
 

บทที่ 3 
 

แนวคิดทางทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง “เหตุผลทางเศรษฐศาสตรและการสรางแบรนด BSC” เปนการศึกษา

โดยอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาเปนกรอบและแนวทางในการ

ศึกษาวิจัย โดยผูศึกษาไดแบงแยกเนื้อหาในบทนี้ออก 3 สวนดวยกัน สวนที่หนึ่งจะกลาวถึงแนวคิด

ทางทฤษฎีที่เกี่ยวของทั้งทางดานเศรษฐศาสตรในเรื่องของการประหยัดจากการผลิตในรูปแบบ

ตางๆ และทางดานการตลาดที่วาดวยเรื่องของการสรางแบรนด โดยจะเนนถึงขั้นตอนของการสราง

แบรนดวามีองคประกอบที่สําคัญอะไรบาง, สวนที่สองจะกลาวถึงงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของทั้งที่

เกี่ยวของกับการประหยัดจากการผลิตและการสรางแบรนด รวมถึงกรณีศึกษาที่เกี่ยวกับแบรนด

ไทย และสวนที่สามเปนสวนสุดทายในบทนี้จะกลาวถึงวิธีการศึกษาและสมมติฐานที่ใชใน

การศึกษาในงานวิจัยฉบับนี้ 

 
3.1 แนวคิดทางทฤษฎทีี่เกีย่วของ 

 
เปาหมายสําคัญของการดําเนินธุรกิจขององคธุรกิจแตละองคกรก็คือ การแสวงหา

รายไดที่ทําใหไดกําไรสูงสุดดวยวิธีตางๆ และเพื่อความอยูรอดขององคกรธุรกิจในระยะยาว เพราะ

ในโลกของความเปนจริงไมไดมีเปนเพียงแคองคกรธุรกิจเดียวในธุรกิจตางๆ ที่ดําเนินการอยู แตมี

องคกรธุรกิจอีกจํานวนมากที่มีการผลิตและจําหนายสินคาในลักษณะเดียวกันหรือมีความ

ใกลเคียงกัน ดําเนินการอยูดวย ทําใหเกิดการแขงขันและแยงชิงสวนแบงทางการตลาด ทั้ง

ทางดานผูบริโภค และทางดานเจาของปจจัยการผลิตวัตถุดิบอีกดวย จะเห็นไดจากองคกรธุรกิจ

ขนาดใหญที่มีกําลังการผลิตจํานวนมากที่สามารถผลิตสินคาไดในจํานวนคราวละมากๆ กส็ามารถ

สรางอํานาจในการตอรองสั่งซื้อวัตถุดิบในปริมาณดวยราคาที่ถูกลง เพื่อทําใหสินคาของตนมี

ตนทุนที่ต่ําลงได กําไรที่ไดรับก็จะเพิ่มข้ึนตามเปนการเกิดการประหยัดจากขนาดการผลิตตาม

แนวคิดทางทฤษฎีเศรษฐศาสตร หรือแมแตการผลิตสินคาหลายชนิดที่ใชกระบวนการผลิตที่

ใกลเคียงกันเพื่อเปนการประหยัดตนทุนในการผลิต และเพื่อใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน

เพิ่มมากขึ้น  ก็เปนสวนหนึ่งที่ทําใหสินคามีราคาถูกลงและสามารถแขงขันกับสินคาอื่นๆ ที่มีอยูใน 
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ตลาดได แมวาองคกรธุรกิจตางๆ จะพยายามที่จะลดตนทุนการผลิตใหต่ําลง สภาวะที่การแขงขัน

ทางการตลาดที่สูงขึ้น เนื่องจากมีคูแขงขันมากขึ้น ความแตกตางของสินคามีนอยลง องคกรธุรกิจ

สวนใหญจึงหันมาใหความสําคัญในตราสินคาหรือแบรนดเพิ่มมากขึ้น เพื่อทําใหเกิดความ

แตกตางใหกับตัวสินคาเปรียบเสมือนเปนการสรางคานิยมในสินคาของตน เปนการกําหนด

ภาพพจน และจุดยืนของสินคาในใจของผูบริโภค และสรางความสัมพันธที่ดีระหวางแบรนดกับ

ผูบริโภค เพื่อใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขนัอีกระดับหนึ่งขององคกรธุรกิจ 

ดังนั้นแนวคิดทางทฤษฎีที่นํามาใชเปนกรอบในการวิเคราะหและอธิบายสําหรับ

งานวิจัยเฉพาะเรื่องฉบับนี้จึงแบงออกเปน 2 แนวคิดใหญๆ ไดแก แนวคิดทางเศรษฐศาสตรในเรื่อง

ของการประหยัดจากขนาดการผลิต (Economies of Scale), การประหยัดจากการเรียนรูดวยการ

ปฏิบัติ (Learning by Doing), การประหยัดจากขอบเขต (Economics of Scope), การประหยัด

จากขนาดสรางกําไรแบบใหเปลา และแนวคิดทางการตลาดที่วาดวยการสรางแบรนดในขั้นตอน

การสรางแบรนด 
 
3.1.1 แนวคิดทางเศรษฐศาสตร 
 

สําหรับแนวคิดทางเศรษฐศาสตรที่นํามาใชเปนกรอบในการวิเคราะหและอธิบายใน

เร่ืองของเหตุผลทางเศรษฐศาสตรที่ทําใหเกิดแบรนด BSC และสินคาที่เปน Sub-product จํานวน

มากภายใตแบรนด BSC ซึ่งนาจะมีเหตุผลทางเศรษฐศาสตรที่ทําใหแบรนดคงอยูไดและเปนที่รูจัก 

จึงนําแนวคิดทางเศรษฐศาสตรดังตอไปนี้มาชวยในการวิเคราะหและอธิบาย นั่นก็คือ 

 

1 การประหยัดและไมประหยัดจากขนาดของการผลิต (Economies and 

Diseconomies of Scale) 

การประหยัดและไมประหยัดจากขนาดของการผลิต เกิดขึ้นจากการเลือกขนาดของ

โรงงาน หรือกิจการที่เหมาะสมกับปริมาณการผลิตของผูผลิตในระยะยาว เนื่องจากในระยะสั้น

ปจจัยคงที่ที่มีอยูที่ไมสามารถเปลี่ยนแปลงได เมื่อตองการเพิ่มปริมาณการผลิตก็ทําไดวิธีเดียวคือ

การเพิ่มปจจัยผันแปรเขาไปเรื่อยๆ ซึ่งในที่สุดผลผลิตจะเพิ่มในอัตราที่ลดลง ตามกฎผลไดลดนอย

ถอยลง และตนทุนการผลิตก็จะเพิ่มขึ้น ดังนั้นในระยะยาวถาผูผลิตตองการเพิ่มปริมาณการผลิต 

จึงควรที่จะใชวิธีการขยายขนาดของโรงงานหรือกิจการออกไป เพราะจะทําใหตนทุนเฉล่ียลดลง 

ดังภาพที่ 3.1 ซึ่งชี้ใหเห็นวาหากปริมาณการผลิตยังอยูต่ํากวา Q2 แลวผูผลิตควรจะเลือกใชขนาด

โรงงานตามเสน SAC1 แตถาปริมาณการผลิตสูงกวา Q2 (แตต่ํากวา Q3) เขาควรเลือกใชขนาด
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โรงงานตามเสน SAC2 จะดีกวา เพราะตนทุนเฉลี่ยจะต่ํากวาการใชโรงงานขนาดตามเสน SAC1 

เชนเดียวกันถาปริมาณการผลิตสูงกวา Q3 เมื่อไร เขาก็ควรจะเลือกขนาดโรงงานที่ใหญข้ึนอีกเปน 

SAC3 ซึ่งจะทําใหตนทุนเฉลี่ยลดลงไปอีก ดังนี้เปนตน การลดลงของตนทุนดังกลาวนี้ เปนเพราะ

การขยายขนาดของการผลิตในชวงตนทําใหเกิดการประหยัดจากขนาดของการผลิต (Economics 

of Scale) อยางไรก็ตาม การประหยัดจากขนาดของการผลิตโดยทั่วไปจะเกิดขึ้นจนถึงระดับ

การขยายการผลิตระดับหนึ่งเทานั้น เชน ตามภาพที่ 3.1 ก็คือ จุด Q ซึ่งเปนจุดของการผลิตที่ดี

ที่สุด ตนทุนจะต่ําสุด (Optimal Point) การขยายขนาดของการผลิตที่เลยจุดนี้ไป ตนทุนเฉลี่ยจะ

กลับเพิ่มข้ึน ทั้งนี้เปนเพราะเกิดการไมประหยัดจากขนาดของการผลิต (Diseconomics of Scale) 

ดังนั้นเสนตนทุนเฉลี่ยระยะยาว (LAC) ในกรณีนี้จึงมีลักษณะเปนรูปตัว U (รุงโรจน เบญจมสุทิน, 

2543) 

ภาพที ่3.1 

เสนตนทุนระยะสั้น ตามขนาดของการผลิตแตละขนาด และเสนตนทนุระยะยาว 

ปริมาณผลผลิต 

LAC 

Q2 Q1 Q3 Q 
0 

ตนทนุเฉลี่ย 

SAC1 

SAC2 
SAC3 SAC4 

 

ที่มา: รุงโรจน  เบญจมสุทิน. เศรษฐศาสตรการจัดการ. 2542 
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จากขอมูลของเสนตนทุนเฉลี่ยในระยะยาวทําใหเราสามารถนํามาใชแบงแยก

โครงสรางตนทุนของสินคาตางๆ ไดเปนสองประเภท คือ สินคาที่มีโครงสรางตนทุนที่มีความ

ประหยัดจากขนาดการผลิต และที่มีความไมประหยัดจากขนาดการผลิต (ชยันต ตันติวัสดาการ, 

2550) 

การประหยัดจากขนาดการผลิต (Economics of Scales) คือการที่ตนทุนเฉลี่ยใน

ระยะยาวมีคาลดลงเมื่อมีการผลิตสินคาปริมาณมากขึ้น 

การไมประหยัดจากขนาดการผลิต (Diseconomics of Scales) คือการที่ตนทุนเฉลี่ย

ในระยะยาวมีคาเพิ่มข้ึนเมื่อมีการผลิตสินคาปริมาณมากขึ้น 

ภาพที ่3.2 

การประหยัดและไมประหยัดจากขนาดการผลิต 

LAC 

มีการประหยัดจากขนาดการผลิต ไมมีการประหยัดจากขนาดการผลิต 

ตนทนุเฉลี่ย 

0 Q2 ปริมาณผลผลิต 
 

ที่มา: ชยันต  ตันติวัสดาการ. เศรษฐศาสตรจุลภาค: ทฤษฎีและการประยุกต. 2550. 

จากภาพที่ 3.2 จะเห็นวาปริมาณผลผลิตระหวาง 0 ถึง Q2 หนวย ทําใหเกิดความ

ประหยัดจากขนาดการผลิตขึ้น ซึ่งมีสาเหตุมาจาก 

1) ผลตอบแทนจากขนาดการผลิตเพิ่มข้ึน ทําใหตนทุนตอหนวยลดลงเมื่อผลิต

เพิ่มข้ึน 

2) ขนาดการผลิตที่ใหญข้ึน เอ้ือใหสามารถใชปจจัยที่มีประสิทธิภาพสูงขึ้น ทําให

ผูผลิตสามารถใชประโยชนจากเครื่องมือหรือโรงงานที่ใหญข้ึนและมีคุณภาพสูงขึ้น เชน การขุด

หลุมขนาดเล็ก ควรใชเพียงเสียมและพลั่ว ใชรถตัก ซึ่งแมวาจะมีประสิทธิภาพมากกวาแตตนทุนสูง
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เกินไปที่จะใชกับงานขนาดเล็กๆ แตรถตักจะเหมาะกับการขุดหลุมขนาดใหญมากกวา และตอ

หนวยถูกกวา 

3) การลงทุนแบงแยกเปนขนาดเล็กไมได (Lumpiness in Investment) การผลิตบาง

ชนิดตองลงทุนจํานวนหนึ่งเสียกอนจึงจะเริ่มผลิตได เชน การเดินรถไฟ ตองมีการปรับทางวางราง 

และสรางสถานีเสียกอน จึงจะใชงานได 

4) ขนาดการผลิตที่ใหญข้ึนสรางอํานาจตอรองในการซื้อวัตถุดิบ ปจจัย ตนทุนเงินกู

ที่ถูกกวาเดิม 

จากภาพที่ 3.2 จะเห็นวาปริมาณผลผลิตตั้งแต Q2 หนวย เปนตนไปทําใหเกิดความ

ไมประหยัดจากขนาดการผลิตขึ้น สาเหตุหลักของความไมประหยัดจากขนาดนั้นมาจากการที่

ประสิทธิภาพในการบริหารจัดการและความสามารถในการติดตอประสานงานภายในองคกรจะ

ลดลงเมื่อขนาดการผลิตใหญข้ึน 

สังเกตไดวาที่ระดับการผลิตที่ Q2 นั้น ตนทุนเฉลี่ยจะมีคาต่ําที่สุดเทาที่จะเปนไปไดใน

ระยะยาว หรือเรียกวา ปริมาณผลิตขั้นต่ําที่ทําใหเกิดประสิทธิภาพ (Minimum Efficient Scale) 

ปจจั ยที่ ก อ ให เ กิ ดการประหยัดและการ ไมประหยัดจากขนาดการผลิต 

(รุงโรจน เบญจมสุทิน, 2543) 

ปจจัยสําคัญที่กอใหเกิดการประหยัดจากขนาดการผลิต ไดแก 

1) การประหยัดจากดานแรงงาน (Labor Economy)  

การขยายขนาดของการผลิตออกไป จะตองใชแรงงานจํานวนมากขึ้น ทําใหผูผลิต

สามารถแบงคนงานใหทํางานตามความถนัดของตนจนเกิดความชํานาญเฉพาะอยาง 

(Specialization) และไดปริมาณผลผลิตมากกวาเดิม ตนทุนเฉลี่ยจึงลดลง 

2) การประหยัดจากดานวัตถุดิบและเงินทุน (Material and Financial Economy) 

กิจการที่มีขนาดใหญ และผลิตสินคาในปริมาณมาก จําเปนตองสั่งซื้อวัตถุดิบหรือใช

เงินทุนครั้งละมากๆ ทําใหมีโอกาสตอรองราคาวัตถุดิบ หรือดอกเบี้ยไดมากกวากิจการที่มีขนาด

เล็ก ตนทุนเฉลี่ยจึงต่ํากวา 

3) การประหยัดจากดานเทคนิค (Technical Economy) 

เมื่อขยายขนาดของการผลิตจากขนาดเล็กใหใหญข้ึน จะเปดโอกาสใหผูผลิตสามารถ 

เลือกใชเครื่องจักร เครื่องมือที่มีขนาดใหญ และมีประสิทธิภาพสูงๆ มากกวากิจการขนาดเล็กซึ่ง

แนนอนยอมทําใหตนทุนเฉลี่ยถูกลง 
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4) การประหยัดจากดานการตลาด (Marketing Economy) 

คาใชจายทางดานการตลาด เชน คาโฆษณา และคาสงเสริมการขายของกิจการที่

ผลิตสินคาจํานวนมากๆ โดยเฉลี่ยตอหนวยจะถูกกวากิจการที่ผลิตสินคาจํานวนนอย เชน กิจการ

ผลิตสินคา 1,000,000 หนวย ใชงบโฆษณา 1,000,000 บาท คาโฆษณาเฉลี่ยตอหนวยเทากับ 

1 บาท ในขณะที่กิจการที่ผลิตสินคา 100,000 หนวย และใชงบโฆษณาเทากันจะเสียคาโฆษณา

ถึงหนวยละ 10 บาท เปนตน 

5) การประหยัดจากดานบริหาร (Managerial Economy) 

