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บทคัดย่อ

วัตถุประสงค์ของบทความวิชาการเพื่อสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับการสรา้งแบรนด์

องค์กรผ่านการสร้างประสบการณ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ด ี        

ของแบรนด์ ผู้เขียนน�ำเสนอแนวคิดและกรณีศึกษาการสร้างประสบการณ์กับแบรนด ์            

คณะดนตรแีละการแสดง มหาวทิยาลยับรูพา ผ่าน โครงการการประกวดขับร้องเพลงไทย

ลูกทุ่งระดับอุดมศึกษาแห่งประเทศไทยชิงถ้วยพระราชทานสมเด็จพระกนิษฐาธิราชเจ้า 

กรมสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี กิจกรรมดังกล่าวได้บูรณาการ 

การเรยีนการสอนและการแลกเปลีย่นเรยีนรูร้ะหว่างบคุลากรภายในคณะฯ ประกอบด้วย 

คณาจารย์ บุคลากร นิสิตปัจจุบัน และศิษย์เก่า รวมถึงการส่ือสารแบรนด์องค์กรกับ            

กลุม่เป้าหมายภายนอก ผลตอบรบัของกจิกรรมสะท้อนให้เหน็ถงึการเปลีย่นแปลงทศันคต ิ

ของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียในทางบวกหลังจากที่ได้เข้าร่วมกิจกรรม

1 สาขาวิชาการจัดการผลิตสื่อและวัฒนธรรมสร้างสรรค ์คณะดนตรีและการแสดง 
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Abstract

This article aimed at providing insights about corporate branding             

via brand experience creation with the stakeholders in order to gain brand 

image in a positive way. The author proposed the brand experience                      

concept and the case study of the Faculty of Music and Performing Arts 

(MUPA) Brand, Burapha University via Thai Country Song Singing Contest at 

the Higher Education Level of Thailand for the Royal Cup of HRH Princess 

Maha Chakri Sirindhorn event. This event was integrated the classes’                  

instructions and knowledge sharing among MUPA’s lecturers, officers,                  

current students and ex-students, including corporate brand communicating 

with the outside audiences. The event evaluation reflected changing                  

stakeholders’ attitudes toward MUPA in positive ways after participating 

the activities.

Keywords: Branding, Corporate Brand, Brand Experiences, the Faculty of Music and 

Performing Arts

บทน�ำ

นักวิชาการหลายท่านได้ให้นิยามไว้หลากหลายเกี่ยวกับแบรนด ์(brand) แต่เดิม

แบรนด์มคีวามหมายเพยีงช่ือ สญัลกัษณ์ และ/หรอืโลโก้ทีส่ร้างขึน้มาเพือ่แสดงความเป็น

กรรมสิทธิ์ ของสินค้าหรือบริการ ต่อมาได้พัฒนาไปจนถึงการวางต�ำแหน่งสินค้าและ

ออกแบบสินค้าหรือบริการเพื่อให้เกิดความแตกต่างจากแบรนด์คู่แข่งและเพิ่มโอกาส

ทางการแข่งขันทางการตลาด ในป ีค.ศ. 1991 Kotler ได้ขยายความหมายของแบรนด์

ไว้ว่ามี 4 องค์ประกอบ ประกอบด้วย attribute หมายถึง คุณสมบัติของสินค้าหรือ             

บริการ benefit หมายถึง ประโยชน์ที่ลูกค้าคาดว่าจะได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

value หมายถึง ความรู้สึกเชิงคุณค่าที่ลูกค้าได้รับเมื่อใช้สินค้าและบริการนั้นแล้วเกิด  

ความภาคภูมิใจและไว้ใจและ personality หมายถึง บุคลิกภาพของแบรนด์ที่ถ่ายทอด
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ไปยงัลกูค้าว่าเมือ่ใช้สนิค้าหรอืบรกิารดงักล่าวแล้วผูใ้ช้จะมบีคุลกิภาพเป็นอย่างไร (Kotlor, 

1984; 1991 อ้างถึงใน กุณฑลี รื่นรมย์, 2563, หน้า 18)  

แบรนด์ทีแ่ขง็แรงจะเอือ้ประโยชน์ต่อการด�ำเนนิธรุกจิของผู้ประกอบการ เช่น การ

สามารถตั้งราคาสินค้าหรือบริการของแบรนด์ได้ในราคาที่สูงเป็นพิเศษหรือสูงกว่าราคา

ของคู่แข่ง (price premium) การสามารถสร้างความพึงพอใจหรือความภักดีในแบรนด์

ระดับสูง (satisfaction/loyalty) การท�ำให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ 

(perceived quality) การท�ำให้แบรนด์กลายเป็นผู้น�ำทางการตลาด (leadership)              

และการเสริมสร้างบุคลิกภาพของแบรนด์ให้แตกต่างจากคู่แข่ง (brand personality)  

นอกจากน้ี การมีแบรนด์ยังช่วยสร้างความรู้สึกท่ีเก่ียวพันทางด้านจิตใจระหว่างแบรนด์

กับลูกค้า (mental association) ท�ำให้ลูกค้ารับรู้และจดจ�ำแบรนด์จนถึงการครอง             

ส่วนแบ่งทางการตลาด (market share) และมียอดขายจ�ำนวนมาก (volume) (ปฐมาพร 

เนตินันทน์, 2554)

นกัวชิาการได้แบ่งประเภทของแบรนด์หลากหลาย แต่ถ้าแบ่งแบบง่าย ๆ  อาจแบ่ง

ได้ 2 ประเภทได้แก่ แบรนด์สินค้าหรือบริการ (product brand) และแบรนด์องค์กร 

(corporate brand) โดยแบรนด์สินค้าหรือบริการซ่ึงเป็นส่ิงที่ผู้บริโภคคุ้นเคย ใกล้ตัว 

พบเหน็ในชวีติประจ�ำวนั จงึท�ำให้สามารถเชือ่มโยงกบัตวัเองได้ง่ายมากกว่าแบรนด์องค์กร 

ขณะที่แบรนด์องค์กรนั้นสะท้อนถึงภาพลักษณ์โดยรวมขององค์กรซึ่งมาจากวิสัยทัศน ์ 

พันธกิจ ค่านิยม และส่วนประกอบต่าง ๆ ขององค์กร แบรนด์องค์กรจึงไม่ได้เน้นเรื่อง  

ของการขายสินค้าเพียงอย่างเดียวแต่ยังมองถึงการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวให้อยู่ใน

ใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียผ่านรูปแบบต่าง ๆ ปัจจุบัน องค์กรหันมาสร้างแบรนด์มากขึ้น

เพราะตระหนักว่าสิ่งที่จะได้กลับมามีตั้งแต่ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กรในทัศนะ

ของผู้บริโภค การที่ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าหรือบริการกับ

องค์กรและท้ายสุดจะท�ำให้พวกเขาเกิดความรู้สึกเชิงบวกจนก่อให้เกิดความเชื่อมั่นต่อ

แบรนด์และส่งผลต่อการสร้างความยั่งยืนให้กับองค์กรในที่สุด (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา,                 

2563ก; WP, 2559) 
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แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์องค์กร

การมแีบรนด์องค์กรทีแ่ข็งแรงจะช่วยเพิม่คณุค่าในการน�ำเสนอสนิค้าหรอืบรกิาร

ของธุรกิจ ความส�ำเร็จของการสร้างแบรนด์องค์กรจึงขึ้นอยู่กับการก�ำหนดวิสัยทัศน ์              

ในระยะยาวที่ชัดเจนและการใช้กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมในการผลักดันให้การด�ำเนินงาน              

เป็นไปตามวตัถปุระสงค์ทีต่ัง้ไว้ การสือ่สารองค์กร (corporate communication) จึงเป็น              

การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวผ่านกระบวนการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงผ่าน

กิจกรรมที่สร้างประสบการณ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร 

(stakeholders) ซ่ึงหมายถึงกลุ่มบุคคลหรือหน่วยงานท้ังภายในและภายนอกองค์กร 

ประกอบด้วย ลูกค้า ผู้ถือหุ้น ผู้จัดส่งสินค้า ตัวแทนจ�ำหน่าย ประธานบริษัท ผู้บริหาร

ระดับสูง ผู้จัดการ พนักงาน คู่ค้าทางธุรกิจ คู่แข่ง ชุมชน หน่วยงานภาครัฐ เอกชน และ

สังคม (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563ก; Van Riel, 1995) 

องค์ประกอบของการสื่อสารองค์กร 

องค์ประกอบของการสื่อสารองค์กรสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

