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งานวิจัยฉบบันีเ้ป็นการวิจัยและพัฒนา มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาโมเดลธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนม

น าเขา้จากต่างประเทศ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศ และการสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่าย
ขนมน าเขา้จากต่างประเทศ มีความมุ่งหมายที่ศึกษาถึงแนวทางในการท าธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จาก
ต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก โดยไดส้ ารวจความคิดเห็น ทศันคติ และพฤติกรรม ของGeneration Y ที่อาศัย
อยู่ในประเทศไทย อายุระหว่าง 20-40 ปี ที่มีต่อการบริโภค และการสั่งซือ้ขนมน าเข้าจากต่างประเทศด้วย
แบบสอบถามออนไลน์และใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก  จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาประกอบกับข้อมูลจากการ
สมัภาษณร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้บนช่องทางเฟซบุ๊ก เพื่อพฒันาเป็นแผนโมเดลธุรกิจ และน าแผนโมเดลธุรกิจที่
ไดม้าพัฒนาเป็นหนังสืออัตลักษณ์แบรนดฉ์บับต้นแบบ  โดยให้ผู้เชี่ยวชาญประเมินประสิทธิภาพเพื่อแก้ไข
ปรบัปรุงเป็นชิน้งานท่ีมีคุณภาพและความเหมาะสม โดยผลการวิจยัพบว่าในดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคพบว่า
คน Generation Y นัน้มีความคุน้เคยต่อการบรโิภคและสั่งซือ้ขนมน าเขา้จากต่างประเทศ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร อายเุฉล่ียประมาณ 20-30 ปี เป็นนกัศกึษา และพนกังานบรษิัท นิยมทาน
ขนมจ าพวกมนัฝรั่งทอด และช็อคโกแลต มกัจะสั่งซือ้ผ่านทางหนา้รา้น E-Marketplaces และ เฟซบุ๊กเป็นหลกั มี
ยอดการใชจ้่ายเฉล่ียครัง้ละ 300 บาท ท าใหเ้ห็นไดว้่าการสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศ
บนช่องทางเฟซบุ๊กนัน้มีความเป็นไปได ้และเป็นท่ียอมรบัของผูบ้รโิภค ในดา้นแผนโมเดลธุรกิจของรา้นจ าหน่าย
ขนมน าเข้า จากการสัมภาษณ์รา้นจ าหน่ายขนมน าเข้าจากต่างประเทศเห็นไดว้่า  ในการท าธุรกิจนั้นจ าเป็น
จะตอ้งมีแผนโมเดลธุรกิจที่ชดัเจนเพื่อท าใหก้ารก าหนดอตัลกัษณแ์ละแนวทางการท าธุรกิจนัน้มั่นคง โดยในแผน
โมเดลธุรกิจนั้นจะครอบคลุมองคป์ระกอบต่างๆ อันประกอบดว้ย สินคา้นัน้จะตอ้งโดดเด่นมีความแตกต่างใน
ตลาด กลุ่มลกูคา้เจาะกลุ่มคนเริ่มท างานเป็นหลกั เนน้การจ าหน่ายผ่านออนไลน ์และควรมีหลายช่องทาง ธุรกิจ
ควรมีพนัธมิตรท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัหาสินคา้ มีการโตต้อบกบัผูบ้รโิภคอยู่เสมอทัง้ถามไถ่และจดักิจกรรม รายได้
มาจากการขายเป็นส่วนใหญ่ และหากตอ้งการเปิดรา้นขนาดใหญ่ควรจะมีเงินลงทุนหลกัลา้นขึน้ไป  ส าหรบัผล
ของการอตัลกัษณแ์บรนดน์ัน้สรุปผลไดว้่า ในการสรา้งแบรนดน์ัน้องคป์ระกอบพืน้ฐานท่ีจ าเป็นตอ้งมีคือ โลโก ้สี 
ตวัอกัษร ซึ่งทัง้หมดจะตอ้งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการก าหนด เสียง หรือ ภาพของแบรนด ์จะเห็นไดว้่าใน
การสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้นัน้ ควรจะออกไปในทางสดใสมีสีสนั  ขณะเดียวกนัก็ตอ้งคงความเป็น
มืออาชีพ ประกอบกบัท าประโยชนใ์หส้งัคม เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดความมั่นใจในการเลือกบรโิภค 
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This study is research and development, with the objectives of studying consumer 

behavior and creating a business model canvas and the corporate identity of imported snack stores 
on Facebook through study from both the perspective of consumers and shops. The purpose is to 
test and validate the idea of creating an imported snack store brand on Facebook . The study 
examined the opinion and behavior of members of Generation Y living in Thailand, aged between 20-
40, and their behavior towards imported snack stores with online questionnaires and a survey using 
the convenient sampling method, combined with the information from interviewed imported snack 
stores to create a business model canvas and the corporate identity prototype, and then the 
prototype was given to experts in both design and business to evaluate their performance in order to 
develop and optimized a business model canvas and the corporate identity brand book. The 
research showed that members of Generation Y that imported snack consumed were 69.5% for 
females, aged between 20-30 living in Bangkok, employed full time workers and students. They liked 
to purchase potato chips and chocolate from storefront, E-Marketplaces and Facebook, spending 
around 300 baht per order. Also, the study of imported snack store business canvas showed that in 
order to creating a strong brand one must find a unique product to differ from other stores while 
focusing on first jobber as a priority target. Brand also needed to be easy to access and many online 
channels while maintaining good relationships with customer and suppliers by listening to consumer 
feedback, creating an event or promotion and forming a partnership with suppliers. Income was from 
sales order only and the costs to establish a brand as a business can be in a range of 20,000 bath to 
more than a million bath for a bigger scale operation. In the process of creating an Imported snack 
store corporate identity, the study showed the brand should be fun, playful and colorful while also 
being professional.The content inside corporate identity have to stand out and following the same 
direction, making the brand whole and trustworthy. 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันี ้ส าเร็จลลุ่วงไดด้ว้ยความกรุณาอย่างยิ่งจากอาจารย์ เสาวลกัษณ ์พนัธบุตร อาจารยท์ี่
ปรึกษาสารนิพนธ์ผูส้ละเวลาอันมีค่าเพื่อให้ค าเเนะน า  มอบเเนวทาง ช่วยเหลือ ตลอดจนตรวจสอบ เเละเเก้ไข
ขอ้บกพรอ่งต่างๆ ตลอดการวิจยัดว้ยความห่วงใย เเละความเอาใจใส่ ส่งผลใหง้านวิจยัชิน้นีส้  าเรจ็ลลุ่วงไปไดด้ว้ยดี
ครบถว้นสมบรูณต์ามวตัถปุระสงคท์ี่ไดก้ าหนด ผูว้ิจยัจึงขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูมา ณ โอกาสนี ้

ขอขอบพระคุณ รศ.อารยะ ศรีกัลยาณบุตร ที่เสียสละเวลาอันมีค่าเพื่อเขา้ร่วมเป็นประธานสอบใน
งานวิจยัชิน้นี ้ขอขอบพระคุณ ผศ.ดร.นพดล อินทรจ์นัทร ์และ อาจารย ์ดร. เสาวลักษณพ์นัธบุตร  ที่เสียสละเวลา
เพื่อเขา้รว่มเป็นกรรมการสอบ และคอยดแูละใหค้  าแนะน าในการเขียนสารนิพนธจ์นจบงานวิจยั 

ขอขอบพระคุณ คุณ สรโชติ อัมพันธ์วงษ์ , อาจารย ์ฐิศิรกัน ์โปตะวณิช , อาจารย ์ฉัตรพงศ ์สมทิพย ์, 
และคณุ ชาญศกัดิ์ แกว้ไกรสีห ์ที่สละเวลาและใหค้วามอนเุคราะหใ์นการเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในการประเมินชิน้งานวิจยั 
และแนะน าแนวทางแกไ้ขปรบัปรุงจนงานวิจยัมีคณุภาพและส าเรจ็ลลุ่วงได  ้

ขอขอบพระคุณ  รา้นจ าหน่ายขนมน าเข้า Mind Sweetie ท่านผู้จัดการรา้น และแอดมินเพจที่คอย
ช่วยเหลือและใหค้วามอนุเคราะหใ์นการเขา้สมัภาษณเ์พื่อใหข้อ้มลูทางดา้นธุรกิจในการท าธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนม
น าเขา้อนัเป็นประโยชนต์่อการสรา้งชิน้งานในการวิจยัครัง้นี ้

ขอขอบพระคุณ กลุ่มตัวอย่าง Generation Y ทั้ง 164 คนที่เข้ามาเป็นผู้ให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามเพื่อเป็นประโยชนต์่อการศกึษาจนสามารถพฒันาชิน้งานจนส าเรจ็ลลุ่วงได  ้

ขอขอบพระคุณ คณาจารย ์และเจา้หนา้ที่วิทยาลยันวตักรรมส่ือสารสงัคม ตลอดจนบณัฑิตวิทยาลยั ที่
ใหค้  าแนะน าและอ านวยความสะดวกในการด าเนินเอกสารและการจดัท ารูปเล่มวิจยั 

ขอขอบพระคุณ ครอบครวั คณะอาจารย ์เพื่อนๆ และเพื่อนนิสิตปริญญาโท สาขาออกแบบธุรกิจ รุน่ท่ี 3 
ทกุท่าน ที่ช่วยสนบัสนนุ และผลกัดนั ตลอดจนใหก้ าลงัใจจนชิน้งานส าเรจ็ลลุ่วงไปไดด้ว้ยดี 

สดุทา้ยนี ้ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า สารนิพนธฉ์บบันีจ้ะเป็นประโยชนต์่อไปในภายภาคหนา้ แก่ผูท้ี่สนใจ
ศกึษา หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูว้ิจยัขออภยัมา ณ ที่นี ้
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บทที ่1  
บทน า 

ทีม่าและความส าคัญ  
ในปัจจุบันการเขา้สู่ยุคโลกาภิวัตน์ (Globalization) ดว้ยการพัฒนาเทคโนโลยีอย่างกา้ว

กระโดด เเละการมาถึงของอินเทอรเ์น็ต ท าใหก้ารสื่อสารสะดวกสบายยิ่งขึน้ ผูค้นจากหลากหลาย 
ประเทศติดต่อกนัไดอ้ย่างง่ายดาย จึงสามารถท าสิ่งใหม่ๆ ไดห้ลากหลายมากยิ่งขึน้ซึ่งนั่นรวมไป
ถึงการท าธุรกิจด้วยเช่นกัน ในอดีตการค้าขายจะท าผ่านหน้ารา้นเเบบออฟไลน์หรือ  ที่เรียกว่า 
Brick and Mortar  เเต่ในปัจจุบันนั้น ไดเ้กิดการท าธุรกิจเเบบใหม่ขึน้มาโดยใชอิ้นเทอรเ์น็ตเป็น
ช่องทางในการคา้ขายเเบบออนไลน ์เรียกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) โดยธุรกิจ
เหลา่นีน้ัน้ สามารถมีไดห้ลากหลายรูปเเบบไม่ว่าจะเป็นเเอปพลิเคชนั เว็บไซต ์หรือเครือข่ายสงัคม
ออนไลน ์เช่น อินสตราเเกรม ไลน ์เฟซบุ๊ก เเละอ่ืนๆ โดยสามารถเป็นไดท้ัง้สินคา้ และบรกิาร  ซึ่งจะ
เห็นว่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นประเทศไทยนัน้มีการเติบโตอย่างรวดเร็วในหลายปีที่ผ่านมา ซึ่งมี
ขนาดตลาดที่ใหญ่เเละมีมลูค่าที่สงู โดยจากการจดัท าขอ้มลูจากปี 2019 โดย คณุธนาวฒัน ์มาลา
บุปผา ประธานเจา้หนา้ที่บริหารและผูร้่วมก่อตัง้บริษัท ไพรซซ์่า จ ากดั พบว่าประเทศไทยมีมลูค่า
ค้าปลีกถึง 183,300 ล้านบาท คิดเป็น 3% ของโลก และแบ่งสัดส่วนตลาดในประเทศเป็น        

E-Marketplaces ถึง 47% social media 38% และที่อ่ืนๆ อีก 15% และเมื่อศกึษาเพิ่มเติมจะเห็น
ไดว้่า เฟซบุ๊กมีสดัสว่นในตลาดถึง 42% ของตลาดที่อยู่ในโซเชียลมีเดียในประเทศไทย ซึ่งมีผูใ้ชถ้ึง 
61 ลา้นคน (TopTen, 2020) ท าใหช้่องทางการขายผ่านทางสื่อออนไลนอ์ย่างเฟซบุ๊กมีการเติบโต
ขึน้เป็นอย่างมากทัง้ในดา้นผูใ้ช ้เเละรายได้ จนเป็นช่องทางยอดนิยมใน ประเทศไทยเป็นตน้มา 
(ETDA, 2563)  
 



  2 

 
 

ภาพประกอบ 1 สถิติยอดการใชโ้ซเชียลมีเดีย ในประเทศไทย ปี 2018 

ที่มา : https://image.slidesharecdn.com/digitalin2018003regions017southeastasiapart1-
north-west-180129181405/95/digital-in-2018-in-southeast-asia-part-1-northwest-86-

638.jpg?cb=1517260560 

 

 ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตรก์ารคา้ (สนค., 2564) ไดเ้ปิดเผยว่าในช่วงระยะเวลา
ระหว่างเดือน  มกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2564 พบว่า มีมูลค่าการใชจ้่ายในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
เพิ่มมากขึน้ถึง 45.05% จากที่มีมูลค่า 52,000 ลา้นบาท เพิ่มขึน้เป็น 75,000 ลา้นบาทต่อเดือน 
โดยสินคา้ที่ขายดีที่สุด 3 ล  าดับแรกจากสินคา้ 13 กลุ่ม ไดแ้ก่ เครื่องแต่งกาย และเครื่องประดับ 
อาหาร และเครื่องด่ืม และสินคา้สุขภาพ เครื่องส าอาง โดยผูท้ี่ท  าการสั่งซือ้สินค้าจากพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสน์ัน้ส่วนมากจะเป็นกลุม่คนที่มาจากช่วงอาย ุประมาณ 20-40 ปี หรือ Generation Y 
โดยผู้ที่มีอายุระหว่าง 20-29 ปีจะเป็นกลุ่มที่มีการซือ้สินค้าออนไลน์มากที่สุด คิดเป็น 87.00%  
เนื่องจากการปรับตัวเข้าสู่การใช้ชีวิตแบบ New normal หลังเกิดการระบาดของโรคโควิด-19 

(Covid-19) ท าใหม้ีการใช้งานพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสม์ากขึน้ อีกทั้งคนกลุ่มนีย้ังเป็นช่วงวัยที่มี
ความรู ้ความสามารถในการใช้อินเทอรเ์น็ต โซเชียลมีเดียที่สูง เป็นพลเมืองดิจิทัล ใช้งาน
อินเทอรเ์น็ตเฉลี่ย 10 ชั่วโมง 7 นาทีต่อวนั มีการใชโ้ซเชียลมีเดียมากกว่า 1 ช่องทาง โดยที่ช่องทาง 
เฟซบุ๊ก เป็นช่องทางยอดนิยมที่สุดของคนในช่วงอายุนี ้ อีกทั้งยังเป็นวัยที่มีก าลังทรพัย์ในการ
จบัจ่ายใชส้อย เเละเป็นช่วงวยัที่บรโิภคสินคา้น าเขา้ที่สงู (พรนิภา หาญมะโน, 2015) 
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ภาพประกอบ 2 สถิติยอดผูใ้ชง้านเฟซบุ๊กในไทย เมื่อปี 2018 

ที่มา : https://image.slidesharecdn.com/digitalin2018003regions017southeastasiapart1-
north-west-180129181405/95/digital-in-2018-in-southeast-asia-part-1-northwest-88-

