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บทคัดย่อ
 บทความชิ้นน้ีให้แนวคิดเรื่องการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในยุคดิจิทัล เมื่อคุณค่าแบรนด์
เปลีย่นผ่านตามบริบทของยุคสมัย แนวคิดการสร้างความสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภคแบบเดิมจึงอาจเห็นผลได้ช้าลง 
ส่งผลให้แนวคิดเก่ียวกับการสร้างแบรนด์ให้มีชีวิตถูกพูดถึงในยุคสังคมดิจิทัล แบรนด์ขยับสถานะเชิง
ธุรกิจเข้าสู่บทบาทของการเป็นเพ่ือนที่รู้ใจของผู้บริโภคผ่านการสื่อสารในทุกจุดสัมผัส (Touch Point) ท่ีผู้
บริโภคพบเจอแบรนด์ส่งผลให้การสร้างคุณค่าแบรนด์เกิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากท่ีสุดจากพฤติ
กรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป บทความนี้แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบของการที่แบรนด์ขยับฐานะ
สู่เพ่ือนที่รู้ใจของผู้บริโภค แน่นอนว่าความสัมพันธ์แบบเพ่ือนเป็นความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่ง แน่นแฟ์้น 
และยาวนาน การจะขยับฐานะสู่เพื่อนที่รู้ใจได้นั้นแบรนด์ต้องรู้จักผู้บริโภคดีพอทัง้ความต้องการขั้นพื้นฐาน
และความต้องการเชิงคุณค่า ซึง่ค�าว่า “คุณค่า” หมุนเวียนเปลีย่นผ่านความหมายอย่างรวดเร็วในยุคดิจิทัล 
แบรนด์จึงต้องรู้จักเรียนรู้และปรับตัวอยู่เสมอ ซึ่งเป็นทักษะส�าคัญในการสร้างแบรนด์ทีป่ระสบความส�าเร็จ
ค�าส�าคัญ : แบรนด์, ยุคดิจิทัล, คุณค่า

Abstract
	 This	article	 introduces	 the	concept	of	consumer	 relationship	creation	 in	digital	age.		
As	brand	value	 is	being	transitioned	in	 the	context	of	 time,	 the	conventional	concept	of	
consumer	relationship	creation	may	delay	its	effectiveness.	Humanizing	of	brand	concept	
has	been	reviewed	in	the	age	of	digital	society,	and	as	a	result,	brand	has	been	leveled	its	
business	role	up	to	consumer’s	companion	in	every	communication	touchpoint	which	leads	
to	the	most	effectiveness	and	efficiency	of	brand	value	creation	under	the	changing	state	
of	consumption.	The	article	reveals	the	elements	of	brand	as	consumer’s	companion.	It	is	
certain	that	friendship	refers	to	a	strong,	consistent	and	long	relationship	of	friends
ffsv,	however,	in	upgrading	the	status	to	an	intimate	friend,	brand	needs	to	understand	

คุณค่าของแบรนด์ในฐานะเพื่อนที่รู้ใจในยุคดิจิทัล

Brand Equity as Customer Best Friend in Digital Age



130
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2564)

fsv,	however,	in	upgrading	the	status	to	an	intimate	friend,	brand	needs	to	understand	con-
sumer	in	both	of	their	basic	needs	and	delivered	value	perception.	While	the	meaning	of	
“value”	has	dynamically	being	shifted	in	the	digital	age,	it	is	important	that	brand	possesses	
vital	skills	of	its	success,	learning	and	self-adapting.	
Keywords :	Brand,	Digital	Age,	Value
บทน�า
 ในยคุของพลเมอืงดจิิทัลทีก่จิกรรมทกุอย่างถกูเชือ่มต่อผ่านอปุกรณ์ดจิิทัลพกพาส่งผลให้ข้อมลูข่าวสารท่ัว
โลกเชือ่มโยงถึงกนั และถูกส่งต่อถึงกนัอย่างรวดเร็ว ความรวดเร็วและความง่ายในการเข้าถึงข้อมลูของผูบ้ริโภค
นบัว่าเป็นโจทย์ท่ีท้ายทายอย่างย่ิงต่อการสือ่สารแบรนด์ในยุคดิจทัิล กลยุทธ์การสือ่สารหลากหลายรปูแบบถูกน�ามา
ใช้ในการสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ การสร้างคุณค่าของแบรนด์ รวมทัง้การสร้างความสัมพันธ์เชิงคุณค่ากับผูบ้ริโภค
การสื่อสารแบรนด์ในยุคดิจิทัล คือ รูปแบบของการสื่อสารและการสร้างแบรนด์ 4.0 (Branding 4.0) 
การสร้างแบรนด์ 4.0 เกิดขึ้นในยุคของสังคมดิจิทัล สิ่งที่ส�าคัญอันดับหนึ่ง คือการ สร้างตัวตนของ
แบรนด์ โดยการสร้างให้แบรนด์มีตวัตนและบคุลิกภาพเสมือนเป็นบุคคล การสร้างให้แบรนด์เติบโตขึน้ในสังคม
อย่างเป็นธรรมชาต ิและเชือ่มโยงคณุค่าท่ีเกดิขึน้ทัง้หมดเข้าสูต่วัตนของแบรนด์ (Brand Centered Values Creation) 
เมือ่แบรนด์กลายเป็นสิง่ท่ีมีตัวตน เป็นภาพเสมือนของบุคคลจะน�าไปสูค่วามเชือ่มโยงระหว่างแบรนด์กับผูบ้ริโภค 
(ปิยะชาต ิอศิรภกัด,ี 2562) นอกจากน้ีผูบ้รโิภคในยคุดิจิทลัให้ความส�าคญักบัคณุค่าเหนอืมลูค่า ความเปลีย่นแปลงท่ี
เหน็ได้ชดัคอืทศันคตทิีเ่ปลีย่นจาก “ความต้องการท่ีมากกว่า” ไปสู ่“ความต้องการสิง่ท่ีดกีว่า นัน่หมายถงึคุณภาพท่ีดกีว่า 
มีฟ์ังก์ชั่นการใช้งานที่ดีกว่า ออกแบบได้ดีกว่า และสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีกว่าได้ (TCDC, 2563)

 การสร้างคุณค่าแบรนด์ (Brand Equity) กับการสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding) 
ของผู้บริโภคยุคดิจิทัล
 คุณค่าแบรนด์ (Brand Equity) ได้มีการให้ค�านิยามไว้ในหลาย ๆ แง่มุม เช่น คุณค่าแบรนด์ คือ 
