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บทคัดย่อ

	 วิจัยนี้เป็นการวิจัยในเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์กลุ่ม เพื่อน�ำเสนอแนวทางการสื่อสารบูรณาการเพื่อส่งเสริม

ภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล บนพื้นฐานกรอบแนวคิดการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมผลการวิจัยพบว่า แนวทาง

การส่ือสารบูรณาการเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล ประกอบด้วย (1) การอบรมให้ความรู้เรื่อง

การจัดท�ำบัญชีรายรับรายจ่าย (2) การอบรมให้ความรู้เรื่องการพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ได้แก่ ช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค และช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออฟไลน์ เช่น การออกบูธ และ งานแสดงสินค้าต่างๆ (3) 

การออกแบบและผลิตชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพื่อเผยแพร่ผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ เช่น คลิปวิดิโอ 

และ โปสเตอร์อิเล็กทรอนิกส์ (4) การออกแบบและผลิตชิ้นงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เพื่อเผยแพร่ผ่านช่องทางการ

จัดจ�ำหน่าย ออฟไลน์ เช่น ชิ้นงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ณ จุดขาย เพื่อใช้ส�ำหรับการออกบูธและงานแสดงสินค้า

ต่าง ๆ
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Abstract

	 This qualitative research used focus group method for proposing integrated communication 

guideline to promote Thai small and micro community enterprise image in digital era based on cross 

cultural communication conceptual framework. Findings showed that integrated communication  

guideline to promote Thai small and micro community enterprise image in digital era is consisted of (1)  

accounting training (2) distribution channel training such as booths and exhibitions (3) advertising and public  

relations material design and production for publishing via online distribution channel such as VDO clip and  

แนวทางการสื่อสารบูรณาการเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล บนพื้น
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electronic poster (4) advertising and public relations material design and production for publishing via 

offline distribution channel such as Point of Purchase communication materials (P.O.P) for booths and  

exhibitions.

Keywords: integrated communication, image, digital era

บทน�ำ
	 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 

12 (พ.ศ. 2560-2564) ได้ก�ำหนดยุทธศาสตร์การพัฒนา

ประเทศไว้ทั้งหมด 10 ยุทธศาสตร์ ดังนี้

	 1. การเสริมสร้างและพัฒนาศักยภาพทุนมนุษย์

	 2. ยุทธศาสตร์การสร้างความเป็นธรรมและลด

ความเหลื่อมล�้ำในสังคม

	 3. ยทุธศาสตร์การสร้างความเข้มแขง็ทางเศรษฐกจิ

และแข่งขันได้อย่างยั่งยืน

	 4. ยทุธศาสตร์การเตบิโตทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม

เพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน

	 5. ยุทธศาสตร์การเสริมสร้างความมั่นคงแห่งชาติ

เพื่อการพัฒนาประเทศสู่ความมั่งคั่งและยั่งยืน

	 6. ยุทธศาสตร์การบริหารจัดการในภาครัฐ การ

ป้องกนัการทจุรติประพฤติมชิอบ และธรรมาภบิาลในสงัคม

ไทย

	 7. ยุทธศาสตร์การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและ

ระบบโลจิสติกส์

	 8. ยุทธศาสตร์การพัฒนาวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี 

วิจัย และนวัตกรรม

	 9. ยุทธศาสตร์การพัฒนาภาค เมือง และพื้นที่

เศรษฐกิจ

	 10. ยุทธศาสตร์ความร่วมมือระหว่างประเทศเพื่อ

การพัฒนา (ระบบบริหารจัดการงานวิจัยแห่งชาติ, 2562)

	 การปรับโครงสร้างประเทศไทยไปสู่ประเทศไทย 

4.0 ส่งผลโดยตรงต่อแนวทางการสื่อสารบูรณาการเพื่อส่ง

เสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล เพราะผู้

บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับการค้นคว้าข้อมูลเพื่อ

การตัดสินใจและต้องการความคุ ้มค่าจากสิ่งที่จะได้รับ 

(กรุงเทพธุรกิจ, 2562)

	 วิสาหกิจชุมชนเพราะรักกสิกรรม ซ่ึงเป็นวิสาหกิจ

ชุมชนที่ผลิตข้าวอินทรีย์และข้าวโภชนาการสูงแบบครบ

วงจร ภายใต้ช่ือผลิตภัณฑ์ “เพราะรัก” ผลิตภายใต้

ปรัชญา“ปลูกด้วยใจ ให้เพราะรัก” ด้วยกระบวนการผลิต

แบบเกษตรธรรมชาติ บนพื้นท่ี 136 ไร่ ของชุมชนเกษตร 

“บ้านคลองเก้าข้าวอินทรีย์” เป็นหนึ่งในวิสาหกิจชุมชมที่

ต้องปรบัตวัในการสือ่สารบรูณาการเพือ่ส่งเสรมิภาพลกัษณ์

วิสาหกิจชุมชนไปยังกลุ่มเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพและ

เข้าถึงผู้บริโภคยุคดิจิทัลได้มากข้ึน

	 จากการลงพื้นท่ีพูดคุยกับทางกลุ่มพบว่าวิสาหกิจ

ชุมชนเพราะรักกสิกรรมมีปัญหาด้านการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านสื่อออนไลน์ ตัวอย่างเช่น จะท�ำ

อย่างไรเพื่อให้ลูกค้าท่ีอยู่จังหวัดอ่ืนหรือพื้นท่ีอื่นสามารถ

ทราบข้อมูล รายละเอียดเก่ียวกับวิสาหกิจชุมชน การ

ปลูกข้าวเป็นอย่างไร มีประโยชน์ทางโภชนาการอย่างไร  

วิสาหกิจชุมชนเพราะรักกสิกรรมจึงมีความต้องการส่งเสริม

ภาพลักษณ์วิสาหกิจ เพื่อพัฒนาวิสาหกิจชุมชนเพราะรัก

กสิกรรมให้มีความเข้มแข็งด้านเศรษฐกิจ (ยุทธศาสตร์การ

พัฒนาประเทศ ยุทธศาสตร์ท่ี 3 ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจ

และสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 12)

	 จากการศึกษางานเขียนของ พิจิตรา สึคาโม

โต้ (2561) เร่ืองการปั่นป่วนของเทคโนโลยีสื่อออนไลน์ 

(technological disruption) พบว่า ในยุคปัจจุบัน การ

ท�ำการตลาดได้เปลีย่นไปอย่างมากจากเมือ่ก่อน การท�ำการ

ตลาดแบบออนไลน์ จะมีประสิทธิภาพมากกว่าในปัจจุบัน 

เนื่องจากในอดีตยังไม่มีอุปกรณ์ (device) ใดมารองรับการ

ท�ำการตลาดแบบออนไลน์ได้

	 แต่ในปัจจุบันการท�ำการตลาดแบบออนไลน์ จะมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจากการปั่นป่วนของเทคโนโลยี
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ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็นหวัข้อหลกั ๆ ได้แก่ การเปลีย่นแปลง

ของคลื่นความถี่, การหลอมรวมของเทคโนโลยี และการ

ย้ายแพลตฟอร์ม

	 1. การเปลี่ยนแปลงคลื่นความถี่

	 ในอดีตคลื่นความถี่จะมีผลกับอุปกรณ์ แค่ไม่กี่

ประเภท เช่น วิทยุ, โทรทัศน์, รวมถึงโทรศัพท์มือถือ ซ่ึง

ในปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงของคลื่นความถี่เปลี่ยนไปอย่าง

