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บทคัดย่อ 
 งานวิจยัเร่ืองการเลา่เร่ืองในการส่ือสารการตลาดสินค้าโอทอปกสุมุา เป็นการ
วิจยัเชิงคณุภาพ มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษา และน าเสนอแนวคิดการเล่าเร่ืองในการส่ือสาร
การตลาดสินค้าโอทอปกุสุมา โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ ให้ข้อมูลส าคญั มี
เป้าหมายเพ่ือเสนอแนะเทคนิคการเล่าเร่ืองในเชิงการส่ือสารการตลาด ประกอบด้วย 
การสร้างแบรนด์ของกะหร่ีป๊ับ และน า้องุ่น ผลการศึกษาชีใ้ห้เห็นว่า การสร้างสโลแกนของ
ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทเพ่ือใช้ในการส่ือสารการสร้างเนือ้หาท่ีดี ต้องมีการเล่าเร่ืองท่ี
ชดัเจน เน้นเฉพาะประเดน็ท่ีส าคญั ส าหรับสินค้าท่ีมีช่ือคล้าย หรือใกล้เคียงกบัผลิตภณัฑ์อ่ืน 
นกัส่ือสารการตลาดต้องเลือกสร้างความแตกตา่งให้กบัช่ือของสินค้าด้วยการเปล่ียนช่ือ
ผลิตภณัฑ์ เพ่ือสร้างความชดัเจนให้กบัผลิตภณัฑ์มากยิ่งขึน้ ส าหรับเทคนิคในการเล่าเร่ือง
ท่ีเหมาะสมกบัสินค้าโอทอปกสุมุา ได้แก่ 1) การเลา่เร่ืองแบบตรงกนัข้าม น าเสนอให้เห็น
เร่ืองราวก่อน และหลงัการก่อตัง้กลุ่มวิสาหกิจชมุชนแม่บ้านเกษตรมวกเหล็ก 2) การเล่าเร่ือง
แบบอารมณ์ขนั เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าเนือ้หาของแบรนด์ได้ดีมากย่ิงขึน้ 

 

ค าส าคญั:  การเลา่เร่ือง สินค้าโอทอป การส่ือสารการตลาด 
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ABSTRACT 
 This is a qualitative research study of story-telling in marketing communication 
for Kusuma OTOP products. The objective was to study and develop story-telling 
ideas in marketing communication for OTOP products. Data were collected by in-depth 
interviews. This Research is aimed to present the story-telling technique, as applied 
to Kusuma OTOP’s marketing communication, includes a slogan for building the 
Kusuma brand of curry puffs and grape juice. The findings show that the factors 
behind the best stories were good content, getting to the main point and use of easy 
language. If the brand is too similar to others, then re-branding must be conducted 
to distinguish the product from competitors. There are two appropriate story-telling 
of story-telling 1) Telling the reflective story showing pre and post-situation of 
establishing Muaklek Farmer Community Enterprise; and 2) telling humorous stories 
to enhance memorization of consumers. 
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บทน า 
โครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์ หรือเรียกโดยย่อว่า โอทอป (OTOP) เป็น

โครงการท่ีเร่ิมด าเนินการตัง้แตปี่ พ.ศ. 2544 กระตุ้นเศรษฐกิจในภาคท้องถ่ิน ซึง่มีเป้าหมาย
จะสนับสนุนผลิตภัณฑ์เพ่ือผลิตและจ าหน่ายในท้องถ่ินแต่ละต าบล โดยได้รับแรง
บนัดาลใจมาจากโครงการหนึ่งหมู่บ้านหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OVOP) ท่ีประสบความส าเร็จ
ของประเทศญ่ีปุ่ น โครงการโอทอปกระตุ้ นให้ชุมชนหมู่บ้านพฒันาคณุภาพผลิตภัณฑ์
ท้องถ่ินและการตลาด การเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีโดดเดน่มาหนึง่ชิน้จากแตล่ะต าบลเพ่ือประทบั
ตราเป็น "ผลิตภัณฑ์โอทอป" และจัดหาเวทีในประเทศและระหว่างประเทศเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์สินค้าเหล่านี ้ผลิตภัณฑ์โอทอปครอบคลุมผลิตภัณฑ์ท้องถ่ินอย่า ง
กว้างขวาง ซึ่งรวมไปถึงงานหตัถกรรม ผ้าฝ้าย และผ้าไหม เคร่ืองปัน้ดินเผา เคร่ืองประดบั
แฟชั่น ของใช้ในครัวเรือนและอาหาร หลังจากรัฐประหารในประเทศไทย พ.ศ. 2549 
โครงการโอทอปได้ถกูยกเลิกไป ก่อนจะได้รับการฟืน้ฟอีูกครัง้แตเ่ปล่ียนช่ือใหม่ 

"หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์" เป็นแนวทางประการหนึ่ง ท่ีจะสร้างความเจริญ
แก่ชุมชนให้สามารถยกระดบัฐานะความเป็นอยู่ของคนในชุมชนให้ดีขึน้ โดยการผลิต
หรือจัดการทรัพยากรท่ีมีอยู่ในท้องถ่ิน ให้กลายเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็น
เอกลกัษณ์ของตนเองท่ี สอดคล้องกับวฒันธรรมในแต่ละท้องถ่ิน สามารถจ าหน่ายใน
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ตลาดทัง้ภายในและตา่งประเทศ โดยมีหลกัการ พืน้ฐาน 3 ประการ คือภมูิปัญญาท้องถ่ิน
สูส่ากล (Local Yet Global) พึง่ตนเองและคดิอยา่งสร้างสรรค์ (Self-Reliance-Creativity) 
และการสร้างทรัพยากรมนษุย์ (Human Resource Development) 

ผลิตภัณฑ์ไม่ได้หมายถึงตวัสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่เป็นกระบวนการทาง
ความคดิรวมถึงการบริการ การดแูลการอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาตแิละสิ่งแวดล้อม การรักษา
ภูมิปัญญาไทย การท่องเท่ียว ศิลปวฒันธรรม ประเพณี การตอ่ยอดภูมิปัญญาท้องถ่ิน 
การแลกเปล่ียนเรียนรู้เพ่ือให้กลายเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพ มีจดุเดน่ จดุขายท่ีรู้จกักนั
แพร่หลายไปทัว่ประเทศและทัว่โลก (วิกีพีเดีย, 2558) เม่ือสินค้ามีจ านวนเพิ่มมากขึน้ใน
ท้องตลาด ความต้องการในการขายจึงเพิ่มมากขึน้ ส่งผลให้ผู้ประกอบการจ านวนมาก
ต้องใช้หลักการส่ือสารการตลาดเข้ามาช่วยในการกระตุ้นยอดขายสินค้า ซึ่งหลักในการ
ส่ือสารการตลาดประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขาย
โดยพนกังานขาย และการตลาดทางตรง ในการท าการตลาดของผลิตภณัฑ์ตา่งๆ ย่อม
ต้องใช้การส่ือสารการตลาดทัง้ 5 ด้านท่ีมีความเหมาะสมและหลากหลาย สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภค 

