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บทคัดยอ
 การวจิยันีม้วีตัถปุระสงคเพ่ือ 1) ศกึษาปญหา และอปุสรรค และแนวทางการแกปญหาของการสือ่สาร

การตลาดผานเรื่องราวผลิตภัณฑ OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม 2) พัฒนาแนวทางการส่ือสารเร่ืองราว

ผลิตภัณฑ OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม 3) ศึกษาประโยชนของการพัฒนาการสื่อสารเรื่องราวผลิตภัณฑ 

OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจากการสนทนากลุม              

กับผูใหขอมูลสําคัญ จํานวน 29 คน จําแนกเปน ผูประกอบการ OTOP กลุมผาที่ไดระดับ 5 ดาว 15 คน                    

ไดระดับนอยกวา 5 ดาว 8 คน และนักวิชาการ 6 คน วิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหเน้ือหา ผลการวิจัย               

พบวา 1) ปญหาการส่ือสารเร่ืองราวสินคาผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ประกอบดวยปญหาเทคนิค                 

การส่ือสารการตลาด วธิแีกปญหาคือ ศกึษาเทคนคิการส่ือสารการตลาดเพ่ิมเติมเพ่ือใหเขาถึงและเกดิการรบัรู้ 

โดยใชเคร่ืองมือการสื่อสารหลายรูปแบบ ปญหาเทคนิคการสรางภาพ และขอความ วิธีแกปญหาคือ                        

อบรมความรูดานการจัดทําเนื้อหาขอความ และจัดทําตําราเก่ียวกับการสรางเน้ือหาโดยเฉพาะ ปญหา                   

ดานจริยธรรมเปนการคดัลอกการเขียนเร่ืองราว วธิแีกปญหาคือ พฒันาการเขยีนอยางตอเนือ่ง พฒันาการส่ือสาร

ใหตรงใจลูกคา สําหรับแนวทางการพัฒนาการส่ือสารเร่ืองราวผลิตภัณฑ มุ งเนนการใชเคร่ืองมือ                                  
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การประชาสัมพันธ ผานส่ือออนไลนไดแก Facebook และ Line โดยในอนาคตเนนการทําโฆษณาผาน               

Facebook 2) ประโยชนที่ไดรับจากการสื่อสารเรื่องราวผลิตภัณฑ ดานรูปธรรม คือ ยอดขาย ผลกําไร รายได 

จํานวนลูกคาใหมเพิ่มมากข้ึน ไดรับรางวัลจากการประกวด ไดรับการรับรองมาตรฐานสินคา เปนการขยาย

ฐานการตลาด สวนประโยชนจากการสื่อสารเร่ืองราวผลิตภัณฑ ดานนามธรรมคือ มีแรงบันดาลใจ                                      

ในการทําธุรกิจ เปนการสรางเอกลักษณสินคา เกิดคุณคา และความภักดีตอตราสินคา ตลอดจนมี                                 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน

คําสําคัญ
 การสื่อสารการตลาด   เรื่องราว   สินคาหนึ่งตําบล   หนึ่งผลิตภัณฑ   กลุมผลิตภัณฑผา

Abstract
 The purposes of this research were to find out: 1) investigate problems, obstacles and 

solutions to the story communication problems through story of The Chiang Mai OTOP Fabric 

Cluster; 2) find out the guidelines for their story communication development of The Chiang Mai 

OTOP Fabric Cluster; 3) indicate the benefits of story communication development on The Chiang 

Mai OTOP Fabric Cluster. This research conducted by qualitative research methodology, the data 

collected from a focus group with 29 key informants (15 OTOP 5-star entrepreneurs, 8 OTOP 1-4 

star entrepreneurs and 6 academic scholars), data analysis conducted by content analysis                     

technique. The research findings research were as follows: 1) The problems and obstacles of the 

cluster involved marketing communication techniques, the solutions were to train the entrepreneurs 

about marketing communication techniques and how to use different communication tools.                        

For image and text creation problems, the solution was to provide the entrepreneurs with training 

and special textbooks. For text copying problems, the solution was to encourage the entrepreneurs 

to develop themselves constantly and develop communication process that is right for the customers. 

The guideline for story communication development should focus on the use of online media i.e. 

Facebook and Line that allow customers’ interaction and product image creation. In the future,             

the entrepreneurs should Facebook Ads. Function in order to increase their sale volume. 2)                      

The entrepreneurs gained more advantage from the story telling of their products in tangible               

benefit such as sale volume, profits, more new customers and better income, award winning,       

standard accredited. There were also indirect benefits from the product’s story telling were the 

entrepreneurs had better business inspiration, the better image of product created brand loyalty 

and competitive advantage.
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บทนํา
 การส่ือสารเปนพืน้ฐานสาํคญัของการตดิตอของมนษุย และเปนสวนหน่ึงของกระบวนการทางสงัคม 

ยิง่สงัคมมีความสลับซบัซอนมาก จาํนวนประชากรมนุษยมากข้ึนเทาใด การส่ือสารกย็ิง่มคีวามสาํคญัมากขึน้

เทาน้ัน นอกจากนี้การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม และอุตสาหกรรม ก็นํามาซึ่งความสลับซับซอน                  

ทาํใหการสือ่สารเขามาเปนเครือ่งมือเพือ่แกไขปญหา ทาํใหลดความไมเขาใจและไมแนใจแกสมาชกิของสงัคม 

(Shimp, 2013, 231) โดยถามองในแงของธุรกิจ การสื่อสารที่ทําใหบรรลุวัตถุประสงคตองใชเครื่องมือสื่อสาร

ทีส่าํคญัประกอบดวย การโฆษณา การสงเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ การขายโดยบคุคล และการตลาด