กลุม่ของทรัพย์สิน (Assets) หรือหนีสิ้น (Liabilities) ทีเ่ชือ่มโยงกับแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นชือ่ หรือสญัลักษณ์ก็ตาม 
ซึ่งกลุ่มของทรัพย์สินดังกล่าวนี้สามารถที่จะเพิ่มหรือลดมูลค่าของสินค้า หรือบริการที่มีต่อบริษัทหรือต่อลูก
ค้าได้ (Aaker, 1996)
 Keller (2003) กล่าวว่า คุณค่าแบรนด์น้ัน จะถูกตีความหมายในรูปของผลลัพธ์ทางการตลาดท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะตวั อันเป็นผลเนือ่งมาจากแบรนด์นัน้ ๆ  หรอืถ้าจะกล่าวง่าย ๆ  ก็คอื คุณค่าแบรนด์นัน้จะก่อให้เกดิ
ผลลัพธ์ของการด�าเนินงานทางการตลาดที่แตกต่างกันระหว่างสินค้าที่เหมือนกัน แต่มีคุณลักษณะของ
แบรนด์ไม่ว่าจะเป็นชือ่แบรนด์ หรือองค์ประกอบอืน่ ๆ  ของแบรนด์ท่ีต่างกัน นอกจากนัน้ Keller ยงัได้กล่าวอีกว่า 
คุณค่าแบรนด์นี้ เป็นตัวแสดงถึงมูลค่าเพิ่มที่เกิดขึ้นกับตัวสินค้า ซึ่งเป็นผลมาจากการลงทุนในอดีตในการ
ท�าการตลาดให้กับแบรนด์นั้น ๆ
 ในขณะท่ี Farquhar (1990) ได้กล่าวว่า คุณค่าแบรนด์เป็นมูลค่าเพ่ิมท่ีตราสินค้าหนึ่งมอบให้กับ
สินค้านั้น ๆ นอกจากนั้น คุณค่าแบรนด์ยังเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับมูลค่าของแบรนด์ ซึ่งมากไปกว่าคุณ
ประโยชน์ทางกายภาพของสินค้า เป็นเงินพิเศษท่ีผู้บริโภคจะยอมจ่ายเพ่ือให้ได้ในสินค้าหรือบริการท่ีใช้
ตราสินค้านัน้ ๆ (Price Premium) เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการอย่างเดียวกัน ซึ่งการให้ค�านิยาม
ดงักล่าวสอดคล้องกบัค�านยิามของ Blackston (1992) ทีก่ล่าวว่า คุณค่าแบรนด์คอืมลูค่าโดยรวมของแบรนด์ 
ทีป่ระกอบไปด้วยสองส่วนคือ ส่วนของคุณค่าพ้ืนฐาน (Fundamental Equities) อนัเกิดขึน้จากตัวแปรทางการ
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จากทีก่ล่าวมาน้ี เป็นการให้ค�านยิามทีม่องในแง่ของตวัสินค้า แต่หากจะมองในด้านของผูบ้รโิภค ได้มนีกัวชิาการ 
และสถาบันหรือองค์กรต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องที่ได้ให้ค�านิยามไว้ว่า คุณค่าแบรนด์ คือแบรนด์ที่ให้ข้อเสนอท่ี
ผู้บริโภคสามารถเป็นเจ้าของได้ เป็นข้อเสนอท่ีน่าเชื่อถือมีความเก่ียวข้อง และโดดเด่นในสายตาผู้บริโภค 
หรือคุณค่าแบรนด์ คือการที่บุคคลหนึ่ง ๆ เต็มใจที่จะซื้อตราสินค้านั้น ๆ อย่างต่อเนื่องต่อไป (Keller, 2003)
 ดังนั้น โดยสรุปแล้ว คุณค่าของแบรนด์ คือ มูลค่าเพิ่มที่แบรนด์หนึง่ ๆ มอบให้กับตัวผลิตภัณฑ์ จนท�า
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณค่า เกิดความพึงพอใจ ความชอบ และความมั่นใจในแบรนด์ และสามารถ
ผลักดันให้ผู้บริโภคยอมที่จะเสียเงินในจ�านวนที่เพ่ิมขึ้นเพ่ือให้ได้มาซึ่งแบรนด์นั้น อันจะน�าไปสู่การเกิดผล
ก�าไรแก่เจ้าของสินค้าในที่สุด 
 อย่างไรก็ตาม ในยุคดิจิทัล ผู้บริโภคซึ่งเป็นพลเมืองดิจิทัลเคลื่อนย้ายคุณค่าแบรนด์จากการสร้างคุณ
ค่าแบรนด์ผ่านการสร้างมูลค่าเพ่ิม (Added Value Equities) ไปสู่การสร้างคุณค่าให้กับตนเอง กล่าวคือ 
มมุมองของผูบ้รโิภคต่อการซือ้สินค้าหรอืบรกิารเปลีย่นไปกลายเป็นเรือ่งของการลงทุนให้กบัชีวิต (Life Invest-
ment) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคยคุดจิทัิลเริม่ต้นมาจากการสือ่สารท่ีท�าให้ผูบ้ริโภคท่ีมคีวามชอบและความสนใจใน
สิ่งเดียวกันเกิดการรวมกลุ่มเป็นเครือข่าย เมื่อผู้บริโภค (บางคน) สร้างคุณค่าบางอย่างให้กับตนเองได้ 
กลไกดังกล่าวจึงเป็นจุดเริม่ต้นในการต่อยอดเพื่อสร้างธุรกิจของผู้บริโภค สถานะของผูบ้ริโภคจึงกลายเป็น
สถานะเดียวกับแบรนด์และธุรกิจ ซึ่งไม่ว่าจะตั้งใจหรือไม่ก็ตาม ความพยายามในการต่อยอดคุณค่าของผู้
บริโภคคือกระบวนการในการเปลี่ยนคุณค่าของตนเองให้กลายเป็นมูลค่าท่ีตลาดยอมรับ ดังนั้น สิ่งท่ีผู้บริ
โภคยุคดิจิทัลก�าลังท�าอยู่คือ ความพยายามในการสร้างสิ่งที่ทางการตลาดเรียกว่าแบรนด์บุคคล (Personal 
Brand) ให้กับตัวเอง ซึ่งเป็นการสร้างแบรนด์ที่เป็นธรรมชาติและเข็งแรงที่สุด (ปิยะชาติ อิศรภักดี, 2562) 
ด้วยเหตุน้ีส่งผลให้ธุรกิจต้องค�านึงถึงคุณค่ามาก่อนมูลค่าเสมอ เน่ืองจากหากได้มาซึ่งคุณค่าท่ีผู้บริโภค
มองหา ไม่ว่าจะมีมูลค่าเท่าไหร่ผู้บริโภคย่อมพอใจที่จะจ่ายได้ ในขณะเดียวกันผูบ้ริโภคไม่ได้บริโภคสินค้า
เพ่ืออรรถประโยชน์แต่เพยีงอย่างเดยีว แต่พวกเขาบรโิภคสิง่ท่ีแฝ่งอยู่ในแบรนด์ทัง้คณุค่าและความหมายบาง
อย่างที่แบรนด์สามารถให้เขาได้ (Cova and Pace, 2006)
 คุณค่าแบรนด์จึงเกิดจากการที่ผู้บริโภคเห็นว่าแบรนด์มีชีวิต บทบาทของธุรกิจจึงจ�าเป็นต้องสร้างให้ภา
พลักษณ์ของแบรนด์มีชีวิต (Singh and Stephan, 2012) กล่าวคือ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
เปรียบได้ดั่งจิตวิญญาณ ตัวตน ธาตุแท้ หรือเอกลักษณ์ ประจ�าตัวของแบรนด์ เป็นบุคลิกภาพของแบรนด์ 
(Brand Personality) ซึง่เปรียบได้ว่า คนคนนัน้มีตัวตนเป็นเช่นไร หรือเป็นอย่างไร งานวิจัยของ Aaker et al. 
