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บทคัดย่อ

	 ประเทศไทยมีความอุดมสมบูรณ์ทั้งด้านทรัพยากรธรรมชาติ และทุนทางวัฒนธรรม โดยเฉพาะทุนทางวัฒนธรรม

ที่ได้สั่งสมและสืบทอดกันมารุ่นสู่รุ่น ก่อให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์ชุมชนท่ีสะท้อนภูมิปัญญา ความเชื่อ และวิถีชีวิตของ             

แต่ละท้องถ่ิน ซึง่ต่อมา ผลติภณัฑ์ชมุชนท่ีใช้ในชวิีตประจ�ำวัน สามารถน�ำมาต่อยอดเป็นผลติภัณฑ์ชมุชนเพ่ือใช้เชงิพาณิชย์ 

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์ชุมชนเหล่าน้ี มีความคล้ายคลึงกันท้ังในเรื่องรูปแบบและการน�ำ                           

ไปใช้ประโยชน์ การค้นหาอัตลักษณ์หรือสร้างอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชนเหล่าน้ัน มีความส�ำคัญต่อการจ�ำหน่าย          

ในเชิงพาณิชย์เป็นอย่างมาก เพ่ือต่อยอดไปสู่การสื่อสารอัตลักษณ์ และน�ำไปสู่การสร้างแบรนด์และสื่อสารแบรนด์            

ของผลติภัณฑ์ชมุชนทีจ่ะสามารถสร้างรายได้ ก่อให้เกิดความมัน่คงและย่ังยืนทางเศรษฐกิจแก่ผูป้ระกอบการได้ บทความน้ี

จึงต้องการน�ำเสนอวิธีการสร้างและสื่อสารอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชน เพ่ือน�ำไปสู่การสร้างและสื่อสารแบรนด์

ผลิตภัณฑ์ชุมชนให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค โดยยกกรณีศึกษาของการแสดงร�ำโทนนกพิทิด ซึ่งจากการศึกษา

พบว่า ชมุชนจะต้องร่วมกันค้นหาอัตลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ชมุชน น�ำไปสูก่ารสร้างแบรนด์และสือ่สารแบรนด์ในรปูแบบต่าง ๆ 

ตามเอกลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ให้มีความสอดคล้องกัน เพ่ือสร้างการรับรู้ ความสนใจ      

และความต้องการของผู้บริโภค

ค�ำส�ำคัญ:	อัตลักษณ์ การสื่อสารอัตลักษณ์ การสร้างแบรนด์ การสื่อสารแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

		  การแสดงร�ำโทนนกพิทิด
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ABSTRACT

	 Thailand is rich in natural and cultural capital resources that has been accumulated and inherited through 

generations. Thus, this may create the community products that reflect the wisdom, beliefs and way of life of 

each locality, related to Thai resources. By doing that, the community products in daily life can be elevated as 

the products for commercial uses. However, the similarity of community products has been found in both their 

form and usage. Searching for identities or building the identity of those products is very important for 

commercial distribution and to lead for the identity of community, including brand building and brand 

communication. It can generate the local incomes, also create the economic stability and sustainability for 

entrepreneurs. This study, therefore, would like to present approaches to create and reveal the community 

products identity, which lead to brand building and communicating of community products as consumer needs. 

The case study of Nok Phithid Performance is used in this research, the study found that the community must 

jointly search for the identity of the community product and lead to create and communicate brand in various 

platforms according to the brand identity that consistently consists of different elements. These various 

platforms will build awareness, interests and needs of customers.

Keywords: Identity, Identity Communication, Brand Building, Brand Communication, 

	   	  Community Product, Ramtone Nokphithid Performance

บทน�ำ

	 ประเทศไทยมีฐานทรัพยากรธรรมชาติ และทุนทาง

วัฒนธรรมทีห่ลากหลาย อนัแสดงให้เห็นจากศลิปวฒันธรรม 

ความเชื่อ ภูมิปัญญา เรื่องเล่าต่าง ๆ ในแต่ละพ้ืนท่ี และ    

จากส่ิงเหล่านีเ้อง ก่อให้เกิดเป็นสือ่วตัถุอย่างผลติภัณฑ์ชมุชน 

ซึ่งอาจมาจากสิ่งของเครื่องใช้ในชีวิตประจ�ำวันของคน         

ในพ้ืนท่ีนั้น ๆ อยู่แล้ว หรือเกิดจากการรังสรรค์ข้ึนมาใหม่ 

ผ่านการน�ำเรื่องราว เรื่องเล่าในพื้นที่ ภูมิปัญญา วิถีปฏิบัติ

จนท�ำให้เกิดผลิตภัณฑ์ชุมชนของที่ระลึกข้ึนมาใหม่เพ่ือใช้

สื่อสารเรื่องราวพ้ืนถ่ินในแต่ละพ้ืนที่ในเชิงการท่องเท่ียว

สอดคล้องกับข้อมูลของ พิทยา ว่องกุล (2556, น. 51)             

ทีใ่ห้ความเหน็ว่า  ประเทศไทยมคีวามหลากหลายทางชวีภาพสงู 

ภูมิปัญญาในการผลิตสินค้า จึงมีความหลากหลายสูง       

ตามไปด้วย โดยเฉพาะอย่างย่ิงการผลิตและแปรรูปสินค้า          

มักเกี่ยวพันกับเครื่องใช้ไม้สอยในชีวิตประจ�ำวัน ขนม 

อาหาร เครื่องดื่ม ยารักษาโรค หัตถกรรม เครื่องนุ่งห่ม        

ล้วนมาจากพืช สัตว์ หรือทรัพยากร ที่ปลูกหรือหาได้ทั่วไป 

หรืออาจหาซื้อจากที่หนึ่งไปผลิตในหมู่บ้านหนึ่งได้ง่าย 

	 ดงัน้ัน สมรรถภาพในการผลติหรอืแปรรปูผลติภัณฑ์

ในชมุชนไทยส่วนใหญ่แล้วจะเหมอืนกันหรอืคล้ายคลึงกันมาก 

โดยพัฒนามาจากภูมิปัญญาเดียวกัน จะมีการผลิตเฉพาะ

ชุมชนหรือผลิตสินค้าพิเศษท่ีโดดเด่นแตกต่างโดยส้ินเชิง

จากหมู่บ้านอื่นหรือถ่ินอื่นน้อยมาก ซึ่งการมีผลิตภัณฑ์

ชมุชนเพ่ือจ�ำหน่ายเป็นสนิค้าของแต่ละพ้ืนทีท่ี่คล้ายคลงึกัน

มากน่ีเอง ส่งผลลบต่อการจ�ำหน่ายผลติภัณฑ์ชมุชน เพราะ

ไม่มีความเฉพาะ (Unique) ที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ ซึ่ง 

