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บทคัดย่อ 

		  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาวิธีการบูรณาการเอกลักษณ์ของธุรกิจครอบครัวและอัตลักษณ์ 

ทอ้งถิน่ในกระบวนการเลา่เรือ่งเชงิการตลาด เพ่ือสร้างความผูกพันทางอารมณก์บัลูกคา้ โดยใชก้ารวจัิยเชงิคณุภาพ

แบบกรณีศึกษา (Case Study) ในธุรกิจครอบครัวด้านการเกษตร 4 แห่งในจังหวัดลพบุรี ได้แก่ ชนกฟาร์ม  

บ้านสวนธนกร ยอดข้าวเบเกอรี่ และลุงอ้นผักสด เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก การวิเคราะห์เอกสาร  

และการสังเกตการณ์ภาคสนาม จากนั้นใช้การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) เพื่อตรวจสอบการ 

เล่าเรื่องเชิงการตลาด ตามตัวแปรหลัก ได้แก่ เอกลักษณ์ธุรกิจครอบครัว อัตลักษณ์ท้องถิ่น กลไกการบูรณาการ 

และความผูกพันทางอารมณ์ของลูกค้า ผลการวิจัยพบแนวทางการเล่าเร่ือง 3 ประเภท ได้แก่ 1) เร่ืองผู้ก่อต้ัง 

และการสืบทอดท่ีสะท้อนคุณค่าครอบครัว 2) เรื่องราวเป็นการผสานคุณค่าของครอบครัว เช่น ความเพียร  

ความซื่อสัตย์ และการสืบทอดรุ่นต่อรุ่น เข้ากับอัตลักษณ์ท้องถิ่น เช่น วัตถุดิบและวัฒนธรรมชุมชน และ 3) เรื่อง 

การแก้ปัญหาและนวัตกรรมในการผลิต กระบวนการบูรณาการเอกลักษณ์ครอบครัวและอัตลักษณ์ท้องถิ่น 

ดังกล่าวเกิดขึ้นท้ังในระดับเนื้อหา รูปแบบ และประสบการณ์ ก่อให้เกิดความไว้วางใจ ความเห็นอกเห็นใจ  

และความภักดีของลูกค้า ทั้งในรูปแบบการซ้ือซ้ํา การบอกต่อ และการเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมของธุรกิจ  

ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับทฤษฎีการเล่าเรื่องเชิงการตลาดและงานวิจัยด้านธุรกิจครอบครัวและอัตลักษณ์ท้องถิ่น  

อีกทั้งยังเสนอแง่มุมใหม่ว่าการต่อยอดเรื่องเล่าสู่ประสบการณ์ตรงของลูกค้าเป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้เรื่องเล่า 

ทรงพลังและยั่งยืน

คำ�สำ�คัญ: การเล่าเรื่องเชิงการตลาด ธุรกิจครอบครัว อัตลักษณ์ท้องถิ่น ความผูกพันทางอารมณ์
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Abstract

		  This research had the objectives to study methods for integrating the identity of family  

businesses and local identity into the marketing storytelling process, thereby creating an  

emotional attachment with customers. A qualitative case study approach was employed,  

focusing on four family-owned agricultural businesses in Lop Buri Province: Chanok Farm,  

Baan Suan Thanakorn, Yodkhao Bakery, and Uncle On Fresh Vegetables. Data were collected 

through in-depth interviews, document analysis, and field observations. Content analysis was 

then used to verify marketing storytelling according to key variables, including family business  

identity, local identity, integration mechanisms, and customer emotional attachment.  

The findings revealed three types of storytelling approaches: (1) the founder and succession 

stories reflecting family values; (2) the stories that integrate family values—such as perseverance,  

honesty, and intergenerational inheritance—with local identity, such as raw materials and 

community culture; and (3) the stories about problem-solving and production innovations. The 

integration of family and local identities occurred across the content, form, and experiential 

levels, resulting in customer trust, empathy, and loyalty expressed through repeated purchases,  

words-of-mouth, and participation in business activities. These findings are consistent with 

theories of marketing storytelling and prior research on family businesses and local identity. 

Furthermore, the study offers a new perspective, suggesting that extending storytelling into 

customers’ direct experiences is a key factor that makes stories powerful and sustainable.

Keywords: Storytelling Marketing, Family Business, Local Identity, Customer Emotional  

Attachment

บทนำ� 

	 ในปัจจุบันธุรกิจครอบครัวด้านการเกษตรมี

บทบาทสำ�คัญต่อเศรษฐกิจไทย โดยขอ้มลูจาก Office  

of Small and Medium Enterprises Promotion  

(2025) ระบุว่า กว่า 99.5% ของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อม (SMEs) ไทยมีลักษณะเป็นธุรกิจ

ครอบครวั และในภาคการเกษตรมมีลูคา่ทางเศรษฐกจิ

มากกว่า 1.2 ล้านล้านบาทต่อปี ซึ่งไม่เพียงแต่สร้าง

รายได้หลักให้กับครัวเรือนเกษตรกร แต่ยังเชื่อมโยง

กับอุตสาหกรรมอาหารและการท่องเท่ียวชุมชน ทั้งนี้

ภาครัฐได้กำ�หนดนโยบายส่งเสริมธุรกิจครอบครัว

และเกษตรแปรรูป เช่น ยุทธศาสตร์ BCG Economy  

Model และ SME Provincial Champion ท่ีมุ่ง 

ยกระดับธุรกิจท้องถิ่นให้แข่งขันได้ในตลาดสมัยใหม่

	 อย่างไรก็ตามธุรกิจครอบครัวด้านการเกษตร

ยังเผชิญปัญหาสำ�คัญในเชิงการตลาดและการสื่อสาร 

ได้แก่ การแข่งขันที่สูงในตลาดสินค้าเกษตร การขาด

ความแตกต่างที่ชัดเจน และการไม่สามารถสื่อสาร 

จดุแขง็หรอืเอกลกัษณข์องตนได้อยา่งเปน็ระบบ ปัญหา

เหล่านี้ทำ�ให้ธุรกิจจำ�นวนมากยังไม่สามารถสร้างการ

รับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) และความผูกพัน

ทางอารมณ์กับลูกค้าได้ ทั้งที่มีทุนทางสังคมและ

วฒันธรรมซอ่นอยู ่เชน่ เรือ่งราวการกอ่ตัง้ การสบืทอด

รุ่นต่อรุ่น หรือภูมิปัญญาท้องถิ่น

	 แนวคดิการเล่าเร่ือง (Storytelling) ได้รับความ

สนใจอย่างมากในวงการการตลาดและการสื่อสาร  
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ในมิติการสื่อสาร การเล่าเรื่อง (Storytelling) ถือเป็น 

กลไกสำ�คญัของ Message ในองคป์ระกอบการสือ่สาร  

(SMCRE) ที่ช่วยสร้างคุณค่าและความหมายให้กับ

สนิค้าและบรกิาร ในมติกิารตลาด การเลา่เรือ่งสามารถ

ทำ�ใหแ้บรนดม์คีวามเปน็มนษุย ์(Humanized Brand) 

และช่วยสร้างความสัมพันธ์เชิงอารมณ์กับผู้บริโภค 

งานวิจัยของ Shaw (2022) พบว่า การเล่าเร่ืองใน

รายการเกษตรท่ีให้เกษตรกรเป็นผู้เล่าด้วยตัวเอง  

ใช้ภาษาตนเองในสถานที่จริง ทำ�ให้ผู้รับสารรู้สึก

เสมือนอยู่ในเหตุการณ์ด้วย สามารถสร้างอารมณ์เป็น

พวกเดียวกัน งานของ Chavez (2021) ชี้ว่า เรื่องเล่า

ที่มีตัวละคร โครงเรื่อง และความขัดแย้งที่ชัดเจนจะ

ทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อมโยงและจดจำ�แบรนด์ได้ดีกว่า

โฆษณาเชิงเหตุผล ขณะที่ Yueh และ Jheng (2019) 

ยํ้าว่า ความเป็นของแท้ (Authenticity) ของเรื่องเล่า 

คือ ปัจจัยสำ�คัญท่ีสร้างความไว้วางใจและความภักดี

ในระยะยาว งานวิจัยทั้งในและต่างประเทศชี้ว่า การ

เลา่เรือ่งสามารถเปลีย่นสนิคา้ธรรมดาใหม้คีวามหมาย

ทางอารมณ์ และสร้างความแตกต่างท่ียากต่อการ 

เลียนแบบ (Chavez, 2021; Hutagaol, 2020; Yueh 

& Jheng, 2019) โดยเฉพาะสำ�หรับธุรกิจครอบครัว

ที่มี “ทุนทางเร่ืองเล่า” อยู่แล้ว ท้ังในรูปแบบของ

ความสัมพันธ์ในครอบครัว ประวัติศาสตร์ชุมชน และ

ภูมิปัญญาท้องถิ่น 

	 สำ�หรบักรณศีกึษาของงานวจิยันี ้ไดเ้ลอืกธรุกจิ

ครอบครัวด้านการเกษตรและเกษตรแปรรูปในชุมชน

โคกสลุงและบ้านหมี่ จังหวัดลพบุรี จำ�นวน 4 แห่ง 

เนื่องจากพื้นที่ดังกล่าวมีความโดดเด่นด้านการเกษตร

พืน้บา้น การรวมกลุม่วสิาหกจิชมุชน และการสบืทอด

ภูมิปัญญาท้องถิ่น แต่ขณะเดียวกันก็สะท้อนปัญหา

สำ�คัญคือ การไมส่ามารถสือ่สารเรือ่งเลา่ใหส้รา้งความ

แตกต่างในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพือ่ศกึษากระบวนการบรูณาการเอกลกัษณ์

