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บทคัดย่อ 

บทความวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาและสร้างแนวทางการสื่อสารแบรนด์ที ่เหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากทรัพยากรยางพารา ซึ่งงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 4 กลุ่ม จำนวน 

15 คน ดังนี้คือ 1) กลุ่มเจ้าของและพนักงานของบริษัท จำนวน 6 คน 2) กลุ่มนักวิชาชีพด้านการสื่อสารแบ

รนด์นักพัฒนาและออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์ จำนวน 3 คน 3) กลุ่มนักวิชาการด้านการสื่อสารแบรนด์ 

จำนวน 3 คน และ 4) กลุ่มเจ้าหน้าที่หน่วยงานภาครัฐที่กำกับดูแลและเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์แปรรูป

ยางพารา จำนวน 3 คน วิเคราะห์ขอ้มูลด้วยการวิเคราะห์เชงิแก่นสาร (Thematic Analysis) 

ผลการวิจัยพบว่า แนวทางการพัฒนาการสื่อสารแบรนด์ของแบรนด์พารารักษาสามารถแบ่ง

ออกเป็น 5 แนวทางหลัก ได้แก่ (1) แนวทางการสื่อสารอัตลักษณ์แบรนด์ที่ยึดโยงกับคุณค่าของทรัพยากร

ยางพารา (2) แนวทางการใช้เทคนิคการเล่าเรื่องแบรนด์เพื่อถ่ายทอดที่มา แนวคิด และความหมายของแบ

รนด์ (3) แนวทางการใช้การออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์เป็นเครื่องมือสื่อสารแบรนด์ ณ จุดสัมผัส

แรก (4) การสรา้งความน่าเชื่อถือผ่านการรับรองและการสนับสนุนจากภาคีที่เกี่ยวข้อง และ (5) การบูรณา

การการสื่อสารผ่านหลายช่องทางอย่างสอดคล้องและต่อเนื่อง 

ดังนัน้แนวทางการสื่อสารแบรนด์ของผลิตภัณฑ์แปรรูปจากทรัพยากรยางพาราจึงเป็นกระบวนการ

เชิงบูรณาการที่เชื่อมโยงอัตลักษณ์ เรื่องราวของทรัพยากรยางพารา การออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์ 
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และการสื่อสารเรื่องราวที่ผูกโยงกับชุมชนเครือข่ายเกษตรกรสวนยางพารากับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม

เข้าด้วยกัน งานวิจัยนี้ช่วยขยายองค์ความรู้ด้านการสื่อสารแบรนด์ในบริบทของสินค้าเกษตรแปรรูป และ

สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางเชิงปฏิบัติและเชิงนโยบายเพื่อการพัฒนาแบรนด์อย่างยั่งยืน 
 

คำสำคัญ: การสื่อสาร; น้ำยางพารา; แบรนด์ 
 

Abstract 

This study aims to investigate and develop appropriate brand communication strategies for 

products processed from natural rubber resources. Employing a qualitative research approach, data 

were collected through in-depth interviews with four key stakeholder groups, comprising a total of 15 

participants: 1) a group of company owners and staff: 6 people 2) a group of brand communication and 

design professionals: 3 people 3) a group of academics: 3 people and 4) a group of government officials: 

3 people. Thematic analysis was applied to interpret the data. 

The findings reveal five principal strategies for the brand communication development of Para 

Raksa: 1) Communicating brand identity anchored in the values of natural rubber resources. 2) Employing 

brand storytelling techniques to convey the origin, concept, and meaning of the brand. 3) Utilizing 

product and packaging design as a communication tool at the first point of contact. 4) Building credibility 

through certification and support from relevant stakeholders. 5) Integrating communication across 

multiple channels in a consistent and continuous manner. 

In conclusion, brand communication strategies for processed rubber products constitute an 

integrative process that connects brand identity, resource-based narratives, product and packaging 

design, and community engagement with rubber farmer networks and all stakeholders. This research 

contributes to the body of knowledge in brand communication within the context of agricultural processed 

products and provides practical and policy-oriented guidelines for sustainable brand development. 

 

Keywords: Communication; Natural Rubber Products; Brand 

              

บทนำ 

ทรัพยากรยางพาราถือเป็นหนึ่งในฐานทรัพยากรทางเศรษฐกิจที่สำคัญของประเทศไทยมีบทบาท

ทั้งในมิติการผลิต การจ้างงาน และการพัฒนาอุตสาหกรรมต่อเนื่อง ซึ่งในบริบทของเศรษฐกิจร่วมสมัยที่
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การแข่งขันไม่ได้จำกัดอยู่เพียงด้านต้นทุนหรอืปริมาณการผลิต แตก่ารสรา้งมูลค่าเพิ่มผ่านการแปรรูปและ

การสร้างแบรนด์กลายเป็นกลไกสำคัญในการยกระดับศักยภาพของทรัพยากรธรรมชาติและชุมชนท้องถิ่น 

(Crescenzi et al., 2022) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเฉพาะเชงิพื้นที่ (Resource-Based 

Products) ซึ ่งความแตกต่างเชิงกายภาพและบริบทสามารถถูกแปลงเป็นคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ผ่าน

กระบวนการสื่อสารแบรนด์ได้ (Keller, 2013) 

แม้วรรณกรรมด้านการสร้างแบรนด์จะให้ความสำคัญกับแนวคิดอัตลักษณ์แบรนด์ ( Brand 

Identity) และคุณค่าแบรนด์ (Brand Equity) อย่างต่อเนื่อง (Aaker, 2012; Keller, 2013) งานวิจัยส่วนใหญ่

พัฒนางานในบริบทของสินค้าอุตสาหกรรมหรือสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป ขณะที่การสื่อสารแบรนด์ใน

บริบทของผลิตภัณฑ์แปรรูปจากทรัพยากรธรรมชาติยังได้รับการศึกษาวิจัยค่อนข้างจำกัด โดยเฉพาะการ

อธิบายเกี่ยวกับประเด็นกลไกการสื่อสารแบรนด์และการถูกประกอบสร้างผ่านปฏิสัมพันธ์ของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียหลายภาคส่วนอย่างไร (Lopes et al., 2018)    

ในบริบทดังกล่าวแบรนด์พารารักษา ถือเป็นต้นแบบการพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปจากทรัพยากร

ยางพารา ซึ่งเป็นความร่วมมือระหว่างวิสาหกิจชุมชนบ้านเนินสว่าง อำเภอบ้านค่าย จังหวัดระยอง กับ