ทัง้นี ้การส่ือสารการตลาดโดยเฉพาะการประชาสมัพนัธ์ต้องมีการสร้างเนือ้หา
หรือเร่ืองราวในการส่ือสารกับผู้บริโภค โดยเนือ้หาท่ีน าเสนอต้องน่าสนใจ มีคณุค่าต่อ
ผู้บริโภค สามารถกระตุ้นความสนใจ น าไปสู่การสร้างปฏิสมัพนัธ์กับผู้บริโภค และสิ่งท่ี
ส าคญัท่ีสดุ คือ ก่อให้เกิดกิจกรรมท่ีสร้างประโยชน์ตอ่ธุรกิจ (ณฐัพชัญ์ วงศ์เหรียญทอง, 
2557: 55) 

ส าหรับร้านโอทอปกุสุมาของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านเกษตรมวกเหล็ก 
อ าเภอมวกเหล็ก จงัหวดัสระบุรี มีการด าเนินงานมาเป็นระยะเวลายาวนาน โดยจดุเร่ิมต้น
มาจากการขายสินค้าเนือ้โคขุนหน้าฟาร์มโคนมไทย-เดนมาร์ก และได้พฒันามาสู่การ
จ าหนา่ยกะหร่ีป๊ับ พาย น า้องุ่น น า้ทบัทิม ขนมของฝากขึน้ช่ือของ อ.มวกเหล็ก จ.สระบรีุ 
พร้อมเปิดให้ศึกษาดงูานขัน้ตอนการผลิตทุกขัน้ตอนของการท าน า้องุ่น กะหร่ีป๊ับ องุ่นกวน 
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ตลอดจนพายองุ่น ในปัจจุบันนีส้ภาวะทางเศรษฐกิจของประเทศตกต ่าลงส่งผลให้
นกัท่องเท่ียวลดการจบัจ่ายสินค้าประเภทของฝาก ของท่ีระลึกลดลง ประกอบกับกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนแม่บ้านเกษตรมวกเหล็กไม่ได้มีการส่ือสารการตลาดสินค้าของกลุ่มให้
เป็นท่ีรู้จกัในวงกว้าง ดงันัน้ ผู้วิจยัเล็งเห็นความส าคญัของการส่ือสารการตลาดสินค้าโอทอป
โดยใช้เทคนิคการเล่าเร่ือง ซึ่งเป็นเทคนิคท่ีเหมาะสม และน่าสนใจในการส่ือสารการตลาด
สินค้าโอทอป น าไปสู่การวิจยัเร่ือง การใช้เทคนิคการเล่าเร่ืองในการส่ือสารการตลาด
สินค้าโอทอป  

 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
เพ่ือศกึษา และพฒันาเทคนิคการเลา่เร่ืองในการส่ือสารการตลาดสินค้าโอทอป 

 
ค าถามการวิจัย  

เทคนิคการเลา่เร่ืองในการส่ือสารการตลาดแบบใดท่ีเหมาะสมกบัสินค้าโอทอป 

 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 

ความหมายของการเล่าเร่ือง 
การเล่าเร่ือง (Story Telling) เป็นกระบวนการส่ือสารความรู้ ประสบการณ์

ระหว่างบุคคล หรือกลุ่มบุคคลแบบไม่เป็นทางการ โดยใช้เทคนิคกระตุ้นและสร้างแรง
บนัดาลใจให้บุคคลได้เล่าเร่ืองราวท่ีเป็นความทรงจ าท่ีเกิดจากประสบการณ์การเรียนรู้
และการท างานท่ีภาคภมูิใจให้แก่บคุคลอ่ืนได้ฟัง (จิรัชฌา วิเชียรปัญญา, 2558) 

การเล่าเร่ือง เป็นการบอกเล่าเร่ืองราว ความรู้ต่างๆ ท่ีอยู่กับตวับุคคล (Tacit 
Knowledge) จากประสบการณ์ด าเนินชีวิตท่ีซาบซึง้ ประทบัใจ หรือได้จากการศึกษา 
การท างานท่ีสัง่สมเป็นทกัษะแนวปฏิบตัิท่ีดี หรือจากพรสวรรค์ให้บุคคลอ่ืนฟัง เพ่ือให้
ผู้ ฟังสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการท างานของตนเองได้ โดยไม่ต้องเสียเวลาศึกษา
เร่ืองเหลา่นัน้ใหม ่(เอกกนก พนาด ารง, 2558) 
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หลกัการและแนวทางการเขียนเร่ืองเลา่  
เอกกนก พนาด ารง (2558) ได้ให้หลกัการและแนวเขียนการเล่าเร่ืองไว้ 3 ประเด็น 

คือ  
1. หวัใจของเร่ือง เป็นสิ่งท่ีส าคญัมากในการท่ีผู้ เขียนจะส่ือสารกบัผู้อ่าน โดยจะ

ก าหนดประเด็นส าคญั ซึ่งเป็นเร่ืองใหม่ท่ีผู้อ่านไม่เคยได้รับรู้มาก่อน และมีผลกระทบใน    
วงกว้างของสงัคม  

2. โครงเร่ือง (Plot) เป็นการสรุปเร่ืองราวทัง้หมดของเร่ือง มีการน าเสนอแบบย่อ 
มีความยาวไมเ่กิน 3-4 บรรทดั หรือ 3-4 ประโยค 

3. การเดนิเร่ือง ไมจ่ าเป็นต้องด าเนินเร่ืองตามล าดบัเวลา สามารถน าเสนอสลบั
ไปมาได้ โดยพิจารณาจากความเหมาะสมของเร่ืองราว หรือเหตกุารณ์ท่ีต้องด าเนินเร่ือง 
ผู้ เขียนไมค่วรตดัสินใจเอง 

 

หลกัส าคญัของการเขียนเล่าเร่ือง 

1. การสร้างฉาก หรือการปูพืน้ของเร่ือง เป็นการเกร่ินน าให้ผู้ อ่านทราบว่า 
เร่ืองท่ีเลา่นีเ้ก่ียวกบัอะไร และการสร้างฉากเป็นการแสดงให้เห็นวา่เร่ืองเกิดขึน้ท่ีไหน  

2. การแนะน าตวัละคร การแนะน าตวัละครต้องแนะน าทีละตวั จึงจะท าให้
เร่ืองมีความน่าติดตาม ส าหรับการเปิดตวัละครไมไ่ด้มีรูปแบบท่ีตายตวั โดยหลกัการส าคญั
คือ ให้ตวัละครด าเนินเร่ืองไปตามเหตกุารณ์ท่ีส าคญั 

3. จดุเดน่ของเร่ือง หรือปมขดัแย้ง เป็นสว่นส าคญัของการเลา่เร่ืองท่ีท าให้คนอา่น
ติดตามเร่ือง และมีความรู้สึกร่วมต่อตวัละครในเร่ืองให้สามารถผ่านอุปสรรคให้ได้ ซึ่ง
ปมปัญหาหรือจดุเดน่ของเร่ือง ไมค่วรเกิน 2-3 เหตกุารณ์ส าคญั 