ทางตรง (Kotler & Keller, 2016, 512) ซึ่งผูประกอบการใชเครื่องมือสื่อสารเหลานี้ติดตอกับลูกคาเปาหมาย 

เพ่ือใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหน่ึง และพยายามทาํใหเกิดการซ้ือขายข้ึน ยิง่เปนขอมูลท่ีมคีวามแตกตาง

จากคูแขงขันก็จะมีประสิทธิภาพทางการส่ือสารมากข้ึน ขอมูลท่ีถกูสรางข้ึนมาตามแนวคดิการสรางความแตกตาง

ใหกบัสนิคาหรอืบรกิาร  (Product Differentiation) มอียูหลากหลายแนวทางมาก มแีนวทางหนึง่ท่ีผูประกอบการ 

สามารถนํามาใชสรางความโดดเดนใหกับสินคาของตนเอง เพ่ือทําใหเกิดความแตกตางจากคูแขงขันได                 

นั่นก็คือการนําเร่ืองราวของสินคา (The Story of Product) มานําเสนอกับกลุมเปาหมาย เพื่อสื่อใหเห็นถึง

ความเปนมากอนท่ีสินคาถูกผลิตออกมาวางจําหนาย วาไดผานกระบวนการคิด การรังสรรค หรือมีตํานาน         

เลาขานกันตอมาอยางไรบาง ขอมูลเรื่องราวนี้เปนจุดสนใจที่สามารถดึงดูดความสนใจของกลุมลูกคาได                

โดยการสรางเรื่องราวนี้เปนหนึ่งในกลยุทธทางการตลาดที่นิยมใชกันในปจจุบัน เพ่ือใหสามารถสรางคุณคา

ใหกับสินคา การสรางเรื่องราวเบื้องหลังของสินคาที่ผูประกอบการนําเสนอ มีที่มาที่ไป รูปแบบที่ชัดเจน และ

เนื้อหานาสนใจ รวมถึงการควรแกการติดตาม เมื่อผูประกอบการไดสรางเรื่องราวขึ้นมาแลวนั้น ก็นําขาวสาร

ดังกลาวสงผานไปยังเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือใหเกิดประโยชนกับกิจการตอไป ซึ่งเร่ืองราวน้ี                     

ทําใหลูกคาเกิดความทรงจําท่ีดีกับตัวสินคา สรางความประทับใจ เม่ือลูกคามีการซ้ือสินคา ก็คิดถึงตราสินคา

ของผูประกอบการเปนลําดับแรก เปนการชวยเพ่ิมมูลคาใหกับตัวสินคา สามารถเพ่ิมราคาหรือสวนตาง                  

ของกําไรได (Bangkok Bank, 2016) 

 ขอมูลสินคาหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) ของไทย ในปงบประมาณ 2558 - 2559 ที่ผานมา 

สามารถสรางรายไดใหกับประเทศถึง 2.3 แสนลานกวาบาท โดยเปนการรวมยอดจําหนายรายเดือน                               

ทั้งในประเทศและตางประเทศ ของผลิตภัณฑทุกประเภทที่จําหนาย โดยจังหวัดท่ีมียอดขายสูงสุดคือ                   

จังหวัดเชียงใหม โดยในปงบประมาณ 2558 สามารถทํารายไดถึง 7.3 พันลานบาท และปงบประมาณ 2559 

จํานวน 8.3 พันลานบาท (Data Management Center, 2017) มอีัตราการเพิม่ข้ึนรอยละ 13.6 และจากขอมูล

ของสํานักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดเชียงใหม ผูประกอบการ OTOP นั้น ในปงบประมาณ 2559 ที่ผานมา                                         

มีผูผานการคัดเลือก 675 ราย สวนใหญอยูในกลุมผาและเคร่ืองแตงกาย มีจํานวน 300 ราย ซึ่งถือไดวา                  
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เปนกลุ มที่มีจํานวนมากที่สุดของจังหวัดเชียงใหม แตผานการคัดเลือกระดับ 5 ดาวเพียง 18 ราย                                      

สวนใหญ 224 รายไดระดับ 3 ดาว (Kamhom, personal communication, March 9, 2017)

 สนิคากลุมผา ในจังหวัดเชียงใหม เปนสินคาท่ีสามารถสรางรายไดใหกบัจังหวัดเชียงใหมเปนอยางมาก 

เน่ืองจากเปนกลุมใหญ และมจีํานวนผูประกอบการมากถึง 206 ราย (Kamhom, personal communication, 

March 9, 2017) ถาผูประกอบการสินคาหนึง่ตาํบลหนึง่ผลิตภณัฑ กลุมผาของจงัหวดัเชียงใหม สามารถสราง

คุณคาใหกับสินคาได ก็จะทําใหยอดขายเพิ่มสูงขึ้น “สินคาใดที่มีคุณคาไมคุมตนทุนชีวิตของลูกคา สินคานั้น

ยอมไมยั่งยืนในสนามแขงขันทางการตลาด” (Wongmonta, 2006) ดังน้ันการเพิ่มมูลคาสินคา และ                               

การยกระดับสินคา OTOP กลุมผาในจังหวัดเชียงใหม ใหไดมาตรฐานและคุณภาพระดับ 5 ดาวนั้น ผูวิจัย                

จึงสนใจวิจัยเร่ืองการส่ือสารการตลาดโดยรังสรรคเร่ืองราวผลิตภัณฑ กลุมสินคาผา  สินคาหน่ึงตําบล                       

หนึ่งผลิตภัณฑ จังหวัดเชียงใหม เพื่อเปนแนวทางพัฒนาการสรางเรื่องราวสินคาแกผูประกอบการ OTOP     