1)		การสือ่สารผ่านผูบ้รหิาร (Management Communication) เป็นการส่ือสาร

สองทางกับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังภายในและภายนอกองค์กรผ่านผู้บริหารเพื่อให้เกิด 

การเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานภายในองค์กร ผู้บริหารจึงเป็น             

บุคคลทีม่บีทบาทส�ำคญัทีจ่ะท�ำให้เป้าหมายขององค์กรบรรลผุลส�ำเรจ็ผ่านการมอบหมาย

งานให้บุคคลอื่นท�ำ  บทบาทของผู้บริหารเก่ียวข้องตั้งแต่การวางแผน การจัดองค์กร            

การมอบหมายงาน การประสานงาน และการควบคุมประเมินผล

2)		การสื่อสารภายในองค์กร (Organizational Communication) เป็น            

การส่ือสารไปยังบุคลากรภายในองค์กรผ่านเครื่องมือการสื่อสารต่าง ๆ เพื่อให้เกิด            

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ่มพนักงานภายในองค์กร 

องค์ประกอบข้อ 1-2 เป็นการส่ือสารเพื่อการสร้างแบรนด์กับกลุ่มคนภายใน

องค์กร (internal branding) โดยมบีทบาทหน้าที ่4 ประการ คือ เพือ่ควบคมุให้พนกังาน

ท�ำงานให้บรรลเุป้าหมาย (to regulate) เพือ่จงูใจให้พนกังานปฏบิตังิานให้บรรลเุป้าหมาย 

(to persuade) เพื่อแจ้งข่าวสารขององค์กรให้พนักงานทราบ (to inform) และเพื่อ             

สร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันของพนักงานภายในองค์กร (to integrate) (Aberg, 1990) 
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ผ่านเครื่องมือ เช่น การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมกิจกรรมสาธารณะ การสื่อสารด้าน  

สิ่งแวดล้อม นักลงทุนสัมพันธ์ การสื่อสารการตลาดส�ำหรับต�ำแหน่งงานในองค์กร                   

การโฆษณาองค์กร และการพฒันาระบบการสือ่สารภายในองค์กร งานวจิยัของ Sharma 

and Kamalanabhan (2012) สรุปองค์ประกอบของการสื่อสารภายในองค์กรที่ผ่านมา

และสามารถจัดแยกออกได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) การสนทนาแบบเปิดใจ (dialogue 

communication) เป็นการสื่อสารระหว่างผู้บังคับบัญชากับลูกน้อง หรือระหว่างเพื่อน

ร่วมงานโดยให้อิสระในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับวิสัยทัศน์และคุณค่าของ

แบรนด์ขององค์กร ไม่มีการตัดสินถูกผิดในความคิดเห็นเพื่อให้ความหมายของวิสัยทัศน์

และคณุค่าของแบรนด์หลอมรวมเข้าหากนั และพนกังานเกดิแรงบนัดาลใจสามารถน�ำไป

ปฏิบัติได้จริง 2) ช่องทางการสื่อสาร (communication channels) มีแบบทางการ 

(formal communication) และแบบไม่ทางการ (informal communication) ช่องทาง   

การสื่อสารต่าง ๆ จะส่งผลต่อการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างพนักงานภายในองค์กร

เป็นอย่างมาก ท�ำให้พนกังานรูส้กึผ่อนคลายในการสือ่สารกบัหวัหน้างานและเพือ่นร่วมงาน      

จนเกิดความใกล้ชิดและมีการพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีร่วมกัน และ 3) การส่ือสารและ           

การสร้างกจิกรรมเพือ่เปลีย่นสิง่ทีเ่ป็นนามธรรมให้เป็นรปูธรรม (communication and 

a sense-making activity) การปรับเปลี่ยนภาษาหรือใช้ภาพในการอธิบายวิสัยทัศน ์ 

และคุณค่าของแบรนด์ขององค์กร หรือการสร้างกิจกรรมเสริมเพื่อให้เกิดการเรียนรู ้          

วิสัยทัศน์และคุณค่าของแบรนด์ขององค์กรในลักษณะที่จับต้องได้จะช่วยให้พนักงาน 

เข้าใจง่ายและน�ำไปปฏิบัติได้จริง 

3)		การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นการสื่อสารไป

ยังผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายสินค้าหรือบริการขององค์กรเพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลง

ในทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ ่มเป้าหมายผ่านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด                 

ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 

และการตลาดเหตุการณ์พิเศษ (Pincus, Robert, Rayfield, & DeBonis, 1991; Van 

Riel, 1995) ขณะที่องค์ประกอบข้อ 3 นั้นจะเป็นการสร้างแบรนด์กับกลุ่มคนภายนอก

องค์กร (external branding) ดงันัน้ การจะประสบความส�ำเรจ็ในการส่ือสารองค์กรนัน้            

จะต้องผสมผสานองค์ประกอบการสื่อสารทั้ง 3 ส่วน ให้เข้าเป็นหนึ่งเดียว   
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แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์

Williams (2000) กล่าวว่า การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นวธิคีดิเกีย่วกบัการตลาด            

ในรูปแบบใหม่ทั้งหมด เป็นการน�ำเอาแก่นแท้ของสินค้าหรือบริการไปขยายสู่การสร้าง

ประสบการณ์ที่จับต้องได้หรือสัมผัสรู้สึกได้ในทางกายภาพและท�ำให้เกิดปฏิสัมพันธ์ที่            

ส่งเสริมกันเป็นการท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของสินค้าหรือบริการ สามารถสร้าง

ความจดจ�ำ ความเกี่ยวข้องและเป็นประสบการณ์ที่มีคุณค่า 

Schmitt (1999) กล่าวว่า นักการตลาดต้องมองผู้บริโภคเป็นคนที่มีเหตุผลและ

มีความรู้สึกที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการได้รับประสบการณ์ท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจทั้ง                   

5 ประเภท คือ ประสบการณ์การสัมผัส (ประสาทสัมผัส) ประสบการณ์ทางอารมณ ์                

(ความรู้สึก) ประสบการณ์ที่ก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจ (ความคิด) ประสบการณ์ทาง

กายภาพ พฤติกรรม และวิถีชีวิต (การปฏิบัติ) และประสบการที่เกี่ยวข้องกับสังคมและ

วัฒนธรรม (ความเก่ียวข้อง) โดยเป้าหมายสูงสุดของการตลาดเชิงประสบการณ์ คือ               

การสร้างประสบการณ์โดยรวมท่ีบูรณาการแต่ละประเภทเข้าด้วยกัน ลักษณะส�ำคัญ             

ของการตลาดเชิงประสบการณ์ม ี4 ประการ ได้แก่ การให้ความส�ำคัญกับประสบการณ์

ผู้บริโภค (customer experience) การสังเกตสถานการณ์การบริโภคของผู้บริโภค 

(examining the consumption) การมองผู้บริโภคว่าเป็นผู้ที่มีความสมเหตุสมผลและ

มีอารมณ์ความรูส้กึ (customer are rational and emotional animal) และการเลือก 

ใช้วิธีและเครื่องมือจากแหล่งต่าง ๆ (method and tools are eclectic) Pine and 

Gilmore (1999) กล่าวว่า ผู้บริโภคสามารถเกิดประสบการณ์ขึ้นได้ใน 2 มิต ิได้แก่

มติท่ีิ 1 การเกดิประสบการณ์ของผูบ้รโิภคมติแินวนอน (Horizontal) โดยการที่

จะเกิดประสบการณ์แบบนี ้ผู้บริโภคจะต้องมีส่วนร่วมโดยมี 2 ลักษณะ คือ ผู้บริโภคเป็น

ฝ่ายถูกกระท�ำหรือมีส่วนร่วม (passive participation) และผู้บริโภคเป็นผู้มีส่วนร่วม 

หรือเป็นผู้สร้างประสบการณ์เอง (active participation) 

มิติที ่2 การเกิดประสบการณ์ของผู้บริโภคมิติแนวตั้ง (Vertical) การที่จะเกิด

ประสบการณ์แบบนีจ้ะมลีกัษณะของการเชือ่มโยงหรอืหาความสัมพนัธ์กบัสภาพแวดล้อม

ของผู้บริโภคที่อยู่ในเหตุการณ์ สามารถแบ่งได้ 2 ลักษณะ คือ ผู้บริโภคเป็นผู้ซึมซับ

ประสบการณ์ (absorption) และผูบ้รโิภคจดจ่อทีจ่ะเข้าไปสมัผสัประสบการณ์ด้วยตวัเอง 

(immersion)

