการ

ท่ีนี่เหมือนได้เรียนรู้ไปด้วยท่องเท่ียวไปด้วย ผู้ใช้บริการสามารถเลือกเรียนรู้ในส่ิงท่ีตนเองสนใจ เลือกท่ี

นั่งท่ีตัวเองอยากนั่ง ซึง่ท่ีหน่วยงานมีการจัดเตรียมท่ีนั่งไว้หลายรูปแบบ ท้ังนั่งโต๊ะท่ีเป็นทางการหรือนั่ง

เก้าอี้ท่ีเน้นความสบาย นอกจากนี้หน่วยงานยังมีส่ือการเรียนรู้ที่ให้ท้ังความรู้และความบันเทิง เช่น 

หนังสือการ์ตูน หรือส่ือดนตรี ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถมานั่งเล่นและมาเรียนรู้ได้ในบรรยากาศท่ีผ่อน

คลาย  

“มาน่ีสนุกดีค่ะ ไม่เหมือนที่อื่น มาน้ีเหมือนมาอ่านหนังสือด้วยไปเที่ยวด้วย มันไม่ค่อยเหมือนที่

อ่านหนังสือ มันมีที่น่ังหลายแบบ ทั้งน่ังโต๊ะ น่ังพ้ืน แล้วก็น่ังบนถุง เหมือนเราอ่านหนังสือในที่ที่อยากอ่าน 

ที่ที่เราอยากน่ัง” (ญาณิศา สาธิตะกร, สัมภาษณ์, 9 พฤษภาคม 2558) 

“ถ้าอยากน่ังท างานก็น่ังโต๊ะได้ แต่ถ้าอยากนอน น่ังเอนตัวอ่านหนังสือ มันก็มีโซนที่ท าแบบน้ันได้ 

เราก็เอา bean bag ย้ายที่ได้” (ลัลนา โชคพิทักษ์กุล, สัมภาษณ์ 28 เมษายน 2558)   

“บางทีก็น่ังเล่น ฟังเพลงเพลินๆ กับกับเพ่ือน หรืออย่างเซฟก็อ่านการ์ตูนด้วย การ์ตูนก็มีทั้ง

การ์ตูนความรู้และการ์ตูนทั่วไป ที่น้ีมีที่น่ังสะดวกสบาย”(นิติธร ปัญชนิตย์กุล, สัมภาษณ์, 9 พฤษภาคม 

2558) 

- อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ค านึงถึงการใช้งานของผู้ใช้บริการ 

 อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ค ำนงึถึงกำรใช้งำนของผู้ใช้บริกำรสะท้อนผำ่นกำร
ออกแบบพื้นท่ีส่วนใหญ่ท่ีเป็นพื้นราบ บนได้ท่ีสามารถขึ้นลงได้ง่าย ช้ันหนังสือท่ีไม่สูงเกินไปส าหรับ
เด็กการท าป่ายสัญลักษณ์ท่ีชัดเจน และทางเดินส าหรับผู้พิการทางสายตา เป็นต้น โดยการออกแบบ
พื้นท่ีท่ีค านึงถึงการใช้งานท่ีสะดวกสบายของผู้ใช้บริการทุกวัยนั้นสอดคล้องกับการออกแบบของหลัก
อารยสถาปัตย์ (Universal Design) ถึงเป็นการออกแบบทีมีจุดประสงค์คือ การให้ชีวิตของทุกคนง่าย
ขึ้นโดยการสร้างสินค้า การส่ือสาร และสร้างสภาพแวดล้อมท่ีง่านขึ้น โดยมีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมเพียง
น้อยนิดหรือไม่มี ซึง่การออกแบบอารยสถาปัตย์จะสร้างประโยชน์ให้แก่ผู้ใช้บริการทุกวัยและทุก
สมรรถภาพ (NC State University, 2013) นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้ยังมีการแบ่งห้องใช้บริการ
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ออกเป็นหลายส่วนเพื่อรองรับความต้องการของผู้ใช้บริการท่ีหลากหลาย และเพื่อไม่ให้เกิดการ
รบกวนของเสียงของผู้ใช้บริการท่ีต้องการสมาธิ 

“Facility ที่มีมันก็ง่ายกับการใช้บริการนะ เราว่าท่ีน้ีช่วยอ านวยความสะดวกให้ผู้พิการด้วย 

ทางเดินที่ใช้เดินส่วนใหญ่ก็เป็นพ้ืนราบ ส่วนที่เป็นโซนอ่านหนังสือก็เป็นบันไดแค่ข้ันสองข้ัน ไม่ได้เดินข้ึนลง

ยาก ขรุขระ มีทางเดินส าหรับผู้พิการทางสายตาสัญลักษณ์ภายในหน่วยงานถือว่าท าได้ดี เข้าไปแล้วเรา

ถามเจ้าหน้าท่ีน้อยมาก ส่วนใหญ่ถามเร่ืองหนังสือว่ามีคนยืมไปรึยัง หรือเราหาไม่เจอ เขาก็จะเช็คให้ทันที 

นอกจากน้ันก็แทบไม่ต้องถาม ป้ายนิมีบอกตามจุดต่างๆ แทบจะทิ่มหน้าไม่ต้องมาคอยถามว่าห้องน้ีไปทาง

ไหน เดินแล้วก็เจอ” (ลัลนา โชคพิทักษ์กุล, สัมภาษณ์ 28 เมษายน 2558)  

นอกจากน้ีป้ายและสัญลักษณ์ภายในหน่วยงานยังท าหน้าที่สื่อสารกับผู้ใช้บริการได้ดีและ
กระจายอยู่ตามจุดให้บริการต่างๆเพ่ือให้ข้อมูลผู้ใช้บริการ 

“โดยรวมสัญลักษณ์ภายในหน่วยงานถือว่าท าได้ดี เข้าไปแล้วเราถามเจ้าหน้าท่ีน้อยมาก ส่วน

ใหญ่ถามเร่ืองหนังสือว่ามีคนยืมไปรึยัง หรือเราหาไม่เจอ เขาก็จะเช็คให้ทันที นอกจากน้ันก็แทบไม่ต้องถาม 

ป้ายนิมีบอกตามจุดต่างๆ แทบจะทิ่มหน้าไม่ต้องมาคอยถามว่าห้องน้ีไปทางไหน เดินแล้วก็เจอ” (ลัลนา 

โชคพิทักษ์กุล, สัมภาษณ์ 28 เมษายน 2558)  

นอกจากนี้ผู้ใช้บริการบางคนคิดว่าการที่หน่วยงานแบ่งพื้นท่ีบริการออกเป็นหลายส่วนช่วย

สร้างความสะดวกและสามารถแบ่งพื้นท่ีท ากิจกรรมท่ีระหว่างพื้นท่ีท่ีสามารถใช้เสียงได้ และพื้นท่ีท่ี

ต้องการความสงบ ท าให้ผู้ใช้บริการท่ีต้องการท ากิจกรรมท่ีใช้สามารถปฏิบัติได้อย่างเต็มทีโดยไม่ไป

รบกวนผู้ใช้บริการท่านอื่น  

“ถือว่าดี มีการแบ่งเป็นโซนๆ Zoning ชัดเจน ส่วนจัดนิทรรศการก็เป็นบันไดลงไปก็สะดวก ส่วน

ของห้องสมุดมันก็มีทั่งส่วนที่ว่ิงเล็กกันได้ แต่ใครต้องการสมาธิก็เข้าห้องเงียบได้” (ปริณดา แจ้งสุข, 

สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

“บางทีก็พาน้องมา ผมก็พาน้องไปห้องสมุดเด็ก อย่างเวลาเราพาเด็กเล็กมาก็ไม่ต้องท าให้คนอื่น

เขาวุ่นวาย พาน้องมาน้องยังเด็กๆก็พาเข้าห้องสมุดเด็กได้เลย เขาก็จะได้ท าอะไรของเขาเต็มที่” (นิติธร 

ปัญชนิตย์กุล, สัมภาษณ์, 9 พฤษภาคม 2558) 

ในขณะท่ีผู้ใช้บริการบางคนมีความคิดเห็นว่า การแบ่งพื้นท่ีออกเป็นหลายส่วนท าให้ใช้พื้นท่ี
ของอุทยานการเรียนรู้ได้ไม่เต็มท่ีและผู้ใช้บริการบางคนใช้พื้นท่ีไม่เหมาะสมกับบริการที่ได้จัดสรรไว้



 

 

208 

ท้ังนี้มีผู้ใช้บริการบางคนท่ีมีความคิดเห็นว่าป้ายสัญลักษณ์ในหน่วยงานบางจุดอาจจะยังชัดเจนไม่เพียง
ส าหรับคนท่ีสายตาส้ัน 

“แบ่งโซนชัดเจนท าให้รู้ว่าเราควรจะน่ังตรงไหนดีให้เหมาะกับกิจกรรมของเรา แต่รู้สึกบางจุดมัน
เปลืองพ้ืนที่ ห้องสมุดอื่นๆ เช่น ห้องสมุดดนตรี หรือห้องไอที ขนาดห้องใหญ่เกินไป ส่วนใหญ่เป็น
คอมพิวเตอร์ที่ใช้งานได้เฉพาะอย่าง พ้ืนที่น่าจะเอามาท าโซนอ่านหนังสือได้มากกว่าน้ี อย่างห้องสมุดดนตรี 
ส่วนใหญ่คนก็เข้าไปท าการบ้านหรืออ่านหนังสือที่ไม่เก่ียวกับดนตรี โต๊ะคอมพิวเตอร์ก็เหมือนกัน” (ไอริน 
ต้ังเสรีสุขสันต์, สัมภาษณ์, 10 พฤษภาคม 2558)     

“ยังไม่ค่อยชัดเจนค่ะ อาจจะเล็กไปคะ หนูสายตาสั้น ตรงช้ันหนังสือ ป้ายบอกประเภทยังเล็กไป

หน่อย ยังไม่ค่อยเด่นเท่าไร” (เมชาดา ธนกวินนนท์, สัมภาษณ์, 8 พฤษภาคม 2558) 

2.1.2.2) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) 

จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการ 8 คน ถึงการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบในมิติทางความรู้สึกผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีการรับรู้และความรู้สึกต่อศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบในทางบวก กล่าวคือ มีความพอใจในการใช้บริการและประสบการณ์การ

เรียนรู้ที่ได้รับจากประสาทสัมผัสโดยผลรวมทางการรับรู้ผ่านการใช้บริการและการมีปฏิสัมพันธ์กับ

อุทยานการเรียนรู้มีประเด็นต่างๆ ท่ีน่าสนใจ ดังนี้ 1. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่

เข้าถึงง่าย 2. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งการเรียนรู้ด้านการออกแบบท่ีมีส่ือการเรียนรู้

หลากหลาย 3. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ออกแบบอย่างมีเอกลักษณ์และทันสมัย 

4. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีบรรยากาศท่ีผ่อนคลาย 5. ศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบเป็นพื้นท่ีส าหรับท างานท่ีมีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีดี โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

- . ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเปน็แหล่งเรียนรู้ที่เข้าถึงง่าย 

จากการสัมภาษณ์ ผู้ใช้บริการรับรู้ได้ว่าศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่เข้าถึง

ง่ายในด้านท่ีต้ังหรือสถานท่ีเนื่องจากตั้งอยู่บนห้างสรรพสินค้ากลางเมืองท่ีเข้าถึงได้ด้วยรถสาธารณะ 

นอกจากนี้บริการของหน่วยงานหลายอย่างไม่ต้องเสียค่าใช้บริการก็สามารถเข้าใช้บริการได้ เช่น 

นิทรรศการ สัมมนาเชิงปฏิบัติการหรือกิจกรรมให้ความรู้  

  “เราว่าอยู่บนเอ็มโพเรียมดีแล้ว มันมาง่าย ข้ึน BTS มา” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์, 2 

พฤษภาคม 2558) 
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“นิทรรศการเปิดให้ชมฟรี นักศึกษาก็สามารถมาชมได้โดยไม่ต้องกังวลเร่ืองค่าใช้จ่ายหรือสมัคร

สมาชิก บางทีก็เห็นมีโครงการให้นักศึกษามา Workshop ได้โดยไม่ต้องเสียเงิน” (ชุติมณฑ์ แก้วอิ่ม, 

สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558) 

อย่างไรก็ตาม เนื่องจากบริการเฉพาะบางอย่างของศูนย์ฯ ต้องมีการเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม 

เช่น ห้องสมุดเฉพาะด้านการออกแบบ ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการสมัครสมาชิกรายปีซึ่งมีราคาสูงมี

ผู้ใช้บริการบางคนมีความคิดเห็นว่า ผู้ท่ีใฝ่รู้แต่ไม่สามารถสมัครสมาชิกจึงขาดโอกาสในการใช้บริการ 

“การที่บริการบางอย่างต้องเสียค่าใช้จ่าย ไม่ได้เปิดเป็น Public ทั้งหมด อย่างห้องสมุด ถ้าคุณ

อยากเข้า คุณเข้าได้คร้ังเดียว คร้ังต่อไปสมัครสมาชิก ราคาก็ไม่ถูก มันเลยอาจไม่ตอบโจทย์คนที่ใฝ่รู้

เท่าไร” (ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์,3 พฤษภาคม 2558) 

“ค่าสมัครห้องสมุดสูงไปส าหรับนักศึกษาค่ะ ถ้าลดลงกว่าน้ีจะดีมาก”  (ชุติมณฑ์ แก้วอิ่ม, สัมภาษณ์, 29 

พฤษภาคม 2558) 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งการเรียนรู้ด้านการออกแบบที่มีส่ือการเรียนรู้

หลากหลาย 

 ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีทรัพยากรความรู้ให้บริการ ท้ังห้องสมุด 

นิทรรศการ และกิจกรรมให้ความรู้ต่างๆซึ่งเกี่ยวข้องกับการออกแบบ ความคิดสร้างสรรค์ และศาสตร์

ต่างๆท่ีเช่ือมโยงต่อกระบวนการคิดเชิงออกแบบ การเดินทางมาท่ีนี่ สามารถใช้ทรัพยากรความรู้ท่ี

หลากหลายได้ในแห่งเดียว ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบจึงเปรียบได้กับพิพิธภัณฑ์ท่ีมีผลงานจัดแสดง

จ านวนมากท่ีช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีการเรียนรู้ที่มาจากผลรวมการรับรู้ด้านประสาทสัมผัสให้กับผู้

มาเย่ียมชมได้เป็นอย่างดี 

“รู้สึกว่ามาที่น่ีแล้วต้องได้อะไรกลับไป เพราะมันมีทั้งห้องสมุด นิทรรศการ สัมมนาแล้วก็สื่ออีก

หลายอย่างที่เกี่ยวกับงานออกแบบ นิทรรศการหมุนเวียนก็มีให้ดูเยอะ รู้สึกเหมือนได้เข้ามา Art Museum 

ที่มีงานให้ดูเยอะๆ ซึ่งมันช่วยสร้างประสบการณ์” (ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558) 

 "ที่น้ีมีข้อมูลหลากหลายดี ชอบมาดูนิตยสารหัวใหม่ๆของเมืองนอก หรือหนังสือที่เกี่ยวกับการ

ออกแบบที่มาจากต่างประเทศ หรือบางทีก็มาฟังพวกสัมมนาเกี่ยวกับ Trend การออกแบบ หรือพวก 

Design Thinkingเราก็ว่าดี" (ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2558) 
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"ชอบมา ที่น่ีมันเป็นแหล่งเรียนรู้จริงๆ ส่วนใหญ่ก็จะมาฟังบรรยาย ฟังเสร็จก็เข้าห้องสมุด แล้วก็

ค่อยดูนิทรรศการต่อค่ะ มีข้อมูลหลากหลายให้เลือกดูเยอะ" (ณิชา เกียรติธนะไพบูลย์, สัมภาษณ์, 29 

พฤษภาคม 2558) 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ออกแบบอย่างมีเอกลักษณ์และทันสมัย 

 ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ออกแบบอย่างมีเอกลักษณ์และทันสมัย 

สะท้อนผ่านการออกแบบสถานท่ีด้วยการใช้สีด าเป็นหลักซึ่งเป็นสีของนักออกแบบการใช้แสงและ

อารมณ์โดยรวมท่ีท าให้สามารถบ่งบอกลักษณะของกลุ่มเป้าหมายท่ีมาใช้งานท่ีนี้โดยการออก

แบบอย่างมีเอกลักษณ์และทันสมัยของหน่วยงานท าให้ผู้ใช้รับรู้และรู้สึกได้ถึง ความเรียบ เท่ ทันสมัย

และวัยรุ่นเหมาะสมท่ีจะเป็นพื้นท่ีส าหรับบุคคลากรผู้สนใจงานการออกแบบ 

“รู้สึกว่าเป็นที่ที่ดูทันสมัย ในเชิงดีไซน์มันตอบโจทย์นะ ในส่วนที่ท าให้รู้ว่าเป้าหมายของ

หน่วยงานคือใคร มันท าให้รู้ว่าของ Character ของคนที่ใช้งาน มันเป็นแบบไหนถ้าเราเข้ามาที่น้ีจะไม่เจอ

กลุ่มเป้าหมายอื่น แสง บรรยากาศกับ mood โดยร่วมมันสื่อถึงกลุ่มเป้าหมายที่มาใช้บริการได้ มันดูเท่ 

ทันสมัย วัยรุ่น” (ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์,3 พฤษภาคม 2558) 

  “ที่น่ีออกแบบได้มีเอกลักษณ์และทันสมัย สีด ามนัเป็นสีของนักออกแบบ  ซึ่งเดินเข้ามามันจะ

รู้สึกถึงความเรียบ เท่” (ยศสรัล ธนาธันย์นิธิป, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558) 

 “การออกแบบที่มีเอกลักษณ์มันสะท้อนให้รู้สึกว่ามันเป็น Space ของนักออกแบบที่สนใจเร่ือง

พวกน้ีจริงๆ” (ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์,19 เมษายน 2558) 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีบรรยากาศที่ผ่อนคลาย 

 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ยังบ่งช้ีว่า ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่มี

บรรยากาศท่ีผ่อนคลาย สะท้อนผ่านการใช้พื้นไม้และเฟอร์นิเจอร์ไม้ รวมถึงการจัดเตรียมเก้าอี้หลาย

รูปแบบไว้ให้ผู้ใช้บริการได้เลือกตามความต้องการโดยเก้าอี้ภายในหน่วยงานจะเป็นเก้าอี้ท่ีสวยและนั่ง

สบาย ซึ่งล้วนแต่เป็นการเรียนรู้ผ่านประสาทสัมผัสท้ังด้านการมองเห็นและการสัมผัสท่ีก่อให้เกิดการ

รับรู้และความรู้สึก 
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“การใช้พ้ืนไม้กับเฟอร์นิเจอร์ที่เป็นไม้มันช่วยสร้างความผ่อนคลายได้ดี สร้างบรรยากาศที่มันท า

ให้การมาเรียนรู้หรือท างานที่น้ี มันไม่หนักเกินไป” (ยศสรัล ธนาธันย์นิธิป, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 

2558) 

“เก้าอี้ท่ีน้ีสวย แล้วก็มีหลายแบบ ส่วนใหญ่ถ้ามาท างานก็จะน่ังโต๊ะ แต่ถ้าเราเบื่อๆ เมื่อยๆก็ขยับไปน่ัง

โซฟาได้ เห็นบางตัวนินอนได้เลย ถ้าคนมาน่ังอ่านหนังสือชิวๆก็คงอยากน่ังที่น่ังสบายๆ” (เหมวรรณ เยนทร์ธีระ, 

สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2558)  

อย่างไรก็ดี มีผู้ใช้บริการบางคนมีความคิดเห็นว่าการน าพื้นไม้มาใช้ในพื้นท่ีสาธารณะไม่

เหมาะสม เนื่องจากพื้นไม้ไม่ทนทานต่อการใช้งาน อีกท้ังเมื่อไม้เส่ือมสภาพจะท าให้ดูโทรมและพื้นไม้

ยังก่อเกิดเสียงขณะเดินท าให้รบกวนผู้อื่นจัดเป็นการรับรู้เชิงลบเกี่ยวเนื่องกับประสาทสัมผัสด้านการ

มองเห็นและการได้ยินนัน่เอง 

  “ด้านการใช้งาน เราว่ามันยังไม่ตอบสนองมากนัก ส่วนเร่ืองวัสดุของมัน บางอย่างที่ใช้ มันก็

ไม่ได้มีอายุการใช้งานมากนัก เช่น พ้ืนไม้จริง กับพ้ืนที่ Public ลักษณะการใช้งานมันไม่เหมาะ มันไม่ทน

กับการใช้งานเยอะ” (ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558) 

“ไม้บางจุดเดินแล้วมีเสียง มันไปรบกวนคนอื่น อย่างตรงโถงทางเข้า พ้ืนไม้ตอนน้ีก็ดูโทรมมาก” 

(ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2558) 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นพืน้ที่ส าหรับท างานที่มีส่ิงอ านวยความสะดวกที่ดี 

 ผู้ใช้บริการหลายท่านมีความรู้สึกว่าในส่วนของห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบมีพื้นท่ี

ส าหรับท างานท่ีมีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีดีมีบริการต่างๆ ท่ีต้องการในการท างานอย่างครบครัน เช่น 

หนังสือท่ีจัดไว้เป็นหมวดหมู่ชัดเจน บริการอินเทอร์เน็ตฟรี เครื่องแสกน หรือคอมพิวเตอร์ท่ีให้บริการ

ส าหรับสมาชิก ท าให้การมานั่งท างานท่ีนี้สะดวกและไม่รู้สึกกดดันเหมือนกันนัง่ท างานในห้องสมุด

อิสระท่ีอื่นหรือร้านกาแฟ นอกจากนี้ป้ายสัญลักษณ์ท่ีบอกหมวดหมู่หนังสือหรือจุดบริการต่างๆของ

หน่วยงานก็มีความชัดเจนและมีเจ้าหน้าท่ีค่อยอ านวยความสะดวกในจุดบริการต่างๆ  

“รู้สึกเข้าไปท างานแล้วค่อนข้างสะดวกมันบริการอินเทอร์เน็ตฟรี ซึ่งมันโอเคมากส าหรับการเป็น

สมาชิก ค่อนข้างคุ้มมาก มี Facility ที่ดี เหมาะส าหรับการท างาน สามารถเอางานไปน่ังท าที่ห้องสมุดได้

เลย หนังสือก็จัดหมวดหมู่ไว้ชัดเจน หาง่าย” (ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2558) 
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“ป้ายต่างๆก็ค่อนข้างเคลียร์นะ รู้ว่าอะไรอยู่ตรงไหน เคร่ือง scan จุดถ่ายเอกสาร บอกตามจุด

แล้วเขาก็มีเจ้าหน้าท่ีน่ังอยู่ตามจุดต่างๆช่วยบริการ มาน่ังอ่านหนังสือหา Inspire ที่น้ีก็สะดวกดีFacility 

ครบ” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

อย่างไรก็ตาม มีผู้ใช้บริการบางท่านให้ความคิดเห็นว่าการสร้างประสบการณ์ด้านการมองเห็น

ในบางจุดยังท าได้ไม่ดีนัก ได้แก่ ป้ายสัญลักษณ์ ณ จุดฝากกระเป๋าหรือทางเข้านิทรรศการหมุนเวียน 

ควรจะป้ายสัญลักษณ์ให้เด่นชัดกว่านี้หรือมีภาพประกอบตัวอักษรเพื่อสร้างความเข้าใจ  

  “ตอนเรามาคร้ังแรกนิไม่รู้เลยว่าต้องฝากกระเป๋า สัญลักษณ์ ป้ายบอกทางต่างๆเราว่ายังไม่ดี 

เขาน่าจะท าสัญลักษณ์บางอย่างที่เรามองภาพแล้วรู้เลยว่าต้องไปทางไหน ท าอะไร มีSymbol ดีกว่า” 

(ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์,3 พฤษภาคม 2558) 

"ป้ายบอกทางหรือป้ายห้องไม่ค่อยชัดเจน โซนแต่ละโซนไม่ค่อยบ่งบอกว่า ตรงน้ีนิทรรศการ ตรง

น้ีห้องสมุด เวลามาเดินนิทรรศการ ห้องมันเป็นกระจกหมด บางทีไม่รู้ว่าประตูทางเข้าอยู่ตรงไหนด้วยซ้ า" 

(ณิชา เกียรติธนะไพบูลย์, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)  

ในส่วนของการสร้างประสบการณ์ทางการได้ยิน ผู้ใช้บริการมีความรู้สึกว่าห้องสมุดเฉพาะ

ด้านการออกแบบเป็นห้องสมุดท่ีค่อนข้างเงียบ ช่วยสร้างสมาธิในการท างานได้ แม้จะมีเสียงสนทนา

และเสียงจากการท ากิจกรรมต่างๆอยู่บ้าง ซึ่งเสียงเหล่านี้ไม่ได้รบกวนการท างาน กลับช่วยสร้าง

บรรยากาศไม่ให้ห้องสมุดดูอึดอัดและน่าเบ่ือจนเกินไป 

“เราชอบห้องสมุดเร่ืองความเงียบ มันก็ไม่ต้องขนาดเงียบมาก อาจจะเพราะทุกคนเข้ามาเพ่ือ

ต้ังใจใช้มันอย่างเต็มที่ เลยรู้สึกว่ามันสงบกว่า เกิดสมาธิกว่า”(วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์,2 พฤษภาคม 

2558) 

  “มาห้องสมุดที่น้ี ก็จะได้ยินเสียงคนคุยงาน เสียงเปิดหนังสือ หรือเสียอะไรก็แล้วแต่บ้าง มันดี

ตรงมันไม่ได้ดังจนเสียสมาธิ ยังคงมีความเกรงใจ แต่มันก็ไม่ได้เงียบขนาดอึดอัด มีเสียงไม่ได้ เหมือน

ห้องสมุดทั่วไปที่น่าเบื่อ” (เหมวรรณ เยนทร์ธีระ, สัมภาษณ์,19 เมษายน 2558) 

อย่างไรก็ดีมีผู้ใช้บริการบางคนมีความคิดเห็นว่า บรรยากาศของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ

ยังดูเป็นหน่วยงานภาครัฐท่ีเป็นทางการ ซึ่งแตกต่างกับแหล่งเรียนรู้ด้านการออกแบบในต่างประเทศ 

เนื่องจากมีการตรวจบัตรสมาชิกอย่างเคร่งครัดความเงียบ การแต่งกายของพนักงานท่ีมีรูปแบบท่ี

ทางการ หรือสถานท่ีต้ัง 
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"ถ้ามาน้ีรู้สึกว่าต้องวางตัวนิดหน่ึง อาจจะเพราะอยู่บนห้างแล้วมันค่อนข้างดูดี ต้องไม่ใส่รองเท้า

แตะ ขาสั้นแต่งตัวให้เหมาะสมกับสถานที่ รองเท้าไม้น่ีก็ไม่ควรใส่นะ เดินแล้วเสียงดัง นอกจากน้ีก็รู้สึกว่า

มันเป็นทางการ มันมียามมายืนแต่ละโซน พนักงานก็ดูมี Platform เดียวกัน มันมี Theme ของมัน มันก็

เลยอาจจะต่างกับ Design Center เมืองนอกท่ีอาจจะ Freestyle มากกว่าน้ี" (ณิชา เกียรติธนะไพบูลย์, 

สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558) 

ที่น้ียังดูทางการมาก มันท าระบบ Formal มาก ต้องมีบัตรนู้นน่ี มียามยืนเฝ้าตอนแตะบัตรเข้า

ห้องสมุด จะเสียงดังมากก็ไม่ได้ เหมือนเราจะเดินไปหยิบหนังสืออันน้ัน เราจะเสียงดังรึป่าว มาท่ีน้ีเราจะ

ไม่ใส่รองเท้าส้นไม้นะ เดินแล้วมีเสียง” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์,2 พฤษภาคม 2558) 

โดยสรุปจากมุมมองของผู้รับสารหรือผู้ใช้บริการมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิง

ประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในมิติทางความรู้สึก โดยผู้ใช้บริการของ

อุทยานการเรียนรู้มีผลรวมของการรับรู้และความรู้สึกต่อการเข้ามาใช้บริการและการสร้างสรรค์

ประสบการณ์สรุปได้เป็นประเด็นท่ีน่าสนใจ 6 ประเด็น ขณะท่ี ผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบรับรู้ว่าหน่วยงานเป็นแหล่งการเรียนรู้ที่สามารถสรุปเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจได้ 5 ประเด็น 

ตามท่ีปรากฏในตารางสรุป 

ตารางที่ 4.1 แสดงการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ในมิติทางความรู้สึก 
 

อุทยานการเรียนรู้ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 
เป็นแหล่งเรียนรู้ที่เข้าถึงง่าย  เป็นแหล่งเรียนรู้ที่เข้าถึงง่าย 

เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีสื่อการเรียนรู้หลากหลาย เป็นแหล่งการเรียนรู้ด้านการออกแบบที่มีสื่อการเรียนรู้
หลากหลาย 

เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ทันสมัย เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ออกแบบอย่างมีเอกลักษณ์และ
ทันสมัย 

เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีชีวิตชีวา เป็นพ้ืนที่ส าหรับท างานที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ดี 

เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีบรรยากาศที่ผ่อนคลาย เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีบรรยากาศที่ผ่อนคลาย 

เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ค านึงถึงการใช้งานของ
ผู้ใช้บริการ 
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2.2 มิติทางความคิด (Cognitive dimension)  

มิติทางความคิดเป็นการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดของผู้ใช้บริการซึ่งเช่ือมโยงกับการ

ให้ความรู้และการน าเสนอข้อมูลของหน่วยงาน (Kirezli, 2011) ซึ่งคล้ายคลึงกับ Schmitt (1999) ท่ี

กล่าวว่า การสร้างมิติทางความคิดมีวัตถุประสงค์ของการสร้างประสบการณ์ในมิติทางความคิด 

(Think) คือการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการคิดอย่างสร้างสรรค์ซึ่งจะท าให้เกิดการประเมิน

องค์ประกอบและสินค้า โดยการสร้างประสบการณ์ในด้านนี้เป็นการใช้ประโยชน์จากส่ิงท่ีอยู่เหนือ

ความคาดหมายของผู้ท่ีเข้ามาใช้บริการเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความคิดในเชิงบวก เช่น ความคิดในการ

แก้ปัญหาและความคิดสร้างสรรค์ โดยหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้สร้างประสบการณ์ใน

มิติทางความคิดผ่านการน าเสนอส่ือการเรียนรู้ต่างๆ ได้แก่ หนังสือ นิทรรศการกิจกรรมให้ความรู้ 

และส่ือการเรียนรู้อื่นๆ ได้แก่ ส่ือมัลติมีเดีย ส่ือวีดิทัศน์ ส่ือภาพยนตร์ ส่ือดนตรี และฐานข้อมูล ดังท่ี

ผู้วิจัยได้พบจากการศึกษาการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอุทยานการเรียนรู้ (TK Park) 

และศูนย์สร้างสรรค์การออกแบบ (TCDC) โดยการรายงานผลของหัวข้อมิติทางความคิดนี้ จ าแนก

ออกเป็นสองส่วน คือ การกล่าวถึงการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม

เศรษฐกิจสร้างสรรค์จากมุมมองผู้ส่งสาร ท่ีได้รับจากการศึกษาเอกสาร การสัมภาษณ์ตัวแทน

หน่วยงาน และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมของผู้วิจัยในฐานะผู้ใช้บริการ เรียงล าดับจาก

หน่วยงานแรกที่ศึกษาคือ อุทยานการเรียนรู้ (TK Park) และต่อด้วย ศูนย์สร้างสรรค์การออกแบบ 

(TCDC) ในส่วนท่ีสอง เป็นการรายงานผลการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการเกี่ยวกับการรับรู้และความรู้สึก

โดยรวมของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสตาม

กรอบแนวคิดท่ีปรากฏด้านล่างนี้ ซึ่งผู้วิจัยได้ปรับแนวทางการสร้างประสบการณ์ท้ังสองแบบ โดยใช้

แนวทางการสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ Kirezli (2011) เป็นหลักและเกณฑ์การสร้าง

ประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ Schmitt (1999) มาประกอบร่วม ให้เหมาะสมกับรูปแบบการบริการ

และการสร้างประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์  
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ภาพที่ 4.53 แผนภาพการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความคิด 

 

2.2.1) การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

2.2.1.1) อุทยานการเรียนรู้ (TK Park) 

ห้องสมุดมีชีวิตของอุทยานการเรียนให้ความส าคัญกับการสลายเส้นแบ่งพรมแดนระหว่าง

ห้องสมุดศูนย์ศิลปวัฒนธรรม ศูนย์การเรียนรู้ และศูนย์เทคโนโลยี ท าให้การอ่านและการเรียนรู้ไม่ใช่

กิจกรรมท่ีแยกขาดออกจากกัน พื้นท่ีภายในอุทยานการเรียนรู้จึงผสมผสานกระบวนการเรื่องรู้ด้วยส่ือ 

หนังสือ ดนตรี มัลติมีเดียและกิจกรรมสร้างสรรค์ไว้อย่างกลมกลืน (ทัศนีย์ จันอินทร์, 2556) อุทยาน

การเรียนรู้จึงมีการน าเสนอส่ือการเรียนรู้หลายประเภท ได้แก่ หนังสือ นิทรรศการ กิจกรรมให้ความรู้ 

และส่ือการเรียนรู้อื่นๆ โดยผู้วิจัยจะขอกล่าวถึงการสร้างประสบการณ์ผ่านส่ือการเรียนรู้ของ

หน่วยงาน โดยมีรายละเอียดดังนี ้

ก. ส่ือการเรียนรู้ประเภทหนังสือ 

อุทยานการเรียนรู้มีวิสัยทัศน์ในการร่วมสร้างสรรค์สังคมการเรียนรู้โดยพันธกิจท่ีส าคัญคือ 

การสร้างนิสัยรักการอ่าน การแสวงหาความรู้ในกลุ่มเด็กและเยาวชน จึงได้พยายามน าเสนอมุมมอง

ใหม่ของการอ่านหนังสือ ให้เด็กเห็นว่าการอ่านเป็นเรื่องท่ีสนุก ยิ่งอ่านยิ่งรู้ และเป้าหมายต่อไปคือการ

พัฒนาเด็กไปสู่การอ่านที่ล้ าลึกขึ้น โดยหวังว่าเมื่อเด็กสนุกกับการอ่านเขาจะขยับสู่การอ่านเรื่องท่ียาก
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ขึ้น และขยับเข้าใกล้การเขียนในล าดับต่อไป โดยอุทยานการเรียนรู้ได้จัดกิจกรรมเพื่อต่อยอด

ความสามารถทางด้านการเขียนของเด็กและเยาวชน เช่น กิจกรรม TK Writer แจ้งเกิดนักเขียนซึ่ง

เป็นหนึ่งในโครงการบ่มเพาะเยาวชนของอุทยานเรียนรู้ กิจกรรมเส้นทางนักอ่านสู่ถนนสายนักแปล 

เป็นต้น (TK Park, 2013; สิริกร มณีรินทร์ นพรัตน์ มุณีรัตน์ และมนทิรา วิโรจน์อนันต์, 2549; ส านัก

อุทยานการเรียนรู้, 2553)  

จากการสัมภาษณ์และค้นคว้าเอกสารพบว่า อุทยานการเรียนรู้ให้ความส าคัญกับการสร้าง

ประสบการณ์การเรียนรู้ผ่านการอ่านหนังสือ โดยหนังสือของอุทยานการเรียนรู้ต้องเป็นหนงัสือท่ี

น่าสนใจ ทันสมัย และเป็นหนังสือท่ีต้องการส่งเสริมให้ผู้ใช้บริการได้อ่าน นอกจากนี้หน่วยงาน

ต้ังเป้าหมายในการจัดหาหนังสือหายากและหนังสือท่ีมีประโยชน์แต่ราคาสูงเพื่อให้ผู้ใช้บริการเข้าถึง

แหล่งความรู้ได้ง่ายข้ึน ซึ่งตรงกับหนึ่งในวัตถุประสงค์ของหน่วยงานท่ีต้องการส่งเสริมให้เด็กและ

เยาวชนมีนิสัยรักการอ่านและแสวงหาความรู้อย่างสร้างสรรค์ตลอดชีวิต โดยอุทยานการเรียนรู้มี

จ านวนหนังสือและส่ือการเรียนรู้กว่า 400,000 รายการ ท้ังหนังสือภาษาไทยและภาษาต่างประเทศ

ซึ่งสามารถยืมกลับบ้านได้ หนังสือท่ีมีเนื้อหาเฉพาะทางจะถูกจัดแบ่งพื้นท่ีการอ่านไว้โดยเฉพาะเพื่อ

ความสะดวกในการค้นคว้า เช่นหนังสือด้านการออกแบบท่ีให้บริการในห้อง Mind Room และ

ห้องสมุดดนตรีในห้องดนตรี การคัดเลือกหนังสือเพื่อให้บริการในอุทยานการเรียนรู้จะมี

คณะกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิท่ีท างานเกี่ยวกับหนังสือ เช่น อาจารย์จากภาควิชาวรรณกรรมเยาวชน 

ผู้เช่ียวชาญจากกระทรวงศึกษา เป็นต้น (ส านักอุทยานการเรียนรู,้ 2553; ทัศนีย์ จันทร์อินทร์, 2556) 

ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลท่ีได้จากสัมภาษณ์ คุณฐิติพัฒน์ สุมีรัง ผู้เช่ียวชาญด้านนโยบายและแผน

ส านักงานอุทยานการเรียนรู้ ดังนี ้

“หนังสือของ TK park เราจะเลือกหนังสือใหม่ที่น่าสนใจแล้วต้องการส่งเสริมให้อ่าน เราจะหา

มาให้บริการ หลังจากท่ีเขามี Issue ใหม่ออกมาเลย นอกจากน้ีหนังสืออะไรที่ท้องตลาดราคาสูงหรือ

ผู้บริโภคหาอ่านค่อนข้างยาก เราก็จะหามาให้บริการ หนังสือก็มีเกี่ยวกับวิทยาศาสตร์ คณิตศาสตร์ การ

ออกแบบหรือเร่ืองความคิดสร้างสรรค์อะไรต่างๆ ให้ความรู้กับคนไทยให้พื้นฐาน เราจะพยายามหามา

ให้บริการ” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

นอกจากนี้การสังเกตการณ์ยังพบว่าหนังสือภายในอุทยานการเรียนรู้จะไม่ใช่หนังสือในเชิง

วิชาการ ซึ่งสอดคล้องกับการค้นคว้าเอกสารของหน่วยงานท่ีมีการตอบค าถามเกี่ยวกับหนังสือของ
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อุทยานการเรียนรู้ที่ไม่เน้นหนงัสือในเชิงวิชาการเนื่องจากผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงได้ผ่านห้องสมุด

ของโรงเรียนและมหาวิทยาลัย โดยหนังสือของหน่วยงานจะเป็นหนงัสือท่ีให้ความรู้และความบันเทิง

หลากหลายแนว ท้ังนี้ผู้ใช้บริการสามารถแนะน าหนังสือท่ีสนใจผ่านทางกล่องรับความคิดเห็นของ

หน่วยงานได้ ท้ังนี้การตอบค าถามของเจ้าหน้าท่ีผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจหลักของอุทยานการเรียนรู้

นั้น มีความสุภาพและไม่ปล่อยให้ผู้ใช้บริการรอการตอบกลับนาน (ภาพที่ 4 การตอบค าถาม

ผู้ใช้บริการทางเฟซบุ๊กแฟนเพจหลักของอุทยานการเรียนรู้) (สังเกตการณ์, 20 พฤษภาคม 2558) 

ภาพที่ 4.54 การตอบค าถามผู้ใช้บริการทางเฟซบุ๊กแฟนเพจหลักของอุทยานการเรียนรู้ (TK Park 
official fanpage) 

 

ที่มา : TK Park Facebook fanpage (2012) 

จากการศึกษาข้อมูลในเว็บไซต์ของอุทยานการเรียนรู้ ผู้วิจัยยังพบว่าหน่วยงานมีวธิีการ

ส่งเสริมนิสัยรักการอ่านด้วยการบันทึกการยืมหนังสือของสมาชิกทุกคนเพื่อค้นหาสุดยอดนักอ่าน TK 

Park ในแต่ละปีและผู้ท่ีเป็นสุดยอดนักอ่านจะได้รบัรางวัลจากอุทยานการเรียนรู้ซึ่งกิจกรรมนี้จะเป็น

การช่วยกระตุ้นให้เด็กและเยาวชนเห็นความส าคัญของการอ่านหนงัสือ (TK Park, 2013) 

ท้ังนี้อุทยานการเรียนรู้มีการแนะน าหนงัสือท่ีน่าสนใจผ่านทางเว็บไซต์และเฟซบุ๊กหลักของ

หน่วยงาน ซึง่ภายในเว็บไซต์จะประกอบด้วยหัวขอ้หนังสือมาใหม่ หนังสือยอดนิยม หนังสือแนะน า 

(Staff picks) และส่ิงพิมพ์ทีเค ซึ่งการแนะน าหนงัสือของหน่วยงานนัน้มีความสอดคล้องกับการอบรม

เจ้าหน้าท่ีของหน่วยงานท่ีบรรณารักษ์ต้องสามารถแนะน าทรัพยากรความรู้ของหน่วยงานและเป็นท่ี
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ปรึกษาให้กับผู้ใช้บริการ (TK Park, 2013; สัมภาษณ์, ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, 2558; สังเกตการณ์ 21 

กรกฎาคม 2558) 

ภาพที่ 4.55 ภาพการแนะน าหนังสือของอุทยานการเรียนรู้ทางเว็บไซต์ของอุทยานการเรียนรู้ 

 

ท่ีมา : www.tkpark.or.th (2013)  

ภาพที่ 4.56 ภาพการแนะน าหนังสือของอุทยานการเรียนรู้ทางเฟซบุ๊กหลักของอุทยานการเรียนรู้ 

  

ท่ีมา : TK Park Facebook fanpage (2014) 
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จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยในฐานะผู้ใช้บริการพบว่า หนังสือของอุทยานการเรียนรู้ทั้งใน

ส่วนของห้องสมุดมีชีวิตและหนังสือภายในส่วนบริการอื่น เช่น ห้องสมุดเด็ก ห้องสมุดไอที เป็นต้น 

หนังสือมีความทันสมัย และจัดเรียงเป็นหมวดหมู่ท่ีสะดวกต่อการค้นหา โดยหนังสือภายในห้องสมุดมี

ชีวิตซึ่งเป็นส่วนบริการท่ีมีพื้นท่ีใหญ่ท่ีสุดในอุทยานการเรียนรู้มีหนงัสือหลากหลายหมวดหมู่ เช่น 

ประวัติศาสตร์ วิทยาศาสตร์ ภาษาอังกฤษ และธรรมะ เป็นต้น ท้ังนี้หนังสือท่ีคัดเลือกมาให้บริการ

ไม่ได้มีเพียงหนงัสือท่ีให้ความรู้ในเชิงวิชาการเท่านั้น ยังมีหนังสือนวนิยาย สารคดี นิตยสารวารสาร

และหนังสือการ์ตูนที่ให้ความรู้อีกด้วย นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่าอุทยานการเรียนรู้มีการจัดมุมหนังสือ

แนะน าหลายจุดภายในห้องสมุดเพื่อแนะน าหนังสือท่ีน่าสนใจให้แก่ผู้ใช้บริการ อีกท้ังในช่วงท่ีมีการจัด

นิทรรศการให้ความรู้จะมีการจัดมุมแนะน าหนังสือท่ีสอดคล้องกับนิทรรศการอีกด้วย ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่า

การจัดมุมหนังสือแนะน าน่าจะท าให้ผู้ใช้บริการเลือกหนังสือในการเรียนรูไ้ด้ง่ายอีกขึ้น (สังเกตการณ์, 

10 เมษายน 2558 

ภาพที่ 4.57 ภาพมุมแนะน าหนังสือที่น่าสนใจภายในอุทยานการเรียนรู้   

  

ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558) 

นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้ได้น ากิจกรรมและส่ืออื่นๆมาเป็นส่วนหนึ่งในการแนะน าหนงัสือ

และการส่งเสริมการอ่านอีกด้วยเพื่อสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ ดังท่ีหน่วยงานได้กล่าวว่า หัวใจ

ส าคัญท่ีช่วยเติมชีวิตให้ห้องสมุดคือกิจกรรมส่งเสริมการอ่านและการเรียนรู้ การเรียนรู้อย่างมีความสุข 

สนุกสนานแลตรงกับความสนใจและความถนัด ซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดความต้องการ

ค้นคว้าต่อยอดความรู้ด้วยตัวเอง ห้องสมุดจึงคัดเลือกหนังสือท่ีสอดคล้องกับกิจกรรม ซึ่งจะขอ

กล่าวถึงในหัวข้อถัดไป (ทัศนีย์ อินจันทร์, 2556)  
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ข. นิทรรศการและกิจกรรมให้ความรู้ 

 อุทยานการเรียนรู้ในฐานะแหล่งเรียนรู้ที่ต้องการให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสประสบการณ์การ

เรียนรู้ที่ไม่มีขีดจ ากัด ท้ังจากหนังสือและส่ือการเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้นจินตนาการและความคิด

สร้างสรรค์ นิทรรศการและกิจกรรมจึงเป็นส่วนหนึ่งท่ีเข้ามาช่วยส่งเสริมการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์

และสร้างประสบการณ์ของผู้ใช้บริการเพราะหน่วยงานเช่ือว่าการเรียนรู้ไมไ่ด้เกิดขึ้นจากการอ่านเพียง

อย่างเดียว ต้องสัมผัส ต้องได้เห็น ต้องได้ฟัง และซักถามได้ โดยคุณฐิติพัฒน์ สุมีรัง ผู้เช่ียวชาญด้าน

นโยบายและแผนอุทยานการเรียนรู้ (สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) กล่าวว่า อุทยานการเรียนรู้

เน้นการเช่ือมโยงนิทรรศการกับกิจกรรมต่างๆ เนือ่งจากกระบวนการเรียนรู้นัน้ต้องมีความสอดคล้อง

กัน เมื่อได้ชมนิทรรศการแล้ว ผู้ใช้บริการควรมีโอกาสได้ลงมือปฏิบัติจริง เพื่อให้ได้เรียนรู้จาก

ประสบการณ์ตรง  

อุทยานการเรียนรู้มีหลักส าคัญในการสร้างประสบการณ์ผ่านนิทรรศการและกิจกรรมให้

ความรู้ 2 ประการ ประการแรกคือ กลุ่มเป้าหมายของหน่วยงาน โดยหน่วยงานมีการแบ่งกลุ่ม

เป้าหมายหลักออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มเยาวชนอายุ 13-25 ปี และกลุ่มเป้าหมายรองคือ อายุต่ า

กว่า 13 ปี ซึ่งการแบ่งกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนท าให้หน่วยงานสามารถจัดนิทรรศการได้เหมาะสมกับ

การเรียนรู้และความต้องการของผู้ใช้บริการ เช่น นิทรรศการท่ีร่วมมือทางวิชาการกับส านักงาน

กองทุนสนับสนุนงานวิจัย (สกว.) จะมีเนื้อหาท่ีเหมาะสมกับผู้ใช้บริการกลุ่มเยาวชนและประชาชน

ท่ัวไป ในขณะท่ีนิทรรศการและกิจกรรมส าหรับกลุ่มเด็กเล็กจะเน้นการเติมจินตนาการ ความฝัน และ

ความสนุกสนาน เช่น สนุกอ่าน สนุกคิด กับ Kid’s Room ท่ีมีกิจกรรมนิทานหรรษา และประดิษฐ์

สนุก (TK Park, 2013; สัมภาษณ์, ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, 2558)  

“เราแบ่งกลุ่ม Exhibition ตาม Target group  อาทิเช่น นิทรรศการเราก็มีการร่วมกับ สกว. 