ตามปกติแลวคาใชจายทางดานการบริหารจะไมเปลี่ยนแปลงไปอยางเปนสัดสวน

เดียวกับปริมาณการผลิต คาใชจายประเภทนี้มักมีลักษณะกึ่งคงที่กึ่งผันแปร คือ จะคงที่สําหรับ

ปริมาณการผลิตจํานวนหนึ่ง เชน คาเงินเดือนผูจัดการ คาประกันภัย เปนตน 

ปจจัยสําคัญที่กอใหเกิดการไมประหยัดจากขนาดการผลิต ไดแก 

1) ตนทุนของการขนสง (Transportation Costs) เกิดจากการที่หนวยธุรกิจขยาย

การผลิต โดยใชโรงงานเดียว ในขณะที่องคกรธุรกิจนั้นมีลูกคากระจายอยูในพื้นที่ตางๆ ทําใหการ

ขนสงสินคาไปยังลูกคามีตนทุนที่สูงขึ้น 

2) ความไมสมบูรณของตลาดแรงงาน (Imperfections in the Labor Market) มีผล

ทําใหองคกรธุรกิจที่ขยายการผลิตออกไป และตองใชแรงงานเพิ่มข้ึน จะตองจายคาแรงงานเพิ่มข้ึน 

3) ความซับซอนขององคกรที่มีขนาดใหญข้ึน ทําใหมีลําดับชั้นของการบริหาร 

(Level of Management) และสายการบังคับบัญชา (Chain of Command) ยาว การอํานวยการ

และการสั่งการของผูบริหารระดับสูงกวาจนถึงระดับพนักงานตองใชเวลามาก ตนทุนดานการ

บริหารเพิ่มข้ึน 

ปจจัยทั้งหลายดังกลาว ทําใหตนทุนรวมและตนทุนเฉลี่ยของหนวยธุรกิจเพิ่มข้ึนซึ่ง

เปนปญหาที่ผูบริหารองคกรธุรกิจจํานวนมากพยายามแกไขปรับปรุงโดยวิธีการตางๆ บางกิจการ

แกไขปรับปรุงโดยการใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากขึ้น เชน ใชคอมพิวเตอรชวยในการผลิตและ

บริหาร แตบางกิจการอาจแกไขปรับปรุงโดยใชเทคนิคการบริหารแบบใหมๆ เชน การบริหารแบบ 

QC (Quality Circle) การบริหารแบบ JIT (Just In Time Management) หรือการ Reengineering 

เปนตน ซึ่งกิจการที่ดําเนินการแกไขปรับปรุงดังกลาวมีทั้งที่ประสบความสําเร็จ และไมประสบ

ความสําเร็จ ในกรณีที่ประสบความสําเร็จเสนตนทุนเฉลี่ยระยะยาวของกิจการก็จะไมมีลักษณะ

เปนรูปตัว U แตอาจจะเปนรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งดังตอไปนี้ 
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ภาพที ่3.3 

เสนตนทุนระยะยาวในรูปแบบคงที่ และลดลง 

LAC 

LAC 

ตนทนุเฉลี่ย ตนทนุเฉลี่ย 

0 0 
ปริมาณผลผลิต ปริมาณผลผลิต 

(ก) ตนทนุแบบคงที ่ (ข) ตนทุนแบบลดลง 
 

ที่มา: รุงโรจน  เบญจมสุทิน. เศรษฐศาสตรการจัดการ. 2542. 

2 การประหยัดจากการเรียนรูดวยการปฏิบัติ (Learning by Doing)  

การประหยัดจากขนาดการผลิตเปนเหตุผลหนึ่งที่ทําใหผูผลิตรายใหญมีตนทุนเฉลี่ย

ในระยะยาวต่ํากวาผูผลิตรายเล็ก ซึ่งทําใหเรามีแนวโนมที่จะคาดวาบริษัทขนาดใหญเทานั้นจึงจะ

สามารถลดตนทุนเฉลี่ยในระยะยาวได แตในความจริงแลวบริษัทขนาดเล็กก็สามารถลดตนทุน

เฉลี่ยในระยะยาวของตนไดเชนกัน(ชยันต ตันติวัสดาการ, 2550) เนื่องจากแรงงาน และผูบริหารมี

โอกาสที่จะเรียนรูเทคโนโลยีและเพิ่มความชํานาญจากการเรียนรูดวยการปฏิบัติ (Learning by 

Doing) ซึ่งทําใหตนทุนเฉลี่ยลดลงแสดงดวยภาพที่ 3.4 (ก) เปนที่นาสังเกตวาการประหยัดจากการ

เรียนรูเกิดข้ึนในลักษณะขามเวลา ซึ่งตางจากการประหยัดจากขนาดการผลิตซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผลิต

มากขึ้นในชวงเวลาเดียวกัน ดวยสาเหตุนี้การประหยัดที่เกิดจากการเรียนรูจะทําใหเสน LAC 

เคลื่อนที่ลงทั้งเสน ดังแสดงในภาพที่ 3.4 (ข) 

การประหยัดจากการเรียนรู เกิดไดจาก 4 สาเหตุดวยกัน คือ 

1) แรงงานมักตองใชเวลาในการเรียนรูการปฏิบัติงานในครั้งแรกๆ แตเมื่อไดปรับตัว

กับหนาที่นั้นไดแลว เวลาที่ใชในการทํางานตอช้ินก็จะเร็วขึ้น 

2) ผูบริหารตองการเวลาในการเรียนรูการจัดตารางเวลาของกระบวนการผลิตใหมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น และเมื่อประสบการณในการทํางานมากขึ้นก็จะบริหารงานไดดีข้ึน 
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3) วิศวกรผูออกแบบผลิตภัณฑ อาจเรียนรูวิธีที่จะลดหยอนระดับมาตรฐานการผลิต
ลงโดยไมทําใหผลิตภัณฑมีความบกพรองเมื่อมีประสบการณมากขึ้น ซึ่งสามารถชวยลดตนทุนการ

ผลิตตัวอยางเชน ความหนาของตัวถังรถยนตขนาดเล็กในปจจุบันมีขนาดบางลงกวาในอดีต เพื่อ

ลดน้ําหนักและการกินน้ํามันของรถยนต และสวนหนึ่งคงเปนเพราะผูออกแบบทราบวาสามารถใช

ระบบปองกันอื่นๆ ชวยเพิ่มความปลอดภัย โดยไมจําเปนตองใชตัวถังที่หนาเทาเดิม 

4) เจาของปจจัยการผลิตตองการเวลาในการเรียนรูและเพิ่มประสิทธิภาพของปจจัย
การผลิต ซึ่งอาจทําใหผูผลิตไดประโยชน โดยราคาปจจัยการผลิตมีราคาถูกลง 

ภาพที ่3.4 

การประหยัดจากการเรียนรูดวยการปฏิบัติและการประหยัดจากขนาดการผลิต 

ปริมาณผลผลิต

เสนการเรียนรู 

ตนทนุ

ตนทนุ

การประหยัดจากขนาดการผลิต

LAC1 (ปที่ 1) 

LAC2 (ปที่ 2) 

ปริมาณผลผลิตตอป 

0 

0 

(ก) การประหยัดจากการเรยีนรูดวยการปฏิบัต ิ

(ข) การเปรียบเทียบการประหยัดจากขนาด

การผลิตและการประหยัดจากการเรียนรูดวย

การประหยัดจากการ

เรียนรูดวยการปฏิบัติ 

 

ที่มา: ชยันต  ตันติวัสดาการ. เศรษฐศาสตรจุลภาค: ทฤษฎีและการประยุกต. 2550. 
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3 การประหยัดจากขอบเขต (Economics of Scope) 

กระบวนการผลิตสินคาบางชนิดนั้น อาจมีผลผลิตมากกวาหนึ่งชนิด เชน เจาของ

ฟารมไกผลิตไดทั้งเนื้อไกและไขไก โรงงานกลั่นน้ํามันพืชสามารถผลิตไดทั้งน้ํามันถั่วเหลืองและ

กากถั่วเหลือง เปนตน การผลิตสินคาหลายชนิดรวมกันและเกี่ยวของกันนี้ เรียกวา การผลิตสินคา

รวม (Joint Products) ซึ่งการผลิตรวมกันเชนนี้มักจะประหยัดตนทุนรวมมากกวาผลิตแยกกัน ใน

บางครั้งผูผลิตอาจผลิตสินคาหลายชนิดที่ไมเกี่ยวของกัน แตก็ยังสามารถที่จะใช ปจจัยการผลิต

รวมกัน (Joint Inputs) เชน ใชเครื่องจักรหรือโรงงานรวมกัน ใชหนวยงานทางการตลาดและบัญชี 

รวมทั้งคณะผูบริหารจัดการรวมกันซึ่งชวยลดตนทุนได 

การที่ผูผลิตเลือกผลิตสินคาหลายชนิดในเวลาเดียวกัน ก็เพราะจะทําใหตนทุนเฉลี่ย

ของสินคาแตละชนิดถูกลงมากกวาการผลิตสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งเพียงอยางเดียว ตนทุนที่ลดลง

ในลักษณะเชนนี้ เราเรียกวา “การประหยัดจากขอบเขต” (Economics of Scope) ฉะนั้นจึงอาจ

นิยามไดวา “การประหยัดจากขอบเขต” ก็คือ การประหยัดของตนทุน อันเนื่องมาจากการผลิต

สินคาสองอยางหรือมากกวาสองอยางรวมกันหรือการทํากิจกรรมสองอยางหรือมากกวาสองอยาง

ในเวลาเดียวกัน ซึ่งวัดการประหยัดจากขอบเขตไดจากการคํานวณหา “อัตราการประหยัดจาก

ขอบเขต” (Degree of Economics of Scope) จากสูตรตอไปนี้ (รุงโรจน เบญจมสุทิน, 2543) 

 

 SC  = C(Q1 , 0) + C(0 , Q2) – C(Q1 , Q2) 

          C(Q1 , Q2) 

 

โดยที่ : SC  = ตนทุนที่ประหยัดจากขอบเขต 

 C(Q1 , 0) = ตนทุนในการผลิตสินคา Q1 เพียงอยางเดียว 

 C(0 , Q2) = ตนทุนในการผลิตสินคา Q2 เพียงอยางเดียว 

 C(Q1 , Q2) = ตนทุนในการผลิตสินคาทั้ง Q1 และ Q2 ในเวลาเดียวกัน 

เงื่อนไข : ถา C(Q1 , 0) + C(0 , Q2) > C(Q1 , Q2) หรือ SC > 0 จะมีการประหยัดจากขอบเขต 

(Economics of Scope) 

 ถา C(Q1 , 0) + C(0 , Q2) = C(Q1 , Q2) หรือ SC = 0 จะไมมีการประหยัดจาก

ขอบเขต (No Economics of Scope) 

 ถา C(Q1 , 0) + C(0 , Q2) < C(Q1 , Q2) หรือ SC < 0 จะมีการไมประหยัดจาก

ขอบเขต (Diseconomies of Scope) 
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การประหยัดจากขอบเขตการผลิตอาจจะเกิดขึ้นมาจากหลายสาเหตุดวยกัน 

(สรยุทธ มีนะพันธ, 2546) คือ 

1) ตนทุนการผลิตคงที่ไมสามารถแบงแยกไดวาใชสําหรับผลิตสินคาหรือบริการใด 

เชนการบริการรถไฟ ซึ่งมีทั้งการบริการเพื่อการเดินทางและเพื่อการขนสงสินคา แตการรถไฟไม

สามารถแบงแยกตนทุนคงที่ที่เกิดจากการลงทุนในรางรถ ระบบการเดินรถและเจาหนาทีด่แูลรักษา

ระบบการเดินทาง ใหแกการบริการทั้งสองประเภทนี้ได นอกจากนี้ การคิดตนทุนการใชรางยอมทํา

ไดยาก เพราะไมวาขบวนรถไฟจะมีจํานวนตูมากนอยเพียงใด หรือบรรทุกสินคา หรอืผูโดยสาร ตาง

ก็มีตนทุนการใชรางเทาเทียมกัน ดังนั้น จะเห็นวาตนทุนคงที่ไมสามารถแบงแยกตามประเภทของ

การบริการได การผลิตสินคาหลายชนิดใชตนทุนคงที่รวมกันจึงทําใหตนทุนการผลิตเฉลี่ย

ต อหนวยต่ํา 

2) ตนทุนคงที่จากทรัพยสินที่ใชผลิตสินคาเฉพาะ (Product specificity) ซึ่งไม

สามารถแบงแยกหรือลดขนาดลงตามจํานวนการผลิตได ดังนั้น จึงเปนการประหยัดตนทุน หากถา

ทรัพยสินนั้นถูกนําไปใชผลิตสินคาอ่ืนที่ตองใชทรัพยสินนี้รวมกันได เชน ระบบการบรรจุอาหาร

อัตโนมัติ ซึ่งมีกําลังการผลิตสูงกวาจํานวนผลผลิตที่ตองการ การที่จะใชเครื่องบรรจุอาหารนี้กับ

การบรรจุอาหารประเภทอื่นก็ไมทําใหตนทุนคงที่เพิ่มข้ึนแตอยางใด งานวิจัยพัฒนามีลักษณะนี้

เชนเดียวกัน บริษัทตองเสียคาใชจายไปแลว แตสามารถนําผลการวิจัยไปใชกับสินคาอ่ืนได โดยไม

ตองเสียคาใชจายเพิ่ม เชน อุตสาหกรรมยารักษาโรค คอมพิวเตอร และเครื่องไฟฟาอิเล็กทรอนิกส 

ตางใชประโยชนจากการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อนําไปใชผลิตสินคาประเภทตางๆ ตาม

ความตองการของผูบริโภค 

3) การผลิตใดก็ตามที่มีการใชทุนเขนขนมากกวาปจจัยการผลิตอื่น เชน ตองใชพื้นที่

โรงงานขนาดใหญ อุปกรณเครื่องจักร ระบบการผลิตที่ทันสมัย ทําใหตนทุนคงที่มีสัดสวนสูงกวา

ตนทุนแปรผัน ตนทุนการผลิตเฉลี่ยจะลดไดตอเมื่อมีการผลิตจํานวนมาก ซึ่งทําไดโดยการขยาย

การผลิตไปสูสินคาอื่นที่สามารถรวมใชเครื่องมือการผลิตประเภทเดียวกันได 

4) ธุรกิจไดรับความประหยัดจากการผลิตสินคาหลายประเภท ทางดานตนทุนการ

ขนสง การจัดซื้อของลูกคา เพราะบริษัทมีสินคาหลายประเภทที่สามารถจัดสงไปไดพรอมๆ กันใน

คราวเดียว การที่ลูกคาสั่งซื้อสินคาจํานวนมากหรือส่ังสินคาหลายๆ ชนิดรวมกัน ทําใหบริษัท

ประหยัดคาใชจายในการขาย การจัดสง จะเห็นวาบริษัทผลิตเครื่องดื่มจะมีเครื่องดื่มหลาย

ประเภทไวใหลูกคาไดส่ังซื้อ เชน เบยีร น้ําโซดา และน้ําดื่ม เปนตน 
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5) ประหยัดจากการโฆษณาและการใชชื่อเสียงสินคาหรือบริษัท การสรางชื่อเสียง

แกสินคาหรือชื่อเสียงของบริษัท ตองใชเงินโฆษณาจํานวนมาก และตองกระทําอยางตอเนื่องเปน

