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ชื่อหัวข้องานวิจัย  การวิเคราะห์รูปแบบและเส้นทางสู่กระบวนการสร้างแบรนด์ 
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) กรณีศึกษา 
ภาคธุรกิจบริการ ซึ่งได้รับรางวัล Best Brand Awards     
ปี 2007 ในประเทศไทย 

 

 นักวิจัย     ผู้ช่วยศาสตราจารย์จันทรวัทน์ อัครเมธานนท์  
คณะ     บริหารธุรกิจและเทคโนโลยีสารสนเทศ สาขาวิชาการตลาด 
ปีงบประมาณ       2558 

 

บทคัดย่อ 

 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์  
1. เพ่ือศึกษาข้อมูลกระบวนการสร้างตราสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อมในภาคบริการ                

ซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007  
2. เพ่ือวิเคราะห์หารูปแบบการสร้างตราสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาคบริการ           

ซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007  
3. เพ่ือศึกษาเส้นทางสู่กระบวนการสร้างตราสินค้า  ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาค

บริการซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007  
4. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
5. เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
6. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค   

 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ  กลุ่มธุรกิจบริการที่ได้รับรางวัล 3 แห่ง ได้แก่ รางวัล  Gold Award 
คือ บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย) จ ากัด (ประเภทธุรกิจ  ผู้ประกอบธุรกิจร้านกาแฟ  และอาหาร) 
รางวัล Silver Award คือ บริษัท เดสทีนี่ เอ็นเตอร์ไพร์ซ จ ากัด (ประเภทธุรกิจผู้ประกอบ ธุรกิจสปา) รางวัล 
Bonze Award คือ บริษัท ชลาชล จ ากัด (ประเภทธุรกิจผู้ประกอบธุรกิจร้านท าผม)  

การด าเนินการศึกษาวิจัยแบบผสม (Mixed Method) การศึกษาเชิงคุณภาพ เลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง คือ ผู้บริหาร 3 ท่านจาก 3  ธุรกิจบริการซึ่งได้รับรา งวัล Best Brand Awards ส าหรับ
การศึกษาเชิงปริมาณ เจาะจงเลือกประชากรผู้มาใช้บริการจากร้าน แบล็คแคนยอน จาก บริษัท แบล็คแคน
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ยอน (ประเทศไทย) จ ากัด และ ผู้มาใช้บริการร้านชลาชล สถานเสริมความงาม จาก บริษัท ชลาชล จ ากัด 
จ านวน 413 ตัวอย่าง 

ค่าสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์หาค่าพยากรณ์ความสัมพันธ์ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) 
โดยท าการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

ผลการศึกษาวิจัย  
 

ผลวิจัยเชิงปริมาณ ผลจากทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

1) ปัจจัยประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาดบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อบริการซ้ า             
คิดเป็น 92.1% อย่างมีนัยส าคัญ ที่ระดับ .000 

2) ปัจจัยประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาดบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อคิด
เป็น 79.9% อย่างมีนัยส าคัญ ที่ระดับ .000 

3) ปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ                                  
คิดเป็น 45.1% อย่างมีนัยส าคัญ ที่ระดับ .000 

4) ปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อบริการซ้ า                                  

คิดเป็น 44.1% อย่างมีนัยส าคัญ ท่ีระดบั .000 

5) ปัจจัยด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อบริการซ้ า                                 
คิดเป็น 40.7% อย่างมีนัยส าคัญ ที่ระดับ .000 

6) ปัจจัยด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ                  
คิดเป็น 18.9% อย่างมีนัยส าคัญ ที่ระดับ .000 
 

กลุ่มตัวอย่าง 413 ตัวอย่าง จ าแนกเป็น ลูกค้าร้านชลาชล 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ลูกค้าร้านแบล็คแคนยอน 325 คน คิดเป็น ร้อยละ 78.7 ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะเด่นการสร้างตราสินค้า ค่าเฉลี่ยรวม 4.0677 คือ ระดับมาก โดย เรียงล าดับดังนี้           

ชื่อตราสินค้าบริการ โลโก้  สัญลักษณ์ และเครื่องหมายการค้า 
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การรับรู้การสื่อสารตราสินค้า โดยค่าเฉลี่ยรวม 3.7382 อยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับจากมากไป

หาน้อยดังนี้  การสื่อสารผ่านบุคคล การใช้โซเชียลมีเดีย  การจัดแสดงสินค้า  การจัดกิจกรรมการตลาด  การ

สื่อสารผ่านผู้เชี่ยวชาญ ข้อมูลข่าวกิจกรรมผ่านเว็บไซต์ การประชาสัมพันธ์  การโฆษณาผ่านสื่อมวลชล   และ

ด้วยการทดลอง (Trial) เพ่ือให้เกิดประสบการณ์ 

ประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ 3.8905 อยู่ในระดับมาก               

โดยเรียงล าดับ ความพึงพอใจจากมากไป หาน้อยได้ดังนี้ พนักงานบริการช านาญ  ที่ตั้งสาขา กระบวนการ

บริการ พนักงานบริการมีความสุภาพ การตกแต่งภายในร้าน พนักงานบริการแต่งกายด้วยยู นิฟอร์ม 

พนักงานบริการมีจ านวนเพียงพอ ระดับราคา การตกแต่งภายนอก คุณภาพบริการ และการส่งเสริม

การตลาด 

ประสบการณ์ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด  (7E)  มีอิทธิพลท านายการซื้อบริการซ้ า (RP) 92.1% 

และ ประสบการณ์ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7E) มีอิทธิพลท านายการการบอกต่อ 79.9% (WR)  

ผลการผลวิจัยเชิงคุณภาพ 

  สังเคราะห์พื้นฐานแนวคิดรูปแบบการสร้างแบรนด์บริการ 
        (Synthetic forms the basic concept of branding services) 

 

รูปแบบการสร้างแบรนด์ (Branding Styles) แนวคิดมุ่งด้านวัฒนธรรม (Cultural) การบ าบัด

สุขภาพด้วยศาสตร์การแพทย์ทางเลือก หรือเรียกว่าภูมิปัญญา (Thai Wisdom) แก่นของแบรนด์มีความ

เป็นวัฒนธรรมไทยแบบผสมผสาน วางจุดยืนของตราสินค้า (Positioning) จุดพรีเมี่ยม คุณภาพสูง (High 

Quality) เน้นความเป็นธรรมชาติ (Natural) เน้นความเป็นวัฒนธรรมไทย (Thai Cultural) ลักษณะเด่น

ของแบรนด์ (Identity) เด่นโดยผสานวัฒนธรรมและคุณค่า และพร้อมก้าวสู่ความเป็นสากล (Global 

Brand) ด้วยชื่อตราบริการ (Service Brand Name)  

ธุรกิจบริการได้ด าเนินการ คิดผสมผสานตะวันออกและตะวันตกอย่างลงตัว อันมีเอกลักษณ์ท่ีโดด  

(Signature Service Quality) ลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจบริการเป็นลูกค้าระดับสูง (Hi social Class) เป็น

นักท่องเที่ยวชาวไทย ชาวต่างชาติ เป็นคนกลุ่มครอบครัวที่ชอบดื่มกาแฟ เป็นคนทันสมัยใส่ใจบุคลิกภาพ 
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  สังเคราะห์เส้นทางการสร้างแบรนด์บริการ   
  (Synthetic route Branding Services) 

1. ประวัติความเป็นมายาวนาน 10 – 30 ปี  

2. การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  ถึงปริญญาเอก  และพบว่าด้านการศึกษานั้น CEO ท่านจะพัฒนา

อบรมตนเองอยู่เสมอ หาความรอบรู้ตลอดเวลา  

3. บุคลิกลักษณะของผู้น า เป็นผู้มีความคิดทันสมัย ใฝ่พัฒนาเรียนรู้ เป็นนักอนุรักษ์                   

มีบุคลิกภาพสอดคล้องแบรนด์ของบริการ จึงสามารถเป็นตัวแทนแห่งแบรนด์ได้ 

4. ทัศนคติเชิงบวกในการสร้างแบรนด์ คือ ความ มุ่งมั่นอย่างมั่นคงในวิสัยทัศน์แห่งแบรนด์  และมุ่ง

สร้างมูลค่าเพ่ิมทางธุรกิจ  

5. แรงจูงใจสูงในการสร้างแบรนด์ คือ การแข่งขัน  การเติบโตของตลาด และรองรับการเติบโต ใน

อนาคต 

6. พิถีพิถันจัดสรรปัจจัยส่วนผสมการตลาด ซึ่งมีการพัฒนาส่วนผสมบริการอย่างลงตัวเพื่อยืนยัน

จุดยืนคุณภาพสูง  

7. การสร้างแบรนด์โดยค านึงถึงสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) โดยการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  

8. การสร้างแบรนด์โดยตระหนักถึงสังคม (Social Marketing) มีโครงการเพ่ือสังคม  

9. มีแนวทางการบริหารตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง พิจารณาการเดินทางออกไปแสวงหาหุ้นส่วนใน

ต่างประเทศมาร่วมธุรกิจ  

10. ตระหนักถึงการบริหารเชิงพุทธ คุณประวิทย์ จิตนราพงศ์ เป็นผู้มีหลักธรรมะอิทธิบาทสี่                

คุณสมศักดิ์ ชลาชล สนใจในธรรมะและสร้างกุศลบุญด้วยการสร้างโรงเรียนสามเณร คุณภาคิน พลอยภิชา  

สร้างวัฒนธรรมองค์กรให้พนักงานมีความสุขในการท างาน รักองค์กร รักและเอ้ืออาทรลูกค้า 

จากโมเดลการวิจัย พบว่า การมีประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาดมีอ านาจท านาย                    

ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ 79.9% และ 92.1% ซึ่งในขณะที่การสื่อสารตลาดสินค้าจากภายนอก มี

อ านาจท านายการตัดสินใจได้เพียง 45.1% และ 42.0% ซึ่งจากผลการวิจัยนี้ มีความสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ดร . ลีโอนาร์ด แอล เบอรรี่ และ เคท ซึ่งระบุว่าการสื่อภายนอกมีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าและบอกต่อ

น้อยกว่า ลูกค้าซ่ึงได้รับประสบการณ์ตรงจากผู้ให้บริการ (7P’s Experience) 
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  ดังนั้น ธุรกิจบริการควรใส่ใจในการสร้างการ ประสบการณ์ สื่อสารตลาดบริการภายใน องค์กร 

(Internal Communication) ผ่านพนักงาน และจุดสัมผัสการให้บริการต่างๆ ให้มากกว่าการสื่อสาร

ภายนอก (External Communication) 

           ทุ่มเทจัดสรรงบประมาณ  (Rise the budget for employee welfare) จัดสร้างสวัสดิการที่มี
คุณค่า (Value) แก่พนักงาน เพ่ือครอบครองใจของพนักงาน (Hearth) เพ่ือให้พนักงานรักและมีสายสัมพันธ์
อันดีต่อองค์กร (Love and Relationships employee) ศรัทธา (faithful employee) และกตัญญูรู้คุณ
ในองค์กร (Be grateful to organization) สร้างความสุขให้พนักงานในองค์กร (Happiness Wealth 
Organization) สร้างบรรยากาศอบอุ่นเสมือนครอบครัวใหญ่ (Warm Family atmosphere 
 

  กระบวนการสร้างแบรนด์บริการ  
  (Process of Service Branding) 

 

  จากบริบทของการศึกษาเชิงคุณภาพ ข้อค้นพบจากการวิจัย เชิงปริมาณ   ผู้วิจัยจึงสังเคราะห์

กระบวนการบริหารจัดการสร้างตราสินค้าบริการออกมาเป็น 3 ขั้นตอน 

          ขั้นที่ 1 ขั้นสร้างสรรค์แก่นของแบรนด์ (The creative core of the brand) 
 1. บริการ (Service) พิจารณาสร้างสรรค์แก่นแห่งแบรนด์ด้วยการผสมผสานวัฒนธรรมและความ

เชี่ยวชาญขององค์กร 

 2. บุคลากรธุรการ (Human Support) : จัดสรรพนักงานฝ่ายต้อนรับ และรับช าระเงินมืออาชีพ 

 3. การสร้างสรรค์  (Creative): การสร้างสรรค์องค์รวมของบริการเพ่ือสะท้อนแก่นแห่ง            

แบรนด์ 

 4. ความสะดวก  (Convenience): การจัดสรรความสะดวกให้แก่ลูกค้าในกระบวนการรับข้อมูล

และติดต่อใช้บริการ เช่น OASIS SPA จัดรถรับส่ง มายังสถานีรถไฟฟ้า 

 5. เทคนิค (Technical)  
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         ขั้นที่ 2 ขั้นปฏิบัติการเสนอบริการเพื่อยืนยันจุดยืนแห่งตราบริการ  
                     (Brand Implementation to confirm the position of the brand) 

1. พนักงานผู้เชี่ยวชาญในงานบริการ (Technical Skills) : พนักงานมีทักษะบริการที่เป็น

เอกลักษณ์แตกต่าง (Signature) 

   2. คุณภาพการบริการ องค์ประกอบของบริการ ผลิตภัณฑ์ประกอบ (Service Quality) 

3. เลือกท าเลที่ตั้ง สะดวก (Convenience Location) : เลือกท าเลสะดวกเดินทาง 

          ขัน้ที่ 3 ขั้นจัดการติดตามตราบริการ (The following brand management services) 

1. การบริหารจัดการ (Brand Management) 

2. การสื่อสาร (Brand communication) 

3. พันธมิตร (Partner) 

4. การปรับปรุง (Improvement) 
 

ข้อเสนอแนะของ  CEO  คุณภาคิน พลอยภิชา และ คุณประวิทย์ จิตนราพงษ์  น าเสนอแนวคิด
ตรงกันว่า การน าตราบริการสู่ตลาด  AEC ควรเดินทางไปส ารวจตลาด วิเคราะห์ผู้บริโภค และสถานการณ์
การแข่งขันในประเทศเหล่านั้นก่อน ควร ควรประสานกับนักการทูตพาณิชย์ของประเทศนั้นๆ โดยตรง ควร
วางแผนระยะยาว  เพ่ือลดความเสี่ยงของธุรกิจและเพ่ิมความเป็นไปทางธุรกิจ 
  ข้อเสนอแนะการศึกษาวิจัยในอนาคต เนื่องจากข้อค้นพบของผู้วิจัยสังเกตพบว่า  CEO ทั้ง 3 ท่านมี
แนวทางบริการเชิงพุทธที่แสดงออกมาอย่างชัดเจน จึงตั้งประเด็นปัญหาที่ควรค่าแก้การศึกษาหาข้อพิสูจน์  
(proposition) คือประเด็น การบริหาร ตราบริการ เชิงพุทธ  ด้วยอริยบุคคล ควรค่าแก่ ศึกษาต่อไป  เพ่ือ
ประโยชน์ในเชิงธุรกิจ เชิงสังคม  
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 รายงานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาอย่างสูงจากท่าน   ดร.ศราวุธ  สังข์ วรรณะ อาจารย์
ประจ าสาขาวิชา การจัดการ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ  และ ดร .วัชรี เพ็ชรวงษ์ อาจารย์
ประจ าสาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ  ผู้ทรงคุณวุฒิที่กรุณาให้ความ
อนุเคราะห์ประเมินคุณภาพเครื่องมือการวิจัย และให้ค าปรึกษา ชี้แนะ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

 

ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ไพศาล บุรินทร์วัฒนา  อธิการบดีมหาวิทยาลัย ฯ  และ 
คณะกรรมการพิจารณา จัดสรรทุนวิจัย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ ที่ อนุมัติให้ทุนสนับสนุน
การวิจัยในครั้งนี้                  ขอบคุณผู้ประกอบการ ที่อนุเคราะห์การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยสะดวก 

 

ขอขอบคุณ ค าสอนที่ยิ่งใหญ่จาก คุณพ่อวิชัย ส าราญสุข “ที่ว่าการศึกษาคือโอกาสในการยกระดับ
ความสามารถและฐานะทางสังคมให้ตนเอง ” ขอบคุณตัวอย่างที่เข้มแข็งจาก คุณแม่มาลี (ปานดี ) ส าราญสุข                   
“ที่ฝึกฝนให้ข้าพเจ้าปฏิบัติตนในภาระหน้าที่ และการตัดสินใจด้วยตนเองอย่างมั่นใจตั้งแต่เด็ก จนกระท่ัง
ปัจจุบัน”  ขอขอบคุณอดีตหัวหน้าที่เป็นแบบอย่างแห่งความทุ่มเทและสร้างสรรค์การเรียนรู้ให้ลูกศิษย์และ
ตนเองอย่างไม่ย่อท้อ ผู้ช่วยศาสตราจาร ย์จารุณี กมลขันติธร และขอบคุณความห่วงใยจากสามีนายวีรวิทย์ 
อัครเมธานนท์ ความเป็นเด็กดีของลูกเด็กหญิงอรอิสรีย์ อัครเมธานนท์ ทั้งหมดเป็นพลังเบื้องหลังของงานวิจัย  
ซ่ึงส าเร็จสมบูรณ์ฉบับนี้ 

 

                                  
 

                                                                           (ผู้ช่วยศาสตราจารย์จันทรวัทน์ อัครเมธานนท์) 
                       28 กันยายน 2558       
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บทท่ี 1 
บทน า (Introduction) 

 

1.1 ความเป็นมา 
 
 การตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไป จ านวนคู่แข่งขันมีมากขึ้น ผู้บริโภคมีขาดความเชื่อม่ันในการท าธุรกิจ
ของเจ้าของสินค้า บริการและแนวความคิดต่างๆ การสื่อสารรูปแบบใหม่ๆ และข้อมูลข่าวสารสารสนเทศมี
การพัฒนาขึ้น องค์กรธุรกิจเริ่มค้นพบว่า การรักษาหรือท าการตลาดกับลูกค้าปัจจุบัน (Current Customers) 
นั้น มีคุณค่ามากกว่าการ พยายามหาลูกค้าใหม่ (New Customers) การโฆษณาและการส่งเสริมการขายแบบ
ดั้งเดิมก็ไม่ประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลมากยิ่งข้ึนกว่าเดิมในการสื่อสารกับลูกค้า (Duncan, 2002) 
 
 องค์กรธุรกิจเริ่มหันมาใช้การสร้างตราสินค้า (Branding) เป็นเครื่องมือการตลาดในการท าให้ธุรกิจ
เติบโตมีผลก าไร (Kapferere, 2008) ตราสินค้าที่มีการสร้างตรา พัฒนา และบริหารจัดการเป็นอย่างดี
สามารถที่จะได้รับผลทางธุรกิจอย่างที่คาดหวังไว้ได้ ถ้าหากพิ จารณาการท าตลาดสินค้าเปรียบเทียบระหว่าง
องค์กรธุรกิจที่มีการสร้างตราสินค้าอย่างทุ่มเท (Heavily Branded Companies) กับองค์กรที่ไม่มีการสร้าง
ตราสินค้า (Unbranded Companies) ทั้งในอังกฤษและอเมริกา พบว่า ประโยชน์ที่ได้รับจากการท าธุรกิจ
ราว 70% นั้น ไม่ได้มาจากการลงทุนในทรัพย์สินค้า (Asset) แต่ได้รับมาจากทรัพย์สิน ที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible Asset) ซึ่งเกิดขึ้นจากตราสินค้า (Brand) เช่น สิทธิบัตร (Patent) รายชื่อลูกค้า (Customer 
List) ลิขสิทธิ์ (License) การขายความรู้เกี่ยวกับวิถีการท าการตลาดสินค้า (Know How) การท าสัญญา 
(Contract) ดังนั้น ตราสินค้า (Brand) จึงถือว่ามีคุณค่ามากต่อการลงทุนท าธุรกิจ เพราะสามารถน าไปสร้าง
มูลค่าในเชิงธุรกิจได้หลายทาง (Temporal, 2002) 
 
 ตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งเอื้อประโยชน์กับการท าธุรกิจได้หลายประการ เช่น ท าให้ตราสินค้านั้น มี
ราคาสูง (Price Premium) ลูกค้ายอมจ่ายในเงินจ านวนมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับราคาของคู่แข่ง สร้าง
ความพึงพอใจสูงสุด หรือความภักดีในตราสินค้า (Satisfaction Loyalty) รับรู้ว่าสินค้าของตราสินค้านั้นเป็น
ของมีคุณภาพ (Perceived Quality) ตราสินค้านั้นกลายเป็นผู้น าทางการตลาดในสินค้ากลุ่มประเภทเดียวกัน 
(Leadership) เกิดบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) ที่แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆ มีความ
เกี่ยวพันธ์กับความรู้สึกทางด้านจิตใจ (Mental Association) ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า เป็นตราสินค้าที่
ลูกค้าตระหนักถึง (Awareness) จดจ าได้ (Recognition)  มีส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) และ
ขายได้จ านวนมาก (Volume) 
 

โครงการวิจัย  การวิเคราะห์รูปแบบและเส้นทางสู่กระบวนการสร้างแบรนด์ของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) กรณีศึกษาภาคธุรกิจบริการ  ซึ่งได้รับรางวัล  Best Brand Awards ปี 2007 ใน
ประเทศไทย  
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 เป็นโครงการวิจัยใหม่ สอดคล้องกับ ยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศตามแผน  พัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ ฉบับที ่11 (พ.ศ. 2555-2559) 
ยุทธศาสตร์ที่ 4 ยุทธศาสตร์การปรับโครงสร้างเศรษฐกิจสู่การเติบโตอย่างมีคุณภาพและยั่งยืน  
ยุทธศาสตร์ที่ 2 การสร้างความเข้มแข็งของชุมชน  และสังคมให้เป็นรากฐานที่มั่นคงของประเทศ  : สร้างเสริม
องค์ความรู้เพ่ือเป็นฐานสู่การสร้างศักยภาพและความสามารถเพ่ือการพัฒนา  เศรษฐกิจที่เท่าเทียมและเป็นธร
มอย่างสร้างสรรค์ สมดุลและยั่งยืน โดยค านึงถึงหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง  
 

กลยุทธ์การวิจัยที่  2 พัฒนาองค์ความรู้และต่อยอดภูมิปัญญาท้องถิ่นให้เกิดประโยชน์เชิงพาณิชย์  
และสาธารณะ เพ่ือเป็นพื้นฐานในการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนอย่างยั่งยืน 2  

 
แผนงานวิจัยที่  2.2 การวิจัยเกี่ยวกับกระบวนการสร้างองค์ความรู้และต่อยอดภูมิปัญญาท้องถิ่นให้

เกิดประโยชน์เชิงพาณิชย์และสาธารณะ และส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์  
 
โดยมีความสอดคล้องกับการวิจัยของชาติรายประเด็น สอดคล้องโครงการวิจัยกับนโยบายรัฐบาล ข้อ 

2. คือนโยบายการบริการราชการ 4 ปี ของรัฐบาล หัวข้อ 2.2 นโยบายเศรษฐกิจ หัวข้อย่อยท่ี 2.2.2 นโยบาย
สร้างรายได้ในข้อ 4)  ด้านการยกระดับความสามารถในการแข่งขัยและการขยายช่องทางการตลาดของธุรกิจ
อุตสาหกรรม ธุรกิจบริการในประเทศ และธุรกิจวิสาหกิจชุมชนให้เข้าสู่ระบบเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในการผลิต
สินค้าและบริการที่มีคุณค่าและคุณภาพสูง ซึ่งจะต้องสร้างคนที่มี ฐานความรู้  ความช า นาญและความคิด
สร้างสรรค์ต่อยอด ความรู้สู่การสร้างนวัตกรรมจากงานวิจัย พัฒนา สร้างตราสินค้าใหม่จากภูมิปัญญาท้องถิ่น
โดยเฉพาะงานศิลปะหัตกรรม ผลิตภัณฑ์ชุมชน อัญมณีและอ่ืนๆ  

 
องค์ประกอบในการจัดท า โครงการวิจัย  ผู้ช่วยศาสตราจันทรวัทน์  อัครเมธานนท์  ค้นคว้าและศึกษา

งานวิจัยที่เกี่ยว ข้อง ออกแบบการด า เนินการวิจัย  การเก็บข้อมูล  วิเคราะห์เบื้องต้น  สรุปและวิเคราะห์
ผลการวิจัย และเผยแพร่ สัดส่วนในการท าวิจัยเดี่ยวคิดเป็น 100%  

การด าเนินการวิจัยเป็นการวิจัยประยุกต์ เชิงคุณภาพ 
สาขาวิชาการและกลุ่มวิชาที่ท าการวิจัยคือสาขาเศรษฐศาสตร์  
 

1.2 ความส าคัญของการวิจัย 
 

สืบเนื่องจากประเทศไทยเป็นประเทศพัฒนาอุตสาหกรรมใหม่ จึงมีนโยบายจัดท า แผนการส่งเสริม  
SMEs ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2550 -2554) ที่มุ่งส่งเสริมให้  SMEs มีการพัฒนาตราสินค้า  โดยมี สานักงานส่งเสริม
วิสาหกิจ (สสว.) กระทรวงอุตสาหกรรม  ซึ่งท าหน้าที่ ก าหนดนโยบายการส่งเสริม  SMEs นั้น ได้บรรจุ
ความส าคัญของการสร้างตราสินค้า  (Brand) ลงไปในแผนปฏิบัติการส่งเสริม  SMEs ด้วย โดยให้ความส าคัญ
กับการเปลี่ยนทิศทางการผลิตจากแบบ  Original Equipment Manufacturer: OEM (ผู้รับจ้างผลิต ) มาเป็น
การผลิตแบบ Original Design Manufacturer: ODM (ผู้รับจ้างออกแบบ ) จนมาสู่การเป็นผู้ผลิตแบบ  
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Original Brand Manufacturer: OBM (ผู้ผลิตที่สร้างแบรนด์ด้วยตัวเอง ) และมีนโยบายให้มี  "Brand" 
เพ่ิมข้ึนในปี 2550 จานวน 100 แบรนด์ ซึ่งในปีนี้ได้จัดทาทาโครงการสร้าง  "Brand" ให้แก่ SMEs ตลอดจน
ให้ความรู้และจัดทาคู่มือแก่  SMEs ซ่ึง สสว. ได้ร่วมมือกับหน่วยงานต่างๆ  ในการจัดท าโครงการ  ส าหรับ
ความร่วมมือกับสมาคมการจัดการธุรกิจแห่งประเทศไทย  (TMA) นั้น ได้มีการจัดทาโครงการ  "SMEs Best 
Brand Awards" ขึ้น ซึ่งถือเป็นครั้งแรกของประเทศไทย ในการคัดเลือกผู้ประกอบการ SMEs ที่โดดเด่น ด้าน
การพัฒนาแบรนด์ของตนเองและยกระดับมาตรฐานคุณภาพ  SMEs ไทยให้แข่งขันได้ในตลาดโลก  โครงการ 
"SMEs Best Brand Awards" ถือเป็นโครงการที่จะช่วยกระตุ้นให้เกิดความตื่นตัวในการพัฒนาศักยภาพตรา
สินค้าของผู้ประกอบการ  SMEs และคาดว่าผู้ที่ ได้รับรางวัลจะสามารถเป็นแบบอย่างที่ดีให้กับผู้ประกอบการ  
SMEs รายอื่นๆ ให้ริเริ่มที่จะพัฒนาตราสินค้าของตนเองด้วย  โดยทางประธานสมาคมการจัดการธุรกิจแห่ง
ประเทศไทย (TMA) คุณปรีชา เชาว์โชติช่วง ก็ได้ร่วมเป็นหัวเรี่ยวหัวแรงในการสนับสนุนให้เกิดการมอบรางวัล 
 

โดยธุรกิจระดับฐานรากท่ีส าคัญคือ วิสาหกิจ ขนาดกลางขนาดย่อม ซึ่งมีจ านวน 90 % ของสถาน
ประกอบการประเทศ ที่ควรได้รับการสนับสนุนส่งเสริมให้มีความสามารถในการแข่งขันในประเทศและ
ต่างประเทศ  นโยบายประเทศมุ่งผลักดันพัฒนาให้วิสาหกิจชุมชนขนาดกลาง ขนาดย่อม (Small and 
Medium Enterprise) มีศักยภาพการแข่งขันสูงขึ้น เพ่ือสร้างงาน  (Employment) สร้างเงินรายได้ 
(Income) และผลิตภัณฑ์มวลรวม (GDP) ของประเทศให้สูงขึ้น อันส่งผลให้เศรษฐกิจเติบโตอย่างยั่งยืน 
(Sustainable Economic Growth)  

 
         ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ ขนาดย่อม (สสว.) ร่วมกับ สมาคมการจัดการธุรกิจแห่ง
ประเทศไทย (TMA)  จัดงานประกาศผลรางวัล โครงการ SMEs Best Brand Awards 2007  ปีแรก ให้กับ
วิสาหกิจที่มีความโดดเด่นในการพัฒนาตราสินค้า ตั้งเป้ามุ่งหวังให้เอสเอ็มอี สร้างแบรนด์เด่น สู่
มาตรฐานสากล 
  
         นายด าริ สุโขธนัง  รองปลัดกระทรวงอุตสาหกรรม กล่าวภายหลังการเป็นประธานในพิธีมอบรางวัล
โครงการ SMEs Best Brand Awards 2007 ว่า “รางวัล SMEs Best Brand Awards เป็นรางวัลที่จะสร้าง
ความภาคภูมิใจ และเป็นก าลังใจให้แก่ผู้ประกอบการไทย ที่ได้แสดงให้เห็นถึงความสามารถ และศักยภ าพใน
การสร้างตราสินค้าของตนเอง พร้อมทั้งเป็นแบบอย่างท่ีดีให้กับ SMEs ในภาคธุรกิจอื่นๆ” 
 
         รองปลัดกระทรวงอุตสาหกรรมเผยอีกว่า “อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ส าคัญคือ ผู้ประกอบการจะต้องรักษา
และบริหารตราสินค้าให้เป็นที่ยอมรับ พร้อมทั้งพยายามพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น เพ่ื อจะมีการพัฒนาขยายขอบเขต 
เพ่ิมคุณค่าของรางวัล ไปสู่ภาคอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ต่อไป” 
 
          นางจิตราภรณ์ เตชาชาญ ผู้อ านวยการส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  (สสว.) 
กล่าวถึงงานประกาศผลรางวัลโครงการ SMEs Best Brand Awards 2007 ว่า โครงการนี้จัดขึ้นเป็น ปีแรก 
และ เป็นโครงการที่เกิดข้ึนจากความร่วมมือระหว่าง สสว . กับสมาคมการจัดการธุรกิจแห่งประเทศไทย 
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(TMA) เพ่ือประกาศเกียรติคุณ และมอบรางวัลแก่ผู้ประกอบการ SMEs ที่มีความโดดเด่นเรื่องการพัฒนาและ
สร้างตราสินค้า โดยใช้ระยะเวลาด าเนินโครงการกว่า 6 เดือนเต็ม 
 
          ผอ.สสว.เผยอีกว่า โครงการดังกล่าว มีวัตถุประสงค์ เพื่อยกระดับมาตรฐานการด าเนินธุรกิจของ 
SMEs ไทย ให้ผู้ประกอบการเกิดความความตื่นตัวในการพัฒนาคุณภาพ เพื่อโอกาสทางธุรกิจทั้งในและ
ต่างประเทศ อีกท้ังจะสร้างความภาคภูมิใจ และเป็นแบบอย่างให้ผู้ประกอบการรายอื่นได้ คิดริเริ่มสร้างสรรค์
พัฒนาตราสินค้าของตนเองต่อไป 
 
          “โครงการนี้ สสว .ได้มอบหมายให้สมาคมการจัดการธุรกิจแห่งประเทศไทย เป็นผู้ด าเนินงานในด้าน
วิชาการ ตั้งแต่การรับสมัคร คัดเลือก และพิจารณาตัดสินผู้เข้าร่วมโครงการโดยคณะกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิ
จาก สมาคมฯ และนั กธุรกิจผู้มีประสบการณ์   เนื่องจากเล็งเห็นว่า สมาคมฯ เป็นองค์กรที่มีความเชี่ยวชาญ
ด้านงานวิชาการและมีความมุ่งมั่นที่จะสร้างความเป็นเลิศด้านการบริหารจัดการให้แก่องค์กรต่าง ๆ   ให้มี
มาตรฐานเทียบเท่ากับนานาประเทศ” ผอ.สสว.ระบ ุ 
 
           นายทวี บุตรสุนทร กรรมก าร Board of Trustees สมาคมการจัดการธุรกิจแห่งประเทศไทย                              
(Thailand Management Association  - TMA) กล่าวว่า “ในฐานะที่ TMA เป็นส่วนหนึ่งของโครงการ 
SMEs Best Brand Awards 2007 จึงมีความภาคภูมิใจอย่างยิ่ง ที่โครงการนี้ช่วยสนับสนุน   และคัดเลือก
ผู้ประกอบการ SMEs ที่สามารถสร้างความโดดเด่น ด้วยการพัฒนาตราสินค้าของตนเองให้เป็นที่รู้จักแล้ว 
องค์กรที่ได้รับรางวัลในวันนี้ยังเป็นกรณีศึกษาให้แก่ผู้ประกอบการอ่ืนๆได้เป็นอย่างดี”  
 
          เผยอีกว่า “โครงการดังกล่าว จะท าให้ผู้ประกอบ SMEs เกิดความความตื่นตัว และหันมาให้
ความส าคัญกับตราสินค้าของตนเองมากขึ้น พร้องทั้งยังเป็นเครื่องมือที่จะช่วยเพิ่มขีดความสามารถทางการ
แข่งขันให้กับ SMEs ไทยได้ในระยะยาวอย่างยั่งยืนอีกด้วย” 
 
          “การด าเนินโครงการ SMEs Best Brand Awards นี้ สมาคมฯได้เข้าไปมีส่วนร่วมในด้านงานวิชาการ 
โดยการด าเนินการทุกๆขั้นตอนเป็นไปด้วยความโปร่งใส ละเอียดถี่ถ้วน และเป็นกลาง และเป็นที่น่ายินดีอย่าง
ยิ่ง ที่ในปีนี้มีผู้ประกอบการ SMEs ให้ความสนใจตอบรับเข้าร่วมโครงการอยู่ในระดับที่น่าพอใจ” 
 
          ส าหรับผู้ประกอบการที่เข้าร่วมโค รงการ SMEs Best Brand Awards 2007 มีจ านวนทั้งสิ้น 118 
ราย ผ่านการคัดเลือกในเบื้องต้นจ านวน 86 ราย และได้รับการเสนอชื่อเข้ารับรางวัลจ านวน   21 วิสาหกิจ 
และมีการประกาศผลรางวัลดังนี้ 
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         กลุ่มที่ 1 กลุ่มอุตสาหกรรมเบา  รางวัล  Gold Award   ได้แก่ บริษัท ซีแมท คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด  (ประเภทธุรกิจผู้ผลิตหมึกพิมพ์ส าหรับเครื่องพรินเตอร์) รางวัล Silver Award  และรางวัล Bonze 
Award   ไม่มีผู้ได้รับรางวัล 
  
         กลุ่มที่ 2  กลุ่มอุตสาหกรรมท่ีเกี่ยวกับทรัพยากรธรรมชาติ  รางวัล Gold Award  ได้แก่ บริษัท 
สถาพรมาร์เก็ตติ้ง จ ากัด  (ประเภทธุรกิจ ผู้ผลิตยาจุดกันยุง ) รางวัล Silver Award    ได้แก่ บริษัท บอนด์ 
อินโนเวนเจอร์ จ ากัด (ประเภทธุรกิจ ผู้ผลิต ผลิตภัณฑ์อนามัยดูแลจุดซ่อนเร้นส าหรับท่านชาย ) รางวัล 
Bonze Award  ได้แก่บริษัท ลามูน อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (ประเภทธุรกิจผู้ ผลิตเครื่องนอน ผ้าม่าน โคม
ไฟ) 
        

กลุ่มที่ 3 กลุ่มธุรกิจการบริการ รางวัล Gold Award  ได้แก่ บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย) 
จ ากัด (ประเภทธุรกิจ ผู้ประกอบธุรกิจร้านกาแฟ และอาหาร )รางวัล Silver Award   ได้แก่  บริษัท เดสทีนี่ 
เอ็นเตอร์ไพร์ซ จ ากัดจ ากัด (ประเภทธุรกิจผู้ประกอบ ธุรกิจสปา ) บริษัท รางวัล Bonze 
Award  ได้แก่  บริษัท ชลาชล จ ากัด  (ประเภทธุรกิจผู้ประกอบธุรกิจร้านท าผม) 

 
ทั้งนี้ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มธุรกิจบริการเป็นกลุ่มเป้าหมายในการศึกษา เนื่องจากประเทศ ไทยเป็น

ประเทศท่ีมีเสน่ห์ มีการกล่าวขานด้านการท่องเที่ยว มีนักท่องเที่ยวต่างชาตินิยมมาท่องเที่ยวเมืองไทยอย่าง
กว้างขวางด้วยมูลเหตุทางด้าน วัฒนธรรมที่ควรค่าแก่การศึกษา ธรรมชาติ ภูเขา ทะเลที่สวยงาม การบริการดี
เลิศ ในราคามิตรย่อมเยา ซึ่ง ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับอุ ตสาหกรรมท่องเที่ยวคือธุรกิจบริการเป็นหลัก อาทิ 
โรงแรม ภัตตาคาร รีสอร์ทและสปา ธุรกิจบริการด้านความงามและสุขภาพ รวมถึงธุรกิจบริการร้านกาแฟ ซึ่ง
ได้รับกระแสตอบรับเป็นที่นิยมว่าการรับประทานกาแฟเป็นวัฒนธรรมผสมผสานอย่างหนึ่งที่ผู้บริโภคนิยม
อย่างกว้างขวางทั่วโลก 

 
นักวิจัยท าการศึกษาวิเคราะห์ กระบวนการสร้างตราสินค้า  ในภาคธุรกิจบริการ  ซึ่งได้รับรางวัล  Best 

Brand Awards ปี 2007 ทั้ง 3 ระดับ ได้แก่ รางวัล Gold Award คือ บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย) 
จ ากัด (ประเภทธุรกิจ  ผู้ประกอบธุรกิจร้านกาแฟ  และอาหาร) รางวัล Silver Award คือ บริษัท เดสทีนี่ เอ็น
เตอร์ไพร์ซ จ ากัด (ประเภทธุรกิจผู้ประกอบ  ธุรกิจสปา) รางวัล Bonze Award คือ บริษัท ชลาชล จ ากัด 
(ประเภทธุรกิจผู้ประกอบธุรกิจร้านท าผม) เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปทาการศึกษาถึง  แนวทางในการสร้างตราสินค้า
ธุรกิจบริการ  ทั้งในด้านการอ อกแบบโลโก้  (Logo) สัญลักษณ์  (Symbols) ชื่อตรา (Brand name) 
เครื่องหมายการค้า  (Trade Mark) กลยุทธ์การสร้างแบรนด์  (Brand Building Strategies) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้  จะเป็นแนวทางในการพัฒนากระบวนการสร้างแบ
รนด์ (Branding Models) ให้กับกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และหน่วยงานที่รับผิดชอบในการนา
ไปประยุกต์ต่อยอด สู่การพัฒนาตราสินค้าสาหรับผลิตภัณฑ์ประเภทบริการและประเภทอ่ืนๆ ต่อไป  
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1.3 วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัย  
 

1. เพ่ือศึกษาข้อมูลกระบวนการสร้างตราสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อมในภาคบริการ                 
ซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007  

2. เพ่ือวิเคราะห์หารูปแบบการสร้างตราสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาคบริการ            
ซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007  

3. เพ่ือศึกษาเส้นทางสู่กระบวนการสร้างตราสินค้า  ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาค
บริการซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007  

4. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์ ที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
5. เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
6. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค   
 

1.4  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพ่ือทราบข้อมูลกระบวนการสร้างตราสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อมในภาคบริการซึ่ง

ได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007 
2. เพ่ือทราบผลการวิเคราะห์หารูปแบบการสร้างตราสินค้า ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม

ในภาคบริการซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007 
3. เพ่ือทราบเส้นทางสู่กระบวนการสร้างตราสินค้า ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาค

บริการซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยมปี 2007 
4. เพ่ือทราบปัจจัยด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์ ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
5. เพ่ือทราบปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ ที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
6. เพ่ือทราบปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

1.5 ขอบเขตของโครงการวิจัย  
 

ขอบเขตด้านเนื้อหา  
 

การวิจัยเรื่องนี้จะศึกษาเก่ียวกับกระบวนการสร้างตราสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ในประเทศไทย  กรณีศึกษาธุรกิจบริการ  ซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยมปี  2007 ปัจจัยสนับสนุนด้าน
กระบวนการสร้างแบรนด์ของกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อม  ทั้งในด้านการออกแบบโลโก้  (Logo) 
สัญลักษณ์ (Symbols) ชื่อตรา (Brand name) เครื่องหมายการค้า  (Trade Mark) กลยุทธ์การสร้างแบรนด์  
(Brand Building Strategies) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้  จะเป็น
แนวทางในการพัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์  (Branding Models) ให้กับกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม และหน่วยงานที่รับผิดชอบในการนาไปประยุกต์ต่อยอด  สู่การพัฒนาตราสินค้าสาหรับผ ลิตภัณฑ์
ประเภทบริการและประเภทอ่ืนๆ ต่อไป  
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ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 
ประชากร ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  เป็นบริษัทได้ผ่านการคัดเลือกเข้าโครงการประกวดเพื่อรับรางวัล

ตราสินค้ายอดเยี่ยมแห่งปี  2007 ในภาค 3 ภาคธุรกิจคืออุตสาหกรรมเบา  อุตสาหกรรมจากธรรมชาติ  และ
ธุรกิจบริการ จ านวน 86 บริษัท โดยเลือกเจาะจงกลุ่มตัวอย่าง (Specific Sampling) กลุ่มธุรกิจบริการที่
ได้รับรางวัล 3 แห่ง ได้แก่ รางวัล Gold Award คือ บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย) จากัด (ประเภท
ธุรกิจ ผู้ประกอบธุรกิจร้านกาแฟ และอาหาร) รางวัล Silver Award คือ บริษัท เดสทีนี่ เอ็นเตอร์ไพร์ซ  จากัด 
(ประเภทธุรกิจผู้ประกอบ  ธุรกิจสปา) รางวัล Bonze Award คือ บริษัท ชลาชล จากัด (ประเภทธุรกิจผู้
ประกอบธุรกิจร้านท าผม)  
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1.6 กรอบแนวความคิดของโครงการวิจัย  
กรอบแนวความคิดในการวิจัย ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยกาหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาดังนี้  

 
 
                                                                                                     
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยการตระหนักถึงการตลาดเพื่อสังคม  

(Social Marketing) 

ปัจจัยการตระหนกัถึงการบริหารจัดการเชิงพุทธ  

(Buddha Company Happiness Wealth) 

ปัจจัยการตระหนกัถึงการบริหารตามปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียง (Efficiency Economy) 

ปัจจัยการตระหนักถึงความพร้อมสู่การเป็นองค์กร

ย่ังยืน (Sustainable Enterprise) 

พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า 
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พื้นฐานของธุรกิจ (Background) 
ข้อสังเกต 1 กิจการมีประวัติความเป็นมายาวนาน (History) 
ข้อสังเกต 2 ผู้น าองค์กรเคยศึกษาด้านการตลาดและการสร้างแบรนด์ (Marketing and Brand Educated)   
ข้อสังเกต 3 บุคลิกของผู้น าองค์กรมีทัศนคตเิป็นผู้มีแนวคิดทันสมัย (Modern Conceptual) 
ข้อสังเกต 4 การตระหนักถึงการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อการสร้างแบรนด์  (Green brand) 
ข้อสังเกต 5 การตระหนักถึง ความพร้อมสู่องค์กรอย่างยั่งยืนส่งผลต่อการสร้างแบรนด์   (Readiness to 
Sustainable  
Enterprises) 
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า (Consumer Behavior) 
ข้อสังเกต 7 ประสบการณ์ต่อส่วนผสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบริการ 
การตัดสินใจสร้างแบรนด์ (Brand Building) 
ข้อสังเกต 8 ผู้น ามีแรงจูงใจการสร้างแบรนด์ เนื่องจากการเชื่อว่าสามารถแข่งขันได้อย่างยั่งยืน (Sustainable 
Competitive) 
 
1.7 ค าส าคัญ (keywords)  
ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ ตรา รูปแบบ สัญลักษณ์ หรือ คุณลักษณะอ่ืนๆ ที่ระบุผลิตภัณฑ์หนึ่งของ
ผู้ขายที่แตกต่างจากผู้ขายอ่ืนๆ  โดยมีตราสัญลักษณ์  (Logo) สาหรับใช้ธุรกิจการตลาดและการโฆษณา  เช่น 
ตราสินค้า โคล่า ของ บริษัท Coca-Cola  
การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึงความสามารถของลูกค้าในการจาและรับรู้ตรา  
สินค้าภายใต้เงื่อนไขที่แตกต่างกัน และเชื่อมโยงไปชื่อแบรนด์โลโก้ไปยังหน่วยความทรงจา 
องค์ประกอบของตราสินค้า  (Brand Element) ประกอบด้วย  ชื่อ (name) โลโก้ (Logo) ข้อความ 
(Tagline) สัญลักษณ์ (Graphics) รูปร่าง (Shapes) สีสัน (Colors) เสียง (Sounds) กลิ่น (Scents) รสชาติ 
(Tastes) ความเคลื่อนไหว  (Movements) และการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า  (Customer 
Relationships Management)  
แบรนด์สีเขียว (Green Brand) หมายถึง แบรนด์ที่ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและ  
การด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน  
กระบวนการสร้างแบรนด์ (Brand building process) หมายถึง ขั้นตอนการสร้างแบรนด์ 8 ขั้นตอน ดังนี้                
1. การทาความรู้จักกลุ่มเปูาหมาย (Analyzing target group)                                                               
2. ออกแบบคุณค่าที่จะส่งมอบ (Value Added Design)                                                                                
3. สร้างสรรค์สิ่งที่มีคุณค่า (Creating Value Added)                                                                                              
4. การกาหนดจุดยืน (Brand Positioning)                                                                                                                
5. การกาหนดบุคลิกของแบรนด์ (Brand Personality)                                                                                           
6. การก าหนดค าสัญญาจากคุณสมบัติและจุดเด่น (Brand Promise)                                                                               
7. การสื่อสารเรื่องราวของแบรนด์ (Brand Communication)                                                                                   
8. การส่งมอบคุณค่า (Delivering Value) ดังคามั่นสัญญาด้วยความมุ่งม่ันและเต็มใจ  
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ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) หมายถึง องค์ประกอบการบริหารจัดการธุรกิจ
บริการให้มีศักยภาพการแข่งขันสูงสุด ประกอบด้วย 7P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บริการ (Service Product) การ
ก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การจัดจ าหน่าย (Place) กระบวนการบริการ 
(Process) บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)   
 
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  (Small and Medium Enterprise) หมายถึง ครอบคลุมกิจการ  3 
กลุ่มใหญ่  ได้แก่ 1. กิจการการผลิต  (Production Sector) ครอบคลุมการผลิตในภาคเกษตรกรรม  
(Agricultural Processing) ภาคอุตสาหกรรม  (Manufacturing) และเหมืองแร่  (Mining) 2. กิจการการค้า 
(Trading Sector) ครอบคลุมการค้าส่ง  (Wholesale) และการค้าปลีก  (Retail) 3. กิจการบริการ (Service 
Sector)  
 
การพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development) หมายถึง “การตอบสนองความต้องการของ  
คนรุ่นปัจจุบัน โดยไม่มีผลกระทบในทางลบต่อความต้องการของคนรุ่นต่อไปในอนาคต”  
 
ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน  (The sustainable competitive advantage) หมายถึง 
ความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันรายอ่ืนๆ  ในตลาด โดยสามารถเสนอคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่งขันเพื่อเสริมสร้าง
องค์กรให้แข็งแกร่ง  มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในยุคของการแข่งขันทางธุรกิจ  ประกอบด้วย ผลการดา
เนินงานของธุรกิจ และสมรรถนะที่ยากต่อการเลียนแบบ 
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บทที่ 2 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิด (Conceptual) 
2.2 ทฤษฎี (Theory) 
2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Literature Reviews) 
 
2.1 แนวคิด (Conceptual)  
 2.1.1 ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ ตรา รูปแบบ สัญลักษณ์ หรือ คุณลักษณะอ่ืนๆ ที่ระบุ
ผลิตภัณฑ์หนึ่งของผู้ขายที่แตกต่างจากผู้ขายอ่ืนๆ  โดยมีตราสัญลักษณ์  (Logo) สาหรับใช้ธุรกิจการตลาดและ
การโฆษณา เช่น ตราสินค้า โคล่า ของ บริษัท Coca-Cola  
 Philip Kotler (2003) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ ค าพูด สัญลักษณ์ รูปลักษณ์ ซึ่งถูกสร้างข้ึน
เพ่ือใช้ในการระบุถึงสินค้าหรือบริการ ของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง และถือเป็นสิ่งที่สร้างให้
สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งอีกด้วย ประกอบด้วยองค์ประกอบ 6 อย่างด้วยกัน คือ  1) ลักษณะภายนอก
ของสินค้า (Attribute) ที่สามารถท าให้เกิดการจดจ าได้  2) คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) 3) คุณค่าของ
สินค้า (Value) ที่ท าให้เกิดความรู้สึกว่าใช้แล้วภาคภูมิใจ  4) วัฒนธรรม (Culture) ของตราสินค้าท่ีต้องให้
ผู้บริโภครับรู้                      5) บุคลิกภาพของสินค้า (Personality)  ที่ใช้แล้วเกิดบุคลิกภาพตามสินค้า 
และ  6) ผู้ใช้ (User) เป็นสินค้าที่สามารถบอกกลุ่มเปูาหมายหลักได้ 
 Philip Kotler (1991) ขยายความว่า แบรนด์ ต้องจ าแนกได้ 4 อย่างด้วยกัน คือ 
 (1) Attribute รูปร่างหน้าตราภายนอกที่จะท าให้เกิดความจดจ า 
 (2) Benefit บอกคุณประโยชน์ 
 (3) Value ท าให้รู้สึกใช้แล้วภาคภูมิใจ ไว้ใจ และ  
 (4) Personality มีบุคลิกภาพ เช่น ใช้แล้วเป็นวัยรุ่น  

2.1.2 การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึงความสามารถของลูกค้าในการจาและรับรู้
ตรา สินค้าภายใต้เงื่อนไขที่แตกต่างกัน และเชื่อมโยงไปชื่อแบรนด์โลโก้ไปยังหน่วยความทรงจ า 

2.1.3 องค์ประกอบของตราสินค้า  (Brand Element) ประกอบด้วย ชื่อ (name) โลโก้ (Logo) 
ข้อความ (Tagline) สัญลักษณ์ (Graphics) รูปร่าง (Shapes) สีสัน (Colors) เสียง (Sounds) กลิ่น (Scents) 
รสชาติ (Tastes) ความเคลื่อนไหว  (Movements) และการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า  (Customer 
Relationships Management)  

2.1.4 การสร้างแบรนด์ (Branding) การสร้างให้ตราสินค้าหรือบริการเป็นที่รู้จักในหมู่ผู้บริโภค
กลุ่มเปูาหมาย เพื่อสร้างชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ ของแบรนด์ได้เป็นที่ยอมรับ เพื่อจะได้พัฒนาไปสู่การ
ยอดขายและก าไร  

2.1.5 การสร้างแบรนด์เก่าให้มาดังอีกครั้ง (Re-brand) การสร้างแบรนด์ที่เคยมีชื่อแต่เสื่อมความ
นิยมลงไป เพื่อเข้าถึง เข้าไปในใจผู้บริโภค และสังคมวัฒนธรรมของผู้บริโภคเปูาหมาย 
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2.1.6 กระบวนการสร้างแบรนด์ (Brand building process)  

Tom Duncan (2002) กล่าวว่า กระบวนการสร้างตราสินค้าจะประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 
คือ  

1. การเลือกชื่อและสัญลักษณ์เพ่ือที่จะเป็นตัวแทนในการน าเสนอองค์กรหรือสินค้า  
2. การสร้างความตระหนักรู้การสร้างอัตลักษณ์ของชื่อและสัญลักษณ์ตราสินค้าว่า สินค้านี้

เป็นประเภทใด  
3. การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าให้มีความแตกต่างจากตราสินค้าของคู่แข่ง  
4. การสร้างภาพลักษณ์ของสิ นค้า เพื่อที่จะท าให้ตราสินค้ามีความแตกต่างยิ่งขึ้น ท าให้

สามารถรู้จัก หรือระลึกถึงตราสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น และ  
5. การสร้างความน่าเชื่อถือในตราสินค้าอย่างต่อเนื่องให้เกิดข้ึนในจิตใจของผู้บริโภคหรือ

กลุ่มเปูาหมาย รวมทั้งผู้ถือหุ้น และส่งมอบสิ่ง ที่ลูกค้า หรื อ กลุ่มเปูาหมาย และผู้ถือหุ้น คาดว่าจะ
ได้รับจากการซื้อหรือใช้ตราสินค้า 
 Phillip Kotler (2542) กล่าวว่า ขั้นตอนหลักในการพัฒนาตราสินค้าที่แข็งแกร่ง  
ประกอบด้วย 2 ขั้นตอนหลัก คือ ขั้นตอน หลักท่ี  
 1. การพัฒนาข้อเสนอ จะประกอบด้วยขั้นตอนย่อยๆ 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) เลือก และวางต าแหน่งย่อยๆ ของตราสินค้า 
  2) เลือก และวางต าแหน่งเฉพาะของตราสินค้า 
  3) เลือก และวางต าแหน่งคุณค่าของตราสินค้า 
  4) พัฒนาคุณค่าข้อเสนอโดยรวมของตราสินค้า 
 2. ขั้นตอนหลักท่ีสองการสร้างตราสินค้า จะประกอบด้วย 3 ขั้นตอนย่อย 
  1) การเลือกชื่อตราสินค้า 
  2) พัฒนาหรือก าหนดค ามั่นสัญญา และความพันกันโดยสมบูรณ์ของชื่อตราสินค้า 
  3) บริหารจุดสัมผัสสินค้าของผู้บริโภค (Brand Contact) ทั้งหมดให้สอดคล้อง 
หรือเกินความคาดหวังในส่วนที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าดังกล่าวของลูกค้า 
 ส่วน John Mariotti (2000) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้านั้นกระท าได้หลายทาง ที่นิยมกัน
ก็คือการผสมผสานการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดเพ่ือ ใช้ในการสร้างตราสินค้า ดังนี้คือ การ
สร้างชื่อตราสินค้า และสัญลักษณ์ของตราสินค้าท่ีมีความหมายสามารถจดจ าได้ ส าหรับทางอ่ืนๆ ใน
การสร้างตราสินค้านั้น มี 3 ทางด้วยกัน คือ  

1) การสร้างตราสินค้าผ่านทางผู้แทนการจัดจ าหน่าย (Distributors) เพราะลูกค้าไม่
สามารถซื้อตราสินค้านั้นได้หากไม่รู้จะซื้อได้ที่ไหน จึงต้องให้ผู้แทนการจัดจ าหน่ายด าเนินการให้ 

2) การสร้างตราสินค้าผ่านทางการส่งเสริมการขาย (Promotion) เพ่ือสร้างโอกาสให้ลูกค้า
ได้ทดลองใช้ตราสินค้า ด้วยการ ลด แลก แจก แถม และ 

3) การสร้างตราสินค้าผ่านทางการโฆษณา (Advertising) ด้วยการใช้สื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ เพื่อท าให้ลูกค้ารู้จักตราสินค้า ประโยชน์ของตราสินค้า บุคลิกภาพลักษณ์
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เป็นที่ต้องการของลูกค้า โดยดูความถึ ง (Frequency)  การเข้าถึง (Reach) ของสื่อโฆษณา และ
ความนิยม (Rating Point) ของรายการต่างๆ ที่จะลงโฆษณา ดังนั้น ก่อนจะท าการสร้างตราสินค้า 
จะต้องท าความเข้าใจแรงจูงใจในการซื้อใช้ตราสินค้าของผู้บริโภค ท าให้สินค้ามีบุคลิกเป็นที่ต้องการ
เลือกใช้ตราสินค้าท่ีชัดเจน เพ่ือที่จะสามารถสร้างความคุ้นเคย และให้ตราเป็นที่รู้จักได้ มีการก าหนด
กลุ่มเปูาหมายให้ชัดเจน และต้องใช้ช่องทางการสื่อสารเหล่านี้ประกับอย่างต่อเนื่องเป็นเวลายาวนาน 

กระบวนการสร้างตราสินค้าของ  Chris Fill (2002) ก็มีความสอดคล้องกับกระบวนการ
สร้างตราสินค้าของ John Mariotti เขากล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด (Marketing 
Communication) มีบทบาทส าคัญในการสร้างตราสินค้า เพราะการ สื่อสารทางการตลาดช่วย
พัฒนาท าให้สินค้ากลายมาเป็นตราสินค้า ด้วยการสร้างความหมายให้กับตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภค
เห็นความแตกต่างของสินค้ากับตราสินค้า  และเข้าใจว่าตราสินค้านั้นมีประโยชน์ และมีคุณค่า 
(Value) อย่างไร และยังช่วยท าให้ตราสินค้ารักษากลุ่มผู้ซื้อ ส่งเสริมการรับรู้ในตราสินค้าเพ่ือส่วน
แบ่งทางการตลาดด้วย Chris Fill ยังกล่าวอีกว่า กระบวนการสร้างตราสินค้ากระท าได้ด้วยการใช้
การโฆษณา การใช้เทคนิคต่างๆ  ที่ไม่ใช่สื่อมวลชน (Below the Line Technique) เช่น การตลาด
ทางตรง อินเทอร์เน็ต การให้บริการทางด้านการเงิน  กิจกรรมการจัดจ าหน่าย บรรจุภัณฑ์ ฉลาก
สินค้า สื่อ ณ จุดขาย ฯลฯ 

Duane E. Knapp (2000) กล่าวว่า กระบวนการสร้างสินค้า ประกอบขั้นตอน 5 ขั้นตอน ที่
เรียนกว่า D.R.E.A.M และได้อธิบายกระบวนการสร้างตราสินค้า 5 ขั้นตอนไว้ดังนี้ 

1) Differentiation คือ การสร้างความแตกต่างให้ผู้บริโภครับรู้ว่า ตราสินค้ามีจุดเด่น ที่
แตกต่างจากคู่แข่งขัน 

2) Relevance คือ การสร้างความสัมพันธ์ หรือ การเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับผู้บริโภคด้วย
การน าลักษณะบางอย่างของตราสินค้า ที่คิดว่ามีลักษณะตรงกับผู้บริโภคมาเชื่อมโยงกัน ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า 

3) Esteem คือ การสร้างคุณค่า หรือยกย่องตราสินค้าให้มีคุณค่าในตัวของมันเอง เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในตราสินค้า รู้สึกว่าตราสินค้านั้นมีความส าคัญและมีคุณค่ากับผู้บริโภค 

4) Awareness คือ การสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคตระหนักรู้ใน
ความแตกต่างของตราสินค้า และคุณค่าของตราสินค้า 

5) Mind’s eye คือ การสร้างความประทับใจ กับผู้บริโภค เป็นการท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกที่ดี เกิดความประทับใจในตราสินค้า 

Kavin L. Keller (2003) ก็มีทัศนะในเรื่องนี้สอดคล้องกับ Duane E. Knapp โดยกล่าวว่า 
กระบวนการสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง จะต้องประกอบไปด้วยขั้นตอนที่ต่อเนื่อง ซึ่งแต่ละข้ันตอน
นั้นจะต้องด าเนินการให้ส าเร็จ เพ่ือที่จะได้สามารถด าเนินขั้นตอนต่อไปได้ ประกอบด้วยขั้นตอนดังนี้ 

1) เชื่อมโยงความแตกต่างของตราสินค้าเข้ากับผู้บริโภค และจิตใจของผู้บริโภค ท าให้รับรู้ถึง
ระดับของตราสินค้า (Class of Product) และแสดงให้เห็นว่าตราสินค้า (Class of Product) และ
แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าสามารถตอบสนองต่อความต้องการหรือความจ าเป็นของผู้บริโภคได้ 

2) ท าให้ความหมายของตราสินค้าท้ังที่เป็นสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ให้เข้าไปอยู่ในใจ
ผู้บริโภค ด้วยการใช้สื่อกลางซึ่งเป็นตัวแทนความหมายของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค  
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3) ค้นหาการตอบสนองที่แท้จริงของผู้บริโภคซึ่งมีค วามแตกต่างของตราสินค้า และ
ความหมายของตราสินค้า  

4) น าการตอบสนองที่แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งมีต่อความแตกต่างของตราสินค้า และ
ความหมายของตราสินค้า มาสร้างการตอบสนองของตราสินค้า และความหมายของตราสินค้า มา
สร้างการตอบสนองของตราสินค้าท่ีมีต่อผู้บริโภค ให้เป็นความสั มพันธ์ที่แนบแน่น และก่อให้เกิด
ความภักดีท่ีผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า โดยล าดับขั้นของการสร้างตราสินค้า จะต้องเรียงล าดับดังนี้ คือ 
การสร้างความหมายให้กับความแตกต่างของตราสินค้าไปสู่ความสัมพันธ์ที่มีการตอบสนองระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้าและที่ส าคัญ นอกจากควา มแตกต่างให้กับตราสินค้าแล้ว ยังจะต้องท าให้
ผู้บริโภคมีการตอบสนองที่ถูกต้องตรงกับความหมายของตราสินค้าท่ีได้สร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้าค้าด้วย 
 สรุป ขั้นตอนการสร้างแบรนด์  8 ขั้นตอน ดังนี้               
1. การท าความรู้จักกลุ่มเปูาหมาย (Analyzing target group)                                                               
2. ออกแบบคุณค่าที่จะส่งมอบ (Value Added Design)                                                                                
3. สร้างสรรค์สิ่งที่มีคุณค่า (Creating Value Added)                                                                                              
4. การก าหนดจุดยืน (Brand Positioning)                                                                                                                
5. การก าหนดบุคลิกของแบรนด์ (Brand Personality)                                                                                           
6. การก าหนดค าสัญญาจากคุณสมบัติและจุดเด่น (Brand Promise)                                                                               
7. การสื่อสารเรื่องราวของแบรนด์ (Brand Communication)                                                                                   
8. การส่งมอบคุณค่า (Delivering Value) ดังค ามั่นสัญญาด้วยความมุ่งม่ันและเต็มใจ 
2.1.7 กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า (Branding Strategy) 

 กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า ถือเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยสร้าง ความหมายให้กับตราสินค้า เพื่อปกปูองส่วน
แบ่งตลาดที่ซื้อหรือใช้ตราสินค้า เพื่อปกปูองส่วนแบ่งตลาดที่ซื้อหรือใช้ ตราสินค้า ช่วยสร้างต าแหน่งของตรา
สินค้า เพ่ือใช้ต่อสู้กับคู่แข่งและช่วยรักษากลุ่ มผู้บริโภคเปูาหมายให้อยู่กับตราสินค้านั้นไปนาน แสนนาน กล
ยุทธ์ของตราสินค้านั้นมีมากมาย หลายรูปแบบ ดังนี้ 

กลยุทธ์การสร้างตราท่ีประสบความส า เร็จและมีคุณค่า ดังนี้ (1) ต้องมีนวัตกรรม (2) ต้อง
มีความ แตกต่างจากตราอื่น (3) ต้องสร้างความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ /ตรา และจูงใจให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการ (4) ต้องสร้าง ความส าคัญให้ตรา (5) ต้องสร้างภาพพจน์ท่ีดีให้กับผลิตภัณฑ/์ตรา 
    

   การสร้างตราอินเทอร์เน็ต (i-Branding)  

   การสร้างตราอินเทอร์เน็ตให้ประสบความส าเร็จนั้น Martin Lindstrom และ Tim Frank 

Anderson กล่าวไว้ในหนังสื อ Brand Building on the Internet ว่าตราอินเทอร์เน็ตเป็นภาพลักษณ์ที่

ผู้ใช้บริการมีต่อผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ตราอินเทอร์เน็ตจึงต้องมีความชัดเจนและต่อเนื่อง โดยมีหลัก

ดังต่อไปนี้ 
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   1.  การสร้างตราอินเทอร์เน็ตไม่ใช่ Brochure 

   ทั้งนี้เพราะ Brochure เป็นการสื่ อสารทางเดียวแต่ตราอินเทอร์เน็ตสามารถสื่อสารสองทางได้ 

กล่าวคือต้องพูด ฟัง เรียนรู้และตอบสนองกับกลุ่มผู้ใช้บริการที่เข้ามาท่ีเว็บไซต์ได้ การพูด คือการส่งข้อความ

ที่เราต้องการออกไป การฟังคือการรับฟังปัญหา ข้อติชมจากผู้ใช้บริการ ส่วนการเรียนรู้และการตอบสนองนั้ น

เป็นปฏิกริยาซึ่งกลุ่มผู้ใช้บริการมีความคาดหวังว่าหลังจากแจ้งเรื่องราวแก่เว็บไซต์แล้วจะมีการปรับปรุงหรือ

การแลกเปลี่ยนแปลงใดๆ เกิดขึ้น 

   2.  สร้างการมีส่วนร่วม 

   โดยลักษณะของการมีส่วนร่วมที่ดีนั้นคือคุณสมบัติในการท าการ Customized ซึ่งเป็นข้อความที่เป็น

เฉพาะของผู้ใช้บริการแต่ละราย ยกตัวอย่างเช่น การมีบริการ My Personal Home Page ของ Yahoo เป็น

ต้น ทั้งนี้เพราะการสร้างภาพเฉพาะตัวนี้จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความเกี่ยวพันต่อตราอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น

และจะน าไปสู่การจงรักภักดีต่อตราอินเทอร์เน็ต 

   3.   สร้างความสัมพันธ์คุ้นเคย 

   เนื่องจากเว็บไซต์มีข้อเด่นที่เป็นประโยชน์คือความสามารถในการรวบรวมข้อมูลของผู้ใช้บริการแต่ละ

ราย ซึ่งจากข้อมูลตรงนี้เว็บไซต์สามารถน ามาปรับปรุงบริการหรือเสนอบริการที่ตรงต่อความต้องการมากขึ้น 

เป็นการสร้างระดับความสัมพันธ์ที่รู้ว่าผู้ใช้บริการชอบหรือไม่ชอบอะไร 

   4.  การวัดผล 

   แม้ว่าการวัดผลของตราอินเทอร์เน็ตเป็นเรื่องท่ีค่อนข้างยาก แต่ถ้าตราอินเทอร์เน็ตมีการก าหนด

วัตถุประสงค์ที่ชัดเจนแล้ว การวัดผลก็เป็นสิ่งที่เป็นไปได้ 

   5.   การสร้างคุณค่าเพ่ิมแก่ผู้ใช้บริการ 

   เป็นการสื่อสารให้ผู้ใช้บริการเ ห็นถึงประโยชน์ของตราสินค้าของเว็บไซต์ว่าสามารถตอบสนองความ

ต้องการใดของผู้ใช้บริการได้บ้าง 

   6.   ติดตาม ประเมินผลและเรียนรู้ 

  การเรียนรู้จากข้อผิดพลาดที่เกิดข้ึนและความพร้อมในการปรับปรุง ปรับเปลี่ยนเว็บไซต์ให้ดีขึ้นและ

ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้เสมอ 

      อย่างไรก็ตาม David A. Aaker และ Erich Joachimsthaler (2000) กล่าวเพ่ิมเติมในหนังสือ 

Brand Leadership ถึงเครื่องมือที่ใช้ในการสร้างตราอินเทอร์เน็ตดังนี้ 

 

 

 

 

 



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

16 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 แสดง Brand Building on the Web [David A. Aaker and Erich Joachimsthaler (2000)  

   Brand Leadership, Page 237] 

    เครื่องมือในการสร้างตราอินเทอร์เน็ต จะประกอบไปด้วย 6 ส่วน ซึ่งแต่ละส่วนมีความส าคัญที่

แตกต่างกัน ดังนั้นการใช้เครื่องมือต่างๆ เหล่านี้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด ย่อมส่งผลให้การสร้างตรา

อินเทอร์เน็ตมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นด้วย 

    1. Web Site 

        ในแง่ของการสร้างตราอินเทอร์เน็ตเว็บไซต์เป็นเครื่องมือที่มีศักยภาพมากท่ีสุด เนื่องจาก

สามารถสื่อสารถึงลักษณะที่แท้จริงของตราอินเทอร์เน็ต และสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตรา

อินเทอร์เน็ตและผู้ใช้บริการ 

  2. Advertising and Sponsored Content (Banner Ad) 

      ปูายโฆษณาหรือข้อความ รูปภาพใดๆ ที่สร้างให้เกิดการเห็นและกระตุ้นให้เกิดการน าไปสู่

เว็บไซต์ที่ต้องการได้ หรือการเป็นผู้สนับสนุนทางด้านข้อมูลต่างๆ เกม บนเว็บไซต์อ่ืนๆ ก็เป็นการสร้างความ

เกี่ยวพันระหว่างตราอินเท อร์เน็ตทั้งสิ้น อีกทั้งเป็นการเพิ่มสัดส่วนของพ้ืนที่บนสื่ออินเทอร์เน็ตซึ่งน าไปสู่

โอกาสในการเกิด Contact Point กับผู้ใช้บริการมากขึ้น 

  3. Intranet 

      การสื่อสารภายในองค์กรถึงความส าคัญและบทบาทของตราอินเทอร์เน็ตเพื่อให้ทุกคนรับรู้ถึง

องค์ประกอบตราอินเทอร์เน็ตช่วยให้กระบวนการในการสร้างตราสินค้ามีความเป็นรูปธรรมมากขึ้น Intranet 

ซึ่งเป็นเว็บไซต์ภายในส าหรับพนักงานในองค์กรเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญในการสื่อสารถึงความส าคัญและบทบาท

ของตราสินค้าให้กับพนักงานทุกคนในองค์กรได้รับรู้ ยกตัวอย่างเช่น พนักงานของ Levi’s ทั่วโลกสามารถรับรู้

ถึงบทบาทของตราสินค้า  Levi’s ได้เหมือนๆ กันผ่านทาง Intranet โดยการเสนอข้อมูลทางด้านกลยุทธ์ 

กรอบของการบริหาร รายละเอียดของตราสินค้า โลโก้ หรือแนวทางในการ Presentation ต่างๆ  
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4. Customer Extranet 

     การอนุญาตให้กลุ่มผู้ใช้บริการสามารถเข้ามาดูข้ อมูลบางส่วนขององค์กร การสั่งสินค้า หรือการ

ติดต่อขอรับค าปรึกษา เพื่อแสดงถึงความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันระหว่างตราสินค้าและกลุ่มผู้ใช้บริการ เป็น

ต้น 

5. Web PR 

       Web PR เป็นการสื่อสารผ่านทางเว็บไซต์ท่ีไม่ใช่เว็บไซต์ของตราอินเทอร์เน็ตนั้นๆ โดยอาจเป็น

เว็บไซต์อ่ืน ห้องสนทนา กลุ่มสนทนา หรือแม้แต่เว็บไซต์ท่ีเกี่ยวกับเรื่อง Gossip ทั้งหลาย เป็นต้น ข่าวคราวที่

ปรากฏในลักษณะของ  Web PR นี้ อาจเป็นได้ทั้งในแง่บวกและลบ แต่ถึงอย่างนั้น Web PR ก็มีวิธีในการลด

โอกาสที่จะเกิดเนื้อหาในแง่ลบได้ โดยการให้พนักงานในองค์กรเข้าร่ วมเป็นส่วนหนึ่งของห้องสนทนาดังกล่าว

และให้ข้อมูลในแง่บวกขององค์กร ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

เมื่อเปรียบเทียบกับในช่วงเวลาที่ผ่านความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อตราสินค้าจะถ่ายทอดกัน

ด้วยการพูดคุย ซึ่งรัศมีในการกระจายไม่กว้างมากนักเมื่อเปรียบกับการคุยผ่านห้องสนทนาทาง เว็บไซต์ 

อย่างไรก็ตามไม่ว่าจะเป็นกรณีที่มีข่าวในแง่บวกหรือข่าวในแง่ลบก็ตาม Web PR ก็มีทั้งข้อดีข้อเสียเพราะเม่ือ

เหตุการณ์ใดๆ ที่มีผลกระทบต่อผู้ใช้บริการ ทางองค์กรมีโอกาสที่จะได้รับรู้ความผิดพลาดนั้นและแก้ไขได้

อย่างรวดเร็ว 

6. E-mail 

 เว็บไซต์อาจใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ในการติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการในลักษณะที่

มีความเป็นส่วนตัวมากขึ้น เช่น เว็บไซต์ขายดอกไม้สามารถส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ไปยัง

ผู้ใช้บริการเพื่อเตือนว่าใกล้จะถึงวันเกิดของภรรยา หรือการเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ๆ เป็นต้น 

จดหมายอเิล็กทรอนิกส์(E-mail) มีประโยชน์ในการติดต่อกับผู้ใช้บริการและในขณะเดียวกันก็ยังเป็นเครื่องมือ

ในการตอกย้ าภาพลักษณ์สินค้าให้ผู้ใช้บริการเกิดการจดจ า การระลึกถึงได้ แต่อย่างไรก็ตามการส่งจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ไปยังผู้ใช้บริการควรระวังในกรณีของความเป็นส่ว นตัวของผู้ใช้บริการและการก่อให้

ผู้ใช้บริการเกิดความร าคาญจากการได้รับจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) มากเกินไป ซึ่งเว็บไซต์สามารถ

ปูองกันโดยการจ ากัดจ านวนจดหมายอิเล็กทรอนิกส์(E-mail) ที่จะส่งไป และแต่ละจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-

mail) จะต้องมีประโยชน์ต่อผู้ใช้บริการ อย่างแท้จริง นอกจากนี้เว็บไซต์ยังต้องเข้าใจอีกด้วยว่า นอกจาก

เว็บไซต์เองจะส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์(E-mail) ไปยังผู้ใช้บริการนั้น ในทางกลับกันผู้ใช้บริการเองก็สามารถ

ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) มายังเว็บไซต์ได้เช่นกัน ดังนั้นเว็บไซต์จึงควรเปิดโอกาสให้ผู้ใช้ บริการ

สามารถติดต่อเพ่ือปรึกษาปัญหาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการได้โดยตลอดเวลา 

    ทั้งนี้การสร้างตราอินเทอร์เน็ตให้ประสบความส าเร็จ ต้องมีความสม่ าเสมอในการสร้างมิใช่ในวันนี้

ให้บริการตลอดจนรักษาค่ าม่ันสัญญากับลูกค้าได้ทุกประการ แต่พอหลังจากนั้นไม่สามารถท าตามอ ย่างที่ได้

เคยเสนอไว้กับลูกค้า ก็อาจส่งผลกระทบในทางลบต่อแบรนด์ได้ เนื่องจากในออนไลน์มีลักษณะของการติดต่อ



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

18 
 

เชื่อมโยงกันในแบบ Social Network เช่น Hi5.com, Facebook.com, Twitter.com เป็นต้น อาจมีการ

บอกต่อๆ กัน เพราะฉะนั้นการสร้างแบรนด์ก็คือการสร้างความสม่ าเสมอ ถ้าหากมีความสม่ าเสมอในการสร้าง

แล้วตราอินเทอร์เน็ตก็ประสบความส าเร็จได้ไม่ยาก 

แนวคิดการสร้างตราสินค้าบริการด้วยกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร Kotler และ 

Lee (2005) อ้างใน อรรถการ สัตพาณิชย์ กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) หมายถึง

ความรับผิดชอบในการปรับปรุงความเป็นอยู่ที่ดีของสังคมจากการด าเนินธุรกิจรวมถึงการอุทิศทรัพยากรของ

องค์กรให้โดยสมัครใจ ไม่ได้ถูกควบคุมโดยกฎหมาย หรือข้อบังคับใดๆ ซึ่งหมายรวมถึงสภาพความเป็นอยู่ของ

มนุษย์และสิ่งแวดล้อม เป็นกิจกรรมหลักที่ด าเนินการโดยองค์กรเพื่อสนับสนุนประเด็ นทางสังคมและเป็น

พันธะสัญญาในความรับผิดชอบสังคมขององค์กร 

ในระยะแรก Kotler และ Lee ได้แบ่งรูปแบบของ  CSR ในหนังสือ Corporate Social 

Responsibility-Doing the Most Good for Your Company and Year Cause ไว้ 6 ประเภทคือ 

(1) การส่งเสริมประเด็นสังคม (Cause Promotion) เป็นการจัดหาเงินทุน หรือทรัพยากรอื่นของ

องค์กร เพ่ือเพ่ิมการรับรู้และความห่วงใยต่อประเด็นปัญหาทางสังคม รวมทั้งสนับสนุนการระดมทุ น การมี

ส่วนร่วม หรือการอาสาสมัครเพื่อตอบสนองสังคม 

(2) การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (Cause Related Marketing) เป็นการอุดหนุน หรือการ

บริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑ์เพ่ือสนองต่อประเด็นปัญหาสังคม 

(3) การตลาดเพื่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Marketing) เป็นการสนับสนุนการพัฒนา

หรือการท าให้เกิดผลจากการรณรงค์เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในด้านสุขอนามัย ประชาชน ความปลอดภัย 

สิ่งแวดล้อม หรือ ความเป็นอยู่ที่ดีข้ึนของชุมชน 

(4) การบริจาคโดยตรง (Corporate Philanthropy) เป็นการช่วยเหลือโดยตรงในรูปการบริจาคเงิน 

หรือวัตถุสิ่งของกิจกรรม CSR ท ามาแต่ดั้งเดิมทุกองค์กร 

(5) อาสาสมัครช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เป็นการสนับสนุนหรือจูง ใจให้

พนักงานคู่ค้า หรือสมาชิกได้สละเวลาเพื่อท างานให้แก่ชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่ เชิญชวนให้คู่ค้า พนักงาน หรือ

สมาชิกได้สละเวลาเพื่อท างานให้แก่ชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่ 

(6) ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsible Business 

Practices) เป็นการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ ทั้งในเชิงปูองกันด้วยการหลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดปัญหาทาง

สังคม หรือในเชิงร่วมกันแก้ไข คือ ช่วยเหลือเยียวยา ปัญหาทางสังคมนั้นๆ ด้วยกระบวนทางธุรกิจ 

(7) การพัฒนาและส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการให้แก่ผู้มีรายได้น้อย (Developing and Delivering 

Affordable Products and Services) เป็นการด าเนินการผลิตและจ าหน่ายสินค้าหรือบริการสู่ตลาดใน

ระดับฐานราก (The Bottom of the Pyramid: BoP) ในราคาที่ผู้มีรายได้น้อยสามรถหาซื้อได้ เพื่อเป็นการ

พัฒนาคุณภาพชีวิต และเพ่ิมโอกาสให้ธุรกิจเข้าถึงตลาดที่มีขนาดใหญ่ 
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2.1.8 ประเด็น 101 SME Branding Tips 

 ในยุคปัจจุบันการสร้างแบรนด์เป็นสิ่งที่ส าคัญและหลีกเลี่ยงไม่ได้ ทั้งแบรนด์ธุรกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม SMEs หรือแบรนด์ธุรกิจขนาดใหญ่ ต่างก็ด าเนินการสร้างแบรนด์กันอย่างไม่หยุดยั้ง เพราะแบรนด์

ที่จะประสบความส าเร็จได้ต้องใช้ระยะ เวลาและงบประมาณพอสมควรในการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักและ

เป็นที่จดจ าของผู้บริโภค ดังนั้นส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม SMEs ที่มีข้อจ ากัดด้าน

งบประมาณในการสร้างแบรนด์ จ าเป็นต้องเรียนรู้เคล็ดลับการสร้างแบรนด์จากแบรนด์ดังที่ประสบ

ความส าเร็จ แล้วน า เคล็ดลับเหล่านั้นมาปรับใช้กับธุรกิจของตนเอง และเรียนรู้การสร้างแบรนด์ที่ผิดพลาด

จากแบรนด์ที่ล้มเหลว ก็จะเป็นหนทางหนึ่งที่ท าให้การสร้างแบรนด์ส าหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

SMEs ประสบความส าเร็จได้โดยที่ไม่ต้องพลาดพลั้งเสียเวลาและงบประมาณท่ีไม่จ าเป็น 

ศูนย์ศึกษาและวิจัยตราสินค้าได้จัดท ารวบรวมเคล็ดลับสร้างแบรนด์ฉบับ SME “101  SME  

Branding  Tips” เพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจที่คิดจะสร้างแบรนด์ของตนเองได้เรียนรู้ และ

หากก าลังหาค าตอบว่าธุรกิจเราพร้อมหรือไม่ที่จะลงมือสร้างแบรนด์ “101  SME  Branding  Tips” อาจคือ

ค าตอบ 

101 SME Branding  Tips 

1. SME  ควรสร้างแบรนด์  เมื่อพร้อมที่จะประกาศให้ผู้คนรับรู้ในความแตกต่างของคุณ  ที่ไม่เหมือน

ใครในตลาด 

2. ค าว่า  แบรนด์  เป็นมากกว่าชื่อยี่ห้อหรือโลโก้แต่หมายถึง  ทุกสิ่งทุกอย่างที่สร้างประสบการณ์ให้

ลูกค้าแยกแยะคุณออกจากคู่แข่งได้ 

3. หากมีการบริหารแบรนด์อย่างถูกต้อง  การสร้างแบรนด์จะเป็นการลงทุนที่สามารถสร้างมูลค่า

สินทรัพย์ให้สูงเกินกว่ามูลค่าจริงของตัวสินค้า  และโรงงานที่คุณมี 

4. การลงทุนสร้างแบรนด์  เป็นการลงทุนเพื่อสร้างสายสัมพันธ์ให้ลูกค้าท่ีมีความภักดีกลับมาหา

บริษัทของคุณเสมอ 

5. การสร้างแบรนด์  เปรียบเสมือนการเพาะบ่มเล็ดพันธุ์พืชให้เติบโตเป็นไม้ใหญ่  ซึ่งไม่อาจเห็นดอก

ผลได้เพียงชั่วข้ามคืน 

6. การสร้างความแตกต่างท าให้มูลค่าเกิดข้ึน  ท าให้ลูกค้ารู้ว่า  ท าไมเข้าถึงต้องซื้อสินค้าคุณแทนที่

จะเป็นของคู่แข่ง 

7. ปรัชญาที่อยู่เบื้องหลังการสร้างความแตกต่าง  คือ  ความเชื่อที่ว่าลูกค้าไม่ได้ซื้อความเหมือน 

8. คนเรามีสินค้าให้เลือกซื้อมากมาย  แต่เงินที่มีใช้ค่อนข้างจ ากัด  แล้วเหตุใดเขาจึงควรเจียดเงินมา

ซื้อแบรนด์ของคุณ 

9. สร้างแบรนด์แล้วจะขายของดีขึ้นไหม ?  แน่นอน ..  ถ้าลูกค้าชื่นชอบแบรน ด์ที่สร้างขึ้นมานั้น  

มากกว่าของคู่แข่ง 
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10. การสร้างแบรนด์เป็นได้ท้ังกลยุทธ์  และปฏิบัติการ  เพ่ือท าให้ข้อเสนอเกี่ยวกับสินค้า  และ

บริการทั้งหมดผสมผสานกลายเป็นแบรนด์หนึ่งขึ้นมา 

11. ในยุคนี้  ไม่ว่าคุณจะขายสินค้าแบบธุรกิจต่อผู้บริโภค  หรือธุรกิจต่อธุรกิจล้วน มีความจ าเป็นต้อง

สร้างแบรนด์ 

12. เมื่อคุณสร้างแบรนด์  เท่ากับคุณได้ให้ค าสัญญาในสิ่งที่ผู้ซื้อคาดหวัง  การผิดค าสัญญาจึงมัก

น ามาซึ่งหายนะ 

13. การสร้างแบรนด์เป็นงานต่อเนื่องที่ไม่มีวันเสร็จตราบเท่าที่คุณยังต้องการเห็นแบรนด์ของคุณไม่

ล้มตายไปจากตลาดจึงไม่ใช่เรื่องที่ใส่ใจเพียงตอนเริ่มต้นธุรกิจเท่านั้น 

14. ชื่อเสียงของแบรนด์  คือ  ตรารับประกันคุณภาพสินค้า 

15. แบรนด์ที่ชื่อเสียงดีกว่ามักท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าตัวสินค้ามีคุณภาพสูงกว่าแม้ว่าลูกค้าผู้นั้นจะยังไม่

เคยทดลองใช้ก็ตาม 

16. หนทางที่ SME  ทุนน้อยจะเอาชนะยักษ์ใหญ่ทุนหนาได้ด้วยการสร้างแบรนด์ที่มุ่งเจาะกลุ่มตลาด  

ที่มีความต้องการเฉพาะ  โดยอาศัยความเป็นองค์กรเล็กที่ปรับตัวตามความต้องการได้รวดเร็วกว่ายักษ์ใหญ่ 

17. จุดแข็งท่ีแบรนด์ของคุณท าได้  และคู่แข่งก็ท าได้เช่นกันนั้น  ไม่นับว่าเป็นจุดแข็ง 

18. ยุคนี้  ค าว่า  คุณภาพของแบรนด์  ต้องถึงหรือมากเกินกว่าความคาดหวังของลูกค้า 

19. การสร้างต้นแบบธุรกิจใหม่  ที่ไม่มีใครท ามาก่อน  คือ  ที่สุดของความคิดในการสร้างความ

แตกต่างให้กับแบรนด์ SME 

20. ความแตกต่างที่โดดเด่นของแบรนด์นั้น  จะมีความหมายก็ต่อเมื่อเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ  หรือ

รู้สึกได้ด้วย 

21. การค้นหาจุดขาย  ที่แตกต่างของแบรนด์มิใช่เริ่มจากความคิดค านึงของเจ้าของกิจการแต่ต้องใช้

การวิจัยเข้าไปค้นหาความต้องการในจิตใจของผู้บริโภค 

22. เติมความคิดสร้างสรรค์  แปลกใหม่  และ  ความเป็นไทย  ที่ไม่มีใครเลียนแบบได้  ลงไปใน

สินค้า  หรือบริการของคุณ 

23. การออกแบบ  ดีไซน์รูปลักษณ์ของสินค้า  ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ  เป็นหนึ่งในการวางต าแหน่ง               

แบรนด์ในใจผู้บริโภค 

24. ความแตกต่างแม้  โดดเด่น  มาก  แต่  ไม่อาจลดต้นทุนการผลิต ได้..  ก็ไร้ค้า 

  25 . ตามเทรนด์ความนิยมของโลก  แล้วน ามา  ผสมผสานเข้า กับความรู้ความช านาญ  และ

เอกลักษณ์ท่ีเป็นตัวคุณ 

26. Hand  Made  คือ  หนึ่งในมูลค่าเพ่ิมที่คุณสามาระเติมแต่งลงไปในตัวสินค้า  ให้มีความแตกต่าง

ได ้
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27. เสน่ห์ของสินค้า  Hand  Made  ที่ดึงดูดใจลูกค้า  คือ  เอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้าแต่ละชิ้น  

ที่เกิดจากฝีมือคน 

28. คงเส้นคงวา..  คาถาอันเป็นหัวใจของการสร้างแบรนด์  SME  ให้มีคุณภาพท่ีโลกยอมรับ 

29. จริงอยู่ว่า  Hand  Made  ยากท่ีจะท าให้คงเส้นคงวา  แต่จะท าอย่างไรให้เป็น  Hand  Made  

ที่มีคุณภาพคงเส้นคงวา 

30. แบรนด์น้องใหม่  ใครๆ  ก็ไม่รู้จักจึงต้องหาแบรนด์ที่น่าเชื่อถื อมาประทับบนตัวเอง  เช่น  

สัญลักษณ์คุณภาพต่างๆ 

31. การน าสินค้าเข้าไปขายในห้างแบรนด์ดัง  เป็นอีกวิธีของการเอาแบรนด์ที่น่าเชื่อถือมาประทับบน

ตัวเอง 

32. สร้างเอกลักษณ์ของบริการพิเศษที่ไม่มีใครเหมือนเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับตัวสินค้าและบริการ  

เช่น  สลักชื่อลูกค้าไว้บนตัวสินค้า  ส่งการ์ดอวยพรวันเกิดด้วยลายมือของตัวเจ้าของแบรนด์เอง 

33. แบรนด์  SME  มักต้องใช้คนที่เป็นสื่อช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับคุณภาพของผลิตภัณฑ์  เช่น  

ดีไซเนอร์  เภสัชกร 

34. ดูนางให้ย้อนดูแม่  ฉันใด..  ดูแบรนด์  SME  ว่าเป็นอย่างไรให้ดู  “ตัวเจ้าของกิจการ”  ฉันนั้น 

35. เจ้าของกิจการ  SME  ต้องรู้จักสร้างแบรนด์ความเป็นตัวของตัวเอง  ทั้งความคิด  การกระท า  

และบุคลิกภาพ 

36. แรงบันดาลใจของเจ้าของกิจการมักเป็นตัวสร้างแก่นแท้ของแบรนด์ๆ  นั้นเสมอ 

37. หาหนทางบูรณาการแบรนด์ของคุณ  เข้ากับอุตสาหกรรมต้น น้ า  กลางน้ า  ปลายน้ า  เพื่อสร้าง

มูลค่าเพ่ิม 

38. แบรนด์ก็เหมือนกับร่างกายที่ไม่อาจเติบโตแข็งแรงได้  หากการจัดการอวัยวะภายในไม่เป็น

ระบบ 

39. ความเชื่อในใจคุณ  ที่จะท าให้แบรนด์  SME  เติบโตเป็นแบรนด์ชั้นน า ..  มีความส าคัญมากกว่า

หลักการ 

40. ไม่ว่าธุรกิจ  SME  ของคุณจะขยายขนาดใหญ่โตขึ้นเพียงใดขอให้แก่นความคิดหลักของแบรนด์

คุณที่มีต่อผู้บริโภคยังคงเดิมเพ่ือยืนยันค าม่ันสัญญาที่ไม่เคยเปลี่ยนแปลง   

41. อย่ามัวนึกถึงสินค้าเพียงอย่างเดียว  การบริการที่ดีเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้ลูกค้าประทับใจและ

รู้สึกดีต่อแบรนด์เรา 

42. แบรนด์ที่มีอายุยืน  คือ  แบรนด์ที่มองหาความต้องการใหม่ๆ  อยู่เสมอ 

43. แบรนด์  SME  ต้องมองหาพันธมิตรทางธุรกิจที่ช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิมซึ่งกันและกัน  สร้างการ

เติบโตร่วมกัน 
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44. ใส่ใจกับรายละเอียด  เช่น  ชุดฟอร์มพนักงาน  การตกแต่งส านักงาน  ว่าแสดงออกถึงเอกลักษณ์

แบรนด์ของเราพอหรือยัง 

45. อย่ามัวแต่มองหาลูกค้าใหม่  เพราะการดูแลลูกค้าเก่าคือ  การรักษาฐานความภักดีท่ีสร้างความ

แข็งแกร่งให้กับแบรนด์  โดยใช้ทุนที่ต่ ากว่า 

46. พยายาม  อย่าเปลี่ยนแปลงรูปแบบสินค้า  หรือบริการบ่อยเกินไป  จนไม่มีจุดยืน  เพราะลูกค้า

จะเกิดความสับสน  และอาจน าไปสู่การเลิกซื้อได้ในที่สุด 

47. ผู้บริโภคมองแบรนด์เหมือนกับคนที่เขาเลือกคบ  บุคลิกภาพของแบรนด์จึงเป็นสิ่งที่ต้องสร้างให้

เขารู้สึกว่าเป็นคนที่เขาอยากรู้จัก  และคบหาด้วย 

48. ไม่ใช่ทุกแบรนด์  ที่ควรตั้งชื่อด้วยชื่อของตัวผู้ริเริ่มก่อตั้ง  เพราะ  มัน อาจไม่ใช่ชื่อที่ประทับใจ

ผู้บริโภค 

49. ชื่อแบรนด์อะไรดี? ปัญหาโลกแตกที่ควรตัดสินด้วยการตั้งชื่อจากมุมมองคนซื้อมากกว่าเป็นชื่อที่

เจ้าของชอบ 

50. ชื่อแบรนด์บ่งบอกทุกอย่าง ไม่ว่าจะเป็นตัวสินค้า  บริการ  ต้นก าเนิด  ความน่าเชื่อถือ  ซึ่งจะติด

ตัวไปนานแสนนาน 

51. ต้ังชื่อแบรนด์ที่จ าง่ายสะดุดหู  ฟังแล้วพอจะรู้  หรือเดาได้ว่าแบรนด์นั้นท าอะไร  ขายอะไร 

52. สัมผัสทั้งห้า  รูป  รส  กลิ่น  เสียง  สัมผัส  คือ  หลักการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีใช้ในการสร้าง

แบรนด์ยุคนี้ 

53. สร้างต านานเรื่องราวให้กับตัวสินค้า  ผูกโยงเป็นเรื่องราวที่ มาของคุณภาพช่วยสร้างประเด็นใน

การประชาสัมพันธ์ 

54. การสื่อสารแบรนด์เหมือนกับการสนทนากับลูกค้าเปูาหมาย  ซึ่งจ าเป็นต้องใช้ภาษาในระดับ

เดียวกับเขา 

55. SME ควรหาสินค้าท่ีสามารถท าตลาดร่วมกันได้เพ่ือผนึกทุนในการสื่อสารแบรนด์  ให้มีพลัง

มากกว่าแยกกันท า 

56. การออกแบบจัดวางสินค้า  ในพ้ืนที่ขายให้เตะตาสะดุดใจ  คือ  หนึ่งการสร้างประสบการณ์ท่ีดี

ให้กับผู้บริโภค 

57. สร้างปรากฏการณ์สื่อวิ่งมาหา  เป็นการประชาสัมพันธ์ที่ได้ผล  และประหยัดกว่าการวิ่งไปหาซื้อ

สื่อเอง 

58. เปิดตัว  แบรนด์ให้ดัง  ถ้าไม่มีสตางค์มาก  ก็ต้องใช้ไอเดีย  แปลกใหม่  ดึงดูดนักข่าวมาท าข่าวก็

ได้ 

59. แบรนด์ที่ให้ประสบการณ์ที่ดีกับผู้บริโภค  จะมีลูกค้าคอยช่วยโปรโมทให้อย่างกว้างขวางด้วยการ

บอกต่อ 
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60. การโฆษณา  ไม่สามารถสื่อสารแบรนด์เพียงล าพัง  การจัดกิจกรรมพิเศษประชาสัมพันธ์  การ

เป็นสปอนเซอร์  การใช้พนักงานขายออกร้าน  ล้วนเป็นส่วนประสมของการสื่อสารแบรนด์ทั้งสิ้น 

61. สี  เป็นตัวช่วยสร้างการจดจ าในแบรนด์ได้อย่างดี  จงเลือกสีที่เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์คุณ  

แล้วใช้อย่างต่อเนื่อง 

62. ระดับราคาสื่อสารถึงคุณภาพของแบรนด์  การตั้งราคาสูงย่อมต้องสะท้อนถึงมูลค่าเพ่ิมที่แบรนด์

นั้นมีให้กับผู้ซื้อ 

63. บางแบรนด์ใช้ “เสียง ” ที่น่าจดจ ามาเป็นเอกลักษณ์ คุณจ า “เสียงเซเว่นอีเลฟเว่น ”  หรือ  

“เสียงมิสทีนมาแล้วค่ะ”  ได้ไหม 

64. เจ้าของแบรนด์ต้องเป็นพรีเซนเตอร์ให้กับแบรนด์  คุณเตรียมตัวเพื่อที่จะเป็นพรีเซนตอร์แล้ว

หรือยัง 

65. หลายแบรนด์เจ้าของแบรน ด์ลุกขึ้นมาเขียนหนังสือ  เพ่ือสื่อสารวิสัยทัศน์ของแบรนด์ที่น่าทึ่งไป

ยังผู้บริโภค 

66. เจ้าของแบรนด์  ผู้ที่ยังไม่พร้อมเป็นคนของสาธารณชน  ยังไม่สมควรสร้างแบรนด์ 

67. อย่าพลาด !  งานแสดงสินค้าระดับชาติ  จนถึง  Trade Show ในต่างประเทศ เพื่อเปิดตัวแบ

รนด์ให้โลกรับรู้ 

68. สิ่งพิมพ์  โบชัวร์สินค้า  โปรไฟล์องค์กรที่ออกแบบสวยงามดูดี  ท าให้แบรนด์ดูมีมูลค่าเพ่ิมข้ึนใน

สายตาลูกค้าได้ 

69. เว็บไซต์อินเทอร์เน็ต  (เสมือนหน้าร้านที่เปิดโอกาสให้ลูกค้าเข้ามาเยี่ยมชมแบรนด์ของคุณ  ได้

ทุกวันตลอด  24  ชั่วโมง 

70. ในช่วงที่ตลาดชะลอตั วหยุดนิ่ง  การปล่อยให้ข่าวสารของแบรนด์นิ่งไปด้วย  ถือเป็นความคิดที่

ผิด 

71. เลือกช่องทางสื่อที่จะเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเปูาหมายของคุณให้ได้มากที่สุดด้วยวิธีที่ประหยัดที่สุด 

72. การใช้คนดังช่วยโปรโมท  ต้องค านึงถึงภาพลักษณ์ของเขาเป็นส าคัญ  เพราะภาพลักษณ์นั้น  จะ

ถูกถ่ายโอนมายังแบรนด์ของคุณในความคิดของผู้บริโภค 

73. มีผลวิจัยยืนยันว่า  คนจะรู้สึกคุ้นเคยและจดจ าแบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับคนดังได้ดีกว่า 

74. เมื่อคนดังมีแบรนด์ของคุณติดตัวไปด้วย  โอกาสในการท าให้ผู้คนมองเห็นแบรนด์ของคุณยิ่งมี

มากขึ้น 

75. โชคร้ายของการใช้คนดังสื่ อสารแบรนด์ก็คือ  ถ้าทุกแบรนด์ใช้คนดังกันหมด  ทุกแบรนด์จะไม่มี

ความแตกต่าง 

76. สินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับความเสี่ยง  หรือ  มีเทคนิคพิเศษมาเก่ียงข้องมากควรใช้ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้

รับรองมากกว่าคนดัง 
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77. สินค้าบางอย่าง  ที่ต้องการประสบการณ์จากผู้ใช้ยืนยันว่าการใช้คนธ รรมดาที่เคยลองใช้สินค้า

มาแล้วย่อมดีที่สุด 

78. พึงระวังรัศมีของคนดังจะบดบังแบรนด์ของคุณ  หรือคนท่ีดังมากจนเกร่อในตลาด  จะไม่ท าให้

แบรนด์ของคุณแตกต่าง 

79. หากหาโฆษกคนดังไม่ได้ดังใจ  คุณสามารถสร้างตัวละครใหม่ท่ีมีคุณสมบัติ  และบุคลิกภาพที่สื่อ

ถึงแบรนด์คุณได้ 

80. อย่ามองข้ามคุณภาพและความงามของบรรจุภัณฑ์  เพราะมันคือมูลค่าเพ่ิมของแบรนด์เล็กๆ

อย่างคุณ 

81. บรรจุภัณฑ์เป็นหมัดเด็ดส าคัญในการสื่อสารแบรนด์ที่ทรงพลังมากกว่าของที่บรรจุอยู่ข้างใน 

82. การบรรจุภัณฑ์เป็นอะไรที่มากกว่ากล่องใส่บรรจุสินค้า  แต่ยังหมายถึงความเป็นไ ปได้ในการ

จัดส่งการจัดวางบนชั้นสินค้า  หรือตกแต่งร้านค้าให้ดูสะดุดตา 

83. บรรจุภัณฑ์ที่ดีต้องหน้าตาดูดี  มีเอกลักษณ์ของแบรนด์  และโดดเด่นจากแบรนด์คู่แข่งบนชั้น

สินค้าเดียวกัน 

84. คนซื้อมักได้รับข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าจากรูปภาพบนบรรจุภัณฑ์ได้มากกว่าข้อความโฆษณา บน

บรรจุภัณฑ์ 

85. ข้อความโฆษณาบนบรรจุภัณฑ์ต้องบอกว่าท าไมเขาจึงต้องเลือกซื้อแบรนด์ของคุณมากกว่าของ

คู่แข่ง 

86. มีผลวิจัยชี้ชัดว่า  การอัดแน่นไปด้วยข่าวสารบนบรรจุภัณฑ์  ลดโอกาสในการอ่านให้น้อยลงไป  

การเขียนข้อความจึงต้องสั้นและกระชับและตรงประเด็นเข้าไว้ 

87. ท าการบ้านก่อนเลือกใช้สีใดเป็นเอกลักษณ์บนบรรจุภัณฑ์ของคุณ  โดยเฉพาะแบรนด์ที่ดีจะ

น าไปขายในต่างประเทศ  ซึ่งมีวัฒนธรรมความเชื่อในการรับรู้เรื่องสีสันแตกต่างกัน 

88. ภาพและสีสันที่อยู่บนรถบรรทุกสินค้าของคุณ  ก็ถือเป็นบรรจุภัณฑ์เช่นกัน  และมันเป็นช่องทาง

สื่อที่คุณเป็นเจ้าของ 

89. การสปอนเซอร์รายการหรือกิจกรรมใด  ต้องค านึงว่ากิจกรรมที่เข้าไปสนับสนุนนั้น  มีความ

เกี่ยวข้องจริงๆ  กับแบรนด์คุณ 

90. ระวังการสปอนเซอร์รายการหรือกิจกรรมที่เป็นกระแส  ซึ่งแบรนด์ต่างๆ  แห่เข้าไปสนับสนุนจน

ไม่เกิดความแตกต่าง 

91. จงดึงพนักงานในองค์กรของคุณ  เข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างและดูแลรักษาแบรนด์ของคุณ 

92. การถ่ายทอดแรงบันดาลใจของเจ้าของกิจการไปยังพนักงานในองค์กร  เป็นพลังส าคัญในการ

สร้างแบรนด์ 
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93. ผลรวมของการให้บริการที่ดีของพนักงานต่อลูกค้า  ย่อมส่งผลต่อความจงรักภักดีในแบรนด์  

และน าไปสู่ก าไรที่มากขึ้น 

94. อย่าปล่อยให้พนักงานของคุณหลงลืมไปว่าทุกสิ่งทุออย่างที่พวกเขาท าลงไปล้วนมีความหมายต่อ       

แบรนด์ทั้งสิ้น 

95. พนักงานผู้ให้บริการ  เป็นสื่อในการส่งมอบความคาดหวังไปยังลูกค้าของคุณจึงต้องท าให้เขา

เข้าใจการตอบสนองความคาดหวังที่ว่านั้น 

  96. เปลี่ยนพ นักงานให้เป็นทูตมิตรภาพ  ในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า  เพ่ือสร้างความ

ผูกพันระหว่างแบรนด์กับลูกค้าของคุณในระยะยาว 

97. ท าให้แน่ใจว่าข่าวสารทั้งหมดรอบด้านเกี่ยวกับแบรนด์ของคุณ  ก าลังพูดในสิ่งเดียวกัน  ไม่สร้าง

ความสับสนแก่ลูกค้า “เอกลักษณ์” ของแบรนด์  เป็นสิ่งที่คุณสร้างและสื่อสารออกไป  ซึ่งจะไปปรากฏเป็น  

“ภาพลักษณ์”  ในจิตใจของผู้บริโภค 

98. ความต้องการของลูกค้าเป็นเปูาหมายที่เคลื่อนที่ตลอดเวลา  แบรนด์จะอยู่รอด  เมื่อปรับตัวได้

ทันกับการเคลื่อนที่นั้น 

99. จงเชื่อต่อแบรนด์ของคุณกับความต้องการและความจ าเป็น ในชีวิตของลูกค้า  ไม่ใช่แค่ความคิด

และจิตใจของเขา  (เพราะเขาอาจชื่นชอบแต่ไม่เคยซื้อแบรนด์ของคุณเลย) 

100.ปฏิวัติตัวตนเก่าๆ  ของแบรนด์คุณท่ีไม่ทันยุคสมัยด้วยตัวคุณเองก่อนที่แบรนด์คู่แข่งจะเป็นผู้ท า

มันแทนคุณ 

101. จ าไว้ให้ดีว่า  ไม่มีวันที่แผนการสร้างแบรนด์จะสัมฤทธิ์ผล  ถ้าคุณไม่มีเปูาหมายว่า  แบรนด์ของ

คุณจะเดินทางไปที่ไหน ! 