638.jpg?cb=1517260560 

นอกจาก อินเทอรเ์น็ตจะเขา้มาช่วยในเรื่องของ การติดต่อสื่อสาร เเละการท าธุรกิจแลว้
อินเทอรเ์น็ตยังจะมีส่วนส าคัญในการเเลกเปลี่ยนเเละส่งต่อวฒันธรรม (Cultural Exchange) ซึ่ง
จะเห็นไดอ้ย่างชดัเจนในประเทศไทย ที่เปิดรบัวฒันธรรมตะวนัตก วฒันธรรมญ่ีปุ่ น เเละวฒันธรรม 
เกาหลี มากยิ่งขึน้ในปัจจุบนั (ปภังกร รีดาชชัวาล, ไฉไล ศกัดิวรพงศ,์ และ สากล สถิตวิทยานนัท์, 
2014) การส่งต่อวัฒนธรรมจะมาได้หลากหลายรูปเเบบไม่ว่าจะเป็นภาษา ประเพณี สื่อความ
บนัเทิง เเละอ่ืนๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งอาหาร เช่นอาหารญ่ีปุ่ นที่ในปัจจุบนัไม่ว่าจะเป็นคนที่อาศัย
อยู่ต่างจังหวัดก็ยังรูจ้ักและบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นจนกลายเป็นเรื่องธรรมดา  ซึ่งการที่วัฒนธรรม
ต่างชาตินัน้เขา้มาท าใหรู้ปเเบบการใชช้ีวิต เเละพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคนั้นเปลี่ยนไป (รกั
ประยูร, 2545) ท าให้มีการน าเข้าเเละบริโภคสินค้าน าเข้ามากขึ ้นมากกว่าเมื่ อก่อน โดย
เปรียบเทียบข้อมูลการน าเข้าระหว่างปี พ.ศ. 2550-2560 (ศูนยเ์ทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสารส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชยโ์ดยความร่วมมือจากกรมศุลกากร, 2565) ไม่ว่าจะเป็น
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เสือ้ผา้เครื่องเเต่งกาย สินคา้อิเล็คทรอนิกส์ อาหาร และสินคา้อุปโภคบริโภค ก็มีการน าเขา้ที่มาก
ขึน้โดยจะมีคู่คา้รายส าคัญ คือ จีน ญ่ีปุ่ น และสหรฐัอเมริกา ซึ่งเมื่อมีการน าเขา้สินคา้เขา้มาอย่าง
เป็นทางการ ย่อมตอ้งมีผูท้ี่น  าสินคา้เหลา่นีม้าจ าหน่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้อปุโภคบรโิภค ที่มี
สดัส่วนในตลาด E-commerce สงูที่สดุ มีมลูค่าสงูถึง 1.2 ลา้นลา้นบาท และหากนบัเฉพาะสินคา้
ประเภทอาหารและเครื่องด่ืม จะมีมูลค่าถึง  35,000 ลา้นบาท (ETDA, 2563) ในดา้นของสินคา้
สามารถพบเจอสินคา้บริโภคที่น าเขา้มาหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นเครื่องปรุง เนือ้สตัว ์ของ
แปรรูป ของแหง้ และอ่ืน ๆ ซึ่งเราจะพบเห็นไดท้ั่วไปตามหา้งสรรพสินคา้ และซูเปอรม์ารเ์ก็ต ซึ่งนั่น
รวมไปถึงขนม และเครื่องด่ืม แต่ทว่ากลับมีสินค้าให้เลือกซือ้จ ากัด และไม่เพียงพอต่อความ
ต้องการ ท าให้เกิดการขยายตัวออกมาเป็นธุรกิจรา้นขนมน าเข้า ซึ่งเดิมทีในสมัยก่อนสินค้า
ประเภทขนมนัน้จะสามารถสั่งซือ้ไดจ้ากการฝากหิว้เพียงเท่านัน้ ซึ่งก็คือการที่มีพ่อคา้แม่คา้ซือ้ขนม
มาจากประเทศผูผ้ลิตโดยตรง และน าสินคา้มาจ าหน่ายในประเทศไทย พอเริ่มมีกระแสนิยมมีการ
แนะน ากันแบบปากต่อปาก ท าให้มีตัวแทนน าเขา้และจัดจ าหน่ายมากขึน้ส่งผลท าให้เกิดรา้น
จ าหน่ายขนมน าเขา้ขึน้มาโดยเฉพาะเช่นรา้น Akashi ที่จ  าหน่ายขนม และเครื่องด่ืมจากประเทศ
ญ่ีปุ่ นโดยเฉพาะ โดยจ าหน่ายมามากกว่า 10 ปี และประสบความส าเร็จอย่างมาก มีหลายสาขา
ในประเทศไทย เป็นตน้ และในปัจจุบัน ไดม้ีรา้นขนมน าเขา้เปิดตัวขึน้เป็นจ านวนมาก ในหลาย
ช่องทาง นอกเหนือจากหนา้รา้น เช่น โซเชียลมีเดียต่างๆ และ แพลทฟอรม์ E-commerce แสดงให้
เห็นถึงแนวโนม้ในการเติบโตของการบรโิภคขนมน าเขา้ที่สงูขึน้ ทว่า แมจ้ะมีรา้นเปิดใหม่ขึน้มาเป็น
จ านวนมาก แต่ก็ยงัคงมีขอ้จ ากัดอยู่หลายประการ อาทิ เช่น ประเภทของขนมที่รา้นเหล่านีน้  าเขา้
มาจ าหน่ายมักจะเป็นขนมจากญ่ีปุ่ น เกาหลี จีน และประเทศเพื่อนบา้นเป็นหลกั ไม่ค่อยพบเจอ
ขนมที่มาจากชาติตะวันตก ในรา้นเหล่านี ้มากนัก ส่วนมากขนมต่างประเทศจะพบได้ตาม
ซูเปอรม์ารเ์ก็ตที่เจาะตลาด ชาวต่างชาติที่อาศยัในไทยเท่านัน้ ซึ่งยงัมีจ านวนสินคา้ประเภทขนมที่
ยงัไม่หลากหลายมากนัก ขนมน าเขา้จากต่างประเทศที่เห็นไดบ้่อยๆ ตามทอ้งตลาด จะเป็นขนม
ประเภทขนมขบเคีย้ว ช็อกโกแลต ลูกอม ต่าง ๆ เป็นตน้ ต่อมาคือขอ้จ ากัดดา้นสถานที่ ไม่ว่าจะ
เป็นท าเลที่ตัง้ของรา้น จ านวนสาขาของรา้น หรือการขาดช่องทางในการสั่งซือ้แบบออนไลนข์อง
รา้นคา้ ลว้นเป็นปัจจยัที่เป็นอปุสรรคในการจ าหน่ายขนมเหลา่นี ้ ซึ่งเมื่อการขายขนมไดป้รบัตวัเขา้
มาสู่ตลาดในโลกออนไลนเ์ราจะพบเจอการขายขนมบนโลกออนไลนอ์ยู่ดว้ยกนั 4 ประเภทหลกัๆ 
ไดแ้ก่ การขายผ่านเว็บไซตข์องตน เช่นรา้น Akashi การขายผ่านแพลทฟอรม์ของ E-marketplace 
จ าพวก Shopee, Lazada, JD central การขายผ่าน Instagram โดยการลงรูปการขายผ่าน Line 
Official Account และการขายผ่านแฟนเพจเฟซบุ๊ก ซึ่งจะแบ่งแยกย่อยไดอี้กสองประเภทที่ไดร้บั
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ความนิยม คือ การขายแบบโพสตรู์ปภาพ หรือคอนเทนต ์และการขายผ่านการใชฟี้เจอรไ์ลฟ์สด ซึ่ง
ขนมน าเขา้จากต่างประเทศก็มีการจ าหน่ายผ่านทางช่องทางเหล่านีด้ว้ยเช่นกนั แต่จะเป็นรูปแบบ
ของสินคา้ชนิดหนึ่งที่ทางรา้นน าเขา้มาขายเพียงเท่านั้น ไม่ค่อยมีรา้นที่เจาะจงในการจ าหน่าย 
ขนมน าเขา้จากต่างประเทศมากนกั เมื่อเทียบกบัรา้นขนมน าเขา้จากญ่ีปุ่ นหรือเกาหลีใต ้

จากปัญหาขา้งตน้จึงท าใหเ้ห็นไดว้่านับตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ผูค้นเปิดรบัวัฒนธรรม
ต่างชาติมากขึน้ ท าใหม้ีการบริโภคสินคา้น าเขา้จากต่างประเทศที่สูงขึน้ และดว้ยการพัฒนาของ
เทคโนโลยีการสื่อสาร ท าใหก้ารคา้ขายออนไลนเ์ป็นที่นิยมมากขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการจ าหน่าย
สินคา้ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ในปัจจุบนัเริ่มมีการขายขนมน าเขา้ผ่านช่องทางนีม้ากขึน้  แมว้่าจะมี
รา้นขนมน าเข้ามากมาย แต่ยังไม่มีรา้นขนมน าเข้าที่ เน้นขายเฉพาะขนมจากต่างประเทศที่
เฉพาะเจาะจงไปยงัประเทศแถบยุโรปและอเมริกามากนกัและรา้นคา้ขนมเหล่านีท้ี่อยู่บนช่องทาง
เฟซบุ๊กไม่ไดม้ีการท าแบรนดก์นัอย่างจริงจงัมากนกั จึงเป็นเหตใุหผู้ว้ิจยัมองเห็นโอกาสที่จะพฒันา
รา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก โดยผูว้ิจัยไดเ้ห็นถึงความเป็นไปไดท้ี่
จะพัฒนาธุรกิจนี ้ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงมีแนวคิดที่จะพัฒนา โมเดลธุรกิจรวมไปถึง แบรนดร์า้นจ าหน่าย
ขนมขึน้มาโดยศึกษาจากรา้นขนมน าเขา้จากต่างประเทศที่ประสบความส าเร็จเพื่อเป็นแบบอย่าง
ในการวางแผนกลยุทธ์ เป็นกรณีศึกษาส าหรบัผูท้ี่สนใจในธุรกิจนี ้และเป็นช่องทางในการต่อยอด
เป็นธุรกิจสว่นตวัในภายภาคหนา้  
 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีต่อ รา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบน        

ช่องทางเฟซบุ๊ก  

2. เพื่อศกึษาโมเดลธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
3. เพื่อสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊กดว้ยการใช้

หนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์

ขอบเขตของการศึกษาค้นคว้า 

         ขอบเขตด้านเนือ้หา  
การศึกษาข้อมูลเก่ียวกับการพัฒนาธุรกิจร้านขนมน าเข้าจากต่างประเทศ ซึ่ง

ประกอบไปดว้ยการศึกษาขอ้มลูความคิดเห็น พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีต่อการบริโภคขนมน าเขา้ 
เเละการสั่งซือ้ผ่านทางช่องทางออนไลน ์การศึกษาความรูจ้ากแฟนเพจเฟซบุ๊กที่จ  าหน่ายขนม
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น าเขา้ การศึกษาในเรื่องของโมเดลธุรกิจ,การสื่อสาร,การใชง้านแฟนเพจเฟซบุ๊ก และการพัฒนา
แบรนดเ์พื่อน ามาพฒันารา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
ขอบเขตด้านการก าหนดประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

ในการก าหนดประชากร เเละการเลือกกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครัง้นี ้ ผูว้ิจัยได้
แบ่งประชากร และกลุ่มตัวอย่างออกเป็น ประชากร และ กลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม
จ านวน 3 กลุม่ โดยมีรายละเอียดดงันี ้

กลุ่มตัวอย่างที่  1 กลุ่มคนในช่วง Generation Y (เกิดปี พ .ศ. 2520-2540) ที่
อาศัยอยู่ในประเทศไทย จ านวน 19,708,040 คน อา้งอิงจาก (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2564) 
โดยคดัเลือกมาเป็นจ านวน 164  คน จากสูตรค านวณของ ทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973) และ
ใหค่้าความเชื่อมั่นที่ 95% 

กลุ่มตัวอย่างที่ 2 คือ รา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้บนเฟซบุ๊กจ านวน 1 รา้น เพื่อเป็น
ผูใ้ห้ขอ้มูลในการพัฒนาแบรนด ์คัดเลือกมาโดยเกณฑ์ที่ผู ้วิจัยได้ก าหนดขึน้ โดยพิจารณาจาก 
จ านวนผูติ้ดตาม ความเคลื่อนไหวของแฟนเพจที่มีการโพสตต่์อเนื่อง ประเภทของสินคา้ที่จ  าหน่าย 
ระยะเวลาในการเปิดท าการ มีองคป์ระกอบของแบรนดท์ี่ชดัเจน และมีการท าเนือ้หาอ่ืนๆ นอกจาก
การโพสตข์ายสินคา้ 

กลุ่มตวัอย่างที่ 3 คือ ผูเ้ชี่ยวชาญในการประเมินประสิทธิภาพของผลงาน จ านวน 

4 ท่าน ประกอบไปดว้ย ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นธุรกิจ 2 ท่าน และผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบ 2 ท่าน 
 

ขอบเขตด้านเวลา 
  ระยะเวลาที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นีต้ัง้แต่วนัที่ 15 ตลุาคม 2564 ถึง 15  ตลุาคม 2565 

 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ  
ขนมน าเขา้จากต่างประเทศ หมายถึง ขนมที่ถูกผลิตขึน้ หรือเป็นแบรนดท์ี่มีตน้ก าเนิดจาก

ประเทศในทวีปยโุรป ทวีปอเมรกิาเหนือ รวมถึง ประเทศแถบทวีปออสเตรเลีย  
รา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศในที่นี ้คือรา้นคา้ที่จะขายเฉพาะสินคา้ประเภท

ขนม โดยจะจ าหน่ายเพียงเเค่ขนมจากประเทศแถบตะวันตก เช่น ยุโรป อเมริกา ซึ่งจะจ าหน่าย
ขนมประเภทเคร่ืองดื่ม ขนมขบเคีย้ว ขนมหวาน  

การสรา้งแบรนด ์หมายถึงการออกแบบแผนโมเดลธุรกิจ และหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนดใ์ห้
มีองคป์ระกอบที่จ  าเป็นครบถว้นในการน าไปใชป้ระกอบธุรกิจ 
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ประโยชนท์ีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ไดท้ราบถึงความคิดเห็น และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีต่อการสั่งซือ้และบรโิภคขนมน าเขา้จาก
ต่างประเทศ 
2. ไดโ้มเดลธุรกิจส าหรบัรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก  
3. ไดแ้นวทางในการสรา้งแบรนด ์รา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก และ
หนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์ที่สามารถเป็นแบบอย่างใหผู้ท้ี่สนใจน าไป 

     ศกึษาหรือใชง้านต่อได ้



 

 
บทที ่2 

แนวคิด และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

          การวิจยัเรื่อง การสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก
โดยผู้วิจัยท าการทบทวนเเนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยมีเเนวคิด ทฤษฏี และ 
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้

1 เเนวคิดเเละทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัสื่อ เเละการสื่อสาร 
1.1 พฤติกรรมการเปิดรบัสาร Media exposure 

1.2 กระบวนการเลือกรบัสาร 
1.3 สื่อ เเละสื่อใหม่ 
1.4 สื่อโซเชียลมีเดีย 

2 เเนวคิดเก่ียวกบัเฟซบุ๊ก เเละแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
2.1 ความส าคญัของเฟซบุ๊ก และแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
2.2 เครื่องมือบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

3 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้รโิภค และการตดัสินใจซือ้ 

3.1 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

3.2 แนวคิดทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ 

4 เเนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์ 
4.1  ความหมายของแบรนด ์
4.2 คณุค่าของแบรนด ์Brand Equity 

4.3 ต าแหน่งของแบรนด ์Brand Positioning 

4.4 บคุลิกภาพของแบรนด ์Brand Personality 

4.5 อตัลกัษณอ์งคก์ร Corporate Identity 

4.6 Brand Archetypes 
5 แนวคิดสว่นประสมทางการตลาด Marketing Mix (4PS) 
6 แนวคิดและทฤษฎี ที่เก่ียวขอ้งกบั การสรา้งโมเดลธุรกิจ 

6.1 แผนภาพโมเดล ธุรกิจ Business Model Canvas 

6.2 แผนภาพการสรา้งคณุค่า Value Proposition Canvas 
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7 แนวคิดเชิงออกแบบ 

7.1 ทฤษฎี Design Thinking Process 

8 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1 เเนวคิด เเละทฤษฎีเกี่ยวกับส่ือ เเละการส่ือสาร 

