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บทคัดย่อ
 การวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารแบรนด์ยางพาราไทยเพ่ือเพ่ิมมูลค่ายางพารา
ไทยในตลาดโลก  โดยการศกึษาครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) จากการวิจยัเอกสาร 
(Documentary Research) การวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) ประกอบด้วย ยทุธศาสตร์ยางพาราระยะ 
20 ปี (พ.ศ. 2560 - 2579) พระราชบัญญัติการยางแห่งประเทศไทย พ.ศ.2558 และแผนยุทธศาสตร์การบริ
หารจดัการยางพาราของประเทศท้ังระบบ พ.ศ.2560 - 2564 และการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) 
กบัผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีของยางพาราทัง้ภาครฐั ภาคผูผ้ลติยางพาราของไทย และผูบ้รโิภคสนิค้าและผลติภณั
ฑ์ยางพาราในต่างประเทศ จ�านวน 11 คน 
 ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการสื่อสารการสร้างแบรนด์เพื่อเพิ่มมูลค่ายางพาราไทยในตลาดโลกเป็นไป
ตามกรอบแนวคดิคณุค่าตราสนิค้า (Brand Equity) โดยยางพาราไทย เป็นสนิค้าเกษตรท่ีเป็นทีรู่จ้กัในตลาด
โลก ผูบ้รโิภคในต่างประเทศรบัรูถ้งึคณุภาพแบรนด์สนิค้าและผลติภณัฑ์ยางพาราของไทยซึง่เป็นสนิค้าและผลติ
ภณัฑ์ทีม่คุีณภาพมากท่ีสดุในโลก กระบวนการสือ่สารแบรนด์เพ่ือสร้างแบรนด์ยางพาราไทยในการเพ่ิมมลูค่า
ในตลาดโลกมีความแตกต่างกันระหว่างสินค้าทีเ่ป็นวัตถุดิบยางพารา และผลิตภัณฑ์ท่ีท�าจากยางพารา  ส�าหรับ
การสร้างแบรนด์สินค้ายางพาราในรูปแบบของสินค้าท่ีเป็นวัตถุดบิแปรรูปขัน้ต้น เช่น ยางแท่ง ยางแผ่นรมควัน 
น�้ายางข้น เป็นต้น ซึ่งเป็นที่รู้จักในตลาดต่างประเทศมาเป็นระยะเวลานานแบรนด์ยางพาราเป็นที่ยอมรับ
เนื่องจากได้มีการประทับตราแบรนด์ประเทศผู้ส่งออก อย่างไรก็ตาม กลุม่ประเภทสินค้าวัตถุดิบแปรรูปขั้น
ต้นกลุ่มนี้ หากจะต้องมีการสื่อสารแบรนด์ไปทั่วโลก ประเทศไทยจะต้องสร้างความโดดเด่นในด้านความมี
คณุภาพ และรกัษาความมคีณุภาพ เพ่ือให้ผูบ้รโิภคมคีวามเชือ่ถอื ไว้วางใจ และตระหนกัต่อสนิค้าดงักล่าวว่า 
Made in Thailand ในขณะที ่การสร้างแบรนด์ส�าหรับผลติภณัฑ์ยางพารา ประเทศไทยจะต้องจัดท�าตราสินค้า 
(Brand) ของผลิตภัณฑ์ยางพารา ภายใต้ชื่อ “Rubber Product of Thailand” พร้อมท้ังท�าการประชา
สัมพันธ์ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ยางพาราในตลาดต่างประเทศ เพื่อให้ยอมรับในคุณภาพและมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ยางพาราจากประเทศไทย

กระบวนการสือ่สารแบรนด์ยางพาราไทยเพือ่เพิม่มูลค่ายางพาราไทยในตลาดโลก

Thai Rubber’s Brand Communication Process for Creating Value Added in the Global Market 
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นอกจากน้ี ยังต้องมีการสร้างแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ยางพาราให้เชื่อมโยงกับแบรนด์สินค้าที่เป็นวัตถุดิบ
แปรรูปขั้นต้น เพ่ือสร้างโอกาสให้กับผลิตภัณฑ์ยางพาราไทยในตลาดโลกให้มีคุณค่าต่อผู้บริโภคในระดับ
โลกต่อไป
ค�าส�าคัญ : สื่อสารแบรนด์ คุณค่าแบรนด์ มูลค่าเพิ่ม ยางพาราไทย ตลาดโลก

Abstract
 This research aims to study about Thai rubber’s Brand Communication Process for creating 
value added in the global market. This research uses qualitative research method through Doc-
umentary Research, Content Analysis including Thailand 20-Year Natural Rubber Strategic Plan 
(B.E.2560 – 2579), Rubber Authority of Thailand Act B.E.2015 and Strategic management plan 
on natural rubber supply chain B.E. 2560 – 2564 which is the review plan dated 2019. And In-
depth Interview research method with rubber stakeholder whole government sector, Thai rubber 
producer sector and consumers of products and rubber products abroad overall 11 people. 
The Research found that Thai Rubber’s Brand Communication Process for creating value added 
in the global market would be Brand Equity concept. Thai rubber is the known agricultural product 
in the world market and the customers in other country acknowledge to rubber goods brand and 
product quality of Thai rubber which is the most quality rubber goods and rubber product in the 
world. Brand Communication Process of Thai rubber to Create Added Value in the Global Market 
have different between rubber processing goods and rubber products. For the rubber process-
ing goods which the goods are raw material, e.g. Standard Thai Rubber(STR), Ribbed smoked 
sheet(RSS), Concentrated latex, etc., which have known in the global market for long time by 
producer groups and already have their own brand before exporting. However, this raw rubber 
goods group, if need to communicate brand to global, Thailand need to focus on the quality of 
goods and quality control for creating the reliance to the customer and aware that the goods Made 
in Thailand. While, creating a Brand for Rubber products, Thailand requires Branding for rubber 
products under the name “Rubber Product of Thailand” together with promoting rubber products’ 
image in the market in other countries. Furthermore, creating the brand for rubber products link 
to the rubber goods brand to create the opportunity for Thai rubber product in global market to 
be valuable product for the customer in global market.
Keywords : Brand Communication, Brand Equity, Value Added, Thai Rubber, Global Market

บทน�า
 นับตัง้แต่ ค.ศ.2000 เป็นต้นมา หลาย ๆ ประเทศประสบกับสภาพเศรษฐกิจชะลอตัว ประเทศต่าง ๆ 
ล้วนต้องแข่งขันกันในยุคโลกาภิวัตน์จากความทันสมัยของเทคโนโลยี การผลิตและการสื่อสาร ท�าให้
รฐับาลจะต้องแสดงบทบาทเชงิสร้างสรรค์ด้วยการช่วยเหลอืทกุภาคส่วนในประเทศของตนเองให้มขีดีความ
สามารถในการแข่งขนัทีสู่งขึน้ ฉะนัน้ การสร้างนวตักรรรม จะเป็นอกีหนึง่ทางออกท่ีส�าคญัทีจ่ะให้ประเทศต่าง ๆ
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สามารถขบัเคลือ่นและพฒันาให้เตบิโตต่อไปได้ ธุรกจิใดทีไ่ม่สร้างนวตักรรมกจ็ะล้มตาย ส�าหรบัการด�าเนนิธรุกจิ 
นอกจากนวัตกรรมที่จะต้องศึกษา วิจัย และพัฒนาแล้ว การสื่อสารกับผู้บริโภค จึงเป็นเครื่องมือที่ส�าคัญ
ในการตอบสนองความต้องการสินค้าหรือการบริการให้กับกลุ่มเป้าหมายเช่นกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การ
สื่อสารแบรนด์ของสินค้าหรือการบริการ เป็นเครือ่งมือสื่อสารการตลาดที่ท�าให้ธุรกิจประสบความส�าเร็จ  
 ส�าหรับสินค้าโภคภัณฑ์ (Commodity Product) ซึ่งเป็นสินค้าที่ตัวสินค้ามีมาตรฐานเดียวกันทัว่โลก ท�า
ให้ราคาของสนิค้าโภคภณัฑ์ถกูก�าหนดโดยอปุสงค์และอปุทานของตลาดโลก ส่งผลให้ราคาสนิค้าโภคภณัฑ์
มีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกันทั่วโลก โดยหลักการสินค้าโภคภัณฑ์จึงเป็นสินค้าท่ีไม่มีความ
สามารถในการแข่งขนัในเรือ่งของความแตกต่าง (Product differentiation) เหมือนกับสนิค้าประเภทอืน่ ท�าให้
ผูผ้ลิตไม่สามารถก�าหนดราคาสินค้าได้ ราคาจะขึน้อยู่กับอุปสงค์ และอปุทาน (Demand – Supply) เป็นหลัก 
ซึ่งต่างกับสินค้าที่มีความสามารถในการแข่งขันในเรื่องความแตกต่าง มีความนิยมในตราสินค้า (Brand) 
สนิค้าเหล่าน้ีมกีารเพ่ิมมลูค่ามากกว่าต้นทนุการผลติมาก (Value added) ผูผ้ลติและผูข้ายสนิค้าจงึสามารถ
ก�าหนดราคาสินคา้ได้ตามมุมมองของผูบ้รโิภคทีมี่ตอ่สินคา้ (Perception) ในขณะเดยีวกัน การสรา้งแบรนด์