กลุมผา และพัฒนามาตรฐานธุรกิจของตนใหมีศักยภาพในการแขงขันทางธุรกิจตอไป

วัตถุประสงค 
 1. เพ่ือศึกษาปญหา และอุปสรรค และแนวทางการแกปญหาของการส่ือสารการตลาดผานเร่ืองราว

ผลิตภัณฑ OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม

 2. เพื่อพัฒนาแนวทางการสื่อสารเรื่องราวผลิตภัณฑ OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม 

 3. เพื่อศึกษาประโยชนของพัฒนาการสื่อสารเรื่องราวผลิตภัณฑ OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม

ทบทวนวรรณกรรม
 ความเปนมาของสินคาโอทอป  OTOP เปนการดําเนนิกิจกรรมของชุมชน มคีวามสําคัญตอชุมชน

ทองถิ่น และคําวา โอทอป (OTOP) ที่ไดรับการยกยองวาเปนผลิตภัณฑทองถิ่นส่ิงท่ีนาสนใจคือการสราง

แบรนดใหมในตลาด (Kurokawa, 2010, 51) เปนการเปดมุมมองทางวัฒนธรรม ตระหนักถึงความสําคัญ   

ของการสงเสริมวัฒนธรรมประเพณีและวิถีการคิดในทองถ่ิน เปนภูมิปญญาท่ีมีความสัมพันธกับ                                     

ความคิดสรางสรรคและความรูสึกทางอารมณที่กอใหเกิดความสําเร็จ และสงผลใหธุรกิจในทองถิ่นสามารถ

เพิ่มคุณคาใหกับผลิตภัณฑของตนได (Walker & Vanessa Siddle, 1996)

 แนวคิดสื่อสารการตลาด และเคร่ืองมือท่ีใช  การสื่อสารการตลาด เปนรูปแบบที่พนักงาน         

หรือผูปฏิบตังิาน ตองมีทกัษะท่ีหลากหลายในการเลือกใชเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาด ทัง้ในรูปแบบ

ของการตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ การเปนผูสนบัสนนุการจัดกจิกรรมพเิศษ การโฆษณาทางอินเตอรเนต็ 

เพ่ือส่ือสารใหเกิดการใชสินคา สามารถทําการวางแผนเพ่ือเพิ่มศักยภาพในการทําธุรกิจขององคกรใหดีขึ้น 

(Tindall & Holtahausen, 2012, 383) เครื่องมือการสื่อสารตลาด ประกอบดวย 5 เครื่องมือ (Kotler & Keller, 

2016, 512) ไดแก 1) การโฆษณา สรางการโนมนาวชักจูงใจ ใหเกิดความเกี่ยวของกับสินคา และสราง                 

ความโดดเดนใหกับสินคา (Fill, 2013, 416)  2) การประชาสัมพันธ ชวยใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดการรับรู 
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เปนกระบวนการเผยแพรขอมูลขาวสารภายในองคกร (Clow, 2004, 102-103) การเลาเรื่องตราสินคาเปน

เทคนิคการสรางแบรนดที่มีการพัฒนาซ่ึงเก่ียวของกับสรางเร่ืองราวอยางตอเน่ือง โดยทําการเผยแพรใน                      

สื่อสิ่งพิมพแบบดั้งเดิมและสื่ออิเล็กทรอนิกสและโซเชียลในรูปแบบตางๆ โดยพยายามใหผูบริโภคเขามามี                    

สวนรวม ทําใหเกิดประสบการณของผูบริโภคขึ้นมาได (Du Plessis, 2015, 100) ถาหากลูกคาเหลานั้น                                         

มีความคิดตอตราสินคา ในเชิงบวก ทําใหเกิดความพึงพอใจลูกคากลับมาซื้อซํ้าได (Kumar, 2002, 63-64)  

3) การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมที่ชวยเพ่ิมคุณคาใหกับขอเสนอที่กิจการนําเสนอใหกับลูกคา พยายาม

โนมนาวชกัจูงใจใหเกดิพฤตกิรรมการซ้ือในทนัท ีอาจเปนการชกัจงูใจไปยงักลุมลกูคาโดยตรง หรอืรานคา หรอื

พนักงานขายขององคกรเอง โดยทุกกลุมสามารถไดรับผลประโยชนจากกิจกรรมนี้ไดทั้งสิ้น (Fill, 2013, 418) 

4) การตลาดทางตรง เปนเคร่ืองมือที่พยายามส่ือสารใหเขาถึงลูกคาเปาหมายโดยตรง โดยการสงขอความ                 

ไปยังลูกคาเปาหมาย มุงใหเกิดพฤติกรรม หรือเปนการกระตุนใหเกิดการตอบสนองในทันที (Pelsmacker, 

Geuens & Bergh, 2004, 370)  5) การขายโดยพนักงานขาย เปนการสื่อสารแบบสองทาง มุงใหขอมูล                     

ขาวสารทางการตลาดโดยตรง การสาธิตการใชสินคา การรักษาฐานลูกคา รวมทั้งการสรางความสัมพันธ                       

ที่ดีกับลูกคาไดในระยะยาว เปนเครื่องมือที่เกิดการเผชิญหนาระหวางผูขายสินคากับลูกคาเพ่ือวัตถุประสงค

ในการนําเสนอขายสินคาหรือบริการ   และเกิดคําสั่งซื้อขึ้น (Kotler & Keller, 2016, 538-539) การวางแผน

เพือ่ดงึลกูคาใหกลบัมาซ้ือผลติภณัฑขององคกรซํา้อยางตอเนือ่งนัน้   หวัใจหลักอยูทีค่วามสุขของลูกคานัน่เอง 

ทาํใหเกิดการสรางคณุคาใหกบัลูกคา สงผลตอความสาํเรจ็ขององคกรได นอกจากน้ีการซ้ือซ้ําน้ันยังข้ึนอยูกบั