ของธุรกิจครอบครัวและอัตลักษณ์ท้องถิ่นในการ 

เล่าเรื่องเชิงการตลาดของธุรกิจครอบครัวด้าน

การเกษตร

	 2.	 เพ่ือวิเคราะห์ระดับของการบูรณาการ 

เรื่องเล่าในมิติเนื้อหา รูปแบบ และประสบการณ์

ท่ีสะท้อนการหลอมรวมเอกลักษณ์ครอบครัวและ  

อัตลักษณ์ท้องถิ่น

	 3.	 เพื่อศึกษาผลของการบูรณาการเรื่องเล่าต่อ

การสร้างความผูกพันทางอารมณ์ของลูกค้า

ทบทวนวรรณกรรม

	 การศึกษาเรื่องการบูรณาการเอกลักษณ์ธุรกิจ

ครอบครัวและอัตลักษณ์ท้องถิ่นผ่านการเล่าเรื่อง

จำ�เปน็ตอ้งวางอยูบ่นฐานแนวคดิทีห่ลากหลาย ทัง้ดา้น

การตลาด การสือ่สาร และบริบทครอบครวัและชมุชน 

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งจงึสะทอ้นถงึความพยายามอธบิาย

ว่าเรื่องเล่าไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือถ่ายทอดข้อมูล แต่

เปน็กลไกทีส่รา้งความหมาย ความแตกตา่ง และความ

ผูกพันในระดับอารมณ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า

	 การเล่าเรื่องเชิงการตลาด (Storytelling 

Marketing) 

	 การเล่าเรื่องเชิงการตลาด (Storytelling 

Marketing) ได้รับความสนใจมากขึ้นในงานด้านการ

ส่ือสารการตลาดสมัยใหม่ งานศึกษาจำ�นวนมากชี้ว่า 

“เรื่องเล่า” เป็นสาร (Message) ที่ช่วยแปลงข้อมูล

ผลิตภัณฑ์ให้กลายเป็น “ประสบการณ์ทางอารมณ์” 

ทำ�ให้แบรนด์มีความเป็นมนุษย์ น่าเช่ือถือ และจดจำ�

ง่าย โดยเฉพาะกับธุรกิจขนาดเล็ก/ครอบครัวที่มีทุน

ทางวฒันธรรมอยูแ่ลว้ เชน่ ประวัตผิูก้อ่ตัง้ การสบืทอด 

และภูมิปัญญาชุมชน

	 งานในบริบทเกษตรพบว่า เรื่องเล่าช่วยให้ 

ผูบ้รโิภครบัรู ้“ทีม่า–คณุภาพ–ความทุม่เท” เบือ้งหลัง

สินค้าเกษตรและอาหาร ส่งผลต่อทัศนคติและคุณค่า

แบรนด์ (Brand Value) (Yueh & Jheng, 2019;  

Chen et al., 2023) งานของ Chavez (2021)  

อธิบายว่า แบรนด์ที่เล่าด้วยเรื่องราวจะถูกมองว่า

เป็น “มนุษย์” ที่ผู้บริโภคสามารถเข้าใจและเข้าถึง 
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ได้ง่าย ขณะที่ Hutagaol (2020) พบว่า การเล่าเรื่อง

ที่มีโครงสร้างชัดเจนสามารถเพิ่มการจดจำ�และการ

สร้างความแตกต่างในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

นอกจากนี้ Yueh และ Jheng (2019) ยังยํ้าว่าความ

เป็นของแท้ (Authenticity) ของเรื่องเล่าเป็นปัจจัย

สำ�คัญที่ทำ�ให้ลูกค้าเชื่อมั่นและเกิดความภักดีต่อ

แบรนด์

	 นอกจากนี ้สือ่ดจิทัิลเอือ้ให้เกดิการเลา่เรือ่งแบบ

มีส่วนร่วม (Participatory Storytelling) ที่ผู้บริโภค

ช่วยขยายเรื่องเล่าผ่านคอนเทนต์ที่ผู้ใช้สร้างเองและ

การบอกต่อ (Word-of-Mouth) ซึ่งเหมาะกับธุรกิจที่

ทรัพยากรจำ�กัด

	 การเล่าเรื่องท่ีมีประสิทธิภาพประกอบด้วย 

องค์ประกอบหลักที่สำ�คัญ (Pratama, 2021) ได้แก่

	 1.	 ตัวละคร (Character) ซึ่งผู้ประกอบการ

คือ ตัวละครหลัก ซึ่งต้องมีความจริงใจและน่าเชื่อถือ  

ตัวละครนี้อาจเป็นผู้ก่อตั้งที่ต้องฝ่าฟันอุปสรรคเพื่อ

สร้างธุรกิจ 

	 2.	 โครงเรือ่ง (Plot) เสน้ทางของแบรนด์ ต้ังแต่

จุดเริ่มต้น ความท้าทายที่ต้องเผชิญ การปรับตัว และ

ความสำ�เร็จในท้ายท่ีสุด โครงเรื่องท่ีน่าติดตามจะ 

ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกร่วมและเอาใจช่วย

	 3.	 ความขัดแย้ง (Conflict) อุปสรรคหรือ

ปัญหาที่แบรนด์ต้องเผชิญ เช่น ข้อจำ�กัดด้านการ

ผลิต ความท้าทายจากคู่แข่ง หรือปัญหาด้านสุขภาพ 

ซึ่งเป็นส่วนสำ�คัญท่ีทำ�ให้เรื่องราวน่าสนใจและสร้าง 

แรงบันดาลใจ 

	 4.	 สาระสำ�คญั (Theme) คุณคา่หลกัทีแ่บรนด์

ต้องการสื่อสาร เช่น ความยั่งยืน ความปลอดภัย  

งานฝีมือ หรือมิตรภาพในชุมชน ซึ่งเป็นหัวใจที่ 

เชื่อมโยงกับความรู้สึกของลูกค้า

	 เอกลักษณธ์รุกจิครอบครัว (Family Business  

Identity)

	 ธุรกิจครอบครัวมักมีทุนทางสังคมและทุนเชิง

สัญลักษณ์ท่ีสะท้อนผ่านคุณค่าของครอบครัว เช่น 

ความเพียร ความซื่อสัตย์ และความต่อเนื่องจาก 

รุ่นสู่รุ่น ธุรกิจครอบครัวมีทุนเรื่องเล่าที่เกิดจาก 

“มรดก–ความสัมพันธ์–บทบาทรุ่นต่าง ๆ” ผสานกับ

แรงจูงใจดูแลกิจการ/ท่ีดิน มากกว่ามุ่งกำ�ไรระยะสั้น 

Gersick et al. (1997) รวมท้ัง Miller และ Le Breton- 

Miller (2005) ชีใ้หเ้หน็วา่ธรุกจิครอบครัวมทุีนพิเศษที่

ไม่อาจลอกเลียนได้ โดยเฉพาะความเชื่อมโยงระหว่าง

ชื่อเสียงของครอบครัวและกิจการ ซึ่งสามารถใช้เป็น 

จุดแข็งในการสร้างความแตกต่างทางธุรกิจ งานวิจัย

ของ Anantnarukan (2020) พบว่า เรื่องเล่าของ 

ผู้ก่อต้ัง/การสืบทอดช่วยสร้างความอบอุ่น น่าเชื่อถือ 

และภาพความเพียรพยายามซึ่งเป็นแกนของแบรนด์ 

	 นอกจากนี้การนำ�ทายาทรุ่นใหม่มาบอกเล่า 

เรื่องราวธุรกิจที่สานต่อคุณค่าเดิมผ่านแพลตฟอร์ม

ดิจิทัลช่วยทำ�ให้แบรนด์ร่วมสมัยและเข้าถึงกลุ่ม 

ผู้บริโภครุ่นใหม่มากขึ้น

	 อัตลักษณ์ท้องถิ่น (Local Identity)

	 อตัลกัษณท์อ้งถ่ิน หมายถงึ คณุคา่หรอืลกัษณะ

เฉพาะของพ้ืนท่ีหนึ่ง ๆ ซ่ึงสามารถนำ�มาสร้างมูลค่า

เพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ได้ การใช้วัตถุดิบและภูมิปัญญา

ดั้งเดิมเป็นส่วนหนึ่งของการเล่าเรื่องสะท้อนถึงความ

แท้จริง (Authenticity) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคยุคใหม่ 

ให้ความสำ�คัญ ในขณะเดียวกัน เอกลักษณ์ครัวเรือน 

ที่เน้นเร่ืองราวของครอบครัว ความมุ่งมั่น และ

ความประณีตก็ช่วยสร้างความรู้สึกใกล้ชิดและความ 

น่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ (Gilmore & Pine, 2007)

