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บทคัดย่อ

การวิจัยเรื่อง การสร้างแบรนด์และออกแบบโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ

ศรีสะเกษ ที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค เป็นการวิจัยและพัฒนา (Research and 

Development : R&D) มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อสร้างแบรนด์และออกแบบโฆษณา

ดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ รูปแบบ Banner Advertising และInfographic 

Video 2) เพ่ือประเมินผลการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์และโฆษณาดิจิทัล

ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ และ 3) เพื่อประเมินความส�ำเร็จของการใช้ประโยชน์จาก

แบรนด์และโฆษณาดิจิทลัทเุรยีนภเูขาไฟศรสีะเกษ โดยมกีลุ่มตวัอย่างในการประเมนิ

ผลการรับรู้ จ�ำนวน 382 คน และมีกลุ่มเป้าหมาย ในการประเมินความส�ำเร็จของ

การใช้ประโยชน์ จ�ำนวน 15 คน ประกอบด้วย กลุ่มผู้บริหารจังหวัดศรีสะเกษ กลุ่ม

หอการค้าจงัหวดัศรสีะเกษ กลุม่เกษตรผู้ปลกูทเุรยีนจังหวดัศรีสะเกษ และกลุม่แม่ค้า

ทุเรียน จังหวัดศรีสะเกษ การวิจัยในครั้งนี้ พบว่า การสร้างแบรนด์และออกแบบ

โฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ใช้โฆษณารูปแบบ 2 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบ 

Banner Advertising มขีนาด 1024 x 600 Pixels งานใช้สโีทนเยน็ มีความโดดเด่น 

ดสูบายตาทีน่่าสนใจสามารถดึงดูดผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็ได้ มผีูน้�ำเสนอเสนอ (Presenter) 

ชื่อว่าน้องล�ำดวน และน้องลาวา เป็นตัวละคร (Character) ของแบรนด์ทุเรียน

ภเูขาไฟศรสีะเกษ ท่ีออกแบบขึน้มาใหม่ สร้างสสีนั และดงึดดูผูช้มให้เกดิความสนใจ 

และจดจ�ำสินค้าได้มากขึ้น พาดหัว หรือ Creative Message ใช้ค�ำว่า ค�ำว่า ทุเรียน

ภเูขาไฟศรสีะเกษ มคีวามน่าสนใจและน่าจดจ�ำส่งผลให้ผูบ้รโิภคจดจ�ำแบรนด์สนิค้า

ได้ดีมากยิ่งขึ้น กราฟิกและตัวอักษรมีความสอดคล้องกับลักษณะของตัวผู้น�ำเสนอ 

(Presenter) ซึ่งเป็นการ์ตูนที่มีลักษณะของตัวละคร (Character) น่ารัก อ่านง่าย 

สะดุดตา มีความหนาโค้งมนมองเห็นในระยะใกล้ รู ้สึกเป็นมิตรปลอดภัย 

ประสิทธิภาพของแบรนด์และโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Banner Advertising มีค่า

ประสิทธิภาพอยูใ่นระดับดีมาก โดยเฉพาะ ภาพมสีสีนัทีส่วยงามสือ่ความหมาย และ

น่าตดิตาม รองลงมา ขนาดของภาพ กราฟิก และตวัอกัษร มคีวามดงึดดูและสือ่สาร

ได้ง่าย และจังหวะขององค์ประกอบศิลป์โดยรวมมีความลงตัว น่าสนใจ
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และรูปแบบ Infographic Video พบว่า ข้อมูลของเนื้อหาได้จาก
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านทุเรียน ผ่านการสนทนากลุ่มย่อย (focus group) และวิเคราะห์
และเรียบเรียงเป็นบท Infographic Video และได้พัฒนาให้เป็นสตอรี่บอร์ด 
น�ำเน้ือหาไปออกแบบภาพ และกราฟิกเพือ่อธบิาย และสือ่สารไปยงัผูช้ม ผ่านรปูร่าง 
รูปทรง สี ขนาด ตัวอักษร การจัดวางองค์ประกอบที่สื่อสารได้ง่าย และตรงประเด็น
กับเน้ือหาที่ต้องการสื่อสารมากที่สุด ประสิทธิภาพของโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ 
Infographic Video มีค่าประสิทธิภาพอยู่ในระดับดีมาก โดยเฉพาะ ความเหมาะ
สมของเนื้อหา ภาษาและเสียงพากย์มีความชัดเจนและเข้าใจ ภาพมีสีสันที่สวยงาม
สื่อความหมาย และน่าติดตาม การเคลื่อนไหวของภาพ และกราฟิกมีความดึงดูดใน
การติดตามชม และ วีดีโอมีความละเอียดสูงและแสดงผลคมชัด

ผลการรับรู ้ของผู ้บริโภคและผลการประเมินความส�ำเร็จของการใช้
ประโยชน์จากแบรนด์และโฆษณาดิจทิลัทเุรยีนภูเขาไฟศรสีะเกษ พบว่า ผลการรบัรู้
ของผูบ้ริโภคทีม่ต่ีอแบรนด์และโฆษณาดิจทิลัทเุรยีนภเูขาไฟศรีสะเกษ โดยรวมอยูใ่น
ระดบัดมีาก มค่ีาเฉลีย่มากทีส่ดุคอื เรือ่งของเทคนคิการเล่า มวีธิกีารด�ำเนนิเรือ่งของ
สื่อโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ที่ชวนให้ผู้บริโภคติดตาม และผลการ
ประเมินความส�ำเร็จของการใช้ประโยชน์จากแบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียน
ภูเขาไฟศรีสะเกษ พบว่าเกิดประโยชน์กับหลายกลุ่มในจังหวัดศรีสะเกษ ได้แก่ กลุ่ม
ผู้บริหารจังหวัดศรีสะเกษ กลุ่มหอการค้าจังหวัดศรีสะเกษ กลุ่มเกษตรกรผู้ปลูก
ทุเรยีนจงัหวดัศรีสะเกษ และกลุม่แม่ค้าทเุรยีน โฆษณาดจิทิลัทเุรยีนภเูขาไฟศรสีะเกษ 
ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับจังหวัดศรีสะเกษ สร้างการจดจ�ำ สร้างชื่อเสียง 
สร้างความน่าเชื่อถือ และสร้างความต้องการซื้อของผู้บริโภค ให้กับทุเรียนภูเขาไฟ
ศรสีะเกษดีมากยิง่ข้ึน นอกจากนัน้ประชาชนในจงัหวดัศรสีะเกษ และทัว่ประเทศยงั
เกิดความรู้ ความเข้าใจในคุณภาพของทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ และคุณสมบัติท่ีดี 
ที่แตกต่างจากทุเรียนของจังหวัดอื่น ๆ ได้อย่างชัดเจน

ค�ำส�ำคญั: การสร้างแบรนด์, การออกแบบ, โฆษณาดิจทัิล, ทเุรยีนภเูขาไฟศรสีะเกษ, 

จังหวัดศรีสะเกษ
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Abstract
The purposes of this research is to: 1) to branding and design 

digital advertising of Lava Durian Sisaket in the format of banner 

advertising and infographic video, 2) to evaluate the perception of 

consumers towards branding and digital advertising of Lava Durian 

Sisaket, and 3) to evaluate the utilization of branding and digital 

advertising of Lava Durian Sisaket. The samples for perception 

evaluation consist of 382 people. In addition, the 15 target group of 

utilization evaluation from Sisaket Province consist of executives, 

Chamber of Commerce personnel, agriculturists, and merchants. This 

research and development study found that two formats of branding 

and digital advertising of Lava Durian Sisaket were banner advertising 

and digital advertising. The researcher designed 1024 x 600 pixels of 

banner advertising using cool colors due to remarkableness and 

attractiveness in order to attract internet users. The new presenter 

designs of “Nong Lamduan” and “Nong Lava” enhanced interest and 

recognition. The headline or creative message “Lava Durian Sisaket” 

was interesting and memorable which affected brand recognition. The 

graphics and texts were consistent with the style of the cute presenters. 

Moreover, they were easy to read and notable with thick and round 

format which could be seen in short distance and made audiences feel 

friendly. The evaluation result of banner advertising was at the highest 

level especially interpretive colorful pictures followed by size of 

graphics and attractive texts including interesting art composition.

However, the content information for infographic video format 

was from experts through focus group discussions and then analyzed 
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and compiled. Later, the infographic video was developed into a 

storyboard by designing picture and graphic based on content in order 

to communicate to the audience through shape, color, font size, layout 

that were easy and relevant. The performance of digital advertising in 

infographic video format was highest, especially appropriate content, 

language, and sound level. The colorful pictures were interpretive and 

observable as well as attractive graphic and distinctive video.

The evaluation of consumers’ perception and utilization of 

Lava Durian Sisaket revealed that the overall perception was at the 

highest level with the highest mean of describing technique. Moreover, 

branding and digital advertising was utilized by executives, Chamber of 

Commerce personnel, agriculturists, and merchants. In conclusion, the 

digital advertising of Lava Durian Sisaket created reputation, reliability, 

and customer demand for Sisaket durian. Furthermore, local and 

nationwide people gained knowledge and understanding in quality and 

differences of Sisaket durian and others clearly. 