มาก เช่น วิทยุกระจายเสียงมีความนิยมน้อยลง เพราะการ

พัฒนาคลื่นความถี่ของโทรทัศน์มีการพัฒนาจากระบบ  

แอนะล็อค (analog) เป็นดิจิทัล (digital) ซึ่งให้คุณภาพ

เสียงและคุณภาพความคมชัดมากกว่าเดิมมาก รวมถึง

คล่ืนความถี่ของสัญญาณมือถือ จากเมื่อก่อนระบบ 2G 

จะสามารถท�ำได้แค่โทรเข้า-ออก หรือส่งเป็นข้อความได้

เท่านั้น ซึ่งไม่สามารถรองรับการส่งเสริมชุมชนเกาะพิทักษ ์

และชุมชนหาดส้มแป้นได้ จนการมาถึงของ 3G และ 4G 

สามารถท�ำให้ทั้งสองชุมชนสร้างจุดเช็คอินต่าง ๆ เพื่อ

เป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้ดียิ่งข้ึน

	 2. การหลอมรวมของเทคโนโลยี

	 เมื่อโลกของเราเข้าสู ่ยุคดิจิทัล เทคโนโลยีย่อม

ต้องพัฒนาให้ก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น ยกตัวอย่างเช่น ในอดีต

หากต้องการฟังวิทยุจะต้องฟังผ่านเครื่องวิทยุเท่านั้น แต่

การมาของสมาร์ทโฟน (smartphone) ท�ำให้วงการวิทยุ

ต้องพัฒนา หรือปรับตัวให้เข้ากับสมาร์ทโฟนมากยิ่งข้ึน 

โดยการสร้างแอพลิเคชั่นในการฟังวิทยุเพื่อท�ำการส่งเสริม

ภาพลักษณ์ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยได้โดยผ่าน

รายการวิทยุต่าง ๆได้อีกด้วย

	 3. การย้ายแพลตฟอร์ม

	 ในยคุดจิิทัล การท�ำการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์

ท่ีจะเกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุด คือ การท�ำการตลาดออนไลน์ 

(online marketing) เนื่องจากในปัจจุบันคนไทยติด 

โซเชียลมีเดีย (social media) อย่าง เฟซบุ๊ก (facebook) 

หรือไลน์ (line) มากขึ้น ซึ่งน้อยคนนักจะค้นหา (search) 

หาข้อมูลต่าง ๆ ผ่านเว็บไซต์ (website) จนท�ำให้เกิดการ

ท�ำการตลาดผ่านแฟนเพจเฟซบุ๊ก (facebook fanpage) 

จะมีโอกาสส�ำเร็จมากยิ่งขึ้น จากกรณีดังกล่าว สามารถใช้

โอกาสนี้ท�ำการส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทย โดย

อาจจะท�ำการส่งเสริมภาพลักษณ์ผ่านแฟนเพจ (fanpage) 

	 คณะผู ้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาว่าการสื่อสาร 

บูรณาการเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุค

ดิจิทัล บนพื้นฐานกรอบแนวคิดการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม

มีแนวทางอย่างไร

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพื่อน�ำเสนอแนวทางการสื่อสารบูรณาการเพื่อ

ส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล บนพื้น

ฐานกรอบแนวคิดการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง
	 1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารบูรณาการในยุค

ดิจิทัล

	 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการสื่อสาร 

บูรณาการในยุคดิจิทัล คือ การสื่อสารเพื่อการท�ำการตลาด

หรือส่งข้อมูลให้แก่กลุ ่มเป้าหมาย ซึ่งการสื่อสารบูรณา

การในยุคดิจิทัล สามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก ่

การสื่อสารในแบบออนไลน์ และการสื่อสารแบบออฟไลน์

	      1.1 การสื่อสารแบบออนไลน์ เป็นการสื่อสาร

โดยผ่านอุปกรณ์ อย่าง เช่น สมาร์ทโฟน, คอมพิวเตอร์, 

โทรทัศน์ และวิทยุ ซ่ึงการสื่อสารข้างต้นนับเป็นการสื่อสาร

แบบออนไลน์ (โดยในยุคปัจจุบันโลกของเราพัฒนาระบบ

เครือข่ายเพื่อการสื่อสารมาถึงยุคของ 5G ซ่ึงคนส่วนมาก

สามารถเข้าถึงได้ในอนาคต เพราะในปัจจุบันนี้ ผู้คนหัน

มาใช้โซเชียลมีเดียมากยิ่งข้ึน ซ่ึงท�ำให้สามารถรับข่าวสาร

ได้มากข้ึน การสื่อสารในแบบออนไลน์ สามารถท�ำส่ือ

ออนไลน์โดยผ่านทางเฟซบุ๊ก, ยูทูบ (youtube), เว็บไซต ์

(website), การตลาดดิจิทัล (digital marketing) รวมถึง

สร้างรายได้โดยการขายสินค้าท้องถิ่นอย่างข้าวหอมมะลิ

อินทรีย์คุณภาพดี หรือหมอนขวานผ้าขิด แบบออนไลน์

อย่างเฟซบุ๊กเพจ (facebook page)

	      1.2 การส่ือสารแบบออฟไลน์เป็นการสื่อสาร

โดยผ่านตัวแปรท่ีสามารถจับต้องได้ในชีวิตจริง เช่น ป้าย

โฆษณา, ใบปลิว หรือการเดินขบวนเพื่อโปรโมท เหตุผล

ที่ในปัจจุบันจ�ำเป็นต้องใช้การสื่อสารแบบออฟไลน์ ก็คือ 

ประชาชน บางส่วนไม่มีเทคโนโลยี เพื่อรองรับข่าวสารแบบ

ออฟไลน์ ดังนั้นจึงจ�ำเป็นต้องใช้การสื่อสารแบบ ออฟไลน์

ในการสื่อสาร (เดลินิวส์, 2562)

	 2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม 

ได้แก่ แนวคิดเรื่องสัญญะ

	 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการสื่อสาร
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ข้ามวัฒนธรรม คือ การสื่อสารเรื่องราวเกี่ยวกับกิจกรรม

ของมนุษย์และโครงสร้างเชิงสัญลักษณ์ที่ท�ำให้กิจกรรมนั้น

เด่นขึ้นมาและส�ำคัญ วิถีของการด�ำเนินชีวิตด้วยการเรียน

รู้จากกันและกัน และเป็นวัฒนธรรมสืบต่อกันมา ตัวอย่าง

เช่น วันลอยกระทง วันสงกรานต์ การประยุกต์ใช้รูปแบบ

และหลกัการการสือ่สารข้ามวฒันธรรมทีต้่องท�ำการสือ่สาร

ทั้งในรูปแบบวัจนภาษา (verbal communication) และ

อวัจนภาษา (non-verbal communication) ท่ีเป็นรูป

แบบสากล เพื่อเผยแพร่การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมเพื่อส่ง

เสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยข้ามพรมแดนภาษา

ได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย

	 วัจภาษา คือ การสื่อสารที่ใช้ในระบบค�ำและ

ประโยคโดยผ่านการพูด การอ่าน  การฟัง การเขียน โดย

ใช้ค�ำที่เป็นตัวสื่อความหมาย ซึ่งประโยคใด ๆ  ค�ำแต่ละค�ำ

จะมีวิธีเขียนและอ่านเพียงวิธีเดียวเท่านั้น ตัวอย่างเช่น การ

สร้างสโลแกน

	 อวจัภาษา คอื การสือ่สารทีไ่ม่ใช้ระบบค�ำผ่านการ

อ่าน การพูด การฟัง โดยจะเป็นการสื่อสารด้วยท่าทางหรือ

สัญลักษณ์ที่สามารถมองแล้วเข้าใจได้ง่ายขึ้น ตัวอย่างเช่น 

จราจร ภาษามือ สไมล์ ป้าย (สยามรัฐออนไลน์, 2562)

	        2.1 เมื่อประยุกต์ใช้แนวคิดเรื่อง การสร้าง

แบรนด์ 4.0 (branding 4.0) ของ ปิยะชาติ อิศรภักด ี

(2559) ในการสื่อสารบูรณาการเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์

ส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล บนพื้น

ฐานกรอบแนวคิดการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม อธิบายได้ดังนี้

	 การสร้างแบรนด์ 4.0 คือ เป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่ง

ที่น�ำมาปรับใช้กับการตลาด การที่จะท�ำให้ภาพลักษณ์

ของศูนย์จ�ำหน่ายสินค้าเกษตรชุมชน ให้มีความทันสมัย

ขึ้น ต้องใช้สื่อเทคโนโลยีร่วมด้วย และเพื่อเผยแพร่ข่าวสาร

ส�ำคัญให้แก่ลูกค้าเก่า หรือลูกค้าใหม่ ให้สนใจสินค้าของ

เรา เช่น แนวคิดที่จะปรับอัตลักษณ์ให้ทันสมัยมากข้ึน

เพื่อตอกย�้ำแบรนด์ เพื่อกระตุ ้นลูกค้าเก่าให้กลับมาหา

เราใหม่ เพราะภาพลักษณ์ใหม่ของเราและหาลูกค้าใหม่

เพราะความโดดเด่นของแบรนด์ และเราจะท�ำให้แบรนด์

มีมูลค่ามากขึ้น โดยการท�ำให้แบรนด์ของเรามีความเป็น

มา เราควรสร้างเร่ืองเล่าให้ดึงดูดลูกค้า ให้สนใจแบรนด์

เรามากยิ่งขึ้น และเป็นการเน้นย�้ำให้ลูกค้าเก่าของเราเช่ือ

มั่นในแบรนด์ของเราไปในตัวด้วย และส�ำรวจความคิดเห็น

ของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ของเรา รู้สึกอย่างไรเมื่อได้บริโภค

สินค้าของเรา และต้องการให้ปรับปรุงแก้ไขอะไรหรือไม ่

เพื่อน�ำข้อมูลมาวิเคราะห์และน�ำไปพัฒนาแบรนด์ ของเรา

ให้มีประสิทธิภาพและมีภาพลักษณ์ของแบรนด์ใหม่ออกมา

ให้พึงพอใจของลูกค้า และเข้าถึงลูกค้าได้มากยิ่งข้ึน เช่น 

หากเราเล่าเรื่องราวของแบรนด์ ว่าเราดูแลใส่ใจขั้นตอน

การผลิตออกมามากแค่ไหน สินค้าของเรามีคุณภาพเพราะ

สินค้าท�ำมาจากวัตถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติ ปลอดภัยและดี

ต่อสุขภาพ และท�ำการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ โดยการ

สร้าง เว็บเพจ (web page) และ โพสต์ (post) รูปสินค้า 

แล้วใส่แคปชั่นหรือสโลแกนเข้าไปเพื่อดูดให้ลูกค้าสนใจ

มากยิ่งขึ้น ปรับหน้าร้านให้ทันสมัย เพิ่มสิ่งอ�ำนวยความ

สะดวก เช่น ช�ำระเงินผ่านทางโทรศัพท์ เพิ่มช่องทางการ

จ�ำหน่ายผ่านทางออนไลน์ ท�ำแพ็จเกจสินค้าให้น่าสนใจ 

และสร้างความแตกต่างไปจากสินค้าอื่น ๆ เพ่ือโน้มน้าว

ให้ลูกค้ามาบริโภคสินค้าของเรา

	 การสร้างแบรนด์ 4.0 หมายถึง การสร้างแบรนด์

ให้มีบุคลิกภาพ และมีชีวิต มากกว่าจุดยืนทางธุรกิจ จะท�ำ

อย่างนั้นได้รูปแบบทางธุรกิจจะต้องปรับตัวให้แบรนด์เป็น

จุดศูนย์กลาง

	 การสร้างแบรนด์ 4.0 ประกอบด้วย 6 ส่วน ดังนี้

	      2.1.1 แก่นแท้ของแบรนด์ (brand essences) 

หมายถึง การท�ำให้แบรนด์สามารถจับต้องได้หรือการหล่อ

หลอมตวัตนของแบรนด์ เช่น วสิาหกจิชมุชนไทยไม่ใช่แค่ท�ำ

หน้าท่ีเป็นผู้ผลิตทางการเกษตรเท่านั้น แต่ วิสาหกิจชุมชน

ไทยท�ำให้ชุมชนเกิดความเข้มแข็ง พึ่งพาตนเองได้และยัง

สร้างรายได้หมุนเวียนในท้องถิ่น ยังมีการเพิ่มสิ่งอ�ำนวย

ความสะดวกให้กับลูกค้าอีกด้วย เช่น เราไปซ้ือของแล้วมี

ท่ีนั่งริมน�้ำให้ความรู้สึกสดช่ืน เห็นวิวเกษตรพืชผักผลไม้

	      2.1.2 บุคลิกภาพของแบรนด์ (brand per 

sonality) หมายถึง การสร้างแบรนด์ให้มบุีคลกิท่ีดมีีชีวติชวีา 

ท�ำให้ผู้บริโภคเข้าใจแบรนด์ของเราผ่านทางการโฆษณา, 

การตลาด เช่น เราท�ำเพิ่มการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ มีหน้า

เว็บไซต์ หรือ เพจ (page) ของวิสาหกิจชุมชนไทยบน 

เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม, และยูทูบ และผ่านสื่อออฟไลน์ 

ผ่านทางใบปลิว, ออกบูธ

	       2.1.3 อัตลักษณ์ของแบรนด์ (brand identity 

system) หมายถึง การสร้างความโดดเด่นให้กับแบรนด์ ให้

สินค้าหรือแบรนด์ของเรามีความแตกต่างจากแบรนด์อื่น ๆ  

หรือส�ำหรับคนที่มีความชอบ ไลฟ์สไตล์เหมือนกับแบรนด์
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ของเรามีความแตกต่างจากแบรนด์อื่น ๆ  หรือส�ำหรับคนที่

มีความชอบไลฟ์สไตล์เหมือนกับแบรนด์ของเราก็จะท�ำให้

มีความรู้สึกดี เช่น สินค้าวิสาหกิจชุมชนไทยเป็นสินค้าท่ี

เป็นออแกนิค (organic) ปราศจากสารเคมี 100 % เหมาะ

ส�ำหรับคนที่รักสุขภาพ

	        2.1.4 ความคาดหวังของแบรนด์ (brand 

expected) หมายถึง สิ่งที่แบรนด์เป็น สู่สิ่งที่ผู้บริโภครับ

รู้ ผ่านการมีกิจกรรม หรือส่วนร่วมต่าง ๆ ที่แบรนด์จะน�ำ

เสนอต่อผู้บริโภค เช่น การซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์แปรรูป