 เป็นเรือ่งท่ีหลายประเทศล้วนมีความพยายามท่ีจะน�าไปใช้ด�าเนินการจนกลายเป็นการสร้างธุรกิจ หรือแม้แต่
การสร้างมลูค่าเพ่ิมให้กับธุรกิจ ในกรณีการสร้างแบรนด์กบัสินค้าโภคภณัฑ์ก็เช่นกนั เป็นเรือ่งทีท้่าทายและจ�าเป็น
อย่างย่ิง เพ่ือให้สินค้า โภคภัณฑ์ โดยเฉพาะสินค้าเกษตรสามารถแข่งขันและอยู่รอดได้ สินค้าโภคภัณฑ์เกษตร
จะถกูใช้เป็นวตัถุดิบเพ่ือน�าไปแปรรูปเป็นสนิค้าประเภทต่าง ๆ  และจากนัน้ผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ  จะมแีบรนด์ตดิตลาด 
แต่แท้จริงแล้วต้นก�าเนิดของสินค้าอาจมิใช่มาจากพื้นที่ หรือประเทศแหล่งผลิต หรือแหล่งก�าเนิดนัน้ ๆ เช่น 
ประเทศบราซิลเป็นประเทศผู้ผลิตกาแฟ์รายใหญ่ของโลก และขายวัตถุดิบให้กับของบริษัท Anglo-Swiss 
Milk ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ ผู้ผลิตสินค้าประเภทอาหารหลายชนิด เช่น กาแฟ์ เครื่องดื่มช็อกโกแลต 
ชา นมผง ภายใต้ชื่อแบรนด์ เนสท์เล่ (Nestlé) และสามารถขายผลิตภัณฑ์แปรรูปเป็นกาแฟ์พร้อมดื่มได้
ในราคาสูงกว่าการซื้อวัตถุดิบจากบราซิลถึง 10 เท่า (Philip and Milton Kotler, 2013) หรือแม้แต่สินค้า
เกษตรที่มาจากแหล่งพ้ืนที่ผลิตและส่งออกมายาวนาน หากไม่มีการสร้างแบรนด์ก็อาจมีสินค้าอื่นทดแทน
ได้ เชน่ ข้าวไทยทีเ่คยเป็นสนิค้าสง่ออกอันดบัหนึง่ของโลก สง่ผลให้ในป ี2559 บางประเทศทีบ่รโิภคขา้ว เชน่ 
ไนจีเรีย หันไปบริโภคสินค้าอื่นแทน เช่น กล้วย มันส�าปะหลัง ซึง่เป็นสินค้าเกษตรทดแทนที่มีราคาถูกกว่า 
(ดร.เจมิศักดิ ์ปิ�นทอง, สัมภาษณ์วนัท่ี 4 พฤศจกิายน 2559, ส�านกัข่าวอศิรา) หรอืบางประเทศเป็นทัง้ประเทศ
ต้นก�าเนิดในการผลิตและผู้จ�าหน่ายด้วยการสร้างแบรนด์สินค้าเกษตรเพ่ือเพ่ิมมูลค่าเป็นผลิตภัณฑ์อื่น ๆ
 เพ่ืออปุโภคหรอืบริโภคได้เช่นเดยีวกัน เช่นกรณไีก่สด ซึง่ประเทศสหรฐัอเมรกิา เป็นผูผ้ลติอนัดับหนึง่ของโลก 
และยังมีการสร้างแบรนด์เคเอฟ์ซี เมื่อปี พ.ศ.2495 จนเป็นธุรกิจอาหารที่ท�าให้อาหารประเภทไก่เป็นท่ีนิ
ยมในอุตสาหกรรมอาหารจานด่วน และกระจายตามท้องตลาดท่ัวโลก ส�าหรับสินค้ายางพารา เป็นสินค้า
โภคภัณฑ์เกษตรที่ประเทศไทยเป็นประเทศผู้ผลิตยางธรรมชาติรายใหญ่ของโลก มีปรากฏการณ์ทั้งรูป
แบบการจ�าหน่ายสินค้าวัตถุดิบ และการเพ่ิมมูลค่าในรูปแบบผลิตภัณฑ์ อาทิ ประเทศไทยส่งวัตถุดิบ
ประเภทน�้ายางสด น�้ายางข้น ให้กับประเทศมาเลเซีย เพ่ือแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ถุงมือยาง ท�าให้ประ
เทศมาเลเซียมีมูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์ถุงมือยางดังกล่าว โดยในปี 2018 มีมูลค่าการส่งออก 4.014         
พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ มากท่ีสุดเป็นอันดับหน่ึงของโลก หรือในทางกลับกัน เช่น ประเทศไทย เป็นประ
เทศผู้ผลิตยางธรรมชาติรายใหญ่ของโลกตั้งแต่ปี 1991 พร้อมทั้งเป็นประเทศผู้ผลิตและส่งออกถุงยาง
อนามัยอันดับหนึ่งของโลกเช่นกัน (TRADE MAP, 2009) ภายใต้แบรนด์ต่าง ๆ  ดังนั้น จะเห็นได้ว่า การสร้าง
แบรนด์ให้กับสินค้าโภคภัณฑ์เกษตรจะช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิมได้นั้น จะต้องมีกระบวนการสื่อสารคุณค่าและ
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สร้างคณุค่าให้กบัสนิค้าเกษตรน้ัน ๆ  มากย่ิงขึน้ไม่ว่าสนิค้านัน้จะในรปูแบบของวตัถดุบิหรอืผลติภณัฑ์กต็าม 
ดงันัน้ เมือ่ยางพารา เป็นสนิค้าโภคภณัฑ์ด้านเกษตรทีส่�าคญัของประเทศจนกลายเป็นพชืเศรษฐกจิหลกัของ
ไทยทีส่่งออกและสร้างมลูค่าให้กบัประเทศไทยมากทีส่ดุเมือ่เทยีบกับสนิค้าเกษตรอืน่ๆ โดยมลูค่าสนิค้าและ
ผลติภัณฑ์ยางพาราไทยมีแนวโน้มเพ่ิมขึน้จาก 377,274.13 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2558 (สถิติยางประเทศไทย, 
2558) เป็น 416,048.26  ล้านบาท ในปี พ.ศ.2562 (สถิติยางประเทศไทย, 2562) หรือขยายตัวเฉลีย่ร้อยละ 2.77 
ต่อปี และมีความส�าคัญต่อระบบสังคม เพราะมีความเก่ียวโยงกับเกษตรกรชาวสวนยาง ประมาณ 1.89 ล้านคน 
สถาบนัเกษตรกรชาวสวนยาง 1,118 กลุม่ และผูป้ระกอบกิจการยาง 418 ราย (ฝ่่ายพัฒนาเกษตรและสถาบันเกษตร 
การยางแห่งประเทศไทย, 2563) จึงเป็นสิ่งที่ส�าคัญและจ�าเป็นอย่างยิง่ในการสร้างแบรนด์เพื่อสร้างมูลค่า
เพ่ิมในตลาดโลก ตามแนวคิดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) มอีงค์ประกอบของคุณค่าในการสร้างตราสิน
ค้า ตระหนักแบรนด์สนิค้า การรบัรูคุ้ณภาพของแบรนด์ การเชื่อมโยงกับแบรนด์สนิค้า ความภกัดต่ีอแบรนด์ 
และสินทรัพย์ประเภทอืน่ ๆ  ของแบรนด์ เพื่อเป็นการผลักดันและยกระดับให้สินค้าและผลิตภัณฑ์ยางพารา
ไทยมีคุณค่าแก่ผู้บริโภคในต่างประเทศ จะน�ามาสู่ความมั่นคงเศรษฐกิจ ความสามารถทางการแข่งขันทาง
การตลาด และการยกระดับคุณภาพชีวิตของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียยางทั้งระบบของประเทศไทยต่อไป

วัตถุประสงค์
 เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารแบรนด์ยางพาราไทยเพื่อเพิ่มมูลค่ายางพาราไทยในตลาดโลก

วิธีการวิจัย
 ระเบียบวิธีวิจัยออกเป็น 3 ประเภท คือ
 1. การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศึกษาข้อมูลทุติยภูมิในด้านการสื่อ
สารด้านการเกษตรเพ่ือเพ่ิมมูลค่าสินค้าเกษตร โดยเฉพาะอย่างย่ิง การสื่อสารแบรนด์สินค้าเกษตร 
การศึกษานโยบายในการสื่อสารแบรนด์ เป็นการศึกษาการวิเคราะห์เนื้อหา นโยบายของภาครัฐ 
ได้แก่ ยุทธศาสตร์ยางพาราระยะ 20 ปี (พ.ศ. 2560-2579) พระราชบัญญัติการยางแห่งประเทศ
ไทย พ.ศ.2558 และแผนวิสาหกิจการยางแห่งประเทศไทย (พ.ศ.2560-2564) (ฉบับทบทวน พ.ศ.2562) 
โดยการยางแห่งประเทศไทย กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ในฐานะองค์กรรัฐวิสาหกิจหลักของประเทศ 
 2. การวิจัยโดยการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) การสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกโดยพิจารณาตามความเหมาะสม
และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษากับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) ประกอบด้วย 
กลุ่มผู้ผลิตยางพาราไทย จ�านวน 6 องค์กร และ กลุ่มกลุ่มผู้บริโภคสินค้าและผลิตภัณฑ์ยางพาราองไทย 
จ�านวน 5 องค์กร ได้แก่
 1. กลุ่มผู้ผลิตยางพาราของไทย ประกอบด้วย
 1.1 ประธานกรรมการหรือผู้จัดการฝ่่ายการตลาดของสถาบันเกษตรกรชาวสวนยาง ด�าเนินธุรกิจการ
ส่งยางพาราไทยไปตลาดต่างประเทศ จ�านวน 2 องค์กร ประกอบด้วย สหกรณ์กองทุนสวนยางบ้านเขาซก 
จ.ชลบุรี และชุมนุมสหกรณ์กองทุนสวนยางตรัง จ�ากัด  
 1.2 หน่วยงานภาครัฐ จ�านวน 1 องค์กร ได้แก่ การยางแห่งประเทศไทย เป็นหน่วยงานรัฐวิสาหกิจ 
สังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ มีหน้าที่รับผิดชอบการบริหารจัดการยางพาราของประเทศไทยทั้งระบบ 
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 1.3 ประธานกรรมการหรอืผูแ้ทนผูป้ระกอบกจิการยางพาราภาคเอกชนของประเทศไทย จ�านวน 2 องค์กร 
ได้แก่ (1) สมาคมยางพาราไทย และ (2) สมาคมน�้ายางข้นไทย 
 1.4 กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางสังคม จ�านวน 1 องค์กร ได้แก่ บริษัทที่ได้รับใบอนุญาตประกอบธุรกิจการเป็น
นายหน้า จากห้างหุ้นส่วนจ�ากัด ทริปเปิล แอนด์ ฟ์อร์เวอร์ดดิง้
 2. กลุ่มผูบ้ริโภคสินค้าและผลิตภัณฑ์์ยางพาราของไทย
 กลุ่มผู้บริหาร เป็นผู้บริโภคซื้อสินค้าและและผลิตภัณฑ์ยางพาราของไทย เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีก�าลัง
ซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ยางจากไทยสูง คัดเลือกมาจากประเทศที่เป็นตลาดเดิมหรือตลาดหลัก ได้แก่ จีน 
และกลุม่ประเทศตลาดใหม่ ได้แก่ รัฐกาตาร์ ราชอาณาจักรซาอุดีอาระเบีย และประเทศอังกฤษ รวมจ�านวน 
5 องค์กร จาก 4 ประเทศ ประกอบด้วย รฐักาตาร์ ประเทศซาอุดิอาระเบีย ประเทศบังคลาเทศ ประเทศอังกฤษ 
และสาธารณรัฐประชาชนจีน