ลักษณะความสัมพันธพิเศษรวมถึงความไววางใจและความมุงมั่นที่มีตอผลิตภัณฑขององคกรดวย                              

(Morgan & Hunt, 1994) เกดิผลกระทบเชงิบวกจากความมุงม่ันในการจัดจําหนายผลิตภัณฑนั้นคือยอดขาย

ที่เพิ่มสูงขึ้น เกิดการพัฒนานวัตกรรม องคกรมีแนวโนมบรรลุผลความสําเร็จได (Walter & Ritter, 2003, 361)

 แนวคิดการสรางสรรเร่ืองราวผลิตภัณฑ  ขั้นตอนการสรางเน้ือหาของเรื่องราว สามารถสราง            

โดยการนําเสนอลําดับขั้นตอนของชุดของเหตุการณที่เกิดขึ้นตามแนวทางเรื่องราว (Plot) (Quesenberry & 

Coolsen 2014) ซึ่งการศึกษาของ Freytag (1896) ไดระบุถึงการสรางเน้ือหาของเร่ืองราวอยูบนพ้ืนฐาน 5 ขั้น 

ไดแก 1) เกริ่นนํา (Exposition) เปนการเกริ่นนําเบื้องตนของตัวตนหรือคุณลักษณะ 2) Complication                       

เรื่องราวมีความซับซอนขึ้นเรื่อยๆ ความขัดแยงและแผนที่ถูกสรางขึ้นจนกลายเปนความตึงเครียด 3) Climax 

ความขัดแยงมีการพัฒนาไปถึงจุดสูงสุด เปนจุดเปลี่ยนทําใหเกิดชัยชนะหรือแพ เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้น 

หรือแยลง 4) Reversal เปนชวงที่เกิดผลกระทบมาจากจุดเปล่ียน (Climax) ซึ่งเรื่องราวคอยๆ เปดเผย                        

รายละเอียดใหญขึ้นเร่ือยๆ ของสินคาหรือบริการ และ 5) Denouement ความขัดแยงท่ีเกิดข้ึนไดรับการแกไข

ใหเปนปกติ
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วิธีการวิจัย
 1.  ขอบเขตของการวิจัย

      1.1 ดานเนื้อหา ผูวิจัยไดมุงเนนศึกษาในประเด็นตอไปนี้

             1.1.1  ปญหา และอุปสรรค และแนวทางการแกปญหาของการส่ือสารการตลาดผานเร่ือง

ราวผลิตภัณฑ OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม

             1.1.2  พัฒนาแนวทางการสื่อสารเรื่องราวผลิตภัณฑ OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม

             1.1.3  ประโยชนที่ไดจากการพัฒนาการสื่อสารเรื่องราว OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม

      1.2 ดานพื้นที่ ในการทําวิจัยครั้งนี้ไดแก สินคาหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) กลุมผา 

จังหวัดเชียงใหม โดยกลุมผูใหขอมูลสําคัญในการสนทนากลุม แบงเปน 3 กลุม คือ 

            1.2.1 กลุมผูประกอบการ OTOP กลุมผา ของจังหวัดเชียงใหม ที่ไดลงทะเบียนคัดสรร

ระดับ 5 ดาว จํานวน 15 ราย ซึ่งมีเกณฑการพิจารณา คือ ผูประกอบการ OTOP กลุมผา ที่ไดลงทะเบียน                 

คัดสรรระดับ 5 ดาว ประจําปงบประมาณ 2559

            1.2.2 กลุมผูประกอบการ OTOP กลุมผา ของจังหวดัเชียงใหม ทีไ่ดรบัระดบันอยกวา 5 ดาว 

จํานวน 8 ราย (Kitpreedaborisut, 2010, 58) ซึ่งมีเกณฑการพิจารณา คือ ผูประกอบการ OTOP กลุมผา       

ที่ไดรับระดับนอยกวา 5 ดาว ประจําปงบประมาณ 2559 

  1.3 กลุมนักวิชาการและผูเช่ียวชาญ จาํนวน 6 ราย ซึง่มีเกณฑการพิจารณา คอื 1) เปนอาจารย

ผูสอนสาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ สาขาการสื่อสารการตลาด คณะนิเทศศาสตร โดยมีประสบการณ

การสอนอยางนอย 5 ป และ 2) เปนคณะกรรมการการคดัระดบัดาว OTOP โดยมีประสบการณ อยางนอย 3 ป

  1.4  ดานเวลา ในการเก็บรวบรวมขอมลู คอื ตัง้แตเดอืนมกราคม พ.ศ. 2560 ถงึ เดอืนสิงหาคม 

พ.ศ. 2560

 2.  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

      ผูวิจัยใชแบบสัมภาษณปลายเปดในการสนทนากลุมกับผูใหขอมูลสําคัญท่ีเปนผูประกอบการ

สินคา OTOP กลุมผา ที่ไดรับระดับ 5 ดาว ระดับนอยกวา 5 ดาว และนักวิชาการ ผูเชี่ยวชาญ เพื่อตองการ

ทราบขอมูล และความคิดเห็น รวมทั้งขอเสนอแนะ และมุมมองตางๆ ของผูใหขอมูลสําคัญ โดยพัฒนา                      

แบบสมัภาษณแตละชดุใหเหมาะสมกบัผูใหขอมลูแตละกลุม แบบสัมภาษณแตละชดุมขีอคาํถาม จาํนวน 11 ขอ

เทากัน โดยถามแตละกลุมในประเดน็ปญหา อปุสรรค แนวทางการแกปญหา พฒันาแนวทางการส่ือสาร และ

ประโยชนของพัฒนาการส่ือสารเร่ืองราวผลติภณัฑ ตวัอยางคาํถาม เชน วธิใีนการสรางเรือ่งราวสนิคาของทาน 

