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 ภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของ
เครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม  โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยการเป็นการวิจัยแบบมีส่วนร่วม 
(Participatory research) และการFocus group เป็นการวิจัยที่มุ่งเน้นบทบาทให้ชุมชนเป็นนักวิจัย ท าการ
วิจัยทั้งหมดจ านวน 7 ชุมชน คือ (1) วิสาหกิจท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ต้นน้ ากลาย (2) วิสาหกิจชุมชนกลุ่ม
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์อ่าวเตล็ด (3) วิสาหกิจท่องเที่ยวเชิงเกษตรบ้านสวนพอเพียง (4) วิสาหกิจชุมชนและ
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ทุ่งแสงเดือน (5) วิสาหกิจชุมชนกลุ่มอนุรักษ์ป่าชายเลน (6) วิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์
และการท่องเที่ยวคลองแดน (7) วิสาหกิจกิจชุมชนบ้านในสวน ซึ่งการพัฒนาอัตลักษณ์ของวิสาหกิจในแต่ละ
อ าเภอ จากผลการวิจัยในแต่ละขั้นสะท้อนให้เห็นถึงความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรท้องถิ่น วิถีชีวิตและการ
ประกอบอาชีพ โดยผู้วิจัยได้น าอัตลักษณ์เหล่านี้มาร้อยเรียงให้เป็นเอกลักษณ์ของชุมชนซึ่งเป็นตัวแทนของ
อ าเภอนั้น ๆ  และการวิจัยในครั้งนี้สามารถรายงานวิจัยเรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัต
ลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือค้นหาและพัฒนาอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพ่ือ
ยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม (2) เพ่ือ
พัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่าย
ท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม (3) เพ่ือจัดกระบวนการรับฟังความคิดเห็น(ประชา
พิจารณ์)  

 การพัฒนาผลิตพัฒนาผลิตภัณพ์เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถทางการแข่งขันของท่องเที่ยวโดยชุมชน
โดยสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์จากวัตถุดิบในท้องถิ่น จนได้มาตรฐานตามเกณฑ์ทั้ง อย. ใบจดแจ้ง  พร้อมเข้าสู่
ตลาดการแข่งขันและการจัดจ าหน่าย และทุกผลิตภัณฑ์ผ่านการทดสอบจากศูนย์วิทยาศาสตร์และท าการ
ทดลองกับผู้ใช้กับสมาชิกในแต่ละวิสาหกิจ  

 

 
 
 



Abstract 

Research Title: การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ เ พ่ือยกระดับขีด 
   ความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม 
                    The development of local product based on its uniqueness to  
   enhance the competitiveness of community base tourism network,  
   with the participatory discipline, in a tourism and hospitality industry 
Researchers: Dr. Patcharee Sumethokul et al. 
Organization: Nakhon Si Thammarat Rajabhat University 

 
The objectives of this research were 1) to search and develop an identity of 

community tourism in order to raise the level of competitiveness of the tourism network by 
CBT through participation 2) to develop products based on a community's identity in order 
to raise the competitive capacity of the network by CBT through participation 3) to organize 
a feedback process (public hearing) in order to assess those products. 

The methodology of the research was a mixture of participatory research and focus 
groups. The data were collected from seven communities 1) Ton Num Klay Conservation 
Tourism Enterprise 2) Taled Bay Conservation Tourism Enterprise 3) Ban Suan Porpieng Agro-
Tourism Community Enterprise 4) Thong Saeng Daun Community Enterprise and Ecotourism 
Group 5) Mangrove Forest Conservation Group 6) Klong Dan Communities Products and 
Lifestyles for Tourism 7) Ban Nai Suan Community Enterprise. 

 The results of the research reflect the abundance of local resources, life styles and 
livelihoods. The researcher has adopted these identities/ characteristics of each unique 
community in the district and then developed products to enhance the competitiveness of 
the community tourism business by using local raw materials until the standards meet the 
criteria of the Food and Drug Administration. Each product has been examined by the 
science center and was tested by users and members of the community enterprise to make 
it more competitive in the contemporary market. 
 

  



บทสรุปผู้บริหาร 
 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขัน
ของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม” นั้นแสดงให้เห็นผลการศึกษา และบทสรุปตามวัตถุประสงค์
การวิจัย ดังนี้ 

      คณะผู้วิจัยได้พัฒนาสินค้าตามอัตลักษณ์ของแต่ละพ้ืนที่ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายการวิจัย โดยได้พัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นอัตลักษณ์และให้เป็นสินค้าชมรม แต่หลังจาก SWOT แล้วพบว่า ประเด็นที่ผลิตภัณฑ์ยังต้อง
ได้รับการพัฒนาและยกระดับคือ รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ฉลากและบรรจุภัณฑ์  และการรับรองมาตฐานจาก
กระทรวงสาธารณะสุข  การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีด
ความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม” สามารถพัฒนาสินค้าตามอัต
ลักษณ์ของพ้ืนที่ และสามารถสร้างรายดาย และเพ่ิมขีดความสามารถทางการแข่งขันได้อย่างเป็นรูปธรรม ทั้ง
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวและบริการ จากการศึกษา สามารถพัฒนาได้ ดังนี้ 

 การพัฒนาจากต้นน้้า โดยเปิดเวที/ประชุมชน  ทีมนักวิจัยติดต่อผู้น้าหรือตัวแทนกลุ่มหรือ
ตัวแทนชุมชนและเชิญท่านเหล่านั้นเข้าฟังการการชี้แจงถึงงานวิจัยชิ้นนี้ เพ่ือสร้างการรับรู้หรือข้อมูลเบื้องต้น
ให้กับผู้น้าหรือตัวแทนกลุ่ม เช่น ได้ทราบถึงวัตถุประสงค์ของการท้าวิจัย กระบวนการท้าวิจัย และประโยชน์ที่
คาดว่าจะได้รับการงานวิจัย เป็นต้น  พร้อมทั้งมีการนัดหมายส้าหรับการลงพ้ืนที่ทั้ง 4 ชุมชน ได้แก่ กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ต้นน้้ากลาย อ.นบพิต้า กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์อ่าวเตล็ด 
อ.ขนอม กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงเกษตรบ้านสวนพอเพียง อ.หัวไทร และกลุ่มวิสาหกิจชุมชนและ
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ทุ่งแสงเดือน อ.เมือง จังหวัดนครศรีธรรมราช โดยผ่านการประสานงานกับผู้น้าหรือ
ตัวแทนชุมชนให้ท้าการสื่อสารกับสมาชิกในชุมชนทั้ง 4 ชุมชน เมื่อนักวิจัยลงพื้นที่จริงในชุมชนซึ่งจะมีการนดั
ประชุม พูดคุยกับสมาชิกในชุมชนเพ่ือชี้แจงวัตถุประสงค์การท้าวิจัย กระบวนการท้าวิจัย และเป้าหมายการ
วิจัยชิ้นนี้โดยสังเขป เพ่ือท้าให้สมาชิกในชุมชนเข้าใจและเพ่ือสร้างความร่วมมือและการมีส่วนร่วมระหว่างทีม
วิจัยและสมาชิกในชุมชน 

การพัฒนาสู่กลางน้้า การค้นหาอัตลักษณ์ เพ่ือแปรรูปผลิตภัณฑ์  และออกแบบบรรจุภัณฑ์  ของแต่
ละกลุ่มนั้นกระท้าหลังจากกระบวนการวิเคราะห์ จุดแข็ง (S) จุดอ่อน(W) โอกาส (O) และอุปสรรค (T) เสร็จ
สิ้นแล้ว โดยกลุ่มจะน้าสิ่งที่เป็นจุดแข็งและโอกาสของกลุ่มเองสร้างเป็นจุดเด่นขึ้น  นอกจากี้ได้ท้าการปักหมุด
ส้าหรับแหล่งท่องเที่ยวทั้ง 4 แหล่ง ซึ่งจะสามารถแสดงให้ผ่านแอปพลิเคชั่น Google map ซึ่งจะปรากฏเป็น
สัญลักษณ์และแสดงต้าแหน่งและเส้นทางเพ่ืออ้านวยความสะดวกแก่นักท่องเที่ยวหรือผู้ที่สนใจสามารถ
เดินทางมายังสถานที่ท่องเที่ยวได้โดยสะดวก 

 

การพัฒนาสู่ปลายน้้า ได้ท้าการประชามติ หลังจากแต่ละวิสาหกิจชุมชนได้ด้าเนินการค้นหาอัต
ลักษณ์ที่เป็นจุดเด่นและต้องการน้าเสนอให้กับนักท่องเที่ยวแล้ว หลังจากนั้นโครงการวิจัยจึงได้เข้าสู่ขั้นตอน



การท้าประชามติระหว่างเครือข่ายภายในชมรม เกี่ยวกับแนวคิด รูปแบบและวิธีการ  พบว่าในที่ประชุมของ
ชมรมเห็นด้วยกับสิ่งที่แต่ละเครือข่ายเสนอและพร้อมที่จะขับเคลื่อนการท่องเที่ยวตามวิถีชุมชนและเข้าสู่การ
ยกระดับความสามารถในการแข่งขันต่อไป โครงการวิจัยจึงได้สรุปเป็นข้อมูลเกี่ยวกับจุดเด่นของแต่ละ
เครือข่ายและสิ่งที่เครือข่ายต้องการน้าเสนอ   จากข้ันตอนประชามติเข้าสู่การถ่ายทอดความรู้ โครงการวิจัย
ส่งเสริมแนวคิดให้กลุ่มมีแผนการถ่ายทอดความรู้ด้านการท่องเที่ยว ล้าดับแรกส้าหรับกลุ่มท่ีมีความพร้อม
เสนอแนะให้จัดท้าเป็นแหล่งเรียนรู้ ณ สถานที่นั้นเพื่อให้บุคคลในชุมชน นักเรียน นักศึกษาหรือผู้สนใจทั่วไป
เข้ามาหาข้อมูล ซึ่งกลุ่มท่ีมีความพร้อมได้แก่ กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ป่าชายเลนบ้านแหลม
โฮมสเตย์มีการสร้างความร่วมมือกันระหว่างหน่วยงานอื่น จัดเป็นนิทรรศการให้ความรู้ ณ ที่ตั้งของกลุ่ม กลุ่ม
บ้านสวนพอเพียง เป็นแหล่งเรียนรู้ด้านการท้าเศรษฐกิจพอเพียง กลุ่มบ้านเรือนไทย อยู่ในระหว่างการจัดตั้ง
การเป็นแหล่งเรียนรู้ด้านศิลปวัฒนธรรม เป็นต้น นอกจากนี้โครงการวิจัยยังมีแผนการถ่ายทอดความรู้เมื่อ
เสร็จสิ้นกิจกรรมทั้งหมดในครั้งการปิดโครงการวิจัย โดยจัดแสดงเป็นนิทรรศการรวมเครือข่ายของชมรมเปิด
โอกาสให้ผู้สนใจ เข้ามารับชม ให้ชุมชนเองเป็นผู้ถ่ายทอดกระบวนการคิด เป็นผู้น้าเสนอความเป็นอัตลักษณ์
ของชุมชนตนเอง โดยโครงการวิจัยจะท้าหน้าที่เป็นผู้สนับสนุนอยู่เบื้องหลัง  

ท้ายสุดคณะผู้วิจัยจัดท้าเอกสารเผยแพร่งานวิจัยให้แก่กลุ่มฯ บุคลากรที่เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรม
การบริการ บุคลากรภาครัฐและภาคการศึกษา และบุคลากรอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องพร้อมทั้งมีการจัดประชาพิจารณ์ 
ซึ่งการเผยแพร่องค์ความรู้สู่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ประกอบการอุตสาหกรรมการบริการ ด้วยวิธีการถ่ายทอด
ผลการศึกษาผ่านเอกสารเผยแพร่และการจัดประชาพิจารณ์ โดยมีระยะเวลาภายใน 3 เดือนหลังเสร็จสิ้นการ
วิจัย 
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บทที่ 1 
   บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ 
 กระแสการเปลี่ยนแปลงภายใต้โลกาภิวัตน์ ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว และมีความซับซ้อน
มากขึ้นก่อให้เกิดสภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงจากระบบการค้าและการลงทุนอย่างเสรี โดยเฉพาะจากประเทศที่
พัฒนาแล้วส่งผลให้ประเทศที่ก าลังพัฒนา เช่น ประเทศไทย และกลุ่มประเทศในอาเซียน ต้องเผชิญกับการ
เปลี่ยนแปลงที่มีความท้าทายและอุปสรรคต่างๆประกอบกับประเด็นด้านมาตรฐาน และความปลอดภัยใน
ระดับสากล เช่น การตระหนักถึงคุณภาพของทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวด ล้อม รวมถึงระบบการควบคุม
มลภาวะทางสิ่งแวดล้อม ที่เป็นปัจจัยเร่งให้ประเทศก าลังพัฒนาต้องให้ความสนใจในการปรับปรุงศักยภาพและ
คุณภาพของผลผลิตและสินค้าของประเทศ นอกจากนี้การแข่งขันทางการค้าในตลาดโลกที่มีความหลากหลาย 
รวมถึงการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆที่มีพลวัตการเปลี่ยนแปลงค่อนข้างสูงและรวดเร็วยังเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การแข่งขันทางด้านอุตสาหกรรม ในทุกระดับ ตลอดจนปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับขีดความสามารถทางการแข่งขัน
ของประเทศ ได้แก่ ระบบโครงสร้างสนับสนุนอุตสาหกรรมที่มีประสิทธิภาพ และแรงงาน อีกด้วย ซึ่งมีความ
จ าเป็นอย่างมากในการที่จะต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาภาพรวมของอุตสาหกรรม ทั้งโครงสร้าง ระบบ
สนับสนุน รวมถึงนโยบายต่างๆ ที่เอ้ือต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมของประเทศ การก าหนดทิศทางการพัฒนา
อุตสาหกรรมของประเทศไทย นอกจากจะต้องค านึงถึงกระแสโลกาภิวัตน์ที่จะมีการเปลี่ยนแปลงในด้านต่าง ๆ 
ทั้งภูมิประชากรศาสตร์ ภูมิรัฐ ศาสตร์ภูมิเศรษฐศาสตร์ และการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศโลกที่จะส่งผล
กระทบต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมในองค์รวมแล้ว ยังต้องค านึงถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรม
รายสาขาที่ส าคัญ รวมถึงข้อจ ากัดและเงื่อนไขในด้านอ่ืน ๆ ของประเทศ ซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่ท าให้ภาพของ
โครงสร้างอุตสาหกรรมของประเทศไทยในอนาคตมีการเปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นประเทศไทยจะต้องมีการ
เตรียมพร้อมในการรองรับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งอาจส่งผลกระทบทั้งในเชิงบวกและเชิงลบต่อ
ภาคอุตสาหกรรม โดยบริบทหรือปัจจัยที่ส่งผลต่อการก าหนดทิศทางการพัฒนาอุตสาหกรรม การพัฒนา
ผู้ประกอบการไทยให้มีศักยภาพ และความเข้มแข็งนั้น มีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องพัฒนาทั้งในด้านการเพ่ิม
จ านวน และสร้างความเข้มแข็งของผู้ประกอบการไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มของผู้ประกอบการที่เป็น
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ตลอดจนการยกระดับศักยภาพของผู้ประกอบการไทยให้มี
ความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน  

 เศรษฐกิจโดยทั่วไป ของจังหวัดนครศรีธรรมราชขึ้นอยู่กับภาคเกษตร อาชีพหลัก คือ ท าสวน
ยางพารา ท าสวนปาล์มน้ ามัน ท านา ท าไร่ การปลูกผลไม้(สวนสมรม) ท าสวนมะพร้าว การประมง การ
เพาะเลี้ยงสัตว์น้ าชายฝั่ง และการเลี้ยงสัตว์ พัฒนาจากการส ารวจ พบว่า ประชาชนมีรายได้เฉลี่ยต่อคนต่อปี 
เท่ากับ 105,598 บาท ซึ่งเป็นอันดับที่ 10 ของภาคใต้ และอันดับที่ 34 ของประเทศ  การประกอบอาชีพ และ

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B9%83%E0%B8%95%E0%B9%89
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สภาพเศรษฐกิจทั่วไปของจังหวัดนครศรีธรรมราช ขึ้นอยู่กับภาคเกษตรกรรม อาชีพหลักที่ส า คัญของ 
ประชากร คือ การท าสวนยางพารา ท านา ท าสวนมะพร้าว ไม้ผล ปาล์มน้ ามัน การประมง และการเลี้ยงสัตว์ 
การเพาะปลูก จังหวัดนครศรีธรรมราช มีพื้นท่ีทั้งหมด 6,214,064 ไร่ เป็นพื้นที่ถือครองเพ่ือการเกษตร จ านวน 
3,062,459 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 49.28 ของพ้ืนที่ทั้งหมด พืชเศรษฐกิจที่ท าการเพาะปลูกที่ส าคัญ คือ ยางพารา 
ซึ่งใช้พ้ืนที่เพาะปลูกมากที่สุดประมาณร้อยละ 57.28 ของพ้ืนที่ปลูกทั้งหมด รองลงมา คือ ข้าวนาปี (ร้อยละ 
22.93) ส่วนที่เหลือประกอบด้วย มะพร้าว ไม้ผล และปาล์มน้ ามัน การปศุสัตว์ สัตว์ที่เป็นที่นิยมเลี้ยงของ
เกษตรกรในจังหวัดนครศรีธรรมราช คือ โค สุกร กระบือ ไก่ และเป็ด การประมง จังหวัดนครศรีธรรมราช มี
ชายฝั่งทะเลยาว 225 กิโลเมตร โดยอยู่ในเขตพ้ืนที่ 6 อ าเภอ คือ อ าเภอขนอม อ าเภอสิชล อ าเภอท่าศาลา 
อ าเภอเมืองนครศรีธรรมราช อ าเภอปากพนัง และพ้ืนที่อ าเภอหัวไทร   

ตารางที่ 1 ยุทธศาสตร์และกลยุทธ์การพัฒนาวิสาหกิจชุมชนของจังหวัดนครศรีธรรมราช 

ยุทธศำสตร์ กลยุทธ์ 

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 1 การส่งเสริมความรู้
ความ เข้าใจแก่เกษตรกรที่สนใจโดยทั่วไปต่อ
เจตนารมณ์ของ พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจ
ชุมชน พ.ศ. 2548 1. เพ่ือสร้างความรู้ความ
เข้าใจปรัชญาของวิสาหกิจ ชุมชน ให้เป็นไปตาม 
พ.ร.บ. ส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน พ.ศ.2548 

1.การประชาสัมพันธ์ 2.การส่งเสริมการจัดตั้ง
กลุ่ม 3.ส่งเสริมการจดทะเบียนวิสาหกิจชุมชน 
4.  พัฒนาฐานข้ อมู ลวิ ส าหกิ จชุ มชนตาม
โปรแกรม ระบบงานสารสนเทศวิสาหกิจชุมชน 

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 2 การส่งเสริมการเรียนรู้
ของ สมาชิกวิสาหกิจชุมชน ให้มีความรู้ ในด้าน
การพัฒนา กิจการ ของวิสาหกิจชุมชน และ
การตลาดของวิสาหกิจ ชุมชน 1.เพ่ือพัฒนาให้
วิสาหกิจชุมชนมีการบริหารจัดการเป็น ที่ศรัทธา
ยอมรับของสมาชิกและสังคม 

1.การพัฒนากระบวนการเรียนรู้  สมาชิก
วิสาหกิจชุมชน ด้วยการแสวงหาความรู้ภายใน
องค์กรและภายนอก องค์กร 2.ด าเนินการ
กิจกรรมวิสาหกิจชุมชนต้นแบบ 3. การ
สนับสนุนและติดตามการพัฒนาของวิสาหกิจ 
ชุมชนให้บรรลุวัตถุประสงค์ 4. พัฒนาระบบ
การบริหารจัดการทางการเงินการบัญชี ดังนี้ 1. 
พัฒนาองค์ความรู้ ด้ านบริหารจัดการทาง
การเงินการ บัญชี 2. รณรงค์ให้วิสาหกิจชุมชน
เห็นความส าคัญของการ จัดท าาบัญชีและงบ
การเงิน 

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 3 การส่งเสริมและ
สนับสนุน การพัฒนากิจการ ของวิสาหกิจชุมชน 
และเครือข่าย วิสาหกิจชุมชน 1.วิสาหกิจชุมชนมี
ขีดความสามารถตอบสนอง ความ ต้องการของ

1.การสนับสนุน ความรู้  ความเข้าใจ แนว
ทางการ พัฒนาวิสาหกิจชุมชน ทั้ งระดับ
จังหวัด/อ าเภอ 2.ส่งเสริมการจัดท าแผนพัฒนา
วิสาหกิจชุมชน 3.ส่งเสริมและสนับสนุน การ
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ยุทธศำสตร์ กลยุทธ์ 

สมาชิก ลูกค้า การตลาด และมี เครือข่ าย 
พันธมิตรที่เข้มแข็ง 2. แก้ปัญหาการจ าหน่าย
ผลผลิต ด้านการประมง 

ผลิต สินค้าวิสาหกิจชุมชน ให้มีคุณภาพ 4. การ
เชื่อมโยงเครือข่ายด้านการตลาดสินค้าวิสาหกิจ 
ชุมชนและการเรียนรู้ด้านการตลาดสินค้า
วิสาหกิจ ชุมชน 5. การศึกษาดูงาน 6. การ
ประชาสัมพันธ์สินค้าวิสาหกิจชุมชนผ่านระบบ 
อินเตอร์เน็ต 7. สนับสนุนสินเชื่อเงินกองทุนการ
ปฏิรูปที่ดินเพ่ือ เกษตรกรรม 8. ส่งเสริมการน า
เทคโนโลยีมาใช้ในการเพ่ิมมูลค่าการ ผลิตด้าน
การเกษตร อุตสาหกรรมและการบริการ 9. 
ส่งเสริมให้องค์กรภาครัฐ เอกชน ชุมชน มีการ
บริหาร จัดการงบประมาณเพ่ือตอบสนองการ
พัฒนาจังหวัด อย่างมีเอกภาพทั้งด้านโครงสร้าง
พ้ืนฐานและ สิ่งแวดล้อม เช่น เครือข่ายโลจิ
สติกส์ (ทางบก น้ า อากาศ) 

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 4 การส่งเสริมให้วิสาหกิจ
ชุมชน มีส่วนร่วมในการพัฒนาสังคม และ
สิ่งแวดล้อม 1. เพ่ือให้วิสาหกิจชุมชนมี ความ
เข้มแข็งยั่งยืน และมี ส่วนร่วมในการพัฒนา
เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 

1. ส่งเสริมให้วิสาหกิจชุมชนมีสวนร่วมในการ
พัฒนา ชุมชน 2. รณรงค์ให้วิสาหกิจชุมชนมี
ส่วนร่วมในการฟื้นฟูและ พัฒนาสิ่งแวดล้อม 

 

วิสาหกิจใน 6 อ าเภอของนครศรีธรรมราช มีศักยภาพด้านการท่องเที่ยว และการผลิตสินค้าจากชุมชนอยู่
ในระดับสูง แต่ส่วนใหญ่ยังขาดที่ปรึกษาที่จะช่วยคิดวางแผนกระบวนการพัฒนาแบบครบวงจร เช่นขาด
ผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง ๆ ทั้งนักพัฒนาเทคโนโลยี นักออกแบบ นักการตลาดไปให้ค าแนะน า และยังช่วยหา
ตลาดที่เหมาะสมให้ด้วย ผู้ประกอบการสามารถเสริมศักยภาพและความพร้อมเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการ
ของลูกค้าในประเทศและต่างชาติได้ ก็ต้องมีความรู้เข้าใจเทรนด์โลก วิเคราะห์ความสามารถและข้อจ ากัดของ
ตัวเอง วิเคราะห์ความต้องการลูกค้าเป้าหมาย รวมถึงเปิดรับช่องทางการสื่อสารรูปแบบใหม่ เช่น การสื่อสาร
แบบดิจิทัล และสามารถสร้างจุดขายของสินค้าและบริการได้ เช่น ชาวการบอกเล่าเรื่องราว (Story Telling) 
ผู้ประกอบการก็ต้องถามตัวเองว่ามีเรื่องราวใดที่จะถ่ายทอดได้บ้าง ไม่ว่าจะเป็นภูมิปัญญาท้องถิ่น หรือการท า
ธุรกิจเพ่ือสังคม (Social Enterprise) เป็นต้น  การการขยายตลาดการท่องเที่ยวและสินค้าชุมชนเพ่ือสร้าง
เส้นทางธุรกิจใหม่ (New Startups) จึงเป็นการเสริมสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชน ทั้งด้านเทคโนโลยี 
ความคิดสร้างสรรค์ จนเกิดเป็นนวัตกรรมใหม่ภายใต้นโยบายไทยแลนด์ 4.0 ของรัฐบาล 
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การวิจัยการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์เชิงอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีด  ความสามารถการ
แข่งขันของผู้ประกอบการและเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชนจังหวัดนครศรีธรรมราช ในครั้งนี้ ประกอบด้วย
โครงการย่อย ๒ โครงการได้แก่  การพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์เชิงอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ท่องเที่ยวเพ่ือยกระดับ
ขีดความสามารถการแข่งขันของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในอุตสาหกรรมการบริการ
อย่างมีส่วนร่วม และ การพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ เพ่ือยกระดับการบริการ
ด้านการท่องเที่ยวและการสร้างเส้นทางธุรกิจใหม่ (New Startups) ตามนโยบายประชารัฐไทยแลนด์ 4.0 ของ
สมาคมวิสาหกิจและเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนนครศรีธรรมราช มีวัตถุประสงค์ส าคัญในการพัฒนาอัต
ลักษณ์ของแต่ละพ้ืนที่ในพ้ืนที่ที่มีความพร้อมในการพัฒนาต่อเป็นพ้ืนที่การท่องเที่ยวในจังหวัดนครศรีธรรมราช 
จากนั้นจะน าอัตลักษณ์ดังกล่าวมาพัฒนาเป็นนวัตกรรมสินค้าเชิงอัตลักษณ์ที่สะท้อนถึงความเป็นชุมชนด้วย
ความมุ่งหวังในการที่ช่วยเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันและเป็นการเพ่ิมรายได้ของผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมบริการซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการในกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รวมถึง เครือข่าย
การท่องเที่ยวโดยชุมชนได้อย่างยั่งยืนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง 

แผนการวิจัยการพัฒนาผลิตภัณฑ์บนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีด  ความสามารถการ
แข่งขันของผู้ประกอบการและเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชนจังหวัดนครศรีธรรมราช ในครั้งนี้  มี
วัตถุประสงค์ส าคัญในการพัฒนาข้อเสนอเชิงนโยบายในการพัฒนาผลิตภัณฑ์บนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือ
ยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของผู้ประกอบการและเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชนจังหวัด
นครศรีธรรมราชผ่านกระบวนการมีส่วนโดยมุ่งเน้น การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ เพ่ือ
ยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม ซึ่ งมีวัตถุประสงค์
ส าคัญในการพัฒนาอัตลักษณ์และผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ เพ่ือยกระดับขีดความสามารถใน
การแข่งขันของเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วมของภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชน 

 

 

 

 

1.2. วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1. เพ่ือค้นหาและพัฒนาอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพ่ือยกระดับขีด
ความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม 

2. เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการ
แข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม 

3.  เพ่ือจัดกระบวนการรับฟังความคิดเห็น(ประชาพิจารณ์) การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบน
ฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วน
ร่วม 
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1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 

 พ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ จังหวัดนครศรีธรรมราช 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. ได้สินค้าตามอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพ่ือยกระดับขีดความสามารถ
การแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม 

2. มีผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของ
เครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม 

3.  เกิดการยอมรับจากการจัดกระบวนการรับฟังความคิดเห็น(ประชาพิจารณ์) ของวิสาหกิจชุมชน 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของ
เครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม 

 
1.5 กรอบแนวคิดของแผนงำนวิจัย 

ภำพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัยการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีด
ความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม 

 จากภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัยการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของ
พ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม  ซึ่งมีขั้นตอน
การด าเนินงานดังนี้ 

  ขั้นตอนที่ 1  การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทฤษฏีและข้อมูล
เบื้องต้นของพ้ืนที่เกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพื้นที่เพื่อยกระดับขีด
ความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม  
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  ขั้นตอนที่ 2 การด าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยเทคนิคการประชุมกลุ่มย่อย ( Foucus 
group) เพ่ือการค้นหาและพัฒนาอัตลักษณ์พ้ืนที่ของการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพ่ือยกระดับขีดความสามารถการ
แข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม 

  ขั ้นตอนที ่ 3 การด าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยเทคนิคการประชุมกลุ่มย่อย (Foucus 
group)  เพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพื้นที่เพื่อยกระดับขีดความสามารถ
การแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม 

  ขั้นตอนที่ 4 การจัดกระบวนการรับฟังความคิดเห็น(ประชาพิจารณ์)ข้อเสนอการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพื้นที่เพื่อยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่าย
ท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม 

 

1.6. ระยะเวลำท ำกำรวิจัย และแผนกำรด ำเนินงำนตลอดโครงกำรวิจัย 

    ตำรำงท่ี 2 ระยะเวลาท าการวิจัย และแผนการด าเนินงานตลอดโครงการวิจัย 

กิจกรรม 
เดือน 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

ท าการศึกษาเอกสาร ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์
เนื้ อหาเ พ่ือให้ ได้ข้ อมูล เบื้ องต้น เกี่ ยวกับการ
พัฒนาอัตลักษณ์การท่อง เที่ ยวของ พ้ืนที่ การ
ท่องเที่ยวเพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขัน
ของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมในอุตสาหกรรมการบริการ 

            

ท าการค้นหาและพัฒนาอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของ
พ้ืนที่การท่องเที่ยวเพื่อยกระดับขีดความสามารถ
การแข่งขันของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมในอุตสาหกรรมการบริการผ่าน
กระบวนการการมีส่วนร่วม 

       

 

 

 

     

พัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของ
พ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของ
เครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการ
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กิจกรรม 
เดือน 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

มีส่วนร่วม 

จัดกระบวนการรับฟังความคิดเห็น(ประชา
พิจารณ์) การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบน
ฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีด
ความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยว
โดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม 

            

จัดท าเล่มรายงานฉบับสมบูรณ์             

 

จำกตำรำงท่ี 2 แสดงระยะเวลาท าการวิจัย และแผนการด าเนินงานตลอดโครงการวิจัย ซึ่งสรุปได้ดังนี้ 

ช่วงเดือนที่ 1-2 ท าการศึกษาเอกสาร ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาเพ่ือให้ได้ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับการพัฒนาอัตลักษณ์และผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบน
ฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เ พ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่าน
กระบวนการการมีส่วนร่วม 

ช่วงเดือนที่ 3-7 ท าการค้นหาและพัฒนาค้นหาและพัฒนาอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวโดย
ชุมชนเพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วน
ร่วม 