กรอบแนวคิดงานวิจัย
กระบวนการส้�อสารแบรนด์ยางพาราไทย เพ้�อสร�างม็้ลค่าเพิ�ม็ในตัลาดโลก

Thai Rubber’s Brand Communication Process 
for creating value added in the global market
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แนวคิดและทฤษฎี่ท่�เก่�ยวข�อง
 การสร้างม่้ลค่าเพิ�ม่ให้กับยางพาราไทยในตลาดโลก เป็นการสร้างคุณค่าแบรนด์ยางพาราไทย ซึ่ง
จะต้องเกิดจากกระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าและการจัดการแบรนด์สินค้า เพ่ือเกิดคุณค่าตราสินค้า 
ซึ่งองค์ประกอบในการเกิดคุณค่าแบรนด์สินค้าที่น�ามาใช้ตามแนวคิดของ David A. Aaker (1991) 
ซึ่งมีองค์ประกอบส�าคัญในการเกิดคุณค่าแบรนด์ยางพาราไทย ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ดังน้ี
การตระหนักแบรนด์สินค้า (Brand Awareness) คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการจดจ�าและระลึก
ถึงแบรนด์หนึ่ง ๆ หรือสัญลักษณ์ของแบรนด์ ได้ว่าแบรนด์นั้นเป็นสมาชิกในหมวดหมู่ของสินค้าประเภท
เดียวกัน และสร้างความเชื่อมโยงหรือคุ้นเคยกับแบรนด์สินค้าจนเกิดความไว้วางใจ (Reliability) น่าเชื่อถือ 
(Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) ซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ
ในที่สุด ซึ่งแบรนด์ที่มีความคุ้นเคยนั้นอาจมีความเป็นไปได้ทีจ่ะมีความน่าเชื่อถือได้มากที่สุด หรือผูบ้ริโภค
จดจ�าได้มากท่ีสดุมกัจะถกูเลอืกซือ้มากกว่าแบรนด์ท่ีผูบ้รโิภคไม่รูจ้กั นอกจากน้ี การตระหนกัถึงแบรนด์สนิค้า 
เป็นความแข็งแกร่งท่ีเกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคโดยจะวัดได้จากระดับการจดจ�าแบรนด์สินค้าของผู้
บริโภค ทั้งการจดจ�าแบรนด์สินค้าได้ (Brand Recognition) และการระลึกถึงแบรนด์สินค้า (Brand Recall) 
การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) คือ การท่ีผู้บริโภครับรู้ในคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่มาก
กว่าสินค้าและบริการอื่น ๆ ซึ่งคุณภาพท่ีถูกรับรู้เป็นสิ่งแรกท่ีผู้บริโภคยอมรับ โดยการพิจารณาจากวัตถุ
ประสงค์หรือคุณสมบัติในการใช้งานของสินค้านัน้ และจะมีความแตกต่างกับความพึงพอใจต่อแบรนด์ของ
ผู้บริโภค เนือ่งจากความพึงพอใจของผู้บริโภคเกิดจากการที่สินค้าหรือบริการนัน้เป็นไปตามความคาดหวัง
ของผู้บริโภค แต่คุณภาพท่ีถูกรับรู้เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับสินค้าหรือบริการท่ีมากกว่าความคาดหวังของผู้
บริโภค ซึง่คุณภาพที่ถกูรับรู้นี้เป็นสิ่งทีไ่ม่สามารถจับต้องได้ เนื่องจากเป็นความรู้สึกโดยรวมเกี่ยวกบัแบรนด์ 
โดยสามารถจ�าแนกและวัดได้จากประโยชน์ของการใช้งาน นอกจากนี ้คุณภาพท่ีถกูรบัรูย้งัมีอทิธพิลโดยตรง
ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและความภกัดต่ีอแบรนด์ สามารถท�าให้ตัง้ราคาสนิค้าให้สงูขึน้ได้ รวมทัง้ สามารถ
สร้างผลก�าไรที่มาจากการลงทุนในคุณค่าแบรนด์และสามารถใช้เป็นพืน้ฐานในการขยายแบรนด์ได้อีกด้วย
 การเชื่อมโยงแบรนด์สินค้า (Brand Associations) คือ ความสัมพันธ์ของสิ่งต่าง ๆ ที่เชื่อมโยง
แบรนด์เข้ากับความทรงจ�าของผูบ้ริโภค ซึง่ความสัมพันธ์จะช่วยสร้างทัศนคติในเชิงบวกกับแบรนด์และเชือ่ม
โยงสิ่งเหล่านั้นเข้ากับแบรนด์นัน้ ๆ  ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ทั้งนี ้การทีผู่้บริโภคมีความเชือ่งโยงกับแบรนด์
จะช่วยสร้างคณุค่าให้กบัแบรนด์ได้ โดยการดงึข้อมลูข่าวสารทีเ่ก่ียวกบัแบรนด์ออกมาจากความทรงจ�าของผูบ้รโิภค 
และช่วยสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ ท�าให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผลในการซือ้สินค้า ซึง่การเชือ่มโยงแบรนด์สินค้า 
มีแนวคิดที่ส�าคัญ 2 แนวคิด คือ แนวคิดเกีย่วกับภาพลักษณ์แบรนด์สินค้า (Brand Image) เป็นความรู้สึก
โดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์สินค้าเกิดจากการได้รับข้อมูลจากสิง่เร้าภายนอก และจากจินตนาการ  และ
แนวคิดการเชื่อมโยงแบรนด์สินค้าท่ีความแข็งแกร่ง เกิดจากผู้บริโภคมีความเชื่อว่า แบรนด์สินค้าน้ันจะมี
คณุสมบตัแิละคณุประโยชน์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและความพอใจได้ ซึง่จะส่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิ
ทศันคติท่ีดต่ีอแบรนด์สินค้า โดยผูบ้ริโภคเล็งเห็นความส�าคัญของคุณสมบัติหรอืคณุประโยชน์ทีไ่ด้รับของแบรนด์น้ัน  
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 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) คือ ความซื่อสัตย์หรือความภักดีที่มีต่อแบรนด์ เป็นการ
วัดความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์และมีความเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ในการใช้และซื้อ ซึ่งจะสะท้อน
ว่า ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อื่นหรือไม่ เมื่อแบรนด์เกิดการเปลี่ยนแปลงไม่ว่าจะเป็นด้านราคา
หรือคุณลักษณะของสินค้า ซึ่งความภักดีต่อแบรนด์สามารถเป็นดัชนีหนึ่งที่ใช้บ่งบอกถึงคุณค่าของแบรนด์
ทีส่ามารถพิสูจน์จากผลก�าไรในอนาคต เป็นส่วนส�าคัญท่ีท�าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซือ้ซ�า้ ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด 
ช่วยสร้างอ�านาจในการต่อรอง การดึงดูดลูกค้ารายใหม่ ซึ่งเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงศักยภาพทางการตลาด
ของแบรนด์นั้น 
 สนิทรพัย์ประเภทอืน่ ๆ  ของแบรนด์ (Other Proprietary Brand Equity) ได้แก่ สทิธบิตัร เครือ่งหมายการค้า 
ความสัมพนัธ์กับช่องทางการจัดจ�าหน่าย เป็นต้น ซึง่เป็นสินทรัพย์ทีมี่คุณค่า และมีความจ�าเป็นในการสร้างแบรนด์ 
เพราะจะเป็นการช่วยปกป้องจากคู่แข่ง และช่วยให้องค์กรมีความได้เปรียบในการแข่งขัน เช่น สิทธิบัตรช่วย
ป้องกันคุณภาพของสินค้าที่เป็น คุณลักษณะเฉพาะของสินค้า โดยสินค้าอื่นไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ 
เครือ่งหมายการค้า จะช่วยป้องกนัคณุค่าของแบรนด์จากคูแ่ข่งขนัทีอ่าจเกดิจากความสบัสนของผูบ้รโิภคทีเ่กดิ
จากการใช้ชือ่ สญัลกัษณ์ทีค่ล้ายกัน เป็นต้น รางวัล (Prize) ทีไ่ด้รบัจากหน่วยงานหรือองค์กรท่ีมชีือ่เสียงทัง้ในและต่าง
ประเทศ นับเป็นทรัพย์สินท่ีมีค่าส�าหรับสนิค้า เป็นอีกวิธหีน่ึงซึง่สามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคูแ่ข่งขัน รวมถึง
มาตรฐาน (Standard) ขององค์กรหรือสถาบันทีมี่ชือ่เสียงเป็นทีย่อมรับกันทัว่ไป เช่น ISO 9000 ISO 14000 หรือ
มาตรฐาน มอก. ของไทย ซึง่มาตรฐานเหล่านีน้บัเป็นเสมอืนการรบัประกนั คุณภาพของสนิค้า ซึง่จะท�าให้สนิค้ามี
คุณค่า 
 แนวคิดเกีย่วกับคุณค่าแบรนด์สินค้าในมุมมองของผู้บริโภค เป็นคุณค่าเพิ่มทีเ่กิดขึ้นในความรู้สึกของผู้
บริโภคที่มีต่อแบรนด์หรือแบรนด์สินค้า และสิง่ที่ส�าคัญที่สุด คือ เป็นคุณค่าที่แท้จริงของแบรนด์สินค้าทีเ่กิด
จากความรูสึ้กของผูบ้รโิภคทีมี่ต่อแบรนด์สนิค้า และเปน็สว่นหนึง่ทีจ่ะน�าไปสูค่ณุค่าแบรนด์สนิค้า ยางพารา
ไทยสามารถสร้างแบรนด์สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ยางพาราให้เกิดการยอมรับในตลาดโลกได้ 

ผลการวิจัย
	 กระบวนิการส่�อสารเพ่�อการสร้างแบรนิด์ย่างพาราไที่ย่ส้่ต้ลาดโลก	เพ่�อเพิ�ม่ม่้ลค่าสินิค้าย่าพาราไที่ย่ในิ
ต้ลาดโลกในิมุ่ม่ม่องของผู้้้ผู้ลิต้ในิป็ระเที่ศไที่ย่	และมุ่ม่ม่องของผู้้้บริโภคจากต่้างป็ระเที่ศ	
	 กลุ่ม่ผู้้้ผู้ลิต้ย่างพาราของไที่ย่ ป็ระกอบด้วย่	ภาครัฐ	ภาคสถาบันิเกษต้รชาวสวนิย่าง	และภาคเอกชนิของไที่ย่	
ม่ีกระบวนิการส่�อสารเพ่�อการสร้างแบรนิด์ย่างพาราไที่ย่ส้่ต้ลาดโลก	ให้สินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างพาราไที่ย่ม่ี
การเพิ�ม่ม่้ลค่าม่ากย่ิ�งขึ�นิในิต้ลาดโลก	ดังต้่อไป็นิี�
