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การพัฒนาปัจจัยแวดล้อมในการเสริมสร้างศักยภาพการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้ 
เพ่ือการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการสินค้า OTOP ประเภทสินค้าศิลปหัตถกรรม 
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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ค้นหาและนําเสนอกรอบแนวทางการพัฒนาปัจจัยแวดล้อมในการเสริมสร้าง
ศักยภาพการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการสินค้าหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้า
ศิลปหัตถกรรม ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพและการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มผู้ให้ข้อมูลประกอบด้วย นักวิชาการ นักสื่อสาร
การตลาด และเจ้าหน้าท่ีในโครงการ OTOP จํานวนรวม 40 คน ผลการวิจัยปรากฏว่า ปัญหา อุปสรรคและข้อจํากัดท่ีมีผล
ต่อแนวทางการเสริมสร้างศักยภาพการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการสินค้าหน่ึงตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปหัตถกรรมมี 3 ประเด็น ได้แก่ 1) ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังขาดความรู้ ความเข้าใจในการนําทุน
วัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ 2) ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังขาดเงินทุนในการสื่อสารแบรนด์ และ 3) ผู้ประกอบการ
ส่วนใหญ่ยังขาดการสนับสนุนจากทางภาครัฐอย่างต่อเน่ือง ดังน้ัน แนวทางการพัฒนาปัจจัยแวดล้อมในการเสริมสร้าง
ศักยภาพการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการสินค้าหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้า
ศิลปหัตถกรรม จะต้องประกอบด้วย 1) การสร้างความรู้ ความเข้าใจ ในการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ของ
ผู้ประกอบการ 2) การเข้าถึงแหล่งเงินทุนและการจัดสรรงบประมาณในการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ของ
ผู้ประกอบการ 3) การสนับสนุนจากทางภาครัฐอย่างต่อเน่ือง และ 4) การให้ภาคเอกชนเข้ามามีส่วนร่วม 
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Abstract 

 
 The purpose of this research was to investigate and propose a framework for the development of 

supporting conditions that elevate the potential use of cultural capital in branding OTOP handicraft products. 

This qualitative research has been carried out using indepth interviews. The sample comprised 40 experts in 

branding, experts in communication marketing, and OTOP projects’ staff. The results indicated that there 

were 3 major limitations blocking the utilization of cultural capital for branding OTOP products. In 

particular, most of the OTOP manufacturers still lack; 1) knowledge and understanding in terms of how to 

make use of cultural capital in brand creation 2) an adequate budget for brand communication and 3) the 

continuous support from the government sector. Hence, the proposed framework that would potentially 

encourage the utilization of cultural capital in OTOP product branding comprised the following three 

solutions; 1) providing knowledge and understanding about how to utilize cultural capital for brand creation 

2) allowing access to the source of funds and providing sufficient funds that enable the use of cultural capital 

for brand creation 3) obtaining continuous support from the government sector and 4) involving the private 