ส านักส่งเสริมการวิจัย ข้อมูลจะเน้นไปที่กลุ่มเด็กมัธยมจนถึงระดับมหาวิทยาลัยจนถึงประชาชนทั่วไป ใน

ขณะเดียวกัน Activity บางส่วนที่จะอยู่ในห้องเด็ก ก็อาจจะเป็นเด็กที่เล็กลงมา อาจจะเป็นประถมจนถึง

อนุบาล เราจะมี Schedule ที่บอกว่าช่วงน้ีเราอยากเสนอประเด็นอะไรกับสังคมอย่างช่วงที่ผ่านมาเราท า

เร่ืองพลังงาน เราก็อยากจะเล่าว่าพลังงานเป็นเร่ืองที่ส าคัญและใกล้ตัวเรา เราต้อง Concern นะ ในขณะ

น้ีเราก็มีเร่ืองพิพิธอาเซียนอยู่ เราก็อยากสื่อสารและให้ความรู้กับสังคม เราท าเร่ืองน้ีมา 5 ปีแล้ว 
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นิทรรศการและกิจกรรมต่างๆเราดีไซน์ base on target group และเร่ืองของ Topic ที่มันสอดคล้องกับ

เทรนด์ในขณะน้ัน” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

 ประการท่ีสองคือ หัวข้อท่ีน าเสนอในนิทรรศการและกิจกรรมต้องสอดคล้องกับแนวโน้ม 

(trend) ท่ีได้รับความนิยมในขณะนั้นท่ีต้องการส่ือสารและให้ความรู้กับสังคม เช่น ความรู้เรื่อง

พลังงาน หรือความรู้เกี่ยวกับอาเซียนซึ่งอุทยานการเรียนรู้มีการน าเสนอนิทรรศการช่ือ นิทรรศการ

พิพิธอาเซียนติดต่อกันมาแล้ว 5 ปี ร่วมถึงการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับความส าคัญของการอ่าน เช่น 

นิทรรศการ Magic@TK Park มหัศจรรย์การอ่าน...จากใบลาน...สู่ดิจิทัล ซึ่งเป็นนิทรรศการและ

กิจกรรมท่ีน าเสนอเรื่องราววิวัฒนาการของส่ือการอ่านจากอดีตจนถึงปัจจุบัน (ส านักอุทยานการ

เรียนรู,้ 2554; ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558)    

อุทยานการเรียนรู้มีการจัดนิทรรศการและกิจกรรมกรรมหมุนเวียนในทุกเดือนซึง่มีความ

หลากหลายของความรู้และประเด็นท่ีน ามาเสนอ ท้ังนี้หน่วยงานได้น ากิจกรรมมาเป็นส่วนหนึง่ในการ

แนะน าหนงัสือและสร้างเสริมนิสัยรักการอ่าน เช่น TK Reading Club ท่ีผู้ใช้บริการจะได้มาร่วม

แลกเปล่ียนประสบการณ์และแบ่งปันความสนุกจากการอ่านหนังสือ สนุกอ่าน สนุกคิด กับ Kid’s 

Room และ Read & Learn Program for Family เป็นต้น รวมถึงน าเสนอบทความและเอกสาร

วิชาการเกี่ยวกับการส่งเสริมการอ่านที่เผยแพร่ทางเว็บไซต์และส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เอกสารวิชาการ

เรื่องกิจกรรมส่งเสริมการอ่านเชิงคุณภาพในกลุ่มวัยรุ่น งานวิจัยกระบวนการส่งเสริมการอ่านที่ได้ผล

ส าหรับเด็กประถมศึกษา ช่วงช้ันท่ี 1 และ 2 เป็นต้น (TK Park, 2013) ท้ังนี้นอกจากกิจกรรมด้านการ

ส่งเสริมการอ่านการเรียนรู้แล้ว ยังมีกิจกรรมท่ีจัดขึ้นในด้านอื่นๆ เช่น ศิลปวัฒนธรรม ทักษะชีวิต และ

เทคโนโลยีและสารสนเทศ เป็นต้น เพื่อให้ครอบคลุมผู้ใช้บริการท่ีมีเพศ วัย และความสนใจท่ีตก

ต่างกัน (ทัศนีย์ จันอิทนทร์, 2556) 
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ภาพที่ 4.58 ภาพกิจกรรมเก่ียวข้องกับหนังสือและการส่งเสริมการอ่านของอุทยานการเรียนรู้ 

  

ท่ีมา : www.tkpark.or.th (2015) 

 การให้ความส าคัญในการเรียนรู้ผ่านการอ่านยังน าเสนอผ่านการจัดสัมมนาหรือประชุมเชิง

วิชาการอย่างต่อเนื่องเพื่อแลกเปล่ียนองค์ความรู้ทางวิชาการด้านการส่งเสริมการอ่าน เช่น TK 

Forum ซึ่งเป็นเวทีกลางในการระดมความคิดเห็นจากผู้ท่ีเกี่ยวข้องท้ังภาครัฐและเอกชนในประเด็นท่ี

สัมพันธ์กับการอ่านและเช่ือมโยงสู่การผลักดันข้อเสนอเชิงนโยบายผ่านทางหน่วยงานท่ีรับผิดชอบ 

รวมถึงการจัดประชุมระดับนานาชาติเพื่อแลกเปล่ียนความรู้ทางวิชาการด้านการอ่าน เช่น TK 

Conference on Reading และ Thailand Conference on Reading เป็นต้น (ทัศนีย์ จันอิทนทร์, 

2556) 

นอกจากการจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมนิสัยรักการอ่านให้แก่เด็กและเยาวชนแล้ว อุทยานการ

เรียนรู้ยังมีการจัดกิจกรรมท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของหน่วยงานในเรื่องการส่งเสริมและสนับสนุน

ให้เยาวชนและประชาชนมีโอกาสพัฒนาแลกเปล่ียนและแสดงผลงานท่ีมีความคิดสร้างสรรค์ รวมท้ัง

สามารถสร้างนวัตกรรมผลผลิต หรือช้ินงานจากการผสมผสานความรู้ท่ีหลากหลายอีกด้วย โดยการจัด

กิจกรรมต่างๆท่ีช่วยสร้างแรงบันดาลใจ ส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์ และเปิดพื้นท่ีให้เด็กและเยาวชน

ได้มีโอกาสแสดงผลงานจากความคิดสร้างสรรค์ของตนเอง อีกท้ังมีเวทีในการแลกเปล่ียนเรียนรู้และ

แสดงจินตนาการ เช่น โครงการทีเคแจ้งเกิด โครงการปล่อยแสง โครงการตลาดนัดความคิด โครงการ

รวมพลคนรักดนตรี โครงการเกมส์สร้างคนคนสร้างเกมส์ เป็นต้น โดยคุณฐิติพัฒน์ สุมีรัง ผู้เช่ียวชาญ

ด้านนโยบายและแผนของส านักงานอุทยานการเรียนรู้ ได้กล่าวถึงกิจกรรมของหน่วยงานท่ีมีความโดด

เด่นในการสร้างแรงบันดาลใจและความคิดสร้างสรรค์ซึ่งน าไปสู่การต่อยอด คือ กิจกรรม “Inspired 

by idols” และกิจกรรม “แนะในแนว” ซึ่งเป็นกจิกรรมท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการได้รับเรียนรู้

ประสบการณ์การก้าวสู่ความส าเร็จของท้ังนักคิดและนักเขียนตัวจริงเพื่อแนะน าทางเลือกต่างๆ ใน



 

 

223 

การด าเนินชีวิต การเลือกอาชีพ และสร้างแรงบันดาลใจ ซึ่งแรงบันดาลใจนั้นถือเป็นเรื่องท่ีส าคัญท่ี

ต้องสร้างขึ้นเพราะการขาดก าลังใจจะท าให้ขาดพลังในการพัฒนาตนเอง กิจกรรมของอุทยานการ

เรียนรู้จึงไมไ่ด้จบเพียงแค่ก็สร้างแรงบันดาลใจ แต่เปิดโอกาสให้มีประสบการณ์การลงมือท าด้วย  

“เรามี “Inspired by idols”พูดง่ายๆเราเอานักคิด นักเขียนต่างๆ ตัวจริงเสียงจริงมาพูดให้เขาฟัง 

ให้เขาเกิดการเรียนรู้ว่า กว่าพ่ีเขาจะไปสู่ตรงจุดน้ัน คนที่เขาเป็นไอดอลในสังคม เขาผ่านอะไรมาบ้าง มัน

สร้าง inspiration ได้ระดับหน่ึง ซึ่งเรามี activity เช่น “แนะในแนว”ก็จะเป็นการเล่าว่า ก่อนที่เขามาถึงตรง

น้ีมันเป็นยังไงบ้าง เราก็ให้แนวทางว่า โลกในปัจจุบันน้ีถ้าเราตามกระแสหรือเทรนด์โลกไปทั้งหมด หรือ

กระแสสังคมหลัก main stream ของสังคมซึ่งอนาคตมันก็ไม่อาจจะไม่แน่นอน แต่ถ้าเรามีทางเลือกใน 

another alternative way เราก็อาจจะมีโอกาสเพ่ิมข้ึน เร่ืองแรงบันดาลใจมันเป็นเร่ืองที่ส าคัญ เพราะว่า ถ้า

ไม่มีแรงบันดาลใจ มันจะขาดพลังในการสร้างสรรค์ พัฒนาตนเอง เพราะฉะน้ันกิจกรรมของ TK park เรา

เน้นที่จะสร้าง Inspiration เราไม่ได้คิดว่าแค่น้ันมันจบ แต่เขาต้องลงไม้ลงมือท าได้ด้วย” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, 

สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

ภาพที่ 4.59 ตัวอย่างงานกิจกรรมของอุทยานการเรียนรู้ 

 

ท่ีมา : www.tkpark.or.th (2015) 

 กิจกรรมท่ีช่วยต่อยอดการเรียนรู้ของเยาวชนสู่การได้ท าผลงานจริง เช่น TK แจ้งเกิด บ่ม

เพาะเยาวชนไทยสู่อาชีพในฝัน ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีมุ่งผลักดันและบ่มเพาะความฝันให้แก่เยาวชนที่มี

ความสนใจใน 4 ด้านคือ วรรณกรรม ดนตรี การตลาด และส่ือแอนิเมช่ัน โดยการเชิญวิทยากรมือ

อาชีพมาถ่ายทอดความรู้และเรียนรู้ผ่านกระบวนการอบรม จนเยาวชนได้ทดลองท าผลงานจริงซึ่ง

น าไปสู่การแสดงผลงาน โดยการบ่มเพาะในกิจกรรมนี้ท าให้เยาวชนบางคนก้าวสู่การเป็นมืออาชีพ 

(TK Park, 2013) 
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 จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยพบว่า นิทรรศการ “สุขใจไทยแลนด์” ซึ่งจัดขึ้นระหว่างวันท่ี 
18 - 26 เมษายน 2558 เป็นนิทรรศการและกิจกรรมท่ีมีส่วนร่วมได้ทุกเพศทุกวัย ซึ่งในส่วนของ
นิทรรศการหากเราน าหลักการออกแบบนิทรรศการของวัฒนะ จูฑะวิภาค (2542) ประกอบด้วย
องค์ประกอบต่างๆของนิทรรศการและเนื้อหาของนิทรรศการ มาร่วมในการสังเกตการณ์พบว่ามี
รายละเอียดดังนี้ 

- องค์ประกอบของนิทรรศการ 

 นิทรรศการสุขใจไทยแลนด์ ซึ่งเป็นนิทรรศการเกี่ยวกับความเป็นไทย จัดขึ้น ณ บริเวณลาน
สานฝันซึ่งเป็นลานอเนกประสงค์ โดยนิทรรศการได้ท่ีบอกเล่าเกี่ยวกับภูมิปัญญาและวิถีไทยท่ีผ่านการ
ส่ังสมมาอย่างยาวนาน จนเกิดเป็นองค์ความรู้ท่ีสร้างความเป็นเอกลักษณ์ให้กับวิถีชีวิตของคนไทย 
โดยภายในนิทรรศการนอกจากการให้ความรู้ผ่านบอร์ดความรู้แล้ว ยังมีกิจกรรม เช่น การทดลองท า
ตุงไส้หมู การน ากี่ท่อผ้ามาจัดแสดง หรือการจัดตลาดนัดท่ีน าสินค้าท่ีมีวัตถุดิบของไทยมาขายซึ่งช่วย
สร้างประสบการณ์ตรงและความสนุกสนาน พร้อมกับการเปิดเพลงบรรเลงของไทยเพื่อสร้าง
บรรยากาศ นิทรรศการได้แสดงผลงานควบคู่กับค าบรรยายร่วมถึงกิจกรรมท่ีความต่อเนื่องและ
กลมกลืนในการจัดแสดงนั้น การจัดสรรพื้นท่ีมีการกระจายของผลงานและกิจกรรมท าให้ไม่แออัด
จนเกินไปแต่มีช่องว่างไม่มากนักในการชมนิทรรศการหากมีผู้สนใจจ านวนมาก ผู้วิจัยเห็นว่าการน า
กิจกรรมมาเป็นส่วนหนึ่งในนิทรรศการท าให้ผู้ใช้บริการน่าจะเกิดการเรียนรู้ได้ง่ายและสร้างความ
ดึงดูดใจได้มากกว่าการจัดนิทรรศการท่ีมีแต่บอร์ดเนื้อหาแต่ขาดจินตนาการ แต่อย่างไรก็ตามผู้วิจัยยัง
ไม่พบการจัดล าดับข้อมูลและทิศทางในการเดินชมนิทรรศการ โดยไม่มีการแสดงจุดเริ่มต้นหรือทิศทาง
ในการเดินชมนิทรรศการอย่างชัดเจน เราจะพบบอร์ดความรู้ ผลงาน และกิจกรรมกระจายอยู่ภายใน
นิทรรศการ แต่เนื่องจากเนื้อหาในการน าเสนอของอุทยานการเรียนรู้เป็นเนื้อท่ีไม่ซับซอ้น ท าให้การ
ล าดับเนื้อหาไม่ได้ส่งผลต่อประสบการณ์การเรียนรู้มากนัก ขณะท่ีส่วนของเนื้อหาความรู้ท่ีเช่ือมโยง
กับกิจกรรมท่ีได้ลงมือปฏิบัติน่าจะเป็นส่วนส าคัญท่ีสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ภายในนิทรรศการได้
ดีท่ีสุด นอกจากนี้ผู้วิจัยยังไม่พบการใช้แสง เส้น หรือสีในการสร้างความโดดเด่นให้กับวัตถุ การให้แสง
ภายมนนิทรรศการเป็นเพียงการให้แสงสว่างเท่านั้นอาจไม่เพราะไม่มีห้องปิดซึ่งสามารถควบคุมระบบ
แสงได้ ท้ังนี้การท่ีนิทรรศการของอุทยานการเรียนรู้อาจไม่สามารถจัดล าดับข้อมูลและทิศทางในการ
เดินชมนิทรรศการนิทรรศการได้นั้น เนื่องจากการจัดนิทรรศการในบริเวณลานสานฝันมีพื้นท่ีจ ากัด จึง
ท าให้นิทรรศการของอุทยานการเรียนรู้ต้องท าค านึงถึงการเคล่ือนย้ายท่ีสะดวกและการใช้ประโยชน์
ในการแสดงเนื้อหาของนิทรรศการให้ได้มากท่ีสุด  
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- เนื้อหาของนิทรรศการ  

จากการสังเกตการณ์โดยร่วมชมนิทรรศการ พบว่าหน่วยงานน าเสนอข้อมูลด้วยเนื้อหาความรู้
ในระดับบุคคลท่ัวไปซึ่งอธิบายด้วยค าศัพท์พื้นฐานและจัดแสดงภาพรวมถึงผลงานจริงควบคู่กับเนื้อหา
ท าให้ผู้ใช้บริการน่าจะสามารถเข้าใจได้ง่าย แต่ในบางส่วนท่ีผู้วิจัยเห็นว่าการน าเสนอข้อมูลนิทรรศการ
ยังต้องปรับปรุงคือ บอร์ดความรู้บางอันเนื้อหามีความยาวมากเกินไป ท าให้ไม่น่าอ่านควรจะย่อย
ข้อมูลมากกว่านี้ หรือหาวิธีการน าเสนอแบบใหม่  

 ในส่วนของกิจกรรมให้ความรู้ของอุทยานการเรียนรู้มีเนื้อหาท่ีหลากหลายและหมุนเวียนใน
ทุกๆเดือน ซึ่งส่วนใหญ่กิจกรรมของหน่วยงานไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเข้าร่วมแต่ต้องจองช่ือ
เนื่องจากมีจ านวนท่ีนั่งจ ากัดซึ่งส่งผลให้ท าผู้ใช้บริการท่ีสนใจกิจกรรมไม่สามารถร่วมได้ แต่ผู้วิจัยก็
พบว่าเจ้าหน้าท่ีของหน่วยงานพยายามอ านวยความสะดวกให้ผู้ใช้บริการหากมีพื้นท่ีเพียงพอในการ
เข้าร่วมกิจกรรมหรือหากมีการยกเลิกสิทธิท่ีจองไว้เจ้าหน้าท่ีจะรีบด าเนินการให้ผู้ท่ีสนใจร่วมกิจกรรม
แทน ท้ังนี้นิทรรศการและกิจกรรมให้ความรู้ของของอุทยานการเรียนรู้ไมไ่ด้จัดต่อเนื่องในทุกวันท าให้
บางช่วงท่ีไม่มีกิจกรรม พื้นท่ีในบริเวณนั้นจะดูไม่มชีีวิตชีวาตลอดจนขาดการดึงดูดผู้ท่ีสัญจรผ่านไปมา
เนื่องจากบริเวณลานสานฝันอยู่บริเวณทางเข้าของหน่วยงานท่ีคนภายนอกสามารถมองเข้ามาได้ 
(สังเกตการณ์ 19 เมษายน 2558)   
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ภาพท่ี 4.60 ภาพบรรยากาศในนิทรรศการ “สุขใจไทยแลนด์”  

  

  
ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558) 

ค. ส่ือการเรียนรู้อื่นๆ  

อุทยานการเรียนรู้ได้จัดเตรียมส่ือการเรียนรู้หลายประเภทเพื่อให้สอดคล้องกับการเรียนรู้ของ

คนในปัจจุบัน โดยส่ือการเรียนรู้ที่หน่วยงานให้ความส าคัญอย่างโดดเด่นนอกจากหนังสือ คือ ส่ือ

มัลติมีเดียหรือส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Media) โดยหน่วยงานเห็นความส าคัญของการสร้างสรรค์เนื้อหา

สาระท้ังในรูปแบบของหนังสือและส่ืออิเล็กทรอนิกส์จึงได้รวบรวมองค์ความรู้ ท้ังด้านดนตรี 

ประวัติศาสตร์ และสาระความเป็นไทยน ามาพัฒนาเป็นส่ือการเรียนรู้อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ 

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) หนังสือเสียง (Audio book) และแอพพลิเคช่ัน (Application) เป็น

ต้น ซึ่งสอดคล้องกับคุณ ฐิติพัฒน์ สุมีรัง (สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) ได้กล่าวว่า การเรียนรู้ใน

ปัจจุบันเข้าสู่ยุคดิจิทัลแล้ว การพัฒนาพัฒนาเนื้อหาความรู้ต่างๆต้องพัฒนาอย่างต่อเนื่องให้เหมาะสม

กับพฤติกรรมของคนในปัจจุบัน ท้ังนี้เพื่อสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่สะดวกสบายยิ่งขึ้น 

ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงส่ืออิเล็กทรอนิกส์ได้ทางเว็บไซต์ของอุทยานการเรียนรู้ รวมถึงในปัจจุบัน
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อุทยานการเรียนรู้ก าลังพัฒนานวัตกรรมการอ่านโดยการสร้าง Online-Library ท่ีเป็นห้องสมุดเสมือน

ท่ีมี E-book ประเภทต่างๆ เพื่อให้บริการยืมคืนแบบออนไลน์ โดยท่ีผู้ใช้บริการสามารถอ่านหนังสือได้

ทุกท่ีท่ีมีคอมพิวเตอร์ และการพัฒนาแอพพลิเคช่ัน TK App เพื่อส่งเสริมการอ่านการเรียนรู้ท าแท็บ

เล็ตและสมาร์ทโฟน ซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์การเข้าถึงแหล่งการเรียนรู้ที่สะดวกและลดข้อจ ากัดใน

เรื่องเวลา สถานท่ี และความเหล่ือมล้ าในการเข้าถึงข้อมูลของเด็กในท้องถิ่นที่อยู่ไกลจากแหล่งเรียนรู้ 

นอกจากนี้ส่ือการเรียนรู้อื่นๆ เช่น ภาพยนตร์ และวีดิทัศน์ให้ความรู้ท้ังจากกิจกรรมท่ีอุทยานได้จัดขึ้น

และวีดิทัศน์อื่นๆ สามารถยืมได้ภายในห้องสมุดไอที (TK Park, 2013; ทัศนีย์ จันอินทร์, 2556) 

ภาพที่ 4.61 ภาพสื่ออเิล็กทรอนิกส์ (E-Media) ของอุทยานการเรียนรู้ 

  

ท่ีมา : www.tkpark.or.th (2015) 

 จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยพบว่า อุทยานการเรียนรู้ได้จัดเตรียมคอมพิวเตอร์ส าหรับใช้

บริการส่ืออิเล็กทรอนิกส์เป็นจ านวนมาก แต่พบว่ามีผู้ใช้บริการไม่มากนัก บางคนใช้พื้นท่ีบริเวณนั้นใน

การอ่านหนังสือแทนการใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ แต่จากการที่ผู้วิจัยได้ทดลองใช้บริการส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

พบว่าเนื้อหามีความน่าสนใจท้ังในเชิงสาระความรู้ และความน่าสนใจของส่ือ อีกท้ังส่ือมีให้เลือกหลาย

รูปแบบและหลายเรื่องราวน่าจะตอบสนองความสนใจของผู้ใช้บริการท่ีหลากหลายได้ (สังเกตการณ์, 

5 เมษายน 2558) 

จากข้อมูลข้างต้อนสรุปได้ว่าอุทยานการเรียนรู้ต้องการกระตุ้นประสบการณ์ทางความคิดผ่าน
การให้ข้อมูลและความรู้ต่างๆท่ีช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดนิสัยรักการอ่านและสามารถต่อยอด
ความรู้เพิ่มเติม โดยการน าเสนอข้อมูลและความรู้ของหน่วยงานได้น าเสนอผ่านเครื่องมือในการสร้าง
ประสบการณ์ คือ ส่ือการเรียนรู้หลากหลายรูปแบบ ท่ีสร้างประสบการณ์การเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์
ให้ผู้ใช้บริการได้เรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ ช่วยสร้างแรงบันดาลใจ การคิดต่อยอด ความคิดสร้างสรรค์ เป็นต้น  
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2.2.1.2) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) 

2.2.1.2.1) ส่ือการเรียนรู้ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีเป้าหมายในการเป็นแหล่งเรียนรู้ตลอดชีวิตซึ่งไม่ใช่โรงเรียน

หรือสถาบันวิจัย แต่มุ่งเน้นการเป็น “มหรสพทางปัญญา” เพื่อสร้างแรงบันดาลใจและจุดประกาย

ความคิดสร้างสรรค์ให้เกิดขึ้นในสังคมไทยผ่านกระบวนการให้ความรู้แบบสากล ได้แก่ การจัด

นิทรรศการ การบรรยาย สัมมนาเชิงปฏิบัติการ ไปจนถึงการเป็นแหล่งค้นคว้าท่ีให้ท้ังความรู้และความ

บันเทิงเพื่อสร้างเสริมประสบการณ์ในหลายมิติ โดยจะเป็นพื้นฐานส าคัญของกระบวนการพฒันา

ทรัพยากรมนุษย์ของประเทศ (TCDC, 2013) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้น าเสนอส่ือการเรียนรู้

หลายประเภท ได้แก่ หนังสือ นิทรรศการ กิจกรรมให้ความรู้ และส่ือการเรียนรู้อื่นๆ โดยผู้วิจัยจะขอ

กล่าวถึงการสร้างประสบการณ์ผ่านส่ือการเรียนรู้ของหน่วยงาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ก. ส่ือการเรียนรู้ประเภทหนังสือ 

 ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ให้ความส าคัญกับการออกแบบและความคิด

สร้างสรรค์ จึงได้จัดห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบท่ีรวบรวมหนังสือด้านการออกแบบและหนังสือท่ี

เช่ือมโยงกับการออกแบบ เช่น ประวัติศาสตร์ ภูมิศาสตร์ เศรษฐกิจ สังคม เป็นต้น ซึ่งห้องสมุดเฉพาะ

ด้านการออกแบบมีหนังสือประมาณ 36,000 เล่ม รวมถึงวารสารและนิตยสารมีท้ังหัวไทยหัวนอก 

ประมาณ 210 ช่ือเรื่อง ซึ่งหนงัสือภายในหน่วยงาน 95% เป็นหนังสือภาษาอังกฤษ เนื่องจาก

ส านักพิมพ์ด้านการออกแบบส่วนใหญ่จะเป็นของต่างประเทศ ในส่วนท่ีเหลือคือหนังสือภาษาอื่นๆ

รวมถึงภาษาไทย (TCDC, 2013; ธฤตะวัน ไชยวสุ, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)  

 นอกจากนี้ห้องสมุดเพื่อการออกแบบให้ความส าคัญกับทรัพยากรความรู้ท่ีต้องทันสมัยอยู่

ตลอดเวลา จึงได้ส่ังซื้อหนังสือใหม่ทุกเดือน เดือนละ 120 เล่ม และเพื่อให้ผู้ใช้บริการเข้าถึงหนังสือ

ใหม่ได้ง่ายข้ึนจึงได้จัดท าช้ันวางหนังสือใหม่ (New Arrival) Tag ส าหรับติดหนังสือใหม่ และการ

แนะน าหนงัสือใหม่ทางเว็บไซต์ห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบ ดังท่ีคุณผกากรอง เพิ่มชม 

บรรณารักษ์ประจ าห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบให้สัมภาษณ์ไว้ ดังนี้  

“เดิมเน่ียคนชอบพูดว่า ห้องสมุดเราหนังสือเก่า เคยมีการท าส ารวจมาว่า หนังสือเรามันไม่ใหม่

เลย สมมติว่าเขาสนใจที่เร่ืองไหนเขาก็จะเดินไปที่ Shelf น้ัน ปรากฏว่าพอเดินมาก็จะเห็นเล่มเหลืองอยู่
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ประมาณน้ีเหมือนเดิม เราเลยคิดว่าเราจะท ายังไงดีให้คนรู้ว่าเราซื้อหนังสือใหม่ทกุเดือน เดือนละ 120 เล่ม 

แต่คนกลับไม่เคยเจอ หนังสือเราก็ใหม่เหมือนกับที่ไป Kinokuniya Asia Book เราก็เลยท าช้ัน New Arrival 

ข้ึนมา นอกจากน้ีเราก็เลยท า Tag ติดที่หนังสือด้วย เพ่ือแก้ปัญหาให้เห็นว่าเรามีความเคลื่อนไหว ไม่ใช่

ห้องสมุดที่อยู่น่ิง” (ผกากรอง เพ่ิมชม, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)  

 ท้ังนี้คุณธฤตะวัน ไชยวสุ (สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558) ได้กล่าวว่า ห้องสมุดเฉพาะด้าน

การออกแบบยินดีรับฟังความต้องการของผู้ใช้บริการใช้ โดยหนังสือท่ีผู้ใช้บริการสนใจห้องสมุดจะ

พยายามหามาให้บริการ หากว่ายังสามารถหาซื้อได้อยู่ ซึ่งห้องสมุดมองว่าผู้บริการท่ีเลือกมาใช้บริการ

ท่ีห้องสมุดของเรามีความคาดหวังว่าจะใช้ประโยชน์จากท่ีนี่อย่างเต็มท่ี ห้องสมุดจึงต้องจัดเตรียม

ทรัพยากรความรู้ท่ีมีให้เพียงพอต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ     

ภาพที่ 4.62 ชั้นวางหนังสือใหม่ของห้องสมุดเฉพาะเพือ่การออกแบบ 

 

ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 

ข. นิทรรศการและกิจกรรมให้ความรู้  

o นิทรรศการ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีวัตถุประสงค์หลักในการสร้างโอกาสให้ประชาชนเข้าถึง 
"ความรู้" เพื่อเป็นแรงบันดาลใจให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ และเปิดโอกาสให้ประชาชนได้สัมผัส
และสนุกกับประสบการณ์จากผลงานและความคิดของนักคิด นักออกแบบท่ัวโลก รวมถึงการเรียนรู้
เกี่ยวกับการสร้างคุณค่าและมูลค่าเพิ่ม (Value Creation) ให้กับสินค้าและบริการ นิทรรศการจึงเป็น
ส่ือการเรียนรู้ที่ท าหน้าท่ีน าเสนอน าเสนอวัตถุประสงค์หลักของหน่วยงาน โดยนิทรรศการของศูนย์
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สร้างสรรค์งานออกแบบประกอบไปด้วย นิทรรศการหลัก นิทรรศการหมุนเวียน และนิทรรศการ
ขนาดย่อม ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ (ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ, 2556) 

 นิทรรศการถาวร “ต้องมีอะไรถึงออกแบบได้ (What is design?)” ท่ีน าเสนอการ

ส ารวจผลงานออกแบบอุตสาหกรรมคลาสสิกแห่งศตวรรษที่ 20 ท่ีสะท้อน

กระบวนการตีความเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของ 10 ประเทศผู้น าด้านการ

ออกแบบและค้นหากระบวนการท่ีมาของ “อัจฉริยภาพแห่งท้องถิ่น” ในผลงาน

ออกแบบอุตสาหกรรมของไทย 

 นิทรรศการหมุนเวียน น าเสนอนิทรรศการจากท่ัวโลกและนิทรรศการท่ีจัดขึ้นโดย
ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเติมเต็มพื้นฐานความรู้ด้านการ
ออกแบบและสร้างแรงบันดาลใจให้แก่ผู้ชม ซึ่งมีตัวอย่างผลงานการออกแบบท่ีมี
ช่ือเสียงในระดับสากล พร้อมค าอธิบายถึงปรัชญา แนวคิดและท่ีมาท่ีไปของงาน
ออกแบบ ซึ่งภายในหนึง่ปีจะมีนิทรรศการหมุนเวยีนประมาณ 3-4 เรื่อง 

 นิทรรศการขนาดย่อม ซึ่งจัดโดยห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออแบบ  

 ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีหลักการน าเสนอนิทรรศการท่ีต้องการเล่าถึงความส าคัญของ
การออกแบบและการสร้างคุณค่าและมูลค่า (Value Creation) ให้กับสินค้าและบริการ โดยน าเสนอ
ในลักษณะของ “การคล่ีกระบวนการการออกแบบ” เพื่อให้ผู้ชมได้เรียนรู้และมีประสบการณ์จาก
ผลงานการออกแบบท่ัวโลกโดยการน าเสนอ แนวคิด กระบวนการคิด และ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ออกแบบ เช่น ความรู้ สภาพแวดล้อม สภาพสังคม และการตีความจากทุนทางวัฒนธรรม สินทรัพย์
ทางวัฒนธรรมท่ีมีอยู่ของนักออกแบบ ซึ่งการสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าและมูลค่านั้น
ต้องอาศัยตัวอย่าง โดยบางตัวอย่างอาจจะต้องอาศัยความต้ังใจในการท าความเข้าใจ เช่น นิทรรศการ
เกี่ยวกับนักออกแบบระดับโลก เช่น นิทรรศการ “Marrie Mekko…แล้ง หนาว…แต่เร้าใจ” ท่ีแสดงผล
งานการออกแบบของนักออกแบบช่ือดังและแนวคิดการออกแบบท่ีได้รับผลมาจากปัจจัยทาง
สภาพแวดล้อม แต่ในขณะท่ีนิทรรศการก็มีตัวอย่างท่ีเข้าใจง่าย เช่น นิทรรศการ “ผี: ความกลัวจัดการ
ได้ด้วยจินตนาการสร้างสรรค์ ท่ีน าเสนอต้นตอและมูลเหตุของของกลัว วิวัฒนาการการเอาชนะความ
กลัวผ่านกระบวนการจัดการจนเกิดเป็นผลผลิตทางวัฒนธรรม เช่น ธุรกิจบันเทิง เป็นต้น (TCDC, 
2013; มณฑิณี ยงสกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม)  
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“ดูอย่างงาน Vivienne Westwood ก็จะเห็นกระบวนการคิดของ Vivienne เกิดจาก
อะไร จากการน าสิ่งแวดล้อมหรือสภาพสังคมสมัยน้ันบวกกับ Vivienne เข้าไปดูพิพิธภัณฑ์ ไป
หาความรู้ แล้วก็เอาประวัติศาสตร์มา Reinterpret ใหม่ โดยตัว Vivienne ฉะน้ันเน่ีย อยู่ๆมัน
ไม่ได้มาจากอากาศ หรืออย่าง Marrie Mekko สภาพแวดล้อมแบบน้ัน Marrie Mekko ก็
สามารถ Turn สิ่งเหล่าน้ัน กลายมาเป็นลายผ้าท่ีมันมีสีสันสดใสเพราะว่า ความต้องการที่จะ
เปลี่ยนจากสีขาวโพลนๆ หรือแม้กระทั่งนิทรรศการจากญ่ีปุ่นง้ันมันมีที่มาที่ไปว่า Culture 
ประวัติศาสตร์ ภูมิศาสตร์เน่ียเป็นตัวก าหนดในการออกแบบ” 

“เราต้องการน าเสนอเร่ือง Value creation เพราะฉะน้ัน บางตัวอย่างอาจจะยาก แต่
อย่างนิทรรศการผีอาจจะง่าย จริงๆหลักการคือ หลักการน าเสนอเดียวกัน แต่ตัวอย่างต่างกัน …
นิทรรศการผีเข้าไปเราก็จะบอกว่าอะไรที่ท าให้คนกลัว สิ่งที่ติดตัวมนุษย์มาคือความกลัว สิ่งที่
มองไม่เห็น ต้ังแต่ภัยธรรมชาติ ก็น าไปสู่การบูชาผี หรือการบนบานในสิ่งที่มองไม่เห็น หลังจาก
น้ัน มันก็จะมี Culture ของแต่ละประเทศ ท้ังการเคารพ การบูชาหรืออะไรพวกน้ีมันก็จะต่างกัน 
อย่างคนจีนใช้วิธีเผากระดาษ อย่างบาหลีก็ใช้วิธีการเอาดอกไม้ไปลอย ง้ันทุกคนมันมี
กระบวนการเก่ียวกับกับความกลัว แค่ว่าใครจะหยิบเอาไปใช้ยังไง เช่น ญ่ีปุ่นก็หยิบการ์ตูนผีคิว
ทาโร่ไป เพราะคนญ่ีปุ่นมีจินตนาเร่ืองน่ี ก็เลยกลายเป็นการ์ตูนเร่ืองผีโดยเฉพาะ เมืองทั้งเมืองก็
เป็นเมืองการ์ตูนผีคิวทาโร่ หรือแม้กระทั่งหนังไทย ก็มีกระบวนการว่าเราจินตนาการเร่ืองผีได้เก่ง
มาก หนังผีเราดังมาก เราก็คลี่ดูต้ังแต่กระบวนการสร้างเร่ืองผีจากวิทยุ จนเป็นหนังอย่างชัต
เตอร์ หรือการท า Special effect เหล่าน้ีเราคลี่ให้ดูว่าวัตถุดิบมันมาจากไหน ก็มาจากต านานผี
ในแต่ละประเทศน้ันแหละ คุณจะไป Create ผี ผีเล่าต่อให้คน จะท าให้มันเป็น Entertainment 
Industry ยังไง แต่ถ้าเป็นเร่ืองของงานออกแบบที่ออกแบบจัดๆ แล้วมันไม่ใช่ของ mass อย่าง 
Marrie Mekko คนก็อาจจะมองว่ายาก แต่ Structure มันเป็นอันเดียวกัน มันต่างกันแค่
ตัวอย่างสิ่งแวดล้อม หรืออื่นๆ แต่ Content หลักไม่ต่างกัน ความยากง่ายมันอาจจะข้ึนอยู่กับ
เน้ือหาของเราและความสนใจของผู้ใช้บริการ โครงสร้างการเล่าเร่ืองคือเราอยากจะบอกว่า ทุน
ทางวัฒนธรรม สินทรัพย์ทางวัฒนธรรม ความรู้ สภาพแวดล้อมมีผลต่อการออกแบบ หรือแม้แต่
กระทั้งการใส่ใจ เร่ือง User ที่ควรต้องให้ความส าคัญกับการออกแบบ” (TCDC, 2013; มณฑิณี 
ยงสกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม) 

 จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยในฐานะผู้ร่วมชมนิทรรศการถาวรและนิทรรศการหมุนเวียน
ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ ได้แก่ นิทรรศการ “ต้องมีอะไรถึงออกแบบได้ What is design?” 
และนิทรรศการ “Essential Eames: ต้นแบบงานดีไซน์แห่งศตวรรษที่ 20” พบว่า ศูนย์สร้างสรรค์
งานออกแบบน าเสนอความรู้ด้านการออกแบบและสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้ชม โดยการออกแบบ
นิทรรศการของหน่วยงานนั้นสอดคล้องกับการสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ตามหลักการออกแบบ
นิทรรศการของวัฒนะ จูฑะวิภาต (2542) ท่ีให้ความส าคัญกับองค์ประกอบต่างๆของนิทรรศการและ
เนื้อหาของนิทรรศการ ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
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o องค์ประกอบต่างๆของนิทรรศการ 

นิทรรศการถาวรและนิทรรศการหมุนเวียนได้ออกแบบวิธีการน าเสนอความรู้ด้านการ
ออกแบบท่ีน่าสนใจหากเทียบกับนิทรรศการและพิพิธภัณฑ์ท่ัวไป โดยการน าแสง สี เสียง และการ
ออกแบบพื้นท่ีมาช่วยส่งเสริมประสบการณ์การเรียนรู้และสร้างความโดดเด่นให้กับนิทรรศการ ผู้วิจัย
พบว่านิทรรศการถูกออกแบบมาให้แสดงต่อเนื่องและกลมกลืนระหว่างองค์ประกอบต่างๆของ
นิทรรศการ โดยผลงานของนักออกแบบระดับโลกจะแสดงอย่างผสมผสานกับค าบรรยายและส่ือ
มัลติมีเดีย ซึ่งน่าจะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดการเรียนรู้ท่ีเข้าใจง่ายและเกิดประสบการณ์การสัมผัสผลงาน
จริง แต่อย่างไรก็ดีจากค าสัมภาษณ์ของคุณมณฑิณี ยงวิกุล รักษาการฝ่ายนโยบายและพัฒนาท่ี
กล่าวถึง หลักการน าเสนอนิทรรศการท่ีต้องการเล่าถึงความส าคัญของการออกแบบและการสร้าง
มูลค่าให้กับสินค้าและบริการนั้น ผู้วิจัยยังไม่สามารถรับรู้ถึงเรื่องการสร้างมูลค่าให้กับสินค้าและ
บริการได้อย่างชัดเจน แต่ผู้วิจัยรับรู้ได้ถึงความส าคัญของการออกแบบและกระบวนการการออกแบบ
ท่ีน าเสนอท่ีมาท่ีไป และปัจจัยต่างๆท่ีส่งผลต่อการคิด การตีความและสร้างสรรค์ผลงานของนัก
ออกแบบ  

นิทรรศการถาวร “ต้องมีอะไรถึงออกแบบได้ (What is design?)” มีการน าเสนอองค์ต่างๆ

ของนิทรรศการท่ีต้องการช้ีให้เห็นถึงสินทรัพย์และทุนทางวัฒนธรรมของแต่ละประเทศท่ีสะท้อน

ออกแบบผ่านการออกแบบ โดยนิทรรศการสร้างประสบการณ์การชมซึ่งเริ่มจากการกระตุ้นให้ผู้ชมได้

คิดก่อนท่ีจะเข้าชมนิทรรศการว่า “มีอะไรถึงออกแบบได้” ผ่านวีดิทัศน์และค าบรรยายท่ีตกแต่ง

บริเวณทางเดินในนิทรรศการซึ่งกระตุ้นให้ผู้ชมนิทรรศการได้คิดและต้ังค าถามก่อนท่ีจะเข้าชม

นิทรรศการ เช่น มันสวยรึเปล่า มันดูด้ังเดิมรึเปล่า เป็นคนคิดมากไปรึป่าว หรือสังเกตให้เป็น เป็นต้น 

ซึ่งน่าจะช่วยกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิด ด้านความสงสัยใคร่รู้ (Intrigue) ของผู้ชมได้ ตาม

แนวคิดของ Schmitt (1999) ได้ โดยนิทรรศการท่ีมีการตั้งค าถามกับผู้ชมจะสามารถดึงดูดผู้ชมให้ใส่

ใจในการหาค าตอบท่ีมากขึ้น 
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ภาพที่ 4.63 ภาพการตกแต่งภายในของนิทรรศการถาวร 

 

ท่ีมา : www.stjohn.ac.th/sju/gallery/ca-tcda.asp  

นิทรรศการถาวรมีการใช้เส้น สี รูปร่างและทิศทางเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ชมนิทรรศการ 

โดยนิทรรศการได้ออกแบบเส้นหลากหลายสีสันมาเป็นตัวดึงดูดความสนใจและน าผู้ชมให้เดินตาม

ทิศทางของเส้นท่ีเช่ือมโยงไปกับบอร์ดความรู้ภายในนิทรรศการ  

ภาพที่ 4.64 ภาพการออกแบบองค์ประกอบต่างๆ ของนิทรรศการถาวร 

 

ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 

นอกจากนี้นิทรรศการยังสร้างความโดดเด่นให้กับผลงานการออกแบบของนักออกแบบระดับ

โลก โดยการออกแบบแสงสว่างท่ีส่องไปท่ีผลงานการออกแบบช้ินส าคัญของแต่ละประเทศ โดยวัตถุท่ี

นิทรรศการต้องการให้ความส าคัญจะมีการใช้ความสว่างของแสงท่ีลดระดับกันไปตามระดับ

ความส าคัญ รวมถึงการใช้ค าบรรยายหรือส่วนประกอบอื่นๆเป็นเพียงส่วนท่ีช่วยเสริมวัตถุให้เด่นชัด

ขึ้น ป้ายค าบรรยายจะมีขนาดเล็กเพื่อไม่ให้บดบังวัตถุจัดแสดง  
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ภาพที่ 4.65 ภาพการออกแบบแสงสว่างภายในนิทรรศการถาวร 

  

ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 

 ในส่วนการจัดวางวัตถุของนิทรรศการถาวร นิทรรศการมีผลงานจ านวนหลายช้ินท าให้ผลงาน

จัดวางชิดกันและซับซ้อน ซึ่งอาจจะท าให้ประสบการณ์ในการรับชมนิทรรศการของผู้ชมสับสนและอึด

อัดได้ นอกจากนี้ยังมีปัญหาเรื่องแสงสว่างท่ีไม่เพียงพอในการชมนิทรรศการบางจุดท าให้ประสบการณ์

การเข้าถึงข้อมูลนั้นไม่ชัดเจน รวมถึงผู้ใช้บริการไม่สามารถสัมผัสผลงานได้ในทุกช้ิน แต่นิทรรศการ

เลือกใช้ป้ายเพื่อเตือนผู้ใช้บริการไม่ให้จับผลงานเท่านั้น ไม่ได้ป้องกันผลงานโดยการน าแผ่นกระจกมา

กั้นระหว่างผู้ชมและผลงาน ผู้ชมจึงยังมีโอกาสได้ชมผลงานอย่างใกล้ชิด 

ภาพที่ 4.66 ภาพการออกแบบการจัดวางวัตถุของนิทรรศการถาวร 

 

ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 
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อย่างไรก็ดีนิทรรศการถาวรเปิดให้บริการโดยไม่ได้พัฒนาวิธีการน าเสนอท่ีเปล่ียนไป ท าให้
ผู้วิจัยรู้สึกว่านิทรรศการไม่ทันสมัยและอาจจะไม่ก่อให้เกิดประสบการณ์การเรียนรู้เพิ่มเติมจากการชม
ในครั้งต่อไป  

ในส่วนของนิทรรศการหมุนเวียน “Essential Eames: ต้นแบบงานดีไซน์แห่งศตวรรษที่ 20” 
มีการน าเสนอองค์ประกอบต่างๆของนิทรรศการเพื่อให้ผู้ชมได้เรียนรู้ ประวัติ ผลงานออกแบบใน
แขนงต่างๆของนักออกแบบ และพัฒนาการการท างานของนักออกแบบในแต่ละช่วงอายุ ซึ่งผู้ชม
นิทรรศการจะได้เห็นท่ีมาท่ีไปของแนวคิดการท างานของนักออกแบบและปัจจัยต่างๆท่ีช่วยพัฒนา
ผลงานออกแบบให้มีคุณภาพและโด่งดังจนถึงปัจจุบันโดยนิทรรศการมีการแบ่งหัวข้อย่อยออกเป็น 15 
หัวข้อ ซึ่งจะแสดงหัวข้อต่างๆในบริเวณจุดเริ่มต้นของนิทรรศการเพื่อให้ผู้ใช้บริการทราบถึงภาพรวม
ท้ังหมดของนิทรรศการ และเดินตามล าดับของเนื้อหาท่ีนิทรรศการก าหนดไว้ 

ภาพที่ 4.67 ภาพการออกแบบองค์ประกอบต่างๆของนิทรรศการหมุนเวียน 

  

ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 

ผลงานภายในนิทรรศการหมุนเวียนมีการจัดแสดงผลงานท่ีเข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน มีการจัดวาง

ท่ีเน้นช่องว่างท่ีชัดเจนในการชม ซึ่งสร้างความต่อเนื่องและกลมกลืนในการจัดแสดงระหว่างเนื้อหา 

ข้อมูล และพื้นท่ีการชมนิทรรศการ 
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ภาพที่ 4.68 ภาพการจัดแสดงผลงานภายในนิทรรศการหมุนเวียน 

 

ท่ีมา : TCDC Facebook fanpage (2015)   

นิทรรศการหมุนเวียนมีการออกแบบแสงสว่างและออกแบบตัวอักษรท่ีแสดงแนวคิดส าคัญ

ของนักออกแบบท่ีกล่าวถึงงานออกแบบช้ินนั้นมาสร้างความโดดเด่นให้ช้ินงานภายในนิทรรศการ  

ภาพที่ 4.69 ภาพการออกแบบแสงสว่างและออกแบบตัวอักษรภายในนิทรรศการหมุนเวียน 

 

ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 

 นอกจากนี้ยังมีการใช้สีเพื่อสร้างความโดดเด่นของเนื้อหาภายในนิทรรศการหมุนเวียน โดย

การใช้สีพื้นหลังของผนังนิทรรศการท่ีตัดกับบอร์ดเนื้อหาสีขาว ท าให้มีความโดดเด่นและชัดเจน และ

นิทรรศการยังใช้สีของผนังท่ีแตกต่างกับเพื่อแสดงหัวข้อนิทรรศการท่ีต่างกันอีกด้วย  

 



 

 

237 

ภาพที่ 4.70 การใช้สีเพื่อสร้างความโดดเด่นของเนื้อหาภายในนิทรรศการหมุนเวียน 

  

ท่ีมา : TCDC Facebook fanpage (2015)   

นิทรรศการหมุนเวียนค านึงถึงขนาดและทิศทางในการจัดแสดง โดยการแบ่งพื้นท่ีจัดแสดง

ตามหัวข้อย่อยในนิทรรศการ และการเดินเข้าไปในแต่ละห้องจะสามารถเห็นข้อมูลในส่วนต่อๆไป ซึ่ง

น่าจะช่วยกระตุ้นประสบการณ์ความอยากรู้อยากเห็นของผู้ชมได้ 

ภาพที่ 4.71 ภาพการแบ่งพื้นที่จัดแสดงตามหัวข้อย่อยในนิทรรศการหมุนเวียน 

 

ท่ีมา : TCDC Facebook fanpage (2015)   

- เนื้อหาของนิทรรศการ 

จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยในการร่วมชมนิทรรศการพบว่า ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ

มีเนื้อหานิทรรศการท่ีน่าสนใจ ส่ือความหมายชัดเจน และกระชับ รวมถึงมีการน าภาพแสดงเส้นเวลา 

(Timeline) มาช่วยแสดงข้อมูลท าให้ผู้ชมนิทรรศการเข้าใจเนื้อหาท่ีเช่ือมโยงกับเรื่องช่วงเวลาหรือยุค
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สมัยได้ง่ายข้ึน เนื้อหามีท้ังส่วนท่ีสามารถเข้าใจได้โดยท่ีไม่ต้องมีความรู้เกี่ยวกับด้านการออกแบบ และ

บางส่วนท่ีต้องอาศัยความรู้ในด้านการออกแบบด้วยเนื่องจากมีค าศัพท์เฉพาะในการบรรยาย ท้ังนี้ใน

ส่วนท่ีมีเนื้อหาบรรยายค าศัพท์เฉพาะมักมีการน าภาพประกอบหรือผลงานจริงมาประกอบค าบรรยาย

จะท าให้เห็นภาพชัดขึ้น ซึ่งในเนื้อหาบางจุดยังขาดจากน าภาพประกอบหรือผลงานมาใช้ร่วมด้วย 

นอกจากนี้ปริมาณค าบรรยายภายในนิทรรศการสอดคล้องกับขนาดของนิทรรศการ แต่มีเพียงบางจุด

ท่ีเนื้อหายาวเกินไปท าให้ต้องใช้เวลาในการอ่านท าให้เบื่อหน่ายได้  นอกจากการน าเสนอเนื้อหาของ

นิทรรศการผ่านตัวอักษรแล้ว นิทรรศการยังได้น าเสนอข้อมูลผ่านส่ือต่างๆ เช่น ส่ืออินเทอร์แอคทีฟ 

ส่ือวีดิทัศน์ และส่ือภาพยนตร์ เช่น นิทรรศการถาวร “ต้องมีอะไรถึงออกแบบได้ (What is design?)” 