4. ส่วนสรุป หรือคล่ีคลายสถานการณ์ ควรสรุปด้วยเร่ืองราวสัน้ๆ แสดงให้เห็น
การคล่ีคลายของเหตกุารณ์ หรือปมขดัแย้งท่ีได้ขมวดปมไว้ และผู้ เขียนต้องสรุปให้เป็น
บทเรียนของชีวิต เพ่ือให้ผู้อา่นน าไปเป็นกรณีศกึษาได้ 
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แนวคิดการเผยแพร่เนือ้หาด้านการตลาด 

การเผยแพร่เนือ้หาด้านการตลาด (Content Marketing) เป็นการเผยแพร่
เนือ้หาจากองค์กร ทัง้ด้านสินค้า และบริการในหลากหลายรูปแบบ เนือ้หาท าให้แบรนด์
มีความน่าเช่ือถือ ตรวจสอบได้ น าไปสู่ความสนใจในตวัสินค้า และบริการ ผู้บริโภค
สามารถสอบถามเก่ียวกับสินค้า บริการ หรือสืบค้นข้อมูลต่อได้ วิธีการเผยแพร่เนือ้หา
ด้านการตลาด สามารถน าเสนอได้หลากหลายวิธี ได้แก่ บทความ บล็อก ภาพขนาดใหญ่ 
วิดีโอ หรืออินโฟกราฟฟิค เพ่ือสร้างปฏิสมัพนัธ์กบักลุม่เป้าหมาย และมุง่หวงัให้ผู้บริโภค
แบ่งปันเนือ้หา (Share) ท่ีผู้ บริโภคเช่ือมั่นว่าตอบสนองความต้องการของเขาใน
หลากหลายด้าน เช่น ให้ความบนัเทิง หรือให้สาระบางอย่าง เป็นต้น วตัถุประสงค์ของ
การเผยแพร่เนือ้หาด้านการตลาด คือ การท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้า (Awareness) และ
การสร้างความจงรักภกัดีตอ่แบรนด์ (Brand Loyalty) ลกัษณะของเนือ้หาด้านการตลาด
ท่ีดีต้องน าเสนอเร่ืองท่ีน่าสนใจ มีความแปลกใหม่ น าเสนออย่างตรงประเด็น และมีความ
แตกต่างจากคู่แข่ง ดงันัน้ การน าเสนอเนือ้หาโดยเน้นความคิดสร้างสรรค์ท่ีช่วยสร้าง
ทศันคติ หรือภาพลกัษณ์เชิงบวกให้กับแบรนด์สินค้า หรือบริการ และสามารถสะท้อน
ลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเดน่ของแบรนด์ได้มากยิ่งขึน้ (โพสิชัน่นิ่ง, 2558: online) 

ลกัษณะการน าเสนอเนือ้หาด้านการตลาดสามารถเผยแพร่ได้ในทุกช่องทาง
ของการส่ือสาร โดยเฉพาะการน าเสนอในส่ือออนไลน์ท่ีมีความหลากหลายของรูปแบบส่ือ 
อาทิ เว็บไซต์ ส่ือสงัคมออนไลน์ต่างๆ ได้แก่ youtube, facebook, twitter, instragram, 
official line  เป็นต้น (ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557: 49-52) ทัง้นี ้การเผยแพร่เนือ้หา
ด้านการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ องค์กรนิยมน าเสนอเนือ้หาการตลาดผ่านส่ือท่ีตนเอง
เป็นเจ้าของ (Own Media) หรือสื่อที่ได้จากการพดูบอกต่อ (Earn Media) (ณฐัพชัญ์ 
วงษ์เหรียญทอง, 2557: 58) เน่ืองจากองค์กรได้วางแผนการสร้างเนือ้หาไว้เป็นอย่างดีมี
เป้าหมายส าคญัของการน าเสนอเนือ้หาด้านการตลาด คือ การสร้างความต้องการให้
ผู้บริโภคอยากใช้สินค้า หรือรับบริการ ส่งผลให้ผู้บริโภคสัง่ซือ้สินค้าตอ่ไป (ณฐัพชัญ์ 
วงษ์เหรียญทอง, 2557: 49-52) 
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รูปแบบของการเผยแพร่เนือ้หาด้านการตลาด มีดงันี ้(ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 
2557: 72-78) 

1. Short Form Content เนือ้หาประเภทนีคื้อการเปิดรับได้ในระยะเวลาท่ีสัน้ 
ผู้บริโภคสามารถเห็น และเข้าใจเนือ้หาสารได้อย่างรวดเร็ว ดงันัน้ การน าเสนอรูปแบบนี ้
ต้องมีความยาว 1-2 บรรทดั หรือเป็นรูปภาพท่ีสะดดุตาในครัง้แรกท่ีมองเห็น 

2. Long Form Content เป็นเนือ้หาท่ีมีความยาวมากขึน้ มีการน าเสนอใน
หลากหลายรูปแบบ เช่น บทความ บล็อก วิดีโอคลิป คลิปเสียง e-book, webinar ฯลฯ 
ผู้ บริโภคจะต้องใช้เวลามากขึน้ในการรับรู้ข่าวสาร ท าให้ เกิดการจดจ ารายละเอียด 
เนือ้หาได้มากกว่า Short Form Content ส่งผลให้มีโอกาสในการสร้างประสบการณ์
ให้กบัผู้บริโภคได้มากขึน้ 

3. Conversation and Sharing Content เป็นลกัษณะของเนือ้หาท่ีเกิดขึน้ใน
ยคุดจิิทลั ซึง่การส่ือสารประเภทนีเ้ป็นการส่ือสารสองทางระหว่างแบรนด์กบัผู้บริโภค ข้อควร
ระวงัของเนือ้หาประเภทนี ้คือ ความเส่ียงของการสนทนาในแง่ลบจากผู้บริโภคซึง่เป็นสิ่งท่ี
แบรนด์ไมส่ามารถควบคมุได้ 

ส าหรับการสร้างแบรนด์ องค์กรมุ่งหวงัให้ผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายจดจ า
และมีภาพของแบรนด์ท่ีอยูใ่นใจ โดยเน้นการสร้างประสบการณ์ให้กบัผู้บริโภคในรูปแบบ
ต่างๆ อาทิ ผลิตภัณฑ์ การออกแบบ คุณสมบตัิ บรรจุภัณฑ์ ท่ีใช้การส่ือสารหลากหลาย
ชอ่งทาง และการเผยแพร่เนือ้หาการตลาดเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างแบรนด์ หากใช้หลกัการ
เผยแพร่เนือ้หาการตลาด องค์กรต้องส่ือสารเนือ้หาท่ีให้คุณค่าทางด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Emotional benefits) มากกว่าการน าเสนอเนือ้หาท่ีให้คณุคา่ทางด้านกายภาพ (Functional 
benefits) (ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557: 65-66) 

 

