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บทคัดย่อ
	 บทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือแสดงให้เห็นว่าสินค้าภูมิปัญญาไทยมีความส�ำคัญต่อการขับ
เคลือ่นทางเศรษฐกิจให้กับชมุชนและการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างย่ิง โดยเป็นการกระจายราย
ได้เข้าสูชุ่มชนและท้องถิน่ได้อย่างทัว่ถงึท�ำให้ชมุชนมกีารพึง่พาตนเองได้ อกีทัง้ยงัชว่ยส่งเสรมิการมส่ีวนร่วม
ของชุมชนในการสืบสานประเพณี ศิลปะ วัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถิ่น ผ่านทุนปัญญาทุนวัฒนธรรม และ
สร้างความภาคภูมิใจในชุมชนของตนเอง ผู้ประกอบการในยุคดิจิทัลจึงต้องสร้าง “ความแตกต่าง”  ให้กับ
ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรมและภูมิปัญญาไทย เพ่ือพัฒนาให้สอดคล้องไปกับเมือง ชุมชน สังคมในโลกสมัย
ใหม่ ด้วยการน�ำเทคโนโลยีสมัยใหม่มาพัฒนาสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ในชุมชนให้เป็น “นวัตกรรม” เพื่อ
สร้างคุณค่า มูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าและรองรับต่อวิถีชีวิตการบริโภคของเจเนอเรชั่นใหม่ได้ วิธีการท่ีจะช่วย
เพ่ิมศักยภาพทางธุรกิจและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ยอมรับของตลาดต้องอาศัยพันธมิตรทางการตลาด
ในห่วงโซ่อุปทาน ตั้งแต่ต้นน�้ำสู่ปลายน�้ำเพ่ือให้นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ภูมิปัญญาไทยก้าวสู่อุตสาหกรรมเชิง
สร้างสรรค์ในยุคเศรษฐกิจสร้างสรรค์ที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ มีการใช้ประโยชน์
จากเทคโนโลยีดิจิทัลในเชิงธุรกิจเป็นช่องทางในการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้า รวมถึงการท�ำกลยุทธ์ทางการ
ตลาดในรปูแบบใหม่โดยให้ลกูค้ามีส่วนร่วมในออกแบบและสร้างสรรค์ผลติภัณฑ์เพ่ือพัฒนาสนิค้าภูมปัิญญา
ไทยให้เป็นนวัตกรรม มกีารสือ่สารการตลาดเพ่ือให้เข้าถงึผูบ้รโิภคในยุคดจิทัิลบนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ 
เช่น YouTube, Facebook, Instagram และ Twitter โดยใส่ความคิดสร้างสรรค์ สร้างการตลาดเชิงเล่าเรื่อง 
โดยน�ำเรือ่งราว เนือ้หาทีเ่ป็นเอกลักษณ์มาสร้างความโดดเด่นให้กับผลติภัณฑ์ภมูปัิญญาไทย เพ่ือขับเคลือ่น
เข้าสู่เศรษฐกิจและสังคมดิจิทัลที่ส่งผลต่อการพัฒนาประเทศทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคม
ค�ำส�ำคัญ : การตลาด, ยุคดิจิทัล 

นวัตกรรมสินค้าภูมิปัญญาไทยเชิงสร้างสรรค์กับการตลาดเชิง
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Abstract
		  The aim of this academic article is to showcase how products derived from traditional                                       
Thai Wisdom are critical to driving the economic wellbeing of the community and the nation.                     
This diffuses income into the rural economy so that they can become self-reliant. In addition, this 
drives the community engagement to promote the preservation of local arts, culture, and folk 
wisdom through wisdom equity, cultural equity, and pride. As a consequence, the digital entre-
preneur should create differentiation for traditional Thai wisdom products that is in line with the 
lifestyle of the community and modern society. The use of technology creates innovation through 
delivery of value for products to serve the needs of the new generation. The enhancement of busi-
ness potential and development of market acceptance is dependent on the support of partners 
throughout the supply chain. This innovation is based on traditional Thai wisdom leading to the 
Creative Economy. The drive for innovation and creativity uses digital technology strategically in 
developing sales and product exchange channels. In addition, the new marketing strategy can 
enhance co-creation with customers in order to develop products derived from traditional Thai 
wisdom to become innovation. This could be done through communications on online platforms 
including YouTube, Facebook, Instagram, and Twitter. The subsequent content marketing should 
include the use of story and content that creates differentiation of the product developed from 
traditional Thai wisdom in order to drive the Digital Economy, which would lead economic and 
social development of the country.   
