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บทคัดย่อ 
 ผลิตภัณฑ์ชุมชนในประเทศไทยมีมากมายกระจายอยู่ แทบทุกหมู่บ้าน ซึ่งต่าง
สะท้อนอัตลักษณ์เชิงพื้นที่ได้เป็นอย่างดี การสื่อสารอัตลักษณ์ผ่านผลิตภัณฑ์ชุมชนภายใต้การ
สนับสนุนด้วยนโยบายของภาครัฐจะช่วยส่งเสริมให้ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชนมีแนวทางในการ
พัฒนาสินค้าชุมชนของตน อย่างไรก็ตาม การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนดังกล่าวจ าเป็นต้องมี
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อช่วยในการสื่อสารความเป็นอัตลักษณ์ ความเป็นตรา
สินค้า ตลอดจนความโดดเด่นของสินค้าในชุมชนสู่ผู้บริโภค เนื่องจากการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเป็นการใช้เนื้อหาสารเดียวกันผ่านเครื่องมือในการสื่อสารที่หลากหลาย เป็นลักษณะ
การสนับสนุนซึ่งกันและกัน เพื่อผลักดันให้การสื่อสารการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนนั้น ๆ 
ประสบความส าเร็จได้มากยิ่งขึ้น บทความชิ้นนี้จึงต้องการแสดงให้เห็นความส าคัญของการ
สร้างตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เป็นอัตลักษณ์ชุมชนด้วยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
โดยการยกกรณีศึกษาประกอบเพื่อให้เกิดความชัดเจน สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการ
ปฏิบัติได้จริง 
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Abstract 
There are many community products in Thailand spreading in almost 

villages which reflect community identity very well. Identity communication 
through community products under the support of government’s policy will 
encourage community product manufacturers to have guidelines for developing 
their community products. However, the distribution of these community  
products requires integrated marketing communication to help communicate 
brand identity and outstanding of products from the community to consumers. 
Due to integrated marketing communication is communicating with the same 
message through various communication tools to support altogether and to push 
communication for selling those community products to be more successful. 
This article therefore wants to show the importance of branding of community 
product that is a community identity with integrated marketing communication 
by raising the case study to be obvious and can be used as a guideline in  
application. 
 
Keywords: Brand, Community Products, Integrated Marketing Communication 
 
บทน า  
 ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีอารยธรรม สั่งสมกันมายาวนานรุ่นสู่รุ่น เป็นหนึ่งใน
บรรดาประเทศที่เป็นที่หมายของนักท่องเที่ยวทั่วโลก เหตุผลหนึ่งที่ส าคัญ คือ การมีอัตลักษณ์
ความเป็นไทยที่สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยว ทั้งสถานที่ท่องเที่ยว ศิลปวัฒนธรรม วิถี
ชีวิตความเป็นไทย รวมถึง อัตลักษณ์ของสินค้าชุมชนที่สะท้อนความเป็นชุมชน นั้น ๆ ได้เป็น
อย่างดี 
 อย่างไรก็ตาม ผลิตภัณฑ์ชุมชนดังกล่าว จ าเป็นต้องได้รับการออกแบบและน าเสนอ
อย่างสร้างสรรค์ไปยังกลุ่มผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยว การสร้างสรรค์ที่ว่านี้ คือการ
สรรสร้างคุณค่าใหม่ ๆ ด้วยสิ่งใหม่หรือในสิ่งเดิมที่มีอยู่ (ไชย ณ พล อัครศุภเศรษฐ์, 2550; 
ฉันทนา ปาปัดถา และ ปรัชญนันท์ นิลสุข, 2556) การสร้างสรรค์ดังกล่าว จึงต้องมีความคิด
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สร้างสรรค์ใส่ลงไปในการผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชน ซึ่งความคิดสร้างสรรค์ หมายถึง การคิดสร้าง
สิ่งใหม่ที่แตกต่างและใช้ประโยชน์ได้ดีกว่าเดิมจากการต่อยอดทางความคิดหรือการคิดสิ่งใหม่ 
ๆ ที่ยังไม่เคยมีผู้ใดคิดมาก่อนและต้องสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้จริง 
 
เศรษฐกิจสร้างสรรค์กับอัตลักษณ์ผลิตภัณฑช์ุมชน 

การส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้รับความสนใจเป็นอย่างมากต่อเนื่องมาจากเมื่อ 
10 ปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะการน ามาใช้ประยุกต์กับผลิตภัณฑ์ชุมชน ซึ่งถือเป็นสินค้าวัฒนธรรม
ได้รับการพัฒนาต่อยอด โดยเฉพาะเร่ืองการออกแบบและการน าเสนอให้ตรงใจกลุ่มผู้บริโภค 