Keywords: Branding, Design, Digital Advertising, Lava Durian Sisaket, 

Sisaket Province

บทน�ำ
จังหวัดศรีสะเกษ เป็นจังหวัดที่สามารถปลูกทุเรียนและผลไม้ชนิดต่าง ๆ 

ได้ดี มีคุณภาพ โดยเฉพาะทุเรียน แต่ด้วยสภาพภูมิประเทศทั่วไปของจังหวัด

ศรีสะเกษที่ดูแห้งแล้ง และห่างไกลจากความอุดมสมบูรณ์ และความเจริญ ท�ำให้

คนในประเทศส่วนใหญ่ขาดความมั่นใจในคุณภาพผลไม้ ท่ีปลูกในเขตพื้นท่ีจังหวัด

ศรสีะเกษ โดยเฉพาะทเุรยีนทีม่รีาคาแพง ซึง่คนส่วนใหญ่จะมัน่ใจคณุภาพของทเุรยีน
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ในเขตภาคตะวันออก และภาคใต้ เพราะพื้นที่ดังกล่าวมีภูมิประเทศที่อุดมสมบูรณ์ 

และมีชื่อเสียงมาอย่างยาวนาน จังหวัดศรีสะเกษมีพื้นท่ีบางส่วนติดกับชายแดน

ประเทศกมัพชูา โดยมเีทอืกเขาพนมดงรกัเป็นเขตแดนกัน้ระหว่างประเทศไทย และ

ประเทศกัมพชูา ซึง่พืน้ท่ีตรงบริเวณน้ันสนันิฐานว่าเคยเป็นภูเขาไฟเก่ามาก่อน เนือ้ดนิ

บรเิวณน้ันมลีกัษณะสแีดง ชาวบ้านเรยีกพืน้ทีบ่รเิวณน้ันว่า ภดูนิแดง ซึง่มคีวามอดุม

สมบูรณ์สูง สามารถปลูกพืชเศรษฐกิจส�ำคัญได้ โดยมีพื้นที่กว้างขวาง อยู่ลึกเข้ามา

จากแนวเทือกเขาพนมดงรัก เป็นรอยต่อของอ�ำเภอเบญจลักษณ์ อ�ำเภอน�้ำเกลี้ยง 

อ�ำเภอศรีรัตนะ อ�ำเภอขุนหาญ และอ�ำเภอกันทรลักษณ์ เขตนี้จึงเป็นย่านที่ปลูกพืช

สวนส�ำคญั ๆ  ได้ผลด ีเช่น เงาะ ทเุรยีน ยางพารา มงัคดุ ซึง่เกษตรกรชาวสวนทเุรยีน

ในจังหวัดศรีสะเกษ เริ่มมีการจ�ำหน่ายทุเรียน ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2537 ซึ่งในปีแรกนั้นยัง

ไม่มีลูกค้าเชื่อว่าทุเรียนที่ขายนั้น เป็นทุเรียนปลูกในจังหวัดศรีสะเกษ ถึงเชื่อแต่ก็ยัง

ขาดความมั่นใจว่าจะมีรสชาติที่อร่อย ต่อมาเร่ิมมีผลผลิตมากขึ้นและมีการ

ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง อีกทั้งหน่วยงานราชการหลายหน่วยงานในจังหวัด

ศรีสะเกษ เข้ามาสนใจและร่วมมือกับเกษตรกรชาวสวนทุเรียน ได้จัดงานเทศกาล

เงาะ-ทุเรียน และของดีศรีสะเกษขึ้น ครั้งแรกจัดขึ้นใน ปี พ.ศ. 2537 ณ อ�ำเภอ

กันทรลักษ์ และในบางปีจะจัดสลับกับ อ�ำเภอขุนหาญ ซึ่งทั้ง 2 อ�ำเภอ เป็นอ�ำเภอ

ที่มีพื้นที่ในการปลูกทุเรียนมากที่สุด จนมาถึงปี พ.ศ. 2543 นายสุจริต นันทมนตรี 

ผูว่้าราชการจงัหวดัศรสีะเกษ ได้ก�ำหนดให้ย้ายการจดังานมาทีอ่�ำเภอเมอืงศรสีะเกษ 

โดยใช้สนามศาลากลางเป็นพื้นท่ีในการจัดงาน จนถึงปัจจุบัน เพื่อเป็นการ

ประชาสัมพันธ์และเป็นการเพิ่มช่องทางในการจัดจ�ำหน่ายทุเรียนช่วยเกษตรกร

ชาวสวนทเุรยีนในจังหวดัศรสีะเกษ ซ่ึงลกูค้าและนกัท่องเทีย่วส่วนใหญ่จะเป็นคนใน

จังหวัดศรีสะเกษ และมีจากจังหวัดใกล้เคียงบ้างเล็กน้อย มีคนต่างจังหวัดเพียงร้อย

ละ 20 ส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 80 ทราบข่าวการประชาสัมพันธ์งานเงาะ-ทุเรียน 

จากส่ือสังคมออนไลน์ (กลุ่มงานวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ, 

2559) และในปี พ.ศ. 2560 ทางบรษิทัประชารฐัรกัสามคัค ีศรสีะเกษ (วสิาหกจิเพือ่

สังคม) จ�ำกัด ได้รับนโยบายจาก นายธวัช สุระบาล ผู้ว่าราชการจังหวัดในการเพิ่ม
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ขดีความสามารถในการสร้างแบรนด์และโฆษณาเชงิรกุ เพือ่ให้ประชาชนในประเทศ

ได้รู้จัก และมีความต้องการทุเรียนที่ปลูกในจังหวัดศรีสะเกษ เพิ่มมากขึ้น

ซึ่งในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ ถือว่ามีความส�ำคัญในการเผยแพร่ข้อมูล

และการประชาสมัพนัธ์เป็นอย่างยิง่ เพราะถอืได้ว่าเป็นสงัคมขนาดใหญ่อกีสงัคมหนึง่ 

ซ่ึงมปีระชากรสามารถตดิต่อกนัอย่างไร้พรมแดน สามารถแลกเปลีย่นข้อมลูข่าวสาร

ได้อย่างฉับไวในทุก ๆ เสี้ยววินาที โดยอาศัยเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นตัวเชื่อมโยง

ประชากรเหล่านี้เข้าไว้ด้วยกันภายใต้ชื่อเรียกว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

network) ซึง่ประมาณการว่ามจี�ำนวนประชากรมากถงึ 1,960 ล้านคนใน พ.ศ. 2558 

(Statista, 2015) ซึ่งนับได้ว่ามากกว่าประชากรของจีน ประเทศที่มีประชากรมาก

ที่สุดในโลกอยู่ถึงราว ๆ 400–500 ล้านคน ลักษณะดังกล่าวนี้ส่วนหนึ่งเป็นผลสืบ

เนื่องจากการเป็น“โลกาภิวัตน์” (Globalization) ท่ีไม่เพียงแต่ก่อให้เกิดการแลก

เปลี่ยนในระดับมหาภาคเท่านั้น แต่ยังแทรกซึมเข้าถึงพฤติกรรมการบริโภคข้อมูล

ข่าวสารในระดับปัจเจกบุคคลอย่างแพร่หลายในทุกกลุ ่มประชากรในปัจจุบัน 

(อารีย์ นัยพินิจ, ภัทรพงษ์ เกริกสกุล, และธงพล พรหมสาขา ณ สกลนคร, 2557) 

และในขณะเดยีวกนั สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) ได้ตวัเลขคาดการณ์โฆษณา

ดิจทิลั ปี พ.ศ. 2560 อยู่ที ่12,000 ล้านบาท หากเทยีบปีก่อน จะมมีลูค่าเพิม่ขึน้กว่า 

2,700 ล้านบาท ซึ่งเป็นการเพิ่มขึ้นเชิงมูลค่าสูงสุดในรอบ 5 ปี การเติบโตดังกล่าว

มาจาก อุตสาหกรรมต่าง ๆ จัดสรรงบโฆษณาผ่านดิจิทัลเพิ่มขึ้น โดยลดการใช้งบ

โฆษณาจากสื่อดั้งเดิม รวมทั้งมีการขยายดิจิทัล แพลตฟอร์มใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง 

จะเห็นได้จาก เฟซบุ๊ค มีการเปิดตัวเครื่องมือใหม่ทุกปี ซึ่งจะท�ำให้เกิดการใช้งบสื่อ

โฆษณาดิจิทัลเพิ่มขึ้น ส�ำหรับดิจิทัล แพลตฟอร์ม ที่ครองงบโฆษณามากที่สุด ในปีนี้

ยังคงเป็น เฟซบุ๊ค ที่มูลค่า 3,416 ล้านบาท สัดส่วน 28% ตามด้วยยูทูบ 1,651 

ล้านบาท, ดสิเพลย์ มลูค่า 1,331 ล้านบาท (ราชศักด์ิ อศัวศภุชยั, 2560) ซึง่ในปัจจบุนั

ผู้ประกอบการมีการแข่งขันกันในการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อเข้าสินค้าเข้าถึง

ผูบ้รโิภคได้มากทีส่ดุ และในการใช้สือ่ดิจิทลัเพือ่ประชาสมัพนัธ์นัน้ต้องใช้งบประมาณ

ที่มากขึ้นในการสร้างสื่อดิจิทัลโดยใช้การประชาสัมพันธ์ในส่ือสังคมออนไลน์ ถึงจะ
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สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแพร่หลาย และรวดเร็ว ด้วยคุณสมบัติของสื่อสังคม

ออนไลน์ จึงเอื้อต่อการน�ำมาใช้เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์โฆษณาเชิงรุกได้

เป็นอย่างดี (จุฑารัตน์ ศราวณะวงศ์, 2558)

จากข้อมูลเบื้องต้นท�ำให้ผู้วิจัยได้รับทุนสนับสนุนจากบริษัทประชารัฐรัก

สามัคคี ศรีสะเกษ (วิสาหกิจเพ่ือสังคม) จ�ำกัด ให้ท�ำการวิจัยสร้างแบรนด์และ

ออกแบบโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ เพื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์

ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ในปี พ.ศ. 2560 ในรูปแบบ Banner Advertising และ 

รูปแบบInfographic Video เพื่อให้ประชาชนในประเทศไทยได้รู้จัก เกิดการรับรู้ 

เกิดการยอมรับ เกิดการจดจ�ำ และเข้าใจในคุณภาพของทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 

ที่จะส่งผลให้มียอดขายทุเรียนในจังหวัดศรีสะเกษเพิ่มมากขึ้น 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1. 	 เพือ่สร้างแบรนด์และออกแบบโฆษณาดจิทิลัทเุรียนภเูขาไฟศรสีะเกษ 

