
1 
 

  



2 
 

  



3 
 

ผู้จัดท ำ : ศักด์ิสุตำ ฉันทเตยำนนท์ 

สงวนลิขสิทธิ์ตำมพระรำชบัญญัตลิิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537 

ห้ำมท ำซ ำ้ คัดลอก ดัดแปลง เผยแพร่โดยไมไ่ด้รับอนุญำต 

 

  



4 
 

สารบัญ 

ภาค 1: รู้จักพลังของ Storytelling 

1. Storytelling คืออะไร และท ำไมถึงขำยได ้................................ 8 

2. วิวัฒนำกำรของ Storytelling – จำกกองไฟสู่โซเชียลมีเดยี ...... 11 

3. จิตวิทยำกำรฟัง: สมองเรำติดเรื่องเล่ำอยำ่งไร ........................... 19 

4. ควำมต่ำงระหว่ำงกำรเล่ำ “ข้อมูล” กับกำรเลำ่ “เรื่องรำว” ...... 24 

5. 7 เหตุผลท่ีท ำให้ Storytelling คือทักษะทอง .......................... 30 

 

ภาค 2: โครงสร้างเร่ืองเล่าท่ีปิดการ

ขายได้ 

6. Anatomy of Story: ส่วนประกอบของเรื่องเล่ำท่ีด.ี................ 38 

7. สูตรโครงสรำ้ง S.T.O.R.Y. ...................................................... 45 



5 
 

8. Hook: ศิลปะกำรเปิดเรื่อง ...................................................... 53 

9. Conflict & Emotion: จุดท่ีท ำให้คน “อิน” ........................... 61 

10. Outcome & Call to Action: ปิดเกมกำรขำยด้วยพลังเรื่องเล่ำ68 

11. Mistakes to Avoid: กับดักท่ีท ำให้เรื่องเล่ำไม่น่ำสนใจ............ 75 

 

ภาค 3: เทคนิคเล่าเร่ืองในโลกการขาย 

12. Story เพ่ือสร้ำงควำมนำ่เชื่อถือ ............................................ 82 

13. Story เพ่ือสร้ำงควำมไว้วำงใจ ............................................. 89 

14. Story เพ่ือกระตุ้นกำรซื้อ ..................................................... 96 

15. Storytelling เพ่ือสร้ำงแบรนด์ท่ีคนรัก ............................... 102 

16. Personal Storytelling: ใช้เรื่องรำวส่วนตัวเชื่อมกับลูกคำ้ . 109 

17. เล่ำเรื่องด้วยตัวเลขและสถิติ ............................................... 115 

18. เล่ำเรื่องด้วยภำพและอินโฟกรำฟิก ..................................... 122 



6 
 

ภาค 4: ช่องทางและรูปแบบการเล่า

เร่ือง 

19. Storytelling บนเวทีและกำรน ำเสนอ ................................ 129 

20. Storytelling บนโซเชียล (TikTok, Reels, Shorts) ........... 136 

21. Storytelling ในคอนเทนต์เขียน ........................................ 143 

22. Storytelling ส ำหรับนักขำยออนไลน ์................................. 150 

23. Storytelling ในกำรเจรจำธุรกิจ ........................................ 157 

24. Storytelling + AI: ใช้ ChatGPT สร้ำงเรื่องเล่ำ ................. 164 

 

ภาค 5: จากนักเล่าเร่ือง

สู่ Thought Leader 

25. เทคนิคเล่ำเรื่องให้สั้นแต่ทรงพลัง ........................................ 172 

26. กำรปรับเรื่องเลำ่ให้เขำ้กับคนฟัง ......................................... 179 



7 
 

27. Storytelling ของผู้น ำและผู้บริหำร ................................... 186 

28. Storytelling ท่ีเปลี่ยนวัฒนธรรมองค์กร............................. 193 

29. Roadmap 30 วันสู่กำรเลำ่เรื่องขั้นเทพ ............................. 200 

30. ข้อผิดพลำดท่ีท ำให้ Storytelling ไม่ได้ผล ......................... 206 

ภาคพิเศษ 

31. 20 ตัวอย่ำง Storytelling ท่ีใช้ได้ทันที ............................... 214 

32. Workshop เขยีนเรื่องเล่ำ 1–5–10 นำที............................. 223 

33. Template กำรวิเครำะห์เรื่องเลำ่ของแบรนด ์..................... 232 

34. Checklist “เลำ่แล้วรวย” ................................................. 237 

 

