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บทคัดย่อ 
 ภาพลักษณ์ผ้าไหมทอมืออำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา ด้วยการสื่อสารแบรนด์ในบทความนี้ 
มุ่งเน้นการนำเสนอประเด็นสำคัญเกี่ยวกับ 1) ภาพลักษณ์แบรนด์ด้วยการสร้างการรับรู้ จดจำ ระลึกถึง นิยมชมชอบ 
ต้องใจกับผลิตภัณฑ์และสินค้าผ่านหน้าร้านดิจิทัลโดยใช้หลักการจัดการคุณค่ าข้อมูลลูกค้า เกิดจุดมุ่งหมาย
การตลาดชัดแจ้ง เปลี่ยนแปลงเพื่อตอบสนองสิ่งเร้า ชักนำให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักกันผ่านรูปแบบหลากหลายที่เผยแพร่
บนโลกดิจิทัลอย่างแนบแน่นแจ่มชัด 2) การสื่อสารแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพด้วยหลักการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นช่วยสร้าง
และเผยแพร่คุณค่าตราสินค้าดึงดูดลูกค้าผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์
อย่างต่อเนื่อง เมื่อมีแรงจูงใจระดับสูงจะประมวลข้อมูลจำนวนมากอย่างถี่ถ้วน ทำให้ทัศนคติและพฤติกรรมเปลี่ยน
ในระยะยาว หากแรงจูงใจระดับต่ำจะประมวลข้อมูลน้อย ส่งผลให้มีทัศนคติชั่วคราวและพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงน้อย 
3) ถอดรหัสแบรนด์ ด้วยปัจจัยหนุนเสริมที่อาศัยแรงผลักดันจากตำแหน่งตราสินค้าเพื่อสร้างความแตกต่าง
และยากต่อการเลียนแบบ และบุคลิกภาพตราสินค้าที่จำเป็นต้องมีการวางแผนและการเปลี่ยนแปลงค่อยเป็นค่อยไป
เพื่อบ่งบอกความโดดเด่นที่เหมาะสมและแตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างชัดเจนได้ยาวนาน และ 4) ความรับผิดชอบของแบรนด์ 
ที่ควรคำนึงถึงมิติคุณค่าจริยธรรมที่ปกป้องด้วยการใช้กฎหมายอย่างเป็นธรรมต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม  
มิติการตอบสนองและใส่ใจต่อสังคมให้เกิดความชัดเจนในการจัดการ แนวทาง วางแผน และเป้าประสงค์ รวมทั้ง
มิติคุณค่าการสื่อสารทางจรรยาบรรณ มีการตรวจประเมินและรับรอง ฝึกอบรมให้ความรู้ และมีความรับผิดชอบ
ที่ไม่เกี่ยวกับเงินด้วย 
คำสำคัญ : ภาพลักษณ์แบรนด์, การสื่อสารแบรนด์, ถอดรหัสแบรนด์, ความรับผิดชอบแบรนด์, ผ้าไหมทอมือปักธงชัย 
 

ABSTRACT 
 The image of hand-woven silk fabrics in Pak Thong Chai district, Nakhon Ratchasima province, 
with brand communication in this research article focuses on proposing important four issues on 1) 
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the brand image by creating perception, recognition, remembrance, appreciation for products and 
goods through a digital storefront using customer's information value management principles, 2) 
the effective brand communication with content marketing principles in building and promoting 
the brand value, and attracting customers through digital marketing communication channels, 
continuously adapt to the situation, and data was evaluated from demographic variables, and psychology 
through the central and peripheral paths, 3) the brand decoding with additional supporting factors 
that rely on the driving force of the brand position to differentiate and difficulty to imitate and 
brand’s personality that needs to be planned, and gradual changed to indicate proper prominence and 
a long-lasting distinction from competitors, and finally 4) brand responsibility should be taken 
into account the dimensions, values, ethics, protection through the fair application of the law to 
all stakeholders, responsive and social dimensions provide clarity in the management of guidelines, 
plans and objectives, including popularity, communication, and ethics. There is an educated audit 
and certification training and has responsibilities that do not relate to money. 
Keywords : Brand image, Brand communication, Brand decoding, Brand responsibility, Hand-woven silk 
 
บทนำ 
 การยกระดับความสำคัญเทียบเท่ากับการตลาดในฐานะรูปแบบของการตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างคุณคา่ให้แบรนด์ 
มีทุกมิติเสมือนคนหนึ่งที่ดำรงชีวิตในสังคม คือมีจุดเริ่มต้น เรื่องราว เป้าหมาย วิถีชีวิต และปฏิสัมพันธ์ธุรกิจ 
ถ่ายทอดสิ่งที่เกิดขึ้นในชีวิตประจำวันกับคนรอบข้างจนเกิดสายสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์ ซึ่งเป็น
ส่วนผสมทางศิลปะ วิทยาศาสตร์ และแรงบันดาลใจ จากการเก็บรวบรวมข้อมูลสำคัญ หาข้อสรุป สิ่งที่จุดประกายเกิดขึ้น
ในระหว่างกระบวนการในตัวเองเมื่อลูกค้าพูดถึงสิ่ งต่าง ๆ ภาพแบรนด์จะเริ่มออกมาเป็นรูปแบบ และคำบางคำ
จะปรากฏขึ้นมาแบบซ้ำแล้วซ้ำอีก (Isaraphakdee, 2016, pp. 41, 144-145; Ross & Bedford, 2010, p. 97) 
ดังเช่นโดดเด่นของผ้าไหมอำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา ที่มีความเงางาม เป็นประกาย ควรค่าแก่การสืบสาน 
โดยมีหลายภาคส่วนในพื้นที่ รวมทั้งหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนยังคงให้ความสำคัญจัดงานเทศกาลประจำปี
มาเป็นเวลามากกว่า 10 ปี เพื่อส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น สร้างค่านิยมการใช้ผ้าไหมให้แพร่หลาย สร้างงานและรายได้
ให้คนในท้องถิ่น เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ให้เป็นท่ีรู้จัก และส่งเสริมการท่องเที่ยว (Namjaidee, 2017, pp. 20, 23)  
 หากกล่าวถึงการทอผ้าไหมของชาวอำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา นับได้ว่าเป็นการเรียนรู้สืบทอด
ทางวัฒนธรรมมาแต่โบราณ โดยในชุมชนนี้มีสื่อบุคคลที่โดดเด่นเป็นผู้นำชุมชน ได้แก่ ครูภูมิปัญญา และเจ้าของ
กิจการผ้าไหม ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับการใช้ภาษาถิ่นโคราชที่มีความเป็นเอกลักษณ์อย่างงดงามของคำพูด
สื่อสารกับคนในชุมชน และใช้เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารความรู้ เพราะสามารถสื่อสารได้ง่าย เป็นธรรมชาติ สร้างความเข้าใจ
ได้เป็นอย่างดี ดังเช่นการเป็นผู้ให้ความรู้ในการทำผ้าไหมของคุณศรีไทย ติยะประเสริฐกุล มานานกว่า 3 ชั่วอายุคน 
ปัจจุบันเป็นรุ่นที่ 3 ด้วยการนำประสบการณ์ในการดูเส้นไหมและกระบวนการผลิตทุกขั้นตอนมาให้ความรู้
แก่ผู้สนใจ และตอ้งการศึกษาวิธีการทำผ้าไหมอย่างต่อเนื่อง รวมไปถึงแลกเปลี่ยนเรียนรู้เกี่ยวกับราคา ภาวะตลาด 
คุณภาพสินค้า กอปรด้วยการผลิตผ้าไหมจำนวนไม่มากแต่เน้นคุณภาพ ทำให้ได้รับพระมหากรุณาธิคุณจากสมเด็จ
พระนางเจ้าสิริกิตติ์ พระบรมราชินีนาถ ให้เข้าเฝ้าถวายงานเกี่ยวกับผ้าไหมที่ตำหนักภูพานราชนิเวศน์ และเข้าถวายงาน
สมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนี เป็นระยะเวลาหลายปี นอกจากนี้ยังได้จัดหาผ้าไหมคุณภาพแก่คุณหญิงแสงเดือน 
ณ นคร และคุณหญิงพันธุ์เครือ ยงใจยุทธ อีกด้วย (Namjaidee, 2017, pp. 72-73, 83) สอดคล้องกับ Lazarsfeld 
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and Menzel (1963, p. 97) ที่กล่าวว่าการพูดคุยแบบเป็นกันเอง ทำให้มีความคุ้นเคย ช่วยให้ผู้ฟังยอมรับความคิดเห็น
ของผู้พูดได้ง่าย เป็นการสื่อสารที่สำคัญ 
 