รูปแบบ Banner Advertising และ รูปแบบ Infographic Video

2. 	 เพือ่ประเมนิผลการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแบรนด์และโฆษณาดจิทิลั 

ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 

3. 	 เพือ่ประเมนิความส�ำเรจ็ของการใช้ประโยชน์จากแบรนด์และโฆษณา

ดิจิทัล ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ

ขอบเขตของการศึกษา
1. 	 ประชากร และ กลุ่มตัวอย่าง ในการประเมินผลการรับรู้ของผู้บริโภค 

ท่ีมีต่อแบรนด์และโฆษณาดิจิทัล ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ กลุ่มประชากรเป็น

ประชาชนในประเทศไทย ที่ใช้สื่อออนไลน์ 
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2. 	 กลุ่มตัวอย่าง การวิจัยในครั้งนี้ได้จากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive sampling) เป็นผู้ที่ใช้เฟชบุ๊ค ไลน์ และยูทูป ที่มีโอกาสได้ชม

โฆษณาดจิิทลัทเุรยีนภูเขาไฟศรสีะเกษ ทัง้รปูแบบ Banner Advertising และรปูแบบ 

Infographic Video จ�ำนวน 382 คน โดยผูว้จัิยได้ใช้ตารางกลุม่ตวัอย่างของ Krejcie 

and Morgan 

3. 	 กลุ่มเป้าหมาย ในการประเมินความส�ำเร็จของการใช้ประโยชน์จาก

แบรนด์และโฆษณาดจิทิลัทเุรยีนภเูขาไฟศรสีะเกษ ผูว้จิยัได้ใช้กลุม่เป้าหมายทีม่ส่ีวน

ได้ส่วนเสียในการส่งเสรมิ และจ�ำหน่ายทเุรยีนภเูขาไฟ ของจงัหวดัศรสีะเกษ จ�ำนวน 

15 คน ประกอบด้วย กลุม่ผูบ้รหิารจังหวดัศรสีะเกษ กลุม่หอการค้าจงัหวดัศรสีะเกษ 

กลุม่เกษตรกรผูป้ลกูทเุรยีนจงัหวดัศรสีะเกษ และกลุ่มแม่ค้าทเุรยีนจังหวดัศรสีะเกษ

4. 	 ขอบเขต การประเมินผลของการสร้างแบรนด์และออกแบบโฆษณา

ดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค

	 4.1 	เนื้อหาข้อมูล ได้แก่ คุณลักษณะ และคุณสมบัติพิเศษของทุเรียน

ในเขตพื้นที่จังหวัดศรีสะเกษ 

4.2	การออกแบบ และหาประสทิธิภาพของแบรนด์และโฆษณาดจิิทลั

ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ผู้วิจัยได้ใช้ผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 35 คน

4.3	ประเมนิผลการรบัรู้ของผูบ้รโิภคทีมี่ต่อแบรนด์และโฆษณาดจิทิลั

ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ผู้วิจัยได้ใช้กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 382 คน

4.4	ประเมินความส�ำเรจ็ของการใช้ประโยชน์จากแบรนด์และโฆษณา

ดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ผู้วิจัยได้ใช้กลุ่มเป้าหมาย จ�ำนวน 15 คน
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กรอบแนวคิดในการวิจัย

 4.1 เนื้อหาข้อมูล ได้แก่ คุณลักษณะ และคุณสมบัติพิเศษของทุเรียนในเขตพื้นทีจ่ังหวัดศรีสะเกษ  
4.2 การออกแบบ และ หาประสิทธิภาพ ของแบรนด์และ โฆษณาดิจิทัล ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 

ผู้วิจัยได้ใช้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 35 คน 
4.3 ประเมินผลการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อ แบรนด์และ โฆษณาดิจิทัล ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 

ผู้วิจัยได้ใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 382 คน 
4.4 ประเมินความส าเร็จของการใช้ประโยชน์จาก แบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะ

เกษ ผู้วิจัยได้ใช้กลุ่มเป้าหมาย จ านวน 15 คน 
 

กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

1. สื่อโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Banner Advertising และ Infographic Video 
2. แบบประเมินประสิทธิภาพโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Banner Advertising 
3. แบบประเมินประสิทธิภาพโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Infographic Video 
4. แบบสอบถามผลการรับรู้ของผู้บริโภค ที่มีต่อแบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 
5. แบบสัมภาษณ์ ความส าเร็จของการใช้ประโยชน์ จากแบรนด์และ โฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ       

ศรีสะเกษ 
 

การสร้างและหาคุณภาพภาพของเครื่องมือ 
วิธีการแบบสอบถามเพื่อประเมินและสัมภาษณ์ มีวิธีการสร้างและหาคุณภาพเครื่องมือ มีดังนี้ 
1. ศึกษาทฤษฎีหลักการและวิธีการสร้างแบบสอบถาม 
2. ก าหนดโครงสร้างของแบบสอบถาม ดังนี้ 

 
ประสิทธิภาพของแบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียน
ภูเขาไฟศรีสะเกษ  

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ทุเรียน  
จังหวัดศรีสะเกษ 

หลักการออกแบบ
Infographic Video 

หลักการโฆษณา
ดิจิทัล 

หลักการออกแบบ 
Banner Advertising 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

โฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ 
ศรีสะเกษ  

1. Banner Advertising 

2. Infographic Video 

ผลของความส าเร็จการใช้ประโยชน์จากแบรนด์และ
โฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 

ผลของการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์และ
โฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ  

หลักการสร้างแบรนด์
สินค้า 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
1. 	 สื่อโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Banner Advertising และ Infographic 

Video

2. 	 แบบประเมนิประสทิธภิาพโฆษณาดจิทิลั รปูแบบ Banner Advertising

3. 	 แบบประเมนิประสทิธภิาพโฆษณาดิจิทลั รปูแบบ Infographic Video

4. 	 แบบสอบถามผลการรับรู้ของผู้บริโภค ที่มีต่อแบรนด์และโฆษณา

ดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ

5. 	 แบบสัมภาษณ์ความส�ำเร็จของการใช้ประโยชน์จากแบรนด์และ

โฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ ศรีสะเกษ

การสร้างและหาคุณภาพภาพของเครื่องมือ
	 วิธีการแบบสอบถามเพื่อประเมินและสัมภาษณ์ มีวิธีการสร้างและหา

คุณภาพเครื่องมือ มีดังนี้
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1. 	 ศึกษาทฤษฎีหลักการและวิธีการสร้างแบบสอบถาม

2. 	 ก�ำหนดโครงสร้างของแบบสอบถาม ดังนี้

	 ตอนที่ 1 ค�ำชี้แจงแบบสอบถาม

	 ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ชื่อ-นามสกุล 

หน่วยงาน เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์ 

	 ตอนที่ 3 ประสิทธิภาพโฆษณาดิจิทัล 

3. 	 สร้างแบบสอบถาม ในแต่ละตอน โดยตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถาม

มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 

ใช้เกณฑ์แปรผลค่าเฉลี่ย โดยแบ่งระดับคะแนนตามแนวทางของ Best W. John 

(1997) 	

	 4.50 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วย/เหมาะสม/พึงพอใจมากที่สุด

	 3.50 – 4.49 หมายถึง เห็นด้วย/เหมาะสม/พึงพอใจมาก

	 2.50 – 3.49 หมายถึง เห็นด้วย/เหมาะสม/พึงพอใจปานกลาง

	 1.50 – 2.49 หมายถึง เห็นด้วย/เหมาะสม/พึงพอใจน้อย

	 1.00 – 1.49 หมายถึง เห็นด้วย/เหมาะสม/พึงพอใจน้อย

4. 	 ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา ภาษา และความสอดคล้องของ

ข้อค�ำถามกบัเนือ้หา โดยน�ำแบบสอบถาม ทีผ่่านการตรวจแก้ไขจากอาจารย์ทีป่รกึษา

ให้ผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 3 คน ตรวจสอบ

5. 	 ปรับปรุงข้อค�ำถาม และค�ำนวณหาค่าความสอดคล้องของข้อค�ำถาม

กบัเน้ือหา แบบสอบถามมค่ีาความสอดคล้องอยูร่ะหว่าง 0.67 - 1.00 แล้วจดัท�ำเป็น

แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์น�ำไปเป็นเครื่องมือวิจัยต่อไป

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มเป้าหมายด้วยตนเอง ดังนี้

	 1.	 ประสานนัดหมายกลุ่มเป้าหมายเพื่อเก็บข้อมูล ตามแบบสอบถามท่ี

ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น
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	 2.	 ด�ำเนินการน�ำเสนอและสอบถามด้วยตัวเอง พร้อมนัดหมายวันเวลา

ในการขอรับแบบสอบถามคืน

	 3.	 รวบรวมข้อมูล วิเคราะห์จากแบบประเมินและการสัมภาษณ์ มาลง

รหัสและคีย์ข้อมูล หลังจากนั้นวิเคราะห์ด้วยสถิติ สรุปและ แปลผล โดยน�ำค่าเฉลี่ย

ที่ได้เทียบกับเกณฑ์ประเมินของ Best W. John 

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยและพัฒนา (Research and Develop-

ment : R&D) โดยผู้วิจัยได้แบ่งขั้นตอนเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาทฤษฎี หลักการ จากเอกสาร หรือลงพื้นที่ (R1)

1.	 ศึกษาทฤษฎี หลักการ จากเอกสาร วิจัย ต�ำรา และข้อมูลดิจิทัล

2.	 สัมภาษณ์เกษตรกรชาวสวนทุเรียน และผู้เชี่ยวชาญทางด้าน

ทุเรียน

3.	 น�ำผลการศึกษามาวิเคราะห์และสรุปเป็นผลการส�ำรวจ

ขั้นตอนที่ 2 ขั้นตอนการออกแบบและพัฒนา (D1) โดยน�ำผลที่ได้จาก 

R1 มาใช้เป็นข้อมูลเบื้องต้นในการออกแบบ

1. 	 สนทนากลุ่มคณะกรรมการจัดงานเทศกาล เงาะ – ทุเรียน ของดี

จังหวัดศรีสะเกษ เรื่อง ความต้องการในการน�ำเสนอทุเรียน จังหวัดศรีสะเกษ 

ผ่านโฆษณาดิจิทัล

2. 	 ออกแบบภาพร่าง (sketch design) สื่อโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ 