  



8 
 

บทท่ี 1: Storytelling คืออะไร และ

ท าไมถึงขายได้ 

 

Introduction: 

เคยไหม? เราฟงัใครสักคนพูดเรื่องสินค้าธรรมดา แต่ท าไมถึงน่าซื้อนัก... นั่น

เพราะเขา "เล่าเรื่อง" เก่ง ไม่ใช่แค่ขายของ 

 

1.1 ความหมายของ Storytelling 

Storytelling (การเล่าเรื่อง) คือศิลปะการสื่อสารที่ใช้ "เรือ่งราว" แทน 

"ข้อมูลดิบ" เพื่อให้ผู้ฟงัรูส้ึกเช่ือมโยง เข้าถึง และจดจ าสิง่ที่เราต้องการ

สื่อได้ลึกซึ้งกว่า 

 

1.2 ท าไม Storytelling ถึงขายของได้ดกีว่า 

• สมองมนุษย์ “จ าเรื่อง” ได้ดีกว่า “จ าข้อเทจ็จริง” 

• เรื่องราวสร้างอารมณ์ (Emotion) และอารมณ์ = ตัวตัดสินการซื้อ 
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• คนซื้อเพราะ “เช่ือ” ไม่ใช่แค่เพราะ “รู้” 

 

1.3 เปรียบเทียบ: การขายแบบธรรมดา vs การ

ขายผ่าน Story 

 

กำรขำยแบบข้อมูล กำรขำยแบบ Story 

“น ้ำหอมกลิ่นใหม่ มี 

12 ml” 

“ครั้งแรกที่ฉันเจอเขา เขาถามว่า ใช้น ้าหอมอะไร

...  ทุกอย่างมันเริ่มจากขวดน้ี” 

 

1.4 ประโยชน์ของ Storytelling 

• ดึงดูดความสนใจได้ภายใน 8 วินาที 

• สร้างภาพจ าของแบรนด์ 

• ท าให้การขายเป็นธรรมชาติ 

• ช่วยให้คุณแตกต่างจากคู่แข่ง 
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Key Takeaways: 

• เรื่องเล่าคือ “สะพาน” ระหว่างคุณกบัลกูค้า 

• คนจ าเรื่องได้มากกว่าข้อมลู 

• ขายด้วยเรื่องเล่า = ขายแบบไม่ขาย 

 

Call to Action: 

ลองเขียน “เรื่องราว” สั้น ๆ ทีเ่กี่ยวกบัสินค้าของคุณ แทนการใช้ค าโฆษณา 

แล้วสังเกตว่าคนรอบตัวรู้สึกต่างจากเดิมไหม? 
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“Facts make people understand. 
Stories make people believe.” 
— Donald Miller, Building a StoryBrand  
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บทท่ี 2: วิวัฒนาการของ 

Storytelling – จากกองไฟสู่โซเชียล

มีเดีย 

 

Introduction: 

ก่อนจะมี TikTok หรือ YouTube มนุษย์ก็ “ขายความคิด” ผ่านเรื่องเล่า มา

นานนับพันปี เรือ่งเล่าคือสื่อทีเ่ก่าแก่ทีสุ่ด และยงัทรงพลังทีสุ่ด 

 

2.1 จดุเร่ิมตน้ของ Storytelling: การส่งต่อ 

“ชีวิต” ด้วยปากเปล่า 

• ยุคดึกด าบรรพ์: มนุษย์น่ังล้อมกองไฟเพื่อถ่ายทอดประสบการณ์

การล่า การเอาตัวรอด และความเช่ือ 

• เรื่องเล่าคือระบบ “ความรู”้ รุ่นแรก ที่ไม่มหีนังสือ ไม่มีอินเทอรเ์น็ต 

แต่มีผลต่อจิตใจและพฤติกรรมคนอย่างลึกซึ้ง 
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• นักมานุษยวิทยาพบว่า ชนเผ่าต่าง ๆ ใช้เรื่องเล่าเพื่อ "หลอ่หลอม