ต่าง ๆ ที่วิสาหกิจชุมชนไทยจะช่วยให้เศรษฐกิจชุมชนคน

ที่ยากไร้มีชีวิตที่พอเพียง ท�ำให้สมาชิกในชุมชนสามารถ

พ่ึงพาตนเองได้

	        2.1.5 การกระท�ำของแบรนด์ (brand  

actions) หมายถงึ ค�ำพูดพูดได้เสมอ แต่จะกระท�ำนัน้คือสิง่

ส�ำคัญ เช่น พืชผัก สินค้าจากวิสาหกิจชุมชนไทยปราศจาก

สารเคมี ท�ำให้ผู้บริโภคที่มาซื้อสินค้าของเราเมื่อกินแล้วมี

สุขภาพท่ีแข็งแรง ได้พืชผักที่สดและใหม่อยู่เสมอ

	          2.1.6 เรื่องเล ่าของแบรนด์ (brand  

storytelling) คือ การเล่าเรื่องราวที่ดีของแบรนด์ ท�ำให้

ผู้บริโภคสนใจ เช่น คนรักสุขภาพ ออกก�ำลังกาย หรือคน

กินเจ ต้องการออกไปซื้อผักมาท�ำอาหาร และต้องการ

พักผ่อนมองวิวธรรมชาติ ก็เลยไปซื้อที่วิสาหกิจชุมชนไทย 

เน่ืองจากมีสถานที่นั่งริมน�้ำ และเห็นภาพพืชผัก แถมยังได้

ผักที่ปราศจากสารเคมี

	   2.2 เมื่อประยุกต์ใช้กับแนวคิดเรื่องการใส่รหัส 

และ การถอดรหัส (encode and decode) ของสจ๊วต 

ฮอลล์ (Stuart Hall) (1973) ในการสื่อสารบูรณาการ

เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชน

ไทยในยุคดิจิทัล บนพื้นฐานกรอบแนวคิดการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรม อธิบายได้ดังนี้

	 สจ๊วต ฮอลล์ ได้อธิบายว่า ระบบรหัสของผู้ส่ง

สารและผู้รับสาร ในการถอดรหัสความหมายไม่จ�ำเป็น

ต้องเข้าใจความหมายในชุดเดียวกัน เนื่องจากมีเหตุผลที่

ท�ำให้ผู้ส่งสารและผู้รับสาร เข้าใจไม่ตรงกัน เช่น ภูมิหลัง, 

ประสบการณ์, เพศ, อายุ, อาชีพ เป็นต้น ดังนั้น ท�ำให้ ของ

สจ๊วต ฮอลล์ได้ค้นพบว่ามี 3 หลักการ (กาญจนา แก้วเทพ 

และสมสุข หินวิมาน, 2551)

	            2.2.1 การถอดรหัสท่ีจุดยืนของผู้รับสาร

เข้าใจตรงกับผู้ส่งสาร (preferred reading) เช่น ในงาน 

Thailand rice convention 2019 (Thailand rice 

convention 2019, 2562) ท่ีมุ่งเน้นให้ผู้ร่วมงานทุกคน

เข้าใจในการส่งเสริมข้าวไทย และผู้ที่มาร่วมงานก็เข้าใจ

ในการส่งเสริมข้าวไทยด้วย

	             2.2.2 การถอดรหัสท่ีจุดยืนของผู้รับสาร

เข้าใจแตกต่างจากท่ีผู้ส่งสารใส่รหัส แต่ยังคงมีความเข้าใจ

ตรงกนั โดยทีไ่ม่คดัค้านอย่างชดัเจน (negotiated reading) 

เช่น การท่ีผู้เข้าร่วมกันมีความคิดต่างจากงาน Thailand 

rice convention ว่าข้าวไทยสามารถท�ำอะไรได้มากกว่า

ท่ีมีอยู่ แต่ยังคงมีการส่งเสริมข้าวไทย ยังไม่มีข้อขัดแย้งที่

ไม่เห็นด้วย

	            2.2.3 การถอดรหัสที่ จุดยืนของผู ้ รับ

สารขัดแย้ง คัดค้าน ไม่ตอบสนองต่อผู ้รับสาร (oppo 

sitional reading) เช่น การที่ผู้เข้าร่วมงาน Thailand rice  

convention ไม่เห็นด้วยที่จะน�ำข้าวไทยมาแปรรูป เพื่อ

การส่งออกไปขายในท่ีต่าง ๆ เพราะจะท�ำให้ข้าวไทยไม่มี

คุณภาพ เป็นต้น

	 จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องกับแนวคดิ

การสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัล และ แนวคิดเกี่ยวกับการ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรม คณะผู้วิจัยจึงได้พัฒนาเป็นกรอบ

แนวคิดในการศึกษา (conceptual framework) ดังนี้



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
ฉบับสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ปีที่ 11 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดือน กันยายน-ธันวาคม 2564 61

กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ขั้นตอนในการวิจัย

	 เพ่ือน�ำเสนอแนวทางการสื่อสารบูรณาการเพื่อ

ส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล บนพื้น

ฐานกรอบแนวคิดการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม

	 1. เพื่อจัดการความรู ้เกี่ยวกับแนวทางการสื่อ 

สารบรูณาการเพือ่ส่งเสรมิภาพลกัษณ์วสิาหกจิชมุชนไทยใน

ยคุดจิทิลั บนพืน้ฐานกรอบแนวคิดการสือ่สารข้ามวฒันธรรม 

	 คณะผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative 

research) โดยใช้การสัมภาษณ์กลุ ่ม (focus group) 

ประชากรกลุ่มเป้าหมายจ�ำนวนทั้งส้ิน 57 คน โดยจ�ำแนก

เป็นกลุ่มเป้าหมาย 2 กลุ่ม ได้แก่

	 กลุ่มที่ 1: กลุ่มผู้สนใจเรื่องการสื่อสารบูรณาการ

ในยุคดิจิทัล ซึ่งในที่นี้ คือ นักศึกษาที่ลงทะเบียนเรียน

รายวิชาการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัล (Integrated 

communication in digital era : 00000143) ในภาค

เรียนที่ 1 ปีการศึกษา 2562 จ�ำนวน 31คน

	 กลุ ่มที่  2: กลุ ่มผู ้สนใจเรื่องการสื่อสารข้าม

วฒันธรรม ซ่ึงในทีน่ี ้คอื นกัศกึษาทีล่งทะเบยีนเรยีนรายวชิา

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม (Cross-cultural commu 

nication: 00000142) ในภาคเรียนที่ 1 ปีการศึกษา 2562 

จ�ำนวน 26 คน

	 2. เพื่อพัฒนาแนวทางการสื่อสารบูรณาการเพื่อ

ส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล บนพื้น

ฐานกรอบแนวคิดการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม

	 คณะผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาว่า

เพื่อศึกษาว่า ผู้บริโภคสินค้าจากวิสาหกิจชุมชนไทยมีมุม

มองต่อบทบาทเทคโนโลยีดิจิทัลอย่างไร โดยใช้วิธีเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม (questionaire) เก่ียว