 

 

 

 

 

 

 

 



203
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 30  ฉบับที่ 2

พฤษภาคม - สิงหาคม  2565

กฤตินี ณัฏฐวุฒิสิทธิ์ อาจารย์การตลาดจากสถาบันบัณฑิตบริหารธุรกิจศศินทร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย กล่าวว่า การจะสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคนั้นจ�ำเป็นต้อง

ศกึษาเส้นทางการเดนิทางของผูบ้รโิภค (customer journey) ตัง้แต่ก่อนเข้ามาเป็นลกูค้า

จนถงึจดุทีก่ลายเป็นลกูค้า ศกึษาตัง้แต่ความรูส้กึ ความต้องการ ความสนใจอยากใช้สนิค้า

หรือบริการ ไปจนถึงพฤติกรรมหลังการใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งจะช่วยให้นักการตลาด

มองเห็นกระบวนการคิดและตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อสินค้าและบริการนั้น ๆ 

มากขึ้น (เอสเอ็มอี ไทยแลนด์, 2562)  

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563ข) อธิบายว่า วิธีการสร้างประสบการณ์กับแบรนด์

นั้นมีหลากหลาย เช่น

-		การสร้างความชัดเจนในจุดมุ่งหมาย โดยแบรนด์นั้นต้องตอบค�ำถามให้ได้ว่า 

ตัวตนขององค์กร สินค้า หรือบริการของเรานั้นเป็นอย่างไร จุดมุ่งหมายของแบรนด์ 

(brand purpose) อาจไม่ใช่เพือ่การขายสนิค้าหรอืบรกิารอย่างเดยีวแต่ต้องสร้างคณุค่า           

ให้เกิดกับผู้บริโภค เช่น รองเท้า Nike ไม่ได้ขายรองเท้า แต่ Nike สร้างความมุ่งมั่น            

ความเป็นนักกีฬา

-		ควรเน้นการบอกเล่าเรื่องราว การเล่าเรื่องราว (storytelling) หมายถึง              

การสื่อสารเกี่ยวกับแบรนด์ขององค์กร สินค้า หรือบริการของเราน้ันคืออะไร แบรนด์           

ช่วยให้ชีวิตผู้บริโภคดีขึ้นอย่างไร และต้องส่ือสารอย่างต่อเนื่องผ่านส่ือหรือกิจกรรม         

ต่าง ๆ ของแบรนด์

-		การมคีวามคงเส้นคงวา การสือ่สารกบัผูบ้รโิภคนัน้ควรมคีวามสม�ำ่เสมอ คงเส้น

คงวา ในเรื่องของการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์ (brand identity) โทนสีที่ใช้ 

(color) ตัวอักษรที่ใช้ (font) น�้ำเสียงของแบรนด์ (brand voice) รูปแบบงานโฆษณา  

ต่าง ๆ ที่ถ่ายทอดและสื่อสารออกมาสู่ผู้บริโภค  

-		การมองหาโอกาสสร้างความผกูพนัและการมส่ีวนร่วมกบัผูบ้รโิภค การสร้าง

ประสบการณ์ทีด่นีัน้จ�ำเป็นต้องมกีารสร้างความผกูพนัหรอืการมส่ีวนร่วม (engagement) 

ด้วยการให้ผู้บรโิภคได้สมัผสักบัแบรนด์ผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 เช่น การออกบธู การจดั

งานอเีว้นท์ต่าง ๆ การจดัร้านค้า การให้ของตวัอย่างทดลองใช้หรอืการท�ำแบบส�ำรวจ เป็นต้น

-		การสร้างประสบการณ์ผ่านการขาย หากแบรนด์สามารถสร้างประสบการณ์

ในทกุช่วงเวลาของการขายตัง้แต่ช่วงก่อน (pre-purchase) ระหว่าง (during-purchase) 

 

 

 

 

 

 

 

 



204
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 30  ฉบับที่ 2

พฤษภาคม - สิงหาคม  2565

และหลังการซื้อ (after-purchase) ผ่านจุดสัมผัสต่าง ๆ ของลูกค้า (customer                                                                   

touchpoint) ได้ ก็จะยิ่งมีโอกาสเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น

โดยสรุป การสร้างประสบการณ์กบัแบรนด์ (brand experience) จดัเป็นเครือ่งมอื

ทางการตลาดที่จะเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค เป็นการสร้างประสบการณ์เก่ียวกับแบรนด์

ให้กับผู้บริโภคผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมการตอบสนอง 

ด้วยส่ิงเร้าทีเ่จ้าของแบรนด์สร้างขึน้มา ตัง้แต่การออกแบบอตัลกัษณ์ของแบรนด์ บรรจภัุณฑ์ 

การสื่อสารการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธ์ งานหรือกิจกรรมของแบรนด์ที่จัดขึ้น 

การพูดคุยกับพนักงานขาย จนท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ�ำภายในใจ ปัจจุบัน การสร้าง

ประสบการณ์กับแบรนด์น้ันเป็นสิ่งส�ำคัญเพราะจะช่วยท�ำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติทางบวก

ต่อแบรนด์และน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในที่สุด (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 

2563ข; เอสเอ็มอ ีไทยแลนด์, 2562)

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า การสร้างแบรนด์องค์กรน้ันส�ำคัญและถูกน�ำ        

ไปใช้ในทุกบริบทธุรกิจ แม้ในสถานศึกษาก็เริ่มมีการน�ำมุมมองการตลาดเข้ามาใช้ใน          

การด�ำเนินธุรกิจเช่นกัน โดยมองว่า สินค้าของมหาวิทยาลัย คือ หลักสูตรที่เปิดสอนให้

กับนสิตินกัศกึษา (Bunzel, 2007; Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007 อ้างถงึ

ใน นริสรา พึ่งโพธิ์สภ, ฐาศุกร์ จันประเสริฐ, ดุษฎ ีโยเหลา และเชาวน ีแก้วมโน, 2559) 

กอปรกับในปัจจุบัน การแข่งขันของสถานศึกษาในประเทศไทยเพิ่มสูงขึ้นเนื่องจาก           

จ�ำนวนผู้เรียนลดลง มหาวิทยาลัยต่าง ๆ จึงต้องพยายามสร้างเอกลักษณ์และคุณค่าของ

แบรนด์ให้กับสถาบันตนเองเพื่อให้เป็นท่ีรู้จักและยอมรับจากบุคคลภายนอกและอาจ           

ส่งผลอยากเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในองค์กรท้ังสมัครเข้าศึกษาต่อและเข้าท�ำงานกับ

มหาวิทยาลัย (นริสรา พึ่งโพธิ์สภ และคณะ, 2559) ผู้เขียนในฐานะผู้สอนคนหน่ึงของ 

คณะดนตรีและการแสดง มหาวิทยาลัยบูรพา ได้ตระหนักถึงความส�ำคัญในการสร้าง

แบรนด์ให้กับสถานศึกษาและพบว่า คณะดนตรีและการแสดง มหาวิทยาลัยบูรพา            

ได้ด�ำเนินการสร้างแบรนด์ผ่านการสื่อสารและการจัดกิจกรรมต่าง ๆ กับนิสิต บุคลากร

ในคณะ ตลอดจนบุคคลทั่วไป และได้รับผลตอบกลับมาเป็นอย่างด ีดังนั้น วัตถุประสงค์

ของบทความครั้งนี้ จึงมุ่งน�ำเสนอกรณีศึกษาดังกล่าวเพื่อเป็นประโยชน์ในการสร้าง         

องค์ความรู้ด้านการสร้างแบรนด์ผ่านการสร้างประสบการณ์
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กรณีศึกษาการสร้างประสบการณ์ของแบรนด์คณะดนตรีและการแสดง

มหาวิทยาลัยบูรพา

ความเป็นมาของคณะดนตรีและการแสดง มหาวิทยาลัยบูรพา 

คณะดนตรีและการแสดง มหาวทิยาลยับรูพา พฒันามาจากสาขาวชิาดรุยิางคศาสตร์ 

แต่เดิมมีเพียงวิชาเอกดนตรีไทยและวิชาดนตรีสากล ต่อมาได้ปรับเปลี่ยนเป็น สาขาวิชา

ดนตรีและการแสดง คณะศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา เมื่อ พ.ศ. 2549 และ   

เป็นคณะดนตรีและการแสดงเม่ือ พ.ศ. 2556 ปัจจุบันโดยปรัชญาของคณะฯ คือ                 

“ศิลปภิวัฒน์จากรากเหง้าสร้างมรดกชาติและปัญญา” ภายใต้วิสัยทัศน์ที่ว่า “ขุมปัญญา

ดนตรีและการแสดงบนรากวถิไีทยในระดบัสากล” หรอื “innovation from tradition” 