(2004) ได้เสนอว่า การรับรู้บุคลิกภาพของแบรนด์ที่ชดัเจนว่าแบรนดน์ั้นมีตัวตนเช่นไรมีอิทธพิลตอ่การสร้าง
ความสัมพันธ์อันแข็งแกร่งระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ได้เป็นอย่างดี
	 จากป็ระเด็นิดังกล่าวที่ำาให้แบรนิด์ทีี่�มี่ชีวิต้ต้้องยึ่ดโย่งกับผู้้้บรโิภคยุ่คดิจิทัี่ลผู่้านิการเช่�อม่โย่งและ
การสร้างความ่สัม่พันิธิ์ที่ี�ดีต้่อกันิ	สร้างผู้้้บริโภคให้กลาย่เป็็นิเพ่�อนิที่ี�ดี	(Good	Friend)	ของแบรนิด์ที่ี�
พร้อม่สนิับสนุินิและส่�อสารบอกต้่อสิ�งดี	ๆ	เกี�ย่วกับแบรนิด์ในิสังคม่เคร่อข่าย่ที่ี�หมุ่นิรอบต้ัวผู้้้บริโภค
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แบรนด์เปรียบได้ดัง่เพื่อนที่รู้ใจ (Brand as friend)
 ปัจจุบันแบรนด์เชื่อมต่อกับผู้บริโภคด้วยช่องทางที่หลากหลายคล้ายกับการที่เพ่ือนเชื่อมต่อและ
สื่อสารกับเพ่ือนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคจึงเป็นไป
ในลักษณะความสัมพันธ์เชิงพันธมิตรท่ีต่อเนื่องมั่นคงระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ (Fournier, 1997) 
ลักษณะความสัมพันธ์เชิงพันธมิตรถูกนิยามให้ง่ายข้ึนในยุคดิจิทัล คือ ความสัมพันธ์แบบเพ่ือน ซึ่งมั
กมีแนวโน้มจะเป็นความสัมพันธ์ท่ีแข็งแรง มั่นคง และยืนยาว แบรนด์จึงต้องใช้ช่องทางการสื่อสารท่ี
หลากหลายเพื่อสร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่าแก่ผู้บริโภคผ่านจุดสัมผัส (Touch point) ในแต่ละช่องทางใน
ฐานะเพ่ือนของพวกเขา เน่ืองจากในโลกดิจิทัล ผู้บริโภคกระหายความเป็นเพ่ือน (DeBrabander, 2019) 
ดังนั้น ประสบการณ์ดังกล่าวต้องเป็นโอกาสที่ดีให้ผูบ้ริโภคสามารถสร้างความพิเศษและส่งต่อ
ประสบการณ์อนัแสนพเิศษจากแบรนด์ (ในฐานะเพ่ือน) ไปยงัเพ่ือนในเครอืข่ายสงัคมต่อไป (Dolbear, 2017) 
 องค์ประกอบของแบรนด์ในฐานะเพ่ือนที่ดีได้ถูกพูดถึงในหลายแง่มุม โดย Dolbear (2017) 
ได้กล่าวว่า แบรนด์ในฐานะเพ่ือนท่ีดีต้องสร้างการมองเห็นให้ผู้บริโภคในทุกช่องทางการสื่อสาร 
โดยเฉพาะยามท่ีผู้บริโภคต้องการสืบค้นข้อมูลบางอย่างเก่ียวกับแบรนด์ แบรนด์ต้องเชื่อมโยงกับผู้
บริโภคได้อย่างสม�่าเสมอจนท�าให้ผู้บริโภคเกิดความรักใคร่ (Affection) เกิดความสัมพันธ์ท่ีดีต่อกัน 
(Relevance) และเกิดความเชื่อมั่น (Trust) ในแบรนด์ท่ีเปรียบได้ดั่งเพ่ือนที่รู้ใจ DeBrabander (2019) 
ได้ขยายความไปถึงค�าว่าเพ่ือนแท้ (Real Friendship) โดยเพ่ือนแท้ต้องประกอบไปด้วยการพ่ึงพา
อาศัยกัน (Reciprocity) ความเท่าเทียมกัน (Equality) และมีความเหมือนหรือคล้ายกัน (Similari-
ty) เช่น ภูมิหลัง การให้คุณค่าต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ความสนใจ และความต้องการ เป็นต้น แบรนด์ท่ีเป็น
เพ่ือนแท้จึงต้องเข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซึ้งทั้งเรื่องของความต้องการ ความปรารถนา ความใฝ่่ฝ่ัน และ
ผลักดันให้ผู้บริโภคพบเจอความต้องการอื่น ๆ ที่ผู้บริโภคเองก็ไม่รู้ว่าตนเองต้องการจนกว่าจะได้พบ
สิ่งนั้น แบรนด์จึงต้องพร้อมที่จะสนับสนุนผู้บริโภค ให้ก�าลังใจผู้บริโภค และสร้างให้ผู้บริโภครู้สึกดีต่อ
ตนเองซึ่งเป็นบทบาทหน้าท่ีของเพ่ือนแท้ เมื่อเกิดสายสัมพันธ์เช่นนี้ คุณค่าของแบรนด์จะไม่ได้เกิดจาก
การที่แบรนด์เป็นผู้นิยาม แต่คุณค่าเกิดจากสายสัมพันธ์อันแข็งแกร่งที่แบรนด์สร้างขึ้นระหว่างผู้บริโภค
 งานวิจัยของ McAteer (2018) พบว่า องค์ประกอบเรื่องความภักดี (Loyalty) เข้ามามีบทบาทส�าคัญ 
ผู้บริโภคกว่าร้อยละ 72 มีแนวโน้มท่ีจะเกิดความภักดีต่อแบรนด์ที่ให้ความส�าคัญกับความต้องการ
เชิงคุณค่าของผู้บริโภค แบรนด์มีลักษณะที่เชื่อถือได้ (Authenticity) และเข้าใจว่าสิง่ไหนคือความ
ส�าคัญในชีวิต และเป็นความต้องการที่แท้จริงของผูบ้ริโภค 
 นอกจากนี้ ปิยะชาติ อิศรภักดี (2562) ได้สรุปองค์ประกอบที่ส�าคัญของแบรนด์ในฐานะเพือ่นที่ดีไว้ดังนี้
 1. ความสามารถในการเชื่อมโยง (Relevancy) เมื่อเกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลให้ผู้
บริโภคมีการเชื่อมโยงถึงกันในแต่ละเครือข่าย ผู้บริโภคหนึ่งคนสามารถเข้าร่วมหรือให้ความสนใจใน
เครือข่ายมากกว่าหน่ึงเครือข่าย เช่น ผู้บริโภคท่ีสนใจเครื่องใช้ไฟ์ฟ์้าในบ้านและยังสนใจกลุ่ม
เฟ์อร์นิเจอร์และการตกแต่งบ้านด้วย เป็นต้น เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มเชื่อมโยงและมองหาความสัมพันธ์
จากสิ่งต่าง ๆ เพ่ือส่งเสริมหรือตอบสนองตัวตน (แบรนด์บุคคล) ให้มีความชัดเจนมากย่ิงข้ึน ในมุม
มองของแบรนด์ความเชื่อมโยงดังกล่าวถือเป็นโอกาสในการขยายเครือข่ายของแบรนด์ท้ังกับผู้บริโภค