 
 

ภาพที่ 1 ผลิตภัณฑ์ผ้าไหมอำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา 
ที่มา : Namjaidee, 2017, p. 76. 
 
 การปกป้องภูมิปัญญาที่ตกทอดมาถึงแก่ทายาทการผลิตผ้าไหมทอมือให้ธำรงอยู่ได้ตามการแปรเปลี่ยนไป
ของกระแสโลกดิจิทัลได้ต่อไปอย่างมีคุณค่าตราบนานเท่านาน สิ่งสำคัญคือการสื่อสารที่แสดงถึงภาพลักษณ์ผ้าไหมทอมือ
อำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา ด้วยการนำวิธีการ หลักการ และความน่าสนใจจากเนื้อหาและเรื่องเล่าที่สร้างขึ้น 
กับลูกค้าให้เกิดความรู้สึกด้านบวกกับผลิตภัณฑ์ได้อย่างสัมฤทธิ์ผลเชิงประจักษ์อย่างสร้างสรรค์ ดังนั้น บทความนี้ 
จึงมุ่งเน้นการนำเสนอหัวข้อหลักที่เกี่ยวข้องใน 4 ประเด็นสำคัญ ประกอบด้วย ภาพลักษณ์แบรนด์ การสื่อสารแบรนด์ 
ถอดรหัสแบรนด์ และความรับผิดชอบแบรนด์ นำไปสร้างสรุปเป็นภาพรวมผลลัพธ์สำหรับนำไปใช้เป็นแนวทาง
สื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์กลุ่มผ้าไหมทอมือได้อย่างมีคุณค่า ดังเนื้อหาสาระสำคัญต่อไปนี้ 
 

ภาพลักษณ์แบรนด์ 
 ภาพรวมทุกสิ่งทุกอย่างที่บุคคลมีความเชื่อ ความคิด และความประทับใจ เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจที่มีทัศนคติ
และการกระทำต่อสิ่งนั ้นทำให้มีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์นั ้น อาจมาจากประสบการณ์ทางตรง 
ประสบการณ์ทางอ้อม การฟังจากคำบอกเล่า การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารหรือสื่อขององค์กร (Pimolsin, 2009, p. 37; 
Frank, 1993, pp. 21-22; Kotler, 2000, p. 533) ซึ่งตราสินค้าที่ประสบความสำเร็จด้านเอกลักษณ์ พบว่ามีการใช้
การสื่อสารการตลาดที่สอดคล้องกันอย่างมีเอกภาพด้วยการนำเสนอข้อความที่มีความสอดคล้องกันในทุกช่องทาง
สื่อสารเพื่อเสริมสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าให้แข็งแกร่งในการรับรู้ของผู้บริโภคมากยิ่งขึ ้น (Bunchutima & 
Roongwimolsin, 2017, p. 50) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งความรู้สึกที่มีต่อคุณค่าของแบรนด์
ที่ได้บริโภคในขณะนั้น มีความสัมพันธ์กับประเด็นการรู้จักแบรนด์ (Brand awareness) ที่สามารถตอบประเภท
ผลิตภัณฑ์ที่จดจำได้ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand image) ที่รับรู้คุณลักษณะ ประโยชน์ และคุณประโยชน์
สามารถสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคได้ต่างจากแบรนด์อื่น (Jitprapai, 2007, p. 4) กุญแจความสำเร็จสำคัญที่ทำให้ธุรกิจ
แต่ละแห่งแตกต่างกันคือ 1) สร้างการรับรู้จดจำ ระลึกถึงสินค้าและองค์กร 2) สร้างความเช่ือมั่นกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
เกิดเป็นความนิยมชมชอบและเช่ือถือ 3) สร้างความภักดีและซื่อสัตย์ ในการซื้อ การใช้ มีความรัก ความผูกพันต่อสินค้า
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จนยากท่ีจะเปลี่ยนใจ (Pimolsin, 2009, pp. 6-7) ตราสินค้าท่ีสามารถเป็นคุณค่าเพิ่ม (Value added) ในมุมมอง
ของบริษัท (Firm’s perspective) เห็นได้จากการไหลเวียนของเงินสดเพิ่มขึ้นที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า
กับตัวผลิตภัณฑ์ ทำให้มีแนวทางออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ และสามารถปกป้องตราสินค้าจากวิกฤติการณไ์ด ้สำหรับ
ในมุมองของร้านค้า (Trade’s perspective) แหล่งที่มาจากการถูกยอมรับ ทำให้มีอำนาจเหนือตราสินค้าอื่นที่มีอยู่ในตลาด 
และในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s perspective) จากความมั่นคงของทัศนคติระหว่างตราสินค้ากับข้อมูล
เกี่ยวกบัตราสินค้าในหน่วยความทรงจำของผู้บริโภค (Farquhar, 1989, p. 24)  
 ดังนั้น ในยุคแห่งความบริสมบูรณ์นี้ ควรมีกลวิธีการนำเสนอภาพลักษณ์แบรนด์ด้วยการทำให้ 1) ซื้อสินค้าง่ายขึ้น 
การเสนอขายสินค้าเพียงไม่กี่ช้ิน มีความเฉพาะตัว หรือใช้ซอฟต์แวร์จัดสรรให้ตรงกับทุกคน ต้องทำให้กระบวนการ
ซื้อสินค้าสั้นลง โฆษณาพร้อมซื้อสินค้าได้ทันที สินค้าทุกอย่างกลายเป็นหน้าร้านค้าทุกแห่งในโลก อุปกรณ์ทุกอย่าง
ใช้งานแบบปัญญาประดิษฐ์ที่ครอบคลุมผลิตภัณฑ์และบริการ โฆษณาสินค้าทุกชิ้นที่ซื้อในอินเทอร์เน็ตส่งได้เพียง
แค่เลื่อนนิ้ว กดนิ้วโป้ง หรือใช้เสียงสั่งเบ็ดเสร็จ 2) การจ่ายเงินคือเรื่องง่ายสุด ลื่นไหล ไม่รู้สึกขัดใจ เสนอสินค้า
ช้ินเล็กช้ินน้อยวางล่อใจระหว่างต่อคิวชำระเงิน การแย่งชิงเงินตราโดยบริการช่องทางพิเศษด้ วยราคาสูงกว่า
การจ่ายเงินจริง และ 3) เป็นที่ต้องการง่ายมาก แบรนดด์ิ้งที่มีความหมายชัดเจนจำเป็นมากขึ้น ควรคิดเรื่องทำให้ดีกว่า
ที่เป็นอยู่เดิม ด้วยศักยภาพผลิตภัณฑ์ยอดเยี่ยมได้ง่าย และเช่ือมต่อกับผู้คนอย่างแน่นแฟ้นมากขึ้น 
 

