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     ารวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างแบรนด์ของสุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชน  
แห่งปี (Thailand e-Commerce Genius 2022) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนหลัก คือ การระบุกลุ่มเป้าหมาย การ
ออกแบบแบรนด์ การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ การปฏิบัติการสร้างแบรนด์ และการยกระดับแบรนด์ โดยใช้
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) เป็นแนวทางศึกษา เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (in-depth interview) และการค้นคว้าหลักฐานจากเอกสารต่าง ๆ (documentary research) ผลวิจัย 
พบว่า การระบุกลุ่มเป้าหมายในยุคดิจิทัลแตกต่างจากอดีตตรงมีขนาดเล็กลง เอื้อให้แบรนด์เจาะจงแบบมุ่งเป้า
ได้มากข้ึน ซึ่งการออกแบบแบรนด์จะถูกกำหนดตามวิสัยทัศน์ของธุรกิจที่เน้นการส่งมอบคุณค่าด้านความรู้สึกเป็น
สำคัญ ทั้งนี้ การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์มีเป้าหมายเพื่อตอกย้ำความชัดเจนในตัวตน เชื่อมการรับรู้  เปิดการ
มองเห็นระหว่างแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนเพิ่มโอกาสทางการตลาดและการเติบโตที่ยั่งยืน หากพิจารณา
การปฏิบัติการสร้างแบรนด์ พบว่า การทำให้สินค้าอัตลักษณ์ชุมชนเป็นที่รู้จักแพร่หลายต้องใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านช่องทางออมนิชาแนล (omni-channel) โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านสื่อโซเชยีลมีเดีย
ของตนเอง (owned media) อย่างเฟซบุ๊กเพจ (facebook page) ที่มีจุดเด่นเรื่องให้ข้อมูลครบถ้วนและต้นทุนต่ำ 
อน่ึง การยกระดับแบรนด์จะเกิดขึ้นเมื่อสินค้านั้นสื่อถึงอัตลักษณ์ชุมชน ได้รับมาตรฐานรับรองคุณภาพ และพัฒนา
นวัตกรรมจนโดดเด่น ส่วนปัจจัยที่ทำให้แบรนด์ประสบความสำเร็จต้องเริ่มจากเข้าใจเอกลักษณ์ของแบรนด์อยา่ง
ถ่องแท้ จับลูกค้าให้ถูกกลุ่มและมุ่งถูกคน รวมถึงสื่อสารให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
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                  his research aims to study the branding strategies of the Community Product 
Entrepreneurs of the Year (Thailand e-Commerce Genius 2022). The process consists of five main steps: 
Target consumer identification, Brand design, Brand identity creation, Brand building implementation, 
and Leveraging the brand. A qualitative research methodology was used, including in-depth interviews 
and documentary research. The research findings revealed that target consumer identification has 
evolved in the digital era, becoming more focused and allowing brands to be more precise in targeting 
specific groups. Brand design is determined by the business vision, emphasizing the delivery of 
emotional value. Brand identity creation aims to reinforce identity clarity, connecting brand awareness, 
revealing brand exposure to target audience, and enhancing market opportunities and sustainable 
growth. Brand building implementation shows that making community identity products widely known 
requires integrated marketing communication tools through omni-channel methods, especially using 
owned media like Facebook pages, which are effective in providing comprehensive information at low 
costs. Leveraging the brand occurs when the product clearly reflects community identity, gains quality 
certification, and develops innovative features. Key factors for brand success include understanding 
the brand identity thoroughly, targeting the right customers, and communicating effectively to the 
target audience. 
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บทนำ 
เนื่องจากการสร้างความเข้มแข็งจากฐานรากถือเป็น

นโยบายขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทยตามยุทธศาสตร์
ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2561-พ.ศ. 2580) โดยกรมพัฒนาธุรกิจการค้า
ในฐานะหน่วยงานที่มีบทบาทขับเคลื่อนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของกระทรวงพาณิชย์ได้เดินหน้าทำงานเชิงรุกเพื่อสนับสนุน 
แบรนด์ ส่งเสริมให้ผู ้ประกอบการฐานรากนำเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมมาใช้ประโยชน์ สร้างโอกาส ขยายช่องทางการตลาด 
เพิ่มรายได้และมูลค่าของผลิตภัณฑ์ชุมชน พร้อมผลักดันให้
ประเทศไทยก้าวเป็นศูนย์กลางด้านอีคอมเมิร์ซของภูมิภาค
อาเซียนในอนาคตผ่านโครงการ “สร้างโอกาสทางการตลาด 
พ ัฒนาธ ุรก ิจฐานรากด ้วย e-Commerce” (กองพาณ ิชย์
อิเล็กทรอนิกส์, 2564) หากพิจารณากิจกรรมภายใต้โครงการ
ดังกล่าว พบว่า การประกวดสุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชน
แห่งปี หรือ Thailand e-Commerce Genius เพื ่อเฟ้นหาสุด
ยอดผู้ประกอบการสินค้าที่สามารถนำเทคโนโลยีและนวัตกรรม
ด้านการตลาดออนไลน์สร้างมูลค่าเพิ่ม ช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจ
ชุมชนให้เติบโต สร้างงาน สร้างรายได้ ขยายช่องทางการตลาด
ทั ้งในรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์ ตลอดจนผลักดันพลัง
สร้างสรรค์ของผู้ประกอบการในการพัฒนาสินค้าชุมชนอย่าง
ย ั ่งย ืน ถ ือเป ็นบทพิส ูจน์ความสำเร ็จในการปร ับต ัวของ
ผู้ประกอบการและความสำเร็จของแบรนด์ได้เป็นอย่างดี  

ในปี พ.ศ. 2565 มีผู้ประกอบการสมัครเข้ารว่มประกวด 
Thailand e-Commerce Genius 2022 จำนวน 3,108 รายทั่ว
ประเทศ ทั้งนี้ ผู้สมัครทั้งหมดจะต้องผ่านการส่งเสริมและพฒันา
ศักยภาพด้านการตลาดออนไลน์ (digital marketing) และเข้ารับ
การอบรมในหลักสูตร “ปั้นร้านค้าออนไลน์ขั ้นเทพ” (online 
marketing genius) จากนั้นกรมพัฒนาธุรกิจการค้าจะคัดเลือก
ผู้สมัคร 300 ราย เข้าสู่การคัดเลือกแบบเข้มข้นจนเหลือ 54 ราย 
มีเพียงผู้ประกอบการ 18 รายเท่านั้นที่ได้เข้ารอบชิงชนะเลิศ เพื่อ
นำเสนอสินค้าต่อคณะกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญ
และคร่ำหวอดในวงการธุรกิจและอีคอมเมิร์ซครอบคลุม 5 ด้าน 
ค ื อ  1 )  Storytelling 2)  Product presentation 3)  Digital 

marketing 4) Pitching 5) e-Commerce business plan (กอง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2565) ผลการตัดสินมีผู้ประกอบการที่
ได้รับรางวัลสุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปี (Thailand 
e-Commerce Genius 2022) จำนวนท ั ้ งส ิ ้น 10 แบรนด์  
ประกอบด้วย แบรนด์ไบโอเวกกี้ (Bioveggie) แบรนด์ Rin ปลา
เค็มรวน (Rin) แบรนด์แม่น้อย (Meanoi) แบรนด์ชาวาวี (Wawee 
Tea) แบรนด์มาม่าเทลส ์(Mama Tales) แบรนด์คอสมอส แอนด์ 
ฮาร์โมนี่ (Cosmos And Harmony) แบรนด์โวโค (Vocoa) แบ
รนด ์มาเร ียมโอเช ี ่ยน (Mariam OCEAN) แบรนด ์พร ุ เคร็ง 
(Prukreng) และแบรนด์ห่มรัก (HOMRAK) (กรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า กระทรวงพาณิชย์, 2565ก) 

เมื ่อผู ้ประกอบการทั้ง 10 แบรนด์สามารถเอาชนะ
อุปสรรคในการดำเนินธุรกิจ โดยเฉพาะหลังวิกฤต COVID-19 ที่
เต็มไปด้วยความท้าทาย รางวัลสุดยอดผู้ประกอบการสินค้า
ชุมชนแห่งปี จึงเป็นตอกย้ำถึงความเหนือชั้นของแบรนด์ที ่ไม่
เพียงโดดเด่นแตกต่างอย่างมีกลยุทธ์ แต่ยังเสริมความแข็งแกร่ง
ให้เศรษฐกิจฐานรากแบบตรงจุด เพราะการสร้างแบรนด์ถือเป็น
หัวใจหลักของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนให้มีเอกลักษณ์และ
ภาพลักษณ์ที ่ชัดเจน หากวิเคราะห์ความสำเร็จของแบรนด์ที่
ได้รับรางวัลสุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปีจะพบว่า
แต่ละแบรนด์ม ีความโดดเด ่นเร ื ่องการนำเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมสร้างมูลค่าเพิ่ม การกระตุ้นเศรษฐกิจชุมชนให้เติบโต 
การขยายช่องทางการตลาดทั้งในรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์ 
ตลอดจนการผลักดันพลังสร้างสรรค์ของผู้ประกอบการในการ
พัฒนาสินค้าชุมชนอย่างยั่งยืน  

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษากลยุทธ์การสร้างแบ
รนด์ของสุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปี (Thailand e-
Commerce Genius 2022) เพ ื ่ อท ี ่ จะค ้นหาคำตอบว่ า
ผู้ประกอบการที่ได้รับรางวัลทั้งหมดมีกลวิธีในการสร้างแบรนด์
ให้ประสบความสำเร็จท่ามกลางความท้าทายมากมายอย่างไรจน
ได้รับการยกย่องให้เป็น “ต้นแบบธุรกิจด้านการปรับตัวในยุค
ดิจิทัล” ซึ่งผลวิจัยจะทำให้ผู้ประกอบการมองเห็นทิศทางของ
การสร้างแบรนด์สินค้าชุมชน รวมทั้งพัฒนาองค์ความรู้เรื่องแบ
รนด์ให้มีความทันสมัยและค้นพบโอกาสทางการตลาดใหม่ ๆ 
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ภายหลังเผชิญแรงกระเพื่อมจากสถานการณ์แพร่ระบาดของ 
COVID-19 ต่อเนื่องเป็นเวลานาน  
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.  เพื ่อศึกษากลยุทธ์การสร้างแบรนด์ของสุดยอด

ผู ้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปี (Thailand e-Commerce 
Genius 2022) เพื่อปรับตัวเข้าสู่สังคมวิถีชีวิตใหม่ในยุคดิจิทัล 

2. เพื่อค้นหาปัจจัยแห่งความสำเร็จ (key success 
factors) ที่ทำให้แบรนด์ได้รับรางวัลสุดยอดผู้ประกอบการสินค้า
ชุมชนแห่งปี ในฐานะต้นแบบธุรกิจที่สามารถปรับตัวเข้าสู่สังคม
วิถีชีวิตใหม่ในยุคดิจิทัล 

 

นิยามศัพท์ 
กลย ุทธ ์การสร ้างแบรนด์  หมายถ ึง กลว ิ ธ ีที่

ผู้ประกอบการสินค้าชุมชนดำเนินการกับแบรนด์อย่างเป็นขั้น
ตอนบนความเหนือชั้นทางธุรกิจ เพื่อตอกย้ำถึงความสามารถ
ด้านการปรับตัวและค้นพบโอกาสทางการตลาดท่ามกลางวิกฤต
แห่งการเปลี่ยนแปลง ทำให้แบรนด์ประสบความสำเร็จจนได้รับ
รางวัลสุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปี (Thailand e-
Commerce Genius 2022) ครอบคลุม 5 ขั้นตอนหลัก คือ การ
ระบุกลุ่มเป้าหมาย การออกแบบแบรนด์ การสร้างเอกลักษณ์
ของแบรนด์ การปฏิบัติการสร้างแบรนด์ และการยกระดับ 
แบรนด์  

การประกวดสุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่ง
ป ี  (Thailand e-Commerce Genius 2022)  หมายถึ ง 
โครงการเฟ้นหาผู้ประกอบการสินค้าชุมชนจากทั่วประเทศ จัด
โดย กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ โดยในปี พ.ศ. 
2565 การจัดโครงการมีเป้าหมายเพื่อผลักดันพลังสร้างสรรค์
ของผู้ประกอบการชุมชนคนรุ่นใหม่ สร้างมูลค่าเพิ่มให้สินค้า
ชุมชนไทย และกระตุ้นเศรษฐกิจชุมชนให้เติบโตอย่างยั่งยืน  

สุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปี หมายถึง 
ผู้ประกอบการสินค้าชุมชนที่ได้รับรางวัลจากการประกวดสุด
ยอดผู ้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปี จำนวน 10 แบรนด์ 
ประกอบด้วย แบรนด์ไบโอเวกกี ้ แบรนด์ Rin ปลาเค็มรวน  

แบรนด์แม่น้อย แบรนด์ชาวาวี แบรนด์มาม่าเทลส์ แบรนด์ 
คอสมอส แอนด์ ฮาร์โมนี่ แบรนด์โวโค แบรนด์มาเรียมโอเชี่ยน 
แบรนด์พรุเคร็ง และแบรนด์ห่มรัก  

ปัจจัยแห่งความสำเร็จ หมายถึง ปัจจัยที่สะท้อนวิธี
คิดเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการสินค้าชุมชน ส่งผลให้แบรนด์มี
การเติบโต แข็งแกร่ง และได้เปรียบทางการแข่งขัน จนได้รับ
รางวัลสุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปี ตอกย้ำความ
เป็นต้นแบบธุรกิจที่สามารถปรับตัวเข้าสู่สังคมวิถีชีวิตใหม่ในยุค
ดิจิทัล 

เศรษฐกิจชุมชน หรือเศรษฐกิจฐานราก หมายถึง 
ระบบเศรษฐกิจที่เกิดจากการรวมกลุ่มของสมาชิกในชุมชน เพื่อ
ร่วมมือกันบริหารจัดการทรัพยากรครอบคลุมทั้งด้านการผลิต 
การแปรรูป การจัดจำหน่าย และการบริโภค ทำให้สามารถพึ่งพา
ตนเองได้อย่างเข้มแข็งและยั่งยืนตามยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี 
(พ.ศ. 2561-พ.ศ. 2580) 

 

การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์  

 เมื่อการสร้างแบรนด์เป็นความพยายามทำให้แบรนด์
แข็งแกร่ง มีคุณค่า และโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง สิ่งสำคัญคือ
การเชื่อมโยงความรู้สึกและความสัมพันธ์อันดีระหว่างแบรนด์
กับผู้บริโภคจนนำไปสู่ความผูกพันทางใจและความภักดีในที่สุด 
(สราวุธ อนันตชาติ และคณะ, 2558) โดยกลยุทธ์การสร้าง 
แบรนด์ประกอบด้วย 5 ขั ้นตอน ดังนี ้ (ศรีกัญญา มงคลศิริ , 
2547)  

 1. การระบ ุกล ุ ่ มเป ้ าหมาย ( target consumer 
identification) การระบุตัวตนของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งต้องทำ
ควบคู่ไปกับการวิเคราะห์สถานการณ์การตลาด การวิเคราะห์
คู่แข่ง และการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  

2. การออกแบบแบรนด ์  (brand design) การ
ออกแบบเนื้อหาสารต่าง ๆ เกี่ยวกับแบรนด์เพื่อกำหนดจุดยืน 
บ ุคล ิก และภาพล ักษณ์ท ี ่ช ัดเจนแก ่กล ุ ่มเป ้าหมาย ซึ่ ง
องค์ประกอบสำคัญในการออกแบบแบรนด์ ประกอบด้วย 
วิสัยทัศน์ของแบรนด์ แก่นแท้ของแบรนด์ ตำแหน่งของแบรนด์ 
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การสร ้างค ุณค ่าของแบรนด ์และคำมั ่นส ัญญา ตลอดจน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ โดย วุฒิ สุขเจริญ (2563) ขยายความ
เพิ่มเติมว่าสิ่งสำคัญในการกำหนดตำแหน่งแบรนด์จะต้องรู้ใคร
คือคู ่แข่ง คู ่แข่งมอบคุณค่าอะไรให้กับผู ้บร ิโภค อะไรคือ
คุณสมบัติโดดเด่นที่คู่แข่งนำเสนอ คุณสมบัติอะไรที่คู่แข่งเลือก
มานำเสนอเป็นจุดขาย สามารถเลือกได้ 5 แนวทาง เริ่มจากการ
สร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านบุคลากร 
ด้านช่องทางจัดจำหน่าย และด้านภาพลักษณ์ (Randall, 2000, 
อ้างถึงใน บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ,์ 2565)  

 3. การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ (brand identity 
creation) การสื่อสารตัวตนของแบรนด์สู่สายตากลุ่มเป้าหมาย
ผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ อาทิ ชื ่อ คำขวัญ โลโก้ สี น้ำเสียง 
รวมถึงวิธีการที่แบรนด์ใช้สื่อสารไปยังผู้บริโภค  

 4. การปฏิบัต ิการสร้างแบรนด์ (brand building 
implementation) การนำข้อม ูลจากขั ้นตอนการออกแบบ 
แบรนด์และขั้นตอนการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์มานำเสนอ
แก่ผู้บริโภคผ่านกลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาด แบ่งเป็น 2 
ส่วน คือ รูปแบบการสร้างแบรนด์และเครื่องมือที่ใช้ในการสร้าง
แบรนด์  

 5. การยกระดับแบรนด์ (leveraging the brand) การ
เพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขันให้กับแบรนด์สู่ตลาดที่กว้าง
ขึ้น ครอบคลุมทั้งการขยายตราสินค้าและการยกระดับแบรนด์สู่
สากล  

 แม้การสร้างแบรนด์ต้องคำนึงถึงความได้เปร ียบ
ทางการแข่งขัน แต่ปัจจุบันหลายธุรกิจกำลังเผชิญกับการเปลี่ยน
ถ่ายยุคสมัยของแบรนด์ (brand transform) ที่เรียกว่า “ยุคปลา
เร็วกินปลาช้า” ซึ ่งมาจาก 6 ปัจจัยหลัก ประกอบด้วย 1) 
อินเทอร์เน็ต 2) การพัฒนาเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สมองกล
อัจฉริยะ 3) การเติบโตของเครื่องมือสื่อสารบนแพลตฟอร์มมือ
ถือ 4) การเกิดขึ้นของตลาดเติบโตใหม่ที่ย้ายมาจากฝั่งจากโลก
ตะวันตกมาสู่โลกตะวันออก 5) คู ่แข่งมีจำนวนเพิ่มขึ ้นอย่าง
รวดเร็ว และ 6) พฤติกรรมของคนรุ่นใหม่ที่เติบโตมากับวิถีชีวิต
แบบดิจิทัล (จุลเกียรติ สินชัยชูเกียรติ, 2564) 

 โดยสรุป ผู้วิจัยได้นำกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ทั ้ง 5 
ขั้นตอน มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ข้อมูลและออกแบบแนว
คำถามสัมภาษณ์ เพื่อค้นหาคำตอบว่าสุดยอดผู้ประกอบการ
สินค้าชุมชนแห่งปีจะวางแผนกลยุทธ์การสร้างแบรนด์แต่ละ
ขั้นตอนอย่างไรเพื่อปรับตัวเข้าสู่สังคมวิถีชีวิตใหม่ในยุคดิจิทัล  

 

แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างประสบการณ์ผ่านแบรนด์  
 การสร้างประสบการณ์ผ่านแบรนด์หรือการตลาดเชิง

ประสบการณ์เป็นการรวมกันระหว่างคุณลักษณะที่จับต้องได้
และจับต้องไม่ได้ (Kwortnik and Ross, 2007) ที่ผู้บริโภคได้รับ
จากแบรนด์ในทุกจุดสัมผัสของการบริการจนเกิดเป็นความ
ประทับใจทั้งในระยะสั้นและระยะยาว (ภัทรพร ทิมแดง และ 
วินัย ปัญจขจรศักดิ์, 2554) ทั้งนี้ แบรนด์ส่วนใหญ่นิยมสร้าง
ประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัส 5 ด้าน ได้แก่ ด้านประสาท
สัมผัส ด้านความรู้สึก ด้านความคิด ด้านการกระทำ และด้าน
การเช่ือมโยง (ชัชชพันธ์ เล็กเจริญ, 2559)  

 สำหรับแนวทางการสร ้างประสบการณ์ระหว่าง 
แบรนด์กับผู้บริโภคนั้นแบ่งออกเป็น 3 ช่วง คือ 1) ช่วงก่อนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งเกี่ยวข้องกับการทำความรู้จัก ความชื่น
ชอบ หรือความรู้สึกดีที่มีต่อแบรนด์เพื่อนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
2) ช่วงการตัดสินใจซื้อสินค้า 3) ช่วงหลังการตัดสินใจซื้อสินค้า 
นับเป็นช่วงเวลาที่แบรนด์ต้องสร้างประสบการณ์เชิงบวก เพื่อให้
ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจ เกิดความเชื่อมั่นในแบรนด์ และรับรู้ว่าพวก
เขาคือคนสำคัญ (อริสรา ไวยเจริญ, 2561) 

 แนวคิดดังกล่าวทำให้ผู้วิจัยเข้าใจกลยุทธ์การสร้างแบ
รนด์ในขั้นตอนการปฏิบัติการสร้างแบรนด์อย่างรอบด้าน เพราะ
เมื่อใดที่ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์เชิงบวกเป็นระยะเวลานาน
จะพัฒนาความสัมพันธ์ไปสู่ความภักดีจนยากถอนตัว 

 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
 ปัจจุบันพฤติกรรมผู ้บร ิโภคยุคดิจ ิทัลที ่เร ียกว่า

ผู้บริโภค 4.0 มีการเปลี่ยนแปลงจากอดีต ดังนี้ 1) ให้ความสำคัญ
กับการบริการผ่านความใส่ใจ การให้เกียรติ การดูแลช่วยเหลือ 
การอำนวยความสะดวก และการเป็นคนสำคัญ 2) สนใจเรื ่อง
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สุขภาพ การอยู่ดีมีความสุข และความมั่นคงทางอารมณ์ 3) 
ต้องการสินค้าที่เหมาะสมกับตนเองหรือบ่งบอกความเป็นตัวตน 
4) ใช้ชีวิตนอกบ้านมากขึ ้น ชอบความสะดวกสบาย เข้าร่วม
กิจกรรมต่าง ๆ  5) เทคโนโลยีดิจิทัลกลายเป็นทุกสิ่งทุกอย่างของ
ชีวิต 6) ต้องการมีส่วนร่วมในการพัฒนาสินค้าและบริการ 
สนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็น บอกเล่าประสบการณ์และความ
ประทับใจ ชอบโพสต์ ชอบกดถูกใจ ชอบกดแชร์ ชอบเขียนความ
คิดเห็น ชอบเล่าประสบการณ์ของตนเองให้คนอื่นได้รับรู้ ชอบ
แสดงตัวตนบนโซเชียลมีเดีย (ชุษณะ เตชคณา, 2562) ดังนั้น การ
ที่ผู้ประกอบการเปิดพื้นที่บนแพลตฟอร์มดิจิทัลให้ผู้บริโภคได้มี
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน จึงเป็นการใช้ยุทธศาสตร์การตลาดเชิง
ประสบการณ ์  (experiential marketing) ท ี ่ สอดคล ้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค 4.0  โดย ช็อนอูซ็อง (อูซ็อง, 2021/2565) 
กล่าวเสริมว่าการกำหนดกลุ่มเป้าหมายในยุคดิจิทัลควรแบ่งตาม
รสนิยมกับไลฟ์สไตล์ซึ่งเป็นเกณฑ์จิตวิทยา ไม่ใช่เพศ อายุ หรือ
ระดับรายได้ตามเกณฑ์ประชากรศาสตร์ ดังนั้น แนวคิดเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลจึงช่วยให้ผู้วิจัยเข้าใจพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมายดียิ่งขึ้น ส่งผลต่อความชัดเจนในการกำหนด
กลุ่มเป้าหมายปัจจุบันและกลุ่มเป้าหมายอนาคตของแบรนด์ 

 

แนวคิดเกี ่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 4.0 สำหรับผลิตภัณฑ์
ชุมชน 

 จอห์นสัน (2013/2562) กล่าวถึงหัวใจสำคัญของการ
เป็นเจ้าของธุรกิจหรือผู้ประกอบการ คือ การคิดต่างโดยใช้ “วิธี
คิดย้อนกลับ” ไม่มองหาที่พึ่ง แต่ลงมือปฏิบัติ ไม่ของานทำ แต่
ต้องการเป็นผู้สร้างงาน ไม่ได้อยู่แค่การคิดนอกกรอบ แต่ต้องการ
เป็นเจ้าของความคิด ไม่ทำตามตลาด แต่เป็นผู้กำหนดตลาด 
เพราะความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตส่งผลให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงจากการตลาดแบบดั้งเดมิสู่การตลาด 4.0 ซึ่งเป็น
ยุคของการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารที่ล้ำหน้า ซึ่ง Kotler et 
al. (2017) ขยายความเพิ่มเติมว่าคุณลักษณะพิเศษของการตลาด 
4.0 เป็นแนวปฏิบัติที่เน้นปฏิสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค 
ผสมผสานเรือ่งสไตลก์ับสาระอย่างกลมกลืน ตลอดจนเช่ือมโยงให้
ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วม 