มีการน าเสนอเนื้อหาผ่านมีวีดิทัศน์เพื่อให้ข้อมูลเบ้ืองต้นเกี่ยวกับนิทรรศการร่วมกับการสอดแทรกจอ

วีดิทัศน์ควบคู่กับผลงานการออกแบบ หรือ นิทรรศการ “Essential Eames: ต้นแบบงานดีไซน์แห่ง

ศตวรรษที่ 20” ท่ีน าเสนอเนื้อหาผ่านภาพยนตร์ที่น่าสนใจกว่า 125 เรื่อง ท่ีสร้างสรรค์โดยชาร์ลส

และเรย์ อีมส์ และการฉายภาพถ่ายจากคอลเลกช่ันส่วนตัวของครอบครัวอีมส์ลงบนก าแพง ซึ่งภาพจะ

มีการหมุนเวียนไปเรื่อยๆ โดยการจากสังเกตการณ์ของผู้วิจัยในฐานะผู้ชมนิทรรศการ พบว่าการฉาย

ภาพถ่าย มีผู้ใช้บริการนั่งชมภาพถ่ายเป็นจ านวนมากและมีปฏิสัมพันธ์กับนิทรรศการโดยการเล่นกับ

แสงท่ีส่องออกมา (สังเกตการณ์ 29 พฤษภาคม 2558) 

ภาพที่ 4.72 ภาพแสดงเส้นเวลา (Timeline) ภายในนิทรรศการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

  

ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 
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ภาพที่ 4.73 ภาพการฉายภาพถ่ายจากคอลเลกช่ันส่วนตัวของครอบครัวอีมส์ ลงบนก าแพง 

  

ท่ีมา :  TCDC Facebook fanpage (2015)   

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีบริการน าชมนิทรรศการโดยภัณฑารักษ์ และจัดกิจกรรมตอบ
ค าถามจากนิทรรศการมาช่วยกระตุ้นประสบการณ์ทางความคิด โดยนิทรรศการ Essential Eames: 
Icons of 20th Century Design จะมีการน าชมโดยภัณฑารักษ์ในวันเสาร์ หรือวันธรรมดาท่ีมี
หน่วยงานติดต่อเข้ามาขอรับบริการ โดยการน าชมนั้นภัณฑารักษ์จะให้ข้อมูลเกี่ยวกับนิทรรศการและ
เปิดโอกาสให้ผู้ชมสามารถซักถามข้อสงสัยได้ ซึ่งในวันท่ีผู้วิจัยเข้าไปสังเกตการณ์พบกลุ่มนักศึกษา
มหาวิทยาลัยมารับบริการน าชม ซึ่งการเปิดโอกาสให้นักศึกษาได้ซักถามข้อมูล ข้อสงสัยท าให้การ
เรียนรู้นั้นน่าสนใจมากขึ้นและน่าจะกระตุ้นการเรยีนรู้ได้ดีมาก กว่าการเดินชมนิทรรศการด้วยตัวเอง
เพียงอย่างเดียว นอกจากนี้นิทรรศการยังมีกิจกรรมร่วมสนุกตอบค าถามผ่านสมุดเกมส์ตอบค าถาม 
“จงจริงจังกับเรื่องเล่น” ซึ่งหน่วยงานต้องการให้ผู้ชมนิทรรศการเพลิดเพลินไปกับการค้นหาค าตอบ
ด้วยภาพปริศนา ท่ีจะท าให้ผู้ชมรู้จักผลงานการออกแบบท่ีแฝงไว้ด้วยปรัชญาและแนวคิดแบบ “อีมส์” 
มากยิ่งขึ้น พร้อมรับของท่ีระลึก ซึ่งผู้ชมนิทรรศการท่ีสามารถตอบค าถามได้ถูกต้องทุกข้อจะได้รับบัตร
เข้าชมห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบช่ัวคราว (สังเกตการณ์, 29 พฤษภาคม 2558; TCDC,2015)  
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ภาพที่ 4.74 ภาพบรรยากาศการน าชมนิทรรศการและสมุดเกมส์ตอบค าถาม “จงจริงจังกับเร่ือง
เล่น” 

  
ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 

 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่ไม่มี
ข้อจ ากัดด้านเวลาและสถานท่ี จึงได้มีการจัดท านิทรรศการออนไลน์ ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถเข้าไปชม
ได้ผ่านทางเว็บไซต์ของหน่วยงาน โดยรวบรวมนิทรรศการท่ีจัดขึ้นตั้งแต่หน่วยงานเปิดให้บริการจนถึง
ปัจจุบัน โดยเนื้อหาท่ีน าเสนอใกล้เคียงกับเนื้อหาภายในนิทรรศการเพื่อสร้างประสบการณ์การเข้าถึง
ข้อมูลย้อนหลังส าหรับผู้ท่ีไม่สามารถเดินทางมาชมนิทรรศการได้ (TCDC, 2013; สังเกตการณ์, 10 
เมษายน 2558)  

ภาพที่ 4.75 ภาพนิทรรศการออนไลน์ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 
 

 
ท่ีมา : www.tcdc.or.th (2015) 
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นอกจากนิทรรศการถาวรและนิทรรศการหมุนเวียนแล้ว ภายในห้องสมุดเฉพาะเพื่อการ
ออกแบบยังมีการน าเสนอนิทรรศการขนาดย่อย โดยจะจัดนิทรรศการท่ีมีหัวเรื่องเช่ือมโยงกับ
นิทรรศการหมุนเวียน หรือจัดนิทรรศการท่ีเกี่ยวกับส่ือการเรียนรู้ที่มีภายในห้องสมุดเฉพาะด้านการ
ออกแบบ  และ โครงการ Design Object Movement ซึ่งจัดแสดงผลงานสร้างสรรค์เด่นๆ ท่ีศูนย์
สร้างสรรค์งานออกแบบคัดเลือกจากกลุ่มสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ซึ่งเป็นการ
น าเสนอเอกลักษณ์เฉพาะและงานออกแบบของแต่ละประเทศพร้อมค าบรรยาย เพื่อส่งเสริมการ
เรียนรู้ภายในห้องสมุดส าหรับผู้ใช้บริการท่ีรู้สึกว่าการเรียนรู้ผ่านหนังสืออาจจะไม่น่าสนใจเท่ากับการ
ได้ชมผลงานจริง (ผกากรอง เพิ่มชม, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558) 

“ส่วนปีที่แล้วเราเพ่ิงเพ่ิมส่วนที่เรียกว่า Design Object Movement เป็นช้ันโชว์สีด าท่ีโชว์ Object 

อยู่ด้านใน กิจกรรมน้ีคือ เราจะพูดถึงเร่ือง AEC ใช่ไหมค่ะ เราก็พยายามจะท าให้เขาเห็นว่า มันมีงาน

ออกแบบ หรือเทรนด์อะไรแถวบ้านเราท ากัน เช่น ธีมตอนน้ีเป็นพม่ากับมาเลเซีย เราก็จะหาของที่เป็น 

Object ของเขามาแสดง เวียดนามเข้าท าอะไรกัน เขาสนใจอะไรอยู่ ซึ่งไม่ใช่แค่เร่ืองดีไซน์อย่างเดียว เพลง 

งานที่น่าสนใจ เช่น ทานาคาของพม่า เรามองเพ่ือนบ้านข้างๆบ้างมันก็เป็นการส่งเสริมแรงบันดาลใจ บาง

คนมองว่าเป็นหนังสือมันจับต้องยาก ความน่าสนใจของ Design object มันมีมากกว่าตัวหนังสือ สมาชิกเข้า

มาก็จะเห็นว่าเรามีอะไรมาต้ังใหม่ เราก็มี Content เล็กๆให้ดู ถ้าใครสนใจเขาก็จะมาถามเจ้าหน้าท่ี” 

(ผกากรอง เพ่ิมชม, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)  

จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยพบว่า หน่วยงานมีวิธีการส่งเสริมการต่อยอดความรู้ท่ีได้จาก

นิทรรศการโดยการจัดหนังสือและส่ือต่างๆท่ีเกี่ยวกับกับนิทรรศการหมุนเวียนให้ผู้ท่ีสนใจศึกษาเพื่อได้ 

เช่น ในช่วงท่ีมีนิทรรศการ “Essential Eames: ต้นแบบงานดีไซน์แห่งศตวรรษที่ 20” ผู้วิจัยพบว่า

บริเวณทางเข้าห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบ (Living Wallpaper) มีการฉายภาพยนตร์สารคดี

เกี่ยวกับนักออกแบบ Charles และ Ray Eames รวมถึงในห้องสมุดได้มีการจัดมุมหนังสือและส่ือ

ต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับผลงานการออกแบบของท้ังคู่ (สังเกตการณ์, 10 เมษายน 2558)   
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ภาพที่ 4.76 นิทรรศการขนาดย่อยในห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบ 

 

ท่ีมา : TCDC Facebook fanpage (2015) 

- กิจกรรมให้ความรู้ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีกิจกรรมให้ความรู้มากมาย เช่น งานเสวนา การบรรยาย งาน

สัมมนา และงานชุมนุมทางความคิด ซึ่งช่วยส่งเสริมการคิดอย่างสร้างสรรค์และสร้างแรงบันดาลใจ

มากมายในแต่ละปี โดยกิจกรรมให้ความรู้ท่ีโดดเด่นและจัดขึ้นในทุกปีเช่น งานชุมนุมทางความคิด 

(Creativity Unfold) ท่ีจัดการบรรยาย สัมมนา และสัมมนาเชิงปฏิบัติการ โดยมีนักพูด นักคิดและนัก

ออกแบบระดับโลกมาให้ความรู้และร่วมท ากิจกรรมกับผู้ใช้บริการ เพื่อให้คนไทยมีโอกาสได้เข้าถึง

ความรู้ในระดับโลก (TCDC, 2013; มณฑิณี ยงสกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม) 

“งานชุมนุมทางความคิด (CU) การที่เราเอา Speaker ดังๆมา คนก็ไม่ต้องบินไปฟังที่นู้น แต่เรา

ลงทุนเชิญเขามาเพ่ือให้เขามีโอกาส Access คนที่มีความคิดระดับโลก มันไม่ได้หาฟังง่ายๆ เพราะสมัยน้ีมี 

Youtube มันก็ท าให้คนเข้าถึงได้ง่าย แต่ถ้ามาดูตัวเป็นๆมันก็ได้อีกบรรยากาศหน่ึง แน่นอนว่ามันเป็น

วิธีการที่ท าให้คนเข้าถึงความรู้อีกแบบหนึ่ง” (มณฑิณี ยงสกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม) 

นอกจากนี้ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบยังมี กิจกรรมย่อยอื่นๆ เช่น กิจกรรม Social Club 

ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบและTCDCConnect ร่วมกันสร้างพื้นท่ีให้สมาชิก

มาร่วมน าเสนอผลงาน แนวคิด ทักษะ ความคิดเห็น และพูดคุยแบบสบายๆ ในบรรยากาศท่ีเป็น

กันเอง เพื่อเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการแลกเปล่ียน และเรียนรู้ในทุกสาขาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

ตลอดจนการต่อยอดธุรกิจในอนาคต ซึ่งหน่วยงานจะเชิญผู้ท่ีประสบความส าเร็จในการพัฒนาธุรกิจ
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เชิงสร้างสรรค์เพื่อมาเสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้อื่น (TCDC, 2013; ธฤตะวัน ไชยวสุ, สัมภาษณ์, 29 

พฤษภาคม 2558) 

 “เราจัดเป็นกิจกรรมที่จริงจังคือ Social Club ที่ห้อง member lounge เป็นโครงการร่วมมือ

ระหว่างฝ่าย TCDCONNECT กับส่วนห้องสมุด ก็จะหา topic และสรรหาคนที่มาแชร์แบ่งปันเร่ืองราวต่างๆ 

และรับสมัครคนมาเข้าฟัง บรรยากาศก็จะเป็นการพูดคุยกัน แนะน าผลงานของตัวเอง เพ่ือให้เกิดการ

ปฏิสัมพันธ์ พัฒนาธุรกิจกับคนที่มาร่วมฟัง มาแชร์ บางคนมีความรู้ด้านน้ีด้านน้ัน เหมือนเป็น Co-working 

space จัดประมาณ 3 เดือนคร้ัง คนที่มาพูดก็มีโอกาสได้มาโปรโมทสิ่งที่ตัวเองท า บางคนเราก็เชิญมา

อาจจะเป็นคนที่ประสบความส าเร็จแล้วหรือก าลังจะประสบความส าเร็จเพ่ือมาสร้างแรงบันดาลใจ” (ธฤ

ตะวัน ไชยวสุ, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558) 

ค. ส่ือการเรียนรู้อื่นๆ 

 ส่ือการเรียนรู้อื่นๆ ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ ได้แก่ ส่ือมัลติมีเดียท้ังในรูปแบบของ
ฐานข้อมูลออนไลน์ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ส่ือมัลติมีเดีย เช่น วีดิทัศน์ ภาพยนตร์ และดนตรี โดยใน
ส่วนของฐานข้อมูลหน่วยงานได้รวบรวมฐานข้อมลูไว้ในหลายส่วน ได้แก่ ฐานข้อมูลวัสดุจากห้องสมุด
วัสดุเพื่อการออกแบบ ฐานข้อมูลแนวโน้มด้านการออกแบบจ านวน 3 ฐาน และฐานข้อมูลการสัมมนา 
กิจกรรมต่างๆท่ีหน่วยงานได้เคยจัดขึ้น โดยคุณมณฑิณี ยงสกุล (สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558) 
กล่าวว่า หน่วยงานมีฐานข้อมูลไว้ให้ผู้ใช้บริการได้ค้นหาส่ิงท่ีสนใจย้อนหลัง ซึ่งข้อมูลเหล่านี้อาจน าไปสู่
การสร้างแรงบันดาลใจและการสร้าสรรค์ผลงาน  

“เราก็ควรจะมี Archives ในการ research ทุกคร้ัง มันเหมือนเป็นการบันทึก พอบันทึกคนที่

สนใจก็ลองเอาไปศึกษาดูว่าใครเคยท าเร่ืองน้ี พูดเร่ืองน้ี มันมีคนเหล่าน้ีอยู่ หรือแม้กระทั่งคนบางคน

อาจจะไม่ได้มาฟัง แต่เกิดไปเปิดเจอ Speaker คนน้ีพูดแล้ว inspire เขาข้ึนมาก็เป็น Value เกิดข้ึน

มหาศาล เพราะเขาเกิดแรงบันดาลใจแล้วไปท าอย่างอื่นได้ต่อ” (มณฑิณี ยงสกุล, สัมภาษณ์, 19 

พฤษภาคม 2558)  

เพื่ออ านวยความสะดวกผู้ใช้บริการในการรับชมส่ือการเรียนรู้อื่นๆ หน่วยงานได้จัดเตรียม
คอมพิวเตอร์ไอแพด (Ipad) ไอพอด (Ipod) และห้องชมภาพยนตร์ไว้ให้ใช้บริการ (ผกากรอง เพิ่มชม, 
สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)  

จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่าศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบต้องการกระตุ้นประสบการณ์ทาง
ความคิดผ่านการให้ข้อมูลและความรู้ต่างๆท่ีช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดความเข้าใจเกี่ยวกับการ
ออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ท่ีผู้ใช้บริการจะสามารถน าไปประยุกต์ใช้เพื่อสร้างคุณค่าและมูลค่า 
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(Value Creation) ให้สินค้าและบริการของตนโดยการน าเสนอข้อมูลและความรู้ของหน่วยงานได้
น าเสนอผ่านเครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ คือ ส่ือการเรียนรู้หลากหลายรูปแบบ ท่ีสร้าง
ประสบการณ์การเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ให้ผู้ใช้บริการได้เรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ ช่วยสร้างแรงบันดาลใจ การ
คิดต่อยอด ความคิดสร้างสรรค์ เป็นต้น  

จากการสัมภาษณ์ ค้นคว้าเอกสารและสังเกตการณ์ของผู้วิจัยพบว่า อุทยานการเรียนรู้ให้

ความส าคัญกับการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดจากการน าเสนอความรู้ผ่านหนังสือและกิจกรรม

ส่งเสริมการอ่านเป็นพิเศษ ซึ่งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของหน่วยงานคือ การส่งเสริมให้เด็กและ

เยาวชนมีนิสัยรักการอ่านและแสวงหาความรู้อย่างสร้างสรรค์ตลอดชีวิต อีกท้ังหน่วยงานถูกพัฒนาขึ้น

ภายใต้แนวคิดและปรัชญาห้องสมุดมีชีวิต เพื่อเป็นพื้นท่ีส่งเสริมการอ่านและเป็นพื้นท่ีในการศึกษา

ทดลองหาแนวทางในการส่งเสริมการอ่านการเรียนรู้ที่เป็นเลิศ หนังสือภายในอุทยานการเรียนรู้จึงเป็น

หนังสือท่ีทันสมัยและหลากหลายหมวดหมู่ รวมถึงมีการจัดกิจกรรมต่างๆท่ีเช่ือมโยงกับการเรียนรู้ผ่าน

การอ่าน ซึ่งในส่วนของส่ือการเรียนรูน้ิทรรศการและกิจกรรมให้ความรู้นั้นไม่ได้จัดขึ้นในทุกวัน และ

บางกิจกรรมมีข้อจ ากัดเรื่องจ านวนผู้เข้าร่วมท่ีมีจ านวนจ ากัด ดังนั้นหนงัสือจึงถือเป็นส่ือการเรียนรู้ที่

ผู้ใช้บริการสามารถมีประสบการณ์การเข้าถึงได้ง่ายท่ีสุด และเข้าถึงได้ในทุกวัย  

ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบให้ความส าคัญกับการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิด

จากการน าเสนอความรู้ผ่านนิทรรศการเป็นพิเศษ ซึ่งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของหน่วยงานคือการ

สร้างโอกาสให้ประชาชนได้เข้าถึงความรู้เพื่อเป็นแรงบันดาลใจให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ใหม่ และเปิด

โอกาสให้สัมผัสกับประสบการณ์จากผลงานและความคิดของนักคิดและนักออกแบบท่ัวโลก ร่วมถึง

การเรียนรู้เกี่ยวกับการสร้างคุณค่าและมูลค่าเพิ่ม (Value Creation) นิทรรศการจึงเป็นส่ือการเรียนรู้

ท่ีสามารถถ่ายทอดตัวอย่างผลงานการออกแบบ และกระบวนการการออกแบบของนักคิดและนัก

ออกแบบระดับโลกได้ชัดเจนท่ีสุด อีกท้ังหน่วยงานยังประกอบไปด้วยนิทรรศการถึง 3 ส่วนด้วยกันคือ 

นิทรรศการถาวร นิทรรศการหมุนเวียน และนิทรรศการขนาดย่อมท่ีห้องสมุดเป็นผู้จัดขึ้น ซึ่ง

นิทรรศการเป็นส่ือการเรียนรู้ที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ ขณะท่ีส่ือการเรียนรู้หนังสือ และ

ส่ืออื่นๆต้องเป็นสมาชิกจึงจะใช้บริการได้ ดังนั้นนทิรรศการจึงถือเป็นส่ือการเรียนรู้ที่ผู้ใช้บริการ

สามารถมีประสบการณ์การเข้าถึงได้ง่ายท่ีสุด  

 



 

 

245 

2.2.2) การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ 

 จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในเรื่องการรับรู้ต่อ

การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความคิด พบข้อมูลซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็นสอง

ส่วนคือ การรับรู้ต่อข้อมูลและความรู้ท่ีหน่วยงานน าเสนอผ่านส่ือการเรียนรู้ (Kirelzi, 2011) และใน

ส่วนท่ีสอง คือ การสร้างประสบการณ์ทางความคิดโดยการกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการมีส่วนร่วมในการคิด

อย่างสร้างสรรค์ โดยมีผลการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการดังนี้ 

2.2.2.1) อุทยานการเรียนรู้ (TK Park) 

2.2.2.1.1) สื่อการเรียนรู้ 

จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการ ถึงการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

อุทยานการเรียนรู้ พบว่า ผู้ใช้บริการรับรู้ต่อข้อมูลและความรู้ท่ีหน่วยงานน าเสนอผ่านส่ือการเรียนรู้ 

ซึ่งช่วยกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดในประเด็นดังนี้ 1) การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่าน

หนังสือ 2) การกระตุ้นประสบการณด้์านการคิดผ่านนิทรรศการ 3) การกระตุ้นประสบการณ์ผ่าน

กิจกรรมให้ความรู้ 4) การกระตุ้นประสบการณ์ผ่านส่ืออื่นๆ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

- การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านหนังสือ 

 ผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้เกิดการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านหนังสือ

เนื่องจากหนังสือของหน่วยงานมีความหลากหลายท้ังในเรื่องของหมวดหมู่และประเภท ปริมาณ

หนังสือมีเพียงพอต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ รวมถึงการจัดแบ่งหมวดหมู่ท่ีชัดเจนท าให้หา

หนังสือท่ีสนใจได้ง่าย 

“หนังสือในห้องสมุดก็ครอบคลุมทุกวัยนะ แต่ปริมาณอาจจะไม่ค่อยเยอะ มันก็มีครบทุกหมวด

แหละ หนังสือที่น้ีน่าจะเหมาะกับคนท างานแล้ว หรือไม่ก็เยาวชน แต่ส าหรับคนที่เรียนเฉพาะทางคงไม่

ค่อยโอเค หนังสือมันครอบคลุมทุกหมวดแต่ส่วนใหญ่มันจะเป็นแบบผิวเผิน เช่น อย่างถ้าจะเรียน

ภาษาอังกฤษ หนังสือจะเป็นพวกภาษาอังกฤษพูดง่าย ภายใน 30 วัน จะเป็นหนังสือพ้ืนฐานของทุกๆเร่ือง 

เหมาะกับเยาวชนที่ก าลังสนใจเร่ืองเล็กๆ พอรู้แล้วก็อาจจะอยากไปหาข้อมูลในแหล่งที่ลึกกว่าน้ี ท่ีน้ีมัน
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เหมือนจะเป็นที่ๆบอกให้เรารู้ว่ามันมีอะไรบ้าง มีเร่ืองน้ีอยู่นะ” (ลัลนา โชคพิทักษ์กุล, สัมภาษณ์ 28 

เมษายน 2558)  

“ห้องสมุด หนังสือดีดีเยอะ หนังสือหาอ่านยากๆเยอะ มันแพงด้วยถ้าซื้อข้างนอก” (คิริเมขล์ 

บุญรมย์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

“แบ่งเป็นหมวดหมู่ดีครับ ผมหาหนังสือจากการเลือกโซน แล้วดูเล่มที่น่าสนใจ” (นิติธร 
ปัญชนิตย์กุล, สัมภาษณ์, 9 พฤษภาคม 2558) 

อย่างไรก็ดีผู้ใช้บริการบางคนคิดว่าหนังสือของอุทยานการเรียนรู้เน้นความรู้ระดับพื้นฐาน แต่

ขาดหนังสือท่ีมีเนื้อหาเจาะลึกหรือหนังสือท่ีเป็นความรู้เฉพาะด้านจึงยังไม่เพียงพอต่อความต้องการ 

 “ในความรู้สึกส่วนตัว คิดว่ายังน้อยไปค่ะ คือเร่ืองที่เราสนใจบางเร่ือง อาจจะยังไม่มีค่ะ เช่น หนู

ก าลังหาหนังสือวิชากฎหมาย คือที่น้ีก็มีหนังสือกฎหมายค่ะ แต่ก็ยังไม่มีแบบเจาะลึกค่ะ มันจะมีแค่หนังสือ

กฎหมายพ้ืนฐานส าหรับคนทั่วไป” (เมชาดา ธนกวินนนท์, สัมภาษณ์, 8 พฤษภาคม 2558)  

- การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านนิทรรศการ  

ผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้เกิดการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านนิทรรศการ

เนื่องจากนิทรรศการน าเสนอเนื้อหาด้วยความรู้ท่ีคนท่ัวไปเข้าใจได้ง่าย ผู้ใช้บริการในหลายวัยจึง

เรียนรู้ร่วมกนัได้ตลอดจนเนื้อหาเป็นความรู้ท่ีน่าสนใจ นอกจากนี้นิทรรศการยังได้จัดกิจกรรมท่ี

ผู้ร่วมงานได้ร่วมสนุก และเป็นกิจกรรมท่ีสามารถลงมือปฏิบัติจริง ท าให้นิทรรศการมีความน่าสนใจ

และส่งเสริมให้ประสบการณ์จากการได้สัมผัสจริง  

“บางคนคิดว่าการอ่านเป็นเร่ืองที่น่าเบื่อ พอมีกิจกรรมมาช่วยเสริมก็ท าให้เราอยากเรียนรู้มาก

ข้ึน อยากอ่านมากข้ึน ถ้าเรามาดูนิทรรศการที่มีแต่บอร์ดเราอาจจะได้แค่อ่าน แต่เราจะไม่รู้ในสิ่งที่เขาสื่อ

ออกมาเราก็อาจจะไม่เข้าใจ แต่อันน้ีคือเราได้ลงมาท า หรือว่าได้เห็นของจริง ก็มีประสบการณ์มากข้ึน” 

(เมชาดา ธนกวินนนท์, สัมภาษณ์, 8 พฤษภาคม 2558)  

 “ข้อมูลให้เป็นกลางๆ ไม่ลึกจนอ่านไม่รู้เร่ือง หรือน้อยจนไม่ได้อะไรเลย ท าให้เรามาดู

นิทรรศการแล้วอยากรู้เพ่ิมไหม ถ้าอยากรู้เพ่ิมจะไปหาข้อมูลจากท่ีไหนบ้าง คือเรารู้สึกว่านิทรรศการมัน

น่าสนใจทุกนิทรรศการ อย่างนิทรรศการบางอันเรารู้สึกว่าเราไม่เกี่ยว แต่พอไปดูก็รู้ว่ามันมีแบบน้ีด้วยหรอ 

ก็น่าสนใจนะ อย่างตอนแรกนิทรรศการเร่ืองกล้วยน่ีไม่คิดจะดูเลยนะ ดูเพ่ือ แต่พอดีก็มองไปเห็นกล้วยช่ือ
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แปลกๆ เข้าไปดูนิทรรศการเขาก็อธิบายว่า กล้วยน่าตาเป็นไง มีของจริงให้ดู มีภาพ แล้วก็มีบอกสั้นว่า 

กล้วยข้ึนที่ไหน เอาไปท าอะไรได้บ้าง ซึ่งมันก็เป็นข้อมูลที่รู้แล้วก็แบบช่ือแปลกดี กลัวแบบน้ีน่าตาแบบน้ี 

เหมือนถ้าเราเห็นกล้วยหรือพืชเราก็จะรู้ว่ามันเป็นแบบน้ี เอามาทานได้นะ พันธ์ุน้ี คือมันจะไม่ได้เป็น

ความรู้ที่ลึกมาก เช่น วงศ์ต้นไม้ วิทยาศาสตร์ พันธ์ุนู้นน่ี จนเรางง แต่ก็ไม่ได้เป็นความรู้แค่กล้วยคือพืชที่

ช้างกิน แบบความรู้บ้านๆ มันเป็นความรู้ระดับกลางที่เด็กก็รู้ได้ ผู้ใหญ่ก็รู้ได้ ถ้าเด็กมารู้ก็อาจจะยากหน่อย

แต่ก็ไม่ได้ยากจนเอ๋อ แต่ผู้ใหญ่มาดูก็ไม่ได้รู้สึกว่าข้อมูลมันเบบี้เกินไป” (ลัลนา โชคพิทักษ์กุล, สัมภาษณ์ 28 

เมษายน 2558)   

- การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านกิจกรรมให้ความรู้  

ผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้เกิดการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านกิจกรรมให้

ความรู้เนื่องจาก กิจกรรมต่างๆของหน่วยงานส่งเสริมให้มีความใฝ่เรียนรู้มากขึ้น และท าให้ได้เรียนรู้

ประสบการณ์มากมาย โดยกิจกรรมให้ความรู้มีการหมุนเวียนไปเรื่อยๆ ให้สอดคล้องกับผู้ใช้บริการท่ีมี

วัยที่หลากหลายและในบางกิจกรรมสามารถท ารวมกันท้ังครอบครัว เช่น กิจกรรมจัดสวนในแก้ว 

กิจกรรมท าขนม ผู้ใช้บริการสามารถสร้างสรรค์ผลงานโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการร่วมท ากิจกรรม 

ซึ่งแตกต่างจากกิจกรรมของห้องสมุดโดยท่ัวไปท่ีเน้นเฉพาะกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องการหนงัสือ 

“กิจกรรมต่างๆมันก็ส าคัญต่อการเรียนรู้มาก มันท าให้เราใฝ่รู้ใฝ่เรียน มากย่ิงข้ึน ไม่ใช่แค่วันน้ี

ออกไปเรียนหนังสือ แล้วก็ได้มาแค่สิ่งที่มันอยู่ในต ารา ซึ่งการที่เราออกมาทีเคมันท าให้เราได้อะไร

มากกว่า” (ปริณดา แจ้งสุข, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

“กิจกรรมของทีเคน่าสนใจ มันหมุนเวียนไปเร่ือยๆ มีทั้งเหมาะกับเด็กเล็ก เด็กโต หรือผู้ใหญ่ 

เร็วๆน้ีก็ได้ไปเรียนท าสวนในขวดแก้ว สนุกดีค่ะ มีทุกวัยเลยทั้งเด็ก ท้ังผู้ใหญ่ ช่วยกันท าเป็นครอบครัว ฟรี

ด้วย ได้ของกลับบ้านกันทุกคน พอช่วงเทศกาล ก็มีงานตามเทศกาลน้ัน อย่างงานเทศกาลสงกรานต์ที่จะ

เกิดข้ึน” (ไอริน ต้ังเสรีสุขสันต์, สัมภาษณ์, 10 เมษายน 2558)  

“TK PARK เขาน าเสนอกิจกรรมต่างๆ ทั้งเสวนา มีมุมให้เด็กๆ ได้ว่ิงเล่น มีกิจกรรมทุกอาทิตย์ท า

ให้ทุกคนในครอบครัวได้มีส่วนร่วม ท าให้ลบภาพห้องสมุดเชยๆ เงียบๆ ไปเลย เพราะห้องสมุดส่วนใหญ่จะ

เป็นห้องสมุดที่เงียบๆ มีกิจกรรมก็จะเป็นกิจกรรมเก่ียวกับพวกหนังสือ ซึ่งเป็นความสนใจของคนเฉพาะ

กลุ่ม แต่ที่น่ีมีกิจกรรมหลากหลายมาก เช่น workshop ท าขนม ออกบูธเก่ียวกับการละเล่นแบบไทยๆ 

บางทีก็มีโชว์ดนตรีด้วย ชอบมาก” (พรพรหม ไทยวรรณศรี, สัมภาษณ์, 13 พฤษภาคม 2558)  
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นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้ได้รว่มมือกับหน่วยงานต่างๆ ในการสร้างส่ือการเรียนรู้และ

กิจกรรมต่างๆ จึงท าให้เนื้อหาท่ีสร้างสรรค์ขึ้นมีความน่าสนใจ และหลากหลายมากขึ้น เช่น หน่วยงาน

ได้ร่วมมือกับผู้ก ากับภาพยนตร์ในการจัดแสดงภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาหลากหลายในกิจกรรมสารคดีสุด

สัปดาห์   

“อย่างวันน้ีผมเอาหนังมาฉายในสารคดีสุดสัปดาห์ ก็มีการร่วมกับองค์กรอื่นๆ ก็ดีครับ เกิดความ

หลากหลายทาง Content มากข้ึน ผู้ใช้งานก็เลือกเสพได้มากข้ึน ท่ีน้ีเข้ามาดู โอ้โห มีเสวนาเร่ืองน้ี งาน

แสดงหนังสือเร่ืองน้ัน งานแสดงศิลปะเร่ืองน้ี” (คิริเมขล์ บุญรมย์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558)  

- การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านสื่ออืน่ๆ 

 เนื่องจากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้กลุ่มนี้ไม่มีประสบการณ์ใน

การใช้ส่ือประเภทอื่นๆอย่างเฉพาะเจาะจง จึงไม่สามารถสรุปได้ชัดเจนว่า ส่ือเหล่านี้ได้กระตุ้น

ประสบการณ์ทางความคิดของผู้ใช้บริการได้หรือไม่ อย่างไร 

2.2.2.1.2) การกระตุ้นการคิดในเชิงสร้างสรรค์ 

ดังท่ีได้กล่าวไว้ในข้างต้นถึงวัตถุประสงค์ของการสร้างประสบการณ์ในมิติทางความคิด 

(Think) คือ การกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการคิดอย่างสร้างสรรค์ซึ่งจะท าให้เกิดการประเมิน

องค์ประกอบและสินค้า (Schmitt, 1999) จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้พบว่า

ผู้ใช้บริการมีส่วนร่วมในการคิดอย่างสร้างสรรค์ในประเด็นดังนี้ 

- อุทยานการเรียนรู้เปน็แหล่งเรียนรู้ที่ช่วยการเปิดโลกทัศน์  

อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดในเรื่องการเปิดโลก

ทัศน์ โดยการมาใช้บริการท่ีนี่ ท าให้ผู้ใช้บริการได้เปิดโลกทัศน์ผ่านการอ่านหนังสือและการเรียนรู้

วิธีการหาความรู้ และการด าเนินชีวิตของคนรอบข้างเพื่อน ามาประยุกต์กับตัวเรา 

  “หนังสือมันช่วยเปิดโลกเรา มันเหมือนเราได้เรียนรู้ประสบการณ์ของคนอื่น โดยที่เราไม่ต้องลอง

ผิดลองถูกเลย” (คิริเมขล์ บุญรมย์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 
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  “มาในที่แบบน้ี ได้มอง ได้เห็นคนอื่นเรียนรู้ เขาเรียนรู้ยังไง หนังสือเขาอ่านแบบไหน การด าเนิน

ชีวิต หรือวิธีการแสวงหาความรู้ของเขา น ามาประประยุกต์ใช้กับตัวเรา ท าให้เราเปิดกว้างข้ึน” (จิรวุฒิ ล้ า

เลิศกิจ, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558)  

- อุทยานการเรียนรู้เปน็แหล่งเรียนรู้ที่ช่วยการต่อยอดความรู้  

 อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดในเรื่องการต่อยอด

ความรู้ โดยการมาใช้บริการท่ีนี่ ท าให้ผู้ใช้บริการได้เข้าถึงแหล่งความรู้ในหลายหมวดหมู่ท าให้

ผู้ใช้บริการสามารถค้นหาข้อมูลและความรู้ท่ีสนใจเพื่อมาตอบส่ิงท่ีสงสัยและน าความรู้นั้นมาต่อยอด

เป็นผลงานได้ อีกท้ังการแบ่งพื้นท่ีใช้บริการตามกิจกรรมและหมวดหมู่ความรู้แล้ว ช่วยอ านวยความ

สะดวกให้ผู้ใช้บริการค้นหาแหล่งข้อมูลและต่อยอดความสนใจของแต่ละบุคคลได้ง่ายข้ึน 

“อย่างเวลาหนูจะท าโครงงาน ไม่รู้จะท าอะไร พอเราไปอ่านเจอในหนังสือ หรือเราเจอสิ่งที่

น่าสนใจ เราก็หยิบเร่ืองน้ันมาส าหรับใช้ในการท าโครงงาน พอเรายกเร่ืองน้ันมาท าโครงงาน เราก็อาจจะยัง

ไม่เข้าใจดี เราก็ต้องมาหาข้อมูลเพ่ิมเติม ท าให้เรารู้เพ่ิมแล้วก็เรียนรู้ประสบการณ์ใหม่จากการอ่าน” (เมชา

ดา ธนกวินนนท์, สัมภาษณ์, 8 พฤษภาคม 2558)  

“ที่น้ีมีหนังสือหลายอย่าง เวลาเราสงสัยอะไร ก็เลือกหาได้เลย มันก็จะช่วยเรารู้มากข้ึน ดีกว่าเรา

น่ังอยู่ที่บ้านหรือหาในอินเทอร์เน็ต” (วรินทร์ธร จิตรปัญญา, สัมภาษณ์, 9 พฤษภาคม 2558)  

“ห้องต่างๆที่จัดแบ่งไว้ตามประเภทกับกิจกรรมที่ทีเคจัดมันช่วยต่อยอดได้ตามแต่ความชอบส่วน

บุคคลเลย เช่น ห้องสมุดดนตรี ก็มี Facility ด้านดนตรีที่ครบ ทั้งหนังสือเพลง ไอแพดส าหรับฟังเพลง

ประเภทต่างๆ เคร่ืองดนตรีที่ยืมได้ แล้วเขาก็มีโครงการ TK Band ให้ต่อยอดความสนใจให้เป็นเร่ืองจริงจัง

ได้อีก” (ไอริน ต้ังเสรีสุขสันต์, สัมภาษณ์, 10 เมษายน 2558)   

- อุทยานการเรียนรู้เปน็แหล่งเรียนรู้ที่ช่วยสร้างแรงบันดาลใจ 

อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดในเรื่องการสร้าง

แรงบันดาลใจ โดยการมาใช้บริการท่ีนี่ ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดแรงบันดาลใจผ่านส่ือการเรียนรู้และจาก

การตกแต่งสถานท่ี ซึ่งน าเสนอท้ังศิลปะการจัดวางท่ีส่งผลต่อการกระตุ้นการคิด นอกจากนี้ท่ีนั่งท่ี

ได้รับการออกแบบพิเศษและสภาพแวดล้อมโดยรวมของหน่วยงาน ซึ่งผู้ใช้บริการจะเก็บความคิด

สร้างสรรค์ต่างๆท่ีได้จากหน่วยงานท่ีละเล็กละน้อยจนเกิดเป็นความรู้ได้ 
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“เข้ามาตอนแรกน่ีรู้สึกว้าว!! มาก มันดูเป็นที่ที่สร้างแรงบันดาลใจ และการเรียนรู้จริงๆอะครับ 

ไม่ว่าจะเป็นหนังสือ กิจกรรม การตกแต่งหรือว่าการจัดการ Installation art ทุกอย่างมันดูเป็นความคิด

สร้างสรรค์หมดเลย เราได้เกร็ดเล็กเกร็ดน้อยจากงานน้ันๆ เก็บมาเร่ือยๆ ก็ได้เป็นความรู้ใหม่ข้ึนมา  แรง

บันดาลใจมันมาจากบรรยากาศโดยรอบ ที่น่ีมันมีงานและอะไรบางอย่างให้เราได้ฉุกคิดข้ึนมาได้ (คิริเมขล์ 

บุญรมย์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

“แรงบันดาลใจได้จากการมาอ่านหนังสือ กิจกรรมต่างๆที่เรามาร่วม มันช่วยให้ได้คิด ได้มีแรง

บันดาลใจในการท าสิ่งต่างๆ มันอาจจะไม่ได้ใหญ่อะไร แต่มันก็ช่วยให้มีแรงบันดาลใจที่จะท า” (ไอริน ต้ัง

เสรีสุขสันต์, สัมภาษณ์, 10 เมษายน 2558)    

- อุทยานการเรียนรู้เปน็แหล่งเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ 

อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดในเรื่องการสร้าง

ความคิดสร้างสรรค์ โดยการมาใช้บริการท่ีนี่ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความคิดสร้างสรรค์ผ่านหนังสือและ

การออกแบบสถานท่ี เช่น ท่ีนั่งรังผ้ึง โดยผู้ใช้บริการมองว่าความคิดสร้างสรรค์เป็นส่ิงท่ีต้องเรียนรู้ถึง

จะเกิดขึ้นได้ 

ความคิดสร้างสรรค์เกิดจากการดีไซน์สถานที่ด้วย อย่างเช่นที่รังผึ้ง ชอบมาก ตอนเด็กๆ ที่เคยมา

ก็ปีนข้ึนไปน่ัง” (ญาณิศา สาธิตะกร, สัมภาษณ์, 9 พฤษภาคม 2558) 

“ความคิดสร้างสรรค์ก็เกิดนะ อย่างเรามาห้อง Mind Room หนังสือเกี่ยวกับดีไซน์ ครีเอทีฟเยอะ

อยู่ ได้เห็นผลงานสร้างสรรค์ที่เอามาโชว์” (ไอริน ต้ังเสรีสุขสันต์, สัมภาษณ์, 10 เมษายน 2558)    

โดยสรุปอุทยานการเรียนรู้ได้น าเสนอข้อมูลและความรู้ผ่านส่ือการเรียนรู้ในหลายรูปแบบ ท้ัง

หนังสือ นิทรรศการ กิจกรรมให้ความรู้ และส่ืออื่นๆ โดยผู้ใช้บริการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิง

ประสบการณ์ในมิติทางความคิดซึ่งกระตุ้นผู้ใช้บริการให้เกิดการคิดอย่างสร้างสรรค์ในเรื่อง การเปิด

โลกทัศน์ การต่อยอดความรู้ การสร้างแรงบันดาลใจ ความคิดสร้างสรรค์ รวมถึงกระตุ้นประสบการณ์

ด้านการคิดในเรื่องความส าคัญของการอ่านโดยการมาใช้บริการท่ีนี่ ท าให้ผู้ใช้บริการสนใจและเห็น

ความส าคัญของการอ่านมากขึ้น การน าเสนอหนังสือและกิจกรรมส่งเสริมการอ่านที่น่าสนใจท าให้

ผู้ใช้บริการเกิดพฤติกรรมการอ่านมากขึ้น อีกท้ังการตกแต่งสถานท่ี โดยใช้ค าพูดท่ีชวนให้อ่านหนังสือ

และช้ีให้เป็นประโยชน์ของการอ่านหนงัสือก็เป็นอีกวิธีการส่งเสริมหนึ่งท่ีช่วยกระตุ้นให้เด็กและ

เยาวชนเกิดความสนใจในเรื่องนี้ ดังตัวอย่างข้อความสัมภาษณ์ต่อไปนี้ 
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“หนังสือที่น่ีน่าสนใจ มันท าให้อยากอ่าน นอกจากน้ีกิจกรรมต่างๆของหน่วยงานมันก็ส่งเสริมให้

เราอ่านมากข้ึนโดยไม่รู้ตัว พอเราเห็นว่ามันส าคัญเราก็อ่านมันเพ่ิม แล้วที่ก าแพงของ TK Park จะมีบอร์ด

ข้อความท่ีเขียนไว้เพ่ือชวนอ่านหนังสือ เช่น “ถ้าเราเป็น Reader ในวันน้ี เราจะเป็น Leader ในวันหน้า” 

มันเป็นค าท่ีกระตุ้นให้เราอยากอ่าน เห็นความส าคัญของการอ่าน” (ไอริน ต้ังเสรีสุขสันต์, สัมภาษณ์, 10 

เมษายน 2558)  

“หนังสือและกิจกรรมที่น้ีมันหลากหลายอยู่แล้ว การเอาเร่ืองสถิติการอ่าน การยืมหนังสือของ

สมาชิกมาเป็นกิจกรรม ก็ช่วยกระตุ้นการอ่านส าหรับเด็กและเยาวชนนะ เท่าที่เคยไปเสาร์ อาทิตย์เราก็จะ

เห็นน้องๆมาอ่านหนงัสือกนัทัง้วนัเลยนะ มนัน่ำจะช่วยสร้ำงนิสยัรักกำรอ่ำน” (ลลันำ โชคพทิกัษ์กุล, 

สมัภำษณ์ 28 เมษำยน 2558)  

2.2.2.2) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

2.2.2.2.1) การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านสื่อการเรียนรู้ 

จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการถึงการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบ พบว่า ผู้ใช้บริการรับรู้ต่อข้อมูลและความรู้ท่ีหน่วยงานน าเสนอผ่านส่ือการ

เรียนรู้ซึ่งช่วยกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดในประเด็นดังนี้ 1) การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิด

ผ่านหนังสือ 2) การกระตุ้นประสบการณด้์านการคิดผ่านนิทรรศการ 3) การกระตุ้นประสบการณ์ผ่าน

กิจกรรมให้ความรู้ 4) การกระตุ้นประสบการณ์ผ่านส่ืออื่นๆ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

- การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านหนังสือ 

ผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบกล่าวถึงการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่าน

หนังสือท่ีแตกต่างจากผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้ โดยผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบจะกล่าวถึงการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านหนังสือควบคู่กับการใช้บริการฐานข้อมูล

ของหน่วยงาน เนื่องจากหนังสือและฐานข้อมูลเป็นบริการส าหรับสมาชิกของห้องสมุดเฉพาะเพื่อการ

ออกเท่านั้น โดยจากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการพบว่า ผู้ใช้บริการจะใช้หนังสือและฐานข้อมูลรวมกันใน

การค้นหาข้อมูลท่ีสนใจ ดังนั้นการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านหนังสือจึงขอกล่าวรวมถึง

ฐานข้อมูลต่างๆของหน่วยงานด้วย 
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หนังสือของหน่วยงานมีการแบ่งหมวดหมู่ความรู้ด้านการออกแบบและความรู้ท่ีเช่ือมโยงกับ

เรื่องการออกแบบอย่างชัดเจน โดยหนังสือและฐานข้อมูลท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้รวบรวมไว้

ส่งเสริมให้ผู้ใช้บริการสามารถค้นคว้าส่ิงท่ีสนใจและสืบค้นข้อมูลพิเศษ เช่น ข้อมูลเฉพาะทางด้านการ

ออกแบบแขนงต่างๆ แนวโน้มด้านการตลาดและการออกแบบ (Trend Book) ซึ่งข้อมูลท่ีหน่วยงาน

ได้รวบรวมไว้มีความหลากหลายและทันสมัยอยู่เสมอ ซึ่งสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการเรียนรู้และ

ตอบโจทย์ในการท างานได้ 

 “ส าหรับเราท่ีน้ีเป็นพ้ืนที่ในการน่ังอ่านหนังสือและสื่อต่างๆ เช่น พวกฐานข้อมูล เพ่ือการค้นคว้า

สิ่งที่เราสนใจ ท้ังเอาไปท างานหรือเรียนรู้เร่ืองที่เราชอบ ส่วนใหญ่มาดูหนังสือเทรนด์แฟช่ันทั่วไปกับแฟช่ัน

เด็ก หนังสือที่น้ีทันสมัย แล้วก็เยอะพอสมควร การแบ่งประเภทค่อนข้างชัดเจน” (เหมวรรณ เยนทร์ธีระ, 

สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2558)  

"ข้อมูลที่น้ี หนังสือ ฐานข้อมูลมันส่งเสริมให้เราสามารถเข้าถึงข้อมูลพิเศษบางอย่างได้ แหล่งที่

เราเข้าไปสืบค้นต่อไปว่าเราจะรู้อะไรเพ่ิมเติม Update Trend ใหม่ๆของ Market หรือ design บางทีน้องๆใน

ทีมทีท่ างานด้วยกัน Lost อะไรบางอย่างในการท างานออกแบบหรือประสบการณ์เฉพาะทาง ก็จะให้มาดู

ที่น้ี หนังสือบางเล่มในน้ีอาจจะตอบโจทย์ได้ " (ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2558) 

ในขณะท่ีผู้ใช้บริการบางคนมีความคิดเห็นว่าหนังสือภายในห้องสมุดเฉพาะด้านการออกแบบ

มีปริมาณท่ีมาก แต่ยังไม่เพียงพอต่อความต้องการ เนื่องจากนิตยสาร หนังสือ หรือหนังสือแนวโน้ม

การออกแบบ หนึ่งช่ือเรื่องจะมีเพียงเล่มเดียว ควรจะมีจ านวนมากกว่านี้เพื่อให้ผู้ใช้บริการทุกคนมี

โอกาสได้อ่านหนังสือเล่มดังกล่าวอย่างเต็มท่ี 

“มันมีเยออะนะ ก็มีเยอะพอไหมก็ยัง อย่างเราชอบดูพวกแม็กกาซีน copy มีน้อยเกินไป หนังสือ

ดีๆชอบมีเล่มเดียว แต่หนังสือเล่มน้ีก็อาจจะไม่ได้มีคนอยากอ่านแค่คนเดียว เราว่าน่าจะมีสัก 2-3 copies 

น่าจะดีกว่า เพราะโอกาสที่เราจะได้ดูเล่มที่มีคนใช้อยู่อาจจะไม่มีเลย หรืออย่างพวกหนังสือที่เป็นเทรนด์

โลก เขาจะมีแค่เล่มเดียว ท่ีน้ีพอเราจะยืมมันก็มีเวลาก าหนด เลยรู้สึกเหมือนเราโดนบีบบังคับ แทนที่เรา

จะได้ใช้เวลากับหนังสือเต็มที่ หน่ึงช่ัวโมงต้องท าให้เสร็จเลย” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 

2558)  
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- การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านนิทรรศการ  

ผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเกิดการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่าน

นิทรรศการเนื่องจากนิทรรศการมีการน าเสนอองค์ประกอบต่างๆและเนื้อหาของนิทรรศการท่ีมีความ

น่าสนใจ ซึ่งจากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการของหน่วยงาน ผู้ใช้บริการกล่าวถึงการกระตุ้นประสบการณ์

ด้านการคิดผ่านนิทรรศการแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ นิทรรศการถาวร และนิทรรศการหมุนเวียน โดย

รายละเอียดท่ีน าเสนอขอแบ่งตามหลักการออกแบบนิทรรศการของวัฒนะ จูฑะวิภาค (2542) ท่ี

กล่าวถึงส่วนประกอบของนิทรรศการ ได้แก่ องค์ประกอบของนิทรรศการ เช่น ความโดดเด่น ความ

สมดุล และความกลมกลืนต่อเนื่อง และเนื้อหานิทรรศการ ท้ังนี้ในช่วงท่ีผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล ศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบได้น าเสนอนิทรรศการถาวรช่ือ “มีอะไรถงึออกแบบได้ (What is design?)” 

และนิทรรศการถาวรช่ือ “นิทรรศการ “Essential Eames: ต้นแบบงานดีไซน์แห่งศตวรรษที่ 20” 

ก) นิทรรศการถาวร มีอะไรถึงออกแบบได้ (What is design?) 

