
บทคัดย่อ

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยความส�ำเร็จของการน�ำวัฒนธรรมมาเป็นทุนในการสร้างแบรนด์สินค้าเชิงวัฒนธรรม

ไทยของผู้ประกอบการ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ถึงปัจจัยความส�ำเร็จของการน�ำ

วัฒนธรรมมาเป็นทุนในการสร้างแบรนด์สินค้าเชิงวัฒนธรรมไทยของผู้ประกอบการ โดยใช้การสัมภาษณ์แบบ

เจาะลึก (In – depth interview) จากนกัวชิาการด้านการสร้างแบรนด์ นกัส่ือสารการตลาดด้านการสร้างแบรนด์ 

และเจ้าหน้าที่จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง กับสินค้าเชิงวัฒนธรรมจ�ำนวน 15 คน 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความส�ำเร็จของการน�ำวัฒนธรรม มาเป็นทุนในการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบ

การสินค้าเชิงวัฒนธรรมของไทยจะต้องประกอบด้วย 1) การสร้างความรู้ ความเข้าใจ ในการน�ำทุนวัฒนธรรม

มาใช้เพือ่การสร้างแบรนด์ของผูป้ระกอบการ พบว่า ปัจจยัในเรือ่งของความรู ้ซึง่จะเกิดขึน้ได้กต่็อเมือ่ผูป้ระกอบ

การมีการรวมกลุ่มกันเพื่อสร้างเป็นเครือข่ายเพื่อแลกเปลี่ยนความรู้ภายในกลุ่ม  2) การเข้าถึงแหล่งเงินทุนและ

การจัดสรรงบประมาณในการน�ำทุนวัฒนธรรมมาใช้เพื่อการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการ พบว่าผู้ประกอบ

การควรจะรวมกลุ่มกันเป็นเครือข่ายเพื่อสร้างอ�ำนาจต่อรองในเรื่องการของบประมาณในด้านการสร้างแบรนด์ 

หรอืการสือ่สารแบรนด์จากทางภาครัฐและเอกชน 3) การสนบัสนนุจากทางภาครฐัอย่างต่อเนือ่ง พบว่าผูป้ระกอบ

การจะต้องสามารถสร้างเครอืข่ายให้มคีวามเข้มแขง็เพือ่สามารถสร้างอ�ำนาจต่อรองกบัภาครฐัอย่างต่อเนือ่ง เพือ่

ให้ได้รับการสนับสนุนในด้านต่างๆ และ 4) การให้ภาคเอกชนเข้ามามีส่วนร่วม พบว่า ผู้ประกอบการควรจะมี

การขอความร่วมมือกันภาคเอกชน เข้ามามีส่วนร่วมในการเพิ่มศักยภาพในการส่งเสริมการน�ำทุนวัฒนธรรม 

มาใช้เพื่อการสร้างแบรนด์ และช่วยส่งเสริมในด้านการเรียนรู้เรื่องการสื่อสารแบรนด์
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Abstract

This research aimed to discover and present the successful implementation of a  

cultural capital for Thailand cultural product branding. It was a qualitative research with in-depth 

interviews. From the academic scholars branding, brand marketing communications and the 

authorities from Thailand cultural product 15 persons. The research found that the successful 

implementation of cultural capital for Thailand cultural product branding must be included 

with 1)the knowledge creation and understanding in the cultural capital using for entrepre-

neurial culture branding can happen when the entrepreneur create a network and exchange 

knowledge among the group 2)the accessing to finance and budgeting in culture capital using 

for entrepreneurial culture branding was found that entrepreneur should be grouped together 

as a network and create negotiation power for branding budgets from the public and private 

sectors 3) for the continuous supporting from the government the entrepreneur have to build 

a strong network and create continuous bargaining power with the government to get the 

supporting in various fields and 4) for the private sector participation, found that entrepreneur 

should seek the cooperation from the private sector to increase the potential of promoting 

cultural capital branding and learning of brand communication.
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บทน�ำ
 

เศรษฐกจิเชงิสร้างสรรค์ (Creative Economy) 

นั้น เริ่มเป็นที่รู้จักกันมากขึ้นในปี 2001 เม่ือ John 

Howkins นักวิชาการด้านเศรษฐศาสตร์ชาวอังกฤษ 

ได้เขียนหนังสือเรื่อง Creative Economy : How 

People Make Money from Ideas โดยได้กล่าวถึง

เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ว่า เป็นระบบเศรษฐกิจแนว

ใหม่ที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานของความคิดเชิงสร้างสรรค์ 