ช่วงเดือนที่ 8-10 ท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีด
ความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม 

ช่วงเดือนที่ 11 จัดกระบวนการรับฟังความคิดเห็น(ประชาพิจารณ์) ข้อเสนอการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้า
ชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชน
อย่างมีส่วนร่วม 
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บทที่ 2 
กำรทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาครั้งนี้ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมจาก หนังสือ บทความ และ ฐานข้อมูลจากเว็บไซต์ที่
เกีย่วข้อง โดยประกอบด้วยรายละเอียดดังต่อไปนี้ แนวคิดเก่ียวกับอัตลักษณ์ตราสินค้า, โมเดลคุณค่าอัตลักษณ์
ตราสินค้า, การสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและการสร้างคุณค่าอัตลักษณ์ตรา  

1. แนวคิดเก่ียวกับอัตลักษณ์ตราสินค้า 

อัตลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นแนวคิดที่ได้รับการศึกษาและยอมรับอย่างกว้างขวาง ทั้งจาก
นักการตลาดและนักโฆษณา ทั้งนี้เนื่องจากกลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า ถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่
องค์กรใช้ในการสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าของตน ตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี จะเป็นพ้ืนฐานของ
ตราสินค้าที่มีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค ซึ่งก่อให้เกิดความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้น โดย
ประกอบด้วย ความหมายตราสินค้า, ความหมายอัตลักษณ์ตราสินค้า, รูปแบบของตราสินค้า, องค์ประกอบ
ของอัตลักษณ์ตราสินค้า, วิธีการสร้าง Branding, การรักษาแบรนด์ให้อยู่ได้อย่างยั่งยืน, หน้าที่และบทบาทของ
ตรา, ความส าคัญของตรา  

ควำมหมำยตรำสินค้ำ 

ตราสินค้าถือเป็นทรัพย์สินที่ส าคัญอย่างยิ่งขององค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสถานการณ์การแข่งขันที่
รุนแรงเช่นในปัจจุบัน เพราะผู้บริโภคเองก็มีความฉลาดมากขึ้น คู่แข่งก็มีกลยุทธ์ใหม่ๆ ในการดึงดูดใจ
กลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ข้อมูลข่าวสารมีอยู่มากมายรอบตัว และคุณสมบัติของสินค้าก็มีความแตกต่างน้อยลง 
หากตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง บริษัทจะสามารถรักษาส่วนครองตลาดและรักษาผลก าไรของบริษัทได้ในระยะ
ยาว 

ส าหรับความหมายของตราสินค้านั้น มีนักวิชาการให้ค านิยามไว้อย่างหลากหลาย ตราสินค้า หมายถึง 
ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ ค าขวัญ หรือค าโฆษณา บรรจุภัณฑ์ เสียงเพลง หรือส่วนผสมของสิ่งเหล่านั้น ที่
เป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย หรือกลุ่มผู้ขายเพ่ือท าให้สินค้าของตนแตกต่างจากคู่แข่ง 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (Americam Marketing Association) (n.d.) (quoted in Keller 
(1993) ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า ตราสินค้า หมายถึง ค า สัญลักษณ์ เครื่องหมาย การออกแบบ หรือทุก ๆ 
อย่างรวมกัน เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถแยกความแตกต่างในสินค้าและบริการของผู้ขายคนหนึ่งหรือกลุ่มหนึ่ง
ออกจากคู่แข่งขันได้ ส่วน Murphy (1994) (quoted in Keller, 1993) กล่าวไว้ว่า ตราสินค้า คือ สินค้าหรือ
บริการของผู้ผลิตคนใดคนหนึ่ง ซึ่งถูกแบ่งแยกความแตกต่างโดยชื่อรูปแบบของสิ่งจูงใจที่น าเสนอ 
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นอกจากนี้ Kotler, Ang, Leong, and Tan (2003) ระบุว่า ตราสินค้าเป็นสิ่งที่สลับซับซ้อน เนื่องจาก
สามารถส่งคามหมายได้ถึง 6 ระดับ ดังต่อไปนี้ 1) คุณลักษณะ (Attribute) คือ ตราสินค้าน ามาซึ่งคุณค่าทาง
จิตใจ 2) คุณประโยชน์ (Benefit) หมายถึง คุณลักษณะสินค้าทั้งประโยชน์ทางด้านการใช้สอยและทางด้าน
อารมณ์ 3) คุณค่า (Value) คือ ตราสินค้าสามารถบ่งบอก คุณค่าบางอย่างเกี่ยวกับผู้ผลิต 4) วัฒนธรรม  
(Culture) คือ ตราสินค้าสามารถแสดงออกถึงวัฒนธรรมได้ 5) บุคลิกภาพ (Personality) คือ ตราสินค้า
สามารถสะท้อนบุคลิกภาพของผู้ใช้ได้ และ 6) ผู้ใช้ (User) หมายถึง ตราสินค้าที่บ่งบอกถึงตัวผู้ใช้ 

Aaker (1996) ยังกล่าวเพ่ิมเติมว่า สินค้าและตราสินค้ามีความแตกต่างกัน เพราะ สินค้า หมายถึง 
ลักษณะ ขอบแขต คุณลักษณะ คุณค่าหรือคุณภาพและผู้ใช้ ในขณะที่ ตราสินค้ารวมลักษณะของสินค้า และ
เพ่ิมผู้ใช้ตราสินค้า ประเทศที่ให้ก าเนิด บริษัท บุคลิกภาพของสินค้า สัญลักษณ์ และความสัมพันธ์ระหว่างตรา
สินค้าและผู้บริโภค คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ และประโยชน์ในการแสดงความรู้สึกส่วนตัว ซึ่งมี
ความหมายลึกซึ้ง และครอบคลุมมากกว่าสินค้า (ภาพท่ี 2.1) 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 แสดงความหมายของสินค้าและตราสินค้า 

ที่มา: Aaker, 1996 

 

ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่า ตราสินค้าแตกต่างกับสินค้าตรงที่เอกลักษณ์ดังกล่าว ตราสินค้าจะมีความ
แตกต่างที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของตน ในขณะที่สินค้าจะไม่มี Keller (1998) จะเห็นได้ว่า เป้าหมายสูงสุด
ของการบริหารตราสินค้า คือ การท าให้ตราสินมีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค ดังจะได้อธิบายรายละเอียด
เกี่ยวกับอัตลักษณ์ตราสินค้าต่อไป 
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ควำมหมำยอัตลักษณ์ตรำสินค้ำ  

Srivastava และ Shocker (1991, quoted in Anatachart, 1999) กล่าวว่า อัตลักษณ์ตราสินค้า
เปรียบได้กับการเชื่อมโยงพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือสมาชิกในช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ช่วยให้อัตลักษณ์
สินค้าสามารถคงอยู่และได้เปรียบในเชิงแข่งขัน เพราะตราสินค้าที่มีความแข็ งแกร่งจะช่วยป้องกันคู่แข่งที่จะ
เข้ามาในตลาด เนื่องจากผู้บริโภคในตลาดนั้นมีความภักดีในตราสินค้าสูง จึงยากที่จะเปลี่ยนไปใช่ตราสินค้าอ่ืน 
ที่เพ่ิงเข้ามาในตลาด 

 ในขณะที่ Fargqar (1990) ได้กล่าวไว้ว่า อัตลักษณ์ตราสินค้าเป็นมูลค่าเพ่ิมที่ตราสินค้านั้น มอบให้กับ
ผู้บริโภค นอกจากนั้น อัตลักษณ์ตราสินค้ายังเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับมูลค่าของอัตลักษณ์ตราสินค้าซึ่งมากไปกว่า
คุณประโยชน์ทางกายภาพของสินค้า ทั้งนี้ องค์ประกอบ 3 ประการ ที่ช่วยในการสร้างตราสินค้าให้มีความแข็ง
แกร่ในสายตาผู้บริโภค คือ การประเมินอัตลักษณ์ตราสินค้าในทางบวก ทัศนคติในการประเมินสินค้า และ
ความแข็งแร่งของอัตลักษณ์ตราสินค้า 

 ส่วน Asker (1991, 1996) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า อัตลักษณ์ตราสินค้าหมายถึง กลุ่มของทรัพย์สิน 
(Asstes) หรือหนี้สิน (Liabilities) ที่มีความเกี่ยวพังหรือเชื่อมโยงกับอัตลักษณ์ตราสินค้าซึ่งมีส่วนในการเพ่ิม
หรือลดคุณค่าใหห้กับตัวสินค้าหรือริการของบริษัท อัตลักษณ์ตราสินค้าดังกล่าว ได้แก่ คุณประโยชน์ ของ
สินค้าท่ีมีต่อลูกค้าและบริษัท โดยการเชื่อมต่อคุณประโยชน์เหล่านั้นกับตราสินค้าหรือสัญลักษณ์ 

 นอกจากนี้ Aaker (1991) กล่าวว่า อัตลักษณ์ตราสินค้าประกอบไปด้วย 5 ส่วนหลัก คือ 1) การ
ตระหนักรู้ในชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการจดจ าตราสินค้า 
ซึ่งวัดจากการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) และการระลึกได้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Recall) 2) 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) คือการเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับองค์ประกอบต่างๆ ของ
สินค้าในความทรงจ าของผู้บริโภค อัดได้แก่ คุณลักษณะของตราสินค้า ลักษณะ ของผู้ใช้สินค้า รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย ประเภทสินค้า คู่แข่ง และประเทศผู้ผลิต เป็นต้น ซึ่งการเชื่อมโยงดังกล่าวจะเกิด
จากการี่ตราสินค้ามีเอกลักษณ์ (Brand Identity) ซึ่งเอกลักษณ์ตราสินค้าเปรียบเหมือนค ามั่นสัญญาที่บริษัทที่
มีต่อผู้บริโภคและแตกต่างจากคู่แข่งอย่างชัดเจน ประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพของสินค้า บุคลิกภาพของ
สินค้า วัฒนธรรมของตราสินค้า ความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับสั งคม สิ่งที่สะท้อนความเป็นตัวตนและ
ภาพลักษณ์เกี่ยวกับตนเอง 3) คุณภาพที่รับรู้ (Perceive Quality) คือ การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้านั้น มี
คุณภาพเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน เป็นความรู้สึกโดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าหนึ่ง 4) ความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) คือการวัดความผูกพันที่ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าซึ่งเกี่ยวข้องกับประสบการณ์จากการใช้
สินค้าและพฤติกรรมการซื้อ และ 5) ทรัพย์สินประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand 
Assets) คือทรัพย์สินต่างๆ ที่ท าให้สินค้านั้นมีความได้เปรียบทางการแข่งขัน (ภาพท่ี 2.2) 
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ภาพที่ 2.2: แสดงองค์ประกอบของอัตลักษณ์ตราสินค้า 

ที่มา: (Aaker, 1991)  

 ความหมายของค าว่า “Branding” มีการนิยามที่หลากหลายกันไป แต่พอจะสรุปได้ว่าคือ การสร้าง
ตราสินค้า (Brand) ให้เป็นที่รู้จัก และนิยมชมชอบ ไว้วางใจในหมู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ค าว่า “ตราสินค้า (Brand)” คือ เครื่องหมายที่แสดงความเป็นเจ้าของ ซึ่งอาจออกมาในรูปของชื่อ ค า
เฉพาะ รูปแบบ หรือสัญลักษณ์ ตราสินค้าที่มีพลัง สามารถน าไปสู่ความส าเร็จทางการแข่งขันในตลาด และ
อาจกลายเป็นทรัพย์สินที่มีค่าที่สุดขององค์กรได้ 

“Brand” ก่อก าเนิดขึ้นในศตวรรษที่ 19 จากสินค้าที่มีการบรรจุหีบห่อ ดังเช่น สบู่ เป็นต้น และ
จ าเป็นต้องมีการขนส่งเคลื่อนย้ายจากที่หนึ่งไปยังอีกท่ีหนึ่ง จึงต้องมีการตั้งชื่อผลิตภัณฑ์ไว้ที่ภาชนะบรรจุสินค้า 
นอกจากนั้น การตั้งชื่อผลิตภัณฑ์ยังจะช่วยสร้างให้เกิดความคุ้นเคย และไว้ใจในผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้ผลิตใน
ท้องถิ่นตนให้กับผู้บริโภคในท้องถิ่นนั้นๆ ซึ่งต่อมา ชื่อผลิตภัณฑ์ได้ถูกน ามาใช้ในการโฆษณา ด้วยวัตถุประสงค์

อัตลกัษณ์ตรา
สินค้า 

คณุภาพท่ีรับรู้ 

การตระหนกัรู้ 

ความภกัดีตอ่ 

ตราสนิค้า 

การเช่ือมโยงตราสนิค้า 

สนิทรัพย์อื่นๆ  

ของตราสนิค้า 

สร้างคณุคา่ให้กบัผู้บริโภค โดยช่วยเหลอื 

สนบัสนนุผู้บริโภคในเร่ืองของ: 

-การตคีวาม/จดัการขา่วสารข้อมลู 

-สร้างความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้ 

-สร้างความพงึพอใจจากการใช้สนิค้า 

สร้างคณุคา่ให้กบับริษัทเจ้าของสนิค้าโดยการ

สง่เสริมให้เกิด: 

-โปรแกรมการตลาดที่มีประสทิธิภาพและ

ประสทิธิผล 

-ความภกัดใีนตราสนิค้า 

-การตัง้ราคา หรือผลก าไร 

-การขายตราสนิค้า 

-อ านาจทางการค้า 

-ข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนั 
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เพ่ือสร้างความเข้าใจ และอธิบายผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น แต่กลับกลายเป็นการสร้างให้ผู้บริโภคคุ้นเคย
กับชื่อผลิตภัณฑ์ และซือ้ “Brand” มากกว่าซื้อ “ตัวผลิตภัณฑ์” ที่ในปัจจุบันเรียกว่า “Branding” นั่นเอง 

ดังนั้น หลายคนจึงมอง “Branding” ว่าไม่ใช่เรื่องของการสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดเพียงอย่างเดียว 
แต่เป็นการสร้างส่วนแบ่งทางอารมณ์และจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งหมายถึง ความสามารถในการเป็นเ จ้าของ 
“Position of Privilege” หรือต าแหน่งอันมีศักดิ์ศรีในใจผู้บริโภคอย่างถาวร และยาวนาน  

รูปแบบของอัตลักษณ์ตรำสินค้ำ 

การท า “Branding” มีได้หลายรูปแบบ และไม่ได้มีเฉพาะ “ผลิตภัณฑ์” เท่านั้น แต่ยังสามารถ
ด าเนินการได้กับปัจจัยแวดล้อมที่เกี่ยวข้อง ซึ่งจากการรวบรวมข้อมูลในเบื้องต้น พอจะสรุปได้ถึงรูปแบบของ 
“Branding” ที่มีการกล่าวถึงกันในปัจจุบัน ดังนี้ 

1. Corporate Branding ริเริ่มขึ้นเพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาของการที่มีธุรกิจทั้งขนาดเล็ก และขนาดใหญ่
เกิดขึ้นมากมาย และแข่งขันกันประชาสัมพันธ์ โฆษณาทางการตลาด จนท าให้ยากต่อการสร้างจุดสังเกตที่
แตกต่างกันของผลิตภัณฑ์ให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภคได้ ประกอบกับ ต้นทุนของการสร้างความพร้อมของผลิตภัณฑ์
ใหม่ในตลาดสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้ธุรกิจหลายแห่งหันมาให้ความสนใจกับการท า “Branding” ให้กับ
องค์กร (Corporate Branding) มากกว่าตัวผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก การมี Corporate Brand ที่เข้มแข็งจะช่วย
เพ่ิมเติมคุณค่าให้กับการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของธุรกิจแต่ละครั้งได้เป็นอย่างดี นอกจากนั้น ยังช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพทางด้านงบประมาณให้กับองค์กรที่ปัจจุบันส่วนใหญ่มักจะประสบปัญหาต้นทุนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่สูงขึ้น ในขณะที่วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์สั้นลง การที่ธุรกิจใดจะหลีกเลี่ยงปัญหานี้ได้คงไม่พ้นกับ
การที่จะต้องลดคุณภาพและบริการลง แต่ถ้าธุรกิจมี Corporate Brand ที่ดี จะช่วยให้กิจกรรมการรณรงค์ 
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ที่มีค่าใช้จ่ายสูงสามารถด าเนินการได้ 

ความส าเร็จของ Corporate Brand จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อองค์กรมีการจัดท าวิสัยทัศน์ระยะยาวของ
องค์กร และเลือกใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสมเพ่ือผลักดันการด าเนินงานให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ รวมทั้งต้อง
เปลี่ยนความคิด (โดยเฉพาะกับ CEO ขององค์กร) ที่ว่า “Branding” เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องเฉพาะทางด้าน
การตลาดเท่านั้น เพราะในความเป็นจริงยังรวมถึงความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นกับผู้ลงทุน สื่อต่างๆ คู่แข่งขัน และ
รัฐบาล เป็นต้น 

ตัวอย่างของธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในเรื่องนี้ อาทิ Microsoft / Intel / Singapore Airlines / 
Disney / CNN / Samsung / Mercedes-Benz / HSBC Bank และส าหรับประเทศไทย เช่น บริษัทการบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) และบริษัท ซี.พี.อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด เป็นต้น 

2. CEO Branding CEO เป็นได้ทั้งเครื่องมือ (Tool) ในการที่จะท าให้ Corporate Branding ประสบ
ความส าเร็จ ตามท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้น ในขณะเดียวกัน ก็สามารถเป็น “Branding” อีกชนิดหนึ่งที่สามารถท าให้
ผู้บริโภคเกิดความเลื่อมใส ศรัทธาในตัวสินค้า โดยใช้งบประมาณท่ีค่อนข้างต่ า 

วิธีการคือ การใช้ผู้บริหารบริษัทหรือผู้น าองค์กรเป็น Spokesperson ในการสื่อสาร น าเสนอสาระทาง
ธุรกิจ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร และผลิตภัณฑ์ ซึ่งคุณสมบัติของบุคคลนี้จะต้องมีความสามารถใน
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การสื่อสาร และมีบุคลิกที่น่าเชื่อถือ จริงใจ มีพรสวรรค์ พูดอย่างมีสาระ มีไหวพริบที่จะสามารถเรียบเรียง
เรื่องราว และถ่ายทอดให้คนทั่วไปเข้าใจได้ รู้จักกาลเทศะที่เหมาะสมทั้งเรื่องและเวลาที่จะพูด ต้องเป็นคน
จัดการเก่ง แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี และต้องมีภาพพจน์ที่ดีอย่างเสมอต้นเสมอปลาย 

การท า CEO Branding ที่ได้ผลดีจะต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึง 2 อย่างคือ รู้สึกว่าสินค้าที่เขาใช้เงิน
แลกมานั้นคุ้มค่า และรู้สึกได้ถึงความจริงใจของผู้บริหารว่าไม่ได้จงใจมาเอาเปรียบ หรือขายสินค้าเพ่ือหวังผล
ก าไรเพียงอย่างเดียว หากแต่ต้องการน าสิ่งดีๆ เพ่ือประโยชน์สูงสุดมาให้กับผู้บริโภค 

ตัวอย่าง CEO Branding ที่ประสบความส าเร็จ อาทิ Bill Gates / คณโชค บุลกุล เจ้าของธุรกิจฟาร์ม
โชคชัย ที่เริ่มต้นให้ความส าคัญกับเรื่องนี้และประสบความส าเร็จด้วยดี จุดเริ่มมาจากความต้องการประหยัด
งบประมาณในการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด คุณโชคเป็น CEO Branding ด้วยบุคลิกลักษณะ ท่าทาง 
หน้าตา รูปร่าง การแต่งกายต่างๆ ที่สะท้อนถึงความเป็น Brand โชคชัยฟาร์ม ประกอบกับ น้ าเสียง และลีลา
การพูดอย่างสุขุม นุ่มลึกสมกับมาดชายชาตรี ช่วยส่งเสริมให้ทั้ง Corporate Brand และ Product Brand 
ของฟาร์มโชคชัยมีความเข้มแข็งขึ้นมาได้เช่นกัน 

3. Live Branding เป็นวิธีการสร้างแบรนด์ที่ประหยัด เพราะสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยต้นทุน
ที่ต่ ากว่า หรือเป็นการสร้างแบรนด์ โดยการน าแบรนด์มาใกล้กลุ่มเป้าหมายมากกว่าการใช้ Mass Media ที่
อาจจะสัมผัสแบรนด์ได้เพียงด้วยตาดูหูฟัง Live Branding จึงเป็นการสร้างแบรนด์แบบที่สามารถสัมผัสได้ด้วย
สัมผัสทั้งห้า ได้แก่ รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส ซึ่งเน้นการปฎิสัมพันธ์โดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก โดย
เลือกเอาเครื่องมือบางส่วนของ Integrated Marketing Communication (IMC) ที่สามารถสร้างปฎิสัมพันธ์
ตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ ไม่ว่าจะเป็น Customer Relation Management (CRM) / Direct 
Marketing / Point of Purchases (POP) / Public Relation / Event Marketing มาผสมผสานกับสื่อ
รูปแบบใหม่ๆ (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน กรุงเทพธุรกิจ-BiZ Week 2549) ซึ่งมีวิธีการดังนี ้

รูป เมื่อถึงเวลาจะท าแบรนด์ให้เป็นรูปธรรมจะใช้รูปแบบของอีเวนท์โดยจะถูกน าเสนอ ด้วยการตกแต่ง
เวที บรรยากาศของอีเวนท์ให้สะท้อนแบรนด์นั้นๆ ออกมาให้สายตาของกลุ่มเป้าหมายสัมผัสได้  

รส แบรนด์จะมีรสชาติแบบไหนสามารถน าเสนอออกมาในรูปของเครื่องดื่มหรือชนิดของอาหารซึ่ง
สามารถบอกได้ว่า แบรนด์นั้นมีรสชาติเป็นอย่างไร  

กลิ่น ความชัดเจนของกลิ่นที่จะสะท้อนความเป็นแบรนด์ได้นั้นขึ้นอยู่ว่าเป็นสินค้าประเภทไหน เช่น ถ้า
เป็นพวกเครื่องส าอาง (Cosmetic) หรือสินค้าแฟชั่น (Fashion) คงจะมีเห็นได้ชัดเจน 

เสียง อีกสัมผัสในการรับรู้แบรนด์คือ ผ่านทางเสียง ในรูปของเสียงดนตรีเป็นหลัก ตั้งแต่ชนิดของเครื่อง
ดนตรี สไตล์ที่เล่นซึ่งจะบ่งบอกความเป็นแบรนด์ได้อย่างชัดเจน  

สัมผัส รสสัมผัสของแบรนด์จะเป็นอย่างไร อ่อนนุ่มหรือหยาบกระด้างเสนอผ่านได้ตั้งแต่การเลือกพิธีกร 
บรรดาพนักงานต้อนรับ เสื้อผ้าของนักแสดงที่ใส่ แม้กระทั่งยูนิฟอร์มของพนักงานซึ่งสามารถน าเสนอรสสัมผัส
ได้อย่างชัดเจน 
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4. Emotional Branding ในปัจจุบัน การแข่งขันที่เกิดขึ้นในการบริหารตราสินค้าเพ่ือให้เกิดความ
แตกต่าง และโดดเด่นท าได้ยากขึ้น ทางออกหนึ่งที่นักการตลาดใช้คือ การหันมาให้ความสนใจกับเรื่องของ
อารมณ์ ส าหรับเป็นจุดสร้างสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองต่ออารมณ์ของผู้บริโภค  

การตัดสินใจเลือกสินค้าและบริการของผู้บริโภคบางครั้งไม่ได้อยู่บนพ้ืนฐานหลักเหตุและผล แต่อาจจะ
เกิดขึ้นจากการสั่งการของสมองด้านขวาด้วยอารมณ์ และความรู้สึก บ่อยครั้งที่ผู้บริโภคจะซื้อของที่ท าให้เขา
รู้สึกได้มากกว่ายึดถือหลักเกณฑ์ หรือเงื่อนไขในเรื่องของความถูกต้อง เหมาะสม หรือแม้แต่ประโยชน์สูงสุดที่
จะได้รับ สินค้าแฟชั่นดูจะเป็นตัวอย่างที่ดี ถ้าผู้บริโภคต่างสนใจเฉพาะในเรื่องของความสบายในการสวมใส่ 
และราคา ยี่ห้อดังๆ คงขายไม่ได้ แต่เป็นเพราะผู้บริโภคส่วนหนึ่งจะรู้สึกภูมิใจถ้าได้ใส่เสื้อผ้าของ Armani สวม
เสื้อแจ็คเก็ตของ Boss หรือหิ้วกระเป๋าของ Fendi   

แต่สมองของคนเรามี 2 ซีกคือ ซีกขวาที่รับรู้ด้วยอารมณ์และความรู้สึก ส่วนซีกซ้ายตัดสินทุกอย่างโดย
เหตุและผล สินค้า Brand ดังที่เป็นที่นิยมส่วนใหญ่จะสามารถตอบสนองสมองทั้ง 2 ซีก เพ่ือให้ได้ประโยชน์ทั้ง
ด้านอารมณ์ และเหตุผล การวิจัยตลาด และพฤติกรรมผู้บริโภค บางครั้งไม่สามารถตอบค าถาม หรือแสดง
ข้อมูลเกี่ยวกับอารมณ์ที่แท้จริงของผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้นๆ ได้ ดังนั้น การพัฒนา Brand และ
การวางต าแหน่งของ Brand โดยไม่น าเอาความรู้สึกของผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องด้วยมักจะไม่ประสบ
ความส าเร็จ Branding จึงเป็นเรื่องที่ต้องผสมผสานกันของศิลปะและวิทยาศาสตร์ / อารมณ์ และเหตุผล / สิ่ง
ที่จับต้องได้ และสิ่งที่จับต้องไม่ได้ 

รูปแบบอารมณ์และความรู้สึกที่นักกลยุทธ์และผู้บริหารตราสินค้านิยมใช้กัน (ผศ.ดร.ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า 
มติชนรายวัน ปีที่ 30 ฉบับที่ 10839) ประกอบด้วย 

- อารมณ์และความรู้สึกที่เร่าร้อนและตื่นเต้น (Excitement) ต้องกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ และ
ประสบการณ์ที่พิเศษเหนือตราสินค้าอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกที่อ่ิมอกอ่ิมใจหรือปลื้มปีติยินดีกับชีวิตที่
เป็นอยู่ โดยประสบการณ์ที่ตื่นเต้นเร้าใจที่ผู้บริโภคได้รับนั้นจะเชื่อมโยงความรู้สึกดังกล่าวเข้าไปยังตราสินค้าใน
ทีสุ่ด  

- อารมณ์และความรู้สึกที่เกิดจากความรักความอบอุ่น (Warmth) ต้องท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิด
ความรู้สึกท่ีสงบร่มเย็น มีสันติภาพ ไร้สิ่งรบกวนจนเกิดการร าลึกถึงในไมตรีจิตอันแสนจะอบอุ่น ที่เกิดจากการ
ใช้สินค้าและบริการจากตราสินค้าดังกล่าว  

- อารมณ์และความรู้สึกที่สนุกสนาน (Fun) เป็นอารมณ์ที่แสนจะซุกซน เพลิดเพลิน ขบขัน เบิกบาน 
และร่าเริงในชีวิตที่ผู้บริโภครู้สึกได้ จากการเข้าไปพัวพันกับตราสินค้า  

- อารมณ์และความรู้สึกที่ปลอดภัย (Security) ตราสินค้าต้องสื่อถึงความปลอดภัย ไม่เกรงกลัว ไร้ซึ่ง
ความกังวลใจ มีความอบอุ่นและมั่นใจ ซึ่งธุรกิจประเภทประกันชีวิตและประกันภัยมักจะใช้อารมณ์ และ
ความรู้สึกเหล่านี้ในการเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  

- อารมณ์และความรู้สึกที่เคารพตนเอง (Self-respect) ตราสินค้าต้องสร้างอารมณ์ที่เกี่ยวกับความ
ภาคภูมิใจ ความสมบูรณ์แบบ ความส าเร็จ และความทะนงตนหลังจากการใช้สินค้าและบริการ ให้เกิดขึ้นใน
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ความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายให้ได้ อย่างสินค้าประเภทเครื่องดื่มบ ารุงร่างกาย ที่แม่บ้านภาคภูมิใจที่ดูแลสมาชิก
ในครอบครัวเป็นอย่างดี  

- อารมณ์และความรู้สึกในการถูกยอมรับจากสังคม (Social approval) เมื่อใช้สินค้าและบริการนั้นๆ 
แล้ว กลุ่มเป้าหมายจะรู้สึกถึงการยอมรับนับถือจากคนรอบข้าง อย่างรถยนต์ยี่ห้อดังๆ ที่สังคมยอมรับ ขับขี่ไป
ไหนคนก็รู้จักและชื่นชม ซึ่งสิ่งเหล่านี้เกิดจากผลพวงของอัตลักษณ์ตราสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายเลือกใช้นั่นเอง 

5. Co-Branding กลยุทธ์ Co-branding หรอืบางองค์กรอาจจะเรียกว่า Dual Branding มีจุดเริ่มต้นมา
จากประเทศแถบตะวันตก โดยบริษัทที่น ากลยุทธ์นี้มาใช้และเป็นที่รู้จักเป็นอย่างดีคือ กลุ่ม Tricon ซึ่งเป็น
เจ้าของธุรกิจพิซซ่าฮัท เคเอฟซี และ ทาโก้ เบลล์ โดยกลุ่ม Tricon ได้มีการน าเอาร้านอาหารภายในเครือทั้ง 3 
ร้านมารวมกัน และจัดจ าหน่ายสินค้าภายในสถานที่เดียวกัน ซึ่งเป็นการใช้ทรัพยากรร่วมกันและสามารถท าให้
เกิดการขายข้ามสายธุรกิจได้อีกด้วย 

 จากความหมายที่ก าหนดไว้ในพจนานุกรมของต่างประเทศ (Wikipedia) Co-branding คือ การ
ร่วมมือกันของ 2 องค์กรหรือมากกว่าในการท างานร่วมกัน เพ่ือสร้างสรรค์ และรวมพลังทางการตลาดจาก
ความเชี่ยวชาญเฉพาะ เพื่อให้ได้ผลตอบแทนสูงสุด ซึ่งการรวมตัวกันอาจจะอยู่ในรูปของการมีโลโก้ร่วมกัน การ
ใช้สีร่วมกัน หรือการมีตราสินค้าที่ออกแบบส าหรับสินค้าและบริการเฉพาะกิจ 

การร่วมมือกันในลักษณะ Co-branding สามารถเกดิขึ้นได้ในหลายรูปแบบ อาทิ  

Ingredient Co-branding เป็นการสร้างตราสินค้าส าหรับวัตถุดิบ หรือส่วนประกอบที่บรรจุอยู่ใน
ผลิตภัณฑ์อ่ืน ยกตัวอย่างเช่น Intel processors ร่วมมือกับ Dell Computers เป็นต้น  