2.1.9 ภาวะผู้น าเชิงพุทธ 

นายสุรศักดิ์ ชะมารัมย์  อาจารย์ประจ าสาขารัฐประศาสนศาสตร์  วิทยาลัยนิติรัฐศาสตร์  ได้เขียน

แนวคิดเกร็ดความรู้เรื่องการบริหารจัดการจากมุมมองตะวันออก “ภาวะผู้น าเชิงพุทธ : คุณสมบัติของผู้น าที่ไม่

ตกเทรนด์ 

“ในปัจจุบัน คงต้องยอมรับความจริงว่าต ารา หนังสือ และเอกสารทางวิชาการรูปแบบอ่ืนๆส่วน  ใหญ่

ที่เก่ียวข้องกับศาสตร์การบริหารจัดการซึ่งตีพิมพ์ออกเผยแพร่สู่สาธารณะนั้นมักเน้นการน าเสนอ  แนวคิด 

ทฤษฎี และเทคนิค รวมตลอดท้ังหลักการบริหารจัดก ารต่างๆตามแบบตะวันตก แต่ใน  ขณะเดียวกันก็มีอยู่

บ้างส่วนหนึ่งที่น าเสนอเรื่องดังกล่าวตามแบบฉบับตะวันออก เมื่อเทียบกับอย่าง  แรกแล้ว กล่าวได้ว่าอย่าง

หลังมีอยู่จ านวนอันน้อยกว่ามาก  อันที่จริง ภูมิปัญญาตะวันออกของเรายังมีสิ่งดีๆที่ทรงคุณค่า โดยเฉพาะใน

ด้านการบริหาร จัดการอีกมากมายที่ยังไม่ได้มีการตีพิมพ์เผยแพร่ออกมา  

ดังนั้น ในบทความอันสั้นๆนี้จึงขอน าเสนอ  เกร็ดความรู้เรื่องการบริหารจัดการแนวตะวันออกใน

ประเด็นเก่ียวกับภาวะผู้น าเชิงพุทธ อันเป็น  คุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผู้น าที่ไม่ตกเทรนด์ เพ่ือเป็นการ
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เปิดโลกทัศน์องค์คว ามรู้เกี่ยวกับการ  บริหารจัดการในด้านนี้ให้ขยายวงกว้างยิ่งขึ้นต่อไป  อะไรคือภาวะผู้น า

เชิงพุทธ ภาวะผู้น าเชิงพุทธ (Buddhist Leadership) คือคุณสมบัติเฉพาะตัวของผู้น าที่มีอิทธิพลต่อ  บุคคล

อ่ืนในอันท่ีจะสามารถจูงใจ ผลักดันรวมทั้งกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนด าเนินการตามในสิ่ งต่างๆ อย่าง เต็มใจและมี

ส่วนร่วม โดยมีเปูาหมายอยู่ท่ีความส าเร็จของกลุ่มหรือองค์การ โดยที่คุณสมบัติเฉพาะตัว  ของผู้น าดังกล่าว

จะต้องตั้งม่ันอยู่บนหลักการพื้นฐานของพุทธศาสนา  หากพิจารณาตามความหมายดังกล่าว เราจะเห็นว่า ผู้ที่

จะมีคุณสมบัติของการเป็นผู้น าเชิงพุทธ หรือที่เรียกว่า ภาวะผู้น า เชิงพุทธ จะต้องเป็นผู้ที่ยึดมั่นหรือตั้งม่ันอยู่

ในหลักศีลธรรมอันดีงามของพุทธ ศาสนา  

โดยหลักธรรมที่ผู้น าหรือผู้ปกครองนิยมถือปฏิบัติกันนับแต่โบราณกาลเป็นต้นมาได้แก่  

ทศพิธราชธรรม 10 ประการ  

จักรวัตร 12 ประการ  

ราชสังคหะ 4 ประการ เป็นต้น  

ภาวะผู้น าเชิงพุทธมีความส าคัญอย่างไร  จากความหมายของภาวะผู้น าเชิงพุทธข้างต้นมีส่วนช่วย

สะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของภาวะ  ผู้น าเชิงพุทธได้ดีในระดับหนึ่ง แต่อย่างไรก็ตาม เรายังอาจพิจารณา

ความส าคัญของภาวะผู้น าเชิงพุทธ ได้จากข้อความบางตอนที่ปรากฏในธรรมิกสูตรว่า “เมื่อฝูงโคข้ามไปอยู่ ถ้า

โคผู้น าฝูงไปคด โคเหล่านั้นย่อมไปคดทั้งหมด ในเมื่อโคผู้น าไปคด ใน  มนุษย์ก็เหมือนกัน ผู้ใดได้รับสมมติให้

เป็นผู้น า ถ้าผู้นั้นประพฤติอธรรม ประชาชนนอกนี้ก็จะประพฤติ  อธรรมเหมือนกัน แว่นแคว้นทั้งหมดจะได้

ประสบความทุกข์ ถ้าพระราชาเป็นผู้ไม่ตั้งอยู่ในธรรม เมื่อฝูง โคข้ามไปอยู่ ถ้าโคผู้น าฝูงไปตรง โคเหล่านั้นย่อม

ไปตรงทั้งหมด ในเมื่อโคผู้น าไปตรง ในหมู่มนุษย์ก็  เหมือนกัน ผู้ใดได้รับสมมติให้เป็นผู้น า ถ้าผู้นั้นประพฤติ

ธรรม ประชาชนนอกนี้ย่อมประพฤติธรรม เหมือนกัน แว่นแคว้นทั้งหมดย่อมได้ประสบความสุ ข ถ้าพระราชา

เป็นผู้ตั้งอยู่ในธรรม” (องฺ. จตุกฺก. 21/70/98) จากข้อความในพระสูตรที่หยิบยกมาแสดงไว้ 

ข้างต้น เราจะเห็นว่าพระพุทธศาสนาได้ให้ ความส าคัญในเรื่องของผู้น าเป็นอย่างมาก ทั้งนี้ เนื่องจาก

มองว่าผู้น าคือบุคคลที่สามารถ น าพาให้  บุคคลผู้ตามปร ะสบผลส าเร็จ ขณะเดียวกันก็อาจน าไปสู่ความ

ล้มเหลวได้หากผู้น าขาดคุณธรรมในการ เป็นหลักยึดครองตน  

ดังนั้น ผู้น าที่มีคุณธรรมในทางพระพุทธศาสนาจึงมักถูกกล่าวอ้างถึงอยู่บ่อยครั้ง ดังเช่น ผู้น า  หรือ

ผู้ปกครองตามหลักทศพิธราชธรรม ผู้น าหรือผู้ปกครองตามหลักจักรวัตร 12 ประการ ผู้น าหรือ  ผู้ปกครอง

ตามหลักราชสังคหะ 4 ประการ เป็นต้น  

ภาวะผู้น าเชิงพุทธมีคุณลักษณะส าคัญอย่างไร กล่าวได้ว่าผู้น าที่จะได้ชื่อว่าเป็นผู้น าที่มีคุณสมบัติ

ของการเป็นผู้น าเชิงพุทธ หรือภาวะผู้น าเชิง พุทธอย่างครบถ้วนได้นั้นจะต้องประกอบด้วยคุณลักษณะส าคัญ 

7 ประการ ดังนี้  

1. รอบรู้งาน (ธัมมัญญุตา ) ผู้น าจะต้องรู้จักภาระหน้าที่รับผิดชอบทุกอย่างขององค์การ  รวมถึงรู้

กฎระเบียบต่างๆที่เก่ียวข้องกับองค์การด้วย 
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 2. รู้จุดมุ่งหมายของงาน (อัตถัญญุตา) ผู้น าจะต้องรู้และเข้าใจเปูาหมายของการท างาน มี  ความรู้

ทักษะและความสามารถในก ารบริหารจัดการองค์การเป็นอย่างดี และมีวิสัยทัศน์กว้างไกล  ตลอดจนมี

ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อองค์การ  

3. เข้าใจตนเอง (อัตตัญญุตา) ผู้น าจะต้องมีความเชื่อม่ันในตนเอง ยึดมั่นในหลักการที่  ถูกต้อง ฟัง

เสียงรอบด้านอยู่เสมอ รู้จักเ สียสละโดยเห็นแก่ประโยชน์ส่วนรวม มีความรู้ความสามารถ มี  วิสัยทัศน์

กว้างไกล มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ รวมถึงยังต้องมีความรับผิดชอบสูงด้วย  

4. รู้จักความพอดี (มัตตัญญุตา) ผู้น าจะต้องรู้ความพอดีในการพูด การปฏิบัติกิจกรรมต่างๆ  การ

ลงโทษผู้ใต้บังคับบัญชา และรู้จักแบ่งปันความสุขให้แก่ผู้ใต้บังคับบัญชา  

5. รู้จักบริหารเวลา (กาลัญญุตา ) ผู้น าจะต้องสามารถบริหารเวลาได้อย่างถูกต้องเหมาะสม  โดย

สามารถวางแผนทุกอย่างได้อย่างรู้เท่าทันต่อเหตุการณ์และความเปลี่ยนแปลงต่างๆท่ีเกิดข้ึน  

6. มีมนุษย์สัมพันธ์ (ปริสัญญุตา) ผู้น าจะต้องมีความสามารถในการสื่อสาร ประสานงานทุก  อย่างใน

องค์การได้ราบรื่นและมีมนุษย์สัมพันธ์อันดีต่อผู้บังคับบัญชา และผู้อ่ืน  

7. เข้ากับเพื่อนร่วมงานได้ (ปุคคลปโรปรัญญุตา) ผู้น าจะต้องเข้าใจและสามารถปรับตัวเข้า  กับเพ่ือน

ร่วมงานได้เป็นอย่างดี โดยต้องรู้และเข้าใจความแตกต่างระหว่างบุคคล มีความสามารถใน  การมอบหมายงาน

ได้อย่างเหมาะสม รวมทั้งมีความมุ่งมั่นพัฒนาบุคลากรให้สามารถท างานเป็นทีมได้ อย่างมีประสิทธิภาพ  

เมื่อด ารงตนอยู่ในภาวะผู้น าเชิงพุทธ จะได้รับประโยชน์อะไร  ผลของการปฏิบัติตนอยู่ในคุณลักษณะ

ของการเป็นผู้น าเชิงพุทธหรือภาวะผู้น าเชิงพุทธจะท าให้ ผู้น าองค์การได้รับประโยชน์ที่ส าคัญดังนี้  

1. ประโยชน์เกิดข้ึนกับตนเอง จะท าให้ผู้น าองค์การรู้และเข้าธรรมชาติของความ  เปลี่ยนแปลงที่เกิด

ขึ้นกับองค์การของตน โดยจะท าให้สามารถประพฤติปฏิบัติตนต่อกระแสความ เปลี่ยนแปลงนั้นๆได้อย่างรู้เท่า

ทันการณ์  

2. ประโยชน์เกิดข้ึนกับเพ่ือนร่วมงาน ผู้น าองค์การจะได้รับความไว้วางใจ และเป็นที่เคารพ  รักของ

เพ่ือนร่วมงานทุกคน ซึ่งจะก่อให้เกิดการท างานแบบทีมที่มีพลัง อันจะส่งผลดีท าให้องค์การมี  ความเข้มแข็ง

และประสบความส าเร็จ  

3. ประโยชน์เกิดข้ึนกับงานที่รับผิดชอบ ก ล่าวได้ว่าภาระงานทุกอย่างขององค์การจะถูก  ขับเคลื่อน

ไปสู่ความส าเร็จตามเปูาหมายที่วางไว้ ซึ่งจะส่งผลดีต่อการพัฒนาองค์การให้เจริญรุ่งเรือง  ก้าวหน้าได้อย่าง

มั่นคงในที่สุด  

ภาวะผู้น าเชิงพุทธกับการประยุกต์ใช้ ในช่วงระยะเวลาไม่ก่ีปีมานี้ เรื่องการบูรณาการศาสตร์สมั ยใหม่

เข้ากับหลักธรรมทางพุทธ  ศาสนามีผู้ให้ความสนใจท าการศึกษาเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ ภาวะผู้น าเชิงพุทธก็

เช่นเดียวกัน โดยใน  ระยะแรกๆ นั้นมีการศึกษาเพ่ือสร้างองค์ความรู้ในเชิงแนวคิดและทฤษฎี แต่ระยะหลังๆ 

มาได้มีผู้ให้ ความสนใจนาภาวะผู้น าเชิงพุทธ ไปประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติมากยิ่งขึ้น ยกตัวอย่างเช่น  
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ภาวะผู้น าเชิงพุทธของก านัน และผู้ใหญ่บ้าน อ าเภอตาคลี จังหวัดนครสวรรค์  (2551) ซึ่งผล

การศึกษาพบว่า ก านัน ผู้ใหญ่บ้าน และผู้ช่วยผู้ใหญ่บ้านน าหลักธรรมปุริสธรรม 7 ไป ปฏิบัติใช้ในชุมชนของ

ผู้น า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละ เอียดพบว่า น าหลักธรรมปุริสธรรม 7 ไปปฏิบัติใช้อยู่ใน

ระดับมากท่ีสุดในเรื่องการเป็นผู้น าที่ปกครองดูแลคนในชุมชนด้วยความ ยุติธรรม จากงานวิจัยที่หยิบยกข้ึนมา

น าเสนอเป็นตัวอย่างดังกล่าวนี้สะท้อนให้เห็นว่าภาวะผู้น าเชิงพุทธ  เป็นเรื่องที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้จริง

ในทางปฏิบัติ” 

บริษัท พระพุทธเจ้า ไม่จ ากัด ความสุขและความร่ ารวย (The Buddha Company 

Unlimited Abundant Happiness & Wealth) 

แนวทางการบริหารจัดการที่สร้างองค์กรแห่งความสุขและจะช่วยพาไปพบกับความส าเร็จที่ยิ่งใหญ่

ที่ได้การยอมรับว่าดีที่สุดในโลก โดย ดร . วัชรมงคล เ บญจธนะฉัตร์ ผู้น าองค์กร บริษัท บาธรูม ดีไซน์ จ ากัด 

ซึ่งได้รับรางวัลทั้งในและต่างประเทศ  ได้แก่ รางวัล Red Dot Design Award Winner 2008 – 2011 จาก

ประเทศเยอรมนี 5 รางวัล และ รางวัล  Design Preis Deutschland 2010-2011 จากกระทรวงเศรษฐกิจ

และพาณิชย์รัฐบาลเยอรมรี และ Good Design Award (G mark) จากประเทศญี่ปุุน และ อีก 7 รางวัล 

โดยการใช้การหลักการบริหารธุรกิจแบบพุทธ หัวใจส าคัญคือต้องมีความสุขทุกขั้นตอนในการ

ท างาน ตามหลักค าสอนของท่านพุทธทาส “หลักเศรษฐี”  คือ  

 ข้อที่หนึ่ง “ผลิตให้มาก” 

 ข้อที่สอง “ใช้ให้น้อย” 

 ข้อที่สาม “เหลือช่วยผู้อ่ืน” 

 เพราะค าว่าเศรษฐี แปลว่า “ผู้ประเสริฐ” 

 ทั้งนี้ท่านพุทธทาสได้แนะหลักธรรมในการประยุกต์ใช้ในธุรกิจ เพื่อให้ธุรกิจส าเร็จลุล่วงด้วย   “หลัก

อิทธิบาท 4” คือ ฉันทะ วิริยะ จิตตะ วิมังสา 

 โดยอธิบายไว้ดังนี้ 

1. ฉันทะคือรักและพอใจในงานที่ท า มีความสุข และสนุกที่จะท างานนั้น 

2. วิริยะ คือ ความพยายาม ความพากเพียรอย่างไม่ย่อท้อ 

3. จิตตะ คือ สติบวกสมาธิ ต้องเอาใจจดจ่ออยู่ในงาน มีสติและมีสมาธิในงานที่ท าทุกขณะจิตที่ท างานอยู่ 

4. วิมังสา  คือ กระบวนการทบทวน พัฒนาความรู้ ย้อนกลับไปดูสิ่งที่บกพร่อง เพื่อแก้ไขงานให้ดีที่สุด 

ซึ่งสอดคล้องกับหลักการจัดการ Plan Do Check Action หรือหลักการวัดความพอใจของลูกค้า พนักงาน 

และมาตรฐานในการบริหารงาน หรือ “Balanced Scorecard” 

ส่วนหลักการความย่ังยืน คือ ต้องใช้หลัก “สังคหวัตถุ 4” คือ การสงเคราะห์อย่างยั่งยืน  คือ 

1. ทาน  คือ การจัดสรร  ให้เงิ นงบประมาณ  ให้วัตถุอุปกรณ์ รวมทั้งที่ส าคัญให้ความรู้ และความคิดให้พึงพา 

น าพาชีวิตตนเอง และพัฒนางานได้ 
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2. ปิยวาจา  คือ การใช้ค าพูดท่ีสร้างสรรค์ เพ่ือเชิงบวก ต้องให้ประสบการณ์ น าค าพูดที่ดี มีก าลังเสริมแรงบวก

ไปช่วยให้เขามีพลังท างานด้วยหัวใจและเต็มก าลังความสามารถ 

3. อัตถจริยา คือ ช่วยสอนวิธีการท างานให้ 

4. สมานัตตา คือ การร่วมทุกข์ร่วมสุขกับลูกน้องกับพนักงานอย่างเสมอต้นเสมอปลาย 

ซึ่งสอดคล้องตามหลักการธุรกิจสมัยใหม่เรียกว่า CSR Corporate Social Responsibility 

พุทธองค์สอนพุทธบริหารไว้เมื่อ 2500 กว่าปีมาแล้วว่า 

“หนึ่ง ธุรกิจต้องสมดุล สอง ต้องพ่ึงพาตัวเองได้  และสาม ต้องเป็นประโยชน์ต่อคนอื่น กล่าวคือ ถ้า

เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจเองนั้นจะท าลายโลก แต่ถ้าธุรกิจนั้นเป็นประโยชน์ต่อคนอื่น ธุรกิจนั้น จะเป็นธุรกิจ

สร้างโลก” 

โดยมีหลักการส าคัญอยู่ว่าทุกขั้นตอนของการบริหารต้องมีความสุขอยู่ เพราะเหตุดังนี้ 

1. สุขขั้นแรก ถ้าท าในสิ่งที่รักก็สุข เห็นผลเลยนะเพราะใจมันสุขทันที 

2. สุขขั้นที่สอง เมื่อคุณได้รับคุณพอใจ คุณก็มีความสุข ทุกวันได้ ไม่ต้องสุขเฉพาะสิ้นเดือนเงินเดือนออกหรือว่า

สิ้นปีได้เปูาหรือไม่ได้เปูา 

3. สุขสุดท้ายคือ สุขจากการให้ 

ซึ่งสอดคล้องตามหลักสายกลางซึ่งพระเจ้าอยู่หัวรัชกาลที่ 9 ได้พระราชทานไว้ คือ ปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียง ด้วยหลัก พอประมาณ มีเหตุมีผล มีภูมิคุ้มกัน  แล้วน ามาผนวกด้วย ความรู้ (รู้ในธุรกิจ รู้ในคู่แข่งขัน 

รู้ในสถานการณ์  และคุณธรรม (ความซื่อสัตย์ ความอดทน การแบ่งปัน ) จึงส่งผลให้เกิด ชีวิตที่สมดุล 

เศรษฐกิจมั่นคง สังคมยั่งยืน 

สรุปได้ว่า ผู้น าธุรกิจ จะต้องใช้หลักการพิจารณาด้วยเหตุและผลว่า  

1. ธุรกิจเราเก่งอะไร จะพัฒนาให้เก่งขึ้นได้อย่างไร ด้วยวิธีไหน 

2. ธุรกิจเรามีคู่แข่งขัน เป็นอย่างไร ท าความเข้าใจคู่แข่งขันให้ถ่องแท้ 

3. ท าอย่างไรให้คนในสังคมรู้สึกชื่นชมบริษัทว่าเป็นต้นแบบที่ดีของสังคม 

4. ท าอย่างไรให้บริษัทเรามีโอกาสในการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติอย่างยั่งยืน 

ทั้งนี้หลักกว้างๆ ในการประยุกต์จะเป็นอริย ะชน การพึงบ าเพ็ญบารมีทั้ง 6 ประการ เพ่ือการบริหาร
ของผู้น า ผู้บริหาร แต่ละบุคคล ในองค์กร ที่ปฏิบัติ ดังนี้ 

1. ทานบารมี  ผู้น า / ผู้บริหาร  ต้องเป็นบุคคลที่มีการให้ทานเป็น อามิสทาน  คือ ให้สิ่งของเป็น
ทาน ธรรมทาน คือ ให้ธรรมะเป็นทาน และ วิทยาทาน คือ ให้ความรู้เป็นทาน อภัยทาน คือ ให้อภัยไม่ถือโทษ
โกรธเคืองเป็นทาน  ให้แก่ผู้ใต้บังคับบัญชา ผู้ร่วมงาน และสมาชิกในองค์กร  หรือบุคคลอื่นที่เห็นสมควรจะ
ได้รับ การให้ต้องมีวาระ โอกาส และเวลา ที่เหมาะสม ซึ่งผู้รับทานนั้นมีความต้องการ หรือขาดแคลน 

2. ศีลบารมี ผู้น า / ผู้บริหาร ต้องเป็นบุคคลที่มีการประพฤติตนอยู่ในท านองครองธรรมด้วยการใช้
คุณธรรม จริยธรรม ในการบริหารองค์กรเป็นการใช้หลั กธรรมปฏิบัติ  อย่างเสมอภาคต่อพนักงาน และ
ผู้บริหาร ทุกระดับ ได้ผลดีทั้งคุณภาพและประสิทธิภาพสูงซึ่งเป็นคุณลักษณะความเป็นผู้น าที่



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

30 
 

ดี (Good  Leadership)  ก่อให้เกิด ความเจริญรุ่งเรือง สันติสุข   และความม่ันคงถาวรขององค์กร หลักธรรม
เบื้องต้นตามที่ได้เคยกล่าวมาแล้ว  คือ หลักธรรม 4 ประการได้แก่  หลักการครองตน  หลักการครองงาน
หลักการครองคน  และ หลักธรรมาภิบาล เป็นต้น 

3. ขันติบารมี ของ ผู้น า / ผู้บริหาร คือ การมีความอดทน อดกลั้น ต่อสิ่งที่ไม่ดีทั้งปวงและอดทนต่อ
การกระท าความดีทั้งปวง ด้วยหลักเบื้องต้นของการท างานคือ ความอดทนแ ละอดกลั้น  ความอดทน  คือ 
ความความตั้งใจแน่วแน่ในการท างาน ด้วยความสม่ าเสมอเป็นระยะเวลานาน ไม่ย่อท้อ แม้ประสบปัญหาและ
อุปสรรคใดๆก็ตาม ความอดกลั้น คือ การข่มใจในเวลาที่มีเหตุการณ์หรือเผชิญกับปัญหาต่างๆ รวมถึงกิเลสที่
เข้ามาครอบง ารบกวนสมาธิของเรา  ซึ่งอาจจะท าให้ไม่ เกิดความเสียหายหรือเป็นต้นเหตุแห่งการท าความผิด 
หรือทุจริตในหน้าที่   จิตใจที่มี ความเข้มแข็ง และหนักแน่นสามารถที่จะยืนหยัดต่อสู้กับอุปสรรค ทุกสภาพ
และเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นได้ ในที่นี้รวมถึงความอดทนและอดกลั้นต่อความเจ็บปุวย ความล าบากตรากตร า โดย
ไม่แสดงอาการใดๆออกมา! 

4. วิริยะบารมี  ของ ผู้น า / ผู้บริหาร  คือการถึงพร้อมด้วยความพยายาม  ความไม่ย่อท้อในการท า
ความดี ความชอบ  ตามท่ีได้กล่าวมาแล้ว วิริยะ  อยู่ในหลักธรรมทางพระพุทธศาสนาในหมวด  อิทธิบาท 4 
(ฉันทะ วิริยะ จิตตะ วิมังสา) ซึ่งเป็น คุณธรรมที่น าไปสู่จุดมุ่งหมายและความส าเร็จที่ได้บ าเพ็ญมา ! ผู้น า / 
ผู้บริหาร ที่ต้องการความเป็นเลิศในการปกครองการบริหารองค์กร  ควรเริ่มต้น ด้วยการมี ความเพียร ความ
พยายาม และความกล้าที่จะใช้ภาวะความเป็นผู้น า ต่อองค์กรของตนเองและใช้เป็นแนวทางให้ด าเนินงานเพ่ือ
น าไปสู่ความส าเร็จตามประสงค์ 

5. บารมี ข้อที่  5 คือ สมาธิบารมี  คือความถึงพร้อมด้วยสติ ความสงบ   การรู้ตัวว่าขณะนี้เราเป็น 

ผู้น า/ผู้บริหารองค์กร เราต้องท าอะไร/ท าอย่างไร/ จึงเกิด สมาธิ ตามที่ได้ตั้งใจไว้ ตั้งมั่ นไว้ วางแผนไว้ เพ่ือให้

ใจสงบจนเกิดตัวสติ ที่เป็น เจตสิกสามารถท างานอย่างอัตโนมัติ …มีหน้าที่ดึงความจ าของสัญญามากระทบผั น

เพ่ือให้อยู่กับปัจจุบันตามมรรค 8 สุดแล้วแต่ที่สติจะแสดง ความจริง หรือความเห็นที่ชอบออกมา  ตามระดับ

ของ สมถะภาวนา คือฝึกให้เกิดความสงบวิปัสสนาภาวนา คือฝึกให้เกิดปัญญาเท่าทันตัวตนและความจริง 

สมาธิ คือการตั้งม่ันของจิต เพราะฉะนั้น การฝึกสมาธิก็คือการปฏิบัติเพ่ือ ท าจิตให้นิ่ง จิตเมื่อหยุดนิ่ง
ก็ท าให้เกิด ศูนย์รวมของ  พลังสมองที่ควบคุมความคิดและการกระท า  ตามท่ีปรารถนา   สมาธิที่ใช้ในการ
บริหารองค์กร มี 3 ระดับ ได้แก่ขณิกสมาธิ สมาธิขั้นต้นที่ใช้ในการด ารงชีวิตประจ าวัน  เป็นสมาธิที่ทุกคนใน
องค์กรต้องมีเพ่ือใช้ในการท างานตามหน้าที่ เป็นจุดเริ่มของการเจริญวิปัสสนา ซึ่งทุกคนในองค์กรจ าเป็นต้องมี  
อุปจารสมาธิ สมาธิที่มีการตั้งมั่นของจิตจนสามารถก าจัดเครื่องกั้นความดีไ ม่เข้าถึงจิตคือนิวรณ์ 5 ผู้น า/ผู
บริหาร ผู้สร้างความเจริญให้กับตน  จนสามารถสร้างความเจริ ญให้กับองค์กรได้  และเป็นก้าวแรกท่ีเข้าสู่ อัปป
นาสมาธิ   

ไตรลักษณ์  (Emptiness Management )  ซึ่งเป็น ธรรมชาติ ของสรรพสิ่ง มีความธรรมดาของ
ลักษณะที่ปรากฏอยู่ในโลกมนุษย์ เป็นสังขารธรรม มี 3 ประการ  

อนิจจตา หรืออนิจจลักษณะ คือความไม่เที่ยงของขันธ์ สิ่งที่เกิดกระทบกับขันธ์  อาการท่ีเกิดข้ึนคงอยู่
และเสื่อมลงกับขันธ์ ….                                                                                   
  ทุกขตา เป็นทุกขลักษณะ  เป็นทุกข์ของขันธ์ที่ถูกเปลี่ยนแปลงไป  ท าให้เกิดการขัดแย้งกับความรู้สึก
จนเกิดความไม่คงที่ของขันธ์และปัจจัยปรุงแต่ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%89%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B0&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%B0&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B2&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%95%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%81%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%B2
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อนัตตตา เป็นอนัตตลักษณะ ….การไม่มีตัวตน หลุดจากขันธ์ ไม่มีสิ่ งกระทบขันธ์ จึงไม่ทุกข์และไม่มี
อ านาจจึงไม่มีผลที่จะมาพ่ึงพิงขันธ์ เมื่อเข้าใจไตรลักษณ์แล้ว มาเข้าใจ เจตสิก ที่ประกอบกับจิตอยู่   เกิดในจิต 
มีความเป็นไปต่อเนื่องกับจิต  ปรุงแต่งประกอบกับจิต ด้วยลักษณะการ  เกิดและดับ  พร้อมกับจิต  อาศัยอยู่
และมีอารมณ ์ร่วมเดียวกับจิต สติถือว่า เป็นเจตสิก ท าหน้าที่ดึงความจ า ที่เป็นทั้งความจริงและความเห็น ใน
รูปของสัญญาในจิตออกมา  เมื่อรับกระทบกับผัสสะ ก็สามารถดึงความจริงและความเห็นเหล่านั้น ออกมา
กระจ่าง แจ่มแจ้ง ได้สะดวก กว่าผู้ที่ไม่มีสัญญาในเจตสิก        

อริยสัจในชีวิต 
สมหวัง วิทยาปัญญานนท์ ได้ศึกษาเก่ียวกับอริยสัจในชีวิต น าเสนอเมื่อ 16 เมษายน 2542 มี 

(ISO 9000) ก็มุ่งเน้นที่การแก้ปัญหาปูองกันปัญหาที่เหตุรากแก้วของปัญหา   การแพทย์ก็ต้องรักษาคนไข้ตาม
อาการและหาสาเหตุแห่งโรคเพ่ือปูองกันโรคไม่ให้เกิดแก่มนุษย์   ในเรื่องระบบบริหารสิ่งแวด ล้อมก็หันมาเน้น
ที่การควบคุมที่แหล่งก าเนิดต้นเหตุมากกว่าการตรวจวัดตรวจจับมลพิษที่ปลายท่อ ที่ปล่อยออกสู่
ภายนอก  นักเรียนก็ต้องค้นหาสาเหตุที่ท าให้เรียนไม่เก่ง   เพ่ือก าหนดวิธีการเรียนใหม่ที่ท าให้เรียนเก่ง   การ
แก้ปัญหาที่ต้นตอรากเหง้าแห่งปัญหาย่อมปูองกันการเกิดทุกข์หรือปัญหาซ้ าซากได้ 

“อริยสัจในชีวิตประจ าวันเพ่ือความดับทุกข์” ซึ่งได้ย่อความมาจากหนังสือ “อริยสัจจ์” ความจริงอัน
ประเสริฐ 4 ประการ ของพระเทพวิสุทธิเมธี (ปัญญานันทภิกขุ) มาเล่าสู่กันฟัง ดังนี้ 

อริยสัจ เป็นธรรมชั้นสูงในทางพุทธศาสนา เป็นเนื้อแท้แห่งค าสั่งส อนของพระผู้มีพระภาคเจ้า 
พระองค์ได้เป็นพระสัมมาสัมพุทธเจ้า ก็เพราะว่าได้ตรัสรู้อริยสัจทั้ง 4 ประการ เทศนาครั้งแรกท่ีเมืองพาราณสี 
โดยแสดงธัมมจักกัปปวัตตนสูตร อันเป็นสูตรแรกที่แสดงแก่ปัญจวัคคีย์ 

ถ้าไม่เข้าใจอริยสัจ 4 ประการแล้ว ความพ้นทุกข์ก็ย่อมจะเป็นไปไม่ได้ 
อริยะ แปลว่า ประเสริฐ    
สัจ แปลว่าของจริง  
ดังนั้น อริยสัจ คือ ความจริงอันประเสริฐ ใครรู้แจ้งเห็นจริงอริยสัจจะกลายเป็น “อริยบุคคล” 

แปลว่า “ผู้ประเสริฐ” 
หัวใจอริยสัจ คือ  ทุ   สะ   น ิ  มะ 
ทุ = ทุกข์ คือ ความไม่สบายกายและใจ 
สะ = สมุทัย คือ เหตุเกิดทุกข์ 
นิ = นิโรธ คือ ความดับทุกข์ (โดยการดับตัณหา) 
มะ = มรรค หรือ นิโรธคามินีปฏิปทา คือ ข้อปฏิบัติให้ถึงความดับทุกข์ 
ในชีวิตประจ าวัน คนไทยทุกคนเรียนพุทธศาสนามาแล้ว รู้แล้วอริยสัจคืออะไร แต่รู้แบบนกแก้ว

นกขุนทอง ท่องได้หมด น้อยคนนักที่จะทราบซึ้งแล้วน าไปใช้ในทางปฏิ บัติในชีวิตประจ าวัน คิดว่าเป็นเรื่อง
ของสงฆ์ แท้จริงแล้วเป็นหลักพ้ืนฐานในการแก้ปัญหาทั้งปวงทุกวงการ เช่น ในด้านการบริหาร การแพทย์ 
วิศวกรรม เกษตรกรรม นักเรียน เป็นต้น แนวคิดของอริยสัจ มุ่งเน้นสู่การแก้ปัญหาโดยการปูองกันเหตุที่
รากเหง้า ไม่ใช่ตามอาการท่ีเห็น ที่ ท าให้เกิดปัญหาซ้ าซาก กระบวนการแก้ปัญหาหรือดับทุกข์ ต้องรู้เหตุแห่ง
ปัญหา แล้วดับปัญหาที่เหตุรากเหง้า สุดท้ายปัญหาก็ไม่เกิดอีก เริ่มจากมีปัญหา (ทุกข์) ก่อน   ต่อไปก็เป็นการ
ค้นหาเหตุรากเหง้า (สมุทัย) จากนั้นก็ปฏิบัติตามวิธีการที่จะปูองกันเหตุรากเหง้าไม่ให้เกิ ดขึ้น (มรรค) ผลลัพธ์
ที่ได้ คือ ปัญหาไม่เกิดขึ้น หรือทุกข์หมดไป (นิโรธ)…   (ความเห็นผู้เขียน) 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%B2
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ตัวอย่างการใช้อริยสัจในชีวิตประจ าวัน ในด้านการบริหาร มีการใช้ระบบบริหารคุณภาพ TQM และ 
ISO9000 มุ่งเน้นการปูองกันปัญหาที่เหตุรากเหง้า แล้วบัญญัติแนวทางปฏิบัติงานไว้ เป็นลายลักษณ์อักษร มี
การบริหารข้อเท็จจริงเพื่อเป็นแนวทางในการค้นหาเหตุรากเหง้า  

ในด้านการแพทย์หลายท่านชอบรักษาตามอาการ ปวดหัวก็กินยาแก้ปวดหัว เป็นไข้ก็กินยาลดไข้ 
เรียกว่า “หมอรักษาตามอาการ ” บางท่านก็อาศัยประสบการณ์เป็นหลัก โชคไม่ดีก็ไม่หาย เพราะยาไม่ตรง
กับโรค โอกาสเป็นซ้ ายังมีอีก บางทีเหตุที่ไม่ชัดเจนก็มองไม่ออก ต้องเฝูาดูอาการจนเป็นมากจึงเห็น ท าให้
คนไข้เป็นทุกข์จากการเจ็บปุวยนาน และเสียค่าใช้จ่ายมาก  

สูงขึ้นมาอีกหน่อยเป็นความรู้ขั้นกลาง เรียกว่า “หมอรักษาโรค” แพทย์จะใช้เทคนิคการวินิจฉัยหา
เหตุแห่งอาการหรือ ว่าเป็นโรคอะไร ซึ่งจะใช้วิธีการสอบถามอาการ ส่งตัวอย่างวิเคราะห์ เอกซเรย์ อุลตร้า
ซาวด์ เทียบเคียงกับโรคที่เคยพบมา ประวัติก่อนเจ็บปุวย ส่องกล้องดู แล้วประมวลผลวินิจฉัย  

ความรู้ขั้นสูง เรียกว่า “หมอป้องกันโรค ” แพทย์จะน าความรู้ที่มีอยู่และข้อมูลจากการตรวจสอบ
คนไข้ แก้เหตุเฉพาะหน้าก่อน โดยการรักษาตามอาการ รักษาโรค แล้วค้นหาเหตุรากเหง้าเก่ียวกับพฤติกรรม
ของคนไข้ วินิฉัยเหตุรากเหง้าของโรค และให้คนไข้ปฏิบัติตนตามแนวทางของมรรค เพ่ือปูองกันโรค เช่น 
คนไข้เป็นมะเร็งในล าไส้ จากพฤติกรรม การกินแต่เนื้อสัตว์ ก็ต้องหันมากินผั กให้มากข้ึน คนไข้อยู่ในที่มีฝุุน
มาก ท าให้เป็นภูมิแพ้ ก็ควรจะย้ายที่อยู่ใหม่ เป็นต้น……(ความเห็นผู้เขียน) 

การใช้อริยสัจในชีวิตประจ าวัน หลายคนไปเน้นที่การแก้ไขท่ีปลายเหตุ เช่น หาพระเครื่องที่อยู่ยงคง
กระพันชาตรีมาสวมใส่ กลัวคนจะมายิง ถึงแม้นว่าอิทธิฤทธิ์ปาฏิหาริย์มีจริง วันหนึ่งพระอาจจะไม่ปกปูองแล้ว 
ก็ต้องถูกยิงตาย เพราะเท่ียวเป็นนักเลงหัวไม้ รังแกชาวบ้านไปเรื่อยๆ สู้ปฏิบัติธรรมสร้างมิตรและช่วยเหลือ
บุคคลทุกข์ยาก สร้างชาวบ้านเป็นมิตร อย่างนี้ไม่มีใครมายิง อายุก็ยืนยาว ซึ่งเป็นวิธีการปูองกันที่เหตุรากเหง้า 
ของขลั งด้านเมตตามหานิยมแขวนคอไว้ แต่พูดจาส่อเสียด ด่าชาวบ้านไปทั่ว อย่างนี้ไม่มีทางท่ีจะมีใครมา
เมตตา ต้องวิเคราะห์ว่าท าไม ชาวบ้านไม่ชอบ ท าไมไม่มีคนเมตตา แล้วก็แก้ไขปูองกันที่สาเหตุรากเหง้าที่
ตนเองนิสัยไม่ดี แก้ท่ีตัวเองพูดจาให้ไพเราะ พูดด้วยความจริงใจ ซึ่งเป็นการแก้ท่ีเหตุรากเหง้า ก็จะมีคนเมตตา
เอง …(ความเห็นผู้เขียน) 

เรื่องสิ่งแวดล้อม กฎหมายใช้วิธีการตรวจวัดคุณภาพที่ปลายท่อเป็นมาตรฐาน เป็นการแก้ปัญหาที่
ปลายเหตุ วัดคุณภาพน้ าเสียที่ปลายท่อ วัดคุณภาพอากาศที่ปากปล่องควัน ปัญหาก็เลยมีอยู่ เทคนิคสมัยใหม่
เน้นการปูองกันที่ เหตุรากเหง้า ที่ก าลังบูมอยู่ในขณะนี้คือ “เทคโนโลยีสะอาด ” เน้นการปูองกันที่เหตุ
รากเหง้าในกระบวนการผลิตในโรงงาน ในบ้านเรือน และในส านักงาน เช่น ท าไมจึงมีน้ าเสียปล่อยทิ้งมาก 
ค้นหาดูแล้วใช้น้ าดีมากเกินไป ทดลองใช้เทคโนโลยีสะอาด แล้วพบว่าประหยัดเงินและต้นทุนการ ผลิต โดยแก้
ที่ต้นเหตุรากเหง้า โดยการใช้น้ าที่พอดีไม่มากเกินไป น าน้ าส่วนหนึ่งกลับมาใช้ใหม่ บ่อบ าบัดน้ าเสียก็ไม่ต้อง
สร้างเพ่ิม เพราะน้ าเสียน้อยลง….(จากหลักสูตรการประเมินเทคโนโลยีสะอาด) 

เรื่องการเรียน ปัญหาว่าท าไมจึงเรียนไม่เก่ง ผลการสอบไม่ดี สาเหตุ เช่น ขี้เ กียจเรียน ไม่อ่านหนังสือ 
อ่านหนังสือใจลอยไม่มีสมาธิ กรรมพันธุ์เรียนไม่เก่ง ปวดท้องขณะสอบ อ่านโจทย์ไม่ดี ไม่วางแผนเวลาขณะ
สอบ ไม่ตรวจทานข้อสอบ ท าโจทย์ข้อไหนไม่ได้ไม่เคยจดจ ามาหาค าตอบหลังสอบแล้ว ไม่ค้นหาจุดอ่อนของ
ตัวเองเพ่ือปรับปรุง เป็นต้น ต้องวิเคราะห์หาเหตุ รากเหง้า อันไหนที่เป็นสาเหตุหลัก แล้ววางวิธีการแก้ไข ถ้า
ไม่รู้ก็ให้ถามผู้รู้หรือครูอาจารย์…...(ความเห็นผู้เขียน) 
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ตัวอย่างที่ยกมาท้ังหมดนี้ต้องการแสดงให้เห็นว่าอริยสัจใช้งานได้ในชีวิตประจ าวัน ผลที่เกิดข้ึนนั้นมา
จากเหตุ เหตุไหนละเป็นเหตุรากเหง้า วิธีการไหนละที่เหมาะสมในทางปฏิบัติที่จะปูองกันเหตุ ตรวจสอบผลว่า
แก้ปัญหาได้หรือไม่ เหตุรากเหง้ามีหลายเหตุหรือไม่ ถ้ามีอีกจะแก้เหตุรากเหง้าอันไหนต่อไป ถ้าปูองกันเหตุ
ปัจจัยรากเหง้าทั้งหมด ปัญหาก็จะหมดไป…(ความเห็นผู้เขียน) 

1. ทุกข์ : ความไม่สบายกายและใจ 
ทุกข์แปลว่า ไม่สบา ยกายไม่สบายใจ ทนได้ยากหรือไม่น่าดู พระผู้มีพระภาคเจ้าตรัสไว้ว่าโลกนี้มีแต่

ทุกข์ ไม่มีความสุข พุทธศาสนามองโลกท่ีความจริง ไม่ใช่มองโลกในแง่ร้าย และไม่ได้มองโลกในแง่ดี ความสุข
คือทุกข์ท่ีลดลง เหมือนวิชาสัมพันธภาพ วิชาความร้อน เช่น ความเย็นคือความร้อนท่ีลดลงนั่ นเอง วิธีการ
แก้ไขความทุกข์ให้มองที่ตัวเอง (โลกของตัวเอง ) การมองว่ามีความสุขแล้วจะท าให้ไม่แก้ไขปัญหาทั้งหลายที่
เกิดข้ึน ทุกข์ตามธรรมชาติ เช่น หิว ปวดอุจจาระ ปวดปัสสาวะ เมื่อย ก็แก้แบบง่ายๆ คือ กิน ถ่าย และยืด
แข้งยืดขา ทุกข์ท่ีเกิดจากความอยาก ซึ่งต้องเข้าใจค า ว่า “เกิดเป็นทุกข์” ไม่ได้หมายความว่าเกิดจากท้องแม่
เป็นคน แต่หมายถึงเป็นเรื่องของ “ใจ” คือ จิตที่มีความยึดถือในเรื่องอะไรก็ได้ที่เกิดขึ้นมา ความรู้สึกยึดถือว่า
เป็นตัวเรา เป็นของเรา หรือว่าอยากมี อยากเป็นในเรื่องอะไรๆ นั่นแหละ เช่น เกิดความคิดโลภ อยากได้ ใ จ
อยาก ก็เลยเป็นทุกข์ การเกิดจากท้องแม่ก็เป็นทุกข์ แต่เป็นทุกข์ของแม่ ทุกข์ที่เกิดจากความยึดถือ เป็นเพราะ
เรายึดถือว่า “ตัวเรา” ร่างกายทั้งหมดนี้ “ของกู” ก็เลยไม่อยากให้แก่ ไม่อยากให้เหี่ยว ยิ่งยึดถือมากก็ทุกข์
มาก ทุกข์ที่เกิดจากความตาย เป็นทุกข์เพราะกลัวตาย ก็เลยไม่อยากตาย เวลาตายแล้วก็เป็นทุกข์ของคนเป็น
ที่ต้องมาจัดพิธีศพ พระสงฆ์ก็เสียเวลามาสวดศพหลายคืน บางครั้ง 7 คืน ทุกข์จากความเจ็บไข้ ปุวยก็เป็น
ทุกข์ ความแก่ก็เป็นทุกข์ กลัวไม่สวยงาม ของรักของหวงหายไปก็เป็นทุกข์ แมวที่บ้านตายก็เป็นทุกข์ รักมากก็
ทุกข์มาก รักน้อยก็ทุกข์น้อย ทุกข์ทางกาย คือโรคา ทุกข์ทางใจ นั้นเกิดจากไปติดพันยึดถือสิ่งนั้นสิ่งนี้ ภาษา
ทางพระเรียกว่า “โทมนัส” ความสุขเฉยๆ คือ สุขกาย ถ้าสุขใจ คือ “โสมนัส” ไม่ว่าทุกข์อะไรก็ตาม เกิดจาก 
“ความยึดถือ” ถ้าวางได้มันก็ไม่เกิดทุกข์ อุปาทานขันธ์ เป็นตัวทุกข์  ก็คือการเข้าไปยึดถือขันธ์ว่าเป็นตัวเป็น
ตนเป็นตัวฉัน ขันธ์ 5 คือ รูป เวทนา สัญญา สังขาร วิญญาณ ซึ่งท่านเจ้าคุณพุทธทาสว่า “ตัวกู ของกู” แล้วก็
ทุกข์ข้ึนมา ถ้าท าลาย “ตัวกู ของกู” ได้ ความทุกข์ก็ไม่มี 
 

2. สมุทัย : เหตุเกิดทุกข์ 
ทุกข์เกิดได้เพราะมีเหตุ คือ สมุ ทัย พระผู้มีพระภาคเจ้าทรงสอนผลก่อนแล้วจึงสอนเหตุ ตัวทุกข์เป็น

ผล เมื่อเห็นผลแล้ว ก็ทรงสอนเหตุ สมุทัย แปลว่าเกิดพร้อม ตั้งขึ้นพร้อม สมุทัยมี 3 ประการ เรียกว่า 
“ตัณหา” ตัณหา คือ ความอยาก 

1. กามตัณหา คือ อยากในกาม 
2. ภวตัณหา คือ อยากมี และอยากจะเป็น 
3. วิภวตัณหา คือ อยากไม่มี และอยากไม่เป็น 
การท างานเป็นตัณหาหรือไม่ ถ้าท าอย่างเป็นทุกข์มันก็มีตัณหา ถ้าไม่ทุกข์ก็ไม่มีตัณหา เราท างานด้วย

ความรู้เท่ากัน ท าด้วยความสบายใจ ท าเต็มที่ จากนี้แล้วอะไรจะเกิดก็ต้องเกิด 
ความสบายใจจะเกิดขึ้นได้ตรงที่ว่า “พอแล้ว” ความพอใจเรียกว่า  “สันโดษ” คนเราที่เป็นทุกข์ มี

ความเดือดร้อนเพราะ “ไม่รู้จักพอ” ในสิ่งที่ได้รับ ให้ “รู้จักพอ” ในสิ่งที่มีท่ีได้ ความสุขอยู่ที่ความพอใจ ไม่ได้
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อยู่ที่ความอยากได้ไม่รู้จบ มีปัญหาอะไรข้างหน้าก็แก้ไขกันไป เพราะฉะนั้นต้องท าใจอย่าให้ตกเป็นทาสของ
ความอยาก ให้เป็นไทแก่ตัวไว้ก็จะได้พ้นไปจากความทุกข์ได้พอสมควร 

4. นิโรธ : ความดับทุกข์ (ความดับตัณหา) 
นิโรธ หมายความว่า ดับตัณหาได้สิ้น ทุกข์ดับไปหมด ทุกข์ดับได้ก็เป็นนิโรธ ซึ่งเป็นผลมาจากการ

ปฏิบัติตามข้อปฏิบัติ นิโรธเหมือนไฟดับ ความร้อนหายไป ความเย็นก็มีขึ้น เป็นสภาวะที่ไม่มีทุกข ์ ไม่มีปัญหา 
5. มรรค : ข้อปฏิบัติให้ถึงความดับทุกข์ 
ตัณหาจะดับได้ด้วยการปฏิบัติตามมรรคมีองค์ 8 ได้แก่ ความเห็นชอบ (สัมมาทิฏฐิ ) ความคิดชอบ 

(สัมมาสังกัปปะ ) การพูดชอบ (สัมมาวาจา ) การกระท าการงานชอบ (สัมมากัมมันตะ ) การเลี้ยงชีวิตชอบ 
(สัมมาอาชีวะ ) ความเพี ยรชอบ (สัมมาวายามะ ) ความระลึกชอบ (สัมมาสติ ) และความตั้งใจมั่นชอบ 
(สัมมาสมาธิ) 

มรรค 8 เป็นทางสายกลางที่จะน าบุคคลไปสู่ความพ้นทุกข์ได้ องค์ หมายถึงรวมกันเข้าเป็นอัน
เดียวกัน เช่น เชือก 3 เกลียว รวมกันเป็น 1 เส้น ก็จะเรียกว่าเชือกมีองค์ 3 มรรคมีองค์ 8 จะเรียงตามปัญญา 
ศีล สมาธิ (หลายคนชอบเรียกว่า ศีล สมาธิ ปัญญา) ทั้งนี้ให้เอาปัญญาน าจะได้ไม่ไขว้เขวไปทางอ่ืน 

ปัญญา : ความเห็นชอบ ความคิดชอบ 
ศีล : การพูดชอบ การกระท าการงานชอบ การเลี้ยงชีวิตชอบ 
สมาธิ : ความเพียรชอบ ความระลึกชอบ ความตั้งใจมั่นชอบ 

 ความเห็นชอบ คือ เห็นแจ้งในอริยสัจ 4 
 ความคิดชอบ คือ คิดที่จะออกจากกาม ไม่พยาบาทใคร ไม่คิดเบียดเบียนใคร ไม่ท าให้ใคร

เดือดร้อน 
 การพูดชอบ คือ ไม่พูดเท็จ ไม่พูดส่อเสียด ไม่พูดหยาบ ไม่พูดเพ้อเจ้อ 
 การกระท าการงานชอบ คือ ไม่ฆ่า ไม่ลักขโมย ไม่ประพฤติผิดในกาม 
 การเลี้ยงชีวิตชอบ คือ ท ามาหา เลี้ยงชีพที่ไม่เบียดเบียนใคร และไม่ให้ใครเดือดร้อน เพราะ

การเลี้ยงชีพ 
 ความเพียรชอบ คือ เพียรใน 4 สถาน คือ เพียรระวังไม่ให้บาป เกิดข้ึนในสันดาน เพียรละ

บาปที่เกิดขึ้นแล้วให้หมดไป เพียรสร้างกุศลให้เกิดขึ้นในจิต เพียรรักษากุศลที่เกิดขึ้นแล้ว
ไม่ให้เสื่อม 

 การระลึกชอบ คือ เจริญสติปัฏฐาน 4 ได้แก่ สติตามด ู  กาย – เวทนา – จิต – ธรรม 
 ความตั้งใจมั่นชอบ คือ เจริญฌาน 4 ได้แก่ ปฐมฌาน ทุติยฌาน ตติยฌาน และจตุตถฌาน 

 สมหวัง วิทยาปัญญานนท์  ศึกษาแนวทางการแก้ปัญหาเชิงอริยสัจ เผยแพร่เมื่อ 12 กรกฎาคม 
2542 สรุปประเด็นดังนี้ 

ปัญหาเป็นเรื่องธรรมดาในโลกนี้   เมื่อไม่ได้สิ่งที่ต้องการหรือผลที่ได้รับต่างจากสิ่งที่คาดหวัง   ก็ย่อม
เกิดปัญหาขึ้น  ปัญหาจึงเป็นความแตกต่างไม่ว่าทางด้านเลวหรือดีก็ตาม   เมื่อมีปัญหาก็ต้องหาทางแก้ไขหรือ
ตอบโต้  ซึ่งมี 3 ทางเลือกคือ  หนึ่งหนีออกไปจากปัญหา   สองเฉยๆหรือปลงหรือหยุดคิดว่าเป็นปัญหา   และ
สามต่อสู้โดยการดับอาการหรือดับเหตุรากเหง้า   ในการบริหารงานก็มีกระบวนการแก้ปัญหา   ในเชิงพุทธก็มี
กระบวนการแก้ปัญหาเหมือนกัน  โดยใช้อริยสัจ  
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กระบวนการแก้ปัญหาเชิงอริยสัจ   เริ่มจากการเรียนรู้ธรรมชาติของ  ทุกข์หรือปัญหา   ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภทคือ   ทุกข์ตามไตรลักษณ์ (อนิจจัง ทุกขัง   อนัตตา)  ทุกข์ในอริยสัจ   และทุกข์ใน
คัมภีร์   เมื่อมีทุกข์ ก็ย่อมเกิดแรงกดดัน    ให้เกิดการแก้ไข 3 อย่าง อย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่าง 
ดังนี้  แก้ไขเฉพาะหน้าเอาแค่ดับอาการ  ให้เหตุการณ์ผ่านไปก็พอแล้ว  แก้ไขปูองกันด้วยความกลัวทุกข์   และ
แก้ไขด้วยความรู้เท่าทันทุกข์ (เชิงพุทธ)  ทุกข์หรือปัญหานี้ไม่ใช่เกิดมาลอยๆ หรือจากการดลบันดาลของเทพ
เจ้าหรือพรหมลิขิตแต่อย่างใด  แต่ทุกข์นี้ต้องมีสาเหตุเกิดข้ึนมาก่อนเสมอที่เรียกว่า  สมุทัย  รากเหง้าของทุกข์
หรือปัญหานี้มาจากใจขอ งคนนี่แหละ เป็นตัณหาหรือความอยาก   ถ้าไม่อยากก็ไม่มีทุกข์   ทางแก้ก็ต้องดับที่
เหตุรากเหง้าหรือตัณหา   ที่เรียกว่า อริยมรรค ซึ่งมี องค์ 8  หรือสรุปย่อเป็น ปัญญา- ศีล-สมาธิ  หากปฎิบัติ
ตามก็ย่อมควบคุมตัณหาให้ลดลงไปเรื่อยๆ   จนหมดตัณหาหรือทุกข์ดับไป   ที่เรียกสภาวะนี้
ว่า นิโรธ  กระบวนการแก้ปัญหาเชิงอริยสัจนี้จะต้องใช้   ญาณ  3 หรือปัญญาหยั่งรู้   ประกอบด้วย รู้จัก- รู้
จริง-รู้แจ้ง  ในแต่ละข้ันตอนของทุกข์  สมุทัย  นิโรธ  และมรรค  รวมเป็น 12 อาการ ที่ต้องพิจารณาหยั่งรุ้  
  กระบวนการแก้ปัญหา (Problem Solving Process) ในการบริหารงานคุณภาพโดยรวม (TQM) มี
เครื่องมือหลายอย่าง เช่น การบริหารนโยบาย (Policy) การบริหารงานประจ าวัน (Daily) การแก้ปัญหา 
(Problem Solving) กระบวนงานกลุ่ม (QC) กระบวนงานข้ามสายงาน (Cross Function) การบริหารด้วย
ความจริง (Management by Facts) ซึ่งมีอุปกรณ์เครื่ องมือหลัก คือ เทคนิคทางสถิติ ผังก้างปลา แผนภาพ
กิ่งไม้ เป็นต้น 

กระบวนการแก้ปัญหาในเชิงธรรมะทางพุทธศาสนา มีอริยสัจเมื่อพระพุทธเจ้าทรงตรัสรู้แล้ว ได้เสด็จ
ไปโปรดปัญจวัคคีย์              ณ ปุาอิสิปตนมฤคทายวัน แขวงเมืองพาราณสี    เป็นปฐมเทศนาครั้งแรก คือ 
ธัมมจักกัปปวัตตนสูตร หรือ พระสูตรว่าด้วยการหมุนล้อธรรม มี 4 ตอน คือ 

ตอนต้น : - ประพฤติตนสุดโต่ง (ทางตัน) อยู่สองทาง ไม่มีหนทางท าให้พ้นทุกข์ (ปัญหา) ได้คือ 
หมกมุ่นในกาม (เสวยสุขเต็มที่ แม้นเป็นราชา) 
ทรมานตนเองให้ล าบาก (ทุกข์เต็มที่ จนแทบจะเสียชีวิต) 

ตอนที่สอง : - ทางสายกลางหรืออริยมรรคมีองค์แปด ว่าเป็นหนทางไปสู่การพ้นทุกข์ (ปัญหา) 
ตอนที่สาม :- แสดงอริยสัจ 4 ประการ อย่างละเอียดพิศดาร 
ตอนสุดท้าย :- สรุปการเทศนาครั้งนี้ 
หลักธรรมะทางพระพุทธศาสนา ดูเหมือนมีมากมายเกินกว่าจะเรียนรู้ได้หมด บันทึกไว้เป็น

พระไตรปิฎกถึง 45 เล่ม เป็นหลักธรรมถึง 84,000 ธรรมขันธ์ (หัวข้อเรื่อง ) แท้จริงแล้วหลักค าสอนทาง
พระพุทธเจ้ามีอยู่เรื่องเดียว คือ “สอนแนวทางดับทุกข์หรือแก้ปัญหาชีวิตได้ ” แนวทางดับทุกข์คือ อริยสัจ 4 
นั้นเอง หลักธรรมอ่ืนที่มีมากมายนั้นเป็นรายละเอียดของอริยสัจ 4 ทั้งสิ้น 

พระไตรปิฎกมี 3 ปิฎก (หมวด) คือ 
พระสุตตันตปิฎก คือ รวบรวมค าเทศนาที่พระพุทธเจ้าทรงสั่งสอนคนระดับต่างๆ ไว้ด้วยกัน รวมถึง

ค าสอนของพระสาวกส าคัญอ่ืนๆ ด้วย 
พระวินัยปิฎก รวบรวมศีล 227 ข้อ ของภิกษุ 311 ข้อ ของภิกษุณี ตลอดถึงพิธีกรรมที่ส าคัญทาง

พระพุทธศาสนา 
พระอภิธรรมปิฎก รวบรวม ธรรมชั้นสูงของพระพุทธศาสนา โดยน าเนื้อหาจากพระสุตตันตปิฎกมา

เรียบเรียงใหม่ เป็นวิชาการท่ีสามารถอ่านและท าความเข้าใจได้ง่าย 
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อริยสัจ 4 ประการ 
ความทุกข์หรือปัญหาเป็นธรรมดาของชีวิต ผันแปรไปตามกรรมที่ตนปฏิบัติ มีทุกข์หรือปัญหาก็ต้อง

หาแนวทางดับทุกข์หรือแก้ปัญหา ที่จมปลักอยู่ในความทุกข์ เป็นเพราะไม่มีความศรัทธาในเรื่องของกรรมหรือ
การกระท าหรือกระบวนการว่าสามารถท าให้แก้ปัญหาได้หรือดับทุกข์ได้ 

1. ทุกข์ 
ทุกข์ คือ ความยากล าบาก ความไม่สบายกาย ไม่สบายใจ ทุกข์ คือ ปัญหา เป็นภาวะที่แฝง

ด้วยความบีบคั้น ขัดแย้ง ขัดข้อง มีความบกพร่อง ไม่สมบูรณ์อยู่ในตัว บางครั้งเกิดเป็นปัญหาขึ้นแล้ว 
และบางครั้งยังไม่เกิดเป็นปัญหาและอาจเกิดเป็นปัญหาขึ้นมาในอนาคตที่เกิดกับผู้ยึดมั่นถือมั่นไว้ด้วย 
“อุปทาน” โดยมีขันธ์ 5 เป็นเหตุ 

ทุกข์ ได้แก่ ความเกิด ความแก่ ความตาย ความโศก ความคร่ าครวญ ความไม่สบายกา ย ไม่
สบายใจ ความคับแค้นใจ ความพลัดพรากจากสิ่งที่รัก ความไม่ได้ดังปรารถนา 

หน้าที่ต่อทุกข์ (ปัญหา) ของคนเรา คือ มีความเข้าใจต่อทุกข์ หรือปัญหา ดังนี้ ชีวิตเป็นทุกข์
เป็นสิ่งหลีกเลี่ยงไม่ได้ เป็นธรรมดาของชีวิต ทุกคนต้องประสบ จึงต้องรับรู้ต่อทุกข์อย่างมีสติ ไม่
ประมาท ไม่รู้สึกเป็นทุกข์เม่ือพบทุกข์หรือปัญหา ไม่ปรุงแต่งทุกข์ (ทุกข์เกินเหตุ ) ต้องรู้วิธีปฏิบัติต่อ
ทุกข์ หลักอริยสัจสอนว่า สิ่งใดท่ีเป็นปัญหาแก่ตน จะต้องศึกษาปัญหาสิ่งนั้นให้เข้าใจอย่างนั้นอย่าง
ชัดเจนที่สุด ก่อนที่จะลงมือแก้ปัญหานั้น 

2.1  ประเภทของทุกข์ 
 ทุกข์ในไตรลักษณ์ มี ทุกข์ 3 
 ทุกขทุกข์ ตรงตามชื่อ และสภาพ เช่น เจ็บ ปวด เมื่อย 
 วิปริณามทุกข์ จากการแปรผันหรือแปรเปลี่ยน หรือความไม่เที่ยงของสิ่งต่างๆ 
 สังขารทุกข์ ตามสภาพสังขาร ที่เกิดจากเหตุปัจจัย เช่น ขันธ์ 5 จากการเสื่อมสลายของ

ปัจจัยต่างๆ ท าให้คงสภาพอยู่เช่นนั้นไม่ได้ 
 “หลักไตรลักษณ์ = อนิจจัง ทุกขัง อนัตตา” 

อนิจจัง = ความไม่เที่ยง ไม่ยั่งยืน การเปลี่ยนแปลง แล้วสลายไป 
ทุกขัง = ความทนไม่ได้ ความบีบคั้น ความกดดันขัดแย้ง 
อนัตตา = ความไม่มีตัวตน ภาวะที่ไร้ตัวตน 

เมื่อเปรียบเทียบหลักไตรลักษณ์ ในงาน ผลลัพธ์ออกมาดี บ้าง เลวบ้าง เพราะปัจจัย เหตุ
แปรเปลี่ยนไม่ยั่งยืน ปัญหาก็เลยเกิดข้ึนไม่ได้ตามเปูาหมาย ปัญหาที่เกิดขึ้นเป็นสิ่งสมมติ ไม่มีตัวตน หาก
ขยับเปูาหมายให้หย่อนลง ก็ไม่มีปัญหา ซึ่งข้ึนอยู่กับความต้องการของผู้ดูแลเปูาหมายนั้น 

2.2 ทุกข์ในอริยสัจ 4 มี 12 อย่าง 
 ชาติ (เกดิเป็นทุกข์) 
 ชรา (ความแก่เป็นทุกข์) 
 มรณะ (ความตายเป็นทุกข์) 
 โสกะ (ความเศร้าโศกเป็นทุกข)์ 
 ปริเทวะ ( ความคร่ าครวญหรือร่ าไร) 
 ทุกข์ (ทุกข์ทางร่างกาย) 
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 โทมนัส (ทุกข์ทางใจ) 
 อุปายาส (ความคับแค้นใจ ความสิ้นหวัง เป็นทุกข์) 
 อัปปิยสัมปโยค (การประสบกับคนหรือสิ่งที่ไม่เป็นที่รักเป็นทุกข)์ 
 ปิยวิปโยค (การพลัดพรากจากคนหรือสิ่งอันเป็นที่รักเป็นทุกข์) 
 อิจฉิตาลาภ (การไม่ได้สิ่งที่ปรารถนาเป็นทุกข์) 
 อุปาทานขันธ์ (ทุกข์จากการยึดมั่นในขันธ์ 5) 
2.3 ทุกข์ในคัมภีร์ 
 โรคต่างๆ 35 ชื่อ 
 ความเจ็บไข้จากสมุฎฐาน 8 อย่าง 
 หนาว ร้อน หิว กระหาย อุจจาระ ปัสสาวะ เหลือบยุงรบกวน สัตว์เลื้อยคลานรบกวน 
 ความตายของคนท่ีเรารัก 
 การสูญเสียญาติ – โภคะ - ด้วยโรค เสียศีล สูญเสียทิฐิ 
 ความล าบากตรากตร าเดือดร้อน 
 ความเศร้าโศกเสียใจ 
 ทุกข์จากการรักษาโภคทรัพย์ 
 สูญเสียโภคทรัพย์ 
 การทะเลาะวิวาทแก่งแย่ง 
 การสงคราม ท าให้ล้มตาย ถูกอาวุธ 
 ทุกข์หลังสงคราม 
 ถูกท าโทษ เพราะท าทุจริตก่ออาชญากรรม ผิดระเบียบ ผิดกฎหมาย 
 ทุกข์ในอบาย ทุคติ วินิบาต นรก หลังจากตายแล้ว 

ความทุกข์หรือปัญหากับการกระท า ความทุกข์หรือปัญหาจะเป็นแรงผลักดันให้เกิดการกระท าดังนี้ 
1. จากความทุกข์บีบคั้น ท าให้ต้องดิ้นรนแก้ไขเฉพาะหน้า ดีบ้าง ไม่ดีบ้าง ขอให้พ้นทุกข์เฉพาะ

หน้า แล้วก็เพลิดเพลิน ไม่สนใจ ไม่สนใจที่จะปูองกัน แล้วก็เกิดปัญหาหรือทุกข์อีก วนเวียน
ไป (เน้นการแก้ไขเฉพาะหน้า) 

2. กลัวความทุกข์ จะเกิด จึงหวาดระแวง รีบแก้ไข ปรับปรุง ปูองกันภัย แต่ท าด้วยความกลัว 
กระวนกระวายใจ (เน้นกา รปูองกันปัญหาด้วยความกลัว ส่วนใหญ่มักท าเกินควร ทุ่ม
ทรัพยากรบางจุด ปัญหาก็เลยย้ายไปยังจุดใหม่) 

3. ท าเพราะความรู้จักทุกข์ คิดจัดการกับทุกข์ด้วยปัญญา ไม่หวาดกลัว รู้เท่าทันสภาวะตามกฎ
ไตรลักษณ์ พิจารณาหาเหตุปัจจัย ในสิ่งที่เปลี่ยนแปลง ใช้ความรู้ ประสบการณ์ปรับปรุง
แก้ไข ปูองกันปัญหาไม่ให้เกิดล่วงหน้า (เน้นการปูองกันปัญหาด้วยสติปัญญา ปัญหาก็จะ
ค่อยหมดไปทีละปัญหา มีเวลามาท าเรื่องเพ่ิมผลผลิตมากขึ้น) 
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3. สมุทัย 
สมุทัย คือ เหตุแห่งทุกข์ หรือ ต้นเหตุแห่งปัญหา หมายถึงกระบวนงานที่มีการศึกษา ค้นคว้า 
วิเคราะห์ สืบค้น และวินิจฉัยต้นเหตุแห่งปัญหา 
ทุกข์เกิดจากตัณหา หรือความอยากท่ีเกินพอดี ถ้าดับตัณหาได้ก็สามารถดับทุกข์ได้ ตัณหามี 
3 อย่าง คือ 

1. กามตัณหา  เกิดจากความอยากเพ่ือตอบสนองต่อกาม คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส หรือ
ความพึงพอใจรักใคร่  

2. ภวตัณหา เกิดจากความอยากเป็น หรือ ได้แล้ว มีแล้ว เป็นแล้ว อยากให้คงอยู่ตลอดไป 
3. วิภวตัณหา เกิดจากความไม่อยากจะเป็น หรืออยากพ้นไปจากการได้ การมี การเป็น ที่ตน

ไม่พอใจ 
3. นิโรธ 
นิโรธ หรือความดับทุกข์ ได้แก่ การหมดกิเลสโดยสิ้นเชิง (นิพพาน) อันเป็นเปูาหมายสูงสุดแห่ง

ชีวิต ตามหลักพุทธศาสนา 
บางต าราว่าความดับทุ กข์ เป็นขั้นตอนที่ต้องใช้ความคิด ปัญญา ในการวิเคราะห์จัดล าดับ

ความส าคัญของสาเหตุแห่งทุกข์ สิ่งใดเป็นเปูาหมายหลัก เปูาหมายรองตามล าดับ ตามความเป็นไปได้ จะ
ด าเนินการปฏิบัติอย่างไร จนถึงขั้นดับทุกข์ได้ 

4. มรรค 
มรรค หรือ ทางดับทุกข์ หรือแก้ปัญหาได้ ซึ่งมีแนวทางดั บทุกข์ได้ คือ อริยมรรค หรือทางสาย

กลางแห่งชีวิต มีองค์ 8 คือ เห็นชอบ ด าริชอบ เจรจาชอบ กระท าชอบ เลี้ยงชีพชอบ พยายามชอบ ระลึก
ชอบ และตั้งใจมั่นชอบ ปัญญา คือ องค์ที่ 1-2 ศีล คือ องค์ที่ 3-5 สมาธิ คือ องค์ที่ 6-8 

เมื่อเปรียบเทียบในงาน ปัญหาต่างๆ แก้ได้ด้วยอริยมรรค ดังนี้ 
เห็นชอบ  คือ เชื่อมั่นว่าปัญหาแก้ได้ด้วยกระบวนการดับทุกข์ในอริยสัจ หรือต้องแก้ที่เหตุ และ

ต้องแก้ที่เหตุรากเหง้าด้วย โดยการบริหารด้วยความจริง 
ด าริชอบ  คือ คิดชอบ หรือคิดที่จะหลุดจากปัญหา โดยเน้นการปูองกันปัญหาที่เหตุรากเหง้า 

วิธีการแก้ปัญหา ต้องไม่เบียดเบียนใคร ต้องท าให้องค์กรดีข้ึน 
เจรจาชอบ หรือพูดชอบ คือ พูดหรือเขียน หรือน าเสนอ แต่ข้อมูลที่เป็นความจริง ไม่โทษคนอ่ืน

ผิด ตัวเองถูก ไม่แต่งข้อมูลเกินจริง ต้องเปิดโอกาสให้มีการพูดจาระดมสมอง แก้ปัญหาจากคนที่เกี่ยวข้อง
กับปัญหา 

กระท าชอบ  คือ ต้องปฏิบัติงานด้ว ยคุณธรรม และท่ีส าคัญ ต้องตรงจุดที่จะแก้หรือตรงเหตุ
รากเหง้า มิเช่นนั้น จะเกาไม่ถูกท่ีคัน แล้วไร้ผล เหนื่อยเปล่า 

เลี้ยงชีพชอบ  คือ วิธีการแก้ปัญหา ต้องไม่เบียดเบียนใคร ไม่ท าผิดข้อตกลง ไม่ท าผิดกฎหมาย 
งานที่ท านั้นต้องไม่เป็นสิ่งผิดกฎหมาย หรือผิดระเบียบบริษัท 

พยายามชอบ  คือ ความหมั่นเพียร เฝูาระวังปัจจัยเหตุที่เป็นมูลเหตุให้มีปัญหา ไม่ให้เกิดอีก 
หมั่นเพียรรักษาแนวทางวิธีปฏิบัติที่สนับสนุน ปูองกันปัญหาอย่างสม่ าเสมอ เพื่อปูองกันปัญหาอย่างยั่งยืน 
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ระลึกชอบ คือ ต้องมีสติ ตามดูปัญหา พิจารณาปัญหา ถึงผลลัพธ์ของเปูาหมาย เก ณฑ์ก าหนด
ตัดสิน เกณฑ์คุณภาพ ผลกระทบที่เกิดขึ้น ดี /เลว ส าเร็จ /ล้มเหลว ปานกลาง หมั่นทบทวนวิธีการ
แก้ปัญหาอยู่เสมอ 

ตั้งใจมั่นชอบ คือ มีการพัฒนาปรับปรุงต่อไปเรื่อยๆ ไม่ทิ้งกลางคัน หรือไม่ท้อถอย 
การพิจารณาญาณในกระบวนการแก้ปัญหา 
กระบวนการแก้ปัญหา ตามหลักอริยสัจ เพ่ื อต้องการหลุดพ้นจากทุกข์หรือปัญหาโดยสิ้นเชิง 

ต้องใช้ญาณ 3 คือ ปัญญาหยั่งรู้ หรือก าหนดรู้ที่เกิดจากอ านาจสมาธิ (ดูปัญญา ศีล สมาธ ิในอริยมรรค 
ประกอบ) ญาณ 3 ประกอบด้วย 

สัจจญาณ คือ การหยั่งรู้ในอริยสัจ เป็นการรู้จัก 
กิจจญาณ คือ การหยั่งรู้ในกิจของอริยสัจ เป็นการรู้จริง 
กตญาณ คือ การหยั่งรู้กิจซึ่งได้ท าแล้วในอริยสัจ เป็นการรู้แจ้ง 

ขั้นตอนของอริยสัจ ที่ต้องติดตามตรวจสอบทั้ง 4 ขั้น เรียกว่า ตรวจสอบทั้งอาการ 12                              
(4 ขั้นของอริยสัจ คูณกับ 3 ญาณ) ดังนี้ 

อริยสัจ รู้จัก 
(สัจจญาณ) 

รู้จริง 
(กิจจญาณ) 

รู้แจ้ง 
(กตญาณ) 

ทุกข ์  ยอมรับทุกข์มีจริง 
ปัญหามีจริง เป็น
ธรรมชาติ 

รู้ว่าทุกข์หรือปัญหาเป็นสิ่งท่ีควร
ก าหนดให้รู้ 

   
 รู้ว่าได้ก าหนดปัญหา

หรือทุกข์ขึ้นมาแล้ว 

สมุทัย  ยอมรับว่าตัณหาเป็น
เหตุให้เกิดทุกข์จริง 

 ยอมรับปัจจัยเหตุ
ต่างๆ ท าให้เกิด
ปัญหา 

  ตัณหาเป็นสิ่งควรละ 
 

 จะแก้ปัญหาได้ 
ต้องควบคุม
ปัจจัยเหตุที่
ส่งผล 

 รู้ว่าได้ละแล้ว 
 รู้ว่าได้ควบคุมแล้ว 

นิโรธ  ยอมรับว่าความดับ
ทุกข์มีจริง 

 ยอมรับว่าปัญหาแก้
ได้ ปูองกันได้ 

รู้ว่าได้ท าให้แจ้งข้ึนในใจ 
- รู้ว่าได้รู้แจ้งปัญหาอยู่ในใจ 

   
 รู้ว่าได้ท าให้แจ้งแล้ว 

- รู้ว่าปัญหาหมดไปแล้ว 

มรรค  ยอมรับว่ามรรค 8 
น าไปสู่ความดับทุกข์
จริง 

 ยอมรับว่าวิธีการ
แก้ปัญหาที่พิสูจน์
แล้วเป็นหนทางใน
การปูองกันปัญหา
ไม่ให้เกิดซ้ า 

รู้ว่ามรรคเป็นสิ่งควรอบรมบ าเพ็ญ
ให้เกิดมี 
รู้ว่าต้องหาหรือสร้างมาตรฐานงาน
ให้เกิดขึ้นในการปฏิบัติงาน 

รู้ว่าได้เจริญอบรมให้เต็มที่แล้ว 
รู้ว่าได้ปฏิบัติการตามวิธีการ
ปูองกันปัญหาอย่างเต็มที่แล้ว 
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2.1.10 ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) หมายถึง องค์ประกอบการ
บริหารจัดการธุรกิจบริการให้มีศักยภาพการแข่งขันสูงสุด ประกอบด้วย 7P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บริการ 
(Service Product) การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การจัดจ าหน่าย (Place) 
กระบวนการบริการ (Process) บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation)   

2.1.11 วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  (Small and Medium Enterprise) หมายถึง 
ครอบคลุมกิจการ 3 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ 1. กิจการการผลิต  (Production Sector) ครอบคลุมการผลิตในภาค
เกษตรกรรม (Agricultural Processing) ภาคอุตสาหกรรม  (Manufacturing) และเหมืองแร่  (Mining) 2. 
กิจการการค้า  (Trading Sector) ครอบคลุมการค้าส่ง  (Wholesale) และการค้าปลีก  (Retail) 3. กิจการ
บริการ (Service Sector)  

2.1.12 การพัฒนาที่ยั่งยืน  (Sustainable Development) หมายถึง “การตอบสนองความ
ต้องการของ คนรุ่นปัจจุบัน โดยไม่มีผลกระทบในทางลบต่อความต้องการของคนรุ่นต่อไปในอนาคต”  

2.1.13 ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน  (The sustainable competitive 
advantage) หมายถึง ความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันรายอ่ืนๆ ในตลาด โดยสามารถเสนอคุณค่าที่เหนือกว่าคู่
แข่งขันเพ่ือเสริมสร้างองค์กรให้แข็งแกร่ง  มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในยุคของการแข่งขันทางธุรกิจ  
ประกอบด้วย ผลการด าเนินงานของธุรกิจ และสมรรถนะที่ยากต่อการเลียนแบบ 

2.1.14 การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) กลยุทธ์สร้างจิตส านึก 

 ในยุคที่พลังงานมีราคาแพง สภาพแวดล้อมเป็นพิษ การก าจัดขยะท าได้ยากข้ึนและบทบาทของ

พลาสติกเข้ามาแทนที่ในชีวิตประจ าวัน ท าให้ผู้บริโภคค านึงถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมและเกิดกระแส ส านึกต่อ

สภาพแวดล้อม เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ท าให้นักการตลาดทั้งหลายต่างต้องแสวงหาโอกาสทางการตลาดเพ่ือความเป็น

ผู้น า สร้างนวัตกรรม ความแตกต่างทางการแข่งขัน 

 นอกจากนั้นยังต้องมองหาเครื่องมือทางการตลาดที่คืนก าไรให้กับสังคม และสิ่งแวดล้อม ซึ่งเรียกว่า

การตลาดเพื่อสิ่งแ วดล้อม (Green Marketing) แนวคิดนี้ ท าให้ผู้บริโภคค านึงถึงต้นทุนของ "คุณค่า" ในการ

เลือกใช้สินค้าที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อมและธุรกิจต้องรับผิดชอบต่อสังคม ในการผลิตผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นอันตราย

ต่อผู้บริโภคและสภาพแวดล้อม การด าเนินงานทางการตลาดจึงต้องใช้ทรัพยากรอย่างป ระหยัดและมี

ประสิทธิภาพ อย่างจริงจังมากขึ้น รวมทั้งยังต้องส่งเสริมสร้างสรรค์ให้เกิดผลดีต่อสังคมโดยรวมยิ่งๆ ขึ้นไป  

      1. ธุรกิจต้องท าการบ้านในเรื่องของสิ่งแวดล้อมใหม่ทั้งด้านข้อกฎหมาย การเมือง เทคโนโลยี สังคม 

วัฒนธรรม เรียกอีกอย่างว่าค านึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เก่ียวข้องกับองค์กร (Stakeholders)                                                              

      2. การผลิตสินค้าต้องให้ได้คุณภาพทั้งตัวสินค้าและการขจัดสิ่งแวดล้อม 

      3. ให้ทางเลือกแก่ประชาชนผู้บริโภคในการที่จะได้รับคุณค่าและคุณประโยชน์ 

      4. สร้างความน่าเชื่อถือทางการตลาด 

      5. ดึงสมาคมชมรมสิ่งแวดล้อมมาร่วมมือกันพัฒนาและรับประกันคุณภาพ 
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      6. ท าการประชาสัมพันธ์สร้างความเข้าใจอันดีกับสังคมว่าธุรกิจมีการรักษา สิ่งแวดล้อม ซึ่งจะท าให้

คุณค่าของบริษัทและสินค้าดีขึ้น      

       7.  อย่าเบื่อจนกว่าจะท าให้ "โลกสะอาด" 

2.2 ทฤษฎี (Theory)  

2.2.1 องค์ประกอบของตราสินค้า 

ลักษณะของตราและความแตกต่างระหว่างตราและผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์มีความหมายที่แคบกว่าตรา 

กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่งของตราเท่านั้น ตราจะเป็นลักษณะ  ของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลัก  

คุณสมบัติ คุณภาพ และการใช้ประโยชน์ รวมถึงลักษณะอ่ืนๆ ของตรา ที่ท าให้  เกิดความแตกต่างจากตรา

อ่ืนๆ ซึ่งได้รับการออกแบบเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจด้านเหตุผล ได้แก่ การท างานของ  ตรา การมี

สัญลักษณ์ท่ีเพ่ิมมากข้ึน และความพึงพอใจด้านอารมณ์ ซึ่งเก่ียวข้องกับตรานั้น ดังนั้น 

 
 

 

 

 

1.  ลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product characteristics)  

1. เป็นคุณลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ได้แก่  

(1) ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  

(2) คุณสมบัติ เป็นประโยชน์พื้นฐานที่ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อสินค้าโดยตรง  

(3) คุณภาพ เป็นการวัดทางกายภาพที่ผู้บริโภคสัมผัสหรือรับรู้ได้โดยใช้วิธีที่เป็นมาตรฐานและเป็นไป

ตามความ คาดหวังของลูกค้า   

(4) การใช้ประโยชน์ เป็นคุณภาพท่ีก าหนดส าหรับการใช้งานของสินค้าและบริการ  

2 ลักษณะอ่ืนของตรา (Brand’s other characteristics) ประกอบด้วย  

(1) ความเกี่ยวข้องกับ องค์การ เป็นความผูกพันของตราที่ผู้บริโภคมีต่อองค์การ  

ภาพที่ 2.2 แสดงตราสินค้าเป็นยิ่งกว่าผลิตภัณฑ์ A brand is more than a product  

ปรับปรุงจาก Aaker, 1996 หน้า 74 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
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(2) ลักษณะบุคลิกตรา เป็นลักษณะทางกายภาพของ 

(3) สัญลักษณ์ตรา เป็นเครื่องหมายที่แสดง ถึงผลิตภัณฑ์ที่ก า หนดขึ้นซึ่งมีความสัมพันธ์กับลักษณะ

นิสัยของผู้บริโภค  

(4) ความสัมพันธ์ระหว่างตรากับลูกค้า เป็นความเกี่ยวข้องระหว่างตรากับลูกค้าในลักษณะของตราใด

ตราหนึ่งด้าน ต่างๆ ที่ลูกค้าพอใจ  

(5) ผลประโยชน์ด้านอารมณ์ เป็นความรู้สึกต่างๆ ได้แก่ ความสุข ความโกรธ ความกลัว ความ  

สงสาร ความกล้าหาญ ฯลฯ ของผู้บริโภค ซึ่งความรู้สึกเหล่านี้จะเป็นช่องทางให้เกิดการติดต่อระหว่าง

ผู้บริโภคกับตรา  

(6) ผลประโยชน์ด้านการแสดงออก ความเป็นตัวเอง ได้แก่ ความภูมิใจในการใช้สินค้าที่ชื่อตราเป็นที่

นิยม 

(7) ประเทศท่ีเป็นแหล่งผลิต 

(8) ภาพพจน์ของผู้ใช้ 

2.2.2 กระบวนการออกแบบแบรนด 

 คุณบัณฑูร ล่ าซ า ให้ความหมายของ  Branding ไว้ในการสัมภาษณ์เม่ือ วันที่ 29 กรกฎาคม 2551 

ระบุว่า “Branding ที่แท้จริง ก็คือความเชื่อ เชื่อจนถึงที่ว่าฉันซื้อมัน ตื่นเช้ามาฉันไม่ต้องคิดอะไรมาก ถ้าฉันมี

ความต้องการฉันซื้อยี่ห้อนี้ คือมันเป็นความเชื่อ เป็นความศรัทธาส่วนตัว คือ Branding มันจะต้องสร้างตรงนี้

ขึ้นมา โฆษณาสวยๆ มันวูบวาๆ กันไปสักพักก็ ลืม ถ้าบริการมันไม่เอาไหนมันก็ไม่มีทางท่ีจะเป็น  Brand อะไร

ได้ ถึงจุดหนึ่งคนบอกไม่เชื่อก็ไม่มีความเป็น Branding อย่างแท้จริง” (อ้างในสุขสรรค์ กันตะบุตร,  2553) 

 ตราสินค้าไม่เคยมีความส าคัญมาก จนกระทั่งวันนี้ ซึ่งอัตราการเร่ง จากการเปลี่ยนแปลงและความ

ผันผวนทาง การตลาดและเศรษฐกิจ ความก้าวหน้าอย่างไม่หยุดยั้งของนวัตกรรมและเทคโนโลยี และการ

กระจายตัวของการตลาดซึ่งเพ่ิมข้ึน เป็นสาเหตุของหลายบริษัท ซึ่งล้มเหลวในการพัฒนาชีวิตผลิตภัณฑ์และ

ตราสินค้าที่แข็งแกร่ง อีกไม่นานเราจะเข้าสู่ศตวรรษใหม่ และจะเกลื่อนไปด้วยความล้มเหลวท างกายภาพของ

บริษัท  บริษัทซึ่งจะสามารถคงอยู่ได้ต้องมีตราสินค้าที่แข็งแกร่งในพ้ืนที่นั้นๆ (Paul Temporal, 2010, P. 

xiv) 

 อัล ไรส์ (Al Ries) และแจ็ค เทราท์ (Jack Trout) สองนักโฆษณา ผู้ให้ก าเนิดแนวความคิดการวาง

ต าแหน่งได้กล่าวไว้ว่า “การวาต าแหน่งไม่ใช่การปรับปรุ ง หรือเปลี่ยนแปลตัวผลิตภัณฑ์โดยตรง แต่เป็นการ

เล่นกับจิตใจของผู้บริโภค โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือท าให้ผลิตภัณฑ์เข้าไปอยู่ในใจ หรือมีต าแหน่งในใจของ

ผู้บริโภค” (กันต์ฐศิษฎ์ เลิศไพรงาม, 2551, น. 20) 

โดยนายแลรรี่ ไลท ประธานและซีอีโอของ Arcature บริษัทที่ปรึกษาดานการบริหารที่ใหค าแนะน า

บริษัทเรื่องการสรางและบริหารแบรนด ได้ระบุดกระบวนการออกแบบแบรนด มี 4 ขั้นตอน ไดแกจินตนาการ 
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นวัตกรรม การน าไปปฏิบัติและการปรับปรุง ด วย 4 ขั้นตอนเหล่านี้  เราแปลจิตวิญญาณของแบรนด และท า

ใหเกิดเปนประสบกาการณ์ของลููกคาโดยยกตัวอยางกรณีศึกษา 4 ขั้น  ดังตอไปนี้ 

1. จินตนาการ (Imagination) การจินตนาการ หมายถึงการสร้ างไอเดียแบรนด ที่มีความสร าง

สรรคและมีความรูเชิงลึก  

2. นวัตกรรม (Innovation) นวัตกรรมแยกไอเดียสร าง- สรรคออกเปนหลายมิติ คือกระบวนการ

คิดค้นนวัตกรรมต้องอาศัยความมุ่งมั่น 

3.  การน าไปปฏิบัติ (Operationalization) หมายถึงการน าแนวคิดนวัตกรรมไปใช้ได้จริง 

4. การปรับปรุง (Renovation) สินคามีวงจรอายุ แต่แบรนด์อยู่ได้ตลอดไปดังนั้นต้องมีการ

ปรับปรุงตัวสินค้าอยู่เสมอ 

2.2.3 วิธีคิดการสรางแบรนด 

  ดร.พอล เทมโพรัล ที่ปรึกษาทางดานการบริหารแบรนดในหลายประเทศเอเชีย ได้บอกเล่าวิธีคิดการ

สร้างแบรนด์ ผ่านการกล่าวอ้างของอรอุมา ประยูรรัตนา กรรมการผู จัดการ บริษัท Temporal Brand 

Consulting (Thailand) จ ากัด อธิบายถึง 2 วิธีคิดในการสรางแบรนดกับ "ผูจัดการรายสัปดาห์” วาเครื่องมือ

ในการสรางแบรนดในบริบทของ Temporal จะมองถึง 2 องคประกอบหลักคือ  

1. การก าหนดกลยุทธ โดยการศึกษาวิจัยแบรนด์  ท าความเขาใจวาการสร้างแบรน ด์คืออะไร และท า

การก าหนดกลยุทธ์  

2.  การน ากลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติ โดยการฝกอบรมเพ่ือการปลูกฝงแบรนด์ เพ่ือการท างานจริง  

2.1 สื่อสารกลยุทธ์แบรนด (Brand Communication)  

2.2 การบริหารจัดการ (brand strategy management)   

ทั้งนี้การวิจัยภาพใหญ ของแบรนดขั้นตอนแรกของแบรนด กลยุทธเริ่มตนจากการท าความเข าใจจาก

ส่วนผู้บริโภคก่อน คือ brand audit เปนการศึกษางานวิจัยแบรนด ที่มีอยูแลวหรือท าเพ่ิ มเติม ตลอดจน

สอบถามสอบถามจากผู้ถือหุ้นในองค์กรและภายนอกบริษัท บุคคลที่มีสวนไดสวนเสียถือเป็นการมองภาพใหญ่  

ทั้งหมดไมไดมองเพียงผู้บริโภค ดานเดียว แตมองหนวยงานที่ควบคุมดูแลของภาครัฐบทบาทกับองค์และแบ

รนด์อย่างไร  "การสรางแบรนดเปนภาพใหญที่ท ากับทุกคน ที่สามารถสัมผัสแบรนด ได เป็นเหตุผลเดียวที่ต้อง

สัมภาษณ์มุมกว้าง”   เนื้อหาของ brand audit เปนการสัมภาษณถึงสิ่งที่เป็นอยู่ และสิ่งที่อยากให้แบรนด์

เป็น  

(2.2.1) แบรนดเปนการท าให ทุกอยางเขาไปอยู ในใจผูบริโภค ถือเป นประสบการณ ในใจผูบริโภคท่ี

มีอยู ไมใชแคเห็นโฆษณาแล้วบอกว่าชอบหรือไม่ชอบ สิ่งนั้นเป นเพียงประสบการณ์ของผู้บริโภค (consumer 

experience) หรือประสบการณทั้งหมดจริงๆ ที่ผูบริโภคไดรับในแบรนดไมใชการสื่อสารเพียงข้างเดียว (non 

one way communication)  
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(2.2.2) ขั้นตอนถัดมาคือการก าหนดกลยุทธรวมกัน ระหวางความช านาญของงานที่ปรึกษา กับความ

ช านาญของลูกค้ามาช่วยกันเขียนกลยุทธ์ของธุรกิจ ของแบรนด์ ก าหนดวิสัยทัศน์ว่าคืออะไร บุคลิกภาพคือ

อะไร ต าแหน่งทางการตลาดคืออะไร คือการเวิร์กชอบ โดยทั่วไปหนังโฆษณาสร้างภาพลักษณ์ มาจาก  

Creative Strategy ที่มาจากบริษัทโฆษณา แต่ไม่ใช่ Brand Strategy ที่มาจากการวางกลยุทธ์ ดังนั้น Brand 

Strategy ต้องเกิดก่อน จะท า Creative Strategy   

3. แปลงกลยุทธสูการปฏิบัติ (Brand implementation)  

การน ากลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติ มี  3 ส่วนส าคัญ ท าให้แบรนด์เป็นรูปธรรมมากขึ้น 

1. สร้างความเข้าใจให้กับคนในองค์กรว่า แบรนด์คืออะไร ยืนอยู่เพ่ืออะไร (internal branding)  
2. พนักงานต้องสามารถเป็นตัวแทนของแบรนด์ได้  ท างานเพ่ือสะท้อนความเป็นแบรนด์ขององค์กร            
(live the brand)  ลูกค้าจะได้รับการบริการที่ดีประทับใจ โดยองค์กรต้องท า Internal train branding  
3. แต่ละแผนกต้องท าแผนปฏิบัติการ ทุกสิ่งที่บริษัทท าต้องบอกความเป็นองค์กร  ต้องมีแผนที่เชื่อมโยงไปสู่
การปฏิบัติ (Performance management) และการประเมิน (BSC Balanced Scorecard) 

4. กลยุทธการสื่อสารแบรนด (Brand communications strategy)  

หลังจากคนในองคกรเขาใจแลว ขั้นตอนที่ 2 ของการแปลงกลยุทธฺไปสูการปฏิบัติคือการ 

สื่อสารไปภายนอกหรือ External communication เรียกวาการท ากลยุทธ์ การสี่อสาร  ถือเป นงาน

ที่ ใกลเคียงกบการโฆษณาประชาสัมพันธ แตแนวคิดหลัก คือการสื่อสารให้คนภายนอกรู้ได้อย่างไร ใช้การ

สื่อสารเฉพาะกลุ่ม ไม่จ าเป็นต้องใช้ Mass media ใช้ส่งข้อมูลให้ตรงกลุ่มเปูาหมาย ใช้ การสื่อสารเชิงกลยุทธ์

เฉพาะกลุ่ม เพื่อให้ทุกคนที่มีส่วนได้ส่วนเสีย ทุกคนที่สามารถมีประสบการณ์สัมผัสกับแบรนด์นั้นได้ ต้อง

วางแผนให้ชัดเจนว่าเราจะพูดกับเขาว่าอย่างไร ไม่ใช่แค่กลุ่มใหญ่ แต่เป็นการมองทุกกลุ่มท่ีสัมผัสแบรนด์ 

David Aaker (1996) กล่าวว่า กระบวนการสร้างตราสินค้านั้นประกอบไปด้วย ขั้นตอนหลัก 3 ขั้นตอน
ด้วยกันค่ะ 
 ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์กลยุทธ์ของตราสินค้า 
 ขั้นตอนที่ 2 การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าอย่างเป็นระบบ (Brand Identity System) 
 ขั้นตอนที่ 3 การน าอัตลักษณ์ของตราสินค้าไปสร้างตราสินค้าอย่างเป็นระบบ (Brand Identity 
Implementation System) 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์กลยุทธ์ของตราสินค้า 
ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนย่อย คือ 
1.1) การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภค (Consumer Analysis) ได้แก่ การศึกษาแนวโน้ มความนิยม 

(Trend) ของกลุ่มผู้บริโภค การศึกษาแรงจูงใจ (Motivation) ของกลุ่มผู้บริโภค การศึกษากลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
ความต้องการและยังไม่มีตราสินค้าได้ตอบสนองต่อความต้องการและยังไม่มีตราสินค้าได้ตอบสนองต่อความ
ต้องการนั้นได้ (Unmet Needs) และการแบ่งกลุ่มย่อยทางการตลาด 
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1.2) การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) ได้แก่ การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า และอัต
ลักษณ์ตราสินค้าของคู่แข่ง (Brand Image and Brand Identity) จุดแข็ง (Strength) กลยุทธ์ในการสร้าง
ตราสินค้า (Brand Strategies) จุดอ่อน (Vulnerabllitties) ของคู่แข่ง 

1.3) การวิเคราะห์ตราสินค้าของตนเอง (Self-Analysis) ได้แก่ การวิเคราะห์ภาพลักษณ์ในปัจจุบัน
ของตราสินค้า (Existing Brand Image) สิ่งที่ตราสินค้าสั่งสมมา (Brand Heritage) จุดแข็ง (Strength) และ
ศักยภาพของตราสินค้า (Abilities) และคุณค่าขององค์กร (Organization Values) 
 ขั้นตอนที่ 2 การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าอย่างเป็นระบบ (Brand Identity System) 
 ประกอบด้วย 4 ขั้นตอนย่อย ดังนี้ 
 2.1) การสร้างอัตลักษณ์หลักของตราสินค้า (Core Identity) และการสร้างเอกลักษณ์ส่วนขยายของ
ตราสินค้า (Extended Identity) กล่าวคือ อัตลักษณ์ห ลักของตราสินค้า (Core Identity)  จะมีการก าหนด
ขึ้นมาจากองค์ประกอบอื่นๆ ที่ท าให้ตราสินค้านั้นมีความพิเศษเฉพาะตัว ไม่เหมือนกับตราสินค้าของคู่แข่ง 
และมีคุณค่ากับผู้บริโภคในด้านใดด้านหนึ่ง ในการก าหนดคุณลักษณะเฉพาะมักจะก าหนดโดยใช้ค าเพียงค า
เดียวเป็นวลีสั้นๆ หรือเ ป็นข้อเพ่ือบ่งบอกว่าตราสินค้านั้นมีคุณค่าด้านใดมากท่ีสุด เป็นการให้ค าสัญญา 
(Promise) กับผู้บริโภคเปูาหมายว่าตราสินค้านั้นจ าท าอะไรเพื่อผู้บริโภคบ้าง หรือ เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค
เรื่องใดบ้าง ในขณะเดียวกันก็เป็นการให้ค าม่ันสัญญาจากองค์กรที่จะตอบสนองต่อความต้ องการของผู้บริโภค 
ส่วนเอกลักษณะส่วนขยายของตราสินค้า (Extended Identity) เป็นส่วนประกอบของคุณลักษณะเฉพาะที่
ช่วยเพิ่มเติม หรือขยายความหมายท าให้คุณลักษณะเฉพาะชัดเจนยิ่งขึ้น  