	 งานวิจัยด้านการตลาดเพ่ือชุมชนแสดงให้ 

เหน็วา่ การนำ�ทนุทางวฒันธรรม ภมูปิญัญา และวตัถดุบิ 

ท้องถ่ินมาใช้ในการสื่อสาร สามารถสร้างคุณค่าและ

ความแตกต่างที่ยั่งยืน อัตลักษณ์ท้องถิ่น เช่น วัตถุดิบ

ด้ังเดิม วิถีชีวิต ภูมิปัญญาหรือประเพณี ช่วยเพิ่ม 

“ความเป็นของแท้” ให้แบรนด์ และทำ�ให้ลูกค้ารู้สึก 

มีส่วนร่วมในมรดกร่วมของพ้ืนท่ี (Place-based 

Meaning) Chumphuwilas (2021) ระบุว่า การใช้

ภูมิปัญญาท้องถิ่นในการสร้างแบรนด์ทำ�ให้ผู้บริโภค

รูส้กึถงึความแทจ้รงิและมสีว่นรว่มกบัพืน้ที ่นอกจากนี ้

การเชื่อมโยงเรื่องเล่ากับวัฒนธรรมและประเพณี
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ยังทำ�ให้สินค้าไม่เพียงเป็นผลิตภัณฑ์ แต่กลายเป็น  

“สญัลกัษณ์ของพ้ืนท่ี” ท่ีผูบ้รโิภคจดจำ�ได ้ซึง่สอดคลอ้ง 

กบัแนวคดิการตลาดเชงิวัฒนธรรมท่ีใหค้วามสำ�คญักับ

การสร้างความหมายมากกว่าคุณสมบัติทางกายภาพ

ของสินค้า การผนวกรวมท้องถ่ินเข้ากับเรื่องเล่าจึง

สร้างจุดแตกต่างที่เลียนแบบยาก สอดคล้องกับการ

สร้างแบรนด์การท่องเที่ยว/สินค้าชุมชนที่ยึดมรดก

วัฒนธรรมเป็นแก่น (Chumphuwilas, 2021)

	 ความผูกพันทางอารมณ์ของลูกค้า (Customer  

Emotional Attachment)

	 ความผูกพันทางอารมณ์เป็นสภาวะที่ลึกกว่า

ความพึงพอใจ ทำ�ให้เกิดความภักดีและการบอกต่อ 

งานด้านเกษตรชี้ว่า เม่ือเรื่องเล่าช่วยให้เข้าใจที่มา

คุณภาพและความทุ่มเท ความรู้สึกร่วม/ความเชื่อม่ัน 

จะเพิ่มข้ึน (Yueh & Jheng, 2019) ในเชิงกลไก  

องคป์ระกอบอยา่งตวัละคร–โครงเรือ่ง–ความขัดแยง้– 

คุณค่าที่สื่อ ทำ�หน้าที่เป็น “ตัวกระตุ้นอารมณ์” ที่

เชื่อมโยงลูกค้ากับแบรนด์ งานของ Thomson et al.  

(2005)  อธิบายว่าความผูกพันเชิงอารมณ์มี  3 

องค์ประกอบสำ�คัญ ได้แก่ ความไว้วางใจ (Trust) 

ความเห็นอกเห็นใจหรือการอินตาม (Empathy) และ

พฤติกรรมการภักดี เช่น การบอกต่อและการซื้อซํ้า 

ซึ่งเป็นผลลัพธ์ที่สำ�คัญของการสร้างประสบการณ์ 

เชิงบวกกับแบรนด์ งานวิจัยด้าน Storytelling  

Marketing หลายช้ินช้ีว่าความผูกพันทางอารมณ์นี้ 

มิได้เกิดจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว  

แตเ่กดิจากการทีผู่บ้รโิภคมีสว่นรว่มกบัความหมายและ

เรื่องเล่าที่แบรนด์ถ่ายทอด

	 แนวคิด “การบูรณาการ” เอกลักษณ์

ครอบครัวและอัตลักษณ์ท้องถิ่นเข้าสู่เรื่องเล่า

	 ประเด็นสำ�คัญของบทความนี้คือ วิธีการ 

บรูณาการไมใ่ชแ่คม่เีนือ้หาใดบา้ง แตเ่ปน็การออกแบบ

เรื่องเล่าให้สองชุดอัตลักษณ์คือ ครอบครัวและ 

ท้องถิ่นหลอมรวมกัน และผลักดันผลลัพธ์เชิงอารมณ์ 

โดยพิจารณา 3 ระดับการบูรณาการ ได้แก่

	 -	ระดบัเนือ้หา (Content-level Integration)  

เร่ือง ผู้ก่อ ต้ัง/การสืบทอดถูกเชื่อมกับวัตถุดิบ/

ภูมิปัญญาท้องถ่ินอย่างเป็นเหตุเป็นผล เช่น จากสูตร

ครอบครัว → สูตรชุมชน/งานประเพณี

	 -	ระดับรูปแบบ (Form-level Integration) 

องค์ประกอบเรื่องเล่า (Character–Plot–Conflict– 

Theme) สอดรับกับ “ความเป็นของแท้” และ 

“ประสบการณ์พ้ืนที่” เช่น พาผู้ชมไปตลาดหรือ 

เวิร์กช็อปจริง

	 - ระดับประสบการณ์ (Experience-level 

Integration) เร่ืองเล่าถูกขยายไปสู่กิจกรรม/การมี

สว่นรว่มทีจ่บัต้องได้ เชน่ โฮมสเตย ์เวริก์ชอ็ป ใหล้กูคา้

เป็นส่วนหนึ่งของเรื่องเพื่อเร่งการเกิดความผูกพันทาง

อารมณ์และการบอกต่อ

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 Anantnarukan (2020) ศึกษาการส่ือสาร

แบรนด์ธุรกิจครอบครัวไทยผ่านการเล่าเรื่อง กรณี

ศึกษาแบรนด์สมใจ พบว่า มีการเล่าเรื่องราวความ 

มุ่งมั่นและวิสัยทัศน์ของผู้ก่อตั้งที่ต้องการสร้างสรรค์

งานศิลปะและเครื่องเขียนที่มีคุณภาพเป็นแกนหลัก

ในการสร้างแบรนด์ ซ่ึงสร้างความน่าเชื่อถือและ

ความจริงใจ (Authenticity) ได้อยา่งดี ทายาทรุน่ใหม่ 

มีบทบาทสำ�คัญในการนำ�เรื่องราวและค่านิยม

ด้ังเดิมของครอบครัวมาปรับใช้กับการส่ือสารผ่าน

แพลตฟอรม์ดจิทิลั ทำ�ใหแ้บรนดย์งัคงมีความเกีย่วขอ้ง

และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายรุ่นใหม่ได้ นอกจากนี้การ 

เล่าเรื่องไม่ได้มุ่งแค่การขายสินค้า แต่เน้นการสร้าง

ความรู้สึกร่วมและความผูกพันกับลูกค้า เช่น การ 

เชื่อมโยงแบรนด์เข้ากับความทรงจำ�ในวัยเรียน ทำ�ให้

ลกูคา้ไมไ่ดแ้คซ่ือ้สินคา้ แตซ่ือ้เรือ่งราวและคุณคา่ทีอ่ยู่

เบื้องหลัง

	 Yueh และ Jheng (2019) ศึกษา เรื่อง  

Effectiveness of Storytelling in Agricultural 

Marketing: Scale Development and Model 

Evaluation โดยมุ่งเน้นการพัฒนาเครื่องมือวัด และ
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ประเมินแบบจำ�ลองประสิทธิภาพของการเล่าเรื่อง 

ในตลาดเกษตร งานวิจัยนี้ยืนยันว่าการตลาดเชิง

เล่าเรื่องมีประสิทธิภาพสูงในการสื่อสารคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์เกษตร เพราะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงท่ีมา 

คุณภาพ และความทุ่มเทเบื้องหลังการผลิตได้ดีขึ้น 

	 Chumphuwilas (2021) ศึกษาการสร้าง

แบรนด์และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดลำ�พูน พบว่า 

การสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวที่แข็งแกร่งต้องอาศัย

การนำ�มรดกทางวัฒนธรรม ประเพณี และเอกลักษณ์

ของท้องถิ่นมาเป็นแก่นหลักของแบรนด์ ส่วนการ

สื่อสารแบรนด์ควรทำ�อย่างต่อเน่ืองและสอดคล้องกัน

ผา่นทกุช่องทาง ไมว่า่จะเป็นสือ่ออนไลน ์(โซเชยีลมเีดยี  

เว็บไซต์) สื่อสิ่งพิมพ์ (แผ่นพับ โปสเตอร์) หรือการจัด

กิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่น่าสนใจ 

และน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ผลการวิจัยเน้นยํ้าว่า 

การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพไม่ได้เป็นเพียง

แค่การให้ข้อมูล แต่คือการสร้าง “ประสบการณ์ร่วม” 