 
 

ภาพที่ 2 มุมมองคุณค่าเพิ่มของแบรนด์ 
ที่มา : ดัดแปลงจาก Farquhar 1989, p. 24. 
 
ตารางที่ 1 กลวิธีการนำเสนอภาพลักษณ์แบรนด์ 
 

กลวิธ ี สินค้า กระบวนการ โฆษณา 
ซ้ือง่าย - เสนอขายน้อยชิ้น 

- มีสินค้าเฉพาะสำหรับทุกคน 
- ใช้ซอฟต์แวรจ์ัดสรรตรงกลุ่มลูกค้า 
- ทุกอย่างกลายเป็นหน้าร้าน 

- หน้ารา้นทุกแห่งบนโลก
ดิจิทัล 

จ่ายง่าย - สินค้าชิ้นเล็กชิ้นน้อย - ล่อใจด้วยการวาง ณ จุดชำระสินค้า - บริการช่องทางเศษ 
ต้องการง่าย - แบรนด์ดิ้งมีความหมายชัดเจน 

- ศักยภาพ : ผลิตภัณฑ์ยอดเยีย่ม, 
เช่ือมต่อผู้คนแน่นแฟ้น 

- ทำให้ดีกว่าที่มีอยู่เดิม - เช่ือมต่อโลกโซเชียล 

ที่มา : ดัดแปลงจาก Goodwin, 2019, pp. 293-294. 

องค์กรธุรกิจ 
ตราสินค้า 

- การออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม ่
- ปกป้องตราสินค้า ตัวผลติภัณฑ์ 

คุณค่าเพิ่ม
ของแบรนด์ 

อำนาจเหนอืตราสินค้าอื่นในตลาด ร้านค้า แหล่งที่มาคุณค่าเพิ่ม 

ผู้บริโภค ทัศนคติที่มั่นคง 
ตราสินค้า 

ข้อมูลตราสินค้า 

ความทรงจำในใจ 
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 สรุปความสำคัญคือ สร้างการรับรู้ให้เกิดการจดจำและระลึกถึง สร้างความเชื่อมั่นให้เกิดความนิยมชมชอบ
และเช่ือถือ สร้างความภักดีต่อสินค้าให้เกิดความผูกพัน ซื่อสัตย์ ทั้งต่อการซื้อและการใช้สินค้า เป็นการสร้างคุณค่าเพิ่ม
จากทัศนคติของผู้บริโภคที่ยอมรับผลิตภัณฑ์และตราสินค้าอย่างแน่นเหนียว นำไปสู่การไหลเวียนเงินสดเพิ่ มขึ้น 
ซึ่งเป็นรายได้ที่ธุรกิจจะนำไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่และปกป้องตราสินค้าได้ ในระยะยาว
อย่างต่อเนื่อง ด้วยกลวิธีนำเสนอภาพลักษณ์ที่ทำให้ทุกอย่างในธุรกิจกลายเป็นหน้าร้านดิจิทัล ลดความซับซ้อน
และระยะเวลาตอบสนองการจ่ายเงินของลูกค้าอย่างง่ายที่สุด และแบรนด์โดดเด่นต้องใจที่เกิดจากการสร้างความหมาย
อย่างมีศักยภาพเช่ือมโยงกับผู้คนบนโลกได้ลึกซึ้งแนบแน่นมากข้ึน  
 