keywords : Marketing, Digital Age

บทน�ำ
	 โลกปัจจุบันก้าวสู่ยุคนวัตกรรมและดิจิทัล การน�ำความคิดสร้างสรรค์ไปเพ่ิมคุณค่าในสินค้า                       
ภูมิปัญญาไทยที่เป็นแหล่งวัตถุดิบหรือแหล่งผลิตในห่วงโซ่มูลค่าของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์เป็นเหมือน
กิจกรรมต้นน�ำ้ (Upstream)  การสร้างสรรค์ผลงานและการออกแบบโดยใส่ความคดิสร้างสรรค์ท�ำให้ผลติภัณฑ์
มีความแตกต่างและโด่ดเด่นในตลาดจึงเก่ียวข้องกับกลางน�้ำ (Midstream) ซึ่งเป็นสิ่งส�ำคัญที่กระตุ้นและ
สนับสนุนให้เกิดความคิดท่ีหลากหลายในการพัฒนาเป็น “นวัตกรรม” ที่มีมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจท้ังใน
เรื่องกระบวนการผลิต รูปแบบผลิตภัณฑ์ และการบริการใหม่ๆ กิจกรรมปลายน�้ำ (Downstream) คือ การ
ตลาด การจัดจ�ำหน่าย การจัดเก็บ การบริการ และการขนส่ง ซึ่งต้องน�ำความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัล
มาเชื่อมโยงธุรกิจกับลูกค้าให้เข้าถึงกันได้ง่ายข้ึนในหลายๆ ช่องทาง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท�ำธุรกิจ
ให้ทันการเปลี่ยนแปลงของโลกดิจิทัล อีกทั้งยังช่วยขยายฐานลูกค้าได้มากและรวดเร็วขึ้น ซึ่งเป็นการเปลี่ยน
เศรษฐกิจแบบเดิมไปสู่เศรษฐกิจท่ีขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมตามวิสัยทัศน์รัฐบาลในการพัฒนาประเทศภาย
ใต้ “ประเทศไทย 4.0” ที่เป็นนโยบายในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยนวัตกรรม ไปสู่การเป็นประเทศที่มั่งคั่ง 
มั่นคง และยั่งยืน
	 ดังน้ันผู้ประกอบการสินค้าภูมิปัญญาไทยเชิงสร้างสรรค์ จึงจ�ำเป็นต้องมีความร่วมมือกับพันธมิตร
ทางธุรกิจ (Business Alliance) ท่ีมีความเชี่ยวชาญในสายการผลิตเดียวกัน โดยการแลกเปลี่ยนการ
แบ่งปันทรัพยากร และความสามารถระหว่างธุรกิจเพ่ือพัฒนาสินค้าหรือบริการร่วมกันให้เกิดความเข้ม
แข็ง นอกจากน้ีธุรกิรควรเปิดรับความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ จากผู้บริโภคภายใต้แนวคิดนวัตกรรมแบบเปิด 
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(Open Innovation) เพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็น  “นวัตกรรมเชิงคุณค่า” (Value Innovation)                       
เพ่ือเพ่ิมคุณค่า (higher value) สินค้าภูมิปัญญาไทย ให้มีความแตกต่างและสร้างสรรค์ในเชิงพาณิชย์         
และมีคุณภาพระดับประเทศ

ภูมิปัญญาไทยกับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์เชิงสร้างสรรค์
	 ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรมมีภูมิปัญญาไทยเป็นท่ียอมรับจากหลาย
ประเทศทัว่โลก เนือ่งจากมผีูท้ีม่คีวามรู้ด้านภมูปัิญญาไทยกระจายอยู่ทกุพ้ืนทีใ่นการผลติสนิค้า    ท่ีมเีอกลกัษณ์
ที่โดดเด่น โดยน�ำเอาวัฒนธรรมและภูมิปัญญาเหล่านั้นมาแปลงเป็นสินค้าวัฒนธรรม (Cultural Products) 
เพ่ือสะท้อนถึงวัฒนธรรม วิถีชีวิต รวมถึงความเป็นอยู่ของสังคมไทยและสร้างเอกลักษณ์ให้สินค้ามีความ
แตกต่างจากสินค้าทั่วไปที่มีขายตามท้องตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า จึงเป็นสิ่งส�ำคัญที่ผู้
ประกอบการต้องกระตุ้นและสนับสนุนสินค้าภูมิปัญญาไทยให้เกิดความคิดและโดดเด่นด้วยความแตกต่าง 
(Product Differentiation) เพื่อน�ำมาพัฒนาธุรกิจ
	 นานาประเทศในปัจจบุนัได้ให้ความส�ำคญักับการน�ำความคดิสร้างสรรค์ไปเพ่ิมคณุค่าในสนิค้าและบรกิาร
ของตนให้มคีวามแตกตา่งในตลาดโลก ท�ำให้การพฒันาเศรษฐกิจสร้างสรรคท์ีม่อีตุสาหกรรมสรา้งสรรค์เป็น
ตัวขับเคลื่อนที่ส�ำคัญ จึงกลายเป็นส่วนหนึ่งของเป้าหมายนโยบายและยุทธ์ศาสตร์หลักของประเทศต่างๆ 
รัฐบาลไทยมีความมุ่งมั่นที่จะปรับโครงสร้างการผลิตและบริการของประเทศให้เป็นเศรษฐกิจสร้างสรรค์โดย
เน้นการผลักดันเร่ืองการเพ่ิมคุณค่าของสินค้าและบริการบนฐานความรู้และนวัตกรรม (ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว, 
2554) นอกจากนีข้้อมลูจากกรมพัฒนาชมุชน พบว่า สนิค้าในโครงการหนึง่ต�ำบลหนึง่ผลติภัณฑ์ (โอทอป) ใน
ปี 2561 มียอดจ�ำหน่ายสูงถึง 1.9 แสนล้านบาท และเมื่อดูข้อมูลเชิงลึก พบว่า สินค้าโอทอปที่มีกว่า 20,000 
กว่าราย กลับมีสินค้ามากกว่า 40% ของโครงการโอทอปทั้งหมดที่ยังไม่สามารถก้าวสู่ความเป็นมาตรฐาน