เป็นแนวคิดที่ท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อระบบ

เศรษฐกิจ ทั้งต่อภาคการผลิต ภาคบริการ ภาคการ

ขาย หรอืแม้แต่อตุสาหกรรมบนัเทงิ โดยเป็นแนวคดิที่

อยู่บนการท�ำงานแบบใหม่ที่มีปัจจัยหลักมาจากความ

สามารถและทักษะพิเศษของบุคคล ซึ่ง Howkins ได้

เรยีกเศรษฐกจิเชงิสร้างสรรค์นีว่้า เป็นระบบเศรษฐกจิ

ใหม่ท่ีมีกระบวนการการน�ำวัฒนธรรม เศรษฐกิจ 

และเทคโนโลยีมารวมเข้าด้วยกัน จนก่อให้เกิดเป็น

อตุสาหกรรมเชงิสร้างสรรค์ (Creative Industry) หรอื

อุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม (Cultural Industry) โดย 

Howkins ได้ให้ความเห็นว่า ท้ังความคิดสร้างสรรค์

และเศรษฐศาสตร์ต่างก็ไม่ใช่แนวคิดใหม่ หากแต่สิ่งที่

เป็นแนวคิดใหม่ คือ การพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์

ระหว่างสองแนวคิดนี้ โดยน�ำเอาความคิดสร้างสรรค์

มาใช้ร่วมกบัแนวคดิด้านเศรษฐศาสตร์ เพือ่สร้างมลูค่า

และความมัง่คัง่ (Value and Wealth) ให้กบัเศรษฐกจิ

ของประเทศ (Howkins, 2013) 

แต่เนื่องจากแนวคิดเรื่องเศรษฐกิจบนพื้นฐาน

ความคิดสร้างสรรค์ ยังอยู ่ระหว่างการศึกษาและ

พัฒนาโดยรัฐบาลในหลายประเทศ โดยค�ำนิยามที่

นิยมใช้กันมากนั้นเป็นค�ำนิยามขององค์การความ
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ร่วมมือเพื่อการค้าและการพัฒนา (United Nations 

Conference on Trade and Development, 2010) 

ซึ่งได้นิยามค�ำว่าเศรษฐกิจสร้างสรรค์ หรือ Creative 

Economy ว่า เป็นแนวคิดทีก่ล่าวถงึศักยภาพในการใช้

สินทรัพย์ทางความคิดสร้างสรรค์ (Creative Assets) 

และสินทรัพย์ทางวัฒนธรรม (Cultural Assets) ใน

การพัฒนาและสร้าง ความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ 

เพือ่ให้เกดิการสร้างงาน สร้างรายได้ และเพิม่ยอดการ

ส่งออก เป็นระบบเศรษฐกิจที่สะท้อนถึงกระบวนการ

ในการผลิตแบบใหม่ ซึ่งรวมเอาวัฒนธรรม เศรษฐกิจ 

และเทคโนโลยีเข้าไว้ด้วยกัน ขณะเดียวกันก็ยังรวม

ถึงการมีส่วนร่วมทางสังคม ความหลากหลายทาง

วัฒนธรรม และการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ด้วย 

เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์จึงถือเป็นรูปแบบ

ของกลไกขับเคลื่อนเศรษฐกิจยุคใหม่ ที่มีการน�ำเอา

สินทรัพย์อย่าง “ความคิดสร้างสรรค์” มาเพิ่มมูลค่า 

โดยอาศัย “วัฒนธรรมหรือสินทรัพย์ของท้องถิ่น” 

เป็นรากฐานในการผลิต (ชมัยพร วิเศษมงคล, 2553) 

โดยเป็นการน�ำเอามรดกทางวัฒนธรรมอันถือเป็น

เอกลักษณ์ของประเทศ มาใช้เป็นต้นทุนหลักในการ

ขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับ

สินค้าและบริการ เป็นการน�ำเอาวัฒนธรรมมาผสม

ผสานกบัเทคโนโลยสีมยัใหม่จนกลายเป็นอตุสาหกรรม

เชิงวัฒนธรรม (Cultural Industry) ระบบเศรษฐกิจ

เชิงสร้างสรรค์น้ี จึงเป็นระบบเศรษฐกิจใหม่ที่เปิด

โอกาสให้บุคคลในแต่ละท้องถิ่น สามารถน�ำเอาความ

คิดสร้างสรรค์ของตนมามีส่วนร่วมในการขับเคลื่อน

เศรษฐกิจของประเทศได้ (อภิรักษ์ โกษะโยธิน, 2552)

จึงอาจกล่าวได้ว่า แนวคิดเรื่องเศรษฐกิจ เชิง

สร้างสรรค์ หรือ Creative Economy เป็นระบบ

เศรษฐกิจรูปแบบใหม่ ที่ใช้ความคิดสร้างสรรค์ ความ

รู้ วัฒนธรรม และทุนทางปัญญา รวมถึงทักษะ ความ

รู้ และความสามารถของคนในสังคม เป็นต้นทุนหลัก

ในการผลิตนั่นเอง 

ส�ำหรบัประเทศไทยการน�ำเอาแนวคดิเศรษฐกิจ 

สร้างสรรค์เข้ามาช่วยฟื้นฟูและขับเคลื่อนเศรษฐกิจ

ของประเทศนั้น อาจจะกล่าวได้ว่า ประเทศไทยมี

ความเป็นไปได้ทีจ่ะประสบความส�ำเรจ็จากการน�ำเอา

แนวคิดนี้มาใช้ในการแก้ปัญหาเศรษฐกิจของประเทศ

สูง เนื่องจากประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีทุนทาง

วัฒนธรรมมากมายที่สามารถน�ำมาใช้เป็นปัจจัยใน

การผลิตสินค้าและบริการได้เป็นอย่างดี (สัมภาษณ์

ส่วนบุคคล, อภิรักษ์ โกษะโยธิน (2552) ในฐานะที่

ปรึกษานายกรัฐมนตรีท่ีดูแลงานด้านเศรษฐกิจเชิง

สร้างสรรค์ ได้กล่าวว่า “เราเช่ือว่าแนวทางเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์จะสามารถพัฒนารากฐานการเติบโตทาง