 เนื ่องจากปัจจุบันต้นทุนการสร้างแบรนด์ส ูงขึ้น  
การมีแบรนด์จำนวนน้อยย่อมส่งผลดีกว่า ยิ่งเป็นธุรกิจ SME ที่
สายป่านไม่ยาวพอ ธุรกิจควรเริ่มสร้างแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งให้
ประสบความสำเร็จเสียก่อน เพราะความสำเร็จของธุรกิจในวันนี้
ไม ่ได ้นับว่าใครมีจำนวนแบรนด์มากกว่าใคร แต่นับกันที่  
แบรนด์ใดจะให้คุณค่าต่อผู ้คนได้มากกว่ากัน (จุลเกียรติ  
สินชัยชูเกียรติ , 2564) ส่วน เสรี วงษ์มณฑา และชุษณะ  
เตชคณา (2560) ระบุว่าการตลาด 4.0 แบ่งตลาดเป็นกลุ่มขนาด
เล็กลง นักการตลาดต้องให้ความสำคัญกับข้อมูลผู ้บร ิโภค 
สภาพแวดล้อมของธุรกิจ เน้นการบูรณาการข้อมูลจากหลาย
ภาคส่วนเพื่อกำหนดยุทธศาสตร์ทางการตลาด นอกจากนี้ การที่
ผู้บริโภคนิยมรวมตัวเป็นกลุ่มชุมชนเสมือนด้วยความสมัครใจ
และแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันอยู่ตลอด หากเจ้าของแบรนด์
ต้องการเข้าไปมีส่วนร่วมในชุมชนใดจะต้องได้รับการยินยอมจาก
เจ้าของพื้นที่น้ันก่อน  

ดังนั ้น แนวคิดดังกล่าวจึงช่วยให้ผู ้ว ิจัยมองเห็น
ความสัมพันธ ์ท ี ่ เช ื ่อมโยงระหว่างกลยุทธ ์การตลาด 4.0 
ผลิตภัณฑ์ชุมชน และผู้ประกอบการสินค้าชุมชน ช่วยให้การ
ออกแบบแนวคำถามสัมภาษณ์มีความลุ่มลึกรอบด้าน สกัดให้
เห็นกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ของสุดยอดผู้ประกอบการสินค้า
ชุมชนแห่งปี เพื่อปรับตัวเข้าสู ่สังคมวิถีชีวิตใหม่ในยุคดิจิทัล
อย่างชัดเจน  

 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้สรุปกรอบมโน
ทัศน์ของการวิจัย (conceptual framework) เรื ่อง “กลยุทธ์
การสร้างแบรนด์ของสุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปี 
เพื่อปรับตัวเข้าสู่สังคมวิถีชีวิตใหม่ในยุคดิจิทัล” ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบมโนทัศน์ของการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การว ิจ ัยน ี ้ ใช ้ ระเบ ียบว ิ ธ ี ว ิ จ ั ย เช ิ งค ุณภาพ 
(qualitative research) เป ็นแนวทางศ ึกษา เก ็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยเครื ่องมือการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (in-depth 
interview) และการค้นคว้าหล ักฐานจากเอกสารต่าง ๆ 
(documentary research) ครอบคลุมระยะเวลาการวิจัย 11 
เดือน ตั้งแต่เดือนมกราคมถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2566 
    สำหร ับการค ัดเล ือกผ ู ้ ให ้ ข ้ อม ูลหล ัก ( key 
informants) จะพิจารณาแบบเจาะจง (purposive sampling) 
เพื ่อให ้ได ้กล ุ ่มผ ู ้ ให ้ข ้อม ูลหลักที ่ม ีความร ู ้ล ึกซ ึ ้งและมี
ประสบการณ์ตรงกับหัวข้องานวิจัย แบ่งเป็น 3 กลุ่ม รวม 19 
ท่าน ประกอบด้วย ผู้ประกอบการ 10 แบรนด์ที่ได้รับรางวัลสดุ
ยอดผู ้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปี หรือ Thailand e-
Commerce Genius 2022 (จำนวน 12 ท่าน) ผู้บริหารระดบัสงู
ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ในฐานะผู้จัด
งาน (จำนวน 2 ท่าน) และคณะกรรมการตัดสินรางวัลฯ ซึ่งเป็น
ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญและคร่ำหวอดในวงการธุรกิจ
และอีคอมเมิร์ซ (จำนวน 5 ท่าน) ทั้งนี้ การกำหนดประเด็น
สัมภาษณ์จะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ 5 ขั้นตอน 

เริ่มตั้งแต่การระบุกลุ่มเป้าหมาย การออกแบบแบรนด์ การ
สร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ การปฏิบัติการสร้างแบรนด์ และ
การยกระดับแบรนด์ ตลอดจนปัจจัยแห่งความสำเร็จที่ทำให้
แบรนด์ได้รับรางวัลสุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปี
ในฐานะต้นแบบธุรกิจที่สามารถปรับตัวเข้าสู่สังคมวิถีชีวิตใหม่
ในยุคดิจิทัล 
    ส่วนการได้มาซึ่งเอกสารหลักฐานต่าง ๆ นั้น ผู้วิจัย
ทำการรวบรวมและคัดเลือกหนังสือ บทความวิชาการ รายงาน
วิจัย วิทยานิพนธ์ เว็บไซต์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่อ
สิ่งพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์ โดยพิจารณาความเชื่อมโยงระหว่าง
วัตถุประสงค์ของการวิจัยกับบริบทแวดล้อม โดยประเด็นที่ให้
ความสนใจ อาทิ สถานการณ์ทางการตลาดที่ผู ้ประกอบการ
สินค้าชุมชนต้องเผชิญ ความได้เปรียบและอัตลักษณ์ที่โดดเด่น
ของสินค้าชุมชน พฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ผู้บริโภคยุคดิจิทัล 
ความท้าทายหรืออุปสรรคในการสร้างแบรนด์ท่ามกลางสังคม
วิถีชีวิตใหม่ ตลอดจนแนวทางการสร้างแบรนด์ของธุรกิจเอส
เอ็มอ ีเป็นต้น 
 ในการตรวจสอบความน่าเชื ่อถือของการวิจัยเชิง
คุณภาพ เนื ่องด้วยการวิจ ัยนี ้ได ้ร ับทุนส่งเสริมการวิจัย
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ซึ ่งกำหนดให้มีผู ้ทรงคุณวุฒิ
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ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล จำนวน 3 
ท่าน และคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน มหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย ได้ให้การรับรองโครงการวิจัยตามแนวทางหลัก
จริยธรรมการวิจัยในคนที่เป็นมาตรฐานสากล รหัสโครงการ 
A06011/2566 
 สำหรับการยืนยันความน่าเชื ่อถือของข้อค้นพบ 
(trustworthiness) ผู ้ว ิจัยใช้วิธีการตรวจสอบสามเส้าด้าน
ข้อมูล (data triangulation) วิธีดังกล่าวถือเป็นการพิสูจน์
ความถูกต้องของข้อมูลที่ได้มาจากแหล่งเวลา (time) ถ้าข้อมูล
ต่างเวลาจะเหมือนกันหรือไม่ แหล่งสถานที่ (space) ถ้าข้อมูล
ต่างสถานที่จะเหมือนกันหรือไม่ และแหล่งบุคคล (person) ถ้า
ผู้ให้ข้อมูลเปลี่ยนไป ข้อมูลจะเหมือนเดิมหรือไม่ มีรายละเอียด 
คือ (ระพีพรรณ คำหอม, 2553; สุภางค์ จันทวานิช, 2554b อ้าง
ถึงใน บุษกร เช่ียวจินดากานต์, 2561) 
 1. การเปร ียบเทียบข้อม ูลจากมุมมองของผ ู ้ที่
เกี่ยวข้องกับปรากฏการณ์ที่ศึกษา ซึ่งมีความแตกต่างในมิติ
ประเภทสินค้า การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักที่ได้รับรางวัลสุด
ยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปี จำนวน 10 แบรนด์ รวม 
12 ท่าน เพื่อตรวจสอบข้อมูลระหว่างกัน เนื่องจากผู้ให้ข้อมูล
หลักของแต่ละแบรนด์ต่างมีกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ตามความ
หลากหลายของสินค้าที่ผลิตและจำหน่าย อาทิ ผักอัดเม็ด 
ปลาเค็มรวนพร้อมทาน พริกแกง ชาป่าโบราณ น้ำมันหอมแดง
ออแกนิกส์ สบู่ข้าวไทย โกโก้สำเร็จรูป อาหารทะเลแปรรูปจาก
ปลาทะเล จานกาบหมากและหลอดกระจูด ตลอดจนเสื้อผ้า
เครื่องแต่งกาย เป็นต้น กรณีที่ข้อมูลมีความขัดแย้ง ผู้วิจัยจะ
สัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักคนอื่น ๆ เพิ่มเติมจนกว่าข้อมูลมี
ความอิ่มตัว   
 2.  การเปรียบเทียบข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลายคน 
ซึ่งมีความแตกต่างในมิติตำแหน่งหน้าที่ ไม่เพียงการสัมภาษณ์
ผู้ให้ข้อมูลหลักซึ่งเป็นผู้บริหารแบรนด์ที่ได้รับรางวัลสุดยอด
ผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปีเท่านั้น ผู้วิจัยยังสัมภาษณ์ 
“แหล่งข้อมูลบุคคลที่สาม” (third-party sources)ประกอบด้วย 
ผู ้บริหารระดับสูงของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวง
พาณิชย์ จำนวน 2 ท่าน และคณะกรรมการตัดสินรางวัลฯ 
จำนวน 5 ท่าน เพื่อค้นหาคำตอบในประเด็นคำถามเดียวกัน 
ทำให้ผลวิจัยมีความน่าเชื ่อถือและเปิดมุมมองกลยุทธ์การ
สร้างแบรนด์ได้รอบด้าน 
 