โดยเน้นการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นเฉพาะของสินค้านั้น สอดคล้องกับแนวคิดสินค้าวัฒนธรรม
ที่ว่า สินค้าและบริการที่วัฒนธรรมฝังตัวเป็นส่วนหนึ่งของสินค้าหรือบริการนั้น การที่ผู้บริโภค
ซื้อสินค้าและบริการใดมาบริโภคก็ตาม สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับมาไม่ใช่เฉพาะตัวสินค้า แต่ยังได้
วัฒนธรรมที่ฝังตัวในสินค้าหรือบริการนั้นมาด้วย มีการฝังตัวของวัฒนธรรมที่แตกต่างในสินค้า
หรือบริการท าให้เกิดความแตกต่างของสินค้า (product differentiation) ซึ่งจะช่วยกระตุ้น
ให้เกิดความต้องการของสินค้า สินค้าหรือบริการแต่ละประเภทมีระดับความเข้มข้นของ
วัฒนธรรมที่ไม่เหมือนกัน (รังสรรค์ ธนะพรพันธ์ , 2539; บุษราภรณ์ พวงปัญญา, สัญญา 
เคณาภูม ิและ ยุภาพร ยุภาศ, 2559) โดย ณัฐกฤตา สุภาพันธ์ (2556) ศึกษาพบว่า นักวิชาการ
มีการแบ่งประเภทของวัฒนธรรมเป็นประเภทต่าง ๆ มากมาย แต่สามารถแบ่งได้เป็น 2 
ประเภทใหญ่คือ วัฒนธรรมด้านวัตถ ุและวัฒนธรรมที่เป็นนามธรรม ซึ่งผลิตภัณฑ์ชุมชนในที่นี้ 
ถือเป็นวัฒนธรรมด้านวัตถุ ซึ่งได้แก่ สิ่งของหรือวัตถุที่มนุษย์สร้างขึ้น นอกจากนี้ ยังเป็นภูมิ
ปัญญา ที่จับต้องได้หรือที่เป็นส่วนที่เป็นรูปธรรม เช่น ผ้าทอ จักสาน (พัชรินทร์ สิริสุนทร, 
2550) 

การสื่อสารอัตลักษณ์ของชุมชนผ่านผลิตภัณฑ์ชุมชน จึงถือเป็นสิ่งส าคัญในเชิง
เศรษฐกิจและเชิงสังคม หมายถึง ลักษณะของอัตลักษณ์ที่เป็นการรวบรวมมา การชี้ให้เห็น
ความพิเศษและความโดดเด่นของชุมชน อัตลักษณ์ชุมชนมีความส าคัญทั้งต่อปัจเจกบุคคล 

กลุ่มคน และชุมชน เป็นพลังที่จะขับเคลื่อนให้สามารถสร้างความภาคภูมิใจ ความเคารพใน
ตัวเอง ความเป็นหนึ่งเดียว ความเป็นเจ้าของ และความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งจะน าไปสู่การ
มีส่วนร่วมของกิจกรรมในชุมชน (Ruongaramsri, 2000; Ratanakosol, Pathumcharoenwattana 
& Kimpee, 2016)  
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 อัตลักษณ์ของชุมชนที่สะท้อนไปยังอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชน และอัตลักษณ์ที่
จะสื่อสารไปยังผู้บริโภคนี้เอง ที่จะมีส่วนส าคัญในการน ามาสร้างตราสินค้า 
 
การสร้างตราสินค้าผลิตภัณฑช์ุมชน 
 Alvin A. Achenbuam (อ้างใน กุณฑลี รื่นรมย์, 2560) ได้ให้ความหมายของตรา
สินค้าหรือแบรนด์ว่า คือ “การรวมกันทั้งหมดของการรับรู้และความรู้สึกของลูกค้าที่เก่ียวข้อง
กับคุณลักษณะของสินค้าและการท างานของสินค้านั้น อีกทั้งยังเก่ียวข้องกับชื่อและจุดยืนหรือ
ต าแหน่งของสินค้า รวมไปถึงบริษัทที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับสินค้านั้น ในขณะที่ Theodor 
Levitt แห่งมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด (Levitt, 1960 อ้างใน กุณฑลี รื่นรมย์, 2560) กล่าวว่าการ
แข่งขันที่แท้จริงไม่ใช่แข่งกันที่ตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ผู้ที่เป็นเจ้าของสินค้าต้องสร้าง
ส่วนประกอบรวมของปัจจัยที่เกี่ยวข้องอีกหลายประการ เช่น หีบห่อหรือบรรจุภัณฑ์ การให้ 
บริการ การโฆษณา ค าแนะน าที่ให้แก่ลูกค้า การจัดการด้านเงิน การส่งมอบสินค้าให้ลูกค้า
อย่างถูกต้องตรงเวลาตามเงื่อนไข ฯลฯ เพื่อให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงคุณค่าในสินค้าหรือบริการนั้น  