 ภาครัฐ การสร้างแบรนด์ยางพาราไทยในตลาดโลก ประเทศไทยจะต้องมีแบรนด์ยางพาราไทยของ
ก่อน โดยเน้นให้ยางพาราของประเทศไทยมีความแตกต่างจากยางพาราของประเทศอื่น หากเป็นวัตถุดิบ
ต้องเน้นคุณภาพมาตรฐานเดียวกันท้ังประเทศ และในส่วนของผลิตภัณฑ์ยางพารา จะต้องสร้างแบรนด์
ให้เป็นท่ีจดจ�าต่อตัวสินค้ากับผู้บริโภคในตลาดโลก โดยปัจจุบันภาครัฐมีนโยบายและให้ความส�าคัญต่อ
การตระหนักตราสินค้าของยางพาราไทย (Brand Awareness) ซึ่งได้มีการก�าหนดในแผนยุทธศาสตร์ยาง
พาราชาติ 20 ปี โดยให้มีการจัดท�าตราสินค้า (Brand) ของผลิตภัณฑ์ยางพารา ภายใต้ชื่อ “Rubber Prod-
uct of Thailand” พร้อมทั้งท�าการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ในประเทศที่เป็นตลาดเป้าหมาย เพ่ือให้ทั่ว
โลกยอมรับในคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ยางพาราจากประเทศไทย ซึ่งเป็นอีกหนึ่งในแนวทาง
การพัฒนายางพาราของไทย ส�าหรับสินค้าวัตถุดิบ เช่น ยางแผ่นรมควัน ยางแท่ง ยางเครป น�้ายางข้น 
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เป็็นิต้้นิ	ป็ระเที่ศไที่ย่นัิบว่า	เป็็นิป็ระเที่ศทีี่�มี่กระบวนิการผู้ลิต้สินิค้าทีี่�มี่คุณีภาพ	ซึ�งเป็็นิความ่โดดเด่นิทีี่�จะช่วย่
สร้างการรับร้้ต้่อผู้้้บริโภคได้	 จุดเด่นิและความ่ได้เป็รีย่บของสินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑิ์ย่างพาราของป็ระเที่ศไที่ย่
ในิด้านิคุณีภาพ	(Perceived	Quality)	ที่ำาให้ภาครัฐม่ีนิโย่บาย่ในิการจัดที่ำาฉลากรับรองคุณีภาพผู้ลิต้ภัณีฑิ์
ย่างพารา	 โดย่ใช้แนิวที่างเดีย่วกับการจัดที่ำาฉลากป็ระหย่ัดไฟฟ้าของการไฟฟ้าฝ้่าย่ผู้ลิต้แห่งป็ระเที่ศไที่ย่	
(กฟผู้.)	พร้อม่ที่ั�ง	 การสร้างป็ัจจัย่เช่�อม่โย่งกับสินิค้าหร่อผู้ลิต้ภัณีฑิ์	 (Brand	Association)	 ในิฐานิะเป็็นิ
ป็ระเที่ศผู้้้ผู้ลิต้ผู้ลิต้ภัณีฑิ์ย่างพาราจากธิรรม่ชาต้ิแบบ	 100%	การเพิ�ม่ม่้ลค่าย่างพาราไที่ย่ในิต้ลาดโลก	
หนิ่วย่งานิภาครัฐจึงม่ีบที่บาที่สำาคัญ่ในิการขับเคล่�อนิสินิค้าเกษต้รหลักของป็ระเที่ศให้ก้าวไกลในิต้ลาดโลก
ได้	ป็ระเที่ศไที่ย่	ม่ีการย่างแห่งป็ระเที่ศไที่ย่	 ในิฐานิะที่ี�เป็็นิองค์กรหลักในิการบริหารจัดการย่างพาราที่ั�ง
ระบบของป็ระเที่ศ	ภาพลักษณ์ีขององค์กร	(Corporate	Image)	จึงเป็็นิสิ�งสำาคัญ่ต่้อการดำาเนิินิธุิรกิจด้านิต่้าง	ๆ 	
เพราะจะเกี�ย่วโย่งไป็ถึงการสนิับสนิุนิการดำาเนิินิงานิ	ซึ�งภาพลักษณี์ที่ี�ดี	 จะช่วย่ส่งเสริม่ให้การดำาเนิินิงานิ
ขององค์กรหร่อธุิรกิจให้บรรลุเป้็าหม่าย่ได้	ซึ�งการสร้างแบรนิด์ย่างพาราไที่ย่	โดย่มี่แบรนิด์องค์กรภาครัฐที่ี�ดี
ขับเคล่�อนิ	ควบค้่กับการนิำาความ่โดดเด่นิของคุณีลักษณีะสินิค้า	การนิำาย่างพาราไป็ใช้ป็ระโย่ชนิ์ในิ
อุต้สาหกรรม่ต่้าง	ๆ 	ในิต่้างป็ระเที่ศโดย่เล่อกกลุ่ม่เป้็าหม่าย่แต่้ละป็ระเที่ศในิการนิำาเสนิอและใช้สินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑ์ิ
ย่างพาราจะช่วย่สร้างคุณีค่าแบรนิด์ย่างพาราไที่ย่	นิอกจากนีิ�	ภาครัฐยั่งเล็งเห็นิความ่สำาคัญ่ในิเร่�องผู้ลิต้ภัณีฑ์ิจากย่างพารา
สาม่รถสร้างคุณีค่าแบรนิด์ให้กับผู้้้บริโภคโดย่ต้รงได้	 โดย่กำาหนิดให้เร่งการส่งเสริม่การจัดต้ั�งศ้นิย่์จำาหนิ่าย่
สินิค้าป็ระเภที่ผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างพาราในิย่่านิแหล่งท่ี่องเที่ี�ย่วทีี่�สำาคัญ่	(โดย่เนิ้นิสินิค้าป็ระเภที่หม่อนิ/ทีี่�นิอนิย่าง
พารา)	ซึ�งเป็็นิผู้ลิต้ภัณีฑิ์ย่างพาราที่ี�เข้าถึงกลุ่ม่ผู้้้บริโภคได้ทีุ่กเพศ	ทีุ่กวัย่	ทีุ่กอาชีพ	ทีุ่กศาสนิา	 พร้อม่กับ
พัฒนิาระบบการขนิส่งสินิค้าไป็ย่ังป็ระเที่ศต้่าง	 ๆ	ที่ั�วโลก	ซึ�งเป็็นิการเช่�อม่โย่งกับผู้้้ใช้เป็็นิผู้้้บริโภคในิต้่าง
ป็ระเที่ศเช่นิกันิ	และการสร้างความ่ภักดีต้่อแบรนิด์	(Brand	Loyalty)	ด้วย่การผู้ลักดันิให้หนิ่วย่งานิภาครัฐ	
ซึ�งเป็็นิกลุ่ม่ที่ี�หนิักแนิ่นิม่ั�นิคงต้่อการดำาเนินิิกิจกรรม่	และเป็น็ิเป็้าหม่าย่ของภาครัฐทีี่�จะผู้ลักดันิให้เกิดการส่ง
เสริม่การใช้ย่างในิป็ระเที่ศ	เพ่�อเป็็นิต้้นิแบบให้กับกลุ่ม่เป้็าหม่าย่อ่�นิ	ๆ	ต่้อไป็	โดย่ให้ผู้ลักดันิและสนัิบสนุินิให้
หน่ิวย่งานิภาครัฐใช้ผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างทีี่�ผู้ลิต้จากโรงงานิในิป็ระเที่ศ	นิอกจากนีิ�	กระบวนิการส่�อสารคุณีค่าแบรนิด์ย่าง
พาราไที่ย่ในิแนิวที่างสินิที่รัพย์่ป็ระเภที่อ่�นิ	ๆ 	ของแบรนิด์	(Other	Proprietary	Brand	Assets)	พบว่า	ป็ระเที่ศ
ไที่ย่ควรให้ความ่สำาคัญ่เร่�องม่าต้รฐานิสินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างพารา	ให้ได้ม่าต้รฐานิ	ม่อก.	และม่าต้รฐานิสากล	
เพ่�อเป็็นิการรับป็ระกันิผู้ลิต้ภัณีฑิ์ย่างพารา	คุณีภาพของผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างพารา	จะที่ำาให้ผู้ลิต้ภัณีฑิ์ย่างพาราม่ี
คุณีค่าเพิ�ม่ม่ากขึ�นิ	ซึ�งจะสร้างความ่แต้กต้่าง	และสร้างความ่เช่�อม่ั�นิให้กับผู้้้บริโภคใช้ย่างจากป็ระเที่ศต้่าง	ๆ 	
ทัี่�วโลก	ในิมุ่ม่ม่องของภาครัฐในิฐานิะผู้้้กำาหนิด	ขับเคล่�อนิม่าต้รฐานิเหล่านัิ�นิ	ม่องว่า	สินิค้าป็ระเภที่วัต้ถุดิบย่าง	
ป็ระเที่ศไที่ย่ควรสร้างม่าต้รฐานิเดีย่วกันิ	 และสำาหรับผู้ลิต้ภัณีฑิ์ย่าง	 ควรจะสร้างแบรนิด์สินิค้านิั�นิ	 ๆ		
อย่่างไรก็ต้าม่	ย่ังม่ีนิโย่บาย่การให้รางวัลกับเกษต้รกรชาวสวนิย่างและสถาบันิเกษต้รกรชาวสวนิย่างที่ี�
สาม่ารถเพิ�ม่ม่้ลค่าสินิค้าย่าง/ไม่้ย่างได้ต้าม่เป็้าหม่าย่	 เพ่�อเป็็นิแรงจ้งใจให้เกิดการเป็ลี�ย่นิแป็ลง	และเพ่�อ
ลดการพึ�งพาเงินิอุดหนุินิจากรัฐในิระย่ะย่าว	ต้ลอดจนิการให้รางวัลจ้งใจกับผู้้้ป็ระกอบการในิป็ระเที่ศทีี่�สาม่ารถ
แป็รร้ป็ย่างธิรรม่ชาติ้เป็็นิผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างและส่งออกได้ต้าม่เป้็าหม่าย่	เพ่�อเป็็นิแรงจ้งใจให้เกิดการเป็ลี�ย่นิแป็ลง
	 ภาคสถาบันิเกษต้รชาวสวนิย่าง	และภาคเอกชนิของไที่ย่	พบว่า	 ในิมุ่ม่ม่องผู้้้ผู้ลิต้และส่งออกสินิค้า
ย่างพาราของไที่ย่	ม่ีความ่เห็นิว่า	สินิค้าย่างพาราของไที่ย่เป็็นิที่ี�ย่อม่รับของต้่างป็ระเที่ศ	 โดย่ต้ลาดหลักค่อ	
จีนิ	สินิค้าที่ี�ผู้้้บริโภคซ่�อไป็เพราะม่ั�นิใจในิเร่�องคุณีภาพ	 และเร่�องแบรนิด์สินิค้าที่ี�เป็็นิต้ราสัญ่ลักษณี์ย่ังไม่่
ป็รากฏความ่สำาคัญ่สำาหรับสินิค้าย่างพาราไที่ย่	ประเภทวัตถุดิบ
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เนื่องจากการจ�าหน่ายหรือส่งออกวัตถุดิบให้ผู้บริโภคต่างประเทศบางสถาบันเกษตรมีแบรนด์โลโก้สินค้า
 และบางสถาบันเกษตรกรไม่มแีบรนด์โลโก้สนิค้า การตระหนักในตราสนิค้าของสนิค้ายางพาราประเภทวัตถุ
ดิบ ยังไม่มีผลต่อผู้บริโภคในการจ�าจด หรือระลึกถึงตราสินค้า เพราะผูบ้ริโภครับรู้ว่าสินค้าจากประเทศไทย
ดีที่สุด และมีคุณภาพดีที่สุด แต่สินค้ายางพาราไทย แม้จะเป็นสินค้าโภคภัณฑ์ แต่จ�าเป็นจะต้องมีแบรนด์ที่
ผูบ้ริโภค สามารถรับรู ้ตอบสนองในการตัดสินใจซือ้ และมีการซือ้ใช้ซ�า้อีกในครัง้ถัดไป และในกระบวนการสือ่สาร
คณุค่าแบรนด์ยางพาราไทย พบว่า ผูบ้ริโภครับรูเ้รือ่งมีการเชือ่มโยงแบรนด์กับคุณลกัษณะสินค้าท่ีมีคณุสมบัติ
พเิศษกว่าเมือ่เทยีบกบัประเทศคูแ่ข่ง เมือ่สนิค้าของประเทศไทยดท่ีีสดุ คุณภาพดท่ีีสดุ และผูบ้รโิภคสามารถ
น�าไปแปรรปูได้อย่างมคีณุภาพ สนิค้าทกุอย่างคอืแบรนด์จากประเทศไทย บรษิทัผูผ้ลติเป็นเพยีงแหล่งการผลติว่า
จากจากแหล่งไหน ซึง่ปัจจบุนั ภาคเอกชนก�าลงัเผชญิปัญหาภาพลกัษณ์ของสนิค้า โดยเชือ่มโยงคณุภาพของ
สนิค้ากบัภาพลกัษณ์สนิค้าจากต่างประเทศ โดยอาศยักลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ เพ่ือให้ข้อมลูแก่ผูบ้รโิภคทัว่ไ ป
ซึ่งภาครัฐควรตระหนักและให้ความส�าคัญในเรื่องนี้ เพราะเชื่อมโยงกับแบรด์ของประเทศชาติเช่นกัน 
อย่างไรก็ตาม เป้าหมายการให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์ยางพาราไทยโดยเฉพาะสินค้ายาง พบว่า 
