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บทคัดย่อ

	 บทความวิจัยชิ้นน้ีเป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารอัตลักษณ์

และความชื่นชอบกระเป๋าโอทอปของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล” โดยน�ำเสนอ

ผลของวัตถุประสงค์ข ้อแรกคือ “เพื่อศึกษาการสื่อสารอัตลักษณ์สินค ้า

กระเป๋าโอทอปของกลุ่มผู้ผลิตและผู้ประกอบการ”  โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) ด้วยการศึกษาจากเอกสาร (Documentary Study)

และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากบุคคล 2 กลุ่ม ได้แก ่

1) กลุ ่มผู ้ผลิตและผู ้ประกอบการโอทอป และ 2) กลุ ่มผู ้ เชี่ ยวชาญ

ด้านการออกแบบกระเป๋า จาก 3 ชุมชน ได้แก่ กลุ่มรังไหมประดิษฐ์ จังหวัด

สระบุรีกลุ่มตัดเย็บกระเป๋าผ้าไหม จังหวัดกาฬสินธุ์ และกลุ่มแปรรูปผ้าย้อม

สีธรรมชาติ จังหวัดสกลนคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารอัตลักษณ์สินค้า

กระเป๋าโอทอปแบ่งเป็น 3 ส่วนคือ ส่วนที่ 1) อัตลักษณ์กระเป๋าโอทอป

เกิดจากที่มาของบริบทชุมชนผสานกับอัตลักษณ์ประจ�ำถ่ินในชุมชน จนท�ำให้

เกิดตัวตนของกระเป๋าที่แตกต่างกัน ซึ่งอัตลักษณ์ที่สอดคล้องกันของกระเป๋า          

1นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตร์การตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	
2ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ประจำ�คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย	



โอทอปจากทั้ง 3 ชุมชนคือใช้วัสดุท่ีมาจากท้องถิ่นของตนเอง  ต้องเป็นกระเป๋า

รักษ์โลก รูปทรงต้องมีเอกลักษณ์เฉพาะและต้องพกพาสะดวก ส ่วนที่ 

2) การสื่อสารอัตลักษณ์สินค้ากระเป๋าโอทอปที่ส�ำคัญได้แก่การใช้วิธีการ

และเทคนิคผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท้ังออนไลน์และออฟไลน์

รวมถึงการจัดกิจกรรม (Event) และการสร้างเรื่องราว (Content)  ส่วนที ่

3) ความต้องการการพัฒนาและการสนับสนุนด้านต่าง ๆ  ได้แก่ ด้านองค์ความรู้

เรื่องการพัฒนา  การจัดการด้านการตลาดเพื่อการส่งออกและการสนับสนุน

งบประมาณและเทคโนโลยีจากภาครัฐ 

ค�ำส�ำคัญ: 	 	 การสื่อสารอัตลักษณ์ อัตลักษณ์กระเป๋าโอทอป 

	 	 	 ผู้ผลิตและผู้ประกอบการ

Journal of Humanities and Social Sciences Bansomdejchaopraya Rajabhat University
Vol. 16  No. 1  January - June 2022 45



Abstract

	 This article is a part of the research title “The Communication

of Product Identity and the Preference of Millennial Consumers 

for OTOP Bags.”  The aim of the article is to provide the study results

regarding the way the producer group and entrepreneurs 

communicate about their OTOP bags’ identity. The researcher 

used qualitative research methods as a means of collecting data 

by conducting documentary research as well as in-depth interviews.

The interviews were conducted with two groups of research 

participants - the group of producers and entrepreneurs, 

and the other of bag designers from three communities including

Rung Mai Pradit Group from Saraburi Province, the silk bag tailor group

from Kalasin Province, and the natural dyed fabric transformation

group from Sakon Nakhon Province. The results of the study 

reveal that the communication of OTOP Bags’ identity consists

of three parts. First, the identity of OTOP bags originated 

from the community context combined with the community’s 

local identity.  Such combination creates the differences among 

products’ identity. The consistencies of OTOP bags’ identity from 

these three communities are that all of the bags are made from 

local materials and are environment-friendly of which shape 

has been designed to be unique and easy to carry. Second, 

the primary marketing communication techniques that the OTOP 

bag producers and entrepreneurs used to communicate about 

their bags’ identity are organizing special events and creating 

contents through both online and offline channels including 
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events and content creation. Lastly, the OTOP bag producers 

and entrepreneurs demand the improvements and supports 

in several areas. For instance, they would like knowledge 

on product improvement, a support for exporting their products, 

and financial and technological support from the government.  

Keywords:  	 Identity Communication, Identity of OTOP Bag, 

	 	 	 Producers and Entrepreneurs 

Journal of Humanities and Social Sciences Bansomdejchaopraya Rajabhat University
Vol. 16  No. 1  January - June 2022 47



บทน�ำ

	 โครงการ “หนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์” เคยถูกระบุให้เป็นส่วนหนึ่ง
ในนโยบายเศรษฐกิจชุมชนที่ส�ำคัญของประเทศ เพื่อแก้ไขปัญหาความยากจน 
เพ่ือสร้างงาน สร้างรายได้ให้แก่ประชาชนที่เป็นสมาชิกในชุมชนและท้องถ่ิน 
ในปัจจุบันสินค้าโอทอปมีหลากหลายชนิดที่ยังคงได้รับความนิยม เนื่องจาก
เป็นภูมิปัญญาท้องถ่ินไทยมีคุณค่าและเอกลักษณ์เฉพาะตัวและยังใช้วัตถุดิบ
ภายในประเทศ ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า ของใช้ของแต่งบ้านหรือแม้แต่กระเป๋าถือ
ซ่ึงในสมัยก่อนความหลากหลายด้านผลิตภัณฑ์โอทอปนั้นถูกจ�ำกัดในวงแคบ 
ทางเลือกของผลิตภัณฑ์มีน้อย รวมไปถึงขาดการสื่อสารอัตลักษณ์อันโดดเด่น
ของสินค้าให้ไปถึงผู ้บริโภค เนื่องชาวบ้านขาดโอกาสในการเรียนรู ้ท้ังด้าน
การสื่อสารและการตลาดให ้ เท ่าทันตลาดภายนอก ประเด็นดังกล ่าว
จึงเป็นอุปสรรคที่ส�ำคัญในการปรับตัวให้ทันกับความต้องการของลูกค้านั่นเอง 

	 อย ่างไรก็ตามแม ้ว ่าในป ัจจุบันสินค ้าโอทอปประเภทกระเป ๋า

มีการพัฒนาสินค้าขึ้นมาจากเดิมให้ตรงใจผู ้บริโภคมากข้ึน แต่ก็ยังพบว่า 

ยังไม่สามารถออกแบบสินค้าให้มีความทันสมัยทั้งทางด้านรูปแบบ รูปทรง สีสัน

และการใช้งาน และพบว่าปัญหาของกลุ่มสินค้าประเภทกระเป๋าโอทอปนั้น

ยังคงมีปัญหาทางด้านต่าง ๆ อีกหลายด้าน อาทิ ด้านการผลิตที่ไม่สามารถ

ผลิตได้ทันเมื่อมีการสั่งซื้อจ�ำนวนมาก ขาดแคลนวัสดุอุปกรณ์ในการผลิต

ที่ทันสมัยสินค้าไม ่มีตราสินค้าและขาดบรรจุภัณฑ์ที่ดีขาดการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ใหม่รวมถึงสิ่งที่ส�ำคัญที่สุดคือยังไม่มีช่องทางการประชาสัมพันธ ์

โฆษณาทางด้านต่าง ๆ และช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ดังนั้นผู ้วิจัยจึงเกิด

ข้อสงสัยว่ากลุ ่มผู ้ผลิตและผู้ประกอบการในฐานะท่ีเป็นผู ้ส่งสาร (Sender) 

หรือผู ้ก�ำหนดรายละเอียดของสินค้านั้น มีการระบุอัตลักษณ์ความเป็น

กระเป๋าโอทอปของตนเองอย่างไร และมีการสื่อสารออกไปยังกลุ ่มลูกค้า

ผ่านวิธีการใดเพื่อให้ถึงกลุ ่มเป้าหมายใหม่ ๆ หรือไม่ เพื่อน�ำมาเป็นข้อมูล

ตั้งต้นในการออกแบบสอบถามให้กับคนที่คาดว่าจะเป็นกลุ ่มเป้าหมายใหม่
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ได้ในอนาคตเพราะการสื่อสารอัตลักษณ์น้ันเป็นเรื่องส�ำคัญท่ีจะท�ำให้เรา