กับช่องทางการสื่อสารท่ีผู้บริโภคสินค้าจากวิสาหกิจชุมชน

ไทยเปิดรับมากท่ีสุด ซ่ึงได้แก่

	     2.1 โครงข่ายดิจิทัล หมายถึง โครงข่าย ไฟเบอร์

ออฟติก (fiber optic) กับการสื่อสาร, วิวัฒนาการสมาร์

ทโฟนและการใช้งานอินเตอร์เน็ตบนมือถือ, อินเตอร์เน็ต, 

เทคโนโลยี 4G, การแพร่ภาพโทรทัศน์ด้วยระบบดิจิทัล, 

การสื่อสารดิจิทัลผ่านเครือข่าย 4G และ 5G ในประเทศ, 

การติดต่อสื่อสารแบบไร้สายดิจิทัล 1G-4G, บทบาทของ

เทคโนโลยีดิจิทัลในการสื่อสารการถ่ายทอดสดฟุตบอล

ไทยพรีเมียร์ลีก, การส่ือสารในยุคดิจิทัล, เทคโนโลยี 4G, 

เทคโนโลยีของระบบ 4G, คนไทยกับการสื่อสารดิจิทัลผ่าน

เครือข่าย 4 G

	    2.2 การตลาดดจิทัิล หมายถึง การสือ่สารทางการ

ตลาดในยุคดิจิทัล, กลยุทธ์การตลาดในยุคดิจิทัล, โมเดล

ธุรกิจ O2O หรือ ธุรกิจออนไลน์ไปยังออฟไลน์ (online 

to offline)

	    2.3 อุปกรณ์ดิจิทัล หมายถึง บทบาทของ

คอมพิวเตอร์ในชีวิตประจ�ำวัน, โทรศัพท์เคลื่อนที่, การ

สื่อสารผ่านภาพถ่ายดิจิทัล, บทบาทของเทคโนโลยี ดิจิทัล, 

บทบาทของเทคโนโลยีดิจิทัล, เทคโนโลยีดิจิทัล, เทคโนโลยี

การถ่ายภาพในยุคยุคดิจิทัล

	    2.4 เครือข่ายดิจิทัล หมายถึง เทคโนโลยี

สารสนเทศกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคม, การถ่ายทอด
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ความรู้บนโลกออนไลน์

	 2.5 ระบบปฏิบัติการดิจิทัล หมายถึง e-learning, 

ระบบปฏิบัติการสมาร์ทโฟน, การติดต่อสื่อสารแอพ

พลิเคชั่นไลน์บนสมาร์ทโฟน, การบริการอิเล็กทรอนิกส ์ 

(e-service)

	 1.3 เพื่อน�ำเสนอแนวทางการสื่อสารบูรณาการ

เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล บน

พ้ืนฐานกรอบแนวคิดการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม

	 คณะผูว้จิยัใช้การวจิยัเชงิคณุภาพ เกบ็ข้อมลูจากผู้

ให้ข้อมูลส�ำคัญได้โดยการเจาะจง และตรวจสอบข้อมูลผล

การศกึษาดงักล่าวโดยผูเ้ชีย่วชาญ วธิเีกบ็รวบรวมข้อมลูโดย

การสัมภาษณ์ การสังเกตในสนามการวิจัย และการสนทนา

กลุ่ม เครื่องมือที่ใช้ได้แก่ แนวค�ำถามการสัมภาษณ์และการ

สนทนากลุ่ม เครื่องบันทึกภาพและบันทึกเสียง เครื่องเขียน 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา ได้แก่

	 1. ศึกษาการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัลในการ

ประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทย

ให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น โดยอธิบายความหมาย รูปแบบและ

หลักการการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัลที่ต้องท�ำการ

สื่อสารทั้งในแบบออนไลน์และออฟไลน์

	 2. ศึกษาการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัลในการ

ประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทย

ให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น โดยใช้แนวคิดเรื่องการสร้างแบรนด ์

4.0 การอธิบายรูปแบบและหลักการการสื่อสารบูรณาการ

ในยุคดิจิทัลที่ต้องท�ำการสื่อสารทั้งในแบบออนไลน์และ

ออฟไลน์

	 3. ศึกษาการสื่อสารบูรณาการในยุคดิจิทัลในการ

ประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทย

ให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น โดยประยุกต์ใช้แนวคิดเรื่อง การใส่

รหัส และ การถอดรหัส (encode and decode) ของ

สจ๊วต ฮอลล์ (Stuart Hall) (1973) ในการสื่อสารแบบ

ออนไลน์และออฟไลน์เพื่อท�ำการประชาสัมพันธ์เพื่อท�ำ

แคมเปญโปรโมตข้าวไทยผ่านสื่อออนไลน์-นิตยสารระดับ

โลก

ผลการวิจัย
	 ในการวิจัยคร้ังนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดย

ใช้การสัมภาษณ์กลุ่ม (focus group interview) เพื่อน�ำ

เสนอแนวทางการสือ่สารบรูณาการเพือ่ส่งเสรมิภาพลกัษณ์

วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล บนพ้ืนฐานกรอบแนวคิด

การสือ่สารข้ามวฒันธรรม โดยด�ำเนนิการวจิยัระหว่างเดอืน

กุมภาพันธ์ 2562 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2563 เป็นระยะเวลา 

13 เดือน ผลการวิจัย มีรายละเอียดดังนี้

	 แนวทางการสื่อสารบูรณาการเพื่อส่งเสริมภาพ

ลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล ประกอบด้วย

	 1. การอบรมให้ความรู้เรื่องการจัดท�ำบัญชีรายรับ

รายจ่าย

	 วิสาหกิจชุมชนมีความต้องการให้กลุ่มนักศึกษา 

ช่วยพัฒนาวิสาหกิจชุมชนเพราะรักกสิกรรมให้มีความเข้ม

แข็งด้านสังคมและชุมชน โดยการอบรมให้ความรู้ เพื่อให้

มีคุณภาพชีวิตท่ีดี ภายใต้หัวข้อ

	    1.1 การจัดท�ำบัญชีรายรับรายจ่ายภายในครัว

เรือน เพื่อประโยชน์ชุมชน

	    1.2 การจัดท�ำกองทุนหมู่บ้าน ในรูปการออม

เงิน เพื่อประโยชน์ชุมชน

	      1.3 การจดัสวสัดกิารเพือ่ประโยชน์ของสมาชกิ

และชุมชน เพื่อประโยชน์ชุมชน

	 2. การอบรมให้ความรูเ้รือ่งการพฒันาช่องทางการ

จัดจ�ำหน่ายท้ังในแบบออนไลน์และออฟไลน์

	    2.1 ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ ได้แก่

เฟซบุ๊ควิสาหกิจชุมชน เพื่อเพิ่มช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ออนไลน์ เปิดการสั่งซ้ือสินค้าของวิสาหกิจชุมชนโดย

เฉพาะสินค้าแบบจัดชุด (box-set) แบบสั่งจองล่วงหน้า 

(pre-order) ผ่านทางเพจเฟชบุ๊ค

	     2.2 ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออฟไลน์ ได้แก่

การออกบูธงานแสดงสินค้าต่าง ๆ

	 3 .  การออกแบบและผลิต ช้ินงานโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ เพื่อเผยแพร่ผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ออนไลน์ ได้แก่