ปัจจุบัน คณะดนตรีและการแสดงเปิดหลักสูตรการเรียนการสอน 3 หลักสูตร

ได้แก่ หลักสูตรศิลปกรรมศาสตรบัณฑิต สาขาศิลปะการแสดง ประกอบด้วยกลุ่มวิชา

ศิลปะการละครและกลุ่มวิชานาฏศิลป์และก�ำกับลีลา หลักสูตรศิลปกรรมศาสตรบัณฑิต 

สาขาดนตรี ประกอบด้วยกลุ่มวิชาดนตรีสากลและกลุ่มวิชาดนตรีไทย และหลักสูตร            

ศลิปศาสตรบณัฑติ สาขาการจดัการผลติสือ่และวฒันธรรมสร้างสรรค์ การเรยีนการสอน

เป็นเอกลักษณ์ของคณะดนตรีและการแสดง คือ การบูรณาการการเรียนการสอนผ่าน

โครงการประเภทต่าง ๆ  ของคณะดนตรีและการแสดง ได้แก่ โครงการรับน้องสร้างสรรค์ 

MUPA Recital โครงการประกวดขบัร้องเพลงไทยลกูทุง่ระดบัอดุมศกึษาแห่งประเทศไทย 

ชิงถ้วยพระราชทานสมเด็จพระกนิษฐาธิราชเจ้า กรมสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ               

สยามบรมราชกมุารี โครงการเทศกาลดนตรแีละการแสดงนานาชาต ิ มหาวทิยาลยับรูพา 

และโครงการของสาขาวชิาต่าง ๆ ได้แก่ โครงการนาฏศลิป์นพินธ์ โครงการศิลปะการละคร

นิพนธ์ และโครงการดนตรีนิพนธ์ เป็นต้น

โครงการของคณะดนตรแีละการแสดงส่วนใหญ่สร้างขึน้เพือ่บรูณาการวชิาการใน

รายวชิาของหลกัสตูรของคณะฯ กับการท�ำกจิกรรมรปูแบบต่าง ๆ  เพือ่สร้างประสบการณ์

ในการท�ำงานระหว่างคณาจารย์ นิสิต และบุคลากรของคณะฯ สะท้อนถึงวิสัยทัศน์ที่

ต้องการยกระดับองค์ความรู้จากรากวัฒนธรรมไปสู่ระดับสากล การบูรณาการดังกล่าว         

มีวัตถุประสงค์เพื่อดึงศักยภาพ ยกระดับมาตรฐานการเรียนการสอนและความร่วมมือ           

ในการปฏิบัติงานของนิสิต คณาจารย์ และบุคลากร นอกจากนี้ ทุกโครงการของคณะฯ 
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ถูกออกแบบให้น�ำเสนอเผยแพร่ต่อสาธารณชนเพื่อให้บุคคลภายนอก (ไม่ว่าจะเป็นผู้มี

ส่วนร่วมในการจัดกิจกรรมหรือเป็นผู้ชม) ได้รับประสบการณ์ร่วมด้วย ทุกครั้งที่ม ี            

การสื่อสารประชาสัมพันธ์กับกลุ่มคนต่าง ๆ ทางคณะดนตรีและการแสดง มหาวิทยาลัย

บูรพา จะน�ำเสนออัตลักษณ์ของแบรนด์คณะที่เป็นตัวอักษร MUPA (ย่อมาจากค�ำว่า              

The Faculty of Music and Performing Arts) ในสื่อประชาสัมพันธ์ของคณะฯ             

ทุกครั้ง บทความนี้ ผู้เขียนได้เลือก โครงการการประกวดขับร้องเพลงไทยลูกทุ่งระดับ

อุดมศึกษาแห่งประเทศไทยชิงถ้วยพระราชทานสมเด็จพระกนิษฐาธิราชเจ้า กรมสมเด็จ

พระเทพรัตนราชสดุาฯ สยามบรมราชกมุาร ี มาน�ำเสนอเพือ่สะท้อนถงึกระบวนการสร้าง

แบรนด์ผ่านการสร้างประสบการณ์กับกลุ่มเป้าหมายของคณะฯ โดยวิเคราะห์ข้อมูลของ

โครงการระหว่างปี พ.ศ. 2559-2561 เพราะเป็นช่วงเวลาที่คณะฯ ได้ให้ความส�ำคัญ             

เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์องค์กร

ข้อมูลเกี่ยวกับ โครงการการประกวดขับร้องเพลงไทยลูกทุ่งระดับอุดมศึกษา

แห่งประเทศไทยชงิถ้วยพระราชทานสมเดจ็พระกนษิฐาธริาชเจ้า กรมสมเดจ็พระเทพ

รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี  

ความเป็นมาและวัตถุประสงค์ของโครงการฯ

โครงการการประกวดขับร้องเพลงไทยลูกทุ่งระดับอุดมศึกษาแห่งประเทศไทย            

ชิงถ้วยพระราชทานสมเด็จพระกนิษฐาธิราชเจ้า กรมสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ               

สยามบรมราชกุมารี เป็นโครงการประจ�ำปีของคณะดนตรีและการแสดง จัดมาตั้งแต่ปี                  

พ.ศ. 2541-2561 เป็นเวลา 22 ปี สาขาวิชาดุริยางคศาสตร์ คณะศิลปกรรมศาสตร ์

มหาวิทยาลัยบูรพา ได้จัดท�ำโครงการฯ ขึ้นโดยมีวัตถุประสงค ์3 ข้อ ได้แก่ 1) เพื่อสร้าง

ชื่อเสียงของสาขาวิชาให้เป็นท่ีรู้จักแก่ บุคคลท่ัวไป 2) เพื่อให้นักศึกษาในสาขาวิชาได้มี

พื้นที่ในการแสดงศักยภาพและฝึกฝนทักษะจากการปฏิบัติจริง และ 3) เพื่อเป็นอีกหนึ่ง

ศูนย์กลางให้นสิตินกัศกึษามหาวทิยาลยัทัว่ประเทศทีม่คีวามสามารถด้านการขบัร้องเพลง

ลกูทุง่ได้มพ้ืีนทีใ่นการแสดงทกัษะและความสามารถการใช้ดนตรแีสดงสดโดยนสิติในสาขา

วิชาดนตรีของคณะฯ โดยเฉพาะ 

เมื่อ พ.ศ. 2549 สาขาวิชาดุริยางคศาสตร์ ได้เปลี่ยนเป็นสาขาวิชาดนตรีและ           

การแสดง ท�ำให้กิจกรรมในโครงการฯ ได้เพิ่มสีสันให้กับการประกวดมากขึ้น เช่น               

การมีการแสดงในพิธีเปิดโครงการ การเพิ่มนักเต้นซึ่งเป็นนิสิตในสาขาวิชาดนตรีและ           
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การแสดงมาเต้นประกอบการขับร้องของผู้เข้าประกวดและอื่น ๆ ต่อมา คณะฯ ได้ให้

ความส�ำคัญของการสร้างแบรนด์องค์กรเพิ่มมากข้ึน วัตถุประสงค์ของโครงการฯ ยังคง

เน้นการสร้างความตระหนกัรูถ้งึคณุค่าของบทเพลงลกูทุง่และอนรุกัษ์การขบัร้องเพลงลูก

ทุ่งในกลุ่มนิสิตนักศึกษาในประเทศไทย ขณะเดียวกันต้องการส่งเสริมศักยภาพของนิสิต

ในคณะฯ ผ่านการท�ำกิจกรรมร่วมกันระหว่างคณาจารย์ บุคลากร และศิษย์เก่า 

กลุ่มเป้าหมายของโครงการ ประกอบด้วย 2 กลุ่ม ดังนี้

-		กลุม่บคุคลภายในคณะฯ ได้แก่ คณาจารย์ นสิติปัจจบุนั เจ้าหน้าที ่และศิษย์เก่า

ของคณะดนตรีและการแสดง มหาวิทยาลัยบูรพา

-		กลุ่มบุคคลภายนอกคณะ ได้แก่ นิสิตที่มีความสามารถด้านการขับร้องเพลง             

ลกูทุง่จากสถาบนัอดุมศกึษาทัว่ประเทศ ผูป้กครองและคนรูจ้กัของนสิติทีม่คีวามสามารถ

ด้านการขับร้องเพลงลูกทุ่ง บุคลากรและนิสิตในสถาบันอุดมศึกษาที่นิสิตเข้าประกวด   

และประชาชนทั่วไป

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า คณะดนตรีและการแสดงได้มีความพยายาม