จินตนา กาญจนวิสุทธิ์ (2562, น. 49) ได้เสนอแนะแนวทาง

แก้ไขในประเด็นปัญหาดังกล่าวว่า ควรหาอัตลักษณ์ของ

สินค้าเพ่ือสร้างเป็นจุดขาย วิสาหกิจชุมชนท่ีมุ่งเน้นพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอ    

หากมีการสร้างอัตลักษณ์ของสินค้าเอง หรือเรื่องราว             

ในผลิตภัณฑ์หรือแหล่งผลิต ก็สามารถเป็นแนวทาง                 

ที่ท�ำให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่สนใจได้มากขึ้น 

	 “อตัลกัษณ์” หรอื “เอกลกัษณ์” จงึเป็นสิง่ส�ำคัญทีจ่ะ

ขาดไม่ได้ในตัวผลิตภัณฑ์หรือสินค้า โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์

หรอืสนิค้าชมุชนทีจ่ะต้องหาความแตกต่าง สร้างความน่าสนใจ 

ก่อให้เกิดความรู้สึกน่าค้นหาแก่ผู้บริโภคให้ได้ อันจะน�ำไป
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ต่อยอดสู่การสร้างและสื่อสารแบรนด์ของผลิตภัณฑ์สินค้า

นั้นๆ ให้เป็นที่สนใจแก่ผู้บริโภคอย่างมั่นคงและยั่งยืน

อัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชน

	 ค�ำว่า “อัตลักษณ์” เข้ามามีบทบาทส�ำคัญต่อ

ผลติภัณฑ์ชมุชน เป็นโจทย์ให้ชมุชนคดิหาวิถีทางท�ำอย่างไร

ให้ผลติภัณฑ์ชมุชนแต่ละประเภทแต่ละพ้ืนท่ี มคีวามเฉพาะ 

เป็นหน่ึงเดียว สามารถหาซื้อได้จากท่ีใดท่ีหน่ึงเท่าน้ัน        

ก่อนอืน่เราต้องมาท�ำความเข้าใจค�ำว่า “อตัลกัษณ์” เสยีก่อน 

ทั้งนี้ สมสุข หินวิมาน (2560, น. 15-20) อธิบายว่าทัศนะ

แบบนักวัฒนธรรมศึกษาเชิงวิพากษ์จะเชื่อว่า อัตลักษณ์    

ของคนเราไม่ได้เป็นสิง่ทีต่ดิตัวเรามาแต่ก�ำเนิด หากแต่เป็น

สิง่ท่ีถูกประกอบสร้างขึน้มา โดยสงัคมในภายหลงั และการ

จะนิยามตัวตนว่าเราเป็นใครได้นั้น จะเป็นไปได้ก็ต่อเมื่อ    

เราเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์หรือสื่อสารกับบุคคลอื่นๆ ด้วยเหตุนี้    

ด้านหนึง่อตัลกัษณ์จงึเป็นปฏิสมัพันธ์ท่ีเรารูส้กึว่า เป็นพวกเดยีว

กับคนอืน่ (Self-ascription) กับอกีด้านหน่ึง คนอืน่ก็จะต้อง

รู้สึกเช่นเดียวกับเราด้วย (Ascription by others) ดังน้ัน        

อัตลักษณ์จึงเป ็นตัวก�ำหนดขอบเขตว่า เราเป็นใคร                    

เราเหมือนหรือต่างจากคนอื่นอย่างไร มีใครเป็นสมาชิก     

กลุ่มเดียวกันกับเราบ้าง เราควรมีปฏิสัมพันธ์กับคนอื่นๆ 

อย่างไร และคนอืน่ ๆ  ควรจะสานสายสมัพันธ์กับเราอย่างไร

	 นอกจากอัตลักษณ์บุคคล สิ่งของอย่างผลิตภัณฑ์

ชุมชนก็ควรมีอัตลักษณ์ ในทัศนะของผู้เขียนอัตลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์ชุมชน จึงมาจากทั้ง 2 ส่วน คือ อัตลักษณ์ดั้งเดิม

ของผลติภณัฑ์ท่ีมาจากภมูปัิญญาการถ่ายทอดจากรุน่สู่รุน่ 

ซึง่ในระหว่างการถ่ายทอดนัน้เอง ท�ำให้อตัลกัษณ์อาจมกีาร

เปลี่ยนแปลงไป จากการถ่ายทอดแบบผิดเพ้ียน หรือการ

ตกแต่งเพ่ิมเติม จนกลายเป็นอัตลักษณ์ใหม่ที่มีการผสม

ผสานระหว่างอัตลักษณ์เดิมกับอัตลักษณ์ใหม่เข้าไป เช่น 

อัตลักษณ์เดิม ของผลิตภัณฑ์ชุมชน คือ การใช้สีธรรมชาติ

ของพืชพันธุ์ในท้องถ่ิน แต่ต่อมามีการน�ำสีธรรมชาติผสม

ผสานกับสเีคม ีท�ำให้ได้อตัลกัษณ์ใหม่ของผลติภัณฑ์ชมุชน

น้ัน ที่ยังไม่มีใครท�ำได้เหมือน หรือมีเร่ืองราว (Story)         