ทั้งนี้ ผู้เขียนขอสรุปองค์ประกอบของการสร้างตราสินค้า จากความคิดเห็นของสมิทธิ์ 
บุญชุติมา และ รุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน (2560) ซึ่งแสดงไว้ว่า องค์ประกอบของการสร้างตราสินค้า
ให้เป็นเอกลักษณ์นั้น ผู้ผลิตหรือในที่นี้ คือชุมชนผู้ผลิต ผลิตภัณฑ์ชุมชน ควรค านึงถึง
ประกอบด้วย 

1. ชื่อตราสินค้า (name) การตั้งชื่อตราสินค้ามีความส าคัญ เพราะชื่อตราสินค้า
สามารถบ่งบอกถึงความเป็นเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้น ๆ ได้ อีกทั้งยัง
สามารถบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของตราสินค้านั้นได้อีกด้วย  

2. เครื่องหมายการค้า (logo) เครื่องหมายการค้าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ช่วย
ให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้ การออกแบบเครื่องหมายการค้าที่มีลักษณะแตกต่างกัน
ออกไป เพื่อความเป็นเอกลักษณ์โดดเด่นไม่เหมือนกับตราสินค้าอื่น ซึ่งค านึงถึงขนาดของ
เครื่องหมายการค้า สีสันที่เลือกใช้ รูปแบบตัวอักษร ขนาดของตัวอักษร ภาพประกอบ ฯลฯ  

3. ค าขวัญโฆษณา (tagline) ประโยคที่ได้รับการกล่าวถึงซ้ า ๆ ในโฆษณาทุกชิ้น
หรือปรากฏตามสื่อทุกสื่อ เป็นที่พบเห็นของผู้บริโภคครั้งแล้วครั้งเล่า สามารถท าให้ผู้บริโภค
จดจ าค าขวัญของตราสินค้าไปได้อย่างไม่รู้ตัว อาจปรับเปลี่ยนไปตามแต่ละช่วงเวลา เพื่อให้
เหมาะสมกับช่วงเวลาต่าง ๆ  
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4. สี (color palette) นอกจากสีจะสามารถก าหนดเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าได้
แล้ว สียังช่วยกระตุ้นความรู้สึกต่าง ๆ ของผู้บริโภค อีกทั้งยังช่วยดึงดูดความสนใจและส่งให้
องค์ประกอบอื่น ๆ ของตราสินค้ามีความโดดเด่นและเป็นเอกลักษณ์ที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น  

5. การออกแบบและตกแต่งสถานที่ (architecture and interior design) สามารถ
สะท้อนให้เห็นถึงเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี  

6. เสียง (sound) เสียงของตราสินค้าควรมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น และยังฝังอยู่ใน
ความทรงจ าของผู้บริโภคที่ยากจะลบเลือน  

การสร้างตราสินค้า จึงเป็นทุกสิ่งที่มารวมกัน เสมือนเป็นรูป รส กลิ่น เสียงของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์อื่น ๆ และสารมารถกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค
ได้ สอดคล้องกับข้อมูลจากการที่ผู้เขียนได้เข้าร่วมการอบรมของกองพัฒนาดิจิทัลอุตสาหกรรม 

กระทรวงส่งเสริมอุตสาหกรรม (2562) หัวข้อกลยุทธ์การเขียน content ให้ปังไม่เสียตังค์ก็ดัง
ได้ ซึ่งได้แนวคิดที่ส าคัญของการพัฒนาตราสินค้า นั่นคือ ควรพัฒนาตราสินค้าหรือแบรนด์ให้
ลูกค้าจดจ าและแตกต่างจากคู่แข่ง เพราะตราสินค้า คือ เอกลักษณ์ ที่แยกแยะตัวเราออกจาก
คูแ่ข่ง เอกลักษณ์ที่คนจะจดจ าเราได้จะเกิดเป็นภาพในใจของลูกค้า  
 
การใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งเสริมตราสินค้า 

สมิทธิ์ บุญชุติมา และ รุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน (2560) ได้เสนอแนะว่า ตราสินค้าที่
ประสบความส าเร็จในกลยุทธ์ด้านเอกลักษณ์ พบว่า มีการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
สอดคล้องกันอย่างมีเอกภาพ ภายใต้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (integrated 
marketing communication) กล่าวคือ นักการตลาดหรือผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
จะต้องน าเสนอข้อความที่มีความสอดคล้องกันในทุกช่องทางการสื่อสาร เพื่อเสริมสร้าง
เอกลักษณ์ตราสินค้าให้แข็งแกร่งในการรับรู้ของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น  

จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้รับการพัฒนามาเพื่อ
ประโยชน์ในแง่การบริหารจัดการที่ตั้งอยู่บนข้อเท็จจริงที่ว่า ผู้บริโภคเปิดรับเนื้อหาสารจาก
หลากหลายช่องทางมากขึ้น (Finne & Grönroos, 2017) สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแห่ง
สหรัฐอเมริกา (The American Association of Advertising Agencies) จึงให้ค านิยามว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) คือ 
“แนวคิดด้านการวางแผนการติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่สร้างคุณค่าเพิ่มของแผนครอบคลุม 
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ที่ประเมินบทบาททางกลยุทธ์ที่หลากหลายของการติดต่อสื่อสาร ตัวอย่างเช่น การโฆษณา 
การตอบสนองทางตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ และร่วมกันท าหน้าที่สร้าง
การติดต่อสื่อสารที่ชัดเจน สอดคล้อง และสร้างผลกระทบสูงสุด” (Schultz, Don E., 1993; 
ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจากการศึกษาจากทัศนะของนักวิชาการต่าง ๆ 
โดย อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร (2561) จึงได้สรุปได้ว่า เป็นกระบวนการทางกลยุทธ์
ธุรกิจที่วางแผน พัฒนา และบูรณาการการสื่อสารที่ไร้รอยต่อจากมุมมองของลูกค้า ผู้ที่ตรา
สินค้าหรือแบรนด์คาดหวังจะให้เป็นลูกค้า รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อสร้างความสัมพันธ์
และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม เช่น ในแง่ยอดขาย และความภักดี โดยสามารถวัดผลได้
และตราสินค้าจะต้องได้ก าไรด้วย  

ทั้งนี้ หลักการของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ณัฐวุฒิ สุวรรณทิพย์ (2557) 
สรุปว่า คือ การประยุกต์ใช้สื่อหรือกลยุทธ์การติดต่อสื่อสารในหลาย ๆ รูปแบบในการติดต่อ
กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม การตลาด หีบห่อ 
ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ มารยาทและพฤติกรรมของพนักงาน การพัฒนาสินค้า  
การเป็นผู้อุปถัมภ์ทางการตลาด การตลาดทางตรง การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท์ การ
สื่อสาร ณ จุดขาย ฯลฯ ซึ่งกิจกรรมแต่ละประเภทมีวัตถุประสงค์และวิธีการที่แตกต่างกัน 

การเลือกใช้ให้เหมาะสมและสอดคล้องกันจะช่วยลดจุดอ่อนของแต่ละเครื่องมือ น าจุดแข็งมา
เสริมก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดแก่ธุรกิจ โดยมีขั้นตอนการด าเนินงาน คือ ท าการวิเคราะห์
สถานการณ์เกี่ยวกับความเป็นมาและสถานะของสินค้าและบริษัท ประเมินสินค้า ประเมิน
ผู้บริโภค และประเมินคู่แข่งขัน จากนั้นท าการก าหนดวัตถุประสงค์ ก าหนดเครื่องมือและ
วัตถุประสงค์ของเคร่ืองมือแต่ละตัว ก าหนดระยะเวลาและงบประมาณ ท าการทดลองใช้ เมื่อ
ท าการปรับปรุงแก้ไขจนแน่ใจจึงน าไปปฏิบัติจริง โดยมีหัวใจหลัก คือ การกระตุ้นพฤติกรรม
ผู้บริโภค ไม่ใช่สร้างแค่การรับรู้ การจดจ าหรือการยอมรับเท่านั้น และเป็นกระบวนการสื่อสาร
เพื่อจูงใจในระยะยาวและต่อเนื่อง โดยใช้เครื่องมือหลายรูปแบบ เพื่อให้เกิดพฤติกรรมที่
ตอ้งการ และเมื่อเปรียบเทียบกับส่วนประสมทางการตลาด (Market Mixes) จะเป็น P ตัวที่ 
4 คือ Promotion แต่ IMC ไม่ใช่เพียงแต่การโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้า แต่เป็นการน า
ฐานข้อมูลของลูกค้าที่ใช้บริการ และมีการท าวิจัยตลาดส าหรับกลุ่มเป้าหมายใหม่เพื่อน ามาใช้
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ในการท ากิจกรรมทางการตลาด รวมทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และอาจจะใช้ในการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มต่อไป 
 ทั้งนี้ จากการรวบรวมความคิดเห็นของนักวิชาการหลายท่าน สามารถสรุปกิจกรรมที่
ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยจ าแนกให้เห็นข้อดีและข้อเสียของแต่ละกิจกรรม 
ดังในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 กิจกรรมที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