การสื่อสารแบรนด์ 
 การประชาสัมพันธ์ทำให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้ ความเข้าใจ และความนิยมชื่นชอบในแบรนด์เพื่อสรา้ง
ทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือนโยบาย เป็นการส่งเสริม ป้องกันภาพพจน์ธุรกิจขององค์กร (Pickton & Broderick, 
2005, p. 716; Etzel, Walker, & Stanton, 2007, p. 10) กลยุทธ์หนึ่งคือ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) 
ช่วยสร้างและเผยแพร่เนื้อหาท่ีมีคุณค่า สามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าเพื่อผลประโยชน์ในด้านยอดขาย ผลกำไร
หรือผลลัพธ์ในเชิงบวกได้ในอนาคต โดยให้ความสำคัญกับการสร้างผลลพัธ์ในระยะยาว มากกว่าการสร้างผลลัพธ์ระยะสั้น 
(Sophontanakij, 2017, p. 13) เป็นการตลาดรูปแบบการสร้าง แชร์สื่อ และเผยแพร่เนื้อหา เพื่อให้ผู้บริโภคเปลีย่นสถานะ
เป็นลูกค้าของธุรกิจให้ได้ (Nosrati, Karimi, Mohammadi, & Malekian, 2013, p. 59) มีลักษณะและเทคนิคที่ดี 
คือ 1) มีการจัดการข้อมูลให้เป็นข้อมูลที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด 3) ต้องการ
สร้างการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 4) ใช้สื่อผ่านรูปแบบที่หลากหลาย เช่น สิ่งพิมพ์ ภาพเคลื่อนไหว 
และ 5) มีการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน (Lankow, Crooks, & Ritchie, 2012, p. 12) โดยเชื่อมโยงกับแนวคิด
กระบวนการสื่อสารแบรนด์ เริ่มต้นจากผู้ส่งสาร (Source) เป็นผู้ริเริ่มกระบวนการสื่อสาร คือเจ้าของแบรนด์
ทำการส่งข่าวสารต่าง ๆ ของแบรนด์ (Message) ผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ (Communication channel) 
ไปยังผู้รับสาร (Receiver) คือกลุ่มเป้าหมายหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของแบรนด์ จากนั้นผู้รับสารจะทำการตอบสนอง
ข่าวสารที่ได้รับ (Feedback) (Wantame, 2014, pp. 78-79) มุ่งเน้นสร้างและนำเสนอการสื่อสารคุณประโยชน์
ของข้อมูล ข่าวสาร และบริการ เพื่อตอบสนองให้ตรงกับความต้องการ สร้างความพอใจ ทำให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ และบรรลุวัตถุประสงค์องค์กรธุรกิจ 
 การมุ่งสร้างประสบการณ์และความสมัพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า ปัจจัยสำคัญคือ การรับรู้และเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมาย โดยนำเสนอเนื้อหาที่มีเง่ือนไขเกี่ยวข้อง มีความน่าเช่ือถือ (Stability) มีความต่อเนื่อง ยั่งยืน (Sustainability) 
และทำให้รู้สึกพึงพอใจ ปลอดภัย (Security) (Rebecca Lie, 2012, p. 2) ดังนั้น รูปแบบใหม่ ๆ ที่ทำให้เปิดรับที่ง่ายขึ้น 
ควรประยุกต์ใช้เทคนิคการออกแบบภาพกับการเล่าเรื่องผ่านรูปภาพ แผนภูมิ กรณีศึกษา ผ่านการนำเสนอวิธีการทำงาน
ในรูปแบบคลิปวิดีโอ และสร้างพื้นที่วิพากษ์วิจารณ์ แลกเปลี่ยน จะช่วยโน้มน้าวกลุ่มผู้ใช้สินค้าและบริการ  
และกลุ่มเป้าหมายอื่นได้แสดงความคิดเห็น ย่อมมีน้ำหนักกว่าการได้รับข้อมูลจากแบรนด์โดยตรง และสร้างความไว้วางใจ 
น่าเชื่อถือให้กับตราสินค้าได้เช่นกัน ซึ่งปัจุบันสามารถเผยแพร่ผ่านสื่อใหม่ (New media) ที่พาความสามารถ
ในสร้างโอกาสมากขึ้นให้กับการสื่อสารแบรนด์ที่ไม่จำเป็นต้องสื่อสารกับคนหมู่มาก (Mass communication) 
แต่เลือกเฉพาะกลุ่มที่ตนเองต้องการเท่านั้น สร้างและใช้คอนเทนต์เฉพาะเจาะจงและหลากหลายกับกลุ่มเป้าหมาย 
ปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์ และปรับแต่งอย่างต่อเนื่อง เพื่อท่ีจะทำให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน (Vongreanthong, 
2020, p. 107) ดังตัวอย่างเช่น สื่อดิจิทัล (Digital media) ได้แก่ Internet relay chat (IRC), Chatprograms, Email 
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และ Webboard (Wichitboonyarak, 2011, pp. 99-100) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางอัปเดตข่าวสารใหม่
และตอบโจทย์ผู้บริโภค เกิดพฤติกรรมที่เรียกว่า Social Browsing กันอยู่ตลอดเวลาด้วยการโพสต์หรือแชร์บน 
News Feed ของ Facebook หรือ Timeline ของ Twitter จากโลกภายนอกได้อยู่เสมอ อย่างคัดสรรและควบคมุได้ 
(Vongreanthong, 2020, p. 103) Website จัดอยู่ในประเภทสื่อของตน (Owned media) เปรียบเสมือน
สื่อศูนย์กลางรับรองการเชื่อมโยงที่มีข้อจำกัดกฎเกณฑ์ในการนำเสนอน้อยกว่าสื่ออื่น (Sukhothai Thammathirat 
Open University, 2018, pp. 11-10) และ Line ถูกพัฒนาไปกว่าการเป็นแค่แอปพลิเคชัน มีการเพิ่มฟีเจอร์ 
Home และ Time line เข้ามากลายเป็น Social Media อย่างหนึ่ง การโพสต์ข้อความบ่งบอก สถานะ รูปภาพ 
คลิปวิดีโอ และพิกัด โดยมีจุดเด่นที่แสดงอารมณ์ด้วยสติกเกอร์ ซึ่งกลายเป็นจุดแข็งทำให้ถูกต่อยอดไปอีกมากมาย และ
เป็นที่นิยมเช่นเดียวกับ Social Media อย่าง Facebook เช่นกัน (MakeWebEasy, 2020, online) และแอปพลิเคชัน 
(Application) เป็นซอฟต์แวร์ช่วยการทำงานโดยมีแอปพลิเคชันส่วนติดต่อกับผู้รับสารเพื่อเป็นตัวกลางในการใช้งาน
สื่อดิจิทัลต่าง ๆ 
 ทั้งนี้ ช่องทางสื่อสารที่สร้างภาพลักษณ์ผ้าไหมทอมืออำเภอปักธงชัย จังหวันดครราชสีมา ส่วนใหญ่คือ 
Website และ Facebook ซึ่งเป็นช่องทางที่เป็นที่นิยมและแพร่หลาย กอปรกับการใช้งานที่ง่าย ประหยัดต้นทุน
และค่าใช้จ่ายในการดำเนินงาน รวมทั้งสามารถเรียนรู้ด้วยตัวเองได้อย่างรวดเร็วสำหรับบุคคลทุกเพศและวยัด้วย 
ตัวอย่างดังภาพท่ี 3 
 

 
 

ภาพที่ 3 กลุ่มหัตถกรรมผ้าไหมบ้านดู่ อำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา 
ที่มา : Villages made for trading, n.d., online. 
 

 
 

ภาพที่ 4 การสร้างโอกาสจากกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงเนื้อหา 

เทคนิค 

แผนที่เดินดิน 
ภาพ 

รูปภาพ แผนภูม ิ

แผนผัง ฯลฯ 
แผนภาพ 

การเล่าเร่ือง 
กรณีศึกษา 
คลิปวีดีโอ 

ถ่ายทอดสด 

พื้นที่แลกเปลี่ยน 
วิพากย์ วิจารณ์ 
ความคิดเห็น 

การสร้างโอกาส 

สื่อสังคมใหม ่
(New Social 

Media) 
เผยแพร ่



วารสารชุมชนวจิัย มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา ปีที่ 15 ฉบบัที่ 1 (มกราคม – มีนาคม 2564)     7 
 