เศรษฐกิจของประเทศไทยในระยะยาวได้อย่างมั่นคง 

เพราะแนวทางนี้เป็นแนวทางที่หลายประเทศทั่วโลก

โดยเฉพาะอย่างยิง่ประเทศทีม่เีอกลกัษณ์ของประเทศ

เป็นต้นทนุทางวฒันธรรมนยิมน�ำมาใช้เป็นนโยบายขับ

เคลือ่นเศรษฐกจิของตวัเอง ซ่ึงในกรณขีองประเทศไทย

นัน้ถอืได้ว่าเป็นประเทศทีร่�ำ่รวยต้นทนุทางวัฒนธรรม

อยูไ่ม่น้อย ไม่ว่าจะเป็นโบราณสถานต่างๆ ทีไ่ด้รบัการ

ยกย่องให้เป็นมรดกโลกซึ่งเชื่อมโยงถึงการท่องเที่ยว

เชิงอนุรักษ์, อาหารไทย, สมุนไพรต่างๆ และศิลปะ

การนวดแผนโบราณ รวมถึงงานสร้างสรรค์ทางศิลปะ

แขนงต่างๆ เช่น วรรณกรรม, แฟชั่น, งานออกแบบ, 

สถาปัตยกรรม หรือแม้กระท่ังผลงานจากอตุสาหกรรม

บันเทิงอย่างเพลง, ภาพยนตร์ หรือโฆษณา ซึ่งได้รับ

ความสนใจจากต่างชาติมากขึ้นในปัจจุบัน แต่ที่ผ่าน

มาเราไม่เคยน�ำสิ่งเหล่านี้มาบริหารจัดการให้เป็น

รายได้ทางเศรษฐกิจ ดังนั้นการน�ำแนวคิดเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์มาใช้จงึเป็นเหมอืนการต่อยอดจากสิง่ทีเ่รา

มีอยู่แล้วให้เกิดประโยชน์มากขึ้น” 

ประเทศไทยเป็นประเทศหนึ่งที่มีสินค้าและ

บริการท่ีเกิดจากการผลิตท่ีมีวัฒนธรรมเป็นทุนใน

การผลิตอยู่เป็นจ�ำนวนไม่น้อย แต่ปรากฏว่าสินค้า

เชิงวัฒนธรรมของไทยในปัจจุบันประเทศไทยครอง

ส่วนแบ่งตลาดโลกเพียงแค่ร ้อยละ 1.3 เท่านั้น  
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(มติชน., 2552) ซึ่งในการที่จะท�ำให้สินค้าศิลป

หตัถกรรมของไทยสามารถครองส่วนแบ่งในตลาดโลก 

ได้มากขึ้นกว่าเดิมนั้น จึงได้มีการน�ำเอาแนวคิด ทาง 

การตลาดที่ส�ำคัญอย่างหนึ่งเข้ามาช่วยในการจัดการ 

นั่นก็คือ เรื่องของการสร้างแบรนด์ (Branding)  

ดังที่ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, หน้า 9-10) ได้กล่าว

ไว้ว่า การสร้างแบรนด์ (Branding) และการขาย 

(Selling) เป็นสิ่งที่เกิดมาคู่กัน โดยการขายจะเป็นสิ่ง

ที่เป็นผลจากการสร้างแบรนด์ เพราะส�ำหรับผู้บริโภค

แล้วแบรนด์ที่ดีถือว่าน่าซื้อและควรซื้อมากกว่าสินค้า

ที่ไม่มีแบรนด์ ทั้งนี้เพราะสินค้าที่มีแบรนด์และถูก

จัดว่าเป็นสินค้าที่มีแบรนด์ที่ดีแล้วนั้น ผู้บริโภคก็จะ

มองว่าเป็นสินค้าที่ดีไปพร้อมๆ กันด้วย ซึ่งงานวิจัย

หลายๆ ช้ินทั้งจากในประเทศและต่างประเทศที่ได้

ท�ำการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับความชื่นชม

ที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์และความรู้สึกต่อคุณภาพของ