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และโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับแบรนด์อืน่ ๆ ในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงความร่วมมือ เพื่อส่งเสริมให้เกิดความ
สัมพันธ์ที่ยืนยาวกับผู้บริโภค
 2. แตกต่าง (เป็นตัวของตัวเอง) อย่างสร้างสรรค์ (Self-Creativity) ความแตกต่างอย่างสร้าง
สรรค์ไม่เพียงช่วยให้เกิดการสื่อสารอย่างเข้าถึงผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังน�าไปสู่การสร้างพฤติกรรมปฏิบัติบาง
อย่างร่วมกัน ซึง่ก่อให้เกิดการร่วมมือกนัในการสร้างสรรค์ (Co-creation) ระหว่างแบรนด์กับผูบ้ริโภค หรือแม้
กระทัง่ผู้บริโภคด้วยกันเอง ความแตกต่างอย่างสร้างสรรค์จะท�าให้ทุกเรือ่งที่แบรนด์ท�าและสื่อสารโดดเด่น
ขึ้นมา ไม่ว่าเรื่องราวเหล่านั้นจะเกี่ยวข้องกับธุรกิจหรือไม่ก็ตาม เป็นการตอกย�้าเรื่องของการสร้างแบรนด์ให้
มีชีวติมากยิ่งขึ้น การสรา้งสรรค์ที่มพีื้นฐานมาจากตวัตนของแบรนด์ ท�าให้แบรนด์ไม่ถูกเปรียบเทยีบ และไม่
จ�าเป็นต้องแข่งขันกับคู่แข่งหรือแบรนด์อื่น ๆ อีกทั้งยังช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงคุณค่าของแบรนด์ได้ดีขึ้นด้วย
 3. ปรับตัวไวทันต่อเหตุการณ์ (Adaptability) ในยุคดิจิทัลเพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลข่าวสารก่อนใคร 
ผูบ้รโิภคจะเชือ่มโยงกบัแหล่งข้อมลูหรอืแบรนด์ท่ีสามารถน�าเสนอข้อมลูข่าวสารหรอืเหตกุารณ์ต่าง ๆ  ได้อย่างรวดเรว็ 
ฉับไว อีกทั้งต้องเป็นข่าวสารที่มีความถูกต้องและน่าสนใจ ซึง่เป็นคุณค่าร่วมที่สังคมมีร่วมกัน ทั้งหมดนัน้คือ
อกีหน่ึงสิง่ทีผู่บ้ริโภคคาดหวังว่าจะได้รับจากแบรนด์หรือใครก็ตามท่ีเป็นเพ่ือนกับพวกเขา ในส่วนของแบรนด์
การเป็นส่วนหนึง่ของข้อมลูข่าวสารและความเป็นไปของสงัคมนบัเป็นสิง่ส�าคญัอย่างย่ิง เน่ืองจากท�าให้แบรนด์
มพ้ืีนทีใ่นสายตาผูบ้รโิภค ยกตวัอย่างเช่น เหตกุารณ์ท่ีแบรนด์ระดบัโลกหลายแบรนด์พร้อมใจกนัเฉลมิฉลอง
รฐัธรรมนญูแห่งสหรฐัอเมรกิาทีร่บัรองสทิธกิารแต่งงานของเพศเดยีวกนั และแบรนด์ต่าง ๆ  ได้ปรบัโลโก้ของตวัเอง
ให้เป็นสขีองธงสรีุง้ซึง่เป็นสีท่ีหมายถงึความหลากหลายทางเพศ และกลุม่คนรักเพศเดยีวกันให้สญัลกัษณ์ธง
สรีุง้นีใ้นการเรยีกร้องสิทธคิวามเท่าเทียมระหว่างเพศมาโดยตลอด แบรนด์ท่ีแสดงออกเชิงสัญลกัษณ์ดังกล่าวใน
ล�าดับแรก ๆ  ต่างได้รับความสนใจจากผูบ้ริโภค ในขณะทีแ่บรนด์ทีป่รับเปลีย่นภาพโปรไฟ์ล์ภายหลงัจะได้รบัความสนใจ
น้อยเพราะผู้บริโภคเริม่มองว่าเป็นเรือ่งปกติ ดังนั้นการปรับตัวไวทันต่อเหตุการณ์ย่อมได้รับความสนใจ
จากผู้บริโภคอยู่เสมอ
 4. รู้ลึกและพึ่งพาได้ (Consultability) แบรนด์ควรให้ข้อมูลและเรื่องราวกับผู้บริโภคได้ในมิติ
ที่กว้างกว่าและลึกกว่าแค่ตัวสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นสิ่งส�าคัญต่อการถ่ายทอดเรื่องราวของแบรนด์ 
เนื่องจากการเป็นผูเ้ชีย่วชาญ รู้ลึก รูจ้ริง และเป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลคือพฤติกรรมของเพื่อนที่ผูบ้ริโภคจะ
นึกถึงเป็นอันดับแรก ซึ่งเข้าท�านองท่ีว่า เป็นคนท่ีพ่ึงได้เมื่อพวกเขาต้องการความช่วยเหลือ นั่นคือสิ่งท่ีท�า
ให้แบรนด์ต้องปรับตัวเพ่ือแสดงออกถึงความเข้าใจผู้บริโภคให้มากขึ้น ไม่ใช่พุ่งเป้าไปท่ีการขายสินค้า
เพียงอย่างเดียว
 5. โปร่งใสและจริงใจ (Transparency) ความโปร่งใสและจริงใจกลายเป็นพฤติกรรมส�าคัญใน
การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค ผู้บริโภคเข้าถึงเรื่องราวและความมีชีวิตท้ังหมดของ
แบรนด์ เมื่อข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์ถูกถ่ายทอดเป็นเรื่องราวออกไปสู่ผู้บริโภค การรับรู้ก็จะเกิดขึ้น
และสั่งสมเป็นประสบการณ์ ส่งผลให้แบรนด์ต้องเปิดเผยข้อมูลอย่างจริงใจเน่ืองจากสะท้อนให้เห็นถึง
การด�าเนินการเพ่ือตอกย�้าแบรนด์ในฐานะแบรนด์ที่มีชีวิต ความส�าเร็จในการเปิดเผยข้อมูลจนท�าให้
แบรนด์เป็นเพ่ือนกับผู้บริโภคจึงไม่ใช่แค่การขายสินค้าหรือสร้างภาพลักษณ์ท่ีสวยงาม หากแต่เป็นการ
ให้ความส�าคัญกับทุกกระบวนการและที่มาของแบรนด์ ซึ่งเป็นการแสดงตัวตนและบุคลิกภาพของแบรนด์
ครบทกุมติิ รวมถึงบ่งชีใ้ห้เห็นถึงความจรงิใจและเจตนาท่ีดีของแบรนด์ต่อผูบ้รโิภค ดังนัน้ การแสดงความจริงใจ
และความโปร่งใสนอกจากจะช่วยเพ่ิมคุณค่าให้กับแบรนด์แล้ว ยังช่วยช่วยท�าหน้าท่ีเป็นเกราะป้องกัน
และสนับสนุนจุดยืนของแบรนด์ในสภาวะที่แบรนด์ถูกโจมตี เมื่อแบรนด์เปิดเผยข้อมูลมาก ผูบ้ริโภคท่ีรับรู้