Banner Advertising และ รูปแบบ Infographic Video

3. 	 สนทนากลุม่ เพือ่ประเมนิคุณภาพการออกแบบ (sketch design) 

จากผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 15 คน ประกอบด้วย ผู้บริหารจังหวัด 3 คน เจ้าของธุรกิจ 

3 คน ชาวสวนทุเรียน 3 คน นักวิชาการ 3 คน และนักออกแบบ 3 คน

4. 	 พฒันาโฆษณาดิจิทลั รปูแบบ Banner Advertising และ รปูแบบ 

Infographic Video
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ขั้นตอนที่ 3 ประเมินคุณภาพโฆษณาดิจิทัล (R2)
1. 	 ต้ังเกณฑ์ประเมินคุณภาพโฆษณาดิจิทัล การหาค่า IOC ของ

ผู้เชี่ยวชาญ โดยการให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบประเมิน จ�ำนวน 5 คน
2. 	 ประเมินคุณภาพโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Banner Advertising 

จากผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 15 คน
3. 	 ประเมนิคุณภาพโฆษณาดิจิทลั รูปแบบ Infographic Video จาก

ผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 15 คน
ขั้นตอนที่ 4 พัฒนา และเผยแพร่ ขยายผล การน�ำใช้ประโยชน์ของ

แบรนด์และโฆษณาดิจิทัล (D2)
1. 	 ปรับปรุงแก้ไข และพัฒนาโฆษณาดิจิทัลให้ดียิ่งขึ้น ตามข้อเสนอ

แนะของผู้เชี่ยวชาญ
2. 	 เผยแพร่โฆษณาดจิทิลั รปูแบบ Banner Advertising บนเฟชบุค๊ 

และ ไลน์ ของหน่วยงานต่าง ๆ ในจังหวัดศรีสะเกษ
3. 	 เผยแพร่โฆษณาดิจิทลั รูปแบบ Infographic Video บนยทูปู และ

แชร์เข้าเว็ปไซต์ และ เฟชบุ๊คหน่วยงานต่าง ๆ ในจังหวัดศรีสะเกษ
4. 	 เผยแพร่โฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Banner Advertising และ 

รูปแบบ Infographic Video งานแสดงสินค้าทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ในห้างสรรพ
สินค้าเซ็นทรัล และงานเทศกาลเงาะ-ทุเรียน และของดีศรีสะเกษ

5. 	 ติดตามการเข้าถึงข้อมูลอย่างทั่วถึงของผู้บริโภค
ขั้นตอนที่ 5 ประเมินผลการรับรู้ของผู้บริโภค และประเมินความส�ำเร็จ

ของการใช้ประโยชน์ของแบรนด์และโฆษณาดจิิทัล จากกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ กลุม่
ผู้บริหารจังหวัดศรีสะเกษ กลุ่มหอการค้าจังหวัดศรีสะเกษ กลุ่มเกษตรกรผู้ปลูก
ทุเรียน และแม่ค้าทุเรียนจังหวัดศรีสะเกษ (R3)

1.	 ประเมนิผลการรับรูข้องผูบ้รโิภค ทีมี่ต่อแบรนด์และโฆษณาดจิทัิล
ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ จากกลุ่มตัวอย่าง

2. 	 ประเมินความส�ำเรจ็ของการใช้ประโยชน์จากแบรนด์และโฆษณา
ดิจิทัล ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ จากกลุ่มเป้าหมาย
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3. 	 รวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ สรุปผล และอภิปรายผล
4. 	 เผยแพร่ผลงานวิจัยระดับพื้นที่ และระดับชาติ

ผลการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการวิจัยตามขั้นตอนต่าง ๆ และได้รวบรวม

ผลการด�ำเนินงานไว้ 3 ส่วนดังนี้
ส่วนที่ 1 ผลการการสร้างแบรนด์และออกแบบโฆษณาดิจิทัลทุเรียน

ภูเขาไฟศรีสะเกษ
การสร้างแบรนด์และออกแบบโฆษณาดิจิทลัทเุรยีนภเูขาไฟศรสีะเกษ ผู้วจิยั

ได้ออกแบบสื่อเพื่อใช้ในสร้างแบรนด์และโฆษณาในครั้งนี้ออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ 
รูปแบบ Banner Advertising เป็นภาพนิ่งที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้า และ
แบรนด์ของสินค้า เพื่อตอกย�้ำการจดจ�ำสินค้าได้ดีที่สุด ซ่ึงประกอบด้วย ขนาดท่ี
เหมาะสมกับช่องทางในการเผยแพร่ สีของงานท่ีสื่อถึงสินค้าและองค์กรได้ดี 
ภาพประกอบท่ีดงึดูดความสนใจและสือ่สารถึงสินค้าได้ พรเีซน็เตอร์ พาดหวั กราฟิก
และตัวอักษร เพื่อเพิ่มการสื่อสารที่รวดเร็วและตรงประเด็น และท่ีตราสัญลักษณ์
องค์กร นอกน้ันกจ็ะเป็นการจดัองค์ประกอบศลิป์ทีจ่ะต้องจดัวางทกุอย่างให้มคีวาม
สมดุล ลงตัว มีความงาม และดึงดูดความสนใจของผู้ชมให้เกิดการติดตาม ในงาน 
Banner Advertising ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ผู้วิจัยได้ออกแบบภาพโฆษณา 
จ�ำนวน 10 ภาพ ซึ่งได้ค่อย ๆ เผยแพร่โฆษณาเป็นระยะ อย่างต่อเนื่อง เพื่อดึงดูด
ความสนใจและตกย�้ำตราสินค้า (Brand) ให้คนจดจ�ำได้ ระยะเวลาในการโฆษณา 
จ�ำนวน 3 เดือน ช่วงก่อนทุเรียนจะออกสู่ตลาด 1 เดือน และช่วงทุเรียนออกสู่ตลาด 
โดยผูวิ้จยัได้ก�ำหนดขนาดงานให้เหมาะสมกบัพ้ืนทีใ่นการเผยแพร่โฆษณา ซึง่จะแสดง
บนหน้า Facebook Timeline โดยขนาดของภาพที่มีความเหมาะสมที่สุด มีความ
กว้าง ความสูงอยู่ที่ 1024 x 600 Pixels ซึ่งจะมีขนาดความกว้างเท่ากับ
จอคอมพวิเตอร์ โน้ตบุก๊ และสามารถดผู่านโทรศพัท์มอืถอืได้เป็นปกต ิไม่ตกขอบจอ 
หรือผิดเพี้ยนจากขนาดเดิม สีที่ใช้ในการออกแบบใช้พื้นเป็นสีขาวเพื่อเน้นให้สินค้า 
ซึ่งเป็นทุเรียนมีความโดดเด่น ซึ่งโดยรวมของงานจะเป็นสีโทนเย็น มีความโดดเด่น 
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ดูสบายตาที่น่าสนใจสามารถดึงดูดผู้ใช้อินเทอร์เน็ตได้ ภาพประกอบที่ใช้ในการ
ออกแบบจะเน้นภาพทเุรียน ซ่ึงจะเป็นการสือ่สารโดยตรงและเป็นการสร้างการจดจ�ำ
ให้กับผู้ชม โดยมีตัวผู้น�ำเสนอ (Presenter) ที่ผู้วิจัยได้ออกแบบขึ้นใหม่ มีชื่อว่าน้อง
ล�ำดวน และน้องลาวา เป็นมาสคอต เพื่อส่งเสริมแบรนด์ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ที่
เข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างสีสัน และดึงดูดผู้ชมให้เกิดความสนใจ และจดจ�ำสินค้า
ได้มากขึ้น พาดหัว หรือ Creative Message ผู้วิจัยได้ใช้ค�ำว่า ทุเรียนภูเขาไฟ
ศรีสะเกษ โดยค�ำว่า ทุเรียนภูเขาไฟ เกิดขึ้นจากงานวิจัยช้ินนี้ ท่ีได้คิดแบรนด์และ
โฆษณาเพื่อให้เกิดความน่าสนใจ และการจดจ�ำแบรนด์สินค้า ซึ่งดึงมาจากลักษณะ
ของสภาพดินในเขตพื้นที่ปลูกทุเรียนของจังหวัดศรีสะเกษ เป็นเขตดินแดงตามแนว
ภเูขาไฟเก่า บรเิวณเทอืกเขาพนมดงรกั ชายเขตแดนไทยกบักมัพชูา เป็นรอยต่อของ
อ�ำเภอเบญจลักษณ์ อ�ำเภอน�้ำเกลี้ยง อ�ำเภอศรีรัตนะ อ�ำเภอขุนหาญ และอ�ำเภอ
กันทรลักษณ์ และพาดหัวรองใช้ค�ำว่า ทุเรียนอร่อย ต้องทุเรียนศรีสะเกษ เพื่อสร้าง
ความมั่นใจให้กับผู้บริโภคว่าทุเรียนของจังหวัดศรีสะเกษ เป็นทุเรียนท่ีอร่อย ส่วน
ของกราฟิกและตัวอักษร ทัดทอนรายละเอียดใช้รูปทรงของกราฟิกและตัวอักษรที่
สอดคล้องกับตัวพรีเซ็นเตอร์ ซึ่งเป็นการ์ตูน อ่านง่าย สะดุดตา มีความหนาโค้งมน
มองเหน็ในระยะใกล้ รูส้กึเป็นมติรปลอดภยั และส่วนสดุท้ายคอืตราสญัลกัษณ์องค์กร