สนิค้า ต่างกไ็ด้ข้อสรปุไปในทิศทางเดียวกนัว่า “Good 

Brand Signifies Quality” ซึ่งหมายความว่า แบรนด์

ที่มีชื่อเสียงดีก็จะย่อมหมายถึงแบรนด์ที่ขายสินค้าท่ีมี

คุณภาพที่ดีไปด้วยเช่นกัน

แบรนด์จึงถือเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคในปัจจุบัน

ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะผู้บริโภคไม่ได้ซื้อ

เพียงคุณสมบัติทางกายภาพและประโยชน์ใช้สอย

ของสินค้าเท่านั้น แต่ผู้บริโภคยังได้ซื้อความรู้สึกและ

ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้สินค้านั้นด้วย เนื่องจาก

ลักษณะทางกายภาพและอรรถประโยชน์ที่แท้จริง 

(Real Utility) ของสินค้าอาจเหมือนกัน แต่คุณ

ประโยชน์ทางจิตวิทยาของสินค้าในความคิดค�ำนึง

ของผู้บริโภค (Perceptual Utility) อาจจะไม่เหมือน

กัน ดังนั้นในกระบวนการสร้างแบรนด์ นักการตลาด

จึงต้องมุ่งเน้นท่ีจะท�ำให้สินค้าภายใต้แบรนด์ที่สร้างมี 

ความแตกต่างทางจิตวิทยา (Psychological Differ-

ence) ในความคดิค�ำนงึของผู้บรโิภคกลุม่เป้าหมายให้

ได้ (ชุษณะ เตชคณา, 2549, หน้า 49-50) นอกจากนี้  

แบรนด์ยังช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า รวมไปถึง

ช่วยสร้างความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างสินค้ากับ 

ผู้บริโภคอีกด้วย (นิตยสาร BrandAge, 2552)

การสร้างแบรนด์ให้สินค้าศิลปหัตถกรรมไทย

ให้มีความโดดเด่น จึงถือเป็นสิ่งหนึ่งที่จะช่วยสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขัน เพราะเมื่อผู ้บริโภค

ชื่นชมแบรนด์ใดก็ตามสินค้าภายใต้แบรนด์นั้นก็

จะสามารถขายได้ง่ายขึ้นและหลุดพ้นจากสงคราม

ราคา ท�ำให้ไม่ต้องแข่งขันกับสินค้าอื่นด้วยราคาอีก

ต่อไป และยังสามารถท�ำก�ำไรได้มากข้ึนอีกด้วย ดัง

นั้น สินค้าที่มีแบรนด์โดดเด่นจึงสามารถเพิ่มยอดขาย

และสร้างก�ำไรให้กับเจ้าของแบรนด์ได้ ซ่ึงในทางการ

ตลาดจะเรียกแบรนด์มีคุณค่าอันเป็นเอกลักษณ์ที่ 

โดดเด่นนีว่้า Brand Equity (เสร ีวงษ์มณฑา และ ชษุณะ 

เตชคณา, 2550, หน้า 15) ซึ่งในการที่จะสร้างแบรนด์

ภายใต้แนวคดิเศรษฐกจิเชงิสร้างสรรค์นัน้ “วฒันธรรม 

(Culture)” ยังถือว่าเป็นสิ่งท่ีสามารถน�ำมาใช้เป็น

แบรนด์ให้กับสินค้าและบริการได้อีกด้วย นั่นเป็น

เพราะว่าในปัจจุบันวัฒนธรรมไม่ได้ใช้เพียงแค่ในการ

ผลิตสินค้าหรือบริการเพื่อให้เกิดเป็นสินค้าวัฒนธรรม 

หรือ Cultural Products เท่านั้น หากแต่วัฒนธรรม

ยงัสามารถน�ำมาใช้ในการสร้างแบรนด์เพือ่สร้างความ

แตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการได้อีกด้วย โดยใน

กรณีของสินค้าเชิงวัฒนธรรมของไทยนั้น ความหลาก

หลายและความแตกต่างกันของวัฒนธรรมท่ีมีอยู ่

อย่างมากมายจึงเปรียบเสมือน “ทุน” ท่ีจะน�ำมาใช้

ในการสร้างแบรนด์ให้กับสนิค้า นอกจากนี ้การน�ำเอา

วฒันธรรมไทยเหล่านีม้าใช้เป็น “แบรนด์” ให้กบัสนิค้า

เชิงวัฒนธรรมของไทย ยงัถือเป็นส่วนส�ำคญัท่ีจะช่วยใน

การอนุรักษ์และเสริมสร้างชื่อเสียงของวัฒนธรรมไทย 

เมื่อทุนวัฒนธรรมฝังตัวเข้าในสินค้า จะเรียกว่าสินค้า

นัน้ว่าสนิค้าวฒันธรรม ธุรกิจสามารถน�ำทนุวฒันธรรม 

เช่นเรือ่งราว (Story) เนือ้หา(Content) ของวฒันธรรม 

มาสร้างความโดดเด่นให้กับผลติภณัฑ์ของตนโดยผ่าน

การใช้ทุน วัฒนธรรมสร้างความแตกต่าง หรือจุดขาย

ให้กับสินค้า (ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว, 2554)
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แต่อย่างไรก็ตามในการน�ำเอาวัฒนธรรมมาใช้
เป็นทุนในการสร้างแบรนด์ให้กับสินค้าเชิงวัฒนธรรม
ของไทยนั้นก็ยังคงประสบปัญหาอยู่มาก อันเนื่องจาก
ที่ผ่านมาภาครัฐจะมุ่งเน้นและสนับสนุนให้ผู้ประกอบ
การมองในเรื่องของกระบวนการสร้างมาตรฐานการ
จัดการและการผลิต แล้วน�ำเรื่องนี้สื่อสารออกไปเพ่ือ
ใช้เป็นกลไกในการสร้างแบรนด์ และความได้เปรียบ
ในการแข่งขันทางการตลาด 

