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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือคัดกรองและถอดบทเรียนกระบวนการผลิตสินค้า ศึกษาการบริหารและแผนธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย รวมถึงจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ ์และจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมี
ขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับต่างประเทศ การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการ
ทบทวนเอกสาร การสัมภาษณ์เชิงลึก และการจัดประชุมเพ่ือตรวจทานผลการศึกษา 

การศึกษาได้คัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมเพ่ือเป็นกรณีศึกษารวม 13 สินค้าเชิงวัฒนธรรม โดย
แบ่งเป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรมเคลื่อนที่ได้ จ านวน 10 สินค้า และสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไม่ได้จ านวน 
3 สินค้า การถอดบทเรียนพบว่า รูปแบบการผลิตสินค้าเชิงวัฒนธรรมจะเริ่มจากการผลิตด้วยใจรัก แล้วจึง
พัฒนาเป็นการผลิตตามค าสั่งชื้อและการผลิตเพ่ือการค้าในที่สุด อย่างไรก็ตามพบว่าผู้ประกอบการยังไม่มี
ความคิดที่จะพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปสู่ระดับโลก ผู้ประกอบการเริ่มน าเทคโนโลยีมาใช้ในขั้นตอนการ
ผลิตที่ไม่ส าคัญและเพ่ือสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการประชาสัมพันธ์ผู้ประกอบการเชื่อว่าการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากเป็นการประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุด แต่ ก็มีการประชาสัมพันธ์ผ่าน Website, facebook, Line, 
Instagram และ twitter เช่นเดียวกับการตลาดที่มีวิธีด าเนินการที่หลากหลายวิธี ได้แก่ 1) การมีหน้าร้าน
ของตัวเอง 2) การขายฝาก 3) การรวมกลุ่มเพ่ือขายสินค้า 4) การออกบูธแสดงสินค้า และ 5) การท า
การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย 

 กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชนมีเป้าหมายทางการตลาดมากที่สุด รองลงมาคือ การผลิต 
ผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรมไม่มีแผนธุรกิจที่เป็นลายลักษณ์อักษร แต่มีในระดับมโนทัศน์ (Tacit 
Knowledge) โดยแผนธุรกิจที่ส าคัญได้แก่ การผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ เป้าหมายของการผลิตคือ ผลิตให้ได้
ตามค าสั่งชื้อโดยไม่กักตุนสินค้า ไม่รับค าสั่งชื้อมากเกินไป และยังไม่มีความคิดท่ีจะผลิตเพ่ือการส่งออก  

 คุณภาพของแบรนด์สินค้าเชิงวัฒนธรรมอยู่ในระดับดีด้วยค่าเฉลี่ย 4.12 กลยุทธ์การพัฒนาแบรนด์
ของสินค้าเชิงวัฒนธรรมมี 3 กลยุทธ์หลักได้แก่ 1) ส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 2) 
ส่งเสริมคุณค่าทางเศรษฐกิจของสินค้าเชิงวัฒนธรรม และ 3) พัฒนาระบบการบริหารจัดการ  

แผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม พบว่ามีกลยุทธ์ที่ควรด าเนินการ 4 เรื่องได้แก่ 
1) พัฒนาผู้ประกอบการและทายาท 2) พัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรม 3) สร้างกลไกทางการตลาด และ 4) 
พัฒนาระบบการบริหารจัดการ 
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 ยุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมีขีดความสามารถ
ในการแข่งขันทางธุรกิจกับนานาอารยประเทศ แบ่งได้เป็น 4 ยุทธศาสตร์ ได้แก่ 1) พัฒนาผู้ประกอบการและ
ทายาท 2) พัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 3) พัฒนากลไกทางการตลาด และ 4) พัฒนาระบบการ
บริหารจัดการ  

 พิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็น 4 ด้านได้แก่ 1) การพัฒนา
บุคลากรในอุตสาหกรรมสินค้าเชิงวัฒนธรรม 2) การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 3) การ
พัฒนาการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม และ 4) นโยบายสาธารณะของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
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ค าน า 

 รายงานฉบับสมบูรณ์ (Final Report) การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้
เป็นแบรนด์ ระดับ โลก  (Developing Global Branding Strategies for Cultural Merchandises in 
Thailand) น าเสนอผลการศึกษา โดยเนื้อหาแบ่งเป็น 8 บทและภาคผนวก โดยบทที่ 4 – 8 น าเสนอผล
การศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา และภาคผนวกน าเสนอเรื่องเล่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 13 สินค้า 

 คณะนักวิจัยมีความตั้งใจท างานและพยายามน าเสนองานที่มีคุณค่า ทั้งนี้ขอขอบคุณกรมส่งเสริม
วัฒนธรรม กระทรวงวัฒนธรรม ผู้ประกอบการและลูกค้าของสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ ให้ข้อมูล รวมถึง
ผู้เชี่ยวชาญที่เข้าร่วมประชุมตรวจทานผลการศึกษา และหวังเป็นอย่างยิ่งว่ารายงานผลการวิจัยนี้จะเป็น
ประโยชน์ต่อการพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมของประเทศไทย 
 

คณะนักวิจัย 
  



ง 
 

สารบัญ 

บทคัดย่อ ............................................................................................................................................. ก 

ค าน า ................................................................................................................................................... ค 

สารบัญ ................................................................................................................................................ ง 

สารบัญตาราง ...................................................................................................................................... ช 

สารบัญภาพ ....................................................................................................................................... ซ 

บทน า .................................................................................................................................................. 1 

ความเป็นมาของการวิจัย ............................................................................................................................ 1 

ค าถามหลักในการวิจัย ............................................................................................................................... 2 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย .............................................................................................................................. 2 

กรอบแนวความคิดของการวิจัย และนิยามศัพท์ ......................................................................................... 2 

วิธีการวิจัย.................................................................................................................................................. 4 

ระยะเวลาท าการวิจัย และแผนการด าเนินงานตลอดโครงการ .................................................................... 4 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ ......................................................................................................................... 5 

นิยามศัพท์เฉพาะ ....................................................................................................................................... 6 

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ....................................................................................................... 7 

เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์และอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม ............................................................................. 7 

แนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในต่างประเทศ ............................................................................ 14 

องค์ประกอบของแบรนด์และคุณภาพของแบรนด์ .................................................................................... 16 

กรอบแนวคิดในการศึกษาการพัฒนาแบรนด์ของสินค้า CPOT ................................................................. 18 

ระเบียบวิธีวิจัย .................................................................................................................................. 20 

ระเบียบวิธีวิจัย ......................................................................................................................................... 20 

กระบวนการท าวิจัย ................................................................................................................................. 20 

ผลการศึกษา : การคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรม ............................................................................... 24 

เกณฑ์การคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมเพื่อเป็นกรณีศึกษาในการวิจัย ..................................................... 24 

ลักษณะส าคัญของสินค้าเชิงวัฒนธรรม ..................................................................................................... 25 



จ 
 

สรุปผลการคัดเลือกสินค้าทางวัฒนธรรมเพื่อเป็นกรณีศึกษาในการวิจัย .................................................... 31 

ผลการศึกษา : สถานการณ์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม .......................................................................... 32 

กระบวนการผลิตสินค้า ............................................................................................................................ 32 

กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชน ................................................................................................. 39 

แผนธุรกิจของสินค้าเชิงวัฒนธรรม ............................................................................................................ 40 

ผลการศึกษา : การจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ........................................................................... 43 

คุณภาพของแบรนด์ ................................................................................................................................. 43 

กลยุทธ์การพฒันาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม ................................................................................... 46 

แผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม ................................................................................... 52 

ผลการศึกษา : ยุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทย ............................................. 55 

ยุทธศาสตร์การพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปสู่ระดับโลก .......................................................................... 55 

การจัดท าพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ .......................................................... 59 

สรุปผลการศึกษา ............................................................................................................................... 60 

การคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมเพื่อเป็นกรณีศึกษา ................................................................................ 60 

สถานการณ์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม ......................................................................................................... 60 

กลยุทธ์การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม ................................................................................... 61 

แผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม ................................................................................... 62 

ยุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทย ........................................................................... 63 

พิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ......................................................................... 65 

บรรณานุกรม ..................................................................................................................................... 67 

 

ภาคผนวก : ผลการถอดบทเรียน ....................................................................................................... 69 

รถม้าเซรามิค จังหวัดล าปาง .............................................................................................................. 70 

ชุดบูชาดี จังหวัดล าปาง..................................................................................................................... 75 

โคมศรีล้านนา จังหวัดล าปาง ............................................................................................................ 82 

ผ้าทอลวดลายน่านบุรี จังหวัดน่าน .................................................................................................... 88 



ฉ 
 

ก่าบาง จังหวัดพังงา .......................................................................................................................... 97 

โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทงจ าลอง จังหวัดกระบี่ .................................................................... 105 

จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร จังหวัดจันทบุรี .................................................................................... 109 

โคมไฟโหวด จังหวัดร้อยเอ็ด ........................................................................................................... 112 

โคมไฟฉลุองค์พระธาตุพนม จังหวัดนครพนม ................................................................................. 123 

สวนตาลลุงถนอม จังหวัดเพชรบุรี .................................................................................................. 127 

Muay Chaiya - The Martial Art of Protector ........................................................................ 145 

สังขละบุรี เมืองแห่งความ เบิกบาน เรียบง่าย กลมกล่อม ............................................................... 159 

หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน ...................................................................................................................... 178 

แบบสอบถามส าหรับลูกค้าสินค้าเชิงวัฒนธรรม .............................................................................. 202 

แบบสอบถามส าหรับผู้ประกอบการค้าสินค้าเชิงวัฒนธรรม ............................................................. 205 

 
  



ช 
 

สารบัญตาราง 

ตารางที่ 1.1 ประเภทของทุนทางวัฒนธรรมเปรียบเทียบกับส่วนต่างๆของร่างกาย .................................... 3 

ตารางที่ 2.1 สรุปค านิยามและการแบ่งกลุ่มของทุนวัฒนธรรม ................................................................. 11 

ตารางที่ 2.2 กลุ่มธุรกิจที่มีการรวมตัวกันเพ่ือจัดตั้งเป็นนิคมอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ในต่างประเทศ ......... 13 

ตารางที่ 2.3 แนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของประเทศสหราชอาณาจักร ประเทศอิตาลีและ
ประเทศเกาหลี ............................................................................................................................. 14 

ตารางที่ 3.1 ประเด็นสัมภาษณ์ประชากรกลุ่มตัวอย่าง ............................................................................. 21 

ตารางที่ 4.1 การคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมเพื่อเป็นกรณีศึกษาในการวิจัย .......................................... 25 

ตารางที่ 5.1 รูปแบบการผลิตสินค้าเชิงวัฒนธรรม .................................................................................... 34 

ตารางที่ 5.2 กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชน ............................................................................. 39 

ตารางที่ 6.1 ค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจต่อคุณภาพของแบรนด์สินค้าเชิงวัฒนธรรม ................................. 44 

ตารางที่ 6.2 ความต้องการพัฒนาแบรนด์และการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม ..................................... 47 

 
 
  



ซ 
 

สารบัญภาพ 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการประเมินศักยภาพแบรนด์ระดับโลกของผลิตภัณฑ์ CPOT .......................... 3 

ภาพที่ 2.1  ประเภทของอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม .................................................................................. 9 

ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดในการประเมินศักยภาพแบรนด์ระดับโลกของผลิตภัณฑ์ CPOT ........................ 19 

ภาพที่ 4.1 ลักษณะของสิงค้าเชิงวัฒนธรรม ............................................................................................. 26 

ภาพที่ 5.1 กระบวนการผลิตสินค้า........................................................................................................... 33 

ภาพที่ 5.2 พัฒนาการผลิตสินค้าเชิงวัฒนธรรม ........................................................................................ 33 

ภาพที่ 5.3 กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชน ............................................................................... 40 

ภาพที่ 6.1 สรุปคุณภาพของแบรนด์สินค้าเชิงวัฒนธรรม .......................................................................... 45 

ภาพที ่6.2 กลยุทธ์การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม .................................................................. 52 

ภาพที่ 6.3 แผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรมระหว่างปี 2561 - 2565 ........................... 54 

 
 

file:///E:/CPOT/ผลงาน/Final%20Report%20CPOT_20170815%20cut%20obj4.docx%23_Toc490599003


รายงานฉบับสมบูรณ์ : การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 

 

1 
 

บทที่ 1 

บทน า 

ความเป็นมาของการวิจัย  

 ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม ทั้งวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ ( Intangible 
Culture) อาทิเช่น จารีตประเพณี ค่านิยมทางสังคมต่างๆ และวรรณกรรมพ้ืนบ้าน เป็นต้น และวัฒนธรรม
ที่จับต้องได้ (Tangible Culture) เช่น โบราณสถาน โบราณวัตถุ ซ่ึงล้วนแต่สะท้อนให้เห็นถึงความ
เจริญรุ่งเรืองของวิถีชีวิตความเป็นไทย ทั้งนี้นอกจากทรัพยากรทางธรรมชาติแล้ว เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม 
หรือ “ทุนทางวัฒนธรรม (Cultural Capital)” เป็นทรัพยากรที่ส าคัญในการสร้างรายได้ให้แก่ประชาชนใน
ชุมชนท้องถิ่นซ่ึงจะส่งผลดีต่อการพัฒนาด้านเศรษฐกิจของประเทศในภาพรวม (Florida, 2002)  

 รัฐบาลพลเอกประยุทธ จันทร์โอชาได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของ “ทุนทางวัฒนธรรม” และบรรจุเป็น
หนึ่งในนโยบายรัฐบาลที่มุ่งเน้นส่งเสริมและพัฒนาศิลปวัฒนธรรม ภาษา ตลอดจนภูมิปัญญาท้องถิ่นให้เป็น 
“สินค้าทางวัฒนธรรม (Cultural Merchandise)” หรือ “อุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม (Cultural Industry)” 
(Hesmondhalgah, 2002) ที่ช่วยเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจให้แก่ประเทศซึ่งสอดคล้องกับหลักเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ (Creative Economy) (Howkins, 2001) ที่เน้นการสร้างมั่งคั่งให้แก่ประเทศผ่านธุรกิจโฆษณา 
ธุรกิจบันเทิง การออกแบบสถาปัตยกรรม ภาพยนตร์ ดนตรี และศิลปะแขนงต่างๆ นอกจากนี้การ พัฒนา
สินค้าในเชิงวัฒนธรรมและการส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ยังเป็นกระบวนการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ด้วย 
เนื่องจากก่อให้เกิดการบ่มเพาะและพัฒนาภูมิปัญญาพ้ืนบ้านและวิถีชีวิตของคนไทยจนกลายเป็น 
“นวัตกรรม (Innovation)” และ “อุตสาหกรรม (Industry)” ที่จะท าให้ประเทศไทยก้าวพ้นจากภาวะ 
“กับดักประเทศรายได้ปานกลาง (Middle-Income Country Syndrome)”  

 ภายใต้นโยบายของรัฐบาล กระทรวงวัฒนธรรมได้แสวงหาและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
สินค้าที่มีภูมิหลังทางวัฒนธรรมจากทุกภูมิภาคทั่วประเทศเพ่ือพัฒนาเป็นฐานข้อมูล “ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรม
ไทย (Cultural Product of Thailand: CPOT) อย่างไรก็ตามไม่สามารถปฏิเสธได้ว่า ภาวะการแข่งขันทาง
ธุรกิจในปัจจุบันมีความสลับซับซ้อนมากกว่าในอดีต ประกอบกับการรวมตัวกันของกลุ่มประเทศสมาชิก
อาเซียนในการจัดตั้ง “ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community: AEC)” ทั้งนี้เป็นผล
สืบเนื่องมาจากความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการตัดสินใจมากยิ่งขึ้น 
นอกจากนี้ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตอบสนองต่อความน่าเชื่อถือของ “แบรนด์ (Brand)” สินค้ามากยิ่งขึ้น 
ท าให้กลุ่มผู้ผลิตต้องวางแผนธุรกิจ (Business Planning) อย่างรัดกุมและอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือ
สร้างความน่าเชื่อให้แก่ผลิตภัณฑ์ 
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 ด้วยเหตุนี้ หน่วยงานภาครัฐจึงจ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนแนวทางการส่งเสริมสินค้าทางวัฒนธรรม      
จากเดิมที่เป็นการส่งเสริมและกระตุ้นให้ชาวบ้านผลิตสินค้าขึ้นตามวิถีของชุมชนที่สืบทอดต่อกันมาไปเป็น   
การบ่มเพาะ “ความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurship)” ของประชาชนเจ้าของภูมิปัญญาท้องถิ่นให้
สามารถพัฒนาแบรนด์ให้เป็นที่ยอมรับของตลาดและวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้วิสาหกิจชุมชนมีขีด
ความสามารถในการแข่งขันกับชุมชนท้องถิ่นในประเทศเพ่ือนบ้านได้ 

ค าถามหลักในการวิจัย 

 ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมที่มีศักยภาพในการพัฒนาไปสู่ความเป็นแบรนด์สินค้าระดับโลกมี         
กระบวนการผลิตและแผนธุรกิจที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมอื่นอย่างไร? 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ือคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมจากฐานข้อมูล “ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยที่มีศักยภาพในการ
พัฒนาไปเป็นแบรนด์วัฒนธรรมในระดับโลกของประเทศไทย (Thailand’s Global Cultural Brand)” 
รวมทั้งรวบรวมข้อมูลทางสถิติเก่ียวกับผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย  

2. เพ่ือศึกษาและถอดบทเรียนกระบวนการผลิตสินค้า กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชน 
และ แผนธุรกิจของชุมชนซึ่งมีสินค้าทางวัฒนธรรมที่ผ่านการคัดกรองศักยภาพในการพัฒนาไปเป็นแบรนด์
ระดับ โลกตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1   

3. เพ่ือจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ให้แก่กลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่มีศักยภาพในการพัฒนาสินค้าทางวัฒนธรรมไปสู่การเป็นแบรนด์ระดับโลก   

4. เพ่ือจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมี           
ขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับนานาอารยประเทศ 

กรอบแนวความคิดของการวิจัย และนิยามศัพท์ 

 การวิจัยอาศัยกรอบแนวคิดเรื่องการพัฒนาแบรนด์ (Brand Development) ของ Paulo Moreira 
(2010) ซึ่งให้ค านิยามของค าว่า “แบรนด์ (Brand)” ไว้ว่าเป็น“ชื่อ วลี สัญลักษณ์ หรือเป็นองค์ประกอบ
ทั้งหมดของสินค้า สถานที่ หรือองค์กรที่สะท้อนให้เห็นถึงอัตลักษณ์ เอกลักษณ์ และความน่าเชื่อถือของ
สินค้า สถานที่ และองค์กรนั้น” โดยแบรนด์ต้องมีคุณค่าทางด้านเศรษฐศาสตร์ (ก่อให้เกิดรายได้) และมีผล
ทางจิตวิทยาต่อผู้บริโภคและสาธารณชน (Psychological Impact)    
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 การพัฒนาแบรนด์ (Brand Development) จึงหมายถึง การพัฒนาให้ภาพลักษณ์ (Image) และ
ชื่อเสียง (Reputation) ของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มีคุณค่าทางเศรษฐกิจและคุณค่าทางจิตใจ ผ่านการสื่อสาร
ที่เป็นระบบสะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะเด่นของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นอย่างชัดเจน  ทั้งนี้ต้องเริ่มต้นจาก
การวิเคราะห์ “ทุนทางวัฒนธรรม (Cultural Capital)” ของผลิตภัณฑ์ CPOT ทั้งประเทศ โดย Moreira 
ใช้วิธีการเปรียบเทียบกับส่วนต่างๆของร่างกาย ดังนี้ 

ตารางที่ 1.1 ประเภทของทุนทางวัฒนธรรมเปรียบเทียบกับส่วนต่างๆของร่างกาย 

ส่วนต่างๆของร่างกาย ประเภทของทุนทางวัฒนธรรม 
DNA ประวัติศาสตร์ ขนบธรรมเนียมประเพณี  ภาษา ศาสนา 
โครงกระดูก ระบบการศึกษา ความบนัเทิง กฬีา ระบบการจัดการสุขภาพ   
ระบบหมุนเวียนโลหิต ระบบคมนาคมขนสง่ เทคโนโลยีการสื่อสาร ระบบบริหารจัดการทรัพยากร 
ความสวยงาม สถาปัตยกรรม การวางผังเมือง สัญลักษณ์ชุมชน 

 

 ทุนทางวัฒนธรรมเป็นสินทรัพย์ (Asset) อันทรงคุณค่าของชุมชนท้องถิ่น แต่การจะท าให้สินทรัพย์
เหล่านี้ก่อให้เกิดรายได้แก่ชุมชนและประเทศชาติต้องอาศัยกลยุทธ์ทางการวางแผนธุรกิจ (Business 
Planning Strategy) เข้ามาช่วยดึงเอาศักยภาพที่แท้จริงของทุนวัฒนธรรมให้ออกมาปรากฏในรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่มีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่มีคุณค่าทางจิตใจและทางเศรษฐกิจ  

 

 

 

 

 

 
 

 

 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการประเมินศักยภาพแบรนด์ระดับโลกของผลิตภัณฑ์ CPOT 
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จากภาพที่ 1.1 คณะนักวิจัยเริ่มต้นด้วยการประเมินคุณภาพของแบรนด์จากภาพลักษณ์ (Image) 
และชื่อเสียง (Reputation) ของผลิตภัณฑ์ จากนั้นจะประเมินศักยภาพของแบรนด์สินค้าวัฒนธรรมโดย
เน้นไปที่การบริหารจัดการองค์การซึ่งประกอบไปด้วยวิสัยทัศน์ ค่านิยมองค์กร และโครงสร้างการบริหาร 
ตลอดจนวัตถุประสงค์และเป้าหมายระยะยาวของวิสาหกิจชุมชนที่ผลิตสินค้าทางวัฒนธรรม ในส่วนสุดท้าย
จะประเมินศักยภาพของผลิตภัณฑ์จาก Brand Platform ได้แก่ข้อได้เปรียบเชิงภูมิศาสตร์ ช่องทางในการ
สื่อสารกับสาธารณชน กระบวนการผลิตสินค้า และการประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

วิธีการวิจัย  

การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการวิจัยเอกสารร่วมกับการสนทนากลุ่ม (Focus 
Group Discussion) การสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) การเก็บข้อมูลทางสถิติ และสอบทาน
ผลการวิจัยด้วยการจัดประชุม 

ระยะเวลาท าการวิจัย และแผนการด าเนินงานตลอดโครงการ  

 การวิจัยใช้ระยะเวลาทั้งหมด 12 เดือน โดยมีแผนการด าเนินงาน ดังนี้ 
 

กิจกรรม/ขัน้ตอนการด าเนินงาน 
เดือนที ่

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1. การทบทวนวรรณกรรมและงาน
ศึกษาวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้องกับการพัฒนา
แบรนด์ของผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมของชุมชน
ท้องถิ่นเพ่ือน าไปสู่การจัดท าดัชนีตัวชี้วัด
ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ CPOT ที่สามารถ
ก้าวสู่ความเป็นแบรนด์ประเทศไทยใน
ระดับสากลได้ 

✓ ✓           

2. เก็บรวบรวมข้อมูลทางสถิติเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ CPOT 

  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓     

3. ผู้วิจัยและคณะวิจัยจะท าการคัดเลือก
ผลิตภัณฑ์ CPOT จากเอกสารและข้อมูล
ทุติยภูมิเพ่ือคัดกรองผลิตภัณฑ์ CPOT ให้
ได้ 10 ชิ้นจาก 10 ชุมชน 

  ✓ ✓         
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กิจกรรม/ขัน้ตอนการด าเนินงาน 
เดือนที ่

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
4. ก าหนดกลุ่มตัวอย่างประชาชนผู้บริโภคเพือ่
ส ารวจทัศนคติ (Attitude Survey) ต่อผลิตภณัฑ์ 
CPOT ที่ตกเป็นกรณีศึกษา โดยเนน้ไปที่กลุ่ม
ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่นอกพื้นที่ของวิสาหกิจชุมชน 

  ✓ ✓         

5. คณะวิจัยลงพื้นที่เพ่ือประเมินศกัยภาพของ
ผลิตภณัฑ์ CPOT ที่ได้รับการคัดกรองมาแล้วใน
เชิงลึก และด าเนินการส ารวจทัศนคติของกลุ่ม
ตัวอย่างประชาชนผู้บริโภคทีต่กเปน็กรณีศึกษา 

    ✓ ✓ ✓      

6. คณะวิจัยท าการถอดบทเรยีนที่ได้จากการลง
พื้นที่เพ่ือน ามาสังเคราะห์เป็นองคค์วามรู้และ
แนวทางในการพัฒนาแบรนด์ของผลิตภณัฑ์ 
CPOT ทั้ง 10 ผลิตภณัฑ์ให้เป็นแบรนด์ระดับโลก   

    ✓ ✓ ✓      

7. วิเคราะหด์ัชนีตัวช้ีวัดศักยภาพของแบรนด์ทั้ง 
3 ด้าน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณทางสถิต ิ

       ✓ ✓    

8. การถอดบทเรียนทีไ่ด้จากการลงพื้นที่เพ่ือ
น ามาสังเคราะหเ์ป็นองค์ความรู้และแนวทางใน
การพัฒนาแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ CPOT ทั้ง 10 
ผลิตภณัฑ์ให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 

       ✓ ✓ ✓ ✓  

9. จัดเวทีสาธารณะเพื่ออภิปรายผลร่วมกับ
ตัวแทนภาคธุรกิจเอกชน (เช่น ตัวแทนสภา
หอการค้าแห่งประเทศไทย ตัวแทนสภา
อุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย เปน็ต้น) 
ผู้เชี่ยวชาญและนักวิชาการดา้นบรหิารธุรกิจ 
ตลอดจนตัวแทนกลุ่มวสิาหกิจชุมชนท่ีไม่ได้ถูก
คัดเลือกเป็นกรณีศึกษา 

          ✓ ✓ 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

  1. กระทรวงวัฒนธรรมได้ทราบถึงข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมในฐานข้อมูล CPOT ที่มี
ศักยภาพในการพัฒนาไปเป็นสินค้าเป็นแบรนด์ระดับโลกซึ่งช่วยให้กระทรวงสามารถส่งเสริมทุนวัฒนธรรม
ของชุมชนท้องถิ่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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  2. ชุมชนท้องถิ่นซึ่งมีผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมที่มีศักยภาพในการก้าวสู่การเป็นแบรนด์ระดับโลก
ได้รับ การส่งเสริมและพัฒนากระบวนการผลิตและการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนที่ถูกต้อง เหมาะสม 
และสอดคล้องกับสภาวะการแข่งขันทางด้านธุรกิจ 
 3. แวดวงวิชาการทางด้านนโยบายสาธารณะและการบริหารรัฐกิจได้องค์ความรู้เชิงประยุกต์ แนว
ใหม่ที่เป็นการผสมผสานระหว่างทฤษฎีทางด้านการตลาด การบริหารจัดการ การวางแผนเชิงกลยุทธ์ และ        
การพัฒนาพื้นที่เชิงบูรณาการ 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

สินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ได้ (Mobile Product) ส าหรับงานวิจัยนี้ หมายถึงผลิตภัณฑ์จ านวน 
11 ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 1) รถม้าเซรามิค จังหวัดล าปาง 2) ชุดบูชาดี จังหวัดล าปาง 3) โคมศรีล้านนา จังหวัด
ล าปาง 4) ผ้าทอลวดลายน่านบุรี จังหวัดน่าน 5) ก่าบาง จังหวัดพังงา 6) โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทง
จ าลอง จังหวัดกระบี่ 7) จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร จังหวัดจันทบุรี 8) โคมไฟโหวด จังหวัดร้อยเอ็ด 9) โคม
ไฟฉลุองค์พระธาตุพนม จังหวัดนครพนม และ 10) Muay Chaiya - The Martial Art of Protector 

สินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไม่ได้ (Immobile Product) ส าหรับการวิจัยนี้ หมายถึงสถานที่ 3 
แห่ง ได้แก่ 1) สวนตาลลุงถนอม จังหวัดเพชรบุรี 2) สังขละบุรี เมืองแห่งความ เบิกบาน เรียบง่าย กลมกล่อม 
และ 3) หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน 

แบรนด์ (Brand) หมายถึง ชื่อ วลี สัญลักษณ์ หรือเป็นองค์ประกอบทั้งหมดของสินค้า สถานที่ 
หรือองค์กรที่สะท้อนให้เห็นถึงอัตลักษณ์ เอกลักษณ์ และความน่าเชื่อถือของสินค้า สถานที่และองค์กรนั้น 
โดยแบรนด์จะต้องมีคุณค่าทางด้านเศรษฐศาสตร์ (ก่อให้เกิดรายได้) และมีผลทางจิตวิทยาต่อผู้บริโภคและ
สาธารณชน (Psychological Impact) 

คุณภาพแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม  หมายถึงการมีภาพลักษณ์ที่ดีและชื่อเสียงที่ดีที่ได้รับจาก
ผู้บริภาค ใน 10 เรื่องได้แก่ 1) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) ความน่าเชื่อถือ 4) ชื่อเสียงและการได้รับ
ความนิยม 5) ประโยชน์ใช้สอย 6) สะท้อนเอกลักษณ์ของจังหวัด 7) การช่วยประชาสัมพันธ์จังหวัด 8) 
แนวโน้มที่จะซื้อช้ า 9) ความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืน และ 10) การสะดวกในการซื้อ 

การพัฒนาแบรนด์ (Brand Development) หมายถึง การพัฒนาให้ภาพลักษณ์ ( Image) และ
ชื่อเสียง (Reputation) ของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ให้มีคุณค่าทางเศรษฐกิจและคุณค่าทางจิตใจ ผ่านการ
สื่อสารที่เป็นระบบสะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะเด่นของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นอย่างชัดเจน  อนึ่งการจะ
ท าให้ทุนทางวัฒนธรรมก่อให้เกิดรายได้แก่ชุมชนและประเทศชาติ ต้องอาศัยกลยุทธ์ทางการวางแผนธุรกิจ 
(Business Planning Strategy) เข้ามาช่วยดึงศักยภาพที่แท้จริงของทุนวัฒนธรรมให้ปรากฏในรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่มีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่มีคุณค่าทางจิตใจและทางเศรษฐกิจ    



รายงานฉบับสมบูรณ์ : การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 

 

7 
 

บทที่ 2 

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือคัดกรองและถอดบทเรียนกระบวนการผลิตสินค้า ศึกษาการบริหารและแผนธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย รวมถึงจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ และจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมี
ขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับต่างประเทศ  

การวิจัยได้ทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในเรื่อง เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์และ
อุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม แนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในต่างประเทศ และ องค์ประกอบของ
แบรนด์และคุณภาพของแบรนด์ ดังนี้ 

เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์และอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม 

ในช่วงระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมา ประเทศต่างๆ (เช่น สหราชอาณาจักร ออสเตรเลีย ฮ่องกง 
ญี่ปุ่น) น าแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์และอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรมมาเสริมสร้างขีดความสามารถในการ
แข่งขันทางเศรษฐกิจของประเทศ กลุ่มธุรกิจเชิงสร้างสรรค์และกลุ่มอุตสาหกรรมที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานทุนทาง
วัฒนธรรมาเป็นฟันเฟืองหลักของระบบเศรษฐกิจและการค้าการลงทุนของประเทศ  (Scott, 2004; วรา
กรณ์ สามโกเศศ, 2552)   

Howkins (2001) ให้ค านิยามของ“เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์” ว่าเป็น “การสร้างความมั่นคั่งจาก
ความคิดของมนุษย์” ซึ่งแตกต่างจากหลักแนวคิดทุนนิยมแบบดั้งเดิมที่เน้นสร้างความมั่งคั่งจากแรงงานและ
ทรัพยากรธรรมชาติ Scott (2004) จึงเรียกเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ว่าเป็น “ระบบเศรษฐกิจแนวใหม่” ซึ่ง
หมายถึง กระบวนการผลิตสินค้าและบริการที่มีระบบบริหารองค์กรที่มีความยืดหยุ่นสูง มีภาวะพ่ึงพา
เทคโนโลยีขั้นสูงและเครือข่ายความร่วมมือกับบริษัทอ่ืน ตลอดจนมีผลผลิต (Output) ที่ได้รับ การออกแบบ
รูปลักษณ์ให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีรสนิยมหลากหลาย จากนิยามดังกล่าวท าให้
วิสาหกิจและอุตสาหกรรมที่เน้นทุนทางวัฒนธรรมเป็นส่วนหนึ่งของหัวใจของระบบเศรษฐกิจใหม่หรือ
เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์และกลายเป็นกลยุทธ์หลักของการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนในหลายประเทศ (Lash & 
Urry, 1994; Scott, 2000; Healy, 2002)   

นอกจากค านิยามข้างต้น เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ยังหมายถึงแนวคิดการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจ
บนพ้ืนฐานองค์ความรู้เป็นหลัก (Knowledge-based Economic Development)  เทคโนโลยีทางการ
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ศึกษา (Educational Technology) และระบบทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual Property) ซึ่งพ้ืนฐาน
เหล่านี้ล้วนมีความเชื่อมโยงกับทุนทางวัฒนธรรมและกระบวนการสะสมสมองค์ความรู้ ตลอดจนนวัตกรรม 
การเรียนรู้รูปแบบต่างๆ  

ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติจัดกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์
ของไทยเป็น 4 กลุ่มหลัก 15 กลุ่มย่อย เพ่ือประโยชน์ในการวัดขนาดทางเศรษฐกิจของอุตสาหกรรม
สร้างสรรค์ของไทย และสะท้อนถึงความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจไทย ดังนี้ (ส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2552)    

1. มรดกทางวัฒนธรรมและธรรมชาติ ประกอบด้วย 4 กลุ่มย่อยได้แก่ งานฝีมือ/หัตถกรรมการแพทย์
แผนไทย อาหารไทย และการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม/ความหลากหลายทางชีวภาพ 

2. ศิลปะ ประกอบด้วย 2 กลุ่มย่อยได้แก่ ศิลปะการแสดงและทัศนศิลป์ 

3. สื่อ ประกอบด้วย 4 กลุ่มย่อยได้แก่ ภาพยนตร์และวีดีทัศน์ การพิมพ์ การกระจายเสียง และดนตรี 

4. งานสร้างสรรค์และออกแบบ ประกอบด้วย 5 กลุ่มย่อยได้แก่ การออกแบบ แฟชั่น สถาปัตยกรรม 
การโฆษณา และซอฟต์แวร์ 

สอดคล้องกับองค์กรความร่วมมือเพ่ือการค้าและการพัฒนา (United Nations Conference on 
Trade and Development: UNCTAD) ทีจ่ าแนกกลุ่มธุรกิจและอุตสาหกรรมที่มีลักษณะเป็นเศรษฐกิจเชิง
สร้างสรรค์ไว้ 4 ประเภท (UNCTAD/ UNDP, 2008) ดังนี้ 

1. ธุรกิจและอุตสาหกรรมที่เน้นมรดกทางวัฒนธรรม (Cultural Heritage) อาทิเช่น อุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวและธุรกิจการพาณิชย์เชิงประวัติศาสตร์ โบราณคดี ค่านิยม  และความเชื่อพ้ืนถิ่น เป็นต้น  
โดยอาจจ าแนกธุรกิจและอุตสาหกรรมเหล่านี้เป็นกลุ่มการแสดงออกทางวัฒนธรรมแบบดั้งเดิม ได้แก่ การ
จัดเทศกาลและงานประเพณีท้องถิ่นต่างๆ และศิลปะงานฝีมือที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแต่ละพ้ืนที่ และ
กลุ่มที่ใช้ประโยชน์จากสถานที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์หรือสถานที่ตั้งของวัฒนธรรม (Historical and 
Cultural Sites) ได้แก่ โบราณสถานและสถานที่ส าคัญทางศาสนาและลัทธิความเชื่อ 

2. ธุรกิจและอุตสาหกรรมประเภทงานศิลป์ (Arts) แบ่งเป็นงานศิลปะ (Visual Arts) เช่น ภาพวาด 
รูปปั้น และภาพถ่าย เป็นต้นและงานศิลปะการแสดง (Performing Arts) เช่น การแสดงดนตรี ละคร การ
เต้นร า โขน ลิเก เป็นต้น 



รายงานฉบับสมบูรณ์ : การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 

 

9 
 

3. ธุรกิจและอุตสาหกรรมประเภทสื่อ (Media) มุ่งเน้นผลิตงานสร้างสรรค์เพ่ือสื่อสารกับคนกลุ่มใหญ่ 
แบ่งเป็น 2 จ าพวก คือ งานสื่อสิ่งพิมพ์ (Publishing and Printed Media) และงานโสตทัศน์ (Audio Visual)  

4. ธุรกิจและอุตสาหกรรมที่เน้นการใช้ประโยชน์ ซึ่งสามารถจ าแนกออกได้เป็น 3 ประเภทตาม
ความต้องการที่แตกต่างกันของกลุ่มลูกค้า คือ 

 4.1 กลุ่มที่เน้นการออกแบบ (Design-oriented Industry) ได้แก่ ธุรกิจออกแบบและตกแต่ง
ภายใน กราฟิกดีไซน์ การออกแบบแฟชั่นเครื่องแต่งกาย อัญมณี และของเล่นเด็ก 

 4.2 กลุ่มสื่อสมัยใหม่ (New Media) เช่น กลุ่มอุตสาหกรรมผลิตซอฟต์แวร์ วีดีโอเกมส์ และ
สื่อดิจิตอลต่างๆ เป็นต้น 

 4.3 กลุ่มบริการเชิงสร้างสรรค์ (Creative Service) ได้แก่ การออกแบบโฆษณา งานวิจัยและ
พัฒนา การให้ค าปรึกษาเรื่องสันทนาการและสถาปัตยกรรม ตลอดจนบริการอ่ืนที่สนับสนุนงานดิจิตอลและ
บริการเชิงสร้างสรรค์อ่ืน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1  ประเภทของอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม 
 

 Scott (2004) น าเสนอกรอบแนวคิดในการจ าแนกประเภทของอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรมตาม
ลักษณะของผลผลิต (Output) ที่เกิดขึ้น (ภาพที่ 2.1) โดยในชั้นแรกกรอบแนวคิดนี้เริ่มต้นจากการแบ่ง
ผลผลิตออกเป็น 
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1. ผลิตภัณฑ์ที่เคลื่อนที่ไม่ได้ (Immobile Product) ซึ่งท าให้ต้องมีการอุปโภค บริโภคผลิตภัณฑ์
และบริการนั้น ณ สถานที่ผลิต อาทิเช่น สถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ที่เคลื่อนที่ไม่ได้
แบ่งได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่   

  1.1 สถานที่ท่องเที่ยว (Resort Complexes) ได้แก่ สวนสนุก อุทยานแห่งชาติ และ
อุทยานประวัติศาสตร์  

  1.2 เขตเมืองหรือพ้ืนที่ที่เกี่ยวข้องกับศิลปวัฒนธรรมและความบันเทิง (Central City 
Cultural Precinct) ได้แก่ เมืองหรือบริเวณที่มีพิพิธภัณฑ์รูปแบบต่างๆเป็นจุดขาย (Museum District) 
แหล่งจับจ่ายใช้สอยระดับสูง (Upscale Shopping District) และบริเวณแหล่งบันเทิง (Entertainment 
District)   

  1.3 สถานที่ท่องเที่ยวชั่วคราวทางวัฒนธรรม (Temporary and Cyclical Cultural 
Agglomeration) ได้แก่ เทศกาลงานเฉลิมฉลอง (Festival) งานประชุม (Convention) และการแข่งขัน
กีฬา (Sports Event) 

2. ผลิตภัณฑ์ที่เคลื่อนที่ได้ (Mobile Product) ซึ่งต้องอาศัยระบบโลจิสติกส์เพ่ือขนส่งสินค้าและ
บริการไปยังจุดจ าหน่ายต่างๆ ผลิตภัณฑ์ที่เคลื่อนที่ได้แบ่งได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่  

  2.1 สินค้าที่ผลิตขึ้นตามความต้องการของผู้บริโภค (Consumer-oriented Craft/Artisanal 
Product) ซึ่งแบ่งย่อยได้อีก 2 ประเภท คือ 

   2.1.1 สินค้าที่มาจากกระบวนการประกอบชิ้นงาน (Assembly Process) ได้แก่ 
เสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่ม เฟอร์นิเจอร์ เครื่องประดับอัญมณี เครื่องหนัง และของเด็กเล่น 

   2.1.2 สินค้าท่ีผ่านขั้นตอนการแปรรูป ได้แก่ เซรามิคและเครื่องแก้ว น้ าหอมและ
เครื่องส าอาง สุราและเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

  2.2 การให้บริการการออกแบบตามความต้องการของลูกค้า (Specialized Design Service) 
ได้แก่ การออกแบบกราฟิกดีไซน์ การออกแบบเชิงอุตสาหการ การออกแบบเวบไซต์ และการออกแบบ
สถาปัตยกรรม 

  2.3 อุตสาหกรรมสื่อและบริการอ่ืนๆที่เกี่ยวข้อง (Media and Related Industry) ได้แก่ 
การผลิตภาพเคลื่อนไหว (Motion Picture Production) การผลิตรายการโทรทัศน์ (TV Program Production) 
อุตสาหกรรมดนตรี (Music Industry) อุตสาหกรรมสื่อสิ่งพิมพ์ (Publishing Industry) บริการให้ค าปรึกษา
ด้านประชาสัมพันธ์ (Public Relations Service) และบริการให้ค าปรึกษาด้านโฆษณา (Advertising 
Consultancy Service) 
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ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติแบ่งประเภทของทุนวัฒนธรรม
ตามเกณฑ์ต่าง ๆ ได้แก่ 1) การแบ่งตามรูปลักษณ์ 2) การแบ่งตามการปรากฏของทุนวัฒนธรรม (ส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2552)  รายละเอียดดังนี้ 

1. แบ่งตามรูปลักษณ์ได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้  

1.1 ชนิดมีรูปลักษณ์ สามารถจับต้องได้ อาทิ อาหารพื้นถิ่น ชุดประจ าชาติ วรรณกรรม  

1.2 ชนิดไม่มีรูปลักษณ์ ไม่สามารถจับต้องได้ อาทิ ประเพณี ศาสนา ภาษา 

2. แบ่งตามการปรากฏของทุนวัฒนธรรมได้ 3 ประเภท เป็น  

2.1 ทุนวัฒนธรรมที่อยู่ในตัวคนหรือกลุ่มคน อาทิ ความคิด จินตนาการ ความเชื่อ  

2.2 ทุนวัฒนธรรมที่มีรูปลักษณ์ อาทิ ภาพวาด เครื่องมือ สิ่งก่อสร้าง  

2.3 ทุนวัฒนธรรมที่มีความเป็นสถาบัน เกิดจากการยอมรับของหลายฝ่าย เช่น สถาบัน
พระมหากษัตริย์ ประเพณีและกิจกรรมร่วมกันในสังคม เป็นต้น 
 

ตารางที่ 2.1 สรุปค านิยามและการแบ่งกลุ่มของทุนวัฒนธรรม 

ผู้เขียน นิยามของทุนวัฒนธรรม การแบ่งประเภทของทุนวัฒนธรรม 

Bourdieu 
(1996) 

ทุนวัฒนธรรม เป็นทุนที่สะสมอยู่ในตัวตนของแต่ละ
บุคคลวัตถุและสิ่งของ และที่อยู่ในรูปแบบของ
สถาบันซึ่งแต่ละ บุคคลไดร้ับการหล่อหลอมและผลติ
ซ้ าเพื่อ สืบทอดผ่านทางระบบการศึกษา ผลผลติที่
ได้จากการสะสมทุนทางวัฒนธรรมคือรสนยิม 
(Taste) ซึ่งจะสร้างความแตกต่าง และเป็นเครื่องมือ
ที่ใช้ธ ารงรักษาชนชนในสังคมให้ด ารงอยู่ต่อไป 

1. เป็นสิ่งท่ีฝังในตัวคนหรือจติใจ 
(Embodied as state of mind/body) 
2. เป็นสิ่งท่ีเป็นตัวตนจับต้องได้ 
(Objectified) 
3. ความเป็นสถาบัน 
(Institutionalized) 

Throsby 
(2001) 

ทุนวัฒนธรรม หมายถึง สินทรัพยท์ี่มีการฝังตัว 
(Embodies) สะสม (Stores) และให้ 
(Provides)คณุค่าทาง วัฒนธรรม นอกเหนือจาก
มูลค่าทางเศรษฐกิจของสินทรัพยน์ั้น 

1. ทุนวัฒนธรรมที่สัมผัสได้ (Tangible 
Culture) 
2. ทุนวัฒนธรรมที่สัมผัสไมไ่ด้ (Intangible 
Culture) 

Scott (2004) กระบวนการผลติสินคา้และบริการที่มีระบบบริหาร
องค์กรที่มีความยืดหยุ่นสูง มภีาวะพึ่งพาเทคโนโลยี
ขั้นสูงและเครือข่ายความร่วมมือกับบริษัทอ่ืน 
ตลอดจนมีผลผลิต (Output) ที่ไดร้ับการออกแบบ

1. ผลิตภัณฑ์ทีเ่คลื่อนที่ไม่ได้ (Immobile 
Product) ซึ่งท าให้ต้องมีการอุปโภคบริโภค
ผลิตภณัฑ์และบริการนั้น ณ สถานท่ีผลิต 
อาทิเช่น สถานท่ีท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
เป็นต้น  
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ผู้เขียน นิยามของทุนวัฒนธรรม การแบ่งประเภทของทุนวัฒนธรรม 
รูปลักษณ์ให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคที่มรีสนิยมหลากหลาย 

2. ผลิตภัณฑ์ทีเ่คลื่อนที่ได้ (Mobile 
Product) ซึ่งจ าเป็นต้องอาศัยระบบโลจิ
สติกสเ์พื่อขนส่งสินค้าและบริการไปยังจุด
จ าหน่ายต่างๆ 

ส านักงานกลาง
หอรัษฎากร
พิพัฒน์ (2541) 

 1. สาขาเกษตรกรรม 
2. สาขาอุตสาหกรรมและหัตถกรรม 
3. สาขาการแพทย์แผนไทย 
4. สาขาการจัดการทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม  
5. สาขากองทุนและธุรกิจชุมชน 
6. สาขาสวัสดิการ 
7. สาขาศิลปกรรม 
8. สาขาการจัดการองค์กร 
9. สาขาภาษาและวรรณกรรม 
10. สาขาศาสนาและประเพณ 

ส านักงาน
คณะกรรมการ
พัฒนาการ
เศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ 
(2552) 

ทุนทางวัฒนธรรมและกระบวนการสะสมสมองค์
ความรู้ ตลอดจนนวัตกรรมการเรยีนรู้รูปแบบต่างๆ 
เป็นพื้นฐานของเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ท่ีมีแนวคิด
ในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจบนพ้ืนฐานองค์
ความรู้เป็นหลัก (Knowledge-based Economic 
Development)   

1. แบ่งตามรูปลักษณ์ได้เป็น 2 ประเภท 
ดังนี้ ชนิดมีรูปลักษณ์ สามารถจับต้องได้ 
และชนิดไม่มรีูปลักษณ์ ไมส่ามารถจับต้องได้ 
2. แบ่งตามการปรากฏของทุนวัฒนธรรมได้ 
3 ประเภท เป็น 1) ทุนวัฒนธรรมที่อยู่ในตัว
คนหรือกลุ่มคน 2) ทุนวัฒนธรรมที่มี
รูปลักษณ์ และ 3) ทุนวัฒนธรรมทีม่ีความ
เป็นสถาบัน เกิดจากการยอมรับของหลาย
ฝ่าย เ 

กอง
บรรณาธิการ
และส านักมรดก
ภูมิปัญญาทาง
วัฒนธรรม กรม
ส่งเสริม
วัฒนธรรม 

(2555) 

ทุนทางวัฒนธรรม คือ มรดกภูมิปญัญาทาง
วัฒนธรรมของชาต ิ

1. ภาษา   
2. วรรณกรรมพื้นบ้าน   
3. ศิลปะการแสดง  
4. แนวทางปฏิบัติทางสังคม พิธีกรรม และ
งานเทศกาล   
5. งานช่างฝีมือดั้งเดิม   
6. ความรู้และแนวปฏิบัตเิกี่ยวกับธรรมชาติ
และจักรวาล   
7. กีฬา ภูมิปัญญาไทย 
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ผู้เขียน นิยามของทุนวัฒนธรรม การแบ่งประเภทของทุนวัฒนธรรม 

กรมส่งเสรมิ
อุตสาหกรรม 
(2557) 

ทุนวัฒนธรรม คือ ทรัพย์สินทางปญัญาที่สั่งสมสืบ
ทอดกันมา และยังด ารงอยู่ เป็นสิ่งที่สังคมเห็นคณุค่า 
เป็นที่ต้องการและสามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้
หลายรูปแบบ 

1. ผลิตภัณฑด์้านเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย  
2. ของใช้ของตกแต่งบ้าน 
3. อาหารเครื่องดืม่  
4. สมุนไพรทีไ่ม่ใช่อาหาร 

 

 ปัจจุบันรัฐบาลของหลายประเทศส่งเสริมให้กลุ่มธุรกิจและอุตสาหกรรมเชิงสร้างสรรค์รวมกลุ่มกัน
และจัดตั้งเป็นนิคมอุตสาหกรรมเชิงสร้างสรรค์ (Creative Industrial District) ซึ่งได้รับการศึกษาและได้รับ
การกล่าวถึงในงานวิจัยหลายชิ้นในอดีต ดังปรากฏในตารางที่ 2.2 
 

ตารางที่ 2.2 กลุ่มธุรกิจที่มีการรวมตัวกันเพ่ือจัดตั้งเป็นนิคมอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ในต่างประเทศ   

ประเภทกลุ่มธุรกจิ ประเทศ งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

กลุ่มอุตสาหกรรมสิ่งทอ  
 

โคลัมเบีย สหรัฐอเมริกา  Pietrobelli and Barrera (2002), Rantisi 
(2002), Scott (2002) 

กลุ่มอุตสาหกรรมอัญมณ ี สหรัฐอเมริกา ไทย Scott (1994) 

กลุ่มอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์และ
เครื่องใช้ภายในบ้าน 

สหรัฐอเมริกา เดนมาร์ก 
เม็กซิโก  

Scott (1996), Lorenzen (1998), Harner 
(2002) 

กลุ่มอุตสาหกรรมแฟช่ัน 
 

อิตาล ี Crewe (1996), Crewe and Beaverstock 
(1998) 

กลุ่มอุตสาหกรรมภาพยนตร์และ
รายการโทรทัศน ์

เยอรมันนี โปรตเุกส 
อังกฤษ 

Henrique and Thiel (2000), Bassett, 
Griffiths, and Smith (2002), Kratke (2002) 

กลุ่มอุตสาหกรรมดนตร ี
 

อังกฤษ ออสเตรเลยี 
ฝรั่งเศส สวีเดน จาไมก้า 

Hudson (1995), Leyshon, Matlers, and 
Revill (1998), Brown, O’Connor, and 
Cohen (2000), Leyshon (2001), Calenge 
(2002), Power and Hallencreutz (2002) 

กลุ่มอุตสาหกรรมโรงพิมพ์ นิตยสาร 
หนังสือ หนังสือพิมพ์ หนังสือการต์ูน 
และสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ  

อังกฤษ แคนาดา Driver and Gillespie (1993), Norcliffe and 
Rendace (2003) 

กลุ่มธุรกิจสื่อข่าวสาร 
 

แคว้นเวลส์ สหรัฐอเมริกา 
สวีเดน สิงคโปร ์

Cooke and Hughes (1999), Egan (1999), 
Sandeberg (1999), Yun (1999) 
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ประเภทกลุ่มธุรกจิ ประเทศ งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

กลุ่มธุรกิจให้บริการออกแบบ สหรัฐอเมริกา ฝรั่งเศส Molotch (2002), Vervaeke and Lefebvre 
(2002) 

กลุ่มธุรกิจโฆษณา 
 

สหรัฐอเมริกา อังกฤษ O’Connor (1991), Leslie (1997), Newman 
and Smith (2000), Grabher (2001) 

กลุ่มสถานท่ีท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
และการบันเทิง 

สหรัฐอเมริกา อังกฤษ 
ฝรั่งเศส สเปน 

Lloyd (2002), Brooks and Kushner (2001), 
Lorente (2002), Santagata (2002), Van 
Aalst and Boogarts (2002) 

แนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในต่างประเทศ 

การพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์เป็นกลยุทธ์การขับเคลื่อนประเทศที่ทั่วโลกให้ความส าคัญส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติท าการศึกษาเปรียบเทียบแนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ของประเทศสหราชอาณาจักร และประเทศอิตาลี รวมทั้งแนวทางการพัฒนาการตลาดเชิง
วัฒนธรรมของเกาหลีใต้ผ่านทางดนตรี ภาพยนตร์และการท่องเที่ยว สรุปประเด็นเกี่ยวกับแนวทางการพัฒนา
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ของประเทศต่างๆ ได้ ดังนี้ (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ, 2553) 

ตารางที่ 2.3 แนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของประเทศสหราชอาณาจักร ประเทศอิตาลีและ
ประเทศเกาหลี  

ประเด็น ประเทศสหราชอาณาจักร ประเทศอิตาล ี ประเทศเกาหลี 
1. ระดับนโยบาย รัฐบาลก าหนดเป้าประสงค์ไว้

ว่า ภายในปี 2556 มุ่งให้
เศรษฐกิจระดับท้องถิ่นทั่ว
ประเทศพัฒนาเป็นเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ รวมทั้งจะพัฒนา
ให้ประเทศเป็นศูนย์กลางของ
เศรษฐกิจสร้างสรรคโ์ลก 

ใช้นโยบายพัฒนาเมือง
สร้างสรรคจ์ะเป็นยุทธวิธีหลักใน
การพัฒนาประเทศให้ก้าวเข้าสู่
เศรษฐกิจสร้างสรรค ์

ประเทศเกาหลีใตไ้ด้ให้
ความส าคญัด้านวัฒนธรรมมา
ตั้งแต่หลังสงครามเกาหลี เพื่อ
สร้างความเป็นน้ าหนึ่งใจ
เดียวกันของคนในชาติและ
ป้องกันตนเองไม่ให้ตกเป็น
เหยื่อวัฒนธรรมของต่างชาติ 
โดยประกาศนโยบายส่งเสริม
วัฒนธรรม เพื่อน าพา
วัฒนธรรมเกาหลีใตสู้่สายตา
ประชาคมโลก 
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ประเด็น ประเทศสหราชอาณาจักร ประเทศอิตาล ี ประเทศเกาหลี 
2. กลไกการ
ท างาน 

ก าหนดหน่วยงานรับผิดชอบท่ี
ชัดเจน ได้แก่ กระทรวง
วัฒนธรรมการสื่อสารและกีฬา 
ที่ดูแลนโยบายวัฒนธรรม 
กระทรวงพัฒนาธุรกิจและกฎ 
ระเบียบ ดูแลเรื่องการ
คุ้มครองทรัพยส์ินทางปัญญา 
กฎ ระเบยีบต่างๆรวมทั้งการ
พัฒนาธุรกิจ และกระทรวง
นวัตกรรมและการฝึกทักษะ 
ดูแล เรื่องการพัฒนาและ
ส่งเสริมทักษะวิชาชีพต่างๆ 3 
โดยท างานงานร่วมกับ
หน่วยงานภาคเอกชนและ
หน่วยงานท่ีไม่หวังผลก าไร
อื่นๆ ทั้งในระดับประเทศ และ
ในระดับท้องถิ่น 

มีการท างานร่วมกันระหว่าง
หน่วยงานในส่วนกลาง คือ  
กระทรวงมรดกและวัฒนธรรม 
และองค์กรส่วนท้องถิ่น  
 

ก่อตั้งองค์การวัฒนธรรมและ
สารัตถะเกาหลีใต้ (Korea 
Culture and Content 
Agency – KOCCA) ในปี 
พ.ศ.2544 ซึ่งอยู่ภายใต้ 
กระทรวงวัฒนธรรมและการ
ท่องเที่ยว ท าหน้าที่สื่อสาร 
วัฒนธรรมของเกาหลีไปสู่
ประเทศต่าง ๆ ทั่วเอเชีย 

3. ขอบเขต 
เศรษฐกิจ
สร้างสรรค ์

ประกอบด้วย 13 กลุ่ม 
1. โฆษณา 
2. สถาปัตยกรรม 
3. ศิลปะและวัตถุโบราณ 
4. หัตถกรรม 
5. งานออกแบบ 
6. แฟช่ัน 
7. ภาพยนตร์และวีดโีอ 
8. ดนตร ี
9. ศิลปะการแสดง 
10. คอมพิวเตอร์และวดีีโอเกม 
11 ซอฟต์แวร์ 
12. โทรทัศน์และวิทย ุ
13. สิ่งพิมพ์ 

แบ่งเป็นกลุ่มคลัสเตอร์ใน
อุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม 
เป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ ได้แก ่
1. วัฒนธรรมทางวัตถุ ได้แก่ 
แฟช่ัน อุตสาหกรรมการ
ออกแบบและงานฝีมือ 
อุตสาหกรรมอาหารและไวน ์
2. อุตสาหกรรมด้านบันเทิง 
ข้อมูลข่าวสารและการสื่อสาร 
ได้แก่ คอมพิวเตอร์และ
ซอฟต์แวร์ การพิมพ์โฆษณา 
ภาพยนตร์ ทีวีและวิทย ุ
3. ประวัติศาสตร์และมรดกทาง
สุนทรียภาพ เช่น มรดก 
ทางวัฒนธรรม สถาปัตยกรรม 
ดนตรีและการแสดง และศลิปะ
ร่วมสมัย 

มุ่งเน้นอุตสาหกรรมบันเทิง 
และการตลาดด้านการ
ท่องเที่ยว 
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ประเทศไทยสามารถน าแนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์มาประยุกต์ใช้เพ่ือยกระดับ
ทุนทางวัฒธรรมให้สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าทางวัฒนธรรมโดยการก าหนดนโยบายการส่งเสริม
การพัฒนาทุนทางวัฒนธรรมที่ชัดเจน และพัฒนากลไกการท างานด้านการพัฒนาทุนทางวัฒนธรรมที่สอด
ประสานกันระหว่างหน่วยงานส่วนกลางและท้องถิ่น  รวมทั้งการส่งเสริมให้ประชาชนคนไทยเห็น
ความส าคัญของทุนทางวัฒนธรรมของประเทศ 

องค์ประกอบของแบรนด์และคุณภาพของแบรนด์  

รังสรรค์ ธนะพรพันธุ์ (2546: 2) กล่าวถึง “ทุนวัฒนธรรม” ในมุมมองของนักเศรษฐศาสตร์ว่า
ระบบทุนนิยมโลกจะพัฒนาไปสู่ระบบทุนนิยมวัฒนธรรม (Cultural Capitalism) โดยที่ทุนวัฒนธรรม
กลายเป็นทุนหลักของสังคมเศรษฐกิจโลกเพราะวัฒนธรรมเป็นเรื่องของวิถีการด าเนินชีวิตตามปกติของ
มนุษย์ ซึ่งประกอบด้วยสินค้า (Good) และบริการ (Service) ทุนวัฒนธรรมจึงมีการหยั่งรากทั้งใน
ภาคอุตสาหกรรมและภาคบริการ ทุนวัฒนธรรมที่สามารถก่อให้เกิดมูลค่าทางเศรษฐกิจจะถูกตีค่าและเกิด
การไหลบ่าทางวัฒนธรรมโดยเฉพาะในปัจจุบันที่มีเทคโนโลยีสื่อสารสนเทศที่ท าให้วัฒนธรรมบางวัฒนธรรม
เข้าไปมีอิทธิพลเหนือวัฒนธรรมอ่ืน เช่น การที่ภาษาอังกฤษเข้าไปแทรกอยู่ในภาษาถิ่นของบางประเทศ การ
น าเอาวัฒนธรรมญี่ปุ่นที่ก าลังเป็นที่นิยมเป็นจุดขายในสังคมไทย เป็นต้น นอกจากนี้ ยังมีมุมมองต่อการขาย
สินค้าทางวัฒนธรรมว่ามีฐานของความน่าเชื่อถือเดิมและคุณภาพของบริษัทผู้ขายสินค้าอยู่ด้วยท าให้
วัฒนธรรมการบริโภคสินค้าบางอย่างยังคงมีอยู่เช่นเดิม  ดังนั้นสินค้าทางวัฒนธรรมจึงหมายรวมถึงสินค้า
และบริการที่วัฒนธรรมฝังตัวเป็นส่วนหนึ่งของสินค้าหรือบริการนั้น การที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการใด
มาบริโภคก็ตามสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับมาไม่ใช่เฉพาะตัวสินค้า แต่ยังได้วัฒนธรรมที่ฝังตัวในสินค้าหรือบริการนั้น
มาด้วย เช่น ชุดไทยมีการฝังตัวของวัฒธรรมแตกต่างจากชุดสากลของตะวันตกและกิโมโนของญี่ปุ่น  การมี
การฝังตัวของวัฒนธรรมที่แตกต่างในสินค้าหรือบริการท าให้เกิดความแตกต่างของสินค้า (Product 
Differentiation) ซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้เกิดความต้องการของสินค้า 

แนวคิดเรื่องแบรนด์ (Brand) ก าเนิดขึ้นพร้อมกับกระแสวัฒนธรรมบริโภคนิยมของโลกยุคโลกาภิวัตน์ 
(Global Consumer Culture: GCC) ซึ่ง Alden และคณะ (1999; 2006) ให้ข้อสังเกตเกี่ยวกับกระแส
วัฒนธรรมบริโภคนิยมดังกล่าวไว้ว่าเป็นสัญลักษณ์ ค าพูด วลี และพฤติกรรมซึ่งเป็นที่เข้าใจของผู้บริโภค
โดยทั่วไป นอกจากนี้ยังเป็นกระแสที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอและได้รับอิทธิพลจากกระแสโลกาภิวัตน์
ทางด้านเศรษฐกิจซึ่งก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้า บริการ และพฤติกรรมการบริโภคที่มีความหมายและ
รูปลักษณ์เชิงวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละประเทศ (Appadurai, 1990; Zhou & Belk, 2004)  
ตัวอย่างของกระแสการบริโภคนิยมโลกดังกล่าวที่มีความเป็นแบรนด์ ได้แก่ กางเกงยีนส์ (Blue Jeans) และ
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อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อัจฉริยะ (Smart Electronic Equipment) เช่น iPod iPhone และ Tablet 
Computer เป็นต้น (Cleveland & Laroche, 2007; Zhou et al., 2008)  

ความโดดเด่นของวัฒนธรรมบริโภคนิยมของโลกยุคโลกาภิวัตน์ (GCC) ก่อให้เกิดทั้งตลาดแบบมวล
รวม (Mass Market) และตลาดที่มีผู้บริโภคต่างแบบ (Heterogeneous Market) (Ger & Belk, 1996; 
Hermans & Kempen, 1998; Merz et al., 2008)  ซึ่ง Jackson (2004) เรียกปรากฏการณ์ดังกล่าวว่า 
“Glocalization” ที่เป็นผลสืบเนื่องมาจากความพยายามของชุมชนทางวัฒนธรรมบางแห่งที่สามารถผลักดัน
ให้วัฒนธรรมการบริโภคของชุมชนกลายเป็นวัฒนธรรมการบริโภคกระแสหลักหรือวัฒนธรรมบริโภคนิยม
ของโลกยุคโลกาภิวัตน์ได้ เช่น สินค้าเชิงวัฒนธรรมจากประเทศญี่ปุ่น เกาหลีใต้ สหรัฐอเมริกา เป็นต้น  

นอกจากนี้ การเกิดขึ้นของตลาดแบบมวลรวมและตลาดผู้บริโภคต่างแบบแล้ว วัฒนธรรมบริโภค
นิยมของโลกยุคโลกาภิวัตน์ยังมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา (Scott, 2004)  สัญลักษณ์ ประเภทสินค้า
และบริการ ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภครูปแบบใดรูปแบบหนึ่งไม่จ าเป็นต้องมีความเป็นวัฒนธรรม
บริโภคนิยมของโลกยุคโลกาภิวัตน์ตลอดกาล (Tobin, 1992)  ซึ่งองค์ประกอบของกลไกตลาดที่ก่อให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมบริโภคนิยมของโลกยุคโลกาภิวัตน์ มี 5 ด้าน ได้แก่ (Appadurai, 1990)    

1. องค์ประกอบเชิงความเชื่อ (Ethnoscape)   

2. องค์ประกอบเชิงการตลาดและการสื่อสาร (Mediascape)   

3. องค์ประกอบเชิงเทคโนโลยี (Technoscape)  

4. องค์ประกอบเชิงมูลค่าทางการเงิน (Finanscape)  

5. องค์ประกอบเชิงกระบวนทัศน์ ความคิด (Ideoscape)  

ทั้งนี้ มิติที่ส าคัญที่สุดของวัฒนธรรมบริโภคนิยมของโลกยุคโลกาภิวัตน์คือ องค์ประกอบเชิงการตลาด
และกลยุทธ์การสื่อสารที่รวบรวมแล้วน าส่งพฤติกรรมและวัฒนธรรมการบริโภคท่ีเป็นเอกลักษณ์ของชุมชน
หนึ่งไปสู่ระบบตลาดอุปโภคบริโภคของโลก (Mazarella, 2003)  

อย่างไรก็ตาม ความเป็นแบรนด์ระดับโลกของสินค้าและบริการนั้นไม่ได้ขึ้นอยู่กับกลยุทธ์การตลาด
ของบริษัทหรือวิสาหกิจเพียงอย่างเดียว แต่ยังเป็นผลสืบเนื่องมาจากการยอมรับของผู้บริโภคด้วย (Alden 
et al., 1999; Holt et al., 2004) การยอมรับแบรนด์ของผู้บริโภค (Perceived Brand Globalness: PBG) 
จึงเป็นส่วนส าคัญของวัฒนธรรมบริโภคนิยมของโลกยุคโลกาภิวัตน์อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ (Steenkamp et al., 
2003) แต่แบรนด์ของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (สินค้าและ
บริการ) ผ่านช่องทางการสื่อสารทั่วไป ทั้งที่เป็นช่องทางการสื่อสารแบบดั้งเดิมและช่องทางการสื่อสารยุค
ใหม่ที่พ่ึงพาโซเชียลมีเดีย (Socia Media) ตลอดจนการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการออกแบบภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ (Alden et al., 1999)  โดยที่ Zhou และคณะ (2008) ได้ใช้หลักแนวโน้มที่จะเกิดกระแส
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การบริโภคโลก (Susceptibility to Global Consumer Culture: SGCC) ในการวัดความต้องการของ
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อหรือใช้สินค้าและบริการที่มีแบรนด์  

 

คณะนักวิจัยพบว่าแนวโน้มที่จะเกิดกระแสการบริโภคโลกได้รับอิทธิพลจาก 3 ปัจจัย ได้แก่  

1. วัฒนธรรมบริโภคนิยม (Consumerist Culture)  

2. คุณภาพแบรนด์ซึ่งเป็นที่ยอมรับในระดับสากล (Internationally Perceived Brand Quality) 

3. ชื่อเสียงทางสังคม (Social Prestige) ซึ่ง “ความเป็นสากล” หรือ “ความเป็นแบรนด์ระดับโลก 
(Global Brand)” นั้นในบริบทของประเทศก าลังพัฒนาดังเช่นในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนหมายถึง 
แบรนด์ของสินค้าและบริการจากประเทศตะวันตกเป็นส่วนใหญ่ เนื่องจาก “ความเป็นตะวันตก” เป็น
สัญลักษณ์ของชนชั้นสูงทางสังคม รวมทั้งราคาที่สูงด้วย (Batra et al., 2000; Steenkamp et al., 2003; 
Hung et al., 2005)  

กรอบแนวคิดในการศึกษาการพัฒนาแบรนด์ของสินค้า CPOT 

 คณะผู้วิจัยอาศัยกรอบแนวคิดเรื่องการพัฒนาแบรนด์ (Brand Development) ของ Paulo 
Moreira (2010) ซึ่งให้ค านิยามของค าว่า “แบรนด์ (Brand)” ไว้ว่าเป็น “ชื่อ วลี สัญลักษณ์ หรือเป็นองค์ประกอบ
ทั้งหมดของสินค้า สถานที่ หรือองค์กรที่สะท้อนให้เห็นถึงอัตลักษณ์ เอกลักษณ์ และความน่าเชื่อถือของ
สินค้า สถานที่และองค์กรนั้น” โดยแบรนด์ต้องมีคุณค่าทางด้านเศรษฐศาสตร์ (ก่อให้เกิดรายได้) และมีผล
ทางจิตวิทยาต่อผู้บริโภคและสาธารณชน (Psychological Impact) 

การพัฒนาแบรนด์ (Brand Development) จึงหมายถึง การพัฒนาให้ภาพลักษณ์ (Image) และ
ชื่อเสียง (Reputation) ของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ให้มีคุณค่าทางเศรษฐกิจและคุณค่าทางจิตใจ ผ่านการ
สื่อสารที่เป็นระบบสะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะเด่นของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นอย่างชัดเจน  อนึ่ง ทุนทาง
วัฒนธรรมถือเป็นสินทรัพย์ (Asset) อันทรงคุณค่าของชุมชนท้องถิ่น การจะท าให้สินทรัพย์เหล่านี้ก่อให้เกิด
รายได้แก่ชุมชนและประเทศชาติจ าเป็นต้องอาศัยกลยุทธ์ทางการวางแผนธุรกิจ (Business Planning 
Strategy) เข้ามาช่วยดึงศักยภาพที่แท้จริงของทุนวัฒนธรรมของชุมชนออกมาให้ปรากฏในรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่มีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่มีคุณค่าทางจิตใจและทางเศรษฐกิจ   
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ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดในการประเมินศักยภาพแบรนด์ระดับโลกของผลิตภัณฑ์ CPOT 
 

จากภาพที่ 2.2 ผู้วิจัยเริ่มต้นจากการประเมินคุณภาพของแบรนด์จากภาพลักษณ์ ( Image) และ
ชื่อเสียง (Reputation) ของผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้นจึงประเมินศักยภาพของแบรนด์สินค้าวัฒนธรรมโดยเน้น
ไปที่การบริหารจัดการองค์การซึ่งประกอบไปด้วยวิสัยทัศน์ ค่านิยมองค์กร และโครงสร้างการบริหาร 
ตลอดจนวัตถุประสงค์และเป้าหมายระยะยาวของผู้ประกอบการ  ในส่วนสุดท้ายจะประเมินศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์จาก Brand Platform ได้แก่ ข้อได้เปรียบเชิงภูมิศาสตร์ ช่องทางในการสื่อสารกับสาธารณชน  
กระบวนการผลิตสินค้า และการประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือคัดกรองและถอดบทเรียนกระบวนการผลิตสินค้า ศึกษาการบริหารและแผนธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย รวมถึงจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ และจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมี
ขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับต่างประเทศ การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ  

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการวิจัยเอกสารร่วมกับการสนทนากลุ่ม (Focus 
Group Discussion) การสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) การเก็บข้อมูลทางสถิติ และสอบทาน
ผลการวิจัยด้วยการจัดประชุม 

กระบวนการท าวิจัย 

กระบวนการวิจัยเพ่ือตอบค าถามการวิจัยและการวัตถุประสงค์ มีข้ันตอนการวิจัยดังนี้ 

 1. การทบทวนแนวคิดและวรรณกรรม โดยการทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมในเรื่อง เศรษฐกิจ
เชิงสร้างสรรค์และอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม แนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในต่างประเทศ และ 
องค์ประกอบของแบรนด์และคุณภาพของแบรนด์ ทั้งนี้เพ่ือท าความเข้าใจธรรมชาติของผลิตภัณฑ์ทาง
วัฒนธรรม และแนวทางการพัฒนาเพ่ือให้แบรนด์เป็นที่ยอมรับในระดับโลก 
 
 2. การคัดเลือกผลิตภัณฑ์ CPOT ด้วยการวิจัยเอกสาร (Document Research) เพ่ือคัดกรอง
ผลิตภัณฑ์ CPOT โดยพิจารณาจากกรอบประเภททุนวัฒนธรรมในเชิงวัตถุและทุนวัฒนธรรมในรูปแบบ
สถานที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมและการท่องเที่ยว รวม 13 สินค้าเชิงวัฒนธรรม 
 
 3. การลงพื้นที่ภาคสนาม มีเป้าหมายเพ่ือศึกษาและถอดบทเรียนกระบวนการผลิตสินค้า 
กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชนและ แผนธุรกิจของสินค้าทางวัฒนธรรม รวมถึงเพ่ือส ารวจทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อสินค้าทางวัฒนธรรม และส ารวจความคิดเห็นของผู้ประกอบการในเรื่องการพัฒนากลยุทธ์
ในการยกระดับสินค้าบริการเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก โดยมีการด าเนินงาน ดังนี้ 
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 การถอดบทเรียนโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกประชากรกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งก าหนดไว้ 4 กลุ่มได้แก่  

1. เจ้าของ/ผู้บริหารผลิตภัณฑ์  
2. ประชาชนผู้บริโภค/ ลูกค้า  
3. วัฒนธรรมจังหวัดและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  
4. คู่ค้า หรือผู้ร่วมค้าขาย 

ตารางที่ 3.1 ประเด็นสัมภาษณ์ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มเป้าหมาย ประเด็นสัมภาษณ์ 
1. เจ้าของ/ผู้บริหาร
ผลิตภณัฑ ์

1. ท่านเห็นว่าผลติภณัฑ์ของท่านมีความโดดเด่นอย่างไร?  
2. ผลิตภัณฑ์ของท่านมีที่มาอย่างไร? 
3. ท่านมีวิธีผลิตสินค้าและการให้บริการอย่างไร? 
4. ท่านเห็นว่าผลติภณัฑ์ของท่านได้เปรียบ/หรือเสยีเปรยีบคู่แข่งหรอืไม่ อย่างไร? 
5. ท่านมีวิธีในการบริหารกิจการของท่านอย่างไร? 
6. ผลิตภัณฑ์ของท่านมีการประกันคุณภาพของผลิตภัณฑห์รือไม่อยา่งไร? 
7. ท่านวางแผนที่จะเติบโตไปในทิศทางใด? 
8. เพื่อให้ประสบผลส าเร็จในอนาคต ท่านจะด าเนินการอย่างไร? 
9. เพื่อให้ประสบผลส าเร็จในอนาคต ท่านต้องการให้หน่วยงานใดบา้งมาให้การสนับสนุน 
อย่างไร? 

2. ประชาชนผู้บริโภค 1. ท าไมท่านจึงเลือกซื้อสินค้านี?้ 
2. ท่านคิดว่าจะแนะน าให้เพื่อนมาซื้อสินค้านี้หรือไม่ เพราะอะไร? 
3. ท่านคิดว่า สินค้านี้ควรพัฒนาอย่างไรเพื่อให้ขายดีมากยิ่งขึ้น/ติดแบรนด์ระดับโลก? 

3. วัฒนธรรมจังหวัดและ
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 

1. ท าไมสินค้านี้ ได้รบัคัดเลือกเปน็ CPOT ของจังหวัด? 
2. วัฒนธรรมจังหวัดและหน่วยงานภาครัฐไดส้่งเสริม CPOT นี้อย่างไรบ้าง? 
3. ท่านคิดว่า CPOT นี้มีโอกาสเตบิโตหรือไม่ อย่างไร? 

4. คู่ค้า หรือผู้ร่วมค้าขาย 1. ท าไม ท่านจึงร่วมค้ากับสินค้านี?้ 
2. ท่านคิดว่า สินค้ามีจดุแข็ง อย่างไรบ้าง? 
3. เหตุการณ์ประทับใจ ระหว่างการค้ากับสินค้านี้มีอะไรบ้าง? 
4. ท่านคิดว่า สินค้าควรพัฒนาอยา่งไร เพื่อให้เป็นแบรนด์ดังระดับโลก? 