 นอกจากนี้ การประเมินเนื้อหา ถือได้ว่าเป็นความสำคัญในการทำความเข้าใจผู้รับสารก่อนสร้างสารโน้มน้าวใจ 
(Dainton & Zelley, 2005, p. 109) มีความเป็นไปได้ใน 2 ทางเลือก คือ เส้นทางศูนย์กลาง (Central route) 
เลือกใช้เมื่อมีรายละเอียดของข้อมูลจำนวนมาก การคิดวิเคราะห์อย่างถี่ถ้วน ทำให้ทัศนคติเปลี่ยน มีผลต่อพฤติกรรม
ของผู้รับสารในระยะยาว และเส้นทางรอบนอก (Peripheral route) ใช้เมื่อมีการคิดวิเคราะห์ต่ำ ส่งผลต่อทัศนคติ
เพียงช่ัวคราวและต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมน้อย (Foss & Littlejohn, 2008, p. 74) เมื่อมีแรงจูงใจสูงเป็นไปได้
ที่จะใช้กระบวนการในเส้นทางศูนย์กลางเพื่อประมวลผล และเมื่อมีระดบัแรงจูงใจต่ำจะใช้กระบวนการในเส้นทางรอบนอก 
ข้อสังเกตคือ หากได้รับสารหรือคุ้นเคยน้อย ผู้รับสารจะให้ความสำคัญสอดคล้องกับกระบวนการในเส้นทางรอบนอก
มากกว่า ส่งผลกระทบต่อทัศนคติได้เช่นกัน (Sothanasathien, 2013, pp. 72, 74) และปัจจัยหนุนเสริม โดยใช้ข้อมูล
ด้านประชากรศาสตร์ ช่วยกำหนดความแตกต่างและความต้องการแท้จริงของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน และข้อมูล
ด้านจิตวิทยา สามารถเข้าใจความคิดและการกระทำ รวมถึงการสื่อสารซึ่งกันและกัน การแก้ปัญหา และการเรียนรู้
สิ่งใหม่ ๆ โดยที่การศึกษาพฤติกรรมมนุษย์หรือการกระทำของสัตว์ แล้วนำผลที่ได้ มาปรับใช้และเปรียบเทียบกับ
ลักษณะการกระทำของมนุษย์ต่อไป (Baron, 1992, p. 6; Johnston, 2000, p. 4) ร่วมกัน เพื่อช่วยให้สามารถ
เขียนเนื้อหาสร้างสรรค์ นำไปใช้ในการสื่อสารตอบสนองความพอใจ แสดงให้เห็นความเข้าใจและความต้องการได้
เป็นอย่างดี ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจในตราสินค้าขององค์กรธุรกิจ ยกตัวอย่างสาระสำคัญ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 ตัวอย่างปัจจัยหนุนเสริมด้านประชากรศาสตร์สำหรับการสื่อสารภาพลักษณ์แบรนด์ 
 

ตัวแปรสำคัญ ข้อที่ควรคำนึงถึง 
1. เพศ (Sex) ศึกษาความแตกต่างระหว่างเพศอย่างรอบคอบเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค

สินค้าและบริการ 
2. อายุ (Age) ค้นหาความต้องการและตอบสนองความต้องการในสินค้าและบริการของกลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน 
3. การศึกษา (Education) เป็นตัวแปรสำคัญที่เชื่อมโยงเกณฑ์รายได้เพื่อกำหนดกลุ่มผู้บริโภคสินค้าและบริการ

อย่างชัดเจน 
4. บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) ศึกษาความแตกต่างในการเลือกซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์และบริการที่สามารถ

สื่อถึงบทบาทและสถานะของกลุ่มผู้บริโภคในสังคม 
ที่มา : ปรับปรุงจาก Serirat et al., 2009, pp. 57-59. และ Etzel, Wolker & Stanton, 2007, p. 10. 

 
ตารางที่ 3 ตัวอย่างปัจจัยหนุนเสริมด้านจิตวิทยาสำหรับการสื่อสารภาพลักษณ์แบรนด์ 
 

ตัวแปรสำคัญ ข้อที่ควรคำนึงถึง 
1. ทัศนคติ (Attitudes) 
(Belkin & Skydell, 1979, pp. 11-12) 

1) ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบ (เชื่อ/ไม่เชื่อ พอใจ/ไม่พอใจ ดีใจ/เสียใจ) 
2) การแสดงออก : พึงพอใจ (เห็นด้วย ชอบ ดีใจ สนับสนุน เป็นมิตร) และไม่พึงพอใจ 

(ไม่เห็นด้วย ไม่ชอบ ไม่ยินดี ไม่สนับสนุน ไม่เป็นมิตร) 
3) ความเป็นกลาง (ไม่มีความรู้สึกใด ๆ ไม่ยินดียินร้าย รู้สึกเฉย ๆ) 

2. ค่านิยมหรือมาตรฐานเชิงปทัสถาน 
(Normative standards) 
(Rokeach, 1973, p. 7) 

1) เป็นมาตรฐาน (Standards) ที่มีอิทธิพลต่ออุดมการณ์ ความเชื่อ ศาสนา พื้นฐานการวินิจฉัย
การกระทำและพฤติกรรม และกำหนดกลไกความคิดด้านเหตุผล (Rationalization)  

2) เป็นรากฐานของการวินิจฉัยเพื่อการตัดสินใจเลือก 
3) เป็นกลไกปกป้องความเป็นอัตตา (Ego) 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ตัวแปรสำคัญ ข้อที่ควรคำนึงถึง 
 4) เป็นกลไกแสวงหาและสืบเสาะหาความรู้ 

5) เป็นตัวกำหนดจุดยืน (Position) ในการพิจารณาปัญหาทางสังคม 
3. รสนิยม (Taste) 
(Bourdieu, 1989, pp. 99, 466) 

1) เป็นมโนทัศน์ที่ช่วยให้เข้าใจความแตกต่างระหว่างชนชั้น 
2) สามารถตัดสินหรือประเมินคุณค่าความงามด้วยประสาทสัมผัสทันทีทันใด 
3) เป็นแนวกิริยาแสดงถึงความแตกต่างและการเห็นคุณค่า 

4. ความคิดเห็น (Comments) 
(Foster, 1952, p. 119; Remmer, 
1954, pp. 6-7) 

1) ประสบการณ์ตรง (บุคคลมีต่อ สิ่งของ บุคคล หมู่คณะ เรื่องราว สถานการณ์ต่าง ๆ ที่ได้พบ
เห็น คุ้นเคย) 

2) ประสบการณ์ทางอ้อม (การได้ยิน ได้ฟัง ได้เห็น ได้อ่าน โดยไม่ได้พบเห็นของจริง) 
3) ความคิดเห็นเชิงบวก-เชิงลบสุด (Extremeopinion) : ทางบวกสุด (ความรัก การมองโลก

ในแง่ดี) และทางลบสุด (ความรังเกียจ การมองโลกในแง่ร้าย) 
 

 
 

ภาพที่ 4 กระบวนการสื่อสารแบรนด์ภาพลักษณ์ผ้าไหมทอมืออำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา 
ที่มา : ดัดแปลงจาก Foss & Littlejohn, 2008, p. 74., Sothanasathien, 2013, pp. 72, 74., Baron, 1992, p. 6 
 และ Johnston, 2000, p. 4. 