แสดงให้เหน็ทีม่าทีไ่ปทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ดงักล่าวท่ีไม่เหมอืนใคร 

อัตลักษณ์เป็นสิ่งท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากความตั้งใจหรือ            

ไม่ได้ตั้งใจก็ได้ แต่สิ่งส�ำคัญคือ ชุมชนซึ่งเป็นเจ้าของ

ผลิตภัณฑ์สามารถค้นหาและดึงเอาอัตลักษณ์มาเป็นจุด

ขายสร้างความสนใจได้หรือไม่ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าและคุณค่า

ของผลิตภัณฑ์สินค้าน�ำไปสู่การสร้างรายได้เพิ่มขึ้น

การสื่อสารอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน

	 การสร้างการรับรู้ให้เกิดความน่าสนใจแก่ผู้บริโภค 

เพ่ือน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนนั้น จึงต้องมี     

การส่ือสารอัตลักษณ์ ท้ังน้ี อัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน             

ท่ีกล่าวถึงดังกล่าว จะน�ำไปส่ือสารได้ต้องมีการศึกษาและ

ถอดอตัลักษณ์เชงิพ้ืนท่ีเสียก่อน โดยชมุชนควรเข้ามาเป็นหลกั

ในการด�ำเนินการทุกขั้นตอน ดังตัวอย่างงานวิจัยของ

อิสริยาภรณ์  ชัยกุหลาบ (2561) น�ำเสนอกระบวนการสร้าง

อัตลักษณ์ส�ำหรับพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนจังหวัดเลย          

เพ่ือพัฒนากระบวนการสร้างอัตลักษณ์ส�ำหรับพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ชุมชนจังหวัดเลยและเพ่ือประเมินกระบวนการ

สร้างอตัลกัษณ์ดงักล่าว ในการด�ำเนนิการวจิยั ประกอบด้วย 

ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาบริบทชุมชนจังหวัดเลย ขั้นตอนที่ 2 

การศกึษาอตัลกัษณ์ผลติภัณฑ์ชมุชนจงัหวัดเลย ขัน้ตอนที ่3 

พัฒนากระบวนการสร้างอตัลกัษณ์ส�ำหรบัพัฒนาผลติภัณฑ์

ชุมชนและข้ันตอนท่ี 4 การประเมินกระบวนการสร้าง            

อัตลักษณ์ส�ำหรับพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนดังกล่าว

	 อีกตัวอย่าง คือ กรณีของ ทินวงษ์ รักอิสสระกุล และ

ธัญญธร อินทร์ท่าฉาง (2554 อ้างใน ประชิด ทิณบุตร,            

ธีระชัย สุขสวัสดิ์, อดิสรณ์ สมนึกแท่น, 2559, น. 90)                  

ท่ีได้ท�ำการศึกษาอตัลักษณ์ท้องถ่ินประจ�ำภาคเหนือตอนล่าง 

เพ่ือใช้เป็นแนวคดิสร้างสรรค์ในการออกแบบ โดยการศึกษา

อตัลกัษณ์ท้องถ่ินประจ�ำภาคเหนือตอนล่างและน�ำมาสร้าง

รูปแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ของท่ีระลึก เพ่ือเป็นการ         

ส่งเสริมการขายและเผยแพร่ชื่อเสียงให้เป็นท่ีรู ้จักกัน        

อย่างแพร่หลาย ซึ่งทางผู้ประกอบการสามารถน�ำไปใช้      

อย่างถูกต้องตามกฎหมายลิขสิทธ์ิ ให้เป็นแบรนด์แห่งชมุชน 

เป็นประสบการณ์แห่งความภาคภูมิใจร่วมในแบรนด์          

เกิดความประทบัใจให้รบัรูถึ้งการมส่ีวนร่วม เกิดการยอมรบั

ทั้งสมาชิกในกลุ่มและเจ้าหน้าที่พัฒนาชุมชน

	 จากตัวอย ่างของการวิจัย 2 ผลงานข ้างต ้น                 
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แสดงให้เห็นว่า ผลติภัณฑ์ชมุชนควรได้รบัการถอดหรอืสร้าง

อตัลักษณ์ก่อนน�ำไปสูก่ารสือ่สารอตัลกัษณ์ เพ่ือน�ำอตัลกัษณ์

นั้นไปใช้ประโยชน์ เช่น น�ำไปใช้เป็นแนวทางออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ ออกแบบบรรจุภัณฑ์ ใช้ในการผลิตสื่อเพ่ือ         

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนท่ีมี

เอกลักษณ์ของท้องถิ่น เป็นต้น

การสร้างแบรนด์ผ่านอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน

	 การจะท�ำให้ผลิตภัณฑ์ชุมชนสามารถติดตาตรึงใจ 

อยู่ในทุกความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภคได้นั้น การมี

แบรนด์หรือตราสินค้า นับว่ามีส่วนส�ำคัญอย่างยิ่ง อย่างไร

ก็ตาม ยังมอีกีหลายคนทีเ่ข้าใจผดิ เข้าใจว่า แบรนด์ หมายถึง 

โลโก้ที่ติดอยู่บนบรรจุภัณฑ์เท่านั้น  ทั้งที่ความเป็นจริงแล้ว 

แบรนด์เป็นมากกว่านั้นหลายร้อยเท่า ทั้งนี้ Achenbuam 

(1993 อ้างใน กุณฑล ี รืน่รมย์, 2560, น. 18) ให้ความเหน็ว่า 

แบรนด์เป็นผลรวมของทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า

หรือบริการทั้ง ท่ีจับต้องได้หรือจับต้องไม่ได ้  รวมถึง                     

สิ่งแวดล้อมทั้งหมดท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ       

ในทุก ๆ อย่าง ทุก ๆ เร่ือง ที่ลูกค้าได้มีประสบการณ์                

ทั้งรูป รส กลิ่น เสียงและสัมผัส และสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ          