 องค์ประกอบต่างๆของนิทรรศการ 

 นิทรรศการถาวรน าเสนองานออกแบบส าคัญในแต่ละยุคสมัยผ่านภาพแสดงเส้นเวลา 

(Timeline) ท าให้ผู้ชมนิทรรศการเข้าใจท่ีมาท่ีไปของงานออกแบบในแต่ละยุคได้ง่ายข้ึน อีกท้ังยังมี

การน าเสนอประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมท่ีส่งผลงานต่องานออกแบบในแต่ละประเทศ ควบคู่กับการ

แสดงผลงานจริงเพื่อให้ผู้ชมได้มีโอกาสศึกษา เรียนรู้และเข้าใจกระบวนการคิดจากผลงานในอดีต

จนถึงปัจจุบันได้ง่ายข้ึน นอกจากนี้ด้วยขนาดของห้องแสดงนิทรรศการท่ีมีขนาดพอเหมาะและการ

ล าดับข้อมูลท่ีดี ท าให้ผู้ชมสามารถเดินชมนิทรรศการตามล าดับท่ีนิทรรศการตั้งใจน าเสนอ และเสียง

บรรยายข้อมูลภาพในนิทรรศการมีคุณภาพที่ดี ดังตัวอย่างข้อความสัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

" เราชอบที่เขาเอาประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมที่มันเช่ือมโยงกับงานช้ินน้ันๆมาพูด และเอา 

Timeline ของงานออกแบบแต่ละยุคมาแสดงให้ดู มันท าให้เห็นที่มาที่ไปและการเปรียบเทียบที่ชัดเจนของ

การดีไซน์ในแต่ละที่ การท าความเข้าใจเร่ืองการพัฒนาไอเดียมันง่ายมากข้ึน เสียงบรรยายก็ท าได้ดีนะ เรา

ว่านิทรรศการถ้าเทียบกับที่อื่น ท่ีน้ีคือ The best แล้วอ่ะ” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558)  
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 “ห้องน้ีถือว่าท าได้ดีมากเลยในเร่ืองการบีบให้ผู้ชมเดินไปตามล าดับการน าเสนอของนิทรรศการ 

ขนาดของห้องก็ก าลังพอดี ข้อมูลที่น าเสนอโอเค มันเป็นข้อมูลส าคัญ มันท าให้รู้ว่าเราอยู่ในยุดไหนของการ

ดีไซน์แล้ว” (ยศสรัล ธนาธันย์นิธิป, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558) 

 ในขณะท่ีผู้ใช้บริการบางคนมีความคิดเห็นว่าวิธีการน าเสนอของนิทรรศการถาวรยังไม่

น่าสนใจเนื่องจากเป็นเพียงการจัดวางผลงานกับค าบรรยายท่ีแออัด ผู้ชมไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กับ

นิทรรศการเท่าท่ีควร อีกท้ังการชมวีดิทัศน์บรรยายก่อนชมนิทรรศการใช้เวลานาน ท าให้ไม่อยากชม 

ท้ังนี้นิทรรศการถาวรไม่มีการเปล่ียนแปลงวิธีการน าเสนอข้อมูลต้ังแต่เปิดให้ชมนิทรรศการ ท าให้ขาด

ประสบการณ์การเรียนรู้ที่น่าต่ืนตาต่ืนใจ 

"วิธีการน าเสนอยังไม่ค่อยน่าสนใจนะ เข้ามาปุบก็ต้องมาดูวีดีโอก่อน บางคนก็ไม่ค่อยดู อย่างเรา

ถ้าต้องหยุดดูนานๆ ก็ไม่ค่อยอยากดู จะเดินเข้าไปเลยมากกว่า แล้วบอกเข้าไปข้างใน มันก็วางๆ ไม่ได้ 

interact อะไรขนาดน้ัน รู้สึกว่านิทรรศการมันแออัด" (ณิชา เกียรติธนะไพบูลย์, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 

2558)  

“เราว่ามัน Out ไปแล้ว ตอนเรามาแรกๆ เรารู้สึกต่ืนตาต่ืนใจ แต่ตอนน้ีคือมันไม่แล้ว มันน่าจะ

ปรับเปลี่ยนการน าเสนอได้มากกว่าน้ี ถึงเน้ือหาจะเป็นเหมือนเดิมแต่วิธีการน าเสนอมันก็น่าจะเปลี่ยนไป” 

(ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558)    

 เน้ือหาที่น าเสนอ  

 นิทรรศการถาวรสร้างประสบการณ์การเรียนรู้แก่ผู้ชมโดยการกระตุ้นให้ตั้งค าถามและชวนหาค าตอบจาก

เน้ือหาและผลงานที่จัดแสดงภายในนิทรรศการ เน้ือหาที่น าเสนอมีปริมาณท่ีไม่มาก และเข้าใจได้ไม่ยาก แต่อย่างไรก็

ดีก็มีบางจุดที่เอาตัวอักษรขาดความชัดเจนในการอ่านท าให้เป็นอุปสรรคในการสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่ดี   

 “ชอบที่นิทรรศการเร่ิมด้วยการชวนให้เราต้ังค าถามมีอะไรถึงออกแบบได้ มันเหมือนได้คิดก่อนที่จะเข้าไป

ดู แล้วก็มีวีดีโอให้ดูก่อนก็ช่วยปูเร่ืองให้เราท าความเข้าใจ เน้ือหาก็ไม่เยอะมาก ไม่ได้ยาก แต่ก็มีบางจุดที่ตัวอักษร

อ่านยากนะ” (ชุติมณฑ์ แก้วอิ่ม, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)  
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ข) นิทรรศการหมุนเวียน  

 องค์ประกอบต่างๆของนิทรรศการ 

 นิทรรศการหมุนเวียนมีวิธีการน าเสนอองค์ประกอบต่างๆท่ีเปล่ียนไปตามเนื้อเรื่องของ

นิทรรศการ จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการพบว่า ผู้ชมนิทรรศการรับรู้ว่านิทรรศการหมุนเวียนให้

ความส าคัญกับองค์ประกอบต่างๆในนิทรรศการ เช่น การล าดับข้อมูลของนิทรรศการท่ีน าเสนออย่าง

ชัดเจนท าให้ผู้ชมทราบถึงทิศทางการเดินชมนิทรรศการท่ีมีความต่อเนื่องของเนื้อหาโดยการล าดับ

เรื่องราวจากจุดหนึ่งไปสู่จุดหนึ่งของขั้นตอนการออกแบบทีผ่านการคิด ปัจจัยแวดล้อมท่ีส่งผลต่อการ

ออกแบบ เช่น สภาพแวดล้อม วัฒนธรรม เป็นต้น ท่ีส่งผลต่อการสร้างสรรค์และพัฒนางานท่ีช่วย

สนับสนุนหรือเป็นอุปสรรค์จนท่ีผลงานการออกแบบท่ีมีคุณค่า ท้ังนี้ในส่วนของการออกแบบแสงสว่าง

ภายในนิทรรศการนั้น มีการใช้แสงสว่างท่ีสร้างความโดดเด่นให้ผลงานการออกแบบช้ินส าคัญมี่

ต้องการท าผู้ใช้บริการเรียนรู้ 

“นิทรรศการออกแบบมาให้มีระเบียบ ลักษณะวิธีเดินของผู้ชม ถ้าคุณเดินมาจุดน้ี คุณจะเรียนรู้

อะไร แล้วจากจุดน้ีจะเช่ือมไปถึงอะไร มันช่วยให้เราเรียนรู้และเข้าใจสิ่งที่นิทรรศการสื่อได้ง่าย เราเข้าใจ

ว่ามันเร่ิมจากจุดน้ีไปถึงจุดไหน แต่ถ้าเราข้ามไปบางส่วน เราก็ยังรู้เร่ืองอยู่” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์, 2 

พฤษภาคม 2558)   

"การจัดวางความเป็นไปของงานออกแบบต้ังแต่ต้นจนจบของตัวช้ินงานในนิทรรศการ มันท าให้

เราเห็นการพัฒนาของช้ินงานแต่ละช้ินในช่วงเวลาน้ันๆ ว่ามันผ่านการออกแบบ ผ่านการคิด ผ่านอุปสรรค 

จนส าเร็จออกมาเป็นช้ินงานที่มีคุณค่าได้อย่างไร" (เหมวรรณ เยนทร์ธีระ, สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2558)  

“เร่ืองการให้แสงในนิทรรศการมันส าคัญนะ นิทรรศการของ Eames ก็ท าได้ดี มันไม่ได้เป็น

นิทรรศการที่เร้าความรู้สึกอะไร มันเป็นนิทรรศการที่ให้ข้อมูล ซึ่งมันก็เป็นแสงที่เป็น General ส่วนผลงาน

ที่โชว์ด้านหลังก็มีการให้แสงเพ่ือ Point ผลงานที่เด่นชัดเจน มันท าให้เรารู้ว่าอะไรคือจุดส าคัญที่ควรเน้น 

ควรใส่ใจเป็นพิเศษ” (ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558) 

 นอกจากนี้นิทรรศการหมุนเวียนยงัมีวิธีการน าเสนอองค์ประกอบต่างๆของนิทรรศการท่ี

น่าสนใจ โดยการออกแบบวิธีการน าเสนอเรื่องราวท่ีสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างนิทรรศการและผู้ชม

นิทรรศการ เช่น นิทรรศการ “Marrie Mekko แล้ง หนาว แต่เร้าใจ” ท่ีน าลายผ้าของนักออกแบบมา
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ฉายแสงลงบนเส้ือของผู้ชมนิทรรศการ เมื่อผู้ใช้บริการเดินผ่านจุดท่ีนิทรรศการได้ก าหนดไว้ เส้ือของ

ผู้ชมนิทรรศการจะกลายเป็นเส้ือท่ีมีลายผ้าของนักออกแบบ ซึ่งการน าเสนอในลักษณะนี้ช่วยสร้าง

ประทับใจและประหลาดใจตามแนวคิดของ Schmitt (1999) ท่ีกล่าวว่า การสร้างความประหลาดใจ 

(Suprise) ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการคิดอย่าง

สร้างสรรค์ โดยความประหลาดใจเป็นผลมาจากความพึงพอใจมากกว่าความคาดหวัง นอกจากนี้

นิทรรศการหมุนเวียนยังมีวธิีการน าเสนอองค์ประกอบต่างๆของนิทรรศการอย่างใส่ใจ โดยนิทรรศการ

ใส่ใจรายละเอียดของเนื้อหาและผลงานท่ีน าเสนอ เช่น นิทรรศการ “รถไฟสายความสุข” ท่ีน ารถไฟ

ของประเทศญี่ปุ่นมาจัดแสดงเพื่อให้ผู้ชมนิทรรศการได้สัมผัสผลงานจริงถึงแม้ว่าจะเป็นผลงานท่ีหา

ยากหรือมีขนาดใหญ่  

“เราเข้าประจ าอยู่แล้ว ชอบวิธีการน าเสนอของนิทรรศการหมุนเวียนที่มีลูกเล่นน่าสนใจ รู้สึกเกิด

ความประทับใจ Activity ที่มันตอบโต้กับคนที่มาชมนิทรรศการ เราชอบนิทรรศการอันหน่ึง สมัยแรกๆที่มี

งานของ Marrie Mekko มันท าให้เรารู้สึกมีส่วนร่วมกับนิทรรศการ คือนิทรรศการมีการฉายแสงมาท่ีตัวเรา 

เมื่อเราเดินผ่านจุดที่ก าหนดไว้ แสงจะส่องมาท่ีเสื้อของเราด้วยลายผ้าของ Marrie Mekko คือความ Creative 

แบบน้ีสิ ถึงจะพูดว่าเราเป็นศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ นิทรรศการควรมีปฏิสัมพันธ์กับคนดู” (ศักด์ิสิทธ์ิ 

ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2558) 

“เราว่านิทรรศการที่น่ีใส่ใจรายละเอียดนะ เราชอบนิทรรศการอันหน่ึงมาก เก่ียวกับรถไฟของ

ญ่ีปุ่น นิทรรศการจัดแสดงรูปแบบของรถไฟสายต่างๆ มีขบวนหายากด้วย แล้วเขาก็ยกรถไฟมาให้ดูด้วยซึ่ง

เราว่ามันคงไม่ง่ายที่จะเอาเข้ามาได้ นอกจากน้ีก็มีรายละเอียดอีกหลายอย่าง มีรวมเคร่ืองแบบพนักงาน

ให้บริการรถไฟ เราชอบที่เขาใส่ใจรายละเอียด” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558)  

 อย่างไรก็ดีผู้ใช้บริการบางคนมีความคิดเห็นว่านิทรรศการหมุนเวียนท่ีจัดขึ้นบางนิทรรศการ

ยังมีปัญหาเรื่องการจัดล าดับการเดินชมนิทรรศการของผู้ชม โดยสัญลักษณ์ในการน าพาเพื่อเดินชมยัง

ท าได้ไม่ชัดเจน และไม่ได้แสดงอยู่ในจุดเริ่มต้นท่ีผู้ชมรมจะเห็นก่อนท่ีจะเริ่มเดินชมนิทรรศการส่งผลให้

ประสบการณ์การเรียนรู้ของผู้ชมมีล าดับท่ีไม่ต่อเนื่องและอาจเป็นอุปสรรคในการท าความเข้าใจ

เนื้อหาของนิทรรศการ 

“อย่างเราเรียนเก่ียวกับ Interior มา เราก็จะรู้ล าดับข้ันตอนการจัดงาน อะไรเกิดข้ึนก่อนหลัง เลย

ยังเห็นปัญหาบางอย่างในการชมนิทรรศการ Eames เช่น เมื่อครู่น้องนิสิตเดินเข้ามา เขาไม่รู้ล าดับข้ันตอน

ของการเดินชมจริงๆ ถึงแม้ว่าเขาจะมี Timeline ข้อมูลของนิทรรศการก็จริง หน่ึง สอง สาม แต่จุดที่เขา
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แสดงเน้ือหาส่วนน้ี มันไม่ใช่จุดที่คนมอง คนเวลาเห็นช่องไหนเดินได้ ก็เดินเลย ไม่ได้มาต้ังใจมอง timeline 

ที่อยู่ขวามือ เราว่าการใช้สัญลักษณ์ในเร่ืองการน าพาการเดินทางมันน่าจะชัดเจนกว่าน้ี พอเราเดินดู

นิทรรศการไม่เป็นตามล าดับที่ก าหนด การรับรู้ข้อมูลมันอาจจะไม่ต่อเน่ือง แต่อาจจะด้วยพ้ืนที่นิทรรศการ

มันจ ากัด มันเลยท าให้คนเดินกระจายไปหมด” (ยศสรัล ธนาธันย์นิธิป, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558) 

 เนื้อหาท่ีน าเสนอ 

 เนื้อหาของนิทรรศการหมุนเวียนมีปริมาณเนื้อหาท่ีเหมาะสมกับขนาดของนิทรรศการแล้ว 

โดยเนื้อหาท่ีใช้ในการบรรยายมีความน่าสนใจและใช้ค าบรรยายไม่ยากเกินความเข้าใจ ผู้ชม

นิทรรศการรับรู้ได้ว่านิทรรศการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเน้นการสร้างประสบการณ์การ

เรียนรู้ท่ีส่งเสริมการจุดประกายให้ผู้ชมนิทรรศการอยากสร้างสรรค์และคิดต่อยอดมากกว่าท่ีจะเน้น

การน าเสนอเนื้อหาในปริมาณท่ีมาก เนื้อหาการจัดแสดงท่ีน่าสนใจจะช่วยส่งเสริมผลงานท่ีก าลังจัด

แสดงให้น่าสนใจมากขึ้น ท้ังนี้หากนิทรรศการมีเนื้อท่ีมากเกินไปหรือเฉพาะทางมากเกินไปอาจจะท า

ให้ผู้ชมท่ีไม่มีความรู้ในด้านการออกแบบไม่เข้าใจในส่ิงท่ีส่ือสารซึ่งส่งผลในการสร้างประสบการณ์การ

เรียนรู้ที่น่าเบ่ือหน่ายได้  

“เราว่าข้อมูลก าลังดีนะ ท าได้ดีมากนะ นิทรรศการที่อื่นจะเน้นเน้ือหา แต่ที่น้ีเหมือนเป็นที่ที่ท า

มาเพ่ือคนออกแบบ เรามาเห็น มาดูมันเน้นจุดประกายให้เราอยากท าต่อ อยากสร้างสรรค์ต่อมากกว่า” 

(วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558)  

“บางนิทรรศการบางทีก็รู้สึกว่าสิ่งที่อยู่ตรงหน้ามันไม่ได้น่าสนใจ แต่พอได้อ่านแล้วก็พบว่าเน้ือหา

มันน่าสนใจ เราเลยกลับมาสนใจอีกคร้ัง” (ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2558) 

"เราว่าการท าเน้ือหาในนิทรรศการมันยากนะ บางที่พ้ืนที่ไม่พอก็ต้องสื่อความแบบกระชับให้ได้

ใจความเลย ซึ่งเรามองว่าความกระชับมันดีกับคนที่ไม่มีความรู้ความเช่ียวชาญในด้านน้ันเฉพาะ เขาจะ

เข้าใจได้เลยและไม่เบื่อ แต่ถ้าส าหรับคนที่อยากเจาะลึกรายละเอียด อาจจะน้อยไป แต่โดยรวมเราก็โอเค

กับปริมาณเน้ือหาที่เขาให้ ก็ไม่ได้ยากเกินไปที่จะท าความเข้าใจ" (เหมวรรณ เยนทร์ธีระ, สัมภาษณ์, 19 

เมษายน 2558)  

 ในขณะท่ีผู้ใช้บริการบางคนมีความคิดเห็นว่าเนื้อหาภายในนิทรรศการใช้ตัวอักษรในการเล่า

เรื่องมากเกินไปและไมน่่าสนใจ น่าจะใช้ส่ืออื่นๆมาช่วยน าเสนอข้อมูลเพื่อสร้างความน่าสนใจและ
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ความเข้าใจแก่ผู้ชมมากกว่านี้ เพราะบางคนท่ีไม่มีความรู้เรื่องเกี่ยวกับเรื่องท่ีนิทรรศการก าลังจัด การ

อ่านตัวหนังสือเพียงอย่างเดียวไม่สามารถสร้างความเข้าใจได้ 

“การมาชมนิทรรศการมันควรได้ความรู้อยู่แล้ว แต่น่าจะเลือกวิธีการน าเสนอที่น่าอ่านมากกว่าน้ี 

ข้อมูลบางอัน font ติดกันเยอะๆ น่ีไม่อยากอ่านเลย มันไม่น่าสนใจ” (ยศสรัล ธนาธันย์นิธิป, สัมภาษณ์, 3 

พฤษภาคม 2558) 

“เราว่านิทรรศการใช้ตัวอักษรในการเล่าเร่ืองเยอะไปหน่อย เราเข้าใจว่านิทรรศการ Eames 

น่าจะเน้นให้ความรู้มากกว่า อาจจะเล่นสนุกไม่ได้มาก แต่เราชอบนิทรรศการที่มันมีมีเดียเข้ามาช่วย

มากกว่าน้ี มันจะท าให้น่าสนใจข้ึน ตัวอักษรอย่างเดียวมันก็น่าเบื่อเกินไป การมีมีเดียมันช่วยสร้าง

จินตนาการ และการสร้างภาพให้คนที่อ่าน บางทีคนที่อ่านอย่างเดียว เราว่าบางคนอาจจะหน่ึงไม่ออกว่า

มันเป็นยังไง การที่มันมีภาพเคลื่อนไหว มันท าให้น่าสนใจมากข้ึน ขยายความได้มากข้ึน แล้วก็ท าให้เห็น

ภาพตามได้ อีกอย่างการอ่านมันต้องใช้สมาธิในการท าความเข้าใจกับมัน มาบางทีคนเยอะ พ้ืนที่เล็ก มันก็

มีผลต่อการเรียนรู้ของเรา” (ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558)    

นอกจากนี้มีผู้ใช้บริการบางคนท่ีมีความคิดเห็นว่าข้อมูลท่ีได้จากการมาชมนิทรรศการนั้น ได้

ความรู้เพียงระดับหนึ่ง อาจเพราะนิทรรศการมีเนือ้ท่ีจ ากัดท าให้ข้อมูลบางอย่างท่ีน่าสนใจหายไป เช่น 

กระบวนการการออกแบบ อีกท้ังข้อมูลท่ีได้ยังไม่ลึกเท่ากับการไปหาข้อมูลเพิ่มเติมในห้องสมุด การมา

ชมนิทรรศการน่าจะเป็นเพียงการกระตุ้นให้อยากเรียนรู้และหากอยากเรียนรู้เพิ่มเติมต้องสมัคร

สมาชิกห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบประสบการณ์ท่ีหน่วยงานได้ก าหนด

ไว้ คือ การชวนเชิญให้ผู้ใช้บริการเริ่มจากการเรียนรู้ในส่ิงท่ีง่ายก่อน คือ นิทรรศการและเมื่อ

ผู้ใช้บริการต้องการค้นคว้าหาข้อมูลเพิ่มเติมสามารถหาความรู้ได้ท่ีห้องสมุดของศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบ 

“อีกอย่างเราว่านิทรรศการมันก็ให้ความรู้มันก็ได้ระดับหน่ึง แต่มันก็ไม่เท่ากับสมัครสมาชิกมาหา

ข้อมูลในห้องสมุด บางทีก็รู้สึกเหมือนเขาให้เดินชมนิทรรศการเพ่ือให้อยากรู้เพ่ิมจะได้สมัครสมาชิก

ห้องสมุด” (ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558)    

“นิทรรศการอาจจะบอกอยากให้เห็นกระบวนการการออกแบบ แต่กระบวนการการออกแบบ

มันมีเยอะและยาวมาก พ้ืนที่มันจ ากัดนิทรรศการก็ให้ในส่วนน้ีได้ไม่หมด” (วุฒิไกร ศิริผล, สัมภาษณ์, 29 

พฤษภาคม 2558) 
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- การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านกิจกรรมให้ความรู้  

ผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเกิดการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่าน

กิจกรรมให้ความรู้ ได้แก่ การบรรยาย การสัมมนาและโครงการให้ความรู้ต่างๆ เนื่องจากกิจกรรมช่วย

กระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเข้าใจถึงความส าคัญของการสร้างคุณค่าและมูลค่าให้กับสินค้าและบริการ 

รวมถึงเป็นกิจกรรมท่ีเช่ือมโยงกับนักออกแบบและผู้ประกอบโดยตรงซึ่งหาได้ยากจากหน่วยงานอืน่ๆ 

นอกจากนี้การมาร่วมกิจกรรมยงัช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีได้ใกล้ชิดนัดคิด นักออกแบบ สร้าง

ประสบการณ์จากการได้ลงมันปฏิบัติกิจกรรมต่างๆจริงและมีโอกาสสร้างความสัมพันธ์กับผู้อื่นอีกด้วย  

"เร่ือง Value Creation ให้สินค้าและบริการ ดูจะเป็นเร่ืองหลักที่เรารับรู้ได้ โดยเฉพาะสิ่งที่ TCDC 

ท าข้ึนมาเอง ไม่ใช่หนังสือที่คนอื่นเขียนนะ รับรู้และเข้าใจผ่านกิจกรรมให้ความรู้ต่างๆ งานบรรยาย 

สัมมนา จริงๆก็จากนิทรรศการด้วย โดยมวลรวมทั้งหมดของกิจกรรมและบริการของ TCDC มันกระตุ้นให้

รับรู้เร่ืองน้ีเป็นหลัก" (วุฒิไกร ศิริผล, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558) 

"งานสัมมนาเกี่ยวกับพวก Trend Setter มาพูดก็ไปประจ า ล่าสุดที่ไปฟังก็เกี่ยวกับงานออกแบบ

ในศตวรรษใหม่ การมาฟังมันช่วยสร้างประสบการณ์ให้เรา ส่วนหน่ึงงานของเรามันก็มาจากการชม

นิทรรศการที่น่ี รู้สึกว่าการมาท่ีน่ีมันมีนิทรรศการที่เราเข้าไป join ได้ เช่น กิจกรรม นิทรรศการต่างๆที่

เก่ียวข้องกับด้านการออกแบบ ที่อ่ืนไม่ค่อยมี” (ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2558) 

  "เราเคยมาท า Workshop เก่ียวกับเคร่ืองประดับ ให้คนที่สนใจลองมาเรียนรู้วิธีท า พอมาเรียนเลย

รู้ว่าการท าเคร่ืองประดับไม่จ าเป็นต้องมีห้องหรือเคร่ืองมือที่ตายตัว เราสามารถ Adapt ได้ ทุกอย่างมัน

สร้างสรรค์ได้ แถมมาเรียนก็ได้ Connection เพ่ิม" (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558)  

นอกจากนี้ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้ร่วมมือกับหน่วยงานต่างๆ ในการสร้างกิจกรรมให้

ความรู้ จึงท าให้ทรัพยากรความรู้ท่ีน ามาเสนอมีความน่าสนใจมากขึ้น เกิดเป็นศูนย์รวมผลงานท าให้

ผู้ชมมีโอกาสได้ชมงานของหน่วยงานอืน่ๆ อีกท้ังท าให้มีกลุ่มเป้าหมายผู้ใช้บริการท่ีชัดเจนมากขึ้น 

“การน าเสนอความรู้ของ TCDC มันน่าสนใจ มันไม่ได้เข้าใจยากจนเราไม่อยากอ่าน ของที่เขา

เอามาโชว์หรือกิจกรรมที่เขาให้ลองท ามันสร้างประสบการณ์ มันดึงดูดมากกว่าการเรียนรู้ทั่วไปๆ มันต่ืนตา

ที่ได้เห็นของจริง” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558)   
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- การกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านสื่ออื่นๆ 

ผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเกิดการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านส่ือ

อื่นๆ ได้แก่ ฐานข้อมูลซึ่งได้กล่าวถึงในการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดผ่านหนังสือไปแล้ว และส่ือ

ภาพยนตร์ซึ่งเป็นภาพยนตร์ที่หาดูได้ยาก 

“หนังที่น่ีมันเป็นหนังหายาก หรือไม่ก็หนังเก่ียวกับการออกแบบ ซึ่งทั่วไปอาจจะหาดูไม่ได้” (วจนี ศิริพงษ์, 

สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558)  

2.2.2.2.2) การกระตุ้นการคิดในเชิงสร้างสรรค์ 

ดังท่ีได้กล่าวไว้ในข้างต้นถึงวัตถุประสงค์ของการสร้างประสบการณ์ในมิติทางความคิด 

(Think) คือ การกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการคิดอย่างสร้างสรรค์ซึ่งจะท าให้เกิดการประเมิน

องค์ประกอบและสินค้า (Schmitt, 1999) จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบพบว่าผู้ใช้บริการมีส่วนร่วมในการคิดอย่างสร้างสรรค์ในประเด็นดังนี้ 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยเปิดโลกทัศน์  

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดในเรื่อง

การเปิดโลกทัศน์ โดยการมาใช้บริการท่ีนี่ท าให้ผู้ใช้บริการได้เปิดโลกทัศน์ผ่านการอ่านหนังสือ ชม

นิทรรศการ และร่วมกิจกรรมต่างๆ ผู้ใช้บริการมีโอกาสได้พบส่ิงใหม่ๆและข้อมูลใหม่ๆจาก

ต่างประเทศ นอกจากนี้ข้อมูลท่ีหน่วยงานน าเสนอเป็นข้อมูลเชิงลึกและมีมากมายท าให้ผู้ใช้บริการมี

โอกาสเข้าถึงข้อมูลท่ีสนใจ ซึ่งข้อมูลท่ีหน่วยงานน าเสนอบางอย่างอาจไม่สามารถค้นหาได้เอง 

  “การเรียนรู้ทางข้อมูลมันเป็นแค่การได้เก็บ Record ได้ถ้าเรียนรู้จากประสบการณ์ มันเหมือนได้

พบสิ่งใหม่ๆที่เข้ามาในชีวิตหรือสิ่งที่บางคนก าลังตามหา มันจะเป็นการเปิดโลกให้ใครหลายๆคน โดยที่เขา

คิดไม่ถึง จากการได้อ่านหนังสือต่างประเทศเยอะๆ มันจะช่วยให้เห็นว่านอกจากประเทศไทยมันยังมีคนที่

เก่งอีกเยอะ” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

  “บางเร่ืองเราอาจไม่สามารถหาความรู้ได้เอง ข้อมูลอาจจะไม่ได้เห็นเยอะเท่าน้ี อย่างเร่ืองความรู้

ภาษาอังกฤษบางทีมันก็ไม่ใช่เร่ืองง่ายส าหรับเรา นิคือเขามาช่วยแปลข้อมูลของนักออกแบบให้ มันช่วย
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เปิดโลกในส่วนที่เราอาจจะไม่มีโอกาสได้สัมผัสเลยก็ได้” (ยศสรัล ธนาธันย์นิธิป, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 

2558) 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเปน็แหล่งเรียนรู้ที่ช่วยต่อยอดความรู้  

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดในเรื่อง

การต่อยอดความรู้ โดยการมาใช้บริการท่ีนี่ ท าให้ผู้ใช้บริการได้เข้าถึงข้อมูลท่ีหลากหลายและทันสมัย 

ซึ่งเราสามารถน าข้อมูลท่ีได้ไปปรับใช้ในการเรียนและการท างาน อีกท้ังหน่วยงานได้รวบรวมข้อมูล

เกี่ยวกับอุตสาหกรรมการออกแบบของไทยในระดับประเทศไว้ด้วย ท าให้ข้อมูลท่ีเราได้รับจาก

หน่วยงานช้ีให้เราเห็นโอกาสในการต่อยอดทางอาชีพของนักเรียนนกัศึกษาท่ีจะก้าวเข้ามาท างานใน

ตลาดการออกแบบ 

"เราได้มา update มาดูนิทรรศการที่มันสอนวิธีคิดเรา ให้เราเอาแบบอย่างวิธีคิดของนักออกแบบ

ทีเ่ราสนใจไปปรับใช้กับการท างานของเราได้" (ยศสรัล ธนาธันย์นิธิป, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558) 

"การมาเรียนรู้สิ่งต่างๆ มันน่าจะต่อยอการท างานของเราได้อยู่แล้ว อย่างเรามาดูนิทรรศการ 

บางทีเน้ือหาที่เขาเสนอก็ไม่ได้ตรงกับที่สนใจ แต่การจัดวาง ของเล่นที่มันเอาโชว์เป็นสิ่งที่น่าสนใจ เราก็

เก็บไอเดียว เก็บข้อมูลไปประยุกต์กับงานของเรา" (ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558)   

  

"TCDC มีแหล่งข้อมูลที่หลากหลาย การที่เราได้รับข่าวสารที่ทันสมัย เราใช้ส่วนน้ีไปแนะน า

นักศึกษาได้ คือช้ีจุดให้เข้าไปค้นต่อได้ นอกจากน้ีในภาพใหญ่กว่าน้ัน คือ การมองเห็นโอกาส ต าแหน่งแห่ง

ที่ ที่เรามองเห็นว่านักศึกษาเราไปยืนได้ในโลกการออกแบบ TCDC ท างานในระดับชาติ มันท าให้เห็น

ภาพรวมของวงการออกแบบได้ชัด" (วุฒิไกร ศิริผล, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558) 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเปน็แหล่งเรียนรู้ที่ช่วยสร้างแรงบันดาลใจ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดในเรื่อง

การสร้างแรงบันดาลใจ โดยการมาใช้บริการท่ีนี่ ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดแรงบันดาลใจผ่านส่ือการเรียนรู้

ของหน่วยงานและจากการได้เรียนรู้การท างานงานผู้อื่น 
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"นิทรรศการที่น่ี เราว่ามันให้แรงบันดาลใจเรา มันท าให้ให้เราเข้าใจความหลากหลายของการออกแบบ มัน

แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ของการออกแบบต่อโลก คน และธรรมชาติ" (วุฒิไกร ศิริผล, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 

2558) 

 "เราว่ามาที่น่ีมันได้แรงบันดาลใจจากการดูนิทรรศการ อ่านหนังสืออยู่แล้ว แต่มาน่ังบางที เราได้เห็นนัก

ออกแบบคนอื่นๆหรือคนที่เรียนดีไซน์สาขาอื่นเขามาน่ังท างานกัน ก็ได้เห็นว่าเขาหาข้อมูลกันยังไง เขามีวิธีเก็บข้อมูล

หรือศึกษาข้อมูลอย่างไร เราน่ังดูเขาท างานก็เพลินดี บางทีมันก็ช่วยสร้างแรงบันดาลใจให้เรา" (เหมวรรณ เยนทร์ธี

ระ, สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2558)  

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเปน็แหล่งเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ 

 ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดในเรื่อง

ความคิดสร้างสรรค์ โดยการมาใช้บริการท่ีนี่ ท าให้ผู้ใช้บริการได้เข้าถึงแหล่งความรู้ท่ีเป็นพื้นฐานหรือ

ส่วนประกอบท่ีจะน าไปสู่กระบวนการคิดอย่างสรา้งสรรค์ได้ แต่ด้วยสภาพแวดล้อมหรือพื้นท่ีของ

หน่วยงานยงัไม่สามารถท าให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ได้มากมาย อีกท้ังความคิดสร้างสรรค์เป็นเรื่องท่ี

ผู้ใช้บริการต้องค้นหาและเรียนรู้ด้วยตนเองจึงจะเกิดขึ้นได้ 

“Space อย่าง TCDC มันก็ไม่ได้ท าให้เกิดความคิดสร้างสรรค์มากมายนัก ถึงขนาดระเบิดออก 

แต่มันเป็นลักษณะของการส่งเสริมว่า ถ้ามีความคิดสร้างสรรค์ก็เรียนรู้จากตรงน้ีเพ่ิมเติมได้หรือมันมีอะไร

สร้างสรรค์จากท่ีตัวเองท าอยู่ไหม ส่วนความคิดสร้างสรรค์เรามองว่ามันเป็นเร่ืองของมนุษย์ที่เกิดเป็นนัก

ออกแบบจะออกไปส ารวจหาสิ่งที่ตัวเองสนใจจริงๆ เราไม่ได้มองว่า space space หน่ึงจะสามารถมี

อิทธิพลที่จะสร้างความคิดสร้างสรรค์ได้มากมายขนาดน้ัน” (ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์, 19 

เมษายน 2558)  

“TCDC เป็นเหมือนสถานที่ที่รวบรวมข้อมูลต่างๆ ไม่ว่าจะผ่านหนังสือ นิทรรศการที่ส่งเสริม

ความคิดของผู้ใช้บริการให้เกิดกระบวนการคิดอย่างสร้างสรรค์ เป็นฐานให้ แต่ความคิดสร้างสรรค์มันต้อง

สร้างเอง มันคือกระบวนการคิดที่ท าให้เกิดสิ่งใหม่หรือเกิดประโยชน์ต่อผู้ใช้งานมากท่ีสุด เพราะฉะน้ันการ

จะให้เกิดความคิดสร้างสรรค์มันต้องใช้เวลาเรียนรู้ การมา TCDC มันจึงไม่ได้ช่วยให้เกิดข้ึนทันที” (ศักย์รพี 

สืบแสง, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558)    

โดยสรุปศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้น าเสนอข้อมูลและความรู้ผ่านส่ือการเรียนรู้ในหลาย

รูปแบบ ท้ังหนังสือ นิทรรศการ กิจกรรมให้ความรู้ และส่ืออื่นๆ โดยผู้ใช้บริการรับรู้ต่อการส่ือสาร
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การตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความคิดซึ่งกระตุ้นผู้ใช้บริการให้เกิดการคิดอย่างสร้างสรรค์ใน

เรื่อง การเปิดโลกทัศน์ การต่อยอดความรู้ การสร้างแรงบันดาลใจ ความคิดสร้างสรรค์ รวมถึงการ

กระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดในเรื่องความส าคัญของการออกแบบในฐานะส่ิงท่ีจะช่วยพัฒนา

คุณภาพชีวิตและเศรษฐกิจ การมาใช้บริการท่ีนี่ ท าให้ผู้ใช้บริการเข้าใจแนวคิดด้านการออกแบบมาก

ขึ้น ได้เรียนรู้ที่มาท่ีไปของการออกแบบของแต่ละประเทศหรือนักออกแบบท่ีมีแนวคิดท่ีน่าสนใจว่าเขา

น าการออกแบบมาช่วยพัฒนาคุณภาพชีวิตและเศรษฐกิจอย่างไร รวมถึงปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม 

ความคลาดแคลนทรัพยากร หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตรูปแบบใดท่ีส่งผลต่องานออกแบบในปัจจุบัน 

ดังตัวอย่างข้อความสัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

"ตอนมาดูงานถอดรหัสญ่ีปุ่นเน่ีย เข้าใจเร่ืองกระบวนการการออกแบบเลย คือมันอธิบายให้เห็นว่าแนวคิด

การออกแบบของญ่ีปุ่นมีรากฐานอย่างไร ท าไมเขาต้องออกแบบบ้านด้วยวัสดุที่ทนต่อแผ่นดินไหว ท าไมเขาต้อง

ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ยิ่งเล็ก ย่ิงเบา เพราะคนญ่ีปุ่นเดินทางไกลบ่อย ต้ังแต่สมัยซามูไร จนถึงคนปัจจุบันที่ต้องเดินไป

ท างาน ไม่อยากพกของเยอะของหนัก มันสะท้อนถึงการแก้ปัญหาด้วยการออกแบบ" (ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, 

สัมภาษณ์, 19 เมษายน 2558) 

 "มันท าให้เราเข้าใจว่าการออกแบบมันช่วยพัฒนาสิ่งต่างๆได้ อย่างในนิทรรศการของ Eames ก็เห็นชัดว่า

ปัจจัยแวดล้อมมันมีผลกับการออกแบบ อย่างยุคสงครามโลกคร้ังที่ 2 เหล็กขาดแคลน เลยต้องเอาไม้อัดมาใช้แทน 

ทั้งท าเฟอร์นิเจอร์ ช้ินส่วนยานพาหนะอย่างเคร่ืองบิน ไม้อัดก็เลยได้น ามาต่อยอดเป็นของใช้มากมาย และก็มาเป็น

เก้าอี้ design icon ของ Eames จนถึงทุกวันน้ี" (ยศสรัล ธนาธันย์นิธิป, สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558) 

โดยสรุปผู้ใช้บริการมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ในมิติทางความคิด โดยผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้รับรูว้่าหน่วยงานกระตุ้น

ประสบการณ์ทางการคิดของผู้ใช้บริการซึ่งเช่ือมโยงกับการให้ความรู้และการน าเสนอข้อมูลผ่านส่ือ

การเรียนรู้ของหน่วยงานใน 3 ประเด็น ดังนี้ 1. ส่ือการเรียนรู้ประเภทหนังสือ 2. ส่ือการเรียนรู้

ประเทศนิทรรศการ 3. ส่ือการเรียนรู้ประเภทกิจกรรมให้ความรู้ และในขณะท่ีผู้ใช้บริการของศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบรับรู้โดยผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้รับรู้ว่าหน่วยงานกระตุ้น

ประสบการณ์ทางการคิดของผู้ใช้บริการซึ่งเช่ือมโยงกับการให้ความรู้และการน าเสนอข้อมูลผ่านส่ือ

การเรียนรู้ของหน่วยงานใน 4 ประเด็น ดังนี้ 1. ส่ือการเรียนรู้ประเภทหนังสือ 2. ส่ือการเรียนรู้

ประเทศนิทรรศการ 3. ส่ือการเรียนรู้ประเภทกิจกรรมให้ความรู้และ4. ส่ือการเรียนรู้อื่นๆ  
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ตารางที่ 4.2 แสดงการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ในมิติทางความคิดผ่านสื่อการเรียนรู้ 
 

อุทยานการเรียนรู้ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

ส่ือการเรียนรู้ประเภทหนังสือ ส่ือการเรียนรู้ประเภทหนังสือ 

ส่ือการเรียนรู้ประเภทนิทรรศการ ส่ือการเรียนรู้ประเภทนิทรรศการ 

ส่ือการเรียนรู้ประเภทกิจกรรมให้ความรู้ ส่ือการเรียนรู้ประเภทกิจกรรมให้ความรู้ 

 ส่ือการเรียนรู้ประเภทส่ือการเรียนรู้อื่นๆ 

 

ในส่วนการสร้างประสบการณ์ในด้านความคิดจะกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการมีส่วนร่วมในการคิด

อย่างสร้างสรรค์ผู้ใช้บริการของท้ัง 2 ส่วนหน่วยงานมีการกระตุ้นความคิดท่ีสอดคล้องกันท้ัง 4 

ประเด็น ดังนี้ 1. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยเปิดโลกทัศน์ 2. ศูนย์สร้างสรรค์

งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยต่อยอดความรู้ 3. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่

ช่วยการสร้างแรงบันดาลใจ และ 4. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้น

ความคิดสร้างสรรค์ ดังท่ีปรากฏในตารางสรุปด้านล่าง 

ตารางที่ 4.3 แสดงการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ในมิติทางความคิดในการกระตุ้นการคิดในเชิงสร้างสรรค์ 
 

อุทยานการเรียนรู้ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยการ
เปิดโลกทัศน์ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้
ท่ีช่วยเปิดโลกทัศน์ 

อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยการ
ต่อยอดความรู้ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้
ท่ีช่วยการต่อยอดความรู้ 

อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยการ
สร้างแรงบันดาลใจ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้
ท่ีช่วยการสร้างแรงบันดาลใจ 

อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วย
กระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้
ท่ีช่วยกระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ 
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2.3 มิติทางสังคม (Social dimension) 

มิติทางสังคมเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างหน่วยงานกับสังคมในฐานะสถานท่ีสนับสนุน
ทางปัญญา แหล่งชุมนุม และให้บริการต่างๆ (Kirezli, 2011) แนวทางการสร้างประสบการณ์ตาม
แนวทางของ Kirezli (2011) นี้เทียบเคียงได้กับเกณฑ์การสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ Schmitt 
(1999) ด้านการกระท า (Act) และความสัมพันธ์ (Relate) ซึ่งหมายรวมถึง การขยายประสบการณ์
ทางกายภาพโดยการน าเสนอทางเลือกต่างๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมและวิถีในการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคตลอดจนการเช่ือมโยงผู้เข้าชมเข้ากับสังคมและวัฒนธรรม โดยผู้วิจัยได้รายงานผลของหัวข้อ
มิติทางสังคมนี้ด้วยการจ าแนกเนื้อหาออกเป็นสองส่วน คือ การกล่าวถึงการส่ือสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์จากมุมมองผู้ส่งสารที่เกี่ยวข้องกับมิติทาง
สังคม ท่ีได้รับจากการศึกษาเอกสาร การสัมภาษณ์ตัวแทนหน่วยงาน และการสังเกตการณ์แบบมีส่วน
ร่วมของผู้วิจัยในฐานะผู้ใช้บริการ เรียงล าดับจากหน่วยงานแรกที่ศึกษาคือ อุทยานการเรียนรู้ (TK 
Park) และต่อด้วย ศูนย์สร้างสรรค์การออกแบบ (TCDC) ในส่วนท่ีสอง เป็นการรายงานผลการ
สัมภาษณ์ผู้ใช้บริการเกี่ยวกับมิติทางสังคมของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์
ตามกรอบแนวคิดท่ีปรากฏด้านล่าง ซึ่งผู้วิจัยได้ปรับแนวทางการสร้างประสบการณ์ท้ังสองแบบโดยใช้
แนวทางการสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ Kirezli (2011) เป็นหลักและเกณฑ์การสร้าง
ประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ Schmitt (1999) มาประกอบร่วมให้เหมาะสมกับรูปแบบการบริการ
และการสร้างประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์  

ภาพที่ 4.77 แผนภาพการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางสังคม 
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2.3.1) การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

2.3.1.1) อุทยานการเรียนรู้ (TK Park) 

การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ถือได้ว่าเป็นศูนย์กลางของการพัฒนาประเทศ แต่อุปสรรคส าคัญ

ในการพัฒนาคนคือ ระบบการศึกษาไทยและการเรียนรู้การสอนท่ียังไม่เอื้ออ านวยให้เด็กคิดเป็น ท า

เป็น กล้าคิดกล้าท า เยาวชนและผู้ใหญ่ยังมีอัตราการอ่านหนังสือน้อย เพราะไมไ่ด้รับการปลูกฝังและ

ส่งเสริมให้ใช้ห้องสมุด อุทยานการเรียนรู้จึงให้ความส าคัญกับการแก้ปัญหาในเรื่องนี้ โดยเจตนารมณ์

ของการจัดต้ังอุทยานการเรียนรู้ ไม่ได้ต้องการเป็นเพียงห้องสมุดท่ีมีส่วนบริการเท่านั้น แต่ต้องการ

เป็นองค์กรท่ีร่วมสร้างปัญญาให้กับสังคม โดยเป็นข้อต่อ (Missing Link) ให้แก่สังคมเพื่อเติมเต็มส่วน

ท่ีหายไป เพิ่มคุณค่า (Value Added) และเสริมความแข็งแกร่ง (Strengthening) ในส่วนท่ีการศึกษา

ในระบบยังไม่สามารถด าเนินการได้อย่างเต็มท่ี (ทัศนีย์ จันอินทร์, 2555; สิริกร มณีรินทร์ นพรัตน์ 

มุณีรัตน์ และมนทิรา วิโรจน์อนันต์, 2549)  

ข้อมูลจากเอกสารดังกล่าวพบว่าสอดคล้องกับท่ีคุณฐิติพัฒน์ สุมีรังผู้เช่ียวชาญด้านนโยบาย

และแผน กล่าวไว้ว่า หน่วยงานต้องการเป็นส่วนหนึ่งในการช่วยพัฒนาคนของประเทศโดยการเพิ่มขีด

ความสามารถให้เด็กและเยาวชนมีโอกาสได้เรียนรู้ ได้พัฒนาตนเองและอุทยานการเรียนรู้จะเป็น

โครงสร้างพื้นฐานทางปัญญาของประเทศ ท้ังนี้หน่วยงานจะเป็นพื้นท่ีของชุมชนแห่งการเรียนรู้ที่ทุก

คนสามารถมาแบ่งปันความรู้และสร้างปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน 

“เราอยากเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยพัฒนาทรัพยากรของประเทศ คือ กระบวนการการเรียนรู้มือมี

อยู่ 2 ส่วน ส่วนที่อยู่ในโรงเรียนกับส่วนที่เป็นการเรียนรู้ตามอัธยาศัยนอกโรงเรียน อันน้ีก็เป็นส่วนหน่ึงเพ่ือ

สุดท้ายแล้ว อะไรคือตัวช้ีวัดที่ส าคัญ หน่ึง คิดได้ไหม analysis ได้ไหม Creative ได้ไหม พัฒนาได้ไหม ลง

มือท าได้ไหม หนังสือและสื่อต่างๆมันเป็น Tool แต่ Aim result จริงๆ หัวใจของการพัฒนามันคือคน ถ้า

คนถูกกระตุ้น ถูกพัฒนาจนมีคุณภาพ ผมคิดว่าตรงน้ัน เราอยากให้สังคมเห็นว่าเราไม่ได้เป็นแค่ห้องสมุด 

เราเป็น Learning Center เพราะเรามีกิจกรรมที่มันเช่ือมโยงกับห้องสมุดด้วย แต่สุดท้าย Beyond 

human resource ของเราคือ เยาวชน เมื่อเขาผ่านกระบวนการหรือมีโอกาสได้เรียนรู้ เขาต้องพัฒนาตัว

เขาเองได้ เราอยากเป็นส่วนหน่ึงในการเพ่ิมขีดความสามารถการแข่งขัน เป็นโครงสร้างพ้ืนฐานทางปัญญา

ของประเทศเราจะเป็นพ้ืนที่หน่ึงในการเป็นชุมชนแห่งการเรียนรู้ที่ทุกคนมาร่วมกันมาใช้พ้ืนที่ มาแบ่งปัน

องค์ความรู้ หรือสร้างปฏิสัมพันธ์ต่างๆ” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 
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 จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยพบว่า อุทยานการเรียนรู้มีส่ือการเรียนรู้มากมายท่ีเราอาจหา

ได้ภายในโรงเรียนหรือสถานศึกษา เช่น หนังสือจากต่างประเทศท่ีมีประโยชน์แต่มีราคาสูง หนังสือหา

ยาก หรือส่ือการเรียนรู้มัลติมีเดีย นอกจากนี้การมาชมนิทรรศการ และร่วมกิจกรรมของหน่วยงาน

น่าจะช่วยสร้างประสบการณ์การพัฒนาความรู้ และศักยภาพของผู้ใช้บริการ โดยอุทยานการเรียนรู้ที่

คนหลายวัยมาร่วมกันอ่านหนังสือ หาความรู้ และท ากิจกรรมร่วมกัน ผู้วิจัยขอยกตัวอย่างกิจกรรม

การเรียนรู้ที่พบว่าน่าจะช่วยสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่นอกเหนือจากการศึกษาในระบบ เช่น 

กิจกรรมสัมมนาเชิงปฏิบัติการ “ลอง weekend” ท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการได้ท าสวนขวดแก้ว 

ประดิษฐ์สร้อยข้อมือ และลองท าอาหารคลีน เป็นต้น และกิจกรรม Doc Weekend : Q & A ท่ีเปิด

โอกาสโอกาสให้ผู้ชมภาพยนตร์ได้เสวนาหลังชมภาพยนตร์ พูดคุยและซักถามผู้จัดท าในส่ิงท่ีเกี่ยวข้อง

กับภาพยนตร์สารคดีโดยตรง และโดยอ้อม ผู้ชมภาพยนตร์สารคดีได้เรียนรู้แนวคิด กระบวนการ

สร้างสรรค์งาน นอกจากนี้ก็ยังมีกิจกรรมการเรียนรู้อีกมากมายท่ีชวนมาเรียนรู้ร่วมกันในทุกๆเดือน 

เช่น TK Movie ท่ีเปิดฉายภาพยนตร์ที่น่าสนใจในทุกๆวันอาทิตย์ กิจกรรมสนุกอ่านสนุกคิดท่ีชวนมา

ฟังนิทานหรรษา และท างานศิลปะง่ายๆภายในห้องสมุดเด็กทุกวันเสาร์-อาทิตย์ เป็นต้น 

ภาพที่ 4.78 ภาพบรรยากาศการเรียนรู้ร่วมกันภายในอุทยานการเรียนรู้ 

  

ท่ีมา : TK Park Facebook Fanpage (2558) 
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ภาพที่ 4.79 ภาพบรรยากาศกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการได้ปฏิบัติจริง 

  

ท่ีมา : TK Park Facebook Fanpage (2558) 

ภาพที่ 4.80 บรรยากาศการเสวนาหลังชมภาพยนตร์เร่ือง Utopia : บ้านใหม่คนใต้สะพาน 

  

ท่ีมา : TK Park Facebook Fanpage (2558) 

ภาพที่ 4.81 ภาพกิจกรรมสนุกอ่านสนุกคิดในห้องสมุดเด็ก 

  

ท่ีมา : TK Park Facebook Fanpage (2558) 
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2.3.1.2) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นหน่วยงานท่ีต้องการสร้างความสัมพันธ์กับสังคมในฐานะ

แหล่งเรียนรู้และหน่วยงานท่ีสนับสนุนผู้ประกอบการ โดยนอกจากการท าหน้าท่ีให้ความรู้แก่สังคม

แล้ว หน่วยงานต้องการเป็นพื้นท่ีท่ีสนับสนุนนักออกแบบรุ่นใหม่และเช่ือมโยงองค์ประกอบใน

อุตสาหกรรมด้านการออกแบบ ท้ังนักออกแบบ ผู้ผลิต และผู้จัดจ าหน่าย  

“เร่ืองน้ีมันเป็น Strategy องค์กรในหลังจาก 10 ปีที่ผ่านมา อย่างที่บอก 10 ปีแรกมันเป็นเร่ือง

ของแหล่งเรียนรู้ อีก 10 ปีถัดมาเราก็จะเป็นหน่วยงานที่ support ผู้ประกอบการมากข้ึน มันเป็นเร่ืองของ 

Strategy องค์กรที่ต้องวางใหม่ให้คนมองเราขยายงานของเรามากกว่าเป็นแหล่งเรียนรู้ ตอนน้ีเราคือต้นน้ า 

เราให้ความรู้ แต่เราก็ต้องไปเช่ือมโยงกับหน่วยงานอื่นๆด้วยในส่วนปลายน้ า เช่นเด็กปล่อยแสง เด็กเอางาน

มาแสดง ก็ถือว่าเราช่วยโปรโมทงานเขาตอนเขาจบ คือเขามี Showcase จากน้ันเราก็เลือก 30 รายไป

พัฒนาออกมาเป็นของ แล้วก็เอาไปขายที่ The shop ก็ถือว่าสิ้นสุดกระบวนการในการส่งเสริมให้เขาเป็น

ผู้ประกอบการแล้ว เรามาขายของใน Shop เขาได้เรียนรู้กระบวนการต้ังราคา โลกในความเป็นจริงลูกค้า

เป็นยังไง เราจะ Due กับลูกค้ายังไง แต่หลังจากน้ันถ้าเขาจะไปขายที่อื่นต่อ เราไม่ได้จะเป็นนายหน้าดิวกับ

ที่อื่นๆได้ แต่เราสอนกระบวนการให้หมดเลย”(มนฑิณี ยงวิกุล, สัมภาษณ์, 19 พฤษภาคม 2558) 

 การสังเกตการณ์ของผู้วิจัยพบว่า ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีกิจกรรมให้ความรู้ และ

กิจกรรมส่งเสริมการท าธุรกิจของนักออกแบบ และผู้ประกอบการมาอย่างต่อเนื่อง โดยหน่วยงานมี

โครงการ TCDC Connect ท่ีดูและในเรื่อง การเป็นตัวกลางเพื่อเช่ือมต่อระหว่างภาคส่วนต่างๆในแวด

วงธุรกิจสร้างสรรค์ โดยเป็นช่องทางในการจับคู่ธุรกิจ โดยได้เปิดเว็บไซต์ TCDCCONNECT.com 

รวบรวมบทความให้ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจสร้างสรรค์ และเป็นท่ีรวบรวมรายช่ือนักออกแบบ ผู้ผลิต 

และผู้ประกอบการไทยจากทุกอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ โดยผู้ท่ีสนใจสามารถน าแฟ้มสะสมผลงาน 

(Portfolio) ของตนเองมาลงในเว็บไซต์ได้ โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายได้ๆ ซึ่งสมาชิกท่ีมี Portfolio ก็จะมี

โอกาสได้เข้าร่วมกิจกรรมต่างๆของหน่วยงาน เช่น TCDC Social Club กิจกรรมการการพูดคุยแล

เปล่ียนประสบการณ์การจากนักออกแบบและผู้ประกอบการจากอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ต่างๆ  และ

โอกาสท่ีสมาชิกจะได้น าเสนอผลงานท่ี DEBUT WALL พื้นท่ีประชาสัมพันธ์ธุรกิจ รวมถึงเช่ือมโยงผู้ท่ี

สนใจจะจ้างงานได้รู้จักและเกิดการจัดจ้างงานจริงเกิดขึ้น เป็นต้น รวมถึงศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ

ยังเปิดโอกาสให้นักออกแบบ และผู้ประกอบการรุ่นใหม่ได้ทดลองตลาดผ่านทาง The shop @TCDC 

อีกด้วย 



 

 

270 

ภาพที่ 4.82 ภาพบรรยากาศการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ในหัวข้อ "Leather Rock" กิจกรรม 
Social Club  

  

ท่ีมา : TCDCConnect Facebook fanpage 

ภาพที่ 4.83 ภาพบรรยากาศการน าเสนอผลงานของผู้ประกอบการที่ได้แสดงที่ DEBUT WALL  

  

ท่ีมา : TCDCConnect Facebook fanpage 

โดยสรุปหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้สร้างประสบการณ์ในมิติทางสังคมโดยการ

สร้างความสัมพันธ์ระหว่างหน่วยงานกับสังคมในฐานะสถานท่ีสนับสนุนทางปัญญาและให้บริการต่างๆ 

ซึ่งอุทยานการเรียนรูไ้ด้สร้างความสัมพันธ์ทางสังคมโดยการเป็นหน่วยงานท่ีช่วยพัฒนาทรัพยากรคน

ของประเทศให้มีโอกาสได้เรียนรู้และพัฒนาตนเอง โดยการเติมเต็มในส่วนท่ีการศึกษาในระบบยังไม่

สามารถด าเนินการได้อย่างเต็มท่ี โดยให้เด็กกล้าคิด กล้าท า และกล้าแสดงความสามารถของตนเอง 

ตลอดจนการเป็นพื้นท่ีของชุมชนแห่งการเรียนรู้ที่ทุกคนสามารถมาแบ่งปันความรู้และสร้าง

ปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้สร้างความสัมพันธ์ทางสังคมโดยการเป็น

หน่วยงานท่ีให้ความรู้ด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์และสนับสนุนนักออกแบบและ

ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ ร่วมถึงการเป็นหน่วยงานท่ีเช่ือมโยงองค์ประกอบในอุตสาหกรรมด้านการ