1.1 พฤติกรรมการเปิดรับสาร Media exposure 
ในปัจจุบันนั้น การสื่อสารเรียกไดว้่าเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส  าคัญต่อการด ารงชีวิต

ของมนุษยน์อกเหนือจากปัจจัย 4 ไดแ้ก่ อาหารและน า้ เครื่องนุ่งห่ม ที่พักอาศัย และยารกัษาโรค 
ถึงแมจ้ะไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกบัความเป็นความตาย แต่การสื่อสารจะสามารถท าใหไ้ดม้าซึ่งสิ่งเหล่านัน้ 
และท าใหม้นุษยส์ามารถด ารงไดอ้ยู่ในสังคม ดังนัน้มนุษยจ์ึงเริ่มที่จะรบัข่าวสารเขา้มาใชใ้นการ
ประกอบการตดัสินใจต่างๆ ทว่าแต่ละบุคคลนัน้จะไม่รบัข่าวสารทุกอย่างท่ีผ่านเขา้มาสู่ตนเองท้ัง
หมด แต่จะเลือกรับรู ้ข่าวสารที่ตนเองสนใจเท่านั้น  ดังนั้นข่าวสารที่ผ่านเข้ามายังบุคคลจาก
ช่องทางต่างๆ จะถกูคดัเลือกอยู่ตลอดเวลา (สภุวฒัน ์สงวนงาม, 2557) 

Atkin (1973, p.208)  ไดก้ล่าวไวว้่า การเปิดรบัข่าวสาร หมายถึงการที่บุคคลมี
การเปิดรบัข่าวสารมาก ย่ิงจะส่งผลใหม้ีหูตาที่กวา้งไกลขึน้มาก มีความรูม้ากขึน้ ทนัต่อเหตกุารณ ์
และเขา้ใจในสภาพแวดลอ้มขณะนัน้เหนือกว่าบคุคลอ่ืนที่เปิดรบัข่าวสารนอ้ยกว่า 
Assael (1998)  กล่าวว่า การเปิดรบั (Exposure) หมายถึงการที่ประสาทอย่างใดอย่างหนึ่งของ
ประสาทสมัผสัทัง้ 5 ของผูบ้ริโภคนัน้ถูกสิ่งเรา้ต่างๆกระตุน้ โดยที่ผูบ้ริโภคจะเป็นผูต้ดัสินเองว่าสิ่ง
เรา้ใดที่ตรงกับความต้องการของตน และหลีกเลี่ยงการเปิดรับในสิ่งเรา้ที่ตนเองไม่สนใจ เมื่อ
ผูบ้รโิภคเลือกที่จะสนใจสารนัน้ๆ กระบวนการเปิดรบัก็จะเกิดขึน้  
 

จากค าจ ากดัความขา้งต้นกล่าวไดว้่า การสื่อสารนัน้เป็นสิ่งส าคัญที่มนุษยใ์ชใ้น
การประกอบการตัดสินใจต่างๆ และค าว่า ”การเปิดรบัข่าวสาร” คือการที่มนุษยน์ัน้คัดเลือกเลือก
สารใดสารหนึ่งที่ตนเองตอ้งการจะเปิดรบัเพื่อรบัคุณประโยชนข์องสารดังกล่าวและน ามาใชใ้น
ชีวิตประจ าวนั 

1.2 การเลือกรับข่าวสาร 
ในการที่แต่ละบุคคลจะสามารถเปิดรับข่าวสารได้นั้นจ าเป็นที่จะต้องผ่าน

กระบวนการเลือกรบัข่าวสารก่อนจึงจะสามารถรบัข่าวสารนัน้ไดโ้ดย แคลปเปอร ์(Klapper, 1960) 

ไดก้ลา่วว่าการเลือกรบัข่าวสารของมนุษยส์ามารถกรองไดเ้ป็น 4 ขัน้ตอนอนัไดเ้เก่ 
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การเลือกเปิดรบั (Selective Exposure)  เป็นขัน้ตอนแรกในการเลือกรบัข่าวสาร
ที่บคุคลจะเลือกเปิดรบั โดยจะขึน้อยู่กบัลกัษณะ และความถนดัของเเต่ละคน 

 
การเลือกใหค้วามสนใจ (Selective Attention) เป็นขั้นต่อมาที่ผูท้ี่ไดร้บัข่าวสาร

จะมีเเนวโนม้ที่จะใหค้วามสนใจข่าวสารจากเเหล่งหนึ่งมากกว่าอีกเเหล่ง โดยจะเลือกตามความ
สนใจ เเละ ความสบายใจของตน 

 
การเลือกรบัรูแ้ละตีความ (Selective Perception and Interpretation) เมื่อผูร้บั

สารได้เเลว้ตัวสารทั้งหมดนั้นจะไม่ได้ถูกถ่ายทอดให้ผู้รบัสารทั้งหมดเพราะผู้รบัสารเลือกที่จ ะ
ตีความหมายของสารตามเเลว้เเต่ความสนใจ ประสบการณ ์หรืออารมณ ์ซึ่งในขัน้ตอนนีจ้ะท าให้
เกิดการบิดเบือนข่าวสารไดห้ากตีความหมายไม่ตรงตามเนือ้หาดัง้เดิมของสาร 

 
การเลือกจดจ า  (Selective Retention)   ขั้นตอนสุดท้าย คือการเลือกจดจ า

เพราะไม่ใช่ข่าวสารทัง้หมดที่ไดร้บัรูม้าจะถูกจ าไดท้ั้งหมด เเละถูกลืมเลือนเมื่อเวลาผ่านไปส่วนที่
ถกูจดจ าก็เนื่องจากเป็นสารที่มีความเก่ียวขอ้งกบัผูร้บัสาร เช่นความสนใจ ทศันคติ ความตอ้งการ 
เป็นตน้  

นอกจากนี ้ Schramm (1973, pp. 121-122) ยังได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ยังคงมี
องคป์ระกอบอ่ืน นอกจากกระบวนการขา้งตน้ ซึ่งมีบทบาทส าคญัต่อพฤติกรรมการเปิดรบัสาร ซึ่ง
จะประกอบไปดว้ย 

ประสบการณ ์ประสบการณท์ี่ต่างกนัของผูร้บัสารท าใหเ้กิดการแสวงหาข่าวสารที่ 
ต่างกนั  

การประเมินประโยชน์ของข่าวสาร - ผู้บริโภคนั้นจะค้นคว้าหาข่าวสารเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง หรือแสวงหาข่าวสารเพื่อจดุประสงคอ์ย่างใดอย่างหนึ่ง 

ภมูิหลงัของผูร้บัสารมีผลต่อความสนใจ - การศกึษา และสภาพแวดลอ้มของผูร้บั
สาร สง่ผลต่อพฤติกรรมการรบัข่าวสาร 

บคุลิกภาพ - มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผูร้บัสาร และการโนม้นา้วผูร้บั
สาร 

ความสามารถทั้งทาง ร่างกาย และจิตใจ -  มีผลท าให้พฤติกรรมการรบัสารมี
ความแตกต่างกนัในแต่ละบคุคล 
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อารมณ์ของผู้รับสารเป็นทั้งอุปสรรคในการรับสาร  และมีผลต่อการ  เข้าใจ
ความหมายของสาร 

ทศันคติของผูร้บัสาร 
 

ส่วน (Hunt และ Ruben, 1993) นั้นก็ไดเ้สนอถึงปัจจัยทั้ง 8 ที่มีผลต่อการรบัสาร 
อนัไดเ้เก่ 

1) ความตอ้งการ (Need) เป็นปัจจยัที่ส  าคญัที่สดุในการเปิดรบัสารของมนุษย ์ซึ่งจะ
เป็นตัวที่บ่งบอกถึงความเป็นตัวเราที่ตอบสนองต่อสารในสิ่งที่สนใจ เพื่อเเสดงรสนิยม หรือเพื่อ
ประโยชนด์า้นใดดา้นหนึ่ง 

2) ทศันคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทศันคติ คือสิ่งที่จะก่อใหเ้กิดการเอน
เอียงต่อเรื่องต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติแง่บวกหรือแง่ลบ ส่วนค่านิยมคือสิ่งที่ เรายึดถือ เป็น
ความรูส้กึที่ว่าอะไรควรท า อะไรไม่ควรท าในการมีสมัพนัธก์บัมนษุย ์เเละสิ่งเเวดลอ้มรอบตวั 

3) เป้าหมาย (Goal) คือสิ่งที่ก าหนดขึน้มา โดยจะเป้าหมายที่ถูกก าหนดจะส่งผลต่อ
การเลือกตีความ เเละจดจ าสื่อต่างๆ 

4) ความสามารถ (Capability) ความสามารถของผูร้บัสารนัน้มีอิทธิพลต่อการเลือก
รบัข่าวสาร เช่น ความสามารถดา้นภาษา 

5) การใชป้ระโยชน ์(Utility) ก็คือเราจะใหค้วามสนใจ กับข่าวสารที่สามารถน าไปใช้
ในชีวิตประจ าวนัได ้

6) ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดการเปิดรับ 
หรือ ปิดกั้นการเปิดรบัเพราะในเเต่ละบุคคลก็จะมีความชอบไม่เหมือนกัน ในด้านลีลาในการ
สื่อสาร ของผูส้ง่สาร 

7) สภาวะ (Context) ได้เเก่ สถานที่  บุคคล หรือเวลาที่อยู่รอบตัว ซึ่งในเเต่ละ
สถานการณก์็จะมีอิทธิพลต่อการเปิดรบัข่าวสารที่ต่างกนั 

8) ประสบการณแ์ละนิสยั (Experience and Habit) คือการที่ผูร้บัสารใชส้ิ่งเหล่านีท้ี่
ไดเ้คยพบเจอในการเลือกเปิดรบัสื่อ โดยที่เลือกที่จะสนใจหรือตีความไปในดา้นที่ตนเองพอใจ 

 
ขวัญเรือน กิตติวัฒน์ ได้ให้ความเห็นว่า ปัจจัยที่ท าให้บุคคลมีการเปิดรบัสาร

แตกต่างกนัอนัเป็นเพราะปัจจัยดา้นบุคลิก และจิตวิทยาส่วนบุคคลซึ่งเกิดมาจากการเลีย้งด ูและ
สภาพแวดล้อมนั้นต่างกันเป็นผลให้ส่งผลถึงทัศนคติ ความคิด และสติปัญญาในการเปิดรับ
ข่าวสาร ต่อมาเป็นปัจจัยดา้นความสัมพันธ์ทางสังคม โดยบุคคลจะอ้างอิงและยึดติดกับกลุ่ม
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สังคมที่ตนเองอยู่เป็นบรรทัดฐานในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรม  และปัจจัยด้าน
สภาพแวดลอ้มนอกระบบของการสื่อสารเช่น เพศ อาชีพ การศึกษา และรายได้ (ขวญัเรือน กิตติ
วฒัน,์ 2531, น. 23-26) 

จากที่แนวคิดขา้งตน้สรุปไดว้่าในการเลือกรบัข่าวสารของมนุษยจ์ะมีรูปแบบที่
คลา้ยคลึงกนัในแต่ละบุคคลโดยเริ่มจากการเปิดรบัสาร การใหค้วามสนใจ การตีความหมาย และ 
การเลือกจดจ า แต่จะมีปัจจัยอ่ืนๆ เขา้มาเก่ียวขอ้งที่จะท าใหร้บัสารไดไ้ม่เท่ากันกับบุคคลอ่ืนๆ 
ดังนัน้หากสามารถท าใหผู้ ้รบัสารนัน้เกิดความสนใจในตัวของสารขึน้มาก็จะมีอัตราการเลือกรบั
ข่าวสารนัน้มากยิ่งขึน้ 

 
  Hawkins & Mothersbaugh (2010, pp. 279-293) ได้ เสนอแนวทางที่ ต่ า ง
ออกไปทัง้ในเรื่องของความหมาย กระบวนการรบัสาร และปัจจัยการเปิดรบัสาร โดยระบุว่าการ
เปิดรบัสาร คือสิ่งที่เกิดขึน้เมื่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของร่างกาย ถูกกระตุ้นโดยสิ่งเรา้ภายนอก 
แมว้่าผูร้บัสารจะไม่ไดใ้หค้วามสนใจก็ตาม โดยกระบวนการเปิดรบัสารของบุคคลนัน้จะประกอบ
ไปดว้ย 3 ขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้

1.การเปิดรบัสาร (Exposure) ซึ่งจะเกิดขึน้ต่อเมื่อร่างกายถูกกระตุ้นโดสิ่งเรา้
ภายนอก โดยจะรบัสารอย่างตัง้ใจ หรือไม่ตัง้ใจก็ได ้ 

2.การใหค้วามตัง้ใจ (Attention) จะเกิดขึน้ต่อเมื่อสารที่ไดร้บัมากระตุน้ประสาท
สมัผัสทั้ง 5 อย่าง อย่างน้อย 1 ดา้นและส่งผลใหเ้กิดกระบวนการทางสมอง สามารถมีไดห้ลาย
ปัจจัยเช่น ปัจจัยของสีเรา้อย่าง ขนาด สีสัน รูปทรง ต่อมาคือปัจจัยเฉพาะบุคคล เช่นแรงจูงใจ 
ความสามารถในการรบัสารของบุคคลนัน้ และปัจจยัจากสถานการณ ์เช่นการมีส่วนร่วม หรือ อยู่
ในเหตกุารณท์ี่มีสภาวะแรงกดดนัสงู 

3.การตีความหมาย (Interpretation) การที่บุคคลหนึ่งรับสารมาจะสามารถ
ตีความไดห้ลากหลายรูปแบบขึน้อยู่กบัตวับคุคลที่รบัสารเอง โดยขึน้อยู่กบัสิ่งเรา้ สถานการณ ์หรือ 
ตวับคุคลที่แตกต่างกนัไปซึ่งสามารถบิดเบือนสารที่ไดร้บัออกมาเป็นสิ่งที่เป็นความตอ้งการของตน  

 
วิลเบอร ์ชแรมม ์Schramm (1973) ยงัไดก้ล่าวถึงหลกัการทั่วไปของการเลือกรบั

ข่าวสาร ว่าจะขึน้อยู่กบัการใชค้วามพยายามนอ้ยที่สดุ และผลที่ไดซ้ึ่งจะอยู่ในรูปของสตูร 
 

การเลือกรบัข่าวสาร =  
สิ่งที่คาดหวงั

ความพยายามที่ตอ้งใช้
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จากสตูรขา้งตน้นัน้กล่าวไดว้่า มนุษยน์ัน้มีแนวโนม้ที่จะเปิดรบัข่าวสารที่ใชค้วาม
พยายามนอ้ยและเลือกรบัไดง้่าย เช่นข่าวสารที่ใกลต้วั หรือข่าวสารในเรื่องที่ตนมีเองสนใจ โดยใน
การเลือกข่าวสารนั้นอาจมีสาเหตุอ่ืนๆ มาประกอบ เช่นประสบการณ์ที่ต่างกัน สภาวะจิตใจและ
ร่างกายของบุคคลเป็นต้น (ณัฐธริสสา ทรพัยค์งเจริญ , 2557) โดยในการเลือกรบัข่าวสารของ
มนุษยน์ัน้ไม่จ าเป็นตอ้งมีเพียงวัตถุประสงคเ์ดียวเสมอไป โดย สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) ได้
จ าแนกวตัถปุระสงคข์องการเลือกเปิดรบัข่าวสารไว ้4 ประการคือ  

- เลือกรบัเพื่อการรบัรู ้(Cognition) คือการรบัข่าวสารเพื่อตอบสนองต่อความอยากรู ้
เเละ ความตอ้งการของตน 

- เลือกรบัเพื่อความหลากหลาย (Diversion) เช่น การเเสวงหาความบันเทิงในการ
พกัผ่อนหย่อนใจ 

- เลือกรบัเพื่อ ออรรถประโยชนท์างสงัคม (Social Utility) หมายถึงการเลือกรบัสาร
เพื่อรว่มเป็นสว่นหนึ่งของสงัคม หรือตอ้งการสรา้งความคุน้เคยกบัสงัคมนัน้ๆ 