ผู้รับสาร 

- การจัดการขอ้มูลคุณค่า 
- กำหนดวัตถปุระสงค์ทางการตลาด 
- ระบุกลุ่มเปา้หมายชัดเจน 

ช่องทางการสื่อสาร 

สื่อและรูปแบบหลากหลาย 

ผู้รับสาร 

ประเมินข้อมูล 

 

แรงจูงใจต่ำ 

เส้นทางรอบนอก 

- ข้อมูลน้อย 
- คิด วิเคราะห์ตำ่ 

- ทัศนคติชั่วคราว 
- พฤตกิรรมเปลี่ยนน้อย 

 

แรงจูงใจสูง 

เส้นทางศูนย์กลาง 

- ข้อมูลจำนวนมาก  
- วิเคราะหถ์ี่ถ้วน 

- ทัศนคติเปลี่ยน 
- พฤตกิรรมเปลี่ยนระยะยาว 

 หลักหนุนเสริม 

ด้านจิตวิทยา 

- เข้าใจพฤติกรรม 
- เข้าใจการสื่อสาร 
- เข้าใจเรียนรู้ส่ิงใหม ่

ด้านประชากรศาสตร์ 

กำหนดความ
แตกต่างลูกค้า 

ตอบสนองความต้องการ 

- สร้าง  
- เปลี่ยนแปลง  
- รักษา 
- พฤตกิรรมลูกค้า 



วารสารชุมชนวจิัย มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา ปีที่ 15 ฉบบัที่ 1 (มกราคม – มีนาคม 2564)     9 
 

ถอดรหัสแบรนด์ 
 การรับรู้การสื่อสารแบรนด์ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมองเห็นและเข้าใจในภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 
พิสูจน์ให้เห็นถึงความมีคุณค่า เป็นที่ยอมรับได้อย่างยาวนาน อาศัยแรงผลักดันสำคัญ ดังนี้ (Upshaw, 1995, p. 19) 
 1. ตำแหน่งตราสินค้า (Brand position) เป็นส่วนประกอบทีส่ำคัญของเอกลกัษณต์ราสินค้า (Brand identity) 
และคุณค่าที่นำเสนอ (Value proposition) ให้ผู้บริโภคเห็นข้อได้เปรียบและประโยชน์ที่มีมากกว่าตราสินค้าอื่น 
การวางตำแหน่งที่ดีช่วยกำหนดจุดยืนขององค์กรและกำหนดกลยุทธ์ได้ (Aaker, 1996, p. 176; Scott, 2000, p. 109) 
การเพิ่มคุณค่าทางจิตใจ เป็นกลไกวางรากฐานการสร้างคุณค่าตราสินค้าตามความแตกต่างของคน จำเป็นที่สุด
ในการบริหารจัดการสินค้าที่จับต้องไม่ได้มาสร้างเป็นภาพลักษณ์ที่จับต้องได้ในใจ การเชื่อมโยงตราสินค้าต้องสามารถ
สื่อความหมายบางอย่างที่เข้าไปเก็บไว้ในความทรงจำของผู้บริโภคให้ได้ และการใช้เพียงองค์ประกอบเดียวสามารถทำได้ 
หากต้องการความแข็งแกร่งอาจต้องใช้องค์ประกอบหลาย ๆ  ด้านรวมกัน (Temporal, 2002, pp. 165-166) วิธีการสร้าง
ความแตกต่างโดยการสร้างมูลค่าเพิ่มอย่างเช่น 1) การนำเสนอการออกแบบลักษณะผลิตภัณฑ์ พิจารณาวัตถุดิบ 
การนำเสนอ การรวม รูปลักษณะ การออกแบบ และเทคโนโลยี ของผลิตภัณฑ์ 2) การสร้างความแตกต่างด้านบริการ
เป็นผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) พิจารณาบริการที่เพิ่มขึ้นมา การสนับสนุนบริการ ขนส่ง ติดตั้ง และสั่งซื้อง่าย 
3) การสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร พิจารณาคุณสมบัติ ความสามารถ ความสุภาพอ่อนโยน ความเชื่อถือได้ 
ความไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า และการติดต่อสื ่อสาร 4) การสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ 
คำนึงถึงด้านจิตวิทยา อารมณ์ ภาพลักษณ์ บริบท หรือสัญลักษณ์ ด้วยการชี้จุดเด่นจากสัญลักษณ์ สี สโลแกน 
คุณสมบัติพิเศษ สื่อโฆษณา บรรยากาศ และเหตุการณ์ (Event) และ 5) การสร้างความแตกต่างด้านช่องทางจัดจำหน่าย
เพื่อให้เกิดการขยายผลิตภัณฑ์ พิจารณาจากความครอบคลุม ความเชี่ยวชาญ และการดำเนินงานท่ีแตกต่าง (Aaker, 
2001, p. 154) ดังตัวอย่างกลุ่มหัตถกรรมผ้าไหมบ้านดู่อำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา ที่ยังคงรักษาวัฒนธรรม
การทอผ้าไหมจากคนในชุมชน ทำให้มีผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ จากการคัดสรรเส้นไหมคุณภาพดี
ผ่านกระบวนการย้อมสีด้วยวัตถุดิบธรรมชาติ เช่น ครั่ง คราม เปลือกมังคุด เปลือกมะพูด แก่นแข แก่นฝาง 
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ทำให้ได้ผ้าไหมที่มีความสวยงาม มันวาว คุณภาพดี ได้รับตราสัญลักษณ์พระราชทาน 
“นกยูงสีน้ำเงิน” เป็นเครื่องการันตี และลายผ้าทอแบบดั้งเดิม คือ ลายหางกระรอก นำเสนอการเล่าเรื่องรูปแบบวิดีโอ
บนเว็บไซต์ หมู่บ้านทำมาค้าขาย และเพิม่ช่องทางการให้บริการผ่าน facebook  
 

 
เส้นไหมย้อมสีธรรมชาต ิ

 
ตราสญัลักษณ์พระราชทาน “นกยงูสีน้ำเงิน” 

 