Same-company Co-branding กรณีนี้เกิดขึ้นเมื่อบริษัทที่มีผลิตภัณฑ์มากกว่าหนึ่งรายการต้องการ
ส่งเสริมการขายสินค้าร่วมกัน  

Joint Venture Co-branding เป็นความร่วมมือกันระหว่าง 2 บริษัท หรือมากกว่า ในการก าหนดกล
ยุทธ์การน าเสนอผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายร่วมกัน ยกตัวอย่างเช่น สายการบินบริติช แอร์เวย์ และซิตี้
แบงค์ เสนอเครดิตคาร์ดที่ผู้ถือจะได้สิทธิการเป็นสมาชิก Executive Club ของสายการบินบริติชแอร์เวย์ได้
โดยอัตโนมัติ 

Multiple Sponsor Co-branding เป็นความร่วมมือระหว่าง 2 บริษัทหรือมากกว่า ในการท างาน
ร่วมกันเพ่ือสร้างพันธมิตรส าหรับก าหนดกลยุทธ์ร่วมกันด้านต่างๆ อาทิ ด้านเทคโนโลยี ด้านส่งเสริมการขาย 
และอ่ืนๆ ยกตัวอย่างเช่น กรณีของซิตี้แบงค์ อเมริกันแอร์ไลน์ และวีซ่าเครดิตคาร์ด  

นอกจากรูปแบบของความร่วมมือดังกล่าวแล้ว Co-branding ยังมีระดับของความสัมพันธ์และการสร้าง
คุณค่าร่วมกันที่มีความแตกต่างกันไปเป็น 4 ระดับคือ 

Reach and Awareness Co-branding เป็นระดับของความร่วมมือที่ต่ าสุด มีวัตถุประสงค์เพียงเพ่ือจะ
เพ่ิมการรับรู้อย่างรวดเร็วกับการแบ่งปันความน่าเชื่อถือ และความแข็งแกร่งของแบรนด์ซึ่งกันและกัน 
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ยกตัวอย่างเช่น ความร่วมมือระหว่างห้างสรรพสินค้ากับบัตรเครดิต ซึ่งมีวัตถุประสงค์แคบเพียงเพ่ื อให้ลูกค้า
บัตรเครดิตสะสมแต้ม เป็นต้น  

Value Endorsement Co-branding เป็นความร่วมมือที่มีการสร้างคุณค่าร่วมกัน และมีจุดแข็งที่มี
ความสัมพันธ์กัน เพ่ือท า Brand Endorsement จากแบรนด์หนึ่งไปอีกแบรนด์หนึ่ง ซึ่งมักจะเกิดขึ้นในกรณี
ของธุรกิจเข้าไปให้ความช่วยเหลือกับองค์กรการกุศลต่างๆ ยกตัวอย่างเช่น บริษัท P&G เข้าไปขายผ้าอนามัย
ราคาพิเศษแก่นักเรียนโรงเรียนสอนผู้ที่พิการทางสายตา หรือกรณีของ ไทเก้อร์ วูดส์ ให้การรับรองรถ Buick 
ของ GM เป็นต้น 

Ingredient Co-branding ซึ่งได้กล่าวไว้แล้วในรูปแบบแรกของ Co-branding  

Complement Co-branding เป็นความร่วมมือระดับชั้นสูงสุดที่มีการสร้างคุณค่าร่วมกัน ซึ่งพร้อมที่จะ
สานต่อความสัมพันธ์ไปจนถึงข้ันการร่วมทุนทางธุรกิจ ยกตัวอย่างเช่น รานแมคโดนัลด์ที่ต้องขายเครื่องดื่มโค้ก
เท่านั้น เป็นต้น  

การที่จะดูว่าสินค้านั้นเป็น Co-brand หรือไม่ ให้สังเกตจากโลโก้ของแบรนด์ที่ควรปรากฎบนสินค้าหรือ
บริการคู่กัน ถึงแม้การท า Co-branding จะเป็นการเติมเต็มทางด้านธุรกิจระหว่างกัน ช่วยสร้างความเข้มแข็ง 
ยืดอายุแบรนด์ สร้างจุดต่างจากคู่แข่งขัน ขยายเครือข่ายพันธมิตรธุรกิจ และลดต้นทุนจากการแชร์ค่าใช้จ่ายใน
การท าโปรโมชั่นร่วมกัน ท าให้เกิดผลทางการตลาดที่สามารถขยายฐานลูกค้าเพ่ิมขึ้น และยังเป็นการช่วยเปิด
ตลาดในต่างประเทศที่อาจจะยังไม่คุ้นเคยได้ก็ตาม แต่ในขณะเดียวกัน ถ้าด าเนินการอย่างไม่ระมัดระวัง ขาด
ความชัดเจนของกระบวนการและข้อตกลง (ซึ่งควรประกอบด้วย คุณสมบัติของสิ่งที่จะน ามาร่วมกันท าธุรกิจ 
การรักษาสถานะและเอกลักษณ์แบรนด์แต่ละตัว แผนการตลาดที่จะท าร่วมกัน วิธีการแบ่งส่วนรายได้และ
ค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้น ระยะเวลาการท า รวมไปถึงสัญญาการรักษาความลับในการค้าระหว่างกัน) หรือถ้าขาด
ความจริงใจต่อกัน และความร่วมมือกันอย่างจริงจัง โดยใช้ความสามารถและจุดเด่นเฉพาะของแต่ละฝ่าย 
น ามาสู่การร่วมกันก าหนดกลยุทธ์ที่ชัดเจน ก็อาจจะน ามาซึ่งผลเสียจากการท า Co-branding นี้ได้ อาจท าให้
ธุรกิจเสียจุดเด่นทางการขายที่ชัดเจนไป และอาจจะท าให้เกิดความสับสนภายในจิตใจของผู้บริโภคได้อีกด้วย 

6. Re-branding ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการส่งเสริมแบรนด์หลายท่านต่างเห็นพ้องต้องกันว่า แบรนด์เป็น
สิ่งที่จะอยู่เฉยไม่ได้ การสร้างแบรนด์เป็นเรื่องที่ไม่ Static แต่มีพลวัตร (Dynamic) โดยเฉพาะในโลกปัจจุบันที่
มีการเปลี่ยนแปลงสูง และข้อมูล ข่าวสาร รวมทั้งรสนิยมของผู้บริโภคเชื่อมโยงกันไปได้โดยปราศจากพรมแดน 
ประกอบกับการแข่งขันที่ทวีความรุนแรงมากขึ้นจากการให้ความส าคัญกับเรื่องของนวัตกรรม ( Innovation) 
และการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ในการด าเนินธุรกิจ การท า Re-branding จึงเป็นประเด็นส าคัญที่องค์กร
ต้องหันมาดูแลอย่างต่อเนื่อง และสม่ าเสมอ เนื่องจากเป็นกลยุทธ์ที่เปรียบเสมือนการประเมินสถานการณ์
ภายนอกที่ส่งผลต่อการยอมรับในสินค้าและบริการของบริษัท เพ่ือน ามาสู่การปรับปรุงและแก้ไขให้ดีขึ้น 

การท า Re-branding ไม่ใช่เป็นเพียงการโฆษณาประชาสัมพันธ์แต่อย่างเดียว แต่จะรวมถึงการยกเครื่อง 
หรือปรับปรุงในตัวสินค้าและบริการด้วย ภายใต้การยึดหลักจุดเด่นที่เป็นเอกลักษณ์หรือจุดขายของผลิตภัณฑ์ที่
สร้างให้เกิดการยอมรับแบรนด์มาอย่างช้านาน ยกตัวอย่างเช่น กรณีของยาสีฟันตราดอกบัวคู่ ที่เริ่มมองเห็นถึง
ภาวะการแข่งขันของยาสีฟันสมุนไพรที่มีความรุนแรงมากขึ้น เพ่ือต้องการเก็บลูกค้าเดิม ไว้ให้นาน ใน
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ขณะเดียวกัน จะกระตุ้นความสนใจในลูกค้ากลุ่มใหม่ จึงได้น ากลยุทธ์ Re-branding มาใช้ โดยเริ่มจากการ
ปรับบรรจุภัณฑ์ให้มีรายละเอียดที่ทันสมัยแต่ยังคงใช้โทนสีเดิม การออกยาสีฟันตัวใหม่ที่มีสีสันจางลง บรรจุ
แคมเปญโฆษณาที่สร้างจุดด้อยของผลิตภัณฑ์ให้เป็นจุดเด่น รวมถึงเพ่ิมการท าวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ตลอดจนการน าเทคโนโลยีและเครื่องจักรที่ทันสมัยมาใช้ในการผลิตเพ่ิมข้ึน 

อีกตัวอย่างหนึ่งของต่างประเทศคือ บริษัท Lego ซึ่งได้ท าการ Re-branding ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดใน
เครือข่าย และแนะน าสโลแกนใหม่ “Play on” ที่ช่วยสื่อความเป็น Lego (การสร้างสรรค์ จินตนาการ การ
เรียนรู้ ความสนุกสนาน และคุณภาพ) ได้มากขึ้น การท า Re-branding เกิดขึ้นจากการประเมินสถานการณ์
ของผู้บริโภคว่า ที่ผ่านมาเกิดความสับสนจากแบรนด์ย่อยของบริษัทที่ตั้งขึ้นหลายชื่อ เช่น Lego Technic / 
Duplo / Primo เป็นต้น โดยที่ไม่ยอมรับว่าแบรนด์เหล่านี้คือส่วนหนึ่งของ Lego นั่นเอง ดังนั้น บริษัทจึงได้
จัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ใหม่แยกออกตามประเภทของผลิตภัณฑ์ ได้แก่  Explore/ Make&Create / 
Stories&Action/ Next ซึ่งจะจ าแนกออกตามชุดสีที่ต่างกัน และตามอายุของกลุ่มเป้าหมาย 

7. Digital Branding เป็นการท า “Branding” ผ่านทางสื่อและเทคโนโลยีดิจิตอลต่างๆ ที่นิยมใช้กันใน
ปัจจุบัน เช่น เว็บไซด์ โทรศัพท์เคลื่อนที่ อีเมล์ โทรทัศน์ PDA และ WAP เป็นต้น ซึ่งเป็นสื่อที่หลายฝ่ายออกมา
ยอมรับและคาดการณ์ว่าจะเป็นสื่อที่มีผู้คนในโลกหันมาใช้มากขึ้นกว่าสื่ออ่ืนๆ อาทิ หนังสือและวารสาร หรือ
แม้แต่วิทยุ โทรทัศน์ โดยมีข้อค านึงถึงที่เก่ียวข้องกับเรื่องนี้ที่น่าสนใจ ดังนี้ 

ต้องยอมรับและเข้าใจว่า ถ้าแบรนด์ประสบความส าเร็จ ภาพพจน์หรือความทรงจ าที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภค
จะติดไปอีกยาวนาน ยกตัวอย่างเช่น Amazon.com ซึ่งถึงแม้ปัจจุบันไม่ได้ท าธุรกิจเฉพาะเจาะจงในเรื่องของ
การขายหนังสือและสิ่งพิมพ์ตามท่ีปรากฎในช่วงแรก ๆ ของการโฆษณาผ่านเว็บไซด์ แต่ภาพของเขาที่ยังคงเป็น
ที่จดจ าของคนท่ัวไปก็คือ เว็บไซด์ที่ท าหน้าที่เสมือนร้านขายหนังสือนั่นเอง  

ให้ความส าคัญกับการน าเสนอค าสัญญาแทนการส่งเสริมในตัวสินค้ า เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น และ
ไว้วางใจ รวมทั้งเป็นการแสดงให้เห็นถึงความแน่นอนในสิ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับจริงๆ จากแบรนด์นั้น  

ต้องมองไปข้างหน้าโดยท าการวิจัยผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่ากลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้จะยังคง
อยู่ต่อไปอีก 5 ปี ในขณะเดียวกัน ต้องดูว่าใครคือกลุ่มท่ีจะนิยมสื่อดิจิตอลประเภทไหนในอนาคต  

มองหาสิ่งที่เป็นจุดยืนในระดับที่สูงขึ้น และหันมาสร้างความเชื่อมโยงกับผู้บริโภค (Emotional Bond) 
ในประเด็นที่นอกเหนือจากคุณประโยชน์ที่ได้รับจากเว็บไซด์ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของราคา และความ
สะดวกสบาย ยกตัวอย่างเช่น ยางมิชลิน ที่ขายยางโดยการพูดคุยเกี่ยวกับเรื่องของเด็กเล็กๆ แต่ไม่ได้คุยเรื่อง
ยางรถยนต์  

ให้ความส าคัญกับวิธีที่จะช่วยให้เกิดการสนทนาระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภค หรือระหว่างผู้บริโภคด้วยกัน 
มากกว่าที่จะใช้วิธีการสื่อสารแบบทางเดียว (One-way Communication) เหมือนสื่อทีวี และป้ายโฆษณา  

ค านึงถึงทางเลือกอ่ืนๆ ในการสร้างแบรนด์ เพ่ือเตรียมพร้อมหนทางแก้ไขในกรณีที่เกิดความล้มเหลว 
และหันมาลงทุนในทางเลือกที่จะช่วยกู้สถานการณ์ หรือเสริมศักยภาพสูงสุดของการสร้างแบรนด์ให้เกิดขึ้นได้ 
ซึ่งควรคัดเลือกโดยมีการประเมินผลการค้าผ่านทางอิเล็คทรอนิกส์ (E-commerce) ที่ผ่านมาเป็นปัจจัย
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ประกอบ กุญแจส าคัญอยู่ที่การหยุดตั้งข้อสมมุติฐานว่า ความล้มเหลวของแบรนด์จะเกิดขึ้นตลอดไปอย่างไม่มี
ที่สิ้นสุด และต้องมีการก าหนดจุดยืนของแบรนด์อย่างระมัดระวังไม่ให้ขัดแย้งกับความเป็นไปได้ในอนาคต  

ปัจจุบัน ร้อยละ 99 ของเว็บไซด์ธุรกิจมักจะ “Branding” ด้วยการติดโลโก้บนสินค้าที่ระลึก หรือไม่ก็
เป็น Mascot ในการสร้างเอกลักษณ์ให้กับแบรนด์ หรืออยู่ในรูปของแจกฟรีบนเว็บไซด์ตั้งแต่วอลเปเปอร์ 
สกรีนเซฟเวอร์ ซึ่งบางส่วนไม่ได้อยู่เฉพาะบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ แต่จะอยู่ในสื่อดิจิตอลอ่ืนๆ เช่น ริงโทนใน
มือถือที่สามารถดาวน์โหลตได้ฟรี เป็นต้น 

 

องค์ประกอบของอัตลักษณ์ตรำสินค้ำ 

Anker (1996: 8 – 16) ได้กล่าวไว้ว่า องค์ประกอบที่ส าคัญของอัตลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย 

1. ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นปัจจัยที่บ่งบอกถึงโอกาสของตราสินค้าที่จะถูกซื้อ หรือขายเพราะท าให้
ทราบถึงความคาดหวังที่จะมีต่อยอดขายและก าไรของตราสินค้าในอนาคตได้ เนื่องจากการผู้บริโภคมีความ
ภักดีต่อตราสินค้า จะไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน แม้ตราสินค้าที่ภักดีอยู่จะขึ้นราคา หรือเปลี่ยนแปลง
คุณสมบัติของสินค้า และมีความส าคัญดังนี้ 

1.1 ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) เพราะการรักษาผู้บริโภคที่มีความภักดี
ต่อตราสินค้าอยู่แล้ว ใช้ต้นทุนต่ ากว่าการสร้างลูกค้าใหม่ ซึ่งยังไม่มีแรงจูงใจในการจะซื้อ หรือใช้ตราสินค้าใหม่
แทนตราสินค้าเก่าที่ใช้อยู่แล้วในปัจจุบัน 

1.2 สร้างอ านาจทางการซื้อ (Trade Leverage) ตราสินค้าที่มีผู้บริโภคมีความภักดีสามารถมีอ านาจ
ต่อรองกับร้านค้าทั่วไปและซุปเปอร์มาเก็ต ในการเลือกจุดวางสินค้าได้ซึ่งมีความส าคัญอย่างยิ่งในกรณีที่ตรา
สินค้านั้น ต้องการแนะนาสิ่งใหม่ๆ ให้ผู้บริโภค เช่น ขนาดใหม่ สายผลิตภัณฑ์ของสินค้าใหม่ภายใต้ตราสินค้า
เดียวกัน เป็นต้น 

1.3 ดึงดูดความสนใจของลูกค้าใหม่ (Attraction New Customers) จ านวนผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อ
สินค้า รวมทั้งการเห็นบุคคลรอบข้างใช้ตราสินค้านั้น สามารถสร้างความมั่นใจให้ลูกค้าใหม่ สนใจหันมาลองใช้
ได้ โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคยังไม่มีตราสินค้าที่ตั้งใจจะซื้อ ดังนั้นจึงมีโอกาสในการขยาย หรือเพ่ิม
การรับรู้ (Awareness) และการจดจาได้ (Recall) ต่อตราสินค้ามากขึ้น 

1.4 มีความพร้อมหรือใช้เวลาสั้นในการตอบโต้การคุกคามของคู่แข่งชัน (Respond to Competitive 
Threats) เพราะความภักดีต่อตราสินค้าเป็นเสมือนก าแพงป้องกันผลกระทบจากกลยุทธ์ทางการตลาดของ
คู่แข่งท่ีต้องการเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดของตนเอง 

2. การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
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การรับรู้ตราสินค้า เป็นปัจจัยที่ชี้ให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าในใจของผู้บริโภคอันเป็น
สัญญาณที่แสดงถึงโอกาสที่จะตัดสินใจใช้สินค้าของตราสินค้านั้นโดยตรงการรับรู้ต่อตราสินค้า แบ่งเป็นหลาย
ระดับท่ีแตกต่างกัน ดังนี้ 

2.1 การรู้จัก (Recognition) การรู้จักตราสินค้า สะท้อนให้เห็นถึงความคุ้นเคยที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า
ในช่วงเวลาที่ผ่านมา โดยไม่จ าเป็นต้องจดจ าไว้ว่าเคยเห็นตราสินค้านั้นจากแหล่งใด ความแตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืน ตลอดจนประเภทของสินค้า (Product Class) การวิจัยทางจิตวิทยาชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
รู้จักตราสินค้าที่สร้างความรู้สึกในทางบวก ดังนั้นเมื่อไรก็ตามท่ีต้องตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่จะซื้อ ตราที่สร้าง
ความรู้สึกจักได้มากกว่า ย่อมมีโอกาสถูกเลือกซื้อสูงกว่า นอกจากนี้ จากการศึกษาของนักเศรษฐศาสตร์ยัง
สรุปผลได้ว่า ผู้บริโภคมีความเชื่อว่าองค์กรจะไม่เสียค่าใช้จ่ายให้กับตราสินค้าที่ไม่มีคุณภาพดังนั้น หากองค์กร
ใช้จ่ายเงินจ านวนมากในการสร้างความแข็งแกร่ง หรือเพ่ิมปริมาณการรู้จักของผู้บริโภคต่อตราสินค้าใด ย่อม
ส่งผลโดยตรงให้ผู้บริโภคเชื่อว่าเป็น “ยี่ห้อที่ด”ี 

2.2 การจดจ าตราสินค้า (Recall) การที่ผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้าใดได้ ขึ้นอยู่กับว่าตราสินค้านั้นอยู่ใน
ใจของผู้บริโภคหรือไม่ การจดจ าตราสินค้าได้ย่อมหมายถึงโอกาสที่ตราสินค้านั้นจะถูกเลือกซื้อ ตลอดจน
โอกาสในการแข่งขันกับคู่แข่งด้วย โดยการจดจ าตราสินค้าสินค้าโดยตรง 

2.3 อันดับการครอบครองในผู้บริโภค (Top of Mind) อันดับในใจผู้บริโภคเกิดจากความสามารถในการ
สร้างการรับรู้ (Awareness) ซึ่งท าได้ยากขึ้นในสภาพตลาดปัจจุบันเนื่องจากจ านวนตราสินค้าเพ่ิมขึ้น ทาให้
ผู้บริโภคถูกกระหน่ าจากข่าวสารทางการตลาดจ านวนมหาศาลแทบทุกวัน ในการสร้างการรับรู้จึงประกอบด้วย 
2 แนวทางท่ีองค์กรควรพิจารณาดังนี้ 

  2.3.1 การสนับสนุนการสร้างระดับการรับรู้ที่ดีต่อตราสินค้า เหมาะส าหรับองค์กรที่มีจ านวน
ตราสินค้าน้อย เช่น ซีเมนส์ ฮอนด้า เป็นต้น เป็นแนวทางที่ได้ผลดีในระยะยาวที่ท าให้ต้นทุนต่ า โดยสามารถ
สร้างการรับรู้ที่ดีด้วยวิธีการต่างๆ เช่น จากคุณภาพสินค้าการสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม เป็นต้น 

  2.3.2 การบริหารจัดการตราสินค้าโดยผ่านช่องทางต่างๆ ไปสู่ผู้บริโภคเช่น การส่งเสริมการ
ขายผ่านกิจกรรมต่างๆ (Event Promotion) การสนับสนุน (Sponsor) กิจกรรมต่างๆ การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การแจกสินค้าตัวอย่าง เป็นต้น 

  2.4 การมีอ านาจครอบง าใจผู้บริโภค (To Dominant) การมีอ านาจครอบง าใจผู้บริโภค 
ส่งผลให้ระดับการรับรู้ตราสินค้าสูงอย่างไม่มีขีดจ ากัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากการรับรู้สูงถึงขนาดที่ตราสินค้า
นั้นกลายเป็นชื่อสามัญของสินค้าประเภทเดียวกัน (Generic Name) เช่น แอสไพริน แฟ้บ เป็นต้น ซึ่งในระยะ
ยาวเป็นผลเสียท าให้ตราสินค้านั้นขาดเอกลักษณ์ของตนดังนั้น หากไม่ต้องสูญเสียตราสินค้าของตนเอง ควรตั้ง
ชื่อให้แตกต่างและสื่อถึงประเภทสินค้าโดยตรง 

3. ความเข้าใจต่อคุณภาพ (Perceived of Quality) 

ความเข้าใจถึงคุณภาพไม่จ าเป็นต้องเกิดขึ้นบนพื้นฐานความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าโดยตรงอาจเป็นเพียงแค่
ความเข้าใจต่อคุณสมบัติของสินค้าอันเกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หรือความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้าซึ่งมี
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อิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า ความเป็นตราสินค้าที่เป็น Premium Price การตัดสินใจซื้อ
ตลอดจนการยอมรับต่อคุณภาพของสินค้าอ่ืนๆ ภายใต้ตราสินค้าเดียวกันด้วย ซึ่งจะเห็นได้ชัดเมื่อตราสินค้านั้น
ไม่ได้มีการส่งเสริมการขาย ดังนั้นความเข้าใจถึงคุณภาพ จึงแตกต่างกันจากความพึงพอใจ เพราะผู้บริโภคอาจ
พอใจต่อคุณภาพสูงหลังจากที่ได้ลองใช้แล้ว เพราะมีความคาดหวังต่ า ขณะที่อาจมีความเข้าใจก่อนการใช้ว่ามี
คุณภาพต่ ากว่าความพึงพอใจได้ ความเข้าใจถึงคุณภาพสร้างมูลค่าให้ตราสินค้าได้ดังนี้ (Anker. 1996: 16) 

 

ภาพที่ 2.3: มูลค่าของราสินค้าท่ีเกิดจากความเข้าใจต่อคุณภาพท่ีดี 

ที่มา: Anker. 1996 

4. ภาพลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 

อัตลักษณ์ตราสินค้ายังเกิดจากภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคเชื่อมโยงกับตราสินค้าในเรื่องต่างๆ เช่น คุณสมบัติ
ของสินค้า การบริการ หรือแม้กระทั่งสัญลักษณ์ต่างๆ ของตราสินค้า ภาพลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้าเกิด
จากอัตลักษณ์ตราสินค้าโดยตรง หรือต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค ดังนั้นการ
สร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งจึงหมายถึง การพัฒนาและสร้าง Brand Identity การวัดภาพลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับ
ตราสินค้า ประกอบด้วย 2 แนวทาง ดังนี้ 

4.1 การวัดทางตรง (Direct Approaches) จากการสอบถามให้ผู้บริโภคแสดงความรู้สึก ความคิดเห็น 
ตลอดจนทัศนคติที่ตนเองมีต่ออัตลักษณ์ตราสินค้าโดยตรง อย่างไรก็ตามวิธีนี้มักประสบปัญหาที่ผู้บริโภคไม่
สามารถอธิบายได้ถึงความรู้สึกของตนเองได้อย่างชัดเจน หรือต้องการหลีกเลี่ยงที่จะบอกความรู้สึกที่แท้จริง 
เพราะกังวลว่าจะสร้างภาพลักษณ์ที่ไม่ดีให้กับตนเอง 

4.2 การวัดทางอ้อม (Indirect Approaches) เป็นวิธีการวัดภาพลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้าที่
ได้รับความนิยมใช้ จากการก าหนดกลุ่มค าให้ผู้บริโภคเลือกเพ่ือบรรยายความรู้สึก ความคิดเห็น และทัศนคติที่
มีต่อตราสินค้า 

5. สินทรัพย์ หรือคุณสมบัติอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) นอกจากปัจจัย
ทั้ง 4 ประการข้างต้นแล้ว Brand Equity ยังเกิดจาก 
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5.1 เครื่องหมายการค้า (Trademarks) โดยเครื่องหมายการค้าจะช่วยรักษา Brand Equity ไว้โดย
การป้องกันความสับสนของผู้บริโภคหากมีคู่แข่งที่ใช้ตราสินค้า สัญลักษณ์ หรือมีบรรจุภัณฑ์คล้ายคลึงกัน 

5.2 สิทธิบัตร (Patent) ช่วยป้องกันคู่แข่งทางการค้าโดยตรง มิให้จัดท าสินค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึง
กันมาแย่งตลาด 

5.3 ช่องทางการจ าหน่าย (Distribution Channel) ตราสินค้าที่มีผลประกอบการที่ดี จะมีอ านาจใน
การต่อรอง หรือควบคุมช่องทางการจ าหน่ายได้ดีส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น ากรอบแนวคิดเกี่ยวกับ
องค์ประกอบของอัตลักษณ์ตราสินค้า ของ กิตติ สิริพัลลภ (2542 : 33 - 34) ประกอบด้วย 

   1) ด้านการสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือการที่ผู้บริโภครับรู้และ
เข้าใจถึงคุณภาพทุกประการของสินค้าหรือบริการแล้วเกิดความประทับใจในสินค้าหรือบริการนั้น 

   2) ด้านการสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การสร้างสิ่งใดสิ่งหนึ่งของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์ ของตราสินค้าที่มีความโดดเด่นและเชื่อมโยงไปยัง
ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าทราบว่าเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด ท าให้ลูกค้าเกิดภาพลักษณ์ (Image) ของผลิตภัณฑ์ และ
ทราบถึงต าแหน่งหรือจุดยืน (Brand Position) ของผลิตภัณฑ์นั้น 

   3) ด้านการสร้างความเข้าใจต่อคุณภาพตราสินค้า (Appreciation of Quality) คือ การทา
ให้บริโภคสามารถจ าชื่อตรายี่ห้อของสินค้าและบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได้โดยผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากการ
ไม่รู้จักตรายี่ห้อ จนกระทั่งผู้ขายทาการสื่อสารไปยังผู้บริโภคจนผู้บริโภคจึงเริ่มรู้จักและสามารถจดจ าตรายี่ห้อ
นั้นได ้

   4) ด้านการสร้างปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค้า กับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Brand Association) คือ การท า
ให้ผู้บริโภครักและศรัทธาในสินค้ายี่ห้อหนึ่งจนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืน ซึ่งผู้บริโภคจะมีความรู้สึก
คุ้นเคยกับตรายี่ห้อนั้นความซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อมีหลายระดับในระดับที่สูงขึ้นไปเป็นระดับของความพอใจมาก 

   5) ด้านการสร้างสินทรัพย์หรือคุณสมบัติอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand 
Assets) คือ การสร้างมีปัจจัยที่เป็นการสร้างสินทรัพย์อ่ืน ที่จะช่วยสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้าและเป็นการ
สร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง อาทิเช่น เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) 
สิทธิบัตร (Paten) รางวัล (Prize) มาตรฐาน (Standard) เป็นต้นสรุปคุณค่าของตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค
นั้น เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับคุณสมบัติของตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับตัวผู้บริโภคในด้านต่างๆ เช่น 
เรื่องของความคิด ความทรงจ าของผู้บริโภคซึ่งจะมีผลกระทบโดยตรงจากกิจกรรมต่างๆ ทางตลาดเข้ามา
ก าหนดทิศทางของตัวสินค้า 

 

 

วิธีกำรสร้ำง Branding  

วิธีการสร้างแบรนด์ ตามทฤษฎีทั่วไปมีขั้นตอนดังนี้  
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 1. สร้างสัญลักษณ์ตัวแทน สินค้า บริการ สถานที่ คน องค์กร หรือ แม้แต่ความรู้สึก ไม่ว่าจะเป็นชื่อ 
สัญลักษณ์ (Logo) ค าพูดกินใจสั้นๆ (Slogan) หรือแม้กระทั่งสี และ การรับสัมผัสต่างๆ ตัวแทนเหล่านี้จะท า
ให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึกตามไปกับสินค้าหรือบริการ และสามารถจดจ าแบรนด์ได้ง่ายขึ้น โดยสิ่งเหล่านี้ต้อง
จดลิขสิทธิ์เพ่ือให้มีผลบังคับทางกฎหมายตั้งแต่เริ่มต้น ไม่อย่างนั้น อาจจะเกิดปัญหาการลอกเลียนแบบหรือ
ขโมยแบรนด์ หรือสัญลักษณ์ของสินค้าและบริการไป  

 2. สร้างคุณค่าความประทับใจให้กับสัญลักษณ์ ควรจะก าหนดเป้าหมาย (Positioning) ของแบรนด์ว่า 
ต้องการจะสื่อความหมายอะไรกับผู้บริโภค อะไรที่ผู้บริโภคจะนึกถึงเมื่อรับรู้ถึงสินค้าและบริการ สินค้าและ
บริการจะเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างให้แบรนด์นั้นส่งผลกับความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี บางแบรนด์ มี Logo 
ที่ไม่สวยเท่าไหร่ เรียบง่าย แต่ท าให้รู้สึกว่า เป็นสินค้าคุณภาพ  