มีลําดับขั้นตอนอยางไร ปญหาหรืออุปสรรคในการสื่อสารเรื่องราวสินคาผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

ไปยังลูกคามีอะไรบาง และทานไดแกไขปญหาดังกลาวอยางไร เปนตน

 3. การเก็บรวมรวมขอมูล 

      การเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย ไดแก รวบรวมขอมูลภาคสนาม โดยการสนทนากลุม กับผูให

ขอมูลที่เปนผูประกอบการสินคา OTOP กลุมผา ทั้ง 23 ราย และนักวิชาการ อีก 6 ราย ลักษณะการสัมภาษณ
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แบบไมเปนทางการ โดยแนวคําถามเปนแบบคําถามปลายเปด ทําผูตอบมีโอกาสใชความคิดเห็นและตอบ  

ไดอยางเสรี (Kitpreedaborisut, 2010, 133) ซึง่กอนนําแนวคําถามไปสนทนากลุมน้ัน ผูวจิยัไดสงแนวคําถาม

ทัง้หมดใหอาจารยทีป่รึกษาตรวจสอบและแนะนาํในการแกไข หลังจากน้ันสงแนวคําถามใหกบัผูทรงคุณวฒุิ 

จํานวน 3 ทาน ตรวจสอบและใหคําแนะนําในการแกไข เพ่ือใหแนวคําถามที่ใชในการวิจัยมีความสมบูรณ

มากทีส่ดุ และสามารถตอบวตัถุประสงคของงานวจิยัในคร้ังน้ีได ซึง่เมือ่ไดทาํการแกไขแนวคาํถามในประเด็น

ที่ผูทรงคุณวุฒิไดแนะนําเรียบรอยแลว จึงนําไปใชสนทนากลุม กับผูใหขอมูลทั้ง 3 กลุม

 4.  การวิเคราะหขอมูลและการอภิปรายผล 

      ขอมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ การวิเคราะหขอมูลกระทําไปพรอมๆ กับการเก็บรวบรวมขอมูล                

การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหเนื้อหา (Sunhachawee, 2017, 68)                                           

มีขั้นตอนดังนี้ 

  4.1 จัดกระทําขอมูล ถอดเทปการสนทนากลุมแบบคําตอคํา อานขอมูลจากการถอด                        

เครือ่งบนัทกึเสยีง ทบทวนขอมลูทัง้หมด บนัทกึลงในกระดาษ และทาํความเขาใจในขอมูลจากการสนทนากลุม    

  4.2  ตรวจสอบความถูกตองของขอมูล จัดกลุมความหมายของขอมูลแยกออกเปนประเด็น 

(Content Analysis) โดยจัดกลุมขอมูลท่ีมคีวามหมายหรอืท่ีมลีกัษณะรวมกันเหมือนกันเขาไวดวยกัน จากน้ัน

จําแนกหรือใหความหมายชื่อแกกลุมขอมูลการสัมภาษณนั้นๆ (Theme) 

  4.3  นํากลุมคําท่ีเปนขอความหรือเปนประโยคที่ไดมาใหความหมายหรือตีความ หากขอมูล    

ที่ไดยังไมมีความชัดเจน มีการบันทึกแยกขอมูลน้ันเปนขอสังเกตไว เพ่ือสะสมขอมูลแลวนํากลับมารวม

วิเคราะหอีกครั้งเมื่อไดขอมูลมากเพียงพอ 

  4.4  ทําสรุปการวิเคราะหหาคุณลักษณะของขอมูลการสัมภาษณที่จําแนกไดเปนหัวขอยอย

โดยมีการพิจารณาความสอดคลองกับคําถามของการวิจัย 

  4.5  เขียนคําบรรยายความหมายของขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณตามลักษณะขอความ                 

ที่ปรากฏขึ้นและนําเสนอพรอมทั้งยกตัวอยางประกอบการบรรยาย เพื่อสะทอนใหเห็นถึงสาระสําคัญของ                

กลุมขอมูลแตละกลุม

ผลการวิจัย
 ผูประกอบการ OTOP มีการสื่อสารทางการตลาด ไดแก การโฆษณาผาน Facebook Line แผนพับ 

การประชาสัมพันธ ผาน Facebook Line และการออกบูธ การสงเสริมการขาย เปนการลดราคาสินคา             

การตลาดทางตรง เปนการขายสินคา ผาน Facebook Line การขายโดยพนักงานขาย ทําหนาที่ขายสินคา     

ณ บูธสินคา สําหรับปญหาและอุปสรรคการสื่อสารเรื่องราวสินคาผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด OTOP 

กลุมผานั้น สามารถแสดงไดดังตารางที่ 1 ดังนี้ 
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ตารางที่ 1

ปญหา และอุปสรรค และวิธีการแกไขการสื่อสารเรื่องราวสินคาผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด                                  

ของผูประกอบการสินคา OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม

 จากตารางที่ 1 พบวา ปญหา และอุปสรรค และวิธีการแกไข ดานเทคนิคปญหาเทคนิคการสื่อสาร

การตลาด เชน เทคนิคทางดานการเขาถึง สื่อที่สื่อสาร เปนตน วิธีการแกไขคือ การศึกษาเทคนิคการสื่อสาร

การตลาดใหเขาถึงผูบริโภค และเกิดการรับรู สามารถใชเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบ ในการสื่อสารกับ

กลุมเปาหมาย สวนปญหาเทคนิคการสรางภาพ และขอความ วิธีการแกไขคือการเขาอบรมความรูทาง                    

ดานการจัดทาํเน้ือหาขอความ และจดัทาํตาํราเก่ียวกับการสรางเนือ้หาโดยเฉพาะ สวนดานจรยิธรรมนัน้ปญหา