บริษัท สไมล์รับเบอร์ จำกัด เป็นแบรนด์ที่สร้างนวัตกรรมการออกแบบรูปทรงปุ่มยางพารากลม ๆ ที่ช่วย

กระจายน้ำหนัก รองรับสรีระการนั่ง การนอน ตามหลักการยศาสตร์ และเน้นคุณภาพของการผลิตขึ้นรูป

ชิ้นยางพาราแบบ Dunlop ที่ผ่านกระบวนการการผลิตด้วยมือ (Handmade) ทำให้ชิ้นยางมีความยืนหยุ่นสูง

มาก โดยเฉพาะผลติภัณฑ์ที่นอนปุ่มยางพารา (Bubble Latex Mattress) ได้รับการขึน้ทะเบียนเป็นผลิตภัณฑ์

บัญชีนวัตกรรมไทย ของสำนักงบประมาณ อีกทั้งการพัฒนาผลิตภัณฑ์กับหน่วยงานต่าง  ๆ อาทิ ความ

ร่วมมอืด้านการออกแบบเบาะรองหลังยางพารากับมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ (ศรรีาชา) และรางวัลสินค้า

เกษตรแชมป์เปี้ยนของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (BAAC Product Champion) เป็นต้น 

การวิจัยครั้งนีจ้ึงมุ่งนำเสนอกรณีศกึษาของแบรนด์พารารักษา ทั้งในด้านเชงิทฤษฎีและเชิงปฏิบัติในมิติของ

การสื่อสารแบรนด์เชิงระบบที่เชื่อมโยงอัตลักษณ์ เรื่องราว การออกแบบ ความน่าเชื่อถือ บทบาทของ

หน่วยงานสนับสนุน มุมมองของผู้มสี่วนเกี่ยวข้องโดยตรง (Erdem & Swait, 2004; Suchman, 1995) 

แนวคิดด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated marketing communication: IMC)  

ชี้ว่าความสอดคล้องของสารและบทบาทของเครือข่ายของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีความสำคัญต่อการสร้าง

การรับรู้และความเชื่อมั่นของแบรนด์ในระยะยาว (Schultz & Schultz, 2004) งานวิจัยเชิงประจักษ์ที่อธิบาย

ว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการถูกนำไปปฏิบัติอย่างไรในบริบทของแบรนด์ชุมชนหรือแบรนด์ที่

พัฒนาบนฐานทรัพยากรธรรมชาติยังมีจำกัด โดยเฉพาะในประเทศกำลังพัฒนา 

การศกึษานีจ้งึมีเป้าหมายเพื่อเติมเต็มช่องว่างเชิงทฤษฎีดังกล่าว โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ

เพื่อทำความเข้าใจแนวทางการสื่อสารแบรนด์ของผลิตภัณฑ์แปรรูปน้ำยางพารา แบรนด์พารารักษา ผ่าน
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ประสบการณ์และมุมมองของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการสร้างแบรนด์ การศึกษานี้มีความสำคัญเชิง

คุณประโยชน์ (Contribution) เชิงแนวคิด ในการอธิบายการสื่อสารแบรนด์ในฐานะกระบวนการเชิงบูรณา

การของแบรนด์บนฐานทรัพยากร (Resource-based brand communication) และมีคุณค่าต่อการพัฒนา

องค์ความรู ้ด้านการสร้างแบรนด์ วิสาหกิจชุมชน และการสื่อสารเชิงสถาบันในบริบทเศรษฐกิจฐาน

ทรัพยากรอย่างยั่งยืน 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาและสร้างแนวทางการสื่อสารแบรนด์ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์แปรรูปจากทรัพยากร

ยางพารา 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดการสรา้งแบรนด์และการสื่อสารแบรนด์ 

การสื ่อสารแบรนด์ (Brand communication) เป็นกระบวนการเชิงกลยุทธ์ที ่ทำให้ตัวตนหรือ 

อัตลักษณ์แบรนด์ถูกถ่ายทอดไปสู่ผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียผ่านสาร สัญลักษณ์ ประสบการณ์ และจุดสัมผัส 

ต่าง ๆ ของแบรนด์ โดยรากฐานสำคัญของการสื่อสารแบรนด์คือ การกำหนดอัตลักษณ์แบรนด์ (Brand 

identity) ให้ชัดเจน Aaker (2012) เสนอว่าอัตลักษณ์แบรนด์ควรถูกทำความเข้าใจอย่างเป็นระบบผ่าน

มุมมองแบรนด์ในฐานะผลิตภัณฑ์ องค์กร บุคลิกภาพ สัญลักษณ์ และอัตลักษณ์ที่ชัดเจนจะทำหน้าที่เป็น

กรอบกำกับการสื่อสารให้เกิดความสม่ำเสมอและสรา้งความแตกต่างในตลาดได้  

ในมิติของการสร้างความแข็งแกร่งให้แบรนด์ งานด้านคุณค่าแบรนด์ (Brand Equity) ชี้ว่าคุณค่า    

แบรนด์เกิดจากโครงสรา้งความรูท้ี่ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ (Brand knowledge) และประสบการณ์ที่สั่งสมผ่าน

การสื่อสารและการใช้จริง Keller (2013) เสนอกรอบการบริหารแบรนด์เชิงกลยุทธ์ที่ให้ความสำคัญกับการ

ออกแบบและการจัดการจุดสัมผัสแบรนด์อย่างต่อเนื่องเพื่อพัฒนาการรับรู้ ความหมาย และความสัมพันธ์

ระหว่างผู ้บริโภคกับแบรนด์อย่างเป็นระบบ  ดังนั ้น เมื ่อพิจารณาบริบทของผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก

ทรัพยากรธรรมชาติ ได้แก่ น้ำยางพารา การกำหนดอัตลักษณ์และแก่นของคุณค่าแบรนด์ให้ชัดเจนจึงเป็น

เงื่อนไขตั้งตน้ที่เอื้อใหก้ารสื่อสารแบรนด์มีทิศทางและมีประสิทธิผล 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและความสอดคล้องของสารแบรนด์  

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เน้นว่าความสำเร็จของการสื่อสารแบรนด์

ไม่ได้ขึ้นกับการมีหลายช่องทางแต่ขึ้นกับความสอดคล้องของเนื้อหาสารและภาพลักษณ์ในทุกช่องทางและ

ทุกจุดสัมผัส Clow and Baack (2022) เสนอแนวคิดการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการในฐานะ
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กระบวนการที่บูรณาการการสื่อสารเพื่อส่งมอบคุณค่าและสร้างผลลัพธ์ที่วัดได้ โดยใหค้วามสำคัญกับการ