สากลหรอืแข่งขนัในตลาดโลกได้ หรอืหากเปรยีบเทียบยอดจ�ำหน่ายสนิค้าโอทอป กับผลติภัณฑ์มวลรวมของ
ประเทศ (จดีพีี) ในปี 2561 ก็จะคดิเป็นเพียง 1.2% (Marketing Oops!, 2562) นอกจากน้ีวทิยาลยัการจดัการ 
มหาวทิยาลยัมหดิลหรอื ซเีอม็เอม็ย ู(CMMU, 2562) ได้ฉายภาพสถานการณ์ สนิค้าไทยพบว่า สนิค้าโอทอป
ไทยมจีดุอ่อนส�ำคญั 3 ด้านหลกัคอื  1) ด้านการตลาด โดยเฉพาะสนิค้าไม่มเีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น คอื สนิค้ามี
ลกัษณะใกล้เคยีงกัน ไม่มคีวามแตกต่าง บรรจภัุณฑ์ หีบห่อไม่สวยงามและทนัสมยั  2) ต้ังราคาไม่สอดคล้อง
กบัต้นทนุของสนิค้าท�ำให้ประสบปัญหาทางการเงนิจนเกดิภาวะขาดทนุ  3) ขาดช่องทางการจ�ำหน่าย ส่งผล
ให้ผู้บริโภคไม่สามารถเข้าถึงสินค้า และไม่มีการท�ำการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่างๆ ท�ำให้ผู้บริโภคไม่รู้
จักแบรนด์และสินค้า 
	 ปัจจบุนัสภาพตลาดมกีารแข่งขันสงูและความก้าวหน้าของเทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเรว็ ท�ำให้มผีลติภัณฑ์
ใหม่ในตลาดจ�ำนวนมาก ซึ่งผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะอยู่รอดได้ในตลาดน้ันต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี “ความใหม่”  
และต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องตรงกับความต้องการของผู้บริโภค อย่างไรก็ตามก่อนที่ผู้ผลิตจะผลิตสิน
ค้าใหม่ๆ ออกสู่ตลาดต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงนวัตกรรม(Product Innovation) ซึ่งท�ำได้  2 ลักษณะ 
ดังนี้ (ภาพที่ 1)  
	 1) การพัฒนาผลิตภัณฑ์จากภายในองค์กร หรือ นวัตกรรมแบบปิด (Close Innovation) ซึ่งต้องมีหน่วย
งานวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ (R&D) ภายในองค์กรและต้องมีพนักงานท่ีมีความสามารถในการคิดค้น
สร้างสรรค์ ถ้าสามารถน�ำแนวความคิดที่ได้มาผลิต และออกสู่ตลาดก่อนคู่แข่งถือว่าประสบความส�ำเร็จ  
	 2) การพัฒนาผลิตภัณฑ์จากภายนอกองค์กรหรือนวัตกรรมแบบเปิด (Open Innovation)  ซึ่งเป็นโมเดล
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ธุรกิจแบบใหม่ ท่ีองค์กรไม่จ�ำเป็นต้องวิจยัและพัฒนานวัตกรรมด้วยตนเองทัง้หมด แต่เป็นการเปิดรบัความคดิ
เห็นที่มาจากบุคคลภายนอกองค์กรหรืออาศัยความร่วมมือระหว่างองค์กร เพื่อสร้างนวัตกรรม             ออกสู่
ตลาด โดยมีการแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ แนวคิด และประสบการณ์จากภายนอกองค์กร หรืออาศัยความร่วม
มือเชิงพันธมิตรกับองค์กรที่มีความพร้อมและความเชี่ยวชาญในกลุ่มอุตสาหกรรม มาปรับใช้ในองค์กรเพื่อ
ปรับปรุงนวัตกรรม สร้างมลูค่าเพ่ิม พัฒนาผลติภณัฑ์ใหม่ๆ เพ่ิมข้ึนและมคีณุภาพท่ีดข้ึีน (Techsauce-team, 
2017)

รูปที่ 1  นวัตกรรมแบบปิด (Close innovation) และนวัตกรรมแบบเปิด (Open innovation)
ที่มา: Rafiq Elmansy, 2015

	 จะเหน็ได้ว่าผลติภัณฑ์ภมูปัิญญาไทยเป็นสนิค้าท่ีเกิดจากภูมปัิญญาของชาวบ้านแต่ละท้องถ่ินท่ีน�ำวัสดุ
ธรรมชาติที่สามารถหาได้ในท้องถิ่น มาผลิตสินค้าขายท�ำให้สินค้ามีอัตลักษณ์เฉพาะตัว สามารถสร้างราย
ได้ให้กับคนในท้องถิ่น หรือช่วยให้วิสาหกิจชุมชนสามารถพึ่งพาตนเองได้ อย่างไรก็ตามถ้าสินค้าภูมิปัญญา
ไทยเหล่านั้นไม่มีการพัฒนาต่อยอดพัฒนาฝีมือใส่ความคิดสร้างสรรค์ให้ผลิตภัณฑ์มีความทันสมัย และใช้
ประโยชน์ได้ก็ไม่แน่ใจว่าสินค้าเหล่านั้นจะขายได้หรือไม่ ดังน้ันการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ในหลายธุรกิจได้
น�ำกลยุทธ์การท�ำตลาดแบบการสร้างความร่วมมือ (Collaboration Marketing) ทางธุรกิจของแบรนด์ไปยัง
นอกองค์กรโดยการผสมผสานระหว่างจุดแข็งของแต่ละฝ่ายเข้าด้วยกันเพ่ือการสร้างมูลค่าเพ่ิมและความ
แปลกใหม่ให้กับสินค้า อีกท้ังยังเป็นการเสริมความแข็งแกร่งซึ่งกันและกันอีกด้วย หรือการน�ำกลยุทธ์การ
ร่วมสร้างกับลูกค้า (Customer Co-creation) มาใช้ ซึ่งเป็น   การร่วมมือกันระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคโดย
ให้ผู้บริโภคมีที่เป็นลักษณะ Active มีส่วนร่วมในการเสนอความคิดสร้างสรรค์เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ใน