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เรื่องราวของแบรนด์มากพอจะเชื่อมัน่ในตัวตนของแบรนด์ และพร้อมท่ีจะแสดงออกในทิศทางท่ีสนับสนุน
แบรนด์ เพราะพวกเขารู้จักแบรนด์ดีกว่าใคร อีกทั้ง ผู้บริโภคจะท�าการประเมินค่าจากความโปร่งใส และการ
สื่อสารอย่างตรงไปตรงมาของแบรนด์ก่อให้เกิดชือ่เสียงของแบรนด์ (Brand Reputation) ในทิศทางที่ดีหรือ
ทิศทางที่เป็นบวกมากขึ้น (Fombrun and Rindova, 2000) เนื่องจากชื่อเสียงของแบรนด์ (Brand Reputa-
tion) ถือเป็นองค์ประกอบที่ส�าคัญต่อการพัฒนาความสัมพันธ์ในระยะยาว (Rowley and Haynes, 2005)
 6. สบายใจและมีความสุขเมื่ออยู่ด้วย (Comfortability) คุณสมบัติในการสร้างความสุขและความ
สบายใจให้กับผู้บริโภคกลายเป็นเรื่องจ�าเป็นส�าหรับแบรนด์ที่ต้องการเป็นเพ่ือนที่ผู้บริโภครักและ
อยากมีปฏิสัมพันธ์ด้วย ไม่ว่าแบรนด์น้ันจะมีบุคลิกภาพแบบไหนหรืออยู่ในกลุ่มธุรกิจอะไรก็ตาม 
การสร้างความสุขและความสบายใจให้กับผู้บริโภคไม่ใช่สิ่งที่แบรนด์จะท�าขึ้นมาเป็นครั้งคราว 
เพราะหากพิจารณาในเชิงพฤติกรรมแล้ว แบรนด์ที่จะท�าให้ผู ้บริโภคมีความสุขและความ
สบายใจได้ ย่อมต้องท�าให้เรื่องราวเหล่านั้นถูกถ่ายทอดออกมาอย่างเป็นธรรมชาติและจากตัวตน
ของแบรนด์อย่างแท้จริง อีกทั้งเชื่อมโยงเป็นส่วนหนึ่งในการด�าเนินธุรกิจอย่างกลมกลืนเพ่ือให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้ว่าไม่ว่าพวกเขาจะมีโอกาสได้สัมผัสกับแบรนด์ในรูปแบบใด พวกเขาจะได้รอยย้ิมกลับไปเสมอ 
นี่เป็นอีกหนึ่งพฤติกรรมส�าคัญของแบรนด์ท่ีมีชีวิตและมีสายสัมพันธ์ที่ยอดเย่ียมกับผู้บริโภค
 7. รับผิดชอบต่อสิ่งท่ีพูดและท�า (Responsibility) การท่ีแบรนด์สื่อสารบางสิ่งออกไป แม้ไม่เก่ียว
ข้องกับเรื่องของสินค้าหรือบริการก็ตามนับเป็นการประกาศพันธสัญญากับผู้บริโภค ความรับผิดชอบของ
แบรนด์นั้นสูงกว่าความรับผิดชอบในระดับบุคคลมาก ด้วยช่องทางการสื่อสารแบบโต้ตอบสมบูรณ์ ท�าให้
ผู้บริโภคมีบทบาทติดตามและเรียกร้องความรับผิดชอบจากแบรนด์มากขึ้น ความรับผิดชอบต่อสิ่งที่
แบรนด์สื่อสาร จึงเป็นเรื่องท่ีผู ้เก่ียวข้องทุกคนที่มีสถานะเป็นตัวแทนของแบรนด์โดยตรง
ต้องเข้ามามีส่วนร่วม แบรนด์ต้องมีจุดยืนที่ชัดเจนและต้องมั่นใจว่าการด�าเนินงานภายในของ
แบรนด์ทุกภาคส่วนมีเป้าหมายและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แบรนด์จึงจ�าเป็นต้องหาจุดสมดุลระ
หว่างคุณภาพและความรวดเร็วในแบบฉบับที่แบรนด์เชื่อมั่น เพ่ือให้แบรนด์ก้าวสู่การเป็นแบรนด์
ที่ประสบความส�าเร็จอย่างแท้จริง แบรนด์ที่จะท�าแบบนั้นได้ต้องมีความสามารถด้านของการสื่อสาร
ที่ดี (Well Said) และลงมือปฏิบัติให้เห็นเป็นรูปธรรม (Well Done) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น
และมีศรัทธาต่อแบรนด์ ซึ่งเป็นสิ่งส�าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค
 8. ต่อเน่ืองและม่ันคง (Consistency) ความต่อเนื่องและมั่นคงคือการเข้าถึงผู้บริโภคในฐานะเพ่ือ
นที่มีการสื่อสารเชื่อมโยงทุกช่องทางและทุกครั้งท่ีผู้บริโภคมีโอกาสได้สัมผัสแบรนด์ ความต่อเน่ืองกับสาย
สัมพันธ์เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนควบคู่กันและมีความสัมพันธ์กันโดยตรง ในช่วงแรกของการสร้างและสื่อสาร
แบรนด์ ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคยังมีระยะห่าง เมื่อเวลาผ่านไป หากแบรนด์แสดงจุด
ยืนอย่างชัดเจนและต่อเนื่องมากพอ ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคก็จะแข็งแรงมากย่ิงข้ึนจนผู้บริโภคเริ่มมอง
แบรนด์ในอีกมุมมองหนึ่ง จนแบรนด์สามารถก้าวข้ามจากความเป็นธุรกิจมาสูก่ารเป็นเพื่อนที่ผูบ้ริโภคไว้
ใจและเชื่อมั่น 
 นอกจากน้ี งานวิจัยของ Albert et al. (2009) ได้ศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์
และผู้บริโภค และสรุปองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ท่ีท�าให้ผู้บริโภครักและรู้สึกเป็นมิตร 
ได้แก่
 1. อุดมคติ (Idealization) เป็นองค์ประกอบส�าคัญท่ีสะท้อนถึงความแข็งแกร่งในความสัมพันธ์ระ
หว่างผู้บริโภคและแบรนด์ แบรนด์สามารถตอบสนองความต้องการเชิงคุณค่าในระดับอุดมคติของผู้บริ
โภคได้ องค์ประกอบน้ีช่วยเสริมสร้างให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์ และรู้สึกว่าแบรนด์คือเพ่ือนแท้
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 2. ความใกล้ชิด(Intimacy)ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิดกับแบรนด์เหมือนเพ่ือนสนิทที่พบเจอกันบ่อยเป็น
ความสัมพันธ์เชิงความรู้สึกที่เต็มไปด้วยความสบายใจเมื่ออยูใ่กล้