ให้แก่นักท่องเที่ยว เช่น การจัดเวิร์กช็อปหัตถกรรม 

พื้นบ้าน หรือการเล่าเรื่องราวเบื้องหลังสถานท่ีสำ�คัญ 

ซึ่งจะทำ�ให้นักท่องเท่ียวรู้สึกผูกพันและประทับใจ 

มากกว่าการเที่ยวชมเพียงผิวเผิน

	 จากการทบทวนวรรณกรรมจะเห็นได้ว่ามี 

การศึกษาหลายชิ้นท่ีเน้นการเล่าเรื่องในเชิงการตลาด 

การใช้คุณค่าครอบครัว และการสร้างความแตกต่าง

ด้วยอัตลักษณ์ท้องถิ่น อย่างไรก็ตาม ยังมีงานวิจัย 

ไ ม่มากนักที่ อ ธิบายถึ งกระบวนการบูรณาการ

เอกลกัษณค์รอบครวัและอตัลกัษณท์อ้งถ่ินเขา้ดว้ยกัน

ในเรื่องเล่าเดียว และตรวจสอบผลท่ีเกิดข้ึนต่อความ

ผูกพันทางอารมณ์ของลูกค้า การวิจัยคร้ังนี้จึงมีความ

สำ�คัญในการเติมเต็มช่องว่างดังกล่าว โดยนำ�เสนอ 

ภาพรวมว่าการผสมผสานเอกลักษณ์ทั้งสองสามารถ

สร้างคุณค่าที่แตกต่างและความสัมพันธ์เชิงอารมณ์

กับลูกค้าได้อย่างไรในบริบทของธุรกิจครอบครัวด้าน

การเกษตรในจังหวัดลพบุรี

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 การศึกษาครั้งนี้วางกรอบแนวคิดโดยอ้างอิง

จาก 1) ทฤษฎกีารเลา่เรือ่งเชงิการตลาด (Storytelling  

Marketing) โดยใช้โครงสร้างเรื่องเล่า (Character, 

Plot, Conflict, Theme) เป็นแกนการบูรณาการ 

องค์ประกอบของครอบครัวและท้องถิ่น 2) แนวคิด

ธุรกิจครอบครัว (Family Business Identity)  

ประกอบด้วยการเล่าประวัติและบทบาทของผู้ก่อตั้ง 

คุณค่าครอบครัว เช่น ความเพียร ความซื่อสัตย์ และ 

การสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่น รวมทั้งบทบาทของทายาท

รุ่นใหม่ในการพัฒนากิจการ 3) แนวคิดอัตลักษณ์

ท้องถิ่น (Local Identity) ครอบคลุมการใช้วัตถุดิบ

และภูมิปัญญาท้องถิ่น การเชื่อมโยงกับประเพณี

และวัฒนธรรม และการสร้างประสบการณ์พื้นที่ 

เช่น Workshop หรือโฮมสเตย์ที่เปิดโอกาสให้ลูกค้า

ได้สัมผัสวิถีชีวิตจริงและ 4) ทฤษฎีความผูกพัน 

ทางอารมณ์ของลูกค้า (Customer Emotional  

Attachment) ซึ่งประกอบด้วยความไว้วางใจ (Trust) 

ความเห็นอกเห็นใจหรือการอินตาม (Empathy) 

และพฤติกรรมความภักดี เช่น การบอกต่อ (Word- 

of-Mouth) และการซ้ือซ้ํา (Loyalty) โดยสรุปเป็น

ภาพกรอบแนวคิด ดังนี้ 
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เอกลักษณ์ธุรกิจครอบครัว

- คุณค่าครอบครัว

- การสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่น

- ประวัติ/บทบาทของผู้ก่อตั้ง

การเล่าเรื่อง

เชิงการตลาด

(การบูรณาการ)

Character, Plot, 

Conflict, Theme

ความผูกพันทางอารมณ์ของลูกค้า

อัตลักษณ์ท้องถิ่น

- วัตถุดิบ

- ภูมิปัญญาท้องถิ่น

- ประเพณี/วัฒนธรรม

- ประสบการณ์พื้นที่

วิธีการวิจัย

	 งานน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิงกรณีศึกษา (Case 

Study) เพื่อทำ�ความเข้าใจอย่างลึกซึ้งถึงวิธีการที่

ธุรกิจครอบครัวด้านการเกษตรบูรณาการเอกลักษณ์

ของครอบครัวและอัตลักษณ์ท้องถิ่นเข้ากับการ 

เล่าเรื่องเพื่อสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับลูกค้า 

โดยคัดเลือกธุรกิจครอบครัวด้านการเกษตรใน 

จังหวัดลพบุรีจำ�นวน 4 กรณี มีเกณฑ์การเลือก ได้แก่ 

เป็นธุรกิจครอบครัวขนาดเล็กที่มีการสืบทอดหรือ 

มีสมาชิกครอบครัวหลายรุ่นมีส่วนร่วม มีอัตลักษณ์ 

ท้องถิ่นหรือภูมิปัญญาชุมชนเป็นจุดเด่นในการผลิต

หรือการสื่อสาร เข้าร่วมโครงการวิจัยพัฒนาผู้สูงวัย

และธุรกิจชุมชนในพื้นที่ และยินดีเปิดเผยข้อมูลและ

ให้สัมภาษณ์เชิงลึก ธุรกิจที่ได้รับการศึกษา ได้แก่  

ชนกฟาร์ม บ้านสวนธนกร ยอดข้าวเบเกอร่ี และ 

ลุงอ้นผักสด ซึ่งแต่ละกรณีสะท้อนการเล่าเรื่องใน

บริบทที่แตกต่างกัน ทั้งในเชิงสินค้า กระบวนการผลิต 

และการมีส่วนร่วมของลูกค้า มีระยะเวลาดำ�เนินการ

ระหว่างเดือนพฤษภาคม 2567 ถึงเดือนมิถุนายน 

2568 ผู้ให้ข้อมูลหลัก ได้แก่ เจ้าของธุรกิจและสมาชิก

ในครอบครัว เครื่องมือวิจัย ได้แก่ 1) แนวคำ�ถาม

สมัภาษณเ์ชงิลกึ (In-depth Interview Guide) จดัทำ� 

ขึ้นบนฐานตัวแปรย่อย ได้แก่ เรื่องเล่าของครอบครัว 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

เรื่องเล่าท้องถิ่น วิธีการบูรณาการ และการสะท้อน 

ถึงความผูกพันของลูกค้า 2) การวิเคราะห์เอกสาร 

(Document Analysis) เช่น สือ่ออนไลน ์(Facebook,  

LINE) ป้ายประชาสัมพันธ์ และรายงานการศึกษา

โครงการวจิยั และ 3) การสงัเกตการณ ์(Observation) 

ทั้งในพ้ืนที่จริงและกิจกรรมที่ลูกค้ามีส่วนร่วม เช่น  

เวิร์กช็อป โฮมสเตย์

ผลการวิจัย

	 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มธุรกิจที่นำ�มาเป็นกรณี

ศึกษาใช้การเล่าเร่ืองจากเอกลักษณ์ของตนเองและ 

อัตลักษณ์ชุมชนในรูปแบบต่าง ๆ ดังนี้

	 1.	 การเล่าเรื่องเชิงการตลาด

			   การเล่ า เรื่ อง เชิ งการตลาดของธุ รกิจ

ครอบครัวทั้งสี่แห่งมีลักษณะร่วมกันคือ การสื่อสาร

ผ่านเรื่องราวของชีวิตจริงที่เน้นความเพียร ความ

ซ่ือสัตย์ และความอบอุ่นของครอบครัว ซ่ึงกลายเป็น

กลยุทธ์สำ�คัญในการสร้างความเชื่อมโยงกับลูกค้า 

	 	 	 “พื้นที่นี้ดินข้างล่างมันเป็นหิน ปลูกอะไรไม่

ขึ้นง่าย ๆ แต่เราก็ไม่เลิก พยายามปรับดินทีละน้อย 

ทดลองปลูกพืชเกือบ 1,000 ชนิด ก็มาลงที่กล้วย  

ไผ ่ฝรัง่ เพราะทำ�ไดด้ว้ยตนเอง ดแูลไมย่าก ใชค้รพูกัลกัจำ� 

ผสมศาสตร์พระราชา ที่แล้งก็ขุดบ่อนํ้า ติดตั้งแผง 

โซลารเ์ซลลเ์อง ตดิสปรงิเกอรเ์อง ทำ�เครือ่งอบพลงังาน
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แสงอาทติยเ์ลก็ ๆ  เอง พอ่ลงแรง แมช่ว่ยแปรรปู ลกู ๆ   

ช่วยขายออนไลน์ กลายเป็นฟาร์มท่ีมีคนยอมรับ  

หน่วยงานราชการกเ็ชญิไปเลา่เรือ่งของเรา” (Chanok 

Farm Owner, Personal communication, May 

18, 2024)

			   เร่ืองเล่าชนกฟาร์มสะท้อนภาพการต่อสู้ 

กับข้อจำ� กัดของธรรมชาติและการยืนหยัดจน 

ประสบความสำ�เร็จ ซ่ึงสอดคล้องกับการสังเกตการณ์

ภาคสนามที่พบว่าพื้นดินมีลักษณะเป็นดินแข็งและ 

มีหินปนอยู่จริง 

 			   “แรก ๆ ก็คิดว่าจะเอาปลามาทำ�อะไร ก็คิด

ได้ว่าปลาส้มนี่เป็นสัญลักษณ์ของบ้านหมี่ แต่เราไม่ทำ�

เหมือนคนอื่น เราทดลองมาทำ�หลายอย่าง สุดท้ายคือ 

ทำ�ไส้กรอกปลาส้ม สูตรเราเอง ลองผิดลองถูก แบบ 

me-only ไม่มีก้าง ไขมันตํ่า แม่พี่ช่วยทำ�ผักดอง ช่วย

แกะปลา ลกู ๆ  ชว่ยชิม ชว่ยขายตามเทศกาล หลงัการ 

อบรมกไ็ดส้ือ่สารผลติภัณฑ์เราหลายช่องทาง ท้ังสือ่ใหม ่ 

ออกอเีวน้ท ์นามบตัร ทำ�โลโกใ้ห้ชดั ปรากฏเราสามารถ

ทำ�เปน็ลชันบ์อ๊กซข์ายไดเ้ดอืนละกวา่ 3 หมืน่บาท จาก

ที่ไม่เคยทำ�แบบนี้เลย ตอนนี้ก็มีลูกค้ามาถามว่าจะทำ�

สตูรอ่ืน ๆ  ไหม เชน่ ไรไ้ขมนั สตูรฮาลาล มคีนมาตดิตอ่

ขอรับไปขายต่อด้วย” (Thanakorn Farm Owner, 

Personal communication, March 29, 2025)