ผูผ้ลติแต่ละราย แต่ละบรษิทั ไม่ว่าจะเป็นสถาบนัเกษตรกรชาวสวนยาง หรอืผูป้ระกอบกจิการยางภาคเอกชน 
จะต้องด�าเนินการสร้างความภักดีต่อแบรนด์ด้วยตนเอง ลูกค้าต้องกลับมาซื้อใช้ซ�้าอีก เพราะแต่ละแห่งจะมี
แบรนด์หรือชือ่บริษทัผูผ้ลิตปรากฏในสนิค้าอยู่แล้ว และทีส่�าคญั การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลูกค้าผูบ้ริโภคต่างชาติ
อย่างลึกซึ้ง เพ่ือให้เกิดความไว้เน้ือเชื่อใจ นั่นคือ ความซื่อสัตย์ในการท�าธุรกิจ จะช่วยเกิดความภักดีจาก
ลูกค้าที่มีต่อบริษัทด้วย
	 ผู้้้มี่อิที่ธิิพล	ในิฐานิะผู้้้ได้รับใบอนุิญ่าต้ป็ระกอบธุิรกิจการเป็็นินิาย่หน้ิาจำาหน่ิาย่สินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่าง
พาราไที่ย่	ม่องว่าการสร้างแบรนิด์สำาหรับสินิค้าวัต้ถุดิบเป็็นิไป็ได้ย่าก	เพราะแต่้ละบริษัที่ทีี่�เป็็นิผู้้้ส่งออกสินิค้า
ย่างพาราของไที่ย่มี่แบรนิด์	ช่�อต้ราสินิค้าเป็็นิของตั้วเอง	และผู้้้บริโภคร้้จักบริษัที่ต่้าง	ๆ 	ทีี่�เป็็นิผู้้้ผู้ลิต้ในิป็ระเที่ศไที่ย่	
แต่้สินิค้าของไที่ย่	ป็ระเที่ศผู้้้ใช้หร่อล้กค้าจากทัี่�วโลกต่้างร้้และย่อม่รับในิคุณีภาพ	โดย่เฉพาะย่างแผู่้นิรม่ควันิ	
ผู้ลิต้จากที่างภาคใต้้	 และสาม่ารถผู้ลิต้จากป็ระเที่ศไที่ย่เป็็นิหลักเที่่านิั�นิ	แม่้ว่าป็ัจจุบันิความ่นิิย่ม่ในิสินิค้า
ป็ระเภที่นีิ�	ลดลงเน่ิ�องจากมี่เที่คโนิโลยี่อ่�นิ	ที่ำาให้ผู้้้บริโภคหันิไป็ใช้สินิค้าอ่�นิและเป็็นิทีี่�ผู้ลิต้อย่่างแพร่หลาย่ในิหลาย่
ป็ระเที่ศ	จึงเพิ�ม่ค่้แข่งม่ากยิ่�งขึ�นิ	สำาหรับการสร้างความ่ภักดีกับสินิค้าย่างพาราไที่ย่	ผู้้้ผู้ลิต้ควรให้ความ่สำาคัญ่
กับการสร้างความ่สัม่พันิธ์ิอันิดีกับล้กค้า	เพ่�อให้ล้กค้ากลับม่าใช้บริการเอง	เพราะการตั้ดสินิใจซ่�อสินิค้าของล้ก
ค้ายั่งมี่ปั็จจัย่ของราคาสินิค้าด้วย่	ดังนัิ�นิ	การทีี่�ใช้โบรกเกอร์	เพราะผู้้้บริโภคมี่ความ่ไว้วางใจในิการให้หาสินิค้า	
และการหาราคาของสินิค้าทีี่�ผู้้้บริโภคพึงพอใจ	โดย่ผู้้้บริโภคไม่่ต้้องเสีย่เวลาในิการม่าสำารวจต้ลาดสินิค้าด้วย่ต้นิเอง
	 กลุ่ม่ผู้้้บริโภคสินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑิ์ย่างพาราของไที่ย่	ป็ระกอบด้วย่	 กลุ่ม่ผู้้้บริโภคที่ี�เป็็นิกลุ่ม่ต้ลาด
เดิม่	หม่าย่ถึง	ต้ลาดสำาคัญ่และเป็็นิต้ลาดหลักของป็ระเที่ศไที่ย่ที่ี�ม่ีการนิำาเข้าสินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑิ์ย่าง
พารา	 ได้แก่	ป็ระเที่ศจีนิ	และกลุ่ม่ผู้้้บริโภคที่ี�เป็็นิต้ลาดใหม่	่ซึ�งเป็็นิกลุ่ม่ต้ลาดทีี่�ม่ีอัต้ราการขย่าย่ตั้วของม่้ล
ค่าการนิำาเข้าสินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑิ์ย่างพาราจากไที่ย่เฉลี�ย่ระย่ะเวลา	5	ป็ีที่ี�ผู้่านิม่า	 ได้แก่	ป็ระเที่ศกาต้้าร์		
ราชอาณีาจักรซาอุดีอาระเบีย่	ป็ระเที่ศอังกฤษ	พบว่า	 ผู้้้บริโภคที่ั�งต้ลาดเดิม่และต้ลาดใหม่่ม่ีความ่
ต้ระหนัิกในิแบรนิด์สินิค้า	เพราะผู้้้บริโภครับร้้	ร้้จกัและจดจำาได้ว่าป็ระเที่ศไที่ย่เป็็นิป็ระเที่ศผู้้้ผู้ลิต้และส่งออก
สินิค้าป็ระเภที่วัต้ถุดิบ	เช่นิ	นิำ�าย่างสด	ย่างแผู้่นิดิบ	ย่างแที่่ง	ย่างแผู่้นิรม่ควันิ	นิำ�าย่างข้นิ	เป็็นิต้น้ิ	ไป็ต้่างป็ระ
เที่ศเป็็นิอันิดับหนิึ�งของโลก	ย่างพาราของป็ระเที่ศไที่ย่ม่ีคุณีภาพที่ี�ดีกว่า	แต่้ราคาส้งกว่าเม่่�อเที่ีย่บกับสินิค้า
หร่อผู้ลิต้ภัณีฑ์ิจากป็ระเที่ศอ่�นิ	ๆ 	อย่่างไรก็ต้าม่	สำาหรับผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างพารา	โดย่เฉพาะผู้ลิต้ภัณีฑ์ิอุป็โภคทัี่�วไป็	
ย่ังไม่่ม่ีร้ป็ลักษณี์ที่ี�สม่บ้รณี์	และไม่่นิ่าดึงด้ดใจ	หากจะผู้ลักดันิผู้ลิต้ภัณีฑิ์เป็็นิสินิค้าส่งออกไป็ต้่างป็ระเที่ศ	
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จะต้้องป็รับป็รุงคุณีภาพ	และทีี่�สำาคัญ่ที่รัพย่ากรบุคคลไม่ว่่าจะเป็น็ิพนัิกงานิของรัฐหรอ่เอกชนิ	จะเป็็นิเคร่�อง
ม่่อส่�อสารที่ี�สำาคัญ่ที่ี�จะช่วย่สร้างการรับร้้และความ่ต้ระหนิักในิผู้ลิต้ภัณีฑิ์เพ่�อให้เกิดการที่ำาธิุรกิจร่วม่กันิระ
หว่างป็ระเที่ศไที่ย่และต้่างป็ระเที่ศได้ง่าย่ม่ากย่ิ�งขึ�นิ	 ซึ�งกลุ่ม่ผู้้้บริโภคต้ลาดใหม่ม่่ีความ่เห็นิว่า	ป็ระเที่ศไที่ย่
ควรเร่งดำาเนิินิการส่�อสารป็ระชาสัม่พันิธ์ิให้กับสินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างพาราของไที่ย่	เพ่�อให้ผู้้้บริโภคร้้จักและ
จดจำาแบรนิด์ย่างพาราไที่ย่ได้	เพราะสินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างพาราของป็ระเที่ศไที่ย่ต้ั�งแต่้กระบวนิการผู้ลิต้
ต้้นินิำ�าจนิถึงกระบวนิการแป็รร้ป็เป็็นิสินิค้าหร่อผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างพาราป็ระเภที่ต่้าง	ๆ 	ในิอุต้สาหกรรม่กลางนิำ�าและ
ป็ลาย่นิำ�าม่ีคุณีภาพดีจนิเป็็นิที่ี�เช่�อม่ั�นิและย่อม่รับกับล้กค้าในิต้่างป็ระเที่ศไที่ย่ในิระดับหนิึ�งอย่้่แล้ว	ที่ำาให้
ภาพลักษณ์ีของสินิค้าหร่อผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างพาราของไที่ย่มี่ความ่เช่�อม่โย่งตั้วสินิค้าทีี่�คงความ่คุณีภาพด้วย่ตั้วของ
สินิค้าหร่อผู้ลิต้ภัณีฑ์ินัิ�นิ	ๆ 	เอง	แม้่ว่าล้กค้าราย่ใหม่่	ยั่งไม่่เคย่ซ่�อสินิค้าแต่้ได้เคย่ที่ดลองใช้สินิค้า	แต่้มี่การรับร้้
ความ่มี่ช่�อเสีย่งในิคุณีภาพของสินิค้าย่างพาราของป็ระเที่ศไที่ย่	ซึ�งส่งผู้ลให้ผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างพาราของไที่ย่ได้รับการ
ย่อม่รับ	และมี่ภาพลักษณ์ีในิเร่�องคุณีภาพเช่นิกันิ	ในิขณีะเดีย่วกันิ	ล้กค้าต้ลาดเดิม่	เช่นิ	ป็ระเที่ศจนีิ	ซึ�งเป็็นิกลุ่ม่
ต้ลาดทีี่�มี่ความ่เช่�อมั่�นิในิเร่�องคุณีภาพจากสินิค้าทีี่�เป็็นิวัต้ถุดิบ	และมี่การนิำาเข้าจากป็ระเที่ศไที่ย่เป็็นิหลักอย่้่แล้ว	
เพราะภาพลักษณ์ีสินิค้าหร่อการบริการดี	เป็็นิทีี่�ย่อม่รับของผู้้้บริโภค	อย่่างไรก็ต้าม่	สินิค้านัิ�นิ	ๆ 	จะต้้องม่าจากการ
ผู้ลิต้ของแบรนิด์บริษัที่ทีี่�มี่ช่�อเสีย่ง	และล้กค้าเคย่ใช้บริการม่าแล้ว	หากเป็็นิการผู้ลิต้จากแบรนิด์ใหม่่ทีี่�ไม่่เป็็นิทีี่�ร้้จัก	
ก็จะต้้องให้มี่กลยุ่ที่ธ์ิการส่�อสารทีี่�สร้างความ่เช่�อมั่�นิให้กับล้กค้า	โดย่ใช้กลยุ่ที่ธ์ิราคาเป็็นิปั็จจัย่ทีี่�สาม่ารถเป็รีย่บ
เทีี่ย่บกับค่้แข่งได้	ดังนัิ�นิ	กระบวนิการส่�อสารแบรนิด์ย่างพาราไที่ย่ทัี่�งสินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างพาราในิต้ลาดโลก	
ควรมี่เคร่�องหม่าย่ที่างการค้า	ซึ�งเป็็นิสิ�งสำาคัญ่ทีี่�จะสร้างคุณีค่าให้แก่ผู้้้บริโภคจะเกิดความ่เช่�อมั่�นิและย่อม่รับตั้ดสินิใจซ่�อ	

สรุปและอภิปรายผล 
	 งานิวิจัย่นีิ�	เป็็นิการศึกษากระบวนิการส่�อสารแบรนิด์ย่างพาราไที่ย่เพ่�อเพิ�ม่ม้่ลค่าย่างพาราไที่ย่ในิต้ลาด
โลก	นิับต้ั�งแต้่ม่ีย่างพารา	 เป็็นิสินิค้าโภคภัณีฑิ์ด้านิการเกษต้รที่ี�สำาคัญ่ของป็ระเที่ศ	ไม่่ว่าจะเป็็นิในิร้ป็ของ
สินิค้าหร่อผู้ลิต้ภัณีฑ์ิย่างพารา	ป็ระเที่ศไที่ย่จะมุ่่งเน้ินิและให้ความ่สำาคัญ่กับกระบวนิการผู้ลิต้	การส่งเสริม่การป็ล้ก	
และการแป็รร้ป็เพ่�อสร้างม่้ลค่าเพิ�ม่ให้กับสินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑิ์ย่างพาราม่ากกว่าการให้ความ่สำาคัญ่ในิการ
พัฒนิาต้ลาดต่้างป็ระเที่ศ	 	 ดังนิั�นิ	 เม่่�อโลกมี่การเป็ลี�ย่นิแป็ลงที่ั�งความ่ร้้	 เที่คโนิโลย่ี	ความ่สาม่ารถบุคลากร	
และอ่�นิๆ	ที่ำาให้หลาย่ๆ	ป็ระเที่ศเกิดการพัฒนิาอุต้สาหกรรม่ย่างพาราม่ากย่ิ�งขึ�นิ	ย่างพาราจึงกลาย่เป็็นิพ่ช
สำาคัญ่ที่างเศรษฐกิจของหลาย่ๆ	ป็ระเที่ศ	โดย่เฉพาะในิแถบภ้มิ่ภาคอาเซีย่นิ	อาทิี่	อินิโดนีิเซีย่	ม่าเลเซีย่	เวีย่ดนิาม่	
พม่่า	กัม่พ้ชา	ลาว	เป็น็ิต้้นิ	ที่ำาให้ย่างพาราไที่ย่ม่ีค้่แข่งขันิม่ากย่ิ�งขึ�นิ	และผู้้้บริโภคม่ีโอกาสและที่างเลอ่กในิ
การอุป็โภคม่ากย่ิ�งขึ�นิเช่นิกันิ	ดังนิั�นิ	การส่�อสารแบรนิด์จึงเป็็นิเคร่�องม่่อที่างการต้ลาดทีี่�สำาคัญ่	เม่่�อย่างพารา