จัดการการสื่อสารอย่างเป็นระบบ ประเด็นนี้มีนัยสำคัญกับแบรนด์ที่กำลังสร้างการรับรู้ เพราะความไม่

สอดคล้องของเนื้อหาสารในช่องทางต่าง ๆ อาจทำให้เกิดการรับรู้ที่กระจัดกระจายและลดความชัดเจน

ของอัตลักษณ์แบรนด์ 

3. การเล่าเรื่องแบรนด์และการสรา้งความหมายของผลิตภัณฑ์จากทรัพยากร 

งานด้านการเล่าเรื่องแบรนด์ (Brand storytelling) อธิบายว่าการเล่าเรื่องช่วยแปลงคุณค่าของ

ผลติภัณฑ์และองค์กรให้เป็นความหมายที่ผูบ้ริโภคเข้าใจและจดจำได้ ซึ่งการเล่าเรื่องแบรนด์เป็นเครื่องมือ

เชิงกลยุทธ์ที่ช่วยทำให้แบรนด์มีเนื้อหา (Content) และมีพลังเชิงอัตลักษณ์ (Identity power) ทั้งภายในและ

ภายนอกองค์กร (Fog e al., 2010) นอกจากนี้ ผลงานวิชาการเชิงประจักษ์ซึ่งว่าเรื่องเล่าที่แบรนด์สร้างขึ้น

สามารถยกระดับประสบการณ์แบรนด์และเสริมคุณค่าแบรนด์ผ่านการก่อรูปความรู้สึก การตีความ และ

ความสัมพันธ์กับแบรนด์ สำหรับผลิตภัณฑ์แปรรูปจากทรัพยากรธรรมชาติ การเล่าเรื่องยังมบีทบาทในการ

ทำให้ความเฉพาะถิ่น ที ่มา และกระบวนการผลิตกลายเป็นเหตุผลเชิงคุณค่าที ่ผู ้บริโภคยอมรับได้  

(Lundqvist et al., 2013) 

4. การออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์ 

แนวคิดและผลการวิจัยเกี่ยวกับการออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์จำนวนมากชีว้่าบรรจุภัณฑ์ไม่ได้

มีหน้าที่ด้านการปกป้องสินค้าเท่านั้น แต่เป็นสื่อสารแบรนด์ที่ทำงาน ณ จุดสัมผัสแรก  โดยระบุว่าบรรจุ

ภัณฑ์มีพลังการสื่อสารเชิงสัญลักษณ์และประสบการณ์ (Mediated & Lived experience) ที่ช่วยสร้างและ

สื่อสารอัตลักษณ์แบรนด์ ในทิศทางเดียวกัน การทบทวนวรรณกรรมด้านการสื่อสารผ่านบรรจุภัณฑ์ชี้ว่า

ข้อมูล ภาพ และสัญญะบนบรรจุภัณฑ์สัมพันธ์กับการรับรู้ ความเข้าใจ และการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในเชิง

พฤติกรรมอย่างมีนัยสำคัญ ประเด็นนี้สอดคล้องอย่างยิ่งกับผลิตภัณฑ์แปรรูปน้ำยางพารา เพราะผู้บริโภค

มีกรอบความรู้จำกัดต่อประเภทสินค้า การออกแบบจึงทำหน้าที่แปลความหมายของทรัพยากรยางพารา

และคุณค่าของการแปรรูปใหจ้ับต้องได้ (Underwood, 2003) 

นอกจากนี้ด้านความน่าเชื่อถือ ความชอบธรรม และบทบาทผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการสื่อสาร  

แบรนด์ พบว่ามีงานวิจัยด้านความน่าเชื่อของแบรนด์ ชีว้่าความน่าเชื่อถือของแบรนด์ประกอบด้วยการรับรู้

ความเชี ่ยวชาญและความไว้วางใจได้ ซึ่งส่งผลต่อการถูกพิจารณา (Consideration) และการเลือกซื้อ 

(Choice) โดยเฉพาะในสินค้าที่ผู ้บริโภคมีความเสี่ยงหรือความไม่แน่ใจต่อคุณภาพ (Erdem and Swait, 

2004) แสดงเชิงประจักษ์ว่าความน่าเชื่อถือแบรนด์ช่วยเพิ่มโอกาสที่แบรนด์จะถูกนำเข้าในชุดพิจารณาและ

ถูกเลือกในท้ายที่สุด ขณะเดียวกันในมิติของความชอบธรรม (Legitimacy) (Suchman,1995) เสนอกรอบ

สำคัญที่แบ่งความชอบธรรมออกเป็นเชิงประโยชน์ (Pragmatic) เชงิศีลธรรม (Moral) และเชงิความเข้าใจจน

เป็นเรื่องปกติ แนวคิดนี้ช่วยอธิบายบทบาทของหน่วยงานภาครัฐและภาคีสนับสนุนในการสื่อสารแบรนด์
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ด้วยการรับรองมาตรฐาน การสนับสนุนเชิงสถาบันสามารถทำหน้าที่เสริมความชอบธรรม และลดความไม่

แน่นอนต่อผลิตภัณฑ์ใหม่หรือผลิตภัณฑ์เฉพาะทางได้ ตลอดจนการสื่อสารแบรนด์ในบริบทที่มีผู้เกี่ยวข้อง

หลายภาคส่วนยังมีความสัมพันธ์กับแนวคิดผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Approach) ที่มองว่าองค์กร

ต้องบริหารความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลายกลุ่ม ไม่ใช่เพียงลูกค้าโดย Freeman (2010) ชี้ว่าการ

จัดการเชิงกลยุทธ์ควรคำนึงถึงกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีอิทธิพลต่อความอยู่รอดและความสำเร็จของ

องค์กร  

การสรา้งแบรนด์บนฐานทรัพยากรและมิติพืน้ที่ของสินค้าเกษตรแปรรูป งานวิจัยร่วมสมัยด้านการ

สร้างแบรนด์จากแหล่งพื้นที่ (Place branding) และสินค้าเกษตรหรอือาหารช้ีว่าผลติภัณฑ์บนฐานทรัพยากร

และพื้นที่สามารถทำหน้าที่เป็นกลไกสร้างภาพลักษณ์และคุณค่าร่วมของพื้นที ่ได้ Lopes, Leitão and 

Rengifo-Gallego (2018) เสนอว่าผลิตภัณฑ์การเกษตรแปรรูปมีบทบาทที่ถูกมองข้ามในวรรณกรรมแบรนด์

แหล่งพืน้ที่และการเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์พื้นที่กับผลิตภัณฑ์สามารถสร้างผลเสริมกันต่อการรับรู้คุณค่า