			   การเล่าเรื่องของบ้านสวนธนกรจึงไม่เพียง

ส่ือสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์ แต่ยังถ่ายทอดความรัก

และความตั้งใจของสมาชิกครอบครัวที่ร่วมมือกันใน 

ทุกขั้นตอน

			   สำ�หรับยอดข้าวเบเกอรี่ การเล่าเร่ืองการ

ทำ�กระยาสารทที่แม่สอนตั้งแต่เด็ก แล้วเอาสูตรนี้มา

ต่อยอดกับธุรกิจเบเกอรี่แบบใหม่ เป็นการเน้นความ

ต่อเนื่องของมรดกทางอาหารและความอบอุ่นของ

ครอบครัว ส่วนกิจกรรม Workshop ที่เปิดให้ลูกค้า

รว่มทำ�ขนมกบัครอบครวั จงึกลายเป็นพืน้ท่ีสรา้งความ

สัมพันธ์และประสบการณ์ร่วมที่ยั่งยืน

	 	 	 “การไดล้องทำ�ขนมเอง ทำ�ใหเ้รารูส้กึผูกพัน

กับรา้นมากกว่าแคซ่ือ้ของกนิ” (Customers, Personal  

communication, November 15, 2024)

			   ส่วนลุงอ้นผักสดใช้เรื่องเล่าที่เน้นความ

ซ่ือสัตย์และความจริงใจ ที่เน้นว่าได้ปลูกผักมานาน  

ไม่เคยใช้สารเคมี เพราะกินเอง จึงอยากให้ลูกค้าได้

ของท่ีปลอดภยัเหมอืนท่ีกนิ การเล่าเร่ืองดังกล่าวทำ�ให้

ลูกค้าเกิดความไว้วางใจในคุณภาพสินค้า และรู้สึกถึง

ความเป็นธรรมชาติของชีวิตผู้ผลิต

			   โดยสรปุ การเลา่เรือ่งเชงิการตลาดของธุรกิจ

ครอบครัวทั้งสี่แห่งเป็นการสื่อสารแบบ “เรื่องเล่าที่มี

ชวีติ” ซ่ึงไมเ่พียงเล่าผ่านคำ�พูดหรือส่ือออนไลน ์แตย่งั

เกดิจากประสบการณต์รงทีล่กูคา้รบัรูไ้ด้ผา่นการพบปะ 

การเข้าร่วมกิจกรรม หรือการฟังเรื่องราวของเจ้าของ

ธุรกิจในบริบทจริง

	 2.	 เอกลักษณ์ธุรกิจครอบครัว

			   ผลการวิจัยพบว่า ธุรกิจทั้งสี่แห่งต่างมี 

การสร้างเอกลักษณ์ของครอบครัวในรูปแบบเฉพาะ 

โดยเอกลักษณ์ดังกล่าวกลายเป็นจุดเริ่มต้นของ 

เรือ่งเลา่และตน้ทนุทางวฒันธรรมทีส่รา้งความแตกตา่ง 

จากธุรกิจท่ัวไป ชนกฟาร์มเน้นบทบาทของสมาชิก

แต่ละคนท่ีทำ�งานร่วมกนัอยา่งมรีะบบ พ่อเปน็ผู้ทดลอง 

และเพาะปลกู แมเ่ปน็ผูแ้ปรรปู และลกูเปน็ผูส้ือ่สารผา่น

ช่องทางออนไลน์ การแบ่งบทบาทนี้ช่วยสะท้อนภาพ 

ครอบครัวที่เข้มแข็งและมีความร่วมแรงร่วมใจ

			   บ้านสวนธนกรมีเอกลักษณ์ที่ชัดในด้าน

ความสามัคคีและความผูกพันระหว่างครอบครัวกับ

เพื่อนบ้าน โดยเจ้าของเล่าว่า 

	 	 	 “เริ่มจากช่วงโควิด ที่บ้านพี่ทำ�นา ทำ�สวน

อยู่ พ่ีก็มีงานประจำ� แต่ช่วงนั้นลำ�บาก เลยเน้นที่สิ่ง

ที่เรามีในสวน ทำ�ผักดองขาย ทำ�ปลาขาย มีรายได้

ตลอด พอหลังโควิท ชาวบ้านก็มาถามว่าทำ�อย่างไร 

เราเลยมีความคิดท่ีจะชวนเขามารวมกลุ่ม ใครมีแรงก็

ลงแรง ใครมีผักมีปลา ก็เอาของมาลง” (Thanakorn 

Farm Owner, Personal communication, May 

19, 2024)

			   จากการสังเกตการณ์กิจกรรมกลุ่มวิสาหกิจ 

พบวา่ ญาติพ่ีนอ้งและชาวบา้นท่ีเปน็สมาชกิมส่ีวนรว่ม
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ในทุกขั้นตอนตั้งแต่การผลิตจนถึงการจำ�หน่าย

			   ยอดข้าวเบเกอรี่มีลักษณะของครอบครัว

แห่งการเรียนรู้ที่เน้นการถ่ายทอดองค์ความรู้จากรุ่น 

สูรุ่น่ การทำ�ขนมจึงเป็นมากกวา่กจิกรรมทางเศรษฐกจิ 

แต่เป็นกระบวนการสืบทอดคุณค่าทางจิตใจที่ผูกพัน

กับความทรงจำ�ในวัยเด็ก

	 	 	 “มญีาตทิอผา้ ตดัเยบ็ ตอนเดก็ ๆ  กต้็องชว่ย  

แตเ่ราชอบทำ�ขนม ทำ�อาหาร เลยเอาสตูรกระยาสารท

ของแมม่าทำ�ขาย ไปเรยีนอบขนม พอเครอืข่ายโคกสลงุ 

ของน้ารวมตัว เราก็ทำ�ขนมส่ง ช่วยเย็บเศษผ้าเป็น

ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และก็เปิดโฮมสเตย์ ซึ่งคนที่มาพักก็

สามารถรว่มทำ�อาหาร ทำ�ขนมกบัเราได ้หลงัจากเขา้มา 

อบรมเราก็เร่ิมทำ�โลโก้ เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์และขนาด

ของกระยาสารทใหเ้หมาะกบัการขายนกัท่องเท่ียว ทำ�

ขนมแบบต่าง ๆ สื่อสารผ่านเฟสบุ๊กให้เป็นประจำ� ทำ�

คิวอาร์โค้ดให้ลูกค้าแสดงความเห็น ปรากฏคนทักมา

พักมากขึ้น กระยาสารทก็ขายได้ง่ายขึ้นเพราะทำ�ห่อ

เล็ก ชิ้นเล็ก สะดวกในการรับประทาน” (Yodkhow 

Bakery Owner, Personal communication, April 

5, 2025)

			   สว่นลงุอ้นผกัสดเป็นภาพแทนของครอบครวั

เกษตรกรที่ดำ�รงชีวิตอย่างพอเพียง ใช้แรงงานภายใน

ครอบครัว และยึดถือความซื่อสัตย์เป็นหลัก ลูกค้า 

รายหนึ่งกล่าวว่า 

	 	 	 “เห็นเขาช่วยกันทำ�ผักทุกวัน รู้ เลยว่า

ครอบครัวนี้รักในสิ่งท่ีทำ�จริง ๆ” (Customers,  

Personal communication, November 15, 2024)

			   เอกลักษณ์ครอบครัวในธุรกิจเหล่านี้จึง 

ทำ�หน้าที่สร้างความอบอุ่น ความเชื่อมั่น และความ 

น่าเชื่อถือให้แก่ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง

	 3.	 อัตลักษณ์ท้องถิ่น

			   อัตลักษณ์ท้องถิ่นเป็นอีกองค์ประกอบที่ทุก

ธุรกิจนำ�มาใช้เป็นฐานของการเล่าเรื่อง เพื่อเชื่อมโยง 

สินค้ากับวัฒนธรรม ภูมิปัญญา และวิถีชีวิตของ 

คนลพบรุ ีธรุกจิเหลา่นีไ้มไ่ดข้ายสนิคา้เพยีงอยา่งเดยีว 

แต่ขายเรื่องราวของพื้นที่ที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จริง

ชนกฟาร์มเชื่อมโยงเรื่องเล่ากับเทศกาลท้องถิ่น เช่น 

“รถไฟลอยนํ้า” และ “ตลาดนัดชุมชน” ซ่ึงเจ้าของ 

มักใช้โอกาสนี้ในการบอกเล่าเรื่องราวของฟาร์มให้ 

ผู้มาเยือนฟังอย่างเป็นกันเอง 

	 	 	 “ฟังเรื่องของเขาแล้วรู้สึกอิน เพราะมัน 

ไมใ่ชก่ารขายของธรรมดา แต่เหมอืนเราได้รู้จักชวีติเขา

จริง ๆ” (Customers, Personal communication, 

November 15, 2024)