ส าหรับคุณลักษณะเสริมจะต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบต่างๆ ที่ช่วยเพิ่มเติมให้รายละเอียดท า
ให้ตราสินค้านั้นมีความน่าสนใจและมีความแข็งแกร่งมากขึ้น สามารถรับมือกับการท้าทายของคู่แข่งได้ 
(Aaker, 1996) การสร้างอัตลักษณ์นี้ กระท าได้หลายวิธีด้วยการเชื่อมโยงตราสินค้ากับประโยชน์อันเกิดจาก
การท าหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefit) และประโยชน์ทางด้านอา รมณ์ และความรู้สึก 
(Emotional Benefit) หรือการเชื่อมโยงตราสินค้าท่ีเป็นบุคคลเข้ากับคุณลักษณะของบุคคล (Personality 
Attribute) หรือการเชื่อมโยงตราสินค้าท่ีเป็นสัญลักษณ์ที่เห็นได้ (Visual Imagery) ขึ้นอยู่กับว่าตราสินค้านั้น
เป็นตราสินค้าประเภทใด เช่น ตราสินค้ าทั่วไป (Brand as Product) ตราสินค้าที่เป็นองค์กร (Brand as 
Organization) ตราสินค้าที่เป็นบุคคล (Brand as Person) และตราสินค้าที่เป็นสัญลักษณ์  (Brand as 
Symbol) (Aaker, 1991) 
 2.2) การน าเสนอคุณค่าของตราสินค้า (Value Proposition) คือการที่ตราสินค้าน าเสนอว่า ตรา
สินค้าสามารถจัดหาประโยชน์ต่างๆ อันเกิดจากการท าหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefit) ประโยชน์
ต่างๆ ทางด้านอารมณ์ และความรู้สึก (Emotional benefit) และประโยชน์ต่างๆ ของตราสินค้าสะท้อน
ตัวตนของผู้บริโภค (Self-Express Benefit) ให้กับผู้บริโภคได้ (Aaker, 1991) 
 2.3) การสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า (Credibility) คือ การเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับองค์กร 
โดยการท าให้เห็นว่า ตราสินค้ามีคุณภาพในการผลิต องค์กรของตราสินค้าผู้เชี่ยวชายในการผลิตสินค้าในกลุ่ม
ประเภทนั้น (Expertise) มีความซื้อสัตย์ในการผลิตสินค้า (Trustworthiness) มีการใช้เทคโนโลยีในการผลิต 
องค์การใช้เทคโนโลยีในการท างาน (Innovation) องค์กรผู้ผลิตตราสินค้านั้นมีความห่วงใยใส่ใจเรื่อง
สิ่งแวดล้อม และชุมชนที่อยู่รอบๆ องค์กร (Environmentally Sensitive of Community Mind) (Aaker, 
1991) 
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 2.4) การสร้างความสัม พันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand-Customer Relationships) ถือ
เป็นกลยุทธ์ส าคัญส าหรับการสร้างตราสินค้า เนื่องจากตราสินค้าเป็นสิ่งที่จะต้องถูกน าเสนอไปยังผู้บริโภค 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า และเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า จึงจะช่วยท าให้ตราสินค้านั้นข ายได้ด้วยการ
โยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า ให้ตราสินค้าเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคในการใช้ชีวิตประจ าวัน วิธีการ
ง่ายๆ ที่นิยมใช้มากท่ีสุด ก็คือ การสร้างบุคลิกภาพให้กับตราสินค้า (Brand Personality) ให้มีความ
คล้ายคลึงกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) ของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเปูาหมายให้มากท่ีสุด การน าเอา
คุณลักษณะของสินค้า (Product Attribute) และรูปแบบการใช้งานของสินค้า (Product Feature) มาสร้าง
ความเชื่อมโยงตราสินค้ากับผู้บริโภค หรือการท าให้พฤติกรรมของตราสินค้าและผู้บริโภคเป็นความสัมพันธ์ที่มี
ปฏิสัมพันธ์ (Behavioral Interdependence) มีพันธะสัญญาต่อกัน (Personal Commitment) ในแง่ความ
ต้องการและการตอบสนองต่อความต้องการ มีความรู้สึกรักใคร่ต่อกัน (love and Passion) รู้สึกว่าไม่มีตรา
สินค้าใดทดแทน ตราสินค้านั้นได้ ตราสินค้านั้นเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตผู้บริโภค มีปร ะสบการณ์ละช่วงเวลาดีๆ 
ร่วมกัน (Nostalgia Connection) ตราสินค้ามีความสนใจ กิจกรรม และการแสดงออกเหมือนกันกับผู้บริโภค 
(Self-Concept Connection) ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่แนบแน่นกับตราสินค้า (Intimacy) เข้าใจ
คุณลักษณะ และข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้า หรือองค์กรของตราสินค้าอย่างถ่องแท้ ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
ต่อตราสินค้านั้นว่า เป็นตราที่มีคุณภาพ (Partner Quality) และสามารถสร้างความพึงพอใจในการซื้อหรือ 
ใช้ได้เสมอ (Aaker, David, 1996. 159-167) 
 ขั้นตอนที่ 3 การน าอัตลักษณ์ของตราสินค้าไปสร้างตราสินค้าอย่างเป็นระบ บ (Brand Identity 
Implementation System) ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนย่อย คือ 
 3.1) การก าหนดและสร้างต าแหน่งตราสินค้า (Brand Position) หัวใจส าคัญของการก าหนดและ
สร้างต าแหน่งของตราสินค้า ซึ่งเก่ียวข้องกับการน าบางส่วนของอัตลักษณ์ของตราสินค้า และคุณค่าของตรา
สินค้า (Parts of the Identity and Value Proposition) มาสร้างเป็นต าแหน่งของตราสินค้า โดยใช้การ
สื่อสารเพื่อสร้างการสร้างตราสินค้าเชิงรุก (Active Communication) และ การแสดงให้เห็นถึงความ
ได้เปรียบของตราสินค้า (Demonstrates Advantage) เมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืนในกลุ่มประเภ ทสินค้า
เดียวกัน เพื่อแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่า ต าแหน่งที่ตราสินค้านั้นยู่มีความได้เปรียบคู่แข่ง (Competitive 
Advantage) เหนือกว่าครู่แข่งขัน และน าเสนอคุณค่าของตราสินค้าท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขัน โดยเชื่อมโยงให้
สอดคล้องกับการซื้อ หรือใช้สินค้าของผู้บริโภคท าให้ผู้ บริโภคเห็นว่า ต าแหน่งที่ตราสินค้านั้นอยู่มีความ
ได้เปรียบคู่แข่งขัน (Competitive Advantage)  เหนือกว่าคู่แข่งขัน และน าเสนอคุณค่าของตราสินค้าท่ี
แตกต่างจากคู่แข่งขันโดยเชื่อมโยงให้สอดคล้องกับการซื้อ หรือใช้สินค้าของผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคเห็นว่า ตรา
สินค้านั้นมีบุคลิกท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขันองค์กรของตราสินค้านั้นมีคุณลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน ตรา
สินค้านั้นหาประโยชน์ต่างๆ อันเกิดจากการท าหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefit) ประโยชน์ต่างๆ 
ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก  (Emotional Benefit) และประโยชน์ต่างๆ ของตั วสินค้าท่ีสะท้อนตัวตนของ
ผู้บริโภค (Self – Express Benefit) ที่แตกต่างจากคู่แข่งให้กับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเปูาหมายได้ 
 3.2) การน าเสนอต าแหน่งตราสินค้าในรูปแบบต่างๆ คือ นอกจากจะการน าเสนอต าแหน่งของตรา
สินค้าท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขันท้ังหมดผ่านสื่อสารเชิงรุก (Active Communication) แล้ว ยังต้องสร้าง
ทางเลือกอ่ืนๆ ทางการสื่อสาร เพ่ือการสร้างตราสินค้าด้วย (Alternative Communication) เช่น การ
โฆษณา การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด การจัดโครงการพิเศษ ให้สมาชิก การสร้างคลับเพื่อสมาชิก การท า
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การตลาดทางตรงการประชาสัมพันธ์ การส่ งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมทางการแสดงสินค้า การจัดแสดง
สินค้าในห้างสรรพสินค้า หรือร้านค้า การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ ฯลฯ การเชื่อมโยงตราสินค้าท่ีมีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน และน าเสนอผ่านสัญลักษณ์ และการเปรียบเทียบ (Symbol and Metaphor) เพ่ือให้ผู้บริโภค
จดจ าตราสินค้าได้ง่ายและช่วยให้การสื่อสารเพื่อการสร้างตราสินค้าแผ่ขยายออกไปยิ่งขั้น (Aaker, 1996) 
 3.3) การติดตามและประเมินผลการสร้างตราสินค้า (Tracking) ขั้นตอนสุดท้ายของการสร้างตรา
สินค้า เป็นการประเมินต าแหน่งของตราสินค้าเป็นหลัก และประเมินองค์ประกอบ อื่นๆ ของตราสินค้า 
อย่างเช่น อัตลักษณ์ตราสินค้าในบางโอกาส ด้วยการใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  เพ่ือ
ประเมินผลการรับรู้ (Perception) ของผู้บริโภคต่อต าแหน่ง คุณค่า (Value) ของตราสินค้า นอกจากนี้ การ
ประเมินผลยังท าให้ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงข้ามกลุ่มย่อยของกลุ่มเปู าหมายทางการตลาด (Cross-Section 
of the Target Segmentation)  เพ่ือที่จะน ามาปรับปรุงการสร้างตราสินค้าในอนาคต รวมทั้งจัดหาให้
ประโยชน์ต่างๆ อันเกิดจากการท าหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefit) ประโยชน์ต่างๆ ให้กับ
ผู้บริโภคได้เหมาะสม ท าให้ผู้บริโภคมีความสัมพั นธ์ที่ลึกซึ้งแนบแน่นกับตราสินค้านี้ จะมีข้ันตอนทุกอย่าง
เหมือนกับขั้นตอนที่ 1 ในกระบวนการสร้างตราสินค้า คือ ประกอบด้วย การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภค 
(Consumer Analysis) การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) และการวิเคราะห์ ตราสินค้าของตนเอง 
(Self – Analysis) (Aaker, 1996) 

 
2.2.4 สินทรัพย์แห่งแบรนด์ (Brand equity)  

  สินทรัพย์แห่งแบรนด์ คือเปูาหมาย ..คือจุดสุดท้ายของการสร้างแบรนด์ ที่แบรนด์ทุกแบรนด์ต้องการ
ไปถึง เป็นส่วนที่จะบอกว่าแบรนด์ร่ ารวยแค่ไหน รวยชื่อเสียง หรือ รวยชื่อเสียง ดังนั้นค าว่าสร้างแบรนด์ คือ
ต้องสร้างอะไรบางอย่าง (หลายสิ่งอย่าง ) เพ่ือให้ Brand equity สูงขึ้นๆ ตาม David Aaker สรุปมาว่าต้อง
สร้าง  5 เรื่องนี้ด้วยกัน 

1. สร้างการตระหนัก รู้จักตัวตน  จดจ าแบรนด์ (Brand name awareness) จ านวนคนรู้จักแบ
รนด์มีเท่าไร และระดับการรู้จัก ความลึกซ้ึงเป็นอย่างไ ร จ ากันได้หรือเปล่า เปรียบกับ circle ใน google + 
หรือ friend list ใน facebook  

2. สร้างการรับรู้ต่อคุณภาพสินค้า บริการ (Perceived quality หรือ Brand perception to 
quality) ของแบรนด์นี้  ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มลูกค้าที่เป็น users โดยตรง และจากกลุ่มท่ีไม่เคยใช้ เช่ นการรับรู้ใน 
iPhone รู้จักแล้วก็ต้องการให้เห็นคุณภาพตามท่ีแบรนด์ต้องการ ถึงแม้ไม่เคยใช้ก็ต้องการให้รับรู้ด้านคุณภาพ
ด้านบวกเหมือนกับผู้เป็นลูกค้าอยู่ พบว่า iPhone ประสบความส าเร็จเป็นอย่างยิ่งในเรื่องนี้  จริงอยู่เราหนี
การว่าร้าย ใส่ร้ายไม่พ้น แต่ขอให้คนเห็นว่าเราดีมากกว่าไม่ดี ก็อยู่ได้แล้ว 
  3. สร้างการเชื่อมโยง (Brand associations ) โยงจากความรัก ชอบ ความคิดเห็น  ทัศนคติต่อแบ
รนด์ไปสู่สิ่งอ่ืนๆ  เห็นแบรนด์แล้วไปนึกถึงอะไรต่อ เรื่องดีหรือเรื่องร้าย เห็นแบรนด์แล้วอารมณ์ ความรู้สึก
อะไรตามมา เช่นสร้างแบรนด์โยงไปสู่จิตอาสา ความรับผิดชอบต่อปัญหาสังคมก็เป็น trend ของการสร้างแบ
รนด์ยุคนี้ บางแบรนด์ได้มีการพยายามตัดความเชื่อมโยงที่เป็น negative feeling อาทิ แบรนด์ข้างล่างนี้ เพ่ิง
ปรับเปลี่ยนสี และ โลโก้ เชิง visible ใหม่หลังจากพบว่าแบรนด์ไปเชื่อมโยงกับบางสิ่งที่ท าให้ยอด ขายไม่
กระเตื้อง แถมมีแต่จะตกลงไปเรื่อย จึงท าการปรับโลโก้และสีเพื่อตัดวงจร association ออก  
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4. สร้างให้ลูกค้ามีความซื่อสัตย์ภักดีกับแบรนด์ (Brand loyalty)  ลูกค้ารักแบรนด์และภักดีแค่ไหน 
เปลี่ยนแบรนด์บ่อยแค่ไหน ตัวนี้คล้ายกับการบอกฐานเสียงของแบรนด์ เหมือนตอน หาเสียง exit poll ก็เชื่อ
ไม่ได้ในที่สุดผลลัพธ์ก็ออกมาว่าใครได้เป็นสส . พรรคมีฐานแค่ไหนก็จะปรากฎ สรุปยิ่งมีลูกค้าซื่อสัตย์มากๆ ก็
ถือว่าแบรนด์มีคุณค่าสูง 

5.  สร้างและต่อยอดสินทรัพย์อ่ืนๆของแบรนด์ (Other proprietary brand assets) เช่น การใช้
ตราเดิมที่จดทะเบียน แล้วไปขยายไลน์ต่อยอดสู่ธุรกิจอ่ืน แล้วท าให้มีรายได้สู่แบรนด์มากขึ้น แบรนด์ก็จะ
แข็งแกร่งขึ้นถือเป็นวิถีแห่งการสร้างแบรนด์เช่นกัน 
        เมื่อสินค้าได้มีการขายในท้องตลาด  ความรู้สึกนึกคิดในแบรนด์ก็จะเริ่มมีการสั่งสมจากฝั่งลูกค้า
เช่นกัน David Aaker เรียก 5 องค์ประกอบเหล่านี้ว่าทรัพย์สินที่มองไม่เห็น มีเยอะจึงสามารถแข่งขันได้ยั่งยืน 
 

คุณค่าตรา (Brand equity)  

เป็นคุณค่าที่เพ่ิมข้ึนมาในผลิตภัณฑ์และบริการ (Kotler and Keller. 2009 : 783)ซึ่งคุณค่านี้จะ

สะท้อนถึงวิธีที่ผู้บริโภคคิด (Think) รู้สึก (Feel) และแสดง (Act) โดยการให้ความส าคัญต่อตรา คุณค่าตรา

เป็นสินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งมีคุณค่าด้านจิตวิทยาและด้านการเงินต่อบริษัท การสร้างคุณค่าตรา 

จะสามารถศึกษาได้จากโมเดลคุณค่าตราประเภทต่างๆ  

ความส าคัญของคุณค่าตรา: เส้นทางสู่ความส าเร็จ (Brand equity as a bridge)  

การสร้างคุณค่าตรา จะต้องมุ่งสร้างความรู้ในตราให้ผู้บริโภคและค านึงถึงคุณภาพ เพราะ 

(1) ตราสามารถสะท้อนกิจกรรมในอดีต (Brands as a reflection of the past) คุณภาพของการ

สร้างตรา จึงเป็นปัจจัยส าคัญในการลงทุน การสร้างตราที่ดีต้องเป็นกิจกรรมท่ีสร้างประสบการณ์ที่มีค่าและคง

อยู่ในจิตใจของ ลูกค้าได้นาน  

(2) ตราสามารถก าหนดแนวทางส าหรับอนาคต (Brands as a direction for the future)นักการ

ตลาด สามารถน าความรู้และข้อมูลเกี่ยวกับตราในอดีตไปใช้ก าหนดเส้นทางการด าเนินกิจการของตราใน

อนาคตได้ ลูกค้าจะ ตัดสินใจเลือกตราโดยอิงจากความ เชื่อมั่นในตรา (Brand belief) ทัศนคติ (Attitude) 

และความรู้เกี่ยวกับตรา ซึ่งจะ ส่งผลต่อคุณค่าตราในอนาคต  

(3) คุณค่าตราเปรียบเสมือนสัญญาของตรา (Brand promise) นักการตลาดจะก าหนดว่าตราให้

อะไรกับ ลูกค้าบ้าง ซึ่งเปรียบเสมือนสัญญาที่ให้กับลูกค้า ถ้าลูกค้าศึกษาแล ะเข้าใจคุณสมบัติของตราเป็น

อย่างดีก็จะเป็น พ้ืนฐานคุณค่าตรา นักการตลาดจึงต้องค านึงถึงสัญญาของตราด้วยการส่งมอบผลิตภัณฑ์

บริการให้เป็นไปตามท่ี / สัญญา 
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1. การเลือกส่วนประกอบตรา (Choosing brand elements)  

ส่วนประกอบตรา (Brand elements) เป็นเครื่องมือในการสร้างเครื่องหมายการค้า เพ่ือก าหนด

เอกลักษณ์และความแตกต่างในตรา ตราที่แข็งแกร่งจะใช้ ส่วนประกอบจ านวนมากเพ่ือสร้างคุณค่าตรา ได้แก่ 

ชื่อตรา สัญลักษณ์ สโลแกน บรรจุภัณฑ์ เครื่องหมายการค้า น อ ก จ า ก นี้ ส่ ว น ป ร ะ ก อ บ ต ร า ค วร 

ส นั บ ส นุ น ท า ง บ ว ก ต่ อ คุ ณ ค่ า ต ร า ตราใช้เฉพาะชื่อตราเพียงอย่างเดียวถ้า ผู้บริโภคอาจเกิด

ความคาดหวังมากข้ึนในชื่อตราที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 

1.1 เกณฑ์ในการเลือกส่วนประกอบของตรา (Brand element choice criteria) มีดังนี ้

(1) จดจ าได้ง่าย (Memorable) ชื่อตราที่สั้นจะช่วยให้เกิดการซื้อได้ง่าย เพราะผู้บริโภคจ าได้ 

(2) มีความหมาย ส าคัญ (Meaningful) ตราควรสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์และเสนอสิ่งที่มี

คุณค่าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

(3) เป็น ที่ชื่นชอบ (Likeability) เป็นส่วนประกอบของตราซึ่งแสดงถึงสุนทรียภาพต่อผู้บริโภคผ่าน

ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพ่ือกระตุ้นและท าให้ผู้บริโภคชอบหรือพอใจ  

(4) ถ่ายโอนได้ (Transferable) สามารถใช้แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ที่อยู่ใน รายการสินค้าเดียวกันหรือ

ต่างรายการกันได้ตลอดจนเพิ่มคุณค่าตราข้ามขอบเขตภูมิศาสตร์และส่วนตลาด  

(5) สามารถปรับปรุงได้ (Adaptable) และท าให้ทันสมัยได้ 

(6) ปกปูองได้ (Protectable) ส่วนประกอบตราควรได้รับการ ปกปูองตามกฎหมาย จากคู่แข่งขัน

และเลียนแบบได้ยาก ตลอดจนรักษาสิทธิ์ครอบครองเครื่องหมายการค้าและไม่ให้ กลายเป็นชื่อทั่วไป 

(Generic names) เช่น แฟูบ, Xerox เป็นต้น 

1.2 การพัฒนาส่วนประกอบตรา (Developing brand elements) ในการสร้างตรา จะมีทางเลือก 

ส่วนประกอบตราที่ท าให้เกิดเอกลักษณ์ ดังนี้  (1) ชื่อตรา (Brand name)การเลือกชื่อตรานั้นบริษัทจะต้องหา

รายชื่อให้มากที่สุดเท่าที่จะ ท าได้ มีการอภิปรายและคัดเลือกให้เหลือเพียง 2-3 ชื่อ จากนั้นน ามาทดสอบกับ

กลุ่มผู้บริโภคเปูาหมาย  เพ่ือสรุป ทางเลือกสุดท้าย ในปัจจุบันบริษัทต่างๆ จะมีการจ้างบริษัทวิจัยตลาดเพื่อ

พัฒนาและทดสอบชื่อ บริษัทเหล่านี้จะใช้ การระดมความคิดและใช้ฐานข้อมูลจากคอมพิวเตอร์ วิธีการตั้งชื่อ

ด้วยการใช้การวิจัย ประกอบด้วย (1.1) การทดสอบ ความสัมพันธ์ (Association tests) เป็นการดูภาพพจน์

ที่มาจากจิตใจผู้บริโภค (1.2) การทดสอบการเรียนรู้ (Learning tests) เป็นการพิจารณาจากความง่ายในการ

สะกดชื่อ (1.3) การทดสอบความจ า (Memory tests) เป็นการพิจารณา ความสามารถในการจดจ าชื่อ ซึ่งจะ

มีค าที่ชี้น าให้ผู้บริโภคระลึกได้หรือจ าได้ (1.4) การทดสอบความชอบ (Preference tests) เป็นการพิจารณา

ว่า ชื่อใดที่ผู้บริโภคชอบ ซึ่งบริษัทต้องพิจารณาเพื่อให้แน่ใจในชื่อที่เลือก ส่วนประกอบตราควรท าให้จ าหรือ

ระลึกถึงง่าย ท าให้เกิดการจูงใจและมีความหมาย เพื่อ ลดภาระด้านการสื่อสารการตลาดในการสร้างความรู้

จักและเชื่อมความสัมพันธ์กับตรา ความแตกต่างและลักษณะที่ เป็นเอกลักษณ์ของส่วนประกอบตราจะแสดง

บทบาทส าคัญในคุณค่าของตรา  (2) สโลแกน (Slogans) เป็นข้อความสั้นๆ ที่ให้ความหมายต่อการสร้าง
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คุณค่าตรา สโลแกน สามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าใจอย่างลึกซึ้งว่าตรานั้นท าอะไรเป็นพิเศษ และสามารถแปล

ความหมายโปรแกรมการตลาด 

 

ส่วนประกอบของตราเพื่อขับเคลื่อนคุณค่าตรา (Brand elements for driving brand 

equity)  

นักการตลาดจะสร้างคุณค่าตราด้วยการสร้างโครงสร้างความรู้ในตราให้กับผู้บริโภคอย่างถูกต้อง โดย

มีปัจจัยดังนี้ (Kotler and Keller. 2009 : 286-287) 

         
 

 

 
 

 

 

การออกแบบกิจกรรมการตลาดแบบองค์รวม (Designing holistic marketing activities)       

เป็น การออกแบบกิจกรรมการตลาดด้วยการใช้กิจกรรมหลายอย่างร่วมกัน ตราไม่สามารถสร้างได้

ด้วยการโฆษณาเพียง อย่างเดียว ลูกค้าสามารถรู้จักตราได้โดยผ่านทางการติดต่อและสัมพันธ์ เ ช่น การสังเกต 

การใช้ การบอกต่อ และการมี ประสบการณ์ในลักษณะองค์รวม ด้วยการติดต่อกับตรา (Brand contact) จะ

ท าให้ได้ประสบการณ์ด้านข้อมูลที่ลูกค้า หรือผู้มุ่งหวังมีต่อตราทั้งด้านบวกและด้านลบ บริษัทต้องจัดการกับ

ภาพที ่2.4  แสดง การออกแบบโปรแกรมการตลาดแบบองค์รวมในการสร้างตรา 3 แนวคิดใหม่ที่

ส าคัญ (ปรับปรุงจาก Kotler and Keller. 2009 : 281 – 289) อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

 

ภาพที ่2.3  แสดง ส่วนประกอบของตราเพ่ือขับเคลื่อนคุณค่าตราสินค้า ปรับปรุงจาก Kotler 

and Keller. 2009: 285-290) อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
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ประสบการณ์เหล่านี้เช่นเดียวกับการโฆษณา ผลิตภัณฑ์มีแ นวคิดการออกแบบโปรแกรมการตลาดการสร้าง

ตราแบบองค์รวมที่ส าคัญ 3 ประการใน มีดังนี้ 

2.1 การตลาดแบบมุ่งความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นการส่วนตัว  (Personalized marketing) เป็น 

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเชิงรุก (Active relationship) ด้วยการท าให้ผู้บริโภคแต่ละคนมีส่วนร่ วมกับ

ตรา การ ขยายตัวอย่างรวดเร็วของอินเทอร์เน็ตสร้างโอกาสด้านความสามารถดึงดูดใจทางการตลาด ท าให้

นักการตลาด สามารถเพ่ิมการปฏิบัติการด้านการตลาดมวลชนได้มากข้ึน และสร้างกลุ่มตราที่มีอ านาจ 

นักการตลาดมีการสร้าง ความสัมพันธ์ใหม่ๆ กับลูกค้าเป็นการส่วนตัว (Personalization) ได้แก่ การตลาด

แบบตัวต่อตัว (One-to-one marketing) คือเป็นการที่นักการตลาดใช้แนวคิดมุ่งที่ลูกค้าเป็นรายบุคคล และ

การตลาดแบบยินยอมให้ความร่วมมือ (Permission marketing)เป็นการที่นักการตลาดมุ่งสู่ผู้บริโภคโดยต้อง

ได้รับความยินยอมจากลูกค้าก่อน และส่ง ข่าวสารการตลาดสู่ลูกค้าจากฐานข้อมูลเป็นรายบุคคล 

ขั้นตอนในการตลาดแบบยินยอมให้ความร่วมมือ (Permission marketing) มีดังนี้  

(1) สร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าในการเป็นอาสาสมัคร ร่วมรายการต่างๆ ของบริษัท เช่น การแจกตัวอย่าง

ฟรี การส่งเสริมการขาย หรือชิงรางวัลการแข่งขัน  

(2) น าเสนอสิ่งที่ลูกค้าเปูาหมายสนใจด้วยการสอนและให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  (3) เสริม

แรงจูงใจเพ่ือท าให้ลูกค้าร่วมมือ  

(4) เสนอแรงจูงใจอ่ืนเพิ่มเติม เพื่อให้ลูกค้ายินยอมมากขึ้น  

(5) ใช้เครื่องมือเพ่ือให้เกิดการยินยอมอย่างต่อเนื่อง เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมลูกค้า 

นอกจากนี้ยังมีการตลาดรูปแบบอื่น ได้แก่ การตลาดแบบมีส่วนร่วม (Participatory marketing) 

เป็น การตลาดแบบที่ผู้บริโภคให้ความร่วมมือในการท างานร่วมกัน เพ่ือค้นหาวิธีการว่าจะท าอย่างไรจึงจะท า

ให้ผู้บริโภค อ่ืนๆ พอใจตรา ช่วยค้นหาความต้องการ และช่วยเหลือในกิจกรรม การตลาดต่างๆ เช่น การส่ง

ข่าวสารการตลาด เป็น ต้น 

2.2 การตลาดแบบบูรณาการ (Integration marketing) เป็นการประยุกต์ใช้ เครื่องมือ 

การตลาดต่างๆ ร่วมกันให้เกิดความสอดคล้องและบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกัน โดยใช้แนวคิดส่วนประสม

การตลาด (Marketing-mix) จาก “4Ps” (Product, Price, Place, Promotion) การบูรณาการทาง

การตลาด (Integrated marketing) เป็นการประสมประสานกิจกรรมการตลาดให้เกิดประสิทธิผล ซึ่งนักการ

ตลาดจ าเป็นต้องใช้กิจกรรม การตลาดที่แตกต่างกันอย่างหลากหลายเพ่ือเสริมแรงตราให้ตราแข็งแกร่ง คือ 

การรู้จักตรา  

(1) (Brand awareness) เป็นความสามารถของผู้บริโภคท่ีจะระบุตราในสภาวะที่แตกต่างกัน ซึ่งจะ

สะท้อนในรูปการจดจ าหรือระลึกได้ถึงการ ท างานของตรา ภาพพจน์ตรา  
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(2) Brand image) เป็นการรับรู้และความเชื่อของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนในด้านความ ผูกพันที่มีอยู่

ในความทรงจ าของผู้บริโภค เป็นสิ่ง ส าคัญที่จะใช้ทางเลือกการสื่อสารที่แตกต่างประสมกัน เพราะแต่ละ 

ทางเลือกก็จะแสดงบทบาทเฉพาะในการสร้างและรักษาคุณค่าตรา 

2.3 การตลาดภายใน (Internalized marketing) เป็นกิจกรรมและกระบวนการให้ข้อมูล 

ความรู้ ในการกระตุ้นพนักงานและผู้ค้าปลีก โดยบุคคลเหล่านี้ต้องเข้าใ จตราและสัญญาของตราอย่างลึกซึ้ง

และเป็นปัจจุบัน ซึ่งถือเป็นกิจกรรมการสร้างตราจากภายในองค์การ (Internal branding) โดยนักการตลาด

จะต้อง ส่งมอบสัญญา  

(1) ของตราอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสัญญาของตรา (Brand promise) เป็นค ามั่นสัญญาของตราที่ให้ไว้โดย

พนักงานขายหรือ จากสื่อ บริษัทต้องสื่อสารให้พนักงานเข้าใจสัญญาข้อผูกพันของตรา /ผลิตภัณฑ์ของบริษัท

ตนอย่างชัดเจนและเป็นที่ รับรู้ในแผนกและฝุายต่างๆ ทั่วทั้งองค์การ บางบริษัทจะใช้โปรแกรม “B2E” 

ธุรกิจ-สู่-พนักงาน (Business-to employee) ทั่วทั้งบริษัทด้วยอินทราเน็ต (Intranets) ตลอดจนการส่ง

ความหมายอ่ืนๆ ไปยังลูกค้าด้วยระบบ อินเทอร์เน็ต (Internet) และ หุ้นส่วนยอมรับมุมมองของบุคคลที่อยู่

ภายในองค์การ เพ่ือให้แน่ใจว่าพนักงานและ  

(2) การตลาด(Marketing partners) ซาบซึ้งและเข้าใจความคิดพ้ืนฐานในการสร้างตรา และวิธีที่

พวกเขาจะสามารถช่วย สร้างคุณค่ าตรา ด้วยการสร้างความผูกพันในสัญญาของตรา (Brand bonding) ซ่ึง

เป็นประสบการณ์ตรงของลูกค้าใน ขณะที่ได้รับการบริการจากพนักงานและบริษัท นักการตลาดที่ดีจะต้อง

ฝึกหัดและกระตุ้นผู้จัดจ าหน่ายและตัวแทน จ าหน่ายให้บริการลูกค้าอย่างดี เพื่อสร้างภาพพจน์ตราที่

แข็งแกร่ง 
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  3.1 บุคคล (People) ได้แก่  

(1) พนักงานของบริษัท (Employees) เช่น ภาพพจน์ที่ดีของพนักงาน  

(2) บุคคลอ้างอิง (Endorsers) เช่น ประธานบริษัท เป็นต้น 

 3.2 สิ่งต่างๆ (Things) ได้แก่  

(1) เหตุการณ์ (Events) เช่น การที่บริษัทจัดกิจกรรมต่างๆ  

(2) สาเหตุ/ประวัติ (Cause) เป็นวิธีการที่บริษัทอธิบายถึงที่มาของตราหรืออธิบายประวัติความรู้ที่

เป็นต้นเหตุของการเกิด เรื่องราวที่ส าคัญ  

(3) การอ้างอิงจากบุคคลที่สาม (Third-party endorsements) เช่น ดารา บุคคลส าคัญ เป็นต้น  

3.3 สถานที่ (Places) เป็นการให้ความรู้ในตราเกี่ยวกับ ความส าคัญของสถานที่ที่เก่ียวข้องกับตรา 

ได้แก่ (1) ประเทศท่ีเป็นแหล่งผลิต (2) ช่องทางการจัดจ าหน่าย  

3.4 ปัจจัยอื่น (Other factors) มีดังนี้(1) พันธมิตร (Alliance) โดยการเป็นเครือข่ายพันธมิตร 

ร่วมกัน (2) วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต (Ingredients) เป็นการใช้วัตถุดิ บเชื่อมโยงสู่ความส าคัญในตรา เช่น หนัง

จระเข้แท้ 100% ผลิตจากน้ าผลไม้สด 100% เป็นต้น (3) บริษัท (Company) ชื่อบริษัทต่างๆ จะให้ความรู้

ภาพที่ 2.5 แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างความรู้ในตราสินค้า (ปรับปรุงจาก Kotler and Keller. 2009 

(อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์) 
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ด้านตรา เช่น Toyota, Samsung เป็นต้น (4) การขยายตรา (Brand extension) เป็นการขยายตราย่อยจาก

ตราหลัก ซึ่งตราหลักท่ีมีชื่อเสียงจะท าให้ตราใหม่ที่ขยายจากตราหลักเป็นที่รับรู้ของลูกค้าไปด้วยว่ามาจากตรา

ที่มีคุณค่าด้านใดบ้าง เช่น Sony ผลิต เครื่องใช้ไฟฟูาที่มีชื่อเสียง เมื่อออก Vaio ออกมา ผู้ซื้อก็มีความไว้ใจ

ตราว่าจะต้องดีเหมือน สินค้าในเครือSony  

การวัดคุณค่าตรา (Measuring brand equity) มี 2 วิธี คือ 

 (1) วิธีการประเมินทางอ้อม (Indirect approach) เป็นการประเมินศักยภาพตราด้วยการก าหนด

และติดตามโครงสร้างความรู้ ความรู้สึก และความพอใจใน ตรา โดยการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภค 

(2) วิธีการประเมินทางตรง (Direct approach) เป็นการประเมินผล กระทบที่ เกิดข้ึนโดยตรงของ

ความรู้ในตราที่ผู้บริโภคตอบสนองในลักษณะที่แตกต่างทางการตลาด  

ทั้ง 2 วิธีนี้นักการ ตลาดสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจทางการตลาดใน 2 ประการ คือ 

(1) ท าให้เข้าใจถึงปัจจัยด้าน คุณค่าตรา และวิธีที่คุณค่าตรามีผลต่อความสนใจอย่างแท้จริง  

(2) วิธีที่ปัจจัยด้านคุณค่าตราและผลลัพธ์เปลี่ยนแปลง ซึ่งจะเกิดขึ้นตลอดเวลา 

 

การวัดคุณค่าตรา มีดังนี้  

1. การตรวจสอบตรา (Brand audits)  

เป็นการที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับวิธีการปฏิบัติงานเพ่ือ ประเมินปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณค่า

ของตรา เสนอแนะวิธีปรับปรุงและสร้างอ านาจในคุณค่าของตรา ค าถามท่ีใช้ในการตรวจสอบคุณค่า

ตรา เพ่ือน าไปใช้ในการวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ มีดังนี้ 

(1) มีความพึง พอใจในปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณค่าตราในปัจจุบันหรือไม่  

(2) ความสัมพันธ์กับตราควรจะต้องท าให้แข็งแกร่งหรือไม่  

(3) ตราขาดความเป็นเอกลักษณ์หรือไม่ (4) โอกาสความยั่งยืนของตรา และความท้าทายที่มี

ศักยภาพส าหรับคุณค่าตรา คืออะไร การตรวจสอบตราจะต้องเข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อคุณค่าตราจาก

มุมมองของบริษัท คือ ต้องเข้าใจ อย่างชัดเจนว่าผลิตภัณฑ์และบริการมีการน าเสนอสู่ผู้บริโภคใน

ปัจจุบัน และจากมุมมองของผู้บริโภค คือ ต้ องเปิดเผย ความหมายที่แท้จริงของตราและผลิตภัณฑ์สู่

ผู้บริโภค  

ซึ่งการตรวจสอบตรา มี 2 ขั้นตอน ดังนี้  

1.1 การสะสมคุณสมบัติของตรา (Brand inventory) เป็นการสร้างความเข้าใจในรายการ 

ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดและวิธีที่บริษัทขายผลิตภัณฑ์ในตลาดของตราต่างๆ การสร้างโครงร่างผลิตภัณฑ์

จะต้องระบุถึง ส่วนประกอบของตราที่สัมพันธ์กัน และการสนับสนุนด้วยโปรแกรมการตลาด ข้อมูลนี้

ควรจะต้องแม่นย า ถูกต้อง (Accurate) เข้าใจได้ชัดเจน (Comprehensive) ทันเวลา (Timely) และ

จะต้องสรุปในรูปที่มองเห็นได้ชัดเจน  
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1.2 การส ารวจตรา (Brand exploratory) เป็นกิจกรรมการวิจัยที่ท าขึ้น เพ่ือให้เข้าใจ

ความคิดและ ความรู้สึกของผู้บริโภคเก่ียวกับตราและการตอบสนองของผลิตภัณฑ์ เพื่อระบุปัจจัย

ด้านคุณค่าตรา กิจกรรมต่างๆ ที่มีประโยชน์ส าหรับการส ารวจตรา เช่น จ านวนของงานวิจัยก่อนหน้า 

การ สัมภาษณ์บุคลากรของบริษัท เพ่ือสร้างความเข้าใจในด้านความเชื่อเกี่ยวกับการรับรู้ของ

ผู้บริโภค ความหลากหลาย ของความคิดเห็นที่เกิดข้ึนจากการสัมภาษณ์เหล่านี้สามารถน าไปใช้ใน

หน้าที่ต่างๆ ได้ ซึ่งจะท าให้เพิ่มความคิดและ มุมมอง และเป็นเครื่องชี้ถึงสิ่งที่ไม่คงที่หรือความคิด

บางอย่างที่มองข้ามไป อย่างไรก็ตาม ข้อมูลที่ได้มักไม่สมบูรณ์ จึง ต้องเพ่ิมงานวิจัย เพื่อให้เข้าใจถึง

วิธีที่ลูกค้าซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ และสิ่งที่ลูกค้าคิดเกี่ยวกับตรา โดยการส ารวจตราจะ 

 

2. การติดตามตรา (Brand tracking)  

เป็นการศึกษาการติดตามการใช้ตรา ด้วยการรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริโภค โดยใช้เทคนิคการ

วัดแบบเชิงปริมาณเพ่ือหาข้อมูลการตลาดที่ส าคัญ การศึกษาด้านการติดตามตราจะท าให้ เข้าใจถึง

สถานที่ จ านวน สิ่งที่จะสร้างคุณค่าตราและสามารถมองลึกเข้าไปในกิจกรรมการตลาดในลักษณะที่มี

ผล สะสมได้  3. การประเมินค่าตรา (Brand valuation) คุณค่าตราจะต่างจากการประเมินค่าตรา 

กล่าวคือ เป็นการ วัดความสามารถท าก าไรจากตราของบริษัท ซึ่งเป็นการพยากรณ์มูลค่าทางการเงิน

ของตรา โดยขึ้นอยู่กับการเติบโต การได้มาและการสร้า งความร่ ารวยมั่งค่ังของกลุ่มตรา ส่วนคุณค่า

ตราเป็นการวัดคุณค่าในสายตาผู้บริโภค การพยากรณ์คุณค่าตราจะพิจารณาจากปัจจัยต่อไปนี้  

(1) ผลตอบแทนจากตรา (Brand earnings) เป็นความสามารถท าก าไรของตรานั้น โดย

ขึ้นอยู่กับ รายได้จากการขายลบด้วยต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับตรานั้น  ซึ่งต้นทุนที่เก่ียวข้องกับตรา

ประกอบด้วย  

(1.1) ต้นทุนสินค้า  

(1.2) ต้นทุนการตลาด  

(1.3) ค่าใช้จ่ายคงที่และค่าใช้จ่ายผันแปร  

(1.4) ภาษี  

(1.5) ค่าตอบ แทนและค่าใช้จ่ายอื่นๆ  

(2) จุดแข็งของตรา (Brand strength) เป็นการประเมินผลตอบแทนในอนาคตของตรา 

ประกอบด้วย  

(2.1) ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ต่างๆ ได้แก่ ความกว้าง ความลึกและความยาวของ ส่วนประสม

ผลิตภัณฑ์  

(2.2) ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนและมีคุณค่าในสายตาลูกค้า  

(2.3) กลยุทธ์การแข่งขัน การท างานในอดีตและแผนใน อนาคตที่มีประสิทธิภาพ  
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(2.4) การวิจัยและพัฒนาโดยการ ออกแบบสอบถา มเพ่ือรวบรวมความคิดเห็นจาก ลูกค้า 

ผู้บริหาร และคนกลาง (ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก) ที่จ าหน่ายตรานั้น 

กระบวนการบริหารตราเชิงกลยุทธ์และการบริหารคุณค่าตรา  

กระบวนการบริหารตราเชิงกลยุทธ์ (Strategic brand management)  

เป็นการออกแบบและการ ปฏิบัติการของกิจกรรมและโปรแ กรมการตลาดเพ่ือสร้าง วัด และบริหาร

ตราให้มีคุณค่าสูงสุด (Kotler and Keller. 2009: 789)  ซึ่งมีข้ันตอนดังนี้  

1. ก าหนดและสร้างต าแหน่งของตรา (Identifying and establishing brand positioning) เป็น

การ ก าหนดว่าตราควรมีลักษณะอย่างไร และก าหนดต าแหน่งที่มีคุณค่าในจิตใจของลูกค้า  

2. วางแผนและปฏิบัติการทางการตลาด  (Planning and implementing brand marketing) 

เป็นการ ก าหนดกลยุทธ์การตลาดของตรา ประกอบด้วย  

(1) กลยุทธ์ด้านตราและคุณสมบัติผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่ส าคัญ เช่น ด้าน บรรจุภัณฑ์ (Packaging)  

(2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion strategy) ได้แก่ การโฆษณา (Advertising 

strategy) และกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales promotions strategy)  

(3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย (Place strategy)  

(4) กลยุทธ์ด้านราคา (Price strategy) เป็นการตั้งราคาให้แตกต่างกัน  

(5) กลยุทธ์การตลาดในวงจรชีวิต ) ผลิตภัณฑ์[Product Life Cycle (PLC) strategy] 

3. การวัดผลและการสร้างการปฏิบัติงานของตรา  (Measuring and interpreting brand 

performance) ในแต่ละตราย่อยต้องมีการวัดผลยอดขาย ต้นทุน ค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง และก าไรที่เกิดข้ึน 

ตลอดจนมี การตีความว่าการท างานของตรานั้นบรรลุผลหรือไม่ อย่างไร  

4. การท าให้ตราเติบโตและการรักษาคุณค่า (Growing and sustaining brand value) คือ

การท าให้ ตราหลักนั้นมีการเติบโตอย่างยั่งยืน โดยมีการปรับปรุงตราย่อยเพื่อแนะน าเข้าสู่ตลาดในวงจรชีวิต

ผลิตภัณฑ์ใหม่ต่อไป  

การบริหารคุณค่าตรา (Managing brand equity)  

เป็นการตัดสินใจทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความ ต้องการของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการตลาด โดย

ขึ้นอยู่กับความรู้และความทรงจ าเกี่ยวกับตราของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจาก การปฏิบัติทางการตลาดในระยะสั้น 

ผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงความรู้ในตราตลอดเวลา ดังนั้น การใช้ก ลยุทธ์เชิงรุกก็เพ่ือธ ารงรักษาและ

กระตุ้นคุณค่าตราในสายตาของลูกค้า ภายใต้การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั้งภายนอก และภายในให้

บรรลุเปูาหมายตามโปรแกรมการตลาด ดังนี้  

1. การเสริมแรงตรา (Brand reinforcement) เป็นการกระตุ้นคุณค่าตราด้วยการปฏิบัติการทาง 

การตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยการสื่อลักษณะของตราในเรื่องต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
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(1) คุณสมบัติของตรา ได้แก่ ประโยชน์ หลักและคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่สามารถ ตอบสนองความพึงพอใจ

ของลูกค้า  

(2) ลักษณะของตราที่มีความเหนือกว่า แข็งแกร่ง มีเอกลักษณ์และเป็นที่พึงพอใจในสายตาของ

ผู้บริโภค ตลอดจนมีความผูกพันในตรา  

(3) ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การบริการและการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ตราเป็นผู้น าได้อย่างยั่งยืน  

(4) การเสริมแรงคุณค่าตราด้วยหลัก นวัตกรรม (Innovation) และหลักความส าคัญ (Relevance) 

โดยนักการตลาดต้องแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ และใช้ กิจกรรมการตลาดใหม่ ๆ ที่สามารถตอบสนองความพึง

พอใจของตลาดเปูาหมายได้อย่างแท้จริง 

ข้อควรพิจารณาในการเสริมแรงตราก็คือ การสนับสนุนทางการตลาดที่สอดคล้องกัน โดยอาจ 

เปลี่ยนแปลงยุทธวิธีที่จ าเป็นเพื่อสร้างความไว้วางใจและสร้างทิศทางของตราในกรณีท่ีมีการเปลี่ยนแปลง 

สภาพแวดล้อมทางการตลาดเ กิดข้ึน ทั้งนี้ต้องค านึงถึงต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของตราที่ประสบความส าเร็จ เพ่ือ

ธ ารงคุณค่าตราเอาไว้ สูตรความแข็งแกร่งของตราสินค้าเป็นที่ยอมรับกันทั่วโลก มีดังนี้  

(1) ความเป็นผู้น า (Leadership) เป็นขีดความสามารถของตราที่จะมีอิทธิพลต่อตลาดและมีส่วน

ครองตลาดที่แข็งแกร่ง  

(2) ความมั่นคง (Stability) เป็น ความสามารถของตราที่จะมีชีวิตที่ยืนยาว โดยถือเกณฑ์ความภักดี

ของผู้บริโภค  

(3) การเติบโตของตลาด ( Market growth) เป็นลักษณะการเจริญเติบโตของตลาด (ลูกค้า) ที่มี

อย่างต่อเนื่อง  

(4) การกระจายทางภูมิศาสตร์  (Geographic spread) เป็นขีดความสามารถของตราในการกระจาย

ทางภูมิศาสตร์ไปท่ัวโลก  

(5) แนวโน้ม  (Competent trend) เป็นทิศทางและความสามารถของตราที่มีความส าคัญต่อ

ผู้บริโภค ในอนาคต  

(6) การให้การ สนับสนุน (Support) เป็นการใช้กิจกรรมการตลาดและกิจกรรมการสื่อสารอย่าง

ต่อเนื่อง  

(7) การปกปูอง (Protection) เป็นการได้รับกรรมสิทธิ์ตามกฎหมายของเจ้าของตราทั้งชื่อตราและ

เครื่องหมายตรา  

การสร้างตราให้ประสบความส าเร็จ มีดังนี ้

(1) ต้องเป็นที่รู้จักของลูกค้า (Brand awareness)  

(2) ต้องมีความรู้ในตรา (Brand knowledge) ที่จะสามารถน าไปเชื่อมโยงกับกลยุทธ์  เพ่ือท าให้ตรา

เจริญเติบโต  

(3) ต้องมีการขยายตรา (Brand extension) ทั้งการขยายตราเดิมหรือการขยายสายผลิตภัณฑ์  
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(4) ตราที่ยิ่งใหญ่ต้องสร้าง ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Brand association) อย่างยาวนาน จะต้องสร้าง

ความไว้วางใจให้กับลูกค้า  

(5) ต้องให้ ความส าคัญ (Brand relevance) โดยมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค กล่าวคือ การใช้

เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถ ตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ 

(6) ต้องมีตราหลักที่ดี (Good master brand) ซึ่งท าให้ตราที่อยู่ภายใต้ตราหลัก นั้นดีไปด้วย  

(7) ตราจะต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Can meet customer’s needs and 

want) และใช้หลักปฏิบัติเชิงกลยุทธ์ที่ถูกต้องและเหมาะสมก่อนการมุ่งหวังผลก าไรจากตรานั้น  

(8) ตราจะต้องมีความโดด เด่นชัดเจนเข้าใจง่าย (Brand identity)  

2. การท าตราให้มีชีวิตขึ้นมาใหม่ (Brand revitalization) เป็นการท าให้ตราที่ซบเซา กลับมีชีวิต

ขึ้นมา ใหม่ โดยท าให้คุณค่าตราที่สูญเสียไปกลับคืนมา หรืออาจต้องสร้างตราขึ้นมาใหม่ก็ได้ (Kotler and 

Keller. 2008: 276) การเปลี่ยนรสนิยมของผู้บริโภคจะท าให้เกิดคู่แข่งขันใหม่ เทคโนโลยีใหม่ หรือการพัฒนา

สภาพแวดล้อมใหม่ ซึ่ง นักการตลาดจะต้องเอาใจใส่เพื่อรักษาคุณค่าของตรา ถ้าละเลยการเปลี่ยนแปลงต่างๆ 

ที่มีผลกระทบต่อคุณค่าตรา จะ ท าให้ตราขาดคุณค่าบางประการ อ่อนแอและไม่เป็นที่ต้องการของลูกค้า การ

บริหารตราที่ดีจะต้องสร้างความ ประทับใจให้เกิดกับลูกค้า โดยให้ชีวิตใหม่กับตราที่มีปัญหาเหล่านั้น โดย

จะต้องท าอย่างรว ดเร็วเหมือนการปฏิวัติ ซึ่ง ต้องเข้าใจปัจจัยด้านคุณค่าด้วยการค้นหาจุดแข็งและจุดอ่อนที่

เชื่อมกับตรา และตัดสินใจว่าจะยังคงต าแหน่งเดิมหรือ สร้างต าแหน่งใหม่ให้กับตรา ความเหมาะสมของ

ต าแหน่ง ปัญหาที่อาจเกิดจากโปรแกรมทางการตลาดและการแนะน าตรา 

ถ้าต าแหน่งตรา/ผลิตภัณฑ์เดิมมีปัญหาอาจจะต้องปรับปรุงต าแหน่งตราผลิตภัณฑ์ใหม่ การมุ่งความ 

ผูกพันต่อตราเดิมหรือตราใหม่จะท าให้ตรามีชีวิตขึ้นมาใหม่ได้ โดยใช้กลยุทธ์การปรับเปลี่ยน ตัวอย่างเช่น สบู่

นกแก้ว จากเดิมเปูาหมายมุ่งที่กลุ่มคนระดับล่างและคนต่างจังหวัด ปัจจุบันสบู่นกแก้วได้มีการป รับปรุงสูตร

ใหม่ เช่นเพิ่มสาร บ ารุงผิวจากธรรมชาติเป็นมอยส์เจอไรเซอร์เข้มข้นจะช่วยรักษาความชุ่มชื่น อีกท้ังบ ารุงผิว

ให้นุ่มนวลสดใสอยู่เสมอ มี กลิ่นหอมตามสมัยให้เลือกมากขึ้น มีสูตรให้เลือกตามสภาพผิว ซึ่งท าให้สินค้าดูดีมี

ระดับข้ึน เพ่ือเจาะกลุ่มเปูาหมายในระดับที่สูงขึ้น  

การท าให้ตรามีชีวิตขึ้นมาใหม่นั้นอาจจะต้องใช้หลายกลยุทธ์ร่วมกัน ซึ่งวิธีการที่ส าคัญมีดังนี้  

(1) ขยายความลึก (Depth) และความกว้าง (Breadth) เป็นการท าให้ผู้บริโภค รู้จักตราอย่าง ลึกซึ้ง 

และมีความรู้อย่างกว้างขวางในตรา โดยการท าให้ลูกค้าระลึกตรา (Recall) และจ าตราได้ (Recognition) 

ด้วย การมีประสบการณ์ในการซื้อหรือการบริโภค  

(2) ปรับปรุงความผูกพันในตรา โดยสร้างจุดแข็ง (Strength) ความพึงพอใจ (Favorability) และ 

เอกลักษณ์ (Uniqueness) ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างภาพพจน์ตรา (Brand image)  

3. วิกฤตตรา (Brand crisis) เป็นสภาวะที่ตราประสบปัญหารุนแรงจนยอดขายตกหรือผู้บริโภคมี 

ทัศนคติที่ไม่ดีต่อตรานั้น ซึ่งจ าเป็นต้องแก้ปัญหาที่เป็นวิกฤตของตรานั้นอย่างเร่งด่วนนักการตลาดจะต้อง
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วางแผนทั้ง เชิงรุกคือการปูองกันไม่ให้เกิดปัญหาต่างๆ และเชิงรับคือการวางแผนและหาวิธีแก้ปัญหาอย่าง

รวดเร็วเมื่อเกิดวิกฤต 

การตรวจสอบตราสินค้า (Brand Audit) 

ซึ่งการตรวจสอบตรา มี 2 ขั้นตอน ดังนี้  

1.1 การสะสมคุณสมบัติของตรา (Brand inventory) เป็นการสร้างความเข้าใจในรายการ ผลิตภัณฑ์

ทั้งหมดและวิธีที่บริษัทขายผลิตภัณฑ์ในตลาดของตราต่างๆ การสร้างโครงร่างผลิตภัณ ฑ์จะต้องระบุถึง 

ส่วนประกอบของตราที่สัมพันธ์กัน และการสนับสนุนด้วยโปรแกรมการตลาด ข้อมูลนี้ควรจะต้องแม่นย า 

ถูกต้อง (Accurate) เข้าใจได้ชัดเจน (Comprehensive) ทันเวลา (Timely) และจะต้องสรุปในรูปที่มองเห็น

ได้ชัดเจน  

1.2 การส ารวจตรา (Brand exploratory) เป็นกิจกรรมการวิจัยที่ท าขึ้น เพ่ือให้เข้าใจความคิดและ 

ความรู้สึกของผู้บริโภคเก่ียวกับตราและการตอบสนองของผลิตภัณฑ์ เพื่อระบุปัจจัยด้านคุณค่าตรา กิจกรรม

ต่างๆ ที่มีประโยชน์ส าหรับการส ารวจตรา เช่น จ านวนของงานวิจัยก่อนหน้า การ สัมภาษณ์บุคลากรของ

บริษัท เพื่อสร้างความเข้า ใจในด้านความเชื่อเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค ความหลากหลาย ของความ

คิดเห็นที่เกิดขึ้นจากการสัมภาษณ์เหล่านี้สามารถน าไปใช้ในหน้าที่ต่างๆ ได้ ซึ่งจะท าให้เพิ่มความคิดและ 

มุมมอง และเป็นเครื่องชี้ถึงสิ่งที่ไม่คงที่หรือความคิดบางอย่างที่มองข้ามไป อย่างไรก็ตาม ข้ อมูลที่ได้มักไม่

สมบูรณ์ จึง ต้องเพ่ิมงานวิจัย เพื่อให้เข้าใจถึงวิธีที่ลูกค้าซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ และสิ่งที่ลูกค้ าคิดเก่ียวกับตรา 

โดยการส ารวจตรา 

การติดตามตรา (Brand tracking)  

เป็นการศึกษาการติดตามการใช้ตรา ด้วยการรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริโภค โดยใช้เทคนิคการวั ดแบบ

เชิงปริมาณเพ่ือหาข้อมูลการตลาดที่ส าคัญ การศึกษาด้านการติดตามตราจะท าให้ เข้าใจถึงสถานที่ จ านวน 

สิ่งที่จะสร้างคุณค่าตราและสามารถมองลึกเข้าไปในกิจกรรมการตลาดในลักษณะที่มีผล สะสมได้  3. การ

ประเมินค่าตรา (Brand valuation) คุณค่าตราจะต่างจากการประเมินค่าตรา ก ล่าวคือ เป็นการ วัด

ความสามารถท าก าไรจากตราของบริษัท ซึ่งเป็นการพยากรณ์มูลค่าทางการเงินของตรา โดยขึ้นอยู่กับการ

เติบโต การได้มาและการสร้างความร่ ารวยมั่งค่ังของกลุ่มตรา ส่วนคุณค่าตราเป็นการวัดคุณค่าในสายตา

ผู้บริโภค การพยากรณ์คุณค่าตราจะพิจารณาจากปัจจัยต่อไปนี้  

(1) ผลตอบแทนจากตรา (Brand earnings) เป็นความสามารถท าก าไรของตรานั้น โดยขึ้นอยู่กับ 

รายได้จากการขายลบด้วยต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับตรานั้น ซึ่งต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับตราประกอบด้วย  

(1.1) ต้นทุนสินค้า  

(1.2) ต้นทุนการตลาด  

(1.3) ค่าใช้จ่ายคงที่และค่าใช้จ่ายผันแปร  

(1.4) ภาษี  
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(1.5) ค่าตอบ แทนและค่าใช้จ่ายอื่นๆ  

(2) จุดแข็งของตรา (Brand strength) เป็นการประเมินผลตอบแทนในอนาคตของตรา 

ประกอบด้วย  

(2.1) ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ต่างๆ ได้แก่ ความกว้าง ความลึกและความยาวของ ส่วนประสม

ผลิตภัณฑ์  

(2.2) ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนและมีคุณค่าในสายตาลูกค้า  

(2.3) กลยุทธ์การแข่งขัน การท างานในอดีตและแผนใน อนาคตที่มีประสิทธิภาพ  

(2.4) การวิจัยและพัฒนาโดยการ ออกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมความคิดเห็นจาก ลูกค้า ผู้บริหาร 

และคนกลาง (ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก) ที่จ าหน่ายตรานั้น 

 

กระบวนการบริหารตราเชิงกลยุทธ์และการบริหารคุณค่าตรา  

กระบวนการบริหารตราเชิงกลยุทธ์ (Strategic brand management)  

เป็นการออกแบบและการ ปฏิบัติการของกิจกรรมและโปรแกรมการตลาดเพื่อสร้าง วัด และบริหาร

ตราให้มีคุณค่าสูงสุด (Kotler and Keller. 2009: 789)  ซึ่งมีข้ันตอนดังนี้  

1. ก าหนดและสร้างต าแหน่งของตรา (Identifying and establishing brand positioning) เป็น

การ ก าหนดว่าตราควรมีลักษณะอย่างไร และก าหนดต าแหน่งที่มีคุณค่าในจิตใจของลูกค้า  

2. วางแผนและปฏิบัติการทางการตลาด  (Planning and implementing brand marketing) 

เป็นการ ก าหนดกลยุทธ์การตลาดของตรา ประกอบด้วย  

(1) กลยุทธ์ด้านตราและคุณสมบัติผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่ส าคัญ เช่น ด้าน บรรจุภัณฑ์ (Packaging)  

(2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion strategy) ได้แก่ การโฆษณา (Advertising 

strategy) และกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales promotions strategy)  

(3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย (Place strategy)  

(4) กลยุทธ์ด้านราคา (Price strategy) เป็นการตั้งราคาให้แตกต่างกัน  

(5) กลยุทธ์การตลาดในวงจรชีวิต ) ผลิตภัณฑ์[Product Life Cycle (PLC) strategy] 

3. การวัดผลและการสร้างการปฏิบัติงานของตรา  (Measuring and interpreting brand 

performance) ในแต่ละตราย่อยต้องมีการวัดผลยอดขาย ต้นทุน ค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง และก าไรที่เกิดข้ึน 

ตลอดจนมี การตีความว่าการท างานของตรานั้นบรรลุผลหรือไม่ อย่างไร  

4. การท าให้ตราเติบโตและการรักษาคุณค่า (Growing and sustaining brand value) คือ

การท าให้ ตราหลักนั้นมีการเติบโตอย่างยั่งยืน โดยมีการปรับปรุงตราย่อยเพื่อแนะน าเข้าสู่ตลาดในวงจรชีวิต

ผลิตภัณฑ์ใหม่ต่อไป  

 



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

61 
 

2.2.5 การบริหารคุณค่าตรา (Managing brand equity)  

เป็นการตัดสินใจทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความ ต้องการของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการตลาด โดย

ขึ้นอยู่กับความรู้ และความทรงจ าเกี่ยวกับตราของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจาก การปฏิบัติทางการตลาดในระยะสั้น 

ผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงความรู้ในตราตลอดเวลา ดังนั้น การใช้กลยุทธ์เชิงรุกก็เพ่ือธ ารงรักษาและ

กระตุ้นคุณค่าตราในสายตาของลูกค้า ภายใต้การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั้งภายนอก และ ภายในให้

บรรลุเปูาหมายตามโปรแกรมการตลาด ดังนี้  

1. การเสริมแรงตรา (Brand reinforcement) เป็นการกระตุ้นคุณค่าตราด้วยการปฏิบัติการทาง 

การตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยการสื่อลักษณะของตราในเรื่องต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

(1) คุณสมบัติของตรา ได้แก่ ประโยชน์ หลักและคุณสมบัติอ่ื นๆ ที่สามารถ ตอบสนองความพึงพอใจ

ของลูกค้า  

(2) ลักษณะของตราที่มีความเหนือกว่า แข็งแกร่ง มีเอกลักษณ์และเป็นที่พึงพอใจในสายตาของ

ผู้บริโภค ตลอดจนมีความผูกพันในตรา  

(3) ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การบริการและการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ตราเป็นผู้น าได้อย่างยั่งยืน  

(4) การเสริมแรงคุณค่าตราด้วยหลัก นวัตกรรม (Innovation) และหลักความส าคัญ (Relevance) 

โดยนักการตลาดต้องแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ และใช้ กิจกรรมการตลาดใหม่ๆ ที่สามารถตอบสนองความพึง

พอใจของตลาดเปูาหมายได้อย่างแท้จริง 

ข้อควรพิจารณาในการเสริมแรงตราก็คือ การสนับสนุนทางการต ลาดที่สอดคล้องกัน โดยอาจ 

เปลี่ยนแปลงยุทธวิธีที่จ าเป็นเพื่อสร้างความไว้วางใจและสร้างทิศทางของตราในกรณีท่ีมีการเปลี่ยนแปลง 

สภาพแวดล้อมทางการตลาดเกิดข้ึน ทั้งนี้ต้องค านึงถึงต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของตราที่ประสบความส าเร็จ เพ่ือ

ธ ารงคุณค่าตราเอาไว้ สูตรความแข็งแกร่งของตราสินค้าเป็นที่ยอมรับกันทั่วโลก มีดังนี้  

(1) ความเป็นผู้น า (Leadership) เป็นขีดความสามารถของตราที่จะมีอิทธิพลต่อตลาดและมีส่วน

ครองตลาดที่แข็งแกร่ง  

(2) ความมั่นคง (Stability) เป็น ความสามารถของตราที่จะมีชีวิตที่ยืนยาว โดยถือเกณฑ์ความภักดี

ของผู้บริโภค  

(3) การเติบโตของตลาด ( Market growth) เป็นลักษณะการเจริญเติบโตของตลาด (ลูกค้า) ที่มี

อย่างต่อเนื่อง  

(4) การกระจายทางภูมิศาสตร์  (Geographic spread) เป็นขีดความสามารถของตราในการกระจาย

ทางภูมิศาสตร์ไปท่ัวโลก  

(5) แนวโน้ม  (Competent trend) เป็นทิศทางและความสามารถข องตราที่มีความส าคัญต่อ

ผู้บริโภค ในอนาคต  
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(6) การให้การ สนับสนุน (Support) เป็นการใช้กิจกรรมการตลาดและกิจกรรมการสื่อสารอย่าง

ต่อเนื่อง  

(7) การปกปูอง (Protection) เป็นการได้รับกรรมสิทธิ์ตามกฎหมายของเจ้าของตราทั้งชื่อตราและ

เครื่องหมายตรา  

การสร้างตราให้ประสบความส าเร็จ มีดังนี ้

(1) ต้องเป็นที่รู้จักของลูกค้า (Brand awareness)  

(2) ต้องมีความรู้ในตรา (Brand knowledge) ที่จะสามารถน าไปเชื่อมโยงกับกลยุทธ์ เพ่ือท าให้ตรา

เจริญเติบโต  

(3) ต้องมีการขยายตรา (Brand extension) ทั้งการขยายตราเดิมหรือการขยายสายผลิตภัณฑ์  

(4) ตราที่ยิ่งใหญ่ต้องสร้าง ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Brand association) อย่างยาวนาน จะต้องสร้าง

ความไว้วางใจให้กับลูกค้า  

(5) ต้องให้ ความส าคัญ (Brand relevance) โดยมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค กล่าวคือ การใช้

เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถ ตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ 

(6) ต้องมีตราหลักที่ดี (Good master brand) ซึ่งท าให้ตราที่อยู่ภายใต้ตราหลัก นั้นดีไปด้วย  

(7) ตราจะต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Can meet customer’s needs and 

want) และใช้หลักปฏิบัติเชิงกลยุทธ์ที่ถูกต้องและเหมาะสมก่อนการมุ่งหวังผลก าไรจากตรานั้น  

(8) ตราจะต้องมีความโดด เด่นชัดเจนเข้าใจง่าย (Brand identity)  

2. การท าตราให้มีชีวิตขึ้นมาใหม่ (Brand revitalization) 

 เป็นการท าให้ตราที่ซบเซากลับมีชีวิตขึ้นมา ใหม่ โดยท าให้คุณค่าตราที่สูญเสียไปกลับคืนมา หรือ

อาจต้องสร้างตราขึ้นมาใหม่ก็ได้ (Kotler and Keller. 2008: 276) การเปลี่ยนรสนิยมของผู้บริโภคจะท าให้

เกิดคู่แข่งขันใหม่ เทคโนโลยีใหม่ หรือการพัฒนาสภาพแวดล้อมใหม่ ซึ่ง นักการตลาดจะต้องเอาใจใส่เพื่อ

รักษาคุณค่าของตรา ถ้าละเลยการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่มีผลกระทบต่อคุณค่าตรา จะ ท าให้ตราขาดคุณค่า

บางประการ อ่อนแอและไม่เป็นที่ต้องการของลูกค้า การบริหารตราที่ดีจะต้องสร้างความ ประทับใจให้เกิดกับ

ลูกค้า โดยให้ชีวิตใหม่กับตราที่มีปัญหาเหล่านั้น โดยจะต้องท าอย่างรวดเร็วเหมือนการปฏิวัติ ซึ่ง ต้องเข้าใจ

ปัจจัยด้านคุณค่าด้วยการค้นหาจุดแข็งและจุดอ่อนที่เชื่อมกับตรา และตัดสินใจว่า จะยังคงต าแหน่งเดิมหรือ 

สร้างต าแหน่งใหม่ให้กับตรา ความเหมาะสมของต าแหน่ง ปัญหาที่อาจเกิดจากโปรแกรมทางการตลาดและ

การแนะน าตรา 

ถ้าต าแหน่งตรา/ผลิตภัณฑ์เดิมมีปัญหาอาจจะต้องปรับปรุงต าแหน่งตราผลิตภัณฑ์ใหม่ การมุ่งความ 

ผูกพันต่อตราเดิมหรือตราใหม่จะท าให้ตรามีชีวิตขึ้นมาใหม่ได้ โดยใช้กลยุทธ์การปรับเปลี่ยน ตัวอย่างเช่น สบู่

นกแก้ว จากเดิมเปูาหมายมุ่งที่กลุ่มคนระดับล่างและคนต่างจังหวัด ปัจจุบันสบู่นกแก้วได้มีการปรับปรุงสูตร

ใหม่ เช่นเพิ่มสาร บ ารุงผิวจากธรรมชาติเป็นมอยส์เจอไรเซอร์เข้มข้นจะช่วยรักษาความชุ่มชื่น อีกท้ังบ ารุงผิ ว



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

63 
 

ให้นุ่มนวลสดใสอยู่เสมอ มี กลิ่นหอมตามสมัยให้เลือกมากขึ้น มีสูตรให้เลือกตามสภาพผิว ซึ่งท าให้สินค้าดูดีมี

ระดับข้ึน เพ่ือเจาะกลุ่มเปูาหมายในระดับที่สูงขึ้น  

การท าให้ตรามีชีวิตขึ้นมาใหม่นั้นอาจจะต้องใช้หลายกลยุทธ์ร่วมกัน ซึ่งวิธีการที่ส าคัญมีดังนี้  

(1) ขยายความลึก (Depth) และความกว้าง (Breadth) เป็นการท าให้ผู้บริโภค รู้จักตราอย่าง ลึกซึ้ง 

และมีความรู้อย่างกว้างขวางในตรา โดยการท าให้ลูกค้าระลึกตรา (Recall) และจ าตราได้ (Recognition) 

ด้วย การมีประสบการณ์ในการซื้อหรือการบริโภค  

(2) ปรับปรุงความผูกพันในตรา โดยสร้าง จุดแข็ง (Strength) ความพึงพอใจ (Favorability) และ 

เอกลักษณ์ (Uniqueness) ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างภาพพจน์ตรา (Brand image)  

3. วิกฤตตรา (Brand crisis) เป็นสภาวะที่ตราประสบปัญหารุนแรงจนยอดขายตกหรือผู้บริโภคมี 
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อตรานั้น ซึ่งจ าเป็นต้องแก้ปัญหาที่ เป็นวิกฤตของตรานั้นอย่างเร่งด่วนนักการตลาดจะต้อง
วางแผนทั้ง เชิงรุกคือการปูองกันไม่ให้เกิดปัญหาต่างๆ และเชิงรับคือการวางแผนและหาวิธีแก้ปัญหาอย่าง
รวดเร็วเมื่อเกิดวิกฤต 

 2.2.6 การสร้างแบรนด์แบบ Cultural Branding  
 ในช่วง 30 ปีที่ผ่านมา กลยุทธ์การสร้างแบรนด์มี วิวัฒนาการเติบโตมาโดยตลอด  ซึ่งในแต่ละยุคสมัย  
วิธีการหรือหลักการก็จะแตกต่างกันไปตามแต่ปัจจัยแวดล้อมที่เข้ามากระทบ  หลายๆ กลยุทธ์ที่เคยใช้การได้ดี
ในอดีต  ในวันนี้ก็อาจจะพิการไปเสียเฉยๆ  ยกตัวอย่างเช่น  การสร้างแบรนด์แบบ  Mind-share และ 
Emotional Branding ที่เคยฮิตมากในยุค  '70 ต่อมาก็พบว่า  ไม่สามารถตอบสนองต่อตลาดผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลงไปได้  หรือในยุคอินเตอร์เน็ตบูมที่  Viral Marketing ถูกใช้เป็นกลยุทธ์สร้างคุณค่า  (value) 
สามารถบอกได้ว่าอะไรจะฮิป/ไม่ฮิป แต่เมื่อเวลาผ่านไป มันก็ไม่สามารถวางต าแหน่งของแบรนด์ไปได้ไกลกว่า
นั้น 
  อย่างไรก็ดี  ตั้งแต่เราก้าวเข้าสู่ศตวรรษท่ี  21 เป็นต้นมา มีแนวคิดการสร้างแบรนด์แบบหนึ่งที่ถูกพูด
ถึงกันหนาหู  นั่นก็คือ "Cultural Branding" ที่ได้ก้าวเข้ามาเป็นพระเอก  ช่วยแก้ไขปัญหาให้กับผลิตภัณฑ์
หลากหลายประเภทภายใต้ชื่อแบรนด์เดียว  กลายเป็นไบเบิลทางการ ตลาดแห่งยุคไปโดยปริยาย  โดยแนวคิด
คร่าวๆ  ของมันก็คือ  การเชื่อมโยงเอาอัตลักษณ์  (Identities) ของสินค้าผลิตภัณฑ์  หรือบริการเข้ากับอัต
ลักษณ์ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม  ซึ่งนั่นหมายความว่า  Cultural Branding ไม่ได้ท าหน้าที่แค่ขายตัวผลิตภัณฑ์
หรือชื่อยี่ห้อเท่านั้น  แต่ได้ล้วงลึกเข้าไปถึงรูปแบบการใช้ชีวิต  (lifestyle) และเรื่องราวต่างๆ  ที่เก่ียวพันกับ
สินค้าหรือบริการทั้งหมดด้วย เรียกว่าเป็นการขายโลกใบย่อมๆ อีกใบกันเลยทีเดียว 

หัวใจของการสร้างแบรนด์แบบ  Cultural Branding นั้นอยู่ที่การสื่อสาร  (Communications) 
เนื่องจากผู้บริโภ คทุกวันนี้จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ  ก็เพ่ือสัมผัสกับ  "โลกอีกใบ " ที่เต็มไปด้วยเรื่องราว
แปลกใหม่ โดยสินค้าหรือบริการจะท าหน้าที่เป็นเพียงสื่อกลางหรือยานพาหนะ  ที่น าพาผู้บริโภคไปสัมผัสกับ
ประสบการณ์ดังกล่าวเท่านั้น 
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ส าหรับผู้ประกอบการที่สนใจการสร้างแบรนด์แบบ  Cultural Branding นี้ มีองค์ประกอบหลัก  5 
ประการที่อาจเรียกได้ว่าเป็นบันได 5 ขั้นสู่ความส าเร็จของเส้นทางนี้ อันได้แก ่

 
1. การสร้างประสบการณ์เกี่ยวกับแบรนด์ คือ การค่อยๆ สร้างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ  ให้
ผู้บริโภคได้เข้ามาสัมผัส  (โดยต้องเป็นประสบกา รณ์ที่ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคเปูาหมาย ) แบรนด์ที่จะ
ประสบความส าเร็จมากท่ีสุด  คือ  แบรนด์ที่สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีว่านี้ได้ในทุกๆ  กิจกรรมของ
ชีวิตประจ าวัน การกระท าเช่นนี้จะช่วยให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์อย่างต่อเนื่อง  ช่วยสร้างความรู้และ
ประสบการณ์ใหม่ๆ ในโลกของสินค้าและบริการได้ 
 
2. สร้างกลุ่มหรือชุมชน  คือ การสร้างประสบการณ์ในรูปแบบของ  "พ้ืนที่" ส าหรับผู้ที่สนใจในสิ่งเดียวกัน  
ยกตัวอย่างเช่น หากคุณอยากขายน้ ามันมะกอก คุณอาจต้องสร้างบรรยากาศ  "ความเป็นเมดิเตอเรเนียน " ขึ้น 
เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มคนที่หลงรักในวิถีชีวิตแบบเมดิเตอเรเนียน  มากกว่าจะปล่อยให้ขวดน้ ามันมะกอกตั้งอยู่บน
ชั้นขายสินค้า แล้วใช้เพียงแค่การโฆษณาหรือแผ่นพับเป็นตัวสื่อสาร 
 
3. ขายสินค้าต่อคนเป็นกลุ่ม  น าเสนอสินค้าในรูปแบบของ  "กิจกรรมต่างๆ " ที่คนเป็นกลุ่มสามารถมีส่วน
ร่วมกันได ้อย่างเช่น ถ้าเป็นสินค้าประเภทอาหาร  กิจกรรมดังกล่าว  อาจได้แก่ อาหารค่ า บาร์บีคิวที่สวนหลัง
บ้าน ค็อกเทลปาร์ตี้ เป็นต้น 
 
4. เรียนรู้เรื่อง "ภาษา" การใช้ภาษาในระดับที่เหมาะสมเป็นเรื่องส าคัญ  โดยเฉพาะภาษาท่ีใช้ภายในร้านค้า  
ควรเป็นภาษาพูดที่ผู้บริโภคเปูาหมายใช้พูดกันจริงๆ  ในชีวิตประจ าวั น ไม่ควรใช้ศัพท์เทคนิคที่ยากจะเข้าถึง  
นอกจากนั้น ภาษาในการสื่อสารควรเป็นภาษาท่ีสนุก เร้าอารมณ์ ไม่น่าเบื่อ 
 
5. สร้างวัฒนธรรมขึ้นมา  ผู้ผลิตต้องเป็นผู้น าเทรนด์ในด้านนั้นๆ  อย่างเช่น  ส าหรับสินค้าประเภทอาหาร  
ผู้ผลิตต้องเป็นผู้น าเรื่อง  "เทรนด์การบริโภค " และเข้าใ จจิตวิทยาอย่างถ่องแท้ว่าที่จริงแล้ว  เทรนด์ในการ
บริโภคไม่ได้เปลี่ยนไปตามความต้องการในการบริโภค  แต่เปลี่ยนไปเรื่อยๆ  ตามรสนิยมเฉพาะตัว  ดังนั้น ถ้า
หากคุณเข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง  และสามารถน าเอามาพัฒนาเป็น  "วัฒนธรรม" (อาทิ Walkman Culture 
ของโซนี่ในอดีต - iPod Culture ของ Apple ในปัจจุบัน) คุณก็จะเป็นผู้น าที่ประสบความส าเร็จใ นระยะยาว
ได ้
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 จาเควลีน เอ ออตแมน (แปลโดย วีระ มานะรวยสมบัติ , 2554. น. 79). กล่าวถึงกระบวนทัศน์ของ

กรีนมาร์เก็ตติ้งไว้ดังนี้ 

ที ่ ด้าน การตลาดแบบเดิม กรีนมาร์เก็ตติ้ง 
1 ผู้บริโภค รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภค คุณค่าในการใช้ชีวิตของผู้บริโภค 

 
2 ผลิตภัณฑ์ กลายเป็นขยะและถูกก าจัด 

ผลิตภัณฑ์ 
แหล่งวัตถุดิบจากท่ัวโลก 
แบบเดียวกันขายได้ท่ัวโลก 
 

น ากลับมาใช้ใหม่ รีไซเคิล หรือผลิตใหม่ 
บริการ 
แหล่งวัตถุดิบจากภายในท้องถิ่นท่ี 
แบบเฉพาะส าหรับแต่ละท้องถิ่น 

3 การตลาด ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ 
ขาย 
การสื่อสารทางเดียว 
เสียเงินโฆษณาทางสื่อต่างๆ 
 

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
ให้ความรู้ 
สร้างกลุ่มหรือสังคมผู้ใช้ 
ปากต่อปาก 

4 องค์กร เก็บเป็นความลับ 
ตอบสนองเชิงรับ 
อิสระและปิดก้ันจากภายนอก 
 
 
แข่งขันแบบแยกส่วน 
หวังผลระยะสั้น  
มองที่ก าไรสูงสุด 

โปร่งใส 
ตอบสนองเชิงรุก 
พ่ึงพาซึ่งกันและกัน เป็นพันธมิตรกับผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้อง 
 
ร่วมมือแบบองค์รวม 
หรือหวังผลระยะยาว 
 triple bottom line 

 

ตาราง 2.1 แสดงเปรียบเทียบการตลาดแบบดั้งเดิม กับการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม  

แนวคิดกรีนมาร์เก็ตติ้งสามารถน าส่วน ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ ผลิตภัณฑ์ 

Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มาใช้เป็นเทคนิค

ทางการตลาดได้ 

ในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ต้องเริ่มตั้งแต่การผลิตสินค้า คือ การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่หรือการ

ลงทุนเพิ่มเพ่ือปรับให้กระบวนการผลิตสินค้าในทุกขั้นตอนทุกกระบวนการ ที่จะไม่สร้างผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม 

หรือติดตั้งอุปกรณ์ในการปูองกันและขจัดของเสียที่เกิดจากการผลิต เช่น การติดตั้งและใช้งานเครื่องกรอง

อากาศขนาดใหญ่ เครื่องบ าบัดน้ าเสีย    ซึ่งนอกจากจะช่วยให้ธุรกิจลดต้นทุนแล้ว ยังจะลดของเสีย เกิด

ประสิทธิภาพในการผลิตสินค้า 

          การผลิตสินค้าต้องเป็น “สินค้าสีเขียว” หมายถึง สินค้าท่ีผลิตออกมานั้นสามารถย่อยสลายง่ายและ



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

66 
 

ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ตั้งแต่การใช้ หลังใช้ หรือท้ิง เช่น ถุงพลาสติกท่ีย่อยสลายได้ ผลิตภัณฑ์ซักล้างที่ไม่ก่อ

มลพิษ เสื้อผ้าไม่ฟอกย้อม น้ ามันไร้สารตะก่ัว ตู้เย็น-เครื่องปรับอากาศประหยัดไฟฟูา 

          ทางด้านราคา (Price) การตั้งราคาขึ้นอยู่กับว่ามูลค่าของสินค้าหรือบริการ ถ้ามีอรรถประโยชน์สูง

จนท าให้สินค้ามีคุณค่าในสายตาของลูกค้า และต้องสูงเกินกว่าต้นทุนของผู้ซื้อ   อย่างไรก็ดี นักการตลาดต้อง

เข้าใจต้นทุนการผลิตกับต้นทุนสิ่งแวดล้อม หากมีการใช้ทรัพยากรและพลังงานอย่างไม่มีประสิทธิภาพก็จะ

ก่อให้เกิดของเสียและมลพิษ ซึ่งจะกลายเป็นการเพ่ิมต้นทุนการผลิตที่เกิดจากการใช้วัตถุดิบ อันจะท าให้

สินค้ามีราคาแพงจนไม่สามารถแข่งขันในตลาดได้ 

ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ต้องค านึงถึงวิธีการเลือกการกระจายสินค้าท่ีมีผลกระทบต่อ

สิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด ซึ่งการจัดจ าหน่ายนั้นต้องใช้ยานพาหนะต่างๆ ในการเคลื่อนย้ายสินค้าไปยังมือ

ผู้บริโภค 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่ประกอบไปด้วยการโฆษณา (Advertising) การ

ประชาสัมพันธ์ (Public relation) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การขายโดยใช้พนักงาน 

(Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) โดยใช้วิธีร่วมกันในการที่จะเผยแพร่ข้อมูล

ข่าวสารไปยังผู้บริโภค และผู้ประกอบการด้วยกันให้เกิดความใสใจอย่างจริงจั ง กับสิ่งแวดล้อม เพ่ือก่อให้เกิด

ความเข้าใจ ความรู้สึกและพฤติกรรมต่อสิ่งแวดล้อม 

ลักษณะของการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีลักษณะดังนี้ 

     1. แสวงหาก าไรอย่างยั่งยืน ไม่ใช่แสวงหาก าไรสูงสุด (Sustainable profit not maximized profit)  

     2. เป็นการแข่งขันกันแบบเกื้อกูลและเอ้ืออาทรต่อกัน    ไม่ใช่แข่งเพ่ือเอาชนะหรือท าลายคู่แข่งให้หมด

สภาพ 

     3. ท าเพ่ือประโยชน์ของลูกค้าและสังคม ไม่ใช่เพ่ือลูกค้าเพียงอย่างเดียว (Customer and Social 

Benefit not only Customer) เพราะนอกจากธุรกิจจะต้องเสียภาษีแล้ว ยังจะต้องจัดสรรงบประมาณ

จ านวนหนึ่งเพ่ือช่วยเหลือสิ่งแวดล้อมและสังคมทุกปี เช่น จัดตั้งมูลนิธิที่เก่ียวกับ สิ่งแวดล้อม  

     4. ส่งเสริมให้ความรู้มิใช่เพื่อการขายเพียงอย่างเดียว หากลูกค้าไม่มีความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ท าให้เกิด

ปัญหาเปลี่ยนสินค้า หรือไม่ได้น าไปใช้ต่อ ก็เท่ากับเป็นการผลาญทรัพยากรธรรมชาติ ไม่ก่อให้เกิด

อรรถประโยชน์สูงสุด 

 

2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Literature Reviews)  
 
ซี สามูเอส คราจ และ ซูซาน พี ดักลาส ได้กล่าวว่า “การขับเคลื่อนของการสร้างกลยุทธ์ตราสินค้า

ระดับโลก คือ แฟชั่น 3 ปัจจัยที่ต้องขีดเส้นใต้ คือ พลวัตรการตลาด โครงส ร้างของตลาดผลิตภัณฑ์ และ

ลักษณะฐานขององค์กร ดังภาพที่ 2.2 
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ผลของกลยุทธ์ตราสินค้า เหมือนสิ่งมีชีวิต ที่มีร่างกาย มีการต่อเนื่องแห่งการเปลี่ยนแปลง ทั้งรูปร่าง 

และนวัตกรรมการตอบสนองและการขับเคลื่อน  โดยการบูรณาการทางเศรษฐกิจ การเมือง พัฒนาเฉพาะเพ่ือ

ท้องถิ่น ปรับผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องตลาด (Product integration) ปรับสู่วัฒนธรรมของตลาดในถิ่นนั้นๆ แต่

ยังคงมีความเป็นบุคลิกขององค์กรอยู่ ด้านการบริหารจัดการที่เป็น  Heritage (วัฒนธรรมมรดกตกทอด ) และ 

Identity (อัตลักษณ์องค์กร ) ด้วยกลยุทธ์การขายผลิตภัณฑ์ (Expansion) หรือ กลยุ ทธ์กระจายผลิตภัณฑ์ 

(Product Diversity) (C. Samuel Craig and Susan P. Douglas, 2000, P. 277) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.6 แสดง การขับเคลื่อนสู่การสร้างแบรนด์ระดับโลก 

การเกิดขึ้นของการตลาดสีเขียวเริ่มตั้งแต่ปี ค .ศ. 1980 เมื่อสิ่งแวดล้อมได้ถูกแปลงมาสู่แนวคิ ดการ

ขายผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะการพัฒนาประเทศ เพ่ือการซื้อหาอาหารอย่างยั่งยืนเพื่อ

สุขภาพ สังคม รวมถึงตลาดผู้บริโภคสินค้าข้าวในประเทศญี่ปุุนและประเทศสิงคโปร์ ซึ่งได้รับรู้ปัญหาและ

ตระหนักให้ความส าคัญต่อปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมอย่างมาก  ตลาดสินค้าออร์แกนิคหรืออินทรีย์มีการอัตราเร่ง

การขยายตัวทั่งในเอเชียและยุโรป นอกไปจากนั้นผู้บริโภคท่ีมีการให้ความส าคัญในประเด็นเหล่านี้ ก็มีขนาดที่

ใหญ่ขึ้น กล่าวคือให้ความส าคัญเรื่อง ความปลอดภัยของอาหาร และการต่อต้าน GMOs ในปี 1998 หรือด้าน

จริยธรรม คุณธรรมต่อผู้บริ โภค เมื่อเกิดข้ึนในประเทศอังกฤษ คือรายละเอียดของลูกค้าที่หาซื้อสินค้า ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมและดีต่อสังคม (Spaargaren, 2005 อ้างใน Kanagn Kantamaturopoj 2012) 

การสร้างตราบริการที่แข็งแกร่งสามารถสร้างการแข่งขัน ที่ยั่งยืนด้วยปฏิสัมพันธ์ของลูกค้ากับตรา

บริการ การสร้างตราบริการเป็นพลวัฒน์ของการสร้างคุณค่า (Value Creation) สืบเนื่องจากการสร้าง

ความสัมพันธ์ในองค์กร การน าเสนอตราบริการไปยังพนักงาน และการสื่อการภายนอกองค์กร การสร้าง

ประสบการณ์ให้ลูกค้าเกิดการรับรู้แบรนด์ใหม่นั้น ด้านความหมาย จนกระท่ังสินทรัพย์แห่ง แบรนด์ (Equity) 

Market Dynamics 

 

Product Market 

Structure 

 

Firm 

Characteristics 

Global Branding Strategy 
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ในกรณีของ มาโย คลินิก ได้อธิบายโมเดลการสร้างตราของบริการไว้ โดยการแสดงให้เห็นว่าองค์กรจะสร้าง

ตราอย่างไร ขยายตราอย่างไร ปกปูองตราอย่างไร เพ่ือให้พลังของแบรนด์แสดงออกมาเพ่ือเป็นค ามั่นสัญญาที่

ดีในสายตาลูกค้า ผู้จัดการเฮลแคร์สามารถสร้างประโยชน์ บทเรียนการสร้างแบรนด์ได้ 3 อย่าง จากเรื่องราว

ของ Mayo Clinic คือ 1. ใส่ใจในคุณค่าของการจัดการองค์กร 2. เป็นผู้เล่นที่ปกปูอง ไม่ใช้ตอบโต้ และ 3. 

เปลี่ยนลูกค้ามาเป็นนักการตลาดให้เกิดการสื่อสารบอกต่อ (Leonard L. Berry and Kent D. Seltman, 

2007. P. 199) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การศึกษามูลค่าสินทรัพย์แห่งแบรนด์ (Brand Equity) จากการรับรู้ในตราซึ่งมีปัจจัยจากการ

น าเสนอของบริษัทมากระทบ ด้วยการสื่อสารตราสินค้าไปสู่ลูกค้า (external brand communication) 

รวมถึงการบริหารจัดการแบรนด์ด้วยกิจกรรมไปยังลูกค้าภายนอก เพื่อสร้า งภาพลักษณ์แบรนด์แห่งความ

ปรารถนา ด้วยการโฆษณา การส่งเสริมการตลาด การบบอกต่อ การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ หรือทางเลือก การ

สื่อความหมายของแบรนด์ แหล่งสินทรัพย์แห่งแบรนด์ ซึ่งมาจากพ้ืนฐานของประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับจาก

บริษัท เช่นประสบการณ์โดยตรงจากการมุ่งเปูากิจกรรม        แบรนด์ รวมถึงการจัดการออกแบบ แผนผังเล

เอาท์ พื้นท่ีขอบเขตการบริการ (design and layout of the services scape) รวมถึงการแสดงออกด้าน

พฤติกรรมของพนักงานผู้ให้บริการ ที่จะส่งมอบบริการหลักของบริษัท ผลการศึกษาพบว่า การส่งเสริมการ

บริหารจัดการแบรนดภายในองค์ก รนั้น มีผลส่งเสริมการผสมผสานในแต่ละส่วนอย่างละเอียดอ่อน 

(essential part of a holistic brand strategy) เพ่ือแสดงความสามารถขององค์กรที่จะส่งมอบค าม่ัน

สัญญาแห่งแบรนด์ (Deliver the brand promise)  ขณะที่กิจกรรมการสื่อสารแบรนด์ภายนอกดูจะเป็นการ

สูญเปล่าในด้านงบประมาณ (external brand activities are likely to be wasted)  ทั้งนี้ Berry’s (2000) 

วินิจฉัยว่า ประสบการณ์ของลูกค้าในด้านการสร้างแบรนด์บริการนั้น สามารถอธิบาย ด้วยปัจจัยการรับรู้ของ

ลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์บริการนั้น (customer’s perception of a service brand) ในระหว่างที่รายละเอียด

ของรูปแบบแผนกการตลาด ท าการสื่อสารภายนอก (external communication)  สุดท้าย มาแสดงให้เห็น 

Organization’s 

Presented Brand 

External Brand 

Communications 

Customer Experience 

with Organization 

ภาพที่ 2.7 แสดงโมเดลกาสร้างตราบริการ จาก Leonard L. Berry and Kent D. Seltman, 2007. P. 200 

Brand Meaning 

Brand Awareness 

Brand Equity 
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(Rests on employee-customer interaction) จากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับพนักงานบริการ และ

นั้นคือการรวมการส่งมอบบริการ นั้นมาจากการบริหารจัดการภายใน กับการองค์กรประเภทบริการ (Service 

Firm) (McDonald et al., 2001)  ทั้งนี้ลักษณะที่ส าคัญของประการลูกค้า นั้นรวมถึงความสัมพันธ์ทาง

การตลาด (Relationship marketing) (Berry, 2002: Lewis, 1989)  เพราะการรักษาลูกค้าเก่านั้น จะส่งผล

ให้เกิดการลดต้นทุน ในการหาลูกค้าใ หม่ และการศึกษาพบว่าการท าการส่งเสริมการตลาดคือกุญแจส าคัญท่ี

เป็นประโยชน์ (Key benefits) ช่วยให้รักษาลูกค้าไว้  นั้นคือความสามารถในการพัฒนาไปได้ดี ด้วยพ้ืนฐาน

จากลูกค้า (Customer base)  นี้คือการรวบรวมการบริการที่เหนือกว่า เพื่ออยู่ในตลาดต่อไป (Hennig-

Thurau et al., 2002) 

ทั้งนี้ข้อมูลการอธิบายโมเดลคุณค่าแบรนด์บริการนี้   จะมุ่งเปูา (capture) ไปที่ประสบการณ์ ต่อ

บริการเป็นส าคัญ และมองข้ามทฤษฎีโมเดลแบรนด์ ของเอเคอร์ (1991) และ เคลเลอร์ (1993) 

ยิ่งไปกว่านั้นโมเดลของ เบอรรี่ (2000) มีการจัดสรรพื้นที่บริหารจัดการ การ ตอบสนองต่อการสร้าง

แบรนด์บริการได้ชัดเจน ด้วยโมเดลการสร้างคุณค่าแห่งแบรนด์ของธุรกิจบริการประเภทโรงแรม 

การศึกษาทัศนคติของผู้บริโภค (Consumers’ Attitudes) ต่อการรับรู้ประเด็นด้านการตลาดสีเขียว 

(Green Market) รวมถึงประเด็นด้านสุขภาพ และความปลอดภัย ของอาหาร สิ่ งแวดล้อม ออร์แกนิค หรือ

ไฮโดรโปนิค และความส าคัญของสินค้าท้องถิ่น  ลูกค้าเชื่อว่าร้านเฉพาะอย่างขายสินค้าออร์แกนิคซึ่งมี

คุณภาพดีกว่าร้านดิสเคาน์และร้านซุเปอร์มาเก็ต 

คอทเลอร์ และ เกอร์เนอร์ ได้ระบุว่า “ในโลกปัจจุบันสถานที่จัดจ าหน่ายผ่านช่องทางหลักของตลาด

คือช่องทางไร้พรมแดน” (Kotler and Gertner, 2004) การสร้างตราสินค้าผ่านการจัดจ าหน่ายเริ่มมีความ

ชัดเจนมากข้ึน จากผลของเทคโนโลยีที่ทันสมัยและการเพิ่มขึ้นของความสะดวกการใช้สมาร์ทโฟน รวมทั้ง

บุคคลและทรัพยากรในศตวรรษท่ี 21และนี้คือทฤษฏีการสร้างตราสินค้าข้ันสูงของการตลาด ในสถานะนี้ 

(Morgan et al., 2004) 

  ฮาร์ทแมน แพรทริก และคณะได้ท าการศึกษาวิจัยด้านก าหนดกลยุทธ์ทางเลือกในการวางต าแหน่ง
ตราสีเขียว จากฐานของหน้าที่ของตราสินค้า คุณสมบัติหรือ ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) 
โดยมีเปูาหมายที่จุศึกษาและทดสอบ เสนอแนะแนวทางกา รวางต าแหน่งสีเขียว โดยการประเมินผลกระทบ
ด้านการรับรู้ ทัศนคติต่อตราสินค้า โดยมีโมเดลการศึกษาตามปัจจัยด้านการวางต าแหน่งสีเขียวและการ
พัฒนา รวมทั้งการเสนอแนะแนวทางการวางต าแหน่งสีเขียว รวมทั้งการทดสอบประสอบการ ซึ่งผลการศึกษา
โดยรวมมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อตรา สินค้า และเกิดผลปฏิสัมพันธ์ interaction ทั้งด้าน 2 ด้าน คือ 
dimension ในแบบฟอร์มของทัศนคติต่อตรา และผลกระทบที่สูงมากกว่านั้น จะเกิดการยอมรับต าแหน่งกล
ยุทธ์ตราสีเขียว รวมทั้งคุณสมบัติด้านหน้าที่ รวมกับคุณประโยชน์ด้านจิตใจ ผู้จัดการตราสินค้าควรจะส่งมอบ
คุณประโย ชน์ด้านอารมณ์หรือจิตใจผ่านตราสินค้า และในขณะเดียวกันต้องแน่ใจว่ากลุ่มเปูาหมายรับรู้
อรรถประโยชน์ในสิ่งแวดล้อมในอย่างแท้จริง (Hartmann, Patrick; Vanessa Apoalaza Ibáñez; Forcada 
Sainz, F Javier, 2005, p. 9-29) 

http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Hartmann,+Patrick/$N?accountid=32074
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Vanessa+Apoalaza+Ib$e1$f1ez/$N?accountid=32074
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Forcada+Sainz,+F+Javier/$N?accountid=32074
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Forcada+Sainz,+F+Javier/$N?accountid=32074
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ไมเคิล โพลองสกี ได้ศึกษาการสร้างแบรนด์ระดับโลก ด้วยกลยุทธ์ CSR ด้วย 3 มุมอง ผลการวิจัย 

พบว่าประเด็นที่ต้องกล่าวอ้าง เมื่อจะท า CSR คือ กลยุท์การผสมผส านไปสู่การเป็นตราสินค้าระดับโลก 

รวมทั้งประเด็นย่อย ที่จะโยงใยระหว่างสังคม การรวม การจ าแนก ประวัติศาสตร์ การวัดประเมิน และการ

แปลความ การจัดการองค์การ รวมถึงตราขององค์กร (Corporate brand) บวกรวมด้วยผลิตภัณฑ์ ตรา

สินค้า หน้าที่ กิจกรรม ห่วงโซ่อุปทาน และการสื่อ สาร โปรแกร มการสื่อสารที่จะแสดงออกมาก ประเด็น

การบูรณาการ (Integration)  ดังนั้นต้องควบรวมกรอบแนวทางการท าวิจัยในอนาคตไว้ด้วย 

สุวโรจน์ เขมาวุฒานนท์ ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง มุมมองพุทธะในฐานะผู้น าองค์กร กรณีโครงการหนึ่งต าบล

หนึ่งผลิตภัณฑ์  พบว่า ผู้น ามี 3 ระดับ กระบวนการที่จะน าประโยชน์มาสู่ตนเอง และน าประโยชน์ไปสู่ผู้อ่ืน 

และเพ่ือประโยชน์สาธารณะ การศึกษามีข้อเสนอแนะว่า นั้นคือ Philanthropy และ การคิดเพ่ือสร้างความ

สนใจของตนเอง เพื่อที่จะเพ่ิมคุณภาพผู้บริหารหรือผู้น าให้ผู้อื่นๆ สมาชิกหรือลูกน้องปฏิบัติตามแนวทางของ

หัวหน้า 

 

ด้วยการสร้างจากข้างใน และจากข้างนอกเข้ามา ตามนี้ 

1. Through building a “Family culture” สร้างวัฒนธรรมครอบครัว ปฏิบัติต่อสมาชิกดุจคน

ครอบครัวเดียวกัน ด้านการคิด การเรียนรู้ การท างานร่วมกัน มีเปูาหมายเดียวกันคือผลส าเร็จของงาน 

2. Community building and value in the organization การสร้างชุมชนและคุณค่าของ

องค์กรต่อชุมชน เพ่ือเพ่ิมระดับคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนของสมาชิกในชุมชน  

โดยผู้น าจะมีการปฏิบัติ 3 ล าดับขั้นคือ 

1. ขั้นแรกคือท าเพ่ือประโยชน์ตนเองก่อน พัฒนารายได้ พัฒนาชีวิตตนเอง 

2. ขั้นที่สองพัฒนาตนเองดีแล้วพัฒนาเพื่อคนอ่ืนด้วย 

3.   ขั้นที่สามพัฒนาเพื่อสังคมกลุ่มคนอ่ืนๆ ต่อไปเพื่อเผยแพร่ในวงกว้าง 

  

ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล และ นิทัศน์ คณะวรรณ (2545 ) ได้ศึกษา เรื่องการตลาด 1 ต าบล 1 

ผลิตภัณฑ์ และ ธุรกิจ SMEs ไว้ โดยมีแนวทางปรับกลยุทธ์วิสาหกิจชุมชน ขนาดกลางและขนาดย่อม 5 ด้าน 

ดังแผนผังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 2.8 แสดงแนวทางปรับกลยุทธ์วิสาหกิจชุมชน ขนาดกลางและขนาดย่อม 5 ด้าน 

ด้านการผลิต มุ่งประเด็นด้านมาตรฐานการผลิต คุณภาพท่ีสม่ าเสมอ ลดต้นทุน และการผลิตใน

ปริมาณมาก 

ด้านการขาย มุ่งในประเทศ ชายแดน และต่างประเทศ ด้วยระบบราชการสนับสนุน การตลาด โดย

ด าเนินการเอง และการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านการพัฒนาใหม่ ได้รวมการสร้างแบรนด์ โดยการสื่อสาร การบรรจุภัณฑ์ การสร้างเครื่องหมาย   

     การค้า โลโก้ และการตกแต่งหน้าร้าน 

  ด้านการบริหาร มุ่งประเด็นด้านความถนัดความเชี่ยวชาญ ทักษะบุคลากร ระบบปฏิบัติการทางธุ รกิจ  

การบริหารภายในและภายนอกธุรกิจและธรรมาภิบาล  

ด้านแหล่งเงินทุน มองหาแหล่งทุน จากภาคราชการ ภาคเอกชน และธนาคาร 

Samuel B. Moore and Susan L. Manring ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การพัฒนาธุรกิจ

ขนาดกลางขนาดย่อมเพ่ือการเป็นองค์กรยั่งยืนและการยกระดับการสร้ างคุณค่า พบการผสมผสาน

การบูรณาการ เพ่ือให้เกิดประโยชน์และความยั่งยืนทางธุรกิจแก่ธุรกิจขนาดกลางขนาดย่อม ด้วยการ

แนวทางความได้เปรียบอย่างยั่งยืนของ  SMEs (Sustainability Advantage)  คือ การมีเครือข่าย ที่ใส่
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ใจด้านสิ่งแวดล้อม การเป็นองค์กร enterprises resilience และการมีเครือข่ายห่วงโซ่อุปทานที่มีความ

ยั่งยืน โดยใช้เทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารเพื่อเป็นเครือข่ายข้อมูล 

การศึกษาเกี่ยวกับ มุมมองประสบการณ์ของลูกค้าที่มีผลต่อการวัดประเมินคุณค่าแห่งตราของ
โรงแรม (Kevin Kam Fung and Ceridwyn King, 13 Dec 2009, P. 589-608) โดยการใช้แนวทาง
การศึกษาด้วย Berry’s service-branding model ในการพัฒนาเครื่องมือเพ่ือการศึกษา ผลการศึกษา
พบว่า ประสบการณ์ของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการประเมินคุณค่าของ
ตราบริการโรงแรม (Hotel brand equity) ในขณะที่การรับรู้ในตราบริการ โรงแรมนั้นไม่มีนัยส าคัญต่อ
คุณค่าตราบริการโรงแรม  

การศึกษาวิจัยเรื่องความส าคัญของต านานของตราสินค้า ประเด็นกุญแจการเป็นขับเคลื่อนการ
ปฏิบัติการด้านการบริหารจัดการการตลาด ศึกษาโดย นาดิน เฮนนิกส์ (Journal of Brand 
Management Vol. 19,3 , April, 2011,  P.182-194) ผลการศึกษาพบว่าการสร้างตราสินค้าระดับ
องค์กร มีบทบาทต่อการสร้างความยั่งยืน ให้กับตราบริษัทและลูกค้า เพราะการพัฒนาการของลูกค้าสู่
การเป็นลูกค้าของแห่งตราองค์กรนั้น (Consumers’ corporate brand image) ต้องใช้ระยะเวลา อัน
เกี่ยวเนื่องกับประสบการณ์ของบริษัทด้าน การผลิตสินค้าหรือบริการ  ซึ่งมีความส าคัญมาก ต่อการ
ส่งเสริมความยั่งยืนในหุ้นและลูกค้า ในช่วงปีที่ผ่านมาการตั้งค าถามเกี่ยวกับความเป็นมาหรือต านานของ
ตราสินค้า (Brand heritage how past) ในขณะปัจจุบันและอนาคต ซึ่งก่อให้เกิดการสร้างสรรค์
ภาพลักษณ์ตราแห่งองค์กร (Create Corporate Brand Image) มีอัตราการเติบโตที่น่าสนใจ เพ่ือ
ศึกษาวิจัยการปฏิบัติการทางการตลาดและบริหารการจัดการ เปูาหมายหลักของการศึกษานี้เพ่ือที่จะ
ค้นหาปัญหาส าคัญของต านานแห่งตรา ในมุมมองของภาพลักษณ์ตราที่ผู้บริโภค มีทัศนคติด้าน
โครงสร้าง พ้ืนอันเป็นองค์ประกอบของจุดแข็งแห่งตรา (Component of brand)  โดยมูลเหตุของ
การศึกษานี้มาจากตราสินค้าระดับองค์กรมีความส าคัญต่อความส าเร็จขององค์กร  

เอเคอร์ (1996, อ้างใน นาดิน เฮนนิกส์ ) แนะน าให้พิจารณาการเชื่อมโยงตราสินค้าแห่งองค์กร
ไปยังส่วนอื่นๆ ขององค์กร เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ใน ความทรงจ ากับลูกค้า  โดยบริษัทต้อง กลับไปมอง
รากฐาน (Roots) และพิจารณาว่าอะไรที่ท าให้บริษัทของเขาพิเศษและประสบความส าเร็จในสถานที่
แห่งนั้น (Aaker, 2004, p.7) และมีอะไรที่ดีกว่าเพื่อท าความเข้าใจว่า ลูกค้ามีประสบการณ์อย่างไรใน
การติดต่อบริษัท (consumers’ past experience connect) เกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าอันมี
ประวัติศาสตร์ (Branding History) หรือการสร้างต านานแห่งตรา (brand heritage) (Aaker, 1996) 
โดยเฉพาะในช่วงเวลาที่เศรษฐกิจมีวิกฤติ ผู้บริโภคคาดหวังตราที่มีต านานอันน่าเชื่อถือ (Credibility) 
เชื่อมั่น (Reliability) และทรงอ านาจ (Authenticity) (Leigh et al, 2006) และท่ีมากไปกว่านั้นคือ 
การมีความยั่งยืนยาวนาน เป็นตัวชี้วัด ด้านคุณค่าและระดับความสามารถปฏิบัติการอย่างแท้จริง การ
สร้างสรรค์ต านานแห่งคุณค่า และขอบเขตของตรา โดยเฉพาะในขอบเขตตลาดระดับโลก (Aaker, 
1996; George, 2004) ทั้งนี้ กุญแจย่อยๆ ของต านานแห่งคุณค่าของตรา จะประกอบไปด้วย การบันทึก
การด าเนินการ (Track Record)  ความยาวนาน (Longevity)  คุณค่าหลัก (Core values) การใช้
สัญลักษณ์ (Use of Symbols) และเชื่อว่าประวัติมีความส าคัญ (History is important (Urde et al, 
2007) ทัง้นี้ผลการศึกษาของนาดิน เฮนนิกส์ ดังนี้ 
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1. ต านานแห่งตรามีผลเชิงบวกต่อ ตราสินค้า และความรู้ เกี่ยวกับตราสินค้า โดยมีค่าอ านาจท านาย (R 
ก าลังสอง) .70 หรือร้อยละ 70 ต่อการตระหนักในจุดแข็งของตราสินค้า 
2. ต านานแห่งตรามีผลเชิงบวกต่อตราสินค้า และความรู้สึกด้านอารมณ์ต่อตราสิ นค้า โดยมีค่าอ านาจ