ซึง่การสนบัสนนุของภาครัฐในการสร้างแบรนด์
ให้กับผูป้ระกอบการสนิค้าเชงิวฒันธรรมโดยมุง่เน้นใน
เร่ืองของการสร้างมาตรฐานการจัดการและการผลิต
นัน้เป็นเพยีงส่วนหนึง่ของแนวคิดการสร้างแบรนด์ของ
สินค้าเชิงวัฒนธรรมเท่านั้น เพราะหากผู้ประกอบการ
ให้ความหมายและความส�ำคัญของแบรนด์ว่าเป็นเพยีง
เรื่องของมาตรฐานการจัดการและการผลิตในระยะ
แรกน้ันก็จะสามารถสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า
เชิงวัฒนธรรมได้ แต่เมื่อไรก็ตามที่ผู้ประกอบการทุกๆ 
คน มมีาตรฐานในระดบัเดียวกนักห็มายความว่าสนิค้า
เชิงวัฒนธรรมเหล่านั้นก็จะไม่มีความแตกต่างหรือ 
โดดเด่นได้อีกต่อไป

ดังน้ัน ในการท่ีจะท�ำให้ผู้ประกอบการสินค้า
เชิงวัฒนธรรมปรับเปลี่ยนมุมมองรวมถึงพัฒนา
ศักยภาพในการสร้างแบรนด์ของตนโดยการน�ำเอา
แนวคดิทางด้านทนุวฒันธรรมมาใช้ในการสร้างแบรนด์
นั้นนับเป็นสิ่งส�ำคัญ ซึ่งต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจ
ถึงปัจจัยความส�ำเร็จที่มีผลต่อการน�ำเอาวัฒนธรรม
มาใช้เป็นทุนในการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการ
สนิค้าเชงิวฒันธรรมด้วยว่าเป็นอย่างไร ซึง่การวจิยัครัง้
นี้ ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาถึงปัจจัยความส�ำเร็จของการน�ำ
วัฒนธรรมมาเป็นทนุในการสร้างแบรนด์ว่าเป็นอย่างไร
ในทัศนะของนักวิชาการด้านการสร้างแบรนด์ นัก
สื่อสารการตลาดด้านการสร้างแบรนด์ และเจ้าหน้าที่
จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับสินค้าเชิงวัฒนธรรมของ
ไทย จากน�ำจะข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และสังเคราะห์
เป็น “ปัจจัยความส�ำเร็จของการน�ำวัฒนธรรมมาเป็น
ทุนในการสร้างแบรนด์” ให้ประสบความส�ำเร็จต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย
เพื่อวิเคราะห์ถึงปัจจัยความส�ำเร็จของการน�ำ

วัฒนธรรมมาเป็นทุนในการสร้างแบรนด์สินค้าเชิง
วัฒนธรรมไทยของผู้ประกอบการ

 
ขอบเขตการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตในการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึกจากกลุ่มนักวิชาการ ผู้ประกอบวิชาชีพด้าน
สื่อสารการตลาดและการสร้างแบรนด์ เจ้าหน้าที่จาก
หน่วยงานท่ีดูแลและเก่ียวข้องกับสินค้าเชิงวัฒนธรรม
ไทย และผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรมไทย

การทบทวนวรรณกรรมและแนวคิด
การวิจัยครั้งนี้มีแนวคิดที่เกี่ยวข้องคือ แนวคิด

เรือ่งแบรนด์และการสร้างแบรนด์ แนวคดิเกีย่วกบัทนุ
วัฒนธรรม แนวคิดเกี่ยวกับเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 
และแนวคิดเกี่ยวกับสินค้าเชิงวัฒนธรรม

ระเบียบวิธีวิจัย
การวจิยัครัง้นีเ้ป็นการวจิยัเชงิคณุภาพ (Quali-

tative research) ด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  
(In – depth interview) จากนักวิชาการด้านการ
สร้างแบรนด์ นกัสือ่สารการตลาดด้านการสร้างแบรนด์ 
และเจ้าหน้าที่จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับสินค้าเชิง
วัฒนธรรม โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่
เดือนกรกฎาคม ถึงเดือน ตุลาคม พ.ศ. 2559 

จากน�ำจะข้อมลูทีไ่ด้มาวเิคราะห์และสงัเคราะห์ 
เป็นปัจจยัความส�ำเรจ็ของการน�ำวฒันธรรมมาเป็นทนุ
ในการสร้างแบรนด์ในขั้นตอนสุดท้าย 

ผลการวิจัย
ปัจจัยความส�ำเร็จของการน�ำวัฒนธรรมมา

เป็นทุนในการสร้างแบรนด์ ผู้วิจัยได้ท�ำการสรุปได ้
ดังต่อไปนี้

ประการท่ี 1 : สร้างความรู้ ความเข้าใจ ใน

การน�ำทุนวัฒนธรรมมาใช้เพื่อการสร้างแบรนด์ของ 

วารสารวิทยาลัยโลจิสติกส์และซัพพลายเชน ปีที่ 2 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 255960



ผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรม

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยหน่ึงที่น่าจะท�ำให้ผู้

ประกอบการมกีารน�ำทนุวฒันธรรมมาใช้เพือ่การสร้าง

แบรนด์ให้มากขึ้นปัจจัยหน่ึงก็คือ ปัจจัยในเรื่องของ

ความรู้ ซ่ึงจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อผู้ประกอบการมีการ