เวลานานจนผูบริโภคยอมรับในชื่อเสียงของสินคาและบริษัท การโฆษณาและประชาสัมพันธ

ชื่อเสียงของบริษัทและสินคาเปนตนทุนคงที่ ซึ่งบริษัทสามารถนํามาใชเปนประโยชนในการนํา

สินคาหรือผลิตภัณฑใหมจําหนาย เพราะไมตองเสียเงินคาโฆษณาสินคาใหมเพิ่มข้ึน เพราะ

เครื่องหมายการคา ชื่อสินคา และตัวบริษัท ผูบริโภคทราบดีอยูแลว ลักษณะการใชประโยชนความ

ประหยัดจากการโฆษณานี้ เรียกวา Umbrella branding หรือการใชชื่อสินคาอยูในรมเดียวกัน 

เชน Sony มีผลิตภัณฑโทรทัศน เครื่องเสียง เครื่องเลนเกม และกลองถายภาพ ภายใตชื่อเดียวกัน 

เปนตน 
 

4 การประหยัดจากขนาดสรางกําไรแบบใหเปลา 

ขนาดกําลังการผลิตและตนทุนการผลิต เปนปญหาการจัดการที่สําคัญ และมีผล

อยางยิ่งตอการอยูรอดขององคกรธุรกิจ ซึ่งตองใชความรูความเขาใจในการตัดสินใจเรื่องขนาด

กําลังการผลิตและตนทุนการผลิตเพื่อทําใหเกิดประโยชนแกองคกรธุรกิจของตนใหไดมากที่สุด 

จากลักษณะของความสัมพันธระหวางตนทุนเฉลี่ยตอหนวยระยะสั้นและระยะยาว เมื่อพิจารณา

จากเสนตนทุนเฉลี่ยตอหนวยทั้ง 2 เสน คือ acS และ acM ในภาพที่ 3.5 จะเห็นวาเสน acS จะให

ผลผลิตไดเทากับ X1 หนวยที่จะทําใหไดตนทุนเฉลี่ยต่ําสุด ซึ่งเทากับ ac1 และเสน acM จะให

ผลผลิตไดเทากับ X2 หนวยที่จะทําใหไดตนทุนเฉลี่ยต่ําสุด ซึ่งเทากับ ac2 ถาผูผลิตมีความตองการ

ผลิตสินคาใหไดตรงตามความตองการของตลาด (เทากับ X1 หนวย) เขาสามารถเลือกผลิตโดยใช

กําลังการผลิตที่เสน acS ไดโดยมีตนทุนเฉลี่ยตอหนวยเทากับ ac1 แตถาหากเขาตองการใหมี

ตนทุนที่ต่ํากวานี้ เขาจะตองเลือกผลิตที่เสน acM ที่จะทําใหตนทุนเขาต่ําลง แตจะใหผลผลิตเทากบั 

X2 หนวย ซึ่งเกินจากความตองการของตลาดกลายเปนภาระตนทุนภายหลังในการระบายสินคา 

แตเมื่อพิจารณาแลวถาหากวาผลิตตามความตองการของตลาดที่ X1 หนวย เขาก็สามารถทําไดที่

เสน acM ถาเขาสามารถจัดการกับกําลังการผลิตสวนนั้นไดก็จะทําใหเขาประหยัดตนทุนคาใชจาย

ในครั้งนี้ได อาจจะทําโดยการขายกําลังการผลิตสวนเกินนั้นใหกับผูผลิตรายอ่ืน เชน โรงพิมพ

หนังสือพิมพที่ยินดีรับจางพิมพหนังสือหรือวารสารนอกเวลา โรงแรมเปดเคาเตอรตามรานซุปเปอร

มารเก็ตเพื่อขายขนมและเบเกอรี่ที่ผลิตจากครัวของโรงแรม เปนตน ทําใหเปนการใชประโยชนจาก

ขนาดการผลิตเพื่อลดตนทุน และเปนการสรางผลกําไรใหแกองคกรธุรกิจและเปนการพยายาม

กําจัดกําลังการผลิตสวนเกินออกไป (สรยุทธ มีนะพันธ, 2546) 
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ภาพที ่3.5 

ความสัมพันธระหวางตนทนุเฉลี่ยตอหนวยในระยะสัน้และระยะยาว 

ac 

0 

ac2 

X1 

X 

acS 

acM 

X2 

ac1 

 

ที่มา: สรยุทธ  มีนะพันธ. เศรษฐศาสตรการจัดการองคกรธุรกิจ. 2546. 
 
3.1.2 แนวคิดทางการตลาดวาดวยการสรางแบรนด 

 

การสรางแบรนดเปนกลยุทธที่สําคัญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ของนักการตลาดในปจจุบัน

ที่นํามาใชในการวางแผนการตลาด เพื่อสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นกับสินคาในดานความรูสึก

ของผูบริโภค เนื่องจากการแขงขันทางการตลาดที่สูงขึ้น สินคาในทองตลาดมีความแตกตางกัน

นอยลง นักการตลาดจึงตองใชเปนแนวคิดในการกําหนดภาพพจนและจุดยืนของสินคาและเปน

การสรางความสัมพันธที่ดีใหเกิดขึ้นระหวางแบรนดกับผูบริโภค เพราะเปนเปาหมายที่จะนําไปสู

การสรางผลกําไรที่ยั่งยืนใหแกองคกรธุรกิจ และมีโอกาสในการสรางรายไดที่มากกวาการจําหนาย

สินคาหรือบริการโดยทั่วไป ถาหากวาแบรนดเปนแบรนดที่ดีมีชื่อเสียงและแข็งแกรงก็จะสามารถ

สรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับสินคาและบริการ และธุรกิจนั้นๆ ไดอยางมาก และถา

สามารถทําใหแบรนดนั้นครองใจผูบริโภคไดมากเทาไร ก็จะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ

สินคาหรือบริการนั้นมากขึ้นเทานั้น ดังนั้นการศึกษาในฉบับนี้จึงทําการศึกษาถึงการสรางแบรนด 

BSC โดยจะเนนถึงขั้นตอนในการสรางแบรนดเปนหลัก เพื่ออธิบายวาแบรนด BSC เกิดขึ้นมาได

อยางไร และทําใหเปนที่รูจักของผูบริโภคทั้งในประเทศและตางประเทศไดอยางไร 
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1 ความหมายของแบรนดและความสําคัญของแบรนด 
ความหมายของแบรนดไดมีนักการตลาดหลายคนไดใหความหมายไว ดังนี้ 

ฟลิป คอตเลอร (1984,1991) (วิทวัส ชัยปาณี และคณะ, 2546) ไดใหความหมาย

ของคําวา “แบรนด” คือ ชื่อ สัญลักษณ โลโกของอะไรอยางหนึ่งที่จะบอกวาสินคาหรือบริการอยาง

หนึ่งๆ เปนของใคร และแตกตางจากคูแขงอยางไร ถาเปนแบรนดจะตองสามารถจําแนกออกเปน 

4 อยางดวยกันคือ 

1) Attribute รูปรางหนาตาภายนอกที่จะทําใหเกิดการจดจํา 

2) Benefit คุณประโยชน บอกคุณประโยชนวาฟนขาว ผมนุม 

3) Value ที่ทําใหรูสึกวาใชแบรนดนี้แลวภาคภูมิใจ 

4) Personality มีบุคลิกภาพ ใชแลวเปนวัยรุน ใชแลวเปนคนทันสมัย 

เดวิด โอกิลวี่ (1995) (วิทวัส ชัยปาณี และคณะ, 2546) กลาวไววา แบรนดเปน

สัญลักษณที่ซับซอน เปนการรวบรวมความรูสึกที่มีตอรูปรางหนาตาของสินคา ตอชื่อ 

ตอบรรจุภัณฑ   ตอราคา ตอความเปนมา ชื่อเสียง วิถีทางโฆษณา ทั้งนี้แบรนดจะเปนสิ่งที่กําหนด

ดวยความรูสึกของผูบริโภคที่เปนผูใชแบรนดนั้น และมีประสบการณกับแบรนดนั้น 

ศิ ริกุล  เลากัยกุล  (2546)  ได ใหความหมายของคําวาแบรนด ไว ในหนังสือ 

”สรางแบรนด” วา “แบรนด คือ ชื่อเสียงจากทุกสิ่งทุกอยางที่เปนประสบการณรวมที่เกี่ยวกับ

สินคา หรือบริษัท” 

ประดิษฐ จุมพลเสถียร (2547) ไดใหความหมายของแบรนด (Brand) ไวในหนังสือ 

“การสรางแบรนดและการสื่อสารการตลาด” วาหมายถึง ชื่อเรียกสินคาเพื่อใหผูบริโภคสามารถ

แยกสินคาของเราออกจากคูแขงขัน 

จึงพอจะสรุปไดวา แบรนดเปนเครื่องบงบอกถึงผูผลิต หรือผูขาย ซึ่งอาจจะเปน 

ชื่อตรา  เครื่องหมายการคา  โลโก หรือสัญลักษณใดๆ  ชื่อเสียงจากทุกสิ่งทุกอยางที่ เปน

ประสบการณรวมที่เกี่ยวกับสินคา หรือบริษัท โดยมีบทบาทในการกําหนดความรูสึกของผูบริโภค

ใหเห็นถึงความสําคัญของสินคาที่แตกตางจากคูแขง ทําใหผูบริโภครูสึกอยากทดลองใช และ

กลับมาใชใหม 

ดังนั้นนักการตลาดและองคกรธุรกิจตางๆ จึงหันมาใหความสําคัญกับแบรนดกันมาก

ยิ่งขึ้น ซึ่งความสําคัญของแบรนดที่จะทําใหเกิดประโยชนแกองคกรธุรกิจของตนในระยะยาวนั้น 

(ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2547) ไดแก 
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1) การสรางแบรนด  คือ  การสรางความหมายที่ดีให เกิดขึ้นกับตัวสินคา  ซึ่ง

ความหมายที่ดีของแบรนด ก็คือ การบอกกับผูบริโภคไดวา “แบรนด” มีความแตกตางและ

เหนือกวาคูแขงขันอยางไร เหมาะสําหรับผูบริโภคที่เปนเพศชาย หรือเพศหญิง มีอายุเทาใด 

ประกอบอาชีพอะไร มีสถานะทางสังคมเปนอยางไร มีทัศนคติและรูปแบบในการดําเนินชีวิต

อยางไร 

2) แบรนดที่ไดรับการยอมรับจากผูบริโภค คือ แบรนดที่นาซื้อ นาใช ซึ่งชวยสราง

ยอดขายใหกับเจาของสินคา การสรางแบรนดที่ดีจะมีความสัมพันธกับยอดขาย ซึ่งแบรนดที่ไดรับ

การยอมรับมากจากผูบริโภค มักจะเปนแบรนดที่ประสบความสําเร็จทางการตลาด 

3) การสรางแบรนด คือ การลงทุนทางการตลาด เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับ

สินคา แบรนดที่ประสบความสําเร็จจะมีอายุยาวนานกวา มียอดขายสูงกวา และใหผลตอบแทนแก

เจาของสินคามากกวาสินคาที่ไมสรางแบรนด แบรนดที่ไดรับการยอมรับสามารถที่จะเพิ่มสาย

ผลิตภัณฑ (Line Extension) เชน แบรนดโซนี่ ผูผลิตโทรทัศน ขยายแบรนดไปสูการผลิตวิทยุ 

กลองวีดีโอ โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอร กลองถายรูป ฯลฯ 

4) แบรนดมีมูลคาทางการเงิน (Financial Value) เพราะแบรนดสามารถที่จะขาย

ลิขสิทธิ์ เพื่อใหผูผลิตอื่นนําสัญลักษณของแบรนดไปใชได เชน การตูนของดิสนีย ใหลิขสิทธิ์ในการ

นําภาพตัวการตูนไปผลิตของที่ระลึก เชน เสื้อผา ตุกตา เครื่องเขียน ถวยกาแฟ หรือ การขาย

แบรนด จากเจาของแบรนดใหแกผูผลิตรายอื่น ถือเปนการขายความเปนเจาของสิทธิ์ในแบรนด 

เพื่อใหผูซื้อแบรนดไปดําเนินธุรกิจตอได 
 
2 ความแตกตางระหวางผลิตภัณฑกับแบรนด 
ผลิตภัณฑ คือ ส่ิงที่จับตองได สัมผัสได เห็นไดดวยตาเปลา มีรูปรางหนาตา มีสไตล 

มีโมเดล มีการตั้งราคา ผลิตภัณฑมีความสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค

กลุมเปาหมายได ทั้งในแงของประสิทธิภาพ (Performance) และคุณคา (Value)  

แบรนด คือ ทุกอยางที่สินคามีทั้งหมด รวมทั้งความรูสึกอะไรบางอยางที่ผูบริโภคมกีบั

สินคาหรือตรานั้น และเปนเรื่องที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality), ความนาเชื่อถือ 

(Trust/Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ (Share 

experience) และความสัมพันธ (Relationship) 

สินคาหรือผลิตภัณฑจึงใหไดแคความพึงพอใจในดานกายภาพ (Functional 

Satisfaction) แตสําหรับแบรนดนั้นใหไดทั้งความพึงพอใจในดานกายภาพ และความพงึพอใจดาน
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อารมณ (Emotional Satisfaction) ดังนั้น แบรนดจึงขึ้นอยูกับความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอแบรนด

นั้ น  ถึ งแมจะ เปนแบรนด เดียวกันก็ตาม  แตก็สามารถใหความรู สึกที่ แตกต างกันได  

(http://www.brandage.com/issue/edn_detail.asp?id=497) 

การสรางแบรนดจึงเปนกระบวนในการสรางคุณคาความเดนใหเกิดขึ้นกับสินคา 

บริการ  บุคคล  หรือสถานที่  โดยใหมีความแตกตางจากสินคาอื่นทั่วไป ที่ผูซื้อหรือผูใชสามารถ

เห็นถึงจุดเดนที่แตกตาง  ทั้งในแงของมูลคาที่เพิ่มข้ึน  และตรงกับความตองการของเขา  หรือเรียก

ไดวาเปนการสราง  “ความแตกตางที่ตรงใจ”  ความแตกตางอาจอธิบายไดจากรูปลักษณ  สีสัน 

ขนาด คุณสมบัติ  หรืออ่ืนๆ ทั้งหมดที่ตองคํานึงถึง  โดยอาศัยหลักในการสรางความแตกตางได

ดังนี้ (ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2549) 

1) งาย (Simple) ทําใหลูกคามองเปนความแตกตางจากคูแขงขันไดจริง สามารถ

สรางความไดเปรียบทางดานการแขงขันได และสามารถวางตําแหนงเปรียบเทียบที่โดดเดนและ

ไดเปรียบ 

2) สมเหตุสมผล (Make Sense) สรางใหแนวความคิดนั้นมีความนาเชื่อถือที่สุดทั้ง

ตัวสินคา การใหบริการ รวมถึงขอมูลและกิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของ 

3) ชัดเจน (Visible) สรางโปรแกรมการติดตอส่ือสารเพื่อใหลูกคาและกลุมเปาหมาย

สามารถรับรูและคลอยตามถึงความแตกตางนั้น 

นอกจากการสรางแบรนดใหเกิดความแตกตางกันในดานความรูสึกแลว เราจะตอง

สรางความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภคดวยเพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่จะตองกลับมา

หาเราโดยผานเครื่องมือทางการตลาดที่ผูบริโภครับรูได ซึ่งประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ ราคา การ

จัดจําหนาย และการสื่อสารการตลาด ในขณะเดียวกันผูบริโภคจะพัฒนาความรู สึก และ

ภาพลักษณที่มีตอแบรนดข้ึนเอง เพราะฉะนั้นแบรนดจึงเปนองคประกอบที่มากกวาชื่อ หรือตรา

ของสินคา โดยที่ผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับแบรนดได 2 ลักษณะดวยกัน คือ 