- เลือกรบัเพื่อการผละสงัคม (Withdrawal) ที่เป็นการเปิดรบัสื่อเพื่อหลบหนีออกจาก
สงัคม 

McCombs & Becker (1979) ไดก้ล่าวไวว้่า โดยทั่วไปแลว้นัน้บุคคลแต่ละบุคคลจะ
มีการเปิดรบัสื่อ หรือข่าวสารเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตน อยู่ 4 ประการคือ 1. รบัข่าวสาร
เพื่อรบัรูเ้ก่ียวกับเหตุการณ์ที่เกิดขึน้รอบตัว (Surveillance) บุคคลสามารถติดตาม ข่าวสาร หรือ
เหตุการณต่์างๆ ที่เกิดขึน้รอบตวัไดจ้ากการเลือกเปิดรบัข่าวสาร ท าใหบุ้คคลนัน้เป็นคนที่รอบรูท้ัน
เหตุการณ์ หรือเป็นคนทันสมัยได ้ 2. รบัข่าวสารเพื่อช่วยในการตัดสินใจ (Decision) การเปิดรบั
ข่าวสารต่างๆ จะช่วยใหบุ้คคลนั้นสามารถท าการตัดสินใจในเรื่องต่างๆ ในชีวิตประจ าวันไดง้่าย
ยิ่งขึน้ 3. รบัข่าวสารเพื่อการสนทนา (Discussion) ขอ้มลูข่าวสารที่บคุคลไดร้บัมาสามารถน าไปใช้
ในการพูดคุยต่างๆ หรือมีปฏิสมัพันธ์กับผูอ่ื้นได ้4. รบัข่าวสารเพื่อการมีส่วนร่วม (Participation) 

บคุคลที่เปิดรบัสารนัน้ ตอ้งการที่จะมี่สว่นรว่มในสงัคม จึงท าการรบัสารเพื่อใหเ้กิดการรบัรูแ้ละการ
มีสว่นรว่มกบัเหตกุารณต่์างๆ ที่เกิดขึน้ในสงัคมรอบตวั      

จากที่กล่าวมา เห็นไดว้่าทฤษฎีการเปิดรบัสารพบว่ามนุษยแ์ต่ละคนนัน้จะมีการ
เปิดรบัสารไม่เท่ากนัโดยขึน้อยู่กบัตวับุคคลนัน้ๆ ซึ่งจะแตกต่างกนัไปตามความตอ้งการ พฤติกรรม 
ทศันคติ ความรู ้สภาพแวดลอ้ม โดยจะท าใหเ้กิดแรงจูงใจในท ากิจกรรมต่างๆ ต่อไปเมื่อไดร้บัสาร 
แต่ไม่ว่าจะใชแ้นวคิด หรือโมเดลไหนก็ตามจะเห็นไดว้่าสามารถแบ่งการเปิดรบัสื่อเพื่อสนองความ
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ตอ้งการไดใ้กลเ้คียงกนั โดยที่ยิ่งมนุษยน์ัน้ใชค้วามพยายามในการรบัข่าวสารนอ้ยเท่าไรก็ยิ่งเลือก
รบัข่าวสารไดม้ากยิ่งขึน้ 

 
1.3 เเนวคิดเร่ืองส่ือ เเละส่ือใหม่ 

  พสนนัท ์ปัญญาพร (2555) สื่อ (Media) เป็นช่องทางการสื่อสารที่น าเสนอเนือ้หา
ของสารไม่ว่าจะอยู่ในรูปเเบบใดก็ตามไปยังผูร้บัสาร ซึ่งการที่มนุษยพ์ัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆ มาก
ยิ่งขึน้ ท าใหรู้ปแบบของสื่อที่ใชใ้นการสื่อสารเปลี่ยนแปลงไป โดยเริ่มนบัจากสื่อบุคคลที่พฒันาขึน้
มาเป็นสื่อสิ่ งพิมพ์ และสื่อสิ่ งพิมพ์พัฒนาเป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่นสื่อโทรทัศน์ จากสื่อ 
อิเล็กทรอนิกส์ทั่ วไป กลายเป็นสื่อออนไลน์ หรือ สื่ออินเทอรเ์น็ตที่พัฒนาขึน้มาเพื่อให้การ
ติดต่อสื่อสารรวดเรว็มากยิ่งขึน้ จึงกลา่วไดว้่าในปัจจบุนันัน้ สาม ารถแบ่ งป ระ เภ ท ขอ งสื่ อ ได้
ออกเป็น 2 ประเภทตามที่มาและลกัษณะของการใชง้าน คือสื่อแบบดัง้เดิม และสื่อใหม่ 

1)  สื่อดัง้เดิม (Traditional Media) หมายถึง สื่อที่ผูส้่งสารท าหนา้ที่ส่งสารไปยัง
ผูร้บัสารไดอ้ย่างเดียวเท่านัน้ โดยที่ผูร้บัสารจะไม่สามารถท าการโตต้อบ หรือ มีปฏิสมัพนัธก์บัผูส้่ง
สารได ้ซึ่งสามารถแบ่งย่อยได้อีกเป็น 2 ประเภทดังนี ้1.1) สื่อที่ท าหนา้ที่ส่งสารเพียงอย่างเดียว 
หมายถึง สื่อที่ท าหนา้ที่ส่งสารประเภทใดประเภทหนึ่งใหแ้ก่ผูร้บัสาร เช่นหนังสือ สื่อสิ่งพิมพ ์และ
ป้ายต่างๆ รวมไปถึงสื่อวิทยุ ซึ่งสื่อเหล่านีน้ัน้จะอยู่ในรูปแบบใดก็ได ้เช่น ตวัอักษร ภาพ หรือ เสียง 
1.2) สื่อที่ท าหนา้ที่สง่สารหลายประเภทไดพ้รอ้มกนั หรือก็คือสามารถสง่ทัง้ภาพ เสียง ตวัอกัษรได้
พรอ้มๆกนั ไดแ้ก่ภาพยนตร ์หรือสื่อโทรทศัน ์เป็นตน้ 

2)  สื่อใหม่ (New media) หมายถึง สื่อที่ผู ้ส่งสารและผูร้บัสารท าหน้าที่ส่งสาร
และรบัสารไดพ้รอ้มๆ กนั เป็นรูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง (Two-ways communication) โดย
สื่อใหม่สามารถส่งสารไดห้ลายประเภทพรอ้มกนั ไม่ว่าจะเป็นขอ้ความ ภาพ และเสียง โดยสื่อใหม่
คือการรวมเทคโนโลยีของสื่อดั้งเดิมเข้ากับระบบเทคโนโลยี  ท าให้สื่อสามารถสื่อสารได้สอง
ทางผ่านการใชง้านระบบเครือข่าย (Network) โดยมีศกัยภาพเป็นสื่อแบบประสม (Multimedia)  

 
  Kent Wertime & Ian Fenwick, 2012 อ้างถึงใน ณงลักษณ์  จารุวัฒน์ และ 
ประภัสสร วรรณสถิต (2551) ได้ใหแ้นวคิดเก่ียวกับสื่อใหม่ (New Media) โดยนิยามสื่อใหม่ว่า
หมายถึงเนือ้หา (content) ที่อยู่ในรูปแบบดิจิทัลโดยมีลักษณะส าคัญของเนือ้หาอยู่ในรูปแบบ
ดิจิทลัประกอบดว้ย “อิสระ 5 ประการ” (5 Freedoms) ไดแ้ก่  
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1. อิสระจากข้อจ ากัดด้านเวลา (Freedom from Scheduling) เนื ้อหาที่อยู่ใน
รูปแบบดิจิทลัจะไม่ถูกผูกมดัไวก้บัช่วงเวลา ผูบ้ริโภคสามารถบรโิภคสื่อหรือข่าวสาร เวลาไหนก็ได ้
ไม่ถกูยดึอยู่กบัขอ้จ ากดัเดิม เช่น การรบัชมรายการโทรทศันท์ี่ตอ้งชมตามวนัเวลาที่สถานีก าหนดไว ้

2. อิสระจากขอ้จ ากัดดา้นพรมแดน (Freedom from Geological Boundaries) 

ดว้ยสื่อใหม่ ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มลูข่าวสารไดจ้ากทั่วโลก จากสถานที่แห่งใดก็ได ้ตามความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 

3. อิสระจากขอ้จ ากดัดา้นขนาด (Freedom to Scale) หมายถึง สื่อใหม่สามารถ
ย่อหรือขยายขนาดของสื่อ หรือเครือข่ายได ้เช่นการปรบัเปลี่ยนเนือ้หาใหเ้หมาะสมส าหรบัการ
เผยแพร ่ในพืน้ที่หนึ่ง หรือปรบัใหส้ื่อมีความเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายที่ตัง้ไว ้

4, อิสระจากข้อจ ากัดด้าน รูปแบบ (Freedom from Formats) สื่ อ ใหม่ ไม่
จ าเป็นตอ้งมีรูปแบบตายตวัเหมือนสื่อดัง้เดิม ที่มีขอ้จ ากดัหลายๆอย่างที่ตอ้งปฏิบติัตามกฎของสื่อ
นัน้ๆ เช่น โฆษณาโทรทศัน ์ 

5. อิสระจาก ระบบเดิมที่นกัการตลาดเป็นผูส้รา้งเนือ้หามาสู่ผูบ้ริโภคเป็นผูส้รา้ง 
แ ล ะ ค วบ คุ ม เนื ้ อ ห า เอ ง  (From Marketer-Driven to Consumer-Initiated, Created and 

Controlled) ดว้ยการพฒันาของเทคโนโลยีดิจิทลั ท าใหใ้นปัจจุบนันอกเหนือจากนกัการตลาดแลว้
ผูบ้รโิภคเนือ้หาสามารถกลายเป็นผูผ้ลิตเนือ้หาเองได ้เช่น การเขียนบล็อก (Blog) หรือ การท าคลิป
วิดีโอในเว็บไซตต่์างๆ โดย ปัจจุบันสื่อใหม่มีความหลากหลายมากขึน้และเป็นที่รูจ้ักและนิยมกัน
มากขึน้ เช่น เว็บไซต์ อีเมล วิดีโอเกม ซอฟตแ์วร ์มัลติมีเดีย บล็อกและวิกิ โทรศัพท์มือถือ หรือ 
อปุกรณพ์กพาต่างๆ เป็นตน้ 

 
  อรทัย กุลจิตติภักดี (2555) กล่าวว่า สื่อใหม่ คือสื่อที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลง
ทางเทคโนโลยีจากระบบอนาล็อกมาสู่ระบบดิจิทัล โดยสามารถท าหน้าทีได้หลากหลายและ
ตอบสนองความตอ้งการของขอ้มลูไดม้ากยิ่งขึน้ 

 
โดยสรุปแลว้สื่อใหม่คือ สื่อที่สามารถท าใหผู้ร้บัสารและผูส้ง่สารท าหนา้ที่ไดพ้รอ้ม

กนัทัง้สองทาง โดยการน าเอาสื่อเดิมมาพฒันาต่อยอดดว้ยเทคโนโลยี และการเขา้สู่โลก ดิจิทลัจาก
แนวคิดที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดเรื่องสื่อใหม่มาใช้ในงานวิจัยครั้งนี ้ เพราะใน
ปัจจุบนัสื่อยอดนิยมต่างๆลว้นแลว้แต่เขา้ข่ายเป็นสื่อใหม่ทัง้สิน้  เห็นไดช้ดัเจนที่สุดจากการมาถึง
ของอินเทอรเ์น็ต เว็บไซต ์และ โซเชียลมีเดีย ซึ่งส่งผลไปสู่การเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูบ้รโิภคในปัจจบุนั  



  16 

 
1.4 เเนวคิดเกี่ยวกับส่ือโซเชียลมีเดีย 

  ณพิชญา รงัศรี (2558) โซเชียลมีเดียนั้น คือสื่อสังคมออนไลนท์ี่สามารถท าการ
สื่อสารไดห้ลากหลายทิศทางผ่านการใชอิ้นเทอรเ์น็ต ซึ่งก าเนิดจากการพฒันาของเว็บ1.0 หรือเว็บ
ที่สามารถแสดงเนือ้หาไดเ้พียงอย่างเดียว ไม่สามารถท าการโตต้อบกนัไดร้ะหว่างผูใ้ชง้าน เมื่อเว็บ 
2.0 ได้มีการพัฒนาขึน้ ซึ่งเป็นรูปแบบเว็บไซตท์ี่ผูใ้ชง้านสามารถสรา้งเนือ้หาและท าการพูดคุย
ระหว่างกนัได ้เช่น สารานกุรม บล็อก หรือ เว็บบอรด์ เมื่อมีผูใ้ชง้านจ านวนมากขึน้จึงเกิดเป็นสงัคม
ออนไลน ์หรือ โซเชียลมีเดีย สื่อโซเชียลมีเดียจะมีขอ้ดีตรงที่การสื่อสารขอ้มูลไปสู่ผูค้นเป็นจ านวน
มากท าไดร้วดเร็ว สะดวก และง่ายดายลดช่องว่างการสื่อสารระหว่างบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือเป็น
บุคคลส าคัญในสังคมนั้นๆ กับคนทั่วไป ท าให้เกิดการรวมตัวกันในการท ากิจกรรมได้ง่าย และ
รวดเร็ว โซเชียลมีเดียสามารถเป็นช่องทางที่ดีในการประกอบอาชีพใหม่ๆ สามารถใชเ้พื่อประโยชน์
ทางการศึกษาได ้เเต่มีขอ้เสียที่ไม่มีคนคอยตรวจสอบขอ้มูลว่าเป็นขอ้มูลจริงหรือเท็จ เเละยังมี
ขอ้มลูที่ไม่เป็นสาระ หรือขอ้มลูเชิงลบอยู่มากบนโซเชียลมีเดีย 

  เอมิกา เหมมินทร ์(2013, น. 7-8) กล่าวว่าโซเชียลมีเดียคือสื่อสงัคมออนไลนบ์น
เครือข่ายอินเทอรเ์น็ต ที่มีการท ากิจกรรมรว่มกนัในรูปแบบของเว็บไซต ์โดยสามารถสื่อสารไดท้ัง้ 2 
ทาง โดยผูใ้ชง้านเป็นผูเ้ผยแพร่เรื่องราว รูปภาพ หรือวิดิโอที่เชื่อมโยงกบัความสนใจของผูอ่ื้น และ
แบ่งปันเรื่องราวเหล่านัน้ใหผู้อ่ื้นที่อยู่ในเครือข่ายของตน เป็นสถานที่พบปะสงัสรรคเ์พื่อติดต่อกับ
เพื่อน หรือใชใ้นการติดต่อทางธุรกิจ 

ดงันัน้กล่าวไดว้่า สื่อโซเชียลมีเดีย หมายถึงสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ใชบ้รกิารผ่านทาง
เครือข่ายอินเทอรเ์น็ตท าหนา้ที่แลกเปลี่ยนขอ้มลูข่าวสาร ความรู ้บอกเล่าเรื่องราว ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน 
หรือสมาชิกในเครือข่ายใหร้บัรู ้และเขา้มามีปฏิสมัพนัธโ์ตต้อบกบัผูเ้ผยแพรข่อ้มูล หรือท ากิจกรรม 
โดยตวัของสารในโซเชียลมีเดียนัน้สามารถมีไดห้ลากหลาย และมีจุดประสงคอ่ื์นๆ นอกเหนือจาก
การบอกเลา่เรื่องราวก็เป็นได ้

2. เเนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุ๊ก เเละแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
 

2.1 ความส าคัญของเฟซบุ๊ก และแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
เฟซบุ๊ก คือสื่อโซเชียลมีเดียรูปเเบบหนึ่งเริ่มต้น และก่อตั้งขึน้โดย  Mark Elliot 

Zuckerberg กับเพื่อนร่วมชั้นอีก 3 คน ได้แก่ Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz และ Chris 