ภาพที่ 5 เส้นไหมย้อมสีธรรมชาติและตราสัญลักษณ์พระราชทาน 
ที่มา : Villages made for trading, n.d., online. 
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  สำหรับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างที่ประสบความสำเร็จ (Successful differentiation strategies) 
ได้แก่ 1) การสร้างคุณค่าสำหรับลูกค้า (Generate customer value) ระหว่างคุณค่าที่เห็นได้ชัดเจนและคุณค่า
รับรู้จริงเป็นเลิศ ดังเช่นขีดความสามารถของผู้จัดการ และความสะดวก 2) การจัดหาคุณค่าการรับรู้ (Provide 
perceived value) ทำให้เกิดความเชื่อถือ มีภาพพจน์ที่ดี มีความสำคัญ และอยู่ในความทรงจำของลูกค้า  
และ 3) การสร้างให้ยากต่อการเลียนแบบ (Be difficult to copy) ในผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพราะเมื่อไรก็ตาม 
ที่คู่แข่งขันสามารถเลียนแบบได้ ความแตกต่างน้ันก็จะหมดไป (Aaker & Adler, 2001, p. 155) 
 2. บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) กำหนดบุคลิกลักษณะของคนเชื่อมโยงเข้ากับตราสินค้า 
บอกความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งอย่างชัดเจน ด้วยการอธิบายลักษณะรูปลักษณ์ ตัวผลิตภัณฑ์ ราคา 
คุณสมบัติ และกลุ่มเป้าหมาย ได้อย่างเหมาะสม สามารถอยู่คู่กับตราสินค้าได้ยาวนาน (Pichedpan, 2007, p. 16) 
ดังเช่นมิติคุณลักษณะบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ผ้าไหมทอมืออำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา  
คือ บุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) ด้านติดดิน (Down-to-earth) ซื่อสัตย์ (Honest) ดีงาม (Wholesome) และร่าเริง 
(Cheerful) เหมาะกับผ้าไหมทอมือที่มีพัฒนาการมาอย่างยาวนานซึ่งผู้บริโภคมีความคุ้นเคยและสวมใส่ได้ทุกโอกาส
ในชีวิตประจำวัน และ บุคลิกภาพโก้หรู (Sophistication) ด้านความมีระดับ (Upper class) และมีเสน่ห์ (Charming) 
สำหรับความต้องการความเหนือระดับสถานะทางสังคม สามารถส่งผลถึงความชอบและเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค 
สามารถดำรงอยู่ ง่ายต่อการจดจำ และเข้าถึงได้ (Aaker, 1997, pp. 347-356) แต่ต้องมีการวางแผนอย่างชัดเจน 
ไม่ควรมีการเปลี่ยนแปลงกะทันหันหรือบ่อยครั้ง เพราะจะทำให้ผู้บริโภคสับสน ส่งผลต่อการเชื่อมโยงตราสินค้า
ของผู้บริโภคได้ โดยจำนวนท่ีเหมาะสมควรอยู่ที่ 2-4 คุณลักษณะเท่าน้ัน (Temporal, 2002, p. 169) 
 

ความรับผิดชอบของแบรนด์ 
 ประเด็นจริยธรรมทางการตลาด (The marketing ethics) จะมีความเกี่ยวข้องกับผู้ที่เป็นเจ้าของแบรนด์
ในมิติการรับรู้ความสำคัญของจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคมตามองคป์ระกอบ ซึ่งกำไรไม่ใช่เป้าหมายที่สำคัญ
แต่เป็นคุณภาพ การติดต่อสื่อสาร และจริยธรรม (Rao & Singhapakdi, 1997, pp. 409-426) มิติคุณค่าด้านจริยธรรม
องค์กรธุรกิจ เป็นการปกป้องเอกลักษณ์ตราสินค้าของตนผ่านการแสดงความเป็นเจ้าอย่างเต็มที ่เช่น การใช้ช่ือตราสินค้า 
เครื ่องหมายการค้า คำขวัญ สี เสียง ฯลฯ อย่างสม่ำเสมอ และเมื่อพบว่านำไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต ก็ควรจะใช้
กฎหมายเข้าจัดการกับการละเมิดสิทธิดังกล่าวอย่างเด็ดขาด เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดความเสียหายต่อตราสิ นค้า
ในภายหลัง (Bunchutima & Roongwimolsin, 2017, p. 54) มิติการสื่อสารกับผูม้ีส่วนได้สว่นเสยีทุกกลุ่ม อยู่บนพื้นฐาน
ความโปร่งใส การสนทนาแลกเปลี่ยนด้วยความสมัครใจ ดำเนินกิจกรรมสร้างสรรค์คุณค่าให้เกิดขึ้นแก่ประชาชน โลก 
และผลกำไร (People, Planet, and Porfit: 3Ps) (Amaladoss & Manohar, 2011, pp. 65-80) และมิติคุณค่า
การสื่อสารที่ถูกต้อง เหมาะสม เที่ยงธรรม ยุติธรรม ตรงไปตรงมา น่าเชื่อถือ สอดคล้องกับขนบธรรมเนียมประเพณี
และศีลธรรม มีหลักการ มีความชัดเจน ยึดถือความซื่อสัตย์ ความดี มีคุณธรรม และคำนึงถึงสิทธิของบุคคลอื่น 
(Barker & Gaut, 2001, p. 17; Hybels & Weaver, 2004, p. 23) 
 อย่างไรก็ตาม การตอบสนองต่อประเด็นทางสังคมขององค์กรธุรกิจ นอกจากจะสร้างประโยชน์ให้กับสังคม
และส่วนรวมแล้ว ยังเป็นจุดหนึ่งที่ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ได้เป็นอย่างดี รวมทั้ งการสื่อสารความรับผิดชอบ
ที่ตอบสนองต่อประเด็นทางสังคม โดยคำนึงถึง 1) ส่วนร่วมบริหารจัดการร่วมกันทั้งระบบขององค์กรจากบุคคลทุกระดับ
เพื่อผลักดันให้เกิดประสทิธิภาพและยั่งยืน 2) วางแผนชัดเจน ต่อเนื่อง มีเป้าหมาย และแนวทางที่ชัดเจน 3) สนใจ ติดตาม 
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ดำเนินการต่อผลกระทบทั้งภายใน ภายนอกองค์กรกับผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่าย และประชาชนทั่วไป 4) สร้างจิตสำนึก
ความรับผิดชอบต่อสังคม ต่อผู้เกี่ยวข้องอย่างจริงจัง ด้วยใจรัก และจิตอาสา และ 5) เผยแพร่ ข้อมูล ข่าวสาร 
สื่อสารเรื่องราวด้วยความสร้างสรรค์ พัฒนาความเจริญก้าวหน้าโดยไม่ขัดต่อกฎหมาย เพื่อเป็นแบบอย่างที่ดีต่อสังคม 
(marketplus, n.d., pp. 92, 94) นอกจากนี้ เครื่องมือจำเพาะเพื่อการสื่อสารความรับผิดชอบของแบรนด์ ควร
เน้นด้าน 1) จรรยาบรรณ (Code of conduct) ที่บ่งบอกถึงมาตรฐานขั้นต่ำ (Minimum standards) ที่องค์กรใช้เป็น
เกณฑ์ในการดำเนินการกับผู ้ม ีส ่วนได้ส ่วนเสีย 2) การตรวจประเมินและการรับรอง (Monitoring and 
certification) เป็นแนวทางแสวงหาสร้างความมั่นใจคือ การเปิดเผยผลการตรวจประเมินภายในและกระบวนการ
ดำเนินงานขององค์กรต่อสาธารณชน และใช้วิธีการให้การรับรองอิสระ (Independent certification) จากองค์กรอิสระ
ภายนอกที่น่าเชื่อถือ เป็นทางหนึ่งที่ช่วยสื่อสารการปฏิบัติตามจรรยาบรรณองค์กรได้อย่างดี 3) การฝึกอบรมและการ
ให้ความรู้ (Training and education) มีผลในการพัฒนามาตรฐานด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมให้สูงขึ้น และ 4) การ
รายงานความรับผิดชอบที่ไม่เกี่ยวกับการเงิน (Non-financial reporting) เป็นเครื่องมือพื้นฐานสำหรับการตรวจ
รับรองโดยภาคีที่สาม (Third party assurance) ที่มีความน่าเชื่อถือ ตรวจสอบได้ในการตอบสนองต่อประเด็น
ทางสังคมและสิ่งแวดล้อม (Ziek, 2009, pp. 137-145) 
 ประเด็นข้างต้น ถือได้ว่าเป็นความรับผิดชอบของแบรนด์ที่มีต่อคุณค่าจริยธรรมในการปกป้องผลิตภัณฑ์
และตราสินค้าโดยใช้กฎหมายที่เปน็ธรรมกับผู้มสี่วนได้สว่นเสียทุกกลุ่มและทุกประเภท ในขณะเดียวกันก็ต้องมีการ
ตอบสนองและใส่ใจต่อสังคม การมีส่วนร่วมบริหารจัดการ วางแผนอย่างมีแนวทางและเป้าหมายที่ชัดเจนอย่างสนใจ 
ติดตามผลกระทบด้วยใจจิตอาสาเพื่อสื่อสารด้วยความสร้างสรรค์ สร้างประโยชน์และคุณค่าให้กับสังคมจากการจัดกิจกรรม 
การแถลงข่าว การเผยแพร่ข่าวสารประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพื่อสื่อสารต่อสาธารณชนไดร้ับทราบควบคู่ไปกับการมีสว่นร่วม
เป็นแบบอย่างที่ดีในการบรรเทาปัญหาสังคมโดยไม่ขัดต่อกฎหมาย  ผ่านเครื่องมือดำเนินการสื่อสารจรรยาบรรณ 
(มาตรฐานขั้นต่ำ) ตรวจประเมินและรับรอง (สร้างความมั่นใจตามจรรยาบรรณที่กำหนดไว้) ฝึกอบรมให้ความรู้ (พัฒนา
มาตรฐานด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมให้สูงขึ้น) และความรับผิดชอบที่ ไม่ใช่เรื่องเงิน (ตรวจรับรองโดยภาคีที ่สาม) 
นำไปสู่การสร้างและสื่อสารแบรนด์ที่ถูกต้อง เหมาะสม ชัดเจน เป็นธรรมตามศีลธรรมและประเพณีอันดีงาม 
 