ลักษณะของนวัตกรรมแบบเปิด โดยบริษัทจะเป็นผู้คัดเลือกอันที่ดีที่สุดไปพัฒนาผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดให้ได้
สินค้าทีต่รงกับความต้องการของผูบ้รโิภคและเป็นอกีทางเลอืกหนึง่ในการลดระยะเวลา และลดความเสีย่งทาง
ธุรกิจแทนที่บริษัทจะเป็นผู้คิดค้นนวัตกรรมเอง ดังที่ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555 ) กล่าวว่า การที่ผู้บริโภค
มามส่ีวนร่วมในการสร้างสรรค์ผลติภณัฑ์ใหม่เป็นการสร้างทางเลอืกจากมมุมองภายนอกสูภ่ายใน  (Outside 
In  Approach)  เป็นเรื่องที่เก่ียวกับการเน้นเป้าหมายของลูกค้า มากกว่าแค่การจับผลิตภัณฑ์ชนิดต่างๆ 
มารวมกัน ลูกค้าต้องการเป็นส่วนหน่ึงของการแก้ปัญหาเพราะพวกเขาเข้าใจปัญหาและบ่อยครั้งสามารถ
อธิบายค�ำตอบที่พวกเขาอยากได้ด้วยรายละเอียดต่างๆ เพียงแค่สิ่งที่ลูกค้าไม่มีคือ ทักษะ วัสดุ ทรัพยากร  
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หรือ เวลาที่จะหาทางออก    ของปัญหาด้วยตนเอง ซึ่งเป็นเหตุผลที่ลูกค้าหันมาหาเรา สินค้าภูมิปัญญาไทย 
ก็เช่นเดียวกันการน�ำผู้บริโภค  เข้ามามีส่วนร่วมในการผลิตเพ่ือให้การผลิตนั้นออกมามีคุณภาพและออก
มาตรงใจผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งส�ำคัญท�ำให้ผู้ผลิตไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการลองผิดลองถูกกับสิ่งที่ก�ำลังผลิต 
เน่ืองจากในยุคปัจจบุนัการใช้จ่ายของผูบ้รโิภคมผีลต่อผูผ้ลติเป็นอย่างมากเพ่ือให้ได้ความคดิใหม่ๆ มาพัฒนา
สนิค้า การทีใ่ห้ลกูค้ามาร่วมคดิร่วมสร้าง (Co-Creation) เสนอความคดิสู่การพัฒนาสนิค้า จงึเป็นอกีทางเลือก             
ในการขับเคลื่อนธุรกิจภูมิปัญญาไทยด้วยความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม

รูปที่ 2  นวัตกรรมเชิงคุณค่า (Value Innovation) ที่มา: Blue Ocean Strategy, 2013

	 จากรูปท่ี 2 จะเห็นได้ว่าเดิมผู้ผลิตสินค้าภูมิปัญญาไทยจะผลิตสินค้าขึ้นโดยไม่ได้ค�ำนึงถึงผู้บริโภค                      
แต่จะใช้วิธีการด�ำเนินธุรกิจในรูปแบบทิศทางเดียว (one-sided business) ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มการด�ำเนิน
ธุรกิจโดยบริษัทอย่างเดียว เริ่มตั้งแต่กระบวนการผลิต การจัดหาวัตถุดิบ ผู้จัดส่งวัตถุดิบ ผู้ผลิต  ร้านขายส่ง  
ร้านค้าปลีกเพ่ือส่งต่อสนิค้าไปยังลกูค้าในลกัษณะการตลาดทีเ่น้นตวัผลติภณัฑ์ (Product Centric)แต่ปัจจบุนั
ผู้ผลิตต้องมุ่งสร้างตลาดใหม่โดยใช้กลยุทธ์ทะเลสีคราม (Blue Ocean Strategy) เพื่อหลีกเลี่ยงการแข่งขัน
แบบด้ังเดิมโดยผู้ประกอบการต้องพยายามพัฒนาสินค้าให้มีความแตกต่าง หรือต้องสร้างความต้องการ
ใหม่ๆ (New Demand) ขึ้นมาเสมอโดยใช้นวัตกรรม (Innovation) ใหม่ๆ (พสุ  เดชะรินทร์, 2550) เพื่อให้
เกิด “นวัตกรรมเชิงคุณค่า” (Value Innovation) ให้กับสินค้าที่ยังไม่เคยมีมาก่อนในตลาด เพื่อเป็นแนวทาง
สร้างนวัตกรรมเชิงคุณค่า ภายใต้กรอบการด�ำเนินการ 4 ประการ คือ  ERRC ได้แก่  “ขจัด  ลด  ยก สร้าง”  
ซึ่งผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้องใช้ประกอบด้วย 1) Eliminate: ก�ำจัดหรือตัดทิ้ง ตัดออก องค์ประกอบใดที่น่า
จะตัดหรือขจัดออกไปได้ในธุรกิจ 2) Reduce: ลด องค์ประกอบ ปัจจัยใดที่น่าจะลดลงได้  3) Raise: ยก
ระดับ เพิ่มมากขึ้น ปัจจัยใดองค์ประกอบใดในด้านบวก ที่ควรเพิ่มคุณค่าให้สูงกว่ามาตรฐานให้กับลูกค้า 4) 
Create: สร้างใหม่ ปัจจัยใดที่ควรพัฒนาข้ึนมาใหม่ เพราะยังไม่มีใครน�ำเสนอมาก่อนในธุรกิจ (พงศ์ศรันย์  
พลศรเีลศิ, 2557, สมพงษ ์อ�ำนวยเงินตรา, 2559 ) สิ่งนี้จะกลายเปน็บคุลกิของผลติภณัฑ์ใหม่ หรือกลายเป็น
แนวทางใหม่ส�ำหรับการพัฒนาสินค้าภูมิปัญญาไทยให้โดดเด่นด้วยความแตกต่างเป็นเอกลักษณ์ ไม่ว่าจะ
เป็นการพฒันาสนิค้าให้เปน็นวตักรรม การใสแ่นวคดิและความคดิสร้างสรรค์ต่างๆ เข้าไปในสนิค้า ตลอดจน
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การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้มีความแตกต่างจากท้องตลาด สร้างเรื่องให้จดจ�ำ (Brand Storytelling) โดยสร้าง
เรื่องเล่าให้กับแบรนด์ซึ่งถือเป็นจุดเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคผ่านสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการ
ตกแต่งร้าน บรรจุภัณฑ์ หรือแม้กระทั่งเรื่องราวเบื้องหลังเกี่ยวกับขั้นตอนการผลิตล้วนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความเชื่อมั่น การจดจ�ำ และการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค มีพลังแห่งการบอกต่อ (Advocacy) 
ซึง่แบรนด์ท่ีมเีรือ่งราวโดนใจ ผูบ้รโิภคจะท�ำหน้าท่ีบอกต่อเรือ่งราวดีๆ  ของแบรนด์ให้ผูบ้รโิภครายอืน่ๆ ต่อกนั
ไปในวงกว้าง ซึง่บางทีสามารถช่วยจากแบรนด์ท่ีไม่เป็นท่ีรูจ้กั สามารถเป็นทีรู่จ้กัจนขยายเป็นวงการในระดบั
ประเทศได้ (Marketing Oops!, 2562) 

นวัตกรรมสินค้าภูมิปัญญาไทยเชิงสร้างสรรค์กับการตลาดเชิงสร้างสรรค์ในยุคดิจิทัล
	 แผนพัฒนาประเทศ ฉบับที่ 12 (พ.ศ.2560-2564) ได้ยึดหลัก “ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง” “การ
พัฒนาที่ยั่งยืน” และ “คนเป็นศูนย์กลางการพัฒนา” ที่ต่อเนื่องจากแผนพัฒนาฯ  ฉบับที่ 9-11 และยึดหลัก
การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจที่ลดความเหลื่อมล�่ำและขับเคลือ่นการเจริญเติบโตจากการเพิ่มผลิตภาพการ
ผลติบนฐานการใชภ้มูปัิญญาและนวตักรรมมาใชข้บัเคลื่อนการพฒันาในทกุมติ ิโดยมุง่เน้นการน�ำความคดิ
สร้างสรรค์และการพัฒนานวัตกรรมเพ่ือท�ำให้เกิดสิง่ใหม่ทีม่มีลูค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ นอกจากนีน้โยบายและ
แผนระดับชาติว่าด้วยการพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (พ.ศ. 2561 -2580) ได้ก�ำหนดยุทธศาสตร์
การพัฒนาไว้ 6 ยุทธศาสตร์ โดยยุทธศาสตร์ที่ 2  เป็นการเร่งส่งเสริมเศรษฐกิจด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital 
Economy Acceleration) ซึง่มุง่เน้นการสร้างระบบนเิวศส�ำหรบัธุรกิจดจิทิลั (Digital Business Ecosystem) 
ควบคูกั่บการพัฒนาระบบโครงสร้างพ้ืนฐานดจิทัิล และการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีดจิทิลัในเชงิธุรกิจ และ
กระตุน้ให้ภาคเอกชนเกิดความตระหนกัถึงความส�ำคญั และจ�ำเป็นทีจ่ะต้องเรยีนรูแ้ละปรบัปรงุแนวทางการ
ท�ำธุรกิจด้วยการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลอย่างมีศักยภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจขนาดกลางและเล็ก (SMEs) 
รวมถึงธุรกิจใหม่ (Startup) ในด้านเศรษฐกิจชุมชนเทคโนโลยีดิจิทัลจะช่วยเชื่อมโยงท้องถ่ินกับตลาดโลก 
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าชุมชนมุ่งขยายผลการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในธุรกิจชุมชน เช่น วิสาหกิจชุมชน 
สหกรณ์ชุมชน เพื่อสร้างรายได้ โดยเน้นเรื่องการพัฒนาประชาชนทั่วประเทศให้สามารถขายสินค้าออนไลน์ 
การใชเ้ทคโนโลยเีพือ่เพิม่ช่องทางการประชาสมัพนัธ์การบรกิารของชมุชน และการน�ำความรูผ่้านเทคโนโลยี
ไปใช้สร้างอาชพีใหม่ๆ (ส�ำนักงานคณะกรรมการดจิทัิล เพ่ือเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาต ิกระทรวงดจิทัิลเพ่ือ
เศรษฐกิจและสังคม, 2559)
	 จะเห็นได้ว่าประเทศที่พัฒนาแล้วส่วนใหญ่หันไปสู่เศรษฐกิจบนพื้นฐานความคิดสร้างสรรค์ (Creative 
Economy)ในการขับเคลือ่นเศรษฐกิจของประเทศ ซึง่อุตสาหกรรมทีใ่ช้ความคิดสร้างสรรค์ (Creative Industry) 
เป็นอตุสาหกรรมท่ีมอีตัราการเตบิโตรวดเรว็ท่ีสดุของประเทศพัฒนาแล้ว เช่น สหภาพยุโรป เศรษฐกิจสร้างสรรค์
มอีตัราการขยายตวัร้อยละ12 ซึง่สงูกว่าเศรษฐกิจโดยรวม และมอีตัราการจ้างงานประมาณ 4.7 ล้านคน ในปี 
2547 ในประเทศสหรัฐอเมริกาอุตสาหกรรมลิขสิทธิ์มีมูลค่าถึง 1,388 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 11.12 ของ GDP และมีการจ้างงานประมาณ 40 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 30 ของการจ้างงานทั้งหมด
ในสหรัฐอเมริกา (ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ TCDC, 2552) จะเห็นได้ว่าสินค้านวัตกรรมภูมิปัญญาไทย
เชิงสร้างสรรค์ท่ีวางจ�ำหน่ายในตลาดล้วนเป็นสินค้าและบริการที่สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าชุมชนทั้งด้าน
คุณค่าทางจิตใจที่ผู้ใช้นอกจากจะมีความภาคภูมิใจในความเป็นไทยแล้วยังมีคุณค่าทางอรรถประโยชน์ใน
เชิงประโยชน์ใช้สอยจากสินค้านั้นๆ ได้ อีกทั้งมีคุณค่าทางเศรษฐกิจซึ่งเป็นคุณค่าทางการเงินที่ลูกค้าได้รับ
จากการบริโภคสินค้า และบริการโดยเปรียบเทียบกับทางเลือกอื่นๆ อีกด้วย เช่น  “หัตถกรรมกระจูดวรรณี” 