Hughes เมื่อปี 2004 ที่มหาวิทยาลัย Harvard สหรัฐอเมริกาพัฒนาต่อยอดขึน้มาจาก Face 
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mash ที่เริ่มเป็นที่ใชง้านกันอย่างแพร่หลายจากนักศึกษาตามมหาวิทยาลยัเครือไอวีลีก และกา้ว
ขึน้มาเป็นบรษิัทระดบัโลก โดยที่ตวัเฟซบุ๊กนัน้จะเป็นผูใ้หบ้รกิารเครือข่ายสงัคมออนไลนผ์่านระบบ
อินเทอรเ์น็ตใชใ้นการสรา้งพืน้ที่ส่วนตัว ในการเเนะน าตนเอง หรือติดต่อสื่อสารผ่านทัง้ขอ้ความ 
ภาพ เสียง หรือวิดิโอ โดย นอกเหนือจากการติดต่อสื่อสารระหว่างเพื่อนเฟซบุ๊กยงัสามารถกระจาย
ขอ้มลูข่าวสารไปยงัผูใ้ชท้ี่ไม่ไดเ้ป็นเพื่อนไดโ้ดยการสรา้งแฟนเพจ (Fan page) ขึน้มาซึ่งมีไวส้  าหรบั
สื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายที่เราตอ้งการโดยที่ไม่จ าเป็นตอ้งกดเพิ่มเพื่อน สามารถมองเห็นเนือ้หาได้
ทนัทีจากการคน้หา ซึ่งเหมาะสมเป็นอย่างมากในการประชาสมัพนัธส์ินคา้หรือบรกิาร  

ภาพประกอบ 3  โลโก ้ของ เฟซบุ๊ก 

ที่มา : https://faceblog.in.th/2015/07/facebook-change-logo/ 

2.2  เคร่ืองมือบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

ในการสื่อสารผ่านแฟนเพจเฟซบุ๊กสามารถท าได้หลากหลายทางขึน้อยู่กับ 
เครื่องมือที่ผู ้ดูแลแฟนเพจจะน ามาใช้งานซึ่งแต่ละเครื่องมือจะมีความแตกต่างกันทั้งในด้าน
คณุสมบติัและการน ามาใชง้าน เครื่องมือบนแฟนเพจเฟซบุ๊กที่สามารถน ามาประยุกตใ์ชเ้พื่อการ
ท าธุรกิจนัน้มีอยู่หลากหลายชนิดดว้ยกนั (ธนพัฒน ์ชิตโสภณดิลก, 2558, น. 8) ซึ่งมีรายละเอียด
ดงัต่อไปนี ้
 

เครื่องมือที่ 1 กระดานขอ้ความ (Wall) เครื่องมือที่ให้ผู ้ที่สนใจในแฟนเพจ มา
เขียนขอ้ความต่างๆ ได ้มีประโยชนใ์นการใชง้านเชิงการตลาดและการประชาสมัพนัธ ์สามารถแจง้
ขอ้มลูข่าวสาร และแบ่งปันขอ้มลูใหใ้หผู้ติ้ดตาม หรือ ผูบ้ริโภครบัรูค้วามเคลื่อนไหวถึงสิ่งที่แฟนเพจ 
ก าลงัท าอยู่ 
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เครื่องมือที่ 2 หนา้ต่างขอ้มลู (Info) เป็นเครื่องมือที่แสดงขอ้มูลหรือ รายละเอียด
ที่  แบรนดต์อ้งการน าเสนอแก่ผูบ้ริโภค ว่าแบรนดเ์ป็นใคร ท าอะไร ที่ไหน ติดต่อ และมีเว็บไซตท์ี่
เก่ียวขอ้งอย่างไร เพื่อใหผู้ท้ี่สนใจรบัรูถ้ึงจดุประสงคข์องแบรนดเ์ขา้มาเป็นสมาชิก 

 
เครื่องมือที่ 3 รูปภาพ (Photos) เป็นเครื่องมือที่ใชแ้สดงรูปภาพที่แฟนเพจอัพ

โหลดลงไป การใชรู้ปในการสื่อสารสามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ทั้งผูส้่งสารและผูร้บัสาร 
เพราะ สามารถท าความเขา้ใจและตีความไดง้่ายกว่าขอ้ความตวัอกัษร โดยการใชรู้ปนัน้จะส่งผล
ดีกว่าการใชข้อ้ความเพื่ออธิบายโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อใชง้านกับผูบ้ริโภคที่ไม่มีความรูจ้ักกับแบ
รนดม์าก่อน การสรา้งเรื่องราวผ่านรูปภาพ (Visual Communication) นอกจากจะดึงดูดผูพ้บเจอ
สารไดง้่ายขึน้แลว้นัน้ รูปภาพจะท าใหผู้บ้รโิภคท าความรูจ้กักบัแบรนดไ์ดง้่ายยิ่งขึน้  

 
เครื่องมือที่  4 ช่องแชทสื่อสาร (Chat) เป็นเครื่องมือที่ ใช้ในการสื่อสารแบบ 

Instant Message ที่สามารถใช้ในการส่งข้อความ และสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้แบบส่วนตัว 
ทางดา้นธุรกิจจะใชใ้นการรบัสารจากผูบ้ริโภคและช่วยดึงดูดใหผู้บ้ริโภคอยู่หนา้แฟนเพจใหน้าน
ที่สดุ 

 
เครื่องมือที่ 5 กิจกรรม (Events) เป็นการสรา้งหนา้แจง้กิจกรรมพิเศษที่แฟนเพจ

จดัขึน้เพื่อแจง้ใหผู้ติ้ดตามทราบถึงกิจกรรมที่แฟนเพจจดัขึน้ 
 

เครื่องมือที่  6 วิดีโอ (Video) เครื่องมือที่ ใช้สร้างการตลาดแบบส่งต่อ (Viral 

Marketing) ในรูปแบบของภาพยนตรโ์ฆษณา หรือ วิดีโอประชาสมัพันธ์ โดยวิดีโอที่แสดงผลบน        
เฟซบุ๊กแฟนเพจควรมีความยาวไม่เกิน 3-5 นาทีเพราะเป็นเวลาที่ผู ้บริโภคนิยมใชใ้นการรบัชม
วิดีโอใด วิดีโอหนึ่งก่อนหมดความสนใจในเนือ้หานัน้ๆ 

  
เครื่องมือที่ 7 บนัทึก (Notes) เครื่องมือที่ใชใ้นการแจง้เรื่องราวเป็นขอ้ความ หรือ

บทความสัน้ๆ เป็นการเนน้ย า้ว่ามีเหตกุารณ ์หรือกิจกรรมใดที่เกิดขึน้ในปัจจบุนั 
 

เครื่องมือที่  8 กระดานสนทนา (Discussion Board) เป็นกระทู้ที่ ใช้ในการ 
สนทนาแลกเปลี่ยนความเห็นต่างๆ กับผูบ้ริโภค อาจเป็นเรื่องของสินคา้ หรือการบริการ การแกไ้ข
ปัญหาใหแ้กผู่บ้รโิภค หรือใชแ้สดงความคิดเห็นของผูบ้รโิภคหลงัจากไดใ้ชบ้รกิาร 
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เครื่องมือที่ 9 คะแนน และค าเสนอ (Rating & Reviews) เป็นส่วนที่  แสดงค่า

ความน่าเชื่อถือของแบรนด ์ผูบ้ริโภคสามารถแสดงความคิดเห็น หรือใหค้ะแนนไม่ว่าจะเป็นความ
คิดเห็นแง่บวกหรือความคิดเห็นแง่ลบเก่ียวกบัแบรนด ์หรือตวัสินคา้ และการบรกิาร เครื่องมือส่วน
นีใ้ชก้ารพิมพข์อ้ความ และการลงคะแนนแบบดาวที่มีระดับตั้งแต่ 1-5 ดาว ซึ่งจะมีผลต่อความ
สนใจไปจนถึงความเชื่อมั่นของผูบ้รโิภครายอ่ืน 

 
เครื่องมือที่ 10 หนา้ต่างขอ้มูลเชิงลึก (Insights) เป็นเครื่องมือที่ผูใ้ชง้านทั่วไปไม่

สามารถเขา้ถึงได ้ท าหนา้ที่แสดงสถิติ และการวดัผลทางการตลาดบนเฟซบุ๊กที่ เข่น การแสดงผล
ยอดผู้เขา้ชมแฟนเพจ จ านวนผูท้ี่กดไลค์กดติดตามให้กับแฟนเพจ โดยในเครื่องมือนี ้จะมีการ
วิเคราะหก์ารเขา้ถึงบญัชีและหวัขอ้ที่ไดร้บัความนิยมในแฟนเพจอย่างเจาะจง รวมไปถึงขอ้มลูที่จะ
ใชใ้นการบริหารจัดการแฟนเพจ ซึ่งจะสามารถเขา้ถึงไดต่้อเมื่อเป็นบุคลากร ที่ไดร้บัมอบหมาย
เท่านัน้ (Administrator) 

และ ในปี 2019 เฟซบุ๊กได้ท าการเปิดตัวเครื่องมือรูปแบบใหม่ โดยใช้ชื่อว่า 

Facebook Live ท าหนา้ที่คลา้ยคลึงกบั Video โดยที่ Facebook Live นัน้จะเป็นการถ่ายทอดสด 
ณ ช่วงเวลานัน้ มีจุดมุ่งหมายที่จะใหผู้ใ้ชส้ามารถติดต่อกันไดแ้บบ Real Time ซึ่งสามารถน ามา
ประยกุตใ์ชใ้นการท าธุรกิจได ้และเป็นที่นิยมในปัจจบุนั  

โดยสรุปเเล้ว เครื่องมือทั้งหมดที่ไดก้ล่าวมาขา้งต้นล้วนเเล้วเเต่มีความส าคัญ 
เเละมีหนา้ที่ในตวัมนัเองในการใชง้านใหเ้หมาะสมในเเต่ละประเภทของเนือ้หาต่างๆ ที่ตอ้งการจะ
สื่อสารออกมา เพื่อที่จะไดป้ระโยชนส์ูงสดุในการสื่อสารแก่กลุ่มเป้าหมายที่วางไว้ อีกทัง้แฟนเพจ
เฟซบุ๊กนั้นยังสามารถพัฒนาไปไดอี้ก ท าใหใ้นอนาคตนั้นอาจมีเครื่องมือที่เหมาะสมที่จะน ามา
ประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจไดต่้อไปในภายภาคหนา้ 
 

3. ทฤษฏี พฤติกรรมผู้บริโภค และการตัดสินใจซือ้ 
3.1 ทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภค Consumer Behavior 

พฤติกรรมผูบ้รโิภค นัน้หมายถึงการศึกษาถึงกระบวนการที่บุคคล หรือกลุ่มบุคคล
ไดเ้ขา้ไปเก่ียวขอ้งในกระบวนการเลือกสรร สั่งซือ้ ใชง้าน หรือการบรโิภค ผลิตภณัฑส์ินคา้ หรือการ
บรกิาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเพื่อใหไ้ดร้บัความพงึพอใจ (Solomon, 1996) 
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ธ ารง อดุมไพจิตรกุล, 2547 อา้งถึงใน กิรณา สินเจรญิ (2550, น. 26) ไดก้ล่าวว่า
พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง กระบวนการของการตดัสินใจ และลกัษณะของพฤติกรรมของแต่ละ
บคุคลในการจดัซือ้ จดัหา และใชป้ระโยชนจ์ากสินคา้หรือบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ตนในดา้นพืน้ฐาน และดา้นจิตใจ 

  อศันอ์ไุร เตชะสวสัดิ์, 2549 อา้งถึงใน นภสัสร อติชาตนนัท ์(2555, น.8) กล่าวว่า
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ตามค าจ ากัดความของสมาคมการตลาดแห่ง
สหรฐัอเมริกา หมายถึง พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนของมนุษย์ที่เกิดขึน้ในชีวิตประจ าวนั ซึ่งเกิดขึน้
จากสภาวะแวดลอ้ม ความรูค้วามเขา้ใจ ตลอดจนพฤติกรรม และความรูส้ึกนึกคิดของมนษุย ์ ทว่า
พฤติกรรมผูบ้ริโภคสามารถหมายถึง เรื่องที่เก่ียวขอ้งกบับุคคล หรือ องคก์ร ในกระบวนการเลือก
เฟ้นสินคา้ หรือบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเองหรือเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของสงัคม ตลอดจนผลกระทบของกระบวนการดงักลา่ว 
  Schiffman & Kanuk (1994) ได้กล่าวว่า  พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นหมายถึ ง 
พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคกระท าการแสวงหา สั่งซือ้ บริโภค และประเมินผลของสินคา้และการบริการ ที่
ตอบสนองความตอ้งการของตน ซึ่งในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคนัน้ คือการศึกษาเชิงพฤติกรรม
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกับการซือ้และการใชง้านสินคา้หรือบริการ จากทรพัยากรที่มี
ในครอบครองในเวลานัน้ เช่น เงิน เวลา ก าลงัในการบริโภคสินคา้ อันประกอบไปดว้ย ซือ้เพราะ
อะไร ซือ้เมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยเพียงใด โดยใชค้ าถามในการคน้หาลักษณะพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคทัง้ 7 ประการ เรียกว่า 6Ws และ 1H มีรายละเอียดดงัตารางดงันี ้
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ตาราง 1 ตารางแสดงค าถามที่ใชค้น้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และ คณะ, 
2546) 

ค าถาม (6WS และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการจะทราบ (7Os) 

Who constitutes the market? 
ใครคือตลาดเปา้หมาย 

Occupants ลกัษณะพืน้ฐานของผูบ้รโิภคใน
ดา้น ประชากรศาสตร ์ภมูิศาสตร ์จิตวิทยา 

หรือ ดา้นพฤติกรรม 

What does the market buy? 
ผูบ้รโิภคตอ้งการที่จะซือ้อะไร 

Objects สิ่งที่ผูบ้รโิภคตอ้งการที่จะซือ้ 

เช่น ผลิตภณัฑเ์ป็นอย่างไร มีคณุสมบติัใด มี
องคป์ระกอบอย่างไร 

Why does the market buy? 
ท าไมผูบ้รโิภคถึงเลือกซือ้ 

Objectives เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค ไม่ว่าจะเป็น ดา้นรา่งกาย หรือ 

ดา้นจิตวิทยา 

Who participates in buying? 
ใครมีสว่นร่วมในการสั่งซือ้ 

Organization ใครคือผูซ้ือ้ ผูม้ีอิทธิพลในการ
ซือ้ ผูต้ดัสินใจซือ้ ผูซ้ือ้ และ ผูใ้ช ้

When does consumers buy? 
ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด 

Occasions โอกาสในการซือ้ เช่น ซือ้
ช่วงเวลาใดของวนั เดือน หรือ ปี ตามโอกาส

พิเศษ หรือ เทศกาลต่างๆ 
Where does the consumers buy? 

ผูบ้รโิภคซือ้จากที่ไหน 
Outlets ช่องทางที่ผูบ้ริโภคท าการซือ้ เช่น 

ตลาด หา้งรา้น หรือแพลทฟอรม์ เป็นตน้ 

How does the market buy? 

ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร 

Operations ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ 

1. การรบัรูปั้ญหา 2. การหาขอ้มลู 3. การ
ประเมินทางเลือกอ่ืน 4. การตดัสินใจซือ้ 

5. ความรูส้กึหลงัจากการซือ้ 

 ที่มา : http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/457/1/putchart_tunt1.pdf 

 จากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการศึกษา
ขัน้ตอนในการคิด การเลือก การประเมินในการเลือกใชส้ินคา้ และบริการที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยผู้บริโภคนั้นจะมีลักษณะของพฤติกรรมที่มีร่วมกันอยู่ท าให้
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สามารถดูไดว้่าผูบ้ริโภคนั้นจะซือ้สินคา้อะไร เมื่อไร ที่ไหน อย่างไร และท าไม หรือมีใครชักจูงให้
ผูบ้รโิภคท าการสั่งซือ้  
 

3.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
จากทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคจะเห็นได้ว่าหนึ่งในค าถามนั้นมีเนื ้อหาที่ถาม

เก่ียวขอ้งกับการที่ผูบ้ริโภคซือ้สินคา้นั้นผูบ้ริโภคซือ้อย่างไร ซึ่งสิ่งที่จะมาตอบค าถามนีไ้ดคื้อการ
รบัรูพ้ฤติกรรมในการซือ้ของผูบ้รโิภคผ่านการศกึษากระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

คอทเลอร ์และเคลเลอร ์Kotler & Keller (2012) กล่าวว่าในทุกๆ ครัง้ที่ผูบ้ริโภค
ท าการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หรือบริการ จะมีขัน้ตอนกระบวนการการคิดทัง้ก่อนและหลงัการซือ้
ที่ใกลเ้คียงกนั ซึ่งจะเรียกกระบวนการเหล่านีว้่ากระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค อนัประกอบ
ไปดว้ย 5 ขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้ 

   1. การรบัรูถ้ึงความต้องการ (Need Recognition) คือการที่ผูบ้ริโภค รบัรูถ้ึง
ความต้องการของตนจากการตอบสนองต่อสิ่งเร้าไม่ว่าจะเป็น จากภายใน เช่นความหิว 
ความเครียด ความตอ้งการ หรือจากสิ่งเรา้ภายนอก เช่นรบัรูผ้่านการโฆษณาการขายโดยบุคคล
อ่ืนเป็นตน้ เมื่อผูซ้ือ้รบัรูถ้ึงความตอ้งการของตัวเองแลว้นัน้  ผูบ้ริโภคจะเกิดความสนใจและความ
ตอ้งการที่จะบรโิภคสินคา้ หรือบรกิารนัน้ๆ 

   2. การคน้หาขอ้มูล (Information search) เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลว้
นั้น ผู้บริโภคจะท าการค้นคว้าข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ที่อยู่ใกล้ตัวเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการที่จะรูน้ัน้ โดยอาจขอ้มูลไดจ้ากแหล่งบุคคลอย่างเพื่ อน และครอบครวั แหล่งการคา้ เช่น 
โฆษณา, พนกังานขาย แหลง่ชมุชน เช่น สื่อมวลชน และแหลง่ทดลอง เป็นตน้ 

   3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อผูบ้ริโภคมีขอ้มูล
ของสินคา้ หรือบรกิารเพียงพอต่อความตอ้งการแลว้ ผูบ้ริโภคจะเริ่มท าการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์
ต่างๆ เพื่อประเมินทางเลือกที่ตอบสนองความตอ้งการไดม้ากที่สดุในขณะนัน้ก่อนที่จะตดัสินใจซือ้ 
โดยผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลจะตัง้เกณฑก์ารใหค้วามส าคัญไม่เหมือนกนั ท าใหใ้นแต่ละบุคคลมีการ
ประเมินผลทางเลือกที่แตกต่างกนั ในการใชใ้นการเปรียบเทียบตามแต่ละความตอ้งการของบุคคล 
ในบางกรณีที่ผู ้บริโภคไม่สามารถประเมินผลทางเลือกได้นั้น ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติมเพื่อน ามาใชใ้นการตดัสินใจครัง้ต่อไป 

   4. การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) หลังผู้บริโภคท าการประเมินผล
ทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการที่ เหมาะสมกับความตอ้งการ ฐานะหรือ
สถานภาพของตนมากที่สดุ 
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     5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) เป็นกระบวนการที่
เกิดขึน้หลงัจากการตดัสินใจซือ้แลว้นัน้ ผูบ้ริโภคไดร้บัความพึงพอใจ หรือความไม่พึงพอใจในการ
ใชง้านสินคา้ หรือบริการนัน้ๆ ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนด ์โดย
หากสินคา้หรือบริการสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และท าใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจได้
นัน้ ก็อาจท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ในอนาคต แต่ถา้หากไม่พงึพอใจก็จะไม่ท าการซือ้ซ  า้อีก 
 

ภาพประกอบ 4 โมเดลกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 

ที่มา : https://www.researchgate.net/figure/Five-stage-model-of-the-consumer-buying-
process-43_fig11_330985573 

จากทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซือ้ สามารถสรุปไดว้่า กระบวนการตัดสินใจซือ้
เป็นกระบวนการที่ผูบ้ริโภคใชต้ดัสินว่าจะบรโิภคสินคา้หรือบรกิารใดๆ โดยอาศยัปัจจยัต่างๆ ไม่ว่า
จะภายใน หรือ ภายนอก เช่นข้อมูลของสินค้าบริการ สังคม ทัศนคติ โอกาส เป็นต้น เห็นได้ว่า
กระบวนการตดัสินใจซือ้นัน้เป็นสิ่งส  าคญัที่องคก์รและผูเ้ก่ียวขอ้งตอ้งท าความเขา้ใจ เพราะจะเป็น
การช่วยใหก้ารท าการตลาดนัน้เป็นไปไดอ้ย่างราบรื่นยิ่งขึน้เมื่อผูท้ี่วางแผนการตลาดมีความรูแ้ละ
ความเขา้ใจในพฤติกรรมที่ผูบ้รโิภคแสดงออกมา 

ดังนั้น สรุปไดว้่า ทฤษฎีพฤติกรรรมผูบ้ริโภค และกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคนั้นมีความสอดคล้องกัน โดย ทฤษฎีพฤติกรรรมผู้บริโภคจะกล่าวถึงภาพรวมของ
พฤติกรรมการบรโิภคของผูบ้ริโภค ในขณะที่กระบวนการตดัสินใจซือ้นัน้เป็นสิ่งที่เจาะลึกลงมาจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคว่าก่อนที่ผู ้บริโภคนั้นจะตัดสินใจเลือกบริโภคสินค้าใดๆ ก็ตามมี
กระบวนการคิดอย่างไรเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งสินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการ ในงานวิจยัชิน้นีน้ัน้ก็ไดน้ า
ทฤษฎีที่ไดก้ล่าวไปขา้งตน้มาประยุกตใ์ชเ้พื่อคน้หาพฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคจะแสดงออกและวางแผน
น ารอ่งส าหรบัการสรา้งแผนธุรกิจต่อไป 

https://www.researchgate.net/figure/Five-stage-model-of-the-consumer-buying-process-43_fig11_330985573
https://www.researchgate.net/figure/Five-stage-model-of-the-consumer-buying-process-43_fig11_330985573
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4. เเนวคิดทีเ่กี่ยวข้องกับแบรนด ์
4.1 ความหมายของแบรนด ์

  Aaker, 1996 อา้งถึงใน สุลักษณา แก้วมาลา (2557, น.4) เอเคอร ์ไดใ้หน้ิยาม
ของตราสินค้าว่าแบรนด์ (Brand) คือชื่อสัญลักษณ์ซึ่งประกอบไปด้วย โลโก้ หรือ เครื่องหมาย
การคา้ รวมถึงรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ ซึ่งมีความแตกต่างกันในแต่ละแบรนด์ ซึ่งแบรนด์ถูกท า
ขึน้มาเพื่อมุ่งแสดงสินคา้หรือบริการนัน้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคใหเ้ป็นที่จดจ า และสรา้งความแตกต่างจาก
แบรนดอ่ื์นๆ 

ขณะที่ คอทเลอร ์Kotler & Keller (2012) ก็ไดใ้หค้วามหมายของแบรนดว์่าเป็น 
ชื่อ (Name) ค า (Term) สญัลกัษณ ์(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือองคป์ระกอบของสิ่งที่
ไดร้ะบขุา้งตน้ คือสิ่งที่ระบถุึงสินคา้หรือบรกิารของผูข้ายรายใดรายหนึ่งเพื่อแสดงถึงลกัษณะที่เป็น
เอกลกัษณแ์ตกต่างจากผูอ่ื้น 

และ เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า แบรนดคื์อสิ่งที่จะช่วยสรา้งความแตกต่าง
จากคู่แข่งในตลาด และเสริมคุณค่าใหก้ับสินคา้นั้นๆ รวมถึงสรา้งความภักดีของผูบ้ริโภคใหม้ีต่อ
สินคา้อย่างยาวนาน โดยเมื่อผูบ้รโิภคเห็นแบรนดบ์่อยและเกิดความคุน้ชิน จ าน าไปสู่การบรโิภคใน
ทา้ยท่ีสดุ 

โดยสรุปแลว้นิยามของแบรนด ์คือสิ่งที่จะสรา้งความแตกต่างระหว่างธุรกิจของ
เรากับธุรกิจคู่แข่ง โดยการใชส้ัญลักษณ์และส่วนประกอบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นชื่อ หรือสญัลกัษณ์
ภาพเพื่อเป็นตัวแทนในการสื่อสารเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดภาพจ าถึงเอกลกัษณ์ที่แบรนดต์อ้งการจะ
น าเสนอ 

 
4.2 คุณค่าของแบรนด ์Brand Equity  

โคลว ์และ แบ็คค Clow & Baack (2005) กล่าวว่า คุณค่าของแบรนดน์ัน้เป็นชุด
ของคุณสมบติั ที่ท าให้แบรนดม์ีความแตกต่างกันในตลาด ซึ่งจะช่วยเพิ่มมูลค่าใหก้ับสินคา้ และ
เพิ่มสว่นแบ่งทางการตลาดใหแ้ก่ธุรกิจ ท าใหส้ามารถขายสินคา้ไดดี้กว่าแบรนดท์ี่ไม่ไดม้ีคณุค่า 

ส าหรบั ออเคน Auken (2002) คณุค่าของแบรนดห์มายถึง คณุค่าทางธุรกิจและ
ความคาดหวังต่างๆ ที่ผูบ้ริโภคมีต่อตัวแบรนด ์หรือ ตัวสินคา้ และบริการ รวมไปถึงประสบการณ์
จากการสื่อสารและการรบัรูท้ี่แบรนดน์ าเสนอ 

  เอเคอร ์D. A. Aaker (1991) ไดเ้สนอรูปแบบแนวคิดของคณุค่าของแบรนดไ์วว้่า 
คุณค่าตราสินคา้เป็นเสมือนสินทรพัย์ และหนีส้ินที่มีความสมัพันธ์เก่ียวขอ้งกับแบรนดซ์ึ่งจะเป็น
การเพิ่มหรือลดทอนคณุค่าของแบรนดก์็ได ้ซึ่งจะประกอบไปดว้ยปัจจยัต่างๆ ต่อไปนี ้
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  1. ความตระหนกัถึงแบรนด ์Brand Awareness 

     ความตระหนักถึงแบรนด ์คือการที่ผูบ้ริโภคมีความสามารถในการจดจ าตรา
สินคา้ไดด้ว้ยตนเองไม่ว่าจะเป็นชื่อแบรนด ์หรือสญัลกัษณข์องแบรนด ์โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะไม่
มีความรูเ้ก่ียวกับแบรนด ์หรือไม่รูจ้ักกับแบรนดม์าก่อนจนกระทั่งได้ท าความรูจ้ักกับแบรนดจ์าก
การกระตุน้โดยแบรนดห์รือผูข้ายที่ไดส้ื่อสารไปยงัผูบ้ริโภค เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัสารเหล่านัน้หลายๆ 
ครัง้จะเกิดเป็นการจดจ าในตัวแบรนดแ์ละท าใหเ้กิดการตระหนักถึงแบรนด ์ซึ่งสามารถแบ่งการ
ตระหนักถึงไดเ้ป็นสองประเภท คือการตระหนักถึงไดเ้องโดยไม่มีสิ่งกระตุน้ ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภค
สามารถจดจ าชื่อของแบรนดไ์ดเ้องโดยไม่มีปัจจัยอ่ืนๆ มากระตุน้ และการตระหนักถึงไดโ้ดยสิ่ง
กระตุน้ เช่นการไดเ้ห็นโฆษณา หรือสินคา้ที่ใกลเ้คียงกนั 

2. การรบัรูค้ณุภาพของแบรนด ์Brand Perceived Quality 
   การรบัรูค้ณุภาพของแบรนด ์หมายถึง การท่ีผูบ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดถ้ึงคณุภาพ

ของสินคา้หรือบริการนัน้ๆ จนเกิดความประทับใจ หรือเกิดความพึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการที่   
แบรนดน์ าเสนอ โดยความรูส้ึกถึงความซาบซึง้ (Appreciation) จะมีความแตกต่างจากความพึง
พอใจ (Satisfaction) โดยความพึงพอใจนั้นจะเกิดขึน้ต่อเมื่อสินค้าหรือบริการนั้นสามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของผูบ้ริโภคได ้แต่ความซาบซึง้จะเกิดเมื่อผูบ้ริโภคนั้นไดร้บัสินคา้หรือ
บริการที่เหนือกว่าความคาดหมายในดา้นต่างๆที่ผูบ้ริโภคตัง้เปา้ไว ้ซึ่งเมื่อเกิดความซาบซึง้แลว้นัน้ 
ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัแบรนดส์ินคา้นัน้เป็นอนัดับแรกๆ ในการตดัสินใจบริโภคครัง้
ถดัไป และถึงแมว้่าสินคา้หรือบริการนัน้จะมีราคาที่สงูกว่ารา้นอ่ืนๆ หากคณุภาพนัน้สามารถท าให้
ผูบ้ริโภคประทับใจไดก้็จะท าใหผู้บ้ริโภคเลือกบริโภคแบรนดน์ัน้มากกว่าเพราะรูส้ึกคุม้ค่ากับเงินที่
เสียไป ส าหรบัปัจจัยที่บ่งชีถ้ึงคุณภาพของแบรนดน์ัน้ (กิตติ สิริพัลลภ, 2542) กล่าวไวใ้นหนังสือ
เรื่องการสรา้งคุณค่าแบรนด์สินค้าว่า ในการสรา้งคุณค่าให้กับสินค้านั้นตัวสินค้าจะต้องมีการ
ท างานไดต้รงตามคณุสมบติัที่ตัง้ไว้ (Performance) ตอ้งมีรูปลกัษณท์ี่ดี (Feature) เช่น ออกแบบ
ไดส้วยงาม ใชง้านไดส้ะดวก ต่อมาคือ มคีวามน่าเชื่อถือ (Reliability) ซึ่งหมายถึงสินคา้หรือบรกิาร
นัน้ตอ้งใชไ้ดดี้อยู่เสมอและท าหนา้ที่ไดอ้ย่างสมบูรณ์  สินคา้จะตอ้งมีความทนทาน (Durability) 
สามารถใชง้านไดย้าวนาน แบรนดต์อ้งมีการบรกิารที่ดี (Service Ability) ทัง้ก่อนและหลงัการขาย 
และสดุทา้ยคือ ภาพลกัษณโ์ดยรวมทัง้หมดของแบรนดจ์ะตอ้งออกมาดดีู (Fit and Finish)  

3. ความเชื่อมโยงในแบรนด ์Brand Association 

   หมายถึง การเชื่อมโยงแบรนดใ์หเ้กิดการจดจ าโดยผูบ้ริโภค ซึ่งอาจจะท าการ
เชื่อมโยงผ่านการใช ้ลกัษณะของสินคา้ แหลง่ผลิต คณุค่า คู่แข่งขนั หรือสญัลกัษณต่์างๆ ซึ่งความ
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เชื่อมโยงต่างๆ เหล่านี ้จะช่วยสรา้งภาพลักษณ์ที่ ดีให้กับแบรนด์ ท าให้ผู ้บริโภคจดจ าได้และ
เหนือกว่าคู่แข่งในตลาด  

 
4. ความภกัดีในแบรนด ์Brand Loyalty 

   หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคเลือกที่จะบริโภคสินคา้หรือบริการจากบริษัทใดบริษัท
หนึ่งเป็นประจ าโดยไม่มีความคิดที่จะเลือกบริโภคสินคา้หรือบริการจากบริษัทอ่ืน ในมุมมองของ 
(D. A. Aaker, 1991) ไดอ้ธิบายว่าความภกัดีเป็นสิ่งส าคญัอนัดบัแรกในการสรา้งแบรนด ์แต่ทว่า 
เคลเลอร ์กลับมองว่า ความภักดีเป็นสิ่งที่เกิดขึน้จากการสรา้งสินคา้ขึน้มา อย่างไรก็ตามความ
ภกัดีนัน้ คือความเหนียวแน่นของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนดน์ัน้ๆ ซึ่งยิ่งถา้ผูบ้ริโภคมีความภักดีที่สูงก็
จะใชส้ินคา้หรือบริการจากแบรนดน์ัน้ๆ บ่อยขึน้ หรือเลือกเป็นอันดับตน้ๆ ในการตัดสินใจบริโภค 
ซึ่งหากศึกษาเพิ่มเติมจะพบว่าความภักดีนัน้สามารถแบ่งไดเ้ป็น  5 ระดับของความภักดีดว้ยกัน 
โดยไล่จาก ผูท้ี่ไม่มีความภักดีในแบรนด ์เป็นผูท้ี่ซือ้เนื่องจากความเคยชิน ต่อมาเป็นผูท้ี่ซือ้สินคา้
โดยคิดถึงตน้ทุนในการเปลี่ยนแบรนด ์ผูท้ี่เป็นมิตรกบัแบรนด ์และผูท้ี่มีความผูกพนักับแบรนด ์ซึ่ง
ทัง้หมดนีจ้ะเรียงกันเป็นรูปสามเหลี่ยมปิรามิด โดยมีผูท้ี่ไม่มีความภักดีเป็นฐานซึ่งมีจ านวนมาก
ที่สดุไปจนถึงผูท้ี่ผกูพนัซึ่งเป็นปลายยอดปิรามิด ซึ่งมีจ านวนที่นอ้ยที่สดุ 