  

นอกจากการลงพ้ืนที่เพ่ือสัมภาษณ์เชิงลึกประชากรกลุ่มตัวอย่างแล้ว การวิจัยยังเก็บข้อมูลสถิติ 
ลูกค้าและผู้ประกอบการโดยใช้แบบสอบถาม (รายละเอียดของแบบสอบถามตามภาคผนวก) การ
ประมวลผลใช้สถิติเชิงพรรณา ด้วยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) โดยมีเกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ยเป็นระดับความ
คิดเห็น ดังนี้ 
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ค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 1-1.8  หมายถึง ระดับความเห็นน้อยที่สุด 
ค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 1.81-2.6 หมายถึง ระดับความเห็นน้อย 
ค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 2.61-3.4 หมายถงึ ระดับความเห็นปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 3.41-4.2 หมายถึง ระดับความเห็นมาก 
ค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 4.21-5  หมายถึง ระดับความเห็นมากที่สุด 
 
4. การสังเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลการศึกษา การวิจัยสรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของ

การวิจัย และน าเสนอดังนี้ 

  4.1 การคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมจากฐานข้อมูล “ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย (Cultural 
Product of Thailand: CPOT)” ที่มีศักยภาพในการพัฒนาไปเป็นแบรนด์วัฒนธรรมในระดับโลกของ
ประเทศไทย (น าเสนอในบทที่ 4 ผลการศึกษา : การคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรม)  

  4.2 สถานการณ์ปัจจุบันของกระบวนการผลิตสินค้า กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของ
ชุมชนและ ธุรกิจของชุมชนซึ่งมีสินค้าทางวัฒนธรรม คุณภาพแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม และการ
พัฒนาแบรนด์ (น าเสนอในบทท่ี 5 ผลการศึกษา : สถานการณ์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม)   

  4.3 การจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ (น าเสนอในบทท่ี 6 ผลการศึกษา : การจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาด, ส่วนผลการศึกษา
เรื่องพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ น าเสนอในบทที่ 7) 

4.4 การจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากล
และมีขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับนานาอารยประเทศ (น าเสนอในบทที่ 7 ผลการศึกษา : 
ยุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทย) 

 
 5. การตรวจทานผลการศึกษา โดยการจัดประชุมเพ่ือตรวจทานผลการศึกษาจากนักวิชาการและ
ผู้เชี่ยวชาญ ทั้งนี้ได้ด าเนินการจัดประชุม โดยการน าเสนอผลการศึกษาในข้อ 4 แล้วให้ผู้เข้าร่วมประชุม
เสนอแนะ เพ่ือแก้ไขผลการศึกษาให้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น โดยจัดประชุมวันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2560 มี
ผู้ทรงคุณวุฒิเข้าร่วม ดังนี้  

 1. ผอ.กิตติพร ใจบุญ   ผู้อ านวยการกลุ่มวิจัยและพัฒนา 
กรมส่งเสริมวัฒนธรรม 
 

2. ดร.พรรณฉวี ประยูรพรหม  นักวิชาการวัฒนธรรมช านาญการ   
กรมส่งเสริมวัฒนธรรม 
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3. ผศ.ดร. อภิสักก ์สินธุภัค  ผู้เชี่ยวชาญเรื่องIndustrial Design  
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้า ลาดกระบัง 

 4. ผศ.ดร.สมบูรณ์ กุลวิเศษชนะ  ผู้เชี่ยวชาญด้าน Luxury Brand Management 
      มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 5. คุณขวัญไชย สันติภราภพ  ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผู้ต้องขัง 
      เรือนจ ากลางสมุทรปราการ 

6. ดร.นิตยา ทวีชีพ   ผู้เชี่ยวชาญด้าน Coding 
     มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต  

7. รศ. ดร.จุฑามาศ แก้วพิจิตร   หัวหน้าโครงการวิจัย  
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 

8. รศ. ดร.อัชกรณ์ วงศ์ปรีดี  นักวิจัยของโครงการ 
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 

9. ผศ.ดร.ธชัเฉลิม สุทธิพงษ์ประชา นักวิจัยของโครงการ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษา : การคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรม 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือคัดกรองและถอดบทเรียนกระบวนการผลิตสินค้า ศึกษาการบริหารและแผนธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย รวมถึงจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ และจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมี
ขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับต่างประเทศ  

บทนี้น าเสนอผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 1 : เพ่ือคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรม
จากฐานข้อมูล “ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยที่มีศักยภาพในการพัฒนาไปเป็นแบรนด์วัฒนธรรมในระดับโลก
ของประเทศไทย (Thailand’s Global Cultural Brand)” 

เกณฑ์การคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมเพื่อเป็นกรณีศึกษาในการวิจัย 

 การวิจัยได้คัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมเพ่ือเป็นกรณีศึกษาในการวิจัย โดยมีเกณฑ์การคัดเลือก 2 
เกณฑ์ ดังนี้ 

 1. การคัดเลือกสินค้าทางวัฒนธรรมจากฐานข้อมูลของกระทรวงวัฒนธรรม โดยพิจารณาจาก
ศักยภาพหรือโอกาสที่สามารถพัฒนาเพ่ือให้เป็นแบรด์ระดับโลก และให้ครอบคลุมอุตสาหกรรมเชิง
วัฒนธรรมทั้งผลิตภัณฑ์ที่เคลื่อนที่ไม่ได้ ( Immobile Product) และผลิตภัณฑ์ที่เคลื่อนที่ได้ (Mobile 
Product) ตามแนวคิดของ Scott (2004) 

 2. คัดเลือกสินค้าทางวัฒนธรรมจากการแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิ โดยพิจารณาจากศักยภาพหรือ
โอกาสที่สามารถพัฒนาเพื่อให้เป็นแบรด์ระดับโลก 
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ตารางที่ 4.1 การคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมเพื่อเป็นกรณีศึกษาในการวิจัย 

สินค้าเชิงวัฒนธรรม 

จากฐานข้อมูลของกระทรวง
วัฒนธรรม 

จากการแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิ 

สินค้าเชิง
วัฒนธรรม
เคลื่อนที่ได้ 

สินค้าเชิง
วัฒนธรรม
เคลื่อนที่ได้ 

สินค้าเชิง
วัฒนธรรม
เคลื่อนที่ได้ 

สินค้าเชิง
วัฒนธรรม
เคลื่อนที่ได้ 

1. รถม้าเซรามิค จังหวัดล าปาง  - - - 
2. ชุดบูชาดี จังหวัดล าปาง  - - - 

3. โคมศรลี้านนา จังหวัดล าปาง  - - - 

4. ผ้าทอลวดลายน่านบุรี จังหวดัน่าน  - - - 
5. ก่าบาง จังหวัดพังงา  - - - 
6. โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทง
จ าลอง จังหวัดกระบี ่

 - - - 

7. จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร 
จังหวัดจันทบุร ี

 - - - 

8. โคมไฟโหวด จังหวัดร้อยเอ็ด  - - - 
9. โคมไฟฉลุองค์พระธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม 

 - - - 

10. สวนตาลลุงถนอม จังหวัด
เพชรบุร ี

- - -  

11. Muay Chaiya - The Martial 
Art of Protector 

- -  - 

12. สังขละบุรี เมืองแห่งความ เบกิ
บาน เรียบง่าย กลมกล่อม 

- - -  

13. หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน - - -  
รวม 9 0 4 4 

ลักษณะส าคัญของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

 สินค้าเชิงวัฒนธรรมซึ่งแบ่งได้เป็น 2 ประเภทคือ สินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ได้ กับสินค้าเชิง
วัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไม่ได้ ทั้ง 2 มีลักษณะร่วมที่แสดงถึงความเป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรม และมีลักษณะเฉพาะ
ของสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ได้กับสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไม่ได้ ดังนี้ 
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ลักษณะร่วมของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

1. สะท้อนวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียบประเพณีของท้องถิ่น/ เป็นสัญลักษณ์ของจังหวัด 
2. จุดขายส าคัญคือ คุณค่าทางจิตใจ 
3. ผู้ประกอบการมีทัศนคติว่าต้องรักษาคุณภาพ ไม่เน้นเชิงพาณิชย์มากจนเกินไป  
4. พบปัญหาผู้สืบทอดและแรงงาน 

ประเด็น สินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ได้ สินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไมไ่ด้ 
ลูกค้า ข้าราชการ/ หน่วยงานภาครัฐใน

ท้องถิ่น คนในชุมชน และ
นักท่องเที่ยว 

นักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม เช่นผู้ที่ชอบ
การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ชอบ
ศิลปวัฒนธรรม ชอบมวยไทย เป็นต้น 

การเพิ่มคณุค่าของสินค้าเชิง
วัฒนธรรม 

การเพิ่มประโยชน์ใช้สอยให้แกส่ินค้า การเป็นแหล่งเรียนรู้ 

ความต้องการของผู้ประกอบการ ต้องการให้ช่วยประชาสมัพันธ์สินค้า
ให้เป็นท่ีรู้จัก และส่งเสริมให้
หน่วยงานราชการใช้สินค้าเชิง
วัฒนธรรมเป็นของที่ระลึกในโอกาส
ต่างๆ 

ต้องการใหส้่งเสริม ภายใต้การ
อนุรักษ์ และส่งเสรมิให้เข้าถึงสถานท่ี
ได้โดยสะดวก 

ปัญหาและอุปสรรคในการผลิต ไม่สามารถผลติเพื่อการคา้ในปริมาณ
มากได ้

- 

ภาพที่ 4.1 ลักษณะของสิงค้าเชิงวัฒนธรรม 

ลักษณะร่วมของสินค้าเชิงวัฒนธรรม  

สินค้าเชิงวัฒนธรรมมีลักษณะร่วมของสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ได้ และสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่
เคลื่อนที่ไม่ได้ ใน 3 เรื่องได้แก่ 1) สะท้อนวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียบประเพณีของท้องถิ่น/ เป็นสัญลักษณ์ของ
จังหวัด 2) จุดขายส าคัญคือ คุณค่าทางจิตใจ และ 3) ผู้ประกอบการมีทัศนคติว่าต้องรักษาคุณภาพ ไม่เน้น
เชิงพาณิชย์มากจนเกินไป 

 

1. สะท้อนวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียบประเพณีของท้องถิ่น/ เป็นสัญลักษณ์ของจังหวัด  กล่าวคือ 
สินค้าเชิงวัฒนธรรมจะแสดงถึงเอกลักษณ์ของท้องถิ่นนั้นๆ ประกอบกับเกณฑ์การคัดเลือกสินค้าเชิง
วัฒนธรรมของกระทรวงวัฒนธรรมต้องสะท้อนความเป็นเอกลักษณะของจังหวัด 
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 2. จุดขายส าคัญคือ คุณค่าทางจิตใจ  กล่าวคือลูกค้าที่ตัดสินใจชื้อหรือใช้บริการสินค้าเชิง
วัฒนธรรม ส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า สินค้ามีคุณค่าทางจิตใจแม้ว่าราคาจะสูงก็ได้ เช่น 

- รถม้าเซรามิค จังหวัดล าปาง ราคา 500 บาท/คัน 
- ชุดบูชาดี จังหวัดล าปาง ราคา 900 บาท 
- โคมศรีล้านนา จังหวัดล าปาง ขนาดเล็กราคา 1,500 บาท ขนาดใหญ่ 5,000 บาท 
- ผ้าทอลวดลายน่านบุรี จังหวัดน่าน ราคา 2,200 บาท 
- ก่าบาง จังหวัดพังงา ขนาดยาว 70 เซนติเมตรราคา 4,500 บาท ขนาดเล็กถ้าใส่กล่องราคา 350 

บาท ไม่ใส่กล่องราคา 320 บาท 
- โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทงจ าลอง จังหวัดกระบี่ โดยโคมไฟเรือหัวโทงขนาดใหญ่ (15x10 

นิ้ว) ราคา 1,500 บาท ขนาดเล็ก 580 บาท ส่วนเรือหัวโทงจ าลองขนาดเล็กยาว 9 นิ้ว ราคา 650 บาท 
ขนาดกลางยาว 12 นิ้ว ราคา 1,380 บาท และขนาดใหญ่ยาว 14 นิ้ว ราคา 1,690 บาท 

- โคมไฟโหวด จังหวัดร้อยเอ็ด ถ้าฐานไม้ท าจากไม้ไผ่สีสุกราคา 200 – 250 บาท 

สินค้าที่ขายในราคานี้ ผู้บริโภคบางท่านกล่าวว่าราคาแพงกว่าที่คนชั้นกลางจะเข้าถึงได้ แต่ที่
ตัดสินใจซื้อเพราะสินค้าสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น และมีคุณค่าทางจิตใจ เช่นโคมไฟโหวด 
(CPOT ของจังหวัดร้อยเอ็ด) ผู้ซื้อสินค้าที่เป็นวัยรุ่นจะเลือกซื้อเพ่ือเป็นของขวัญเนื่องในงานวันคล้ายวันเกิด
ของเพ่ือนซึ่งจะเลือกซื้อสีของแสงไฟตามสีประจ าวันเกิด กลุ่มผู้ซื้อสินค้าที่เป็นวัยท างานจะเลือกซื้อสินค้า
เพ่ือเป็นของขวัญให้แก่เพ่ือนร่วมงานในโอกาสต่างๆ เช่น การเข้ารับต าแหน่ง การย้ายสถานที่ท างาน/
หน่วยงาน การเลื่อนต าแหน่งงาน ฯลฯ เป็นต้น กลุ่มผู้ซื้อสินค้าที่เป็นผู้บริหารหรือบุคคลที่มีบทบาททาง
สังคมในจังหวัดร้อยเอ็ด จะเลือกซื้อสินค้าเพ่ือเป็นของขวัญ หรือเพ่ือเป็นอุปกรณ์ตกแต่งบ้าน หรือตกแต่ง
สถานที่ท างาน รวมทั้งน าเอาไปพัฒนาเพ่ิมเติมเพ่ือเป็นของที่ระลึกให้แก่แขกบ้านแขกเมืองของจังหวัด
ร้อยเอ็ด 

ลูกค้าหลักที่สั่งซื้อก่าบาง (CPOT ของจังหวัดพังงา) เป็นหน่วยงานราชการ เช่น องค์การบริหาร
ส่วนต าบลแม่นางขาว ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดพังงา โดยผู้ประกอบการวิเคราะห์ว่า ก่าบางจ าลองยังไม่
เป็นที่นิยม เพราะเป็นสินค้าประดับตกแต่ง ลูกค้าท่ีจะซื้อต้องชอบและต้องมีก าลังซื้อพอสมควร  

ด้วยสินค้าเชิงวัฒนธรรมมีราคาแพง ดังนั้นจึงพยายามลดต้นทุนการผลิต เพ่ือให้สินค้าสามารถ
แข่งขันกับสินค้าอ่ืนได้ เช่นการผลิตโคมไฟโหวดมีการพัฒนาและเลือกใช้ส่วนประกอบบริเวณฐานตั้งโคมไฟ
โหวดที่ท ามาจากไม้พยุง  ไม้โมก และไม้ไผ่ ซึ่งไม้แต่ละชนิดมีคุณสมบัติเฉพาะที่แตกต่างกันเช่น ไม้พยุงมี
ความคงทน สวยงาม แต่ราคาต่อผลิตภัณฑ์ 1 ชิ้นสูงมากเมื่อเทียบกับฐานตั้งไม้ชนิดอ่ืน และฐานตั้งไม้พยุงมี
ปัญหาการน ามาใช้เนื่องจากเป็นไม้หวงห้าม นอกจากนี้แล้วยังมีการคัดสรรหลอดไฟ สายไฟ ที่จะใช้เป็น
ส่วนประกอบส าคัญของโคมไฟโหวด การให้สัมภาษณ์ชี้ให้เห็นปัญหาการพัฒนาโคมไฟโหวดยุคแรก เจ้าของ
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ผลิตภัณฑ์เลือกวัสดุอุปกรณ์การผลิตทุกชิ้นที่ราคาถูก สามารถใช้งานได้จริงและมีความสวยงาม การผลิต
โคมไฟโหวดมีการออกแบบ การวางรูปลักษณห์ลากหลายรวมแล้วกว่า 10 รูปแบบ แต่รูปแบบเหล่านั้นยังไม่
มีการพัฒนา เพราะมีปัญหาเรื่องระยะเวลาในการผลิตและทุนทรัพย์ 

 

3. ผู้ประกอบการมีทัศนคติว่าต้องรักษาคุณภาพ ไม่เน้นเชิงพาณิชย์มากจนเกินไป  กล่าวคือ ผู้
ประกอบมีความเห็นว่า  

 

3.1 สินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ได้ : ผู้ประกอบการเห็นว่า สินค้าเชิงวัฒนธรรมที่
เคลื่อนที่ได้ไม่สามารถใช้เครื่องจักรในการผลิตได้ เพราะจะท าให้สินค้าไม่มีคุณภาพ โดยผู้ประกอบการทั้ง 
100% ในการศึกษามีทัศนคติว่า สินค้าเชิงวัฒนธรรมต้องใช้มือในการผลิตเพ่ือให้ได้คุณภาพ การใช้
เครื่องจักรสามารถช่วยในบ้างกิจกรรมเท่านั้น ซึ่งส่งผลให้ไม่สามารถผลิตในเชิงพาณิชย์เพ่ือรองรับค าสั่งชื้อ
มากๆ ไม่ได้ เช่นโคมศรีล้านนา จังหวัดล าปางไม่สามารถใช้เครื่องจักรหรือโรงงานผลิตได้ โดยเฉพาะใน
ขั้นตอนการเหลาไม้ หากใช้เครื่องจักรหรือโรงงานเหลาไม้จะไม่รักษาผิวไม้ ท าให้เกิดมอดและเชื้อรา 

 

3.2 สินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไม่ได้ : ผู้ประกอบการเห็นว่า จุดขายของคือ ความเป็น
ธรรมชาติ หรือความเป็นชุมชน ดังนั้นการส่งเสริมในเชิงพาณิชย์มากๆ อาจท าลายความเป็นธรรมชาติ หรือ
ความเป็นชุมชนได้ ดังนั้นควรจ ากัดการท าธุรกิจเพ่ือให้เกิดการพัฒนาที่ยั่งยืน  

 

“...เมื่อเป็นธุรกิจ คนจะเข้ามาเยอะมากขึ้น ความสกปรกจะมาพร้อมกับคน วันหนึ่ง
ความเป็นธรรมชาติก็จะหมดไป...” (ถนอม ภู่เงิน. (3 กุมภาพันธ์ 2560). ปราชญ์ชาวบ้านและ
ผู้บุกเบิกเรื่องต้นตาลของจังหวัดเพชรบุรี. สัมภาษณ์) 

 

“...ต้องตระหนักว่า ชาวสังขละบุรีมีวิถีชีวิตเรียบง่าย สงบ ส่วนใหญ่จะเข้าบ้านที่พัก
อาศัยและพักผ่อนตั้งแต่หัวค่ า ดังนั้น หากต้องพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว ควรพัฒนาให้
นักท่องเที่ยวใช้เวลาในแต่ละวันไม่เกิน 22.00 น. เพื่อไม่เป็นการรบกวนชาวเมืองส่วนใหญ่ ข้อ
ควรระวังอีกประการคือ ในพ้ืนที่อนุรักษ์ของบางลุ่มชาติพันธุ์ที่ส่วนราชการพัฒนาให้เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยว ทั้งที่ควรหาทางอนุรักษ์มากกว่า เช่น ทุ่งใหญ่นเรศวร เป็นต้น...” (ส่วนหนึ่งของ
เรื่องเล่า “สังขละบุรี เมืองแห่งความ เบิกบาน เรียบง่าย กลมกล่อม” รายละเอียดตาม
ภาคผนวก)  
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 4. พบปัญหาผู้สืบทอดและแรงงาน กล่าวคือสินค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นงานที่ต้องใช้ฝีมือในการผลิต 
แต่พบว่า หลายสินค้ามีปัญหาผู้สือทอด ขาดก าลังคนที่จะมาท างาน และขาดแรงงานที่มีฝีมือ นอกจากนี้มี
การสืบทอดความรู้และประสบการณ์ผ่านคนในครอบครัวและกลุ่มที่สนิท แต่ก็มีทายาทหรือผู้สนใจที่จะท า
เพ่ือเป็นอาชีพหลักน้อย 

- ก่าบาง จังหวัดพังงา ผลิตโดยคุณเจ้า กล้าทะเล นอกจากนี้มีน้องชายของคุณเจ้าอีกหนึ่งคนและ
ชาวมอแกนที่อาศัยอยู่บนเกาะสุรินทร์อีกจ านวนหนึ่งที่สามารถท าก่าบางจ าลองได้ แต่ฝีมือและความ
ประณีตยังด้อยกว่าของคุณเจ้า 

- สวนตาลลุงถนอม จังหวัดเพชรบุรี พบปัญหาการขาดก าลังคนที่จะมาประกอบอาชีพคนท าตาล 
- จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร จังหวัดจันทบุรี เป็นงานศิลปะไม่สามารถผลิตเชิงอุตสาหกรรมเพ่ือ

ขายในจ านวนมากๆ ได้ หากผลิตในเชิงอุตสาหกรรมต้องสกรีนภาพลงบนผืนเสื่อ แต่จะท าให้ราคาขายลดลง 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์นภสินธุ เรือนนาคกล่าวว่า เคยมีศิลปินรายอ่ืนพยายามทอเสื่อเป็นลวดลายต่างๆ อยู่บ้าง 
ซึ่งหากใช้วิธีนี้จะท าให้ผลิตผลงานได้เป็นจ านวนมาก แต่คนที่สามารถทอเสื่อให้เป็นลวดลายมีน้อยมาก 

ลักษณะเฉพาะของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

สินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ได้และสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไม่ได้ มีลักษณะเฉพาะของ
ตนเองในเรื่อง 1) ลูกค้า 2) การเพ่ิมคุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 3) ความต้องการของผู้ประกอบการ
แตกต่างกัน และ 4) ปัญหาและอุปสรรคในการผลิต ดังนี้ 

1. ลูกค้า ลูกค้าของสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ได้ส่วนใหญ่คือ ข้าราชการ/ หน่วยงานภาครัฐใน
ท้องถิ่น คนในชุมชน และนักท่องเที่ยว ส่วนลูกค้าของสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไม่ได้ คือ นักท่องเที่ยว
เฉพาะกลุ่ม เช่นผู้ที่ชอบการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ชอบศิลปวัฒนธรรม ชอบมวยไทย เป็นต้น 

- ลูกค้าของรถม้าเซรามิค จังหวัดล าปาง คือ ศาลากลางจังหวัดล าปาง เทศบาล มหาวิทยาลัย 
โรงเรียน โดยเพื่อเป็นของที่ระลึก ของขวัญส าหรับให้ในวันเกษียณอายุ 

- ลูกค้าของสวนตาลลุงถนอม จังหวัดเพชรบุรี คือ กลุ่มที่ต้องการศึกษา “ความเป็นธรรมชาติ 
ความโบราณ ความดั้งเดิมและความเป็นของแท้ของสวนตาล” 

- ลูกค้าของหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน คือผู้ที่ชื่นชอบในงานศิลปะ  
 

2. การเพ่ิมคุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม โดยสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ได้จะเพ่ิมคุณค่าด้วย
การเพ่ิมประโยชน์ใช้สอยให้แก่สินค้า ส่วนสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไม่ได้เพ่ิมคุณค่าด้วยการเป็นแหล่ง
เรียนรู้ 
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 - รถม้าเซรามิค ของจังหวัดล าปางส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดล าปางแนะน าให้ใส่โคมไฟเพ่ือเพ่ิม
ประโยชน์ใช้สอย รวมถึงแนะน าให้เพ่ิมดอกธรรมรักษาซึ่งเป็นดอกไม้ประจ าจังหวัดล าปางไปในฐานของรถ
ม้าเซรามิค และแนะน าให้เพ่ิมลิ้นชักในฐานรถม้าเซรามิค ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดล าปางยังเข้ามาจัด
โครงการอบรมให้ความรู้แก่คุณจ าลอง แซ่จิวด้วย ผู้ผลิตรถม้าเซรามิค 

- “...ท่าน ผอ.วิสูตร ดวงสิมา (อดีตผู้อ านวยการส านักส่งเสริมศาสนา ศิลปะ และวัฒนธรรมจังหวัด
ร้อยเอ็ดในขณะนั้นได้) ท่านให้แนวคิดมา ประกอบกับผมก็ได้ทดลองท ามาก่อนหน้านี้แล้ว ท่าน ผอ.วิสูตร
เป็นธุระจัดหาวัสดุ หลอดไฟ สายไฟและฐานตั้งมาทดลองท าให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด ต้องเดินทางไปซื้อ
ถึงจังหวัดอุบลราชธานี  ศรีสะเกษ สุรินทร์ ขอนแก่น หาที่ราคาถูก และมีประสิทธิภาพ เพ่ือลดต้นทุนการ
ผลิต จนได้ข้อสรุปที่ลงตัวคือผลิตภัณฑ์โคมไฟโหวดที่เห็นในปัจจุบัน หากจะกล่าวไปแล้วก็ถือว่าท่านมี
ความส าคัญอย่างยิ่งต่อกระบวนการพัฒนาโคมไฟโหวด” (ทรงศักดิ์  ประทุมสินธุ์. (20 มกราคม 2560). 
ผู้ผลิตโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์) 

- สวนตาลลุงถนอม จังหวัดเพชรบุรี เพ่ิมคุณค่าด้วยการพัฒนาเป็นแหล่งการเรียนรู้การท าตาล
อย่างครบวงจร ทั้งการปลูกตาล การนวดตาล การแปรรูปท าน้ าตาลสด น้ าตาลปี๊บ การยีโตนดที่ใช้ลู กตาล
สุกมายีเพ่ือน าไปท าขนมตาลขายและผลิตแป้งตาลส าเร็จรูปเพื่อท าขนมตาล 

- สังขละบุรี มองว่าการถ่ายทอดวัฒนธรรมช่วยเพ่ิมมนต์เสน่ห์และจุดขาย ดังนั้นถนนคนเดินสังขละ
บุรีจึงเปิดพ้ืนที่การเผยแพร่วัฒนธรรมด้วยการจัดเวทีการแสดง เพ่ือให้เยาวชนและคนในท้องถิ่นได้แสดง
วัฒนธรรมพ้ืนเมืองของแต่ละชาติพันธุ์ โดยเฉพาะการแสดงร าพ้ืนเมืองประจ าชาติ การแสดงฟาดข้าว
กะเหรี่ยง การสรงน้ าพระ ทอยสะบ้าชาวมอญ เป็นต้น ซึ่งเป็นเวทีจัดกิจกรรมการแสดงดนตรีพื้นเมือง และ
ดนตรีสากลของเยาวชนสังขละบุรีอีกด้วย 

- หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน นอกจากจะมีสตูดิโอของศิลปินและหอศิลป์ที่จัดแสดงผลงานแล้ว ยังมีโรง
เล่นศิลปะเป็นสถานที่ Work Shop งานศิลปะทุกแขนงที่มีในโลกนี้ โดยมีผู้รับผิดชอบและดูแลน าเรียนรู้
งานศิลปะ 

 

3. ความต้องการของผู้ประกอบการ กล่าวคือผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ เคลื่อนที่ได้
ต้องการให้ช่วยประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จัก และส่งเสริมให้หน่วยงานราชการใช้สินค้าเชิงวัฒนธรรม
เป็นของที่ระลึกในโอกาสต่างๆ ส่วนผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไม่ได้ต้องการให้ส่งเสริม
ภายใต้การอนุรักษ์ และการส่งเสริมให้เข้าถึงสถานที่ได้โดยสะดวก 

- ผู้ประกอบการก่าบาง จังหวัดพังงา เห็นว่ายังไม่มีการประชาสัมพันธ์สินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นที่
รู้จักอย่างกว้างขวาง โดยเป็นที่รู้จักในกลุ่มข้าราชการระดับจังหวัดและสภาวัฒนธรรมจังหวัดเท่านั้น แต่ใน
ระดับประชาชนทั่วไปยังไม่รู้จักสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
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- ผู้ประกอบการโคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทงจ าลอง จังหวัดกระบี่ เห็นว่าสินค้าเชิงวัฒนธรรม
ไม่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย ส่งผลให้ท าการตลาดได้ยาก 

- สวนตาลลุงถนอม จังหวัดเพชรบุรี ต้องการให้ส่วนราชการภาคการคมนาคมของจังหวัดเพชรบุรี 
จัดท าป้ายบอกทางในตัวจังหวัดและปรับภูมิทัศน์ทางเข้าสวนตาลให้ดีขึ้น 

 

4. ปัญหาและอุปสรรคในการผลิต สินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ เคลื่อนย้ายได้มีปัญหาที่จะผลิตเชิง
พาณิชย์ ด้วยเหตุผลหลายประการ ดังนี้ 

  4.1 สินค้าเชิงวัฒนธรรมส่วนใหญ่เป็นงานฝีมือที่ไม่สามารถใช้เครื่องจักรในการผลิตได้ 

  4.2 เมื่อไม่สามารถผลิตจ านวนมากได้ จึงไม่สามารถส่งเสริมให้ผลิตเพ่ือจ าหน่ายได้ เพราะ
ต้องใช้เวลาผลิตนาน ราคาสูง รองรับการสั่งซื้อจ านวนมากๆ ไม่ได้ และขาดแคลนผู้ผลิตที่มีฝีมือดี 

  4.3. สินค้าเชิงวัฒนธรรมมีปัญหาเรื่องการขนส่งและบรรจุภัณฑ์ เช่น รถม้าเซรามิค  (CPOT 
ของจังหวัดล าปาง) ขายให้ชาวต่างชาติได้น้อยเพราะมีปัญหาเรื่องการแตกหัก เช่นเดียวกับโคมศรีล้านนา 
(CPOT ของจังหวัดล าปาง) มีปัญหาเรื่องขนาดและการแตกหักของสินค้า จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร (CPOT 
ของจังหวัดจันทบุรี) มีปัญหาขนย้ายไม่สะดวก  

การศึกษาสินค้าที่ใกล้เคียงกับจิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร พบว่ามู่ลี่ของเวียดนาม ผลิตด้วยการน า
ไม้ไผ่มาฝานบางๆ จากนั้นวาดภาพหรือสกรีนภาพลงบนไม้ไผ่ ท าให้มีข้อดีในการขนส่งเพราะสามารถม้วน
หรือพับได้ ดังนั้นจึงมีแนวคิดที่จะพัฒนาจิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรให้สามารถม้วนใส่กระบอกเพ่ือความ
สะดวกในการขนส่ง 

สรุปผลการคัดเลือกสินค้าทางวัฒนธรรมเพื่อเป็นกรณีศึกษาในการวิจัย 

การวิจัยได้คัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมเพ่ือเป็นกรณีศึกษาในการวิจัยรวม 13 สินค้าเชิงวัฒนธรรม 
ได้แก่ 

 1. สินค้าเชิงวัฒนธรรมเคลื่อนที่ได้ จ านวน 10 สินค้า ได้แก่ 1) รถม้าเซรามิค จังหวัดล าปาง 2) ชุด
บูชาดี จังหวัดล าปาง 3) โคมศรีล้านนา จังหวัดล าปาง 4) ผ้าทอลวดลายน่านบุรี จังหวัดน่าน 5) ก่าบาง 
จังหวัดพังงา 6) โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทงจ าลอง จังหวัดกระบี่ 7) จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร 
จังหวัดจันทบุรี 8) โคมไฟโหวด จังหวัดร้อยเอ็ด 9) โคมไฟฉลุองค์พระธาตุพนม จังหวัดนครพนม และ 10) 
Muay Chaiya - The Martial Art of Protector 

 2. สินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไม่ได้จ านวน 3 สินค้า ได้แก่ 1) สวนตาลลุงถนอม จังหวัดเพชรบุรี 
3) สังขละบุรี เมืองแห่งความ เบิกบาน เรียบง่าย กลมกล่อม และ 3) หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน  



รายงานฉบับสมบูรณ์ : การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 

 

32 
 

บทที่ 5 

ผลการศึกษา : สถานการณ์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือคัดกรองและถอดบทเรียนกระบวนการผลิตสินค้า ศึกษาการบริหารและแผนธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย รวมถึงจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ และจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมี
ขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับต่างประเทศ  

บทนี้น าเสนอผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 2 : เพ่ือศึกษาและถอดบทเรียน
กระบวนการผลิตสินค้า กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชน และแผนธุรกิจของชุมชนซึ่งมีสินค้าทาง
วัฒนธรรมที่ผ่านการคัดกรองศักยภาพในการพัฒนาไปเป็นแบรนด์ระดับโลกตามวัตถุประสงค์ของโครงการ
ข้อที่ 1 (วัตถุประสงค์ของโครงการข้อที่ 1 คือ เพ่ือคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมจากฐานข้อมูล “ผลิตภัณฑ์
วัฒนธรรมไทยที่มีศักยภาพในการพัฒนาไปเป็นแบรนด์วัฒนธรรมในระดับโลกของประเทศไทย 
(Thailand’s Global Cultural Brand) รวมทั้งรวบรวมข้อมูลทางสถิติเก่ียวกับผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย) 

สรุปผลการถอดบทเรียน เป็นการสังเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการถอดบทเรียนด้วยการสัมภาษณ์เชิง
ลึก (ประชากลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย เจ้าของ/ผู้บริหารผลิตภัณฑ์ ประชาชนผู้บริโภค วัฒนธรรมจังหวัด
และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และคู่ค้าหรือผู้ร่วมค้าขาย) ซึ่งศึกษาใน 3 เรื่องหลัก ได้แก่  

1. กระบวนการผลิตสินค้า  

2. กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชน  

3. แผนธุรกิจของชุมชน  

กระบวนการผลิตสินค้า 

 การศึกษาเรื่องกระบวนการผลิตสินค้าเป็นการศึกษาใน 5 เรื่องหลัก ได้แก่ 1) รูปแบบการผลิต 2) 
การน าเทคโนโลยีมาใช้ 3) บรรจุภัณฑ์ 4) การประชาสัมพันธ์ และ 5) การตลาด ดังนี้ 
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ภาพที่ 5.1 กระบวนการผลิตสินค้า 

 รูปแบบการผลิต 

 การผลิตสินค้าเชิงวัฒนธรรม อยู่ภายใต้กระบวนทัศน์ของผู้ผลิตว่า “สินค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นงานที่
มีคุณค่า ต้องท าด้วยมือ ไม่สามารถใช้เครื่องจักรมาช่วยด้วย” การมีกระบวนทัศน์เช่นนี้เป็นอุปสรรคของ
การพัฒนา การจะพัฒนาจึงต้องท าให้ผู้ประกอบการหลุดจากกักดักของกระบวนทัศน์นี้ พร้อมกับการรักษา
คุณค่าและคุณภาพของสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปพร้อมกัน ทั้งนี้สรุปรูปแบบการผลิตสินค้าเชิงวัฒนธรรมได้
เป็น 3 รูปแบบ ดังนี้  

 

 

 

ภาพที่ 5.2 พัฒนาการผลิตสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
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ตารางที่ 5.1 รูปแบบการผลิตสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

สินค้าเชิงวัฒนธรรม 
การผลิต
ด้วยใจรัก 

การผลิต
ตามค าสั่ง

ชื้อ 

การผลิต
เพ่ือ

การค้า 
หมายเหตุ 

1. รถม้าเซรามิค จังหวัดล าปาง     
2. ชุดบูชาดี จังหวัดล าปาง     
3. โคมศรลี้านนา จังหวัดล าปาง     
4. ผ้าทอลวดลายน่านบุรี จังหวดัน่าน     
5. ก่าบาง จังหวัดพังงา     
6. โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทง
จ าลอง จังหวัดกระบี ่

    

7. จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร 
จังหวัดจันทบุร ี

    

8. โคมไฟโหวด จังหวัดร้อยเอ็ด     
9. โคมไฟฉลุองค์พระธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม 

    

10. Muay Chaiya - The Martial 
Art of Protector 

   ส่งเสริมการเรียนการสอนมวยไชยา
จากตั้งฉบับ 

11. สวนตาลลุงถนอม จังหวัด
เพชรบุร ี

    

12. สังขละบุรี เมืองแห่งความ เบกิ
บาน เรียบง่าย กลมกล่อม 

   ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ ์

13. หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน     
รวม 4 6 5  

 

1.  การผลิตด้วยใจรัก  เป็นพัฒนาการเริ่มแรกที่ช่วยสร้างความผูกพัน (Prassion) ให้แก่
ผู้ประกอบการอยากท าและน าไปสู่การพัฒนากระบวนการผลิตอย่างต่อเนื่อง การท าด้วยใจรักท าให้
ผู้ประกอบการให้ความส าคัญต่อคุณภาพ และคุณค่าที่แท้จริงของสินค้าเชิงวัฒนธรรม  

- เครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ ลวดลายน่านบุรี สินค้าเชิงวัฒนธรรม รางวัลเหรียญทอง ประเภท
สร้างสรรค์ของจังหวัดน่าน ไม่สามารถผลิตเพ่ือจ าหน่ายในเชิงพาณิชย์ได้เนื่องจากมีราคาสูง (ต้นทุนการ
ผลิตอยู่ที่ชิ้นละประมาณ 6,000 บาท 

- สวนตาลลุงถนอม จังหวัดเพชรบุรี เริ่มต้นขึ้นด้วยความตั้งใจของคุณลุงถนอม ภู่เงิน ที่จะอนุรักษ์
ต้นตาล และคงความโบราณและธรรมชาติไว้ ด้วยความคิดเช่นนี้ จึงท าให้ผู้ประกอบการระวังเรื่องการค้าท่ี
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จะท าความเป็นธรรมชาติ เช่น ปฏิเสธบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด ที่จะมาช่วยเรื่องแบรนดิ้ง (Branding) 
และแพคเกจจิ้ง (Packeging) 

- หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน เกิดจากคุณชุมพล ดอนสกุล นักสะสมผลงานศิลปะและเป็นเจ้าของที่ดิน
พ้ืนที่ 9 ไร่ ร่วมกับ อาจารย์ทวี เกษางาม ศิลปินสีน้ าระดับมาสเตอร์ของโลก ร่วมกันก่อตั้งขึ้นและชักชวนพี่
น้องศิลปินมารวมตัวกันเพ่ืออนุรักษ์และเผยแพร่ศิลปะ 

 

2. การผลิตตามค าสั่งชื้อ เป็นพัฒนาการระดับที่ 2 ในช่วงนี้ผู้ประกอบการจะเริ่มผลิตจากโมเดล
ต้นแบบ เป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรมแต่ยังไม่กักตุนสินค้า หรือจะผลิตามค าสั่งชื่อเท่านั้น บางรายเสริมจุดแข็ง
ด้วยการลดต้นทุน แต่บางรายเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันด้วยการประชาสัมพันธ์ การพัฒนาแบรนด์
บรรจุภัณฑ์ และการตลาด หรืออาจกล่าวได้ว่า ช่วงนี้เป็นช่วงเริ่มต้นของการเป็นผู้ประกอบการซึ่งต้อง
เรียนรู้และพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งผู้ประกอบการต้องการความช่วยเหลือจากหน่วยงานต่างๆ เพ่ือเพ่ิม
ศักยภาพในการแข่งขัน  

- โคมไฟฉลุองค์พระธาตุพนม จังหวัดนครพนม ท าจากไม้อัด ต่อมาเปลี่ยนมาท าด้วยไม้สักและไม้
ประดู่ โดยราคาแตกต่างกันไปตามขนาดซึ่งเดิมท าขนาดเดียวจ าหน่ายคู่ละ 7,000 บาท ต่อมาท าขนาดเล็ก
ลงและจ าหน่ายคู่ละ 4,000 บาท ผู้ประกอบการจะผลิตเมื่อมีการสั่งซื้อจากลูกค้าเท่านั้น ระยะเวลาในการ
ท า 1 ชิ้นใช้เวลาท า 1 อาทิตย์ ผู้ประกอบการน าเสนอว่าการผลิตมีปัญหาอุปกรณ์ไม่เพียงพอ ขาดทุนและ
งบประมาณสนับสนุน ไม่มีแผนการตลาด ขาดแรงงานในการผลิตและบุคลากรด้านการตลาด โดยต้องการ
ให้ภาครัฐให้การสนับสนุนด้วยการจัดอบรมเพ่ิมทักษะด้านฝีมือ การประชาสัมพันธ์และหาตลาด สนับสนุน
งบประมาณและเครื่องมือในการท าผลิตภัณฑ์ 

- รถม้าเซรามิค จังหวัดล าปาง ผลิตโดยคุณจ าลอง แซ่จิว ซึ่งเป็นผู้ผลิตเพียงรายเดียวท าให้สินค้ามี
เอกลักษณ์ การผลิตมีส่วนประกอบทั้งหมด 8 ชิ้น โดยผลิตตามค าสั่งซื้อของลูกค้า ไม่สต๊อกสินค้า 
ผู้ประกอบการน าเสนอว่ามีปัญหาแหล่งเงินทุนสนับสนุน การท าตลาด และรถม้าเซรามิคเป็นงานฝีมือไม่
สามารถใช้เครื่องจักรผลิตได้ ท าให้ไม่สามารถผลิตจ าหน่ายในปริมาณมากได้ ทั้งนี้ต้องการให้หน่วยงาน
ภาครัฐสนับสนุนแหล่งเงินทุนและการตลาด 

- ก่าบาง จังหวัดพังงา ผลิตโดยคุณเจ้า กล้าทะเลโดยเป็นอาชีพเสริม อาชีพหลักคือท าลอบ
ปลาหมึกและซ่อมเรือจริง การสั่งซื้อก่าบางผู้ที่สนใจต้องโทรสั่งซื้อโดยตรงกับคุณเจ้าแล้วนัดวันเวลามารับ
สินค้าด้วยตนเองเพราะคุณเจ้ามีปัญหาเรื่องสัญชาติจึงไม่สะดวกในการเดินทาง หรืออาจสั่งซื้อผ่านผู้
ประสานงานของมูลนิธิชัยพัฒนา อย่างไรก็ตามถ้ามีการสั่งซื้อจ านวนมากคุณเจ้าก็ผลิตไม่ทัน ยอดขายต่อปี
ของก่าบางประมาณ 1 หมื่นบาท ผู้ประกอบการต้องการให้ภาครัฐให้การสนับสนุนในเรื่องปัจจัยการผลิต 
เช่น เครื่องมือที่ทันสมัย เทคนิคในการใช้เครื่องมือ เงินทุน  
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ในช่วงการผลิตตามค าสั่งชื้อนี้ ผู้ประกอบการต้องการให้หน่วยงานภาครัฐให้การสนับสนุนในด้าน
ต่างๆ ตัวอย่างเช่น  

 - ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดล าปางให้การสนับสนุนรถม้าเซรามิคโดยการให้ค าแนะน าเพ่ือพัฒนา
สินค้าเช่น แนะน าให้เพ่ิมดอกธรรมรักษาซึ่งเป็นดอกไม้ประจ าจังหวัดล าปางเข้าในฐานของรถม้า เซรามิค 
แนะน าให้ใส่โคมไฟเพ่ือเพ่ิมประโยชน์ใช้สอย และแนะน าให้เพ่ิมลิ้นชักในฐานรถม้า เซรามิค รวมถึงจัด
โครงการอบรมให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการด้วย 

 - โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทงจ าลอง จังหวัดกระบี่ หน่วยงานภาครัฐที่เข้ามาให้ความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีคือ ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดกระบี่ซึ่ งช่วยประชาสัมพันธ์สินค้า ให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบสินค้า พาไปออกบูธแสดงสินค้า จัดการสาธิตวิธีการท าเรือหัวโทงจ าลอง รวมถึง
แนะน าการจดสิทธิบัตร ซึ่งคุณสมบูรณ์ได้จดสิทธิบัตรแล้ว เมื่อปลายปี พ.ศ. 2559 ทางด้านเทศบาลช่วย
ประชาสัมพันธ์กลุ่มเรือหัวโทง (หากมีรายการวิทยุโทรทัศน์มาถ่ายท ารายการ) ส่วนองค์การบริหารส่วน
จังหวัดกระบี่ช่วยสั่งซื้อสินค้า 
 

ในช่วงพัฒนาจากการผลิตตามค าสั่งซื้อไปสู่การผลิตเพ่ือการค้า ผู้ประกอบการจะเริ่มหาช่องทาง
เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขัน เช่น การลดต้นทุนการผลิต การประชาสัมพันธ์ การรวมกลุ่ มทางการค้า 
เป็นต้น 

- โคมไฟโหวด จังหวัดร้อยเอ็ด ผู้ประกอบเทียบราคาแล้วพบว่า โคมไฟโหวดที่ผลิตจากไม้โมกมี
ราคาสูงและไม้โมกหายาก จึงหาวัสดุในท้องถิ่นมาทดแทนโดยน าไม้ไผ่มาทดลองท าปรากฏว่าได้รับความ
สนใจและต้นทุนการผลิตลดลงมากกว่าครึ่ง คือสามารถขายในราคา 150 – 200 บาท ซึ่งเป็นราคาที่ไม่
แตกต่างจากราคาโคมไฟทั่วไปและเป็นที่สนใจส าหรับคนทั่วไป 

- โคมศรีล้านนา จังหวัดล าปาง รับประกันสินค้า 5 ปีตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน รวมถึงจัด
แสดงในงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย นอกจากนี้ยังย้ายแหล่งผลิตมาที่ศูนย์การเรียนรู้ปัทมะเสวีที่
กาดกองต้า หรือถนนคนเดินของจังหวัดล าปาง เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายขึ้น 

 

 3. การผลิตเพ่ือการค้า เป็นการผลิตในเชิงพาณิชย์ซึ่งผู้ประกอบการจะหนีไม่พ้นที่จะพัฒนา
กระบวนการผลิตด้วยเทคโนโลยีต่างๆ หรือกระบวนทัศน์ดังเดิมของผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรมว่า
จะต้องผลิตด้วยมือเท่านั้นจะถูกท้าทาย เพ่ือให้เกิดการเติบโตและเพ่ือความอยู่รอดในเชิงพาณิชย์ ในช่วงนี้
ผู้ประกอบการต้องผลิตให้ทันตามความต้องการของผู้ซื้อได้ และเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายสินค้าให้มากขึ้น 

 อย่างไรก็ตามการน าสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปสู่ระดับโลก ต้องพัฒนากระบวนการผลิตหลายประการ 
เช่น การพัฒนาสินค้าให้ผ่านมาตรฐานคุณภาพต่างๆ ความสามารถด้านภาษา เป็นต้น 
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- โคมไฟโหวด จังหวัดร้อยเอ็ด ผู้ประกอบการเห็นว่าการพัฒนาสินค้าสู่ระดับสากลต้องลงทุนและ
จัดหาอุปกรณ์การผลิตที่ทันสมัย การพัฒนาให้มีมาตรฐานผ่านการรับรองการประเมินคุณภาพต่างๆ เพ่ือ
สร้างความเชื่อถือให้กับผู้บริโภคชาวต่างชาติ  

- กลุ่มผู้ประกอบการสอนมวยไชยา เห็นว่าอุปสรรคส าคัญของการไปสู่ระดับโลกคือ การถ่ายทอด
องค์ความรู้มวยไชยาด้วยภาษาสากล 

การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการผลิต 

การใช้เทคโนโลยีเพ่ือการผลิตสินค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นเรื่องค่อนข้างยากพอสมควรเพราะผู้ประกอบ
มีความเชื่อว่า เพ่ือคุณภาพต้องใช้มือในการผลิตเท่านั้น อย่างไรก็ตามเริ่มมกีารน าเทคโนโลยีมาใช้ในขั้นตอน
การผลิตทีไ่ม่ส าคัญ เช่น คุณเจ้า กล้าทะเล ผู้ผลิตก่าบาง จังหวัดพังงา เริ่มใช้เครื่องมือไฟฟ้าในการผลิต 

บรรจุภัณฑ์ 

บรรจุภัณฑ์เป็นจุดอ่อนของสินค้าเชิงวัฒนธรรม เพราะหลายสินค้ามีขนาดใหญ่เกินกว่าที่จะท าบรรจุ
ภัณฑ์ท่ีสวยงาม อย่างไรก็ตามสินค้าเชิงวัฒนธรรมเริ่มมีพัฒนาไปในทิศทางที่ดีด้วยการพัฒนาบรรจุภัณฑ์เพ่ือ
เพ่ิมมูลค้าเพ่ิม 

- โคมศรีล้านนา จังหวัดล าปาง ด้วยสินค้ามีขนาดใหญ่และแตกหักง่าย จึงยากที่จะท าบรรจุภัณฑ์ที่
สวยงานและยากที่จะขนส่งไปขายในต่างประเทศ 

- โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทงจ าลอง จังหวัดกระบี่ มีกล่องบรรจุภัณฑ์ซึ่งสั่งผลิตจากโรงงานใน
จังหวัดตรัง 

การประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์เป็นจุดอ่อนของผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรม ซึ่งต้องการให้หน่วยงาน
ภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องมาให้การช่วยเหลือ ตัวอย่างเช่น ผู้ประกอบการก่าบาง และผู้ประกอบการ
โคมไฟเรือหัวโทงและเรือหัวโทงจ าลอง จังหวัดกระบี่ เห็นว่ายังไม่มีการประชาสัมพันธ์สินค้าเชิงวัฒนธรรม
อย่างแพร่หลาย จึงท าให้ขายสินค้าได้ยาก 

ถ้าจะเกิดการพัฒนาที่ยั่งยืนต้องให้ผู้ประกอบการมีความคิดที่จะเป็นเจ้าของ และท าการ
ประชาสัมพันธ์ด้วยตนเองซึ่งการประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุด คือ “ปากต่อปาก” เพราะนั้นเป็นการรับรอง
คุณภาพของสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปด้วย อย่างไรก็ตามปัจจุบันมีการประชาสัมพันธ์โดยผ่านหน่วยงาน
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ราชการโดยเฉพาะวัฒนธรรมจังหวัด และมีการประชาสัมพันธ์ผ่านโซเชียลมีเดีย (ท้ัง Website, facebook, 
Line, Instagram และ twitter) 

ตัวอย่างเช่น สวนตาลลุงถนอม อ าเภอบ้านลาด จังหวัดเพชรบุรี การผลิตสินค้าจากตาลใช้วัสดุและ
เชื้อเพลิงจากธรรมชาติ มีการสาธิตกรรมวิธีการผลิตซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถทดลองท าได้ ท าให้ลูกค้ามั่นใจ
ในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ว่าได้บริโภคสินค้าที่ไม่มีสารเคมีเจือปนหรือดัดแปลงรสชาติของสินค้า และนั่นท าให้
เกิด“การบอกต่อ” ซึ่งสามารถรับประกันคุณภาพของสินค้าได้มากกว่าการได้รับรางวัลหรือการโฆษณาใดๆ 

การตลาด 

ผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรมมีวิธีการท าการตลาดที่หลากหลายวิธี ได้แก่  

1. การมีหน้าร้านของตัวเอง  
2. การขายฝาก  
3. การรวมกลุ่มเพื่อขายสินค้า  
4. การออกบูธแสดงสินค้า  
5. การท าการตลาดผ่าน Website, facebook, Line, Instagram และ twitter 

นอกจากการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ลูกค้ารู้จักสินค้าและการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายแล้ว ยังมี
กลวิธีการท าการตลาดเช่น  

- ชุดบูชา ของจังหวัดล าปาง ผลิตและจัดจ าหน่ายโดยบริษัท ธนบดีเดคอร์ เซรามิค จ ากัดซึ่งเป็น
ผู้ผลิตและจ าหน่ายเซรามิครายใหญ่ของจังหวัดล าปาง บริษัทมีร้านค้า 3 ร้าน อยู่ที่จังหวัดล าปาง 1 ร้าน 
และอีก 2 ร้านอยู่ที่จังหวัดเชียงใหม่ นอกจากนี้ยังจ าหน่ายผ่านช่องทาง e-Commerce โดยขนส่งผ่าน
ไปรษณีย์ และบริษัท ขนส่ง จ ากัด (บขส) 

- ผ้าทอลวดลายน่านบุรี จังหวัดน่านมีหน้าร้านขายสินค้า 2 สาขา และขายส่งให้แก่ดิโอลด์ สยาม
พลาซา (เดือนละประมาณ 40-50 ผืน) และร้านดีย่า จังหวัดเชียงใหม่ นอกจากนี้ยังขายผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ต่างๆ ทั้ง facebook, Line, Instagram และ Twitter  

- โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทงจ าลอง จังหวัดกระบี่ ผู้ประกอบการมีการรวมกลุ่มเป็น “กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลองบ้านเกาะกลาง” โดยผลิตสินค้าแล้วส่งขายให้คุณสมบูรณ์ หมั่น
ค้า ซ่ึงท าหน้าที่เป็นฝ่ายบรรจุภัณฑ์และฝ่ายการตลาด รวมถึงเป็นผู้น าสินค้าไปออกบูธนิทรรศการต่างๆ 
นอกจากนี้ยังมีการขายผ่าน facebook และ Line 
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กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชน 

จากการศึกษาสินค้าเชิงวัฒนธรรมจ านวน 13 ผลิตภัณฑ์ พบว่า ส่วนใหญ่ (10 ผลิตภัณฑ์) 
ผู้ประกอบการผลิตสินค้าด้วยตนเองโดยไม่มีการรวมกลุ่มเพ่ือผลิตสินค้า มีเพียง 3 ผลิตภัณฑ์ท่ีมีการรวมกลุ่ม
เพ่ือผลิตสินค้า ได้แก่ 1) โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทงจ าลอง จังหวัดกระบี่ 2) สังขละบุรี และ 3) 
หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน 

ตารางที่ 5.2 กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชน 

สินค้าเชิงวัฒนธรรม 
การบริหารกลุ่มอาชีพของชมุชน เป้าหมายของการรวมกลุ่มอาชีพ 

มี ไม่มี การผลิต การตลาด 
1. รถม้าเซรามิค จังหวัดล าปาง     
2. ชุดบูชาดี จังหวัดล าปาง     
3. โคมศรลี้านนา จังหวัดล าปาง     
4. ผ้าทอลวดลายน่านบุรี จังหวดัน่าน     
5. ก่าบาง จังหวัดพังงา     
6. โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทง
จ าลอง จังหวัดกระบี ่

    

7. จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร 
จังหวัดจันทบุร ี

    

8. โคมไฟโหวด จังหวัดร้อยเอ็ด     
9. โคมไฟฉลุองค์พระธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม 

    

10. Muay Chaiya - The Martial 
Art of Protector 

    

11. สวนตาลลุงถนอม จังหวัด
เพชรบุร ี

    

12. สังขละบุรี เมืองแห่งความ เบกิ
บาน เรียบง่าย กลมกล่อม 

    

13. หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน     
รวม 3 10 2 3 

 

 
 



รายงานฉบับสมบูรณ์ : การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 

 

40 
 

กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชนมีรูปแบบการด าเนินการเพ่ือเป้าหมายทางการตลาดมาก
ที่สุด รองลงมาได้แก่การผลิต การรวมกลุ่มส่วนใหญ่เป็นแบบไม่เป็นทางการ ทั้งนี้ เพ่ือความอยู่รอดของ
ผู้ประกอบการ  

 

 
 

ภาพที่ 5.3 กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชน 
 

 1. การรวมกลุ่มเพ่ือการผลิต มีเป้าหมายเพ่ือรวมกลุ่มกันรับค าสั่งซื้อ การค้นหาวัตถุดิบที่ดี มี
คุณภาพ ราคาถูก และเพ่ือรวมกลุ่มกันผลิต 

- สังขละบุรี มีจุดเด่นที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวคือ การรักษาวัฒนธรรมดั่งเดิมและการอยู่ร่วมกันภายใต้
ความหลากหลายของชาติพันธุ์ต่างๆ ตัวอย่างเช่นถนนคนเดินเป็นสถานที่แห่งการเรียนรู้ รวมถึงเป็นแหล่ง
รวมศิลปะวัฒนธรรมและการแสดงของแต่ล่ะชาติพันธุ์  

 - หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน ในหมู่บ้านศิลปินแห่งนี้อยู่ร่วมกันแบบครอบครัว พ่ีน้องและเพ่ือน รวมถึง
ครูที่เป็นผู้สอนงานศิลปะให้กับเด็กมาอยู่รวมกันอย่างเรียบง่าย โดยมีครอบครัวที่อยู่อาศัยประจ า 7 
ครอบครัว และมีครอบครัวศิลปินขาจรอีก รวมหมู่บ้านศิลปินมีศิลปินทั้งหมด 21 คน ซึ่งรวมกันสร้างสรรค์
ผลงานตามท่ีตนเองถนัด 
 

2. การรวมกลุ่มเพ่ือการตลาด โดยมีสมาชิกของกลุ่มมีหน้าที่ด้านการตลาด เมื่อสมาชิกผลิตของ
แล้วก็จะมาส่งให้สมากชิกขายหรือน าไปออกบูธแสดงสินค้า 

- โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทงจ าลอง จังหวัดกระบี่ กลุ่มท่ีผลิตเรือหัวโทงจ าลองและโคมไฟเรือ
หัวโทงคือ “กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลองบ้านเกาะกลาง” เมื่อผลิตแล้วจะส่งมาขายให้
คุณสมบูรณ์ หมั่นค้า ซึ่งคุณสมบูรณ์เป็นทั้งฝ่ายการตลาด ฝ่ายหีบห่อบรรจุภัณฑ์ และเป็นฝ่ายออกไปจัด
จ าหน่ายสินค้านอกสถานที่ในงานแสดงสินค้าต่างๆ  

แผนธุรกิจของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

 ผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรมไม่มีแผนธุรกิจที่เป็นลายลักษณ์อักษร แต่มีในระดับมโนทัศน์ 
(Tacit Knowledge) โดยแผนธุรกิจที่ส าคัญได้แก่ 
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 1. การมุ่งเน้นผลิตสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่มีคุณภาพ โดยเชื่อว่าเป็นผลิตที่ยั่งยืน ถ้าเน้นเชิงพาณิชย์
มากเกินไปอาจเป็นการท าลายวัฒนธรรม นอกจากนี้การรักษาคุณภาพและวัฒนธรรมเดิมยังเป็นมนต์เสน่ห์
ในการเรียกลูกค้าที่มีคุณภาพ  

 2. เป้าหมายของการผลิตคือ ผลิตให้ได้ตามค าสั่งชื้อ ถ้ามีค าสั่งซื้อมากเกินไปผลิตไม่ทันอาจปฏิเสธ
หรือ ส่งให้ผู้ประกอบการรายอื่นช่วยผลิต 

3. ยังไม่มีความคิดที่จะขยายการผลิต เพราะเห็นว่าไม่มีความพร้อมเรื่องเครื่องจักร เงินทุน รวมถึง
ไม่มีความสามารถด้านภาษา และเห็นว่าการผลิตเพ่ือส่งออกไปต่างประเทศเป็นเรื่องค่อนข้างยาก 

4. ด้านการตลาด ผู้ประกอบการเห็นว่า สินค้าเชิงวัฒนธรรมมีราคาถูกแต่ถ้าจะขายแพงกว่านี้จะ
ขายไม่ได้มาก สินค้าเชิงวัฒนธรรมแบบเคลื่อนที่ไม่ได้และอยู่ในช่วงการผลิตตามค าสั่งชื้อผู้ประกอบการจะ
ท าการตลาดและการประชาสัมพันธ์ไม่เก่ง ท าให้ขายสินค้าได้น้อย ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ไม่แข่งขันด้าน
ราคาและไม่ท ากิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขาย กลยุทธ์การขายใช้วิธีขายหน้าร้านเป็นหลักรวมถึง การขายฝาก 
และการออกบูธแสดงสินค้า ผู้ประกอบเริ่มประชาสัมพันธ์และขายสินค้าผ่านทาง facebook และ Line  

 - สวนตาลลุงถนอม จังหวัดเพชรบุรี เกิดข้ึนจากความตั้งใจที่จะอนุรักษ์ต้นตาล คงความโบราณและ
ธรรมชาติไว้ จนถึงปัจจุบันเป็นเวลา 24 ปีแล้วความคิดนี้สืบทอดถึงทายาท จนท าให้ลูกค้ารู้จักสวนตาลใน
เรื่อง “ความเป็นธรรมชาติ ความโบราณ ความดั้งเดิมและความเป็นของแท้” ซึ่งผู้ประกอบการกล่าวว่า 
“กลุ่มลูกค้าเป็นคนกลุ่มไหน อายุเท่าไหร่ก็ได้ ขอเพียงอยากเรียนรู้หรืออยากแสวงหาธรรมชาติ ไม่ต้องคิด
กลยุทธ์ในการดึงลูกค้า เพราะเม่ือมีป่าไม่ว่าจะเป็นต้นไม้ ภูเขา ทะเล แม่น้ า ทุกอย่างที่เป็นธรรมชาติ คนจะ
ตามหาและเข้ามาเอง ผู้เป็นเจ้าของมีหน้าที่ดูแลให้ธรรมชาติยังคงสภาพนี้ให้นานมากที่สุด”  

เมื่อมีความเชื่อเช่นนี้ กลยุทธ์ส าคัญจึงเป็นการใช้เรื่องราวความเป็นมาของต้นตาล การปลูกต้นตาล
และประโยชน์ของต้นตาลมาสร้างเป็นแหล่งการเรียนรู้ส าหรับคนรุ่นใหม่ให้มีโอกาสสัมผัสวิถีชีวิตของคนรุ่น
เก่าได้เห็นการใช้ภูมิปัญญาพ้ืนบ้านในการท ากับข้าวและขนมด้วยต้นตาล การก าจัดแมลงและกันอาหารเน่า
เสียด้วยใช้ไม้โบราณ ด้านการพัฒนาผู้ประกอบการยังไม่มีแนวคิดเรื่องแบรนดิ้ง (Branding) และแพคเกจจิ้ง 
(Packeging) เพราะเห็นว่าน้ าตาลไม่ต้องใส่ขวดให้สวยงามเพราะจะท าลายความเป็นธรรมชาติ แต่มี
ความคิดท่ีจะท าโฮมสเตย์บ้านลอยฟ้า  

 - โคมไฟฉลุองค์พระธาตุพนม จังหวัดนครพนม ผู้ประกอบการต้องการพัฒนาโคมไฟฉลุลายพระ
ธาตุพนมให้เป็นลายอื่นท่ีชาวนนครพนมให้ความนับถือและศรัทธา เช่นลายพญานาค พร้อมกับเพ่ิมไฟแสงสี
เข้าไป และฉลุชื่อโคมไฟแทนการติดด้วยสติกเกอร์ ซึ่งจะช่วยเพิ่มมูลค่าของสินค้าได้มากข้ึน 

 - หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน ผู้ประกอบการน าเสนอว่า การสร้างสรรค์ผลงานคิด “วันต่อวัน ปีต่อปี” 
ไม่ได้วางแผนอะไรมาก ท าให้ผลงานของหมู่บ้านศิลปินมีความสดใหม่ ไม่เหมือนใคร อนาคตของหมู่บ้ าน
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ศิลปินก็เช่นกัน ไม่ได้ออกแบบหรือวางแผนอนาคต แต่พยายามท าปัจจุบันให้ดีที่สุด อนาคตของหมู่บ้าน
ศิลปินจะด ารงต่อไปได้หรือไม่ ขึ้นอยู่กับแนวคิดของกลุ่มศิลปินที่มีความรัก ความศรัทธา ความอดทน และ
การยืนหยัดต่องานศิลปะที่มีคุณค่า 
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บทที่ 6 

ผลการศึกษา : การจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือคัดกรองและถอดบทเรียนกระบวนการผลิตสินค้า ศึกษาการบริหารและแผนธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย รวมถึงจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ และจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมี
ขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับต่างประเทศ  

บทนี้น าเสนอผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 3 : เพ่ือจัดท าแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดและพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ให้แก่กลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่มี
ศักยภาพในการพัฒนาสินค้าทางวัฒนธรรมไปสู่การเป็นแบรนด์ระดับโลก  

ในบทนี้น าเสนอผลการศึกษาใน 3 เรื่อง ได้แก่  

1. คุณภาพของแบรนด์  

2. กลยุทธ์การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

3. แผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม  

คุณภาพของแบรนด์ 

 การศึกษาคุณภาพแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม ใน 10 ด้าน ได้แก่ 1) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 2) 
ราคา 3) ความน่าเชื่อถือ 4) ชื่อเสียงและการได้รับความนิยม 5) ประโยชน์ใช้สอย 6) สะท้อนเอกลักษณ์ของ
จังหวัด 7) การช่วยประชาสัมพันธ์จังหวัด 8) แนวโน้มที่จะซื้อช้ า 9) ความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืน และ 
10) การสะดวกในการซื้อ การศึกษาใช้วิธีการส ารวจความคิดเห็นของลูกค้าและผู้ประกอบการโดยใช้
แบบสอบถาม 
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ตารางที่ 6.1 ค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจต่อคุณภาพของแบรนด์สินค้าเชิงวัฒนธรรม 

คุณภาพของแบรนด์สินค้า 

สินค้าเชิง
วัฒนธรรมที่
เคลื่อนที่ได้ 

สินค้าเชิง
วัฒนธรรมที่
เคลื่อนที่ไม่ได้ 

รวม 

ค่าเฉลี่ย แปลผล ค่าเฉลี่ย แปลผล ค่าเฉลี่ย แปลผล 
1. คุณภาพของผลติภณัฑ ์ 4.34 มาก

ที่สุด 
4.37 มาก

ที่สุด 
4.36 มาก

ที่สุด 
2. ความน่าเช่ือถือ 4.27 มาก

ที่สุด 
4.37 มาก

ที่สุด 
4.32 มาก

ที่สุด 
3. การช่วยประชาสมัพันธ์จังหวัด 4.29 มาก

ที่สุด 
4.30 มาก

ที่สุด 
4.30 มาก

ที่สุด 
4. สะท้อนเอกลักษณ์ของจังหวัด 4.31 มาก

ที่สุด 
4.13 มาก 4.22 มาก

ที่สุด 
5. ช่ือเสียงและการไดร้ับความนยิม 4.05 มาก 4.20 มาก 4.12 มาก 
6. แนวโน้มที่จะซื้อช้ า 3.89 มาก 4.20 มาก

ที่สุด 
4.05 มาก 

7. ราคา 4.05 มาก 4.03 มาก 4.04 มาก 
8. ประโยชน์ใช้สอย 3.97 มาก 4.08 มาก 4.03 มาก 
9. ความแตกต่างจากผลติภณัฑ์อืน่ 4.07 มาก 3.98 มาก 4.03 มาก 
10. การสะดวกในการซื้อ 3.99 มาก 3.54 มาก 3.77 มาก 

รวม 4.12 มาก 4.12 มาก 4.12 มาก 

 

 จากตารางที่ 6.1 พบว่าในภาพรวมของความพึงพอใจต่อของคุณภาพของแบรนด์สินค้าเชิงวัฒนธรรม
อยู่ในระดับดี ด้วยค่าเฉลี่ย 4.12 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านที่ได้รับความพึงพอใจในระดับมากที่สุดมี 
4 ด้านได้แก่ 1) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 2) ความน่าเชื่อถือ 3) การช่วยประชาสัมพันธ์จังหวัด และ 4) สะท้อน
เอกลักษณ์ของจังหวัด ส่วนด้านที่ได้รับความพึงพอใจในระดับมาก มี 6 ด้านได้แก่ 1) ชื่อเสียงและการได้รับ
ความนิยม 2) แนวโน้มที่จะซื้อช้ า 3) ราคา 4) ประโยชน์ใช้สอย 5) ความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืน และ 6) 
การสะดวกในการซื้อ 
 

 การเปรียบเทียบความแตกต่างด้านความพึงพอใจต่อคุณภาพของแบรนด์สินค้าเชิงวัฒนธรรม 
พบว่าสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ได้กับสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไม่ได้แทบไม่มีความแตกต่างกัน 
โดยเฉพาะในเรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ราคา และการช่วยประชาสัมพันธ์จังหวัด  
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ภาพที่ 6.1 สรุปคุณภาพของแบรนด์สินค้าเชิงวัฒนธรรม 

 

 ประเด็นที่มีความแตกต่างกันมากได้แก่ ความสะดวกในการซื้อ และแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ า 
ทั้งนี้เพราะ 

 1. ความสะดวกในการชื้อ : ผู้บริโภคสินค้าเชิงวัฒนธรรมแบบเคลื่อนที่ได้พึงพอใจมากกว่าผู้บริโภค
สินค้าเชิงวัฒนธรรมแบบเคลื่อนที่ไม่ได้ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.99 และ 3.54 ตามล าดับ  ทั้งนี้เพราะสินค้าเชิง
วัฒนธรรมแบบเคลื่อนที่ได้ มีการขายผ่านช่องทางที่หลากหลายเช่น การมีหน้าร้านของตัวเอง การขายฝาก 
การรวมกลุ่มเพ่ือขายสินค้า การออกบูธแสดงสินค้า รวมถึงการท าการตลาดผ่าน Website, facebook, 
Line, Instagram และ twitter  

ขณะที่สินค้าเชิงวัฒนธรรมแบบเคลื่อนที่ไม่ได้ ผู้บริโภคต้องเดินทางไปซื้อสินค้หรือใช้บริการถึงที่ 
ซึ่งบางสถานที่เดินทางล าบาก เช่น ผู้ประกอบการสวนตาลลุงถนอม จังหวัดเพชรบุรี เห็นว่าทางเข้าสวนตาล
ล าบาก จึงต้องการให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องท าป้ายบอกทางให้ชัดเจน  
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คุณภาพ

ราคา

ความน่าเชื่อถือ

ชื่อเสียงและการได้รับความนิยม

ประโยชน์ใช้สอย

สะท้อนเอกลักษณ์ของจังหวัด

การช่วยประชาสัมพันธ์จังหวัด

แนวโน้มที่จะซื้อช้ า

ความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อื่น

การสะดวกในการซื้อ

เคลื่อนที่ได้ เคลื่อนที่ไม่ได้ รวม
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2. แนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ า : ผู้บริโภคสินค้าเชิงวัฒนธรรมแบบเคลื่อนที่ไม่ได้พึงพอใจมากกว่า
ผู้บริโภคสินค้าเชิงวัฒนธรรมแบบเคลื่อนที่ได้ ด้วยค่าเฉลี่ย 4.05 และ 3.89 ตามล าดับ ทั้งนี้เพราะกลุ่ม
ผู้บริโภคสินค้าเชิงวัฒนธรรมแบบเคลื่อนที่ไม่ได้คือผู้ที่ชื่นชอบ และต้องการสัมผัสคุณค่าของสินค้าเชิง
วัฒนธรรมนั้น จึงต้องการสัมผัสบ่อยๆ แต่สินค้าเชิงวัฒนธรรมแบบเคลื่อนที่ได้ซึ่งส่วนใหญ่เป็นของที่ระลึก 
การมี 1 ชิ้นก็เพียงพอแล้ว 

กลยุทธ์การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

การศึกษาเพ่ือจัดท ากลยุทธ์การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม เป็นการสังเคราะห์ข้อมูล
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (ประชากลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย เจ้าของ/ผู้บริหารผลิตภัณฑ์ ประชาชนผู้บริโภค 
วัฒนธรรมจังหวัดและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และคู่ค้าหรือผู้ร่วมค้าขาย) ทั้งนี้เพ่ือน าผลการศึกษาไปจัดท า
แผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ให้แก่กลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนที่มีศักยภาพในการพัฒนาสินค้าทางวัฒนธรรมไปสู่การแบรนด์ระดับโลก 

การศึกษานี้ได้ให้ค านิยาม แบรนด์ (Brand) ว่าหมายถึง ชื่อ วลี สัญลักษณ์ หรือเป็นองค์ประกอบ
ทั้งหมดของสินค้า สถานที่ หรือองค์กรที่สะท้อนให้เห็นถึงอัตลักษณ์ เอกลักษณ์ และความน่าเชื่อถือของ
สินค้า สถานที่และองค์กรนั้น โดยแบรนด์จะต้องมีคุณค่าทางด้านเศรษฐศาสตร์ (ก่อให้เกิดรายได้) และมีผล
ทางจิตวิทยาต่อผู้บริโภคและสาธารณชน (Psychological Impact) 

การพัฒนาแบรนด์ (Brand Development) หมายถึง การพัฒนาให้ภาพลักษณ์ (Image) และ
ชื่อเสียง (Reputation) ของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ให้มีคุณค่าทางเศรษฐกิจและคุณค่าทางจิตใจ ผ่านการ
สื่อสารที่เป็นระบบสะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะเด่นของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นอย่างชัดเจน  อนึ่งการจะ
ท าให้ทุนทางวัฒนธรรมก่อให้เกิดรายได้แก่ชุมชนและประเทศชาติ ต้องอาศัยกลยุทธ์ทางการวางแผนธุรกิจ 
(Business Planning Strategy) เข้ามาช่วยดึงศักยภาพที่แท้จริงของทุนวัฒนธรรมให้ปรากฏในรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่มีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่มีคุณค่าทางจิตใจและทางเศรษฐกิจ  
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ตารางที่ 6.2 ความต้องการพัฒนาแบรนด์และการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

สินค้าเชิงวัฒนธรรม สถานะการณ์และความต้องการพัฒนาแบรนด์ สถานะการณ์และความต้องการพัฒนาการตลาด 
1. รถม้าเซรามิค จังหวัด
ล าปาง 

1. การประชาสมัพันธ์ให้สินค้าเปน็ท่ีรู้จักในวงกว้าง 
2. สินค้ายังมีคณุค่าทางเศรษฐกิจน้อย คือปีละประมาณ 100 คันโดยลูกค้าจะซื้อเพื่อ
เป็นของที่ระลึกและของขวัญส าหรับให้ในวันเกษียณอายุ ลูกค้าท่ีซื้อเป็นประจ าเช่น 
ศาลากลางจังหวัดล าปาง เทศบาล มหาวิทยาลัย โรงเรยีน  

1. ปัจจุบันผู้ผลิตขายสินค้าให้แก่ร้านค้า ซึ่งร้านค้าต้องการให้ภาครัฐสนับสนุนด้วยการ
จัดงานแสดงสินค้า 
2. ชาวต่างชาติไม่นิยมซื้อเพราะแตกง่ายและขนกลับยาก 

2. ชุดบูชาดี จังหวัดล าปาง 1. ต้องการให้ภาครัฐช่วยประชาสัมพันธ์สินค้า CPOT ให้เป็นที่รู้จัก และช่วยส่งเสริม
การท่องเที่ยว 

บริษัทมีร้านค้า 3 ร้าน อยู่ที่จังหวัดล าปาง 1 ร้าน อีก 2 ร้านอยู่ที่จังหวัดเชียงใหม่ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายชุดบูชาดีจะขายในประเทศเป็นตลาดหลัก มีบางส่วนขายผ่าน
ช่องทาง e-Commerce โดยขนส่งผ่านทางไปรษณีย์ และบริษัท ขนส่ง จ ากัด (บขส) 

3. โคมศรลี้านนา จังหวัด
ล าปาง 

โคมศรีล้านนาได้รับความนิยมค่อนข้างมากมีลูกค้าทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
ตัวอย่างลูกค้าชาวไทยเช่น โรงแรมที่จังหวัดพังงา โรงแรมที่เกาะสมุย โรงแรมดาราเทวี 
(สั่งซื้อ 18 ใบ) เป็นต้น ส าหรับลูกค้าชาวต่างประเทศ โดยเคยส่งโคมทางไปรษณีย์ไป
จ าหน่ายให้ลูกค้าที่ประเทศสหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่นและเยอรมนี 

1. มีปัญหาเรื่องการขนส่ง โดยเฉพาะการขนส่งไปยังต่างประเทศ  
2. ไม่สามารถใช้เครื่องจักรหรือโรงงานผลิตได้ โดยเฉพาะในข้ันตอนการเหลาไม้ หากใช้
เครื่องจักรหรือโรงงานเหลาไม้จะไม่รักษาผิวไม้ ท าให้เกิดมอดและเช้ือรา 
3. ด้านการส่งเสริมจากหน่วยงานภาครัฐคือ หน่วยงานภาครัฐไม่ได้เข้ามาสนับสนุน จะ
มาติดต่อเฉพาะต้องการโคมศรีล้านนาไปประกวดหรือไปแสดงในงานต่างๆ 

4. ผ้าทอลวดลายน่านบุรี 
จังหวัดน่าน 

ไม่สามารถผลิตเพื่อจ าหน่ายในเชิงพาณิชย์ได้เนื่องจากมีราคาสูง (ต้นทุนการผลิตอยู่ที่
ช้ินละประมาณ 6,000 บาท แบ่งเป็นค่าจ้างทอผ้าประมาณ 3,000 บาท และค่าท าโครง
ไม้ประมาณ 3,000 บาท) อีกทั้งใช้เวลาในการผลิต 1 เดือน (แบ่งเป็นการทอผ้า 15 วัน 
และการขึ้นโครงไม้อีก 15 วัน) ท าให้ไม่มีผู้ผลิตและช่างทอผ้ารายใดให้ความสนใจผลิต
ออกจ าหน่ายในเชิงพาณิชย์ เพราะช่างทอสามารถทอผ้าชนิดอื่นขายได้ในราคาสูงกว่า
และใช้เวลาน้อยกว่า 
 
 

- 
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สินค้าเชิงวัฒนธรรม สถานะการณ์และความต้องการพัฒนาแบรนด์ สถานะการณ์และความต้องการพัฒนาการตลาด 
5. ก่าบาง จังหวัดพังงา 1. ก่าบางล าเล็กขายดีกว่าก่าบางขนาดใหญ่ยอดขายต่อปีของก่าบางประมาณ 1 หมื่น

บาทเศษ ลูกค้าหลักที่สั่งซื้อก่าบางจากคุณเจ้าส่วนใหญ่เป็นหน่วยงานราชการ เช่น อบต.
แม่นางขาว ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดพังงา เป็นต้น ส่วนหน่วยงานเอกชนเช่น บริษัท
ทัวร์ โรงแรม เป็นต้น 
2. ก่าบางจ าลองยังไม่เป็นท่ีนิยมเพราะเป็นสินค้าประดับตกแต่ง ลูกค้าที่จะซื้อต้องชอบ
และมีก าลังซื้อพอสมควร 
3. สินค้า CPOT เป็นที่รู้จักในหมู่ข้าราชการระดับจังหวัดและสภาวัฒนธรรมจังหวัด
เท่านั้น แต่ในระดับประชาชนท่ัวไปพบว่าไม่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า CPOT  

ภาครัฐควรให้ความช่วยเหลือด้านการตลาด การขาย และช่วยหาค าสั่งซื้อ 

6. โคมไฟเรือหัวโทง และ
เรือหัวโทงจ าลอง จังหวัด
กระบี ่

1. ลูกค้าหลักที่สั่งซื้อเรือหัวโทงจ าลองจะมีทั้งหน่วยงานภาครัฐและหน่วยงานเอกชน 
ตัวอย่างลูกค้าที่เป็นหน่วยงานภาครัฐเช่น เทศบาลต าบลเกาะยาว องค์การบริหารส่วน
ต าบลบ้านกลาง องค์การบริหารส่วนต าบลคลองหิน องค์การบริหารส่วนต าบลไสไทย 
องค์การบริหารส่วนต าบลเหนือคลอง องค์การบริหารส่วนต าบลศรีบอยา องค์การ
บริหารส่วนต าบลเกาะลันตาน้อย องค์การบริหารส่วนต าบลเกาะลันตาใหญ่ องค์การ
บริหารส่วนต าบลหนองทะเล เทศบาลเมืองกระบี่ องค์การบริหารส่วนจังหวัดกระบี่ 
โรงพยาบาล โรงเรียน เป็นต้น 
2. รวมยอดขายต่อเดือนประมาณ 8 หมื่น ถึง 1 แสนบาทเศษ หักก าไรแล้วจะเหลือ
ประมาณ 18,000 - 20,000 บาท 

1. โคมไฟเรือหัวโทงทั้งสองแบบมีการรับประกันคุณภาพสินค้าไม่เกิน 1 เดือน 
2. นอกจากการน าไปจัดจ าหน่ายในงานแสดงสินค้าต่างๆ แล้ว สถานที่จัดจ าหน่ายหลัก
จะอยู่ที่ชุมชนบ้านเกาะกลาง ต าบลคลองประสงค์ อ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ ซึ่งเป็นท้ัง
สถานท่ีผลิตและจัดจ าหน่าย นอกจากน้ีสินค้ามีจ าหน่ายที่ท่าอากาศยานนานาชาติกระบี่ 
(ขายเฉพาะพวงกุญแจ) ร้านขายของฝากศรีกระบี่ ศูนย์ OTOP สะพานเจ้าฟ้า และร้าน
ประชารัฐ 2 สาขา รวมไปถึงจ าหน่ายผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อย่าง facebook 
และ Line 
3. ต้องการให้ภาครัฐสนับสนุนเครื่องมือผ่าไม้ เข้ามาช่วยด้านการหีบห่อบรรจุภัณฑ์ การ
ปรับปรุงพัฒนาเรื่องบรรจุภัณฑ์และสีสันของเรือหัวโทง และช่วยสั่งซื้อสินค้า ทั้งนี้สิ่งที่
ต้องการมากท่ีสุดคือ กล่องบรรจุภัณฑ์เรือหัวโทงทั้ง 3 ขนาด 

7. จิตรกรรมบนผืนเสื่อ
จันทบูร จังหวัดจันทบุร ี

1. ลูกค้าท่ีสั่งซื้อจิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรได้แก่โรงแรม ซึ่งเคยสั่งซื้อ 10-20 ภาพเพื่อ
น าไปตกแต่ง แต่เป็นการสั่งซื้อจิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรรูปผลไม้เมืองจันทบุรี ไม่ใช่
ภาพที่ได้รางวัลจากการประกวดในโครงการ CPOT 
2. หากต้องการให้จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรก้าวสู่การเป็นแบรนด์ระดับโลกได้ ควร
พัฒนาผลงานให้มีความเป็นสากล ไม่ยึดติดอยู่กับศิลปะท้องถิ่นมากเกินไป เช่น เปลี่ยน

ผู้ประกอบการไม่ทราบแนวทางการด าเนินโครงการ CPOT ของภาครัฐในอนาคตว่าจะ
เป็นไปในทิศทางใด 
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สินค้าเชิงวัฒนธรรม สถานะการณ์และความต้องการพัฒนาแบรนด์ สถานะการณ์และความต้องการพัฒนาการตลาด 
จากการเขียนภาพผลไม้เมืองจันทบุรีมาเขียนภาพแบบคิวปิด (cubism: บาศกนิยม) 
แบบปิกัสโซ่ที่มีความเป็นสากลมากกว่า ซึ่งจะท าให้สามารถขายในตลาดต่างประเทศ
ได้มากข้ึน 

8. โคมไฟโหวด จังหวัด
ร้อยเอ็ด 

ลูกค้ามองว่า เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะประทับใจความเป็นเอกลักษณ์ของจังหวัดร้อยเอ็ด 
สวยงามและสามารถใช้ประโยชน์ได้จริง ส่วนใหญ่ช้ือเพื่อเป็นของขวัญ/ ของที่ระลึก
เนื่องในโอกาสต่างๆ  
 

1. ระยะเริ่มต้นการผลิตโคมไฟโหวดได้ทดลองใช้วัสดุและการออกแบบท่ีหลากหลาย 
เพื่อพัฒนาให้ผลิตภัณฑ์สามารถใช้ได้จริง ราคาไม่แพง และสามารถแข่งขันกับโคมไฟท่ีมี
อยู่ในท้องตลาดได ้
2. เพิ่มเติมการประชาสัมพันธผ์่านช่องทางที่หลากหลาย พัฒนากลยทุธ์ทางการตลาดให้
เป็นที่ยอมรับโดยน าบริบทแวดล้อมทางวัฒนธรรมของจังหวัดมาปรบัแต่งเพ่ิมเพื่อให้ได้
สินค้าท่ีมีประโยชน์และมีคณุค่าด้วย นอกจากน้ีควรพัฒนาโคมไฟโหวดให้เป็นแบบโคม
ไฟตั้งโตะ๊ โคมไฟโหวดไรส้าย โคมไฟแขวนผนัง โคมไฟระยา้ โคมไฟโหวดที่สามารถ
น ามาติดตั้งให้แสงสว่างตามท้องถนน โคมไฟท่ีตดิตามชุมชนเมือง หรือถนนสายหลัก
ของเมืองที่มีความโดดเด่นโดยน าเสนอจุดขายคือตัวโหวด และควรพัฒนาสินค้าร่วมกับ
สถาบันการศึกษาเพื่อวิจัยและพัฒนาผลติภณัฑ์ ศึกษาช่องทางและปรับกลยุทธ์
การตลาด 

9. โคมไฟฉลุองค์พระธาตุ
พนม จังหวัดนครพนม 

1. จากประวัติความเป็นมาของพระธาตุพนมซึ่งเป็นศาสนสถานที่ควรค่าแก่การเคารพ
สักการะ และเป็นแรงบันดาลใจในการน าพระธาตุพนมมาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ เพื่อให้
พุทธศาสนิชนที่ศรัทธาได้น าไปสักการะบูชาไว้ที่บ้าน จึงเป็นแนวคิดการออกแบบโคมไฟ
ฉลุลายองค์พระธาตุพนม 
2. ชุมชนเองขาดการมีส่วนร่วมและผู้น าชุมชนไม่เห็นความส าคัญท าให้ผลิตภัณฑ์ไม่เป็น
ที่รู้จักของคนท่ัวไป 
 
 

ผู้ประกอบการมีปัญหาด้านอุปกรณ์ที่ไม่เพียงพอกับการท าโคมไฟฉลุ ขาดทุนสนับสนุน 
ไม่มีการจัดท าแผนการตลาดและการก าหนดเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ ท าให้ไม่มีตลาด
รองรับ ขาดบุคลากรที่จะมาท าการตลาดให้  
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สินค้าเชิงวัฒนธรรม สถานะการณ์และความต้องการพัฒนาแบรนด์ สถานะการณ์และความต้องการพัฒนาการตลาด 
10. Muay Chaiya - The 
Martial Art of Protector 

มวยไชยาเป็นศิลปการป้องกันตัวประเภทมวยไทยโบราณที่สั่งสมวิชามาจากเมืองไชยา 
มีท่าทางลีลาชัดเจนเป็นธรรมชาติ และสามารถฝึกเพื่อการเอาตัวรอดจากคู่ต่อสู้ที่ไร้
กติกาด้วยการใช้สติในการป้องกันพร้อมตอบโต้โดยใช้พลังกายน้อยแต่สร้างความรุนแรง
มาก 

1. คอร์สเรียนควรก าหนดหลักสูตรและราคาที่ชัดเจน พร้อมกับสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะ facebook  
2. คอร์สเรียนควรมีหลากหลายทั้งส าหรับคนไทย ชาวต่างชาติ  
3. ภาครัฐท าความร่วมมือกับครูมวยไชยาเพื่อถ่ายทอดองค์ความรู้มวยไชยาผ่านการ
สื่อสารด้วยภาษาสากลไปต่างประเทศ 

11. สวนตาลลุงถนอม 
จังหวัดเพชรบุร ี

สวนตาลลุงถนอมมีลักษณะเด่นไม่เหมือนใคร ด้วยแนวการปลูกต้นตาลอย่างเป็น
ระเบียบ และความเป็นธรรมชาติ ซึ่งเป็นสภาพแวดล้อมที่เอื้อต่อการเรียนรู้ของเด็กๆ 
เป็นจุดเด่นอันดับหนึ่งของที่นี้ รองลงมาคือ สินค้าเน้นความเป็นธรรมชาติไม่เจือปน
สารเคมี ยิ่งเมื่อเห็นกระบวนการผลิตกว่าจะเป็นน้ าตาล ขนมหรือผลิตภัณฑ์ต่างๆ ต้อง
ผ่านกระบวนการมากมาย ยิ่งท าให้ลูกค้าเต็มใจท่ีจะซื้อสินค้ามากขึ้น 

1. สวนตาลแหล่งการเรียนรู้นี้ให้มีการท าตาลอย่างครบวงจร ทั้งการปลูกตาล การนวด
ตาล การแปรรูปท าน้ าตาลสด น้ าตาลปี๊บ การยีโตนดที่ใช้ลูกตาลสุกมายีเพื่อน าไปท า
ขนมตาลขายและผลิตแป้งตาลส าเร็จรูปเพื่อท าขนมตาล โดยสินค้าได้รับการตอบรับถึง
ขั้นผลิตไม่ทัน 

12. สังขละบุรี เมืองแห่ง
ความ เบิกบาน เรยีบง่าย 
กลมกล่อม 

สถานที่ท่องเที่ยวที่มีความโดดเด่นในเรื่องความเป็นธรรมชาติ ความหลากหลายและ
วัฒนธรรมของชาติพันธ์ุต่างๆ 

ชาวสังขละอยากเห็นการท่องเที่ยวแบบผสมผสานระหว่างการท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน ดื่ม
ด่ ากับธรรมชาติอย่างมีความรับผิดชอบในเรื่องสิ่งแวดล้อมคละเคล้าด้วยกลิ่นไอของการ
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์เพื่อเรียนรู้วัฒนธรรม 

13. หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน สถานที่ที่รู้จักกันดีของผู้ที่ช่ืนชอบและนักสะสมงานผลงานศิลปะ 
เนื่องจากที่นี่มีวิธีในการบริหารที่ไม่เหมือนกับแกลอรี่ที่อื่น ด้วยกลยุทธ์ในการพัฒนา
ศิลปิน พัฒนาคุณภาพผลงานศิลปะ และการพัฒนาคุณภาพสถานที่จนท าให้หมู่บ้าน
ศิลปินเป็นสถานที่ ที่ได้รับการยกระดับทุนทางวัฒนธรรม จากกรมส่งเสริมวัฒนธรรม 
กระทรวงวัฒนธรรม 

การพัฒนาของหมู่บ้านศิลปินตลอด 17 ปีที่ผ่านมา มีผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องมากมายที่ให้
การสนับสนุน และให้โอกาสในการเข้าไปร่วมจัดแสดงผลงานและให้โอกาสหมู่บ้าน
ศิลปินได้แสดงบทบาทในการเป็นผู้ขับเคลื่อนงานด้านศิลปะของประเทศ ซึ่งจากความ
ตั้งใจเป็นแกลอรี่ในป่า ขนาดเล็ก จนถึงปัจจุบันนี้หมู่บ้านศิลปินกลายเป็นที่รู้จักของ
นักท่องเที่ยวท่ีช่ืนชอบงานศิลปะ ทั่วโลก 
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 จากการศึกษาสามารถสรุปแนวทางการพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรมได้ ดังนี้ 
1. ประชาสัมพันธ์สินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
2. สร้างเรื่องเล่าและเผยแพร่คุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม โดยเฉพาะการสะท้อนเอกลักษณ์ของ

จังหวัด หรือความเก่ียวข้องกับวัฒนธรรมไทย โดยท าเรื่องเล่าทั้งภาษาไทยและภาษาต่างประเทศ 
 3. ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการเห็นคุณค่าและสื่อสารคุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปสู่ลูกค้า 
4. สร้างค่านิยมให้หน่วยงานราชการ องค์กรภาคเอกชนและประชาชนทั่วไปมอบสินค้าเชิง

วัฒนธรรมเพื่อเป็นของขวัญ หรือของที่ระลึก 
5. ส่งเสริมให้มีสินค้าเชิงวัฒนธรรมมีประโยชน์ใช้สอยที่หลากหลาย หรือมีประโยชน์มากกว่าการเป็น

สินค้าประดับตกแต่ง 
6. พัฒนาสินค้าให้มีความเป็นสากล (ทั้งผ่านการรับรองมาตรฐานต่างๆ และสินค้ามีรูปทรงตามที่

ตลาดต้องการ) 
7. พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สวย หรู มีคุณค่า และสามารถป้องกันสินค้าแตกหักได้ 
8. รักษาคุณภาพของสินค้าเชิงวัฒนธรรมและไม่ให้การค้าท าลายคุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
 

“...หากต้องการให้จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรก้าวสู่การเป็นแบรนด์ระดับโลกได้ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์นภสินธุ์เห็นว่าต้องพัฒนาปรับปรุงผลงานให้มีความเป็นสากล ไม่ยึดติดอยู่
กับศิลปะท้องถิ่นมากเกินไป เช่น เปลี่ยนจากการเขียนภาพผลไม้เมืองจันทบุรีมาเขียนภาพแบบ
คิวปิด (cubism: บาศกนิยม) แบบปิกัสโซ่ที่มีความเป็นสากลมากกว่า ซึ่งจะท าให้สามารถขาย
ในตลาดต่างประเทศได้มากขึ้น...” (นภสินธุ์ เรือนนาค. (5 มกราคม 2560). ผู้ประกอบการ
จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร จังหวัดจันทบุรี. สัมภาษณ์.)    