เป็น็ิสินิค้าโภคภัณีฑิ์ที่างการเกษต้รที่ี�ผู้้้บริโภคสาม่ารถเลอ่ก	และต้ัดสินิใจโดย่ขึ�นิอย่้่กับแบรนิด์เช่นิเดีย่วกับ
ราคา	ส่วนิแบ่งที่างการต้ลาด	และความ่สาม่ารถในิการที่ำากำาไรให้ผู้้้บริโภค	(Kotler,	2009)	โดย่การส่�อสาร
แบรนิด์เพ่�อสร้างม่้ลค่าเพิ�ม่ในิต้ลาดโลกให้กับสินิค้าและผู้ลิต้ภัณีฑิ์ย่างพาราไที่ย่จะใช้แนิวที่างการสร้าง
คุณีค่าแบรนิด์ย่างพาราไที่ย่	(Brand	equity)	(David	A.	Aaker,1991)	โดย่คุณีค่าแบรนิด์ย่างพารา	จะเป็็นิ
คุณีค่าแบรนิด์ทีี่�สร้างขึ�นิจากมุ่ม่ม่องของผู้้้มี่ส่วนิได้ส่วนิเสีย่ของย่างพาราทัี่�งระบบ	และจะใช้คุณีค่าแบรนิด์ที่ำา
ให้ผู้้้บริโภคเกิดความ่ม่ั�นิใจ	และพึงพอใจในิการต้ัดสินิใจซ่�อ	 ซึ�งม่ีองค์ป็ระกอบในิการสร้างคุณีค่าแบรนิด์	
ที่ั�ง	5	ป็ระการ	ดังนิี�
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 ก.การตระหนักแบรนด์ยางพาราไทย (Brand Awareness) 
 (1) ภาครัฐมีนโยบายและให้ความส�าคัญต่อการสร้างความตระหนักในแบรนด์สินค้ายางพาราไทย 
โดยการยางแห่งประเทศไทย สังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ในฐานะองค์กรรัฐวิสาหกิจ ท่ีรับผิดชอบ
ดูแลการบริหารจัดการยางพาราของประเทศทั้งระบบอย่างครบวงจร ซึ่งจัดตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติการย
างแห่งประเทศไทย พ.ศ.2558 จะเป็นหน่วยงานภาครัฐที่ควรมีการด�าเนินการสร้างคุณค่าแบรนด์ (Brand 
equity) และสื่อสารแบรนด์ ดังนี้ 
 ประเภทแรก คือ สินค้ายางพารา ได้แก่ ยางแท่ง ยางแผ่นรมควัน น�้ายางสด น�้ายางข้น ยางก้อนถ้วย 
เป็นต้น หากจะต้องมีการสื่อสารแบรนด์ไปท่ัวโลก ประเทศไทยจะต้องสร้างความโดดเด่นในด้านความมี
คุณภาพ และรักษาความมีคุณภาพ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความเชื่อถือ ไว้วางใจ และมีความภักดีในการใช้
ซ�้ากับสินค้าดังกล่าว โดยมีค�าว่า Made in Thailand เป็นเครื่องหมายทางการค้าที่รับรอง ดังนั้น สินค้า
ยางพาราท่ีส่งออกไปต่างประเทศไม่ว่าจะมีตราสินค้าประทับว่าใครเป็นผู้ผลิต แต่สิ่งส�าคัญจะต้องมี
หน่วยงานภาครฐัทีเ่ป็นผูร้บัรองการผลติว่าสนิค้าน้ันมคีณุภาพอย่างแน่นอน เพราะเป็นการก�าหนดคณุค่าของ
แบรนด์ ซึ่งหมายถึงสัญญาท่ีแบรนด์สินค้ายางพาราไทยจะมีต่อผู้บริโภคว่าจะมอบคุณค่าท้ังประโยชน์ใช้
สอย (Functional Values) ของสินค้าประเภทต่างๆ ในการแปรรูปและด�าเนินธุรกิจของกลุ่มผู้บริโภคต่อไป 
ซึ่งเป็นสิ่งที่เชื่อมต่อความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและผูบ้ริโภคโดยตรง จึงท�าให้ประเทศจีน ในฐานะผู้บริโภค
รายใหญ่ของโลกและเป็นตลาดเดิมของประเทศไทย ยังคงเลือกและตัดสินใจบริโภคสินค้ายางพาราจาก
ประเทศไทยอย่างต่อเนือ่ง โดยสินค้ายางพาราไทย ยงัสร้างคุณค่าด้านอารมณ์ ความรูสึ้ก (Emotional Values) 
เพราะเมือ่ผูบ้ริโภคซือ้ไปใช้แล้ว สินค้าดังกล่าวมคีณุภาพ ท�าให้ผูบ้รโิภคยงัคงซือ้ใช้ซ�า้ แต่สิง่ท่ีส�าคัญในขณะนี ้
การสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์สินค้ายางพาราคอื การสะท้อนถึงความเป็นเอกลกัษณ์แห่งตน (Self-Expressive 
Values)      (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) ซึ่งเป็นการท�าให้แบรนด์และสินค้ากลายเป็นสัญลักษณ์สะท้อน
ตวัตนของผูบ้ริโภค นัน่หมายถึง หากผูบ้ริโภคเลือกซือ้และใช้สินค้ายางพาราจากไทย จะหมายถึงความมีคุณภาพ 
มาตรฐานที่รับรองจากกระบวนการผลิตจนสู่การแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือส่งมอบต่อให้ลูกค้าผู้บริโภค
ใช้ปลายทางต่อไป สินค้าที่มีแบรนด์ Made in Thailand จะเป็นการออกแบบแบรนด์สินค้ายางพาราของ
ประเทศไทย และที่ส�าคัญ เมื่อมีการแข่งขันทางการตลาดในธุรกิจสินค้ายางพาราสูง ยังเป็นการสร้างเอก
ลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity Creation) ให้มีความแตกต่าง (Differentiation) และสร้างจุดยืนในความ
มคีณุภาพของสนิค้ายางไทยให้ผูบ้รโิภครูจ้กัแบรนด์ตามท่ีประเทศไทยต้องการจะเป็น  โดยการมตีรารบัรองดงักล่าว 
เป็นการมองแบรนดส์ินค้ายางพาราไทยในฐานะที่เป็นองค์กร (Brand-as-organization) โดยให้ภาครัฐ
มีบทบาทควบคู่กับภาคผู้ผลิตที่เป็นเจ้าของสินค้า เพ่ือสร้างสินค้าแบรนด์ยางพาราไทยที่มีคุณภาพอย่าง
แน่นอน ท�าให้คู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได้ง่าย ซึ่งเป็นการสร้างความได้เปรียบให้กับสินค้ายางพาราไทย 
 ประเภทที่สอง คือ ผลิตภัณฑ์ยางพารา ได้แก่ ยางยานพาหนะ ถุงมือ ยางรัดของ ถุงยางอนามัย เป็นต้น 
เป็นสินค้าส�าหรับการซื้อขาย การจ�าหน่าย การแลกเปลี่ยน โดยหากจะต้องมีการสร้างแบรนด์ส�าหรับผลิต
ภัณฑ์ยางพารา ประเทศไทยจะต้องสร้างคุณค่าแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ยางพารา ภายใต้ชื่อ “Rubber Prod-
uct of Thailand” เพื่อรับรองผลิตภัณฑ์มาจากประเทศไทย เพราะแบรนด์นั้นถือว่าเป็นทรัพย์สิน (Assets) 
ส�าคัญที่จะต้องถูกน�ามาถ่ายทอด และรักษาไว้ให้มีชีวิตอยู่เสมอ ผลิตภัณฑ์ยางพาราสามารถส่งมอบผลิต
ภัณฑ์ถึงผู้บริโภคได้ทุกเพศ ทุกกลุ่ม ทุกวัย ทุกศาสนา และทุกเชื้อชาติ พร้อมทั้งท�าการประชาสัมพันธ์ภาพ
ลักษณ์ผลิตภัณฑ์ยางพาราของไทยในประเทศที่เป็นตลาดเป้าหมาย เพ่ือให้ท่ัวโลกยอมรับในคุณภาพและ
มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ยางพาราจากประเทศไทย 
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 (2) การสร้างความตระหนักแบรนด์สินค้าและผลิตภณัฑ์ยางพาราของประเทศไทย ในมุมมองของผูบ้ริโภคต่างประเทศ 
ประเทศไทย ควรน�าเสนอและสร้างความตระหนัก เรื่อง “ประเทศไทยผูผ้ลิตยางพารารายใหญ่ของโลก แล
ะมีผลิตภัณฑ์ยางพาราที่มีความหลากหลาย” แต่จะต้องเร่งด�าเนินการประชาสัมพันธ์และสื่อสารให้ผู้บริ
โภครับทราบและเข้าใจในความมีคณุภาพ ในขณะเดียวกันมีราคาสูงกว่าเมือ่เทียบกับประเทศคูแ่ข่ง เพ่ือให้ผู้
บริโภคสามารถน�าไปการตัดสินใจในการยอมรับเรื่องคุณภาพและราคาของสินค้าและผลิตภัณฑ์ยางพารา
จากประเทศไทย
 ข.การรับรู้คุณภาพของแบรนด์ยางพาราไทย (Brand Perceived Quality)
 (1) ด้วยจุดเด่นและความได้เปรียบของสินค้าและผลิตภัณฑ์ยางพาราของประเทศไทยในด้านคุณภาพ 
(Perceived Quality) และความได้เปรียบลักษณะภูมิศาสตร์ทีเ่หมาะสมกับการปลูกยางพารา ตลอดจนก�า
ลังการผลิตและระบบโลจิสติกส์ที่มีมาตรฐาน ภาครัฐจึงมีนโยบายในแผนยุทธศาสตร์ยางพาราชาติ 20 ปี 
เพือ่จัดท�าฉลากรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ยางพารา โดยใช้แนวทางเดียวกับการจัดท�าฉลากประหยัดไฟ์ฟ์้า
ของการไฟ์ฟ์้าฝ่่ายผลิตแห่งประเทศไทย (กฟ์ผ.) โดยมอบให้การยางแห่งประเทศไทย และหน่วยงานภาครั
ฐที่เกี่ยวข้องบูรณาการร่วมกัน เพื่อสร้างการรับรู้คุณภาพของยางพาราไทยให้กับผู้บริโภค
 (2) การประชาสัมพันธ์เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคในต่างประเทศรับรู้ถึงสินค้าของประเทศไทยเป็นสินค้าที่ดี
ที่สุด มีคุณภาพดีที่สุด ในขณะเดียวกัน ประเทศไทยจะต้องพัฒนาสินค้าตัง้แต่ต้นทางจนถึงปลายทางให้มี
คุณภาพอย่างสม�่าเสมอ โดยต้องมีการบูรณาการร่วมกันระหว่างหน่วยงานภาครัฐ ภาคเกษตรกรและสถาบั
นเกษตรกรชาวสวนยาง และผูป้ระกอบกิจการยางภาคเอกชน ทั้งนี ้อาจเริม่จากสินค้าที่เป็นที่ต้องการของผู้
บริโภค เช่น อุตสาหกรรมยานยนต์ หรือ สินค้าประเภทวัตถุดิบที่มีความโดดเด่นแตกต่างจากประเทศผู้ผลิต
อื่น ๆ เช่น ยางแผ่นรมควัน     เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ส�าหรับตลาดยางโลกหลัก ประเทศจีน จะมีความเชื่อ
มั่นกับแบรนด์ที่ผู้บริโภคเคยซือ้และใช้มาก่อน หากเป็นแบรนด์สินค้าใหม่ ที่ผูบ้ริโภคยังไม่เคยใช้หรือไม่เคย
ซื้อ จะต้องสร้างให้รู้จักแบรนด์ใหม่ก่อนในระยะหนึ่ง ถึงจะเปิดตลาดในประเทศจีนต่อไปได้