 3. ท าการตลาดสินค้าโดยผ่านแบรนด์ แต่ต้องมีหลักการท าการตลาด (Brand Strategy) เพ่ือ
สนับสนุน แบรนด์ ในเรื่องต่างๆ อาทิ การก าหนดคุณภาพสินค้า ราคาของสินค้า ชองทางการจ าหน่ายสินค้า 
หรือแม้แต่การสร้างให้เกิดความรู้สึกเป็นคนส าคัญที่ได้ใช้สินค้าและบริการนั้นๆคุณค่าทางด้านจิตใจของ
กลุ่มเป้าหมายนั้นมีค่ายิ่งส าหรับแบรนด์ ดังนั้น การท าการตลาดทุกครั้ง ต้องนึกถึงว่า เราก าลังสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับสินค้าหรือบริการนั้น ได้ตรงกับความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ หรือว่า เราสร้างให้
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ในสิ่งที่เราอยากให้เขารับรู้ หรือ รู้สึกอย่างที่ต้องการได้หรือไม่ อย่างเช่น ปากการาคาแพง
ยี่ห้อต่างๆ ก็จะใช้กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ให้แตกต่างออกไป การโฆษณาจะจับกับสื่อที่กลุ่มระดับบนนิยม 
อาทิ หนังสือบนเครื่องบิน สนามบิน เป็นต้น ซึ่งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ ความรู้สึกที่ดี และยิ่งกลุ่มคนระดับสูง
ใช้มากเท่าใด ความรู้สึกท่ีได้มาครอบครองก็จะท าให้รู้สึกว่า ตนนั้นเป็นบุคคลพิเศษกว่าคนอ่ืนๆ  

 4. ท าให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ ทั้งทางตรงและทางอ้อมในทางที่ดี ในต าแหน่งที่ดีเหมาะสมที่สุดกับ
กลุ่มเป้าหมาย เมื่อแบรนด์ออกสู่ตลาด ย่อมหนีไม่พ้นกับการสื่อสารให้ตรงกับแบรนด์ ต้องท าให้กลุ่มเป้าหมาย
รับรู้ถึงการรับประกัน หรือ สัญญาที่ให้ไว้กับแบรนด์ ว่า กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้านั้นจะได้รับตามที่แบรนด์ได้
สัญญาทางจิตใจ หรือ แม้แต่ค ากล่าวอ้างต่างๆ เพื่อเสริมให้ความรู้สึกที่มีต่อแบรนด์นั้นแนบแน่นมากยิ่งขึ้น เช่น 
หากโฆษณาไปว่า "ราคาที่ถูกกว่า..." ก็ต้องพยายามท าให้ค าเหล่านี้เป็นจริงขึ้นมา หากไม่สามารถท าได้ ก็จะท า
ให้ความรู้สึกที่มีต่อแบรนด์นั้นๆ มีความรู้สึกที่ลดค่าลงไปเรื่อยๆ ตามล าดับ จนไม่มีใครเชื่ อกับภาพลักษณ์ก็
เป็นได้ แต่ที่เหนื่อยที่สุด ก็คือ แบรนด์ที่ใช้กับการบริการ เพราะ แบรนด์นั้น จะฝังความรู้สึกส่วนใหญ่ลงไปกับ 
แบรนด์ ดีหรือไม่ดี จะมีการบอกต่ออย่างรวดเร็ว อย่างเช่น งานบริการนวดสมุนไพร ที่เป็นชื่อของดารา ก็ท าให้
รู้สึกว่า เมื่อท าการนวด อบสมุนไพรของแบรนด์นั้นแล้ว จะท าให้ผิวขาวนวล ผ่อง ซึ่งมันก็เป็นเพียงความรู้สึก
ทางอ้อม 

 5. ตอกย้ าความรู้สึกที่ดี ให้กับแบรนด์ สร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นค าสัญญาที่ให้ บุคลากรที่
ดีเยี่ยม ภาพลักษณ์ของธุรกิจ ซึ่งการสื่อสาร หรือโฆษณาประชาสัมพันธ์จะมีผลกับการตอกย้ าความรู้สึกของแบ
รนด์ทั้งสิ้น จึงต้องด าเนินการอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ ดังนั้น การสร้างชื่ออาจจะยาก แต่การรักษาชื่อเสียง 
และ ความรู้สึกท่ีมีต่อแบรนด์นั้นๆ ยากกว่า ซึ่งต้องอาศัยเงินและ ปัจจัยต่างๆเป็นองค์ประกอบ  
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 6. ตรวจวัดความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายกับแบรนด์ที่สร้างขึ้นเป็นประจ า การจะตอกย้ าความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายให้ถูกจุดนั้น เราควรจะศึกษาพฤติกรรม และความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายที่มีกับแบรนด์นั้นๆ 
ด้วย อย่าใช้ความรู้สึกของตนเองเป็นตัวตัดสินว่า คนอ่ืนคิดอย่างไร เพราะว่า ความรู้สึกของเจ้าของกิจการ
มักจะเข้าข้างสินค้าและบริการของตนเองอยู่เสมอ ดังนั้น การตรวจวัดความรู้สึกต่างๆ จึงควรใช้งานวิจัย เพ่ือ
ทดสอบความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายว่ามีความรู้สึกเช่นใดกับแบรนด์ของเราจริงๆ  

 7. ควรมีการสร้างส่วนขยายของแบรนด์รูปแบบใหม่ๆ ให้เกิดขึ้น เพ่ือสร้างความรู้สึกไม่จ าเจกับแบ
รนด์เดิมๆ หรือภาพลักษณ์เดิมๆ ให้กับกลุ่มเป้าหมาย และต้องตรวจวัดความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายกับส่วน
ขยายของแบรนด์ว่า มีผลกับกลุ่มเป้าหมายมากน้อยเพียงใด แบรนด์บางแบรนด์จะกลายเป็นคุณลักษณะหลักๆ
ของสินค้า หรือ บ่งบอกถึงคุณลักษณะขององค์กร ดังนั้น การสร้างส่วนขยายของแบรนด์ จึงจ าเป็นต้องมีเพ่ือ
สร้างให้เกิดคุณค่าทางจิตใจอีกมุมหนึ่ง หรือ เน้นในด้านใดด้านหนึ่งโดยเฉพาะ อย่างเช่น เวลาพูดถึง “โตโยต้า” 
จะนึกถึงรถยนต์ และรถกระบะทันที แต่เวลาพูดถึง “โตโยต้า แคมรี่” ก็จะมีความรู้สึกว่าเป็นรถเก๋งที่ใหญ่กว่า 
“โตโยต้า โคโรน่า” หรือใกล้เคียงกัน และจะรู้สึกว่า “โตโยต้า โคโรลล่า” เล็กกว่า แต่ก็ใหญ่กว่า “โตโยต้า วี
ออส” ซึ่งชื่อที่มาเสริมเหล่านี้คือ ชื่อส่วนขยายของแบรนด์ โดยตัวมันเองก็อาจจะกลายมาเป็นแบรนด์ได้ด้วย 

 8. ในรูปแบบใหม่ๆอยู่เสมอ โดยใช้การตลาดในการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ทั นสมัย 
สินค้าบางสินค้ากว่าจะสร้างแบรนด์มาได้ใช้เวลานานหลายปี แต่เมื่อมีเหตุการณ์ที่ผันผวน ความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้านั้นอาจจะเปลี่ยนแปลงไปในทันที ซึ่งพฤติกรรมเช่นนี้มีให้เห็นมากมาย คนเราจะจดจ า
สิ่งที่ไม่ดีได้รวดเร็วกว่าการจดจ าในสิ่งที่ดีๆ ดังนั้น เมื่อมีเหตุเกิดขี้นกับแบรนด์ ต้องแก้เกมส์อย่างรวดเร็ว (Re-
branding) แต่หากไม่มีเรื่องอะไรมากระทบกับแบรนด์ ก็ต้องปรับปรุงและตอกย้ าแบรนด์อยู่เป็นประจ า เพ่ือให้
เขารู้สึกว่า แบรนด์นี้ทันสมัย และเป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายควรที่จะหาซื้อไว้  

 9. เมื่อมีสินค้าใหม่ บริการใหม่ ต้องพยายามท าให้สินค้าใหม่ หรือ บริการใหม่นั้น มีความรู้สึก หรือ
สามารถผสานความรู้สึกที่กลมกลืนกับ แบรนด์เดิมให้ได้ เมื่อมีสินค้าใหม่ๆ หรือ บริการใหม่ๆ และ ยังใช้แบ
รนด์เดิมๆ ต้องพยายามผสมผสานความรู้สึกเดิมๆของลูกค้า กับคุณสมบัติของสินค้าใหม่ หรือ บริการใหม่ ให้มี
ความรู้สึกที่ใกล้เคียงกัน อย่าแตกต่างกันมาก ซึ่งหากจะต้องการสร้างให้แตกต่างกัน ก็ควรสร้างเป็นแบรนด์
ใหม่ไปเลยเพื่อใช้ในการขยายตลาดอื่นๆไปได้อีก  

 10. น าแบรนด์เข้าสู่กลุ่มเป้าหมายใหม่ หรือตลาดใหม่ๆ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายใหม่รู้จัก โดยใช้ฐานเก่า
เป็นตัวสนับสนุน แบรนด์ใดๆ ย่อมมีกลุ่มเป้าหมายของตนเอง แต่ในบางครั้ง กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์อาจจะ
สามารถขยายออกไปได้ อย่างเช่น กระทิงแดง ที่ขยายกลุ่มเป้าหมายของตนเองออกไปสู่ตลาดใหม่ที่เป็นตลาด
ต่างประเทศ แต่ก็ยังมีตลาดในเมืองไทย และไม่ได้ทิ้งลูกค้าเก่าเพราะเป็นฐานลูกค้าที่ดี และรายได้ส่วนใหญ่ก็
ยังคงมาจากลูกค้าในเมืองไทยท าอย่างไรถึงจะให้ “แบรนด์” ประสบความส าเร็จ  

 จากการเสวนาเรื่อง “Thailand’s Top Brands” ที่จัดขึ้นโดยหอการค้าไทย เมื่อเดือนตุลาคม 2550 
มีการบรรยายถึงปัจจัยที่ท าให้แบรนด์ที่ได้รับรางวัลประสบความส าเร็จ ซึ่งพอจะสรุปได้ดังนี้  

 1. มีจุดยืน (Positioning) ที่ชัดเจน ซึ่งเป็นเรื่องส าคัญของการท าแบรนด์ จุดยืนจะต้องสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการและรสนิยมของผู้บริโภคได้ รวมทั้งสอดคล้องกับคุณลักษณะที่เป็นจุดเด่นของสินค้า
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และบริการด้วย สโลแกนที่ดีเป็นสิ่งจ าเป็นในการบ่งบอกถึงต าแหน่ง เพราะเป็นสิ่งที่แนะน าตัวสินค้าและ
บริการ หรือองค์กรว่ามีความแตกต่างกับสินค้าและบริการอ่ืนอย่างไรเรื่องของจุดยืนนี้ จะต้องสร้างให้ผู้บริโภค
รับรู้ และจดจ าต าแหน่งของแบรนด์ ในขณะเดียวกัน ก็ต้องท าตามจุดยืนนั้นอย่างเคร่งครัดด้วย  

 2. มีภูมิคุ้มกันที่ดี โดยการสร้างความเชื่อมโยง และความผูกพันกับผู้บริโภคให้แน่นแฟ้น (Emotional 
Bond) เกิดข้ึนอย่างสม่ าเสมอ  

 3. มีการน าเสนอสิ่งใหม่ๆ (Innovation) อยู่เสมอ ตามการเปลี่ยนแปลงของโลก ซึ่งจะต้องสอดคล้อง
กับ Positioning และวัตถุประสงค์ของแบรนด์อย่างไม่ผิดเพี้ยน  

 4. แต่ละแบรนด์ ต้องมีสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่า
แบรนด์มีความเกี่ยวข้องกับชีวิตของตน  

 5. ต้องท าให้แบรนด์นั้นเข้าใจง่ายต่อผู้บริโภค ไม่ว่าแนวคิดของแบรนด์จะซับซ้อนเพียงใด เนื่องจาก
ผู้บริโภคยุคนี้มีเวลาน้อย จึงต้องท าให้เขาสนใจและจดจ าแบรนด์ได้อย่างรวดเร็ว ไม่ต้องค้นหามากมาย  

 6. ต้องแตกต่างจากผู้อ่ืน โดยจะเป็นด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ราคา หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆ ก็ได้  

 7. มีความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ในตัวสินค้าและบริการ องค์กร หรือแม้แต่ CEO  

SMEs หลายรายอาจจะกังวลเรื่องของงบประมาณค่าใช้จ่ายในการ “Branding” ซึ่งจากการประชุม
ดังกล่าว ที่ประชุมได้มีการหยิบยกเรื่องนี้ขึ้นมา และให้ข้อเสนอแนะว่า การท า “Branding” ที่ครบ
กระบวนการนั้น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ดูจะเป็นหัวใจ แต่ต้องใช้เงินจ านวนมาก ทางออกที่
ส าคัญและปฎิบัติได้จริงส าหรับ SMEs คือ การหันมาให้ความส าคัญกับเรื่องของคุณภาพสินค้า การสร้างให้เกิด
ความแตกต่างของสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้อย่างแท้จริง สิ่งเหล่านี้จะ
ช่วยให้เกิดการเผยแพร่สินค้าและบริการในลักษณะของ “ปากต่อปาก”  

 นอกจากนั้น ยังมีสื่อประชาสัมพันธ์อ่ืนที่ใช้งบประมาณน้อยกว่า อาทิ การใช้สถานที่เป็นสื่อ โดยการ
ไปพบกับกลุ่มลูกค้าโดยตรง ณ. จุดขาย ร้านค้า หรือแหล่งชุมชนที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย หรืออาจใช้ช่องทาง
เคเบิ้ลทีวีที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ดีโดยเฉพาะในต่างจังหวัดและใช้เงินน้อยกว่า 

 

กำรรักษำแบรนด์ให้อยู่ได้อย่ำงยั่งยืน 

การสร้างแบรนด์เป็นเรื่องที่ต้องใช้เวลาและความเอาจริงเอาจัง ใส่ใจจากทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องทั้งฝ่าย
บริหารและพนักงานในองค์กร อย่างไรก็ตาม เมื่อแบรนด์เกิดขึ้นแล้ว สิ่งที่ส าคัญและอาจจะยากกว่าการสร้าง
ให้เกิดข้ึนคอื การรักษาไว้ให้คงอยู่อย่างยั่งยืน ซึ่งในการรักษาไว้นั้นจะต้องให้ความส าคัญกับเรื่องของ  
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1. การปรับปรุงแบรนด์อย่างสม่ าเสมอ ให้ทันสมัยต่อการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในโลกปัจจุบัน ( Re-
branding) ไม่ว่าจะเป็นการปรับปรุง การต่อยอด และขยายแบรนด์เดิม หรือแม้แต่การสร้างแบรนด์ใหม่ขึ้นมา
ก็ตาม  

2. การหาผู้บริโภคใหม่ๆ ก็เป็นเรื่องส าคัญที่ต้องท าควบคู่กับการรักษาฐานลูกค้าเก่าไว้ โดยการท าวิจัย
ตลาดและผู้บริโภค เพ่ือให้รู้ว่าผู้บริโภคคิดอย่างไร สินค้าและบริการของเรายังตอบโจทย์ได้ไหม ถ้าเขามีความ
ต้องการเพิ่มขึ้น ก็หาทางเสนอสินค้าใหม่ที่สามารถตอบโจทย์เหล่านั้นได้  

3. การสร้างกิจกรรมที่ท าให้เกิดความรู้สึกเชื่อมโยงและสัมพันธ์กัน ระหว่างสินค้าและบริการกับตัว
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง (Emotional Bond) เพ่ือให้ลูกค้าจดจ าสินค้าและบริการของเราเสมือนเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิต  

หน้ำที่และบทบำทของตรำ  

หน้าที่ของตรา (Brand function) เป็นการน าเสนอผลประโยชน์ด้านหน้าที่ของสินค้าให้กับผู้บริโภค 
โดยผลประโยชน์นี้จะต้องดีเท่ากับหรือมากกว่าคู่แข่งขัน จะต้องน าเสนอผลประโยชน์ทั้งในด้านเหตุผลและด้าน
อารมณ์ ซึ่งผลประโยชน์ทั้งสองนี้จะต้องสอดคล้องกัน เพ่ือน าเสนอตราที่มีลักษณะเป็นหนึ่งเดียว  

บทบาทของตรา (Brand roles) ตราที่ประสบความส าเร็จ คือ การเป็นหุ้นส่วนแห่งชัยชนะระหว่าง
นักการตลาดของบริษัท / ผู้ผลิตและลูกค้า ดังนี้  

1. ตรามีบทบาทต่อลูกค้า ดังนี้  

 1.1 แสดงถึงแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ (Identification of source of product) ตราจะแสดงถึง
แหล่งที่มาของสินค้าว่าเป็นสินค้าจากบริษัทใด  

 1.2 แสดงถึงความรับผิดชอบของผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ (Assignment of responsibility to product 
maker) ทาให้ลูกค้าสบายใจในการซื้อผลิตภัณฑ์  

 1.3 เป็นผู้รับประกันผลิตภัณฑ์ (Endorser) ตราจะเป็นสิ่งสนับสนุนและสร้างความน่าเชื่อถือ คือเป็น
ตัวแทนของบริษัท ซึ่งจะต้องสอดคล้องกับวัฒนธรรมและค่านิยม  

 1.4 ท าให้ลดต้นทุนของลูกค้า (Search cost reducer) ตราที่เชื่อถือได้จะท าให้ไม่เสียเวลาหาสินค้า
จากบริษัทอ่ืน และยังลดค่าใช้จ่ายของลูกค้าอีกด้วย  

 1.5 เป็นสัญลักษณ์ด้านความเชื่อถือ (Symbolic device) ตราแสดงลักษณะและคุณสมบัติต่างๆ 
ผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้าใน 3 ลักษณะ คือ (1) สินค้าที่สามารถตรวจสอบได้ (Search goods) จากขนาด สี รูปแบบ 
และส่วนประกอบของสินค้า (2) สินค้าที่มีประสบการณ์ (Experience goods) คือ คุณสมบัติของสินค้าที่ไม่
สามารถประเมิน /ตรวจสอบได้ด้วยการท ดลองใช้สินค้า (3) สินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ (Credence goods) 
คือ คุณสมบัติของสินค้าที่ยากจะเรียนรู้ได้ เช่น การประกัน  

 1.6 เป็นสิ่งเร้าให้ลูกค้าซื้อ (Driver)  
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 1.7 เป็นสัญญาณแห่งคุณภาพ (Signal of quality) และคุณค่า  

 1.8 แสดงประโยชน์ของตราให้แก่ลูกค้า (Brand benefits)  

 1.9 เป็นการท าให้ลูกค้าลดความเสี่ยง (Risk reducer) ลูกค้าจะซื้อตราที่ไว้ใจ ทาให้ลดความเสี่ยงจาก
สินค้าท่ีไม่มีคุณภาพ   

2. ตรามีบทบาทต่อผู้ผลิตหรือบริษัท ดังนี้  

 2.1 ท าให้ควบคุมหรือติดตามผลได้ง่าย (Means of identification to simplify handling or 
tracing) คือ จะช่วยเรื่องการบันทึกสินค้าคงเหลือและทางบัญชี ท าให้ง่ายต่อการควบคุม  

 2.2 ได้รับการปกป้องตามกฎหมาย (Means of legally protecting unique features) เพราะตรา
สินค้าท่ีมีเอกลักษณ์จะสามารถจดลิขสิทธิ์สิทธิบัตรเป็นทรัพย์สินทางปัญญาของเจ้าของตราได้  

 2.3 เป็นสัญญาณของคุณภาพที่ลูกค้าพึงพอใจ (Signal of quality level to satisfied customers) 

 2.4 เป็นการมอบผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์ซึ่งต่างจากตราอ่ืนให้กับลูกค้า (Means of endowing 
products with unique associations)  

 2.5 สร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Source of competitive advantage)  

 2.6 สร้างผลตอบแทนทางการเงิน (Source of financial returns) คือเมื่อตราแข็งแกร่ง บริษัทจะตั้ง
ราคาที่สูงได้  

 2.7 เป็นการอธิบายถึงสิ่งที่นาเสนอ (Describe offerings) ต่อลูกค้า  

 2.8 เป็นการน าเสนอโครงสร้างและความชัดเจนของผลิตภัณฑ์ (Structure and clarify offerings)  

 2.9 ท าให้เกิดโอกาสในการขยายตรา (Support extensions)  

ความส าคัญของ Branding 

 สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ สังคม และการเมืองในโลกปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจของแต่ละประเทศมากน้อยแค่ไหน ขึ้นอยู่กับปัจจัยพ้ืนฐานที่มีอยู่ และความสามารถ
ของการด าเนินนโยบายของภาครัฐ และการปรับตัวให้รับกับสถานการณ์เหล่านั้นของภาคธุรกิจ 

 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่มีการประดิษฐ์คิดค้นใหม่ๆ (นวัตกรรม) ได้ถูกพัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็ว 
และต่อเนื่อง จุดประสงค์หลักก็เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ และรสนิยมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป สาเหตุมา
จากโครงสร้างอายุของประชากรส่วนใหญ่ที่มีแนวโน้มเป็นสังคมของผู้สูงอายุ สัดส่วนผู้มีรายได้ระดับปานกลาง
เพ่ิมขึ้นมาก รสนิยม และค่านิยมที่มีการเลียนแบบ และให้ความส าคัญกับสุขภาพและความงาม ตลอดจนกฎ 
กติกาที่กลายมาเป็นสิ่งที่หลายประเทศจะต้องยึดถือ ปฎิบัติ เพ่ือให้สามารถเป็นส่วนหนึ่งของประชาคมโลกทั้ง
ด้านเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง 
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 ปัจจัยเหล่านี้เป็นเหตุให้การแข่งขันในการผลิตสินค้าและบริการมีความรุนแรงมากขึ้น การแข่งขันโดย
อาศัยความได้เปรียบจากการใช้ทรัพยากรการผลิตด าเนินการได้ภายในวงจ ากัด หลายประเทศต้องหันมาหากล
ยุทธ์ และแนวทางใหม่ๆ ที่จะสร้างให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน กลยุทธ์หนึ่งที่หลายประเทศไม่ปฎิเสธ
ว่าเป็นเรื่องที่ก าลังได้รับความนิยมว่าเป็นกลยุทธ์ในการน ากิจการสู่ความส าเร็จ และน ามาเป็นส่วนหนึ่งของ
นโยบายประเทศกันในระยะนี้คือ การสร้างตราสินค้า (Branding) จนมีการกล่าวกันว่า หากกิจการใด
ครอบครองตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงติดตลาด เป็นที่รู้จักภักดีของผู้บริโภคแล้ว โอกาสที่จะน ามาซึ่งความส าเร็จก็มี
มากขึ้นตามไปด้วย 

 เหตุผลที่ท าให้ Branding เป็นกลยุทธ์ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน เนื่องจาก Branding ไม่เป็นเพียง
การน าเสนอสินค้าและบริการให้ผู้บริโภคเท่านั้น แต่ Branding ยังเป็นการเชื่อมสายสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์
และผู้บริโภคด้วยคุณค่าที่ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจ จงรักภักดี และคาดหวังได้ทั้งด้านอรรถประโยชน์ อารมณ์ 
และความรู้สึก ช่วยลดระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อจากตัวเลือกท่ีมีอยู่ในตลาดมากมาย 

ดังนั้น ความส าคัญของตรา มีข้อได้เปรียบทางการตลาดของการมีตราที่แข็งแกร่ง (Marketing 
advantages of strong brands) มีดังนี้ (Keller. 2008: 49) (1) ลูกค้าสามารถรับรู้ เกี่ยวกับการท างานของ
ผลิตภัณฑ์ได้ดีขึ้น (2) ลูกค้ามีความภักดีต่อตราเพ่ิมขึ้น (3) ลดอิทธิพลของกิจกรรมการตลาดของคู่แข่ง (4) ลด
อิทธิพลของวิกฤตการณ์การตลาดลดลง (5) มีก าไรมากขึ้น (6) ผู้บริโภคมีคาถามต่อราคาน้อย (7) ได้รับความ
ร่วมมือและสนับสนุนจากคนกลางมากขึ้น (8) ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดเพ่ิมขึ้น (9) โอกาสในการให้
สัมปทานและสิทธิทางการค้ามีมากข้ึน (10) โอกาสในการขยายตราเดิมมีมากขึ้น 

 

โมเดลคุณค่ำตรำโดยใช้ลูกค้ำเป็นเกณฑ์เพื่อสร้ำงควำมแข็งแกร่งให้กับตรำ  

โมเดลคุณค่าตราโดยมุ่งที่ลูกค้า (The premise of customer-based brand equity models) เป็น
โมเดลที่แสดงถึงอ านาจของตราที่ลูกค้าได้เห็น ได้อ่าน ได้ยิน ได้สัมผัส ได้เรียนรู้ ได้คิด และรู้สึกเกี่ยวกับตรา 
หรือเป็นอ านาจของตราที่อยู่ในจิตใจของลูกค้า ซึ่งเป็นประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมเกี่ยวกับตรา 
(Keller. 2008 : 60) คุณค่าตราโดยใช้ลูกค้าเป็นเกณฑ์ (Customer-based brand equity) เป็นภาวะที่ลูกค้า
มองเห็นความแตกต่างของตราและมีการตอบสนองต่อตรา หรือเป็นภาวะที่ตรามีคุณค่าในทัศนะของลูกค้าใน
เชิงบวก โดยผู้บริโภคแสดงปฏิกิริยาว่าพอใจในผลิตภัณฑ์นั้นมากกว่า และพอใจในวิธีที่ตราอยู่ในตลาด ในทาง
ตรงกันข้ามตราอาจมีคุณค่าจากฐานลูกค้าเชิงลบได้ คือ ผู้บริโภคอาจจะแสดงความพอใจในกิจกรรมการตลาด
ของตรานั้นน้อยลงซึ่งโมเดลคุณค่าตรา (Brand equity models) แต่ละประเภทจะน าเสนอมุมมองด้านคุณ
ค่าท่ีแตกต่างกันดังนี้  

1.โมเดลผู้สร้างคุณค่าสินทรัพย์ตรา [Brand Asset Valuator (BAV) model] ตัวแทนโฆษณา Young 
and Rubicam (Y&R) ได้พัฒนาโมเดลคุณค่าตรา เรียกว่า “ผู้สร้างคุณค่าสินทรัพย์ตรา” (BAV) มีองค์ประกอบ
ส าคัญ 5 ประการ ดังนี้ (1) ความแตกต่าง [Differentiation (D)] เป็นการวัดระดับซึ่งตราถูกมองว่าแตกต่าง
จากตราอ่ืนๆ (2) พลัง [Energy (E)] เป็นการวัดความรู้สึกของตราด้านแรงกระตุ้นผลักดัน (3) ความส าคัญ 
[Relevance (R)] เป็นการวัดความส าคัญ/ความสัมพันธ์/ความสามารถดึงดูดใจของตรานั้น (4) ความนิยมยก
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ย่อง [Esteem (E)] เป็นการวัดว่าตราได้รับความนิยม ( 5 ) ความรู้ [Knowledge (K)] เป็นการวัดความรู้
เกี่ยวกับตรา (Kotler and Keller. 2009 : 283) 

ความแตกต่าง (D) พลัง (E) และความส าคัญ (R) จะเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจในจุดแข็งที่มีพลังของตรา 
(Energize brand strength) ซึ่งเป็นการชี้ถึงคุณค่าในอนาคตของตรา ส่วนความนิยมยกย่อง (E) และความรู้ 
(K) จะวัดระดับการเติบโตของตรา (Brand stature) ซึ่งจะมีมากขึ้นจากผลการปฏิบัติงานในอดีต โดยน ามา
สร้างเป็นตาข่ายของอ านาจ (BAV Power Grid) (ปรับปรุงจาก Kotler & Keller. 2009 : 283) สามารถ
อธิบายได้ดังนี้ (ภาพท่ี 2.4) 

 

  

ภาพที่ 2.4: BAV ตาข่ายของอ านาจ 

ที่มา: Kotler and Keller. 2009 

 

  1) ตราที่ไม่มุ่งเฉพาะกลุ่ม (Unfocused) ตราในลักษณะนี้จะต้องการการพัฒนาในทุกๆด้าน
เป็นอย่างมาก 

  2) ตราใหม่ (New) ตราในลักษณะนี้มีการสร้างความแตกต่าง (D) และมีพลัง (E) จึงควรต้อง
พัฒนาระดับการเติมโตของตราด้วยการให้ความรู้เพ่ือสร้างความนิยมยกย่องอย่ างมากแก่ผู้บริโภค เพราะ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่รู้จัก การมีจุดแข็งด้านความแตกต่างและพลังจะท าให้สามารถสร้างคุณค่าตราได้ในอนาคต  
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 3) ตราที่มีศักยภาพในตลาดส่วนเล็ก/ที่ยังไม่รู้จัก (Niche/Unrealized potential) ตราในลักษณะนี้
สามารถพัฒนาให้มีคุณค่าขึ้นมาได้โดยจะต้องให้ความรู้แก้ผู้บริโภค เพราะตรามีจุดแข็งด้านความแตกต่าง พลัง 
และความนิยม 

 4) ตราที่เป็นผู้น า (Leadership) เป็นตราที่มีศักยภาพสูงและสามารถสร้างรายได้ให้กับบริษัทสูงด้วย 

 5) ตราที่ก าลังจะตกต่ า (Declining) เนื่องจากตราขาดการสร้างความแตกต่างและขาดพลัง จึงท าให้
คุณค่าตราเริ่มตกต่ า ท าให้มีศักยภาพต่ า แต่ยังคงสร้างรายได้ท่ีสูง 

 6) ตราที่สึกกร่อน (Eroded) ตราในลักษณะนี้คุณค่าตราจะถดถอย จึงตกอยู่ในสภาพตราที่อ่อนแอ ซึ่ง
เป็นปัญหาที่บริษัทจะต้องแก้ไขโดยเร็ว 

2.โมเดลการสร้างคุณค่าตราของ Aaker (Aaker model) David Aaker ศาสตราจารย์ด้านการตลาด
แห่งมหาวิทยาลัย UC-Berkeley มองว่าคุณค่าตราเป็นเสมือนสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงสู่ตรา ซึ่งเพ่ิมหรือ
ลดคุณค่าผลิตภัณฑ์/ตราที่มีต่อบริษัท และ (หรือ) ที่มีต่อลูกค้า ซึ่งรายการสินทรัพย์ของตราตามโมเดลของ 
Aaker มีดังนี้ (Kotler and Keller. 2009 : 283-284) 

  2.1 ความภักดีในตรา (Brand loyalty) เป็นความพึงพอใจที่สม่ าเสมอหรือการซื้อตราเดิมใน
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 2007 : 220) ประกอบด้วย (1) ความภักดีด้าน
ทัศนคติ (Attitudinal loyalty) คือ มีความรู้สึกที่ดีต่อตรา (2) ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral 
loyalty) เป็นการที่ลูกค้ายึดมั่นในตราและพยายามแสวงหาตรานั้นเพ่ือซื้ออย่างต่อเนื่อง 

  2.2 การรู้จักตรา (Brand awareness) เป็นความสามารถของลูกค้าที่จะระบุว่าตรามีความ
แตกต่าง ซึ่งเกิดจากการจดจ าและระลึกได้ในการทางานของตรา (Kotler and Keller. 2009 : 783)  