ท านาย (R ก าลังสอง) .738 หรือร้อยละ 73.8 ต่อการยอมรับในจุดแข็งของตราสินค้า 
3. ต านานแห่งตราสินค้ามีผลเชิงบวกต่อ ตราสินค้า และความรู้สึกจงรักภักดี ยินดีจ่าย และแนะน าบอก
ต่อ โดยมีค่า  โดยมีค่าอ านาจท านาย (R ก าลังสอง) .643 หรือร้อยละ 64.3 ต่อการตั้งใจแนะน าบอกต่อ
ในจุดแข็งของตราสินค้า  

สรุปเปูาหมายพื้นฐานของการอธิบายถึงความส าคัญของต านานแห่งตราสินค้า ที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าบริโภค โดยมีโครงสร้างพื้นฐานจากองค์ประกอบด้านทัศนคติที่มีต่อจุดแข็งของตรา
สินค้านั้น  โดยเฉพาะ แนวคิดและความหมายของต านานแห่งตราสิน ค้า ที่มีความหมายรวมถึงกุญแจ
ส าคัญในการขับเคลื่อนการปฏิบัติการการจัดการการตลาด รวมทั้งการที่ต านานแห่งตราสินค้าส่งผลเชิง
บวกต่อการตั้งใจซื้อ ความจงรักภักดี ในสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
 การศึกษาเรื่องตราสินค้ายั่งยืน โดยมีพ้ืนฐานจากนวัตกรรม จากบทบาทของตราสินค้าระ ดับ
องค์กร ในการขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมอย่างยั่งยืน (The role of corporate brand in driving 
sustainable innovation) โดยโมเดลส าหรับการสร้างตราสินค้าอย่างยั่งยืนด้วยพื้นฐานนวัตกรรม ดังนี้  

 

 
     ภาพที่ 2.9  โมเดลส าหรับการสร้างตราสินค้าโดยมีนวัตกรรมเป็นพ้ืนฐาน ปรับปรุงจาก MacInnis, 2011 
 

การสร้างตราสินค้าโดยมีนวัตกรรมเป็นพ้ืนฐานนั้น ต้องประกอบการ 3 หลักการใหญ่ๆ คือ 
1. การพิจารณาด้านตราสินค้า (Think Brand : Brand Orientation) 
2. การพิจารณาด้านทรัพยากรมนุษย์ (Think Human : Intuition Customer Orientation) 
3. การพิจารณาด้านทรัพยากร (Think Resourceful : Resource Orientation)   

 

พิจารณาด้าน            
ตราสินค้า (Think 

Brand) 

พิจารณาด้านทรัพยากรมนษุย์ 
(Think Human)

พิจารณาด้าน
ทรัพยากร (Think 

Resourceful)
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การพิจารณาด้านตราสินค้า ก าหนดวิสัยทัศน์ เพ่ือกระตุ้นหาทางสร้างแนวคิดที่เป็นไปได้ ในการสร้าง
ตราสินค้าองค์กรในระดับโลก อันได้แก่ การสร้าง บุคลิกตรา  (Personality) การวางต าแหน่งตราสินค้า  
(Positioning) การก าหนดคุณค่า (Value) การก าหนดวัฒนธรรม (culture) และ วิสัยทัศน์ (Vision) (Urde, 
1999; Ind and Watt, 2006; Urde et al, 2013) 

การพิจารณาด้านทรัพยากรมนุษย์ เพื่อการบริหารจั ดการตามนโยบายแห่งวิสัยทัศน์ตรานั้น ไปสู่
ลูกค้าให้สอดคล้องกับความเป็นอยู่ของลูกค้า พฤติกรรมแ ละความชื่นชอบ น ามาเป็นแนวทางกระบวนการ
สร้างสรรค์และออกแบบสินค้า โดยรวมด้วยรายละเอียด 2 ด้านคือ  

1. การมุ่งที่ความต้องการภายในของมนุษย์ (Human insightfulness) แนวโน้มตลาด วิถีชีวิต และ
กระบวนการสร้างสรรค์นวัตกรรม 
2. ทบทวนการมุ่งเปูาไปสู่ทิศทางคุณค่า จ าต้องสร้างสรรค์เพ่ือลูกค้าในสถานปัจจุบัน และเป็นนวัตกรรม
ที่จ าเป็น (Need) รวมทั้งการผสมผสานการสร้างสรรค์เพ่ือตอบการแก้ปัญหาของลูกค้า (Brown, 2008) 

การพิจารณาด้านทรัพยากร มุ่งเปูาไปที่กระบวนการสร้างสรรค์นวัตกรรมบนฐานของทรัพยากร เป็น
นวัตกรรม ซึ่งองค์กรสามารถจัดหาทรัพยากรหรื อมีศักยภาพท่ีจะหาได้ องค์กรต้อง การตัดสินในขอบเขต
พ้ืนฐานทรัพยากร อันเป็นพื้นฐานการแข่งขันยั่งยืน (Ind and Watt, 2006)  

การพิจารณาด้านตราสินค้า ก าหนดวิสัยทัศน์ เพ่ือกระตุ้นหาทางสร้างแนวคิดที่เป็นไปได้ ในการสร้าง
ตราสินค้าองค์กรในระดับโลก อันได้แก่ การสร้างบุ คลิกตรา (Personality) การวางต าแหน่งตราสินค้า 
(Positioning) การก าหนดคุณค่า (Value) การก าหนดวัฒนธรรม (culture) และ วิสัยทัศน์ (Vision) (Urde, 
1999; Ind and Watt, 2006; Urde et al, 2013) การพิจารณาด้านทรัพยากรมนุษย์ เพื่อการบริหารจัดการ
ตามนโยบายแห่งวิสัยทัศน์ ตรานั้น ไปสู่ลูกค้าให้สอดคล้องกับความเป็นอยู่ของลูกค้า พฤติกรรมและความชื่น
ชอบ น ามาเป็นแนวทางกระบวนการสร้างสรรค์และออกแบบสินค้า โดยรวมด้วยรายละเอียด 2 ด้านคือ  

1.  การมุ่งที่ความต้องการภายในของมนุษย์ (Human insightfulness) แนวโน้มตลาด วิถีชีวิต และ
กระบวนการสร้างสรรค์นวัตกรรม 

2. ทบทวนการมุ่งเปูาไปสู่ทิศทางคุณค่า จ าต้องสร้างสรรค์เพ่ือลูกค้าในสถานปัจจุบัน และเป็น
นวัตกรรมที่จ าเป็น (Need) รวมทั้งการผสมผสานการสร้างสรรค์เพ่ือตอบการแก้ปัญหาของลูกค้า (Brown, 
2008) 

การพิจารณาด้านทรัพยากร มุ่งเปูาไปที่กระบวนการสร้างสรร ค์นวัตกรรมบนฐานของทรัพยากร เป็น
นวัตกรรม ซึ่งองค์กรสามารถจัดหาทรัพยากรหรือมีศักยภาพท่ีจะหาได้ องค์กรต้องการตัดสินในขอบเขต
พ้ืนฐานทรัพยากร อันเป็นพื้นฐานการแข่งขันยั่งยืน (Ind and Watt, 2006)  

วิลาสินี พิมพ์ไพบูลย์ ศึกษาปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่ อตราสินค้า  พบว่า ในสินค้าที่
มีระดับความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคมีระดับความภักดีต่อตราสินค้ามากกว่าในสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง 
อีกท้ัง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าที่มีระดับความเก่ียวพันสูง มี
ความแตกต่างจากสินค้า ที่มีระดับความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าที่มีระดับความแตกต่างกันได้แก่ ปัจจัย
ทางด้านคุณภาพของสินค้า (Product quality) ความจ าเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) 
การรับประกันสินค้า (Product warranty) การยอมรับในราคา สินค้า (Price acceptability) ความสะดวก
ของท าเลที่ตั้งร้านค้า (Convenience of the store’s location) การบริการภายในร้าน (In-store service) 
ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) และการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communications) 
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นอกจากนั้น ความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับปัจจัยทางก ารตลาดต่างๆ ที่น ามาใช้วัดทั้ง
ในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่และสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูป 

บงกช ชื่นกลิ่น ศึกษา วิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างผลการปฏิบัติงานของฝุายบริการกับความพึง
พอใจของลูกค้าและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้รถยนต์ญี่ปุุนในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผลการปฏิบัติงาน
ของฝุายบริการมีสหสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า (r=0.70, p<.01) และผลการปฏิบัติ งานของ
ฝุายบริการและความพึงพอใจของลูกค้ามีสหสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า (r=0.56 และ 
r=0.66, p<.01) กลุ่มผู้ใช้รถยนต์ญี่ปุุนที่ประเมินผลการป ฏิบัติงานของฝุายบริการต่างกัน มีระดับความพึง
พอใจของลูกค้าต่างกัน (p<.001) กลุ่มผู้ใช้รถยนต์ญี่ปุุนที่มีระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่างกันมีระดับความ
ภักดีต่อตราสินค้าต่างกัน (p<.001) ผลการวิจัยได้น ามาอภิปรายเพื่อใช้เป็นแนวทางส าปรับการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาดและส่งเสริมการพัฒนาคุณภาพการให้บริการของตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ญี่ปุุน 

สมชาย โชคมาวิโรจน์ ศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของตราสินค้าประเภทน้ ามันเชื้อเพลิงที่ใช้ใน
ยานพาหนะ ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
(Brand Loyalty) ส่วนใหญ่ผู้บริโภคมีความคิดยึดม่ันกับตราสินค้า  ผู้บริโภคมียี่ห้อน้ ามันที่เลือกใช้เป็นประจ า 
เพ่ือไว้ทดแทนกันมากกว่าสองยี่ห้อ ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ น้ ามันเชื้อเพลิงของผู้บริโภค ได้แก่ คุณภาพ
ของน้ ามัน สถานที่สะดวก ท าเลที่ใกล้บ้านหรือที่ท างาน ราคาข องน้ ามัน สถานีบริการที่มีสาขามาก ขนาด
พ้ืนที่และบริเวณในสถานี บริการ จ านวนช่องบริการส าหรับเติมน้ ามัน และยี่ห้อของ น้ ามัน แต่ส าหรับเกณฑ์
ประเมินที่เกี่ยวกับข่าวสารจากการโฆษณาระบบสมนาคุณ ระบบสินเชื่อ (บัตรเครดิต ) และร้านค้าย่อย มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคน้อยมาก ทั้งนี้ด้านความแตกต่างของปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อน้ ามันเชื้อเพลิงสรุปได้ว่า  
อันดับ 1 คือเกณฑ์คุณภาพ อันดับ 2 คือท าเลที่สะดวก อันดับ 3 คือสถานีบริการใกล้บ้าน อันดับ 4 คือ ราคา 
อันดับ 5 คือสถานีใกล้ที่ท างาน และอันดับที่ 6 คือช่องให้บริการ  

ในด้าน พฤติกรรมผู้ บริโภคพบว่าส่วนใหญ่ชอบระบบสมนาคุณแบบแจกของสมนาคุณทันที และ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมใช้ห้องน้ าในสถานีบริการน้ ามันโดยระบุต้องการห้องน้ าสะอาด มักเติมน้ ามันตอนมัน
ใกล้หมาด และเลือกเติมในเส้นทางที่คุ้นเคย  

ด้านความเชื่อเกี่ยวกับกิจการน้ ามันของผู้บริโภคกับประเภทของรถที่ผู้บริโภคใช้ภายในกลุ่มต่างๆ นั้น
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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งานวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์ 
  

อุมารินทร์ พยัคฆมาศ ได้ท าการศึกษากลยุทธ์การตลาด และกลยุทธ์ในธุรกิจบริการออกแบบทรงผม 
กรณีศึกษา The Gallery Green Salon  

การศึกษาค้นคว้า เรื่อง กลยุทธ์ระดับธุรกิจ กลยุทธ์การตาดของร้านบริการและออกแบบทรงผม The 
Gallery Green Salon นี้ มีวัตถุประสงค์ คือ 

1. ศึกษากลยุทธ์ทางธุรกิจ การสื่อสารการตลาดแบบบูรการ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ บริการ
ออกแบบและตกแต่งทรงผม 

2. ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด การส่งเสริมการตลาดที่เหมาะเพ่ิมคว ามสามารถทางการแข่งขันของ
องค์กร 

โดยได้ศึกษาการบริการของร้านออกแบบและตกแต่งทรงผม The Gallery Green Salon เพ่ือท า
การจัดการเชิงกลยุทธ์ในการเพิ่มความสามารถในการแข่งขันและการเพิ่มขึ้นของผลประกอบการเพ่ือสร้าง
โอกาสในเติบโตของธุรกิจอย่างต่อระยะยาวของร้านบริการและออกแบบทรงผม The Gallery Green Salon 
เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Quantitative Independent Study) ของกระบวนการจัดการ เชิงกลยุทธ์ทาง
ธุรกิจผู้ศึกษาได้ การศึกษาโดยการเก็บรวบรวมข้อมูล ทุติยภูมิ และข้อมูลปฐมภูมิ 

ผลการศึกษา พบว่า ร้านชลาชล ผู้มีส่วนครองตลาดเป็นอันดับหนึ่ง มีระดับราคาค่าบริการปานกลาง 
จุดเด่น การท าการตลาดโดยการสร้างตราสินค้าท่ีเข้มแข็ง มีรูปแบบการบริการที่ทันสมัย มีช่างที่มีชื่อเสียง
และความช านาญ กลุ่มลูกค้า เป็นพนักงานบริษัท นักศึกษา ที่อยู่ในกลุ่มที่มีก าลังซื้อ หรือ ชาวต่างประเทศ ที่
ไปท างานย่ านราชประสงค์ และการบริการได้แก่ การออกแบบทรงผม การตัดผม การทรีทเมนต์บ ารุงผม                
การสระผม 

ผู้มีส่วนครองตลาดเป็นอันดับสอง ได้แก่ร้าน เดอะแกลลอรี่ มีระดับค่าบริการที่สูง  จุดเด่น ใช้
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีขายในตลาด เน้นความหรูหรา มีระดับ มีช่างที่มีชื่อ เสียงและช านาญ ลูกค้าเปูาหมายคือ กลุ่ม
เดียวกับลูกค้าร้านชลาชล  บริการออกแบบทรงผม ดัดผม สระผม ทรีทเมนต์บ ารุงผม และปรับเปลี่ยน
บุคลิกภาพ 

ร้านคัตแอนด์เคิล เป็นร้านที่มีส่วนครองตลาดอันดับสาม มีระดับราคาค่าบริการสูง การท าตลาดโดย
เน้นลูกค้าเปูาหมายเฉพาะกลุ่ม ราคาสิน ค้ามีความหลากหลายตามรูปแบบของแต่ละสาขา ลูกค้าเปูาหมาย 
คือพนักงานบริษัทท่ีมาจับจ่ายซื้อของที่เกษรพลาซ่า และในย่านราชประสงค์  บริการออกแบบทรงผม ดัดผม            
ทรีทเมนต์บ ารุงผม สระผม 

ร้านที่มีส่วนครองการตลาดอันดับที่สี่ คือร้านทูบีวัน แฮร์เสตชั่น ค่าบริการป านกลาง เน้นความใส่ใจ 
สิ่งแวดล้อมและสุขภาพ การตกแต่งร้านมีเอกลักษณ์ พนักงานบริษัท กลุ่มลูกค้าคือลูกค้าท่ีมาจับจ่ายซื้อของที่ 
เซ็นทรัลเวิร์ล และในย่านราชประสงค์ บริการออกแบบทรงผม ดัดผม ทรีทเมนต์บ ารุงผม สระผม 

ปัญหาในการศึกษากรณีร้าน The Gallery Green Salon คือ  
ปัญหาระดับธุรกิจ คือ รูปแบบการตัดสินใจในการเข้ามาใช้บริการไม่ใช้ปัจจัยหลัก จึงส่งผลกระทบใน 

ระยะยาว  
 ปัญหาระดับหน้าที่ คือ การใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสม โดยเน้นการสร้างความแตกต่างและความช านาญ 
ในด้านความหลากหลายของการให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้ าได้อย่างเหมาะสมและ
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ครอบคลุมกลุ่มเปูาหมายให้ชัดเจน การสร้างต าแหน่งที่ชัดเจนในตราสินค้า กลยุทธ์การสื่อสาร การสร้าง
เปูาหมายที่ชัดเจนในการด าเนินงาน การก าหนดเปูาหมายของเครื่องมือในการปฏิบัติงานที่เหมาะสมกับบริษัท 
 วิเคราะห์ SWOT ร้าน The Gallery Green Salon ดังนี้ 
จุดแข็ง (Strengths) 
1. มีภาพพจน์ที่ดีของสินค้าไม่มีส่วนผสมของสารเคมี 

2. มีช่างช านาญการและมีชื่อเสียง 
3. ร้านตั้งอยู่ในท าเลที่มีชื่อเสียง 
4. การมีฐานลูกค้ากลุ่มเดิมที่เหนียวแน่น 

จุดอ่อน (Weaknesses) 
1. ได้รับผลกระทบโดยตรงหากภาวะเศรษฐกิจซบเซา 
2. มีลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 
3. ร้านยังไม่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย 

โอกาส (Opportunities) 
1. คนทุกเพศทุกวัย ทั้งวัยรุ่น วัยผู้ใหญ่ ท างาน ต่างให้ความส าคัญกับการเอาใจใส่สุขภาพกันมากขึ้น 
2. คนรุ่นใหม่ให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อม 
3. มีเทคโนโลยีที่มีความก้าวหน้า 

อุปสรรค (Threat) 
1. การแข่งขันสูงเนื่องจากมีคู่แข่งขันจ านวนมาก 
2. คุ่แข่งสามารถลอกเลียนแบบได้ 
3. สามารถตัดผมกับช่างที่ร้านอื่นได้ในราคาถูกกว่า 
ก าหนดกลยุทธ์ ด้วย TOWS Matrix 
SO  กลยุทธ์เชิงรุก คือ การใช้จุดแข็งบนโอกาสที่มี 
1. การจัดกิจกรรมเพื่อตอกย้ าแบรนด์คุณภาพสูง 
2. ใช้สินค้าให้มีความหลากหลาย และมีคุณภาพ 
WO กลยุทธ์เชิงแก้ไข คือ การขจัดจุดอ่อนด้วยโอกาส 
1. ใช้สื่อต่างๆ ในการประชาสัมพันธ์ และพัฒนาการให้บริการ 
2. หาช่องว่างตลาดที่มีก าลังซื้อสูง 
ST กลยุทธ์เชิงปูองกัน คือ การใช้จุดแข็งปกปูอง 
1. เน้นการบริการหลังการขายให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
2. ใช้กลยุทธ์การตลาดครบวงจรเพื่อดึงดูดความสนใจผู้บริโภค 
WT กลยุทธ์เชิงรับ คือ การขจัดจุดอ่อน และ ปูองกัน 
1. ปรับปรุงคุณภาพการให้บริการอยู่เสมอ 
2. บริหารต้นทุนให้มีประสิทธิภาพเพ่ือความได้เปรียบในการแข่งขัน 
 
 
 



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

78 
 

กลยุทธ์ทางเลือกระดับบริษัท ได้แก่  
กลยุทธ์เติบโต (Growth Strategy) ข้อดี ใช้ความเชี่ยวชาญและปร ะสบการณ์ที่สะสมมายาวนาน มี

ความครบวงจรในการสื่อสารกับลูกค้าท าให้มีกิจการอย่างต่อเนื่องโดยตรงกับลูกค้า ข้อเสีย การจัดระบบ
ท างานซ้ าซ้อน ถ้าไม่มีการบริหารงานที่ดี 

กลยุทธ์คงที่  (Stable) ข้อดี คือการลดความเสี่ยวที่จะเกิดข้ึนในช่วงที่มีการแข่งขันสูง ไม่มีการลงทุน  
ข้อเสีย บริษัทไม่มีการขยายตัวจะท าให้คู่แข่งขันสามารถแทรกตลาดได้ บริษัทอาจประสบภาวะถดถอย จนไม่
สามารถแข่งขันในตลาดได้ 

กลยุทธ์ลดขนาด (Retrenchment)  ข้อดีเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานของบุคลากรในองค์กร ลด
ต้นทุนการด าเนินงาน ข้อเสียคือ การลดขนาดของบุคลากรมากเกินไปจะส่งผลให้เกิดการสร้างงานลดลง 
 ทั้งนี้ ร้าน The Gallery Green  จึงควรเลือก กลยุทธ์การเติบโต  

กลยุทธ์ทางเลือกระดับหน้าที่  กรณีใช้กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) ข้อดี
คือ สร้างความเป็นเอกลักษณ์ ปูองกันการเข้ามาของคู่แข่งขัน แต่ข้อเสียคือ ก ารที่คู่แข่งขันสามารถ
ลอกเลียนแบบได้ และใช้ต้นทุนในการลงทุนสูง ต้องพัฒนาอยู่ตลอดเวลา กรณีใช้กลยุทธ์ผู้น าด้านต้นทุน 
(Cost Leadership Strategy) ข้อดีคือคือการกระตุ้นการซื้อใช้บริการของลูกค้า ข้อเสีย ต้นทุนบางส่วนไม่
สามารถตัดทอนได้ เพราะเกิดจากปัจจัยภายนอก ท าให้ต าแหน่งของร้านเปลี่ยนไป 

 ทั้งนี้ ร้าน The Gallery Green ควรเลือกกลยุทธ์การสร้างแตกต่าง 
กลยุทธ์ระดับหน้าที่  ทางเลือก ดังนี้ 
กลยุทธ์ STP ข้อดี เข้าสู่กลุ่มเปูาหมายได้ชัดเจน ท าตลาดโดยเฉพาะเจาะจงเปูาหมายเฉพาะกลุ่มได้ 

ข้อเสียกลุ่มเปูาหมายมีความแตกต่าง กันและมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  
กลยุทธ์ Product Service ข้อดีบริการมีความโดดเด่นกว่าคู่แข่งขัน ข้อเสีย คู่แข่งพัฒนาตามได้ 
กลยุทธ์ราคา Price ข้อดี ราคาสูงเพราะเน้นลูกค้าระดับบน ข้อเสีย ท าให้คู่แข่งสามารถแข่งขันด้าน

ราคาได้ 
กลยุทธ์ช่องทาง Place ข้อดีตั้งอยู่ในท าเลที่ เหมาะสม ลูกค้าเข้าถึงได้ง่าย ตกแต่งสถานที่อย่างมี

เอกลักษณ์ ข้อเสีย มีคูแข่งทั้งทางตรงและทางอ้อม อยู่ในบริเวณเดียวกันท าให้เกิดการแข่งขันสูง 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด Promotion ท าให้การตัดสินใจของลูกค้าง่ายขึ้น ข้อเสีย ต้นทุนบาง

รายการมีราคาสูง 
กลยุทธ์บุคคล People มีการพัฒนาบุคลากรอย่างต่อเนื่อง  ทั้งทักษะความช านาญและการให้บริการ 

ข้อเสียต้นทุนสูง ต้องมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
กระบวนการ Process กระบวนการส่งมอบและบริการอย่างครบวงจร ข้อเสียคู่แข่งขัน

ลอกเลียนแบบได ้
การสร้างตราสินค้า Branding มีความน่าเชื่อถือ สร้างการจดจ าได้ง่ายขึ้น ข้อเสีย ต้องใช้เวลานานใน

การสร้างชื่อเสียงให้เป็นที่รู้จัก 
ดังนั้นกลยุทธ์ระดับหน้าที่ที่เหมาะสม กับธุรกิจบริการท าผม คือ ทั้งหมดผสมผสานกันโดยให้น้ าหนัก

ไปที่ STP, Product, service Promotion , Branding 
จากการวิเคราะห์ข้อมูล จะพบว่า แนวทางท่ีมีความเป็นไปได้มากท่ีสุดคือทางเลือกกลยุทธฺการเติบโต 

(Growth Strategy) ระดับองค์กร ในส่วน กลยุทธ์ระดับธุรกิจ ควรเน้นกลยุทธ์สร้างความแตกต่าง 
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(Differentiate Strategy) ส่วนระดับหน้าที่ เน้นการบริหารงาน เป็นวิธีที่ส าคัญเพ่ือสร้างความแข็งแกร่ง
ภายในบริษัท เพื่อน าไปสู่การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก  

ความส าคัญของการสร้างแบรนด์ สิ่งที่ต้องค านึงถึงคือการวางต าแหน่งของร้านค้า (Positioning) ว่า
มีความต้องการลูกค้ากลุ่มใด และปัจจุบันเริ่มท าการขยายกลุ่มลูกค้าเดิมไปสู่ลูกค้าใหม่มากขึ้น แนวทางท่ี
จ าเป็นต้องย้ าการจดจ าของผู้ บริโภคด้วยการสร้างตราสินค้า (Brand) ที่ต้องวางต าแหน่งตราสินค้าให้ชัดเจน
และสร้างบริการให้ดูดีและคุ้มกับราคา เพียงแต่สร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ด้วยการน ากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ซึ่งส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ที่ใช้คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  การ
ท าประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง มีการน ากิจกรรม Below the line มาใช้เช่นการจัด Event กิจกรรมต่างๆ ที่
เข้าสู่เปูาหมาย เช่นการมีส่วนในการจัดงานแฟชั่นโชว์ การมีส่วนสนับสนุนรักษาสิ่งแวดล้อ เพื่อสร้างต าแหน่ง
ของ Green Salon ให้ชัดเจน 

ทางเลือกต่างๆ ในการสื่อสารของบริษัท 
1. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ซึ่งมีผลช่วยสร้างทัศนคติที่ดี ความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์
ที่ดีแก่องค์กร ตลอดจนถึงผลิตภัณฑ์บริการเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เช่นความรู้เกี่ยวกับการจัด
แต่งทรงผม ด้วยตนเอง การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกั บสภาพผม ซึ่งเกิดความได้เปรียบ คือสร้างความ
น่าเชื่อถือได้สูง ช่วยสร้างภาพลักษณ์แก่องค์กร ต้นทุนต่ าวกว่าการโฆษณา และเข้าสู่เปูาหมายเฉพาะได้
รวดเร็ว 
2. กิจกรรมการตลาด (Event Marketing) ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมกับร้านและกิจกรรมของร้าน ท าให้
เกิดการจดจ าและระลึกถึงตราสินค้า เกิดการจูงใจให้ใช้บริการ 
3. กิจกรรมการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการจูงใจ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อเร็วขึ้น ซึ่ง
จ าเป็นต้องท าการคู่กับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ มีข้อดีคือสามารถเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ทันที 
4. การแนะน าจากเพ่ือน การบอกต่อ (Word-of-mouth) เป็นการสื่อสารที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย ท าให้
ผู้บริโภคได้รับข่าวสารที่น่าประทับใจผ่านเครื่องมือการสื่อสารหลายๆ รูปแบบ จนสามารถจดจ าและพูดต่อได้ 

การศึกษาวิจัยของ รุจิพัชร์ เรืองธารีพงศ์ เรื่อง อิทธิพลของผู้บริหารระดับสูง (CEO ที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ า พบว่า ภาพลักษณ์ของผู้บริหารระดับสูง (CEO) ในสายตาของผู้บริโภคสินค้าและ
บริการของตราสินค้านั้นๆ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ได้รับการยืนยันว่า
ภาพลักษณ์ของผู้บริหารระดับสูง (CEO) ของตราสินค้านั้นๆ ทั้ง 3 ท่าน ได้แก่ คุณซิคเว่ เบ รกเก้ คุณตัน ภาส
กรนที และ คุณโชค บูลกุล (CEO) มีความสัมพันธ์กับตราสินค้านั้นๆ ในทุกกลุ่มบิคลิกภาพอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 

คุณซิคเว่ เบรคเก้ มีบุคลิกภาพในกลุ่มบุคลิกภาพแบบแกร่งและลุย (Ruggedness) มากที่สุด โดยมี
ลักษณะเด่นในกลุ่ม ย่อยแบบ มีความเป็นตะวันตก (Western) ส่วนตราสินค้า ดีแทค มีภาพ มีบุคลิกภาพใน
กลุ่มบุคลิกภาพในกลุ่มบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ (Competence) มากที่สุด โดยมีลักษณะเด่นในกลุ่ม
ย่อยแบบมีภาพลักษณ์มั่นคง (Secure) และฉลาด (Intelligent) 

คุณตัน ภาสกรนที มีบุคลิกภาพในกลุ่มบุคลิกภา พแบบผู้มีความสามารถ (Competence) มากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 3.58) โดยมีลักษณะเด่นในกลุ่มย่อยแบบมีความเป็นผู้น า (Leader) ส่วน ตราสินค้า โออิชิ มี
บุคลิกภาพในกลุ่มบุคลิกภาพแบบแกร่งและลุย (Ruggedness) มากที่สุดโดยมีลักษณะเด่นในกลุ่มย่อยแบบมี
ภาพลักษณ์ถึก อึด บึกบึน (Tough) 
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คุณโชค บูลกุล และ ตราสินค้า ฟาร์มโชคชัย มีบุคลิกภาพที่เหมือนกันในกลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าว
หาญ (Ruggedness) มากที่สุด โดยมีลักษณะเด่นในกลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใน (Sincerity) ที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
กว่ากลุ่มบุคลิกภาพกลุ่มอื่นๆ 

พรรณวดี พาณิช ศึกษาวิจัย พบว่าภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีแตกต่างกัน ล าดับการเข้าตลาด
ของตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน และประเภทสินค้าที่ต่างประเภทกัน ล้วนแต่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าในใจ
ผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ 

ลัดดา โศภณรัตน์ ศึกษาวิจัยพบว่า ระดับความคุ้นเคยท่ีมีต่อตราสินค้าที่แตกต่างกัน และ ความ
เหมาะสมของสินค้าใหม่ที่เกิดจากการเป็นพันธมิตรตราสินค้าที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการรับรู้และทัศนคติของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสิถิติ  

วันธิดา จันทกิจ ศึกษาวิจัย เรื่อง อิทธิพลของการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ผลการวิจัยพบว่า ประเภทสินค้า ที่มีความสอดคล้องกับประเภทกิจกรรม จะท าให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ท่ี
ดีกว่า ในภาวะที่ไม่มีความสอดคล้องกัน ในขณะที่การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมในขนาดต่างกัน และการเป็น
ผู้สนับสนุนกิจกรรมระยะเวลาต่างกัน ไม่ท าให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ขณะเดียวกันพบว่า ระดับขนาดของกิจกรรมที่ต่างกันกับระดับของระยะเวลาที่สนับสนุนกิจกรรมต่างกัน มี
ผลกระทบร่วมกันต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และยังพบว่า ทั้ง 3 ปัจจัยมีผลกระทบร่วมกันต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้า 

ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า ศึกษาวิจัย รูปแบบกลยุทธ์การใช้เครื่องมือสื่อสาร ตลาดเชิงบูรณาการในการ
บริหารคุณค่าตราสินค้น ตามระดับความส าคัญของผลิตภัณฑ์ ผลการศึกษาวิจัยดังนี้ 

1. ความคิดเห็นในการจัดล าดับการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดบูรณาการที่เหมาะสมในการ
บริหารคุณค่าของตราสินค้าของผู้บริหารตราสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าตราสินค้า ต่ าและมีความส าคัญ
สูงนั้นมีความสอดคล้อง กับกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าตราสินค้าสูงและมีความส าคัญต่ า และกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณค่าตราสินค้าต่ าและมีความส าคัญต่ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ความคิดเห็นในการ
จัดล าดับการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิ งบูรณาการที่เหมาะสมในการบริการคุณค่าตราสินค้าในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าตราสินค้าสูงและมีความส าคัญสูงนั้นไม่มีความสอดคล้องกับการจัดล าดับการใช้เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของกลผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 

2. การจัดล าดับการเลือกใ ช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพื่อบริหารคุณค่าตราสินค้าที่
ผู้บริหารตราสินค้าใช้อยู่ในปัจจุบัน ของทุกกลุ่มผลิตภัณฑ์นั้นมีความสอดคล้อง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 

3. กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าตราสินค้าสูงและมีระดับความส าคัญสูงนั้นความคิดเห็นของผู้บริ หาร
ตราสินค้าในการจัดล าดับการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพื่อบริหารคุณค่าตราสินค้ากับการ
จัดล าดับเครื่องมือสื่อสารการตลาดตามท่ีใช้จริงในปัจจุบันนั้นมีความเป็นอิสระ ไม่สอดคล้องกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ในขณะที่กลุ่มผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่เหลือนั้นกลับพบว่าความคิดเห็นของผู้บริหารตราสินค้ากับการ
จัดล าดับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพื่อบริหารคุณค่าตราสินค้ากับการจัดล าดับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการที่ใช้จริงในปัจจุบันนั้นมีความสอดคล้องอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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รูปแบบกลยุทธ์การใช้ เครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในการบริหารคุณค่าตราสินค้าตาม
ระดับความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลมาจากความคิดเห็นของผู้บริหารตราสินค้า สามารถแบ่งออกได้เป็น 
2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าตราสินค้าสูง และมีความส าคัญสูง (HH) นั้น พบว่า ล าดับแรกค วรเลือกใช้
การโฆษณา ล าดับต่อมาคือ การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การจัด
กิจกรรมทางการตลาด การจัดงานแสดงสินค้า การส่งเสริมการขาย การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด 
การตลาดโดยตรงและการสื่อสาร ณ จุดซื้อ ตามล าดับ 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่า ตราสินค้าต่ า และมีความส าคัญสูง (LH) กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าตราสินค้า
สูงและมีความส าคัญต่ า (HL) และกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าตราสินค้าต่ า และมีความส าคัญต่ า (LL) พบว่า 
ล าดับแรกควรเลือกใช้การโฆษณาหรือการส่งเสริมการขาย ล าดับต่อมาคือการโฆษณาหรือการส่งเสริมการ
ขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาดหรือการประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน
ขายหรือการจัดแสดงสินค้า หรือ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การขายโดยพนักงานขายหรือการจัดแสดสินค้าหรือ
การตลาดโยตรง การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด หรือบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการบริห ารลูกค้าสัมพันธ์รื
อการตลาดโดยตรงตามล าดับ 

รูปแบบกลยุทธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในการบริหารคุณค่าตราสินค้า ตาม
ระดับความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลมาจากการปฏิบัติจริงของผู้บริหา รตราสินค้า พบว่าการโฆษณาหรือ
การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือสื่ อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ผู้บริหารตราสินค้าน ามาใช้มากเป็นล าดับ
หนึ่ง ล าดับต่อมาคือ การส่งเสริมการขายหรือจัดกิจกรรมทางการตลาด การประชาสัมพันธ์หรือการจัด
กิจกรรมการสื่อ ณ จุดซื้อ หรือการขายโดยพนักงาน การสื่อสาร ณ จุดซื้อหรือการส่งเสริมการขายหรือการ
ขายโดยพนัก งาน การจัดกิจกรรมทางการตลาด หรือการสื่อสาร ณ จุดซื้อหรือการเป็นผู้สนับสนุนทาง
การตลาดหรือการประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมทางกาตลาดหรือการสื่อสาร ณ จุดซื้อหรือการ
ประชาสัมพันธ์ การจัดแสดงสินค้าหรือการขายโดยพนักงานขายหรือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์หรือการตลาดโดยตรง หรือการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาดตามล าดับ 

สรุปกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบว่า ผู้บริหารตราสินค้าใช้กลยุทธ์โดยจัดล าดับ
ดังนี้ 
อันดับ 1 การโฆษณากับการส่งเสริมการขาย 
อันดับ 2 การส่งเสริมการขากับการจัดกิจกรรม 
อันดับ 3 การประชาสัมพันธ์กับการจัดกิจกรรม 
อันดับ 4 การขายโดยพนักงานขายกับส่งเสริมการขาย 
อันดับ 5 การจัดกิจกรรมทางการตลาด กับการสื่อสาร ณ จุดซื้อ หรือการขายโดยพนักงาน 
อันดับ 6 การจัดงานแสดงสินค้าหรือการขายโดยพนักงานขายหรือการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด 
อันดับ 7 การจัดแสดงสินค้าหรือการตลาดโดยตรงหรือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
อันดับ 8 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์หรือการตลาดโดยตรงหรือการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด 
  ณัชชา กริ่มใจ ศึกษาการสร้างตราสินค้าที่เข้มแข็งเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญส าหรับการสร้าง
ความได้เปรียบในเรื่องการแข่งขันในตลาดต่างป ระเทศได้อย่างยั่งยืน การศึกษาในเรื่องการพัฒนาตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ มะม่วงสดจึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ได้รายชื่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์มะม่วงสดที่มีศักยภาพส าหรับ
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ผู้ประกอบการและส่งออกน าไปเลือกใช้ในการส่งออกมะม่วงสด มีการด าเนินการศึกษาข้ันตอน  โดยการเริ่ม
จากการรวบรวมแน วคิดในการสร้างชื่อตราสินค้าผลไม้จากการค้นคว้าเอกสาร การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ
และผู้ส่งออก การถามความคิดเห็นจากผู้เชี่ยว และการสัมมนากลุ่มผู้เชี่ยวชาญ หลังจากนั้นน าผลการศึกษา
มาสร้างแบบสอบถามด าเนินการส ารวจทัศนคติที่มีต่อมะม่วง และปัจจัยที่ใช้ในการเลือกซ้ือหรือบริโภคมะม่วง
สดของนักท่องเที่ยวชาวจีน ฮ่องกรง ญี่ปุุนและตะวันออกกลาง ผลการส ารวจน ามาสังเคราะห์แนวคิดการ
สร้างชื่อผลิตภัณฑ์มะม่วงสดการด าเนินการ สร้างชื่อตราสินค้าและค าขวัญ จากแนวคิดท่ีได้คัดเลือกและ
จัดการประกวดการออกแบบ ชื่อตราสินค้าและค าขวัญที่ได้คัดเลือกไว้ 
 จากการศึกษาเอกสารและการสังเกตตราสินค้าของผลไม้ที่วางขายในตลาดทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศได้ทราบถึงแนวคิดในการสร้างชื่อตราสินค้าท่ีส าคัญคือ แหล่งที่มาของผลไม้ ความมีคุณภาพดี 
รสชาติดี ความสด การมีคุณค่าทางโภชนาการ และความสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม แนวคิดท่ีส าคัญจ ากการ
สัมภาษณ์ผู้ประกอบการและผู้ส่งออกไทยคือ ความเป็นสิริมงคลอันยิ่งใหญ่ ชื่อของผู้ประกอบการ หรือ ชื่อ
ของบริษัท และระดับของคุณภาพ จากการสอบถามความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญพบว่า ยังไม่มีผู้ส่งออกรายใด
สร้างตราที่เป็นเอกลักษณ์ชัดเจนและสอดคล้องกับมะม่วง ส่วนใหญ่จะ เป็นการสร้างตราเพ่ือการจดจ า โดย
ไม่ได้ค านึงถึงคุณสมบัติของมะม่วง และการก าหนดตราสินค้าข้ึนอยู่กับระบบการจ าหน่าย กรณีท่ีฝากขายอาจ
จ าเป็นต้องมีตราสินค้า และกรณีขายขาดอาจมีตราสินค้าหรือไม่มีก็ได้ และจากการประชุมกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการตลาดได้ข้อคิดเห็นว่า ชื่อตร าสินค้าควรออกเสียงง่าย และจ าง่าย เครื่องหมายสัญลักษณ์ตราสินค้า 
ควรมีสัญลักษณ์ชี้บ่งความเป็นไทย และค าขวัญควรมีความสอดคล้องกับปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ ที่ผู้ซื้อให้
ความส าคัญ  
 ผลการส ารวจทัศนคติที่มีต่อมะม่วงสด และปัจจัยที่ใช้ในการเลือกซื้อ หรือบริโภคมะม่วงสดข อง
นักท่องเที่ยวชาวจีน ญี่ปุุน และตะวันออกกลางพบว่า ทัศนคติที่ส าคัญท่ีนักท่องเที่ยวมีต่อมะม่วงคือ การ
รับประทานมะม่วงเป็นผลต่อสุขภาพ  มะม่วงเป็นผลไม้ท่ีมีคุณค่าทางอาหารสูง มะม่วงเหมาะส าหรับการ
รับประทานเวลาใดก็ได้ ในแต่ละวัน มะม่วงเหมาะกับทุกเพศทุกวัน จะซื้อหรื อบริโภคมะม่วงพันธุ์ใดก็ได้ที่มี
จ าหน่ายตลอดเวลา มะม่วงเป็นผลไม้ท่ีเหมาะส าหรับการรับประทานในทุกฤดูกาล การรับประทานมะม่วงบ่ง
บอกถึงความมีรสนิยม และมะม่วงเป็นของฝากที่มีคุณค่า ส าหรับปัจจัยส าคัญท่ีใช้ในการตัดสินใจซื้อมะม่วงคือ 
ปลอดสารพิษ กลิ่นของผลมะม่วง กลิ่นรสของเนื้อมะม่วง สีของผลมะม่วง ราคาของผลมะม่วง สะดวกในการ
ซื้อ ลักษณะสัมผัสของเนื้อมะม่วง คุณค่าทางโภชนาการ ความง่ายในการเตรียมรับประทาน และหาซื้อได้
ตลอดเวลาที่ต้องการ 
 ผลจากการน าผลจากการศึกษาดังกล่าว มาสังเคราะห์ร่วมกับผลการศึกษาความชอบของผู้บริโภค
ชาวจีน ญี่ ปุุน และตะวันออกกลาง  และความสัมพันธ์ระหว่างความชอบกับคุณสมบัติของมะม่วงสดไทย ได้
แนวคิดการตั้งชื่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์มะม่วงสด โดย เรียงล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คุณสมบัติของมะม่วงในเรื่องรสชาติ สี กลิ่น ลักษณะปรากฏและลักษณะเนื้อ ความเป็น
ธรรมชาติ 
 ล าดับที่ 2 คุณค่าทางโภชนาการ การมีสุขภาพดี  
 ล าดับที่ 3 ความสะดวกในการซื้อ 
 ล าดับที่ 4 ราคา 
 ล าดับที่ 5 รสนิยม 
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 ล าดับที 6 ความสดชื่น 
 ล าดับที่ 7 แหล่งที่มาของมะม่วง 

ล าดับที่ 8 พันธุ์มะม่วง 
ล าดับที่ 9 ความเหมาะสมกับทุกเพศวัย 
ได้ชื่อตราสินค้าที่ได้รับการคัดเลือกคือ ThaiMango  และมีค าขวัญที่ได้รับการแนะน าว่าควรใช้ในขั้น

แรกส าหรับการแนะน ามะม่วงไทยออกสู่ตลาดสากลคือ Your Fresh Taste และ The Fresh Taste  
  ณัฐพล จิตประไพ (2551) ศึกษา กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าผู้ชนะรางวัลส่งออกสินค้าและบริการ
ดีเด่น ประจ าปี พ .ศ. 2548 โดยการสัมภาษ ณ์เชิงลึกจากผู้ประกอบการหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับตราสินค้า 
20 ราย และท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด การบริหารตราสินค้า โดย
สามารถสรุปผลการวิจัย ได้ดังต่อไปนี้ 
 ประเภทที่ 1 ผู้ส่งออกสินค้าไทยดีเด่น ประกอบด้วย บริษัท กิฟฟารีน สกายไ ลน์ แลบบอรทอรี่ 
แอนด์ เฮลท์แคร์ จ ากัด บริษัท พันท้ายนรสิงห์ จ ากัด และบริษัท ซี .พี. อินเตอร์เทรด จ ากัด ผลการศึกษา
พบว่า ทั้ง 3 บริษัท มีการสร้างตราสินค้าผ่านกระบวนการสร้างตราสินค้าอย่างมีระบบ เริ่มตั้งแต่การวิเคราะห์
ธุรกิจ การออกแบบตราสินค้า การสร้างเอกลักษณ์ ตราสินค้า การน าเสนอข้อมูลตราสินค้า การขยายตรา
สินค้า และ การบริหารคุณค่าตราสินค้า อันประกอบด้วย การตระหนักรู้ตราสินค้า การสร้างความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้า การสร้างการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนเชื่อมโยงตราสินค้า 
 ประเภทที่ 2 ผู้ส่งออกไทยที่ใช้ตราสินค้าของตนเ อง ประกอบด้วย บริษัท ซี .พี. อินเตอร์เทรด จ ากัด 
บริษัทพันท้ายนรสิงห์ จ ากัด ศรีไทยซุปเปอร์แวร์ จ ากัด (มหาชน ) บริษัท หาญโปรดักศ์ จ ากัด และบริษัท 
สตาร์ ชานิทารี แวร์ จ ากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า ทั้ง 5 บริษัท มีการสร้างตราสินค้าผ่านกระบวนการ
สร้างตราสินค้าอย่างเป็นระบบ เริ่มตั้งแต่การวิเคราะห์ธุรกิจ การออกแบบตราสินค้า การสร้างเอกลักษณ์ตรา
สินค้า การน าเสนอข้อมูลตราสินค้า การขยายตราสินค้า ยกเว้น บริษัท ซี .พี. อินเตอร์เทรด จ ากัด บริษัท พัน
ท้ายนรสิงห์ จ ากัด บริษัท สตาร์ ชานิทารี แวร์ จ ากัด (มหาชน ) และการบริหารคุณค่า ตราสินค้า อัน
ประกอบด้วย การตระหนักรู้ตราสินค้า การสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การสร้างการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า ส่วนเชื่อมโยงตราสินค้า 
 ประเภทที่ 3 ผู้ส่งออกไทยที่มีการออกแบบผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย บริษัท พลาสทินา จ ากัด บริษัท 
อินเด็กซ์ อินเตอร์เฟิร์น จ ากัด บริษัท โยธกา อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด ทั้ง 3 บริษัท มีการสร้างตราสินค้าผ่าน 
กระบวนการสร้างตราสินค้าอย่างเป็นระบบ เริ่มตั้งแต่การวิเคราะห์ธุรกิจ การออกแบบตราสินค้า การสร้าง
เอกลักษณ์ตราสินค้า การน าเสนอข้อมูลตราสินค้า การขยายตราสินค้า เฉพาะ บริษัท โยธกา อินเ ตอร์เนชั่น
แนล จ ากัด และการบริหารคุณค่าตราสินค้า อันประกอบด้วย การตระหนักรู้ตราสินค้าการสร้างความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า การสร้างการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนเชื่อมโยงตราสินค้า ส าหรับผู้ส่งออกนี้ จะ
เน้นการสื่อสารตราสินค้าในต่างประเทศมากกว่าภายในประเทศไทย เนื่ องจากตลาดเปูาหมายโดยส่วนใหญ่
เป็นตลาดต่างประเทศ 
 ประเภทที่ 4 ธุรกิจบริการที่มีชาวต่างชาติที่เข้ามาใช้บริการมาก ได้แก่ วิทยาลัยมิชชั่น ผลการศึกษา
พบว่า วิทยาลัยมิชชั่น มีการสร้างตราสินค้าผ่านกระบวนการสร้างตราสินค้าอย่างเป็นระบบ เริ่มตั้งแต่การ
วิเคราะห์ธุรกิจ การออกแบบตราสินค้า การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า การน าเสนอข้อมูลตราสินค้า การขยาย
ตราสินค้าด้วยการเปิดหลักสูตรการสอนปริญญาโท และปริญญาเอก และการบริหารคุณค่าตราสินค้า อัน
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ประกอบด้วย การตระหนักรู้ตราสินค้า การสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การสร้างการรับรู้คุณภ าพตรา
สินค้า ส่วนเชื่อมโยงตราสินค้า 
 ประเภทที่ 5 ผู้ส่งออกสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ดีเด่น ประกอบด้วย บริษัท ดอยน้ าซับ จ ากัด 
ผู้ผลิตฝูายทอมือ ตราเข็น กลุ่มทอเสื่อกก สุริยา บางสระเก้า กลุ่มไม้ไผ่จักสาน คุณปราณี บริบูรณ์ บริษัท ครี
เอชั่น เวิร์ล ไวด์ วู้ด จ า กัด กลุ่มไม้แกะสลัก เทพทาโร บริษัท เก็จมุกดา จ ากัด บริษัท ฟลาวเวอร์ ฟููด จ ากัด 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการกลุ่มนี้ได้ท าการสร้างตราสินค้าโดยอาศัยประสบการณ์และความเข้าใจ
ความรู้สึกของเจ้าของกิจการ โดยมิได้ท าการสร้างตราสินค้าอย่างเป็นระบบ อีกทั้งผู้ประกอบกา รกลุ่มนี้มี
งบประมาณในการด าเนินกิจการที่จ ากัด ท าให้การสื่อสารตราสินค้าเป็นอยู่ในวงแคบจึงท าให้ตราสินค้าไม่เป็น
ที่รู้จักมากนัก 
 จิราวรรณ ฉายสุวรรณ ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการสร้างตราสินค้าที่เข้มแข็งของ
สินค้าไทย โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัญห าอุปสรรค และกระบวนการสร้างกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า
ของไทย เพื่อค้นหาปัจจัยแห่งความส าเร็จของการสร้างตราสินค้าไทยที่เข้มแข็งเป็นที่ยอมรับของลูกค้า
ภายในประเทศ 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพท าการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้างโดย
วิธีการ Critical Incident Technique ผู้บริหารกิจการไทยชั้นน าในกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 5 ราย โดยการ
ให้เล่าเหตุการณ์ส าคัญที่เกิดขึ้นในการสร้างตราสินค้าอย่างละเอียด แล้วท าการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อสรุป
ประเด็นส าคัญได้ ดังนี้ 
 ปัญหาและอุปสรรคของสินค้าไทย เกิดจากการมีทรัพยาก รด้านเงินทุนและบุคลากรที่ด้อยกว่า 
ภาพลักษณ์ของความเป็นสินค้าระดับท้องถิ่น ขนาดก าลังการผลิตที่ต่ ากว่าท าให้ต้นทุนสูง ความพอใจต่อ
ความส าเร็จภายในประเทศ และอุปสรรคจากช่องทางการจัดจ าหน่ายระบบสมัยใหม่ซึ่งมีอ านาจการต่อรองสูง 
ปัญหาเหล่านี้เป็นบริบทของการด าเนินงานขอ งกิจการไทยในสภาพการแข่งขันกับสินค้าของกิจการข้ามชาติ 
แต่ผู้บริหารของกิจการไทยก็ได้ใช้ความสามารถในการฟันฝุาอุปสรรคเหล่านี้ โดยมีปัจจัยแห่งความส าเร็จแบ่ง
ออกได้เป็น 3 กลุ่มหลักคือ 
 กลุ่มท่ี 1 การมีผู้น าที่มีจิตวิญญาณของผู้ประกอบการ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยย่อย 3 ประการคือ  

1. ความมีวิสัยทัศน์และความสามารถในการแสวงหาโอกาสทาง  
2. ความเป็นนักสู้ทุ่มเทผูกพันต่องานและกล้าเสี่ยงอย่างมีสติ 
3. ความมุ่งมันสู่ความเป็นเลิศ  
ปัจจัยกลุ่มนี้มุ่งสู่ความเป็นเลิศ เป็นพื้นฐานของการตระหนักถึงประโยชน์ของการสร้างตราสินค้า เพื่อ

เป็นสินทรัพย์ในระยะยาว ไม่ใช่มุ่งแต่การสร้างยอดขายหรือความมั่งค่ังในระยะสั้น 
 กลุ่มท่ี 2 ระบบการบริหารงานอย่างมืออาชีพ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยย่อย 3 ประการ คือ 
 1. การบริหารเชิงกลยุทธ์บนพ้ืนฐานของข้อมูลการตลาดจากการวิจัยผู้บริโภค คนกลาง และคู่แข่งขัน 
เพ่ือการวางแผน การควบคุมต้นทุน และติดตามผลการปฏิบัติงาน  
 2. การพัฒนาบุคลากร 
 3. ความยืดหยุ่นและความรวดเร็วในการตัดสินใจ 
 กลุ่มท่ี 3 การประสมประสานกลยุทธ์การตลาดเพื่อการสร้างตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยย่อย 5 
ประการ คือ  
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1. ความเข้าใจในพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย  
2. การก าหนดชื่อและสัญลักษณ์ของสินค้าที่เหมาะสม 
3. การพัฒนาคุณภาพของสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
4. การขยายขนาดของกิจการและสายผลิตภัณฑ์  
5. ความสามารถในการประสมประสานกลยุทธ์ตลาดที่แปลกใหม่อย่างต่อเนื่อง 
ความส าเร็จของการสร้างตราสินค้า ไม่ได้เกิดจากปัจจัยใดปัจจัยหนึ่ ง หากแต่เป็นผลจากการมีผู้น าที่

มีวิสัยทัศน์ มีจิตวิญญาณผู้ประกอบการ เล็งเห็นถึงความส าคัญของการรักษาคุณภาพของสินค้าให้ทัดเทียม
หรือเหนือกว่าคู่แข่งขัน ผลักดันให้องค์กรมีระบบการบริหารอย่างมืออาชีพ ที่ปรับเปลี่ยนอย่างรวดเร็ว อาศัย
ข้อมูลการตลาดในการปรับต าแหน่งและภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้ลูกค้ารู้จัก ชื่นชอบ และจงรักภักดี ท าให้
สามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดในการสร้างตราสินค้าที่เข้มแข็ง แข่งขันกับคู่แข่งขันบริษัทข้ามชาติ ซึ่งมีข้อ
ได้เปรียบทางด้านทรัพยากรได้ 

ธวัชชัย วุฒิกาญจนธร  ได้ศึกษาวิจัย “กระบวนการสร้างตราสินค้ากับก ารรับรู้ทัศนคติของผู้บริโภค
ต่อตราสินค้าของบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) โดยมีวัตถุประสงค์ ในด้าน กระบวนการสร้างตรา
สินค้า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า และทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิจัยเชิงส ารวจ กลุ่มตัวอย่างมี 
2 กลุ่ม ประกอบด้วย (1) ผู้บริหารระดับสูง 2 ท่าน  (2) ผู้บริโภคจ านวน 400 คน 

ผลการวิจัยกระบวนการสร้างตราสินค้าพบว่า  
(1) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้า “ทรู” สร้างความรู้สึกและความเป็นเอกลักษณ์  
(2) การก าหนดบุคลิกภาพให้กับตราสิ นค้า “ทรู” โดยการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์จากแม่บ้านไม่

ทันสมัย มาเป็นชายนักธุรกิจที่ทันสมัย 
(3) การสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้า “ทรู” โดยเปลี่ยนจากผู้ให้บริการโทรศัพท์พ้ืนฐานเพียงอย่าง

เดียวมาเป็นสื่อสารแบบครบวงจร  
(4) การเปิดตัวชื่อใหม่ของ “ทรู” กระท าผ่านสื่อทุ กประเภท โดยมีงานโฆษณาเป็นสื่อหลัก ให้

ผู้บริโภครับทราบและจัดจ า ผลการวิจัยในส่วนของการรับรู้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค เปิดรับสื่อโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ ทุกประเภท มากท่ีสุด คือ ปูายโฆษณาขนาดใหญ่ จ านน 1-5 ครั้ง ต่อสัปดาห์ การรับรู้
ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า “ทรู” ในด้านต่างๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้สูงสุดในเรื่องท่ี “ทรู” เป็นผู้
ให้บริการ PCT และมีการรับรู้ต่ าสุดในเรื่อง รายการที่ “ทรู” สนับสนุน คือ รายการ “คุยคุ้ยข่าว” และมีการ
รับรู้ตราสินค้า “ทรู” ในระดับมาก ผลการวิจัยในส่วนทัศนคติ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีระดับทัศนคติระดับมาก
ในทุกๆ ด้าน ทัศนคติต่อช่องทางการรับรู้ข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ส่วน
ทัศนคติ ต่อองค์กรมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 

ธาตรี ใต้ฟูาพูล ศึกษาวิจัยตัวชี้วัดผลสัมฤทธิ์ของตราสินค้าแบบองค์รวม โดยมี วัตถุประสงค์เพ่ือหา
ปัจจัยและตัวชี้วัดคุณค่าตราสินค้า รวมทั้งการสร้างแบบจ าลองตัวชี้วัดผลสัมฤทธิ์ของตราสินค้าแบบองค์รวม 
โดยผู้วิจัยเลือกตราสินค้า กลุ่มผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นตัวแทนตราสินค้าประเภทบริการ  และ
กลุ่มผู้จ าหน่ายเครื่องลูกข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นตัวแทนตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์   
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ผลการวิจัยพบว่าแบบจ าลองตราสินค้าประเภทบริการ ประกอบด้วย 
มุมมองด้านการเงิน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลประกอบการ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร  
มุมมองด้านลูกค้า  ได้แก่ ปัจจัยด้านการให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์ ปัจจัยด้านการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า และปัจจัยด้านการสื่อสาร  
มุมมองด้านกระบวนการ ได้แก่ ปัจจัยด้านการให้บริการ ณ ส านักงานสาขา ศูนย์บริการ ปัจจัยด้าน

การช าระเงิน และปัจจัยด้านกระบวนการด าเนินงาน  
มุมมองด้านการพัฒนา ได้แก่ ปัจจัยด้านบริการเสริมพิเศษ ปัจจัยด้านเครื่องลูกข่ายและ ปัจจัยด้าน

เครือข่าย 
ขณะที่แบบจ าลองตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
มุมมองด้านการเงิน ได้แก่ ปัจจัยด้นผลประกอบการ ปัจจัยด้านเกียรติคุณขององค์กร 
มุมมองด้านลูกค้า ได้แก่ ปัจจัยด้านการให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์ ปัจจัยการสร้างสัมพันธ์กับลูกค้า  
มุมมองกระบวนการ ได้แก่ ปัจจัยด้านการให้บริการ ณ ส านักงานขาย ศูนย์บริการ  
มุมมองด้านการพัฒนา ได้แก่ ปัจจัยด้านเครื่องลูกข่ายปัจจัยด้านบริการเสริมพิเศษ และปัจจัยด้าน

เครือข่าย 
 

การสร้างตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Destination Branding)                                                                
เพื่อการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ของชุมชนอย่างยั่งยืน 

 
การสร้าง ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Destination Branding) เพ่ือการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเชิง

อนุรักษ์ของชุมชนอย่างยั่งยืน ได้กลายเป็นแนวคิดท่ีส าคัญแนวคิดหนึ่งในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ
ไทย เนื่องด้วยแหล่งท่องเที่ยวของชุมชนหรือแหล่งท่องเที่ยวในท้องถิ่นของจังหวัดต่างๆ ในประเทศ ล้วนมี
ศักยภาพที่จะสามารถดึงดูดความสนใจและชวนให้นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติมาเยี่ยมเยือน 
 ส าหรับในประเทศไทยเองจะเห็นได้ว่าผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆ รวมทั้งชุมชน ได้ให้ความส าคัญใน
เรื่องของการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยงเชิงอนุรักษ์เพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืนกันมากขึ้น อาทิ ตลาดน้ าอัมพวา                     
จ.สมุทรสงคราม ตลาดสามชุก จ .สุพรรณบุรี บ้านทุ่งหยีเพ็ง เกาะลันตาใหญ่ จ .กระบี่ ชุมชนบ้านบางโรง จ .
ภูเก็ต อ่าวหินงาม จ.สุราษฏร์ธานี วิสาหกิจชุมชนเพลินไพรศรีนาคา จ .ระนอง ชุมชนเชียงคาน จ .เลย เป็นต้น 
ซึ่งจะเห็นได้อย่างชัดเจนว่ามีจ านวนนักท่องเที่ยวจ านวนมากที่ไปท่องเที่ยว และสัมผัสประสบการณ์ท่ีแสน
ประทับใจกับเสน่ห์ของแหล่งท่องเที่ยวชุมชน ตลอดจนการด าเนินวิถีชีวิตที่เรียบง่ายของผู้คนใน ชุมชน โดยมี
การน าแนวคิดของการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์มาใช้ เช่น Nature Tourism, Biotourism, Green Tourism 
เป็นต้น ซึ่งเป็นการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (Sustainable Tourism) ที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวและผู้คนในท้องถิ่นได้ อันจะท าให้เกิด การใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างคุ้มค่าและช่วย
ปกปูอง รักษาขนบธรรมเนียม ประเพณี วัฒนธรรม และผลประโยชน์ของท้องถิ่น  
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 โดย Swarbrooke (1998: 13) ได้ให้หลักการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนไว้ 5 ประการ คือ  
1. การท่องเที่ยวแบบยั่งยืน จะต้องไม่ต่อต้านการเจริญเติบโต อันเนื่อ งมาจากการพัฒนา แต่ต้องเน้น
ข้อจ ากัดของการเจริญเติบโต และการท่องเที่ยวต้องจัดการบริหารภายใต้ข้อจ ากัดนี้ 
2. จะต้องจัดการวางแผนและจัดการที่เหมาะสม เพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาที่เกิดข้ึนต่อธรรมชาติและทรัพยากร
มนุษย ์
3. ควรให้ความค านึงถึงผลในระยะยาวมากกว่าระยะสั้น 
4. ในการบริหาร จัดการด้านการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน จะต้องไม่มุ่งเน้นการจัดการสิ่งแวดล้อม แต่รวมถึง
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การเมืองและการบริการ 
5. ควรให้ความส าคัญกับความต้องการที่ท าให้มนุษย์เกิดความพึงพอใจ แต่ต้องอยู่ภายใต้ความเสมอภาค
และยุติธรรม 

นอกจากนี้ นักวิชาการด้านการพัฒน าการท่องเที่ยวได้ก าหนดหลักการจัดการท่องเที่ยวทุกรูป
แบบอย่างยั่งยืนตามหลักการพัฒนาการท่องเที่ยวของโลกไว้ดังนี้ (ร าไพพรรณ แก้วสุริยะ, 2547: 3-4) 
 1.  อนุรักษ์และใช้ทรัพยากรอย่างพอดี (Using Resource Sustainable)  หมายถึง  ผู้รับผิดชอบ

การพัฒนาการท่องเที่ยวต้องมีวิธีการจัดการใช้ทรัพยากร  ทั้งมรดกทางธรรมชาติและมรดกทางวัฒนธรรมที่มี

อยู่อย่างดั้งเดิมอย่างเพียงพอหรือใช้อย่างมีประสิทธิภาพ  ใช้อย่างประหยัดต้องค านึกถึงต้นทุนอันเป็นคุณค่า

และคุณภาพของธรรมชาติ  ต้นทุนทางวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่นซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญประกอบ ด้วยการ

อนุรักษ์ทรัพยากรการท่องเที่ยว  หมายถึงการสงวนรักษาคุณภาพของทรัพยากรให้มีคุณค่าต่อชีวิต  ความ

เป็นอยู่ที่ดีมีความผาสุก  รู้วิธีการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า  ปรับปรุง  บ ารุงให้เกิดประโยชน์ได้นาน  เพ่ิมพูน

และเสริมสร้างไว้ให้มีมากเพียงพอต่อการใช้เพื่อการด า รงชีวิตอย่างเหมาะสม  การปรับปรุงและฟ้ืนฟู

ทรัพยากรนั้น  ต้องคงความเป็นเอกลักษณ์อย่างดั้งเดิมไว้ให้มากที่สุด  เกิดผลกระทบอันเป็นผลเสียน้อยที่สุด  

โดยการใช้ภูมิปัญญาพ้ืนบ้านประยุกต์กับเทคโนโลยีแบบใหม่  การใช้ทรัพยากรอย่างประหยัด  อย่าง

เหมาะสม  และสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างยาวนาน 

 2.  ลดการบริโภคและใช้ทรัพยากรที่เกินความจ าเป็น  กับการลดการก่อของเสีย (Reducing Over-

Consumption  and  Waste) ผู้รับผิดชอบการพัฒนาการท่องเที่ยวต้องร่วมกันวางแผนกับผู้เกี่ยวข้อง

จัดการการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างมีประสิทธิภาพหรือจัดหาทรั พยากรอ่ืนที่มีคุณสมบัติ  มีคุณภาพ

เหมือนกัน  หรือใช้ทดแทนกันได้  เพื่อลดการใช้ทรัพยากรที่หายาก  เช่น  สิ่งก่อสร้างที่ใช้ไม้จากธรรมชาติ  

หากคิดให้ลดการใช้ไม้ลงโดยใช้วัสดุที่มีคุณสมบัติคล้ายไม้สร้างเสริมประกอบ  ก็เป็นการลดการใช้ไม้  หรือลด

การตัดต้นไม้ลงได้  เป็นต้น 

 3.  รักษาและส่งเสริมความหลากหลายของธรรมชาติสังคม  และวัฒนธรรม (Maintain  Diversity)  

ผู้รับผิดชอบการการพัฒนาการท่องเที่ยวต้องวางแผนขยายฐานการท่องเที่ยว  โดยการรักษาและส่งเสริมให้มี

ความหลากหลาย  เพิ่มข้ึนในแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรร มชาติ  และแหล่งท่องเที่ยวทาง

วัฒนธรรมที่มีอยู่เดิม  โดยการเพ่ิมคุณค่า  และมาตรฐานการบริการ  เพ่ือให้นักท่องเที่ยวใช้เวลาท่องเที่ยวใน

สถานที่นั้นนานขึ้น  หรือกลับไปเที่ยวซ้ าอีก  เช่นแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นน้ าตก  อาจะเพ่ิมกิจกรรมการดูนก  
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การปีนหน้าผา  เป็นต้น  หรือหมู่บ้านวัฒนธรรม  และแหล่งโบราณคดี  อาจจะเพ่ิมกิจกรรมการนั่งเกวียน

เทียมวัวหรือควาย  การท าเส้นทางจักรยานให้นักท่องเที่ยวขี่ชมรอบหมู่บ้าน  การเป็นอาสาสมัครโบราณคดี

ขุดค้น  ขุดแต่งแหล่งโบราณคดีโดยมีนักโบราณคดีสอนหลักการเบื้องต้นให้  เป็นต้น 

 4.  ประสานการพัฒนาการท่องเที่ยว  (Intergrating  Tourism  into  Planning) ผู้รับผิดชอบการ

พัฒนาการท่องเที่ยวไม่เพียงแต่ท างานตามแผนที่วางไว้  แต่ต้องประสานแผนการพัฒนา  กับหน่วยงานอื่นที่

เกี่ยวข้อง  เช่น  แผนพัฒนาท้องถิ่นขององค์กรปกครองท้องถิ่น (อบต. หรือเทศบาล ) แผนพัฒนาของ ส านัก

นโยบายและแผนสิ่งแวดล้อม  แผนพัฒนาจังหวัด  แผนพัฒนาของกระทรวงทบวง  กรมที่เก่ียวข้องในพ้ืนที่  

เพ่ือให้การพัฒนาการท างานในสถานที่ท่องเที่ยวเดียวกันมีศักยภาพเพ่ิมข้ึน 

 5.  ต้องน าการท่องเที่ยวขยายเศรษฐกิจในท้องถิ่น  (Supporting  Local  Economy)  ผู้รับผิดชอบ

การพัฒนาการท่องเที่ยวจะต้องประสานงานกับองค์กรปกครองท้องถิ่น  และหน่วยงานราชการที่เก่ียวข้อง

ส่งเสริมกิจกรรมการท่องเที่ยวในท้องถิ่น  โดยสรรหาความโดดเด่นของทรัพยากรในท้องถิ่น  น าไป

ประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการขายการท่องเที่ยว  เพื่อให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้าไปเที่ยวให้มากขึ้น  เป็นการ

สร้างรายได้กระจายสู่ประชากรที่ประกอบการในท้องถิ่น  เช่น  การหาผลิตภัณฑ์  และกิจกรรมใหม่ๆในแต่ละ

ต าบล  อันเป็นนโยบายของรัฐบาลปัจจุบัน  ก็เพ่ือการขยายฐาน  สร้างรายได้เสริมในท้องถิ่น 

 6.  การมีส่วนร่วม  การสร้างเครือข่ายพัฒนาการท่องเ ที่ยวกับท้องถิ่น  (Involving  Local  

Communities)  ผู้รับผิดชอบการพัฒนาการท่องเที่ยวควรร่วมท างานกับท้องถิ่นแบบองค์รวม 

(Participation  Approach)  โดยเข้าร่วมท าในลักษณะหน่วยงานร่วมจัด  เช่น  เป็นหน่วยงานร่วมท า

กิจกรรมสาธารณะประโยชน์  เป็นหน่วยงานร่วมวิเคราะห์   หรือร่วมแก้ปัญหาด้วยกัน  เป็นหน่วยงานร่วม

ส่งเสริมการขายการท่องเที่ยวด้วยกัน  ร่วมประเมินผลการท่องเที่ยวเป็นต้น  นอกจากนั้นยังต้องประสาน

เครือข่ายระหว่างองค์กรและท้องถิ่น  เพื่อยกระดับคุณภาพของการจัดการท่องเที่ยวในท้องถิ่นด้วย 

 7.  หมั่นประชุม  และปรึกษาหา รือกับผู้เกี่ยวข้องที่มีผลประโยชน์ร่วมกัน  (Consulting  

Stakeholders  and  the  Public)  ผู้รับผิดชอบการพัฒนาการท่องเที่ยวต้องประสานกับพหุภาคี  ได้แก่  

ชุมชนหรือประชาคมในพื้นที่  องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น  กลุ่มผู้ประกอบการท่องเที่ยว  สถาบันการศึกษา  

สถาบัน การศาสนา  หน่วยงานราชการที่รับผิดชอบในพ้ืนที่  เพ่ือร่วมประชุมปรึกษาหารือ  ทั้งการเพิ่ม

ศักยภาพให้กับแหล่งท่องเที่ยว  การประเมินผลกระทบการท่องเที่ยว  การแก้ไขปัญหาที่เกิดจากผลกระทบ

ด้านสิ่งแวดล้อมและด้านการตลาด  โดยจัดการประชุมกันอย่างสม่ าเสมอ  เพ่ือร่วมปฏิบั ติในทิศทางเดียวกัน  

เป็นการลดข้อขัดแย้งในผลประโยชน์ที่ต่างกัน  เช่นการก าหนดราคาค่าบริการรถโดยสาร  หรือรถรับจ้างใน

ท้องถิ่น  ควรเป็นราคามาตรฐานเดียวกัน  หรือการใช้ที่สาธารณะประโยชน์  การใช้น้ าดิบเพ่ือบริโภคจาก

แหล่งเดียวกัน  การจัดการขยะ  การบ าบัดน้ าเสีย 

 8.  การพัฒนาบุคลากร  (Training  Staff)  การให้ความรู้  การฝึกอบรม  การส่งพนักงานดูงานอย่าง

สม่ าเสมอ  เพ่ือให้พนักงานมีความรู้  มีแนวคิด  และวิธีปฏิบัติในการพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน  นับเป็นการ
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พัฒนาบุคลากรในองค์กร  เป็นการช่วยยกระดับมาตรฐานการบริการการท่อง เที่ยว  เช่น  การฝึกอบรม

พนักงานเสิร์ฟในร้านอาหารให้รู้วิธีการเสิร์ฟอาหารที่เป็นมาตรฐานสากล  การฝึกแม่บ้านให้การต้อนรับแบบ

โฮมสเตย์ 

 9.  การจัดเตรียมข้อมูลคู่มือบริการข่าวสารการท่องเที่ยวให้พร้อม  (Marketing  Tourism  

Responsibly)  ผู้รับผิดชอบการพัฒนาการท่อ งเที่ยวจะต้องร่วมกับผู้เกี่ยวข้องจัดเตรียมข้อมูลข่าวสารการ

ท่องเที่ยว  ข่าวสารบริการการขาย  ให้พร้อมมีเพียงพอต่อการเผยแพร่  ซึ่งอาจจัดท าในรูปสื่อทัศนูปกรณ์แบบ

ต่างๆ  เช่น  คู่มือการท่องเที่ยว  คู่มือการตลาด  การท่องเที่ยวที่เป็นเอกสารแผ่นพับ  หนังสือคู่มือ  วีดีโอ  

แผ่นซีดีรอม  เป็นต้น 

 10.  ประเมินผล  ตรวจสอบ  และวิจัย  (Undertaking  Research)  ความจ าเป็นต่อการช่วย

แก้ปัญหาและเพ่ิมคุณค่า  รวมถึงคุณภาพของแหล่งท่องเที่ยวการลงทุนในธุรกิจท่องเที่ยวผู้รับผิดชอบการ

พัฒนาการท่องเที่ยวและผู้ประกอบการจะต้องมีการประเมิน ผล  การตรวจสอบผลกระทบ  และการศึกษา

วิจัยอย่างสม่ าเสมอ  โดยการสอบถามผู้ใช้บริการโดยตรง  การสอบความเห็นจากใบประเมินผล  หรือการวิจัย

ตลาดการท่องเที่ยว  เพื่อทราบผลของการบริการน ามาปรับปรุงและแก้ไขการจัดการ  การบริการอย่างมี

ประสิทธิภาพ  เพ่ือความประทับใจและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวได้ 

 นอกจากการน าแนวคิดของการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์และหลักการจัดการท่องเที่ยวมาใช้ส าหรับการ

พัฒนาแหล่งท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนแล้ว กลยุทธ์ทางการตลาดก็เป็นสิ่งที่จ าเป็นซึ่งหลีกเลี่ยงไม่ได้ต้องน ามาใช้

ร่วมกับแนวคิดหรือกลยุทธ์อื่นๆ ในการสร้างต ราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการท าการตลาด 

4P (Product,Price,Place,Promotion) ที่ในปัจจุบันนั้นไม่เพียงพอเนื่องจากแนวโน้มของตลาดจะเริ่มจาก

ความต้องการของกลุ่มเปูาหมายที่เป็นลูกค้าเป็นหลัก จึงจ าเป็นต้องมองในเรื่องของ 4C (Customer, Cost, 

Convenienience, Communication) โดยการสร้างตราสินค้าท่องเที่ยวที่จะประสบความส าเร็จ สิ่งส าคัญ

อันดับแรกก็คือความคิดสร้างสรรค์ที่ดีในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านแหล่งท่องเที่ยว ด้านการบริการ เป็นต้น 

แล้วใช้ช่องทางอ่ืนๆ มาผสมผสานกัน อาทิ การประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อ Social Network 

(facebook,twitter,hi5,myspace ฯลฯ) การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM : Customer Relation 

Management) การตลาดออนไลน์ e-marketing เป็นต้น 

 ซึ่งเมื่อมีความคิดสร้างสรรค์ท่ีดีที่แตกต่างก็มีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จในการสร้างตราสินค้า
แหล่งท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนได้  โดยอาจจะจัดให้มีโปรแกรมการท่องเที่ยวที่แตกต่างไปจากแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ 
โดยการน าเอาจุดเด่นของแหล่งท่องเที่ยวและสภาพแวดล้อมตลอดจนวิถีการด าเนินชีวิตของผู้คนในชุมชน
นั้นๆ มาเป็นจุดขาย (Brand Idea) และสื่อสารไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยว (Brand Communication) เพ่ือสร้าง
การรับรู้ (Brand Awareness) และสัมผัสประสบการณ์  (Brand Experience) จนเกิดเป็นกระบวนการ
ท่องเที่ยว เช่น  
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1)  โปรแกรมล่องแพแลพลับพลึงธารหนึ่งเดียวในโลก  ของอ าเภอสุขส าราญ จ .ระนอง ที่เมื่อยามฝนพร า
ในช่วงปลายเดือนตุลาคม-ธันวาคม จะปรากฏพลับพลึงธาร หรือหญ้าช้องดอกไม้ขาวบานสะพรั่ง  ซึ่งเป็นพืช
น้ าที่พบเฉพาะถิ่นตลอดล าธาร  
2) โปรแกรมชมหิ่งห้อย และล่องเรือชมวิถีชีวิตริมสองฝั่งแม่น้ าแม่กลอง  โปรแกรมชมหิ่งห้อยและ ท่องเที่ยว
คลองโคน ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนบ้านริมคลองโฮมสเตย์ จ.สมุทรสงคราม 
3) โปรแกรมท่องเที่ยว (Half Day Tour) ของชุมชนบ้านบางโรง จ .ภูเก็ต ที่จัดให้มีการสัมผัสประสบการณ์
ธรรมชาติกับกิจกรรมพายเรือคายั ค ศึกษาระบบนิเวศคลองบางโรง  ชมความงามของปุาโกงกางและปุาชาย
เลนที่อุดมสมบูรณ์ของชุมชน และเพลิดเพลินกับกิจกรรมจักรยาน “สองล้อวัฒนธรรม” ชมธรรมชาติ และวิถี
ชีวิตความเป็นอยู่ของชุมชน ชมฟาร์มแพะ ชิมสับปะรดภูเก็ต และรับประทานอาหารทะเลสด 

โดยแหล่งท่องเที่ยวเชิงชุมชนต่ างๆ ต้องน าข้อมูลของลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยว 
จัดเก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบเพื่อน าข้อมูลเหล่านี้มาท าการตลาดด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM : 
Customer Relation Management) ให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจ ประทับใจไม่รู้ลืม และอยากท่ีจ ะ
กลับมาท่องเที่ยวยังสถานที่นั้นๆ อีก เมื่อถึงเวลานั้นการสร้าง ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (Destination 
Branding) เพ่ือการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ของชุมชนอย่างยั่งยืนก็จะสัมฤทธิ์ผลเศรษฐกิจของชุมชน
ในท้องถิ่นก็จะเข้มแข็งและมีความมั่นคงสามารถพ่ึงพาตัวเองได้โดยไม่ต้องพ่ึงพาใคร  
 เสริมยศ ธรรมรักษ์ ได้ศึกษาเรื่อง การสร้างแบรนด์บุคคล ปั้นคนให้เป็นแบรนด์ ได้สังเคราะห์

กระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล (The Personal Branding Process : DCCM) ไว้ดังนี้ 

1) ส ารวจค้นหา (Discover) เป็นการส ารวจว่าคุณเป็นใคร อะไรที่ต้องการท าในชีวิ ต ส ารวจดูว่า
เปูาหมาย แรงบันดาใจของคุณคือใคร แรงขับเคลื่อนคืออะไร ในขณะเดียวกันอาจส ารวจตรวจสอบจากบุคคล
รอบข้างว่าคนอื่นพูดถึงคุณอย่างไรนอกจากนี้จะต้องส ารวจถึงจุดแข็งที่เหนือกว่าคนอ่ืนโดยไม่ต้องอายที่จะ
บอกกับทุกคนเพื่อเป็นการบอกว่าเราเก่งในเรื่องใดหรือสิ่งที่ ท าให้คนอื่นๆ หยุด สนใจ และแสดงความประ
หวาดใจใจทางท่ีดีกับตัวคุณ จากนั้นก็จะเริ่มสร้างแผนในการพัฒนาขึ้นโดยมีการก าหนดเปูาหมายระยะสั้น
และระยะยาว เช่น ถกลเกียรติ วีรวรรณ เป็นแบรนด์บุคลที่มีแรงบันดาลใจที่เด่นชัดโดยส ารวจจากจุดแข็ง
ผสานกับความมุ่งมั่นด้วยการน าความรู้ความสามารถของตนมาถ่ายทอดสู่แวดวงบันเทิงในฐานะคนเบื้องหลัก
มาตลอด 20 ปี และการที่แบรนด์ “ถกลเกียรติ” จะเกิดขึ้นได้นั้นจะต้องอาศัยแรงขับเคลื่อนจากหลาย ๆ คน 
ที่อยู่รอบข้าง รวมถึงการรับรู้ของคนท่ัวไปที่มีต่อบุคคลนี้ในทิศทางเดียวกัน 

ในด้านบุคลิกภาพของบุคคล สาม ารถตรวจสอบตัวเองได้ในเรื่อง การจับมือ การวางท่าทาง การยิ้ม 
การประสานสายตา รองเท้า ลักษณะการแต่งตัว จึงพบจุดเด่นจุดด้อยในส่วนใด เพื่อน าไปสู่การพัฒนา 

http://th.88db.com/th/Services/Ad.listing/hobbies_lifestyle/Travel_Special_Packages/?Q=&O=post&CatID=4150000&SubCatID=4151600&Image=1&Page=1
http://th.88db.com/th/Services/Ad.listing/hobbies_lifestyle/Travel_Special_Packages/?Q=&O=post&CatID=4150000&SubCatID=4151600&Image=1&Page=1
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ภาพที่ 2.10 แบบประเมินบุคลิกภาพของบุคคล  
 
2) การสร้าง (Create) เป็นขั้นตอนท่ีบุคคลจะต้องสร้างหรือก าหนดในสิ่งต่อไปนี้ 
2.1 กลุ่มเปูาหมาย (Target Group/Customer/Stakeholders) บุคคลที่ตัวบุคคลเกี่ยวข้องด้วยมี

ใครบ้าง เช่น ลูกค้า ผู้ฟัง ผู้ชม หัวหน้างาน หรือลูกน้อง กลุ่มเปูาหมายเหล่านี้ ชอบหรือไม่ชอบอะไร การท า
ความเข้าใจในความต้องการของบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งหลายจะเป็นในทางในการก าหนดแก่นแท้หรือ
จุดยืนของตนเองได้ง่ายขึ้น  

2.2 แก่นแท้หลักของตนเอง (Brand Core) หรืออีกนัยหนึ่งก็คือ การนิยามความเป็นตัวเองออกมา
ด้วยค าหรือข้อความสั้นๆ โดยแก่แท้หลักควรจะต้องมาจากความเป็นตัวตนของเราอย่างแท้จริง หรือพัฒนามา
จากจุดแข็งที่เรามีอยู่จริง ทั้งนี้แกนหลักดังกล่าวจะต้องมีคุณลักษณะ คือ มีความแตกต่าง (Differentiation) 
และมีความสัมพันธ์ (Relevance) หรือเป็นสิ่งที่กลุ่ม เปูาหมายนั้นต้องการหรืออยากจะพบเห็น 

2.3 เหตุผล ท าไม (Reason-Why) ควรตอบค าถามให้ได้ว่า “ท าไมต้องเป็นเรา ” เพ่ือท าให้ทุกคนมี
ความเชื่อถือในจุดแข็งของเรา เช่น ท าไมผลิตภั ณฑ์นี้จึงเลือกเราเป็นพรีเซ็นเตอร์  ท าไมผู้บริหารต้องการให้
บุคคลนั้นไปเป็นพรีเซนเตอร์เพราะตอบค าถามเช่นนี้ได้ทันทีและชัดเจนนั้นเท่ากั บเป็นการสะท้อนกลับไปยัง
จุดแข็งและบ่งบอกถึง คุณค่าของแบรนด์บุคคล 

2.4 คุณลักษณะหรือบุคลิกภาพของแบรนด์บุคคล (Brand Character or Brand Personality) การ
มีบุคลิกที่ชัดเจน ว่าคุณจะเป็นคนแบบใด เช่น สุขุม ฉลาด คิดแตกต่าง เป็นต้น บุคคลนั้นตอบสนองต่อเรื่อง
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ต่างๆ อย่างไร ทัศนคติที่มีต่อโลกสังคม หรือสิ่งใดๆ เป็นอย่างไร สิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นพื้นฐานของแบรนด์
บุคคลทั้งสิ้น 

3) การสื่อสาร (Communication) หลังจากท่ีก าหนดหรือสร้างทิศทางของแบรนด์บุคคลแล้ว ก็จะ
เป็นขั้นตอนในการสื่อสารให้บุคคลอื่นๆ เห็นสิ่งที่เราก าหนดไว้ โดยก่ อนที่เราจะสื่อสารไปยังบุคคลต่างๆ ต้อง
พิจารณาก่อนว่า กลุ่มผู้รับสารเปูาหมายที่เราต้องการสื่อสารด้วยเป็นใคร เช่น แผนกทรัพยากรบุคคล ครู
อาจารย์ ลูกค้า ผู้ชม ผู้ฟัง เป็นต้น จากนั้นจึงเลือกสื่อในการน าเสนอเพ่ือให้การสื่อสารแบรนด์ของตัวบุคคลมี
ความหมายอย่างแท้จริงผ่ านการสื่อสารตนเอง จะต้องสร้างเรื่องราวผ่านแหล่งข้อมูลต่างๆ การสื่อสาร 
ประกอบด้วยการให้มีคนเข้ามาโพสต์แสดงความเห็นในบล็อกของคุณ การเขียนบทความในนิตยสาร การหา
ช่องทางในการประชาสัมพันธ์ตัวเอง การปรากฏตัวตามท่ีต่างๆ การให้สัมภาษณ์ในประเด็นที่สอดคล้องกับ
แก่นแทข้องบุคคล เป็นต้น 

แนวทางดั้งเดิมในการสร้างแบรนด์บุคคล เช่น การใช้นามบัตร (Business Card) แฟูมสะสมงาน 
(Portfolio) ประวัติส่วนบุคคล (Resume) จดหมายและเอกสารอ้างอิงต่างๆ แนวทางใหม่ในการสร้างแบรนด์
บุคคล เช่น การสร้างประวัติบุคคลด้วยการน าเสนอผ่านรูปแบบวิดีโอ การสร้างเว็บไซต์ส่วนบุคคล (Personal 
Website) บล็อก (Blog) รวมถึง Social Media ต่างๆ อาทิ Twitter, Facebook เป็นต้น 

สื่อสังคม หรือ Social Media มีบทบาทช่วยสร้างเครือข่ายทางสังคมอย่างมาก  และมีโอกาสในการ
น าพาข่าวสารไปสู่เครือข่ายได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว บุคคลธ รรมดาหลายๆ คนมีชื่อเสียงขึ้นมากได้ก็
เพราะสื่อดังกล่าวที่ช่วยถ่ายทอดและสะท้อนถึงจุดยืน ความสามารถพิเศษ (Talent) ออกมา เช่น Justine 
Bieber หรือ JB เริ่มเป็นที่รู้จักในปี ค .ศ. 2006 เมื่อได้เข้าแข่งขันร้องเพลงและได้ต าแหน่งรองชนาเลิศในเวที 
Stratford Idol และในปี  2007 แม่ของ  JB ได้บันทึกวิดีโอการร้องเพลงของ  JB แล้วเผยแพร่ลงใน 
Youtube.com ที่เป็นช่องทางหนึ่งที่ทุกคนสามารถน าเสนอได้ จนในที่สุด  JB ได้กลายเป็นที่รู้จักใน
อินเทอร์เน็ต จนสุดท้ายผลงานของ Justin Bieber ได้ไปเป็นที่สนใจของ Scooter Braun ซึ่งเป็นผู้จัดการ
ส่วนตัวของ JB ในปัจจุบัน ในขณะนั้น Braun ได้ส่งผลงานให้  Usher โปรดิวเซอร์ และนั้นคือจุดเริ่มต้นของ
ความโด่งดัง ของ Justin Bieber อันเกิดจากสื่อสังคม (Social Media) นั่นเอง 

แบรนด์บุคคลอีกแบรนด์หนึ่งที่เป็นผลมาจากสื่อสังคม ก็คือแบรนด์ที่ชื่อว่า Susan Boyle หรือ ซู
ซาน บอยล์   ซึ่งเป็นผู้เข้าแข่งขันในรายการ  Britain’s Got Talent วัย 48 ปี จากสก็อตแลนด์ วันที่ซูซานขั้น
ร้องเพลงคือวันที่ 11 เมษายน พ.ศ. 2552 และเป็นวันที่ซูซานควรบันทึกไว้ว่าคือวันที่เปลี่ยนโลกใบนี้และโลก
ของซูซานเองไปอย่างสิ้นเชิง  เปลี่ยนจากแม่บ้าน กลายมา เป็นคนที่คนท้ังโลกยอมรับ และเปลี่ยน รวมทั้งได้
เปลี่ยนวิธีคิดของคนท้ังโลกจากการตัดสินที่รูปร่างหน้าตา ให้มองลึกลงไปในตัวตนที่แท้จริงเรื่องราวของซูซาน
สามารถชนะใจผู้ชมในเวลาการประกวดครั้งนี้ เรื่องราวของซูซาน บอยล์ เริ่มแพร่หลายไปท่ัวโลก มีคนน าคลิป
ร้องเพลงของซูซานไปใส่ไว้ในเว็บไซต์ YouTube จนกลายเป็นคนทั่วโลกเปิดชม จนได้รับขนานนามว่า The 
Queen of YouTube  (The Nation 27 เมษายน 2552, 6) 

การที่ซูซาน บอยล์ โด่งดังในโลกของอินเตอร์เน็ต เพราะซูซานมีบุคลิกภาพที่ขัดแย้งกับความสามารถ 
ในระยะแรกของการปรากฏตัวของซูซาน ผู้คนแสดงอาการดูถูกเหยียดหยามเพราะซูซานเป็นภาพของตัวแทน
ผู้หญิงที่เป็นแม่บ้านธรรมดาๆ คนหนึ่ง ที่ดูฝันเฟื่องอยากจะเป็นนักร้องดังอย่างเอเลน เพจ ประกอบกับไม่มี
ใครเชื่อว่า ซูซาน จะท าได้ ทั้งนี้เนื่องจากภาพลักษณ์ของความเป็นนักร้องที่ยอดเยี่ยมและประสบความส าเร็จ
ในความคิดของคนท่ัวไปนั้นต้องดูดี มีเสน่ห์ และดึงดูดใจ พร้อมกับดูถูกในบุคลิกภาพของซูซาน แต่หลังจากได้
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ชมการร้องเพลงของซูซานแล้ว ก็เกิดความประทับใจจนบาคนเสียน้ าตาให้กับซูซาน ในขณะที่บางคนเกิด
ความคิดว่ามีคนเก่งๆ แบบซูซานอีกมากมายที่ไม่ได้รับการยอมรับ เพียงเพราะดูไม่ เหมือนนักร้องในความคิด
ของคนท่ัวไป บางคนแสดงความรู้สึกเห็นใจซูซานขึ้นมาว่า ท าไมตลอดหลายปีที่ซูซานพยายามจะเป็นนักร้องนี้
ถึงไม่มีใครเห็นความสามารถ ทั้งๆ ที่ควรจะมีคนเห็ฯความสามารถตั้งนานแล้ว กรณีแบรนด์บุคคลที่ชื่อว่า ซู
ซาน บอยล์  จึงเป็นตัวอย่างหนึ่งของการสื่ อสารผ่านโลกอินเตอร์เน็ต  และมีเนื้อหาสาระในตัวบุคคลที่ชัดเจน 
ด้านความมุ่งมัน ในที่สุดซูซาน ได้ออกอัลบั้มและได้ก้าวสู่การเป็นนักร้อง และ  Guinness World Records 
2011 ได้บันทึกไว้ว่า อัลบั้มซูซาน บอยล์ เป็นอัลบั้มที่ขายดีที่สุดในประเทศอังกฤษด้วย 1 ล้านแผ่นใน 21 วัน 
(Guinness World Records 2011: Madonna, Lady Gaga, Susan Boyle, MJ& MIley Cyrus, 
Retrieved March 12, 2011) 

4. การรักษาให้คงไว้ (Maintain) เมื่อแบรนด์คุณมีความชัดเจนและแข็งแกร่งขึ้น ในทุกๆ การท างาน
ใหม่ๆ ของบุคคล รวมถึงรางวัลที่ได้รับ การแสดงความเห็นต่า งๆ การปรากฏตัวในงานส าคัญๆ การน าเสนอ
ความเป็นตัวของตัวเอง จ าไว้ว่า ทุกๆ อย่างที่บุคคลสร้างขึ้นจะต้องรักษาและคงสภาพความเป็นตัวตนของ
บุคคล ให้คงเส้นคงว่า (Consistency) อย่าให้เกิดรอยสะดุด (Seamless) เมื่อบุคคลต่างๆ ได้มีโอกาสพบเห็น
คุณ 

เมื่อบุคคล กลายเป็นแบรนด์บุ คคลที่ได้รับความนิยมชื่อเสียงของคุณจะถูกน าเสนอไปในหลายๆ 
ช่องทาง ผ่านเว็บไซต์ผ่านบล็อก สื่อสังคมต่างๆ (Social Media) อาทิ Facebook, Twitter รวมถึงช่องทาง
วิดีโอ เช่น YouTube รวมถึงช่องทางอ่ืนๆ บุคคลจะต้องติดตามแบรนด์บุคคลของตนเองอย่างใกล้ชิด
ตลอดเวลา 

องค์ประก อบส าคัญในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคล (Key Elements in Personal 
Branding Reputation) Roberto Alvarez de Blanco (2010-120-121) กล่าวถึงองค์ประกอบหลักในการ
สร้างชื่อเสียงให้กับบุคคล ประกอบด้วย 10 องค์ประกอบดังนี้ 

1. ความรู้ (Knowledge) แบรนด์บุคคลควรต้อ งตระหนักถึงการมีองค์ประกอบด้วย “ความรู้ ” 
เพราะจะแสดงถึงความช านาญเฉพาะในขอบเขตที่ตนเองสนใจ แสดงถึงประสบการณ์ ความช านาญนี้เองจะ
น าไปสู่ความมีชื่อเสียงในที่สุด เช่น แบรนด์บุคคลอย่าง อ๊ิก บรรณ บริบูรณ์ ก็จะมีความเชี่ยวชาญหรือถนัดใน
เรื่องการท าอาหาร และน าไปสู่การ เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับการส่งเสริมการขายของโปรแกรมเซเรเนตของ AIS 
กับ Black Canyon 
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ภาพที่ 2.11 แสดงองค์ประกอบส าคัญในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคล 
 
ที่มา ปรับปรุงจาก Alvarez del Blanco, Roberto, (2010) Personal Brands manage your 

life with talent and turn it into a unique experience. Great Britain: Palgrave Macmillan                      
(อ้างใน เสริมยศ ธรรมรักษ์) 

          
ภาพที่ 2.12  บรรณ บริบูรณ์ (อ๊ิก) ถ่ายทอดความช านาญด้านการท าอาหาร 
ที่มา: http://play.kapook.com/photo/showfull-54301-4 ค้นเมื่อ 7 มีนาคม 2554 และ 
http://pdamobiz.com/show_news/asp?NewsID=260352&PN=1 ค้นเมื่อ 13 มีนาคม 2554 

(อ้างใน เสริมยศ ธรรมรักษ์) 
 
 
 

http://play.kapook.com/photo/showfull-54301-4%20ค้นเมื่อ
http://pdamobiz.com/show_news/asp?NewsID=260352&PN=1%20ค้นเมื่อ


สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

95 
 

2. ประสบการณ์ (Experience) คนที่เรียนรู้จนมีความช านาญ ความรู้ความสามรถจะเกิดข้ึนได้ต้อง
อาศัยประสบการณ์หรือการปฏิบัติในเรื่องนั้นๆ  เช่น หมอที่เก่งต้องผ่านการฝึกประสบการณ์ที่ดี 

3. ต าแหน่ง (Credentials) ต าแหน่งนับเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งในการส ร้างความน่าเชื่อถือให้กับ               
แบรนด์บุคคล ซึ่งสามารถพบเห็นได้ในหลายๆ รูปแบบที่แตกต่างกัน เช่น ต าแหน่งมหาวิทยาลัย สถาบัน 

4. การสนับสนุนหรือได้รับการแนะน า (Backing) จัดเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับแบรนด์บุคคล ซึ่งสามารถพบเห็นได้ ในหลายๆ รูปแบบที่แตกต่างกัน เช่น ต าแหน่ง
มหาวิทยาลัย สถาบัน 

5. ผู้สนับสนุน (Contributors) เป็นองค์ประกอบในการน ามาซึ่งชื่อเสียงแบรนด์บุคคลอีกประการ
หนึ่ง เช่น หากอาจารย์มหาวิทยาลัยเผยแพร่รายงานการวิจัยที่ผู้ช่วยวิจัยซึ่งได้ร่วมกันท าและใช้ชื่อของอาจารย์
ยืนยันชื่อของผู้ช่วยนักวิจัยซึ่งปรากฎในหน้าปกหรือ หน้อชื่อเรื่องวิจัยที่ผู้วิจัยมีส่วนร่วม ชื่อของอาจารย์ก็จะมี
ส่วนสนับสนุนในการสร้างชื่อเสียงของผู้วิจัยเหล่านั้น ก็ได้ หรือการที่บุคคลสร้างแบรนด์ตนเองผ่านการแต่ง
หนังสือ อาจจะมีการสนับสนุนซึ่งก็คือการซึ่งก็คือ ผู้เ ขียนค านิยมนั่นเอง ผู้ที่ให้เกียรติเขียนค านิยมก็จะเป็น
ผู้สนับสนุนผู้แต่งหนังสือได้อีกทางหนึ่ง 

6. การแสดงออกด้วยเครื่องหมาย สัญลักษณ์ (Symbols) เครื่องหมายการค้าเป็นอีกองค์ประกอบที่
จะช่วยประกาศถึงความมีเชื่อเสียงของแบรนด์บุคคล เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์เหล่านี้ จะถูกถ่ายทอดออกมา
ผ่านงานกราฟฟิก ภาพ และตอกย้ าซ้ าๆ เตือนบ่อยผ่านการสื่อสารการตลาด เพ่ือเชื่อมโยงสู่บุคคลนั้น 

7. ปฏิกิริยาตอบกลับ  (Feedback) แบรนด์บุคคลใหม่ สามารถท่ีจะพิสูจน์ถึงความมีชื่อเสียงของ
ตนเองได้ ชื่อเสียงจะถูกก าหนดโดยความคิดเห็นของสาธารณชน ปฏิกิริ ยาตอบกลับจะเป็นกลไกที่ใช้ในการ
ประมวลความคิดเห็นของสาธารณชนที่มีต่อแบรนด์บุคคล 

8. บริบท (Context) ชื่อเสียงของแบรนด์บุคคล จะต้องถูกตีความโดยเชื่อมโยงกับบริบทของสังคม
และสภาพแวดล้อมบริบทจะต้องสอดคล้องกับลักษณะทางสังคม เช่น กฎระเบียบ ของสังคม ภาษา หากแบ
รนด์บุ คคลฉีกแนวออกจากกรอบหรือบริบททางสังคมอาจจะไม่ได้รับการยอมรับ ดังนั้นแบรนด์บุคคลที่
ต้องการไปอยู่ในบริบทใหม่หรืออีกบริบทหนึ่งจะต้องไม่ลืมที่จะท าความเข้าใจบริบทใหม่หรืออีกบริบทหนึ่ง
จะต้องไม่ลืมที่จะท าความเข้าใจบริบททางสังคมนั้นๆ ด้วย ปัจจัยนี้อาจจะมีผลต่อการสร้ างแบรนด์ บุคคลของ
นักการเมืองที่จะต้องท าความเข้าใจ สภาพแวดล้อมของพ้ืนที่ที่ลงหาเสียงเลือกตั้ง 

9. ค่านิยมของสังคม (Social Value) กระบวนการในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคลมีความ
เกี่ยวข้องสัมพันธ์อย่างมากกับระบบสังคมซึ่งถูกก าหนดโดยค่านิยม ในบริบททางสังคมอย่างโลกของการศึกษา 
ต าแหน่ง (Credential) อาจจะมีความส าคัญมากกว่าบริบทอื่น ในแวดวงของแพทย์ที่ท าหน้าที่ผ่าตัดหัวใจจะ
ถูกให้ความส าคัญกับเรื่องประสบการณ์มากกว่าต าแหน่งทางวิชาการความรู้ ประสบการณ์และการรับรอง
อาจจะมีผลกระทบต่อการสร้างแบรนด์บุคคลในแนวทางท่ีแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กับค่านิยมของสังคม 

10. การเชื่อมต่อการติดต่อบุคคลเปูาหมาย  (Connections) เป็นปัจจัยที่จะช่วยเชื่อมโยงแบรนด์
บุคคลเข้ากับกลุ่มเปูาหมายที่เกี่ยวข้องและน ามาซึ่งชื่อเสียง การจะเชื่อมต่อหรือติดต่อกับกลุ่มเปูาหมายได้นั้น
จะต้องอาศัยกระบวนการของการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ อาทิ สื่อสังคม (Social Media) การปรากฏตัวต่อ
สาธารณชนในกิจกรรม การแสดงพฤติกรรมของบุคคลในที่สาธารณะต่างๆ เป็นต้น 

ดังนั้นการสร้างแบรนด์จึงหมายรวมถึงการสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์ แบรนด์บริการ และครอบคลุมถึง            
แบรนด์บุคคล อันจะก่อให้เกิดประ โยชน์ในระดับบุคคล เช่น การยอมรับของเพ่ือนร่วมงาน ความส าคัญของ
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แบรนด์บุคคลต่อธุรกิจคือจะเป็นการพัฒนาศักยภาพให้กลุ่มเปูาหมายได้เล็งเห็นถึงความสามารถหลัก (Core 
Competency) อีกท้ังพัฒนา ปรับปรุงศักยภาพของตนเองเพ่ือให้กลายเป็นสินทรัพย์หรือแบรนด์ที่มีคุณค่า 
ทั้งนีแ้บรนด์บุคคลยังมีส่วนขับเคลื่อนในองค์การ โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์การธุรกิจบริการ บุคคลหรือพนักงาน
ของแบรนด์นั้นๆ จะต้องถ่ายทอดความเป็นตัวตนของแบรนด์ไปสู่กลุ่มเปูาหมาย ดังนั้นแบรนด์จะต้องใส่ใจใน
การพัฒนาแบรนด์บุคคลซึ่งหมายรวมถึงพนักงานของแบรนด์ด้วย นอกจากนี้เมื่ อแบรนด์บุคคลมีความ
แข็งแกร่ง เราสามารถพัฒนาให้แบรนด์บุคคลขยายไปสู่แบรนด์ผลิตภัณฑ์หรือธุรกิจอ่ืนได้อีก แบรนด์บุคคล
ส าคัญต่อตนเองในการขับเคลื่อนให้บุคคลได้รับโอกาสการท าความเข้าใจและบริหารจัดการความสามารถ
พิเศษ (Talent Management)  ของตนเองให้ความชัดเจนมากขึ้น การสร้างแบรนด์บุคคลมีกระบวนการ 4 
ขั้นตอนคือ 