รวมกลุ่มกันเพื่อสร้างเป็นเครือข่ายเพื่อแลกเปลี่ยน

ความรูภ้ายในกลุม่ และเพือ่สร้างอ�ำนาจในการต่อรอง

กบัภาครัฐ ในการขอการสนบัสนนุในด้านความรูค้วาม

เข้าใจในเรื่องการน�ำทุนวัฒนธรรมมาใช้เพื่อการสร้าง

แบรนด์เพื่อท�ำให้สินค้าของผู้ประกอบการเกิดความ

แตกต่าง รวมถึงการรวมกลุ่มกันเพื่อที่จะได้สามารถมี

อ�ำนาจต่อรองกับรัฐบาลเพิ่มขึ้นในเรื่องต่างๆ ได้อย่าง

เรือ่งของการหาบคุลากรมอือาชพีทีม่คีวามช�ำนาญด้าน

การสร้างแบรนด์เป็นพิเศษ หรือเพื่อไปหาความรู้จาก

ภาคเอกชนที่จะสามารถให้ความช่วยเหลือผู้ประกอบ

การในเรื่องการน�ำทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้าง

แบรนด์อย่างเป็นระบบและมีความต่อเนื่อง 

ประการท่ี 2 : การเข้าถึงแหล่งเงินทุนและ

การจัดสรรงบประมาณในการน�ำทุนวัฒนธรรมมา

ใช้เพื่อการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการสินค้าเชิง

วัฒนธรรม

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัหนึง่ทีน่่าจะมส่ีวนช่วย

สนับสนุนให้ผู้ประกอบการมีการน�ำทุนวัฒนธรรมมา

ใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ปัจจัยหนึ่งก็คือ ปัจจัยในเรื่อง

ของเงินทุน ซ่ึงผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญได้กล่าวถึงการที่จะ

ท�ำให้เกิดเงินทุนว่า ผู้ประกอบการควรจะรวมกลุ่มกัน

เป็นเครือข่ายเพื่อสร้างอ�ำนาจต่อรองในเร่ืองการขอ

งบประมาณในด้านการสร้างแบรนด์ หรือการสื่อสาร

แบรนด์จากทางภาครฐัและเอกชนได้ และเป็นการรวม

กลุ่มกันเพ่ือที่จะสามารถรวมทุนกันเพื่อจ้างบุคลากร

มอือาชพีในการสร้างแบรนด์มาเพือ่ช่วยเหลอืในการน�ำ

ทุนวัฒนธรรมมาใช้เพื่อการสร้างแบรนด์

ประการที่ 3 : การสนับสนุนจากทางภาครัฐ

อย่างต่อเน่ืองในการน�ำทุนวัฒนธรรมมาใช้เพื่อการ

สร้างแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรมไทย

ผลงานวิจัยพบว่า ปัจจัยหนึ่งท่ีน่าจะส่วนช่วย

สนบัสนนุให้ผูป้ระกอบการมกีารน�ำทุนวฒันธรรมมาใช้

เพือ่การสร้างแบรนด์ ให้มากขึน้ปัจจยัหนึง่กค็อื ปัจจยั

ในเรื่องการสนับสนุนจากทางภาครัฐ โดยผู้ให้ข้อมูล

ส่วนใหญ่ความเห็นว่า ผู้ประกอบการจะต้องสามารถ

สร้างเครือข่ายให้มีความเข้มแข็งเพื่อสามารถสร้าง

อ�ำนาจต่อรองกับภาครัฐเพื่อให้ได้รับการสนับสนุนใน

ด้านต่างๆ จากทางภาครัฐอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากที่

ผ่านมามีการเปลี่ยนแปลงรัฐบาลจึงท�ำให้ขาดความ 

ต่อเนื่องในการสนับสนุนจากทางรัฐบาล 

ประการที่ 4 : การให้ภาคเอกชนเข้ามามีส่วน

ร่วมในการน�ำทนุวฒันธรรมมาใช้เพือ่การสร้างแบรนด์

ของสินค้าเชิงวัฒนธรรมของไทย 

ผลงานวิจัยพบว่า ปัจจัยหนึ่งท่ีน่าจะส่วนช่วย

สนับสนุนให้ผู ้ประกอบการมีการน�ำทุนวัฒนธรรม

มาใช้เพื่อการสร้างแบรนด์ปัจจัยหนึ่งก็คือ ปัจจัยใน

เรื่องการสนับสนุนจากทางภาคเอกชน โดยผู้ให้ข้อมูล

ส่วนใหญ่ความเห็นว่า ผู้ประกอบการควรจะมีการขอ

ความร่วมมือกันภาคเอกชนหรือน�ำภาคเอกชนเข้ามา

มีส่วนร่วมในการเพิ่มศักยภาพในการส่งเสริมการน�ำ

ทุนวัฒนธรรมมาใช้เพื่อการสร้างแบรนด์ และร่วมกับ

ภาคเอกชนในการช่วยส่งเสริมในด้านการเรียนรู้เรื่อง

การสื่อสารแบรนด์

จากแนวทางการน�ำทุนวัฒนธรรมมาใช้เพื่อ

การสร้างแบรนด์ให้กับสินค้าเชิงวัฒนธรรมของไทย

ดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยขอน�ำเสนอเป็นกรอบแนวทาง

การน�ำทุนวัฒนธรรมมาใช้เพื่อการสร้างแบรนด์ให้กับ

สนิค้าเชงิวฒันธรรมของไทย ซึง่ผูว้จิยัได้น�ำเสนอในรปู

ของ “แบบจ�ำลองการเคลือ่นทีร่ปูเพชรของวฒันธรรม

ไทย” (Thai Cultural Move Diamond Model) 