แนวคิดการเล่าเร่ืองแบรนด์  

หน้าท่ีของเร่ืองเล่าและมีอิทธิพลต่อการส่ือสารได้มีการอภิปรายในวงกว้าง 
องค์ประกอบที่สร้างให้เกิดการเล่าเร่ืองแบรนด์ท่ีดีส าหรับประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีไม่
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ชดัเจน การศกึษานีมี้การทดลองในการเลือกใช้เร่ืองเล่าท่ีเหมาะสมกบัประสบการณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ความถกูต้อง ความสัน้กระชบั ความตรงกันข้าม และอารมณ์ขนัท่ีใช้
ในการสร้างความผกูพนักับผู้อ่าน ถึงแม้ว่าองค์ประกอบการเล่าเร่ืองแบรนด์ท่ีมีอิทธิพล
กับทัศนคติของผู้ อ่านท่ีแตกต่างกันส าหรับการค้นหาผลิตภัณฑ์ท่ีเคยมีประสบการณ์ 
ความถกูต้องเป็นประสบการณ์ท่ีส าคญัมากกว่าการค้นหาผลิตภณัฑ์ ความสัน้กระชบัมี
อิทธิพลท่ีส าคญัต่อทัศนคติต่อแบรนด์ในการค้นหาผลิตภัณฑ์ ความตรงกันข้ามเป็น
ทศันคติในการสร้างประสบการณ์ของแบรนด์ท่ีพฒันาการวิเคราะห์ มากกว่าการค้นหา
ผลิตภัณฑ์ และอารมณ์ขนัเป็นการทุ่มเทอิทธิพลท่ีเก่ียวข้องส าหรับการค้นหามากกว่า
ประสบการณ์ของแบรนด์ การค้นพบเหลา่นีแ้สดงให้เห็นว่า พฤตกิรรมภายในของผู้บริโภค
ท่ีนักการตลาดต้องออกแบบการเล่าเร่ืองแบรนด์ท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ (Hung-
Chang, Yi-Ching H. and Yi-Chu, 2012) 

ในการเล่าเร่ืองแบรนด์เป็นการสร้างเนือ้หาเพ่ือสร้างแบรนด์ทัง้ทางตรงและ
ทางอ้อมโดยมีหลกัในการเล่าเร่ืองแบรนด์ ดงันี ้(ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2560: online) 

1. ผู้สร้างแบรนด์ต้องทราบว่า แบรนด์ขององค์กรคืออะไร ใช้อะไรเป็นสิ่งแทน
แบรนด์ขององค์กร อาจเลือกใช้ค าสัน้ๆ ในการส่ือสาร หรือใช้ประโยคยาวๆ ท่ีมีค าอธิบาย
เพ่ือให้สามารถส่ือสารได้วา่สิ่งท่ีแบรนด์จะส่ือสารคืออะไร 

2.  น าเสนอความเช่ือของแบรนด์ หรือ Brand Belief คือ ปรัชญา ความคิด 
หลกัปฏิบตัิของแบรนด์ หรือขององค์กรท่ีองค์กรต้องน าเร่ืองเหล่านีส่ื้อสารไปยงัผู้บริโภค 
ตลอดจนการน าเสนอจดุยืนของสินค้าท่ีต้องส่ือสารอยา่งตอ่เน่ือง 

3.  การสร้างความเช่ือมโยงทางอารมณ์กบัผู้บริโภคองค์กร ต้องหาจดุเช่ือมโยง
เร่ืองราวขององค์กร สินค้า หรือบริการกับตวัละคร หรือเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้กับผู้บริโภค 
เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สกึคล้อยตามและรู้สกึร่วมกบัเนือ้หานัน้ๆ  

4.  การสร้างเนือ้หาให้เป็นผู้น าแก่กลุ่มเป้าหมายแบรนด์ต้องชีแ้นะแนวทาง 
หรือสร้างความหวงัให้กบัผู้ ท่ีตดิตามเนือ้หาของแบรนด์ 
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นอกจากนัน้ การเล่าเร่ืองแบรนด์เนือ้หาท่ีจะน าเสนอต้องมีความน่าเช่ือถือ 
(Stability) น าเสนอเนือ้หาด้วยความต่อเน่ือง ยั่งยืน (Sustainability) และต้องท าให้
ผู้ บริโภครู้สึกพึงพอใจ หรือมีความปลอดภัย (Security) (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 
2557: 69) 

จากแนวคิดการเล่าเร่ืองแบรนด์ท่ีมุ่งส่ือสารเพ่ือให้ผู้ เขียนถ่ายทอดความรู้ 
ประสบการณ์ให้แก่ผู้อา่น โดยมีลกัษณะการเดนิเร่ืองท่ีนา่สนใจ มีตวัละครในการด าเนินเร่ือง 
มีจดุเดน่ หรือปมขดัแย้งของเร่ือง และน าไปสู่การคล่ีคลายสถานการณ์ในล าดบัสดุท้าย 
ตลอดจนการเล่าเร่ืองแบรนด์ด้วยการสร้างจดุเดน่ของแบรนด์ น าเสนอความเช่ือของแบรนด์ 
เล่าเร่ืองให้เช่ือมโยงทางอารมณ์กับผู้บริโภค และสร้างเนือ้หาให้เกิดความเป็นผู้น าแก่
กลุม่เป้าหมาย ซึง่มีความสอดคล้องกบังานวิจยัเร่ือง “การเลา่เร่ืองในการส่ือสารการตลาด
สินค้าโอทอปกุสุมา”  ท่ีผู้ วิจัยต้องสร้างเร่ืองของสินค้าโอทอปของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
แมบ้่านเกษตรมวกเหล็ก อ.มวกเหล็ก จ.สระบรีุขึน้ และน าไปพฒันาเป็นเทคนิคการเล่าเร่ือง
ตอ่ไป 

 
แนวคิดการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นรูปแบบของการส่ือสาร  

ท่ีมีผู้ส่งข่าวสาร ได้แก่ ผู้ผลิตสินค้า หรือการบริการ ผู้ จดัจ าหน่ายสินค้า ฝ่ายโฆษณาของ
บริษัท บริษัทตวัแทนโฆษณา พนกังานขาย ฯลฯ ส่งข่าวสารในลกัษณะของภาพ เสียง แสง 
การเคล่ือนไหว ตวัอกัษร ค าพดู เสียงเพลง ฯลฯ ผ่านช่องทางการส่ือสารประเภทต่างๆ 
หรือส่งตรงไปยังผู้ รับข่าวสาร ซึ่งกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งข่าวสาร มีวัตถุประสงค์ให้ผู้ รับ
ขา่วสารตอบสนองในทิศทางท่ีต้องการ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556: 20) 