sectors to actively participate in the campaign. 
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ความนํา 
 เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ (Creative economy) นั้น เร่ิมเป็นท่ีรู้จักกันมากขึ้นในปี ค.ศ. 2001 เม่ือ John 
Howkins นักวิชาการด้านเศรษฐศาสตร์ชาวอังกฤษ ได้เขียนหนังสือเร่ือง Creative Economy : How People Make 
Money from Ideas โดยได้กล่าวถึงเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ว่า เป็นระบบเศรษฐกิจแนวใหม่ท่ีต้ังอยู่บนพ้ืนฐานของ
ความคิดเชิงสร้างสรรค์ เป็นแนวคิดท่ีทําให้เกิดการเปล่ียนแปลงต่อระบบเศรษฐกิจ ท้ังต่อภาคการผลิต ภาคบริการ 
ภาคการขาย หรือแม้แต่อุตสาหกรรมบันเทิง โดยเป็นแนวคิดท่ีอยู่บนการทํางานแบบใหม่ท่ีมีปัจจัยหลักมาจาก
ความสามารถและทักษะพิเศษของบุคคล ซ่ึง Howkins ได้เรียกเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์นี้ว่า เป็นระบบเศรษฐกิจใหม่ท่ี
มีกระบวนการการนําวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และเทคโนโลยีมารวมเข้าด้วยกัน จนก่อให้เกิดเป็นอุตสาหกรรมเชิง
สร้างสรรค์ (Creative industry) หรืออุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม (Cultural industry) โดย Howkins ได้ให้ความเห็น
ว่า ท้ังความคิดสร้างสรรค์และเศรษฐศาสตร์ต่างก็ไม่ใช่แนวคิดใหม่ หากแต่ส่ิงท่ีเป็นแนวคิดใหม่ คือ การพัฒนารูปแบบ
ความสัมพันธ์ระหว่างสองแนวคิดนี้ โดยนําความคิดสร้างสรรค์มาใช้ร่วมกับแนวคิดด้านเศรษฐศาสตร์ เพ่ือสร้างมูลค่า
และความม่ังคั่ง (Value and wealth) ให้กับเศรษฐกิจของประเทศ (Howkins, 2007)  
 แต่เนื่องจากแนวคิดเร่ืองเศรษฐกิจบนพ้ืนฐานความคิดสร้างสรรค์ ยังอยู่ระหว่างการศึกษาและพัฒนาโดย
รัฐบาลในหลายประเทศ คํานิยามท่ีนิยมใช้กันมากเป็นคํานิยามขององค์การความร่วมมือเพ่ือการค้าและการพัฒนา 
(United Nations Conference on Trade and Development : UNCTAD) (ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC), 
2553) ซ่ึงได้นิยามคําว่าเศรษฐกิจสร้างสรรค์ หรือ Creative economy ว่า เป็นแนวคิดท่ีกล่าวถึงศักยภาพในการใช้
สินทรัพย์ทางความคิดสร้างสรรค์ (Creative assets) และสินทรัพย์ทางวัฒนธรรม (Cultural assets) ในการพัฒนา
และสร้างความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ เพ่ือให้เกิดการสร้างงาน สร้างรายได้ และเพ่ิมยอดการส่งออก เป็นระบบ
เศรษฐกิจท่ีสะท้อนถึงกระบวนการในการผลิตแบบใหม่ ซ่ึงรวมวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และเทคโนโลยีเข้าไว้ด้วยกัน 
ขณะเดียวกันก็ยังรวมถึงการมีส่วนร่วมทางสังคม ความหลากหลายทางวัฒนธรรม และการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ด้วย  
 เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์จึงถือเป็นรูปแบบของกลไกขับเคล่ือนเศรษฐกิจยุคใหม่ ท่ีมีการนําสินทรัพย์อย่าง 
“ความคิดสร้างสรรค์” มาเพ่ิมมูลค่า โดยอาศัย “วัฒนธรรมหรือสินทรัพย์ของท้องถิ่น” เป็นรากฐานในการผลิต 
(Positioning Strategies,   2553) โดยเป็นการนํามรดกทางวัฒนธรรมอันถือเป็นเอกลักษณ์ของประเทศ มาใช้เป็น
ต้นทุนหลักในการขับเคล่ือนระบบเศรษฐกิจเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าและบริการ เป็นการนําวัฒนธรรมมา
ผสมผสานกับเทคโนโลยีสมัยใหม่จนกลายเป็นอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม (Cultural industry) ระบบเศรษฐกิจเชิง
สร้างสรรค์นี้ จึงเป็นระบบเศรษฐกิจใหม่ที่เปิดโอกาสให้บุคคลในแต่ละท้องถิ่น สามารถนําความคิดสร้างสรรค์ของตนเข้า
มามีส่วนร่วมในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศได้ (อภิรักษ์ โกษะโยธิน, 2552, CT Magazine, 2552,) 