มีความโดดเด ่นและแตกต ่างจากสินค ้าของคนอื่นหรือประเทศอื่น ๆ   

โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่เป็นสินค้าพื้นบ้านที่เราเรียกกันว่าสินค้าโอทอป  

เ น่ืองจากผู ้ประกอบการโอทอป ยั งต ้องการการพัฒนาในมิติต ่ าง ๆ 

ที่ส�ำคัญอย่างยิ่งคือ การพัฒนาด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร และต้องรู้ว่าตนเอง

อยากสื่อสารอะไรจึงนับเป ็นโอกาสดีที่ผู ้ประกอบการโอทอป สามารถ

น� ำแนวคิด เ ร่ือง เทคโนโลยีดิ จิทัล เข ้ ามา เป ็น เครื่ องมือ ในการ ส่ือสาร

ให้กลุ่มลูกค้าและพัฒนาธุรกิจของตนเองให้มีขีดความสามารถในการแข่งขัน

เพิ่มสูงขึ้น 

	 จากความสําคัญและที่มาของปัญหาวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความต้องการ

ศึกษาการส่ือสารอัตลักษณ์สินค้าของกลุ่มผู้ผลิตและผู้ประกอบการ ว่ากระเป๋า

โอทอปมีการพัฒนาอัตลักษณ์และการสื่อสารอัตลักษณ์อย่างไรที่ท�ำให้สินค้า

กระเป๋าโอทอปเกิดความชัดเจนมากยิ่งขึ้นและมีการสื่อสารอัตลักษณ์ส่งผล

ให้กลุ ่มเป้าหมายชื่นชอบจนน�ำไปสู ่การตั้งใจซื้อสินค้ากระเป๋าโอทอปท่ีเป็น

เอกลักษณ์ของไทยในอนาคตได้ต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

	 เพื่อศึกษาการสื่อสารอัตลักษณ์สินค้ากระเป๋าโอทอปของกลุ่มผู้ผลิต

และผู้ประกอบการ 

นิยามศัพท์ปฏิบัติการ

	 กระเป๋าโอทอป คือ กระเป๋าโอทอปท่ีไม่มีแบรนด์หรือตราสินค้า 

(No Brand) เป ็นกระเป ๋าที่ท�ำจากวัสดุธรรมชาติและมีการออกแบบ

ผสมผสานกับวัตถุดิบอื่นๆ เช่น หนัง หูหิ้ว สายสะพาย เพื่อความทันสมัย 

ซ่ึงได้รับมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน
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    	 การส่ือสารอัตลักษณ์ คือ การน�ำเสนออัตลักษณ์กระเป๋าโอทอป

ด้านคุณสมบัติ (Attributes) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) ด้านคุณค่า 

(Values) และด้านบุคลิกภาพ (Personality)  

	 อัตลักษณ์กระเป ๋าโอทอป คือ ลักษณะการสื่อสารท่ีแสดงถึง

ความเป็นกระเป๋าโอทอป ถูกพัฒนาและออกแบบมาโดยนักออกแบบมืออาชีพ 

ได้แก่ บริบทชุมชน วัสดุท้องถ่ิน วัสดุหลัก รูปแบบ สีสัน การใช้งาน วัสดุ

ประกอบรูปทรง และมีรายละเอียดที่ท�ำให้แตกต่างจากกระเป๋าท้องถ่ินอื่น ๆ

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

	 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้า 

 	 Duncan (Duncan & Thomas, 2005) ระบุว่าเครื่องมือการสื่อสาร

ตราสินค้าออกเป็น 8 ประเภท โดยแต่ละประเภทมีรายละเอียด ดังน้ี

	 1. 	 การโฆษณา (Advertising) ประกอบด้วย โทรทัศน์ วิทยุ 

นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณาตามบริเวณต่างๆ ให้เกิดความตระหนักรู้

การรับรู้ในตราสินค้า สร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่ตราสินค้าและเพื่อเกิดความ

ดึงดูดใจ สนใจในตัวสินค้าและน�ำไปสู่พฤติกรรมการซ้ือสินค้า

	 2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ท�ำหน้าท่ีในการเผยแพร่

ข ่าวสาร เรื่องราวต่างๆให้กลุ ่มเป ้าหมายเกิดการรับรู ้  ความรู ้และเกิด

พฤติกรรมโดยไม่ผ่านสื่อบุคคล ได้แก่ ข่าวประชาสัมพันธ์ การสัมภาษณ์ผ่านส่ือ

การส่งภาพข่าวหรือจดหมายข่าว การจัดกิจกรรมพิเศษ ในรูปแบบของ

บทความบทบรรณาธิการ 

	 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือท่ีช่วยให้

ผู ้บริโภคเกิดความสนใจ จงใจในตัวสินค้าหรือบริการ ด้วยการยื่นข้อเสนอ

พิเศษหรือสิ่งตอบแทนของสินค้า เช่น การแจกสินค้าตัวอย่าง การแจกของแถม

การเพ่ิมปริมาณสินค้า การลดราคาสินค้า เป็นต้น
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	 4 .  การบริหารลู กค ้ า สัมพันธ ์  (Cus tomer  Re la t ionsh ip 

Management) ใช ้สื่อสารโดยตรงระหว ่างบริ ษัทหรือองค ์กรกับกลุ ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า สร้างทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า

และองค์กร สร้างความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการ 

	 5. การใช ้พนักงานขาย (Personal Selling) มีวัตถุประสงค์

เพื่อมุ ่งการขายเป็นส�ำคัญ การสื่อสารรูปแบบนี้ต ้องอาศัยพนักงานขาย

ที่มีความช�ำนาญ มีความสามารถ ในการให้ข้อมูลสินค้า อธิบายข้อมูลสินค้า

และโน้มน้าวใจให้เกิดการซื้อสินค้าได้ อีกทั้งยังเป็นบุคคลที่สามารถสะท้อน

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ดีอีกด้วย

	 6. 	 การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนับสนุนกิจกรรม (Event and 

Sponsorship) การสื่อสารที่ถ่ายทอด ข้อมูล เรื่องราวหรือการน�ำเสนอตัวตน

ของตราสินค้านั้น ผ่านรูปแบบของกิจกรรมที่จัดข้ึน สามารถดึงดูดความสนใจ 

สร้างความเก่ียวพันต่อตราสินค้า สร้างภาพลักษณ์ สร้างประสบการณ์ที่ดี

กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

	 7. 	 การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point of purchase: POP) มุ ่งเน้น

การถ่ายทอดภาพลักษณ์ของตราสินค้าผ่านกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด 

เพื่อเรียกร้องและดึงดูดความสนใจ ได้แก่ การสาธิต ณ จุดซื้อ ป้ายโฆษณา

บริเวณชั้นวางสินค้า ป้ายโฆษณาหน้าร้านค้าและการตกแต่งร้านค้าให้มี

เอกลักษณ์เฉพาะ 

	 8. 	 การตลาดทางอนิเทอร์เนต็ (Interactive or Internet Marketing)

เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารท่ีสร้างความเชื่อมโยงและความสัมพันธ์ระหว่าง

องค์กรหรือตราสินค้ากับผู ้บริโภคและเป็นการสื่อสารที่สามารถมีปฏิกิริยา

โต้ตอบทันที (Interactive) (Duncan (2002), อ้างถึงใน สราวุธ อนันตชาต ิ

2549)
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	 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับอัตลักษณ์และการสื่อสารอัตลักษณ์