			   บ้านสวนธนกรใช้วัตถุดิบและสูตรอาหาร

พ้ืนบ้านเป็นหัวใจในการสร้างอัตลักษณ์ โดยเฉพาะ 

“ไส้กรอกปลาส้ม” ท่ีพัฒนาจากสูตรของครอบครัว 

สะท้อนถึงการผสมผสานภูมิปัญญาและความคิด

สร้างสรรค์อย่างลงตัว

			   ยอดข้าวเบเกอรี่ผูกโยงกับวัฒนธรรมการ

ทำ�บุญและอาหารประจำ�เทศกาล โดยเฉพาะการทำ�

ขนมกระยาสารทที่ใช้ในงานบุญของชาวลพบุรี ทำ�ให้

ร้านกลายเปน็พ้ืนท่ีอนรัุกษว์ฒันธรรมในเชิงสร้างสรรค์

ส่วนลุงอ้นผักสดสะท้อนอัตลักษณ์ของวิถีชีวิต

เกษตรกรที่ เรียบง่ายและซ่ือสัตย์ ผ่านกิจกรรม 

โฮมสเตย์และการเก็บผัก 

			   ลูกค้ารายหนึ่งเล่าว่า “การได้ไปเก็บผักกับ

เจ้าของสวนผักไม่มียาฆ่าแมลง ปุ๋ยก็เป็นเศษผักหญ้า

ผลไม้ในสวนผสมมูลวัว ทำ�ให้รู้สึกว่าเขาซ่ือสัตย์และ

จริงใจ” (customers, Personal communication, 

November 15, 2024)

			   โดยภาพรวมธุรกิจทั้งสี่แห่งใช้เรื่องเล่า 

ท่ีมีรากฐานจากภูมิปัญญา วัฒนธรรม และพ้ืนท่ีจริง 

ซึ่งช่วยสร้างความเชื่อมโยงระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค

อย่างมีความหมาย

	 4.	 การบูรณาการเอกลักษณ์ครอบครัวและ 

อัตลักษณ์ท้องถิ่น

			   ผลการวิ จัยชี้ ให้ เห็นว่าการบูรณาการ

ระหว่างเอกลักษณ์ครอบครัวและอัตลักษณ์ท้องถิ่น

เกิดข้ึนในสามระดับสำ�คัญ คือ ระดับเนื้อหา ระดับ 

รูปแบบ และระดับประสบการณ์

			   ในระดับเนื้อหา ธุรกิจนำ�เร่ืองราวของ
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ครอบครัวมาบูรณาการกับภูมิปัญญาท้องถิ่น เช่น 

บ้านสวนธนกรที่เล่าเรื่องครอบครัวช่วยกันทำ�ปลาส้ม

จนเกิดผลิตภัณฑ์ใหม่อย่าง “ไส้กรอกปลาส้มไร้ก้าง  

ไขมนัตํา่” ซึง่เปน็สญัลกัษณข์องการสบืทอดภมูปิญัญา

ท้องถิ่นโดยคนในครอบครัวเอง

			   ในระดับรูปแบบ การเล่าเรื่องมักใช้โครง 

เรือ่งแบบ “การฝา่ฟนัอปุสรรค” เพือ่สร้างอารมณร่์วม 

เชน่ ชนกฟารม์ทีต่อ้งต่อสูก้บัสภาพดนิหิน หรอืยอดข้าว 

เบเกอรีท่ีต่อ้งปรบัสตูรขนมใหเ้หมาะกบัยคุใหม ่ลุงอน้

ต้องต่อสู้กับปัญหานํ้าแล้ง

			   ในระดับประสบการณ์ ธุรกิจอย่างลุงอ้น

ผักสดและยอดข้าวเบเกอรี่จัดกิจกรรมให้ลูกค้าได้มี

ส่วนร่วม เช่น การเก็บผักหรือการทำ�ขนม workshop 

ส่วนชนกฟาร์มก็เปิดโอกาสให้ลูกค้าเข้ามารับผลิตผล

ที่ฟาร์มทำ�ให้ลูกค้าได้สัมผัสเรื่องราวด้วยตนเอง กลาย

เป็น “ผู้ร่วมเล่าเรื่อง” แทนที่จะเป็นผู้ฟังเพียงอย่าง

เดียว

			   การบูรณาการทั้งสองมิติในลักษณะนี้ช่วย

สร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวของธุรกิจท่ีสะท้อนทั้งความ

เป็นครอบครัวและรากเหง้าท้องถิ่นอย่างกลมกลืน

	 5. 	ความผูกพันทางอารมณ์ของลูกค้า

			   การเลา่เร่ืองทีบ่รูณาการสองมติขิา้งต้นส่งผล

โดยตรงต่อการสร้างความผูกพันทางอารมณข์องลูกคา้

ในสามลักษณะหลัก ได้แก่ ความไว้วางใจ ความรู้สึก

ร่วม และพฤติกรรมการบอกต่อ

			   ลูกค้าจำ�นวนมากกล่าวถึงความไว้วางใจ ใน

คุณภาพสินค้า เช่น ผักผลไม้ปลอดสารพิษแน่นอน ซึ่ง

สะท้อนว่าความโปร่งใสและความซื่อสัตย์ในการผลิต

คือ ปัจจัยสำ�คัญในการสร้างความมั่นใจ

			   ในด้านความรู้สึกร่วม ลูกค้าหลายคน 

แสดงความเห็นอกเห็นใจต่อความพยายามของ 

ผู้ประกอบการ เช่น ลูกค้าชนกฟาร์ม “ฟังเร่ืองเขาสู้

กับดินหินแล้วรู้สึกอิน เพราะมันไม่ใช่แค่ขายของ แต่

คือชีวิตเขาจริง ๆ” ความรู้สึกนี้ทำ�ให้เกิดการเชื่อมโยง

ทางอารมณท์ีล่กึซ้ึงกว่าความสมัพนัธเ์ชงิพาณชิยท์ัว่ไป

นอกจากนีย้งัพบพฤติกรรมการบอกต่อและซ้ือซ้ําอยา่ง

ต่อเนื่อง โดยเฉพาะในกรณียอดข้าวเบเกอร่ีที่ลูกค้า 

มกัแชร์ภาพขนม (โพสต์ของลูกค้าใน Facebook) ชนก

ฟาร์มมีการบอกต่อเร่ืองกล้วยสติ๊ก ปลาร้าทรงเคร่ือง

จนมียอดสั่งซื้อผ่านไลน์เพิ่มขึ้น หรือการบอกต่อเรื่อง

ปลาสม้ไขมนัตํา่ จนมลีกูคา้ตดิตอ่ใหล้องคดิสตูรฮาลาล 

การบอกต่อเช่นนี้สะท้อนว่าลูกค้าไม่เพียงซ้ือสินค้า  

แต่ยังกลายเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการเล่าเรื่องเอง

ตารางที่ 1 สรุปผลการบูรณาการและผลลัพธ์

ธุรกิจ
การบูรณาการเอกลักษณ์ครอบครัว × 

อัตลักษณ์ท้องถิ่น
ผลลัพธ์ด้านความผูกพันทางอารมณ์

ชนกฟาร์ม เรื่องเล่าครอบครัว (พ่อ-แม่-ลูกทำ�งานร่วมกัน) x 

พื้นที่เกษตรยั่งยืนและเทศกาลท้องถิ่น

ลูกค้าเชื่อมั่นในความจริงใจและวิถีธรรมชาติ  

เกิดความไว้วางใจและกลับมาซื้อซํ้า

บ้านสวนธนกร ครอบครัวรวมกลุ่มชุมชน x 

สร้างสูตรไส้กรอกปลาส้มพื้นบ้าน

ลูกค้ารู้สึกสนับสนุนชุมชน เห็นคุณค่า

ในภูมิปัญญา และมีความภักดีสูง

ยอดข้าวเบเกอรี่ สืบทอดสูตรกระยาสารทของครอบครัว x 

วิถีโคกสลุงและโฮมสเตย์

ลูกค้าประทับใจในความดั้งเดิมและทันสมัย

ที่ผสมผสาน เห็นคุณค่าความต่อเนื่องของ

ครอบครัวและวัฒนธรรม

ลุงอ้นผักสด เรื่องราวคู่ชีวิตทำ�งานหนักในการปลูกผัก x 

กิจกรรมโฮมสเตย์และวัฒนธรรมไทยเบิ้ง

ลูกค้าเกิดความเห็นอกเห็นใจ อินกับชีวิตจริง 

สร้างความผูกพันเชิงอารมณ์และกลับมาซื้อซํ้า
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อภิปรายผล