สร้างการตระหนักรู้ให้บุคคลทั่วไปโดยเฉพาะกลุ่มนิสิตนักศึกษาชาวไทยเกี่ยวกับคุณค่า

ของบทเพลงลกูทุง่และอนรุกัษ์การขบัร้องเพลงลกูทุง่ผ่านโครงการดงักล่าว การกระท�ำนี้  

ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของคณะดนตรีและการแสดง มหาวิทยาลัยบูรพา ให้เป็นผู้น�ำ             

ในการอนุรักษ์เพลงลูกทุ่งชัดเจนมากขึ้น และสอดคล้องกับปรัชญาของคณะฯ คือ                 

“ศิลปภิวัฒน์จากรากเหง้าสร้างมรดกชาติและปัญญา” ภายใต้วิสัยทัศน์ที่ว่า “ขุมปัญญา

ดนตรีและการแสดงบนรากวถิไีทยในระดบัสากล” หรอื “innovation from tradition” 

นับเป็นการสร้างแบรนด์กับกลุ่มบุคคลภายนอกองค์กร ซึ่งเป็นองค์ประกอบการสื่อสาร

องค์กรที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด 

ขณะเดียวกัน กิจกรรมในโครงการฯ ยังได้ถูกออกแบบโดยบูรณาการระหว่าง   

ความรู้และประสบการณ์จริงให้กับนิสิตในคณะฯ นิสิตได้ท�ำกิจกรรมกับรุ่นพี่รุ่นน้อง 

คณาจารย์ บุคลากร และศิษย์เก่า ท�ำให้เกิดความสัมพันธ์อันดีงามเกิดขึ้นในคณะฯ               

นับเป็นการสร้างแบรนด์กับบุคคลภายในองค์กร สอดคล้องกับแนวคิดองค์ประกอบของ

การสื่อสารองค์กรที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารผ่านผู้บริหารและการสื่อสารภายในองค์กร 

คณบดีและทีมบริหารของคณะฯ ได้สร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันของบุคลากรในคณะฯ 

ด้วยการส่ือสารกบัคณาจารย์และเจ้าหน้าทีผ่่านการมอบหมายโครงการฯ และมกีารสนทนา
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แบบเปิดใจผ่านช่องทางการสือ่สารทัง้ทางการและไม่เป็นทางการเพือ่ขอความร่วมมอืจาก

คณาจารย์ทกุสาขาให้บรูณาการความรูใ้นรายวชิาทีร่บัผดิชอบกบัการสร้างประสบการณ์

ผ่านกิจกรรมให้กับนิสิตเพื่อให้เกิดการเรียนรู้วิสัยทัศน์และคุณค่าของ แบรนด์คณะฯ            

ในลักษณะที่จับต้องได้ เข้าใจง่าย และน�ำไปปฏิบัติได้จริง 

ช่วงเวลาในการด�ำเนินงาน ตั้งแต่เดือนมีนาคม-สิงหาคมของทุกป ีมีรายละเอียด 

ดังนี้

-		เดือนมีนาคม คณะผู้บริหาร คณาจารย์ และเจ้าหน้าที่คณะฯ ประชุมเพื่อเลือก

บุคคลมาเป็นหวัหน้าโครงการฯ เพือ่มอบหมายให้ไปด�ำเนนิการเขยีนรายละเอยีดโครงการ

ประกวดฯ ก�ำหนดวัน เวลา สถานที่ในการประกวด 

-		เดือนเมษายน คณะผู ้บริหารจัดประชุมคณาจารย์และเจ้าหน้าที่คณะฯ                    

เพื่อติดตามงานและแบ่งความรับผิดชอบการท�ำงานในโครงการฯ ให้กับผู้ปฏิบัติงาน                     

พร้อมลงรายละเอียดก�ำหนดสถานที่ รูปแบบการจัดงาน องค์ประกอบศิลป์ รายชื่อ                          

คณะกรรมการตัดสินการประกวด จากนั้นจึงให้แต่ละฝ่ายไปจัดท�ำตารางการด�ำเนินงาน 

งบประมาณ และการรับสมัครนิสิตร่วมเป็นทีมงาน รวมถึงการจัดท�ำสื่อประชาสัมพันธ ์     

ให้ผู้เข้าประกวดและบุคคลภายนอกได้รับทราบ 

-		เดือนพฤษภาคม มีการประชุมหัวหน้าทีมงานทุกฝ่าย ประกอบด้วย คณาจารย์

และเจ้าหน้าท่ีเพื่อจัดท�ำค�ำสั่งการแต่งตั้งรายช่ือคณะกรรมการโครงการฯ และติดตาม 

งานของแต่ละฝ่าย 

-		เดอืนมถินุายน ทีมงานเริม่การประชาสมัพนัธ์โครงการฯ เพือ่รบัสมัครผู้เข้าประกวด             

ในรอบคัดเลือกผ่านระบบออนไลน์ให้คณะกรรมการพิจารณา การพิจารณาจะอยู่ใน             

ช่วงเดอืนกรกฎาคม เมือ่ผลการคดัเลอืกเสรจ็สิน้ โครงการฯ จะประกาศผลผู้ผ่านเข้ารอบ 

ก่อนวันประกวดจริงประมาณ 3 สัปดาห์ 

-		เดือนกรกฎาคม-สิงหาคม ทีมงานเริ่มเตรียมความพร้อมในด้านต่าง ๆ ของ               

การประกวดฯ และมีการฝึกซ้อมก่อนถึงวันงาน และด�ำเนินงานในวันจริง

ลักษณะงาน

เพื่อบูรณาการการเรียนการสอนในรายวิชาที่อาจารย์แต่ละท่านรับผิดชอบน้ัน 

คณาจารย์ได้เปิดโอกาสให้นสิติเข้าร่วมโครงการโดยความสมคัรใจของตนเองและสามารถ
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เลือกท�ำงานตามความสนใจและความถนดั การท�ำงานจะไม่มกีารแบ่งแยกชัน้ปี คณาจารย์

และเจ้าหน้าท่ีท�ำหน้าทีเ่ป็นเหมอืนโค้ชคอยให้ค�ำแนะน�ำเวลาทีน่สิิตมปัีญหาในการด�ำเนนิงาน               

นอกจากนี้ ยังได้เชิญศิษย์เก่าท่ีมีชื่อเสียงมาร่วมงานในฐานะศิลปินรับเชิญ เช่น ไอติม             

อาร์สยาม นัท ไมค์ทองค�ำ  และปิ๊ก บวรลักษณ์ เป็นต้น เพื่อเป็นต้นแบบให้รุ่นน้องได้            

เรียนรู้ ต�ำแหน่งงานในโครงการฯ น้ันมีครบทุกต�ำแหน่งที่เกี่ยวข้องกับการจัดกิจกรรม      

โดยรายละเอียดของงานแต่ละฝ่ายสรุปได้ดังนี ้(ดังภาพ 1)

-		ผูก้�ำกบัภาพรวม รบัผดิชอบการก�ำกบัภาพรวมของการประกวด ล�ำดบัการแสดง

ตั้งแต่เริ่มต้นถึงสิ้นสุดการประกวด

-		ผูก้�ำกบัศลิป์ รบัผดิชอบภาพรวมของสือ่และการออกแบบงานศลิป์ในการประกวด

-		ทีมงานฝ่ายเทคนิค รับผิดชอบการผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ ถ่ายภาพและวิดีโอ 