	 ส�ำหรับมนุษย์นั้นนอกจากการที่ เราจะแลกเปลี่ยนหรือถ่ายทอด

ข่าวสารเพ่ือความรู ้ความเข้าใจแล้ว เรายังต้องสื่อสารอย่างมีเป้าหมาย

เพื่อที่จะบอกว่า เราคือใคร ชนชาติอะไร เพศอะไร ฯลฯอีกด้วย โดยในขณะที่

การส่ือสารที่ใช้ เพื่อบอกคนอื่นว่า เราเป็นใคร การสื่อสารยังช่วยบอกคนอื่น

เพิ่มเติมได้อีกว่า แล้วเขาเป็นใคร ท้ายที่สุดแล้วการสื่อสารนั้นจะเป็นเครื่องมือ

บอกเราว่า เราเหมือน/ต่างกับเขาอย่างไร จากความสัมพันธ์ของการสื่อสาร

กับอัตลักษณ์น้ีที่มีสิ่งประกอบสร้างอัตลักษณ์อันหลากหลาย จึงสรุปบทบาท

ของการสื่อสารว่า การสื่อสารเป็นทั้งเครื่องมือประกอบสร้าง (Construct) 

ธ�ำรงรักษา (Maintain) และต่อรอง (Negotiate) อัตลักษณ์อยู่ตลอดเวลา

	 หากเราต้องการจะสร้างอัตลักษณ์ของสินค้า และท�ำให้สินค้าของเรา

เป็นที่จดจ�ำในตลาด  มีความจ�ำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องใช้แนวคิดเรื่องอัตลักษณ์

และการสื่อสารอัตลักษณ์เข ้ามาเกี่ยวข ้องเพ่ือนิยามภาพลักษณ์แบรนด ์

(Brand Image) ให้ชัดเจนขึ้นว่าภาพลักษณ์แบรนด์ส่วนหนึ่งเป็นผลจาก

การเชื่อมโยงกับความรู ้ สึกนึกคิดของผู ้บ ริโภค โดยหลักการเช่ือมโยง

ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image Association) เกิดจากการเช่ือมโยง

ด้านการใช้งาน (Functional Association) จากการได้สัมผัสกับคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ์ การเชื่อมโยงด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Association) 

ที่สามารถบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม 

และการเชื่อมโยงด้านประสบการณ์ (Experience Association) ท่ีเป็น

ความรู ้สึกต่าง ๆ ภายหลังการใช้และทดลองสินค้าและบริการ (Keller, 

1998 อ้างใน ณฐพล ธรรมสมบัติ, 2557) อีกกระบวนการหนึ่งท่ีคนเราก่อรูป 

“ตัวตน” อาจดูได้จากกิจกรรมการบริโภคในชีวิตประจ�ำวันของผู ้คน เช่น 

การแต่งกาย การกินอยู่ ภาษา ไปจนถึงรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีแตกต่างหลากหลาย

โดยในการสื่อสารอัตลักษณ์นั้นต้องเกิดจากสิ่งที่ตัวเรามองและสิ่งท่ีคนอื่น

มองว่าเราเป็นอย่างไร (สมสุข หินวิมาน, 2554)
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ส่วน Aaker (1996) กล่าวถึงความแตกต่างระหว่างองค์ประกอบของสินค้า
และองค์ประกอบของตราสินค้า โดยได้อธิบายไว้ว่า องค์ประกอบของสินค้า 
นั้นหมายรวมถึง ขอบเขตของตราสินค้า คุณสมบัติคุณภาพและการใช้งาน 
แต่องค์ประกอบของตราสินค้าน้ัน ประกอบไปด้วยองค์ประกอบท้ังหมด
ของสินค้าและยังมีสิ่งอื่นๆ นอกเหนือจากนั้นอีก ได ้แก่ ผู ้ ใช ้ตราสินค้า 
ประเทศแหล่งก�ำเนิด สมาคมองค์กร บุคลิกภาพตราสินค้า สัญลักษณ ์
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ และ
คุณประโยชน์ด้านการแสดงความเป็นตัวตนอีกด้วย  ซึ่งการสื่อสารความเป็น
แบรนด์ต้องสามารถจ�ำแนกได้ 4 อย่างด้วยกัน ได้แก่ Kotler (1991, อ้างใน 

ณฐพล ธรรมสมบัติ, 2557) 

	 1. 	 Attribute รูปร่างลักษณะภายนอกของสินค้าที่จะท�ำให้ผู้บริโภค

เป้าหมายเกิดความจดจ�ำ

	 2. 	 Benefit บอกคุณประโยชน์ที่จับต้องได้ของสินค้า กล่าวคือ 

คุณประโยชน์ในด้านการใช้งาน และคุณประโยชน์ด้านอารมณ ์

	 3. 	 Value ท�ำให้รู ้สึกใช้แล้วภาคภูมิใจ ไว้ใจ เป็นสิ่งท่ีผู ้บริโภค

ไม่สามารถจับต้องได้โดยตรงแต่สามารถรู้สึกถึงตราสินค้านั้นได้ และ

	 4. 	 Personality มีบุคลิกภาพ เช่น ใช้แล้วเป็นวัยรุ ่น ใช้แล้ว

เป็นคนทันสมัย 

	       อย่างไรก็ตาม Armstrong, 1990 และ Kotler, (1993 อ้างถึงใน 

สุธินี ฉัตรธารากุล, 2557) ได้ให้ทรรศนะเพิ่มเติมของความหมายตราสินค้า

อีก 2 ระดับคือ

	 5. 	 วัฒนธรรม (Culture) คือ การท่ีตราสินค้าสามารถเป็นตัวแทน

ของวัฒนธรรม ท�ำให้ผู ้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพและประสิทธิภาพ

จากการผลิต

	 6.   ผู้ใช้ (User) คือ การที่ตราสินค้าก�ำหนดลักษณะของผู้ใช้สินค้า

น้ัน ๆ ได ้
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วิธีการศึกษา 

	 ผู ้วิจัยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในรูปแบบ

การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) โดยสัมภาษณ์เจาะลึก

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) จ�ำนวน 6 ท่านจาก 2 กลุ่ม โดยใช้วิธีการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ได้แก่ 1) กลุ่มผู้ผลิต

และผู ้ประกอบการโอทอปที่มีการพัฒนาด ้านอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์และ

มีการสื่อสารอัตลักษณ์กระเป๋าโอทอปและท�ำให้กระเป๋าโอทอปได้รับมาตรฐาน

ชุมชนและได้รับรางวลัทางด้านผลติภณัฑ์ จ�ำนวน 3 ท่าน และ 2) กลุม่ผูเ้ชีย่วชาญ

ด้านการออกแบบทางด้านกระเป๋า โดยการน�ำอัตลักษณ์ท้องถิ่นมาพัฒนาสินค้า

กระเป๋าโอทอป ท�ำให้สินค้าประเภทกระเป๋าโอทอปได้รับมาตรฐานและรางวัล

ทางด้านผลิตภัณฑ์ จ�ำนวน 3 ท่าน ซึ่งกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) 

ผู้วิจัยได้เลือกตัวแทนกลุ่มผู้ประกอบการกระเป๋า โอทอปจาก 3 กลุ่ม 3 ชุมชน 

ได้แก่ กลุ่มรังไหมประดิษฐ์ อ�ำเภอบ้านหมอ จังหวัดสระบุรี กลุ ่มตัดเย็บ

กระเป๋าผ้าไหม อ�ำเภอกมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ และกลุ่มแปรรูปผ้าย้อมสี

ธรรมชาติบ้านเปือย จังหวัดสกลนคร

สรุปผลการวิจัย

	 เน่ืองจากบทความวิจัยช้ินน้ี ผู ้วิจัยได้ท�ำการน�ำเสนอผลการวิจัย

เพียงส่วนเดียว  ซึ่งเป็นการตอบวัตถุประสงค์เชิงคุณภาพที่ตั้งไว้ว่าเพื่อศึกษา

การสื่อสารอัตลักษณ์สินค้ากระเป๋าโอทอปของผู ้ผลิตและผู ้ประกอบการ 

ผู ้วิจัยขอแบ่งผลของการวิจัยออกเป็น 2 ส่วนเพ่ือให้เกิดความเข้าใจย่ิงข้ึน 

ได้แก่

	 ส่วนที่ 1 อัตลักษณ์สินค้ากระเป๋าโอทอป 

	 ส่วนที่ 2 การสื่อสารอัตลักษณ์สินค้ากระเป๋าโอทอป 
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	 ส่วนที่ 1 อัตลักษณ์สินค้ากระเป๋าโอทอป