4) การรับรูตอลักษณะภายนอกของแบรนด (Tangible Attribute)  เชน  ตราสินคา  

โลโก บรรจุภัณฑ สี รูปทรง คุณภาพ การออกแบบ และประสิทธิภาพของสินคา เชน การรับรูตอ

นาฬิกา โรเล็กซ คือ โลโกเปนรูปมงกุฎ เปนนาฬิกาคุณภาพดี ราคาแพง ผลิตจากประเทศ

สวิสเซอรแลนดเที่ยงตรง มีรูปลักษณสวยงาม มีหลากหลายแบบใหเลือกทั้งผูชายและผูหญิง 

5) ความรูสึกของผูบริโภคตอแบรนด (Intangible Attribute) อาจเปนความรูสึกที่เกดิ

จากการโฆษณา  การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย  คําพูดของพนักงานขาย  และ

ประสบการณที่ ผูบ ริ โภคเคยไดทดลองซื้ อผลิตภัณฑ ไปใช  ซึ่ งกอให เกิดทัศนคติ  และ
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ภาพลักษณ (Image) ตอผลิตภัณฑ หรือแบรนดนั้น เชน ผูบริโภคมีความรูสึกตอนาฬิกา โรเล็กซ 

เปนสัญลักษณของคนมี ฐานะดี ใสแลวมีความภาคภูมิใจ เหมาะสําหรับคนรวย หรือเหมาะสาํหรบั

นักธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ 

 

3 ข้ันตอนของการสรางแบรนด 
เนื่องจากองคประกอบของแบรนดเกิดจากลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ และ

ความรู สึกของผูบริโภคที่มีตอแบรนด การสรางแบรนดจึงเกี่ยวของกับการกําหนดแนวคิด

ผลิตภัณฑ (Product Concept), การออกแบบผลิตภัณฑ (Product Design), การตั้งชื่อ และการ

กําหนดแนวคิดทางการสื่อสาร เพื่อส่ือใหผูบริโภคมีการรับรู และมีทัศนคติที่ดีตอแบรนด 

โดย ฉัตยาพร เสมอใจ (2546) ไดเขียนหลักในการสรางแบรนดในหนังสือ 

“การบริหารการตลาด” ไว 3 ประการคือ 

1) คุณลักษณะ (Attributes) นักการตลาดตองสรางใหแบรนดสามารถที่จะสื่อตัวตน

ใหไดวาแบรนดนั้นคืออะไร เชน Coke ทําใหผูบริโภครับรูวาคือเครื่องดื่มโคลา 

2) คุณประโยชน (Benefit) นอกจากตองบงบอกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ ใน

ขณะเดียวกัน ตองสื่อใหไดวาแบรนดนั้นใหประโยชนอะไร/ทําอะไรไดบาง เชน Coke ดื่มเพื่อดับ

กระหาย สดชื่น 

3) คุณคา (Values) ส่ิงสําคัญที่ตองคํานึงถึงในการสรางแบรนดคือ ตองสื่อใหไดวา

แบรนดนั้นมีคุณคาอยางไร เชน Coke เปนเครื่องดื่มสําหรับวัยรุนที่สดใส มั่นใจ เปนตัวเอง ซึ่งสิ่งนี้

เองจะเปนตัวสะทอนและเปนสิ่งที่ใชในการเขาถึงกลุมเปาหมาย 

นอกจากนี้ อัล รีสและลอรา รีส (2544) ไดเสนอหลักสําคัญของการที่จะสรางแบรนด

หรือตราสินคาที่จะทําใหกลุมเปาหมายหลักรูสึกวาแบรนดของสินคานั้นพิเศษและไมมีใครเหมือน 

ที่ผูบริโภคสามารถจดจําได ซึ่งเขียนไวในหนังสือ “22 กฎเหล็กการสรางแบรนด” ที่พอสรุปไดคือ 

การสรางแบรนดที่ดีใหเติบโตขึ้นอยางมั่นคงนั้นไมควรคิดที่จะขยายสายผลิตภัณฑ 

(The Law of Expansion) ในสินคาประเภทเดียวกันออกไปมากๆ เพื่อที่จะเพิ่มยอดขายในระยะ

ส้ันเพราะอาจจะทําใหภาพพจนของสินคาในแบรนดนั้นตกต่ําลง และยังจะเปนการลดความ

แข็งแกรงของแบรนดลงอีกดวย อยางเชนตัวอยางของยาสีฟน “เครสต” ในประเทศสหรัฐอเมริกา ที่

มี Sub-brand มากกวา 50 ชนิด ซึ่งทําใหสวนแบงการตลาดลดลงจากรอยละ 36 เหลือเพียงรอย

ละ 25 เทานั้น เพราะการที่มี Sub-Brand จํานวนมากจะทําใหผูบริโภคไมจดจําแบรนดหลัก แตจะ

จดจําที่ Sub-Brand อ่ืนๆ แทน ดังนั้นควรที่มีการจํากัดขอบเขตของสินคา (The Law of 
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Contraction) แทนที่จะขยายขอบเขตโดยใหมีสินคาประเภทเดียวกันใหเลือกมากชนิด เพื่อที่จะทํา

ใหตนทุนสินคานั้นต่ําลง สินคาจะไดมีราคาขายที่ถูกลง และมุงที่จะยึดครองตลาดสินคาประเภท

นั้น โดยพยายามเปนผูนําตลาดแทน แตถาการจํากัดขอบเขตของสินคานั้นจนถึงระดับที่ไมมีตลาด

สําหรับสินคานั้นแลว เราจึงควรสรางโอกาสดวยการเปดตลาดสินคาประเภทใหม โดยการสราง

แบรนด ของสินคาใหมที่ไมเคยมีมากกอน จะไดกลายเปนผูบุกเบิกและเริ่มสงเสริมตลาดสินคา

ประเภทใหมนี้ตอไป (The Law of Category)  ฉะนั้นแบรนดที่ดังๆ ทั้งหลายจึงไมควรที่จะมุง

สงเสริมเฉพาะแบรนดหรือตราสินคาของตนเองเทานั้น แตควรที่จะทําการสงเสริมตลาดไปดวย 

และการที่จะทําใหแบรนดหรือตราสินคานั้นเขาไปอยูในใจของผูบริโภค เจาของแบรนดหรือตรา

สินคาจะตองมีจุดยืนที่แนวแนตั้งแตเร่ิมแรกจนถึงปจจุบันอยางตอเนื่อง เพื่อที่จะทําใหผูบริโภค

จดจําไดอยางแมนยําและไมเกิดความสับสนในภาพพจนของแบรนดได (The Law of 

Consistency) และควรใชการประชาสัมพันธ (The law of Publicity) แบรนดหรือตราสินคาในชวง

แนะนําสินคาใหมและในชวงของการเติบโตของบริษัท จากนั้นจึงใชกลยุทธของการโฆษณา (The 

Law of Advertising) เขามาชวยเพื่อเสริมความแข็งแกรงและรักษาความเปนผูนําทางการตลาด 

โดยที่เจาของแบรนดหรือเจาของตราสินคาควรหาจุดเดนของสินคาเพียงหนึ่งขอ และพยายามหา

คําที่มีระดับนาฟง ใหมีความเชื่อมโยงกับจุดเดนของสินคานั้น เพื่อตอกย้ําใหผูบริโภคจดจําและ

เขาใจในแบรนดหรือตราสินคานั้น (The Law of the World) 

นอกจากไมควรขยายสายผลิตภัณฑที่เปนสินคาประเภทเดียวกันแลว การขยายสาย

ผลิตภัณฑที่เปนสินคาตางประเภทกันโดยใชชื่อแบรนดเดิมหรือเพิ่มคําในแบรนดเดิมก็ไมควรทํา 

เพราะจะเปนการทําลายแบรนดตนเอง ถาหากพบวาเปนการขยายสายผลิตภัณฑในตลาดที่มี

ทิศทางที่ไมใชจุดยืนเดิมออกไป ถาเปนเชนนั้นควรจะวางตลาดดวยแบรนดใหมจะไดเปนการไม

ทําลายแบรนดเดิม (The Law of Extensions) ในบางบริษัทอาจจะขยายสายผลิตภัณฑได ดวย

หลักการสําคัญของการขยายสายหรือสรางตระกูลผลิตภัณฑก็คือตองสรางเอกลักษณที่โดดเดน

ใหแกสินคาแตละผลิตภัณฑและพยายามหลีกเลี่ยงการทําใหตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเปน

ตัวแทนของสินคาในตระกูลเดียวกัน (The Law of Siblings) 

และสําหรับข้ันตอนของการสรางแบรนดซึ่งมีความซับซอนเพราะเปนความเกี่ยวพัน

ระหวางผลิตภัณฑและความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งมีผูเขียนหลายทานเขียนไวแตกตางกันตาม

ความรูและประสบการณที่แตละทานไดรับมา แตโดยรวมแลวสามารถสรุปขั้นตอนของการสราง

แบรนดออกเปน 4 ข้ันตอนหลักๆ ดวยกัน (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2547) คือ การกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ (Brand Positioning), การกําหนดบุคลิกภาพใหกับแบรนด (Brand Personality), 
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การสรางเอกลักษณใหกับแบรนด (Brand Identity), การสื่อสารเพื่อสรางแบรนด (Brand 

Communication) 

 

1 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Brand Positioning) 

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ จะเร่ิมจากขั้นตอนทางการตลาดในการแบงกลุม

เปาหมาย (Segmentation) วากลุมเปาหมายเปนใคร และมีความตองการอยางไรบาง เชน การ

สรางแบรนดของสินคาผงซักฟอกที่เร่ิมจากการแบงกลุมของแมบานวามีความตองการอยางไร

ออกเปนกลุมตางๆ ไดแก แมบานที่ตองการใหเสื้อขาว, แมบานที่ตองการประหยัด, แมบานที่

ตองการใหรักษาสีเสื้อผาใหสดใส, แมบานที่ตองการถนอมมือในการซัก หลังจากนั้น เจาของสินคา

ผงซักฟอกจะตองเลือกกลุมเปาหมาย (Targeting) วาเปนกลุมใด โดยที่กลุมเปาหมายที่เลือกนั้นมี

ความตองการอยางไร มีลักษณะประชากรศาสตรและลักษณะจิตวิทยาอยางไร ซึ่งในการสราง

แบรนด ที่ดีนั้น แบรนดหนึ่งแบรนดจะเหมาะสําหรับกลุมเปาหมายเพียงกลุมเดียว หลังจากเลือก

กลุมเปาหมายแลว เจาของสินคาจะกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ (Positioning) วา  แบรนดนั้น 

คืออะไร สําหรับใคร เชน ผงซักฟอก แฟบ คือ ผงซักฟอกที่ซักผาขาวไดขาวกวา สําหรับแมบานที่

ตองใหเสื้อขาว หรือ บรีส คือ ผงซักฟอกที่ใหกลิ่นหอมสะอาดล้ําลึกสําหรับแมบานที่ตองการเสื้อผา 

ที่มีกลิ่นหอมสะอาด หรือ แอทแทค คือ ผงซักฟอกชนิดเขมขนที่เพียงชอนเดียวแตสามารถซักผาได

ปริมาณมากสําหรับแมบานสมัยใหม ที่ชอบเทคโนโลยีใหมๆ 

ในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่ดี ผูกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจะตองพิจารณา 

1) ตําแหนงผลิตภัณฑนั้น เปนคุณลักษณะของสินคาที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของกลุมเปาหมายไดจริง เชน ผงซักฟอกแอทแทค ที่สามารถซักผาปริมาณมากในชอน

เดียว เนื่องจากเปนผงซักฟอกชนิดเขมขน 

2) การกําหนดตําเหนงผลิตภัณฑที่ดี ควรเปนขอดีของสินคาที่ผูแขงขันไมไดกลาว
อางในการสื่อสาร เชน ผงซักฟอกโดยทั่วไปในตลาดสามารถซักผาไดขาว โดยการเปรียบเทียบผาที่

ซักดวยแฟบจะขาวกวาผงซักฟอกอื่นๆ ในขณะที่ผงซักฟอกบรีสเนนเรื่องความสะอาดที่สามารถ

พิสูจนไดโดยการดมกลิ่นที่หอมสะอาดล้ําลึก 

3) ตําแหนงผลิตภัณฑนั้นเปนสิ่งที่กลุมเปาหมายตองการ และยังไมมีแบรนดใด
ตอบสนอง ซึ่งการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่ดีจําเปนจะตองนําการวิจัยผูบริโภคมาทดสอบวา

ตําแหนงผลิตภัณฑนั้นเปนจุดที่ผูบริโภคมีความตองการและสนใจจริง หรือเปนตําแหนงที่สามารถ

จูงใจใหผูบริโภคอยากซื้อแบรนดนั้นมาใช เชน ผงซักฟอก โอโม ซักผาเกาไดขาวเปนประกาย
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มากกวาเสื้อผาใหม ซึ่งถาความภูมิใจในกลุมเปาหมายที่ตองการใหเสื้อผาของตนขาว โดยไมตอง

ซื้อเสื้อผาใหม 

ปญหาในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่สําคัญ คือ เมื่อตําแหนงผลิตภัณฑเดิมเร่ิม

ไมทันสมัย ไมไดรับความนิยมเทาที่ควร เชน ผงซักฟอกเปา เคยเนนที่ราคาถูกกวาคูแขงขัน เมื่อ

ตองการขึ้นราคาสินคา ตําแหนงผลิตภัณฑที่เนนราคาถูกนี้ จะเริ่มสูคูแขงขันไมได จึงหันมาเนน

เ ร่ืองประสิทธิภาพ  คือ  การถนอมมือ  การเปลี่ยนแปลงตําแหนงผลิตภัณฑใหม เ รียกวา 

Repositioning ซึ่งอาจเกิดจากการเปลี่ยนกลุมเปาหมายใหม เชน เซเวน อัพ ในสหรัฐอเมริกา เคย

แขงขันกับ โคก และเปปซ่ี โดยเซเวน อัพวางตําแหนงผลิตภัณฑวาเปนน้ําขาว รสชาติอรอย ให

ความสดชื่นไดไมแพโคก และเปปซี่ ซึ่งมีกลุมเปาหมายที่เหมือนกันได Repositioning ตัวเอง โดย

ไมพูดถึงน้ําขาว รสชาติดี แตหาจุดออนของคูแขงขันวาโคก และเปปซ่ี มีสวนผสมของคาเฟอีน จึง

ไดเสนอทางเลือกใหมสําหรับผูหวงใยสุขภาพ ไมตองการคาเฟอีน ซึ่งไดรับการตอนรับจากผูบริโภค

เปนอยางมาก โดยผูบริโภคโคก และเปปซ่ี บางสวนเปลี่ยนมาบริโภคเซเวน อัพแทน ทําใหยอดขาย

เซเวน อัพเริ่มสูงขึ้น 

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ จึงเปนการกําหนดภาพพจนในใจผูบริโภควาสินคา

คืออะไร แตกตางจากคูแขงขันอยางไร และอาจมีการเปลี่ยนแปลงตําแหนงผลิตภัณฑ เมื่อสภาวะ

แวดลอมทางการตลาดเปลี่ยนเปลงไป 

 

2 การกําหนดบุคลิกภาพใหกับแบรนด (Brand Personality) 

การกําหนดบุคลิกภาพใหกับแบรนด (Brand Personality) เปนการกําหนด

รายละเอียดใหแกแบรนด ซึ่งมีลักษณะเชนเดียวกับรายละเอียดที่เราใชอธิบายคนๆ หนึ่งที่เรารูจัก 