รวมถึงการออกแบบและติดตั้งเทคนิคด้านแสงและเสียงบนเวทีในวันประกวด

-		ทีมงานฝ่ายเสื้อผ้า รับผิดชอบจัดหาเสื้อผ้านักเต้น นักดนตรี และนักแสดง             

ภายในงาน รวมถึงการแต่งหน้าท�ำผม

-		ผู้ก�ำกับการแสดง รับผิดชอบก�ำกับการแสดงพิธีเปิดและการแสดงระหว่าง             

การนับคะแนนการประกวด

-		ทีมงานฝ่ายนักดนตรี รับผิดชอบการฝึกซ้อมและการแสดงดนตรีเพลงของ               

ผู้เข้าประกวดเพลงในการแสดงเปิดและเพลงในการแสดงระหว่างนับคะแนน

-		ทีมงานฝ่ายนักเต้น รับผิดชอบการฝึกซ้อมและการแสดงในการแสดงพิธีเปิด   

การแสดงระหว่างการนับคะแนน และการเต้นส�ำหรับรอบเพลงเร็วของผู้เข้าประกวด            

ทั้ง 10 ท่าน

-		ทีมงานฝ่ายนักร้อง รับผิดชอบการฝึกซ้อมและการแสดงในการแสดงพิธีเปิด           

และการแสดงระหว่างการนับคะแนน 

-		ฝ่ายก�ำกับเวที รับผิดชอบดูแลความเรียบร้อยบนเวทีและควบคุมการใช้เวลา            

บนเวทีการประกวดให้เป็นไปตามก�ำหนดการ และดูแลผู้เข้าประกวดทั้ง 10 ท่าน 

-		ฝ่ายกองอ�ำนวยการ รบัผดิชอบเรือ่งการลงทะเบยีน การรวมคะแนนการประกวด 

การจัดหาอาหารและน�้ำดื่มส�ำหรับนักแสดงและทีมงาน และการต้อนรับผู้ชมบริเวณ           

ด้านหน้าโรงละคร 
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ภาพ 1

  

ทีมงานฝ่ายเทคนิคของโครงการฯ          ทีมงานฝ่ายเทคนิคของโครงการฯ

  

ทีมงานฝ่ายการแสดงของโครงการฯ          ทีมงานฝ่ายดนตรีของโครงการฯ

 ทีมงานฝ่ายกองอ�ำนวยการของโครงการฯ

หมายเหตุ. โดย ส�ำนักงานการศึกษา คณะดนตรีและการแสดง, ถ่ายภาพเม่ือวันที่ 28 

กรกฎาคม และ 2, 28 และ 30 สิงหาคม พ.ศ. 2561
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การด�ำเนินงานการประกวด 

-		ก่อนวันงาน คณาจารย์และเจ้าหน้าท่ีนัดประชุมกับนิสิตทุกชั้นปีเพื่อวางแผน             

การท�ำงานและแบ่งฝ่ายการท�ำงานตามความสนใจและความถนัดของนิสิต ทีมงาน                  

แต่ละฝ่ายจะต้องรับผิดชอบในการเตรยีมงานก่อนถงึวนัจรงิ โดยจะต้องวางแผนการด�ำเนนิ

งานในฝ่ายของตนให้สอดคล้องกับช่วงเวลาของแผนการด�ำเนินงานในภาพรวม และ                 

ต้องรายงานและประสานงานกับคณาจารย์และเจ้าหน้าที่ที่ดูแลควบคุมการท�ำงานใน              

ภาพรวม 

การท�ำงานเริม่ต้นจากการทีค่ณะท�ำงานเริม่ประชาสมัพนัธ์โครงการฯ เพือ่รบัสมัคร             

นสิตินกัศกึษามหาวทิยาลยัทัว่ประเทศเข้าประกวด นสิตินกัศกึษาทีส่นใจต้องส่งใบสมคัร

พร้อมวดิโีอการขบัร้องเพลงลกูทุง่ของตนเองเพือ่เข้ารบัการคดัเลอืกจากคณะกรรมการฯ 

คณาจารย์จากสาขาดนตรี คณะดนตรีและการแสดง มหาวิทยาลัยบูรพา จะเป็นคน               

คัดเลือกรอบแรกจนเหลือผู้เข้าประกวดฝ่ายชายและฝ่ายหญิงอย่างละ 5 ท่าน รวมเป็น 

10 ท่าน จากนัน้จงึประกาศผลการคดัเลอืกรอบแรกพร้อมออกจดหมายเชญินสิิตนกัศึกษา

ที่เข้ารอบให้เดินทางมาที่คณะดนตรีและการแสดง มหาวิทยาลัยบูรพาในวันประกวด           

รอบชงิชนะเลศิ ผูผ่้านเข้ารอบแต่ละท่านต้องส่งชือ่เพลงไทยลกูทุง่ทีจ่ะใช้ในการประกวด          

วันจริงโดยเป็นเพลงช้า 1 เพลง และเพลงเร็ว 1 เพลง ก่อนวันประกวดล่วงหน้า 1 วัน           

ผูผ่้านเข้ารอบเดนิทางมาทีค่ณะฯ เพือ่ซกัซ้อมและขบัร้องบนเวทกีบัทมีงาน ประกอบด้วย 

ทีมก�ำกับเวที ทีมดนตรี และทีมการแสดง 

คณะฯ ได้ใช้สื่อดั้งเดิมในการสื่อสารประชาสัมพันธ์โครงการฯ ช่วงแรก ได้แก ่             

การส่งหนังสือราชการไปประชาสัมพันธ์ที่สถาบันอุดมศึกษาทั่วประเทศ การฝากข่าว

ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อของมหาวิทยาลัยบูรพา สื่อท้องถิ่น และสื่อเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับ

การศึกษา เป็นต้น (ดังภาพ 2) 
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ภาพ 2 

เอกสารข่าวประชาสัมพันธ์การรับสมัครเข้าร่วมโครงการฯ

หมายเหต.ุ โดย ส�ำนักงานการศกึษา คณะดนตรแีละการแสดง, เผยแพร่วนัที ่25 กรกฎาคม 

พ.ศ. 2561

ต่อมาเมือ่สือ่สงัคมออนไลน์ได้เริม่รบัความนยิมมากขึน้ นอกเหนอืจากการประชาสมัพนัธ์

ผ่านสือ่ดัง้เดมิ คณะฯ ยงัประชาสมัพนัธ์ผ่านเฟซบุก๊เพจของคณะดนตรแีละการแสดง และ

ฝากข่าวประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ของทางมหาวิทยาลัยบูรพา (ดังภาพ 3)
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ภาพ 3

ภาพเพื่อการประชาสัมพันธ์โครงการฯ ครั้งที่ 20 ผ่านสื่อออนไลน์

หมายเหต.ุ โดย ส�ำนกังานการศกึษา คณะดนตรแีละการแสดง, เผยแพร่วนัที ่29 สิงหาคม 

พ.ศ. 2559

-		วันงาน พิธีเปิดโครงการฯ จะเป็นการแสดงสร้างสรรค์จากคณาจารย์และนิสิต

คณะดนตรีและการแสดงเพื่อเปิดตัวผู้เข้าประกวด จากน้ันก็จะเริ่มต้นการประกวดโดย

แบ่งเป็นช่วงเพลงช้าและช่วงเพลงเร็ว ผู้ทรงคุณวุฒิระดับประเทศมาเป็นคณะกรรมการ    

ในการตดัสนิผล ได้แก่ คณุประยงค์ ชืน่เยน็ ศลิปินแห่งชาตสิาขาศลิปะการแสดง พ.ศ. 2552 

(สาขาเพลงลกูทุง่) คณุชยัชนะ บญุนะโชต ิศลิปินแห่งชาตสิาขาศิลปะการแสดง พ.ศ. 2541 

คุณบุญชื่น บุญเกิดรัมย์ (แดน บุรีรัมย์) ศิลปินนักร้องนักแสดงและนักประพันธ์เพลง              

มืออาชีพซึ่งได้รับการยอมรับในวงการเพลงลูกทุ่งไทย คุณวิเชียร ค�ำเจริญ (ลพ บุรีรัตน์) 

ศิลปินแห่งชาติสาขาศิลปะการแสดง (นักแต่งเพลงลูกทุ่ง) ประจ�ำปี พ.ศ. 2548 นักร้อง            

นักแต่งเพลงที่มีชื่อเสียงระดับประเทศ และคุณผ่องศรี วรนุช ศิลปินแห่งชาติสาขา              

ศิลปะการแสดง (ดนตรีลูกทุ่ง) ประจ�ำปี พ.ศ. 2535 

เมือ่การประกวดบนเวทสีิน้สดุลงกจ็ะมกีารแสดงของนสิิตและคณาจารย์คณะดนตรี

และการแสดงเพือ่คัน่เวลาระหว่างรอผลการนบัคะแนนจากคณะกรรมการฯ จากนัน้พธิกีร
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กจ็ะประกาศและให้ผูเ้ข้าประกวดทีช่นะเลศิรบัรางวลัหน้าพระบรมฉายาลกัษณ์ หลงัจาก 

จบงานดังกล่าว คณะดนตรีและการแสดงจะนัดหมายกับผู้ชนะเลิศอีกครั้งเพื่อเดินทาง             

ไปเข้าเฝ้ารับพระราชทานถ้วยรางวัลจากสมเด็จพระกนิษฐาธิราชเจ้า กรมสมเด็จ              

พระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมาร ีต่อไป 

ผลลัพธ์จากการสร้างประสบการณ์ผ่านแบรนด์ 

การจดั โครงการประกวดขบัร้องเพลงไทยลกูทุง่ระดบัอดุมศกึษาแห่งประเทศไทย

ชิงถ้วยพระราชทานสมเด็จพระกนิษฐาธิราชเจ้ากรมสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ              