	      3.1 คลิปวิดิโอ เพื่อประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์

ของวิสาหกิจชุมชน เพ่ือเผยแพร่ผ่านช่องทางเฟซบุ๊คของ

วิสาหกิจชุมชน

	      3.2 โปสเตอร์อิเล็กทรอนิกส์ (electronic 

poster/ e-poster) เพื่อประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ของ

วิสาหกิจชุมชน เพื่อเผยแพร่ผ่านช่องทางเฟซบุ ๊คของ

วิสาหกิจชุมชน

	 4 .  การออกแบบและผลิต ช้ินงานโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ เพื่อเผยแพร่ผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 
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ออฟไลน์ เช่น ชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ ณ จุดขาย 

(Point Of Purchase communication materials: 

P.O.P) เพื่อใช้ส�ำหรับการออกบูธ (booth) งานแสดงสินค้า 

(exhibition) ต่าง ๆ ได้แก่

	    4.1 ป้ายเพ่ือให้ข้อมูลโภชนาการ (nutrition 

fact sheet tag) เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ ของ

ชุมชนเป็นผลิตภัณฑ์ออแกนิคไร้สารอินทรีย์มีประโยชน์

ทางโภชนาการสูง มีสรรพคุณรักษาโรคเบาหวานได้ ให้

ข้อมูลดัชนีน�้ำตาล (Glycemic Index: GI tag) คือ เพื่อให้

ผู้บริโภครับรู้ว่าอาหารที่ประกอบไปด้วยคาร์โบไฮเดรตต่าง 

ๆ น้ันสามารถเพิ่มระดับน�้ำตาลในเลือดได้มากน้อยต่างกัน

แค่ไหน ซึ่งวัดจากระดับน�้ำตาลในเลือดหลังทานอาหารที่มี

คาร์โบไฮเดรตประมาณ 50 กรัม เทียบกับน�้ำตาลกลูโคส

หรือขนมปังขาวทีเ่ป็นค่ามาตรฐานคอื 100และเป็นสนิค้าได้

รับการรับรองจาก OTOP Signature ของจังหวัดปทุมธาน ี

และกรมการข้าว กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ เป็นต้น

	    4.2 ใบปลิว (leaflet) เพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูล

ผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชนผ่านช่องทางจัดจ�ำหน่ายแบบ

ออฟไลน์

	   4.3 ตารางราคา (pricelist) เพื่อให้สมาชิกใน

วิสาหกิจชุมชนสามารถให้ข้อมูลลูกค้าได้

	   4.4 แบนเนอร์ (banner)

	   4.5 คัทเอาท์มาสคอต (mascot cutout)

	   4.6 ตัวอย่างสินค้าจัดชุด (product box-set 

mock-up)

	   4.7 ชั้นวางสินค้า (product shelf)

อภิปรายผล
	 ข้อค้นพบเกี่ยวกับแนวทางการสื่อสารบูรณาการ

เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล บน

พ้ืนฐานกรอบแนวคดิการสือ่สารข้ามวฒันธรรม: กรณศีกึษา

วิสาหกิจชุมชนเพราะรักกสิกรรม สามารถสรุปได้ว่า

	 แนวทางการสื่อสารบูรณาการเพื่อส่งเสริมภาพ

ลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล ประกอบด้วย

	 1. การอบรมให้ความรู้เรื่องการจัดท�ำบัญชีรายรับ

รายจ่าย ซึ่งเป็นกระบวนการท�ำงานในการเสริมสร้างและ

พัฒนาภูมิปัญญาท้องถิ่น สอดคล้องกับแนวคิดการสร้าง

แบรนด์ 4.0 ของ ปิยะชาติ อิศรภักดี (2559) กล่าวคือ 

การอบรมให้ความรู้เรื่องการจัดท�ำบัญชีรายรับรายจ่าย 

เป็นการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนไทยให้มีความเข้มแข็งด้าน

สังคมและชุมชน และมีความเข้มแข็งด้านเศรษฐกิจ

	 2. การอบรมให้ความรูเ้รือ่งการพฒันาช่องทางการ

จัดจ�ำหน่าย ซ่ึงเป็นกระบวนการท�ำงานในการเสริมสร้าง

และพัฒนาภูมิปัญญาท้องถิ่น สอดคล้องกับแนวคิดการ

สร้างแบรนด์ 4.0 ของ ปิยะชาติ อิศรภักดี (2559) กล่าว

คือ การอบรมให้ความรู้เรื่องการจัดท�ำบัญชีรายรับรายจ่าย 

เป็นการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนไทยให้มีความเข้มแข็งด้าน

สังคมและชุมชน และมีความเข้มแข็งด้านเศรษฐกิจ

	 3 .  การออกแบบและผลิต ช้ินงานโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ เพื่อเผยแพร่ผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ออนไลน์ ซึ่งเป็นกระบวนการท�ำงานในการเสริมสร้างและ

พัฒนาภูมิปัญญาท้องถิ่น สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง การ

ใส่รหัส และ การถอดรหัส (encode and decode) ของ

สจ๊วต ฮอลล์ (Stuart Hall) (1973) กล่าวคือ การออกแบบ

และผลิตช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพื่อเผยแพร่ผ่าน

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ เป็นการพัฒนาวิสาหกิจ

ชุมชนไทยให้มีความเข้มแข็งด้านเศรษฐกิจ และมีความเข้ม

แข็งด้านความยั่งยืน

	 4. การออกแบบและผลิตชิ้นงานโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ เพื่อเผยแพร่ผ่านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

ออฟไลน์ เช่น ช้ินงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ณ จุด

ขาย เพื่อใช้ส�ำหรับการออกบูธและงานแสดงสินค้าต่าง ๆ 

ซึ่งเป็นกระบวนการท�ำงานในการเสริมสร้างและพัฒนา

ภูมิปัญญาท้องถ่ิน สอดคล้องกับแนวคิดเร่ือง การใส่รหัส 

และ การถอดรหัส (encode and decode) ของสจ๊วต 

ฮอลล์ (Stuart Hall) (1973) กล่าวคือ การออกแบบและ

ผลิตช้ินงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เพื่อเผยแพร่ผ่าน

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ออฟไลน์ เป็นการพัฒนาวิสาหกิจ

ชุมชนไทยให้มีความเข้มแข็งด้านเศรษฐกิจ และมีความเข้ม

แข็งด้านความยั่งยืน

	 อภิปรายผลการวิจัย

	 1. อภิปรายผลการวิจัยบนพื้นฐานแนวคิดเรื่อง 

การสร้างแบรนด์ 4.0 (branding 4.0) ของ ปิยะชาติ  

อิศรภักดี (2559) อธิบายได้ดังนี้

	     1.1 แก่นแท้ของแบรนด์ (brand essences) 

ส�ำหรบัข้าวเพราะรกั เป็นข้าวทีผ่่านการดแูลและขัน้ตอนการ

ปลูกท่ีมีความพิถีพิถันจนออกมาเป็นข้าวสวยท่ีมีเมล็ดอวบ

อิม่ เมือ่เราได้รับประทานจะได้กลิน่ทีม่คีวามเฉพาะแตกต่าง
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ไม่เหมือนใคร ตัวอย่างเช่น การสื่อสารแก่นแท้ของแบรนด์