ออกแบบ ได้แก่ นักออกแบบ ผู้ผลิต และผู้จ าหน่าย 
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2.3.2) การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ 

2.3.2.1) อุทยานการเรียนรู้ (TK Park) 

จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการถึงการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอุทยาน

การเรียนรู้ในมิติทางสังคม พบว่า อุทยานการเรียนรู้มีความเช่ือมโยงกับผู้ใช้บริการและสังคมในส่ี

ประเด็น ดังนี้ 1.อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยพัฒนาความสามารถของตนเอง2. อุทยาน

การเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่สามารถเรียนรู้ส่ิงท่ีสนใจซึ่งหาไม่ได้จากท่ีโรงเรียน3. อุทยานการเรียนรู้

เป็นแหล่งเรียนรู้ที่สร้างโอกาสในการแบ่งปันความรู้และความคิดเห็นและ4. อุทยานการเรียนรู้เป็น

พื้นท่ีหลีกหนีความวุ่นวาย 

- อุทยานการเรียนรู้เปน็แหล่งเรียนรู้ที่ช่วยพัฒนาความสามารถของตนเอง 

 อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยพัฒนาความสามารถของผู้ใช้บริการ โดยผู้ใช้บริการ

มีโอกาสได้เรียนรู้จากส่ือการเรียนรู้ และกิจกรรมต่างๆท่ีได้ลงมือปฏิบัติจริง อีกท้ังอุทยานการเรียนรู้ยัง

เป็นสถานท่ีท่ีผู้ใช้บริการสามารถมาเรียนรู้และหาประสบการณ์ด้วยตนเองซึ่งน าไปสู่การพัฒนาตนเอง 

“มาท่ีมันท าให้มีเรามีโอกาสได้อ่าน ได้ท า ได้ลองอะไรหลายๆอย่าง มันก็ท าให้เราได้เรียนรู้ ได้

พัฒนาตัวเอง”(ไอริน ต้ังเสรีสุขสันต์, สัมภาษณ์, 10 เมษายน 2558)  

“ทีเคพาร์ค คือสถานที่ที่เราสามารถมาหาประสบการณ์ข้างนอก เราอยากมาเรียนรู้เอง เรามา

พัฒนาตัวเอง” (ปริณดา แจ้งสุข, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

- อุทยานการเรียนรู้เปน็แหล่งเรียนรู้ที่สามารถเรียนรู้สิ่งที่สนใจซ่ึงหาไม่ได้จากที่โรงเรียน 

 จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการพบว่า ผู้ใช้บริการรับรู้ว่าอุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่มี

แหล่งความรู้ท่ีผู้ใช้บริการไม่สามารถหาได้จากท่ีโรงเรียน เช่น การมาฟังบรรยายในหัวข้อต่างๆท่ีท าให้

เกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือซึมซับความรู้บางอย่าง หรือการได้มาค้นพบส่ิงท่ีตนเองสนใจจาก

แหล่งความรู้ท่ีหลากหลายของอุทยานการเรียนรู้ที่ได้เตรียมไว้ เปรียบได้กับการเป็นศูนย์รวมประตูท่ี

รอให้เรามาเปิดเพื่อค้นหาในส่ิงท่ีเราสนใจ 
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“เราได้ความรู้รอบตัวมากกว่าในห้องเรียน ซึ่งมันก็มีผลหลายๆด้านส าหรับเรา ทัศนคติ ความ

คิดเห็นอะไรเราอาจจะเปลี่ยนไปจากท่ีเราได้ดูหรือซึมซับอะไรบางอย่าง การที่ได้มาท่ีน้ี ได้มาซึมซับ มันก็

เปิดโลกเขามากข้ึนบางค าถามเขาอาจจะไม่เคยคิดเลยก็ได้ เช่น “ความกลัวหน้าตาเป็นอย่างไร” “คิด

อย่างไรกลัวอย่างน้ัน” มันเกิดค าถามข้ึนในใจเขา เขาก็อาจจะคิดอะไร ได้อะไรบางอย่างกับไป” (สุธาสินี 

สุขใจ, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

“เวลาเรามาที่น้ีมันไม่เหมือนการเรียนในห้องเรียนอะครับ เรามาแสวงหาความรู้ของเราเอง” 

(คิริเมขล์ บุญรมย์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

“รู้สึกว่ามันเป็นที่รวมประตูให้เราเข้าไป ให้เรารู้ว่ามันมีอะไรอยู่บนโลก ซึ่งตอนเด็กๆเราก็ไม่รู้ว่า

มันมีอันน้ีอยู่ อาชีพ การเรียนรู้ พืช ดนตรี เพราะได้ก็ไม่ได้จะเรียนรู้ทุกอย่างจากโรงเรียนได้ตลอด ท่ีน้ีมี

หลากหลาย มันไม่ได้เน้นหนักไปทีเร่ืองใด เร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ มีทุกเร่ืองทั่วไป” (ลัลนา โชคพิทักษ์กุล, 

สัมภาษณ์ 28 เมษายน 2558) 

- อุทยานการเรียนรู้เปน็แหล่งเรียนรู้ที่สร้างโอกาสในการแบ่งปนัความรู้และความคิดเห็น 

จากการทีอุ่ทยานการเรียนรู้ได้จัดกิจกรรมท่ีเปิดโอกาสให้มีการแสดงความคิดเห็นและ

แลกเปล่ียนร่วมกัน จึงท าให้ผู้ใช้บริการรับรู้ถึงการแบ่งปันข้อมูลและความรู้ระหว่างผู้ร่วมกิจกรรม เช่น 

กิจกรรมสารคดีสุดสัปดาห์ท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ชมภาพยนตร์ได้พูดคุยกับผู้จัดท าในประเด็นท่ีสนใจหรือ

สงสัย หรือกิจกรรมท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการได้เสวนากับนักเขียน โดยการแลกเปล่ียนระหว่างผู้ร่วม

กิจกรรมนั้นท าให้ได้เรียนรู้เรื่องราวใหม่ท่ีไม่เคยรู้มาก่อนและน าส่ิงท่ีได้ไปต่อยอด 

  “งานสารคดีสุดสัปดาห์ในช่วง Q&A ถามตอบหลังฉายหนังสือเร่ือง UTOPIA ก็มีน้องคนหน่ึงที่

เขาไม่เคยรู้เร่ืองเก่ียวกับชีวิตคนใต้สะพานลอยมากก่อน เขาก็มาขอบคุณเรา ที่ช่วยบอกเขาว่ามันมีสังคม

อีกสังคมหน่ึงที่ซ่อนอยู่ มันช่วยท าให้เปิดโลกกว้างมากข้ึน รู้อะไรมากข้ึน เราก็ต่อยอดได้มากข้ึน มันได้การ

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นทัศนคติกัน …ผมชอบที่จะถ่ายทอดความรู้ที่มีให้คนอื่นครับ ผมคิดว่ามันสามารถ

เอาไปต่อยอดกันต่อๆได้ ความรู้มันเป็นอะไรที่ Magic มากมันสามารถต่อยอดกับไปเร่ือยๆได้” (คิริเมขล์ 

บุญรมย์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

“ชอบงานเสวนาเก่ียวกับนวนิยายกับนักเขียนที่ชอบมาก ก็จัดในห้องเล็กๆ น่ังกันเป็นวงกลม

ประมาณ 15 มันท าให้เรามีโอกาสได้พูดคุยกับนักเขียนอย่างใกล้ชิด ได้แลกเปลี่ยนกัน” (พรพรหม ไทย

วรรณศรี, สัมภาษณ์, 13 พฤษภาคม 2558) 
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- อุทยานการเรียนรู้เปน็พืน้ที่หลีกหนีจากความวุ่นวาย 

นอกจากนี้ผู้ใช้บริการยังได้กล่าวถึงประเด็นท่ีว่า อุทยานการเรียนรู้เป็นเสมือนพื้นท่ีท่ีเมื่อ

ผู้ใช้บริการเข้ามาแล้วเหมือนได้เข้ามาอยู่ในพื้นท่ีหนึ่งท่ีไม่ต้องใช้ชีวิตเร่งรีบ ได้อยู่กับความสงบ ได้ผ่อน

คลาย และหลีกหนีจากความวุ่นวายของเมือง 

“ที่น้ีเปน็พ้ืนที่ทับซ้อนของคนกรุง เพราะเรานิยามว่าคนกรุงใช้ชีวิตเร่งรีบอะคะ แต่พอเข้ามาในน้ี

มันก็ช้าลง เหมือน Slow life ซ้อนกันในขนาดที่ทุกคนเร่งรีบ แต่ที่น้ีมีสงบ มันมีอะไรให้เราได้เรียนรู้ ให้เรา

ได้หยุดน่ิงกับชีวิตที่มันวุ่นวาย” (สุธาสินี สุขใจ, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558)  

“ชอบบรรยากาศมันท าให้รู้สึกเหมือนหลงเข้ามาอีกท่ีทั้งๆ ที่เรายังอยู่ในห้างสรรพสินค้าใจกลาง

เมืองที่วุ่นวาย เหมือนได้หลบเข้ามาในโลกอีกโลกบางทีอยู่ข้างนอกเหน่ือยมาก ลบมากกับตัวเอง แต่พอเข้า

มาใน TK park อย่างที่บอกว่ามันเหมือนคนละโลก” (พรพรหม ไทยวรรณศรี, สัมภาษณ์, 13 พฤษภาคม 

2558)  

2.3.2.2) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

จากการสัมภาษณ์ของผู้วิจัยถึงการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบในมิติทางสังคม พบว่าศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีความเช่ือมโยงกับ

ผู้ใช้บริการและสังคมในประเด็น 6 ประเด็นดังนี ้1. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ด้าน

การออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ 2. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นหน่วยงานท่ีสนับสนุนนัก

ออกแบบและผู้ประกอบการรุ่นใหม่  3. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นพื้นท่ีสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ท่ีสนใจด้านการออกแบบและผู้ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมการออกแบบ 4. ศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบเป็นพื้นท่ีแสดงศักยภาพด้านการออกแบบของคนไทย 5. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็น

พื้นท่ีเช่ือมโยงระหว่างประชาชนกับหน่วยงานต่างๆ 6. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นพื้นท่ีส าหรับ

การใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเปน็แหล่งเรียนรู้ด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ 

ผู้ใช้บริการรับรู้ว่าศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ด้านการออกแบบและ

ความคิดสร้างสรรค์ซึ่งรวบรวมข้อมูลต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับด้านนี้โดยเฉพาะ ท้ังหนังสือ นิทรรศการ และ

กิจกรรมท่ีเช่ือโยงกับนักออกแบบท้ังโดยตรงและโดยอ้อม ดังนั้นหน่วยงานจึงเปรียบเสมือนจุดเริ่มต้น
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แรกที่ให้ผู้ท่ีต้องการข้อมูลด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ในเชิงลึกจะเลือกมาศึกษา 

ค้นคว้า และเรียนรู้ เพื่อเป็นแรงผลักดันให้เริ่มต้นส่ิงใหม่ๆ นอกจากนี้ผู้ใช้บริการยังเห็นว่าศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งรวบรวมทรัพยากรข้อมูลเกี่ยวกับนักออกแบบของไทยอีกด้วย 

“เรามองว่าท่ีน่ีเป็นศูนย์รวมที่ให้คนมาหาข้อมูลเชิงลึกด้านการออกแบบ ให้มาเรียนรู้ผลงานการ

ออกแบบ นักออกแบบ หรืออะไรที่เกี่ยวกับเร่ืองกับความคิดสร้างสรรค์” (ยศสรัล ธนาธันย์นิธิป, 

สัมภาษณ์,3 พฤษภาคม 2558) 

 “มันเป็นห้องสมุดที่เน้นงานดีไซน์โดยเฉพาะ ถ้าที่อื่นมันก็เป็นเฉพาะเร่ือง แต่ที่น้ีคือรวมทุก

อย่างที่เกี่ยวข้องกับงานดีไซน์ ไม่ว่าจะ Marketing design, Service design หรือ Design thinking งาน

โฆษณา มันรวมอยู่ที่น้ีหมด ถ้าเราอยากท่องโลก เราเลือกจะมา TCDC ก่อน มาดูให้รู้ว่ามีคนแบบน้ีอยู่ มี

ผลงานออกแบบอะไรอยู่ คือถ้าจะไปหาข้อมูลเรียนรูเองก็ได้ แต่ถ้าเร่ิมจากตรงน้ีมันมีแรงผลักดัน มันเป็น

จุดเร่ิมต้นที่ดีในการเร่ิมอะไรสักอย่าง” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์,2 พฤษภาคม 2558) 

"มันไม่ใช่แค่ห้องสมุด มันเป็นแหล่งข้อมูลเก่ียวกับเร่ืองดีไซน์ ถ้าอยากรู้อะไรก็ลองมาหาท่ีน้ีก่อน 

เร่ืองดีไซน์ที่น้ีมันเป็นดีไซน์แบบที่ดีไซเนอร์เอาไปใช้ได้ เหมาะกับคนที่เรียนเก่ียวกับเร่ืองการออกแบบ 

นอกจากน้ีมันก็เป็นที่ที่เป็น Resource แสดงให้เห็นว่าตอนน้ีคนไทยที่ท าเก่ียวกับเร่ืองดีไซน์มีใครอยู่บ้าง 

ท าอะไรบ้าง" (ณิชา เกียรติธนะไพบูลย์, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)  

“เวลาเข้ามา ความรู้สึกมันโคตรเท่เลยอ่ะ มันเป็นพ้ืนที่ส่วนกลางเก่ียวกับดีไซน์จริงๆ นิทรรศการ 

กิจกรรมต่างๆเขาเลือกมาให้ตรงกับสายงานเราโดยตรงหรือโดยอ้อม” (ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์,3 

พฤษภาคม 2558)  

นอกจากนี้ผู้ใช้บริการบางท่านมีความคิดเห็นว่า ช่ือและตราสัญลักษณ์ของหน่วยงานยัง

สามารถส่ือถึงแหล่งเรียนรู้ด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ โดยช่ือของหน่วยงานส่ือถึงการ

เป็นพื้นท่ีของนักออกแบบหรือแหล่งเรียนรู้ด้านการออกแบบ ในส่วนของตราสัญลักษณ์ส่ือถึง งาน

ออกแบบของไทย ด้วยวัสดุไทยท่ีสะท้อนวิธีคิดผ่านการห่อขนมซึ่งส่ือถึงการสร้างสรรค์ อีกท้ังขนมใส่

ไส้ยังส่ือถึงการผสมผสานภายในขนมท่ีเปรียบเสมือนการผสมผสานของทรัพยากรความรู้ภายใน

หน่วยงาน 
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“ช่ือก็สื่อสารให้เรารู้ทันทีว่ามันเป็นพ้ืนที่ของนักออกแบบ ตัวโลโก้ขนมมันก็สะท้อนความเป็น

ไทย งานออกแบบด้วยวัสดุไทย วิธีการห่อมันสะท้อนวิธีคิดว่าเราจะห่อขนมน้ันอย่างไร มันก็เหมือน

จุดเร่ิมต้นให้เราสร้างสรรค์งาน” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558)  

“ช่ือค่อนข้างชัดเจนว่าเกี่ยวข้องกับเร่ืองการออกแบบ ตัวสัญลักษณ์ที่เป็นขนมใส่ไส้มันก็น่าจะสื่อ

ถึงการมีอะไรที่มากข้ึนผสมรวมกันอยู่ข้างใน เราก็อยากจะลองค้นหามันมากข้ึน หาความรู้มากข้ึนจนถึง

ข้างใน มันอาจจะหมายถึงภายลักษณ์ภายนอกของหน่วยงานที่ดูเงียบครึม แต่พอได้เข้าไปใช้งานมันก็มี

ข้อมูลให้เราได้เรียนรู้มากข้ึนในแต่ละห้อง หลายๆอย่าง ทั้งนิทรรศการ ห้องสมุด” (ยศสรัล ธนาธันย์นิธิป, 

สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558) 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเปน็หน่วยงานที่สนับสนนุนักออกแบบและผู้ประกอบการรุ่นใหม่ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นหน่วยงานท่ีสนับสนุนนักออกแบบและผู้ประกอบการรุ่นใหม่

โดยหนึ่งในเครื่องมือท่ีช่วยสนับสนุนนักออกแบบและผู้ประกอบการรุ่นใหม่คือ ร้านค้า The 

Shop@TCDC ซึ่งเป็นร้านจ าหน่ายสินค้างานออกแบบท้ังของต่างประเทศและของไทย โดยในส่วน

ของสินค้าไทยทางร้านก็เปิดโอกาสให้นักออกแบบรุ่นใหม่หรือนักเรียน นักศึกษาท่ีได้ร่วมโครงการ

พัฒนาสินค้ากับศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบน าสินค้ามาทดลองวางจ าหน่ายและร้านค้าจะช่วย

ประชาสัมพันธ์ อีกท้ังการออกแบบร้านท่ีใช้กระจกใสท าให้ร้านดูน่าสนใจ และดึงดูดให้คนเดินเข้ามา

ชม 

  "บางทีจะมาหาซื้อของขวัญก็มาเดิน The Shop นะ มันมีของที่แตกต่างจากท่ีซื้อทั่วไป ของ

ดีไซน์น่าสนใจ แล้วก็เหมือนได้ช่วยสนับสนุนนักออกแบบรุ่นใหม่ด้วย หลายช้ินก็เป็นงานที่น้องๆนักศึกษา

ท า ร้านก็ช่วยเอามาขายเอามาโปรโมท ชอบที่ร้านท าเป็นกระจกใส เดินผ่านไป ผ่านมาแล้วชวนให้เข้าไปดู" 

(เหมวรรณ เยนทร์ธีระ, สัมภาษณ์,19 เมษายน 2558) 

  "ร้าน The Shop ตัวสินค้ามีความหลากหลาย ท าให้เราได้เห็นสินค้าท่ีเป็นของคนไทยมากข้ึน 

แม้บางช้ินราคาอาจจะสูงไปหน่อย แต่มองอีกแง่ก็เป็นการสนับสนุนให้เด็กไทยได้มีพ้ืนที่แสดงความคิดของ

ตัวเอง ความคิดที่ออกมาเป็นผลงานจริง ด้วยสถานที่ที่มาวางจ าหน่ายมันก็ช่วยการันตีให้ผลงานได้รับการ

ยอมรับจากผู้คนมากย่ิงข้ึนด้วย ของจัดได้เป็นหมวดหมู่ กระจกใสมันก็ท าให้เห็นของในร้านชัดเจน" 

(ยศสรัล ธนาธันย์นิธิป, สัมภาษณ์,3 พฤษภาคม 2558) 
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 ผู้ใช้บริการบางคนมีความคิดเห็นว่าร้าน The Shop ยังมีข้อควรปรับปรุงในฐานะร้านค้าของ

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบท่ีเป็นส่วนแรกในการดึงดูดผู้ใช้บริการซึ่งการออกแบบจัดวางสินค้าและ

พื้นท่ีในร้านยังท าได้ไม่สมบูรณ์ 

  "มันยังมีหลายจุดที่ไม่โอเคนะ เช่น การ display สินค้า ในฐานะที่พูดว่าเราคือศูนย์สร้างสรรค์

งานออกแบบ ในร้านมันควรจะเป็น Retail ที่ค่อนข้างสมบูรณ์แบบกว่าน้ี มันยังพ้ืนที่ที่เป็นซอก มืดๆ คนก็

ไม่อยากเดินเข้าไป ร้านมันเป็นเหมือนหน้าบ้านของศูนย์ ถ้าร้านมันน่าสนใจ มันอาจจะดึงคนได้มากกว่าน้ี" 

(ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์,19 เมษายน 2558) 

  "รู้สึกว่าร้านมันเล็กไป เดินแล้วติดไปหมด การ display สินค้าก็ยังไม่ค่อยน่าสนใจ ของมีเพียง

รูปแบบเดียวว่าติดๆกัน ท าให้ไม่น่าสนใจ แล้วเราว่าเขาควรจะมีป้ายค าอธิบายสินค้าท่ีเป็นของคนไทยมา

ติด เหมือนเป็นข้อมูลข้องนักออกแบบหรือสินค้าเพ่ิมเติม" (ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์,3 พฤษภาคม 

2558) 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเปน็พืน้ที่สร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่สนใจด้านการออกแบบและ

ผู้ที่อยู่ในอุตสาหกรรมการออกแบบ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นพื้นท่ีสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ท่ีสนใจด้านการออกแบบ

และผู้ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมการออกแบบ โดยผู้ใช้บริการสามารถมาร่วมกิจกรรมต่างๆของหน่วยงาน 

เพื่อแลกเปล่ียนข้อมูลและสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยกิจกรรมท่ีเราได้เข้าร่วมนั้นอาจเปิด

โอกาสให้เราจะได้พบกับผู้ท่ีสามารถแนะน าข้อมูลหรือผู้ท่ีต้องการสร้างสรรค์ผู้งานร่วมกับเรา ซึ่งศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบมีกิจกรรมท่ีช่วยเช่ือมโยงผู้ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมการออกแบบหลายกิจกรรม 

เช่น การสัมมนาเชิงปฏิบัติการด้านการออกแบบ กิจกรรมจับคู่ธุรกิจของ TCDCConnect หรือ 

กิจกรรม Social Club ท่ีเปิดโอกาสให้นักออกแบบหรือผู้ประกอบมาน าเสนอผลงานของตนเองและ

รวมแลกเปล่ียนความคิดเห็นในบรรยากาศสบายๆ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบจึงเปรียบได้กับชุมชน

เล็กของผู้ท่ีสนใจด้านนี้ 

  “เราได้ connection หลายคนจากการมาร่วมกิจกรรม workshop ที่น่ี มันเหมือนเป็น 

Community เล็กๆ อย่างหน่ึง ได้เจอเพ่ือนใหม่ สร้าง Circle ของนักออกแบบคนที่อยากจะมีธุรกิจเล็กๆ 

หรือว่าอยากขยายธุรกิจให้โตมากกว่าน้ี เขาสามารถมาหาคนที่จะช่วยเขาได้จากท่ีน้ี หรือมาหาเพ่ือนที่
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แนะน าสิ่งที่เขาอยากจะท าต่อไปได้ มัน make connection ด้วยเช่น เว็บไซต์ TCDCConnect” (วจนี ศิริ

พงษ์, สัมภาษณ์,2 พฤษภาคม 2558) 

  "บ้านเราท าเกี่ยวกับ Plastic ก็จะชอบมาฟังงานสัมมนาท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองน้ีด้วย มาฟังก็อยากรู้

ว่าข้อมูลมันตรงกันไหม มาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน เวลาเจอวิทยากรเก่งๆ ก็เก็บข้อมูลเขาไว้ เก็บไว้

เป็น Resource เผื่อได้ Connect กันในอนาคต" (ณิชา เกียรติธนะไพบูลย์, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 

2558) 

“เคยมาร่วมกิจกรรมTCDC Social Club คร้ังที่ 5 – Love Your Local เรามีโอกาสได้น าเสนอ

ผลงานของเราคือแบรนด์ GoWentGone  ซึ่งมันท าให้เรามีโอกาสแสดงแนวคิดของเราในการท างาน และ

ได้แลกเปลี่ยนเรียนรู้ร่วมกันคนอื่นๆ ที่สนใจงานเหมือนๆกับเรา” (ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์,19 

เมษายน 2558) 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเปน็พืน้ที่แสดงศักยภาพด้านการออกแบบของคนไทย 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นพื้นท่ีในการแสดงศักยภาพของคนไทย โดยหน่วยงานเป็น

ส่วนหนึ่งในการแสดงผลงานการออกแบบของคนไทยผ่านทางร้านค้า กิจกรรม และนิทรรศการต่างๆ 

เช่น เทศกาลปล่อยแสงท่ีน าเสนอผลงานนิสิต นักศึกษาด้านการออกแบบท่ีมีผลงานวิทยานิพนธ์ที่โดด

เด่น หรือผลงานจากโครงการต่างๆท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการได้น าเสนอผลงานของตนเอง ซึ่ง

นอกจากการน าเสนอผลงานสู่สายตาสาธารณชนคนไทยแล้ว ก็ยังสามารถน าเสนอสู่สายตาของ

ชาวต่างชาติด้วย นอกจากนี้ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบยังเป็นแหล่งเรียนรู้ที่เป็นหน้าตาของประเทศ

ในฐานะแหล่งเรียนรู้ที่ส่งเสริมความรู้ด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์เหมือนกับในประเทศ

ช้ันน าของโลก 

“นักท่องเท่ียวก็มาท่ีน่ีเยอะนะ มันน่าจะเป็นสถานที่ที่สื่อสารเก่ียวกับความเป็นไทยได้ เพราะงาน

นิทรรศการหรือผลงานนักออกแบบที่น ามาแสดงหลายช้ินก็เกี่ยวข้องกับความเป็นไทย มันน่าจะสื่อสารกับ

นักท่องเท่ียวได้” (ยศสรัล ธนาธันย์นิธิป, สัมภาษณ์,3 พฤษภาคม 2558) 

“เรามีของที่วางขายอยู่ที่น้ี ถ้ามีลูกค้าต่างชาติมาเราก็จะนัดเจอที่ทีซีดีซีเป็นประจ า ทีซีดีซีเป็น

หน่วยงานให้ความรู้ ในเมืองไทยมันยังไม่ค่อยมีการให้ความรู้ในเร่ืองน้ีเยอะมากนัก มันก็เป็นหน่วยงานที่

ค่อนข้างเป็นหน้าเป็นตาให้ประเทศ เวลาเพ่ือนหรือชาวต่างชาติมา มันก็แสดงให้เห็นว่าเมืองไทยมีการ
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สนับสนุนสิ่งเหล่าน้ีอยู่เหมือนกัน เป็นสถานที่ที่เหมาะจะนัดพบลูกค้าต่างชาติ” (ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, 

สัมภาษณ์,19 เมษายน 2558) 

"ชอบดูงานปล่อยแสง เป็นการแสดงผลงานที่คัดเลือกมาแล้วว่าน่าสนใจของนักศึกษารุ่นใหม่ที่

เพ่ิงเรียนจบ งานมีให้ดูหลากหลายรูปแบบและน้องๆก็เก่งกันมากมีน้องคนหน่ึงท าหนังสือภาพเก่ียวกับ

ควาย ชอบมาก น้องน าเสนอได้น่าสนใจ ท าให้เราได้มีความรู้ ได้เห็นอะไรใหม่ๆ การที่น้องๆได้มีพ้ืนที่

แสดงผลงานของตัวเองมันช่วยท าให้ผลงานเขาไปสู่สาธารณชนได้ คนไทยก็เก่ง ถ้าช่วยกันส่งเสริมก็น่าจะมี

โอกาสที่ดี" (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์,2 พฤษภาคม 2558) 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเปน็พืน้ที่เชื่อมโยงระหว่างประชาชนกับหน่วยงานต่างๆ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นพื้นท่ีเช่ือมโยงระหว่างประชาชนกับหน่วยงานต่างๆ โดย

นิทรรศการของหน่วยงานมกีารจัดร่วมกับหน่วยงานต่างๆมากมาย ซึ่งบางนิทรรศการมีการจัด

กิจกรรมท่ีผู้ชมนิทรรศการสามารถเขียนความคิดเห็นเกี่ยวกับนิทรรศการและผู้จัดนิทรรศการได้ ซึ่ง

ข้อมูลเหล่านี้อาจน าไปสู่การพัฒนาส่ิงต่างๆบนพื้นทางจากความคิดเห็นของผู้มาใช้บริการท่ีหน่วยงาน 

“เราจ าได้ว่านิทรรศการรถไฟของญ่ีปุ่น มันมีจุดหน่ึงที่ให้เขียน Postcard ถึงการรถไฟไทย เกี่ยวกับถ้ารถไฟ

ไทยพัฒนาจะเป็นยังไงบ้าง หรือจะน่ังรถไฟจะไปท าไรบ้าง คือถ้าสิ่งที่เราเขียนมันไปถึงเขาจริงๆมันก็จะดี มันก็

อาจจะเกิดการเปลี่ยนแปลง คือมันสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเรากับนิทรรศการได้ดีนะ อีกอย่างหน่ึง บางที่มันก็เป็น

จุดเช่ือมระหว่างคนที่ไปดูนิทรรศการกับองค์กรของประเทศที่เขาเป็น backup ให้กับงานตรงน้ีด้วย” (วจนี ศิริพงษ์, 

สัมภาษณ์,2 พฤษภาคม 2558) 

- ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเปน็พืน้ที่ส าหรับการใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน ์

 ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นพื้นท่ีใช้เวลาให้เป็นประโยชน์ โดยการมาใช้บริการท่ีนี่ได้

ประโยชน์มากกว่าการไปเท่ียว 

 "บางทีก็พาเพ่ือนมาดูด้วย มาดูอะไรดีๆ เพราะบางทีก็ไปเที่ยวมันก็ไม่ค่อยได้อะไร มาท่ีน้ีมันได้ประโยชน์

ด้วย เอาเวลาว่างมาใช้ที่น้ีดีกว่า" (ณิชา เกียรติธนะไพบูลย์, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)  

โดยสรุปผู้ใช้บริการมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ในมิติทางสังคมใกล้เคียงกับท่ีหน่วยงานน าเสนอ โดยผู้ใช้บริการของอุทยานการ

เรียนรู้รับรู้ว่าหน่วยงานสร้างความสัมพันธ์ระหว่างหน่วยงานกับสังคมใน 4 ประเด็นดังนี้ 1. แหล่ง
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เรียนรู้ที่ช่วยพัฒนาความสามารถของตนเอง 2. แหล่งเรียนรู้ที่สามารถเรียนรู้ส่ิงท่ีสนใจซึ่งหาไม่ได้จาก

ท่ีโรงเรียน 3. แหล่งเรียนรู้ที่สร้างโอกาสในการแบ่งปันความรู้และความคิดเห็นและ 4. พื้นท่ีหลีกหนี

ความวุ่นวายในขณะท่ีผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบรับรู้ว่าหน่วยงานสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างหน่วยงานกับสังคมในประเด็นดังนี้ 1. แหล่งเรียนรู้ด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ 

2. หน่วยงานท่ีสนับสนุนนักออกแบบและผู้ประกอบการรุ่นใหม่ 3. พื้นท่ีสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ท่ี

สนใจด้านการออกแบบและผู้ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมการออกแบบ 4. พื้นท่ีแสดงศักยภาพด้านการ

ออกแบบของคนไทย 5. พื้นท่ีเช่ือมโยงระหว่างประชาชนกับหน่วยงานต่างๆ 6. พื้นท่ีใช้เวลาว่างให้

เป็นประโยชน์ดังท่ีปรากฏในตารางสรุปด้านล่าง 

ตารางที่ 4.4 แสดงการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ในมิติทางสังคม 
 

อุทยานการเรียนรู้ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยพัฒนาความสามารถ
ของตนเอง 

เป็นแหล่งเรียนรู้ด้านการออกแบบและ
ความคิดสร้างสรรค์ 

เป็นแหล่งเรียนรู้ที่สามารถเรียนรู้ส่ิงท่ีสนใจ
ซึ่งหาไม่ได้จากท่ีโรงเรียน 

หน่วยงานท่ีสนับสนุนนักออกแบบและ
ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ 

เป็นแหล่งเรียนรู้ที่สร้างโอกาสในการแบ่งปัน
ความรู้และความคิดเห็น 

พื้นท่ีสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ท่ีสนใจด้าน
การออกแบบและผู้ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมการ
ออกแบบ 

เป็นพื้นท่ีหลีกหนีความวุ่นวาย พื้นท่ีแสดงศักยภาพด้านการออกแบบของคน
ไทย 

 พื้นท่ีเช่ือมโยงระหว่างประชาชนกับหน่วยงาน
ต่างๆ 

 พื้นท่ีใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 
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2.4 มิติทางความสัมพันธ์ (Relation dimension) 

ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2549) กล่าวว่าประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินค้าประกอบไปด้วย 

องค์ประกอบ 2 ส่วนคือ 1) องค์ประกอบท่ีอยู่นิ่ง (Static Elements) ซึ่งมีลักษณะทางกายภาพ ได้แก่ 

สัญลักษณ์ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ ใบปลิว โฆษณา เป็นต้น 2) องค์ประกอบท่ีเปล่ียนแปลงได้ 

(Dynamic Elements) เกิดขึ้นขณะท่ีผู้บริโภคก าลังติดต่อกับบริษัทซึ่งลูกค้าสามารถสัมผัสได้ ได้แก่ 

วิธีการพูด การให้บริการและทัศนคติของพนักงานในการบริการลูกค้า เป็นต้น ส่ิงท่ีลูกค้าสัมผัสได้จะ

ส่งผลต่อความรู้สึกภายในของลูกค้า 

มิติทางความสัมพันธ์จึงเป็นการสร้างประสบการณ์ผ่านการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ผู้ใช้บริการ โดยผ่านการให้ข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับหน่วยงาน เช่น แผ่นพับภายในหน่วยงานท่ี
ผู้ใช้บริการสามารถหยิบได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย และการสร้างการเยี่ยมชมเสมือน (Virtual visit) ทาง
อินเทอร์เน็ต รวมถึงการให้บริการของบุคลากรโดยองค์ประกอบเหล่านี้จะท าให้ผู้ใช้บริการมีการรับรู้
และเห็นหน่วยงานในองค์รวมซึ่งท าให้ผู้ใช้บริการสามารถควบคุมประสบการณ์ของตนเองท่ีมีต่อ
หน่วยงานได้ (Kirezli, 2011) แนวทางการสร้างประสบการณ์ตามแนวทางของ Kirezli (2011) นี้
เทียบเคียงได้กับเกณฑ์การสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ Schmitt (1999) ด้านความสัมพันธ์ ซึ่ง
หมายรวมถึงการเช่ือมโยงผู้เข้ามาเย่ียมชมเข้ากับสังคมและวัฒนธรรม โดยผู้วิจัยได้รายงานผลของ
หัวข้อมิติทางสังคมนี้ด้วยการจ าแนกเนื้อหาออกเป็นสองส่วน คือ การกล่าวถึงการส่ือสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์จากมุมมองผู้ส่งสารที่เกี่ยวข้องกับมิติทาง
สังคม ท่ีได้รับจากการศึกษาเอกสาร การสัมภาษณ์ตัวแทนหน่วยงาน และการสังเกตการณ์แบบมีส่วน
ร่วมของผู้วิจัยในฐานะผู้ใช้บริการ เรียงล าดับจากหน่วยงานแรกที่ศึกษาคือ อุทยานการเรียนรู้ (TK 
Park) และต่อด้วย ศูนย์สร้างสรรค์การออกแบบ (TCDC) ในส่วนท่ีสอง เป็นการรายงานผลการ
สัมภาษณ์ผู้ใช้บริการเกี่ยวกับมิติทางสังคมของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์
ตามกรอบแนวคิดท่ีปรากฏด้านล่างซึ่งผู้วิจัยได้ปรับแนวทางการสร้างประสบการณ์ท้ังสองแบบ โดยใช้
แนวทางการสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ Kirezli (2011) เป็นหลักและเกณฑ์การสร้าง
ประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ของ Schmitt (1999) มาประกอบร่วม ให้เหมาะสมกับรูปแบบการบริการ
และการสร้างประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์  
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ภาพที่ 4.84 แผนภาพการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความสัมพันธ ์

           

2.4.1) มิติทางความสัมพันธ์: การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้สร้างประสบการณ์ในมิติทางความสัมพันธ์ผ่านการ

ให้บริการของบุคลากรของหน่วยงาน และการแนะน าข้อมูลของหน่วยงานผ่านส่ือต่างๆ ซึ่งมี

รายละเอียดดังนี้ 

2.4.1.1) อุทยานการเรียนรู้ (TK Park) 

ก. การบริการของบุคลากร 

 อุทยานการเรียนรู้เน้นการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการโดยการอบรมเจ้าหน้าท่ีให้

สามารถสร้างความประทับใจแก่ผู้ใช้บริการ โดยคุณสุภาณี เลิศจิระประเสริฐ หัวหน้ากลุ่มงาน

บรรณารักษ์ ได้ให้ความเห็นว่า บรรณารักษ์ท่ีจะช่วยปลุกชีวิตให้ห้องสมุดต้องท าหน้าท่ีมากกว่าแค่การ

ให้ค าแนะน าการยืม คืนหนังสือแต่บรรณารักษ์ต้องท าหน้าท่ีเชิงรุกมากขึ้น ความต้องการของผู้อ่าน

ต้องมาเป็นอันดับหนึ่งและทุกคนต้องสามารถท าหน้าท่ีให้บริการทดแทนกันได้ เนื่องจากเป็นส่ิงท่ีสร้าง

ความประทับใจให้แก่ผู้มาใช้บริการ ท่ีอุทยานการเรียนรู้เราให้บริการที่เหนือความคาดหมาย คือการ

แนะน าท่ีมากกว่าผู้รับบริการเรียกร้องเพื่อแสดงถึงความใส่ใจของบรรณารักษ์ นอกจากนี้ต้องมีความ

ยืดหยุ่นในการให้บริการตามสมควร (สิริกร มณีรินทร์ นพรัตน์ มุณีรัตน์ และมนทิรา วิโรจน์อนันต์, 
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2549) ซึ่งสอดคล้องกับคุณฐิติพัฒน์ สุมีรัง ผู้เช่ียวชาญด้านนโยบายและแผนของอุทยานการเรียนรู้ ได้

ให้สัมภาษณ์ไว้ว่า อุทยานการเรียนรู้มีบริการด้านการให้ค าปรึกษาผู้ใช้บริการ โดยเจ้าหน้าท่ีของ

หน่วยงานต้องเป็นนักจัดการความรู้ท่ีสามารถแนะน าหนังสือและส่ือการเรียนรู้ต่างๆให้กับผู้ใช้บริการ

ได้ ซึ่งต้องสามารถอธิบายใจความหลักของส่ือการเรียนรู้เหล่านั้นได้ 

“เรามี Service ส่วนที่เป็น Consulting ผู้ใช้บริการ เจ้าหน้าท่ีต้องสามารถแนะน าหนังสือได้ 

เขาต้องเป็นผู้จัดการความรู้ในระดับหน่ึงที่ต้องย่อย บอก และสามารถแนะน าได้ว่าหนังสือเล่มน้ีดีนะ หนัง

เร่ืองน้ีดีนะ มี gimmick ตรงน้ีดีนะ ถ้าดูหนังเร่ืองน้ีคุณจะได้พบมุมมองแบบน้ี ดนตรีแนวน้ีมีที่มาที่ไป

อย่างไร ต้องสามารถ briefly ได้ Key ของ content เหล่าน้ัน เขาต้อง get ที่จะ consult ให้กับ

ผู้ใช้บริการได้ เราต้อง training” (ฐิติพัฒน์ สุมีรัง, สัมภาษณ์, 21 พฤษภาคม 2558) 

จากการสังเกตการณ์ของผู้วิจัยในฐานะผู้ใช้บริการห้องสมุดไอทีพบว่าเจ้าหน้าท่ีห้องสมุดไอที

ยินดีให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับส่ือการเรียนรู้ภายในห้องนั้นและสามารถอธิบายและแนะน าวิธีการใช้บริการ

อินเทอร์เน็ตได้อย่างชัดเจน (สังเกตการณ์, 5 พฤษภาคม 2558) 

ข. การแนะน าข้อมูลผ่านทางส่ือต่างๆของหน่วยงาน 

อุทยานการเรียนรู้ได้แนะน าข้อมูลของหน่วยงานผ่านการส่ือสารในรูปแบบต่างซึ่งเป็นหนึ่งใน

เครื่องมือการสร้างประสบการณ์ (Expros) ตามแนวคิดของ Schmitt (1999)ซึ่งส่ือท่ีหน่วยงาน

เลือกใช้ ได้แก่ ส่ืส่ิงพิมพ์ ส่ือออนไลน์ และส่ืออื่นๆ ซึ่งผู้วิจัยจะได้กล่าวถึงรายละเอียดของการส่ือสาร

ในหัวข้อเครื่องมือการสร้างประสบ การณ์ในหัวข้อ 1.8 ก่อนหน้านี้ โดยผู้วิจัยขอยกตัวอย่างการ

แนะน าข้อมูลทางส่ือต่างๆ ของหน่วยงานดังนี้ 

ส่ือส่ิงพิมพ์ของอุทยานการเรียนรู้ หน่วยงานมีการแนะน าข้อมูลเกี่ยวกับหน่วยงาน บริการ

ต่างๆ และกิจกรรมประจ าเดือน รวมถึงการแนะน าข้อมูลเกี่ยวกับความส าคัญของการอ่านหนังสือและ

การให้ความรู้ท่ีช่วยพัฒนาการเรียนรู้ของผู้ใช้บริการผ่านทางส่ือส่ิงพิมพ์ โดยส่ือส่ิงพิมพ์ของอุทยาน

การเรียนรู้ ได้แก่ ป้ายประชาสัมพันธ์ภายในห้างสรรพสินค้า ป้ายประชาสัมพันธ์ภายในหน่วยงาน 

และแผ่นพับต่างๆ ซึ่งหน่วยงานได้จัดเตรียมไว้ให้ผู้ใช้บริการได้น าไปใช้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย

(สังเกตการณ์, 5 พฤษภาคม 2558) 
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ภาพที่ 4.85 ภาพเอกสารแนะน ากิจกรรมประจ าเดือนของอุทยานการเรียนรู้ 

 

ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558) 

ภาพที่ 4.86 ภาพเอกสารแนะน าข้อมูลเก่ียวกับอุทยานการเรียนรู้และบริการใหม่ 

 

ท่ีมา : อุทยานการเรียนรู้ (2558) 

นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้ยังมกีารแนะน าข้อมูลผ่านทางส่ือออนไลน์และมีการสร้างการ

เย่ียมชมเสมือน (Virtual visit) ผ่านทางTK Teen TV ซึ่งถ่ายทอดสดกิจกรรมต่างๆของหน่วยงานท่ี

ก าลังจัดขึ้นในขณะนั้นผ่านทางเว็บไซต์ของอุทยานการเรียนรู้ เพื่อสร้างประสบการณ์การเรียนรู้และ

การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการและประชาชนท่ัวไปท่ีไม่สามารถเดินทางมาร่วมกิจกรรมของ

หน่วยงานได้อีกท้ังการถ่ายทอดสดกิจกรรมต่างๆผ่านทางเว็บไซต์น่าจะประสบการณ์ประสบการณ์

การเข้าถึงแหล่งความรู้ได้ง่ายข้ึนอีกด้วย (สังเกตการณ์, 5 พฤษภาคม 2558) 
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ภาพที่ 4.87 ภาพTK Teen TV 

 

ท่ีมา : www.tkpark.or.th (2015) 

2.4.1.2) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) 

ก.การบริการของบุคลากร 

จากการสัมภาษณ์ตัวแทนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบพบว่าศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบมีการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการที่ติดต่อหรือเข้ามารับบริการที่ศูนย์ฯ โดยการอบรม

เจ้าหน้าท่ีถึงวิธีการดูแลและปฏิบัติกับลูกค้า หน่วยงานมีแนวทางการบริการท่ีเน้นความเป็นเพื่อน 

สร้างความรู้สึกว่าเจ้าหน้าท่ีเปรียบเหมือนเพื่อนท่ีสามารถพูดคุยและช่วยเหลือได้ ท้ังนี้เจ้าหน้าท่ีจะ

ได้รับการอบรมให้สังเกต พฤติกรรมผู้ใช้บริการ ท้ังพฤติกรรมการใช้บริการและการต้องการความ

ช่วยเหลือ เช่น หาหนังสือไม่เจอ หาท่ีนั่งไม่ได้ หรือต้องการข้อมูลเพิ่มเติม เพื่อท่ีเจ้าหน้าท่ีจะสามารถ

เข้าไปช่วยเหลือได้ นอกจากนี้เจ้าหน้าท่ีของหน่วยงานจะห้อยป้ายช่ือเล่นทุกคน เพื่อให้ผู้ใช้บริการ

ทราบช่ือและเกิดความรู้สึกว่าเรามีคนท่ีรู้จักอยู่ในหน่วยงาน การสร้างความรู้สึกท่ีผู้ใช้บริการและ

เจ้าหน้าท่ีเป็นเสมือนเพื่อนจะท าให้ผู้ใช้บริการกล้าท่ีจะพูดคุย แสดงความคิดเห็นต่อบริการของ

หน่วยงานมากขึ้น ซึง่ความคิดเห็นเหล่านี้ อาจไม่ได้รับจากการสัมภาษณ์หรือท าแบบสอบถาม ใน

ขณะเดียวกัน เมื่อเจ้าหน้าท่ีพูดคุยกับผู้ใช้บริการมากขึ้นก็จะเกิดความเข้าใจในส่ิงท่ีผู้ใช้บริการต้องการ

เช่นกัน ซึ่งการพูดคุยกับผู้ใช้บริการมากข้ึน ถือเป็นตัววัดผลงานหรือความส าเร็จของงาน (KPI) ส าหรับ

เจ้าหน้าท่ีบริการอีกด้วย  
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“ตอนน้ีมันก็มีกระแสเนอะ ว่าเราจะสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการได้อย่างไร เราก็มีการ

เร่ิมเทรนกันต้ังแต่ปีที่แล้ว ว่าเราTreat ลูกค้ายังไง เราก็เร่ิมจากว่าเราคุยกับน้องๆที่ให้บริการว่า ให้ต้ัง

ต้นว่าเราจะช่วยอะไรเขาได้บ้าง จากเดิมเป็นเร่ืองธรรมดาว่าเจ้าหน้าท่ีบริการหงุดหงิด โดนใช้ชักสี

หน้า พอเราเร่ิมท าให้น้องๆ รู้สึกแบบน้ีปุบ ท่าทีก็เปลี่ยนไป รู้สึกว่าคนเรามีอะไรไม่เหมือนกัน แต่เรา

จะช่วยเขายังไงให้เขาได้สิ่งที่เขาต้องการมากกว่า พยายามคุยกับลูกค้าให้มากข้ึน สิ่งน้ีคือสิ่งที่เรา

ก าลังท าอยู่ เวลาเราอยากทราบความต้องการของลูกค้า เราสัมภาษณ์แล้วอาจจะไม่ได้สิ่งที่เราอยากรู้ 

ส่วนใหญ่เราจะได้จากการสังเกตหรือการพูดคุยที่สนิทมากกว่า เราจะได้รู้ว่าเขาอยากมาท าอะไร เรา

สังเกตมากข้ึนว่าเขาท าอะไร บางคนมาอ่านหนังสือ บางคนมาใช้พ้ืนที่เราส าหรับท างาน ลูกค้ามีท่ีน่ัง

ไหม หาหนังสือเจอรึป่าว เราเลยเน้นการพัฒนาเร่ืองการคุยกันให้มากข้ึน ใส่ใจกับสิ่งที่อยู่ตรงหน้าซึ่ง

มันเป็น KPI ของพนักงานบริการห้องสมุดเลย พยายามไม่ให้ Staff เอางานมาท าหน้าเคาน์เตอร์ 

เพราะลูกค้าพอเขาเข้ามาเห็นว่าเราท าอะไรอยู่ เขาจะเกรงใจ ก็ไม่อยากมาคุยกับเรา พนักงานเราจะ

ห้อยป้ายช่ือที่มีช่ือเล่น เพ่ือให้ลูกค้ารู้จักช่ือเรา เขาจะได้รู้สึกว่าอย่างน้อยที่น้ีมีคนหน่ึงที่เรารู้จัก มี

อะไรก็ขอความช่วยเหลือได้” (ผกากรอง เพ่ิมชม, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)   

นอกจากนี้เจ้าหน้าท่ีของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบจะได้รับการอบรมวิธีการพูดตอบ

ค าถามกับผู้ใช้บริการอย่างเหมาะสม โดยหากเกิดกรณีท่ีไม่สามารถตอบค าถามผู้ใช้บริการได้ พนักงาน

จะไม่พูดค าว่า “ไม่” กับผู้ใช้บริการแต่จะมีวิธีการพูดส่งต่อบริการให้กับเจ้าหน้าท่ีท่ีดูแลในเรื่อง

เหล่านั้น ท้ังนี้เพื่อลดปัญหาในด้านนี้หน่วยงานจึงพัฒนาการบริการโดยเจ้าหน้าท่ีในแต่ละจุดบริการ

ต้องสามารถตอบค าถามพื้นฐานของจุดบริการอื่นๆได้และสามารถท าหน้าท่ีทดแทนกันได้เพื่อสร้าง

ความประทับใจและอ านวยความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการ 

“เราจะไม่ใช้ค าว่า “ไม”่ กับลูกค้าแต่ถ้าไม่รู้เราจะมีวิธีการพูดส่งต่อ เพราะเจ้าหน้าท่ีบางคน

ก็ไม่ทราบจริงๆ เพราะเจ้าหน้าท่ีของเราก็มีหลายแบบทั้ง เจ้าหน้าท่ีจัดช้ัน เจ้าหน้าท่ีเคาน์เตอร์ เขาก็

จะรู้ว่าจะต้องส่งต่อยังไงเพ่ือช่วยเหลือ ตอนน้ีเราก็มีการพัฒนาในเร่ืองเจ้าหน้าประจ าเคาน์เตอร์ที่

สามารถตอบค าถามและให้บริการแทนกันได้ในแต่ละเคาน์เตอร์ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถถามข้อมูล

ได้ทุกจุด ไม่ต้องเดินไปเดินมา ลดปัญหาการประทะกับลูกค้าด้วย เพราะเมื่อก่อนที่แบ่งเจ้าหน้าท่ี

เฉพาะเคาน์เตอร์มันเกิดปัญหาว่ามันไม่ใช่หน้าท่ีฉัน พอเปลี่ยนใหม่ก็อ านวยความสะดวกให้ลูกค้า

ได้มากข้ึน” (ผกากรอง เพ่ิมชม, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558)  

จากการสังเกตของผู้วิจัยพบว่าเจ้าหน้าท่ีห้องสมุดและเจ้าหน้าท่ีรักษาความปลอดภัยจะคอย

เดินส ารวจว่าลูกค้าต้องการอะไรเพิ่มเติมหรือไม่ เช่น ไม่มีท่ีนั่งจะเข้ามาหาให้ ยกเก้าอี้เสริมให้ หรือ
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ค่อยเล่ือนบันไดช้ันหนังสือให้นอกจากนี้เจ้าหน้าท่ีบริเวณ Info Guru ยังมีความกระตือรือร้นในการ

แนะน าข้อมูลการใช้บริการห้องสมุด และยินดีท่ีจะช่วยแก้ปัญหาด้านการใช้บริการ เช่น ไม่สามารถต่อ

อินเทอร์เน็ตได้ เป็นต้น (สังเกตการณ์, 5 พฤษภาคม 2558) 

ค. การแนะน าข้อมูลผ่านทางส่ือต่างๆของหน่วยงาน 

นอกจากนี้ส่ือส่ิงพิมพ์ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการแนะน าข้อมูลเกี่ยวกับหน่วยงาน 

บริการต่างๆ นิทรรศการกิจกรรม และโครงการให้ความรู้ของหน่วยงาน รวมถึงแผ่นพับแนะน า

วิธีการใช้งานฐานข้อมูลของหน่วยงาน โดยส่ือส่ิงพิมพ์ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ ได้แก่ ป้าย

ประชาสัมพันธ์ภายในหน่วยงาน และแผ่นพับต่างๆ ซึ่งหน่วยงานได้จัดเตรียมไว้ให้ผู้ใช้บริการได้