 
“...สินค้า CPOT ควรส่งเสริมจากฐานของสินค้า OTOP โดยให้กระทรวงวัฒนธรรม

พัฒนาเรื่องราว (Story) ประวัติความเป็นมา เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้แก่สินค้า นอกจากนี้ต้อง
ประชาสัมพันธ์สินค้า CPOT ให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย เพราะปัจจุบันสินค้า CPOT ยังไม่
เป็นที่รู้จัก...” (ส่วนหนึ่งของเรื่องเล่า “ผ้าทอลวดลายน่านบุรี จังหวัดน่าน” รายละเอียดตาม
ภาคผนวก) 
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วิสัยทัศน์ : ส่งเสริมให้สินค้าเชิงวัฒนธรรมมีคุณค่าทางจิตใจ(ทั้งต่อคนไทยและนานาชาติ) รวมถึงมีคุณค่าเศรษฐกิจ
ภายใน พ.ศ. 2565 
เป้าประสงค์ : 
1. สินค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นที่รู้จักท้ังในและต่างประเทศ 
2. มูลค่าการซื้อขายสินค้าเชิงวัฒนธรรมเพิ่มขึ้นอย่างน้อย
ปีละ 10% 

กลยุทธ์ : 
1. ส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
2. ส่งเสริมคุณค้าทางเศรษฐกิจของสินค่าเชิงวัฒนธรรม 
3. พัฒนาระบบการบริหารจัดการ 

ส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดี 
ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

ส่งเสริมคุณค่าทางเศรษฐกิจ 
ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

พัฒนาระบบการบริหารจัดการ 

1. ประชาสัมพันธ์สินค้าเชิงวัฒนธรรม
ให้เป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง 
2. สร้างเรื่องเล่าและเผยแพร่คณุคา่
ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม โดยเฉพาะ
การสะท้อนเอกลักษณ์ของจังหวัด 
หรือความเกีย่วข้องกับวัฒนธรรมไทย 
โดยท าเรื่องเล่าทั้งภาษาไทยและ
ภาษาต่างประเทศ 
3. ส่งเสรมิให้ผู้ประกอบการเห็น
คุณค่าและสื่อสารคุณคา่ของสินค้าเชิง
วัฒนธรรมไปสูลู่กค้า 

1. สร้างค่านิยมให้หน่วยงานราชการ 
องค์กรภาคเอกชนและประชาชน
ทั่วไปมอบสินค้าเชิงวัฒนธรรมเพื่อ
เป็นของขวัญ หรือของที่ระลึก 
2. ส่งเสรมิให้มีสินค้าเชิงวัฒนธรรมมี
ประโยชน์ใช้สอยท่ีหลากหลาย หรอืมี
ประโยชน์มากกว่าการเป็นสินค้า
ประดับตกแต่ง 
3. พัฒนาสินค้าให้มีความเป็นสากล 
(ท้ังผ่านการรับรองมาตรฐานต่างๆ 
และสินค้ามีรปูทรงตามทีต่ลาด
ต้องการ) 
4. พัฒนาบรรจุภณัฑ์ให้สวย หรู มี
คุณค่า และสามารถป้องกันสินค้า
แตกหักได ้

1. รักษาคุณภาพของสินคา้เชิง
วัฒนธรรมและไม่ให้การค้ามาท าลาย
คุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

ภาพที่ 6.2 กลยุทธ์การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

แผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

การจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นการสังเคราะห์ข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (รายละเอียดตามตารางที่ 6.2 ความต้องการพัฒนาแบรนด์และการตลาดของสินค้าเชิง
วัฒนธรรม) สามารถสรุปแนวทางการพัฒนาการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรมได้ดังนี้ 

1. ภาครัฐควรจัดงานแสดงสินค้าเชิงวัฒนธรรมบ่อยๆ ทั้งในและต่างประเทศ 

2. พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สวย หรู มีคุณค่า และสามารถป้องกันสินค้าแตกหักได้  

3. ส่งเสริมให้สินค้าเชิงวัฒนธรรมได้รับการรับรองมาตรฐานต่างๆ  
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4. การจ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรม ทั้งท่ีเป็นสินค้า คอร์สเรียน หรือศูนย์เรียนรู้ควรมีราคาที่ชัดเจน 
มีเอกสารและวิทยากรที่ทรงความรู้ 

5. พัฒนาระบบ e-Commerce เพ่ือขายสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

6. ให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการเรื่องการขายของผ่านระบบ e-Commerce, facebook และ Line 

7. ให้ความรู้และปรับทัศนคติของผู้ประกอบการว่า “มีโอกาสและใครก็สามารถส่งสินค้าไปขายที่
ต่างประเทศได”้ 

8. พัฒนาผู้ประกอบการและทายาทในเรื่องการเป็นผู้ประกอบการ และความรักในอาชีพ 

9. ให้ความรู้ และทีมที่ปรึกษาแก่ผู้ประกอบการในเรื่องการพัฒนาสินค้า รวมถึงการพัฒนาแบรนด์ 
บรรจุภัณฑ์ การตลาด ระบบการบริหารจัดการต่างๆ การจดสิทธิบัตร สินค้าอันเป็นสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ 
หรือเครื่องหมาย GI (Geographical Indications) และขอบเขตของสิทธิ (License) ของชาวต่างชาติใน
การน าไปพัฒนา หรือต่อยอดในต่างประเทศ 

10. สร้างเรื่องเล่าและเผยแพร่คุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม โดยเฉพาะการสะท้อนเอกลักษณ์
ของจังหวัด หรือความเก่ียวข้องกับวัฒนธรรมไทย โดยท าเรื่องเล่าทั้งภาษาไทยและภาษาต่างประเทศ 

11. มีเว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชั่น (Application) ที่รวบรวมสินค้าเชิงวัฒนธรรมในเชิงรุก คือมี
ข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ แนวคิดของการพัฒนาสินค้า ลักษณะของสินค้า พร้อมกับสามารถสั่งชื้อผ่าน
เว็บไซต์ได้ 

12. มีหน่วยงานกลางที่ท าหน้าที่การตลาดให้แก่ผู้ประกอบการ โดยกระทรวงวัฒนธรรมอาจ
ประมูลให้ภาคเอกชนเป็นผู้ด าเนินการ 

13. ส่งเสริมค่านิยมให้หน่วยงานต่างๆ ทั้งภาครัฐ เอกชนและประชาชนทั่วไปใช้สินค้าเชิง
วัฒนธรรรมเป็นของขวัญและของที่ระลึก 

  14. ภาครัฐควรมีนโยบายเกี่ยวกับสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ชัดเจนและต่อเนื่อง พร้อมกับสื่อสาร
นโยบายให้แก่ผู้ปฏิบัติงานและผู้ประกอบการ 

15. ภาครัฐควรจัดท าคู่มือการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ซึ่งมีข้อมูลการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว สินค้า
เชิงวัฒนธรรม และการเป็นนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ 
 

จากแนวทางการพัฒนาการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรมข้างต้น สามารถจัดท ากลยุทธ์ทาง
การตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรมระหว่างปี 2561 – 2565  ได้ดังนี ้
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วิสัยทัศน์ : ส่งเสริมให้สินค้าเชิงวัฒนธรรมมีคุณค่าทางจิตใจ(ทั้งต่อคนไทยและนานาชาติ) รวมถึงมีคุณค่าเศรษฐกิจ
ภายใน พ.ศ. 2565 
เป้าประสงค์ : 
1. สินค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นที่รู้จักท้ังในและต่างประเทศ 
2. มูลค่าการซื้อขายสินค้าเชิงวัฒนธรรมเพิ่มขึ้นอย่างน้อย
ปีละ 10% 
3. ผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรมและทายาทมีทักษะ
การเป็นผู้ประกอบการ และมีความผูกพันในอาชีพ 

กลยุทธ์ : 
1. พัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
2. พัฒนาผู้ประกอบการและทายาท 
3. สร้างกลไกทางการตลาด 
4. พัฒนาระบบการบริหารจัดการ 

พัฒนาสินคา้เชิง
วัฒนธรรม 

พัฒนาผู้ประกอบการและ
ทายาท 

สร้างกลไกทางการตลาด 
พัฒนาระบบการบริหาร

จัดการ 
1. พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สวย 
หรู มีคุณค่า และสามารถ
ป้องกันสินค้าแตกหักได้ 
2. ส่งเสริมให้สินค้าเชิง
วัฒนธรรมได้รับการรับรอง
มาตรฐานต่างๆ  
3. สร้างเรื่องเล่าและเผยแพร่
คุณค่าของสินค้าเชิง
วัฒนธรรม โดยเฉพาะการ
สะท้อนเอกลักษณ์ของจังหวัด 
หรือความเกี่ยวข้องกับ
วัฒนธรรมไทย โดยท าเรื่อง
เล่าท้ังภาษาไทยและ
ภาษาต่างประเทศ 
4. การจ าหน่ายสินค้าเชิง
วัฒนธรรม ท้ังที่เป็นสินค้า 
คอร์สเรียน หรือศูนย์เรียนรู้
ควรมีราคาท่ีชัดเจน มี
เอกสารและวิทยากรท่ีทรง
ความรู้ 

1. ให้ความรู้แก่
ผู้ประกอบการเรื่องการขาย
ของผ่านระบบ e-
Commerce, facebook 
และ Line 
2. ให้ความรู้ และปรับ
ทัศนคติของผู้ประกอบการว่า 
“มีโอกาสและใครก็สามารถ
ส่งสินค้าไปขายที่ต่างประเทศ
ได”้ 
3. พัฒนาผู้ประกอบการและ
ทายาทในเรื่องการเป็น
ผู้ประกอบการ และความรัก
ในอาชีพ 
4. ให้ความรู้ และทีมท่ี
ปรึกษาแก่ผู้ประกอบการใน
เรื่องการพัฒนาสินค้า รวมถึง
การพัฒนาแบรนด์ บรรจุ
ภัณฑ์ การตลาด ระบบการ
บริหารจัดการต่างๆ การจด
สิทธิบัตร สินค้าอันเป็นสิ่ง
บ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ หรือ
เครื่องหมาย GI 
(Geographical 
Indications) และขอบเขต
ของสิทธิ (License) ของ
ชาวต่างชาติในการพัฒนา/ต่อ
ยอดในต่างประเทศ 

1. จัดงานแสดงสินค้าเชิง
วัฒนธรรมบ่อยๆ ท้ังในและ
ต่างประเทศ 
2. พัฒนาระบบ e-
Commerce เพื่อขายสินค้า
เชิงวัฒนธรรม 
3. เว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชั่น 
(Application) ท่ีรวบรวม
สินค้าเชิงวัฒนธรรมในเชิงรุก 
คือมีข้อมูลเกี่ยวกับ
ประวัติศาสตร์ แนวคิดของ
การพัฒนาสินค้า ลักษณะ
ของสินค้า พร้อมกับสามารถ
สั่งชื้อผ่านเว็บไซต์ 
4. มีหน่วยงานกลางท่ีท า
หน้าท่ีการตลาดให้แก่
ผู้ประกอบการ โดยกระทรวง
วัฒนธรรมอาจประมูลให้
ภาคเอกชนเป็นผู้ด าเนินการ 
5. ส่งเสริมค่านิยมให้
หน่วยงานต่างๆ ท้ังภาครัฐ 
เอกชนและประชาชนท่ัวไปใช้
สินค้าเชิงวัฒนธรรรมเป็น
ของขวัญและของที่ระลึก 

1. ภาครัฐควรมีนโยบาย
เกี่ยวกับสินค้าเชิงวัฒนธรรม
ท่ีชัดเจนและต่อเนื่อง พร้อม
กับสื่อสารนโยบายให้แก่
ผู้ปฏิบัติงานและ
ผู้ประกอบการ 
2. ภาครัฐควรจัดท าคู่มือการ
ท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ์ ซ่ึงมี
ข้อมูลการแนะน าสถานท่ี
ท่องเท่ียว สินค้าเชิง
วัฒนธรรม และการเป็น
นักท่องเท่ียวท่ีมีคุณภาพ 

ภาพที่ 6.3 แผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรมระหว่างปี 2561 - 2565 
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บทที่ 7 

ผลการศึกษา : ยุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทย 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือคัดกรองและถอดบทเรียนกระบวนการผลิตสินค้า ศึกษาการบริหารและแผนธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย รวมถึงจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ และจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมี
ขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับต่างประเทศ  

บทนี้น าเสนอผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 4 : เพ่ือจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมีขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับ
นานาอารยประเทศ 

โดยบทนี้น าเสนอ 2 เรื่องได้แก่ 1) ยุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมไปสู่ระดับโลก 
และ 2) การจัดท าพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

ยุทธศาสตร์การพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปสู่ระดับโลก 

การจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมีขีด
ความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับนานาอารยประเทศ ทั้งนี้จากการศึกษาข้อมูลด้วยเอกสารและการ
สัมภาษณ์เชิงลึก สรุปแนวทางการพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมเพื่อไปสู่ระดับโลก ได้ดังนี้ 

1. ให้ความรู้ และปรับทัศนคติของผู้ประกอบการว่า “แม้สินค้าเชิงวัฒนธรรมจะเป็นงานฝีมือ แต่
บางขั้นตอนสามารถใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการผลิต รวมถึงมีโอกาสและใครก็สามารถส่งสินค้าไปขายที่
ต่างประเทศได”้ 

2. ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการเห็นคุณค่าและสื่อสารคุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปสู่ลูกค้า 

3. พัฒนาผู้ประกอบการและทายาทในเรื่องการเป็นผู้ประกอบการ และความรักในอาชีพ  

4. ให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการเรื่องการขายของผ่านระบบ e-Commerce, facebook และ Line 

5. ให้ความรู้ และทีมที่ปรึกษาแก่ผู้ประกอบการในเรื่องการพัฒนาสินค้า รวมถึงการพัฒนาแบรนด์ 
บรรจุภัณฑ์ การตลาด ระบบการบริหารจัดการต่างๆ การจดสิทธิบัตร สินค้าอันเป็นสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ 
หรือเครื่องหมาย GI (Geographical Indications) และของเขตของสิทธิ (License) ของชาวต่างชาติในการ
น าไปพัฒนา หรือต่อยอดในต่างประเทศ 
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6. พัฒนาสินค้าให้มีความเป็นสากล (ทั้งผ่านการรับรองมาตรฐานต่างๆ และสินค้ามีรูปทรงตามที่
ตลาดต้องการ) 

7. พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สวย หรู ดูมีคุณค่า และสามารถป้องกันสินค้าแตกหักได้ 

8. ส่งเสริมให้มีสินค้าเชิงวัฒนธรรมมีประโยชน์ใช้สอยที่หลากหลาย หรือมีประโยชน์มากกว่าการ
เป็นสินค้าประดับตกแต่ง 

9. สร้างเรื่องเล่าและเผยแพร่คุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม โดยเฉพาะการสะท้อนเอกลักษณ์ของ
จังหวัด หรือความเก่ียวข้องกับวัฒนธรรมไทย โดยท าเรื่องเล่าทั้งภาษาไทยและภาษาต่างประเทศ 

10. ประชาสัมพันธ์สินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย เช่น จัดหาพรีเซนเตอร์ที่เป็น
ดารา หรือเซเลปบริตี้ มาท่องเที่ยวและถ่ายรูปลงสื่อโซเซียลต่างๆ 

11. ภาครัฐจัดงานแสดงสินค้าเชิงวัฒนธรรมบ่อยๆ ทั้งในและต่างประเทศ 

12. ส่งเสริมค่านิยมให้หน่วยงานต่างๆ ทั้งภาครัฐ เอกชนและประชาชนทั่วไปใช้สินค้าเชิง
วัฒนธรรรมเป็นของขวัญและของที่ระลึก 

13. จัดท าหลักสูตรและชุดความรู้การเรียนการสอนหลักสูตรท้องถิ่นของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

14. น าสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปเชื่อมโยงกับการส่งเสริมการท่องเที่ยว เมื่อมีการออกบูธส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวควรน าสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปจัดแสดงด้วย 

15. จัดท าป้ายบอกทางและพัฒนาถนนเพื่อให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงสินค้าเชิงวัฒนธรรมได้ง่ายขึ้น 

16. พัฒนาระบบ e-Commerce เพ่ือขายสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

17. มีเว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชั่น (Application) ที่รวบรวมสินค้าเชิงวัฒนธรรมในเชิงรุก คือมี
ข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ แนวคิดของการพัฒนาสินค้า ลักษณะของสินค้า พร้อมกับสามารถสั่งชื้อผ่าน
เว็บไซต์ได้ 

18. มีหน่วยงานกลางที่ท าหน้าที่การตลาดให้แก่ผู้ประกอบการ โดยกระทรวงวัฒนธรรมอาจ
ประมูลให้ภาคเอกชนเป็นผู้ด าเนินการ 

19. จัดท าคู่มือการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ซึ่งมีข้อมูลการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว สินค้าเชิง
วัฒนธรรม และการเป็นนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ 

20. ควบคุมคุณภาพและการค้าก าไรเกินควรของร้านค้าที่น าสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปจ าหน่ายและ
เปลี่ยนแบรนด์ของผู้ผลิตไปเป็นแบรนด์ของร้านค้า 

21. การจ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรม ทั้งที่เป็นสินค้า คอร์สเรียน หรือศูนย์เรียนรู้ควรมีราคาที่
ชัดเจน มีเอกสารและวิทยากรที่ทรงความรู้ 
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22. รักษาคุณภาพของสินค้าเชิงวัฒนธรรมและไม่ให้การค้ามาท าลายคุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

23. กระทรวงวัฒนธรรมมีนโยบายเกี่ยวกับสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ชัดเจนและต่อเนื่อง ทั้งนี้ควรจัด
ประชุมและแลกเปลี่ยนความรู้ของผู้ปฏิบัติงานอย่างต่อเนื่อง 

24. เกณฑ์การคัดเลือกสินค้าเชิงวัฒนธรรมควรมีเรื่องศักยภาพที่สามารถพัฒนาไปสู่ระดับสากลได้ 

25. กระทรวงวัฒนธรรมจัดหาแหล่งเงินทุนกู้ยืมเพ่ือสนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าเชิงวัฒนธรรม 

26. เพ่ิมงบประมาณขับเคลื่อนสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้แก่ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัด หรือผลักดัน
การน างบยุทธศาสตร์จังหวัดหรืองบยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดมาสนับสนุนการด าเนินงาน 

 

จากแนวทางการพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมเพ่ือไปสู่ระดับโลกข้างต้น สามารถจัดท ายุทธศาสตร์
การพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมเพื่อให้ไปสู่ระดับโลก ได้ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 7.1 สรุปจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมเพื่อให้ไปสู่ระดับโลก

วิสัยทัศน์  

ส่งเสริมให้สินค้าเชิงวัฒนธรรม
มีคุณค่าทางจติใจ(ท้ังต่อคน
ไทยและนานาชาติ) รวมถึงมี
คุณค่าเศรษฐกิจภายใน พ.ศ. 

2565 

 

 

 

 

 

เป้าประสงค์ 

1. สินค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นที่
รู้จักท้ังในและต่างประเทศ 

2. มูลค่าการซื้อขายสินค้าเชิง
วัฒนธรรมเพิ่มขึ้นอยา่งน้อยปี
ละ 10% 

3. ผู้ประกอบการสินค้าเชิง
วัฒนธรรมและทายาทมีทักษะ
การเป็นผูป้ระกอบการ และมี
ความผูกพันในอาชีพ 

ยุทธศาสสตร์  

1. พัฒนาผู้ประกอบการและทายาท 

2. พัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิง
วัฒนธรรม 

3. พัฒนากลไกทางการตลาด 

4. พัฒนาระบบการบรหิารจดัการ 
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วิสัยทัศน์ : ส่งเสริมให้สินค้าเชิงวัฒนธรรมมีคุณค่าทางจิตใจ(ทั้งต่อคนไทยและนานาชาติ) 
รวมถึงมีคุณค่าเศรษฐกิจภายใน พ.ศ. 2565 

เป้าประสงค์ : 
1. สินค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นที่รู้จักทั้งในและต่างประเทศ 
2. มูลค่าการซื้อขายสินค้าเชิงวัฒนธรรมเพิ่มข้ึนอย่างน้อยปีละ 10% 
3. ผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรมและทายาทมีทักษะการเป็นผู้ประกอบการ และมีความ
ผูกพันในอาชีพ 

ยุทธศาสสตร์ : 
1. พัฒนาผู้ประกอบการและทายาท 
2. พัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
3. พัฒนากลไกทางการตลาด 
4. พัฒนาระบบการบริหารจัดการ 

พัฒนาผู้ประกอบการและทายาท พัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม สร้างกลไกทางการตลาด พัฒนาระบบการบริหารจัดการ 
1. ให้ความรู้ และปรับทัศนคติของผู้ประกอบการว่า “แม้สินค้าเชิง
วัฒนธรรมจะเป็นงานฝีมือ แต่บางข้ันตอนสามารถใช้เทคโนโลยีเข้ามา
ช่วยในการผลิต รวมถึงมีโอกาสและใครก็สามารถส่งสินค้าไปขายที่
ต่างประเทศได้” 
2. ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการเห็นคุณค่าและสื่อสารคุณค่าของสินค้าเชิง
วัฒนธรรมไปสู่ลูกค้า 
3. พัฒนาผู้ประกอบการและทายาทในเรื่องการเป็นผู้ประกอบการ 
และความรักในอาชีพ  
4. ให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการเรื่องการขายของผ่านระบบ e-
Commerce, facebook และ Line 
5. ให้ความรู้ และทีมที่ปรึกษาแก่ผู้ประกอบการในเรื่องการพัฒนา
สินค้า รวมถึงการพัฒนาแบรนด์ บรรจุภัณฑ์ การตลาด ระบบการ
บริหารจัดการต่างๆ การจดสิทธิบัตร สินค้าอันเป็นสิ่งบ่งชี้ทาง
ภูมิศาสตร์ หรือเครื่องหมาย GI (Geographical Indications) และ
ของเขตของสิทธิ (License) ของชาวต่างชาติในการน าพัฒนา หรือต่อ
ยอดในต่างประเทศ 

1. พัฒนาสินค้าให้มีความเป็นสากล (ทั้งผ่านการรับรองมาตรฐาน
ต่างๆ และสินค้ามีรูปทรงตามที่ตลาดต้องการ) 
2. พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สวย หรู มีคุณค่า และสามารถป้องกันสินค้า
แตกหักได้ 
3. ส่งเสริมให้มีสินค้าเชิงวัฒนธรรมมีประโยชน์ใช้สอยที่หลากหลาย 
หรือมีประโยชน์มากกว่าการเป็นสินค้าประดับตกแต่ง 
4. สร้างเรื่องเล่าและเผยแพร่คุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
โดยเฉพาะการสะท้อนเอกลักษณ์ของจังหวัด หรือความเกี่ยวข้องกับ
วัฒนธรรมไทย โดยท าเรื่องเล่าทั้งภาษาไทยและภาษาต่างประเทศ 
5. จัดท าหลักสูตรและชุดความรู้การเรียนการสอนหลักสูตรท้องถ่ิน
ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

1. ประชาสัมพันธ์สินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย 
เช่น จัดหาพรีเซนเตอร์ที่เป็นดารา หรือเซเลปบริต้ี มาท่องเที่ยวและ
ถ่ายรูปลงสื่อโซเซียลต่างๆ 
2. ภาครัฐจัดงานแสดงสินค้าเชิงวัฒนธรรมบ่อยๆ ทั้งในและ
ต่างประเทศ 
3. ส่งเสริมค่านิยมให้หน่วยงานต่างๆ ทั้งภาครัฐ เอกชนและประชาชน
ทั่วไปใช้สินค้าเชิงวัฒนธรรรมเป็นของขวัญและของที่ระลึก 
4. น าสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปเชื่อมโยงกับการส่งเสริมการท่องเที่ยว 
เมื่อมีการออกบูธส่งเสริมการท่องเที่ยวควรน าสินค้าเชิงวัฒนธรรมไป
จัดแสดงด้วย 
5. จัดท าป้ายบอกทางและพัฒนาถนนเพื่อให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงสินค้า
เชิงวัฒนธรรมได้ง่ายข้ึน 
6. พัฒนาระบบ e-Commerce เพื่อขายสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
7. มีเว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชั่น (Application) ที่รวบรวมสินค้าเชิง
วัฒนธรรมในเชิงรุก คือมีข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ แนวคิดของการ
พัฒนา ลักษณะของสินค้า พร้อมกับสามารถสั่งชื้อผ่านเว็บไซต์ได้ 
8. มีหน่วยงานกลางที่ท าหน้าที่การตลาดให้แก่ผู้ประกอบการ โดย
กระทรวงวัฒนธรรมอาจประมูลให้ภาคเอกชนเป็นผู้ด าเนินการ 
9. จัดท าคู่มือการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ซึ่งมีข้อมูลการแนะน าสถานที่
ท่องเที่ยว สินค้าเชิงวัฒนธรรม และการเป็นนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ 
10. การจ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรม ทั้งที่เป็นสินค้า คอร์สเรียน หรือ
ศูนย์เรียนรู้ควรมีราคาที่ชัดเจน มีเอกสารและวิทยากรที่ทรงความรู้ 
11. รักษาคุณภาพของสินค้าเชิงวัฒนธรรมและไม่ให้การค้ามาท าลาย
คุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
12. ควบคุมคุณภาพและการค้าก าไรเกินควรของร้านค้าที่น าสินค้าเชิง
วัฒนธรรมไปจ าหน่ายและเปลี่ยนแบรนด์ของผู้ผลิตไปเป็นแบรนด์ของ
ร้านค้า 

1. กระทรวงวัฒนธรรมมีนโยบายเกี่ยวกับสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ชัดเจน
และต่อเนื่อง ทั้งนี้ควรจัดประชุมและแลกเปลี่ยนความรู้ของ
ผู้ปฏิบัติงานอย่างต่อเนื่อง 
2. เกณฑ์การคัดเลือกสินค้าเชิงวัฒนธรรมควรมีเรื่องศักยภาพที่
สามารถพัฒนาไปสู่ระดับสากลได้ 
3. กระทรวงวัฒนธรรมจัดหาแหล่งเงินทุนกู้ยืมเพื่อสนับสนุนการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าเชิงวัฒนธรรม 
4. เพิ่มงบประมาณขับเคลื่อนสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้แก่ส านักงาน
วัฒนธรรมจังหวัด หรือผลักดันการน ายุทธศาสตร์จังหวัดหรืองบ
ยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดมาสนับสนุนการด าเนินงาน 

ภาพที่ 7.2 ยุทธศาสตร์การพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมเพื่อให้ไปสู่ระดับโลก
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การจัดท าพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

 การจัดท าพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสนอแนะ
การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือสนับสนุนให้ยุทธศาสตร์การพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปสู่ระดับโลก
ประสบผลส าเร็จ โดยแบ่งเป็น 4 ด้านได้แก่ 1) การพัฒนาบุคลากรในอุตสาหกรรมสินค้าเชิงวัฒนธรรม 2) 
การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 3) การพัฒนาการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม และ 4) 
นโยบายสาธารณะของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

 1. การพัฒนาบุคลากรในอุตสาหกรรมสินค้าเชิงวัฒนธรรม  
  1.1 สมรรถนะ (Competency) ที่จ าเป็นของผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรม (ทั้งนี้
สมรรถนะหมายความรวมถึงกระบวนทัศน์และพฤติกรรม) 
  1.2 การสร้างเครือข่ายของผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

 2. การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
  2.1 การวิจัยทางการตลาด 
  2.2 การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ 
  2.3 การพัฒนาและต่อยอดผลิตภัณฑ์ 
  2.4 การสร้างเรื่องเล่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรมทั้งภาษาไทยและภาษาต่างชาติ 
  2.5 การพัฒนาหลักสูตรท้องถิ่น โดยบรรจุสินค้าเชิงวัฒนธรรมไว้ในหลักสูตร 

 3. การพัฒนาการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
  3.1 ระบบ e-Commerce, เว็บไซต์ และแอพพลิเคชั่น (Application) ที่เหมาะสมกับ
สินค้าเชิงวัฒนธรรม  
  3.2 การจัดตั้ง “SMART CPOT” หรือหน่วยงานกลางที่ท าหน้าที่จ าหน่ายสินค้าเชิง
วัฒนธรรมให้แก่ผู้ประกอบการ 
  3.3 การพัฒนาคู่มือการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ โดยมีข้อมูลการสถานที่ท่องเที่ยว สินค้าเชิง
วัฒนธรรม และการเป็นนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ 

 4. นโยบายสาธารณะของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
  4.1 แนวทางการก าหนดนโยบายและการขับเคลื่อนสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ดี 
  4.2 เกณฑ์การคัดเลือกสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
  4.3 การบริหารแหล่งทุนเพ่ือสนับสนุนผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
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บทที่ 8 

สรุปผลการศึกษา 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือคัดกรองและถอดบทเรียนกระบวนการผลิตสินค้า ศึกษาการบริหารและแผนธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย รวมถึงจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ และจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมี
ขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับต่างประเทศ การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ  

การคัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมเพื่อเป็นกรณีศึกษา  

การวิจัยได้คัดกรองสินค้าทางวัฒนธรรมเพ่ือเป็นกรณีศึกษาในการวิจัยรวม 13 สินค้าเชิงวัฒนธรรม 
โดยแบ่งเป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรมเคลื่อนที่ได้ จ านวน 10 สินค้า และสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เคลื่อนที่ไม่ได้
จ านวน 3 สินค้า การศึกษาพบว่าสินค้าเชิงวัฒนธรรมทั้ง 2 ประเภทมีลักษณะร่วมที่เหมือนกันคือ 1) 
สะท้อนวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียบประเพณีของท้องถิ่น/ เป็นสัญลักษณ์ของจังหวัด 2) จุดขายส าคัญคือ คุณค่า
ทางจิตใจ และ 3) ผู้ประกอบการมีทัศนคติว่าต้องรักษาคุณภาพ ไม่เน้นเชิงพาณิชย์มากจนเกินไป นอกจากนี้
มีลักษณะที่แตกกันในเรื่อง 1) ลูกค้า 2) การเพ่ิมคุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 3) ความต้องการของ
ผู้ประกอบการแตกต่างกัน และ 4) ปัญหาและอุปสรรคในการผลิต 

สถานการณ์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

 สถานการณ์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม เป็นการสังเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการถอดบทเรียนด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกซึ่งศึกษาใน 3 ประเด็นหลัก 1) กระบวนการผลิตสินค้า 2) กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพ
ของชุมชน และ 3) แผนธุรกิจของชุมชน 

กระบวนการผลิตสินค้าเป็นการศึกษาใน 5 เรื่องหลัก ได้แก่ 1) รูปแบบการผลิต 2) การน า
เทคโนโลยีมาใช้ 3) บรรจุภัณฑ์ 4) การประชาสัมพันธ์ และ 5) การตลาด โดยรูปแบบการผลิตสินค้าเชิง
วัฒนธรรมจะเริ่มจากการผลิตด้วยใจรัก เป็นการผลิตตามค าสั่งชื้อและการผลิตเพ่ือการค้าในที่สุด อย่างไรก็
ตามพบว่าผู้ประกอบการยังไม่มีความคิดที่จะพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปสู่ระดับโลก   

 ผู้ประกอบการเริ่มน าเทคโนโลยีมาใช้ในขั้นตอนการผลิตที่ไม่ส าคัญ ด้านการประชาสัมพันธ์
ผู้ประกอบการเชื่อว่าการบอกต่อแบบปากต่อปากเป็นการประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุด ผู้ประกอบการมีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่าน Website, facebook, Line, Instagram และ twitter เช่นเดียวกับการตลาด ที่
ผู้ประกอบการมีวิธีด าเนินการที่หลากหลายวิธี ได้แก่ 1) การมีหน้าร้านของตัวเอง 2) การขายฝาก 3) การ
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รวมกลุ่มเพ่ือขายสินค้า 4) การออกบูธแสดงสินค้า และ 5) การท าการตลาดผ่าน Website, facebook, 
Line, Instagram และ twitter 

 กระบวนการบริหารกลุ่มอาชีพของชุมชนมีเป้าหมายทางการตลาดมากที่สุด รองลงมาได้แก่ การ
ผลิต การรวมกลุ่มส่วนใหญ่เป็นแบบไม่เป็นทางการ ผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรมไม่มีแผนธุรกิจที่เป็น
ลายลักษณ์อักษร แต่มีในระดับมโนทัศน์ (Tacit Knowledge) โดยแผนธุรกิจที่ส าคัญได้แก่ การผลิตสินค้าที่
มีคุณภาพ เป้าหมายของการผลิตคือ ผลิตให้ได้ตามค าสั่งชื้อโดยไม่มีการกักตุนสินค้าและไม่รับค าสั่งชื้อมาก
เกินไป ยังไม่มีความคิดท่ีจะขยายการผลิต  

กลยุทธ์การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

 คุณภาพของแบรนด์สินค้าเชิงวัฒนธรรมอยู่ในระดับดี ด้วยค่าเฉลี่ย 4.12 ด้านที่ได้รับความพึงพอใจ
มากที่สุด 3 ล าดับแรกได้แก่ 1) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 2) ความน่าเชื่อถือ และ 3) การช่วยประชาสัมพันธ์
จังหวัด ส่วน 3 ล าดับสุดท้ายที่ได้รับความพึงพอใจน้อย ได้แก่ 1) ประโยชน์ใช้สอย 2) ความแตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์อ่ืน และ 3) การสะดวกในการซื้อ  

กลยุทธ์การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรมมี 3 กลยุทธ์หลักได้แก่ 1) ส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดี
ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 2) ส่งเสริมคุณค่าทางเศรษฐกิจของสินค้าเชิงวัฒนธรรม และ 3) พัฒนาระบบการ
บริหารจัดการ ดังนี้ 

 1. ส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีของสินค้าเชิงวัฒนธรรม  
  1.1 ประชาสัมพันธ์สินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

1.2 สร้างเรื่องเล่าและเผยแพร่คุณค่าของสินค้าเชิง โดยเฉพาะการสะท้อนเอกลักษณ์ของ
จังหวัด หรือความเก่ียวข้องกับวัฒนธรรมไทย โดยท าเรื่องเล่าทั้งภาษาไทยและภาษาต่างประเทศ 

1.3 ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการเห็นคุณค่าและสื่อสารคุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปสู่
ลูกค้า 

 2. ส่งเสริมคุณค่าทางเศรษฐกิจของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
2.1 สร้างค่านิยมให้หน่วยงานราชการ องค์กรภาคเอกชนและประชาชนทั่วไปมอบสินค้า

เชิงวัฒนธรรมเพื่อเป็นของขวัญ หรือของที่ระลึก 
2.2 ส่งเสริมให้มีสินค้าเชิงวัฒนธรรมมีประโยชน์ใช้สอยที่หลากหลาย หรือมีประโยชน์

มากกว่าการเป็นสินค้าประดับตกแต่ง 
2.3 พัฒนาสินค้าให้มีความเป็นสากล (ทั้งผ่านการรับรองมาตรฐานต่างๆ และสินค้ามี

รูปทรงตามที่ตลาดต้องการ) 
2.4 พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สวย หรู ดูมีคุณค่า และสามารถป้องกันสินค้าแตกหักได้ 
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3. พัฒนาระบบการบริหารจัดการ โดยการรักษาคุณภาพของสินค้าเชิงวัฒนธรรมและไม่ให้การค้า
มาท าลายคุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม  

แผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

แผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม พบว่ามีกลยุทธ์ที่ควรด าเนินการ 4 เรื่องได้แก่ 
1) พัฒนาผู้ประกอบการและทายาท 2) พัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรม 3) สร้างกลไกทางการตลาด และ 4) 
พัฒนาระบบการบริหารจัดการ ดังนี้ 

1. พัฒนาผู้ประกอบการและทายาท 
1.1 ให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการเรื่องการขายของผ่านระบบ e-Commerce, facebook 

และ Line 
1.2 ให้ความรู้ และปรับทัศนคติของผู้ประกอบการว่า “มีโอกาสและใครก็สามารถส่งสินค้า

ไปขายที่ต่างประเทศได”้ 
1.3 พัฒนาผู้ประกอบการและทายาทในเรื่องการเป็นผู้ประกอบการ และความรักในอาชีพ 
1.4 ให้ความรู้ และทีมที่ปรึกษาแก่ผู้ประกอบการในเรื่องการพัฒนาสินค้า รวมถึงการ

พัฒนาแบรนด์ บรรจุภัณฑ์ การตลาด ระบบการบริหารจัดการต่างๆ การจดสิทธิบัตร สินค้าอันเป็นสิ่งบ่งชี้
ทางภูมิศาสตร์ หรือเครื่องหมาย GI (Geographical Indications) และขอบเขตของสิทธิ (License) ของ
ชาวต่างชาติในการน าไปพัฒนา หรือต่อยอดในต่างประเทศ 

 2. พัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
2.1 พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สวย หรู มีคุณค่า และสามารถป้องกันสินค้าแตกหักได้ 
2.2 ส่งเสริมให้สินค้าเชิงวัฒนธรรมได้รับการรับรองมาตรฐานต่างๆ  
2.3 สร้างเรื่องเล่าและเผยแพร่คุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม โดยเฉพาะการสะท้อน

เอกลักษณ์ของจังหวัด หรือความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมไทย โดยท าเรื่องเล่าทั้ งภาษาไทยและ
ภาษาต่างประเทศ 

2.4 การจ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรม ทั้งที่เป็นสินค้า คอร์สเรียน หรือศูนย์เรียนรู้ควรมี
ราคาที่ชัดเจน มีเอกสารและวิทยากรที่ทรงความรู้ 

 3. สร้างกลไกทางการตลาด 
3.1 จัดงานแสดงสินค้าเชิงวัฒนธรรมบ่อยๆ ทั้งในและต่างประเทศ 
3.2 พัฒนาระบบ e-Commerce เพ่ือขายสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
3.3 เว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชั่น (Application) ที่รวบรวมสินค้าเชิงวัฒนธรรมในเชิงรุก คือ

มีข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ แนวคิดของการพัฒนาสินค้า ลักษณะของสินค้า พร้อมกับสามารถสั่งชื้อผ่าน
เว็บไซต์ 
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3.4 มีหน่วยงานกลางที่ท าหน้าที่การตลาดให้แก่ผู้ประกอบการ โดยกระทรวงวัฒนธรรม
อาจประมูลให้ภาคเอกชนเป็นผู้ด าเนินการ 

3.5 ส่งเสริมค่านิยมให้หน่วยงานต่างๆ ทั้งภาครัฐ เอกชนและประชาชนทั่วไปใช้สินค้าเชิง
วัฒนธรรรมเป็นของขวัญและของที่ระลึก 

 4. พัฒนาระบบการบริหารจัดการ 
4.1 ภาครัฐควรมีนโยบายเกี่ยวกับสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ชัดเจนและต่อเนื่อง พร้อมกับ

สื่อสารนโยบายให้แก่ผู้ปฏิบัติงานและผู้ประกอบการ 
4.2 ภาครัฐควรจัดท าคู่มือการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ซึ่งมีข้อมู ลการแนะน าสถานที่

ท่องเที่ยว สินค้าเชิงวัฒนธรรม และการเป็นนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ 

ยุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทย 

 ยุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของไทยให้มีความเป็นสากลและมีขีดความสามารถ
ในการแข่งขันทางธุรกิจกับนานาอารยประเทศ แบ่งได้เป็น 4 ยุทธศาสตร์ ได้แก่ 1) พัฒนาผู้ประกอบการและ
ทายาท 2) พัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 3) พัฒนากลไกทางการตลาด และ 4) พัฒนาระบบการ
บริหารจัดการ ดังนี้ 

 1. พัฒนาผู้ประกอบการและทายาท 
1.1 ให้ความรู้ และปรับทัศนคติของผู้ประกอบการว่า “แม้สินค้าเชิงวัฒนธรรมจะเป็นงาน

ฝีมือ แต่บางขั้นตอนสามารถใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการผลิต รวมถึงมีโอกาสและใครก็สามารถส่งสินค้า
ไปขายที่ต่างประเทศได”้ 

1.2 ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการเห็นคุณค่าและสื่อสารคุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปสู่
ลูกค้า 

1.3 พัฒนาผู้ประกอบการและทายาทในเรื่องการเป็นผู้ประกอบการ และความรักในอาชีพ  
1.4 ให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการเรื่องการขายของผ่านระบบ e-Commerce, facebook 

และ Line 
1.5 ให้ความรู้ และทีมที่ปรึกษาแก่ผู้ประกอบการในเรื่องการพัฒนาสินค้า รวมถึงการ

พัฒนาแบรนด์ บรรจุภัณฑ์ การตลาด ระบบการบริหารจัดการต่างๆ การจดสิทธิบัตร สินค้าอันเป็นสิ่งบ่งชี้
ทางภูมิศาสตร์ หรือเครื่องหมาย GI (Geographical Indications) และขอบเขตของสิทธิ (License) ของ
ชาวต่างชาติในการน าไปพัฒนา หรือต่อยอดในต่างประเทศ 

 2. พัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
2.1 พัฒนาสินค้าให้มีความเป็นสากล (ทั้งผ่านการรับรองมาตรฐานต่างๆ และสินค้ามี

รูปทรงตามที่ตลาดต้องการ) 



รายงานฉบับสมบูรณ์ : การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 

 

64 

2.2 พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สวย หรู มีคุณค่า และสามารถป้องกันสินค้าแตกหักได้ 
2.3 ส่งเสริมให้มีสินค้าเชิงวัฒนธรรมมีประโยชน์ใช้สอยที่หลากหลาย หรือมีประโยชน์

มากกว่าการเป็นสินค้าประดับตกแต่ง 
2.4 สร้างเรื่องเล่าและเผยแพร่คุณค่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรม โดยเฉพาะการสะท้อน

เอกลักษณ์ของจังหวัด หรือความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมไทย โดยท าเรื่องเล่าทั้ งภาษาไทย และ
ภาษาต่างประเทศ 

2.5 จัดท าหลักสูตรและชุดความรู้การเรียนการสอนหลักสูตรท้องถิ่นของสินค้าเชิง
วัฒนธรรม 

 3. สร้างกลไกทางการตลาด 
3.1 ประชาสัมพันธ์สินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย เช่น จัดหาพรีเซน

เตอร์ที่เป็นดารา หรือเซเลปบริตี้ มาท่องเที่ยวและถ่ายรูปลงสื่อโซเซียลต่างๆ 
3.2 ภาครัฐจัดงานแสดงสินค้าเชิงวัฒนธรรมบ่อยๆ ทั้งในและต่างประเทศ 
3.3 ส่งเสริมค่านิยมให้หน่วยงานต่างๆ ทั้งภาครัฐ เอกชนและประชาชนทั่วไปใช้สินค้าเชิง

วัฒนธรรรมเป็นของขวัญและของที่ระลึก 
3.4 น าสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปเชื่อมโยงกับการส่งเสริมการท่องเที่ยว เมื่อมีการออกบูธส่ง

เสริมการท่องเที่ยวควรน าสินค้าเชิงวัฒนธรรมไปจัดแสดงด้วย 
3.5 จัดท าป้ายบอกทางและพัฒนาถนนเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงสินค้าเชิงวัฒนธรรมได้

ง่ายขึ้น 
3.6 พัฒนาระบบ e-Commerce เพ่ือขายสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
3.7 มีเว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชั่น (Application) ที่รวบรวมสินค้าเชิงวัฒนธรรมในเชิงรุก 

คือมีข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ แนวคิดของการพัฒนา ลักษณะของสินค้า พร้อมกับสามารถสั่งชื้อผ่าน
เว็บไซต์ได้ 

3.8 มีหน่วยงานกลางที่ท าหน้าที่การตลาดให้แก่ผู้ประกอบการ โดยกระทรวงวัฒนธรรม
อาจประมูลให้ภาคเอกชนเป็นผู้ด าเนินการ 

3.9 จัดท าคู่มือการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ซึ่งมีข้อมูลการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว สินค้าเชิง
วัฒนธรรม และการเป็นนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ 

3.10 การจ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรม ทั้งที่เป็นสินค้า คอร์สเรียน หรือศูนย์เรียนรู้ควรมี
ราคาที่ชัดเจน มีเอกสารและวิทยากรที่ทรงความรู้ 

3.11 รักษาคุณภาพของสินค้าเชิงวัฒนธรรมและไม่ให้การค้ามาท าลายคุณค่าของสินค้าเชิง
วัฒนธรรม 

3.12 ควบคุมคุณภาพและการค้าก าไรเกินควรของร้านค้าที่น าสินค้าเชิงวัฒนธรรมไป
จ าหน่ายและเปลี่ยนแบรนด์ของผู้ผลิตไปเป็นแบรนด์ของร้านค้า 
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 4. พัฒนาระบบการบริหารจัดการ 
4.1 กระทรวงวัฒนธรรมมีนโยบายเกี่ยวกับสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ชัดเจนและต่อเนื่อง ทั้งนี้

ควรจัดประชุมและแลกเปลี่ยนความรู้ของผู้ปฏิษัติงานอย่างต่อเนื่อง 
4.2 เกณฑ์การคัดเลือกสินค้าเชิงวัฒนธรรมควรมีเรื่องศักยภาพที่สามารถพัฒนาไปสู่ระดับ

สากลได ้
4.3 กระทรวงวัฒนธรรมจัดหาแหล่งเงินทุนกู้ยืมเพ่ือสนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้า

เชิงวัฒนธรรม 
4.4 เพ่ิมงบประมาณขับเคลื่อนสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้แก่ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัด หรือ

ผลักดันให้ดึงบยุทธศาสตร์จังหวัดหรืองบยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดมาสนับสนุนการด าเนินงาน  

พิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

 การจัดท าพิมพ์เขียวระยะยาวส าหรับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็น 4 ด้านได้แก่ 1) การ
พัฒนาบุคลากรในอุตสาหกรรมสินค้าเชิงวัฒนธรรม 2) การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 3) การ
พัฒนาการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม และ 4) นโยบายสาธารณะของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

 1. การพัฒนาบุคลากรในอุตสาหกรรมสินค้าเชิงวัฒนธรรม  
  1.1 สมรรถนะ (Competency) ที่จ าเป็นของผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรม (ทั้งนี้
สมรรถนะหมายความรวมถึงกระบวนทัศน์และพฤติกรรม) 
  1.2 การสร้างเครือข่ายของผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรม 

 2. การพัฒนาแบรนด์ของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
  2.1 การวิจัยทางการตลาด 
  2.2 การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ 
  2.3 การพัฒนาและต่อยอดผลิตภัณฑ์ 
  2.4 การสร้างเรื่องเล่าของสินค้าเชิงวัฒนธรรมทั้งภาษาไทยและภาษาต่างชาติ 
  2.5 การพัฒนาหลักสูตรท้องถิ่น โดยบรรจุสินค้าเชิงวัฒนธรรมไว้ในหลักสูตร 
 
 

 3. การพัฒนาการตลาดของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
  3.1 ระบบ e-Commerce, เว็บไซต์ และแอพพลิเคชั่น (Application) ที่เหมาะสมกับ
สินค้าเชิงวัฒนธรรม  
  3.2 การจัดตั้ง “SMART CPOT” หรือหน่วยงานกลางที่ท าหน้าที่จ าหน่ายสินค้าเชิง
วัฒนธรรมให้แก่ผู้ประกอบการ 
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  3.3 การพัฒนาคู่มือการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ โดยมีข้อมูลการสถานที่ท่องเที่ยว สินค้าเชิง
วัฒนธรรม และการเป็นนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ 

 4. นโยบายสาธารณะของสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
  4.1 แนวทางการก าหนดนโยบายและการขับเคลื่อนสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ดี 
  4.2 เกณฑ์การคัดเคลือกสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
  4.3 การบริหารแหล่งทุนเพื่อสนับสนุนผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
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รถม้าเซรามิค จังหวัดล าปาง 

รถม้าเซรามิคเป็นสินค้า CPOT รางวัล
เหรียญทองแดง ประเภทสร้างสรรค์ของจังหวัด
ล าปาง ผลงานของคุณจ าลอง แซ่จิว สมาชิกสมาคม
เครื่องปั้นดินเผาล าปางที่เริ่มผลิตรถม้าเซรามิคมาได้
ประมาณ 3 ปี  

การสัมภาษณ์คุณจ าลอง แซ่จิว พบว่า 
จุดเริ่มต้นของการส่งรถม้า เซรามิคเข้ารับการ
คัดเลือกเป็นสินค้า CPOT ของจังหวัดล าปางมาจาก
ข้าราชการส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดล าปางไปพบ
คุณจ าลองผลิตรถม้าเซรามิคจ าหน่ายในงานเซรามิค
แฟร์จึงชักชวนให้คุณจ าลองผลิตรถม้าเซรามิคเข้า
ประกวดเป็นสินค้า CPOT ของจังหวัดล าปาง  

ต่อมาส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดล าปาง
แนะน าให้ใส่โคมไฟเพ่ือเพ่ิมประโยชน์ใช้สอย รวมถึงแนะน าให้เพ่ิมดอกธรรมรักษาซึ่งเป็นดอกไม้ประจ า
จังหวัดล าปางไปในฐานของรถม้าเซรามิค และแนะน าให้เพ่ิมลิ้นชักในฐานรถม้าเซรามิค ส านักงาน
วัฒนธรรมจังหวัดล าปางยังเข้ามาจัดโครงการอบรมให้ความรู้แก่คุณจ าลอง แซ่จิวด้วย 

คุณจ าลอง แซ่จิว เป็นผู้ผลิตรถม้าเซรามิคเพียงรายเดียวท าให้สินค้ามีเอกลักษณ์ คุณจ าลองพัฒนา
สินค้ามาอย่างต่อเนื่อง การผลิตมีส่วนประกอบทั้งหมด 8 ชิ้น โดยผลิตตามค าสั่งซื้อของลูกค้าไม่สต๊อกสินค้า 
และขายส่งให้กับลูกค้ารายเดียวคือ “ร้านติ๋มห้าแยก” ซึ่งอยู่ห่างจากโรงงานเซรามิคประมาณ 15 กิโลเมตร 
ร้านติ๋มห้าแยกมี 2 สาขาจะสั่งซื้อรถม้าเซรามิคไปขายปลีกครั้งละประมาณ 50-100 คัน ราคาขายส่ง 300 
บาท/คัน ซึ่งคุณจ าลองเห็นว่าเป็นราคาที่ค่อนข้างต่ าแต่ไม่สามารถปรับเพิ่มราคาขายได้มากกว่านี้ ไม่เช่นนั้น
จะขายได้น้อยลง ร้านติ๋มห้าแยกน าไปขายปลีก 500 บาท/คัน ต้นทุนการผลิต 150 บาท/คัน ต้นทุนหลัก
เป็นค่าแก๊สและดิน  

นอกจากคุณจ าลองขายส่งรถม้าเซรามิคให้ร้านติ๋มห้าแยกเป็นประจ าแล้ว บางครั้งมีหน่วยงานอ่ืนๆ 
เช่น มหาวิทยาลัยราชภัฏมาสั่งซื้อบ้าง บริษัท อินทราเซรามิค จ ากัดผู้ผลิตและจ าหน่ายเซรามิครายใหญ่ของ
จังหวัดล าปางเคยเสนอให้คุณจ าลองพัฒนารถม้าเซรามิคเพ่ือน าไปขายในอินทราเอาท์เลทด้วย 

ปัญหาอุปสรรคส าคัญของการพัฒนารถม้าเซรามิคให้เป็นแบรนด์ระดับโลก ในมุมมองของคุณ
จ าลอง แซ่จิว ได้แก่  

1. การไม่มีแหล่งเงินทุนสนับสนุน  

ภาพรถม้าเซรามิคในกล่อง 
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2. ผู้ประกอบการท าการตลาดไม่เก่ง  

3. ราคาขายของโรงงานขนาดเล็กสู้โรงงานขนาดกลางและขนาดใหญ่ไม่ได้  

4. รถม้าเซรามิคเป็นงานฝีมือไม่สามารถใช้เครื่องจักรผลิตได้ ท าให้ไม่สามารถผลิตจ าหน่ายใน
ปริมาณมากได้  

ด้วยเหตุนี้จึงต้องการให้หน่วยงานภาครัฐเข้ามาสนับสนุนแหล่งเงินทุนและการตลาด นอกจากนี้ 
หากมีงานจ าหน่ายสินค้าก็อยากให้หน่วยงานภาครัฐพาผู้ประกอบการไปจ าหน่ายสินค้าด้วย เช่น งาน
จ าหน่ายสินค้าที่ตลาดคลองผดุงกรุงเกษม เป็นต้น 

 

 
ภาพที่ 2 ร้านติ๋มห้าแยก 

 

การสัมภาษณ์ลูกค้ารายใหญ่ที่สั่งซื้อรถม้าเซรามิคจากคุณจ าลองคือ คุณวรรณวิไล ขัตติยากุล 
เจ้าของร้านติ๋มห้าแยกเกี่ยวกับการขายรถม้าเซรามิค คุณวรรณวิไลระบุว่า ส่วนใหญ่แล้วลูกค้าซื้อรถม้า
เซรามิคเพ่ือเป็นของที่ระลึก ของขวัญส าหรับให้ในวันเกษียณอายุ ลูกค้าที่ซื้อรถม้าเซรามิคเป็นประจ าเช่น 
ศาลากลางจังหวัดล าปาง เทศบาล มหาวิทยาลัย โรงเรียน เป็นต้น ทั้งนี้ สินค้าที่ใกล้เคียงกับรถม้าเซรามิค
คือรถม้าไม้ซึ่งมีราคาสูงกว่า แต่รถม้าเซรามิคมีโคมไฟซึ่งใช้ประโยชน์ได้ รถม้าเซรามิคเสียเปรียบรถม้าไม้
ตรงที่แตกหักง่ายกว่า ส่วนข้อได้เปรียบคือสามารถสะท้อนเอกลักษณ์ของจังหวัดล าปางได้ดีกว่า ครบถ้วน
กว่ารถม้าไม้ เพราะรถม้าเซรามิคสะท้อนเอกลักษณ์ของจังหวัดล าปางได้ทั้งการเป็นเมืองเซรามิคและเมือง
รถม้า อย่างไรก็ดี ชาวต่างชาติไม่นิยมซื้อรถม้าเซรามิคเพราะแตกง่ายและขนกลับยาก 
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ด้านการสั่งซื้อรถม้าเซรามิคจากคุณจ าลอง คุณวรรณวิไลจะสต๊อกรถม้าเซรามิคไว้ 50 คัน โดย 1 ปี 
จะขายได้ประมาณ 50-70 คัน เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าที่ระลึกประเภทอ่ืนแล้ว รถม้า (ทั้งรถม้าเซรามิค
และรถม้าไม้) จะขายดีกว่าสินค้าที่ระลึกประเภทอ่ืน จุดอ่อนขายสินค้าวัฒนธรรม คุณวรรณวิไลเห็นว่า 
หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องยังไม่ให้การสนับสนุนอย่างเต็มที่ เช่นควรประชาสัมพันธ์ให้สินค้าเป็นที่รู้จักใน
วงกว้าง เป็นต้น 

 

 หลังจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการผลิตและจ าหน่ายรถม้าเซรามิคแล้ว คณะผู้วิจัยได้สัมภาษณ์
คุณบพิตร วิทยาโรจน์ วัฒนธรรมจังหวัดล าปางในฐานะข้าราชการผู้รับผิดชอบโครงการ CPOT ของจังหวัด
ล าปางโดยตรง การสัมภาษณ์คุณบพิตรท าให้ทราบว่า วิธีการคัดเลือกสินค้า CPOT ของจังหวัดล าปาง เริ่ม
จากการให้ผู้ประกอบการกรอกรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แล้วน าเสนอผลงานต่อคณะกรรมการ
คัดเลือก ซึ่งคณะกรรมการคัดเลือกประกอบมีส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดล าปางเป็นหลัก ร่วมกับทางสภา
วัฒนธรรมจังหวัดล าปาง และผู้ทรงคุณวุฒิ สาเหตุที่เลือกรถม้าเซรามิคเพราะล าปางได้ชื่อว่าเป็นเมืองรถม้า
และเมืองเซรามิค ฉะนั้นเลยน าทั้ง 2 อย่างมารวมกันเป็น “รถม้าเซรามิค” 

หลังจากได้คัดเลือกรถม้าเซรามิคเป็นสินค้า CPOT แล้ว ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดล าปางได้ให้
ค าแนะน าในการปรับปรุงพัฒนารถม้าเซรามิคมาอย่างต่อเนื่องเช่น แนะน าให้เพ่ิมดอกธรรมรักษาซึ่งเป็น
ดอกไม้ประจ าจังหวัดล าปางในฐานของรถม้าเซรามิค ในประเด็นอ่ืนๆ ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดล าปางยัง
ไม่ได้เข้าไปสนับสนุนเพราะเห็นว่าผู้ประกอบการได้ท าธุรกิจไปเรื่อยๆ  

นอกจากรถม้าเซรามิคแล้วมีโคมศรีล้านนาสินค้าอีกที่เป็น CPOT ของจังหวัดล าปาง ปี พ.ศ. 2559 
ที่จะผลิตและจ าหน่ายโคมศรีล้านนาอยู่ที่ศูนย์การเรียนรู้ปัทมะเสวีที่กาดกองต้า ซึ่งหากมีการสั่งซื้อจาก
ต่างจังหวัดส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดล าปางจะประสานให้ผู้ประกอบการทราบ ส่วนชุดบูชาดีของธนบดีซึ่ง
เป็นสินค้า CPOT ของจังหวัดล าปาง ปี พ.ศ. 2559 เช่นกัน บริษัทสามารถประกอบธุรกิจไปได้เรื่อยๆ โดย
ไม่ต้องพ่ึงพาส านักงานวัฒนธรรมจังหวัด เพราะเป็นผู้ประกอบการเอกชนที่มีความรู้ความเข้าใจเรื่องการ
ขาย การตลาดเป็นอย่างดี 
 

ส าหรับข้อจ ากัดหรือจุดอ่อนของโครงการ CPOT/สินค้า CPOT ในมุมมองของวัฒนธรรมจังหวัด
ล าปาง คือ 

1. สินค้า CPOT เป็นสินค้าต้นแบบ ไม่มีการผลิตขายในเชิงพาณิชย์อย่างจริงจัง  

2. การตัดสินให้เหรียญรางวัลสินค้า CPOT เป็นการพิจารณาจากประวัติความเป็นมาว่าสินค้าที่ส่ง
เข้าประกวดมีรากทางวัฒนธรรมหรือไม่ การพิจารณาไม่เกี่ยวกับยอดขายสินค้าแต่อย่างใด ด้วยเหตุนี้ หาก
ต้องการส่งเสริมสินค้า CPOT อย่างจริงจัง ควรพิจารณาจากยอดขายสินค้าด้วย เพราะยอดขายสินค้าเป็น
หนึ่งในตัวชี้วัดศักยภาพในการพัฒนาเป็นแบรนด์ระดับโลกของสินค้า  
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3. รถม้าเซรามิคแตกหักง่าย และขนส่งล าบาก  

4. นโยบาย CPOT ไม่มีความต่อเนื่อง เปลี่ยนแปลงไปตามผู้บริหารระดับสูงของกระทรวงฯ 
กล่าวคือ นับตั้งแต่มีการเปลี่ยนปลัดกระทรวงฯ เมื่อปลายปี พ.ศ. 2559 ยังไม่มีการพูดถึงโครงการ CPOT 
โดยเปลี่ยนจุดเน้นเปลี่ยนไปที่ชุมชนคุณธรรม ส าหรับปลัดกระทรวงฯ ที่ส่งเสริมโครงการ CPOT เป็นอย่าง
มากคือ ศ.ดร.อภินันท์ โปษยานนท์ ปลัดกระทรวงฯ คนก่อนหน้า อย่างไรก็ตาม ศ.ดร.อภินันท์ ก็ยังไม่ได้ให้
ความสนใจในด้านการตลาด การขาย  

5. ข้าราชการผู้ปฏิบัติในสังกัดกระทรวงวัฒนธรรมไม่ถนัดเรื่องการตลาด การขายท าให้ไม่สามารถ
ขับเคลื่อนโครงการ CPOT ได้อย่างเต็มที่  

6. ไม่มีการจัดสรรงบประมาณส าหรับด าเนินโครงการ CPOT ที่ผ่านมาส านักงานวัฒนธรรมจังหวัด
ล าปางได้รับการจัดสรรงบประมาณจากจังหวัด จากกลุ่มจังหวัดเป็นหลักซึ่งเป็นงบประมาณที่ไม่ เกี่ยวข้อง
กับการด าเนินโครงการ CPOT  

7. สินค้า CPOT ไม่ใช่เรื่องใหม่ แต่เป็นการน าสินค้า OTOP มาต่อยอด 
 

ส าหรับข้อเสนอแนะในการด าเนินโครงการ CPOT ในมุมมองของข้าราชการผู้ปฏิบัติ ประกอบด้วย  

1. ควรให้กรมการพัฒนาชุมชนด าเนินโครงการ OTOP ตามปกติ เพราะสามารถด าเนินโครงการ 
OTOP ได้ดีอยู่แล้ว ส่วนกระทรวงวัฒนธรรมควรเปลี่ยนจุดเน้นจากโครงการ CPOT โครงการชุมชน
คุณธรรมมาเน้นเรื่องศิลปะการแสดง เรื่องบันเทิงในมิติด้านวัฒนธรรม เพ่ือสร้างรายได้ เช่น ส าหรับจังหวัด
ล าปางให้สร้างรถม้าเซรามิคขนาดใหญ่ที่ขยับได้ จากนั้นในเวลาที่ก าหนดให้รถม้าทุกคันในจังหวัดล าปางมา
รวมตัวกันบริเวณรถม้าเซรามิคขนาดใหญ่เพ่ือแสดงแสงสีเสียงให้เป็นจุดสนใจ เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว ซึ่ง
เป็นการสร้างเศรษฐกิจและกระตุ้นเศรษฐกิจของจังหวัดล าปาง เป็นต้น  

2. เมื่อมีงานแสดงสินค้าควรน าสินค้าวัฒนธรรมทุกจังหวัดไปแสดงร่วมกัน 

3. กระทรวงวัฒนธรรมควรปรับกระบวนการคัดเลือกสินค้า CPOT  

4. หากต้องการให้โครงการ CPOT ประสบความส าเร็จควรด าเนินการอย่างจริงจัง กล่าวคือ หนึ่ง
จังหวัดควรมีสินค้า CPOT เพียงอย่างเดียว หรือหากจังหวัดใดที่ไม่มีสินค้าที่มีศักยภาพเพียงพอก็ไม่ต้องมี 
จากนั้นให้ภาครัฐเข้าไปส่งเสริมอย่างจริงจัง 

ข้าราชการผู้ปฏิบัติยังเห็นว่า โคมบ้านวังหม้อเป็นสินค้าวัฒนธรรมที่มีศักยภาพในการพัฒนาต่อยอด
ให้เป็นแบรนด์ระดับโลกได้ ที่ผ่านมาส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดล าปางได้เชิญอาจารย์มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ล าปางให้ช่วยออกแบบโคมบ้านวังหม้อให้สามารถพับได้ ซึ่งช่วยให้ง่ายต่อการขนส่ง พร้อมทั้งให้อาจารย์
อบรมชาวให้ความรู้แก่ผู้ผลิตด้วย 
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เพ่ือให้เห็นภาพรวมของการพัฒนารถม้าเซรามิคให้เป็นแบรนด์ระดับโลกของจังหวัดล าปาง ในเรื่อง
ปัญหาอุปสรรค ข้อจ ากัด และข้อเสนอแนะสรุปได้ดังตาราง 

 
ตารางสรุปปัญหาอุปสรรค ข้อจ ากัด และข้อเสนอแนะการพัฒนารถม้าเซรามิค  

ให้เป็นแบรนด์ระดับโลกของจังหวัดล าปาง 
 

ปัญหาอุปสรรค และข้อจ ากัด ข้อเสนอแนะ 
ความคิดของผู้ประกอบการ 
1. การไม่มีแหล่งเงินทุนสนับสนุน 
2. ผู้ประกอบการท าการตลาดไม่เก่ง 
3. ราคาขายของโรงงานขนาดเล็กสู้โรงงานขนาดกลางและ
โรงงานขนาดใหญ่ไม่ได้ 
4. รถม้าเซรามิคเป็นงานฝีมือไม่สามารถใช้เครื่องจักรผลิต
ได้ ท าให้ไม่สามารถผลิตจ าหน่ายในปริมาณมาก 
 
ข้อเสนอแนะจากข้าราชการผู้ปฏิบัติ 
1. สินค้า CPOT เป็นสินค้าต้นแบบ ไม่มีการผลิตขายใน
เชิงพาณิชย์อย่างจริงจัง 
2. การตัดสินให้เหรียญรางวัลสินค้า CPOT เป็นการ
พิจารณาจากประวัติ ไม่เกี่ยวกับยอดขายสินค้า 
3. รถม้าเซรามิคแตกหักง่าย และขนส่งล าบาก 
4. นโยบาย CPOT ไม่มีความต่อเนื่อง เปลี่ยนแปลงไปตาม
ผู้บริหารระดับสูงของกระทรวงฯ 
5. ข้าราชการผู้ปฏิบัติงานไม่ถนัดเรื่องการตลาด การขาย
ท าให้ไม่สามารถขับเคลื่อนโครงการ CPOT ได้อย่างเต็มที ่
6. ไม่มีการจัดสรรงบประมาณส าหรับด าเนินโครงการ 
CPOT 
7. สินค้า CPOT ไม่ใช่เรื่องใหม่ แต่เป็นการน าสินค้า 
OTOP มาต่อยอด 
 

ความคิดของผู้ประกอบการผู้ประกอบการ 
1. อยากให้หน่วยงานภาครัฐเข้ามาสนับสนุนแหล่งเงินทุน
และการตลาด 
2. หากมีงานจ าหน่ายสินค้าอยากให้หน่วยงานภาครัฐพา
ผู้ประกอบการไปจ าหน่ายสินค้า 
3. หน่วยงานภาครัฐต้องเข้ามาส่งเสริมมากกว่าน้ี เช่น ช่วย
ประชาสัมพันธ์ให้สินค้าวัฒนธรรมเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
เป็นต้น 
 
ข้อเสนอแนะจากข้าราชการผู้ปฏิบัติ 
1. ควรให้กรมการพัฒนาชุมชนด าเนินโครงการ OTOP ไป
ตามปกติ เพราะท าได้ดีอยู่แล้ว ส่วนกระทรวงวัฒนธรรม
ควรเปลี่ยนจุดเน้นจากโครงการ CPOT หรือโครงการ
ชุมชนคุณธรรมมาเน้นเรื่องศิลปะการแสดง เรื่องบันเทิงใน
มิติด้านวัฒนธรรม เพื่อสร้างรายได้ 
2. เมื่อมีงานแสดงสินค้าควรน าสินค้าวัฒนธรรมทุกจังหวัด
ไปแสดงร่วมกัน 
3.  ควรปรับกระบวนการคัดเลือกสินค้า CPOT และ
ด าเนินการอย่างจริงจัง 
 
สินค้าของจังหวัดล าปางที่มีศักยภาพในการพัฒนาต่อ
ยอดให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 
1. โคมบ้านวังหม้อ 
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ชุดบูชาดี จังหวัดล าปาง 

ชุดบูชาดีเป็นสินค้า CPOT ของจังหวัดล าปาง ประจ าปี พ.ศ. 2559 ผลิตและจัดจ าหน่ายโดยบริษัท 
ธนบดีเดคอร์เซรามิค จ ากัด ผู้ผลิตและจ าหน่ายเซรามิครายใหญ่ของจังหวัดล าปาง ชุดบูชาดี 1 ชุด
ประกอบด้วย 5 ชิ้น คือ แจกัน 2 ชิ้น เชิงเทียน 2 ชิ้น และกระถางธูป 1 ชิ้น ชุดบูชาดีมี 4 ลายได้แก่ ลาย
ล้านนา 2, ลายโพธิ์ทอง, ลายสยาม 3 และลายประทุมมาศ 2 ลายที่ได้รับความนิยมและขายดีคือลาย
ล้านนา 2 และลายโพธิ์ทอง โดยชุดบูชาดีลายล้านนา 2 มาจากลายของวัดพระธาตุล าปางหลวงซึ่งสะท้อน
เอกลักษณ์ของจังหวัดล าปางได้เป็นอย่างดี  
 

 
ภาพชุดบูชาดี 

 

ชุดบูชาดีขายปลีกชุดละ 900 บาท ขายส่งร้านค้าตัวแทนชุดละ 450 บาท ถ้าเป็นลูกค้าทั่วไปที่ซื้อ
ในปริมาณมากคือซื้อตั้งแต่ 30,000 บาทขึ้นไปจะส่วนลดอีก 30% แต่ถ้าซื้อหน้าร้านจะลดราคา 10% 
ต้นทุนการผลิตประมาณ 300 บาท ต้นทุนหลักมาจากค่าสีและบรรจุภัณฑ์ ปัจจุบันบริษัทมีร้านค้า 3 ร้าน 
อยู่ที่จังหวัดล าปาง 1 ร้าน อีก 2 ร้านอยู่ที่จังหวัดเชียงใหม่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายชุดบูชาดีจะขายใน
ประเทศเป็นตลาดหลัก มีบางส่วนขายผ่านช่องทาง e-Commerce โดยขนส่งผ่านทางไปรษณีย์ และขน
ส่งผ่านรถของบริษัท ขนส่ง จ ากัด (บขส.) 

คุณอานนท์ ประแมะ หัวหน้าแผนกตลาดในประเทศของบริษัท ธนบดีเดคอร์เซรามิค จ ากัด เห็นว่า
การตลาดของชุดบูชาดีจะแคบ ผู้ประกอบการอาจจะน าลายจากชุดบูชาดีไปต่อยอดเป็นสินค้าประเภทอ่ืน 
เช่น ของที่ระลึกต่างๆ คุณอานนท์ให้ความเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกับการน าลายวัฒนธรรมมาผลิตสินค้าว่าในอดีต
ธนบดีเคยผลิตสินค้าลายรถม้า เช่น จานรองแก้ว จาน เป็นต้น แต่ขายได้เฉพาะกลุ่ม คือ ขายให้ลูกค้าใน
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จังหวัดล าปางและนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวจังหวัดล าปางแล้วอยากได้สัญลักษณ์ของจังหวัดล าปางกลับไปเป็น
ที่ระลึก แต่ในปัจจุบันเลิกการผลิตไปแล้วเพราะขายได้น้อยและข้อจ ากัดด้านพ้ืนที่ ขายเฉพาะในจังหวัด
ล าปางเท่านั้น  

คุณอานนท์เห็นว่า การจะท าให้สินค้าวัฒนธรรมเป็นแบรนด์ระดับโลกหน่วยงานภาครัฐต้องผลักดัน
และให้การสนับสนุนอย่างจริงจัง ที่ผ่านมายังไม่มีความชัดเจนจากหน่วยงานภาครัฐเช่น ภาคเอกชนไม่ทราบ
ว่าหลังจากการประกวดสินค้า CPOT เสร็จแล้วต้องด าเนินการต่อไปอย่างไร นอกจากนี้อยากให้ภาครัฐช่วย
ประชาสัมพันธ์สินค้า CPOT ให้เป็นที่รู้จัก และช่วยส่งเสริมการท่องเที่ยวซึ่งจะช่วยให้ภาคเอกชนสามารถ
วางแผนการตลาดได้ง่ายข้ึน 

 การศึกษาเรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก” 
นอกจากการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพแล้ว ยังเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณด้วยโดยใช้แบบสอบถาม
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มผู้บริโภคสินค้าเชิงวัฒนธรรมของท้องถิ่น รวม 50 
คน และ 2) กลุ่มผู้ประกอบการสินค้าเชิงวัฒนธรรมของท้องถิ่น รวม 10 คน ซึ่งสรุปผลได้ดังนี้ 

ผลการศึกษาเชิงปริมาณ 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 3 30 
หญิง 7 70 
รวม 10 100 

  

จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 10 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 70 และเป็นเพศชาย จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 30 
 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอายุ 
ช่วงอายุ จ านวน ร้อยละ 
18-30 ปี 3 30 
31-45 ปี 5 50 
46-60 ปี 2 20 

60 ปีขึ้นไป - - 
รวม 10 100 
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จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 10 คน 1 ใน 2 ของกลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่
ในช่วงอายุ 31-45 ปี จ านวน 5 คน รองลงมาคือช่วงอายุ 18-30 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 30 และ
ช่วงอายุ 46-60 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ตามล าดับ 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบัน 
ที่อยู่ปัจจุบนั จ านวน ร้อยละ 
ภาคเหนือ 5 50 
ภาคกลาง 4 40 

ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ - - 
ภาคตะวันออก - - 

ภาคใต ้ 1 10 
ต่างประเทศ - - 

รวม 10 100 
 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 10 คน ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในภาคเหนือ จ านวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาคืออาศัยอยู่ในภาคกลาง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 40 และอาศัยอยู่
ในภาคใต้เพียง 1 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10 ซึ่งสามารถแจกแจงที่อยู่ปัจจุบันของกลุ่มตัวอย่างรายจังหวัดได้ 
ดังตารางถัดไป 
 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจังหวัดที่อยู่ปัจจุบัน 
จังหวัด จ านวน ร้อยละ 
เชียงใหม ่ 1 10 

น่าน 1 10 
แพร่ 1 10 

ล าปาง 1 10 
พิษณุโลก 2 20 
กรุงเทพฯ 2 20 
ไม่ระบ ุ 2 20 
รวม 10 100 

 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าเมื่อพิจารณาที่อยู่ปัจจุบันของกลุ่มตัวอย่างเป็นรายจังหวัดพบว่าจากกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 10 คน ซึ่งส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในภาคเหนือ อาศัยอยู่ในจังหวัดที่แตกต่างกันไปได้แก่ จังหวัด
เชียงใหม่ น่าน แพร่และล าปาง ขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในภาคกลางนั้นอาศัยอยู่ใน 2 จังหวัด ได้แก่ 
จังหวัดพิษณุโลกและกรุงเทพมหานคร ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่เหลืออีกจ านวน 2 คน ไม่ระบุจังหวัดที่อยู่อาศัย 
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ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 4 40 
15,000-30,000 บาท 5 50 
30,001-45,000 บาท 1 10 
45,001-60,000 บาท - - 
มากกว่า 60,000 บาท - - 

รวม 10 100 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 10 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 15,000-
30,000 บาทต่อเดือน จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาคือรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาทต่อเดือน 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ส่วนที่เหลือมีรายได้ 30,001-45,000 บาทต่อเดือน มีเพียง 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทสินค้าท่ีสนใจ 
ประเภทสินค้าที่สนใจ จ านวน ร้อยละ 

สินค้าท่ีเป็นวัตถ ุ 6 33.33 
สินค้าท่ีเป็นสถานท่ี 4 22.22 
สินค้าท่ีเป็นกิจกรรม 1 5.56 
สินค้าเชิงวัฒนธรรม 7 38.89 

รวม 18 100.00 

หมายเหตุ : ค าถามเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ 
 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากประเภทสินค้าทั้ง 4 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่เป็นวัตถุ สินค้าที่เป็น
สถานที่ สินค้าท่ีเป็นกิจกรรม และสินค้าเชิงวัฒนธรรม ประเภทสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสนใจ
มากที่สุดคือสินค้าเชิงวัฒนธรรม โดยกลุ่มตัวอย่างที่สนใจสินค้าประเภทนี้มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.89 รองลงมาคือสินค้าที่เป็นวัตถุ มีกลุ่มตัวอย่างสนใจจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 ส่วนสินค้าที่
เป็นสถานที่มีกลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 22.22 ขณะที่ประเภทสินค้าที่กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความสนใจน้อยที่สุดคือสินค้าที่เป็นกิจกรรม ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างสนใจเพียง 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.56 เท่านั้น 

 

ส่วนที่ 2 ของแบบสอบถามมีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับสถานะของ
สินค้า (Positioning) ในมุมมองของผู้บริโภค เพ่ือน าไปปรับปรุงและพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมของท้องถิ่น
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ให้สามารถก้าวไปสู่การเป็นแบรนด์ระดับโลกได้ การน าเสนอผลการศึกษาพิจารณาระดับความเห็นของ
ผู้บริโภคจากค่าเฉลี่ย และแปลผลค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 

ค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 1 - 1.8  หมายถึง ระดับความเห็นน้อยที่สุด 
ค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 1.81 - 2.6 หมายถึง ระดับความเห็นน้อย 
ค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 2.61 - 3.4 หมายถึง ระดับความเห็นปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 3.41 - 4.2 หมายถึง ระดับความเห็นมาก 
ค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 4.21 - 5 หมายถึง ระดับความเห็นมากที่สุด 
 

ทั้งนี้ คณะผู้วิจัยยังแสดงค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในแต่ละข้อค าถาม เพ่ือพิจารณาถึงการ
กระจายของข้อมูลผลการศึกษาท่ีได้ควบคู่กันไปด้วย 

 

ตารางแสดงระดับความคิดเห็นการพัฒนากลยุทธ์การยกระดับชุดบูชาดีให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 
 

ประเด็นการสอบถาม จ านวน Min Max Mean 
Std. 

Deviation  
ระดับ

ความเห็น 
1.ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อชุดบูชาดี เพราะมีความพึง
พอใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

10 4 5 4.30 0.483 มากที่สุด 

2.ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อชุดบูชาดี เพราะมีความพึง
พอใจในราคาของผลิตภัณฑ์ 

10 3 4 3.80 0.422 มาก 

3.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อชุดบูชาดี เพราะผู้จดั
จ าหน่าย ร้านคา้มีความน่าเชื่อถือ 

10 4 5 4.20 0.422 มาก 

4.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อชุดบูชาดี เพราะเป็น
ผลิตภณัฑ์ที่มีชือ่เสียงและได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลาย 

10 3 5 4.00 0.471 มาก 

5.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อชุดบูชาดี เพราะเป็น
ผลิตภณัฑ์ที่มีประโยชน์ใช้สอยอยา่งคุ้มค่า 

10 4 5 4.30 0.483 มากที่สุด 

6.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อชุดบูชาดี เพราะเป็น
ผลิตภณัฑ์ที่มีความโดดเด่น สะท้อนเอกลักษณ์
ทางวัฒนธรรมของจังหวัดล าปางได้เป็นอย่างด ี

10 3 5 4.20 0.632 มาก 

7.ท่านเห็นว่าชุดบูชาดีจะมีส่วนช่วย
ประชาสัมพันธ์หรือเผยแพร่วัฒนธรรม จุดเด่น 
เอกลักษณ์ของจังหวัดล าปางไดม้ากน้อยเพียงใด 

10 3 5 4.10 0.568 มาก 

8.ท่านมีแนวโน้มจะซ้ือชุดบูชาดีซ้ าอีกมากน้อย
เพียงใด 

10 2 4 3.50 0.707 มาก 
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ประเด็นการสอบถาม จ านวน Min Max Mean 
Std. 