และความน่าเชื่อถือ อีกทั้งงานด้านผลิตภัณฑ์การเกษตรบนพื้นฐานแบรนด์พื้นที่ยังชี้ถึงลักษณะการร่วม

สร้างคุณค่า (Co-creation) แบบหลายผู้กระทำ (Multi-actor) ซึ่งสะท้อนความสำคัญของเครือข่ายและ

สถาบันต่อความสำเร็จของการสื่อสารแบรนด์สินค้าท้องถิ่นเฉพาะ  

โดยสรุป การสื่อสารแบรนด์ของผลิตภัณฑ์แปรรูปน้ำยางพาราควรอธิบายและออกแบบในฐานะ

ระบบการสื่อสารแบรนด์ที่ประกอบด้วย (1) การกำหนดอัตลักษณ์และคุณค่าแบรนด์ (2) การบูรณาการ

การสื่อสารข้ามช่องทาง (3) การเล่าเรื่องเพื่อสร้างความหมาย (4) การใช้การออกแบบ/บรรจุภัณฑ์เปน็สื่อ 

ณ จุดสัมผัสแรก และ (5) การสร้างความน่าเชื่อถือและความชอบธรรมผ่านเครือข่ายผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

และกลไกเชงิสถาบัน 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่าง

และวิเคราะห์หัวข้อการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้ได้ข้อมูลในด้านต่าง ๆ ที่นำไปสู่การปรับและแก้ไข

เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่มปีระสิทธิภาพและเป็นไปตามจุดประสงค์ของการวิจัย มีขัน้ตอนการวจิัย ดังนี้          

1) ขั้นตอนการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่ได้ข้อมูลมาจากการสัมภาษณ์

เชงิลกึ (In-depth Interview) โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) จากกลุ่มผู้ให้

ข้อมูลหลัก 4 กลุ่ม ดังนี้คือ 1) กลุ่มเจ้าของและพนักงานของบริษัท 2) กลุ่มนักวิชาชีพด้านการสื่อสารแบ

รนด์นักพัฒนาและออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์ 3) กลุ่มนักวิชาการด้านการสื่อสารแบรนด์ และ 4) กลุ่ม
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เจ้าหน้าที่หน่วยงานภาครัฐที่กำกับดูแลและเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์แปรรูปยางพารา เพื่อให้ได้คำตอบจาก

การสัมภาษณ์ที่สามารถนำไปต่อยอดตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

2) ขั้นตอนการวิเคราะห์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key informants) คัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยยึดเกณฑ์ความเกี่ยวข้องโดยตรงกับแบรนด์และประสบการณ์ มีบทบาทต่อการสื่อสารแบ

รนด์เพื่อให้ได้ข้อมูลทีลุ่่มลึกและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย (Patton, 2014) (Ravitch & Carl, 2020) 

มีประสบการณ ์2 ปีขึน้ไป เป็นเจ้าของกิจการ ผูบ้ริหาร นักสร้างแบรนด์ นักพัฒนาและออกแบบสินค้า หรือ

บุคลากรจากหน่วยงานภาครัฐที่มีบทบาทสนับสนุนการสื่อสารแบรนด์หรอืการพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปน้ำ

ยางพารา 

3) ขั้นตอนการออกแบบคำถามการสัมภาษณ์เชิงลึก แนวคำถามสัมภาษณ์เชงิลึกแบบกึ่งโครงสร้าง 

ซึ่งสร้างจากกรอบแนวคิดด้านการสื่อสารแบรนด์และประเด็นวิจัยครอบคลุมหัวข้อหลัก เช่น ที่มาและแก่น

ของแบรนด์ อัตลักษณ์ แบรนด์ และคุณค่าของแบรนด์ กลยุทธ์การวางตำแหน่งและกลุ่มเป้าหมาย 

องค์ประกอบการสื่อสาร (เนื้อหาสาร เรื่องเล่าแบรนด์ ช่องทาง น้ำเสียง โทนการสื่อสาร) บทบาทของการ

ออกแบบสินค้า บรรจุภัณฑ์ ความร่วมมือกับภาครัฐ/ภาคีเครือข่าย การสนับสนุน ข้อจำกัดด้านนโยบาย

หรือทรัพยากร โดยเปิดโอกาสให้ซักถามต่อยอด (Probing) เพื่อให้ผู้ให้ข้อมูลสะท้อนประสบการณ์เชิงลึก

ตามหลักการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพ (Kvale & Brinkmann, 2014) และเพื่อให้ได้ข้อมูลและนำไปประยุกต์ใช้

ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

4) ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลดำเนนิการด้วยการสัมภาษณ์เชิงลกึเป็นรายบุคคล (One-on-One 

In-depth Interviews) ผ่านรูปแบบที่เหมาะสมกับบริบทของผู้ให้ข้อมูล แต่ละครั้งใช้เวลาโดยประมาณ  

45–90 นาที มีการขออนุญาตบันทึกเสียงและจดบันทึกภาคสนามเพื่อเก็บรายละเอียดบริบท น้ำเสียง และ

ประเด็นที ่ควรถามต่อในรอบถัดไป ขั ้นตอนการเก็บข้อมูลเริ ่มจากการสร้างความคุ ้นเคย อธิบาย

วัตถุประสงค์การวิจัย ขอความยินยอม และย้ำสิทธิในการยุติการใหข้้อมูลได้ โดยสามารถนำคำตอบที่ได้รับ

จากการสัมภาษณ์เชงิลกึมาวิเคราะห์แล้วสรุปใจความสำคัญแยกออกมาเป็นประเด็น  

5) ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลและการสรุปผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล ใช้การวิเคราะห์เชิงแก่นสาร 

(Thematic analysis) (Braun and Clarke,2006) คือนำคำตอบที่ได้รับจากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาวิเคราะห์

แล้วสรุปใจความสำคัญแยกออกมาเป็นประเด็น ตามแนวทางของการวิเคราะห์เชิงแก่นสารอย่างเคร่งครัด 

(Audit trail) โดยนำข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่เชื่อถือได้และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาศึกษา เพื่อนำมา

ประกอบการวิเคราะห์ขอ้มูลและสรุป 

6) ขั้นตอนการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของงานวิจัย (Trustworthiness) ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ 

(Credibility) ความโปร่งใส (Transferability) การตรวจสอบย้อนกลับ (Dependability and confirmability) 
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โดยดำเนินการ เช่น การตรวจสอบความสอดคล้องของแก่นสารกับข้อมูลดิบอย่างต่อเนื่อง และอาจใช้การ