 (3) ส�าหรับสินค้าผลิตภัณฑ์ยางพาราของประเทศไทย ในฐานะประเทศผู้ผลิตจะต้องพิจารณาแนวโน้ม
ความต้องการของตลาด เช่น ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ก�าลังเป็นที่นิยมในกลุ่มตะวันออกกลาง ดังนั้น จุดเด่น
ของประเทศไทยเรื่องคุณภาพของวัตถุดิบ ผู้บริโภคจึงมองว่า ให้ประเทศไทยรักษาความมีชื่อเสียงของวัตถุ
ดิบที่มีคุณภาพให้คงอยู่ต่อไป โดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ยางจากประเทศไทย เพราะคว
ามมีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ยางเช่นกัน
 ค.การเชื่อมโยงกับแบรนด์ยางพาราไทย (Brand Associations)
 (1) การสร้างปัจจัยเชื่อมโยงกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ในฐานะเป็นประเทศผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ยางพารา
จากธรรมชาตแิบบ 100% โดยในแผนยทุธศาสตร์ยางพาราชาติ 20 ปี ก�าหนดให้เร่งการส่งเสรมิการจดัตัง้ศูน
ย์จ�าหน่ายสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ยางพาราในย่านแหล่งท่องเทีย่วที่ส�าคัญ (โดยเน้นสินค้าประเภทหมอน/
ที่นอนยางพารา) พร้อมกับพัฒนาระบบการขนส่งสินค้าไปยังประเทศต่าง ๆ ทัว่โลก ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงกับ
ผู้ใช้เป็นผู้บริโภคในต่างประเทศเช่นกัน
 (2) การเพิม่มูลค่ายางพาราไทยในตลาดโลก หน่วยงานภาครัฐจะต้องมบีทบาทส�าคัญในการขบัเคลื่อน
สนิค้าเกษตรหลักของประเทศให้ก้าวไกลในตลาดโลกได้ การยางแห่งประเทศไทย จะต้องสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร 
(Corporate Image) ในฐานะตัวแทนของประเทศไทย เพื่อสร้างหรือแก้ไขปัญหาภาพลักษณ์ของสินค้าที่มี
การน�าไปเชือ่มโยงกับคุณภาพของสินค้าโดยการเปรียบเทียบกับภาพลักษณ์สินค้าจากประเทศอื่นๆ ดังนัน้ 
สนิค้ายางพาราทุกประเภทคือ  แบรนด์จากประเทศไทย โดยมีสถาบนัเกษตรกรชาวสวนยาง หรือบริษัทเอกชน
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ในฐานะผู้ผลิตเป็นเพียงแหล่งฐานการผลิตเท่านั้น ภาครัฐควรตระหนักและให้ความส�าคัญในเรื่องนี ้เพราะ
จะเชือ่มโยงกบัแบรนด์ของประเทศชาตเิช่นกนั ซึง่จะส่งผลต่อการด�าเนนิธรุกิจยางพาราและอตุสาหกรรมอืน่ 
ๆ ที่เก่ียวข้อง โดยอาศัยกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค ภาพลักษณ์ที่ดี ช่วยส่งเสริม
ให้การด�าเนินงานขององค์กรหรือธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายได้ และน�าความโดดเด่นของคุณลักษณะสินค้า 
การน�ายางพาราไปใช้ในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ในประเทศโดยเลือกกลุ่มเป้าหมายเพ่ือน�าเสนอและประชา
สัมพันธ์การใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์ยางพารา 
 (3) ภาพลกัษณ์ของสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์ยางพาราของไทยมคีวามเชือ่มโยงกบัสนิค้าทีค่งความคณุภาพ
ด้วยตวัของสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์นัน้ ๆ  เอง แม้ว่าลูกค้ารายใหม ่ยังไม่เคยซื้อสนิค้า แต่ได้เคยทดลองใช้สนิค้า 
และมีการรบัรูค้วามมีชือ่เสียงในคณุภาพของสินค้ายางพาราของประเทศไทย ซึ่งจะส่งให้ผลติภณัฑ์ยางพาร
าของไทยได้รับการยอมรับ และมีภาพลักษณ์ในเรื่องคุณภาพเช่นกัน แต่ทัง้นี ้ราคาของผลิตภัณฑ์ยางพารา 
เป็นปัจจัยส�าคัญต่อภาพลักษณ์ ภาคผู้ผลิตควรก�าหนดราคาแบบสมเหตุสมผล เมื่อเทียบกับประเทศผู้ผลิต
รายอื่น ๆ เช่น กลุ่มผู้บริโภคจากประเทศจีน มีความเชื่อมั่นในเรื่องคุณภาพจากวัตถุดิบที่น�าเข้าจากประเทศ
ไทยอยู่แล้ว เพราะภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการยางพาราจากไทยดี เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค แต่สินค้านั้น 
ๆ จะต้องมาจากการผลิตของแบรนด์บริษัทท่ีมีชื่อเสียง และลูกค้าเคยใช้บริการมาแล้ว หากเป็นการผลิต
จากแบรนด์ใหม่ที่ไม่เป็นที่รู้จัก ก็จะต้องสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า โดยน�าปัจจัยราคาเป็นปัจจัยที่
สามารถเปรียบเทียบกับคู่แข่งเพื่อตัดสินใจซื้อต่อไปได้
 ง.ความภักดีต่อแบรนด์ยางพาราไทย (Brand Loyalty)
 (1) การสร้างความภักดีต่อแบรนด์ยางพาราไทย จะผลักดันให้หน่วยงานภาครัฐ ซึ่งเป็นกลุ่มผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียท่ีมีความหนักแน่นมั่นคงต่อการด�าเนินกิจกรรม และมีเป้าหมายเชิงนโยบายที่จะผลักดันให้เกิด
การส่งเสริมการใช้ยางในประเทศ โดยเร่งให้มีการผลักดันและสนับสนุนให้หน่วยงานภาครัฐใช้ผลิตภัณฑ์ยาง
ที่ผลิตจากโรงงานในประเทศเพื่อเป็นต้นแบบให้กับกลุ่มเป้าหมายอื่น ๆ  ต่อไป เป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้
กบัผูบ้รโิภคทัง้ในและต่างประเทศ หน่วยงานรฐัทุกหน่วยงานมกีารใช้สนิค้าและผลติภณัฑ์ยางพาราของไทย
 (2) การสร้างความภักดีต่อแบรนด์กับผู้บริโภคในต่างประเทศ ซึ่งผู้ผลิตสินค้าจ�าหน่ายในต่างประเทศ 
ทั้งภาครัฐ สถาบันเกษตรกรชาวสวนยาง และผู้ประกอบกิจการภาคเอกชน จะต้องตระหนักและให้ความ
ส�าคญักับคุณภาพของสนิค้าหรือผลติภัณฑ์ยางพาราอย่างสม�า่เสมอ และความจริงใจในการท�าธรุกิจ ความจ
รงิจงัในการรบัผิดชอบต่อสนิค้าและคณุภาพ วธิกีารขนส่ง วธิกีารช�าระเงนิ และความรวดเรว็ในการด�าเนนิการ 
จะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้   แบรนด์ยางพาราไทยซ�้าอีก 
 (3) ความภักดีต่อแบรนด์ จะเกิดข้ึนได้ ก็ต่อเมื่อผู้ผลิตมีการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคต่างช
าติอย่างลึกซึ้ง เพ่ือให้เกิดความไว้ใจ (trust) โดยเฉพาะอย่างย่ิง กรณีสินค้าเกิดพบปัญหา ในฐานะผู้ผลิต
จะต้องมีความสามารถให้ค�าปรึกษา แก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างทันท่วงที เทคนิคการสร้างความไว้ใจ 
จะต้องอาศัยบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญ เรียกว่า Rubber Technology เพื่อสร้างความเข้าใจกับลูกค้าโดย
ตรง แลกเปลีย่นองค์ความรูร้ะหว่างกัน รวมถึงผูบ้ริหารทีจ่ะต้องมีความรับผิดชอบในการสือ่สารกับลูกค้าด้วย
ตนเอง ซึง่ผลลพัธ์ทางอ้อมทีจ่ะได้รบั นัน่คอื การลดต้นทนุทัง้ผูผ้ลติและผูบ้ริโภค นอกจากนี ้ต้องมีความซือ่สัตย์ 
เพราะสินค้ายางพาราเป็นสินค้าที่มีความผันผวนเรื่องราคาตลอดเวลา เมื่อเป็นเช่นนี้ จะสร้างพฤติกรรมการ
กลับมาสั่งซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากผู้บริโภคอีกครั้ง
 จ.สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของแบรนด์ (Other Proprietary Brand Assets)
 (1) สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของแบรนด์ พบว่า มีนโยบายแผนยุทธศาสตร์ยางพาราชาติ 20 ปี ในก
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ารให้รางวัลกับเกษตรกรชาวสวนยางและสถาบันเกษตรกรชาวสวนยางที่สามารถเพ่ิมมูลค่าสินค้ายาง/
ไม้ยางได้ตามเป้าหมาย เพ่ือเป็นแรงจูงใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลง และเพ่ือลดการพ่ึงพาเงินอุดหนุนจาก
รัฐในระยะยาว ตลอดจนการให้รางวัลจูงใจกับผูป้ระกอบการในประเทศที่สามารถแปรรูปยางธรรมชาติเป็น
ผลิตภัณฑ์ยางและส่งออกได้ตามเป้าหมาย เพื่อเป็นแรงจูงใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 
 (2) การสนับสนุนให้ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ยางพาราปรับปรุง/พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ยางพาราให้ได้
มาตรฐาน มอก. และมาตรฐานสากล เพ่ือเป็นการรบัประกนัผลติภณัฑ์ยางพารา คุณภาพของผลติภณัฑ์ยางพารา 
จะท�าให้ผลิตภัณฑ์ยางพารามีคุณค่าเพ่ิมมากข้ึน รวมถึงผลิตภัณฑ์ยางแต่ละประเภทจ�าเป็นต้องสร้าง
แบรนด์สัญลักษณ์ด้วย เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถจดจ�าผลิตภัณฑ์นั้นได้ ไม่ซ�้ากับใคร เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่
สามารถจ�าหน่ายได้สากลทั่วโลก ตลอดจนการควบคุมคุณภาพของสินค้าและมาตรฐานในคุณภาพอย่าง