  2.3 การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived quality) เป็นการตัดสินของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์/ บริการโดยใช้พ้ืนฐานจากข้อมูลที่หลากหลายที่ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ด้วย ซึ่งตัวบ่งชี้เหล่านี้มา
จากเนื้อหาที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ / บริการ และสิ่งที่มาจากภายนอก เช่น ราคา ภาพ ลักษณ์ห้าง 
สภาพแวดล้อมการบริการ ภาพลักษณ์ตรา และการส่งเสริมเกี่ยวกับข่าวสาร (Schiffman and Kanuk. 2007 
: G-8)  

  2.4 ความผูกพันกับตรา (Brand associations) เป็นความคิด ความรู้สึกการรับรู้ ภาพลักษณ์ 
ประสบการณ์ ความเชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ ที่สัมพันธ์กับตรา (Kotler and Keller. 2009 : 783)  

  2.5 สินทรัพย์ที่เป็นกรรมสิทธิ์ อ่ืนๆ (Other proprietary) ได้แก่ สิทธิบัตร (Patents) 
เครื่องหมายการค้า (Trademarks) ลิขสิทธิ์  (Copywriters) และความสัมพันธ์ในช่องทาง (Channel 
relationships) ฯลฯ 

 แนวคิดที่ส าคัญของ Aaker ในการสร้างคุณค่าตรา ก็คือ การสร้างเอกลักษณ์ตรา (Brand identity) 
ซึ่งจะเป็นจุดยืนของตราในการให้สัญญากับลูกค้า ประกอบด้วยมิติ 12 ด้านจัดกลุ่มเป็น 4 ด้าน ดังนี้ ( Kotler 
and Keller. 2009 : 283-284) (1) การมองว่าตราเป็นผลิตภัณฑ์ (Brand-as-product) ประกอบด้วย 
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ขอบเขตผลิตภัณฑ์ ลักษณะผลิตภัณฑ์ คุณภาพ/คุณค่า การใช้ ผู้ใช้และประเทศที่เป็น แหล่งผลิต (2) การมอง
ว่าตราเป็นองค์การ (Brand-as-organization) ประกอบด้วย ลักษณะของ องค์การ และความเป็นท้องถิ่นหรือ
ความเป็นระดับโลก (3) ตราเป็นเช่นบุคคล (Brand-as-person) ประกอบด้วย บุคลิกตรา ความสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้าและตรา (4) ตราเป็นสัญลักษณ์ (Brand-as-symbol) ประกอบด้วย การจินตนาการในการมอง/
การเปรียบเทียบ และการสืบทอดของตรา  

นอกจากนี้ Aaker ยังได้ให้แนวคิดในเรื่องเอกลักษณ์ตรา (Brand identity) ว่า ประกอบด้วย 
เอกลักษณ์หลัก และการขยายส่วนของเอกลักษณ์ ดังนี้ (1) เอกลักษณ์หลัก (Core identity) ได้แก่ จุด
ศูนย์กลาง (Central) ซึ่งเป็นส่วนส าคัญของตรา จะอยู่คงท่ีขณะที่ตราเดินทางไปสู่ตลาดใหม่และผลิตภัณฑ์ใหม่ 
(2) การขยายส่วนของเอกลักษณ์ (Extended identity) ได้แก่ ส่วนประกอบของเอกลักษณ์ตราที่แตกต่าง ซึ่ง
จะจัดเข้ากลุ่มโดยมีแรงยึดเหนี่ยวร่วมกันอย่างมีความหมาย 

3. โมเดลBRANDZ เป็นโมเดลที่แสดงความแข็งแกร่งของตรา จากโมเดลนี้ การสร้างตรา ประกอบด้วย
ขั้นตอนเรียงตามลาดับ ซึ่งจะสัมพันธ์กับความส าเร็จของขั้นตอนก่อนหน้าโดยมีรายละเอียดดังนี้ (Kotler and 
Keller. 2009 : 283-284) (1) การน าเสนอ (Presence) เป็นการน าเสนอตรา เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักสินค้านั้น 
(2) ความส าคัญ (Relevance) ตรานั้นต้องมีความหมาย หรือมีคุณค่า (Meaning) ในสายตาของผู้บริโภค (3) 
การท างาน (Performance) หมายถึง การที่ตราส่งมอบผลประโยชน์ต่างๆ ให้กับลูกค้า (4) ข้อได้เปรียบ 
(Advantage) เป็นการที่ตราน าเสนอสิ่งที่มีคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน (5) ความผูกพัน (Bonding) เป็นการที่
ตราสามารถสร้างความผูกพันกับลูกค้า 

 

ภาพที่ 2.5: แสดงโมเดล BRANDZ  

ที่มา: Kotler and Keller. 2009 

 

4. โมเดลผลสะท้อนจากตรา (Brand resonance model) เป็นโมเดลที่มองตราเป็นเสมือนขั้นบันได
จากส่วนล่างไปสู่ส่วนบน ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ ที่สัมพันธ์กัน ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.6: แสดง ปิรามิดผลสะท้อนจากตราสินค้า 

ที่มา: Kotler and Keller. 2009 

 

 4.1 การสร้างเอกลักษณ์ตรา (Identity) ตราจะต้องมีเอกลักษณ์ที่ดีในสายตาของลูกค้า โดยยึดหลัก
ความโดดเด่นเฉพาะของตรา (Salience) เพ่ือให้ลูกค้ารู้จักตราอย่างลึกซึ้งและอย่างมาก (Deep, broad 
brand awareness)  

 4.2 การสร้างความหมายที่มีความส าคัญต่อลูกค้า (Meaning) ตราจะต้องมี ความหมายที่ดี โดยยึด
หลักดังนี้ (1) ลักษณะการทางาน (Performance) ซึ่งเป็นการใช้หลักเหตุผล (Rational) สนับสนุน (2) ตรา
จะต้องสามารถสร้างภาพพจน์ที่ดีในสายตาลูกค้า (Image) ซึ่งทั้งสองประเด็นนี้จะก่อให้เกิดความผูกพันต่อตรา
อย่างแข็งแกร่งและเกิดความชอบในเอกลักษณ์ของตรา/ผลิตภัณฑ์ (Strong, favorable, unique brand 
associations) ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองในตราของลูกค้าในขั้นต่อไป  

 4.3 การตอบสนองของลูกค้าที่มีต่อตรา (Response) เป็นการตอบสนองโดยใช้หลักเหตุผลและ
ความรู้สึกของลูกค้าต่อตรานั้น ดังนี้ (1) การใช้วิจารณญาณ (Judgments) โดยใช้หลักเหตุผล (2) ความรู้สึกที่
ดีของลูกค้า (Feeling) ถ้าลูกค้าพิจารณาด้วยวิจารณญาณแล้วว่าคุ้มค่า ก็จะเกิดความรู้สึกที่ดี โดยทั้งสอง
ประการนี้จะส่งผลต่อปฏิกิริยาของลูกค้าในเชิงบวก (Positives reactions) ซึ่งจะนาไปสู่การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  
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 4.4 ความสัมพันธ์ระหว่างตรากับลูกค้า (Relationships) ผลจากความ สัมพันธ์อันดีระหว่างตรากับ
ลูกค้าจะส่งผลสะท้อนจากตรา (Resonance) ซึ่งทาให้ลูกค้าเกิดความภักดีเชิงรุกอย่างมาก (Intense active 
loyalty) และมีการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนมีการบอกต่อในเชิงบวก 

 

กำรสร้ำงตรำและกำรสร้ำงคุณค่ำตรำ  

การสร้างตรา (Branding) เป็นการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ ตราของผลิตภัณฑ์จะบอก
ผู้บริโภคในสิ่งต่อไปนี้ (1) ผลิตภัณฑ์คือใคร (Who) ด้วยการให้ชื่อและใส่ส่วนประกอบอ่ืนให้ตราเพ่ือสร้าง
เอกลักษณ์ (2) ผลิตภัณฑ์ทาอะไร (What) ด้วยการ บอกคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์/ตรา (3) สาเหตุ (Why) ที่
ผู้บริโภคต้องซื้อผลิตภัณฑ์/ ตรา  

จุดมุ่งหมายในการสร้างตรา คือ (1) เพ่ือก าหนดโครงสร้างด้านความคิดของผู้บริโภค และ (2) เพ่ือช่วย
ให้ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และสามารถตัดสินใจซื้อได้  

การตัดสินใจในตรา (Brand decision) มีประเด็นที่เกี่ยวข้อง ดังนี้  

ค าศัพท์ต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับตรา  

(1) การขยายตรา (Brand extension) หรือ การขยายชนิดของตรา (Category extension) เป็นการ
เพ่ิมผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่หรือเพ่ิมสายผลิตภัณฑ์ใหม่โดยใช้ชื่อตราเดิม  

(2) ตราย่อย (Subbrand) เป็นตราที่แยกย่อยด้วยวิธีการขยายตราจากตราเดิม  

(3) ตราหลักหรือตราแม่ (Master brand or parent brand) เป็นตราเดิมที่เป็นต้นก าเนิดของตราย่อย  

(4) ตราครอบครัว (Family brand) หรือ ตราแม่ (Parent brand) คือ การขยายตราของผลิตภัณฑ์
หลายชนิด โดยใช้ชื่อเดียวกัน 

(5) ส่วนประกอบของตราหรือความหลากหลายของตรา (Brand mix or brand assortment) 
หมายถึง กลุ่มตราทั้งหมดซึ่งเป็นกลุ่มของทุกสายผลิตภัณฑ์/สายตรา (Brand line) ที่บริษัทผลิตหรือจ าหน่าย
แก่ผู้ซื้อ  

(6) สายตรา (Brand line) เป็นกลุ่มตราส าหรับแต่ละสายผลิตภัณฑ์  

(7) การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line extension) เป็นการเพ่ิมรายการผลิตภัณฑ์จาก ผลิตภัณฑ์ชนิดเดิม 
โดยใช้ชื่อตราเดิม  

(8) การใช้หลายตราหรือตราเพ่ือการต่อสู้หรือการใช้ตราที่แตกต่าง (Multibrand or fighting brand 
or brand variants) เป็นการใช้ชื่อตราหลายชื่อสาหรับผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน  

(9) ตราใหม่ (New brand) เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่โดยใช้ตราใหม่ 
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1. การตัดสินใจในการสร้างตรา (Branding decision) บริษัทที่ตัดสินใจจะสร้างตราให้กับผลิตภัณฑ์
หรือบริการจะต้องตัดสินใจว่าจะใช้ตราประเภทใด ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ  

 1.1 การใช้ชื่อตราเฉพาะ (Individual name) เป็นการตั้งชื่อตราให้แตกต่างกันส าหรับสินค้าแต่ละ
ชนิด เช่น บริษัท Useful foods มีสินค้าที่ใช้ชื่อตราเฉพาะดังนี้ เช่น ผลิตภัณฑ์ประเภทขนมขบเคี้ยว ได้แก่ โป
เต้ คอนเน่ ปาปริก้า ผลิตภัณฑ์ประเภทคุกกี้ ได้แก่ มาติเน่ เดนม่า ซูซู เป็นต้นข้อดีที่ส าคัญของการใช้ชื่อตรา
เฉพาะคือ ไม่ต้องเชื่อมโยงกับชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์อ่ืน ถ้าผลิตภัณฑ์ใดล้มเหลวหรือมีคุณภาพต่ า ก็จะไม่ส่งผล
เสียต่อภาพพจน์ผลิตภัณฑ์อ่ืน ซึ่งบริษัทมักใช้ชื่อตราที่แตกต่างส าหรับคุณภาพที่แตกต่างภายในสายผลิตภัณฑ์
เดียวกัน  

 1.2 การใช้ตรารวมส าหรับทุกผลิตภัณฑ์ (Blanket family names หรือ Blanket family name for 
all products หรือ family brand) เป็นการตั้งตราเดียวส าหรับผลิตภัณฑ์ทุกชนิดของบริษัท (Kotler and 
Keller. 2009 : 785) เช่น โออิชิ ที่มีสินค้าทั้งเครื่องดื่ม ร้านราเมน ร้านสุกี้ หรือบุฟเฟท์อาหารญี่ปุ่นการใช้ตรา
รวมส าหรับทุกผลิตภัณฑ์มีข้อดี คือ (1) ใช้ต้นทุนน้อยกว่า เพราะไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายสาหรับการวิจัยเกี่ยวกับ
ชื่อหรือการโฆษณาในการสร้างชื่อตราใหม่ (2) ยอดขายของผลิตภัณฑ์ใหม่จะค่อนข้างมาก ถ้าชื่อตราของผู้ผลิต
ดี (ตราหลัก)  

 1.3 การใช้ตรารวมแยกกันส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่ม (Separate family names) เป็นการตั้งตรา
แบบหลายตราโดยแบ่งตามสายผลิตภัณฑ์ หรือกลุ่มผลิตภัณฑ์ หรือระดับผลิตภัณฑ์ เหมาะกับบริษัทที่ผลิต
หรือขายผลิตภัณฑ์หลายชนิดที่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เหมาะที่จะใช้ตรารวม บริษัทจึงใช้ตรารวมส าหรับผลิตภัณฑ์
แต่ละกลุ่ม เปลี่ยนตัวอย่างใหม่ ตัวอย่างเช่น บริษัท P&G ซึ่งผลิตสินค้าภายในบ้านมากมาย เช่น น้ายาปรับผ้า
นุ่ม Downy แชมพPูantene แปรงสีฟัน Oral B เครื่องส าอาง SKII เป็นต้น  

 1.4 การใช้ชื่อบริษัทร่วมกับชื่อเฉพาะ (Corporate name combined with individual product 
names) เป็นการตั้งชื่อตราเพ่ือแสดงความสัมพันธ์ระหว่างชื่อบริษัทและชื่อของแต่ละผลิตภัณฑ์ ตัวอย่าง 
Chevrolet ใช้กลยุทธ์ชื่อบริษัทร่วมกับชื่อเฉพาะ เช่น Chevrolet Optra, Chevrolet Aveo Chevrolet 
Colorado เป็นต้น  

2. การตัดสินใจเลือกกลยุทธ์ตรา (Brand strategy decision) มีทางเลือกในการ ตัดสินใจในกลยุทธ์
ตรา ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.7: กลยุทธ์ตราสินค้าแบบ  Four brand strategies 

ที่มา: Kotler and Keller. 2009 

 

 (1) การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line extensions) เป็นการน าเสนอรายการผลิตภัณฑ์เพ่ิมเข้าไปในสาย
ผลิตภัณฑ์ชนิดเดิม โดยใช้ชื่อตราเดิม (Koler and Keller. 2009 : 786) เช่น เพ่ิมขนาด สี กลิ่น แบบ 
ส่วนผสม หรือลักษณะอ่ืนๆ ฯลฯ เช่น มันฝรั่งทอดกรอบ Lays เพ่ิมสายผลิตภัณฑ์เป็นรสชาติใหม่ เช่น รสโนริ
สาหร่าย รสชีสหัวหอม รสหมึกย่างฮอตชิลลี่ เป็นต้น  

 (2) กลยุทธ์หลายตรา (Multibrands) หรือตราเพ่ือการแข่งขัน (Fighting brand) เป็นการตั้งตราใหม่
หลายตราสาหรับสินค้าชนิดเดิม ซึ่งมีลักษณะอย่างเดียวกัน หรือคล้ายคลึงกันเพ่ือแข่งขันกันเองในตลาด การ
ใช้กลยุทธ์หลายตราจะต่างกับการใช้กลยุทธ์ตราเฉพาะตรงที่ ตราเฉพาะจะมีตราหลายตราสาหรับสินค้าแต่ละ
ชนิด แต่กลยุทธ์หลายตรา จะใช้สาหรับสินค้าชนิดเดียวกัน เช่น บริษัท Uniliver ใช้กลยุทธ์หลายตรากับ
ผลิตภัณฑ์แชมพู ได้แก่ โดฟ ซันซิล และเคลียร์  

 (3) ตราใหม่ (New brands) คือ การที่บริษัทน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยใช้ชื่อตราใหม่ เช่น บริษัท 
Suntory ได้ผลิตเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพที่ใช้ในการขับของเสียจากร่างกาย ตรา Dakara  

 (4) การขยายตรา (Brand extensions) เป็นการเพ่ิมผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่หรือ เพ่ิมสายผลิตภัณฑ์ใหม่ 
โดยใช้ชื่อตราเดิม เช่น Biore ซ่ึงเดิมเปน็ผูผ้ลิตผลิตภัณฑ์ทาความสะอาดใบหน้า ได้เพ่ิมสายผลิตภัณฑ์ใหม่เป็น
สบู่น้า เป็นต้น 

ข้อดีของการขยายตรา (Advantages of brand extensions) ดังนี้  

(1) ท าให้ผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นที่ยอมรับ (New-product success) เป็นการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ประสบ
ความส าเร็จที่เหนือกว่าด้วยการเพ่ิมส่วนประกอบต่างๆ และการปรับปรุงการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับความรู้เกี่ยวกับตราหลักและการขยายตรา ดังนั้นการให้ข้อมูล
เป็นสิ่งที่ส าคัญสาหรับผลิตภัณฑ์ใหม่  
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การตั้งความหวังของผู้บริโภคในทางบวกจะทาให้การขยายตราลดความเสี่ยง เพราะเป็นการ เพ่ิม
ศักยภาพในความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลจากการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ด้วยการขยายตรา และยังเป็น
การง่ายส าหรับผู้ค้าปลีกท่ีจะเก็บสินค้า (Stock) และส่งเสริมการขายส าหรับการขยายตรา  

การขยายตราผลิตภัณฑ์อาจท าให้ลดต้นทุนการรณรงค์การเปิดตัวแนะน าตราใหม่ เพราะผู้บริโภครู้จัก
ตราเดิมดีอยู่แล้ว การขยายผลิตภัณฑ์/ตราอาจรวมถึงประสิทธิภาพบรรจุภัณฑ์และป้ายฉลาก การใช้บรรจุ
ภัณฑ์และป้ายฉลากท่ีเหมือนเดิมจะทาให้ลดต้นทุนได้อย่างมาก  

(2) ท าให้เกิดผลการป้อนกลับในทางบวก (Positive feedback effects) การขยายตราจะท าให้มีการ
ป้อนกลับที่ชัดเจน ซึ่งการป้อนกลับจะท าให้บริษัทสามารถปรับปรุงการรับรู้ของผู้บริโภคได้ว่าผู้บริโภคมีความ
เชื่อถือบริษัทเก่ียวกับการขยายตราใหม่อย่างไรบ้าง  

การขยายสายผลิตภัณฑ์ทาให้ (1) ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเกิดความชอบในตรา (2) เกิดประโยชน์
กับตราหลักด้วยการขยายความครอบคลุมของตลาด (3) การขยายตราที่ประสบความส าเร็จอาจใช้เป็นพ้ืนฐาน
ส าหรับการขยายตราในภายหลัง 

ข้อเสียของการขยายตรา (Disadvantages of brand extensions) มีดังนี้  

(1) การขยายตราอาจเป็นสาเหตุให้ชื่อตราไม่แข็งแกร่ง เนื่องจากบริษัทอาจขยายสู่สายผลิตภัณฑ์ที่ใหญ่
ซึ่งไม่สัมพันธ์กับสายผลิตภัณฑ์เดิมที่บริษัทเคยมีชื่อเสียงหรือช านาญมาก่อน ท าให้สูญเสียเอกลักษณ์ของตรา
เดิม ผู้บริโภคจึงไม่แน่ใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์ใหม่หรือสายผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ขยายท าให้ตราอ่อนแอ (Brand 
dilution) เป็นผลให้ยอดขายลดลง เพราะตราไม่เป็นที่นิยม  

(2) การขยายตราอาจท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความไม่เหมาะสม ผู้บริ โภคอาจมีค าถามเกี่ยวกับขีด
ความสามารถและความซื่อสัตย์ของตรา ความแตกต่างที่หลากหลายของการขยายสายผลิตภัณฑ์ (ตรา) อาจ
ท าให้ผู้บริโภคสับสน พ่อค้าปลีกอาจปฏิเสธผลิตภัณฑ์/ตราใหม่  

(3) การขยายตราอาจท าลายภาพลักษณ์ตราหลักได้ ความล้มเหลวทางการตลาดและความล้มเหลวของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ และตราใหม่ท่ีขยายจะท าให้คุณค่าของตราหลักลดน้อยลง 

 ลักษณะที่ประสบความส าเร็จของการขยายตรา/สายผลิตภัณฑ์ (Success characteristics) ศักยภาพ
การขยายตราใหม่/ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ประสบความส าเร็จจะตัดสินด้วยการที่คุณค่าตรามีอ านาจจากตราหลักสู่
ผลิตภัณฑ์ใหม่/ตราใหม่ การขยายตราที่มีประสิทธิผลจะทาให้สามารถสร้างคุณค่าต่อตราหลัก หลักในการ
ขยายตราที่ส าคัญที่สุดคือ จะต้องมีความเหมาะสมในจิตใจผู้บริโภค ผู้บริโภคอาจมองเห็นความเหมาะสมใน
การขยายตรา/ผลิตภัณฑ์ในหลายทาง เช่น (1) จากลักษณะทางกายภาพทั่วไป (2) จากสถานการณ์การใช้งาน 
(3) ความเหมาะสมกับชนิดของผู้ใช้ เป็นต้น 

 ความผิดพลาดที่ส าคัญในการประเมินโอกาสการขยายตรา/ผลิตภัณฑ์ คือ ( 1 ) ความล้มเหลว ในการ
ให้ ความรู้แก่ผู้บริโภค ( 2 ) ละเลยตราอื่นๆ ที่ส าคัญกว่า 
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 งานวิจัยเกี่ยวกับการขยายตรา (Research insights on brand extensions) (ปรับปรุงจาก Kotler 
and Keller. 2009 : 301) ซึ่งสรุปได้ ดังนี้ (1) การขยายตราที่ประสบความส าเร็จจะเกิดขึ้นเมื่อ ตราหลักเป็น
ที่พอใจของผู้บริโภคและมีการรับรู้ถึงความเหมาะสมระหว่างตราหลักกับตรา/ผลิตภัณฑ์ที่ ขยาย (2) สิ่งที่ดีที่
ควรมีในการขยายตรา ได้แก่ ลักษณะที่สัมพันธ์กันของผลิตภัณฑ์และผลประโยชน์ซึ่งจะสัมพันธ์กับสถานการณ์
การใช้หรือชนิดของผู้ใช้ (3) ความรู้ของผู้บริโภคในรายการผลิตภัณฑ์อาจมาจากเทคนิคหรือการผลิต (4) ตราที่
มีคุณภาพสูงจะสามารถขยายไปได้ไกลกว่าตราที่มีคุณภาพปานกลาง ถึงแม้ว่าตราทั้ง 2 ชนิดจะมีความ
เชื่อมโยงกัน (5) ตราซึ่งถูกมองว่าเป็นต้นฉบับของรายการ ผลิตภัณฑ์อาจขยายออกไปนอกรายการผลิตภัณฑ์
ได้ยาก (6) ลักษณะที่จับต้องได้จะขยายยากกว่า ผลประโยชน์ที่จับต้องไม่ได้ (7) ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนแปลง
ความสัมพันธ์ที่ดีในผลิตภัณฑ์เริ่มแรก กลายเป็นความสัมพันธ์ที่ไม่ดีในการขยายตรา (8) การขยายตราที่
ประสบความส าเร็จไม่ใช่การสร้าง ภาพพจน์เฉพาะตราหลัก แต่จะต้องสร้างภาพพจน์สู่ตราที่ขยายด้วย (9) 
การขยายตราที่ไม่ประสบ ความส าเร็จอาจท าร้ายตราหลักได้ (10) การขยายตราที่ไม่ประสบความส าเร็จอาจ
ท าให้บริษัทถูกโจมตีได้โดยไม่รู้ตัว (11) การขยายตราตามแนวดิ่งจะยากและจะต้องใช้กลยุทธ์ตราย่อย (12) กล
ยุทธ์การโฆษณาท่ีมีประสิทธิผลในการขยายตราจะเน้นข้อมูลเกี่ยวกับตราที่ขยายมากกว่าตราหลัก 

 3. กลุ่มตรา(Brand portfolio) เป็นกลุ่มของตราทั้งหมดและสายของตรา (Brand line) ที่บริษัท
น าเสนอเพ่ือการขายสินค้าสู่ผู้บริโภค อาจมีการออกแบบตราให้แตกต่าง เพ่ือดึงดูดส่วนตลาดที่แตกต่าง ตรา
ทั้งหมดจะเชื่อมโยงกัน เพราะตราต่างๆ ต้องใช้ส่วนตลาดที่หลากหลาย โดยสาเหตุที่ต้องน าเสนอตราหลายตรา
ในรายการของผลิตภัณฑ์ ดังนี้ (1) เพ่ือเพ่ิมชั้นสาหรับวางสินค้าในร้านค้าปลีก (2) เพ่ือเสนอ ผู้บริโภคที่
แสวงหาสินค้าที่หลากหลาย ซึ่งอาจต้องการเปลี่ยนตรา (3) เพ่ือเพ่ิมการแข่งขันภายในบริษัทของตนเอง (4) 
เพ่ือให้เกิดการประหยัดในการโฆษณา  

กลุ่มตราต้องท าให้เกิดคุณค่าต่อตราหลักสูงสุด กลุ่มตราที่ดีเป็นกลุ่มที่แต่ละตราให้คุณค่าสูงสุดในการ
ประสมกับตราอื่นทั้งหมดในกลุ่มตราหลักเบื้องต้น โดยการออกแบบกลุ่มตราก็คือ การครอบคลุมตลาดให้มาก
ที่สุด (To maximize market coverage) และท าให้ตราซ้อนกันน้อยที่สุด (To minimize brand overlap) 
แต่ละตราต้องแตกต่างกันอย่างชัดเจนและสร้างความประทับใจให้กับส่วนตลาดให้มีขนาดอย่างเพียงพอ เพ่ือ
ผลลัพธ์ทางด้านการตลาดและต้นทุนการผลิต และกลุ่มตราจาเป็นต้องมีการติดตามผลตลอดเวลา เพ่ือค้นหา
ตราที่อ่อนแอและทักษะที่ไม่เหมาะสม 

 มีตราชนิดต่างๆ ที่แสดงบทบาทในกลุ่มตรา เช่น  

 3.1 ตราเพ่ือการแข่งขัน (Fighting brands) เป็นตราซึ่งบริษัทสร้างขึ้นมาเพ่ือแข่งขันกันเองในบริษัท 
เพ่ือทาให้บริษัทมีความส าคัญและมีกาไรมากขึ้น ในการออกแบบตราสาหรับการแข่งขันอาจไม่เป็นตราที่ดึงดูด
มากนัก เพราะจะเป็นตราที่มีราคาไม่สูง แต่ก็ไม่ต่างจนเกินไป และตราสาหรับการแข่งขันอาจต้องเชื่อมโยงกับ
ตราอื่นๆ ในกลุ่มตรา  

 3.2 ตราที่ท าเงิน (Cash cows) เป็นตราที่มียอดขายดี มีลูกค้าที่ส าคัญและรักษา ความสามารถท า
ก าไรไว้ได้โดยไม่ต้องใช้การสนับสนุนด้วยการตลาดมากนัก ตราที่ทาเงินเหล่านี้จะสร้างคุณค่าตรา ซึ่งอาจเกิด
จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี  
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 3.3 ตราที่มีระดับราคาต่ า (Low-end entry-level) เป็นตราที่ราคาต่ าในกลุ่มตราที่ดึงดูดลูกค้า ซึ่งจะ
น าไปสู่การให้สิทธิทางการค้า ผู้ค้าปลีกจะชอบตราในลักษณะนี้  

 3.4 ตราที่มีชื่อเสียงดีมาก (High-end prestige) เป็นตราที่มีบทบาทที่สัมพันธ์กับ การเป็นตราที่มี
ราคาสูงในกลุ่มตรา เพราะเป็นตราที่เพ่ิมชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือให้กับกลุ่มตรา  

กลยุทธ์การสร้างตราที่ประสบความส าเร็จและมีคุณค่า ดังนี้ (1) ต้องมีนวัตกรรม (2) ต้องมีความ
แตกต่างจากตราอ่ืน (3) ต้องสร้างความเข้าใจในผลิตภัณฑ์/ตรา และจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (4) 
ต้องสร้างความส าคัญให้ตรา (5) ต้องสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์/ตรา  

การสร้างตราสามารถสร้างให้กับสิ่งต่างๆ ได้ดังนี้ (1) สินค้า (2) การบริการ (3) ห้างสรรพสินค้าหรือ
ร้านค้า (4) บุคคล (5) สถานที่ (6) องค์การ (7) ความคิด และ ( 8 ) อื่นๆ  

คุณค่าตรา (Brand equity) เป็นคุณค่าที่เพ่ิมขึ้นมาในผลิตภัณฑ์และบริการ (Kotler and Keller. 
2009 : 783) ซึ่งคุณค่านี้จะสะท้อนถึงวิธีที่ผู้บริโภคคิด (Think) รู้สึก (Feel) และแสดง (Act) โดยการให้ความ
สาคัญต่อตรา คุณค่าตราเป็นสินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งมีคุณค่าด้านจิตวิทยาและด้านการเงินต่อ
บริษัท การสร้างคุณค่าตราจะสามารถศึกษาได้จากโมเดลคุณค่าตราประเภทต่างๆ ซึ่งได้อธิบายมาแล้วใน
ตอนต้นของบทนี้  

ความส าคัญของคุณค่าตรา: เส้นทางสู่ความส าเร็จ (Brand equity as a bridge) การสร้างคุณค่าตรา
จะต้องมุ่งสร้างความรู้ในตราให้ผู้บริโภคและค านึงถึงคุณภาพ เพราะ  

1. ตราสามารถสะท้อนกิจกรรมในอดีต (Brands as a reflection of the past) คุณภาพของการสร้าง
ตราจึงเป็นปัจจัยส าคัญในการลงทุน การสร้างตราที่ดีต้องเป็นกิจกรรมที่สร้างประสบการณ์ที่มีค่าและคงอยู่ใน
จิตใจของลูกค้าได้นาน  

2. ตราสามารถก าหนดแนวทางสาหรับอนาคต (Brands as a direction for the future) นักการ
ตลาดสามารถน าความรู้และข้อมูลเกี่ยวกับตราในอดีตไปใช้ก าหนดเส้นทางการด าเนินกิจการของตราใน
อนาคตได้ ลูกค้าจะตัดสินใจเลือกตราโดยอิงจากความเชื่อมั่นในตรา (Brand belief) ทัศนคติ (Attitude) และ
ความรู้เกี่ยวกับตรา ซึ่งจะส่งผลต่อคุณค่าตราในอนาคต 

3. คุณค่าตราเปรียบเสมือนสัญญาของตรา (Brand promise) นักการตลาดจะก าหนดว่าตราให้อะไรกับ
ลูกค้าบ้าง ซึ่งเปรียบเสมือนสัญญาที่ให้กับลูกค้า ถ้าลูกค้าศึกษาและเข้าใจคุณสมบัติของตราเป็นอย่างดีก็จะ
เป็นพื้นฐานคุณค่าตรา นักการตลาดจึงต้องค านึงถึงสัญญาของตราด้วยการส่งมอบผลิตภัณฑ์/บริการให้เป็นไป
ตามท่ี สัญญา  