ทวนสอบกับผูใ้ห้ข้อมูล (Member checking) ในประเด็นสำคัญ (Lincoln & Guba, 1985) 

7) ผู้วิจัยยึดหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ตามหมายจริยธรรมการทำวิจัยในมนุษย์เลขที่ 281-

242/2568 สำหรับแนวทางการรายงานผลเพื่อใหก้ารรายงานงานวิจัยเชิงคุณภาพมีความครบถ้วน โปร่งใส 

และตรวจสอบได้ งานวิจัยนี้ยึดแนวทาง COREQ (Consolidated criteria for reporting qualitative research) 

ซึ่งเป็นรายการตรวจสอบ 32 ข้อสำหรับงานวิจัยที่ใชก้ารสัมภาษณ์และสนทนากลุ่ม (Tong   et al., 2007) 

 

ผลการวจิัย 

ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลหลักด้วยการวิเคราะห์เชิงแก่นสาร (Thematic 

analysis) สามารถศึกษาและสร้างแนวทางการสื ่อสารแบรนด์ที ่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก

ทรัพยากรยางพารา ออกเป็น 4 ประเด็น ดังต่อไปนี ้

1. การสื ่อสารอัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ที ่ยึดโยงกับคุณค่าของทรัพยากรยางพารา 

ผลการวิจัยพบว่า ผูใ้ห้ข้อมูลหลักเห็นตรงกันว่า การสื่อสารแบรนด์ของแบรนด์พารารักษา ต้องเริ่มจากการ

กำหนดอัตลักษณ์แบรนด์ให้ชัดเจน เชื ่อมโยงกับคุณค่าเฉพาะของทรัพยากรยางพารา ทั ้งในมิติของ

แหล่งที่มา ความเป็นธรรมชาติ และศักยภาพในการแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าเพิ่ม การนำเสนอ

เรื่องราวของวัตถุดิบและกระบวนการผลิตจึงเป็นหัวใจสำคัญในการสร้างความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์

ทั่วไป ผู้ให้ขอ้มูลหลักมองว่าอัตลักษณ์ดังกล่าวช่วยสร้างความน่าเชื่อถอืและความหมายเชิงคุณค่าให้กับแบ

รนด์ในสายตาผู้บริโภค 

2. การใช้การเล่าเรื่องแบรนด์ (Brand Storytelling) เพื่อสร้างการรับรู้และเชื่อมโยงทางอารมณ์ 

ผลการวิจัยพบว่า การเล่าเรื่องแบรนด์เป็นกลไกสำคัญในการสื่อสารแบรนด์ของพารารักษา  ด้วยเนื้อหา

เรื่องราวทีเ่ชื่อมโยงกับที่มา แก่นแท้แบรนด์ (Brand Essence) และประโยชน์ที่แบรนด์มอบใหก้ับผู้ใช้ (Brand 

Benefit) ช่วยใหผู้บ้ริโภครู้จักและเข้าใจแบรนด์ง่ายขึ้น และเกิดความรู้สกึร่วมทางอารมณ์ ผู้ให้ข้อมูลระบุว่า

การสื่อสารที่มีเรื่องราวชัดเจนมีผลต่อการจดจำแบรนด์และการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์มากกว่าการ

สื่อสารเชงิขอ้มูลเพียงอย่างเดียว 

3. บทบาทของการออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์ในฐานะเครื่องมือสื่อสารแบรนด์  ผลการวิจัย

พบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักจากกลุ่มนักพัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑ์ระบุว่า การออกแบบสินค้าและบรรจุ

ภัณฑ์ไม่ได้ทำหน้าที่เพียงเพื่อการใช้งานหรือความสวยงามเท่านั้น แต่ยังทำหน้าที่เป็นสื่อสารแบรนด์ในเชิง

รูปธรรม การเลือกใช้รูปแบบ สี วัสดุ และองค์ประกอบการออกแบบ เป็นการถ่ายทอดตัวตนของแบรนด์
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และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคโดยตรง ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า บรรจุภัณฑ์ที่สอดคล้องกับอัต

ลักษณ์แบรนด์ช่วยเสริมความน่าเชื่อถือและเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซือ้ 

4. การบูรณาการความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐเพื่อเสริมพลังการสื่อสารแบรนด์  (Holistic 

Brand Communication) ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าหน่วยงานภาครัฐและหน่วยงานสนับสนุนมีบทบาท

สำคัญในการเสริมสร้างความเข้มแข็งด้านการสื่อสารแบรนด์ของพารารักษา ทั้งในด้านการให้ความรู้ การ

สนับสนุนเชงินโยบาย และการสรา้งช่องทางการสื่อสารในระดับที่กว้างขึน้ ผูใ้ห้ข้อมูลมองว่าการบูรณาการ

ความร่วมมือดังกล่าวช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และทำให้การสื่อสารแบรนด์สามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายมากขึ้น แต่ปัจจุบันยังมีข้อจำกัดด้านการวิจัยพัฒนาด้านทรัพยากรยางพารา

อย่างต่อเนื่อง 

จากผลการวิจัยข้างต้นทำให้เกิดแนวทางการสื่อสารแบรนด์ของผลิตภัณฑ์แปรรูปน้ำยางพารา             

แบรนด์พารารักษา 5 แนวทางหลัก ดังนี้คอื  

แนวทางที่ 1 การสื่อสารแบรนด์ผ่านอัตลักษณ์และคุณค่าของวัตถุดิบยางพารา  แนวทางการ

สื่อสารแบรนด์พารารักษา ควรให้ความสำคัญด้านการถ่ายทอดอัตลักษณ์ที่ยึดโยงกับทรัพยากรยางพารา

ในฐานะวัตถุดิบหลัก โดยเน้นคุณค่าด้านแหล่งที่มา ความเป็นธรรมชาติ และศักยภาพการนำมาพัฒนาเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์การใช้งานในชีวิตประจำวัน การสื่อสารลักษณะนี้ช่วยสร้างความแตกต่างจาก

ผลติภัณฑ์ทั่วไป และทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเฉพาะตัวของ แบรนด์ ผูใ้ห้ข้อมูลมองว่าอัตลักษณ์ที่ชัดเจน

ช่วยเสริมภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือและความเป็นผูเ้ชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์จากยางพารา 

                           
 

รูปแสดงให้เห็นถงึคุณค่าทรัพยากรยางพาราอันเป็นมรดกทางวัฒนธรรมของเกษตรกรชาวสวนยางพารา อำเภอบ้านค่าย  