ที่เกี่ยวข้อง เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้า

ภาพประกอบที่ 1 ภาพตัวอย่างโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Banner Advertising
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ผลการประเมนิประสทิธภิาพโฆษณาดจิทิลั รปูแบบ Banner Advertising 

จากผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 15 คน พบว่าประสิทธิภาพของโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ 

Banner Advertising มีค่าประสิทธิภาพในระดับดีมาก และมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 

ภาพมีสีสันที่สวยงามสื่อความหมาย และน่าติดตาม มีค่าเฉลี่ย 4.80 ค่าเบี่ยงแบน

มาตรฐาน 0.54 เนือ่งจากผูว้จัิยได้มกีารศึกษาข้อมลูก่อนน�ำมาออกแบบโฆษณาดจิทัิล 

รองลงมา คือ ขนาดของภาพ กราฟิก และตัวอักษร มีความดึงดูดและสื่อสารได้ง่าย 

และจังหวะขององค์ประกอบศิลป์โดยรวมมีความลงตัว น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ย 4.73 

ค่าเบี่ยงแบนมาตรฐาน 0.57 รายละเอียดดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ผลการประเมินประสิทธิภาพโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Banner Advertising

รายการ

ระดับประสิทธิภาพโฆษณา

ดิจิทัล

S.D. แปลความ

1. ด้านเนื้อหา

1.1 ความเหมาะสมของเนื้อหา 4.53 1.26 ดีมาก

1.2 ความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาและวัตถุประสงค์ 4.53 0.72 ดีมาก

1.3 ปริมาณของเนื้อหาที่น�ำเสนอ 4.07 1.29 ดี

1.4 ความถูกต้องของเนื้อหา 4.27 1.34 ดี

2. ด้านภาษาและรูปแบบตัวอักษร

2.1 ภาษาและรูปแบบตัวอักษรมีความชัดเจนและเข้าใจ 4.27 1.29 ดี

2.2 ภาษาและรูปแบบตัวอักษรมีความดึงดูดในการติดตามชม 4.33 1.25 ดี

2.3 ภาษาและรูปแบบตัวอักษรมีความลงตัวสอดคล้องกับกับเนื้อหา 4.07 1.39 ดี

2.4 ภาษาและรูปแบบตัวอักษรมีความทันสมัยตรงกับความสนใจของผู้ชม 4.71 0.55 ดีมาก

3. ด้านภาพและกราฟิก

3.1 ภาพมีสีสันที่สวยงามสื่อความหมาย และน่าติดตาม 4.80 0.54 ดีมาก

3.2 มีการจัดองค์ประกอบของงานมีความลงตัวและสวยงาม 4.47 0.72 ดี

3.3 การใช้สีพ้ืนหลัง และสีของกราฟิกสามารถถ่ายทอดได้ดี ชัดเจน 

และเข้าใจง่าย

4.33 0.87 ดี

3.4 รูปร่างของกราฟิกสื่อความหมายได้ดี และสอดคล้องกับเนื้อหา 4.47 0.72 ดี
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รายการ

ระดับประสิทธิภาพโฆษณา

ดิจิทัล

S.D. แปลความ

4. ด้านการจัดองค์ประกอบศิลป์

4.1 องค์ประกอบศิลป์โดยรวมมีความดึงดูดในการติดตามชม 4.67 0.60 ดีมาก

4.2 ขนาดของภาพ กราฟิก และตวัอกัษร มคีวามดงึดดูและสือ่สารได้ง่าย 4.73 0.57 ดีมาก

4.3 จังหวะขององค์ประกอบศิลป์โดยรวมมีความลงตัว น่าสนใจ 4.73 0.57 ดีมาก

4.4 องค์ประกอบศิลป์โดยรวมมีจุดเด่นงาน และมีความเป็นเอกภาพ 4.47 0.72 ดี

โฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Infographic Video ผู้วิจัยได้ให้ความส�ำคัญใน
ทกุกระบวนการผลติ โดยเริม่ต้นจากการได้มาซ่ึงข้อมลูทีต้่องการสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภค
ให้รับรู้เกี่ยวกับทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ข้อมูลของเนื้อหาได้จากผู้เชี่ยวชาญทางด้าน
ทเุรยีนทีช่่วยกนัระดมความคดิ ผ่านการสนทนากลุม่ย่อย (focus group) เพือ่ช่วยกนั
ระดมเน้ือหาทัง้หมดทีเ่กีย่วข้องกบัทเุรยีน จากนัน้ข้อมลูท้ังหมดผูว้จิยัได้วเิคราะห์และ
เรยีบเรยีงเป็นบท Infographic และได้พัฒนาให้เป็นสตอรีบ่อร์ด โดยมคีณะกรรมการ
ที่เกี่ยวข้อง และผู้เชี่ยวชาญได้ร่วมกันพิจารณาสตอรี่บอร์ด เพื่อให้ข้อมูลถูกต้องและ
เหมาะสมมากที่สุด ผ่านการสนทนากลุ่มย่อย (focus group) จากน้ันผู้วิจัยได้น�ำ
เนื้อหาไปออกแบบภาพ และกราฟิกเพื่ออธิบายและสื่อสารไปยังผู้ชมด้วยรูปร่างรูป
ทรง สี ขนาด ตัวอักษร การจัดวางองค์ประกอบที่สื่อสารได้ง่าย และตรงประเด็นกับ
เนื้อหาที่ต้องการสื่อสารมากที่สุด ดังภาพประกอบที่ 2 และภาพประกอบที่ 3 ซึ่งผู้ชม
สามารถเข้าไปดู Infographic Video ได้ที่https://www.youtube.com/

watch?v=1ff4uKuvKG8 หรือตาม QR Code ตามภาพประกอบที่ 2

  
ภาพประกอบที่ 2 Infographic ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ที่เผยแพร่ใน Youtube 

และ คาแรคเตอร์ทุเรียน น้องลาวา และน้องล�ำดวน
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ผู้วิจัยได้น าเน้ือหาไปออกแบบภาพ  และกราฟิกเพื่ออธิบายและสื่อสารไปยังผู้ชมด้วยรูปร่างรูปทรง สี ขนาด 
ตัวอักษร การจัดวางองค์ประกอบที่สื่อสารได้ง่าย และตรงประเด็นกับเน้ือหาที่ต้องการสื่อสารมากที่สุด ดัง
ภาพประกอบที่ 2  และภาพประกอบที่ 3 ซึ่งผู้ชมสา มารถเข้าไปดู Infographic Video ได้ที่
https://www.youtube.com/watch?v=1ff4uKuvKG8  หรือตาม QR Code ตามภาพประกอบที่ 2 

 
ภาพประกอบที่ 2 Infographic ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ที่เผยแพร่ใน Youtube  และ คาแรคเตอร์ทุเรียน 

น้องลาวา และน้องล าดวน 

 
ภาพประกอบที่ 3 ภาพประกอบ Infographic ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 

 
ผลการประเมินประสิทธิภาพ โฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Infographic จากผู้เช่ียวชาญ จ านวน 15 คน 

พบว่าประสิทธิภาพของโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Infographic ที่มีค่าประสิทธิภาพในระดับดีมาก  และมีค่าเฉลี่ย
มากที่สุดทั้งหมด 5 ข้อ ได้แก่ 1. ความเหมาะสมของเน้ือหา 2. ภาษาและเสียงพากย์มีความชัดเจนและเข้าใจ 
3. ภาพมีสีสันที่สวยงามสื่อความหมาย และน่าติดตาม 4. การเคลื่อนไหวของภาพและกราฟิกมีความดึงดูดใน
การติดตามชม  และ 5. วีดีโอมีความละเอียดสูงและแสดงผลคมชัด โดยทั้ง 5 ข้อนี้มีค่าเฉลี่ย 4.80  ค่าเบี่ยง
แบนมาตรฐาน 0.54 รองลงมา มีทั้งหมด 4 ข้อ  ได้แก่ 1. เสียงดนตรีมีความลงตัวกับภาพและเสียงพากย์  2. มี
รูปแบบของภาพและกราฟิกมีความลงตัวกับเนื้อหา 3. การเคลื่อนไหวของภาพมีความลงตัวกับเนื้อหา และ 4. 

ภาพประกอบที่ 3 ภาพประกอบ Infographic ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ

ผลการประเมินประสิทธิภาพโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Infographic จาก

ผู ้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 15 คน พบว่าประสิทธิภาพของโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ 

Infographic ทีม่ค่ีาประสทิธภิาพในระดับดีมาก และมค่ีาเฉลีย่มากทีส่ดุท้ังหมด 5 ข้อ 

ได้แก่ 1. ความเหมาะสมของเนือ้หา 2. ภาษาและเสยีงพากย์มคีวามชัดเจนและเข้าใจ 

3. ภาพมีสีสันที่สวยงามสื่อความหมาย และน่าติดตาม 4. การเคลื่อนไหวของภาพ

และกราฟิกมคีวามดึงดูดในการติดตามชม และ 5. วดีีโอมคีวามละเอยีดสงูและแสดง

ผลคมชัด โดยทั้ง 5 ข้อนี้มีค่าเฉล่ีย 4.80 ค่าเบี่ยงแบนมาตรฐาน 0.54 รองลงมา 

มีทั้งหมด 4 ข้อ ได้แก่ 1. เสียงดนตรีมีความลงตัวกับภาพและเสียงพากย์ 2. มีรูปแบบ

ของภาพและกราฟิกมคีวามลงตวักบัเนือ้หา 3. การเคลือ่นไหวของภาพมคีวามลงตวั

กับเนื้อหา และ 4. การเคลื่อนไหวของภาพมีความลงตัวกับดนตรีและเสียงพากย์ 

มีค่าเฉลี่ย 4.73 ค่าเบี่ยงแบนมาตรฐาน 0.57 รายละเอียด ดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 ผลการประเมินประสิทธิภาพโฆษณาดิจิทัล รูปแบบ Infographic