	 ผู ้วิจัยพบว ่ากว ่าจะมาเป ็นสินค ้ากระเป ๋าโอทอปแต ่ละชิ้นนั้น

เร่ืองของบริบท (Context)เป็นเรื่องที่ส�ำคัญอย่างยิ่ง เพราะไม่ว่าจะเป็น

สภาพแวดล้อม ประเพณีวัฒนธรรม หรือวิถีชีวิตแบบดั้งเดิม ล้วนก่อให้เกิด

อัตลักษณ์ของชุมชนทั้งสิ้น และยังมีผลน�ำไปสู ่กระบวนการผลิตสินค ้า

ด้วยภูมิปัญญาชาวบ้าน เพื่อสร้างรายได้ให้กับชุมชนอีกด้วย ดังที่อรรถพนธ ์

พงษ์เลาหพันธุ ์ (2561) ได้กล่าวว่า เนื่องจากแนวคิดการบริโภคนิยมนั้น

อาศัยการขายสัญญะ การขายสัญญะจึงผูกติดกับอัตลักษณ์แบบใดแบบหน่ึง

จนสามารถถูกท�ำให ้กลายเป ็นสินค ้าได ้ทั้งสิ้น เนื่องจากอัตลักษณ์เป ็น

ลักษณะเฉพาะที่แสดงถึงความเป็นตัวตน ความเป็นชาติพันธุ ์เฉพาะของตน

ซึ่งก่อให้เกิดความภาคภูมิใจในคุณค่าแห่งตน นอกจากนี้การสื่อสารอัตลักษณ์

ความเป็นตัวตนแห่งกระเป๋าของแต่ละถิ่น ยังเป็นเสน่ห์ท่ีท�ำให้ลูกค้าจดจ�ำได้

อีกด้วย ซึ่งเราพบรายละเอียดในเรื่องอัตลักษณ์ที่เก่ียวข้องกับกระเป๋าโอทอป

ทั้งหมด 3 ประเด็นคือ  1.1 เร่ืองของบริบทชุมชน  1.2 อัตลักษณ์ของกระเป๋า

ทั้งความเหมือนและความต่าง 1.3 รวมถึงการใช้งานและโอกาสทางการตลาด

	 1.1	บริบทชุมชนและท่ีมาของอัตลักษณ์ชุมชน

	 	 ชุมชนแรกเป็นชุมชนที่ประดิษฐ์กระเป๋าโอทอปโดยใช้รังไหม

เป็นส่วนประกอบส�ำคัญ ซึ่งผู้วิจัยพบว่าชุมชนรังไหมประดิษฐ์ อ�ำเภอบ้านหมอ

จังหวัดสระบุรีมีอาชีพหลัก คือ การท�ำสวน ท�ำไร ่ค ้าขายแต่ไม่ต ้องการ

ปล่อยเวลาให ้เปล ่าประโยชน์ จึงหาวัสดุพื้นถิ่นมาตัดเย็บเป ็นกระเป ๋า 

ประกอบกับการรู้จักเจ้าหน้าที่และผู้เชี่ยวชาญด้านรังไหม จากศูนย์หม่อนไหม

เฉลิมพระเกียรติฯ สมเด็จพระนางเจ้าสิริกิต์ิ พระบรมราชินีนาถ ซึ่งได้เข้ามา

แนะน�ำให้ความรู้ ฝึกอบรมเรื่องประโยชน์และคุณสมบัติของรังไหม จึงเป็น

จุดเร่ิมต้นในการน�ำรังไหมเปล่าไปประดิษฐ์ท�ำเป็นของใช้ต่าง ๆ ภายหลัง

มีทายาทเกษตรกรที่เป็นคนรุ ่นใหม่ มีความต้องการต่อยอดและเพิ่มมูลค่า

ให ้กับผลิตภัณฑ์จากรังไหม จึงได ้สมัครเข ้าโครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์
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ของหน่วยงานภาครัฐจนได้นักออกแบบมืออาชีพมาช่วยและได้เปลี่ยนวิธีการ

ท�ำโดยการน�ำรังไหมมาเย็บต่อกันให้เป็นผืนเพื่อใช้ตัดเย็บเป็นกระเป๋าแฟชั่น

ที่มีลวดลายแปลกตา   ซึ่งถือเป็นชุมชนแรกที่น�ำวัสดุในท้องถ่ินมาผสานกับ

ความรู ้ของหน่วยงานราชการและนักออกแบบมาจัดท�ำเป ็นกระเป๋าท่ีมี

อัตลักษณ์เฉพาะเป็นของตนเอง 

	 	 	 ส�ำหรับชุมชนที่สอง คือ กลุ่มตัดเย็บกระเป๋าผ้าไหม อ�ำเภอ

กมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ ์ เป็นชุมชนที่โดดเด่นในการน�ำเอาวัสดุพื้นถิ่น

มาดัดแปลงเป ็นกระเป ๋าเช ่นกัน เพราะผู ้ผลิต ผู ้ประกอบการเคยเป ็น

ช่างเย็บกระเป๋าให้กับแบรนด์สินค้าชื่อดังในต่างประเทศ จึงมีความช�ำนาญ

เรื่องรูปแบบและรูปทรงของกระเป๋าเป็นอย่างดี แต่สิ่งท่ีโดดเด่นคืออ�ำเภอ

กมลาไสยมีประเพณีงานบุญบั้งไฟประจ�ำปี ที่ เรียกว่า ประเพณีทะเลธุง 

ซ่ึง “ธุง” ก็คือ “ธง” ที่เรียกกันโดยทั่วไปนั่นเอง โดยท่ี “ธุง” ท�ำจากเส้นด้าย

ที่ผลิตจากฝ้ายหรือไหม ผูกโยงกันคล้ายใยแมงมุม มีลวดลาย สีสันที่สวยงาม 

กลายเป็นประเพณีที่ เป ็นอัตลักษณ์ท ่องเที่ยวที่ส�ำคัญของชุมชน ดังนั้น 

คุณสมประสงค์ พาโพธิ์พันธ์ ประธานกลุ ่มตัดเย็บกระเป๋าผ้าไหมฯ จึงได้

แรงบันดาลใจโดยการน�ำเอาลวดลายของ “ธุง” หรือ “ธง” มาใช้ออกแบบ

ลายผ้าและน�ำมาดัดแปลงเป็น กระเป๋าโอทอปเพื่อแสดงอัตลักษณ์ของ

ชุมชนโดยมีวัฒนธรรมของชุมชนและงานบุญประเพณีเป็นแรงผลักดันให้เกิด

การสร้างสรรค์บนตัวกระเป๋านั่นเอง 

	 	 	 ชุมชนสุดท้าย คือ กลุ่มแปรรูปผ้าย้อมสีธรรมชาติ บ้านเปือย

จังหวัดสกลนคร เป็นชุมชนท่ีมีความโดดเด่นในเรื่องผ้าย้อมครามธรรมชาต ิ

เนื่องจากมีสภาพภูมิประเทศโดยทั่วไปเป็นแหล่งปลูกครามช้ันดี และมีวิธีการ

ย้อมครามที่สืบทอดมาตั้งแต่บรรพบุรุษ นั่นคือ การน�ำสีสกัดและประโยชน์

จากครามมาย้อมบนผ้าฝ้าย เนื่องจากผ้าฝ้ายย้อมมีคุณสมบัติช่วยในการ

ระบายอากาศได้ดี จึงน�ำมาผลิตเป็นสินค้าหลายอย่าง เช่น เสื้อผ้า ผ้าพันคอ 

ผ้าคลุมไหล่ ผ้าเช็ดหน้า เป็นต้น ซึ่งวางจ�ำหน่ายกันทั่วไป ดังนั้น คุณภูสิษฐ ์

วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา
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เลิศธนัทศักดิ์ ที่ต้องการสืบสานภูมิปัญญาท้องถ่ินเก่ียวกับวิธีการย้อมคราม