ของแบรนด์นั้น

	 แบรนด์เป็นมากกว่า “ตราสินค้า” และ “แบรนด์ คือ 

ทุกสิ่งอย่างที่เก่ียวพันกับธุรกิจ” และการสร้างแบรนด์ก็คือ 

การใช้กลยุทธ์และเครือ่งมอืทางการตลาดเพ่ือกระตุน้ให้คน

รู้สึกต่อแบรนด์ในเชิงบวก อย่างไรก็ตาม การสร้างแบรนด์    

ทีด่จีะต้องมเีอกลกัษณ์และอตัลกัษณ์ทีช่ดัเจน ภาพเบือ้งหน้า

และเบื้องหลังนั้นควรจะไปในทิศทางเดียวกัน นี่คือความ

ท้าทายของการสร้างแบรนด์ (ณัฐพล ใยไพโรจน์ (ชนะ        

เทศทอง, บรรณาธิการ), 2561, น. 20) แบรนด์หรอืตราสนิค้า 

จึงไม่ได้สร้างและสื่อสารกันได้ง่าย ๆ แต่ทุกสิ่งทุกอย่าง            

ทีป่ระกอบกันเป็นแบรนด์จะต้องมจีดุร่วมเดยีวกันและสือ่สาร

ไปในทศิทางเดยีวกัน ซึง่ในหัวข้อถัดไปผูเ้ขียนจะได้กล่าวถึง

การสร้างแบรนด์จากอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชน

	 1.	 หลักการสร้างแบรนด์จากอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์

ชุมชน การสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าท่ีแตกต่างควรมี      

หลักการ ประกอบด้วย

		  1.1	 ง ่าย (Simple) ท�ำให ้ลูกค ้ามองเห็น            

ความแตกต่างจากคู่แข่งขันได้จรงิ สามารถสร้างความได้เปรยีบ

ทางด้านการแข่งขันได้ และสามารถวางต�ำแหน่งเปรยีบเทียบ

ที่โดดเด่นและได้เปรียบ

		  1.2	 ความสมเหตุสมผล (Make sense) สร้างให้

แนวความคิดน้ันมีความน่าเชื่อถือที่สุดท้ังตัวสินค ้า                 

การให้บริการ รวมถึงข้อมูลและกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

		  1.3	 ความชัดเจน (Visible) สร้างโปรแกรม        

การตดิต่อสือ่สารเพ่ือให้ลกูค้า และกลุม่เป้าหมายสามารถรบัรู้

และคล้อยตามถึงความแตกต่างนั้น (ณัฐวุฒิ สุวรรณทิพย์, 

2557, น. 104)

	 2.	 โครงสร้างของแบรนด์จากการรวบรวมทศันะของ

นักวิชาการและนักวิชาชีพการตลาด จะพบว่า โครงสร้าง

ของแบรนด์ประกอบด้วย

		  2.1	 จุดยืนของแบรนด์ (Brand positioning)      

ในที่ น้ี  Brand Posit ioning มีความหมายถึงจุดยืน                   

(Positioning) ท่ีถูกก�ำหนดจากกลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาด 

STP (Segmentation, Targeting and positioning)               

ซึ่งจุดยืนของแบรนด์เปรียบได้กับตัวตนของแบรนด์ ๆ นั้น       

ที่เราจะยึดเหนี่ยวไว้ตลอดในการสร้างแบรนด์

		  2.2	 บคุลกิภาพของแบรนด์ (Brand personality) 

เมื่อก�ำหนดจุดยืนของแบรนด์ได้แล้ว ก็น�ำมาขยายต่อด้วย

การก�ำหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand personality)     

ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบว่า ถ้าแบรนด์กลายเป็นคนจริง ๆ       

จะเป็นคนท่ีมบีคุลกิภาพอย่างไร โดยทัว่ ๆ  ไปจะเปรยีบเทยีบ

ตั้งแต่ อายุ เพศ อาชีพ รายได้ ความคิด นิสัย วิถีชีวิต และ

ทีอ่ยู่อาศยั แต่ถ้าจะให้เหน็ภาพท่ีชดัท่ีสดุ คอื การเปรยีบเทยีบ

แบรนด์กับเหล่าบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่ตรงกับบุคลิกภาพ       

ของแบรนด์ท่ีเราอยากได้มากที่สุด ปัจจุบันการก�ำหนด

บุคลิกภาพของแบรนด์ ถือเป็นหัวใจส�ำคัญในการสร้าง

แบรนด์

		  2.3	 เอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity) 

Jain (2017, p. 2) ได้เสนอว่าองค์ประกอบส�ำคัญของ

เอกลักษณ์ของแบรนด์ควรประกอบด้วย ความหมาย              

ทีส่ามารถสือ่ถึงพันธกิจ ประวัต ิวัฒนธรรม คณุค่า และบคุลกิ

ของแบรนด์ได ้  ควรมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์       
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ประเภทเดียวกัน แบรนด์จะต้องแสดงและสื่อสาร ท�ำให้       

ผู้บริโภคเข้าใจถึงความแตกต่างนั้น และแนวความคิดหลัก

ของแบรนด์จะต้องมีความยืนยงและยืดหยุ่นได้ เพ่ือให้

สามารถต่อสูกั้บการเปลีย่นแปลง ในขณะเดยีวกันผูบ้รโิภค

ยังคงจดจ�ำได้ ซึ่งเอกลักษณ์ของแบรนด์จะต้องสนับสนุน

กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเปลีย่นแปลงไปด้วยสอดคล้องกับท่ี 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (ชนะ เทศทอง, บก) (2561, น. 45)            

ได้สรปุไว้ว่า เอกลกัษณ์หรอือตัลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีต้องการ