ขั้นตอนที่ 1 ส ารวจค้นหา (Discover) 
ขั้นตอนที่ 2 การสร้าง (Create) 
ขั้นตอนที่ 3 การสื่อสาร (Communication) 
ขั้นตอนที่ 4 การรักษาให้คงไว้ (Maintain) 
โดยต้องพิจารณาปัจจัยประกอบในการสร้างชื่อเสียงบุคคล 10 ประการได้แก ่

1) ความรู้ของบุคคล (Knowledge) 
2) ประสบการณ์ของบุคคล (Experience) 
3) ต าแหน่ง (Credentials) 
4) การสนับสนุนหรือได้รับการแนะน า (Backing) 
5) การสนับสนุน (Contributors) 
6) การแสดงออกด้วยเครื่องหมายสัญลักษณ์ (Signals) 
7) ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) 
8) บริบท (Context)  
9) ค่านิยมของสังคม (Social Value) 
10) การเชื่อต่อ (Connections) 

อรรถการ สัตยาณิชย์  (2558)ได้ศึกษาวิจัยการสร้างตราสินค้าผ่านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
พบว่าการสร้างโครงการกิจกรรมเพ่ือสังคมเป็นภูมิคุ้มกันตราสินค้า ทั้งด้านภาพลักษณ์ และชื่อเสียงองค์ กร 
ทั้งนี้การพิจารณาเลือกกิจกรรมสามารถสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้าได้หรือไม่ ทั้งนี้ควรศึกษาก่อนว่าประชาชน
นึกถึงความสามารถขององค์กรในด้านใด ซึ่งกิจกรรมที่ควรท านั้นควรอยู่บนพ้ืนฐานความรู้ ความช านาญของ
องค์กร ซึ่งผู้วิจัยได้สังเคราะห์ ขั้นตอนการเลือกกิจกรรม CSR ดังนี้ 
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ขั้นตอนการคัดเลือกกิจกรรม CSR 

 ศึกษาวิจัยเพ่ือค้นหาความสามารถขององค์กรที่สาธารณชนนึกถึง 

 เริ่มต้นการท ากิจกรรมด้วยความจริงใจ และต้องพิจารณาประโยชน์ 3 ฝุาย คือ องค์กร สังคมและประชาชน 

 เน้นกิจกรรมที่น่าสนใจบนพื้นฐานการสร้างความยั่งยืน และต่อ เนื่อง เพื่อสร้างคุณค่า รวมทั้งความผูกพัน
ระหว่างองค์กร ตราสินค้ากับชุมชนหรือลูกค้า 

 
 
 

ขั้นตอนการสื่อสารเพื่อสร้างตราสินค้า ผ่านกิจกรรม CSR 

 ต้องท าให้กลุ่มเปูาหมายเข้าใจรายละเอียดในกิจกรรมตรงกัน และมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่จัดขึ้น 

 การจัดท าภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือส ร้างภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Advertising) โดยใช้ประเด็นกิจกรรม 
CSR น ามาเสนอ ไม่ควรกล่าวถึงการท าความดีของตราสินค้าหรือองค์กรของตนเองมากเกินไป 

 การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมจะท าให้กลุ่มเปูาหมายมีส่วนร่วมและเกิดประสบการณ์ตรงเมื่อได้มาร่วมงาน 
 
ภาพที่ 2.14 แผนภาพความสัมพันธ์ขั้นตอนการคัดเลือกกิจกรรม CSR กับการสื่อสารเพ่ือสร้างตรา

สินค้าโดยการใช้กิจกรรม สังเคราะห์โดย อรรถการ สัตยพาณิชย์ 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย (Research Methodology) 

 
3.1 ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology) 

การศึกษาวิจัยท าการศึกษาวิจัย แบบผสม (Mixed Methodology) กล่าวคือ ศึกษาวิจัย

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือศึกษาแนวทางการออกแบบการสร้างแบรนด์ของธุรกิจ

บริการ กรณีศึกษาธุรกิจที่ได้รับรางวัล Best Brand Awards ปี 2007 ใช้การสืบค้นข้อมูลจาก

แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Primary Data) ได้แก่ บทสัมภาษณ์ บทวิเคราะห์ งานวิจัย  ใช้การศึกษาจาก

ฐาน (Ground Theory) และวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 

ส าหรับการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เครื่องมือแบบสอบถามที่

ผ่านการสร้างตามกรอบแนวคิดงานวิจัย โดยการด าเนินการสร้างเครื่องมือ และประเมินค่าความ

เที่ยงตรง (Validity)   

3.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sampling)  
 

ด าเนินการวิจัยโดย การเลือกตัวอย่างประชากรโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น  (Non-
probability sampling) โดยได้มาจากการเลือกประชากรแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) 
คือเจตนาเลือกบริษัทในภาคธุรกิจบริการ  ซึ่งได้รับรางวัลระดับท่ี  1-3 จานวน 3 บริษัท สาเหตุที่
เจาะจงธุรกิจบ ริการเพราะประเทศไทยเป็นเมืองที่มีชื่อเสียงด้านแหล่งท่องเที่ยวที่คุ้มค่าเงินใน
สายตาชาวโลก  และธุรกิจบริการคือปัจจัยสนับสนุนส า คัญต่อธุรกิจท่องเที่ยวไทย  ได้แก่ บริษัท 
ชลาชล จ ากัด  บริษัท โอเอซิสสปา (ประเทศไทย ) จ ากัด และ บริษัท แบล็ค แคนยอน คอฟฟ่ี 
จ ากัด 

 
การเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

      โดยผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลบทสัมภาษณ์ CEO ของกิจการตัวอย่าง ผ่านสื่อออนไลน์ ต่างๆ จนกว่าจะ
ได้ข้อมูลเพียงพอเพ่ืออธิบายกระบวนการสร้างตราสินค้า และน าเนื้อหามาวิเคราะห์ (Content 
Analysis)  สังเคราะห์ (Synthesis)  เป็นองค์ความรู้โมเดลความรู้ใหม่ 
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3.3 วัตถุประสงค์การวิจัย (Objective Research) 
 

1. เพ่ือศึกษาข้อมูลกระบวนการสร้างตราสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อมในภาค
บริการ ซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007  

2. เพ่ือวิเคราะห์หารูปแบบการสร้างตราสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ภาคบริการ ซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007  

3. เพ่ือศึกษาเส้นทางสู่กระบวนการสร้างตราสินค้า  ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมในภาคบริการซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007  

 
3.4  สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์  ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค  

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ ที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค   

             ตัวแปรต้น (Independent Variables)   ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะเด่นของการสร้างแบรนด ์

(Brand Identity Styles): BI 

โลโก้ (Logo) 

สัญลักษณ์ (Symbol) 

ชื่อตรา (Brand name) 

เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) 

ประสบการณ์ต่อปัจจัยส่วนประสม

การตลาดบริการ 7P’s: 7E 

1. บริการ 

2. ราคา 

3. การส่งเสริมการตลาด 

4. ช่องทางการจ าหน่าย 

5. กระบวนการบริการ 

6. พนักงานบริการ 

7. การตกแต่งร้าน 

 

 

 

การแนะน าบอกต่อ 

Word of Mouth Recommend 

(WR) 

แนวคิดการสื่อสารแบรนด ์ 

(Brand Communication): BC 

การสร้างการรับรู้ตราสินค้า 

การสร้างประสบการณ์และการทดลอง 

การซื้อบริการซ้ า 

Repurchase 

(RP) 



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

100 
 

3.5 สมมติฐานทางสถิติ (Statistical Hypothesis) 
H1 ปัจจัยด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อบริการซ้ า 
H2 ปัจจัยด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ 
H3 ปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อบริการซ้ า 
H4 ปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ 
H5 ปัจจัยประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาดบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อบริการซ้ า 
H6 ปัจจัยประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาดบริการ  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ 

 
3.6  สถิติเพื่อการวิจัย (Statistical Analysis) 
แบบสอบถาม ใช้การสร้างค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ   โดยมีค่าของระดับ
ความหมาย คือ 
ระดับคะแนน 5 หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับคะแนน 4  หมายถึง ระดับความเห็นด้วยมาก 
ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยน้อย 
ระดับคะแนน 1 หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด 

  มีเกณฑ์การแปลงผลค่าคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตได้แบ่งเป็น 5 อันตรภาคชั้น 
คะแนนเฉลี่ย ระหว่าง  4.50 – 5.00 ระดับมากท่ีสุด 
คะแนนเฉลี่ย  ระหว่าง 3.50 – 4.49 ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย ระหว่าง  2.50 – 3.49 ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย ระหว่าง  1.50 – 2.49 ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย ระหว่าง  1.00 – 1.49 ระดับน้อยที่สุด 

การหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ท าการทดสอบความเท่ียงตรงและความ
เชื่อมั่น  หาความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย (Index of item objective 
Congruency – IOC) โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

 +1   เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิ หรือผู้เชี่ยวชาญแน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคล้องกับเนื้อหาวัตถุประสงค์ 
0 เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิ หรือผู้เชี่ยวชาญไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคล้องเนื้อหาวัตถุประสงค์ 
- 1  เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญแน่ใจว่าค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับเนื้อหา 
ตามสูตร  IOC   = ∑R/N 
เมื่อ  IOC   แทน ดัชนีความสอดคล้องระหว่างแบบสอบถาม 

   ∑R แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ หรือผู้เชี่ยวชาญ 
   N แทน จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ 
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ทั้งนี้ค่าความสอดคล้อง มีค่ามากกว่า  0.6  จึงนับได้ว่าเป็นแบบสอบถามที่อยู่ในเกณฑ์
คุณภาพยอมรับได้  จากการเสนอแบบสอบถาม แบบสัมภาษณ์ให้ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินแล้ว 
ค านวณหาค่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างแบบสอบถามได้ 0.64 แบบสอบถามจึงอยู่ในเกณฑ์
คุณภาพยอมรับได้ 

การหาค่าความเชื่อถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามที่ได้ผ่านการตรวจสอบจาก
คณะกรรมการแล้วน าแบบสอบถามไปทดส อบกับกลุ่มทดลอง จ านวน 30 คน เพื่อหาค่า Alpha 
Coefficient ของ (Cronbach, 1990) ค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น มากกว่า 0.6 (กัลยา วา
นิชย์บัญชา, 2551) 

ทั้งนี้จากการทดสอบความเชื่อมั่นแบบสอบถาม หลังจากท่ีได้ปรับแก้ตามผู้เชี่ยวชาญ สอง
ท่าน ได้แก่  ดร. ศราวุธ สังข์วรรณะ    ดร. วัชรี เพ็ชรวงศ์  

เมื่อปรับปรุงเรียบร้อยแล้วนั้น ท าให้ได้ค่าความเชื่อมั่นเพ่ิมข้ึนจากการทดสอบเครื่องมือใน
ครั้งที่ 1 ได้ระดับค่าความเชื่อมั่น เป็น .8426 เมื่อปรับปรุงตามผู้เชี่ยวชาญ ได้ระดับค่าความเชื่อม่ัน
เพ่ิมข้ึนเป็น .944 

 การวิเคราะห์ข้อมลู และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การศึกษาข้อมูลจากการสังเกต ฟังบทสัมภาษณ์ การวิเคราะห์เนื้อหา การจัดกลุ่มข้อมูล 

อัตราส่วน 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ค่าเฉลี่ย (Means) และค่า

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความถ่ี (Frequencies) และค่าอัตราร้อย
ละ (Percentage) 

3. การวิเคราะห์ลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์ แนวคิดการสื่อสารการตลาด และส่วนผสม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับรู้ในตราสินค้า พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริ การ 
พฤติกรรมการซื้อซ้ า ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลการถดถอยอ ย่างง่าย (Simple Regression 
Analysis) เพ่ือท าการทดสอบสมมติฐาน 

ในการวิเคราะห์การถดถอย จะมีการก าหนด 2 ตัว โดยให้ Y เป็นตัวแปรตาม และ X เป็น
ตัวแปรอิสระ ซึ่งสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรตาม Y และ ตัวแปรอิสระ X ได้ดังนี้ 
 

Y = β0 + β1X +  รูปแบบของประชากร 

เมื่อ β0 คือ ระยะตัดแกน Y (Y – intercept) 

    β1 คือ ความชันของสมการเส้นตรง 

ค่า  β0 หรือ β1 นี้อาจเรียกว่า ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย 
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สมการถดถอยอย่างง่ายที่ได้มาจากการน าข้อมูลตัวอย่างมาวิเคราะห์จึงมีรูปแบบของสมการ
ถดถอยซึ่งบางทีเรียกว่า สมการพยากรณ์ เป็นดังนี้ 
 Y = b0  +  b1X 
เมื่อ  Y  คือ ค่าประมาณของ Y ที่ได้จากสมการถดถอยอย่างง่าย 

  b0 คือ  ค่าประมาณของ β0 ซึ่งก็คือระยะตัดแกน Y ของเส้นถดถอยที่ประมาณ
ขึ้นมา 

  b1 คือ ค่าประมาณของ β1 ซึ่งก็คือความชันของเส้นตรงที่ประมาณขึ้นมา 

ในที่นี้จะประมาณค่า β0 β1 ด้วยวิธีก าลังน้อยที่สุด ซึ่งจะได้เส้นถดถอย หรือสมการพยากรณ์ 
คือ Y = b0 + b1X ที่ท าให้ผลรวมของค่าคลาดเคลื่อนยกก าลังสองมีค่าน้อยที่สุด 

การตีค่าความหมายของค่า b1  

b1 คือค่าความชัน (Slope) ของเส้นถดถอย มีค่าได้ทั้งบวกและลบ ซึ่งเครื่องหมายของ  b1 จะ
บอกให้ทราบว่า x และ Y มีความสัมพันธ์กันแบบใด 
1) ถ้า b1 เป็น บวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน 
2) ถ้า b1 เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
นอกจากนี้ ค่า b1 ยังเป็นค้าที่แสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของ Y ต่อการเปลี่ยนแปลงของ
ค่า X 1 หน่วย 
 

โดย ปกติ ค่า R2 จะมีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 หรือ 0≤R2≤1 
ถ้า R2 = 0  ความแปรปรวนหรือความผันแปรของ Y ไม่ข้ึนกับ X หรือบอกได้ว่ าการถดถอยไม่
สามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรอิสระ 
ถ้า R2 = 0  ความแปรปรวนหรือความผันแปรของ Y ไม่ข้ึนกับ X เพียงปัจจัยเดียวเท่านั้นหรือ
บอกได้ว่าการถดถอยไม่สามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรอิสระ  x ความแปรปรวนหรือความผัน
แปรของ Y ขึ้นกับ x เพียงปัจจัยเดียวเท่านั้น หรือ บอกได้ว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายได้
ด้วยตัวแปรอิสระ x ตัวแปรเดียวกัน 100% 

สรุปได้ว่าค่า R2 เป็นตัววัดที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระ x ที่มีต่อ ตัวแปร y 
การอธิบายความหมายของค่า R2 เช่น R2 =  .50 หมายความว่า สมการถดถอยนี้สามารถ
อธิบายการกระจายของ Y ได้ 50 เปอร์เซ็นต์ หรือ X  หรือมีอิทธิพลต่อ Y 50 เปอร์เซ็นต์ 
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3.7 เครื่องมือเพื่อการวิจัย (Instrument) 

การสร้างเครื่องมือเพ่ือการวิจัย ใช้แบบบันทึก เพ่ือการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis)   

แบบแบบสอบถาม (Questionnaire) ส าหรับ ผู้มาใช้บริการ  ทดสอบความเชื่อม่ันได้
ระดับค่าความเชื่อมั่นที่ .944 

 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
                       Analysis of Variance 

Source of Variation     Sum of Sq.        DF        Mean Square    Q         
Prob. 

Between People             84.7758         18           4.7098 
Within People              378.6667       494            .7665 

   Between Measures           31.7583        26           1.2215     41.4311  .0281 
   Residual                   346.9084       468           .7413 

Total                      463.4425       512            .9052 
      Grand Mean         3.8499 

Reliability Coefficients    27 items 
Alpha =   .8426           Standardized item alpha =   .8611 

   
                                                   N of 

Statistics for       Mean    Variance     Std Dev   Variables 
       Scale       103.7409    245.3575     15.6639          27 
 

Item Means           Mean     Minimum     Maximum      Range    Max/Min   
Variance 
                    3.8423      3.4479      4.1404      .6925     1.2008      .0304 

Reliability Coefficients    27 items 
Alpha =   .9444           Standardized item alpha =   .9463 
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บทท่ี 4 
ผลการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) 

จากข๎อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการรวบรวมจากบทสัมภาษณ๑ นิตยสารออนไลน๑ 
หนังสือพิมพ๑ออนไลน๑ 

เพ่ือวิเคราะห๑ข๎อมูล (Content Analysis) ซึ่งเป็นข๎อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
วัตถุประสงค์การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Objective) 
1. เพ่ือศึกษาข๎อมูลกระบวนการสร๎างตราสินค๎าของวิสาหกิจขนาดกลางขนาดยํอมในภาคบริการ                

ซึ่งได๎รับรางวัลตราสินค๎ายอดเยี่ยม ปี 2007  
2. เพ่ือวิเคราะห๑หารูปแบบการสร๎างตราสินค๎าของวิสาหกิจขนา ดกลางและขนาดยํอมในภาคบริการ           

ซึ่งได๎รับรางวัลตราสินค๎ายอดเยี่ยม ปี 2007  
3. เพ่ือศึกษาเส๎นทางสูํกระบวนการสร๎างตราสินค๎า  ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยํอมในภาค

บริการซึ่งได๎รับรางวัลตราสินค๎ายอดเยี่ยม ปี 2007  

กรณีศึกษาที่ 1 บริษัท เดสทีนี่ เอ็นเตอร์ไพร์ซ จ ากัด 

1.  องค์ประกอบตราบริการ (Service Brand) 
โลโก้ (Logo)  เป็นสัญลักษณ๑ของดอกไม๎ 4 ดอกมาวางเรียงกันเป็น 4 เหลี่ยมจัตุรัส มีความ

อ๎อนช๎อย ใช๎โทนสีเขียวเข๎ม หรือ สีดํา 

                                     
ชื่อแบรนด์ “ดิโอเอซิส สปา ” ชื่อมีความเป็นสากล แล ะออกเสียงได๎เหมือนกันทั่วโลก มี

ความหมายชัดเจนในด๎านความเป็นธรรมชาติ “โอเอซิส” สามารถเป็นแบรนด๑ที่พัฒนาสูํความเป็นแบ

รนด๑ระดับโลก (Global Brand) ได๎อยํางมั่นคงยั่งยืน 

สโลแกน (Slogan) หรือ Tagline  
“สัมผัสมนต์เสน่แห่งอัตลักษณ์ล้านนาสปา” ด๎วยการที่แนวคิดการสร๎างธุรกิจบริการนี้เกิดข้ึน

ที่จังหวัดเชียงใหมํ มีเอกลักษณ๑ด๎านวัฒนธรรม (Culture) ซึ่งมีการแสดงออกอันเป็นเอกลักษณ๑ทาง
วัฒนธรรม อาทิ  
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1.1 การแตํงกายของพนักงานนวดและบริการด๎วยผ๎าไทย การแตํงทรงผมของพนักงานที่ดี
เรียบร๎อยเกล๎ามวยแบบหญิงไทยในอดีต และประดับด๎วยดอกไม๎ไทยๆ  

1.2 กิริยาการบริการของพนักงานนวดที่ผสมผสานทํานวดที่อ๎อนช๎อยจากทํารํา และทํานวดแบบ
ไทย 

1.3 น้ํามันสํวนผสมที่ใช๎ในการนวดนั้นมาจากการคัดสรรสมุนไพร และน้ํามันสกัดจากสมุนไพร
ธรรมชาติ ของประเทศไทย 

1.4 การตกแตํงสถานที่ ห๎องบริการตํางๆ เป็น สไตล๑ล๎านนา ผสมผสานอยํางลงตัวกับธรรมชา ติที่
แวดล๎อม  

 
สําหรับแนวคิดในการสร๎างแบรนด๑ของโอเอซิส  ตลอดเวลาที่มาโอเอซิส สปาได๎ดําเนินการ

สร๎างแบรนด๑มาอยํางตํอเนื่อง ซึ่งคุณภาคินมองวําการสร๎างแบรนด๑ไมํใชํเรื่องท่ีจะสร๎างได๎ในระยะเวลา
อันสั้น ตลอดเวลาที่ผํานมาในการเปิดให๎บริการ สิ่งที่โอเอซิสสปาพยายามทําอยํางสม่ําเสมอคือการทํา
ให๎แบรนด๑เป็นที่รู๎จักในกลุํมผู๎บริโภค โดยมีการสร๎างภาพลักษณ๑สําหรับผู๎บริโภคมองวําแบรนด๑ของ
โอเอซิส สปา เป็นแบรนด๑ที่อยูํในระดับกลางถึงระดับบน 
 

ในขณะที่โลโก๎ของแบรนด๑มีการสร๎างเพ่ือให๎งํายตํอการจดจํา สําหรับรูปแบบที่เปลี่ยนแปลง
ไปนั้นเป็นการ พัฒนาภาพลักษณ๑และรูปโฉมของโอเอซิส สปา จากแบบเดิมที่โลโก๎มีต๎นไม๎ต๎นเดียว ก็
เปลี่ยนเป็นต๎นไม๎ 4 ต๎นซึ่งแทนโอเอซีส สปา ทั่ง 4 สาขา ทําให๎มีความเป็นสากลมากข้ึน ซึ่งผลจากการ
สร๎างแบรนด๑ดังกลําวทําให๎ โอเอซิส สปา ได๎รับการการันตีด๎วยรางวัลตํางๆ จํานวนมาก อาทิ รางวั ล 
Best Brands Awards รางวัล Tourisum Awards รางวัล PM Awards ฯลฯ อีกจํานวนมาก 

2. ความเป็นมาของกิจการ  The Oasis Spa 

จากจุดเริ่มต๎นของการทํางานด๎านเภสัชกรรมเป็นเวลากวํา 10 ปี ด๎วยความที่เห็นผู๎ปุวยและ
มองเห็นถึงกระแสของความใสํใจในสุขภาพที่มีมากข้ึน จึงได๎หันมาเริ่มต๎นธุรกิจสปาอยํางจริงจัง ผนวก
กับเชียงใหมํเป็นจังหวัดที่เป็น Hub Destination ลักษณะภูมิประเทศเหมาะแกํการทําธุรกิจ สปาซึ่งมี
นักทํองเที่ยวชาวตํางประเทศมาเที่ยวเป็นจํานวนมาก ทําให๎การทําธุรกิจที่เชียงใหมํเป็นชํองทางที่จะ
ทําให๎ธุรกิจเติบโต  "ภาคิน พลอยภิชา " จึงเบนเข็มจากการทํางานในบริษัทยาหันมาเปิดธุรกิจสปา 
ภายใต๎ชื่อ "โอเอซิส สปา " ซึ่งปัจจุบันคุณภาคินดํารงตําแหนํง กรรมการผู๎จัดการ The Oasis Spa 
Thailand และนายกสมาคมไทยล๎านนาสปา 
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จากประสบการณ๑ทํา งานมากวํา 10 ปี คุณภาคิน ค๎นพบวํา เรื่องสุขภาพเป็นสิ่งสําคัญ แตํ
ทั้งนี ้ทุกคนสามารถดูแลตัวเองได๎โดยไมํต๎องพ่ึงพายาเสมอไป "กอปรกับผมใช๎ชีวิตอยูํจังหวัดเชียงใหมํ
นานนับสิบปี ทําให๎มองเห็นศักยภาพการทํองเที่ยววํามีทิศทางเติบโตตํอเนื่อง ตรงนี้จึงเป็นจุดประกาย
ให๎นําเรื่องของธุรกิจดูแลสุขภาพ โดยใช๎ภูมิปัญญาทางแพทย๑แผนไทย ตอบสนองลูกค๎า โดยเฉพาะ
นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติ" 
        จากนั้นไมํนาน โอเอซิส สปา ถือกําเนิดข้ึนบนถนนศิริมังคลาจารย๑ บริเวณเชิงดอยสุเทพ โดย
เน๎นรูปแบบสปารีสอร๑ต ที่ให๎บรรยากาศรํมรื่นด๎วยมวลไม๎นานาพรรณ ผํอนคลายตั้งแตํก๎าวเข๎ามาใน
อาณาเขต อันเปรียบประดุจ ดินแดนแหํงความชุํมชื้นทํามกลางทะเลทราย  
    ความตําง คือสิ่งซึ่งคุณภาคิน และ Mr.Toby คํานึงถึง "เมื่อกํอนสปาในอาคารจะเป็นเดย๑สปา
ขนาดเล็ก จึงมองความตําง ต๎องการสร๎างเป็นการ๑เด๎นวิลลําใจกลางเมือง ซึ่งโอเอซิส เป็นสปาระดับพรี
เมี่ยม ตอบโจทย๑นักทํองเที่ยวระดับบน และโดย 80 เปอร๑เซ็นต๑ ชาวตํางชาติ อาทิ ญี่ปุุน อเมริกา จีน 
ซึ่งจีนเป็นอีกหนึ่งกลุํมเปูาหมายที่นําสนใจ เพราะกําลังซื้อสูงขึ้นเรื่อยๆ ตลาดจีนจะเป็นตลาดที่มี
อิทธิพล โดยดูจากตัวเลขระยะเวลา 3 ปีที่ผํานมา ผู๎เข๎าใช๎บริการชาวจีนสูงขึ้นเทําตัว และไมํลดลง แม๎
ได๎รับผลกระทบจากเหตุบ๎านการเมือง"  
  สําหรับเงินลงทุนจัดสร๎าง โอเอซิส สปา ซึ่งปัจจุบันขยายเป็น 5 สาขา โดยตั้งอยูํจังหวัด
เชียงใหมํ 2 สาขา กรุงเทพฯ ซอยสุขุมวิท 31 เมืองพัทยา และภูเก็ต ซึ่งแตํละสาขาใช๎เงินลงทุนตํางกัน
ไปตาม ทําเล ขนาด แตํถ๎าผู๎สนใจต๎องการลงทุนคาดวํานําจะต๎องมีเงินนอนในกระเป๋าราว 5-10 ล๎าน
บาท 
  โอเอซิส สปา สร๎างจุดเดํน ทั้งเรื่องการบริการที่ได๎มาตรฐานเทําเทียมกันทุกสาขา ซึ่งในสํวน
ของพนักงานให๎บริการนวด หรือเรียกวํา เทอราปิสต๑ ต๎องผํานกระบวนการอบรมจากศูนย๑พัฒนา
บุคลากรของ โอเอซิส สปา เพื่อให๎เป็นระบบแบบแผนเดียวกัน  
 
3. แนวคิดผู้บริหาร คุณภาคิน พลอยภิชา (Leader Vision) 

จากแนวคิดและความท่ีรู๎บวกกับประสบการณ๑ที่มีอยูํ และลงมือทําอยํางจริงจัง ทําให๎ 
โอเอซิส สปา สามารถแจ๎งเกิดได๎อยํางรวดเร็วภายในเวลา 6 เดือน ประกอบกับการทําการตลาดใน
ชํองทางตํางๆ ที่วางไว๎ ผนวกกับการพัฒนาฝึกอบรม การพัฒน าคุณภาพในการให๎บริการ ซึ่ง ณ วันนี้
โอเอซิส สปาได๎ก๎าวเข๎าสูํปีที่ 10 ซึ่งความสําเร็จในหลายๆ ประการทําให๎ได๎มีตํอยอดธุรกิจด๎วยการ
ขยายสาขา 4 แหํงทั่วประเทศ ได๎แกํ เชียงใหมํโอเอซิส เป็นสาขาแรกที่จุดประกายกระแสดูแลสุขภาพ
และสปา  ลานนาโอเอซิส  สปาย๎อนยุคแบบล๎านนา  บางกอกโอเอซิส  ซอยสุขุมวิท 31 และ พัทยา
โอเอซิส หาดจอมเทียนพัทยา 

จากแนวคิดและความท่ีรู๎บวกกับประสบการณ๑ที่มีอยูํ และลงมือทําอยํางจริงจัง ทําให๎ 
โอเอซิส สปา สามารถแจ๎งเกิดได๎อยํางรวดเร็วภายในเวลา 6 เดือน ประกอบกับการทําการตลาดใน
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ชํองทางตํางๆ ที่วางไว๎ ผนวกกับการพัฒ นาฝึกอบรม การพัฒนาคุณภาพในการให๎บริการ ซึ่ง ณ วันนี้
โอเอซิส สปาได๎ก๎าวเข๎าสูํปีที่ 8 ซึ่งความสําเร็จในหลายๆ ประการทําให๎ได๎มีตํอยอดธุรกิจด๎วยการขยาย
สาขา 4 แหํงทั่วประเทศ ได๎แกํ  เชียงใหมํโอเอซิส  เป็นสาขาแรกที่จุดประกายกระแสดูแลสุขภาพ
และสปา  ลานนาโอเอซิส  สปาย๎อนยุคแบบล๎านนา  บางกอกโอเอซิส  ซอยสุขุมวิท 31 และ พัทยา
โอเอซิส หาดจอมเทียนพัทยา 

 

          “การที่เราสามารถด าเนินชีวิตได้อย่างมีสติ มีหลักเหตุและผล มีสติรู้ควบคู่ไปกับการ
ท างาน หรือท าสิ่งต่างๆ ในการท างานหรือท าสิ่งต่างๆ ผมเชื่อว่าเราจะได้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุด ส าห รับ
ตัวเราเองแต่นั้นก็อาจไม่ใช้ผลลัพธ์ที่แน่นอนเสมอไป  เพราะทุกอย่างล้วนมีการเปลี่ยนแปลงอยู่
เสมอ และท่ีส าคัญการด าเนินชีวิตที่เราก าลังเดินอยู่นี้ เราต้องเดินอย่างม่ันคงและไม่ท าให้
เดือดร้อน หลักการที่ดูเหมือนง่ายเหล่านี้ หากเราเข้าใจ ผมคิดว่าการด าเนินชีวิตของร าก็คงจะมี
ความสุขมากขึ้น ถึงแม้ต้องเจอกับอุปสรรคมากมาย แต่ผมก็เชื่อว่าเราจะผ่านพ้นมันไปได้” 
   คํากลําวข๎างต๎น คือ แนวคิดของผู๎บริหารคนเกํงแหํงโอเอซิสแหํงโอเอซิส สปา คุณภาคิน 
พลอยภิชา เป็นนักการตลาดผู๎เชี่ยวชาญด๎านผลิตภัณฑ๑ยาและดูแลสุขภาพ มากวํา 10 ปี จนเกิด
แนวคิดด๎านการดูแลสุขภาพแบบองค๑รวม อยํางโอเอซิสสปา ภายใต๎คอนเซ็ป “ความรํมรื่นในกลาง
เมือง” ปัจจุบันโอเอซิสสปา ได๎ขยายสาขาแล๎วถึง 10 สาขา ทั้งกรุงเทพฯ เชียงใหมํ ภูเก็ต และพัทยา 
  

เปิดโลกทัศน์ไปกับการเดินทาง 
 ผมชอบการเดินทางไมํวําจะเป็นภายในประเทศไทยหรือตํางปร ะเทศการเดินทางทําให๎เราได๎
เห็นสิ่งตํางๆ มากขึ้น ได๎เปิดโลกทัศน๑ ได๎การเรียนรู๎สิ่งใหมํๆ ซึ่งการเดินทางในแตํละครั้งผมจะได๎อะไร
กลับมาเสมอ ถึงแม๎บางครั้งจะเป็นเรื่องที่ไมํนําสนุก แตํผมก็ถือวําคือกําไรชีวิตที่ได๎ผํานเข๎ามาเพ่ือเพ่ิม
ความท๎าทายให๎ชีวิตเรามีสีสันมากข้ึน และยังสามารถนํามาพัฒนาธุรกิจได๎อีกด๎วย เพราะฉะนั้นผมเลย
ไมํเคยคิดที่จะหยุดเพื่อค๎นหาตัวเอง เพราะผมคิดวําเราทุกคนสามารถเรียนรู๎และรู๎จักตัวเองเพ่ิมข้ึนได๎
ในทุกๆ เวลา 
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 วิธีการดูแลสุขภาพกาย-ใจ 
 การดูแลสุขภาพใจ คือ การสร๎างกําลังใจให๎ตัวเอง และมองโลกแบบขํา ๆ บ๎าง ก็ชํวยทําให๎
จิตใจสดชื่นขึ้น ในเวลาที่งานโหลดและมีวันที่ยุํงๆ ด๎วยการสร๎างบรรยากาศการทํางาน และ
สภาพแวดล๎อมที่สะอาดเป็นระเบียบ เรียบงําย เอ้ือตํอการสร๎างแรงบันดาลใจและความคิดสร๎างสรรค๑
ในการทํางานของผม 
 สํวนการดูแลสุขภาพกาย คือการพยายามเข๎านอนกลุํม 5 ทุํมหรือเท่ียงคืนของทุกวัน เพ่ือตื่น
มาวิ่งออกกําลังกายสูดอากาศบริสุทธิ์ตอนเช๎าๆ ทําให๎รํางกายสดชื่นเป็นการเตรียมพร๎อมที่ดีสําหรับ
การทํางานในแตํละวัน สํวนการรับประทานอาหาร ชอบรับประทานอาหารรสจัด แตํตอนนี้พยายาม
ลดลง เพราะรู๎สึกวําไมํเป็นผลดีกับระบบตํางๆ ของรํางกาย และเลือกเปลี่ยนเป็นอาหารที่มีรสกลางๆ 
รวมถึงเน๎นในสํวนของผักและผลไม๎ให๎มากข้ึน 
 มองปัญหาให้เป็นโอกาส 
 จริงๆ แล๎วเรื่องของความเครียดนั้นจะไมํเป็นปัญหาในการใช๎ชีวิตประจําวันของเราเลย เพียง
แคํรู๎จักที่จะทําความเข๎าใจให๎มากขึ้น ไมํนําสิ่งที่เก็บไว๎มากดดันตัวเอง ต๎องคิดเสมอวําปัญหาทุกอยํางที่
เกิดข้ึนไมํใชํปัญหาแตํเป็นโอกาสของการทดสอบที่ดีท่ีจะให๎เราแก๎ไขและได๎เรียนรู๎สิ่งตํางๆ มากขึ้น 
หากเราทําดีท่ีสุดแล๎วแตํผลที่ออกมายังไมํดีหรือไมํเป็นที่นําพอใจจึงปลํอยมันไปแล๎วก็ลองใหมํไมํใชํ
ต๎องหมกมุํนอยูํกับมัน หากแตํละคนลองที่จ ะหยุดคิด แคํเพียงเสี้ยววินาที วําความเครียดมันคืออะไร 
ท๎ายที่สุด เราจะเจอคําตอบเองวํา ความเครียดนั้นไมํได๎มีตัวตนอะไรเลย 
 ความสุขอยู่ที่ความพอใจในสิ่งที่มี 
 วิธีการดูแลสุขภาพของแตํละคนนั้นแตกตํางกันอาจขึ้นอยูํกับปัจจัยในการดําเนินชีวิตหลาย
อยําง แตํสิ่งหนึ่งที่ เชื่อเหมือนกันก็คือหากใจเป็นสุขก็จะทําให๎มีสุขภาพที่ดีไปด๎วย ความสุขนั้นไมํ
จําเป็นวําต๎องอยูํที่สิ่งของมีคําหรือเงินทอง แคํการที่มองเห็นสิ่งตํางๆ ในแบบที่เป็นอยูํและพอใจในสิ่ง
ที่มีเทํานี้ ก็ทําให๎เรามีความสุขในทุกๆ วันแล๎ว และอีกทางหนึ่ง อยํางที่ขาดไมํได๎คื อการออกกําลังกาย
อยํางสม่ําเสมอ เพราะนอกจากจะทําให๎รํางกายแข็งแรงแล๎ว ยังได๎ออกไปพบปะผู๎คนที่หลากหลาย
และได๎รับแรงบันดาลใจใหมํอยูํเสมออีกด๎วย 

โทบี้ ยืนยัน โดยการความเป็น The Best Spa เพราะ ลูกค๎าจะได๎สัมผัสบริการที่จึงใจอยําง

แท๎จริง (Sincerely) ด๎วยลักษณะวัฒนธร รม และคุณคําภูมิปัญญาการนวดแผนไทย จึงถือได๎วําเป็น

จุดเดํนอันเป็นเอกลักษณ๑ (Unique way) เป็นสปาที่ผํอนคลาย (Relaxing) สอดคล๎องกับคํานิยมของ

คนไทย ตามคําวลี ที่กลําววํา “ตามสบายคือไทยแท๎ ” คือคํานิยมของไทย หรือ เรียกวํา 

Comfortable  

สําหรับแผนใหมํๆ ในอนาคตของโอเอซีส สปา ในปัจจุบันคุณภาคินวางนโยบายวําชะลอการ

ขยายสาขา โดยจะหันมาให๎ความสําคัญกับการพัฒนาองค๑กรให๎มีความเข๎มแข็งในด๎านตํางๆ ไมํวําจะ

เป็นเรื่องการ Training center การคิดค๎นการทําทรีทเม๎นท๑แบบใหมํๆ การพัฒนาเพื่อเพ่ิม
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ประสิทธิภาพในด๎านบริการ ตลอดจนการสร๎างและมอง หาโอกาสใหมํๆ ในการเติบโตทางธุรกิจ เพ่ือ

เป็นการเตรียมความพร๎อมให๎กับ โอเอซิส สปา ในการที่จะเติบโตอยํางมั่นคงและก๎าวไปในปีตํอๆ ไป 
 

4. กลยุทธ๑ผลิตภัณฑ๑บริการ (Product Service) 

สําหรับกลยุทธ๑ในการทําตลาดของโอเอซิส สปา คุณภาคินจะเน๎นกลยุทธ๑การทําตลาดใน
ระดับประเทศ โดยจะมีการทําโปรโมชั่นรูปแบบเดียวในทุกๆ สาขาท่ัวประเทศ ฉะนั้นการวางกลยุทธ๑
จะต๎องได๎ทั้งลูกค๎าเกําท่ีเป็นทั้ง Resident และ Visitor 

ด๎วยความที่ลูกค๎าของเราสํวนใหญํเป็นชาวตํางชาติ การทําการตลาดของเราจึงทําทั้งใน
ประเทศและตํางประเทศ โดยที่ภายในประเทศเราจะเน๎นในด๎า นการโฆษณาประชาสัมพันธ๑ลงในสื่อ
ตํางๆ อาทิ สิ่งพิมพ๑ เชํน หนังสือทํองเที่ยว หนังสือสุขภาพและความงามเว็บไซด๑ และ SMS ซึ่งถือวํา
ได๎รับการตอบรับที่ดีมาก โดยเฉพาะในชํวงระยะสั้นซึ่งชํองทางที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด รวมถึง
เว็บไซต๑ และการทํา Road show ที่ตํางประเทศอยํางน๎อยปีละครั้งเพ่ือแนะนําบริการของเราให๎กับเอ
เจนซี่ชาวตํางชาติ โดยที่ผํานมาที่เคยมีหลายประเทศที่เคยทํา อาทิ มาเลเซีย เยอรมัน สิงคโปร๑ 
ฮํองกง 

หากสถานการณ๑การเมืองนิ่งจะสํงเสริมบรรยากาศทํองเที่ยวชํวงไฮซีซั่นในปลายปี อยํางไรก็
ตามในสํวนของรายได๎ยังไมํสามารถประ เมินได๎ชัดเจน แตํคาดหวังวําจะมีรายได๎ราว 500 ล๎านบาท 
เมื่อเปรียบเทียบกับปี 2552 ที่ธุรกิจสปาสามารถสร๎างรายได๎รวมประมาณ 700 - 800 ล๎านบาท 

ใช๎กลยุทธ๑บริการที่แตกตําง (Service Different) คุณภาพระดับสูง                        

(Premium Quality) 

กลุํมเปูาหมาย (Target Group) คือนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติ จีน ญี่ปุุน  ชาวตํางชาติ 70% 

และชาวไทย 30% ผู๎หญิงมากกวําผู๎ชาย 

การกําหนดตําแหนํงบริการ (Service Positioning)  

"การ คิดค๎นรูปแบบให๎บริการใหมํๆ เป็นสิ่งที่สปาควรทํา ต๎องพัฒนาอยํางตํอเนื่อง จะเรียกวํา

ตลอดชีวิตก็วําได๎ เป็นการสนองความต๎องการของลูกค๎า ฉะนั้น สําหรับสปาแหํงใด หากไมํคิดพัฒนา

ปรับตัวเอง จมอยูํกับความคิดท่ีวําสิ่งเดิมดีอยูํแล๎ว สุดท๎ายคือหยุดอยูํแคํนั้น ไมํพบกับคําวําประสบ

ความสําเร็จ แตํหากสปาแหํงใดมีการพัฒนา กระตือรือร๎นทุกทาง นั่นคือข๎อได๎เปรียบ"  
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หลายตํอหลาย ธุรกิจ เบํงบานทํามกลางกระแส และเพียงไมํนานเริ่มรํวงโรย ดังเชํน ธุรกิจ

สปา ที่ย๎อนไปราว 4-5 ปีกํอน จะเหลียวซ๎ายแลขวา เป็นได๎เห็นสปาตํางขนาดผุดขึ้น โดยเฉพาะกับทํา

เลกรุงเทพฯ และสถานที่ทํองเที่ยว  

   ภาพการล๎มหายตายจาก คือบทพิสูจน๑ชี้ให๎เห็นวํา หากผู๎ประกอบการไมํมีใจรักในธุรกิจ ไมํมี

ความมุมานะพยายาม ก็ยากนักจะประสบผลสําเร็จ  

           เมื่อ ธุรกิจสปาคํอยๆ บางตาลง แล๎วอยํางนี้ หากมองในมุมของผู๎ใช๎บริการ จํานวนลดน๎อย

ถอยตามไปหรือไมํ คุณภาคิน พลอยภิชา หนึ่งในหุ๎นสํวนผู๎กํอตั้ง โอเอซิส สปา (OASIS SPA) พร๎อม

เลําเรื่องราวความเป็นมาของธุรกิจ อันเป็นสํวนหนึ่งของคําตอบ และข๎อแนะนําสําหรับผู๎ยังอยูํในแวด

วงธุรกิจสปา และรวมไปถึงผู๎สนใจก๎าวเข๎ามาจับธุรกิจนี้  

สปาในสวนกลางเมือง 

ฉีกความตําง สร๎างจุดขาย 

จากประสบการณ๑ทํา งานมากวํา 10 ปี คุณภาคิน ค๎นพบวํา เรื่องสุขภาพเป็นสิ่งสําคัญ แตํ

ทั้งนี้ ทุกคนสามารถดูแลตัวเองได๎โดยไมํต๎องพ่ึงพายาเสมอไป "กอปรกับผมใช๎ชีวิตอยูํจังหวัดเชียงใหมํ

นานนับสิบปี ทําให๎มองเห็นศักยภาพการทํองเที่ยววํามีทิศทางเติบโตตํอเนื่อง ตรงนี้จึงเป็นจุดประกาย

ให๎นําเรื่องของธุรกิจดูแลสุขภาพ โดยใช๎ภูมิปัญญาทางแพทย๑แผนไทย ตอบสนองลูกค๎ า โดยเฉพาะ

นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติ" 

  จากนั้นไมํนาน โอเอซิส สปา ถือกําเนิดข้ึนบนถนนศิริมังคลาจารย๑ บริเวณเชิงดอยสุเทพ 

โดยเน๎นรูปแบบสปารีสอร๑ต ที่ให๎บรรยากาศรํมรื่นด๎วยมวลไม๎นานาพรรณ ผํอนคลายตั้งแตํก๎าวเข๎ามา

ในอาณาเขต อันเปรียบประดุจ ดินแดนแหํงความชุํมชื้นทํามกลางทะเลทราย  

 ความตําง คือสิ่งซึ่งคุณภาคิน และ Mr.Toby คํานึงถึง "เมื่อกํอนสปาในอาคารจะเป็นเดย๑

สปาขนาดเล็ก จึงมองความตําง ต๎องการสร๎างเป็นการ๑เด๎นวิลลําใจกลางเมือง ซึ่งโอเอซิส เป็นสปา

ระดับพรีเมี่ยม ตอบโจทย๑นักทํองเที่ยวระดับบน และโดย 80 เปอร๑เซ็นต๑ ชาวตํ างชาติ อาทิ ญี่ปุุน 

อเมริกา จีน ซึ่งจีนเป็นอีกหนึ่งกลุํมเปูาหมายที่นําสนใจ เพราะกําลังซื้อสูงขึ้นเรื่อยๆ ตลาดจีนจะเป็น

ตลาดที่มีอิทธิพล โดยดูจากตัวเลขระยะเวลา 3 ปีที่ผํานมา ผู๎เข๎าใช๎บริการชาวจีนสูงขึ้นเทําตัว และไมํ

ลดลง แม๎ได๎รับผลกระทบจากเหตุบ๎านการเมือง"  
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  สําหรับเงินลงทุนจัดสร๎าง โอเอซิส สปา ซึ่งปัจจุบันขยายเป็น 5 สาขา โดยตั้งอยูํจังหวัดเชียงใหมํ 2 

สาขา กรุงเทพฯ ซอยสุขุมวิท 31 เมืองพัทยา และภูเก็ต ซึ่งแตํละสาขาใช๎เงินลงทุนตํางกันไปตาม ทําเล ขนาด 

แตํถ๎าผู๎สนใจต๎องการลงทุนคาดวํานําจะต๎องมีเงินนอนในกระเป๋า ราว 5-10 ล๎านบาท  

  โอเอซิส สปา สร๎างจุดเดํน ทั้งเรื่องการบริการที่ได๎มาตรฐานเทําเทียมกันทุกสาขา ซึ่งในสํวนของ

พนักงานให๎บริการนวด หรือเรียกวํา เทอราปิสต๑ ต๎องผํานกระบวนการอบรมจากศูนย๑พัฒนาบุคลากรของ 

โอเอซิส สปา เพื่อให๎เป็นระบบแบบแผนเดียวกัน  

   "นอกจากนั้น โอเอซิส สปา ได๎นําเทคโนโลยีเข๎ามาใช๎บริหารจัดการองค๑กร มีศูนย๑กลางให๎บริการลูกค๎า 

ทําให๎แตํละสาขาไมํต๎องพะวงเรื่องรับโทรศัพท๑ ตอบคําถามลูกค๎า ตอบอี- เมล การลงวันจอง เพราะหน๎าที่

เหลํานี้เป็นของศูนย๑ให๎บริการกลาง" 

 ดร. เจ๎าดวงเดือน ณ เชียงใหมํ ได๎ให๎เกียรติ์เป็นประธานเปิดตัวดนตรีสปาแนวบําบัดที่เป็นลิขสิทธิ์ของ

โอเอซิสสปา ซึ่งประพันธ๑โดย อาจารย๑ สุพจน๑ สุข และในโอกาสเดียวกันนี้โอเอซิสสปาได๎เปิดตัวสัญลักษณ๑ใหมํ 

เป็นรูปกลีบดอกไม๎โดดเดํนสะดุดตา ซึ่งหมายถึงความเป็นคุณภาพที่เป็นหนึ่งเดียวของโอเอซิสสปาสาขาตํางๆ 

ทั่วประเทศ เมื่อวันที่ 29 กุมภาพันธ๑ 2551 ที่ผํานมา ในงานนี้มีผู๎มารํวมแสดงความยินดี กวํา 200 คน จาก

หลายๆหนํวยงาน และภาคธุรกิจ โดยมีสองผู๎บริหาร : นายภาคิน พลอยภิชา และ โทบี้ อัลเลน (Toby Allen)

ให๎การต๎อนรับอยํางอบอุํน พร๎อมกันนี้ผู๎มารํวมงานได๎สัมผัสกับนวัตกรรม “Golden Lanna Signature 

Massage” (ซึ่งเป็นการนวดที่ผสมผสานให๎เป็นหนึ่งเดียวกับจังหวะดนตรี ) ของ Oasis Spa เป็นตัวอยํางอีก

ด๎วย ในโอกาสนี้โอเอซิสสปาได๎มอบเงินรายได๎ 18,000 บาท สํวนหนึ่งจากขายสปาแพกเกจใหมํ เพื่อชํวยเหลือ

เด็กกําพร๎าและด๎อยโอกาส ให๎กับมูลนิธิ Nikki’s Place เชียงใหมํ อีกด๎วย 

 

 

เมื่อมีเวลาน๎อยแตํยังคงต๎องการความสบายแบบครบครัน ทรีทเม๎นท๑ เดอะ เมจิกคอลโฟร๑แฮนด๑ ที่ต๎องใช๎

เทอราปิสถึง 2 คน ในการสร๎างควา มผํอนคลายตลอดจนทําทรีทเม๎นท๑ ต๎องใช๎ทักษะ น้ําหนักมือ และความ

พร๎อมเพียงเพ่ือให๎ได๎ทรีทเม๎นท๑ที่สมบูรณ๑แบบนับเป็นทรีทเม๎นท๑ที่ไมํควรพลาด 
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เทอราปิส ยืนที่ศรีษะและเท๎า คนหนึ่งนวดศรีษะและไหลํ อีกคนหนึ่งนวดเท๎าโดยเอาผ๎ามาวางที่เท๎าแล๎วนวด 

นั่นคือการเริ่มต๎นของทรีทเม๎นท๑นี้ น้ํามันโอเรียลทอล เลิฟ มีสํวนผสมของสวีทอัลมอลด๑ โจโจ๎บาออย และ 

วิตามินอี ถูกชโลมบนผิว การนวดเน๎ นความพร๎อม ความสมูทของทําทางในแนวยาวของแตํละฝั่ง จังหวะทํา

นวดที่ใช๎มือประสานกัน นวดโดยใช๎ฝุามือของทั้งคํูเคลื่อนไปอยํางนุํมนวลที่ใช๎มือประสานกัน นวดโดยใช๎ฝุามือ

ของทั้งคํูเคลื่อนไปอยํางนุํมนวลบนแผํนหลัง สัมผัสได๎ถึงความตั้งใจและเต็มใจบริการ ในชํวงวันกลางสัป ดาห๑ที่

ต๎องการกําลังใจในการเผชิญกับสิ่งตํางๆ  

คิน (KIN) ผลิตภัณฑ๑ที่ใช๎กันในโอเอซิส สปา จนเป็นที่ติดอกติดใจของลูกค๎า ผลิตออกมาเพ่ือ

ตอบสนองความต๎องการถึง 3 ซีรี่ย๑ อยูํในบรรจุภัณฑ๑ที่สวยงามและเหมาะสําหรับผู๎ที่ทําทรีทเม๎นต๑แล๎วอารมณ๑ส

ปายังไมํหมดสิ้นก็สามารถมาซื้อหากลับบ๎ายได๎ตามความชอบ 

การฟ้ืนฟูความเหนื่อยล๎าด๎วยสปา 

สปาของไทยมีหลักสูตรแบบดั้งเดิม แตํจะเรียกวํากันวํา “นวดแผนไทย” หรือ “นวดแผนโบราณ” ใน

สมัยรัชการที่ 1 พระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟูาจุฬาโลกทรงโปรดเกล๎าฯ ให๎รวบรวมตํารายา ทําฤาษีดัดตน 

และตํารานวดแผนโบราณ หมอน วดจะต๎องรู๎จักการใช๎ยาสมุนไพร จะต๎องรู๎จักการนวด การกดจุดตํางๆ ใน

รํางกาย ยามปุวยเป็นไขในสมัยกํอนนั้น หมอจะให๎ทั้งยาและการนวดเพ่ือบรรเทาอาการ ประโยชน๑ที่ได๎รับจาก

การนวดแผนโบราณ และจุดประสงค๑หลักของการนวด ก็เพ่ือให๎เลือดมีระบบไหลเวียนที่ดีขึ้น ถ๎านวดเป็น

ประจํา อยํางสม่ําเสมอ จะชํวยในการรักษาสมดุลของรํางกาย บําบัดอาการข๎อเสื่อม และอาการปวดศรีษะ

เรื้อรัง 

โอเอซิส สปา สาขา 9  มีความโดดเดํนกวําที่อ่ืน คือ การตกแตํงที่เต็มไปด๎วยสีสันอันร๎อนแรง จากแรง

บันดาลใจในสไตล๑ Urban Bohemian รอบล๎อมไปด๎วยความเขียวขจีของต๎นไม๎นานาพันธุ๑ พนักงานต๎อนรับที่นี่

ถูกเทรนมาอยํางดี ทั้งกิริยามารยาท และภาษาอังกฤษ แนะนําการนวดแบบตํางๆ ซึ่งมีทรีทเม๎นท๑ให๎เลือก

มากมาย มีห๎องสําหรับทรีทเม๎นท๑ 11 ห๎อง สามารถรองรับลูกค๎าได๎พร๎อมกันถึง 17 ทําน มีบริการน้ําสมุนไพร

อํุนๆ ไว๎ต๎อนรับให๎ความรู๎สึกถึงความเป็นไท ย สร๎างความประทับใจให๎ชาวตํางชาติเป็นอยํางมาก การนวดไทย

เป็นการนวดที่ไมํเหมือนประเทศอ่ืนๆ นวดได๎หนักมือ เข๎าถึงเส๎น แถมมีลูกประคบสมุนไพรกลิ่นหอม เหมาะ

สําหรับคนที่เหน็ดเหนื่อยหรืออํอนล๎า จากการทํางาน King of Oasis Signature Massage เป็นทรีทเม๎นท๑ท่ีใช๎

เวลาในการนวด 2 ชั่วโมง 

เริ่มต๎นด๎วยการอํุนกล๎ามเนื้อจากการประคบด๎วยลูกประคบที่บรรจุสมุนไพรหลายชนิด นวดน้ํามันร๎อน

เน๎นเส๎นประธานด๎วยทํานวดแบบตํางๆ ผสมผสานการนวดแบบไทยและการนวดแบบสปอร๑ตได๎อยํางลงตัว 
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เหมาะสําหรับคนที่ชอบนวดหนัก โดยเฉพาะจุดบริเวณสํวนหลัง และบั้นเอวบรรเท าอาการเม่ือยล๎า ปวดตึง

กล๎ามเนื้อใช๎น้ํามันที่มีกลิ่นสดชื่นและสมุนไพรสด ยังชํวยเพิ่มความมีชีวิตชีวา ตลอดระยะเวลาของการนวด 

เทอราปิสจะสอบถามถึงความหนัก- เบา ในการนวดเพ่ือความพึงพอใจของลูกค๎ามากที่สุด ทําให๎รู๎สึกถึงความ

สบายผํอนคลายจากเสียงดนตรีธรรมชาติ เหมือนปลุ กพลังชีวิตให๎สดชื่น พร๎อมที่จะกลับสูํการทํางานอีกครั้ง

เข๎าถึงเส๎น  

การนวดบําบัดสุดคลาสสิคท่ีผสมผสานแนวตะวันออ กและตะวันตกอยํางลงตัว ด๎วยเทคนิค การนวด

ท๎องตามแนวจุดกําเนิดของเส๎นประธานสิบที่เป็นจุดเริ่มต๎นของศูนย๑รวมพลังชีวิตที่สํงผลไปยังอวัยวะตํางๆ และ

การทํางานของระบบภายในของรํางกายแบบองค๑รวมพร๎อมชํวยจัดระบบของรํางกายให๎สมดุล เติมเต็มความ

สบายด๎วยเทคนิคการนวดผํอนคลายที่สมบรูณ๑แบบผสมผสานการบําบัดแบบสวีดิช , อโรมาเทอราปี และหิน

ร๎อน (Hot Stone) เพ่ือคืนความสมดุลและมีชีวิตชีวาให๎กับคุณผู๎หญิงโดยเฉพาะ 

เดย๑สปาบรรยากาศดีๆ ในกรุงเทพฯ ดิโอเอซิส สปา (The Oasis Spa) ที่ตั้งในซอยสุขุมวิท 31 แยก 4 

เดย๑สปาแหํงนี้เน๎นความเป็นสํวนตัวของผู๎มาใช๎บริการมีบรรยากาศเงียบสงบชวนให๎ผู๎ที่มารู๎สึกผํอนคลายทั้งกาย

และใจ Healing มารู๎จักและสัมผัสกับการนวดของอินเดียในแบบฉบับของ              ดิโอเอซิสสปา ที่มีไฮไลท๑ 

ด๎วยขั้นตอน “ชําระใจ” รับรองวําคุณจะ สุขกายสุขใจ ด๎วยการหยดน้ํามันอํุนๆ ชําระใจ (Shirodhara)  

ชิโรเดรา มาจากคําสองคําคือ Shiro ที่แปลวํา ศีรษะกับ Dhara ที่แปลวํา ไหลเวียน เมื่อนําสองคํานี้

มารวมกัน จึงกลายเป็นความหมายที่สื่อถึงการสมดุลทางอารมณ๑ ป ลํอยวางทางจิตวิญญาณ และถูกใช๎มาตั้ง

เป็นคอนเซปต๑หลักของการนวดแบบอายุรเวท 

ขั้นตอนชําระใจ หรือ ชิโรเดรา เป็นขั้นตอนเบื้องต๎นกํอน การนวดแบบอายุรเวท ถือเป็นขั้นตอนท่ีให๎

ผํอนคลายจิตใจ โดยจะหยดน้ํามันอุํนลงมาที่กลางศรีษะ น้ํามันอํุนที่ใช๎จะเป็นน้ํามันหอมผสมกับเครื่อง เทศ 

เพ่ือให๎ผู๎ทําได๎คลายเครียดที่สะสมอยูํในใจและกายกํอนจะเข๎าสูํขั้นตอนการนวดศรีษะและตัว เพราะน้ํามันที่ใช๎

มีคุณสมบัติคลายกล๎ามเนื้อ ทําให๎ขั้นตอนชิโรเดราสามารถรักษาอาการนอนไมํหลับ อาการซึมเศร๎า และภาวะ

สมาธิสั้นได๎ 

โอเอซิสสปา แตกตํางจากที่อ่ืนด๎วยคุณภาพด๎านบุคลากรที่ได๎รับการฝึกฝนเทคนิคการนวดจากสถาบัน 

Oasis Spa Academy มาตรฐานเดียวกันทุกสาขา เพื่อให๎ได๎การดูแลเอาใจใสํลูกค๎าได๎อยํางมืออาชีพ โดย

ปัจจุบันมีพนักงานกวํา 150 คน 
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ทรีทเมนต๑ที่โดดเดํน  

King of Oasis Signature Massage (2 ชั่วโมง) เป็นการนวดเอกลักษณ๑เฉพา ะของโอเอซิสสปาที่

ผํอนคลายมากๆ เหมาะสําหรับผู๎ที่ชอบนวดที่มีน้ําหนักเริ่มด๎วยการอบอํุนกล๎ามเนื้อด๎วยการประคบสมุนไพร

ไทยนวดด๎วยน้ํามันร๎อนเส๎นประสาทด๎วยทํานวดที่มีเอกลักษณ๑เฉพาะและมีสรรพคุณในการบําบัดสูงผสมผสาน

การนวดไทยและการนวดแบบสปอร๑ตได๎อยํางลงตัว เน๎นนวดหนักเ ฉพาะจุดโดยเฉพาะบริเวณสํวนหลังและบั้น

เอว บรรเทาอาการล๎าและปวดตึงกล๎ามเนื้อ ใช๎น้ํามันที่มีกลิ่นสดชื่นและสมุนไพรสด ชํวยกระตุ๎นความมี

ชีวิตชีวา และปรับสมดุล 

Oasis 4 Hand Massage (1 ชั่วโมง) 

การนวดสีมือแบบต๎นตํารับของโอเอซิส ทํานวดที่มีเทคนิคเฉพาะด๎วยจังหวะพร๎อมเ พรียงกัน ออกแรง

บีบ และแรงกด ไปตามกล๎ามเนื้อด๎วยน้ําหนักที่พอดี จากเทอราปิส 2 ทําน กรุํนกลิ่นน้ํามันหอมระเหยสร๎าง

สมดุล 2 จุดเดํนของการนวดสี่มือคือการได๎บําบัดรํางกายอยํางรวดเร็ว ทําให๎ผู๎สึกสบาย ปลดปลํอยเป็นอิสระ

จากความเครียดและอํอนล๎าทั้งปวง 

Golden Lanna Massage (1.5 ชั่วโมง) 

การนวดด๎วยน้ํามันลงทองคําบริสุทธิ์เป็นการนวด แบบเอกลักษณ๑เฉพาะ (Signature Massage) ที่

บูรณาการความเป็นเลิศของภูมิปัญญาล๎านนาไทยในสุนทรียศาสตร๑ด๎านดนตรีบําบัด ที่โอเอซิส สปา ได๎รํวม

ประพันธ๑ขึ้นเป็นพิเศษเพ่ือความสุนทรีในการนวดแบบเอกลักษณ๑นี้ คุณ สมบัติของการนวดสี่มือชํวยให๎จิตใจ

มั่นคง สงบ เทอราปิสจะนําให๎ เสียงดนตรีมาบําบัด ให๎เกิดสมาธิเข๎าสูํสติภวังค๑ พร๎อมผํอนคลายและเพ่ิมพลัง

ชีวิต 

Oasis Pampering (2.5 ชั่วโมง)  

ทรีตเม๎นท๑ท่ีสร๎างความอ่ิมเอมนี้เริ่มจากการขัดผิดกาย โดยใช๎ผลิตภัณฑ๑จากธรรมชาติที่ให๎คุ ณ

เลือกสรรตามความเหมาะสมของสภาพผิว และผํอนคลายกับการนวดน้ํามัน อโรมา เทอราปี ที่เน๎นการนวด

กล๎ามเนื้อคอ และบริเวณแผํนหลังใช๎น้ํามันอุํนๆ ที่มีกลิ่นโดดเดํนด๎วยลาเวนเดอร๑ และยูคาลิปตัสที่ชํวยบําบัด

จิตใจให๎สมดุล ให๎รํางกายได๎รับการพักผํอนแบบองค๑รวมปิดท๎ายด๎วย การทํา ทรีทเมนต๑ หน๎าแบบไทยใน

ขั้นตอนของการทําความสะอาดหน๎า ขัดหน๎า นวดหน๎า พอกหน๎า และกระชับผิว ชํวยบํารุงผิวให๎สะอาด ชุํมชื่น 

อยํางเป็นธรรมชาติ 



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

115 
 

 
 

ทรีตเม๎นท๑ท่ีสร๎างความอ่ิมเอมนี้เริ่มจากการขัดผิวกายโดยใช๎ผลิตภัณฑ๑จากธรรมชาติที่ให๎คุณเลือกสรร

ตามความเหมาะสมของสภาพผิว และผํอนคลายกับการนวดน้ํามัน อโรมาเทอราปี ที่เน๎นการนวดกล๎ามเนื้อคอ 

และบริเวณแผํนหลังใช๎น้ํามันอุํนๆ ที่มีกลิ่น 

The Voyage of Golden Lanna  (1 ชั่วโมง 30 นาที) 

การนวดอันเป็นเอกลักษณ๑ที่บรูณาการความเป็นเลิศของภูมิปัญญาล๎านนาไทยผสมผสาน

สุนทรียศาสตร๑ด๎านดนตรีบําบัด 

ที่โอเอซิสสปาได๎ประพันธ๑ขึ้นเพ่ือความผํอนคลายอยํางลึกซ้ึงไปกับความงามของธรรมชาติและ

วัฒนธรรมด๎วยสปาล๎านนา 

แบบองค๑รวม การนวดสี่มือด๎วยเทอราปิส สองทํานด๎วยน้ํามันลงทองคําบริสุทธิ์ นวดเป็นจังหวะด๎วย

น้ําหนักเทําๆ กันทํานวดอํอนช๎อยพร๎อมเสียงของดนตรีล๎านนาประยุกต๑  ชํวยให๎จิตใจมั่นคง สงบ ผํอนคลาย 

และเพ่ิมพลังชีวิต 

สําหรับเทรนด๑ธุรกิจสปา คุณภาคิน วํา อนาคตการทําสปาโดยเน๎นรูปแบบผสมผสาน เรื่องการดูแล

สุขภาพแบบองค๑รวม ผํอนคลาย คาดวําจะได๎รับความนิยม 

ปัจจัยสูํความสําเร็จ  

1. มีการบริการที่เป็นเอกลักษณ๑เฉพาะตัว ด๎วยการผสมผสานศาสตร๑ในการนวดแบบล๎านนาและ ยุโรป  

2. ทําเลที่เหมาะสม และราคาที่ยํอมเยาว๑ โดย “พัชรสปา” จะดําเนินกิจการโดยมากตาม ห๎างสรรพสินค๎า เพื่อ

ดึงดูดลูกค๎าที่มาซื้อของ และทํากิจกรรมครอบครัว เป็นต๎น  

3. ความพิถีพิถัน ใสํใจในทุกรายละเอียดของการให๎บริการ ตั้งแตํอุณหภูมิน้ําที่ใช๎ ไปจนถึงการ ตกแตํงร๎าน ให๎

มีกลิ่นอายของความเป็นไทย  

4. การบริการที่หลากหลาย  

5. ให๎ความสําคัญกับคุณภาพการให๎บริการ 
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 5.  การสื่อสารการตลาด (Promotion or Integrated communication) 

 

การสื่อสารให๎สปาเป็นที่นิยม (Popular) 

คุณเอิร๑ธ สายสวําง มาดูแลด๎าน การประชาสัมพันธ๑  ของธุรกิจนี้ซึ่ง  เปิดมา 10 ปี มี 12 สาขา ทั่ว

ประเทศไทย กลุํมเปูาหมาย ชาวตํางชาติ 70% และชาวไทย 30% ผู๎หญิงมากกวําผู๎ชาย โดย เป็นโปรแกรมท่ี

ตํางชาติบอกวํา It’s a must to do. ทั้งนี้เพราะบริการสปาของดิโอเอซิสสปา นับได๎วําเป็น Best Quality 

เพราะมีลักษณะเฉพาะ (Unique Way and Signature) เฉพาะในสไตล๑ล๎านนา ด๎วยพื้นฐานนิวคิดในการสร๎าง

ที่มาจากวัฒนธรรมล๎านนา (Lanna Culture) และการใช๎ภูมิปัญญาการนวดแผนไทย (Thai Lanna Massage) 

ผสมผสานกับการนวดนานาชาติ ซึ่งการนวดแผนไทยนั้นมีประวัติศาสตร๑มายาวนาน (History) 

โทบี้ ยืนยัน โดยการความเป็น The Best Spa เพราะ ลูกค๎าจะได๎สัมผัสบริการที่จึงใจอยํางแท๎จริง 

(Sincerely) ด๎วยลักษณะวัฒนธรรม และคุณคําภูมิปัญญาการนวดแผนไทย จึงถือได๎วําเป็นจุดเดํนอันเป็น

เอกลักษณ๑ (Unique way) เป็นสปาที่ผํอนคลาย (Relaxing) สอดคล๎องกับคํานิยมของคนไทย ตามคําวลี ที่

กลําววํา “ตามสบายคือไทยแท”๎ คือคํานิยมของไทย หรือ เรียกวํา Comfortable  

การสื่อสารสําคัญมากในการบริหารจัดการของสปา ต๎องให๎รายละเอียดแกํลูกค๎าให๎เข๎าใจวํานวดแบบ

ที่ลูกค๎าเลือกจะได๎รับบริการ และผลิตภัณฑ๑อะไรบ๎าง 

ได๎โอกาสสร๎างชํองทางประสัมพันธ๑จากการทํองเที่ยวไทย 

มีการประชาสัมพันธ๑หลายรูปแบบ ทําการโปรโมทสปาไทย รํวมกับการทํองเที่ยวไทย 

ทําการสื่อสารผําน Social Net Work  

1. Websit www.oasisspa.net 

2. การออกรายการโทรทัศน๑ Thailand To day 

3. การออกรายการปูาพาเที่ยว 

http://www.oasisspa.net/
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6. กลยุทธ์ด้านช่องทางจ าหน่าย (Place Policy) 

ราคาสูง (Premium Price) เพ่ือความสอดคล๎องกับคุณภาพบริการ (Premium Service) 

The Oasis Spa (Thailand) โดยบริษัท เดสทีนี่เอ็นเตอร๑ไพร๑ซ จํากัด เป็นสปาเพ่ือสุขภาพ ที่มี

ชื่อเสียงและผํานการรับรองมาตรฐานใ นระดับประเทศ ปัจจุบันเปิดให๎บริการทั้งหมด 10 สาขา ในจังหวัด 

กรุงเทพ เชียงใหมํ พัทยา และ ภูเก็ต  ทั้งนี้บริษัทมํุงเลือกทําเลที่ตั้งอยูํในจังหวัดใหญํที่เป็นเมืองหลวง เมือง

เศรษฐกิจ เมืองทํองเที่ยว 

         ที่ตั้งสํานักงานใหญํ ซอย 2 ถนนสุขเกษม ตําบลสุเทพ จังหวัด เชียงใหมํ 50200                         

โทร. 053 920 123  และ  Fax 053 920 116 

เชียงใหมํ 

โอเอซิสสปา เชียงใหมํ 102 ถ.ศิริมังคลาจารย๑ ต.สุเทพ อ.เมือง จ.เชียงใหมํ 50200 

โอเอซิสสปา ล๎านนา 4 ถ.สามล๎าน ต.พระสิงห๑ อ.เมือง จ.เชียงใหมํ 50100 

โอเอซิสสปา บ๎านแสนดอย 199/135 หมูํ.3 ถ.เลียบคลองชลประทาน ต.แมํเหียะ อ.เมือง จ.เชียงใหมํ 50200 

กรุงเทพฯ 

โอเอซิสสปา บางกอก 64 สุขุมวิท 31 (ซอยสวัสดี) กรุงเทพ 10110 
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โอเอซิสสปา บางกอก 88 สุขุมวิท 51 เขตวัฒนา กรุงเทพ 10110 

 

ภูเก็ต 

โอเอซิส ซีเครทการ๑เดน สปา ลากูนํา 47 หมูํ 1 ถ.ศรสีุนทร ต.เชิงทะเล อ.ถลาง จ.ภูเก็ต 83110 

โอเอซิส รอยัลไทย สปา 128 หมูํ 3 ต.กมลา อ.กระทู๎ จ.ภูเก็ต 83150 

โอเอซิส สกาย บรีซ สปา 26 ซอยปลักเจ ต.กะรน อ.เมือง จ.ภูเก็ต 83100 

พัทยา 

โอเอซิสสปา พัทยา 322 หมูํ 12 ถ.ทัพพระยา อ.บางละมุง พัทยา จ.ชลบุรี 20150 

Email:cs@oasisspa.net Website:www.oasisspa.net 

 

7. การพัฒนาทักษะบุคลากร (People Skills) 

          โอเอซิสสปา  (ประเทศไทย )  นําทีมผู๎ดําเนินการสปา และ พนักงานต๎อนรับในระดับหัวหน๎างานจาก

โอเอซิสสปาทั่วประเทศ เข๎าอบรมทักษะการบริการลูกค๎า อีกทั้งมํุงเน๎นสํงเสริมให๎มีความเอาใจใสํในการบริการ

ลูกค๎าทุกคนตามมาตรฐานของโอเอซิสสปา โดยมีกิจกรรมการอบรมภาคทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑และบริการ

สปา และ ปิดท๎ายด๎วยกิจกรรมปั่นจักรยานรอบเมืองเกําที่ฝึกภาวการณ๑เป็นผู๎นํา  และหลํอหลอมวัฒนธรรม

องค๑กร อันเป็นการเตรียมความพร๎อมในก๎าวปีที่ 12 อยํางมั่นคงของโอเอซิสสปา  ณ โรงเรียนไทยโอเอซิสสปา 

สุขเกษม ซอย 2 ถนนนิมมานเหมินทร๑ จังหวัดเชียงใหมํ  

ด๎วยความที่มีสาขาหลายแหํงประกอบกับการที่ไมํสามารถเข๎าไปดูแลทุกสาขาได๎ด๎วยตัวเองทั้งหมด ทําให๎ คุณ

ภาคินให๎ความสําคัญทางด๎านการบริหารจัดการเป็นอยํางมาก โดยจะเน๎นด๎าน  Marketing และนําเรื่องของ

เทคโนโลยีเข๎ามาชํวยเหลือ มีการสร๎างบุคลากรทางด๎านไอทีเพ่ือดูแลระบบการจัดการทางด๎านนี้โดยเฉพาะ 

นอกจากนี้ยังมีโปรแกรมเกี่ยวกับธุรกิจสปา ซึ่งเป็นระบบออนไลน๑ที่มีการอัพเดทอยูํตลอดเวลาทําให๎การบริหาร

คลํองตัวขึ้น สามารถดูยอดรายได๎ จํานวนลูกค๎า ชนชาติของลูกค๎า แล๎วนําข๎อมูลเหลํานั้นกลับมาทําเป็นสถิติ

เพ่ือประกอบการวางแผนทางธุรกิจ รวมถึงการสร๎าง  Training center สถาบันฝึกสอนเทคนิคการนวด ซึ่งมี

mailto:cs@oasisspa.net
http://www.oasisspa.net/
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การปรับปรุงอยํางสม่ําเสมอ พนักงานต๎อง ผํานการฝึกอบรมไมํน๎อยกวํา 45 วัน เพ่ือให๎การบริการมีมาตรฐาน

เทียบเทํากันทุกสาขา 

โอเอซิสสปา โดยคุณภาคิน พลอยภิชา และ คุณโทบี้ อัลเลน กรรมการผู๎จัดการ โอเอซิสสปา (ประเทศไทย ) 

จัดประชุมพนักงานระดับผู๎จัดการจากโอเอซิสสปา 10 สาขาทั่วประเทศ ภายใต๎แนวคิด  “Make the 

Jump”   เพ่ือเตรียมพร๎อมกับการพัฒนาองค๑กรอยํางก๎าวกระโดดและการมีสํวนรํวม โดยมีพนักงานกวํา 50 

คน เข๎ารํวมประชุมและรับมอบนโยบายอยํางเข๎มข๎นถึง 4 วันเต็ม  พร๎อมกับการอบรมด๎านการพัฒนา

บุคลิกภาพและเพ่ิมพูนทักษะด๎านการพูด จากวิทยากรผู๎ทรงความรู๎ เภสัชกรกรกฎ ทิพพา อีกทั้งอบรมการเป็น

ผู๎ถํายทอดทักษะการทํางานที่ดีในลักษณะการ coaching เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถให๎กับพนักงานระดับ

หัวหน๎างาน จากศาสตราจารย๑ ดร. ชูชัย สมิทธิไกร จากมหาวิทยาลัยเชียงใหมํ ณ โรงแรมปราชญ๑ ราชพกฤษ๑ รี

สอร๑ท แอนด๑ สปา จังหวัดเชียงใหมํ เมื่อเร็วๆ นี้ 

"สิ่งสําคัญของธุรกิจบริการอยูํที่บุคลากร ถ๎าเราพัฒนาบุคลากรให๎ได๎มาตรฐานจะทําให๎สามารถบริการลูกค๎าได๎

ดี สร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎า ซึ่งกลุํมลูกค๎าของเราในแตํละสาขาจะมีความแตกตํางกัน อาทิ กรุงเทพและ

เชียงใหมํ โดยกลุํมลูกค๎าในกรุงเทพฯ จะมีกลุํม Resident ที่มีท้ังชาวไทยและชาวตํางชาติ 44% และกลุํมที่

เป็น Visitor 55% ในขณะที่เชียงใหมํกลุํม Visitor มีจํานวน 70% กลุํม Resident 30% ซึ่งเปูาหมายหลักใน

การทําธุรกิจของ โอเอซิส สปา คือการโฟกัสกลุํมลูกค๎าชาวตํางชาติ" ภาคินกลําว 

ด๎วยความธุรกิจมีการเติบโตและประสบความสําเร็จอยํางรวดเร็ว ยํอมมีปัญหาและอุปสรรคในการทําธุรกิจสปา

เป็นเรื่องปกติ ซึ่งปัญหาสํวนใหญํที่พบสํวนใหญํ จะเป็นในเรื่องของบุคลากรซึ่งบางครั้งก็ไมํเพียงพอในชํวง 

High season ลูกค๎าท่ีเข๎ามาใช๎บริการมีจํานวนมากกวําพนักงาน ซึ่งที่ผํานมา โอเอซิส สปา ได๎ทําการแก๎ปัญหา

ด๎วยการจัดตั้ง Training center เพ่ือสร๎างบุคลากรให๎เพียงพอตํอสาขาตํางๆ ในขณะที่ปัญหาอ่ืนๆ จะเป็น

ปัจจัยภายนอก อาทิ ความไมํแนํนอนของเศรษฐกิจและการเมืองซึ่งสํงผลในเรื่องจํานวนของนักทํองเที่ยว 

เกี่ยวกับเรื่องนี้คุณภาคินให๎ทัศนะวําภาพรวมธุกิจสปาปัจจุบันมีทิศทางการปรับตัวดีขึ้นเมื่อเทียบกับเดือนมิ.ย.ที่

ผํานมา มีสัดสํวนเพิ่มขึ้นกวํา 50% ซึ่งถือวําเป็นสัญญาณและแนวโน๎มที่ดี แตํเมื่อเทียบกับระยะเดียวกันปีกํอน

ยังต่ํากวําประมาณ 20 -30% ซึ่งตลอดระยะเวลา 6 เดือนของปี 2553 ที่ผํานมาธุรกิจสปาได๎รับผลกระทบ

โดยตรงจากปัญหาความวุํนวายทางกา รเมือง โดยเฉพาะในเดือน มี .ค.-พ.ค. ซึ่งถือวําเป็นชํวงที่ธุรกิจถดถอย

ที่สุดในรอบ 7 ปี โดยมีสัดสํวนลดลง 70% เมื่อเทียบกับระยะเดียวกันกับปีกํอน 
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   8. กระบวนการ (Process)  

                 โอเอซิส สปา ได๎นําเทคโนโลยีเข๎ามาใช๎บริหารจัดการองค๑กร มีศูนย๑กลางให๎บริการ ลูกค๎า ทําให๎      

แตํละสาขาไมํต๎องพะวงเรื่องรับโทรศัพท๑ ตอบคําถามลูกค๎า ตอบอี- เมล การลงวันจอง เพราะหน๎าที่เหลํานี้เป็น

ของศูนย๑ให๎บริการกลาง 

             มีพนักงานพร๎อมบริการ ต๎อนรับลูกค๎าที่เข๎ามาใช๎บริการในสปา แนะนําผลิตภัณฑ๑และคอร๑ส  

ทรีตเม๎นท๑แกํลูกค๎าทั้งชาวไ ทยและตํางชาติ  ขั้นตอนการติ ดตํอรับบริการ สามารถติดตํอใช๎บริ การโดย

โทรติดตํอได๎ที่สาขาแตํละสาขา มีข๎อมูลเบอร๑ติดตํอทาง “Website” โดยมีรถบริการรับสํงถึงที่ 

            มีแบบสอบถามกํอนการนวด ด๎วยเพื่อปรับบริการนวดให๎เหมาะสมตรงความต๎องการลูกค๎า 

            ขัน้ตอนการคัดเลือกพนักงาน คุณสมบัติพนักงานบริการ 

1. เพศหญิง 

2. วุฒิการศึกษาปริญญาตรี ขึ้นไป 

3. เป็นผู๎มีบุคลิกภาพและมนุษยสัมพันธ๑ดี 

4. เอาใจใสํและรักงานบริการ 

5. มีทักษะการสื่อสารภาษาอังกฤษเป็นอยํางดี 

6. สามารถพูดภาษาตํางประเทศอ่ืนๆ ได๎จะพิจารณาเป็นพิเศษ 

7. สามารถทํางานเป็นกะได๎ 

ขั้นตอนการพัฒนาพนักงานนวดหรือเธอราปิส จะมีโรงเรียนสอน และอบรมอยูํที่ เชียงใหมํเป็น

มาตรฐานเดียวกันหมด พนักงานนวดต๎องได๎รับใบประกาศผํานการอบรม ต๎องอบรม 2 เดือน ได๎ใบ

ประกาศแล๎วจึงจะออกมาอยูํประจําร๎านเพื่อบริการได๎ 

 

           ปัญหาชิงตัวเทอราปิสต์ พิชิตใจด้วยการสร้างสุข 

   เทอราปิสต๑ คือหัวใจของการทําธุรกิจสปา เพราะถ๎าไมํมีเขาเหลํานั้น ธุรกิจดังกลําวไมํสามารถ

ขับเคลื่อนได๎ กอปรกับปัจจุบันหาผู๎สนใจสูํเส๎นทางนี้ยากยิ่ง โอเอซิส สปา มีวิธีแก๎ไขอยํางไร "เทอราปิสต๑ เป็น
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สิ่งซึ่งผู๎ประกอบการไมํใชํเฉพาะในประเทศต๎องการ แตํตํางประเทศต๎องการสูงมาก และหลายคนเรียนรู๎การ

เป็นเทอราปิสต๑ ด๎วยจุดมุํงหมายโกอินเตอร๑ เหตุนี้จึงต๎องตั้งศูนย๑อบรมขึ้นโดยเฉพาะ  

            อีก ปัญหาหนึ่งมักประสบคือ การดึงตัวซื้อตัวเทอราปิสต๑ โอเอซิส สปา จึงต๎องหาวิธีสร๎าง

แรงจูงใจ ซึ่งผมมองวําวัฒนธรรมองค๑กรสําคัญมากต๎องสร๎างให๎ดี ให๎พนักงานรับรู๎ถึงความสุขในการทํางาน 

สํวนรายได๎เหมาะสม แตํถ๎าถามวําต๎องเหนือกวําที่อ่ืนหรือไมํ ไมํจําเป็น เรียกวําทําสิบต๎องให๎เขากลับไปสิบ แตํ

ปัญหามีอยูํวํา บางคนทําสามแล๎วอยากได๎สิบ หรือสปาบางแหํงเอาเปรียบพนักงานทําสิบให๎สาม อยํางนี้ความ

สมดุลไมํเกิด" 

      ดังกลําวมาเป็นปัญหาอันเก่ียวกับพนักงาน หรือเรียกปัญหาในองค๑กร ซึ่ง คุณภาคิน วํา สามารถแก๎ไข

ได๎ แตํปัญหายากตํอการควบคุมและทําร๎ายธุรกิจทํองเที่ยวและธุรกิจเกี่ยวข๎อง ไมํเว๎นแม๎กระท่ังธุรกิจสปา คือ

ปัญหาเศรษฐกิจ ความไมํสงบของบ๎านเมือง 

 

     "ปฏิเสธ ไมํได๎เลยเรื่องผลกระทบ และดังได๎กลําวแล๎ววํา 80 เปอร๑เซ็นต๑ ของโอเอซิส สปา คือ

นักทํองเที่ยว ฉะนั้น เหตุการณ๑ใดสํงผลกระทบตํอนักทํองเที่ยว ยํอมซวนเซเป็นธรรมดา ลูกค๎าของโอเอซิส 

สปา หายไปทันที 70 เปอร๑เซ็นต๑ เป็นอยูํเชํนนี้ 3 เดือน แตํกระนั้นสิ่งซึ่งต๎องแบกรับคือต๎นทุน ต๎องบอกเลยวํา

ถ๎าตอนนั้นไมํได๎ เอสเอ็มอี แบงก๑ ชํวยต๎องแยํแนํ โดยผมเดินทางเข๎าไปติดตํอขอสินเชื่อเป็นทุนหมุนเวียน 5 

ล๎านบาท เงินจํานวนนั้นสามารถตํอยอดให๎ธุรกิจรุดหน๎าได๎"  

 

   ทั้งนี้ คุณภาคิน ยังกลําวถึงภาพรวมสปาในประเทศไทย วํามีโอกาสโต แตํต๎องให๎ความสําคัญกับ

คุณภาพบริการมาตรฐานดีสม่ําเสมอ ต๎องรู๎จุดแข็งของตัวเอง รู๎กลุํมเปูาหมาย ทั้งมีความสามารถด๎านพัฒนาที่

ไมํหยุดยั้ง อันเนื่องจากภาวะแขํงขันสูง โดยเฉพาะตลาดตํางประเทศ ได๎แกํ สิงคโปร๑ มาเลเซีย และอินโดนีเซีย   

    ประเทศ ไทยแข็งแกรํงเรื่องให๎บริการ ได๎เปรียบเรื่องวัฒนธรรมศาสนา แตํอํอนด๎านบริหารจัดการ 

ฉะนั้น ถ๎าเปิดมุมวัฒนธรรมถือวําเป็นชํองทางอันดี ซึ่งสปาของไทยถือเป็นผู๎นําตลาดเอเชีย อันมีผลเกี่ยวเนื่อง

จากการทํองเที่ยว สิ่งแวดล๎อมดีเป็นพ้ืนฐาน ทําให๎ตํางชาติมุํงหน๎าเดินทางมาเยือน 

9. ชื่อเสียงของตราบริการ (Service Brand Reputation) 

(1) รางวัล “NOW Travel Asia Award 2014” 

โอเอซิส สปา ผู๎นําธุรกิจเดย๑สปาเปิดดําเนินการมากวํา 10 ปี นําโดย ภาคิน พลอยภิชา และโทบี้ อัลเลน 

ผู๎บริหารโอเอซิส สปา (ประเทศไทย) เข๎ารับรางวัลเกียรติยศระดับนานาชาติ จัดโ ดยนิตยสาร NOW Travel 

Asia นิตยสารเพื่อการทํองเที่ยวชั้นนําของเอเชีย ภายใต๎ชื่องาน “NOW Travel Asia Award 2014” และ

ได๎รับเกียรติจากดาราชื่อดัง มิ้น-อาทิตยา ดิถีเพ็ญ เป็นผู๎เชิญรางวัลเกียรติยศ พร๎อมด๎วยผู๎มีเกียรติในแวดวงการ
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ทํองเที่ยวชั้นนํากวํา 50 ประเทศเข๎ารํ วมงานอยํางคับค่ังอาทิ คณพศ สิทธิวงค๑ , อาทร วนาสันติกุล , สุภนิต วิ

มุกตานนท๑, เอิร๑ธ สายสวําง, บุศราทิพย๑ เดชศิริศักดิ์ โดยมี มร .แมททิว เรโนลด๑ ผู๎จัดการทั่วไปโรงแรมปทุมวัน 

ปริ๊นเซสให๎การต๎อนรับ  

(2) รางวัล OTDYKH International Russian Travel Market-Leisure 2014 

โอเอซิสสปา นําโดย คุณภาคิน พลอยภิชา และ คุณโทบี้ อัลเลน กรรมการผู๎จัดการ โอเอซิสสปา (ประเทศ

ไทย) รํวมประชาสัมพันธ๑ภาพลักษณ๑ของการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพของไทยในงาน OTDYKH International 

Russian Travel Market-Leisure 2014 ซึ่งเป็นมหกรรมการแสดงสินค๎าและเจ รจาธุรกิจด๎านการทํองเที่ยว

นานาชาติที่ใหญํที่สุดในยุโรปตะวันออก ในบรรยากาศของศาลาสปาที่ มีการนวดบําไหลํ และแสดงวิธีการทํา

ลูกประคบสมุนไพร พร๎อมกันนี้ยังได๎รับเกียรติจาก คุณเอ้ือมพร จิรกาลวิศัลย๑ ผู๎อํานวยการการทํองเที่ยวแหํง

ประเทศไทย สํานักงานมอสโก โดยมี คุณปทิ ตตา ตันติเวชกุล หัวหน๎างานสํงเสริมสินค๎าที่ระลึกการทํองเที่ยว

แหํงประเทศไทย เข๎าเยี่ยมชมบูธ ณ กรุงมอสโก สหพันธรัฐรัสเซียเมื่อเร็วๆ นี้ 

 

(3) รางวัล Thailand Tourism Award 

ภาคิน พลอยภิชา และ โทบี้ อัลเลน กรรมการผู๎จัดการ พร๎อมด๎วยทีมผู๎จัดการโอเอซิสสปา เข๎ารั บรางวัล

อุตสาหกรรมทํองเที่ยวไทย (Thailand Tourism Award) ครั้งที่ 9 ประจําปี 2556 จาก นายสมศักย๑ ภูรีศรี

ศักดิ์ รัฐมนตรีวําการกระทรวงการทํองเที่ยวและกีฬา  ณ ห๎องรอยัล จูบิลี่ อิมแพค เมืองทองธานี จังหวัด

นนทบุรี เมื่อเร็วๆนี้ 

(4) รางวัล Award of Outstanding Day Spa 

โอเอซิสสปาฉลองความสําเร็จในปีที่ 10 ด๎วยรางวัลประเภทการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ รางวัลสปาเพ่ือสุขภาพ

ดีเดํน (Award of Outstanding Day Spa) ถึง 2 รางวัล ได๎แกํ โอเอซิสสปาเชียงใหมํ และโอเอซิสสปา
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กรุงเทพฯ นับเป็นรางวัลเกียรติยศที่ยกยํองเชิดชูผู๎ประกอบการในอุตส าหกรรมทํองเที่ยวไทยท่ีได๎ดําเนินธุรกิจ

อยํางมีคุณภาพได๎มาตรฐานระดับสากล 

 

(5) รางวัล Gold Spa World Class ประจําปี 2551 

พระองค๑เจ๎าศรีรัศมิ์ พระวรชายาในสมเด็จพระบรมโอรสาธิราชฯ สยามมกุฎราชกุมาร ทรงเปิดงาน 

“มหกรรมสปาไทยก๎าวไกลสูํสากล ” ณ ศูนย๑การค๎าสยามพารากอนแล ะประทานรางวัลการพัฒนาสถาน

ประกอบการสปา เพ่ือสุขภาพยอดเยี่ยมระดับสากลประเภท Gold Spa World Class ประจําปี 2551 แกํ 

มร. โทบี้ อัลเลน และ ภาคิน พลอยภิชา กรรมการผู๎จัดการเชียงใหมํโอเอซิสสปา , ลานนาโอเอซิสสปา และ 

บางกอกโอเอซิสสปา ในการนี้ทรงทอดพระเนตรการสาธิตสปาภู มิปัญญาไทย และสนพระทัยดนตรีบําบัด

ในสปา 

 

(7) รางวัลผู๎ประกอบการ SMEs ดีเดํนด๎านการพัฒนาตราสินค๎า (SMEs Best Brand Award 2007 

รางวัล Gold Spa World Class นับเป็นรางวัลเกียรติยศแรกของปี 2552 ตํอเนื่องจาก รางวัลอุตสาหกรรม

ทํองเที่ยวยอดเยี่ยมประเภทการทํองเที่ยวเ ชิงสุขภาพ ปี 2551 Thailand Tourism Award 2008 (Award of 

Excellent Day Spa), รางวัลผู๎สํงออกสินค๎าและบริการดีเดํนจากกรมสํงเสริมการสํงออก Prime Minister’s 

Award 2007 (Most Recognized by Foreign Patrons) และ รางวัลผู๎ประกอบการ SMEs ดีเดํนด๎านการ

พัฒนาตราสินค๎า (SMEs Best Brand Award 2007) 
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10. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

รื่นรมย๑ สมฤดี ใกล๎พื้นท่ีสีเขียว  

โอเอซิส สปา บ๎านแสนดอย จังหวัดเชียงใหมํ เหมาะกับการพักผํอนชํวงกลางสัปดาห๑ที่แม๎จะมีเวลาไมํ

มากนัก แตํก็สามารถพักผํอนได๎อยํางเต็มอ่ิม  แม๎จะแยกพ้ืนที่โรงแรมและสปาออกจากกัน แตํยังคนคอนเซ็ปท๑ 

การตกแตํงเป็นการผสมผสานสถาปัตยกรรมล๎านนาและวิถีชีวิตของขายไทยเขา เป็นผลงานการออกแบบที่

สอดแทรกทัศนะคติและการดําเนินชีวิตที่เรียบงํายใกล๎ชิดธรรมชาติของชาวล๎านนาและชาวไทยภูเขาเหมือนกัน 

ทางเดินเข๎าสูํห๎องรั บรองโอํโถง โปรํงสบาย แฝงความอุดมสมบูรณ๑ของเชียงใหมํด๎วยเสาไมํขนาดใหญํ

และพ้ืนไม๎ เครื่องดื่มต๎อนรับถูกนํามาเสิร๑ฟในแก๎วเบญจรงค๑สีสันสดใส กระจกขนาดใหญํบนผนังชํวยให๎แสงจาก

ธรรมชาติสาดสํองเข๎ามาด๎านในสวํางไสวและให๎ความอบอํุนไปในตัว 

 

 

ภาพการจัดบรรยากาศของร๎าน 

 

ภาพการจัดบรรยากาศของร๎านภายในอาคาร 
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ภาพการจัดบรรยากาศของร๎านภายนอกอาคาร 

 

ลักษณะห๎องบริการนวด มีการจัดบรรยากาศแบบผํอนคลาย และใช๎สีสันโทนอํอน แสงไฟสีทองสลัว 

11. การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) 

สํานักงานจัดหางานจังหวัดเชียงใหมํ โดยคุณ ดิเรก ทะจันทร๑ รํวมกับโรงเรียนไทยโอเอซิสสปา โดย

นายภาคิน พลอยภิชา กรรมการผู๎จัดการฯ ลงนามบันทึกข๎อตกลงวําด๎วยความรํวมมือในการฝึกอาชีพแกํผู๎

วํางงาน ภายใต๎โครงการ “โครงการสํงเสริมอาชีพผู๎ให๎บริการสปาเพื่อสุขภาพ (Spa Therapists)” เพ่ือเป็นการ

สนับสนุนให๎เกิดการพัฒนาศักยภาพแรงงานไทยและผู๎วํางงาน ทั้งด๎านความรู๎และทักษะวิชาชีพการบริการที่มี

มาตรฐาน นับเป็นการเตรียมความพร๎อมสําหรับการเข๎าสูํการเปิดประชาคมอาเซียน (AEC) อีกทางหนึ่งด๎วย ณ 

โอเอซิสสปาบ๎านแสนดอย จังหวัดเชียงใหมํ เมื่อวันที่ 9 กันยายน 2556 
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ตามท่ีกรมสนับส นุนบริการสุขภาพกระทรวงสาธารณสุข ได๎จัดโครงการพัฒนาสปาไทย เข๎าสูํ

มาตรฐานสากลโดยกําหนดหลักเกณฑ๑การประเมินธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพ ให๎เป็นไปตามมาตรฐานระดับสากล 

(Thai World Class Spa) เพ่ือตํอยอดและยกระดับมาตรฐานสปาเพ่ือสุขภาพในประเทศไทยให๎ทัดเทียมและ

แขํงขันในระดับสากลได๎ จึงได๎คัดเลือกและตรวจประเมินคุณภาพสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ 321 แหํง

ทั่วประเทศโดยผู๎แทนจากกระทรวงสาธารณสุข , สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ๑อุตหสาหกรรม , การทํองเที่ยว

แหํงประเทศไทย และผู๎เชี่ยวชาญในสาขาที่เก่ียวข๎องตามเกณฑ๑มาตรฐานคุณภาพด๎านตํางๆ คือ  

1. ด๎านการบริการ (Service Quality),  

2. ด๎านบุคลากร (Skill Staff), 

3. ด๎านผลิตภัณฑ๑ เครื่องมือและอุปกรณ๑ (Tool and Equipment),  

4. ด๎านการจัดการองค๑กร (Organization and Management Quality) และ 

5. ด๎านสถานที่และสิ่งแวดล๎อม 

12. การวิเคราะห๑ (SWOT Analysis) 

วิเคราะห๑จุดแข็ง-จุดอํอน ของ "ธุรกิจสปา" ในประเทศไทย!! 