จังหวัดระยอง อันเป็นอัตลกัษณ์ทางวฒันธรรมด้านการดำรงชีพและการประกอบอาชีพของคนในพื้นถิ่น  

และพืชเกษตรสิ่งบง่ชีท้างภูมิศาสตร์เป็นผลผลิตทางการเกษตรที่มีคุณภาพและเอกลกัษณ์เฉพาะตัว 

 

แนวทางที่ 2 การใช้การเล่าเรื่องแบรนด์เพื่อถ่ายทอดที่มา แนวคิด และความตั้งใจของแบรนด์แนว

ทางการเล่าเรื่องที่สะท้อนที่มาของแบรนด์เป็นแนวทางการสื่อสารที่ผู้ให้ข้อมูลให้ความสำคัญ เพราะแรง
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บันดาลใจการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ความตัง้ใจยกระดับคุณค่ายางพาราผ่านการแปรรูปเป็นจุดเริ่มต้นของการ

สร้างความเชื่อมั่นให้กับผูบ้ริโภค ผูใ้ห้ข้อมูลหลักระบุว่าการเล่าเรื่องช่วยใหก้ารสื่อสารแบรนด์มีความหมาย

มากกว่าการนำเสนอคุณสมบัติสินค้าเพียงอย่างเดียว และช่วยสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างแบ

รนด์กับผูบ้ริโภค 

 
 

รูปแสดงให้เห็นถงึความตั้งใจยกระดบัคุณค่ายางพาราผ่านการแปรรูปเปน็จุดเร่ิมต้นของการสรา้งความเชื่อมัน่ให้กับผู้บริโภคผ่านการเล่าเรื่อง

ด้วยภาพ การใชง้านกราฟฟิกเชื่อมโยงทางการรับรูเ้ชิงอารมณ์ระหว่างแบรนด์กับผูบ้รโิภค 

 

แนวทางที่ 3 การสื่อสารแบรนด์ผ่านการออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์ ข้อมูลจากการสัมภาษณ์

สะท้อนว่า การออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์เป็นแนวทางการสื่อสารแบรนด์ที่เกิดขึ้นอย่างเป็นรูปธรรม 

ผู ้ให้ข้อมูลหลักจากกลุ ่มนักพัฒนาและออกแบบสินค้ามองว่าบรรจุภัณฑ์ทำหน้าที ่สื ่อสารแบรนด์  

ณ จุดสัมผัสแรก การเลือกใช้รูปแบบ สี วัสดุ และองค์ประกอบทางการออกแบบที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์

ของพารารักษา ช่วยถ่ายทอดตัวตนของแบรนด์และเพิ่มการจดจำ ผู้ให้ข้อมูลหลักเห็นว่าการออกแบบที่ดี

สามารถสื่อสารคุณค่าแบรนด์ได้ดีกว่าการใช้ขอ้ความจำนวนมาก 

 
รูปแสดงให้เห็นถงึการออกแบบสินค้า บรรจุภัณฑ์ช่วยสื่อสารแบรนด์ ณ จุดสัมผัสแรก โดยใชรู้ปแบบ สี วัสดุ  

และองค์ประกอบทางการออกแบบเฉพาะสอดคล้องกับอัตลกัษณ์ของแบรนด์พารารักษา  

ช่วยถ่ายทอดตัวตนของแบรนด์และเพิ่มการจดจำ 
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แนวทางที่ 4 การสื่อสารแบรนด์ผ่านการสร้างความน่าเชื่อถือและการรับรองจากภาคีที่เกี่ยวข้อง

ผู้ให้ข้อมูลหลักโดยเฉพาะจากกลุ่มหน่วยงานภาครัฐและผู้สนับสนุนการพัฒนาแบรนด์ เห็นว่าแนวทางการ

สื่อสารแบรนด์ของพารารักษาควรอาศัยการสร้างความน่าเชื่อถือผ่านการรับรอง มาตรฐาน หรือการ

สนับสนุนจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง การสื่อสารในลักษณะนี้ช่วยลดความสงสัยของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์

แปรรูปจากยางพารา และเสริมภาพลักษณ์ความเป็นแบรนด์ที่มีความรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภค 

    
รูปแสดงให้เห็นถงึใบรับรองมาตรฐาน หรือการสนับสนุนจากหน่วยงานที่เกีย่วข้องเป็นการยืนยัน 

และสร้างความไว้วางใจและเชื่อมั่นใหก้ับแบรนด์พารารักษา 

 

แนวทางที่ 5 การสื่อสารแบรนด์ผ่านการบูรณาการหลายช่องทางอย่างสอดคล้องกันผลการวิจัยยัง

พบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักเห็นว่าการสื่อสารแบรนด์ของพารารักษาควรบูรณาการการสื่อสารผ่านหลาย

ช่องทาง ทั้งสื่อออนไลน์ ออฟไลน์ กิจกรรมส่งเสริมการรับรู้ และเครือข่ายความร่วมมือ แนวทางดังกล่าว

ช่วยให้สารของแบรนด์มีความต่อเนื่องและสอดคล้องกัน ผู้ให้ข้อมูลเห็นว่าความสม่ำเสมอของสารและ

ภาพลักษณ์ในทุกช่องทางมีส่วนสำคัญต่อการสร้างการจดจำและความเชื่อม่ันในแบรนด์ 

 
รูปแสดงให้เห็นถงึการบูรณาการสื่อสารผ่านหลายช่องทาง ทัง้สื่อออนไลน์ ออฟไลน์ รวมถึง  

ช่องทางการสื่อสารผ่านภาคีเครือข่ายความร่วมมือที่ต้องอาศัยความต่อเนื่องและสม่ำเสมอ 
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สรุปและอภปิรายผลการวจิัย 

การวิจัยเรื่อง แนวทางการสื่อสารแบรนด์ของผลิตภัณฑ์แปรรูปน้ำยางพาราแบรนด์พารารักษามี

วัตถุประสงค์เพื่อศกึษารูปแบบและแนวทางการสื่อสารแบรนด์ที่เกิดขึน้จากประสบการณ์และมุมมองของผู้

มีส่วนเกี่ยวข้องกับการพัฒนาและการสื่อสารแบรนด์ โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก

ผูใ้ห้ข้อมูลหลักจากภาคธุรกิจ ภาคการออกแบบและพัฒนาแบรนด์ และหน่วยงานภาครัฐที่ให้การสนับสนุน 

ผลการวิจัยสามารถสังเคราะห์แนวทางการสื่อสารแบรนด์ของแบรนด์พารารักษา ออกเป็น 5 แนวทางหลัก 