สือ่ให้ลกูค้าเหน็  เป็นความโดดเด่นและแตกต่างจากแบรนด์

อื่น ๆ เอกลักษณ์ท่ีดีจะต้องมีความสอดคล้องไปกับ                     

ทกุจดุสมัผสัท่ีลกูค้าหรอืกลุม่เป้าหมายได้พบเจอ ไม่ว่าจะเป็น

ด้านภาพ ด้านเสยีง ด้านสัมผัส ทุกอย่างต้องมคีวามสอดคล้อง

กลมกลนืกัน โดยเอกลกัษณ์ของแบรนด์จะต้องส่งต่อคณุค่า

ที่ได้ตั้งไว้ไปสู่ลูกค้าอย่างเต็มศักยภาพ ผ่านทุกจุดสัมผัส       

ท่ีลูกค้าจะพบเจอไม่ว่าจะเป็นสินค้า บริการ องค์กร สื่อ

โฆษณา หน้าเว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ซึ่งการออกแบบ              

รูปลักษณ์ที่มีความสอดคล ้องกันจะท�ำให ้แบรนด ์                            

มีความแข็งแกร่งและเป็นท่ีจดจ�ำได้ซึ่งในบทความน้ี                 

ผู ้เขียนขอน�ำเสนอองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีประกอบกัน           

เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ ดังแสดงในภาพที่ 1

ภาพที่ 1 องค์ประกอบของเอกลักษณ์ของแบรนด์

ที่มา: เมธาวี จ�ำเนียร (2564)

	 จากภาพที่  1 คือองค์ประกอบท่ีจะสร ้างเป ็น

เอกลักษณ์ของแบรนด์ เพื่อสร้างการรับรู้ ความสนใจ และ

การจดจ�ำได ้ของผู ้บริ โภค และหากผลิตภัณฑ ์ใด                               

มีเอกลักษณ์ของแบรนด์ท่ีชัดเจน และแต่ละองค์ประกอบ   

มีความสอดคล้องกลมกลืนเป็นหน่ึงเดียวกันก็จะท�ำให้       

การสือ่สารแบรนด์ ท�ำได้ง่ายและมปีระสิทธิภาพมากข้ึนด้วย 

โดยในเบื้องต้นควรค�ำนึงถึงองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น ชื่อ        

ตราสัญลักษณ์ เนื้อหา บรรจุภัณฑ์ รูปแบบการขาย ฯลฯ
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การสื่อสารแบรนด์ผ่านอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน

	 นอกจากอัตลักษณ์จะสามารถสร้างความน่าสนใจ

ให้เกิดขึ้นกับตัวผลิตภัณฑ์ชุมชนในสายตาผู้บริโภคได้แล้ว 

ในเชิงการท่องเที่ยว ผลิตภัณฑ์ชุมชนในฐานะของที่ระลึก      

ที่มีเอกลักษณ์จะมีบทบาทส�ำคัญช่วยสร้างชุมชนแหล่ง    

ท่องเท่ียวให้มอีตัลกัษณ์ทีช่ดัเจนมากข้ึน โดยสามารถดงึดดู

นักท่องเที่ยวให้มาเที่ยวในชุมชนและซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน      

ที่เป็นเอกลักษณ์น้ันกลับไป (Indahyani, Sofiana & Ari 

Yuniarso, 2018, p. 290) ซึ่งจะเห็นได้ว่าจุดขายของ

ผลิตภัณฑ์ชุมชนของท่ีระลึก คือ การขาย อัตลักษณ์หรือ

เอกลกัษณ์ของชมุชนนัน่เอง  เพ่ือให้นักท่องเทีย่วน�ำประสบการณ์

จากการท่องเท่ียวผ่านผลิตภัณฑ์ชุมชนของที่ระลึกกลับไป     

ระลกึถึงหรอืสามารถน�ำความประทับใจผ่านผลติภัณฑ์ชมุชน

ของที่ระลึกกลับไปฝากหรือบอกต่อแก่ผู้อื่น

	 ย่ิงถ ้ามีการสื่อสารแบรนด ์ เ พ่ือจะให ้แบรนด ์

ผลติภัณฑ์ชมุชนทีม่เีอกลกัษณ์ สามารถเข้าไปอยูใ่นใจของ

ลกูค้าได้นัน้ ย่ิงท�ำให้สามารถสร้างรายได้จากการท่องเท่ียว

ได้มากขึ้น Franzen & Moriarty (2009 อ้างในกุณฑลี  

รื่นรมย์, 2556, น. 53) อธิบายว่า หลักการในการวาง

ต�ำแหน่งแบรนด์ ให้ได้ในใจของลูกค้าประกอบไปด้วย            

3 ประการซึง่สามารถน�ำมาประยุกต์ใช้ในการสือ่สารแบรนด์

ผ่านอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ กล่าวคือ ต้องมีข้อมูล    

ของลูกค้า มีวิธีการสื่อสารอย่างเหมาะสม และต้องตอกย�้ำ

ต�ำแหน่งแบรนด์อยู่เสมอ โดยชมุชนต้องมคีวามรูเ้ป็นอย่างดี

เก่ียวกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ต้องสามารถตอบค�ำถามว่า 

“ใครคือลูกค้า ต้องการอะไร ท�ำไมถึงซ้ือ และซ้ืออย่างไร” 

การท�ำวิจัยผู ้บริโภคจะช่วยให้ได้ข้อมูลเก่ียวกับลูกค้า            

ทั้งเบื้องหลังและเบื้องหน้า (Insights and foresights) 

ต้องหาวิธีทีจ่ะสือ่สารต�ำแหน่งของแบรนด์ไปยังกลุม่เป้าหมาย

โดยต้องมกีารวางแผนอย่างรอบคอบ ทัง้ด้านเน้ือหาทีจ่ะสือ่ 

(Message) ช่องทางทีจ่ะสือ่สาร (Channel) และจงัหวะเวลา

ทีจ่ะสือ่สาร (Timing) อย่างเหมาะสมต่อมา เมือ่ท�ำการสือ่สาร

แบรนด์ออกไปแล้ว ผลสะท้อนกลบัสูช่มุชนหรอืผูป้ระกอบการ

ผลติภัณฑ์ชมุชน คอื ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand image) 