ดังนั้น การกําหนดบุคลิกภาพใหกับแบรนดจึงมีความสัมพันธกับบุคลิกของกลุมเปาหมาย โดยมี

สาระสําคัญของรายละเอียดทั้งในดานกายภาพ (Demographic) และดานจิตวิทยา 

(Psychographic) 

- ดานกายภาพ คือ การกําหนดบุคลิกของแบรนดวาเปนเพศชาย หรือหญิง มีอายุ

เทาใด ระดับของรายได อาชีพ การศึกษา และสถานะภาพทางสังคม เชนเครื่องดื่มชูกําลัง กระทิง

แดง เนนกลุมผูใชแรงงาน เพศชาย อายุระหวาง 20-35 ป รายไดระดับกลาง การศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรี หรือลิโพวิตันดี อาชีพพนักงานบริษัท เพศชาย อายุ 25-40 ป รายไดระดับกลางถึงสูง 

การศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป 
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- ดานจิตวิทยา คือ การกําหนดลักษณะนิสัย พฤติกรรม หรือ ทัศนคติตอส่ิงตางๆ 

เชน เครื่องดื่มชูกําลัง กระทิงแดง จากการสื่อสาร “นี้สิลูกผูชายตัวจริง” ทําใหแบรนด กระทิงแดง มี

นิสัยเปนคนดี มีพฤติกรรมหวงใยสังคม มองคนในแงดี ทีทัศนคติวาคนทุกคนสามารถกลับตัวเปน

คนดีของสังคมได หรือ คาราบาวแดง จากการสื่อสาร “เชิดชูนักสูผูยิ่งใหญ” ทําใหแบรนด

คาราบาวแดง สะทอนความภาคภูมิใจในความเปนไทย รักชาติ มีพฤติกรรมรักษาความเปนไทย 

มีทัศนคติที่เชิดชูเอกลักษณไทย 

การสรางบุคลิกภาพที่ดี ควรมีความสัมพันธกับบุคลิกภาพของกลุมเปาหมาย ซึ่ง

บุคลิกภาพหลักๆ ที่นิยมใชในการสรางใหกับแบรนด มีดังนี้ 

1) ความรูและความสามารถ (Competence) หมายถึง บุคลิกภาพของ

กลุมเปาหมายรูสึกชื่นชม หรือยกยองวามีความรูความสามารถเปนผูเชี่ยวชาญดานใดดานหนึ่ง 

เชน เครื่องสําอาง พอนด เปนผูเชี่ยวชาญในการรักษาผิว ธนาคารไทยพาณิชย เปนผูเชี่ยวชาญใน

การนําเทคโนโลยีมาใชในธุรกิจการเงิน ซีพี เปนผูเชี่ยวชาญในธุรกิจการเกษตร IBM เปน

ผูเชี่ยวชาญในธุรกิจคอมพิวเตอร 

2) ความตื่นเตน (Excitement) หมายถึงบุคลิกที่กลุมเปาหมายรูสึกตื่นเตนและมี

ความสนุกสนานตอแบรนด เชน เสื้อผา Benetton ที่ใชสีสันสดใส และมีรูปแบบการสื่อสารที่ใช

ภาพเปรียบเทียบอยางนาตื่นเตน รถยนต Porche ที่แสดงออกถึงการขับข่ีที่ตื่นเตน และมีความ

สนุกสนาน 

3) ความเปนธรรมชาติ (Ruggedness) หมายถึงบุคลิกที่กลุมเปาหมายรูสึกถึงความ

เปนธรรมชาติ รูสึกไดถึงตัวตนของแบรนดวารักการผจญภัยและชอบธรรมชาติ เชน บุหร่ี Mariboro 

ที่ใชภาพคาวบอยเดินทางไปในที่ตางๆ ดวยมา แสดงความเรียบงาย มีการผจญภัย และรัก

ธรรมชาติ กางเกงยีนส ลีวาย ที่มีบุคลิกของชายหนุมที่แข็งแรง บึกบึน ไมพิถีพิถันแตเทหแบบเรียบ

งายโดยไมตองแตงเติม 

4) ความจริงใจ (Sincerity) หมายถึง บุคลิกที่กลุมเปาหมายรูสึกถึงความจริงใจของ

แบรนด ในดานความรัก ความหวงใย ความสัมพันธที่ดีระหวางเพื่อนมนุษย เชน การด Hallmark 

เปนตัวแทนการแสดงความรูสึกที่ดีในโอกาสตางๆ สายการบิน การบินไทย ที่แสดงบุคลกิความเปน

ไทยรักผูโดยสารมีความเอื้อเฟอ ชวยเหลือ และเปนเพื่อนที่ดี 

5) ความโกหรู (Sophistication) หมายถึง บุคลิกที่กลุมเปาหมายรูสึกถึงความมี

ชื่อเสียง มีฐานะดี มีความทันสมัย ความโกหรู ความเปนคนเมือง เชน รถยนต Mercedes Benz 

เปนรถของคนมีระดับ มีความโกหรู มีฐานะที่ดี และเปนคนที่สังคมยอมรับในความสําเร็จ 
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หางสรรพสินคา Emporium เปนหางสรรพสินคาที่โกหรู มีความทันสมัย จําหนายสินคาที่มีชื่อเสียง

จากตางประเทศ 

 

3 การสรางเอกลักษณใหกับแบรนด (Brand Identity) 

การสรางเอกลักษณ หมายถึง การสรางเอกลักษณของแบรนดใหชัดเจนและโดดเดน 

เพื่อส่ือตําแหนงและบุคลิกของแบรนดใหผูบริโภครับรู 

เอกลักษณของแบรนดสามารถแยกออกไดเปน 2 สวนดวยกัน (ศรีกัญญา, 2547) คือ 

สวนที่เปนเอกลักษณหรือคุณลักษณะเฉพาะ (Core Identity) และสวนที่เปนเอกลักษณเสริม 

(Extended Identity) 

- เอกลักษณหลัก (Core Identity) ของแบรนดหมายถึงแกนสําคัญของแบรนดที่

ตองเปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นถึงความสําเร็จและความหมายของแบรนดที่ตองมีลักษณะคงที่ไมวา

แบรนด นั้นๆ จะผันตัวเองเขาไปสูตลาดใด ตองเปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นถึงตัวตนที่เปนเอกลักษณ

เฉพาะของแบรนด และเปนสิ่งที่มีคา ทําหนาที่ชวยเสริมสรางความเชื่อมั่น (Credibility) ใหเกิด

ข้ึนกับแบรนดพรอมๆ กับเสริมคุณคาใหแกแบรนด ส่ิงที่ผูบริโภครับรูถึงจิตวิญญาณของแบรนด 

ความเชื่อมั่นและคุณคาที่เปนพลังขับเคลื่อนแบรนด ความมีศักยภาพขององคกรธุรกิจเจาของ

แบรนด  

- เอกลักษณเสริม (Extended Identity) ของแบรนด หมายถึงองคประกอบอื่นๆ ที่

ทําให  ชวยเสริมรายละเอียดตัวตนอันเปนเอกลักษณของแบรนดใหชัดเจน เพื่อเปนแนวทางในการ

ส่ือสารตัวตนของแบรนดสูสาธารณะ หากสามารถกําหนดรายละเอียดไดมากก็จะทําใหการทํางาน

อยูภายใตกรอบที่ชัดเจนยิ่งขึ้น 

การสรางเอกลักษณของแบรนดมี 6 องคประกอบที่สําคัญ ดังนี้ 

1) ชื่อ (Name) คือองคประกอบที่เปนตัวแทนของความเปนแบรนด อาจจะเปนคํา 

ตัวอักษร หรือตัวเลข ที่สามารถอานออกเสียงได เปนสิ่งที่สัมผัสได ชื่อที่ดีตองสะทอนตัวตนของ

แบรนด  เปนชื่อที่ส้ัน สะกดงาย ออกเสียงงาย ฟงแลวสบายหู ไมขัดตอความรูสึกและไมมีความ

คลายคลึงกับที่ไมเปนมงคลอื่นๆ 

2) สโลแกน (Slogan) คือขอความสั้นๆ ที่แสดงลักษณะเฉพาะตัวของผลิตภัณฑ ทํา

หนาที่เขาไปเชื่อมตอกับจิตใตสํานึกของผูบริโภคอยางลึกซึ้ง เพื่อใหผูบริโภคจําสโลแกน และระลึก

ถึงแบรนดไดเปนอยางดี  
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3) โลโก (Logo) เปนสวนหนึ่งของชื่อแบรนด หรือเครื่องหมายตราสินคาทั้งสองอยาง

รวมกัน โลโกเปนเสมือนตัวแทนของสินคาซึ่งสื่อความหมายโดยนัยได โลโกที่ดีควรมีการออกแบบ

ที่ไมซับซอน เนนความเรียบงายที่สามารถสะทอนความเปนผูมีรสนิยม ความเปนมืออาชีพ 

สามารถยืดหยุน ปรับเปลี่ยนไดบางตามความเหมาะสม คงสภาพเดิมเสมอไมวาสื่อที่เปนตัวกลาง

นําเสนอโลโกจะเปนในลักษณะใดและสามารถนําไปใชในหลายๆ วัตถุประสงคได 

4) สี (Color) เปนสวนหนึ่งในองคประกอบสําคัญในการกําหนดเอกลักษณของ

แบรนด  ซึ่งเปนสิ่งที่มีผลกระทบตอประสาทสัมผัสและความรู สึกของมนุษย  สีได รับการ

ตีความหมายและนํามาเปนสวนหนึ่งในการสื่อสารเพื่อกระตุนความรูสึกของผูพบเห็น ชวยดึงดูด

ความสนใจและสงผลใหองคประกอบอื่นๆ ของแบรนดมีความโดดเดนและเปนเอกลักษณที่ชัดเจน 

5) เสียง (Voice) หมายถึง น้ําเสียง โทนในการพูดและลีลาในการพูดรวมทั้งการ

ส่ือสารอ่ืนๆ ของแบรนดไปยังผูบริโภค การกําหนดวิธีการพูดและวิธีการสื่อสารของแบรนดไปยัง

ผูบริโภคใหชัดเจนตั้งแตเร่ิมตนสรางแบรนดดวยเสียงเดียวกันอยางตอเนื่องเปนระยะเวลานานๆ 

จะเปนการชวยสรางเอกลักษณที่ชัดเจนใหแกแบรนด ทําใหแบรนดมีความนาเชื่อถือในความรูสึก

ของผูบริโภค ผูบริโภคจะสามารถแยกแยะความแตกตางระหวางแบรนดของเรากับแบรนดอ่ืนๆ ได 

รวมไปพนักงานที่เกี่ยวของไดรับทราบถึงแนวทางในการสื่อสารเพื่อใหมีสอดคลองกับเอกลักษณ

ของแบรนด ซึ่งสิ่งสําคัญคือการทําทั้งหมดใหเปนไปในทิศทางเดียวกันและสื่อสารถึงสิ่งเดียวกัน 

6) สไตลในการสื่อสารจากภาพ (Visual style) คือการนําเสนอเอกลักษณของ

แบรนด ดวยภาพ (Visual Identity) เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นและรูจักเอกลักษณของแบรนดอยาง

ชัดเจน เพราะแบรนดแตละแบรนดมีเอกลักษณมากมาย ถาไมสามารถจัดระเบียบเอกลักษณ

เหลานั้น และกําหนดใหเปนมาตรฐานเดียวกันได เอกลักษณที่พัฒนาขึ้นมาก็จะมีลักษณไรทิศทาง 

และสําเร็จไดยาก 

 

4 การสื่อสารเพื่อสรางแบรนด (Brand Communication) 

การสื่อสารเพื่อสรางแบรนด คือ การถายทอดตําแหนงและบุคลิกของแบรนดผานสื่อ

บุคคล (Person) หรือส่ือสารโฆษณา (Media) ใหกลุมเปาหมายรับรู โดยใชเครื่องมือส่ือสาร

ทางการตลาด (Marketing Communication Tools) ตางๆ ไดแก 

- การโฆษณา (Advertising) เปนเครื่องมือที่สําคัญในการสรางแบรนด เพราะวา

เปนกลไกสําคัญที่จะทําองคประกอบตางๆ ในการสรางแบรนดไดถูกนําเสนอ ทําใหผูบริโภคไดรูจัก
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และเกิดความรูสึกที่อยากซื้อสินคาที่เปนแบรนดของเรามากขึ้น โดยผานสื่อตาง เชน โทรทัศน วิทยุ 

หนังสือพิมพ นิตยสาร หรือแมแตในโรงภาพยนตร เปนตน 

- การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึงการดําเนินกิจกรรมตางๆ เพื่อมุง

สรางภาพพจนที่ดีใหแก สินคา บริการ หรือองคกร ส่ือสําหรับการทําประชาสัมพันธที่สําคัญมีอยู

หลายลักษณะดวยกัน เชน การจัดแถลงขาว การสัมภาษณพิเศษจากผูบริหารกับนักขาว การจดัให

นักขาวเขาเยี่ยมชมโรงงานหรือสถานตางๆ ที่เราตองการใหนักขาวไดเห็น การสนับสนุนกิจกรรม

ทางสังคม ชวยเหลือสังคม เปนตน กลไกที่จะทําใหการประชาสัมพันธแบรนดประสบความสําเร็จ

คือ ตองมีประเด็นที่สําคัญที่จะประชาสัมพันธ (Good Story), ตองระบุบุคคลที่จะเปนผูใหขาว

ประชาสัมพันธนั้นๆ (Good Spokesperson) ควรเปนผูที่มีความรูในสินคาและแบรนดเปนอยางดี 

มีวาทศิลปในการสื่อสาร สามารถถายทอดสิ่งที่ตองการจะนําเสนอไดดี, การจัดกิจกรรม

ประชาสัมพันธดวยเครื่องมือตางๆ ที่เหมาะสม (Good Tools), และตองมีความสัมพันธที่ดีกับ

นักขาว (Good Media Relationship)  

- การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนการกระตุนการขายและสราง

แบรนด ไปพรอมๆ กัน ซึ่งมีอยู 2 ลักษณะคือ Trade Promotion เปนการจัดกิจกรรมสงเสริมการ

ขายไปยังรานคาตางๆ ที่เปนตัวแทนจําหนาย และ Consumer Promotion เปนกิจกรรมสงเสริม

การขายที่เนนไปยังผูบริโภคโดยตรง 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนกิจกรรมสื่อสารเฉพาะกลุม โดย

กลุมเปาหมายสามารถที่จะสื่อสารกลับมาได (Response) โดยการสงทางไปรษณีย การโทรศัพท 

การโทรสาร อินเตอรเน็ต เปนตน 

- การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึงการสื่อสารผานบุคคล 

หรือพนักงานขายของบริษัท ซึ่งมีหนาที่กระตุนใหกลุมเปาหมายสนใจซื้อสินคา ไดแก พนกังานขาย

หนาราน พนักงานขายตามบาน (Door-to-Door Selling) ตัวแทนขายติดตอธุรกิจ (Sales 

Representative) 

- การแจกสินคาตัวอยาง (Samplings) เปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดรูจัก

แบรนด และสินคา และไดทดลองใชสินคาโดยไมมีตนทุนใดๆ หากสินคานั้นดีจริงโอกาสที่ผูบริโภค

จะซื้อซ้ํา และทําความเขาใจแบรนดเราก็จะสูงขึ้น สามารถทําได 2 ลักษณะ คือ 1) แจกยังจุดที่

ผูบริโภคไปหรืออยู เชน หางสรรพสินคา, อาคารสํานักงาน เปนตน, 2) การสงสินคาตัวอยาง

โดยตรงไปยังผูบริโภคถึงบานหรือที่ทํางาน 
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- การจัดงานแสดงสินคา (Events) เปนกิจกรรมที่มีโอกาสเปนขาว และทําให

แบรนด สามารถนําเสนอตัวตนของแบรนดออกมาอยางชัดเจนผานการตกแตง Events  รวมถึง

การทําใหแบรนดมีโอกาสมีปฏิสัมพันธกับผูบริโภคกลุมเปาหมายผานกิจกรรมตางๆ ในงานได ซึ่ง

อาจจะเปนการจัดขึ้นเองคนเดียว หรือจัดรวมกันกับคนอ่ืนๆ โดยจัดเปนประจําทุกป เชน Motor 

Show เปนตน 

ภาพที ่3.6 

การสื่อสารเพือ่สรางแบรนด 

เจาของสินคา 
ตําแหนง และ  

บุคลิกของผลิตภัณฑ 

ส่ือบุคคลและ/หรือ 

ส่ือโฆษณา 
ผูบริโภค 

ภาพพจน 
 

ที่มา: ประดิษฐ  จุมพลเสถียร. การสรางแบรนดและการสื่อสารการตลาด. 2547. 