 
 กระบวนการและองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาด  
 ประกอบด้วย 3 ปัจจยัท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556: 23-26) 
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1. กระบวนการการส่ือสาร (Communication Process) เร่ิมต้นจากผู้ส่งสาร 
(Sender) เก็บรวบรวมข้อมลู แนวคิดจากแหล่งข้อมลูตา่งๆ  จากนัน้มีการแปลงแนวคิด 
หรือข้อมูลท่ีเก่ียวข้องให้เป็นตัวอักษร น า้เสียง สี การเคล่ือนไหว ฯลฯ รวมเรียกว่า 
ข่าวสาร (Message) ข่าวสารท่ีได้ใส่รหสั (Encoding) จะมีการส่งต่อไปยงัผู้ รับข่าวสาร 
(Receivers) ผ่านส่ือกลาง (Media) ในช่องทางการส่ือสาร (Communication Channels) 
ประเภทต่างๆ หรืออาจส่งจากผู้ส่งข่าวสารไปยงัผู้ รับข่าวสารโดยตรง เม่ือผู้ รับข่าวสาร
ได้รับขา่วสารแล้วจะมีการถอดรหสั (Decoding) ขา่วสารตามความเข้าใจ ประสบการณ์
ในอดีต และสภาพแวดล้อมในขณะนัน้  
 ช่องทางการส่ือสาร (Channel) โดยพิจารณากระบวนการตัดสินใจซือ้ 
(Channel of Distribution) และผู้ มีส่วนได้เสียในธุรกิจ (Stakeholders) ทัง้ท่ีอยู่ภายใน 
และภายนอกองค์กรธุรกิจ ได้แก่ ลกูค้า ผู้จ าหน่ายวตัถดุิบ คูแ่ข่งขนั ผู้ ถือหุ้น หน่วยงาน
ของรัฐ สถาบนัการเงิน ตวัแทนโฆษณา เป็นต้น ดงันัน้ นกัการตลาดต้องค้นหาให้ได้ว่า 
ภายใต้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีตนก าหนดนัน้   มีคนกลางเป็นใครบ้างในช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัการส่ือสารการตลาดท่ีจดัขึน้ ตลอดจนมีบุคคล 
กลุม่บคุคล หรือองค์กรใดบ้างท่ีจะมีส่วนเก่ียวข้องกบัโปรแกรมการส่ือสารการตลาดนัน้ๆ 
และจะมีสว่นเก่ียวข้องเป็นระยะเวลาเทา่ใด 

2. พฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer Behavior) โดยพิจารณากระบวนการ
ประมวลข้อมลูของผู้ ซือ้ (Buyer Information Processing) เป็นการศกึษาปัจจยัภายใน
และภายนอกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ บุคลิกภาพ การรับรู้ ทศันคติ กลุ่มสงัคม 
วฒันธรรม สภาพแวดล้อมภายนอก เป็นต้น รวมถึงการพิจารณากระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภคทัว่ไป ซึ่งเร่ิมตัง้แตก่ารตระหนกัถึงปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และการประเมินความรู้สกึหลงัการซือ้ 

3. ปัจจัยภายในองค์กร การพิจารณากลยุทธ์การส่ือสารในองค์กรเพ่ือสร้าง
ความน่าเช่ือถือในเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจ (Strategic Credibility) องค์กรธุรกิจท่ีมีความ
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น่าเช่ือถือในสายตาของผู้ มีส่วนเก่ียวข้องกับธุรกิจทัง้ภายในและภายนอก ธุรกิจย่อม
ได้รับประโยชน์ในเชิงรูปธรรม เช่น จ านวนลกูค้าเพิ่มขึน้ หรือราคาหลกัทรัพย์ของบริษัท
เพิ่มขึน้ และประโยชน์ในเชิงนามธรรม เชน่ คา่นิยม ภาพพจน์ท่ีดีของบริษัท รวมถึงขวญั
และก าลงัใจท่ีดีของพนกังาน เป็นต้น 

จากแนวคิดด้านการส่ือสารการตลาดท่ีกล่าวมานัน้ มีความสอดคล้องกับ
งานวิจยัเร่ืองนี ้ในประเด็นของการสร้างสารของสินค้าโอทอป เพ่ือน าไปใช้ในการเผยแพร่
ให้ประชาชนในประเทศไทยได้รู้ และเข้าใจในสินค้าโอทอปมากย่ิงขึน้ 

 
วิธีการวิจัย 

ระเบียบการวิจยั 
การวิจยัเร่ือง “การเล่าเร่ืองในการส่ือสารการตลาดสินค้าโอทอปกุสุมา” ครัง้นี ้

เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research)  (สภุางค์ จนัทวานิช, 2550 : 97) 
 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
การวิจัยครัง้นี  ้ศึกษาจากประชากร คือผู้ ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant) 

แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ประธานกลุ่มวิสาหกิจชมุชนแม่บ้านเกษตรมวกเหล็ก จ านวน 1 คน 
และผู้ทรงคณุวฒุิด้านการส่ือสารการตลาด จ านวน  2 คน 

 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัการวิจยันีใ้ช้การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth-Interview) 

โดยมีการก าหนดข้อค าถามของการสัมภาษณ์ไว้ล่วงหน้า มีลักษณะข้อค าถามแบบ
ปลายเปิดทัง้หมด 

 
การเก็บรวบรวมข้อมลู 
การด าเนินการเก็บข้อมลูจากการสมัภาษณ์เชิงลึก(In-Depth-Interview) จาก

ผู้ ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant) จ านวน 3 คน ได้แก่ ประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
แมบ้่านเกษตรมวกเหล็ก 1 คน โดยมีการก าหนดข้อค าถามของการสมัภาษณ์ไว้ล่วงหน้า 
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มีลักษณะข้อค าถามแบบปลายเปิดทัง้หมด จากนัน้ผู้ วิจัยจะมีการถอดเทปสัมภาษณ์ 
พร้อมสรุปประเด็นส าคญัของเร่ืองเล่า และพฒันาสู่การเขียนเร่ืองเล่าในเชิงการส่ือสาร
การตลาดของสินค้าโอทอป และน าเร่ืองเล่าดงักล่าวน าไปให้ผู้ทรงคณุวฒุิด้านการส่ือสาร
การตลาด จ านวน 2 คน อ่านพิจารณา และเสนอแนะเทคนิคการเล่าเร่ืองในเชิงการส่ือสาร
การตลาดตอ่ไป 

 

การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมลู 
การวิเคราะห์ข้อมลูมีวิธีการดงันี ้
1. การจดบนัทึก และการถอดเทปสมัภาษณ์ผู้ ให้ข้อมูลส าคญั (Key Informant) 

ได้แก่ ท่ีปรึกษากลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านเกษตรมวกเหล็ก จากนัน้ผู้ วิจยัต้องพัฒนา
เร่ืองเลา่ดงักลา่วในเชิงการส่ือสารการตลาด 

2. การน าเร่ืองเล่าของสินค้าโอทอปท่ีพฒันาในเชิงการส่ือสารการตลาด น าไปให้
ผู้ทรงคณุวฒุิด้านการส่ือสารการตลาด และอาจารย์ในสาขานิเทศศาสตร์  หรือสาขาท่ี
เก่ียวข้องอา่นพิจารณา และเสนอแนะเทคนิคการเลา่เร่ืองในเชิงการส่ือสารการตลาด 

3. ผู้วิจยัน าข้อเสนอแนะเชิงเทคนิคการเล่าเร่ืองในเชิงการส่ือสารการตลาด
จากผู้ เช่ียวชาญแตล่ะท่าน จดัท าเป็นองค์ความรู้เก่ียวกับเทคนิคการเล่าเร่ืองในเชิงการ
ส่ือสารการตลาด 