น าไปใช้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 

ภาพที่ 4.88 ป้ายประชาสัมพันธ์ขนาดใหญ่และป้ายไฟบริเวณทางเข้าศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบ 

 

ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 
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ภาพที่ 4.89 ภาพแผ่นพับแนะน าข้อมูลของหน่วยงานและข้อมูลความภายในนิทรรศการ 

  

ท่ีมา : ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (2558) 

นอกจากนี้ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบยังมีการแนะน าข้อมูลผ่านทางส่ือออนไลน์และมีการ

สร้างการเยี่ยมชมเสมือน (Virtual visit) ผ่านทาง Exhibition Online ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถเข้าไป

ชมนิทรรศการย้อนหลังได้ผ่านทางเว็บไซต์ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ  

จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่าศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการสร้างประสบการณ์ทาง

ความสัมพันธ์ผ่านการให้บริการของบุคลากรและการแนะน าข้อมูลของหน่วยงานผ่านส่ือต่างๆ โดย

อุทยานการเรียนรู้มีการอบรมเจ้าหน้าท่ีให้เห็นความส าคัญกับความต้องการของผู้อ่าน นอกจากนี้

เจ้าหน้าท่ีต้องให้บริการที่เหนือความคาดหมาย คือการแนะน าท่ีมากกว่าผู้รับบริการเรียกร้องเพื่อ

แสดงถึงความใส่ใจ เจ้าหน้าท่ีต้องสามารถเป็นที่ปรึกษาและเป็นนักจัดการความรู้ท่ีสามารถแนะน า

หนังสือและส่ือการเรียนรู้ต่างๆให้กับผู้ใช้บริการได้ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการอบรม

เจ้าหน้าท่ีท่ีเน้นการบริการด้วยความเป็นเพื่อน โดยสร้างความรู้สึกว่าเจ้าหน้าท่ีเปรียบเหมือนเพื่อนท่ี

สามารถพูดคุยและช่วยเหลือได้การสร้างความรู้สึกท่ีผู้ใช้บริการและเจ้าหน้าท่ีเป็นเสมือนเพื่อนจะท า

ให้ผู้ใช้บริการกล้าท่ีจะพูดคุย แสดงความคิดเห็นต่อบริการของหน่วยงานมากขึ้นซึ่งความคิดเห็น

เหล่านี้เราอาจไม่ได้รับจากการสัมภาษณ์หรือท าแบบสอบถาม ในขณะเดียวเจ้าหน้าท่ีเมื่อพูดคุยกับ

ผู้ใช้บริการมากขึ้นก็จะเกิดความเข้าใจในส่ิงท่ีผู้ใช้บริการต้องการเช่นกันเจ้าหน้าท่ีของหน่วยงานจะ

ได้รับการอบรมวิธีการพูดตอบค าถามกับผู้ใช้บริการอย่างเหมาะสม รวมถึงสามารถตอบค าถามพื้นฐาน

ของจุดบริการอื่นๆได้และสามารถท าหน้าท่ีทดแทนกันได้เพื่อสร้างความประทับใจและอ านวยความ

สะดวกแก่ผู้ใช้บริการ 
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2.4.2) มิติทางความสัมพันธ์: การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงาน

ส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

2.4.2.1) อุทยานการเรียนรู้ (TK Park) 

จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการถึงจากรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอุทยาน

การเรียนรู้ในมิติทางความสัมพันธ์ พบว่าผู้ใช้บริการมีประสบการณ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับ

หน่วยงานในประเด็นดังนี้ 1. การติดต่อสัมพันธ์กับบุคลากรของหน่วยงาน 2. การรับทราบข้อมูลผ่าน

ทางส่ือต่างๆของหน่วยงาน 

- การติดต่อสัมพันธ์กับบุคลากรของหน่วยงาน  

 ในท่ีนี้บุคลากรของอุทยานการเรียนรู้ ได้แก่เจ้าหน้าประจ าจุดบริการและเจ้าหน้าท่ีรักษา

ความปลอดภัยถือเป็นส่ือบุคคล ท่ีท าการส่ือสารหรือให้บริการ ณ พื้นท่ี มีการติดต่อส่ือสารแบบตัวต่อ

ตัว หรือ (Face-to-face) การสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการพบว่า บุคลากรของอุทยานการเรียนรู้มีความใส่ใจ 

และความกระตือรือร้นในการให้บริการผู้ใช้บริการ โดยให้การช่วยเหลือได้ด้านการแนะน าข้อมูล ตอบ

ข้อสงสัย ช่วยค้นหาหนังสือ และต่อบัตรสมาชิก โดยบุคลากรมีอัธยาศัยท่ีดี ยืดหยุ่น และยินดี

ให้บริการ 

“อย่างตอนสมัครสมาชิก ขนาดคนเยอะๆเขายังช่วย มี Service mind ที่ดี ท าให้คนที่เข้ามาใช้

บริการเข้าใจง่าย รู้ว่าต้องปฏิบัติตัวอย่างไร” (คิริเมขล์ บุญรมย์, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2558) 

“พ่ียามให้ข้อมูลดีมาก เวลามาสมัครบัตรสมาชิก” (นิติธร ปัญชนิตย์กุล, 9 พฤษภาคม 2558) 

“มีอะไรเราก็ปรึกษาเขาได้ตลอดเคยบอกว่าโต๊ะช ารุด ก็บอกเขา เขาก็โอเค เขาก็รับแจ้ง เด๋ียวจะ

มาด าเนินการให้” (วรินทร์ธร จิตรปัญญา, สัมภาษณ์, 9 พฤษภาคม 2558)  

“เจ้าหน้าท่ีก็ย้ิมแย้มดีนะ เจ้าหน้าท่ีในส่วนกิจกรรมของทีเค กระตือรือร้นในการให้ข้อมูลและ

เชิญชวนเข้าร่วมกิจกรรมมาก ท าให้รู้สึกสนุกอยากท ากิจกรรม บางทีเราลงทะเบียนร่วมกิจกรรมไม่ทัน เรา

ก็ขอมาลงช่ือที่หน้างานเผื่อมีคน Cancel ได้ พ่ีๆเขาค่อนข้างยืดหยุ่นคะ แต่ข้ันตอนบางอย่างที่ผู้ใช้ควรรู้ก็

ไม่มีป้ายบอกที่ชัดเจน เช่น พวกเคร่ืองยืม คืนหนังสืออัตโนมัติ ไม่รู้ท ายังไง ก็ต้องถาม ก็ให้ข้อมูลไม่ค่อย

ครบ”(ไอริน ต้ังเสรีสุขสันต์, สัมภาษณ์, 10 เมษายน 2558)    
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นอกจากนี้เจ้าหน้าท่ีของอุทยานการเรียนรู้ได้จัดมุมแนะน าส่ือการเรียนรู้ในหลายจุดภายใน

หน่วยงาน เช่น แนะน าหนงัสือใหม่ หนังสือท่ีได้รับความนิยม หรือภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาน่าสนใจ เป็น

ต้น เพื่อเชิญชวนให้ผู้ใช้บริการเลือกส่ือการเรียนรู้ที่สนใจ อีกท้ังยังมีการอธิบายวิธีการยืม และ

ประเภทของหนังสือท่ีสามารถยืมได้ ไว้ที่บริเวณด้านหน้าหนังสือ ท าให้ผู้ใช้บริการรับรู้ข้อมูลได้โดยท่ี

ไม่ต้องถามเจ้าหน้าท่ี   

“บางคนเข้ามา ยังไม่รู้ว่าจะอ่านอะไรดี การแนะน าก็ช่วยให้เราสนใจ หรือหยิบข้ึนมาอ่านได้

ง่าย”(เมชาดา ธนกวินนนท์, สัมภาษณ์, 8 พฤษภาคม 2558)  

“TKpark เรียงหนังสือให้ดูไม่เก่าอ่ะ ไม่ใช่อารมณ์แบบเหมือนห้องสมุดบางที่ที่ชอบเย็บหนังสือ

เป็นเล่มใหญ่ๆ หนาๆ ท่ีน้ีคือเขาก็จะแนะน าวิธีการยืมไว้ให้ด้วย อย่างเล่มใหม่สุดก็ยังห้ามยืม ก็จะแปะอยู่

ข้างหน้าเลยนะ เหมือนทุกอย่างมันสื่อสารด้วยตัวของมันเองอยู่แล้ว” (ลัลนา โชคพิทักษ์กุล, สัมภาษณ์ 28 

เมษายน 2558) 

- การรับทราบข้อมูลผ่านทางส่ือต่างๆของหน่วยงาน 

ผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้รับทราบข้อมูลของหน่วยงานผ่านการประชาสัมพันธ์ใน

หลายช่องทางท้ังทางส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น ป้ายโฆษณา แผ่นพับ ส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊คและ

อีเมลล์ และส่ืออื่นๆ เช่น จอแสดงภาพ ข้อความส้ัน (SMS) โดยการส่ือสารของอุทยานการเรียนรู้จะ

เน้นการน าเสนอบริการและกิจกรรมต่างๆของหนว่ยงาน 

- ส่ือส่ิงพิมพ์เช่น ป้ายประชาสัมพันธ์และแผ่นพับแนะน านิทรรศการและกิจกรรมต่างๆของ

หน่วยงาน 

“ไม่ได้รับสื่อจากทางอื่น อย่างโปรโมช่ันปิดเทอมก็รู้จากป้ายทีเ่คาน์เตอร์ประชาสัมพันธ์ รับสื่อ
จากการมาท่ีน้ีเป็นหลัก” (นิติธร ปัญชนิตย์กุล, สัมภาษณ์, 9 พฤษภาคม 2558)  

- ส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ ส่ือสังคมออนไลน์ 

“เว็บไซต์ก็เข้าบ้าง ก็เข้าไปดูตารางกิจกรรม แต่ไม่เคยเข้าไปอ่านบทความ” (เมชาดา ธนกวิน

นนท์, สัมภาษณ์, 8 พฤษภาคม 2558)  
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“รู้จาก Facebook Fanpage บางทีก็เข้าเว็บไซค์ไปดูว่ามีกิจกรรมอะไรบ้าง น่ีก็แอด line เขาไป

เหมือนกัน แต่ไม่เห็นจะมีอะไรอัพเดตเลย ก็เลยงงๆ ว่าแล้วจะให้แอดไว้ท าไม” 

- ส่ือมัลติมีเดียเช่น จอแสดงภาพ จอสัมผัส 

“การประชาสัมพันธ์มีการใช้ Media ต่างๆช่วยประชาสัมพันธ์ น่าสนใจ พวกจอทีวี หรือจอที่

เป็น Touch screen มันแตกต่าง ไม่ต้องอ่านแต่ในกระดาษอย่างเดียว” (ไอริน ต้ังเสรีสุขสันต์, สัมภาษณ์, 

10 เมษายน 2558)  

- ส่ืออิเล็กทรอนิกส์เช่น ข้อความส้ัน 

“รับข้อมูลทาง sms เวลามีกิจกรรมอะไรเราก็จะรู้ก่อนจากทาง SMS อาทิตย์น้ีนะ TKparkจะมี

กิจกรรมอะไร เช่นเร่ือง พืชกล้วย หรือช่วยงเทศกาลก็จะมีกิจกรรมเร่ืองต่างๆ ถ้าเราสนใจก็ลงทะเบียนได้ 

น่าจะรับบ่อยสุด”(ลัลนา โชคพิทักษ์กุล, สัมภาษณ์ 28 เมษายน 2558)  

นอกจากนี้ผู้ใช้บริการบางท่านได้แสดงความคิดเห็นต่อการประชาสัมพันธ์ว่า อุทยานการ

เรียนรู้ยังท าการส่ือสารและการประชาสัมพันธ์ไม่เพียงพอ ท าให้คนภายนอกยังไม่รู้จักหน่วยงานในวง

กว้างเท่าท่ีควร  

“การประชาสัมพันธ์มันไม่ทั่วถึงเด็กๆ รึป่าว เท่าท่ีถามเพ่ือนๆ ไม่ค่อยมีใครรู้จักที่น้ีกัน แต่คนที่

เขาเป็นหนอนหนังสือหน่อยเขาก็จะรู้จัก แต่ก็อาจจะไม่ได้เป็นที่รู้จักให้วงกว้าง อย่างแบมส่วนใหญ่รู้แค่งาน

ที่มีตอนน้ี ไม่ได้รู้ว่าจะมีงานอะไรต่อไป อาจจะยังมีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมที่จะเกิดข้ึนต่อไปยังไม่

เพียงพอ” (ปริณดา แจ้งสุข, สัมภาษณ์, 2558)  

“ตอนที่ที่น้ีเปิดใหม่ๆรู้สึกว่ามันโปรโมทเยอะนะ แต่ตอนน้ีรู้สึกว่าน้อยลงจนไม่เห็นเลย” (สุธาสินี 

สุขใจ, สัมภาษณ์, 2558) 

2.4.2.2) ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการถึงการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบในมิติทางความสัมพันธ์ พบว่าผู้ใช้บริการได้สร้างความสัมพันธ์กับหน่วยงาน

ในประเด็นดังนี้ 1. การติดต่อสัมพันธ์กับบุคลากรของหน่วยงาน 2. การรับทราบข้อมูลผ่านทางส่ือ

ต่างๆของหน่วยงาน เช่นเดียวกับการรับรู้ของผู้ใช้บริการของ TK Park แต่มีประเด็นปลีกย่อยอื่นๆท่ี

ต่างกันไปดังต่อไปนี ้
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- การติดต่อสัมพันธ์กับบุคลากรของหน่วยงาน 

ในท่ีนี้บุคลากรของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ ประกอบด้วยเจ้าหน้าประจ าจุดบริการและ

เจ้าหน้าท่ีรักษาความปลอดภัย การสัมภาษณ์พบว่า บุคลาการของศูนย์ฯ ใส่ใจในการให้บริการ

ผู้ใช้บริการ โดยให้การช่วยเหลือได้ด้านการแนะน าข้อมูล ตอบข้อสงสัย ช่วยค้นหาหนังสือ และต่อ

บัตรสมาชิก โดยบุคลากรมีอัธยาศัยท่ีดี มีการพูดคุยเล่น  

“เจ้าหน้าท่ีดีนะ เวลาแตะบัตรแล้วเข้าไม่ได้ รปภ.ก็จะรีบไปช่วย หรือเวลาสมัครบัตร หาหนังสือ 

เขาก็ค่อยแนะน า อัธยาศัยดี บางคนพูดเล่นด้วยนะ คุยเล่นด้วย” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์,2 พฤษภาคม 

2558) 

“เคยมาต่อบัตรสมาชิกในเวลาท่ีใกล้ปิดท าการ แต่เขาก็ยอมท าให้ในเวลาท่ีใกล้จะเลิก เราเข้าไป

หาหนังสือทันซึ่งมันท าให้เราสามารถจบงานในวันน้ันได้” (ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์,19 เมษายน 

2558) 

นอกจากนี้มีผู้ใช้บริการบางคนท่ีมีความคิดเห็นว่าเจ้าหน้าท่ีท่ีประจ าอยู่บริเวณจุด

ประชาสัมพันธ์ น่าจะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการมากขึ้นในฐานะท่ีเป็นจุดสัมผัสแรกที่ผู้ใช้บริการพบ

เห็น 

"โซนประชาสัมพันธ์ด้านหน้าทางเข้า มันเป็นส่วนที่เราไม่เคยไปใช้เลย มีอะไรเราจะถามที่

ห้องสมุดมากกว่า มันต้ังอยู่ด้านหน้าที่คนต้องเห็นก่อน มันน่าจะเด่น หรือสัมพันธ์กับคนมากกว่าน้ีไหม มัน

เป็นหน้าเป็นตา แต่เหมือนก็รู้สึกว่าเจ้าหน้าท่ีก็ไม่ค่อยได้มีปฏิสัมพันธ์กับเราเท่าไร แต่ก็ไม่ได้รู้สึกว่าเป็น

ปัญหาหนักค่ะ ส่วนในห้องสมุดที่น้ีเจ้าหน้าท่ีเขาก็ไม่ได้เดินมาว่าเวลามีเสียงดัง เราเล่นคอมได้ เจ้าหน้าท่ี

เขาก็ไม่ได้มาว่าอะไร" (ณิชา เกียรติธนะไพบูลย์, สัมภาษณ์, 29 พฤษภาคม 2558) 

- การรับทราบข้อมูลผ่านทางส่ือต่างๆของหน่วยงาน 

ผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการรับทราบข้อมูลของหน่วยงานผ่านการ

ประชาสัมพันธ์ในหลายช่องทางท้ังทางส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น นิตยสาร ป้ายประชาสัมพันธ์ภายในหน่วยงาน 

ส่ือภายนอก เช่น ป้ายโฆษณา และส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊กและอีเมลล์โดยการส่ือสารของ

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบจะเน้นการน าเสนอบริการและกิจกรรมต่างๆของหน่วยงาน 



 

 

292 

- ส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น นิตยสารด้านการออกแบบ ป้ายประชาสัมพันธ์และแผ่นพับแนะน านิทรรศการและ

กิจกรรมต่างๆของหน่วยงาน 

“ส่วนใหญ่ดูจากนิตยสาร Art4d กับรูปที่เพ่ือนใน fbลงว่าไปงานของ tcdcมา มีเห็นตาม 

billboard ด้วย” (ศักย์รพี สืบแสง, สัมภาษณ์,3 พฤษภาคม 2558) 

ผู้ชมนิทรรศการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมักจะเก็บแผ่นพับข้อมูลนิทรรศการ เพื่อ

เก็บไว้เป็นข้อมูล ช่วยเตือนความจ าในส่ิงเคยได้ไปชม รวมถึงเก็บไว้เป็นฐานข้อมูลท่ีจะน าไปค้นหาส่ิงท่ี

สนใจเพิ่มเติม 

 “เราเก็บโบชัวร์นะ เพราะในน้ันมันมันจะเขียนconcept ของแต่ละงานนิทรรศการไว้ ประเด็น

หลักๆของหัวข้อในนิทรรศการ เผื่อบางทีมาเดินแล้วอาจจะ focus ไม่ครบ ก็ไปอ่านในโบชัวร์อีกที มันช่วย

เตือนความจ าเราด้วย" (เหมวรรณ เยนทร์ธีระ, สัมภาษณ์,19 เมษายน 2558) 

“เดินเสร็จ ส่วนใหญ่ก็เอาโบชัวร์กลับไปด้วย ถ้าอยากรู้อะไรเพ่ิมเติม ก็ด้วยที่มันทันสมัย เราไป

ค้นเพ่ิมเติมได้เอง (ศักด์ิสิทธ์ิ ภัทรประกฤต, สัมภาษณ์,19 เมษายน 2558) 

- ส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ ส่ือสังคมออนไลน์ 

“ส่วนใหญ่เราทราบข้อมูลกิจกรรมจากพวกสื่ออินเทอร์เน็ตมากกว่า เพราะเรา Follow พวกFB 

ของเขา เขาก็จะข้ึน feed ตลอดว่าช่วงน้ีมีกิจกรรมอะไร มีถึงเมื่อไร เดือนหน้ามีอะไร บางทีก็มีทวิตเตอร์

บ้าง อย่างพวกอีเมลล์ที่เขาจะส่งมาทุกๆเดือนว่า เดือนน้ีมีอะไรบ้าง คือE-Newsletter เขาจะส่งมาใน

ลักษณะแบนเนอร์ แล้วแบนเนอร์เขาก็น่าสนใจในแต่ละหัวข้อ ถ้าเราต้องการข้อมูลอีกเราก็คลิ๊กมันเข้าไป 

ก็จะเห็นข้อมูล คือย่างถ้าเราจะเข้าไปสมัครworkshopมันก็ถูกแล้วที่ต้องเข้าไปอ่านข้อมูลในเว็บไซต์อีกที 

มันดีกว่าอ่านทางอีเมลล์” (วจนี ศิริพงษ์, สัมภาษณ์,2 พฤษภาคม 2558) 

 นอกจากนี้มีผู้ใช้บริการบางคนท่ีแสดงความคิดเห็นว่า หากการประชาสัมพันธ์กว้างไปถึง

มหาวิทยาลัย น่าจะช่วยขยายจ านวนผู้ใช้บริการได้ 

"การประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานส่วนตัวก็พอใจนะ แต่ถ้ามันขยายไปถึงมหาวิทยาลัยได้ก็จะดี 

เช่น มีในเฟซบุ๊กคณะ มีโปสเตอร์ข่าวประจ าเดือนไปแปะที่คณะ คือถ้ามีคนเห็นโดยไม่ต้องขอ ไม่ต้อง

พยายามก็อาจจะช่วยขยายผู้ใช้บริการได้" (วุฒิไกร ศิริผล, สัมภาษณ์,29 พฤษภาคม 2558) 
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โดยสรุปผู้ใช้บริการมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ในมิติทางความสัมพันธ์โดยผู้ใช้บริการของท้ังอุทยานการเรียนรู้และศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบรับรู้ว่าหน่วยงานสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ใช้บริการในประเด็น1. การ

ติดต่อสัมพันธ์กับบุคลากรของหน่วยงาน 2. การรบัทราบข้อมูลผ่านทางส่ือต่างๆของหน่วยงาน ตามท่ี

ปรากฏในตารางด้านล่าง  

ตารางที่ 4.5 แสดงการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ในมิติทางความสัมพันธ์ 
 

อุทยานการเรียนรู้ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

การติดต่อสัมพันธ์กับบุคลากรของ
หน่วยงาน 

การติดต่อสัมพันธ์กับบุคลากรของหน่วยงาน 

การรับทราบข้อมูลผ่านทางส่ือต่างๆของ
หน่วยงาน 

การรับทราบข้อมูลผ่านทางส่ือต่างๆของ
หน่วยงาน 

 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาในรายละเอียดการให้และการได้รับบริการ ผู้ใช้บริการของอุทยาน

การเรียนรู้เห็นว่า การบริการในภาพรวมนัน้ บุคลากรของหน่วยงานมีความยินดีให้บริการ และความ

กระตือรือร้นในการให้บริการผู้ใช้บริการ ให้การช่วยเหลือได้ด้านการแนะน าข้อมูล ช่วยค้นหาหนังสือ 

และต่อบัตรสมาชิก บุคลากรมีอัธยาศัยท่ีดี แต่จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการไม่ได้กล่าวถึงอย่างชัดเจน

เกี่ยวกับ บุคลากรของผู้อุทยานการเรียนรู้ที่เป็นนักจัดการความรู้ หรือ บุคลากรของศูนย์สร้างสรรค์

งานออกแบบท่ีเปรียบเสมือนเพื่อนท่ีค่อยช่วยเหลือได้ดังท่ีตัวแทนของอุทยานการเรียนรู้ได้กล่าวถึง 

นอกจากนี้ผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้มีการรับรู้ข้อมูลของหน่วยงานผ่านการประชาสัมพันธ์ใน

หลายช่องทางท้ังทางส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น ป้ายโฆษณา แผ่นพับ ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น ข้อความส้ัน (SMS) 

และส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊คและอีเมลล์โดยการส่ือสารของอุทยานการเรียนรู้จะเน้นการ

น าเสนอบริการและกิจกรรมต่างๆของหน่วยงาน ในขณะท่ีผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบมีการรับรู้ข้อมูลของหน่วยงานผ่านการประชาสัมพันธ์ในหลายช่องทางท้ังทางส่ือส่ิงพิมพ์ 

เช่น นิตยสาร ป้ายประชาสัมพันธ์ภายในหน่วยงาน ส่ือภายนอก เช่น ป้ายโฆษณา และส่ือออนไลน์ 
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เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊กและอีเมลล์โดยการส่ือสารของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบจะเน้นการน าเสนอ

บริการและกิจกรรมต่างๆของหน่วยงานเช่นกัน 



 

 

บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ผู้วิจัยศึกษาด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) โดยวิธีการวิจัยเชิง

เอกสาร (Document research) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) รวมกับการสังเกต

แบบมีส่วนร่วม (Observation) โดยเลือกหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท่ีได้น าการสัมผัส

ประสบการณ์มาช่วยส่งเสริมการเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ให้กับผู้ใช้บริการมาเป็นกรณีศึกษา 2 

หน่วยงาน คือ ส านักอุทยานการเรียนรู้ (Thailand Knowledge Park) และศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบ (Thailand Creative and Design Center)  

 ในส่วนของการวิจัยเชิงเอกสาร (Document research) ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารเกี่ยวกับ

หน่วยงานท่ีเลือกศึกษาซึ่งหมายรวมถึง เอกสารงานวิจัย เอกสารตีพิมพ์และเอกสารอิเล็กทรอนิกส์  

ในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ผู้ศึกษาวิจัยได้ศึกษาจากแหล่งข้อมูล
ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ก) บุคคลผู้มีต าแหน่งหน้าท่ีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์
ของหน่วยงานของท้ัง 2 หน่วยงาน ส าหรับอุทยานการเรียนรูไ้ด้สัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง จ านวน 1 
ท่าน และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง จ านวน 4 ท่าน และ ข) ผู้ใช้บริการของ
หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท้ัง 2 แห่ง โดยเป็นผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้จ านวน 11 
คน และผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบจ านวน 8 คน 

ในส่วนของการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Observation) ผู้วิจัยได้ท าการหาข้อมูลโดยเข้าไป
ส ารวจการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ณ สถานท่ี ในฐานะผู้ใช้บริการ ผู้วิจัยได้ส ารวจ
หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ท้ัง 2 หน่วยงาน คือ อุทยานการเรียนรู้สาขากรุงเทพมหานคร 
และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขากรุงเทพมหานคร ท้ังนี้ ผู้วิจัยจะท าการหาข้อมูลผ่านการ
สังเกตการณ์โดยเข้าไปเยี่ยมชมและส ารวจการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ผ่านจุดสัมผัสต่างๆ
ในหน่วยงานผู้วิจัยจะสังเกตการณ์ การใช้พื้นท่ีสภาพแวดล้อม บรรยากาศ การตกแต่งของหน่วยงาน 
การจัดเรียงหนังสือ การจัดนิทรรศการกิจกรรมท่ีส่งเสริมการเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ และการ
รับรู้ของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์   



 

 

296 

 โดยในการศึกษาผู้วิจัยได้ท าการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัยใน 2 ข้อ คือ 1) หน่วยงาน
ส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของไทยใช้การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์อย่างไร ประกอบด้วย
อะไรบ้าง 

และ 2) ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์อย่างไร โดยสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัยแบ่งออกได้ตามรายละเอียดต่อไปนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

 ผู้วิจัยได้สรุปข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลพื้นฐานของหน่วยงาน

ส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ส่วนท่ี 2 สรุปผลการวิจัยการของหน่วยงานงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ ได้แก่ อุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

1.1 แนวคิดริเริ่มหน่วยงาน 

ส านักอุทยานการเรียนรู้ (TK Park) และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) เป็นหน่วยงาน

ภายใต้การก ากับดูแลของส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน) หรือ Office of 

Knowledge Management and Development (Public Organization) – OKMD ซึ่งมีบทบาท

ในการส่งเสริมให้เกิดสังคมให้การเรียนรู้ (Knowledge based society) และให้ความรู้เกี่ยวกับ

แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) โดยพันธกิจส าคัญ 4 ประการคือ (OKMD, 2015) 

1. จัดให้มีระบบการเรียนรู้สาธารณะ และการเรียนรู้เพื่อสร้างสรรค์ภูมิปัญญาของประชาชนโดยผ่าน

กระบวนการเรียนรู้สาธารณะ 2. สร้างแหล่งบริการองค์ความรู้รูปแบบใหม่ท่ีทันสมัย มีชีวิตชีวา และ

อุดมด้วยความรู้ท่ีสร้างสรรค์ 3. สร้างนวัตกรรมรปูแบบการพัฒนาองค์ความรู้ใหม่ๆ ท่ีเป็นประโยชน์

ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศและการพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชน 4. ส่งเสริมเครือข่าย

เพื่อพัฒนาและขับเคล่ือนองค์ความรู้ด้านต่างๆ 

 ความต้ังใจของส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ในการส่งเสริมการเรียนรู้ให้กับคนไทย
จึงเป็นต้นก าเนิดให้เกิด "แหล่งเรียนรู้ต้นแบบ" ท่ีจะเป็นแหล่งเรียนรู้ตามอัธยาศัยท่ีคนไทยสามารถ
เรียนรู้ได้ตลอดชีวิต (Lifelong learning) ส านักอุทยานการเรียนรู้ (TK Park) และศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบ (TCDC) จึงเป็นหนึ่งในเครื่องมือในการส่งเสริมให้ประชาชนได้มีโอกาสแสวงหาและพัฒนา
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ความรู้ความสามารถเพื่อเพิ่มความรู้สร้างสรรค์และพัฒนาคุณภาพความคิดของประชาชนและเยาวชน 
ให้เป็น “คนรุ่นใหม่” ท่ีพร้อมรับมือกับสถานการณ์โลก ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว และก าลัง
เกิดการแข่งขันทางด้านความคิดสร้างสรรค์ท่ีสูงขึ้นอย่างก้าวกระโดด 

ส านักอุทยานการเรียนรู้ (Thailand Knowledge Park) มีแนวคิดริเริ่มจากการย้อนไปเมื่อ 

10 ปีท่ีแล้ว ประเทศไทยยังมีพื้นทีเกี่ยวกับแหล่งเรียนรู้ที่ค่อนข้างน้อย จึงเกิดความคิดในการสร้าง

แหล่งมั่วสุมทางปัญญาซึ่งเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ทุกคนได้มาเรียนรู้ร่วมกนัอย่างสร้างสรรค์ อุทยานการ

เรียนรู้จึงริเริ่มขึ้นภายใต้แนวคิดห้องสมุดมีชีวิตท่ีเป็นแหล่งเรียนรู้ที่มุ่งเน้นให้เกิดนิสัยรักการอ่านและ

การเรียนรู้ตลอดชีวิต โดยมีวิสัยทัศน์ของหน่วยงาน คือ ร่วมสร้างสรรค์สังคมไทยให้เป็นสังคมแห่งการ

เรียนรู ้

ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีแนวคิดริเริ่มมาจากความต้องการสร้างแหล่งเรียนรู้
ตลอดชีวิตท่ีสร้างความตระหนักและให้ความรู้เกี่ยวกับการใช้การออกแบบและความคิดสร้างสรรค์
ร่วมกับทุนทางวัฒนธรรมเพื่อสร้างความแตกต่างและมูลค่าให้กับสินค้าและบริการเนื่องจากในช่วงท่ี
เศรษฐกิจของประเทศมีปัญหา ประเทศมีความสามารถในการแข่งขันทางเศรษฐกิจลดลง เราไม่
สามารถดึงดูดการลงทุนได้ ด้วยปัจจัยเรื่องต้นทุนค่าแรงท่ีต่ า จึงต้องหาโครงสร้างท่ีสามารถแข่งขันกับ
ประเทศอื่นได้ซึ่งการสร้างมูลค่าและคุณค่า (Value Creation) ท่ีน าเอาความได้เปรียบเชิง
เปรียบเทียบของประเทศท่ีเกิดจากทรัพยากร ส่ิงแวดล้อม วัฒนธรรม และประวัติศาสตร์ของประเทศ
ท่ีเรามีมาใช้ในการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการ มาเป็นวิธีคิดท่ีเข้ามาตอบโจทย์ในเรื่องนี้ 
ศนูย์สร้ำงสรรค์งำนออกแบบจึงมีภำรกิจหลกัในกำรเป็นแหลง่เรียนรู้ตลอดชีวิตและจดัเตรียมสิง่
อ ำนวยควำมสะดวกเพื่อกำรเข้ำถึงควำมรู้ภำยใต้บรรยำกำศท่ีช่วยกระตุ้นให้เกิดควำมคิด
สร้ำงสรรค์และกำรเรียนรู้ด้วยตนเอง ร่วมกบักำรเป็นสถำนท่ีส ำหรับเช่ือมโยงธุรกิจกบัควำมคิด
สร้ำงสรรค์และงำนออกแบบ เพือ่ให้เกิดกำรพฒันำคนและธุรกิจ อีกทัง้สร้ำงคณุคำ่และมลูคำ่ให้กบั
สนิค้ำและบริกำรของไทย 

1.2 วัตถุประสงค์ของหน่วยงาน 

อุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีแนวคิดริเริ่มท่ีสอดคล้องกันในด้านการ

เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ประชาชนสามารถเข้าถึงความรู้ได้ ซึ่งเป็นหนึ่งในเครื่องมือส าคัญท่ีช่วยพัฒนา

ทรัพยากรมนุษย์ของชาติ โดยท้ังสองหน่วยงานมีวตัถุประสงค์ส าคัญ ดังนี้ 
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ส านักอุทยานการเรียนรู้ถูกพัฒนาขึ้นภายใต้แนวคิด และปรัชญาห้องสมุดมีชีวิตเพื่อเป็นพื้นท่ี
ส่งเสริมการอ่านและเป็นพื้นท่ีในการศึกษาทดลองหาแนวทางในการส่งเสริมการอ่านการเรียนรู้ที่เป็น
เลิศ ตลอดจนเป็นพื้นท่ีจุดประกายและกระตุ้นความคิดและสร้างแรงบันดาลใจให้หน่วยงานภาครัฐ
และเอกชนให้เกิดความต่ืนตัวในการพัฒนาแหล่งเรียนรู้และห้องสมุด โดยมีวัตถุประสงค์ในการ
ด าเนินงาน 3 ประการ ประการแรก การเป็นแหล่งเรียนรู้ที่เน้นการปลูกฝังและส่งเสริมนิสัยรักการ
อ่าน และการแสวงหาความรู้ในบรรยากาศการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ ทันสมัย ประการท่ีสอง การ
ส่งเสริมให้เด็กและเยาวชนมีนิสัยรักการอ่าน การแสวงหาความรู้อย่างสร้างสรรค์ตลอดชีวิต และ
ประกอบท่ีสาม การส่งเสริมและสนับสนุนให้เยาวชนและประชาชนมีโอกาสพัฒนาแลกเปล่ียนและ
แสดงผลงานท่ีมีความคิดสร้างสรรค์ รวมท้ังสามารถสร้างนวัตกรรม ผลผลิต หรือช้ินงานจากการ
ผสมผสานด้านศิลปะ วัฒนธรรม ค่านิยมหรือวิถีชีวิต นวัตกรรม วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีในรูปแบบท่ี
หลากหลาย ท้ังนี้ส านักอุทยานการเรียนรู้มีบทบาทและขอบเขตหน้าท่ีประกอบด้วย 3 ประการ คือ 1) 
การพัฒนาแหล่งการเรียนรู้ต้นแบบ 2) ถ่ายทอดองค์ความรู้ให้แก่เครือข่ายห้องสมุดมีชีวิตท้ังภาครัฐ
และเอกชนท่ีมีความสนใจ และ 3) สร้างสรรค์และใช้พื้นท่ีแหล่งเรียนรู้ต้นแบบในการแลกเปล่ียนองค์
ความรู้ 

อุทยานการเรียนรู้ในฐานะแหล่งเรียนรู้ต้นแบบท่ีต้องการให้เยาวชนและผู้ท่ีรักการอ่านทุกคน

ได้สัมผัสประสบการณ์การเรียนรู้อย่างไม่มีขีดจ ากัด ท้ังจากหนังสือและส่ือการเรียนรู้ที่ช่วยกระตุ้น

จินตนาการและความคิดสร้างสรรค์ จึงมีการจัดสรรพื้นท่ีท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้ใช้บริการท่ีหลากหลายได้ โดยพื้นท่ีประกอบด้วย 12 ส่วน ได้แก่ ห้องสมุดมีชีวิต (Reading Park 

and Mediatheque) ห้องเด็ก (Kid’s Room) ห้องเงียบ หรือห้องอ้างอิงเพือ่การค้นคว้าส่วนบุคคล 

(Quiet Room) ห้องสมุดดนตรี (Music Library) ห้องสมุดไอที (IT Library) ห้องสืบค้นข้อมูลด้าน

การออกแบบ (Mind Room) ห้องฉายภาพยนตร์ (Mini Theater) ศนูย์อบรมไอที (IT Training) 

ลานสานฝัน (Open Square) ศูนย์การเรียนรู้อเนกประสงค์ (Learning Auditorium) ห้อง

บันทึกเสียง (Sound Room) และมุมกาแฟ (TK Coffee Corner)  

ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีวัตถุประสงค์หลักในการสร้างโอกาสให้ประชาชน

เข้าถึง "ความรู้" เพื่อเป็นแรงบันดาลใจให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ และเปิดโอกาสให้ประชาชนได้

สัมผัสและสนุกกับประสบการณ์จากผลงานและความคิดของนักคิด นักออกแบบท่ัวโลก ท้ังนี้การเป็น
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แหล่งเรียนรู้นอกระบบต้องสามารถท าให้คนเข้าถึงความรู้ได้ง่ายเพื่อให้คนได้เข้ามาเรียนรู้เกี่ยวกับการ

สร้างคุณค่าและมูลค่า (Value Creation)  

ทรัพยากรความรู้ท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสร้างสรรค์ขึ้นมีหลากหลายรูปแบบ เพื่อ

ส่งเสริมให้ผู้ใช้บริการเกิดการเรียนรู้ สร้างแรงบันดาลใจและจุดประกายความคิดสร้างสรรค์ผ่าน

กระบวนการให้ความรู้แบบสากล ตลอดจนเป็นแหล่งค้นคว้าท่ีให้ท้ังความรู้และความบันเทิงเพื่อสร้าง

ประสบการณ์ในมิติท่ีหลากหลาย ซึ่งจะเป็นพื้นฐานส าคัญในกระบวนการพฒันาทรัพยากรมนุษย์ โดย

หน่วยงานได้น าเสนอทรัพยากรความรู้ดังนี้ ห้องสมุดเฉพาะด้านการออกแบบ (TCDC Resource 

Center) ห้องสมุดวัสดุเพื่อการออกแบบ (Material ConneXion Bangkok) นิทรรศการ 

(Exhibition) แบ่งออกเป็นนิทรรศการหมุนเวียนและนิทรรศการถาวร ร้าค้า The Shop @ TCDC 

พื้นท่ีบริการ Creative Space@TCDC กิจกรรมให้ความรู้เช่น งานเสวนา การบรรยาย งานสัมมนา 

และงานชุมนุมทางความคิด และโครงการกระจายโอกาสสร้างแหล่งเรียนรู้ด้านการออกแบบสู่ภูมิภาค 

(miniTCDC) 

1.3 ใจความส าคัญหลักท่ีต้องการส่ือสารของหน่วยงาน (Key message) 

ส านักอุทยานการเรียนรู้มีใจความหลักท่ีต้องการส่ือสารคือ ทุกภาคส่วนต้องร่วมกันให้
ความส าคัญกับแหล่งการเรียนรู้และห้องสมุด และการให้ความส าคัญกับการปลูกฝังนิสัยรักการอ่าน
และการเรียนรู้ตลอดชีวิตให้กับเด็กและเยาวชนเช่นกัน ท้ังนี้การเรียนรู้ในปัจจุบันเด็กและเยาวชนมี
พฤติกรรมการเรียนรู้ที่เปล่ียนไป การน าส่ือการเรียนรู้อื่นๆ นอกจากหนงัสือมาประกอบ จะช่วย
ส่งเสริมการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ให้กับการเรียนรู้ในรูปแบบของอุทยานการเรียนรู้ ไม่ได้เป็นเพียง
การเรียนรู้ที่เกิดจากการอ่านผ่านหนังสือเท่านั้น แต่ยังเป็นการอ่านผ่านส่ือต่างๆ เช่น ส่ือมัลติมีเดีย 
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์และการเรียนรู้ผ่านกิจกรรมต่างๆ ด่ังท่ีได้กล่าวว่า "หนังสือ+ดนตรี+กิจกรรม+
มัลติมีเดีย=จินตนาการไม่รู้จบ"  

 ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีใจความหลักท่ีต้องการจะส่ือคือ กระบวนการการ
ออกแบบและความคิดสร้างสรรค์เป็นส่ิงท่ีจะช่วยสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการ ซึ่งจะ
น าไปสู่การพัฒนาคุณภาพชีวิตและเศรษฐกิจได้ แต่การออกแบบท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ
ต้องการส่ือสร้างถึงนั้น มิใช้เพียงการออกแบบเพื่อความสวยงามในเชิงศิลปะเท่านั้น แต่หมายถึง 
"กระบวนการการออกแบบ (Design Process)" ท่ีต้องผ่านการคิด และการค านึงถึงปัจจัยต่างๆท่ี
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ส่งผลต่องานออกแบบ เช่น ภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม สภาพเศรษฐกิจ และเทคโนโลยี เป็น
ต้น กระบวนการการออกแบบเป็นกระบวนการท่ีต้องท างานในหลายข้ันตอน ต้ังแต่การสังเกต ดู
พฤติกรรม การท าวิจัยส ารวจความต้องการของตลาดอีกท้ังต้องท างานร่วมกับผู้เช่ียวชาญในด้านอื่นๆ 
เช่น นักการตลาด นักวัสดุศาสตร์ เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ของสินค้าและบริการท่ีดี ศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบจึงต้องการ "คล่ีกระบวนการการออกแบบ" ของนักคิด นักออกแบบท่ีประสบความส าเร็จเพื่อ
เป็นตัวอย่างให้ได้ศึกษาถึงกระบวนการคิดอย่างสร้างสรรค์อย่างไร มีแนวคิด หรือปัจจัยอะไรที่ส่งผล
ต่อการคิด การตีความ และการออกแบบของเขาท่ีสร้างผลงานท่ีมีเอกลักษณ์และรายได้ 

1.4 กลุ่มเป้าหมายของหน่วยงาน 

อุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ริเริ่มขึ้นเพื่อให้

ประชาชนสามารถเข้าถึงความรู้ได้ในทุกเพศ ทุกวัย แต่ท้ัง 2 หน่วยงานมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย

หลักท่ีแตกต่างกัน ดังนี้ อุทยานการเรียนรู้มีกลุ่มเป้าหมาย2 กลุ่มหลัก ได้แก่เยาวชนกลุ่มอายุ 13-25 

ปี และกลุ่มเป้าหมายรองลงมาคือ เด็ก ต่ ากว่า 13 ปีเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของหน่วยงานท่ี

ให้ความส าคัญกับเด็กและเยาวชน โดยการแบ่งกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนท าให้อุทยานการเรียนรู้ง่ายต่อ

การสร้างสรรค์กิจกรรมและนิทรรศการสามารถส่ือสารให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ 

ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีกลุ่มเป้าหมาย 2 กลุ่มหลัก ได้แก่ กลุ่มผู้ประกอบการ และ

กลุ่มรองลงมาคือ กลุ่มนักเรียน นักศึกษาเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของหน่วยงานท่ีต้องการ

สร้างความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ผู้ประกอบการต้องสามารถแข่งขันทางเศรษฐกิจได้จึง

เป็นกลุ่มหลักท่ีหน่วยงานให้ความสนใจ 

1.5 จุดเด่น จุดด้อยของหน่วยงาน 

อุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีจุดเด่นท่ีสอดคล้องกัน ประกอบด้วย 2 

ประการคือ ประการแรก ทรัพยากรความรู้ท่ีทันสมัยและหลากหลายรูปแบบ ท้ังหนังสือ ส่ือมัลติมีเดีย 

นิทรรศการ และกิจกรรมให้ความรู้ต่างๆ ซึ่งตอบโจทย์ความต้องการในการเรียนรู้ที่หลากหลายได้ 

ประการท่ีสอง คือ สถานท่ีต้ังของหน่วยงาน ท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่ายซึ่งสะท้อนแนวคิดการน าความรู้มา

สู่ประชาชน  

ในส่วนของจุดด้อยนั้นคือเรื่องของข้อจ ากัดการใช้พื้นท่ีของหน่วยงานซึ่งในวันท่ีมีปริมาณ

ผู้ใช้บริการมาก ผู้ใช้บริการอาจหาท่ีนั่งล าบาก หรือไม่สามารถร่วมกิจกรรมท่ีต้องการได้ ซึ่งศูนย์
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สร้างสรรค์งานออกแบบประสบปัญหาด้านการจัดสรรพื้นท่ีมากกว่าอุทยานการเรียนรู้ เนื่องจากไม่ได้

มีการแบ่งพื้นท่ีในการใช้งานอย่างชัดเจนอย่างเช่นอุทยานการเรียนรู้ ท าให้ผู้ใช้บริการท่ีต้ังใจมาใช้

บริการทรัพยากรความรู้ของหน่วยงานมีท่ีนัง่หรือส่ิงท่ีอ านวยความสะดวกไม่เพียงพอ อีกท้ังพื้นท่ีท่ีมี

อยู่ค่อนข้างจ ากัดท าให้ทุคนต้องใช้พื้นท่ีห้องสมุดร่วมกัน จึงเกิดความขัดแย้งระหว่างผู้ใช้บริการท่ี

ต้องการความเงียบและผู้ใช้บริการท่ีต้องการใช้เสียงสนทนาบ้าง นอกจากนี้ยังพบจุดท่ีต้องปรับปรุงคือ 

ผู้ใช้บริการไม่ทราบวิธีการเข้าถึงทรัพยากรความรู้บางประเภทของหน่วยงาน เช่น ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

และฐานข้อมูล เป็นต้น ซึ่งหน่วยงานได้พยายามน าเสนอส่ือการเรียนรู้เหล่านั้นแล้วแต่ยังพบว่า

ผู้ใช้บริการไม่ทราบถึงวิธีเข้าถึงหรือไม่ทราบว่ามีบริการรูปแบบนี้อยู่ 

1.6 วัตถุประสงค์การสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการ 

อุทยานการเรียนรู้ต้องการสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการรู้สึกว่า การเรียนรู้ไม่จ าเป็นต้อง
เครียดเสมอและประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการจะได้รับจากการมาอุทยานการเรียนรู้ คือการเรียนรู้ใน
บรรยากาศท่ีผ่อยคลายและการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ ในส่วนของศูนย์สร้างสรรค์งานต้องการสร้าง
ประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการรู้สึกว่า เราเป็นหน่วยงานราชการท่ีให้บริการอย่างดี ท้ังในเรื่องของการให้
ความรู้ สถานท่ี บรรยากาศ ส่ิงอ านวยความสะดวก และการบริการของบุคคลากรท่ีหน่วยงานเลือกส่ิง
ท่ีดีท่ีสุดให้กับประชาชน ซึ่งแตกต่างจากการับรู้ที่ประชาชนส่วนใหญ่ท่ีมีต่อหน่วยงานราชการ การ
แสดงออกถึงความยินดีในการให้บริการจะช่วยสร้างความประทับใจและประสบการณ์ท่ีดีให้กับ
ผู้ใช้บริการได้ 

1.7 รูปแบบประสบการณ์ท่ีหน่วยงานต้องการน าเสนอ 

 หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้ก าหนดรูปแบบประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการสามารถ

สัมผัสได้จากทุกจุดสัมผัส โดยอุทยานการเรียนรู้มีรูปแบบประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสแหล่ง

เรียนรู้ที่มีชีวิตชีวาในบรรยากาศผ่อนคลายและกระตือรือร้น (Relax & Alert) ขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์

งานออกแบบมีรูปแบบประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสแหล่งเรียนรู้ของภาครัฐท่ีประชาชน

เข้าถึงความรู้ได้ง่าย และการน าเสนอความรู้ด้านการออกแบบท่ีผู้ใช้บริการสามารถเลือกเรียนรู้ได้ตาม

ความสนใจ  
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1.8 เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ (Experience provider-Expros) 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้มีต าแหน่งหน้าท่ีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์พบว่า หน่วยงานเลือกใช้วิธีและเครื่องมือในการสร้าง

ประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการท่ีหลากหลาย โดยอุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้ใช้

เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกับแนวคิดของ Schmitt และ Roger (2008) ใน 7 

รูปแบบ ประกอบด้วย 1) การส่ือสาร: การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 2) เอกลักษณ์และสัญลักษณ์ 3) 

การน าเสนอสินค้า 4) การร่วมมือกับตราสินค้า 5) สภาพแวดล้อมของพื้นท่ี 6) เว็บไซต์และส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ และ7) บุคลากร โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 5.1 
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ตารางที่ 5.1 แสดงเคร่ืองมือการสร้างประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
 

เคร่ืองมือการสร้าง
ประสบการณ์ 

อุทยานการเรียนรู้ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

1) การสื่อสารผ่าน
โฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ 

หน่วยงานใช้สื่อหลากหลายประเภท หน่วยงานใช้สื่อหลากหลายประเภท โดยเน้นสื่อ
กระแสหลักและสื่อออนไลน์ 

2) เอกลักษณ์และ
สัญลักษณ์  

- ตราสัญลักษณ์รูปคนถือหนังสือ  
- เอกลักษณ์การออกแบบสภาพแวดล้อมที่
เน้นความมีชีวิตชีวา 

- ตราสัญลักษณ์รูปขนมใส่ไส ้
- เอกลักษณ์การออกแบบสภาพแวดล้อมที่เน้นสีด า 
ความคลาสสคิ  ความเป็นมืออาชีพ 

3) การน าเสนอ
สินค้า 

- แหล่งการเรียนรู้ที่มีสื่อการเรียนรู้หลากหลายประเภท 
- แหล่งเรียนรู้ที่มีสภาพแวดล้อมที่ดี 
- แหล่งเรียนรู้ที่เปิดโอกาสให้ได้เรียนรู้ผ่านประสบการณ์จริง 

4) การร่วมมือกับ
ตราสินค้า 

ร่วมมือกับหน่วยงานด้านการศึกษา เช่น 
ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) 
กระทรวงศึกษาธิการ เป็นต้น  

ร่วมมือกับ หน่วยงานที่มีความเชียวชาญด้านการ
ออกแบบและความคิดสร้างสรรค์รวมถึงหน่วยงาน
ส่งเสริมอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ เช่น กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม 

5) สภาพแวดล้อม
ของพื้นที่ 

การเรียนรู้อย่างมีชีวิตชีวาและผ่อนคลาย 
ผ่านการออกแบบองค์ประกอบและสิ่งเร้า
ต่างๆที่รับรู้ได้ทางประสาทสัมผัส ได้แก่ การ
มองเห็น การได้ยิน และการสัมผัส 

การเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์และผ่อนคลาย ผ่านการ
ออกแบบองค์ประกอบและสิ่งเร้าต่างๆที่รับรู้ได้ทาง
ประสาทสัมผัส ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน และ
การสัมผัส 

6) เว็บไซต์และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์
 

- เว็บไซต์หลัก 
- เฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างเป็นทางการ 
- จดหมายอิเล็กทรอนิกส์  
- สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Twitter 
Google+ Instagram  
- ช่องทางยูทูป TKparkchannel  
- แอปพลิเคชันให้บริการ ได้แก่ Line 
@TKpark และ TK App 
- สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น ข้อความสั้น(SMS)  

- เว็บไซต์หลัก 
- เว็บไซต์ย่อย 
- เฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างเป็นทางการ 
- สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Twitter Pinterest 
- ช่องทางยูทูป TCDCThailand  
- จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ E-Newsletter 
- แอปพลิเคชันให้บริการ ได้แก่ TCDC Digital 
Resource  
 