ผลการวิจัย  
ขั้นตอนที่ 1 การระบุกลุ่มเป้าหมาย (target consumer 
identification) 
   ผลวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่แบรนด์ที่ได้รับรางวัลสุด
ยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปีกำหนดกลุ่มเป้าหมาย
โดยยึดหลัก “ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง” และให้ความสำคัญกับ
การส่งมอบคุณค่าที่เรียกว่า “Value proposition” (นพสรณ์ 
พรทวีวัฒน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 พฤษภาคม 2566) ทั้งนี้ 
กลุ่มเป้าหมายจะมี 2 กลุ่ม คือ 1) ตลาดสำหรับธุรกิจ (B2B) 
ประกอบด้วย ธุรกิจที ่ติดต่อในรูปแบบรับจ้างผลิตสินค้า 
(OEM) และธุรกิจที่เป็นคนกลาง อาทิ ร้านค้าตัวแทนจำหน่าย 
ร้านขายยาชั้นนำ ร้านขายของฝาก ห้างสรรพสินค้า พันธมิตร
ทางธุรกิจเพื่อส่งออก 2) ตลาดสำหรับผู้บริโภค (B2C) ที่แบ
รนด์จำหน่ายสินค้าผ่านหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ของ
ตนเอง อาทิ ไลน์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม รวมถึงแพลตฟอร์ม 
อีคอมเมิร์ซรายใหญ่อย่างช้อปปี้และลาซาดา ซึ่งผู้ประกอบการ
จะเน้นการทำตลาดที่ผู้บริโภคเป็นหลัก เพราะต้องการให้แบ
รนด์เป็นที่รู้จักวงกว้าง ขยายฐานลูกค้า และสร้างผลกำไรแก่
ธ ุรก ิจ สำหร ับพฤต ิกรรมผ ู ้บร ิ โภคพบว ่ า เกณฑ ์ด ้ าน
จิตวิทยา (psychographic) อย่างรสนิยมและไลฟ์สไตล์ เริ่มมี
ผลต่อการเติบโตของแบรนด์ในระยะยาวมากกว่าเกณฑ์ด้าน
ประชากรศาสตร์ (demographic) (ชุติมา ศิริเชาวนิชการ, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 พฤษภาคม 2566) 
 เม ื ่อว ิ เคราะห ์สถานการณ์การตลาด (SWOT 
analysis) พบว่า แบรนด์ที่ได้รับรางวัลฯ มีจุดแข็งหรือความ
ได้เปรียบ (strengths) ร่วมกันในเรื ่อง 1) ความพร้อมของ
ทายาทในการสานต่อธุรกิจ 2) ต้นทุนความรู้และประสบการณ์
ในฐานะผู้ผลิต เพราะส่วนใหญ่เติบโตมาจากธุรกิจรับจ้างผลิต
สินค้า (OEM) ทำให้มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างถ่องแท้
และสามารถยืดหยุ่นตามความต้องการของลูกค้าด้วยต้นทุนไม่
สูงนัก 3) การพัฒนาคุณภาพและมาตรฐานของสินค้าอยู่
ตลอดเวลา 4) แบรนด์มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 5) สินค้าแสดง
ถึงอัตลักษณ์ชุมชนได้ชัดเจน 6) ช่องทางการจัดจำหน่าย
ครอบคลุมทั้งออฟไลน์และออนไลน์ในรูปแบบออมนิชาแนล 
(omni-channel) เพ ื ่ อง ่ ายต ่ อการเข ้ าถ ึ ง เพ ิ ่ มความ
สะดวกสบาย และช่วยประหยัดต้นทุน ทำให้แบรนด์กับลูกค้า
มีประสบการณ์ที ่ดีร่วมกัน ในขณะที่คณะกรรมการตัดสิน
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รางวัลฯ กลับให้น้ำหนักไปที่เรื่องความเป็นมืออาชีพด้านการ
ปรับตัวพร้อมยืดหยุ่นตามสถานการณ์ ดังคำสัมภาษณ์ “จาก
ประสบการณ์ในวงการการตลาดดิจิทัล ธุรกิจเอสเอ็มอีไทยมี
ความได้เปรียบเรื่องความยืดหยุ่นในการตอบสนองต่อลูกค้า 
สามารถเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์หรือปรับตัวเข้ากับเหตุการณ์ที่
เกิดขึ้นกะทันหันได้ รวมทั้งตัดสินใจรวดเร็วไม่ว่าเจอปัญหาอะไร
ก็ตาม เพราะเป็นองค์กรขนาดเล็ก มีลำดับขั้นไม่มาก ส่วนใหญ่
บริหารโดยเจ้าของเพียงคนเดียว” (ธัญญ์นิธิ อภิชัยโชติรัตน์, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 พฤษภาคม 2566) และคำสัมภาษณ์ 
“เทรนด์ธุรกิจปัจจุบันเอื้อประโยชน์กับผู้ประกอบการรายเล็ก
มากกว่ารายใหญ่ ซึ่งธุรกิจเอสเอ็มอีโดดเดน่เรื่องความคล่องตัว 
เจ้าของคิด ตัดสินใจ ลงมือทำได้ทันที” (กุลวัชร ภูริชยวโรดม, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 พฤษภาคม 2566) สำหรับจุดอ่อน
หรือข้อจำกัด (weaknesses) ที ่ทำให้ผู ้ประกอบการเผชิญ
ปัญหาในการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วย 1) แบรนด์ไม่เป็นที่
รู ้จักในตลาด กลุ่มเป้าหมายจึงเข้าถึงแบรนด์ได้ยาก ดังคำ
สัมภาษณ์ “การมีคนรู้จักน้อยทำให้เข้าถึงแบรนด์ยาก แบรนด์
ต้องคิดต่อว่าจะทำอย่างไรให้คนรู ้จ ักและอยากลิ ้มลอง”  
(ยุรมาศ พิทักษ์วาวี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 พฤษภาคม 
2566) 2) งบประมาณมีจำกัด 3) บุคลากรมีจำกัด ด ้วย
ข้อจำกัดเรื ่องงบประมาณ ธุรกิจจึงใช้วิธีบริหารงานด้วย
บุคลากรไม ่ก ี ่คน แต่ต ้องทำหลายบทบาทหน้าที่  ดังคำ
สัมภาษณ์ “ด้วยงบประมาณที่จำกัด แบรนด์ไม่สามารถจ้าง
นักการตลาดหร ือจ ้างแผนกต ่าง ๆ เพิ ่มได ้ ทำให้ต ้อง
บริหารงานกันเองและจ้าง outsource มาทำบางเรื ่องให้” 
(วิชชุวรรณ สัตย์สมบูรณ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 9 พฤษภาคม 
2566) 4) ขาดความสามารถในการควบคุมต้นทุน ส่งผลให้
ค่าใช้จ่ายเพิ่มสูงขึ้น 5) ไม่เชี่ยวชาญเรื่องการตลาดในมิติการ
จัดจำหน่าย การขยายฐานลูกค้า และการสื่อสารแบรนด์  
 อย่างไรก็ตาม สังคมวิถีชีวิตใหม่ในยุคดิจิทัลกลับ
ช่วยให้ผู ้ประกอบการสินค้าชุมชนเพิ ่มขีดความสามารถ
ทางการแข ่ งข ันผ ่ านโอกาส  (opportunities) ต ่ อไปนี้   
1) มาตรการสนับสนุนของภาครัฐ ดังคำสัมภาษณ์ผู้บริหาร 
แบรนด์ Rin ปลาเค็มรวน “อยากขอบคุณภาครัฐที่ทำโครงการ
ดี ๆ  ให้กับ SMEs ได้บ่มเพาะทั้งองค์ความรู้และความมั่นใจ ถ้า
แบรนด์ไม่ได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ แบรนด์ก็คงไม่มี
ทิศทางเหมือนเดินวนในอ่าง ไม่มีคนไกด์ไลน์” (ไพรินทร์  
อัศวทวีโชค, การสื ่อสารส่วนบุคคล, 28 เมษายน 2566)  

2) ความก้าวหน้าของนวัตกรรมการผลิตและเทคโนโลยี 
โดยเฉพาะการสื่อสารแบรนด์ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลที่ต้นทุน
ต่ำ แต่ประสิทธิภาพสูงคุ้มค่าเงิน 3) วิกฤต COVID-19 ทำให้
ทุกแบรนด์ค้นพบโอกาสทางการตลาดใหม่ ๆ มองเห็นความ
เป็นไปได้ และเรียนรู้วิธีเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขัน
ท่ามกลางข้อจำกัด ยกตัวอย่างแบรนด์แม่น้อยที่ช่วง COVID-
19 ผู้บริโภคนิยมทำอาหารทานเองในครอบครัวจนยอดขาย
พริกแกงเติบโตอย่างมาก (เฉลิมเกียรติ ธารทองไพบูลย์, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 27 เมษายน 2566) ซึ่งพบว่า COVID-19 
ยังส่งผลดีต่อผักอัดเม็ดของแบรนด์ไบโอเวกกี้เช่นกัน เพราะทำ
ให้ผ ู ้บร ิโภคหันมาใส่ใจเร ื ่องการดูแลสุขภาพ (นพสรณ์  
พรทวีว ัฒน์, การสื ่อสารส่วนบุคคล, 6 พฤษภาคม 2566) 
ขณะที่แบรนด์ห่มรักก็ใช้วิกฤตนี้เป็นโอกาสในการพัฒนา
สินค้าและส่งผลงานประกวดเข้ารอบหลายโครงการ ดังคำ
สัมภาษณ์ “COVID-19 ไม่ได้เป็นอุปสรรค มองเป็นโอกาส ทำ
ให้เราพัฒนาแบรนด์ให้ดีขึ้น ผ่านเข้ารอบการประกวดถึง 30-
40 โครงการ” (อนิรุทธิ ์รัศมีศรีตระกูล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
26 เมษายน 2566)  
 ส่วนปัจจัยภายนอกที ่ผ ู ้ประกอบการไม่สามารถ
ควบคุมได้จนกลายเป็นอุปสรรค (threats) ต่อการเติบโตและ
ปรับตัวเพื่อเข้าสู่สังคมวิถีชีวิตใหม่ในยุคดิจิทัล คือ 1) ภาวะ
เศรษฐกิจตกต่ำที ่ส่งผลต่อกำลังซื ้อ 2) คู ่แข่งมีจำนวนมาก  
ทั้งคู่แข่งทางตรงที่นิยมเลียนแบบสินค้าและคู่แข่งทางอ้อมที่
พยายามนำเสนอทางเลือกใหม่ ผ่านคอนเทนต์ “สินค้าแทบไม่
ต่างกัน แต่ได้รับเร็วและราคาไม่แพง” (อนิรุทธิ์ รัศมีศรตีระกูล, 
การส ื ่อสารส ่วนบ ุคคล, 26 เมษายน 2566) รวมถ ึงค ู ่แข่ง
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซรายใหญ่อย่างช้อปปี ้และลาซาดา  
3) พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป อาทิ ต้องการได้รับการ
ตอบสนองที่รวดเร็ว ไม่ภักดีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งเป็นพิเศษ 
และใช้จ่ายผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น 4) การรับรู้ของ
ผู้บริโภคต่อสินค้าอัตลักษณ์ชุมชนมีน้อย โดยเฉพาะอุปสรรค
เรื่องความเชื่อมั่นที่มีต่อแบรนด์ไทย ภาพลักษณ์ของสินค้าไม่
สามารถเท ียบเท ่ าแบรนด ์ต ่ างประเทศท ี ่ จำหน ่ายใน
ห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้าชั้นนำได้ ส่งผลให้การสื่อสาร 
แบรนด์เพื่อสร้างการรับรู้ รู้จัก และยอมรับเป็นไปได้ยาก 
 ผลวิจัยยังพบว่าผู ้บริโภคในยุคดิจิทัลนิยมใช้สื่อ
ออนไลน์เพื่อแสวงหาข้อมูล เปรียบเทียบ หากถูกใจซื้อทันที 
และเปลี่ยนใจง่าย ดังนั้น การระบุตัวตนของกลุ่มเป้าหมายจึง
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แตกต่างจากอดีตชัดเจน เพราะมีขนาดเล็กลง เอื้อให้แบรนด์
เจาะจงแบบมุ ่งเป้าได้มากขึ ้น (นพสรณ์ พรทวีวัฒน์, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 6 พฤษภาคม 2566) อย่างไรก็ตาม ปัญหา
ร่วมในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ผู ้บริโภคส่วนใหญ่เผชิญ
เหมือนกันและส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์สร้างแบรนด์สินค้า
ชุมชน คือ 1) งบประมาณซื้อมีจำกัด 2) ไม่มีเวลา ไม่ชอบรอ
คอย 3) ม ีความร ู ้ส ึกด ้อยค ่าส ินค ้าอ ัตล ักษณ ์ช ุมชน  
4) ไม่ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากแบรนด์เท่าที ่ควร (5) รู้สึก
กังวลในปัจจัยเสี่ยงต่าง ๆ ทำให้หันมาใส่ใจเรื่องสุขภาพมาก
กว่าเดิม อนึ่ง จากการสัมภาษณ์แหล่งข้อมูลที่สามครอบคลุม
ทั้งผู้บริหารระดับสูงของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวง
พาณิชย์ และคณะกรรมการตัดสินรางวัล ทำให้ค้นพบ 6 
กล ุ ่มเป ้าหมายแห ่งอนาคตท ี ่แบรนด ์ไม ่ควรมองข ้าม 
ประกอบด้วย กลุ่มผู ้ประกอบการธุรกิจที่มีศักยภาพและมี
แนวโน้มเติบโตไปตลาดต่างประเทศ กลุ่ม BCG กลุ่ม Gen Y 
กลุ ่มผู ้สูงอายุ กลุ่มวัยรุ ่น และกลุ ่มนักท่องเที ่ยว (กำแหง  
กล้าสุคนธ์, การสื ่อสารส่วนบุคคล, 15 มิถ ุนายน 2566; 
ปรัชญา ไพโรจน์กุลมณี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 มิถุนายน 
2566; ธัญญ์นิธิ อภิชัยโชติรัตน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 
พฤษภาคม 2566; กุลวัชร ภูริชยวโรดม, การสื่อสารส่วนบุคคล
, 12 พฤษภาคม 2566) 
 

ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบแบรนด์ (brand design) 
ในการออกแบบแบรนด์เพื ่อกำหนดจุดยืน บุคลิก 