Deviation  
ระดับ

ความเห็น 
9.ท่านเห็นว่าชุดบูชาดีมีความแตกต่างจาก
ผลิตภณัฑ์อื่นมากน้อยเพยีงใด 

10 4 4 4.00 0.000 มาก 

10.ท่านสามารถหาซ้ือชุดบูชาดีได้สะดวกมาก
น้อยเพียงใด 

10 3 5 4.10 0.568 มาก 

11.ท่านเห็นว่าควรมีการประชาสมัพันธ์ชุดบูชาดี
เพิ่มเตมิมากน้อยเพียงใด 

10 4 5 4.10 0.316 มาก 

12.ท่านเห็นว่าการให้บริการของผู้จัดจ าหน่าย 
ร้านค้ามีคณุภาพและสร้างความประทับใจให้แก่
ท่านมากน้อยเพียงใด 

10 4 5 4.10 0.316 มาก 

13.ท่านเห็นว่าการรับประกันคุณภาพของชุด
บูชาดีมีความส าคัญมากน้อยเพียงใด 

10 3 4 3.90 0.316 มาก 

14.ท่านเห็นว่าควรมีการปรับปรุงคุณภาพของ
ชุดบูชาดีอย่างต่อเนื่องมากน้อยเพยีงใด 

10 3 4 3.70 0.483 มาก 

 

จากตารางพบว่า ค่าเฉลี่ยของข้อค าถามเกือบเกือบทุกข้ออยู่ในระดับมาก มีเพียง 2 ข้อค าถามที่มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด คือ “ปัจจัยที่เลือกซื้อชุดบูชาดี เพราะพึงพอใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์” และ 
“สาเหตุที่เลือกซื้อชุดบูชาดี เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ใช้สอยอย่างคุ้มค่า” กล่าวคือ ความพึงพอใจ
ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์และประโยชน์ใช้สอยอย่างคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยให้ผู้บริโภคกลุ่ม
ตัวอย่างเลือกซื้อชุดบูชาดีในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.30 และ 4.30 ตามล าดับ) 

ขณะที่ความพึงพอใจในราคา ความน่าเชื่อถือของผู้จัดจ าหน่าย ความมีชื่อเสียงและได้รับความนิยม
อย่างแพร่หลายของผลิตภัณฑ์ รวมถึงความโดดเด่น สะท้อนเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของจังหวัดล าปางได้
เป็นอย่างดีของผลิตภัณฑ์นั้นเป็นสาเหตุที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อชุดบูชาดีอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย  

3.80, 4.20, 4.00 และ 4.20 ตามล าดับ) ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าชุดบูชาดีจะมีส่วนช่วยประชาสัมพันธ์
หรือเผยแพร่วัฒนธรรม จุดเด่น เอกลักษณ์ของจังหวัดล าปางได้ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย  4.10) ทั้งยังมองว่า
ชุดบูชาดีมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืนในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.00)  

นอกจากนี้ ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างสามารถหาซื้อชุดบูชาดีได้สะดวกในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย  4.10) 
และการให้บริการของผู้จัดจ าหน่ายมีคุณภาพและสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย 4.10) ยิ่งไปกว่านั้น ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างยังเห็นว่าการรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ก็มี
ความส าคัญอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน (ค่าเฉลี่ย 3.90) โดยรวมแล้ว ผู้บริโภคกลุ่ มตัวอย่างมีแนวโน้มจะ
ซื้อชุดบูชาดีซ้ าอีกในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.50) อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างยังมีความเห็นว่าควรมีการ
ปรับปรุงคุณภาพของชุดบูชาดีอย่างต่อเนื่อง และควรมีการประชาสัมพันธ์ชุดบูชาดีเพ่ิมเติมอยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.70 และ 4.10) 
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เมื่อพิจารณาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในแต่ละข้อค าถามพบว่าค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อ
ค าถามส่วนใหญ่มีค่าไม่สูงมากนัก (ต่ ากว่า 0.5) นั่นหมายความว่าค าตอบของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละข้อมีการ
กระจายตัวของข้อมูลค่อนข้างน้อยหรือค าตอบของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ขณะที่มี
เพียง 4 ข้อค าถามท่ีมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปานกลางถึงสูง นั่นหมายความว่าค าตอบของกลุ่มตัวอย่างในข้อ
ค าถาม 4 ข้อนี้ มีการกระจายตัวของข้อมูลปานกลางถึงสูงหรือค าตอบของกลุ่มตัวอย่างมีความหลากหลาย 
ไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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โคมศรีล้านนา จังหวัดล าปาง 

โคมศรีล้านนา สินค้า CPOT ของจังหวัดล าปางประจ าปี 
พ.ศ. 2559 ผลงานของคุณทิวาพร ปินตาสี ศิลปินพ้ืนบ้านชาว
ล าปาง ได้รับรางวัลศิลปินร่วมสมัยจากส านักงานศิลปวัฒนธรรม
ร่วมสมัย กระทรวงวัฒนธรรม นอกจากนี้ คุณทิวาพรยังได้รับการ
คัดเลือกให้เป็นครูช่างศิลป์หัตกรรม ปี พ.ศ. 2557 ของศูนย์
ส่งเสริมศิลปาชีพระหว่างประเทศ (องค์การมหาชน) อีกด้วย 

องค์ความรู้ในการท าโคมศรีล้านนา คุณทิวาพรได้รับสืบ
ทอดมาจากพ่อซึ่งจดสิทธิบัตรการออกแบบไว้แล้ว จุดเด่นของ
โคมศรีล้านนาคือเป็นโคม 8 เหลี่ยม 3 ชั้น ใช้ไม้ 58 ชิ้น ประกอบ
โครงสร้าง 346 ครั้ ง ไม่รวมตัดดอกตอกลาย สิ่ งที่สะท้อน
เอกลักษณ์ของจังหวัดล าปางจากโคมศรีล้านนาก็คือลวดลายจาก
วัดพระธาตุล าปางหลวง ลายเครือและลายดอก ในอดีตคุณทิวา
พรท าโคมและพักอาศัยอยู่ที่บ้านวังหม้อ ต าบลต้นธงชัย อ าเภอ
เมืองล าปาง จังหวัดล าปาง ปัจจุบันย้ายมาพักอาศัยและท าโคม
อยู่ที่หอศิลป์ ศูนย์การเรียนรู้ปัทมะเสวีที่กาดกองต้า ทั้งนี้โคมศรี
ล้านนาที่ท าขายอยู่ในปัจจุบันมี 2 แบบ ได้แก่ 

1. โคมขนาดเล็ก ขายปลีกใบละ 1,500 บาท ขายส่งใบละ 1,200 บาท 1 ปี ขายได้ประมาณ 500-
600 ใบ หลังจากประกวดเป็นสินค้า CPOT แล้ว ยอดขายเพ่ิมขึ้นประมาณ 20% ใช้เวลา 3 วันท าโคมศรี
ล้านนาได้ 2 ใบ  

2. โคมขนาดใหญ่ ขายปลีกใบละ 5,000 บาท 1 ปี ขายได้ประมาณ 60-70 ใบ  

โคมศรีล้านนาทั้ง 2 แบบรับประกันสินค้า 5 ปี ตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน โคมศรีล้านนาได้รับ
ความนิยมค่อนข้างมากมีลูกค้าทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ตัวอย่างลูกค้าชาวไทยเช่น โรงแรมที่จังหวัด
พังงา โรงแรมที่เกาะสมุย โรงแรมดาราเทวี (สั่งซื้อ 18 ใบ) เป็นต้น ส าหรับลูกค้าชาวต่างประเทศ คุณทิวา
พรเคยส่งโคมทางไปรษณีย์ไปจ าหน่ายให้ลูกค้าที่ประเทศสหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่นและเยอรมนี เป็นต้น 

ข้อจ ากัดหรือจุดอ่อนของโคมศรีล้านนาคือ  

1. การขนส่ง โดยเฉพาะการขนส่งไปยังต่างประเทศ  

2. ไม่สามารถใช้เครื่องจักรหรือโรงงานผลิตได้ โดยเฉพาะในขั้นตอนการเหลาไม้ หากใช้เครื่องจักร
หรือโรงงานเหลาไม้จะไม่รักษาผิวไม้ ท าให้เกิดมอดและเชื้อรา 

ภาพโคมศรีล้านนา 



 

83 

ด้านการส่งเสริมจากหน่วยงานภาครัฐคุณทิวาพรสะท้อนว่า หน่วยงานภาครัฐไม่ได้เข้ามาสนับสนุน 
จะมาติดต่อเฉพาะต้องการโคมศรีล้านนาไปประกวดหรือไปแสดงในงานต่างๆ มีเพียงการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยที่สนับสนุนให้ไปจัดแสดงในงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเช่น งานการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยที่ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซาขอนแก่น เป็นต้น ประเด็นที่ต้องการได้รับการสนับสนุนคือ วัสดุ
อุปกรณ์ในการถ่ายทอดวิธีการท าโคมศรีล้านนาให้แก่นักเรียน นักศึกษา เยาวชน 

ผลการศึกษาเชิงปริมาณ 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 7 36.8 
หญิง 10 52.6 

ไม่ระบ ุ 2 10.5 
รวม 19 100.0 

  

จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 19 คน กลุ่มตัวอย่างครึ่งหนึ่งเป็นเพศหญิง 
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 52.6 และเป็นเพศชาย จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 ส่วนที่เหลืออีก
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ไม่ระบุเพศ 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอายุ 
ช่วงอายุ จ านวน ร้อยละ 
18-30 ปี 2 10.5 
31-45 ปี 6 31.6 
46-60 ปี 8 42.1 

60 ปีขึ้นไป 2 10.5 
ไม่ระบ ุ 1 5.3 
รวม 19 100.0 

 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 19 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง
อายุ 46-60 ปี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 42.1 รองลงมาคือช่วงอายุ 31-45 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อย
ละ 31.6 และช่วงอายุ 18-30 ปี กับช่วงอายุ 60 ปีขึ้นไป มีสัดส่วนเท่ากัน คือ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.5 ส่วนที่เหลืออีกจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ไม่ระบุช่วงอายุ 
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ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบัน 
ที่อยู่ปัจจุบนั จ านวน ร้อยละ 
ภาคเหนือ 13 68.4 
ภาคกลาง 4 21.1 

ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ 1 5.3 
ภาคตะวันออก 1 5.3 

ภาคใต ้ - - 
ต่างประเทศ - - 

รวม 19 100 

 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 19 คน ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในภาคเหนือ จ านวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 68.4 รองลงมาคืออาศัยอยู่ในภาคกลาง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 และ
อาศัยอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ กับภาคตะวันออก ในสัดส่วนที่เท่ากัน คือภาคละ 1 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 5.3 ซึ่งสามารถแจกแจงที่อยู่ปัจจุบันของกลุ่มตัวอย่างรายจังหวัดได้ ดังตารางข้างล่าง 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจังหวัดที่อยู่ปัจจุบัน 

จังหวัด จ านวน ร้อยละ 
ล าปาง 11 57.6 

เชียงราย 1 5.3 
พะเยา 1 5.3 
สิงห์บุร ี 1 5.3 
ชัยนาท 1 5.3 

ปราจีนบุร ี 1 5.3 
กรุงเทพฯ 1 5.3 

เลย 1 5.3 
จันทบุร ี 1 5.3 
รวม 19 100 

 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าเมื่อพิจารณาที่อยู่ปัจจุบันของกลุ่มตัวอย่างเป็นรายจังหวัดพบว่าจากกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 19 คน ซึ่งส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในภาคเหนือนั้น อาศัยอยู่ในจังหวัดที่แตกต่างกันไป อันได้แก่ 
จังหวัดล าปาง เชียงราย และพะเยา เช่นเดียวกันกับกลุ่มตัวอย่างที่ อาศัยอยู่ในภาคกลางนั้น อาศัยอยู่ใน
จังหวัดที่แตกต่างกันไปเช่นเดียวกัน ได้แก่ จังหวัดสิงห์บุรี ชัยนาท ปราจีนบุรี และกรุงเทพมหานคร ส่วน
กลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือนั้นอาศัยอยู่ในจังหวัดเลย และกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่
ในภาคตะวันออกอาศัยอยู่ในจังหวัดจันทบุรี ซึ่งเมื่อพิจารณาโดยรวมแล้วจะพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
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19 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในล าปาง จ านวนมากถึง 11 คน คิดเป็นร้อยละ 57.6 นอกนั้น
กระจายตามจังหวัดต่าง ๆ จังหวัดละ 1 คน 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 7 36.8 
15,000-30,000 บาท 7 36.8 
30,001-45,000 บาท 2 10.5 
45,001-60,000 บาท 3 15.8 
มากกว่า 60,000 บาท - - 

รวม 19 100 

 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 19 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่ ากว่า 
15,000 บาทต่อเดือน และมีรายได้ 15,000-30,000 บาทต่อเดือน ในสัดส่วนที่เท่ากัน คือจ านวน 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.8 รองลงมาคือรายได้ 45,001-60,000 บาทต่อเดือน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 
และมีรายได้ 30,001-45,000 บาทต่อเดือน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทสินค้าท่ีสนใจ 
ประเภทสินค้าที่สนใจ จ านวน ร้อยละ 

สินค้าท่ีเป็นวัตถ ุ 8 25.81 
สินค้าท่ีเป็นสถานท่ี 4 12.90 
สินค้าท่ีเป็นกิจกรรม 3 9.68 
สินค้าเชิงวัฒนธรรม 16 51.61 

รวม 31 100.00 

หมายเหตุ : ค าถามเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ  
 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากประเภทสินค้าทั้ง 4 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่เป็นวัตถุ สินค้าที่เป็น
สถานที่ สินค้าท่ีเป็นกิจกรรม และสินค้าเชิงวัฒนธรรม ประเภทสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสนใจ
มากที่สุดคือสินค้าเชิงวัฒนธรรม โดยกลุ่มตัวอย่างที่สนใจสินค้าประเภทนี้มีจ านวนกว่า 16 คน คิดเป็นร้อย
ละ 84.2 รองลงมาคือสินค้าที่เป็นวัตถุ มีกลุ่มตัวอย่างสนใจจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 42.1 ประเภท
สินค้าที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจเป็น 2 ล าดับสุดท้าย มีกลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจในสัดส่วนที่ใกล้เคียง
กัน ได้แก่ สินค้าที่เป็นสถานที่ และสินค้าที่เป็นกิจกรรม ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจจ านวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.1 และจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 ตามล าดับ 
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ตารางแสดงระดับความคิดเห็นการพัฒนากลยุทธ์การยกระดับโคมศรีล้านนาให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 

 

ประเด็นการสอบถาม จ านวน Min Max 
Mean 
 

Std. 
Deviatio

n 

ระดับ
ความเห็น 

1.ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อโคมศรลีานนา เพราะมี
ความพึงพอใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ ์

19 3 5 4.37 0.684 มากที่สุด 

2.ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อโคมศรลีานนา เพราะมี
ความพึงพอใจในราคาของผลิตภณัฑ ์

19 3 5 4.37 0.597 มากที่สุด 

3.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อโคมศรลีานนา เพราะผู้จัด
จ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ 

19 3 5 4.47 0.697 มากที่สุด 

4.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อโคมศรลีานนา เพราะเป็น
ผลิตภณัฑ์ที่มีชือ่เสียงและได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลาย 

19 3 5 4.37 0.761 มากที่สุด 

5.ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อโคมศรลีานนา เพราะมี
ความพึงพอใจในประโยชน์ใช้สอยของผลิตภณัฑ ์

19 3 5 4.26 0.733 มากที่สุด 

6.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อโคมศรลีานนา เพราะเป็น
ผลิตภณัฑ์ที่มีความโดดเด่น สะท้อนเอกลักษณ์
ทางวัฒนธรรมของจังหวัดล าปางได้เป็นอย่างด ี

19 3 5 4.63 0.597 มากที่สุด 

7.ท่านเห็นว่าโคมศรีลานนาจะมสีว่นช่วย
ประชาสัมพันธ์หรือเผยแพร่วัฒนธรรม จุดเด่น 
เอกลักษณ์ของจังหวัดล าปางไดม้ากน้อยเพียงใด 

19 3 5 4.68 0.582 มากที่สุด 

8.ท่านมีแนวโน้มจะโคมศรีลานนาซ้ าอีกมากน้อย
เพียงใด 

19 3 5 4.16 0.688 มาก 

9.ท่านเห็นว่าโคมศรีลานนามีความแตกต่างจาก
ผลิตภณัฑ์อื่นมากน้อยเพยีงใด 

19 3 5 4.26 0.653 มากที่สุด 

10.ท่านสามารถหาซ้ือโคมศรีลานนาได้สะดวก
มากน้อยเพียงใด 

19 3 5 4.05 0.780 มาก 

11.ท่านเห็นว่าควรมีการประชาสมัพันธ์โคมศรี
ลานนาเพิม่เตมิมากน้อยเพียงใด 

19 2 5 4.53 0.841 มากที่สุด 

12.ท่านเห็นว่าการให้บริการของผู้จัดจ าหน่ายมี
คุณภาพและสร้างความประทับใจให้แก่ท่านมาก
น้อยเพียงใด 

19 3 5 4.53 0.612 มากที่สุด 

13.ท่านเห็นว่าการรับประกันคุณภาพของโคมศรี
ลานนามีความส าคญัมากน้อยเพียงใด 

19 3 5 4.58 0.607 มากที่สุด 

14.ท่านเห็นว่าควรมีการปรับปรุงคุณภาพของ
โคมศรลีานนาอย่างต่อเนื่องมากนอ้ยเพียงใด 

19 3 5 4.37 0.761 มากที่สุด 
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จากตาราง ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดในเกือบทุกข้อค าถาม กล่าวคือ 
กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อโคมศรีลานนา เพราะมีความพึงพอใจในคุณภาพ ราคา และประโยชน์ใช้สอยของ
ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.37 S.D. = 0.684, ค่าเฉลี่ย 4.37  S.D. = 0.597 และ ค่าเฉลี่ย 

4.26 S.D. = 0.733 ตามล าดับ) ในขณะเดียวกัน ความน่าเชื่อถือของผู้จัดจ าหน่าย, ความมีชื่อเสียงและ
ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายของผลิตภัณฑ์ รวมถึงความโดดเด่น สะท้อนเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของ
จังหวัดล าปางได้เป็นอย่างดีของผลิตภัณฑ์นั้น ก็เป็นสาเหตุที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือโคมศรีลานนา อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุดเช่นเดียวกัน (ค่าเฉลี่ย 4.47 S.D. = 0.697, ค่าเฉลี่ย 4.37  S.D. = 0.761 และ ค่าเฉลี่ย 4.63 
S.D. = 0.597 ตามล าดับ) ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าโคมศรีลานนาจะมีส่วนช่วยประชาสัมพันธ์หรือ
เผยแพร่วัฒนธรรม จุดเด่น เอกลักษณ์ของจังหวัดล าปางได้ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.68 S.D. = 0.582) 
ทั้งยังมองว่าโคมศรีลานนามีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืนในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.26 S.D. = 
0.653)  

ในขณะที่มีประเด็นค าถามอยู่ 2 ที่มีความเห็นอยู่ในระดับมาก กล่าวคือ ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง
สามารถหาซื้อโคมศรีลานนาได้สะดวกในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย  4.05 S.D. = 0.780) และผู้บริโภคกลุ่ม
ตัวอย่างมีแนวโน้มจะซ้ือโคมศรีลานนาซ้ าอีกในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.16 S.D. = 0.688)  

การให้บริการของผู้จัดจ าหน่ายมีคุณภาพและสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างอยู่
ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.53 S.D. = 0.612) ทั้งนี้ ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างยังเห็นว่าการรับประกัน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ก็มีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดเช่นเดียวกัน (ค่าเฉลี่ย 4.58 S.D. = 0.607) แต่
อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าควรปรับปรุงคุณภาพของโคมศรีลานนาอย่างต่อเนื่อง 
และควรมีการประชาสัมพันธ์โคมศรีลานนาเพ่ิมเติมอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.37 S.D. = 0.761 และ
ค่าเฉลี่ย 4.53 S.D. = 0.841 ตามล าดับ)  

เมื่อพิจารณาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) พบว่าค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อค าถามมีค่าปานกลาง
ถึงสูง นั่นหมายความว่าค าตอบของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละข้อมีการกระจายตัวของข้อมูลค่อนข้างมากหรือ
ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างค่อนข้างมีความแตกต่างหลากหลาย ไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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ผ้าทอลวดลายน่านบุรี จังหวัดน่าน 

เครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ ลวดลาย
น่านบุรี เป็นผลิตภัณฑ์ CPOT รางวัลเหรียญทอง 
ประเภทสร้างสรรค์ของจังหวัดน่าน แต่ยังไม่ได้
ผลิตเพ่ือจ าหน่ายในเชิงพาณิชย์ การสัมภาษณ์คุณ
ธี ร์ วรา ริพล เจ้ าของร้ านผ้ าน่ านบุรี  ผู้ ผลิต
เครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ ลวดลายน่านบุรี, 
คุณสโรช รัตนมาศ วัฒนธรรมจังหวัดน่าน และคุณ
ภัทรภร ชัยวัฒนกุล ผู้อ านวยการกลุ่มส่งเสริม
ศาสนา  ศิ ลปะ  และวัฒนธรรม  ส านั ก งาน
วัฒนธรรมจังหวัดน่าน  

 สาเหตุส าคัญที่ท าให้ผลิตภัณฑ์ CPOT ชิ้นนี้ไม่สามารถผลิตเพ่ือจ าหน่ายในเชิงพาณิชย์ได้เนื่องจาก
มีราคาสูง (ต้นทุนการผลิตอยู่ที่ชิ้นละประมาณ 6,000 บาท แบ่งเป็นค่าจ้างทอผ้าประมาณ 3,000 บาท และ
ค่าท าโครงไม้ประมาณ 3,000 บาท) อีกทั้งใช้เวลาในการผลิต 1 เดือน (แบ่งเป็นการทอผ้า 15 วัน และการ
ขึ้นโครงไม้อีก 15 วัน) ท าให้ไม่มีผู้ผลิตและช่างทอผ้ารายใดให้ความสนใจผลิตออกจ าหน่ายในเชิงพาณิชย์ 
เพราะช่างทอสามารถทอผ้าชนิดอื่นขายได้ในราคาสูงกว่าและใช้เวลาน้อยกว่า  

ด้วยเหตุนี้ คุณธีร์วรา ริพลจึงเลือกที่
จะน าบางส่วนของเครื่องประดับฝาผนังจาก
ผ้าทอ ลวดลายน่านบุรีมาต่อยอด คือ การ
น าลายผ้ามาทอเป็นผ้าซิ่น อย่างไรก็ดี การ
น าลายผ้าทอมาทอเป็นผ้าซิ่นพบปัญหาใน
การน าไปสวมใส่ เนื่องจากลายผ้าทอมีรูป
ช้างซึ่งถือว่าเป็นสัตว์ชั้นสูงอยู่ จึงแก้ปัญหา
โดยการไม่ทอรูปช้างลงบนผ้าทอในรูปแบบ
ผ้าซิ่น และตั้งราคาขายไว้ผืนละ 2,500 บาท 
ขายจริงผืนละ 2,200 บาท แต่ละเดือนขาย
ได้ประมาณ 100 ผืนขึ้นไป ต้นทุนรวมค่า
ฝ้าย ค่าไหม ค่าทออยู่ที่ ผืนละประมาณ 

1,000 - 1,200 บาท โดยขายส่งให้แก่ดิโอลด์ สยามพลาซา (เดือนละ 40 - 50 ผืน) และร้านดีย่าที่จังหวัด
เชียงใหม่ นอกจากนี้ ยังขายผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ทั้ง facebook, Line, Instagram, Twitter 
และขายที่ร้านผ้าน่านบุรีอีก 2 สาขา  

ภาพเครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ ลวดลาย
น่านบุรี 

 

ภาพเครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ ลวดลายน่านบุรี   
(ท่ีตัดรูปช้างออก) 
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คุณธีร์วรา ริพลให้ความเห็นเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผ้าทอลวดลายน่านบุรีว่า ผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รู้จัก
อย่างแพร่หลาย อีกทั้งลายผ้ายังไม่ค่อยโดดเด่นเป็นลายคล้ายๆ ลายไทย ส่งผลให้การต่อยอดเป็นผ้าซิ่นยัง
ไม่โดดเด่น คุณธีร์วราเห็นว่า ผ้าทอลวดลายน่านบุรีสามารถน าไปต่อยอดเพ่ือผลิตสินค้าชนิดอ่ืนได้ เช่น 
กระเป๋า ผ้าพันคอ เป็นต้น 

นอกจากปัญหาด้านการผลิตและการตลาดแล้ว กระบวนการคัดเลือกสินค้า CPOT ก็เป็นปัญหา
ส าคัญ กล่าวคือเกณฑ์การคัดเลือก CPOT ไม่สอดคล้องกับบริบทของวัฒนธรรมทั่วประเทศเช่น เกณฑ์การ
คัดเลือกมีอยู่หนึ่งข้อที่ระบุว่า “ห้ามเป็นสินค้าที่ลอกเลียนมาจากธรรมชาติ” ซึ่งความเป็นจริงแล้วทุกอย่าง
ล้วนลอกเลียนมาจากธรรมชาติทั้งสิ้น หลักเกณฑ์นี้ท าให้สินค้าที่มีศักยภาพในการต่อยอดไม่ผ่านการ
คัดเลือกเช่น  เครื่องเงินที่มีวิวัฒนาการมายาวนานหลายร้อยปี กรณีของร้านสล่าเงินที่เขาน้อยซึ่งออกแบบ
กระดุมรูปดอกชมพูภูคาส่งเข้าประกวดก็ตกรอบ เพราะคณะกรรมการคัดเลือกพิจารณาว่าลายของกระดุม
ซึ่งเป็นรูปดอกชมพูภูคาลอกเลียนมาจากธรรมชาติ ทั้งๆ ที่ผู้ผลิตเครื่องเงินรายนี้สามารถผลิตเครื่องเงิน
ส่งออกไปขายต่างประเทศให้แก่แบรนด์ที่มีชื่อเสียงอย่าง Christian Dior ได้ รวมทั้งสลุงเงินลายดอกกระถิน
ที่ผู้ผลิตและออกแบบส่งเข้าประกวดเป็นศิลปินแห่งชาติก็ตกรอบ เช่นเดียวกับผ้าลายน้ าไหลที่มีชื่อเสียงมี
ประวัติยาวนานนับพันปี ทั้งท่ีเป็นสินค้าที่มีศักยภาพในการต่อยอดและสามารถส่งออกไปต่างประเทศได้  

การที่เครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอลวดลายน่านบุรีผ่านเกณฑ์ข้อนี้ เนื่องจากน าลวดลายช้างบน
เสาพระวิหารวัดภูมินทร์มาเป็นแบบท าให้คณะกรรมการคัดเลือกพิจารณาว่า เครื่องประดับฝาผนังจากผ้า
ทอ ลวดลายน่านบุรีไม่เลียนแบบธรรมชาติ  

นอกจากนี้ยังมีเกณฑ์เรื่อง “ห้ามสินค้า CPOT ซ้ ากับสินค้า OTOP” ซึ่งพิจารณาได้ว่า สินค้า 
OTOP เป็นโครงการที่เริ่มด าเนินการก่อนสินค้า CPOT เป็นเวลานาน ด้วยเหตุนี้สินค้า OTOP จึงมีศักยภาพ
สามารถพัฒนาต่อยอดได้ ในขณะที่การก าหนดหลักเกณฑ์ห้ามสินค้า CPOT ซ้ ากับสินค้า OTOP เป็นการ
ตัดโอกาสการคัดเลือกสินค้า OTOP ที่มีศักยภาพอยู่แล้วให้เป็นแบรนด์ระดับโลกได้ 

ข้าราชการที่รับนโยบายไปปฏิบัติเป็นปัจจัยที่ควรให้ความส าคัญกล่าวคือ ก่อนที่จะเปลี่ยนทุนทาง
วัฒนธรรมให้มีมูลค่าทางเศรษฐกิจต้องจัดตั้งหน่วยงานขึ้นมารับผิดชอบเป็นการเฉพาะก่อน สินค้าทาง
วัฒนธรรมในท้องถิ่นจ านวนมากสามารถจัดกระบวนการใหม่ได้ ส่วนที่สามารถน าไปต่อยอดได้
นอกเหนือจากผ้าลายน้ าไหลและเครื่องเงินเช่น การน าผ้าลายตาโก้ง (ผ้าลายหมากรุกของจังหวัดน่าน) ที่ใช้
ปูนอนมาท าเป็นหมวก เป็นกระเป๋า เพ่ือเพ่ิมมูลค่าและสามารถขายได้  

ข้าราชการผู้ปฏิบัติน าเสนอสินค้าของจังหวัดน่านที่มีศักยภาพในการพัฒนาให้เป็นแบรนด์ระดับ
โลก ได้แก่ 1) ผ้าลายน้ าไหล 2) เครื่องเงินน่าน และ 3) เกลือที่อ าเภอบ่อเกลือ ซึ่งสามารถน ามาปรุงอาหาร 
น ามาท าเป็นสมุนไพร และเกสรเกลือก็ส่งให้ธุรกิจสปาระดับโลก อย่างไรก็ดี แนวคิดดังกล่าวประสบปัญหา
ในการด าเนินการ เนื่องจากในปัจจุบัน (พ.ศ. 2560) กระทรวงวัฒนธรรมได้เพ่ิมหลักเกณฑ์ที่ว่า “ให้คัดเลือก
สินค้า CPOT จากชุมชนคุณธรรม” โดย 1 อ าเภอจะมีชุมชนคุณธรรมเพียง 1 ชุมชน  
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แนวทางปรับปรุงกระบวนการคัดเลือกสินค้า CPOT ผู้ประกอบการให้ข้อเสนอแนะว่า กระบวนการ
คัดเลือกเป็นสิ่งส าคัญมากกล่าวคือ ต้องเป็นสินค้าที่มีศักยภาพ สามารถต่อยอดไปถึงระดับโลกได้ 
กระบวนการผลิตตั้งแต่ต้นทางจนถึงปลายทางต้องมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ สามารถผลิตสินค้าเป็น
จ านวนมากได้ในต้นทุนที่ต่ าที่สุด  

ส่วนข้าราชการผู้ปฏิบัติได้เสนอแนวทางในการพัฒนาสินค้า CPOT ให้เป็นแบรนด์ระดับโลกไว้ดังนี้ 

1. ต้องเปลี่ยนกระบวนการคัดเลือก เปลี่ยนหลักเกณฑ์ และให้ความเป็นอิสระแก่ผู้ปฏิบัติงานใน
พ้ืนที่มากขึ้น เพราะผู้ปฏิบัติงานในพ้ืนที่จะทราบรายละเอียดมากกว่า 

2. ส่วนกลางควรท าหน้าที่เป็นที่ปรึกษาให้ค าแนะน า 

3. ส่วนกลางควรให้ความช่วยเหลือด้านการตลาด การประชาสัมพันธ์ และเพ่ิมงบประมาณการ
ด าเนินงานเกี่ยวกับโครงการ CPOT เพราะในปัจจุบันมีเฉพาะงบประมาณในการคัดเลือกหลักหมื่นบาท
เท่านั้น 

4. ควรพัฒนาต่อยอดสินค้า CPOT ที่ได้รับการคัดเลือกในแต่ละปีอย่างต่อเนื่อง เพราะในปัจจุบัน
โครงการ CPOT เป็นการด าเนินงานในลักษณะปีต่อปี ขาดความต่อเนื่อง 

5. ควรยกเลิกหลักเกณฑ์ที่ว่าสินค้า CPOT ห้ามซ้ ากับสินค้า OTOP 
 

ตารางสรุปปัญหาอุปสรรค และข้อเสนอแนะในการพัฒนาสินค้า CPOT ให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 

ของจังหวัดน่าน 
ปัญหาอุปสรรค ข้อเสนอแนะ 

1. เครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ ลวดลายน่านบุรีมีราคา
สูง ใช้เวลาในการผลิตนาน ท าให้ไม่มีผู้ผลิต และช่างทอผ้า
รายใดให้ความสนใจผลิต เพราะทอผ้าชนิดอื่นขายได้ราคา
ดีกว่า 
2. ลายผ้าทอมีรูปช้างอยู่ท าให้ไม่สามารถผลิตเป็นผ้าซิ่นได้ 
3. ผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รู้จกัอย่างแพร่หลาย ลายผา้ไมโ่ดด
เด่น 
4. เกณฑ์การห้ามเลียนแบบธรรมชาติ 
5. ห้ามสินค้า CPOT ซ้ ากับสินค้า OTOP 
6. เกณฑ์การให้คัดเลือกสินค้า CPOT จากชุมชนคุณธรรม 
 

ข้อเสนอแนะจากผู้ประกอบการ 
สินค้า CPOT ต้องเป็นสินค้าท่ีมีศักยภาพท่ีสามารถต่อยอด
ไปถึงระดับโลกได้ กระบวนการผลิตตั้งแต่ต้นทางจนถึง
ปลายทางต้องมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ ต้องสามารถ
ผลิตสินค้าเป็นจ านวนมากได้ และต้องผลิตสินค้าได้ใน
ต้นทุนท่ีต่ าที่สุด 
 
ข้อเสนอแนะจากข้าราชการผู้ปฏิบัติ 
1. ต้องเปลี่ยนกระบวนการคัดเลือก เปลี่ยนหลักเกณฑ์ 
และให้ความเป็นอิสระแก่ผู้ปฏิบัติงานในพ้ืนท่ีมากขึ้น 
2. ส่วนกลางควรท าหน้าที่เป็นท่ีปรึกษาให้ค าแนะน า 
3.  ส่วนกลางควรให้ความช่วยเหลือด้านการตลาด การ
ประชาสัมพันธ์ และเพิ่มงบประมาณในการด าเนินงาน
เกี่ยวกับโครงการ CPOT 
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ปัญหาอุปสรรค ข้อเสนอแนะ 
4. ควรมีการพัฒนาต่อยอดสินค้า CPOT ที่ได้รับการ
คัดเลือกในแต่ละปีอย่างต่อเนื่อง 
5. ควรยกเลิกหลักเกณฑ์ที่ว่าสินค้า CPOT ห้ามซ้ ากับ
สินค้า OTOP 
 
สินค้าของจังหวัดน่านที่มีศักยภาพในการพัฒนาต่อยอด
ให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 
1. ผ้าลายน้ าไหล 
2. เครื่องเงินน่าน 
3. เกลือที่อ าเภอบ่อเกลือ 

 

นอกจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการและข้าราชการผู้ปฏิบัติแล้ว คณะผู้วิจัยได้สัมภาษณ์คุณสม
เจตน์ วิมลเกษม ผู้เชี่ยวชาญด้านศิลปวัฒนธรรม และคุณสุขสันต์ เพ็งดิษฐ์ รองผู้จัดการ ส านักงานพ้ืนที่
พิเศษเมืองเก่าน่าน องค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่ งยืน (องค์การมหาชน) 
เกี่ยวกับแนวทางในการพัฒนาแบรนด์สินค้าขององค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยว
อย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) ซึ่งคณะผู้วิจัยเห็นว่าแนวทางบางส่วนสามารถน ามาปรับใช้กับการพัฒนา
สินค้า CPOT ได้  

องค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) ได้ตั้งกลุ่มผ้า
ภายใต้แบรนด์น่านเน้อเจ้า ซึ่งเริ่มด าเนินการตั้งแต่ พ.ศ. 2559 โดยให้แต่ละกลุ่มชุมชนแสดงลักษณะเด่น 
ซึ่งมี 5 กลุ่ม ใน 5 ต าบล ใน 2 อ าเภอ (อ าเภอเมืองน่าน และอ าเภอภูเพียง) ซึ่งองค์การบริหารการพัฒนา
พ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) เข้าไปสนับสนุนในด้านต่างๆ เช่น ด้านการ
ออกแบบ การตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่นอกเหนือจากการทอผ้าเป็นผ้าถุง เป็นต้น แต่ถึงกระนั้น 
การด าเนินงานประสบปัญหาหลายประการเช่น การพยายามเข้าไปสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผ้าทอ แต่ช่างทอยัง
ยึดติดกับการทอผ้าในรูปแบบเดิม ขาดความเข้าใจเรื่องความแปลกใหม่ และเห็นว่าการทอผ้าเป็นงานศิลปะ 
มีอารมณ์ศิลปินสูง ท าให้การส่งเสริมให้การทอผ้าเป็นอุตสาหกรรมท าได้ยาก หากมีการสั่งซื้อเป็นจ านวน
มากก็ไม่สามารถผลิตส่งให้ได้ทัน นอกจากนี้ยังมีปัญหาด้านการรวมกลุ่มของช่างทอในชุมชนคือ กลุ่มช่างทอ
ยังไม่มีความเข้มแข็ง เพราะเพ่ิงจัดตั้งได้ไม่นาน 

ประเด็นการพัฒนาสินค้า CPOT ให้เป็นแบรนด์ระดับโลก เจ้าหน้าที่ขององค์การบริหารการพัฒนา
พ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) ให้ความเห็นว่า สินค้า CPOT ควรส่งเสริมจาก
ฐานของสินค้า OTOP โดยให้กระทรวงวัฒนธรรมพัฒนาเรื่องราว (Story) ประวัติความเป็นมา เพ่ือเพ่ิม
มูลค่าให้แก่สินค้า นอกจากนี้ต้องประชาสัมพันธ์สินค้า CPOT ให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย เพราะปัจจุบัน
สินค้า CPOT ยังไมเ่ป็นที่รู้จัก อีกท้ังควรบูรณาการการท างานร่วมกันโดยเฉพาะระหว่างองค์การบริหารการ
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พัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) กับกระทรวงวัฒนธรรม ซึ่งด าเนินงานใน
เรื่องเดียวกันอยู่ 

ด้านการท างานขององค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การ
มหาชน) คุณธีร์วรา ริพล ในฐานะผู้ประกอบการที่เข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับการท างานขององค์การบริหาร
การพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) เสนอว่า การท างานขององค์การ
บริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษฯ และหน่วยงานภาครัฐโดยทั่วไปมักไม่สอบถามหรือปรึกษาผู้ประกอบการ
และมักคิดว่าตนเป็นผู้ที่มีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับธุรกิจดีที่สุด ทั้งท่ีผู้ประกอบการอยู่ใกล้ชิดลูกค้า ได้รับ
ค าแนะน า ค าติชมจากลูกค้าโดยตรงท าให้มีความเข้าใจลูกค้า เข้าใจตลาดเป็นอย่างดี  

การท างานของหน่วยงานภาครัฐยังไม่มีจุดหมายที่ชัดเจน หากต้องการสร้างแบรนด์น่านเน้อเจ้าจน
ประสบความส าเร็จ คุณธีร์วรา ริพล เสนอว่าต้องวางแผนเป็นอย่างดีก่อนเช่น ต้องมีสต๊อกสินค้า แต่ปัจจุบัน
ยังท าไม่ได้เพราะช่างทอไม่สามารถสต๊อกสินค้าได้ ทอเสร็จต้องขายทันทีเพ่ือน าเงินมาใช้จ่ายในครอบครัว 
ดังนั้นหากต้องการสร้างแบรนด์ให้มีความเข้มแข็งต้องมีสต๊อกสินค้า เป็นต้น  

การท างานขององค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษฯ ต้องเข้มแข็งก่อน เนื่องจากพ้ืนที่การท างาน 
อยู่ใน 5 ชุมชนในพ้ืนที่เมืองเก่า ต้องไปสร้างการรวมกลุ่มของทั้ง 5 ชุมชนให้มีความเข้มแข็งก่อน สร้างระบบ
การบริหารจัดการที่ดี ที่ส าคัญคือต้องเปิดโอกาสให้คนรุ่นใหม่เข้ามามีส่วนร่วมเป็นหลัก คนรุ่นเก่าควรท า
หน้าที่เป็นพี่เลี้ยง ให้ค าแนะน าเท่านั้น การสร้างแบรนด์จึงจะประสบความส าเร็จได้  

คุณธีร์วรา ริพล ยังเสนอว่า องค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
(องค์การมหาชน) ยังขาดความพร้อม ขาดการวางแผนอย่างรอบด้าน ดังจะเห็นได้จากการที่เจ้าของลายผ้า
ที่ชนะการประกวดไม่อนุญาตให้ช่างทอรายอ่ืนทอลายของตน เมื่อเป็นเช่นนี้การสร้างแบรนด์จึงไม่ประสบ
ความส าเร็จ เพราะไม่สามารถผลิตสินค้าในปริมาณมากได้ องค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) ควรคัดสรรผู้ประกอบการที่สามารถผลิตและต่อยอดได้ และมี
ต้นทุนการผลิตที่ต่ า มีทุนการลงทุนเพ่ือรองรับการขยายงาน 

ผลการศึกษาเชิงปริมาณ 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 2 18.2 
หญิง 9 81.8 
รวม 11 100 

 จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 11 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 81.8 และเป็นเพศชาย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 
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ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอายุ 
ช่วงอายุ จ านวน ร้อยละ 
18-30 ปี 7 63.6 
31-45 ปี 2 18.2 
46-60 ปี 2 18.2 

60 ปีขึ้นไป - - 
รวม 11 100 

จากตารางแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 11 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงอายุ 
18-30 ปี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 63.6 รองลงมาคือช่วงอายุ 31-45 ปี และช่วงอายุ 46-60 ปี มี
สัดส่วนเท่ากัน คือ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบัน 
ที่อยู่ปัจจุบนั จ านวน ร้อยละ 
ภาคเหนือ 11 100 
ภาคกลาง - - 

ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ - - 
ภาคตะวันออก - - 

ภาคใต ้ - - 
ต่างประเทศ - - 

รวม 11 100 

จากตารางแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 11 คน อาศัยอยู่ในภาคเหนือ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด
ล้วนอาศัยอยู่ในจังหวัดน่าน 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 10 90.9 
15,000-30,000 บาท 1 9.1 
30,001-45,000 บาท - - 
45,001-60,000 บาท - - 
มากกว่า 60,000 บาท - - 

รวม 11 100 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 11 คน กลุ่มตัวอย่างเกือบทั้งหมดมีรายได้ต่ า
กว่า 15,000 บาทต่อเดือน จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 90.9 ส่วนที่เหลือมีรายได้ 15,000-30,000 บาท
ต่อเดือน มีเพียง 1 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 
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ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทสินค้าท่ีสนใจ 
ประเภทสินค้าที่สนใจ จ านวน ร้อยละ 

สินค้าท่ีเป็นวัตถ ุ 7 63.6 
สินค้าท่ีเป็นสถานท่ี 3 27.3 
สินค้าท่ีเป็นกิจกรรม - - 
สินค้าเชิงวัฒนธรรม 4 36.4 

รวม 14 100.00 

หมายเหตุ : ค าถามเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ 

 จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากประเภทสินค้าทั้ง 4 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่เป็นวัตถุ สินค้าที่เป็น
สถานที่ สินค้าที่เป็นกิจกรรม และสินค้าเชิงวัฒนธรรม กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจสินค้าที่เป็นวัตถุมากท่ีสุด 
รองลงมาคือสินค้าเชิงวัฒนธรรม และสินค้าที่เป็นสถานที่ตามล าดับ 
 

ตารางแสดงความคิดเห็นการพัฒนากลยุทธ์การยกระดับผ้าทอลวดลายน่านบุรีให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 
 

ประเด็นการสอบถาม จ านวน Min Max Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ

ความเห็น 
1.ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อเครื่องประดับฝาผนังจาก
ผ้าทอ ลวดลายน่านบรุี เพราะมีความพึงพอใจใน
คุณภาพของผลิตภณัฑ ์

10 3 5 4.18 0.751 มาก 

2.ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อเครื่องประดับฝาผนังจาก
ผ้าทอ ลวดลายน่านบรุี เพราะมีความพึงพอใจใน
ราคาของผลิตภัณฑ ์

10 3 4 3.64 0.505 มาก 

3.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อเครื่องประดับฝาผนังจาก
ผ้าทอ ลวดลายน่านบรุี เพราะผู้จดัจ าหน่ายมี
ความน่าเชื่อถือ 

10 3 5 4.09 0.701 มาก 

4.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อเครื่องประดับฝาผนังจาก
ผ้าทอ ลวดลายน่านบรุี เพราะเป็นผลิตภณัฑ์ที่มี
ชื่อเสียงและได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย 

10 3 5 3.91 0.701 มาก 

5.ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อเครื่องประดับฝาผนังจาก
ผ้าทอ ลวดลายน่านบรุี เพราะมีความพึงพอใจใน
ประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ ์

10 3 5 3.55 0.688 มาก 

6.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อเครื่องประดับฝาผนังจาก
ผ้าทอ ลวดลายน่านบรุี เพราะเป็นผลิตภณัฑ์ที่มี
ความโดดเด่น สะท้อนเอกลกัษณท์างวัฒนธรรม
ของจังหวัดน่านได้เป็นอย่างด ี

10 3 5 4.00 0.632 มาก 
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ประเด็นการสอบถาม จ านวน Min Max Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ

ความเห็น 
7.ท่านเห็นว่าเครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ 
ลวดลายน่านบุรจีะมสี่วนช่วยประชาสัมพันธ์หรือ
เผยแพร่วัฒนธรรม จุดเด่น เอกลักษณ์ของ
จังหวัดน่านไดม้ากน้อยเพียงใด 

10 3 5 4.18 0.874 มาก 

8.ท่านมีแนวโน้มจะซ้ือเคร่ืองประดับฝาผนังจาก
ผ้าทอ ลวดลายน่านบุรี ซ้ าอีกมากน้อยเพียงใด 

10 3 5 4.00 0.775 มาก 

9.ท่านเห็นว่าเครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ 
ลวดลายน่านบุรมีีความแตกต่างจากผลติภณัฑ์อื่น
มากน้อยเพียงใด 

10 3 5 3.91 0.831 มาก 

10.ท่านสามารถหาซ้ือเคร่ืองประดับฝาผนังจาก
ผ้าทอ ลวดลายน่านบุรีได้สะดวกมากน้อย
เพียงใด 

10 3 5 3.82 0.874 มาก 

11.ท่านเห็นว่าควรมีการประชาสมัพันธ์
เคร่ืองประดับฝาผนังจากผ้าทอ ลวดลายน่านบุรี
เพิ่มเตมิมากน้อยเพียงใด 

10 3 5 4.00 0.775 มาก 

12.ท่านเห็นว่าการให้บริการของผู้จัดจ าหน่ายมี
คุณภาพและสร้างความประทับใจให้แก่ท่านมาก
น้อยเพียงใด 

10 3 5 3.82 0.751 มาก 

13.ท่านเห็นว่าการรับประกันคุณภาพของ
เครื่องประดับฝาผนังจากผา้ทอ ลวดลายน่านบรุีมี
ความส าคญัมากน้อยเพียงใด 

10 3 5 4.09 0.539 มาก 

14.ท่านเห็นว่าควรมีการปรับปรุงคุณภาพของ
เครื่องประดับฝาผนังจากผา้ทอ ลวดลายน่านบรุี
อย่างต่อเนื่องมากน้อยเพียงใด 

10 2 5 3.82 0.982 มาก 

 

จากตาราง ผู้บริโภคมีความเห็นอยู่ในระดับมากในทุกข้อค าถามกล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผ้า
เครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ ลวดลายน่านบุรี เพราะพึงพอใจในคุณภาพ ราคา และประโยชน์ใช้สอยของ
ผลิตภัณฑ์ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.18 S.D. = 0.751,ค่าเฉลี่ย 3.64  S.D. = 0.505 และค่าเฉลี่ย 3.55 S.D. 
= 0.688 ตามล าดับ) ขณะเดียวกันความน่าเชื่อถือของผู้จัดจ าหน่าย ความมีชื่อเสียงและได้รับความนิยม
อย่างแพร่หลายของผลิตภัณฑ์ รวมถึงความโดดเด่น สะท้อนเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของจังหวัดน่านได้
เป็นอย่างดีก็เป็นสาเหตุให้กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อในระดับมากเช่นเดียวกัน (ค่าเฉลี่ย 4.09 S.D. = 0.701, 
ค่าเฉลี่ย 3.91  S.D. = 0.701 และ ค่าเฉลี่ย 4.00 S.D. = 0.632 ตามล าดับ) ผู้บริโภคเห็นว่าเครื่องประดับ
ฝาผนังจากผ้าทอ ลวดลายน่านบุรีจะมีส่วนช่วยประชาสัมพันธ์หรือเผยแพร่วัฒนธรรม จุดเด่น เอกลักษณ์
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ของจังหวัดน่านได้ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.18 S.D. = 0.874) ทั้งยังมองว่าเครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ 
ลวดลายน่านบุรีมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืนในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.91 S.D. = 0.831) 

ผู้บริโภคสามารถหาซื้อเครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ ลวดลายน่านบุรีได้สะดวกในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.82 S.D. = 0.874) และการให้บริการของผู้จัดจ าหน่ายมีคุณภาพและสร้างความประทับใจให้แก่
ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.00 S.D. = 0.775) ยิ่งไปกว่านั้น การรับประกันคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ก็มีความส าคัญอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน (ค่าเฉลี่ย 3.82 S.D. = 0.751) โดยรวมแล้ว 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะซื้อเครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ ลวดลายน่านบุรีซ้ าอีกในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.00 
S.D. = 0.775) อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคมีความเห็นว่าควรปรับปรุงคุณภาพของเครื่องประดับฝาผนังจากผ้า
ทอ ลวดลายน่านบุรีอย่างต่อเนื่อง และควรประชาสัมพันธ์เครื่องประดับฝาผนังจากผ้าทอ ลวดลายน่านบุรี
เพ่ิมเติมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.82 S.D. = 0.982 และ ค่าเฉลี่ย 4.00 S.D. = 0.775 ตามล าดับ) 

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในแต่ละข้อค าถามพบว่าค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ข้อค าถามมีค่าปานกลางถึงสูง นั่นหมายความว่าค าตอบของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละข้อมีการกระจายตัวของ
ข้อมูลค่อนข้างมากค าตอบของกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างหลากหลาย ไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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ก่าบาง จังหวัดพังงา 

ก่าบาง เป็นผลิตภัณฑ์ CPOT รางวัลเหรียญทองประเภทอนุรักษ์ ของจังหวัดพังงา ผู้ผลิตคือ คุณ
เจ้า กล้าทะเล ชาวมอแกนที่ขึ้นมาอยู่บนฝั่ง ก่าบางคือเรือของชาวมอแกน ซึ่งวิถีชีวิตของชาวมอแกนผูกพัน
กับก่าบางอย่างแนบแน่น เนื่องจากก่าบางเป็นทั้งพาหนะที่ใช้ในการท ามาหากิน ที่พักอาศัย และบ่อยครั้ง
ที่ก่าบางคือ สถานที่เกิดและตายของลูกหลานชาวมอแกน  
 

 
ภาพก่าบาง 

 

คุณเจ้า กล้าทะเลเริ่มท าก่าบางตั้งแต่หลังสึนามิปลาย พ.ศ. 2547 เพราะหลังเหตุการณ์นี้ไม่มีงาน
ท าจึงเริ่มท าก่าบางเป็นอาชีพเสริม อาชีพหลักคือท าลอบปลาหมึกและซ่อมเรือจริง ก่าบางท าจากไม้ตะบูนที่
ขึ้นอยู่ริมทะเลซึ่งหาได้ง่าย ขั้นตอนที่ใช้เวลาท านานที่สุดคือการถักหวาย นอกจากคุณเจ้าแล้วยังมีน้องชาย
ของคุณเจ้าอีกหนึ่งคนและชาวมอแกนที่อาศัยอยู่บนเกาะสุรินทร์อีกจ านวนหนึ่งที่สามารถท าก่าบางจ าลอง
ได้ แต่ฝีมือและความประณีตยังด้อยกว่าของคุณเจ้าเพราะคุณเจ้าใช้เครื่องมือไฟฟ้าในการท า นอกจากก่า
บางจะเป็นสินค้า CPOT ของจังหวัดพังงาแล้ว ปัจจุบัน (พ.ศ. 2559-2560) ยังอยู่ในช่วงคัดสรรให้เป็นสินค้า 
OTOP ระดับ 3 ดาวอีกด้วย 

ด้านของการผลิตและการตลาดพบว่า ก่าบางที่ 2 แบบ คือ 

แบบแรก เป็นก่าบางขนาดยาว 70 เซนติเมตรใช้เวลาท าประมาณ 10 กว่าวัน ขายล าละ 4,500 
บาท ต้นทุนประมาณ 1,200 บาท (ไม่รวมค่าแรง และค่าไฟฟ้า)  

แบบที่ 2 เป็นก่าบางล าเล็กใช้เวลาท าล าละ 2 วัน ถ้าใส่กล่องขายราคา 350 บาท ไม่ใส่กล่องขาย
ล าละ 320 บาท ต้นทุนประมาณ 150 บาท (ไม่รวมค่าแรง และค่าไฟฟ้า)  
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ก่าบางล าเล็กขายดีกว่าก่าบางขนาดใหญ่ยอดขายต่อปีของก่าบางประมาณ 1 หมื่นบาทเศษ ลูกค้า
หลักที่สั่งซื้อก่าบางจากคุณเจ้าส่วนใหญ่เป็นหน่วยงานราชการ เช่น อบต.แม่นางขาว ส านักงานวัฒนธรรม
จังหวัดพังงา เป็นต้น ส่วนหน่วยงานเอกชนเช่น บริษัททัวร์ โรงแรม เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีการน าก่าบาง
ออกไปจ าหน่ายนอกพ้ืนที่ในงานจัดแสดงสินค้าต่างๆ โดยเจ้าหน้าที่ของส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดพังงาจะ
ช่วยน าก่าบางไปจ าหน่ายนอกพ้ืนที่ คุณเจ้าไม่สามารถน าออกไปจ าหน่ายนอกพ้ืนที่ด้วยตนเองได้เพราะติด
ปัญหาเรื่องสัญชาติ  

การสั่งซื้อก่าบางผู้ที่สนใจต้องโทรสั่งซื้อกับคุณเจ้าโดยตรง แล้วนัดวันเวลามารับสินค้าด้วยตนเอง 
คุณเจ้าจะไม่ไปส่งสินค้าให้เพราะนอกจากปัญหาเรื่องไม่มีสัญชาติแล้วยังไม่สะดวกในการเดินทาง วิธีการ
สั่งซื้ออีกวิธีหนึ่งคือการสั่งซื้อผ่านผู้ประสานงานของมูลนิธิชัยพัฒนา อย่างไรก็ดีหากมีการสั่งซื้อเป็นจ านวน
มากคุณเจ้าก็ไม่สามารถผลิตขายได้ทัน เพราะก่าบางเป็นงานฝีมือและคุณเจ้าท าคนเดียว  

 

การสัมภาษณ์และพิจารณาจากยอดขายแล้วพบว่า ก่าบางจ าลองยังไม่เป็นที่นิยมเพราะเป็นสินค้า
ประดับตกแต่ง ลูกค้าที่จะซื้อต้องชอบและมีก าลังซื้อพอสมควร ด้วยเหตุนี้คุณเจ้าจึงต้องการให้ภาครัฐให้
ความช่วยเหลือด้านการตลาด การขาย และช่วยหาค าสั่งซื้อ 

การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการท าให้พบว่า ก่าบางมีจุดอ่อนอยู่หลายประการได้แก่  

1. มีคุณเจ้าเพียงคนเดียวที่สามารถท าก่าบางได้ดี ท าให้ไม่สามารถผลิตขายในปริมาณมากได้  

2. ยอดขายต่อปี ปีละประมาณ 1 หมื่นบาทเศษ  

3. คุณเจ้าติดปัญหาเรื่องสัญชาติ ท าให้ไม่สามารถติดต่อขายสินค้าของตนได้อย่างเต็มที่  

การสัมภาษณ์คุณปิยนุช ศรีสุข วัฒนธรรมจังหวัดพังงาในฐานะข้าราชการผู้ปฏิบัติงานในพ้ืนที่
เกี่ยวกับวิธีการคัดเลือก แนวทางการส่งเสริม ข้อจ ากัด และทิศทางการด าเนินโครงการ CPOT ของจังหวัด
พังงาในอนาคต ผลการสัมภาษณ์พบว่า วิธีการคัดเลือกสินค้า CPOT มีโครงสร้างคณะกรรมการที่ก าหนดมา
จากกระทรวงวัฒนธรรมซึ่งประกอบด้วยวัฒนธรรมจังหวัด พาณิชย์จังหวัด อุตสาหกรรมจังหวัด เป็นต้น 
ร่วมกันคัดเลือกมีสินค้าเข้ารับการคัดเลือกหลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์จากผ้าบาติก ผลิตภัณฑ์จาก
ยางพารา ผลิตภัณฑ์จากไม้ตาล รวมแล้ว 12 รายการ  

ก่าบางได้รับการคัดเลือกเพราะมีรากวัฒนธรรมของชาวมอแกนโดยจุดเด่นของก่าบางอยู่ที่บันได
ทางขึ้นซึ่งมีส่วนเว้าเข้าไปส าหรับเหยียบขึ้นเรือซึ่งแตกต่างจากเรืออ่ืนๆ ผลการคัดเลือกปี พ.ศ. 2558 ก่า
บางได้รับรางวัลชนะเลิศระดับเหรียญทอง ปี พ.ศ. 2559 ได้รับรางวัลชนะเลิศระดับเหรียญเงิน ส าหรับปี 
พ.ศ. 2560 ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดพังงาก าลังตัดสินใจว่าจะส่งผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าคัดเลือกเป็นสินค้า 
CPOT ของจังหวัดหรือจะพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์เดิมคือก่าบาง ซึ่งสินค้าประเภทอ่ืนของจังหวัดพังงาที่มี
ศักยภาพในการพัฒนาให้เป็นแบรนด์ระดับโลกนอกจากก่าบาง ข้าราชการผู้ปฏิบัติเห็นว่าอาจเป็น 1) 
น้ าพริกทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็นน้ าพริกกุ้งเสียบ น้ าพริกนรก หรือน้ าพริกอ่ืน ๆ และ 2) มุก 
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ด้านการสนับสนุนผู้ประกอบการของส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดพังงา พบว่ามีการสนับสนุน
ผู้ประกอบการในระดับหนึ่งโดยการน าก่าบางไปจัดจ าหน่ายในงานจัดแสดงสินค้าเช่น งานวิถีไทยวิถีถิ่นที่
จังหวัดกระบี่ เป็นต้น แต่ก็ยังไม่เพียงพอที่จะส่งเสริมให้ก่าบางเป็นสินค้าแบรนด์ระดับโลกได้ ซึ่งในมุมมอง
ของข้าราชการผู้ปฏิบัติเห็นว่า โครงการ CPOT มีข้อจ ากัดหรือจุดอ่อนอยู่หลายประการ ได้แก่ 

1. การจัดสรรงบประมาณในการด าเนินโครงการ CPOT ไม่เพียงพอ กล่าวคือ มีการจัดสรร
งบประมาณปีละ 40,000 บาท ส าหรับใช้เพ่ือจัดประชุมผู้ประกอบการเพ่ือสร้างความเข้าใจ ประชุม
คณะกรรมการคัดเลือก โดยไม่มีงบประมาณเพ่ือพัฒนาต่อยอดสินค้า CPOT ซึ่งการจัดสรรงบประมาณนี้ไม่
สอดคล้องกับภาระงานที่รับผิดชอบ 

2. ผู้ประกอบการขาดปัจจัยการผลิต เช่น เครื่องมือที่ทันสมัย เทคนิคในการใช้เครื่องมือ เงินทุน ซึ่ง
หน่วยงานภาครัฐต้องเข้าไปสนับสนุน 

3. เกณฑ์การห้ามสินค้า CPOT ซ้ ากับสินค้า OTOP ซึ่งสินค้า OTOP เป็นสินค้าที่มีศักยภาพ
สามารถพัฒนาต่อยอดได้ การห้ามสินค้า CPOT ซ้ ากับสินค้า OTOP เป็นการตัดโอกาสการคัดเลือกสินค้า 
OTOP ที่มีศักยภาพมาพัฒนาต่อยอดให้เป็นแบรนด์ระดับโลก อย่างไรก็ดีหลักเกณฑ์ดังกล่าวถูกยกเลิกในปี 
พ.ศ. 2559 นั่นหมายความว่า นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559 สินค้า CPOT สามารถซ้ ากับสินค้า OTOP ได ้

4. นโยบาย CPOT ขาดความชัดเจนและต่อเนื่อง กล่าวคือ ในระยะแรกของการด าเนินโครงการ 
CPOT (ปี พ.ศ. 2558) ยังไม่มีการประชุมสร้างความเข้าใจให้แก่ข้าราชการผู้ปฏิบัติงาน มีเพียงหนังสือสั่ ง
การเท่านั้น ท าให้ผู้ปฏิบัติงานเกิดความสับสนเช่น สับสนเรื่องการนิยาม การตีความ ขอบเขตของราก
วัฒนธรรมซึ่งเป็นพ้ืนฐานส าคัญของ CPOT หรืออีกกรณีคือ นับตั้งแต่มีการเปลี่ยนผู้บริหารระดับสูงของ
กระทรวงในช่วงปลาย พ.ศ. 2559 จุดเน้นของกระทรวงเปลี่ยนแปลงไปโดยก าหนดให้สินค้า CPOT ต้อง
เป็นสินค้าที่คัดเลือกมาจากชุมชนคุณธรรม (ซึ่งเป็นนโยบายใหม่) ท าให้โอกาสคัดเลือกสินค้าที่มีศักยภาพ
เพ่ือพัฒนาต่อยอดลดลงเพราะชุมชนคุณธรรมใน 1 อ าเภอมี 1 ชุมชน ซึ่งจังหวัดพังงามี 8 อ าเภอ นั่น
หมายความว่าสามารถคัดเลือกสินค้าได้ 8 ชนิดเท่านั้น ซึ่งข้าราชการผู้ปฏิบัติไม่เห็นด้วยกับแนวคิดนี้ โดย
เห็นว่าการคัดเลือกสินค้า CPOT ควรเปิดกว้าง ไม่ควรจ ากัดเฉพาะให้อยู่ในชุมชนคุณธรรมเท่านั้น 

5. ยังไม่มีการประชาสัมพันธ์สินค้า CPOT ให้เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง การสอบถามข้าราชการผู้
ปฏิบัติท าให้ทราบว่า สินค้า CPOT เป็นที่รู้จักในหมู่ข้าราชการระดับจังหวัดและสภาวัฒนธรรมจังหวัด
เท่านั้น แต่ในระดับประชาชนทั่วไปพบว่าไม่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า CPOT แต่อย่างใด 

6. ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดพังงายังไม่สามารถดึงงบยุทธศาสตร์จังหวัดหรืองบยุทธศาสตร์กลุ่ม
จังหวัดมาสนับสนุนการด าเนินโครงการ CPOT ได ้
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แนวทางในการสนับสนุนก่าบางในเบื้องต้นข้าราชการผู้ปฏิบัติเห็นว่า หากมีการจัดประชุมระดับ
จังหวัดหรือการประชุมของหน่วยงานภาครัฐ ควรสั่งซื้อก่าบางจากคุณเจ้าเพ่ือให้ก่าบางซึ่งเป็น CPOT ของ
จังหวัดพังงาเป็นที่รู้จัก และช่วยส่งเสริมตลาดของผู้ประกอบการ  

ทั้งนี้สามารถสรุปปัญหาอุปสรรค และข้อเสนอแนะในการพัฒนาก่าบาง ให้เป็นแบรนด์ระดับโลกได้
ดังตาราง 

 

ตารางแสดงการสรุปปัญหาอุปสรรค และข้อเสนอแนะในการพัฒนาก่าบาง ให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 
ปัญหาอุปสรรค ข้อเสนอแนะ 

ปัญหาอุปสรรคของผู้ประกอบการ 
1. มีคุณเจ้า กล้าทะเล คนเดียวที่สามารถท าก่าบางได้ดี 
ท าให้ไม่สามารถผลิตขายในปริมาณมากได้ 
2. ยอดขายต่อปีน้อย เพียงปีละ 1 หมื่นบาทเศษ 
3. คุณเจ้า กล้าทะเลติดปัญหาเรื่องสัญชาติ ท าให้ไม่
สามารถติดต่อขายสินค้าของตนได้อย่างเต็มที่ 
 
ปัญหาอุปสรรคของหน่วยงานภาครัฐ 
1. การจัดสรรงบประมาณในการด าเนินโครงการ CPOT 
ไม่เพียงพอ 
2. ผู้ประกอบการขาดปัจจัยการผลิต 
3. เกณฑ์การห้ามสินค้า CPOT ซ้ ากับสินค้า OTOP 
4. นโยบาย CPOT ขาดความชัดเจนต่อเนื่อง และเปลี่ยน
ตามผู้บริหารของกระทรวงวัฒนธรรม 
5. ไม่มีการประชาสัมพันธ์สินค้า CPOT ให้เป็นท่ีรู้จักอย่าง
กว้างขวาง 
6. ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดพังงาไม่สามารถดึงงบ
ยุทธศาสตร์จังหวัดหรืองบยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดมา
สนับสนุนการด าเนินโครงการ CPOT ได้ 

ข้อเสนอแนะจากผู้ประกอบการ 
หน่วยงานภาครัฐให้การสนับสนุนด้านการตลาด การขาย 
และช่วยหาค าสั่งซื้อ 
 
ข้อเสนอแนะจากข้าราชการผู้ปฏิบัติ 
หากมีการจัดประชุมระดับจังหวัดหรือการประชุมของ
หน่วยงานภาครัฐที่ต้องการของที่ระลึก ให้สั่งซื้อก่าบาง
เพื่อให้ก่าบางเป็นที่รู้จัก และช่วยส่งเสริมการตลาด 
  

ผลการศึกษาเชิงปริมาณ 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 2 20 
หญิง 5 50 

ไม่ระบ ุ 3 30 
รวม 10 100 
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จากตารางแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 10 คน 1 ใน 2 เป็นเพศหญิง จ านวน 5 คน และ
เป็นเพศชาย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ส่วนกลุ่มตัวอย่างอีกจ านวน 3 คนไม่ระบุเพศ 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอายุ 
ช่วงอายุ จ านวน ร้อยละ 
18-30 ปี 1 10 
31-45 ปี 5 50 
46-60 ปี 3 30 

60 ปีขึ้นไป 1 10 
รวม 10 100 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 10 คน 1 ใน 2 ของกลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่
ในช่วงอายุ 31-45 ปี จ านวน 5 คน รองลงมาคือช่วงอายุ 46-60 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ส่วน
กลุ่มตัวอย่างท่ีเหลือมีอายุในช่วงอายุ 18-30 ปี และช่วงอายุ 60 ปีขึ้นไป เป็นสัดส่วนที่เท่ากัน คือ จ านวน 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 10  

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบัน 
ที่อยู่ปัจจุบนั จ านวน ร้อยละ 
ภาคเหนือ - - 
ภาคกลาง - - 

ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ - - 
ภาคตะวันออก - - 

ภาคใต ้ 10 100 
ต่างประเทศ - - 

รวม 10 100 

จากตารางแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 10 คนอาศัยอยู่ในภาคใต้ และล้วนแต่อาศัยอยู่ใน
จังหวัดพังงาท้ังสิ้น 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 1 10 
15,000-30,000 บาท 3 30 
30,001-45,000 บาท 4 40 
45,001-60,000 บาท 2 20 
มากกว่า 60,000 บาท - - 

รวม 10 100 
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จากตารางแสดงให้เห็นว่าจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 10 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ 30,001 - 45,000 
บาท/เดือน จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมาคือมีรายได้ 15,000 - 30,000 บาท/เดือน จ านวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 30 และมีรายได้ 45,001 - 60,000 บาท/เดือน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20 
ตามล าดับ ส่วนที่เหลืออีก 1 คน มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท/เดือน 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทสินค้าท่ีสนใจ 
ประเภทสินค้าที่สนใจ จ านวน ร้อยละ 

สินค้าท่ีเป็นวัตถ ุ 1 11.11 
สินค้าท่ีเป็นสถานท่ี - - 
สินค้าท่ีเป็นกิจกรรม - - 
สินค้าเชิงวัฒนธรรม 8 88.89 

รวม 9 100.00 

หมายเหตุ : ค าถามเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ 
 

จากตารางแสดงให้เห็นกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 88.89 สนใจสินค้าเชิงวัฒนธรรม และร้อยละ 11.11 ที่
สนใจสินค้าท่ีเป็นวัตถุ 

ส่วนที่สองของแบบสอบถามมีวัตถุประสงค์ในการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับสถานะ
ของสินค้า (Positioning) ในมุมมองของผู้บริโภค เพ่ือน าไปปรับปรุงและพัฒนาสินค้าเชิงวัฒนธรรมของ
ท้องถิ่นให้สามารถก้าวไปสู่การเป็นแบรนด์ระดับโลกได้ ซึ่งคณะผู้วิจัยน าเสนอผลการศึกษา โดยพิจารณา
ระดับความเห็นของผู้บริโภคจากค่าเฉลี่ยรายข้อค าถาม ตามเกณฑ์ ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางแสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการพัฒนากลยุทธ์ในการยกระดับสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
ให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 

ประเด็นการสอบถาม จ านวน Min Max Mean 
Std. 

Deviation  
ระดับ

ความเห็น 
1.ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อก่าบาง เพราะมีความ
พึงพอใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

10 4 5 4.50 .527 มากที่สุด 

2.ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อก่าบาง เพราะมีความ
พึงพอใจในราคาของผลิตภัณฑ ์

10 4 5 4.40 .516 มากที่สุด 

3.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อก่าบาง เพราะผูจ้ัด
จ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ 

10 4 5 4.30 .483 มากที่สุด 

4.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อก่าบาง เพราะเป็น
ผลิตภณัฑ์ที่มีชือ่เสียงและได้รับความนิยม
อย่างแพร่หลาย 

10 3 5 3.90 .568 มาก 
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ประเด็นการสอบถาม จ านวน Min Max Mean 
Std. 

Deviation  
ระดับ

ความเห็น 
5.ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อก่าบาง เพราะมีความ
พึงพอใจในประโยชน์ใช้สอยของผลิตภณัฑ ์

9 3 5 3.78 .667 มาก 

6.สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อก่าบาง เพราะเป็น
ผลิตภณัฑ์ที่มีความโดดเด่น สะท้อน
เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของจังหวัดพังงา
ได้เป็นอยา่งด ี

10 4 5 4.40 .516 มากที่สุด 

7.ท่านเห็นว่าก่าบางจะมสี่วนช่วย
ประชาสัมพันธ์หรือเผยแพร่วัฒนธรรม 
จุดเด่น เอกลักษณ์ของจังหวัดพังงาได้มาก
น้อยเพียงใด 

10 3 5 4.20 .632 มาก 

8.ท่านมีแนวโน้มจะซ้ือก่าบาง ซ้ าอีกมาก
น้อยเพียงใด 

10 3 5 3.90 .738 มาก 

9.ท่านเห็นว่าก่าบางมีความแตกต่างจาก
ผลิตภณัฑ์อื่นมากน้อยเพยีงใด 

10 3 5 4.10 .568 มาก 

10.ท่านสามารถหาซ้ือก่าบางได้สะดวกมาก
น้อยเพียงใด 

10 3 5 4.00 .471 มาก 

11.ท่านเห็นว่าควรมีการประชาสมัพันธ์ก่า
บางเพิ่มเติมมากน้อยเพียงใด 

10 3 5 4.10 .568 มาก 

12.ท่านเห็นว่าการให้บริการของผู้จัด
จ าหน่ายมีคณุภาพและสร้างความประทับใจ
ให้แก่ท่านมากน้อยเพียงใด 

10 4 5 4.10 .316 มาก 

13.ท่านเห็นว่าการรับประกันคุณภาพ
ของก่าบางมีความส าคญัมากน้อยเพียงใด 

10 4 4 4.00 .000 มาก 

14.ท่านเห็นว่าควรมีการปรับปรุงคุณภาพ
ของก่าบางอย่างต่อเนื่องมากน้อยเพียงใด 

10 3 5 4.00 .471 มาก 

 

จากตารางส่วนใหญ่ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นอยู่ในระดับมาก ในเรื่องความพึงพอใจใน
ประโยชน์ใช้สอย ความมีชื่อเสียงและได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายของผลิตภัณฑ์ การมีส่วนช่วย
ประชาสัมพันธ์หรือเผยแพร่วัฒนธรรม จุดเด่น เอกลักษณ์ของจังหวัดพังงาได้ในระดับมาก การมองว่ าก่า
บางมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืนในระดับมาก การหาซื้อก่าบางได้สะดวก การให้บริการของผู้จัด
จ าหน่ายมีคุณภาพและสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภค การรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยรวม
แล้ว ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มจะซื้อก่าบางซ้ าอีกในระดับมาก อย่างไรก็ดี  ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมี
ความเห็นว่าควรมีการปรับปรุงคุณภาพของก่าบางอย่างต่อเนื่อง และควรมีการประชาสัมพันธ์ก่าบาง
เพ่ิมเติมอยู่ในระดับมาก  
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มี 4 ข้อค าถามที่ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีความคิดถึงในระดับมากที่สุด ได้แก่ คุณภาพและราคาของ
ผลิตภัณฑ์ ความน่าเชื่อถือของผู้จัดจ าหน่าย และความโดดเด่น สะท้อนเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของ
จังหวัดพังงาได้เป็นอย่างด ี

เมื่อพิจารณาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในแต่ละข้อค าถามพบว่า ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อ
ค าถามมีค่าตั้งแต่ต่ า ปานกลาง จนถึงสูง นั่นหมายความว่าค าตอบของกลุ่มตัวอย่างบางข้อมีการกระจายตัว
ของข้อมูลค่อนข้างน้อยหรือค าตอบของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ขณะที่บางข้อมีการ
กระจายตัวของข้อมูลปานกลาง และบางข้อมีการกระจายตัวของข้อมูลสูงหรือค าตอบของกลุ่มตัวอย่างมี
ความหลากหลาย ไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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โคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทงจ าลอง จังหวัดกระบี่ 

โคมไฟเรือหัวโทงเป็นสินค้า CPOT รางวัลเหรียญทองแดง ประเภทสร้างสรรค์ของจังหวัดกระบี่ 
ผลงานของคุณสมบูรณ์ หมั่นค้า ชาวกระบี่วัย 56 ปี โดยโคมไฟเรือหัวโทงมีจ าหน่าย 2 แบบ 

แบบแรกคือโคมไฟเรือหัวโทงขนาดใหญ่ (15x10 นิ้ว) ราคา 1,500 บาท 

แบบที่ 2 คือโคมไฟเรือหัวโทงขนาดราคา 580 บาท ขายได้เดือนละประมาณ 10 ดวง โดยโคมไฟ
เรือหัวโทงขนาดราคา 580 บาท 

 

  
ภาพโคมไฟเรือหัวโทง ภาพเรือหัวโทงจ าลอง 

 

โคมไฟเรือหัวโทงก าลังมีค าสั่งซื้อจากโรงแรม Front Day Resort (โรงแรมของพ่ีชายคุณสมบูรณ์) 
ร้านอาหารขนาบน้ า view seafood (ร้านอาหารของหลานสาวคุณสมบูรณ์มีแผนจะสั่งซื้อในอนาคต
ประมาณ 30-40 ดวง) และโรงแรมอัยลันดา โคมไฟเรือหัวโทง 1 ชุด (1 ชุดมี 10 ดวง) ใช้เวลาในการท า
ประมาณ 3-4 วัน ต้นทุนประมาณ 180-200 บาท ส่วนประกอบทั้งหมดมี 6 ชิ้น ถ้าสั่งซื้อ 10 ดวงขึ้นไป ลด
ราคาให้เหลือ 500 บาท ทั้งนี้ โคมไฟเรือหัวโทงท้ังสองแบบมีการรับประกันคุณภาพสินค้าไม่เกิน 1 เดือน 

โคมไฟเรือหัวโทงขายได้น้อยกว่าเรือหัวโทงจ าลองซึ่งเป็นสินค้า CPOT อีกชิ้นหนึ่งของจังหวัดกระบี่ 
โดยเรือหัวโทงจ าลองหรือเรือหัวโทงอเนกประสงค์ เป็นสินค้า CPOT รางวัลเหรียญเงิน ประเภทสร้างสรรค์ 
ผลงานของคุณสมบูรณ์ หมั่นค้าเช่นกัน เรือหัวโทงจ าลองมีจ าหน่าย 3 ขนาด ได้แก่ 

1. ขนาดเล็ก ยาว 9 นิ้ว ราคา 650 บาท 

2. ขนาดกลาง ยาว 12 นิ้ว ราคา 1,380 บาท 

3. ขนาดใหญ่ ยาว 14 นิ้ว ราคา 1,690 บาท 

เรือหัวโทงจ าลองขนาดเล็กเป็นขนาดที่ขายที่สุด ใช้เวลา 3 วันผลิตได้ 2 ล า ขายปลีกราคา 650 
บาทขายส่งลดราคาลง 10% ต้นทุนการผลิตต่อล าประมาณ 100 กว่าบาท (ไม่รวมค่าแรง) ต้นทุนหลักมา
จากบรรจุภัณฑ์ซึ่งเป็นกล่องที่สั่งผลิตจากโรงงานในจังหวัดตรังราคากล่องละ 35 บาท ต้องสั่งผลิตขั้นต่ า 
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500 กล่อง ส่วนประกอบมีทั้งหมด 13 ชิ้น โดยเรือ
หัวโทงจ าลองนี้ได้น าไปพัฒนาต่อยอดเป็นโคมไฟเรือ
หัวโทงซึ่งคุณสมบูรณ์ได้แนวคิดมาจากการรับฟังการ
บ ร ร ย า ย ข อ ง ส า นั ก ง า น วั ฒ น ธ ร ร ม จั ง ห วั ด
นครศรีธรรมราช 

ด้านการผลิตและการจัดจ าหน่าย พบว่า
กลุ่มท่ีผลิตเรือหัวโทงจ าลองและโคมไฟเรือหัวโทงคือ 
“กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลอง
บ้านเกาะกลาง” ผลิตส่งมาขายให้คุณสมบูรณ์สต๊อก
สินค้าไว้ คุณสมบูรณ์เป็นฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด 
ฝ่ายหีบห่อบรรจุภัณฑ์ และเป็นฝ่ายออกไปจัดจ าหน่ายนอกสถานที่ในงานแสดงสินค้าต่างๆ  

ในอดีตกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์เรือหัวโทงจ าลองบ้านเกาะกลางมีสมาชิก 30 กว่าคน 
หลังจากเหตุการณ์สึนามิถล่มภาคใต้ของประเทศไทยเมื่อปลายปี พ.ศ. 2547 เหลือสมาชิกเพียง  6 คน 
เพราะบางส่วนเปลี่ยนไปประกอบอาชีพอ่ืน  

นอกจากการน าไปจัดจ าหน่ายในงานแสดงสินค้าต่างๆ แล้ว สถานที่จัดจ าหน่ายหลักจะอยู่ที่ชุมชน
บ้านเกาะกลาง ต าบลคลองประสงค์ อ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ ซึ่งเป็นทั้งสถานที่ผลิตและจัดจ าหน่าย 
นอกจากนี้สินค้ามีจ าหน่ายที่ท่าอากาศยานนานาชาติกระบี่ (ขายเฉพาะพวงกุญแจ) ร้านขายของฝากศรี
กระบี่ ศูนย์ OTOP สะพานเจ้าฟ้า และร้านประชารัฐ 2 สาขา รวมไปถึงจ าหน่ายผ่านช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์อย่าง facebook และ Line ส าหรับลูกค้าหลักที่สั่งซื้อเรือหัวโทงจ าลองจากคุณสมบูรณ์จะมีทั้ง
หน่วยงานภาครัฐและหน่วยงานเอกชน ตัวอย่างลูกค้าที่เป็นหน่วยงานภาครัฐเช่น เทศบาลต าบลเกาะยาว 
องค์การบริหารส่วนต าบลบ้านกลาง องค์การบริหารส่วนต าบลคลองหิน องค์การบริหารส่วนต าบลไสไทย 
องค์การบริหารส่วนต าบลเหนือคลอง องค์การบริหารส่วนต าบลศรีบอยา องค์การบริหารส่วนต าบลเกาะลัน
ตาน้อย องค์การบริหารส่วนต าบลเกาะลันตาใหญ่ องค์การบริหารส่วนต าบลหนองทะเล เทศบาลเมือง
กระบี่ องค์การบริหารส่วนจังหวัดกระบี่ โรงพยาบาล โรงเรียน เป็นต้น รวมยอดขายต่อเดือนประมาณ 8 
หมื่น ถึง 1 แสนบาทเศษ หักก าไรแล้วจะเหลือประมาณ 18,000 - 20,000 บาท 

หน่วยงานภาครัฐที่เข้ามาให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีคือ ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดกระบี่ซึ่งช่วย
ประชาสัมพันธ์สินค้า ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบสินค้า พาไปจ าหน่ายสินค้าในงานแสดงสินค้า
ต่างๆ ให้เงินสนับสนุนจ านวนหนึ่งเวลาให้คุณสมบูรณ์ไปสาธิตวิธีการท าเรือหัวโทงจ าลอง รวมถึงการแนะน า
การจดสิทธิบัตร ซึ่งคุณสมบูรณ์ได้จดสิทธิบัตรแล้วเมื่อปลายปี พ.ศ. 2559 เทศบาลช่วยประชาสัมพันธ์กลุ่ม
เรือหัวโทง (หากมีรายการวิทยุโทรทัศน์มาถ่ายท ารายการ) ส่วนองค์การบริหารส่วนจังหวัดกระบี่ช่วยสั่งซื้อ
สินค้าเป็นบางครั้ง  

 
ภาพกล่องบรรจุเรือหัวโทงจ าลอง 
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ส าหรับความช่วยเหลือหรือการสนับสนุนที่ต้องการจากภาครัฐคือ อยากให้เข้ามาสนับสนุน
เครื่องมือผ่าไม้ เข้ามาช่วยด้านการหีบห่อบรรจุภัณฑ์ การปรับปรุงพัฒนาเรื่องบรรจุภัณฑ์และสีสันของเรือ
หัวโทง และช่วยสั่งซื้อสินค้า ทั้งนี้สิ่งที่ต้องการมากที่สุดคือ กล่องบรรจุภัณฑ์เรือหัวโทงท้ัง 3 ขนาด 

การสัมภาษณ์คุณเกษร ก าเหนิดเพชร วัฒนธรรมจังหวัดกระบี่ คุณโกมาต แป้นเกิด หัวหน้ากลุ่ม
ส่งเสริมศาสนา ศิลปะ และวัฒนธรรม และคุณอรวรรณ ศิลปะไชย นักวิชาการวัฒนธรรมช านาญการ 
ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดกระบี่เกี่ยวกับการด าเนินโครงการ CPOT ของจังหวัด พบว่า 

จุดเริ่มต้นของโคมไฟเรือหัวโทงซึ่งเป็นสินค้า CPOT ของจังหวัดกระบี่มาจากการประชุมเชิง
วิชาการที่จังหวัดนครศรีธรรมราช โดยเรือหัวโทงเกิดขึ้นครั้งแรกที่ต าบลปกาสัย อ าเภอเหนือคลอง จังหวัด
กระบี่เป็นเรือที่ใช้หาปลา จากนั้นก็แพร่ขยายไปยังจังหวัดใกล้เคียง การประชุมครั้งนั้นมีการประกวด
คัดเลือกสินค้า CPOT ของจังหวัดซึ่งโคมไฟเรือหัวโทงชนะการประกวดและได้รับคัดเลือก ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ
การคัดเลือกรองจากโคมไฟเรือหัวโทงก็คือลูกปัดโบราณจากอ าเภอคลองท่อม จังหวัดกระบี่ 

ด้านนโยบายการช่วยเหลือผู้ประกอบการ ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดกระบี่ท าโครงการพัฒนา
รูปแบบผลิตภัณฑ์ CPOT โดยเชิญอาจารย์ที่มีความรู้ด้านการออกแบบมาให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการ ซึ่ง
โคมไฟเรือหัวโทงเป็นผลลัพธ์จากโครงการดังกล่าว นอกจากนี้ยังพาผู้ประกอบการไปจ าหน่ายสินค้าในงาน
จ าหน่ายสินค้าต่างๆ เช่น งานกาชาด งานมหกรรมวัฒนธรรมภาคใต้ งานรัตนโกสินทร์ เป็นต้น 

ด้านการท างานกับส่วนราชการอื่นพบว่า วัฒนธรรมจังหวัดได้ท างานร่วมกับสภาวัฒนธรรมจังหวัด 
อุตสาหกรรมจังหวัด พัฒนาชุมชนจังหวัด พาณิชย์จังหวัด การท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดอยู่เป็นระยะ  

ด้านข้อจ ากัดของโคมไฟเรือหัวโทงมีหลายประการอาทิ ภูมิปัญญาในการผลิตโคมไฟเรือหัวโทงมีอยู่
อย่างจ ากัด โคมไฟเรือหัวโทงมีราคาสูง ตลาดไม่กว้าง และก าลังการผลิตมีจ ากัด นอกจากข้อจ ากัดของ
สินค้าแล้ว โครงการ CPOT ยังมีจุดอ่อนที่ส าคัญ ได้แก่  

1. นโยบายขาดความชัดเจน กล่าวคือ ยังไม่มีความชัดเจนว่าสินค้า CPOT ต่างจากสินค้า OTOP 
อย่างไร ในอดีตมีหลักเกณฑ์ว่าสินค้า OTOP ไม่สามารถน ามาคัดเลือกเป็นสินค้า CPOT ได้ ในระยะหลัง (ปี 
พ.ศ. 2559) มีการเปลี่ยนแปลงหลักเกณฑ์ดังกล่าว ให้สามารถคัดเลือกสินค้า CPOT จากสินค้า OTOP ได้ 
ทั้งๆ ที่ข้าราชการผู้ปฏิบัติเห็นว่า โครงการ CPOT กับโครงการ OTOP เป็นเรื่องเดียวกัน โดยสินค้า OTOP 
ก็มีรากมาจากวัฒนธรรม (มีเพียงส่วนน้อยเท่านั้นที่สินค้า OTOP ไม่ได้มีรากมาจากวัฒนธรรม) หรืออีกกรณี
ความไม่ชัดเจนของนโยบายจะเห็นได้จากการที่โครงการ CPOT มีความคล้ายคลึงกับโครงการฝากไทยซึ่ง
รับผิดชอบโดยส านักปลัดกระทรวงวัฒนธรรม  

2. สินค้า CPOT ไม่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย ส่งผลให้ท าการตลาดได้ยาก  

3. งบประมาณในการด าเนินงานด้าน CPOT ไม่เพียงพอ กล่าวคือ ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัด
ได้รับการจัดสรรงบประมาณส่วนใหญ่จากกรมส่งเสริมวัฒนธรรมซึ่งให้มาจัดกิจกรรมส่งเสริมวัฒนธรรม จัด
งานบุญประเพณีต่างๆ ไม่มีการจัดสรรให้มาด าเนินงานด้าน CPOT เป็นการเฉพาะ 
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โครงการ CPOT ของจังหวัดกระบี่ในปี พ.ศ. 2560 นอกจากเรือหัวโทงและโคมไฟเรือหัวโทงแล้ว 
ปีนี้จะเพ่ิมลูกปัดซึ่งส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดกระบี่ได้ด าเนินการร่วมกับศูนย์เรียนรู้วัฒนธรรมอันดามัน 
โดยขอสนับสนุนงบประมาณจากงบยุทธศาสตร์จังหวัด ซึ่งจะพัฒนารูปแบบลูกปัดให้ เป็นสร้อยที่ระลึก
เพ่ือให้ซื้อหาได้ง่ายขึ้น สินค้าอีกชนิดที่จะพัฒนารูปแบบคือเครื่องจักสานจากเตยปาหนัน เพ่ือให้โครงการ 
CPOT ประสบความส าเร็จ ข้าราชการผู้ปฏิบัติเห็นว่าควรมอบหมายงานให้แก่ส่วนราชการอย่างจริงจังและ
ตรงตามพันธกิจของหน่วยงาน โดยโครงการ CPOT ควรอยู่ในความรับผิดชอบของส านักงานศิลปวัฒนธรรม
ร่วมสมัยเป็นหลัก เพราะเป็นหน่วยงานที่มีองค์ความรู้ด้านการออกแบบ โดยให้ส านักงานศิลปวัฒนธรรม
ร่วมสมัยท างานร่วมกับกรมส่งเสริมวัฒนธรรม ส่วนราชการที่เกี่ยวข้องควรร่วมมือกันท างานคือ กรมการ
พัฒนาชุมชนรับผิดชอบงานด้านรูปแบบ ด้านการตลาด ส่วนกระทรวงวัฒนธรรมก็เข้าไปบูรณาการองค์
ความรู้ 

ทั้งนี้สามารถสรุปปัญหาอุปสรรค ข้อจ ากัด และข้อเสนอแนะในการพัฒนาโคมไฟเรือหัวโทง และ
เรือหัวโทงให้เป็นแบรนด์ระดับโลก ดังตาราง 

 

ตารางสรุปปัญหาอุปสรรค ข้อจ ากัด และข้อเสนอแนะ 
ในการพัฒนาโคมไฟเรือหัวโทง และเรือหัวโทงจ าลอง ให้เป็นแบรนด์ระดับโลกของจังหวัดกระบี่ 

ปัญหาอุปสรรค และข้อจ ากัด ข้อเสนอแนะ 
1. ภูมิปัญญาในการผลิตโคมไฟเรือหัวโทงมีอยู่อย่างจ ากัด 
โคมไฟเรือหัวโทงมีราคาสูง ตลาดยังไม่กว้างพอ และก าลัง
การผลิตมีอยู่อย่างยังจ ากัด 
2. นโยบาย CPOT ขาดความชัดเจน 
3. สินค้า CPOT ยังไม่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะ
ในราชการส่วนอ่ืน ๆ หรือแม้แต่ในสภาวัฒนธรรมจังหวัดก็
ตาม ส่งผลให้ท าการตลาดได้ยาก (4) งบประมาณในการ
ด าเนินงานด้าน CPOT ไม่เพียงพอ 

ข้อเสนอแนะจากผู้ประกอบการ 
อยากให้หน่วยงานภาครัฐเข้ามาสนับสนุนเครื่องมือผ่าไม้ 
เข้ามาช่วยด้านการหีบห่อบรรจุภัณฑ์ เข้ามาช่วยปรับปรุง
พัฒนาเรื่องบรรจุภัณฑ์และสีสันของเรือหัวโทง และช่วย
สั่งซื้อสินค้า ทั้งนี้ สิ่งที่ต้องการมากที่สุดคือ กล่องบรรจุ
ภัณฑ์เรือหัวโทงทั้ง 3 ขนาด 
 
ข้อเสนอแนะจากข้าราชการผู้ปฏิบัติ 
1. ควรมอบหมายงานให้แก่ส่วนราชการอย่างจริงจังและ
ตรงตามพันธกิจของหน่วยงาน โดยโครงการ CPOT ควร
อยู่ในความรับผิดชอบของส านักงานศิลปวัฒนธรรมร่วม
สมัยเป็นหลัก 
2. ส่วนราชการที่เกี่ยวข้องควรร่วมมือกัน กล่าวคือ ให้
กรมการพัฒนาชุมชนเป็นผู้รับผิดชอบงานด้านรูปแบบ 
ด้านการตลาดเป็นหลัก ส่วนกระทรวงวัฒนธรรมเข้าไป
บูรณาการองค์ความรู้ 
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จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร จังหวัดจันทบุรี 

จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรเป็นสินค้า CPOT รางวัลเหรียญทองแดง  ประเภทสร้างสรรค์ของ
จังหวัดจันทบุรี ผลงานของผู้ช่วยศาสตราจารย์นภสินธุ์ เรือนนาค อาจารย์ประจ าสาขาวิชาศิลปกรรม คณะ
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณี  

 

 
ภาพจิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร 

 

จุดเริ่มต้นของการสร้างสรรค์จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรมาจากความต้องการเพ่ิมมูลค่าให้แก่วัสดุ
เหลือใช้จากการผลิตในท้องถิ่นจังหวัดจันทบุรี โดยผู้ช่วยศาสตราจารย์นภสินธุ เรือนนาค พบว่าหลังจากทอ
เสื่อมักมีเศษเสื่อผืนเล็กๆ เหลืออยู่ ผู้ทอเสื่อบางรายน าเศษที่เหลือไปท าที่รองแก้ว กล่องใส่ทิชชูบ้าง ซึ่งเป็น
การเพ่ิมมูลค่าได้เพียงเล็กน้อยเท่านั้น  

ผู้ช่วยศาสตราจารย์นภสินธุ์น าเศษเสื่อมาวาดภาพเพ่ือเพ่ิมมูลค่า ประกอบกับต้องการให้นักศึกษา
น าวัสดุอ่ืนที่นอกเหนือจากกระดาษมาสร้างสรรค์งานศิลปะ จึงสาธิตให้นักศึกษาดูโดยเลือกใช้เสื่อมา วาด
ภาพจนกลายเป็นที่มาของจิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรในปัจจุบัน  

การประกวดสินค้า CPOT ของจังหวัดจันทบุรี พ.ศ. 2559 ผลงานลูกศิษย์ของผู้ช่วยศาสตราจารย์
นภสินธุ์ผ่านการคัดเลือก 3 ราย เช่น การน ากระเบื้องว่าวมาวาดภาพ การน าตะปูมาตอกแล้วขึงเชือกเป็น
รูปสถาปัตยกรรมในจังหวัดจันทบุรีเช่น การขึงเชือกเป็นรูปโบสถ์วัดแม่พระปฏิสนธินิรมล เป็นต้น 

จุดอ่อนของการพัฒนาสินค้าวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรีคือ การที่วัฒนธรรมของภาคตะวันออก 
รวมทั้งวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรีไม่ชัดเจน ขาดความโดดเด่น การน าวัฒนธรรมของจังหวัดจันทบุรีมาใส่
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ในสินค้าไม่ได้มีส่วนช่วยให้สินค้าขายดีขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ สินค้าของจังหวัดจันทบุรีที่มีความโดดเด่นคือ
พลอย พวกอัญมณี และพวกผลไม้เช่น มังคุด เงาะ ทุเรียน เป็นต้น ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจอัญมณีจะไม่เข้า
มาร่วมโครงการ CPOT เพราะการประกอบธุรกิจอัญมณีตามปกติก็มีรายได้และก าไรสูงอยู่แล้ว  

จุดอ่อนประการที่ 2 คือ จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรเป็นงานศิลปะไม่สามารถผลิตเชิงอุตสาหกรรม
เพ่ือขายในจ านวนมากๆ ได้ หากผลิตในเชิงอุตสาหกรรมเพ่ือขายจ านวนมากต้องสกรีนภาพลงบนผืนเสื่อ 
แต่จะท าให้ราคาขายลดลง ผู้ช่วยศาสตราจารย์นภสินธุ์ยังบอกอีกว่า เคยมีศิลปินรายอ่ืนพยายามทอเสื่อเป็น
ลวดลายต่างๆ อยู่บ้าง ซึ่งหากใช้วิธีนี้จะท าให้ผลิตผลงานได้เป็นจ านวนมาก แต่คนที่สามารถทอเสื่อให้เป็น
ลวดลายมีจ านวนน้อยมาก  

จุดอ่อนประการที่ 3 คือ จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรขนย้ายไม่สะดวก สินค้าที่ใกล้เคียงคือมู่ลี่ของ
เวียดนาม ซึ่งเน าไม้ไผ่มาฝานบางๆ จากนั้นวาดภาพหรือสกรีนภาพลงบนไม้ไผ่ มู่ลี่ของเวียดนามมีข้อดีคือ
ขนส่งสะดวกเพราะสามารถม้วนหรือพับได้ การศึกษาการท ามู่ลี่ของเวียดนามท าให้ผู้ช่วยศาสตราจารย์
นภสินธุ์ได้แนวคิดว่าควรท าให้จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรขนส่งได้สะดวก สามารถม้วนใส่กระบอกเพ่ือให้
สะดวกต่อการขนส่ง 

 

ลูกค้าที่สั่งซื้อจิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรได้แก่โรงแรม ซึ่งเคยสั่งซื้อ 10-20 ภาพเพ่ือน าไปตกแต่ง 
แต่เป็นการสั่งซื้อจิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรรูปผลไม้เมืองจันทบุรี ไม่ใช่ภาพที่ได้รางวัลจากการประกวดใน
โครงการ CPOT 

ด้านการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ ผู้ช่วยศาสตราจารย์นภสินธุ์ระบุว่า สิ่งที่ต้องการจาก
หน่วยงานภาครัฐมากที่สุดคือ ให้หน่วยงานภาครัฐเข้ามาพูดคุย ให้ความสนใจจิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูร
ซึ่งเป็นสินค้าของจังหวัดจันทบุรีมากกว่าที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน เพราะหลังจากการประกวดสินค้า CPOT แล้ว
ยังไม่มีหน่วยงานใดเข้ามาพูดคุย ให้ความสนใจสินค้า CPOT เลย ท าให้ไม่ทราบแนวทางการด าเนินโครงการ 
CPOT ของภาครัฐในอนาคตว่าจะเป็นไปในทิศทางใด รวมไปถึงต้องการให้หน่วยงานภาครัฐอ่ืนๆ ที่
นอกเหนือจากส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดจันทบุรี เช่น ส านักงานอุตสาหกรรมจังหวัด ส านักงานพาณิชย์
จังหวัด เป็นต้น เข้ามาสนับสนุนผู้ประกอบการในด้านการตลาด และการขาย 

หากต้องการให้จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรก้าวสู่การเป็นแบรนด์ระดับโลกได้ ผู้ช่วยศาสตราจารย์
นภสินธุ์เห็นว่าต้องพัฒนาปรับปรุงผลงานให้มีความเป็นสากล ไม่ยึดติดอยู่กับศิลปะท้องถิ่นมากเกินไป เช่น 
เปลี่ยนจากการเขียนภาพผลไม้เมืองจันทบุรีมาเขียนภาพแบบคิวปิด (cubism: บาศกนิยม) แบบปิกัสโซ่ที่มี
ความเป็นสากลมากกว่า ซึ่งจะท าให้สามารถขายในตลาดต่างประเทศได้มากขึ้น ผู้ช่วยศาสตราจารย์นภสินธุ์
ยังแนะน าว่าสมุนไพรของจังหวัดจันทบุรีมีศักยภาพที่จะพัฒนาได้อีกมากดังนั้น หน่วยงานภาครัฐควรให้
ความสนใจในเรื่องนี้ด้วย 
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ตารางแสดงการสรุปปัญหาอุปสรรค ข้อจ ากัด และข้อเสนอแนะ 
การพัฒนาจิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 

ปัญหาอุปสรรค และข้อจ ากัด ข้อเสนอแนะ 
1. การที่วัฒนธรรมของภาคตะวันออก รวมทั้งวัฒนธรรม
ของจังหวัดจันทบุรีไม่มีความชัดเจน ขาดความโดดเด่น 
2. จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรเป็นงานศิลปะไม่สามารถ
ผลิตเชิงอุตสาหกรรมเพื่อขายในจ านวนมาก ๆ ได้ 
3. จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรขนย้ายไม่สะดวก 

1. ต้องการให้หน่วยงานภาครัฐเข้ามาพูดคุย ให้ความสนใจ
จิตรกรรมบนผืนเสื่อจันทบูรซึ่งเป็นสินค้าของจังหวัด
จันทบุรีมากกว่านี้ 
2. ต้องการให้หน่วยงานภาครัฐอื่น ๆ ที่นอกเหนือจาก
ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดจันทบุรี เข้ามาสนับสนุน
ผู้ประกอบการในด้านการตลาด และการขาย 
3. พัฒนาปรับปรุงผลงานให้มีความเป็นสากล ไม่ยึดติดอยู่
กับศิลปะท้องถิ่นมากเกินไป 
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โคมไฟโหวด จังหวดัร้อยเอ็ด 

โคมไฟโหวด เป็นสินค้า CPOT รางวัลเหรียญทอง ประเภทสร้างสรรค์ของจังหวัดร้อยเอ็ด ตั้งแต่
การประกวดสินค้า COPT เสร็จมีการผลิตเพ่ือจ าหน่ายในเชิงพาณิชย์แต่ยังไม่แพร่หลาย เพราะอุปสรรคใน
กระบวนการผลิต และมีลูกค้าอยู่ในวงแคบ  

 
ภาพโคมไฟโหวด  

ที่มาของภาพ : กระทรวงวัฒนธรรม. (2560). โคมไฟโหวด (ออนไลน์). เข้าถึงข้อมูลวันที่ 25 พฤษภาคม 
2560. จาก http://www.cpot.in.th/productdetail.php?id=32&p=2&v=. 
 