ข้าวเพราะรักว่าเป็นข้าวทีป่ลกูทีจ่งัหวดัปทมุธานซีึง่ถอืได้ว่า

เป็นจังหวัดหนึ่งที่มีอาชีพท�ำการเกษตรเป็นหลักมีแหล่งน�้ำ

ธรรมชาติ การชลประทานเหมาะสมแก่การเกษตร พื้นท่ีท่ี

อุดมสมบูรณ์ ได้แก่ อ�ำเภอล�ำลูกกา จังหวัดปทุมธานี ซ่ึง

ข้าวเพราะรกัของชุมชนเพราะรกักสกิรรมเป็นข้าวอนิทรย์ีที่

มีการปลูกแบบไร้สารเคมี มีคุณค่าทางโภชนาการและข้าว

บางชนิดมีประโยชน์ต่อผู้ที่เป็นโรคเบาหวานอย่างมากและ

ท�ำให้กลายเป็นจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ข้าว “เพราะรัก” โดย

มีผลิตภัณฑ์ที่จัดจ�ำหน่าย 6 ชนิด ดังนี้

	 	 1.1.1 ข้าวหอมปทมุอนิทรย์ี ซึง่มลีกัษณะ

เด่นคือ เม็ดยาว นุ่ม เหนียว มีกลิ่นหอมคล้ายข้าวหอมมะลิ 

ปลูกได้ตลอดทั้งปี

	 	 1.1.2 ข้าวหอมอินทรีย์ กข.43 ซ่ึงมี

ลักษณะเด่นคือ มีค่าดัชนีน�้ำตาลต�่ำ เหมาะกับคนกลัวอ้วน

และป่วยเป็นโรคเบาหวาน

	 	 1.1.3 ข้าวหอมมะลิ 105 อินทรีย์ ซ่ึงมี

ลักษณะเด่นคือ เป็นข้าวหอมนุ่ม เหนียว มีความอ่อนนุ่ม

เป็นพิเศษ

	 	 1.1.4 ข้าวกล้องสินเหล็กอินทรีย์ ซ่ึงมี

ลักษณะเด่นคือ เป็นข้าวสีขาว ที่มีกลิ่นหอม ช่วยแก้ปัญหา

โรคเบาหวานได้ท�ำให้สภาวะด้ือต่ออินซูลีนลดลง และการ

ท�ำงานของตับอ่อนดีขึ้น

	 	 1.1.5 ข้าวหอมนิลอินทรีย์ ซึ่งมีลักษณะ

เด่นคอื ช่วยบ�ำรงุประสาทและความจ�ำ อกีทัง้ยงัมฟีอสฟอรสั

ช่วยให้กระดูกและฟันแข็งแรง

	 	 1.1.6 ข้าวกล้องทับทิบชุมแพอินทรีย ์

ซ่ึงมีลักษณะเด่นคือ เป็นลูกผสมข้าวสังข์หยดกับข้าวหอม

มะลิ มีสารต่อต้านอนุมูลอิสระ ธาตุเหล็ก และฟอสฟอรัส 

ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการบ�ำรุงโลหิตดังนั้นข้าวของชุมชน

เพราะรักกสิกรรมจึงเหมาะกับกลุ่มคนที่รักสุขภาพทุกเพศ

ทุกวัย เพราะข้าวอินทรีย์เป็นข้าวไร้สารเคมี มีสารป้องกัน

และบ�ำรุงผิวพรรณ จึงเหมาะกับคนที่รักสุขภาพและสนใจ

ในข้าวอินทรีย์

	        1.2 บุคลิกภาพของแบรนด์ (brand per 

sonality) การสร้างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  จากข้าวไทย โดยการ

โฆษณาหรือมีกิจกรรมการออกบูท, ภาพโปรโมช่ันสินค้า 

เป็นต้น เพื่อท�ำให้ลูกค้าเห็นว่าแฟนเพจของชุมชนเพราะ

รักกสิกรรมมีข่าวสารอัพเดทอยู่ตลอดเวลา

	        1.3 ระบบอัตลักษณ์ของแบรนด์ (brand 

identity system) “ข้าวเพราะรัก ไร้สารเคมี ดีต่อสุขภาพ 

บ�ำรุงผิวพรรณ จากใจชาวนา” ข้าวเพราะรักของชุมชน

เพราะรักกสิกรรมเป็นข้าวอินทรีย์ เพราะข้าวอินทรีย์เป็น

ข้าวไร้สารเคมี มีสารป้องกันและบ�ำรุงผิวพรรณ จึงเหมาะ

กับคนท่ีรักสุขภาพและสนใจในข้าวอินทรีย์

	        1.4 ความคาดหวังของแบรนด์ (brand  

expected) จากการส�ำรวจหรอืการตรวจสอบแฟนเพจของ

ชุมชนเพราะรักกสิกรรม คณะผู้วิจัยส�ำรวจได้ถึงพฤติกรรม

ของลูกค้าโดยการกดไลค์ กดแชร์ หรือคอมเมนท์ ซึ่ง

พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความสนใจที่จะสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์

ข้าวอินทรีย์ของชุมชนเพราะรักกสิกรรม ซึ่งท�ำให้การผลิต

และการส่งออกเพิ่มข้ึนได้

	        1.5 การกระท�ำของแบรนด ์ (brand  

actions) ข้าวเพราะรัก กลุ่มของชุมชนเพราะรักกสิกรรม

ไม่ได้เน้นขายแค่สินค้าซ่ึงวิสาหกิจชุมชนเพราะรักกสิกรรม

จะท�ำควบคู่โดยการให้ความรู้เก่ียวกับประโยชน์ของข้าว

แต่ละชนิดว่ามีคุณสมบัติอย่างไร เพ่ือให้ผู้ที่เลือกบริโภค

สินค้าของวิสาหกิจชุมชนเพราะรักกสิกรรมได้มั่นใจและ

ใว้ใจในคุณภาพและสินค้าของชุมชนเพราะรักกสิกรรม

	        1 .6 เรื่ อง เล ่ าของแบรนด ์  (brand  

storytelling) เป็นข้าวที่ปลูกในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งเป็น

จังหวัดท่ีปลูกข้าวเยอะเป็นอันดับ1ของประเทศไทย

	 2. อภิปรายผลการวิจัยบนพื้นฐานแนวคิดเรื่อง 

การใส่รหัส และการถอดรหัส (encode and decode) 

ของ กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน (2551) ใน

การสื่อสารบูรณาการเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ ส่งเสริมภาพ

ลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล บนพ้ืนฐานกรอบ

แนวคิดการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม อธิบายได้ ดังนี้

	 การสือ่สารข้ามวฒันธรรมเรือ่งข้าว ข้าวต้องเปล่ียน

เป็นภาษาสากลและใช้ภาพสากล เช่น RICE และตรา

ข้าวควรใช้ภาษาสากล เช่น “Because of Agricultural  

Affection Community Enterprise’s Rice” เพื่อการ

จดจ�ำได้ง่ายข้ึน ข้าวทีด่ต้ีองมจีมกูข้าวเพราะสารอาหารจาก

ข้าวจะถูกกักเก็บไว้ที่จมูกข้าว ข้าวที่มีเมล็ดอุดมสมบูรณ์มา

จากความใส่ใจของชาวนา ซึง่จะเป็นสารทีช่่วยสือ่ให้คนต่าง

วัฒนธรรมเกิดภาพจ�ำท่ีง่ายข้ึนเก่ียวกับข้าวตราเพราะรัก

	 ผู ้ส ่งสารสามารถเข้ารหัสความหมายของการ

บริโภคข้าวอินทรีย์เพราะรักโดยใช้ชุดความหมายในรูป

แบบ
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	    2.1 มายาคติ (myth) อย่างเช่น ข้าวตราเพราะ