 3. ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) คือความแตกต่างไม่เหมือนใคร ผูบ้ริโภคจะเกิดความคุ้นเคย
และรู้สึกว่าแบรนด์คือคนพิเศษหรือคนส�าคัญที่เขานึกถึงอยู่เสมอ
 งานวิจัยของ Becheur at el. (2017) ได้ใช้องค์ประกอบของ Albert et al. (2009) มาทดสอบการ
สร้างความสมัพนัธ์เชงิความรูส้กึและการน�าไปสูค่วามสมัพนัธ์แบบเพ่ือนระหว่างผูบ้รโิภคและแบรนด์ พบว่า 
ตัวแปรองค์ประกอบเรื่องอุดมคติ (Idealization) และความใกล้ชิด (Intimacy) มีนัยส�าคัญทางสถิติมากที่
สุดเมื่อเทียบกับตัวแปรอื่น ๆ 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าการสร้างจุดสัมผัสผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดทั้งหมด โดย
แทรกองค์ประกอบข้างต้นในทุกมิติช่วยให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคได้ เนื่องจากการพัฒนาความ
สัมพันธ์ที่ดีและต่อเน่ืองส่งเสริมให้การสร้างคุณค่าแบรนด์สามารถท�าได้ง่ายขึ้น (Coviello et al., 2002; 
Lye, 2002) แนวทางหนึ่งทีส่�าคัญทีใ่นการสร้างความสัมพันธ์แบบเพื่อนระหว่างแบรนดแ์ละผู้บริโภคคือการ
สร้างคอนเทนต์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Content Marketing) เพ่ือใช้ในการให้ข้อมูลแบรนด์กับผู้บริโภค 
และสร้างคณุค่าแบรนด์ผ่านจดุสมัผสัในแต่ละช่องทางการสือ่สารย่ิงผูบ้รโิภคได้รบัข้อมลูเก่ียวกบัแบรนด์มา
กพอและสม�่าเสมอ ยิง่ท�าให้เกิดสายสัมพันธ์อันแน่นแฟ์้นในระยะยาว (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012)
 โดยลักษณะของการสร้างความสัมพันธ์แบบเพื่อนระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคในบริบทของการสร้าง
คอนเทนต์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Content Marketing) ถูกอธิบายไว้ 3 ระดับ ได้แก่
 1. การสร้างความสัมพันธ์กับผูบ้ริโภคในระดับแรก (First-tier consumer) การใช้คอนเทนต์ผ่านสือ่ดิจิทัล 
(Digital Content Marketing) ในขั้นน้ีเป็นการสร้างให้ผู้บริโภคสัมผัสกับแบรนด์และเกิดประสบการณ์
ร่วมตั้งแต่ความผูกพันทางความคิด (Cognitive Engagement) เป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีผู้บริโภคมีต่อ
แบรนด์ รวมถึงการได้รับข้อมูลข่าวสารผ่านแบรนด์ในช่องทางต่าง ๆ จดจ�าแบรนด์ได้จากข้อมูลที่ได้รับ 
(Harrigan et al., 2017; Hollebeek et al., 2014) ความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional Engagement) 
เป็นระดับที่ผู้บริโภคสามารถระบุถึงแบรนด์ได้อย่างชัดเจนไม่ว่าจะเป็นคุณสมบัติหรือคุณลักษณะของ
แบรนด์ (Gagnon, 2014) ความผูกพันทางพฤติกรรม (Behavioral Engagement) ผู้บริโภคเริ่มใช้พลัง
งานและระยะเวลาอยู่กับแบรนด์นานขึ้นผ่านช่องทางต่าง ๆ ในขั้นนี้สิ่งท่ีแบรนด์ต้องท�าคือการสร้างกิจ
กรรมเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ร่วมได้อย่างต่อเน่ือง และพัฒนาความสัมพันธ์เข้าสู่ระดับต่อไป
 2. การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระดับท่ีสอง (Second-tier consumer) ในขั้นนี้จะ
เก่ียวข้องกับความเชื่อมั่นในแบรนด์และทัศนคติของแบรนด์ ขั้นน้ีเป็นขั้นท่ีส�าคัญในการพัฒนา
ความสัมพันธ์ให้ยืนระยะได้ยาวนานและแน่นแฟ์้นข้ึน ผู้บริโภคคาดหวังถึงความโปร่งใสและจริงใจที่
แบรนด์มอบให้พวกเขา รวมถึงการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่างตรงไปตรงมา รวมทั้งคอน
เทนต์ที่ใช้ในการสื่อสารต้องมีความถูกต้อง แม่นย�า และเชื่อถือได้ (Dimara and Skuras, 2003)
 3. การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระดับที่สาม (Third-tier consumer) เป็นความสัมพันธ์ใน
ระดับสูงสุดและเก่ียวข้องกับคุณค่าแบรนด์ เมื่อผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในแบรนด์และมีทัศนคติที่ดีต่อ
แบรนด์จากความสัมพันธ์ในระดับที่สองแล้ว ในระดับนี้ผูบ้ริโภคจะรู้สึกว่าแบรนด์เหมือนเพื่อนของพวกเรา 
มีความภักดี และพร้อมปกป้องแบรนด์ 
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  First-tier consumer    - Cognitive Engagement
        - Emotional Engagement
        - Behavioral Engagement
  Second-tier consumer    - Brand Trust
        - Brand Attitude
  Third-tier consumer    - Brand Equity

ตารางที ่1 
การสร้างความสัมพันธ์แบบเพื่อนระหว่างแบรนด์และผูบ้ริโภคในบริบทของการสร้างคอนเทนต์ผ่านสือ่ดิจิ

ทัล (Digital Content Marketing)
ที่มา : Hollebeek & Macky (2019