กิจกรรม ข้อด ี ข้อเสีย 

การโฆษณา (advertising) - เกิดการรับรู้และเกิดการซ้ือและใช้สินค้า  
- มีประสิทธภิาพสูงในการให้ขอ้มูล  
- เข้าถึงกลุ่มคนได้ในวงกว้าง 
- ควบคุมเนื้อหาสารได ้

- มีประสิทธภิาพลดลงในการ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการและ
เกิดการซ้ือ 
- ค่าใช้จ่ายสูง 

การขายโดยใช้พนกังานขาย 
(personal selling) 

- เป็นการส่ือสารแบบตัวต่อตวักับลกูค้า - 
สร้างความต้องการได้ดี  
- เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได้อยา่งมี
ประสิทธิภาพ 
- มีโอกาสปิดการขายสูง 

- เข้าถึงลูกค้าได้น้อยและช้า  
- ประสิทธภิาพไม่สูง ในช่วง
เร่ิมต้นแนะน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่
ตลาด 
- เข้าถึงคนในวงกว้างไม่ได้ 
- สร้างภาพลกัษณ์ไม่ได้ 

การส่งเสริมการขาย (sales 
promotion) 

กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช ้และสามารถ
ประเมินผลได้เร็ว 

มีค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้น 

การให้ข่าวสารและ
ประชาสัมพันธ ์(public 
relations) 

ใช้สร้างภาพลักษณ์มากกว่าการมุ่งเน้นการ
ขายสินค้า ให้ผลดีในการให้ข้อมูลข่าวสาร
และน่าเช่ือถือกวา่การโฆษณา 
เข้าถึงคนในวงกว้าง 

ควบคุมเนื้อหาสารไม่ได ้

การติดต่อสื่อสาร ณ จุดขาย - กระตุ้นให้เกิดการทดลองและตัดสินใจซ้ือ
ได้ดี เหมาะกบัผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมีความ
ภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ต่อ 
ค่าใช้จ่ายไม่สูง 
- เข้าถึงกลุ่มคน ณ จุดขายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  
- มีโอกาสปิดการขายสูง 

- เข้าถึงกลุ่มคนในวงกวา้งไม่ได้ 
- สร้างภาพลกัษณ์ไม่ได้ 
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ตารางที่ 1 กิจกรรมที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (ต่อ) 
กิจกรรม ข้อด ี ข้อเสีย 

การเป็นผู้สนับสนุน 

(sponsorship marketing) 
- เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้พบเห็น
ตรา สร้างภาพลักษณ์ของตรา และเตือน
ความจ าของผู้รับสื่อ 
- เข้าถึงคนในวงกว้าง 
- สร้างภาพลกัษณ์ได้ 

ค่าใช้จ่ายสูง 

การจัดเหตุการณ์/กจิกรรมทาง
การตลาด (event marketing)  

- เป็นการเปิดโอกาสให้เห็นผลิตภัณฑ์และ
ตรา สร้างความสนใจ การรับรู ้และสร้าง
ประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
- เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได้อยา่งมี
ประสิทธิภาพ 
- สร้างภาพลกัษณ์ได้ 

เข้าถึงกลุ่มคนในวงกว้างไม่ได้ 

การตลาดออนไลน ์(online 
marketing) 

- เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได้อยา่งมี
ประสิทธิภาพ 
- สร้างภาพลกัษณ์ได้ 

เข้าถึงได้เฉพาะกลุ่มคนที่เล่น
อินเทอร์เน็ต 

 
จะเห็นได้ว่า กิจกรรมหรือเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด มีข้อดีและข้อเสีย