ส่วนประกอบของตราเพ่ือขับเคลื่อนคุณค่าตรา (Brand elements for driving brand equity) 
นักการตลาดจะสร้างคุณค่าตราด้วยการสร้างโครงสร้างความรู้ในตราให้กับผู้บริโภคอย่างถูกต้อง โดยมีปัจจัย
ดังนี้ (Kotler and Keller. 2009 : 286-287) 
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ภาพที่ 2.8:ส่วนประกอบของตราเพื่อขับเคลื่อนอัตลักษณ์ตราสินค้า 

ที่มา: Kotler and Keller. 2009 

 

1. การเลือกส่วนประกอบตรา (Choosing brand elements) ส่วนประกอบตรา (Brand elements) 
เป็นเครื่องมือในการสร้างเครื่องหมายการค้า เพ่ือก าหนดเอกลักษณ์และความแตกต่างในตรา ตราที่แข็งแกร่ง
จะใช้ส่วนประกอบจานวนมากเพ่ือสร้างคุณค่าตรา ได้แก่ ชื่อตรา สัญลักษณ์ สโลแกน บรรจุภัณฑ์ เครื่องหมาย
การค้า นอกจากนี้ส่วนประกอบตราควรสนับสนุนทางบวกต่อคุณค่าตรา ถ้า ตราใช้เฉพาะชื่อตราเพียงอย่าง
เดียวผู้บริโภคอาจเกิดความคาดหวังมากขึ้นในชื่อตราที่มีต่อผลิตภัณฑ์  

 1.1 เกณฑใ์นการเลือกส่วนประกอบของตรา (Brand element choice criteria) มีดังนี้ (1) จดจ าได้
ง่าย (Memorable) ชื่อตราที่สั้นจะช่วยให้เกิดการซื้อได้ง่าย เพราะผู้บริโภคจาได้ (2) มีความหมายส าคัญ 
(Meaningful) ตราควรสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์และเสนอสิ่งที่มีคุณค่าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (3) เป็น
ที่ชื่นชอบ (Likeability) เป็นส่วนประกอบของตรา ซึ่งแสดงถึงสุนทรียภาพต่อผู้บริโภคผ่านทางประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 เพ่ือกระตุ้นและท าให้ผู้บริโภคชอบหรือพอใจ (4) ถ่ายโอนได้ (Transferable) สามารถใช้แนะนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่อยู่ในรายการสินค้าเดียวกันหรือต่างรายการกันได้ ตลอดจนเพ่ิมคุณค่าตราข้ามขอบเขต
ภูมิศาสตร์และส่วนตลาด (5) สามารถปรับปรุงได้ (Adaptable) และทาให้ทันสมัยได้ (6) ปกป้องได้ 
(Protectable) ส่วนประกอบตราควรได้รับการปกป้องตามกฎหมาย จากคู่แข่งขันและเลียนแบบได้ยาก 
ตลอดจนรักษาสิทธิ์ครอบครองเครื่องหมายการค้าและไม่ให้กลายเป็นชื่อทั่วไป (Generic names) เช่น แฟ้บ, 
Xerox เป็นต้น 

  1.2 การพัฒนาส่วนประกอบตรา (Developing brand elements) ในการสร้างตรา จะมี
ทางเลือกส่วนประกอบตราที่ท าให้เกิดเอกลักษณ์ ดังนี้  
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  (1) ชื่อตรา (Brand name) การเลือกชื่อตรานั้นบริษัทจะต้องหารายชื่อให้มากที่สุดเท่าที่จะ
ท าได้ มีการอภิปรายและคัดเลือกให้เหลือเพียง 2-3 ชื่อ จากนั้นนามาทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือ
สรุปทางเลือกสุดท้าย ในปัจจุบันบริษัทต่างๆ จะมีการจ้างบริษัทวิจัยตลาดเพ่ือพัฒนาและทดสอบชื่อ บริษัท
เหล่านี้จะใช้การระดมความคิดและใช้ฐานข้อมูลจากคอมพิวเตอร์ วิธีการตั้งชื่อด้วยการใช้การวิจัย 
ประกอบด้วย (1.1) การทดสอบความสัมพันธ์ (Association tests) เป็นการดูภาพพจน์ที่มาจากจิตใจผู้บริโภค 
(1.2) การทดสอบการเรียนรู้ (Learning tests) เป็นการพิจารณาจากความง่ายในการสะกดชื่อ (1.3) การ
ทดสอบความจา (Memory tests) เป็นการพิจารณาความสามารถในการจดจาชื่อ ซึ่งจะมีคาที่ชี้นาให้ผู้บริโภค
ระลึกได้หรือจาได้ (1.4) การทดสอบความชอบ (Preference tests) เป็นการพิจารณาว่า ชื่อใดที่ผู้บริโภคชอบ 
ซึ่งบริษัทต้องพิจารณาเพื่อให้แน่ใจในชื่อที่เลือก  

ส่วนประกอบตราควรท าให้จ าหรือระลึกถึงง่าย ทาให้เกิดการจูงใจและมีความหมาย เพ่ือลดภาระด้าน
การสื่อสารการตลาดในการสร้างความรู้จักและเชื่อมความสัมพันธ์ กับตรา ความแตกต่างและลักษณะที่เป็น
เอกลักษณ์ของส่วนประกอบตราจะแสดงบทบาทส าคัญในคุณค่าของตรา  

  (2) สโลแกน (Slogans) เป็นข้อความสั้นๆ ที่ให้ความหมายต่อการสร้างคุณค่าตรา สโลแกน
สามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าใจอย่างลึกซึ้งว่าตรานั้นท าอะไรเป็นพิเศษ และสามารถแปลความหมายโปรแกรม
การตลาดได ้

 2. การออกแบบกิจกรรมการตลาดแบบองค์รวม (Designing holistic marketing activities) เป็น
การออกแบบกิจกรรมการตลาดด้วยการใช้กิจกรรมหลายอย่างร่วมกัน ตราไม่สามารถสร้างได้ด้วยการโฆษณา
เพียงอย่างเดียว ลูกค้าสามารถรู้จักตราได้โดยผ่านทางการติดต่อและสัมพันธ์ เช่น การสังเกต การใช้ การบอก
ต่อ และการมีประสบการณ์ในลักษณะองค์รวม ด้วยการติดต่อกับตรา (Brand contact) จะทาให้ได้
ประสบการณ์ด้านข้อมูลที่ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังมีต่อตราทั้งด้านบวกและด้านลบ บริษัทต้องจัดการกับ
ประสบการณ์เหล่านี้เช่นเดียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์ มีแนวคิดการออกแบบโปรแกรมการตลาดการสร้างตรา
แบบองค์รวมที่ส าคัญ 3 ประการใน มีดังนี้ (Kotler and Keller. 2009 : 287-289) 

 

ภาพที่ 2.9: แนวคิดใหม่ในการออกแบบโปรแกรมการตลาด 

ที่มา: Kotler and Keller. 2009 
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 2.1 การตลาดแบบมุ่งความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นการส่วนตัว (Personalized marketing) เป็นการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเชิงรุก (Active relationship) ด้วยการท าให้ผู้บริโภคแต่ละคนมีส่วนร่วมกับตรา 
การขยายตัวอย่างรวดเร็วของอินเทอร์เน็ตสร้างโอกาสด้านความสามารถดึงดูดใจทางการตลาด ท าให้นักการ
ตลาดสามารถเพ่ิมการปฏิบัติการด้านการตลาดมวลชนได้มากขึ้น และสร้างกลุ่มตราที่มีอ านาจ นักการตลาดมี
การสร้างความสัมพันธ์ใหม่ๆ กับลูกค้าเป็นการส่วนตัว (Personalization) ได้แก่ การตลาดแบบตัวต่อตัว 
(One-to-one marketing) คือเป็นการที่นักการตลาดใช้แนวคิดมุ่งที่ลูกค้าเป็นรายบุคคล และการตลาดแบบ
ยินยอมให้ความร่วมมือ (Permission marketing)เป็นการที่นักการตลาดมุ่งสู่ผู้บริโภคโดยต้องได้รับความ
ยินยอมจากลูกค้าก่อน และส่งข่าวสารการตลาดสู่ลูกค้าจากฐานข้อมูลเป็นรายบุคคล 

 ขั้นตอนในการตลาดแบบยินยอมให้ความร่วมมือ (Permission marketing) มีดังนี้  

(1) สร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าในการเป็นอาสาสมัคร ร่วมรายการต่างๆ ของบริษัท เช่น การแจกตัวอย่างฟรี 
การส่งเสริมการขาย หรือชิงรางวัลการแข่งขัน  

(2) น าเสนอสิ่งที่ลูกค้าเป้าหมายสนใจด้วยการสอนและให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  

(3) เสริมแรงจูงใจเพ่ือทาให้ลูกค้าร่วมมือ  

(4) เสนอแรงจูงใจอ่ืนเพิ่มเติม เพ่ือให้ลูกค้ายินยอมมากขึ้น  

(5) ใช้เครื่องมือเพ่ือให้เกิดการยินยอมอย่างต่อเนื่อง เพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรมลูกค้า 

 นอกจากนี้ยังมีการตลาดรูปแบบอื่น ได้แก่ การตลาดแบบมีส่วนร่วม (Participatory marketing) เป็น
การตลาดแบบที่ผู้บริโภคให้ความร่วมมือในการท างานร่วมกัน เพ่ือค้นหาวิธีการว่าจะท าอย่างไรจึงจะทาให้
ผู้บริโภคอ่ืนๆ พอใจตรา ช่วยค้นหาความต้องการ และช่วยเหลือในกิจกรรมการตลาดต่างๆ เช่น การส่ง
ข่าวสารการตลาด เป็นต้น 

  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
ตลาดจาเป็นต้องใช้กิจกรรมการตลาดที่แตกต่างกันอย่างหลากหลายเพ่ือเสริมแรงตราให้ตราแข็งแกร่ง คือ ( 1 
) การรู้จักตรา (Brand awareness) เป็นความสามารถของผู้บริโภคที่จะระบุตราในสภาวะที่แตกต่างกัน ซึ่งจะ
สะท้อนในรูปการจดจาหรือระลึกได้ถึงการทางานของตรา (2 )ภาพพจน์ตรา (Brand image) เป็นการรับรู้และ
ความเชื่อของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนในด้านความผูกพันที่มีอยู่ในความทรงจาของผู้บริโภค เป็นสิ่งส าคัญที่จะใช้
ทางเลือกการสื่อสารที่แตกต่างประสมกัน เพราะแต่ละทางเลือกก็จะแสดงบทบาทเฉพาะในการสร้างและรักษา
คุณค่าตรา  

 2.3 การตลาดภายใน (Internalized marketing) เป็นกิจกรรมและกระบวนการให้ข้อมูล ความรู้ ใน
การกระตุ้นพนักงานและผู้ค้าปลีก โดยบุคคลเหล่านี้ต้องเข้าใจตราและสัญญาของตราอย่างลึกซึ้งและเป็น
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ปัจจุบัน ซึ่งถือเป็นกิจกรรมการสร้างตราจากภายในองค์การ (Internal branding) โดยนักการตลาดจะต้อง ( 
1 )ส่งมอบสัญญา ของตราอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสัญญาของตรา(Brand promise) เป็นคามั่นสัญญาของตราที่ให้ไว้ 
โดยพนักงานขายหรือจากสื่อ บริษัทต้องสื่อสารให้พนักงานเข้าใจสัญญาข้อผูกพันของตรา/ผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทตนอย่างชัดเจนและเป็นที่รับรู้ในแผนกและฝ่ายต่างๆ ทั่วทั้งองค์การ บางบริษัทจะใช้โปรแกรม “B2E” 
[ธุรกิจ-สู่-พนักงาน (Business-to-employee)] ทั่วทั้งบริษัทด้วยอินทราเน็ต (Intranets) ตลอดจนการส่ง
ความหมายอ่ืนๆ ไปยังลูกค้าด้วยระบบอินเทอร์เน็ต (Internet) และ ( 2 )ยอมรับมุมมองของบุคคลที่อยู่ภายใน
องค์การ เพ่ือให้แน่ใจว่าพนักงานและ หุ้นส่วนการตลาด(Marketing partners) ซาบซึ้งและเข้าใจความคิด
พ้ืนฐานในการสร้างตรา และวิธีที่พวกเขาจะสามารถช่วยสร้างคุณค่าตรา ด้ วยการสร้างความผูกพันในสัญญา
ของตรา (Brand bonding) ซึ่งเป็นประสบการณ์ตรงของลูกค้าในขณะที่ได้รับการบริการจากพนักงานและ
บริษัท นักการตลาดที่ดีจะต้องฝึกหัดและกระตุ้นผู้จัดจาหน่ายและตัวแทนจาหน่ายให้บริการลูกค้าอย่างดี เพ่ือ
สร้างภาพพจน์ตราที่แข็งแกร่ง 

3. ความรู้ในตรา (Brand knowledge) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าตราอีกประการหนึ่งก็คือ 
ความรู้ในตรา ประกอบด้วย (Kotler and Keller. 2009 : 269) 

 

ภาพที่ 2.10: ปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างความรู้ในตราสินค้า 

ที่มา: Kotler and Keller. 2009   

 

 3.1 บุคคล (People) ได้แก่ (1) พนักงานของบริษัท (Employees) เช่น ภาพพจน์ที่ดีของพนักงาน 
(2) บุคคลอ้างอิง (Endorsers) เช่น ประธานบริษัท เป็นต้น  
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 3.2 สิ่งต่างๆ (Things) ได้แก่ (1) เหตุการณ์ (Events) เช่น การที่บริษัทจัดกิจกรรมต่างๆ (2) สาเหตุ/
ประวัติ (Cause) เป็นวิธีการที่บริษัทอธิบายถึงที่มาของตราหรืออธิบายประวัติความรู้ที่เป็นต้นเหตุของการเกิด
เรื่องราวที่ส าคัญ (3) การอ้างอิงจากบุคคลที่สาม (Third-party endorsements) เช่น ดารา บุคคลส าคัญ เป็น
ต้น  

 3.3 สถานที่ (Places) เป็นการให้ความรู้ในตราเกี่ยวกับความส าคัญของสถานที่ที่เกี่ยวข้องกับตรา 
ได้แก่ (1) ประเทศท่ีเป็นแหล่งผลิต (2) ช่องทางการจัดจาหน่าย  

 3.4 ปัจจัยอ่ืน (Other factors) มีดังนี้ (1) พันธมิตร (Alliance) โดยการเป็นเครือข่ายพันธมิตร
ร่วมกัน (2) วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต (Ingredients) เป็นการใช้วัตถุดิบเชื่อมโยงสู่ความส าคัญในตรา เช่น หนัง
จระเข้แท้ 100% ผลิตจากน้าผลไม้สด 100% เป็นต้น (3) บริษัท (Company) ชื่อบริษัทต่างๆ จะให้ความรู้
ด้านตรา เช่น Toyota, Samsung เป็นต้น (4) การขยายตรา (Brand extension) เป็นการขยายตราย่อยจาก
ตราหลัก ซึ่งตราหลักท่ีมีชื่อเสียงจะทาให้ตราใหม่ที่ขยายจากตราหลักเป็นที่รับรู้ของลูกค้าไปด้วยว่ามาจากตรา
ที่มีคุณค่าด้านใดบ้าง เช่น Sony ผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีชื่อเสียง เมื่อออก Vaio ออกมา ผู้ซื้อก็มีความไว้ใจตรา
ว่าจะต้องดีเหมือน สินค้าในเครือSony 

การวัดคุณค่าตรา (Measuring brand equity) มี 2 วิธี คือ (1) วิธีการประเมินทางอ้อม (Indirect 
approach) เป็นการประเมินศักยภาพตราด้วยการก าหนดและติดตามโครงสร้างความรู้ ความรู้สึก และความ
พอใจในตรา โดยการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภค (2) วิธีการประเมินทางตรง (Direct approach) เป็น
การประเมินผลกระทบที่เกิดขึ้นโดยตรง ของความรู้ในตราที่ผู้บริโภคตอบสนองในลักษณะที่แตกต่างทาง
การตลาด ทั้ง 2 วิธีนี้นักการตลาดสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจทางการตลาดใน 2 ประการ คือ 
(1) ท าให้เข้าใจถึงปัจจัยด้านคุณค่าตรา และวิธีที่คุณค่าตรามีผลต่อความสนใจอย่างแท้จริง (2) วิธีที่ปัจจัยด้าน
คุณค่าตราและผลลัพธ์เปลี่ยนแปลงซึ่งจะเกิดข้ึนตลอดเวลา 

 การวัดคุณค่าตรา มีดังนี้  

1. การตรวจสอบตรา (Brand audits) เป็นการที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับวิธีการปฏิบัติงานเพ่ือ
ประเมินปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณค่าของตรา เสนอแนะวิธีปรับปรุงและสร้างอ านาจในคุณค่าของตรา  

ค าถามที่ใช้ในการตรวจสอบคุณค่าตรา เพ่ือนาไปใช้ในการวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ มีดังนี้ (1) มีความพึง
พอใจในปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณค่าตราในปัจจุบันหรือไม่ (2) ความสัมพันธ์กับตราควรจะต้องทาให้แข็งแกร่ง
หรือไม่ (3) ตราขาดความเป็นเอกลักษณ์หรือไม่ (4) โอกาสความยั่งยืนของตรา และความท้าทายที่มีศักยภาพ
สาหรับคุณค่าตราคืออะไร  

การตรวจสอบตราจะต้องเข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อคุณค่าตราจากมุมมองของบริษัท คือ ต้องเข้าใจอย่าง
ชัดเจนว่าผลิตภัณฑ์และบริการมีการนาเสนอสู่ผู้บริโภคในปัจจุบัน และจากมุมมองของผู้บริโภค คือ ต้อง
เปิดเผยความหมายที่แท้จริงของตราและผลิตภัณฑ์สู่ผู้บริโภค ซึ่งการตรวจสอบตรา มี 2 ขั้นตอน ดังนี้  

1.1 การสะสมคุณสมบัติของตรา (Brand inventory) เป็นการสร้างความเข้าใจในรายการผลิตภัณฑ์
ทั้งหมดและวิธีที่บริษัทขายผลิตภัณฑ์ในตลาดของตราต่างๆ การสร้างโครงร่างผลิตภัณฑ์จะต้องระบุถึง
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ส่วนประกอบของตราที่สัมพันธ์กัน และการสนับสนุนด้วยโปรแกรมการตลาด ข้อมูลนี้ควรจะต้องแม่นยา
ถูกต้อง (Accurate) เข้าใจได้ชัดเจน (Comprehensive) ทันเวลา (Timely) และจะต้องสรุปในรูปที่มองเห็น
ได้ชัดเจน  

1.2 การส ารวจตรา (Brand exploratory) เป็นกิจกรรมการวิจัยที่ท าขึ้น เพ่ือให้เข้าใจความคิดและ
ความรู้สึกของผู้บริโภคเก่ียวกับตราและการตอบสนองของผลิตภัณฑ์ เพ่ือระบุปัจจัยด้านคุณค่าตรา  

กิจกรรมต่างๆ ที่มีประโยชน์สาหรับการส ารวจตรา เช่น จานวนของงานวิจัยก่อนหน้า การสัมภาษณ์
บุคลากรของบริษัท เพ่ือสร้างความเข้าใจในด้านความเชื่อเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค ความหลากหลายของ
ความคิดเห็นที่เกิดขึ้นจากการสัมภาษณ์เหล่านี้สามารถนาไปใช้ในหน้าที่ต่างๆ ได้ ซึ่งจะท าให้เพ่ิมความคิดและ
มุมมอง และเป็นเครื่องชี้ถึงสิ่งที่ไม่คงที่หรือความคิดบางอย่างที่มองข้ามไป อย่างไรก็ตาม ข้อมูลที่ได้มักไม่
สมบูรณ์ จึงต้องเพ่ิมงานวิจัย เพื่อให้เข้าใจถึงวิธีที่ลูกค้าซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ และสิ่งที่ลูกค้าคิดเกี่ยวกับตรา โดย
การส ารวจตราจะใช้เทคนิควิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

 2. การติดตามตรา (Brand tracking) เป็นการศึกษาการติดตามการใช้ตรา ด้วยการรวบรวมข้อมูล
จากผู้บริโภค โดยใช้เทคนิคการวัดแบบเชิงปริมาณเพ่ือหาข้อมูลการตลาดที่ส าคัญ การศึกษาด้านการติดตาม
ตราจะท าให้เข้าใจถึงสถานที่ จ านวน สิ่งที่จะสร้างคุณค่าตราและสามารถมองลึกเข้าไปในกิจกรรมการตลาดใน
ลักษณะที่มีผลสะสมได้  

3. การประเมินค่าตรา (Brand valuation) คุณค่าตราจะต่างจากการประเมินค่าตรา กล่าวคือ เป็นการ
วัดความสามารถท าก าไรจากตราของบริษัท ซึ่งเป็นการพยากรณ์มูลค่าทางการเงินของตรา โดยขึ้นอยู่กับการ
เติบโต การได้มาและการสร้างความร่ารวยมั่งคั่งของกลุ่มตรา ส่วนคุณค่าตราเป็นการวัดคุณค่าในสายตา
ผู้บริโภค  

การพยากรณ์คุณค่าตรา จะพิจารณาจากปัจจัยต่อไปนี้  

(1) ผลตอบแทนจากตรา (Brand earnings) เป็นความสามารถทากาไรของตรานั้น โดยขึ้นอยู่กับรายได้
จากการขายลบด้วยต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับตรานั้น ซึ่งต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับตราประกอบด้วย (1.1) ต้นทุนสินค้า 
(1.2) ต้นทุนการตลาด (1.3) ค่าใช้จ่ายคงที่และค่าใช้จ่ายผันแปร (1.4) ภาษี (1.5) ค่าตอบ แทนและค่าใช้จ่าย
อ่ืนๆ  

(2) จุดแข็งของตรา (Brand strength) เป็นการประเมินผลตอบแทนในอนาคตของตรา ประกอบด้วย 
(2.1) ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ต่างๆ ได้แก่ ความกว้าง ความลึกและความยาวของ ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (2.2) 
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนและมีคุณค่าในสายตาลูกค้า (2.3) กลยุทธ์การแข่งขัน การทางานในอดีตและแผน
ในอนาคตที่มีประสิทธิภาพ (2.4) การวิจัยและพัฒนาโดยการ ออกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมความคิดเห็นจาก
ลูกค้า ผู้บริหาร และคนกลาง (ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก) ที่จ าหน่ายตรานั้น 
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขัน
ของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม ผู้วิจัยได้มีวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

 
3.1 วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย และสถำนที่ท ำกำรทดลอง/เก็บข้อมูล 

  

ตำรำงท่ี 3 วิธีการด าเนินการวิจัย  

วัตถุประสงค์ ระเบียบวิธี
วิจัย 

ประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง กำรวิเครำะห์
ข้อมูล 

สถำนที ่

1. เพื่อค้นหาและ
พัฒนาอัตลักษณ์การ
ท่องเที่ยวของการ
ท่องเที่ยวโดยชุมชน
เพื่อยกระดับขีด
ความสามารถการ
แข่งขันของ
เครือข่ายท่องเที่ยว
โดยชุมชนผ่าน
กระบวนการการมี
ส่วนร่วม 

การศึกษา
เอกสาร ทฤษฏี
และงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง 

  การวิเคราะห์
เนื้อหา 
(Content 
analysis) 

 

Focus group 

เครือข่ายการ
ท่องเที่ยว
ชุมชนในพื้นที่  

 ผู้ด าเนนิการ
การท่องเที่ยว
โดยชุมชน 

การวิเคราะห์
เนื้อหา 
(Content 
analysis) 

พื้นที่วิจัย 

Focus group 

ผู้ใช้บริการการ
ท่องเที่ยวโดย
ชุมชนในพื้นที่  

 ผู้ใช้บริการใน
พื้นที่กลุ่มละ 
7-8 ราย 

การวิเคราะห์
เนื้อหา 
(Content 
analysis) 

พื้นที่วิจัย 

การสัมภาษณ์
ผู้ด าเนนิการใน
พื้นที่และ
ผู้ใช้บริการ 

 ผู้ประกอบการ 
และผู้ใชบ้ริการ 

การวิเคราะห์
เนื้อหา 
(Content 
analysis) 

 

พื้นที่วิจัย 
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2. เพื่อพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สินค้า
ชุมชนบนฐานอัต
ลักษณ์ของพื้นที่เพื่อ
ยกระดับขีด
ความสามารถการ
แข่งขันของ
เครือข่ายท่องเที่ยว
โดยชุมชนผ่าน
กระบวนการการมี
ส่วนร่วม 

Focus group 
ผู้ด าเนนิการใน
พื้นที ่

 ผู้ด าเนนิการ
การท่องเที่ยว
โดยชุมชนใน
พื้นที ่

การวิเคราะห์
เนื้อหา 
(Content 
analysis) 

พื้นที่วิจัย 

Focus group 

ผู้ใช้บริการการ
ท่องเที่ยวโดย
ชุมชนในพื้นที่  

 ผู้ใช้บริการใน
พื้นที่กลุ่มละ 
7-8 ราย 

การวิเคราะห์
เนื้อหา 
(Content 
analysis) 

พื้นที่วิจัย 

การสัมภาษณ์
ผู้ด าเนนิการใน
พื้นที่และ
ผู้ใช้บริการ 

 ผู้ด าเนนิการ
และผู้ใชบ้ริการ 

การวิเคราะห์
เนื้อหา 
(Content 
analysis) 

พื้นที่วิจัย 

3. เพื่อจัด
กระบวนการรับฟัง
ความคิดเห็น
(ประชาพิจารณ์) 
ข้อเสนอ ฯ  

การจัดเวทีรับ
ฟังความเห็น 

ผู้เกี่ยวข้อง
ภาครัฐ 
เอกชน 

ภาค
การศึกษา 

ผู้เกี่ยวข้อง
ภาครัฐ เอกชน 
ภาคการศึกษา
อย่างน้อย 40 
ราย 

การวิเคราะห์
เนื้อหา 
(Content 
analysis) 

พื้นที่วิจัย 

 

จากตารางที ่3.1 การวิจัยครั้งนี้ สรุปวิธีการด าเนินการวิจัยได้ดังนี้ 

 

 1. วิธีการด าเนินการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือค้นหาและพัฒนาอัตลักษณ์การท่องเที่ยว
ของการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่าน
กระบวนการการมีส่วนร่วม  แบ่งเป็นขั้นตอนดังนี้ 

   1.1 ท าการศึกษาเอกสาร ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และท าการวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) เพื่อให้ได้ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับการพัฒนาอัต
ลักษณ์และผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของ
เครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม  

   1.2 ท าการจัดประชุมกลุ่มย่อย ในพื้นที่วิจัย โดยผู้เกี่ยวข้องภาครัฐ เอกชน 
สมาคมและเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชนที่เกี่ยวข้อง โดยมีผู้เข้าร่วมกลุ่มละ 7-8 ราย เพื่อร่วมเพื่อ
ค้นหาและพัฒนาอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพื่อยกระดับขีดความสามารถการ
แข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม (ประชุมกลุ่มผู้น าวิสาหกิจย่อย 
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4 อ าเภอ ครั้งที่ 1 ประชุมร่าวกับมหาวิทยาลัยนิด้า ณ โรงแรมเมอร์ดิสัน อ า เภอท่าศาลา จังหวัด
นครศรีธรรมราช) 

 

จัดการประชุม วันที่ 25 พฤษภาคม 2561 

  1.3 ท าการจัดประชุมกลุ่มย่อย ผู้ใช้บริการที่เคยมีประสบการณ์การท่องเที่ยวในพื้นที่
วิจัย โดยมีผู ้เข้าร่วมกลุ่มละ 6-8 ราย เพื่อร่วมแสดงความคิดเห็นและมุมมองที่มีต่อ อัตลักษณ์การ
ท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดย
ชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม ( ประชุมกลุ่มวิสาหกิจชุมชนบ้านทุ่งแสงเดือน เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และข้อมูลชุมชน เพ่ือน ามาจ าท าฐานข้อมูล ในการยกระดับผลิตภัณฑ์  ) 

 

ภาพที่ 3.1 จัดการประชุมวันที่ 2 พฤษภาคม 2561 

   1.4 ท าการสัมภาษณ์ผู้ด าเนินการการท่องเที่ยวโดยชุมชนและ ผู้ใช้บริการที่เคย
มีประสบการณ์การท่องเที่ยวในพื้นที่วิจัย เพิ่มเติม เพื่อสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมในประเด็นต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ 
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ภาพที่ 3.2 จัดการประชุม วันที่ 19 พฤษภาคม 2561 

 

 2. วิธีการด าเนินการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัต
ลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการ
การมีส่วนร่วม ประกอบด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

   2.1 ท าการสรุปผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อให้ได้
ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพ่ือยกระดับขีดความสามารถการ
แข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม 

   2.2 ท าการจัดประชุมกลุ่มย่อย ในพื้นที่วิจัยโดยผู้เกี่ยวข้องภาครัฐ เอกชน 
สมาคมและองค์กรการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้อง โดยมีผู้เข้าร่วมกลุ่มละ 7-8 ราย เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้า
ชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพื้นที่เพื่อยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดย
ชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม 

   2.3 ท าการจัดประชุมกลุ่มย่อย ผู้ใช้บริการที่เคยมีประสบการณ์การท่องเที่ยว
ในพื้นที่วิจัย โดยมีผู้เข้าร่วมกลุ่มละ 7-8 ราย เพื่อร่วมแสดงความคิดเห็นและมุมมองที่มีต่อผลิตภัณฑ์
สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพื้นที่เพื่อยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยว
โดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม 

   2.4 ท าการสัมภาษณ์ผู ้ด าเนินการและ ผู้ใช้บริการที่เคยมีประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวในพื้นที่วิจัยเพิ่มเติม เพื่อสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมในประเด็นต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ
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พัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพื้นที่เพื่อยกระดับขีดความสามารถการแข่งขันของ
เครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม 

   2.5 จัดประชุมเพื่อสร้างความเข้าใจและแลกเปลี่ยนเรียนรู้กับกลุ่มเป้าหมาย
พัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนการวิจัยทั้ง 5 พื้นที่ เมื่อวันที่ 12 ตุลาคม  2561 ณ โรงแรมแกรนด์ปาร์ค 
จังหวัดนครศรีธรรมราช เพ่ือให้ตัวแทนจาก 5 อ าเภอ ได้แลกเปลี่ยนเรียนรู้และลงมติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และตราสัญลักษณ์ของวิสาหกิจชุมชน 

 

  ภาพที่ 3.3 หัวหน้าโครงการวิจัยกล่าวถึงวัตถุประสงค์และกิจกรรมการวิจัย  

 