ในทางปฏิบัติการสรางแบรนด จะตองมีการทํากิจกรรมมากมายในปจจัยดานตางๆ 

ของสวนผสมการตลาด จนกระทั่งสามารถกอตัวเปนชุดของขอความที่สะทอนถึงภาพลักษณและ

จุดเดนที่เห็นไดชัดโดยผูบริโภค รวมตลอดไปถึงกลุมที่สําคัญคือ มีการขยายผลตอไปยังผูบริโภค

อื่นๆ กลุมเพื่อนและสมาชิกในครอบครัว โดยผูบริโภคสามารถเห็นถึงคุณภาพ ราคา สมรรถนะและ

ประสิทธิภาพกับความมีฐานะที่เหนือกวา ดังเชน รถยนต พอรเช (Porshe) แบรนดที่บอกถึงการ

ออกแบบทางวิศวกรรมเปนเลิศ เชื่อถือได สไตลสปอรต ความเร็วสูง และราคาแพง และแสดงถึง

ความร่ํารวย กับสะทอนถึงความสําเร็จของผูเปนเจาของ เปนตน  

และดวยเหตุผลที่วาดังกลาว การสรางแบรนดจึงไมใชเพียงการสรางกลวิธีเล็กๆ 

นอยๆ เพื่อใหผลิตภัณฑที่วางขายอยูบนชั้นวางสินคาในหางสรรพสินคาใหตางจากของรายอื่น

เทานั้น แตหมายถึงการทุมเทความพยายามทางการตลาดทั้งหลาย เพื่อใหเกิดผลตามทีต่องการใน

ตลาดกระบวนการบริหารที่มุงสรางความพึงพอใจใหเกิดกับลูกคา(ธงชัย สันติวงษ, 2546) 
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3.2 งานวจิัยในอดีตที่เกี่ยวของ 
 

 งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับการศึกษาฉบับนี้สามารถแบงไดเปน 

 งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับการประหยัดตอขนาด  ซึ่งสวนใหญมีวัตถุประสงค

เพื่อศึกษามีการประหยัดตอขนาดเกิดขึ้นจริงตามทฤษฎีหรือไม โดยใชตนทุนการผลิต และขอมูล

การสัมภาษณผูบริหารมาวิเคราะหรวมกัน ไดแก  งานศึกษาของ ปรางทิพย  จันทรสมศักดิ์ 

(2537), สุภพร  นิโครพิทักษ (2544), นงนุช ธีรเชิดชู (2545) และ 

 งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับการสรางแบรนด โดยวัตถุประสงคของงานวิจัยที่ผาน

มาศึกษาถึงการสรางแบรนดที่เนนถึงการสื่อสารทางการตลาด, การวางตําแหนงผลิตภัณฑและ

การกําหนดเอกลักษณใหกับตราสินคา  ไดแก  งานศึกษาของ  วรรณภา  ดีศ รี  (2547), 

กชนันท   ธาดาวชิรา(2548), วรันธร  ตั้งสาธิตกุล (2549) 

 รวมถึ งตัวอยางกรณีศึกษาแบรนด ไทย  ไดแก  น้ํ าผึ้ ง  “เวชพงศ” (2547), 

สม “ธนาธร” (2547), ขนม “อากิโกะ” (2548) 
 
3.2.1 งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับการประหยัดตอขนาด 

 
ปรางทิพย  จันทรสมศักดิ์ (2537) ศึกษาการเปลี่ยนแปลงทางเทคนิคและการ

ประหยัดตอขนาดในธุรกิจโรงแรมไทย โดยใชเลือกใชขอมูลจากรายงานการสํารวจการประกอบ

กิจการโรงแรมระหวางป พ.ศ. 2525 – 2532 มาทําการวิเคราะหดวย ฟงกชั่นตนทุนแบบ translog 

พบวาการเปลี่ยนแปลงทางเทคนิคการผลิตของธุรกิจโรงแรมเปนการเปลี่ยนแปลงแบบ 

embodiment ซึ่งเกิดจากการพัฒนาทางเทคนิคจากการนําเครื่องจักรและอุปกรณสมัยใหมๆ มาใช 

เชน มีการใชการควบคุมระบบไฟฟาของหองพัก เพื่อลดการใชแรงงาน, การใชเครื่องทําน้ํารอน 

boiler, การนําคอมพิวเตอรมาใช เปนตน และมีการประหยัดตอขนาดเกิดขึ้นในธุรกิจโรงแรม จาก

การวิเคราะหโดยพบวา ธุรกิจโรงแรงแรมทุกพื้นที่ทั่วประเทศไทย มีผลตอบแทนตอขนาดการผลิต

เพิ่มข้ึน แสดงวาธุรกิจโรงแรมในทุกพื้นที่จะสามารถลดตนทุนลงได ถามีจํานวนหองพักเพิ่มข้ึน 

อาจโดยการสรางโรงแรมเพิ่มหรือขยายขนาดเพิ่มจํานวนหองพัก และเมื่อพิจารณาจากจํานวน

หองพักเฉลี่ยตอโรงแรม พบวามีจํานวนหองพักเฉลี่ยตอโรงแรมเพิ่มข้ึนในทุกพื้นที่ อาจเกิดจาก

ผูประกอบการมีความรูและประสบการณในการลงทุนดานนี้เพิ่มข้ึน จึงพยายามทําใหจํานวน

หองพักเฉลี่ยตอโรงแรมเพิ่มขึ้น เพื่อลดตนทุนการผลิต แต “ผลผลิต” ของธุรกิจของโรงแรมใน

งานวิจัยฉบับนี้ไดนิยามไววา คือจํานวนหองพัก และอัตราการเขาพัก ไมไดศึกษาลึกลงไปใน
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รายละเอียดวาปจจัยใดที่กอใหเกิดการประหยัดขนาดอยางแทจริง เพราะอาจจะเกิดจากการมี

อัตราการเขาพักสูงข้ึนก็ได จึงอธิบายไดเพียงวา ธุรกิจโรงแรมมีผลตอบแทนตอขนาดเพิ่มข้ึน 
  
สุภพร  นิโครพิทักษ (2544) ศึกษาการประหยัดตอขนาด ในกรณีศึกษาของธุรกิจ

อินเตอรเน็ตคาเฟ โดยอาศัยพื้นฐานขอมูลขอเท็จจริงและการสัมภาษณโดยตรงกับผูประกอบการ 

จํานวน 17 รานภายในกรุงเทพฯ ชวงเดือนกุมภาพันธ – เดือนมีนาคม 2544 รวมถึงแหลงขอมูล

จากเอกสารและสื่อประกอบอื่นๆ วิเคราะหโดยใชสมการตนทุนการผลิต พบวารานที่ใหบริการ

แตละรานมีจํานวนของเครื่องคอมพิวเตอรที่ใหบริการ และเวลาที่ใหบริการที่แตกตางกัน จํานวน

เวลาที่ใหบริการที่เพิ่มข้ึนทําใหตนทุนเพิ่มข้ึนจากการจางพนักงานดูแลเปน 2 กะ แมวาจะเปนราน

ที่มีขนาดเล็ก(จํานวนเครื่องที่ใหบริการนอย) นอกจากเจาของรานจะเปนผูดูแลเอง และการ

ควบคุมเรื่องการเก็บคาบริการทําไดอยางถูกตองไดยาก โดยเฉพาะรานที่มีขนาดใหญตองอาศัย

ซอฟตแวรเขามาชวยควบคุม และจากการวิเคราะหผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา ธุรกิจอินเตอรเน็ต

คาเฟมีลักษณะการผลิตที่ทําใหตนทุนเฉลี่ยลดลงเมื่อขยายการผลิตเพิ่มขึ้น หรือมีการประหยัดตอ

ขนาดเกิดขึ้นเมื่อขยายการผลิต โดยขนาดการผลิตหรือจํานวนการใชบริการที่ทําใหเกิดตนทุนเฉลี่ย

ต่ําสุด(คํานวณจากกลุมตัวอยางที่เก็บได) คือ 340.82 ชั่วโมง ในขณะที่การใหบริการของราน

อินเตอรเน็ตคาเฟโดยเฉลี่ยอยูที่ 14 ชั่วโมง ดังนั้นเครื่องคอมพิวเตอรภายในรานที่เหมาะสมควรมี

จํานวน 24.34 เครื่อง หรือประมาณ 24 – 25 เครื่อง 

 

นงนุช ธีรเชิดชู (2545) ศึกษาการประหยัดตอขนาดของอุตสาหกรรมโรงแรมไทย 

ทั้งในภาพรวมทั่วประเทศและในโรงแรมแตละขนาด รวมทั้งศึกษาถึงการจัดการตนทุนของธุรกิจ

โรงแรมไทยขนาดตางๆ โดยใชขอมูลจากการสัมภาษณผูประกอบการโรงแรม และรายงานสํารวจ

การประกอบกิจการโรงแรมและเกสตเฮาสป 2542 ผลการศึกษาพบวา โรงแรมไทยทุกขนาดมีการ

ประหยัดตอขนาดการผลิต โดยโรงแรมจะมีการประหยัดจากขนาดเกิดขึ้นจากการขายหองพักและ

บริการตางๆ มากข้ึน ไมจํากัดเฉพาะแตการขยายขนาดของธุรกิจ และการวิเคราะหตนทุนการ

จัดการพบวา โรงแรมขนาดใหญมีการจัดการตนทุนที่ดีกวาโรงแรมขนาดเล็ก เพราะมีการจัดการ

ดานตนทุนแรงงาน ตนทุนการดําเนินงาน รวมทั้งตนทุนอาหารและเครื่องดื่มที่ดีกวา นอกจากนี้ยัง

พบวาโรงแรมขนาดใหญอาจมีการประหยัดตอขนาดนอยกวาโรงแรมขนาดเล็กได เนื่องจากโรงแรม

แตละขนาดมีตนทุนคงที่(Fixed Cost), ตนทุนเฉลี่ย(Average Cost) และราคาหองพักเฉลี่ย

(Room Rate) แตกตางกัน เพราะลักษณะผลผลิต (หองพักและการบริการ) ของโรงแรมแตกตาง
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กันจึงไมสามารถนํามาวิเคราะหรวมเปนเสนตนทุนรวมเฉลี่ย(Average Total Cost curve: ATC) 

เดียวกันได ดังนั้นผลการประหยัดตอขนาดของโรงแรมแตละขนาดจึงมีลักษณะเฉพาะของแตละ

ขนาดธุรกิจไมสามารถนํามาวิเคราะหเทียบกันได 

จากงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับการประหยัดตอขนาดทั้ง 3 งานจะมีลักษณะ

การศึกษาที่เนนทางดานตนทุนการผลิตวา การเพิ่มการผลิตหรือการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงการผลิต

เพื่อใหไดปริมาณผลผลิตที่เพิ่มข้ึน จะทําใหการเกิดการประหยัดตอขนาดจริงหรือไมโดยที่สินคามี

ลักษณะที่เหมือนกัน ใชวิธีการศึกษาทั้งการคํานวณและการสัมภาษณเพื่อมาวิเคราะหอธิบายให

ไดผลการศึกษา ซึ่งจะแตกตางจากงานวิจัยเฉพาะเรื่องฉบับนี้ที่ทําการศึกษาการประหยัดตอขนาด

จากการที่มีการผลิตสินคาที่แตกตางกันโดยใชชื่อสินคาเดียวกันและใชวิธีการศึกษาในลักษณะ

ของพรรณนาอธิบายจากขอมูลทุติยภูมิที่สามารถเก็บรวบรวมได 
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ผูศึกษา เรื่อง วิธีการศึกษา ผลการศึกษา 

ปรางทิพย  (2537) การเปลี่ยนแปลงทางเทคนิคและการ

ประหยัดตอขนาดในธุรกิจโรงแรมไทย 

ฟงกชั่นตนทุนแบบ translog มีการประหยัดตอขนาดเกิดขึ้นในธุรกิจโรงแรม จากการเปลี่ยนแปลงทาง

เทคนิคการผลิตของธุรกิจโรงแรมจากการนําเครื่องจักรและอุปกรณ

สมัยใหมๆ มาใช เชน การใชการควบคุมระบบไฟฟาของหองพัก เพื่อลด

การใชแรงงาน ผลตอบแทนตอขนาดการผลิตเพิ่มขึ้น 

สุภพร  (2544) การประหยัดตอขนาด ในกรณีศึกษา

ของธุรกิจอินเตอรเน็ตคาเฟ 

- การสัมภาษณ 

- สมการตนทุนการผลิต 

มีการประหยัดตอขนาดเกิดขึ้นเมื่อขยายการผลิต โดยขนาดการผลิตหรือ

จํานวนการใชบริการที่ทําใหเกิดตนทุนเฉลี่ยต่ําสุด คือ 340.82 ชั่วโมง ที่

การใหบริการเฉลี่ย 14 ชั่วโมง ดังนั้นเครื่องคอมพิวเตอรควรมีจํานวน 

24.34 เครื่อง หรือประมาณ 24 – 25 เครื่อง 

นงนุช  (2545) การวิเคราะหการประหยัดตอขนาดของ

อุตสาหกรรมโรงแรมไทย 

- การสัมภาษณ 

- แบบจําลอง Translog 

- มีการประหยัดจากขนาดเกิดขึ้นจากการขายหองพักและบริการตางๆ 

มากขึ้น ไมจํากัดเฉพาะแตการขยายขนาดของธุรกิจ 

- ผลการประหยัดตอขนาดของโรงแรมแตละขนาดมีลักษณะเฉพาะของ

แตละขนาดธุรกิจ 

 

ตารางที่ 3.1 

สรุปงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกบัการประหยดัตอขนาด 
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3.2.2 งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับการสรางแบรนด 
 
วรรณภา  ดีศรี (2547) ศึกษาการสรางตราสินคาไวนผลไมไทย โดยการสํารวจ

เอกสารขอมูลที่รวบรวมได (Documentary Data) และการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth 

Interview) จากกลุมตัวอยางประชากรใหญๆ 3 กลุมคือ กลุมสหกรณ กลุมเกษตรที่จดทะเบียน

ตามพระราชบัญญัติสหกรณ พ.ศ. 2542 ฯ และกลุมนิติบุคคล ฯ จํานวน 881 ราย ในงานแสดง

สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ พบวา ผูผลิตไวนผลไมไทยผลิตสินคาออกจําหนายเพราะเห็น

โอกาสจากปจจัยภายนอกคือ นโยบายสุราเสรี และกระแสนิยมไวนผลไมไทย รวมทั้งพิจารณาเรื่อง