แตกต่างกัน การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเน้นให้ใช้สื่อที่หลากหลาย เพื่อเสริมหรือ
สนับสนุนซึ่งกันและกัน จะน าไปสู่การเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น 

นอกจากกิจกรรมสื่อหรือเครื่องมือที่ใช้แล้ว ต่อมาในประเด็นการออกแบบสารก็มี
ความส าคัญเช่นเดียวกัน ผู้ออกแบบสารจะต้องเข้าใจภูมิหลังของตราสินค้า เข้าใจผู้บริโภค 

เข้าใจที่มาของโจทย์และวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
1. ตอบวัตถุประสงค์ทางการตลาด การท าให้ตราสินค้าได้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่

ก าหนดไว้ตามขั้นตอนต่าง ๆ  ในโมเดล AVATAR ได้แก่ การรับรู้ (Awareness) เห็นค่า (Value) 
การหาข้อมูล (Asking) ทดลองใช้ (Trial) เกี่ยวพันอย่างกระตือรือร้น (Active Engagement) 
และบอกต่อ (Recommendation) 

2. โดนใจผู้บริโภค การที่สารโดนใจ หรือตรงใจ จะต้องตอบโจทย์ในชีวิตของผู้บริโภค
เป้าหมาย ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้านี้เป็นตราสินค้าส าหรับตัวเขา ท าให้สารเป็นที่สนใจ 
ผู้บริโภคจะเห็นค่าและต้องการข้อมูลเพิ่มเติม น าไปสู่การทดลองใช้ ใช้ซ้ า การร่วมกิจกรรมและ
การบอกต่อ 
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3. สื่อตัวตนของสินค้า หมายถึง การแสดงอัตลักษณ์ บุคลิกลักษณะ ค่านิยมของ
ตราสินค้า ไปพร้อม ๆ กับการสื่อสารไปยังผู้บริโภค 

4. มีเรื่องราวที่น่าสนใจในตัวสาร การน าเสนอแนวคิด หรือเรื่องราวของตราสินค้า 
(อลิสรา รุ่งนนทรัตน์ ชรินทร์สาร, 2561) 

จากข้อมูลข้างต้น สอดคล้องกับความคิดเห็นของ Mihaela (2015) ที่ว่า การออกแบบ
สารและเลือกเครื่องมือที่มีความเหมาะสมที่สุดหลาย ๆ เครื่องมือ จะเป็นขั้นตอนที่ส าคัญใน
การสร้างสรรค ์และรักษาความชื่นชอบของผู้บริโภคที่จะมีต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้ 

การสร้างตราสินค้าผลิตภัณฑช์ุมชนที่มีมากมายทุกพื้นที่ในปัจจุบัน จึงมีความจ าเป็น 
ต้องใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่จะเป็นชอ่งทางส าคัญในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค
ให้เกิดการรับรู ้เกิดความสนใจ และความต้องการซื้อ ผ่านการใช้สื่อที่หลากหลายและเนื้อหา
สารที่น่าสนใจ 
 
แนวทางการประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการสร้างตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ชุมชน กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ผ้า จังหวัดนครศรีธรรมราช 

จากการที่ผู้เขียนลงพื้นที่กลุ่มวิสาหกิจชุมชนต้นน้ าตาปีแฮนด์เมด อ าเภอพิปูน 

จังหวัดนครศรีธรรมราช ได้ข้อมูลส าคัญว่า ปัจจุบันกลุ่มวิสาหกิจชุมชนต้นน้ าตาปีแฮนด์เมด 

ผลิตทั้งผ้าชิ้น และผลิตเป็นผ้าพันคอ เสื้อ นอกจากนี้ ก็จะมีพวงกุญแจ หมอน กระเป๋า เป็นต้น 
 ทางกลุ่มฯ ผลิตทั้งผ้าจากสีเคมีและสีธรรมชาติ เช่น เปลือกมังคุด ทุเรียน ลูกประ 
ฯลลฯ ซึ่งผ้าจากสีเคมีมีต้นทุนสูงกว่าสีธรรมชาติ จึงต้องขายผ้าสีธรรมชาติในราคาที่สูง  
เพื่อถัวเฉลี่ยกับราคาผ้าสีเคมี 
 ที่ผ่านมา มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช ได้เข้ามาพัฒนาลวดลายให้มีความ
หลากหลายมากข้ึน ได้แก่ ลายน้ าหลาก ลายสายน้ าตาปี ลายปลาอ่อนว่ายทวนน้ า ลายปลา
หมูแกะ และลายเทือกเขาหลวง ทางกลุ่มฯ มีลายสายน้ าตาปี(สายน้ าหลักของชุมชน) เป็นหลัก 
และผ้าแต่ละผืนจะมีลวดลายไม่ซ้ ากัน 