และภาพลักษณ์ที่ชัดเจนสำหรับสื่อสาร ผลวิจัย พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมดมีการกำหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ (brand 
vision) อิงตามวิสัยทัศน์ธุรกิจที่ต้องการจะเป็น อาทิ แบรนด์
ไบโอเวกกี้กำหนดวิสัยทัศน์ธุรกิจว่า “เรามุ่งมั่นที่จะผลิตสินค้า
ที่ดี มีคุณภาพตามมาตรฐานสากล เน้นความปลอดภัยต่อ
ผู ้บริโภคและทุกภาคส่วนที่เกี ่ยวข้อง ในขณะเดียวกันร่วม
รักษาสิ่งแวดล้อมไม่ให้ถูกทำลาย” (บริษัท เชียงใหม่ไบโอเวกกี้ 
จำกัด, ม.ป.ป.ข) ส่วนแบรนด์ Rin ปลาเค็มรวน กำหนด
วิสัยทัศน์โดยให้ความสำคัญกับเรื่อง “การยกระดับปลาเค็ม
ท้องถิ ่นของไทยให้สามารถส่งออกไปต่างประเทศอย่างมี
มาตรฐาน เพื่อให้แบรนด์เป็นที่รู้จักแพร่หลายและมียอดขาย
เติบโตเพิ่มขึ้นในแต่ละปี” (ไพรินทร์ อัศวทวีโชค, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 28 เมษายน 2566) ขณะที่วิสัยทัศน์ธุรกิจของ 
แบรนด์ชาวาวีคือ “ความต้องการผลิตชาคุณภาพดีบนดอย 

วาวี แหล่งต้นน้ำสำคัญของจังหวัดเชียงราย และความตั้งใจ
อนุรักษ์ต้นชาป่าที่มีอายุมากที่สุดในประเทศไทยให้คงไว้เป็น
สมบัติแก่ลูกหลาน” (วาวี ที, ม.ป.ป.) ผ่านการหยิบยกคุณค่า
เรื่องความพิเศษของต้นชาป่าโบราณอายุเก่าแก่เฉลี่ย 400-
1,000 ปี บนดอยวาวีและองค์ความรู้ด้านการผลิตกว่า 60 ปี 
ของรุ ่นพ่อ” (ยุรมาศ พิทักษ์วาวี, การสื ่อสารส่วนบุคคล,  
2 พฤษภาคม 2566) สำหรับวิสัยทัศน์ของแบรนด์มาม่าเทลส์
เน้นเรื่องความรักของแม่ที่มีต่อลูก เพราะถูกกำหนดขึ้นจาก
ประสบการณ์ตรงของผู้ก่อตั้งที่มีลูกชายวัยเรียนและเป็นหวัด
บ่อย จึงมุ่งมั่นพัฒนาผลิตภัณฑ์บรรเทาอาการคัดจมูกจากสาร
สกัดจากธรรมชาติ 100% (วิชชุวรรณ สัตย์สมบูรณ์ , การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 9 พฤษภาคม 2566)  

สำหรับแก่นแท้ของแบรนด์ (brand essence) ที่
เปรียบเสมือนหัวใจและจิตวิญญาณซึ่งอยู่กับแบรนด์ตลอดไป 
ผลวิจัย พบว่า สุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปีจะ
เน้นผสมผสานคุณค่าด้านคุณสมบัติหรือประโยชน์ใช้สอย 
(functional value) ค ุณค ่าด ้านความร ู ้ส ึก  (emotional 
value) และคุณค่าด้านการสะท้อนตัวตนของผู้บริโภค (self-
expressive values) เข้าด้วยกัน เพื่อสื่อให้เห็นความได้เปรียบ
เรื่องคุณสมบัติโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ การเป็นผู้เช่ียวชาญ การ
เข้าใจรูปแบบการใช้ชีวิตและไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย การ
เห็นคุณค่าในภูมิปัญญาท้องถิ่นและอัตลักษณ์ชุมชน ความ
พิเศษของวัตถุดิบหลัก ตลอดจนการคืนกำไรสู่สังคมและการ
ช่วยเหลือชุมชน ทั้งนี ้ หากวิเคราะห์ตำแหน่งของแบรนด์ 
(brand positioning) ที่ใช้สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งและ
หยิบยกเป็นจุดขายสื่อสารกับสาธารณชนภายนอก พบว่า แบ
รนด์ส่วนใหญ่จะหยิบยกความโดดเด่นเรื ่องนวัตกรรมของ
ผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก รองลงมาคือเรื่องอัตลักษณ์สินค้า
ชุมชนที่มีความพิเศษเฉพาะตัว และเรื่องคุณค่าจากธรรมชาติ  
 

ขั ้นตอนที่ 3 การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์  (brand 
identity creation)  

เมื่อวิเคราะห์คำสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งหมด 
พบว่า การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์มีวัตถุประสงค์หลัก 8 
ประการ คือ 1) เพื ่อสร้างการรับรู ้และให้ข้อมูลเกี ่ยวกับ 
แบรนด์ 2) เพื ่อตอกย้ำความเป็นสินค้าอัตลักษณ์ชุมชน  
3) เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและเพิ่มความเชื่อมั่นในแบรนด์  
4) เพื ่อเจาะจงกลุ ่มเป้าหมายได้ถูกคน ถูกที ่ และถูกเวลา   
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5) เพื่อตอกย้ำบุคลิกและคาแรคเตอร์ของแบรนด์ให้เด่นชัดใน
สายตาผู ้บริโภค 6) เพื ่อกระตุ ้นความต้องการซื ้อโดยง่าย  
7) เพื่อสร้างโอกาสทางการตลาดและเพิ่มความเป็นไปได้ใน
การเข้าสู่ตลาดระดับสูงขึ้น และ 8) เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค โดยผู้ประกอบการทุกแบรนด์ให้ความสำคัญอย่าง
มากกับประเด็น “การสร้างเรื ่องราว” (brand story) เพื่อ
สื่อสารตัวตนของแบรนด์ออกสู่สาธารณชน ด้วยการหยิบยก
คุณค่าทางประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถิ่น วิถี
ชีว ิตของชุมชน คุณสมบัติโดดเด่นของสินค้า ตลอดจน 
กลยุทธ์ท่ีหลายแบรนด์ใช้ในการปรับตัวเข้าสู่สังคมวิถีชีวิตใหม่
ขึ้นมาร้อยเรียง เพราะการสื่อสารเปรียบเสมือนประตูเช่ือมการ
รับรู้ เปิดการมองเห็นระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ช่วยเพิ่ม
โอกาสทางการตลาดและสร้างการเติบโตอย่างยั่งยืน ยืนยันผล
วิจัยด้วยคำสัมภาษณ์ “brand story ทำให้ลูกค้าเชื่อถือเรา
ยิ่งขึ้น เป็นการสร้างการรับรู้เพื่อให้ลูกค้ารู้จักและไว้วางใจว่า
แบรนด์พรุเคร็งเป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชน เราอยู่ตรงนี้ เราผลิต
จริง เป้าหมายระยะยาวต้องการให้คนไทยได้รู้จักและหันมา
สนใจจานกาบหมากมากขึ้น ใช้ทดแทนโฟมและพลาสติกได้” 
(ปิยมาศ นะแก้ว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 พฤษภาคม 2566) 
และคำสัมภาษณ์ “การสื่อสารตัวตนมีความสำคัญ เพราะ 
brand story ทำให้แบรนด์เป็นที่จดจำ ยิ่งเป็นที่รู ้จักมากขึ้น
เท่าใด ร้านขายของฝากจะอยากนำแบรนด์ไปขายมากเท่านั้น” 
(นิแย เจะอาแว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 เมษายน 2566) 
และคำสัมภาษณ์ “แบรนด์ต้องทำ brand story ทั้งออฟไลน์
และออนไลน์ควบคู ่ก ันสำหร ับพูดคุยกับล ูกค้าที ่สนใจ
ผลิตภัณฑ์โกโก้ไทย โดยเน้นสื ่อสารเรื ่องชีว ิตประจำวัน
และไลฟ์สไตล์” (ศริญญา สีแดง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 
พฤษภาคม 2566) 

แม้กระบวนการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์จะมี
ความสำคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะการทำตลาดออนไลน์
ผ ่านแพลตฟอร ์มพ ื ้นฐานท ี ่ม ีอย ู ่  อาท ิ  เฟซบ ุ ๊ก ไลน์   
อินสตาแกรม ติ๊กต๊อก รวมทั้งแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซรายใหญ่
อย่างช้อปปี้และลาซาดา แต่ด้วยข้อจำกัดหลายประการของ
ธุรกิจสินค้าชุมชนจึงยากที่จะทุ่มงบประมาณไปที่เรื่องการ
สื่อสารเพียงอย่างเดียว ด้วยเหตุนี้ แนวทางที่แต่ละแบรนด์
นิยมใช้มากที่สุด คือ การสมัครเข้าร่วมโครงการประกวดหรือ
เข้าร่วมหลักสูตรฝึกอบรมที่หน่วยงานภาครัฐ/ภาคเอกชนจัด
ขึ ้น เพื ่อให้ได้รับการสนับสนุนด้านการตลาด การสื ่อสาร

การตลาด และด้านอื่น ๆ อย่างไรก็ตาม ข้อคิดเตือนใจของ
ผู ้บร ิหารแบรนด์แม่น้อยที ่กล่าวถึงหลักพึ ่งพาตนเองว่า  
“แบรนด์จะประสบความสำเร็จได้ จุดเริ่มต้นไม่ใช่อยู่ที่ภาครัฐ 
แต่เป็นความมุ่งมั่นตั้งใจจริงของผู้ประกอบการ เพราะเป็นผู้ให้
กำเนิดแบรนด์” (เฉลิมเกียรติ ธารทองไพบูลย์, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 27 เมษายน 2566) ถือเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการทุก
แบรนด์ต้องพึงระลึกอยู่เสมอ 

 

ขั้นตอนที่ 4 การปฏิบัติการสร้างแบรนด์ (brand building 
implementation) 

ผลวิจัย พบว่า จุดเริ่มต้นของการสร้างการรับรู้ใน 
แบรนด์มาจาก 2 กรณี คือ 1) แบรนด์เพิ่งเริ่มเปิดตัว เป็นน้อง
ใหม่ในตลาด ยังไม่มีผู ้บริโภคคนใดเคยรู้จักแบรนด์มาก่อน  
2) แบรนด์อยู่ในตลาดมาระยะเวลาหนึ่ง แต่ผู้บริโภคอาจลืม
เลือนไป หรือแบรนด์ไม่สามารถสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันได้อีก จำเป็นต้องกระตุ้นให้ผู้บริโภคทำความรู้จักกับ 
แบรนด์อีกครั้ง โดยรูปแบบการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการ
จะมีความคล้ายคลึงกัน เริ่มต้นด้วยการออกบูธตามงานแสดง
สินค้า การจำหน่ายสินค้าในศูนย์การค้า การเข้าร่วมโครงการ
ต่าง ๆ  ของภาครัฐควบคู่กับสร้างการรับรู้ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย
ที ่ตนเองเป็นเจ้าของ (owned media) อาทิ เฟซบุ ๊ก ไลน์ 
อินสตาแกรม ติ๊กต๊อก โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กเพจ 
(facebook page) ที่ทุกแบรนด์นิยมใช้เป็นช่องทางหลักเพื่อ
สร้างการรับรู้ เพิ่มความน่าเชื่อถือ ส่งเสริมภาพลักษณ์ เพราะ
สามารถเล่าเรื่องราวได้ครบถ้วนและมีต้นทุนต่ำ สำหรับการ
เชื ่อมโยงแบรนด์เข้ากับความรู้สึกของผู้บริโภค พบว่า หาก
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีต่อเนื่องเป็นระยะเวลานานจะ
เกิดความไว้วางใจแบรนด์นั้น ๆ  จนยากถอนตัว สามารถทำได้ 3 
ช่วงเวลา คือ ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า ระหว่างการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า และหลังการตัดสินใจซื้อสินค้า ทั้งนี้ ผู้ให้ข้อมูลหลัก
ทั้ง 10 แบรนด์ยืนยันตรงกันว่าการสร้างประสบการณ์เชิงบวก
จำเป็นมาก หากแบรนด์ส่งมอบประสบการณ์ไม่ดีอาจสร้าง
ความเสียหายลุกลามเป็นว ิกฤตได ้ โดยเฉพาะการสร้าง
ประสบการณ์ภายหลังการตัดสินใจซื้อเป็นสิ่งที่ไม่ควรละเลย
และต ้องทำอย ่างต ่อเน ื ่อง เน ื ่องจากสามารถยกระดับ
ภาพลักษณ์ในระยะยาว 
   สำหรับเครื่องมือที่ใช้ในการสร้างแบรนด์ พบว่า ผู้ให้
ข้อมูลหลักมองเครื ่องมือสื ่อสารการตลาดในฐานะสื่อกลาง
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เช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ช่วยให้แบรนด์
เติบโตและปรับตัวเข้าสู่สังคมวิถีชีวิตใหม่ได้ง่ายขึ้น ทั้งนี้ การ
ทำให้สินค้าอัตลักษณ์ชุมชนเป็นที่รู้จักแพร่หลายจำเป็นต้องใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านช่องทางออม
นิชาแนล (omni-channel) ท ี ่ผสมผสานการตลาดแบบ
ออฟไลน์และออนไลน์เข้าด้วยกัน โดยสัดส่วนการใช้งานจะ
ขึ้นอยู่กับเป้าหมายของการสื่อสาร ความจำเป็นในการใช้งาน 
งบประมาณที ่ม ี  และจำนวนบ ุคลากร ป ัจจ ุบ ันพบว่า
ผู ้ประกอบการส่วนใหญ่นิยมใช้เครื ่องมือสื ่อสารประเภท  
“การขายโดยพนักงานขาย” (personal selling) โดยว่าจ้าง 
“อินฟลูเอนเซอร์” (influencer) เพื่อนำเสนอขายสินค้า เพราะ
มีทักษะการสื ่อสารและการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าสูง ดังคำ
สัมภาษณ์ของผู้บริหารแบรนด์มาม่า เทลส์ “อินฟลูเอนเซอร์เป็น
คนกลางที่ม ีความเชี ่ยวชาญในการนำเสนอขายสินค้าบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมี เด ีย ต ีโจทย์เก ่ง และตอบโจทย์
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ได้ดี” (พัชมนต์ สุวรรณแสงโรจน์ 
และ วิชชุวรรณ สัตย์สมบูรณ์ , การสื ่อสารส่วนบุคคล, 9 
พฤษภาคม 2566) 
 