รายการ ระดับประสิทธิภาพสื่อโฆษณา

ดิจิทัล

S.D. แปลความ

1. ด้านเนื้อหา

1.1 ความเหมาะสมของเนื้อหา 4.80 0.40 ดีมาก

1.2 ความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาและวัตถุประสงค์ 4.67 0.60 ดีมาก

1.3 ปริมาณของเนื้อหาที่น�ำเสนอ 4.53 0.62 ดีมาก

1.4 ความถูกต้องของเนื้อหา 4.47 0.72 ดี

1.5 ล�ำดับเนื้อหาได้ดี มีความน่าสนใจ 4.53 0.62 ดีมาก

2. ด้านภาษาและเสียง

2.1 ภาษาและเสียงพากย์มีความชัดเจนและเข้าใจ 4.80 0.40 ดีมาก

2.2 ภาษาและเสียงพากย์มีความดึงดูดในการติดตามชม 4.73 0.57 ดีมาก

2.3 ภาษาและเสียงพากย์มีความลงตัวกับเนื้อหา 4.67 0.60 ดีมาก

2.4 เสียงดนตรีมีความลงตัวกับภาพและเสียงพากย์ 4.73 0.57 ดีมาก

2.5 เสียงดนตรีมีความน่าสนใจ 4.53 0.62 ดีมาก

3. ด้านภาพและกราฟิก

3.1 ภาพมีสีสันที่สวยงามสื่อความหมาย และน่าติดตาม 4.80 0.54 ดีมาก

3.2 มีการจัดองค์ประกอบของภาพได้สวยงาม 4.53 0.62 ดีมาก

3.3 มีรูปแบบของภาพและตัวอักษรที่ชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.47 0.72 ดี

3.4 การใช้สี และขนาดตัวอักษรที่ชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.33 0.87 ดี

3.5 มีรูปแบบของภาพและกราฟิกมีความลงตัวกับเนื้อหา 4.73 0.57 ดีมาก

4. ด้านการเคลื่อนไหวของภาพและกราฟิก

4.1 การเคลื่อนไหวของภาพและกราฟิกมีความดึงดูดในการติดตามชม 4.80 0.54 ดีมาก

4.2 การเคลื่อนไหวของภาพมีความลงตัวกับเนื้อหา 4.73 0.57 ดีมาก

4.3 การเคลื่อนไหวของภาพมีความลงตัวกับดนตรีและเสียงพากย์ 4.73 0.57 ดีมาก

4.4 ทิศทางการเคลื่อนไหวของภาพและความเชื่อมโยงของเนื้อหา 4.47 0.72 ดี

4.5 วีดีโอมีความละเอียดสูงและแสดงผลคมชัด 4.80 0.54 ดีมาก
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ส่วนที่ 2 ผลการรับรู้ของผู้บริโภค ท่ีมีต่อแบรนด์และโฆษณาดิจิทัล
ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ

ผลการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ
ศรีสะเกษ พบว่า ผลการประเมนิการรบัรูข้องผูบ้รโิภคมต่ีอแบรนด์และโฆษณาดจิทัิล
ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ จากกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 382 คน มีผลการรับรู้มากที่สุด
คอื ด้านปัจจัยทีท่าํให้ติดตามส่ือโฆษณาดิจทิลัทเุรยีนภเูขาไฟศรสีะเกษ โดยมเีทคนคิ
การเล่า วิธกีารดําเนนิเรือ่งราวของสือ่โฆษณาดจิทัิลทเุรยีนภเูขาไฟศรสีะเกษ ชวนให้
ผู้บริโภคติดตาม มีค่าเฉลี่ย 4.58 ค่าเบี่ยงแบนมาตรฐาน 0.56 รองลงมา พบว่า
พรีเซ็นเตอร์ที่ใช้ในโฆษณา ทําให้ผู้บริโภคเกิดการติดตามสื่อโฆษณาดิจิทัลทุเรียน
ภูเขาไฟศรีสะเกษ มีค่าเฉลี่ย 4.57 ค่าเบี่ยงแบนมาตรฐาน 0.67 และผลการรับรู้ที่มี
ต่อแบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ที่น้อยที่สุด คือ ความน่าเชื่อ
ถือที่มีต่อโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ที่มีมากกว่าสื่อ อื่น ๆ มีค่าเฉลี่ย 
3.74 ค่าเบี่ยงแบนมาตรฐาน 2.13 อาจจะเป็นเพราะว่า คนดูบางส่วนยังยึดติดกับ
สื่อเดิมอยู่ เช่น โทรทัศน์ วารสาร นิตยสาร และหนังสือพิมพ์ พอได้ชมโฆษณาที่ใหม่
และแตกต่าง ท่ีปรากฏในสือ่ออนไลน์เลยยงัขาดความเช่ือถือในโฆษณาดจิทิลัอยูบ้่าง 
ซึ่งค่าเฉลี่ยก็อยู่ในระดับดี โดยรายละเอียดดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3 	ผลการประเมินการรับรู้ของผู้บริโภค ท่ีมีต่อแบรนด์และโฆษณาดิจิทัล

ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 

รายการ ระดับคุณภาพของโฆษณา
ดิจิทัล

S.D. แปลความ
1. ทัศนคติต่อการสร้างแบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ
ศรีสะเกษ
1.1 ท่านชื่นชอบรูปแบบการสร้างแบรนด์และโฆษณาผ่านสื่อโฆษณา
ดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ

4.36 0.72 ดี

1.2 ท่านรู้จัก/จดจํา แบรนด์ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษได้มากขึ้นจากสื่อ
โฆษณาดิจิทัล

4.26 0.83 ดี

1.3 ท่านมีความสุขเมื่อได้รับชมสื่อโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 4.40 0.69 ดี
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รายการ ระดับคุณภาพของโฆษณา
ดิจิทัล

S.D. แปลความ
1.4 ท่านเชื่อถือในแบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 
มากกว่าสื่อ อื่น ๆ 

3.74 2.13 ดี

1.5 ท่านได้รับความรู้สาระเกี่ยวกับทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ จากสื่อ
โฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ มากกว่าสื่อชนิดอื่น ๆ 

4.18 0.88 ดี

2. ปัจจัยที่ทําให้ติดตามแบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ
2.1 ข้อมูลของทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ เช่น คุณสมบัติที่โดดเด่น ทําให้
ชวนติดตามชมโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ

4.25 1.96 ดี

2.2 พรีเซ็นเตอร์ในโฆษณา ทําให้ท่านติดตามแบรนด์ และโฆษณาดิจิทัล
ทุเรียนภูเขาไฟ ศรีสะเกษ

4.57 0.67 ดีมาก

2.3 เนื้อเรื่องที่นําเสนอ ทําให้ท่านติดตามแบรนด์และโฆษณาดิจิทัล
ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ

4.46 0.68 ดี

2.4 เทคนิคการเล่า วิธีการดําเนินเรื่องของโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ
ศรีสะเกษ ชวนให้ท่านติดตามแบรนด์ และรู้จักแบรนด์มากขึ้น

4.58 0.56 ดีมาก

2.5 ภาพและกราฟิกทําให้ท่านติดตามแบรนด์ และโฆษณาดิจิทัลทุเรียน
ภูเขาไฟศรีสะเกษ

4.51 0.61 ดีมาก

3. ประสิทธิภาพของแบรนด์และโฆษณาทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ผ่าน
สื่อดิจิทัล
3.1 การโฆษณาทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ผ่านสื่อโฆษณาดิจิทัล ทําให้
ท่านจดจ�ำแบรนด์สินค้าได้ดี

4.32 0.73 ดี

3.2 การโฆษณาทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษผ่านสื่อโฆษณาดิจิทัลสามารถ
กระตุ้น ความสนใจของท่านได้

4.29 0.92 ดี

3.3 การโฆษณาทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษผ่านสื่อโฆษณาดิจิทัล ทําให้ท่าน
สนใจในแบรนด์และสินค้ามากขึ้น

4.27 0.98 ดี

3.4 แบรนด์และโฆษณาทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ผ่านสื่อโฆษณาดิจิทัล
ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ

4.16 0.99 ดี

3.5 แบรนด์และโฆษณาทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ผ่านสื่อโฆษณาดิจิทัล 
สามารถทําให้ท่านบอกต่อผู้อื่นที่สนใจ

4.12 0.97 ดี

4. คุณภาพของสินค้าที่ถูกรับรู้ ผ่านโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ 
ศรีสะเกษ
4.1 ท่านรู้ว่าทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษมีความอร่อยแตกต่างจากทุเรียนที่อื่น 4.25 0.92 ดี
4.2 ท่านรู้ว่าทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษมีพูสวย เนื้อกรอบ หวาน มัน 4.23 0.99 ดี
4.3 ท่านรู้ว่าทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ มีเปลือกบางแกะง่าย กลิ่นไม่ฉุน 3.79 1.18 ดี
4.4 ท่านรู้ว่าช่วงเวลาที่จะหาซื้อทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษได้ช่วงเดือนไหน 4.09 1.12 ดี
4.5 ท่านรู้ว่าทุเรียนศรีสะเกษหาซื้อได้อย่างไร 3.87 1.17 ดี
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ส่วนที่ 3 ผลการประเมินความส�ำเร็จของการใช้ประโยชน์จากแบรนด์

และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 

จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้เสียในการจ�ำหน่ายทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 

โดยมีกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยครั้งนี้ จ�ำนวน 15 คน ประกอบด้วย กลุ่มผู้บริหาร