จุดเด่นที่ทางกลุ่มฯ คิดว่าเป็นอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของชุมชน คือ ลวดลายที่
เก่ียวข้องกับสายน้ าตาปี ตั้งแต่เทือกเขาหลวง สายน้ าตาปี ปลาหมูแกะ (ปลาประจ าถิ่นอยู่ใน
สายน้ าตาปี)  
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จากข้อมูลข้างต้น เมื่อน ามาวิเคราะห์ตามหลักการสร้างตราสินค้า กลุ่มวิสาหกิจชุมชน
ต้นน้ าตาปีแฮนด์เมด สามารถน าพัฒนาตราสินค้าผลิตภัณฑ์ผ้าของชุมชน โดยสื่อสารอัตลักษณ์
ผ้ามัดย้อมของอ าเภอพิปูน โดยเน้นลายผ้ามัดย้อมที่ไม่มีลวดลายซ้ า มีผืนเดียวในโลก โดย
ลูกค้าเลือกได้ว่าต้องการผ้าจากสีเคมีที่มีสีสันสวยงามหรือสีจากธรรมชาติ ทั้งนี้ ลวดลายผ้าเน้น
เร่ืองราวที่เป็นธรรมชาติเก่ียวข้องบริบทแวดล้อมของชุมชน การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การควรสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ เพื่อการจ าหน่ายในวงกว้าง เช่น สื่อออนไลน์ที่สามารถแสดง
ลวดลายผ้าลวดลายต่าง ๆ พร้อมน าเสนอเรื่องราวความเป็นมาของแต่ละลวดลายประกอบ 

การขายโดยใช้พนักงานขาย และการขาย ณ จุดขาย ซึ่งมีร้านหลักอยู่ที่ตัวเมืองอ าเภอพิปูน 

รวมถึงการขายในกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ที่หน่วยงานต่าง ๆ จัดขึ้น และเนื้อหาที่ใช้
สื่อสาร ควรแสดงให้เห็นถึงความหลากหลายของสินค้าที่ลูกค้าสามารถเลือกสี เลือกลวดลายได้ 
แต่มีตัวเดียวในโลก และมีประวัติความเป็นมาสื่อถึงธรรมชาติของอ าเภอพิปูน และจังหวัด
นครศรีธรรมราช เป็นต้น 

กรณีศึกษาต่อมา คือ กลุ่มวิสาหกิจสวนขันเกษตรยั่งยืน หรือบาติกสวนขัน ต าบล
ช้างกลาง อ าเภอช้างกลาง จังหวัดนครศรีธรรมราช กลุ่มบาติกสวนขันนี้ผลิตทั้งผ้ามัดย้อม
จากสีเคมีและสีธรรมชาติ (เช่น เปลือกมังคุด ดอกขันธ์ ใบดอกขันธ์) และผลิตผ้าบาติก 
นอกจากนี้ ยังมีการผลิตผ้ามัดย้อมที่มีการวาดลวดลายบาติกแบบผสมผสานด้วย 

ทางกลุ่มฯ รับผลิตผ้าบาติกในรูปแบบเสื้อซาฟารีของหน่วยงานราชการ ซึ่งได้ราคา
ดีกว่าผ้าชิ้น และผ้าบาติกจะแพงกว่าผ้ามัดย้อม ทั้งนี้ หัวหน้ากลุ่มฯ เคยด ารงต าแหน่งรอง
นายกเทศมนตรีต าบลสวนขัน และปัจจุบันเป็นประธานสภาสตรี มีบทบาทส าคัญในการสร้าง
การรวมกลุ่มของสตรีในต าบลสวนขัน และติดต่อหน่วยงานราชการในการสั่งซื้อเสื้อลายบาติก
จากกลุ่มอย่างต่อเนื่อง 