 

ภาพประกอบ 5 รูปแบบแนวคิดเรื่องคณุค่าของแบรนด ์(Aaker, 1996) 

ที่มา : http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/2060/1/pharadee_phie.pdf 
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อย่างที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ว่าเคลเลอรน์ัน้มีความคิดที่แตกต่างออกไปจากเอเคอร์
ในเรื่องของการสรา้งคุณค่าให้กับแบรนด์ โดยเคลเลอรน์ั้นก็ได้สรา้งโมเดลขึน้มาอธิบายด้วย
เช่นเดียวกนัซึ่งจะเนน้ไปทางฝ่ังผูบ้ริโภคซึ่งประกอบไปดว้ย 4 องคป์ระกอบเรียงกนัเป็นรูปพิรามิด
ไลต่ัง้แต่ฐานขึน้ไปไดด้งันี ้(Keller, 2009) 

 

ภาพประกอบ 6 โมเดล Brand Equity ของ Keller 

ที่มา : https://www.researchgate.net/figure/Customer-Based-Brand-Equity-model-
pyramid-Keller-2009_fig1_341840657 

Brand Identity (Salience) จดุเด่นของแบรนด ์

กล่าวคือในแง่ของผูบ้รโิภค ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าแบรนดไ์ดง้่ายและบ่อยแค่ไหน 
ภายใตส้ถานการณ์ต่างๆที่พบเจอในแต่ละวัน ในขั้นตอนนีคื้อขั้นตอนที่แบรนดจ์ าเป็นที่จะตอ้ง
สรา้งจุดเด่นใหเ้ป็นที่รบัรูโ้ดยผูบ้ริโภคเพื่อกระตุน้การบรโิภค และเป็นการก าหนดว่าแบรนดน์ัน้เป็น
ใคร 
  Brand Meaning (Performance & Imagery)  

 ในขัน้นีคื้อการที่แบรนดส์ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดห้รือไม่ 
โดยเป็นทั้งตอบสนองความต้องการในแง่การใช้งาน  (functional) หรือแง่ความพึงพอใจและ
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ประทับใจของผู้บริโภคก็ได้ แบรนด์จ าเป็นที่จะต้องรูไ้ด้ว่าแบรนด์นั้นเป็นอะไรมีแนวทางอะไร
ตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคไดอ้ย่างไร 
  Brand Response (Judgement & Feeling) 

เมื่อมาถึงขัน้นีผู้บ้ริโภคจะเริ่มประเมินหนทางในการเลือกใชแ้บรนดต่์างๆ ผ่านทัง้
ตรรกะและอารมณ์ความรูส้ึก เป็นขั้นตอนที่แบรนดค์วรจะน าสิ่งดีๆน าเสนอใหก้ับผูบ้ริโภคเพื่อที่
ผูบ้รโิภคจะตดัสินใจใหค้วามเชื่อมั่นกบัแบรนดแ์ละก่อใหเ้กิดเป็นความภกัดี 

Brand Loyalty (Resonance) 
เป็นขั้นสูงสุดที่แบรนดจ์ะสามารถท าได ้คือระดับที่แบรนดน์ั้นเขา้ใจผูบ้ริโภคไป

จนถึงระดับจิตวิทยาภายใน และผูบ้ริโภครูส้ึกมีส่วนร่วมหรือมีอารมณ์ร่วมไปกบัแบรนด์ ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีความภักดีต่อแบรนดแ์ละเลือกที่จะบริโภคสินคา้และบริการของแบรนดม์ากกว่าจาก   

แบรนดอ่ื์นๆ  
กล่าวไดว้่าในการที่จะสรา้งแบรนดข์ึน้มา สิ่งที่จะท าใหแ้บรนดแ์ตกต่างจากคู่แข่ง

ในตลาดคือการสรา้งคุณค่าใหแ้ก่แบรนดซ์ึ่งจะเป็นสิ่งชีว้ัดถึงอัตราการบริโภคและยอมรบัในตัว
สินคา้ของผูบ้ริโภค ยิ่งผูบ้ริโภคมีการรบัรู ้ความเชื่อมั่น และความจงรกัภกัดี ต่อแบรนดม์ากเท่าไร
ยิ่งก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการบรโิภคที่สงูยิ่งขึน้ตามมา 
 

4.3 ต าแหน่งของแบรนด ์Brand Positioning 
เป็นค ามั่นสัญญาที่แบรนด์ให้ไว้กับผู้บริโภค ซึ่งการวางต าแหน่งแบรนด์นั้นมี

ความส าคัญในการสรา้งแบรนด์ เนื่องจากต าแหน่งของแบรนด์จะท าให้ผู ้บริโภคตระหนักถึง
เอกลักษณ์ของแบรนด์ และเป็นการสรา้งภาพลักษณ์ของแบรนด์ โดยที่เป้าหมายในการวาง
ต าแหน่งของแบรนดคื์อท าใหแ้บรนดน์ัน้แตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่ง ดังนัน้สิ่งที่ส  าคญัในการวาง
ต าแหน่งแบรนดคื์อการสรา้งและการดูแลความคิดและความรูส้ึกที่ดีของผูบ้ริโภคที่มี ต่อแบรนด ์

(Temporal, 2002) โดยต าแหน่งของแบรนดน์ัน้สามารถมีไดม้ากกว่า 1 อย่างเช่นรถยนต ์วอลโว่ 
มีการวางต าแหน่งแบรนดใ์นเรื่องความปลอดภยัแต่ก็ยงัเพิ่มเรื่องความทนทานเขา้ไปเสริม และเมื่อ
น าเขา้ไปจ าหน่ายก็ท าใหลู้กคา้ที่สนใจดา้นความทนทานไม่อาจมองขา้มได ้การวางต าแหน่งแบ
รนดน์ัน้สามารถมีที่มาไดห้ลากหลายปัจจยั (ดรุณี อศัวปรีชา, ม.ป.ป.) ยกตวัอย่างเช่น  

การวางต าแหน่งแบรนดจ์าก รูปลกัษณภ์ายนอก  
การวางต าแหน่งแบรนดจ์าก ประโยชนข์องสินคา้ 
การวางต าแหน่งแบรนดจ์าก การใชส้ินคา้ 
การวางต าแหน่งแบรนดจ์าก ผูใ้ชส้ินคา้ 
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การวางต าแหน่งแบรนดจ์าก การเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 
การวางต าแหน่งแบรนดจ์าก หมวดสินคา้  
การวางต าแหน่งแบรนดจ์าก คณุภาพของสินคา้ หรือราคาของสินคา้ 
 

เอเคอร ์กล่าวไวว้่าการวางต าแหน่งของแบรนดน์ัน้หากวางต าแหน่งไดถู้กตอ้งจะ
สามารถท าใหส้ื่อสารกับผูบ้ริโภคไดต้รงเป้าหมายเกิดเป็นขอ้ไดเ้ปรียบทางธุรกิจ ที่ท าใหธุ้รกิจมี
ความโดดเด่นจากคู่ แข่งท าให้ตราสินค้าดู ดีมากยิ่ งขึ ้น  และมีความน่าดึงดูดมากยิ่ งขึ ้น 

(Aaker,1996 อา้งถึงใน ศรีกญัญา มงคลศิร,ิ 2547) 
 

การวางต าแหน่งของแบรนดน์ัน้สรุปไดว้่า ถูกจดัท าขึน้เพื่อวตัถุประสงคท์ี่จะ สรา้ง
ภาพลักษณ์ของสินค้าให้กับบุคคลที่เป็นเป้าหมายในการสื่อสาร ซึ่งสามารถวางต าแหน่งของ     

แบรนดไ์ดห้ลากหลายรูปแบบ และแต่ละรูปแบบจะท าหนา้ที่ต่างกนัออกไปตามกลุ่มเป้าหมายที่ได้
ก าหนดขึน้ 
 

4.4 บุคลิกภาพของแบรนด ์Brand Personality 
  J. L. Aaker (1997) กล่าวถึงความหมายของบุคลิกภาพของแบรนด์ว่า 
บคุลิกภาพของแบรนดคื์อ ลกัษณะบคุลิกภาพที่ไดร้บัการพฒันามาจากบคุลิกภาพของมนุษย ์และ
น ามาผสมเขา้ไปกับแบรนด ์ไดแ้ก่ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ช่น เพศอายุ ระดบัชัน้ทางสงัคม 
ตลอดจนลกัษณะบุคลิกและอุปนิสยั การก าหนดบุคลิกภาพแบรนดม์ีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการ
บรหิาร   แบรนด ์เนื่องจากบุคลิกของแบรนดจ์ะช่วยเพิ่มความเขา้ใจในตวัสินคา้ใหผู้บ้รโิภค ไดร้บัรู ้
ว่าสินคา้และบริการที่น าเสนอนัน้เหมาะส าหรบัตนหรือไม่ นอกจากนีย้งัช่วยเสริมในดา้นการเพิ่ม
ความมั่นใจในการเลือกซือ้สินคา้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้ที่มีความแตกต่างกันเล็กน้อย หรือไม่
สามารถหาความแตกต่างได ้การมีบุคลิกภาพแบรนดจ์ึงเป็นเหตุสนับสนุนใหลู้กคา้เลือกบริโภค
สินคา้ขององคก์ร โดยสิ่งที่ตอ้งค านึงถึงในการก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด์มีดังนี ้(ศรีกัญญา 
มงคลศิร,ิ 2547)  

1. ผูบ้รโิภคตอ้งเชื่อถือแบรนดแ์ละเกิดไวว้างใจในแบรนด ์
2. ผูบ้รโิภครูส้กึว่าแบรนดน์ัน้ดงึดดูใจ  
3. ผูบ้รโิภครูส้กึว่าแบรนดม์ีความจรงิใจต่อผูบ้ริโภต  
4. ผูบ้รโิภครูส้กึว่าแบรนดน์ัน้เป็นตวัแทนของสิ่งที่มีคณุค่าส าหรบัผูบ้รโิภค  
5. บคุลิกภาพแบรนดน์ัน้ตอ้งมีเอกลกัษณเ์ป็นของตวัเองและมีพฒันาการไม่หยุดยัง้ 
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  ปิยนันท ์สวัสดิ์ศฤงฆาร (2555) ไดก้ล่าวไวว้่าบุคลิกภาพของแบรนด ์คือชุดของ
บุคลิกภาพของบุคคลที่ร่วมอยู่ในแบรนด์ ซึ่งท าให้แบรนด์มีความแตกต่างจากคู่แข่ง และถ้า      
แบรนดส์ามารถแสดงถึงบุคลิกที่เป็นที่ชื่นชอบของผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อชื่อเสียง การเป็นที่จดจ า 
และการบริโภคสินคา้นัน้ๆ เช่น Red Bull บริษัทเครื่องด่ืมชูก าลงัวางบุคลิกแบรนดไ์วว้่าเป็นความ
ปราดเปรียว ว่องไว แข็งแกรง่ ผู้บริโภคจึงจดจ าบุคลิกเหล่านัน้และเห็น Red Bull เป็นแบรนดท์ี่สื่อ
ถึงพลงัแข็งแกรง่ 

ในงานวิจัยของเอเคอร ์J. L. Aaker (1997) ไดศ้ึกษารูปแบบบุคลิกภาพของแบ
รนดท์ี่สามารถน าไปใชเ้ป็นมาตรวดับุคลิกภาพของแบรนด ์(Brand Personality Scale) ที่มีความ
ถกูตอ้ง น่าเชื่อถือ และสามารถน าไปประยกุตใ์ชไ้ดจ้ริง ท าใหก้ารศกึษาการวดับคุลิกภาพ  แบรนด์
มีความชัดเจนมากยิ่ งขึ ้น  ซึ่ งมาตรวัดบุคลิกภาพของแบรนด์จะประกอบไปด้วยตัวแปร
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจ านวน 42 ลักษณะแบ่งแยกย่อยออกได้เป็น 5 กลุ่ม คือกลุ่ม
บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบโลดโผนน่าต่ืนเต้น (Excitement) กลุ่ม
บุคลิกภาพแบบผู้มี ความ รู้ความสามารถ (Competence) กลุ่มบุคลิกภาพแบบซับซ้อน 
(Sophistication) และกลุ่มบุคลิกภาพแบบแข็งแรงทนทาน (Ruggedness) โดยที่บุคลิกภาพ
เหลา่นีย้งัสามารถอธิบายเพิ่มเติมแยกตามลกัษณะกลุม่ย่อยดงัภาพต่อไปนี ้
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ภาพประกอบ 7 กลุม่บุคลิกภาพของแบรนด ์(Aaker, 1997) 

ที่มา : https://www.semanticscholar.org/paper/Determination-of-brand-personality-
dimensions-for-a-Ariff-Ooi/9e93956fa714f48cb6b62c184bfc4bd5dc75b8f3/figure/0 

จากทฤษฎีข้างต้นสรุปได้ว่า บุคลิกของแบรนด์คือการถ่ายโอนบางส่วนของ 
บุคลิกมนุษยเ์ขา้มาสู่แบรนดเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคที่ไดเ้ห็นตราสินคา้มีทัศนคติที่ดี และรูส้ึกคุน้เคยกับ  

แบรนด ์ซึ่งการวางบุคลิกใหแ้ก่แบรนดจ์ะเก่ียวขอ้งไปถึงการรูปแบบของการสื่อสารที่จะตอ้งใชเ้พื่อ
คงไวซ้ึ่งบุคลิกที่ไดก้ าหนดมา โดยที่สินคา้หรือบริการแต่ละชนิดก็จะมีการก าหนดบุคลิกที่ต่างกัน 
เพื่อสรา้งความแตกต่างกนัในตลาด 
 

4.5 อัตลักษณอ์งคก์ร Corporate Identity 
อตัลกัษณอ์งคก์ร หมายถึงการสื่อสารภาพลกัษณข์ององคก์รอย่างชดัเจนและเป็น

รูปธรรมเพื่อสรา้งความเป็นหนึ่งเดียวกันให้กับองคก์ร หรือแบรนดช์่วยสรา้งความแตกต่างและ
ความน่าเชื่อถือ สรา้งความไวว้างใจ รวมถึงภาพลกัษณข์องสินคา้ โดยจะประกอบไปดว้ย 2 หวัขอ้
ส าคัญ ได้แก่ วัฒนธรรมและบุคลิกภาพของแบรนด์ (Corporate culture and personality) ซึ่ง
ภายในหัวข้อนี ้จะครอบคลุมถึง เป้าหมาย และวิสัยทัศน์ขององค์กร  (Corporate vision and 
purpose) ว่าสินคา้และบริการนีถู้กน าเสนอมาเพื่อใครมีเป้าหมายอะไร และค่านิยม วัฒนธรรม
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รวมถึงพฤติกรรมขององคก์ร (Corporate values, culture and behavior) ซึ่งจะหมายรวมไปถึง
การออกแบบทุกๆ ขัน้ตอนของการท างานใหส้อดคลอ้งกบัอตัลกัษณท์ี่ก าหนดไวด้ว้ย ซึ่งองคก์รทุก
องค์กรควรมีอัตลักษณ์ เป็นของตนเองเพื่ อให้มีความโดดเด่นและสามารถสื่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการไดอ้ย่างชัดเจน ซึ่งจะท าใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าองคก์รไดแ้ละน าไปสู่
ภาพลกัษณอ์งคก์ร (Corporate Image) ได ้(Gray & Balmer, 1998)  