จงัหวัดศรีสะเกษ กลุม่หอการค้าจังหวดัศรสีะเกษ กลุม่เกษตรกรผูป้ลกูทุเรยีนจังหวัด

ศรีสะเกษ และกลุ่มแม่ค้าทุเรียน ในจังหวัดศรีสะเกษ พบว่า จังหวัดศรีสะเกษ ได้รับ

ประโยชน์จากแบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ต่อสาธารณะช่วย

สร้างภาพลักษณ์ สร้างช่ือเสียงให้กับจังหวัด สร้างความน่าเช่ือถือ และสร้างความ

ต้องการซือ้ของผู้บรโิภค ให้ดมีากยิง่ขึน้ ส่งผลให้ในปี พ.ศ. 2560 ทางหอการค้าแห่ง

ประเทศไทยได้ มอบรางวลั “ส�ำเภาทอง” แก่ผูว่้าราชการจงัหวดัศรสีะเกษ ในฐานะ

ท่ีมคีวามสมัพนัธ์และทศันคติ ด้านความร่วมมอืการมส่ีวนร่วมด้านผลงานในการแก้ไข

ปัญหา การส่งเสรมิหรอืกระตุ้นเศรษฐกจิภายในจังหวดั และสนบัสนนุการด�ำเนนิงาน

หอการค้าจังหวัดศรีสะเกษ ส่วนการใช้ประโยชน์ทางสังคมและชุมชน ชุมชน 

โดยเฉพาะภาคธรุกจิ แม่ค้า และชาวสวน ได้น�ำค�ำว่าทเุรยีนภเูขาไฟศรสีะเกษ น�ำตวั

คาแรคเตอร์ทเุรยีน น้องลาวา และน้องล�ำดวน และภาพประกอบองค์ความรู้ทีป่รากฏ

ในโฆษณาดิจิทัลไปใช้ในส่งเสริมการขายทุเรียนในจังหวัด ทั้งขายหน้าร้าน และขาย

ทางออนไลน์ท�ำให้มียอดขายที่สูงขึ้น ดังภาพประกอบที่ 5 การประโยชน์ในเชิง

นโยบาย จังหวัดศรีสะเกษ โดยผู้ว่าราชการจังหวัดศรีสะเกษ ให้น�ำช่ือเรียกทุเรียน

ภูเขาไฟศรีสะเกษ และตัวคาแรคเตอร์ทุเรียน ไปใช้ในการโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ์ในปีถัดไป เพื่อให้เกิดความต่อเนื่อง และสร้างความน่าจดจ�ำให้กับ

ทุเรยีนภเูขาไฟศรีสะเกษ โดยได้เปลีย่นชือ่งานผลไม้ทีใ่หญ่ทีส่ดุของจงัหวดัศรสีะเกษ 

ซึ่งได้จัดเป็นประจ�ำทุกปี จากชื่อว่า เทศกาล เงาะ – ทุเรียน ของดีจังหวัดศรีสะเกษ 

เปลี่ยนไปเป็น เทศกาลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ซึ่งจะเริ่มใช้ครั้งแรกในปี 2561 

นอกจากนัน้ผู้ว่าราชการจงัหวดัศรสีะเกษ ยงัได้น�ำเอาตวัคาแรคเตอร์ทเุรยีน ไปใช้ใน

โอกาสส�ำคัญต่าง ๆ เพื่อให้เกิดการจดจ�ำ เช่น เทศกาลปีใหม่ และงานกีฬาแห่งชาติ

ครั้งที่ 46 ศรีสะเกษเกมส์ อีกด้วย นอกจากนั้นมีการใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ โดย
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หอการค้าจงัหวดัศรสีะเกษ และบรษัิทประชารฐัรกัสามคัค ีศรสีะเกษ (วสิาหกจิเพือ่

สังคม) จ�ำกัด ได้ด�ำเนินการจดทะเบียน GI หรือ Geographical Indication เพื่อให้

ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ชื่อนี้เป็นตัวบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ เปรียบเสมือน แบรนด์ของ

จงัหวัดศรีสะเกษอย่างแท้จรงิ ทีบ่่งบอกถงึคณุภาพและแหล่งทีม่าของทเุรยีนภเูขาไฟ

ศรีสะเกษ ผลจากการน�ำแบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ ไปแสดงที่

ศนูย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวลั อสีต์วิลล์ โดยมนีกัธรุกิจทัง้ในประเทศไทย และประเทศ

จีนเข้าร่วมเจรจาธุรกิจ โดยใช้แบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ ศรีสะเกษ 

รูปแบบ Banner Advertising และ Infographic Video เป็นสื่อกลางในการน�ำ

เสนอสินค้าในงาน ดงัภาพประกอบที ่4 และยงัได้ท�ำการตลาดออนไลน์โดยใช้โฆษณา

ดจิทิลัทเุรียนภเูขาไฟศรสีะเกษ ในการสร้างรายได้ให้กบัเกษตรกรผูป้ลกูทเุรยีนมลูค่า

หลายล้านบาท การใช้ประโยชน์ทางอ้อม ประชาชนในจังหวัดศรีสะเกษ และ

ประชาชนทั่วไปเกิดความรู้ ความเข้าใจในคุณภาพ และข้อดีของทุเรียนภูเขาไฟ

ศรีสะเกษที่แตกต่างจากทุเรียนของจังหวัดอื่น ๆ ได้อย่างชัดเจน

นอกจากนีย้งัพบว่าแบรนด์และโฆษณาดิจิทลัทเุรยีนภเูขาไฟศรสีะเกษ กลุม่

เป้าหมายมีความพึงพอใจมาก รูปแบบการน�ำเสนอไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ Banner 

Advertising และ Infographic Video มีความเหมาะสมในการน�ำเสนอ ข้อมูลที่

ปรากฏมปีระโยชน์ต่อผูบ้รโิภคและโฆษณาดิจิทลัทเุรียนภูเขาไฟศรสีะเกษ มช่ีองทาง

เข้าถงึข้อมลูได้อย่างสะดวก เหมาะสมเพยีงพอ และหลากหลาย สอดคล้องกับความ

สนใจของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน
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ภาพประกอบที่ 4 การน�ำโฆษณาดิจิทัลทุเรียน

ภูเขาไฟศรีสะเกษ ไปใช้ประโยชน์ในการส่งเสริม

การขายทุเรียนภูเขาไฟ ของชาวเกษตรกร 

อ.ขุนหาญ และ อ.กันทรลักษ์ โดยมีห้างเซ็นทรัล

เฟสติวัล อีสต์วิลล์ ร่วมเป็นเจ้าภาพ

ที่มา : https://www.facebook.com/

CentralFestivalEast Ville      

ภาพประกอบที่ 5 การน�ำพรีเซ็นเตอร์ที่อยู่ใน

โฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ไปใช้

ประโยชน์ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวสวน

ทุเรียน ของชาวเกษตรกร อ.ขุนหาญ และ

อ.กันทรลักษ์

ที่มา : http://www.thailandexhibition.

com/Event-77/23729

สรุปและอภิปรายผล
การสร้างแบรนด์และออกแบบโฆษณาดิจิทัล ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ได้

ใช้โฆษณา 2 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบที่1 รูปแบบ Banner Advertising เป็นภาพนิ่ง

ที่ใช้ในการโฆษณาและสร้างภาพลักษณ์สินค้า มีขนาด 1024 x 600 Pixels ซึ่งมี

ขนาดความกว้างเท่ากับจอคอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊กในปัจจุบัน และสามารถดูผ่าน

โทรศัพท์มือถือได้เป็นปกติ ไม่ตกขอบจอ หรือผิดเพี้ยนจากขนาดเดิม สีที่ใช้ในการ

ออกแบบใช้พื้นเป็นสีขาวเพื่อเน้นให้สินค้า ซึ่งเป็นทุเรียนมีความโดดเด่น ซึ่งโดยรวม
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ของงานจะเป็นสีโทนเย็น มีความโดดเด่น ดูสบายตาท่ีน่าสนใจสามารถดึงดูดผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตได้ สอดคล้องกับ พรวิรุณ ปีทอง (2554) ท่ีได้ศึกษารูปแบบการการ

ออกแบบกราฟิกเพื่อการโฆษณาออนไลน์ ซึ่งพบว่า รูปแบบแบรนด์และโฆษณา

ออนไลน์ทีม่ข้ีอความทีน่่าสนใจสามารถดงึดูดผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็ได้มากกว่ารปูแบบอืน่ 

ๆ โดยการใช้โทนเยน็ (ฟ้า เขยีว ม่วง ฯลฯ) และโทนใดกไ็ด้ สามารถเข้าถงึได้มากกว่า

ใช้สีโทนร้อน (แดง ส้ม เหลือง ฯลฯ) มีผู้น�ำเสนอ (Presenter) ที่ผู้วิจัยได้ออกแบบ

ขึ้นใหม่ มีชื่อว่าน้องล�ำดวน และน้องลาวา เป็นแบรนด์ หรือ ตัวละคร (Character) 

ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ที่เข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างสีสัน และดึงดูดผู้ชมให้เกิด

ความสนใจ และจดจ�ำสินค้าได้มากขึ้น พาดหัว หรือ Creative Message ผู้วิจัยได้

ใช้ค�ำว่า ทเุรียนภูเขาไฟศรสีะเกษ ในการสร้างแบรนด์ให้กบัสนิค้าทุเรยีนในครัง้นี ้โดย

ค�ำว่า ทุเรียนภูเขาไฟ เป็นค�ำที่น่าสนใจและน่าจดจ�ำ ท�ำให้ผู้บริโภคจดจ�ำแบรนด์

สนิค้าได้ง่าย ซ่ึงค�ำว่าทเุรยีนภูเขาไฟนัน้มาจากลกัษณะของสภาพดนิในเขตพืน้ทีป่ลกู

ทเุรยีน ของจงัหวดัศรสีะเกษ เป็นดนิแดง และเป็นแนวภเูขาไฟเก่า การออกแบบรปู

ทรงของกราฟิกและตัวอักษรเน้นให้สอดคล้องกับตัวผู้น�ำเสนอ (Presenter) ซึ่งเป็น

การ์ตูน ท�ำให้อ่านง่าย สะดุดตา มีความหนาโค้งมนมองเห็นในระยะใกล้ รู้สึกเป็น

มิตรปลอดภัย และส่วนสุดท้ายคือตราสัญลักษณ์องค์กรที่เกี่ยวข้อง เพื่อสร้างความ

น่าเชื่อถือให้กับสินค้า รูปแบบที่ 2 คือรูปแบบ Infographic Video ที่มีค่า

ประสทิธภิาพในระดบัดมีาก โดยเฉพาะ ภาพกราฟิกมสีสีนัทีส่วยงามสือ่ความหมาย 

และน่าติดตาม สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรวิรุณ ปีทอง (2554) รูปแบบภาพ