บนผ้าฝ ้าย ได ้ท�ำการปรับเปลี่ยนแนวคิดเดิมของกลุ ่มแปรรูปผ ้าย ้อมสี

ธรรมชาติ บ้านเปือย จังหวัดสกลนคร ด้วยการใช้เทคนิคการย้อมเพ่ิมสีสัน

จากเปลือกไม้ธรรมชาติ ทั้งยังน�ำผลิตภัณฑ์สินค้ารูปแบบเดิม ๆ มาพัฒนา

เป็นกระเป๋าโอทอป โดยมีลวดลายและรูปแบบที่ทันสมัยมากขึ้น แต่ยังคงใช้

ผ้าฝ้ายย้อมครามอัตลักษณ์ดั้งเดิมของชุมชนเป็นวัตถุดิบหลัก 

		  1.2	 อัตลักษณ์กระเป๋าโอทอปความเหมือนและความต่าง  

	 	 	 ผู้วิจัยพบว่า ทั้ง 3 กลุ่มชุมชน ได้พัฒนาอัตลักษณ์กระเป๋า

โอทอป ในหลาย ๆ  ด้าน ทีส่อดคล้องกนัหรอืเหมอืนกนัทัง้สิน้ 6 ด้าน ไม่ว่าจะเป็น

1. ลวดลาย  2. สีสัน  3. ความทันสมัย 4. สะดวกพกพาง่าย 5. ใช้วัตถุดิบหลัก

ที่ไม ่ท�ำลายธรรมชาติ 6. ผสมผสานกับอัตลักษณ์จากวัตถุดิบประจ�ำถ่ิน 

ซึ่งถือเป็นการออกแบบแฟชั่นร่วมสมัยเป็นการผลิตสินค้าที่สร้างมูลค่าเพิ่ม 

ทั้งวัตถุดิบ ผ ้า สีสัน ลวดลายและรูปแบบมีคุณภาพตรงความต้องการ

ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ทั้งในเชิงคุณภาพท่ีจับต้องได้และ

จับต้องไม่ได้ โดยมีการพัฒนาอัตลักษณ์กระเป๋าโอทอปร่วมกับนักออกแบบ

เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์กระเป๋าโอทอปที่สมบูรณ์ท่ีสุด เนื่องจากความหมาย

ของผลิตภัณฑ์หัตถกรรม (Crafts Product) ผู ้ออกแบบและผู้ผลิตมักเป็น

คนเดียวกันและจะได้สัมผัสกับผลิตภัณฑ์นั้นตั้งแต่เริ่มต้นจนส�ำเร็จ จึงมักใส่

อารมณ์ความรู ้สึกนึกคิดส่วนตัวและความคิดสร้างสรรค์เข ้าไปในผลงาน

ที่ท� ำด ้วย เช ่น สิ่ งประดิษฐ ์ที่ เป ็นฝ ีมือของชาวบ ้าน (Handmade) 

จากจุดประสงค์ดั้งเดิมที่เคยท�ำขึ้นเพ่ือตอบสนองความจ�ำเป็นในการด�ำรงชีวิต 

ก็กลายมาเป็นของโชว์หรือของขายประจ�ำถิ่น ซึ่งเสน่ห์ของผลิตภัณฑ์ประเภท

นี้กล่าวกันว่าอยู ่ที่ความไม่เหมือนกันในรายละเอียดของผลงานแต่ละช้ิน 

เป็นงานประดิษฐ์ที่ละเอียดอ่อน เครื่องจักรท�ำได้ยาก

	 	 ส ่วนในด ้านความต ่าง น้ันผู ้ วิ จัยพบว ่า ทั้ ง  3 กลุ ่มชุมชน

ยังมีการสร ้างอัตลักษณ์ของกระเป ๋ากลุ ่มของตนที่แตกต ่างจากชุมชน
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ใกล้เคียงและชุมชนอื่น ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารตราสินค้า

ของ Kotler 1991 (อ้างถึงใน ณฐพล ธรรมสมบัติ, 2557) มาร่วมวิเคราะห์

ด้วยโดยสรุปผลได้ดังต่อไปนี้

	 	 	 1) อัตลักษณ์กระเป๋าโอทอปของผู ้ผลิต ผู ้ประกอบการ

กลุ่มรังไหมประดิษฐ์ อ�ำเภอบ้านหมอ จังหวัดสระบุรี แน้นความป็นกระเป๋า

โอทอปแนวรักษ์โลก เพราะใช้วัตถุดิบธรรมชาติ มีขนาดกระทัดรัด รูปร่าง

แปลกตา แปลกใหม่ พกพาง่าย

	 	 	 2) อัตลักษณ์กระเป๋าโอทอปของผู ้ผลิต ผู ้ประกอบการ

กลุ่มตัดเย็บกระเป๋าผ้าไหม อ�ำเภอกมลาไสย จังหวัดกาฬสินธุ์ เน้นการเป็น

กระเป๋าโอทอปส�ำหรับผู้เดินทางท่องเที่ยวโดยเฉพาะ 

	 	 	 3) อัตลักษณ์กระเป๋าโอทอปของผู ้ผลิต ผู ้ประกอบการ

กลุ่มแปรรูปผ้าย้อมสีธรรมชาติ บ้านเปือย จังหวัดสกลนคร เป็นกระเป๋าโอทอป

ที่โดดเด่นด้านการออกแบบมากที่สุด เพื่อปรับให้เข้ากับสไตล์การแต่งตัว 

และเป็นกระเป๋าท่ีสามารถใช้งานได้ทั้งเพศชายและเพศหญิง (Unisex)

	 	 	 จากผลดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยพบว่า ผู้ผลิต ผู้ประกอบการ

มีการพัฒนากระเป ๋ า โอทอปเพื่ อตอบโจทย ์กลุ ่ มมิล เลนเนียล ซ่ึง เป ็น

กลุ ่มเป้าหมายหลักของสินค้า โดยสามารถสรุปเป็นอัตลักษณ์ของกระเป๋า

โอทอปที่สอดคล้องกันจากทั้ง 3 ชุมชนได้ว่าต้องเป็นกระเป๋าท่ี “วัยรุ่นประทับใจ

ทันสมัย ใช้วัสดุชุมชน”

		  1.3	 การใช้งานและโอกาสทางการตลาด

	 	 	 จากการศึกษาข้างต้นจะเห็นได้ว่า กระเป๋าโอทอปส่วนใหญ่

ผลิตขึ้นจากการผสมผสานภูมิปัญญาท้องถิ่นเข้ากับวัสดุบวกกับความคิดสร้างสรรค์

ของนักออกแบบ หรือที่เรียกว่า “ดีไซน์เนอร์” ของแต่ละชุมชนด้วยการน�ำกระแส

แฟชั่นมาพัฒนากระเป๋าโอทอปจนมีรูปแบบ รูปทรง ลวดลายที่ทันสมัย

เข้ากับวิถีวัฒนธรรม (Life Style) ของคนรุ่นใหม่ นอกเหนือจากการพัฒนา
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ตัวกระเป๋าดังที่ผู้วิจัยได้กล่าวข้างต้นแล้ว “แฟชั่น” ถือเป็นองค์ประกอบส�ำคัญ
ที่จะช่วยให้กระเป๋าโอทอปกลายเป็นท่ีนิยมส�ำหรับคนรุ่นใหม่หรือคนรุ่นมิลเลเนียม
นอกจากแนวคิดการพัฒนากระเป๋าโอทอปของผู้ผลิต ผู้ประกอบการ ท่ีน�ำมา
ผสานกับแนวคิดของนักออกแบบแล้ว การน�ำแฟชั่นมาพัฒนากระเป๋าโอทอป
ให ้ทันยุคทันสมัยสอดคล ้องกับรูปแบบการด�ำเนินชีวิตก็ เป ็นสิ่ งส�ำคัญ 
ดังจะเห็นว่า ผู้ผลิต ผู้ประกอบการมีการพัฒนากระเป๋าให้มีรูปแบบการใช้งานเฉพาะ
เช่น พัฒนาเป็นกระเป๋าโอทอปส�ำหรับใส่แล็บท๊อปหรือโน๊ตบุ๊ค กระเป๋าเดินทาง
ฯลฯ เพื่อตอบโจทย์พฤติกรรมของผู ้บริโภคในการใช ้งานท่ีแตกต่างกัน 
เพราะรูปแบบกระเป๋ามักจะแบ่งตามลักษณะการใช้งาน โดยมักยึดหลัก
การเลือกกระเป๋าให้เข้ากับชุดที่สวมใส่และกิจกรรมต่าง ๆ โดยแบ่งตาม
ลักษณะการใช้งานจนกลายเป็นกระเป๋าท่ีใช้ประโยชน์บ่อยครั้ง