 จึงอาจกล่าวได้ว่า แนวคิดเร่ืองเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ หรือ Creative economy เป็นระบบเศรษฐกิจ
รูปแบบใหม่ ท่ีใช้ความคิดสร้างสรรค์ ความรู้ วัฒนธรรม และทุนทางปัญญา รวมถึงทักษะ ความรู้ และความสามารถ
ของคนในสังคม เป็นต้นทุนหลักในการผลิตนั่นเอง  
 สําหรับประเทศไทยการนําแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรคเ์ข้ามาช่วยฟ้ืนฟูและขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ
นั้น อาจกล่าวได้ว่า ประเทศไทยมีความเป็นไปได้สูงท่ีจะประสบความสําเร็จจากการนําแนวคิดนี้มาใช้ในการแก้ปัญหา
เศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีทุนทางวัฒนธรรมมากมายท่ีสามารถนํามาใช้เป็นปัจจัยใน
การผลิตสินค้าและบริการได้เป็นอย่างดี ซ่ึงในประเด็นนี้ อภิรักษ์ โกษะโยธิน (2552) ในฐานะท่ีปรึกษานายกรัฐมนตรีท่ี
ดูแลงานด้านเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ ได้กล่าวว่า “เราเช่ือว่าแนวทางเศรษฐกิจสร้างสรรค์จะสามารถพัฒนารากฐาน
การเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศไทยในระยะยาวได้อย่างม่ันคง เพราะแนวทางนี้เป็นแนวทางท่ีหลายประเทศท่ัว
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โลก โดยเฉพาะอย่างย่ิงประเทศท่ีมีเอกลักษณ์ของประเทศเป็นต้นทุนทางวัฒนธรรมนิยมนํามาใช้เป็นนโยบาย
ขับเคล่ือนเศรษฐกิจของตัวเอง ในกรณีของประเทศไทยนั้นถือได้ว่าเป็นประเทศท่ีร่ํารวยต้นทุนทางวัฒนธรรมอยู่ไม่น้อย 
ไม่ว่าจะเป็นโบราณสถานต่าง ๆ ท่ีได้รับการยกย่องให้เป็นมรดกโลก ซ่ึงเช่ือมโยงถึงการท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ์ อาหาร
ไทย สมุนไพรต่าง ๆ และศิลปะการนวดแผนโบราณ รวมถึงงานสร้างสรรค์ทางศิลปะแขนงต่าง ๆ เช่น วรรณกรรม 
แฟช่ัน งานออกแบบ สถาปัตยกรรม หรือแม้กระท่ังผลงานจากอุตสาหกรรมบันเทิงอย่างเพลง ภาพยนตร์ หรือโฆษณา 
ซ่ึงได้รับความสนใจจากต่างชาติมากขึ้นในปัจจุบัน แต่ที่ผ่านมาเราไม่เคยนําส่ิงเหล่านี้มาบริหารจัดการให้เป็นรายได้ทาง
เศรษฐกิจ ดังนั้นการนําแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์มาใช้จึงเป็นเหมือนการต่อยอดจากส่ิงท่ีเรามีอยู่แล้วให้เกิด
ประโยชน์มากขึ้น”  
 ประเทศไทยเป็นประเทศหนึ่งท่ีมีสินค้าและบริการท่ีเกิดจากการผลิตท่ีมีวัฒนธรรมเป็นทุนในการผลิตอยู่เป็น
จํานวนไม่น้อย แต่ปรากฏว่าสินค้าเชิงวัฒนธรรมของไทยโดยเฉพาะสินค้าท่ีอยู่ในกลุ่มของงานสินค้าศิลปหัตถกรรม 
(Craft) ซ่ึงถือเป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรมท่ีมีวัฒนธรรมเป็นทุนในการผลิตประเภทท่ีเก่าแก่ท่ีสุดของไทยประเภทหนึ่งนั้น 
ปัจจุบันประเทศไทยครองส่วนแบ่งตลาดโลกเพียงแค่ ร้อยละ 1.3 เท่านั้น (มติชนสุดสัปดาห์, 2552) การท่ีจะทําให้สินค้า
ศิลปหัตถกรรมของไทยสามารถครองส่วนแบ่งในตลาดโลกได้มากขึ้นกว่าเดิมนั้น จึงได้มีการนําแนวคิดทางการตลาดท่ี
สําคัญอย่างหนึ่งเข้ามาช่วยในการจัดการ นั่นก็คือ เร่ืองของการสร้างแบรนด์ (Branding) ดังท่ี ศรีกัญญา มงคลศิริ 
(2547) กล่าวไว้ว่า การสร้างแบรนด์ และการขาย เป็นส่ิงท่ีเกิดมาคู่กัน โดยการขายจะเป็นส่ิงท่ีเป็นผลจากการสร้าง 
แบรนด์ เพราะสําหรับผู้บริโภคแล้วแบรนด์ที่ดีถือว่าน่าซ้ือและควรซ้ือมากกว่าสินค้าท่ีไม่มีแบรนด์ ท้ังนี้เพราะสินค้าท่ีมี
แบรนด์และถูกจัดว่าเป็นสินค้าท่ีมีแบรนด์ที่ดีแล้วนั้น ผู้บริโภคก็จะมองว่าเป็นสินค้าท่ีดีไปพร้อมกันด้วย งานวิจัยหลาย 
เร่ืองท้ังจากในประเทศและต่างประเทศท่ีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับความช่ืนชมท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์กับ
ความรู้สึกต่อคุณภาพของสินค้า ต่างก็ได้ข้อสรุปไปในทิศทางเดียวกันว่า “Good Brand Signifies Quality” 
หมายความว่า แบรนด์ที่มีชื่อเสียงดีย่อมหมายถึงสินค้าท่ีมีคุณภาพดีด้วย 