การสัมภาษณ์คุณทรงศักดิ์  ประทุมสินธุ์ ศิลปินพ้ืนบ้านอีสานผู้ริเริ่มผลิตโหวดที่เป็นเครื่องดนตรี
สัญลักษณ์ของจังหวัดร้อยเอ็ด และเป็นผู้ผลิตโคมไฟโหวดท าให้ทราบว่า โคมไฟโหวดสามารถผลิตในเชิง
พาณิชย์ได้ ผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์ สะท้อนความเป็นจังหวัดร้อยเอ็ด มีความประณีต จุดเด่นอยู่ที่การใช้ภูมิ
ปัญญาและผลิตจากวัสดุธรรมชาติเป็นหลัก สามารถใช้ประโยชน์ทั้งในเชิงคุณค่าและเชิงสัญญะ แต่
กระบวนการผลิตใช้เวลานาน หากเทียบกับโคมไฟลักษณะอ่ืนโคมไฟโหวดมีราคาสูงกว่า และกลุ่มผู้ใช้ยังอยู่
ในกลุ่มท่ีจ ากัดคือกลุ่มคนวัยท างานและนักธุรกิจในจังหวัดร้อยเอ็ด 

โหวด เป็นเครื่องดนตรีประจ าจังหวัดร้อยเอ็ด มีรูปร่างเป็นทรงกระบอก คุณทรงศักดิ์ ประทุมสินธุ์  
เป็นผู้คิดค้นและพัฒนาให้โหวดมีลักษณะแบบที่เป็นในปัจจุบัน โหวดได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายและมี
การผลิตเพ่ือจ าหน่ายเป็นทั้งเครื่องดนตรี และของที่ระลึกในงานส าคัญระดับประเทศ  

 

“...โหวดมีความคล้ายคลึงกับเครื่องดนตรีของจีนโบราณ มีรูปลักษณ์ต่างกันตามยุค
สมัย โหวดถูกพัฒนาหลายรูปแบบ แบบที่เป็นในปัจจุบันนี้ผมเองเป็นคนพัฒนา เพ่ือความง่าย
และความสะดวกส าหรับเล่นในวงดนตรีพ้ืนบ้านอีสาน โหวดนอกจากเป็นเครื่องดนตรีแล้วยัง
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สามารถจ าหน่ายเป็นของที่ระลึกได้ ที่พิเศษคือการขายโหวดในฐานะเป็นเครื่องดนตรีที่เป็น
เอกลักษณ์ของคนอีสาน ของจังหวัดร้อยเอ็ด...” (ทรงศักดิ์  ประทุมสินธุ์. (20 มกราคม 2560). 
ผู้ผลิตโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์) 

  

คุณทรงศักดิ์ ประทุมสินธุ์ นอกจากเป็นปรมาจารย์ด้านเครื่องดนตรีโหวดแล้ว ยังเป็นประธานศูนย์
เครือข่ายสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ OTOP ของอ าเภอหนองพอก จังหวัดร้อยเอ็ด และผลงานสินค้า
หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ของคุณทรงศักดิ์  ประทุมสินธุ์ก็ชนะการประกวดและเป็นสินค้า OTOP ระดับติด
ดาวของจังหวัดร้อยเอ็ด ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนาโหวดให้เป็นโคมไฟโหวด สินค้า CPOT  

 

“...โหวด เป็นสินค้า OTOP ของอ าเภอหนองพอก อาจารย์เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษา 
วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ชิ้นนี้ให้เป็นที่ยอมรับ โดยได้รับมอบหมายจากมหาวิทยาลัยและ
ร่วมกับภาคี ระดมความคิดเพ่ือพัฒนาโหวดเป็นสินค้าที่ทรงคุณค่า และมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น 
เป็นที่รู้จักในปัจจุบัน...” (ขอบฟ้า จันทร์เจริญ. (2560). อาจารย์มหาวิทยาลัยราชภัฎร้อยเอ็ด. 
สัมภาษณ์)  

กระบวนการพัฒนาสินค้า CPOT เริ่มจากการกระตุ้นของคุณวิสูตร ดวงสิมา ผู้อ านวยการส านัก
ส่งเสริมศาสนา ศิลปะ และวัฒนธรรมจังหวัดร้อยเอ็ดในขณะนั้นได้ให้ค าแนะน าและเสนอแนวคิดการพัฒนา
เครื่องดนตรีเอกลักษณ์ของจังหวัดร้อยเอ็ดให้เป็นสินค้าทางวัฒนธรรม คุณวิสูตรยังร่วมพัฒนาโหวดร่วมกับ
คุณทรงศักดิ์ด้วย  

 

“...ท่าน ผอ.วิสูตร ท่านให้แนวคิดมา ประกอบกับผมก็ได้ทดลองท ามาก่อนหน้านี้แล้ว 
ท่าน ผอ.วิสูตรเป็นธุระจัดหาวัสดุ หลอดไฟ สายไฟและฐานตั้งมาทดลองท าให้มีประสิทธิภาพ
มากที่สุด ต้องเดินทางไปซื้อถึงจังหวัดอุบลราชธานี  ศรีสะเกษ สุรินทร์ ขอนแก่น หาที่ราคาถูก 
และมีประสิทธิภาพ เพ่ือลดต้นทุนการผลิต จนได้ข้อสรุปที่ลงตัวคือผลิตภัณฑ์โคมไฟโหวดที่
เห็นในปัจจุบัน หากจะกล่าวไปแล้วก็ถือว่าท่านมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อกระบวนการพัฒนา
โคมไฟโหวด” (ทรงศักดิ์  ประทุมสินธุ์. (20 มกราคม 2560). ผู้ผลิตโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)   

 

“...โหวดคือสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ของจังหวัดร้อยเอ็ด คุณทรงศักดิ์ได้พัฒนามาเป็น
สินค้า ผมเข้าไปสนับสนุนและหาวิธีลดต้นทุนการผลิต รัฐบาลก็มีนโยบายพัฒนา ส่งเสริม
สินค้าเชิงวัฒนธรรม CPOT เราจึงพัฒนาและส่งเข้าประกวดจนได้รับรางวัล ถือว่าส าเร็จตาม
เป้าหมายที่ตั้งไว้...” (วิสูตร ดวงสิมา. (9 มีนาคม 2560).  อดีตผู้อ านวยการส านักส่งเสริม
ศาสนา ศิลปะและวัฒนธรรมจังหวัดร้อยเอ็ด. สัมภาษณ์.)   
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กระบวนการพัฒนาโหวดมีเป้าหมายเพ่ือตอบสนองต่อนโยบายการพัฒนาสินค้าวัฒนธรรมให้มี
เอกลักษณ์ของจังหวัดร้อยเอ็ด และมีเป้าหมายต่อยอดผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ยอมรับ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ
ความนิยม ระยะเริ่มต้นการผลิตโคมไฟโหวดได้ทดลองใช้วัสดุและการออกแบบที่หลากหลาย เพ่ือพัฒนาให้
ผลิตภัณฑ์สามารถใช้ได้จริง ราคาไม่แพง และสามารถแข่งขันกับโคมไฟที่มีอยู่ในท้องตลาดได้  

 

“...เราใช้สายไฟ หลอดไฟที่ราคาไม่แพงนักในช่วงแรก แต่สินค้าไม่มีคุณภาพเท่าไหร่ 
เลยไปปรึกษาร้านค้าในจังหวัดใหญ่ๆ เพ่ือหาวัสดุที่มีประสิทธิภาพ เราค้นหาจนลงตัวด้วย
หลอดไฟและสายไฟที่เราใช้ในปัจจุบัน และเริ่มหาฐานตั้งที่มาจากธรรมชาติมีความสวยงาม 
จึงเลือกใช้ไม้พยุงในตอนต้นของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ แล้วเปลี่ยนมาเป็นไม้โมกบ้าง ไม้ไผ่สีสุก
บ้าง...” (ทรงศักดิ์  ประทุมสินธุ์. (20 มกราคม 2560). ผู้ผลิตโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

 

การผลิตโคมไฟโหวดมีการพัฒนาและเลือกใช้ส่วนประกอบบริเวณฐานตั้งโคมไฟที่ท ามาจากไม้พยุง  
ไม้โมก และไม้ไผ่ ซึ่งไม้แต่ละชนิดมีคุณสมบัติเฉพาะที่แตกต่างกันเช่น ไม้พยุงมีความคงทน สวยงาม แต่
ราคาสูงมากเมื่อเทียบกับฐานตั้งไม้ชนิดอ่ืน ฐานตั้งไม้พยุงมีปัญหาเพราะเป็นไม้หวงห้าม นอกจากนี้แล้วยังมี
การคัดสรรหลอดไฟ สายไฟ ที่จะใช้เป็นส่วนประกอบส าคัญของโคมไฟโหวด  

 

“...ระยะแรกไม้พยุงยังไม่เป็นไม้หวงห้าม ราคาไม่สูงมาก กิโลกรัมละ 15 - 25 บาท 
ต่อมาราคาพุ่งสูงถึงกิโลกรัมละ 50 บาท ส่วนที่เราใช้เป็นเศษไม้ เราเอามาพัฒนาและ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบเองตามความเหมาะสม ต่อมาก็ใช้ไม้โมกเนื่องจากลายไม้สวยและหาง่าย
ด้วย เราทดลองท าและจ าหน่ายในโอกาสต่างๆ ซึ่งได้รับการตอบรับดี...” (วิสูตร ดวงสิมา. (9 
มีนาคม 2560).  อดีตผู้อ านวยการส านักส่งเสริมศาสนา ศิลปะและวัฒนธรรมจังหวัดร้อยเอ็ด. 
สัมภาษณ์.)  

 

ปัญหาการพัฒนาโคมไฟโหวดยุคแรก เจ้าของผลิตภัณฑ์เลือกวัสดุอุปกรณ์การผลิตทุกชิ้นที่ราคาถูก 
สามารถใช้งานได้จริงและมีความสวยงาม การผลิตโคมไฟโหวดมีการออกแบบ วางรูปลักษณ์หลากหลาย
รูปแบบรวมแล้วกว่า 10 รูปแบบ แต่รูปแบบเหล่านี้ยังไม่ได้พัฒนาเพราะประสบปัญหาเรื่องระยะเวลาใน
การผลิต และทุนในการผลิต  

 

“...หนึ่งสัปดาห์ผลิตโคมไฟโหวดได้ 10-15 ชิ้น ต้องใช้เวลาเตรียมอุปกรณ์เช่น ไม้ซาง
เพ่ือท าตัวโคมไฟจะต้องใช้เทคนิคการท าชั้นสูง ไม่มีเทคโนโลยีช่วยและต้องประกอบส่วนต่างๆ
เข้าไป เพ่ิมเติมตกแต่งถือว่าใช้เวลามากพอควร มีการสั่งจองสินค้ามา 100 ชิ้นรับงานภายใน 
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1 เดือนเราไม่สามารถท าได้ ซึ่งเป็นปัญหาอีกประการหนึ่งในการท าโคมไฟโหวด...” (ทรงศักดิ์  
ประทุมสินธุ์. (20 มกราคม 2560). ผู้ผลิตโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

 

จากที่กล่าวข้างต้น มีความพยายามพัฒนาสินค้าเพ่ือตอบโจทย์ส าคัญของตลาดและให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายซึ่งมีทั้งการปรับปรุงการใช้วัสดุ ปรับฐานโคมไฟโหวด มีการเปลี่ยนแปลงและทดลองเอาไม้
ชนิดอื่นๆ มาทดแทน ซึ่งผลที่ได้คือได้งานที่ลงตัวมากขึ้น และสามารถลดต้นทุนการผลิตได้ แต่ยังมีปัญหาใน
การผลิตที่ใช้ระยะเวลามากเกินไป 

  

“...ในแต่ละวันผมใช้เวลากับการประพันธ์เพลง ผลิตเครื่องดนตรี สอนดนตรี เล่น
ดนตรี ออกงานรับเชิญมากมายมีเวลาผลิตสินค้าโคมไฟโหวดค่อนข้างน้อย ท าได้ไม่มากและ
ไม่ได้ท าสินค้าส ารองเอาไว้ เพราะเรื่องเวลาเป็นส าคัญ การท าโคมไฟโหวดในยุคแรกนี้มีปัญหา 
แต่ก็พยายามท า และพัฒนา ไม้ไผ่ที่ท าเป็นฐานแม้จะสวยงาม ราคาถูกแต่ขาดความคงทน...” 
(ทรงศักดิ์  ประทุมสินธุ์. (20 มกราคม 2560). ผู้ผลิตโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)   

 

การสัมภาษณ์ชี้ให้เห็นจุดบกพร่องของการใช้ไม้ไผ่ในการผลิตและเห็นกระบวนการพัฒนาโคมไฟ
โหวดที่เลือกใช้ไม้โมกมาเป็นฐานตั้งโคมไฟโหวด เพ่ือลดต้นทุนการผลิต  

 

 “...ไม้โมกสวยงาม ลายไม้โดดเด่น สีสันสดสวย และเป็นไม้พ้ืนถิ่น มีมากในป่าแถบ
จังหวัดร้อยร้อยเอ็ด สินค้าที่ทดลองผลิตก็ได้รับการยอมรับแต่ราคาอยู่ในระดับสูงพอควร เมื่อ
เทียบกับโคมไฟชนิดอ่ืนๆ สินค้าที่ท าจากไม้โมกได้รับความนิยม...” (ทรงศักดิ์  ประทุมสินธุ์. 
(20 มกราคม 2560). ผู้ผลิตโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)   

 

ความโดดเด่นของโคมไฟโหวดที่ผลิตจากไม้โมกยังมีข้อจ ากัด เพราะราคาต้นทุนการผลิตต่อชิ้นสูง 
จึงพัฒนาโคมไฟโหวดโดยหาวัสดุราคาถูก หาได้ง่ายตามท้องถิ่น จึงทดลองน าเอาไม้ไผ่สีสุกมาท าเป็นฐาน
โคมไฟโหวด เมื่อน าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวไปวางขายร่วมกับสินค้าอ่ืนๆ มีผู้ที่สนใจสั่งมากกว่า 100 ชิ้น แต่ไม่
สามารถผลิตได้ทันตามช่วงเวลาที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งเป็นปัญหาที่ท าให้สินค้า CPOT ไม่สามารถติดตลาดได ้

 

“...เราท ามาจากไม้ไผ่ในยุคแรกประสบปัญหา สินค้าไม่คงทนเท่าไหร่นัก เลยลองหา
ไม้ไผ่พันธุ์ต่างๆมาท าดู ปรากฏว่า ไผ่สีสุกลวดลายสวยงาม น ามาตกแต่ง ทาสี ทาเชลแล็กลง
ไปสวยงามมาก แก้ปัญหาเรื่องความคงทนได้ จึงเลือกใช้ไม้ไผ่ แต่ก็ท าจากไม้โมกด้วย ท าตามที่
เขาสั่ง และท าตามวัสดุที่มี...” (ทรงศักดิ์  ประทุมสินธุ์. (20 มกราคม 2560). ผู้ผลิตโคมไฟ
โหวด. สัมภาษณ์.)  

 



 

116 

การคัดสรรและการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ที่ทดลองน าวัสดุจากแหล่งต่างๆ ท าให้โคมไฟโหวดมี
หลากหลายแบบขึ้นอยู่กับฐานไม้ที่เลือกใช้ และราคาต่อชิ้นแตกต่างกันไปตามต้นทุนการผลิต 

กระบวนการพัฒนาสินค้า CPOT เพ่ือให้สามารถตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าในประเด็นเรื่องราคา 
คุณภาพ และความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ใช้ผลิตภัณฑ์พบว่า เหตุผลที่เลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะประทับใจความเป็นเอกลักษณ์ของจังหวัดร้อยเอ็ด สวยงามและสามารถใช้ประโยชน์ได้
จริง  

 

“...ที่เลือกซื้อเพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ท าจากธรรมชาติ เนื่องจากปัจจุบันโคมไฟที่มีตาม
ท้องตลาดส่วนใหญ่ท ามาจากพลาสติก เหล็ก อะลูมิเนียม นอกจากนี้ยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่สร้าง
มาจากภูมิปัญญาของคนร้อยเอ็ด...” (ชนัญญา มณีฉาย. (6 มีนาคม 2560).  ลูกค้าโคมไฟ
โหวด. สัมภาษณ์.)  

 

คุณชนัญญา มณีฉายสะท้อนปัญหาการจ าหน่ายสินค้าว่า การจ าหน่ายสินค้า CPOT ผู้ผลิตได้จัด
วางผลิตภัณฑ์ไว้รวมกับผลิตภัณฑ์เครื่องดนตรีชิ้นอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกับการสัมภาษณ์เชิงลึกคุณทรงศักดิ์  
ประทุมสินธุ์ ที่ให้สัมภาษณ์ว่า “...ผมขายสินค้าชิ้นนี้โดยเอาไปแสดงร่วมกับสินค้าชิ้นอ่ืนๆ เช่นเครื่องดนตรี 
ใครมาพบ สนใจก็เลือกซื้อ หากจะเอามากๆ นี่ เป็นปัญหา ไม่มี เพราะเราผลิตสินค้าตัวอ่ืนด้วย สินค้าชิ้น
หนึ่งได้ก าไรราว 50 บาท แต่ต้องรอเวลาที่จ าหน่ายได้ บางเดือนก็จ าหน่ายไม่ได้เลย บางครั้งก็ไปจ าหน่าย
ในบูธจัดแสดงเครื่องดนตรีหรือสินค้าภูมิปัญญาที่ผมผลิตขึ้น ยังไม่มีการจัดวางจ าหน่ายแยกเป็นเอกเทศ...” 
(ทรงศักดิ์  ประทุมสินธุ์. (20 มกราคม 2560). ผู้ผลิตโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

คณะนักวิจัยได้สัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ใช้ผลิตภัณฑ์พบว่า การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ด้วยการจัดวางโคม
ไฟโหวดร่วมกับสินค้าอ่ืนๆ ท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับกันในวงแคบ  

 

“...แทบไม่รู้จักสินค้าชิ้นนี้เลย พอดีไปกับเพ่ือนเพ่ือไปซื้อเครื่องดนตรี เห็นผลิตภัณฑ์ 
แล้วสะดุดตา ประทับใจก็เลยซื้อ หากมีการเปลี่ยนแปลงวิธีการจ าหน่ายที่จัดให้มีการแสดง
สินค้า และประชาสัมพันธ์ตามช่องทางอ่ืนๆ สินค้าคงจะได้รับความสนใจและเป็นที่รู้จักกันใน
วงกว้างข้ึน” (สมพร  ทะนาวศรี. (6 มีนาคม 2560).  ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

 

“...สินค้าดี มีจุดเด่น แต่การประชาสัมพันธ์ การตลาดและการแนะน า รวมทั้งการ
จ าหน่ายสินค้ามีปัญหามาก หากมีการประชาสัมพันธ์ดีๆ สินค้าดีๆ แบบนี้คงเป็นที่ต้องการ
ของคนทั่วไป และจะท าให้สินค้ากลายเป็นสินค้าหรือของที่ระลึกที่ได้รับความนิยมพอสมควร 
ตอนนี้ลองหาดู สินค้านี้ก็หายากมากพอควรนะ...” (กรดแก้ว ศรีกกโพธิ์. (6 มีนาคม 2560). 
ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  
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จากที่กล่าวมาข้างต้น ต้นทุนการผลิตโคมไฟโหวดมีราคาสูงเมื่อเทียบกับโคมไฟชนิดอ่ืนๆ ถ้าผลิต
จากไม้พยุงจะมีราคาขาย 400-500 บาท โดยเศษไม้พยุงราคา กิโลกรัมละ 50 บาท โหวดที่ท าจากมือชิ้นละ 
300 บาท หลอดไฟ สายไฟ รวมกันราคาประมาณ 100 บาท รวมต้นทุนประมาณ 450 บาท ท าให้
จ าเป็นต้องจ าหน่ายสินค้าในราคาสูง เมื่อเปรียบเทียบกับราคาโคมไฟปกติจึงค่อนข้างแตกต่างมาก  

 

“...ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ หากเราไม่มองว่าเป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรม สินค้าที่
ทรงคุณค่า หรือสินค้าภูมิปัญญา ก็ถือว่าราคาค่อนข้างสูง และประโยชน์ที่ได้คือ การให้แสง
สว่างซึ่งไม่ได้แตกต่างจากสินค้าอ่ืนมากมายนัก แต่หากเรายอมรับในคุณค่า สินค้าก็จะไม่แพง
มากถือว่ายอมรับได้ ที่ซื้อก็เพราะเหตุผลนี้...” (อภิเชษฐ์ บุญเที่ยง. (6 มีนาคม 2560).  ลูกค้า
โคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)   

 

เมื่อสินค้าราคาสูง ประกอบกับไม้พยุงถูกประกาศให้เป็นไม้หวงห้าม ไม่สามารถน ามาเป็นวัสดุ
ส าหรับผลิตโคมไฟโหวดได้ จึงเลือกไม้ชนิดอ่ืนที่มีความโดดเด่นและมีอยู่ในท้องถิ่น นั่นคือ ไม้โมก มาผลิต
เป็นฐานโคมไฟโหวดแทนซึ่งราคาจ าหน่ายลดลงจากเดิมประมาณ 100 – 150 บาท เพราะไม้โมกราคาไม่
แพงเท่ากับไม้พยุง โดยราคากิโลกรัมละ 10 – 15 บาท เมื่อผลิตเสร็จโคมไฟราคา 250 – 300 บาท ก าไร 
50 บาท/ชิ้น  

 

“...โคมไฟโหวด 1 ชิ้น ได้ก าไรประมาณ 50 บาท หากจับสินค้าตัวนี้ผลิตขายเอาจริง
เอาจังสภาวะความเป็นอยู่ รายได้ ครอบครัวคงอยู่ยาก แต่ท าเสริม ติดไปจ าหน่ายกับสินค้าที่
เป็นเครื่องดนตรีชิ้นอ่ืนๆ อย่างเช่น แคน พิณ กลองยาว โหวด อาจจะได้ก าไรสูงกว่าเยอะ นี่
เป็นอีกหนึ่งปัญหาที่เกิดขึ้น แต่ด้วยความศรัทธาและต้องการให้สินค้าแปลกใหม่ ติดตลาด จึง
พยายามท า และพยายามสร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้ามาตลอด...” (ทรงศักดิ์  ประทุมสินธุ์. 
(20 มกราคม 2560). ผู้ผลิตโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

 

หากเทียบราคาโดยภาพรวมของโคมไฟยังถือว่าโคมไฟโหวดที่ผลิตจากไม้โมกยังมีราคาสูงอยู่ และ
ไม้โมกก็เริ่มหายาก และราคาต่อกิโลกรัมมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น จึงพยายามคัดสรรและหาวัสดุในท้องถิ่นมา
ทดแทน โดยน าไม้ไผ่มาทดลองท าปรากฏว่าได้รับความสนใจ และต้นทุนการผลิตลดลงมากกว่าครึ่ง คือ
สามารถขายผลิตภัณฑ์โคมไฟโหวดได้ในราคาประมาณชิ้นละ 150 – 200 บาท ต้นทุนการผลิตประมาณ 
100 – 150 บาท ซึ่งเป็นราคาที่ไม่แตกต่างจากราคาโคมไฟทั่วไป และเป็นที่สนใจส าหรับคนทั่วไป 
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“...โคมไฟ ราคาประมาณ 150 – 200 บาท สีสัน สวยงาม ใช้ประโยชน์ได้ดี และติด
ตลาด หากพัฒนาสินค้าโคมไฟโหวดมาอยู่ในราคานี้ก็น่าสนใจ แข่งขันกับโคมไฟอ่ืนๆ ได้เลย 
สินค้าที่ซื้อมาก็ราคาประมาณนี้ครับ 150 – 200 บาท เหมือนกัน เป็นโคมไฟโหวดที่ท าฐาน
จากไม้ไผ่ ลายสวย ราคาถูก และดูมีคุณค่า...” (ศักดิ์ติยา ศิริสุวรรณ์. (9 มีนาคม 2560).  
ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

 

ตารางสรุปต้นทุนการผลิตโคมไฟโหวดจากวัสดุต่างๆ 

วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ผลิต 
ราคาไม้ต่อกิโลกรัม  

(บาท) 
ราคาต้นทุนการผลิต 

(บาท) 
ราคาจ าหน่ายต่อชิ้น 

(บาท) 
ผลิตจากไม้พยุง 25 - 50 400 - 450 400 - 500 
ผลิตจากไม้โมก 10 - 15 250 - 300 300 - 350 

ผลิตจากไม้ไผ่สสีุก 5 – 10 150 - 200 200 - 250 
ก าไรต่อชิ้นโดยประมาณ 50 

 

 การสัมภาษณ์กลุ่มผู้ซื้อผลิตภัณฑ์โคมไฟโหวดพบว่า ผู้ซื้อ มี 3 กลุ่มคือกลุ่มวัยรุ่น กลุ่มวัยคนท างาน 
และกลุ่มผู้มีบทบาททางสังคมในจังหวัดร้อยเอ็ด  ซึ่งการเลือกซื้อโคมไฟโหวดมีความแตกต่างกัน ทั้งจ านวน 
ขนาด และสีสันของผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้ซื้อส่วนใหญ่มาเลือกซื้อเครื่องดนตรีอีสาน ประเภท
โหวด แคน พิณที่คุณทรงศักดิ์ ประทุมสินธุ์ เป็นผู้ผลิตจ าหน่าย  

 

“...ผมมาซื้อพิณ มาเจอโคมไฟโหวด สวยงาม โดดเด่น มีเอกลักษณ์ความเป็นร้อยเอ็ด 
ผมจึงตัดสินใจเลือกซื้อ...” (เกียรติศักดิ์ พันสี. (9 มีนาคม 2560).  ลูกค้าโคมไฟโหวด. 
สัมภาษณ์.)   

 

“...ผมมางานบุญผะเวดของจังหวัดร้อยเอ็ด มีบูธแสดงสินค้าเครื่องดนตรี ผมแวะไป
จะเลือกซ้ือเครื่องดนตรี พอเห็นโคมไฟโหวดที่ตั้งแสดงรวมกับเครื่องดนตรี จึงซื้อและสอบถาม
รายละเอียด ผมมีข้อเสนอแนะต่อเจ้าของผลิตภัณฑ์ว่า ควรจัดแสดงสินค้าให้โดดเด่น เป็น
เอกเทศ สร้างแบรนด์ติด สินค้าก็จะโดดเด่นและติดตลาด...” (มีชัย บุญมูญ. (4 มีนาคม 
2560).  ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

 

การสัมภาษณ์เชิงลึก เกี่ยวกับเหตุผลของการเลือกซื้อสินค้าโคมไฟโหวดพบว่า กลุ่มผู้ซื้อสินค้าที่
เป็นวัยรุ่นเลือกซื้อเพ่ือเป็นของขวัญเนื่องในงานวันคล้ายวันเกิดของเพ่ือน ซึ่งเลือกซื้อสีของแสงไฟตามสี
ประจ าวันเกิดด้วย   
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“...ผมซื้อโคมไฟโหวดไปเป็นของขวัญวันเกิดให้กับแฟน เพราะคิดว่าจะท าให้ชีวิตเขา
รุ่งเรือง มีความสดชื่น มีแสงสว่างน าทาง สีที่ผมเลือกก็เลือกตามสีวันเกิดของแฟนผมครับ... ” 
(วสุพล พันธุระ. (9 มีนาคม 2560).  ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

 

กลุ่มผู้ซื้อสินค้าที่เป็นวัยท างานจะเลือกซื้อสินค้าเพ่ือเป็นของขวัญให้แก่เพ่ือนร่วมงานในโอกาส
ต่างๆ เช่น การเข้ารับต าแหน่ง  การย้ายสถานที่ท างาน/หน่วยงาน การเลื่อนต าแหน่งงาน ฯลฯ เป็นต้น 

 

“...เลือกซื้อสินค้าโคมไฟโหวด เพราะหัวหน้างานย้ายไปท างานในต่างจังหวัด จึงเลือก
ซื้อเพ่ือมอบเป็นของที่ระลึกและแสดงความมุทิตาจิต โดยหวังว่าแสงไฟจากโคมไฟโหวดจะท า
ให้ชีวิต การท างานของหัวหน้ามีความเจริญรุ่งเรือง รุ่งโรจน์เหมือนแสงโคม” (ปวีณา บุตร
ศาสตร์. (4 มีนาคม 2560).  ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

 

กลุ่มผู้ซื้อสินค้าที่เป็นผู้บริหารหรือบุคคลที่มีบทบาททางสังคมในจังหวัดร้อยเอ็ดเลือกซื้อสินค้าเพ่ือ
เป็นของขวัญ อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน หรือตกแต่งสถานที่ท างาน รวมทั้งน าไปพัฒนาเพ่ือเป็นของที่ระลึกให้แก่
แขกบ้านแขกเมืองของจังหวัดร้อยเอ็ด 

 

“...ท่านบรรจง โฆสิตจิรนันท์ นายกเทศมนตรีเมืองร้อยเอ็ด มีความสนใจที่จะสั่งโคม
ไฟโหวดไปเป็นของที่ระลึกให้กับแขกผู้มีเกียรติที่มาร่วมงานกีฬาเยาวชนแห่งชาติที่จังหวัด
ร้อยเอ็ดเป็นเจ้าภาพ แต่ด้วยระยะเวลาท าให้ไม่สามารถผลิตได้ทันในช่วงเวลา จึงได้จ าหน่าย
สินค้าไปเท่าที่มีอยู่ เพ่ือมอบให้แขก VIP เท่านั้น...” (ทรงศักดิ์  ประทุมสินธุ์. (20 มกราคม 
2560). ผู้ผลิตโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

 

ข้อมูลข้างต้นชี้ให้เห็นว่าเหตุผลของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ผู้ผลิตต้องตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคด้วยการผลิตสินค้าให้มีความหลากหลาย การสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ใช้ผลิตภัณฑ์
โคมไฟโหวดในประเด็นการยกระดับสินค้า CPOT ให้เป็นแบรนด์ระดับโลก ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์โคมไฟโหวด 
เสนอให้ ภาครัฐควรเข้ามามีบทบาทโดยสนับสนุนงบประมาณเพ่ือช่วยเหลือ ส่งเสริมการลงทุนและจัดหา
อุปกรณ์ที่ใช้ในกระบวนการผลิตให้ทันสมัย พัฒนาโคมไฟโหวดให้มีมาตรฐานผ่านการรับรองคุณภาพต่างๆ 
เพ่ือสร้างความเชื่อถือให้กับผู้บริโภคชาวต่างชาติ และสนับสนุนให้มีการน าสินค้าไปแสดงในเวทีนานาชาติ 

 

“...จังหวัดในฐานะหน่วยงานรัฐในพ้ืนที่ควรมีการสนับสนุน ส่งเสริมงบประมาณการ
ด าเนินการ และผู้ผลิตควรยื่นขอรับรองมาตรฐานจาก ISO เพ่ือให้เกิดการยอมรับ และมีความ
ทันสมัย” (ทวิช ไชยแสง. (9 มีนาคม 2560).  ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  
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คุณชนัญญา  มณีฉาย พนักงานบริษัทเอกชน ให้ข้อเสนอแนะเพ่ือยกระดับผลิตภัณฑ์ให้เป็นแบรนด์
ระดับโลกว่า ควรพัฒนาโคมไฟโหวดให้เป็นโคมไฟโหวดพลังงานแสงอาทิตย์  

 

“...โคมไฟปกติมีประโยชน์คือให้แสงสว่าง เราควรท าโคมไฟที่เป็นโคมไฟพลังงาน
แสงอาทิตย์ แตกต่าง โดดเด่น จะท าให้คนสนใจ และเป็นสินค้าทางเลือกใหม่แก่ผู้ใช้ ฝรั่งหรือ
ชาวต่างประเทศน่าจะสนใจ และจะก้าวไปสู่สินค้า CPOT แบรนด์ระดับโลกได้...” (ชนัญญา 
มณีฉาย. (6 มีนาคม 2560).  ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

 

การพัฒนาสินค้าให้เป็นแบรนด์ระดับโลกต้องเพ่ิมเติมการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางที่หลากหลาย 
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้เป็นที่ยอมรับโดยน าบริบทแวดล้อมทางวัฒนธรรมของจังหวัดมาปรับแต่ง
เพ่ิมเพ่ือให้ได้สินค้าที่มีประโยชน์และมีคุณค่าด้วย นอกจากนี้ควรพัฒนาโคมไฟโหวดให้เป็นแบบโคมไฟตั้ง
โต๊ะ โคมไฟโหวดไร้สาย โคมไฟแขวนผนัง โคมไฟระย้า โคมไฟโหวดที่สามารถน ามาติดตั้งให้แสงสว่างตาม
ท้องถนน โคมไฟที่ติดตามชุมชนเมือง หรือถนนสายหลักของเมืองที่มีความโดดเด่นโดยน าเสนอจุดขายคือตัว
โหวด และควรพัฒนาสินค้าร่วมกับสถาบันการศึกษาเพ่ือวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ศึกษาช่องทางและปรับ
กลยุทธ์การตลาด 

 

“...เพ่ิมการประชาสัมพันธ์ทางสังคมออนไลน์ เช่น Line facebook หรือเว็บไชต์อ่ืนๆ 
และน าเอาสัญลักษณ์ของจังหวัดร้อยเอ็ด เช่น พระมหาเจดีชัยมงคล ซุ้มประตูสาเกตุนคร พระ
พุทธรัตนมงคลมหามุนี (พระเจ้าใหญ่ วัดบูรพา) มาท าเป็นลวดลายเพ่ิมเติมในตัวโหวด เพ่ือ
ความโดดเด่นมากขึ้น จะท าให้สินค้าเป็นที่ยอมรับมากขึ้นด้วย... ” (สุริยา สุริโย. (19 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560).  ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)   

 

“...ควรพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์โคมไฟโหวดจากเดิมที่มีแค่แบบตั้งโต๊ะ เป็นโคม
ไฟแบบแขวนผนัง แบบโคมไฟระย้า หรือโคมไฟส่องสว่างที่สามารถติดตามท้องถนนได้ ก็จะได้
ประโยชน์มากขึ้น และสามารถตอบโจทย์เรื่องของความคุ้มค่าด้วย...” (ศิริประภา สรรพวุธ. 
(19 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560).  ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.) 

 

“...โคมไฟปกติมีสาย บางคนมีปัญหากับสายของโคมไฟ ก่อให้เกิดอุบัติเหตุ และเป็น
อุปสรรคมากมาย ผมมีข้อเสนอแนะว่า หากพัฒนาให้โคมไฟโหวดไร้สายได้ยิ่งจะเป็นมิติใหม่ 
เป็นการเพ่ิมความโดดเด่น และเพ่ิมจุดขายของผลิตภัณฑ์ หากสามารถเก็บกระแสไฟได้ พกพา
ติดตัวไปใช้ในที่ทุรกันดารได้ยิ่งดี...” (ณรงค์วิทย์ มูลสาร. (19 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560).  ลูกค้า
โคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  
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“...ผมไปที่จังหวัดหนองคายเห็นเสาไฟ โคมไฟที่มีสัญลักษณ์พญานาค ของร้อยเอ็ด
ควรพัฒนาให้เป็นรูปแบบโหวดติดตามถนน น่าจะหลากหลายดี...” (เจษฏา ไกรยวงศ์. (19 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560).  ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)   

 

 “...เจ้าของผลิตภัณฑ์ควรให้มหาวิทยาลัยในท้องถิ่นเข้ามาวิจัยพัฒนาสินค้า และช่วย
เรื่องการตลาดให้เป็นที่ยอมรับ ผมคิดว่าเป็นอีกหนทางหนึ่งที่จะท าให้สินค้าติดแบรนด์ระดับ
โลกได้...” (พงษ์สิริ เชียงบุรม. (19 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560).  ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

 

“...ทุกภาคส่วนควรบูรณาการเพ่ือพัฒนาสินค้า เพราะเป็นสินค้าระดับจังหวัด เป็น
สินค้าเชิงวัฒนธรรม  ทุกภาคส่วนต้องมีส่วนร่วม ไม่ควรให้น้ าหนักกับเจ้าของผลิตภัณฑ์อย่าง
เดียว หาจุดอ่อน และอาศัยจุดแข็ง ชูให้โดดเด่นให้ได้...” (พิเชษฐ์ เสพไธสง. (4 มีนาคม 
2560).  ลูกค้าโคมไฟโหวด. สัมภาษณ์.)  

 

กล่าวโดยสรุป การพัฒนาโคมไฟโหวดให้เป็นแบรนด์ระดับโลกนั้นจะต้องมีการพัฒนาทั้งผลิตภัณฑ์ 
และกลยุทธ์การตลาด ซึ่งสรุปปัญหา และข้อเสนอแนะ ดังตาราง 

 

ตารางสรุปปัญหาอุปสรรค ข้อจ ากัด และข้อเสนอแนะการพัฒนาโคมไฟโหวดให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 
ปัญหาอุปสรรค ข้อเสนอแนะ 

1. ปัญหาเรื่องการส่งเสริมจากภาครัฐ ไม่มีความ
ต่อเนื่อง 

ภาครัฐ ควรส่งเสริมเทคนิค และจัดหาเทคโนโลยีการผลิต เพื่อลด
ช่องว่างเรื่องระยะเวลาการผลิต และปัญหาจากกระบวนการผลิต 
รวมทั้งเป็นเจ้าภาพหลักในการประชาสัมพันธ์ รณรงค์ และจัดเวที
น าเสนอสินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย ให้มีความต่อเนื่อง 
ผ่านการก าหนดกลไกการท างานท่ียึดระบบมากกว่าตัวบุคคล 
ภาคเอกชน ภาครัฐควรประสานภาคเอกชน เช่น หอการค้า
จังหวัด ห้างร้าน โรงแรม เพื่อจัดแสดงสินค้า และช่วยเป็นเวที
ส าหรับการประชาสัมพันธ์สินค้าด้วยอีกช่องทางหนึ่ง 
เจ้าของผลิตภัณฑ์ ควรน าเสนอปัญหา และความต้องการต่อ
ภาครัฐเพื่อขอรับการสนับสนุน ส่งเสริมให้ตรงตามความต้องการ 

2. ปัญหาเรื่องงบประมาณ ภาครัฐ ควรท าหน้าที่ในการสนับสนุนงบประมาณผ่านกองทุนที่มี
วัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริม รักษาศิลปะ วัฒนธรรม และเอกลักษณ์
ของท้องถิ่น เพื่อให้เจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถใช้งบประมาณ
ดังกล่าวในการให้ความรู้และเทคนิคการผลิตไปยังบุคคล หรือ
ประชาชนในท้องถิ่น เป็นการสร้างงาน และสร้างรายได้กับคนใน
ท้องถิ่นด้วย 
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ปัญหาอุปสรรค ข้อเสนอแนะ 
3. ปัญหาเรื่องต้นทุนการผลิต เจ้าของผลิตภัณฑ์ ควรเลือกวัสดุอุปกรณ์ที่มีในท้องถิ่น มีความ

โดดเด่นมาเป็นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ และหาช่องทางการลด
ต้นทุนการผลิต เช่น อาจใช้เทคโนโลยี หรือเครื่องจักรเข้ามาช่วย
ในกระบวนการผลิต รวมทั้งควรหาเงินทุนส ารองหมุนเวียนเพื่อใช้
เป็นต้นทุนในการผลิต และใช้จ่ายในการด าเนินชีวิตประจ าวัน 

4. ปัญหาเรื่องเทคนิคการผลิต เจ้าของผลิตภัณฑ์ ควรน าเอาเทคโนโลยแีละเครื่องจักรมาช่วยใน
กระบวนการผลติแทนการผลติจากมือ เพื่อเพ่ิมจ านวนผลิตภัณฑ์ 
และจะสามารถส่งงานหรือรับงานในจ านวนมากๆ ได้  

5. ปัญหาเรื่องควบคุมราคาของวัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ใน
การผลิต 

ควรปรับเปลี่ยนวสัดุอุปกรณ์การผลิตตามราคา โดยเลือกวสัดุที่
ราคาถูก และมีประสิทธิภาพ รวมทั้งหาวัสดุที่มีจากท้องถิ่นมา
ทดแทนเพื่อป้องกันปัญหาราคาสนิค้าสูงเกินไป 

6 .ปัญหาเรื่องการตลาด ควรเพิ่มช่องทางการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
โปรแกรมขายสินค้า และท าการตลาดเชิงรุก เพื่อให้เข้าถึงกลุม่
ผู้ใช้ และประชาชนท่ัวไปให้กว้างขวาง รวมทั้งภาครัฐควรหา
ช่องทางประชาสัมพันธ์ และเวทีน าเสนอสินค้าทั้งในประเทศ และ
ต่างประเทศ 
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โคมไฟฉลุองค์พระธาตุพนม จังหวัดนครพนม 

พระธาตุพนมประดิษฐาน ณ วัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร อ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม ตาม
ต านานกล่าวว่าสร้างมาไม่น้อยกว่า 2,300 ปี โดยพระมหากัสปะและพระอรหันต์ 500 รูปได้น าพระอุรังค
ธาตุหรือกระดูกหน้าอกของสมเด็จพระสัมมาสัมพุทธเจ้าบรรจุไว้ในพระธาตุพร้อมของมีค่าจ านวนมาก 
ลักษณะพระธาตุเป็นรูปสี่เหลี่ยมก่อด้วยอิฐมีลวดลายสลักลงบนแผ่นอิฐ ยอดพระธาตุหุ้มทองค าประดับพลอย
สวยงาม วัดพระธาตุพนมเป็นพระอารามหลวงเป็นศาสนสถานที่ศักดิ์สิทธิ์เป็นที่เคารพสักการะบูชาของ
พุทธศาสนิกชนทั่วไปทั้งชาวไทยและต่างชาติ วันเพ็ญเดือน 3 ของทุกปีมีประเพณีนมัสการพระธาตุพนม  
 

 
ภาพโคมไฟฉลุองค์พระธาตุพนม จังหวัดนครพนม 

 

จากประวัติความเป็นมาของพระธาตุพนมซึ่งเป็นศาสนสถานที่ควรค่าแก่การเคารพสักการะ และ
เป็นแรงบันดาลใจในการน าพระธาตุพนมมาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้พุทธศาสนิชนที่ศรัทธาได้น าไป
สักการะบูชาไว้ที่บ้าน จึงเป็นแนวคิดการออกแบบโคมไฟฉลุลายองค์พระธาตุพนมของคุณปรีชาญ ทิศทา 
และได้รับรางวัลสินค้า CPOT รางวัลเหรียญทอง ประเภทสร้างสรรค์ของจังหวัดนครพนม ในวันที่ 28 
กันยายน พ.ศ. 2558 โดยโคมไฟฉลุลายองค์พระธาตุพนมพัฒนามาจากแผ่นทองฉลุลายพระธาตุพนม 
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ภาพแผ่นทองฉลุลายพระธาตุพนม 

 

เดิมโคมไฟฉลุลายพระธาตุพนมท าจากไม้อัด ต่อมาเปลี่ยนมาท าด้วยไม้สักและไม้ประดู่ โดยราคา
แตกต่างกันไปตามขนาด ซึ่งเดิมท าขนาดเดียวจ าหน่ายคู่ละ 7,000 บาท ต่อมาท าขนาดเล็กลงและจ าหน่าย
คู่ละ 4,000 บาท โดยผลิตเมื่อมีการสั่งซื้อจากลูกค้าเท่านั้น ระยะเวลาในการท า 1 ตัวใช้เวลาท า 1 อาทิตย์ 
ต้นทุนประมาณ 1,500 บาท  

บางเดือนคุณปรีชาญ ทิศทาขายโคมไฟไม่ได้ ลูกค้าจะคละกันไปมีลูกค้าต่างชาติประมาณ 3-4 คน 
ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นหน่วยงานราชการที่สั่งเป็นของขวัญโดยสั่งเป็นคู่ ตั้งแต่ได้รางวัล CPOT รางวัลเหรียญ
ทอง จนถึงปัจจุบันขายได้ประมาณ 100 ชิ้น นอกจากนี้มีสินค้าที่ท าค้างไว้ 4 ชิ้นเนื่องจากเกรงว่าจะผลิตไม่
ทันเพราะเป็นงานประณีตและมีช่างที่ช านาญการเพียงคนเดียว  

คุณปรีชาญ ทิศทากล่าวว่าอยากพัฒนาโคมไฟฉลุลายพระธาตุให้เป็นลายอ่ืนที่ชาวนนครพนมให้
ความนับถือและศรัทธา เช่นลายพญานาค และเพ่ิมไฟแสงสีเข้าไป พร้อมกับฉลุชื่อโคมไฟเข้าไป แทนการติด
ด้วยสติกเกอร์จะช่วยเพิ่มมูลค่าของสินค้าได้มากข้ึน 

นายมีชัย เสนะบุตร ผู้ประกอบการอีกรายกล่าวว่า ทีมผู้ประกอบการมีปัญหาอุปสรรคด้านอุปกรณ์
ที่ไม่เพียงพอกับการท าโคมไฟฉลุ ขาดทุนสนับสนุน ไม่มีการจัดท าแผนการตลาดและการก าหนดเป้ าหมาย
เชิงกลยุทธ์ ท าให้ไม่มีตลาดรองรับ ขาดบุคลากรที่จะมาท าการตลาดให้ นอกจากนี้ชุมชนเองขาดการมีส่วน
ร่วมและผู้น าชุมชนไม่เห็นความส าคัญท าให้ผลิตภัณฑ์ไม่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไป 

 การสอบถามข้าราชการที่รับนโยบายไปปฏิบัติ นายประจาด นุสเส ข้าราชการส านักงานวัฒนธรรม
จังหวัดนครพนมได้เสนอว่า วัฒนธรรมจังหวัดควรสนับสนุนกลุ่มผู้ประกอบการโดยตรง เพราะปัญหาที่พบ
คือการให้ทุนสนับสนุนแก่อ าเภอให้ด าเนินการ อ าเภอไม่ใช่ผู้ปฏิบัติท าให้จัดหาวัสดุอุปกรณ์ไม่ตรงกับความ
ต้องการของผู้ประกอบการ บางเครื่องมือสั่งซื้อมาแต่ใช้งานไม่ได้ นอกจากนี้ควรใช้ทุนทางวัฒนธรรมของ
พ้ืนที่ที่หลากหลายมาบูรณาการเพ่ือสะท้อนภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมอันมีความโดดเด่นของของจังหวัด
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นครพนม รวมทั้งพัฒนาศักยภาพบริหารจัดการทรัพยากรวัฒนธรรมในพ้ืนที่ให้สามารถสร้างอาชีพ สร้าง
คุณค่าทางสังคมและมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ  เพ่ือเพ่ิมรายได้ให้ประชาชนและชุมชนอย่างยั่งยืนได้ 

 ทั้งนี้สามารถสรุปภาพรวมของการด าเนินงานพัฒนาโคมไฟฉลุองค์พระธาตุพนมเพ่ือให้เป็นแบรนด์
ระดับโลกในเรื่องปัญหาอุปสรรค และข้อเสนอแนะ ดังตาราง 
 

ตารางสรุปปัญหาอุปสรรค และข้อเสนอแนะการพัฒนาโคมไฟฉลุองค์พระธาตุพนมให้เป็นแบรนด์ระดับโลก 
ปัญหาอุปสรรค ข้อเสนอแนะ 

1. อุปกรณ์ไม่เพียงพอ 
2. ขาดทุนและงบประมาณสนับสนุน 
3. ไม่มีการจัดท าแผนการตลาด เป้าหมายเชิงกลยุทธ์ และ
ไม่มีตลาดรองรับ  
4. ขาดแรงงาน เนื่องจากมีแรงงานประณีตเพียงคนเดียวที่
มีความช านาญในการผลิต และใช้เวลานานในการผลิต 
5. ขาดบุคลากรด้านการตลาด  

ข้อเสนอแนะจากผู้ประกอบการ 
1. ต้องการให้มีการจัดการฝึกอบรม เพิ่มทักษะด้านฝีมือ 
2. ภาครัฐควรช่วยประชาสัมพันธ์และหาตลาด 
3. หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรสนับสนุนงบประมาณ และ
เครื่องมือในการท าผลิตภัณฑ์ 
ข้อเสนอแนะจากข้าราชการผู้ปฏิบัติ 
1.  กระทรวงวัฒนธรรมควรให้ความช่วยเหลือด้าน
การตลาด การประชาสัมพันธ์ และเพิ่มงบประมาณการ
ด าเนินงานของโครงการ CPOT 
2. ควรพัฒนาต่อยอดสินค้า CPOT ที่ได้รับการคัดเลือกใน
แต่ละปีอย่างต่อเนื่อง 
3. ควรมีการศึกษาวิจัยในชุมชนถึงภูมิปัญญา และประวัติ
วัฒนธรรมชุมชน เพื่อเป็นฐานข้อมูลการเลือกผลิตภัณฑ์ที่
จะน ามาต่อยอดพัฒนาเป็นสินค้า CPOT 

 

คุณพรพิมล  จองลีพันธ์ นักวิชาการวัฒนธรรมกล่าวว่า คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยที่ส่ง
เข้าประเมินสินค้า CPOT ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถต่อยอดได้ มีศักยภาพในการผลิต ผลิตได้อย่าง
ต่อเนื่อง มีคุณภาพคงที่ มีประวัติความเป็นมาด้านวัฒนธรรมชัดเจน วัตถุดิบที่น ามาผลิตไม่ผิดกฎหมายหรือ
เลี่ยงภาษี เป็นสินค้าที่ไม่ก่อให้เกิดอันตรายอย่างร้ายแรงต่อชุมชนหรือสิ่งแวดล้อม และไม่เป็นสินค้าที่
เลียนแบบหรือละเมิดทรัพย์สินทางปัญญา ในปีงบประมาณ 2558 ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดนครพนมจึง
น าผลงานของวัดบ้านหนองสะโน คือการเขียนลายพระธาตุพนมลงบนแผ่นทองมาสร้างสรรค์ให้เป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ คือโคมไฟฉลุลายพระธาตุพนม  

คุณพรพิมล กล่าวเพ่ิมเติมว่า ปัญหาที่พบคือหลังจากได้รับรางวัล CPOT แล้วไม่มีการด าเนินการ
อย่างต่อเนื่อง กระทรวงวัฒนธรรมไม่มีแผนการด าเนินงานหลังจากได้รับรางวัลว่าควรด าเนินการต่อไป
อย่างไร ขาดการส่งเสริมการขาย ท าให้ข้าราชการและผู้ประกอบการขาดก าลังใจในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
เพราะรางวัลที่ได้รับไม่สามารถสร้างเศรษฐกิจให้ชุมชนได้อย่างแท้จริง แม้แต่ข้าราชการหรือชุมชนเองยังไม่
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รู้และไม่เข้าใจว่า CPOT คืออะไร ท าให้การหาผลิตภัณฑ์ในแต่ละปีเป็นไปด้วยความยากล าบาก เพราะ
ผลิตภัณฑ์ต้องพัฒนาต่อยอดมาจากวัฒนธรรมไทย มีคุณค่า ความหมาย เรื่องราว ด้านวัฒนธรรมอันเป็น
รากเหง้าที่ได้รับการสืบสาน สืบทอดมาจากบรรพบุรุษ บ่งบอก อัตลักษณ์ และสามารถเพ่ิมมูลค่าทาง
เศรษฐกิจ สร้างเป็นสินค้าเชิงพาณิชย์ได้ 
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สวนตาลลุงถนอม จังหวดัเพชรบุรี 

แหล่งการเรียนรู้ภูมิปัญญาตาลโตนด (กลุ่มอนุรักษ์ตาลโตนด) 
 

 การพยากรณ์ความเปลี่ยนแปลงของระบบนิเวศแบบ “ก าปั่นทุบดิน” ของลุงถนอม ภู่เงิน และ
ความตั้งใจที่จะอนุรักษ์ต้นตาลให้อยู่คู่กับจังหวัดเพชรบุรี เป็นจุดเริ่มต้นของ “แหล่งการเรียนรู้ภูมิปัญญา
ตาลโตนด” ซึ่งเป็นสวนตาลโตนดแห่งแรกและแห่งเดียวของประเทศไทย อีกทั้งยังเป็นแหล่งอนุรักษ์ “วัตถุ
โบราณ” ทางการเกษตรนั่นคือ “ต้นตาล” ที่เปิดโอกาสให้คนรุ่นใหม่เข้ามาศึกษาเรียนรู้การท าตาลและ
ผลิตภัณฑ์จากตาลที่มีกระบวนการท าแบบโบราณ 

 เมื่อพูดถึงจังหวัดเพชรบุรี คนส่วนใหญ่นึกถึง “ตาลโตนด” หรือ “ต้นตาล” ต้นไม้เป็นสัญลักษณ์
ของจังหวัดเพชรบุรี อีกทั้งยังเป็นที่กล่าวว่า ต้นตาลเมืองเพชรให้น้ าตาลโตนดที่ดีที่สุดมาตั้งแต่สมัยโบราณ
จนถึงปัจจุบัน เพราะมีรสกลมกล่อม หอม อร่อย ท าให้ต้นตาลเป็นพืชเศรษฐกิจที่ส าคัญของจังหวัดเพชรบุรี  

สมัยก่อนชาวชนบทส่วนมากปลูกข้าวและปลูกต้นตาลควบคู่กัน โดยนิยมปลูกต้นตาลไว้บริเวณคัน
นา บริเวณที่มีต้นตาลมากที่สุดของจังหวัดเพชรบุรี ได้แก่ท้องทุ่งต าบลหนองไม้เหลือง บ้านโตนดหลาย 
ต าบลไร่ส้ม ต าบลโรงเข้ แต่เนื่องจากมีการท านา 2 ครั้งเป็นผลให้ต้นตาลปรับสภาพไม่ทัน เพราะพ้ืนที่มีน้ า
มากเกินไปจนกลายเป็นพื้นที่ที่มีน้ าท่วมขังท าให้ต้นตาลไม่ได้พักตัวและยืนต้นตายภายในเวลาต่อมา  

ด้วยเหตุนี้ จึงมีผู้เล็งเห็นถึงวิกฤตของต้นตาล จึงรวมตัวกันเป็นกลุ่มอนุรักษ์และสืบสานตาลโตนด ที่
ต าบลถ้ ารงค์ อ าเภอบ้านลาด จังหวัดเพชรบุรี พ้ืนที่แห่งนี้เป็นพ้ืนที่ปลูกและอนุรักษ์ต้นตาลที่เหลืออยู่เพียง
แห่งเดียวในจังหวัดเพชรบุรี โดยมีชื่อว่า “สวนตาลลุงถนอม”  

“สวนตาลลุงถนอม”เป็นสวนตาลที่เกิดขึ้นจากการ
พยากรณ์แบบ “ก าปั่นทุบดิน” ถึงการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมในอนาคตของลุงถนอม ภู่เงิน อดีตก านัน
ต าบลถ้ ารงค์  โดยการสังเกตว่า ต้นตาลโตนดเป็นสัญลักษณ์
ของจังหวัดเพชรบุรีแต่กลับลดจ านวนลงเรื่อยๆ จึงรวมกับ
ชาวบ้านในชุมชนจัดตั้งกลุ่มเพ่ือเผยแพร่ความรู้เรื่องของ
ตาลโตนด ในเรื่องวิธีการปลูก การเพาะพันธุ์ การเก็บตาล
แบบโบราณของคนเมืองเพชร และการแปรรูปตาลแบบ
พ้ืนบ้าน ซึ่งเป็นภูมิปัญญาในวิถีแบบชนบทที่ปัจจุบันหาชมได้
ยาก 

ทางเข้าแหล่งการเรียนรูภู้มิปญัญาตาลโตนด 
กลุ่มอนุรักษ์และสืบสารตาลโตนด 

(สวนตาลลุงถนอม) 
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ภายในพ้ืนที่กว่า 10 ไร่ของสวนตาลลุงถนอมมีการปลูกต้น
ตาลเรียงกันเป็นแถวแบบสวนผลไม้ ลุงถนอม ภู่เงินถูกยกย่องให้
เป็นปราชญ์ชาวบ้านและผู้บุกเบิกเรื่องต้นตาลคนแรกของจังหวัด
เพชรบุรี ปัจจุบันอายุ  79  ปี ลุงเล่าว่าพ้ืนที่สวนตาลแห่งนี้เดิมเป็น
ที่ดินของคุณปู่ที่ได้รับพระราชทานโฉนดากรัชการที่ 5 สมัยก่อนใช้
เพ่ือปลูกมะนาวและกล้วยไข่ แต่ราคาของมะนาวและกล้วยในยุค
นั้นเริ่มต่ าลงและมีการใช้สารเคมีทางการเกษตรเพ่ิมมากขึ้น โดย
ประเทศไทยถูกจัดอยู่ในอันดับ 5 ของโลกในการน าเข้าสารเคมี 
การศึกษาพบว่ามีพืช 2 ชนิดที่ไม่ต้องใช่สารเคมีคือ ต้นมะพร้าวและ
ต้นตาล แต่ประโยชน์ใช้สอยของมะพร้าวมีน้อยกว่าต้นตาล อีกทั้ง
ต้นตาลเป็นเสมือนสัญลักษณ์ของจังหวัดเพชรบุรีที่มีแนวโน้มจะลด
น้อยลงในอนาคต  

ลุงถนอมเริ่มปลูกต้นตาลในวันที่ 12 สิงหาคม พ.ศ. 2535 และใช้ชื่อสวนตาลนี้ว่า “สวนตาลหนุ่ม” 
ซึ่งชื่อนี้มีความเป็นมาตั้งแต่สมัยพุทธกาลกล่าวคือ ในสมัยที่พระสัมมาสัมพุทธเจ้าได้แสดงธรรมแก่พระ
เจ้าพิมพิสารผู้ครองเมืองราชคฤห์แคว้นมคธ และได้เสด็จประทับทีลัฏฐิวัน อันแปลว่า สวนตาลหนุ่ม ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่า ต้นตาลถือก าเนิดมาเป็นเวลานานแล้ว  

ตาลโตนดมีถิ่นก าเนิดจากฝั่งตะวันออกของอินเดียขยายไปสู่ศรีลังกา สหภาพเมียนม่าร์ ไทย 
อินโดนีเซีย กัมพูชา ในประเทศไทยพบมากที่จังหวัดเพชรบุรี สุพรรณบุรี นครปฐม ตาลโตนดเป็นพืชตระกูล
ปาล์มพัดมีชื่อเรียกหลายชื่อเช่น  ตาลใหญ่ ตาลนา ภาคเหนือเรียกปลีตาล ภาคใต้เรียกโนด เขมรเรียก
ตะนอย ตาลโตนดที่พบมากในจังหวัดเพชรบุรีมี 3 สายพันธ์ คือ 1    

1. ตาลหม้อ มีผลขนาดใหญ่ ผิวด าคล้ า   

 1.1 ตาลหม้อใหญ่ เป็นตาลที่ให้ผลใหญ่ ผิวด ามันแทบไม่มีสีอ่ืนปนเวลาแก่มีรอยขีดตามแนว
ยาวของผล เมล็ดหนาใน 1 ผลมี 2-4 เมล็ด ใน 1 ทะลายมีประมาณ 1-10 ผลให้ผลเมื่ออายุ 10 ปีขึ้นไป 
ขึ้นอยู่กับความอุดมสมบูรณ์ของต้น 

 1.2 ตาลหม้อเล็ก ลักษณะคล้ายตาลหม้อใหญ่ ผลมีขนาดเล็กสีด า ผลจะมีรอยขีดเมื่อแก่ ใน 1 
ผล จะมี 2-4 เมล็ด ใน 1 ทะลาย จะมีประมาณ 1-20 ผล ไม่เป็นที่นิยมเนื่องจากผลมีขนาดเล็กและเต้าที่ได้
มีขนาดเล็กตามไปด้วย 

                                           

 
1 ส านักงานเกษตรจังหวดัเพชรบุรี. 2560. ตาลโตนด [ออนไลน์]. เข้าถึงข้อมูลวันท่ี  1 เมษายน 2560.  จาก 
http://www.phetchaburi.doae.go.th/pb2013/tan_phet/menu_tan.htm. 

ต้นตาลที่ถูกปลูกเรยีงกันเป็นแถว
เป็นแนวแบบสวนผลไม ้
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2. ตาลไข่ มีผลสีขาวเหลือง ผลขนาดเล็กกว่า แต่เต้าตาลใหญ่ขนาดใกล้เคียงกับตาลหม้อ (มีเนื้อ
หุ้มเต้าตาลบาง) มีล าต้นแข็งแรงผลค่อนข้างเล็กตลาดนิยมตาลหม้อมากกว่า สีผลค่อนข้างเหลือง ในหนึ่ง
ทะลายจะมีผล 10 –20 ผล ให้ผลเมื่ออายุ 10 ปีขึ้นไป 

2.1 ตาลไข่เล็ก ลูกค่อนข้างเล็ก ใน 1 ทะลายจะมีผล 1-20 ผล เนื่องจากผลเล็กจึงท าให้เต้ามี
ขนาดเล็กตามไปด้วย ให้ผลเมื่ออายุ 10 ปีขึ้นไป 

2.2 ตาลไข้ใหญ่ ผลมีขนาดใหญ่กว่าไข่เล็ก สีค่อนข้างเหลือง ใน 1 ทะลายจะมีผล 1-10 ผล 
เต้ามีขนาดใหญ่กว่าไข่เล็ก 1 ผลมี 2-3 เต้า ให้ผลเมื่ออายุ 10 ปีขึ้นไป 

 3.  ตาลจาก มีผลในทะลายแน่นคล้ายทะลายจาก 
 

 ปัจจุบันสวนของลุงถนอม มีต้นตาลทั้งหมด 450 ต้น 
ส่วนมหญ่เป็นตาลพันธุ์ไข่ โดยมีทั้งต้นตาลธรรมชาติที่มีอายุ 200 ปี 
และต้นตาลที่ปลูกขึ้น 

    ต้นตาลที่เกิดจากธรรมชาติและต้นตาลที่ปลูกขึ้นเองมี
ลักษณะแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นขนาดของล าต้นและการให้ผล
ผลิต ต้นตาลที่ปลูกมีล าต้นใหญ่และให้ผลผลิตมากกว่าต้นตาล
ธรรมชาติ เพราะต้นตาลที่ปลูกเองไม่มีกาบของต้นที่รัดล าต้นไม่ให้
ขยายขนาดออก  โดยใช้มีดสับกาบที่หุ้มกับต้นแล้วลอกออก 
จากนั้นปล่อยทิ้งไว้ประมาณ 1 สัปดาห์จะเห็นว่า ต้นตาลจะพองตัว
และขยายออก ซึ่งเป็นการสังเกตและภูมิปัญญาของลุงถนอมที่ท า
ให้ต้นตาลในสวนแห่งนี้มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นอยู่ที่โคนต้นตาลที่
อวบอ้วน ล าต้นขนาดใหญ่กว่าต้นตาลทั่วไป  

ต้นตาลในจังหวัดเพชรบุรีลดน้อยลงทั้งที่ความต้องการของตลาดมีมาก เพราะเกษตรกรปลูกต้น
ตาลมีน้อยลง ท าให้ผลิตน้ าตาลและผลิตภัณฑ์จากตาลไม่ทันต่อความต้องการของผู้บริโภค ประกอบกับ ต้น
ตาลเป็นพืชที่ใช้ระยะเวลานานประมาณ 12 - 20 ปี จึงให้ผลผลิตได้ อีกทั้งเป็นพ้ืนที่ขึ้นอยู่กับสภาพอากาศ 
โดยต้องปลูกในที่ชื่น  

ต้นตาลเป็นพืชที่มีกระบวนการเจริญเติบโตละเอียดอ่อน ควรปลูกในช่วงที่ฝนตกชุก เพราะดินมี
ความนิ่ม อีกทั้งควรใช้เมล็ดปลูกที่คัดจากต้นพันธุ์ดีแล้วน าไปแช่ให้เนื้อสีเหลืองออกให้หมดประมาณ 1 
เดือน เมื่อน าเมล็ดขึ้นจากน้ าแล้วให้น าไปวางในหลุมขนาน 6 x 6 เมตร เป็นเวลา 7 วันจึงจะเริ่มมีราก (หรือ
ที่เรียกว่า งอก) ออกมาจากเมล็ดและทิ่มลงดิน หลังจากนี้อีกประมาณ 4 เดือนถึงจะเห็นใบ  ระหว่างที่ใบยัง
ไม่ข้ึนควรดูแลอย่างใกล้ชิด ต้นตาลนั้นเป็นต้นไม้ที่ยิ่งต้นแก่ยิ่งดี จะให้ผลผลิตดีและรสชาติน้ าตาลหวานกว่า
ตาลต้นอ่อน  

ต้นตาลคู่ ท่ีเกิดจากธรรมชาติ 
มีอายุมากถึง 200 ปี 
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ลุงถนอมอยากให้มีการวิจัยเกี่ยวกับต้นตาล
อย่างจริงจัง ในเรื่องพันธุ์ต้นตาล สาเหตุที่ท าให้
ต้นตาลเตี้ยลง หรือหาวิธีการที่ขึ้นต้นตาลให้
ปลอดภัย ลดความเสี่ยงของการเกิดอุบัติเหตุ 
ลุ งถนอมกล่ าวว่ า  ปั จจั ยที่ ท า ให้ ต้ นตาล
เจริญเติบโตได้ดีคือ แสงแดด ซึ่งสวนแห่งนี้ไม่มี
ต้นไม้ใหญ่ปกคลุมท าให้ต้นตาลรับแสงแดดได้
อย่างเต็มที่ ถ้าไม่มีฟ้าผ่า หรือน้ าท่วมหนัก ต้น
ตาลเป็นพืชที่อยู่ได้นานถึง 400 ปี   

เกษตรกรที่จะประกอบอาชีพปลูกตาล
จะต้องมีทักษะสูง ที่ส าคัญคือ “ต้องมีใจรัก” เพราะไม่ว่าจะเป็นวิธีการข้ึนตาล การนวดตาล การตัดหรือเก็บ
เกี่ยวผลผลิตล้วนแต่ต้องอาศัยความช านาญ และความอดทนทั้งสิ้น   

 ปัจจุบันสวนตาลลุงถนอมมีผู้สืบทอดคือ นายอ านาจ ภู่เงิน หรือแจ่ม ลูกชายของลุงถนอม ในแต่ละ
วันคุณอ านาจต้องปีนขึ้นต้นตาลเพื่อไปนวดตาล เก็บน้ าตาลและตรวจเช็คความเรียบร้อยซึ่งใช้เวลาประมาณ 
1 ชั่วโมง/ต้น ท าให้ผลผลิตของสวนตาลต่อวันมีจ านวนจ ากัด  อีกทั้งในหนึ่งวันจะมีผู้มาเยี่ยมชม ศึกษา
เรียนรู้ และซื้อผลิตผลจากต้นตาลไม่ขาดสาย ภายในสวนจึงจัดฐานกิจกรรมเพ่ือให้บุคคลทั่วไปได้ชม
กระบวนการการน าตาลมาแปรรูปด้วยวิธีการแบบโบราณ 

“24 ปีของสวนตาล”  จากภูมิปัญญาโบราณสู่แหล่งการเรียนรู้ในปัจจุบัน 

“ต้นตาลเป็นสิ่งมีชีวิต เราต้องอยู่กับเขาด้วยความเข้าใจ สวนตาลเปรียบเสมือน
หนังสือเล่มใหญ่ให้คนได้มาศึกษา และช่วยกันกระจายความรู้ ให้มันขยายออกไป” 

อ านาจ ภู่เงิน 
 

 ค ากล่าวของคุณอ านาจ ภู่เงิน ผู้รับหน้าที่สืบสานอาชีพ “คนท าตาล” และสืบทอดเจตนารมณ์ของ
ลุงถนอมผู้เป็นบิดามีความตั้งใจจะพัฒนาแหล่งการเรียนรู้นี้ให้มีการท าตาลอย่างครบวงจร ทั้งการปลูกตาล 
การนวดตาล การแปรรูปท าน้ าตาลสด น้ าตาลปี๊บ การยีโตนดที่ใช้ลูกตาลสุกมายีเพ่ือน า ไปท าขนมตาลขาย
และผลิตแป้งตาลส าเร็จรูปเพ่ือท าขนมตาล  

พี่อ านาจ หรือ นายอ านาจ ภู่เงิน ลูกชายของคุณลุงถนอม 
ผู้สืบสานอาชีพ “คนท าตาล” 
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 การนวดตาล 

 การนวดตาลต้องอาศัยการสังเกตและประสบการณ์ คุณ
อ านาจเรียนรู้จากการลงมือท าตั้งแต่เด็กๆ โดยเริ่มจากการดู 
“งวงตาล” ซึ่งมีทั้งงวงตาลเพศผู้และงวงตาลเพศเมีย ต้นตาล  
เพศผู้” จะแตกต่างจาก “ต้นตาลเพศเมีย” โดยต้นตาลเพศออก
งวงเป็นช่อ ไม่มีผล ภาษาชาวบ้านเรียกว่า “จั่น" การเวียนของ
ทางใบวนไปทางซ้ายมือ  

 ต้นตาลเพศเมีย การเรียงตัวของทางใบวนไปทางขวา
มือ แต่ที่สังเกตเห็นได้ชัดเจนที่สุดคือ ต้นตาลเพศเมียมีลูก
เป็นช่อๆ หรือ ชาวบ้านเรียกว่า "ทะลายตาล” ในการให้
น้ าตาล ตาลเพศเมียให้น้ าตาลในปริมาณมากแต่ให้ได้ใน
ระยะสั้น ชาวบ้านจึงนิยมใช้ตาลเพศผู้ในการท าน้ าตาล 
และเก็บลูกจากตาลเพศเมียแทน  

การนวดงวงตาลจะต้องใช้ความละเอียดอ่อน 
อุปกรณ์ที่จะต้องใช้ได้แก่ มีดปาดตาล  เชือกหรือเข็มขัด
หนังส าหรับเหน็บมีดกระบอกใส่น้ าตาล พะอง (บันไดไม้
ไผ่) ไม้คาบตัวผู้ และไม้คาบตัวเมีย   

 ขั้นตอนแรกของการนวดงวงตาลคือ การบีบเตือนเพ่ือเตรียมความพร้อมเวลาปาดงวงตาลให้ท่อ
ล าเลียงน้ าตาลไหลได้สะดวกและมีน้ าตาลมากยิ่งขึ้น งวงตาลที่มีดอกขึ้นเต็มงวงไม่ควรบีบเพราะงวงนั้นแก่
เกินไป ถ้ามีดอกขึ้นมาครึ่งงวงก็ไม่ควรบีบเพราะงวงนั้นอ่อนเกินไป  เคล็ดลับของการนวดงวดตาลคือ ตาล
ตัวผู้จะมีงวงเดี่ยว ส่วนตาลตัวเมียจะเป็นหลายๆ งวงรวมกัน การนวดงวงตาลช่วงแรกให้นวดเบาๆ ส่วนวัน
ต่อๆ มาให้นวดแรงขึ้น จะใช้เวลานวดงวงตาลประมาณ 6 วัน หากในวันแรกได้น้ าตาลเต็มกระบอกไม้ไผ่ 
แล้ววันต่อไปจะลดลงเหลือครึ่งกระบอกและลดลงทุกวัน นั่นเป็นสัญญาณบอกว่า “ต้นตาลจะตาย”  

หลังจากขั้นตอนการนวดให้งวงช้ าก าลังพอดีแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการใช้มีดปาดไปที่งวง งวงไหน
คนไหนปาดก็ต้องให้คนนั้นปาดตลอดเนื่องจากความถนัดของแต่ละคนไม่เหมือนกัน บางคนถนัดปาด
ทางซ้าย บางคนถนัดปาดทางขวา เช่น หากเคยปาดงวงตาลทางซ้าย อีกวันปาดทางขวา อาจจะท าให้งวง
หัก หรือท่อล าเลียงน้ าตาลโตนดจะต้องเปลี่ยนเส้นทางน้ าออกจากเดิม ท าให้ได้น้ าตาลน้อยกว่าปกติ ถ้าเคย
ปาดเวลาไหนก็ต้องท าเวลาเดิมทุกๆ วัน เมื่อปาดเสร็จต้องมัดงวงรวมกันไว้แล้วแช่น้ าไว้ 1 วัน เพ่ือป้องกัน
ดอกเจริญเติบโตจนอุดตันท่อล าเลียงน้ าตาล หลังจากแช่น้ าไว้ 1 วันจะถึงกระบวนการเก็บน้ าตาล ซึ่งจะใช้
กระบอกไผ่สีสุกมารองน้ าตาลที่งวง รวมระยะเวลาในกระบวนการผลิตน้ าตาลโตนด 10 วัน ช่วงการท า
น้ าตาลอยู่ระหว่างเดือนมกราคม - พฤษภาคม หรือประมาณ 5 เดือน ต้นตาลให้น้ าตาลได้นานสุด 2 เดือน 

ตาลเพศผู ้ ตาลเพศเมีย 

การใช้มีดปาดไปท่ีงวง
ตาลก่อนจะมัดรวมกัน 

พี่อ านาจสาธิตวิธีด ู
งวงตาล 
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 เรียนรู้การท าน้ าตาลปี๊ปด้วยน้ าตาลโตนด 

 น้ าตาลโตนดที่ได้มาคือ น้ าและสารอาหารที่มาเลี้ยงงวง สามารถน าไปแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์จาก
ตาลได้หลากหลายเช่นน้ าตาลปี๊บ ซึ่งเป็นกรรมวิธีที่ใช้เวลานานร่วม 3 ชั่วโมงต่อ 1 กระทะ อุปกรณ์ที่ใช้ใน
การเค่ียวน้ าตาล ประกอบด้วย  
 1. เตา (ส่วนใหญ่ก่อด้วยอิฐฉาบปูนขนาดของเตาขึ้นอยู่กับปริมาณน้ าตาลสดที่ได้ ปัจจุบันมีการ
รวมกลุ่มกันสร้างเตาเค่ียวตาลขนาดใหญ่ ซึ่งตั้งอยู่ที่ต าบลบ้านหม้อ อ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี)  
 2. กะทะเหล็ก เป็นกะทะขนาดใหญ่  
 3. เครื่องกรองน้ าตาลเหล็กกระแทกน้ าตาล 

4. อ่ืนๆ เช่น กงส าหรับใส่น้ าตาล กระบวย เป็นต้น 
  

ขั้นตอนการเคี่ยวน้ าตาล เริ่มตั้งแต่จุดไฟในเตาที่ใช้ใบตาลแห้งเป็นเชื้อเพลิง จากนั้นน าน้ าตาลสด
มาตั้งไฟรอจนเดือด ยกลงมาจากเตาแล้วเคี่ยวไปเรื่อยๆ ซึ่งการเคี่ยวต้องใช้ไม้ที่มีน้ าหนักเบาเช่นไม้เพกา
หรือไม้สบู่ การเคี่ยวน้ าตาลด้วยวิธีโบราณเป็นวิธีที่ไม่ใช้เครื่องจักรดังเช่นปัจจุบัน อาศัยแรงคนเคี่ยวให้
น้ าตาลเริ่มงวดขึ้น จนกลายป็นน้ าตาลโตนด หรือน้ าตาลปี๊ปในที่สุด หลังจากนั้นจึงบรรจุใส่กล่องที่เตรียมไว้ 
เมื่อน้ าตาลหายร้อนจะเซ็ตตัวแข็งตามรูปร่างภาชนะที่บรรจุ น้ าตาลที่ได้จากธรรมชาติจะไม่แข็งตัวเหมือน
ตามตลาดที่จ าหน่ายกัน  

คุณอ านาจบอกเคล็ดลับการท าน้ าตาลให้หอมและไม่บูดง่าย ด้วยใช้กระบอกไม้ไผ่สีสุกที่ผ่านการท า
ความสะอาดและรมควันไฟ อีกทั้งการต้นน้ าตาลต้องใช้พยอมซึ่งท าให้น้ าตาลมีกลิ่นหอมและมีรสชาติขม
นิดๆ ซึ่งเป็นเอกลักษณ์และภูมิปัญญาของคนโบราณท่ีท าให้ไม่ต้องใส่สารกันบูดลงในขนมและป้องกันแมลง
อีกด้วย 

พี่อ านาจสาธิตกระบวนการเคี่ยว
น้ าตาลให้กลายเป็นน้ าตาลปี๊ป 

การน าน้ าตาลที่รองจากต้นมาต้มให้เดือด
และรมควันกระบอกไผ่ที่ใช้รองน้ าตาล 

พี่ทวนสาธิตการกรองน้ าตาลจาก
กระบอกไมไ้ผ่ก่อนน าไปตม้ 
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เรียนรู้การท าขนมตาล 

 นอกจากการท าน้ าตาลปี๊ปแล้ว น้ าตาลโตนดยังสามารถท าไป
ท าขนมหวานได้อีกหลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็นขนมตาล โตนดเชื่อม หรือ
โตนดทอด ฯลฯ ยกตัวอย่างกระบวนการท าขนมตาลแบบโบราณ ซึ่งมี
ส่วนประกอบส าคัญ คือ  

1. น้ าตาลทราย      2. กะทิ   
3. เนื้อตาลสุกท่ีผ่านการยีแล้ว  4. แป้งข้าวเจ้า  

ขั้นตอนแรกจะต้องน าน้ าตาลทรายใส่ลงในกะทิ เติมเนื้อลูก
ตาลแล้วคนให้เข้ากัน จากนั้นใส่แป้งลงไป คนให้เข้าเป็นเนื้อเดียวกัน
จนเนียน กรองส่วนผสมด้วยผ้าขาวบางพักไว้ ประมาณ 10 นาที รอให้
ส่วนผสมขึ้นฟู ระหว่างรอขนมขึ้นใส่น้ าในลังถึง ตั้งไฟกลางเตรียมไว้ 
เรียงถ้วยใบตองลงในลังถึง พอส่วนผสมครบเวลา ตักส่วนผสมยอดลง
ในถ้วยใบตองจนเต็ม นึ่งบนน้ าเดือดประมาณ 15-20 นาที จนกระทั่งสุก ยกลงจากเตาและพักให้เย็นเท่านี้ก็
จะได้ขนมตาลสูตร โบราณที่ไม่เจือปนสารปรุงรสใดใด  

การสัมภาษณ์นางชิน อ่วมพ่วง (พ่ีชิน) คนท าขนมตาลในหมู่บ้าน กล่าวว่า ปกติแล้วท าขนมตาล
ขายที่บ้านและที่ตลาด ถ้ามีทัวร์มาที่สวนตาลจึงเข้ามาช่วยและสาธิต
วิธีการท าขนมตาล แต่ถ้าไม่มีทัวร์หรือคนมาท ากิจกรรมที่สวนตาล
จ านวนมากจะท าขนมตาลใส่กระติกมาให้ ซึ่งสามารถขายได้หมดทุก
วัน คุณชินกล่าวว่า “ขนมตาลที่นี้ไม่เหมือนที่อ่ืน เพราะไม่ปนสารอ่ืนๆ 
ส่วนประกอบมาจากธรรมชาติแท้ 100% แต่จะให้บอกว่าดีกว่าที่อ่ืน
คงไม่ได้เพราะขึ้นอยู่กับลูกค้าแต่ละคนชอบ ลูกค้ามีทั้งคนที่เข้ามาท า
กิจกรรมที่สวนตาล และหน่วยงานราชการที่จะมาสั่งไว้เลี้ยงรับรอง”  

การฟังการให้สัมภาษณ์ของคุณชิน ซึ่งเป็นผู้ประกอบการรายย่อยของสวนตาลพบว่า สิ่งที่ยึดถือใน
การท างานร่วมกับสวนตาลคือ การท าขนมด้วยวัตถุดิบของแท้เท่านั้น ไม่เจือปนสารที่ช่วยควบคุมรสชาติ 
กลิ่นหรือสี ท าให้ความมั่นใจได้ว่า ลูกค้าหรือผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ของสวนตาลลุงถนอมจะได้ของ
แท้ ได้เห็นกระบวนการท าจริง  

ฐานการเรียนรู้ทั้ง 3 ฐานไม่ว่าจะเป็น ฐานสาธิตการนวดตาล ฐานสาธิตการท าน้ าตาล และฐาน
สาธิตการท าขนมตาลที่ลุงถนอมและพ่ีอ านาจตั้งใจสร้างเป็นศูนย์กลางการเรียนรู้ภูมิปัญญาโบราณการปลูก
ตาล และใช้ประโยชน์จากต้นตาล โดยออกแบบกระบวนการเรียนรู้ด้วยการลงมือปฏิบัติจริง อีกทั้งต้องการ
ให้เกิดการกระจายความรู้ กระจายสินค้า และการบอกต่อกันถึงคุณภาพของสินค้าและความดั้งเดิม  

การสาธติวิธีการหยอดขนมตาล 

ส่วนประกอบของขนมตาล 

ขนมตาลที่น่ึงสุกแล้ว มีกลิ่นหอม
และรสชาติหวานอยา่งพอเหมาะ 
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แหล่งการเรียนรู้เชิงวัฒนธรรม สู่ผลิตภัณฑ์ระดับประเทศ 

“คนมาที่่นี่เป็นเพราะคนแสวงหาของแท้ แล้วที่่นี้ก็ผลิตแต่ของแท้ เรารักษาค า
ว่าธรรมชาติให้คงไว้ เพราะผลิตภัณฑ์มันเกิดเองตามธรรมชาติ ยกตัวอย่างเช่น น้ าตาล 
สีแต่ละวันจะไม่เหมือนกัน ถ้ามันแดงก้อต้องแดง ไม่ต้องแต่ง”    

        อ านาจ ภู่เงิน 
    

 การสัมภาษณ์คุณอ านาจกล่าวว่า “พ้ืนที่ 10 ไร่จะได้น้ าตาลทุกวัน ในแต่ละวันจะได้น้ าตาล
ประมาณ 120 ลิตร ซึ่งพอน าไปเค่ียวแล้วจากน้ าตาลสด 20 กิโลกรัมจะเหลือ 3 กิโลกรัม ขายส่งให้กับพ่อค้า 
แม่ค้าที่มารับถึงสวนในราคากิโลกรัมละ 120 บาท โดยเคี่ยวครั้งละ 40 กิโลกรัม ใช้เวลาเคี่ยว 2 ชั่วโมง”  

น้ าตาลจากต้นตาลของสวนลุงถนอมมีรสชาติอร่อยทั้งปี ในช่วงฤดูหนาวจะอร่อยเป็นพิเศษเพราะ
ในช่วงฤดูหนาวน้ าตาลจะหยดได้มาก โดยน้ าตาลแต่ละต้นจะหวานอ่อนหวานเข้มไม่เท่ากัน หากทานสดๆ 
หลังจากเก็บลงมาจากต้นโดยไม่ต้องต้มจะอร่อยมาก น้ าตาลสดขายขวดละ 40 บาท ลูกตาลสุกท่ียีเแล้วขาย
กิโลละ 25 - 30 บาท ในแต่ละวันจะขายตาลสุกได้ 60 กิโลกรัม โดยมีพ่อค้าแม่ค้ามารับถึงท่ี  

ในพ้ืนที่ 10 ไร่ คุณอ านาจจ้างคนงานเพ่ือขึ้นต้นตาล โดยแต่ละคนขึ้นต้นตาลประมาณ 40 ต้น/วัน 
แลกกับค่าแรง 300 บาท/วัน อีกทั้งจ้างคนงานเคี่ยวน้ าตาลอีกวันละ 2 คน คนละ 300 บาทเหมือนกัน ซึ่ง
เฉพาะน้ าตาลโตนดเคี่ยวได้วันละ 20 กิโลกรัม เพ่ือส่งให้กับพ่อค้าท่ีมารับถึงที่  

ปัจจุบันผลผลิตของสวนยังไม่เพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภค จากค าสัมภาษณ์พบว่า รายได้
ส่วนมากของสวนตาลได้จากการขายสินค้าประเภทของกินที่ได้จากตาลแท้ 100% ไม่ว่าจะเป็นน้ าตาลปี๊ป 
น้ าตาลสด ลูกตาลสด จาวตาล ขนมตาล โตนดทอดหรือโตนดเชื่อม แกงหัวตาล เป็นต้น  

ต้นตาลไม่ได้มีประโยชน์ใช้สอยเแค่ของกินเท่านั้น ใบตาลแห้งสามารถท าเป็นเชื้อเพลิงในการต้ม
น้ าตาล หรือการท าหลังคาบ้าน ใยตาลสามารถน าไปท าไม้กวาด2 ซึ่งถูกน าไปโชว์ที่ญี่ปุ่น อีกทั้งเนื้อไม้ตาลมี
ความแข็งแรงป้องกันปลวก จึงสามารถน าไปท าเฟอร์นิเจอร์ต่างๆ เช่น โต๊ะ3 เก้าอ้ี ได้อย่างมีคุณภาพ   

                                           

 
2  ที่มา รูปภาพไม้กวาด : กรมการพัฒนาธุรกิจการค้า, (2560). ไม้กวาดใยตาล (ออนไลน์). เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 17 มิถุนายน 
2560. จาก http://77experience.com/product/191. 