รักที่สร้างภาพจ�ำว่าข้าวที่ดีต้องปลูกท่ีจังหวัดปทุมธานี

เท่านั้น เพราะจะมีสารอาหารและสารบ�ำรุงผิวพรรณท่ีด ี

เป็นข้าวที่บริโภคแล้วดีมาจากข้างใน เมื่อรับประทานข้าว

ตราเพราะรักแล้วจะท�ำให้ผิวดี มีออร่า สุขภาพดี ลดโรค

ภัย

	    2.2 วัฒนธรรมที่ยังมีชีวิตอยู่ (lived culture) 

/ วัฒนธรรมที่ได้รับการบันทึก (recorded culture)

	 วัฒนธรรมการกินของผู ้คนในจังหวัดปทุมธาน ี

คือ การรับประทานข้าวแบบต้ังวงกินร่วมกันในครอบครัว 

จังหวัดปทุมธานี นอกจากนี้ยังมีประเพณีไหว้พระแม่โพสพ 

ซึง่เป็นประเพณีอันดีงามและขอให้ข้าวทีต้ั่งต้นข้าว มผีลผลติ

ที่ดี ตามความเชื่อก่อนลงมือในการท�ำนาฤดูกาลใหม่ เพื่อ

เป็นการท�ำขวัญข้าวที่ก�ำลังเริ่มต้นข้าวเพื่อเป็นการสืบสาน

ประเพณีไหว้พระแม่โพสพให้สืบทอดต่อกัน มายังปัจจุบัน

	      2.3 การผลิตซ�้ำทางวัฒนธรรม (cultural 

reproduction)

	 เป็นการพฒันาข้าวจากเดมิใหด้ีขึน้ในทกุด้าน เพิ่ม

ช่องทางในการโฆษณาให้มากขึ้น โดยการลงสตอรี่เรื่องราว

หรอืท�ำคลปิเกีย่วกบัข้าวตราเพราะรกัลงใน YouTube หรอื

การออกแบบตัวน�ำโชคหรือการ์ตูนสัญลักษณ์หรือ แมส

คอตหรือมาสคอต (mascot) ที่เป็นเอกลักษณ์ของข้าว

ตราเพราะรักเพื่อการสร้างภาพจ�ำซ�้ำ ๆ ให้ติดอยู่ในความ

จ�ำของผู้รับสาร

	    2.4 สัญวิทยา ของ Roland Barths

	          2.4.1 ตัวหมาย (signifier): ข้าว ต้อง 

เปล่ียนเป็นภาษาสากล คือ RICE และเมล็ดข้าวท่ีปลูกใน

จังหวัดสุพรรณ เป็นข้าวที่มีเมล็ดอุดมสมบูรณ์และมีจมูก

ข้าวที่ดี เพราะสารอาหารจะอยู่ท่ีจมูกข้าว

	          2.4.2 ตัวหมายถึง (signified): ตราสัญ 

ลักษณ์ประกอบด้วย ข้าวสีชมพู ซึ่งป็นข้าวที่ปลูกจากสภาพ

ดนิทีดี่อดุมสมบรูณ์และความใส่ใจของชาวนาซึง่เป็นสมาชกิ

วิสาหกิจชุมชนเพราะรักกสิกรรม

	          2.4.3 สัญญะ (sign): ข้าวเพราะรักเป็น 

ข้าวที่ดี ไร้สารเคมี มีสารอาหารที่ช่วยบ�ำรุงผิวพรรณ บ�ำรุง

สายตา และป้องกันโรคต่าง ๆ  เมือ่รบัประทานข้าวเพราะรกั

แล้วจะเป็นการบ�ำรุงสุขภาพมาจากภายใน ท�ำให้ภายนอก

ดูมีสุขภาพดีและมีออร่า

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป

	 ในการศกึษาเรือ่ง “แนวทางการสือ่สารบรูณาการ

เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์วิสาหกิจชุมชนไทยในยุคดิจิทัล บน

พืน้ฐานกรอบแนวคดิการสือ่สารข้ามวฒันธรรม: กรณีศึกษา

วิสาหกิจชุมชนเพราะรักกสิกรรม” สามารถใช้ประยุกต์ใช้

แนวคิดเรื่อง “การท�ำการตลาดผ่านสมาร์ทโฟน (mobile 

marketing)” ของ Ian Dodson (2016) ในศึกษาการ

ท�ำการตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ ใช้โทรศัพท์เป็น

สื่อกลางในการขายสินค้า หรือบริการระหว่างวิสาหกิจ

ชุมชนไทยกับผู้บริโภค ได้แก่

	 1. ผ่านทางบริการส่งข้อความสั้น หรือ บริการสาร

สั้น (Short Message Service: SMS) คือ การส่งข้อความ

ในรูปแบบตัวอักษรผ่านทางมือถือ เช่น เราส่งข้อความเกี่ยว

กับสินค้า พืชผัก ผลิตภัณฑ์แปรรูปต่าง ๆ จาก วิสาหกิจ

ชุมชนไทยไปยังมือถือของลูกค้า บอกคุณประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์ผ่านทางตัวอักษร

	 2. ผ่านทางบริการส่งข้อความแบบภาพ เสียง 

หรือ วีดีโอ (Multimedia Messaging Service: MMS) 

คือ การส่งข้อความรูปภาพไปยังมือถือของคนอื่น ๆ เช่น 

วิสาหกิจชุมชนไทยส่งรูปภาพพืช ผัก ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  ผ่าน

ทางโทรศัพท์มือถือ

	 3. ผ่านทาง สถานีฐาน หมายถึง การส่งข้อความ

ผ่านทางสถานีฐานไปยังพื้นที่ที่อยู่ในสัญญาณการควบคุม

ของสถานีฐาน โดยข้อความจะปรากฏอยู่บนหน้าจอ 3-4 

นาที ก็จะลบไปเอง เช่น เราสามารถส่งข้อความผ่านสถานี

ฐานไปยังพื้นที่หนึ่งที่มีการต่อสัญญาณเกี่ยวกับสินค้าจาก

วิสาหกิจชุมชน และข้อความจะปรากฏข้ึน สถานที่ต่อ

สัญญาณกันและจะลบไปเองในเวลา 3-4 นาที

	 4. ผ่านทาง Mobile TV/ วิดีโอ หมายถึง การ

ท�ำการตลาดผ่าน TV โดยการใช้รูปภาพ, วิดีโอ, ข้อความ

ตัวหนังสือ และข้อความเสียงได้ เช่น ท�ำการโฆษณาสินค้า

จากวิสาหกิจชุมชนไทยโดยการใส่รูป พืช ผัก ผลิตภัณฑ์

ต่าง ๆ ท�ำเป็นวิดีโอโฆษณา ผ่านทาง TV

	 5. ผ่านทางโมบาย แอปพลิเคชัน (mobile  

application) หมายถึง การท�ำการตลาดผ่านทาง แอป 

พลิเคช่ัน (application) บนมือถือ ให้ผู้บริโภคท่ีสนใจเข้า

มาดูและสามารถสั่งซื้อได้ผ่านแอปพลิเคชั่นต่าง ๆ  ในมือถือ 
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