	 ผลการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าการเล่าเรื่อง

เชิงการตลาดของธุรกิจครอบครัวด้านการเกษตรมี

บทบาทสำ�คัญในการสร้างความแตกต่างและสร้าง

ความผกูพนัทางอารมณก์บัลกูคา้ ซึง่สะทอ้นให้เหน็ถงึ 

ความสอดคล้องกับแนวคิดและงานวิจัยก่อนหน้าใน

หลายประการ พร้อมทั้งเปิดพื้นที่ให้เห็นมุมมองใหม่ที่

แตกต่างจากงานที่ผ่านมา ดังนี้

	 ประการแรก ผลวิจัยพบว่า เรื่องเล่าในธุรกิจ

ทั้งสี่มีองค์ประกอบคล้ายคลึงกับท่ีนักวิชาการด้าน

การสื่อสารเชิงการตลาดชี้ไว้ เช่น ตัวละคร (ผู้ก่อตั้ง/

ครอบครัว) โครงเรื่อง (ความท้าทาย/การแก้ปัญหา) 

ความขัดแย้ง และคุณค่าหลัก (Theme) การเล่าเรื่อง

ที่ใช้ครอบครัวเป็นศูนย์กลาง สอดคล้องกับทฤษฎี 

การเล่าเรื่องเชิงการตลาดของ Chavez (2021) ท่ีว่า 

เร่ืองเล่าทำ�ให้แบรนด์กลายเป็นมนุษย์ท่ีผู้บริโภค 

เข้าใจได้ และ Hutagaol (2020) ชี้ว่าเร่ืองเล่าท่ีมี 

ตัวละครชัดเจน โครงเรื่องต่อเนื่อง และความขัดแย้ง 

ที่แท้จริง สามารถทำ�ให้แบรนด์ถูกจดจำ�ได้ดีกว่า 

การส่ือสารเชิงพาณิชย์ท่ัวไป ในกรณีศึกษาของ 

ชนกฟาร์มและลุงอ้นผักสด เรื่องเล่าที่ถ่ายทอด 

ความพยายามและความซื่อสัตย์ของเจ้าของถูก 

ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นของแท้ ไม่ปรุงแต่ง ซึ่งสอดคล้อง

กับงานของ Yueh และ Jheng (2019) ที่ระบุว่า

ความเป็นของแท้ (Authenticity) เป็นปัจจัยสำ�คัญที่

ทำ�ให้เรือ่งเลา่ไดร้บัความเชือ่มัน่และนำ�ไปสูค่วามภกัด ี 

ข้อมูลจากการสังเกตการณ์ในพื้นที่เพาะปลูกและ 

โฮมสเตย์ยืนยันว่า เรื่องเล่าของครอบครัวเหล่านี้มี

รากฐานจากประสบการณ์จริง ไม่ใช่เพียงเครื่องมือ

ทางการตลาด

	 นอกจากนี้  ผลการวิจัยครั้ งนี้มี ท้ังความ

สอดคล้องและความแตกต่างจากงานของ Shaw 

(2022) ซึง่ศกึษาการเลา่เรือ่งแบบพหสุือ่ (Transmedia  

Storytelling) ในรายการเกษตรของไทย โดย Shaw 

ชีว้า่ การเปดิโอกาสใหเ้กษตรกรเปน็ผูเ้ลา่ด้วยตนเองใน

บริบทจริง ทำ�ให้ผู้รับสารรู้สึกเชื่อมโยงและมีส่วนร่วม

ทางอารมณ์มากกว่าการเล่าเรื่องผ่านผู้ดำ�เนินรายการ

หรือโฆษณาทั่วไป ความสอดคล้องของผลการวิจัยอยู่

ที่ทั้งสองงานต่างยืนยันบทบาทของ “ความจริงแท้

ของเร่ืองเล่า” (Authenticity) และ “การมีส่วนร่วม

โดยตรงของผู้เล่า” (First-person Participation) ว่า

เป็นกลไกสำ�คัญในการสร้างความไว้วางใจและความ

ผูกพันเชิงอารมณ์

	 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้ขยายขอบเขตจาก

บริบทของสื่อมวลชนในงานของ Shaw มาสู่บริบท

ของการตลาดธุรกิจครอบครัว ซ่ึงเร่ืองเล่าไม่ได้เพียง

ถา่ยทอดผา่นสือ่ แตฝ่งัอยูใ่นกจิกรรมการผลติ การขาย 

และการส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เชน่ การจัดเวร์ิกชอ็ป 

การเปิดโฮมสเตย์ หรือการเล่าเรื่องผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลนโ์ดยสมาชกิครอบครวัเอง ทำ�ใหก้ารมสีว่นรว่ม

ของลกูค้าไมเ่พยีงเกดิจากการรบัชม แตเ่กดิจาก “การ

มีประสบการณ์ร่วมจริง” (Shared Experience) ที่

ทำ�ให้เร่ืองเล่ามีชีวิตและยั่งยืนกว่า ท้ังยังสะท้อนให้

เห็นว่ากระบวนการเล่าเร่ืองท่ีผสานเอกลักษณ์ของ

ครอบครัวและท้องถิ่นสามารถขยายจากการสื่อสาร

แบบผู้ส่ง–ผู้รับ ไปสู่การมีส่วนร่วมระหว่างธุรกิจกับ

ลูกค้าในเชิงสังคมและวัฒนธรรมได้อย่างลึกซึ้ง

	 ประการที่สอง การนำ�คุณค่าครอบครัว เช่น 

ความเพียร ความซื่อสัตย์ และการสืบทอดรุ่นต่อรุ่น 

มาใช้ในการเล่าเรื่อง สอดคล้องกับงานของ Miller 

และ Le Breton-Miller (2005) ท่ีอธิบายว่า ธุรกิจ

ครอบครัวมีทุนทางสัญลักษณ์ (Symbolic Capital)  

ซึ่งเป็นจุดแข็งที่คู่แข่งเลียนแบบได้ยาก กรณียอดข้าว

เบเกอรี่ที่เน้นการสืบทอดสูตร “กระยาสารท” ของ

แม่และต่อยอดโดยทายาทรุ่นใหม่ แสดงให้เห็นว่าการ

เล่าเรื่องที่ผูกโยงระหว่างรุ่นสร้างทั้งความต่อเนื่อง

และความร่วมสมัย อย่างไรก็ตาม ข้อค้นพบนี้ต่างจาก

งานของ Anantnarukan (2020) ที่มุ่งเน้นบทบาท

ของทายาทรุ่นใหม่เป็นหลัก เพราะงานนี้ชี้ให้เห็นว่า 

การเล่าเรื่องที่ผสานคนรุ่นเก่าและรุ่นใหม่เข้าด้วยกัน

อย่างสมดุล สร้างพลังการส่ือสารท่ีน่าเช่ือถือมากกว่า 

อย่างไรก็ตาม การมี “ทายาทรุ่นใหม่” ในบางกรณี 
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เช่น ชนกฟาร์ม ที่นำ�คุณค่าของครอบครัวไปเล่าผ่าน

สื่อการตลาดดิจิทัล เช่น ลาซาด้า ช็อปปี้ กลับตรงกับ

ข้อสังเกตของ Anantnarukan (2020) ว่าการแปล

คุณค่าครอบครัวสู่สื่อใหม่ช่วยทำ�ให้แบรนด์ร่วมสมัย

และเข้าถึงผู้บริโภครุ่นใหม่

	 ประการท่ีสาม ผลการวจัิยตอกยํา้วา่ อตัลกัษณ์

ท้องถิ่น ทั้งวัตถุดิบ ภูมิปัญญา และประเพณี เป็น

รากฐานของเรือ่งเลา่ ทำ�ใหส้นิคา้เกษตรมคีวามแทจ้รงิ

และไมส่ามารถเลียนแบบไดง้า่ย สอดคลอ้งกบังานของ 

Chumphuwilas (2021) ท่ีเน้นว่าการใช้ภูมิปัญญา

และวฒันธรรมทอ้งถิน่สามารถสรา้งความแตกตา่งและ

คณุคา่ให้กบัธุรกจิชมุชน กรณีบ้านสวนธนกร ซึง่นำ�สตูร

ปลาส้มมาปรับเป็นไส้กรอกปลาส้ม และชนกฟาร์มท่ี

ผกูการเลา่เรือ่งกบัเทศกาล “รถไฟลอยน้ํา” สะทอ้นวา่ 

ทุนวัฒนธรรมไม่ได้ถูกใช้เพียงเชิงสัญลักษณ์ แต่

ถูกเชื่อมโยงเข้ากับผลิตภัณฑ์จริงและกิจกรรมทาง 

การตลาดที่จับต้องได้ นอกจากนี้ ข้อมูลจากรายงาน

วิจัยโครงการ Smart Ageing Business Model 

(Shaw et al., 2025) ยังสนับสนุนว่า การพัฒนา

สนิคา้โดยองิกบัภมูปิญัญาทอ้งถิน่และการจดักจิกรรม

เชิงประสบการณ์ ช่วยสร้างความรู้สึกมีส่วนร่วมของ 

ผู้บริโภคและนำ�ไปสู่ความจงรักภักดีในระยะยาว

	 ประการท่ีสี ่การบูรณาการเอกลกัษณค์รอบครวั

และอัตลักษณ์ท้องถิ่นเกิดข้ึน 3 ระดับ ตั้งแต่ระดับ

เนื้อหา (Content) เช่น ยอดข้าวเบเกอรี่เล่าการ

สบืทอดสตูรกระยาสารทของแมท่ีโ่ยงเขา้กับวฒันธรรม

โคกสลุง ระดับรูปแบบ (Form) เรื่องเล่ามีโครงสร้าง

ทีช่ัดเจนและสะท้อนคณุคา่ของครอบครัวและทอ้งถิ่น

ไปพร้อมกัน และระดับประสบการณ์ (Experience) 