3  ที่มา รูปภาพโตะ๊ไม้ตาล : OTOP Today, (2560). เก้าอ้ีก้านตาล (ออนไลน์). เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 17 มิถุนายน 2560. จาก
http://www.otoptoday.com/wisdom/1416/%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8
%AD%E0%B8%B5%E0%B9%89%E0%B8%81%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B
8%B2%E0%B8%A5. 
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คุณภาพ สินค้า ของสวนตาล 

 

 ในมุมมองของคุณอ านาจมองว่า คุณภาพสินค้าสามารถประชาสัมพันธ์ตัวเองได้ซึ่งสินค้าของสวน
ตาลลุงถนอมมีคุณภาพโดดเด่นกว่าที่อ่ืนๆ ในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า รวมถึงเอกลักษณะ
ของรสชาติและวิธีการผลิตท าให้สินค้าได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย  

มุมมองของกลุ่มลูกค้าของสวนตาลมองว่า สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของสวนตาลมีความดั้งเดิม มี
เรื่องราว มีรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ของตาลแท้ ในส่วนของราคามีความเหมาะสม เพราะเมื่อได้มาเห็น
กระบวนการผลิตสินค้าแต่ละข้ันตอนแล้วกลับคิดว่า ราคาสินค้าถูกเกินไป  

มุมมองของผู้ประกอบการรายย่อยของสวนตาลมองว่า ลูกค้าส่วนมากที่มายังไม่แน่ใจที่จะชื้อสินค้า
แต่เมื่อเห็นกระบวนการผลิตแล้ว จึงเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้า 

  สินค้าอุปโภค 
                 

  สินค้าบริโภค 
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 ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าของสวนตาลลุงถนอมไปในทิศทางเดียวกันคือ ความสดใหม่ ใช้ส่วนผสม
จากตาลธรรมชาติ 100% กระบวนการผลิตแบบชาวบ้านสมัยโบราณ รสชาติมีเอกลักษณ์และไม่บ่นเปื้อน
สารเคมี ท าให้สินค้าของสวนตาลเป็นที่ต้องการจากตลาดและลูกค้า อีกทั้งสถานที่มีความโดดเด่นและ
ได้เปรียบกว่าที่อ่ืน เพราะเป็นแหล่งเรียนรู้สวนตาลที่แรกและท่ีเดียว  

รางวัลหรือความเป็นมาตรฐานของสินค้า  

 จากกระบวนการผลิตที่มีความเป็นธรรมชาติท าให้สินค้ามีคุณสมบัติและมีลักษณะเฉพาะ ที่เกิด
จากอิทธิพลของสิ่งแวดล้อมทางภูมิศาสตร์ทั้งสภาพแวดล้อม ดิน ฟ้า อากาศ ของสวนตาลลุงถนอมท าให้
เป็นที่เลื่องลือกันว่า น้ าตาลโตนดมีรสชาติหอมหวานกว่าที่อ่ืน และได้ขึ้นทะเบียนน้ าตาลโตนดบ้านลาดเป็น
สินค้าอันเป็นสิ่ งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์  หรือเครื่องหมาย GI (Geographical Indications)4 เ พ่ือเป็น
เครื่องหมายรับรองว่าเป็นน้ าตาลโตนดแท้จากเพชรบุรี โดยผู้ได้รับเครื่องหมาย GI 5 สามารถน าเครื่องหมาย
ติดที่สินค้าหรือบนบรรจุภัณฑ์ได้ ซึ่งช่วยด้านการตลาด และท าให้ลูกค้ามั่นใจว่าเป็นสินค้าคุณภาพได้
มาตรฐานและผลิตจากแหล่งต้นต ารับท้องถิ่นอย่างแท้จริง  

การได้รับตราเครื่องหมาย GI เป็นเพราะสถานที่แห่งนี้เป็นแหล่งที่จุดประกายพืชท้องถิ่นที่หลายคน
มองข้ามและท าให้ผู้บริโภคมั่นใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ยอดขายของน้ าตาลโตนดไม่
เพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภค  

คุณอ านาจผู้สืบทอดสวนตาลลุงถนอมมีความเชื่อว่า รางวัลคือการสร้างความเป็นมาตรฐานให้กับ
สถานที่หรือสินค้า ซึ่งอาจเป็นการท าลายความดั้งเดิม กระบวนการผลิตแบบโบราณ ที่เป็นจุดเด่นของสวน
ตาลแห่งนี้ ความเชื่อของคุณอ านาจสอดคล้องกับความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาเยี่ยมชมสวนตาล  

                                           

 
4 ที่มา : บ้านเมือง. (2558). น้ าตาลโตนดบ้านลาด หอมหวานจนไดจ้ีไอ (ออนไลน์). เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 25 พฤษภาคม 2560. 
จาก http://www.banmuang.co.th/news/region/27187. 

5 สิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical Indications หรือ GI) เป็นทรัพย์สินทางปัญญาประเภทหนึ่ง ซึ่งจะเกิดขึ้นได้ก็
ต่อเมื่อมีความเช่ือมโยง (Links) ระหว่างปัจจัยส าคัญสองประการ คอื ธรรมชาติและมนุษย์ กล่าวคือ ชุมชนได้อาศัยลักษณะ
เฉพาะที่มีอยู่ในแหล่งภูมิศาสตรต์ามธรรมชาติ เช่น สภาพดินฟ้าอากาศ หรือวัตถดุิบเฉพาะในพ้ืนท่ี มาใช้ประโยชน์ในการ
ผลิตสินค้าในท้องถิน่ของตนขึ้นมา ท าให้ไดผ้ลิตภณัฑ์ที่มีคณุลักษณะพิเศษท่ีมาจากพื้นท่ีดังกลา่ว  คณุลักษณะพิเศษนี้อาจ
หมายถึง คุณภาพ ช่ือเสียงหรือคณุลักษณะเฉพาะอื่นๆที่มาจากแหล่งภูมิศาสตร์นั้นๆ, ที่มา : ศูนย์ทรัพย์สินทางปัญญาและ
บ่มเพาะวิสาหกิจ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.์ (2560). สิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical Indications: GI) (ออนไลน์). 
เข้าถึงข้อมูลวันท่ี 25 พฤษภาคม 2560. จาก http://tuipi.tu.ac.th/tuip06.php. 

http://tuipi.tu.ac.th/tuip06.php
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 “มาตรฐานใช้ก าหนดธรรมชาติไม่ได้ ถึงมีรางวัลมาการันตีสินค้า แต่
ผู้บริโภคไม่ไว้ใจ ก็ไม่มีประโยชน์อะไร”   

       อ านาจ ภู่เงิน 

 

 จากการสัมภาษณ์พ่ีแก้ว (นามสมมุติ) นักท่องเที่ยวจากภาคใต้ ให้ความคิดเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันว่า “สิ่งที่ดึงดูดให้คนมาที่นี้ หรือซื้อสินค้านั่นคือ ความเป็นธรรมชาติของสถานที่และได้มาเห็น
กระบวนการผลิตด้วยวิธีโบราณ เป็นธรรมชาติ ซึ่งหาชมได้ยากแล้วในสมัยนี้ ซึ่งควรอนุรักษ์ไว้ไม่ควร
เปลี่ยนแปลงหรือท าให้เป็นเชิงธุรกิจมากเกินไป ด้านสถานที่ควรคงความพ้ืนบ้านไว้แบบและสินค้าไม่ต้อง
ดัดแปลงจนมากเกินไป ผู้บริโภคสามารถแยกแยะได้” 

 การประชาสัมพันธ์สินค้า  

 จากการสอบถามการประชาสัมพันธ์ของสวนตาลลุงถนอม พ่ีแก้วให้ค าตอบว่า “รู้จักสถานที่นี้จาก
เพ่ือนของพ่ีอีกที เมื่อมาแล้วก็เลยลองค้นหาในอินเตอเน็ตก็เจอ Youtube ที่เกี่ยวกับสวนตาลลุงถนอมเต็ม
ไปหมด ยิ่งท าให้เข้าใจและสนใจที่นี้มากขึ้น จึงกลับมานั่งคุยกับคุณลุงอีกครั้ง”จากประเด็นนี้ท าให้ทราบถึง
ช่องทางการประชาสัมพันธ์ของที่นี้มากขึ้น  

การพูดคุยเกี่ยวกับช่องทางการประชาสัมพันธ์ของทางสวนตาล คุณอ านาจกล่าวว่า “การ
ประชาสัมพันธ์ตามอินเตอร์เน็ต เราไม่มี ที่นี่เราใช้วิธี “การพูดกันปากต่อปาก” ก่อนหน้านี้เคยมีทั้ง
หน่วยงานเอกชน และชาวต่างชาติทั้งคนอังกฤษ เกาหลี เข้ามาดู มาขอถ่ายท าและเอาไปเผยแพร่  ซึ่งสวน
ตาลยินดีให้กระจายความรู้” เช่นเดียวกันกับลุงถนอมที่เล่าให้เราฟังว่า “มีคนอังกฤษมาขอถ่ายท า ลุงจึง
ถามล่ามว่ารู้จักที่นี้ได้ยังไง เขาตอบว่า เขาเป็นคนชอบธรรมชาติ ค้นข้อมูลเกี่ยวกับธรรมชาติแปลกๆ ใน
อินเตอร์เน็ต เลยรู้จักที่นี้”   

จากข้อมูลข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า สวนตาลลุงถนอมมีการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จักอย่าง
กว้างขวางแต่ไม่ได้เกิดจากการกระท าของสวนตาล ทั้งหมดเกิดจากบุคคลภายนอกและหน่วยงานต่างๆ  ไม่
ว่าจะเป็นภาครัฐหรือภาคเอกชน ที่ตระหนักถึงความส าคัญที่ควรค่าแก่การอนุรักษ์ไว้ของสถานที่แห่งนี้ ซึ่ง
ถือว่าบรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ตั้งไว้ ที่ต้องการให้คนรู้ผ่านการพูดต่อๆ กัน ซึ่งเป็นชื่อเสียงที่ต้องอาศัยระยะ
เวลานาน  

 หากย้อนกลับไปจุดเริ่มต้น สวนตาลหรือ แหล่งการเรียนรู้ตาลโตนดของลุงถนอม มีเป้าหมายที่จะ
รักษาความเป็นธรรมชาติแม้ยุคสมัยจะเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับวิถีชีวิตแบบโบราณได้ถูกถ่ายทอด
ผ่านสินค้า ทั้งสินค้าที่ใช้อุปโภคและบริโภค ลูกค้าท่ีมาเยี่ยมชมสวนตาลหรือมาซื้อสินค้าทุกชนิด จะได้สินค้า
ที่มีคุณภาพจากธรรมชาติ พร้อมกับเรื่องราวประวัติความเป็นมาที่แฝงอยู่ในสินค้า กระบวนการผลิตและ
สถานที่ การใส่ความเป็นมาตรฐานในกระบวนการปลูกต้นตาลและกระบวนการผลิตสินค้า หรือแม้แต่การ
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ประชาสัมพันธ์ที่เป็นเชิงพาณิชย์มากเกินอาจขัดแย้งกับเป้าหมายของผู้ก่อตั้งและผู้สืบทอดอย่างลุงถนอม
และคุณอ านาจ ที่ต้องการอนุรักษ์วิถีชีวิตแบบโบราณ ไว้ให้ลูกหลานได้เห็น  

ลุงถนอมกล่าวว่า “เมื่อเป็นธุรกิจ คนจะเข้ามาเยอะมากขึ้น ความสกปรกจะมาพร้อมกับคน วัน
หนึ่งความเป็นธรรมชาติก็จะหมดไป” ค ากล่าวของคุณลุงถนอมแสดงถึง ข้อดีและข้อเสียของการพัฒนา 
เสมือนดาบสองคม ความมีมาตรฐาน การได้มาซึ่งรางวัลอาจท าให้สินค้าขายได้มากขึ้น สถานที่เป็นที่รู้จัก
มากขึ้น ในขณะที่ความเจริญเหล่านั้นอาจท าลายธรรมชาติซึ่งเป็นจุดเด่นและความยั่งยืนของสวนตาล  การ
พัฒนาให้สินค้าไปไกลถึงในระดับโลกต้องค านึงถึงประเด็นนี้ และต้องวางแผนอย่างรอบคอบ 

แหล่งการเรียนรู้ภูมิปัญญาโบราณของประเทศสู่การเป็นแบรนด์ระดับโลก  

 นอกจากประวัติความเป็นมา ฐานกิจกรรมเพ่ือการเรียนรู้
และสินค้าของสวนตาลที่น่าสนใจแล้ว การได้มาสัมผัสบรรยากาศ
ภายในสวนตาลบนพ้ืนที่ 10 ไร่ยังเป็นอีกจุดเด่นหนึ่งของสวนตาลลุง
ถนอม เพราะทุกคนที่มาเยือนจะได้พบกับความร่มรื่นของต้นตาลที่
ปลูกเรียงกันเป็นแนวแบบสวนผลไม้ ล าต้นของตาลอวบใหญ่ แผ่ก้าน
ใบให้ความร่มเงา  

สวนตาลแห่งนี้ถือเป็นแห่งเดียวในประเทศไทยที่ปลูกต้นตาล
จ านวนมากที่สุด ต้นตาลที่เห็นกันทั่วไปตามทุ่งนาคือ “ดงตาล” ซึ่งมี
ต้นตาลขึ้นเองตามธรรมชาติเพียงไม่ก่ีต้น  

ลุงถนอมกล่าวว่า จุดเด่นอีกประการของสถานที่นี่คือ “การ
อนุรักษ์วัตถุโบราณ” ไม่ว่าจะเป็นต้นตาล การท าน้ าตาลที่มีวิธีการ
ผลิตแบบภูมิปัญญาชาวบ้าน โดยยังใช้กระบอกไม้ไผ่รองน้ าตาลจาก
ต้น ซึ่งไม้ไผ่ที่ใช้คือไม้ไผ่สีสุก เป็นไผ่ที่อยู่คู่กับตาลโตนดมานานกว่า 
100 ปี เมื่อน าไผ่ไปรมควันเพ่ือท าความสะอาดและน ากลับมารอง
น้ าตาลใหม่จะท าให้น้ าตาลมีกลิ่นหอม และไม่ปนเปื้อนสารเคมีจาก
การใช้พลาสติก  
 

 “ คนเม่ืออายุ 1- 50 ปีจะว่ิงเข้าหาเมือง 60 - 80 ปีจะว่ิงเข้าหาป่า ปัจจุบันนี้
ไม่ต้องรอให้ถึง 60 คนก็ว่ิงเข้าหาป่าแล้ว ตรงนี้จึงถือเป็นกับดักเงิน อย่างแท้จริง”  

   ถนอม ภู่เงิน 
 

ต้นตาลแผ่ก้านใบรม่ครึม้ ให้
บรรยากาศที่ร่มรื่น เป็นธรรมชาต ิ

การรมควัน กระบอกไม้ไผ่สสีุก 
เพื่อท าความสะอาด 
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 ลุงถนอมกล่าวว่า กลุ่มลูกค้าเป็นคนกลุ่มไหน อายุเท่าไหร่ก็ได้ ขอเพียงอยากเรียนรู้หรืออยาก
แสวงหาธรรมชาติ ไม่ต้องคิดกลยุทธ์ในการดึงคนเข้ามาเพราะเมื่อมีป่า ไม่ว่าจะเป็นต้นไม้ ภูเขา ทะเล แม่น้ า 
ทุกอย่างที่เป็นธรรมชาติ คนจะตามหาและเข้ามาเอง ผู้เป็นเจ้าของมีหน้าที่ดูแลให้ธรรมชาติยังคงสภาพนี้ให้
นานมากท่ีสุด  

 เมื่อน าประเด็นเรื่อง จุดเด่นของสวนตาลไปสอบถามกลุ่มลูกค้าสวนตาลต่างแสดงความคิดเห็นไป
ในทิศทางเดียวกัน คือ สถานที่เป็นธรรมชาติ เป็นสิ่งที่ดึงดูด
ให้อยากจะมาเห็นด้วยตาของตนเอง สวนตาลนี้จึงยังคง
ด ารงอยู่ในรูปแบบที่เป็นธรรมชาติรวมถึงกิจกรรมต่างๆ 
ภายในสวนตาลก็ยังคงความเป็นวิถีในสมัยโบราณ เพ่ือสร้าง
ความรู้สึกที่ได้ย้อนกลับไปในสมัยเด็กๆ ให้กับลูกค้า จนมี
ผู้ประกอบการรายย่อยรายหนึ่ง เล็งเห็นถึงความส าคัญของ
การเรียนรู้ในวัยเด็ก จึงจัดกิจกรรมน าเด็กไปเยี่ยมชมและท า
กิจกรรมในสถานที่ต่างๆ ทั่วประเทศไทย ซึ่งหนึ่งในสถานที่
เป็นประโยชน์ต่อการเรียนรู้ก็คือ สวนตาลลุงถนอมแห่งนี้  

 

Nature Camp แหล่งเรียนรู้สมัยเก่าของเยาวชนรุ่นใหม่ 

 เด็กที่เกิดและเติบโตในยุคที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกอย่างครบครันในชีวิตประจ าวันมีโอกาสน้อย
มากที่จะได้สัมผัสวิถีชีวิตแบบชาวบ้านชนบท หรือได้รู้จักภูมิปัญญาชาวบ้านในสมัยก่อน การจัดกิจกรรม
การเรียนของสวนตาล  นอกจากจะได้ซึมซับกับบรรยากาศความเป็นธรรมชาติแล้ว ยังเป็ นโอกาสที่
ครอบครัวได้เรียนรู้ร่วมกัน ไม่ว่าจะเป็นการท าขนม การท าน้ าตาล ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อพัฒนาการของลูก  

ในมุมมองของผู้ประกอบการรายย่อยคือ ผู้ที่ท าธุรกิจกับสวนตาลลุงถนอมคือ การจัดกรุ๊ปทัวร์
ส าหรับครอบครัว เจ้าของคือ คุณพัชรศิริณ  สุขพินิจ  และคุณธรรมรัตน์  สุขพินิจ ธุรกิจนี้เริ่มต้นด้วยการ
เห็นความส าคัญของการเรียนรู้ อยากให้เด็กมีพัฒนาการที่ดีมี
ความรอบรู้ จึงค้นหาแหล่งการเรียนรู้ในจังหวัดต่างๆ จนกลาย
มาเป็นธุรกิจให้กับครอบครัว กลุ่มลูกค้าคือ คุณพ่อคุณแม่ที่
ต้องการเสริมสร้างพัฒนาการและการเรียนรู้ให้กับบุตร  

สาเหตุการเลือกสวนตาลลุงถนอมเป็นหนึ่งในสถานที่
แห่งการเรียนรู้ เกิดจากการตั้งค าถามของผู้ปกครองเด็กคน
หนึ่ง เมื่อพากรุ๊ปครอบครัวไปดูแหล่งการเรียนรู้เรื่องน้ าตาล
มะพร้าวว่า น้ าตาลมะพร้าวกับน้ าตาลตาลโตนดต่างกัน

กลุ่มลูกค้าที่เข้ามาเรียนรู้ตามฐานกิจกรรมต่างๆ 
ภายในสวนตาล 

เด็กและผู้ปกครอง เรียนรู้วิธีการท าน้ าตาล 
ได้ทดลองท าและทดลองชิมรสชาติ 
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อย่างไร ท าให้ต้องค้นข้อมูลเพ่ิมเติมและพบข้อมูลสวนตาลลุงถนอมเมื่อมาแล้วพบว่า สวนตาลลุงถนอมมี
ลักษณะเด่นไม่เหมือนใคร ด้วยแนวการปลูกต้นตาลอย่างเป็นระเบียบ และความเป็นธรรมชาติ ซึ่งเป็น
สภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการเรียนรู้ของเด็กๆ เป็นจุดเด่นอันดับหนึ่งของที่นี้ รองลงมาคือ สินค้าเน้นความ
เป็นธรรมชาติไม่เจือปนสารเคมี ยิ่งเมื่อเห็นกระบวนการผลิตกว่าจะเป็นน้ าตาล ขนมหรือผลิตภัณฑ์ต่างๆ 
ต้องผ่านกระบวนการมากมาย ยิ่งท าให้ลูกค้าเต็มใจที่จะซื้อสินค้ามากขึ้น ซึ่งระบบที่เป็นเชิงธุรกิจของสวน
ตาลลุงถนอมยังไม่ชัดเจน การพาครอบครัวมาเรียนรู้ที่นี้เป็นส่วนช่วยให้คนภายนอกได้รู้จักสวนตาลแห่งนี้
มากยิ่งขึ้น 

การสัมภาษณ์ข้างต้นนั้นสามารถสรุปข้อมูลที่มาจากหลายมุมมอง แต่ได้ข้อมูลที่สอดคล้องกัน 
กล่าวคือ สวนตาลหรือแหล่งการเรียนรู้ตาลโตนดของลุงถนอมเริ่มต้นขึ้นด้วยความตั้งใจของคุณลุงถนอมที่
จะอนุรักษ์ต้นตาล และคงความโบราณและธรรมชาติไว้ จนถึงปัจจุบันนี้เป็นเวลา 24 ปีแล้วที่ลุงถนอมและ
ทายาทยังคงความตั้งใจนั้นไว้ได้อย่างชัดเจน และสามารถส่งผ่านความตั้งใจนั้นมาถึงลูกค้าและผู้ที่เข้ามาท า
ธุรกิจที่นี้ ท าให้ทุกคนที่เข้ามารู้จักกับสวนตาลแห่งนี้ รับรู้ได้ถึง “ความเป็นธรรมชาติ ความโบราณ ความ
ดั้งเดิมและความเป็นของแท้” ของที่นี้ได้เป็นอย่างด ี

ความเจริญและการพัฒนาเชิงพาณิชย์เข้ามามีบทบาทกับสังคมไทยมากยิ่งขึ้น สินค้าอาจต้อง
ปรับเปลี่ยนรูปแบบให้ทันสมัย ซึ่งลุงถนอมเป็นคนแรกที่จดทะเบียนเป็นบริษัทสานพลังประชารัฐ ต่อหน้า
นายกรัฐมนตรี ซึ่งมีคุณฐาปน สิริวัฒนภักดี กรรมการผู้อ านวยการใหญ่ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด เป็น
บริษัทเอกชนรายแรกที่เข้ามาเสนอแผนเรื่องแบรนดิ้ง (Branding) และแพคเกจจิ้ง (Packeging) หากธุรกิจ
ชุมชนใดมีความเข้มแข็งบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ หรือบริษัทเบียร์ช้าง จะเสนอแผนการออกแบบบรรจุภัณฑ์
น้ าตาลเป็นขวดเล็ก แต่ลุงถนอมเองยังไม่ได้ตอบตกลงร่วมโครงการเพราะเห็นว่า “การท าธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง
ต้องมีการวางแผน ซึ่งลุงวางแผนมาตั้งแต่ปี 2534 ว่าจะปลูกตาล ท าสวนตาล แต่ในปัจจุบันมันไม่พอแล้ว 
มันต้องกว้างกว่านั้น อาจน าไม้ไผ่มาผูกเป็นนั่งร้าน ขึ้นต้นเดียวถึงกันหมด และท าโฮมสเตย์บ้านลอยฟ้า 
น้ าตาลก็ต้องใส่ขวดให้สวยงาม แต่ถ้าถึงขั้นนั้นความเป็นธรรมชาติจะเริ่มหมดไป ตอนนี้อยู่กับธรรมชาติไป
ก่อน เอาธรรมชาติใส่”  

คุณพ่ีอ านาจมีความเห็นว่า “ด้วยตอนนี้เรามีก าลังคนแค่นิดเดียว คนข้ึนตาลมี 2 คน คนท าอาชีพนี้
หายากขึ้นทุกวัน ถึงคิดไว้ก็อาจจะท ายาก แต่ถ้าให้พูดถึงสิ่งที่อยากจะพัฒนาต่อไปในอนาคต คงเป็นเรื่อง
ของการท าให้สถานที่เรียบร้อยกว่านี้ ยกตัวอย่างเช่น ใต้ต้นตาลต้องเป็นหญ้าสีเขียว คนมาสามารถเดินเข้า
ไปได้ ไม่รก ไม่อันตราย บริเวณเตาต้องสะอาดกว่านี้ แต่เป็นเพียงสิ่งที่คิดไว้เพราะก าลังคนไม่พอ การข้ึนต้น
ตาลอาจใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยนวดตาล เก็บน้ าตาล เพราะคนท าไม่มี ในอนาคตอาจต้องใช้คนต่างชาติ”   

 การสัมภาษณ์ถึงแผนการรองรับในอนาคต สะท้อนถึงปัญหาหนึ่งได้อย่างชัดเจนนั้นคือ เรื่องของ
ทรัพยากรไม่ว่าจะเป็น เงินทุนที่จะน ามาพัฒนาสถานที่ สินค้า ก าลังคนที่จะมาประกอบอาชีพ เและเรื่อง
ความเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศในปัจจุบัน ในส่วนของการขาดแคลนทรัพยากรบุคคลเป็นปัญหา
ระดับมหภาค ที่ทุกคนในชุมชนและหน่วยงานภาครัฐต้องร่วมมือกันในการคิดวิธีการแก้ปัญหา  
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คุณอ านาจให้ข้อมูลว่า ก่อนหน้านี้มีหน่วยงานการเกษตรของจังหวัดเพชรบุรีและการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยเข้ามาให้ความช่วยเหลือ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการท าป้ายประชาสัมพันธ์เพ่ืออธิบายการท าน้ าตาล 
การฝึกอบรมการท าน้ าตาลแต่ไม่ได้รับผลตอบกลับที่ดีนักเพราะภาครัฐมีเพียงข้อมูลเชิงวิชาการแต่ขาด
ความรู้เฉพาะในทางปฏิบัติและความเข้าใจในอาชีพคนท าตาลอย่างแท้จริง อีกทั้งไม่มีการติ ดตามผลการ
ฝึกอบรม หากภาครัฐจะช่วยเหลือสนับสนุนควรเป็นเรื่องเงินทุน และการประชาสัมพันธ์คือ ป้ายบอกทาง 
ป้ายแนะน าสถานที่ และปรับปรุงถนนเพื่อให้การเดินสะดวก และมีภูมิทัศน์ที่สวยงามมากยิ่งข้ึน  

 

“จังหวัดจะต้องล้างหน้า คือตอนนี้แค่ตื่นนอน ยังไม่ได้ล้างหน้า ยังเห็น
ภาพอะไรเบลอๆ อยู่ หน่วยงานต่างๆ ต้องไม่ใช่แค่เดิน จะต้องว่ิงแล้ว”  

      อ านาจ ภู่เงิน 
 

 คุณอ านาจกล่าวถึงการพัฒนาแบรนด์ให้เป็นแบรนด์ระดับโลกว่า ประเด็นที่ควรให้ความส าคัญคือ 
การไม่มีคนสืบทอดอาชีพคนท าตาล ซึ่งเป็นปัญหาที่ก าลังเผชิญอยู่ โดยแนะภาครัฐว่า “เพียงแค่หาคนมาขึ้น
ตาล แล้วจ่ายเงินให้เขา วิธีการนี้เป็นการช่วยเหลือที่ตรงกับความต้องการที่สุด”   

ส่วนเรื่องของการสืบทอดสวนตาล พ่ีอ านาจกล่าวว่า “มีลูกสาวที่ตอนนี้ก าลังเรียน ในอนาคต 
อาจจะต้องให้พวกเขามาช่วยในเรื่องของเครื่องมือและเทคโนโลยี เป็นกระเช้าขึ้นต้นตาล หรืออุปกรณ์ที่ใช้
ในการบีบงวงตาล เก็บน้ าตาล เป็นต้น  

ลุงถนอมฝากข้อคิดให้กับภาครัฐในการพัฒนาแบรนด์ของไทยให้ไปสู่แบรนด์ระดับโลก โดยภาครัฐ
จะต้องท างานในเชิงรุกให้มากยิ่งขึ้น ต้องท าความเข้าใจในบริบทของแต่ละสถานที่ เข้าถึงพ้ืนที่จริงเพ่ือหา
ข้อมูลเชิงลึก วางแผนการวิจัยและพัฒนาให้เหมาะสมกับบริบทนั้นๆ แล้วจึงลงมือพัฒนาหาจุดร่วมที่ทุกฝ่าย
จะได้ใช้ศักยภาพเพ่ือช่วยเหลือกันสร้างโอกาสและแนวทางเผยแพร่ความเป็นไทยให้ไปสู่ระดับโลกได้ ซึ่งลุง
ถนอมสรุปความไว้ให้ 3 ประการ นั่นคือ “การเข้าใจ การเข้าถึง และการพัฒนา”  

 การรวบรวมข้อมูลการสัมภาษณ์ทั้งในมุมมองของผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการ ผู้ประกอบการราย
ย่อยและลูกค้า สามารถถอด Keyword ได้  3 ประการ คือ “อยู่กับธรรมชาติ อนุรักษ์ของโบราณ ผลิต
สินค้าจากตาลของแท้” ซึ่งอธิบายตามกรอบแนวคิดได้ดังนี้ 

  คุณภาพของแบรนด์ : “ผลิตสินค้าจากตาลของแท้”  

 สวนตาลลุงถนอมมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นเรื่องของการเป็นสวนตาลที่มีต้นตาลจ านวนมากแห่งแรก
และแห่งเดียว ซึ่งหากนึกถึงน้ าตาลโตนดหรือผลิตภัณฑ์จากต้นตาลแล้วหนีไปไม่พ้นสวนตาลแห่งนี้ ทั้ง
เจ้าของ ลูกค้าและผู้ประกอบการรายย่อยที่ได้เยือนต่างกล่าวเป็นเสียงเดียวกันว่า สินค้าท่ีนี้เป็นผลผลิตจาก
ธรรมชาติ 100% ไม่เจือปนสารเคมีในการปรุง สีหรือรสชาติ รวมถึงราคาเหมาะสม  
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 กลยุทธ์ในการพัฒนาสวนตาล  : “อนุรักษ์ของโบราณ” 

ลุงถนอม ภู่เงิน เจ้าของสวนตาลแห่งนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือปลูกสวนตาล อนุรักษ์ต้นตาลให้อยู่คู่กับ
จังหวัดเพชรบุรี กลยุทธ์ส าคัญคือการใช้เรื่องราวความเป็นมาของต้นตาล การปลูกต้นตาลและประโยชน์ใช้
สอยจากต้นตาลมาสร้างเป็นแหล่งการเรียนรู้ส าหรับคนรุ่นใหม่ให้มีโอกาสสัมผัสวิถีชีวิตของคนรุ่นเก่า ได้เห็น
การใช้ภูมิปัญญาพ้ืนบ้านในการท ากับข้าวและขนมด้วยต้นตาล การก าจัดแมลงและกันอาหารเน่าเสียด้วยใช้
ไม้โบราณ ไม่เพียงเท่านี้ยังเป็นการคงไว้ซึ่งวัฒนธรรมของไทยในเรื่องความสามัคคี ความถ้อยทีถ้อยอาศัยกัน
ที่ห่างหายไปจากคนไทยในปัจจุบัน 

 Brand Platform ของสวนตาล : “อยู่กับธรรมชาติ” 

 จังหวัดเพชรบุรีเป็นจังหวัดที่อุดมสมบูรณ์ด้วยแหล่งท่องเที่ยวตามธรรมชาติ ไม่ว่าจะเป็นทะเล 
ภูเขา ป่าซึ่งสวนตาลแห่งนี้เป็นหนึ่งในสถานที่ท่องเที่ยวตามธรรมชาติเช่นกันที่เหมาะแก่การเยี่ยมชม ทั้ง
ด้วยสถานที่ตั้งอยู่ไม่ไกลจากตัวเมือง และใกล้กับสถานที่ท่องเที่ยวธรรมชาติอ่ืนๆ ทั้งบรรยากาศภายในสวน
ร่มรื่น เป็นธรรมชาติท าให้มีนักท่องเที่ยวจ านวนมากเข้ามาซื้อสินค้า หาความรู้ และเก็บภาพบรรยากาศ 

สวนตาลแห่งนี้เป็นที่แรกและที่เดียวของประเทศที่ปลูกตาลแบบสวนผลไม้ ที่ยังคงความเป็นป่า ไม่
มีการปรุงแต่ง หรือมีสิ่งก่อสร้างใดใดมากนัก ในส่วนของการผลิตสินค้าจากตาลยังใช้วัสดุและเชื้อเพลิงจาก
ธรรมชาติ มีการสาธิตกรรมวิธีการผลิตที่ทุกคนสามารถเห็นและทดลองท าได้ ท าให้ลูกค้ามั่นใจในสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ว่าได้บริโภคของที่จะไม่มีสารเคมีเจือปนหรือดัดแปลงรสชาติของสินค้า และนั่นท าให้เกิด“การ
บอกต่อ” ของผู้คนที่รู้จักสถานที่แห่งนี้แบบ “ปากต่อปาก” ซึ่งสามารถการันตีคุณภาพของสินค้าได้มากกว่า
การได้รับรางวัลหรือการโฆษณาใดๆ 

ข้อเสนอแนะในการพัฒนาสวนตาลลุงถนอมไปสู่แบรนด์การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่ยั่งยืน 

 สวนตาลลุงถนอม อ าเภอบ้านลาด จังหวัดเพชรบุรี มีพ้ืนฐานเป็นแหล่งการเรียนรู้ ซึ่งจัดฐาน
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับต้นตาลทุกด้านไม่ว่าจะเป็นการท าความรู้จักประเภทหรือลักษณะของตาล เทคนิค
วิธีการปีนต้นตาล การนวดงวงตาล การเค่ียวน้ าตาล การท าอาหารและขนมจากส่วนประกอบของตาล ฯลฯ 
ทั้งนี้เพ่ือกระจายความรู้ไปสู่คนรุ่นใหม่ด้วยวิธีการให้ทดลองปฏิบัติด้วยตนเอง   

ด้วยภูมิศาสตร์ของสถานที่เป็นเสมือนแบรนด์การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติผสมผสานกลิ่นไอของวิถี
ชีวิตของชาวบ้านในสมัยก่อนไว้อย่างลงตัว ถ้าหากจะพัฒนาแบรนด์ไปสู่ระดับโลกและสามารถอยู่ได้อย่าง
ยั่งยืนต้องอาศัยความร่วมมือจากหลายฝ่ายเพ่ือปิดช่องโหว่ที่เกิดขึ้น  
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ปัญหาและอุปสรรคของสวนตาลลุงถนอมแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลักคือ  

1. อุปสรรคที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในสวนตาล (Internel Environment) ได้แก่ การขาด
ก าลังคนที่จะมาประกอบอาชีพคนท าตาล (Staff) และทักษะ (Skills) ของคนท าตาล  

2. อุปสรรคที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกสวนตาล (External Environment) ได้แก่ ช่อง
ทางการเข้าถึงลูกค้า (Customer) สภาพแวดล้อม (Environment) และความต้องการเข้าถึงเทคโนโลยี 
(Technology)   

 

 จากปัญหาและอุปสรรคดังกล่าว สามารถจัดท าเป็นข้อเสนอแนะให้กับสถานศึกษาและหน่วยงาน
ราชการที่เก่ียวข้องได้เข้ามามีบทบาทให้การพัฒนา ดังนี้ 

 1. ข้อเสนอแนะต่อส่วนราชการในภาคการเกษตร โดยหน่วยงานในภาคการเกษตร อุตสาหกรรม
การเกษตร และเจ้าของสวนตาลต้องหารือถึงจุดร่วมในการแก้ปัญหาการขาดก าลังคนที่จะมาประกอบอาชีพ
คนท าตาล (Staff) ปัญหาเรื่องการขาดทักษะเฉพาะ (Skills) และการเข้าถึงเทคโนโลยี (Technology) ซึ่ง
สามารถเสนอได้ดังนี้ 

  1.1 จัดทีมวิจัยลงพ้ืนที่ เพ่ือถอดความรู้ในการปฏิบัติจริงจากมืออาชีพผสมผสานกับข้อมูล
เชิงวิชาการแล้วจัดท าเป็นคู่มือ และหลักสูตรเปิดสอนส าหรับผู้ที่สนใจในอาชีพนี้ พร้อมทั้งให้ความรู้และ
งบประมาณในการปรับปรุงพันธุ์ให้มีความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไป รวมถึงงบประมาณใน
การจัดจ้างคนที่จะมาประกอบอาชีพในสวนตาล เพ่ือกระตุ้นการผลิตสินค้าให้ได้มากขึ้นและช่วยสืบสาน
อาชีพ “คนท าตาล” ให้อยู่คู่กับเมืองเพชรบุรี  

  1.2 น าเทคโนโลยีเข้ามาประยุกต์เพ่ือลดความต้องการก าลังคนในการท าตาล เช่น การ
สร้างเครื่องมือเฉพาะในการขึ้นตาล บีบงวดตาลหรือเก็บน้ าตาล เป็นต้น  

  1.3 ให้ความรู้เรื่องการสร้างแบรนด์ (Branding) การออกแบบแพคเก็จ (Packeging) และ
การตลาด (Marketing) ให้กับเจ้าของสวนตาล 

 2. ข้อเสนอแนะต่อส่วนราชการภาคการท่องเที่ยวและวัฒนธรรม โดยส่งเจ้าหน้าที่มาปรึกษาหารือ
กับเจ้าของสวนตาลถึงการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า (Customer) การขยายฐานลูกค้าและสภาพแวดล้อมภายใน
สวนตาล (Environment) ที่เหมาะสมกับบริบทของสวนตาล ดังนี้ 

  2.1 ประชาสัมพันธ์เพ่ือขยายกลุ่มลูกค้าให้ไปถึงชาวต่างประเทศ เช่น ประชาสัมพันธ์ผ่าน
โฆษณาของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  

  2.2 ท าเว็บไซต์ของสวนตาลที่สามารถเข้าถึงได้จากเว็บไซต์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  
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  2.3 จัดหาพรีเซนเตอร์ที่เป็นดารา หรือเซเลปบริตี้ มาท่องเที่ยวและถ่ายรูปลงสื่อโซเซียล
ต่างๆ ซึ่งเป็นวิธีการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เป็นคนรุ่นใหม่ที่แสวงหาแหล่งท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติและวัฒนธรรม
ของประเทศมากยิ่งข้ึน  

  2.4 จัดสรรงบประมาณเพ่ือปรับปรุงภูมิทัศน์บริเวณสวนตาลให้สะอาดมากข้ึน แต่คงความ
เป็นธรรมชาติอยู่ อีกทั้งเปิดโอกาสให้เจ้าของสวนตาลน าเสนอโครงการพัฒนาสวนตาล 

 3. ข้อเสนอแนะต่อส่วนราชการภาคการคมนาคมจังหวัดเพชรบุรี  ควรดูแลเรื่องสภาพแวดล้อม 
(Environment) ของสวนตาลไม่ว่าจะเป็นการจัดท าป้ายบอกทางในตัวจังหวัด ปรับภูมิทัศน์ทางเข้าสวน
ตาลให้ดีขึ้น  

 4. ข้อเสนอแนะต่อส่วนราชการและเอกชนภาคการศึกษาเพ่ือเชื่อมโยงการเรียนรู้นอกโรงเรียนไว้
ในหลักสูตรการศึกษาในชั้นประถมวัยและชั้นประถมศึกษา โดยพาเยาวชนไปเยี่ยมชมแหล่งเรียนรู้ต่างๆ 
เพ่ือปลูกฝังความรู้ภูมิปัญญาสมัยโบราณให้กับเด็กรุ่นใหม่   

 การที่หน่วยงานภาครัฐจะเข้ามาเพ่ือช่วยเหลือ สนับสนุนและพัฒนามีข้อควรระวังคือ การเข้าใจ
หัวใจหลักหรือเอกลักษณ์ของสถานที่ เมื่อเข้าใจจึงจะสามารถสร้างแนวทางการพัฒนาที่เหมาะสมและคง
จุดเด่นของสวยตาลลุงถนอมไว้ได้ นั่นคือความเป็นธรรมชาติซึ่งไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาในด้านใดจะต้องหา
จุดร่วมที่ดีที่สุดกับเจ้าของสวนตาล ต้องอาศัยการปรึกษาหารือ ความร่วมมือร่วมใจไปในทิศทางเดียวกัน 
และด าเนินการพัฒนาบนพ้ืนฐานของการไม่ท าลายสิ่งแวดล้อมและไม่ลืมรากเหง้าของสถานที่ เพ่ือน าความ
เป็นไทยไปสู่การเป็นแบรนด์ระดับโลก ซึ่งเป็นการพัฒนาเชิงอนุรักษ์ให้สวนตาลลุงถนอม หรือแหล่งการ
เรียนรู้ตาลโตนดมีความเจริญอย่างยั่งยืน 
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Muay Chaiya - The Martial Art of Protector 

ศิลปการป้องกันตัวของชาวไชยา ผู้ปกปักษ์รักษาบ้านเมือง 
สู่จุดสูงสุดของมวยไทยโบราณแห่งเมืองสยาม 

สืบทอดผ่านปรมาจารย์จากรุ่นสู่รุ่น สู่สายตาชาวโลกจนเป็นที่ประจักษ์ 

ประวัติศาสตร์เชิงประจักษ์6: 

  มวยไชยาเกิดขึ้นที่พุมเรียง เมืองไชยา เมืองชั้นโทซึ่งเปรียบเสมือนพ้ืนที่กันชนข้าศึก ที่มารุกราน
ราชอาณาจักร ท าให้ชาวไชยาต้องฝึกศิลปะป้องกันตัวเพ่ือเตรียมความพร้อมในการป้องกันบ้านเมืองจาก
ข้าศึก ซึ่งมวยคือ ศิลปะการต่อสู้ที่ใช้เป็นหลักของชาวไชยาในยุคนั้น 

เมื่อถึงยุคต้นของกรุงรัตนโกสินทร์ “ท่านมา” (บ้างก็ว่าท่านเป็น ขุนศึก หรือ แม่ทัพ ออกบวช และ
ธุดงค์มาจากกรุงเทพฯ)  เดิมเป็นชาวกรุงเทพฯ แต่ย้ายไปอยู่ที่เมืองไชยาด้วยเรื่องใดไม่ปรากฏแน่ชัด ได้บวช
เรียนจ าพรรษาอยู่ที่วัดทุ่งจับช้าง ต่อมาได้รับการแต่งตั้งให้เป็นเจ้าอาวาสทุ่งจับช้าง ท่านมาเป็นผู้มีความรู้
เชี่ยวชาญในวิชามวยไทยได้ฝึกสอนศิษย์วัดและเด็กในหมู่บ้านใกล้วัดที่สนใจ จนมีชื่อเสียงโด่งดังไปทั่ว 
ผู้สนใจในวิชามวยในหมู่บ้านห่างไกลต่างมาฝากตัวเป็นศิษย์ฝึกวิชามวยเป็นจ านวนมาก 

 

 

 

 

  

 

 

 

ภาพพ่อท่านมา (หลวงพ่อมา เจ้าอาวาสวัดทุ่งจับช้าง เมืองไชยา) 

                                           

 
6 อ้างอิงจากเอกสารที่ได้จากวัดทุ่งจับช้าง พิพิทธภัณฑ์พระธาตุไชยา ค าบอกเล่าของหลานทวดนิล ปกัษี และเอกสารจาก
พิพิธภัณฑ์บ้านเมืองไชยา 
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ศิลปะมวยของท่านมาได้รับการถ่ายทอด สืบต่อสู่ชาวเมืองไชยาและครูมวยต่อมาอีกหลายๆ ท่าน 
รวมถึงพระยาวจีสัตยารักษ์ (ข า ศรียาภัย) หมื่นมวยมีชื่อ (ปล่อง จ านงทอง) ครูนิล ปักษี ครูอินทร์ ศักดิ์เดช 
และปรมาจารย์เขตร์ ศรียาภัย 

   ในสมัยรัชกาลที่ 5 นายนิล ปักษี และ นายปล่อง ยอดมวยของไชยา ได้ประลองฝีมวยกัน เพ่ือ
คัดเลือกตัวแทนของพ้ืนที่ไชยาไปต่อสู้ที่หน้าพระพักตร์ในเมืองหลวง ในที่สุดนายนิล ปักษี เป็นฝ่ายชนะ แต่
สุดท้ายด้วยเหตุผลบางประการ นายปล่องได้รับคัดเลือกให้เป็นตัวแทน เมื่อถึงวันที่ต้องต่อสู้หน้าพระพักตร์ 
ขณะนั้นนายปล่องเป็นผู้ที่มีความแข็งแกร่งสามารถยืนหยัดในการชกมวยจนเป็น 3 คนสุดท้าย จากนักมวย
ทั่วประเทศคือ นักมวยโคราช นักมวยลพบุรี และนายปล่องนักมวยไชยา ในที่สุดนายปล่องได้รับ
พระราชทานนามเป็น หมื่นมวยมีชื่อ จากล้นเกล้าในรัชกาลที่ 5 นับเป็นเกียรติแก่ เมืองไชยา 

ท่านมาได้ฝึกสอนวิชามวยให้แก่ลูกศิษย์ ลูกหลานชาวไชยาและท้องถิ่นใกล้เคียงจนมีชื่อเสียงโด่งดัง 
เป็นที่เกรงขามแก่นักมวยต่างถิ่น มวยไชยากลายเป็นกีฬาคู่กับงานวัดในเทศกาลหรืองานสมโภชต่างๆ และ
เข้าสู่ยุคเจริญรุ่งโรจน์ในสมัยศาลาเก้าห้อง ประมาณ พ.ศ. 2422 – 2440 โดยสนามมวยศาลาเก้าห้องเป็น
สนามมวยลานดินอยู่หน้าศาลาเก้าห้อง ซึ่งเป็นศาลาสาธารณะที่พักคนเดินทางข้างทางด่าน (ถนนโบราณ) 

พระยาวิชิตภักดีศรีพิชัยสงคราม (ข า ศรียาภัย) เจ้าเมืองไชยา 
(ภายหลังเป็น พระยาวจีสัตยารักษ์) เป็นผู้สนใจและชอบกีฬานี้มาก ได้ให้การ
ส่งเสริมมาโดยตลอด เมื่อถึงเทศกาลวันออกพรรษามีประเพณีแห่พระทางบก
ชักลากเรือเชิญพระพุทธรูปมาท าพิธีสมโภช ณ สถานที่แห่งนี้ นอกจากมีการ
แสดงมหรสพหลายอย่าง ที่ขาดไม่ได้คือการแข่งขันชกมวย เมื่อประกบคู่ได้
ครบตามจ านวนแล้ว ก็เริ่มต้นชกคู่ท่ี 1 เมื่อจบยกก็เริ่มคู่ที่ 2 ยกท่ี 1 หมุนเวียน
กันจนครบหกคู่แล้วจึงมาชกยกที่ 2 คู่ที่ 1 ใหม่ จนครบทุกคู่ เรียกว่า “ชก
เวียน” การชกใช้หมัดถัก สนามใช้ลานดินเดินหน้าศาลาเก้าห้องใช้เชือกลาก
เรือพระวงรอบเป็นขอบเขตเวทีเจ้าเมืองไชยาเป็นประธานและเป็นผู้ให้รางวัล 

หลังจากหมดสมัยพระยาวิชิตภักดีศรีพิชัยสงครามแล้ว สนามมวย
ศาลาเก้าห้องเริ่มร่วงโรยเพราะขาดผู้ส่งเสริมสนับสนุน ในที่สุดก็ล้มเลิกไปเมื่อย้ายเมืองไชยาไปตั้งที่บ้าน
ดอน (เมืองสุราษฎร์ธานีในปัจจุบัน) ต่อมาย้ายที่ตั้งเมืองจากบ้านพุมเรียงมาตั้งที่บ้านดอนโรงทอง คือตลาด
ไชยาในปัจจุบัน จึงเกิดสนามมวยแห่งใหม่ขึ้นที่วัดพระบรมธาตุไชยา ซึ่งจัดให้มีการแข่งขันชกมวยขึ้นในงาน
นมัสการพระบรมธาตุไชยาในวันวิสาขบูชา เดือน 6 เป็นงานประจ าปี 

สนามมวยวัดพระบรมธาตุไชยาสร้างตามมาตรฐานสากล รวมทั้งกฎกติกาต่างๆ เปลี่ยนจากมวย
หมัดถักมาสวมนวม แต่ละคู่ชกครบห้ายกไม่หมุนเวียน มวยไชยากลับมารุ่งเรืองอีกครั้ง ทั้งอ าเภอมีค่ายมวย
ทุกต าบลหมู่บ้าน มีนักมวยฝีมือดีค่ายละหลายๆ คน นอกจากจะชกแข่งขันกันระหว่างนักมวยของค่ายต่างๆ 
ในอ าเภอแล้ว ยังมีนักมวยจากต่างถิ่น ต่างจังหวัดมาประกบคู่ชกด้วย ถือได้ว่าสมัยสนามมวยวัดพระบรม

ภาพพระยาวจสีัตยารักษ์       
(เจ้าเมืองไชยา) 

 

 

https://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj05Ln_jp_SAhVMwI8KHRwjBCkQjRwIBw&url=http://muayboranphuket.com/th/muay-chaiya/instructor/instructor-2&bvm=bv.147448319,d.c2I&psig=AFQjCNHbqAQJMOZBJPHYtm2zHET1p9xfyA&ust=1487695172799605
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ธาตุไชยาเป็นสมัยที่มวยไชยารุ่งโรจน์เจริญที่สุด เพราะนอกจากมีสนามประจ า ให้ขึ้นชกภายในอ าเภอแล้ว 
ยังจัดทีมออกไปชกต่างถิ่น ต่างอ าเภอและต่างจังหวัดอย่างต่อเนื่อง การชกมวยกลายเป็นอาชีพหลักของ
นักมวยด้วย 

ต่อมาวัดพระบรมธาตุไชยามีนโยบายไม่ให้จัดงานมหรสพและการละเล่นต่างๆ ในบริเวณวัด สนาม
มวยวัดพระบรมธาตุไชยาจึงล้มเลิกไปโดยปริยาย ท าให้มวยไชยาที่เคยรุ่งเรืองขาดเวทีแสดงฝีมือ นักมวย
ขาดอาชีพหลักไปด้วย ค่ายมวยต่างๆ พลอยยุติกิจการไปจนปัจจุบันแทบจะหาค่ายมวยไชยาที่เป็นหลักเป็น
อาชีพได้จริงจังไม่มี 

ค่ายมวยไชยาในอดีต 

สมัยที่มวยไชยามีชื่อเสียงและเจริญถึงขีดสุด มีค่ายมวยเกิดขึ้นแทบทุกต าบลหมู่บ้าน แต่ ในอดีตไม่
เรียกว่าค่ายมวย เรียกว่า “กองมวย” มีกองมวยที่มีชื่อเสียงอยู่ 4 กองคือ กองมวยบ้านเวียง กองมวยบ้าน
ปากท่อ กองมวยบ้านทุ่ง และกองมวยบ้านพุมเรียง นายกองมวยเป็นครูฝึกและรับผิดชอบนักมวยในกอง
ของตน นายกองมวยแต่ละกองได้สิทธิพิเศษไม่ต้องเสียค่าตัว หรือภาษีรัชชูปการประจ าปี และนักมวยใน
กองมวยจ านวน 25 คนไม่ต้องถูกทางราชการเกณฑ์ไปใช้แรงงาน 

มวยไชยามีชื่อเสียงมากขึ้น การฝึกชกมวยแพร่หลายไปทุกหมู่บ้าน ทุกต าบลมีนักมวยฝีมือดี ผู้มี
ฝีมือตั้งตัวเป็นหัวหน้าคณะฝึกสอนเด็กหนุ่มในหมู่บ้าน ในต าบลที่ว่างเว้นจากการประกอบอาชีพหลังฤดูการ
ท านา ในสมัยนั้นไม่เรียกว่าค่ายมวย เรียกว่ามวยบ้าน บ้านนี้ตามชื่อหมู่บ้านต าบล เริ่มตั้งคณะขึ้นเรียกชื่อ
คณะตามชื่อครูผู้ฝึกหัวหน้าคณะ ซึ่งมีอยู่หลายคณะ เช่น 

คณะ ศ.ปักษี มีนายนิล ปักษี เป็นหัวหน้าคณะและครูผู้สอน ตั้งส านักอยู่ที่บ้านพุมเรียง ต าบล
พุมเรียง  

คณะ ชัยพิรมย ์มีนายนุ้ย อักษรชื่น เป็นหัวหน้าคณะและครูผู้สอน ตั้งส านักอยู่ที่บ้านปากท่อ ต าบล
เสม็ด 

คณะวงศ์ไชยา มีนายเนียม (จ้อย) เหล็กแท้ เป็นหัวหน้าคณะและครูผู้สอน ตั้งส านักอยู่ที่บ้านขนอน 
ต าบลทุ่ง 

คณะบ ารุงหิรัญ มีนายจ้วน หิรัญกาญจน์ เป็นหัวหน้าคณะและครูผู้สอน ตั้งส านักอยู่ที่บ้านท่าโพธิ์ 
ต าบลตลาดไชยา 

คณะเลือกไชยา มีนายเยื้อ ฮวดตู้ เป็นหัวหน้าคณะและครูผู้สอน ตั้งส านักอยู่ที่บ้านตลาดไชยา 
ต าบลตลาดไชยา 

คณะ ศ.สิงห์ชัย มีนายพุฒิ ทางสาลี เป็นหัวหน้าคณะและครูผู้สอน ตั้งส านักอยู่ที่บ้านนาหลวง 
จ าบลเสม็ด 
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คณะชัยสิทธิ มีนายแสง ชัยสิทธิ เป็นหัวหน้าคณะและครูผู้สอน ครูมวยผู้นี้เป็นคนกรุงเทพฯ ต่อมา
กลับบ้านเดิม นายกิมชุน แซ่แต้ เป็นหัวหน้าคณะคนต่อมาตั้งส านักอยู่ที่บ้านป่าเว ต าบลป่าเว 

คณะศรีวิชัย มีนายบุญส่ง (แผลด) เทพพิมล เป็นหัวหน้าคณะและครูมวย ตั้งส านักอยู่ที่บ้านเวียง 
ต าบลตลาดไชยา 

นอกจากนี้ยังมีนักมวยมีชื่อเสียงฝีมือดีหลายคนจากต่างถิ่นมาชกมวยที่สนามมวยเมืองไชยาวัดพระ
บรมธาตุไชยาแล้วไม่ยอมกลับและตั้งคณะมวยขึ้นใหม่หลายคณะเช่น นายยอด ใจเพชร นักมวยฝีมือดีจาก
จังหวัดชุมพร ตั้งคณะฝึกลูกศิษย์ที่บ้านหัวเอนหมู่บ้านอิสลาม ต าบลพุมเรียยง ตั้งชื่อคณะว่า “ศ.ยอดใจ
เพชร” ต่อมาเม่ือเปลี่ยนหัวหน้าคณะใหม่ เปลี่ยนชื่อคณะว่า “ศ.โพธิ์เรียง” นักมวยฝีมือดีอีกคนจากกรุงเทพ
คือ สละ นฤภัย ตั้งคณะนักมวยที่บ้านโพธิ์ ต าบลเวียง ตั้งชื่อคณะว่า “คณะนฤภัย” 

หลังสนามมวยเมืองไชยาที่วัดพระบรมธาตุไชยาหมดหยุดการแข่งขัน ท าให้นักมวยในค่ายต่างๆ 
พลอยลดน้อยลง ค่ายมวยไชยาต่างทยอยปิดไปจนปัจจุบันเท่าที่ปรากฎมีเหลืออยู่เพียง 3 ค่าย ที่ยังฝึกสอน
นักมวยไปชกยังสนามมวยที่จัดขึ้นตามงานในเทศกาลต่างๆ ได้แก่ 

1. ค่ายศิษย์ครูศักดิ์ มีนายสมศักดิ์ ราชสงคราม อดีตนักมวยฝีมือดีผู้มีสมญานามว่า “นักชก
สุภาพชนจอมฝีมือ” เป็นหัวหน้าค่าย ตั้งอยู่ที่บ้านปากท่อ ต าบลเลม็ด  

2. ค่ายพรพิชิต มี บังเซ็บ ละอาด เป็นหัวหน้าค่ายครูผู้ฝึกสอน บังเซ็บเป็นนักมวยมีฝีมือผู้หนึ่ง จน
ได้สมญานามว่า “ขุนเข่าทะเลคลั่ง” เวลาขึ้นชกในชื่อว่า มานิตย์ พรชิต ตั้งส านักอยู่ที่บ้านหัวเลน ต าบล
พุมเรียง 

3. ค่าย ศ. แสงแก้ว มีนายธรรมนูญ (อ๊อด) แสงแก้ว นักมวยฝีมือดีอีกคนหนึ่งเป็นหัวหน้าค่าย ค่าย
แห่งนี้สร้างเวทีได้มาตรฐานไว้ส าหรับฝึกนักมวย มีอุปกรณ์การฝึกครบเครื่อง ท าการฝึกอย่างจริงจัง มี
นักมวยในค่าย 5-6 คน เคยส่งนักมวยเข้าไปแข่งขันในเวทีราชด าเนินหลายครั้ง ค่ายนี้ตั้งอยู่ที่บ้านวัดหลง 
ต าบลตลาดไชยา 

  ครูมวยไชยาอีกกลุ่มหนึ่ง ที่ได้รับการถ่ายทอดจากสายของ พระยาวจีสัตยารักษ์ ได้ถ่ายทอดวิชานี้
ให้แก่ลูกๆ ซึ่งหนึ่งในนั้นคือ นายเขตร ศรียาภัย และหลังจากนั้นนายเขตรยังได้ร่ าเรียนจากครูมวยอื่นๆ อีก
รวมแล้วถึง 12 ครู ซึ่งในเวลาต่อมาท่านถูกขนานนามว่า “ปรมาจารย์” โดยท่านสืบทอดต ารับมวยไชยามา
จากพ่อ  
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ปรมาจารย์ เขตร ศรียาภัย ครูทอง เช้ือไชยา (ทองหล่อ ยาและ) 

 

ในรุ่นต่อมา ครูทองหล่อ ยาและ ผู้ที่ได้ร่ าเรียนวิชามวยไชยาจาก ปรมาจารย์ เขตร ศรียาภัย ได้
พัฒนาครูมวยไชยารุ่นต่อมาที่มีวิชาระดับสูงมากมาย โดยคณะท างานฯ ได้รับโอกาสให้เข้าสัมภาษณ์ 2 ท่าน 
ได้แก่  ครูแปรง ส านักกายวุธ และ ครูแหลม กลุ่มไทอชิร  

คณะท างานยังได้เข้าสัมภาษณ์ครูมวยไชยาอีกท่าน ซึ่งเป็นศิษย์น้องที่ร่ าเรียนจากปรมาจารย์ เขตร 
ศรียาภัย เช่นเดียวกันกับครูทองหล่อ ยาและ นั่นคือ ครูเล็ก บ้านช่างไทย ซึ่งร่ าเรียนวิชามวยจากครูทอง
หล่ออีกภายหลังจากท่ีปรมาจารย์เขตร เสียชีวิต ครูมวยไชยาดังที่กล่าวมานี้ ได้น าวิชามวยไชยาที่สืบทอดมา
แต่โบราณกาลถ่ายทอดไปยังคนนอกพ้ืนที่ไชยา โดยเริ่มต้นจากกรุงเทพฯ จนกระทั่งสร้างชื่อเสียงไประดับ
โลก และยังคงถ่ายทอดวิชามวยไชยาของครูบาอาจารย์สืบเนื่องถึงปัจจุบัน 

    
ภาพซ้าย ครเูล็ก (คนกลาง) และกลุ่มครผูู้ช่วย ณ บ้านช่างไทย  

ภาพขวา ครูแปรง ณ ส านักกายวธุ 

https://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj50NXUj5_SAhWLK48KHaj5CtYQjRwIBw&url=http://muayboranphuket.com/th/muay-chaiya/instructor&bvm=bv.147448319,d.c2I&psig=AFQjCNGJlvIa6gF6cz9RBpEXvfRF6v1Wtw&ust=1487695438028952
https://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiktKOlkJ_SAhVJqY8KHfHjCKEQjRwIBw&url=http://muayboranphuket.com/th/home-th/in-thai/muaychaiya/muay-chaiya/instructor/instructor-5&bvm=bv.147448319,d.c2I&psig=AFQjCNGabt1pxugtwLDPf5KpWWMIeididw&ust=1487695555814702
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ครูแหลม ไทอชิร (คนซ้าย) ขณะซอ้มกับลูกศิษย์  

สถานการณ์ของแบรนด์ มวยไชยา  

 การวิเคราะห์ศักยภาพของแบรนด์มวยไชยาที่เป็นรูปธรรม โดยพิจารณากลุ่มผู้เกี่ยวข้องและมี
ความเห็นตรงกันในเรื่อง การรักษามวยไชยาให้ด ารงอยู่สืบต่อไปชั่วลูก ชั่วหลาน แต่ถึงกระนั้น กลยุทธ์และ
ยุทธวิธีที่เลือกใช้ในการสร้างแบรนด์มีความแตกต่างกัน คณะท างานฯ เห็นว่าหากสามารถเห็นภาพรวมการ
เคลื่อนไหวของผู้เล่นที่อยู่ในวงการมวยไชยาได้แล้ว จะเป็นรากฐานส าคัญของการหาแนวทางพัฒนามวยไช
ยาให้เป็นแบรนด์ระดับโลกได้ 

 กลุ่มผู้รักษ์มวยไชยามีฐานคิดเรื่องลักษณะเด่นของมวยไชยาที่ตรงกันว่า เป็นศิลปการป้องกันตัว
ประเภทมวยไทยโบราณที่สั่งสมวิชามาจากเมืองไชยา มีท่าทางลีลาชัดเจนเป็นธรรมชาติ และสามารถฝึก
เพ่ือการเอาตัวรอดจากคู่ต่อสู้ที่ไร้กติกาด้วยการใช้สติในการป้องกันพร้อมตอบโต้โดยใช้พลังกายน้อยแต่
สร้างความรุนแรงมาก กลุ่มคนรักษ์มวยไชยาแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ซึ่งมีกลยุทธ์และยุทธวิธีการสร้างแบรนด์ 
แตกต่างกัน ดังนี้ 

1. กลุ่มทายาทของตระกูลต านานมวยไชยา 

กลุ่มทายาทตระกูลมวยไชยาที่ส าคัญ ได้แก่ ตระกูลของนายนิล ปักษี ตระกูลศรียาภัย (ปรมาขารย์
เขตร) ตระกูลโต๊ะแพ-โต๊ะเผือก ตระกูลตาปล่อง(หมื่นมวยมีชื่อ) ซึ่งทายาทของตระกูลต านานมวยไชยากลุ่ม
นี้ยังคงพยายามรักษามวยไชยาไว้อย่างต่อเนื่อง เช่น ป้าแป้น หลาดทวดของนาย นิล ปักษี  

กลยุทธ์ส าคัญในการสร้างแบรนด์ของกลุ่มนี้ คือ การอนุรักษ์มวยไชยา 

ยุทธวิธีในการสร้างแบรนด์ของกลุ่มนี้ คือ การสร้างเครือข่ายกลุ่มคนที่รักษ์มวยไชยาเพ่ือถ่ายทอด
องค์ความรู้เกี่ยวกับมวยไชย 
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 การสร้างเครือข่ายกลุ่มคนที่รักษ์มวยไชยา 

กลุ่มเป้าหมาย : กลุ่มคนที่รักษ์มวยไชย และผู้สนใจเชิงวิชาการเก่ียวกับมวยไชยา 

วิธีการสร้างเครือข่าย :  ประสานความร่วมมือให้กลุ่มเป้าหมายเข้าถึงแหล่งข้อมูลทางประวัติศาสตร์
เชิงประจักษ์ สถานที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์ และครูมวยไชยาในพ้ืนที่ต่างๆ ทั่วประเทศ รวมทั้งพยายาม
ประสานความร่วมมือกับกลุ่มครูมวยไชยาเพ่ือการอนุรักษ์วิชามวยไชยา และประวัติศาสตร์เชิงประจักษ์ให้
ด ารงอยู่ สืบทอด สู่รุ่นลูก รุ่นหลานต่อไป 

การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย : facebook และการบอกต่อผ่านส่วนราชการในพ้ืนที่ 

2. กลุ่มครูมวยไชยาในพื้นที่ไชยา 

 กลุ่มครูมวยไชยาที่ได้รับการถ่ายทอดวิชามวยไชยาจากรุ่นสู่รุ่นที่อยู่ในพ้ืนที่อ าเภอไชยา จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี ประกอบด้วย ครูมวยไชยารุ่นลายคราม (อายุมากกว่า 80 ปี) คือ นายสมาน ครูมวยไชยารุ่น
อาวุโส (อายุกว่า 60 ปี) คือ บังเซ็บ และครูมวยไชยารุ่นใหม่ คือ ครูเบียร์ 

กลยุทธ์ส าคัญในการสร้างแบรนด์ของกลุ่มนี้ คือ การอนุรักษ์มวยไชยา 

ยุทธวิธีในการสร้างแบรนด์ของกลุ่มนี้ แบ่งออกเป็น 5 วิธีการ คือ  
 

2.1 การจัดแสดงโชว์มวยไชยา 

 กลุ่มเป้าหมาย : กลุ่มผู้สนใจทั่วไปจากนอกพ้ืนที่ไชยา 

ลักษณะของโชว์ : เน้นการแสดงโชว์ท่าทางของมวยไชยา และจ าลองการต่อสู้แบบเวทีมวยไทย
โบราณ (การใช้กะลามะพร้าวที่มีรูแขวานแล้วเอาน้ าใส่ หากน้ าหยดจนหมดกะลา นับเป็นหนึ่งยก) 

การตั้งราคาโชว์ : ค่าครูมวย ค่าแสดงของนักมวยไชยา ค่าที่พัก ค่าอาหาร โดยเป็นลักษณะแยก
รายการ หรือลักษณะจ้างเหมาแล้วแต่การตกลง 

สถานที่โชว์ : ทั่วประเทศแล้วแต่การตกลง 

การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย : การบอกต่อผ่านคนในพ้ืนที่สายกลุ่มทายาทตระกูลมวยไชยา การบอก
ต่อผ่านส่วนราชการในพ้ืนที่ และสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะ facebook ของครูมวย 
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2.2 การเปิดสอนมวยไชยา 

 กลุ่มเป้าหมาย : กลุ่มผู้สนใจทั่วไปจากนอกพ้ืนที่ไชยา 

 ลักษณะของคอร์สเรียน : เป็นการเรียนระยะสั้น เพ่ือฝึกศิลปะการป้องกันตัวแบบมวยไชยา โดยเป็น
การฝึกในท่าพ้ืนฐาน ภาษาคนไชยา จะเรียกว่า ท่า 1-2 เป็นหลัก และหากกลุ่มใดมีเวลาในการเรียนมากจะ
เพ่ิมท่ามวยไชยาอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 

 การตัง้ราคาของคอร์สเรียน : แล้วแต่การตกลง 

 สถานที่เรียน : บ้านครูมวย 

การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย : การบอกต่อผ่านคนในพ้ืนที่สายกลุ่มทายาทตระกูลมวยไชยา การบอก
ต่อผ่านส่วนราชการในพ้ืนที่ และสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะ facebook ของครูมวย 
 

2.3 การเผยแพร่ในโรงเรียนแบบจิตอาสา 

 กลุ่มเป้าหมาย : เยาวชนในพื้นที่อ าเภอไชยา เพื่อปลูกฝังให้รู้จักและรักษ์ในมวยไชยา 

ลักษณะของการเรียน :  เป็นการเรียนระยะสั้น เพ่ือฝึกศิลปะการป้องกันตัวแบบมวยไชยา โดยเป็น
การฝึกในท่าพ้ืนฐาน 

การตั้งราคาของคอร์สเรียน: - 

สถานที่เรียน : โรงเรียนในเครือข่าย เรียนช่วงเวลากิจกรรม หรือเวลาหลังเลิกเรียน 

การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย : สื่อสารผ่านครู และผู้บริหารโรงเรียนที่สนใจและเห็นความส าคัญใน
การอนุรักษ์มวยไชยา รวมถึงกลุ่มชมรมนักเรียนในโรงเรียนที่สนใจ 
 

2.4 การให้ความรู้เพ่ือการศึกษา 

  กลุ่มเป้าหมาย : กลุ่มผู้สนใจศึกษาในเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติ 

ลักษณะของการเรียน :  เป็นการเรียนระยะสั้น เพ่ือฝึกศิลปะการป้องกันตัวแบบมวยไชยา โดยเป็น
การฝึกในท่าพ้ืนฐาน และเรียนรู้ในเชิงวิชาการและประวัติศาสตร์ความเป็นมา 

การตั้งราคาของคอร์สเรียน : แล้วแต่การตกลง 

สถานที่เรียน : บ้านครูมวย 

การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย : การบอกต่อผ่านคนในพ้ืนที่สายกลุ่มทายาทตระกูลมวยไชยา การ
บอกต่อผ่านส่วนราชการในพ้ืนที่ และสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะ Facebook ของครูมวย 
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  2.5 การสร้างผู้สืบทอด 

กลุ่มเป้าหมาย : ลูกหลานของตระกูลนักมวยไชยา 

ลักษณะของการเรียน : เข้มข้นทั้งในเชิงท่ามวยและประวัติศาสตร์ และการพาไปเผยแพร่ในลักษณะ
โชว์ (ข้อ2.1) นอกพ้ืนที่ไชยา 

สถานที่เรียน : บ้านครูมวย 

การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย : ปลูกฝังตั้งแต่ยังเป็นเยาวชน 

3. กลุ่มครูมวยไชยาทั่วประเทศ  

กลุ่มครูมวยไชยา ที่ได้รับการถ่ายทอดวิชามวยไชยาจากสายของปรมาจารเขตร์7 และลูกศิษย์รุ่น
ต่อมาของครูทองหล่อ ยาและ ประกอบด้วย ครูเล็ก (ศิษย์น้องของครูทองที่เคยเรียนกับปรมาจารย์เขตร์ 
เช่นกัน) ครูแปรง ส านักกายวุธ ครูแหลม ไทอชิร รวมถึง ลูกศิษย์ครูแปรง ได้แก่ ครูพงษ์   

กลยุทธ์ : ส าคัญในการสร้างแบรนด์ของกลุ่มนี้ คือ การถ่ายทอดวิชามวยไชยา 

ยุทธวิธี : ในการสร้างแบรนด์ของกลุ่มนี้ แบ่งออกเป็น 2 วิธีการ คือ   
 

3.1 การเปิดสอนมวยไชยา 

กลุ่มเป้าหมาย : กลุ่มคนไทยที่สนใจเรียนมวยไทยโบราณ แบบมวยไชยา และชาวต่างชาติที่สนใจ
มวยไทยโบราณจากภาพยนตร์ เช่น องค์บาก ต้มย ากุ้ง หรือ คนไทยที่สนใจมวยไทยโบราณจากละคร เช่น 
ขุนศึก เป็นต้น 

ลักษณะของคอร์สเรียน : เป็นการเรียนระยะกลาง เป็นคอร์สชัดเจน เพ่ือฝึกศิลปะการป้องกันตัว
แบบมวยไชยา เป็นหลักสูตรเฉพาะของครูมวยแต่ละท่าน  

การตั้งราคาของคอร์สเรียน : มีการก าหนดราคาชัดเจนพอสมควร 

 สถานที่เรียน : บ้านครูมวยซึ่งปรับสถานที่เป็นยิมมวย หรือโรงเรียนมวยไชยาโดยเฉพาะ ในพ้ืนที่ 
กรุงเทพฯ (บ้านครูแหลม โรงเรียนกายวุธของครูแปรง บ้านช่างไทยของครูเล็ก)  ภูเก็ต(บ้านครูพงษ์) และ
เชียงใหม่ กระบี่ ซึ่งเป็นสาขาของส านักกายวุธของครูแปรง และท่ีอ่ืนๆ 

                                           

 
7 ดังท่ีกล่าวถึงในส่วนของประวัติศาสตรเ์ชิงประจักษ์ของมวยไชยา 
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การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย :  1) การเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ YouTube ใน
ลักษณะการเผยแพร่คลิปท่ามวยต่างๆ และการเผยแพร่รายการโทรทัศน์ที่ท าสารคดีมวยไชยา 2) 
facebook ของครูมวยและโรงเรียนมวย 3) การจัดพิธีไหว้ครูที่อ าเภอไชยา ซึ่งเป็น Event ส าคัญประจ าปี 
ซึ่งมีการพาบุคคลผู้มีชื่อเสียงมาสักการะปรมาจารย์มวยไชยาคนส าคัญ   

 

3.2 การสอนมวยไชยาระยะสั้นในต่างประเทศ 

กลุ่มเป้าหมาย : กลุ่มชาวต่างชาติที่สนใจมวยไทยโบราณ 

ลักษณะของการเรียน :  เป็นการเรียนระยะสั้น เพ่ือฝึกศิลปะการป้องกันตัวแบบมวยไชยา โดยเป็น
การฝึกในท่าพ้ืนฐาน และเรียนรู้ในเชิงวิชาการและประวัติศาสตร์ความเป็นมา 

 การตั้งราคาของคอร์สเรียน : มีการก าหนดราคาชัดเจนพอสมควร (ค่าครู ค่าเดินทาง และค่าท่ีพัก) 

 สถานที่เรียน : ตามแต่การตกลง 

 การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย : 1) การเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ YouTube ใน
ลักษณะการเผยแพร่คลิปท่ามวยต่างๆ และการเผยแพร่รายการโทรทัศน์ที่ท าสารคดีมวยไชยา 2) facebook 
ของครูมวยและ Fan page ของโรงเรียนมวย 
 

3.3 การสร้างครูมวยไชยารุ่นใหม่ 

กลุ่มเป้าหมาย : ลูกศิษย์ของครูมวยไชยาแต่ละท่าน 

ลักษณะของการฝึก : หลักสูตรเข้มข้นทั้งในเชิงท่ามวยและวิธีการสอน มีการสอบวัดระดับผู้ผ่าน
การฝึกมวยไชยา เป็นมาตรฐานเฉพาะของครูมวยไชยาแต่ละท่าน  

สถานที่เรียน : บ้านครูมวย หรือโรงเรียนมวยไชยา 

การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย : ครูมวยแต่ละท่านจะมีเกณฑ์ในการพิจาณาว่าจะยอมรับให้ลูกศิษย์
คนไหนสามารถเป็นครูมวยรุ่นต่อไปได้ 

ทัศนคติของผู้เรียนมวยไชยาชาวไทยในปัจจุบัน  

การวิเคราะห์เชิงปริมาณจากแบบสอบถามที่แจกให้กับนักเรียนมวยไชยาชาวไทย 25 คน จาก 3 
ค่ายมวยไชยาในพื้นที่กรุงเทพฯ พบว่า นักเรียนมวยไชยามีทัศนคติเชิงบวกต่อค่ายมวยไชยาในระดับสูง
มาก สังเกตได้จากค่าเฉลี่ยการให้ความคิดเห็นที่มีต่อค่ายมวยไชยาเช่น ข้อค าถามที่ว่า “ท่านมีแนวโน้มจะ
กลับมาเรียนที่ค่ายมวยไชยานี้ ซ้ าอีกมากน้อยเพียงใด” ผลคะแนนค่าเฉลี่ย คือ 4.92 ในเรื่องของปัจจัยที่
ช่วยให้เลือกเรียนที่ค่ายมวยไชยาที่ได้คะแนนสูงมาก และน่าสนใจ คือ เรื่อง คุณภาพ ความน่าเชื่อถือ และ 
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ความคุ้มค่า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นสูงถึง 4.88  4.84 และ 4.80 ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่า ลูกศิษย์ของ
ค่ายมวยไชยาแต่ละแห่ง หรืออาจเปรียบได้กับลูกค้ามีมุมมองว่า การตั้งราคาค่าเล่าเรียนของหลักสูตรมวย
ไชยา เมื่อเทียบกับต้นทุนการใช้เวลาเพ่ือมาเรียนหลักสูตรที่มีคุณภาพสูงมีความคุ้มค่าในระดับสูงมาก ซึ่ง
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้เรียนมวยไชยากับครูเล็ก ณ ค่ายบ้านช่างไทยและบ้านครูแหลม กลุ่มไทอชิร 
พบว่า สาเหตุที่กลับมาเรียนซ้ า เนื่องจากวิชามวยไชยาน าไปใช้ป้องกันตัวจากอันตรายในสังคมได้จริง รวมถึง
ได้ฝึกสติและออกก าลังกายควบคู่ไปด้วย จึงเรียนอย่างต่อเนื่อง 

ผลการศึกษาอีกด้านหนึ่งคือ ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยในด้านสถานที่พบว่า ผู้เรียนมวย
ไชยาให้ความส าคัญกับสถานที่ในระดับปานกลาง จากข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่เลือกเรียนในเรื่องสถานที่
สวยงาม และ โลโก มีค่าเฉลี่ยที่ 3.58 เท่ากัน ซึ่งน้อยที่สุดในปัจจัยที่ลูกค้าตัดสินใจเลือกเรียนมวยไชยา 
แสดงให้เห็นว่า ในมุมของลูกค้าค่ายมวยไชยาที่ได้ท าการศึกษามีความสามารถในการพัฒนาหลักสูตรที่มี
คุณภาพ ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่าที่จะกลับมาเรียนซ้ าอย่างต่อเนื่อง โดยให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านสถานที่สวยงาม
ในระดับปานกลางซึ่งถือว่าน้อยหากเทียบกับปัจจัยด้านอ่ืน นั่นแสดงให้เห็นว่ารากฐานส าคัญในการสร้าง
และพัฒนาแบรนด์มวยไชยาที่เข้มแข็งท าให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่าและกลับมาเรียนอย่างต่อเนื่อง คือ การพัฒนา
หลักสูตรที่มีคุณภาพด้วยราคาท่ีเหมาะสมและลูกค้าเป้าหมายสามารถเข้าถึงได้ง่าย 

 

   
ภาพซ้าย ลูกศิษย์ ของครูเล็ก ณ บ้านช่างไทย               ภาพขวา ลูกศิกษ์ ครูแหลม ไทอชิร 

ภาพรวมข้อเสนอแนะต่อการพัฒนามวยไชยา 

 คณะท างานรวบรวมข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ และยุทธวิธี จากกลุ่มที่มีความเกี่ยวข้องกับมวยไชยา 
ทั้งหมด 5 กลุ่ม ประกอบด้วย กลุ่มทายาทของตระกูลต านานมวยไชยา กลุ่มครูมวยไชยาในพ้ืนที่ไชยา กลุ่ม
ครูมวยไชยาทั่วประเทศ ส่วนราชการวัฒนธรรมจังหวัดสุราษฎร์ธานี และกลุ่มผู้เรียนมวยไชยา โดยทั้ง 3 
กลุ่ม มีความเห็นเกี่ยวกับอุปสรรคในการอนุรักษ์มวยไชยาที่สอดคล้องกัน 3 ประเด็น ได้แก่  

1. ความชัดเจนและความต่อเนื่องของนโยบายการส่งเสริมการอนุรักษ์มวยไชยาจากภาครัฐ 
2. ขาดข้อมูลเชิงประจักษ์เก่ียวกับท่ามวยของครูมวยไชยาในแต่ละสาย 
3. การเผยแพร่ สื่อสาร ประชาสัมพันธ์ ถ่ายทอดองค์ความรู้เกี่ยวกับมวยไชยาด้วยภาษาสากล 



 

156 

ตารางสรุปข้อเสนอแนะต่างๆ แยกรายกลุ่ม 
 

ผู้ให้สัมภาษณ์ ข้อเสนอแนะ 
กลุ่มทายาทของ
ตระกูลต านานมวย
ไชยา 
 
ป้าแป้น  
(หลานทวดนิล ปักษี) 

1. เชิญผู้มีอ านาจในการก าหนดนโยบายภาครัฐเข้ามาส่งเสริมการอนุรักษ์ มวยไชยา 
2. การก าหนดนโยบายภาครัฐให้ชัดเจน เช่น  
     - การช าระประวัติศาสตรม์วยไชยา หรือ การรวบรวมข้อมลูที่เกีย่วกับท่ามวยของครูมวยไช
ยาแต่ละสายและต้องไดร้ับความเห็นชอบจากครูมวยไชยาทุกสายทีเ่กี่ยวข้อง (เช่น กระทรวง
วัฒนธรรมเป็นเจ้าภาพ)  
     - การอนุรักษ์ในเชิงการแสดงโชว์ การกีฬา (เช่น กระทรวงท่องเที่ยวและกีฬาเป็นเจ้าภาพ) 

กลุ่มครู 
มวยไชยาในพื้นที่ไช
ยาบังเซ็บ 
ครูมวยไชยา 
ในพุมเรียง 

ภาครัฐควรสนับสนุนในระยะยาวให้เกิดการจัดตั้งศูนย์การเรียนรู้มวยไชยา ในพื้นที่ ต.พุมเรียง 
อ.ไชยา เพื่อเป็นแหล่งเรียนรู้วิชามวยไชยาจากครูมวยไชยาที่สั่งสมประสบการณ์วิชามวยจากใน
พื้นที่ไชยา  

กลุ่มครู 
มวยไชยาในพื้นที่ไช
ยา 
ครูเบียร ์

1. ภาครัฐควรสนับสนุนในระยะยาวให้เกิดการจดัตั้งศูนย์การเรยีนรูม้วยไชยา ในพ้ืนท่ี ต.
พุมเรียง อ.ไชยา เพื่อเป็นแหล่งเรยีนรู้วิชามวยไชยาจากครมูวยไชยาที่สั่งสมประสบการณ์วิชา
มวยจากในพื้นที่ไชยา  
2. ภาครัฐควรสนับสนุใหเ้กิดการเรียนรู้ประวัติศาสตร์มวยไชยาจากกลุ่มลูกหลานตระกลูมวย
ระดับต านานของเมืองไชยา และเยี่ยมชมบ้านครูมวยหรือค่ายมวยไชยาในอดีต 

กลุ่มครู 
มวยไชยาทั่ว
ประเทศ  
ครูเล็ก  
บ้านช่างไทย 

1. ค่ายมวยไชยาควรมุ่งถ่ายทอดวชิามวยไชยาให้กับผู้ทีมุ่่งหวังจะน าไปใช้ในทางที่สร้างสรรค์ ไม่
ไปมุ่งร้ายกับใคร เน้นการฝึกสติ โดยการใหผู้้เรยีนฝึกฝนผ่านแบบฝกึหัดที่เคี่ยวกร า ขัดเกลา
จนกระทั่งจิตใจสงบ ดั่งการปลูกเมล็ดพันธ์ุและหมั่นรดน้ าพรวนดินกระทั่งต้นแข็งแรง เติบโต 
สมบูรณ์ ด้วยวิธีการต่างๆ เช่น การลองใจ การระลึกการปั้นหมดั การจรดมวย การยา่ง การอยู่
ร่วมกันกับเพื่อนท่ีเรยีน เป็นต้น 
2. ค่ายมวยไชยาควรถ่ายทอดวิชามวยไชยาด้วยท่าทางที่ถูกต้องตามที่ครูบาอาจารย์สอนมา
อย่างเคร่งครัด ไมด่ัดแปลงหรือเปลี่ยนท่ามวยท่ีได้รับการถ่ายทอดมา โดยเฉพาะ ปรัชญา 3 ขุม 
คือ สติ วิชาครู และความช านาญที่สั่งสม  
3. ภาครัฐควรเชิญผูม้ีอ านาจก าหนดนโยบายของรัฐมาท าความเข้าใจปรัชญาของมวยไชยา เช่น 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม การท่องเที่ยว โดยเฉพาะผู้ที่มคีวามเกี่ยวข้องกับการอนุรักษ์
ศิลปวัฒนธรรมและอยู่ในวงการมวยได้เข้ามาเห็นคุณค่าประโยชน์ท่ีมีอยู่จริง ใช้ได้จริง โดยใช้
วิธีการประชุมเชิงวิชาการ 
4. ภาครัฐควรบรรจุวิชามวยไชยาเข้าในหลักสูตรของโรงเรียน เน้นเรื่องการฝึกเพื่อเอาตัวรอด
จากภัยอันตรายในสังคม ผ่านช่องทางของกระทรวงศึกษาธิการ 
5. ค่ายมวยไชยาควรมีการพัฒนาครูมวยไชยารุ่นใหม่ (ดังเช่นปัจจบุนั ครูผู้ช่วยของบ้านช่างไทย 
ได้แก่ ครมูาร์ค ครูหวัง ครูหนุ่ม ครูหยี) ให้มีวิธีคิดในความเป็นครู และเน้นย้ าว่าอย่าสอน
นอกเหนือสิ่งท่ีครูบาอาจารยส์อนมา ต้องสอนวิชาของครูบาอาจารย์โดยตรงถึงลูกศิษย์ และที่
ส าคัญคือลูกศิษย์ต้องป้องกันตัวไดด้ีขึ้นกว่าก่อนมาเรยีน 
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ผู้ให้สัมภาษณ์ ข้อเสนอแนะ 
กลุ่มครู 
มวยไชยาทั่ว
ประเทศ  
ครูแปรง  
ส านักกายวุธ 

1. ค่ายมวยไชยาควรถ่ายทอดวิชามวยไชยาสู่รุ่นหลัง โดยยดึถือค าของครูทองหล่อ ยาและ ท่ี
กล่าวไว้ว่า ลูกไมม้วย ลายมวย สามารถต่อยอดไดไ้มส่ิ้นสดุ ดังเช่น ครูแปรงได้พัฒนาอัตลักษณ์
ลายมวยใหส้วยงามมากขึ้นเป็นลายมวยของครูแปรงเอง ถ่ายทอดผ่านส านักกายวุธ และ
เผยแพรม่ีชื่อเสียงไปท่ัวโลก 
2. ค่ายมวยไชยาควรพัฒนาครผูู้ช่วย และเพิ่มสาขาของค่ายมวยไชยาในภูมิภาค โดยค่ายมวยไช
ยาในภูมิภาคต้องให้ความเคารพกับครูบาอาจารย์ผู้ก่อตั้งค่ายมวยไชยา เช่น ส านักกายวุธครู
แปรงในส่วนภูมภิาค ที่ทุกปีจะไดพ้บปะกันในช่วงไหว้ครู ซึ่งปัจจุบันมีค่ายมวยไชยาที่ครูแปรง
เป็นผู้ร่วมก่อตั้งอยู่ในภูมภิาคต่างๆ  เช่น ภูเก็ต เชียงใหม่ ลพบุรี กระบี่ เป็นต้น  
3. ภาครัฐควรเน้นเรื่องการถ่ายทอดข้อมูลเชิงวัฒนธรรม ประวตัิศาสตร์เชิงประจักษ์ 
4. ภาครัฐท าความร่วมมือกับครูมวยไชยาเพื่อถ่ายทอดองค์ความรู้มวยไชยาผ่านการสื่อสารด้วย
ภาษาสากลไปต่างประเทศ 
5. ภาครัฐก าหนดนโยบายที่คุม้ครอง และแสดงบทบาทในการให้ความรู้เกี่ยวกับการจดลิขสิทธิ์
ลายมวยท่ีพัฒนาโดยครูมวยไชยาแต่ละท่าน 
6. ค่ายมวยไชยาควรระมัดระวังเรือ่งการให้ License ของชาวต่างชาติในการน าไปพัฒนาธุรกิจ
ค่ายมวยไชยาในต่างประเทศ เพราะอาจส่งผลให้เป็นการลดโอกาสของครูมวยไชยาชาวไทยใน
การไปเผยแพร่และสรา้งรายได้เขา้ประเทศ 

กลุ่มครู 
มวยไชยาทั่ว
ประเทศ 
ครูแหลม  
กลุ่มไทอชิร 

1. ค่ายมวยไชยาควรเน้นการฝึกฝนให้ผู้เรียนสามารถป้องกันตัวจากคนท่ีสู้แบบไร้กติกาได้โดย
เน้นการถ่ายทอดด้วยหลักวิทยาศาสตร์ เป็นเหตุ เป็นผล เช่น การฝกึสติเพื่อก าหนดจิตในการ
ฝึกทักษะของมวยไชยา เป็นต้น 
2. ค่ายมวยไชยาควรพัฒนาผูม้ีศักยภาพท่ีสามารถเป็นครูมวยไชยารุน่ต่อไปได้ 
3. ภาครัฐและผูม้ีส่วนเกีย่วข้องในวงการมวยไชยา ควรจัดตั้งสมาคมมวยไชยา และท าหลักสูตร
กลาง เพื่อจัดอบรมให้ความรู้ในวงกว้าง  

กลุ่มครู 
มวยไชยาทั่ว
ประเทศ  
ครูพงษ ์

1. ภาครัฐควรบรรจหุลักสูตรมวยไชยาในโรงเรียน เน้นการเรียนการสอนที่ประยุกต์ให้นักเรยีน
น าไปใช้ในการป้องกันตัว เอาตัวรอดจากอันตรายในสังคมได ้
2. ครูมวยไชยาควรฝึกผู้สืบทอดครูมวยไชยารุ่นต่อไป โดย สอนวิชามวย และ สอนวิชาครู เน้น
การสอนวิชามวยที่ครูบาอาจารย์สอนมาไปให้กับลูกศิษย์ และค้นหากลั่นกรองคนท่ีรักษ์มวยไช
ยาเพื่อสืบทอดผ่านการเป็นครมูวยไชยาต่อไป 

วัฒนธรรมจังหวัด 
สุราษฎร์ธาน ี

1. ภาครัฐควรจดัทุนการศึกษาส าหรับผู้ทีส่นใจเรยีนมวยไชยา และพัฒนาเส้นทางอาชีพให้เป็น
ครูสอนวิชามวยไชยาในโรงเรียน  
2. ภาครัฐก าหนดการอนุรักษ์มวยไชยาให้เป็นนโยบายหลักในระยะยาว  

กลุ่มผู้เรียน 
มวยไชยา 

1. ค่ายมวยไชยาเน้นการสอนวิชามวยที่ใช้ประโยชน์ได้จริง 
2. ภาครัฐควรสนับสนุนครูมวยไชยที่มีความรู้ทีม่ีสายครูมวยชัดเจน 
3. ภาครัฐสนับสนุนการประชาสัมพันธ์ให้คนในชาติมีความรู้และความสนใจ 
4. ผู้มีส่วนเกีย่วข้องควรศึกษาความต้องการของลูกค้าเพิม่เตมิ 
5. ผู้มีส่วนเกีย่วข้องควรเผยแพร่องค์ความรู้มวยไชยาด้วยภาษาอังกฤษ 
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ข้อเสนอการพัฒนาแบรนด์ 

 การวิเคราะห์สถานการณ์ของแบรนด์มวยไชยา พบว่ากลุ่มต่างๆ มียุทธวิธีในการพัฒนาแบรนด์
แตกต่างกันตามกลยุทธ์ของกลุ่ม และมีข้อเสนอแนะที่แตกต่างกัน ซึ่งสรุปข้อเสนอแนะต่อการด าเนินงาน
โดยส่วนราชการและเครือข่ายในการสนับสนุนการสร้างแบรนด์มวยไชยาได้ 8 วิธีการ ดังนี้ 

1. ภาครัฐเป็นเจ้าภาพในการจัดท าประวัติศาสตร์เชิงประจักษ์ของมวยไชยาที่ผู้เกี่ยวข้องกับมวยไช
ยาทุกกลุ่มเห็นตรงกัน 

2. ภาครัฐเป็นเจ้าภาพในการการรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวกับท่ามวยของครูมวยไชยาแต่ละสายและ
ต้องได้รับความเห็นชอบจากครูมวยไชยาทุกสายที่เกี่ยวข้อง 

3. ภาครัฐควรสนับสนุนในระยะยาวให้เกิดพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ ในพ้ืนที่ไชยา 
เช่น บ้านตระกูลครูมวยไชยา ซึ่งยังมีอุปกรณ์ที่ใช้ในการฝึกมวยไชยาในยุคสมัยโบราณ และบูรณะซ่อมแซม
พ้ืนที่แหล่งเรียนรู้มวยไชยาที่แหลมโพธิ์ให้มีการจัดการบ ารุงรักษาอย่างต่อเนื่อง 

4. ภาครัฐควรมีสนับสนุนในระยะยาวให้เกิดการจัดตั้งศูนย์การเรียนรู้มวยไชยา ในต าบลพุมเรียง 
อ าเภอไชยา เพ่ือเป็นแหล่งเรียนรู้วิชามวยไชยาจากครูมวยไชยาที่สั่งสมประสบการณ์วิชามวยในพื้นที่ไชยา  

5. ภาครัฐควรเชิญผู้มีอ านาจก าหนดนโยบายของรัฐมาท าความเข้าใจปรัชญาของมวยไชยา เช่น 
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม การท่องเที่ยว โดยเฉพาะผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับการอนุรักษ์
ศิลปวัฒนธรรมและอยู่ในวงการมวยได้เข้ามาเห็นคุณค่าประโยชน์ที่มีอยู่จริง ใช้ได้จริง โดยใช้วิธีการประชุม
เชิงวิชาการ 

6. ภาครัฐก าหนดนโยบายที่คุ้มครอง และแสดงบทบาทในการให้ความรู้เกี่ยวกับการจดลิขสิทธิ์ลาย
มวยและหลักสูตรการสอนที่พัฒนาโดยครูมวยไชยาแต่ละท่าน 

7. ภาครัฐประสานความร่วมมือกับครูมวยไชยาทั่วประเทศให้เกิดการพัฒนาหลักสูตรกลาง 
ของมวยไชยาที่สามารถบรรจุในหลักสูตรของโรงเรียนที่อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของกระทรวงศึกษาธิการ 

8. ภาครัฐประสานความร่วมมือกับครูมวยไชยาทั่วประเทศให้เกิดการจัดท าสื่อเผยแพร่องค์ความรู้
เกี่ยวกับมวยไชยาโดยใช้ภาษาสากล น าไปเผยแพร่ในสื่อสังคมออนไลน์ผ่านช่องทางของหน่วยงานรัฐที่
เกี่ยวข้องเพ่ือสื่อสารกับชาวต่างชาติเป็นการส่งเสริมการสร้างแบรนด์ในระดับโลก 
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สังขละบุรี เมืองแห่งความ เบิกบาน เรียบง่าย กลมกล่อม 

Sanklaburi The Mellow City of Thailand 

Sangklaburi : The Mellow City of Thailand  

การเดินทางจากกรุงเทพไปสังขละบุรีใช้ถนนหลวงหมายเลข 4 (ถนนเพชรเกษม) ไปจังหวัดกาญจนบุรี
แล้วเดินทางต่อจากตัวอ าเภอเมืองกาญจนบุรีประมาณ 215 กิโลเมตรเพ่ือเข้าสู่ “สังขละบุรี” 

 
แผนที่สังขละบุรี 

ที่มา : การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. 2560. ล่องเรือชมความงาม ล าน้ าสามประสบ พบเมืองบาดาล ต านานเมืองสังขละ
บุรี [ออนไลน์]. เข้าถึงข้อมูลวันท่ี  1 เมษายน 2560.  จาก http://www.kanchanaburi.com/travel3.htm. 