7) บุคลากร 
 

- นักจัดการความรู้ที่สามารถแนะน าและให้
ค าปรึกษาเก่ียวกับสื่อการเรียนรู้ของ
หน่วยงานได้ 
- บริการอย่างเป็นมิตร 
 

- สร้างความรู้สึกว่าบุคลากรของหน่วยงาน
เปรียบเสมือนเพื่อนที่จะค่อยแนะน า ช่วยเหลือ 
หรือพูดคุยได้  (ทุกคนจะห้อยป้ายช่ือเล่น) 
- ได้รับการอบรมวิธีการตอบค าถามและปฏิบัติต่อ
ผู้ใช้บริการ 
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1.9 การประเมินผลและการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในอนาคต 

อุทยานการเรียนรู้มีวิธีการประเมนิผลโดยเปิดรับค าแนะน าจากผู้ใช้บริการตลอดเวลา มีการ
จัดเตรียมกระดาษส าหรับเสนอแนะการให้บริการ ค าชม ค าแนะน า จัดไว้ ณ มุมต่างๆในห้องสมุด 
และ มีการท าวิจัยเพื่อประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นระยะ นอกจากนี้หน่วยงานยงัมีการ
ท าแบบสอบถามเพื่อติดตามประเมินผล ท้ังภายในพื้นท่ีของหน่วยงานและการจ้างบริษัทภายนอกมา
ส ารวจความพึงพอใจและผลสัมฤทธิ์ที่ผู้ใช้บริการได้จากหน่วยงาน ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบมีวิธีการประเมินโดยการส ารวจความพึงพอใจผ่านใบเสนอแนะการให้บริการ การท า
แบบสอบถาม การสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการ และการสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในส่วนของการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในอนาคตนั้น อุทยานการเรียนรู้ให้

ความส าคัญกับ การปรับปรุงแหล่งความรู้ บริการต่างๆ และแนวคิดของแหล่งเรียนรู้ที่ทันสมัยและ

เหมาะสมกับยุคสมัย เพื่อให้เยาวชนของประเทศสามารถมาเรียนรู้และพัฒนาตนเองให้มีคุณภาพ

เทียบเคียงกับประเทศพัฒนาแล้ว นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้ต้องการเป็นแหล่งเรียนรู้ที่พฒันาไปสู่

พื้นท่ีท่ีสามของสังคมซึ่งประชาชนจะสามารถมาใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ ณ ท่ีแห่งนี้ได้ ขณะท่ีศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบมีแนวทางการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในอนาคตคือ การย้าย

สถานท่ีเพื่อขยายพื้นท่ีในการสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ให้ได้มากขึ้น รวมถึงการส่งเสริมการเรียนรู้

และจัดกิจกรรมให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการมากขึ้น โดยแนวทางการสร้าง

ประสบการณ์ในอนาคตหน่วยงานนั้น หน่วยงานจะท าการส ารวจส่ิงท่ีผู้ใช้บริการในปัจจุบันต้องการ

อยากให้หน่วยงานปรับปรุง ท้ังบริการใหม่ หรือบริการที่มีอยู่แล้วแต่อยากให้ปรับเปล่ียนให้ดียิ่งขึ้น 

เช่น การปรับหมวดหมู่ของหนังสือในห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบให้หาได้ง่ายข้ึน นอกจากนี้

หน่วยงานจะให้ความส าคัญกับการให้ข้อมูลแก่กลุ่มผู้ใช้งานออกแบบ (ผู้ผลิต โรงงาน) มากขึ้น  

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท้ังสองแห่ง มีข้อมูลพื้นฐานของหน่วยงานท่ีสอดคล้อง

กันในเรื่องแนวคิดริเริ่มในการเป็นแหล่งเรียนรู้ตลอดชีวิตท่ีส่งเสริมให้ประชาชนได้มีโอกาสแสวงหา

และพัฒนาความรู้ความสามรถจากการเรียนรู้ตามอัธยาศัย ร่วมถึงการเป็นแหล่งเรียนรู้ที่มีจุดเด่น 

เรื่องแหล่งเรียนรู้ที่ทันสมัยประกอบไปด้วยทรัพยากรความรู้มากมายและเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการได้

สัมผัสการเรียนรู้จากประสบการณ์จริงหรือผลงานจริง ท้ังนี้หน่วยงานท้ังสองเลือกท่ีต้ังใจกลางเมืองท

เพื่อให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงได้ง่ายด้วยขนส่งมวลชนและส่งเสริมการเรียนรู้ของประชาชนโดยการ
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เป็นแหล่งความรู้ท่ีเราสามารถเข้ามาหาความรู้ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายหรือมีค่าใช้จ่ายท่ีเหมาะสมและ

คุ้มค่า อย่างไรก็ดีอุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบก็มีรายละเอียดของข้อมูลพื้นฐาน

อื่นๆท่ีมีความแตกต่างกัน ได้แก่ แนวคิดริเริ่ม วัตถุประสงค์ของหน่วยงาน ใจความส าคัญหลักท่ี

ต้องการส่ือสารของหน่วยงาน กลุ่มเป้าหมาย และรูปแบบประสบการณ์ เป็นต้น  

ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิจัยเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานงานส่งเสริม

เศรษฐกิจสร้างสรรค์และการรับรู้ของผู้ใช้บริการ  

 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์จ าแนกตามแนวทางการสร้างประสบการณ์ของ Kirezli (2011) 

ท้ัง 4 มิติ และการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ โดยมีผลการวิจัยดังนี้  

2.1 การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

2.1.1 อุทยานการเรียนรู้  

การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึก 

อุทยานการเรียนรู้มีวัตถุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้บริการภายใต้แนวคิดท่ีว่า

การเรียนรู้ไม่จ าเป็นต้องเคร่งเครียดเสมอไป โดยผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสกับการเรียนรู้ในบรรยากาศ

ผ่อนคลาย มีชีวิตชีวาและกระตือรือร้น อุทยานการเรียนรู้จึงสร้างประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึก

ผ่านการออกแบบส่ิงเร้า และองค์ประกอบต่างๆท่ีผู้ใช้บริการสามารถสัมผัสได้ผ่านประสาทสัมผัส 3 

ส่วนหลัก ได้แก่ 1) การมองเห็นซึ่งรับรู้ผ่านตราสัญลักษณ์และการออกแบบสภาพแวดล้อมของพื้นท่ี

เป็นหลักซึ่งเน้นความมีชีวิตชีวาและกระตุ้นการเรียนรู้ตลอดจนการรับรู้ผ่านส่ือการเรียนรู้ที่

หลากหลายรูปแบบ 2) การได้ยินซึ่งรับรู้จากเสียงดนตรีภายในนิทรรศการและห้องสมุดดนตรี รวมถึง

การเปิดโอกาสใหผู้้ใช้บริการสามารถสนทนาเบาๆได้ และ 3) การสัมผัสซึ่งรับรู้ได้จากการสัมผัสส่ิง

อ านวยความสะดวกท่ีทันสมัย และการเรียนรู้จากในนิทรรศการและกิจกรรมท่ีเปิดโอกาสให้

ผู้ใช้บริการมีโอกาสได้สัมผัสประสบการณ์จริงจากการลงมือปฏิบัติและสร้างสรรค์ผลงานจริง 
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การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความคิด 

อุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ให้ความส าคัญกับการส่งเสริมนิสัยรักการอ่าน และการ

แสวงหาความรู้อย่างสร้างสรรค์ตลอดชีวิต โดยหน่วยงานต้องการสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่การ

อ่านและการเรียนรู้ไม่ใช่กิจกรรมท่ีแยกออกจากกัน หน่วยงานจึงได้ผสมผสานกระบวนการเรียนรู้ด้วย

ส่ือการเรียนรู้หลากหลายหมวดหมู่และประเภท ท้ังหนังสือ นิทรรศการ กิจกรรมให้ความรู้ และส่ือ

อื่นๆ ท้ังนี้อุทยานการเรียนรู้ให้ความส าคัญกับการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดของผู้ใช้บริการจาก

การน าเสนอความรู้ผ่านหนังสือและกิจกรรมส่งเสริมการอ่านเป็นพิเศษซึ่งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์

ของหน่วยงาน อุทยานการเรียนรู้ได้คัดสรรหนังสือท่ีทันสมัย หลายหมวดความรู้ และ หน่วยงาน

ต้ังเป้าหมายในการจัดหาหนังสือหายากและหนังสือท่ีมีประโยชน์แต่ราคาสูงเพื่อให้ผู้ใช้บริการเข้าถึง

แหล่งความรู้ได้ง่ายข้ึน รวมถึงมีการจัดกิจกรรมต่างๆท่ีเช่ือมโยงกับการเรียนรู้ผ่านการอ่าน ในส่วนของ

นิทรรศการและกิจกรรมให้ความรู้อุทยานการเรียนรู้เน้นการเช่ือมโยงการเรียนรู้ในนิทรรศการกับ

กิจกรรมต่างๆ เนื่องจากกระบวนการเรียนรูน้ั้นต้องมีความสอดคล้องกัน เมื่อได้ชมนิทรรศการแล้ว 

ผู้ใช้บริการควรมีโอกาสได้ลงมือปฏิบัติจริง เพื่อให้ได้เรียนรู้จากประสบการณ์ตรง การจัดกิจกรรมและ

นิทรรศการจะค านึงถึงกลุ่มเป้าหมายและหัวข้อท่ีก าลังเป็นท่ีสนใจของสังคมท่ีสามารถให้ความรู้และ

ความเพลิดเพลินควบคู่กัน นิทรรศการน าเสนอเนื้อหาความรู้ในระดับบุคคลท่ัวไปสามารถเข้าใจได้ซึ่ง

อธิบายด้วยค าศัพท์พื้นฐานและ เนื้อหาจะแสดงควบคู่กับภาพรวมถึงผลงานจริง ท าให้ผู้ใช้บริการ

น่าจะสามารถเข้าใจได้ง่าย นอกจากนี้หน่วยงานยังน าเสนอความรู้ผ่านส่ือๆ คือ ส่ือมัลติมีเดียหรือส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Media) โดยหน่วยงานเห็นความส าคัญของการสร้างเนื้อหาสาระในรูปแบบของส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการเรียนรู้ของคนในปัจจุบัน จึงได้รวบรวมองค์ความรู้

ต่างๆในรูปแบบ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) หนังสือเสียง (Audio book) และแอพพลิเคช่ัน 

(Application) เป็นต้น 

การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางสังคม 

อุทยานการเรียนรู้ได้สร้างความสัมพันธ์ทางสังคมโดยการเป็นหน่วยงานท่ีช่วยพัฒนา

ทรัพยากรคนของประเทศให้มีโอกาสได้เรียนรู้และพัฒนาตนเอง โดยการเติมเต็มในส่วนท่ีการศึกษาใน

ระบบยังไม่สามารถด าเนินการได้อย่างเต็มท่ี โดยส่งเสริมให้เด็กกล้าคิด กล้าท า และกล้าแสดง
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ความสามารถของตนเองซึ่งทุกคนสามารถสร้างสรรค์ และแสดงผลงานของตนเองได้ ตลอดจนการ

เป็นพื้นท่ีของชุมชนแห่งการเรียนรู้ที่สามารถมาแบ่งปันความรู้และสร้างปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน  

การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความสัมพันธ์ 

อุทยานการเรียนรู้มีการสร้างประสบการณ์ทางความสัมพันธ์ผ่านการให้บริการของบุคลากร

และการแนะน าข้อมูลของหน่วยงานผ่านส่ือต่างๆ ท้ังส่ือส่ิงพิมพ์และส่ือออนไลน์ โดยส่ือส่ิงพิมพ์ของ

หน่วยงานไม่เพียงน าเสนอกิจกรรมและบริการต่างๆของหน่วยงานเท่านั้น แต่ยังน าเสนอส่ือส่ิงพิมพ์ที่

ให้ความรู้เกี่ยวกับการส่งเสริมการเรียนรู้ด้วยตนเอง ในส่วนของอุทยานการเรียนรู้มีการอบรมบุคลากร

ให้บริการอย่างเป็นมิตรและบริการอย่างเหนือความคาดหมาย คือการแนะน าท่ีมากกว่าผู้รับบริการ

เรียกร้องเพื่อแสดงถึงความใส่ใจ ท้ังนี้ส่ิงส าคัญคือเจ้าหน้าท่ีต้องเป็นนักจัดการความรู้ท่ีสามารถแนะน า 

ให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับหนังสือและส่ือการเรียนรู้ต่างๆให้กับผู้ใช้บริการได้ โดยต้องสามารถอธิบาย

เนื้อหาหรือใจความส าคัญคร่าวๆของส่ือการเรียนรู้ที่ผู้ใช้บริการสนใจได้ 

การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอุทยานการเรียนรู้ในภาพรวม 

 อุทยานการเรียนรู้มีการบูรณาการการสร้างประสบการณ์ท้ัง 4 มิติร่วมกันเพื่อสร้าง

ประสบการณ์การเรียนรู้ที่สร้างสรรค์ หน่วยงานมีการก าหนดรูปแบบประสบการณ์ท่ีชัดเจนคือ การ

สร้างประสบการณ์การเรียนรู้ในบรรยากาศผ่อนคลาย มีชีวิตชีวาและกระตือรือร้น หน่วยงานจึงใส่ใจ

ในการออกแบบสภาพแวดล้อมท่ีสะท้อนถึงความสดใสมีชีวิตชีวาซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายหลัก

คือ เด็กและเยาวชน ผสมผสานกับส่ือการเรียนรู้ที่มีหลากหลายหมวดหมู่เพื่อตอบสนองทุกความ

ต้องการในการเรียนรู้ของผู้ใช้บริการท่ีมีความต้องการแตกต่างกัน โดยส่ือการเรียนรู้ของอุทยานการ

เรียนรู้ยังมีความเช่ือมโยงและสนับสนุนซึ่งกนัและกัน เช่น นิทรรศการท่ีมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ

เรียนรู้ที่สอดคล้องกับเนื้อหาในนิทรรศการท่ีสร้างความสนุกสนานและการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ ซึ่งท่ี

ได้กล่าวมาแล้วขั้นต้นคือการบูรณาการประสบการณ์ระหว่างมิติทางความรู้สึกและมิติทางความคิด 

ท้ังนี้หน่วยงานได้น าเสนอส่ือการเรียนรู้ที่หลากหลายและการเรียนรู้ที่แตกต่างจากส่ิงท่ีเรียนรู้จากใน

โรงเรียน รวมถึงนิทรรศการและกิจกรรมหลากหมวดความรู้ท่ีหมุนเวียนในทุกเดือน จึงเกิดการเรียนรู้

ร่วมกันของผู้คนท่ีมีความสนใจท่ีหลากหลาย ผู้ใช้บริการจึงสามารถเลือกเรียนรู้ในส่ิงท่ีตนเองสนใจ

และเกิดเป็นชุมชนการเรียนรู้ที่เกิดการแลกเปล่ียนความรู้ มีปฏิสัมพันธ์และ พื้นท่ีแสดงผลงาน ซึ่งเป็น
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การต่อยอดประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึกและมิติทางความคิดสู่มิติทางสังคม ท้ังนี้หน่วยงานได้น า

ประสบการณ์ในมิติทางความสัมพันธ์มาช่วยส่งเสริมการเรียนรู้ของผู้ใช้บริการ โดยการแนะน าส่ือการ

เรียนรู้และกิจกรรมต่างๆจากบุคลากรของหน่วยงาน และการประชาสัมพันธ์ทางส่ือส่ิงพิมพ์และส่ือ

ออนไลน์ของหนว่ยงาน  

2.1.2 ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึก 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีวัตถุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้บริการภายใต้

แนวคิดท่ีต้องการสร้างโอกาสให้ประชาชนได้เข้าถึงความรู้เพื่อเป็นแรงบันดาลใจให้เกิดความคิด

สร้างสรรค์ใหม่รวมถึงการให้ความรู้เกี่ยวกับการออกแบบ ตลอดจนการสร้างคุณค่าและมูลค่าเพิ่ม 

(Value Creation) ให้สินค้า และบริการท่ีจะน าไปสู่การพัฒนาคุณภาพชีวิตและเศรษฐกิจได้ โดย

ผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสกับการเข้าถึงความรู้ได้ง่ายและสามารถเลือกเรียนรู้ในส่ิงท่ีตนเองสนใจจาก

หน่วยงานท่ีพร้อมจะให้บริการและส่ิงท่ีดีท่ีสุดแก่ประชาชน ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบจึงสร้าง

ประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึกผ่านการออกแบบส่ิงเร้า และองค์ประกอบต่างๆท่ีผู้ใช้บริการ

สามารถสัมผัสได้ผ่านประสาทสัมผัส 3 ส่วนหลัก ได้แก่ 1) การมองเห็นซึ่งรับรู้ผ่านตราสัญลักษณ์และ

การออกแบบสภาพแวดล้อมของพื้นท่ีเป็นหลักซึ่งเน้นความผ่อนคลายคลาสสิคและเป็นมืออาชีพ 

ตลอดจนการรับรู้ผ่านส่ือการเรียนรู้ด้านการออกแบบท่ีหลากหลาย 2) การได้ยินซึ่งรับรู้จากเสียง

บรรยายภายในนิทรรศการ เสียงดนตรีที่สร้างความผ่อนคลายในห้องสมุด รวมถึงการเปิดโอกาสให้

ผู้ใช้บริการสามารถสนทนาเบาๆได้ และ 3) การสัมผัสซึ่งรับรู้ได้จากการสัมผัสส่ิงอ านวยความสะดวก

ท่ีทันสมัย และการเรียนรู้ภายในนิทรรศการและกิจกรรมท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการมีโอกาสได้สัมผัส

ประสบการณ์จริงจากการได้ลงมือปฏิบัติและสร้างสรรค์ผลงานจริงตลอดจนการได้สัมผัสกับผลงาน

ของนักออกแบบระดับโลกท่ีหน่วยงานน ามาจัดแสดงภายในนิทรรศการเพื่อส่งเสริมการเรียนรู้ 

การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความคิด 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ให้ความส าคัญกับการสร้างโอกาสให้

ประชาชนได้เข้าถึงความรู้เพื่อเป็นแรงบันดาลใจให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ใหม่ และเปิดโอกาสให้
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สัมผัสกับประสบการณ์จากผลงานและความคิดของนักคิดและนักออกแบบท่ัวโลก ร่วมถึงการเรียนรู้

เกี่ยวกับการสร้างคุณค่าและมูลค่าเพิ่ม (Value Creation) โดยหน่วยงานต้องการสร้างประสบการณ์

การเรียนรู้ที่เปรียบได้กับแหล่งเรียนรู้ที่เป็นมหรสพทางปัญญาจึงได้ผสมผสานกระบวนการเรียนรู้ดว้ย

ส่ือหลากหลายประเภท ท้ังหนังสือ นิทรรศการ กิจกรรมให้ความรู้ และส่ืออื่นๆ ท้ังนี้ศูนย์สร้างสรรค์

งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ให้ความส าคัญกับการกระตุ้นประสบการณ์ด้านการคิดจากการ

น าเสนอความรู้ผ่านนิทรรศการเป็นพิเศษ เนื่องจากนิทรรศการเป็นส่ือการเรียนรู้ที่สามารถถ่ายทอด

ตัวอย่างผลงาน และกระบวนการการออกแบบของนักคิดและนักออกแบบได้ชัดเจนท่ีสุด หน่วยงานมี

หลักการน าเสนอคือ “การคล่ีกระบวนการการออกแบบ” เพื่อให้ผู้ชมได้เรียนรู้และมีประสบการณ์

จากผลงานการออกแบบโดยการน าเสนอ กระบวนการคิด การออกแบบ และ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อผลงาน

การออกแบบ เพื่อให้ผู้ใช้บริการได้เห็นต้นแบบในการน าไปประยุกต์ใช้ นนิอกจากนี้ทรรศการน าแสง 

สี เสียง และการออกแบบพื้นท่ีมาช่วยส่งเสริมประสบการณ์การเรียนรู้และสร้างความโดดเด่นให้กับ

นิทรรศการ โดยการน าเสนอถูกออกแบบมาให้แสดงต่อเนื่องและกลมกลืนระหว่างองค์ประกอบต่างๆ

ของนิทรรศการ โดยผลงานของนักออกแบบระดับโลกจะแสดงอย่างผสมผสานกับค าบรรยายและส่ือ

มัลติมีเดีย โดยเนื้อหานิทรรศการจะเป็นภาษาท่ีบุคคลท่ัวไปสามารถเข้าใจได้โดยไม่จ าเป็นจะต้องมี

ความรู้เกี่ยวกับด้านการออกแบบ ในส่วนของหนังสือนั้น ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้มีบริการ

ห้องสมุดเฉพาะเพื่อการออกแบบท่ีรวบรวมหนังสือด้านการออกแบบและหนังสือท่ีเช่ือมโยงกับการ

ออกแบบ ท่ีทันสมัยและส่วนใหญ่เป็นของต่างประเทศ ในส่วนของกิจกรรมให้ความรู้หน่วยงานมี

กิจกรรมมากมาย ซึ่งช่วยส่งเสริมการคิดอย่างสร้างสรรค์และสร้างแรงบันดาลใจ โดยมีนักพูด นักคิด

และนักออกแบบระดับโลกมาให้ความรู้และร่วมท ากิจกรรมกับผู้ใช้บริการ นอกจากนี้ส่ือการเรียนรู้

อื่นๆ คือ ฐานข้อมูลด้านการออกแบบและแนวโนม้ตลาดโลก ซึ่งหน่วยงานได้รวบรวมไว้ให้ผู้ใช้บริการ

ได้เลือกใช้    

การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางสังคม 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้สร้างความสัมพันธ์ทางสังคมโดยการเป็นหน่วยงานท่ีให้

ความรู้ด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ท่ีสนับสนุนนักออกแบบและผู้ประกอบการรุ่นใหม่ 

ร่วมถึงการเป็นหน่วยงานท่ีเช่ือมโยงองค์ประกอบในอุตสาหกรรมด้านการออกแบบ ได้แก่ นัก

ออกแบบ ผู้ผลิต และผู้จ าหน่าย โดยหน่วยงานมีกจิกรรมมากมายท่ีเปิดโอกาศให้สมาชิกมาร่วม
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น าเสนอผลงาน ความคิดเห็น เพื่อเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการแลกเปล่ียน เรียนรู้ร่วมกันใน

อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ซึ่งน าไปสู่การต่อยอดธุรกิจในอนาคตเกิดเป็นการร่วมกลุ่มและชุมชนของผู้ท่ี

สนใจงานด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ 

การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความสัมพันธ์ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการสร้างประสบการณ์ทางความสัมพันธ์ผ่านการให้บริการของ

บุคลากรและการแนะน าข้อมูลของหน่วยงานผ่านส่ือต่างๆ ท้ังส่ือมวลชน ส่ิงพิมพ์และส่ือออนไลน์ โดย

ส่ือส่ิงพิมพ์ของหน่วยงานไม่เพียงน าเสนอกิจกรรมและบริการต่างๆของหน่วยงานเท่านั้น แต่ยัง

น าเสนอส่ือส่ิงพิมพ์ที่ให้ความรู้ เช่น นิตยสารคิดท่ีให้ความรู้เกี่ยวกับการแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

รวมถึงแผ่นพับนิทรรศการต่างๆท่ีมีข้อมูลโดยย่อและภาพประกอบจากนิทรรศการท่ีจัดแสดง 

นอกจากนี้อุทยานการเรียนรู้มีการอบรมบุคลากรให้บริการอย่างเป็นมิตรและเน้นการบริการด้วยความ

เป็นเพื่อน โดยเจ้าหน้าท่ีเปรียบเหมือนเพื่อนท่ีผู้ใช้บริการสามารถพูดคุยและช่วยเหลือได้การสร้าง

ความรู้สึกท่ีผู้ใช้บริการและเจ้าหน้าท่ีเป็นเสมือนเพื่อนจะท าให้ผู้ใช้บริการกล้า แสดงความคิดเห็นต่อ

บริการของหน่วยงานมากขึ้น ในขณะเดียวเจ้าหน้าท่ีเมื่อพูดคุยกับผู้ใช้บริการมากข้ึนก็จะเกิดความ

เข้าใจในส่ิงท่ีผู้ใช้บริการต้องการเช่นกัน  

การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบในภาพรวม 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการบูรณาการการสร้างประสบการณ์ท้ัง 4 มิติร่วมกันเพื่อสร้าง
ประสบการณ์การเรียนรู้ที่สร้างสรรค์ หน่วยงานมีการก าหนดรูปแบบประสบการณ์ท่ีชัดเจนคือ การ
สร้างประสบการณ์การเรียนรู้ในบรรยากาศผ่อนคลายและการเข้าถึงความรู้ได้ง่าย ผู้ใช้บริการจะได้
สัมผัสกับแรงบันดาลใจท่ีท าให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ใหม่ รวมถึงความรู้เกี่ยวกับการออกแบบและ
การสร้างคุณค่าและมูลค่าเพิ่มหน่วยงานจึงใส่ใจในการออกแบบสภาพแวดล้อมท่ีสะท้อนถึงแรง
บันดาลใจและความคลาสสิคซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายหลักคือ ผู้ประกอบการและผู้ท่ีสนใจงาน
ด้านการออกแบบ ผสมผสานกับการให้ความรู้ผ่านส่ือการเรียนรู้ที่มีหลายรูปแบบซึ่งผู้ใช้บริการ
สามารถเลือกตามความสนใจได้ โดยส่ือการเรียนรู้ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบยังมีความเช่ือมโยง
และสนับสนุนซึ่งกันและกัน เช่น หน่วยงานจะจัดมุมแนะน าหนงัสือและส่ือการเรียนรู้อื่นๆท่ีมีเนื้อหา
สอดคล้องกับเนื้อหาในนิทรรศการหมุนเวียนท่ีก าลังจัดแสดงเพื่อให้ผู้ใช้บริการได้ค้นคว้าข้อมูลในเชิง
ลึกและต่อยอดความรู้จากการชมนิทรรศการได้ง่ายข้ึน ซึ่งท่ีได้กล่าวมาแล้วขั้นต้นคือการบูรณาการ
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ประสบการณ์ระหว่างมิติทางความรู้สึกและมิติทางความคิด ท้ังนี้ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมี
กิจกรรมท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการได้น าความรู้ด้านการออกแบบมาพัฒนาและสร้างสรรค์ผลงานโดยมี
ผู้เชียวชาญมาร่วมให้ค าแนะน า รวมถึงการเปิดพื้นท่ีให้นักออกแบบและผู้ประกอบการรุ่นใหม่น า
ผลงานมาจัดแสดงและแลกเปล่ียนความรู้และความคิดเห็นซึ่งกันและกัน เกิดเป็นการร่วมกลุ่มของ
ชุมชนนักออกแบบซึ่งเป็นการต่อยอดประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึกและมิติทางความคิดสู่มิติทาง
สังคม ท้ังนี้หน่วยงานได้น าประสบการณ์ในมิติทางความสัมพันธ์มาช่วยส่งเสริมการเรียนรู้ของ
ผู้ใช้บริการ โดยการแนะน าส่ือการเรียนรู้ต่างๆจากบุคลากรของหน่วยงานซึ่งผู้ใช้บริการสามารถขอ
ความช่วยเหลือและปรึกษาได้ ตลอดจนการประชาสัมพันธ์ข้อมูลและกิจกรรมต่างๆของหน่วยงานทาง
ส่ือกระแสหลักและส่ือออนไลน์  

2.1.2 การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ 

2.1.1 อุทยานการเรียนรู้ 

จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ของผู้ใช้บริการต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ท้ัง 4 มิติ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึก 

ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอุทยานการเรียนรู้ในประเด็น

ดังนี้   

- แหล่งเรียนรู้ที่เข้าถึงง่าย  

- แหล่งเรียนรู้ที่มีส่ือการเรียนรู้หลากหลาย  

- แหล่งเรียนรู้ที่ทันสมัย แหล่งเรียนรู้ที่มีชีวิตชีวา  

- แหล่งเรียนรู้ที่มีบรรยากาศท่ีผ่อนคลาย  

- แหล่งเรียนรู้ที่ค านึงถึงการใช้งานของผู้ใช้บริการ 
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การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความคิด 

การรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความคิด ผู้ใช้บริการของอุทยาน

การเรียนรู้มีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์แยกออกเป็น 2 เรื่อง คือ  

1) การรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความคิดผ่านส่ือการเรียนรู้ ผู้ใช้บริการ

รับรู้ว่าหน่วยงานกระตุ้นประสบการณ์ทางการคิดของผู้ใช้บริการซึ่งเช่ือมโยงกับการให้ความรู้และการ

น าเสนอข้อมูลผ่านส่ือการเรียนรู้ของหน่วยงานในประเด็นดังนี้  

- ส่ือการเรียนรู้ประเภทหนังสือ  

- ส่ือการเรียนรู้ประเทศนิทรรศการ  

- ส่ือการเรียนรู้ประเภทกิจกรรมให้ความรู้  

2) การรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในการกระตุ้นการคิดเชิงสร้างสรรค์ โดย

ผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้มีการรับรู้ในประเด็นดังนี้  

- หน่วยงานเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยการเปิดโลกทัศน์  

- การต่อยอดความรู้  

- การสร้างแรงบันดาลใจ  

- ช่วยกระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ 

การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางสังคม 

ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอุทยานการเรียนรู้ในประเด็น

ดังนี้   

- แหล่งเรียนรู้ที่ช่วยพัฒนาความสามารถของตนเอง  
- แหล่งเรียนรู้ที่สามารถเรียนรู้ส่ิงท่ีสนใจซึ่งหาไม่ได้จากท่ีโรงเรียน  
- แหล่งเรียนรู้ที่สร้างโอกาสในการแบ่งปันความรู้และความคิดเห็น 
- พื้นท่ีหลีกหนีความวุ่นวาย  

การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความสัมพันธ์ 
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ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอุทยานการเรียนรู้ในประเด็น

ดังนี้   

- การติดต่อสัมพันธ์กับบุคลากรของหน่วยงาน  
- การรับทราบข้อมูลผ่านทางส่ือต่างๆของหน่วยงาน  

 
ผลจากการศึกษาสรุปว่า ผู้ใช้บริการของอุทยานการเรียนรู้มีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาด

เชิงประสบการณ์ โดยอุทยานการเรียนรู้เป็นแหล่งเรียนรู้ที่สามารถเข้าถึงง่ายมีส่ือการเรียนรู้ที่
หลากหลาย ผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสประสบการณ์การเรียนรู้ในบรรยากาศท่ีทันสมัย มีชีวิตชีวาและ
ผ่อนคลายรวมถึงการออกแบบสภาพแวดล้อมภายในหน่วยงานมีการค านึงถงึผู้ใช้บริการท่ีสามารถใช้
บริการได้อย่างสะดวกสบาย การมาใช้บริการท่ีอุทยานการเรียนรู้ผู้ใช้บริการเกิดการกระตุ้นความคิด
จากส่ือการเรียนรู้ ได้แก่ หนังสือ นิทรรศการและกิจกรรมให้ความรู้ซึ่งช่วยส่งเสริมให้เกิดการเปิดโลก
ทัศน์ การต่อยอดความรู้ การสร้างแรงบันดาลใจ และการกระตุ้นให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ ท้ังนี้
ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ว่าอุทยานการเรียนรู้มีความสัมพันธ์กับตนเองและสังคมในฐานแหล่งเรียนรู้ช่วย
พัฒนาความสามารถของตนเอง สามารถเรียนรู้ส่ิงท่ีสนใจซึ่งหาไม่ได้จากท่ีโรงเรียน สร้างโอกาสในการ
แบ่งปันความรู้และความคิดเห็น ตลอดจนเป็นพื้นท่ีหลีกหนีความวุ่นวาย ท้ังนี้ผู้ใช้บริการได้รับบริการ
ท่ีดีจากการติดต่อสัมพันธ์กับบุคลากรของหน่วยงานและรับทราบข้อมูลข่าวสารของหน่วยงานจากป้าย
ประชาสัมพันธ์ภายในหน่วยงานและส่ือออนไลน์  

2.1.2 ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ 

การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึก 

ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบใน

ประเด็นดังนี้   

- แหล่งเรียนรู้ที่เข้าถึงง่าย  

- แหล่งการเรียนรู้ด้านการออกแบบท่ีมีส่ือการเรียนรู้หลากหลาย  

- แหล่งเรียนรู้ที่ออกแบบอย่างมีเอกลักษณ์และทันสมัย  

- พื้นท่ีส าหรับท างานท่ีมีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีดี 

- แหล่งเรียนรู้ที่มีบรรยากาศท่ีผ่อนคลาย 
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การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความคิด 

การรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความคิด ผู้ใช้บริการของศูนย์

สร้างสรรค์งานออกแบบมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์แยกออกเป็น 2 เรื่อง คือ  

1) การรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความคิดผ่านส่ือการเรียนรู้ ผู้ใช้บริการ

รับรู้ว่าหน่วยงานกระตุ้นประสบการณ์ทางการคิดของผู้ใช้บริการซึ่งเช่ือมโยงกับการให้ความรู้และการ

น าเสนอข้อมูลผ่านส่ือการเรียนรู้ของหน่วยงานในประเด็นดังนี้  

- ส่ือการเรียนรู้ประเภทหนังสือ  

- ส่ือการเรียนรู้ประเทศนิทรรศการ  

- ส่ือการเรียนรู้ประเภทกิจกรรมให้ความรู้  

- ส่ือการเรียนรู้อื่นๆ เช่น ฐานข้อมูลด้านการออกแบบ  

2) การรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในการกระตุ้นการคิดเชิงสร้างสรรค์ โดย

ผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการรับรู้ในประเด็นดังนี้  

- หน่วยงานเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ช่วยการเปิดโลกทัศน์  

- การต่อยอดความรู้  

- การสร้างแรงบันดาลใจ  

- ช่วยกระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ 

การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางสังคม 

ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอุทยานการเรียนรู้ในประเด็น

ดังนี้   

- แหล่งเรียนรู้ด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์  
- หน่วยงานท่ีสนับสนุนนักออกแบบและผู้ประกอบการรุ่นใหม่  
- พื้นท่ีสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ท่ีสนใจด้านการออกแบบ 
- ผู้ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมการออกแบบ  
- พื้นท่ีแสดงศักยภาพด้านการออกแบบของคนไทย  
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- พื้นท่ีเช่ือมโยงระหว่างประชาชนกับหน่วยงานต่างๆ  
- พื้นท่ีใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 

การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในมิติทางความสัมพันธ์ 

ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอุทยานการเรียนรู้ในประเด็น

ดังนี้   

- การติดต่อสัมพันธ์กับบุคลากรของหน่วยงาน  
- การรับทราบข้อมูลผ่านทางส่ือต่างๆของหน่วยงาน  

การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบในภาพรวม 

ผลจากการศึกษาสรุปว่า ผู้ใช้บริการของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการรับรู้ต่อการส่ือสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์ โดยศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นแหล่งเรียนรู้ที่สามารถเข้าถึงง่ายมีส่ือ
การเรียนรู้ด้านการออกแบบท่ีหลากหลาย หน่วยงานมีการออกแบบอย่างมีเอกลักษณ์และทันสมัย 
ผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสประสบการณ์การเรียนรู้ในบรรยากาศท่ีทันสมัยและมีส่ิงอ านวยความสะดวกใน
การท างานท่ีดี การมาใช้บริการท่ีอุทยานการเรียนรู้ผู้ใช้บริการเกิดการกระตุ้นความคิดจากส่ือการ
เรียนรู้ ได้แก่ หนังสือ นิทรรศการกิจกรรมให้ความรู้และส่ืออื่นๆ ซึ่งช่วยส่งเสริมให้เกิดการเปิดโลก
ทัศน์ การต่อยอดความรู้ การสร้างแรงบันดาลใจ และการกระตุ้นให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ ท้ังนี้
ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ว่าศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีความสัมพันธ์กับตนเองและสังคมในฐานแหล่ง
เรียนรู้ด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ท่ีช่วยสนับสนุนนักออกแบบและผู้ประกอบการรุ่น
ใหม่ พื้นท่ีสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ท่ีสนใจด้านการออกแบบและผู้ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมการ
ออกแบบ พื้นท่ีแสดงศักยภาพด้านการออกแบบของคนไทย พื้นท่ีเช่ือมโยงระหว่างประชาชนกับ
หน่วยงานต่างๆ และพื้นท่ีใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์  ท้ังนี้ผู้ใช้บริการได้รับบริการที่ดีจากการติดต่อ
สัมพันธ์กับบุคลากรของหน่วยงานและรับทราบข้อมูลข่าวสารของหน่วยงานจากส่ือออนไลน์เป็นหลัก  
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อภิปรายผล  

อภิปรายผลการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

การวิจัยในครั้งนี้ ได้ช้ีให้เห็นถึงการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นการสร้างประสบการณ์ของหน่วยงาน อันเป็นผลจากการใช้
เครื่องมือการสร้างประสบการณ์ท่ีหลากหลายและมีแนวทางการสร้างประสบการณ์ท่ีครอบคลุมท้ัง 4 
มิติ โดยผู้วิจัยจะขออภิปรายประเด็นดังต่อไปนี้ 

การก าหนดรูปแบบประสบการณ์เป็นจุดเร่ิมต้นที่น าไปสู่การออกแบบการสื่อสารการตลาด

เชิงประสบการณ์ 

 จากผลการวิจัยพบว่าหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท้ัง 2 หน่วยงานท่ีเลือกมาเป็น

กรณีศึกษานั้น มีการก าหนดวัตถุประสงค์และรูปแบบประสบการณ์ท่ีต้องการน าเสนอแก่ผู้ใช้บริการ

อย่างชัดเจนท าให้สามารถส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ได้ในทิศทางเดียวกัน แม้ว่าหน่วยงาน

ส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์จะไม่มีข้ันตอนในการสร้างประสบการณ์แต่หน่วยงานมีการก าหนด

รูปแบบประสบการณ์ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการสร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภคของ Pine และ 

Gilmore (1999) ท่ีเริ่มต้นการสร้างประสบการณ์ด้วยการก าหนดรูปแบบประสบการณ์เช่นกัน ท้ังนี้

หากแหล่งเรียนรู้สามารถก าหนดรูปแบบประสบการณ์การเรียนรู้ที่โดดเด่นและชัดเจนต้ังแต่ขั้นตอน

เริ่มต้นการสร้างประสบการณ์จะน าไปสู่การออกแบบการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในขั้นตอน

ต่อไปได้ ท้ังนี้ การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบสามารถเทียบเคียงตามแนวคิดการสร้างประสบการณ์ของ Pine และ Gilmore (1999) ซึ่ง

ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอนดังนี ้   

ขั้นตอนแรก คือ 1) การก าหนดรูปแบบของประสบการณ์ (Theme the experience) ซึ่งเป็น

การก าหนดเรื่องราวหรือการสร้างประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของ

ประสบการณ์นั้น โดยอุทยานการเรียนรู้ได้ก าหนดรูปแบบประสบการณ์ท่ีต้องการปรับเปล่ียน

ความรู้สึกของผู้ใช้บริการท่ีว่า การเรียนรู้ไม่ใช่เรื่องท่ีต้องเครียดตลอดเวลา โดยมีรูปแบบประสบการณ์

ท่ีผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสแหล่งเรียนรู้ที่มีชีวิตชีวาในบรรยากาศผ่อนคลายและกระตือรือร้น (Relax & 

Alert) ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบต้องการปรับเปล่ียนความรู้สึกของผู้ใช้บริการว่า
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หน่วยงานของรัฐก็พร้อมท่ีจะให้บริการ และมอบส่ิงท่ีดีท่ีสุดให้กับผู้ใช้บริการ ท้ังทรัพยากรความรู้ท่ีมี

มาตรฐาน และการบริการอย่างดี โดยมีรูปแบบประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสแหล่งเรียนรู้ที่

ประชาชนเข้าถึงความรู้ได้ง่าย และสามารถเลือกเรียนรู้ตามความสนใจของผู้ใช้บริการ  

ขั้นตอนท่ี 2) การสร้างตัวชี้น าประสบการณ์ในเชิงบวก (Harmonize impressions with 

positive cues) ซึ่งประสบการณ์ควรสร้างความประทับใจท่ีไม่อาจลบออกจากใจผู้บริโภคได้ เพราะ

ความประทับใจของผู้บริโภคจะเป็นส่วนเติมเต็มท่ีท าให้การสร้างรูปแบบของประสบการณ์มีความ

สมบูรณ์แบบ ท้ังนี้บริษัทจะต้องสร้างความประทับใจโดยการน าเสนอแนวทางท่ีมีความสอดคล้องกับ

ความต้องการทางธรรมชาติของผู้บริโภค และแต่ละแนวทางจะต้องสนับสนุนรูปแบบท่ีก าหนดไว้เพื่อ

สร้างประสบการณ์ได้แก่ผู้บริโภคด้วย (Pine & Gilmore, 1999) เช่นเดียวกับหน่วยงานท้ังสองท่ีมี

การออกแบบสภาพแวดล้อมท่ีสอดคล้องกับรูปแบบประสบการณ์ท่ีก าหนดไว้ โดยอุทยานการเรียนรู้มี

การออกแบบสภาพแวดล้อมท่ีใช้สีสันท่ีสดใส การออกแบบตกแต่งด้วยแนวคิดใหม่ การจัดสรรท่ีนั่งท่ี

ผ่อนคลาย และกิจกรรมการเรียนรู้ที่หลากหลายท่ีช่วยสร้างบรรยากาศการเรียนรู้ที่มีชีวิตชีวาและ

สร้างสรรค์ ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการออกแบบสภาพแวดล้อมท่ีใช้สีด าเป็นหลักท่ี

แสดงออกถึงความคลาสสิกและความเป็นมืออาชีพ รวมถึงการใช้พื้นไม้สีอ่อนท่ีสร้างบรรยากาศเรียนรู้

ท่ีผ่อนคลาย ร่วมถึงการน าเสนอส่ือการเรียนรู้ส่ิงอ านวยความสะดวกและบริการท่ีดีให้กับผู้ใช้บริการ  

ขั้นตอนท่ี 3) ก าจัดตัวชี้น าประสบการณ์เชิงลบ (Eliminate negative cues) เพื่อสร้างความ

มั่นใจในการมอบประสบการณ์เชิงบวก ผู้น าเสนอประสบการณ์ต้องก าจัดทุกอย่างท่ีลดทอน ขัดแย้ง 

หรือหันเหความสนใจจากรูปแบบประสบการณ์ท่ีได้ก าหนดไว้ เพื่อหลีกเล่ียงการปล่อยตัวชี้น าในเชิง

ลบ (Pine & Gilmore, 1999) ท้ังนี้เพื่อสร้างความประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการ อุทยานกาเรียนรู้และ

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบได้จัดท ากล่องแสดงความคิดคิดเห็นเพื่อให้ผู้ใช้บริการได้แนะน าและติชม

หน่วยงาน ท้ังในด้านการแนะน าส่ือการเรียนรู้และการให้บริการของหน่วยงาน โดยศูนย์สร้างสรรค์

งานออกแบบได้ก าจัดตัวชี้น าประสบการณ์ลบในเรื่องของพืน้ท่ีบริการของหน่วยงานท่ีมีจ ากัด โดยการ

อ านวยความสะดวกผู้ใช้บริการในการจัดหาท่ีนั่งท่ีเหมาะสมให้กับผู้ใช้บริการและค่อยสังเกตความ

ต้องการของลูกค้าและเข้าไปช่วยเหลือในส่ิงท่ีผู้ใช้บริการต้องการ นอกจากนี้ห้องสมุดเฉพาะเพื่อการ

ออกแบบยังได้พัฒนาเว็บไซต์ท่ีช่วยอ านวยความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการ โดยเว็บไซต์สามารถแสดง
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เปอร์เซ็นต์ความหนาแน่นของผู้ใช้บริการ ณ ขณะนั้นเพื่อเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ

ก่อนเดินทางมาท่ีหน่วยงาน  

ขั้นตอนท่ี 4) ผสมผสานประสบการณ์ท่ีน่าจดจ า (Mix in memorabilia) ซึ่งผู้บริโภคมักจะ

ซื้อบางส่ิงบางอย่างส าหรับเก็บความทรงจ าท่ีท าให้ย้อนคิดถึงประสบการณ์ท่ีได้สัมผัสจากสถานท่ีต่างๆ 

(Pine & Gilmore, 1999) โดยผู้วิจัยไม่พบการสร้างประสบการณ์ของอุทยานการเรียนรู้ในขั้นตอนนี้ 

ในขณะท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการจ าหน่ายของท่ีระลึกส าหรับผู้ใช้บริการ ท้ังนี้ผู้วิจัยเห็นว่า

การผสมผสานประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าอาจไม่จ าเป็นต้องใช้ส่ิงของท่ีระลึกเพื่อย้อนคิดถึงประสบการณ์ 

เนื่องจากประสบการณ์เป็นส่ิงท่ีบุคคลจะเกิดการรับรู้อยู่ภายใน เกิดการจดจ าเป็นประสบการณ์ท่ีน่า

ประทับใจและสามารถระลึกถึงได้เมื่อมีการพูดถึงหรือถูกกระตุ้นโดยส่ิงเร้าท่ีอาจไม่ใช่ของท่ีระลึกก็ได้ 

สอดคล้องกับ Arnould, Price, & Zinkhan (2002) ท่ีกล่าวว่าประสบการณ์คือสภาวะการโต้ตอบ

ของร่างกาย ความรู้สึกนึกคิด และอารมณ์ท่ีมีต่อสภาพแวดล้อม และประสบการณ์สามารถสร้างให้

ผู้ใช้บริโภคเกิดการเรียนรู้และจดจ า  

และในขั้นตอนสุดท้าย5) สร้างการมีส่วนร่วมผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 (Engage the five 

senses) การมีส่วนร่วมกับประสาทสัมผัสด้านการรับรู้ของผู้บริโภคจะช่วยสนับสนุนและส่งเสริมการ

สร้างรูปแบบประสบการณ์ หากการสร้างประสบการณ์ผ่านการรับรู้มีประสิทธิภาพมากเท่าใด ก็จะ

สร้างความประทับใจท่ีน่าจดจ าขึ้นมากเท่านั้น (Pine & Gilmore, 1999) ซึ่งหน่วยงานส่งเสริม

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ท้ัง 2 หน่วยงานสร้างการมีส่วนร่วมผ่านประสาทสัมผัสหลักๆ 3 ด้าน ได้แก่ การ

มองเห็น การได้ยิน และการสัมผัส โดยการสร้างประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสด้านการได้ยินและ

การล้ิมรสส าหรับหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์อาจเป็นไปได้ยาก เนื่องจากความยากในการ

น าเสนอและหน่วยงานอาจไม่ได้เน้นการให้ความรูท่ี้เช่ือมโยงกับประสาทสัมผัสในสองด้านนี้   

อย่างไรก็ดี โดยสรุปการสร้างประสบการณ์ภายในแหล่งเรียนรู้อาจไม่จ าเป็นต้องมีครบท้ัง 5 

ขั้นตอนตามท่ี Pine & Gilmore (1999) ได้ก าหนดไว้ อาทิ ขั้นตอนท่ี Pine & Gilmore (1999) 

อธิบายไว้ว่าเกี่ยวข้องกับการซื้อส่ิงของส าหรับย้อนคิดถึงประสบการณ์นั้นๆ ผู้วิจยัเห็นว่าการ

ผสมผสานประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าอาจไม่จ าเป็นต้องใช้ส่ิงของท่ีระลึกเพื่อย้อนคิดถึงประสบการณ์ 

เนื่องจากประสบการณ์เป็นส่ิงท่ีบุคคลจะเกิดการรับรู้อยู่ภายใน เกิดการจดจ าเป็นประสบการณ์ท่ีน่า
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ประทับใจและสามารถระลึกถึงได้เมื่อมีการพูดถึงหรือถูกกระตุ้นโดยส่ิงเร้าท่ีอาจไม่ใช่ของท่ีระลึกก็ได้ 

ท้ังนี้หน่วยงานมีการสร้างประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าผ่านการก าหนดรูปแบบท่ีชัดเจนและการวาง

แผนการใช้เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่สร้างสรรค์ให้กับผู้ใช้บริการ ซึ่งสอดคล้อง

กับ Pine & Gilmore (1999) กล่าวว่า การสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคควรได้รับการวางแผนอย่าง

ดี เพราะประสบการณ์จะน าไปสู่การสร้างความพึงพอใจจนน าไปสู่ความเช่ือมั่นและเกิดความ

ประทับใจ 

 หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์มีการก าหนดรูปแบบประสบการณ์โดยผ่านการ

สื่อสารการตลาดที่ครอบคลุมแนวทางการสร้างประสบการณ์ทั้ง 4 มิติอย่างผสมผสาน 

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ให้ความส าคัญกับการส่ือสารการตลาดเชิง

ประสบการณ์ซึ่งมีหลักส าคัญคือการผสมผสานระหว่างความพึงพอใจในด้านประสบการณ์และ

คุณประโยชน์ของสินค้า โดยการตลาดเชิงประสบการณ์มองว่าผู้บริโภคมีเหตุผล อารมณ์ความรู้สึก มี

ความเป็นมนุษย์ และต้องการความพึงพอใจด้านประสบการณ์ ซึ่งแตกต่างจากการตลาดแบบด้ังเดิมท่ี

ให้ความส าคัญเฉพาะคุณประโยชน์ของสินค้า (Schmitt,1999) หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์

จึงได้น าหลักส าคัญนี้มาสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่แตกต่างจากแหล่งเรียนรู้ในรูปแบบเดิมท่ีเน้น

การให้ความรู้และข้อมูลเป็นส าคัญแต่ขาดการผสมผสานความรู้สึกท้ังความเพลิดเพลินและความ

สร้างสรรค์ในการเรียนรู้ หน่วยงานจึงมีการก าหนดรูปแบบประสบการณ์โดยผ่านการส่ือสารการตลาด

ท่ีครอบคลุมแนวทางการสร้างประสบการณ์ท้ัง 4 มิติอย่างผสมผสานซึ่งน าไปสู่การเกิดประสบการณ์

ในองค์รวมได้ โดยหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์มีการแนวทางการสร้างประสบการณ์ท่ี

เทียบเคียงได้กับแนวทางการสร้างประสบการณ์ของ Kirezli (2011) ซึ่งประกอบด้วย มิติทาง

ความรู้สึก (Sensual dimension) มิติทางความคิด (Cognitive dimension) มิติทางสังคม (Social 

dimension) และมิติทางความสัมพันธ์ (Relation dimension)  

การสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ภายในแหล่งเรียนรู้นั้นไม่สามารถแยกการสร้าง

ประสบการณ์ออกเป็นแต่ละมิติได้ ดังเห็นได้จากการสร้างประสบการณ์ของแหล่งเรียนรู้ที่ต้องมีการ

ผสมผสานประสบการณ์เพื่อกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดการเรียนรู้และความรู้สึกท่ีดีร่วมกัน ซึ่ง

สอดคล้องกับ Arnould, Price และ Zinkhan (2002) ท่ีกล่าวว่า ประสบการณ์เป็นขั้นตอนท่ีร่างกาย
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และจิตใจด าเนินไปพร้อมกัน ดังนั้นหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์จึงผสมผสานแนวทางการ