ทีม่าจากความรูส้กึและประสบการณ์ของลกูค้าท่ีมต่ีอแบรนด์ 

ทีไ่ม่สามารถวัดออกมาเป็นตวัเลขได้ และมลูค่าของแบรนด์ 

(Brand equity) ซึ่งเป็นผลลัพธ์ท่ีเกิดจากการสร้างแบรนด์ 

โดยมาจากการค�ำนวณหาคุณค่าต่าง ๆ ที่สามารถประเมิน

เป็นตัวเลขมูลค่าของแบรนด์ได้ อัตลักษณ์ของแบรนด์             

ที่สะท้อนมาจากอัตลักษณ์และการสื่อสารอัตลักษณ์          

ของผลิตภัณฑ์ชุมชน จึงสามารถสร้างผลกระทบทั้ง                

ต่อตัวองค์กรหรอืผูป้ระกอบการผลติภณัฑ์ชมุชน ท้ังท่ีสามารถ

ค�ำนวณเป็นมลูค่าหรอืรายได้ และท่ีเป็นคณุค่าจบัต้องไม่ได้ 

แต่สามารถสร้างความรู้สึกในแง่บวกให้แก่ผู้บริโภคได้

การสื่อสารอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนสู่การสร้างและ

สื่อสารแบรนด์ กรณีศึกษาการแสดงร�ำโทนนกพิทิด

	 ผู้เขียนท�ำหน้าท่ีเป็นหัวหน้าโครงการการวิจัยเรื่อง 

การยกระดับและส่ือสารร�ำโทนนกพิทิด สู่กิจกรรมการ        

ท่องเท่ียวและหลักสูตรท้องถ่ินเพ่ือสร้างประสบการณ์          

นกัท่องเท่ียวและส่งเสรมิการเรยีนรูข้องชมุชน ต�ำบลกรงุชงิ 

อ�ำเภอนบพิต�ำ จังหวัดนครศรีธรรมราช ในปี 2563 และ       

ได้ท�ำการศึกษาการต่อยอดผลิตภัณฑ์ชุมชนจากร�ำโทน        

นกพิทิด การละเล่นพ้ืนบ้านสมัยสงครามโลก ครั้งท่ี 2              

ท่ีกลายมาเป็นการแสดงในชุมชนและต้อนรับนักท่องเท่ียว

ของต�ำบลกรุงชิง อ�ำเภอนบพิต�ำ จังหวัดนครศรีธรรมราช     

มาน�ำเสนอเชื่อมโยงกับแนวคิดการสร ้างอัตลักษณ์                     

สู่การส่ือสารอัตลักษณ์ และน�ำไปสู่การสร้างและส่ือสาร

แบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน

	 ผู้เขียนร่วมกับคณะผู้วิจัยได้น�ำแนวคิดการเล่าเรื่อง 

(Storytelling) ของร�ำโทนนกพิทิดมาสู่การสร้างเป็น

ผลิตภณัฑ์ชุมชนเพือ่เป็นของที่ระลึกเมื่อได้รับชมการแสดง

ดังกล่าวผ่านการวิจัยแบบชุมชนมีส่วนร่วม เป็นงานวิจัย      

เชงิคณุภาพ ประกอบด้วย การสนทนากลุม่ปราชญ์ชาวบ้าน

ร�ำโทนนกพิทดิ การทดลองท�ำและสงัเกตการณ์ผลทีเ่กิดขึน้ 

การพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ชุมชนดังกล่าว จนได้เป็น

ผลิตภัณฑ์ชุมชนของท่ีระลึกท่ีต่อยอดมาจากการร�ำโทน       

นกพิทิด ซึ่งจากการด�ำเนินการวิจัยแบบชุมชนมีส่วนร่วม       

ที่ผ่านมา ได้ผลดังนี้

	 1.	 การแสดงพื้นบ้านร�ำโทนนกพิทิด

		  ร�ำโทนนกพิทิด เป็นการร้องและร�ำประกอบ

บทเพลงสั้น ๆ มีเครื่องดนตรีประกอบจังหวะ คือ โทน ฉิ่ง 
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และฉาบ ส�ำหรับที่กรุงชิง ปราชญ์ชาวบ้านได้น�ำร�ำโทนมา

และแต่งบทเพลง และสร้างสรรค์ท่าร�ำขึน้อกีเป็นร้อย ๆ  เพลง 

โดยมีเพลง นกพิทิด ซ่ึงเป็นเพลงที่มีลักษณะตลกขบขัน        

โดยการน�ำท่าทางเก้ียวพาราสีของนกพิทิดตัวผู้ ตัวเมีย      

มาสร้างสรรค์เป็นท่าร�ำ โดยนกพิทิด หรือนกถึดทือ เป็นนก

ตระกูลนกฮูก นกเค้าแมวท่ีมีขนาดใหญ่อาศัยอยู่ในป่า       

กรุงชิงในสมัยก่อนจนท�ำให้การร�ำโทนของต�ำบลกรุงชิง          

ได้ชื่อว่า “ร�ำโทนนกพิทิด” ดังแสดงในภาพที่ 2

ภาพที่ 2 การร�ำโทนนกพิทิดในเพลงนกพิทิด

ที่มา: เมธาวี จ�ำเนียร. ถ่ายเมื่อวันที่ 18 สิงหาคม 2563 ณ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช

	 2. การต่อยอดการแสดงพืน้บ้านร�ำโทนนกพทิิด

สู่ผลิตภัณฑ์ชุมชนของที่ระลึก

	 จากการแสดงพื้นบ้านดังกล่าว ได้มีการน�ำเรื่องราว

ของร�ำโทนนกพิทิด ได้แก่ ตัวนกพิทิด ที่เป็นที่มาของ          

เพลงเอกทีม่ลีกัษณะตลกขบขนั จนกลายเป็นร�ำโทนนกพิทิด 

มาสร้างสรรค์เป็นผลติภัณฑ์ชมุชน “ขนมดอกจอกนกพิทิด” 