ค่านิยม" ของสังคม เช่น ความกล้าหาญ ความเสียสละ 

 

Tips: 

หากวันน้ีคุณจะขาย “ความคิด” บางอย่างให้คนเช่ือ คุณควรเริม่ด้วย 

“เรื่อง” ที่พวกเขาจินตนาการตามได้ ไม่ใช่แค่ค าสั่ง 

 

2.2 เร่ืองเล่าในยุคศาสนาและอาณาจกัร 

• ต านาน วรรณคดี และค าสอนต่าง ๆ ล้วนอยู่ในรปูแบบ “เรือ่ง” 

• ศาสดา ผู้น า หรือกษัตริย์ที่ยิง่ใหญ่ มกัมี “ต านาน” ส่วนตัว: การ

ฟื้นข้ึนมา, การเดินทาง, การเสียสละ ฯลฯ 

• โครงสร้างนี้ยงัคงเป็นแม่แบบของ Storytelling ทุกวันน้ี (เรยีกว่า 

“Hero’s Journey”) 

แม้แต่ “ค าสอน” ก็ต้องมี “เรื่องน า” เพือ่ให้คนอยากฟงั 
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2.3 Storytelling ยุคส่ือมวลชน: จากวิทยถุึง

ทีวี 

• วิทยุเปลี่ยนการเล่าเรื่องให้เข้าถึง “หมูบ่้าน” ทั้งประเทศ 

• ทีวีท าให้ภาพและอารมณ์ชัดเจนข้ึน: หนงั ละคร โฆษณา ล้วนใช้

เรื่องเล่าดึงดูดผู้ชม 

• โฆษณายุค 1960–1990s เริ่มเปลี่ยนจาก "ขายคุณสมบัติ" เป็น 

"ขายเรื่องราว" เช่น โฆษณา Nike, Apple 

 

การได้ดู “เรื่อง” ที่มีตัวละคร สถานการณ์ และอารมณ์ จะกระตุ้นสมองส่วน 

Mirror Neuron ท าให้รูส้ึกร่วมเหมือนได้เจอเอง 

 

2.4 ยุคโซเชียล: เร่ืองเล่าแบบไวรัล 

• แพลตฟอร์มอย่าง Facebook, TikTok, Instagram ท าให้ใครก็เป็น 

“นักเล่าเรือ่ง” ได ้
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• คนสนใจ “เรื่องจรงิ” มากกว่า “เรื่องแตง่” – โดยเฉพาะเรื่องราว

จากผู้ใช้จริง (UGC: User-Generated Content) 

• แบรนด์ใหญ่ปรับกลยุทธ์: ใช้ Storytelling แทนการโฆษณา เช่น 

Dove, AirAsia, KBank ฯลฯ 

 

Case Study: 

แบรนด์ "KBank" ท าแคมเปญ “มนุษย์เงินเดือน” ด้วยการเล่าเรื่องคน

ธรรมดาแบบเรียล ๆ → คนแชร์หลักแสน 

 

2.5 สรุปวิวัฒนาการ 

 

ยุค วิธีเล่ำเรื่อง จุดเด่น 

กองไฟ ปากเปล่า ถ่ายทอดค่านิยม 

ศำสนำ/วรรณกรรม ต านาน/หนังสอื หล่อหลอมความเช่ือ 

สื่อมวลชน วิทยุ/ทีวี ดึงอารมณผ์่านเสียงและภาพ 
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โซเชียล คลิป/โพสต์/ไลฟ ์ ทุกคนเล่าเรื่องได้แบบเรียลไทม ์
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Key Takeaways: 

• Storytelling มีวิวัฒนาการควบคู่กบัมนุษยชาติ 

• ไม่ว่าเทคโนโลยจีะเปลี่ยนแค่ไหน “แก่น” ของการเล่าเรือ่งยงั

เหมอืนเดิม: การสือ่สารด้วยอารมณ ์

• ในยุคนี้ คนธรรมดาก็เล่าเรื่องขายของได้ ถ้ารู้จักเทคนิค 

 

Call to Action: 