	 ส่วนที่ 2 การสื่อสารอัตลักษณ์สินค้ากระเป๋าโอทอป

	 2.1 วิธีการและเทคนิคผ่านเครื่องมือการสื่อสาร

	 	 จากการศึกษาของผู ้วิจัยพบว่าแน้วโน ้มความนิยมกระเป๋า

โอทอปได้รับผลตอบรับจากผู้บริโภคโดยเฉพาะผู้บริโภครุ่นใหม่อย่างต่อเนื่อง

ดังนั้น ผู ้ผลิตและผู ้ประกอบการจึงมองเรื่องของการสื่อสารเป็นเครื่องมือ

(Channel) ในการถ่ายทอดเรื่องราวของสินค้ากระเป๋าโอทอปอันมีอัตลักษณ์

เฉพาะตัวมากขึ้น ผู ้วิจัยพบว่า ผู ้ผลิตหรือผู ้ประกอบการในฐานะผู ้ส่งสาร 

(Sender) ได ้ เลือกใช ้วิธีการและเทคนิคในการสื่อสารความเป ็นตัวตน

ของกระเป๋าส�ำหรับกลุ่มของตนเอง ได้แก่

	 	 1.  ใช ้วิธีการประกวด บนเวทีของหน ่วยงานภาครัฐและ

ภาคเอกชน เพ่ือแสดงศักยภาพการพัฒนาสินค้ากระเป๋าโอทอปไทย  รวมถึง

รูปแบบเฉพาะตัวอันแสดงถึงอัตลักษณ์ของกระเป๋า ซึ่งถือว่าเป็นการเพิ่มมูลค่า

และการกระจายการรับรู้ของผลิตภัณฑ์ให้เป็นท่ีต้องการของตลาดเพื่อให้

ในอนาคตสามารถจ�ำหน่ายได้ทั้งในประเทศและต่างประเทศหรืออีกนัยหนึ่ง

คือมีการใช้การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) เป็นช่องทางหรือเครื่องมือ (Chanel)



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา

ปีที่ 16 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน 2565
60

ในการส่งผ ่านเรื่องราวอัตลักษณ์ของกระเป๋าโอทอปให้ผู ้บริโภคได้รับรู ้   

เพราะการจัดกิจกรรมพิเศษมีข้อดีคือ สามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย

โดยให้ข่าวสาร ข้อมูล ความรู้ต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือองค์กรรวมทั้ง

สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้าได้และยังกระตุ ้น ความต้องการได้

มากกว่าการสื่อสารประเภทอื่น

	 	 2. สร้างเรื่องราวหรือเนื้อหา (Content) ของกระเป๋าโอทอป 

โดยใช้วิธีการเล่าเรื่องราวการผลิตว่ากว่าจะเป็นกระเป๋าหนึ่งใบนั้นมีกรรมวิธี

หรือวิธีการอันยุ ่งยากเพียงใด โดยเรื่องราวเหล่านี้จะน�ำข ้อมูลจริงเน ้น

การน�ำเสนอเร่ืองราวของวัสดุพื้นถิ่นอันเป ็นอัตลักษณ์ชุมชน ไปจนถึง

กระบวนการพัฒนาและผลิตสินค ้ามีคุณภาพผลิตจากวัตถุดิบจนได ้รับ

มาตรฐานผ่านสัญลักษณ์ ด้วยการชื่อตราสินค้าและสโลแกน เพื่อท�ำให้

ผู ้บริโภคเกิดความประทับใจและเกิดภาพจ�ำกับกระเป๋าโอทอปนั้น ๆ ได้ 

ผู ้วิจัยได้พบว่า ผู ้ผลิต ผู ้ประกอบการได้มีการสื่อสารเรื่องราวด้วยเน้ือหา

ของกระเป๋าโอทอป ลงบนช่องทาง Youtube ของผู ้ผลิต ผู ้ประกอบการ 

เพื่อน�ำลิงคของคลิปส่งไปยังกลุ่มไลน์ที่เป็นลูกค้าของตนเอง อีกท้ังยังน�ำไปใช้

เพื่ออธิบายสินค้าเมื่อต้องไปงานออกบูธ งานนิทรรศการต่าง ๆ อีกด้วย 

เพราะการสื่อสารด้วยเร่ืองราวมีข้อดี คือ สามารถสื่อสารแบรนด์สินค้าออกไป

ให้ลูกค้าเกิดจดจ�ำแล้วน�ำไปสู่การซื้อสินค้า ดังที่ Schermerhorn (2000)  

ได้กล่าวไว้ว่าการตลาดแบบเน้นเนื้อหา คือ รูปแบบของกลวิธีการท�ำการตลาด

แบบหน่ึงที่ใช้การส่งต่อเนื้อหาที่มีประโยชน์หรือคุณค่ากับกลุ ่มผู ้ใช้บริการ 

ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายและมีเป้าหมายที่จะให้กลุ่มเป้าหมายนี้ กลับมาใช้สินค้า

และบริการในอนาคต เ น้ือหาน้ันจะปรากฏในสื่อใดก็ ได ้  อาทิ วีดี โอ 

หน่ึงในรูปแบบที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เน่ืองจากนอกจากจะสามารถ

สร้างชื่อเสียงให้กับผู้ผลิตแล้ว ยังสามารถสร้างรายได้ให้กับผู้ผลิตได้อีกด้วย 

โดยน�ำเสนอเน้ือหาผ่าน Facebook และ Youtube
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	 2.2	 เครื่องมือการสื่อสารท่ีเลือกใช้

	 	  การสื่อสารข้อมูลสินค้าของตนเองสู่การรับรู ้ของผู ้บริโภคนั้น 

จ�ำเป็นต้องอาศัยเครื่องมือการสื่อสารชนิดต่าง ๆ เพื่อเป็นตัวถ่ายทอดเรื่องราว

คุณสมบัติ ข้อดีข้อเด่นของสินค้าจากผู ้ผลิตหรือกลุ่มผู ้ประกอบการท่ีถือว่า

เป็นกลุ ่มผู ้ส ่งสาร (Sender) สู ่ผู ้บริโภคหรือกลุ ่มผู ้รับสาร (Receiver) 

โดยในปัจจุบันทั้ง 3 ชุมชนข้างต้นมีหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนเข้ามา

ส่งเสริมและพัฒนาเพื่อเผยแพร่ข้อมูลของกลุ่มกระเป๋าโอทอปให้เป็นที่รู ้จัก

ของกลุ ่มผู ้บริโภค โดยเน้นหนักที่เคร่ืองมือการสื่อสารในหมวดที่เรียกว่า

การสื่อสารการตลาดซึ่งผู ้วิจัยพบว ่าทางกลุ ่มผู ้ผลิตและผู ้ประกอบการ

ได้เลือกเคร่ืองมือการสื่อสารมาใช้ในการสื่อสารอัตลักษณ์กระเป๋าของตนเอง

อย่างหลายหลาย ซึ่งจากแนวคิดของ Duncan & Thomas (2005) ข้างต้น  

เราพบการใช้ถึง 5 เครื่องมือจาก 8 เคร่ืองมือการส่ือสาร  โดยมีรายละเอียด

ที่ปรากฎจากการสัมภาษณ์ ได้แก่

	 	 1 .  การโฆษณา (Advert i s ing )  อันได ้แก ่การเผยแพร ่

ผ่านรายการโทรทัศน์ เช่น รายการไทยบันเทิง รายการช้ีช่องรวย สื่อสิ่งพิมพ์ 

อันได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ใบปลิว แผ่นพับ ด้วยการถ่ายภาพให้สวยงาม 

สาธิตการใช้งานและน�ำเสนอรูปแบบกระเป๋าให้กับทางกรมพัฒนาชุมชน

หรือห้างสรรพสินค้าช่วยการประชาสัมพันธ์สินค้ากระเป๋าโอทอป ไปจนถึง

ป้ายบิลบอร์ดขนาดใหญ่

	 	 2.	 การประชาสัมพันธ ์  (Public Relations) อันได ้แก ่ 

บทสัมภาษณ์บนสื่อออนไลน ์ อาทิ  เอสเอ็มอีไทยแลนด ์ เดอะคราวน ์

ประชาชาติ พาวเวอร์แมค บายคิงพาวเวอร์

	 	 3. 	 การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point of Purchase: POP) 