เพ่ือสือ่สารอตัลกัษณ์นกพิทดิด้วยการเล่าเรือ่ง (Storytelling) 

ที่ เป ็นท่ีมาของร�ำโทนนกพิทิด ผ่านกระบวนการวิจัย           

แบบชุมชนมีส่วนร่วม

	 การท�ำขนมดอกจอกโดยใช ้แม ่พิมพ ์นกพิทิด               

ดังแสดงในภาพที่ 3 ท�ำให้ได้ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีความเป็น

เอกลกัษณ์ สร้างความน่าสนใจแก่ผูบ้รโิภค เช่น นักท่องเทีย่ว

ที่ ได ้มาเ ยือนต�ำบลกรุงชิ ง  ผู ้ สนใจท่ีมาซื้อหาตาม                         

การออกร้านของทางกลุ่มผู้ประกอบการ เป็นต้น
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	 3. การสร้างและสื่อสารแบรนด์เพื่อสื่อสาร        

อัตลักษณ์ร�ำโทนนกพิทิด

	 ส�ำหรับในการสร้างและสื่อสารแบรนด์เพ่ือสื่อสาร

อัตลักษณ์ของขนมดอกจอกนกพิทิด ได้ด�ำเนินการผ่าน

กระบวนการวิจยั โดยได้สร้างแบรนด์ขนมดอกจอกนกพิทดิ 

ผ่านโลโก้ บรรจุภัณฑ์ สื่อโฆษณา และรูปแบบการขาย      

โดยชมุชนมส่ีวนร่วมคดิสร้างสรรค์และพัฒนาองค์ประกอบ

ของแบรนด์เหล่านี้ร่วมกัน โดยใช้แนวคิดหลักคือ การน�ำ       

นกพิทิดซึ่งมาจากเพลงเอกนกพิทิดในการแสดงร�ำโทน        

นกพิทิด มาเป็นสัญลักษณ์หลักในการสื่อสาร 

ภาพที่ 3 ผลิตภัณฑ์ชุมชนขนมดอกจอกนกพิทิด

ที่มา: เมธาวี จ�ำเนียร. ถ่ายเมื่อวันที่ 8 มีนาคม 2564 ณ ศูนย์เรียนรู้คุ้มตาหนุ่ย ต�ำบลกรุงชิง อ�ำเภอนบพิต�ำ 

จังหวัดนครศรีธรรมราช

ภาพที่ 4  โลโก้หรือตราสัญลักษณ์ขนมดอกจอกนกพิทิด

ที่มา: เมธาวี จ�ำเนียร. ถ่ายเมื่อวันที่ 11 กุมภาพันธ์ 2564 ณ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช
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ภาพที่ 5 บรรจุภัณฑ์ขนมดอกจอกนกพิทิด

ที่มา: เมธาวี จ�ำเนียร. ถ่ายเมื่อวันที่ 8 มีนาคม 2564 ณ ศูนย์เรียนรู้คุ้มตาหนุ่ย ต�ำบลกรุงชิง อ�ำเภอนบพิต�ำ

จังหวัดนครศรีธรรมราช

		  3.1 การออกแบบโลโก้หรือตราสัญลักษณ์ขนม

ดอกจอกนกพิทดิ ให้เหน็เป็นรปูแม่พิมพ์นกพิทิด เพ่ือสือ่สาร

ให้เห็นว่าต้องการจะจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์อะไรแก่ผู้บริโภค 

และผลิตภัณฑ์ท่ีได้จะมีลักษณะอย่างไรรวมถึงมีแบรนด์       

ร�ำโทนนกพิทิด (มีลักษณะเป็นท่าร�ำของเพลงนกพิทิด) 

	 3.2 บรรจุภัณฑ์ของขนมดอกจอกนกพิทิดในภาพ      

ที่ 5 มีการติดสติกเกอร์ที่ประกอบไปด้วย ตราสัญลักษณ์    

หรือโลโก้ การเล่าเรื่องราว (Story telling) ที่มาของร�ำโทน

นกพิทิด ลักษณะการร้องและร�ำ และการต่อยอดสู่การท�ำ

ปรากฏอยู่ด้วยซึ่งเป็นแบรนด์หลัก และเป็นแบรนด์ร่วมกับ

ผลิตภัณฑ์ชุมชนอื่น ๆ ท่ีต่อยอดจากเรื่องราวของร�ำโทน       

นกพิทิดเช่นเดียวกัน เช่น ถุงหอมสมุนไพรร�ำโทนนกพิทิด 

พวงกุญแจนกพิทิด ฯลฯ

ดอกจอกนกพิทิด รวมถึงการระบุส่วนผสมของขนมและ     

ช ่องทางในการติดต่อกลับทางเฟซบุ ๊ก แฟนเพจของ               

ศูนย์การเรียนรู ้ร�ำโทนนกพิทิดในลักษณะคิวอาร์โค้ด           

(QR Code) และเบอร์โทรศัพท์ของผู้ประกอบการ
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ภาพที่ 6 สื่อโฆษณาขนมดอกจอกนกพิทิด

ที่มา: เมธาวี จ�ำเนียร. ถ่ายเมื่อวันที่ 11 กุมภาพันธ์ 2564 ณ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช

		  3.3 การออกแบบสื่อโฆษณา คณะผู ้ วิจัย             

ซึ่งประกอบไปด้วยนักวิจัยจากสาขาวิชานิเทศศาสตร์ 

นาฏศิลป์และการแสดง คอมพิวเตอร์ธุรกิจ และหลักสูตร

และการสอน ได้ออกแบบสื่อโฆษณาในลักษณะเป็นสื่อ      

ส่ิงพิมพ์เฉพาะกิจใบปลวิและเผยแพร่ทางสือ่สงัคมออนไลน์ 

ดังแสดงในภาพที่ 6 เพื่อสื่อสารให้ผู้สนใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์