ลองสังเกตโพสต์หรือโฆษณาในฟีดของคุณที่ “สะดุดใจ” — มักมีจุดร่วมคือ 

“เขาเล่าเรื่องบางอย่าง” ไม่ใช่แค่ “บอกว่าอะไรด”ี 
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“From the fireside to the timeline, humans have always needed 
stories to feel alive.”  
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บทท่ี 3 

จิตวิทยาการฟงั: สมองเราติดเร่ือง

เล่าอย่างไร 

 

Introduction: 

เคยสงสัยไหมว่าท าไมเรา “หยุดฟังไม่ได้” เวลามีคนเล่าเรื่องดี ๆ แม้จะไม่ได้

เกี่ยวกับเราโดยตรง? นั่นเพราะสมองมนุษย์มีระบบที่ออกแบบมา

ให้ ตอบสนองต่อเรื่องเล่ำโดยเฉพำะ — ไม่ใช่แค่ฟัง แต่ “อิน” ไปด้วย 

 

3.1 สมองกับเร่ืองเล่า: ไม่ใชแ่ค่ได้ยนิ แต่ “จ าได้

และรู้สึก” 

• เมื่อเราได้ยินเรื่องราว สมองจะกระตุ้น หลำยส่วนพร้อมกัน: 

• Auditory Cortex ฟงัเสียง 

• Visual Cortex จินตนาการภาพ 
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• Motor Cortex เหมือนก าลังลงมอืท า 

• Limbic System รับผิดชอบอารมณ์ ความรู้สกึ 

• ต่างจากการฟัง “ข้อมูล” ที่กระตุ้นแค่สมองส่วนเดียว เรือ่งเล่า

กระตุ้น “สมองทั้งหัว” 

 

3.2 การเล่าเร่ือง = การปล่อย “สารเคมี” แห่ง

ความเชือ่มโยง 

เมื่อฟงัเรื่องเล่า สมองของผู้ฟงัจะหลั่งสาร: 

 

สำรเคม ี หน้ำท่ี ตัวอย่ำง 

Dopamine ความพึงพอใจ/คาดหวัง ฟังแล้ว “อยากรู้ต่อ” 

Oxytocin ความไว้วางใจ/

ความสัมพันธ์ 

รู้สึกว่า “เข้าใจเขา” 

Cortisol ความตื่นตัว มี “ดราม่า” ท าให้ไม่อยากละ

สายตา 
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Tips: 

หากเรือ่งเล่าของคุณสามารถกระตุ้น อำรมณ์ + ควำมคำดหวัง ได้ คุณ

ก าลังสร้างประสบการณ์ที่ฝงัอยู่ในสมองลูกค้าแล้ว 

 

3.3 สมองจ า “เหตกุารณ์” มากกว่า “ข้อความ” 

• ถ้าให้คนฟังตัวเลข 5 ตัว กับให้ฟังเรื่องสั้น 5 บรรทัด ผ่านไป 1 

ช่ัวโมง คนจะจ า “เรื่องสั้น” ได้มากกว่า 

• เรื่องเล่าช่วยสร้าง “ภาพจ า” (Mental Image) ที่ยึดกับอารมณ์

และความรูส้ึก → จ าได้นานกว่า 
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Key Takeaways: 

• สมองมนุษย์ออกแบบมาให้ “ติดเรือ่งเล่า” โดยธรรมชาติ 

• เรื่องเล่าที่ดีต้องกระตุ้นภาพ อารมณ์ และความเช่ือมโยง 

• สารเคมีที่เกิดระหว่างฟงัเรื่องเล่าท าให้เราจ า + เช่ือได้ง่ายข้ึน 

 

Checklist: เร่ืองเล่าของคุณกระตุน้สมองหรือ

ยัง? 

☐ มีภาพชัดเจนที่คนฟังสามารถจินตนาการตามได้ 

☐ มีอารมณ์ (สงสัย ประทบัใจ ข า ตื่นเต้น) 

☐ มี “ความเช่ือมโยง” กับชีวิตคนฟัง 

☐ มีจังหวะทีท่ าให้คนอยากรู้ต่อ 
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“When we hear a story, our brains don’t just listen — they live 
it.” 
— Dr. Uri Hasson, Princeton Neuroscience Institute   