สยามบรมราชกุมารี นั้นสามารถสร้างการตระหนักถึงคุณค่าของบทเพลงลูกทุ่งในกลุ่ม

บคุคลภายนอก การจัดโครงการลกัษณะนีช่้วยตอกย�ำ้ภาพลกัษณ์ของคณะฯ ว่าเป็นผูน้�ำ            

ในการอนรัุกษ์ศลิปะไทย โครงการดงักล่าวตอบสนองปรชัญาของคณะฯ คอื “ศลิปภวิฒัน์

จากรากเหง้าสร้างมรดกชาติและปัญญา” ภายใต้วิสัยทัศน์ที่ว่า “ขุมปัญญาดนตรีและ      

การแสดงบนรากวถิไีทยในระดบัสากล” การได้รบัประสบการณ์จากการชมหรอืการเข้าร่วม

ประกวดด้วยตวัเองย่อมท�ำให้เกดิความรูส้กึด ี ๆ และได้ส่งผลท�ำให้กลุ่มผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี            

ที่เป็นบุคคลภายนอกมีทัศนคติทางบวกกับแบรนด์ ดังเห็นได้จากหลักฐานเชิงประจักษ ์

ดังนี้

กลุ่มเป้าหมายที่ 1 นิสิตท่ีมีความสามารถด้านการขับร้องเพลงลูกทุ่งจาก

สถาบันอุดมศึกษาทั่วประเทศ นิสิตท่ีเป็นผู้เข้าประกวดทุกคนที่ผ่านเวทีการประกวด              

ในโครงการฯ ของคณะดนตรีและการแสดง มีความพึงพอใจและเห็นคุณค่าต่อการจัด                  

การประกวดในครั้งนี้ เห็นได้จากการท่ีผู้เข้าประกวดหลายท่านที่ไม่ได้รางวัลในปีที่เข้า

ประกวดได้กลับไปฝึกฝนเพื่อกลับมาประกวดใหม่ และจ�ำนวนของผู้เข้าประกวดจ�ำนวน

เพิ่มขึ้นในทุก ๆ ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559-2561 (ดังภาพ 4)   
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ภาพ 4 

แผนภูมิแสดงจ�ำนวนผู้สมัครเข้าประกวดโครงการฯ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559-2561

หมายเหตุ. โดย มารุต จิรชุติพร, รวบรวมข้อมูลเมื่อวันที่ 2 กุมภาพันธ ์พ.ศ. 2564

กลุ่มเป้าหมายที่ 2 ผู้ปกครองและคนรู้จักของนิสิตที่มีความสามารถด้าน             

การขับร้องเพลงลูกทุ่ง คนกลุ่มนี้ส่วนใหญ่จะเข้ามาชมการประกวดฯ เพื่อให้ก�ำลังใจ        

และข้อเสนอแนะการประกวด จากการรวบรวมข้อมูลของผูเ้ขยีนจะเหน็ได้ว่า ความคดิเหน็

ส่วนใหญ่จะเป็นไปในทศิทางบวก มตีัง้แต่การให้ก�ำลงัใจผูเ้ข้าประกวด การแสดงความคิดเหน็

ต่อการแสดงศกัยภาพของนสิติคณะดนตรแีละการแสดง และความพงึพอใจในการจดังาน

กลุม่เป้าหมายที ่3 บคุลากรและนสิติในสถาบนัอดุมศกึษาทีมี่นิสติเข้าประกวด

คนกลุ่มนี้จะมาเป็นผู้ชมและมาท�ำข่าวประชาสัมพันธ์การประกวดของนิสิตในสังกัด                

ของตนผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ของสถาบันน้ัน ๆ ซ่ึงนับว่าเป็นพันธมิตรใน            

การประชาสัมพันธ์โครงการฯ ไปในตัว ส่วนใหญ่มักมีเนื้อหาทางบวกเกี่ยวกับโครงการฯ 

และคณะดนตรีและการแสดง มหาวิทยาลัยบูรพา 

กลุม่เป้าหมายที ่4 ประชาชนทัว่ไป จากการวเิคราะห์ข้อความเกีย่วกบัโครงการฯ 

ในเฟซบุ ๊กเพจของคณะฯ พบว่า ส่วนใหญ่ข้อความจะเป็นทิศทางบวกสะท้อนถึง                    

ความพึงพอใจต่อการประกวดเป็นอย่างด ีนอกจากนี ้จ�ำนวนผู้ชมโครงการฯ ผ่านระบบ

ออนไลน์นั้นก็มีจ�ำนวนเพิ่มขึ้นเช่นเดียวกัน (ดังภาพ 5) 
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ภาพ 5

แผนภูมิแสดงจ�ำนวนผู้ชมโครงการฯ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559-2561

หมายเหตุ. โดย มารุต จิรชุติพร, รวบรวมข้อมูลเมื่อวันที ่2 กุมภาพันธ ์พ.ศ. 2564

นอกจากน้ี โครงการฯ ยังประสบความส�ำเร็จด้วยการได้พื้นที่สื่อจากหน่วยงาน

ภายนอก (earned media) ช่วยในการเผยแพร่ประชาสมัพนัธ์กจิกรรมฯ ผ่านส่ือออนไลน์ 

นอกเหนือจากการใช้สื่อประชาสัมพันธ์โดยคณะฯ อีกด้วย (ดังภาพ 6-7)

ภาพ 6

ภาพสื่อประชาสัมพันธ์โครงการฯ โดยสถาบันการศึกษาของผู้เข้าประกวดในโครงการฯ 

  

หมายเหตุ. โดย หน่วยประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยราชภัฎนครปฐม, เผยแพร่วันที ่ 27 

กันยายน พ.ศ. 2560 (ภาพซ้าย) โดย คณะศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยทักษิณ,                

เผยแพร่วันที่ 27 สิงหาคม พ.ศ. 2561 (ภาพขวา)
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ภาพ 7

ภาพสื่อประชาสัมพันธ์โครงการฯ โดยสื่อมวลชนระดับประเทศ

หมายเหตุ. โดย Contest war, เผยแพร่วันที่ 29 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 (ภาพบน)

	   โดย ผู้จัดการออนไลน์, เผยแพร่วันที่ 30 สิงหาคม พ.ศ. 2561 (ภาพล่าง)

นอกจากนี้ผู้เขียนได้ไปสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการกับคณาจารย์ เจ้าหน้าที่         

นิสิต และศิษย์เก่าในฐานะกลุ่มเป้าหมายภายในองค์กรจ�ำนวน 35 คน ผลการสัมภาษณ์

แสดงถึงทัศนคติเชิงบวกต่อกลุ่มคนท�ำงานร่วมกันและต่อคณะฯ และสะท้อนให้เห็นว่า 

กจิกรรมดงักล่าวสามารถสร้างความเป็นหนึง่เดยีวกนัให้เกดิขึน้ในบคุลากรภายในของคณะฯ 

(ดังตาราง 1)
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ตาราง 1

ผลการสัมภาษณ์กลุ่มบุคลากรภายในคณะฯ

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล ความรู้สึก

ก่อนท�ำกิจกรรม

ความรู้สึก

ระหว่างท�ำกิจกรรม

ความรู้สึก

หลังกิจกรรมเสร็จสิ้น

อาจารย์ 

(5 คน)

- เป็นงานที่สนุก และ

ต้องการความร่วมมือ

อย่างมากในการประชุม 

วางแผนงานเพื่อเตรียม

ความพร้อม ให้เกิดข้อ

บกพร่องน้อยที่สุด 

- เนื่องจากเป็นงาน

ประกวดชิงถ้วย

พระราชทานระดับ

ประเทศ แต่การ

สร้างสรรค์ให้แตกต่าง

ออกไปในแต่ละปี          

ค่อนข้างล�ำบาก 

- รูส้กึสนกุทีไ่ด้ท�ำงานร่วมกนั 

- ได้เรียนรู้ในด้านต่าง ๆ 

จากความช�ำนาญของ

แต่ละบุคคล 

- เป็นกิจกรรมที่ดีที่ให้นิสิต

ได้ฝึกฝน และพัฒนา

ศักยภาพ

- สบายใจ และมีความสุข

กับการเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ 

ที่เกิดขึ้นระหว่างการ

ท�ำงาน 

- เป็นกิจกรรมที่ได้ให้นิสิต

ฝึกฝน และแก้ปัญหา

จากการท�ำงานจริงเพื่อ

พัฒนาไปเป็นวิชาชีพ

เจ้าหน้าที ่

(6 คน)