  ภาพที่ 3.4 นักวิจัยบรรยายเรื่องการออกแบบตราสัญลักษณ์ 
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 ภาพที่ 3.5 นักวิจัยบรรยายเรื่องการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

 

 

 

 

  ภาพที่ 3.6 นักวิจัยบรรยายเรื่องการขอมาตรฐานผลิตภัณฑ์ 
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ภาพที่ 3.7 กลุ่มเป้าหมายการวิจัยวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์อ่าวเตล็ด อ าเภอขนอม 

 

  ภาพที่ 3.8 กลุ่มเป้าหมายการวิจัยวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ต้นน้ ากลาย 
อ าเภอนบพิต า 
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ภาพที่ 3.9 กลุ่มเป้าหมายการวิจัยวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวทุ่งแสงเดือน อ าเภอเมือง 

 

 ภาพที่ 3.10 กลุ่มเป้าหมายการวิจัยวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงเกษตร บ้านสวนพอเพียง 
อ าเภอหัวไทร 
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ภาพที่ 3.11 กลุ่มเป้าหมายการวิจัยวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ป่าชายเลนบ้านแหลม
โฮมสเตย์ อ าเภอท่าศาลา 

 จากกระบวนการในครั ้งนี ้ท าให้ได้ผลิตภัณฑ์ ตราสัญลักษณ์ เพื ่อน ามาใช้ในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ตามอัตลักษณ์ของแต่ละพื้นที่ ได้มาซึ่ง Co-branding คือ การร่วมมือกันของ 2 องค์กรหรือ
มากกว่าในการท างานร่วมกัน เพ่ือสร้างสรรค์ และรวมพลังทางการตลาดจากความเชี่ยวชาญเฉพาะ เพ่ือให้ได้
ผลตอบแทนสูงสุด ซึ่งการรวมตัวกันอาจจะอยู่ในรูปของการมีโลโก้ร่วมกัน การใช้สีร่วมกัน หรือการมีตราสินค้า
ที่ออกแบบส าหรับสินค้าและบริการเฉพาะกิจ 
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บทที่ 4 
ผลกำรศึกษำ  

 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ เ พ่ือยกระดับขีด
ความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม” นั้นแสดงให้เห็นผลการศึกษา และ
บทสรุปตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

4.1 เพ่ือค้นหาและพัฒนาอัตลักษณ์การท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพ่ือยกระดับขีดความสามารถ
การแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่านกระบวนการการมีส่วนร่วม ผลการศึกษาการพัฒนาอัต
ลักษณ์การท่องเที่ยวในแต่ละพ้ืนที่ โดยได้ด าเนินการศึกษา ต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า  สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 4.1.1 ต้นน้ า 

เปิดเวที/ประชุมชน 
ทีมนักวิจัยติดต่อผู้น าหรือตัวแทนกลุ่มหรือตัวแทนชุมชนและเชิญท่านเหล่านั้นเข้าฟังการการ

ชี้แจงถึงงานวิจัยชิ้นนี้ เพ่ือสร้างการรับรู้หรือข้อมูลเบื้องต้นให้กับผู้น าหรือตัวแทนกลุ่ม เช่น ได้ทราบถึง
วัตถุประสงค์ของการท าวิจัย กระบวนการท าวิจัย และประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับการงานวิจัย เป็นต้น  พร้อม
ทั้งมีการนัดหมายส าหรับการลงพ้ืนที่ทั้ง 4 ชุมชน ได้แก่ กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ต้นน้ ากลาย 
อ.นบพิต า กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์อ่าวเตล็ด อ.ขนอม กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงเกษตร
บ้านสวนพอเพียง อ.หัวไทร และกลุ่มวิสาหกิจชุมชนและท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ทุ่งแสงเดือน อ.เมือง จังหวัด
นครศรีธรรมราช โดยผ่านการประสานงานกับผู้น าหรือตัวแทนชุมชนให้ท าการสื่อสารกับสมาชิกในชุมชนทั้ง 4 
ชุมชน เมื่อนักวิจัยลงพ้ืนที่จริงในชุมชนซึ่งจะมีการนัดประชุม พูดคุยกับสมาชิกในชุมชนเพ่ือชี้แจงวัตถุประสงค์
การท าวิจัย กระบวนการท าวิจัย และเป้าหมายการวิจัยชิ้นนี้โดยสังเขป เพ่ือท าให้สมาชิกในชุมชนเข้าใจและ
เพ่ือสร้างความร่วมมือและการมีส่วนร่วมระหว่างทีมวิจัยและสมาชิกในชุมชน 
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 4.1.2 ขั้นตอนการด าเนินงาน 

 หัวหน้าทีมวิจัยนัดประชุมทีมงานวิจัยก่อนลงพ้ืนที่จริงเพ่ือชี้แจงวัตถุประสงค์ กระบวนการ 
ขั้นตอนและแนวทางการด าเนินงานวิจัย ณ เรือนไทยพรหมคีรี อ าเภอพรหมคีรี  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.1 ประชุมนักวิจัยด้านผลิตภัณฑ์ แปรรูปอาหาร การขอมาตรฐาน และด้านภาษาอังกฤษ 
และแลกเปลี่ยนกับมัคคุเทศก์ และวิสาหกิจชุมชน 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.2 ประชุมนักวิจัยด้านผลิตภัณฑ์ แปรรูปอาหาร การขอมาตรฐาน และด้านภาษาอังกฤษ 

 

เพ่ือให้ทีมงานนักวิจัยสามารถด าเนินงานได้ถูกต้องและตรงตามวัตถุประสงค์ และมีการวางแผน
ส าหรับการลงพ้ืนที่ทั้ง 4 ชุมชน เพ่ือท าการค้นหาและเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ทีมนักวิจัยจัดตาราง
วัน เวลาส าหรับลงพื้นที่เพ่ือเก็บข้อมูล และลงพ้ืนที่จริงเพ่ือค้นหาและเก็บข้อมูลเพ่ือให้ได้มาซึ่งอัตลักษณ์หรือ
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แสดงให้เห็นถึงอัตลักษณ์ประจ าชุมชนหรือกลุ่มฯ นั้นๆ ทั้งในด้านสถานที่แหล่งท่องเที่ยว ขนบธรรมเนีย
ประเพณี วัฒนธรรม ผลิตภัณฑ์ชุมชน วัตถุดิบที่มีอยู่ในชุมชน และข้อมูลเกี่ยวกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 

 ทีมนักวิจัยได้ลงพ้ืนที่วิจัยโดยมีการเก็บข้อมูลโดยวิธี focus group โดยวิธีการสัมภาษณ์กับ
สมาชิกในกลุ่มถึงข้อมูลของพ้ืนที่ ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มฯ  

 

 

 

 

 

 

 

 

   ภาพที่ 4.3 ประชุมประธานวิสาหกิจจาก 5 อ าเภอ 

 

 

 

 

 

 

  ภาพที่ 4.4 ประชุมกลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงเกษตรบ้านสวนพอเพียง  อ าเภอหัว
ไทร 
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จากการลงพ้ืนที่พบว่า แต่ละกลุ่มฯ ยังคงมีการรักษารูปแบบวิถีชีวิตความเป็นอยู่ ตลอดจน
ขนบธรรมเนียมและวัฒนธรรมของท้องถิ่นนั้น ๆ ไว้ พื้นที่จึงมีความเป็นธรรมชาติ เช่น พ้ืนที่อ าเภอหัวไทรมีท า
การเกษตร ปลูกผัก ปลูกผลไม้ เลี้ยงสัตว์ กลุ่มอ าเภอขนอม เนื่องจากติดชายฝั่งทะเลอ่าวไทย จึงมีทรัพยากร
สัตว์น้ ามากมาย เช่น โลมาสีชมพู พะยูน ปลาหลากหลายสายพันธุ์ และมีสาหร่ายเป็นจ านวนมาก พ้ืนที่
อ าเภอนบพิต า ลักษณะทางภูมิศาสตร์จะเป็นภูเขา เป็นแหล่งต้นน้ า มีน้ าตกและเส้นทางการท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติที่สวยงาม นอกจากนี้ในพ้ืนที่ยังมีผลิตภัณฑ์จักสานที่ท าจากต้นคลุ้ม และอ าเภอเมือง ลักษณะของ
พ้ืนที่จะเป็นมีการปลูกพืชสวน ผลไม้ เนื่องจากมีคลองเส้นใหญ่ไหลผ่านท าให้มีน้ าใช้ตลอดทั้งนี้  

  

 

   

 

           

 

 

ภาพที่ 4.5 พื้นที่การเกษตรกลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงเกษตรบ้านสวนพอเพียง  อ าเภอ
หัวไทร 

 จากการเปิดเวทีทีมงานวิจัยจัดเวทีรวบรวมเครือข่ายจากวิสาหกิจชุมชนทั่วทั้งจังหวัด
นครศรีธรรมราชที่สนใจพบว่ามีวิสาหกิจชุมชนที่แสดงความจ านงเข้าร่วมโครงการนี้ในเบื้องต้นมีจ านวนทั้งสิ้น 
6 วิสาหกิจชุมชน ได้แก่ วิสาหกิจท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ต้นน้ ากลาย อ.นบพิต า  วิสาหกิจชุมชนกลุ่มท่องเที่ยวเชิง
อนุรักษ์อ่าวเตล็ด อ.ขนอม  วิสาหกิจท่องเที่ยวเชิงเกษตรบ้านสวนพอเพียง อ.หัวไทร วิสาหกิจชุมชนและ
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ทุ่งแสงเดือน อ.เมือง วิสาหกิจชุมชนกลุ่มอนุรักษ์ป่าชายเลน อ.ท่าศาลา และวิสาหกิจ
ชุมชนผลิตภัณฑ์และการท่องเที่ยวคลองแดน อ.หัวไทร  ภายหลังมีกลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่สนใจเพ่ิมเติมและ
แสดงความจ านงเพื่อเข้าร่วมในการเป็นเครือข่ายคือ วิสาหกิจกิจชุมชนบ้านในสวน อ.พรหมคีรี (วิสาหกิจชุมชน
บ้านในสวนนี้ไม่ได้เข้าร่วมการเปิดเวทีในครั้งแรก แต่เนื่องจากมีเจตจ านงที่ตรงกันกับเครือข่าย 6 วิสาหกิจ
ข้างต้น จึงได้เข้าร่วมการเป็นสมาชิกเครือข่ายเมื่อวันที่ 11 พฤศจิกายน 2561 ครั้งการประชุมเครือข่าย ที่
วิสาหกิจชุมชนบ้านแหลมโฮมสตย์)  ท าให้มีสมาชิกเข้าร่วมรวมเป็นทั้งหมด 7 วิสาหกิจชุมชน  จาก 6 อ าเภอ 
ได้แก่ อ.นบพิต า อ.พรหมคีรี ซึ่งเป็นตัวแทนของพ้ืนที่ “ป่า” อ.เมือง เป็นตัวแทนของพ้ืนที่ “นา” และสุดท้าย 
อ.หัวไทร อ.ขนอม อ.ท่าศาชา เป็นตัวแทนของพ้ืนที่ ชายทะเล หรือเรียกสั้นๆ ว่า “เล”  รวมเป็นตัวแทนของ
พ้ืนที่ “ป่า นา เล”  
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หลังจากผ่านกระบวนการรวบรวมสมาชิกเครือข่ายจากการเปิดเวทีแล้ว พบว่าเครือข่ายมีความ
หลากหลายและได้เปรียบเชิงพ้ืนที่  เนื่องจากมีตัวแทนจากทั้งพ้ืนที่ ป่า นา เล ก็ให้เกิดความหลายหลายทาง
ทรัพยากรด้านภูมิศาสตร์ ทรัพยากรทางธรรมชาติและผลิตผลทางการเกษตร ซึ่งเป็นจุดเด่นของแต่ละพ้ืนที่ที่
จะน าไปสู่การสร้างอัตลักษณ์ของชุมชนและเพ่ิมขีดความสามารถการแข่งขันของเครือข่าย  และรวมเรียก
เครือข่ายทั้งหมดนี้ว่า “ชมรมผลิตภัณฑ์และการท่องเที่ยว วิถีชุมชนจังหวัดนครศรีธรรมราช” โดยเน้นการ
ยกระดับการท่องเที่ยวที่เป็นอัตลักษณ์ของชุมชน และการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชน ซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์
การท่องเที่ยววิถีชุมชนให้เป็นที่รู้จักอีกด้านหนึ่ง  สามารถสรุปเป็นโมเดลได้ดังนี้ 

 
         วำงแผนข้ันตอนกำรด ำเนินงำนทั้งหมด ตั้งแต่ระยะต้นน้ ำ กลำงน้ ำและปลำยน้ ำ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เปิดเวทีชุมชน รวบรวมสมาชกิเครือข่าย 

ชี้แจงวัตถุประสงค์และเจตจ านงของการจัดตั้งเครือข่าย 

รวบรวมทรัพยากรของแต่ละวิสาหกิจชุมชน 

วิสาหกิจ
ท่องเที่ยวเชิง
อนุรักษ์ต้นน้ า
กลาย 

-การท่องเที่ยว
ตามแหล่ง
ท่องเที่ยว
ธรรมชาติ
ได้แก่ น้ าตก 
ล่องแก่ง ถ้ า 
ทะเลหมอก 

 

วิสาหกิจชุมชน
กลุ่มท่องเที่ยว
เชิงอนุรักษ์
อ่าวเตล็ด 

-การท่องเที่ยว
ตามแหล่ง
ท่องเที่ยว
ธรรมชาติ
ได้แก่ ชายหาด 
เขาพับผ้า 
สะพานไม้ 

 

วิสาหกิจ
ท่องเที่ยวเชิง
เกษตรบ้าน
สวนพอเพียง 

-การท่องเที่ยว
เชิงเกษตร 
การเกษตร
ผสมผสาน 
เกษตรตาม
แนวเศรษฐกิจ
พอเพียง 

-ที่พัก โฮมส
เตย ์

วิสาหกิจชุมชน
และท่องเที่ยว
เชิงอนุรักษ์ ทุ่ง
แสงเดือน 

-การท่องเที่ยว
เชิงเกษตร  
ฟาร์มแพะเนื้อ 
แพะนม 

วิสาหกิจชุมชน
กลุ่มอนุรักษ์
ป่าชายเลน 

-การท่องเที่ยว
ชุมชน
ชายทะเล 

-ล่องเรือ 

-ที่พัก โฮมส
เตย์ 

-สปา 

-สถานที่
จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์
เครือข่าย 

วิสาหกิจชุมชน
ผลิตภัณฑ์และ
การท่องเที่ยว
คลองแดน 

-การท่องเที่ยว
เชิงเกษตร  นา
ข้าว 

-การท่องเที่ยว
ชุมชน ตลาด
น้ าชุมชน 

 

 

วิสาหกิจกิจ
ชุมชนบ้านใน
สวน 

-การท่องเที่ยว
เชิงเกษตร 
การเกษตร
ผสมผสาน 
เกษตรตาม
แนวเศรษฐกิจ
พอเพียง 

-ห้องประชุม 

-ที่พัก โฮมส
เตย์  
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ภาพที่ 4.6  วางแผนขั้นตอนการด าเนินงานทั้งหมด ตั้งแต่ระยะต้นน้ า กลางน้ าและปลายน้ า 

 

4.1.2 กลางน้ า 

4.1.2.1 การค้นหาอัตลักษณ์ 
การค้นหาอัตลักษณ์ของแต่ละกลุ่มนั้นกระท าหลังจากกระบวนการวิเคราะห์ จุดแข็ง (S) จุดอ่อน(W) 

โอกาส (O) และอุปสรรค (T) เสร็จสิ้นแล้ว โดยกลุ่มจะน าสิ่งที่เป็นจุดแข็งและโอกาสของกลุ่มเองสร้างเป็น
จุดเด่นขึ้น  พบว่า 

กลุ่มวิสาหกิจท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ต้นน้ ากลาย มีจุดเด่นคือ แหล่งท่องเที่ยวตามธรรมชาติได้แก่ น้ าตกกรุง
ชิง ล่องแก่ง ถ้ า ทะเลหมอก และมีโอกาสที่ดีคือ การเป็นสถานที่ที่นักท่องเที่ยวรู้จักอยู่แล้ว และลักษณะของ
สถานที่ตรงตามความนิยมของนักท่องเที่ยวทั่วไป  

กลุ่มวิสาหกิจชุมชนกลุ่มท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์อ่าวเตล็ด มีจุดเด่นคือ การมีชายฝั่งทะเลที่มีหาดทราย
สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวที่ชอบการว่ายน้ า เดินชายหาด นอกจากนี้การเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่มีลักษณะที่ตั้ง
เป็นอ่าว และเป็นจุดอับลมเกิดเป็นเรื่องราวประวัติศาสตร์ที่ถูกเล่าขานต่อกันมาว่าครั้งหนึ่งอ่าวเตล็ดเคยเป็น
เวิ้งอ่าวที่เป็นจุดพักหลบลมพายุของเรือส าเภาขนส่งสินค้า และนักเดินเรือที่สัญจรผ่านมา และการที่เป็นเวิ้ง
อ่าวซึ่งเป็นจุดอับลมท่ามกลางทิศทางของลมนี้  เกิดเป็นลักษณะภูมิประเทศของภูเขาหินที่ตั้งอยู่ในบริเวณอ่าว

วิเคราะห์ SWOT ของทรัพยากรของแต่ละวิสาหกิจ 

ค้นหาอัตลักษณ์และพัฒนาอัตลักษณ์ตามข้อมูลจากการ SWOT 

ท าประชามติเกี่ยวกับอัตลักษณ์ท่ีวิเคราะห์ไว้จากกลุ่มวิสาหกิจด้วยกันและ 
เครือข่ายรวม 

จัดเวทีเพ่ือน าเสนอความเป็นอัตลักษณ์ของแต่ละวิสาหกิจชุมชน 

ในด้านการบริการและการท่องเที่ยว ให้หน่วยงานต่างๆ และผู้สนใจภายนอก
ชมรมได้ท าความรู้จัก เพ่ือการประชาสัมพันธ์และสร้างส่วนแบ่งทาง

การตลาด 

จัดท า Website สื่อ เพื่อประชาสัมพันธ์และสร้างเส้นทางการท่องเที่ยว
เชื่อมโยงกันแต่ละวิสาหกิจชุมชนที่อยู่ภายใต้ชมรมผลิตภัณฑ์และ 

การท่องเที่ยว วิถีชุมชนจังหวัดนครศรีธรรมราช 
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คือ มีลักษณะเป็นรูลมลอด หรือ รูลมเล็ด (ภาษาถิ่นใต้) จนเกิดเป็นชื่อสถานที่ของอ่าวนี้ที่เรียกว่า อ่าวเตล็ด 
และยังเกิดเป็นภูเขาที่มีลักษณะเป็นชั้นๆ พับไปพับมาเหมือนผ้าที่ถูกพับเรียงซ้อนกันไว้ อีกทั้งยังมีสะพานไม้
ลักษณะคล้ายสะพานปลายื่นลงไปในทะเล ให้นักท่องเที่ยวสามารถเดินบนสะพานดูน้ าทะเลอย่างใกล้ชิดได้แม้
จะไม่ได้ลงว่ายน้ าก็ตาม  

วิสาหกิจท่องเที่ยวเชิงเกษตรบ้านสวนพอเพียง มีจุดเด่นคือ การท าเกษตรแบบผสมผสานตามหลักทฤษฎี
เศรษฐกิจพอเพียง  เกิดเป็นแหล่งเรียนรู้ และเหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบการท่องเที่ยวแบบวิถี
เกษตร  กลุ่มบริการที่พักในลักษณะบ้านในสวน บริการอาหารให้กับผู้เข้าพัก น าวัตถุดิบจากในสวนมา
ประกอบอาหาร นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสได้ตั้งแต่ขั้นตอนการปลูกวัตถุดิบชนิดนั้น  การเก็บเกี่ยวและการ
น ามาประกอบอาหาร  เป็นลักษณะการท่องเที่ยวที่สอดแทรกวัฒนธรรมท้องถิ่นอีกแบบหนึ่ง 

วิสาหกิจชุมชนและท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ทุ่งแสงเดือน ด้วยสภาพแวดล้อมที่เป็นทุ่งนาเปิดโล่ง มีอากาศ
ถ่ายเท กลุ่มจึงมีการเลี้ยงแพะเนื้อและแพะในลักษณะของฟาร์มมาตรฐาน เพราะฉะนั้นอัตลักษณ์การท่องเที่ยว
ของทุ่งแสงเดือนคือการเยี่ยมชมฟาร์มแพะ  

 วิสาหกิจชุมชนกลุ่มอนุรักษ์ป่าชายเลน กลุ่มนี้มีจุดเด่นคือการเป็นหมู่บ้านชาวประมงท าให้สามารถสร้าง
การท่องเที่ยวเชิงชุมชนได้ มีบริเวณพ้ืนที่ติดป่าชายเลนสามารถน าเสนอนักท่องเที่ ยวในการล่องเรือเที่ยวชม
แนวป่าโกงกาง และเพ่ิมกิจกรรมการปลูกป่าชายเลน บริเวณป่ามีโคลนเนื้อละเอียด  มีความเย็น และผ่านการ
วิเคราะห์ปริมาณโลหะหนักที่ก่อให้เกิดอันตรายแล้ว กลุ่มจึงสามารถน าโคลนมาประยุกต์ในกิจกรรมพอกโคลน
ให้กับนักท่องเที่ยวหลังจากโดยแสงแดดจากการล่องเรือและกิจกรรมปลูกป่าโกงกางแล้ว  นอกจากนี้กลุ่มยังมี
การท าสปาโคลนบนบกส าหรับผู้ที่ไม่ได้ลงไปล่องเรือ 

เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีการด าเนินกิจกรรมเชิงการท่องเที่ยวมาแล้วหลายปี ก่อนวิสาหกิจกลุ่มอ่ืน กลุ่มจึงมี
ความเข้มแข็งด้านการบริหารจัดการภายในกลุ่มมาก ประกอบกับท าเลที่ตั้งมีนักท่องเที่ยว มาพักอย่างต่อเนื่อง 
จึงก าหนดให้บ้านแหลมเป็นที่จัดจ าหน่ายสินค้าชุมชนให้กับวิสาหกิจอ่ืนๆ ในชมรม 

วิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์และการท่องเที่ยวคลองแดน กลุ่มนี้มีจุดเด่นคือ  ตั้งอยู่ชายฝั่งทะเลหัวไทรมีแนว
ของกังหันลมและตลาดน้ าคลองแดนเป็นหนึ่งในสถานที่ดึงดูดนักท่องเที่ยว และการท านาข้าวอินทรีย์เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่ส าคัญของกลุ่ม 

วิสาหกิจกิจชุมชนบ้านในสวน กลุ่มนี้มีจุดเด่นคือ เน้นการบริการด้านที่พัก ห้องประชุมและอาหาร โยคะ 
เนื่องจากมีความพร้อมด้านสถานที่ที่เป็นลักษณะบ้านสวนทรงเรือนไทย 2 ชั้นมีความร่มรื่น พร้อมห้องพัก
ลักษณะพักเดี่ยวและครอบครัว พร้อมด้วยห้องประชุมและการบริการอาหารที่เน้นการปลูกเองในบริเวณสวน
รอบตัวบ้าน ที่การเลี้ยงดูต้นไม้ทุกต้นต้องมีการเปิดเสียงธรรมะเพ่ือให้ต้นไม้นั้นสามารถผลิตผลที่ดี จึงนับเป็น
สิ่งที่เป็นอัตลักษณ์อีกสิ่งหนึ่งให้กับวิสาหกิจกลุ่มนี้ 

               4.1.2.2    กำรพัฒนำอัตลักษณ์ 
สืบเนื่องจากการวิเคราะห์ SWOT เช่นเดียวกันกับการค้นหาอัตลักษณ์ โดยพิจารณาในประเด็น จุดอ่อน

และอุปสรรค พบว่าสิ่งที่กลุ่มยังต้องพัฒนาด้านการท่องเที่ยวเพ่ือให้สามารถยกระดับความสามารถด้านการ
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แข่งขันได้คือ การสร้างเรื่องราวของแต่ละกลุ่มซึ่งจะช่วยสร้างจุดเด่นของกลุ่มนั้น  นอกจากนี้กลุ่มยังขาด
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลผลิตของกลุ่มซึ่งสิ่งนี้จะเป็นตัวช่วยด้านการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของกลุ่มได้เป็น
อย่างดี ซึ่งการขาดผลิตภัณฑ์จากกลุ่มเป็นหนึ่งในอุปสรรคที่ส าคัญที่จะส่งเสริมการท่องเที่ยวของชมรมได้ 
โครงการวิจัยจึงมีแนวคิดในการอบรมให้กับสมาชิกในเครือข่ายเพ่ือพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นอัตลักษณ์
ของกลุ่ม  

ข้อมูลที่ได้ทีมวิจัยจากลงพ้ืนที่ใน 4 กลุ่มฯ จนสามารถได้มาซึ่งอัตลักษณ์ประจ าพ้ืนที่ สรุปได้ดังนี้ 
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ต้นน้ ากลาย อ.นบพิต า มีพ้ืนที่เป็นธรรมชาติอย่างสมบูรณ์มีน้ าตกที่
สวยงาม จึงมีอัตลักษณ์ที่แสดงแทนด้วยภูเขา กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์อ่าวเตล็ด อ.ขนอม มี
พ้ืนที่เป็นอ่าวเชื่อมต่อกับทะเลอ่าวไทย มีธรรมชาติสวยงาม เป็นแหล่งอาศัยของสัตว์น้ ามากมาย และชาวบ้าน
มีการร่วมมือกันสร้างสะพานซึ่งทอดยาวจากแผ่นดินไปสู่ทะเล เพ่ือให้เป็นที่จอดเรือของชาวบ้านส าหรับออกไป
จับปลาหรือสัตว์ทะเล ดังนั้นจึงมีอัตลักษณ์ที่แสดงแทนด้วยสะพานไม้ กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงเกษตร
บ้านสวนพอเพียง อ.หัวไทร เป็นพ้ืนที่ที่มีการปลูกผักหรือพืชสวนโดยไม่ใช้สารเคมี และพ้ืนที่อ าเภอหัวไทรมี
การใช้กังหันลมในการผลิตกระแสไฟฟ้าตั้งตลอดแนว ดังนั้นจึงมีอัตลักษณ์ที่แสดงแทนด้วยกังหัน และกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนและท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ทุ่งแสงเดือน อ.เมือง พ้ืนที่โดยรอบมีล าคลองตลอดแนวพ้ืนที่ และมี
สภาพความอุดมสมบูรณ์ เนื่องจากมีน้ าใช้ส าหรับการท าการเกษตรตลอดทั้งปี จึงสามารถปลูกพืชสวนและมี
ผลผลิตตลอดทั้งปีหมุนเวียนกันไป จึงมีอัตลักษณ์ที่แสดงแทนด้วยแสงพระอาทิตย ์ดังแสดงในภาพ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  ภาพที่ 4.7  แสดงอัตลักษณ์ 5 อ าเภอ 
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ทางคณะผู้วิจัยพร้อมด้วยผู้น ากลุ่มวิสาหกิจชุมชนจัดการประชุมนอกสถานที่ โดยเดินทางลงพ้ืนที่จริง
ทั้ง 4 พ้ืนที่ เพ่ือดูสถานที่จริงและช่วยระดมสมองส าหรับการพัฒนาอัตลักษณ์ประจ ากลุ่มที่ได้ค้นหาไว้ใน
เบื้องต้น เพ่ือช่วยพัฒนาให้อัตลักษณ์มีความชัดเจนมากขึ้น มีการออกแบบโลโก้ที่ แสดงถึงอัตลักษณ์ประจ า
กลุ่มนั้นๆ และมีการรวมตัวของกลุ่มฯ จัดตั้งขึ้นเป็นชมรมผลิตภัณฑ์และท่องเที่ยววิถีชุมชน จังหวัด
นครศรีธรรมราช 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   ภาพที่ 4.8  แสดงอัตลักษณ์ 6 อ าเภอ 6 วิสาหกิจ 

 นอกจากนี้ทีมผู้วิจัยได้ท าการปักหมุดส าหรับแหล่งท่องเที่ยวทั้ง 4 แหล่ง ซึ่งจะสามารถแสดงให้ผ่าน
แอปพลิเคชั่น Google map ซึ่งจะปรากฏเป็นสัญลักษณ์และแสดงต าแหน่งและเส้นทางเพ่ืออ านวยความ
สะดวกแก่นักท่องเที่ยวหรือผู้ที่สนใจสามารถเดินทางมายังสถานที่ท่องเที่ยวได้โดยสะดวก 

ปลายน้ า 

1.5 การประชามติ 

หลังจากแต่ละวิสาหกิจชุมชนได้ด าเนินการค้นหาอัตลักษณ์ที่เป็นจุดเด่นและต้องการน าเสนอให้กับ
นักท่องเที่ยวแล้ว หลังจากนั้นโครงการวิจัยจึงได้เข้าสู่ขั้นตอนการท าประชามติระหว่างเครือข่ายภายในชมรม 
เกี่ยวกับแนวคิด รูปแบบและวิธีการ  พบว่าในที่ประชุมของชมรมเห็นด้วยกับสิ่งที่แต่ละเครือข่ายเสนอและ
พร้อมที่จะขับเคลื่อนการท่องเที่ยวตามวิถีชุมชนและเข้าสู่การยกระดับความสามารถในการแข่งขันต่อไป 
โครงการวิจัยจึงได้สรุปเป็นข้อมูลเกี่ยวกับจุดเด่นของแต่ละเครือข่ายและสิ่งที่เครือข่ายต้องการน าเสนอ 

 

1.6 การถ่ายทอดความรู้ 
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โครงการวิจัยส่งเสริมแนวคิดให้กลุ่มมีแผนการถ่ายทอดความรู้ด้านการท่องเที่ยว ล าดับแรกส าหรับ
กลุ่มท่ีมีความพร้อมเสนอแนะให้จัดท าเป็นแหล่งเรียนรู้ ณ สถานที่นั้นเพ่ือให้บุคคลในชุมชน นักเรียน นักศึกษา
หรือผู้สนใจทั่วไปเข้ามาหาข้อมูล ซึ่งกลุ่มที่มีความพร้อมได้แก่ กลุ่มบ้านแหลมมีการสร้างความร่วมมือกัน
ระหว่างหน่วยงานอ่ืน จัดเป็นนิทรรศการให้ความรู้ ณ ที่ตั้งของกลุ่ม กลุ่มบ้านสวนพอเพียง เป็นแหล่งเรียนรู้
ด้านการท าเศรษฐกิจพอเพียง กลุ่มบ้านเรือนไทย อยู่ในระหว่างการจัดตั้งการเป็นแหล่งเรียนรู้ด้าน
ศิลปวัฒนธรรม เป็นต้น นอกจากนี้โครงการวิจัยยังมีแผนการถ่ายทอดความรู้เมื่อเสร็จสิ้นกิจกรรมทั้งหมดใน
ครั้งการปิดโครงการวิจัย โดยจัดแสดงเป็นนิทรรศการรวมเครือข่ายของชมรมเปิดโอกาสให้ผู้สนใจ เข้ามารับชม 
ให้ชุมชนเองเป็นผู้ถ่ายทอดกระบวนการคิด เป็นผู้น าเสนอความเป็นอัตลักษณ์ของชุมชนตนเอง โดย
โครงการวิจัยจะท าหน้าที่เป็นผู้สนับสนุนอยู่เบื้องหลัง  