 แบรนด์จึงถือเป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคในปัจจุบันใช้ในการตัดสินใจซ้ือสินค้า เพราะผู้บริโภคไม่ได้ซ้ือเพียง
คุณสมบัติทางกายภาพและประโยชน์ใช้สอยของสินค้าเท่านั้น แต่ผู้บริโภคยังได้ซ้ือความรู้สึกและประสบการณ์ท่ีดีจาก
การใช้สินค้านั้นด้วย เนื่องจากลักษณะทางกายภาพและอรรถประโยชน์ท่ีแท้จริง (Real utility) ของสินค้าอาจ
เหมือนกัน แต่คุณประโยชน์ทางจิตวิทยาของสินค้าในความคิดคํานึงของผู้บริโภค (Perceptual utility) อาจจะไม่
เหมือนกัน ดังนั้นในกระบวนการสร้างแบรนด์ นักการตลาดจึงต้องมุ่งเน้นท่ีจะทําให้สินค้าภายใต้แบรนด์ท่ีสร้างมีความ
แตกต่างทางจิตวิทยา (Psychological difference) ในความคิดคํานึงของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ได้ (ชุษณะ เตช
คณา, 2549) นอกจากนี้แบรนด์ยังช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า รวมไปถึงช่วยสร้างความผูกพันทางอารมณ์ระหว่าง
สินค้ากับผู้บริโภคอีกด้วย (กรมส่งเสริมการส่งออก และนิตยสาร BrandAge, 2552) 
 การสร้างแบรนด์ให้สินค้าศิลปหัตถกรรมไทยมีความโดดเด่น จึงถือเป็นส่ิงหนึ่งท่ีจะช่วยสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน เพราะเม่ือผู้บริโภคช่ืนชมแบรนด์ใดก็ตามสินค้าภายใต้แบรนด์นั้นก็จะสามารถขายได้ง่ายขึ้นและหลุดพ้น
จากสงครามราคา ทําให้ไม่ต้องแข่งขันกับสินค้าอื่นด้วยราคาอีกต่อไป และยังสามารถทํากําไรได้มากขึ้นด้วย ดังนั้น 
สินค้าท่ีมีแบรนด์โดดเด่นจึงสามารถเพ่ิมยอดขายและสร้างกําไรให้กับเจ้าของแบรนด์ได้ ในทางการตลาดจะเรียก     
แบรนด์มีคุณค่าอันเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นนี้ว่า Brand equity (เสรี วงษ์มณฑา และ ชุษณะ เตชคณา, 2550)  ในการท่ีจะ
สร้างแบรนด์ภายใต้แนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์นั้น “วัฒนธรรม (Culture)” ยังถือว่าเป็นส่ิงท่ีสามารถนํามาใช้เป็น
แบรนด์ให้กับสินค้าและบริการได้ นั่นเป็นเพราะว่าในปัจจุบันวัฒนธรรมไม่ได้ใช้เพียงแค่ในการผลิตสินค้าหรือบริการ
เพ่ือให้เกิดเป็นสินค้าวัฒนธรรม หรือ Cultural products เท่านั้น หากแต่วัฒนธรรมยังสามารถนํามาใช้ในการสร้าง 
แบรนด์เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการได้อีกด้วย ในกรณีของศิลปหัตถกรรมไทยนั้น ความหลากหลายและ
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ความแตกต่างกันของวัฒนธรรมท่ีมีอยู่อย่างมากมายจึงเปรียบเสมือน “ทุน” ท่ีจะนํามาใช้ในการสร้างแบรนด์ให้กับ
สินค้าศิลปหัตถกรรมเหล่านี้ได้ (Nationejobs, 2553) นอกจากนี้ การนําวัฒนธรรมไทยเหล่านี้มาใช้เป็น “แบรนด์” 
ให้กับสินค้าศิลปหัตถกรรมไทย ยังถือเป็นส่วนสําคัญท่ีจะช่วยในการอนุรักษ์และเสริมสร้างช่ือเสียงของวัฒนธรรมไทย 
 อย่างไรก็ตาม ในการนําวัฒนธรรมมาใช้เป็นทุนในการสร้างแบรนด์ให้กับสินค้าประเภทศิลปหัตถกรรมของ
ไทยยังคงประสบปัญหาอยู่มาก โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกลุ่มผู้ประกอบการศิลปหัตถกรรมในโครงการสินค้าหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) เนื่องจากท่ีผ่านมาภาครัฐมุ่งเน้นและสนับสนุนให้ผู้ประกอบการมองในเร่ืองของกระบวนการ
สร้างมาตรฐานการจัดการและการผลิต แล้วนําเร่ืองนี้ส่ือสารออกไปเพ่ือใช้เป็นกลไกในการสร้างแบรนด์ และความ
ได้เปรียบในการแข่งขันทางการตลาด โดยจัดให้มีกระบวนการคัดสรรสุดยอดสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ต้องผ่าน
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) อยู่ภายใต้การควบคุมและส่งเสริมเพ่ือสร้างเคร่ืองหมายมาตรฐานให้กับผลิตภัณฑ์
ชุมชนและท้องถิ่นท่ัวประเทศ ท้ังในด้านกระบวนการผลิต เทคโนโลยีการผลิต คุณภาพสินค้าก่อนท่ีจะถูกนําไปวาง