สม�่าเสมอส�าหรับสินค้าแปรรูปต่าง ๆ ที่ผลิตจากประเทศไทย
 กระบวนการสื่อสารแบรนด์ยางพาราไทย เพ่ือเพ่ิมมูลค่ายางพาราไทยในตลาดโลก เป็นไปตามกรอ
บแนวคิดคุณค่าแบรนด์สินค้า (Brand Equity) ของ David A.Aaker, 1991 มีองค์ประกอบของคุณค่าใน
การสร้างตราสินค้า ทั้ง 5 ประการ ประกอบด้วย การตระหนักใน      แบรนด์ การรับรู้คุณภาพของแบรนด์ 
การเชื่อมโยงกับแบรนด์ ความภักดีต่อแบรนด์ และสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของแบรนด์ กล่าวได้ว่า 
ยางพาราเป็นสินค้าโภคภัณฑ์ ประเภท Soft Commodity หมายถึง เป็นสินค้าเกษตรท่ีเกิดจากการผลิต
ของมนุษย์ และลักษณะของสินค้าจะเหมือนกันไม่ว่าจะผลิตที่ประเทศไทย อินโดนีเซีย มาเลเซีย จีน ซึ่ง
ไม่มีความแตกต่างกันในลักษณะของสินค้า จึงไม่ส�าคัญว่าใครจะเป็นผู้ผลิตสินค้า หรือไม่ว่าจะซื้อสินค้า
โภคภัณฑ์จากที่ไหน คุณสมบัติโดยทั่วไปจะเหมือนๆ กัน แต่ส�าหรับสินค้ายางพารา เป็นสินค้าโภคภัณฑ์ที ่
สะท้อนให้เห็นว่า แม้ว่าลักษณะภายนอกของสินค้าจะมีความคล้ายหรือเหมือนกันในหลาย ๆ ประเทศ 
แต่คุณสมบัติเฉพาะของสินค้า เมื่อน�าไปสู่กระบวนการแปรรูป จะพบว่า สินค้ายางพาราจากประเทศไทย 
มีความแตกต่างในเรื่องคุณสมบัติที่มีคุณภาพมากกว่า และผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงการมีตัวตน (Brand 
existence) ของแบรนด์ยางพาราไทย ทั้งท่ีเคยเห็นและไม่เคยเห็นหรือสัมผัสมาก่อน ซึ่งเป็นเป้าหมายใน
การรักษาเอกลักษณ์ และต�าแหน่งที่ชัดเจนเพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพสูง เป็นกลยุทธ์
หนึ่งในปัจจัยแห่งความส�าเร็จของการสร้างตราสินค้าไทยให้เข้มแข็ง (จิราวรรณ ฉายสุวรรณ, 2546) แต่มี
ความเชื่อมโยงกับชื่อเสียงของยางพาราไทยที่โดดเด่นท�าให้ผู้บริโภคมีความสนใจและจดจ�าแบรนด์ยาง
พาราไทยได้ง่ายยิ่งขึ้น (ปิยะชาติ อิศรภักดี, 2559) แบรนด์ยางพาราไทย เป็นแบรนด์ทีส่ื่อความหมายถึงคุณ
ลักษณะของสินค้า (Attributes) คุณสมบัติที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ์ และเชื่อมโยงถึงคุณประโยชน์ (Benefits) 
ความมีคุณภาพตามหน้าทีก่ารใช้งาน จนยางพารากลายเป็นตัวแทนสินค้าเกษตรของประเทศไทย ในฐานะ
ประเทศผู้ผลิตรายใหญ่ของโลกได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ยางพารา เป็นสินค้าเกษตรที่มีการ
แข่งขันสูง ท�าให้มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความตัง้ใจ และตัดสินใจซือ้ ย่อมจะเกิดความภักดีต่อแบรนด์ 
(Brand Loyalty) การสร้างความภักดีต่อ    แบรนด์จากผู้บริโภคจะไม่ตัดสินใจซือ้ซ�้าจากคุณภาพของสิน
ค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ดีเท่านั้น แต่จะมาจากการให้บริการ และราคาที่สมเหตุสมผลด้วย หากผูบ้ริโภครับรู้ว่า
คุณค่าแบรนด์ที่สูงกว่ามูลค่าที่ต้องจ่าย การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคย่อมเกิดขึน้ได้ง่าย ในทางกลับกัน หาก
คุณค่าแบรนด์นั้นไม่สมเหตุสมผลที่ต้องจ่าย การตัดสินใจซื้อ ย่อมเกิดขึ้นได้ยาก และต้องอาศัยปัจจัยอื่น ๆ 
เข้ามาเป็นตัวสนับสนนุ (ปิยะชาติ อศิรภักดี, 2559) นอกจากนี ้องค์ประกอบอืน่ ๆ  ของแบรนด์ยางพาราไทยที่
สามารถสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขันกับประเทศผูผ้ลิตคูแ่ข่งรายอืน่ ๆ  ได ้โดยการสนบัสนุนให้ผูผ้ลิต
ผลติภณัฑ์ยางพาราปรบัปรงุ/พฒันาคณุภาพผลติภณัฑ์ยางพาราให้ได้มาตรฐาน มอก. และมาตรฐานสากล
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รวมถึงการสรา้งคุณคา่แบรนด ์โดยภาครัฐมีการรับรองเครือ่งหมายและตราสินคา้ ได้แก่ Made in Thailand 
ในการรับรองสินค้ายางพารา และ Rubber Product of Thailand เพื่อรับรองและเป็นการรับประกันความ
มคุีณภาพผลติภณัฑ์ยางพาราของไทย ซึง่จะส่งผลให้ผูบ้รโิภคในตลาดโลกจดจ�า มัน่ใจ และตระหนักถงึคุณค่า 
และความภักดีต่อแบรนด์ยางพาราไทย เมื่อมีการสร้างแบรนด์นี้ในสินค้าและผลิตภัณฑ์ยางของไทย

ข้อเสนอแนะ
1. ข้อเสนอแนะ จากงานวิจัย
 1.1 ภาครัฐ  ได้แก่ การยางแห่งประเทศไทย กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ จะต้องเร่งด�าเนินการ
สร้างแบรนด์ยางพาราไทย เพ่ือเพ่ิมมูลค่า และพัฒนาศักยภาพการแข่งขันของยางพาราไทยในตลาด
โลก โดยให้หน่วยงานภาครัฐ ในที่นี้ คือการยางแห่งประเทศไทย กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ เป็นองค์กร
หลักในการด�าเนินการสร้างแบรนด์ โดยการสร้างแบรนด์สินค้ายางพารา นั่นหมายถึง วัตถุดิบ เช่น ยางแท่ง 
ยางแผ่นรมควนั น�า้ยางสด น�า้ยางข้น ยางก้อนถ้วย เป็นต้น โดยมเีครือ่งหมายทางการค้าจากประเทศไทยรบั
รอง ซึง่มีค�าว่า Made in Thailand ด้วยการสร้างความตระหนักแบรนด์สนิค้า เพือ่ให้จดจ�าได้ในการรับรูด้้าน
ความมีคุณภาพ พร้อมทัง้รกัษาความมีคุณภาพ เพ่ือให้ผูบ้ริโภคมคีวามเชือ่ถอื ไว้วางใจ เกดิความภักดีซือ้ใช้ซ�า้ 
และสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์จากยางพารา เช่น ยางยานพาหนะ ถุงมือ ยางรัดของ ถุงยางอนามัย เป็นต้น 
เป็นสินค้าส�าหรับการซื้อขาย การจ�าหน่าย การแลกเปลีย่น โดยแต่ละผลิตภัณฑ์ที่จ�าหน่ายไปต่างประเทศ 
ประเทศไทยจะต้องจดัท�าตราสนิค้า สโลแกนของผลติภณัฑ์ยางพารา ภายใต้ชือ่ “Rubber Product of Thailand” 
เพ่ือสร้างความเชือ่มโยงกบัสินค้ายางพาราทีเ่ป็นข้อได้เปรยีบทางการค้า ให้ผลติภัณฑ์ยางพาราสามารถแข่งขนัได้ 
 1.2 ภาครัฐ ได้แก่ กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กระทรวงพาณิชย์ จะต้องเป็นศูนย์กลางในการจัดกิจ
กรรมประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ยางพาราในตลาดต่างประเทศท่ีเลือกเป็นตลาดเป้าหมาย เพ่ือ
ให้ยอมรับในคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ยางพาราจากประเทศไทย
 1.3 ภาคเอกชน และภาคสถาบันเกษตรกรชาวสวนยาง ในฐานะกลุม่ผูป้ระกอบธุรกิจการผลิตและส่ง
ออกสินค้ายางพาราไปต่างประเทศ จะต้องให้ความส�าคัญและตระหนักในการด�าเนินการควบคุมและ
พัฒนากระบวนการผลิตให้ได้ตามมาตรฐานสากล โดยมีภาครัฐให้การสนับสนุนทัง้องค์ความรู้ การพัฒนา 
การรับรอง ตลอดจนการตลาด 
2. ข้อเสนอแนะส�าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 2.1 การเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างผูผ้ลิตในประเทศ ควรจะครอบคลุมกลุม่ผู้ผลิตสินค้าประเภทผลิต
ภัณฑ์ยาง เช่น หมอน ที่นอนยางพารา ซึ่งเป็นกลุ่มสินค้าเพ่ือสุขภาพท่ีก�าลังเป็นที่นิยมและสอดคล้อง
กับความต้องการของตลาด เพ่ือจะได้วิเคราะห์แนวทางการสื่อสารแบรนด์ผลิตภัณฑ์ยางพาราในกลุ่ม
สินค้าดังกล่าว ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์สู่ตลาดโลก
 2.2 การศึกษาและเก็บข้อมูลประเทศคู่ค้าที่เคยซื้อหรือใช้หรือท�าธุรกิจกับองค์กร สินค้าหรือผลิตภัณฑ์
ยางของประเทศไทย เพ่ือศึกษาและประเมินทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บริโภคท้ังในภาคส่วนของตลาดเดิม 
และตลาดคู่ค้ารายใหม่ เพ่ือให้ประเทศไทย สามารถเจาะตลาดสินค้าใหม่ได้ แต่ยังคงรักษาตลาดลูกค้า
เก่าไว้ได้เช่นเดียวกัน
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 2.3 การต่อยอดแนวทางในการสร้างแบรนด์กับสินค้าเกษตรเฉพาะรายการ เช่น การสร้างแบรนด์กับ
สินค้าประเภทวัตถุดิบ (Raw Material) หรือ การสร้างแบรนด์กับสินค้าผลิตภัณฑ์ยาง เพราะแต่ละประเภท
ต่างมีลักษณะเฉพาะของสินค้า กลุ่มเป้าหมาย และแนวทางวิธีการสื่อสารก็อาจมีความแตกต่างกัน 
 2.4 การศึกษากลุ่มผู้มีอิทธิพลเพ่ิมเติม นอกเหนือจาก โบรกเกอร์ เช่น นักการตลาดและการสื่อสาร 
นักวิชาการ นักเศรษฐกิจ นักธุรกิจของประเทศ เพื่อวิเคราะห์มุมมองการจ�าหน่ายสินค้าและการบริการ อัน
จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาวางการยางพาราไทย จะสร้างความเชื่อมั่นในฐานะผูแ้ทนประเทศไทย
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