 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 

ผลการวิจยั 
 ผลการวิจยัครัง้นี ้สามารถแบง่ได้เป็น 3 สว่น ได้แก่  

การพฒันาเร่ืองเล่าของสินค้าโอทอปกุสุมาโดยการสมัภาษณ์ ท่ีปรึกษากลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนแม่บ้านเกษตรมวกเหล็ก  พบว่า แบรนด์กุสุมาก าเนิดขึน้จากการเร่ิม
จ าหน่ายเนือ้โคขนุ ท่ีบริเวณหน้าฟาร์มโคนมไทย-เดนมาร์ก โดยมีวิธีการเลือกเนือ้โคขุน 
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จากนัน้ได้มีการผลิตกะหร่ีป๊ับ ซึ่งเกิดจากการเปิดต าราท าขนมของตา่งประเทศ ท่ีมีขนม
ช่ือ Curry Puff  ท่ีมีแนวคิดเพ่ือจ าหน่ายขนมหวานท่ีสามารถรับประทานคู่กับนมได้ใน
ระยะแรก ขนมนีมี้รสชาติท่ีไม่ถกูปากคนไทย เน่ืองจากเป็นขนมท่ีมีการใสเ่คร่ืองเทศของ
ตา่งประเทศ ซึ่งมีความมนัและเล่ียน ตอ่มาจึงมีการพฒันาผลิตภณัฑ์โดยใช้เนือ้ไก่ มนัเทศ 
และผงกะหร่ีในการผดัไส้ของกะหร่ีป๊ับ สิ่งเหลา่นีเ้ป็นวตัถดุบิท่ีจดัหาได้ง่ายจากในอ าเภอ
มวกเหล็ก จงัหวดัสระบรีุทัง้สิน้ ในตอนแรกกะหร่ีป๊ับจากทกุร้านมีลกัษณะท่ีเหมือนกนั คือ 
มีการพับแป้งชัน้เดียว เพ่ือห่อหุ้มไส้ของกะหร่ีป๊ับ แต่วิสาหกิจชุมชนอ าเภอมวกเหล็ก 
จงัหวดัสระบรีุมีความต้องการสร้างความแตกตา่งของสินค้าจากร้านโอทอปกสุมุา โดยสร้าง
เอกลกัษณ์ในการพบัแป้งส าหรับห่อไส้กะหร่ีป๊ับเป็น 2 ชัน้ และมีลวดลายเป็นก้นหอย 
สง่ผลให้กะหร่ีป๊ับของร้านโอทอปแหง่นีมี้ลกัษณะท่ีสวยงามและมีความอร่อย นอกจากนัน้ 
ได้มีพฒันาการในการทอดกะหร่ีป๊ับให้มีความกรอบนอก และนุม่ข้างในอีกด้วย 

ส าหรับพฒันาการของไส้กะหร่ีป๊ับท่ีเร่ิมแรกมีเพียงไส้ไก่เท่านัน้ วิสาหกิจชมุชน
แม่บ้านเกษตรมวกเหล็ก ได้เร่ิมพฒันาผลิตภัณฑ์กะหร่ีป๊ับเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลกูค้าด้วยการผลิตไส้เผือก โดยน าวตัถดุิบท่ีมีช่ือเสียงจากการเผือกหอมของอ าเภอ
บ้านหมอ จงัหวดัสระบรีุ สิ่งเหลา่นีถื้อเป็นจดุก าเนิดของการแปรรูปวตัถดุิบท่ีมีในจงัหวดั
สระบรีุน ามาสูก่ารมีไส้กะหร่ีป๊ับทัง้สิน้ 7 ไส้ ได้แก่ ไส้ไก่ ไส้ปลาทรงเคร่ือง ไส้หมเูห็ดหอม 
ไส้ถัว่ ไส้เผือก ไส้องุ่น และไส้สบัปะรด 

นอกจากนัน้ วิสาหกิจชมุชนแม่บ้านเกษตรมวกเหล็กได้น าผลผลิตทางการเกษตร 
อาทิ องุ่น และทบัทิม ท่ีเกิดขึน้จากการท่ีเจ้าของไร่องุ่นและทับทิมมีผลผลิตเหลือจาก 
การปลกู คือ ผลผลิตขนาดเล็ก ไม่สามารถจ าหน่ายเป็นช่อได้ จึงน าผลผลิตท่ีเหลือมามอบ
ให้แก่กลุม่วิสาหกิจชมุชนแมบ้่านเกษตรมวกเหล็ก เพ่ือน ามาพฒันาเป็นน า้องุ่น และน า้ทบัทิม 
สว่นท่ีเหลือจากการผลิตน า้องุ่น กลุม่ฯ ได้น ามากวนเป็นไส้กะหร่ีป๊ับ และท๊อฟฟ่ีองุ่นตอ่ไป 

ส าหรับลกัษณะการประกอบการของวิสาหกิจชมุชนแม่บ้านเกษตรมวกเหล็ก มี
ความมุ่งมัน่ท่ีจะพฒันาชุมชนในอ าเภอมวกเหล็ก จงัหวดัสระบรีุให้สมาชิกในกลุ่มมีอาชีพ 
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และรายได้ในแต่ละวนั โดยให้สมาชิกมาเป็นผู้จ าหน่ายสินค้าหน้าร้านกุสุมา ซึ่งเป็นร้าน
จ าหน่ายสินค้าของกลุ่มฯ เพียงร้านเดียว บริเวณหน้าฟาร์มโคนมไทย-เดนมาร์ก การมาปัน้
กะหร่ีป๊ับและทอด การตดิสตกิเกอร์ขวดน า้องุ่น เป็นต้น 

 
ข้อเสนอแนะเชิงการส่ือสารการตลาดจากผู้ทรงคณุวฒุิ   ชีว้่าการเล่าเร่ืองของ

สินค้าโอทอปนัน้ ต้องสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์จากคูแ่ข่ง อาจต้องมีการถ่ายทอด
เร่ืองราวความเป็นมรดกตกทอดจากรุ่นสู่รุ่น รวมถึงการบริหารจดัการผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้
ชุมชนเจริญก้าวหน้า เพ่ือให้ผู้ บริโภคตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์โอทอป  ไม่ใช่แค่อยากซือ้
ผลิตภณัฑ์เทา่นัน้ แตเ่ป็นการชว่ยเหลือชมุชนให้มีรายได้อีกด้วย 

หากวิสาหกิจชมุชนแม่บ้านเกษตรมวกเหล็ก มีความต้องการน าสินค้าแบรนด์
กสุมุาไปจ าหน่ายในกลุ่มประเทศประชาคมอาเซียน จะต้องมีวิธีการในการกระจายสินค้า
ผ่านตัวแทนจ าหน่าย  อาจต้องท าความร่วมมือกับร้านอาหารไทยในต่างประเทศในการ
จ าหน่ายสินค้าโอทอปเป็นเมนูในร้านอาหาร ส่วนบรรจุภัณฑ์ท่ีใส่ควรมีความแข็งแรง  ทน
การกระแทก กรณีท่ีต้องการจ าหน่ายในลกัษณะของการเดินสายแสดงสินค้า (Roadshow) 
ในกลุม่ประเทศอาเซียน อาจต้องท าบรรจภุณัฑ์ให้ส่ือถึงความเป็นไทยมากยิ่งขึน้ 