สรุป 
 หลักการสื่อสารแบรนด์เพื่อภาพลักษณ์ผ้าไหมทอมืออำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา เป็นการสรา้ง
ภาพลักษณ์ เพิ่มช่องทางการสื่อสาร ทำให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจในคุณค่าการสื่อสารผลิตภัณฑ์และตราสินค้า
ที่มีความชัดเจนท่ีตอบสนองและใส่ใจต่อสังคมภายใต้การปกป้องโดยกฎหมาย สรุปด้วยแผนภาพได้ดังต่อไปนี ้
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ภาพที่ 3 หลักแนวทางการสื่อสารภาพลักษณ์ผ้าไหมทอมืออำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา  
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ภาพลักษณ์แบรนด์ 

สร้าง 

1. นำเสนอ 
(แข็งแกร่ง/ความหมาย/

หลากหลาย) 

2. จดจำ ระลึกถึง 
(ความทรงจำ) 

4. นิยม ชื่นชม เชื่อถือ 
(เอกลักษณ์เจาะจง) 

3. ซื่อสัตย์ ผูกพัน 
(คุณค่า/

คุณประโยชน์) 
5. คุณค่าเพิ่ม 
(แบรนด์ใหม่) 

กลวิธ ี

1. หน้าร้านดิจิทัล 
(คลิก/กด/เสียงสั่ง) 2. เรื่องจ่ายง่าย

ที่สุด 
(ไหลลื่น/ไม่สะดุด) 

3. แบรนด์ต้องใจ 
(จุดเด่นที่ต่างบน

โลกดิจิทัล) 

สื่อสารแบรนด ์ 1. จัดการ 
(ข้อมูลลูกค้า) 

หลักคุณค่า 2. มุ่งหมาย 
(การตลาดชัดแจ้ง) 

3. เปลี่ยนแปลง 
(ตอบสนองสิ่งเร้า) 

4. ชักนำ 
(หลากหลาย

รูปแบบ) 

5. เจาะจง 
(เป้าหมายลูกค้า

แจ่มชัด) 

ช่องทางคุณค่า 

3. Line 
(สื่อสารเรื่องราว) 

1. สื่อดิจิทัล 
(อุปกรณ์ 
เครือข่าย) 
2. เว็บไซต์ 

(เข้าถึง เลือก 
ตัดสินใจ) 

4. แอปพลิเคชัน 
(ชิ้นส่วน  

ตัวกลางสื่อ

ปัจจัยหนนุเสริม 

1. มนุษย์ 
(เพศ อายุ การศึกษา 

บทบาท สถานะ 
ฯลฯ) 

ศาสตร์ 

2. จิตใจ 
(ทัศนคติ ค่านิยม 

รสนิยม ความคิดเห็น 
ฯลฯ) 

ถอดรหัสแบรนด ์แรงผลกั 

- แตกต่างเหนือกว่า 
- สินค้าพร้อมบริการ 
- ลักษณะเฉพาะ 
- จุดเด่นผลิตภัณฑ์ 
- ขยายผลิตภัณฑ์ 

1. ตำแหน่ง 
ตราสินค้า 

2. บุคลิกภาพ 
ตราสินค้า 

- จริงใจ (ติดดิน ซื่อสัตย์ ดีงาม ร่าเริง) 
- น่าต่ืนเต้น (ท้าทาย มุ่งมั่น ช่างจินตนาการ ทันสมัย) 
- มีความสามารถ (น่าเชื่อถือ ฉลาด ประสบ
ความสำเร็จ) 
- โก้หรู (มีระดับ มีเสน่ห์) 
- เข้มแข็ง (กิจกรรมภายนอก หัวแข็ง มุทะลุ) 

คุณค่าแตกต่าง 

1. ความเป็นเลิศ 
(การจัดการ ความสะดวก 

ความต้องการ) 

2. การรับรู้ 
(ภาพพจน์ 

ความสำคัญ  
ความทรงจำ) 

3. ยากที่จะเลียนแบบ 
(ผลิตภัณฑ์ บริการ) 

ปกป้อง 
โดยกฎหมาย 

1. มิติคุณค่า
จริยธรรม 

- จรรยาบรรณ  
- ตรวจประเมิน        

และรับรอง  
- ฝึกอบรมให้ความรู้ 
- ความรับผิดชอบ              

ที่ไม่เกี่ยวข้องกับเงิน 

ความชัดเจน 
(จัดการ วางแผน 

แนวทาง เป้าประสงค์) 

ความรับผิดชอบของแบรนด์ 

2. มิติคุณค่า 
การสือ่สาร 

3. มิติตอบสนอง
และใส่ใจตอ่สังคม 

เข้ารหัส/ผู้ส่งสาร รหัส/ช่องทางการสื่อสาร 

ถอดรหัส/ผู้รับสาร 
จริยธรรม 
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