ได้แก่ 1) การสื่อสารอัตลักษณ์และคุณค่าของวัตถุดิบยางพารา 2) การใชก้ารเล่าเรื่องแบรนด์เพื่อถ่ายทอด

ที่มาและความหมายของแบรนด์ 3) การใช้การออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์เป็นเครื่องมือสื่อสารแบรนด์ 

4) การสร้างความน่าเชื่อถือผ่านการรับรองและความร่วมมือจากภาคีที่เกี่ยวข้อง  และ 5) การบูรณาการ

การสื่อสารผ่านหลายช่องทางอย่างสอดคล้องและต่อเนื่อง  

 

อภิปรายผลการวจิัย 

การสื่อสารแบรนด์ของสินค้าเกษตรแปรรูปทางการเกษตรต้องเชื่อมโยงอัตลักษณ์ทางทรัพยากร 

เรื่องราว การออกแบบ ความน่าเชื่อถือ และการสื่อสารแบบบูรณาการเข้าไว้ด้วยกัน ผลการวิจัยนี้ช่วย

ขยายความเข้าใจเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์ในบริบทของฐานทรัพยากรหลัก และกระบวนการ

แปรรูปสินค้าเกษตรซึ่งยังเป็นประเด็นที่มกีารศกึษาค่อนข้างจำกัดในวรรณกรรมสากล 

ประการแรก การค้นพบว่าอัตลักษณ์ของทรัพยากรยางพาราเป็นฐานสำคัญของการสื่อสารแบรนด์ 

สอดคล้องกับแนวคิดระบบอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity system) ที่เสนอว่าอัตลักษณ์แบรนด์ควร

ถูกพัฒนาจากแก่นของคุณค่า (Core Values) และความสามารถเฉพาะขององค์กร (Aaker, 2012)อย่างไรก็

ตาม ผลการวิจัยนี้ช่วยต่อยอดแนวคิดดังกล่าวโดยชี้ให้เห็นว่า ในบริบทของสินค้าเกษตรแปรรูป อัตลักษณ์

แบรนด์ไม่ได้เกิดจากองค์กรเพียงฝ่ายเดียว แต่เป็นผลของการเชื ่อมโยงระหว่างทรัพยากรธรรมชาติ   

ภูมิปัญญาการแปรรูป และบริบทเชิงพื้นที่ สอดคล้องกับงานของ Crescenzi et al. (2022) ที่ระบุว่าการ

สื่อสารที่ยึดโยงกับแหล่งที่มาและทรัพยากรเฉพาะถิ่นสามารถเพิ่มการรับรู้คุณค่าและความชอบธรรมของ

สินค้าในตลาดได้ 

ประการที่สอง บทบาทของการเล่าเรื่องแบรนด์ที ่ปรากฏอย่างเด่นชัดในผลการวิจัยสนับสนุน

แนวคิดที่มองว่าการเล่าเรื่องเป็นกลไกสำคัญในการเปลี่ยนคุณสมบัติของสินค้าให้กลายเป็นความหมาย

ของ   แบรนด์ (Fog et al., 2010) (Livesay, 2020) ผลการวิจัยนี้ช่วยเสริมวรรณกรรมเดิมเรื่องการเล่าเรื่อง

ในบริบทของผลิตภัณฑ์แปรรูปน้ำยางพาราไม่ได้มุ่งเน้นเพียงอารมณ์หรือแรงบันดาลใจ แต่ยังทำหน้าที่เชิง

การให้เหตุผล (Reasoned Legitimacy) เพื่ออธิบายว่าทรัพยากรยางพาราสามารถถูกพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์
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ที่มีคุณค่าและการใช้งานจริงได้อย่างไร สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Lundqvist et al. (2013) ที่พบว่า

เรื่องราวที่เช่ือมโยงกับคุณค่าพืน้ฐานของแบรนด์ช่วยเสริมทั้งประสบการณ์กับแบรนด์และคุณค่าแบรนด์ 

ประการที่สาม การค้นพบบทบาทของการออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์ในฐานะเครื่องมือสื่อสาร

แบรนด์ ช่วยยืนยันแนวคิดของ Underwood (2003) ที ่มองว่าบรรจุภัณฑ์เป็นการสื ่อการสื ่อสารเชิง

ประสบการณ์ งานวิจัยนี้ขยายขอบเขตของแนวคิดดังกล่าวไปสู่บริบทของสินค้าเกษตรแปรรูป โดยชี้ว่าการ

ออกแบบทำหน้าที ่แปลความหมายของทรัพยากรยางพาราให้เข ้าใจได้ง ่ายสำหรับผู ้บริโภคทั ่วไป 

ผลการวิจัยนี้จึงสนับสนุนแนวคิดของ Keller (2013) ที่เสนอว่าการสร้างแบรนด์ที่เข้มแข็งต้องอาศัยการ

ผสานองค์ประกอบเชงินามธรรมและเชิงรูปธรรมอย่างสอดคล้องกัน 

ประการที่สี่ การสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์ผ่านการรับรองและความร่วมมือจากภาคีที่

เกี่ยวข้อง สะท้อนแนวคิดความน่าเชื่อถือของแบรนด์ของ Erdem and Swait (2004) อย่างชัดเจน โดยเฉพาะ

ในบริบทของผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคยังมีความไม่แน่ใจต่อคุณภาพหรือความปลอดภัย ผลการวิจัยนี้ช่วยเสริม

แนวคิดเดิมเกี่ยวกับแบรนด์สินค้าเกษตรแปรรูป ความน่าเชื่อถือมิได้เกิดจากการสื่อสารของแบรนด์เพียง

ฝ่ายเดียว แต่ต้องเน้นการสื่อสารเชิงสถาบันหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่เกี่ยวข้องในการรับรอง

มาตรฐานคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ประการสุดท้าย การบูรณาการการสื่อสารผ่านหลายช่องทางอย่างสอดคล้องกัน สอดคล้องกับ

แนวคิดการสื่อสารากรตลาดแบบบูรณาการของ Schultz and Schultz (2004) ที่เน้นความสม่ำเสมอของ

สารและภาพลักษณ์ในทุกจุดสัมผัสแบรนด์ ในบริบทของแบรนด์พารารักษา การบูรณาการการสื่อสาร คือ 

การประสานผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลายภาคส่วนเข้ามามีบทบาทร่วมสื่อสารแบรนด์ สะท้อนมุมมองเชิง