 
 “สังขละบุรี” เป็นอ าเภอหนึ่งในจังหวัดกาญจนบุรีประกอบด้วย 3 ต าบล 20 หมู่บ้าน ได้แก่ ต าบล
หนองลู (10 หมู่บ้าน) ต าบลปรังเผล (4 หมู่บ้าน) และต าบลไล่โว่ (6 หมู่บ้าน) ส่วนอาณาเขตโดยรอบของ
พ้ืนที่อ าเภอสังขละบุรีทิศเหนือติดต่อกับรัฐมอญ รัฐกะเหรี่ยง (เมียนมาร์) และอ าเภออุ้มผาง (จังหวัดตาก) 
ทิศใต้ติดต่อกับอ าเภอทองผาภูมิ ทิศตะวันออก ติดต่อกับอ าเภออุ้มผาง (จังหวัดตาก) และอ าเภอทองผาภูมิ 
และทิศตะวันตก ติดต่อกับเขตตะนาวศรี (เมียนมาร์)  
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ชาวสังขละ เดินทางไปมาหาสู่กันผ่านการเดินเท้าข้ามสะพานไม้ (สะพานอุตตมานุสรณ์-Wooden 
Bridge) ข้ามป่ากะเหรี่ยง เรือเครื่องข้ามพ้ืนที่สามประสบ และรถจักรยานยนต์กับรถกระบะ 4WD ในบาง
โอกาสเมื่อต้องบุกป่าฝ่าดง ด้วยลักษณะเฉพาะทางภูมิศาสตร์ที่อยู่พ้ืนที่สูง ใจกลางป่าเขาล าเนาไพร มีแม่น้ า
พาดผ่าน อากาศค่อนข้างดีมีหมอกทุกฤดูกาล ในอดีตกาลมีการสู้รบเปลี่ยนถ่ายอ านาจ มีการอพยพของ
ประชากรจ านวนมากท าให้อ าเภอสังขละบุรีเป็นแหล่งบ่มเพาะวัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชีวิต จนได้ค า
ขวัญว่า “เมืองสามหมอก ดินแดน 3 วัฒนธรรม”   

 

 

 

 

 

กลุ่มชาติพันธุ์ในพ้ืนที่สังขละบุรี แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม
ชาติพันธุ์ ได้แก่  

1. ชาวกะเหรี่ยงพุทธดั้งเดิม อาศัยอยู่ป่าในเขตทุ่ง
นเรศวรมาตั้งแต่สมัยสุโขทัย เป็นกลุ่มชาติพันธุ์ที่ได้รับความคุ้ม
จากรัฐไทยตามกฎหมายเนื่องจากเป็นกลุ่มชาติพันธุ์ที่เสียสละ
ร่วมรบเคียงบ่าเคียงไหล่กับพระนเรศวรเพ่ือกอบกู้เอกราช
ของไทย 

2. ชาวมอญอาศัยอยู่เมืองและเป็นผู้อพยพที่ย้ายถิ่น
ฐานมาจากเมียนมาร์เมื่อช่วงปี 2495 โดยการช่วยเหลือของ
หลวงพ่ออุตตมะ ปัจจุบันเป็นชาติ พันธุ์หลักที่ต้ อนรับ
นักท่องเที่ยวผู้มาเยือนสังขละบุรีในพ้ืนที่ สะพานไม้ (หรือ
สะพานอุตตมนุสรณ์ หรือในชื่อสากลคือ Wooden Bridge) และหมู่บ้านมอญ 

            

3. ชาวกะเหรี่ยงมุสลิมอยู่เมืองและเป็นผู้อพยพที่ย้ายถิ่นฐานจากเมียนมาร์ในช่วงปี 2500 ปัจจุบัน
เป็นชนกลุ่มน้อยที่ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับจ้างในพ้ืนที่ แต่มีการรวมกลุ่มกันเข็มแข็งในพื้นที่มัสยิดฎียาอุ้ล
อิสลาม  

4. ชาวลาวจากฝั่งซ้ายแม่น้ าโขงท่ีถูกเกณฑ์ให้ไปรบในเมียนมาร์ตั้งแต่สมัยรัชกาลที่ 1 และกลายเป็น
คนพลัดพรากจากบ้านเมืองนอน (Refugee ในสมัยนั้น) ปัจจุบันเป็นชนกลุ่มน้อยที่อาศัยอยู่ในเมือง 
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5. คนไทย คนพม่า และชาติอ่ืนๆ ที่เข้าไปประกอบอาชีพในสังขละบุรี รวมถึงส่วนราชการต่างๆ ที่
สนับสนุน อ านวยความสะดวกแก่นักท่องเที่ยว และร่วมกันพัฒนาสังขละบุรีร่วมกับกลุ่มชาติพันธุ์อ่ืนๆ  

 

  คณะท างานได้สัมผัส ซึมซับและเรียนรู้
วัฒนธรรมของชาวสังขละบุรีในทุกกลุ่มชาติพันธุ์ 
และได้สรุปใจความส าคัญเกี่ยวกับประเด็น เรื่อง
การส่งเสริมการท่องเที่ยวในพ้ืนที่ว่าชาวสังขละ
อยากเห็นการท่องเที่ยวแบบผสมผสานระหว่าง
การท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน ดื่มด่ ากับธรรมชาติ
อย่างมีความรับผิดชอบในเรื่องสิ่งแวดล้อมคละ
เคล้าด้วยกลิ่นไอของการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์
เพื่อเรียนรู้วัฒนธรรม ซึ่งสิ่งที่นักท่องเที่ยวต้อง
ให้ความเคารพมากที่สุดคือ ชาวสังขละให้
ความส าคัญกับค าสอนของผู้น าทางจิตวิญญาณ 
หรือหลักศาสนาอย่างมาก เช่น การยืดถือข้อปฏิบัติของชุมชนที่ได้ให้ไว้กับหลวงพ่ออุตตมะ การธ ารงไว้ซึ่ง
ค าสอนของบรรพชนกะเหรี่ยง การเคร่งครัดในหลักศาสนาของชาวมุสลิม เป็นต้น ดังนั้นนักท่องเที่ยวที่มี
ศักยภาพและเป็นกลุ่มเป้าหมายของพ้ืนที่สามประสบแห่งนี้คือ นักท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ซึ่งเป็นแนวโน้ม
ส าคัญที่รัฐบาลให้ความส าคัญ ด้วยเหตุนี้ สังขละบุรี จึงเป็นพื้นที่เป้าหมายในการพัฒนาแบรนด์ “การ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอย่างยั่งยืนของไทย” 

เมืองแห่งความเบิกบาน  

  รากฐานส าคัญท่ีเป็นเหตุปัจจัยให้แต่ละเมืองมีลักษณะเฉพาะนั้นคือ ผู้คน ที่สังขละบุรีแห่งนี้ผู้คนมี
จิตใจเบิกบาน แสดงออกมาให้เห็นว่ามีความพร้อมต้อนรับนักท่องเที่ยวคุณภาพที่ต้องการมาเยือนเพื่อ
เรียนรู้เชิงวัฒนธรรม คณะท างานฯ ประทับใจตลอดการเดินทางทริปนี้  

คณะท างานได้ค้นหาว่าเพราะอะไรชาวสังขละถึงมีความเบิกบานเช่นนี้ซึ่งได้พบว่า ประชากรส่วน
ใหญ่อยู่ใกล้ชิดกับศาสนาและมีจิตวิญญาณของกลุ่มชาติพันธุ์ของตนเองเป็นหลักยึดในการด ารงชีวิต การท า
ความเข้าใจวัฒนธรรมของชนชาติใดนั้นต้องศึกษาประวัติศาสตร์ความเป็นมาของชนชาตินั้นก่อน ต้องยอมรับ
ว่าพ้ืนที่อันมีศักยภาพแห่งนี้เป็นที่รู้จักและได้รับการพัฒนาเรื่อยมาในยุคสมัยของหลวงพ่ออุตตมะ  
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“แนวกันชนรบสู่แหล่งบ่มเพาะวัฒนธรรมจากหลากชาติพันธุ์” 

หลังปี 2495 จนถึงสิ้นยุคบุกเบิกของหลวงพ่ออุตตมะพระนักพัฒนา อาคันตุกะที่มาเยี่ยมเยือนส่วน
ใหญ่เป็น ศิษยานุศิษย์ หรือผู้ที่เดินทางเข้ามาสักการะ “หลวงพ่ออุตตมะ” พระเกจิอาจารย์ชื่อดัง เจ้าอาวาส
วัดวังก์วิเวการาม ซึ่งเป็นศูนย์รวมจิตใจของชาวสังขละ ปี 2495 หลวงพ่ออุตตมะบุคคลส าคัญทาง
ประวัติศาสตร์ของชาวมอญ ผู้พยายามหาวิธีการเพ่ือขออนุญาตอ าเภอหรือส่วนราชการไทยในสมัยนั้น 
เพ่ือให้ชาวมอญผู้ลี้ภัยสงครามจากแนวกันชนรบของเมียนมาร์ได้ลงหลักปักฐานที่บ้านวังกะ หรือพ้ืนที่เมือง
อ าเภอสังขละ โดยหลวงพ่อตั้งเงื่อนไขให้ชาวบ้านปฏิบัติ 4 ข้อคือ ห้ามดื่มสุรา ห้ามเล่นการพนัน ห้ามลัก
ทรัพย์ และห้ามผิดลูกผิดเมียใคร หากผู้ใดท าผิดต้องออกจากหมู่บ้านภายในวันนั้น นับแต่นั้นผู้พักพิง8 อย่าง
ชาวมอญซึ่งพ้ืนฐานจิตใจเป็นคนรักสงบ รักพวกพ้อง ขยันท ามาหากินก็มีหลวงพ่ออุตตมะเป็นเหมือนศูนย์
รวมยึดเหนี่ยวจิตใจเพิ่มมาอีกคนนอกเหนือจากราชาธิราช กษัตริย์องค์สุดท้ายของมอญ  

   

 

  
  

 

 

 

ปี 2499 หลวงพ่ออุตตมะได้รวบรวมก าลังของชาวสังขละเพ่ือช่วยกันก่อร่างสร้างวัดวังก์วิเวการาม 
(บริเวณพ้ืนที่เขื่อน) และวัดส าคัญขึ้นมาอีก 2 แห่ง เพ่ือเป็นสาธารณะสถานของชุมชนบ้านวังกะ คือ “วัด
สมเด็จ”(วัดของกลุ่มชาติพันธุ์มอญ) “วัดศรีสุวรรณ”(วัดของกลุ่มชาติพันธุ์กะเหรี่ยงพุทธ) วัดทั้ง 3 แห่งนี้
หลวงพ่อฯ เป็นผู้ออกแบบและควบคุมการก่อสร้าง โดยอาศัยภูมิปัญญาของชาวมอญ หลวงพ่ออยู่ดูแลครบ
ทุกวัดผลัดกันไป 

 ต่อมาปี 2527 ภายหลังมีการสร้างเขื่อนเขาแหลม (เขื่อนวชิราลงกรณ์) ครอบคลุมพ้ืนที่วัดวังก์วิเว
การามของอ าเภอเก่ารวมทั้งหมู่บ้านชาวมอญ(เดิม) วัดจึงได้ย้ายมาอยู่บนเนินเขาโดยมีแม่น้ าซองกาเลียกั้น
ระหว่าง 2 ฝั่ง 

                                           

 
8 ผู้พักพิง หมายถึง ผู้ที่มีบัตรผู้พักพิงมีลักษณะเป็นบัตรสีมรีหสั 6 หลัก รหสัประจ าตัวแตกต่างจากรหสัของคนสัญชาตไิทย 
เมื่อไดส้ัญชาติไทยก็จะได้รับรหัสจ านวนหลักเท่ากัน (รหสัของคนสัญชาติไทยมี 8 หลัก) 
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ชุมชนที่นี่ประกอบไปด้วยมอญ กระเหรี่ยงพุทธ กะเหรี่ยงมุสลิม ไทย ลาวและเมียนมาร์ โดยมี 

ศาสนสถานเป็นศูนย์รวมจิตใจ การประกอบพิธีกรรมทางศาสนายังคงเป็นวิถีชีวิตที่ชาวสังขละยึดถือปฏิบัติ 
แต่ด้วยสายธารที่พาดผ่านสองฝั่งน้ าซองกาเลีย อีกทั้งถนนทั้ง 2 ฝั่งน้ ายังเป็นถนนลูกรัง เป็นอุปสรรคให้คน
ทั้ง 2 ฝั่งเดินทางกันไม่สะดวก การเดินทางส่วนใหญ่เป็นการเดินเท้าและเรือเป็นอุปสรรคในการท ากิจกรรม
ทางเศรษฐกิจ ทั้งการข้ามมาเพ่ือค้าขาย แลกเปลี่ยนสินค้า รับจ้างทั่วไป หลวงพ่ออุตตมะจึงรวบรวมชาวบ้าน
ให้มาช่วยกันสร้างสะพานไม้ (เป็นที่รู้จักกันในชื่อ สะพานอุตตมานุสรณ์) เพ่ือข้ามแม่น้ าซองกาเลีย ความ
ยาว 455 เมตร โดยสร้างปี 2529 - 2530 เพ่ือเป็นทางสัญจรของชาวสังขละ ท าให้พลวัตรทางวัฒธรรมของ
หลากชาติพันธุ์ถ่ายทอดกันได้อย่างคล่องตัว 

ภายหลังจากหลวงพ่ออุตตมะ มรณภาพใน พ.ศ. 2549 (18 ตุลาคม พ.ศ. 2549) อ าเภอสังขละบุรี 
ศาสนสถาน และสาธารณประโยชน์ซึ่งหลวงพ่ออุตตมะด าริให้สร้างไว้ได้ปรากฎสู่สายตาผู้ที่ เดินทางมาร่วม
พิธีสวดพระธรรมหน้าศพนับ 100 วัน และค่อยๆ ได้รับการถ่ายทอดแบบปากต่อปาก ผ่านศิษยานุศิษย์รวมทั้ง 
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ และสื่อสังคมออนไลน์ ช่วงตลอดระยะเวลาหลังจากสิ้นหลวงพ่ออุตตมะ ท าให้สังขละ
บุรีเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมสืบมาถึงปัจจุบัน  

สังขละบุรีก้าวข้ามผ่านห้วงเวลามาหลายสิบปี จนกระทั่งถึงวันที่ธรรมชาติได้มอบความท้าทายมา
เพ่ือทดสอบความเป็นชาวสังขละในปี 2556 สะพานอุตตมานุสรณ์ได้รับผลกระทบจากอุทกภัย และขาด
ลง…  

เจ้าอาวาสวัดวังก์วิเวการม องค์ปัจจุบันนามว่า “พระมหาสุชาติ” ศิษย์เอกของหลวงพ่ออุตตมะ
พระชาวมอญสายการสอนจบเปรียญธรรม 9 ประโยค ผู้ซึ่งไม่เคยมีปณิธานในการสืบทอดต าแหน่งผู้น าทาง
จิตวิญญาณของชาวสังขละมาก่อน และอายุยังน้อยเพียงหลักสี่ ได้ด าริขึ้นว่าจะสร้าง “แพลูกบวบ” เพ่ือเป็น
ทางเชื่อมชั่วคราวระหว่างซ่อมแซมสะพานไม้ เพ่ือให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจ  สังคม วัฒนธรรมของของ
ชาวสังขละระหว่าง 2 ฝั่งน้ าซองกาเลียด าเนินต่อไปได้… ฐานคิดส าคัญในการสร้างแพลูกบวบของพระมหาสุ
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ชาติ คือการแบ่งเบาภาระค่าใช้จ่ายการเดินทางของชาวสังขละที่เพ่ิมสูงขึ้นจากการใช้การขนส่งในช่องทาง
อ่ืนท าให้ท่านได้ความศรัทธาชาวสังขละมากมาย  

 
ภาพช่วงสร้างสะพานลูกบวบ9 

 

การอธิบายกลไกการอยู่ร่วมกันของชาวมอญเพ่ือรักษาเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมไว้ในยุคปัจจุบัน 
อธิบายได้โดย การหยิบยก กลไกการรวมกลุ่มเพ่ือด าเนินกิจกรรมต่างๆ ซึ่งสืบเนื่องมาตั้งแต่สมัยหลวงพ่อ
อุตตมะ นั่นคือการยกย่องเจ้าอาวาสเป็นเสาหลักในการประสานความร่วมมือจากชาวมอญคุ้ม10ต่างๆ กลุ่ม
ชาติพันธุ์ และเครือข่ายที่รักพ้ืนที่เมืองสามประสบแห่งนี้ เมื่อมีการจัดกิจกรรมส าคัญ เจ้าอาวาสจะเชิญ
หัวหน้าคุ้ม11(ผู้น าชุมชนย่อยในสังขละ) ทุกคนมาประชุมเพ่ือเป็นคนประสานงานภายนอกให้กับคนในชุมชม
ให้หัวหน้าคุ้มเป็นคนท า ในช่วงเริ่มการสร้างสะพานลูกบวบพระมหาสุชาติด าริว่า ใช้ยุทธวิธี “1 ครัวเรือน 
ต่อ 1 ล าไม้พาย” ซึ่งการหาไม้พายต้องขออนุญาตเจ้าหน้าที่ป่าไม้ก่อน การสร้างระยะทาง 445 เมตรใช้
เวลาเพียง 1 สัปดาห์และสามารถใช้งานได้จริง มีการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ด้วยการใช้ภูมิปัญญาของ

                                           

 
9 ภาพประกอบสะพานลูกบวบ ที่มา: https://pantip.com/topic/30894753  และ   
http://www.taklong.com/pictpost/show-pictpost.php?No=564684  

10 คุ้ม หมายถึง การปกครองของกลุม่หมู่บ้านชาวมอญ(คุม้หนึ่งจะประกอบด้วย 10 - 20 หมู่บ้าน)  สาเหตุหนึ่งท่ี ท่ีนี่ยังคง
มีคุ้ม ส่วนหน่ึงเพราะด าเนินรอยตามด าริของหยวงพ่ออุตตมะที่ให้ยดึถือการด าเนินชีวิตในวิถีมอญ อีกส่วนหน่ึงเป็นผลมา
จากคนมอญในชุมชนไมม่ีสถานภาพเป็นคนไทย จึงไม่มีสิทธ์ิเลือกตั้งก านันผู้ใหญ่บ้าน คุ้ม จึงเป็นเสมือนตัวแทนชุมชนทีมา
จากชาวมอญโดยแท ้

11  หัวหน้าคุ้ม ท าหน้าท่ีประสานงาน แต่ไม่มีอ านาจในการตักสินใจหรือลงโทษผู้กระท าผดิ ทุกอย่างเปน็ไปตามระบบการ
ปกครองส่วนท้องถิ่น 

https://pantip.com/topic/30894753
http://www.taklong.com/pictpost/show-pictpost.php?No=564684
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ชาวสังขละ และแล้วสะพานไม้ก็ซ่อมแซมเสร็จ เมื่อ 18 ตุลาคม 2558 วิถีชีวิตกลับสู่ภาวะปกติ แต่ถึง
กระนั้นสะพานลูกบวบก็ยังคงอยู่ และเป็นแหล่งเรียนรู้การรวมพลังของชาวสังขละบุรีอีกแห่งหนึ่ง  

การสืบสานวัฒนธรรมของชาวมอญ สะท้อนให้เห็นจากเยาวชนส่วนมากที่ส าเร็จการศึกษาจะ
กลับมาอยู่บ้านประกอบสัมมาชีพ ดูแลผู้เฒ่า ผู้แก่ เพราะถูกปลูกฝังให้รักและเลี้ยงดูครอบครัวมาตั้งแต่เด็ก 
และส่วนหนึ่งกลับมาพัฒนาชุมชนอย่างที่เห็นในปัจจุบัน 

 

  
 

กลุ่มชาติพันธุ์ที่ส าคัญซึ่งควรได้รับการยกย่องและถูกกล่าวถึงในการแกะรอยวัฒนธรรมของชาวสังขละ
คือกลุ่มกระเหรี่ยงพุทธซึ่งเป็นประชากรส่วนใหญ่ที่อาศัยในพ้ืนที่สังขละบุรีมาตั้งแต่บรรพชน ร่วมก่อร่าง
สร้างชาติมากับผู้น าชาวไทย รวมกลุ่มกันอาศัยอยู่ ณ ทุ่งใหญ่นเรศวรเพ่ือปกปักรักษาป่าให้คนปลายน้ ามี
สายธารแห่งชีวิตสืบทอดกันมาหลายชั่วอายุคน  
 

 
 

ปัจจัยส าคัญที่ธ ารงไว้ซึ่งอัตลักษณ์ทางชนชาติของกะเหรี่ยงมาตั้งแต่สมัยสุโขทัยคือ การผสมผสาน
ระหว่าง 3 ความเชื่อดั้งเดิม คือ ความเชื่อเรื่องธรรมชาติ ความเชื่อในค าสอนของฤาษี และความเชื่อในพุทธ
ศาสนา โดยผู้น าทางจิตวิญญาณของชาวกะเหรี่ยงที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์ คือ พระศรีสุวรรณคีรี เจ้าเมือง
สังขละบุรีในอดีต ซึ่งต่อมาชื่อของท่านได้กลายเป็น ชื่อของวัดศรีสุวรรณ ศาสนสถานส าคัญของกะเหรี่ยง
พุทธในยุคปัจจุบัน  
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ความสืบเนื่องจากความเชื่อ และศรัทธาในหลักค าสอนของศาสนา น ามาซึ่งความละอายชั่ว กลัว
บาปอย่างเคร่งครัด จนเชื่อว่า หากมีบาปหนักแล้วจะท าให้เกิดไม่ทันพระศรีอาริย์ ดังนั้นหลักการส าคัญเกิด
จากภูมิปัญญาของการด ารงอยู่ที่บรรพบุรุษกะเหรี่ยงพร่ าสอนไว้อย่างห่วงใยคือ การไม่ให้เกิดความโลภหลง
และคอยระวังตน มิให้ผิดไปจากท านอง ครองธรรม ที่ควรจะอยู่ จะเป็น จนถือว่ามโนทัศน์ดังกล่าว ได้
กลายเป็นวัตรปฏิบัติสืบมา ซึ่งสามารถกล่าวได้เป็น 3 ส่วน คือ  

1. ราชาวัตร หมายถึง การปฎิบัติตนเป็นแบบอย่างที่ดีของผู้น าทั้งทางด้านการปกครอง และ
วัฒนธรรม  

2. ธรรมวัตร หมายถึง จารีต ประเพณี ที่ยึดถือปฎิบัติร่วมกัน อันอยู่ในกรอบของศีลธรรมจรรยาที่ดี  

3. โลกวัตร หมายถึง วัฒนธรรมวิถี ที่ เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน ประกอบด้วย ความรู้ และภูมิ
ปัญญา ที่น ามาซึ่งความไม่โลภ หลง จนสร้างความสูญเสียต่อระบบนิเวศน์ของธรรมชาติ  

ผลจากการธ ารงไว้ซึ่งวิถีชีวิตที่มีความมุ่งมั่นตั้งใจในการอยู่ร่วมกับธรรมชาติ สะท้อนให้เห็นจาก
ผลลัพธ์อันเป็นที่ประจักษ์นั่นคือ ความอุดมสมบูรณ์ของป่าไม้ในทุ่งใหญ่นเรศวร และสายธารน้ าที่ไหลผ่าน
ไปยังปลายน้ าท าให้ผู้คนที่อยู่ปลายน้ าได้รับอานิสงความสมบูรณ์นี้สืบมา ก่อเกิดเป็นสายใยที่ถักทอให้คนต้น
น้ าและปลายน้ าต่างไปมาหาสู่กัน ดังเช่นที่คณะท างานได้เข้าร่วมงานฟาดข้าวในพ้ืนที่เกาะสะเดิ้ง ต าบลสเน่
พ่อง ได้พบเจอผู้คนจากปลายน้ าซึ่งมาไกลจากสมุทรปราการเพ่ือน าอาหารทะเลมาขอบคุณชาวกะเหรี่ยง
พุทธที่ช่วยรักษาป่าต้นน้ าไว้  
 

 
กลุ่มชาติพันธุ์อีกกลุ่มเป็นชนกลุ่มน้อย แต่ยังคงรวมกลุ่มกันรักษาวิถีชีวิตเรียบง่าย และครองตนบน

หลักศาสนาคือ ชาวกะเหรี่ยงมุสลิมซึ่งอพยพมาตั้งรกรากราวปี 2500 ได้สร้างมัสยิดฎียาอุ้ลอิสลาม และ
โรงเรียนสอนศาสนา เพ่ือเป็นศูนย์รวมชาวมุสลิมและเพ่ือประกอบพิธีทางศาสนา ถ่ายทอดหลักค าสอนจาก
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คัมภีร์อัลกุรอาน โรงเรียนศาสนาเปิดสอนสอนในช่วงเย็นของวันธรรมดาและกลางวันของวันเสาร์อาทิตย์ 
การมีศาสนสถานเป็นศูนย์รวมจิตใจท าให้กะเหรี่ยงมุสลิมอยู่ร่วมกับกลุ่มชาติพันธุ์อ่ืนได้อย่างกลมกล่อมและ
สามารถรักษาวัฒธรรมไว้ได้อย่างน่ายกย่อง 
 

 
ภาพประกอบมัสยิด12 

 

กลุ่มชาติพันธุ์สุดท้ายที่แสดงบทบาทเป็นผู้เอ้ืออ านวยให้ทุกชาติพันธุ์อยู่ร่วมกันได้อย่างสงบสุข คือ 
ชนชาติไทย โดยอาศัยกลไกของเทศบาล ส่วนราชการฝั่งปกครองและทหาร เป็นสะพานเชื่อมเหล่าชาติพันธุ์
ต่างๆ ในสังขละบุรี ในรูปของการส่งเสริมโรงเรียน ศูนย์เด็ก กิจกรรมต่างๆ บริเวณสะพานอุตตมานุสรณ์ 
การร่วมกันอนุรักษ์ป่าต้นน้ าในทุ่งใหญ่นเรศวร การสร้างมัคคุเทศน์น้อย 13 ให้มีการเรียนภาษา วิธีการ
ต้อนรับนักท่องเที่ยว และการแต่งกาย เป็นต้น คนไทยมุ่งหวังให้สังขละบุรีเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ สังคม 
และวัฒนธรรมไปพร้อมๆ กันนี้ ด ารงชีวิตและท าหน้าที่ของตนภายใต้หลักศาสนา และค าสอนเรื่องปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียงจากในหลวงรัชกาลที่ 9 โดยมีหลักยึดที่ส าคัญที่สุด คือ ต้องเคารพให้เกียรติทุกกลุ่มชาติ
พันธุ์ที่อาศัยอยู่ร่วมกันเพื่อรักษาไว้ซึ่งความเบิกบานอันเป็นเอกลักษณ์ในวิถีของชาวสังขละสืบไป 

                                           

 
12 ที่มาภาพและเรื่องเล่า : มัสยดิฎียาอุ้ลอิสลาม สังขละบรุี. 2560. มัสยิดฎียาอุล้อิสลาม สังขละบรุี [ออนไลน์]. เข้าถึงข้อมูล
วันท่ี  1 เมษายน 2560.  จาก https://goo.gl/Rp6rp9. 

13 หลักสูตรอบรม ครั้งละ  30 คน มีการสอบเข้มข้น มีการฝึกปฏิบตัจิริงในพื้นที่ มีการสอบรายบุคคล  
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เมืองแห่งความเรียบง่าย  

ลักษณะบ่งชี้ทางวัฒนธรรมที่ส าคัญของชาวสังขละ แสดงให้เห็นได้อย่างชัดเจนจากวิถีชีวิตความ
เป็นอยู่ที่เรียบง่ายและยั่งยืน โดยการอธิบายจะอยู่ในกรอบของปัจจัยในการด ารงชีพของชาติพันธุ์ต่างๆ  

 

ที่อยู่อาศัย : อธิบายผ่านการเรียนรู้จากชาติพันธุ์มอญ และกะเหรี่ยงพุทธ เพราะมีที่อยู่อาศัยเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะทางวัฒนธรรม หมู่บ้านชาวมอญอยู่ในเขตวัดวังก์วิเวการาม บริเวณติดชายน้ าซองกาเลีย 
เดิมสร้างด้วยไม้ไผ่ ปัจจุบันผสมปูนและไม้เป็นชุมชนที่รักสงบอยู่รวมกันอย่างถ้อยทีถ้อยอาศัย 

 

 
 

ลักษณะส าคัญที่น่าสนใจของบ้านมอญ คือ “หิ้งพระในบ้าน” ซึ่งมีเรื่องราวที่น่ารักและควรได้รับ
การถ่ายทอดสู่สายตาชาวโลกคือ ในอดีตชาวมอญจะนับถือศาสนาพุทธ ตั้งแต่สมัยพระพุทธเจ้า เช้ามาก็ต้อง
ไปไหว้พระ ไปกราบพระพุทธเจ้า เย็นมาก็ต้องรีบไปไหว้พระ บางคนบ้านอยู่ห่างไกลต้องเสียเวลาเดินทางไป
ไหว้พระ จึงขอพระพุทธเจ้าว่าขอใช้รูปเหมือนของท่านมาตั้งที่บ้านได้ไหม ตอนแรกท่านขอคิดดูก่อนว่า
สมควรหรือไม่ แต่สุดท้ายท่านก็อนุญาตให้ตั้งในบ้านแต่ต้องอยู่สูงกว่าพ้ืนบ้านอย่างน้อย 1 เมตร และยื่น
ออกมาข้างนอก จะได้เป็นสัดส่วนเหมือนเราอยู่ในวัด และคนในบ้านเวลาเดินรูปพระจะได้ไม่สั่นสะเทือน ถ้า
ท่านนั่งสมาธิก็จะได้เป็นส่วนตัวของท่าน ก็เลยต้องท าแบบนี้ (พ้ืนที่กรุงหงสาปัจจุบันนั้นชาวมอญเคยอาศัย
อยู่มาก่อนหลายร้อยปี)  
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กะเหรี่ยงพุทธ มักเปรียบตนเองเป็นคนบ้านป่า (ทุ่งใหญ่นเรศวร) อาศัยอยู่กับธรรมชาติ พ่ึงพาป่าไม้ 
แม้ไม่มีความสะดวกสบายทางวัตถุ แต่มีความเจริญทางด้านจิตใจ เพราะเน้นและตระหนักในบาปบุญ คุณ
โทษ การมีคุณธรรม เคารพในธรรมชาติ และสรรพสิ่งที่อยู่รอบตัว พร้อมๆ กับการเรียนรู้ เพราะเชื่อว่าต้นไม้ 
สายน้ า ภูเขา แผ่นดิน แผ่นฟ้า ต่างเป็นครูให้กับมนุษย์ และไม่อาจแยกย้ายความสัมพันธ์ออกจากกันได้  

 

 
ชาวกะเหรี่ยงเห็นว่าความยากล าบากในการด ารงชีวิต ความไม่สะดวก สบายทางกายภาพนั้นไม่ได้

มีความหมายว่าไม่เจริญ เพราะส าหรับกะเหรี่ยงแล้วการมีข้าวพอกิน มีธรรมชาติคุ้มครอง คนในชุมชนยึด
มั่นคุณธรรม เพียงเท่านี้ก็ถือเป็นสังคมอันสมบูรณ์แล้ว ดังนั้นผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการพัฒนาการท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรมอย่างยั่งยืน ควรร่วมกันรักษาวิถีชีวิตของชาวกะเหรี่ยง โดยไม่จ าเป็นต้องดึงนักท่องเที่ยวให้
เข้าไปในหมู่บ้านกะเหรี่ยงแต่ใช้วิธีรณรงค์ให้เกิดการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและ
ธรรมชาติในพ้ืนที่ภาพรวมของสังขละบุรีเพ่ือแสดงถึงความเคารพต่อชาติพันธุ์กะเหรี่ยงพุทธที่อยู่อาศัยใน
พ้ืนที่คู่กับผืนดินไทยมาแต่โบราณกาล 
 

อาหาร : อาหารการกินของ ชาติ
พันธุ์มอญ กะเหรี่ยงพุทธ และกะเหรี่ยงมุสลิม 
อาหารเหล่านี้สามารถหาทานได้จากตลาด
ของหมู่บ้านมอญ ตลาดเทศบาลไทย และ
ถนนนเดินช่วง 18.00 - 22.00 น. ทุกวันเสาร์
และวันนักขัตฤกษ์ (ยกเว้นฤดูฝน) 

ชาวมอญส่วนใหญ่รับประทานอาหารวันละ 2 มื้อในเวลา 10 โมงเช้า และ 5 โมงเย็น โดยนิยมทาน
อาหารที่ประกอบจากผักสด ซึ่งส่วนใหญ่ปลูกผัก ท าการเกษตรเพ่ือบริโภคเอง อาหารหลักคือ ข้าวสวยกับ
แกงกระเจี๊ยบ เหตุผลที่ชาวมอญนิยมทานกระเจี๊ยบเพราะเป็นพืชสมุนไพรและหาทานง่ายในพ้ืนที่ 
นอกจากนี้ยังมีน้ าพริกกะปิมอญ และอาหารที่มีรสเปรี้ยว ส่วนอาหารเช้าที่นิยมคือ ขนมจีนน้ ายาหยวก
กล้วย ลักษณะน้ ายาเป็นน้ าใสๆ ประกอบด้วยปลาที่โขลกรวมกับเครื่องน้ าพริกแกงใส่ขมิ้น และใส่หยวก
กล้วยหั่นเป็นแว่นๆ อาหารอื่นๆ เช่น ต้มย าปลากลด แกงมะตาด แกงมันเสาร์ มะปรางดอง (“ปราญกว๊าบ”) 
เป็นต้น ส่วนอาหารที่ส าคัญและพบเห็นได้ตามตลาดช่วงเย็น คือ หมูจุ่ม เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของชาว
มอญที่อร่อย และได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างสูง  
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ชาวกะเหรี่ยงพุทธที่อาศัยในป่าประกอบอาชีพการท าไร่หมุนเวียนเพราะกฎของชุมชนว่าห้ามปลูก
พืชเศรษฐกิจหรือพืชเชิงเดี่ยว เนื่องจากมีความเชื่อว่าถ้าปลูกพ้ืนที่เชิงเดี่ยวมีโอกาสจะเป็นธุรกิจมากเกินไป
และท าให้สภาพแวดล้อมสูญหาย ชาวกะเหรี่ยงในต าบลไล่โว่อยู่แบบพอเพียง ท านา เก็บของป่ามา
ท าอาหาร เช่น เผือกป่า (ขึ้นตามต้นไม้ทุกชนิด) เลี้ยงสัตว์ ท าข้าวไร่ (ปลูกบนเขา) ปลูกกาแฟพันธุ์จาก
ฝรั่งเศส และด้วยกฎเหล็กส าคัญในการอนุรักษ์ป่าต้นน้ า ห้ามจับสัตว์น้ าไปจ าหน่ายเชิงพาณิชย์ ท าให้
ทรัพยากรในป่ายังสมบูรณ์มาก ในล าธารมีปลาจ านวนมากที่พร้อมให้จับมาเพ่ือประกอบอาหารเพ่ือยังชีพ
เท่านั้น ท าให้อาหารการกินของชาวกะเหรี่ยงมีมากพอต่อการยังชีพชั่วลูกชั่วหลาน 

 

 
 

สุดท้ายอาหารของกะเหรี่ยงมุสลิมสังขละบุรีซึ่งส่วนใหญ่มีฐานะไม่ดี โดยมากมีอาชีพรับจ้างใน
ตลาดสด ในชุมชนมีร้านอาหารมุสลิม 2 ร้านเป็นร้านฮาลาลขายอาหารตามสั่ง ข้าวแกง โดยเฉพาะแกงฮังเล 
อาหารยอดนิยม ตอนเย็นมีตลาดนัดซึ่งมีไก่ทอด ไส้กรอกทอดอีก 2 - 3 ร้าน แต่มีอาหารฮาลาล วัฒนธรรม
การกินอีกลักษณะของชาวกะเหรี่ยงมุสลิมคือ หมาก ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ชนิด คือหมากเมา และหมากหวาน 
โดยหมากหวานจะมีมะพร้าวขูดเส้นย้อมสีแดงรสหวาน  

 

เครื่องนุ่งห่ม : สัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่เป็นสื่อกลางให้นักท่องเที่ยวได้พูดคุยกับชาวสังขละบุรี 
การแต่งกายของชาวมอญมีลักษณะเป็น เสื้อผ้าขาวคาดแดงตัดเย็บเข้ารูป ชายใส่โสร่ง หญิงใส่ผ้าซิ่นยาว
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ลายดอกพิกุล มีการปลูกฝังวัฒนธรรมการแต่งกายโดยโรงเรียนให้ความรู้เรื่องรูปแบบชุดมอญที่ถูกต้อง ชุด
พิธีการ ชุดใส่ประจ าวัน เยาวชนจะใส่ชุดมอญในชีวิตประจ าวัน โรงเรียนถือเป็นองค์กา รส าคัญในการ
ขับเคลื่อนการสืบสานวัฒนธรรมการแต่งกาย ภาษาพูด ภาษาเขียน และการร่ายร า โดยทุกวันศุกร์โรงเรียน
ก าหนดให้นักเรียนแต่งกายด้วยชุดท้องถิ่นไม่ว่าจะเป็นมอญ กะเหรี่ยง หรือมุสลิม ด้านภาษาพูดและภาษา
เขียนโรงเรียนท าหนังสือแบบคัดลายมือภาษามอญแจกให้กับนักเรียน แต่การสอนภาษามอญเป็นการสอน
ในลักษณะการใช้ภาษาไทยเขียนวิธีการอ่านออกเสียงค าต่างๆ ในภาษามอญ 

 

 
ภาพการแต่งกายของชาวมอญ14 

เมืองแห่งความกลมกล่อม  

สังขละบุรี แหล่งเรียนรู้การอยู่ร่วมกัน
อย่างบูรณาการจากหลากชาติพันธุ์ เชื่อมต่อ
ด้วยสายใยของ สามแม่น้ า และจิตวิญญาณของ
แต่ละชาติพันธุ์อย่างกลมกล่อม เมื่อถ่ายทอด
เรื่องราวมาถึงตรงนี้ ทีมงานเห็นว่า การปักหมุด
แหล่งเรียนรู้ที่ส าคัญของเมืองที่มาเยี่ยมเยือนได้

                                           

 

14 ที่มาภาพ : พันธ์ทิพย์. 2560. ถนนคนเดินสังขละฯ [ออนไลน์]. เข้าถึงข้อมูลวันที่  1 เมษายน 2560.  จาก 
https://pantip.com/topic/34561613. 
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ตลอดทั้งปี อันเป็นหลักไมล์ที่ส าคัญเพ่ือให้ชาวโลกได้เห็นว่า “The Mellow City of Thailand” แห่งนี้ มี 
Landmark จุดใดที่จะเป็นประตูสู่การเรียนรู้เชิงวัฒนธรรมยั่งยืนจากชาวสังขละได้  

 

สะพานไม้ : สะพานอุตตมานุสรณ์-Wooden Bridge และสะพานลูกบวบ(สะพานชั่วคราวใช้
ระหว่างซ่อมแซมสะพานไม้) เสน่ห์ของสะพานทั้ง 2 คือรูปลักษณ์ทางกายภาพที่สวยงาม และเรื่องราวที่
น่าสนใจ ควรค่าแก่การเล่าสู่โลกในวงกว้างคือ “ภูมิปัญญาการเข้าไม้ของชาวมอญ” ซึ่งเป็นประเด็นการ
เรียนรู้ที่ลึกซึ้ง น่าสนใจ และมีศักยภาพในการพัฒนาเป็นแหล่งเรียนรู้เชิงสถาปัตยกรรมที่ส าคัญ เพราะการ
ก่อสร้างสะพานทั้ง 2 แห่งใช้เครื่องมือตามภูมิปัญญาชาวสังขละเท่านั้น ชาวไทยในพ้ืนที่โดยเฉพาะคนไทย
จากส่วนราชการที่ได้เห็นในช่วงก่อสร้างสะพานต่างทึ่ง และยกย่องภูมิปัญญานี้ ซึ่งทีมงานวัดวังก์วิเวการาม
ได้บันทึกเรื่องราวในช่วงเวลาดังกล่าวไว้แล้ว 

 

หมู่บ้านมอญ : หากนักท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ก าลัง
ตามหาชุมชนที่อุดมด้วยกลิ่นอายวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์
ดั้งเดิมไว้ หมู่บ้านมอญเป็นหนึ่งในสถานที่เหล่านั้น โดยการ
เยี่ยมชมบ้านมอญ พูดคุยกับพ่อค้าแม่ขายที่ขายสินค้าในราคา
ย่อมเยาที่หน้าบ้าน การพูดคุยศึกษาประวัติความเป็นมาของ

ชาวมอญ ภาษามอญ การแต่งกายแบบมอญ การแต่งกายแบบกะเหรี่ยงบ้างและฟังเรื่องราววิถีชีวิตของพวก
เขาตั้งแต่เช้าจรดเย็น  

 

ร้านค้าชาวมอญ : ชาวมอญเปิดร้านค้าจ าหน่ายของที่ระลึก เสื้อผ้า สินค้าเชิงวัฒนธรรม15 สินค้า
บางส่วนน าเข้าและพัฒนาเพ่ือเพ่ิมมูลค่า เช่น สินค้าเสื้อผ้า เป็นต้น (ปัจจุบันยังไม่ได้มีหน่วยงานใดมาช่วย
ท าการตลาดสินค้าอย่างเป็นทางการ) สินค้าที่หมู่บ้านมอญมีราคาย่อมเยาว์เมื่อเทียบกับสินค้าประเภท
เดียวกันที่จ าหน่ายในภูมิภาคต่างๆ ของไทย เพราะชาวมอญส่วนใหญ่มีทัศนคติในการเปิดร้านค้าเพ่ือยังชีพ
ควบคู่กับการเผยแพร่วัฒนธรรม สมมติสินค้าผ้าถุงราคาประมาณ 200-250 บาท หากเทียบก าไรขั้นต้น ใน
พ้ืนที่อ่ืนจะท าก าไรอย่างน้อย 80-100 บาท แต่ที่นี้คิดก าไรไม่เกิน 40 บาทซึ่งเป็นจุดขายที่ส าคัญอย่างหนึ่ง
ของสินค้าพ้ืนเมืองที่นี่ ส่วนชุดกะเหรี่ยงเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวเพราะมีราคาถูก
ประมาณ 100 บาท และสวมใส่ได้ง่าย 

 

                                           

 
15 สินค้าเชิงวัฒนธรรม ส่วนใหญ่น าเข้าโดย นายหน้าพ่อค้าคนกลางชาวมุสลมิในพ้ืนท่ี 
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กิจกรรมตักบาตรเช้า-เช่าชุดมอญ(กะเหรี่ยง) : กิจกรรมนี้ชาวบ้านมอญได้เตรียมชุดมอญ
(กะเหรี่ยง)ให้นักท่องเที่ยวใส่เพ่ือเรียนรู้วัฒนธรรมในการตักบาตรเช้าแบบชาวมอญ โดยไม่ได้ก าหนดราคา
ตายตัว เป็นลักษณะเงินบ ารุงรักษาชุดเสื้อผ้าซึ่งขึ้นอยู่กับนักท่องเที่ยวว่ายินดีจะจ่ายมูลค่าเท่าไหร่  

เรื่องราวการตักบาตรเป็นวัฒนธรรมเคร่งครัดมากของชาวมอญ มีเรื่องราวที่เป็นเกร็ดน่าสนใจซึ่ง
เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้ชาวมอญยังใกล้ชิดศาสนา และถ่ายทอดวัฒนธรรมสืบต่อกันมาได้ นั่นคือ การใส่
บาตรและถวายอาหารของชาวมอญ ในตอนเช้าจะเป็นการใส่บาตรข้าวสวยเท่านั้น ส่วนอาหารคาวหวาน
เป็นหน้าที่ของชาวบ้านที่ได้รับมอบหมายผลัดเปลี่ยนกันไปตามแต่ละคุ้ม ท าหน้าที่หุงหากับข้าวและน าไป
ถวายพระที่วัดทั้งเช้าและเพล เรียกว่า “การส่งข้าววัด” ส่วนในเวลาเย็นมีการจัดเตรียมดอกไม้ โดยเฉพาะ
ดอกพุดไปถวายพระที่วัด เพราะเชื่อว่าพระสงฆ์จะน าไปบูชาพระพุทธในการท าวัดสวดมนต์เย็น กลวิธีเช่นนี้ 
ท าให้ชาวมอญจากทุกคุ้มมีส่วนร่วมกับศาสนาโดยสม่ าเสมอตลอดทั้งปี 

 

 
 

ถนนคนเดิน: ถนนแห่งการเรียนรู้ แหล่งรวมศิลปะวัฒนธรรมของหลากชาติพันธุ์ และการน าเสนอ
วัฒนธรรมผ่านเวทีการแสดง16  

 

                                           

 
16 เทศบาลจัดเวทีให้กับกลุ่มชาติพันธุ์เพื่อแสดงวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่ม ทุกวันเสาร์ ณ ถนนคนเดินสังขละบุรี ด้วยการ
เชิญโรงเรียนในแต่ละชุมชนมาร่วมแสดงเชิงวัฒนธรรม มีการจัดล าดับการแสดงให้ได้ครบทุกโรงเรียนที่เข้าร่วมอย่างเป็น
ธรรม เพื่อเปิดพื้นที่ให้ทุกชุมชนมีโอกาสได้เผยแพร่วัฒนธรรมร่วมกัน โดยด าเนินการมาแล้ว 3 ปี (เก็บข้อมูลเมื่อปลายปี 
2559) 
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ปี 2557 ส่วนราชการของไทยน าโดยนายอ าเภอในยุคนั้นคือ นายอ าเภอวิสาห์ พูลศิริรัตน์ ได้หารือ
กับปลัดอ าเภอมานพ เกิดแดง และบุคลากรในส่วนราชการของสังขละบุรี แล้วมีความเห็นร่วมกันว่าจะ
ทดลองเปิด “ถนนคนเดินสังขละบุรี” เพ่ือพัฒนาให้เป็นแหล่งท่องเที่ยว โดยวางบทบาทให้ส่วนราชการเป็น
พ่ีเลี้ยงให้แก่ชาวสังขละ เริ่มด าเนินการจากเปิดรับสมัครสมาชิกชมรมถนนคนเดินสังขละบุรีซึ่งต้องมี
คุณสมบัติส าคัญคือ เป็นคนที่อาศัยอยู่ในอ าเภอสังขละบุรีเพ่ือรักษาพ้ืนที่ส าคัญทางวัฒนธรรมนี้ไว้เฉพาะ
ชาวสังขละเท่านั้น ซึ่งเป็นฐานคิดที่ส าคัญในการอนุรักษ์ความเป็นสังขละบุรีเอาไว้  

ในปีแรกส่วนราชการของสังขละบุรีร่วมกับสมาชิกชมรมฯ บริหารจัดการถนนคนเดินผ่านการ
เลือกตั้งคณะกรรมการชมรมฯ จากสมาชิกชมรมฯ (ครอบคลุมทุกชาติพันธุ์ในสังขละบุรี) ด าเนินงานผ่าน
การประชุมคณะกรรมการอย่างสม่ าเสมอเพ่ือวางแผนงาน รับฟังความคิดเห็นจากสมาชิกและสื่อสารท า
ความเข้าใจผ่านแฟนเพจถนนคนเดินสังขละบุรี17 ซึ่งช่วยส่งเสริมการท่องเที่ยวและเป็นสื่อกลางการหา
ผู้สนับสนุนการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ที่ถนนคนเดิน และได้รับการดูแลด้านความปลอดภัยจากเจ้าหน้าที่ต ารวจ 
โรงพักสังขละบุรี 

ถนนคนเดินสังขละบุรีเปิดรับนักท่องเที่ยว ณ บริเวณตลาดสดสังขละบุรี ใกล้กับที่ท าการอ าเภอ
สังขละบุรี18 ทุกวันเสาร์ และวันนักขัตฤกษ์ เวลา 18.00-22.00 (งดช่วงฤดูฝน)  

 

                                           

 
17 แฟนเพจถนนคนเดินสังขละบุรี https://goo.gl/3zE6yp เพจนี้ก่อตั้งขึ้นโดยคณะกรรมการด าเนินงานถนนคนเดินสังข
ละบุรี มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้เป็นศูนย์ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารต่างๆเกี่ยวกับกิจกรรมถนนคนเดินสังขละบุรี และเป็นสื่อ
ส าหรับนักถ่ายรูปสมัครเล่นท่ีต้องการจะลงภาพกิจกรรมสวยๆที่เกินขึ้นในถนนคนเดินสังขละบุรี 

18 หมุดของถนนคนเดินสังขละบุรีจากแผนท่ีใน google map : https://goo.gl/WB0cgt   

https://goo.gl/3zE6yp
https://goo.gl/WB0cgt
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เอกลักษณ์ของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่ยั่งยืน นักท่องเที่ยวต้องได้สัมผัสกับชาวเมืองจริงๆ 
และถนนคนเดินที่นี่เป็นแหล่งรวมของพ่อค้า แม่ขายและเยาวชนชาวสังขละบุรี โดยสินค้าและบริการที่
ดึงดูดนักท่องเที่ยวของถนนคนเดินได้แก่ผลิตภัณฑ์พ้ืนเมือง เสื้อผ้า ผ้าถุง กระเป๋า แก้ว ของที่ระลึก 
เครื่องประดับท ามือ ทานาคา เป็นต้น 
 

 
  

 

ปัจจัยที่ช่วยในการอนุรักษ์วัฒนธรรมคือ การถ่ายทอดวัฒนธรรมอย่างสม่ าเสมอ ถนนคนเดินสังขละ
บุรีช่วยเปิดพ้ืนการเผยแพร่แพร่วัฒนธรรมด้วยการจัดเวทีการแสดง เพ่ือให้เยาวชน คนท้องถิ่นสังขละบุรีได้
แสดงวัฒนธรรมพ้ืนเมืองของแต่ละชาติพันธุ์ โดยเฉพาะการแสดงร าพ้ืนเมืองประจ าชาติ การแสดงฟาดข้าว
กะเหรี่ยง การสรงน้ าพระ ทอยสะบ้าชาวมอญ เป็นต้น และยังเป็นเวทีจัดกิจกรรมการแสดงดนตรีพ้ืนเมือง 
และดนตรีสากลของเยาวชนสังขละบุรีอีกด้วย 
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การเรียนรู้วัฒนธรรมผ่านการถ่ายทอด
ในรูปของ อาหาร เป็นวิธีการที่น่าสนใจ และได้
ผลลัพธ์ที่ดีมาก ณ ถนนคนเดินแห่งนี้มีการ
ประกอบอาหารพ้ืนเมืองเพ่ือให้ชิมฟรี และ
จ าหน่ายแก่ผู้มาเยือนอย่างกว้างขวาง จนพัฒนา
ไปสู่การจัดเทศกาลอาหารประจ าปี การจัด
กิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาล หรือวันหยุดนักขัต
ฤกษ์ เป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างความคึกคักให้กับ
ชาวสังขละบุรี และผู้มาเยี่ยมเยือนในช่วง 3 ปีที่
ผ่านมา ชาวสังขละได้ร่วมกันจัดกิจกรรมเพ่ือ
กระตุ้นการท่องเที่ยวอย่างหลากหลาย เช่น 
เทศกาลวันเด็ก เทศกาลปีใหม่ เทศกาลวันมาฆบูชา วันวาเลนไทน์ การจัดเทศกาลอาหาร 5 ชนชาติ การ
ประกวดร้องเพลง Folk Song การประกวดท าอาหารพื้นเมือง เป็นต้น 

การมาเยือนสังขละบุรีของคณะท างานฯ ครั้งนี้ได้เรียนรู้ว่า ความหลากหลายไม่ได้เป็นปัจจัยที่ท าให้
ชีวิตยุ่งยากหรือ เกิดความขัดแย้ง แต่ที่นี่ท าแสดงให้เห็นว่า การมีหลักคิดในการด าเนินชีวิตที่ไม่เบียดเบียน
ตนเอง เข้าใจเพื่อนในสังคม และรักษาธรรมชาติต่างหากที่ท าให้เมืองแห่งนี้น่าอยู่อาศัย เป็นแหล่งพักพิงของ
ผู้คนที่ต้องการแสวงหาความเบิกบาน เรียบง่าย และกลมกล่อมให้ชีวิต 

ข้อเสนอแนะต่อการพัฒนาสังขละบุรีไปสู่แบรนด์การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมยั่งยืน  

องค์ประกอบที่แสดงให้เห็นถึงศักยภาพการพัฒนาแบรนด์ของสังขละบุรีแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 

1. ภูมิรัฐศาสตร์  
2. จิตวิญญาณของเมือง  
3. ชาวสังขละบุรี  
4. แหล่งเรียนรู้เชิงวัฒนธรรม  

พ้ืนที่ภูมิศาสตร์บริเวณเมืองสังขละบุรีอุดมไปด้วยพลวัตรทางวัฒนธรรมที่เคลื่อนไหวสั่งสมบ่มเพาะ
ควบคู่กับธรรมชาติอันอุดมสมบูรณ์เรื่อยมาตั้งแต่อดีตกาล เป็นจุดเด่นที่ฉายแววศักยภาพในการพัฒนาเป็น
แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมยั่งยืน ภายใต้หลักยึดทางจิตวิญญาณของแต่ละชนชาติสานต่อวัฒนธรรรมอัน
เป็นอัตลักษณ์ของแต่ละชาติพันธุ์ไปสู่เยาวชนได้อย่างต่อเนื่อง ท าให้เมืองนี้มีความโดดเด่นในเรื่องการรักษา
เอกลักษณ์ความหลากหลายทางวัฒนธรรม และด้วยพื้นฐานวิถีชีวิตอันเรียบง่าย เป็นมิตรของชาวสังขละบุรี 
ประกอบกับสถานที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์อย่างสะพานไม้ และพ้ืนที่สร้างสรรค์ที่ได้ชาวเมืองร่วมกัน
พัฒนาขึ้นอย่างถนนคนเดิน เป็นองค์ประกอบชั้นดีของการพัฒนาสังขละบุรีให้เป็นแหล่งการเรียนรู้ใน
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ประเด็นเรื่องวิถีการอยู่ร่วมกันอย่างกลมกล่อมของวัฒนธรรมอันหลากหลายชาติพันธุ์ซึ่งมีโอกาสพัฒนาให้
เป็นแบรนด์ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ระดับโลกได้  

แต่มีข้อควรระวังส าหรับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการพัฒนาด้านการท่องเที่ยวคือ ต้องตระหนักว่า 
ชาวสังขละบุรีมีวิถีชีวิตเรียบง่าย สงบ ส่วนใหญ่จะเข้าบ้านที่พักอาศัยและพักผ่อนตั้งแต่หัวค่ า ดังนั้น หาก
ต้องพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว ควรพัฒนาให้นักท่องเที่ยวใช้เวลาในแต่ละวันไม่เกิน 22.00 น. เพ่ือไม่เป็นการ
รบกวนชาวเมืองส่วนใหญ่ ข้อควรระวังอีกประการคือ ในพ้ืนที่อนุรักษ์ของบางลุ่มชาติพันธุ์ที่ส่วนราชการ
พัฒนาให้เป็นแหล่งท่องเที่ยว ทั้งท่ีควรหาทางอนุรักษ์มากกว่า เช่น ทุ่งใหญ่นเรศวร เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะต่อส่วนราชการและภาคการศึกษาเพ่ือร่วมกันพัฒนาสังขละบุรี แบ่งออกเป็น 3 
ประเด็น ได้แก่ 

1. ข้อเสนอแนะต่อส่วนราชการในภาคการเกษตร : ควรหาแนวทางร่วมกับชาวสังขละบุรีในการ
รักษาวิถีทางการเกษตรปลอดสารเคมีให้ด ารงไว้เป็นกระแสหลักในพ้ืนที่ต่อไป ซึ่งพ้ืนที่ทางการเกษตรที่นี่มี
ศักยภาพในการพัฒนาเป็นพื้นที่เรียนรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ได้ 

2. ภาคสังคมสิ่งแวดล้อม : ควรหาแนวทางส่งเสริมให้ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์อย่าง
ยั่งยืน แก่ผู้ที่เข้ามาเยี่ยมเยือนในพ้ืนที ่

3. ภาคการคมนาคม : ส่วนราชการในพ้ืนที่ควรร่วมมือกับชาวสังขละบุรีในการบ ารุงรักษาสะพาน
ไม้ เส้นทางคมนาคม ทั้งทาง ทางน้ า ทางบก และในถนนในป่า เพ่ือช่วยให้ชาวสังขละบุรีมีคุณภาพชีวิตใน
การเดินทางดียิ่งข้ึน และเพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ท่ีมีโอกาสเพ่ิมสูงขึ้นในอนาคต 
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หมู่บ้านศิลปิน หัวหนิ 

HUAHIN ARTIST VILLAGE 
 

 

 ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 ที่ผ่านมา ใครที่ได้เดินทางมาท่องเที่ยวที่เมืองหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ คงสะดุดตากับพระบรมสาทิสลักษณ์ของในหลวงรัชกาลที่ 9 ที่เป็นภาพวาดสีน้ าขนาดใหญ่
ที่สุดในโลกตั้งสง่างามอยู่ด้านหน้าศูนย์การค้าแห่งหนึ่งในเมืองหัวหิน ใครที่ได้ชมความงดงามของพระบรม
สาทิสลักษณ์นี้คงรู้สึกได้ว่า แววพระเนตรของพระองค์บ่งบอกถึงความเมตตาที่เต็มเปี่ยมไปด้วยพระบารมี 
และคงมีความสุขอย่างยิ่งที่ได้เห็นรอยแย้มพระสรวลของพระองค์ที่ได้ฝากไว้บนโลกใบนี้   

 ผลงานที่ยิ่งใหญ่และเป็นความภาคภูมิใจที่สุดในชีวิตนี้เป็นของศิลปินสีน้ าชื่อดังแห่งหมู่บ้านศิลปิน 
หัวหิน อาจารย์ทวี เกษางาม ประธานเครือข่ายสมาคมสีน้ าโลก ประเทศไทย และเพ่ือนศิลปินสีน้ าระดับ
มาสเตอร์ของโลก นายศรัทธา หอมสวัสดิ์ ได้บรรจงวาด และถ่ายทอดอารมณ์ ความรู้สึก ทุ่มเทพลังกาย 
พลังใจ ผ่านปลายพู่กันลงบนผืนผ้าใบขนาดใหญ่ 99 ตารางเมตร ใช้เวลาทั้งสิ้น 9 วัน วันละ 9 ชั่วโมง นับว่า
เป็นประวัติศาสต์ของวงการศิลปะที่มีผลงานระดับโลก จากฝีมือศิลปินคนไทยที่เป็นผู้สร้างสรรค์ผลงานอัน
เป็นทุนทางวัฒนธรรมส าคัญของประเทศไทย  
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17 ปี บ้านศิลปิน (ต้นก าเนิด ประวัติความเป็นมา แนวคิด การริเริ่มบ้านศิลปิน) 

 หัวหิน (Hua Hin) เป็นหนึ่งในอ าเภอของจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ อยู่ห่างจากกรุงเทพ ฯ มาทาง
ตอนใต้เป็นระยะทางประมาณ 295 กิโลเมตร และห่างจากตัวจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ประมาณ 90 กิโลเมตร 
เมื่อเอ่ยถึงเมืองหัวหิน เมืองท่องเที่ยวที่ไม่ไกลจากกรุงเทพ ซึ่งเป็นที่รู้จักอย่างดีทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ เนื่องจากมีภูมิประเทศท่ีงดงาม ทั้งทะเล ภูเขา หาดทรายสีขาว รวมทั้งอากาศบริสุทธิ์ สงบเป็น
ส่วนตัว มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม สถาบันการท่องเที่ยวทางธรรมชาติและสิ่งปลูกสร้างที่เป็น
สถาปัตยกรรมที่สวยงาม ซึ่งหัวหินเป็นจุดนัดหมายปลายทางยอดนิยมของนักท่องเที่ยว ที่มีโอกาศมาซึมซับ
บรรยากาศของการพักผ่อนบนชายหาดริมทะเล กิจกรรมที่ท าร่วมกับสมาชิกในครอบครัว สถานที่ท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ  

สถานที่ท่องเที่ยวสถานที่ส าคัญเช่น พระราชวังไกลกังวล อุทยานราชภักดิ์ อุทยานประวัติศาสตร์
แห่งสมเด็จพระบูรพกษัตริย์ไทย วัดห้วยมงคลซึ่งเป็นวัดที่ประดิษฐานรูปเหมือนหลวงพ่อทวดองค์ใหญ่ที่สุด
ในโลก สถานีรถไฟหัวหินที่สร้างขึ้นในสมัยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว น้ าตกป่าละอู และ The 
Cicada Market หรือตลาดจักจั่น แหล่งรวมส าหรับจ าหน่ายงานสิ่งประดิษฐ์ งานแฮนด์เมด ของตกแต่ง
บ้าน เสื้อผ้า สิ่งของเครื่องใช้มือสอง สินค้าที่มีสไตล์การออกแบบอย่างสร้างสรรค์  ท าให้มีนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติจ านวนมากหลั่งไหลเข้ามาพักผ่อน และชื่นชมบรรยากาศและท่องเที่ยวในเมืองหัวหินเป็น
จ านวนมาก  

อย่างไรก็ตามหัวหินยังมีอีกมุมมองหนึ่งที่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้เป็นอย่างดี นั้น
คือ มุมมองด้านศิลปะ ซึ่งหัวหินเป็นเมืองแห่งศิลปะที่มีการรวมตัวของกลุ่มศิลปินทั่วประเทศมาสร้างสรรค์
ผลงานศิลปะที่สร้างความประทับใจ และชวนให้ใครต่อใครหลงใหลกับเสน่ห์ของสีสัน และความสวยงาม
ของผลงานศิลปะท่ีทรงคุณค่า 

 ห่างจากตัวเมืองหัวหินออกมาทางทิศตะวันตกประมาณ 5 กิโลเมตร บนเส้นทาง หัวหิน-บายพาส 
จะมีสถานที่แห่งหนึ่งที่ล้อมรอบไปด้วยต้นไม้และบรรยากาศที่ร่มรื่น เป็นสถานที่ที่รวมตัวกันของศิลปินใน
การสร้างสรรค์งานผลงานศิลปะในหมู่บ้านที่ตั้งอยู่บนที่ดินขนาดใหญ่......สถานที่นี้คือ “หมู่บ้าน ศิลปิน หัว
หิน”  

 หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน หรือ ชาวต่างชาติรู้จักกันดีในนามของ Artist Village เป็นสถานที่แห่งการ
สร้างสรรค์ ความเป็นสากล และการด ารงไว้ของทุนวัฒนธรรมที่คุณชุมพล ดอนสกุล ผู้ชื่นชอบและเป็นนัก
สะสมผลงานศิลปะผู้เป็นเจ้าของที่ดินพ้ืนที่ 9 ไร่ และศิลปินสีน้ าระดับมาสเตอร์ของโลก อาจารย์ทวี เกษา
งาม ร่วมกันสานอุดมการณ์ที่มีต่องานศิลปะหนึ่งในมรดกของประเทศไทยได้ร่วมกันจัดตั้ง หมู่บ้านศิลปิน 
หัวหินขึ้นมา โดยชักชวนพ่ีน้อง เพ่ือนฝูง ศิลปินมารวมตัวกันบนพ้ืนที่ที่จัดสรรให้เป็นทั้งที่อยู่อาศัย และ
สตูดิโอ เพื่อสร้างสรรค์ผลงานมากว่า 17 ปี  

http://thailand.sawadee.com/prachuapkirikhan/
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 หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน ใช้แนวคิดศิลปะวนาสถาน เริ่มก่อตั้งแต่ พ.ศ. 2547 ซึ่งเป็นสถานที่แห่งการ
สร้างผลงานศิลปะ และแกลอรี่ในป่าที่ล้อมรอบไปด้วยต้นไม้ และบรรยากาศที่มีความสงบ ร่มรื่น ที่คุณชุม
พล ดอนสกุล มีความตั้งใจอยากให้สถานที่แห่งนี้เป็นสถานที่แห่งการสนับสนุนชีวิตของศิลปินไทยให้
สามารถด ารงชีวิตด้วยอาชีพการสร้างสรรค์งานศิลปะ และเป็นสถานที่ส าหรับผู้ที่ชื่นชอบงานศิลปะได้เข้ามา
สัมผัสกับความงดงามของผลงานศิลปะ ได้แลกเปลี่ยน พูดคุย กันระหว่างศิลปิน นักสะสมผลงานหรือผู้ที่
สนใจในการซื้อขายงานศิลปะ รวมถึงเป็นสถานที่แห่งการด ารงไว้ซึ่งมรดกทางวัฒนธรรมและเผยแพร่ผลงาน
ศิลปะให้กับคนไทยและชาวต่างชาติ 

 เพียงก้าวแรกที่เข้ามาที่หมู่บ้านศิลปินแห่งนี้ ก็สามารถสัมผัสวิถีชีวิตแบบชาวบ้าน หมู่บ้าน
ประกอบด้วยบ้านไม้ บ้านปูน บ้านรูปทรงแปลกๆ สลับเรียงรายกันไป เมื่อมองดูรอบๆ จะรู้สึกเหมือนเข้ามา
อีกเมืองหนึ่งที่ถูกดึงดูดด้วยผลงานศิลปะ เมื่อเดินเข้ามาอีกจะได้พบศิลปิน ก าลังบรรเลงฝีมือของตนเองลง
บนผลงานที่มีคุณภาพ  

ในหมู่บ้านศิลปินแห่งนี้อยู่ร่วมกันแบบครอบครัว พ่ีน้องและเพ่ือน รวมถึงครูที่เป็นผู้สอนงานศิลปะ
ให้กับเด็กๆ มาอยู่รวมกันอย่างเรียบง่าย โดยมีครอบครัวที่อยู่อาศัยที่นี้เลยประมาณ 7 ครอบครัว และมี
ครอบครัวศิลปินที่ขาจรอีก รวมที่หมู่บ้านศิลปินแห่งนี้มีศิลปินทั้งสิ้น 21 คน 

 

  

 เมื่อเริ่มเดินเข้ามาในหมู่บ้านหลายคนคงรู้สึกได้ถึงมุมมอง และสไตล์ของศิลปินแต่ละท่านที่ตกแต่ง
บ้าน ห้องท างานและการจัดวางผลงานชิ้นคุณภาพ ตามรูปแบบและความชอบที่ไม่ซ้ ากัน ในแต่ละมุมใน
หมู่บ้านมีผลงานศิลปะที่ใช้เทคนิคต่างกันไป ไม่ว่าจะเป็นการใช้สีน้ ามัน สีน้ า สีอะคริลิค งานปั้น งานพุทธ
ศิลป์ จัดวางอยู่หลากหลายดูแล้วเพลินตา บางคนโชคดีได้เห็นศิลปินมานั่งสร้างสรรค์ผลงานให้ดูแบบใกล้ชิด 
เห็นฝีมือการลงสีที่มีความช าชาญ เห็นกระบวนการรังสรรค์ความสวยงามของภาพวาด ก็อาจจะอดไม่ได้ที่
จะหยิบกล้องหรือโทรศัพท์ขึ้นมาเพ่ือบันทึกภาพความประทับใจที่อยู่ตรงหน้า เมื่อเดินไปรอบๆ จะเห็นว่า
นอกจากงานศิลปะแล้ว ยังมีโรงเล่นศิลปะ สถานที่เล่นงานศิลปะทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็นเด็ก ผู้ใหญ่                
ก็สามารถมาลองเล่น ลงสี วาดลวดลาย ได้อย่างสบายใจ ไม่ต้องกลัวถูก กลัวผิด เพราะมีครูคอยให้
ค าแนะน าและพาทุกคนเล่นสนุกไปกับงานศิลปะ ส าหรับบางคนอาจเพลิดเพลินกับช่วงเวลาตรงนี้จนลืม
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เวลากลับบ้านไปเลย โรงเล่นศิลปะเป็นที่ยอดนิยมที่สุดในหมู่บ้านศิลปิน เพราะใครที่เดินผ่านมาต้องลองเข้า
มานั่งเล่น และอยากลองหยิบกระดาษมาวาด รูป และลงสีตามที่ได้ชมผลงานก่อนหน้านี้  

 หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน เป็นชุมชนศิลปะแห่ง
เดียวในโลก ที่รวบรวมศิลปินที่สร้างสรรค์งานศิลปะ 
ให้มาอยู่รวมกันเป็นสังคม และสามารถยืนหยัด อยู่ได้
อย่างมั่ งคงและยาวนาน ด้วยความมีเอกลักษณ์
เฉพาะตัวของผู้น าหมู่บ้านอย่าง อาจารย์ทวี เกษางาม 
และ ครูนาง วรรณวิมล เกษางาม ทั้งคู่ คือศิลปินที่เป็น
ที่รู้จักกันดีในเมืองหัวหิน เป็นที่ยอมรับในวงการศิลปะ 
อาจารย์ทวีและครูนางเป็นผู้บริหารหมู่บ้านศิลปินที่
คอยดูแล บริหาร และพัฒนาหมู่บ้านศิลปินมาโดยตลอด ทั้งคู่เป็นศิลปินที่จบจากคณะศิลปกรรมศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และมีประสบการณ์ด้านศิลปะมาอย่างยาวนาน โดยเฉพาะอาจารย์ทวี เกษางาม 
เป็นผู้ที่มีความสามารถและความช านาญในการใช้เทคนิคสีน้ าจนมีผลงานที่ได้น าไปจัดแสดงในหลาย
ประเทศท่ัวโลก  

อาจารย์ทวี เป็นศิลปินท่านหนึ่งที่ได้รับการยอมรับ และมีรางวัลการันตีความสามารถในระดับชาติ
และนานาชาติ ผลงานที่อาจารย์ทวีได้สร้างสรรค์ไว้มีอย่างหลากหลายไม่ว่าจะเป็นผลงานเพ่ือประดับตกแต่ง
ภายในห้องประทับรับรองในหลวงรัชกาลที่ 9 และพระบรมวงศานุวงศ์ในอาคาร 10 ชั้นของโรงพยาบาลหัว
หิน รวมถึงภาพวาดในพลับพลาพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัวรัชกาลที่ 6 ณ สถานีรถไฟหัวหิน การสร้างสรรค์
ผลงานเพ่ือมอบให้แก่ผู้น าอาเซียนในการประชุมสุดยอดผู้น าลุ่มน้ าโขงตอนใต้ครั้งที่ 1 ที่จัดขึ้น ณ เมืองหัว
หิน อาจารย์ทวียังเป็น 1 ใน 84 ศิลปินไทยร่วมสมัยในการสร้างสรรค์ผลงานศิลปกรรมพระประวัติ และพระ
กรณียกิจของสมเด็จพระเจ้าพ่ีนางเธอเจ้าฟ้ากัลยาณิวัฒนากรมหลวงนราธิวาสราชชนครินทร์ เนื่องใน
โอกาสพระราชพิธีพระราชทานเพลิงศพของพระองค์ ผลงานที่เพ่ิงผ่านมาไม่นานมานี้เป็นการจัดแสดงสีน้ า
โลกนานาชาติที่จัดขึ้นที่เมืองหัวหิน มีศิลปินเดินทางมาร่วมงานมากกว่า 50 ประเทศ ปัจจุบันอาจารย์ทวี 
เป็นประธานเครือข่ายสมาคมสีน้ าโลกประเทศไทย  

ครูนาง ศิลปินของหมู่บ้านศิลปินที่เป็นผู้ช่วยคนส าคัญที่ท าให้หมู่บ้านศิลปินเป็นที่รู้จัก ทั้ง
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ ครูนางเป็นทั้งศิลปินและนักเล่นศิลปะที่ชักชวนคนที่สนใจงานศิลปะ  
มาเล่นสนุกกับงานศิลปะ โดยเริ่มต้นจากการสอนเด็ก ๆ ที่สุขุมวิท 26 และท าเรื่อยมาเป็นงานอดิเรก และ
ท าอย่างจริงจังจนเป็นหนึ่งในกิจกรรมที่ส าคัญของหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน 

 17 ปี ของการเดินทางของหมู่บ้านศิลปินตั้งแต่เริ่มต้นจากแนวคิดศิลปะวนาสถาน แกลอรี่ในป่า สู่
ชุมชนศิลปินที่สร้างความเป็นสากลผ่านงานศิลปะและหัตถกรรมร่วมสมัย สถานที่ผลิตงานศิลปะ งานไม้
แกะสลัก ของเก่าเพ่ือการสะสมและโรงเล่นศิลปะ ที่มีกิจกรรมศิลปะหลากหลายเทคนิคแปลกใหม่ เป็นที่
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ดึงดูดของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เข้ามาในเมืองหัวหิน ได้
สะท้อนผ่านโลโก้ของหมู่บ้านศิลปิน ที่เป็นศูนย์รวมของงาน
ศิลปินทุกแขนง และเมล็ดของแนวความคิดทางศิลปะที่จะ
เจริญงอกงามต่อไป  

 สิ่งหนึ่งที่บ่งบอกและท าให้หมู่บ้านศิลปินอยู่ได้อย่าง
ยาวนานและมั่นคงมาถึงปัจจุบัน คือกลยุทธ์การพัฒนาสินค้า 
กระบวนการผลิตที่มีความแตกต่าง คุณภาพผลงาน คุณภาพ
สถานที่ และศักยภาพของศิลปินที่รังสรรค์ความสวยงามของ
ภาพวาดศิลปะ ที่ท าให้ใครหลายคนประทับใจ จนต้องมา
เยือนที่หมู่บ้านศิลปินเป็นครั้งที่ 2 ซึ่งสิ่งเหล่านี้เกิดข้ึนจากการลงทุนด้วยใจผ่านการลงมือท าด้วยความทุ่มเท 
ความตั้งใจ และความจริงใจ ในการผลิต สร้างสรรค์ อนุรักษ์ และเผยแพร่ สินค้าเชิงวัฒนธรรม จนท าให้ผู้ที่
ได้มาเยือนสัมผัสและรับรู้ได้ถึงคุณค่าของมรดกท่ีเป็นศิลปะวัฒนธรรมของคนไทย จนกลายเป็น “ความสง่า
งามในชีวิต”  ของศิลปินในหมู่บ้านที่เป็นสังคมของนักสร้างสรรค์งานศิลปะที่มี ไม่ก่ีแห่งในโลก  

โรงเล่นศิลปะ 

 ภายในหมู่บ้านศิลปิน นอกจากจะมีสตูดิโอของศิลปินหอศิลป์ที่จัดแสดงผลงาน ยังมีโรงเล่นศิลปะ 
เป็นสถานที่ Work Shop งานศิลปะทุก ๆ แขนงเท่าที่จะมีในโลกนี้ ผู้ที่รับผิดชอบและดูแลในส่วนตรงนี้คือ 
ครูนาง นักเล่นศิลปะผู้มีประสบการณ์ด้านงานศิลปะมาตลอดชีวิต จะพาเล่นกับงานศิลปะ พร้อมกับให้
ความรู้ในระหว่างที่เล่นศิลปะไปด้วย ที่จริงแล้วโรงเล่น ศิลปะนี้มีมาก่อนที่จะจัดตั้งหมู่บ้านศิลปิน เนื่องจาก
เป็นงานอดิเรกที่ติดตัวของครูนางมาตั้งแต่สมัยที่เรียนจบ และความชอบที่จะแบ่งปันจึงเกิดเป็นโรงเล่น
ศิลปะ เมื่อได้มาพบกับนักสะสมผลงานอย่าง คุณชุมพล  ดอนสกุล ซึ่งเป็นเจ้าของที่ดินที่ตั้งของหมู่บ้าน
ศิลปินได้เห็นความตั้งใจดีของครูนาง และเห็นว่าเป็นกิจกรรมที่มีประโยชน์ต่อผู้เข้าชมหมู่บ้านศิลปิน จึงน า
โรงเล่นศิลปะ เข้ามาเป็นหนึ่งในกิจกรรมบนพื้นที่ของหมู่บ้านศิลปิน 
  

“ที่นี่ไม่ใช่โรงเรียน ไม่มีการเรียน ไม่มีครู  

มีแต่พ่ี ๆ ที่มีประสบการณ์ ในการงานศิลปะทั้งปวง  

พาท่านเล่น พาท่านลงมือท าสร้างสรรค์ผลงาน ตามใจของท่าน  

จนหน าใจ ทดลองผิด ทดลองถูก แก้ไขจนพอใจ.....  