ผลิตภัณฑ์โอทอปของกุสุมา มีภาพลักษณ์ท่ีซ า้ซ้อนระหว่ างไร่กุสุมา และ
ผลิตภณัฑ์กสุมุา ท่ีเป็นของวิสาหกิจชมุชนแม่บ้านเกษตรมวกเหล็ก ซึง่ทัง้สองผลิตภณัฑ์
ไม่ใช่แบรนด์เดียวกัน ท าให้กลายเป็นอุปสรรคในการส่ือสารแบรนด์ ส าหรับวิธีการ
แก้ปัญหา คือ ต้องใช้การส่ือสารการตลาดในการโดยเล่าเร่ืองท่ีเป็นจุดแข็งของแบรนด์ 
สร้างต านานของผลิตภัณฑ์ และต้องส่ือสารให้เห็นภาพชัดเจนว่า แบรนด์กุสุมาอยู่ใน
จงัหวดัสระบรีุ จ าหน่ายสินค้าประเภทใดบ้าง หากไม่ได้เป็นแบรนด์เดียวกับไร่กสุมุา ต้อง
สร้างความชดัเจนและแยกผลิตภัณฑ์ออกจากกันให้ได้ อาจใช้วิธีการปรับปรุงแบรนด์  
(Re-Branding)  ต้องมีการท าจุดสมัผสั (Touch Point) ให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้มากขึน้   
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ทัง้รูปแบบส่ือออนไลน์ การท าป้ายประชาสมัพนัธ์ และต้องมีการน าสินค้าไปวางจ าหน่าย
ให้เพิ่มมากขึน้ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกบัผลิตภณัฑ์มากย่ิงขึน้  

เทคนิคการเล่าเร่ืองในการส่ือสารการตลาดสินค้าโอทอป จากการสมัภาษณ์ท่ี
ปรึกษากลุม่วิสาหกิจชมุชนแมบ้่านเกษตรมวกเหล็ก และผู้ทรงคณุวฒุิสามารถน ามาพฒันา
เป็นเทคนิคการเล่าเร่ืองในการส่ือสารการตลาดสินค้าโอทอปกสุมุา ได้ดงันี ้

1. กลุ่มวิสาหกิจชมุชนแม่บ้านเกษตรมวกเหล็กต้องทราบว่า แบรนด์ของกลุ่มคือ 
สินค้าโอทอปประเภทกะหร่ีป๊ับ และน า้องุ่น ต้องเลือกใช้สิ่งใดเป็นตวัทดแทนแบรนด์ เชน่ 
การสร้างสโลแกนของผลิตภณัฑ์แตล่ะประเภทเพ่ือใช้ในการส่ือสาร 

2. การสร้างเนือ้หาท่ีดีต้องมีลกัษณะเป็น Long Form Content ในลกัษณะของ
วิดีโอคลิป มีการเล่าเร่ืองท่ีชัดเจน เน้นเฉพาะประเด็นท่ีส าคัญ มีความสัน้กระชับของ
เนือ้หา ผู้ รับสารต้องสามารถเข้าใจเนือ้หาได้ภายใน 10-15 วินาทีแรก ส่งผลให้มีโอกาส
ในการสร้างประสบการณ์ให้กบัผู้บริโภคได้มากขึน้ 

3. สินค้าท่ีมีช่ือคล้าย หรือใกล้เคียงกบัผลิตภณัฑ์อ่ืน นกัส่ือสารการตลาดต้อง
เลือกสร้างความแตกต่างให้กับช่ือของสินค้าด้วยการเปล่ียนช่ือผลิตภณัฑ์ (Re-Branding) 
เพ่ือสร้างความชดัเจนให้กบัผลิตภณัฑ์มากยิ่งขึน้ 

4. ลักษณะเร่ืองท่ีจะน าเสนอ ต้องมีความถูกต้องในเนือ้หา อาจใช้เทคนิค
อารมณ์ขนัในการเลา่เร่ือง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกินการจดจ าเนือ้หาของแบรนด์ได้ดีมากยิ่งขึน้ 

5. รูปแบบของการน าเสนอเร่ืองราว อาจแบง่ได้เป็นสองประเภท คือ 1) ใช้คน
ในชมุชนเป็นผู้ด าเนินเร่ืองราวให้มีความน่าสนใจ และนา่ตดิตาม เชน่ การบริหารจดัการ
กลุม่แมบ้่านท่ีมีลกัษณะของการพึง่พาตนเอง เป็นชมุชนปลอดยาเสพติด รายได้จากการขาย
ผลิตภณัฑ์น ามาชว่ยเหลือชมุชน ท าให้ผู้ รับสารรู้สกึวา่ นอกจากซือ้ผลิตภณัฑ์ไปอปุโภค-
บริโภคแล้ว เงินเหล่านัน้ยงักลบัไปช่วยชมุชนและสงัคมด้วย ท าให้เกิดคณุค่าทางจิตใจ
ตอ่ผู้ รับสารได้มากกวา่เนือ้เร่ืองลกัษณะนีส้ามารถใช้เทคนิคการเล่าเร่ืองแบบตรงกนัข้าม 
คือ น าเสนอเร่ืองราวก่อนท่ีจะมีการรวมกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านเกษตรมวกเหล็ก 
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ความเป็นอยู่ของคนในชุมชนเป็นอย่างไร และภายหลังการตัง้กลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ 
ชมุชนมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างไร  2) การใช้นกัท่องเท่ียวในการเล่าเร่ืองท่ีเดินทางไป
ท่องเท่ียว แล้วพบเจอเหตกุารณ์หรือผลิตภัณฑ์ต่างๆ ซึ่งลกัษณะการเล่าเร่ืองเช่นนีต้้อง
เป็นสินค้าโอทอปประเภทท่ีมีการจ าหน่ายเฉพาะในชุมชนนัน้ๆ ไม่ได้น ามาขายใน
ลกัษณะของสินค้าทัว่ไปท่ีมีการกระจายสินค้าไปยงัทัว่ประเทศสุดท้ายผู้ รับสารท่ีได้รับ
ทราบเร่ืองราวเหลา่นีจ้ะรู้สกึอยากเดนิทางไปทอ่งเท่ียวในสถานท่ีแหง่นัน้ตอ่ไป 

6. ภาษาท่ีใช้ต้องเข้าใจง่าย ไมเ่ป็นเร่ืองท่ีไกลตวัของผู้ รับสาร 
7. หากเร่ืองท่ีจะเล่ามีความยาก และเป็นเร่ืองท่ียาวเกินไป อาจต้องใช้

ภาพกราฟิกท่ีบง่บอกถึงข้อมลู (Infographic) ในการส่ือสารได้ 
8. การจดัท าบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม และสามารถเล่าเร่ืองของโอทอปกุสุมา ผ่าน

บรรจุภัณฑ์ได้ โดยใช้ลักษณะของ Short Form Content โดยน าเสนอเนือ้หาเร่ืองเล่า
แบบสัน้ กระชบัผ่านบรรจุภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเห็น และเข้าใจเนือ้หาสารได้
อย่างรวดเร็ว อาจจดัท าเป็นการ์ตนูเล่าเร่ือง สโลแกนของสินค้าสัน้ๆ เพียง 1-2 บรรทดั 
หรือเป็นรูปภาพท่ีสะดดุตาในครัง้แรกท่ีมองเห็น 

 

อภิปรายผล 
งานวิจยัเร่ืองการเลา่เร่ืองในการส่ือสารการตลาดสินค้าโอทอปกสุมุา มีผลการวิจยั