การวิเคราะห๑สภาพแวดล๎อมและศักยภาพ (SWOT Analysis) ของธุรกิจแฟรนไชส๑ความงาม และ สปาใน

ประเทศไทย  

จุดแข็ง  

(1) ประเทศไทยมีชื่อเสียงโดํงดังระดับโลกใน ผลิตภัณฑ๑สปา เป็นการเสริมความมั่นใจให๎แกํ นักลงทุน  

(2) ป ร ะเทศไทยมีบริการเสริมความงามท่ีมี มาตรฐานและคุณภาพท่ีดี ในราคาที่ไมํสูง จนเกินไป  

(3) เป็นธุรกิจที่จับต๎องงําย เหมาะสําหรับผู๎ต๎องการ เริ่มต๎นธุรกิจ เนื่องจากใช๎ต๎นทุนไมํมาก มีระบบ ที่เป็น

มาตรฐาน สามารถดําเนินธุรกิจได๎งําย  

(3) ประเทศไทยมีความหลากหลายทางด๎าน สมุนไพรไทย ที่สามารถนามาประยุกต๑ใช๎กับการ ให๎บริการด๎าน

ความงามได๎ ประกอบกับทักษะ พิเศษในการนวดแผนโบราณ ซึ่งสามารถสร๎าง เป็นเอกลักษณ๑เฉพาะได๎  
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(4) ภาครัฐให๎การสํงเสริมสนับสนุนแฟรนไชส๑อยํางดี ทั้งด๎านการพัฒนาศักยภาพและด๎านเงินทุน 

(5) ประเทศไทยมีน้ําพุร๎อนจากธรรมชาติประมาณ 100 แหํง แหลํงน้ําพุร๎อนที่มีอยูํสามารถพัฒนาให๎เป็นสถาน

บริการสปา Mineral Spring Spa หรือ Resort Spa ได๎ นับวําเป็นจุดแข็งอยํางหนึ่งของธุรกิจสปาในประเทศ

ไทย 

(6) คนไทยมีนิสัยอํอนน๎อม สุภาพ ยิ้มแย๎มแจํมใส และรักงานบริการ การทําธุรกิจสปาเป็นเรื่องที่ เกี่ยวข๎องกับ

การบริการ ดังนั้น บุคลิกภาพและอุปนิสัยของคนไทยจึงมีสํวนสําคัญท่ีจะเอ้ือตํอการดําเนินธุรกิจ ประเภทนี้

เป็นอยํางยิ่ง 

(7) การทําธุรกิจสปา ต๎องใช๎ผลิตภัณฑ๑จากธรรมชาติหลายอยําง เชํน ผลไม๎ ดอกไม๎ ต๎นไม๎ พืชสมุนไพร เป็นต๎น 

สิ่งเหลํานี้ประเทศไทยมีพร๎อมอยูํแล๎ว จึงชํวยประหยัดเงินทุนในการทําธุรกิจสปาได๎ 

(8) มรดกวัฒนธรรมประจําท๎องถิ่นถือเป็นจุดแข็งที่สร๎างความแตกตํางให๎กับธุรกิจสปาในประเทศไทย 

(9) รัฐบาลได๎สํงเสริมและสนับสนุนธุรกิจด๎านการทํองเที่ยว ทั้งยังต๎องการให๎ธุรกิจสปาเป็นจุดขายแกํ

นักทํองเที่ยวตํางชาติด๎วย ธุรกิจสปาจึงมีโอกาสที่จะเกิดขึ้นได๎ 

(10) ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีประชากรผู๎ใช๎แรงงานและคนหนุํมสาวจํานวนมาก จึงเป็นโอกาสดีที่นําบุคคล

เหลํานี้มาพัฒนาและฝึกอบรมให๎มีความรู๎ ความเข๎าใจในธุรกิจสปา 

จุดอํอน 

(1) บุคลากรในธุรกิจสปา เชํน ผู๎จัดการ พนักงานบริการ มีคํอนข๎างจํากัด ทําให๎เป็นอุปสรรคในการทําธุรกิจ

สปา 

(2) คนไทยมีพ้ืนฐานความรู๎ด๎านภาษาไมํดีเทําใดนัก ทําให๎มีปัญหาด๎านการติดตํอสื่อสารกับลูกค๎าชาวตํางชาติ 

ซึ่งอาจสํงผลให๎การบริการไมํเป็นไปตามที่ลูกค๎าต๎องการ 

(3) ถึงแม๎ประเทศไทยจะมีสมุนไพรและเกาะแกํงมากมาย แตํถ๎าเปรียบกับประเทศอินโดนีเซียแล๎วจัดวําเป็น

คูํแขํงท่ีนําเกรงขาม เนื่องจากเป็นประเทศที่นักทํองเที่ยวนิยมไปใช๎บริการสปามากท่ีสุดใน แถบเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต๎รองจากประเทศไทย 

(4) ธุรกิจสปาสํวนใหญํมีเปูาหมายที่จะสนองความต๎องการของกลุํมคนชั้นกลางและชั้น สูง ดังจะเห็นได๎จาก

คําบริการของ Hotel และ Resort Spa ที่อยูํในระดับที่สูง และผู๎ใช๎บริการสํวนใหญํมักเป็นชาวตํางชาติ เมื่อ

ชาวตํางชาติไมํมาเที่ยวประเทศไทย อาจสํงผลกระทบตํอรายได๎ของธุรกิจสปาอยํางแนํนอน 

(5) การปรับเพิ่มคําแรงขั้นต่ําสํงผลให๎ต๎นทุนในการ ทําธุรกิจของ SMEs สูงขึ้น  

(6) แรงงานไทยโดยเฉพาะระดับลําง รวมทั้ง  ผู๎บริหารระดับกลางบางสํวน ไมํสามารถสื่อสาร  ภาษาอังกฤษ

หรือภาษาอื่นๆ ได๎ เป็นอุปสรรคใน การให๎บริการชาวตํางชาติ หรือขยายธุรกิจออก ไปสูํประเทศอ่ืนๆ  

(7) สถานการณ๑ทางการเมืองที่ขาดเสถียรภาพทําให๎ นักลงทุนไมํม่ันใจที่จะลงทุนในธุรกิจตํางๆ  
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(8) ธุรกิจความงามและสปาเป็นธุรกิจฟุุมเฟือย หาก  ภาวะเศรษฐกิจซบเซา จะสํงผลกระทบตํอธุรกิจ  นี้เป็น

อยํางมาก  

(9) ธุรกิจความงามและสปาบางสํวนจําเป็นต๎องใช๎ แรงงานที่มีทักษะ เชํน การนวดแผนโบราณ หรือการ ทําผม 

จึงจําเป็นจะต๎องใช๎ระยะเวลาใน การฝึกอบรมบุคลากรเพ่ือให๎มีทักษะมากพอใน การเปิดกิจการ 

โอกาส 

(1) กระแสความนิยมในวงการบันเทิงเกาหลี เป็นตัว  ผลักดันให๎ผู๎คนหันมาให๎ความสนใจในการดูแล  ผิวพรรณ 

ทรงผม และรูปรําง มากขึ้น  

(2) ผู๎บริโภคให๎การยอมรับการท าศัลยกรรมมากขึ้น  ประกอบกับกระแสความใสํใจในการดูแลสุขภาพ  และ

ความงาม ทําให๎ทัศนคติตํอการเสริมความ งามดังกลําวเปลี่ยนแปลงไป  

(3) เพ่ือรองรับ AEC รัฐบาลไทยมีแผนที่จะลงทุนใน  โครงการสาธารณูปโภคตํางๆ เพื่อทําให๎ไทยเป็น  

ศูนย๑กลางของ ASEAN  

(4) เศรษฐกิจที่ดีข้ึนเป็นลําดับ ทําให๎ผู๎บริโภคพร๎อม จับจํายเพื่อรับบริการเสริมความงามตํางๆ เพิ่ม มากขึ้น  

(5) นวัตกรรมและเทคโนโลยีการรักษาและเสริม  ความงามในปัจจุบัน มีความทันสมัย เห็น  ผลการรักษาที่

ชัดเจนและรวดเร็วกวําเดิมมาก มี  ความเสี่ยงต่ํา สํงผลให๎ผู๎สนใจใช๎บริการเกิดความ มั่นใจในการให๎บริการมาก

ขึ้น 

(6) ประเทศไทยมีนักทํองเที่ยวตํางชาติเ ดินทางมา ทํองเที่ยวเป็นจํา นวนมากตํอปี จึงเป็นโอกาสอัน  ดีที่จะ

ดึงดูดนักทํองเที่ยวเหลํานี้ให๎มาใช๎บริการ ธุรกิจของตน 

(7) การเปิดเขตการค๎าเสรีระหวํางไทยกับประเทศคูํ  ค๎าตํางๆ ทําให๎การนําเข๎าเครื่องสําอางค๑ที่ใช๎ใน ร๎านเสริม

ความงามจากตํางประเทศ มีต๎นทุนที ่ตํ่าลง เป็นการลดต๎นทุนธุรกิจได๎ 

อุปสรรค  

(1) สิ่งที่สร๎างความแตกตํางให๎แตํละธุรกิจ คือ เครื่องมือ หรืออุปกรณ๑เสริมความงามท่ีทันสมัย  มีนวัตกรรมใหมํ

เข๎ามาชํวย ซึ่งสิ่งเหลํานี้จะเป็น การเพ่ิมต๎นทุนธุรกิจให๎สูงขึ้น 

(2) ด๎วยจํานวนแรงงานที่คํอนข๎างขาดแคลน ทํา ให๎ เกิดการเปลี่ยน ย๎ายงานของพนักงานบํอยๆ ท า  ให๎ต๎อง

เสียเวลาและต๎นทุนในการฝึกพนักงาน ใหมํอยูํมาก  
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(3) การเปิดรับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน จะสํงผล  ให๎มีบริษัทขนาดใหญํจากตํางช าติ ที่มีข๎อ  ได๎เปรียบ

ทางด๎านเงินทุนเข๎ามาบุกตลาดไทยเป็น จํานวนมาก และแยํงสํวนแบํงในตลาดได๎  

(4) แฟรนไชส๑ธุรกิจความงามจะมีคํูแขํงหลัก คือ  โรงพยาบาลตํางๆ เนื่องจากโรงพยาบาลมีแพทย๑  ที่ให๎บริการ

ประจําที่มีความนําเชื่อถือมากกวํา  

(5) ธุรกิจความงามและสปาเป็นธุรกิจที่ควบคุม  มาตรฐานได๎คํอนข๎างยาก เนื่องจากตัวขับเคลื่อน  หลักคือ

บุคลากร 

ธุรกิจเสริม สปา นับได๎วําเป็นบริการเสริมจุดแข็ง 

- การฝึกอบรมบุคลากรผู๎ให๎บริการในธุรกิจสปา 

- การจําหนํายผลิตภัณฑ๑ประเภทเครื่องสําอางสมุนไพร เครื่องดื่มผลไม๎ และอาหารเพื่อสุขภาพ หรืออาหาร

สไตล๑สปา (Spa Cuisine) 

- บริการเสริมความงาม  

- บริการศูนย๑ออกกําลังกายเพ่ือสุขภาพ 

- บริการให๎คําปรึกษาแนะนําในการทําธุรกิจสปา 

ที่ มา : สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยํอม (ISMED) ได๎มอบหมายให๎วิทยาลัยดุสิตธานี 

ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง "พฤติกรรมของผู๎ใช๎บริการ และปัญหาตํางๆ ที่ผู๎ประกอบการด๎านสปาเผชิญ" 
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กรณีศึกษาท่ี 2 

บริษัทแบล็คแคนยอน ประเทศไทย 

1. องค๑ประกอบของตราบริการ (Service Brand Component)  

           ของ ร๎านกาแฟ แบล็ค แคนยอน จํากัด 

  โลโก๎  Logo บํงบอกถึงคนหลงไหลการดื่มกาแฟที่รสชาติเลิศ 

        สัญลักษณ๑  Symbols แสดงให๎เห็นถึงการเป็นกาแฟที่มีความร๎อนพร๎อมรับประทาน ใช๎สี

แดงสื่อถึงกาแฟ 

   ชื่อยี่ห๎อ   Brand Name ชื่อยี่ห๎อสามารถอํานออกได๎เป็นเสียงเดียว

เหมือนกันทั่วโลก เป็นคําท่ีดูเป็นสากลและยิ่งใหญํ มาอยํางยาวนาน “ แบล็คแคนยอน ” ซึ่งหมายถึงหุบเขา

หรือดินแดนแหํงกาแฟ นั้นเอง 

    เครื่องหมายการค๎า Trade Mark  ประกอบด๎วยโลโก๎ ชื่อแบรนด๑เนม 

และสโลแกน “A drink from Paradise available on Earth” หมายถึงเครื่องดื่มที่จากสวรรค๑ ทีพร๎อมเสิร๑ฟ

บนโลก 
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2. ความเป็นมาของ บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย) จํากัด 

บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย) จํากัด กํอตั้งขึ้นเม่ือปลายปี 2536 เพ่ือประกอบกิจการด๎านอาหารและ

เครื่องดื่ ม โดยเป็นเจ๎าของเครื่องหมายการค๎า “แบล็คแคนยอน ” ธุรกิจของบริษัทฯ คือการเปิดบริการร๎าน

กาแฟ และอาหารในศูนย๑การค๎าชั้นนํา ตํางๆ ทั้งในกรุงเทพฯ และตํางจังหวัด ในการขยายสาขามีท้ังที่บริษัท

บริหารเอง และสาขาระบบ “แฟรนไชส๑” โดยทุกร๎านจะตกแตํงสไตล๑คันทรี่ ผลิตภัณฑ๑ ที่มีชื่อเสียงมากที่สุดคือ 

“กาแฟ” ซึ่งมีให๎เลือกมากมายหลายประเภท รสชาติอรํอย เป็นกาแฟที่ได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภควํา “มี

คุณภาพเยี่ยม” คัดเลือกจากการแฟแท๎ 100% จากสายพันธ๑ที่มีชื่อเสียงของโลก ปัจจุบันมีสาขาในตํางประเทศ 

6 สาขา คือ มาเลเซีย 3 สาขา สิงคโปร๑  อินโดนีเซีย เมียนมาร๑ ประเทศละ 1 สาขา  ทั้งนี้การเปิดสาขา

ตํางประเทศพบวํา มีปัญหายุํงยากอยูํบ๎าง ทั้งในเรื่องกฎระเบียบ หรือปัญหาคําเชํา สถานที่แพง การขยายตัว

ช๎า แตํยังถือวําอยูํในระดับที่ดี ด๎านสถานการณ๑การเมือง ในเมียนมาร๑ แม๎จะปกครองโดยรัฐบาลทหาร แตํเมื่ อ

ไปถึงท่ีเมียนมาร๑พบวํา สภาพเมืองกลับไมํมีปัญหาอยํางท่ีคิด แตํเศรษฐกิจอาจจะยังไมํดีเทําที่ควร โดย

ร๎านอาหารสํวนใหญํในเมียนมาร๑เป็นร๎านข๎างถนนสําหรับร๎านอาหารไทยมีบ๎างเล็กน๎อย ดังนั้น โอกาสของธุรกิจ

อาหารในเมียนมาร๑ ถือวํามีโอกาสมากข้ึน แตํข้ึนอยูํกับวําผู๎ประ กอบการจะเข๎าไปถูกทางหรือไมํ แม๎ขณะนี้

สถานการณ๑ในพมําจะมีความเสี่ยงก็ตาม แตํถือวําทุกแหํงมีความเสี่ยงเหมือนกัน สํวนปริมาณการบริโภคชา

และกาแฟของคนพมําถือวําเป็นที่นิยม เห็นได๎จากร๎านจําหนํายตามแหลํงชุมชนตํางๆ มีผู๎บริโภคมาใช๎บริการ

ดื่มชาและกาแฟ ตลอดทั้งวันตั้งแตํเช๎าจนถึงดึก 

 ข๎อมูลจากผู๎จัดการรายสัปดาห๑ ระบุ “ทํามกลางการล๎มหายตายจากของธุรกิจร๎านกาแฟหลากหลายประเภทที่

เข๎ามาในตลาดชํวง 4 - 5 ปีที่ผํานมา แบล็คแคนยอน เป็นธุรกิจเชนร๎านอาหารและเครื่องดื่มกาแฟสัญชาติไทย

แท๎ๆท่ีสามารถพิชิตใจผู๎บริโภคฝุาดํานการแขํงขันรุนแ รงมาจนถึงปัจจุบันเป็นปีที่ 14 และสิ่งสําคัญที่นําพา

ธุรกิจมาได๎ตลอดรอดฝั่งนั้นคือ ให๎ความสําคัญกับการแบรนดิ้งตราสินค๎าให๎แข็งแกรํง ซึ่งความพยายามดังกลําว 

ทําให๎แบรนด๑แบล็คแคนยอน ขึ้นแทํน ถูกเรียกวําเป็น Generic Name  ของคอกาแฟในบ๎านเรา” 

นางกรรณิการ๑ ชินประสิทธิ์ชัย ผู๎อํานวยการฝุายการตลาด บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย ) จํากัด 

เปิดเผยวํา ตลาดร๎านกาแฟพรีเมี่ยมในปัจจุบันเติบโตลดลง เพราะมีผู๎ประกอบการเข๎ามาลงทุนมากกวําในอดีต 

และการแขํงขันก็เริ่มรุนแรงจากคํูแขํงที่มากข้ึน เศรษฐกิจชะลอตัวลงกําลังซื้อลดลง อีกท้ังต๎นทุนการดําเนิน

ธุรกิจก็สูงขึ้นเนื่องมจากต๎นทุนวัตถุดิบตํางๆที่ปรับราคาเชํน นม เมล็ดกาแฟ เป็นต๎น ทําให๎บางรายมีการปรับ

ราคาข้ึนบ๎างแล๎วกวํา 20% ซึ่งสถานการณ๑เชํนนี้สํงผลให๎บางรายก็เลิกกิจการไปบ๎างแล๎วหรือชะลอการขยาย

ธุรกิจลง  
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            สําหรับตลาดรวมกาแฟในไทยมีมูลคํา 25,600 ล๎านบาท เติบโตเฉลี่ย 6-7% แบํงเป็น ตลาดกาแฟผง

สําเร็จรูป 12,000 ล๎านบาท เติบโต 5.3% ตลาดร๎านกาแฟพรีเมี่ยม มูลคํา 5,100 ล๎านบาท เติบโตน๎อยสุดที่ 

4.1% สํวนตลาดกาแฟอาร๑ทีดีมูลคํา 8,500 ล๎านบาท เติบโตมากที่สุด 14% ทั้งนี้ในอดีตชํวงปี 2545-2547 ที่

เป็นยุคบูมของร๎านกาแฟพรีเมี่ยมมีการเติบโตเฉลี่ย 15-20% แตํปัจจุบันเหลือแคํไมํเกิน 5% เทํานั้น  

           ดังนั้นกลยุทธ๑ในการทําธุรกิจของบริษัทฯ คือ ต๎องสร๎างการเติบโตจากทั้งสาขาเดิมและขยายสาขา

ใหมํเพ่ือเข๎าถึงตลาดมากข้ึน การเปิดตัวแบรนด๑ใหมํๆเข๎าสูํตลาด รวมทั้งการขยายชํองทางใหมํๆ ซึ่งขณะนี้เริ่ม

เป็นรูปเป็นรํางบ๎างแล๎ว เชํน แผนการเปิดร๎านไอศกรีมแบรนด๑ใหมํเข๎าสูํตลาด คาดวําจะใช๎ชื่อ "เจลานิโต๎" เป็น

ไอศกรีมสไตล๑อิตาลี ซึ่งจะเปิดเป็นชอปตํางหากออกมาภายในต๎นปีหน๎า ซึ่งปัจุบันเปิดเป็นตู๎บริการที่ขายอยูํใน

ร๎านกาแฟคาเฟุเนโรเทํานั้นทุกสาขา ยกเว๎นที่เชียงใหมํ ทั้งนี้บริษัทฯมีความพร๎อมที่จะผลิตไอศกรีมเองได๎แล๎ว

ในปีหน๎า  

          ขณะที่แบรนด๑ร๎าน มายเบรด ที่เป็นร๎านขายเบเกอรี่และเครื่องดื่ม นั้น ที่ผํานมาเปิดเป็นร๎านที่ตั้งติดกับ

ร๎านแบล็คแคนยอนเป็นหลัก เพื่อเสริมบริการซึ่งกันและกันโดยเปิดบริการแล๎วรวม 50 กวําสาขา ขณะนี้เริ่ม

แตกตัวออกไปสูํชํองทางใหมํๆ โดยร๎านมายเบรดได๎เข๎าไปเปิดสาขาในปั๊มน้ํามันปตท.แล๎วเป็นสาขาแรกที่ ปตท.

รํมเกล๎า แตํวําร๎านมายเบรดในปตท.นี้ไมํสามารถที่จะจําหนํายกาแฟได๎ เนื่องจากปตท.มีร๎านกาแฟอะเมซอน

เปิดบริการอยูํแล๎ว  

          ทั้งนี้แผนลงทุนปีหน๎านั้นยังคงเน๎นการเปิดสาขาของแบล็คแคนยอนเป็นหลักแตํจะมีการลดขนาดพ้ืนที่

ลงบ๎างเพื่อสะดวกตํอการหาทําเลและลงทุนน๎อยลง จากเดิมต๎องใช๎มากถึง 130-150 ตารางเมตรตํอสาขา 

ลงทุนเฉลี่ย 4 ล๎านบาทตํอสาขา อาจจะเหลือเพียง 50 ตารางเมตรลงทุนเฉลี่ย 1-2 ล๎านบาทตํอสาขา แล๎วแตํ

ทําเลและความเหมาะสม โดยคาดวําจะเปิดเพิ่มอีกประมาณ 15 สาขา แบํงเป็นลงทุนเองและแฟรนไชส๑เทํากัน 

ซึ่งปีนี้ตั้งเปูาเปิดอีก 15 สาขาแตํก็เปิดไปแล๎ว 20 กวําสาขาเกินเปูาที่ตั้งไว๎ ซึ่งสาขาใหมํๆเตรียมเปิดจากนี้คือ ที่

เดอะคริสตัลพลาซําถนนเลียบทางดํวนเอกมัย-รามอินทรา และโรงพยาบาลกรุงเทพ เป็นต๎น สํวนตํางประเทศ

เตรียมเปิดที่ อินเดีย ซึ่งคนไทยซื้อแฟรนไชส๑ไปเปิด  

          นางกรรณิการ๑กลําวตํอวํา ในปีนี้บริษัทฯตั้งเปูาหมายการเติบโตขึ้นประมาณ 10-15% จากปีที่แล๎วที่มี

ยอดรายได๎เฉพาะสาขาของบริษัทฯประมาณ 600 ล๎านบาท แตํหากรวมของแฟรนไชส๑ด๎วยจะอยูํที่ 900 กวํา

ล๎านบาท สัดสํวนรายได๎อยูํที่ กาแฟและอาหารเทํากัน 50% ซึ่งปีนี้บริษัทฯยังไมํมีการปรับราคา แตํปีหน๎าอยูํ

ระหวํางการพิจารณารวมทั้งการกําหนดเมนูใหมํด๎วย ทั้งนี้คําใช๎จํายของลูกค๎าขณะนี้อยูํที่ 130 บาทตอํบิลตํอ

ครั้ง  
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"ปีหน๎าบริษัทฯจะเน๎นการทําซีอาร๑เอ็มมากขึ้นและทํากิจกรรมมากขึ้นด๎วย ปัจจุบันมีฐานสมาชิก 70,000 ราย

เพ่ิมจากปีท่ีแล๎วที่มี 40,000 ราย โดยลําสุดได๎จัดแคมเปญ WOW Christmas Coffee เป็นกาแฟ 3 รสชาติ

ใหมํ และโปรโมชั่นตํางๆ ใช๎งบตลาด 2 ล๎านบาท คาดยอดขายชํวงนี้เพ่ิมข้ึน 15%" นางกรรณิการ๑กลําว    

3. แนวความคิดของผู๎บริหาร (Leader Vision) 

ธุรกิจร๎านกาแฟ ที่นับวันจะรุนแรง นําธงโดยคํายตํางชาติยักษ๑เขียวในกลุํมพรีเมี่ยม  

ตลาดไทยหนีลงตลาดกลาง และลําง โดยมีเจ๎าตลาด “Black Canyon Coffee” เป็นผู๎นํา และครองตลาดมาก

วํา 22 ปี ด๎วยแนวคิดการบริหารงานที่เข๎มแข็ง และมีวิสัยทัศน๑ ของคุณประวิทย๑ จิตนราพงศ๑ กับ  280 สาขาใน

ประเทศ  50 สาขาในอาเซียน เตรียมเดินหน๎าเต็มตัวเปิดสาขาเพ่ิมในประเทศ และอาเซียนอีกเทําตัว 

รับ AEC เตรียมเข๎าระดมทุนตลาดหลักทรัพย๑ในเร็ววันนี้ 

ในขณะที่แฟรนไชส๑ร๎านอาหารจะจําหนํายกาแฟ เครื่องดื่ม และอาหาร สําหรับแฟรนไชส๑ร๎านอาหาร  

นั้น ยังสามารถแบํงเพ่ิมเติมได๎เป็น mini restaurant ที่จ าหนํายอาหารประเภทอาหารจานเดียว และ family 

restaurant ที่จําหนํายอาหารทุกประเภท และแม๎วําปัจจุบันการแขํงขันในตลาดธุรกิจร๎านอา หารและ

เครื่องดื่ม จะดุเดือดแคํไหน แตํ “แบล็คแคนยอน” ยังคงสามารถดําเนินกิจการมาได๎ตลอดรอดฝั่งมาเป็นระยะ

เวลานาน กวํา 20 ปี ทั้งนี้ เนื่องมาจากการมีแบรนด๑ที่แข็งแกรํง ซึ่งคุณประวิทย๑ได๎ให๎ความสําคัญในจุดนี้มา

ตั้งแตํต๎น อีก ทั้ง ยังมีความยืดหยุํน สามารถปรับตัวเข๎ารับกับทุกสถานการณ๑ท่ีเปลี่ยนแปลงไปได๎อยูํเสมอ จึงไมํ

นําแปลกใจที ่แบรนด๑ “แบล็กแคนยอน” ได๎รับการขนานนามวําเป็นผู๎นําของธุรกิจนี้ 

วิสัยทัศน๑ 22 ปีที่ผํานมา 

คุณประวิทย๑ จิตนราพงศ๑ เจ๎าของ และ CEO บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย ) จํากัด เผย

ความสําเร็จทางธุรกิจกั บ การขยายธุรกิจร๎านกาแฟ 280 สาขาในประเทศไทย กับสมรภูมิหลัก ได๎แกํ 

ศูนย๑การค๎าชั้นนํา สถาบันการศึกษา โรงพยาบาล ทําอากาศยาน และสถานีบริการน้ํามัน ปตท . พาร๑ทเนอร๑

สายแข็ง สํวน Roadmap ในอาเซียน เปิดแล๎ว 50 สาขา ได๎แกํ อินโดนีเซีย มาเลเซีย จีน โดยเฉพาะที่เมียน

มาร๑ จากเดิมมีสาขาเดียวจะปรับพ้ืนที่ใหมํหลังเจ๎าเดิมหมดสัญญา เผยตอนนี้ได๎ผู๎รํวมทุนเจ๎าใหมํ และทําเลใหมํ 

เตรียมเผยโฉมใหมํอีกครั้งเร็วๆนี้ พร๎อมขยายตํออีก 2 สาขาภายในปีนี้ สํวนกัมพูชา เตรียมจะเปิดสาขาท่ี 4 ที่

เสียมเรียบ 
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มุมมองตลาดในอาเซียน 

เผยตลาดที่มีอนาคตในอา เซียน คือ ประเทศอินโดนีเซีย เนื่องจากขนาดของประเทศ และจํานวน

ประชากร รองลงมาคือ พมํา และเขมร สํวนเวียดนาม และบรูไน ยังไมํมีสาขา ขณะนี้อยูํระหวํางการพูดคุยกับ

ห๎างสรรพสินค๎า หากเป็นไปด๎วยดี เวียดนามจะเป็นประเทศถัดไป ซึ่งขณะนี้อยูํระหวํางการสํารวจทําเลที่

เหมาะสม กํอนตัดสินใจวํา จะลงทุนเอง หรือจะขายแฟรนไชส๑เหมือนสาขาอ่ืนๆ โดยเล็ง บรูไน เป็นที่สุดท๎าย

ในอาเซียนที่จะขยายตํอไป 

ที่ผํานมาการขยายสาขาของแบล็คแคนยอนในตํางประเทศ จะเน๎นการขายแฟรนไชส๑ทั้งหมด ยกเว๎นที่

เขมรเป็นแหํงแรกที่คุณประวิทย๑ควักกระเป๋าลงทุนเองสาขาละ 5 ล๎านบาท เพื่อเปิดในห๎าง AEON MALL และ

สถานีบริการน้ํามันอีก 4 แหํง รวมเงินลงทุน 25ล๎านบาท และเตรียมควักกระเป๋าอีก 8 ล๎านบาทลงทุนเพ่ิม ซึ่ง

อยูํระหวํางการเจรจาเปิดบริการในสถานีบริการน้ํามัน ปตท .ในกรุงพนมเปญ ที่นี่เป็นประเทศท่ีมีศักยภาพ

นําสนใจ เพราะคํูแขํงยังไมํมาก และ”แบล็ค แคนยอน”มีความชํานาญพื้นที่ และได๎เปรียบคูํแขํง 

จุดแข็งการทําตลาดในอาเซียน 

คุณประวิทย๑เผยวํา จุดแข็งของ “แบล็ค แคนยอน” คือ Coffee & Restaurant เป็นร๎านกาแฟที่

ให๎บริการอาหารไทย และนานาชาติ โดยเอาใจลูกค๎าแตํละประเทศด๎วย อาหารท๎องถิ่น ทําให๎ธุรกิจได๎รั บการ

ตอบรับเป็นอยํางดี การเปิดตลาดอาเซียน คุณประวิทย๑ได๎ขยายตลาดมานานแล๎ว กวํา 10-12 ปี โดยเริ่มแรก

เดินทางไปสํารวจตลาดกับกระทรวงพาณิชย๑ที่สิงคโปร๑ มาเก๏า 100% ทีมงานสาขา เป็นแรงงานท๎องถิ่น 

การบริหารจัดการสาขาในอาเซียน ซึ่งเป็นรูปแบบแฟรนไชส๑ คุณประวิทย๑จะใช๎แรงงานท๎องถิ่น 100% 

มีเพียงชํวงต๎นเทํานั้นที่จะสํงพนักงานจากไทยฐาน Center Skill & know-how ไปชํวยอบรม ซึ่งเป็นโอกาส

สําหรับนิสิตนักศึกษาที่สามารถไปหาประสบการณ๑ในตํางแดนได๎ ยกเว๎นเชฟ และคุณภาพอาหาร ที่จะมีการ

อบรมเป็นระยะ เรื่องของการเคลื่อนย๎ายสินค๎าไทย ตอนนี้มีคนไทย ที่ไปตั้งรกราก และทําธุรกิจเป็น Importer 

นําเข๎าสินค๎าไทย ตั้งแตํระดับเล็ก และกลาง มากขึ้น ในพมํา และมีลูกหลานนักธุรกิจที่มาเรียนตํอในประเทศ

ไทย เมื่อกลับบ๎าน ก็ไปชํวยธุรกิจที่บ๎าน และนําเข๎าสินค๎าไทย ทําให๎มีแหลํงวัตถุดิบในแตํละประเทศเพียงพอ 

สภาพการแขํงขัน และข๎อจํากัด สําหรับการดําเนินธุรกิจในอาเซียน 

ภาษา คนไทยที่ชํานาญ ภาษาท่ี 3 ในอาเซียน ยังมีน๎อยมาก เมื่อเทียบกับ ชาวลาว เมียนมาร๑ กัมพูชา 

ที่อยากเรียนรู๎ภาษาไทยมากกวํา อยํางอาชีพบาริสต๎า ไมํใชํปัญหาใหญํ เพราะเราให๎มาฝึกในประเทศไทย 
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คูํมือเรื่องภาษ ีกฎระเบยีบแตํละประเทศ มีกระบวนการ และรายละเอียดปลีกยํอยเยอะ เพื่อปกปูองธุรกิจของ

ตนเอง อาทิ การนําเข๎าสินค๎าในประเทศอินโดนีเซีย จะนําเข๎าตรงไมํได๎ต๎องผํานทําเรือสิงคโปร๑ กํอน ทําให๎

ต๎นทุนเพิ่มขึ้นจากคําขนสํง 

การจัดตั้งบริษัท  ในตํางประเทศ มีความยากงํายตํางกัน ปัจจุบันมี การแตํงตั้งงํายขึ้น อยํางการเสีย

ภาษีสูงมากในประเทศกัมพูชา ไมํวําจะเป็นภาษีบุคคลธรรมดา หรือภาษีการค๎า 

การจดสิทธิบัตรสําคัญมาก หากคนไทยจะเข๎าไปทําธุรกิจใดๆ ควรรีบไปจดตั้งแตํเนิ่นๆ 

อนาคตทางธุรกิจไทยในอาเซียนปี ‘59 

ถึงแม๎วํา เศรษฐกิจภายในประเทศยังไมํดี ภายนอก ก็แยํ แตํข๎อดีของคนไทย ในความยากลําบาก ยังมี

ข๎อดีที่ชาวตํางชาติยังเชื่อมั่น เรื่อง การทํองเที่ยว การพัฒนาอุตสาหกรรม ระบบสาธารณูปโภคมีความพร๎อม

เพ่ือการสํงออก อาทิ การขนสํงทางเรือ ทางอากาศ และทางรถยนต๑ หากรัฐบาลจริงจังในการลงทุนปรับปรุง

สนามบินภายในประเทศ รถไฟ high speed train จะยิ่งทําให๎การขนสํงรวดเร็วยิ่งขึ้น 

ระบบสาธารณูปโภค ไฟฟูา ประปา โทรศัพท๑ เข๎าถึงทุกพ้ืนที่ ทุกหมูํบ๎าน มีระบบ 3G แม๎จะมีปัญหา

เรื่องสัมปทาน แตํก็ยังดําเนินตํอไปได๎ หากการประมูล 4G สําเร็จ ประเทศไทยจะดีกวําหลายประเทศใน

อาเซียน ด๎วยจุดแข็งของประ เทศไทย พื้นฐาน และมาตรฐานที่ดีของสินค๎าไทยเป็นที่ยอมรับในคุณภาพใน

ระดับโลก ถือวํา “ประเทศไทยยังไมํเลวร๎ายที่สุด” 

สถานการณ๑ในประเทศ 

ถึงแม๎เศรษฐกิจไมํดี แตํ “แบล็ค แคนยอน” ยังพยุงตัวได๎ เพราะระมัดระวังในการขยายสาขา ในชํวง 

4-5 ปีที่ผํานมา พบวํา Community Mall ยังไมํนําสนใจ เพราะนักธุรกิจเยอะที่พอมีที่ดินก็เปิดกัน แตํในชั้น

เชิงการบริหารยังสู๎มืออาชีพไมํได๎ 

STEPE ข๎อคิดสําหรับการเปิดธุรกิจในตํางประเทศ 

S – Sociology ความแตกตํางทาง สังคม และวัฒนธรรม ศาสนาพุทธ มุสลิม ธุรกิจนั้นต๎องปรับตัวให๎เข๎ากับ

แตํละประเทศให๎ได ๎

T- Technology เทคโนโลยีแตํละประเทศ เหมาะสมกับการลงทุน ความสามารถของลูกค๎า ตํอการเพิ่ม

ประสิทธิภาพได๎หรือไมํ การสื่อสาร ระบบไฟฟูา สาธารณูปโภค Logistic ถ๎าดีก็ถือวําใช๎ได๎ Low cost airline 

มีผลตํอการเคลื่อนย๎ายคนจากประเทศหนึ่ง ไปสูํประเทศหนึ่งมาก 
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E- Economic ประเทศนั้นปกครองระบอบไหน เป็นคอนมิวนิสต๑ หรือ ประชาธิปไตย หรือการปกครองแบบ

ทหาร แม๎แตํเมียนมาร๑ ก็เป็นการปกครองแบบทหารที่ทันสมัย ชํวยให๎ประเทศมีความยั่งยืน สร๎างบรรยากาศ

การลงทุนที่ดี ประชากรมีความเป็นอยูํดี เพราะรัฐบาลได๎รับภาษี มีการจับจํายใช๎สอย ทําให๎บรรยา กาศการ

ทํองเที่ยวดี เกิดการเชื่อมโยงเศรษฐกิจระหวํางอาเซียนที่ดี 

P-Politic บรรยากาศการเมืองในอาเซียนยังดี แม๎วํา มาเลเซียมีปัญหาภายใน แตํไมํกระทบกับเพื่อนบ๎าน 

นอกจากนี้ยังปัญหาการเมืองของ มาเลเซีย – จีน – ออสเตรเลีย เรื่องกฎหมายนํานน้ํา- เกาะ ธุรกิจการค๎า

เหมือนไมํเกี่ยว แตํหลีกเลี่ยงไมํได๎ เข๎าใจวํา ภายในไตรมาสนี้จะมีการเปลี่ยนแปลงทางด๎านกระทรวงทาง

เศรษฐกิจ เป็นแนวโน๎มที่ดีข้ึน 

E-Environment สภาพแวดล๎อม ภัยธรรมชาติ อยําละเลย ไมํควรเลือกประเทศที่มีความสุํมเสี่ยง อาทิ การเผา

ปุาที่มีผลกระทบ ทําลายสภาพแวดล๎อม ระหวําง ประเทศ ระหวํางไทย สิงคโปร๑ หรือ ชํวงน้ําทํวม ธุรกิจ 

“แบล็ค แคนยอน ” ในฟิลิปปินส๑เคยปิดให๎บริการถึง 30% โดยเฉพาะสาขาในสถานีบริการน้ํามัน แม๎แตํ

เหตุการณ๑แผํนดินไหว ล๎วนสํงผลกระทบทางธุรกิจ ต๎องปิดยาวไมํต่ํากวํา 2-3 เดือน ในเมียนมาร๑ ต๎องระวังเรื่อง

ปัญหาระบบระบายน้ํา ควรพิจารณาที่ตั้งสาขาให๎ดี 

เปูาหมาย “แบล็ค แคนยอน” ในปี 59 

คุณประวิทย๑ มองประเทศในกลุํมอาเซียนวํา ยังมีอนาคตสดใส และพร๎อมจะลงทุนเปิดสาขาเพ่ิมอีก

อยํางน๎อยปีละ 8 สาขาขึ้นไป จากเดิมที่เปิดอยูํปีละ 3-4 สาขา จะเปิดทวีคูณ เพราะดูทิศทางการลงทุน การ

ทํองเที่ยวจะดีขึ้น หลังจากเศรษฐกิจโลกตกพอแล๎ว ในประเทศจะเปิดสาขาปีละ 12 สาขา โดยเน๎นยุทธศาสตร๑ 

การเปิดสาขาในทําอากาศยาน ครอบคลุมทั่วประเทศ ตอกย้ําความเชื่อมั่นการขยายสาขากับ ปตท .พันธมิตร

รายใหญํ และจะขยายตัวตํอเนื่องในโรงพยาบาลรัฐ และเอกชนใน กทม .อาทิ เกษมราษฎร๑ กรุงเทพ  ปิยะมหา

การุณย๑ จุฬา ลาดพร๎าว พญาไท และจะขยายไปยัง รพ .ภูมิพล ฯลฯ การลงทุนในประเทศจะเน๎นลงทุนเอง ใน

การขยายสาขา 60-65% และ35% จะขยายธุรกิจรูปแบบแฟรนไชส๑ 

บริษัท แบล็ค แคนยอน (ประเทศไทย) จํากัด มีทุนจดทะเบียน 60 ล๎านบาท ทําให๎สามารถขยายสาขา

ได๎เป็นร๎อยสาขา มีนโยบ ายการเงินชัดเจนวํา จะไมํลงทุนในธุรกิจที่ไมํเชี่ยวชาญ ไมํทําธุรกิจอสังหาริมทรัพย๑ 

พลังงาน และมีระเบียบวินัยการใช๎เงิน ไมํก๎ูเงิน จะขยายธุรกิจโดยใช๎เงินสดเทํานั้น สูํปีที่ 22 ของ”แบล็ค แคน

ยอน” เมื่อเข๎าสูํ AEC คุณประวิทย๑เตรียมนําธุรกิจนี้ เข๎าระดมทุนในตลาดหลั กทรัพย๑ หลังจัดระบบภายใน

เรียบร๎อย 
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ปลายปีนี้ พร๎อมเปิดโรงงานแหํงใหมํ มูลคํา 40 ล๎านบาท ที่ คลองสิบ ปทุมธานี เพ่ือผลิตอาหาร pre-cook 

แปรรูปวัตถุดิบ นําไปใช๎ในการปรุงสดหน๎าร๎าน นอกจากนี้จะมีการย๎ายโรงงานกาแฟทั้งหมดมารวมกัน ทําให๎

โรงงานแหํงนี้จะกลายเป็นโรงงานแหํงแรกที่เป็นเจ๎าของเอง แทนการเชําจากท่ีผํานมา 

นับวํา ปีนี้จะเป็นปีทองของ คุณประวิทย๑ จิตนราพงศ๑ และแบล็ค แคนยอน ที่นําติดตามเป็นอยํางยิ่ง 

ผู้น าวิถีพุทธ 

ความสําเร็จอันยิ่งใหญํของธุรกิจกาแฟ ภายใต๎เครื่องหมายการค๎า แบล็คแคนยอน ซึ่งมีสาขา       กวํา 

๖๐ แหํงทั่วป ระเทศ และตํางประเทศอีก ๓ แหํง ทําให๎คนจํานวนไมํน๎อยเข๎าใจวําธุรกิจนี้สร๎างด๎วยเงินทุน

มหาศาล บริหารธุรกิจด๎วยศาสตร๑ของภูมิปัญญาตะวันตก 

แตํความจริงแล๎ว ความสําเร็จของแบล็คแคนยอน ใช๎หลักธรรมะในหัวข๎อ อิทธิบาท ๔ ประกอบด๎วย  

1. ฉันทะ  ซึ่งหมายความวํา  พอใจทํา 

2. วิริยะ   ซึ่งหมายความวํา แข็งใจทํา 

3. จิตตะ  ซึ่งหมายความวํา  ตั้งใจทํา 

4. วิมังสา ซึ่งหมายความวํา  เข๎าใจทํา 

นายประวิทย๑ จิตนราพงศ๑ กรรมการผู๎จัดการ บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย ) จํากัด บอกวํา 

หลักการบริหารอันหนึ่งเป็นสิ่งที่นักธุรกิจพึงกระทําคือ ต๎องมีความมุํง มั่นที่จะขยายธุรกิจ และความมํุงมั่นต๎อง

ตั้งอยูํบนพื้นฐานของความเป็นไปได๎ มีความพากเพียร อุตสาหะ สิ่งหนึ่งที่ต๎องการให๎คนทําธุรกิจรู๎จัก การ

เริ่มต๎นทําธุรกิจ ควรจะทําจากจุดเล็กๆ เพื่อขยายใหญํขึ้น อยําเรียนทางลัดโดยการไปทําใหญํๆ เพราะคนที่จะ

ทําธุรกิจใหญํๆ ในชํวงต๎นๆ ต๎องเป็นผู๎ที่มีความพร๎อมในเรื่องเงินทุน จิตใจก็พร๎อมที่สามารถจุนเจือให๎กับ สังคม

ได๎ 

นอกจากนี้แล๎ว สิ่งสําคัญอีกอยํางหนึ่งที่จะสร๎างความสําเร็จให๎ธุรกิจ คือ  พนักงานด๎วยเหตุนี้เองจึงได๎

สํงพนักงานไปฝึกหลักการรู๎ใจเขาและ ใจเราจากกลุํมเพ่ือน นพลักษณ๑ท่ีเชื่อมโยงด๎วยหลักธรรม ที่กํอกําเนิดมา

จากบุคคล ผู๎เห็นประโยชน๑ของ การทําความเข๎าใจตนเอง และการพัฒนาชีวิตด๎านในจิตใจ ธรรมะของศาสดา 

สอนให๎คนอยูํรํวมกันให๎มีความสุข หลายคนที่ผํานจุดนี้ไปแล๎ว ก็จะสํงพนักงานให๎ไปประจําอยูํในสาขา

ตํางประเทศ มีพนักงานที่ไปทําในสาขาตํางประเท ศหลายคน เก็บเงินสร๎างบ๎านได๎ ทําให๎ครอบครัวและชีวิตมี

ความมั่นคง 
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สําหรับการเข๎าถึงธรรมะนั้น เกิดจากการปลูกฝังให๎เข๎าวัดทําบุญจนติดเป็นนิสัย ทุกครั้งที่เดินทางกลับบ๎านเกิด

สิ่งหนึ่ง ที่จะต๎องไปเป็นประจําคือ จะไปทําบุญชํวยเหลือเด็กๆ ที่ยากจน ที่วัดศรีโสดา ต .สุเทพ อ .เมือง จ .

เชียงใหมํ ประกอบกับที่วัดนี้จะชํวยเผื่อแผํคําสั่งสอนของ พระพุทธเจ๎าให๎กับกลุํมชาวเขาท่ีเข๎ามาบวชเป็น

พระสงฆ๑ หรือบรรพชาเป็นสามเณรได๎นําธรรมะเหลํานี้ไป ลํอหลอมจิตใจให๎เข๎าใจถึงผลร๎ายจากปัญหายาเสพ

ติด หรืออบายมุขตํางๆ 

จากการได๎เขาวัดฟังธรรมบํอยๆ ประวิทย๑  ได๎อธิบายเรื่องกรรมดีกรรมชั่วให๎ฟังวํา  การทําดีได๎ดีทําชั่ว

ได๎ชั่วเป็นเรื่องปกติ ที่คนเราเมื่อเกิดข้ึนมาอยูํประเทศของพระพุทธศาสนา ก็จะต๎องถูกสอนในเรื่องของ

หลักธรรมที่ดีอยูํแล๎ว ถึงแม๎การทําชั่วลงไปใน บางครั้งคนอื่นอาจจะไมํรู๎ แตํความเชื่อสํวนตัวคิดวําลึกๆ แ ล๎ว 

คนที่ทําชั่วก็จะต๎องมีความรู๎สึกวํา มีบางสิ่งบางอยํางที่จะเผาผลาญจิตใจ คล๎ายๆ กับมีนรกสุมไฟอยูํในใจ  ตรงนี้

ก็จะเข๎าหลักของกฎแหํงกรรมท่ีสํงผลทําให๎ชีวิตไมํมีความสุข 

"ผมไมํกลัวตาย " นี่คือคํายืนยันจากปากเจ๎าของธุรกิจกาแฟแบล็คแคนยอน โดยเขาอธิบายวํา สิ่ง

เหลํานี้เป็นเรื่องของวัฏจักรชีวิต ไมํวําจะเป็นการเกิด แกํ เจ็บ ตาย เป็นเรื่องธรรมชาติ ถึงเวลาคนเราต๎องตายก็

หลีกหนีกันไมํพ๎น ดังนั้น จิตสํานึกได๎เตือนตัวเองถึงความตายตลอดเวลา โดยได๎วางแผนชีวิตเอาไว๎เรียบร๎อย

แล๎วจะไมํยึดติด อยูํกับทรัพย๑สินเงินทอง จึงไมํมีอะไรที่นํา เป็นหํวง เพราะเรื่องของการเวียนไหว๎ตายเกิดท่ีเป็น

เรื่องธรรมดา 

สําหรับความเชื่อในเรื่องของอิทธิฤทธิ์ปาฏิหาริย๑นั้น ประวิทย๑ บอกวํา โดยสํวนตัวแล๎วเป็นคนไมํคํอย

เชื่อมากนัก แตํก็ไมํถึงกับไปลบหลูํ เนื่องจากมีบางสิ่งบางอยํางท่ีประสบมากับตัวเอง แตํไมํสามารถอธิบายไ ด๎วํา

เกิดข้ึนได๎อยํางไร สํวนตัวเองก็เคยเจอเรื่องราวแบบนี้มาก็หลายครั้ง เชํน บางครั้งมีความรู๎สึกวําอาจมีญาณ

วิเศษที่ยากจะอธิบายให๎คนที่อํานเข๎าใจได๎ เพราะถ๎าคนไหนไมํเคยมีประสบการณ๑ตรงนี้ก็ยากท่ีจะทําความ

เข๎าใจ 

เหตุการณ๑ครั้งแรกเกิดขึ้นระหวําง เดินทางไปทํางานที่ ประเทศจีน เมื่อนั่งเครื่องบินออกจากประเทศ

ไทยไปถึงสนามบินที่จีน ปรากฏวํา ตอนเตรียมเครื่องลงสูํภาคพ้ืนดินได๎เกิดเหตุการณ๑นําหวาดเสียว เพราะลํา

เครื่องได๎พํุงออกนอกรันเวย๑ เวลานั้นมีความรู๎สึกในใจวําเกิดอะไรขึ้นกับเรา เมื่อมีสติวําตัวเองนั่งอยูํ พยายาม

คิดวําอะไรจะเกิดมันก็ต๎องเกิด คงไมํสามารถหลีกเลี่ยงได๎ ความรู๎สึกที่มีสติก็ไมํได๎ทําให๎ตกใจอะไรไปด๎วย 

"จังหวะนั้นเองก็ได๎ยินเสียงของผู๎หญิงประสาน เสียงกรีดร๎องดังสนั่นหวั่นไหวไปทั่วทั้งลําเครื่องบิน เมื่อ

เครื่องบินได๎หยุดสนิท ทุกคนตํางสไลด๑ตัวเองออกจากตัวเครื่องบิน ในทันที เพราะทุกคนกลัววําเครื่องบิน

อาจจะระเบิดขึ้นมาได๎ตลอดเวลา บอกตรงๆ วําตอนนั้นไมํได๎กลัวอะไรเลย ความตายก็ไมํกลัว แตํความรู๎สึกท่ีมี
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สติก็ไมํได๎รีบร๎อนเหมือนกับหลายๆ คนที่ต๎องรีบร๎อนออกจากเครื่อง และอาจเป็นไปได๎วําคนเรามีสติจะทําอะไร

ตัวเราเองก็รู๎นั่นเอง" เขาเลําด๎วยน้ําเสียงเร๎าใจเหมือนเหตุการณ๑เพ่ิงเกิดขึ้น 

 

 

สํวนอีกครั้งได๎เดินทางด๎วยเครื่องบินสายการบินไทย ออกจากสนามบินดอนเมืองไปยังจุดหมาย

ปลายทางท่ียุโรป ระหวํางเดินทางไปประมาณ ๑ ชั่วโมง กัปตันประจําเครื่องก็ประกาศผํานไมโครโฟน 

ประมาณวําเครื่องบินลํานี้เกิด ขัดข๎องอะไรบางอยําง มีความจําเป็นที่จะต๎องนําเครื่องบินกลับไปยังสนามบิน

ดอนเมือง มารู๎สาเหตุวําการนําเครื่องบินกลับมา ทางนักบินตรวจพบวําถังเชื้อเพลิงรั่วหากบินตํอไปจะเกิด

อันตรายแนํนอน พอฟังแล๎วก็รู๎สึกเฉยๆ ไมํมีความรู๎สึกกลัวใดๆ 

4. กลยุทธ๑ผลิตภัณฑ๑ (Product Service) 

อาหารและเครื่องดื่มคุณภาพของแบล็คแคนยอน ด๎วยเอกลักษณ๑และความเชี่ยวชาญ กวําใคร          

แบล็คแคนยอน พร๎อมให๎บริการอาหารหลากหลายรายการทั้งสไตล๑  

กลยุทธ๑ที่ใช๎ 

เน๎นเข๎าไปทําตลาดระดับหรู จับกลุํมเปูาหมายระดับกลาง นักธุรกิจท๎องถิ่น และธุรกิจตํางชาติที่

ต๎องการสถานที่สวยงาม บรรยากาศดี ในการพบปะพูดคุยและสังสรรค๑ทางธุรกิจ เนื่องในโอกาสตํางๆ โดย

ระดับราคาจําหนํายกาแฟของแบล็คแคนยอนในเมียนมาร๑ จะแพงกวําร๎านท๎องถิ่นประมาณ 1-2 เทําตัว เพราะ

ต๎องนําเข๎าวัตถุดิบจากประเทศไทย 

บทเรียนและข๎อเสนอแนะ 

แบล็คแคนยอนที่เปิดสาขาในปร ะเทศเมียนมาร๑ รูปแบบของร๎านจะเป็นแบบ Full Restaurant โดย

ตั้งอยูํด๎านหน๎าของโรงแรมยํางก๎ุงอินเตอร๑เนชั่นแนล เมืองยํางกุ๎ง จะเปิดอยํางเป็นทางการต๎นเดือนธันวาคมปี 

2555 นอกจากการนําอาหารไทยและกาแฟเข๎าไปจําหนํายในร๎านแล๎ว ยังนําสินค๎าของไทยเข๎าไปจําหนํายด๎วย

ผู๎ที่สนใจเข๎าไปลงทุนในประเทศเมียนมาร๑ จะต๎องลองไปศึกษาสภาพความเป็นอยูํ เพื่อเข๎าใจพฤติกรรมของ
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กลุํมเปูาหมายที่จะใช๎สินค๎าของเราด๎วย ” เพ่ือให๎กิจการมีความสามารถในการประกอบการที่เป็นเลิศและมี

ความยั่งยืนสูํสากล 

กลุํมเปูาหมาย (Targeting) การวางเปูาหมายลูกค๎าหลักของแบ ล็คแคนยอน กาแฟสายพันธุ๑ไทย 

วางเปูาหมายไปที่กลุํมครอบครัว และคนรุํนใหมํวัยทํางาน ระดับ B+ ถึง A 

การวางตําแหนํงผลิตภัณฑ๑บริการ (Positioning)  กาแฟระดับเวิลด๑คลาส เป็น อาเซียนแบรนด๑คอฟฟ่ี  

ระดับพรีเมี่ยม (Premium Quality)  ระดับราคาคํอนข๎างสูง (Premium Price) 

วางตําแหนํงบุคลิกภาพของแบรนด๑  (Brand Personality Positioning)  ของแบล็คแคนยอนจึงต๎อง

พยายามทําให๎คาวบอยเป็นหนุํม สดใส กระฉับกระเฉง อยํางคอนเซ็ปต๑ของร๎านสาขาใหมํ 20  แหํงที่จะเปิด

ภายในปี 2549 นี้  

เปูาหมายทางการตลาด (Goals) จากการตํอยอดจากความสําเร็จจากการทําตลา ดในประเทศ เพ่ือ

ยกระดับแบรนด๑ก๎าวขึ้นเป็น "อาเซียนแบรนด๑ คอฟฟ่ี " ที่แข็งแกรํงในระดับภูมิภาค กํอนจะคํอยๆขยับไปตลาด

อเมริกาและยุโรป และตั้งธงไกลไปถึง "ระดับเวิลด๑คลาส "เป็นหนึ่งในนโยบายการตลาดตํอไปของร๎านกาแฟ 

"แบล็คแคนยอน"   

ทั้งนี้ได๎มีนโยบายขยายแบรนด๑เพ่ิม ใน ชื่อ คาเฟุ อินทีเรีย (Café Interia) ซึ่งมีควาเป็นพรีเมี่ยมมาก

ยิ่งขึ้น โดยมีระดับราคาสูงกวําแบล็คแคนยํอนประมาณ 20 เปอร๑เซ็นต๑ โดยมีอาหารในแนวฟิวชั่น เพ่ือเจาะ

กลุํมคนรุํนใหมํ และขยายฐานลูกค๎าให๎กว๎างขวางมากขึ้น นอกจากนี้ ก็ยังมีร๎านไอศกรีม แบรนด๑ “เจลาโตนี่” 

วิธีการทําตลาดโดยเข๎าไปเปิดสาขาและดําเนินกลยุทธ๑การทําตลาด 

1. เพ่ือยกระดับขึ้นเป็นแบรนด๑ชั้นนําของกาแฟสด เชํน เดียวกับแบรนด๑ ดังระดับโลก                    แบล็

คแคนยอน 

2. หลีกเลี่ยงการแขํงขันท่ีรุนแรง โดยมองชํองวํางตลาดจากพฤติกรรมการดื่มกาแฟของผู๎บริโภคท่ีมีอยูํทุกกลุํม  

จุดขาย (Unique Selling Point) ของความเป็นเชนร๎านกาแฟที่ทําธุรกิจทั้งด๎านร๎านอาหาร และ

เครื่องดื่ม ที่มีราคาระดับกลางมาเป็นตัวเลือกให๎กับลูกค๎า 

 เพราะขณะที่ลูกค๎าเปูาหมายหลักของร๎านกาแฟหัวนอกหวังยึดครองกลุํมนักศึกษาคนรุํนใหมํ และวัย

ทํางานที่สํวนให ญํมักมีไลฟ์สไตล๑นอกบ๎าน โดยมีร๎านกาแฟที่มีรสชาติกาแฟ และบรรยากาศที่มีเอกลักษณ๑

เฉพาะตัวให๎เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งในการดําเนินชีวิต ที่เรียกวํา "Third Place" หรือที่พักพิงเป็นสถานที่ท่ี 3 
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นอกจากบ๎านหรือที่ทํางานนั้น ทวํา การวางเปูาหมายลูกค๎าหลักของแบล็คแคนยอน กาแฟ สายพันธุ๑ไทย 

วางเปูาหมายไปที่กลุํมครอบครัว และคนรุํนใหมํวัยทํางาน 

อาหารและเครื่องดื่มคุณภาพจากแบล็คแคนยอน 

ด๎วยเอกลักษณ๑และความเชี่ยวชาญ กวําใคร แบล็คแคนยอน พร๎อมให๎บริการ อาหารที่หลากหลาย

รายการทั้งสไตล๑ตะวันตก อาทิ ซุป สลัด สเต็ก แซนวิช พาสต๎า หรือ อาหารยอดนิยม ของชาวเอเชีย อาทิ ข๎าว

ผัด และก๐วยเตี๋ยวตํางๆ รวมทั้งอาหารขึ้นชื่อของไทย อาทิ ต๎มยํากุ๎ง ผัดไทย แกงเขียวหวาน ไกํยําตํางๆ ส๎มตํา

แครอท ฯลฯ รวมถึงศิลปะการผสมผสานอาหารตะวันตกและตะวันออก เข๎าด๎วยกันอยํางกลมกลืน ในลักาณะ

ของ Fusion Foods อาทิ พาสต๎าต๎มยํากุ๎ง พา สต๎าแกงเขียวหวานไกํ พาสต๎าขี้เมาทะเล ฯลฯ ซึ่งมีความอรํอย

ของ แบล็คแคนยอน รับประกันด๎วยเชลล๑ชวนชิม โดยคํานึงถึง 

(1) รสชาติ  

(2) ความสะอาด 

(3) คุณคําตํอสุขภาพ 

นอกจากนี้ ยังนําเสนอเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพ อาทิ ปลาแซลมอน ซึ่งอุดมไปด๎วยโปรตีน วิตามินเอ บี 

และโอเมก๎า 3 ตลอดจนผักไฮโดรโปนิค ซึ่งมีวิธีการปลูกโดยใช๎น้ําแทนดิน และอยูํในห๎องควบคุมอุณหภูมิ ไมํมี

การใช๎ยาฆําแมลง จึงปลอดจากเชื้อโรคและสารพิษตํางๆ 

นอกเหนือจากอาหารเมนูคุณภาพแล๎ว ยังโดดเดํนด๎านเครื่องดื่ม ซึ่งคุณกรรณิการ๑ กลําวถึงเครื่องดื่ม 

ซึ่ง คุณกรรณิการ๑ กลําวถึง เครื่องดื่มมาตรฐานระดับสากลของร๎านวํา “สําหรับผลิตภัณฑ๑กาแฟของร๎านคือ 

กาแฟแบล็คแคนยอน เริ่มต๎นจากการคัดสรรและเลือกใช๎กาแฟคุณภาพสูงจากโครงการหลวงถึง 70 % สํวนอีก 

30% เป็นกาแฟที่นําเข๎าจากแหลํงผลิตที่มีชื่อเสียงของโลก ผํานกระบวนการคั่วกาแฟโดยเครื่องจักรที่ทันส มัย

จากโรงงานคั่วกาแฟโดยเครื่องจักรที่ทันสมัยจากโรงงานคั่วกาแฟของ แบล็คแคนยอน ภายใต๎การควบคุมและ

ดูแลอยํางใกล๎ชิดของผู๎เชี่ยวชาญ โรงงานคั่วกาแฟของ แบล็คแคนยอน ได๎รับมาตรฐาน GMP นอกจากนี้เรายัง

ให๎บริการเครื่องดื่มท่ีหลากหลาย อาทิ น้ําผลไม๎ สมู๎ทตี้ ซาร๎อน ชาเย็ น ชาเขียน ไอศกรีม และของหวาน เพื่อ

เป็นการตอบสนองในทุกความต๎องการของลูกค๎า 

 



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

142 
 

 
 

อีกท้ังขยายการทําตลาดกาแฟ ที่อยูํภายใต๎แบรนด๑ "แบล็คแคนยอน " ที่เข๎าถึงกลุํมลูกค๎า 229 สาขา ซึ่ง 

ทั้งหมด 3 รูปแบบคือ ร๎านอาหารเต็มรูปแบบ ร๎านอาหารขนาดเล็ก และแบบคีอ อสที่ใช๎ชื่อวํา   "แบล็คแคน 

ยอน เอ็กซ๑เพรส"  ไปสูํกลุํมลูกค๎า ซึ่งมีแบรนด๑ใหมํที่มีความเป็นพรีเมียมและเป็นการทําตลาดแนวรุก สํงผลทํา

ให๎ 

            ปัจจุบันกลุํมแบล็คแคนยอน มีทั้งหมด 4 แบรนด๑หลักคือ  

  1. ร๎านแบล็คแคนยอน  

  2. ร๎านเบเกอรี่มายเบรด  

  3. ร๎านคาเฟ เนโร  

  4. ร๎านอาหารญี่ปุุนไอโกะ  

          ซึ่งเป็นพัฒนาการอีกขั้น ซึ่งจากเดิมรูปแบบการยกระดับแบรนด๑แบล็คแคนยอนจะให๎ความสําคัญกับ

การปรับโฉมร๎านปรับรูปแบบร๎านที่ผํานมา 2 ยุคจากสไตล๑คันทรีแบบเกําเป็นคันทรีที่ดูโปรํงและสวํางขึ้น 

รวมทั้งปรับเปลี่ยนโลโก๎ให๎ดูทันสมัย จากเดิมที่ เป็นคาวบอย คํอนข๎างมีอายุ มาเป็นคาวบอยหนุํมเพ่ือให๎ทันกับ

ยุคสมัยที่เปลี่ยนไป  

. 

“ให๎ความสําคัญกับเทศกาลตํางๆ ในแตํละปี จึงได๎จัดแคมเปญที่นําสนใจ อาทิ แคมเปญอาหารอรํอยสี่

ภาค หรือชํวงเทศกาลกิจเจ ก็จะมีอาหารเจหลากหลายรายการให๎ลูกค๎าได๎เลือกรับประทาน หรือในชํ วงวันวา

เลนไทน๑ พร๎อมนําเสนอเมนูเครื่องดื่มสําหรับคูํรัก เป็นต๎น ในหนึ่งปี แบล็คแคนยอน จะมีแคมเปญหลักท้ังสิ้น

รวม 6 แคมเปญ นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมทางการตลาดที่นําสนใจอีกมากมาย ซึ่งลูกค๎าสามารถติดตามกิจกรรม

ตํางๆ ได๎ตลอดทั้งปีโดยติดตามทางโซเซียลเน็ตเวิร๑ก  

5. การสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 

นโยบายการสื่อสารขึ้นอยูํกับตลาดแตํละประเทศ เป็นผู๎กําหนดเอง  ทั้งนี้ที่ผํานมา แบล็คแคนยอน

สํงเสริมทางการตลาดผํานทางโปรโมชั่นสุดคุ๎มที่นําสนใจ ซึ่งลูกค๎าสามารถติดตามกิจกรรมตํางๆ ได๎ตลอดทั้งปี

โดยติดตามทางโซเซี ยลเน็ตเวิร๑ก ได๎แกํ Facebook Instagram และรับข๎อมูลที่นําสนใจได๎ทาง  SMS และ 

MMS อีกทางหนึ่ง สามารถทราบการเคลื่อนไหวได๎อยํางรวดเร็ว 
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กรรณิการ๑ ชินประสิทธิ์ชัย ผู๎อํานวยการฝุายการตลาดและสื่อสารตราสินค๎า บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศ

ไทย) จํากัด นําลูกค๎า "แบล็คแคนยอน " ที่รํวมสนุกผํานเฟสบุ๏คและอินสตราแกรม ชมภาพยนตร๑เรื่อง Ant-

Man มนุษย๑มดมหากาฬ รอบพิเศษ โดยมีแขกรับเชิญคนพิเศษ อาทิ โซฟี อัปสรศิริ , อาย กมลเนตร และ ครู

ทอม คําไทย มารํวมชม ณ เอสพลานาด ซีนีเพล็กซ๑ รัชดา เมื่อเร็วๆนี้  ติดตามขําวสารและรายละเอียดเพิ่มเติม

ที่ www.facebook.com/blackcanyonthailand และ Instagram: blackcanyonthailand 

 

 

บัตรกรุงไทย เคทีซีรํวมกับแบล็คแคนยอน จัดแคมเปญรับลมร๎อน ซัมเมอร๑ พาราไดซ๑ สดชื่น  ด๎วย

หลากหลายเมนูอรํอย สมาชิกรับสิทธิซื้อเครื่องดื่มในราคาพิเศษ  กรุงเทพฯ 2 1  พ.ค. 2558  

ที่มาhttp://www.newswit.com/fin/2015-05-21/7c24b821b75903567deb0e943e6ee08f/ 

 

นางกรรณิการ๑ ชินประสิทธิ์ชัย ผู๎อํานวยการฝุายการตลาดและสื่อสารตราสินค๎า บริษัท แบล็คแคน

ยอน (ประเทศไทย) จํากัด รํวมกับ บริษัท เดอะ วอล๑ท ดิสนีย๑ (ประเทศไทย) จํากัด สํงความสุขให๎กับลูกค๎าที่

รํวมสนุกผํานเฟสบุ๏คและอินสตราแกรม ชมภาพยนตร๑อินไซด๑ เอาท๑ (Inside Out)  มหัศจรรย๑อารมณ๑อลเวง 

รอบพิเศษ ณ เอสพลานาด ซีนีเพล็กซ๑ รัชดา เมื่อเร็วๆ นี้ 

 

กรรณิการ๑ ชินประสิทธิ์ชัย ผู๎อํานวยการฝุายการตลาดและสื่อสารตราสินค๎า  บริษัท แบล็คแคนยอน 

(ประเทศไทย) จํากัด (ที่ 2 จากขวา) จับมือกับ วรรณวิมล กนกธนาพร กรรมการผู๎อํานวยการ บริษัท บัตรกรุง

ศรีอยุธยา จํากัด (ที่ 2 จากซ๎าย) เป็นตัวแทนบัตรเครดิตในเครือกรุงศรี  ชวนลูกค๎าบัตรเครดิตให๎ลิ้มลองรสชาติ
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ของเครื่องดื่มและอาหารสไตล๑ญี่ปุุนกับ “เจแปนนิส มาเนียร๑” โดยมอบสิทธิพิเศษให๎กับลูกค๎า เมื่อใช๎จํายผําน

บัตรเครดิตในเครือกรุงศรีครบ 500 บาทข้ึนไป รับสิทธิ์สํวนลดคําอาหารและเครื่องดื่ม 15% จากราคาปกติ

ทันทีท่ีแบล็คแคนยอน ตั้งแตํวันนี้ – 31 ตุลาคม 2558   ติดตามรายละเอียดเพิ่มเติมได๎

ที ่www.facebook.com/blackcanyonthailand 

 

“แบล็คแคนยอน” มอบสิทธ๑วันแมํ ลูกค๎าเอไอเอส3G รับเครื่องดื่มฟรี 

วันแมํปีนี้ แบล็คแคนยอน มอบสิทธิพิเศษแกํลูกค๎าเอไอเอส 3G รับฟรีเครื่องดื่ม 1 แก๎ว อาทิ ชาผลไม๎รวม หรือ 

โฟร๑ เรด ฟรุ๏ตส๑ ไอซ๑ที เฉพาะวันที่ 12 ส.ค.2558 ตั้งแตํเวลา 12.00 น. เป็นต๎นไป ที่แบล็คแคนยอน 

“แบล็คแคนยอน” จับมือกับ “บัตรเครดิตในเครือกรุงศรี ” มอบสิทธิพิเศษให๎ลูกค๎า อิ่มอรํอยสไตล๑ญี่ปุุนกับ 

“เจแปนนิส มาเนียร๑” 

 6. นโยบายชํองทางจําหนําย  

ชื่อ ชํองทางจําหนําย ความหลากหลายของสินค๎า ราคา กลุํมเปูาหมาย 

แบลคแคนยํอน ร๎านในศูนย๑การค๎า

สถานบันเทิง 

มาก /มีอาหาร เครื่องดื่ม / 

แอลกอฮอล 

ปานกลาง  

40 - 60 

วัยรุํน/คนทํางาน 

  

 

 

 

http://www.facebook.com/blackcanyonthailand
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จํานวนสาขาในประเทศไทดย 229 สาขา โดยมีหลากหลายโมเดล รวมทั้งยังมีสาขาในตํางประเทศ 43 สาขา 

ได๎แกํ ประเทศสิงคโปร๑ ฟิลิปปินส๑ มาเลเซีย พมํา กัมพูชา อินโดนีเซีย ลาว ยูเออี และจีน 

 

ภาพขําว : แบล็คแคนยอน รํวมกับ เดอะ วอล๑ท ดิสนีย๑ ประเทศไทย นําลูกค๎าชมภาพยนตร๑ Inside out 

มหัศจรรย๑อารมณ๑อลเวง  ขําวประชาสัมพันธ๑ทั่วไป วันอังคารที่ ๑ กันยายน พ.ศ. ๒๕๕๘ ๑๘:๑๕ น.  จาก 

กรุงเทพฯ 1 ก.ย. 2558 พีอาร๑ โฟกัส 

นโยบายชํองทางใช๎กลยุทธ๑หุ๎นสํวน (Partner) ในการขยายธุรกิจในตํางประเทศ  เพ่ือขยายธุรกิจโดยมี

ผู๎เชี่ยวชาญในตลาดพ้ืนที่ และชํวยแบํงรับภาระความเสี่ยง และการลงทุน โดยการขายสิทธิการบริหารจัดการ

ในรูปแบบแฟรนไชส๑ โดยมีงบประมาณคําแฟรนไชส๑ในระดับ 1 ล๎านบาทเศษ 

7. การพัฒนาบุคลากร (People)  

การบริหารจัดการบุคลากรของแบลคแคนยอนนั้น สิ่งที่สําคัญคือ มุํงเน๎น การบริหารจัดการบุคลา กร 

โดยพยายามผลักดันให๎พนักงานเกิดการเรียนรู๎พยายามให๎พนักงานเข๎ารับการฝึกอบรมการปกิบัติงานอยําง

ตํอเนื่อง ซึ่งมีศูนย๑ฝึกอบรมโดยเฉพาะ เชํน เรื่องของคุณภาพ การบริการ และความสะอาด อีกทั้งยังสํงเสริมให๎

พนักงานที่มีความสามารถรํวมประกวดรางวัลตํางๆ อาทิ แบล็คแคนยอ นสํงบาริสต๎า ที่มีความสามารถเข๎ารํวม

การแขํงขันการชงกาแฟทั้งในประเทศและระดับโลก จนทําให๎บาริสต๎าของ แบล็คแคนยอนชนะเลิศการแขํงขัน

ตํางๆ มากมาย และพนักงานครัวมีความสามารถในการพัฒนาสินค๎า สํงผลให๎ได๎รับรางวัลแชมป์โลก และ

แชมป์ประเทศไทยหลายรางวัล เป็นต๎น 

ฝึกฝนพัฒน าให๎พนักงานพูดภาษาอังกฤษ เพื่อถึงเวลาไปเปิดสาขาตํางประเทศ พนักงานเราต๎อง

สามารถสื่อสารได๎  ต๎องมีหลักสูตรอบรมบุคลากร สํงบาริสต๎าไปแขํงขันในเวทีตํางประเทศ 

 

 

http://www.newswit.com/gen/2015-09-01/
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8. กระบวนการ (Process) 

การบวนการ (Process) เป็นจุดที่แบล็คแคนยํอน พบปัญหาวิกฤตได๎ และเป็นจุดที่ทําให๎ขายเครือขําย

ได๎ กระบวนการคือเรื่องระบบ ระบบเราเขียน Policy เป็น Process ขึ้นมาก็ทําให๎การทํางานขํายขั้น เป็น

ระบบมากขึ้น  

9. ชื่อเสียงของตราบริการ (Service Brand Reputation) 

คุณมาลีรัตน๑   ธนาประชุม ผู๎ จัดการทั่วไป บริษัท บอนกาแฟ (ประเทศไทย ) จํากัด ได๎มอบรางวัลให๎

แดํ คุณสุพจน๑   ลี้สุวัฒนกุล ตัวแทนจากบริษัท   แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งชนะการแขํงขันงาน 

Thai National Barista Championship 2005 ณ ออล ซีซันส๑ เพลส และผู๎ชนะจะเข๎าสูํการแขํงขัน WBC ที่

ซีแอทเทิล สหรัฐอเมริกา 15-18 เมษายนนี้ 

รางวัลเกียรติยศท่ี แบล็คแคนยอนได๎รับ คือ 

1) Asia Pacific Entrepreneurship Award 2012 

2) Super brands Award 2010 

3) Petch Panitch Award 2010 

4) Bai Po Business Awards by Sasin 2009 

5) Prime Minister’s Export Award 2007  

ทั้งนี้ยังได๎เป็นกรณีศึกษาในหนังสือของ Dr. Phillip Kotler อาจารย๑ด๎านการตลาดของโลก โดยมี

ข๎อความดังนี้ “ร๎านกาแฟที่มีสาขามากท่ีสุดในประเทศไทยแหํงนี้ ได๎รับรางวัลซุปเปอร๑แบรนด๑ และได๎รับการ

ยกยํองวําเป็นหนึ่งในบรรดาในบรรดาแบรนด๑ท๎องถิ่นท่ีแข็งแกรํงที่สุดของปร ะเทศ ชื่อเสียงอันลือเลื่องของแบล็

คแคนยอนนั้นได๎มาจาก การเสิร๑ฟกาแฟคุณภาพสูง ที่มีกลิ่นและรสชาติที่ดีเยี่ยมสุดๆ เพราะใช๎เมล็ดกาแฟสด

จากแหลํงเพาะปลูกท่ีดีที่สุดที่ปลูกโดยชาวเขาในภาคเหนือของประเทศไทย ภายใต๎โครงการหลวงของ

พระบาทสมเด็จประเจ๎าอยูํหัว” 
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ปัจจัยสูํความสําเร็จ  

1. ความมุํงม่ัน ทําสิ่งที่ตัวเองชอบให๎ดีที่สุด  

2. มีการทํางานอยํางเป็นระบบ ซึ่งคุณประวิทย๑เองมีโอกาสได๎ศึกษาเรียนรู๎ระบบการท างานที่  เป็นระบบใน

ธุรกิจบริการอื่นจากตํางประเทศเป็นเวลาหลายปี ทําให๎เล็งเห็นถึงจุดที่จะนํามา  ปรับปรุงและประยุกต๑ใช๎กับ

ระบบการบริหารแฟรนไชส๑ร๎านอาหารได๎  

3. ให๎ความสําคัญกับบุคลากร โดยเน๎นการอบรมและการประกวด เพื่อพัฒนาศักยภาพของ  บุคลากรอยําง

ตํอเนื่อง นอกจากนี้ ยังเป็นการสร๎างชื่อเสียงให๎กับแบรนด๑ของตนได๎อีกด๎วย  

4. ให๎ความสําคัญกับการสร๎างแบรนด๑ให๎เข๎มแข็ง  

5. เรียนรู๎สิ่งใหมํๆ อยูํตลอดเวลา   

6. มีความยืดหยุํน ปรับตัวตามสภาวะการตลาดได๎ดี โดยใช๎จุดขายของความเป็นแฟรนไชส๑  ร๎านอาหารที่มี

ความหลากหลาย พร๎อมราคาที่เป็นกลาง 

10. ลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence and Presentation) 

มีนโยบายปรับปรุงภาพลักษณ๑ตกแตํงภายในร๎านให๎ดูสดใ สมากข้ึน เชํน การนําสีทองมาตกแตํงภายในร๎าน 

เพ่ือให๎ดูพรีเมียมมากขึ้น ซึ่งปกติสีภายในร๎านจะเน๎นเป็นสีน้ําตาลทึมๆ 
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11. การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) 

 

บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย) โดย คุณกรรณิการ๑ ชินประสิทธิ์ชัยผู๎อํานวยการฝุายการตลาด

และสื่อสารตราสินค๎า รํวมบริจาคเงินที่ได๎จากการตั้งกลํองรับบริจาคมูลนิธิสัมมาชีพ ณ ร๎านแบล็คแคนยอนทั่ว

ประเทศ แกํมูลนิธิสัมมาชีพ โดยมี คุณสมพล เกียรติไพบูลย๑ ประธานกรรมการมูลนิธิสัมมาชีพ เป็นผู๎รับมอบ 

ณ เวทีประชุมกรรมการที่ปรึกษามูลนิธิสัมมาชีพ เมื่อวันที่ 5 มิถุนายน 2558 ที่ผํานมา 

 

นางกรรณิการ๑ ชินประสิทธิ์ชัย  ผู๎อํานวยการฝุายการตลาดและสื่อสารตราสินค๎า บริษัท แบล็คแคน

ยอน (ประเทศไทย ) จํากัด ผู๎ให๎การสนับสนุนอุปกรณ๑สําหรับการประกอบธุรกิจร๎าน “มัจฉาสตรีท คาเฟุ ” 

พร๎อมถํายทอดวิธีการปรุงเครื่องดื่มท่ีอรํอยเข๎มข๎นตามมา ตรฐานของ “แบล็คแคนยอน”  แกํเยาวชนบางสน 

โดยมี นายสนธิรัตน๑ สนธิจิรวงศ๑ (กลาง) ประธานกรรมการบริหารมูลนิธิสัมมาชีพ พร๎อมด๎วยผู๎นําชุมชนบางสน 

รํวมกันเป็นตัวแทนรับมอบในโครงการ “มัจฉาสตรีท บางสน แรลลี่ ” ที่มีวัตถุประสงค๑ในการชํวยสํงเสริมและ

ฟ้ืนฟู การทํองเที่ยว , การอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อม และชํวยเหลือชุมชนให๎มีอาชีพและรายได๎อยํางยั่งยืน ณ ชุมชน

บางสน อ.ปะทิว จ.ชุมพร เมื่อเร็วๆ นี้ 

นางกรรณิการ๑ ชินประสิทธิ์ชัย ผู๎อํานวยการฝุายการตลาดและสื่อสารตราสินค๎า บริษัท แบล็คแคน

ยอน (ประเทศไทย) จํากัด ให๎การต๎อนรับ นางสาวสมจิตร ลิขิตสถาพร (ที่ 4 จากซ๎าย) นายกสมาคมแฟรนไชส๑

ไทย ในโอกาส ที่นําคณะสมาชิกสมาคมแฟรนไชส๑ไทย เข๎าเยี่ยมชมกิจการของ  “แบล็คแคนยอน” ในฐานะแฟ

รนไชส๑ของคนไทยที่ประสบความสําเร็จทั้งภายในประเทศ และตํางประเทศ ภายใต๎โครงการ “อบรมสร๎าง

ระบบแฟรนไชส๑ 20 ชั่วโมง” ณ ร๎านแบล็คแคนยอน สาขา เซ็นทรัลพระราม 9 เมื่อเร็วๆ นี้ 
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แบล็คแคนยอน มุํงมั่นรักษาความเป็นหนึ่งของธุรกิจและมุํงม่ันเชื่อมโยงการใช๎ฝีมือแรงงานและวัตถุดิบจาก

อุตสาหกรรมหลายสาขา นับตั้งแตํชาวไรํกาแฟ ชาวสวน ชาวนา ชาวประมง ชํางไม๎ ชํางเฟอร๑นิเจอร๑ สถาปนิก 

ชํางไฟฟูา จนถึงโรงงานอุตสา หกรรมขนาดยํอมและกลางโดยมีสํวนสร๎างงานให๎กับคนไทยนับพันคน ในการ

พัฒนาธุรกิจให๎มีคุณภาพพร๎อมทั้ง ประยุกต๑ความรู๎ความสามารถในการบริหารจัดการสมัยใหมํ เพื่อยกระดับ

และผลักดันธุรกิจไทย ให๎สามารถแขํงขันกับตํางชาติได๎โดยได๎รับการสนับสนุนจากภาครัฐให๎สามารถ

ดําเนินการไดอ๎ยํางเข๎มแข็งและยั่งยืนตํอไป 

อาหารสํงออกสําคัญท่ีมีการสํงออกขยายตัวดี สําหรับสินค๎าท่ีนําพาการสํงออกอาหารของไทยขยายตัว

อยูํในกลุํมสินค๎าประมงและผลิตภัณฑ๑อาหารแปรรูปเป็นหลัก เชํน กุ๎ง ทูนํากระป๋องแปรรูป ปลากระป๋องและ

แปรรูป ไกํและสัตว๑ปีก รวมทั้งผักผลไม๎กระป๋องและแปรรูป 

ทูนํากระป๋องและทูนําแปรรูป เป็นสินค๎าท่ีมีศักยภาพของไทย ด๎วยเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยและ

ความพร๎อมทางด๎านทักษะฝีมือแรงงาน ประกอบกับเป็นสินค๎าท่ีไมํคํอยมีปัญหาด๎านสุขอนามัยและเป็น

ผลิตภัณฑ๑ที่ดีตํอสุขภาพ ทําให๎การสํงออกผลิตภัณฑ๑ทูนําของไทย ขยายตัวเพ่ิมข้ึนทุกป ี

การเข๎าสูํประชาคมอาเซียน เพ่ือประโยชน๑ด๎านต๎นทุนวัตถุดิบ  แรงงาน ตลาด  Logisticsฯลฯ  รวมทั้ง

การสร๎างความรํวมมือกันกับประเทศในอาเซียน ในการทําตลาดนอกกลุํม ดังนั้น การสนับสนุนโครงสร๎าง

พ้ืนฐานหลักของประเทศปรับปรุงกฎ ระเบียบ มาตรฐานตํางๆ ให๎ทันสมัย ให๎สอดรับกับนโยบาย “ครัวไทยสูํ

ครัวโลก” และการสนับสนุนตํางๆ ของภาครัฐ อาทิ กฎ ระเบียบการนําเข๎า ศูนย๑ทดสอบมาตรฐาน การพัฒนา

ค๎นคว๎า วิจัยใหมํๆ ฯลฯ 
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12. การวิเคราะห๑ SWOT Analysis 

การวิเคราะห๑ SWOT อุตสาหกรรมเกษตรแปรรูป 
จุดแข็ง 
(Strengths) 

1. ประเทศไทยมีความอุดสมบูรณ๑ของทรัพยากรธรรมชาติ ปริมาณการผลิตอาหารในประเทศ
ไทยมีมากเพียงพอท่ีจะสามารถสํงออกขายตํางประเทศได๎ โดยเฉพาะปลาทูนํา 
2. อาหารไทยมีความหลากหลายทั้งชนิดและประเภทอาหาร อันเนื่องมากจากความแตกตําง 
ของภูมินิเวศทําให๎ได๎ผลิตภัณฑ๑นานาชนิด 
3.อาหารไทยเป็นอาหารสุข ภาพ เนื่องจากมีองค๑ประกอบของสมุนไพรหลายชนิดและ
สํวนประกอบอยํางท่ีมีคุณคําทางอาหารสูง 
4. ผู๎ประกอบการอุตสาหกรรมอาหารไทยรายใหญํมีศักยภาพในการพัฒนาระบบการผลิตให๎ได๎
มาตรฐานระดับสากลเพื่อ การแขํงขันในตลาดโลกเสรีได๎ 

 
จุดอํอน 
 
(Weakness) 

1. ยังไมํมีแผนการจัดการและดูแลด๎านความมั่นคงทางอาหาร 
2. มีหนํวยงานจํานวนมากในการกํากับดูแลระบบอาหารไทย โดยขาดการประสานงานท่ีดี 
3. การดําเนินงานตามแผน ระดับชาติที่เกี่ยวข๎องกับอาหารทุกแผนยังไมํประสบสําเร็จ
เทําที่ควรเนื่องด๎วยมีหนํวยงานเกี่ยวข๎องจํานวนมาก ตํางมีแผนงานโครงการที่ซ้ําซ๎อนไ มํ
ตํอเชื่อมกัน ไมํสามารถรวมเป็นเครือขํายระหวํางองค๑กรประชาชน 
4. การบังคับใช๎กฎหมายที่เกี่ยวข๎องในระบบอาหารยังไมํเกิดผลอยํางจริงจัง มีชํองวํางและ
ความซ้ําซ๎อนของกฎหมายที่เกี่ยวข๎องตลอดหํวงโซํอาหาร 
5. การพัฒนาระบบอาหารไทยยังไมํมีการใช๎องค๑ความรู๎เป็นฐานอยํางเต็ มที่ ขาดระบบ
กระบวนการวิจัยพัฒนาอยํางเป็นระบบและตํอเนื่อง 

โอกาส 
(Opportunities) 

1. ข๎อตกลงทางการค๎าระหวํางประเทศ ทําให๎ประเทศตํางๆ ต๎องปฏิบัติตามข๎อผูกพันทาง
การค๎า ทําให๎ผู๎ผลิตอาหารต๎องมีความระมัดระวังเพิ่มมากข้ึน เพื่อให๎ผลิตได๎ตามมาตรฐาน 
2. กระแสความตื่นตัวในการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเพิ่มขึ้นท้ังในระดับท๎องถิ่นและระดับ
โลก 
3. การกําหนดนโยบายสํงเสริมสนับสนุน ให๎ความสําคัญกับธุรกิจอาหารของรัฐบาล เชํน ผําน
ธุรกิจทํองเที่ยว นโยบายเรํงพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารมุํงสูํการเป็น ครัวโลก นโยบายสํงเสริม
ธุรกิจอาหารให๎ขยายรูปแบบจัดตั้งร๎านอาหารและภัตตาคาร สํงเสริมการสํงออกสินค๎าอาหาร 
ฮาลาล สํงเสริมและพัฒนาอุตสาหกรรมเกษตรแปรรูปให๎เข๎มแข็ง 
4. มีหนํวยงานท่ีมีศักยภาพในการสนับสนุนงบประมาณการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวกับระบบอาหาร 

อุปสรรค 
(Threats) 

1. ทุนธรรมชาติพื้นฐานเริ่มมีจํากัดและมีแนวโน๎มลดลง ขณะที่ประชากรเพิ่มขึ้น อันจะทําให๎
เกิดภาวะความไมํสมดุลของปริมาณอาหารกับจํานวนประชากรในอนาคต 
2. การให๎เทคโนโลยีการเกษตรและเทคโนโลยีอาหารที่ซับซ๎อนมากขึ้น โดยมุํงเพื่อการเพิ่ม
ผลผลิตอาหารจํานวนมากทําให๎ความหลากหลายทางธรรมชาติลดลง 
3. ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงระบบเศรษฐกิจโลกซึ่งมุํงเน๎นระบบการค๎าแบบตลาดเสรี 
ทําให๎มีภาวการณ๑แขํงขันสูง 
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กรณีศึกษาท่ี 3  

บริษัท ชลาชล ซาลอน 
1. องค์ประกอบของตราสินค้า 

Logo ตราร๎านแตํงทรงผม ลูกค๎าวัยเรียน วัยทํางาน ระดับราคากลาง  

 

ตราร๎านแตํงทรงผม ลูกค๎าวัยทํางาน สังคมสูง ราคาสูง  

ตราประจําโรงเรียนสอนแตํงผม  

 

สัญลักษณ๑ (Symbols) การเป็นศูนย๑เรียนรู๎ที่เชี่ยวชาญพัฒนาแฟชั่นทรงผมมืออาชีพ 

ชื่อตรา (Brand Name) อํานออกได๎เป็นเสียงเดียวกันทั่วโลก 
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2. ความเป็นมาของกิจการ  

ดร. สมศักดิ์ ชลาชล เจ๎าของธุรกิจเสริมสวยชลาชล และมีบริษัทอ่ืนในเครือได๎แกํ ซาลอน เดอ บีเคเค 

และคิวคัทรวมเป็นชลาชล กรุ๏ป ประกอบด๎วย 5 แบรนด๑ในเครือ 

ประวัติการศึกษา 

ระดับมัธยมศึกษา จาก โรงเรียนจันทร๑หุํนบําเพ็ญ 

ระดับปกศ. ต๎น จากวิทยาลัยครูสวนสุนันทา (มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา) 

ปริญญาตรี คณะรัฐศาสตร๑ (ภาคพิเศษ) รุํน3 มหาวิทยาลัยรามคําแหง 

ระดับปริญญาโท คณะเศรษฐศาสตร๑ สาขาวิชาเศรษฐศาสตร๑การเมือง จุฬาลงกรณ๑  มหาวิทยาลัย วิทยานิพนธ๑

ที่ทําชื่อ "เศรษฐศาสตร๑การเมืองกับธุรกิจทําผม" 

ระดับปริญญาเอก สาขาวิชาพัฒนาทรัพยากรมนุษย๑ รุํน 3 มหาวิทยาลัยรามคําแหง.ดุษฎีนิพนธ๑ที่ทําชื่อ "การ

สร๎างมาตรฐานอาชีพชํางเสริมสวย" 

      ประวัติการทํางาน 

ที่ปรึกษากิตติมศักดิ์สมาคมชํางผมและเสริมสวยไทย 

อดีตอุปนายกสมาคมเสริมสวยแหํงประเทศไทย 

ที่ปรึกษาชมรมชํางผมไทย 

ที่ปรึกษาสมาคมครูและชํางเสริมสวยแหํงประเทศไทย 

ผู๎กํอตั้งกองทุนสมศักดิ์ เพื่อ สมศักดิ์  

ประธานที่ปรึกษาโครงการ “เพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการ และสร๎างโอกาสทางการตลาดของธุรกิจเสริมสวย” 

กรมพัฒนาธุรกิจการค๎ากระทรวงพาณิชย๑ 

ประธานนักศึกษาปริญญาเอก รุํน 3 สาขาพัฒนาทรัพยากรมนุษย๑ มหาวิทยาลัยรามคําแหง 

ประธานกรรมการ บริษัท ชลาชล จํากัด เจ๎าของธุรกิจในเครือของชลาชล กรุ๏ป ประกอบด๎วย 4 แบรนด๑ คือ 

ชลาชล ซาลอน (Chalachol) 10 สาขา, ซาลอน ดู กูรู (Salon du Guru) 2 สาขา, ซาลอน เดอ บีเคเค 

(Salon de BKK) 1 สาขา และคิวคัท (Q-Cut) 5 สาขา 

ชวาร๑สคอฟ โปรเฟสชี่นแนล ครีเอทีฟ แอมบาสเดอร๑ คนแรกประจําประเทศไทย 

ไทย ริจินอล แอมบาสเดอร๑ ชวาร๑สคอฟ โปรเฟสชั่นแนล (Thai Regional Ambassador Schwarzkopf 

Professional) คนแรกประจําประเทศไทย 

https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%8A%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A5&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%AB%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B9%87%E0%B8%8D
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%84%E0%B8%B3%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%82%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B8%8A%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A5_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%9F_%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%AA%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A5_%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%9F_%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
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แฮร๑ ฮีโรํ (Hair Hero Of APEC by Schwarzkopf Professional) 1 ใน 5 ของโลก คนเดียวในเอเชีย 

คณะกรรมการจัดทําหลักสูตรระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูงพ.ศ. 2546                         ประเภท

วิชาคหกรรม สาขาวิชาเทคโนโลยีความงามของสํานักมาตรฐานการอาชีวศึกษาและวิชาชีพ สํานักงาน

คณะกรรมการ การอาชีวศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ 

กรรมการที่ปรึกษากิตติมศักดิ์ Thailand Privilege Card Co.,Ltd. 

ประธานโครงการอนุรักษ๑ช๎างในแหลํงทํองเที่ยว มูลนิธิพิทักษ๑สิ่งแวดล๎อม และการทํองเที่ยว  

ผลงานด๎านวิชาชีพ 

ปี 2522 - เริ่มเรียนวิชาชีพเสริมสวยที่สถาบันนานาชาติ โรงเรียนเสริมสวยเกตุวดี 

ปี 2524 - ได๎รับเลือกเข๎ารับการฝึกอบรมการศึกษาวิชาชีพการตํางประเทศ และเป็นอาจารย๑สอนนักเรียนเสริม

สวย ที่สถาบันนานาชาติโรงเรียนเสริมสวยเกตุวดี แกนดินี 

ปี 2525 - เริ่มหาประสบการณ๑โดยเข๎ารํวมแขํงขันด๎านการออกแบบทรงผมในแถบประเทศเอเชีย  

ปี 2527 - ได๎รับรางวัลแชมป์ผมแหํงประเทศไทย จากสมาคมเสริมสวยแหํงประเทศไทยเป็นปีที่ 2 เข๎ารับถ๎วย

พระราชทานของสมเด็จพระนางเจ๎าฯ พระบรมราชินีนาถ 

ปี 2528 - ได๎รับรางวัล “แชมป์ผมกรรไกรทอง” จากสมาคมเสริมสวยแหํงประเทศไทย นับเป็นแชมป์ผมคน

แรกของประเทศไทยที่ได๎รับรางวัลถึง 3 ปีซ๎อน 

ปี 2529 - เริ่มแขํงขันด๎านผมในระดับนานาชาติ ได๎แชมป์ผมเอเชีย จากประเทศไต๎หวัน 

ปี 2530 - เข๎ารํวมแขํงขันด๎านทรงผมระดับโลกในฐานะตัวแทนของทีมชาติไทย ที่ประเทศอิตาลีโดยได๎รับ

รางวัลลําดับที่7 ของโลก 

ปี 2530 - ได๎รับเกียรติจากประเทศสิงคโปร๑ ให๎เป็นผู๎ฝึกสอนทีมชํางผมสิงคโปร๑เพื่อไปรํวมแขํงขันในระดับโลก 

ปี 2532 - เปิดร๎านเสริมสวย “ชลาชล” ที่ซอยทองหลํอ สุขุมวิท55 

 

                  

             รับปริญญาดุษฎี ม.รามคําแหง       รับปริญญาโทร ม.จุฬาลงกรณ๑ 
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           สมศักดิ์ ชลาชล ประธานกรรมการ ชลาชล กรุ๏ป ฉายให๎เห็นภาพธุรกิจร๎านเสริมสวย 

          ภาพรวมธุรกิจร๎านเสริมสวยไทยในปัจจุบันมีสภาพคล๎ายโชวหํวยคือ กลุํมทุนตํางชาติเข๎ามาเปิดร๎าน

เป็นเจ๎าของกิจการมากขึ้น โดยเฉพาะจากญี่ปุุน เกาหลี มาเลเซีย ซึ่งเป็นผลจากประเทศไทยทําข๎อตกลงเรื่อง

เขตการค๎าเสรี หรือเอฟทีเอ อาเซียน ทําให๎ธุรกิจเล็กๆ ที่ทําโดยคนไทยต๎องล๎มหายไป 

“เดี๋ยวนี้แม๎แตํลูกจ๎างชาวพมําท่ีทํางานในร๎านเสริมสวย สักพักหนึ่งก็ออกมาเปิดร๎านได๎ ทางออกคือ ต๎องมีสภา

อาชีพเหมือนแพทยสภาขึ้นมารองรับ การมีใบอนุญาต ให๎การศึกษาคนรุํนใหมํ เชื่อวําจะเกิดการพัฒนาวงการ

ไปในทางท่ีดีขึ้น” 

             ในขณะที่ตํางชาติบุกเข๎ามา ชลาชลก็พยายามบุกออกไปตํางประเทศ 

             สมศักดิ์เชื่อวําบริษัทของเขามี Know-How สามารถนําไปขายตํางแดนได๎ 

             สํวนในประเทศ แม๎คูํแขํงจะปรากฏขึ้นเรื่อยๆ ชลาชลก็ยังเติบโตได๎ดี 

             ทั้งนี้ ภาวะเศรษฐกิจปัจจุบัน ร๎านเสริมสวยที่มีแบรนด๑อยําง ชลาชล ถือวํายังเติบโตได๎ เพราะมี

ลูกค๎าประจํา ซึ่งสํวนใหญํจะเป็นลูกค๎าระดับบน โดยปีนี้ตั้งเปูาวําจะเติบโต 5% จากปีที่แล๎ว มีรายได๎รวม 120 

ล๎านบาท จากสาขาทั้งหมด 17 สาขา แบํงเป็นแบรนด๑ คิวคัท เจาะกลุํมวัยรุํน 5-7 สาขา, ชลาชล 7 สาขา, ซา

ลอน เดอ แบงคอก เจาะกลุํมตํางชาติ 1 สาขา และซาลอน ดู กูรู 2 สาขา 

            สําหรับปีนี้ชลาชลมีแผนเปิด 2 แหํง ที่ เมเจอร๑ รัชโยธิน ภายใต๎คอนเซ็ปต๑ เอนเตอร๑เทนเมนต๑ ซา

ลอน งบลงทุน 7 ล๎านบาท และเดือน พ.ย.เปิดที่แจ๎งวัฒนะ 

             สมศักดิ์ ชลาชล เริ่มต๎นวิชาชีพนี้ในปี 2522 โดยเริ่มเรียนวิชาชีพเสริมสวยที่สถาบันนานาชาติ 

โรงเรียนเสริมสวยเกตุวดี จากนั้นเขาได๎รับเลือกเข๎ารับการฝึกอบรมการศึกษาวิชาชีพการตํางประเทศ และเป็น

อาจารย๑สอนนักเรียนเสริมสวย ที่สถาบันนานาชาติ โรงเรียนเสริมสวยเกตุวดี แกนดินี (ปี 2524) 

             จากนั้นสมศักดิ์ก็เริ่มหาประสบการณ๑โดยเข๎ารํวมแขํงขันด๎านการออกแบบทรงผมในแถบประเทศ

เอเชีย 

              เขาเคยได๎รับรางวัลแชมป์ผมแหํงประเทศไทย จากสมาคมเสริมสวยแหํงประเทศไทย เป็นปีที่ 2 

เข๎ารับถ๎วยพระราชทาน สมเด็จพระนางเจ๎าฯ พระบรมราชินีนาถ ได๎รับรางวัล “แชมป์ผมกรรไกรทอง” จาก

สมาคมเสริมสวยแหํงประเทศไทย นับเป็นแชมป์ผมคนแรกของประเทศไทยที่ได๎รับรางวัลถึง 3 ปีซ๎อน แขํงขัน

ด๎านผมในระดับนานาชาติ ได๎แชมป์ผมเอเชียจากประเทศไต๎หวัน เข๎ารํวมแขํงขันด๎านทรงผมระดับโลกในฐานะ

ตัวแทนของทีมชาติไทย ที่ประเทศอิตาลี โดยได๎รับรางวัลลําดับที่ 7 ของโลก เคยได๎รับเกียรติจากประเทศ

สิงคโปร๑ ให๎เป็นผู๎ฝึกสอนทีมชํางผมสิงคโปร๑เพื่อไปรํวมแขํงขันในระดับโลก 
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             จนในปี 2532 เขาได๎เปิดร๎านเสริมสวย “ชลาชล” ร๎านแรกที่ซอยทองหลํอ สุขุมวิท 55 

             เขาขยายสาขาออกไปเรื่อยๆ และแตกแบรนด๑ออกไปจับกลุํมลูกค๎าตํางๆ 5 แบรนด๑ 

             สมศักดิ์ กลําววํา ในโอกาสครบรอบ 20 ปี ของชลาชล ได๎ลงทุนผลิตสินค๎าแชมพูและครีมนวดผม

ภายใต๎แบรนด๑ชลาชลออกวางจําหนําย 

             บริษัทใช๎งบลงทุน 6 ล๎านบาท จ๎างบริษัท ไมลอทท๑ แลบบอราทอรีส๑ จํากัด วิจัยและพัฒนา เพ่ือ

เปิดตัวผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผม คือ แชมพูและครีมนวด แบรนด๑ชลาชล ราคาขาย 280 และ 290 บาท 

ตามลําดับ 

            ตั้งเปูาการขายทั้งในและตํางประเทศ ในประเทศจะเริ่มจําหนํายที่ร๎านชลาชลทุกสาขา หวังเจาะฐาน

ลูกค๎าเดิมที่เข๎ามาใช๎บริการวันละ 100 รายตํอสาขา หรือราว 60,000 คนตํอเดือน ตั้งเปูาปีนี้ 6 ล๎านบาท และ

คืนทุนภายใน 6 เดือน 

            ในอนาคตอาจจะขายผํานชํองทางทีวี ชอปปิ้ง 

สมศักดิ์ ชลาชล วันนี้ไมํใชํชื่อของคนๆ หนึ่งอีกตํอไปแล๎ว หากแตํเขาได๎กลายเป็นแบรนด๑ไปแล๎ว  

            ในรอบทศวรรษท่ีผํานมา สมศักดิ์ ชลาชล ได๎ถีบตัวเองให๎กลายเป็นชํางตัดผมมือหนึ่งของเมืองไทย 

ทั้งๆ ที่กํอนหน๎านี้มีชํางตัดผมยอดฝีมือหลายคนในเมืองไทย แตํวันนี้ดูเหมือนเขาจะกลายเป็น “กระบี่ไร๎เทียม

ทาน” ไปแล๎ว 

             

3. แนวความคิดการบริหาร 

การทํา ธุรกิจเสริมสวย เป็นเรื่องท่ียากมากๆ บทจะหมดตัวหมดแบบไมํรู๎เนื้อรู๎ตัว เพราะร๎านผมบ๎าน

เราเวลานี้มีปัญหาอยํางหนึ่งคือ ใครดังกูอยากดังด๎วย แตํจริงๆแล๎วธุรกิจนี้เป็นธุรกิจขายฝีมือ ขายจินตนาการ 

(เจ๎าของร๎านเป็นอยํางไร ลูกค๎าเป็นอยํางนั้น ) ดังนั้นต๎องมองตัวเองเป็นหลักจะเอาแบบร๎านอื่นไมํได๎  

 ลูกค๎ามีเยอะไปหมดสไตล๑ใครสไตล๑มัน--- อยํางกลัววําจะไมํมีลูกค๎า เพรา ะสไตล๑ของคนจะเขยําไปหากันหมด 

ฉะนั้นต๎องมีวัฒนธรรมประจําร๎าน อยําอิจฉาริษยากัน เพราะไมํเข๎าใจจุดยืน 

ประเทศไทยเป็นประเทศที่สระผมดีที่สุดในโลก-ทีB่KK จะใช๎จุดเดํนนี้เป็นจุดขายลูกค๎าตํางชาติทั่วโลก) 

ทั้งนี้ในตํางประเทศ หรือในยุโรปไมํให๎ความสําคัญกับการสระผม แตํจะให๎ความสําคัญเรื่องการออกแบบ การ

สระคือการชําระล๎างสิ่งเหม็นเทํานั้น (รวมถึงเรื่องการตัดเล็บ ฝีมือชํางเล็บของคนไทยก็ดีที่สุดในโลก

เชํนเดียวกัน 

          คํานิยาม “ลูกค๎า” 
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 1. ดูแลลูกค๎าให๎เหมือนคนรัก ไมํใชํเหมือนคูํครอง คือ อยําทําตัวเป็นคูํครอง หรือเจ๎าอนาคตของลูกค๎า อยําละ

ลาบละลํวงเกินไป 

 “สินค๎าของเรา” คือ “ชําง” สินค๎าของเรามีอารมณ๑ เราขายอารมณ๑ชําง เรื่องของ

ฝีมือนั้นชํางผมก็ต๎องทําผมเป็น แตํอารมณ๑ของชํางควบคุมยาก ฉะนั้นสินค๎าที่เราจะ

ขายคือสินค๎าท่ีมีคุณภาพ คืออารมณ๑ท่ีไมํทําร๎ายลูกค๎า 

 “ลูกค๎า” เขามาในร๎านเพื่อเปลี่ยนแปลง+ปรับปรุง+สบายใจ ไมํใชํเข๎ามาเพ่ือทํา

ความสะอาด ไมํใชํมาแคํสระผม 

 2. คุณภาพ ลูกค๎าคาดหวังเรื่องคุณภาพ 

 3. ลูกค๎าคือผู๎ชํวยให๎คุณประสบความสําเร็จ เป็นชํางต๎องหมั่นศึกษาอบรมต๎องรู๎ทุก

อยําง 

 4. ลูกค๎า คือผู๎ที่ต๎องรักษาไว๎ 

 5. ลูกค๎า คือ ปูายโฆษณาท่ีดีที่สุด ให๎เป็นฟรีเซ็นเตอร๑ให๎เรา ชํางผมไทยสนใจแตํเรื่องตัดผมแตํข๎างหน๎า แตํ

จริงๆแล๎วฟรีเซ็นเตอร๑ที่ดีท่ีสุด คือ “ข๎างหลัง” ของลูกค๎า (นี่คือจิตวิทยาในการคุยกับลูกค๎า ผมด๎านหลัง

สามารถยิ้มให๎คนอ่ืนๆได๎เชํนกัน) 

 6. ลูกค๎า คือ ผู๎ให๎โอกาส 

 7. ลูกค๎า ต๎องเป็นศูนย๑กลางในการวางแผนพัฒนาธุรกิจของเรา ศึกษากลุํมลูกค๎าจะเป็นศูนย๑กลางในการ

วางแผน ถ๎าเป็นวัยรุํน เราต๎องเป็นศูนย๑กลางของวัยรุํน การแตํงร๎าน หนังสือในร๎านก็ต๎องเป็นวัยรุํน 

สิ่งที่ต๎องรู๎กํอน 

“ลูกค๎า” คือใบหน๎าบนกระจกสามด๎าน 

 - ด๎านแรก มองลูกค๎าในฐานะสถิติ (เพ่ิม-ลด) 

 - ด๎านสอง มองในฐานะของธุรกิจ เพื่อนําไปวางแผน 

 - ด๎านสามมองในฐานะคนหนึ่งที่มีความต๎องการไมํสิ้นสุด เปลี่ยนบุคลิกตลอด แฟชั่นใหมํเกิดข้ึนตลอด เพราะ

มันจะวิ่งเป็นวงกลม ทันทีที่หยุดก็ตาย 

ความสําคัญของการบริหารงาน 

 “เราต๎องทําให๎ทุกอยํางเป็น step by step ทําทุกอยํางให๎เป็นระบบ” 

เพ่ือลูกค๎าของเรา เราสัญญา วําจะทําให๎คุณภาคภูมิใจ นําเสนอทรงผมออกมาที่ดูดี ด๎วยการฝึกอบรมนักแตํง

ผมมืออาชีพ 



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

157 
 

 
 

ภายใต๎การนําของชลาชล ในด๎านธุรกิจการตกแตํงทรงผม ซึ่งเขาเป็นที่ยอมรับกว๎างขวางในสังคม มา 30 ปี   

ในด๎านความสําเร็จของ ดร. สมศักดิ์ ชลาชล ในการบริหารธุรกิจได๎เป็นอันดับหนึ่งในประเทศไทย 

ไมํเพียงเพ่ือความสวยงามด๎านทรงผมเทํานั้น ยังมีนักออกแบบทรงผมมืออาชีพ มากกวํา 200 คนรอคอย

บริการ ในบริษัท ร๎านชลาชล 

         อันที่จริงตอนแรกก็ไมํรู๎หรอกครับวํา ที่ผํานมาท่ีเราประสบความสําเร็จ มาได๎จนทุกวันนี้มันมีคุณสมบัติ

อะไรบ๎างในตัวเรา คือรู๎บ๎าง ไมํรู๎บ๎าง คือบอกตรงๆวําไมํได๎มาสนใจหรือตั้งใจที่จะมานั่งเขียนอะไรที่เป็นของเรา

จริงๆ จังๆ หรือพูดอีกอยํางหนึ่งคือผมไมํถนัด KM ครับ พอดีได๎ไปเรียน ป .เอก ที่ม.ราม ก็มีนักวิชาการทําน

หนึ่ง มานั่งมองเรา และก็ code คําออกมาเป็นตัวอักษรทั้ง 6 ตัวอยํางที่เห็นนี่ครับ 

 

ซึ่งผมเรียกมันวํา หลังคาชลาชล หรือ หลังคา SOMSAK ที่พนักงานของชลาชล กรุ๏ป ถือเป็นคุณคําหลักหรือ

คุณสมบัติของชํางทําผมที่ต๎องปฏิบัติรํวมกัน เพราะนี่คือคุณสมบัติของเราที่ได๎สะสมและแสดงออกมาเป็น

พฤติกรรมจนทําให๎ประสบความสําเร็จในอาชีพชํางทําผม ดังนั้นถือได๎วํา หากชํางทําผมคนใดมีคุณสมบัติหรือ

ลักษณะแบบนี้ก็จะสํงผลให๎เขาประสบความสําเร็จแนํนอน เรามาดูความหมายสั้นๆ กันทีละตัวนะครับ 

         S : Sincere คือ ความจริงใจ หรือ 3จ.(จริงใจ จริงจัง เจนจัด ) อันที่จริงจะมี อีกตัว S มันคือ Service 

mind แตํผมก็อยากบอกวํา ทําไมผมถึงเอา Sincere ขึ้นมากํอน ก็เพราะวําทั้งชีวิตที่อยูํในวงการชํางทําผมนี้ 

ผมเริ่มต๎นด๎วย 3จ. และ ใช๎มันมาตลอดในการประกอบอาชีพด๎วย ผมให๎ credit กับตัวนี้มากกวํา S ตัวที่สอง 

และอีกมุมมองหนึ่งคือ หากผมมีความจ ริงใจแล๎ว ผมจะสามารถ service ได๎อยํางออกมาจากหัวใจ และสร๎าง

ความประทับใจลูกค๎าได๎จริงๆ นี่คือที่ไปที่มาสํวนหนึ่งที่ผมเอา Sincere ขึ้นมากํอนครับ 
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จริงใจ -  ชํางทําผมต๎องจริงใจตํออาชีพ อันนี้ผมให๎ความสําคัญมาก ไมํวําจะทําอะไรต๎องรักมันกํอน

แล๎วคุณจะไปได๎ดีแนํนอน พร่ํา สอนบอกทีมงานตลอดวํา คุณมาอยูํในอาชีพนี้ ต๎องรักมัน อยําทําทิ้งๆ ขว๎างๆ 

และทําตัว หรือวางตัวให๎ดี อยําให๎อาชีพเสื่อมเสีย เพราะสมัยกํอนอาชีพนี้ถูก look down จากสังคมมาก แตํ

ยุคนี้ แฟชั่นมาแรง และคนเห็นคุณคํามาก ดังนั้นคุณต๎องมีจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพ  รักให๎มากๆและ

รักษ๑ให๎ดีๆ ด๎วยความจริงๆใจ แล๎ว 

 

จริงจัง -  อยํางที่บอกแหลํะครับวํา ผมเป็นคนจริงจังกับชีวิตมาก ถึงแม๎จะมีบางมุมที่ผมเป็นตัวของ

ตัวเองบ๎างให๎ความสุขหรือ entertain ตัวเอง ซึ่งนั่นเป็นสํวนหนึ่งของชีวิตคนเราทุกคน (เชื่อวําทํานผู๎อํานก็เป็น

เหมือนกัน) แตเํราต๎องมีสติและแยกแยะให๎ออกนะวํา อันไหนคืองาน งานไหนคือสํวนตัว และอันไหนคือสังคม 

วางตัวอยํางเหมาะสม สําหรับเรื่องงานแล๎วผมเต็มที่ ทุํมสุดตัว และจริงจังกับมันมาก เลํนๆ ไมํได๎เพราะเราเห็น

คุณคํา และมีความหมายกับเรามาก จึงตั้งใจและใสํใจมันอยํางดี 

เจนจัด -  เมื่อเราตั้งใจและจริงจังกับงานแล๎วมันจะกํอให๎เกิดทักษะครับ และเหมือนที่ผมได๎พูดไว๎ใน

งาน Go Trainign Live Talk เมื่อต๎นปีที่ ม.จุฬาฯ นั่นแหลํะครับวํา 1 ครั้งเป็นประสบการณ๑ และทําซ้ําเรื่อยๆ 

มันจะกลายเป็นความชํานาญครับ ดังนั้นผมทําเยอะมาก ตัดผมเยอะ และก็คิดเยอะด๎วย จ นทุกวันนี้คิดวํา

ตัวเองก็ช่ําชองในวงการนี้แล๎วระดับหนึ่งนะครับ แตํก็ไมํได๎บอกวําผมจะหยุดพัฒนาตัวเองนะครับ ยังมีอะไรอีก

เยอะที่ผมไมํรู๎ และกําลังจะสนุกกับมันด๎วย (สนุกตอนนี้ก็ไมํสายนะครับ ใจผมยังไปอยูํ...) 