จําหน่าย ซ่ึงพิจารณาได้จากการให้ความสําคัญในเร่ืองของมาตรฐานสินค้า ด้านคุณภาพสินค้า ด้านความปลอดภัย และด้าน
กฎหมาย ซ่ึงการสนับสนุนของภาครัฐในการสร้างแบรนด์ให้กับผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ โดย
มุ่งเน้นในเร่ืองของการสร้างมาตรฐานการจัดการและการผลิตนั้น เป็นเพียงส่วนหนึ่งของแนวคิดการสร้างแบรนด์ของ
สินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เท่านั้น เพราะหากผู้ประกอบการให้ความหมายและความสําคัญของแบรนด์ว่าเป็นเพียง
เร่ืองของมาตรฐานการจัดการและการผลิตในระยะแรกนั้น ก็จะสามารถสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ได้ แต่เม่ือไรก็ตามท่ีผู้ประกอบการทุกคน หรือทุกชุมชนมีมาตรฐานในระดับเดียวกันก็หมายความว่าสินค้า
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์จะไม่มีความแตกต่างหรือโดดเด่นได้อีกต่อไป 
 ดังนั้น ในการท่ีจะทําให้ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปหัตถกรรมมีการ
ปรับเปล่ียนมุมมองรวมถึงพัฒนาศักยภาพในการสร้างแบรนด์ของตน โดยการนําแนวคิดทางด้านทุนวัฒนธรรมมาใช้ใน
การสร้างแบรนด์นั้นนับเป็นส่ิงสําคัญ ซ่ึงต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจปัจจัยแวดล้อมท่ีเป็นปัญหาและอุปสรรค์รวมถึง
ข้อจํากัดต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการนําวัฒนธรรมมาใช้เป็นทุนในการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปหัตถกรรมด้วยว่าเป็นอย่างไร การวิจัยนี้ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาถึงปัจจัยแวดล้อมท่ีเป็นปัญหาและอุป
สรรค์ต่าง ๆ ของผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปหัตถกรรม ในการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้ใน
การสร้างแบรนด์ว่าเป็นอย่างไร ในทัศนะของนักวิชาการด้านการสร้างแบรนด์ นักส่ือสารการตลาดด้านการสร้าง     
แบรนด์ และเจ้าหน้าท่ีจากหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องและรับผิดชอบในโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ นําข้อมูลท่ีได้มา
วิเคราะห์และสังเคราะห์เป็น “แนวทางการพัฒนาปัจจัยแวดล้อมในการเสริมสร้างศักยภาพการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้
เพ่ือการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้าศิลปหัตถกรรม” ให้ประสบ
ความสําเร็จต่อไป 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมท่ีเป็นปัญหาและอุปสรรค รวมถึงข้อจํากัดท่ีมีผลต่อการเสริมสร้างศักยภาพ
การนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภท
ศิลปหัตถกรรม 
 2. เพ่ือวิเคราะห์แนวทางการพัฒนาปัจจัยแวดล้อมในการเสริมสร้างศักยภาพการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือ
การสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้าศิลปหัตถกรรม 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
  การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างหลายกลุ่ม ประกอบด้วย นักวิชาการด้านการสร้างแบรนด์ จํานวน 20 คน นักส่ือสาร
การตลาดด้านการสร้างแบรนด์ จํานวน 10 คน และเจ้าหน้าท่ีจากหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องและรับผิดชอบในโครงการหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ จํานวน 10 คน โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลต้ังแต่ เดือนมกราคม ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 
2555  
 จากนั้นนําจะข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เนื้อ และสังเคราะห์เป็นแนวทางการเสริมสร้าง
ศักยภาพการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภท
ศิลปหัตถกรรมในขั้นตอนสุดท้าย  
 