เช่น การจัด Workshop/โฮมสเตย์ ให้ลูกค้าได้สัมผัส

ประสบการณจ์ริง สรา้งประสบการณ์รว่ม ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัแนวคดิของ Fog et al. (2010) ท่ีอธบิายวา่แบรนด์

ที่แข็งแกร่งควรเป็น “ระบบเรื่องเล่า” (Narrative  

System) ทีม่หีลายมติแิละเช่ือมโยงกนัอย่างสอดคลอ้ง 

ข้อค้นพบน้ีต่างจากงานวิจัยหลายชิ้นที่เน้นเพียงการ

สื่อสารข้อความ โดยงานนี้เน้นว่าประสบการณ์จริง

คือ การต่อยอดเรื่องเล่าให้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น

	 ประการสุดท้าย ผลลัพธ์ของการบูรณาการ

การเล่าเร่ืองคือ ความผูกพันเชิงอารมณ์ของลูกค้า ที่

ประกอบด้วยความไว้วางใจว่าสินค้ามีคุณภาพและ

ความจริงใจ ความเห็นอกเห็นใจกับความพยายาม

และความยากลำ�บากในการสรา้งธรุกจิ และพฤตกิรรม

ความภักดีด้วยการบอกต่อปากต่อปากและใน 

ส่ือออนไลน์และการกลับมาซ้ือซ้ํา ปรากฏอย่าง

ชัดเจนในทั้งสี่กรณีศึกษา สิ่งน้ีสอดคล้องกับทฤษฎี

ของ Thomson et al. (2005) ที่ชี้ว่าความสัมพันธ์

เชิงอารมณ์มีผลโดยตรงต่อความภักดีต่อแบรนด์ 

	 เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยก่อนหน้า ผลการ

วิจัยคร้ังนี้แสดงให้เห็นท้ังความสอดคล้องและความ

แตกตา่ง กลา่วคือ ในดา้นหนึง่ ขอ้คน้พบสอดคลอ้งกบั

ทฤษฎ ีStorytelling Marketing และงานวจิยัเกีย่วกบั 

Family Business และ Local Identity ท่ีชีว้า่การเลา่

เรื่องและทุนวัฒนธรรมสามารถสร้างคุณค่าและความ

แตกตา่งได ้แตใ่นอกีดา้นหนึง่ งานนีย้งัเสนอแงม่มุใหม่

ว่าการบูรณาการ “ครอบครัวกับท้องถิ่น” ที่ต่อยอดสู่

ประสบการณ์ตรงของลูกค้าเป็นกลไกที่ทำ�ให้เรื่องเล่า

ทรงพลังยิ่งกว่าการเล่าผ่านสื่อเพียงอย่างเดียว

	 นอกจากนี้ บทความวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า 

ปัญหาธุรกิจครอบครัวเกษตรที่ “สื่อสารไม่เป็นระบบ

และขาดความแตกต่าง” สามารถบรรเทาได้ด้วยการ

เล่าเรื่องแบบบูรณาการ ไม่ใช่เพียงการโฆษณา แต่

เป็นการใช้ทุนครอบครัวและท้องถิ่นที่มีอยู่แล้วมา 

สร้างความหมายใหม่ ซึ่งตรงประเด็นกับโจทย์วิจัย

และสามารถนำ�ไปต่อยอดเชิงกลยุทธ์สำ�หรับธุรกิจ

ครอบครัวอื่น ๆ

สรุปผล

	 การวิจั ยครั้ งนี้ มี วั ตถุประสงค์ เพื่ อศึกษา

กระบวนการบรูณาการเอกลักษณธ์รุกจิครอบครัวและ 

อัตลักษณ์ท้องถ่ินในการเล่าเร่ืองเชิงการตลาด และ

ตรวจสอบว่ากระบวนการดังกล่าวส่งผลต่อการสร้าง

ความผูกพันทางอารมณ์กับลูกค้าอย่างไร โดยใช้
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กรณีศึกษาธุรกิจครอบครัวด้านการเกษตรในจังหวัด

ลพบุรีจำ�นวนสี่กรณี ได้แก่ ชนกฟาร์ม บ้านสวนธนกร  

ยอดขา้วเบเกอรี ่และลงุอน้ผกัสด การเกบ็ขอ้มลูอาศยั

การสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตการณ์ภาคสนาม และ

การวิเคราะห์รายงานวิจัยโครงการที่เกี่ยวข้อง

	 ผลการวจิยัชีว้า่ การเลา่เรือ่งทีผ่สานเอกลักษณ์

ครอบครัวและอัตลักษณ์ท้องถ่ินมิได้เป็นเพียงกลยุทธ์

ทางการตลาด หากแต่เป็นกลไกเชิงสังคม วัฒนธรรม

ที่ช่วยสร้างคุณค่า ความแตกต่าง และความยั่งยืน 

ให้กับธุรกิจครอบครัว โดยสรุปเป็นประเด็นดังนี้ 

	 1.	 เรือ่งเลา่ของครอบครวั (ผูก่้อตัง้ การสบืทอด 

คุณค่าที่ถ่ายทอด) ทำ�หน้าที่สร้างความอบอุ่นและ

ความน่าเชื่อถือให้แบรนด์

	 2.	 อัตลักษณ์ท้องถิ่น (วัตถุดิบ ภูมิปัญญา 

ประเพณี พื้นที่) สร้างความแตกต่างและความแท้จริง

ที่ตรวจสอบได้

	 3.	 การบูรณาการ (Integration) ที่สำ�คัญคือ

การเชื่อมเรื่องเล่าครอบครัวเข้ากับอัตลักษณ์ท้องถิ่น

อย่างมีโครงสร้างและมีประสบการณ์ร่วม ทำ�ให้ลูกค้า

เกิดความไว้วางใจ ความเห็นอกเห็นใจ และพฤติกรรม

บอกต่อ/ซื้อซํ้า

	 4.	 การเล่าเรื่องที่มีความเป็นของแท้ และ 

สอดคล้องกันทุกช่องทาง ทำ�ให้ลูกค้าเชื่อว่าแบรนด์มี

ตัวตนจริง ไม่ใช่แค่กลยุทธ์การตลาด

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ข้อเสนอแนะในการวิจัย

			   ผลการวจิยัครัง้นีช้ีใ้หเ้หน็ถงึความสำ�คญัของ

การบูรณาการวิธีการเก็บข้อมูลที่หลากหลาย ทั้งการ

สัมภาษณ์ การสังเกตการณ์ และการอ้างอิงรายงาน

โครงการ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและความครบถ้วน

ของข้อมูล อย่างไรก็ตามการวิจัยครั้งนี้มีข้อจำ�กัดอยู่

ที่จำ�นวนกรณีศึกษาและขอบเขตพื้นที่ซึ่งจำ�กัดอยู่

เพียงจังหวัดลพบุรี งานวิจัยในอนาคตจึงควรขยาย

กรณีศึกษาไปยังธุรกิจครอบครัวในพื้นที่อื่น ๆ เพื่อ

เปรียบเทียบความแตกต่างในด้านการเล่าเรื่องและ

การสร้างความผูกพันเชิงอารมณ์ อีกทั้งควรพิจารณา

การใชว้ธิวีจัิยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) เพือ่

วัดผลเชิงปริมาณของความผูกพันทางอารมณ์ร่วมกับ

การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อสรุปที่มีความ

ครอบคลุมและนำ�ไปใช้เชิงนโยบายได้ดียิ่งขึ้น

	 2.	 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ

			   จากผลการวิจัยสามารถเสนอแนวทาง 

การใช้เรื่องเล่าเพื่อสร้างความผูกพันทางอารมณ์ ดังนี้

			   2.1	 ใช้ทุนครอบครัวเป็น “หัวใจของเรื่อง

เล่า” เน้นคุณค่าครอบครัว ความพยายาม และการ

สืบทอดเพื่อสร้างความอบอุ่นและความเชื่อมั่น

			   2.2	 เชื่อมโยงอัตลักษณ์ท้องถิ่นเป็น “ราก

ของเร่ืองเล่า” เล่าเรื่องวัตถุดิบ ภูมิปัญญา และ

วัฒนธรรม ให้ลูกค้ารู้สึกมีส่วนร่วมกับพื้นที่

			   2.3	 ออกแบบการบูรณาการอย่างเป็น

ระบบ ไม่เล่าเรื่องครอบครัวและท้องถิ่นแยกขาด แต่

ผสานเข้ากันในโครงเรื่องเดียวที่ต่อเนื่อง

			   2.4	 ขยายเรื่องเล่าไปสู่ประสบการณ์จริง 

จัด Workshop Homestay หรือกิจกรรมให้ลูกค้าได้

สัมผัสเรื่องเล่าอย่างเป็นรูปธรรม

			   2.5	 รักษาความเป็นของแท้และความ

สอดคล้อง ตรวจสอบได้จริง ไม่ขัดแย้งกัน และสื่อสาร

ไปในทิศทางเดียวกัน

กิตติกรรมประกาศ

	 งานวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการพัฒนา

ธุรกิจผู้สูงวัยด้วย SMART Ageing Business Model  

ได้รับงบประมาณสนับสนุนจากสำ�นักงานการวิจัย 
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