ขั้นตอนที่ 5 การยกระดับแบรนด์ (leveraging the brand) 
 การยกระดับแบรนด์ถือเป็นตัวชี้วัดความสำเร็จที่
ยืนยันว่าแบรนด์เติบโต แข็งแกร่ง และมั่นคง โดยแนวทางการ
ยกระดับแบรนด์ที่ผู้ประกอบการเห็นตรงกันมีสาระสำคัญดังนี้ 
1) การยกระดับแบรนด์เป็นการวางแผนทิศทางการเติบโตของ
แบรนด์ทั้งในระยะสั้น (มองใกล้) และระยะยาว (มองไกล) มี
เป้าหมายเพื่อเพิ่มรายได้ ขยายช่องทางการจัดจำหน่าย และ
กระจายสินค้าไปสู่ตลาดที่กว้างขึ ้น ซึ ่งทิศทางการเติบโตที่
ถ ูกต ้องควรเป ็นลำด ับข ั ้น (step by step) เพ ื ่อไม ่ ให้
ผู ้ประกอบการต้องเสียเวลากับการลองผิดลองถูก แนวทาง
ปฏิบัติเริ่มจากมีสินค้าที่สื่อถึงอัตลักษณ์ชุมชนชัดเจน สร้างแบ
รนด์ให้มีมาตรฐานและนวัตกรรมโดดเด่นจนกลายเป็นความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยไม่ลืมเตรียมความพร้อมเรื ่อง
ทายาทธุรกิจหรือผู ้ส ืบทอดรุ ่นถัดไปไว้ล่วงหน้า 2) การ
ยกระดับแบรนด์เริ่มต้นง่าย ๆ ที่ประเทศเพื่อนบ้านพรมแดน
ติดประเทศไทย เน้นแนวคิด “ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง” โดย
ทำงานบนระบบฐานข้อม ูล (database) ที ่ถ ูกต ้องและ
ครอบคลุมรอบด้าน 3) การยกระดับแบรนด์จะไม่ใช่เรื่องยาก 
หากพันธมิตรธุรกิจหรือคู ่ค้าในต่างประเทศมีวิธีคิดหรือ
ทัศนคติคล้ายคลึงกัน ทำให้หลายแบรนด์จึงยึดฐานที่มั ่นใน
ประเทศไทยเป็นหลัก 
 

ปัจจัยแห่งความสำเร็จ (key success factor) ที ่ทำให้ 
แบรนด์ได้รับรางวัลฯ 
   ผลวิจัย พบว่า เหตุผลที่ผู้ประกอบการสินค้าชุมชน
ทั้ง 10 แบรนด์ ได้รับรางวัลในฐานะต้นแบบธุรกิจที่สามารถ
ปรับตัวเข้าสู่สังคมวิถีชีวิตใหม่ในยุคดิจิทัลมาจากปัจจัยแห่ง
ความสำเร็จ 3 ประการหลัก คือ 1) ความเข้าใจเอกลักษณ์ของ
แบรนด์ (brand identity) หรือแบรนด์ดีเอ็นเอ (brand DNA) 
อย่างถ่องแท้ โดยผสานคุณค่าของแบรนด์ทั ้งคุณค่าด้าน
คุณสมบัติหรือประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านความรู้สึก และ
คุณค่าที่สะท้อนตัวตนของผู้บริโภคเป็นจุดร้อยเรียงเรื่องราวให้
น่าสนใจอยากติดตาม ควบคู่กับยกระดับความร่วมมือและการ
สน ับสน ุนจากช ุมชนส ู ่ แบรนด ์ย ั ่ งย ืน  2) การกำหนด
กลุ่มเป้าหมายชัดเจนแบบ “จับลูกค้าให้ถูกกลุ่มและมุ่งถูกคน” 
ตามแนวคิดล ูกค ้าเป ็นศูนย ์กลาง 3) การส ื ่อสารให ้ตรง
กลุ ่มเป้าหมาย ถูกต้องตามวัตถุประสงค์ของการสื ่อสาร 
ครอบคลุมทั้งการออกแบบเนื้อหาสาร การเลือกใช้แพลตฟอร์ม
สื่อสาร และวิธีการเล่าเรื่อง ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้สรุปภาพรวมของผล
วิจัย โดยเช่ือมโยงกับกรอบมโนทัศน์ของการวิจัย (conceptual 
framework) ซึ ่งจะทำให้ผ ู ้อ ่านเข้าใจความคิดรวบยอดได้
ชัดเจนยิ่งขึ้น ดังแสดงในภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 สรุปภาพรวมของผลวิจัย 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
   1. ผลวิจ ัยที ่ได ้จากการวิเคราะห์สถานการณ์
การตลาดในขั้นตอนการระบุกลุ่มเป้าหมาย ทำให้ทราบว่า
หลายจุดอ่อน (weaknesses) ของผู้ประกอบการล้วนมาจาก
ปัจจัยภายในองค์กร (internal factors) ซึ ่งแก้ไขได้ยาก 
โดยเฉพาะปัญหาคาราคาซังเรื ่องงบประมาณและจำนวน
บุคลากร อย่างไรก็ตาม ปัญหาเหล่านี้อาจคลี่คลายด้วยแรง
เสริม 2 ประการ คือ 
   1)  แรงเสริมจากพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคดิจิทัล  
ด้วยความที่ผู้บริโภคยุคดิจิทัลหรือผู้บริโภค 4.0 มีเทคโนโลยี
เป็นทุกอย่างของชีวิต (ชุษณะ เตชคณา, 2562) ทำให้กลยุทธ์
การสร้างแบรนด์บนแพลตฟอร์มดิจิทัลซึ ่งมีต้นทุนต่ำ ใช้
บุคลากรน้อย และประสิทธิภาพสูงจะได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น 
แนวทางปฏิบัติอาจเริ่มต้นด้วยการหยิบยกความได้เปรียบเรื่อง 
“สินค้าแสดงถึงอัตลักษณ์ชุมชนได้ชัดเจน” มาสร้างเรื่องราว 
(brand story) โดยเชื ่อมโยงกับบุคลิกหรือคาแรคเตอร์ของ
ผ ู ้บร ิโภคยุคด ิจ ิท ัลตามที ่  Jennifer Lynn Aaker (Aaker, 
1997, อ้างถึงใน บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์, 2555) กำหนด
บุคลิกภาพของแบรนด์ไว้ 5 กลุ่ม คือ จริงใจ กระตือรือร้น ผู้มี

ความสามารถ สุขุมลุ่มลึก และสมบุกสมบัน จากนั้นกระตุ้น
ความสนใจของผู้บริโภคด้วยช่ือตอนหรือช่ือคลิปที่สื่อสารผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัล อาทิ เคล็ดลับกรรมวิธีรวนปลาเค็มแบบ
โบราณไม่ให้มีกลิ ่นเหม็น (แบรนด์ Rin ปลาเค็มรวน) ความ
มหัศจรรย์ของต้นชาป่าโบราณอายุพันปีบนดอยวาวี (แบรนด์
ชาวาวี) ตะลุยสายชิล: สบู่กับข้าวไทย ใครเกิดก่อน? (แบรนด์
คอสมอส แอนด์ ฮาร์โมนี ่) กินดีเมืองไทย : อาหารพื ้นถิ่น
ดินแดนลังกาสุกะ (แบรนด์มาเรียม โอเช่ียน) เป็นต้น 
   สิ่งสำคัญที่ไม่ควรมองข้ามคือการเลือกรูปแบบการ
สร้างแบรนด์และเครื่องมือสื่อสารการตลาดให้เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคยุคดิจิทัล โดยผู้ประกอบการของทุกแบรนด์ยืนยัน
ตรงกันว่าการสื่อสารเปรียบเสมือนประตูเปิดการมองเห็น
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ช่วยเพิ่มโอกาสทางการตลาด และ
สร ้างการเต ิบโตอย่างย ั ่งย ืน สอดคล้องกับมุมมองของ 
จุฑารัตน์ พรหมทัต (ม.ป.ป.; กองนโยบายการสร้างความ
เข้มแข็งทางการค้า สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า 
กระทรวงพาณิชย์, 2564) ที ่ให้ความสำคัญกับการสื่อสาร
เรื่องราวที่เป็นเอกลักษณ์ของสินค้าชุมชนอย่างตรงไปตรงมา
จนเก ิดภาพจำและความประท ับใจแก ่ผ ู ้พบเห ็น โดย  
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พลอย เทน เคท (2564) ขยายความเพิ ่มเติมว่าการสร้าง 
แบรนด์ส ินค้าชุมชนให้ประสบความสำเร ็จจะต้องเล ือก
เครื ่องมือสื ่อสารให้ถูกต้อง คอนเทนต์มีค ุณภาพโดนใจ
กลุ่มเป้าหมาย หากสื่อสารภาพลักษณ์ต่อเนื่องย่อมสร้างความ
น่าสนใจจากนักลงทุนและแหล่งเงินทุนต่าง ๆ ได้อีกทางหนึ่ง  

2)  แรงเสริมจากการกำหนดกลุ่มเป้าหมายให้แคบ
ลงในยุคดิจิทัล  สืบเนื่องจากการระบุตัวตนของกลุ่มเป้าหมาย
ยุคดิจิทัลจะแตกต่างจากอดีตตรงมีขนาดเล็กลง แต่โฟกัสได้
มากขึ้น ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่าปัญหาเรื่องงบประมาณและจำนวน
บุคลากรมีแนวโน้มคลี่คลาย หากแบรนด์กำหนดกลุ่มเป้าหมาย
ใหม่เป็น “ตลาดศักยภาพ” ที่มีจำนวนไม่มาก แต่กำลังซื้อสูง 
เพื่อเอื้อให้ผู้ประกอบการไม่ต้องลงทุนเกินกำลังและสามารถ
แสวงหาโอกาสจากตลาดขนาดเล็กได้ โดยบทความเรื ่อง 
“ถอดรห ัสผ ู ้บร ิ โภค 4.0” ของ ช ุษณะ เตชคณา (2562) 
ชี ้ให้เห็นว่าในอนาคตการจัดการประสบการณ์ของลูกค้า 
(CEM) และการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) จะเป็น
ยุทธศาสตร์สำคัญในการบริหารงาน  