วัตถุดิบ ซึ่งพบวามีผลไมจํานวนมากในเขตพื้นที่ของตนเอง ทําใหหาวัตถุดิบงาย ตนทุนการผลิตจึง

ต่ํา นอกจากนั้นยังพบวาผูผลิตคํานึงถึงคานิยมและรสนิยมการบริโภคของคนไทยวานิยมดื่ม

เครื่องดื่มมีแอลกอฮอล ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการขาย ผลิตอิงการสนับสนุนจาก

ภาครัฐเปนหลัก ทั้งในแงของการประชาสัมพันธและการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด การสราง

ตราสินคา พบวากลุมตัวอยางตองการสรางเอกลักษณใหกับตราสินคาตนเอง สงผลใหมีการวาง

ตําเหนงตราสินคาไวนบนเอกลักษณที่กําหนดไว ดังนั้นบุคลิกภาพที่สะทอนออกมาจะสอดคลอง

กับตําแหนงตราสินคา ผลที่ตามมาคือภาพลักษณตราสินคาจะเชื่อมโยงกับตําแหนงและ

บุคลิกภาพตราสินคา นอกจากนั้นยังพบวากลุมตัวอยางนิยมตั้งชื่อใหสอดคลองกับพื้นที่ที่ทําการ

ผลิตสินคา โดยจะออกแบบตราสัญลักษณใหเชื่อมโยงกับชื่อกลุมที่ทําการผลิต และมีความ

คาดหวังที่จะสรางใหเปนตราสินคาสากลเพื่อสงจําหนายยังตางประเทศ 
 
กชนันท  ธาดาวชิรา (2548) ศึกษาการสรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนด

ของ บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยมุงเนนศึกษาในเรื่องของการวางแผนและ

กลยุทธ การสรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนดของผูสงสารหรือกลุมผูสรางแบรนด ซึ่ง

ศึกษาถึงขั้นตอนของการสรางแบรนด 4 ข้ันตอน พบวา 

1 ข้ันตอนการระบุกลุมเปาหมาย (Target Consumer Identification) บริษัท กสท 

ฯ ไดกําหนดกลุมเปาหมายตามลักษณะของผลิตภัณฑตางๆ ซึ่งกลุมเปาหมายทีทั้งหมด 4 กลุมคือ 

กลุมประชาชนทั่วไป กลุมบริษัทขนาดใหญและขนาดกลาง กลุมนักลงทุนและกลุมพันธมิตร 

2 ข้ันตอนการออกแบบแบรนด (Brand Design) เร่ิมจากการทําความเขาใจและ

ตีความหมายจากวิสัยทัศนองคการ และนํามากําหนดวิสัยทัศนของแบรนดและการกําหนดแกนแท

และตําแหนงของแบรนด รวมถึงการกําหนดคุณคาใหแกแบรนด กสท 
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- วิสัยทัศนของแบรนด กสท = การกําหนดคุณคาใหแกแบรนดในเรื่องของคุณคา

จากหนาที่  คือการนําเสนอการบริการโทรคมนาคมที่ไดมาตรฐานระดับโลก ซึ่งเปนประโยค

เดียวกันกับวิสัยทัศนขององคการ  

- การกําหนดแกนแทและตําแหนงของแบรนด ผสมผสานระหวางภาพลักษณและ

บุคลิกที่กําหนดใหแบรนด กสท และวิเคราะหเขากับกลยุทธของแบรนด จึงไดประโยคที่ส้ันและมี

ความหมายคือ อํานาจสื่อสารของคนทั้งชาติ = คุณคาดานอารมณและความรูสึก ดานการสราง

ความรูสึกรวมของความเปนชาติและอารมณดานการเปนเจาของ 

3 ข้ันตอนการสรางเอกลักษณใหกับแบรนด (Brand Identity Creation) กสท ไดยึด

หลักมุมมองในการมองแบรนด 4 ลักษณะที่สอดคลองกัน คือ ระดับผลิตภัณฑที่ระบุใหแบรนด 

กสท เปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ หากมองในระดับองคการแบรนด กสท เปนองคการที่มีความเปน

ธรรมาภิบาล  มีความทันสมัยและเมื่อมองในระดับบุคคล  กสท  คือ  ชายวัยกลางคนที่

กระฉับกระเฉง พัฒนาตนเอง มีความรูเปนที่พึ่งพาของผูอ่ืนได และการมองแบรนด กสท ในระดับ

สัญลักษณ คือความเปนชาติ 

4 ข้ันตอนการปฏิบัติการ (Brand Building Implementation) เปนการนําเอา

ความคิดสรางสรรคที่กําหนดขึ้นมาทําการวิเคราะหใหแคบลง เพื่อคนหากลยุทธในการนําเสนอ

ความคิดสรางสรรคดังกลาวออกสูสายตาประชาชน โดยอาศัยองคประกอบ 3 สวน  

- องคประกอบประการแรกคือ รูปแบบการสรางแบรนด คํานึงถึงการสรางการรับรูที่

จะตองทําใหกลุมเปาหมายสนใจแคมเปญโฆษณาประชาสัมพันธ โดยอาศัยเครื่องมือส่ือสาร และ

การเปดโอกาสใหกลุมเปาหมายเขาถึงแบรนด กสท ซึ่งอยูทุกที่ที่จะสามารถพบเห็นได 

- องคประกอบที่สองคือ เคร่ืองมือที่ใชในการสรางแบรนด แบงไดเปนสื่อหลัก เชน 

โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ปายโฆษณา และโฆษณาบนรถไฟฟาบีทีเอส เปนตน และส่ือสนับสนุน

หรือส่ือรอง เชน ประชาสัมพันธ และกิจกรรมพิเศษตางๆ เปนตน 

- องคประกอบสุดทายคือ กลยุทธที่ใชในการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนด ไดนําเอา

กลยุทธ  360 องศามาใชเปนกลยุทธที่จะทําใหแบรนด กสท เขาถึงกลุมเปาหมายอยางรอบดาน

โดยอาศัยเครื่องมือส่ือสารอยางหลากหลายและจะตองมีความรูความเขาใจในดานพฤติกรรมการ

บริโภคสื่อ รวมทัศนคติตางๆ ของผูบริโภคเปนหลัก เพื่อที่จะสรางการเขาถึงในทุกๆ จุด ในอันที่จะ

สรางการรับรูและจดจําในแบรนด 
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วรันธร  ต้ังสาธิตกุล (2549) ศึกษาการสรางตราสินคาของอินเด็กซ ลิฟวิ่ง มอลล 

โดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) กับผูบริหารจากบริษัท อินเด็กซ ลิฟวิ่ง มอลล 

จํากัด และการสัมภาษณทางโทรศัพทกับกลุมผูมีสวนเกี่ยวของของ บริษัท ปบลิซีส (ประเทศไทย) 

จํากัด ผลการศึกษาพบวาตราสินคาอินเด็กซ ลิฟวิ่ง มอลล นั้น มีการกําหนดเปาหมายและวาง

ตําแหนงของตราสินคาไวอยางชัดเจน โดยยึดหลักการดําเนินงานที่มีผูบริโภคเปนศูนยกลาง

(Customer Centric) คือการนําความตองการของผูบริโภคมามีสวนในการออกแบบตราสินคาและ

การวางตําแหนงผลิตภัณฑ รวมถึงการกําหนดเอกลักษณใหกับตราสินคาดวย มีการใชกลยุทธใน

การสื่อสารตราสินคา 2 ชนิดคือ กลยุทธในการเลือกขาวสารที่จะสงออกไปยังผูบริโภค นั่นคือการ

ส่ือสารวาอินเด็กซ ลิฟวิ่ง มอลล นั้นคือ สเปเชียล มอลล ศูนยรวมเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน

อยางครบวงจร ซึ่งเปนความแตกตางจากคูแขงขันอยางเห็นไดชัด อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความ

พอใจและนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด และอีกกลยุทธหนึ่งคือ กลยุทธการเลือกเครื่องมือส่ือสาร

ทางการตลาด โดยทางอินเด็กซ ลิฟวิ่ง มอลล มีการเลือกเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด

หลากหลายรูปแบบเพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายใหไดมากที่สุด ไมวาจะเปนการ

โฆษณา (Advertising) ประชาสัมพันธ (Public Relations) การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) การสนับสนุนในรูปแบบตางๆ (Sponsorship) และการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event 

Marketing) แตปญหาที่เกิดขึ้นคือ กลุมผูบริโภคเปาหมายของอินเด็กซ ลิฟวิ่งมอลล นั้นมีขนาดที่

กวางและครอบคลุมมากเกินไป เครื่องมือส่ือสารที่ใชไมไดใชใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละ

กลุมทําใหการสื่อสารไมเกิดประสิทธิภาพเทาที่ควร เพราะฉะนั้นในการสื่อสารจึงตองใชเครื่องมือ

และส่ือตางๆ ใหมีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 

จากงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับการสรางแบรนดทั้ง 3 ที่ใชวิธีการศึกษาโดยการ

สัมภาษณในเชิงลึก ซึ่งจะเนนการศึกษาการสรางแบรนดในเชิงของกลยุทธทางดานการสื่อสารทาง

การตลาดโดยใชแนวคิดทางการตลาดเกี่ยวกับรายละเอียดของขั้นตอนการสรางแบรนดที่แตกตาง

กันมาทําการอธิบาย และงานวิจัยในฉบับนี้ก็เชนเดียวกันที่จะทําการศึกษาเกี่ยวกับการสราง

แบรนด ที่แตกตางกันในเรื่องของรายละเอียดของขั้นตอนของการสรางแบรนด โดยไมได

ทําการศึกษาไปในเชิงการสื่อสารการตลาดมากนัก จะศึกษาเฉพาะถึงขั้นตอนการสรางแบรนด 

4 ขั้นตอนตามแนวคิดทางการตลาดที่กลาวไวในหัวขอ 3.1.2 
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ตารางที่ 3.2 

สรุปงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกบัการสรางแบรนด 

 

  

ผูศึกษา เรื่อง ผลการศึกษา 

วรรณภา (2547) การสรางตราสินคาไวนผลไมไทย มีการวางตําเหนงตราสินคาไวนบนเอกลักษณ ภาพลักษณตราสินคาจะเชื่อมโยงกับตําแหนงและบุคลิกภาพ

ตราสินคา 

กชนันท (2548) การสรางแบรนดและการบริหาร

จัดการแบรนดของ  บริษัท  กสท 

โทรคมนาคม จํากัด(มหาชน) 

1 ระบุกลุมเปาหมาย - กําหนดกลุมเปาหมายตามลักษณะของผลิตภัณฑตางๆ 

2 ออกแบบแบรนด 

- กําหนดคุณคาใหแกแบรนดในเรื่องของคุณคาจากหนาที่ 

- กําหนดแกนแทและตําแหนง ผสมผสานระหวางภาพลักษณและบุคลิก 

3 สรางเอกลักษณใหกับแบรนดโดยยึดหลักมุมมองในการมองแบรนด 4 ลักษณะ 

4 การปฏิบัติการ 

- รูปแบบการสรางแบรนด คํานึงถึงการสรางการรับรู 

- ใชสื่อสรางแบรนด เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ปายโฆษณา เปนตน 

- กลยุทธ 360 องศามาใชเปนกลยุทธที่จะทําใหแบรนดเขาถึงกลุมเปาหมาย 

วรันธร (2549) การสรางตราสินคาของอินเด็กซ 

ลิฟวิ่ง มอลล 

- การนําความตองการของผูบริโภคมามีสวนในการออกแบบตราสินคาและการวางตําแหนงผลิตภัณฑ รวมถึง

การกําหนดเอกลักษณใหกับตราสินคา 

- ใชกลยุทธในการสื่อสารตราสินคา 2 ชนิด คือ กลยุทธในการเลือกขาวสารที่จะสงออกไปยังผูบริโภค และกลยุทธ

การเลือกเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 

 หมายเหตุ:  งานวิจัยที่ผานมาใชวิธีการศึกษา โดยการสัมภาษณ 
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3.2.3 กรณีศึกษาที่เกี่ยวกับแบรนดไทย 
 

จากนิตยสาร BrandAge ที่มีการศึกษารวบรวมแบรนดไทยไวเปนจํานวนมาก เชน 

น้ําผึ้ง “เวชพงศ” (2547), สม “ธนาธร” (2547) และขนม “อากิโกะ” (2548) เปนตน โดยผูเขียนจะ

นํามาทําการวิเคราะหและสรุปเปนกรณีศึกษาที่เกี่ยวของกับแบรนดไทย เพื่อใหมีความสอดคลอง

กับงานวิจัยเฉพาะเรื่องฉบับนี้อีกครั้งหนึ่ง ดังนี้ 

 

กรณีศึกษาแบรนด น้ําผ้ึง “เวชพงศ” (2547) พบวา บริษัท เวชพงศมารเก็ตติ้ง 

จํากัด มีการประหยัดตอขนาดเกิดขึ้น จาก Supply สวนเกิน กลาวคือ วัตถุประสงคหลักของการ

ผลิตน้ําผึ้ง เพื่อใชในการผสมกับยาลูกกลอน แตดวยการผลิตน้ําผึ้งที่ผลผลิตมีมากเกินจากความ

ตองการ จึงตองนําผลผลิตสวนเกินนั้นมาทําการจําหนายในรูปของน้ําผึ้งขวดเพื่อลดผลผลิต

สวนเกิน โดยใชชื่อที่ทั่วไปใชเรียกคือ น้ําผ้ึงเดือนหา ที่เปนที่รูจักกันดีวา น้ําผึ้งเดือนมีเอกลักษณใน

เร่ืองของความหวาน จึงทําใหเปนที่รูจักโดยงาย และเกิดไอเดียที่จะสรางแบรนดโดยตั้งชื่อใหมเปน 

“เวชพงศ” ซึ่งคงเอกลักษณที่ย้ําถึงในเรื่องของน้ําผึ้งแทที่ไดจากธรรมชาติ โดยใชสโลแกนที่วา 

“น้ําผึ้งแท จากธรรมชาติ” มีการใชส่ือเพื่อการสรางแบรนดโดยการโฆษณา และทําการขยาย 

product line ในสินคาอ่ืนๆ เพิ่มโดยยังคงเนนผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของผลิตภัณฑที่ไดจากผึ้ง

เปนสําคัญ และอาศัยการรับรูของผูบริโภคที่คุนชินกับ แบรนดเวชพงศ ไดแก ยาสีฟนที่มีสวนผสม

ของโพรโพลิสหรือยางที่ไดจากผึ้ง, น้ําผึ้งกระปอง 7 รส เชน ผสมรอยัลแยลลี่, เห็ดหลินจือ, 

เซียนจา ,  กระเจี๊ยบ, มะตูม เปนตน, เม็ดอมสมุนไพรเวชพงศ เปนตนและหัวใจสําคัญของน้ําผึ้ง 

“เวชพงศ" ก็คือการรับประกันสินคา ไมวาจะเปนยินดีเปลี่ยนสินคาใหลูกคาจนกวาจะพอใจ 

 

กรณีศึกษาแบรนด สม “ธนาธร” (2547) พบวา บริษัทเชียงใหมธนาธร ใช

ประสบการณในการทําสวนสมกวา 30 ป ในการพัฒนาผลิตภัณฑโดยการนําสายพันธุสมพันธุใหม

จากสิงคโปร ผสมกับการแวกซสมใหเงางาม และทําการติดแบรนด “ธนาธร” ดวยสติกเกอร เพื่อทํา