สร้างประสบการณ์ท้ัง 4 มิติท่ีน าไปสู่การสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่แปลกใหม่และสร้างสรรค์ เมื่อ

ผู้ใช้บริการเข้ามาใช้บริการภายในหน่วยงานจะได้รับประสบการณ์ในมิติทางความรู้สึกผ่านส่ิงเร้าและ

องค์ประกอบต่างๆท่ีหน่วยงานเออกแบบไว้ ผ่านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสท้ัง ได้แก่ การมองเห็น 

(Sight) สภาพแวดล้อมและสัญลักษณ์ต่างๆ  การได้ยิน  (Sound) จากเสียงบรรยายและเสียงดนตรี 

ร่วมถึงการสัมผัส (Touch) ส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ รวมถึงการเรียนรู้ผ่านการสัมผัส

ประสบการณ์จริง โดยการสร้างประสบการณ์ผ่านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสนั้นจะช่วยให้ผู้ใช้บริการ

รับรู้ถงึความโดดเด่นและความแตกต่างของแหล่งเรียนรู้ซึง่สอดคล้องกับแนวคิดของ Hulten, 

Broweus และ Dijk (2009) ท่ีกล่าวว่า ประสาทสัมผัสของมนุษย์เป็นส่ิงส าคัญซึ่งจ าเป็นต่อการสร้าง

ความแตกต่างของประสบการณ์ในแต่ละบุคคลและมีความส าคัญต่อกระบวนการบริโภค เพราะ

ประสาทสัมผัสแต่ละคนจะสะท้อนการรับรู้ท่ีมีต่อบริษัท สินค้าและตราสินค้า การรับรู้ในมิติทาง

ความรู้สึกจะน าไปสู่การผสมผสานกับมิติทางความคิดท่ีผู้ใช้บริการเกิดการกระตุ้นความคิดผ่านส่ือการ

เรียนรู้หลากหลายรูปแบบ ท้ังหนังสือ นิทรรศการ กิจกรรมให้ความรู้และส่ืออื่นๆ โดยส่ือการเรียนรู้

ภายในหน่วยงานจะมีความทันสมัยและสามารถเช่ือมโยง สนับสนุนซึ่งกนัและกันช่วยส่งเสริมความคิด

เชิงสร้างสรรค์ ท้ังการเปิดโลกทัศน์ การต่อยอด การสร้างแรงบันดาลใจ และการกระตุ้นความคิด

สร้างสรรค์ เมื่อผู้ใช้บริการเกิดประสบการณ์การเรียนรู้ที่รวมกันระหว่างมิติทางความรู้สึกและมิติทาง

ความคิดแล้ว หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้ต่อยอดการเรียนรู้โดยการสร้างประสบการณ์

ในมิติทางสังคมซึ่งเปิดพื้นท่ีการแลกเปล่ียนเรียนรู้และน าเสนอผลงานสร้างสรรค์ท่ีเกิดจากการเรียนรู้

ภายในพื้นท่ีให้ผู้ใช้บริการได้มีโอกาสแสดงความคิดเห็นและความสามารถของตนเองจนเกิดเป็นชุมชน

แห่งการเรียนรู้ที่ทุกคนใช้ประโยชน์ร่วมกัน หน่วยงานจึงเปรียบเสมือนเป็น Social Hub ซึ่งเป็นพื้นท่ี

ท่ีผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตคล้ายคลึงกันได้รวมกลุ่มหรือใช้บริการตามความต้องการใน

สถานท่ีต่างๆและสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค (ณัฐศิรินทร์ อินทะวงษ์, 2554) ท้ังนี้หน่วยงานมี

การเช่ือมโยงประสบการณ์ในมิติทางความสัมพันธ์ที่ค่อยสนับสนุนการเรียนรู้ของผู้ใช้บริการผ่านการ

แนะน าข้อมูลทางส่ือต่างๆของหน่วยงานและการให้บริการจากบุคลากรของหน่วยงานท่ีช่วยให้

ผู้ใช้บริการเข้าถึงแหล่งเรียนรู้ที่ง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น  ดังนั้นการผสมผสานประสบการณ์ในแต่ละมิติ

อย่างสอดคล้องกันจะสามารถแสดงให้เห็นรูปแบบประสบการณ์การเรียนรู้ในองค์รวมท่ีหน่วยงานได้

ก าหนดขึ้นเพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดการเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพและได้รับท้ังความรู้ในเชิงคุณประโยชน์
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ร่วมกับความรู้สึกเพลิดเพลินและความประทับใจท่ีได้มาใช้บริการท่ีแหล่งเรียนรู้แห่งนี้ ซึ่งสอดคล้อง

กับจุดมุ่งหมายท่ีแท้จริงของการตลาดเชิงประสบการณ์คือ การสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมให้เกิด

กับผู้บริโภค (Schmitt,1999) 

การรับรู้ของผู้ใช้บริการต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริม
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ท่ีเกิดจากการผสมผสานแนวทางการสร้างประสบการณ์ท้ัง 4 มิติช่วยสร้าง
ประสบการณ์การเรียนรู้ที่แปลกใหม่และสร้างสรรค์ อย่างไรก็ดีผู้ใช้บริการแต่ละคนมีการรับรู้ต่อ
รูปแบบประสบการณ์แตกต่างกันไป เนื่องจากกระบวนการรับรู้นั้นเป็นส่ิงท่ีมีเฉพาะตัว (Kardes, 
Cline แล Cronley, 2011) การรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อหน่วยงานนั้นจึงขึ้นอยูก่ับกระบวนการการ
รับรู้ ท่ีกล่าวว่า การเลือกรับส่ิงเร้า (Perceptual Selection) ประกอบด้วย การเปิดรับ (Exposure) 
ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของผู้บริโภคถูกกระตุ้นโดยส่ิงเร้า และเมื่อผู้บริโภคได้เลือกและเปิดรับส่ิง
เร้าแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความสนใจ (Attention) ในตราสินค้า (Asseal, 2004) เช่นเดียวกับ Schmitt 
และ Rogers (2008) ท่ีกล่าวว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคเป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นส่วนบุคคลท่ีเกิดขึ้น
โดยการตอบสนองต่อส่ิงเร้าบางอย่าง และประสบการณ์จะเช่ือมโยงถึงการใช้ชีวิตซึ่งมักจะเป็นผลจาก
การได้สังเกตการณ์ส่ิงต่างๆโดยตรงและมีส่วนร่วมในเหตุการณ์นั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นความจริงหรือส่ิง
เสมือน   

หน่วยงานสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ให้ผู้ใช้บริการได้เรียนรู้และสัมผัสโดยการสัมผัส

ประสบการณ์จริงซ่ึงช่วยส่งเสริมการเรียนรู้ 

- การเรียนรู้และสัมผัสประสบการณ์จริงโดยการเรียนรู้ผ่านต้นแบบ 

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ให้ความส าคัญกับการเรียนรู้ที่ผู้ใช้บริการมีโอกาสได้
เรียนรู้และสัมผัสประสบการณ์จริงโดยการเรียนรู้ผ่านต้นแบบ แบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลักๆ คือ การ
เรียนรู้ผ่านการสัมผัสผลงานจริง และการเรียนรู้ผ่านการแลกเปล่ียนความรู้ ส่วนท่ี 1) การเรียนรู้ผ่าน
การสัมผัสผลงานจริง ผู้ใช้บริการจะได้เรียนรู้ผ่านนิทรรศการและกิจกรรมต่างๆ โดยนิทรรศการของ
หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์จะแสดงข้อมูลเนื้อหาควบคู่กับวัตถุหรือผลงานต่างๆและน า
กิจกรรมมาช่วยส่งเสริมการเรียนรู้ ซึ่งท าให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าใจและเรียนรู้ได้ง่ายข้ึนน าไปสู่การ
สร้างความประทับใจท่ีเหนือความคาดหมายของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อแหล่งเรียนรู้ในรูปแบบเดิมๆ ซึ่ง
สอดคล้องกับช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2549) ท่ีกล่าวว่าหากประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นตรงหน้าลูกค้าเป็นส่ิงท่ี
สูงกว่า หรือเท่ากับความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้าจะประเมินว่าเป็นประสบการณ์ท่ีดี คือ เหตุการณ์ท่ี
น่าประทับใจ (Moment of Truths or M.O.T)  โดยศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบให้ความส าคัญกับ
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การออกแบบนิทรรศการท่ีผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสประสบการณ์จริงจึงน าหลักการออกแบบนิทรรศการ
ท่ีส่งเสริมการเรียนรู้มาประกอบการออกแบบ ท้ังแสง สี เสียง และการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการ
มาสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่แตกต่างและน่าประหลาดใจซึ่งสอดคล้องกับ กัลย์ธีรา สงวนต้ัง 
(2554) กล่าวว่า นิทรรศการท่ีได้รับการออกแบบอย่างมีประสิทธิภาพมีแนวโน้มท่ีจะช่วยปลูกฝังให้ผู้
เข้าชมเข้าใจคุณค่างานออกแบบได้ และความส าคัญของการออกแบบมากขึ้น กล่าวคือ การออกแบบ
สามารถดึงดูดให้ผู้เข้าชมรู้สึกอยากเข้าชมนิทรรศการ รับรู้เนื้อหาและส่ิงท่ีผู้จัดท าต้องการน าเสนอ ใน
ส่วนของกิจกรรมให้ความรู้ต่างๆหน่วยงานก็เปิดโอกาสให้ได้ทดลองสร้างสรรค์ผลงานและเรียนรู้ควบคู่
กับการปฏิบัติจริง  

ส่วนท่ี 2) การเรียนรู้ผ่านการแลกเปล่ียนความรู้ ผู้ใช้บริการจะได้เรียนรู้ผ่านการเข้าร่วมงาน

เสวนา การฟังบรรยาย หรือการสัมมนาเชิงปฏิบัติการ ท่ีผู้ใช้บริการจะได้แลกเปล่ียนความรู้ระหว่างผู้

ร่วมกิจกรรมและผู้เช่ียวชาญของเมืองไทยและต่างประเทศ ผู้ใช้บริการจะเกิดปฏิสัมพันธ์กับนักคิด 

นักเขียน นักออกแบบ หรือบุคคลต้นแบบท่ีมีช่ือเสียง ท าให้ผู้ใช้บริการมีต้นแบบในการเรียนรู้และน า

ความรู้ท่ีได้มาปรับประยุกต์ใช้กับตัวเอง โดยสอดคล้องกับ Peter และ Olsen (2008) ท่ีกล่าว่า 

มนุษย์สามารถเรียนรู้จากการมีปฏสัิมพันธ์กับคนอื่นโดยตรงหรือเกิดประสบการณ์จากการสังเกตผู้อื่น 

โดยการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมโดยตรง เช่น การสนทนาแบบเผชิญหน้า (face-to-face) ระหว่างกลุ่ม

คน จะมีอิทธิพลต่อความรู้ของผู้บริโภคและความรู้สึกเกี่ยวกับสินค้าหรือพฤติกรรมผู้บริโภคได้  

- หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์สร้างประสบการณ์ผ่านเคร่ืองมือการสร้าง

ประสบการณ์ที่หลากหลายรูปแบบ โดยมีเคร่ืองมือส าคัญที่สร้างการรับรู้ คือ สภาพแวดล้อม การ

น าเสนอนิทรรศการ และบุคลากร  

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์สร้างประสบการณ์ผ่านเครื่องมือการสร้าง

ประสบการณ์ท่ีหลากหลายรูปแบบ โดยมีเครื่องมือส าคัญท่ีสร้างการรับรู้ คือ สภาพแวดล้อม การ

น าเสนอนิทรรศการและบุคลากร สอดคล้องกับ Schmitt (1999) ท่ีกล่าวว่า นักการตลาดเชิง

ประสบการณ์จะไม่จ ากัดวิธีในการสร้างประสบการณ์ไว้ที่วิธีใดวิธีหนึ่งโดยจะเลือกวิธีและเครื่องมือท่ี

เหมาะสม หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์มีการใช้เครื่องมือหลากหลายรูปแบบซึ่งสอดคล้อง

กับ เครื่องมือการสร้างประสบการณ์ของ Schmitt (1999) ได้แก่ 1.การส่ือสารผ่านโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ (Communications) 2.เอกลักษณ์และสัญลักษณ์ (Visual/Verbal identity) 3.การ
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น าเสนอสินค้า (Product Presence) 4.การร่วมมอืกับตราสินค้า (Co-branding) 5.สภาพแวดล้อม

ของพื้นท่ี (Spatial environments) 6.เว็บไซต์และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Websites and electronic 

media) 7.บุคลากร (People)  

ท้ังนี้หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท้ัง 2 หน่วยงานมีจุดประสงค์ส าคัญในการสร้าง
แหล่งเรียนรู้ที่สร้างสรรค์และมีหลักในการด าเนินการการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีใกล้เคียง
กัน อย่างไรก็ดีหน่วยงานให้ความส าคัญกับเครื่องมือการสร้างประสบการณ์ท่ีแตกต่างกันเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายของหน่วยงาน โดยเครื่องมือส าคัญท่ี
สร้างประสบการณ์ส าหรับแหล่งเรียนรู้ ได้แก่ 1) สภาพแวดล้อม 2) การน าเสนอนิทรรศการ และ3) 
บุคลากร  

1) สภาพแวดล้อม ซึ่งรวมถึงการออกแบบสัญลักษณ์ต่างๆ หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์เน้นการเรียนรู้ที่เกิดประสบการณ์ ณ พื้นท่ี สภาพแวดล้อมจึงเป็นจุดท่ีเช่ือมโยงระหว่าง
แหล่งเรียนรู้และผู้ใช้บริการ ผู้ใช้บริการจะเกิดการรับรู้จากส่ิงเร้าต่างๆภายในพื้นท่ี ดังนั้นการ
ออกแบบสภาพแวดล้อมท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการจะช่วยสร้าง
ความรู้สึก การกระตุ้นการเรียนรู้ และการอ านวยความสะดวกให้ผู้ใช้บริการได้   

2) การน าเสนอนิทรรศการ ซึ่งให้ความส าคัญกับการออกแบบองค์ประกอบต่างๆใน
นิทรรศการร่วมกับการน าเสนอผลงานจริง โดยศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายผู้ใช้บริการท่ีเฉพาะเจาะจงและหน่วยงานเน้นการให้ความรู้ในด้านการออกแบบและ
ความคิดสร้างสรรค์ หน่วยงานจึงเลือกใช้เครื่องมือการสร้างประสบการณ์ ท้ังการน าเสนอส่ือการ
เรียนรู้และการร่วมมือกับหน่วยงานอื่นๆท่ีเช่ือมโยงกับเรื่องการออกแบบและอุตสาหกรรมสร้างสรรค์
โดยส่ือการเรียนรู้ประเภทนิทรรศการสามารถ่ายทอดแนวคิดด้านการออกแบบและความคิด
สร้างสรรค์ได้อย่างชัดเจน หน่วยงานจึงให้ความส าคัญกับการน าเสนอนิทรรศการ นิทรรศการของศูนย์
สร้างสรรค์งานออกแบบจะสร้างการเรียนรู้ผ่านประสาทสัมผัสได้ชัดเจนกว่านิทรรศการของอุทยาน
การเรียนรู้ โดยมีการน าแสง สี เสียง มาใช้สร้างประสบการณ์และจุดเด่นของนิทรรศการคือการได้
สัมผัสผลงานของนักออกแบบระดับโลกท่ีหน่วยงานใส่ใจรายละเอียดในการน าเสนอ ซึ่งผลงานบางช้ิน
ผู้ใช้บริการจะมีโอกาสได้เรียนรู้ผ่านการสัมผัสและใช้งานจริง  

ในขณะท่ีอุทยานการเรียนรู้มีกลุ่มผู้ใช้บริการท่ีกว้างกว่าศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเนื่อง
ด้วยหน่วยงานต้องการน าเสนอห้องสมุดมีชีวิตท่ีรวบรวมความรู้หลายหมวดหมู่เพื่อให้ผู้ใช้บริการได้
เรียนรู้ตามความสนใจ การน าเสนอส่ือการเรียนรู้ของหน่วยงานจึงมีการเปล่ียนแปลงไปตามความ
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สนใจของกลุ่มเป้าหมาย สังคมและความรู้ท่ีหน่วยงานต้องการส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้ในขณะนั้น ซึ่ง
อุทยานการเรียนรู้จะให้ความส าคัญกับส่ือการเรียนรู้ประเภทหนังสือและกิจกรรมส่งเสริมการอ่าน
อย่างโดดเด่เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของหน่วยงาน ถึงแม้อุทยานการเรียนรู้จะน าเสนอ
นิทรรศการที่มอบประสบการณ์การเรียนรู้ผ่านประสาทสัมผัสได้ไม่ชัดเจนเท่ากับศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบแต่หน่วยงานก็ได้จัดนิทรรศการร่วมกับกิจกรรมต่างๆท่ีให้ความรู้และความเพลิดเพลินแก่
ผู้ใช้บริการซึ่งไม่ใช่เพียงการให้ความรู้ผ่านบอร์ดบรรยายเท่านั้น 

3) บุคลากร ซึ่งเป็นตัวแทนของหน่วยงานท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ผ่านการแนะน าข้อมูลด้าน
การเรียนรู้และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการท่ีส่งผลต่อการเกิดประสบการณ์การเรียนรู้ในพื้นท่ี 
โดยหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท้ังสองเน้นการใหบ้ริการผู้ใช้บริการอย่างเป็นมิตรและ
สามารถแนะน าข้อมูลเกี่ยวกับส่ือการเรียนรู้ต่างๆได้ นอกจากการแนะน าข้อมูลโดยบุคลากรแล้ว
หน่วยงานยงัมีการแนะน าข้อมูลทางส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ์ โดยการส่ือสารเพื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของหน่วยงาน เนน้การให้ข้อมูลเกี่ยวกับหน่วยงานและกิจกรรมต่างๆท่ีเกิดขึ้น โดย
ไม่ได้เน้นการสร้างการโน้มน้าวใจดังเช่นในองค์กรธุรกิจ ท้ังนี้การส่ือสารเพื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การส่ือสารเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับบริการของ
หน่วยงานและการส่ือสารเพื่อให้ข้อมูลความรู้ โดยอุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ
ให้ความส าคัญกับการส่ือสารผ่านส่ือออนไลน์ หน่วยงานมีการน าเสนอข้อมูลและบทความให้ความรู้
ต่างๆทางส่ือออนไลน์ และการสร้างการเยี่ยมชมเสมือนผ่านทางเว็บไซต์ของหน่วยงานท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดการเรียนรู้และสร้างประสบการณ์ท่ีไม่ถูกจ ากัดอยู่เพียงในพื้นท่ีของแหล่งเรียนรู้ ส่ือ
ออนไลน์จึงเป็นส่วนหนึง่ในการลดข้อจ ากัดด้านเวลาและความเหล่ือมล้ าด้านการเข้าถึงแหล่งความรู้
ของผู้ท่ีอยู่ห่างไกลแหล่งเรียนรู้ได้ นอกจากนี้หน่วยงานยังมีส่ือส่ิงพิมพ์เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับหน่วยงาน
และกิจกรรมต่างๆรวมถึงการให้ข้อมูลผ่านทางแผ่นพับสนับสนุนการเรียนรู้อีกด้วย  

ผู้วิจัยพบว่าศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการสร้างประสบการณ์ผ่านการใช้ส่ือท่ีน่าสนใจ
และใช้ส่ืออย่างผสมผสาน เช่นการสร้างประสบการณ์ผ่านส่ือของงานชุมนุมทางความคิด (Creativity 
Unfold) หน่วยงานมีการวางแผนส่ือเพื่อสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการเข้าใจถึงภาพรวมของงานใน
ปีนั้นโดยมีการล าดับการสร้างประสบการณ์ หน่วยงานจะเริ่มจากการปล่อยตัวอย่างโฆษณาของงาน
ชุมนุมทางความคิดและป้ายประชาสัมพันธ์ที่ช่วยกระตุ้นการคิดโดยการใช้ความสงสัยใคร่รู้ (Intrigue) 
ในการสร้างความสนใจ ผ่านทางเว็บไซต์และส่ือสังคมออนไลน์ ในล าดับถัดมาคือการปล่อยข้อมูล
ต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับงานชุมนุมทางความคิด และการจัดกิจรรมเตรียมความพร้อมก่อนถึงงานจริง การ
ท่ีศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบค่อยๆปล่อยข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับงานทีละน้อย เนื่องจากหน่วยงาน
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ต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการหาค าตอบจากส่ือท่ีพบมากกว่าแค่การรับรู้ข้อมูลต่างๆของกิจกรรม  
สอดคล้องกับงานวิจัยของอลิสา เหล่าตระกูล (2556) ท่ีกล่าวว่า การใช้ส่ือออนไลน์ และส่ือดิจิทัลท้ัง
ในรูปแบบท่ีตราสินค้าเป็นเจ้าของอยู่แล้ว (Owned) เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม เข้ามาใช้
ร่วมกันเพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย สร้างความน่าสนใจ เป็นกระแส พูดคุยกันระหว่างผู้บริโภคท้ังใน
โลกออนไลน์ และ ออฟไลน์ ท้ังนี้ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบมีการเลือกใช้ส่ือในการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ที่เน้นการส่ือสารกับกลุ่มผู้รับสารที่เป็นผู้ประกอบการและผู้ท่ีสนใจด้านการออกแบบ
โดยเฉพาะ 

ในด้านการรับรู้ข่าวสารต่อการส่ือสารของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท้ัง 2 
หน่วยงาน ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ข่าวสารของหน่วยงานทางส่ือออนไลน์ โดยเข้าชมทางเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก 
และจดหมายข่าว (E-newsletter) และส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น ป้ายประชาสัมพันธ์และแผ่นพับ แต่อย่างไรก็
ดีมีผู้ใช้บริการบางคนคิดว่าอุทยานการเรียนรู้ยังท าการส่ือสารไม่เพียงพอ อีกท้ังส่ือโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ที่มีอยู่บางส่ือไม่มีการให้ข้อมูลและสร้างความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการเท่าท่ีควรซึ่งอาจ
น าไปสู่ประสบการณ์เชิงลบได้  

ดังนั้นการสร้างประสบการณ์ส าหรับแหล่งเรียนรู้นั้น ไม่จ าเป็นจะต้องใช้ทุกเครื่องมือการ
สร้างประสบการณ์ให้ครบทุกเครื่องมือ โดยเครื่องมือส าคัญท่ีสร้างประสบการณ์ส าหรับแหล่งเรียนรู้ 
ได้แก่ 1) สภาพแวดล้อม ซึ่งรวมถึงการออกแบบสัญลักษณ์ต่างๆท่ีช่วยสร้างความรู้สึก กระตุ้นการ
เรียนรู้และช่วยอ านวยความสะดวกให้ผู้ใช้บริการ 2) การน าเสนอนิทรรศการ ซึ่งให้ความส าคัญกับการ
ออกแบบองค์ประกอบต่างๆในนิทรรศการร่วมกับการน าเสนอผลงานจริง และ3) บุคลากร ซึ่งเป็น
ตัวแทนของหน่วยงานท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ผ่านการแนะน าข้อมูลข่าวสารและข้อมูลด้านการเรียนรู้
รวมถึงการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ ซึ่งส่งผลต่อการเกิดประสบการณ์การเรียนรู้ในพื้นท่ี 

โดยสรุปการเรียนรู้ท่ีผู้ใช้บริการได้เรียนรู้และสัมผัสประสบการณ์จริงถือได้ว่าเป็นจุดเด่นของ

กระบวนการการเรียนรู้ภายในหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท่ีแตกต่างจากแหล่งเรียนรู้รูป

แบบเดิม หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์จึงต้องการมอบประสบการณ์การเรียนรู้ตลอดชีวิตท่ี

เติมเต็มการเรียนรู้จากการศึกษาในระบบซึ่งอาจไม่สามารถให้โอกาสการเรียนรู้จากการชมผลงานจริง

และการลงมือปฏิบัติ  หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์จึงต้องการมอบประสบการณ์การเรียนรู้

ท่ีเติมเต็มการเรียนรู้จากการศึกษาในระบบซึ่งสอดคล้องกับ Schmitt และ Rogers (2008) ท่ีกล่าวว่า 

ประสบการณ์จะเช่ือมโยงถึงการใช้ชีวิตซึ่งมักจะเป็นผลจากการได้สังเกตการณ์ส่ิงต่างๆโดยตรง และมี

ส่วนร่วมในเหตุการณ์นั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นความจริง เหมือนความฝันหรือส่ิงเสมือน โดยท่ัวไปแล้วมันไม่
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สามารถสร้างขึ้นได้เองแต่ต้องถูกชักจูงหรือท าให้ ท้ังนี้ประสบการณ์ท่ีหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ได้สร้างขึ้นสอดคล้องกับประสบการณ์ด้านการศึกษาท่ี Pine และ Gilmore (1999)  กล่าว

ว่าประสบการณ์ด้านนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคซึมซับประสบการณ์โดยเข้าไปมส่ีวนร่วมอย่าง

กระตือรือร้นเพือ่ให้ข้อมูลและเพิ่มพูนความรู้ ทักษะจากกิจกรรมทางการศึกษาท่ีมีส่วนร่วมกับ

สติปัญญา (การศึกษาทางปัญญา) และทักษะทางร่างกาย (การฝึกฝนทางกายภาพ) 

การออกแบบรูปแบบประสบการณ์ของแหล่งเรียนรู้มีความส าคัญ เพราะแหล่งเรียนรู้ช่วย

ส่งเสริมความเข้าใจเกี่ยวกับเศรษฐกิจสร้างสรรค์เป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และ

การพัฒนาประเทศ 

ในปัจจุบันความคิดสร้างสรรค์ได้กลายมาเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญของการพัฒนาประเทศ การ

ใหค้วามรู้เกี่ยวกับความส าคัญของความคิดสร้างสรรค์จึงเป็นเรื่องส าคัญ ส านักงานบริหารและพัฒนา

องค์ความรู้ (องค์การมหาชน) จึงรับหน้าท่ีในการส่งเสริมให้ประชาชนเกิดการเรียนรู้ความคิด

สร้างสรรค์และพัฒนาต่อยอดไปสู่เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ตลอดจนผลักดันให้สังคมไทยกลายเป็นสังคม

แห่งการเรียนรู้และใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการน าเสนอผลงานเพื่อยกระดับประเทศในด้านต่างๆ โดย

มีแนวทางการด าเนินงานในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ โดยการเน้นการใช้องค์ความรู้ 

นวัตกรรม ความคิดสร้างสรรค์เพื่อผสมผสานกับจุดแข็งของประเทศไทย ซึ่งอุทยานการเรียนรู้และ

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบเป็นหน่วยงานภายใต้การดูแลของส านักงานบริหารและพัฒนาองค์

ความรู้ (องค์การมหาชน) ซึ่งจะเป็นเครื่องมือส าคัญท่ีช่วยให้ความรู้เกี่ยวกับความส าคัญของความคิด

สร้างสรรค์  

หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้น าเอาการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์มาช่วย

สร้างประสบการณ์การเรียนรู้เกี่ยวกับแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ โดยน าหลักคิดของการตลาดเชิง

ประสบการณ์ท่ีน าเสนอแนวคิดของการตลาดท่ีไม่ใช่เพียงต้องการขายอะไรแต่เป็นแนวคิดท่ีต้องการ

แสดงว่าตราสินค้าสามารถเพิ่มคุณค่าให้กับชีวิตของผู้บริโภคได้อย่างไร (Keller, 2003 as cite in 

Kirezli, 2011) โดยหน่วยงานช้ีให้เห็นความส าคัญของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ผ่านการน าเสนอผ่านส่ือ

การเรียนรู้ต่างๆของหน่วยงานและกระตุ้นการเรียนรู้โดยการใช้ความคิดสร้างสรรค์มาเป็น

ส่วนประกอบส าคัญในการคิดและสร้างสรรค์ผลงาน โดยศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ มีบทบาทท่ี
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ชัดเจนในการให้ความรู้เกี่ยวกับการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ รวมถึงการให้ความรู้เกี่ยวกับ

การสร้างคุณค่าหรือมูลค่าเพิ่ม หน่วยงานน าเสนอความรู้ผ่านส่ือหลากหลายรูปแบบ โดยเฉพาะ

นิทรรศการท่ีสามารถแสดงตัวอย่างผลงานจากเรียนรู้ของนักออกแบบระดับโลกและการคล่ีให้เห็น

กระบวนการการออกแบบ ท้ังนี้การให้ความรู้ในเรื่องนี้จะเป็นการส่งเสริมให้ทรัพยากรคนของประเทศ

เข้าใจและเล็งเห็นความส าคัญในเรื่องนี้ เมื่อมวลความคิดสร้างสรรค์เหล่านี้มีขนาดท่ีใหญ่เพียงพอ ก็

สามารถก่อตัวขึ้นเป็นแรงขับเคล่ือนทางเศรษฐกิจได้ท่ีส่งผลต่อการจ้างงาน การปรับกระบวนการผลิต 

และการขยายตลาด 

ถึงแม้อุทยานการเรียนรู้จะไมไ่ด้น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับเศรษฐกิจสร้างสรรค์อย่างชัดเจน

เท่ากับศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ แต่หน่วยงานเน้นการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และการปลูกฝัง

กระบวนการเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ให้แก่เด็กและเยาวชนซึ่งเป็นทรัพยากรท่ีส าคัญของประเทศ โดย

อุทยานการเรียนรู้จะเน้นการพฒันาศักยภาพของทรัพยากรมนุษย์ให้สามารถคิด วิเคราะห์ ลงมัน

ปฏิบัติ และมีโอกาสน าเสนอผลงาน ตลอดจนส่งเสริมให้เด็กสามารถค้นพบส่ิงตัวเองสนใจ พัฒนา

ความสามารถของตัวเองอย่างเหมาะสม และมีโอกาสได้แสดงผลงานความคิดสร้างสรรค์ของตนเอง

เมื่อทรัพยากรของประเทศแข็งแกร่งก็สามารถเป็นก าลังส าคัญในการขับเคล่ือนประเทศได้ 

กล่าวโดยสรุป การส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของ “หน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์” เป็นการส่ือสารที่ให้ความส าคัญกับประสบการณ์ลูกค้า (Customer experience) โดย

การสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้ใช้บริการผ่านส่ิงเร้าทางประสาทสัมผัสรอบตัวของผู้ใช้บริการ ซึ่ง

ผู้ใช้บริการจะรับรู้และสัมผัสได้เมื่อมีปฏิสัมพันธ์กับหน่วยงานผ่านทางจุดสัมผัสต่างๆ ท้ังนี้หน่วยงาน

ส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้ออกแบบส่ิงเร้าและองค์ประกอบต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับบริการและจุด

สัมผัสทุกจุดให้มีความเหมาะสมกับการกระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้ การคิดเชิงสร้างสรรค์ ความ

เพลิดเพลินและความผ่อนคลายในการเรียนรู้ โดยการก าหนดรูปแบบประสบการณ์ท่ีโดดเด่นมี

เอกลักษณ์และการผสมผสานเครื่องมือการสร้างประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกัน ท าให้ผู้ใช้บริการเกิด

การรับรู้ต่อสภาพแวดล้อม ส่ือการเรียนรู้ และบริการต่างๆภายในหน่วยงานซึง่สนับสนุนการเรียนรู้

ของผู้ใช้บริการให้สามารถเรียนรู้ได้อย่างมีประสิทธิภาพและสามารถเกิดประสบการณ์การเรียนรู้ได้

ง่ายข้ึนซึ่งเป็นการผสมผสานระหว่างประสบการณ์การเรียนรู้ในเชิงคุณประโยชน์และความรู้สึกท่ีดีต่อ

การเรียนรู้ ดังนั้นการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ไม่ใช่เพียงการสร้างประสบการณ์ผ่าน
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เครื่องมือการสร้างประสบการณ์เพียงอย่างใดอย่างหนึ่งเท่านั้นแต่ต้องผสมผสานเครื่องมือการสร้าง

ประสบการณ์ในมีความสอดคล้อง โดยเฉพาะการสร้างประสบการณ์ผ่านการออกแบบสภาพแวดล้อม 

การน าเสนอส่ือการเรียนรู้ และการบริการจากบุคลากรของหน่วยงานซึง่น าไปสู่การสร้างประสบการณ์

ในองค์รวม (Holistic experience) ท่ีผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสประสบการณ์ท่ีเป็นมากกว่าแหล่งเรียนรู้

ในรูปแบบเดิม 

ข้อเสนอแนะส าหรับองค์กรที่เป็นกรณีศึกษา 

1. อุทยานการเรียนรู้ควรมีการประชาสัมพันธ์ให้มากขึ้น โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์ในส่ือกระแส
หลัก เพื่อให้ประชาชนรู้จักหน่วยงานมากขึ้น นอกจากนี้การส่ือสารผ่านแอพพลิเคช่ัน เช่น ไลน์ ควรมี
การส่ือสารอย่างต่อเนื่องเพื่อผู้ใช้บริการจะสามารถรับข้อมูลข่าวสารจากส่ือท่ีหลากหลายข้ึน 

2. อุทยานการเรียนรู้ควรมีการแนะน าหรือประชาสัมพันธ์ส่ือการเรียนรู้อื่นๆ เช่น E-Media ท่ีน่าสนใจ
มากขึ้น เนื่องจากมีผู้ใช้บริการหลายคนรับรู้ว่ามีส่ือเหล่านี้แต่ไม่สนใจท่ีจะใช้  

3. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบควรพัฒนาการน าเสนอของนิทรรศการถาวร เพื่อสร้างประสบการณ์
การเรียนรู้ใหม่ๆให้แก่ผู้ชมนิทรรศการ 

4. อุทยานการเรียนรู้และศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบควรสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ภายใน
นิทรรศการผ่านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสให้ครบท้ัง 5 ประสาทสัมผัสและผสมผสานมิติการสร้าง
ประสบการณ์ให้ครบท้ัง 4 มิติ 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาแหล่งเรียนรู้ด้านการส่งเสริมแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์เพียง 2 
หน่วยงาน จึงท าให้แนวทางการสร้างประสบการณ์ท่ีได้ค้นพบไม่สามารถน าไปใช้อย่างครอบคลุมกับ
แหล่งเรียนรู้ประเภทอื่นๆ 

ข้อเสนอแนะส าหรับแหล่งเรียนรู้ 

1. แหล่งเรียนรู้ควรน าการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์มาประยุกต์ใช้เพื่อสร้างประการณ์การ
เรียนรู้ที่น่าสนใจและโดดเด่นท่ีผสมผสานการเรียนรู้ในเชิงคุณประโยชน์และความรู้สึกท่ีดีในการเรียนรู้
2. แหล่งเรียนรู้ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาเครื่องมือสร้างประสบการณ์ คือ สภาพแวดล้อม การ
น าเสนอนิทรรศการ และบุคลากร เพื่อเสริมสร้างประสิทธิผลด้านการรับรู้ของผู้ใช้บริการ  
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3. แหล่งเรียนรู้ควรให้ความส าคัญกับการเรียนรู้ผ่านการสัมผัสประสบการณ์จริง เนื่องจากการที่
ผู้ใช้บริการได้สัมผัสกับต้นแบบผลงานหรือได้ลงมือปฏิบัติจริงจะช่วยส่งเสริมการเรียนรู้ให้ผู้ใช้บริการ
เกิดการเรียนรู้และสร้างความเข้าใจได้ง่ายข้ึน 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยต่อไปในอนาคต 

1. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพที่ผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงเอกสาร การสัมภาษณ์เชิง
ลึก ร่วมกับการสังเกตการณ์ แม้จะมีการสัมภาษณ์การรับรู้ของผู้ใช้บริการ แต่ก็เป็นเพียงข้อมูล
เบ้ืองต้นเท่านั้น จึงควรมีการวิจัยเชิงปริมาณมาร่วมด้วยเพื่อให้เห็นภาพรวมของการรับรู้ของ
ผู้ใช้บริการ อีกท้ังควรมีการศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้ใช้บริการเพิ่มเติม 

2. การวิจัยในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้ส่งสาร ผู้วิจัยเสนอให้มีการสัมภาษณ์ผู้วาง
แผนการใช้เครื่องมือการสร้างประสบการณ์ในแต่ละประเภทและวัดการรับรู้ของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อ
เครื่องมือเหล่านั้น เนื่องจากเครื่องมือการสร้างประสบการณ์เป็นส่วนส าคัญในการสร้างประสบการณ์    

3. การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์เพียง 2 หน่วยงาน 
ดังนั้นเพื่อให้เห็นภาพรวมของการน าการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์มาใช้กับแหล่งรู้ ควรศึกษา
แหล่งเรียนรู้ด้านอื่นๆเพิ่มเติม 
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แนวค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Dept Interview)  
เร่ือง “การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์” 

 

แนวค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Dept Interview) กับผู้มีต าแหน่งหน้าท่ีเกี่ยวกับการ
ส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอุทยานการเรียนรู้ แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังต่อไปนี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์  

1. ช่ือ-นามสกุล  
2. ต าแหน่งและหน้าท่ีความรับผิดชอบ 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวประเด็น
ค าถามหลัก ดังนี้  

1. หน่วยงานมีแนวคิดริเริ่มอย่างไร 
2. หน่วยงานก่อตั้งขึน้โดยมีวัตถุประสงค์อย่างไร 
3. ช่ือและตราสัญลักษณ์ของหน่วยงานต้องการส่ือสารอะไร 
4. Key message ส าคัญของหน่วยงานคืออะไร และต้องการส่ือถึงอะไร 
5. ผู้ใช้บริการกลุ่มเป้าหมายของหน่วยงานคือใคร และประโยชน์ของการก าหนด

กลุ่มเป้าหมายผู้ใช้บริการคืออะไร 
6. หน่วยงานมีวัตถุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการอย่างไร  
7. หน่วยงานมีรูปแบบประสบการณ์ท่ีต้องการน าเสนออย่างไร 
8. หน่วยงานมีแนวทางในการสร้างประสบการณอ์ย่างไร 
9. หน่วยงานมีการสร้างความรู้สึกให้กับผู้ใช้บริการผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 อย่างไร (การ

มองเห็น การได้ยิน การได้กล่ิน การรับรสชาติ และการสัมผัส) 
10. หน่วยงานมีแนวคิดในการออกแบบสภาพแวดล้อมของพื้นท่ี (การคัดเลือกของตกแต่ง, 

การวางผัง และวัสดุท่ีใช้) อย่างไร 
11. หน่วยงานมีแนวคิดในการออกแบบสัญลักษณ์ภายในหน่วยงานอย่างไร 
12. อุทยานการเรียนรู้มีแนวทางในการคัดเลือกหนังสือและส่ือการเรียนรู้อย่างไร 
13. อุทยานการเรียนรู้มีแนวทางในการน าเสนอหนังสือและส่ือการเรียนรู้อย่างไร (เช่น 

ประเภทของหนังสือ ความครอบคลุมของเนื้อหา) 
14. อุทยานการเรียนรู้มีวิธีในการส่งเสริมแรงบันดาลใจและความคิดสร้างสรรค์ให้ผู้ใช้บริการ

อย่างไร 
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15. อุทยานการเรียนรู้มีวิธีในการส่งเสริมประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการอย่างไร 
 

16. นิทรรศการและกิจกรรมของอุทยานการเรียนรู้มีแนวทางในการคัดเลือกหัวข้อในการจัด
นิทรรศการและกิจกรรมอย่างไร 

17. นิทรรศการและกิจกรรมของอุทยานการเรียนรู้มีแนวทางในการน าเสนออย่างไร (เช่น 
การล าดับเรื่องราว เนื้อหา วัสดุจัดแสดง) 

18. นิทรรศการและกิจกรรมของอุทยานการเรียนรู้มีวธิีในการส่งเสริมแรงบันดาลใจและ
ความคิดสร้างสรรค์ให้ผู้ใช้บริการอย่างไร 

19. นิทรรศการและกิจกรรมของอุทยานการเรียนรู้มีวธิีในการสร้างประสบการณ์ให้
ผู้ใช้บริการอย่างไร 

20. หน่วยงานมีการรว่มมือกับหน่วยงานหรือบริษัทอื่นๆ ในการสร้างประสบการณ์ให้ผู้
บริการหรือไม่อย่างไร 

21. หน่วยงานมีความสัมพันธ์กับสังคมอย่างไร  
22. หน่วยงานมีแนวทางการสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการผ่านบุคลากรของหน่วยงาน

อย่างไร 
23. บุคลากรของหน่วยงานมีหลักการบริการอย่างไร 
24. หน่วยงานมีแนวทางการสร้างประสบการณ์โดยการส่ือสารผ่านโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์อย่างไร และเกณฑ์ในการเลือกใช้ส่ือเพื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์
อย่างไร 

25. การประเมินผลและแนวทางการสร้างประสบการณ์ในอนาคต 

26. จุดเด่นและจุดด้อยของหน่วยงานคืออะไร 
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แนวค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Dept Interview)  
เร่ือง “การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์” 

 

แนวค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Dept Interview) กับผู้มีต าแหน่งหน้าท่ีเกี่ยวกับการ
ส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของศูนย์สร้างสรรค์งาน แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังต่อไปนี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์  

3. ช่ือ-นามสกุล  
4. ต าแหน่งและหน้าท่ีความรับผิดชอบ 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวประเด็น
ค าถามหลัก ดังนี้  

27. หน่วยงานมีแนวคิดริเริ่มอย่างไร 
28. หน่วยงานก่อตั้งขึน้โดยมีวัตถุประสงค์อย่างไร 
29. ช่ือและตราสัญลักษณ์ของหน่วยงานต้องการส่ือสารอะไร 
30. Key message ส าคัญของหน่วยงานคืออะไร และต้องการส่ือถึงอะไร 
31. ผู้ใช้บริการกลุ่มเป้าหมายของหน่วยงานคือใคร และประโยชน์ของการก าหนด

กลุ่มเป้าหมายผู้ใช้บริการคืออะไร 
32. หน่วยงานมีวัตถุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการอย่างไร  
33. หน่วยงานมีรูปแบบประสบการณ์ท่ีต้องการน าเสนออย่างไร 
34. หน่วยงานมีแนวทางในการสร้างประสบการณอ์ย่างไร 
35. หน่วยงานมีการสร้างความรู้สึกให้กับผู้ใช้บริการผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 อย่างไร (การ

มองเห็น การได้ยิน การได้กล่ิน การรับรสชาติ และการสัมผัส) 
36. หน่วยงานมีแนวคิดในการออกแบบสภาพแวดล้อมของพื้นท่ี (การคัดเลือกของตกแต่ง, 

การวางผัง และวัสดุท่ีใช้) อย่างไร 
37. หน่วยงานมีแนวคิดในการออกแบบสัญลักษณ์ภายในหน่วยงานอย่างไร 
38. ห้องสมุดเพื่อการออกแบบมีแนวทางในการคัดเลือกหนังสือและส่ือการเรียนรู้อย่างไร 
39. ห้องสมุดเพื่อการออกแบบมีแนวทางในการน าเสนอหนังสือและส่ือการเรียนรู้อย่างไร 

(เช่น ประเภทของหนังสือ ความครอบคลุมของเนื้อหา) 
40. ห้องสมุดเพื่อการออกแบบมีวิธีในการส่งเสริมแรงบันดาลใจและความคิดสร้างสรรค์ให้

ผู้ใช้บริการอย่างไร 
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41. ห้องสมุดเพื่อการออกแบบมีวิธีในการส่งเสริมประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการอย่างไร 
42. นิทรรศการหมุนเวียนมีแนวทางในการคัดเลือกนิทรรศการอย่างไร 
43. นิทรรศการถาวรและนิทรรศการหมุนเวียนมีแนวทางในการน าเสนอนิทรรศการอย่างไร 

(เช่น การล าดับเรื่องราว เนื้อหา วัสดุจัดแสดง) 
44. นิทรรศการถาวรและนิทรรศการหมุนเวียนมีวิธีในการส่งเสริมแรงบันดาลใจและความคิด

สร้างสรรค์ให้ผู้ใช้บริการอย่างไร 
45. นิทรรศการถาวรและนิทรรศการหมุนเวียนมีวิธีในการสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการ

อย่างไร 
46. หน่วยงานมีการรว่มมือกับหน่วยงานหรือบริษัทอื่นๆในการสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริการ

หรือไม่อย่างไร 
47. หน่วยงานมีความสัมพันธ์กับสังคมอย่างไร  
48. หน่วยงานมีแนวทางการสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการผ่านบุคลากรของหน่วยงาน

อย่างไร 
49. บุคลากรของหน่วยงานมีหลักการบริการอย่างไร 
50. หน่วยงานมีแนวทางการสร้างประสบการณ์โดยการส่ือสารผ่านโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์อย่างไร และเกณฑ์ในการเลือกใช้ส่ือเพื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์
อย่างไร 

51. การประเมินผลและแนวทางการสร้างประสบการณ์ในอนาคต 

52. จุดเด่นและจุดด้อยของหน่วยงานคืออะไร 
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ค าถามสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

ประวัติผู้ใช้บริการ 

วันท่ี…………………………………. 

สถานท่ี……………………………… 

ค าช้ีแจง : แบบสัมภาษณ์นี้จัดท าขึ้นเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลไปใช้ในการท าการวิจัยเรื่อง “การสื่อสาร

การตลาดเชิงประสบการณ์ของหน่วยงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์” เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการ

ท าวิทยานิพนธ์ระดับปริญญามหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการจัดการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือจากท่าน

ด้วยดี เพื่อผลการวิจัยนี้จะก่อให้เกิดประโยชน์ส าหรับผู้ท่ีสนใจและผู้ท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยขอขอบคุณท่าน

มา ณ โอกาสนี้ 

ช่ือ-นามสกุล…………….......................................................อายุ………………………………………………………. 

อาชีพ……………………………………………………………………………………………………………………………………… 

ความถ่ีเฉล่ียในการใช้บริการ/เดือน………………………………………………………………………………………….… 

บริการท่ีผู้ใช้บริการเลือกใช้……………………………………………………………...………………………………………. 

แนวค าถามสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการ 

- บริการท่ีผู้ใช้บริการเลือกใช้บริการ  

- การรับรู้ข่าวสาร 

มิติด้านความรู้สึก 

- คุณรู้สึกอย่างไรเมื่อมาใช้บริการท่ีหน่วยงาน 

- บรรยากาศของหน่วยงานท่ีท่านสัมผัสได้จากประสาทสัมผัสท้ัง 5 เป็นอย่างไร เช่น  

- การมองเห็น (อาทิ การออกแบบตกแต่ง สีสัน สัญลักษณ์ แสงสว่าง การจัดพื้นท่ี) 

- การได้กล่ิน (กล่ินจากการใช้การส่ือสารการตลาดและท่ีปรากฏ ณ สถานท่ี อาทิ บริเวณ
นิทรรศการ หรือการจัดกิจกรรม) 
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- การได้ยิน และความรู้สึก (เสียงบรรยาย เสียงเพลง เสียงบรรยากาศจากสถานท่ีและ/หรือ
การส่ือสารการตลาดอื่นๆ) 
- การรับรสชาติ และความรู้สึก (อาทิ รสชาติต่างๆ ท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาด) 
- การสัมผัส และความรู้สึก (อาทิ อุณหภูมิ เฟอร์นิเจอร์ ส่ิงจัดแสดง ส่ือการเรียนการสอน) 

มิติด้านการคิด 
- ช่ือของหน่วยงานสามารถสะท้อนวัตถุประสงค์หรือบริการของหน่วยงานได้หรือไม่ 
- สัญลักษณ์ของหน่วยงานสามารถสะท้อนวัตถุประสงค์หรือบริการของหน่วยงานได้หรือไม ่
- การน าเสนอบริการของหน่วยงานน่าสนใจไหม 
- ท่านทราบหรือไม่ว่าหน่วยงานมีการรว่มมือกับหน่วยงานอืน่ๆในการสร้างกิจกรรมหรือส่ือการเรียนรู้
ต่างๆ 
- จากการมาใช้บริการท่ีหน่วยงาน ผู้ใช้บริการเกิดการคิดหรือต่อยอดความคิดหรือไม่อย่างไร (เช่น 
เกิดการเรียนรู้ เกิดความคิดสร้างสรรค์ แรงบันดานใจ หรือประสบการณ์) 
- ความเหมาะสมของหนังสือและส่ือการสอนต่างๆ (เช่น ปริมาณ ความครอบคลุม ข้อมูลให้ทันสมัย) 
- ความเหมาะสมของเนื้อหาท่ีน าเสนอในนิทรรศการ หรือการสัมมนาเพื่อให้ความรู้ต่างๆ (เช่น 
ปริมาณ ง่ายในการท าความเข้าใจ ข้อมูลให้ทันสมัย) 
- บริการและกิจกรรมต่างๆของหน่วยงานช่วยกระตุ้นการเรียนรู้หรือไม่ 
- บริการและกิจกรรมต่างๆของหน่วยงานช่วยกระตุ้นความคิดสร้างสรรค์หรือไม่ 
- ถือได้ว่าหน่วยงานใช้ประสบการณ์ในการส่งเสริมการเรียนรู้ของเราได้หรือไม่ 
มิติด้านความสัมพันธ์ 
- การบริการของบุคลากรเป็นอย่างไร (ความเต็มใจ ความกระตือรือร้น ความรวดเร็ว ความน่าเช่ือถือ) 
- การส่ือสารระหว่างหน่วยงานกับเรามีมากน้อยเพียงใด ท าได้เหมาะสมหรือไม่ (ป้ายประชาสัมพันธ์
ในหน่วยงาน เว็บไซด์ เฟสบุ๊ค) 
มิติด้านสังคม 
- ท่านคิดว่าลักษณะของผู้ใช้บริการท่ีหน่วยงาน มีลักษณะอย่างไร 
- หน่วยงานเป็นส่วนหนึ่งท่ีสะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ใช้บริการได้หรือไม่ 
- นอกจากการเป็นแหล่งเรียนรู้ ท่านมองว่าหน่วยงานมีมีความสัมพันธ์กับท่านด้านอื่นๆอีกหรือไม ่
- ความแตกต่างระหว่างหน่วยงาน กับแหล่งเรียนรู้อื่นๆ จุดเด่น จุดด้อยของหน่วยงาน 
- นิทรรศการ กิจกรรม หรือการสัมมนา ท่ีประทับใจ 
- ความประทับใจ และส่ิงท่ีอยากให้หน่วยงานปรับปรุง 
 



 

 

343 

 

 

 
ประว ัติผู้เขียนว ิทยา นิพนธ ์
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์

 

นางสาว วรงรอง เล่ือนลอย เกิดเมื่อวันท่ี 7 พฤศจิกายน 2531 ส าเร็จการศึกษา
ระดับช้ันมัธยมศึกษาจาก โรงเรียนเซนต์ฟรังซีสเซเวียร์ เมือปีการศึกษา 2548 ได้รับวุฒิการศึกษา
ระดับ ศิลปกรรมศาสตรบัณฑิต เกียรตินิยมอันดับสอง จาก คณะศิลปกรรมศาสตร์ สาขาวิชา
ศิลปะการออกแบบพัสตราภรณ์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เมื่อปีการศึกษา 2552 และเข้าศึกษา
ต่อระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณา
การ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีพ.ศ. 2556 
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