ส�ำหรบัการน�ำทุนวฒันธรรมมาใช้เพือ่การสร้างแบรนด์

ให้กับสินค้าเชิงวัฒนธรรมของไทย (ภาพ 1) ดังนี้
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ภาพ 1 แบบจ�ำลองการเคลื่อนที่รูปเพชรของวัฒนธรรมไทย (The cultural Move Diamond   Model)
ที่มา: ดัดแปลงจากทฤษฎี  Diamond Model of National Advantage ของ Michael, E. Porter.

องค์ประกอบที่ 1
การเลือกวัฒนธรรมที่จะใช้เป็นทุนในการ
สร้างแบรนด์
- 	เลอืกตามความคุ้นเคยของผูป้ระกอบการ
- 	เลือกตามความชื่นชอบความสนใจของ
	 ผู้ประกอบการ

องค์ประกอบที่ 3
กลยุทธ์การสื่อสาร
คุณค่าทางวัฒนธรรมที่
เป็นแบรนด์
- 	การสื่อสารเนื้อหา
	 ของแบรนด์
-	 การเลอืกช่องทางการ
	 สื่อสารแบรนด์

องค์ประกอบที่ 2
การก�ำหนดคุณค่าของทุน
วัฒนธรรม/แบรนด์
ด้วยการสร้างคุณค่าทาง
อารมณ์
- 	คุณค่าเชิงประวัติศาสตร์
-	 คุณค่าเชิงสุนทรียศาสตร์
-	 คุณค่าในฐานะ
	 ที่เป็นของแท้

องค์ประกอบที่ 4
ปัจจัยสนับสนุน
- 	ทุน
-	 ทักษะความรู้ความเชี่ยวชาญ
-	 ความคิดสร้างสรรค์
-	 การตอบสนองความต้องการของ
	 ผู้บริโภค
-	 การสนับสนุนจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง

กรอบแนวทางการน�ำวัฒนธรรม
มาใช้เพื่อการสร้างแบรนด์
ให้กับสินค้าเชิงวัฒนธรรม

ของไทย

วารสารวิทยาลัยโลจิสติกส์และซัพพลายเชน ปีที่ 2 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 255962