- ตื่นเต้น รู้สึกท้าทาย ใน

การเตรียมรับมือกับการ

ท�ำงานหนัก และต้องคิด

งานให้ออกมาเหมาะสม

ที่สุด 

- พยายามรับผิดชอบใน

ส่วนงานของตนเองให้           

มีประสิทธิภาพ ซึ่งท�ำให้

รู้สึกเหนื่อยบ้างในการ   

เตรียมงาน

- สนุกที่ได้ท�ำงานร่วมกัน 

และมีมิตรภาพใหม ่ๆ 

ระหว่างคนท�ำงาน 

- ระบบการท�ำงานชัดเจน 

ทุกคนท�ำงานกันอย่าง 

มืออาชีพ ช่วยกัน             

แก้ปัญหาที่เกิดขึ้น

- เกิดบรรยากาศที่ดีในการ

ท�ำงาน และสร้างความ

สัมพันธ์อันดีระหว่าง

คณาจารย ์เจ้าหน้าที ่

และนิสิต 

- รู้สึกโล่งใจ มีความสุข 

และภูมิใจที่งานส�ำเร็จ

ลุล่วง 

- ได้เรียนรู้การจัดการแก้

ปัญหาใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น

ระหว่างการท�ำงาน
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นิสิต/ศิษย์เก่า 

ที่เข้าร่วม

กิจกรรม

มากกว่า 1 ครั้ง 

(12 คน)

- รู้สึกตื่นเต้นและท้าทายที่

จะได้ร่วมกิจกรรมซึ่ง

ถือว่าเป็นงานใหญ่ 

- เป็นกิจกรรมที่เปิดโอกาส

ให้นิสิตได้แสดงศักยภาพ

ด้านดนตรีและการแสดง

แต่นิสิตบางส่วนรู้สึก

กดดัน และกังวลในส่วน

งานที่ได้รับผิดชอบ 

เนื่องจากงานค่อนข้าง

เป็นทางการ 

- บางส่วนคิดว่าอาจเป็น

งานคล้าย ๆ กับที่เคย

พบเห็นจึงกลัวว่าจะ             

น่าเบื่อ 

- สนุก ประทับใจ และรู้สึก

ถึงมิตรภาพ ความอบอุ่น

ของคณาจารย ์เจ้าหน้าที่ 

และนิสิตในคณะฯ 

- ได้รับประสบการณ ์และ

แรงบันดาลใจจากการ

ฝึกปฏิบัติจริง อยากให้มี

งานที่ท�ำงานร่วมกันต่อ

ไป

- ภูมิใจที่ได้ท�ำงานที่รับ

ผิดชอบได้ส�ำเร็จ มี

ความมั่นใจในการ

ปฏิบัติงาน และ

ศักยภาพของตนเอง

มากขึ้น แม้จะเป็นงาน

ใหญ่แต่มีการจัดการ

อย่างเป็นระบบ 

- ได้รับประสบการณ์จาก

การฝึกปฏิบัติ อีกทั้งได้

สร้างเครือข่ายนิสิตที่

ช�ำนาญในด้านต่าง ๆ 

เพื่อต่อยอดในการ

ท�ำงานร่วมกันใน

อนาคต 

- อยากร่วมกิจกรรม

ประเภทนีใ้นครัง้ต่อ ๆ  ไป

นิสิต/ศิษย์เก่า 

ที่เข้าร่วม

กิจกรรม 1 ครั้ง

(12 คน)

- รู้สึกตื่นเต้นในการท�ำงาน

กับศิลปิน และงานขนาด

ใหญ ่บางส่วนกังวล

เนื่องจากเป็นงานที่ซับ

ซ้อน และมีความเป็น

ทางการ

- สนุก ท้าทาย และได้รับ

มิตรภาพที่ดีจากการ

ท�ำงานระหว่างนิสิต

เจ้าหน้าที ่และคณาจารย์  

- ได้ประสบการณ์ใหม ่ๆ 

จากการท�ำงานกับผู้มี

ประสบการณ ์ 

- เหนื่อย แต่มีความสนุก 

ได้รับมติรภาพทีด่ ีรวมถงึ

ได้รับประสบการณ์ใน

การท�ำงานจากนิสิต 

เจ้าหน้าที่ และ

คณาจารย์ที่มี

ประสบการณ์ 

- ได้เปิดรับงานศิลปะด้าน

ดนตรีและการแสดง

มากขึ้น และคาดว่า       

จะได้ร่วมกิจกรรมใน

ครั้งต่อ ๆ ไป
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บทสรุป

จากทีก่ล่าวมาข้างต้นการด�ำเนนิงานโครงการของคณะดนตรแีละการแสดงมคีวาม

สอดคล้องกับแนวคิดวิธีการสร้างประสบการณ์กับแบรนด์ของปรีดี นุกุลสมปรารถนา 

(2563ข) โดยคณะฯ ได้น�ำปรัชญาและวิสัยทัศน์มาออกแบบลักษณะกิจกรรมที่สะท้อน    

ตัวตนขององค์กร และสร้างคณุค่าทางจติใจให้กบักลุม่เป้าหมาย และคณะฯ ได้จดัโครงการ

น้ีมากว่า 20 ปี สะท้อนให้เห็นถงึการตอกย�ำ้การสือ่สารกบักลุม่เป้าหมายในประเดน็เดมิ ๆ 

สม�ำ่เสมอ คงเส้นคงวา และยงัใช้อตัลกัษณ์ของคณะ (ตวัอกัษร MUPA) ในส่ือประชาสัมพนัธ์

ทุกประเภทที่สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย ท�ำให้ภาพลักษณ์ขององค์กรมีความชัดเจนและ

เป็นที่รับรู้กับบุคคลทั่วไป

นอกจากนี ้ โครงการฯ ยงัสร้างประสบการณ์ผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 ด้วยการจดั

กจิกรรมหลากหลายในการประกวด  เมือ่วเิคราะห์ตามแนวคดิการเกดิประสบการณ์ของ

ผูบ้รโิภคของ Pine and Gilmore (1999) พบว่า โครงการดังกล่าวได้สร้างประสบการณ์

กับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นบุคคลภายในและภายนอกคณะในมิติแนวนอน (horizontal)         

ด้วยการให้กลุ่มเป้าหมายที่เป็นนิสิตนักศึกษาได้สมัครเข้ามาเป็นผู้เข้าประกวด เช่นเดียว

กับทีค่ณาจารย์ เจ้าหน้าท่ี นสิติ และศษิย์เก่าของคณะฯ กไ็ด้เข้ามาท�ำงานในฐานะทมีงาน

เบื้องหลัง (active participation) นอกจากนี ้กลุ่มผู้ปกครอง นิสิต และประชาชนทั่วไป

กย็งัได้มส่ีวนร่วมในการรบัชมการประกวด (passive participation) โครงการฯ ยงัสร้าง

ประสบการณ์ในมิติแนวตั้ง (vertical) โดยออกแบบให้กลุ่มเป้าหมายที่เป็นบุคคลทั้ง 

ภายในและภายนอกคณะฯ ได้เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ในโครงการ ซึมซับประสบการณ ์

(absorption) และจดจ่อท่ีจะเข้าไปสมัผสัประสบการณ์ดงักล่าวด้วยตวัเอง (immersion)  

จากกรณีศึกษา โครงการการประกวดขับร้องเพลงไทยลูกทุ่งระดับอุดมศึกษา       

แห่งประเทศไทยชงิถ้วยพระราชทานสมเดจ็พระกนษิฐาธริาชเจ้า กรมสมเดจ็พระเทพรตัน

ราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี ของคณะดนตรีและการแสดง มหาวิทยาลัยบูรพา             

สะท้อนให้เห็นว่าการสร้างแบรนด์ผ่านประสบการณ์ด้วยกิจกรรมนั้นสามารถท�ำให้กลุ่ม 

ผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยีทัง้ภายในและภายนอกคณะฯ ได้รบัประสบการณ์จนท�ำให้เกดิความรูส้กึ

ทางบวกต่อโครงการฯ ท้ายสุดน�ำไปสู่การเกิดความรู้สึกทางบวกต่อแบรนด์คณะดนตรี

และการแสดง ซึ่งน�ำไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์อย่างยั่งยืนต่อไป 
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