ประกอบแบบวดิโีอ และการใช้นกัแสดง หรือการ์ตนู เป็นพรเีซนเตอร์สามารถเข้าถงึ

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตได้มากกว่าแบบอื่น ๆ และยังสอดคล้องกับ Ommen, Brett 

Richard (2007) ที่พบว่า ภาพกราฟิกสามารถนํามาเป็นกลยุทธ์ของการโฆษณาใน

รูปแบบของการสื่อสารสาธารณะโดยการออกแบบกราฟิกที่กําหนดขอบเขตข้อมูล

ให้มีความสัมพันธ์กับเนื้อหาที่ต้องการสื่อสารไปยังผู้บริโภคจะท�ำให้มีการสื่อสารมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น รองลงมา คือ ขนาดของภาพ กราฟิก และตัวอักษร มีความ

ดึงดูดและสื่อสารได้ง่าย และจังหวะขององค์ประกอบศิลป์โดยรวมมีความลงตัว 



ปีที่ ๑๐ ฉบับที่ ๒ กรกฎาคม-ธันวาคม ๒๕๖๑

320
วารสารศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น

น่าสนใจ สอดคล้องกับ พรวิรุณ ปีทอง (2554) รูปแบบ ขนาด และต�ำแหน่งการวาง

โฆษณาออนไลน์ โดยภาพรวมพบว่า รปูแบบโฆษณาออนไลน์ท่ีมข้ีอความทีน่่าสนใจ

สามารถดงึดดูผู้ใช้อนิเทอร์เนต็ได้มากกว่ารปูแบบอืน่ ๆ  โดยการใช้โทนเยน็ (ฟ้า เขียว 

ม่วง ฯลฯ) และโทนใดก็ได้ สามารถเข้าถึงได้มากกว่าใช้สีโทนร้อน (แดง ส้ม เหลือง 

ฯลฯ) รูปแบบภาพประกอบแบบวิดีโอ และการใช้นักแสดง หรือการ์ตูนเป็น

พรีเซ็นเตอร์สามารถเข้าถึงผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตได้มากกว่าแบบอื่น ๆ การวาง

องค์ประกอบภาพแบบข้อความขึ้นก่อนภาพเข้าถึงได้ดีกว่าในขณะที่ขนาดของ

ข้อความที่ใช้ประกอบโฆษณาออนไลน์ไม่มีผลต่อการเข้าถึงโฆษณาออนไลน์

ผลการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ

ศรีสะเกษ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 382 คน ผลการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ

แบรนด์และโฆษณาดิจิทัล ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก 

มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การรับรู้ด้านปัจจัยท่ีทําให้ติดตามสื่อโฆษณาดิจิทัลทุเรียน

ภูเขาไฟศรีสะเกษ โดยมีเทคนิคการเล่า วิธีการดําเนินเรื่องของสื่อโฆษณาดิจิทัล

ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ชวนให้ผู้บริโภคติดตาม รองลงมา พบว่า พรีเซ็นเตอร์ที่ใช้

ในการสร้างแบรนด์และโฆษณา ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการติดตามสื่อโฆษณาดิจิทัล

ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ และผลการประเมินความส�ำเร็จของการใช้ประโยชน์จาก

แบรนด์และโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ พบว่า จังหวัดศรีสะเกษ ได้รับ

ประโยชน์จากการโฆษณาดิจิทัลทุเรียนภูเขาไฟ ในครั้งนี้หลายกลุ่ม และหลายด้าน 

ประโยชน์ที่เกิดต่อสาธารณะ ในการสร้างแบรนด์ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษในครั้งนี้ 

คือ ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับทุเรียนในจังหวัดศรีสะเกษ สร้างช่ือเสียง 

สร้างความน่าเชื่อถือ สร้างการจดจ�ำ และสร้างความต้องการซื้อของผู้บริโภค ให้ดี

มากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ ลมลเพ็ชร อภิสิทธิ์นิรันดร์ (2552) พบว่า ความนิยมเครือ

ข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเริ่มมีมากขึ้น ไม่เฉพาะในแวดวงการเงิน 

และการลงทนุแต่ยังรวมถงึแวดวงการเมอืง จากการเติบโตอย่างต่อเนือ่ง ท�ำให้นกัการ

ตลาดของประเทศไทย เห็นว่า เครือข่ายสังคมบน อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางส�ำคัญที่
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จะสร้างประโยชน์ในการโฆษณา สนิค้า หรือบรกิารของตนให้เป็นท่ีรูจ้กั ทัง้นีว้ธิเีจาะ

ตลาดกลุ่มคนบนโลกออนไลน์อาจแตกต่างกันไป ซึ่งขึ้นอยู่กับลักษณะที่แตกต่างกัน

ของธรุกจิ จากการทบทวนวรรณกรรม การโฆษณาเป็นตวัแปรให้เกดิสิง่กระตุ้นด้าน

ผลติภณัฑ์ ท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูด้้านผลติภณัฑ์ต่าง ๆ  เพือ่สร้างแรงกระตุน้ท�ำให้

เกิดการตัดสินใจซื้อ และยังสอดคล้องกับ Macbride (1980) พบว่า โฆษณาถูกมอง

ว่าเป็นส่วนที่ท�ำให้เกิดการมุ่งเน้นที่จะบริโภค โฆษณาจะสร้างความต้องการ หรือ

ท�ำให้ผูบ้ริโภคเหน็ความต้องการของตนเองชดัเจนขึน้ ท�ำให้เกดิข้อเสนอทีว่่าโฆษณา

สร้างค่านิยมทางด้านวัตถุ กระบวนการโฆษณาจะช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื้อ หาก

ผูบ้ริโภคยงัไม่สามารถซือ้ได้ในขณะนี ้โฆษณาจะช่วยกระตุน้ท�ำให้ผูบ้รโิภคขวนขยาย 

ต้องการอย่างไม่มทีีส้ิ่นสดุ ประโยชน์ในภาคธรุกจิ แม่ค้า และชาวสวน ได้ค�ำว่าทุเรยีน

ภเูขาไฟศรสีะเกษ น�ำตัวคาแรคเตอร์ทเุรยีน น้องลาวา และน้องล�ำดวน และองค์ความ

รูท้ีป่รากฏในโฆษณาดิจทัิล ไปใช้ในส่งเสรมิการขายทเุรยีนในจงัหวดัศรีสะเกษ ท�ำให้

มียอดขายที่สูงขึ้น ประโยชน์เชิงนโยบาย จังหวัดศรีสะเกษ โดยผู้ว่าราชการจังหวัด

ศรีสะเกษ ให้น�ำชื่อเรียกทุเรียนภูเขาไฟ และตัวคาแรคเตอร์ทุเรียน ไปใช้ในการ

โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ในปีถัดไป เพื่อให้เกิดความต่อเนื่อง และสร้างความ

น่าจดจ�ำให้กับทุเรียนจังหวัดศรีสะเกษ โดยเปลี่ยนจาก เทศกาลเงาะ-ทุเรียน ของดี

จงัหวัดศรีสะเกษ ไปเป็น เทศกาลทเุรยีนภเูขาไฟศรสีะเกษ ซึง่เป็นการตอกย�ำ้แบรนด์

ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษให้คนจดจ�ำ และเชื่อมั่นในคุณภาพมากยิ่งขึ้น ประโยชน์ใน

เชงิพาณชิย์ มนัีกธุรกจิทัง้ในประเทศไทย และประเทศจนี เข้าร่วมเจรจาธรุกจิซ้ือขาย

ทุเรยีน โดยใช้แบรนด์และโฆษณาดิจิทลัทเุรยีนภเูขาไฟ รปูแบบ Banner Advertising 

และ Infographic Video เป็นสื่อกลางในการน�ำเสนอสินค้าในงาน ประโยชน์ทาง

อ้อมประชาชนในจังหวัดศรีสะเกษ และทั่วประเทศสนใจทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ 

เกิดความรู้ความเข้าใจในคุณภาพ และข้อดีที่แตกต่างจากทุเรียนของจังหวัดอ่ืนได้

อย่างชัดเจน
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ข้อเสนอแนะ
1. 	 ควรมีการท�ำวิจัยเพื่อพัฒนาแบรนด์ทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ให้ต่อ

เนื่อง เพื่อเพิ่มความเชื่อมั่น และชื่อเสียงให้โด่งดังมากยิ่งขึ้น 

2. 	 ควรมกีารสร้างแบรนด์และโฆษณาดิจิทลัให้กบัสนิค้าชมุชน หรอืสนิค้า 

OTOP ของจังหวัดต่าง ๆ  เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและเพิ่มโอกาสให้เข้าถึงผู้บริโภค

ในยุคปัจจุบันได้มากขึ้น

3. 	 การสร้างมาตรฐานทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ ควรให้เกษตรกรมีความ

รู้ความเชี่ยวชาญในการดูแล และรักษาคุณภาพของทุเรียนด้วย ควบคู่กับการสร้าง

แบรนด์ และการตลาดออนไลน์ เพื่อให้ทันต่อการแข่งขันในตลาดโลกได้

4. 	 ควรมีการวิจัยเพื่อพัฒนาระบบและซอฟแวร์ในการควบคุมและตรวจ

เช็คคุณภาพของทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ เพ่ือสร้างความเช่ือมั่นและเป็นการรับ

ประกันคุณภาพของทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษให้กับผู้บริโภค จะช่วยเพิ่มมูลค่า และ

โอกาสทางการตลาด และเป็นการสร้างแบรนด์ของทุเรียนภูเขาไฟให้แข็งแกร่งขึ้น
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