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(2561) ผลิตภัณฑ์จากวิสาหกิจชุมชนหัตถกรรมกระจูด อ�ำเภอ ควนขนุน จังหวัดพัทลุง หน่ึงในวิสาหกิจ
ชุมชนต้นแบบที่ประสบความส�ำเร็จ สร้างความมั่นคงในอาชีพได้ตามเจตนารมณ์ของพระราชบัญญัติส่ง
เสริมวิสาหกิจชุมชน พ.ศ. 2548 ที่พัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์ทั้งรูปแบบลวดลายให้ทันสมัยสร้างความ
โดดเด่นให้กับผลิตภัณฑ์จากกระจูดผ่านแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ที่ผสมผสานกันระหว่างภูมิปัญญา
บรรพบุรุษ เทคโนโลยีสมัยใหม่จนได้ผลิตภัณฑ์ที่สวยงาม แปลกใหม่ เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ของคนในยุค
ปัจจุบัน      และมีคุณภาพ ซึ่งน�ำมาสู่การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กระจูด และสร้างงานให้คนในชุมชน นอกจากนี้
ยังเปิดเป็นสถานที่ท่องเที่ยวชุมชนศูนย์เรียนรู้หัตถกรรมกระจูดวรรณี มีโฮมสเตย์กระจูดวรรณี ให้ผู้สนใจได้
มาท่องเที่ยว พักผ่อน รื่นรมย์ไปกับธรรมชาติงดงามของทะเลน้อย จังหวัดพัทลุง และเรียนรู้เกี่ยวกับเรื่องของ
กระจูด เรียนรู้การสานกระจูดและหัดท�ำด้วยตัวเองได้ชิ้นงานที่เป็นฝีมือของตนเองกลับบ้านซึ่งเป็นการต่อย
อดงานหัตถกรรมพื้นบ้านจากวัสดุธรรมชาติในท้องถิ่น โดยใช้ภูมิปัญญาชาวบ้าน และ Creative Design ทั้ง
ยังมีการท�ำการตลาดออนไลน์ผ่าน Website, Facebook, Blogger, Instagram และ LINE@ รวมถึงการไป
ออกร้านจ�ำหน่ายในงานแสดงสินค้าทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศอีกด้วย (รูปที่ 3)

รูปที่ 3  ผลิตภัณฑ์สินค้าภูมิปัญญาไทยและโฮมสเตย์ ของวิสาหกิจชุมชนหัตถกรรมกระจูดวรรณี (Varni)
ที่มา: หัตถกรรมกระจูดวรรณี (VARNI), 2561

	 Indigo Collection สินค้าที่ระลึกพิเศษของทีมเลสเตอร์ ซิตี้ คอลเลกชั่น ที่ได้น�ำภูมิปัญญาการเปลี่ยน
สีผ้าจากต้นครามมาต่อยอดแนวคิดสมัยใหม่โดยหยิบโทนสีครามมาเล่น มัดให้เป็นลายทาง และใส่เทคนิค
การไล่สีที่ยังคงคุณสมบัติเด่นของผ้าสีย้อมคราม จนกลายเป็นคอลเลกชั่นของท่ีระลึกของสโมสรเลสเตอร์
ซิตี้ โดยได้ร่วมพัฒนาคอลเลคชั่นกับชุมชนบ้านนาขาม จังหวัดสกลนคร, ทีมครูช่างศิลปหัตถกรรม ศูนย์ส่ง
เสริมศิลปาชีพระหว่างประเทศ และทีมนักออกแบบของกลุ่มบริษัทคิงเพาเวอร์ จาก LCFC ประเทศอังกฤษ 
โดยมคีวามร่วมมอืกันในการออกแบบให้สนิค้ามคีวามโดดเด่นมากขึน้ เพ่ือต่อยอดให้สนิค้าของชาวบ้านก้าว
สู่ความเป็นสินค้ามีคุณภาพ มีการดีไซน์ทัดเทียมระดับโลกที่ใส่ความโมเดิร์น และใส่ได้จริงในชีวิตประจ�ำวัน 
พร้อมกับเพิ่มรายได้ สร้างอาชีพที่ยั่งยืนให้กับชุมชนโดยมีสินค้าให้เลือกทั้งเสื้อ T-Shirt ลายปัก, เสื้อ T-Shirt 
ลายสกรีน, เสื้อโปโล, หมวกแก็ป, หมวกไหมพรม, กระเป๋าใส่ของ และผ้าพันคอ  เพื่อให้แฟนบอลได้เห็นว่า
นักฟุตบอลที่ตนชื่นชอบใช้แล้วใช้ตาม  (รูปที่ 4) 

รูปที่ 4  ผลิตภัณฑ์สินค้าภูมิปัญญาไทยสีย้อมคราม “Indigo Collection” ที่มา: Indigo Collection, 2561
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	 จากตัวอย่างสินค้าทั้ง 2 ผลิตภัณฑ์ล้วนเป็นการน�ำภูมิปัญญาท้องถิ่นมาพัฒนาให้เป็นผลิตภัณฑ์  ที่ก่อ
ให้เกิดรายได้กลับสู่ชุมชน ซึ่งให้ความส�ำคัญต่อการจัดการห่วงโซ่อุปทานโดยอาศัยพันธมิตรทางการตลาด
ตั้งแต่ต้นน�้ำสู่ปลายน�้ำ ในการเชื่อมโยงการท�ำงานของธุรกิจเข้าด้วยกันเป็นความร่วมมือระหว่างกันทั้ง
ภายในองค์กรและภายนอกองค์กรมีการใช้แหล่งวัตถุดิบหรือแหล่งผลิตในกิจกรรมต้นน�้ำ เพื่อแปรรูปวัตุดิบ
ให้เป็นผลผลิตที่มีมูลค่าเชิงพาณิชย์ สร้างความแตกต่างและโด่ดเด่นให้สินค้าภูมิปัญญาไทยเป็นที่ยอมรับ
และความต้องการของตลาด โดยใส่ความคิดสร้างสรรค์เพื่อพัฒนาให้เกิด “นวัตกรรม” ให้สินค้ามีความแตก
ต่างจากคู่แข่งทางธุรกิจ ในช่วงกลางน�้ำ โดยช่วงปลายน�้ำของห่วงโซ่อุปทานเป็นการน�ำผลผลิตมาสู่ผู้บริโภค 
มีระบบการขนส่ง มีช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดให้เหมาะกับสินค้า เพื่อ
ให้เข้าถงึผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลั ซึง่การพฒันานวตักรรมให้เปน็ที่ยอมรบัและสามารถสรา้งเปน็ธรุกิจได้นัน้ต้อง
มีองค์ประกอบหลายประการ เช่น ความใหม่ ความคิดสร้างสรรค์ต้องมีความแตกต่าง ไม่ซ�้ำ หรือเลียนแบบ