 ดังน้ันการพัฒนาความสัมพันธ์ของผู้บริโภคในแต่ละระดับนับเป็นเป้าหมายหลักของการสร้าง
คอนเทนต์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Content Marketing) ที่ขับเคลื่อนพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้อง
กับแบรนด์ และท�าให้แบรนด์ที่มีชีวิตกลายเป็นเพ่ือนที่ดีของผู้บริโภคในที่สุด เนื่องจากความเป็นเพ่ือน
เป็นสายสัมพันธ์ที่แข็งแรงและมีคุณค่าอย่างมากต่อแบรนด์ เป็นสายสัมพันธ์ทีไ่ม่มีวันจบสิ้น อย่างไรก็ตาม
แบรนด์ต้องมีการประเมินการรับรู้ของผู้บริโภคอยู่เสมอ เพ่ือสร้างความมั่นใจว่าสายสัมพันธ์นั้นยังคง
อยู่ มิติที่ส�าคัญของการก้าวไปสู่ความสัมพันธ์ฉันท์เพ่ือน แบรนด์ต้องรู้จักผู้บริโภคดีพอทั้งความต้อง
การขั้นพ้ืนฐานและความต้องการเชิงคุณค่า ซึ่งค�าว่า “คุณค่า” หมุนเวียนเปลี่ยนผ่านความหมายอย่าง
รวดเร็วในยุคดิจิทัล แบรนด์จึงต้องรู้จักเรียนรูแ้ละปรับตัวอยู่เสมอ ซึ่งเป็นทักษะส�าคัญในการสร้างแบรนด์ 

กรณีศึกษา : แคมเปญ Move with HUAWEI Watch Fit บนแอปพลิเคชั่น TikTok
 ปัจจุบนั TikTok มผีูใ้ช้งานเฉลีย่วันละ 800 ล้านคน เป็นรองแพลตฟ์อร์มใหญ่อย่าง Facebook ซึง่ตัวเลข
ผูใ้ช้รายวันอยู่ทีป่ระมาณ 1,600 ล้านคน (Billion Mindset, 2563) โดยคอนเทนต์หรอืเนือ้หาทีค่นไทยนยิมนัน้
จะมคีวามหลากหลายครอบคลุม ทกุไลฟ์์สไตล์ในชีวติประจ�าวันไม่ว่าจะเป็น “ไลฟ์์สไตล์ (Lifestyle)” ทีค่รอบ
คลุมเนือ้หาเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง, ความรัก, Vlog และครอบครัว, “เพอร์ฟ์อร์มแมนซ์ (Performance)” เนื้อหาที่
เกี่ยวกับความสามารถและตลก “เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ (Entertainment)” ที่เน้นเกม, ป๊อปคัลเจอร์, คอสเพลย์ 
และกลุม่แฟ์นคลบั “กีฬาและกิจกรรมกลางแจ้ง (Sport & Outdoor)” ส�าหรับหวัข้อกีฬาและการออกก�าลงักาย 
“ท่องเทีย่วและพักผ่อน (Travel & Leisure)” เน้นอาหารเครือ่งดืม่และสถานทีท่่องเทีย่ว “บิวตี ้(Beauty)” ประกอบ
ด้วยเรื่องของความงามและแฟ์ชั่น รวมถึง “ความรู้ (Learning)” “ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity)” (Tech-
source, 2563)
 อีกหน่ึงคอนเทนต์ท่ีได้รับความสนใจจากผู้ใช้งาน ได้แก่ Hashtag Challenge ซึ่งสามารถ
สร้างประสบการณ์ร่วมของผู้ใช้งานได้อย่างมหาศาล โดยการสร้าง Challenge ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 
การเต้น การร้องเพลง การท�ากิจกรรมต่าง ๆ ให้ผู้บริโภคได้ทดลองท�า คอนเทนต์ Hashtag 
Challenge ได้รับความสนใจจนแอฟ์พลิเคชั่น TikTok น�ามาใช้เป็นส่วนหนึ่งของการท�าโฆษณา
 พื้นที่โฆษณาของแอฟ์พลิเคชั่น TikTok มีทั้งหมด 5 ส่วน โดยแบ่งเป็นโฆษณามาตรฐาน 3 ส่วน ได้แก่ 
1) Brand Takeover ซึ่งเป็นส่วนแรกท่ีผู้ใช้งานจะเห็นได้ทันทีเมื่อเปิดใช้งานแอฟ์พลิเคชั่น 2) Top View 
คือวีดีโอแรกที่จะเล่น เมื่อผู้ใช้งานเริ่มต้นเข้าใช้แอฟ์พลิเคชั่น โดยวิดีโอดังกล่าวจะมีความยาว 60 วินาที
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 3) In-Feeds Ad ซึง่จะแทรกอยู่ระหว่างการใช้งานแอฟ์พลเิคชัน่ อกีสองส่วนท่ีเหลอืคอืการสร้างโฆษณา
หรือแคมเปญการตลาดของแบรนด์ ประกอบด้วย 4) การสร้าง Hashtag Challenge เพื่อท�าให้ผู้ใข้งานเกิด
การตอบรับและท�าตามชาเลนจ์ต่าง ๆ ที่แบรนด์สร้างขึ้นผ่านแอฟ์พลิเคชั่น และ 5) Branded Effect เป็น
การน�า AI มาช่วยตรวจจับความเคลือ่นไหวของผูใ้ช้งานเพ่ือให้เกิดเอฟ์เฟ์กต์ ดงันัน้ การท�าแคมเปญผ่านแอฟ์พลิเคชัน่ 
TikTok จะท�าให้ผู้ใช้งานเกิดการสร้างคอนเทนต์ขึ้นมาบนแพลตฟ์อร์ม ท�าให้เกิดเป็นกระแสและปรากฏกา
รณ์ต่าง ๆ ขึ้นมาในสังคม
	 HUAWEI	 เป็็นิอีกหนิึ�งแบรนิด์ที่ี�ใช้การสร้าง	Hashtag	Challenge	ผู้่านิแคม่เป็ญ่	Move	with	
HUAWEI	Watch	Fit	(#HuaweiWatchFit)	บนิแอป็พลิเคชั�นิ	TikTok	เพ่�อโป็รโม่ที่	HUAWEI	Watch	
Fit	นิาฬิิกาอัจฉริย่ะซึ�งเป็็นิสินิค้าใหม่่	ลักษณีะของแคม่เป็ญ่ค่อ	การเข้าใช้งานิแอฟพลิเคชั�นิ	TikTok	
แล้วค้นิหา	#HuaweiWatchFit	 จากนิั�นิถ่าย่คลิป็ขณีะเต้้นิต้าม่ที่่าที่างออกกำาลังกาย่ของ	Huawei	
Watch	Fit	ซึ�งผู้้้ทีี่�เต้้นินิำาออกกำาลังกาย่ป็ระจำาแคม่เป็ญ่	ค่อชาย่หนุ่ิม่หุ่นิฟิต้ในิเส่�อสีส้ม่ซึ�งเป็็นิ	Animated	
Fitness	Coach	ซึ�งเป็็นิหนิึ�งในิฟีเจอร์สำาคัญ่ของสินิค้าที่ี�เหม่่อนิม่ีโค้ชป็ระจำาต้ัวในิการออกกำาลังกาย่
ผู้่านิ	Huawei	Watch	Fit	ผู้้้ชนิะในิแคม่เป็ญ่ก็จะได้รับรางวัลจากหัวเว่ย่ไป็

ภาพทีี่�	2	การม่ีส่วม่ร่วม่ของผู้้้บริโภคผู่้านิแคม่เป็ญ่	#HuaweiWatchFit
ที่ี�ม่า	www.tiktok.com