คณะผู้วิจัยจัดท าเอกสารเผยแพร่งานวิจัยให้แก่กลุ่มฯ บุคลากรที่เก่ียวข้องในอุตสาหกรรมการบริการ 
บุคลากรภาครัฐและภาคการศึกษา และบุคลากรอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องพร้อมทั้งมีการจัดประชาพิจารณ์ ซึ่งการ
เผยแพร่องค์ความรู้สู่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ประกอบการอุตสาหกรรมการบริการ ด้วยวิธีการถ่ายทอดผล
การศึกษาผ่านเอกสารเผยแพร่และการจัดประชาพิจารณ์ โดยมีระยะเวลาภายใน 3 เดือนหลังเสร็จสิ้นการ
วิจัย 

 

4.2 เพื่อพัฒนำผลิตภัณฑ์สินค้ำชุมชนบนฐำนอัตลักษณ์ของพื้นที่เพื่อยกระดับขีดควำมสำมำรถกำร
แข่งขันของเครือข่ำยท่องเที่ยวโดยชุมชนผ่ำนกระบวนกำรกำรมีส่วนร่วม 

 ระยะต้นน้ ำ 

 4.2.1 เปิดเวที/ประชุมชน 

หลังเสร็จสิ้นกิจกรรมที่ 1 การค้นหาอัตลักษณ์ของการท่องเที่ยวจังหวัดนครศรีธรรมราช ท าให้ได้ทราบว่า
สิ่งที่เครือข่ายในภาพรวมยังต้องการการเติมเต็มคือการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นอัตลักษณ์เฉพาะและ
บนฐานทรัพยากรและสืบเนื่องจากความเป็นอัตลักษณ์ของการท่องเที่ยวในแต่ละเครือข่ายนั้นๆ โครงการวิจัย
จึงต้องด าเนินการอบรมและให้ค าปรึกษาด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยใช้ทรัพยากรที่กลุ่มมีเป็นวัตถุดิบพ้ืนฐาน  
หลักจากทีมงานวิจัยได้ท าการวิเคราะห์ฐานของทรัพยากร ผนวกกับข้อมูลพ้ืนฐานด้านความเป็ นแหล่ง
ท่องเที่ยวและความเป็นไปได้แล้ว  ทีมงานวิจัยจึงเล็งเห็นว่าผลิตภัณฑ์หลักที่จะส่งเสริมให้กลุ่มผลิตคือกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์สบู่และเครื่องส าอาง เนื่องจากกลุ่มด าเนินการธุรกิจเกี่ยวกับที่พัก โฮมสเตย์ และเป็นแหล่งท่องเที่ยว 
ผลิตภัณฑ์สบู่และเครื่องส าอาง กลุ่มเองจะสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในกิจการของธุรกิจของกลุ่มเองและมี
แนวทางในการพัฒนารูปแบบให้เป็นผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกต่อไปได้ ในข้ันแรกทีมวิจัยจึงได้จัดอบรมการผลิตสบู่  
สครับ และโลชัน ให้กับทุกกลุ่มเครือข่ายภายใต้ชมรม “ชมรมผลิตภัณฑ์และการท่องเที่ยว วิถีชุมชนจังหวัด
นครศรธีรรมราช” เพ่ือให้กลุ่มสามารถพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ของกลุ่มเองได้  

หลังจากที่โครงการวิจัยได้ให้การอบรมแก่กลุ่มแล้ว  โครงการวิจัยจึงได้เปิดเวทีเพ่ือประชุมอีกครั้งหนึ่งใน
วันศุกร์ที่ 12 ตุลาคม 2561 เพ่ือให้ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับข้อบังคับของมาตรฐานผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทและ
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สรุปชนิดของผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มต้องการผลิตเพ่ือพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ของกลุ่มบนพ้ืนฐานความเป็นอัตลักษณ์
ของแต่ละท้องถิ่นนั้น  ก่อนการเริ่มต้นประชุมได้ให้กลุ่มระบุชนิดของผลิตภัณฑ์ของกลุ่มที่ต้องการพัฒนา ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มน าเสนอนั้นมีทั้งผลิตภัณฑ์อุปโภคได้แก่ ผลิตภัณฑ์เครื่องจักรสานจากต้นคลุ้ม ผลิตภัณฑ์สบู่ 
สครับ และโลชัน ผลิตภัณฑ์อาหาร ได้แก่น้ าพริกมะขาม กะละแม ใบโกงกางพร้อมชง หลังจากเสร็จสิ้นการให้
ความรู้เรื่องมาตรฐานผลิตภัณฑ์พบว่า ความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์บางตัวเช่น น้ าพริกมะขาม กะละแม และ
ใบโกงกางพร้อมชง จะยังไม่สามารถขอการรับรองเลขสารบบอาหารได้เนื่องจากความไม่พร้อมของสถานที่ผลิต
อาหาร  และกรณีของผลิตภัณฑ์ใบโกงกางพร้อมชงนอกจากไม่มีสถานที่ผลิตอาหารแล้ว ใบโกงกางยังไม่ถูกขึ้น
ทะเบียนในรายการพืชของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาว่าด้วยเรื่องพืชที่กินได้เนื่องจาก เป็นพืช
ท้องถิ่น มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่นจึงยังไม่มีผู้ใดยื่นขอขึ้นทะเบียนถึงแม้ว่ากลุ่มจะมีประวัติการ
รับประทานใบโกงกางในท้องถิ่นนั้นเป็นระยะเวลาสืบเนื่องกันมานานแล้วก็ตาม  จึงเป็นอีกประเด็นหนึ่งที่ทีม
นักวิจัยต้องผลักดันให้ใบโกงกางถูกจดทะเบียนเป็นพืชที่ รับประทานได้ในรายชื่อพืชของส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา  เมื่อท าความเข้าใจกับกลุ่มในที่ประชุมเพ่ือสร้างความเข้าใจอีกครั้งเรื่องชนิดของ
ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอเพ่ือพัฒนาและมีบางผลิตภัณฑ์ไม่สามารถยื่นขอเลขสารบบอาหารแล้ว ท าให้กลุ่มวิสาหกิจ
ที่น าเสนอผลิตภัณฑ์น้ าพริกมะขาม ต้องการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์เป็นกลุ่มของเครื่องส าอาง ซึ่งการผลิตผลิตภัณฑ์
กลุ่มเครื่องส าอางนี้ยังสามารถผลิตและยื่นเรื่องเพ่ือขอรับรองเลขที่จดแจ้งได้ โดยกลุ่มได้รับความอนุเคราะห์
สถานที่ผลิตผลิตภัณฑ์จากผู้ประกอบการนอกเครือข่าย ส่วนกะละแม และใบโกงกางพร้อมชง กลุ่มวิสาหกิจยัง
มีความต้องการผลิตเพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นอัตลักษณ์ของกลุ่มอย่างชัดเจน และกลุ่มจะมีการ
จ าหน่ายเองหรือจัดจ าหน่ายภายใต้ชมรมเท่านั้นเนื่องจากข้อจ ากัดเรื่องการไม่สามารถขอได้ซึ่งเลขสารบบ
อาหาร   
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รวบรวมจุดเด่น หรือทรัพยากรของแต่ละวิสาหกิจชุมชน 

กลุ่มสินค้ำ 

-เครื่องจักรสานจากต้น
คลุ้ม 

-ข้าวอินทรีย ์

-เครื่องส าอางจากโคลน
ทะเล 

กลุ่มบริกำร 

-โฮมสเตย์ 

-สปา 

-การท่องเท่ียวชุมชน 

-การท่องเท่ียวเชิงเกษตร 

กลุ่มผลผลิตทำงกำรเกษตร 

-ใบเหลียง 

-ข้าวฟ่าง 

-ผลหม่อน 

-ผลมะม่วงหาวมะนาวโห ่

-ข้าวอินทรีย ์

-ผลผลิตจากกลว้ย 

-สมุนไพร ผักสวนครัว 

-นมแพะ 

-มะพร้าว 

-ธูปฤาษ ี

-ผลเถาคัน 

กลุ่มทรัพยำกรธรรมชำต ิ

-ทรัพยากรทางทะเล  
ex.กุ้ง กั้ง หอย ปู ปลา 
ปลาหมึกสาหร่ายทะเล 

-หาดทราย  

-ทะเล 

-อ่าว 

-โคลนตามธรรมชาต ิ

-ป่าโกงกาง 

-น้ าตก 

-น้ าแร ่

เปิดเวทีชุมชน รวบรวมสมาชกิเครือข่าย 

ชี้แจงวัตถุประสงค์และเจตจ านงของการจัดตั้ง

วิเคราะห์ SWOT ของทรัพยากรของแต่ละวิสาหกิจ 

ค้นหาผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ พัฒนาอัตลักษณ์และสร้างต ารับอาหาร
ตามข้อมูลจากการ SWOT 

พัฒนาบรรจุภัณฑ์ ฉลากส าหรับผลิตภัณฑ์เพ่ือพัฒนารูปแบบให้มี
ความเป็นอัตลักษณ์ท่ีเด่นชัดขึ้น 
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 ภาพที่ 4.9  วางแผนขั้นตอนการด าเนินงานตั้งแต่ระยะต้นน้ า กลางน้ าและปลายน้ า 

เมื่อทีมวิจัยได้ข้อมูลจากการลงพ้ืนที่แต่ละกลุ่มฯ และให้สมาชิกในกลุ่มร่วมกันเสนอผลิตภัณฑ์ที่จะ
ด าเนินการผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ขึ้นมา โดยจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึงอัตลักษณ์ประจ ากลุ่มฯ หรือ
สอดคล้องกับบริบทของพ้ืนที่ของกลุ่มฯ เช่น เป็นผลิตภณัฑ์ที่ผลิตมาจากวัตถุดิบที่สามารถปลูกหรือจัดหามา
จากในท้องถิ่น ผลิตโดยสมาชิกในกลุ่มหรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีการถ่ายทอดภูมิปัญญาจากรุ่นสู่รุ่น หรือการสืบ
สานภูมิปัญญาจากคนรุ่นก่อนสู่คนรุ่นปัจจุบัน โดยมีนักวิจัยจดบันทึกข้อมูลและท าการสรุปข้อมูลและน าเสนอ
ต่อกลุ่มว่าตรงกับสิ่งที่ทางกลุ่มฯ เสนอหรือมีมติเห็นชอบไว้ในเบื้องต้น  

 

นอกจากนี้ทีมวิจัยออกแบบบรรจุภัณฑ์ได้ท าการเปิดเวทีการเปิดเวทีครั้งที่ 1 กลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนและท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ทุ่งแสงเดือน อ.เมือง จ.นครศรีธรรมราช 

 

จัดเวทีเพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ของแต่ละวิสาหกิจชุมชน 

ให้หน่วยงานต่างๆ และผู้สนใจภายนอกชมรมได้ท าความรู้จัก เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจการท่องเที่ยวกลุ่มเครือข่ายภายใต้ชมรมผลิตภัณฑ์และ 

การท่องเที่ยว วิถีชุมชนจังหวัดนครศรีธรรมราช 

 

บรรจุข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของกลุ่มใน Website สื่อ  

เพ่ือการประชาสัมพันธ์ชมรมผลิตภัณฑ์และ 

การท่องเที่ยว วิถีชุมชนจังหวัดนครศรีธรรมราช 

ท าประชามติเกี่ยวกับอัตลักษณ์ท่ีวิเคราะห์ไว้รวบรวมความคิดเห็นจาก 

กลุ่มวิสาหกิจด้วยกันและเครือข่ายรวม 
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 ภาพที่ 4.10  วางแผนขั้นตอนการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

 

 จากการลงพ้ืนที่และมีการสัมภาษณ์สมาชิกในกลุ่มแบบ focus group ท าให้ทราบว่าทางกลุ่มฯ 
มีการต่อยอดจากอาชีพเกษตรกรรมที่เป็นอาชีพหลัก โดยมีการผลิตภัณฑ์กาละแมร์ กระเป๋าจากซองกาแฟ 
และผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ที่สานจากอวนจับปลา  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   ภาพที่ 4.11  ผลิตภัณฑ์กาละแมร์ 

 ต่อมาทีการเปิดเวทีครั้งที่ 2 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ต้นน้ ากลาย อ.นบพิต า จ.
นครศรีธรรมราช 
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จากการลงพ้ืนที่และมีการสัมภาษณ์สมาชิกในกลุ่มแบบ focus group ท าให้ทราบว่าทางกลุ่มฯ 
นอกจากจะมีกิจกรรมทางการท่องเที่ยวแล้ว ยังมีผลิตตะกร้าสานจากต้นคลุ้มซึ่งจะเติบโตได้ในพ้ืนที่ที่มี
ความชื้น และอยู่ใกล้แหล่งน้ าตามธรรมชาติ นอกจากนี้มีการผลิตสบู่ที่สกัดมากจากผักเหรียง ซึ่งเป็นผกั
พ้ืนบ้านที่จะเติบโตในพ้ืนที่ที่เป็นพื้นที่สูงเท่านั้น 

 

 

 

 

 

 

 

   ภาพที่ 4.12  ผลิตภัณฑ์สบู่จากผักเขลียง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   ภาพที่ 4.13 ผลิตภัณฑ์สบู่จากผักเขลียง 
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   ภาพที่ 4.14 ต้นคลุ้ม 

 

2.2 ขั้นตอนการด าเนินงาน 

นักวิจัยลงพ้ืนที่ตามตารางที่ก าหนดไว้ก่อนหน้าที่ทั้ง 4 พ้ืนที่ ทั้งอ าเภอเมือง อ าเภอหัวไทร อ าเภอ
นบพิต า และอ าเภอขนอม เพื่อท าการเก็บข้อมูล โดยวิธี focus group และเก็บข้อมูลที่ได้จากการระดมความ
คิดเห็นจากการลงพ้ืนที่เปิดเวที/ประชุมกับกลุ่มสมาชิก ท าการสัมภาษณ์เชิงลึก ถ่ายรูป จดบันทึก ตลอดจน
การสังเกต เพ่ือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุดิบที่ใช้ส าหรับการผลิตผลิตภัณฑ์ แหล่งวัตถุดิบในท้องถิ่นตาม
ธรรมชาติ หรือการจัดหาวัตถุดิบที่มาจากแหล่งภายนอก นอกจากนี้ยังมีการสัมภาษณ์เกี่ยวกับรายละเอียด
ต่างๆ ที่เป็นข้อมูลส าหรับงานวิจัย เช่น รูปแบบผลิตภัณฑ์ กระบวนการผลิต ขั้นตอนการผลิต จ านวน
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถผลิตได้ ขั้นตอนการเก็บรักษา บรรจุภัณฑ์ที่ใช้ ราคาของผลิตภัณฑ์และการส่งไปจ าหน่าย
ให้กับลูกค้า หลังจากพ้ืนที่ครบทั้ง 4 พ้ืนที่ ทีมนักวิจัยจะท าการประชุมย่อยโดยมีทีมนักวิจัยและผู้น าหรือ
ตัวแทนกลุ่มฯ เข้าร่วมประชุมเพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการลงพ้ืนที่น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่แต่ละกลุ่มฯ ต้องการ
น าเสนอให้เป็นผลิตภัณฑ์ของกลุ่มฯ ต่อที่ประชุม เมื่อที่ประชุมมีมติเห็นชอบทีมคณะผู้วิจัยจึงได้ด าเนินการใน
ขั้นตอนต่อไป 

ทางกลุ่มฯ มีการผลิตขนมพ้ืนบ้านที่ได้รับการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น ซึ่งจะสะท้อนถึงชีวิตความเป็นอยู่
ของพ่ีน้องมุสลิมในจังหวัดนครศรีธรรมราชในเรื่องของอาหารท้องถิ่น และจะมีการผลิตสบู่ที่มีส่วนผสมจาก
น้ านมแพะเพ่ิมขึ้นมาอีกหนึ่งผลิตภัณฑ์ แต่จะมีการออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ขึ้นมาใหม่เพ่ือความ
สวยงามและยกระดับมาตรฐานของผลิตภัณฑ์   พร้อมทั้งมีการปรับเปลี่ยนในเรื่องของบรรจุภัณฑ์ให้มี
ความสวยงามเพ่ิมขึ้น มีความเป็นมาตรฐานสากลเพ่ิมขึ้น มีการตรวจสอบคุณสมบัติ ส่วนผสมของ
ส่วนประกอบต่าง ๆ เพื่อสามารถขอ อย. เพราะจะท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในตัวของผลิตภัณฑ์เพ่ิมมากข้ึน  
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กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์อ่าวเตล็ด อ.ขนอม จ.นครศรีธรรมราช 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพที่ 4.15 สบู่สาหร่าย 

ทางกลุ่มฯ ต้องการผลิตสบู่ที่มีส่วนผสมมาจากสาหร่าย ซึ่งเป็นสาหร่ายที่มีอยู่ในพ้ืนที่โดยปกติจะ
อาหารส าหรับสัตว์ทะเลที่อาศัยอยู่ในบริเวณนั้น แต่เมื่อส่งสาหร่ายวิเคราะห์ผลจากห้องแล็ปพบว่ามีสารที่ช่วย
ท าให้ผิวกระจ่างใส ดังนั้นทางกลุ่มจึงมีการคิดและสรุปที่จะท าการผลิตสบู่ เซรั่มและสครับที่มีส่วนผสมจาก
สาหร่าย 

 

กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงเกษตรบ้านสวนพอเพียง อ.หัวไทร จ.นครศรีธรรมราช 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพที่ 4.16 สบู่สาหร่าย 

ทางกลุ่มฯ ยังมีความคิดที่จะผลิตสบู่ที่มีส่วนผสมจากข้าวฟ่างซึ่งจะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ของกลุ่ม 
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ระยะ กลางน้ า 

2.3 การค้นหาผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ 

       หลังจากทีมวิจัยได้วิเคราะห์ SWOT ร่วมกับชมรมผลิตภัณฑ์และการท่องเที่ยว วิถีชุมชนจังหวัด
นครศรีธรรมราช ได้แก่ วิสาหกิจท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ต้นน้ ากลาย วิสาหกิจชุมชนกลุ่มท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์อ่าว
เตล็ด วิสาหกิจท่องเที่ยวเชิงเกษตรบ้านสวนพอเพียง วิสาหกิจชุมชนและท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ทุ่งแสงเดือน 
วิสาหกิจชุมชนกลุ่มอนุรักษ์ป่าชายเลน วิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์และการท่องเที่ยวคลองแดน วิสาหกิจกิจ
ชุมชนบ้านในสวน สรุปผลิตภัณฑ์จ าแนกตามกลุ่มวิสาหกิจได้ดังนี้คือ  

วิสาหกิจท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ต้นน้ ากลาย มีทรัพยากรที่ส าคัญที่สามารถน ามาสร้างผลิตภัณฑ์ได้คือ ไม้
คลุ้มและผักเหลียง  ตัวไม้คลุ้มพัฒนาเป็นตะกร้าไม้รูปแบบต่างๆ และผักเหลียงจากการวิเคราะห์โดยศูนย์
วิทยาศาสตร์มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราชพบสารต้านอนุมูลอิสระสูงโดยเฉพาะในใบแก่ของผักเขลียง 
จึงน าผักเหลียงสกัดน าสารที่ส าคัญจากใบแก่มาผลิตเป็นสบู่กลีเซอรีน ซึ่งจะมีสีตามธรรมชาติของใบเหลียง  

 

 

 

 

 

 

                          ภาพที่ 4.17 สบู่สาหร่ายผลิตภัณฑ์ตะกร้าไม้คลุ้มและสบู่ผักเขลียง 

 

 

 

 

 
 

 

 

ภาพที่ 4.18 วัตถุดิบใบเขลียงส าหรับการผลิตผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
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วิสาหกิจชุมชนกลุ่มท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์อ่าวเตล็ด มีทรัพยากรที่ส าคัญคือสาหร่ายทะเลตระกูลสาหร่ายข้อ 
Gracilaria salicornia ซึ่งมีองค์ประกอบที่ส าคัญคือสารกลุ่มซิลิกาสร้างความแข็งแกร่งของเซลล์ จึงพัฒนาเป็น
ผลิตภัณฑ์ สครับและมาส์คหน้า Seaweed whitening facial scrub & Mask และผลิตภัณฑ์ ซีรัมสร้างความ
กระจ่างใส Seaweed brightening serum  

 

 

 

 

 
 

 

 

 

  ภาพที่ 4.19 สาหร่ายข้อ Gracilaria salicornia                

 

 

 

 

 

 

  

 

 ภาพที่ 4.20 ผลิตภัณฑ์ซีรัมส าหรับบ ารุงผิวหน้า 

 

วิสาหกิจท่องเที่ยวเชิงเกษตรบ้านสวนพอเพียง มีทรัพยากรที่ส าคัญคือ ข้าวฟ่าง ผลหม่อน ผลมะม่วงหาว
มะนาวโห่ ผลเถาคัน และสาหร่ายธูป  ทีมวิจัยเลือกข้าวฟ่างพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์สบู่ข้าวฟ่างเนื่องจากข้าวฟ่าง
มีรูปทรงที่สวยแปลกตา มีความน่าสนใจ 
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 ภาพที่ 4.21 ข้าวฟ่าง      

 

 

 

 

 

 

 

   ภาพที่ 4.22  ผลิตภัณฑ์สบู่ข้าวฟ่าง 
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วิสาหกิจชุมชนและท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ทุ่งแสงเดือนมีทรัพยากรที่ส าคัญคือ น้ านมแพะและมะพร้าว จึง
พัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์สบู่น้ านมแพะที่มีความนุ่มละมุนและกะละแมสูตรดั้งเดิมและสูตรเด้งดึ๋งที่ใช้กะทิซึ่งเป็น
ผลผลิตจากมะพร้าวที่สมาชิกในกลุ่มปลูกเอง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพที่ 4.23  ผลิตภัณฑ์สบู่นมแพะ          

 

 

 

 

 

 

 

 

    ภาพที่ 4.24  ผลิตภัณฑ์กะละแมสูตรเด้งดึ๋ง 
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วิสาหกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ป่าชายเลนบ้านแหลมโฮมสเตย์ มีทรัพยากรที่ส าคัญคือ ป่าโกงกาง 
เมื่อผ่านการวิเคราะห์สาระส าคัญทางศูนย์วิทยาศาสตร์มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราชแล้ว พบ
สารส าคัญที่มีฤทธิ์ต้านอนุมูลอิสระและสารที่ช่วยลดระดับน้ าตาลในเลือด จึงน าสารสกัดจากใบโกงกางผลิตเป็น
ผลิตภัณฑ์โลชันที่ใช้ในกิจกรรมสปาและเป็นผลิตภัณฑ์ของฝากของกลุ่ม  ส่วนใบสดน าไปอบแห้งพัฒนาเป็น
ผลิตภัณฑ์ใบโกงกางพร้อมชง 

 

 

 

 

 

 

 

 

    ภาพที่ 4.25   ใบโกงกางระยะเพสลาด 

 

 

 

 

 

 

 

    ภาพที่ 4.26  ใบโกงกางพร้อมชง                     

 

 

 

 



75 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

    ภาพที่ 4.27 โลชั่นจากสารสกัดใบโกงกาง 

 

 จากการพัฒนาอัตลักษณ์ของวิสาหกิจในแต่ละอ าเภอนั้น จากผลการวิจัยในแต่ละขั้นสะท้อนให้
เห็นถึงความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรท้องถิ่น วิถีชีวิตและการประกอบอาชีพ โดยผู้วิจัยได้น าอัตลักษณ์
เหล่านี้มาร้อยเรียงให้เป็นเอกลักษณ์ของชุมชนซึ่งเป็นตัวแทนของอ าเภอนั้น ๆ  
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บทที ่5 
สรุปผลกำรด ำเนินงำนและข้อเสนอแนะ 

ผลการวิจัยเรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีด
ความสามารถการแข่งขันของเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการด าเนินงาน 

       กลุ่มวิสาหกิจได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นอัตลักษณ์และให้เป็นสินค้าชมรม แต่หลังจาก SWOT 
แล้ว ประเด็นที่ผลิตภัณฑ์ยังต้องได้รับการพัฒนาและยกระดับคือ รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ฉลากและบรรจุภัณฑ์  
และการรับรองมาตฐานจากกระทรวงสาธารณะสุข  ซึ่งได้แสดงเปรียบเทียบให้เห็นระหว่างก่อนการพัฒนาและ
จากที่ประชุมกลุ่มและทีมวิจัยได้ร่วมกันพัฒนาแล้ว ในตารางที่ 1  

 ตารางที 4 ก่อนและหลังการพัฒนาการพัฒนาผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ชมรม 

วิสำหกิจชุมชน ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ กำรรับรองผลิตภัณฑ์ 

สนง.สำธำรณะสุข ก่อนกำรพัฒนำ หลังกำรพัฒนำ 

1.วิสาหกิจท่องเที่ยว
เชิงอนุรักษ์ต้นน้ า
กลาย 

น าเสนอผลิตภัณฑ์
ตะกร้าจากต้นคลุ้ม
และสบู่น้ าแร่สมุนไพร 

ไม่มีป้ายระบุผลิตภัณฑ์ มีป้ายระบุผลิตภัณฑ์ ไม่จ าเป็นต้องขอ 

เลขสารบบหรือเลขที่
จดแจ้ง 

ไม่มีบรรจุภัณฑ์ มีบรรจุภัณฑ์พร้อมฉลาก เลขที่จดแจ้ง 

10-1-6100056768 
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2.วิสาหกิจชุมชนกลุ่ม
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์
อ่าวเตล็ด 

น าเสนอผลิตภัณฑ์
มาส์กหน้าและซีรัม 

ไม่มีบรรจุภัณฑ์ มีบรรจุภัณฑ์พร้อมฉลาก เลขที่จดแจ้ง 

10-1-6100061167 

ไม่มีบรรจุภัณฑ์ มีบรรจุภัณฑ์พร้อมฉลาก เลขที่จดแจ้ง 

10-1-6100061581 

 

วิสำหกิจชุมชน ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ กำรรับรองผลิตภัณฑ์ 

สนง.สำธำรณะสุข ก่อนกำรพัฒนำ หลังกำรพัฒนำ 

3.วิสาหกิจท่องเที่ยว
เชิงเกษตรบ้านสวน
พอเพียง 

 

ไม่มีบรรจุภัณฑ์ มีบรรจุภัณฑ์พร้อมฉลาก 

 

เลขที่จดแจ้ง 

10-1-6100055920 

4.วิสาหกิจชุมชนและ
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ 
ทุ่งแสงเดือน 

ไม่มีบรรจุภัณฑ์ 

 

มีบรรจุภัณฑ์พร้อมฉลาก 

 

เลขที่จดแจ้ง 

10-1-6100058475 



78 
 

 
 

ไม่มีบรรจุภัณฑ์ 

 

มีบรรจุภัณฑ์พร้อมฉลาก 

 

ไม่จ าเป็นต้องยื่นขอ
เลขสารบบอาหาร
เนื่องจากกลุ่มชมรม
จ าหน่ายให้กับ
นักท่องเที่ยวโดยตรง 

มีบรรจุภัณฑ์พร้อมฉลาก 

 

 

 

วิสำหกิจชุมชน ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ กำรรับรอง
ผลิตภัณฑ์ 

สนง.สำธำรณะสุข 
ก่อนกำรพัฒนำ หลังกำรพัฒนำ 

5.วิสาหกิจ
ชุมชนกลุ่ม
อนุรักษ์ป่าชาย
เลน 

ไม่มีฉลาก 

 

มีฉลากแสดงรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ 

 

เลขที่จดแจ้ง 

10-1-6100056517 
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ใบโกงกางสด 

 

ใบโกงกางอบแห้งพร้อมชง 

และมีบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม 

 

ไม่จ าเป็นต้องยื่นขอ
เลขสารบบอาหาร
เนื่องจากกลุ่มชมรม
จ าหน่ายให้กับ
นักท่องเที่ยวโดยตรง 

 

6.วิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์และการท่องเที่ยวคลองแดน : ยังไม่มีผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ของกลุ่ม 

7.วิสาหกิจกิจชุมชนบ้านในสวน : ยังไม่มีผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ของกลุ่ม 
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จากแผนการวิจัยการพัฒนาผลิตภัณฑ์บนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือยกระดับขีด  ความสามารถการ
แข่งขันของผู้ประกอบการและเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชนจังหวัดนครศรีธรรมราช ในครั้งนี้ สามารถ
พัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนบนฐานอัตลักษณ์ เพ่ือยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของเครือข่าย
ท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างมีส่วนร่วม โดยเป็นไปตามกรอบแนวคิดและทฤษีตามแผนภูมิข้างล่าง 
 

ภาพที่ 5.1 กรอบแนวคิดและทฤษี จากแผนการวิจัยการพัฒนาผลิตภัณฑ์บนฐานอัตลักษณ์ของพ้ืนที่เพ่ือ
ยกระดับขีด  ความสามารถการแข่งขันของผู้ประกอบการและเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชนจังหวัด

นครศรีธรรมราช 

ทั้งนี้สามารถสรุปผลได้ว่า การวิจัยในครั้งนี้สามารถพัฒนาผลิตภัณพ์เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถทางการแข่งขัน
ของท่องเที่ยวโดยชุมชนโดยสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์จากวัตถุดิบในท้องถิ่น จนได้มาตรฐานตามเกณฑ์ทั้ง อย. 
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ใบจดแจ้ง  พร้อมเข้าสู่ตลาดการแข่งขันและการจัดจ าหน่าย และทุกผลิตภ ณฑ์ผ่านการทดสอบจากศูนย์
วิทยาศาสตร์ และท าการทดลองกับผู้ใช้กับสมาชิกในแต่ละวิสาหกิจ  

 

5.2 ข้อเสนอแนะ  

 5.2.1 การพัฒนาอัตลักษณ์สินค้าแต่ละที่ เป็นการน าร่องในการพัฒนารูปแบบ บรรจุภัณฑ์สินค้า
ของ5 วิสาหกิจชุมชนใน 5 อ าเภอ ของจังหวัดนครศรีธรรมราช ซึ่งสินค้าประเภทอ่ืนๆ สามารถแนวทาง การ
ออกแบบไปใช้ เช่น สินค้าประเภทของใช้ของประดับตกแต่ง ผลิตภัณฑ์หัตถกรรมต่างๆ  ที่ผลิตในจังหวัด
จังหวัดนครศรีธรรมราช อันจะเป็นการเชื่อมโยงสินค้ากับการท่องเที่ยวได้ 

        5.2.2 งานวิจัยครั้งต่อไปควรมีการออกแบบโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ใหม่ ให้มีรูปทรงที่มี อัตลักษณ์
ของวิสาหกิจอ่ืน ๆ ในจังหวัดนครศรีธรรมราช  ร่วมกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
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