สามารถใช้ประโยชน์เชงิเศรษฐกิจ (Economic Benefit) สามารถขยายผลสร้างมลูค่าเพ่ิมต่อเน่ืองได้ (อลสิรา 
คูประสิทธิ์, 2560) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทพร ด�ำรงพงศ์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความสามารถในการด�ำเนนิธุรกิจของผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพ่ือรองรบัเศรษฐกิจ
ยคุดจิิทลัในประเทศไทย พบว่า อทิธิพลทางตรงทีส่ง่ผลต่อความสามารถในการด�ำเนินธุรกจิ คอื ความยัง่ยนื
ของผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม และเรือ่งการพัฒนาผลติภณัฑ์ ซ่ึงการส่งเสรมิให้ผูป้ระกอบการ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเข้าถึงเทคโนโลยีดจิทิลั สามารถท่ีจะสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆ ได้ เพ่ือสร้าง
ธุรกิจให้เกิดมลูค่าเพ่ิมมากข้ึนได้  ดงัน้ันนวัตกรรมจงึเป็นเรือ่งส�ำคญัทีท่กุๆ องค์กรล้วนแต่อยากขบัเคลือ่นให้
องค์กรของตัวเองสร้างได้มากขึ้น
	 ปัจจุบันเป็นยุคของการตลาด 4.0 ท่ีเป็นการน�ำเอาเทคโนโลยีต่างๆ มาใช้เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภค                      
ในยุคดิจิทัลผ่านทางแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น  Website, Facebook, Instagram, YouTube, E-newsletter, 
Mobile Application ซึ่งเป็นการใช้การสื่อสารผ่านหลายช่องทางเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคที่เชื่อมต่อกับโลก
ออนไลน์ตลอดเวลา ดังน้ันการท�ำธุรกิจยุคใหม่ผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าภูมิปัญญาไทยจึงต้องน�ำกลยุทธ์
ใหม่ๆ หรือช่องทางการตลาดใหม่ๆ มาปรับใช้กับธุรกิจของตนซึ่งเป็นทางลัดที่ช่วยให้สินค้าเป็นที่รู้จักของผู้
บริโภค อีกทั้งยังเป็นการเพิ่มช่องทางการจ�ำหน่ายเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้นโดยใช้ “สื่อยุคใหม่” ได้แก่ 
Paid, Owned, Earned Media  ตามแบบจ�ำลอง PESO Model (Gini Dietrich, 2014) ที่สามารถเข้าถึงผู้
บริโภคได้ในวงกว้างและรวดเร็ว ซึ่งเหมาะกับการสร้างแบรนด์ ซึ่งมีประกอบด้วยสื่อ 4 ประเภท ดังนี้ (รูปที่ 5)

รูปที่ 5  PESO Model ที่มา: Gini Dietrich, 2014 
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	 • Paid Media เป็นสื่อท่ีผู้แบรนด์ต้องจ่ายเงินเพ่ือซื้อพ้ืนที่โฆษณาสินค้าเผยแพร่ตามช่องต่างๆ ท้ังสื่อ
ออนไลน์และออฟไลน์หรือการจ้างคนให้มารีวิว โปรโมทสินค้า เช่น  Print Ads, TV Ads , Promoted Posts 
on Facebook, Google Ads (ได้แก่ YouTube Ads, Mobile App Ads, Remarketing, Google Shopping 
Ads, Google Display Network (GDN), Google Search, Google Native Ads )
	 • Owned Media เป็นสื่อท่ีแบรนด์สร้างข้ึนมาเพ่ือเผยแพร่เน้ือหาของตนเองสามารถควบคุมเน้ือหา
และตรวจสอบความเคลื่อนไหวได้ และสามารถการติตต่อสื่อสารกับลูกค้าได้ เช่น Website, Facebook, 
Instagram, Twitter, YouTube,  Application, Blogs 
	 • Earned Media เป็นช่องทางการสื่อสารท่ีเจ้าของสินค้าหรือบริการไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ                         
แต่เป็นการรับประโยชน์จากความสัมพันธ์ที่มีต่อสื่ออื่นๆ ที่ช่วยรีวิวสินค้าให้โดยอาศัยความสัมพันธ์กับผู้ทรง
อทิธิบนในโลกออนไลน์ เช่น Influencer, Blogger หรอืจากผูบ้รโิภค, นักลงทุนท่ีพูดถึงแบรนด์ซึง่ถือว่าเป็นการ
ช่วยประชาสัมพันธ์ให้กับแบรนด์ได้อีกทางหนึ่ง
	 • Shared Media เป็นสื่อท่ีเกิดจากการ “บอกต่อ” ผ่านเครือข่ายโซเซียลมีเดียของลูกค้า                                         
ในโลกออนไลน์ เช่น การแชร์คอนเทนต์นั้นๆ หรือการ tag ใต้โพสต์ ซึ่งเป็นการกระจายข้อมูลของสินค้าไป
ยังผู้บริโภครายอื่นๆ ท�ำให้ผู้บริโภคเห็นสินค้าหรือบริการนั้นๆ เพื่อบอกต่อเรื่องราวดีๆของแบรนด์ อีกทั้งยัง
ช่วยให้แบรนด์ที่ไม่เป็นที่รู้จักสามารถเป็นที่รู้จักในวงกว้างได้
	 จะเหน็ได้ว่าสือ่ทัง้ 4 ประเภทน้ีได้ถูกน�ำมาใช้เป็นเครือ่งมอืในการสือ่สารการตลาดออนไลน์ไปยังผูบ้รโิภค
ในยุคของการตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่เป็นกลยุทธ์หลักในการด�ำเนินธุรกิจในปัจจุบัน โดยผู้ประกอบการสินค้า