ไม่ว่าจะเป็นเด็ก หรือผู้ใหญ่ วัยใดก็สามารถท าได้ทุกคน 

 ในแบบที่แต่ละคนชอบ” 
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โรงเล่นศิลปะ 

 

 ข้อความด้านบนจะอยู่ในป้ายเล็กๆ ที่อธิบายความเป็นโรงเล่นศิลปะ ใครที่ได้อ่านก็สามารถท่ีเข้าใจ
ได้ ถึงค าจ ากัดความของโรงเล่นศิลปะที่ไม่ใช่โรงเรียน จริงแล้วคือการเล่นกับค าที่ท าให้คนที่เข้าไม่รู้สึกว่า
ต้องมาเรียนศิลปะ แต่เป็นการเล่นที่จริงจัง เพราะการใช้ค าว่า “เล่น” ดูผ่อนคลายและท าให้รู้สึกสบายใจที่
ได้มาเล่นและการเล่นศิลปะก็จะใช้ค าศัพท์ง่าย ๆ ใช้การเปรียบเทียบง่ายให้เห็นภาพ ที่โรงเล่นศิลปะไม่มี
ข้อจ ากัดใดๆ คือใครอยากจะเล่นอะไรก็ได้จะลงสีแบบไหน ใช้วัสดุอุปกรณ์อะไรก็ได้ในการเล่นศิลปะ โดยมี
ครูนางคอยให้ค าแนะน าอยู่ข้างๆ ที่โรงเล่นศิลปะจะมีคนที่แวะเวียนอย่างไม่ขาดสาย โดยเฉพาะวันเสาร์
อาทิตย์จะมีเด็กชาวต่างชาติเข้ามาเล่นศิลปะเป็น
จ านวนมาก ส่วนวันธรรมดาจะเป็นผู้ใหญ่เรื่อยไป
จนถึงผู้สูงอายุที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ บาง
วันมีเด็กร้อยกว่าคนเข้ามาท ากิจกรรมในโรงเล่น
ศิลปะแห่งนี้ ด้วยมนต์ขลังของศิลปะ และความ
สนุกที่สามารถท าให้เด็กๆ เพลิดเพลินอยู่กับงาน
ศิลปะได ้

 วัตถุประสงค์หลักที่มีโรงเล่น ศิลปะ คือ มีความต้องการเผยแพร่งานศิลปะที่ไม่มีข้อก าจัด ให้ผู้ที่
สนใจได้ลองมาลงมือท า ได้ลองมาเล่นกับงานศิลปะ แล้วเกิดความรู้ดี เล่นแล้วมีความสุข และอยากกลับมา
เล่นอีกครั้ง แต่หากมองโรงเล่น ศิลปะในมิติที่ทางธุรกิจก็จะเป็นธุรกิจที่มีลงทุนด้วยเวลา มิตรภาพ ด้วยใจ 
ด้วยเงินซึ่งเมื่อลงมือท าก็ได้ก าไร ได้ต้นทุนและท่ีมากกว่านั้นคือมิตรภาพของผู้ที่เข้ามาเล่นงานศิลปะ เพราะ
ทุกคนที่เข้ามาจะสัมผัสได้และรู้สึกดีท่ีได้มาเล่นศิลปะที่หมู่บ้านศิลปิน 

 กิจกรรมในโรงเล่นศิลปะมีให้เลือกหลากหลายตามความชอบของแต่ละคน ไม่ว่าจะเป็นงานวาด
ภาพ งานปั้น การลงสีบนงานไม้ การออกแบบถุงกระดาษ เสื้อ และงาน  Paper Scapture รวมถึงงาน
ศิลปะอีกสารพัดที่ผู้สนใจอยากจะท า โดยเฉพาะงาน Paper Scapture ที่ท าจากกระดาษต่างๆ ที่เหลือใช้ 
น ามาแช่น้ าท าให้กระดาษเปื่อยแล้วน ามาต าจนเป็นเนื้อเดียวกัน จากนั้นผสมกับกาวก็จะได้กระดาษที่มี
ลักษณะคล้ายๆ ดิน แล้วน ามาปั้น ประดิษฐ์เป็นรูปทรงต่างๆ เช่น บ้าน โอ่ง ม้า ช้าง เป็นต้น ซึ่งงานใน
ลักษณะนี้จะเป็นที่ชื่นชอบของชาวต่างชาติ เนื่องจาก Paper Scapture มีน้ าหนักเบา แข็งแรง และเป็น
ของรีไซเคิล 

 ส าหรับใครที่ได้ลองเข้ามาเล่นกับงานศิลปะต้องพูดเป็นเสียงเดียวกันว่า สนุก เพลิดเพลิน เพราะ
การท างานศิลปะได้ท าให้หลายๆ คน ได้อยู่กับตัวเอง ได้ลองเล่น และบางคนอาจได้พบกับพรสวรรค์ของ
ตัวเองจากการเล่นศิลปะ ที่โรงเเล่นศิลปะแห่งนี้ 
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หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน แหล่งผลิต สินค้าเชิงวัฒนธรรม  

 มรดกศิลปวัฒนธรรมของประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นโบราณสถาน โบราณวัตถุ ศิลปวัตถุ ศิลปะ
สถาน ภาษาวรรณกรรม เอกสารโบราณ จดหมายเหตุ ศิลปะการแสดง และงานศิลปกรรม ต่างล้วนเป็น 
“ทุนทางวัฒนธรรม” ที่บรรพบุรุษได้สั่งสมและสืบทอดมาถึงคนรุ่นหลังให้ระลึกถึงคุณค่า ความงามและ
เอกลักษณ์ของความเป็นไทย การธ ารงรักษามรดกศิลปวัฒนธรรมของชาติให้คงอยู่อย่างยั่งยืนจึงเป็นหน้าที่
ของคนไทยทุก ๆ คน 

 ทุนทางวัฒนธรรมเป็นสินค้าอันทรงคุณค่าที่ก่อให้เกิดรายได้แก่ชุมชนและประเทศ ผนวกกับกลยุทธ์
ทางการวางแผนธุรกิจ (Business Planning Strategy) ที่เข้ามาช่วยดึงเอาศักยภาพ อันแท้จริงของทุน
วัฒนธรรมของชุมชนออกมาให้ปรากฏในรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่มีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่มีคุณค่าทางจิตใจ
และทางเศรษฐกิจ สินค้าเชิงวัฒนธรรมมีทั้งทรัพย์สินทางปัญญาที่สั่งสมกันมา เป็นสิ่งที่สังคมเห็นคุณค่า 
และเป็นที่ต้องการน ามาใช้ประโยชน์ หรือสถานที่ที่ด ารงอยู่ในรูปแบบของสถานที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์ 
วัฒนธรรม และการท่องเที่ยว ซึ่งหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน ศิลปสถานที่เป็นหนึ่งสินค้าเชิงวัฒนธรรมในรูปแบบ
ของสถานที่รวบรวมสินค้าด้านงานศิลปะทุกแขนงท่ีมีคุณภาพจากฝีมือศิลปินของคนไทย 

 หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน มีที่ตั้งอยู่ในเมืองท่องเที่ยวท าให้มีนักท่องเที่ยวมาเที่ยวไม่เคยขาด รวมถึง
เอกลักษณ์ของเมืองหัวหินจึงท าให้หมู่บ้านศิลปิน เป็นที่รู้จักของชาวต่างชาติที่ชื่นชอบในผลงานศิลปะของ
คนไทย ผสานกับผลงานศิลปะที่มีคุณภาพ ความแปลกตาของสถานที่ ความเป็นกันเองของศิลปิ นและ
กิจกรรมต่างๆ ที่จัดขึ้น ต่างเป็นจุดเด่นที่มีความเฉพาะตัวจนท าให้ได้รับการยกฐานะ เป็นแหล่งท่องเที่ ยว
ด้านศิลปวัฒนธรรมของจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 

 

 “ด้วยหอศิลป์บ้านศิลปิน ต าบลหินเหล็กไฟ อ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
เป็นศูนย์รวมศิลปกรรมระดับประเทศ มีความหลากหลายในด้านรูปแบบทางศิลปกรรม มี
คุณค่าหาชมได้อย่างยิ่ง อีกทั้งยังเป็นสถานที่ผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนจัดนิทรรศการแสดงผลงาน
ทางศิลปะของเหล่าศิลปินระดับประเทศ ดังนั้น จังหวัดประจวบคีรีขันธ์จึงประกาศยกฐานะ
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หอศิลป์ บ้านศิลปินขึ้นเป็นแหล่งท่องเที่ยวศิลปวัฒนธรรม สมควรได้รับการส่งเสริม สนับสนุน
และประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จักแพร่หลายต่อไป”  

ประกาศจังหวัด ประจวบคีรีขันธ์ 
26 มิถุนายน 2550 

 

 หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน แหล่งท่องเที่ยวด้านศิลปวัฒนธรรมที่มีรูปแบบแตกต่างออกไปจากที่อ่ืนๆ 
เนื่องจากเป็นการจัดตั้งขึ้นมาของผู้ที่ชื่นชอบในงานศิลปะและศิลปินเอกแห่งการเขียนสีน้ า ที่รวบรวมศิลปิน
ที่สร้างสรรค์และผลิตสินค้าเชิงวัฒนธรรมด้านงานศิลปะมาเป็นระยะเวลา 17 ปี ด้วยความแตกต่างของ
สถานที่ ที่มีการปลูกสร้างอย่างเรียบง่าย ความสวยงามของผลงานศิลปะ และกิจกรรมศิลปะรูปแบบใหม่ๆ 
ที่ทุกคนสามารถเข้าถึงได้ รวมถึงหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน เป็นสถานที่ที่มีการผลิตสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่รักษา
ไว้ซึ่งมรดกของชาติและการด ารงไว้ซึ่งเอกลักษณ์ของคนไทยที่สามารถดึงดูดให้ชาวต่างชาติกว่าร้อยละ 80 
เข้ามาชื่นชม กับสินค้าเชิงวัฒนธรรมในหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน ที่มีความหลากหลาย ประกอบด้วย 

 1. ผลงานภาพวาดศิลปะ หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน เป็นแหล่งรวมศิลปินที่มีประสบการณ์และความ
ช านาญในการใช้เทคนิควิธีการที่หลากหลายในการถ่ายทอดผลงานศิลปะไม่ว่าจะเป็นการใช้เทคนิคสีน้ า สี
น้ ามัน สีอะคริลิค ภาพวาดศิลปะในมุมมองแบบคลาสสิค (Classic)  มุมมองอิมเพรสชันนิสน์  
(Impressioniem) มุมมองโรแมนติค (Romantic) มุมมองแบบคิวบิสม์ (Cubism) เป็นต้น  

 2. กิจกรรมในโรงเล่นศิลปะ กิจกรรมในโรงเล่นศิลปะได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย
และชาวต่างชาติ ด้วยเสน่ห์การเล่นศิลปะทุกแขนงที่เหมาะสมกับคนทุกๆ วัย และด้วยความหลากหลาย
ของกิจกรรมที่มีทั้งการวาดภาพ การลงสีถุงกระดาษ งาน Paper scapture การเพ้นท์กล่องไม้ และ
เครื่องปั้นดินเผา เป็นต้น และโรงเล่นศิลปะยังเป็นอีกหนึ่งสถานที่ชุมนุมของชาวต่างชาติที่รักและชื่นชอบ
การเล่นศิลปะในการแลกเปลี่ยน ทัศนคติ มุมมองในด้านต่างๆ รวมถึงเป็นแหล่งกิจกรรมทางด้านศิลปะ
ให้กับหน่วยงานที่สนใจ 

 3. งานหัตถกรรม งานไม้แกะสลัก นอกจากผลงานภาพวาดศิลปะ กิจกรรมในโรงเล่นศิลปะ ยังมี
งานหัตถกรรมและงานไม้แกะสลัก งานช่างที่ท าด้วยฝีมือของศิลปิน ที่ใช้วัสดุ อุปกรณ์ง่ายๆ มาสร้างสรรค์
ให้เกิดเป็นชิ้นงานที่สะท้อนให้เห็นถึงวัฒนธรรมไทยตามรูปแบบและแนวทางของศิลปิน เช่น เสื้อผ้า 
เครื่องประดับ งานไม้แกะสลัก เป็นต้น 

 4. ของเก่าเพื่อการสะสม จากความชื่นชอบและสะสมของเก่าของผู้ก่อตั้งหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน จึง
ท าให้ที่นี่เป็นแหล่งรวบรวมของเก่าจากท่ัวประเทศเช่น พระพุทธรูป รูปปั้น ภาชนะ เครื่องใช้ เป็นต้น 

ด้วยความหลากหลายของสินค้าจึงท าให้นักท่องเที่ยวได้เพลิดเพลินกับการชื่นชมผลงานศิลปะใน
รูปแบบต่างๆ พร้อมทั้งหาซื้อผลงานศิลปะท่ีเป็นสื่อกลางของการสื่อสารสากล และเป็นสินค้าท่ีได้รับความ
นิยม สามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศไทยอย่างมหาศาล  
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 หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน มีที่ตั้งอยู่ในเมืองท่องเที่ยวที่มีผู้คนมาพักผ่อนอย่างไม่ขาดสาย รวมถึง
เอกลักษณ์ของเมืองหัวหิน เมืองแห่งศิลปะจึงท าให้หมู่บ้านศิลปินเป็นที่รู้จักของชาวต่างชาติที่ชื่นชอบใน
ผลงานศิลปะของคนไทย ผสานกับผลงานศิลปะที่มีคุณภาพ ความแปลกตาของสถานที่ ความเป็นกันเอง
ของศิลปิล และกิจกรรมต่างๆ ที่จัดขึ้นโดยบ้านศิลปิน ต่างเป็นจุดเด่นที่มีความเฉพาะตัว ที่ใครได้มาแล้วต้อง
กลับมาที่นี้อีกครั้ง นับว่าหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน เป็นสถานที่แห่งทุนวัฒนธรรมที่มีความพร้อมในการยกระดับ
ให้มีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่สามารถสร้างรายได้ให้เข้าสู่ประเทศเพ่ิมข้ึน 

กระบวนการผลิตสินค้าเชิงวัฒนธรรมในรูปแบบของผลงานศิลปะ 

 สินค้าเชิงวัฒนธรรมในรูปแบบของงานศิลปะมีความแตกต่างจากสินค้าเชิงวัฒนธรรม ในรูปแบบ
อ่ืนๆ ตรงที่ผลงานศิลปะมีเอกลักษณ์ ความสวยงามเฉพาะตัว ที่สามารถเป็นตัวกลางในการสื่ อสาร
ความหมาย จินตนาการ และความรู้สึกของศิลปิน รวมทั้งกระบวนการผลิตซึ่งเป็นความสามารถของศิลปิน
แต่ละบุคคลที่สั่งสมประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญจนกลายเป็นผลงานศิลปะที่ต้องเริ่มต้นจากแรงบันดาลใจ 
ความละเมียดละไมและความใส่ใจ  

 สินค้าเชิงวัฒนธรรม ในรูปแบบของผลงานศิลปะของหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน ในการใช้เทคนิคต่าง ๆ 
เพ่ือสร้างสรรค์ผลงานศิลปะ ซึ่งกระบวนการผลิตสินค้าในลักษณะนี้ เริ่มจาก  

 1. ความชื่นชอบและความศรัทธาในงานศิลปะในรูปแบบที่ชื่นชอบ 

 2. แรงบัลดาลใจ จากธรรมชาติ สิ่งมีชีวิต เหตุการณ์ ความเพ้อฝัน จินตนาการ ที่เป็นจุดเริ่มต้นของ
การสื่อสารของภาพวาดศิลปะ 

 3. การเตรียมความพร้อมของอุปกรณ์และเครื่องมือ เช่น สี พู่กัน กระดาษ เป็นต้น 

 4. การเตรียมความพร้อมของ จิตใจ อารมณ์ในการถ่ายทอดผลงานศิลปะ 

 5. การลงมือสร้างสรรค์ผลงานด้วยความตั้งใจ 

 ทั้ง 5 กระบวนการนี้ส่งผลให้งานศิลปะที่ออกมามีความโดดเด่นและความแตกต่างที่ไม่ซ้ ากัน ซึ่งต่อ
ให้เป็นรูปวาดนั้นมีโครงสร้าง สีสัน ที่เหมือนกันแต่การสื่อสารความหมายและอารมณ์จะไม่เหมือนกัน โดย
ปกติแล้ว ผลงานศิลปะไม่อาจก าหนดระยะเวลาแล้วเสร็จได้อย่างแน่นอน เนื่องจากความยากง่ายของ
ผลงาน และมุมมองของศิลปินความสวยงามที่มีต่อผลงานนั้น ๆ บางคนอาจจะใช้ระยะเวลาเพียง 1 ชั่วโมง 
บางคนใช้เวลาเป็นปี ผลงานศิลปะเป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ถูกผลิตขึ้นมาจากแรงบันดาลใจและสร้างสรรค์
ให้เกิดคุณค่า และความสวยงามที่มีเอกลักษณ์ท่ีเฉพาะในแต่ละผลงาน อาจกล่าวได้ว่าผลงานที่ได้ผลิตขึ้นมา
เป็นผลงานที่มีชิ้นเดียวในโลก 
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“ผู้น า การลงทุนด้วยชีวิต ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และการลงมือท าอย่างจริงจัง” (กลยุทธ์การ
พัฒนาแบรนด์) 

 มุมมองหนึ่งที่แตกต่างของเมืองหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ คือการที่มีแหล่งรวมศิลปิน และ
แกลอรี่จัดแสดงงานศิลปะจ านวนมาก หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน เป็นแหล่งรวมศิลปินที่รักในงานศิลปะ และ
สร้างสรรค์ผลงานเพ่ือสร้างอาชีพและเป็นเครื่องมือจรรโลงจิตใจมนุษย์ จรรโลงสังคม และจรรโลงโลก 
จุดเด่นของหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน คือความเป็นชุมชน (Community) ของศิลปิน จึงท าให้เป็น 1 ใน 10 
สถานที่ทีไ่ด้รับการคัดเลือกให้เป็นสถานที่สร้างทุนวัฒนธรรมที่ควรได้รับการยกระดับให้เป็นที่รู้จักและได้รับ
การยอมรับมากยิ่งขึ้น ด้วยความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวของศิลปิน กิจกรรม ผลงานด้านศิลปะและสถานที่ 
จึงท าให้หมู่บ้านศิลปินเป็นสถานที่ที่น่าสนใจส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่ างชาติที่แวะเวียนเข้ามาท า
กิจกรรม ชื่นชมและหาซื้อผลงานศิลปะกันอย่างไม่ขาด ส าหรับผลิตภัณฑ์หลักๆ ของหมู่บ้านศิลปิน 
ประกอบด้วย กิจกรรมในโรงเล่นศิลปะ ผลงานภาพวาดที่ใช้เทคนิคต่างๆ ผลงานภาพถ่าย รวมถึงผลงาน
ศิลปะทุกแขนงของศิลปินทั้งในประเทศและต่างประเทศ และสุดท้ายคือร้านของฝากและของที่ระลึก
ส าหรับผู้มาเยือนบ้านศิลปิน 
 

 การที่หมู่บ้านศิลปินมีความมั่นคงและยืนหยัดได้ถึงปัจจุบันเป็นระยะเวลา 17 ปีนั้นมีกลยุทธ์ที่
ส าคัญประกอบด้วย 
 

 กลยุทธ์ที่ 1 คือ ผู้น า อาจารย์ทวี และครูนาง ที่เป็นทั้งผู้ก่อตั้งและผู้บริหารหมู่บ้านศิลปิน ทั้งคู่มี
บุคลิกส่วนตัวที่เป็นธรรมชาติ มีความเป็นกันเองและสามารถเข้าถึงได้ง่าย เวลาที่เดินทางไปแสดงผลงานใน
ต่างประเทศจะมีคนเข้ามาให้ความสนใจและพูดคุยกันอย่างถูกคอ ซึ่งผู้น าทั้ง 2 ยังเป็นที่เคารพรักอย่างมาก
ของสมาชิกในหมู่บ้านศิลปิน การบริหารคนที่ศิลปินด้วยกันอาจมีความยากล าบาก แต่กลยุทธ์ที่ส าคัญที่ใช้
บริหารศิลปินคือ การดูแลสภาพพ้ืนฐาน จิตใจ และให้เกียรติซึ่งกันและกัน กล่าวคือในหมู่บ้านศิลปินจะ
ค านึงถึงความเป็นอยู่ของศิลปินให้สามารถด ารงชีวิตอยู่ได้ด้วยการสร้างสรรค์งานศิลปะ การให้อิสระ ไม่
ครอบง าความคิด เนื่องจากศิลปินแต่ละคนมีแนวความคิดเป็นของตัวเอง การพูดคุยผ่านภาษาสากลบน
พ้ืนฐานของเหตุผลเป็นสิ่งที่ท าให้สมาชิกในหมู่บ้านศิลปินอยู่ร่วมกันได้อย่างสงบ และรวมกันเป็นครอบครัว
ขนาดใหญ่ จากการให้อิสระทางความคิดส่งผลให้ศิลปินสามารถสร้างสรรค์ได้อย่างอิสระ ไม่มีข้อก าจัด ท า
ให้ผลงานศิลปะท่ีออกมามีเอกลักษณ์ โดดเด่น ไม่ซ้ ากับที่อ่ืน 
   

 กลยุทธ์ที่ 2 การลงทุนด้วยชีวิต กล่าวคือ การผลิตงานศิลปะออกมาสักหนึ่งผลงานต้องมีหลายๆ 
ปัจจัยประกอบเข้าด้วยกันจึงจะท าให้ผลงานนั้นออกมาสมบูรณ์และมีคุณภาพ การลงทุนของภาพหนึ่งภาพ 
งานหนึ่งงาน เกิดจากการลงทุนด้วยประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ เงิน แรงกาย แรงใจ เวลา ความตั้งใจ 
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และความซื่อสัตย์ ซึ่งทุกปัจจัยคือชีวิตของศิลปินที่จะสร้างสรรค์ผลงานศิลปะให้มีชีวิตและสามารถสื่อสาร
ความหมาย และบอกเล่าเรื่องราวจินตนาการของศิลปินได้  
 

 กลยุทธ์ที่ 3 ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย หมู่บ้านศิลปินเป็นแหล่งรวมศิลปินที่มีความสามารถ และ
ความช านาญที่หลากหลาย แตกต่างกันไปตามความชอบและความถนัดส่วนตัวจึงท าให้ผลงานงานที่ออกมา
มีความแตกต่าง ไม่ว่าจะเป็นการใช้เทคนิคสีน้ า สีน้ ามัน สีอะคริลิก ผลงานภาพถ่าย งานปั้น งานประดิษฐ์ 
และกิจกรรมในโรงเล่นศิลปะ จากการบริหารหมู่บ้านศิลปินจึงท าให้สถานที่แห่งนี้เป็นแหล่งสะสมงานศิลปะ
จากทั่วประเทศที่ได้มาจากการเดินทางไปยังสถานที่ต่างๆ ของอาจารย์ทวีและครูนาง เมื่อพบผลงานศิลปะ 
ที่ชื่นชอบ ของสะสมที่มีคุณค่า ก็จะน ากลับมาที่หมู่บ้านศิลปิน เพ่ือส่งเสริมศิลปินด้วยกันเองให้มีรายได้ที่
สามารถด ารงชีวิตอยู่ได้จากการสร้างสรรค์ผลงานศิลปะ จึงท าให้ที่หมู่บ้านศิลปินนอกจจากจะมีผลงานของ
สมาชิกในหมู่บ้านแล้ว ยังมีผลงานที่ได้จากศิลปินจากทั่วประเทศและทั่วโลก มาจัดแสดงและเป็นสินค้าเพ่ือ
ซื้อขายกันอย่างหลากหลาย  
 

 กลยุทธ์ที่ 4 คือการลงมือท าอย่างจริงจังมาโดยตลอด ความตั้งใจ การใส่ใจโดยที่ไม่หวังผล และ
การลงมือท าอย่างจริงจังของสมาชิกในหมู่บ้านศิลปิน โดยเฉพาะอาจารย์ทวี และครูนางที่มีความรักในงาน
ศิลปะ และมีความตั้งใจในการสร้างสรรค์งานศิลปะตั้งแต่ภาพแรกท่ีได้สะบัดปลายพู่กันจนกลายเป็นอาชีพที่
สามารถเลี้ยงตนเองและครอบครัวได้ เมื่อทั้ง 2 ได้มาบริหารหมู่บ้านศิลปินก็ได้ทุ่มเททั้งชีวิตในการลงมือท า
กับการพัฒนาฝีมือตนเอง พัฒนาสมาชิกศิลปิน พัฒนาสถานที่ตั้งของหมู่บ้านศิลปิน รวมถึงพัฒนาความ
เป็นอยู่ของเพ่ือนศิลปิน ซึ่งผลของการลงมือท าอย่างจริงจังได้ประจักษ์แก่สายตาของทุกคน จนเป็นที่
ยอมรับและท าให้หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน เป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวที่เป็นชาวต่างชาติ และชาวไทยที่ชื่น
ชอบและเป็นนักสะสมงานศิลปะ 

 จากการที่หมู่บ้านศิลปินมีผู้น าที่มีลักษณะเฉพาะตัว วิธีการบริหารศิลปินที่ค านึงถึงการด ารงชีวิตให้
อยู่รอด การลงทุนกับผลงานศิลปะด้วยชีวิตซึ่งสิ่งที่ได้กลับมาไม่สามารถที่จะตีราคาเป็นตัวเงินได้ ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการสร้างสรรค์ผลงานของเพ่ือนศิลปิน และการลงมือท าทุกอย่างด้วย
ความจริงจัง สิ่งเหล่านี้เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการพัฒนาทุกอย่างที่เกิดขึ้นในหมู่บ้านศิลปิน ไม่ใช่แค่
ผลิตภัณฑ์ แต่ยังรวมถึงตัวศิลปินและสถานที่ตั้ง ที่ประสานรวมกันแล้วเป็นความลงตัวที่ท าให้หมู่บ้านศิลปิน 
หัวหิน ยืนหยัด มั่นคงได้ต่อไป  

“คุณภาพ” น ามาสู่ “ความสง่างามในชีวิต” 

 หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน ศิลปะวนาสถาน เครือข่ายของศิลปินและคนที่รักงานศิลปะแห่งนี้เป็นแหล่ง
รวมศิลปินให้มาสร้างสรรค์งานศิลปะและประกอบเป็นอาชีพที่สามารถเลี้ยงตัวเองได้เพียงแห่งเดียวใน
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ประเทศไทยหรือไม่กี่แห่งของโลกที่สามารถอยู่ได้อย่างยาวนานถึง 17 ปี..... คงไม่ใช่เรื่องแปลกหรือเป็น
เพราะความโชคดีอะไรที่ท าให้หมู่บ้านศิลปินมีความม่ันคง และยืนหยัดมาได้ทุกวันนี้ แต่ทุกอย่างเกิดข้ึนจาก 
“การลงมือท า ท าอย่างจริงจัง จริงใจและต่อเนื่องมาตลอด” อาจารย์ทวี และครูนาง เป็นศิลปินและวาด
ภาพเพ่ือเลี้ยงชีพตัวเองมาตั้งแต่เรียนจบ ด้วยความรักและมีความสุขกับสิ่งที่ได้ท าท าให้ศิลปินทั้ง 2 มุ่งมั่น 
และตั้งใจ ท าในสิ่งที่ตนเองรัก นั้นคือพัฒนาหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน ให้เป็นที่รู้จัก ด้วยค าว่า “คุณภาพ” ทั้ง 
คุณภาพผลงาน คุณภาพสถานที่ และศักยภาพของศิลปิน 

 หลายคนที่เข้ามาเยือนที่หมู่บ้านศิลปินแล้วรู้สึกประทับใจตั้งแต่ครั้งแรกที่มา ก็เป็นเพราะคุณภาพ
และศักยภาพที่ทุกคนสามารถรับรู้และสัมผัสได้ ส าหรับผู้ที่เคยมาที่นี่สามารถพูดกันเป็นเสียงเดียวกันว่า 
หมู่บ้านศิลปินคือ บ้านของศิลปินจริงๆ เมื่อย่างก้าวเข้ามาก็ได้เห็นศิลปินนั่งสร้างสรรค์ผลงานอยู่ใกล้ ๆ ซึ่ง
เป็นเรื่องที่น่าตื่นเต้นที่ท าให้ผู้คนที่เดินชมงานศิลปะได้เห็นกระบวนการ ที่มาที่ไปของภาพวาดและงาน
ศิลปะที่เต็มไปด้วยแรงบันดาลใจ และความสุขที่เกิดจากการได้ท าในสิ่งที่รัก และสิ่งที่ท าให้หัวใจของคนรัก
งานศิลปะพองโตขึ้นคือผลงานภาพวาด ภาพถ่าย งานศิลปะทุกแขนง ที่วางเรียงรายสลับกันไปมา ผสมกับ
แสงและเงาท่ีพอดี ยิ่งท าให้นักท่องเที่ยวที่เดินชมผลงานเกิดความหลงใหลในงานศิลปะ 

 ในหมู่บ้านศิลปินแห่งนี้มีภาพวาดสีน้ าขนาดใหญ่ที่สุดภาพหนึ่ง ส าหรับใครที่ได้มาต้องไม่พลาดที่จะ
เดินเข้ามาดูความงดงามของภาพวาดดอกบัว ที่สะท้อนสัจธรรมในการด าเนินชีวิต ภาพวาดสีน้ าดอกบัว
ขนาดใหญ่นี้มีชื่อผลงานว่า “บึงบัวแห่งวัฏฏะ” มีความกว้างถึง 3 เมตร เป็นภาพวาดสีน้ าที่สะท้อนให้เห็น

ความเปลี่ยนแปลงแห่งชีวิตอันเป็นสัจธรรมมีการเกิดขึ้น ตั้งอยู่และดับไป ซึ่งผู้ที่สร้างสรรค์ผลงานคือ 
อาจารย์ทวี เกษางามผู้ก่อตั้งหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน   

 ไม่ไกลจากภาพวาดสีน้ าดอกบัว ไปทางตะวันตกจะพบหอศิลป์ที่มีผลงานศิลปะผลัดเปลี่ยน
หมุนเวียนกันมาแสดงตามเทศกาลและวาระส าคัญ แต่ที่ผิดสังเกตหรือที่ทุกคนเห็นก็คือ ห้องท างานศิลปะ
ของอาจารย์ ทวี ที่อยู่ในหอศิลป์นี้ด้วย และเป็นเรื่องปกติของคนที่นี่ ที่ใครได้เข้ามาชมผลงานศิลปะก็จะได้
พบอาจารย์ทวี ก าลังสร้างสรรค์ผลงานอยู่ ซึ่งเป็นภาพที่ชินตาของคนที่นี่ เมื่อลองเดิมเข้ามาชมผลงานใกล้ๆ 
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หรือมีข้อสงสัยก็สามารถพูดคุยกับอาจารย์ทวีได้ หรือบางคนโชคดีอาจจะมีโอกาสได้ลองอวดฝีมือลงบน
ภาพวาดที่อาจาย์ทวีก าลังสร้างสรรค์ให้เป็นผลงานชิ้นส าคัญก็เป็นได้  

 การมีอัธยาศัยดีและความเป็นกันเอง สามารถเข้าถึงได้ง่ายของศิลปินที่เป็นผู้ก่อตั้งหมู่บ้านศิลปิน 
ยิ่งท าให้คนที่ได้เข้ามาชมงานศิลปะมีความประทับใจเพ่ิมขึ้นไปเรื่อยๆ ซึ่งต่างจากศิลปินที่อ่ืนๆ และเมื่อพูด
ถึงศิลปิน นักวาดรูป หลายคนมักคิดว่าศิลปินจะคุยไม่รู้เรื่อง แต่จริงๆ ศิลปินเป็นคนธรรมดาที่มีทั้งพูดจารู้
เรื่อง ไม่รู้เรื่อง  

ครูนางอธิบายเรื่องนี้ไว้อย่างน่าฟังว่า ศิลปินมีอยู่ 3 ประเภท ประเภทที่ 1 คือศิลปินที่พูดจารู้เรื่อง 
ประเภทที่ 2 ศิลปินที่พูดจารู้เรื่องบ้าง ไม่รู้เรื่องบ้าง และประเภทที่ 3 คือศิลปินที่พูดจาไม่รู้เรื่อง เพราะ
ศิลปินพวกนี้เขาจะอยู่ในโลกของเขา ซึ่งจริงๆ แล้วก็เหมือนกับอาชีพอ่ืนทั่วไปแต่ศิลปิน ในหมู่บ้านศิลปินนี้ก็
มีทั้งพูดจารู้เรื่อง และไม่รู้เรื่องบ้าง แต่่ทุกคนใช้เหตุผลและความเข้าอกเข้าใจกัน ความสุขเป็นพื้นฐานในการ
สื่อสารให้มีความเข้าใจซึ่งกันและกัน และด้วยบุคลิกของ อาจารย์ทวี รวมถึงศิลปินในหมู่บ้านศิลปินทุกคนที่
เป็นคนจริงใจ และเป็นกันเอง ท าให้ใคร ๆ สามารถเข้าถึงตัวตน และงานศิลปะของสถานที่แห่งนี้ได้ง่าย  

เมื่อสิ่งเหล่านี้แผ่กว้างออกไปผนวกกับประสบการณ์ ความช านาญในการใช้เทคนิ่คสีน้ า ท าให้ 
อาจารย์ทวีได้รับความไว้วางใจ และได้รับเลือกให้เป็นประธานเครือข่ายสมาคมสีน้ าโลก ประเทศไทย IWS 
THAI (International Water Color Socity Thailand) ที่มีสมาชิกมากกว่า 88 ประเทศท่ัวโลก นอกจากนี้
ผลงานที่อาจารย์ทวีสั่งสมมาจึงท าให้อาจารย์ เป็นบุคลที่ได้รับการยกย่องและได้รับรางวัลต่าง ๆ จากทั้งใน
และต่างประเทศ ล่าสุดนี้ได้รับประกาศเกียรติคุณให้เป็นศิลปินมรดกอีสาน สาขาทัศนศิลป์ (จิตรกรรมร่วม
สมัย) ประจ าปี พ.ศ. 2559 สิ่งเหล่านี้สะท้อนให้ทุกคนเข้าใจได้ง่ายๆ ด้วยค าว่า “ศักยภาพของศิลปิน” 

 ค าว่า คุณภาพ ของหมู่บ้านศิลปินไม่ได้แสดงออกมาผ่าน ศักยภาพของศิลปินเท่านั้น แต่ค าว่า
คุณภาพยังสะท้อนออกมาจากผลงานที่ศิลปินทุกคนได้สร้างสรรค์ด้วยความรัก ความตั้งใจและเอาใจใส่ 
เพราะใครที่ได้มาเชยชมผลงานที่หมู่บ้านศิลปินคงสัมผัสได้ว่าภาพแต่ละภาพ งานแต่ละชิ้นบ่งบอกถึงความ
เป็นตัวตนที่เป็นเอกลักษณ์ของศิลปินแต่ละคน  

เมื่อเอ่ยถึงงานศิลปะกับค าว่าคุณภาพของผลงานอธิบายยาก เพราะความชอบ และมุมมองงาน
ศิลปะที่แตกต่างกัน แต่คุณภาพของผลงานศิลปะของหมู่บ้านศิลปินนั้น คือ ความเอาใจใส่ ความตรงต่อ
เวลา ความซื่อสัตย์ และการให้เกียรติซึ่งกันและกัน หลักการท างานของอาจารย์ทวี ที่คอยเตือนใจตนเอง
และมักจะสอนศิลปินในหมู่บ้านเสมอว่า ศิลปินเก่งๆ ต้องเขียนรูปด้วยปัญญา มือเป็นตัวรองรับ ถ้ามือโต     
หัวลีบก็เหมือนช่างเขียนงานก๊อบปี้ทั่วๆ ไป งานพวกนี้ต้องคิดข้ึนมาเอง ไม่มีรูปแบบให้ก๊อบปี้.... 
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 คุณอาคม บุญสุวรรณ ศิษย์เอกคนหนึ่งของ อาจารย์
ทวี ที่เรียนรู้และพัฒนาตนเองตลอด 10 กว่าปีที่ผ่านมาจน
ได้เป็นหนึ่งในศิลปินที่อาศัยในหมู่บ้านศิลปิน งานของ
อาคมมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เพราะใครๆ ที่นึกถึงอาคม 
ต้องนึกถึงงานทองๆ งานทองๆ ที่ว่านี้ เป็นงานศิลปะที่
เรียกกันว่า พุทธศิลป์ที่ได้แรงบันดาลใจมาจากความเชื่อ
ของคนไทย ศาสนาและต้นโพธ์ สตูดิโอของอาคม มีทั้ง

นักท่องเที่ยวชาวไทยและส่วนมากจะเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  ที่ชื่นชอบและติดตามจนเป็นแฟนคลับ
กลุ่มหนึ่งที่คอยแวะเวียนเข้ามาชื่นชมผลงาน และซื้อกลับไปไว้ตกแต่งที่พักอาศัย คุณภาพผลงานของอาคม
ถูกสะท้อนออกมาเป็นลายเส้นที่คมชัดและสีสันที่มีความสด ดึงดูดผู้ที่ได้ชมให้หลงใหล 
 

 

 นอกจากอาคมแล้วยังมีศิลปินที่เป็นพ่ีน้องแท้ๆ ของ
อาจารย์ทวี นั้นคืออาจารย์สวาท เกษางาม หนึ่งในศิลปิน
ของหมู่บ้านศิลปิน เป็นผู้ที่มีประสบการณ์และความ
เชี่ยวชาญทางด้านเทคนิคการใช้สีน้ ามัน เน้นการ
ถ่ายทอดจินตนาการลงบนผ้าใบผ่านการใช้สีสันเป็นตัว
เล่าเรื่องราว จึงท าให้ผลงานภาพวาดของมีความโดดเด่น 
เป็นเอกลักษณ์ และเป็นที่ชื่นชอบของชาวต่างชาติ และมี
ออเดอร์ภาพวาดจากต่างประเทศเข้ามามากมาย  

 

 คุณเป็กโก้ เวชยันต์ อุณหสุวรรณ ศิลปินอีกหนึ่งคน
ที่ผลงานเป็นที่ยอมรับจากคุณภาพและความสามารถในการ
ใช้เทคนิคการใช้สีถึง 3 เทคนิค คือ การใช้เทคนิคสีน้ า สี
น้ ามัน และสีอะคริลิค โดยเป็นศิลที่สร้างสรรค์ผลงานอยู่ใน
หมู่บ้านศิลปินมานานกว่า 15 ปี เป็นเสมือนคนในครอบครัว
ของอาจารย์ทวี และครูนาง ลักษณะเด่นของผลงานศิลปะ
คือการจับลักษณะเด่นของสิ่งต่างๆ แล้วน ามาสร้างเป็น
เรื่องราวของผลงาน ท าให้เป็นที่ชื่นชอบของผู้สะสมผลงาน
ศิลปะและท าให้มีผู้ติดตามจากความชื่นชอบในฝีมือการ
สร้างสรรค์งานศิลปะที่มีความแตกต่าง 



 

192 

 คุณแอน ชุมาพร เสนียุทธ์ ศิลปินนักออกแบบ
เครื่องประดับและเสื้อผ้า เป็นอีกหนึ่งคนที่มีผลงาน
เป็นเอกลักษณ์ มีความเฉพาะตัวแตกต่างไปจาก
ผลงานของศิลปินท่านอ่ืนๆ  เนื่องจากเป็นงาน
หัตถกรรม งานฝีมือที่สะท้อนวัฒนธรรมแบบชนเผ่า
ในประเทศไทย ที่ต้องใช้ประสบการณ์ในการ
ออกแบบเพ่ือให้สามารถเข้าถึงกับกลุ่มคนได้อย่าง
หลากหลาย โดยผลงานได้รับความนิยมในหมู่นัก

เที่ยวชาวต่างชาติที่เป็นผู้หญิงมีอายุตั้งแต่ 2 ขวบจนถึงอายุ 80 ปี สิ่งหนึ่งที่สามารถบ่งบอกถึงคุณภาพของ
ผลงานคือ การที่ลูกค้ากลับมาซื้อผลงานและบอกต่อๆ กันของลูกค้าถึงคุณภาพของผลงาน 
 

 จากคุณภาพของคนหรือศิลปินที่มีรางวัลการรันตีความสามารถและการได้รับค ายกย่องจากทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ คุณภาพของผลงานที่เป็นที่ประจักษ์ที่ท าให้หลายคนกลับมาแวะเวียนเพ่ือชื่นชม
ผลงานและเลือกซ้ือผลงานใหม่ๆ ชิ้นที่ถูกใจกลับบ้าน  

อีกหนึ่งคุณภาพที่จะไม่กล่าวถึงไม่ได้คือ คุณภาพของสถานที่ของหมู่บ้านศิลปินอย่างที่กล่ าวไป
ข้างต้นแล้วว่า ค าว่าคุณภาพของแต่ละบุคคลไม่เหมือนกัน แต่ที่บ้านศิลปินค าว่าคุณภาพคือ คนที่ได้มาที่นี้
เกิดความประทับใจจากตัวศิลปิน ผลงาน และสถานที่ แล้วน าไปบอกต่อๆ กัน หรือกลับมาที่บ้านศิลปินแห่ง
นี้อีกครั้ง และอีกหนึ่งความประทับใจของผู้ที่เคยมาเยือนสถานที่แห่งนี้คือ สถานที่อันเป็นที่ตั้งของหมู่บ้าน
ศิลปินที่ตกแต่งอย่างเรียบง่าย ร่มรื่น ตามแนวคิดเริ่มต้นในการก่อตั้งที่นี่ “ศิลปะวนาสถาน” ซึ่งคุณชุมพล  
และอาจารย์ทวี มีวัตถุประสงค์ท่ีอยากจะให้ทุกคนเข้ามาชมได้ซึมซับกับบรรยากาศท่ีสบายๆ สามารถเข้าถึง
งานศิลปะได้ง่าย หมู่บ้านศิลปินได้ออกแบบให้เป็นบ้านที่พักอาศัยแบบเรียบง่าย เป็นไม้บ้าง เป็นปูนบ้าง  มี
ประตูรูปทรงแปลก มีพ้ืนที่ต่างระดับให้เดินขึ้น เดินลง ไปตามสตูดิโอของศิลปิน บนพ้ืนที่ 9 ไร่แทบจะไม่มี
พ้ืนที่ว่างเพราะระหว่างทางเดินจากบ้านหลังหนึ่งไปยังบ้านอีกหลังหนึ่งยั งมีสตูดิโอเล็กๆ ที่ใช้ในการ
สร้างสรรค์ผลงานของศิลปินขาจร ระหว่างทางเดินก็ยังมีเรื่องให้ทุกคนได้ตื่นเต้น เมื่อมองไปยังฝาผนังของ
บ้านรอบๆ ก็มีผลงานศิลปะที่ใช้เทคนิคต่างๆ กัน วางสลับกันเพ่ืออวดความสวยงามของตัวเอง นอกจากที่
พักอาศัยที่ดูเรียบง่ายตามวิถีชีวิตชาวบ้านแล้ว บ้านแต่ละหลังยังออกแบบให้เป็นที่สร้างสรรค์ผลงานของ
ศิลปินที่แต่ละคนจะออกแบบบ้านตามเอกลักษณ์ของตัวเอง  

ภายในหมู่บ้านยังมีหอศิลป์สถานที่แสดงผลงานศิลปะจากทั่วโลกที่ผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนกันมาเผย
ความงดงามให้กับสายตาของผู้ที่เข้ามาชมงานศิลปะ ซึ่งแม้จะเป็นเพียงห้องสี่เหลี่ยมขนาดไม่ใหญ่มาก แต่ที่
แปลกคือมีห้องสร้างสรรค์ผลงานของผู้ก่อตั้งหมู่บ้านศิลปินอย่างอาจารย์ทวี ที่มีอุปกรณ์ในการวาดภาพ ไม่
ว่าจะเป็นสีน้ า พู่กัน กระดาษ วางอยู่ไม่เป็นที่ ดูแล้วเป็นเสห่น์ที่ต่างไปจากแกลอรี่ที่อ่ืนอย่างสิ้นเชิง    
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อีกมุมหนึ่งที่ใครมาก็อดไม่ได้ที่ต้องเดินแวะเข้าไปเล่นกับงานศิลปะคือ โรงเล่นศิลปะ ที่มีเพียงโต๊ะ 
เก้าอ้ีไม่กี่ตัว จานสี พู่กันที่ผ่านการใช้งานมาแล้วอย่างโชกโชน แต่มีคนให้ความสนใจกันมากจนต้องต่อคิว
กันยาวเหยียด 

 

  

 

 

 
  

ส าหรับนักท่องเที่ยวที่เคยมาหมู่บ้านศิลปินคงจ าความรู้สึกที่เพลิดเพลินกับการเดินชมงานศิลปะ        
คงรู้สึกและสัมผัสได้ว่าสามารถเดินไปเรื่อยๆ ไม่สะดุด ไม่เบื่อ แถมต้องระวังพ้ืนเพราะมีความสูงต่ าไม่เท่ากัน
ท าให้เกิดความตื่นเต้นระหว่างทาง บางคนที่กลับมาเยือนหมู่บ้านศิลปินเป็นครั้งที่ 2 ครั้งที่ 3 อาจจะแปลก
ตากับโครงสร้างบางอย่างที่เปลี่ยนไป ไม่เหมือนเดิม ประตูที่เคยสีฟ้าอาจถูกเปลี่ยนสีให้กลายเป็นสีเหลือง 
หน้าต่างที่เคยมีอาจเปลี่ยนเป็นที่แสดงผลงานรูปต้นไม้ ค าพูดของนักท่องเที่ยวที่เคยมาได้บอกเล่าถึงความ
ประทับใจว่า “ไม่เคยเห็นอะไรแบบนี้ ” บางคนก็พูดว่า “เปลี่ยนตลอด”  ที่เป็นเช่นนี้เพราะหมู่บ้านศิลปิน 
คือบ้านที่อาจจะผุพัง ต้องซ่อมแซมตลอด ด้วยเงินทุนที่มีไม่สูงนักและต้องยืนบนล าแข้งของตัวเอง ศิลปินทุก
คนจึงต้องช่วยกันสร้างบ้านให้สวยเหมือนใหม่ เพ่ือรอรับนักท่องเที่ยวจะเข้ามา  

 สิ่งที่เกิดข้ึนทั้งหมดเกิดจากการลงมือท า ท าอย่างจริงจัง และท าด้วยคุณภาพ ทั้งคุณภาพของศิลปิน 
คุณภาพผลงาน และคุณของสถานที่ เมื่อท าเยอะโดยที่ไม่ได้หวังสิ่งตอบแทนใดๆ สิ่งต่างๆ ส่งผลให้
นักท่องเที่ยว รับรู้ เข้าใจ ชื่นชม และบอกเล่าต่อๆ กัน ท าให้หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน เป็นสถานที่ที่ได้รับการ
ยอมรับในกลุ่มผู้ที่ชื่นชอบงานศิลปะในประเทศและต่างประเทศ จนท าให้ใครหลายท่านหลงรักและกลับมา
ที่หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน นี้อีกครั้ง จากทั้งหมดที่กล่าวมานี้คงจะปฏิเสธไม่ได้เลยว่า  “คุณภาพ สามารถน า
ความสง่างามในชีวิต มาสู่ศิลปินทุกๆ คน ในหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน” 

ART ระดับโลก (การสร้างเครือข่ายและช่องทางการสื่อสารกับสาธารณชน) 

 ความแข็งแกร่งของหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน ที่เกิดจากการลงมือท า ท าอย่างจริงจัง จริงใจและ
ต่อเนื่อง และท าให้นักท่องเที่ยวที่เข้ามาชื่นชมผลงานศิลปะ ต่างรับรู้และสัมผัสได้ แต่อาจจะยังไม่เพียงพอ 
ซึ่งสิ่งที่จะเสริมความแข็งแกร่งให้หมู่บ้านศิลปินยิ่งขึ้นคือการสร้างเครือข่าย ด้วยความสง่างามในชีวิตที่
ส่งผ่านบุคลิกภาพที่เปี่ยมล้นด้วยความจริงใจ และความเป็นกันเองของอาจารย์ทวี ที่ได้แผ่ออกไปจนท าให้ 
อาจารย์ทวีเป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับในวงการศิลปะ และด้วยประสบการณ์ที่เชี่ยวชาญด้านเทคนิคสีน้ าจึง
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ท าให้อาจารย์ทวี ได้รับเลือกเป็นประธานเครือข่ายสมาคมสีน้ าโลก 
ประเทศไทย ซึ่งมีเครือข่าย 88 ประเทศทั่วโลก และท าให้อาจารย์ทวีมี
โอกาสเดินทางไปร่วมงานศิลปะระดับโลก ซึ่งสิ่งที่อาจารย์ทวี ได้กลับมา 
คือ เครือข่ายมิตรภาพที่เป็นสากลและสะท้อนตัวตนออกมาเป็นภาพวาด
สีน้ าที่ดูแล้วบ่งบอกถึงความเป็นคนจริงใจของศิลปินสีน้ าของประเทศ
ไทย 

  เดือนกันยายนถึงตุลาคม พ.ศ.2559 ประเทศไทยได้จัดงาน
แสด งสี น้ า โ ล กน า นาช าติ  ที่ หั ว หิ น  " Hua Hin Bluport World 
Watercolor Arts Biennale 2016 Thailand" ซึ่งเป็นความร่วมมือกัน
ระหว่างเครือข่ายสมาคมสีน้ าโลก ประเทศไทย ที่น าโดยประธานสมาคม
อาจารย์ทวี เกษางาม หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน บลูพอร์ต หัวหิน รีสอร์

ทมอลล์ โรงแรมอินเตอร์คอนติเนนตัล หัวหิน รีสอร์ท การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และผู้สนับสนุนอีก
หลายภาคส่วน ได้จัดกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว และสร้างความมั่นใจให้กับนักท่องเที่ยวจากทั่วทุก
มุมโลกที่ต้องการมาพักผ่อนที่หัวหิน และให้คนไทยมีโอกาสร่วมรับชมภาพวาดสีน้ าจากศิลปินระดับโลก
มากกว่า 50 ประเทศ   

 นายสุวัจน์ ลิปตพัลลภ อดีตรองนายกรัฐมนตรีในฐานะประธานที่
ปรึกษาเครือข่ายสมาคมสีน้ าโลก ประเทศไทย ได้กล่าวว่า งานแสดงภาพวาด
สีน้ าโลกนานาชาติจะเป็นส่วนช่วยส าคัญในการเผยแพร่ความงดงามของ
ทัศนียภาพในเมืองหัวหิน ผ่านการวาดภาพจากศิลปินระดับโลก ทั้งนี้หัวหิน
เป็นเมืองท่องเที่ยวยอดนิยมของประเทศไทย อีกทั้งยังมีความหลากหลาย 
ของวัฒนธรรม และสถานที่ท่องเที่ยวทั้งธรรมชาติและสิ่งปลูกสร้างให้ศิลปิน
ได้เลือกถ่ายทอดตามจินตนาการของแต่ละท่าน ซึ่งกิจกรรมนี้จะช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีของเมืองท่องเที่ยวระดับสากลให้กับหัวหิน พร้อมทั้งยังกระตุ้น
ให้เกิดการท่องเที่ยวผ่านสายตาของเหล่าศิลปินซึ่งเป็นตัวแทนเครือข่าย
สมาคมสีน้ าโลก ที่มีสมาชิกอยู่ทั่วทุกมุมโลกที่จะถ่ายทอดทิวทัศน์ขอหัวหิน
ออกมาบนภาพวาดสีน้ ากว่า 200 ชิ้น เพ่ือจัดแสดงและจ าหน่ายให้กับผู้สนใจ 

 ภายในงานยังมีการแสดงภาพวาดสีน้ าภาพแห่งประวัติศาสตร์ที่
ศิลปินทั่วโลกได้ถ่ายทอดความงดงามแห่งเมืองหัวหินผ่านปลายพู่กันที่มีขนาด
ยาวและใหญ่ที่สุดในโลก (1.20 X 12 เมตร) ซึ่งสะท้อนทิวทัศน์ สถานที่ท่องเที่ยว ตลอดจนวิถีชีวิตของผู้คน
ในหัวหินและจัดแสดงภาพวาดสีน้ าจากทุกมุมของโลก เพ่ือให้เห็นมุมมองสีน้ าจากหลายวัฒนธรรม และการ
อยู่รวมกันอย่างสันติสุข สามัคคีของประเทศสมาชิก  



 

195 

การจัดแสดงสีน้ าโลกนานาชาติเป็นกิจกรรมที่สร้างสรรค์โดยสมาคมสีน้ าโลกที่เป็นองค์กรการกุศล 
ซึ่งได้ก่อตั้งขึ้นที่ประเทศตุรกี ใน ค.ศ. 2012 (พ.ศ. 2555) เพ่ือเผยแพร่ความงดงามของศิลปะภาพสีน้ า 
รวมถึงเทคนิคการวาดภาพโดยใช้สีน้ าให้เป็นที่นิยม โดยกิจกรรมการจัดนิทรรศการภาพสีน้ าในประเทศ
สมาชิกเพ่ือตอกย้ าและอนุรักษ์ศิลปะการวาดภาพสีน้ า การถ่ายทอดวิถีชีวิต ความเป็นอยู่ของประเทศต่างๆ 
เพ่ือเชื่อมโยงให้เกิดความรัก ความสามัคคีและความเป็นปึกแผ่นสู่ประเทศสมาชิก ซึ่งการจัดนิทรรศการ
ภาพวาดสีน้ าในประเทศไทยเป็นโอกาสที่ดีที่ผู้สนใจและรักในงานศิลปะได้เห็นฝีไม้ และเทคนิคการใช้สีน้ า 
จากศิลปินสีน้ าโลกนานาชาติกว่า 50 ประเทศเช่น ตุรกี แคนาดา อินเดีย สิงคโปร์ จีน, สเปน รัสเซีย อเมริกา 
อังกฤษ ปากีสถาน กรีซ เนปาล บราซิล บัลแกเรีย ฝรั่งเศส เช็ก อียิปต์ เบลเยียม ออสเตรีย เป็นต้น 

 หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน เป็นหัวเรือใหญ่ในการประสานงานระดับโลกโดยมีแนวคิดหลักท่ีใช้ความเป็น
สากลผ่านงานศิลปะ เพ่ือสร้างจุดร่วมความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของประเทศสมาชิก ที่ ไร้ขอบเขตทาง
ชาติพันธุ์ และวัฒนธรรม ภาพวาดสีน้ าที่งดงามถูกน้ ามาจัดแสดงที่หมู่บ้านศิลปิน หากนักท่องเที่ยวได้มอง
ไปรอบๆ ห้องจัดแสดงจะเห็นความเป็นเอกลักษณ์ของสีน้ า ที่ความเป็นอิสระ บางใส เพราะการใช้เทคนิคสี
น้ าเป็นหนึ่งในเทคนิคที่มีการควบคุมสีและเส้นได้ยากมาก แต่ภาพวาดสีน้ าสามารถสื่อสารได้ถึงความรัก 
ความสามัคคี นับว่าเป็นภาษาสากลที่ทุกๆ คนทั่วโลกเข้าใจได้ เพราะความอ่อนโยนที่ไร้ขอบเขต สะท้อน
ความเป็นตัวตน วัฒนธรรมของศิลปินทั่วโลกผ่านภาพวาดสีน้ าที่จัดแสดงไว้ได้อย่างน่าสนใจ  

  อีกหนึ่งเครือข่ายที่ร่วมสร้างความแข็งแกร่งให้กับหมู่บ้านศิลปิน คือการร่วมกันของเมืองหัวหิน 
ศูนย์การค้ามาร์เก็ตวิลเลจ หัวหิน และอาจารย์ทวี เกษางาม ศิลปินเมืองหัวหินผู้ก่อตั้งหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน 
รวมถึงภาคีเครือข่ายอ่ืนๆ ที่แสดงความอาลัยด้านหน้าพระบรมสาทิสลักษณ์ พระบาทสมเด็จพระปรมินทร
มหาภูมิพลอดุลยเดช ซึ่งเป็น 1 ใน 9 มงคลของคนหัวหิน ครั้งนี้อาจารย์ทวีและเพ่ือนศิลปินระดับมาสเตอร์

ของโลกคุณศรัทธา หอมสวัสดิ์ร่วมกัน การวาดพระ
บรมสาทิสลักษณ์พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหา
ภูมิพลอดุลยเดช ลงบนผืนผ้าใบขนาดใหญ่ 99 ตาราง
เมตร หรือขนาดประมาณ 9 X 10 เมตร  โดยทั้ง 2 
คนวาดวันละไม่ต่ า 9 ชั่วโมง เป็นระยะเวลา 9 วัน 
อาจารย์ทวีมุ่งมั่นตั้งใจในการน้อมใจแสดงความอาลัย
ด้วยการฝากฝีมือ และจิตวิญญาณ ทุ่มเทพลังกายพลัง
ใจทั้งหมดด้วยการวาดพระบรมสาทิสลักษณ์พระองค์
ท่านที่มีขนาดใหญ่ที่สุดในชีวิต เพ่ือให้พสกนิกรของ
พระองค์มาร่วมกันแสดงความอาลัย ได้เห็นพระบรม
สาทิสลักษณ์ของพระองค์ท่านทรงแย้มพระสรวล ได้
เห็นแววพระเนตรแห่งความเมตตาที่พระองค์ได้ฝากไว้
บนโลกใบนี้ ส าหรับเทคนิคการวาดภาพครั้งนี้เป็นการ
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บรรจงวาดภาพจากด้านบนลงมาเรื่อยๆ จนเต็มผืนผ้าใบ ซึ่งศิลปินจะต้องใช้พลังกาย พลังใจอย่างมาก 
เนื่องจากเป็นภาพขนาดใหญ่ โดยก่อนที่จะลงมือวาดภาพได้สเกตช์ภาพด้วยการฉายภาพผ่านจอโปรเจก
เตอร์ขนาดใหญ่ เป็นโครงร่างก่อน จากนั้นจึงลงมือจริง ผลงานนี้เป็นพระบรมสาทิสลักษณ์ที่มีขนาดใหญ่
ที่สุดในโลก และเป็นผลงานที่ภาคภูมิใจในที่สุดชีวิตของอาจารย์ทวี เกษางาม 

 วิธีการหนึ่งในการสร้างเครือข่ายที่เป็นกลยุทธ์ส าคัญในการประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนทั่วไปได้รู้จัก
หรือชาวต่างชาติได้รับรู้คือ การส่งผลงานศิลปะเพ่ือเข้าร่วมงานจัดแสดงในงานนิทรรศการแสดงผลงานทาง
ศิลปะทั้งในและต่างประเทศ วิธีการนี้เป็นช่องทางที่ศิลปินทุกคนใฝ่ฝันอยากจะมีผลงานของตนเองเข้าไป
แสดงในนิทรรศการศิลปะที่ส าคัญ อาจารย์ทวีได้โอกาสในการส่งภาพไปจัดแสดงที่ประเทศอังกฤษหลายสิบ
ภาพ และในฐานะที่อาจารย์ทวีเป็นหนึ่งในสมาชิกเครือข่ายสมาคมสีน้ าโลก จึงท าให้มีโอกาสน าผลงานไป
ร่วมแสดงยังหลายประเทศที่เคยเป็นเจ้าภาพจัดงานสีน้ าโลก  

รวมถึงครูนางเองก็มีโอกาศน าผลงานที่ถือเป็นต้นก าเนิดของค าว่าศิลปะ สามารถเกิดขึ้นได้โดยไม่มี
ข้อก าจัดใดๆ มีเพียงปากกาและการดาษก็สามารถเกิดงานศิลปะขึ้นมาได้ ครูนางได้น าไปจัดแสดงที่ประเทศ
อินเดีย ซึ่งก็มีผู้ที่สนใจเข้ามาขอเป็นเจ้าของภาพนี้อยู่หลายคน ด้วยความเป็นศิลปินที่มีบุคคิลที่สามารถ
เข้าถึงได้ รวมถึงการยิ้มและการไหว้ยิ่งท าให้ผู้ที่มาชื่นชมผลงานเกิดความประทับใจ และมีการติดตามชื่มชม
ผลงานเรื่อยมา บางคนที่อยากเห็นวิธีการสร้างสรรค์ผลงานของศิลปินก็แวะเวี่ยนเข้าเพ่ือทักทาย ชื่นชม
ผลงานชิ้นอื่นๆ และเลือกซ้ือผลงานคุณภาพที่ถูกใจกลับไป 

 งานศิลปะระดับโลกจะเกิดขึ้นได้อย่างสมบูรณ์จ าเป็นต้องมีเครือข่ายคอยให้การสนับสนุน และให้
โอกาสในการสร้างความเข้มแข็งให้แก่หมู่บ้านศิลปิน เพ่ือการท าบทบาทส าคัญๆ ในการส่งเสริมสนับสนุน
การอนุรักษ์งานศิลปะ การสร้างรายได้และการสร้างชื่อเสียงให้กับประเทศ ผ่านการสร้างสรรค์ผลงานให้
เป็นที่ยอมรับในเวทีโลก ซึ่งอาจารย์ทวีและศิลปินทุนคนก าลังท าให้คนไทยเห็นว่าหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน คือ
สถานที่ที่สร้างสรรค์ผลงานศิลปะที่มีมาตรฐานโลก 

งานศิลปะในมิติของเศรษฐกิจ  

 การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยในปัจจุบันได้ให้ความส าคัญกับการ พัฒนาเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ ที่มีรากฐานมากจากทุนวัฒนธรรมอันเป็นสินทรัพย์ที่ฝังตัวและมีคุณค่าทางวัฒนธรรม ค าว่า
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ได้ถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลายในประเทศไทยในช่วง 4 - 5 ปีที่ผ่านมา โดย John 
Howkins ผู้เป็นเจ้าของแนวคิด เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ได้อธิบายให้เข้าใจง่ายๆ ว่า เศรษฐกิจสร้างสรรค์ คือ
การสร้างมูลค่าเพิ่มจากความคิดของมนุษย์ และเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในบริบทของประเทศไทยคือ การ
พัฒนาเศรษฐกิจบนพ้ืนฐานของการสร้างและการใช้องค์ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ และทรัพย์สินทาง
ปัญญาที่เชื่อมโยงกับพ้ืนฐานทางวัฒนธรรม การสั่งสมความรู้ของสังคม เทคโนโลยีและนวัตกรรม ในการ
ผลิตสินค้าและบริการใหม่เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ  
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 วัฒนธรรมที่เปรียบเสมือนต้นน้ าในห่วงโซ่มูลค่าของ
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ เป็นที่มาของผลงานศิลปะในประเทศ
ไทยที่มีออกมาอย่างไม่ขาดสาย เพ่ือให้คนไทยและชาวต่างชาติ
ได้ชื่นชม บางผลงานเกิดจากการสร้างสรรค์ให้มีความแปลกตา 
บางผลงานสร้างสรรค์ให้มีขนาดใหญ่เป็นที่สนใจ บางผลงานใช้
เทคนิคที่หลากหลายผสมผสานกัน และหลายๆ ผลงานก็เป็นที่
ยอมรับจากต่างประเทศ แต่เมื่อมองลึกลงไปถึงหน้าที่ของ
ผลงานศิลปะทุกชิ้นแล้วไม่ได้มีไว้เพียงการชื่นชมเท่านั้น หน้าที่
ส าคัญของผลงานศิลปะที่ออกมายังเป็นสื่อกลางบอกเล่า
เรื่องราว ความเป็นมาของสิ่งต่างๆ ได้อย่างดีเยี่ยม  

 หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน เป็นหนึ่งในสถานที่ที่มีผลงาน
ศิลปะออกมาอย่างหลากหลายทั้งภาพวาด ภาพถ่าย งานปั้น งานประดิษฐ์ เป็นต้น ซึ่งงานศิลปะทุกๆ 
ผลงานที่ถูกน าแสดงเป็นสื่อกลางในการสื่อสารเรื่องราวจิตนาการของศิลปิน ที่ได้ใช้สีสันเป็นองค์ประกอบ 
และหน้าที่ของผลงานศิลปะของหมู่บ้านศิลปินทุกๆ ชิ้น ยังเป็นสื่อกลางที่ช่วยจรรโลงโลก จรรโลงสังคม 
และหน่วยเล็กที่สุดคือจรรโลงจิตใจมนุษย์ แต่อีกมิติหนึ่งที่หลายคนมองคือ ผลงานศิลปะเป็นสื่อกลางและ
การขับเคลื่อนขับเศรษฐกิจในฐานะของสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่เกิดจากการสั่งสมความรู้ ประสบการณ์ ความ
ช านาญที่เชื่อมโยงกับวัฒนธรรม จนกลายเป็นอาชีพของศิลปินที่สามารถสร้างรายได้ ให้คนในชุมชน และ
การสร้างความเป็นอยู่ที่ดีข้ึนให้กับเครือข่ายศิลปินของประเทศไทย  

 กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เข้ามาชมผลงานและลูกค้าส่วนใหญ่เป็นชาวต่างชาติจากทั่วโลกประมาณร้อย
ละ 80 ของผู้แวะเวียนเข้ามาในหมู่บ้าน ส่วนใหญ่เป็นผู้ที่ชื่นชอบและเป็นนักสะสมงานศิลปะท าให้หมู่บ้าน
ศิลปินเป็นตลาดที่รวบรวมผู้ซื้อ นักสะสมและศิลปิน ขนาดเล็กๆ ที่มีเงินไหลเวียนอยู่ตลอดทุกๆ เดือน 
ผลงานศิลปะในหมู่บ้านศิลปินมีตั้งแต่ราคาเริ่มต้นที่หลักพันบาทจนไปถึงหลักแสนบาท สิ่งที่น่าสนใจคือ
กลไกในตั้งราคาที่ไม่มีราคาที่เป็นมาตรฐานชัดเจน แต่กลไกของราคางานศิลปะขึ้นอยู่กับองค์ประกอบหลาย 
ประการเช่น ความพึงพอใจและการพูดคุยกันของผู้ซื้อและศิลปิน ประโยชน์การใช้สอย วัตถุประสงค์ในการ
ซื้อขาย และสถานการณ์การด ารงชีวิตของศิลปินคนนั้นๆ ซึ่งองค์ประกอบของการมีประสบการณ์              
ที่ยาวนานอาจจะมีผลน้อยมากในการตั้งราคาของผลงานศิลปะในบางช่วงเวลา คนไทยที่เป็นนักสะสมงาน
ศิลปะและซื้อขายผลงานศิลปะอย่างจริงจังมีเพียงร้อยละ 5 ซึ่งเป็นปริมาณที่น้อยมากเมื่อเทียบกับ
ชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาเพ่ือหาซื้อและสะสมงานศิลปะที่หมู่บ้านศิลปิน 

 ผลิตภัณฑ์หลักที่เป็นที่นิยมของหมู่บ้านศิลปินคือ กิจกรรมในโรงเล่นศิลปะของครูนาง ที่เป็น
หัวหน้าในการเล่นศิลปะทุกๆ ประเภท กิจกรรมในโรงเล่นศิลปะมีอย่างหลากหลายเช่น การวาดภาพ การ
ลงสีลงบนวัตถุต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นถุงกระดาษ กล่องไม้ บ้านไม้ขนาดเล็ก เสื้อ เครื่องปั้นดินเผา โดยสามารถ
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ใช้ได้ทุกๆ เทคนิคของงานศิลปะในการละเลงฝีมือ ซึ่งลูกค้าของผลิตภัณฑ์นี้มีทุกช่วงอายุ ลูกค้าส่วนใหญ่
จะต้องกลับมาท่ีบ้านศิลปิน ด้วยความประทับใจจากกิจกรรมนี้   

 เมื่อกิจกรรมในโรงเล่นศิลปะได้รับความสนใจและความนิยมจากลูกค้าจึงท าให้วัสดุ อุปกรณ์
บางอย่างไม่เพียงพอจึงต้องร่วมกับรัฐวิสาหกิจชุมชน กลุ่มแม่บ้านในชุมชนมาช่วยกันผลิตสินค้าเพ่ือน าไปใช้
ในการท ากิจกรรม รวมถึงการสนับสนุนผลงานจากเพ่ือนๆ ศิลปิน ในการซื้อกล่องไม้รูปแบบต่างๆ ซึ่งถือ
เป็นการกระจายรายได้ให้กับชุมชนในบริเวณรอบๆ และเครือข่ายศิลปินที่มีอยู่ทั่วประเทศไทย 

 การสร้างสรรค์งานศิลปะที่หมู่บ้านศิลปิน ไม่ได้สร้างขึ้นเพ่ือกาารชื้อขายเพ่ือสร้างรายได้ให้ศิลปิน
เพียงอย่างเดยีวเท่านั้น แต่การสร้างสรรค์เพ่ือน าไปร่วมกับชุมชนและสังคมรอบๆ ข้าง ไม่ว่าจะเป็นการมอบ
ภาพวาดสีน้ าให้กับโรงพยาบาลหัวหินเพ่ือให้ผู้ป่วย หรือใครที่เดินผ่านไปผ่านมาได้รับชมเพ่ือความสบายใจ 
การประมูลภาพวาดเพ่ือน ารายได้มาเป็นทุนการศึกษาให้กับนักศึกษาที่สนใจในงานศิลปะทั่วประเทศไทย 
สิ่งเหล่านี้ไม่สามารถท่ีจะประมาณค่าออกมาได้ 

 ดังนั้น งานศิลปะในมิติของเศรษฐกิจ ที่หมู่บ้านศิลปินเป็นสื่อกลางในการสร้างรายได้ให้แก่ตัว
ศิลปิน การกระจายรายได้ให้กลุ่มแม่บ้าน การช่วยเหลือเพ่ือนศิลปิน อันเป็นกลไกหนึ่งในการพัฒนาชุมชน 
สังคม และการศึกษาที่ช่วยให้เกิดการพัฒนาประเทศในด้านศิลปะ และเป็นสินค้าที่สามารถสร้างรายได้
ให้กับประเทศ 

อนาคตหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน 

 การสร้างสรรค์ผลงาน ที่มีคิด “วันต่อวัน ปีต่อปี” ไม่ได้มีการวางแผนอะไรมาก เป็นสิ่งหนึ่งที่ท า
ให้ผลงานของหมู่บ้านศิลปิน มีความสดใหม่ ไม่เหมือนใคร จึงท าให้ใครหลายๆ คนถูกใจผลงานของศิลปิน
ที่นี่ อนาคตของหมู่บ้านศิลปิน ก็เช่นกัน ไม่ได้ออกแบบหรือวางแผนเกี่ยวกับอนาคตในการด ารงอยู่ของ
หมู่บ้านศิลปิน แต่สิ่งที่ท าในปัจุบันนี้จะส่งผลไปสู่อนาคตได้ กล่าวคืออนาคตของหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน จะ
ด ารงต่อไปได้หรือไม่นั้นจะขึ้นอยู่กับแนวคิดของคนที่มีความรัก ความศรัทธา ความอดทน และการยืนหยัด
ต่องานศิลปะ ที่มีคุณค่า ซึ่งศิลปินทุกคนในหมู่บ้านมีแนวความคิดแบบนี้ และรวมถึงการได้มอบให้โอกาส
เด็กๆ ที่ชื่นชอบและมีพรสวรรค์ในงานศิลปะเข้ามาเรียนรู้และพัฒนาตนเองกับศิลปินมืออาชีพ รวมถึ งให้
โอกาสเข้ามาหารายได้เพ่ือน ามาจุนเจือครอบครัว และเป็นการต่อยอดให้กับคนในชุมชนสามารถใช้งาน
ศิลปะในการเพ่ิมรายได้ ขณะเดียวกันก็เป็นการพัฒนาฝีมือด้านงานศิลปะของเด็กๆ บ่มเพาะให้มีความรัก 
และความศรัทธาในอาชีพศิลปินเพ่ือในอนาคตเด็กๆ เหล่านี้จะกลายเป็นศิลปินที่จะคอยมารับช่วง และดูแล
หมู่บ้านศิลปินให้อยู่คู่กับเมืองหัวหิน ต่อไป 
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รูปแบบการพัฒนาตามแบบฉบับของหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน 

 “หากมองนโยบายของภาครัฐเปรียบเทียบกับร่างกายมนุษย์ที่มีขาท่ีแข็งแรง ดวงตา
ที่แจ่มใส สมองที่ไบร์ท แขนที่มีก าลัง หากให้ความส าคัญกับขาที่วิ่งอย่างเดียว แต่ไม่ได้บ ารุง 
รักษาดวงตาเลย... โครงสร้างของสังคมกับโครงสร้างของมนุษย์มีความคล้ายกันตรงที่มีเรื่อง
จิตใจและร่างกายเข้ามาเกี่ยวข้อง สังคมก็มีเรื่องของร่างกาย จิตใจ ซึ่งการที่เราไปทุ่มเทแค่
ร่างกายให้คนเข้มแข็ง แต่จิตใจที่เปรียบกับศาสนา และศิลปะ ไม่ได้รับการใส่ใจ ก็แค่นั้น” 

อาจารย์ทวี เกษางาม 

 

 ค ากล่าวข้างต้นนี้เป็นของอาจารย์ทวี เกษางามที่ได้เปรียบเปรยให้เห็นถึงนโยบายภาครัฐที่ไม่มี
ความสมดุลกันระหว่างการให้ความส าคัญกับงานด้านอ่ืนๆ แต่ให้ความส าคัญเรื่องศาสนาและศิลปะไม่
เพียงพอ ซึ่งหากรัฐบาลสามารถให้ความสมดุลกับทุกด้านเท่ากันๆ จะท าให้สิ่งที่เป็นพื้นฐานของรางก่ายและ
จิตใจมนุษย์สามารถเดินเครื่องท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 เช่นเดียวกับหมู่บ้านศิลปินที่สร้างความสมดุลให้กับร่างกายและจิตใจของศิลปิน ด้วยการบริหาร
สภาพพ้ืนฐานในการด ารงชีวิต เอาใจใส่และมีความซื่อสัตย์ให้แก่กันและกันจนท าให้หมู่บ้านศิลปินมั่นคง
และยืนหยัดมาได้ถึง 17 ปี ด้วยรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ มีความเฉพาะตัว และความโดดเด่นของการเป็น
ชุมชน (Community) ที่รวบรวมศิลปินส าหรับการสร้างสรรค์ผลงานที่มีคุณภาพผสานกับความเรียบง่าย
ของสถานที่ที่เป็นทั้งที่อยู่อาศัย สตูดิโอ สถานที่แสดงผลงาน และโรงเล่นศิลปะ  

 หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน สถานที่ที่รู้จักกันดีของผู้ที่ชื่นชอบและนักสะสมงานผลงานศิลปะ เนื่องจาก
ที่นี่มีวิธีในการบริหารที่ไม่เหมือนกับแกลอรี่ที่อ่ืน ด้วยกลยุทธ์ในการพัฒนาศิลปิน พัฒนาคุณภาพผลงาน
ศิลปะ และการพัฒนาคุณภาพสถานที่จนท าให้หมู่บ้านศิลปินเป็นสถานที่ ที่ได้รับการยกระดับทุนทาง
วัฒนธรรม จากกรมส่งเสริมวัฒนธรรม กระทรวงวัฒนธรรม 

 การพัฒนาของหมู่บ้านศิลปินตลอด 17 ปีที่ผ่านมา มีผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องมากมายที่ให้การสนับสนุน 
และให้โอกาสในการเข้าไปร่วมจัดแสดผลงานและให้โอกาสหมู่บ้านศิลปินได้แสดงบทบาทในการเป็นผู้
ขับเคลื่อนงานด้านศิลปะของประเทศ ซึ่งจากความตั้งใจเป็นแกลอรี่ในป่า ขนาดเล็ก จนถึงปัจจุบันนี้หมู่บ้าน
ศิลปินกลายเป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบงานศิลปะ ทั่วโลก 

 ส าหรับองค์ประกอบพ้ืนฐานส าคัญที่ท าให้ หมู่บ้านศิลปิน ศิลปะสถานที่เป็นที่รู้จักและเป็นทุนทาง
วัฒนธรรมของคุณไทยมีความม่ันคงท่ีสามารถสร้างรายได้เข้ามาในประเทศ คือ 
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ภาพองค์ประกอบพ้ืนฐานในการพัฒนาหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน 

 

 1. การสนับสนุนและการยอมรับจากครอบครัว การท าอาชีพศิลปินที่สร้างผลงานศิลปะเป็นอาชีพ
ที่หลายๆ คนมองข้ามและไม่ได้ให้ความสนใจแต่ อาจารย์ทวี เป็นศิลปินที่มีความมุ่งมั่นในการใช้
ความสามารถของตนเองเพ่ือสร้างรายได้มาจุนเจือครอบครัว ซึ่งเป็นตัวอย่างให้กับหลายคนในครอบครัว 
จนท าให้ครอบครัวของอาจารย์เป็นครอบครัวที่รัก และส่งเสริมในงานศิลปะ 

 2. ความรัก ความชื่นชอบในงานศิลปะ และความศรัทธา มุ่งม่ัน อดทนในอาชีพ ปัจจัยหลัก
ส าคัญของคนที่เป็นศิลปินมีอยู่ในตัวคือความรัก ความชื่นชอบในงานศิลปะ และยิ่งไปกว่านั้นส าหรับคนที่
อาชีพเป็นศิลปิน ต้องมีความศรัทธา ความมุ่งมั่น และความอดทนในอาชีพ เนื่องจากในประเทศมีจ านวน
ของผู้ที่ชื่นชอบงานศิลปะไม่มากนัก ซึ่งศิลปินในหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน โดยเฉพาะ อาจารย์ทวี และครูนาง 
เป็นศิลปินที่มีความมุ่งมั่นและอดทนสูงมากในการยืนหยัดในอาชีพศิลปินที่เป็นทั้งชีวิตของทั้งคู่ พร้อมทั้ง
พัฒนาให้หมู่บ้านเป็นสถานที่แห่งการขับเคลื่อนงานศิลปะของประเทศ 

 3. ท าเลที่ตั้ง ที่เหมาะสมกับรูปแบบของผลิตภัณฑ์และกลุ่มลูกค้า ต้องยอมรับว่า หมู่บ้านศิลปิน 
มีท าเล ที่ตั้ง ในเมืองท่องเที่ยวที่เป็นรู้จักของนักเที่ยวของทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ และเป็นเมืองแห่ง
ศิลปะ อย่างเมืองหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ที่มีข้อได้เปรียบตรงภูมิศาสตร์ที่มีความหลากหลายของ
ธรรมชาติ สถาปัตยกรรม วัฒธรรม และแหล่งท่องเที่ยว ที่ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาที่เมืองหัวหินเพ่ือ
พักผ่อนและท ากิจกรรมต่างๆ และหมู่บ้านศิลปิน หัวหิน เป็นหนึ่งสถานที่นัดหมายของผู้ที่ชื่นชอบงานศิลปะ
จากทั่วโลก  

 4. เครือข่ายที่แข็งแรง ตลอดระยะเวลา 17 ปีเป็นการเริ่มต้นจากความรัก ความชื่นชอบในงาน
ศิลปะ และความศรัทธา มุ่งมั่น อดทนในอาชีพที่มีต่อการสร้างสรรค์ผลงานศิลปะ ที่อาจารย์ทวี ใช้
ความสามารถ ความเชี่ยวชาญในการเผยแพร่ผลงานให้เป็นที่รู้จักในนามของศิลปินของหมู่บ้านศิลปิน หัว
หิน ซึ่งต่อมาการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้สนับสนุนการประชาสัมพันธ์ของหมู่บ้านศิลปินให้เป็นที่รู้จัก 

หมู่บ้านศิลปิน หวัหิน 
ARTIST VILLAGE 

การสนับสนุนจากครอบครัว 

ความรัก ความช่ืนชอบในงานศิลปะ และ
ความศรัทธา มุ่งมั่น อดทนในอาชีพ 

ท าเลที่ตั้ง ที่เหมาะสมกับรูปแบบของ
ผลิตภณัฑ์และกลุ่มลูกค้า 

เครือข่ายที่แข็งแรง 
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รวมถึงเครือข่ายสมาคมสีน้ าโลก เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่เป็นเวทีส าคัญที่จะท าให้คนทั่วโลกได้เห็นผลงาน
ศิลปะที่เป็นฝีมือของศิลปินไทย ที่มีความแตกต่างเป็นเอกลักษณ์ อีกทั้งยังมีหลายๆ ภาคส่วนที่ร่วมกัน
สนับสนุนเป็นเครือข่ายที่แข็งแรงที่ท าให้หมู่บ้านศิลปิน หัวหินมั่นคงมาถึงปัจจุบัน 

 

 ส าหรับการพัฒนาศิลปสถานแห่งอ่ืนๆ ต้องมี 4 องค์ประกอบพ้ืนฐานข้างต้นก่อน จากนั้นสามารถ
เริ่มต้นพัฒนาพ้ืนที่ สร้างเครือข่ายให้เป็นที่รู้จัก เนื่องจากหมู่บ้านศิลปินใช้เวลากว่า 17 ปีที่จะท าให้เป็นที่
รู้จักและได้รับการยอมรับได้นั้น มีส่วนน้อยมากที่ใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือให้เป็นรู้จัก แต่เป็นการใช้
เครือข่ายทางศิลปะในการส่งรูปไปแสดงผลงานตามนิทรรศการต่างๆ แต่ที่ส าคัญเมื่อใครที่ได้มาที่หมู่บ้าน
ศิลปินแล้วก็จะบอกกันแบบปากต่อปาก ซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์จากผู้ชมผลงาน เช่น เขียนประสบการณ์
ลงในเว็ปไชต์ที่เป็นที่รู้จัก เป็นต้น  

 อีกหนึ่งองค์ประกอบที่ส าคัญที่จะท าให้ศิลปสถานอยู่ได้อย่างยั่งยืนคือ การได้รับการส่งเสริมจาก
ภาครัฐในการดูแลปัจจัยพ้ืนฐาน ไม่ว่าจะเป็นค่าน้ า ค่าไฟ ซึ่งหากภาครัฐสามารถดูแลในส่วนนี้ได้ ก็จะท าให้
ศิลปินหรือปราชญ์พ้ืนบ้านทุกสาขาสามารถดูแลพ้ืนที่ ชุมชน ของตนเองได้ นอกจากนี้การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารของศิลปสถานจะยิ่งเป็นการช่วยส่งเสริมให้ผู้คนได้รับรู้และเข้าถึงได้ง่ายมาก 

หมู่บ้านศิลปิน หัวหิน 

 ศิลปะคือผลงานที่เกิดจากการสรรสร้างอย่างงดงาม มีคุณค่าและปรุงแต่งอย่างมีความคิด
สร้างสรรค์โดยฝีมือของมนุษย์ ซึ่งอาศัยการใช้ทักษะและหลักทางศิลปะมาสร้างเป็นผลงานโดยอาศัย
เรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับมนุษย์ ธรรมชาติสิ่งแวดล้อม และทุนวัฒนธรรม ซึ่งเป็นแก่นของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
อันเป็นแนวทางในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศที่เชื่อมโยงทรัพย์สินทางปัญญาที่สั่งสมสืบทอดกันมา 
เป็นสิ่งที่สังคมเห็นคุณค่า เป็นที่ต้องการและสามารถน ามาใช้ประโยชน์ให้งอกเงยได้ ซึ่งหมู่บ้านศิลปิน หัว
หิน เป็นสถานที่แห่งหนึ่งที่สังคมของศิลปินเห็นคุณค่าของผลงานศิลปะสามารถน ามาพัฒนาให้เป็นสินค้าเชิง
วัฒนธรรมที่ท าให้เกิดรายได้แก่ตนเอง ชุมชน และประเทศชาติ รวมทั้งได้ส่งเสริมให้เกิดการเผยแพร่ผลงาน
ศิลปะอันเป็นมรดกของคนไทยให้มีภาพลักษณ์ที่ดี และควรค่าแก่การยกระดับให้เป็นที่รู้จักท่ัวโลก 
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แบบสอบถามส าหรับลูกคา้สินค้าเชิงวัฒนธรรม 
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แบบสอบถามส าหรับผู้ประกอบการค้าสินค้าเชิงวัฒนธรรม 
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