ชุมชนขนมดอกจอกนกพิทิดได้ โดยได้สื่อสารแบรนด์หลัก 

คือ ร�ำโทนนกพิทิด และภาพประกอบของผลิตภัณฑ์ชุมชน

และราคาที่ชัดเจน
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	 นอกจากจะจ�ำหน่ายในต�ำบลกรุงชิง ผู้ประกอบการ

ยังได้ออกบูธจ�ำหน่ายในห้างสรรพสินค้าและงานออกร้าน

ทั่วไปด้วย โดยจะสื่อสารอัตลักษณ์ของร�ำโทนนกพิทิด        

เพ่ือสร้างและสื่อสารแบรนด์ ร�ำโทนนกพิทิด โดยผู้ขาย         

จะสวมใส่ชดุเครือ่งแต่งกายร�ำโทนนกพิทิด เพ่ือใช้ประกอบการ

เล่าเรื่อง ให้ข้อมูล ซึ่งจะมีผลต่อการจ�ำหน่ายสินค้าขนม     

ดอกจอกนกพิทิดด้วยเช่นเดียวกัน

	 จากการน�ำอัตลักษณ์ผ่านการสร้างแบรนด์และ

สื่อสารแบรนด์ร�ำโทนนกพิทิด ลูกค้าเกิดการรับรู้หรือรู้จัก   

การแสดงร�ำโทนนกพิทิดมากย่ิงข้ึน ผ่านผลิตภัณฑ์ชุมชน     

ที่ได้รับการพัฒนาข้ึน ในกรณีนี้ ลูกค้ารู้จักร�ำโทนนกพิทิด    

อยู่แล้ว จงึสนใจขนมดอกจอกนกพิทดิ หรอือกีกรณีคอื ลกูค้า

เห็นขนมดอกจอกนกพิทิดแล้วเกิดความอยากรู้ว่าคืออะไร 

ภาพที่ 7 รูปแบบการขายขนมดอกจอกนกพิทิด

ที่มา: เมธาวี จ�ำเนียร. ถ่ายเมื่อวันที่ 27 มีนาคม 2564 ณ ห้างสรรพสินค้าโรบินสันโอเชี่ยน จังหวัดนครศรีธรรมราช

จึงหาค�ำตอบท�ำให้รู้จักการแสดงร�ำโทนนกพิทิด จากขนม

ดอกจอกนกพิทดิ ท�ำให้ทัง้การแสดงพ้ืนบ้านร�ำโทนนกพิทิด

และผลติภัณฑ์ชมุชนขนมดอกจอกนกพิทิดเกิดการส่งเสรมิ

ซึ่งกันและกัน

	 จะเห็นได้ว่า การส่ือสารอัตลักษณ์ในกรณีของ       

ขนมดอกจอกนกพิทิด จะต้องใช้เอกลักษณ์ของแบรนด์

(Brand Identity) หลาย ๆ องค์ประกอบผสมผสานเข้าด้วยกัน 

เช่น โลโก้หรือตราสัญลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ เนื้อหา (Story)     

สื่อโฆษณา รูปแบบการขาย เพ่ือน�ำไปสู่การสร้างและ

ส่ือสารแบรนด์ ผ่านผลติภัณฑ์ชมุชนอย่างขนมดอกจอกนก

พิทิด เพื่อให้เกิดการรับรู้ ความสนใจ และเกิดการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคในขั้นตอนสุดท้าย
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บทสรุป

	 ผลิตภัณฑ์ชุมชนท่ีพบในท้องถ่ินของประเทศไทย     

มักมีความคล้ายคลึงกันเนื่องจากสภาพทางภูมิศาสตร์ 

บริบทเชิงพ้ืนท่ี ทุนทางวัฒนธรรม ภูมิปัญญา ความเชื่อ      

และวิถีชีวิตของคนไทยที่ไม่แตกต่างกันนัก การค้นหา         

“อัตลักษณ์” ของผลิตภัณฑ์ชุมชนจึงมีความจ�ำเป็นต่อ        

การสร้างความน่าสนใจแก่ผู้บริโภค ให้มีความต้องการ         

ในการซื้อหาผลิตภัณฑ์เหล่านั้นผ่านการสื่อสารอัตลักษณ์ 

ซึ่งอัตลักษณ์และการสื่อสารอัตลักษณ์นี่เอง จะสามารถ       

น�ำไปสู ่การสร้างและสื่อสารแบรนด์ เพ่ือให้ผู ้บริโภค             

เกิดความรู ้สึกท้ังหมดในทิศทางเดียวกันต่ออัตลักษณ์        

ของผลิตภัณฑ์ชุมชนนั้น ๆ และจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้นอีกด้วย ดังน้ัน ผู้ประกอบการจึงควร      

ให้ความส�ำคญักับการสร้างและสือ่สารแบรนด์ผ่านการค�ำนงึ

ถึงอตัลกัษณ์ของแบรนด์  ซึง่ประกอบไปด้วยหลายองค์ประกอบ 

เช่น โลโก้หรอืตราสญัลกัษณ์ บรรจภุณัฑ์ เรือ่งราว สือ่โฆษณา 

รูปแบบการขาย เป็นต้น ดังกรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ชุมชน         

ทีต่่อยอดมาจากเรือ่งราวของร�ำโทนนกพิทิด การแสดงพ้ืนบ้าน

ของต�ำบลกรุงชิง อ�ำเภอนบพิต�ำ จังหวัดนครศรีธรรมราช       

ท่ีได้น�ำอัตลักษณ์จากเพลงนกพิทิด สื่อสารในรูปแบบ         

ของขนมดอกจอกนกพิทิด และสร้างและสื่อสารแบรนด ์   

ขนมดอกจอกนกพิทิดแก่ผู้บริโภค
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