แม้การกำหนดกลุ่มเป้าหมายให้มีขนาดเล็กลงจะ
ช่วยผู้ประกอบการประหยัดงบประมาณและลดข้อจำกัดเรื่อง
จำนวนบุคลากร แต่ เสรี วงษ์มณฑา และ ชุษณะ เตชคณา 
(2560) วิพากษ์เรื่องนี้ต่อว่า เนื่องด้วยการตลาด 4.0 แบ่งตลาด
เป็นกลุ่มชุมชนเสมือนตามความสมัครใจ ผู้บริโภคจึงเชื่อถือ
ข้อมูลจากสมาชิกมากกว่าเจ้าของแบรนด์ ถ้าเหตุการณ์เป็น
เช่นนั้นจริง ผู ้วิจัยวิเคราะห์ว่าอนาคตผู้ประกอบการสินค้า
ชุมชนต้องวางแผนกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ในขั้นตอนที่ 4 การ
ปฏิบัติการสร้างแบรนด์ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) ให้รัดกุม
ยิ ่งขึ ้น เน้นเรื ่องการพัฒนาความสัมพันธ์และเพิ่มความผูก
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (สราวุธ อนันตชาติ และคณะ, 
2558) สอดคล้องกับงานวิจัยของ อริสรา ไวยเจริญ (2561) 
เรื ่อง “การสร้างประสบการณ์ตราสินค้ากับผู้บริโภคในยุค
ดิจิทัล” ที่สนับสนุนให้แบรนด์วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคยุค
ดิจิทัลเพื่อค้นหาความต้องการที่แท้จริงและมอบประสบการณ์
ในทุกช่วงเวลาเพื ่อสร้างความประทับใจ ซึ ่ง Lindstrom 
(2010) ยืนยันว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคในวันนี้ใช้อารมณ์
ตัดสินใจซื้อมากกว่าเดิม การอธิบายเหตุผลเพียงอย่างเดียวไม่
สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ ไม่ต่างจาก Schmitt 
(1999, อ้างถึงใน Wibowo et al., 2021) ที่ย้ำถึงความสำคัญ
ของการสร้างประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในฐานะ

ปัจจัยพื้นฐานที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การมองเห็น 
การได้ยิน การได้กลิ่น การรับรส และการสัมผัส  

2. การวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดเกี่ยวกับจุด
แข็งหรือความได้เปรียบ (strengths) ผู้วิจัยมีความเห็นตรง
ข้ามกับผลวิจัยในประเด็น “ต้นทุนความรู้และประสบการณ์
ในฐานะผู้ผลิต” ซึ่งพบว่าผู้ประกอบการที่เติบโตจากธุรกิจ
รับจ้างผลิตสินค้า (OEM) จะมองเรื่องนี้เป็นความได้เปรียบ
และพอใจกับสถานะผู้เชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์ที่มีโรงงาน
ของตนเอง สามารถยืดหยุ ่นตามความต้องการของลูกค้า 
ต้นทุนการผลิตไม่สูง มากกว่าการสวมบทบาทเจ้าของแบรนด์
ที่เน้นจำหน่ายสินค้าให้ผู้บริโภคคนสุดท้าย เพราะอีกหนึ่ง
ประสบการณ์ของผู้วิจัยในฐานะวิทยากรกลับพบคุณลักษณะ
บางประการของธุรกิจรับจ้างผลิตสินค้าที่วันหนึ่งต้องการมี
แบรนด์เป็นของตนเองเพื ่อเพิ ่มมูลค่าเชิงพาณิชย ์และ
ยกระดับภาพลักษณ์ให้สูงขึ้น ยืนยันด้วยคำสัมภาษณ์ของ
ผู้บริหารแบรนด์คอสมอส แอนด์ ฮาร์โมนี่ “เริ่มต้นเราเป็น
โรงงานรับจ้างผลิตหรือ OEM อยากจะสร้างแบรนด์ของ
ตนเองเพื่อเปิดตลาดใหม่และเพิ่มยอดขายให้สูงขึ้น โดยนำ
จุดเด ่นเร ื ่องธรรมชาติ ว ัฒนธรรมของประเทศต ่าง ๆ  
และการออกแบบดีไซน์มาตอกย้ำคุณค่าของแบรนด์ (ชุติมา 
ศิริเชาวนิชการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 พฤษภาคม 2566) 
อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ต้องพึงระวังให้มากก็คือจุดอ่อนของธุรกิจ 
OEM ในเรื่องความไม่เชี่ยวชาญเรื่องการตลาดในมิติการจัด
จำหน่าย การขยายฐานลูกค้า และการสื่อสารแบรนด์ ที่ผล
วิจัยชี้ว่าอาจสร้างปัญหาต่อการดำเนินธุรกิจในอนาคต หาก
ยังไม่สามารถแก้ปัญหาเรื่องการผลิตและการออกแบบที่อิง
ตามความต้องการของลูกค้าจนลืมวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกให้
ถ่องแท ้
 3. แม้ผลวิจัยในขั้นตอนการออกแบบแบรนด์จะชี้
ชัดว่าแบรนด์ที ่ได้รับรางวัลมีจุดร่วมตรงกันในเรื ่องการ
กำหนดตำแหน่งของแบรนด์ (brand positioning) ที่มักหยิบ
ยกเรื่องคุณสมบัติโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ การเป็นผู้เช่ียวชาญ 
การเข้าใจรูปแบบการใช้ชีวิตและไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย 
การเห็นคุณค่าในภูมิปัญญาท้องถิ่นและอัตลักษณ์ของชุมชน 
ความพิเศษของวัตถุดิบหลัก ตลอดจนการคืนกำไรสู่สังคม
และการช่วยเหลือชุมชนมาเป็นจุดขายสำหรับสื่อสารไปสู่
สาธารณชน โดยผ ู ้ว ิจ ัยว ิ เคราะห ์ว ่าในความเป ็นจริ ง
ผู ้ประกอบการไม่สามารถใช้คอนเทนต์เพียงรูปแบบเดียว
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สื่อสารกับทุกตลาด เพราะแต่ละตลาดมีแนวทางดำเนินธุรกิจ
และประเภทของลูกค้าแตกต่างกัน ยกตัวอย่างตลาดสำหรับ
ธุรกิจ (B2B) เป็นการซื้อเพื่อทำกำไรต่อ ลูกค้าจะคำนึงถึง
ต้นทุนเป็นสำคัญ ทำอย่างไรให้ซื้อสินค้าด้วยต้นทุนต่ำที่สุด 
ส่วนตลาดสำหรับผู้บริโภค (B2C) ลูกค้าจะคำนึงถึงความ
ต้องการที่เช่ือมโยงกับรสนิยม บุคลิกภาพ และไลฟ์สไตล์เป็น
หลัก สอดคล้องกับผลวิจัยที่ระบุว่าแท้จริงแล้วเกณฑ์ด้าน
จิตวิทยา (psychographic) มีความสำคัญต่อการเติบโตของ
แบรนด์ในระยะยาวมากกว่าเกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ 
(demographic) ซ ึ ่ ง ช ็อนอ ูซ ็อง (อ ูซ ็อง, 2021/2565) 
สน ับสน ุนผลว ิจ ัยน ี ้ โดยกล ่าวเสร ิมว ่า “การกำหนด
กลุ่มเป้าหมายในยุคดิจิทัลควรแบ่งตามรสนิยมกับไลฟ์สไตล์
ซึ่งเป็นเกณฑ์จิตวิทยา ไม่ใช่เพศ อายุ หรือระดับรายได้ตาม
เกณฑ์ประชากรศาสตร์”  

4. จากผลวิจ ัยในขั ้นตอนการปฏิบัต ิการสร้าง 
แบรนด์ ผู้วิจัยเห็นด้วยกับบทสัมภาษณ์ของผู้บริหารแบรนด์
มาม่า เทลส์ ที่กล่าวถึงบทบาทอินฟลูเอนเซอร์ (influencer) 
ในฐานะผู้ เช ี ่ ยวชาญด ้านการนำเสนอขายส ินค ้ าบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่มีความสามารถสูง ตีโจทย์เก่ง 
ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้ดี (พัชมนต์ สุวรรณแสงโรจน์ และ 
ว ิชช ุวรรณ ส ัตย ์สมบ ูรณ์ , การส ื ่อสารส ่วนบ ุคคล, 9 
พฤษภาคม 2566) โดยมีม ุมมองว่าหากผู ้ประกอบการ
ตัดสินใจใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภท “การขายโดย
พนักงานขาย” อินฟลูเอนเซอร์ควรมีคุณสมบัติพื ้นฐาน 3 
ประการ ดังนี ้

1) มีความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับแก่นแท้ของ
แบรนด์ (brand essense) ตำแหน่งของแบรนด์ (brand 
positioning) และพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล (ศรีกัญญา 
มงคลศิริ, 2547; ชุษณะ เตชคณา, 2562) 

2) ต้องทราบใครคือคู่แข่ง คู่แข่งมอบคุณค่าอะไร
ให้กับผู้บริโภค อะไรคือคุณสมบัติโดดเด่นที่คู่แข่งนำเสนอ 
และคุณสมบัติอะไรที่คู่แข่งเลือกใช้เป็นจุดขาย (วุฒิ สุขเจริญ
, 2563)  

3) สามารถหย ิบยกความแตกต ่างหร ือความ
ได้เปรียบเหนือคู่แข่งมาสื่อสาร ซึ่ง Randall (2000, อ้างถึง
ใน บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์, 2565) ระบุไว้ 5 แนวทาง คือ 
การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้าน
บุคลากร ด้านช่องทางจัดจำหน่าย และด้านภาพลักษณ์ 

 5. เมื ่อพิจารณาเครื่องมือที่ใช้ในการสร้างแบรนด์  
ผลวิจัย พบว่า ผู้บริหารแต่ละแบรนด์ให้ความสำคัญกับ 2 
เครื่องมือหลัก คือ 1) การประชาสัมพันธ์ (public relations) 
เพื ่อแจ้งข้อมูลข่าวสารผ่านแพลตฟอร์มที่มีอยู ่ (owned 
media) ครอบคลุมทั้งสื่อออฟไลน์และสื่อโซเชียลมีเดีย อาทิ 
เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม ติ๊กต๊อก รวมถึงช้อปปี้และลาซา
ดา ซึ่ง Fill (2011) ยืนยันว่าเครื่องมือการประชาสัมพันธ์มี
จุดเด่นเรื ่องการสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจอันดี
ระหว่างธุรกิจกับผู ้ท ี ่ม ีส ่วนได้ส ่วนเสีย ตลอดจนสร้าง
ภาพลักษณ์เช ิงบวกและชื ่อเส ียงให้ก ับธ ุรก ิจ ม ีความ
น่าเชื ่อถือสูงเมื ่อเปรียบเทียบกับเครื ่องมือประเภทอื่น ๆ  
2) การขายโดยพนักงานขาย (personal selling) ที่ช่วยสร้าง
ความพึงพอใจ ความมั่นใจ และซื้อแบบไม่ลังเล (Armstrong, 
2020) อย่างไรก็ตาม ด้วยข้อจำกัดด้านงบประมาณและ
จำนวนบุคลากร ผลวิจัยพบว่าในความเป็นจริง พนักงานขาย
ก็คือผู ้บริหารหรือผู ้ก่อตั ้งแบรนด์ซึ ่งทำหน้าที่ครอบคลุม
หลายบทบาท อาทิ ให้ข้อมูล นำเสนอขายสินค้า ดูแลลูกค้า
แบบเผชิญหน้าและทางโทรศัพท์ รวมถึงตอบคำถามในสื่อ
โซเชียลมีเดีย  
 