ภมูปัิญญาไทยต้องมแีนวทางในการท�ำตลาดให้สร้างสรรค์ แปลกใหม่และทันสมยั เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผูบ้รโิภคในยุคปัจจบุนั มีการสร้างโอกาสทางการตลาดรปูแบบใหม่ด้วยนวัตกรรมสนิค้าทีม่คีวามเชือ่มโยง
กับชุมชน ทั้งด้านวัฒนธรรม วิถีชีวิต ภูมิปัญญาวัฒนธรรม และภูมิปัญญาท้องถิ่น เพื่อสร้างอัตลักษณ์ให้กับ
สินค้า และเจาะกลุ่มลูกค้าที่มีความสนใจในสินค้าภูมิปัญญาไทย มีการสื่อสารการตลาดโดยใช้เทคนิคการ
เล่าเรื่อง (Storytelling) ที่แสดงให้เห็นถึงที่มาที่ไปมีการเชื่อมโยงไปถึงวิธีการผลิตสินค้าภูมิปัญญาไทย โดย
น�ำคอนเทนต์ที่เป็นเรื่องราว ต�ำนาน เอกลักษณ์ มาบอกเล่าเรื่องราวของภูมิปัญญาไทย เพ่ือสร้างคุณค่า
และมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าจะท�ำให้สินค้าภูมิปัญญาไทยมีความโดดเด่นและแตกต่างจากสินค้าทั่วไป โดย
น�ำเสนอผ่านสื่อโซเซียลมีเดียต่างๆ ที่เป็นสื่อของเรา เช่น   Website, Facebook, Instagram เพื่อให้เข้าถึง
ผู้บริโภคท�ำให้รู้จักสินค้าภูมิปัญญาไทยมากขึ้น หรือซื้อโฆษณาเพื่อโปรโมทสินค้าผ่าน Google Ads ที่เข้า
ถึงกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจงและเป็นเครื่องมือการท�ำตลาดออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนี้การที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมมีปฏิสัมพันธ์โดยการบอกต่อ ช่วยกดไลด์ กดแชร์ให้กับสินค้าหรือบริการ 
มีการรีวิวสินค้าก็จะช่วยให้แบรนด์สินค้าภูมิปัญญาไทยเป็นที่รู้จักได้มากขึ้น รวมถึงต้องมีการท�ำการตลาด
ออนไลน์ เพ่ือให้สามารถจ�ำหน่ายสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างมปีระสทิธิภาพ ซึง่จะช่วยเพ่ิมศักยภาพ
ทางธุรกิจและท�ำให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จได้ในยุคดิจิทัล
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บทสรุป
	 การเปลี่ยนแปลงของยุคดิจิทัลมีผลกระทบต่อสินค้าภูมิปัญญาไทยเป็นอย่างย่ิง ถ้าสินค้า                       
ภูมิปัญญาไทยไม่มีการพัฒนาสินค้าให้เป็นนวัตกรรมย่อมไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้
บริโภคในยุคปัจจุบันได้ การพัฒนาสินค้าภูมิปัญญาไทยสิ่งส�ำคัญคือ การน�ำความคิดสร้างสรรค์ไป
ต่อยอด ให้กับภูมิปัญญาท้องถิ่นเพื่อพัฒนาคุณภาพการผลิตให้ได้มาตรฐานมีคุณภาพ มีคุณค่าและ
มปีระโยชน์สามารถขยายผลต่อได้ในเชงิพาณชิย์ และตอบสนองความตอ้งการของผู้บรโิภค ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่า “ทุนทางปัญญา” เป็นหวัใจส�ำคัญท่ีท�ำให้เกิด “นวตักรรม” และมคีวามส�ำคญัต่อการพัฒนา
เศรษฐกิจสร้างสรรค์เป็นอย่างยิ่ง ดังที่ สุวิทย์ เมษินทรีย์ (2559, อ้างถึงใน เสรี วงศ์มนฑา, 2560) ได้
ให้แนวความคิดหลักของประเทศไทย 4.0 ว่าเป็น Smart Industry: Smart People คืออุตสาหกรรม
อัจฉริยะโดยมนุษย์อัจฉริยะ หมายถงึ การด�ำเนินงานด้านอุตสาหกรรมด้วยหลักการของ ICT คือ การ
ขบัเคลือ่นเศรษฐกิจด้วยนวตักรรม ความคดิสร้างสรรค์ และ เทคโนโลยี เป็นเศรษฐกิจทีข่บัเคลือ่นด้วย
การสร้างคุณค่า (Value–Based Economy) ให้กับสินค้าและบริการ ที่จะต้องขับเคลื่อนให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงใน 3 มติสิ�ำคญั ได้แก่ 1) เปลีย่นจากการผลติสนิค้า “โภคภณัฑ์” ไปสูส่นิค้าเชงิ “นวัตกรรม” 
2) เปลี่ยนจากการขับเคลื่อนประเทศด้วยภาคอุตสาหกรรม ไปสู่การขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีความ
คิดสร้างสรรค์ และนวัตกรรม  3) เปลี่ยนจากการเน้นภาคการผลิตสินค้าไปสู่การเน้นภาคบริการ  
	 ดงัน้ันการพัฒนาสนิค้าภูมปัิญญาท้องถ่ินให้เกิดเป็นนวัตกรรมได้น้ันต้องอาศยัความคดิสร้างสรรค์  
สิ่งใหม่ และคุณค่า จึงจะสามารถขยายผลต่อในเชิงพาณิชย์และเกิดการพัฒนานวัตกรรมในรูปแบบ
ธุรกิจใหม่ๆ มกีารน�ำเทคโนโลยีดจิทัิลมาเชือ่มโยงสนิค้าชมุชนกับตลาดเพ่ือสร้างมลูค่าเพ่ิมให้กับสนิค้า
ภูมิปัญญาไทยในยุคเศรษฐกิจสร้างสรรค์ที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม  ตลอดจนมีการน�ำโซเซียลมีเดีย
มาใช้ในการสื่อสารการตลาดเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคในยุคดิจิทัล
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