ท่ีมีความสอดคล้องกบังานวิจยัของ Hung-Chang C., Yi-Ching H. and Yi-Chu K. (2012) 
ท่ีวิจัยเร่ีอง Editorial: How to Align your Brand Stories with Your Products  คือ ควรใ ช้
หลกัการส่ือสารด้วยความถูกต้อง ความสัน้กระชบั ความตรงกนัข้าม และอารมณ์ขนัท่ี
ใช้ในการสร้างความผกูพนักบัผู้บริโภคท่ีสอดคล้องกบัแนวคดิของ ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง 
(2557) ท่ีน าเสนอว่า การส่ือสารเนือ้หาในปัจจุบัน ต้องเน้นคุณค่าทางด้านอารมณ์
ความรู้สกึ (Emotional benefits) มากกวา่การน าเสนอเนือ้หาท่ีให้คณุคา่ทางด้านกายภาพ 
(Functional benefits) การน าเสนอเนือ้หาโดยเน้นความคิดสร้างสรรค์ท่ีชว่ยสร้างทศันคติ 
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หรือภาพลกัษณ์เชิงบวกให้กับแบรนด์สินค้า หรือบริการ และสามารถสะท้อนลกัษณะ
เฉพาะท่ีโดดเด่นของแบรนด์ได้มากยิ่งขึน้สอดคล้องกับแนวคิดด้านการเผยแพร่เนือ้หา
ด้านการตลาดของโพสิชัน่นิ่ง (2558) 

ลักษณะของการเล่าเร่ืองต้องมีเร่ืองราวท่ีน่าสนใจ และมีความน่าเช่ือถือ ท่ี
สอดคล้องกบัแนวความคิดด้านการเผยแพร่เนือ้หาด้านการตลาด (Content Marketing) ของ
โพสิชัน่นิ่ง (2558) ท่ีกล่าวว่า การเผยแพร่เนือ้หาด้านการตลาด ต้องน าเสนอเนือ้หาท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ ตรวจสอบได้ น าไปสู่ความสนใจในตวัสินค้าและบริการ ผู้บริโภคสามารสอบถาม
เก่ียวกบัสินค้า บริการ หรือสืบค้นข้อมลูตอ่ได้ 

โอทอปกุสมุาควรมีการจดัท าบรรจภุณัฑ์ท่ีสวยงาม และสามารถเล่าเร่ืองของ
โอทอปกุสุมาผ่านบรรจุภัณฑ์ได้โดยใช้ลกัษณะของ Short Form Content  โดยน าเสนอ
เนือ้หาเร่ืองเล่าแบบสัน้ กระชบัผ่านบรรจุภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเห็น และเข้าใจ
เนือ้หาสาระได้อย่างรวดเร็ว อาจจดัท าเป็นการ์ตนูเล่าเร่ือง สโลแกนของสินค้าสัน้ๆ เพียง 
1-2  บรรทดั หรือเป็นรูปภาพท่ีสะดดุตาในครัง้แรกท่ีมองเห็น ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ 
ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ท่ีน าเสนอลักษณะของการเผยแพร่เนือ้หาด้าน
การตลาดในส่ือออนไลน์ แบบ Short Form Content  

วิธีการเล่าเร่ืองท่ีแสดงถึงการซือ้สินค้าเพ่ือช่วยเหลือชุมชนให้มีรายได้ และมี
การเล่าเร่ืองผ่านส่ือออนไลน์ประเภท facebook ซึ่งสอดคล้องกับบทความวิจัยของ 
สพุฒัธณา สขุรัตน์ (2558) ท่ีกล่าวถึงการจดัท าเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม
สินค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีต้องให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์แบบ
ออนไลน์ ตัง้แต่การตัง้ช่ือเว็บไซต์ให้จดจ าง่าย การสร้างความน่าเช่ือถือให้กับเว็บไซต์ 
และการประชาสมัพนัธ์ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ด้วย Facebook 

นอกจากนี ้การเล่าเร่ืองต้องน าเสนอผ่านส่ือให้มีความเหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย
ให้มากท่ีสดุ โดยใช้หลกัประชากรศาสตร์ในการวิเคราะห์ผู้ รับสาร การรับรู้ ความสนใจ 
ความรู้ ทศันคติ และการยอมรับสินค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ เป็นส่วนหนึ่งในการ
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ส่ือสารการตลาดตามแนวคิดเร่ืองช่องทางการส่ือสาร (Channel) ของช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ 
(2556) โดยพิจารณากระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค และผู้ มีส่วนได้เสียในธุรกิจ 
ได้แก่ กลุม่ลกูค้าของแบรนด์กสุมุา กลุม่แมบ้่านเกษตรอ าเภอมวกเหล็ก และคนในชมุชน 
และเลือกใช้ส่ือให้เหมาะสมกบับคุคลกลุ่มดงักล่าว ทัง้นี ้ ต้องมีเทคนิคการเล่าเร่ืองท่ีเน้น
เร่ืองประสาทสมัผสัทัง้ 5 ด้าน โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของธรรมศกัดิ์ จารุชาต (2553) 
เร่ืองแนวทางการพัฒนาปัจจัยแวดล้อมในการสร้างแบรนด์ผ่านประสาทสัมผัสทัง้ 5 
กรณีสินค้าหนึง่ต าบลหนึง่ผลิตภณัฑ์ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืม ท่ีพบวา่การส่ือสารแบรนด์
ประเภทอาหารต้องส่ือสารผา่นการรับรู้ประสาทสมัผสัรูปมากท่ีสดุ ในขณะท่ีการส่ือสาร
แบรนด์ประเภทเคร่ืองดื่มต้องส่ือสารผา่นการรับรู้ประสาทสมัผสักลิ่นมากท่ีสดุ 

 

ข้อเสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

หน่วยงานภาครัฐ ควรส่งเสริมให้มีการส่ือสารการตลาดในลกัษณะของการเลา่เร่ือง
ในสินค้าโอทอปแบรนด์อ่ืนๆ ให้มีความชัดเจน น่าสนใจเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
พร้อมน าเสนอให้เหมาะสมกบัประเภทของส่ือท่ีจะเผยแพร่อยา่งตอ่เน่ือง 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจยัครัง้ตอ่ไป 
ควรมีการท าวิจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรในสินค้าโอทอปให้

ครอบคลมุในทกุประเภทสินค้าโอทอป เพ่ือให้ทราบว่าการส่ือสารการตลาดเคร่ืองมือใด
มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าโอทอปมากท่ีสดุ 

 

กิตติกรรมประกาศ 
ขอขอบคณุ คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล

พระนคร ท่ีให้โอกาสในการลงพืน้ท่ีท าวิจัย ณ อ าเภอมวกเหล็ก จังหวัดสระบุรี และ
ขอขอบคณุ นางศริิพร ดบิแดง ท่ีปรึกษากลุม่วิสาหกิจชมุชนแมบ้่านเกษตรมวกเหล็ก ดร.
วิลาสิณี ยนต์วิกัย รองคณบดีฝ่ายกิจการนักศึกษา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
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กรุงเทพธนบุรี  และนายนราธิป อ ่าเท่ียงตรง ท่ีปรึกษาโครงการ กรมการพฒันาชุมชน 
กระทรวงมหาดไทย ท่ีท าให้งานวิจยันีส้ าเร็จลงุลว่งไปได้ด้วยดี 
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