ข้อเสนอแนะสำหรับการประยุกต์ใช้ 
 1. ผลวิจัยครั ้งนี ้แสดงให้เห็นภาพรวมการสร้าง 
แบรนด์อย่างเป็นลำดับขั้น หากผู้ประกอบการท่านใดเพิ่งเริ่ม
ดำเนินธุรกิจ ไม่มีแบรนด์ หรือแบรนด์ยังไม่เป็นที่รู้จัก ผู้วิจัย
ขอเสนอแนวทางการสร้างแบรนด์ฉบับรวบรัดที่เริ่มต้นง่าย ๆ 
ด้วยการฝึกวิเคราะห์ 3 เรื่อง คือ  
 1) ว ิ เคราะห ์สถานการณ ์การตลาด (SWOT 
analysis) เพื่อเข้าใจจุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรค 
โดยผู้ประกอบการมีหน้าที่ คือ หาวิธีเสริมจุดแข็งให้แกร่ง
กว่าเดิม เปลี ่ยนจุดอ่อนเป็นจุดแข็ง ต่อยอดโอกาสแบบ
ทวีคูณ และมองวิกฤตให้เป็นโอกาส 
 2) วิเคราะห์คู ่แข่ง (competitor analysis) เพื่อ
ร ู ้ เท ่าทันและนำความโดดเด ่นเหนือชั ้นมากำหนดเป็น
ตำแหน่งของแบรนด์ (brand positioning) ด้วยหลัก “เรามี 
คู่แข่งไม่มี ลูกค้าต้องการ”  
 3) วิเคราะห์พฤต ิกรรมผู ้บร ิ โภค (consumer 
behavior) เพื่อเข้าใจความเจ็บปวดหรือปัญหาที่ลูกค้าเผชิญ
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อยู่ ยิ่งผู้ประกอบการค้นพบวิธีแก้ปัญหาเร็วเท่าใด ยิ่งได้ใจ
ลูกค้าไปครอบครองเร็วเท่านั้น 
 2. สำหรับการหยิบยกคุณค่าของแบรนด์มาสร้าง
เรื่องราวและพัฒนาสู่ประสบการณ์เชิงบวกนั้น ผู้วิจัยแนะนำ
ว่าผู้ประกอบการควรผสมผสาน 3 คุณค่าเข้าด้วยกัน ทั้งด้าน
ประโยชน ์ ใช ้สอย (functional value) ด ้านความร ู ้สึก 
(emotional value) และด้านสะท้อนตัวตนของผู ้บร ิโภค 
(self-expressive values) โดยให้น้ำหนักไปที ่ค ุณค่าด้าน
ความรู้สึกอันดับแรก เพราะเป็นจุดเริ ่มต้นของการเปิดใจ 
ยอมรับ ปักใจเชื่อ และตัดสินใจซื้อแบบไม่ลังเล มีแนวทาง
ดังนี้ 1) เรื่องราวต้องสื่อถึงอัตลักษณ์อันโดดเด่นของสินค้า
ช ุมชน 2) เร ื ่องราวต ้องเช ื ่อมโยงก ับไลฟ ์สไตล ์ ของ
กลุ่มเป้าหมาย 3) เรื่องราวต้องสื่อสารความรู้สึกหรืออารมณ์
เชิงบวก เช่น ความสุข ความอบอุ่น ความสนุกสนาน ความ
ตื่นตาตื่นใจ หรือความแปลกใหม่ เพื่อสร้างความผูกพันและ
การจดจำที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้น 
 3. จากการวิเคราะห์สถานการณ์การตลาด ทำให้
พบจุดอ่อนหลายประการของธุรกิจ ผู้วิจัยมีมุมมองต่อเรื่องนี้
ว่าเมื่อไม่สามารถแก้ไขจุดอ่อนครบทุกข้อ ทางออกที่ทำได้คือ
การคัดเลือกจุดอ่อนข้อสำคัญมาปรับปรุงแก้ไขโดยใช้เกณฑ์
พิจารณา 4 ประการ คือ 1) แก้ไขแล้ว ธุรกิจคืนทุนได้ไว  
2) แก้ไขแล้ว ลดผลกระทบเชิงลบต่อแบรนด์ 3) แก้ไขแล้ว 
ขยายตลาดไปยังลูกค้ากลุ่มใหม่ได้ หรือ 4) แก้ไขแล้ว ช่วยหา
พันธม ิตรทางธ ุรก ิจง ่ายข ึ ้น ท ั ้ งน ี ้  ผ ู ้ว ิจ ัยขอเสนอให้
ผู้ประกอบการเลือกแก้ไขจุดอ่อนเรื่อง “แบรนด์ไม่เป็นที่รู้จัก
ในตลาด” เป็นอันดับแรก เพราะผู้ประกอบการทุกแบรนด์ใช้
สินค้าชุมชนเป็นความได้เปรียบ แนวทางดำเนินงานเริ่มจาก
ไม่สื่อสารแบบหว่านแห เน้นเจาะจงกลุ่มเป้าหมายในลักษณะ 
“ถ ูกคน ถ ูกท ี ่  ถ ูกเวลา” พยายามตอกย ้ำบ ุคล ิกและ
คาแรคเตอร์ของแบรนด์ให้เด่นชัด อีกหนึ่งคำแนะนำ ผู้วิจัย
ขอเสนอให้ผ ู ้ประกอบการจับมือกับพันธมิตรที ่มีขนาด
ใกล้เคียงหรือมีขนาดเล็กแต่มีเอกลักษณ์โดดเด่น พัฒนาเป็น
กลย ุทธ ์ การตลาดบนความร ่ วมม ื อ (collaboration 
marketing) ผนึกกำลังสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
และบริหารต้นทุนให้มีประสิทธิภาพ เพื่อแก้ไขจุดอ่อนหรือ
ข้อจำกัดหลัก ๆ ที่ทำให้ผู้ประกอบการต้องเผชิญกับความ
ยากลำบากในการสร้างแบรนด์ ดังนั ้น ความอยู ่รอดของ 
แบรนด์จึงควรอยู่บนหลักคิดที่ว่า “กอดคอกับเพื่อนให้รอด 

ดีกว่าร่วงอยู่คนเดียว” เพราะนอกจากพันธมิตรจะช่วยขยาย
ฐานลูกค้าใหม่และเกิดกระแสรับรู้ในวงกว้าง ยังช่วยส่งเสริม
ความแข็งแกร่งให้แบรนด์ได้อีกทางหนึ่ง 

4. สืบเนื่องจากผลวิจัยที่ยืนยันเรื่องการระบตุัวตน
ของกลุ่มเป้าหมายยุคดิจิทัลว่ามีขนาดเล็กลงเพื่อประหยัด
งบประมาณและลดจำนวนบุคลากร หากธุรกิจต้องการสร้าง
แบรนด์ให้ประสบความสำเร็จในเวลาอันสั้น ผู้วิจัยขอแนะนำ 
“กลยุทธ์สร้างแบรนด์พรีเมี่ยมในตลาดศักยภาพ” เริ่มจาก
เลือกกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงหรือ Niche Market ที ่มี
กำลังซื้อสูง วางตำแหน่งของแบรนด์ใหม่ กำหนดวัตถุประสงค์
ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายศักยภาพสูง อาทิ เพื่อสร้าง
ความน่าเชื่อถือและเพิ่มความเชื่อมั่นในแบรนด์ เพื่อเจาะจง
กลุ่มเป้าหมาย  เพื่อตอกย้ำบุคลิกและคาแรคเตอร์ของแบรนด์
ให้เด่นชัดในสายตาผู้บริโภค หรือเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ ผู้ประกอบการต้องไม่ลืมส่งมอบประสบการณ์
เหนือระดับ เพราะประสบการณ์ยิ่งครอบคลุมหลายมิติมาก
เท่าใด ยิ่งบ่งบอกความพรีเมี่ยมของแบรนด์มากขึ้นเท่านั้น  

5. ป ัจจ ุบ ันแบรนด ์จำนวนมากน ิยมว ่ าจ ้ าง 
อินฟลูเอนเซอร์ (influencer) เพื ่อนำเสนอขายสินค้าบน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เพราะมีทักษะการพูดโน้มน้าวใจ
และปิดการขายได้รวดเร็ว อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการควร
ตระหนักว่าอินฟลูเอนเซอร์ไม่ใช่พนักงานประจำของของ
องค์กร แต่ขณะปฏิบัติหน้าที่กลับส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ
และภาพลักษณ์ของสินค้าโดยตรง ดังนั้น การจัดทำบรีฟให้
อินฟลูเอนเซอร์ก่อนนำเสนอขายจึงมีความสำคัญ เพราะเป็น
ทั ้งจ ุดเร ิ ่มต้นและแนวทางให้การทำงานสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ในการสร้างแบรนด์  

6. ขั้นตอนการปฏิบัติการสร้างแบรนด์ ผู ้วิจัยมี
คำแนะนำเกี่ยวกับวิธีเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล ดังนี้ 1) พัฒนา
ช่องทางการจัดจำหน่ายให้ครอบคลุมทั ้งออฟไลน์และ
ออนไลน์ในรูปแบบออมนิชาแนล (omni-channel) เพื่อง่าย
ต่อการเข้าถึง เพิ ่มความสะดวกสบาย และช่วยประหยัด
ต้นทุน ทำให้แบรนด์กับลูกค้ามีประสบการณ์ที ่ดีร่วมกัน
ตลอดเวลา 2) การสร้างเร ื ่องราว (brand story) มีความ
จำเป็นอย่างมากต่อการสื ่อสารเอกลักษณ์ของแบรนด์สู่
สาธารณชน ผู้ประกอบการควรผสานคุณค่าด้านคุณสมบัติ 
คุณค่าด้านความรู้สึก และคุณค่าด้านการสะท้อนตัวตนของ
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ผู้บริโภคไว้ด้วยกัน  3) หมั่นสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กับ
ลูกค้าอย่างสม่ำเสมอ ครอบคลุมทั้งก่อน ระหว่าง และหลัง
การตัดสินใจซื้อสินค้า 

7.  ในการยกระด ั บแบรนด ์  ตราบใดที่
ผู้ประกอบการยังไม่สามารถปรับแก้จุดอ่อนหรือข้อจำกัดที่
ส่งผลกระทบเชิงลบต่อแบรนด์ได้ แม้ผู ้ประกอบการจะมี
โอกาสยกระดับแบรนด์ทั้งการขยายตราสินค้าและการพัฒนา
แบรนด์สู่สากลมากเพียงใด การยกระดับแบรนด์คงเป็นแค่
ความฝันและไม่มีวันเกิดขึ้นจริง 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ผู้วิจัยขอเสนอให้นำประเด็นการสร้างแบรนด์

สินค้าชุมชนไปต่อยอด โดยคัดเลือกผู้ประกอบการฐานรากที่
ได ้ร ับรางว ัลจากเวท ีประกวดอื ่น ๆ ของภาคร ัฐและ
ภาคเอกชนมาศึกษา เพราะ วัตถุประสงค์การจัดงานและ
เกณฑ์การคัดเลือกผู้สมัครของแต่ละเวทีประกวดมีความ
แตกต่างกัน เมื ่อผลวิจ ัยมีจำนวนกรณีศึกษามากพอจะ
สามารถรวบรวมปัจจ ัยแห่งความสำเร ็จ (key success 
factors) พัฒนาเป็น “คู ่มือการสร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัล
สำหรับผู ้ประกอบการฐานราก” เพื ่อให้ธุรกิจขนาดเล็ก 
วิสาหกิจชุมชน หรือบุคคลทั่วไปใช้เป็นแนวทางปฏิบัติต่อไป 

 2. แม้ผลวิจ ัยจะทำให้ทราบกลยุทธ์การสร ้าง 
แบรนด์ของสุดยอดผู้ประกอบการสินค้าชุมชนแห่งปี แต่
งานวิจัยนี้เป็นแค่เพียงคำตอบในมุมมองของผู้ส่งสารเท่านั้น 
ผู้วิจัยขอเสนอให้ศึกษาในผู้รับสารซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย อาทิ 
การรับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ผ่านช่องทางออมนิชาแนล 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนของกลุ่มศักยภาพสูง 
ปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
แบรนด์ท้องถิ ่น นอกจากนี ้ อาจขยายประเด็นศึกษาไปสู่
หัวข้อประสิทธิผลในการสร้างแบรนด์ยุคดิจิทัล โดยวิเคราะห์
เปรียบเทียบระหว่างเอกลักษณ์ที่ผู้ประกอบการสร้างขึ้นและ
ภาพลักษณ์ที่ลูกค้ารับรู้ โดยผนวกวิธีวิจัยเชิงคุณภาพและวิธี
วิจัยเชิงปริมาณเข้าด้วยกันเพื่อเติมเต็มองค์ความรู้เดิมให้
สมบูรณ์ยิ่งขึ้น  

 3. หากผู้ศึกษาท่านใดสนใจเรื่องการปรับตัวของ
ธุรกิจในยุคดิจิทัลหรือต้องการทำวิจัยต่อยอด ผู้วิจัยขอ
แนะนำหัวข้องานวิจ ัยเพื ่อเป็นแนวทางในอนาคต อาทิ  
กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ในภาวะวิกฤต กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า  
กลยุทธ์การออกแบบประสบการณ์ตามเส้นทางการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค หรือกลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า เป็นต้น  
 4. ในการทำวิจัยครั้งต่อไป หากไม่ทราบว่าควรมุ่ง
ความสนใจไปที่กลุ่มเป้าหมายใด ผู้วิจัยขอเสนอให้นำผลวิจัย
เรื่องการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคมาต่อยอด เนื่องจาก
พบว่ากลุ ่มเป้าหมายแห่งอนาคตที ่ธุรกิจไม่ควรมองข้าม 
ประกอบด้วย 6 กลุ่มหลัก คือ กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจที่มี
ศักยภาพและมีแนวโน้มเติบโตไปตลาดต่างประเทศ กลุ่ม 
BCG กล ุ ่ม Gen Y กล ุ ่มผ ู ้ส ูงอายุ กล ุ ่มว ัยร ุ ่น และกลุ่ม
นักท่องเที่ยว 

 

 
รายการอ้างอิง 
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