ผลการวิจัย 
 1. ปัญหา อุปสรรคและข้อจํากัดท่ีมีผลต่อการพัฒนาปัจจัยแวดล้อมในการเสริมสร้างศักยภาพการนําทุน
วัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปหัตถกรรม มี 3 
ประเด็น ดังต่อไปนี้  
 ประเด็นท่ี 1: ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้าศิลปหัตถกรรมส่วนใหญ่ท่ีผลิต
สินค้า ยังขาดความรู้ ความเข้าใจในการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์  
 ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ขาดความรู้ ความเข้าใจในเร่ืองการเลือกประเภทของ
วัฒนธรรม การกําหนดคุณค่าทุนทางวัฒนธรรม (Cultural capital value) คุณค่าแบรนด์ (Brand value) และการ
ส่ือสารคุณค่าของวัฒนธรรม เพราะผู้ประกอบการเหล่านั้นส่วนใหญ่มองว่า ปัญหาท่ีเกิดขึ้นเป็นเพียงเร่ืองของการหาจุด
ท่ีเหมาะสมของการสอดแทรกวัฒนธรรมไทยท่ีเป็นแบรนด์ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดท่ีไม่ลงตัวเพียงมิติ
เดียวเท่านั้น โดยอาจมองข้ามประเด็นท่ีว่า การนําความหลากหลายและความแตกต่างของวัฒนธรรมมาใช้เป็นทุนใน
การสร้างแบรนด์นั้น ส่ิงท่ีสําคัญอีกประการหนึ่งท่ีจะต้องคาํนึงถงึคอื วัฒนธรรมท่ีนํามาใช้เป็นแบรนด์ต้องไม่ได้เปน็เพียง
วัฒนธรรมท่ีมีแค่ความแตกต่างเท่านั้น หากแต่วัฒนธรรมนั้นจะต้องมี “คุณค่า” ในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคอีกด้วย 
ประกอบกับไม่มีบุคลากรมืออาชีพมาช่วยในเร่ืองการสร้างแบรนด์ ซ่ึงผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะมีความรู้ในด้านการ
ผลิตให้ได้ตรงตามมาตรฐานเพ่ือส่ือสารแบรนด์ผ่านความเป็นมาตรฐาน แต่ในการผลิตสินค้าให้ได้มาตรฐานของ
ผู้ประกอบการนั้น จะเป็นการผลิตสินค้าออกมาจําหน่ายก่อนโดยไม่ทราบว่าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มใด จึงไม่
สามารถทําการส่ือสารแบรนด์ให้เกิดความแตกต่างในใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้  
 ประเด็นท่ี 2: ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้าศิลปหัตถกรรม ส่วนใหญ่ยังขาด
เงินทุนในการส่ือสารแบรนด์ 
 ผลการวิจัยปรากฏว่า ผู้ประกอบการยังขาดงบประมาณในการส่ือสารแบรนด์ แม้ว่าจะมีการนําวัฒนธรรม
มาใช้เป็นทุนในการสร้างแบรนด์แล้วก็ตาม แต่ผู้ประกอบการก็มักจะมุ่งทุ่มเทงบประมาณไปกับการผลิตและเร่ืองของ
มาตรฐานการผลิตเป็นอันดับต้น ๆ จึงทําให้ผู้ประกอบการขาดงบประมาณในการส่ือสารแบรนด์ผ่านช่องทางอื่น ๆ ท่ี
นอกเหนือจากตัวผลิตภัณฑ์ 
 ประเด็นท่ี 3: ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้าศิลปหัตถกรรม ส่วนใหญ่ยังขาด
การสนับสนุนจากทางภาครัฐอย่างต่อเนื่อง ในการท่ีจะทําให้เกิดการการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์  
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 ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า ผู้ประกอบการรอการสนับสนุนจากทางภาครัฐในเร่ืองของการสร้างแบรนด์ ซ่ึง
แนวทางในการสร้างแบรนด์จากภาครัฐมักจะมุ่งเน้นในเร่ืองของการนํามาตรฐานของผลิตภัณฑ์มาใช้ในการสร้าง      
แบรนด์ อาจจะมีบ้างท่ีบางหน่วยงานของภาครัฐท่ีเป็นหน่วยงานย่อยมาช่วยให้ความรู้เกี่ยวกับการนําวัฒนธรรมเป็นทุน
มาใช้ในการสร้างแบรนด์ อย่างไรก็ตามจะพบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผ่านการคัดสรรค์ได้ระดับดาวสูง ๆ ซ่ึงจะมีผลในการได้รับโอกาสในการท่ีจะได้รับการสนับสนุนใน
ด้านต่าง ๆ จากทางภาครัฐ เช่น ได้เข้ามาขายในงาน OTOP ระดับประเทศ รวมถึงได้รับการประชาสัมพันธ์มากขึ้น 