ใหเกิดความแตกตางในสายตาจากสมสวนอื่น ในป 2535 ทําใหเปนเอกลักษณจนลูกคาจดจําได 

รวมถึงการเดินทางไปดูงานตางประเทศ แลวกลับมาพัฒนาแพ็กเกจจิ้งบรรจุสมเพื่อเพิ่มมูลคาให

ผลิตภัณฑ ในป 2536 ไดนําเขาเครื่องติดสติกเกอร ราคา 8 ลานบาท จากออสเตรเลีย ซึ่งสามารถ

เลือกไดวาจะติดสมขนาดเล็ก กลาง ใหญ หรือติดทุกผล และตั้งแตป 2540 สวนสมธนาธรไดใช

เครื่องติดสติกเกอรทํางานดวยระบบยิงเลเซอร รวมทั้งเครื่องติดสติกเกอรที่นําเขาจากบริษัท 

ซินแคลร   ประเทศอังกฤษ ซึ่งใชแปงขาวเหนียวเปนวัตถุดิบในการผลิตสติกเกอร โดยเนนความ
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ปลอดภัยตอผูบริโภค และไดมาตรฐานการสงออก สามารถติดสติกเกอรสมได 4-5 ตันตอช่ัวโมง 

เปนการประหยัดตอขนาดการผลิตจากการนําเทคโนโลยีมาใชในกระบวนการผลิตแทนแรงงาน 

"ธนาธร" ยังมีสินคาอ่ืนๆ ที่เปนตัวเสริมและเพื่อการโฆษณา Brand ไปพรอมๆ กัน เชน เทียนกลิ่น

สม แกวน้ํา ตุกตาเซรามิกสําหรับจัดใสกระเชา ที่วางนามบัตร ซึ่งสินคาทุกชิ้นจะพิมพชื่อ สวน

ส มธนาธรเพื่อเพิ่มการจดจําของผูบริโภค 

 

กรณีศึกษาแบรนด ขนม “อากิโกะ” (2548) พบวา จากประสบการณในการทํา

ธุรกิจดานอาหารที่จัดจําหนายทั้งในและตางประเทศ โดยทําหารสงออกใหกับแบรนดดังๆ ในยุโรป 

อเมริกา และเอเชีย นากกวา 20 ป ของบริษัท ไซแมค รีเทล จํากัด มองเห็นชองทางในการสราง

ธุรกิจใหม จึงทําเกิดแบรนด “อากิโกะ” ซึ่งเปนสินคาในกลุมฟรุตเน็ท โดยมีโลโกเปนเด็กผูหญิงหนา

บึง ซึ่งการสรางแบรนดของ”อากิโกะ” เ ร่ิมจากฐานผลวิจัยผูบริโภควัยรุนที่มีความนิยมใน

ภาพลักษณญี่ปุน ทําใหเปนที่มาของโลโกเด็กหญิงหนาบึ้ง เพื่อเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค 

บวกกับชื่อ “อากิโกะ” ในภาษาญี่ปุนที่แปลวาสนุกสนาน ราเริง มุงจับกลุมผูบริโภควัยรุนผูหญิง

อายุ 17-25 ปเปนหลัก นอกจากนี้ยังมีแบรนดแวดลอมเพื่อสรางเรื่องราวใหแบรนดหลักอยาง 

”อากิโกะ” แยกจับกลุมเปาหมายที่แตกตางกันคือ “อากิโกะ” จับกลุมเปาหมาย เด็กผูหญิง, “กิว” 

สุนัขเพื่อนซี้ จับกลุมเปาหมาย เด็กผูชาย, “อามา” จับกลุมเปาหมายผูใหญที่มีอายุเกิน 30 

รักครอบครัว ชอบซื้อขนมมาฝากเด็กๆ และ “ซีมา” เพื่อนอามา จับกลุมเปาหมายผูใหญที่ชอบทาน

ขนม มีความทันสมัยอยูในตัว ขณะที่การแตกไลนสินคา “อากิโกะ” ยึดพฤติกรรมของลูกคาวัยรุน

ผูหญิงเปนหลัก และใหความสําคัญกับการออกแบบบรรจุภัณฑใหโดนใจกลุมเปาหมาย โดย

ออกแบบแยกเปนซองเล็กๆ พองๆ (Pillow Pack) ซึ่งเปนวิธีการขายที่เรียกวา Pick&Mix ตาม

พฤติกรรมคนไทยที่ชอบรับประทานขนมจุกจิกอยางละเล็กละนอย รวมทั้งการใช Music 

Marketing โดยมีเพลงประจําราน อาศัยกลยุทธการบอกตอแบบปากตอปาก (Words of mouth 

communication) และการกระจายแหลงจัดจําหนายที่ครอบคลุม นอกจากนี้ “อากิโกะ” มแีผนทีจ่ะ

ขยายไปทําสินคาพรีเมียม เชน กระเปา เสื้อ พวงกุญแจ และมีแนวคิดออกหนังสือการตูนและ

การตูนแอนิเมชั่นเพิ่มเติม 

จากกรณีศึกษาเกี่ยวกับแบรนดไทยทั้ง 3 มีลักษณะจะเปนกรณีศึกษาแบรนดที่มีการ

ผลิตสินคาเพียงผลิตภัณฑที่มีลักษณะเหมือนกัน และผลิตภัณฑที่ไดจากผลิตภัณฑหลัก ซึ่งมีวิธี

การศึกษาโดยการสัมภาษณและบรรยายพรรณนาถึงความเปนมาของแบรนดดังกลาวเหมือนกัน 

แตไมไดวิเคราะหเปนแนวคิดทางเศรษฐศาสตรและแนวคิดทางการตลาดไวชัดเจนมากหนัก 
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สําหรับงานวิจัยฉบับนี้จะมีลักษณะของการวิเคราะหผลการศึกษาดวยวิธีการพรรณนาเปน

เร่ืองราวความเปนของแบรนดเชนเดียวกัน แตจะวิเคราะหถึงแนวคิดที่เกี่ยวของทั้งทางดาน

เศรษฐศาสตรและทางดานการตลาด โดยที่กรณีศึกษาจะเปนการศึกษาถึงการสรางแบรนดที่มีการ

ขยายสายผลิตภัณฑออกเปนจํานวนมากและผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
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เรื่อง ผลการศึกษาทางเศรษฐศาสตร ผลการศึกษาทางการสรางแบรนด 

น้ําผึ้ง “เวชพงศ” (2547) - เกิดการประหยัดตอขนาดจากการเรียนรูในการเพาะเลี้ยงพันธุผึ้ง 

- เกิดการประหยัดตอขนาดจากผลผลิตสวนเกินที่นํามาใชใหเกิด

ประโยชนได โดยการนําไปจําหนาย 

 

- เอกลักษณของแบรนด คือการเนนย้ําถึงน้ําผึ้งแทที่ไดจากธรรมชาติ โดยมีสโลแกนวา 

“น้ําผึ้งแท จากธรรมชาติ” เปนเครื่องมือในการสื่อสาร 

- การโฆษณา 

- การขยายสายผลิตภัณฑ ที่ยังเนนผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของผึ้งเปนหลัก 

- การรับประกันสินคา จนกวาลูกคาจะพอใจ เปนหัวใจสําคัญของแบรนด 

สม “ธนาธร” (2547) - เกิดการประหยัดตอขนาดจากการเรียนรูในดานการทําสวนสม 

- เกิดการประหยัดตอขนาดจากการผลิต จากการนําเทคโนโลยี 

เครื่องจักรมาใชในกระบวนการผลิต 

- การสรางความแตกตาง โดยการแวกซสมและการติดสติกเกอร เพื่อบงบอกถึงตรา

สินคาที่ไมเหมือนใคร เกิดเปนเอกลักษณของสม “ธนาธร” ในเรื่องของคุณภาพ 

- เนนความปลอดภัยตอผูบริโภคในการเลือกวัตถุดิบที่ใชผลิตสติกเกอร 

- มีการพัฒนาแพ็กเกจจิ้งใหมในการบรรจุสม 

ขนม “อากิโกะ” (2547) - เกิดการประหยัดตอขนาดจากการเรียนรูในดานการผลิตอาหาร 

- เกิดจาก Economy of scope ที่มีพื้นฐานการประกอบธุรกิจจากการ

ผลิตดานอาหารจัดจําหนายทั้งในประเทศและตางประเทศ 

- กลุมเปาหมายวัยรุนที่มีความนิยมในภาพลักษณสไตลญี่ปุน โดยเฉพาะเด็กผูหญิง 

- มุงจับกลุมผูบริโภควัยรุนผูหญิงอายุ 17-25 ปเปนหลัก 

- “อากิโกะ” ภาษาญี่ปุนแปลวา ราเริง สนุกสนาน 

- โลโกเด็กผูหญิงหนาบึ้ง เปนการเรียกรองความสนใจแกผูบริโภค 

- การขยายสายผลิตภัณฑ โดยสรางเปนเรื่องราวใหแบรนดหลัก 

- การใชกลยุทธแบบการบอกตอปากตอปาก (Words of mouth communication) และ

การกระจายแหลงจัดจําหนาย 

 

หมายเหตุ: กรณีศึกษาที่ผานมาใชวิธีการศึกษา โดยการสัมภาษณ จากนิตยสาร Brand Age 

ตารางที่ 3.3 

สรุปกรณีศึกษาแบรนดไทย 
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3.3 วิธีการศึกษาและสมมตฐิาน 
 

การศึกษาครั้งนี้จะทําการศึกษาในเชิงพรรณนา (Descriptive Approach) ซึ่งจะเปน

การศึกษาเฉพาะสินคาผลิตภัณฑ BSC ของบริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (มหาชน) 

โดยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของจากงานวิจัยในอดีต นิตยสาร วารสาร บทความ 

บทสัมภาษณในหนังสือ และเอกสารอื่นๆ ตั้งแตป พ.ศ. 2542-2549 เพื่อนํามาทําการวิเคราะหและ

อธิบายถึงเหตุผลตามแนวคิดทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร ถึงการเกิดการประหยัดจากการผลิต และ

แนวคิดการสรางแบรนด รวมถึงกลยุทธของแบรนด BSC ที่ซึ่งอยูภายใตสมมติฐานที่กําหนด ดังนี้ 

จะทําการวิเคราะหตามวัตถุประสงคที่กําหนด โดยใชกรอบแนวคิดทางเศรษฐศาสตร

มาชวยวิเคราะหในเร่ืองของ เหตุผลทางเศรษฐศาสตรในการผลิตสินคา BSC โดยมีสมมติฐานวา 

การผลิตสินคา BSC มีการเกิดการประหยัดจากการผลิตในลักษณะตางๆ หรือไม คือ 

1 การประหยั ดจากขนาด  จากพื้ น ฐ านกา รผลิ ตของ  บ ริษั ท  ไอ .ซี .ซี . 

อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (มหาชน) ที่มีการผลิตและจําหนายสินคาหลากหลายประเภทจึงตองมี

การขยายขนาดการผลิตเพื่อใหรองรับกับความตองการของตลาด ทําใหตองใชแรงงานในจํานวนที่

มากขึ้น ซึ่งสามารถแบงคนงานใหทํางานตามความถนัดได จนเกิดความชํานาญเฉพาะอยาง และ

ไดปริมาณผลผลิตที่เพิ่มข้ึน และดวยขนาดขององคกรที่มีขนาดใหญ มีการผลิตสินคาในปริมาณ

มาก จําเปนตองสั่งซื้อวัตถุดิบเปนจํานวนมาก จึงมีโอกาสในการตอรองราคาวัตถุดิบใหลดลงได 

ทําใหตนทุนเฉลี่ยลดลงได 

2 การประหยัดจากการเรียนรูดวยการปฏิบัติ ดวยเหตุผลที่วาบริษัท ไอ.ซี.ซี.

อินเตอรเนชั่นแนล  จํากัด (มหาชน) มีประสบการณมานานกวา 30 ปจากการผลิตและจัด

จําหนายสินคาแบรนดเนมของบริษัทอื่นหลายชนิด จึงเปนไปไดวาสินคาแบรนด BSC จะเกิดจาก

การเรียนรูที่สะสมมานานจนทําใหมั่นใจไดวาจะสามารถสรางแบรนดของตนเองใหประสบ

ความสําเร็จได 

3 การประหยัดจากขอบเขตการผลิต ดวยความหลากหลายของสินคาที่ บริษัท 

ไอ.ซี.ซี.  อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (มหาชน) ทําการผลิตและจัดจําหนาย สินคา BSC ที่ความ

หลากหลายของผลิตภัณฑจะสามารถใชวัตถุดิบรวมกันหรือแรงงานการผลิตเดียวกันกับสินคาที่

บริษัทผลิตและจัดจําหนายอยูกอนแลว จึงสามารถทําใหตนทุนในการผลิตสินคาตอหนวยลดลงได 

4 การประหยัดจากขนาดสรางกําไรแบบไดเปลา จากพื้นฐานการผลิตของ บริษัท 

ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด(มหาชน) ที่มีการผลิตและจําหนายสินคาเปนจํานวนมากและ
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ยอดขายที่เพิ่มข้ึนทุกป ทําใหตองมีการขยายการผลิตออกไป โดยที่อาศัยชวงการขยายการผลิต

แรกๆ ที่ยังเปนชวงที่กําลังการผลิตสามารถผลิตสินคาไดมากกวาความตองสินคาของสินคาที่มีอยู 

จึงหันมาทําการผลิตสินคาตัวใหมเพื่อขยายฐานตลาดใหเพิ่มข้ึนได 

และภายใตสมมติฐานทางการตลาดที่วาการขยายสายผลิตภัณฑออกไปมากๆ ของ      

แบรนด BSC จะทําใหแบรนดไมแข็งแกรงและเปนการทําลายแบรนดของตนเองจริงหรือไม โดย

อาศัยหลักการสรางแบรนดใหผูบริโภคเกิดการจดจําไดดีตามแนวคิดของอัล รีสและลอรา รีส 

(2544) และศึกษาถึงขั้นตอนของการสรางแบรนด BSC โดยใชกรอบและแนวคิดทางการตลาดใน

เร่ืองของขั้นตอนการสรางแบรนดมาอธิบาย นั่นคือ 

1 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ แบรนด BSC ไดมีการวางตําแหนงของผลิตภัณฑ

อยางไร โดยวีธีทางการตลาดเริ่มจากการแบงกลุมเปาหมาย และความตองการของกลุมเปาหมาย 

วากลุมเปาหมาย (Targeting) เปนกลุมใด มีความตองการอยางไร มีลักษณะประชากรศาสตรและ

ลักษณะจิตวิทยาอยางไร  

2 การกําหนดบุคลิกภาพใหกับแบรนด โดยแบรนด BSC กําหนดบุคลิกภาพใหกับ

แบรนดอยางไรทั้งทางดานกายภาพ และจิตวิทยาในการที่จะสื่อใหผูบริโภครูสึกถึงได วามีความ

แตกตางและสามารถดึงดูดใหกลับมาใชใหมได 

3 การสรางเอกลักษณใหกับแบรนด จะศึกษาการสรางแบรนดของ BSC วามีการ

สรางเอกลักษณอยางไร ในเรื่องเอกลักษณดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย รวมทัง้

องคประกอบที่สําคัญของการสรางเอกลักษณของแบรนด BSC ในเรื่องของชื่อ สโลแกน โลโก สี 

เสียง และสไตลในการสื่อสารจากภาพ 

4 การสื่อสารเพื่อสรางแบรนด จะศึกษาถึงกลยุทธของแบรนด BSC ที่ใชในการ

ส่ือสารใหผูบริโภคไดรับรูและจดจําแบรนดไดอยางไร โดยผานเครื่องมือส่ือสารประเภทใดบาง เชน 

การโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย เปนตน 

 