คือ การคัดลอกผลงาน เชน การถูกคัดลอกขอความ เปนตน วิธีการแกไขคือ มีการพัฒนาตนเองอยางตอเนื่อง 

พัฒนากระบวนการส่ือสารของตนเพ่ือใหตรงใจผูบริโภค กระบวนการพัฒนาการส่ือสารเรื่องราวสินคา                      

ผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดน้ัน เปนการพัฒนาทางดานองคความรูในการสรางเน้ือหาของเร่ืองราว

สนิคา ทัง้ขอความ และรปูภาพประกอบ นอกจากน้ียงัมีการพฒันาองคความรูทางดานกลยุทธในการวางแผน

สื่อ ทั้งทางดานการวางแผนการลงส่ือ ชวงเวลาการลงส่ือ งบประมาณที่ใชในแตละสื่อ โดยเปนการพัฒนา  

ผานการอบรม การส่ือสารท่ีควรทําในอนาคตคือ การมุงเนนการใชเครื่องมือการประชาสัมพันธ เพื่อใหเกิด

ปฏิกิริยาโตตอบกับลูกคา มุงเนนการสรางภาพลักษณของสินคา และมุงเนนการทําโฆษณาผาน Facebook 

เพื่อเพิ่มยอดขายใหตัวสินคา สวนประโยชนที่ผูประกอบการไดรับนั้นดังแสดงในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 

ประโยชนของการสรางเรื่องราวสินคา OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม ดานรูปธรรม และดานนามธรรม

 
1.   
2.   
3.   
4.   
5.   
6.   
7.   
8.  

1.  
2.   
3.   
4.  

 

 จากตารางที ่2 พบวา ประโยชนดานรูปธรรม คอื ยอดขายทีเ่พิม่ขึน้ ปริมาณการสัง่ซ้ือสินคาเพิม่มากขึน้ 

กาํไรจากการขายสินคามากขึน้ รายไดของผูประกอบการเพิม่ขึน้ การไดรบัรางวลัจากการประกวด ไดรบัการ

รับรองมาตรฐานสินคา จํานวนลูกคาใหมเพ่ิมมากขึ้น เปนการขยายฐานการตลาดไดดี สวนประโยชน              

ดานนามธรรมคอื ผูประกอบการมแีรงบนัดาลใจในการทําธุรกิจตอไป การสรางเอกลักษณทีก่อใหเกิดภาพลักษณ   

ที่ดีใหกับสินคา ทําใหเกิดคุณคาและความภักดีตอตราสินคา สามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันได

 
 

ภาพที่ 1: แสดงแนวทางการพัฒนาการสื่อสารเรื่องราวผลิตภัณฑ OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม
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 จากภาพที่ 1 พบวา เร่ืองราวของสินคาน้ันถูกนํามาจากภูมิปญญาทองถ่ินท่ีมีการสืบทอดกันมา 

กระบวนการสรางเรื่องราว 4 ขั้นตอน ไดแก มีการนําเสนอผานเครื่องมือการโฆษณา และการประชาสัมพันธ 

สงผลตอยอดขายของผูประกอบการสินคา OTOP กลุมผา จังหวัดเชียงใหม

อภิปรายผลการวิจัย
 แนวทางการพัฒนาการสื่อสารเรื่องราวสินคาในอนาคตคือ การมุงเนนการใชเครื่องมือการ

ประชาสัมพันธ เพ่ือใหเกิดปฏิกิริยาโตตอบกับลูกคา มุงเนนการสรางภาพลักษณของสินคา โดยเรื่องราว                    

ถูกกําหนดเปนรูปแบบการสื่อสารเชิงกลยุทธที่สรางขึ้นเพื่อเนน อัตลักษณและภาพลักษณเชิงบวกและ                     

การกระทําขององคกรที่มีการสื่อสารออกไปยังกลุมเปาหมาย (Fombrun & VanRiel, 2004, 368) นอกจากนี้

การส่ือสารเร่ืองราวสินคาผาน Facebook เปนการสื่อสารไปยังกลุมลูกคา เพื่อเพ่ิมยอดขายใหตัวสินคา 

สอดคลองกับแนวความคิดของ  Du Plessis (2015, 100) สรางเรื่องราวอยางตอเนื่อง โดยทําการเผยแพร   

ผานโซเชียลในรูปแบบตางๆ โดยพยายามใหผูบริโภคเขามามีสวนรวม ทําใหเกิดประสบการณของผูบริโภค

ขึน้มาได และยังสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2016, 515) ทีร่ะบุวา นอกจากโฆษณาจะมีอทิธิพล

ตอยอดขายขององคกร และยังชวยใหเกิดการสรางคณุคาท่ีดใีหกบัตราสนิคาน้ันอีกดวย โดยปกต ิการโฆษณา

เปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มีเอกลักษณเฉพาะดาน คือ เกิดการกระจายผลิตภัณฑไดอยาง                   

แพรหลายและครอบคลุมพื้นที่ได โฆษณาสามารถทําใหผูขายผลิตภัณฑทําการสงขอมูลของผลิตภัณฑ                            

ที่มีเน้ือหาที่ซํ้าๆ เพ่ือเปนการตอกย้ํา ไปยังลูกคาเปาหมายได  นอกจากนี้การโฆษณายังชวยทําใหเกิด                              

การนําเสนอขอมูลและนําเสนอความสําเรจ็เชิงบวกของเจาของกจิการใหกลุมเปาหมายไดทราบ การโฆษณา

ชวยขยายเร่ืองราว ที่ตองการบอกลูกคาเปาหมาย การโฆษณาสามารถสราง โอกาสท่ีดีใหกับกิจการและ      

ตราสินคาการนําเสนอขอมูลกิจการที่นาสนใจ ผานสื่อสิ่งพิมพ ภาพและสีของเครื่องมือการโฆษณา                                   