	 การสร้างแคม่เป็ญ่ในิลักษณีะนิี�นิอกเหนิ่อจากการสร้างป็ระสบการณี์ร่วม่ระหว่างผู้้้บริโภคและ
แบรนิด์แล้ว	 ย่ังช่วย่สร้างคุณีค่า	 ซึ�งเป็็นิคุณีค่าที่ี�ผู้้้บริโภคสร้างขึ�นิม่าด้วย่ต้นิเองผู้่านิกิจกรรม่ที่ี�
แบรนิด์สร้างขึ�นิ	 ข้อดีในิยุ่คดิจิที่ัลค่อการที่ี�ช่องที่างการส่�อสารต้่าง	ๆ	 เอ่�อป็ระโย่ชนิ์ให้แบรนิด์
สาม่ารถที่ำากิจกรรม่และแคม่เป็ญ่ต้่าง	 ๆ	 ได้อย่่างหลากหลาย่	ขึ�นิอย่้่กับความ่คิดสร้างสรรค์
ของแต้่ละแบรนิด์ว่าจะออกแบบกิจกรรม่หร่อแคม่เป็ญ่ในิลักษณีะใด	นิับเป็็นิการสร้างแต้กต้่าง	
(เป็็นิต้ัวของต้ัวเอง)	อย่่างสร้างสรรค์	 (Self-Creativity)	 จากกรณีีศึกษาเป็็นิเพีย่งหนิึ�งช่องที่างที่ี�ผู้้้
บริโภคจะได้สัม่ผู้ัสแบรนิด์	 การที่ำาแคม่เป็ญ่ลักษณีะนิี�ช่วย่ให้ผู้้้บริโภคม่ีความ่ใกล้ชิด	 (Intimacy)	
และม่ีเอกลักษณี์แต้กต้่างจากค้่แข่ง	 (Uniqueness)	 และสาม่ารถสร้างความ่สัม่พันิธิ์กับผู้้้บริโภค
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ได้ต้ั�งแต้่การสร้างความ่สัม่พันิธิ์กับผู้้้บริโภคในิระดับแรก	(First-tier	consumer)	เนิ่�องจากแคม่เป็ญ่
ลักษณีะนิี�สาม่ารถสร้างการรับร้้ในิแบรนิด์ได้ดี	 (Brand	Awareness)	การสร้างความ่สัม่พันิธ์ิกับผู้้้
บริโภคในิระดับที่ี�สอง	 (Second-tier	 consumer)	 เม่่�อผู้้้บริโภคได้ที่ดลองที่ำาชาเลนิจ์ส่งผู้ลให้เกิด
ป็ระสบการณ์ีรว่ม่กับแบรนิด์	ม่แีนิวโน้ิม่ทีี่�จะพ้ดต่้อบอกต้อ่หรอ่ชวนิเพ่�อนิม่าเลน่ิด้วย่	สง่ผู้ลให้เกิดทัี่ศ
นิคต้ิที่ี�ดีต้่อแบรนิด์	(ร้้สึกสนิุกที่ี�ได้ม่ีป็ระสบการณี์ร่วม่)	การสร้างความ่สัม่พันิธิ์กับผู้้้บริโภคในิระดับที่ี�
สาม่	(Second-tier	consumer)	ผู่้านิแคม่เป็ญ่เป็็นิการสร้างคุณีค่าร่วม่กันิระหว่างผู้้้บริโภคและแบรนิ
ด์	ผู้้้บริโภคได้ที่ำาในิสิ�งทีี่�ต้ัวเองชอบ	(ชอบออกกำาลังกาย่หร่อชอบเต้น้ิจึงม่าร่วม่สนิุกกับแคม่เป็ญ่ของ
หัวเว่ย่)	คุณีค่าที่ี�ผู้้้บริโภคสร้างขึ�นิให้กับต้นิเองเช่�อม่โย่งกับการรับร้้คุณีค่าแบรนิด์ซึ�งเป็น็ิหัวใจสำาคัญ่
ของต้ลาดในิยุ่ค	4.0	และเป็็นิองค์ป็ระกอบทีี่�สำาคัญ่ของการทีี่�ผู้้้บริโภคจะม่องแบรนิด์ในิฐานิะเพ่�อนิทีี่�ร้้ใจ

บทสรุปและข�อเสนอแนะ
	 แบรนิด์ในิฐานิะเพ่�อนิที่ี�ร้้ใจ	(Brand	as	Friend)	เป็็นิส่วนิหนิึ�งของการสร้างคุณีค่าแบรนิด์ในิยุ่ค
การต้ลาด	4.0	ความ่สัม่พันิธิ์ระหว่างเป็็นิความ่สัม่พันิธ์ิที่ี�แข็งแกร่ง	แนิ่นิแฟ้นิ	และย่าวนิานิ	ซึ�งแบรนิ
ด์ต้้องมี่องค์ป็ระกอบหลากหลาย่ในิการสร้างให้แบรนิด์มี่ชีวิต้และสาม่ารถเป็็นิเพ่�อนิกับผู้้้บริโภคได้ไม่่
ว่าจะเป็น็ิความ่รักใคร่	(Affection)	การม่ีความ่สัม่พันิธ์ิที่ี�ดีต้่อกันิ	(Relevance)	ความ่เช่�อม่ั�นิ	(Trust)	
การพึ�งพาอาศัย่กันิ	 (Reciprocity)	ความ่เที่่าเที่ีย่ม่กันิ	 (Equality)	และม่ีความ่เหม่่อนิหร่อคล้าย่กันิ	
(Similarity)	โดย่แบรนิด์ต้้องส่�อสารเช่�อม่โย่งผู้้้บริโภคและแบรนิด์ในิทุี่กช่องที่างการส่�อสารเพ่�อให้ผู้้้บริ
โภคม่ีความ่สาม่ารถในิการเช่�อม่โย่ง	(Relevancy)	คุณีค่าของต้นิเองร่วม่กับคุณีค่าของแบรนิด์อย่่าง
แต้กต่้าง	(เป็็นิตั้วของตั้วเอง)	และสร้างสรรค์	(Self-Creativity)	ความ่เช่�อมั่�นิและทัี่ศคติ้ทีี่�ดีจากผู้้้บริโภคจะ
เกิดได้ก็ต่้อเม่่�อ	แบรนิด์แสดงให้เห็นิถึงความ่โป็ร่งใสและจริงใจ	(Transparency)	ร้้ลึกและพึ�งพาได้	(Con-
sultability)	องค์ป็ระกอบทีี่�สำาคัญ่ของการนิิย่าม่คำาว่าเพ่�อนิได้ดี	ค่อ	สบาย่ใจและมี่ความ่สุขเม่่�ออย่้่ด้วย่	
(Comfortability)	หากแบรนิด์สาม่ารถที่ำาให้ต้าม่องค์ป็ระกอบดังกล่าวย่่อม่สาม่ารถสร้างความ่สัม่พันิธ์ิ
อันิแข็งแกร่งแก่ผู้้้บริโภคได้เช่นิกันิ	 แนิวที่างที่ี�สำาคัญ่ให้การสร้างความ่สัม่พันิธิ์ที่ี�ดีค่อหม่ั�นิส่�อสารอย่้่
เสม่อ	ให้ความ่สำาคัญ่กับทุี่กจุดสัม่ผัู้ส	(Touchpoints)	ทีี่�ผู้้้บริโภคต้้องการพบเจอหร่อต้้องการข้อม้่ลจาก
แบรนิด์	ในิยุ่คดิจิทัี่ลการส่�อสารการต้ลาดดิจิทัี่ลเข้าม่ามี่บที่บาที่สำาคัญ่การสร้างคอนิเที่นิต์้ผู่้านิส่�อดิจิทัี่ล	หร่อ
การที่ำาการต้ลาดดิจิทัี่ลจึงควรเป็็นิสิ�งทีี่�แบรนิด์ต้้องให้ความ่สำาคัญ่	อีกทัี่�งการพัฒนิาความ่สัม่พันิธ์ิและการ
บริหารความ่สัม่พันิธ์ิให้เป็็นิไป็ในิทิี่ศที่างดีอย่้่เสม่อต้้องเกิดจากการป็ระเมิ่นิการรับร้้คุณีค่าแบรนิด์ในิสาย่
ต้าผู้้้บริโภค	เพ่�อให้แบรนิด์มั่�นิใจได้ว่าความ่สัม่พันิธ์ิแบบเพ่�อนิทีี่�ร้้ใจจะแน่ินิแฟ้นิและย่่นิระย่ะได้ย่าวนิานิ
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