 2. แนวทางพัฒนาปัจจัยแวดล้อมในการเสริมสร้างศักยภาพการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์
ของผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้าศิลปหัตถกรรม สรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 ประการท่ี 1: สร้างความรู้ ความเข้าใจ ในการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เ พ่ือการสร้างแบรนด์ของ
ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปหัตถกรรม 
 ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า ปัจจัยหนึ่งท่ีน่าจะทําให้ผู้ประกอบการมีการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้าง   
แบรนด์ให้มากขึ้นปัจจัยหนึ่งก็คือ ปัจจัยในเร่ืองของความรู้ ซ่ึงจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเม่ือผู้ประกอบการมีการรวมกลุ่มกัน
สร้างเป็นเครือข่ายเพ่ือแลกเปล่ียนความรู้ภายในกลุ่ม และเพ่ือสร้างอํานาจต่อรองกับภาครัฐในการขอรับการสนับสนุน
ในด้านความรู้ความเข้าใจเร่ืองการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ เพ่ือทําให้สินค้าของผู้ประกอบการเกิด
ความแตกต่าง รวมถึงการรวมกลุ่มกันเพ่ือท่ีจะสามารถมีอํานาจต่อรองกับรัฐบาลเพ่ิมขึ้นในเร่ืองต่าง ๆ เช่น เร่ืองของการ
หาบุคลากรมืออาชีพท่ีมีความชํานาญด้านการสร้างแบรนด์เป็นพิเศษ หรือเพ่ือหาความรู้จากภาคเอกชนท่ีจะสามารถให้
ความช่วยเหลือผู้ประกอบการในเร่ืองการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างเป็นระบบและมีความต่อเนื่อง  
 ประการท่ี 2: การเข้าถึงแหล่งเงินทุนและการจัดสรรงบประมาณในการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้าง
แบรนด์ของผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปหัตถกรรม 
 ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า ปัจจัยหนึ่งท่ีน่าจะมีส่วนช่วยสนับสนุนให้ผู้ประกอบการมีการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้
เพ่ือการสร้างแบรนด์ก็คือ ปัจจัยในเร่ืองของเงินทุน ซ่ึงผู้ให้ข้อมูลสําคัญได้กล่าวถึงการท่ีจะทําให้เกิดเงินทุนว่า 
ผู้ประกอบการควรจะรวมกลุ่มกันเป็นเครือข่าย เพ่ือสร้างอํานาจต่อรองในเร่ืองการของบประมาณในด้านการสร้าง   
แบรนด์ หรือการส่ือสารแบรนด์จากภาครัฐและเอกชนได้ และเป็นการรวมกลุ่มกันเพ่ือท่ีจะสามารถรวมทุนกันเพ่ือจ้าง
บุคลากรมืออาชีพในการสร้างแบรนด์มาเพ่ือช่วยเหลือในการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ 
 ประการท่ี 3: การสนับสนุนจากภาครัฐอย่างต่อเนื่องในการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ของ
สินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปหัตถกรรม 
 ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า ปัจจัยหนึ่งท่ีน่าจะส่วนช่วยสนับสนุนให้ผู้ประกอบการมีการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้
เพ่ือการสร้างแบรนด์ให้มากขึ้นก็คือ ปัจจัยในเร่ืองการสนับสนุนจากทางภาครัฐ โดยผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มีความเห็นว่า 
ผู้ประกอบการจะต้องสามารถสร้างเครือข่ายให้มีความเข้มแข็งเพ่ือสามารถสร้างอํานาจต่อรองกับภาครัฐเพ่ือให้ได้รับ
การสนับสนุนในด้านต่าง ๆ จากภาครัฐอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากท่ีผ่านมามีการเปล่ียนแปลงรัฐบาลจึงทําให้ขาดความ
ต่อเนื่องในการสนับสนุนจากรัฐบาล  
 ประการท่ี 4: การให้ภาคเอกชนเข้ามามีส่วนร่วมในการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ของ
สินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปหัตถกรรม  
 ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า ปัจจัยหนึ่งท่ีน่าจะมีส่วนช่วยสนับสนุนให้ผู้ประกอบการมีการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้
เพ่ือการสร้างแบรนด์ก็คือ ปัจจัยในเร่ืองการสนับสนุนจากทางภาคเอกชน โดยผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า 
ผู้ประกอบการควรจะมีการขอความร่วมมือจากภาคเอกชนหรือนําภาคเอกชนเข้ามามีส่วนร่วมในการเพ่ิมศักยภาพใน
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การส่งเสริมการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ และร่วมกับภาคเอกชนในการช่วยส่งเสริมด้านการเรียนรู้
เร่ืองการส่ือสารแบรนด์ 
 

อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยนี้ นักวิชาการ นักการตลาด รวมถึงผู้มีหน้าท่ีดูแลรับผิดชอบโครงการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ ได้ให้ความเห็นว่า แนวทางท่ีจะสามารถนําแนวคิดในการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์ของ
สินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปหัตถกรรมได้นั้น จําเป็นจะต้องให้ความสําคัญในการท่ีจะต้องสร้างหรือ
พัฒนาปัจจัยแวดล้อมท่ีสําคัญ อันได้แก่ ปัจจัยเร่ืองความรู้ ปัจจัยด้านเงินทุน ปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐ และ
การดึงภาคเอกชนเข้ามามีส่วนร่วมให้เกิดขึ้นเสียก่อน โดยการท่ีจะสร้างหรือพัฒนาปัจจัยแวดล้อมเหล่านี้ให้เกิดขึ้นได้
นั้นจําเป็นต้องอาศัยความเข้มแข็งของตัวผู้ประกอบการเอง โดยเกิดจากการรวมตัวกันของผู้ประกอบการ เพ่ือทําให้เกิด
พลังในการท่ีจะสร้างความรู้ความเข้าใจท่ีถูกต้องในเร่ืองการตลาดและการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์  
การเข้าถึงแหล่งเงนิทุนงบประมาณในการนําทุนวฒันธรรมมาใช้เพ่ือการสร้างแบรนด์อย่างเป็นระบบ และการสนับสนุน
จากภาครัฐท่ีมีความชัดเจนและต่อเนื่อง รวมถึงการดึงภาคเอกชนเข้ามามีส่วนร่วมในการนําทุนวัฒนธรรมมาใช้เพ่ือการ
สร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการ ซ่ึงแนวทางในการท่ีผู้ประกอบการรวมตัวกันเพ่ือทําให้เกิดปัจจัยสนับสนุนเหล่านี้
สอดคล้องกับแนวคิดในเร่ืองการเสริมสร้างพลังอํานาจ (Empowerment) (เอื้อมพร ทองกระจาย, 2537) ท่ีให้
ความหมายว่า เป็นกระบวนการทางสังคมท่ีมีการตระหนักถึงการช่วยเหลือสนับสนุนให้บุคคลหรือประชาชน สามารถ
ควบคุมส่ิงแวดล้อม พิจารณากําหนดตนเองให้มีการแก้ไขปัญหาโดยใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ให้เกิดประโยชน์สูงสุดเพ่ือเพ่ิม
ศักยภาพในการดูแลตนเองและควบคุมส่ิงท่ีเกิดขึ้นกับชีวิตของตนเองและชุมชนได้ 
ข้อเสนอแนะทางวิชาการ 
  การวิจัยนี้เป็นการศึกษาท่ีเน้นเฉพาะสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้าศิลปหัตถกรรม
เท่านั้น ดังนั้น เพ่ือให้การศึกษาในประเด็นนี้มีความครอบคลุมมากย่ิงขึ้นจึงควรจะมีการศึกษาถึงสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ประเภทอื่น ๆ ท่ีมีลักษณะเป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรมหรือมีวัฒนธรรมเป็นจุดขายเพ่ิมเติม เพ่ือให้แนวทางใน
การนําทุนวัฒนธรรมมาใช้ในการสร้างแบรนด์ให้กับสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์มีความชัดเจนมากย่ิงขึ้น  
ข้อเสนอแนะทางสังคม 
  เนื่องจากการเปล่ียนแปลงทางการเมืองเกิดขึ้นและมีการต้ังรัฐบาลชุดใหม่เข้ามาทําหน้าท่ีในการบริหาร
ประเทศมาหลายคร้ังในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา ทําให้การกําหนดนโยบายและการให้ความเอาใจใส่ผู้ประกอบการสินค้า
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เร่ิมขาดความต่อเนื่อง และไม่ค่อยได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐเหมือนอย่างท่ีรัฐบาลชุดแรก
ได้ดําเนินการไว้ ดังนั้น รัฐบาลในชุดต่อ ๆ ไปจึงควรจะให้ความเอาใจใส่และความสําคัญกับการดําเนินงานของโครงการ
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น ซ่ึงเป็นแนวทางหนึ่งท่ีจะช่วยทําให้ประชาชนในระดับฐานรากของสังคมสามารถ
พ่ึงพาตัวเองและมีรายได้มากขึ้น 
  เนื่องจากสินค้าในโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่เป็นสินค้าท่ีสร้างจากภูมิปัญญาของคน
ไทยท่ีสะท้อนถึงวัฒนธรรมของคนไทยท่ีทรงคุณค่าและควรจะได้รับการอนุรักษ์ให้ดํารงอยู่ต่อไป ดังนั้น ควรจะมีการ
กระตุ้นให้ทุกภาคส่วนของสังคมมองเห็นความสําคัญ พร้อมท้ังการปลูกจิตสํานึกให้คนในประเทศได้ตระหนักถึง
ความสําคัญ รวมถึงเห็นคุณค่าของสินค้าอันเกิดจากภูมิปัญญาและวัฒนธรรมของไทย และหันมาให้ความสนใจท่ีจะ
สนับสนุนสินค้าซ่ึงเป็นผลผลิตของคนไทยให้มีจํานวนมากย่ิงขึ้น ซ่ึงนอกจากจะเป็นการเสริมสร้างรายได้ให้กับ
ประชาชนแล้ว ยังถือเป็นการช่วยอนุรักษ์วัฒนธรรมอีกทางหนึ่งด้วย 
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