อันได้แก่ การสาธิต อธิบายกระเป๋าโอทอปจากพนักงานขายในบูธ หรือ 

การอธิบายสินค้าจากผู ้ผลิต ผู ้ประกอบการเอง   ในส่วนนี้จากงานโอทอป

มิดเยียร์เซลล์หรืองานโอทอปประจ�ำปีที่ภาครัฐจัดข้ึนเป็นประจ�ำทุกปีนั้น   
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พนักงานขายหรือตัวเจ้าของร้านเองมีส่วนอย่างมากท่ีจะน�ำเสนอเรื่องราว

จุดเด่นและอัตลักษณ์ของสินค้าของตน โดยบางครั้งอาจจะบอกท่ีมาของวัสดุ 

ความสวยงามอันเป็นเอกลักษณ์ของกระเป๋าที่เป็นแบรนด์ของตน ซึ่งเป็น

จุดจูงใจที่ท�ำให้คนซื้อกระเป๋า   โดยเฉพาะหากจะเพิ่มกลุ ่มเป้าหมายเป็น

กลุ ่มมิลเลเนียล ผู ้ประกอบการถือว ่าการสื่อสาร ณ จุดซ้ือนี้  อาจเป็น

ส่วนส�ำคัญที่ท�ำให้ลูกค้ากลุ่มนี้ตัดสินใจซื้อ

	 4.	 การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนับสนุนกิจกรรม (Event and 

Sponsorship) อันได้แก่ การจัดแสดงสินค้างานโอทอปซิตี้ งานโอทอปมิด

เยียร์ งานโอทอปสไตล์

	 5.	 การตลาดทางอนิเทอร์เนต็ (Interactive or Internet Marketing)

อันได้แก่ช่องทางโซเชียลมีเดียและการน�ำเสนอเรื่องราวของกระเป๋าโอทอป

เป็นคลิปวีดีโอ อาทิ เฟสบุ๊คของผู้ผลิต ผู้ประกอบการ เช่น เพจ Socoon 

ผลิตภัณฑ์รังไหม เพจกระเป๋าผ้าไหม ของช�ำร่วย สินค้าโอท็อป สมประสงค์

อภิปรายผลการวิจัย 

	 1. 	 การสื่อสารข้อมูลสินค้าและการสื่อสารแบรนด์ด้วยเครื่องมือ

ที่หลากหลาย

	 	 จากผลการวิจัยข้างต้น  ที่พบว่าส�ำหรับการสื่อสารข้อมูลสินค้า
ของตนเองหรือการสื่อสารแบรนด์ให้เป็นท่ีจดจ�ำของผู ้บริโภคนั้น จ�ำเป็น
ต้องอาศัยเครื่องมือการส่ือสารที่หลากหลายเพื่อเป็นตัวถ่ายทอดเรื่องราว 
คุณสมบัติ ข้อดีข้อเด่นของสินค้าจากผู ้ผลิตไปสู ่ผู ้บริโภค ซ่ึงจากแนวคิด
ของ Duncan & Thomas (2005)  ผู้วิจัยพบการใช้ 5 เครื่องมือจาก 8 เครื่องมือ
มาผสมผสานกัน ต้ังแต่การโฆษณา  การประชาสัมพันธ์  การสื่อสาร ณ จุดซ้ือ
การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนับสนุนกิจกรรม หรือแม้แต ่การตลาด
ทางอินเตอร์เน็ต เพราะเครื่องมือการสื่อสารแต่ละชนิดล้วนมีข้อดีข้อด้อย

ที่แตกต่างกัน  ซึ่งหากเราผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้เข้าด้วยกัน (Mixed Media)
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ในจังหวะที่ เหมาะสมก็จะท�ำให้การสื่อสารตราสินค้าของเราท�ำได้อย่าง

มีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน และเป็นท่ีน่าสังเกตว่าในปัจจุบันพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปโดยมีความสามารถในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

สินค้า ตราสินค้าและผู ้ผลิตสินค้าจากช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ มากข้ึน

ส่งผลให้นักการตลาดจ�ำเป็นต้องปรับวิธีการสื่อสารจากเดิมที่นิยมใช้การ

ขายโดยพนักงานและการโฆษณาเป็นหลักมาสู ่การใช้ช่องทางการสื่อสาร

หลากหลายช่องทางมากขึ้น เพราะการบูรณาการเคร่ืองมือการสื่อสาร

อันหลากหลายเช่นน้ีนักการตลาดเชื่อว่าจะสามารถสื่อสารข้อมูลเก่ียวกับ

ตราสินค้าและตัวสินค้าเองไปยังผู้บริโภคได้กว้างขวางมากข้ึนด้วย  สอดคล้อง

กับงานวิจัยของยุพิน พึ่งภิญโญ (2551) ที่ศึกษาการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการของร้านอาหารไทยในกรุงโตเกียว พบว่า กลยุทธ์ที่ได้ผล

ในการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นอาหารไทยสู่ลูกค้าชาวญี่ปุ ่นนั้นต้องอาศัย

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ   ได้แก่ การประชาสัมพันธ์

ผ่านแผ่นพับและเว็บไซต์ การส่งเสริมการขายเช่นการให้ส่วนลด  การจัดกิจกรรม

พิ เศษทั้ งที่ ร ้ านและตามงานเทศกาลไทย รวมถึงอาศัยสื่อบุคคลแบบ

ปากต่อปากด้วย

	 นอกจากการที่ผู ้ผลิต ผู ้ประกอบการจะมีการพัฒนาสินค้ากระเป๋า

โอทอปและมีการสื่อสารอัตลักษณ์สินค้าไปยังผู ้บริโภคกลุ ่มเป้าหมายแล้ว 

มากไปกว ่านั้นผู ้ วิ จัยยังมีความคิดเห็นเ พ่ิมเติมด ้วยว ่า การใช ้กลยุทธ ์

การสื่อสารแบรนด์ด้วยการร่วมมือกันระหว่างตราสินค้า (Co branding) 

ถือได ้ว ่าเป ็นกลยุทธ ์ส�ำคัญอีกประการหนึ่งที่อาจเสริมเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานทั้ง 5 เครื่องมือดังที่ได้กล่าวแล้วข้างต้น   ทั้งนี้

เ พ่ือช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ ดีและสร้างการจดจ�ำไปสู ้ผู ้บริโภคได้มากข้ึน 

ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย   Kotler และ Keller (2003) ท่ีกล่าวเอาไว้

ว ่า กลยุทธ์การร่วมมือกันระหว่างตราสินค้าเป็นการร่วมมือกันในระยะ

ยาวระหว่างองค์กรต้ังแต่ 2 องค์กรเป็นต้นไป ซึ่งเป็นการน�ำลักษณะเด่น
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หรือจุดแข็งที่แต่ละตราสินค้ามี และน�ำมาสร้างสรรค์ให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์ใหม ่
ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการใช ้กลยุทธ ์ดังกล่าวเพื่อแนะน�ำสินค้าใหม่ให ้กับ
ผู้บริโภคเป็นสิ่งน�ำมาซึ่งคุณค่าสินค้า ยกตัวอย่างเช่นกระเป๋าโอทอปในการ
พัฒนากระเป๋าเพื่อดึงดูดให้ผู ้บริโภคเกิดการทดลองใช้สินค้านั้น ๆ และ