โดยการโฆษณาน้ีไมใชบุคคลจึงทําใหไมสามารถโตตอบกับกลุมเปาหมายไดอยางตอเน่ือง เพราะเปน                         

การสื่อสารการตลาดแบบทางเดียว 

 ถาแยกตามประเด็นที่ผูประกอบการตองการพัฒนา สามารถอภิปรายผลได ดังนี้  

 1. การพัฒนาดานเทคนิคการสื่อสารการตลาดใหเขาถึง และเกิดการรับรู เปนการพัฒนาทาง                   

ดานความรู ในการสรางเน้ือหา ทั้งเน้ือหาท่ีเปนขอความ และเน้ือหาท่ีเปนรูปภาพประกอบ ซึ่งสามารถพัฒนา

ตามแนวทางการศึกษาของ Freytag (1896, 16-18) ไดระบุไวในการสรางเนื้อหาของเรื่องราวอยูบนพื้นฐาน 

5 ขั้น ไดแก  

  ขั้น (Act) 1: เกริ่นนํา (Exposition) เปนการเกริ่นนําเบื้องตนของตัวตนหรือคุณลักษณะของ                  

การกอตัง้กจิการ ชวงเวลา การอธบิายเหตุการณทีผ่านมา เร่ืองราว และสถานการณทีผ่านมาของผูประกอบการ 

เปนการกอเกิดดวยความขัดแยงหรือปญหาเบื้องตนของกิจการ นําไปสูการเปดเผยเพื่อสรางความตึงเครียด 

นําสงเขาไปสูขั้นของการเดินตอไป ผูประกอบการมีการสรางเน้ือหาเปนการบอกเลาถึงประวัติความเปนมา

ของผา ลวดลายผา แหลงผลิต แหลงวัตถุดิบที่มาผลิตสินคา โดยเปนการเลาเร่ืองลําดับเหตุการณตางๆ                        

ที่เกิดขึ้นจากอดีตจนถึงปจจุบัน
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  ขัน้ (Act) 2: Complication เร่ืองราวมคีวามซบัซอนข้ึนเร่ือยๆ ความขดัแยงและแผนทีถ่กูสรางข้ึน             

จนกลายเปนความตึงเครียด ความพยายามของตัวละครแตละตัว รวมถึงตัวเอกท่ีพยายามจัดการกับ                     

ความขัดแยง กิจการพยายามสรางเร่ืองราวที่ยิ่งใหญเพ่ือใหเกิดจุดเปล่ียนหรือจุดพลิกผันของเรื่อง ทําให                

กลุมลูกคาอยากติดตามเรื่องราวตอไป เปนการที่ผูประกอบการสรางเนื้อหาเร่ืองราวของผา บงบอกถึง                    

ความจําเปนที่ตองใชผา บงบอกถึงปญหาที่อาจเกิดขึ้นหากไมไดใชผาชนิดนี้ 

  ขั้น (Act) 3: Climax ความขัดแยงมีการพัฒนาไปถึงจุดสูงสุด เปนจุดเปลี่ยนทําใหเกิดชัยชนะ                 

หรือแพ เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้น หรือแยลง เรื่องราวของสินคามีการนําเสนอจุดเปลี่ยนของตราสินคาหรือ

ไปสูจุดเปลี่ยนของลูกคา ทําใหลูกคาไดรับชัยชนะจากการใหสินคานั้น ผูประกอบการตองสรางเนื้อหา                          

โดยบงบอกถึงหากเกิดการใชสินคาผาชนิดน้ีแลว ชีวิตลูกคาดีขึ้นอยางไร เปล่ียนแปลงในทางที่ดีอยางไร 

ตอกยํ้าประเด็นถึงสิ่งที่ลูกคาไดรับจากการใชสินคาผานี้

  ขั้น (Act) 4: Reversal เปนชวงท่ีเกิดผลกระทบมาจากจุดเปล่ียน (Climax) ซึ่งเร่ืองราวคอยๆ 

เปดเผยรายละเอียดใหญขึ้นเรื่อยๆ ของสินคาหรือบริการ และถาอุปสรรคของลูกคานั้นสินคาสามารถชนะได

ผลลัพททีเ่กดิขึน้คอื สนิคามภีาพลักษณทีด่มีาก ผูประกอบการตองสรางเนือ้หาทีร่ะบถุงึประโยชนทีไ่ดรบัจาก

สินคาในหลายแงมุม นอกเหนือจากผลที่ไดโดยตรงจากประโยชนหลักของผา

  ขั้น (Act) 5: Denouement ความขัดแยงที่เกิดขึ้นไดรับการแกไขใหเปนปรกติ ความเครียด                

ความวิตกกังวลมีการผอนคลาย ผูประกอบการสามารถนําเสนอแบรนดหรือชัยชนะของลูกคาในสวนนี้                     

ผานสื่อตางๆ เพื่อใหเห็นการไปถึงเปาหมายของธุรกิจได ผูประกอบการตองสรางเนื้อหาเพื่อเปนการนําเสนอ

ผลกระทบจากการทีลู่กคาไดสวมใสผา ผานส่ือตางๆ ใหมีความหลากหลายของสือ่ เชน Facebook หรือ Line 

เปนตน 

 2. การพัฒนาองคความรูทางดานกลยุทธในการวางแผนส่ือ ทั้งทางดานการวางแผนการลงส่ือ               

ชวงเวลาการลงสื่อ งบประมาณที่ใชในแตละสื่อ ดังนั้นผูประกอบการตองเขารับการอบรม เพื่อพัฒนาความรู

ความสามารถและศกัยภาพตนเองในการสรางส่ือไดตรงใจผูบริโภคและมีประสทิธิภาพ ซึง่รวมทัง้ในการเลอืก