เครือข่ายอย่างรอบด้านตามลักษณะความเช่ียวชาญ 

โดยสรุปแนวทางการสื่อสารแบรนด์ของผลิตภัณฑ์แปรรูปน้ำยางพาราแบรนด์พารารักษา สามารถ

อธิบายในฐานะกระบวนการสื่อสารเชิงบูรณาการที่เชื่อมโยงทรัพยากร เรื่องราว การออกแบบ ความ

น่าเชื่อถือ และเครือข่ายผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเข้าด้วยกัน ผลการวิจัยส่วนช่วยขยายกรอบแนวคิดด้านการ

สื่อสารแบรนด์ใหค้รอบคลุมบริบทของสนิค้าเกษตรแปรรูป และเปิดพื้นที่สำหรับการวิจัยในอนาคตเกี่ยวกับ

การสรา้งแบรนด์บนฐานทรัพยากรธรรมชาติและความร่วมมอืเชิงสถาบัน 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย  

งานวิจัยนี้นำเสนอองค์ความรู้ใหม่ว่า สินค้าแปรรูปจากทรัพยากรธรรมชาติที่ขับเคลื่อนระบบ

คุณค่าด้วยเรื่องเล่าเกี่ยวกับแหล่งที่มา มรดกทางวัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถิ่น เรื่องเล่าเหล่านี้ช่วยสร้าง
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การรับรู้อัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม ก่อให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์ และนำไปสู่ความไว้วางใจ ทำให้เกิด

แนวทางการสร้างคุณค่าและมูลค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้จับต้องได้อย่างเป็นรูปธรรม ปรากฎดังรูป 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูป 1 โมเดลการสร้างคุณค่าของสนิค้าแปรรูปจากทรัพยากรธรรมชาตทิี่ขับเคลื่อนระบบคุณค่าด้วย

เรื่องเล่าและอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม 

 

ข้อเสนอแนะการวจิัย 

1) ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติสำหรับการสื่อสารแบรนด์ให้ประสบผลสำเร็จ (Implementation) 

ข้อเสนอแนะที ่ 1 แบรนด์พารารักษา ควรยกระดับการสื ่อสารอัตลักษณ์ จากการนำเสนอ

คุณลักษณะเชิงข้อมูลไปสู่การกำหนดเป็นกรอบความหมายเชิงกลยุทธ์  ที่ยึดโยงคุณค่าของทรัพยากร

ยางพาราอย่างเป็นระบบอย่างสอดคล้องในทุกองค์ประกอบการสื่อสาร 

ข้อเสนอแนะที่ 2 การเล่าเรื่องแบรนด์เป็นเครื่องมือหลักเพื่อสื่อสารคุณค่าเชิงนามธรรมให้เป็น

รูปธรรม การเล่าเรื่องทำหน้าที่เป็นโครงสร้างเชิงความหมายที่เชื่อมโยงระหว่างที่มา แนวคิดการพัฒนา 

และคุณค่าที่ผูบ้ริโภคได้รับ เพื่อเพิ่มความเข้าใจ ความเช่ือถอืในระยะยาว  

ข้อเสนอแนะที่ 3 แนวทางการออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์เป็นเครื่องมอืสื่อสารเชงิประสบการณ์ 

ทำหนา้ทีเ่ชื่อมโยงอัตลักษณ์และเรื่องราวของแบรนด์ได้ทันที ณ จุดสัมผัสแรก  

 

 

เรื่องเล่าแหล่งที่มา มรดกทางวัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถ่ิน 

การรับรู้อัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม 

ความผูกพันทางอารมณ์ 

ความไว้วางใจต่อสินค้าแปรรูปจากทรัพยากรธรรมชาต ิ

ความตั้งใจซ้ือ มูลค่าที่ถูกรับรู้ ความภักดีต่อแบรนด์ 
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2) ข้อเสนอแนะสำหรับหน่วยงานภาครัฐในการส่งเสริมการสร้างแบรนด์พารารักษาอย่าง

ยั่งยืน 

ข้อเสนอแนะที่ 1 หน่วยงานภาครัฐควรขยายบทบาทจากการสนับสนุนเชิงนโยบาย ไปสู่การ

เสริมสร้างขีดความสามารถด้านการสร้างแบรนด์นวัตกรรมทรัพยากรทางเศรษฐกิจและการสื่อสารเชิงกล

ยุทธ์อย่างเป็นระบบ  

ข้อเสนอแนะที่ 2 ใช้กลไกการรับรองและมาตรฐานเป็นเครื่องมอืสื่อสารความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 

ภาครัฐควรผลักดันการรับรอง มาตรฐาน หรือเครื่องหมายคุณภาพที่เกี่ยวข้องให้ทำหน้าที่เป็นทุนเชิง

สถาบันในการสื่อสารแบรนด์ เพื่อลดความไม่แน่นอนของผูบ้ริโภคและเสริมความชอบธรรมของแบรนด์ 

ข้อเสนอแนะที่ 3 ควรพัฒนาแพลตฟอร์มความร่วมมือระหว่างผูป้ระกอบการ นักออกแบบ นักการ

ตลาด และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้การสรา้งและการสื่อสารแบรนด์เกิดขึ้นในลักษณะเครือข่าย  

3) ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 

ข้อเสนอแนะที่ 1 ขยายมุมมองของผูบ้ริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ศกึษาการรับรู้ การตีความ และ

การตอบสนองของผู้บริโภคต่อแนวทางการสื่อสารแบรนด์ เพื่อประเมินประสิทธิผลของกลยุทธ์การสื่อสาร

ในเชิงพฤติกรรมและเชิงประสบการณ์ 

ข้อเสนอแนะที่ 2 พัฒนางานวิจัยแบบผสมผสานเพื่อทดสอบเชิงสาเหตุ ควรนำข้อค้นพบเชิง

คุณภาพไปพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดเชิงปริมาณและทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรด้านการสื่อสารแบ

รนด์  

ข้อเสนอแนะที่ 3 ศึกษาเชิงเปรียบเทียบในบริบททรัพยากรธรรมชาติที่หลากหลาย การวิจัยใน

อนาคตอาจขยายไปสู่การเปรียบเทียบการสื่อสารแบรนด์ของผลิตภัณฑ์แปรรูปจากทรัพยากรธรรมชาติ

ประเภทอื่น เพื่อสังเคราะห์รูปแบบและกลไกความสำเร็จเชงิทั่วไป  

 

กิตติกรรมประกาศ 

โครงการวิจัยนี้ได้รับการสนัสนุนจากเงนิอุดหนุนการวิจัยจากงบประมาณเงนิรายได้คณะวิทยาการ

สารสนเทศ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
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