เป็นการขยายแบรนด์สินค้าให้เป็นที่รู ้จักมากยิ่งขึ้นอีกด้วย   

	 จากการค้นพบของผู้วิจัยเป็นที่น่าสังเกตว่า ผู ้ผลิต ผู ้ประกอบการ
ยังได้ใช ้กลยุทธ์ช ่องทางการจ�ำหน่ายสินค้ากระเป๋าโอทอปผ่านช่องทาง
จ�ำหน่ายกับคู้ค้า อาทิ ห้างคิงพาวเวอร์ (ห้างสรรพสินค้าปลีกปลอดภาษีอากร) 
นอกเหนือจากช่องทางการจ�ำหน่ายกระเป๋าโอทอปกับคู่ค้าดังกล่าวแล้ว ผู้วิจัย
จึงได้เห็นว่า ผู้ผลิต ผู้ประกอบการควรเพ่ิมความรู้ด้านระบบอีคอมเมิร์สเข้ามา
ช่วยในการร่วมกับคู่ค้ามากยิ่งขึ้น เช่น การผลิตกระเป๋าโอทอปเพื่อขายส่งให้
กับคู ่ค้าและการเพ่ิมช่องทางการจ�ำหน่ายกระเป๋าโอทอปกับคู่ค้าผ่านระบบ
อีคอมเมิร์ส ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย โกวิท ธารีรัตนาวิบูลย์ (2561) ท่ีกล่าวว่า
ในการท�ำการค้านั้นต้องประกอบด้วยอย่างน้อย 2 ฝ่ายก็คือผู้ซื้อและผู้ขาย 
ซึ่งผู ้ซื้อและผู ้ขายนั้นก็มีหลายๆ รูปแบบ ท�ำให ้เราสามารถจัดประเภท
ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น ผู้ประกอบการ กับ ผู้ประกอบการ (Business 
to Business – B2B) คือการค้าระหว่างผู้ค้ากับลูกค้าเช่นกัน แต่ในที่นี้ลูกค้า
จะเป็นในรูปแบบของผู้ประกอบการ ในที่นี้จะครอบคลุมถึงเรื่อง การขายส่ง 
การท�ำการส่ังซื้อสินค้าผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ระบบห่วงโซ่การผลิต 
(Supply Chain Management) เป็นต้น ซึ่งจะมีความซับซ้อนในระดับต่าง ๆ

กันไป  ซึ่งการมีคู ่ค้าจะท�ำให้การท�ำธุรกิจประสบความส�ำเร็จได้ง่ายยิ่งข้ึน

	 2. ความส�ำคัญของเรื่องเล่า บริบทพื้นถิ่นและกิจกรรมพิเศษต่อ

ผลิตภัณฑ์โอทอปพื้นบ้าน

	 	 จากการศึกษาของผู ้วิจัยพบว่า การท�ำการสื่อสารอัตลักษณ์

และตัวตนของแบรนด์สินค้าให้ชัดเจนไม่ว่าจะเป็นสินค้าชนิดใดประเภทใด

ก็ถือว่าเป็นส่ิงที่ส�ำคัญอย่างยิ่ง เพราะจะท�ำให้สินค้ามีความโดดเด่นเป็นที่จดจ�ำ
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และครองใจผู ้บริโภคได้ในอนาคต โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้าที่เป็นลักษณะ

ของสินค้าท้องถิ่นหรือสินค้าโอทอปอันมีที่มาที่ไปอันซับซ้อนกว่าจะมาเป็น

สินค้าแต่ละชิ้นและมีความสัมพันธ์อย่างแยกไม่ออกกับบริบทพื้นถิ่น (Context)

ดังนั้นหากผู ้ประกอบการมีการศึกษาหาองค์ความรู ้ด้านเรื่องราววัฒนธรรม 

ประเพณี อัตลักษณ์ชุมชน ไปจนถึงกระบวนการผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพและ

ประวัติโดยละเอียดของตัวสินค้า  แล้วน�ำมาถ่ายทอดเป็นเนื้อหา (Content) 

ที่ละเอียดปราณีตผสานเรื่องเล ่าที่ร ้อยเรียงมาอย่างดี โดยอาศัยความรู ้

ด้านนิเทศศาสตร์ผนวกกับการสื่อสารการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการถ่ายภาพ 

เทคนิคสร้างเร่ืองราวของสินค้ากระเป๋าโอทอปและอื่น ๆ ผ่านช่องทาง

และเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลาย ก็จะท�ำให้เรื่องเล่าของสินค้าโอทอป

ถูกพูดถึงและจดจ�ำได ้ ในที่สุด จนส ่งผลให ้ เ กิดการซ้ือข้ึนได ้ในอนาคต   

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย วีระพันธ์ อะนันชัยธวัช (2561) พบว่า กระบวนการ

พัฒนาการสื่อสารเรื่องราวสินค้าผ ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนั้น 

เป็นการพัฒนาทางด้านองค์ความรู้ในการสร้างเนื้อหาของเรื่องราวสินค้า 

ทั้ งข ้อความ และรูปภาพประกอบรวมถึงบอกเล ่าถึงประวัติของสินค ้า

ในแง ่มุมต ่าง ๆ ทั้งวัสดุและพื้นที่ที่ผลิตสินค ้าจะเป็นการช่วยให้สินค ้า

เป็นที่จดจ�ำมากขึ้น นอกจากนี้ควรมีการพัฒนาองค์ความรู ้ทางด้านกลยุทธ์

ในการวางแผนสื่อ ทั้งทางด้านการวางแผนการลงสื่อ ช่วงเวลาการลงสื่อ 

งบประมาณที่ใช้ในแต่ละสื่อ โดยเป็นการพัฒนาผ่านการอบรม การสื่อสาร

ที่ควรท�ำในอนาคตคือ การมุ ่งเน ้นการใช ้ เครื่องมือการประชาสัมพันธ ์ 

เพื่อให้เกิดปฏิกิริยาโต้ตอบกับลูกค้า มุ ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า

ก็จะท�ำให้เป็นแรงหนุนที่ส�ำคัญที่ท�ำให้สินค้าขายดียิ่งขึ้น

	      ยิ่งไปกว่าน้ัน จากผลการวิจัย พบว่า จากการที่ผู้ผลิตผู้ประกอบการ

ได้เพ่ิมช่องทางการจ�ำหน่ายสินค้าผ่านออนไลน์และช่องทางการจ�ำหน่าย

สินค้าจากการไปร่วมงานแสดงสินค้าของหน่วยงานภาครัฐ เช่น งานโอทอป

มิดเยียร ์  หรืองานโอทอปซิตี้ เป ็นช ่องการการจัดจ�ำหน ่ายท่ีส�ำคัญมาก  
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เพราะกิจกรรมการแสดงสินค้า (Event) เหล่านี้มีข้อดีคือ สามารถดึงดูด
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายโดยให้ข่าวสาร ข้อมูล ความรู้ต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือองค์กรรวมทั้งสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้าระหว่าง
กลุ ่มลูกค้าและผู ้จัดจ�ำหน่ายได้อย่างใกล้ชิด แต่ส�ำหรับผู ้วิจัยมีความเห็น
เพิ่มเติมด้วยว่า นอกจากช่องทางดังกล่าวจะต้องมีการท�ำการสื่อสารควบคู่
ไปกับการการตลาดแบบบูรณาการหรือใช้การโฆษณาร่วมกับการท�ำตลาด
แบบถึงตัวลูกค ้า จึงจะท�ำให ้ตราสินค ้า เข ้าถึงผู ้บริ โภคได ้มากยิ่ งขึ้น 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย ณัฐวรรณ นาคประกาศ (2557) ท่ีกล่าวว่า การตลาด
เชิงกิจกรรมแบบ Integrated Marketing Communication สามารถ
สื่อความเป็นตัวตนของตราสินค้าพร้อมท้ังให้ข้อมูลของตราสินค้าที่การโฆษณา
ไม่สามารถให้ได้ (เช่นการทดลองสินค้า การชิม การสัมผัส การมีประสบการณ์
ร ่วมกัน เป็นต้น) สามารถใช้ข ้อมูลในการท�ำการตลาดเชิงกิจกรรมไปใช้
ในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ของตนเองได้และสามารถผสานการท�ำการตลาด
เชิงกิจกรรมไปกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่าง ๆ เช ่น การส ่งเสริม

การตลาด การแสดงสินค้าและผลิตภัณฑ์ การเล่นเกมชิงรางวัล เป็นต้น

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1. 	 องค์กรของรัฐและเอกชนสามารถน�ำผลวิจัยไปเป็นแนวทาง

ในการจัดสรรงบประมาณในการฝึกอบรมให้สอดคล้องกับความต้องการ

และสภาพปัญหาของผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน

	 2. 	 ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนสามารถน�ำผลวิจัยเพื่อน�ำไปพัฒนา

และเป็นแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์สินค้ากระเป๋าโอทอปให้สอดคล้อง

กับความต้องการของตลาดและตอบโจทย์ความต้องการให้ตรงกับกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายหรือผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลมากขึ้น

	 3. 	 การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องของการสื่อสาร

ท่ีมีอิทธิพลต ่อการเลือกซื้ อสินค ้ า โอทอปเจาะเฉพาะกลุ ่ มผลิต ภัณฑ ์

บนออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊คเพจ อินสตาแกรม
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