ลวดลายที่เป็นอัตลักษณ์ในการท าบาติก ได้แก ่ลายดอกขันธ์ (เป็นหลัก) ลายรวงผึ้ง 
ลายช้างศึก ช้างป่า ลายนะโม เขาเหมน เจดีย์วัดธาตุน้อย เป็นต้น ส าหรับผ้ามัดย้อมของทาง
กลุ่ม เน้นสี ไม่เน้นลวดลาย ซึ่งตอนนี้สีเหลืองและฟ้า เป็นสีที่ลูกค้าต้องการมาก 
 จากข้อมูลข้างต้น พบว่า สามารถสร้างตราสินค้าของผ้ามัดย้อมและผ้าบาติกของ
ต าบลสวนขัน อ าเภอช้างกลาง จังหวัดนครศรีธรรมราช โดยอัตลักษณ์หรือเอกลักษณ์ของกลุ่ม
ฯ คือ ผ้าบาติก และผ้าบาติกผสมผสานกับผ้ามัดย้อม โดยลวดลายผ้าบาติกจะเน้นเรื่องราวที่มา
ของชื่อสถานที่ต่าง ๆ ได้แก ่ดอกขันธ์ (ต าบลสวนขัน) ลายช้าง (อ าเภอช้างกลาง) ลายสถานที่
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ที่ส าคัญของอ าเภอช้างกลาง เช่น เจดีย์วัดธาตุน้อยที่เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว เป็นต้น โดย
ลวดลายที่ได้เน้นความประณีต สวยงาม เรียบร้อย และยังสามารถผลิตทั้งผ้ามัดย้อมทั้งสีจาก
เคมีและจากธรรมชาติที่น าเอาดอกขันธ์ พืชประจ าถิ่นมาท าสีเขียวไม่เหมือนที่ใด โดยการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ กลุ่มบาติกสวนขันสามารถเน้นการจ าหน่ายโดยใช้พนักงาน
ขาย โดยทางกลุ่มฯ มีสมาชิกที่สามารถเข้าไปขายกับหน่วยงานต่าง ๆ ได้โดยตรง การขายทาง
ออนไลน์ก็ควรน ามาใช้เช่นเดียวกัน เพื่อสร้างการรับรู้และจ าหน่ายในวงกว้าง รวมถึงการขาย 
ณ จุดขาย คือที่ตั้งกลุ่มฯ และงานกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ  
 จากกรณีศึกษาของทั้งสองกลุ่มผู้ประกอบการ/วิสาหกิจชุมชนผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ผ้ามัด
ย้อมและผ้าบาติกของจังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า มีจุดเด่นแตกต่างกัน ที่สามารถน ามา
สร้างตราสินค้าหรือสร้างแบรนด์เป็นเอกลักษณ์ของตนเองได้ ในขณะเดียวกัน ก็สามารถเลือกใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการซึ่งเป็นกิจกรรมหลักหรือสื่อหลักที่แตกต่างกัน 

และอาจมีสื่อเสริมที่คล้ายคลึงกันได้ ขึ้นอยู่กับการวิเคราะห์บริบทสภาพแวดล้อมของกลุ่มฯ 

และผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มี อย่างไรก็ตาม เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบาง
เครื่องมือ อาจยังไม่จ าเป็นต้องใช้กับผลิตภัณฑ์ชุมชน เนื่องจากมีราคาหรือค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง 
เช่น สื่อโฆษณาทางสื่อกระแสหลัก เช่น ทางโทรทัศน์ ทางวิทยุกระจายเสียง ฯลฯ  
 
สรุป 
 อัตลักษณ์แต่ละท้องถิ่นของประเทศไทย มีความเป็นหนึ่งเดียว เป็นเอกลักษณ์ และ
ผูกพันกับบริบทเชิงพื้นที่ที่แตกต่างกันไปในแต่ละภูมิภาค แต่ละสภาพแวดล้อม ชุมชนต่าง
น ามาภูมิปัญญามาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ท้องถ่ินที่สามารถสร้างรายได้ให้กับชุมชนได้ โดยเฉพาะ
ในภาคการท่องเที่ยว เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์จึงเป็นแนวคิดที่ได้รับความนิยมมานับสิบปี ทั้งนี้
เพื่อเป็นการเพิ่มมูลค่าของผลิตภัณฑ์ชุมชนให้ก่อให้เกิดรายได้เพิ่มขึ้น อย่างไรก็ตาม การออก 
แบบและผลิตผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น ไม่เพียงพอต่อการเพิ่มมูลค่า ชุมชนจะต้องมีทักษะในการสร้าง
ตราสินค้า ทั้งด้านภาพลักษณ์ คุณภาพ รวมถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เพื่อการดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภค และในการสื่อสารตราสินค้าจะต้องอาศัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่
สื่อสารผ่านเนื้อหาสารเดียว แต่อาศัยทุกสื่อ ทุกช่องทาง เพื่อเข้าไปสัมผัสกับผู้บริโภคให้มาก
ที่สุด เพื่อกระตุ้นให้เกิดการรับรู ้ความสนใจ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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