ชองทางการส่ือสารทางการตลาดอีกดวย สอดคลองกับแนวคิดของ Tindall & Holtahausen (2012, 383)               

ที่ระบุวา พนักงาน หรือผู ปฏิบัติงาน ตองมีทักษะที่หลากหลายในการเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสาร                            

ทางการตลาด ทัง้ในรปูแบบของการตลาดทางตรง การประชาสมัพนัธ การเปนผูสนบัสนนุการจดักจิกรรมพเิศษ                  

การโฆษณาทางอินเตอรเน็ตเพ่ือสื่อสารใหเกิดการใชสินคา สามารถทําการวางแผนเพื่อเพ่ิมศักยภาพใน              

การทําธุรกิจขององคกรใหดีขึ้น 

     ประโยชนดานรูปธรรม คือ ยอดขายที่เพ่ิมข้ึน ปริมาณการสั่งซ้ือสินคาเพิ่มมากข้ึน กําไรจาก              

การขายสนิคามากข้ึน รายไดเพ่ิมข้ึน ซึง่สงผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจใหประสบความสาํเร็จ สอดคลองกับ

แนวคิดของ Walter & Ritter (2003, 361) ที่ระบุวา ผลกระทบเชิงบวกจากความมุงม่ันในการจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑนั้นคือยอดขายที่เพิ่มสูงขึ้น สวนประโยชนดานนามธรรมคือ ผูประกอบการมีแรงบันดาลใจ                                    

ในการทําธรุกจิตอไป  การสรางเอกลักษณทีก่อเกดิภาพลักษณทีด่ใีหกบัสนิคา ทาํใหเกดิคณุคาและความภักดี
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ตอตราสินคา สอดคลองกับแนวคิดของ Kumar (2002, 63-64) ถาหากลูกคาเหลาน้ันมีความคิดตอตราสินคา

ในเชิงบวก ทําใหเกิดความพึงพอใจลูกคากลับมาซื้อซํ้าได นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Morgan & 

Hunt (1994, 34) ที่วาการวางแผนเพื่อดึงลูกคาใหกลับมาซ้ือผลิตภัณฑขององคกรซ้ําอยางตอเนื่องนั้น                  

หวัใจหลกัอยูทีค่วามสขุของลกูคาน่ันเอง ทาํใหเกิดการสรางคุณคาใหกบัลกูคา สงผลตอความสาํเร็จขององคกร

ได นอกจากนี้การซื้อซํ้านั้นยังขึ้นอยูกับลักษณะความสัมพันธพิเศษ รวมถึงความไววางใจและความมุงมั่น               

ที่มีตอผลิตภัณฑขององคกรดวย 

สรุป
 ปญหาและอุปสรรค และวิธีการแกไขการส่ือสารเรื่องราวสินคาผานเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 

ของผูประกอบการ OTOP กลุมผา จงัหวดัเชียงใหม ดานเทคนคิปญหาเทคนคิการส่ือสารการตลาด การแกไข

ปญหาคือ การศึกษาเทคนิคการสื่อสารการตลาดใหเขาถึงผูบริโภค และเกิดการรับรู สามารถใชเครื่องมือ             

การส่ือสารหลายรูปแบบ ในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย สวนปญหาเทคนิคการสรางภาพ และขอความ                 

วธิกีารแกไขคือการเขาอบรมความรูทางดานการจดัทาํเน้ือหาขอความ และจดัทาํตาํราเก่ียวกับการสรางเนือ้หา

โดยเฉพาะ สวนดานจรยิธรรมปญหาคอืการคดัลอกผลงาน การแกไขปญหาคอื มกีารพัฒนาตนเองอยางตอเนือ่ง 

พัฒนาการส่ือของตนเพ่ือใหตรงกับลูกคา สวนการสื่อสารท่ีควรทําในอนาคตคือ การมุงเนนการใชเคร่ืองมือ

การประชาสัมพันธ เพ่ือใหเกิดปฏิกริยาโตตอบกับลูกคา มุงเนนการสรางภาพลักษณของสินคา เนนการทํา

โฆษณาผาน Facebook ประโยชนที่ไดรับดานรูปธรรม คือ ยอดขายที่เพ่ิมข้ึน กําไรมากขึ้น รายไดเพ่ิมข้ึน               

การไดรับรางวัลจากการประกวด ไดรับการรับรองมาตรฐานสินคา จํานวนลูกคาใหมเพิ่มมากข้ึน ขยายฐาน

การตลาดไดด ีสวนประโยชนดานนามธรรมคอื มแีรงบันดาลใจในการทําธุรกิจตอไป การสรางเอกลกัษณและ

เกดิภาพลกัษณทีด่กีบัสนิคาทาํใหเกดิความภกัดตีอตราสนิคา สามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขนัได 

สาํหรบัขอเสนอแนะในการวิจยัครัง้ตอไป ผูวจิยัขอเสนอวา เพ่ือใหงานวิจยัครอบคลมุในประเดน็ตางๆ มากข้ึน 

ดังนั้น ควรศึกษาในประเด็นตอไปนี้ 

 1. ผลกระทบของสือ่ทีม่ตีอการประกอบธรุกจิสนิคา OTOP ในประเดน็ของการสรางการรับรูของแตละ

สื่อ ประสิทธิภาพของสื่อในการเขาถึงกลุมเปาหมาย

 2. รปูแบบการวางแผนสือ่ของการประกอบธรุกจิสนิคา OTOP ในประเดน็ของกลยทุธในการวางแผน

สื่อ การจัดทํางบประมาณในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย

 3. เชื่อมโยงประเด็นที่เปนจุดเริ่มตนของเรื่องราวสินคา ไปสูประโยชนทั้งดานรูปธรรม และนามธรรม

ของสินคา OTOP 
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