         O - Open Mind คือ เปิดใจ พูดคํานี้แล๎วชํางทําผมห ลายคนก็อาจจะงงอยูํบ๎าง จริงๆนะครับ เพราะ

บางคนคิดวํา ฉันเกํงแล๎ว ฉันรู๎แล๎ว ฉันอยูํในอาชีพนี้มานาน แล๎วใครจะมาสอนฉันได๎ คนพูดแบบนี้แหลํะครับ 

เขาก็จะอยูํแตํในแคํนั้น อันนี้เรื่องจริง (ไมํวําจะอยูํวงการใดก็แล๎วแตํ ) ผมต๎องสอนให๎ลูกน๎องหัดเข๎า internet 

บ๎าง เข๎าไปหากูเก้ิล  อํานหนังสือบ๎าง เพื่อหาข๎อมูลตํางๆ ให๎กับตัวเอง และชํางทําผมต๎องเปิดใจที่จะยอมรับ

ข๎อผิดพลาดหรือข๎อจํากัดของตัวเองด๎วย เพ่ือนําไปปรับปรุงตัวเองให๎ดีขึ้น รวมถึง trend ผมใหมํๆ และ 

นวัตกรรมที่จะนํามาใช๎ในร๎านด๎วย อันนี้สําคัญนะครับ ผมบอกกับทีมงานวําอยํ าทําอะไรเดิมๆ ตัดผมก็ตัดทรง
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เดิมๆ ไมํพัฒนา ไมํทัน trend เลย อยํางนี้จะสร๎างความสุขให๎ลูกค๎าได๎อยํางไร ต๎องมี creation บางคนติดล๏อค

ตัวเองครับ ไมํยอมเปิดรับสิ่งรอบข๎าง กลัวบ๎าง ขี้เกียจบ๎าง โลกเขาไปถึงไหนแล๎วต๎องตามให๎ทัน 

ชลาชล กรุ๏ป เป็นผู๎บุกเบิกใช๎คอมพิวเต อร๑มาเป็นระบบบริหารจัดการในร๎าน (ทําผม) ไมํวําจะเป็นการ

จัดคิว การเปิดบิล การเช็คสต๏อค การลงเวลาพนักงาน และอ่ืนๆ มันชํวยอะไรในร๎านได๎เยอะมากๆ เลย ตอน

แรกบอกตรงๆ วํา ยากมาก มาก พนักงานแทบทําไมํเป็นกันเลย เพราะเขาไมํค๎ุนเคย กลัว ไมํเปิดใจที่จะเรียนรู๎ 

จนทีม IT เกอืบจะท๎อแท๎ใจ แตํยังงัยก็ต๎องทําตํอไปเพื่อประโยชน๑ในอนาคต  

ลําสุด... ได๎นั่งคุยกับ GM เขาเป็นหลานและเป็นผู๎บุกเบิกเอาคอมฯ ไปใช๎ในร๎านด๎วย เขาบอกวําร๎าน 

ซาลอน ดู กูรู ที่อยูํ Cristal Park เปิดมาประมาณปีกวําๆ ตอนแรกพนักงานในร๎านไมํขอใช๎คอมฯ เขาให๎

เหตุผลวําเพราะแกํแล๎ว และเปิดใหมํคนยังไมํเยอะ ทาง IT ก็ตกลงยอมดู สุดท๎ายมีชํางที่ทองหลํอย๎ายไปบาง

คน ทําให๎ลูกค๎าเยอะมากขึ้น จนทําอะไรไมํทัน สุดท๎าย ก็มาร๎องขอคอมฯ จากฝุาย IT ของบริษัท เห็นไหมครับ

วํา ทุกวันนี้มันต๎องเปิดใจและพัฒนาไปเรื่อยๆ ..... เหมือนผมพูดให๎ชํางทําผมฟังยังงัยไมํรู๎นะครับ ฮําๆ... 

 

         M - Maturity คือ วุฒิภาวะทางอารมณ๑ หรือ ความเป็นผู๎ใหญํ ข๎อนี้ผมให๎ความสําคัญมาก เพราะอาชีพ

ทําผมเป็นอาชีพขายอารมณ๑ ขายความพึงพอใจให๎กับลูกค๎า เรามีสินค๎าเป็น emotional product มีหัวใจ มี

ความคิด มีอารมณ๑ ดังนั้น อารมณ๑ เจ อกับ อารมณ๑ (หมายถึงอารมณ๑ชํางกับอารมณ๑ลูกค๎านะครับ )                      

ต๎องควบคุมมันให๎ได๎ และสร๎างอารมณ๑ท่ีดีให๎เกิดข้ึนในการบริการลูกค๎า ชํางทําผมบางคนสมาธิสั้น ชอบวีน 

เอะอะกรี๊ด ไมํพอใจก็กรี๊ด อยํางนี้อยูํไมํรอด ลูกค๎าหายหมดแนํนอน ชํางทําผมต๎องสามารถคว บคุมอารมณ๑ได๎

อยํางดี เพราะเราไมํรู๎วําลูกค๎าท่ีเดินเข๎ามาหาเราแตํละคน อยูํในอารมณ๑ไหน อาจจะกําลังโอโหใครมา ทะเลาะ

กับแฟน กับลูก กับเพ่ือน หรือกําลังเสียใจ มีหลายอารมณ๑เลย ชํางทําผมต๎องระมัดระวังให๎ดี ไมํวําจะเป็นการ

พูดหรือการแสดงสีหน๎าทําทางตํางๆ เพราะอาจจะทําให๎ลูกค๎าไมํสบอารมณ๑ได๎ มันเป็นสิ่งเล็กๆ และละเอียดนะ

ครับ แตํมันสําคัญมากๆ เลยทีเดียว 
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           อีกทางหนึ่ง ชํางทําผมก็เหมือนกัน มีอารมณ๑มีความรู๎สึก บางวันอาจจะอารมณ๑ไมํดีอยูํในอารมณ๑โกรธ 

โมโห เสียใจ หรือ อะไรก็แล๎วแตํตํางๆ นา นา หากมาทํางานแล๎วยังมีอารมณ๑อยํ างนั้นอยูํ ไมํยอมทําอารมณ๑ให๎

นิ่ง ชํางคนนั้นก็จะทํางานออกมาได๎ไมํดี ทําแบบขอไปที ให๎เสร็จเร็วๆ จะได๎กลับบ๎าน สิ่งเหลํานี้ลูกค๎านสัมผัสได๎

นะครับ สีหน๎า ทําทางที่ชํางทําผมแสดงออก ดังนั้น ผมจะย้ํากับพนักงานเสมอวํา ต๎องมีวุฒิภาวะทางอารมณ๑

นะ ต๎องควบคุมอารมณ๑ให๎ได๎ พยายามอยําขึ้นๆ ลงๆ อารมณ๑แบบนี้ลูกค๎าหายหมดแนํ 

 

มีปัญหาอะไรต๎องพูดคุยกัน ชํวยกันเคลียร๑ปัญหา หารือรํวมกันวําวันนี้ใครเจออะไร อยํางไรบ๎าง และ

จะจัดการกันอยํางไร ตักเตือนและให๎กําลังใจกันภายในสาขา เพื่อให๎เขามีความเป็นผู๎ใหญํมากขึ้น พร๎อมที่จะ

ให๎บริการลูกค๎าตํอไป 

          S - Service Mind คือ ต๎องมีหัวใจบริการ ประเด็นนี้ผมเชื่อวําหลายๆ ทํานก็จะเห็นด๎วยนะครับวํา 

ธุรกิจเสริมสวยเป็นธุรกิจบริการ คําของบริการมันสูงมากจริงๆ ดังนั้น ชลาชล กรุ๏ป ก็จะบอกพนักงานอยูํเสมอ

วํา ธุรกิจเราเป็นธุรกิจบริการนะ และเราบริการก็เพ่ื อที่จะให๎ลูกค๎าพึงพอใจ และเกิดความประทับใจและ

กลับมาใช๎อีกให๎ได ๎

         หัวใจบริการบางทีเราบอกกันไมํได๎หรอกครับ แตํมันจะสะท๎อนออกมาในลักษณะของการให๎บริการของ

พนักงานแตํละคน มีรอยยิ้มต๎อนรับลูกค๎า อํอนน๎อม สุภาพ ลักษณะคําพูด หรือแม๎กระท่ังการแตํงกายของ

พนักงาน ต๎องดูเหมือนวําเราให๎เกียรติลูกค๎า และยินดีที่จะให๎บริการเขาอยูํเสมอ 

         ทุกวันนี้ ชลาชล ของเราก็เห็นความสําคัญและพยายามสร๎างความประทับใจให๎กับลูกค๎าผํานการบริการ

ของเรา เชํน การมีเสียงเพลง มีทีวี มีหนังสือ trend ผมใหมํๆ ให๎ลูกค๎าดู รวมถึงหนังสือ fashion อ่ืนๆ 

นอกจากนี้ก็จะมีน้ําดื่มหรือ การสร๎างบรรยากาศภายในร๎าน ให๎ลูกค๎าเดินเข๎ามาแล๎ว รู๎สึกชอบ รู๎สึกพอใจ เป็นที่

พักผํอนให๎กับเขาได๎ รวมไปถึงรายละเอียดตํางๆ ในการให๎บริการแตํละข้ันตอนด๎วย 
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           A - Active คือ ความกระตือรือร๎น เป็นอีกคุณสมบัติหนึ่ งที่ ชลาชล กรุ๏ป เพราะผมเป็นคนที่อยูํเฉยๆ 

ไมํเป็น คิดได๎ทุกวัน ทีมงานใกล๎ชิดจะรู๎เลยวํา คิดได๎ตลอด มี idea โผลํขึ้นมาตลอด จนคนข๎างๆ เขาตามกันไมํ

ทันเลยทีเดียว แตํสิ่งนี้แหลํะมันผลักดันให๎ผมพัฒนาตัวเองอยูํตลอดเวลา บอกกับพนักงานเสมอวํา พนักงานทุก

คนต๎องทําตัวเป็น ambassador ของแบรนด๑ ดังนั้น คุณต๎องมีความกระฉับกระเฉง ตื่นตัว อยูํตลอดเวลา ทํา

ให๎ลูกค๎ามองมาแล๎วรู๎สึกสดชื่นไปด๎วย 

           นอกจากจะทําให๎เราสดชื่น และลูกค๎าสดชื่นแล๎ว พนักงานก็ต๎องกระตือรือร๎นที่จะฝึกฝนฝีมือตัวเอง

และเทคนิคตํางๆ เพื่อให๎พร๎อมที่จะเติบโตก๎าวหน๎าตํอไป (โดยเฉพาะชํางสระไดร๑ หรือผู๎ชํวยชําง ) เพ่ือจะได๎ก๎าว

ขึ้นมาสูํการเป็นชํางซอยตํอไป สํวนชํางซอยก็ต๎องรํวมกันสร๎างบรรยากาศภายในร๎านไมํให๎มันอึมครึม ต๎องสร๎าง

สีสรรค๑ บรรยากาศให๎นําอยูํและสร๎างสรรค๑สิ่งตํางๆ ภายในร๎านให๎มีความสดชื่น กระตือรือร๎นแล ะพร๎อมที่จะ

ให๎บริการลูกค๎าตลอดเวลาด๎วย 

           สํวนตัวผมแล๎ว ชอบไปออกกําลังกาย ชอบตีแบดมินตัน มีก๏วนอยูํเหมือนกัน และเราไปตีกันบํอยมาก 

ยิ่งตอนนี้ ไปเจอคอร๑ทใหมํใกล๎บ๎านมาก ยิ่งไปเลํนบํอยมากขึ้น ดีครับ มันดีจริงๆ รํางกายแข็งแรง ไมํซึมเซา แตํ

มันจะชํวยให๎เราสดชื่น เบิกบานด๎วยซ้ําไปครับ 

 

           K - Knowledge คือ ความรู๎ อันนี้ผมก็ให๎ความสําคัญนะครับ เพราะผมเป็นคนชอบเรียนรู ทําให๎

วงจรการพัฒนาของผมมัน dynamic ตลอดเวลาครับ ซึ่งผมเชื่อวํา HRD หลายๆ ทํานก็คงคิดคล๎ายๆ กันนะ

ครับ 
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           สําหรับชํางทําผมแล๎ว ก็ต๎อ งหาความรู๎ใสํตัวอยูํเสมอเหมือนกันครับ ไมํวําจะเป็นความรู๎ด๎านใดก็ตาม 

ให๎รอบรู๎ไว๎ให๎เยอะ เพื่อเราจะสามารถคุยกับลูกค๎าได๎ ไมํใชํพอลูกค๎าพูดอะไรมาก็ไมํรู๎เรื่องอะไร อยํางนี้ก็จะไมํ

สามารถสร๎างอรรถรสในการให๎บริการลูกค๎าได๎ ถึงแม๎เราจะไมํรู๎เชิงลึก แตํรู๎เชิงกว๎างไว๎ก็ดีนะครับ 

           สํวนตัวผมแล๎วพอไปเรียนรู๎อะไรใหมํๆ มาจากข๎างนอกผมก็มักจะมาถํายทอดตํอเสมอ ที่ผํานมาไป

เรียนเรื่อง GRID มา และชอบมาก รู๎สึกวํามันโดน ก็เลยให๎ HR เขาจัดให๎แตํละสาขาเวียนเข๎ามาเรียนรู๎จนครบ

ทุกสาขาเลยทีเดียว พูดเยอะมากเพราะชอบพูด ชอบใ ห๎ ชอบสอน มีอะไรใหมํๆ ก็ชอบแบํงปันให๎ลูกน๎อง 

ตัวเองก็พลอยมีความสุขไปด๎วย 

 

เทคนิคการบริหารจัดการการตลาด (Marketing Management Tactics) 

แนวทางวําด๎วยหลักการตลาด 3 P 

1.P-people คือพนักงานของบริษัท การทําหน๎าที่สื่อสาร จะต๎องบอกเขาทุกเรื่อง อยํารู๎เฉพาะเรื่องตั ดผม 

2.P-Process คือ กระบวนการในการสร๎าง “คุณคํา” เพ่ือที่จะเสนอตํอลูกค๎า 

 -กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ๑ใหมํ สําหรับธุรกิจบางประเภท เชํนสํงเสริมชํางทําเล็บให๎เป็นจุดขายในร๎าน 

 -กระบวนการรับคําสั่งซื้อจากลูกค๎า หรือ Call Center  

 -กระบวนการสร๎างสัมพันธ๑กับซัพพลายเออร๑ 

 -กระบวนการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

3.P-Proactive/Personalized Services 

  คือ การให๎บริการแกํลูกค๎าในเชิง “รุก” หรือ “เป็นกันเอง” 
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         แนวทางการเลือกกลยุทธ๑ CRM ที่แตกตํางสําหรับลูกค๎าที่แตกตําง 

 1.กลุํมลูกค๎าที่มีความสามารถในการทํากําไรสูง 

 2.กลุํมลูกค๎าที่มีความสามารถในการทํากําไรสูงแตํอยูํกระจัดกระจายทั่วประเทศ 

 3.กลุํมลูกค๎าที่เปิดรับตํอสินค๎า หรือบริการของบริษัทเป็นอยํางดีและขายแล๎วได๎กําไรน๎อย  

 4.กลุํมลูกค๎าที่มีความสามารถในการทํากําไรต่ํา 

              กลยุทธ๑ 

1. ค๎นหาคุณคําท่ีลูกค๎าต๎องการ เชํนเวลานี้ลูกค๎าต๎องการแก๎ปัญหาเส๎นผม หรือต๎องการผู๎รู๎จริงด๎านการทําเคมี

แล๎วไมํเกิดผลเสียแกํเส๎นผม  

 2. สร๎าง “คุณคํา” แกํลูกค๎าให๎เหนือกวําคูํแขํงขัน วันหนึ่งลูกค๎าจะตัดสินใจเองวําเราเหนือกวําหรือต่ํากวํา  

           หัวใจของกลยุทธ๑ CRM 

 1.ความไว๎วางใจ (trust) 

 2.การผูกมัด (Commitment) 

          โปรแกรม CRM ชํวยอะไรได๎บ๎าง 

 1.วิธีการรักษาลูกค๎าปัจจุบัน 

 2.หาลูกค๎าใหมํ 

 3.ดึงลูกค๎าเกํา 

          กํอนเปิดธุรกิจ 

 1.สไตล๑เราแบบไหน 

 2.กลุํมลูกค๎าของเรา 

 3.ผลิตชํางเราให๎ได๎ตามกลุํมลูกค๎า 

 4.ลูกค๎าสัมพันธ๑ 

          พฤติกรรมของลูกค๎าที่เป็น “สัญญาณ” แหํงความพอใจ 

 -ลูกค๎าท่ีพอใจจะมีความภัคดีในบริษัทฯ (แม๎แตํเชิญชวนคนอ่ืนเข๎ามาทํา 

 -ลูกค๎าท่ีพอใจจะซื้อสินค๎าหรือบริการจากบริษัทเพ่ิมข้ึน 

 -ลูกค๎าท่ีพอใจจะพูดชื่นชมสินค๎า ชื่อเสียงของบริษัทจากการโจมตี 

 -ลูกค๎าท่ีพอใจจะให๎ความสนใจกับตราสินค๎า และแคมเปญการตลาดของคูํแขํงน๎อย 

 -ลูกค๎าท่ีพอใจมักจะเป็นผู๎ให๎ข๎อเสนอแนะที่เป็นประโยชน๑ตํอบริษัทฯ 

 -การขายสินค๎าหรือบริการให๎ลูกค๎าที่พอใจ จะมีต๎นทุนต่ําการเสนอขายสินค๎าให๎ลูกค๎ากลุํมใหมํ  
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การนําแนวคิด CRM ไปใช๎เพื่อสร๎างความประทับใจและความภักดีในตราสินค๎า 

 -กลุํม Purchasers กลุํมท่ีซื้อสินค๎าอยํางน๎อย 1 ครั้ง ต๎องผลักดันให๎เป็นกลุํมลูกค๎าที่ซื้อประจํา ดังนั้นต๎องจัด

กิจกรรมให๎ลูกค๎ารู๎สึกวําได๎ Value added จากการซื้อสินค๎านี้เพ่ิมข้ึน 

 -กลุํม Clients กลุํมลูกค๎าที่ซื้อสินค๎าประจําแตํยังไมํรู๎สึกชอบ ต๎องอาศัยการโฆษณา+ประชาสัมพันธ๑ชํวย 

 -กลุํม Supporters กลุํมลูกค๎าประจําที่รู๎สึกชอบบริษัทแตํยังไมํออกมาสนับสนุน สร๎างกิจกรรมให๎ลูกค๎ากลุํมนี้

ให๎มีโอกาสพบปะสนทนา และเปลี่ยนความคิดเห็น (กลุํมนี้ถือวําสําคัญที่สุด) ดังนั้นควรสร๎างโปรโมชั่นตํางๆเชํน 

แนะคนมา 5 คนทําสีฟรี 1 ครั้ง หรือสร๎างแคมเปญข้ึนมาเชํนแนะนําลูกค๎าสํงรูปเข๎ามาประกวดกันเอง หรือชําง

ก็ได๎/ทําให๎เกิดความสนุกและการมีสํวนรวม 

 -กลุํม Advocatesกลุํมลูกค๎าที่ให๎การสนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมาโดยตลอดและแนะนําลูกค๎า 

            10 แนวทางในการรักษาลูกค๎าปัจจุบัน 

  1 .สร๎างคุณคําเพ่ิมเสมอ สร๎างความรู๎สึก “เกินกวําความพอใจ” การเพ่ิมคุณคําให๎กับเด็กรู๎จักพูดคุยกับลูกค๎า 

 2. ให๎บริการกํอนและหลังการขายอยํางเป็นกันเอง เชํนทําสี ทําเคมี รับรอง 2 อาทิตย๑ 

 3. ใช๎ Call Canter มีฝุายให๎ข๎อมูลที่แข็งแกรํง (คนที่รับโทรศัพท๑ในเวลาทํางานและรู๎ข๎อมูลทั้งหมดของบริษัท 

 4.ใช๎โปรแกรมการสํงเสริมการขายที่หวังผลระยะยาว สร๎างมาตรฐานของเราเอง อยําให๎ใครเปลี่ยนแปลงอยํา

แคํตีหัวเข๎าบ๎านแล๎วจบ 

 5. ตั้งฝุายลูกค๎าสัมพันธ๑ขึ้นมาดูแลโดยเฉพาะ 

 6. ให๎ความเสมอภาคกับลูกค๎าแตํละราย 

 7. สํารวจคูํแขํง และสํารวจสถานการณ๑ทางการตลาดอยูํเสมอ 

 8. ยึดหลักแนวคิดการตลาดตามสั่งแบบมวลรวม (หลักใหญํๆ) 

 9. สร๎างทีมงานที่แข็งแกรํง 

 10. ฝุายได๎รับการสนับสนุนอยํางจริงจังจากฝุายบริหาร 

หน๎าที่ของลูกค๎าสัมพันธ๑ 

 1.ติดตามการใช๎บริการ 

 2.รับคําติชม 

 3.ประสานงานระหวํางลูกค๎ากับฝุายตํางๆในบริษัท 

 4.จัดกิจกรรมพิเศษ 

 5.บริหารรายชื่อของลูกค๎า (ข๎อมูล) 

 6.ประเมินผลแคมเปญ ทํา ประชาสัมพันธ๑+โปรโมชั่น 

 7.ให๎ข๎อเสนอแนะที่เป็นประโยชน๑ตํอผู๎บริหาร 
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         วิธีการดึงลูกค๎าเกําด๎วยโปรแกรม CRM 

1.คํานวณหาอัตราการสูญเสียลูกค๎า  

 -ตาย 

 -ย๎ายที่อยูํ 

2.จัดแบํงกลุํมลูกค๎าที่หายไปตามมูลคําการซื้อ 

3.หาสาเหตุที่ทําให๎ลูกค๎าไมํพอใจ 

 -ลูกค๎าพบวําสินค๎าอ่ืนดีกวํา ถูกกวํา 

 -ลูกค๎าพ๎นชํวงเวลาที่ซื้อสินค๎าแล๎ว 

 -ลูกค๎าไมํพอใจในการบริการ 

4.ค๎นหาวิธีแก๎ไข เชํน 

 -รับฟังคําตําหนิจากลูกค๎าด๎วยความยินดี 

 -ถ๎าแก๎ปัญหาด๎วย win-win strategy ตํางฝุายตํางชนะกันไมํได๎ ให๎ทําให๎ลูกค๎าทันทีต๎องรีบทํา 

 -หาทางสื่อสารกับลูกค๎าท่ีเลิกซื้อไปเฉยๆ 

 -มีแบบฟอร๑มให๎พนักงานทํารายงาน ให๎พนักงานทํารวมก่ีคนแล๎วจะมีรางวัลให๎เด็ก (เหมือนสมุดพกลูกค๎า) 

 -ปรับปรุงฐานข๎อมูลให๎ทันสมัย 

 -เลือกเครื่องมือจัดกิจกรรมการตลาดที่ให๎สิทธิแกํลูกค๎าในอดีตกํอน 

5.สร๎างทีมงานให๎แขํงแกรํง  

-ดูแลเขาให๎อยูํดีกินอรํอย 

-อยูํแล๎วรู๎สึกอบอุํนมีประกันสังคม 

-ให๎เป็นหนี้ ซื้อบ๎าน ซื้อรถทําให๎รู๎วําสิ่งที่ได๎มาได๎มาจากอาชีพ 

6.วัดและประเมินผลของโครงการ 

4. บริการ (Product Service) ออกแบบทรงผม - ดัดผม– ทรีทเมนต๑บํารุง ผม – สระผม 

การวิเคราะห๑สถานการณ๑การตลาด  

ชลาชลเป็นผู๎นําสํวนครองตลาดอันดับ 1 ร๎านบริการออกแบบและตกแตํงทรงผมชลาชล “CHALACHOL” 

ชลาชล ได๎กํอตั้งเมื่อปี 2531 โดยคุณสมศักดิ์ ชลาชล ปัจจุบันมี สาขาทั้งหมด 10 สาขาในกรุงเทพฯ ทั้งร๎าน

สาขาและเฟรนไชส๑ มีระบบ Training Center และ ถูกแบํงออกเป็นหลาย segment เริ่มตั้งแตํ  

 การแบํงสํวนตลาด (Segmentation) เป็นลูกค๎า ตํางชาติ วัยรุํน ลูกค๎าชั้นไฮโซ Top Class 

1) Salon De BKK สําหรับลูกค๎าชาวตํางชาติ  

2) Q-Cut สําหรับกลุํมวัยรุํน  
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3) Salon Du Guru เป็นลูกค๎า Top Class ของเมืองไทยเป็นต๎น  

4) CHALACHOL ECO ได๎นําคอนเซ็ปรักษ๑โลกมาใช๎ในการบําบัดน๎าชําระล๎างเพ่ือตอบรักกระแส อนุรักษ๑

สิ่งแวดล๎อม ชื่อวํา Eco Friendly Hair Salon  

 

การวางแผนผลิตภัณฑ๑และราคา (Product and Price Service Planning) 

ลูกค๎าเปูาหมาย (Target Group) คือ พนักงานบริษัท นักศึกษา ที่อยูํใน กลุํมท่ีมีกําลังซื้อ  

หรือ ชาว ตํางประเทศท่ี   

วิเคราะห๑พฤติกรรมลูกค๎าเปูาหมาย (Consumer Behavior) 

กลุํมเปูาหมายเฉพาะเทํานั้น และมีชํวงอายุในการโฆษณาเพียงสั้นๆ กลุํมเปูาหมาย กลุํมเปูาหมายของลูกค๎า

ร๎านบริการและออกแบบทรงผม เป็น ชาย-หญิง อายุ 24-40 ปี มีรายได๎คํอนข๎างสูง เป็นกลุํมคนทํางาน ซึ่งเป็น

กลุํมคนรุํนใหมํที่มีการ ดําเนินชีวิตที่ทันสมัย รักสวยรักงาม ชอบลองของใหมํ   

การวางตําแหนํงบริการ (Positioning) มีรูปแบบการบริการ ที่ทันสมัย – ปรับปรุงความทันสมัยอยูํเสมอด๎วย

การ ไปศึกษาดูงานที่ตํางประเทศนําเทรนด๑ผมใหมํๆ มาถํายทอดแกพนักงานชํางผม 

นโยบายราคา  (Price)  คําบริการที่มี ราคาปาน กลาง – ราคา มีตั้งแตํ 250 – 4,500 บาท  

 มีจุดยืนในตําแหนํง Modern และ ราคา ปานกลาง (Medium Price) 

 มุํงนโยบายรักษาฐานลูกค๎าประจํา(Maintain Customer)                                                                            

ต๎องรักษาให๎ได๎ 60% ด๎วยวิธีการก็คือ การติดตามผลลูกค๎าท่ีเคยมา ใช๎บริการ ให๎ ประชาสัมพันธ๑ (PR) เป็นคน

ติดตาม สอดคล๎องกับผลการวิจัยคือการมีประสบการณ๑ที่ดี ลูกค๎าจะบอกตํอ (Word of Mount) และ ลูกค๎า

จะกลับมาใช๎บริการซ้ํา (Repeat Purchase) 

การกําหนดกลยุทธ๑ทางการตลาด  

  สําคัญอยํางไร เมื่อแมํค๎าคือ เจ๎าของความคิดเรื่องการตลาด 

   ทําอยํางไรที่เราจะเอาสินค๎าออกไปสูํตลาดแล๎วให๎เขารู๎  

   -เรามีชํางผมเกํง 

   -เรามีบริการที่ดี 

   -เรามีร๎านสวย 
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กลยุทธ๑การตลาด คือ วิธีการที่ดําเนินงานทางการตลาดเพื่อให๎บรรลุวัตถุประสงค๑ที่องค๑กรกําหนดไว๎ ซึ้งต๎อง

ประกอบไปด๎วย 

 1.เปูาหมายทางการตลาด (ต๎องรู๎วําลูกค๎าเรากลุํมใด-อยูํที่ไหน) กําหนดโดยผู๎บริการการตลาด 

 2.สํวนผสมทางการตลาด โดยอาศัยเครื่องมือทางการตลาด เชํนใบปลิว โบว๑ชัวร๑ คัดเอาต๑ 

 มีอยูํ 4 P 

 -Product  ชํางทําผม 

 -Price  การตั้งราคา 

 -Place โลเคชั่น 

 -Promotion สํงเสริมการตลาด 

          ผลิตภัณฑ๑ (Product) 

 1.บริการคือ ผลิตภัณฑ๑ที่ไมํมีตัวตน คือการบริการทําไปแล๎วหายไปผิดกับเป็นสินค๎าเช็คได๎  

 2.บริการเป็นผลิตภัณฑ๑ที่ผลิตหาไมํได๎ แตํสามารถเก็บข๎อมูลได๎ (อารมณ๑ในตอนนั้น)                                 

เพ่ือนําไปทําบริการที่ดีข้ึน 

 3.บริการเป็นผลิตภัณฑ๑ที่ไมํสามารถควบคุมมาตรฐานของคุณภาพได๎ (ถ๎าใช๎ระบบมาควบคุม                                  

เราขายอารมณ๑ได๎) 

 4.บริการเป็นผลิตภัณฑ๑ที่อาศัยภาพลักษณ๑ขององค๑กร 

          ราคา Price 

 กําหนดราคาโดยคํานึง (Cost Plus Pricing) 

 1.ต๎นทุนการดําเนินงาน 

  ต๎นทุนคงท่ี 

  ต๎นทุนแปรผัน 

 2.สภาวะทางเศรษฐกิจ (ดี-ไมํดี) เราสามารถกําหนดได๎ทําอยํางไรชํวงขาลง 

 3.พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค๎า ดูวําลูกค๎าชอบอะไรตอนนั้น 

 4.ระดับความรุนแรงของการแขํงขันในตลาด 

         การกําหนดราคาตามลักษณะตลาดประเภทตํางๆ (Price Setting) 

 1.กําหนดราคาภายใต๎ภาวะการณ๑แขํงขันสมบูรณ๑ 

 2.กําหนดราคาภายใต๎การแขํงขันกึ่งผูกขาด 

 3.กําหนดราคาภายใต๎ภาวะที่มีคํูแขํงน๎อยราย 



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

168 
 

 
 

 4.กําหนดราคาภายใต๎ภาวะการณ๑ผูกขาดสมบูรณ๑ 

 5.กําหนดราคาตามทัศนคติเก่ียวกับคุณคําของผลิตภัณฑ๑ 

  การกําหนดราคาตามสถานการณ๑ตํางๆ ทางการตลาด (Event marketing) 

 1.กําหนดสํวนลดและสํวนยอมให๎ 

 2.กําหนดสํวนลดทางการค๎า 

 3.กําหนดสํวนลดเงินสด 

 4.กําหนดสํวนลดตามฤดูกาล 

 5.กําหนดสํวนลดในการทํากิจกรรมสํงเสริมการตลาด 

 กําหนดราคาโดยพิจารณาจากปัจจัยตํางๆ 

 1.พิจารณาจากสถานภาพของผู๎บริโภค 

 2.พิจารณาจากรูปแบบของการให๎บริการ 

 3.พิจารณาจากสถานที่ 

 4.พิจารณาจากชํวงเวลาที่ให๎บริการ 

การประเมินผลการบริการ (Service Evaluation) นําคอมพิวเตอร๑เข๎ามาใช๎ในการบันทึกข๎อมูล 

สิ่งที่ลูกค๎าไมํพึงปรารถนาที่จะเจอในร๎านของเรา 

 1. พนักงานต๎อนรับให๎คอยสายนานเกิน 30 วินาที 

 2. ประชาสัมพันธ๑ให๎ข๎อมูลไมํถูกต๎อง 

 3. ไมํสนใจใยดีกับคําบอกกลําวร๎องทุกข๑ของลูกค๎า (หลักการคือ: ห๎ามบอกวํา”ไมํ” ให๎ใช๎คําวํา “ได๎” เดี๋ยว  

     จะต๎องจัดการทันที โกหกให๎คนไมํฉิบหายถือวําไมํบาป) 

 4. ต๎องรับฟังปัญหาของลูกค๎า  

 5. การสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 

หลักการติดตํอสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 

  1.การเข๎าถึง ต๎องถี่อยําปลํอย กัดแล๎วต๎องสะบัด 

  2.ความถี่  ถี่ในการสื่อสารต๎องทําตลาดเวลา 

การกําหนดเนื้อหาของขําวสารที่จะสํงควรตระหนักดังนี้ (AIDA) 

 1.สามารถดึงดูดความสนใจ (Attention) 

 2.มีความนําสนใจ (Interest) 

 3.เกิดความประสงค๑ (Desire) 

 4.กํอให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ (Action) 
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การสื่อสารภายในร๎าน (เป็นหน๎าที่ของประชาสัมพันธ๑เวลาลูกค๎าเข๎ามาใช๎บริการ 

 1.มีชํางประจําหรือไมํ ต๎องมีนําสิ่งที่ลูกค๎าจะสามารถใช๎บริการได๎ (ทําให๎ลูกค๎าได๎รับความสะดวก) 

 2.จัดชํางให๎  

 การสื่อสารการตลาดภายนอก (Integrated Communication)  

 แฮร๑ ฮีโรํ "สมศักดิ์ ชลาชล" แนะเทรนด๑ผม Autumn & Winter 2009 (ดาราเดลี่)  

     สมศักดิ์ ชลาชล แฮร๑ ฮีโรํ เอเชีย แปซิฟิค และ ไทย ริจินอล แอมบาสเดอร๑ นําเสนอเทรนด๑ผมคอล

เลคชั่นลําสุด Essential Look 111 Edition II Autumn & Winter จาก ชวาร๑สคอฟ โปรเฟสชั่นแนล เพื่อ

ต๎อนรับบรรยากาศแสนอบอํุนที่กําลังจะมาถึง  

 การสร๎างความไว๎วางใจ (ธุรกิจจะประสบความสําเร็จได๎ต๎องเกิดจากความไว๎วางใจ) 

 ความไว๎วางใจที่ลูกค๎าต๎องการนั้น ชํางผมจะต๎องแสดงความสามารถให๎เห็น  

1. ทําตัวเป็นทางผํานความรู๎ เราจะได๎ความรู๎ตลอดเวลา 

2. เราต๎องรับนัด เพ่ือเตรียมตัวในการออกแบบทรงผมให๎กับลูกค๎า 

เราสามารถหาลูกค๎าในอนาคต 

 1.จากการที่โทรศัพท๑มาสอบถาม 

 2. ลูกค๎าประจําแนะนํามา  ข๎อนี้ต๎องระวัง เพราะเขามีความคาดหวังสูงเกินไป วําทําไมทําได๎ไมํเหมือนกับคนท่ี

แนะนํามา  

 3. จากโฆษณา การประชาสัมพันธ๑ เราขายภาพพจน๑ เพราต๎องสร๎างภาพพจน๑ให๎ดูดีและติดหูติดตาตลอดเวลา 

สร๎างภาพได๎โดยการแฟชั่นโชว๑ หรือกิจกรรมที่ทําประโยชน๑ตํอสังคมสํวนรวม ฯลฯ 

 4 .จากการแนะนําของผู๎ผลิตสินค๎า ผลิตภัณฑ๑อาศัยชํางทําผม และชํางทําผมก็อาศัยผลิตภัณฑ๑ได๎เชํนเดียวกัน 

ร๎านผมที่ดีต๎องอยูํกับผลิตภัณฑ๑ที่มีชื่อเสียง เพราะจะมีการแนะนําเทคนิคดีๆตลอดเวลา  

 5.การทักทายของพนักงานต๎อนรับ ขอทราบความต๎องการของผู๎ที่เข๎ามาในร๎าน ให๎ความสะดวกจนเกิดความ

ประทับใจและมาเป็นลูกค๎าในอนาคตของร๎าน 

 เรื่องการตั้งมาตรฐาน ราคาคําบริการในร๎าน “ต๎องแมํน” กวําจะตั้งร๎านมาได๎ต๎องลงทุนเทําไร 

(1) เกิดการบอกตํอ และเป็นการสื่อสารที่ทําให๎ได๎  ทราบความเคลื่อนไหวตํางๆ ภาพลักษณ๑ของร๎านและราคา  

(2) การประชาสัมพันธ๑ผํานทางการลง โฆษณาในนิตยสารก็เป็นวิธีการสื่อสารที่ได๎ผลดีมาก 

ในทางหนึ่งแตํเป็นการเข๎าถึงลูกค๎าใน  
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 (3) การสื่อสารผําน Web Site Chalachol.com 

 (4) การสํงเสริมการขาผํานนิตสารออนไลน๑ โบว๑ชัวร๑ออนไลน๑  

สํงเสริมการตลาด Promotion 

  กลยุทธ๑สํงเสริมการตลาด คือ กระบวนการติดตํอสื่อสารทางการตลาดถึงผู๎บริโภคโดยมีปัจจัยดังนี้  

 1.ประเภทของสินค๎าและตลาด 

 2.นโยบายทางการตลาดขององค๑กร ต๎องชัดเจน เวลาเราไปในที่ดีในท่ีหนึ่งต๎องมีนโยบายและทุกคนต๎องเดิน

ตามแผนให๎ตามนโยบาย 

 3.ความพร๎อมของผู๎บริโภค 

 4.สภาวะการแขํงขันในตลาด 

 5.วงจรชีวิตของสินค๎า 

 6.ขนาดทุนขององค๑กร 

 สํวนประสมการสํงเสริมการตลาด (Promotion Mix) 

 1.การโฆษณา (Advertising) 

  -ผํานสื่อสาธารณะ  แพงมากต๎องมียอดขายเยอะๆ 

  -ผํานสื่อเฉพาะทาง  คือลูกค๎าของเรา เราก็สํงเป็นจดหมายขําว  

 2.การขายโดยพนักงาน (Personal selling) 

  -ขายผํานการติดตํอทางโทรศัพท๑ 

  -ขายในพ้ืนที่จัดจําหนํายขององค๑กร 

  -ขายในพ้ืนที่จัดจําหนํายของสถาบัน เชํน ห๎างสรรพสินค๎า 

 3.การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

  -การจัดแสดงสินค๎า/สาธิตสินค๎า 

  -การลด แลก แจก แถม 

  -การจัดกิจกรรมตามสถานการณ๑การตลาด (Even Marketing) 

 4.การประชาสัมพันธ๑ (Publicity) 

  -ภาพลักษณ๑ขององค๑กรผู๎บริหาร 

  -ภาพลักษณ๑ของสินค๎า 

  -กิจกรรมตํางๆ ที่องค๑กรจัดขึ้น 

          ข๎อคิดการสื่อสารภายในร๎านเมื่อบริการลูกค๎า จากคุณสมศักดิ์  
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  “เวลาเจอลูกค๎าง่ีเงํา” วิธีจัดการหรือจํากัดแบบนุํมนวลที่สุดคือบอกทุกคนในร๎านให๎เฉยๆ อยําตํอล๎อ

ตํอเถียง และให๎ทุกคนมองเห็นพฤติกรรมของเขาเป็นสายตาเดียวกัน 

  “ลูกค๎าไมํชอบสีผม” วิธีแก๎ไขคือ ต๎องดูท่ีเด็กเรากํอนวํา เด็กเรามีความรู๎ดีหรือยัง คือไมํมีความรู๎ 

หรือไมํก็คุยกันไมํรู๎เรื่อง ลูกค๎าอยากได๎อยากทําไปหมดทุกอยํางแตํไมํรู๎วําสภาพเส๎นผมรับไมํได๎แล๎ว หรือการที่

ลูกค๎าทําสีที่ยากตํอการล๎างมาแล๎วมาทําสีใหมํได๎สีไมํตามที่ต๎องการ ก็ต๎องคุยกันกํอนให๎เข๎าใจกํอนลงมือทํา  

  “การทํารีบรอดดิ้ง” เหมาะเฉพาะคนเทํานั่น ทําแล๎วทําสีทันทีไมํได๎ ดัดผมอีกก็ไมํ ได๎ ชํางต๎องรู๎วิธีการ

ทําให๎จริง แล๎วใสํใจทุกข้ันตอนเพ่ือปูองกันข๎อผิดพลาด เพราะการยืดผมวิธีนี้เป็นการทําลายผมชนิดที่รุนแรง

ที่สุด 

  “วิธีการแก๎ไขผมลูกค๎า” ต๎อง 

 1.ถามกํอนวําต๎องการสั้นหรือยาว 

 2.ถามวําทํางานอะไร 

 3.ความต๎องการของลูกค๎า 

 4.เส๎นผมของลูกค๎าทําอะไรได๎หรือเปลํา 

  ทันทีท่ีเกิดปัญหา ต๎องขอโทษอยํางเดียว แล๎วรับใช๎กรรมตํอไป 

  “การอบไอน้ํา” คือการชะล๎างหนังศีรษะ ชํวยที่หนังศีรษะ ไมํได๎ชํวยที่ปลายผม 

  “การใช๎อินฟาเรด” คือจะนําสํงครีมอบไอน้ําเข๎าไปในเส๎นผมแตํไมํชํวยหนังศีรษะ 

  “การใช๎น้ํา” ต๎องรู๎วําน้ํากระด๎างหรือไมํกระด๎าง(มีปัญหา) เพราะทําให๎ไมํเกิดฟอง สํวนน้ํากลั่นนั้น

นํามาล๎างสีผมดีมากเลย 

  “สุขภาพผม” ถ๎าผมสุขภาพดีแข็งแรงตัดผมอยํางไรก็สวยตลอด 

  “หนังศีรษะ” บ๎านเราหนังศีรษะมัน ปลายผมแห๎ง เวลาสระผมจงระวังอยําไปนวดให๎ตํอมน้ํามันแตก 

จะทําให๎เกิดความมันมากขึ้น 

  “การทําสีผมหรือทําเคมี” ทุกอยํางต๎องวางแผนการทํางาน 

   “รูปแบบการบริหารบุคลากร”  ต๎องมีประกันสังคมให๎แกํพนักงาน ,สวัสดิการของพนัก,ลากิจ,ลาปุวย 

เขียนใบลาด๎วย มีใบรับรองแพทย๑ ต๎องทําให๎เป็นนิสัย 

   “กรณีลูกค๎านําผลิตภัณฑ๑เข๎ามาในร๎านเอง” บอกวํา เราไมํการันตี แตํถ๎าเป็นผลิตภัณฑ๑ของเราถ๎าใช๎

แล๎วไมํได๎ผลมาทําฟรีภายใน 2 อาทิตย๑ แตํถ๎ามาทําฟรีชํางต๎องออกคําน้ํายาเอง (คิดคําทําแพงๆ ถ๎าเอา

สินค๎าเข๎ามา ต๎องคิดคําน้ํา คําไฟ คําฝีมือ เพราะฝีมือคือมูลคําเพ่ิม ดังนั้นเราถึงมีศิลปินแหํงชาติ ) 

การสื่อสารการตลาด ณ จุดขาย 

แกรนด๑ openning รา๎นชลาชลกราฟฟิตี้ ซาลอน แจ๎งวัฒนะ 
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การบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑ (Customer Relationship Management) 

โดย สมศักดิ์ ชลาชล 

  การบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑ คือการบริหารกิจกรรมการตลาดเพื่อสร๎างสัมพันธภาพอันมั่นคงกับลูกค๎า 

โดยเน๎นให๎ลูกค๎ามีทัศนคติในทางบวกกับบริษัทและตราสินค๎าหรือบริการตํางๆ 
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การสร๎างสัมพันธ๑ทั้งหมดแบํงเป็น 6 กลุํม 

 1.กลุํมพนักงานภายในบริษัท  ชํางทําผม วางหลักสูตรขึ้นมาใช๎ภายในร๎าน 

 2.กลุํมผู๎ขายสินค๎าและพันธมิตรทางธุรกิจ   ไปรํวมกิจกรรมกับเขา 

 3.กลุํมบริษัทรับจัดหาพนักงาน 

 4.กลุํมอ๎างอิง เอาใจลูกเพ่ือเรียกพํอแมํ 

 5.กลุํมผู๎มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ 

 6.กลุํมลูกค๎า 

  วัตถุประสงค๑ของการทํา CRM (Customer Relationship Management) 

 1.เพ่ือเพ่ิมยอดขายอยํางตํอเนื่อง 

 2.สร๎างทัศนคติที่ดีตํอสินค๎า 

 3.เพ่ือให๎ลูกคํามีความภักดีตํอบริษัทและสินค๎า (ไมํใชํภัคดีตํอชําง แตํต๎องภัคดีตํอร๎าน) วิธีการปฏิบัติการคือ 

ต๎องสร๎างร๎านเราให๎มีดีทุกอยําง ต๎องพัฒนาร๎านอยํางตํอเนื่อง 

 4.เพ่ือให๎ลูกค๎าแนะนําสินค๎าหรือบริการตํอไปยังผู๎อ่ืน 

   ขั้นตอนในการวางกลยุทธ๑ทํา CRM 

 1.วิเคราะห๑ลูกค๎า  เริ่มจากดูวํากลุํมไหน เชํน แมํบ๎าน ชอบอะไร เชํนชอบสํวนลด วัยรุํนชอบลอง 

 2.วิเคราะห๑สภาพแวดล๎อมทางการตลาด ตอนนี้เป็นอยํางไร ตอนนี้เป็นขาลงของร๎านผม 

 3.กําหนดสํวนแบํงตลาด กําหนดตลาดเปูาหมาย และกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ๑ 

     -ต๎องดูในสิ่งที่ควรคํานึงถึง สิ่งรอบข๎างด๎วย 

     -ดูจุดยืนของตัวเองวําอยูํตรงไหน 

    -กําหนดเปูาหมายวํา ลูกค๎าของเราจะประเภทไหน 

    -กําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ๑ (ชํางทําผม) ให๎เข๎ากับลูกค๎าเรา 

 4.พิจารณากลุํมเปูาหมายของลูกค๎า และระดับความสัมพันธ๑ของลูกค๎าแตํละกลุํม ในแตํละวันเราจะมีลูกค๎า   

   ตํางๆกัน เราต๎องการกลุํมลูกค๎าแบบไหน เชํน ชํวงเช๎าเป็นใคร และชํวงสายเป็นใคร 

 5.จัดทําแผนการตลาด การกําหนดเทรนด๑ 

 6.นําแผนทางการตลาดที่จัดทําไปปฏิบัติ 

    การจัดทําแผนการตลาดสําหรับ CRM 

 1.บทสรุปสําหรับผู๎บริหาร ต๎องชี้วําจะเอาอะไร 

 2.สถานการณ๑การตลาดในปัจจุบัน ชํวงขาลง (พ.ค.-มิ.ย.-ก.ค.-ส.ค.)จะทําอะไร 

 3.วิเคราะห๑โอกาส จุดอํอน จุดแข็ง และอุปสรรคตํางๆ 
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 4.วัตถุประสงค๑ทางการเงิน และทางการตลาด 

 5.กําหนดกิจกรรมในการทํากลยุทธ๑ทางการตลาด 

 6.กําหนดแผนปฏิบัติการโดยละเอียด 

 7.ประมาณการงบกําไรขาดทุน 

 8.ควบคุม และประเมินผลที่เกิดขึ้นตามแผน 

 

6. นโยบายการจําหนําย (Place Policy) 

สถานที่ Place 

 เป็นปัจจัยสําคัญท่ีจะชํวยให๎ธุรกิจประสบความสําเร็จพิจารณาจาก 

 -ประเภทกลุํมเปูาหมาย (Target) 

 -จํานวน 

 -กําลังซื้อ 

 -ความต๎องการ 

1. รูปแบบการขยายสาขาแบบลูกโซํ (Chain Store) โดยบริษัทบริหารเอง ลักษณะของธุรกิจ มีลักษณะเป็น

ร๎านหลายสาขา (Chain Store)  เวลาเปิด-ปิด เวลาเปิด-ปิดร๎านโดยเฉลี่ยของผู๎ประกอบการจะมีเวลาเปิดร๎าน 

10.00 น. เวลาปิดร๎าน 22.00 น. และไมํมีวันหยุด  

2. การขายสิทธิร๎านสาขา “ชลาชล”  

ชื่อแฟรสไชส๑ : ชลาชล 

ประเภทแฟรสไชส๑ : ร๎านตัดผม, เสริมสวย, ซาลอน 

คําแฟรสไชส๑ : 3,000,000 บาท 

ระยะเวลาคืนทุน : 6 เดือน – 3 ปี ขึ้นอยูํกับทําเลแตํละร๎าน 

ประเทศ : ไทย 

จํานวนสาขา : 8 สาขา 

การสร๎างจุดตํางในด๎านภาพลักษณ๑ ชลาชลจึงพยายามพัฒนาจุดขายให๎โดดเดํนด๎วยการ เป็นผู๎ให๎บริการตัดผม

ที่มีพัฒนาการและติดตามแฟชั่น โดยนําความทันสมัยของเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นในขณะนั้นๆ มาสร๎างจุดยืนใน

การพัฒนาร๎านสาขาให๎มีความทันสมัย 

   ความเป็นมา 

         ซาลอนแบรนด๑ "ควิกคัท" ของสมศักดิ์ ชลาชล เปิดตัวและทดลองตลาดมาแล๎วประมาณ 1-2 ปี ลําสุด 

เปิดบริษัท คิวคัท จํากัด โดยรํวมมือกับ บริษัท วีเน็ท แคปปิทอล จํากัด มาชํวยในเรื่องบริหารจัดการด๎าน



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

176 
 

 
 

การตลาด วางระบบ และตกแตํงสถานที่ มีชนิตร ชาญชัยณรงค๑ เป็นผู๎บริหารมืออาชีพมาบริหาร ในรูปแบบแฟ

รนไชส๑ โดยเปลี่ยนชื่อใหมํเป็น "Q-cut" และสมศักดิ์ ชลาชล เป็นฝุายปูอนบุคลากร ชํางผม ผู๎ชํวยชําง รวมถึง

เครื่องไม๎เครื่องมืออุปกรณ๑ทําผมให๎ทั้งหมด สมศักดิ์ ชลาชล ชํางผมมืออาชีพและเจ๎าของซาลอนแบรนด๑ดัง 

“ชลาชล” กลําวถึง นอกจาก "Q-cut" จะสร๎างพันธมิตรเพื่อทําธุรกิจแล๎ว ยังเป็นการยกระดับแฟชั่นผมทั้ง

ระบบด๎วย เพราะกลุํมวัยรุํนเป็น Youngster ที่รับกระแสเทรนด๑ใหมํๆ เร็วที่สุด ทําให๎ชํางได๎โอกาสพัฒนา

ความชํานาญและสร๎างแฟชั่นใหมํๆ ปัจจุบันมีชํางทําผมหมุนเวียนรองรับการบริการทั้งหมดกวํา 200-300 คน 

  สินค๎าและบริการ 

          บริการทําผมและทําเล็บโดย ความพึงพอใจของลูกค๎าเป็นสําคัญ 

  การลงทุน 

โดยประมาณเงินลงทุนร๎านเบื้องต๎น 3 ล๎านบาท 

พ้ืนที่ประมาณ 100 ตารางเมตร 

  สิ่งที่จะได๎รับ 

         คําปรึกษาด๎านทําเล ตกแตํงร๎าน รูปแบบผลิตภัณฑ๑ กํอนเริ่มธุรกิจ ผลกําไรจากธุรกิจ 15-20% สิทธิ์ใช๎

เครื่องหมายการค๎า Q-cut 5 ปี เป็นเจ๎าของร๎านทําผมที่มีระบบจัดการ ที่ได๎มาตรฐานและภาพลักษณ๑ดี คูํมือ

บริหารร๎านทําผม การฝึกอบรมบุคลากรอยํางมืออาชีพ โอกาสดูงานและฝึกอบรมทั้งในและตํางประเทศ 

แนวคิดตกแตํง และดิสเพลย๑ ที่ทันสมัย การสนับสนุนด๎านการตลาดครบวงจร ทั้งโฆษณาประชาสัมพันธ๑ และ

สํงเสริมการขาย มีสิทธิ์ซื้อผลิตภัณฑ๑คุณภาพระดับโลกราคาพิเศษ คําแนะนําเลือกซื้ออุปกรณ๑ และเครื่องมือ

ประกอบธุรกิจ รับขําวสารแฟชั่นระดับโลกรวดเร็ว 

   คุณสมบัติผู๎ลงทุน 

ใจรักงานบริการและมนุษยสัมพันธ๑ดี 

เข๎าใจการดําเนินธุรกิจ  

ตั้งใจและมีวิสัยทัศน๑พร๎อมเติบโตกับบริษัทฯ 

เป็นนิติบุคคลที่จดทะเบียนในไทย หรือบุคคลธรรมดา  

พร๎อมด๎านการลงทุน  

ปฏิบัติตามหลักเกณฑ๑และ มาตรฐานของบริษัทอยํางเครํงครัด  

  การขยายสาขา 

          ขายแฟรนไชส๑ โดยการขยายสาขานับจากนี้ จะใช๎การรํวมทุน โดยบริษัทลงทุน 40% สํวนที่เหลือเป็น

สัดสํวนการถือหุ๎น ระหวํางพนักงานและผู๎รํวมทุนเกําที่สนใจ 

         สาขา 
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          ทองหลํอ, ซีคอนสแควร๑, เซ็นทรัลพระราม 3, เซ็นทรัลปิ่นเกล๎า, สยามเซ็นเตอร๑, เดอะมอลล๑ บางกะปิ, 

ศาลาแดง และโรบินสัน รัชดา 

  ประเด็นอ่ืนๆ 

          จุดเดํนของ "Q-cut" มาจากความพร๎อมด๎านคุณภาพชื่อเสียงของ "ชลาชล" และการบริหารจัดการ 

การทําตลาดเพื่อเปูาหมายการสร๎างร๎านทําผมที่ Trendy ที่สุดในไทย เป็นผู๎นําแฟชั่นเทรนด๑ผมของโลก มา

อัพเดทให๎ชํางผมที่ร๎านทุก 6 เดือน 

 แตํทั้งนี้ ปัจจุบันชลาชล ได๎ซื้อแฟรนส๑ไชส๑ กลับมาบริหารเองทั้งหมด เพราะบริหารจัดการได๎มาตรฐาน

ดีกวํา รวมทั้งนนโยบายจะเปิดสาขาในตํางประเทศ จึงจะใช๎แบบแฟรนไชส๑ แตํต๎อง ซื้อแฟรนไชส๑โรงเรียนสอน

ทําผลไปด๎วย (Chalachol Academy) 

สําหรับกลุํมผู๎ประกอบการแฟรนไชส๑ที่มีศักยภาพ และต๎องการขยายธุรกิจไปตํางประเทศ โดย ดําเนินการดังนี้ 

(จากรายงานฉบับสมบูรณ๑ กิจกรรมการพัฒนากลยุทธ๑ การตลาดธุรกิจแฟรนไชส๑สูํ สากล ปีงบประมาณ 2557 

เสนอ กรมพัฒนาธุรกิจการค๎า) 

1) พัฒนาที่ปรึกษาธุรกิจแฟรนไชส๑เพ่ือให๎บริการแฟรนไชส๑ได๎เพ่ิมข้ึน  

2) พัฒนาเว็บไซต๑(Website) หรือ เฟสบุ๏ค (Facebook) ให๎สามารถดาวน๑โหลด (Download) สัญญา

มาตรฐานหรือคูํมือปฎิบัติงาน ได๎ทันที  

3) ปรับปรุงบริการการจดทะเบียนทรัพย๑สินทางปัญญา  

4) ให๎ข๎อมูลธุรกิจแฟรนไชส๑ในกลุํมประเทศ CLMV รายไตรมาส 

 

7. การพัฒนาพนักงาน (People)  

“การพัฒนาบุคลากร (People Skills) คือ ความรู๎ อันนี้ผมก็ให๎ความสําคัญนะครับ เพราะผมเป็นคน

ชอบเรียนรู ทําให๎วงจรการพัฒนาของผมมัน dynamic ตลอดเวลาครับ ซึ่งผมเชื่อวํา HRD หลายๆ ทํานก็คง

คิดคล๎ายๆ กันนะครับ 

สําหรับชํางทําผมแล๎ว ก็ต๎องหาความรู๎ใสํตัวอยูํเสมอเหมือนกันครับ ไมํวําจะเป็นความรู๎ด๎านใดก็ตาม 

ให๎รอบรู๎ไว๎ให๎เยอะ เพื่อเราจะสามารถคุยกับลูกค๎าได๎ ไมํใชํพอลูกค๎าพูดอะไรมาก็ไมํรู๎เรื่องอะไร อยํางนี้ก็จะไมํ

สามารถสร๎างอรรถรสในการให๎บริการลูกค๎าได๎ ถึงแม๎เราจะไมํรู๎เชิงลึก แตํรู๎เชิงกว๎างไว๎ก็ดีนะครับ 

สํวนตัวผมแล๎วพอไปเรียนรู๎อะไรใหมํๆ มาจากข๎างนอกผมก็มักจะมาถํายทอดตํอเสมอ ที่ผํานมาไป

เรียนเรื่อง GRID มา และชอบมาก รู๎สึกวํามันโดน ก็เลยให๎ HR เขาจัดให๎แตํละสาขาเวียนเข๎ามาเรียนรู๎จนครบ
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ทุกสาขาเลยทีเดียว พูดเยอะมากเพราะชอบพูด ชอบให๎ ชอบสอน มีอะไรใหมํๆ ก็ชอบแบํงปันให๎ลูกน๎อง 

ตัวเองก็พลอยมีความสุขไปด๎วย 

ความกระตือรือร๎น เป็นอีกคุณสมบัติหนึ่งที่ ชลาชล กรุ๏ป เพราะผมเป็นคนที่อยูํเฉยๆ ไมํเป็น คิดได๎ทุก

วัน ทีมงานใกล๎ชิดจะรู๎เลยวํา คิดได๎ตลอด มี idea โผลํขึ้นมาตลอด จนคนข๎างๆ เขาตามกันไมํทันเลยทีเดียว 

แตํสิ่งนี้แหลํะมันผลักดันให๎ผมพัฒนาตัวเองอยูํตลอดเวลา บอกกับพนักงานเสมอวํา พนักงานทุกคนต๎องทําตัว

เป็น ambassador ของแบรนด๑ ดังนั้น คุณต๎องมีความกระฉับกระเฉง ตื่นตัว อยูํตลอดเวลา ทําให๎ลูกค๎ามอง

มาแล๎วรู๎สึกสดชื่นไปด๎วย 

นอกจากจะทําให๎เราสดชื่น และลูกค๎าสดชื่นแล๎ว พนักงานก็ต๎องกระตือรือร๎นที่จะฝึกฝนฝีมือตัวเอง

และเทคนิคตํางๆ เพื่อให๎พร๎อมที่จะเติบโตก๎าวหน๎าตํอไป (โดยเฉพาะชํางสระไดร๑ หรือผู๎ชํวยชําง ) เพ่ือจะได๎ก๎าว

ขึ้นมาสูํการเป็นชํางซอยตํอไป สํวนชํางซอยก็ต๎องรํวมกันสร๎างบรรยากาศภายในร๎านไมํให๎มันอึมครึม ต๎องสร๎าง

สีสรรค๑ บรรยากาศให๎นําอยูํและสร๎างสรรค๑สิ่งตํางๆ ภายในร๎านให๎มีความสดชื่น กระตือรือร๎นและพร๎อมที่จะ

ให๎บริการลูกค๎าตลอดเวลาด๎วย 

สํวนตัวผมแล๎ว ชอบไปออกกําลังกาย ชอบตีแบดมินตัน มีก๏วนอยูํเหมือนกัน และเราไปตีกัน บํอยมาก 

ยิ่งตอนนี้ ไปเจอคอร๑ทใหมํใกล๎บ๎านมาก ยิ่งไปเลํนบํอยมากขึ้น ดีครับ มันดีจริงๆ รํางกายแข็งแรง ไมํซึมเซา แตํ

มันจะชํวยให๎เราสดชื่น เบิกบานด๎วยซ้ําไปครับ 

ต๎องมีหัวใจบริการ ประเด็นนี้ผมเชื่อวําหลายๆ ทํานก็จะเห็นด๎วยนะครับวํา ธุรกิจเสริมสวยเป็นธุรกิจ

บริการ คําของบริการมันสูงมากจริงๆ ดังนั้น ชลาชล กรุ๏ป ก็จะบอกพนักงานอยูํเสมอวํา ธุรกิจเราเป็นธุรกิจ

บริการนะ และเราบริการก็เพ่ือที่จะให๎ลูกค๎าพึงพอใจ และเกิดความประทับใจและกลับมาใช๎อีกให๎ได๎ 

ชลาชลมีชํางที่มีชื่อเสียงและ ความชํานาญ มีโรงเรียนสอนทําผมชลาชลอคาเดมี่  

 

CHALACHOL ACADEMYCHALACHOL HAIRDRESSINGSCHOOL  
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CHALACHOL Academy  ศูนย๑กลางปั้นนักทําผมมือโปรแหํงอาเซียน ประชาชาติธุรกิจออนไลน๑ 

ชลาชล อคาเดม่ี (CHALACHOL Academy) เป็นสถาบันสอนทําผมแหํงแรกและแหํงเดียวในประเทศไทยที่ยก

มาตรฐานระบบการเรียนการสอนให๎มีคุณภาพเทียบเทําระดับสากล พร๎อมที่จะปั้นชํางทําผมรุํนใหมํสูํการเป็น

ชํางทําผมมืออาชีพที่ประสบความสําเร็จอยํางยั่งยืนได๎อยํางแท๎จริง  

โดยหลักสูตรการเรียนการสอนโมเดลใหมํนี้ รับประกันคุณภาพ (guarantee) โดยผลงานวิจัยระดับปริญญา

เอกท่ี "ดร.สมศักดิ์ ชลาชล" ได๎ทุํมเททําข้ึนมาผํานงานดุษฎีนิพนธ๑ชื่อ “การพัฒนามาตรฐานวิชาชีพชํางทําผม

ไทย” (The Development of Professional Standard for Thai Hairdressers) ซึ่งถูกนํามาออกแบบเป็น

หลักสูตรการเรียนทําผมแบบใหมํท่ีมีโครงสร๎างเนื้อหาครอบคลุมทั้ง 4 ด๎าน ได๎แกํ ด๎านทัศนคติ ด๎านความรู๎/

ทักษะ ด๎านบริหาร และด๎านบริการ ซึ่งถือเป็นแกํน (core) ของความสําเร็จในธุรกิจซาลอน อีกทั้งเป็นการตอบ

โจทย๑การเรียนรู๎แบบศาสตร๑ที่หลากหลาย เหมาะกับสังคมในปัจจุบัน 

 

           "ดร.สมศักดิ์ " กลําววํา กลยุทธ๑ของชลาชลเน๎นการเสริมสร๎างความโดดเดํนที่แตกตํางด๎วยการนํา

โครงสร๎างเนื้อหาทั้ง 4 ด๎าน มาถํายทอดในลักษณะการเรียนรู๎แบบการลงมือปฏิบัติจริง (Learning by Doing) 

นอกจากผู๎เรียนจะมีหลักการที่ถูกต๎องแล๎ว ยังได๎ถูกพัฒนาให๎มีความคิดสร๎างสรรค๑ ลองผิด ลองถูก นําเสนอ

ผลงานในรูปแบบตํางๆ  อีกท้ังได๎ลงภาคสนามฝึกงานจริงกับลูกค๎าระดับบน (Hi-End) ผํานร๎านของ ชลาชล 

กรุ๏ป ซาลอนชั้นนําระดับประเทศ 

 

           "ทําให๎นักเรียนได๎เรียนรู๎การทํางานจริง เทคนิคการให๎บริการลูกค๎าระดับสูง รวมถึงระบบการบริหาร

จัดการภายในร๎านด๎วย มากไปกวํานั้น สถาบันยังมีนโยบายให๎นักเรียนได๎มีโอกาสรํวมงานทําผมในเบื้องหลัง

แฟชั่นตํางๆ อาทิ แฟชั่นโชว๑ระดับประเทศ งานนิตยสารแฟชั่น รํวมกับเหลํานายแบบ-นางแบบชื่อดัง ไมํวําจะ

เป็นศิลปิน ดารานักแสดง และคนดังอีกมากมาย สิ่งเหลํานี้ถือวําเป็นประสบการณ๑ที่ประเมินคําไมํได๎ ซึ่ง

ลักษณะการเรียนแบบนี้จะทําให๎นักเรียนมีพัฒนาการในอาชีพท่ีรวดเร็วและมีมุมมองที่ กว๎างขึ้น" 

 

           "สิ่งที่สร๎างความตํางได๎อยํางชัดเจนอีกประการของสถาบันคือ การแลกเปลี่ยนเรียนรู๎อยํางไมํสิ้นสุด 

(Learning Organization) ถือวําเป็นจุดเดํนของสถาบัน ด๎วยการเชิญวิทยากรระดับมืออาชีพทั้งในประเทศ

และตํางประเทศเข๎ามาสอน แบํงปันประสบการณ๑จริงและเทคนิคตํางๆ ซึ่งนอกจากการถูกปูพ้ืนฐานให๎มั่นคง

ผํานวิชาหลักในห๎องเรียนแล๎ว นักเรียนยังได๎เรียนรู๎เทคนิคชั้นสูงเพ่ิมเติมอยํางตํอเนื่อง อีกทั้งยังเสริมทักษะด๎าน

ภาษาอังกฤษผํานวิทยากรตํางประเทศ ให๎นักเรียนได๎มีความรู๎ในศัพท๑เฉพาะทางท้ังด๎านทักษะและงาน

บริการ  ทั้งหมดนี้สถาบันจึงมีความพร๎อมที่จะปั้นชํางทําผมมืออาชีพรุํนใหมํ (New Generation 
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Professional Hairstylist) สูํอุตสาหกรรมซาลอนทั้งในประเทศ และตํางประเทศได๎อยํางมีคุณภาพ สอดคล๎อง

กับทิศทางของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economics Community) ที่จะเกิดข้ึนในอนาคต

อันใกล๎นี้" 

           "ดร.สมศักดิ์ " กลําวเพ่ิมวํา แท๎จริงแล๎วปัจจุบันประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หรือ AEC ไมํได๎ไกลไปจา

กชลาชล อคาเดม่ีเลย เนื่องจากท่ีผํานมามีชาวตํางชาติได๎เวียนเข๎ามาเรียนในสถาบันแหํงนี้แล๎วทั้งจากยุโรป

และเอเชีย ไมํเพียงแคํนั้น สถาบันยังได๎รับเกียรติให๎ไปเป็นวิทยากรถํายทอดเทคนิคข้ันสูงในตํางประเทศด๎วย 

สิ่งเหลํานี้คือตัวบํงชี้ถึงคุณภาพระดับสากล และสะท๎อนถึงความเป็นที่ยอมรับในระดับนานาชาติด๎วยการเป็น

โมเดลหลักสูตรเรียนทําผมแบบใหมํที่ได๎มาตรฐานระดับสากลดังที่กลําวมาแล๎วทั้งหมด 

            "ดังนั้นแล๎ว ศูนย๑กลางการพัฒนาชํางทําผมในภูมิภาคอาเซียน (Hub of ASEAN) จึงสามารถเกิดขึ้น

ได๎ ณ โรงเรียนเสริมสวยชลาชล ในเวลาอันใกล๎นี้เป็นแนํ ซึ่งนี่คือวิสัยทัศน๑อันแรงกล๎ามาตลอดชีวิต ของ ดร.

สมศักดิ์ ชลาชล ด๎วยพันธกิจยกระดับมาตรฐานวิชาชีพชํางทําผมไทย ผํานโรงเรียนเสริมสวยชลาชลแหํงนี้ ซึ่ง

พร๎อมที่จะเป็นสํวนหนึ่งในการผลักดันอุตสาหกรรมแฟชั่นทรงผมในประเทศไทยให๎เป็นที่ยอมรับในระดับสากล 

และเม่ือถึงเวลานั้น เชื่อวําคนไทยทั้งประเทศโดยเฉพาะวงการแฟชั่น จะได๎ภูมิใจในความสําเร็จนี้รํวมกัน " 

           สําหรับหลักสูตรของชลาชล มีให๎เลือกมากมาย อาทิ 

หลักสูตรพื้นฐานเต็มหลักสูตร 8 เดือน 

หลักสูตรพื้นฐานระยะสั้น 3 เดือน 

หลักสูตรพื้นฐานการตัดซอย  2 เดือน . 

หลักสูตรพื้นฐานการตัดซอย 1 เดือน  

หลักสูตรพื้นฐานเฉพาะทาง 2 อาทิตย๑ 

หลักสูตรพื้นฐานทุกเสาร๑, อาทิตย๑ 6 เดือน 

 สนใจติดตํอสมัครได๎ที่ ชลาชล อคาเดม่ี  www.chalacholacademy.com, 

www.facebook.com/chalachol.academy 
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Chalachol Hair Passion Show 2015 - ThaiCatWalk 

เผยแพรํเมื่อ 29 พ.ค. 2015 

โรงเรียนเสริมสวยชลาชล (CHALACHOL Academy) จัดงาน Final Project ประจําปี ซึ่งเป็นการ

นําเสนอผลงานของนักเรียน HAIR PASSION SHOW 2015 แฮร๑โชว๑ที่แสดงถึงศักยภาพงานแฟชั่นผมของเหลํา

บรรดา New Generation Hairstylist ของสถาบันผํานคอนเซ็ปท๑ “The Series of Fashion” ภายในงานจะ

มีการเสวนาพิเศษในหัวข๎อ “ความสําคัญของแบรนด๑ ในยุค AEC” 

บ๎าน ดร.สมศักดิ์ 

  โรงเรียนเสริมสวยชลาชล เป็นสถาบันที่พัฒนาชํางทําผม ให๎มีความเป็นมืออาชีพ มาตรฐาน

ระดับสากล ภายใต๎การควบคุมของกระทรวงศึกษาธิการ 

  โดยได๎วางวิสัยทัศน๑ไว๎ คือ เป็นศูนย๑กลางการพัฒนาชํางทําผมในระดับอาเซ ียน 

  หลักสูตรของโรงเรียนที่มีมาตรฐาน และทันสมัย โดยนําเอา ดุษฎีนิพนธ๑ ของ ดร.สมศักดิ์ 

ชลาชล มาปรับใช๎ในหลักสูตร ซึ่งเน๎นให๎มีความเป็นมืออาชีพ โดยครอบคลุม ทั้งด๎านทัศนคติ ด๎านทักษะ การ

บริการ และการบริหาร 
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  บุคลากรที่จบการศึกษาแล๎ว มีสิทธิพิเศษโดยได๎รับโอกาสรํวมงานกับชลาชลกรุ๏ป 

  หลักสูตรพื้นฐาน (Basic) เต็มหลักสูตร เวลาเรียน 8 เดือน : เหมาะสําหรับผู๎ที่ไมํเคยมี

พ้ืนฐานมากํอน 

  หลักสูตรพื้นฐาน (Basic) ระยะสั้น เวลาเรียน 3 เดือน : เหมาะสําหรับผู๎ที่มีประสบการณ๑ใน

ร๎านมาบ๎าง แตํยังไมํเคยเรียนพื้นฐานที่เป็นระบบ 

  หลักสูตรขั้นสูง (Advance) : เหมาะสําหรับผู๎ที่เป็นชํางทําผมอยูํแล๎ว แตํต๎องการพัฒนาใน

บ๎างด๎านเพื่อเสริมทักษะ และสร๎างความม่ันใจCONTACTSCHOOL & PHILOSOPHY • 2521/46-48 ซอย

ลาดพร๎าว 79-81 ถ.ลาดพร๎าว วังทองหลาง กรุงเทพมหานคร 10310  

   โทรศัพท๑ 02-9330449 ตํอ 103 

   www.chalacholacademy.com 

พัฒนาทักษะภาษาอังกฤษ 

พัฒนาเทรนด๑ผมใหมํ 

 

ชลาชล “มีเทรนนิ่งเซ็นเตอร๑” แตํไมํรับสอนคนนอก (เพราะเบื่อเวลาคนเสียเงินแล๎วจะเรียกร๎อง

สารพัดจากเรา) แตํมีเทรนนิ่งไว๎สําหรับอบรมเฉพาะพนักงานของเราเองเทํานั้น เป็นชํางนั้นต๎องเอาตัวเข๎าไป

แลกไปทดลองกับสิ่งที่มีประโยชน๑ตํอวิชาชีพบ๎าง อยํางเป็นแตํชํางตลอดชีวิต ต๎องรู๎อารมณ๑ของลูกค๎าบ๎าง 

มารยาทของพนักงานชํางผมมืออาชีพ (Professional Hair designer) และ  

1.  ความเป็นผู๎มีความยินดีบริการ (Service Mind) 

2.  มุํงรักษาลูกค๎าเดิมให๎กลับมาใช๎บริการซ้ํา มอบให๎ฝุายประชาสัมพันธ๑โทรติดตามลูกค๎า 

  3.  ใช๎ภาษาสื่อสารให๎เกียรติลูกค๎าอยํางสุภาพ เน๎นย้ํา “อยําเรียกลูกค๎าวํา พ่ี ให๎เรียกวํา คุณ” พร๎อม

กับการสนทนากับลูกค๎าควรสนทนาทั่วไป ไมํควรถามเรื่องสํวนตัวของลูกค๎า 

http://www.chalacholacademy.com/
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4.  พนักงานชํางผมไมํอนุญาตให๎ใช๎โทรศัพท๑มือถือขณะเวลาบริการ โดยเก็บไว๎ที่ประชาสั มพันธ๑ 

เพราะถือวําเป็นมารยาททางสังคมเวลาทํางานไมํควรคุยโทรศัพท๑ 

การรักษาลูกค้า 

1. กลําวคําขอโทษเสมอท่ีต๎องทําให๎ลูกค๎ารอ 

 2. พยายามย้ํากับลูกค๎าเสมอเรื่องทรงผมที่เขาต๎องการ 

 3 .มีการวางแผน ดูแลเอาใจใสํให๎ลูกค๎ามาใช๎บริการติดตํอกัน 5 ครั้ง (รักษากันไมํจบไมํสิ้น) 

  -เก็บประวัติลูกค๎าไว๎ ให๎ได๎ถึง 5 ครั้งที่ทําให๎เขาคิดถึงเราเหมือนเราเป็นแฟนคนแรกของเขา 

 4 .ติดตามผลทางโทรศัพท๑หลังจากทําไปแล๎ว 

  -โทรศัพท๑สอบถามลูกค๎าตามผล 

  -นัดหมายลูกค๎าเมื่อถึงกําหนด 

8.  กระบวนการ (Process) 

ชลาชล กรุ๏ป เป็นผู๎บุกเบิกใช๎คอมพิวเตอร๑มาเป็นระบบบริหารจัดการในร๎าน (ทําผม) ไมํวําจะเป็นการ

จัดคิว การเปิดบิล การเช็คสต๏อค การลงเวลาพนักงาน และอ่ืนๆ มันชํวยอะไรในร๎านได๎เยอะมากๆ เลย ตอน

แรกบอกตรงๆ วํา ยากมาก มาก พนักงานแทบทําไมํเป็นกันเลย เพราะเขาไมํค๎ุนเคย กลัว ไมํเปิดใจที่จะเรียนรู๎ 

จนทีม IT เกือบจะท๎อแท๎ใจ แตํยังงัยก็ต๎องทําตํอไปเพื่อประโยชน๑ในอนาคต  

9. ชื่อเสียงของตราสินค๎า และรางวัลที่ได๎รับ 

ตราสินค๎าที่มีเข๎มแข็ง (Branding) การทําตลาดโดยสร๎าง ตราสินค๎าที่มีเข๎มแข็ง – สร๎างภาพลักษณ๑

ผํานคุณสมศักดิ์ ชลาชล ผู๎ประกอบการมีรางวัลระดับโลกการันตี  

 

พระเจ๎าวรวงศ๑เธอ พระองค๑เจ๎าศรีรัศมิ์ พระวรชายา  เสด็จไปประทานรางวัลเกียรติคุณ HOWE 

Award 2013 ในการนี้ ดร.สมศักดิ์ ชลาชล เข๎ารับประทานรางวัล Howe Rising Star Award  
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ณ  รร. เดอะสุโกศล เมื่อวันที่ 3  กุมภาพันธ๑. จากหนังสือพิมพ๑ ไทยรัฐ ยักษ๑ใหญํสารพัดสีขายดีที่สุด 

การเมืองแชํแข็งประเทศ ฉบับนี้ประจําวันพุธที่ 5 กุมภาพันธ๑ 2557  

ผลงานรางวัลในอดีต 

ปี 2527 - ได๎รับรางวัลแชมป์ผมแหํงประเทศไทย จากสมาคมเสริมสวยแหํงประเทศไทยเป็นปีที่ 2 เข๎ารับถ๎วย

พระราชทานของสมเด็จพระนางเจ๎าฯ พระบรมราชินีนาถ 

ปี 2528 - ได๎รับรางวัล “แชมป์ผมกรรไกรทอง” จากสมาคมเสริมสวยแหํงประเทศไทย นับเป็นแชมป์ผมคน

แรกของประเทศไทยที่ได๎รับรางวัลถึง 3 ปีซ๎อน 

ปี 2529 - เริ่มแขํงขันด๎านผมในระดับนานาชาติ ได๎แชมป์ผมเอเชีย จากประเทศไต๎หวัน 

ปี 2530 - เข๎ารํวมแขํงขันด๎านทรงผมระดับโลกในฐานะตัวแทนของทีมชาติไทย ที่ประเทศอิตาลีโดยได๎รับ

รางวัลลําดับที่7 ของโลก 

ปี 2530 - ได๎รับเกียรติจากประเทศสิงคโปร๑ ให๎เป็นผู๎ฝึกสอนทีมชํางผมสิงคโปร๑เพื่อไปรํวมแขํงขันในระดับโลก 

แฮร๑ ฮีโรํ (Hair Hero Of APEC by Schwarzkopf Professional) 1 ใน 5 ของโลก คนเดียวในเอเชีย 

    แฮร๑ ฮีโรํ "สมศักดิ์ ชลาชล" แนะเทรนด๑ผม Autumn & Winter 2009 (ดาราเดลี่)  

      สมศักดิ์ ชลาชล แฮร๑ ฮีโรํ เอเชีย แปซิฟิค และ ไทย ริจินอล แอมบาสเดอร๑ นําเสนอเทรนด๑

ผมคอลเลคชั่นลําสุด Essential Look 111 Edition II Autumn & Winter จาก ชวาร๑สคอฟ โปรเฟสชั่นแนล 

เพ่ือต๎อนรับบรรยากาศแสนอบอํุนที่กําลังจะมาถึง  

 

 

 



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

185 
 

 
 

 แนวทางการสร๎างแบรนด๑ นํามาเชื่อมโยงกับตัวบุคคล ดร.สมศักดิ์ ชลาชล  และเชื่อมโยงสูํการตกแตํง

ภายในและภายนอกร๎านค๎า และเครื่องแบบพนักงาน 

10. ลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence and Presentation) 

      การออกแบบตกแตํง (Interior Design) 

การออกแบบตกแตํงร๎าน แนวคิดหลัก ของทางไวท๑สเปส   ในงานออกแบบร๎านชลาชลกราฟฟิตี้ซา

ลอน   คือการออกแบบงานที่สื่อภาพลักษณ๑   และชื่อเสียงของร๎าน ชลาชล   โดยเสนอรูปแบบบงานที่มีพลัง

ชัดเจน ด๎วยการสร๎างจุดเดํนของร๎านที่ผนังด๎านลึกของร๎าน     ที่มีความยาว 11 เมตร  โดยนํางานศิลปะเพ๎นท๑

ผนัง สไตล๑ กราฟฟิตี้มาใช๎   ทางไวท๑สเปสต๎องการให๎ลูกค๎าของร๎าน    รู๎สึกถึงความเชื่อมโยง    ระหวํางงาน

สร๎างสรรค๑   ศิลปะ กับ งานสร๎างสรรค๑รูปแบบของ ทรงผม ของทางชลาชล  โดยงานศิลปะสไตล๑ เฉพาะตัวที่

เพ๎นท๑ลงบนผนัง  และยังเน๎นถึงความมีสไตล๑  โดดเดํนไมํซ้ําใคร   และมีคุณภาพของชลาชล 

   คุณบูชิตา พรหมมา   หัวหน๎าทีมนักออกแบบ   ได๎นําแนวคิดของความเป็นงานศิลปะนี้   มาใช๎กับสํวน

ต๎อนรับ  และสํวนทําผม  โดยเสนอรูปแบบของ     พ้ืนที ่ ที่เรียบงํายแบบแกลอรี่ศิลปะ  และมีการจัดวางโตรง

สร๎างซุ๎มสี่เหลี่ยม  เรียงกันไปจากหน๎า ร๎าน  จนถึงด๎านหลังของสํวนทําผม     โดยตัวโครงนี้เป็นสํวนประกอบที่

โดดเดํน  ชัดเจน  เสมือนงานประติมากรรมที่มีพ้ืนผิวโมเสกแก๎วสีแดงหลากหลายเฉดสี   และกระจกเงาขนาด

ใหญํ    ในพ้ืนที่สระผมซึ่งเป็นสํวนด๎านในของร๎าน   เป็นสํวนที่สร๎างความผํอนคลาย   ผนังที่ก้ันระหวํางสํวนทํา

ผมกับสํวนสระผม    

 

 

http://women.mthai.com/hair/
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ตัวอยํางหน๎าร๎าน การตกแตํงท่ีดูมีสไตล๑ และดูโลํงสบายตา 

11. การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) 

 

คึกคักไมํน๎อยทีเดียวสําหรับกิจกรรม "ชํางทําผมไทย ชํวยภัยน้ําทํวม" ที่จัดขึ้นที่ เซ็นทรัล ลาดพร๎าว 

เมื่อวันวานที่ผํานมา โดยมีโต๎โผใหญํ "ดร.สมศักดิ์ ชลาชล" เจ๎าของร๎านทําผม "ชลาชล" ชักชวนเพื่อนรํวมวงการ

มาตัดผมในราคาถูกพร๎อมออกบู๎ทขายเสื้อผ๎าหารายได๎ชํวยเหลือผู๎ประสบภัยน้ําทํวมผําน "มูลนิธิเพ่ือนพึ่ง(ภาฯ)

ยามยาก" 

          ซึ่งเก่ียวกับกิจกรรมที่วํานี้ทางชํางผมชื่อดังเผยวํา "เรียกวําเป็นหัวหน๎าผู๎กํอการดี ชวนๆ เพื่อนๆ ใน

วงการทําผม ครั้งแรกของการรวมตัวร๎านทําผมระดับประเทศไมํต่ํากวํา 50 ร๎าน มาชํวยผู๎ประสบภัยน้ําทํวม 

ทุกคนที่ดังๆ มาอยูํตรงนี้หมดเลย" 

         "ทุกวันนี้คนไทยทุกคนสะเทือนใจหมด เรามีโอกาสที่จะชํวยอะไรได๎เราก็รีบทํา พี่ก็คิดวําพี่พอมีพลังใน

การหาสถานที่ โทรมาหาเซ็นทรัลลาดพร๎าว ก็ให๎สถานที่ฟรีเลย ซึ่งต๎องขอบคุณเป็นอยํางสูง เดินไปหาใครทุก

คนก็ให๎ความรํวมมือทุกที่ ตอนนี้ก็ได๎เกือบล๎านแล๎ว ก็ดีใจ โทรไปหาเพื่อนๆ ทุกคนที่มีชื่อเสียงก็มาชํวยกัน" 

         "รายได๎ทั้งหมดจะมอบให๎กับมูลนิธิเพ่ือนพึ่ง(ภาฯ)ยากยาก สภากาชาดไทย และอีกสํวนให๎กับชํอง 3 

และตํอไปเราจะมีการรับบริจาคอุปกรณ๑ทําผม ร๎านไหนที่อยากจะบริจาคอุปกรณ๑ทําผมให๎ร๎านที่น้ําทํวม แล๎ว

อยากได๎ไปสร๎างเนื้อสร๎างตัว นี่เป็นมหากุศลนะครับ ติดตํอท่ีกรมพัฒนาฝีมือแรงงาน ของจะเก็บไว๎ที่นั่น แล๎ว

นําตํอให๎ผู๎ประสบภัย" 

         พร๎อมฝากกําลังใจและข๎อคิดถึงคนไทยทุกๆ คน..."พ่ีอยูํลาดพร๎าวก็เสี่ยง แตํทุกคนในกรุงเทพก็เสี่ยง
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หมด พี่ก็เฉยๆ เพราะพ่ีออกไปชํวยตํางจังหวัดมา พ่ีเห็นแล๎วก็รู๎สึกวําเราสบายกวําเขาเยอะ แล๎วอยํากักตุน

อาหารเลยนะครับ บ๎านเราไมํได๎กลียุคอะไรขนาดนั้น ออกไปพัทยาก็ยังเต๎นระบํากันทุกคืน อาหารการกินก็ยัง

เยอะ ไมํต๎องกลัวกันขนาดนั้นนะครับ เป็นหํวงจริงๆ นะครับ ก็อยากให๎ตั้งสติกันให๎ดี " 

         "คนกรุงเทพตื่นตัวก็ดีครับ เพราะอยูํสบายกันมามาก (หัวเราะ) ก็เข๎าใจครับ เพราะทุกคนคงไมํเคย

ประสบ พ่ีเชื่อวําฟูาหลังฝนต๎องสวยงาม ทุกอยํางต๎องมีดีมีเลวปะปนกันไป ให๎กําลังใจทุกคนที่น้ําทํวมนะครับ 

เวลาเราไมํเจอกับตัวเองก็ไมํอยากจะพูด แตํเราก็เห็นใจจริงๆ เอาเป็นวําน้ําไปเร็วๆ รีบๆ แห๎งจะได๎ฟ้ืนฟูกัน

ครับ"  

 

 

1) โครงการสมศักดิ์ เพ่ือสมศักดิ์ ให๎ทุนการศีกษาแกํเด็กชายสมศักดิ์ท่ียากจนทั้งประเทศ 

                      

                                                             
2) รณรงค๑ใช๎ถุงผ๎าเพ่ือลดขยะ และเป็นการตอกย้ําตราสินค๎าผํานของที่ระลึกนี้ มีตรายี่ห๎อ 
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3.) สถาบันคุณวุฒิวิชาชีพ (องค๑การมหาชน ) รํวมกับสถาบันชลาชล อะคาเดม่ี จัดเสวนาในหัวข๎อ “มาตรฐาน

คุณวุฒิวิชาชีพชํางทําผม เพ่ือรองรับ AEC” โดยมี นายวีระชัย ศรีขจร ผู๎อํานวยการสถาบันคุณวุฒิวิชาชีพ และ

ดร.สมศักดิ์ ชลาชล   ผู๎อํานวยการสถาบันชลาชล อะคาเดม่ี รํวมเสวนา การเสวนาเป็นการให๎ความรู๎เกี่ยวกับ

บทบาทของสถาบันคุณวุฒิวิชาชีพในการเป็นองค๑กรที่สํงเสริมสนับสนุนให๎ชํางผมมีมาตรฐานอาชีพ การจัดทํา

ระบบคุณวุฒิวิชาชีพชํางทําผม เพ่ือให๎ชํางผมไทยได๎เตรียมตัวเพ่ือรองรับการแขํงขันในยุค AEC นอกจากนี้ ยังมี

การนําเสนอผลงานของนักเรียนขอ งสถาบันชลาชล ที่ใกล๎สําเร็จการศึกษา เพ่ือนําเสนอผลงานการออกแบบ

ทรงผมสูํสาธารณะ เมื่อวันที่ 12 มีนาคม 2557 ณ โรงแรมโซฟิเทล กรุงเทพ 

 

มาตรฐานคุณวุฒิวิชาชีพชํางทําผม เพ่ือรองรับ AEC 

4) โครงการชํางผมไทยตัดผมปันบุญ (จากเดลินิวส๑ออนไลน๑) 

               ประเทศไทยมีสามเณรจํานวนน๎อย ถ๎าอยากให๎ลูกหลานบวชเรียนต๎องมีท่ีเรียนที่ดีให๎ หลังสร๎าง 

วิทยาลัยศาสนทายาทท่ี จ.เลย วันพฤหัสที่ 26 กุมภาพันธ๑ 2558 เวลา 1:00 น. ชํางผมไทยตัดผมปันบุญ สร๎าง



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

189 
 

 
 

โรงเรียนปลูกเด็กเป็นคนดีมีศีลธรรม เห็นความสําคัญของการศึกษา จึงอยากให๎เยาวชนไทยได๎รับการศึกษาที่ดี

ควบคูํกับเป็นคนที่มีศีลธรรม ชํางตัดผมชื่อดังเจ๎าของร๎านตัดผม “ชลาชล” และโรงเรียนเสริมสวยชลาชล ดร.

สมศักดิ์ ชลาชล จึงลุกข้ึนมาจัดโครงการ “ชํางผมไทย คืนกําไรให๎แผํนดิน : ตัดผมปันบุญ” เป็นระยะเวลา 2 ปี 

เชิญชวนชํางตัดผมทั่วประเทศนํารายได๎สํวนหนึ่งจากการทําผมสมทบทุนสร๎าง  

“โรงเรียนปลูกรากแก๎วแผํนดิน” อ.ชะอํา จ.เพชรบุรี เพื่อเป็นสถานที่ฝึกอบรมสามเณรและเยาวชนใน

ระดับประถมศึกษาและมัธยมศึกษา บํมเพาะให๎เด็กไทยเป็นคนดีมีศีลธรรม สร๎างจิตสํานึกรักชาติ 

พระพุทธศาสนา และพระมหากษัตริย๑ ภายใต๎การอุปถัมภ๑ของมูลนิธิสํงเสริมสามเณร วัดพระราม 9 กาญจนา

ภิเษก ถวายเป็นพระราชกุศล เนื่องในโอกาสที่ สมเด็จพระนางเจ๎าฯ พระบรมราชินีนาถ ทรงเจริญพระ

ชนมพรรษา 84 พรรษา และ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี เจริญพระชนมายุ 60 พรรษา 

ดร.สมศักดิ์ กลําววํา เคยรํวมสร๎างวิทยาลัยศาสนทายาท ต.ดํานซ๎าย อ.ภูเรือ จ.เลย มาครั้งหนึ่งแล๎ว ในครั้งนี้

เมื่อทราบวําจะมีการสร๎างโรงเรียนปลูกรากแก๎วแผํนดิน จึงอยากชวนเพื่อน ๆ ในวงการรํวมกันสมทบทุนสร๎าง

อาคารเรียนเป็นที่ระลึกถึงของชํางผมไทยทั้งประเทศ  

โดยร๎านทําผมทั่วประเทศสามารถติดตํอรํวมโครงการได๎ที่วัดพระราม 9 กาญจนาภิเษก จากนั้นทางวัด

จะมีการมอบสัญลักษณ๑สแตนดี้ประชาสัมพันธ๑ ซึ่งได๎รับเกียรติจากนักแสดงสาว แพนเค๎ก-เขมนิจ จามิกรณ๑ 

เป็นพรีเซ็นเตอร๑ สําหรับตั้งหน๎าร๎านเพื่อให๎ลูกค๎าทราบวําร๎านตัดผมร๎านนี้จะมอบรายได๎สํวนหนึ่งสมทบทุน

สร๎างโรงเรียนปลูกรากแก๎วแผํนดิน สํวนลูกค๎าท่ีต๎องการรํวมบุญนอกจากเข๎ารับบริการร๎านตัดผมที่มีแสตนดี้

สัญลักษณ๑โครงการแล๎ว ยังสามารถติดตํอขอรับกระปุกออมบุญ และใบแสดงเจตนารํวมทําบุญได๎ที่เคาน๑เตอร๑

ประชาสัมพันธ๑ร๎านเสริมสวยที่เข๎ารับบริการ  

หรือที่วัดพระราม 9 กาญจนาภิเษก ด๎าน พระราชญาณกวี (ปิยโสภณ) ผู๎ชํวยเจ๎าอาวาสวัดพระราม 9 

กาญจนาภิเษก กลําววํา ทุกวันนี้ประเทศไทยมีสามเณรจํานวนน๎อย ถ๎าอยากให๎ลูกหลานบวชเรียนต๎องมีท่ีเรียน

ที่ดีให๎ หลังสร๎างวิทยาลัยศาสนทายาทที่ จ.เลย ให๎สามเณรได๎ศึกษาเลําเรียนอยํางทันสมัยทํามกลางธรรมชาติ

มาเป็นเวลา 6 ปี ทุกวันนี้มีสามเณรที่เข๎ามาเรียนเพ่ิมข้ึน จึงอยากสร๎างโรงเรียนอีกแหํงเพ่ือให๎การศึกษา

ฝึกอบรมสามเณร และเยาวชนด๎อยโอกาสที่พํอแมํไมํสามารถดูแลได๎ นําเด็กตกหลํนทางสังคมเหลํานั้นมา

ปลูกฝังความรู๎และศีลธรรม กระจายไว๎ในตํางจังหวัด ซึ่งโรงเรียนปลูกรากแก๎วแผํนดินที่ จ.เพชร บุรี มีเนื้อที่

ประมาณ 62 ไรํ อยูํใกล๎โครงการพระราชดําริของพระบาทสมเด็จพระเจ๎าอยูํหัว หวังอยากให๎เป็นโรงเรียนที่ดีมี

คุณภาพ นอกจากนี้ยังอยากสร๎างโรงเรียนอีก 2-3 แหํงทางภาคเหนือและอีสาน เพื่อเพ่ิมปริมาณรํมกาสาว

พัสตร๑ พร๎อมทั้งชํวยเหลือสังคมอีกด๎านท่ีขาดแคลนคนดี มีศีลธรรม จรรยาตําง ๆ เป็นโรงงานเจียระไนเพชร
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เม็ดงาม ยกผืนแผํนดินให๎สูงขึ้น.“ 

5) สร๎างคนสร๎างมาตรฐานยกระดับชํางผมไทยสูํเออีซี  

           แม๎อาชีพ “ชํางทําผม” มิใชํหนึ่งในกระบวนการชํางไทยถูกบรรจุในหมวด “ชํางสิบหมูํ”  แตํถ๎าวัด

ทักษะด๎านนี้ฝีมือของคนไทยก็ไมํแพ๎ชาติใดในโลก ขณะเดียวกันกลับมีปัญหาด๎านระบบการจัดการ ซึ่ง

กลายเป็นจุดด๎อยทําให๎ร๎านทําผมสํวนใหญํคํอย ๆ ล๎มหายตายจากไปในที่สุด เพ่ือสร๎างชํางทําผมมืออาชีพอยําง

ยั่งยืนและมี “จุดยืน” หลังเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หรือ “เออีซี” ในปี พ.ศ. 2558 ดร.สมศักดิ์ ชลาชล 

กูรูชํางผมชื่อดังและผู๎กํอตั้งโรงเรียนเสริมสวยชลาชล ได๎เชิญ วีรชัย ศรีขจร ผอ.สถาบันคุณวุฒิวิชาชีพ (องค๑การ

มหาชน) รํวมพูดคุยถึงอาชีพแฮร๑สไตลิสต๑และธุรกิจซาลอนเพื่อการยกระดับมาตรฐานอาชีพ ภายในงาน “ไฟ

นอล โปรเจคท๑” ประจําปี โชว๑แฟชั่นผมของลูกศิษย๑ก๎นกุฏิ รุํนที่ 2 ของโรงเรียนเสริมสวยชลาชลทั้ง 32 คน 

ผํานแนวคิด “แดร๑ ทู อินสไปร๑” บํงบอกถึงการกล๎าคิด กล๎าจินตนาการ กล๎าแสดงออกของศิลปินรุํนใหมํ สร๎าง

แรงบันดาลใจให๎คนยุคใหมํที่หลงใหลในงานแฟชั่น ค๎นพบทางเดินในวงการแฟชั่นผมอีกทางหนึ่ง เมื่อเร็ว ๆ นี้ 

ที่ห๎องเลอ แกรนด๑ บอลรูม โรงแรมโซฟิเทล แบงคอก สุขุมวิท ดร.สมศักดิ์ กลําววํา โรงเรียนเสริมสวยชลาชล

ได๎รับความไว๎วางใจจากสถาบันคุณวุฒิวิชาชีพ (องค๑การมหาชน) ให๎เป็นตัวแทนหลักของวงการชํางทําผมไทย 

ในการจัดทํามาตรฐานคุณวุฒิอาชีพและระดับคุณวุฒิวิชาชีพ ซึ่งตํอยอดจากงานวิจัยดุษฎีนิพนธ๑เรื่อง “การ

พัฒนามาตรฐานวิชาชีพชํางผมไทย”  

บูรณาการเข๎ากับหลักสูตรเดิมของกระทรวงศึกษาธิการ และใช๎หลักสูตรจากสถาบันอ่ืน ๆ ที่มีชื่อเสียง

มาปรับใช๎ อยูํภายใต๎การเรียนการสอนครบทั้ง 4 ด๎าน ได๎แกํ  

1. ทัศนคติ,  

2. ทักษะความรู๎,  

3. การบริการ  

4. การบริหาร  

ซึ่งเป็นหัวใจสําคัญที่จะสร๎างผู๎เรียนให๎ก๎าวไปสูํการเป็นชํางทําผมมืออาชีพตํอไป “แฮร๑สไตลิสต๑และ

วงการชํางทําผมของเมืองไทย ถือได๎วําเป็นที่ยอมรับและมีชื่อเสียงมากที่สุด เพราะมีใจบริการแตํขาดหลัก

บริหาร ร๎านทําผมบ๎านเราตอนนี้เหมือนมวยวัด เวลาลูกค๎าทําผมไมํถูกใจจะเคลมอะไรก็ไมํได๎ ดังนั้ นหากมีการ

เปิดเออีซีอยํางเป็นทางการ ยิ่งต๎องพัฒนาแฮร๑สไตลิสต๑และวงการชํางทําผมให๎มีความเข๎มแข็ง โดดเดํนและ

สามารถแขํงขันกับกลุํมประเทศสมาชิกให๎ได๎ สําหรับการเตรียมความพร๎อมเพ่ือสร๎างจุดแข็ง ประการแรกต๎อง

เพ่ิมทักษะภาษา ประการตํอมาเน๎นพัฒนาทรัพยากรมนุษย๑ ,  
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สร๎างแบรนด๑สินค๎ามากกวําชูตัวเองเป็นหลัก, ชาญฉลาดบริหารการเงิน และจัดบริหารร๎านอยํางมีระบบ” ด๎าน 

วีรชัย ศรีขจร ผอ. สถาบันคุณวุฒิวิชาชีพฯ กลําววํา การจัดมาตรฐานคุณวุฒิวิชาชีพและระดับคุณวุฒิวิชาชีพ มี

สํวนสําคัญในการพัฒนาชํางทําผมไทยให๎มีมาตรฐานระดับสากล รองรับการแขํงขัน รวมถึงการเคลื่อนย๎าย

กําลังแรงงานระหวํางประเทศ โครงการดังกลําวมีกําหนดแล๎วเสร็จในเดือน ก.ย.นี้ หลังจากนําออกสูํสาธารณะ

นําไปใช๎จริง เราจะเห็นวงการชํางทําผมเมืองไทยได๎รับการยกระดับ พัฒนาการบริหารจัดการอยํางมีระบบ มี

มาตรฐานมากขึ้น และจะได๎รับการยอมรับให๎เป็นศูนย๑กลางการพัฒนาชํางทําผมภูมิภาคอาเซียนในปี พ.ศ. 