บทสรุป
	 จากผลการวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปได้ว่า 

ปัจจัยความส�ำเร็จของการน�ำวัฒนธรรมมาเป็นทุนใน

การสร้างแบรนด์ก็คือ  1) ต้องมีการสร้างความรู้ความ

เข้าใจเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์โดยใช้วัฒนธรรมเป็น

ทุนและการสื่อสารเพ่ือการแบรนด์ให้กับผู้ประกอบ

การ 2) ผู้ประกอบการต้องมีความสามารถในการเข้า

ถงึแหล่งเงนิทนุ 3) การให้ความสนบัสนุนอย่างต่อเนือ่ง

ของภาครัฐ และ 4) การมีส่วนร่วมของภาคเอกชน

อภิปรายผล
ผลการวิจัยครั้งน้ี นักวิชาการ นักการตลาด 

รวมถงึผูม้หีน้าท่ีทีเ่กีย่วข้องกบัสนิค้าเชงิวฒันธรรมของ

ไทย ได้ให้ความเห็นว่า ปัจจัยความส�ำเร็จของการน�ำ

วัฒนธรรมมาเป็นทุนในการสร้างแบรนด์นั้น จ�ำเป็น

จะต้องให้ความส�ำคัญในการท่ีจะต้องสร้างหรอืพฒันา

ปัจจัยแวดล้อมที่ส�ำคัญ อันได้แก่ ปัจจัยเรื่องความ

รู้, ปัจจัยด้านเงินทุน ปัจจัยทางด้านการสนับสนุน

จากทางภาครัฐ และการดึงภาคเอกชนเข้ามามีส่วน

ร่วมให้เกิดขึ้นเสียก่อน โดยการที่จะสร้างหรือพัฒนา

ปัจจัยแวดล้อมเหล่านี้จะเกิดขึ้นได้นั้นจ�ำเป็นจะต้อง

อาศัยความเข้มแข็งของตัวผู้ประกอบการเอง โดยเกิด

จากการรวมตัวกันของผู้ประกอบการ เพื่อท�ำให้เกิด

พลังในการที่จะสร้างความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องใน

เรื่องการตลาดและการน�ำทุนวัฒนธรรมมาใช้เพื่อการ

สร้างแบรนด์, การเข้าถึงแหล่งเงินทุนงบประมาณใน

การน�ำทุนวัฒนธรรมมาใช้เพื่อการสร้างแบรนด์อย่าง

เป็นระบบ และการสนับสนุนจากภาครัฐที่มีความ

ชัดเจนและต่อเนื่อง รวมถึงการดึงเอาภาคเอกชน 

เข้ามามีส่วนร่วมในการน�ำทุนวัฒนธรรมมาใช้เพื่อการ

สร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการ ซึ่งแนวทางในการท่ี

ผูป้ระกอบการร่วมตัวกนัเพือ่ท�ำให้เกดิปัจจัยสนบัสนนุ

เหล่าน้ีสอดคล้องกบัแนวคดิในเรือ่งการเสรมิสร้างพลงั

อ�ำนาจ (Empowerment) (เอ้ือมพร ทองกระจาย, 

2557) ที่ให้ความหมายว่าเป็นกระบวนการทางสังคม

ท่ีมีการตระหนักถึงการช่วยเหลือสนับสนุนให้บุคคล

หรือประชาชน สามารถควบคุมสิ่งแวดล้อม พิจารณา

ก�ำหนดตนเองให้มีการแก้ไขปัญหาโดยใช้ทรัพยากร

ท่ีมีอยู่ให้เกิดประโยชน์สูงสุดเพื่อเพ่ิมศักยภาพในการ

ดูแลตนเองและควบคุมสิ่งท่ีเกิดข้ึนกับชีวิตของตนเอง

และชุมชนได้

ข้อเสนอแนะ
1. ข้อเสนอแนะทางวิชาการ

ในการวิจัยครั้งนี้ เป ็นการศึกษาสินค้าเชิง

วัฒนธรรมในภาพรวม ดังนั้น เพ่ือให้การศึกษาใน

ประเด็นนี้มีความชัดเจนมากยิ่งข้ึนจึงควรจะมีการ

ศึกษาถึงสินค้าเชิงวัฒนธรรมแต่ละประเภท เพื่อให้

แนวทางในการน�ำเอาทุนวัฒนธรรมมาใช้ในการสร้าง

แบรนด์ให้กับสินค้าเชิงวัฒนธรรมมีความชัดเจนมาก

ยิ่งขึ้น 

2. ข้อเสนอแนะทางสังคม

เนื่องจากสินค้าเชิงวัฒนธรรมของไทยเป็น

สินค้าท่ีสร้างจากภูมิปัญญาของคนไทยท่ีสะท้อน

ถึงวัฒนธรรมของคนไทยท่ีทรงคุณค่าและควรจะ

ได้รับการอนุรักษ์ให้ด�ำรงอยู่ต่อไป ดังนั้น ควรจะมี

การกระตุ้นให้ทุกภาคส่วนของสังคมมองเห็นความ

ส�ำคัญ พร้อมทั้งการปลูกจิตส�ำนึกให้คนในประเทศได้

ตระหนักถึงความส�ำคัญ รวมถึงเห็นคุณค่าของสินค้า

อันเกิดจากภูมิปัญญาและวัฒนธรรมของไทย และหัน

มาให้ความสนใจท่ีจะสนับสนุนสินค้าซ่ึงเป็นผลผลิต

ของคนไทยให้มีจ�ำนวนมากยิ่งข้ึน ซึ่งนอกจากจะ

เป็นการเสริมสร้างรายได้ให้กับประชาชนแล้ว ยังถือ

เป็นการช่วยอนุรักษ์วัฒนธรรมอีกทางหนึ่งด้วย

3. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย

เนื่องจากแนวคิดเรื่องเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์

ซึ่งเป็นเรื่องของการน�ำเอาความคิดสร้างสรรค์ ความ

รู้ ทุนทางปัญญา และวัฒนธรรมของชาติมาใช้เป็น
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พื้นฐานการผลิตสินค้าและการสร้างแบรนด์ ยัง

เป็นแนวคิดที่ค่อนข้างใหม่ในสังคมไทย ดังนั้น เพื่อ

ให้แนวคิดนี้ มีความแพร่หลายและเป็นที่สนใจแก ่

ผู ้ประกอบการในประเทศมากขึ้น ภาครัฐจึงควรมี

แนวทางในการสนับสนุนการน�ำแนวคิดเศรษฐกิจเชิง

สร้างสรรค์มาใช้ประโยชน์ต่อภาคธุรกิจของประเทศ

ให้มากขึ้นและเป็นรูปธรรมมากกว่านี้ เพราะถึงแม้ว่า

ภาครัฐจะได้มีการก�ำหนดพันธสัญญาและ มีการ

จัดตั้งหน่วยงานที่ท�ำหน้าที่ให้การสนับสนุนการน�ำ

แนวคดิเศรษฐกจิเชงิสร้างสรรค์มาบ้างแล้ว แต่นโยบาย 

ดงักล่าวกย็งัขาดความต่อเนือ่งและยงัไม่มสีนบัสนนุให้

ผู้ประกอบการน�ำแนวคิดนี้มาใช้อย่างเป็นระบบและ

เป็นรูปธรรมเท่าที่ควร ดังนั้น เพื่อให้การน�ำแนวคิด

เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์มาใช้เป็นแนวคิดใหม่ในการ

ขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทยมีประสิทธิภาพ

มากยิ่งข้ึน ภาครัฐจึงควรร่วมมือกับภาคเอกชนเพื่อ

สนบัสนนุให้ผูป้ระกอบการน�ำเอาแนวคดินีม้าใช้ให้เกดิ

ประโยชน์ในการด�ำเนินธุรกิจของผู้ประการเอง เพื่อ

เป็นการพัฒนาภาคธุรกิจของประเทศให้มีความเจริญ

ก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น
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