2558 อยํางแนํนอน 

 

 

 

       โครงการ รํวมกับมหาวิทยาลัยศรีปทุม “Salon Business Management” 

12. การวิเคราะห๑ SWOT Analysis 

             จุดแข็งของสมศักดิ์ก็คือเขาทําการตลาดตัวเองเป็นและทําอยํางตํอเนื่อง 

             การที่เขามีลูกค๎าเป็นไฮโซมากมายนั้น ได๎ขับชื่อเสียงของเขาให๎ขจรขจายไปไกลโดยที่เขาไมํต๎องทํา

อะไรมากเลย เพราะไฮโซแตํละคนก็เปรียบเสมือนหนึ่งสื่อโฆษณาเคลื่อนที่อยูํแล๎ว อีกทั้งไฮโซเองก็จะมีเพ่ือนฝูง

เป็นไฮโซอยูํแล๎ว ไมํแปลกท่ีจะชวนเพื่อนฝูงมาเป็นลูกค๎าของเขา 

             เมื่อถึงจุดหนึ่งเขาก็ต๎องออกตามงานไฮโซ ซึ่งสํวนใหญํเป็นลูกค๎าบํอยเข๎า จนเขากลายเป็นไฮโซไป

ด๎วย จนเมื่อ 2-3 ปีกํอน สมศักดิ์ได๎ไปเป็นตัวละครหนึ่งในเรียลิตี้โชว๑ชํอง 3 ที่ชื่อ “ไฮโซบ๎านนอก” อันเป็นการ

ตอกย้ําสถานภาพไฮโซของเขา 
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             สมศักดิ์ ปรากฏในสื่อทุกสื่อ ทีวี หนังสือพิมพ๑ นิตยสาร เคเบิล ฯลฯ จนถึงกระทั่งครั้งหนึ่งได๎              

เป็นพรีเซนเตอร๑ให๎ทีโอทีเสียด๎วยซ้ํา สะท๎อนให๎เห็นวําชื่อของเขาได๎กลายเป็นแบรนด๑ไปแล๎ว 

             การสร๎างแบรนด๑ใหมํของเขาก็เพ่ือขยายกลุํมเปูาหมายออกไปเพื่อลงไปสูํวัยรุํนและคนรุํนใหมํ ซึ่ง

เป็นกลุํมใหญํ 

             สมศักดิ์เป็นคนชอบเรียนและศึกษาหาความรู๎เพิ่มเติมอยูํเรื่อยๆ แม๎เขารู๎วําโอกาสในประเทศไทยยัง

มีอีกมาก แตํโอกาสในการขยายออกตํางประเทศนั้นก็นําสนใจ แตํก็ไมํงําย เพราะธุรกิจนี้ตํางชาติปกปูองมากๆ 

กระทั่งในเมืองไทยเองก็ปกปูองอาชีพนี้อยูํ แตํเนื่องจากปกปูองอาชีพ แตํไมํได๎ปกปูองธุรกิจ ทําให๎กลุํมทุน

ตํางชาติเริ่มรุกเข๎า อีกทั้งอาฟตายังเริ่มสํงผลกระทบให๎เห็นแล๎ว 

              เมื่อพวกเขาบุกไทยได๎ เราก็นําจะบุกตํางประเทศได๎เหมือนกัน 

              “ชลาชล” อาจเป็นแบรนด๑ที่มีชื่อ เป็นแบรนด๑ที่แข็งแกรํง ทวําเมื่อออกไปตํางประเทศแล๎ว ชลาชล

ก็ไมํได๎เป็นแบรนด๑แตํอยํางใด ซึ่งแตกตํางจากแบรนด๑บํารุงราษฎร๑ที่ฝรั่งมารักษาตัวในราคาถูก อีกทั้งคุณภาพดี 

เมื่อกลับไปบ๎านเขาก็ไปพูดใน 60 minutes หนังสือพิมพ๑เขียนถึง นิตยสารระดับโลกอยําง Time และ 

Newsweek กลําวขวัญ อีกท้ังยังทําการตลาดอยํางเข๎มข๎น จนประสบความสําเร็จในหลายประเทศ 

              ถ๎าแบรนด๑ชลาชลไปแบบบํารุงราษฎร๑ก็ต๎องทําการตลาดในตํางประเทศอยํางเข๎มข๎น ตํางชาติจะ

เดินมาหาสมศักดิ์เอง อํานาจตํอรองจะสูง  การจะไปได๎ดีในตํางประเทศนั้น ฝีมืออาจไมํสําคัญเทําโนว๑ฮาว 

ระบบ เสียด๎วยซ้ํา ดังจะเห็นได๎จากแฟรนไชส๑ฟาสต๑ฟูดตํางๆ ที่ไมํอรํอย เมื่อเทียบกับอาหารไทย แตํขายดี

เหลือเกิน เป็นเพราะมีโนว๑ฮาวและระบบ อีกท้ังทําให๎สินค๎ากลายเป็นไลฟ์สไตล๑ ดึงดูดใจคนรุํ นใหมํ 

             ถ๎าสมศักดิ์จะบุกตํางประเทศต๎องมีโนว๑ฮาวที่ลูกค๎าต๎องการ เชํนเดียวกับท่ี QB Cut ทํา 

             หากไมํมี ออกไปตํางประเทศก็ไมํได๎เปรียบ 

             สํวนผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผมนั้น แบรนด๑ชลาชลอาจอยูํใน Niche Market ได๎ แตํถ๎าจะโดดลงตลาด 

Mass คงต๎องดูกันอีกยาว  

จุดแข็ง Strength  

1. ตราสินค๎า 

2. พนักงานเชี่ยวชาญฝีมือดี 

3. ชื่อเสียงของผู๎ประกอบการโดํงดังระดับโลก 

4. มีโรงเรียนฝึกชํางผมมืออาชีพ 
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จุดอํอน Weakness 

1.  พนักงานเชี่ยวชาญฝีมือดีหายาก ฝึกยาก 

2. พนักงานมีน้ําใจบริการด๎วยจิตใจภายในสร๎างยาก 

โอกาส Opportunity 

1. การขยายตัวทางเศรษฐกิจ 

2. การขยายตัวของชุมชนเมือง 

3. การเปลี่ยนแปลงของรสนิยมความงาม และบุคลิกภาพสูงขึ้น 

อุปสรรค Threat 

1.  ปัญหาจากคํูแขํงขันเพ่ิมข้ึน 

2. ปัญหาสถานการณ๑ความไมํสงบทางการเมือง 
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บทที่ 5 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) 
  5.1 สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์ ที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ ที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค   

            ตัวแปรต้น         ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การซื้อบริการซ้้า 

Repurchase 

(RP) 

ลักษณะเด่นของการสร้างแบรนด ์

(Brand Identity Styles): BI 

โลโก้ (Logo) 

สัญลักษณ์ (Symbol) 

ชื่อตรา (Brand name) 

เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) 

ประสบการณ์ต่อปัจจัยส่วนประสม

การตลาดบริการ 7P’s: 7E 

1. บริการ 

2. ราคา 

3. การส่งเสริมการตลาด 

4. ช่องทางการจ าหน่าย 

5. กระบวนการบริการ 

6. พนักงานบริการ 

7. การตกแต่งร้าน 

 

 

 

การแนะน้าบอกต่อ 

Word of Mouth Recommend 

(WR) 

แนวคิดการสื่อสารแบรนด ์ 

(Brand Communication): BC 

การสร้างการรับรู้ตราสินค้า 

การสร้างประสบการณ์และการทดลอง 

การซ้ือบริการซ้้า               
Repeat Purchase  

RP 

0.407 *** 

0.189*** 
0.441*** 

0.451*** 

0.921*** 

0.799*** 

ภาพที่ 5.1 แสดงโมเดลปัจจัยด้านตราสินค้าบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
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5.2  สมมติฐานทางสถิติ (Statistical Hypothesis) 
 
H1  ปัจจัยด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อบริการซ้ า  

ผลการวิจัยยอมรับ H1 มีอิทธิพลพยากรณ์ .407 มีระดับนัยส าคัญท่ี .000 
H2  ปัจจัยด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ 

ผลการวิจัยยอมรับ H2 มีอิทธิพลพยากรณ์ .189 มีระดับนัยส าคัญท่ี .000 
H3  ปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อบริการซ้ า 

ผลการวิจัยยอมรับ H3 มีอิทธิพลพยากรณ์ .441 มีระดับนัยส าคัญท่ี .000 
H4  ปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ 

ผลการวิจัยยอมรับ H4 มีอิทธิพลพยากรณ์ .451 มีระดับนัยส าคัญท่ี .000 
H5  ปัจจัยประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาดบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อบริการซ้ า 

ผลการวิจัยยอมรับ H5 มีอิทธิพลพยากรณ์ .921 มีระดับนัยส าคัญท่ี .000 
H6  ปัจจัยประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาดบริการ  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ  

ผลการวิจัยยอมรับ H6 มีอิทธิพลพยากรณ์ .799 มีระดับนัยส าคัญท่ี .000 
 
  ตารางท่ี 5.1  จ้านวนร้านบริการ จ้าแนกตามชื่อร้าน 
 

ช่ือร้าน 
Freque
ncy Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

 ชลาชล 88 21.3 21.3 21.3 

แบลคแคนยอน 325 78.7 78.7 100.0 
Total 413 100.0 100.0  

 

 ตารางแสดงที่ 5.1  กลุ่มตัวอย่าง 413 ตัวอย่าง จ าแนกเป็น ลูกค้าร้านชลาชล 88 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.3 ของผู้ตอบแบบสอบถาม ลูกค้าร้านแบลคแคนยอน 325 คน คิดเป็น ร้อยละ 78.7 ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
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ตารางท่ี 5.2 แสดงลักษณะเด่นของการสร้างตราสินค้า 
สถิติเชิงพรรณนา 

ลักษณะเด่นของการสร้างตราสินค้า จ านวน 
ค่าต่ าสุด

Minimum 
ค่าสูงสุด

Maximum 
ค่าเฉลี่ย
Mean 

ค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน

SD. 

ช่ือตราสินค้ามีความเหมาะสมระดับใด 
(Brand name) 

413 1.00 5.00 4.1404 .88660 

โลโก้ตราสินค้ามีความเหมาะสมระดับใด 
(Logo) 

413 2.00 5.00 4.1041 .85406 

สัญลักษณ์ตราสินค้ามีความเหมาะสมระดับใด 
(Symbols) 

413 1.00 5.00 4.0823 .99416 

เครื่องหมายการค้ามีความเหมาะสมระดับใด 
(Trade mark) 

413 2.00 5.00 3.9443 .78474 

Valid N (listwise) รวม 413     4.0677    

 

 ตาราง 5.2 แสดงลักษณะเด่นการสร้างตราสินค้า ค่าเฉลี่ยรวม 4.0677 คือ ระดับมาก โดย เรียงล าดับ
ดังนี้  ชื่อตราสินค้าบริการ โลโก้  สัญลักษณ์ และเครื่องหมายการค้า ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 5.3 แสดงแนวคิดการสื่อสารการสร้างตราสินค้า 

Descriptive Statistics 

การแนวคิดการสื่อสารการสร้างตราสินค้า จ านวน 
ค่าต่ าสุด

Minimum 
ค่าสูงสุด

Maximum 
ค่าเฉลี่ย
Mean 

ค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐา
นSD. 

การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการสื่อสารผ่านบุคคล 
(Personal Selling) 413 2.00 5.00 3.8620 .81719 

การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการใช้โซเชียลมีเดีย 
(Social Media) 413 1.00 5.00 3.8499 .89320 

การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการจัดแสดงสินค้า 
(Exhibitions) 

413 2.00 5.00 3.8087 .80936 

การสร้างการรับรูในตราบริการด้วยการจัดกิจกรรม
การตลาด (E-marketing) 

413 2.00 5.00 3.8063 .87370 

การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการสื่อสารผ่าน
ผู้เชี่ยวชาญ (Expert Person) 413 1.00 5.00 3.7724 1.11107 

การสร้างการรับรู้ในตราสินค้าด้วยข้อมูลข่าวกิจกรรม
ผ่านเว็บไซต ์(E-commerce) 413 1.00 5.00 3.7167 .95767 

การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relation) 413 1.00 5.00 3.6610 .99823 

การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการโฆษณาผ่านสื่อ
มวลชลเหมาะสมระดับใด (Advertising) 413 1.00 5.00 3.5908 .99981 

การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการให้ข่าว (Publicity) 413 1.00 5.00 3.4479 .94783 

การเชิญชวนให้เรียนรู้เกี่ยวกับบริการด้วยการทดลอง 
(Trial) เพื่อให้เกิดประสบการณ ์ 413 2.00 5.00 

 
3.8668 

 
.88361 

รวม   Valid N (listwise) 413     3.7382    

ตาราง 5.3 แสดงผลการรับรู้การสื่อสารตราสินค้า โดยค่าเฉลี่ยรวม 3.7382 อยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย
ดังนี้ 1) การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการสื่อสารผ่านบุคคล 2) การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการใช้โซเชียลมีเดีย                       
3) การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการจัดแสดงสินค้า 4) การสร้างการรับรูใ้นตราบริการด้วยการจัดกิจกรรมการตลาด  
5) การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการสื่อสารผ่านผู้เช่ียวชาญ 6) การสร้างการรับรู้ในตราสินค้าด้วยข้อมูลข่าวกิจกรรมผ่าน
เว็บไซต ์7) การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการประชาสัมพันธ์ 8) การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการโฆษณาผ่านสื่อมวล
ชล 9) การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการให้ข่าว 10) การเชิญชวนให้เรียนรู้เกี่ยวกับบริการด้วยการทดลอง (Trial)                  
เพื่อให้เกิดประสบการณ ์
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 ตารางท่ี 5.4 แสดงการประเมินความพึงพอใจผ่านประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาด 
 Descriptive Statistics 

ตาราง 5.4 แสดงประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ 3.89059 อยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับ พึง
พอใจจากมากไปน้อยได้ดังนี้ พนักงานบริการช านาญ  ที่ตั้งสาขา กระบวนการบริการ พนักงานบริการมีความสุภาพ การ
ตกแต่งภายในร้าน พนักงานบริการแต่งกายด้วยยูนิฟอร์ม พนักงานบริการมีจ านวนเพียงพอ ระดับราคา การตกแต่งภายนอก 
คุณภาพบริการ และการส่งเสริมการตลาด 
 

ประสบการณ์ในส่วนประสมการตลาด จ านวน 
ค่าต่ าสุด

Minimum 
ค่าสูงสุด

Maximum 
ค่าเฉลี่ย
Mean 

ค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐา
นSD. 

พนักงานบริการมีทักษะความช านาญ (Technical Skills) 
เหมาะสมระดับใด 413 3.00 5.00 4.0533 .81674 

ที่ตั้งสาขามีความเหมาะสมระดับใด (Site and Location) 
413 2.00 5.00 4.0194 .80629 

กระบวนการบริการมีความเหมาะสมระดับใด (Process) 
413 2.00 5.00 3.9709 .83266 

พนักงานบริการมีความสุภาพ และน้ าใจบริการ (Service 
Mind) ระดับใด 

413 2.00 5.00 3.9685 .89577 

การตกแต่งภายในร้านมีความเหมาะสมระดับใด (Interior 
design) 

413 1.00 5.00 3.9443 .96507 

พนักงานบริการแต่งกายด้วยยูนิฟอร์มเป็นเอกลักษณ์แห่ง
ตราบริการ (Uniform Association Brand) 413 2.00 5.00 3.9201 .89275 

พนักงานบริการมีจ านวนเพียงพอ (Quantity People) 
ระดับใด 413 2.00 5.00 3.9104 .83271 

ระดับราคาเหมาะสมระดับใด (Price) 413 2.00 5.00 3.8329 .80573 

การตกแต่งภายนอกร้านมีความเหมาะสมระดับใด (Exterior 
design) 413 2.00 5.00 3.8329 .79968 

คุณภาพบริการมีความเหมาะสมระดับใด (Service 
Quality) 

413 2.00 5.00 3.7772 .91840 

การส่งเสริมการตลาดมีความเหมาะสมระดับใด 
(Promotion) 

413 1.00 5.00 3.5666 .92880 

รวม Valid N (listwise) 
413     

3.89059 
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                  ตารางแสดง 5.5   ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ และ การบอกต่อของผู้มาใช้บริการ 
Descriptive Statistics 

 

 รายการประเมิน จ านวน 
ค่าต่ าสุด

Minimum 
ค่าสูงสุด

Maximum 
ค่าเฉลี่ย
Mean 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานSD. 

ตั้งใจกลับมาใช้บริการ
อีกครั้งระดับใด 
(Repeat Purchase) 

413 1.00 5.00 3.6731 1.05074 

ประทับใจในบริการจึง
ตั้งใจแนะน าบอกต่อ
เพื่อนคนรู้จักระดับใด 

413 1.00 5.00 3.6174 1.03055 

Valid N (listwise) 
413     

3.64525 

  
  

 
         ตารางแสดง 5.5 ผู้มาใช้บริการตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.6731 ตั้งใจบอกต่อ 
3.6174 รวมค่าเฉลี่ยความตั้งใจ 3.6174 ในระดับมาก 

 

        ตารางท่ี 5.6 ตารางแสดงความมีอิทธิพลอ้านาจพยากรณ์ของลักษณะเด่นของการสร้างตราสินค้า                                 
                        ต่อการตั้งใจจะมาใช้บริการซ้้า 

Model Summary(b) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .638(a) .407 .402 .81281 .407 70.130 4 408 .000 

a  Predictors: (Constant), เครื่องหมายการค้ามีความเหมาะสมระดับใด (Trade mark), ช่ือตราสินค้ามีความเหมาะสม
ระดับใด (Brand name), โลโก้ตราสินค้ามีความเหมาะสมระดับใด (Logo), สัญลักษณ์ตราสินค้ามีความเหมาะสมระดับใด 
(Symbols) 
b  Dependent Variable: ตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้งระดับใด (Repeat Purchase) 
 

สรุปโมเดล 1 ลักษณะเด่นของตราสินค้ามีอิทธิพลพยากรณ์ การตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า 40.7% อย่างมี
นัยส าคัญอย่างยิ่ง ที่ระดับ .000 
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      ตารางท่ี 5.7  ตารางแสดงลักษณะเด่นการสร้างตราสินค้าความมีอิทธิพลอ้านาจพยากรณ์    
                      (Branding Styles) ต่อการตั้งใจแนะน้าบอกต่อ (Word of mouth) 

Model Summary(b) 

  
a  Predictors: (Constant), เครื่องหมายการค้ามีความเหมาะสมระดับใด (Trade mark), ช่ือตราสินค้ามีความเหมาะสม
ระดับใด (Brand name), โลโก้ตราสินค้ามีความเหมาะสมระดับใด (Logo), สัญลักษณ์ตราสินค้ามีความเหมาะสมระดับใด 
(Symbols) 
b  Dependent Variable: ประทับใจในบริการจึงตั้งใจแนะน าบอกต่อเพื่อนคนรู้จักระดับใด 

สรุปโมเดล 2 ลักษณะเด่นของตราสินค้ามีอิทธิพลพยากรณ์ การตั้งใจแนะน าบอกต่อ 18.9% อย่างมีนัยส าคัญ
อย่างยิ่ง ที่ระดับ .000 
     ตารางท่ี 5.8 ตารางแสดงความมีอิทธิพลอ้านาจพยากรณ์ของแนวคิดการสื่อสารการตลาด   
                    (Marketing Communication) ต่อการซื้อบริการซ้้า (Repeat Purchase) 

               
a  Predictors: (Constant), การเชิญชวนให้เรียนรู้เกี่ยวกับบริการด้วยการทดลอง (Trial) เพื่อให้เกิดประสบการณ,์ การสร้าง
การรับรู้ตราบริการด้วยการให้ข่าว (Publicity), การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการใช้โซเชียลมีเดีย (Social Media), การ
สร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการโฆษณาผ่านสื่อมวลชลเหมาะสมระดับใด (Advertising), การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วย
การสื่อสารผ่านบุคคล (Personal Selling), การสร้างการรับรู้ในตราสินค้าด้วยข้อมูลข่าวกิจกรรมผ่านเว็บไซต ์(E-
commerce), การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการสื่อสารผ่านผู้เช่ียวชาญ (Expert Person), การสร้าการรับรู้ตราบริการ
ด้วยการจัดแสดงสินค้า (Exhibitions), การสร้างการรับรูในตราบริการด้วยการจัดกิจกรรมการตลาด (E-marketing), การ
สร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการประชาสัมพันธ์ (Public Relation)  
b  Dependent Variable: ตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้งระดับใด (Repeat Purchase) 

สรุปโมเดล 3 การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลพยากรณ์ การตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า 41.1% อย่างมีนัยส าคัญ
อย่างยิ่ง ที่ระดับ .000 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .434(a) .189 .181 .93275 .189 23.731 4 408 .000 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .641(a) .411 .397 .81612 .411 28.094 10 402 .000 
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: µÑé§ã¨¡ÅÑºÁÒãªéºÃÔ¡ÒÃÍÕ¡¤ÃÑé§ÃÐ´Ñºã´ (Repeat Purchas
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ภาพที่ 5.2  แสดงความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส้าคัญ 

     ตารางท่ี 5.9  ตารางแสดงแนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)                  
                     มีอิทธิพลอ้านาจพยากรณ์ ต่อการแนะน้าบอกต่อ (Word of Mouth) 

             
a  Predictors: (Constant), การเชิญชวนให้เรียนรู้เกี่ยวกับบริการด้วยการทดลอง (Trial) เพื่อให้เกิดประสบการณ,์ การสร้าง
การรับรู้ตราบริการด้วยการให้ข่าว (Publicity), การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการใช้โซเชียลมีเดีย (Social Media), การ
สร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการโฆษณาผ่านสื่อมวลชลเหมาะสมระดับใด (Advertising), การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วย
การสื่อสารผ่านบุคคล (Personal Selling), การสร้างการรับรู้ในตราสินค้าด้วยข้อมูลข่าวกิจกรรมผ่านเว็บไซต ์(E-
commerce), การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการสื่อสารผ่านผู้เช่ียวชาญ (Expert Person), การสร้างการรับรู้ตราบริการ
ด้วยการจัดแสดงสินค้า (Exhibitions), การสร้างการรับรูในตราบริการด้วยการจัดกิจกรรมการตลาด (E-marketing), การ
สร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
b  Dependent Variable: ประทับใจในบริการจึงตั้งใจแนะน าบอกต่อเพื่อนคนรู้จักระดับใด 
 

สรุปโมเดล  4  การสื่อสารการตลาดการสร้างตราสินค้ามีอิทธิพลพยากรณ์ การแนะน าบอกต่อลูกค้าคนรู้จัก 
                  45.1% อย่างมีนัยส าคัญอย่างยิ่ง ที่ระดับ .000 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .671(a) .451 .437 .77316 .451 32.996 10 402 .000 

การสือ่สารการตลาดมีอิทธิพลการซือ้บริการซ า้ 
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: »ÃÐ·Ñºã¨ã¹ºÃÔ¡ÒÃ¨Ö§µÑé§ã¨á¹Ð¹ÓºÍ¡µèÍà¾×èÍ¹¤¹ÃÙé¨Ñ¡ÃÐ
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ภาพที ่5.3 แสดงความสัมพันธ์ทางบวกระหว่างการสื่อสารกับการต้ังใจแนะน้าบอกต่อคนรู้จัก อย่างมีนัยส้าคัญ 

ตารางที่ 5.10 แสดงประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาดบริการมีอ้านาจพยากรณ์การต้ังใจแนะน้าบอกต่อ 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .894(a) .799 .794 .46778 .799 145.333 11 401 .000 

a  Predictors: (Constant), การตกแต่างภายนอกร้านมีความเหมาะสมระดับใด (Exterior design), การส่งเสริมการตลาดมี
ความเหมาะสมระดับใด (Promotion), คุณภาพบริการมีความเหมาะสมระดับใด (Service Quality), พนักงานบริการมี
จ านวนเพียงพอ (Quantity People) ระดับใด, พนักงานบริการมีทักษะความช านาญ (Technical Skills) เหมาะสมระดับใด, 
การตกแต่งภายในร้านมีความเหมาะสมระดับใด (Interior design), ระดับราคาเหมาะสมระดับใด (Price), พนักงานบริการ
แต่งกายด้วยยูนิฟอร์มเป็นเอกลักษณ์แห่งตราบริการ (Uniform Association Brand), ที่ตั้งสาขามีความเหมาะสมระดับใด 
(Site and Location), พนักงานบริการมีความสุภาพ และน้ าใจบริการ (Service Mind) ระดับใด, กระบวนการบริการมีความ
เหมาะสมระดับใด (Process) 
b  Dependent Variable: ประทับใจในบริการจึงตั้งใจแนะน าบอกต่อเพื่อนคนรู้จักระดับใด 

สรุปโมเดล 5 ประสบการณ์ในส่วนประสมการตลาดบริการ มีอิทธิพลพยากรณ์การตั้งแนะน าบอกต่อคนรู้จัก 
79.9% อย่างมีนัยส าคัญอย่างยิ่งทางสถิติ .000 
 

  

การแนะน าบอกตอ่ 
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: »ÃÐ·Ñºã¨ã¹ºÃÔ¡ÒÃ¨Ö§µÑé§ã¨á¹Ð¹ÓºÍ¡µèÍà¾×èÍ¹¤¹ÃÙé¨Ñ¡ÃÐ
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ภาพที ่5.4 แสดงความสัมพันธ์ทางบวก ของประสบการณ์ในส่วนประสมการตลาด กับความตั้งใจแนะน าบอกต่อคนรู้จัก 

ตาราง 5.11 แสดงประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาดบริการมีอ้านาจพยากรณ์                                               
             การตั้งใจกลับมาซื้อบริการซ้้า                                                             
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .960(a) .921 .919 .29868 .921 427.070 11 401 .000 
a  Predictors: (Constant), การตกแต่างภายนอกร้านมีความเหมาะสมระดับใด (Exterior design), การส่งเสริมการตลาดมีความเหมาะสมระดับ
ใด (Promotion), คุณภาพบริการมีความเหมาะสมระดับใด (Service Quality), พนักงานบริการมีจ านวนเพียงพอ (Quantity People) ระดับใด, 
พนักงานบริการมีทักษะความช านาญ (Technical Skills) เหมาะสมระดับใด, การตกแต่งภายในร้านมีความเหมาะสมระดับใด (Interior design), 
ระดับราคาเหมาะสมระดับใด (Price), พนักงานบริการแต่งกายด้วยยูนิฟอร์มเป็นเอกลักษณ์แห่งตราบริการ (Uniform Association Brand), ที่ตั้ง
สาขามีความเหมาะสมระดับใด (Site and Location), พนักงานบริการมีความสุภาพ และน้ าใจบริการ (Service Mind) ระดับใด, กระบวนการ
บริการมีความเหมาะสมระดับใด (Process) 

b  Dependent Variable: ตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้งระดับใด (Repeat Purchase) 

สรุปโมเดล 6 ประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลพยากรณ์ การตั้งใจกลับมาใช้
บริการซ้ า 92.1 % มีนัยส าคัญอย่างยิ่ง ที่ระดับ .000 
 

ความตั้งใจแนะน าบอกต่อมีความสัมพันธ์กับประสบการณ์อย่างมีนัยส าคัญ 
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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รูปภาพ  5.4  แสดงความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีประสบการณ์ในส่วนประสมการตลาดบริการ ซึ่งมี    

                 ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตั้งใจจะซื้อบริการซ้ า 

การตั้งใจซื้อบริการซ้ า สัมพันธเ์ชิงบวกประสบการณ์ที่มีต่อส่วนประสมตลาด

การตลาด 
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บทท่ี 6 

สรุปผล อภิปราย ข้อเสนอแนะ 
6.1 สรุปผลวิจัยเชิงคุณภาพ 

6.2 สรุปผลวิจัยเชิงปริมาณ 

6.3 สังเคราะห์ผลวิจัย 

6.4 อภิปรายผล 

6.5 ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
 

6.1 สรุปผลวิจัยเชิงคุณภาพ 

6.1.1 กรณีศึกษาที่ 1  The OASIS SPA รางวัลเหรียญทอง Best Brand Awards 2007 

สปาในสวนกลางเมือง  ฉีกความต่าง สร้างจุดขาย  สปาแอนด์รีสอร์ท เน้นธรรมชาติ และการ

นวดแบบผสมผสานอ้อนช้อยและผ่อนคลาย ด้วยท่านวดประยุกต์จากท่าร าล้านนา (Signature 

Massage) ใช้กลยุทธ์บริการที่แตกต่าง (Service Different) คุณภาพระดับสูง (Premium Quality) 

กลุ่มเป้าหมาย (Target Group) คือนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จีน ญี่ปุ่น ชาวต่างชาติ 70% และชาวไทย 

30% ลูกค้าเป็นผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย   

ส าหรับเทรนด์ธุรกิจสปา คุณภาคิน  พลอยภาชา  กล่าวว่า “อนาคตการท าสปา เน้นรูปแบบ
ผสมผสาน  เรื่องการดูแลสุขภาพแบบองค์รวม ผ่อนคลาย คาดว่าจะได้รับความนิยม”  ดิโอเอซิสสปามุ่ง
การสร้างเอกลักษณ์บริการ (Identity Service brand)  โดยเชิญ ดร. เจ้าดวงเดือน ณ เชียงใหม่  
(Personal Branding) ได้ให้เกียรติ์เป็นประธานเปิดตัวดนตรีสปาแนวบ าบัดที่เป็นลิขสิทธิ์ของโอ เอซิส
สปา แล้วด าเนินเนินการจดลิขสิทธิ์  (Copy Right) พบปัญหาชิงตัวเทอราปิสต์  พิชิตใจด้วยการสร้างสุข  
และมีการสร้างโรงเรียนสอนนวดแผนไทย เพื่อสร้างพนักงานคุณภาพและศรัทธาในองค์กร (Employee 
Relationship Management) มีกิจกรรมสร้างความสุขและความรักศรัทธาในบริษัท ให้ผลตอบแทน
เหมาะสม สวัสดิการเหมาะสม (Well Fair) 

เส้นทางการสร้างแบรนด์ จากประสบการณ์ธุรกิจสปาระยะเวลากว่า 10 ปี (Long Time 
Experience) และมุมมองในคุณค่าภูมิปัญญาไทย (Conserve Thai Wisdom) แบบประยุกต์
ผสมผสานวัฒนธรรมไทยและตะวันตก (Cross Cultural to Massage Styles) ประกอบกับผู้บริหารทั้ง
สองท่านมคีวามหลงใหลวัฒนธรรมประเพณีไทย (Obsessions Thai Cultural) เช่น ท่าร าไทยฟ้อน ผ้า
ไหมไทย ดอกไม้ไทย กลิ่นน้ าอบไทย ดนตรีไทย เป็นต้น การหลงใหล ในธุรกิจบริการสปาอันมีเสน่ห์ของ
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ไทยล้านนา  (Obsessions Thai massage) กิจการมีที่ตั้งในท าเลธรรมชาติ (Obsessions Thai 
Natural resources)  หรือแม้แต่ในเมืองก็ออกแบบให้เป็นธรรมชาติ  จึงเลือกท่ีจะมุ่งมั่นท าธุรกิจที่รัก
ชอบอย่างมั่นคง  

ข้อสังเกต ผู้วิจัยสังเกตเห็นว่าเมื่อท่านผู้บริหารให้สั มภาษณ์ท่านจะมีแววหน้าแววตาแห่ง
ความสุข (Happiness Wealth)  เมื่อพูดถึงธุรกิจของท่าน รวมทั้งความภาคภูมิใจในธุรกิจของตนเอง
อย่างสูง (So Proud) และค้นพบว่าทุกท่านนั้นเป็นผู้มีหลักธรรมเชิงพุทธในการบริหารจัดการธุรกิจ ด้วย
หนทางแห่งอริยสัจจสี่ คือ ทุกข์ สมุทัย นิโรธ และ มรรค 

จากค ากล่าวของคุณภาคิน “การที่เราสามารถด าเนินชีวิตได้อย่างมีสติ มีหลักเหตุและผล มีสติรู้
ควบคู่ไปกับการท างาน หรือท าสิ่งต่างๆ ในการท างานหรือท าสิ่งต่างๆ ผมเชื่อว่าเราจะได้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุด 
ส าหรับตัวเราเองแต่นั้นก็อาจไม่ใช้ผลลัพธ์ที่แน่นอนเสมอไป  เพราะทุกอย่างล้วนมีการเปลี่ยนแปลงอยู่
เสมอ และท่ีส าคัญการด าเนินชีวิตที่เราก าลังเดินอยู่นี้ เราต้องเดินอย่างม่ันคงและไม่ท าใ ห้เดือดร้อน 
หลักการที่ดูเหมือนง่ายเหล่านี้ หากเราเข้าใจ ผมคิดว่าการด าเนินชีวิตของราก็คงจะมีความสุขมากขึ้น 
ถึงแม้ต้องเจอกับอุปสรรคมากมาย แต่ผมก็เชื่อว่าเราจะผ่านพ้นมันไปได้” 

ข้อคิดผู้บริหารต่อธุรกิจสปาซึ่งมีสภา พการแข่งขันท่ีรุนแรง คือ ความส าคัญกับคุณภาพบริการ
มาตรฐานดีสม่ าเสมอ ต้องรู้จุดแข็งของตัวเอง รู้กลุ่มเป้าหมาย        

        

 The Oasis SPA Brand 

 ใช้หลักการผสมผสานภูมิปัญญาไทยและตะวันตก (Cultural Branding) เพ่ือสร้างเอกลักษณ์

แห่งบริการ (Signature) สร้างจุดสัมผัสให้สะท้อนภาพลักษณ์ของตราบริการ ด้วยการตกแต่งร้านใน

สไตล์ล้านนาประยุกต์ ท่ามกลางธรรมชาติ ท่านวดเป็นอัตลักษณ์ (Brand Identity) การแต่งกายของ

พนักงานสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์แห่งแบรนด์บริการด้วยผ้าไทยและเกล้ามวยผมประดับผมด้วย

ดอกไม้สดแบบไทยล้านนา และด้วยทักษะการนวดของเทอราปิสต์ที่ได้รับรางวัลการันตีคุณภาพ 
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จุดยืนที่ 1 การนวดแบบภูมิปัญญาการแพทย์แผนไทย ในระดับคุณภาพสูง เรียกว่า                       

“Thai Wisdom Unique Massage Branding” 

 

                                                            

 

 

 

จุดยืนที่ 2 ของการ ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์บริการ คือ การนวดผสมผสานภูมิปัญญาไทย

ล้านนากับตะวันตก  “การ์เด้นวิลล่าใจกลางเมือง โอเอซิส เป็นสปาระดับพรีเมี่ยม ” จึงเรียกได้ว่าเป็น  
“Natural Garden Branding” Strategy by OASIS SPA 

 

 

 

Garden Villa Resort 

&SPA 

General Day SPA 

Standard Price 

     Premium Price 

Thai Wisdom 

Unique Massage 

Western Applies 

 Mass Massage 

     Premium Price 

Standard Price 
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จุดยืนที่ 3 การผสมผสานวัฒนธรรมการร่ายร า ผ้าไทย การนวดแผนไทย จึงเรียกว่า 

“Signature Cultural Branding” ที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ จึงเป็นที่กล่าวขานของต่างชาติว่ามา

เมืองไทยต้องจอง Course นวดสปาที่ดิโอเอซิส จึงจะถือว่าสมบูรณ์แบบของการมาเมืองไทย 

 

                                                            

 

 

 

จุดยืนที่ 4 ของดิโอเอซิสแบรนด์ คือ “Therapist Heroes as Global Branding” 

ส าหรับแนวคิดในการสร้างแบรนด์ของโอเอซิส ตลอดเวลาที่มาโอเอซิส สปาได้ด าเนินการสร้าง

แบรนด์มาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งคุณภาคินมองว่าการสร้างแบรนด์ไม่ใช่เรื่องท่ีจะสร้างได้ในระยะเวลาอันสั้น 

ตลอดเวลาที่ผ่านมาในการเปิดให้บริการ สิ่งที่โอเอซิสสปาพยายามท าอย่างสม่ าเสมอคือการท าให้แบ

รนด์เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภค  โดยมีการสร้างภาพลักษณ์ส าหรับผู้บริโภคมองว่า แบรนด์ของโอเอซิส 

สปา เป็นแบรนด์ที่อยู่ในระดับกลางถึงระดับ บน ให้ โอเอซิส สปา ได้รับการการันตีด้วยรางวัลต่างๆ 

จ านวนมาก อาทิ รางวัล Best Brands Awards รางวัล Tourism Awards รางวัล PM Awards  

Thai Lanna Massage 

Unique Selling Point 

Western Massage 

     Premium Price 

Standard Price 

Therapist Heroes  General Day SPA 

Standard Price 

     Premium Price 
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ในขณะที่โลโก้ของแบรนด์ มีการสร้างเพ่ือให้ง่ายต่อการจดจ า ส าหรับรูปแบบที่เปลี่ยนแปลงไป

นั้นเป็นการพัฒนาภาพลักษณ์และรูปโฉมของโอเอซิส สปา จากแบบเดิมที่โลโก้มีต้นไม้ต้นเดียว ก็

เปลี่ยนเป็นต้นไม้ 4 ต้นซึ่งแทนโอเอซีส สปา ทั่ง 4 สาขา ท าให้มีความเป็นสากลมากข้ึน  

ดร. เจ้าดวง เดือน ณ เชียงใหม่ ได้ให้เกียรติ เป็นประธานเปิดตัวดนตรีสปาแนวบ าบัดที่เป็น

ลิขสิทธิ์ของโอเอซิสสปา วางจุดยืนที่ ความเป็น Personal Branding โดยน าผู้มีชื่อเสียงในสังคมมาร่วม

เสริมแบรนด์ให้กิจแบรนด์ของกิจการ 

6.1.2 CHALACHOL ใช้หลักการวางต าแหน่งการสร้างแบรนด์ดังนี้ 

                                 

 

                                                            

 

 

 

จุดยืนที่ 1 ของ Brand CHALACHOL มุ่งเสนอจุดยืนช่างผมมืออาชีพ มีความสามารถออกแบบ

ทรงผมอย่างช านาญ เรียกว่า “Creating Hair Designer Stylist Branding” 

 

 

 

 

Creating Hair Designer 

Stylist  
Basic Cut and Care 

Hair 

Premium Price 

Standard Price 
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จุดยืนที่ 2 ของ Brand CHALACHOL มุ่งตลาดเฉพาะส่วนซึ่งมีก าลังซื้อสูง ฐานะการเงินสูง 

อาชีพทางสังคมสูง วุฒิการศึกษาสูง เรียกว่า “Focusing Niche Market Branding” 

 

 

                                                            

 

 

 

จุดยืนที่ 3 ของ Brand CHALACHOL ร่วมกับตราบุคคล (Personal Brand) ช่างผมมีชื่อเสียงระดับโลก 

ได้รางวัล Hero’s 5 ช่างผมดังระดับโลก และ ดร.สมศักดิ์ เป็นผู้มีวุฒิการศึกษาสูง ฐานะทางสังคมสูงส่ง เรียกว่า 

“Creating Brand Heroes Personal Branding” 

 

 

 

Niche Market  Mass Market 

Premium Price 

Standard Price 

Hero’s Branding Generic Brand 

Standard Price 

Premium Price 

ดร.สมศักด์ ชลาชล 
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 จุดยืนที่ 4 ของ Brand CHALACHOL การน าตราผลิตภัณฑ์มืออาชีพระดับโลกมาร่วมสร้างสรรค์ใน

การบริการลูกค้าอย่างมืออาชีพ ด้วยความเป็นระดับโลก จึงเรียกว่า “Co-Branding as Global Brand” 

           

6.1.3 Black canyon coffee  

ใช้หลักการสร้างแบรนด์ ด้วย Personal Branding: Creating Brand Heroes ผสมผสาน

ระหว่างความเป็นฮีโร่ของบาริสต้าที่ ได้รางวัล และการเชิญ Chef ที่มีชื่อเสียง แบรนด์มีความเป็นสากล 

(Global Brand) มีเอกลักษณ์โดดเด่นสไตล์ (Cowboy and Country) 

                                                                                

                                                           

                                                             

                                                            

 

 

Global brand Local brand 

Premium Price 

Standard Price 

Co- Branding as  

Global Brand 

Generic Brand 

Standard Price 

Premium Price 
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จุดยืน ที่ 1 ของตราที่ผสมผสานวัฒนธรรมการรับประทานที่มีรสนิยมระดับสากล                          

“Cross Eating Cultural Global Branding” 

                                                                                

                                                           

                                                             

                                                            

 

 

 

จุดยืน ที่ 2 ของตราที่ผสมผสานวัฒนธรรมกา รรับประทานที่มีรสนิยมระดับสากล และมี

วัฒนธรรมจากการท าอาหารและกาแฟรสเยี่ยม เรียกว่า “Cross Cultural Drinks Branding” 

                                                                              

                                                           

                                                             

                                                            

 

 

จุดยืนที่ 3 ของแบล็คแคนยอนคือ การน าเสนอบาริสต้าเก่ง ซ่ึงได้รับรางวัลระดับประเทศ และ

นานาประเทศ มาเป็นเครื่องยืนยันคุณภาพกาแฟที่เสิร์ฟทุกแก้ว เรียกว่า “Heroes Branding” 

 

Cross Cultural                       

Drinks  

Generic Brand 

Premium Price 

Standard Price 

Heroes Brand Generic Brand 

Premium Price 

Standard Price 
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จุดยืนที่ 4 ของแบรนด์แบล็คแคน ยอนคือการน าเสนอความเป็นกาแฟมาตรฐานสูงที่เป็น

เอกลักษณ์ ด้วยสโลแกน “A drinks from Paradise Available on Earths” เรียกว่า “Drinks from 

Paradise Country Global Branding” 

Black Canyon ร้านกาแฟที่เป็นที่ยอมรับทั้งในประเทศและต่างประเทศ ด้วยมาตรฐาน

เดียวกันทุกสาขาท าให้ Black Canyon เป็นร้านกาแฟและร้านอาหารที่มีคุณภาพ เครื่องดื่มและอาหาร

หลากหลาย ลูกค้าไว้วางใจ กาแฟหอมกรุ่นของ Black Canyon เพียงแค่เดินผ่านก็ชวนให้หลงใหล และ

ชวนให้เข้าไปนั่งดื่มกาแฟพร้อมรับประทานอาหารหรือของว่างๆ  

รูปภาพ Logo คือคาวบอยหนุ่มที่หลงใหลการดื่มกาแฟรสชาติดีจากสวรรค์ ที่พร้อมบริการใน

โลกที่สวยงาม  

 

 

 

 

 

Drinks from Paradise  

Country Global Brand 

A Drinks from Generic 

Local brand 

 

Premium Price 

Standard Price 
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6.2 สรุปผลวิจัยเชิงปริมาณ 

สรุปผลวิจัยเชิงปริมาณ ผลจากทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

1) ปัจจัยประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาดบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อบริการซ้ า 
คิดเป็น 92.1% อย่างมีนัยส าคัญ 

2) ปัจจัยประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาดบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ
คิดเป็น 79.9% อย่างมีนัยส าคัญ 

3) ปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ คิดเป็น 45.1% 
อย่างมีนัยส าคัญ 

4) ปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อบริการซ้ า คิดเป็น 44.1% 

อย่างมีนัยส าคัญ 

5) ปัจจัยด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อบริการซ้ า  คิดเป็น 
40.7% อย่างมีนัยส าคัญ 

6) ปัจจัยด้านลักษณะเด่นการสร้างแบ รนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการแนะน าบอกต่อ  คิดเป็น 
18.9% อย่างมีนัยส าคัญ 
 

กลุ่มตัวอย่าง 413 ตัวอย่าง จ าแนกเป็น ลูกค้าร้านชลาชล 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ลูกค้าร้านแบลคแคนยอน 325 คน คิดเป็น ร้อยละ 78.7 ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะเด่นการสร้างตรา สินค้า ค่าเฉลี่ยรวม 4.0677 คือ ระดับมาก โดย เรียงล าดับดังนี้           

ชื่อตราสินค้าบริการ โลโก้  สัญลักษณ์ และเครื่องหมายการค้า 

การรับรู้การสื่อสารตราสินค้า โดยค่าเฉลี่ยรวม 3.7382 อยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับจาก

มากไปหาน้อยดังนี้  

1) การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการสื่อสารผ่านบุคคล  

2) การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการใช้โซเชียลมีเดีย   

3) การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการจัดแสดงสินค้า  

4) การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการจัดกิจกรรมการตลาด  

5) การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการสื่อสารผ่านผู้เชี่ยวชาญ  

6) การสร้างการรับรู้ในตราสินค้าด้วยข้อมูลข่าวกิจกรรมผ่านเว็บไซต์  

7) การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการประชาสัมพันธ์  
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8) การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการโฆษณาผ่านสื่อมวลชล  

9) การสร้างการรับรู้ตราบริการด้วยการให้ข่าว  

10) การเชิญชวนให้เรียนรู้เกี่ยวกับบริการด้วยการทดลอง (Trial) เพ่ือให้เกิดประสบการณ์ 
 

ประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ 3.8905  อยู่ในระดับมาก               

โดยเรียงล าดับ พึงพอใจจากมากไปน้อยได้ดังนี้ พนักงานบริการช านาญ  ที่ตั้งสาขา กระบวนการบริการ 

พนักงานบริการมีความสุภาพ การตกแต่งภายในร้าน พ นักงานบริการแต่งกายด้วยยูนิฟอร์ม พนักงาน

บริการมีจ านวนเพียงพอ ระดับราคา การตกแต่งภายนอก คุณภาพบริการ และการส่งเสริมการตลาด 

ผู้มาใช้บริการตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.6731 ตั้งใจบอกต่อ 3.6174 
รวมค่าเฉลี่ยความตั้งใจ 3.6174 ในระดับมาก 
 

สรุปโมเดล 1 ลักษณะเด่นของตราสินค้ามีอิทธิพลพยากรณ์ การตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า 
40.7% อย่างมีนัยส าคัญอย่างยิ่ง ที่ระดับ .000 

สรุปโมเดล 2 ลักษณะเด่นของตราสินค้ามีอิทธิพลพยากรณ์ การตั้งใจแนะน าบอกต่อ 18.9% 
อย่างมีนัยส าคัญอย่างยิ่ง ที่ระดับ .000 

สรุปโมเดล 3 การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลพยากรณ์ การตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า 41.1% 
อย่างมีนัยส าคัญอย่างยิ่ง ที่ระดับ .000 

สรุปโมเดล  4  การสื่อสารการตลาดการสร้างตราสินค้ามีอิทธิพลพยากรณ์ การแนะน าบอกต่อ
ลูกค้าคนรู้จัก 45.1% อย่างมีนัยส าคัญอย่างยิ่ง ที่ระดับ .000 

สรุปโมเดล 5 ประสบการณ์ในส่วนประสมการตลาดบริการ มีอิทธิพลพยากรณ์การตั้งแนะน า
บอกต่อคนรู้จัก 79.9% อย่างมีนัยส าคัญอย่างยิ่งทางสถิติ .000 

สรุปโมเดล 6 ประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลพยากรณ์ การ
ตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า 92.1 % มีนัยส าคัญอย่างยิ่ง ที่ระดับ .000 
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สรุป ประสบการณ์ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด  (7E)  มีอิทธิพลท านายการซื้อบริการซ้ า  

(RP) 92.1% 1และ ประสบการณ์ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7E) มีอิทธิพลท านายการการบอกต่อ 

79.9%  (WR)  

 

 

 

 

 

 

 

6.3  สังเคราะห์ผลวิจัย 

รูปแบบการสร้างแบรนด์  (Branding Styles) แนวคิดมุ่งด้านวัฒนธรรม (Cultural) การบ าบัด

สุขภาพด้วยศาสตร์การแพทย์ทางเลือก หรือเรียกว่าภูมิปัญญา (Thai Wisdom) แก่นของ             แบ

รนด์มีความเป็นวัฒนธรรมไทยแบบผสมผสาน วางจุด ยืนของตราสินค้า  (Positioning) จุดพรีเมี่ยม 

คุณภาพสูง (High Quality) เน้นความเป็นธรรมชาติ (Natural) เน้นความเป็นวัฒนธรรมไทย                   

(Thai Cultural) ลักษณะเด่นของแบรนด์ (Identity) เด่นโดยผสานวัฒนธรรมและคุณค่า และพร้อม

ก้าวสู่ความเป็นสากล (Global Brand) ด้วยชื่อตราบริการ (Brand Name)  

คิดสูตรผสมผสานตะวันออก และตะวันตกอย่างลงตัว อันมีเอกลักษณ์ท่ีโดด 

ลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจบริการเป็นลูกค้าระดับสูง (Hi social Class) เป็นนักท่องเที่ยวชาว

ไทย ชาวต่างชาติ เป็นคนกลุ่มครอบครัวที่ชอบดื่มกาแฟ เป็นคนทันสมัยใส่ใจบุคลิกภาพ 

 

 

 

ประสบการณ์ต่อปัจจัยส่วนประสม

การตลาดบริการ 7P’s: 7E 

1. บริการ 

2. ราคา 

3. การส่งเสริมการตลาด 

4. ช่องทางการจ าหน่าย 

5. กระบวนการบริการ 

6. พนักงานบริการ 

7. การตกแต่งร้าน 

 

 

 

การซื้อบริการซ้ า 

Repurchase 

(RP) 

การแนะน าบอกต่อ 

Word of Mouth Recommend 

(WR) 
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6.3.1 สังเคราะห์เส้นทางการสร้างแบรนด์  

1. ประวัติความเป็นมายาวนาน 10 – 30 ปี  

2. การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เช่น คุณสมศักดิ์ ชลาชล จบปริญญาเอก แต่คุณวุฒิที่ส าเร็จ ไม่

ตรงกับธุรกิจ เช่น จบเภสัช มาท าสปา แต่ก็มีความสอดคล้องด้านการดูแลสุขภาพลูกค้า คุณประวิทย์ 

จิตนราพงษ์ มีประสบการณ์ธุรกิจซอฟท์แวร์ หันมาท า ธุรกิจเครื่องดื่มและอาหารเพราะยั่งยืนกว่าคน

รับประทานบ่อย เนื่องจากซอฟท์แวร์ การแข่งขันสูง เปลี่ยนแปลงเร็ว  ผู้น าจะมีการศึกษาและพ้ืน

ฐานความรู้ความเข้าใจการสร้างแบรนด์อย่างมาก และพบว่าด้านการศึกษานั้น CEO ท่านจะพัฒนา

อบรมตนเองอยู่เสมอ หาความรอบรู้ตลอดเวลา  

3. บุคลิกลักษณะของผู้น า เป็นผู้มีความคิดทันสมัย ใฝ่พัฒนาเรียนรู้ เป็นนักอนุรักษ์                   

มีบุคลิกภาพสอดคล้องแบรนด์ของบริการ จึงสามารถเป็นตัวแทนแห่งแบรนด์ได้  

4. ทัศนคตเิชิงบวกในการสร้างแบรนด์ คือ ความม่ันคง และมูลค่าเพ่ิมทางธุรกิจ  

5. แรงจูงใจสูงในการสร้างแบรนด์ คือ การแข่งขัน การเติบโตของตลาด และรองรับการเติบโต 

6. พิถีพิถันจัดสรรปัจจัยส่วนผสมการตลาด ซึ่งมีการพัฒนาส่วนผสมบริการอย่างลงตัวเพื่อ

ยืนยันจุดยืนคุณภาพสูง  

7. การสร้างแบรนด์โดยค านึงถึงสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) โดยการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  

8. การสร้างแบรนด์โดยตระหนักถึงสังคม (Social Marketing) มีโครงการเพ่ือสังคม เช่น สร้าง

โรงเรียนเพ่ือสามเณร โครงการมุมหนังสือธรรม และ ซีดีสวดมนต์ตั้งไว้ให้ผู้มาใช้บริการหยิบแล้วบริจาค

ตามศรัทธา 

9. มีแนวทางการบริหารตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง พิจารณาการเดินทางออกไปแสวงหา

หุ้นส่วนในต่างประเทศมาร่วมธุรกิจ  

10. ตระหนักถึงการบริหารเชิงพุทธ  

คุณสมศักดิ์ ชลาชล สนใจในธรรมะและสร้างบุญเป็นโรงเรียนสามเณร และมีมุมหนังสือธรรมะ

ในร้านเสริมสวย  

คุณประวิทย์ จิตนราพงศ์ เป็นผู้มีหลักธรรมะอิทธิบาทสี่ ในการบริหารงานอย่างมีประสิทธิภาพ  
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คุณภาคิน พลอยภิชา เป็นผู้มีจิตใจละเอียดและเยือกเย็น นอกจากการคิดสูตรผสมผสาน

ตะวันออก และตะวันตกอย่างลงตัว อันมีเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นแล้ว  สร้างวัฒนธรรมองค์กรให้มีความสุข

ในการท างาน รักองค์กร รักและเอ้ืออาทรลูกค้า มีธีมกิจกรรมแต่ละปี เช่น Live Life Love เชื่อว่า

พนักงานมีคุณภาพชีวิตที่ดี เขาก็จะมีความรักต่อองค์กร และรักลูกค้า ท้ายสุด ลูกค้าจะมีคุณภาพชีวิตที่

ดีและอยู่กับเรานาน 

การมีวัฒนธรรมองค์กรให้พนักงานมีความสุขในการท างาน รักในองค์กร รักลูกค้า เอื้ออาทรต่อ

ลูกค้าล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัยความส าเร็จให้สปาแห่งนี้เช่นกัน   

ประสบการณ์แนวคิดของ CEO เป็นผู้มีแนวคิดทันสมัย 

จากโมเดลการวิจัย พบว่า การมีประสบการณ์ต่อส่วนประสมการตลาดมีอ านาจท านายความตั้งใจซื้อ

และการบอกต่อ 79.9% และ 92.1% ซึ่งในขณะที่การสื่อสารตลาดสินค้าจากภายนอก มีอ านาจท านาย

การตัดสินใจได้เพียง 45.1% และ 42.0% ซึ่งจากผลการวิจัยนี้ มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดร. ลี

โอนาร์ด แอล เบอรรี่ และ เคท ซึ่งระบุการสื่อภายนอกมีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าและบอกต่อน้อยกว่า 

ลูกค้าได้รับประสบการณ์ตรงจากผู้ให้บริการ (7P’s Experience) 

  ดังนั้นธุรกิจบริการควรใส่ใจในการสร้างการประสบการณ์สื่อสารตลาดบริการภายในองค์กร 

(Internal Communication) ผ่านพนักงาน และจุดสัมผัสการให้บริการต่างๆ ให้มากที่สุด เพราะนั้นคือ

พลังการประชาสัมพันธ์เงียบที่มีความเชื่อม่ันสูงกว่าการโฆษณาตนเอง และ ต้องพัฒนา         บุคลกร

ให้มีความรู้  ในตราบริการอย่าง และ มีสร้างสรรค์พัฒนาทักษะบริการ มนุษย์สัมพันธ์ และภาษาสากล

อย่างต่อเนื่อง 

           ทุม่เทจัดสรรงบประมาณ (Rise the budget for employee welfare)  จัดสร้างสวัสดิการ
ทีม่ีคุณค่า (Value) แก่พนักงาน เพ่ือครอบครองใจของพนักงาน (Hearth)  เพ่ือให้พนักงานรักและมี
สายสัมพันธ์อันดีต่อองค์กร (Love and Relationships employee) ศรัทธา (faithful employee) 
และกตัญญูรู้คุณในองค์กร (Be grateful to organization)  สร้างความสุขให้พนักงานในองค์กร 
(Happiness Wealth Organization) สร้างบรรยากาศอบอุ่นเสมือนครอบครัวใหญ่ (Warm Family 
atmosphere 
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   6.3.2 กระบวนการสร้างแบรนด์บริการ (Process of Service Branding)  จากบริบท

ของการศึกษาเชิงคุณภาพข้อค้นพบจากการวิจัย  ผู้วิจัยจึงสังเคราะห์กระบวนการบริหารจัดการสร้าง

ตราสินค้าบริการออกมาเป็น 3 ขั้นตอน 

ขั้นที่ 1 ขั้นสร้างสรรค์แก่นของแบรนด์ (Create Brand Essence) 

1. บริการ (Service) พิจารณาสร้างสรรค์แก่นแห่งแบรนด์ด้วยการผสมผสานวัฒนธรรมและ

ความเชี่ยวชาญขององค์กร 

2. บุคลากรธุรการ (Human Support) : จัดสรรพนักงานฝ่ายต้อนรับ และรับช าระเงินมือ

อาชีพ 

3. การสร้างสรรค์ (Creative): การสร้างสรรค์องค์รวมของบริการเพ่ือสะท้อนแก่นแห่ง            

แบรนด์ 

4. ความสะดวก (Convenience): การจัดสรรความสะดวกให้แก่ลูกค้าในกระบวนการรับข้อมูล

และติดต่อใช้บริการ เช่น OASIS SPA จัดรถรับส่ง มายังสถานีรถไฟฟ้า 

5. เทคนิค (Technical)  

ขั้นที่ 2 ขั้นปฏิบัติการเสนอบริการเพื่อยืนยันจุดยืนแห่งตราบริการ (Brand Implementation) 

1. พนักงานผู้เชี่ยวชาญในงานบริการ (Technical Skills) : พนักงานมีทักษะบริการที่เป็น

เอกลักษณ์แตกต่าง (Signature) 

2. คุณภาพการบริการ องค์ประกอบของบริการ ผลิตภัณฑ์ประกอบ (Service Quality) 

3. เลือกท าเลที่ตั้ง สะดวก (Convenience Location) : เลือกท าเลสะดวกเดินทาง 

ขัน้ที่ 3 ขั้นจัดการติดตามตราบริการ (Measuring and interpreting brand performance)  

1. การบริหารจัดการ (Brand Management) 

2. การสื่อสาร (Brand communication) 

3. พันธมิตร (Partner) 

4. การปรับปรุง (Improvement) 
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6.4 อภิปรายผล 

คุณภาคิน พลอยพิชา ระบุ “ส าหรับเทรนด์ธุรกิจสปา คุณภาคิน ว่า อนาคตการท าสปาโดยเน้น
รูปแบบผสมผสาน เรื่องการดูแลสุขภาพแบบองค์รวม ผ่อนคลาย คาดว่าจะได้รับความนิยม ” และเมื่อ
ต้องการน าตราสินค้าสู่ต่างประเทศ ต้องเดินทางไปศึกษาวิเคราะห์ตลาดด้วยตนเพื่อเห็นสภาพการ
เป็นอยู่ของผู้บริโภค และสถานการณ์การแข่งขัน ซึ่งตรงกับที่ CEO ของ Black canyon กล่าวไว้เช่นกัน 

คุณประวิทย์ จิตนราพงษ์ กล่าวว่า “จงเดินทาง ถ้าอยากจะรู้เรื่องอาเซียน ต้ องไปให้เห็นที่เป็น
ตัวตนที่แท้จริงในแต่ละที่  คนราต้องมีความฝัน และฝันที่เป็นไปได้ ต้องรักการเรียนรู้ ติดตามข่าวสาร 
เรียนรู้ให้หลายแขนง   เมื่อเริ่มท าธุรกิจ ต้องขยันเรียนรู้งาน อย่างลึกซึ้ง เพ่ือให้เข้าใจปัญหาและใกล้ชิด
กับลูกค้า แต่เมื่องานเข้าท่ีแล้ว  

1) เจ้าของกิจการจะต้องเริ่มงานมือ จากงานประจ า เพื่อใช้เวลาในการพัฒนา วางแผนบริหาร 
ตรวจสอบการด าเนินงาน และสร้างสายสัมพันธ์ธุรกิจ 

2) ผู้น าองค์กรต้องมีวิสัยทัศน์ รู้จักวางมือ และรู้จักหาหลักสูตรมาพัฒนา  

3) สร้างภาพลักษณ์องค์กร องค์กรที่จะส าเร็จได้ต้องมีภาพลักษณ์ท่ีดี ต้องสร้ างองค์กรเป็น         
แบรนด์อาเซียน ให้ความส าคัญกับทุกอย่างที่สร้างภาพลักษณ์อย่างรอบคอบ 

4) ควรท าธุรกิจให้กะทัดรัด กระฉับกระเฉง รู้จักการใช้ Outsource งานที่มีใช้ธุรกิจหลักต้อง
ตัดออกไป เช่น ส่งเอกสาร งานขนส่ง งานแม่บ้าน และต้องบริหารจัดการธุรกิจหลักให้คุ้มค่าใช้จ่ายให้ได้ 

น าเสนอแนวคิดตรงกันว่า การน าตราบริการสู่ตลาด AEC ควรเดินทางไปส ารวจตลาด 
วิเคราะห์ผู้บริโภค และสถานการณ์การแข่งขันในประเทศเหล่านั้นก่อน เพ่ือลดความเสี่ยง และควร
เดินทางไปติดต่อกับนักการทูตพาณิชย์ของประเทศนั้นๆ โดยตรง เพ่ือจะได้รับการอ านวยความสะดวก
ในการติดต่อกับนักธุรกิจในประเทศเหล่านั้น รวมถึงการควรรับการสนับสนุนจากภาครัฐของประเทศ
ไทย และประเทศเพ่ือนบ้านจะมีโอกาสประสบผลส าเร็จยิ่งขึ้นในระยะยาวและยั่งยืน ทั้งนี้การเข้าสู่
ตลาดต่างประเทศควรวางแผนระยะยาว  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของคุณภาคิน พลอยภิชา  CEO The 
OASIS ที่ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ และ คุณประวิทย์ จิตนราพงษ์ CEO Black can yon 
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6.5 ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 

จากการวิจัยพบประเด็นที่ CEO มีคุณลักษณะคล้ายกัน คือ การเป็นนักบริหารเชิงพุทธ  

อาทิคุณ ประวิทย์ จิตนราพงษ์ CEO แบล็คแคนยอน มีหลัก อิทธิบาทสี่ในการบริหารงาน 

1.   ฉันทะคือรักและพอใจในงานที่ท า มีความสุข และสนุกท่ีจะท างานนั้น 

2.   วิริยะ คือ ความพยายาม ความพากเพียรอย่างไม่ย่อท้อ 

     3.     จิตตะ คือ สติบวกสมาธิ ต้องเอาใจจดจ่ออยู่ในงาน มีสติและมีสมาธิในงานที่ท าทุกขณะ 

 จิตที่ท างานอยู่ 

 4. วิมังสา  คือ กระบวนการทบทวน พัฒนาความรู้ ย้อนกลับไปดูสิ่งที่บกพร่อง เพื่อแก้ไขงาน

ให้ดีที่สุด 

คุณสมศักดิ์ ชลาชล เป็นผู้มีจิตศรัทธา สร้างโรงเรียนเพ่ือสามเณร และท าโครงการบริจาค
ทุนการศึกษาอย่างต่อเนื่อง สร้างกิจกรรมเพ่ือสังคมสม่ าเสมอ 

คุณภาคนิ พลอยภิชา ให้ความส าคัญกับการดูแลพนักงานด้วยจิตใจเมตตา และความรัก ความ
ห่วงใย 

 อริยสัจ คือ ความจริงอันประเสริฐ ใครรู้แจ้งเห็นจริงอริยสัจจะกลายเป็น  

“อริยบุคคล” แปลว่า “ผู้ประเสริฐ” 

หัวใจอริยสัจ คือ  ทุ   สะ   นิ   มะ 
ทุ = ทุกข์ คือ ความไม่สบายกายและใจ 
สะ = สมุทัย คือ เหตุเกิดทุกข์ 
นิ = นิโรธ คือ ความดับทุกข์ (โดยการดับตัณหา) 
มะ = มรรค หรือ นิโรธคามินีปฏิปทา คือ ข้อปฏิบัติให้ถึงความดับทุกข์ 

 

ทั้งนี้จึงพบว่าผู้บริหารองค์กรที่ประสบความส าเร็จทั้ง 3 องค์กร มีการน าหลักการ ทางพุทธมา

ประยุกต์ในการบริหาร อาทิ อริยสัจสี่ อิทธิบาทสี่ มาใช้ในการบริหาร  

จึงนับได้ว่า การศึกษา วิจัยประเด็น การบริหารตราบริการ เชิงพุทธ  หรือ ตราบริการที่เรียกว่า 

อริยแบรนด์ จึงเป็นประเด็นควรศึกษาต่อไป 
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   วันที่ 20  สิงหาคม 2558  

 

เร่ือง   ขอความอนุเคราะห์ประเมินคุณภาพแบบสอบถาม 
 

เรียน  ดร.วัชรี เพ็ชรวงษ ์
 

 ด้วยการศึกษาวิจัยเร่ือง  “การวิเคราะห์รูปแบบของกระบวนการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) กรณีศึกษาภาคธุรกิจบริการซึ่งได้รับรางวัลแบรนด์ดีที่สุดในประเทศไทย             ปี 2007”  
โดยได้รับงบประมาณเพื่อการวิจัย จากส านักงานวิจัยแห่งชาต ิ
 การด าเนินการวิจัยใช้วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed Methodology) ใช้แบบสัมภาษณ์ แบบสังเกต และ
แบบสอบถาม เพื่อความครอบคลุมวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี ้

1. เพื่อศึกษาข้อมูลกระบวนการสร้างตราสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อมในภาคบริการ                
ซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ป ี2007  

2. เพื่อวิเคราะห์หารูปแบบการสร้างตราสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาคบริการ           
ซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ป ี2007  

3. เพื่อศึกษาเส้นทางสู่กระบวนการสร้างตราสินค้า ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาคบริการซึ่ง
ได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007  

ทั้งนี้การวิจัยมีสมมติฐานดังนี ้
1. ปัจจัยทางด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านซื้อบริการซ้ า 
2. ปัจจัยทางด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการบอกต่อปากต่อปาก 
3. ปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการซื้อบริการซ้ า 
4. ปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านบอกต่อปากต่อปาก 
5. ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการซื้อบริการซ้ า   
6. ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการบอกต่อปากต่อปาก   

 เพื่อให้การด าเนินการวิจัยเป็นไปตามเกณฑ์คุณภาพของการวิจัย นักวิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ท่าน
อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ ประเมินคุณภาพแบบสอบถาม เคร่ืองมือวิจัยดังเอกสารแนบ 

                 ขอแสดงความนับถือ 

              
                (ผศ.จันทรวัทน์ อัครเมธานนท์) 

               ผู้วิจัย 
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   วันที่ 20  สิงหาคม 2558 

 

เร่ือง   ขอความอนุเคราะห์ประเมินคุณภาพแบบสอบถาม 
 

เรียน  ดร.ศราวุธ สังข์วรรณะ 
 

 ด้วยการศึกษาวิจัยเร่ือง  “การวิเคราะห์รูปแบบของกระบวนการสร้างแบรนด์ของผู้ประกอบการขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) กรณีศึกษาภาคธุรกิจบริการซึ่งได้รับรางวัลแบรนด์ดีที่สุดในประเทศไทย             ปี 2007”  
โดยได้รับงบประมาณเพื่อการวิจัย จากส านักงานวิจัยแห่งชาต ิ
 การด าเนินการวิจัยใช้วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed Methodology) ใช้แบบสัมภาษณ์ แบบสังเกต และ
แบบสอบถาม เพื่อความครอบคลุมวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี ้

1. เพื่อศึกษาข้อมูลกระบวนการสร้างตราสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อมในภาคบริการ                
ซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ป ี2007  

2. เพื่อวิเคราะห์หารูปแบบการสร้างตราสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาคบริการ           
ซึ่งได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ป ี2007  

3. เพื่อศึกษาเส้นทางสู่กระบวนการสร้างตราสินค้า ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาคบริการซึ่ง
ได้รับรางวัลตราสินค้ายอดเยี่ยม ปี 2007  

ทั้งนี้การวิจัยมีสมมติฐานดังนี ้
1. ปัจจัยทางด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านซื้อบริการซ้ า 
2. ปัจจัยทางด้านลักษณะเด่นการสร้างแบรนด ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการบอกต่อปากต่อปาก 
3. ปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการซื้อบริการซ้ า 
4. ปัจจัยการสื่อสารการสร้างแบรนด ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านบอกต่อปากต่อปาก 
5. ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการซื้อบริการซ้ า   
6. ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการบอกต่อปากต่อปาก   

 เพื่อให้การด าเนินการวิจัยเป็นไปตามเกณฑ์คุณภาพของการวิจัย นักวิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ท่าน
อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ ประเมินคุณภาพแบบสอบถาม เคร่ืองมือวิจัยดังเอกสารแนบ 

                 ขอแสดงความนับถือ 

              
                (ผศ.จันทรวัทน์ อัครเมธานนท์) 

               ผู้วิจัย 
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 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิจัยการสร้างแบรนด์ ของกิจการที่ได้รับรางวัล                    
ตราสินค้า หรือ ตราบริการ ดีเด่นในระดับประเทศ ในปี 2007  โดยงานวิจัยในครั้งนี้ได้รับการสนับสนุนจาก
ส านักงานวิจัยแห่งชาติ 
 
 ในนามของ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ คณะบริหารธุรกิจและเทคโนโลยีสารสนเทศ 
สาขาวิชาการตลาด ขอขอบพระคุณ ในความอนุเคราะห์สละเวลาให้ความร่วมมือแก่นักวิจัย 
 

ทั้งนี้ขอรับรองว่าการวิจัยนี้ ผู้วิจัย น าผลวิจัยมาใช้ประโยชน์เชิงวิชาการเพียงอย่างเดียว 
           ขอแสดงความนับถือ 
 

                                                                      
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์จันทรวัทน์ อัครเมธานนท์) 

                                                                           ผู้วิจัย 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------  
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แบบสอบถามผู้มาใช้บริการ 
ตอนที่ 1 ประเมินทัศนคติต่อลักษณะเด่นของการสร้างแบรนด์ 

1. โลโก้ตราสินค้ามีความเหมาะสมระดับใด 
 

     เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                           เหมาะสมมากที่สุด 
 

2. สัญลักษณ์ตราสินค้ามีความเหมาะสมระดับใด 
 
เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                     เหมาะสมมากที่สุด 

                                                                      
 

3. ชื่อตราสินค้ามีความเหมาะสมระดับใด 
 

     เหมาะสมน้อยที่สุด                                                     เหมาะสมมากที่สุด 
 

4. เครื่องหมายการค้ามีความเหมาะสมระดับใด 
 

      เหมาะสมน้อยท่ีสดุ                                                            เหมาะสมมากที่สดุ 

           ตอนที่ 2 ประเมินทัศนคติต่อแนวคิดการสื่อสารแบรนด์ 
               การประเมินโดยการเขียน ตัวเลขลงท้ายข้อความ  
เกณฑ์คะแนน 1 – 5  หมายถึง เหมาะสมน้อยที่สุด  คือ 1   เหมาะสมมากท่ีสุด 5 

5. การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการโฆษณาผ่านสื่อมวลชน (Advertising Mass Media)_________ 
6. การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการให้ข่าว (Publicity) ______________________________ 
7. การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ___________________ 
8. การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการสื่อสารผ่านพนักงานขาย (Personal Selling) ___________ 
9. การสร้างการรับรู้ในตราสินค้าด้วยข้อมูลให้ข่าวกิจกรรมผ่านเว็บไซต์ (E-commerce) _____________ 
10. การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการจัดกิจกิจกรรมการตลาด (Event Marketing)  ____________ 
11. การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการสื่อสารผ่านผู้เชี่ยวชาญ (Expert Person)       ____________ 
12. การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการสื่อผ่านผ่านกิจกรรมงานแสดงสินค้า (Exhibitions) _________ 
13. การสร้างการรับรู้ในตราบริการด้วยการใช้โซเชียลมีเดีย (Social Media) เช่น face book __________           
14. การเชิญชวนให้ได้เรียนรู้เกี่ยวกับการให้บริการของร้านด้วยการทดลอง (Trial) หรือการชงเชิญชิม                

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
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     เพ่ือให้เกิดประสบการณ์ (Experience)  มีความเหมาะสมระดับใด    _________________________ 
                                                                                             

ตอนที่ 3 ประเมินความพึงพอใจในประสบการณ์ที่มีต่อส่วนประสมการตลาด 
15. คุณภาพบริการมีความเหมาะสมระดับใด 
 
     เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                                        เหมาะสมมากที่สุด 
 
16. ระดับราคามีความเหมาะสมระดับใด 
 
     เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                                        เหมาะสมมากที่สุด 
 
17. การส่งเสริมการตลาดมีความเหมาะสมระดับใด 
 
     เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                                        เหมาะสมมากที่สุด 
 
18. ที่ตั้งสาขามีความเหมาะสมระดับใด (Site and Location) 
 
     เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                                        เหมาะสมมากที่สุด 
 
19. กระบวนการบริการมีความความเหมาะสมระดับใด (Process) 
 
     เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                                        เหมาะสมมากที่สุด 
 
20. พนักงานบริการมีจ านวนเพียงพอ (Quantity People) เหมาะสมระดับใด 
 
     เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                                        เหมาะสมมากที่สุด 
 
21. พนักงานบริการมีทักษะความช านาญ (Technical Skills) เหมาะสมระดับใด 

 
     เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                                        เหมาะสมมากที่สุด 
 
22. พนักงานบริการมีความสุภาพ และน้ าใจบริการ (Service Mind) ระดับใด 

 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
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เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                                        เหมาะสมมากที่สุด 

 

23. พนักงานบริการแต่งกายด้วยยูนิฟอร์มเป็นอัตลักษณ์แห่งตราบริการ (Uniform Association Brand) 
 
         เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                                        เหมาะสมมากที่สุด 

 
24. การตกแต่งภายในร้านมีความเหมาะสมระดับใด 
 
     เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                                        เหมาะสมมากที่สุด 
 
25. การตกแต่งภายนอกร้านมีความเหมาะสมระดับใด 

 
     เหมาะสมน้อยที่สุด                                                                                        เหมาะสมมากที่สุด 

 
ตอนที่ 4  ประเมินพฤติกรรมการซื้อบริการซ้้าอีก ระดับใด 

 
26. ตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้งระดับใด 
 
ตั้งใจกลับมาใช้น้อยบริการซ้ าน้อยที่สุด                                                                           จะมาใช้บริการซ้ ามากท่ีสุด 

 
ตอนที่ 5  ประเมินพฤติกรรมการแนะน้าบอกต่อเพื่อนๆ คนรู้จักให้มาใช้บริการระดับใด 

 
27. ประทับใจในบริการจึงตั้งใจแนะน าบอกต่อเพ่ือนคนรู้จักระดับใด 

 
ตั้งใจบอกต่อน้อยสุด                                                                                จะบอกต่อมากที่สุด 
 
 
 

ขอขอบคุณท่ีท่านสละเวลา อนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามโดยสมบูรณ ์
ผู้วิจัย 

 
 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
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การประมวลผลดว้ย SPSS 
****** Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

  1.     BRAND1       โลโกต้ราสนิคา้มคีวามเหมาะสมระดบัใด (Logo 
  2.     BRAND2       สญัลกัษณ์ตราสนิคา้มคีวามเหมาะสมระดบัใด ( 

  3.     BRAND3       ชือ่ตราสนิคา้มคีวามเหมาะสมระดบัใด (Brand 
  4.     BRAND4       เครือ่งหมายการคา้มคีวามเหมาะสมระดบัใด (T 

  5.     COM1         การสรา้งการรับรูใ้นตราบรกิารดว้ยการโฆษณา 

  6.     COM2         การสรา้งการรับรูต้ราบรกิารดว้ยการใหข้า่ว 
  7.     COM3         การสรา้งการรับรูต้ราบรกิารดว้ยการประชาสั 

  8.     COM4         การสรา้งการรับรูต้ราบรกิารดว้ยการสือ่สาร 
  9.     COM5         การสรา้งการรับรูใ้นตราสนิคา้ดว้ยขอ้มลูข่ 

 10.     COM6         การสรา้งการรับรูในตราบรกิารดว้ยการจัดกจิ 
 11.     COM7         การสรา้งการรับรูใ้นตราบรกิารดว้ยการจสือ่ 

 12.     COM8         การสรา้งารรับรูต้ราบรกิารดว้ยการจัดแสดงส 

 13.     COM9         การสรา้งการรับรูใ้นตราบรกิารดว้ยการใชโ้ซ 
 14.     COM10        การเชญิชวนใหเ้รยีนรูเ้กีย่วกบับรกิารดว้ย 

 15.     SATIS1       คณุภาพบรกิารมคีวามเหมาะสมระดบัใด (Servic 
 16.     SATIS2       ระดบัราคาเหมาะสมระดบัใด (Price) 

 17.     SATIS3       การสง่เสรมิการตลาดมคีวามเหมาะสมระดบัใด ( 

 18.     SATIS4       ทีต่ัง้สาขามคีวามเหมาะสมระดบัใด (Site an 
 19.     SATIS5       กระบวนการบรกิารมคีวามเหมาะสมระดบัใด (Pro 

 20.     SATIS6       พนักงานบรกิารมจี านวนเพยีงพอ (Quantity Pe 
 21.     SATIS7       พนักงานบรกิารมทีกัษะความช านาญ (Technical 

 22.     SATIS8       พนักงานบรกิารมคีวามสภุาพ และน ้าใจบรกิาร 

 23.     SATIS9       พนักงานบรกิารแตง่กายดว้ยยนูฟิอรม์เป็นเอก 
 24.     SATIS10      การตกแตง่ภายในรา้นมคีวามเหมาะสมระดบัใด ( 

 25.     SATIS11      การตกแตา่งภายนอกรา้นมคีวามเหมาะสมระดบัใด 
 26.     REPEATPU     ตัง้ใจกลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ระดบัใด (Re 

 27.     WORDOFM      ประทบัใจในบรกิารจงึตัง้ใจแนะน าบอกตอ่เพื่  
_ 

 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
                             Mean        Std Dev       Cases 

 

  1.     BRAND1            4.2632          .5620        19.0 
  2.     BRAND2            4.1053          .7375        19.0 

  3.     BRAND3            4.1053          .9366        19.0 
  4.     BRAND4            3.9474          .7050        19.0 

  5.     COM1              3.4211         1.2612        19.0 
  6.     COM2              3.3684         1.1648        19.0 

  7.     COM3              3.7895         1.0842        19.0 

  8.     COM4              3.8421          .9582        19.0 
  9.     COM5              3.8421         1.0679        19.0 

 10.     COM6              3.7895          .9763        19.0 
 11.     COM7              3.8947         1.1002        19.0 

 12.     COM8              3.7368          .8719        19.0 

 13.     COM9              4.1053          .7375        19.0 
 14.     COM10             3.7368          .9912        19.0 

 15.     SATIS1            3.7895          .9177        19.0 
 16.     SATIS2            3.8421          .6882        19.0 

 17.     SATIS3            3.3158          .8852        19.0 
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 18.     SATIS4            4.2105          .6306        19.0 

 19.     SATIS5            4.0000          .8819        19.0 
 20.     SATIS6            4.0526          .7799        19.0 

 21.     SATIS7            4.1053          .8093        19.0 
 22.     SATIS8            4.0526          .9703        19.0 

 23.     SATIS9            3.8421          .9582        19.0 

 24.     SATIS10           3.9474         1.1291        19.0 
 25.     SATIS11           3.8421          .8342        19.0 

 26.     REPEATPU          3.5263         1.1723        19.0 
 27.     WORDOFM           3.4737         1.1723        19.0 

 
        N of Cases =        19.0 

 

                                                   N of 
Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 

      Scale      103.9474   127.1637    11.2767         27 
 

Item Means           Mean    Minimum    Maximum      Range    Max/Min   Variance 

                   3.8499     3.3158     4.2632      .9474     1.2857      .0643 
_ 

 
 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 
 

                       Analysis of Variance 
 

Source of Variation     Sum of Sq.       DF       Mean Square    Q         Prob. 

 
Between People             84.7758        18           4.7098 

Within People             378.6667       494            .7665 
  Between Measures           31.7583        26         1.2215     41.4311  .0281 

  Residual                  346.9084       468          .7413 

Total                     463.4425       512            .9052 
     Grand Mean        3.8499 

 
 

 
Reliability Coefficients    27 items 

 

Alpha =   .8426           Standardized item alpha =   .8611 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
****** Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysis ****** 

_ 
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  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 

                             Mean        Std Dev       Cases 

 

  1.     BRAND1            4.1041          .8541       413.0 

  2.     BRAND2            4.0823          .9942       413.0 

  3.     BRAND3            4.1404          .8866       413.0 

  4.     BRAND4            3.9443          .7847       413.0 

  5.     COM1              3.5908          .9998       413.0 

  6.     COM2              3.4479          .9478       413.0 

  7.     COM3              3.6610          .9982       413.0 

  8.     COM4              3.8620          .8172       413.0 

  9.     COM5              3.7167          .9577       413.0 

 10.     COM6              3.8063          .8737       413.0 

 11.     COM7              3.7724         1.1111       413.0 

 12.     COM8              3.8087          .8094       413.0 

 13.     COM9              3.8499          .8932       413.0 

 14.     COM10             3.8668          .8836       413.0 

 15.     SATIS1            3.7772          .9184       413.0 

 16.     SATIS2            3.8329          .8057       413.0 

 17.     SATIS3            3.5666          .9288       413.0 

 18.     SATIS4            4.0194          .8063       413.0 

 19.     SATIS5            3.9709          .8327       413.0 

 20.     SATIS6            3.9104          .8327       413.0 

 21.     SATIS7            4.0533          .8167       413.0 

 22.     SATIS8            3.9685          .8958       413.0 

 23.     SATIS9            3.9201          .8927       413.0 

 24.     SATIS10           3.9443          .9651       413.0 

 25.     SATIS11           3.8329          .7997       413.0 

 26.     REPEATPU          3.6731         1.0507       413.0 

 27.     WORDOFM           3.6174         1.0305       413.0 

 

        N of Cases =       413.0 

 

                                                   N of 

Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 

      Scale      103.7409   245.3575    15.6639         27 

 

Item Means           Mean    Minimum    Maximum      Range    Max/Min   Variance 

                   3.8423     3.4479     4.1404      .6925     1.2008      .0304 

 

 

 

Reliability Coefficients    27 items 

 

Alpha =   .9444           Standardized item alpha =   .9463 
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 Statistics 
 
ประเภทร้านบรกิาร  
N Valid 413 

Missin
g 

0 

 
 

 ประเภทร้านบรกิาร 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid ชลาชล 88 21.3 21.3 21.3 

แบลคแคน
ยอน 

325 78.7 78.7 100.0 

Total 413 100.0 100.0   

 
 

 Descriptive Statistics 
 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
โลโก้ตราสินค้ามคีวาม
เหมาะสมระดบัใด (Logo) 413 2.00 5.00 4.1041 .85406 

สัญลกัษณต์ราสินค้ามคีวาม
เหมาะสมระดบัใด (Symbols) 413 1.00 5.00 4.0823 .99416 

ชือ่ตราสินค้ามคีวามเหมาะสม
ระดบัใด (Brand name) 413 1.00 5.00 4.1404 .88660 

เครือ่งหมายการค้ามคีวาม
เหมาะสมระดบัใด (Trade 
mark) 

413 2.00 5.00 3.9443 .78474 

Valid N (listwise) 413         
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 Descriptive Statistics 
 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
การสร้างการรบัรู้ในตราบรกิาร
ดว้ยการโฆษณาผา่นส่ือมวลชล
เหมาะสมระดบัใด 
(Advertising) 413 1.00 5.00 3.5908 .99981 

การสร้างการรบัรู้ตราบรกิาร
ดว้ยการให้ขา่ว (Puclicity) 413 1.00 5.00 3.4479 .94783 

การสร้างการรบัรู้ตราบรกิาร
ดว้ยการประชาสัมพนัธ ์(Public 
Relation) 413 1.00 5.00 3.6610 .99823 

การสร้างการรบัรู้ตราบรกิาร
ดว้ยการส่ือสารผา่นบุคคล 
(Personal Selling) 413 2.00 5.00 3.8620 .81719 

การสร้างการรบัรู้ในตราสินค้า
ดว้ยข้อมูลขา่วกจิกรรมผา่น
เว็บไซต ์(E-commerce) 413 1.00 5.00 3.7167 .95767 

การสร้างการรบัรูในตราบรกิาร
ดว้ยการจดักจิกรรมการตลาด 
(Emarketin) 413 2.00 5.00 3.8063 .87370 

การสร้างการรบัรู้ในตราบรกิาร
ดว้ยการจส่ือสารผา่น
ผู้เชีย่วชาญ (Expert Person) 413 1.00 5.00 3.7724 1.11107 

การสร้างารรบัรู้ตราบรกิารดว้ย
การจดัแสดงสินค้า 
(Exhibitions) 413 2.00 5.00 3.8087 .80936 

การสร้างการรบัรู้ในตราบรกิาร
ดว้ยการใช้โซเชยีลมเีดยี 
(Social Media) 413 1.00 5.00 3.8499 .89320 

การเชญิชวนให้เรยีนรู้เกีย่วกบั
บรกิารดว้ยการทดลอง (Trial) 
เพือ่ให้เกดิประสบการณ ์ 413 2.00 5.00 3.8668 .88361 

Valid N (listwise) 413         
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Descriptive Statistics 
 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
คุณภาพบรกิารมคีวาม
เหมาะสมระดบัใด (Service 
Quality) 

413 2.00 5.00 3.7772 .91840 

ระดบัราคาเหมาะสมระดบัใด 
(Price) 413 2.00 5.00 3.8329 .80573 

การส่งเสรมิการตลาดมคีวาม
เหมาะสมระดบัใด 
(Promotion) 

413 1.00 5.00 3.5666 .92880 

ทีต่ ัง้สาขามคีวามเหมาะสม
ระดบัใด (Site and Location) 413 2.00 5.00 4.0194 .80629 

กระบวนการบรกิารมคีวาม
เหมาะสมระดบัใด (Process) 413 2.00 5.00 3.9709 .83266 

พนกังานบรกิารมจี านวน
เพยีงพอ (Quantity People) 
ระดบัใด 413 2.00 5.00 3.9104 .83271 

พนกังานบรกิารมทีกัษะความ
ช านาญ (Technical Skills) 
เหมาะสมระดบัใด 413 3.00 5.00 4.0533 .81674 

พนกังานบรกิารมคีวามสุภาพ 
และน ้าใจบรกิาร (Service 
Mind) ระดบัใด 413 2.00 5.00 3.9685 .89577 

พนกังานบรกิารแตง่กายดว้ยยู
นิฟอรม์เป็นเอกลกัษณแ์ห่งตรา
บรกิาร (Uniform Association 
Brand) 413 2.00 5.00 3.9201 .89275 

การตกแตง่ภายในร้านมคีวาม
เหมาะสมระดบัใด (Interior 
design) 413 1.00 5.00 3.9443 .96507 

การตกแตา่งภายนอกร้านมี
ความเหมาะสมระดบัใด 
(Exterior design) 413 2.00 5.00 3.8329 .79968 

Valid N (listwise) 413         
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Descriptive Statistics 
 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
พนกังานบรกิารมทีกัษะความ
ช านาญ (Technical Skills) 
เหมาะสมระดบัใด 413 3.00 5.00 4.0533 .81674 

ทีต่ ัง้สาขามคีวามเหมาะสม
ระดบัใด (Site and Location) 413 2.00 5.00 4.0194 .80629 

กระบวนการบรกิารมคีวาม
เหมาะสมระดบัใด (Process) 413 2.00 5.00 3.9709 .83266 

พนกังานบรกิารมคีวามสุภาพ 
และน ้าใจบรกิาร (Service 
Mind) ระดบัใด 413 2.00 5.00 3.9685 .89577 

การตกแตง่ภายในร้านมคีวาม
เหมาะสมระดบัใด (Interior 
design) 413 1.00 5.00 3.9443 .96507 

พนกังานบรกิารแตง่กายดว้ยยู
นิฟอรม์เป็นเอกลกัษณแ์ห่งตรา
บรกิาร (Uniform Association 
Brand) 413 2.00 5.00 3.9201 .89275 

พนกังานบรกิารมจี านวน
เพยีงพอ (Quantity People) 
ระดบัใด 413 2.00 5.00 3.9104 .83271 

ระดบัราคาเหมาะสมระดบัใด 
(Price) 413 2.00 5.00 3.8329 .80573 

การตกแตา่งภายนอกร้านมี
ความเหมาะสมระดบัใด 
(Exterior design) 413 2.00 5.00 3.8329 .79968 

คุณภาพบรกิารมคีวาม
เหมาะสมระดบัใด (Service 
Quality) 

413 2.00 5.00 3.7772 .91840 

การส่งเสรมิการตลาดมคีวาม
เหมาะสมระดบัใด 
(Promotion) 

413 1.00 5.00 3.5666 .92880 

Valid N (listwise) 413         
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 Descriptive Statistics 
 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
ตัง้ใจกลบัมาใช้บรกิาร
อกีครัง้ระดบัใด 
(Repeat Purchase) 413 1.00 5.00 3.6731 1.05074 

ประทบัใจในบรกิารจงึ
ตัง้ใจแนะน าบอกตอ่
เพือ่นคนรู้จกัระดบัใด 413 1.00 5.00 3.6174 1.03055 

Valid N (listwise) 413         

 
 
 Descriptive Statistics 
 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
การเชญิชวนให้เรยีนรู้เกีย่วกบั
บรกิารดว้ยการทดลอง (Trial) 
เพือ่ให้เกดิประสบการณ ์ 413 2.00 5.00 3.8668 .88361 

การสร้างการรบัรู้ตราบรกิาร
ดว้ยการส่ือสารผา่นบุคคล 
(Personal Selling) 413 2.00 5.00 3.8620 .81719 

การสร้างการรบัรู้ในตราบรกิาร
ดว้ยการใช้โซเชยีลมเีดยี 
(Social Media) 413 1.00 5.00 3.8499 .89320 

การสร้างารรบัรู้ตราบรกิารดว้ย
การจดัแสดงสินค้า 
(Exhibitions) 413 2.00 5.00 3.8087 .80936 

การสร้างการรบัรูในตราบรกิาร
ดว้ยการจดักจิกรรมการตลาด 
(Emarketin) 413 2.00 5.00 3.8063 .87370 

การสร้างการรบัรู้ในตราบรกิาร
ดว้ยการจส่ือสารผา่น
ผู้เชีย่วชาญ (Expert Person) 413 1.00 5.00 3.7724 1.11107 

การสร้างการรบัรู้ในตราสินค้า
ดว้ยข้อมูลขา่วกจิกรรมผา่น
เว็บไซต ์(E-commerce) 413 1.00 5.00 3.7167 .95767 



สว
พ. 

มท
ร.ส

ุวรร
ณภู

มิ

242 
 

การสร้างการรบัรู้ตราบรกิาร
ดว้ยการประชาสัมพนัธ ์(Public 
Relation) 413 1.00 5.00 3.6610 .99823 

การสร้างการรบัรู้ในตราบรกิาร
ดว้ยการโฆษณาผา่นส่ือมวลชล
เหมาะสมระดบัใด 
(Advertising) 413 1.00 5.00 3.5908 .99981 

การสร้างการรบัรู้ตราบรกิาร
ดว้ยการให้ขา่ว (Puclicity) 413 1.00 5.00 3.4479 .94783 

Valid N (listwise) 413         

 
 

Model Summary(b) 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .638(a) .407 .402 .81281 .407 70.130 4 408 .000 

a  Predictors: (Constant), เครือ่งหมายการค้ามคีวามเหมาะสมระดบัใด (Trade mark), ชือ่ตราสินค้ามคีวามเหมาะสมระดบัใด 
(Brand name), โลโก้ตราสินค้ามคีวามเหมาะสมระดบัใด (Logo), สัญลกัษณต์ราสินค้ามคีวามเหมาะสมระดบัใด (Symbols) 
b  Dependent Variable: ตัง้ใจกลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ระดบัใด (Repeat Purchase) 
 

Model Summary(b) 
 

 

  
a  Predictors: (Constant), เครือ่งหมายการค้ามคีวามเหมาะสมระดบัใด (Trade mark), ชือ่ตราสินค้ามคีวามเหมาะสมระดบัใด 
(Brand name), โลโก้ตราสินค้ามคีวามเหมาะสมระดบัใด (Logo), สัญลกัษณต์ราสินค้ามคีวามเหมาะสมระดบัใด (Symbols) 
b  Dependent Variable: ประทบัใจในบรกิารจงึตัง้ใจแนะน าบอกตอ่เพือ่นคนรู้จกัระดบัใด 

Model Summary(b) 
 

 

 

  

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .434(a) .189 .181 .93275 .189 23.731 4 408 .000 
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a  Predictors: (Constant), การเชญิชวนให้เรยีนรู้เกีย่วกบับรกิารดว้ยการทดลอง (Trial) เพือ่ให้เกดิประสบการณ,์ การสร้าง
การรบัรู้ตราบรกิารดว้ยการให้ขา่ว (Puclicity), การสร้างการรบัรู้ในตราบรกิารดว้ยการใช้โซเชยีลมเีดยี (Social Media), การ
สร้างการรบัรู้ในตราบรกิารดว้ยการโฆษณาผา่นส่ือมวลชลเหมาะสมระดบัใด (Advertising), การสร้างการรบัรู้ตราบรกิารดว้ย
การส่ือสารผา่นบุคคล (Personal Selling), การสร้างการรบัรู้ในตราสินค้าดว้ยข้อมูลขา่วกจิกรรมผา่นเว็บไซต ์(E-commerce), 
การสร้างการรบัรู้ในตราบรกิารดว้ยการจส่ือสารผา่นผู้เชีย่วชาญ (Expert Person), การสร้างารรบัรู้ตราบรกิารดว้ยการจดั
แสดงสินค้า (Exhibitions), การสร้างการรบัรูในตราบรกิารดว้ยการจดักจิกรรมการตลาด (Emarketin), การสร้างการรบัรู้ตรา
บรกิารดว้ยการประชาสัมพนัธ ์(Public Relation) 
b  Dependent Variable: ตัง้ใจกลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ระดบัใด (Repeat Purchase) 
 
 
 
 
 

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .641(a) .411 .397 .81612 .411 28.094 10 402 .000 
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 Model Summary(b) 
 
a  Predictors: (Constant), การเชญิชวนให้เรยีนรู้เกีย่วกบับรกิารดว้ยการทดลอง (Trial) เพือ่ให้เกดิประสบการณ,์ การสร้าง
การรบัรู้ตราบรกิารดว้ยการให้ขา่ว (Puclicity), การสร้างการรบัรู้ในตราบรกิารดว้ยการใช้โซเชยีลมเีดยี (Social Media), การ
สร้างการรบัรู้ในตราบรกิารดว้ยการโฆษณาผา่นส่ือมวลชลเหมาะสมระดบัใด (Advertising), การสร้างการรบัรู้ตราบรกิารดว้ย
การส่ือสารผา่นบุคคล (Personal Selling), การสร้างการรบัรู้ในตราสินค้าดว้ยข้อมูลขา่วกจิกรรมผา่นเว็บไซต ์(E-commerce), 
การสร้างการรบัรู้ในตราบรกิารดว้ยการจส่ือสารผา่นผู้เชีย่วชาญ (Expert Person), การสร้างารรบัรู้ตราบรกิารดว้ยการจดั
แสดงสินค้า (Exhibitions), การสร้างการรบัรูในตราบรกิารดว้ยการจดักจิกรรมการตลาด (Emarketin), การสร้างการรบัรู้ตรา
บรกิารดว้ยการประชาสัมพนัธ ์(Public Relation) 
b  Dependent Variable: ประทบัใจในบรกิารจงึตัง้ใจแนะน าบอกตอ่เพือ่นคนรู้จกัระดบัใด 
 
 

 

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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                                                            Model Summary(b) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .671(a) .451 .437 .77316 .451 32.996 10 402 .000 
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Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .894(a) .799 .794 .46778 .799 145.333 11 401 .000 

a  Predictors: (Constant), การตกแตา่งภายนอกร้านมคีวามเหมาะสมระดบัใด (Exterior design), การส่งเสรมิการตลาดมี
ความเหมาะสมระดบัใด (Promotion), คุณภาพบรกิารมคีวามเหมาะสมระดบัใด (Service Quality), พนกังานบรกิารมจี านวน
เพยีงพอ (Quantity People) ระดบัใด, พนกังานบรกิารมทีกัษะความช านาญ (Technical Skills) เหมาะสมระดบัใด, การตกแตง่
ภายในร้านมคีวามเหมาะสมระดบัใด (Interior design), ระดบัราคาเหมาะสมระดบัใด (Price), พนกังานบรกิารแตง่กายดว้ยยูนิ
ฟอรม์เป็นเอกลกัษณแ์ห่งตราบรกิาร (Uniform Association Brand), ทีต่ ัง้สาขามคีวามเหมาะสมระดบัใด (Site and Location), 
พนกังานบรกิารมคีวามสุภาพ และน ้าใจบรกิาร (Service Mind) ระดบัใด, กระบวนการบรกิารมคีวามเหมาะสมระดบัใด 
(Process) 
b  Dependent Variable: ประทบัใจในบรกิารจงึตัง้ใจแนะน าบอกตอ่เพือ่นคนรู้จกัระดบัใด 
 
 

 

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: »ÃÐ·Ñºã¨ã¹ºÃÔ¡ÒÃ¨Ö§µÑé§ã¨á¹Ð¹ÓºÍ¡µèÍà¾×èÍ¹¤¹ÃÙé¨Ñ¡ÃÐ
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                                                                Model Summary(b) 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .960(a) .921 .919 .29868 .921 427.070 11 401 .000 

a  Predictors: (Constant), การตกแตา่งภายนอกร้านมคีวามเหมาะสมระดบัใด (Exterior design), การส่งเสรมิการตลาดมี
ความเหมาะสมระดบัใด (Promotion), คุณภาพบรกิารมคีวามเหมาะสมระดบัใด (Service Quality), พนกังานบรกิารมจี านวน
เพยีงพอ (Quantity People) ระดบัใด, พนกังานบรกิารมทีกัษะความช านาญ (Technical Skills) เหมาะสมระดบัใด, การตกแตง่
ภายในร้านมคีวามเหมาะสมระดบัใด (Interior design), ระดบัราคาเหมาะสมระดบัใด (Price), พนกังานบรกิารแตง่กายดว้ยยูนิ
ฟอรม์เป็นเอกลกัษณแ์ห่งตราบรกิาร (Uniform Association Brand), ทีต่ ัง้สาขามคีวามเหมาะสมระดบัใด (Site and Location), 
พนกังานบรกิารมคีวามสุภาพ และน ้าใจบรกิาร (Service Mind) ระดบัใด, กระบวนการบรกิารมคีวามเหมาะสมระดบัใด 
(Process) 
b  Dependent Variable: ตัง้ใจกลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ระดบัใด (Repeat Purchase) 
 
 
 
 
 

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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ประวัตินักวิจัย  
ชื่อ-นามสกุล  ผู้ช่วยศาสตราจารย์จันทรวัทน์ อัครเมธานนท์ 
วันเดือนปีเกิด  18 พฤศจิกายน 2518  
คุณวุฒิการศึกษา  
 1.  ปวช. การขาย จากวิทยาลัยอาชีวศึกษาสุพรรณบุรี เกรดเฉลี่ย 3.10 

2.  ปวส. การตลาด จากสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร เกรดเฉลี่ย 3.10 
3.  ปริญญาตรี ธุรกิจศึกษาการตลาด ศูนย์กลางสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล เกรดเฉลี่ย 3.17 
4.  ปริญญาโท บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามค าแหง เกรดเฉลี่ย 3.50  
5.  ปริญญาโท การตลาด มหาวิทยาลัยรามค าแหง เกรดเฉลี่ย 3.59 
6.  ปริญญาเอก ปรัชญาดุษฎี บัณฑิต มหาวิทยาลัยรามค าแหง ก าลังศึกษา 

ความสามารถ  บรรยาย “คุณธรรมจริยธรรมเพ่ือการด าเนินชีวิตสายกลาง” 
  บรรยาย “คุณธรรมจริยธรรมในองค์กร” 
  บรรยาย “การสร้างแบรนดยั่งยืน” 
ผลงานเชี่ยวชาญ 1. โครงการสอนวิชานโยบายการจัดจ าหน่าย 
   2. หนังสือ “ก้าวต่อไปของตราสินค้าไทยในตลาดโลก”  Next Step of Thailand Brands 
ประสบการณ์ท างาน  

1. ฝึกงานส านักงานการประถมศึกษาจังหวัดสุพรรณบุรี (งานธุรการส านักงาน) ขณะที่ศึกษาระดับ ปวช. 

2. ฝึกงานบริษัทโซนี่ไทย จ ากัด (งานธุรการฝ่ายส่งเสริมการตลาด) ขณะศึกษาระดับ ปวส. 

3. พนักงานชั่วคราวบริษัทโซนี่ไทย จ ากัด (พนักงานส่งเสริมการขาย) ขณะศึกษาระดับ ปวส. 

4. พนักงานชั่วคราวบริษัท เอสทีซี คอปอเรชั่น จ ากัด มหาชน 

 (พนักงานต้อนรับลูกค้าและส่งเสริมการขาย) ขณะศึกษาระดับปริญญาตรี 

5. อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ ศูนย์สุพรรณบุรี 

ปฏิบัติงานสอน, หัวหน้าสาขาวิชาการตลาด, รักษาการหัวหน้าคณะบริหารธุรกิจ 

และ หัวหน้างานบุคลากร 

6. ด ารงต าแหน่ง รองคณบดีวิชาการและวิจัย  หลักสูตรปริญญาโท  

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมี ศูนย์วาสุกรี 
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