ส าห รับ อ งค์ป ระกอบขอ งอัต ลั กษณ์ อ งค์ก รที่ จ ะต้อ งมี นั้ น  Melewar, 

Karaosmanoglu & Paterson (2005) ได้น าเสนอว่า องค์กรจ าเป็นต้องมีการสื่อสารองค์กรซึ่ง
ครอบคลมุทัง้การสื่อสารภายในองคก์ร และการสื่อสารทางการตลาดที่จะตอ้งมีการก าหนดทิศทาง
ในการสื่อสารให้มีความสอดคลอ้งกัน ถัดมาคือการออกแบบองคก์ร ที่ซึ่งองคก์รจะตอ้งท าเพื่อ
สรา้งความแตกต่างใหก้บัองคก์รของตนเองออกจากคู่แข่งซึ่งมีผลถึงคณุภาพขององคก์ร ถดัมาคือ
วฒันธรรมองคก์ร กล่าวคือ หลกัการ นโยบาย รวมไปถึงปรชัญาที่องคก์รยึดถือในการบริหารงาน 
ซึ่งจะส่งผลถึงพฤติกรรมองคก์รที่จะแสดงออก ถัดมาคือโครงสรา้งองคก์ร ซึ่งก็จะครอบคลุมทั้ง
องค์กรว่าควรจะมีโครงสรา้งอย่างไรในการปฏิบัติงาน และสุดทา้ยคือ กลยุทธ์องคก์ร หรือการ
วางแผนงานเพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบทางธุรกิจ 
  สหภพ กลีบล าเจียก, 2559 อา้งถึงใน ซู่ หลี่ (2562) ในการออกแบบอัตลักษณ์
องคคก์รนัน้ การออกแบบ (Design) จะตอ้งครอบคลุมองคป์ระกอบในเรื่องของ สี (Color) ซึ่งจะ
น ามาใชใ้นการสื่อสารขององคก์ร และควรเป็นไปในทางเดียวกันทัง้ ภาพ (Image) โลโก ้(Logo) 

ตัวอักษร (Typography) รวมถึง รูปร่าง รูปทรง (Shape & Form) เมื่อรวมกันแลว้จะกลายเป็น
ภาพที่ผู ้บริโภคเห็นและจดจ าองค์กรของเรา การออกแบบอัตลักษณ์องค์กรให้โดดเด่นจึงมี
ความส าคญัอย่างยิ่งในการท าใหแ้บรนดเ์ป็นที่จดจ าโดยผูบ้ริโภค 
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ภาพประกอบ 8  ตวัอย่างการใชส้ีในอตัลกัษณอ์งคก์ร 

ที่มา : https://noria.co.th/th/corporate-identity-ci/ 

 เห็นได้ว่าอัตลักษณ์องค์กรนั้นเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งและมีผลกระทบทั้งภายในและ
ภายนอกองคก์ร นอกจากอตัลกัษณอ์งคก์รนัน้จะท าใหผู้บ้รโิภคสามารถจดจ าองคก์รของเราไดง้่าย
ยิ่งขึน้ยังจะช่วยสามารถควบคุมการสื่อสารขององค์กรไปในทิศทางเดียวกันเพื่อให้บรรลุถึง
เป้าหมายของการสื่อสารที่ไดก้ าหนดไว ้อีกทัง้การมีอัตลกัษณอ์งคก์รนอกเหนือกจากจะท าใหเ้กิด
ความโดดเด่นจากคู่แข่งในตลาดแลว้ก็ยงัช่วยท าใหส้มาชิกภายในองคก์รมีความเป็นหนึ่งเดียวกัน 

ตามกรอบของอตัลกัษณอ์งคก์รที่ไดก้ าหนดขึน้ท าใหผู้บ้รโิภคเมื่อมองเขา้มาในองคก์รจะเห็นความ
เป็นหนึ่งเดียวกนัขององคก์ร และท าใหใ้นองคก์รเกิดความเชื่อมั่น 

4.6 Brand Archetypes 
คือทฤษฎีที่กล่าวถึงการที่แบรนดส์ามารถจ าแนกออกเป็นบทบาทตวัตนต่างๆได ้

โดยเริ่มมาจากทฤษฎี 12 Archetypes ของ คารล์ ยุง (Jung, 1969) ที่ไดก้ล่าวว่าในส่วนลึกของ
จิตใต้ส  านึกของมนุษย์นั้นสามารถแบ่งออกได้เป็นตัวละคร 12 ประเภทซึ่งแต่ละประเภทก็มี
เป้าหมายที่จจะตอ้งท าใหส้  าเร็จแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล ซึ่ง มารค์ และ เพียรส์นั (Mark & 
Pearson, 2001) น าทฤษฎีนีม้าขยายความและปรบัใชก้ับบริบทของแบรนดใ์นหนังสือ The hero 
and the outlaw ซึ่งกล่าวว่าแบรนดท์ี่ประสบความส าเร็จนัน้ลว้นแลว้แต่มีการก าหนด ตวัตน และ 
บทบาทของแบรนดแ์ลว้ทัง้สิน้ ซึ่งสามารถจ าแนกตวัตนของแบรนดไ์ดอ้อกเป็น 12 ตวัตนดงัต่อไปนี ้ 
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1. Caregiver แบรนดแ์ห่งความห่วงใย เป็นแบรนดท์ี่เปรียบเสมือนครอบครวัที่
คอยให้ความอบอุ่น ความห่วงใย แบรนด์ที่มีลักษณะนีส้่วนใหญ่จะเป็นแบรนด์ที่ น าเสนอการ
ใหบ้รกิารเป็นสว่นมาก 

2. Creator   แบรนด์แห่งการสร้างสรรค์ เหมาะสมกับแบรนด์ที่ เน้นในการ
สรา้งสรรคน์วตักรรม แบรนดใ์นลกัษณะนีจ้ะตอ้งมีความสดใหม่เสมอ สามารถสรา้งแรงบลัดาลใจ
ใหแ้ก่ผูพ้บเห็นได ้

3. Ruler แบรนดแ์ห่งความเป็นผูน้  า เหมาส าหรบัแบรนดท์ี่แสดงออกถึงความเป็น
ผูน้  าทัง้ในฐานะผูค้รองตลาด หรือแง่มมุอื่นๆ ก็ตาม ตอ้งการเป็นที่หนึ่งอยู่เสมอ เมื่อผูบ้รโิภคใชง้าน
ตอ้งท าใหเ้กิดความภาคภูมิใจในการใชง้าน แบรนดส์่วนใหญ่ที่มีลักษณะนีจ้ะเป็นแบรนดส์ินคา้ 
High-End  

4. Explorer แบรนดแ์ห่งการส ารวจ และ อิสระ แบรนดใ์นลกัษณะนีต้อ้งใหค้วาม
ต่ืนเตน้ โลดโผนกลา้ทา้ทาย ชื่นชอบการผจญภยัต่างๆ เห็นไดช้ดัเจนจากการที่แบรนดส์่วนใหญ่ใน
ตวัตนนีเ้ก่ียวขอ้งกบั การท ากิจกรรมทา้ทายต่างๆ หรือ มีความสมบกุสมบนั 

5. Innocent แบรนดแ์ห่งความบรสิทุธ ์สามารถกลา่วไดถ้ึงความบริสทุธใ์จของแบ
รนดห์รือผลิตภณัฑก์็ตาม ในมมุมองของผูบ้รโิภคนีแ้บรนดป์ระเภทนีน้ัน้สามารถใหค้วามปลอดภยั 
และความไวว้างใจแก่ผูบ้รโิภคได ้

6. Sage   แบรนด์แห่งรอบรู ้แบรนด์ที่มีลักษณะนี ้จ  าเป็นที่จะต้องมีความรู ้มี
ความเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในดา้นนัน้ๆ สามารถใหข้อ้มลู หรือค าปรกึษาแก่ผูบ้รโิภคได ้

7. Hero   แบรนดว์ีรบุรุษ หมายถึงแบรนดจ์ะตอ้งเป็นวีรบุรุษใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดย
สามารถแก้ไขปัญหา ฟันฝ่าอุปสรรค หรือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างแม่นย า
และเห็นผลชดัเจน อีกทัง้ยงัสามารถสื่อไดถ้ึงความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้นไดอี้กดว้ย 

8. Magician แบรนดแ์ห่งความพิศวง และความเป็นไปได้ คลา้ยคลึงกับนักสรร
สรา้ง ทว่าแบรนด์ที่มีลักษณะนีน้ั้นเป็นมากกว่าแค่ผู้สรา้ง แต่เป็นแบรนด์ที่พรอ้มท าเรื่องเหนือ
ความคาดหมายสามารถเปลี่ยนจินตนาการมาเป็นความจรงิได ้ 

9. Outlaw แบรนด์แห่งความแตกต่าง ความหมายจริงๆคือค าว่า พวกนอก
กฎหมาย ซึ่งสามารถตีความไดถ้ึงความแตกต่างไม่ท าตามขนบธรรมเนียมเก่าๆ มีความต่อตา้น 
ดดุนั ซึ่งท าใหแ้บรนดม์ีความโดดเด่นกว่าแบรนดอ่ื์นๆ  

10. Jester แบรนดแ์ห่งความส าราญ ใหค้วามรูส้ึกสนุกสนาน เขา้ถึงผูค้นไดง้่าย 
มองโลกในแง่บวกเสมอ เหมาะส าหรบัแบรนดท์ี่ตอ้งการความสดใส และมอบรอยยิม้ใหก้บัผูค้น 
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11. Lover แบรนดแ์ห่งความรกั เสน่หา มักเก่ียวขอ้งกับความรูส้ึกของผูบ้ริโภค 
แบรนดเ์หล่านีน้ัน้สรา้งภาพลกัษณ์ใหรู้ส้ึกดึงดูดเกิดความลุ่มหลง เกิดเป็นความสัมพันธ์อันแน่น
หนาระหว่างผู้บริโภค และแบรนด์ มักพบได้ในอุตสาหกรรมที่ เก่ียวข้องกับเพศหญิง เช่น 
เครื่องส าอาง สินคา้แฟชั่น  

12. Everyman แบรนดแ์ห่งปุถุชน ตรงตามความหมายที่ระบุ คือแบรนดจ์ะตอ้ง
เป็นแบรนดท์ี่ทุกๆคนจับต้องได ้เรียบง่าย นอบน้อมถ่อมตน เปรียบเสมือนเพื่อน ไม่ไดต้้องการ
ความโดดเดน่มากมายแต่สามารถเขา้ไปอยู่ในใจทกุๆคนได ้เป็นตวัแทนของคนธรรมดาๆ 

 
 จากแนวคิดนี ้สรุปได้ว่า แบรนด์นั้นมีความใกล้เคียงกับมนุษย์ การก าหนดตัวตนและ
บุคลิกภาพของแบรนดจ์ึงเป็นเรื่องที่จ  าเป็นอย่างยิ่งที่จะตอ้งท าในกระบวนการสรา้งแบรนดข์ึน้มา
นอกเหนือจากแนวคิดที่เอเคอรไ์ด้ใหไ้วน้ัน้ การใช ้Archetypes นัน้เปรียบเสมือนกระจกที่ส่องเห็น
ถึงว่าผูค้นที่ใชบ้รกิารเป็นใคร และแบรนดค์วรจะก าหนดบทบาทไหน เพื่อใหผู้บ้รโิภคนยอมรบัและ
จดจ า นอกจากนัน้ยังจะช่วยใหส้ามารถก าหนดทิศทางการสื่อสารและการควบคมุแบรนดใ์หเ้ป็น
หนึ่งเดียวได ้ 

 

5.ส่วนประสมทางการตลาด Marketing Mix 
สว่นประสมทางการตลาด หมายถึงเครื่องมือทางการตลาดประเภทหนึ่งที่เจา้ของ

กิจการสามารถควบคมุได ้ซึ่งสามารถน ามาใชผ้สมผสานเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
ถกูกลา่วขึน้โดย ฟิลลิป คอทเลอร ์ (Kotler, 2012) ซึ่งสว่นประสมทางการตลาดนัน้ยงัจะรูจ้กักนัใน
อีกชื่อหนึ่งที่เรียกว่า 4Ps มีที่มาจากองคป์ระกอบทั้ง 4 ที่ธุรกิจจ าเป็นจะตอ้งมีเพื่อที่จะสามารถ
ด าเนินธุรกิจต่อไปได ้อนัประกอบไปดว้ย 

Product หรือ ผลิตภัณฑ์ คือสิ่งที่ธุรกิจนั้นมีในครอบครองและต้องการที่จะ
น าเสนอสิ่งเหล่านีใ้หก้ับผูบ้ริโภค โดยอาจจะอยู่ในรูปแบบของสินคา้ หรือบริการก็เป็นได ้ซึ่งการที่
ผูบ้ริโภคจะเลือกใชง้านผลิตภณัฑใ์ดผลิตภณัฑห์นึ่งนัน้ จะตอ้งมีอรรถประโยชนด์า้นใดดา้นหนึ่งที่
สามารถตอบสนองความตอ้งการขัน้พืน้ฐานของผูบ้ริโภคได ้

Price หรือ ราคา คือ มูลค่าของผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในรูปแบบของเงินตรา ที่ซึ่ง
ผูบ้รโิภคจะตอ้งน ามาแลกเปลี่ยนเพื่อใหไ้ดซ้ึ่งสินคา้และบริการ โดยการตัง้ราคาของผลิตภัณฑน์ัน้
ตอ้งท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึคุม้ค่า หรือพงึพอใจกบัจ านวนเงินที่จ่ายไป 



  36 

Place หรือ สถานที่ และ ช่องทางการจดัจ าหน่าย กล่าวคือผลิตภัณฑข์องธุรกิจ
นัน้สามารถหาซือ้ไดจ้ากที่ใด โดยอาจจะเป็นหนา้รา้น หรืออยู่ในรูปแบบออนไลนต์ามแพลฟอรม์
ต่างๆ ก็ได ้ 

Promotion หรือ  การส่ ง เสริมการตลาด  ท าหน้าที่ กระจายข่ าวสาร การ
ประชาสมัพนัธใ์หแ้ก่ผูบ้ริโภครบัรู ้เพื่อใหเ้กิดการดึงดูดจากปัจจยัต่างๆขา้งตน้ หรือนอกเหนือจาก
นั้น เพื่อน าไปสู่การยอมรบัในการบริโภคผลิตภัณฑ ์ซึ่งสามารถท าการสื่อสารไดห้ลากหลายวิธี
ตามแตค่วามเหมาะสมของแต่ละธุรกิจ 

 
เมื่อน าปัจจัยทั้ง 4 มาผสมผสานกันจะไดผ้ลลัพธ์เป็นชุดของค าตอบที่สามารถ 

น าไปปรับใช้กับการด าเนินธุรกิจได้ จะเห็นได้ว่าหากธุรกิจไม่มีการก าหนดปัจจัยทั้ง 4 นี ้ก็ไม่
สามารถท าธุรกิจต่อไปไดเ้ลย ดังนั้นธุรกิจควรที่จะค านึงถึงการใชส้่วนประสมทางการตลาดเป้น
ล าดบัแรกๆเมื่อรเิริ่มการท าธุรกิจ 
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6. แนวคิดทีเ่กี่ยวข้องกับการสร้างโมเดลธุรกิจ 
 

6.1 Business Model Canvas (BMC) 
 

 

ภาพประกอบ 9 Business Model Canvas Template 

 ที่มา: https://www.shoplus.me/th/blog/business-model-canvas/ 

Business Model Canvas คือเครื่องมือที่ช่วยในการวางแผนธุรกิจ น าเสนอโดย 
Alexander Osterwalder และ  Yves Pigneur (Osterwalder & Pigneur, 2010, pp.18-19) ซึ่ ง
เครือ่งมือนีจ้ะเขา้มาช่วยในดา้นของการก าหนดแผนงาน กลยทุธ์ รวมถึงรูปแบบของธุรกิจที่มีความ
เหมาะสมกบัธุรกิจ และประเมินความส าเร็จของแผนงาน โดยจะแบ่งโครงสรา้งในการก าหนดแผน
กลยุทธ์ออกเป็น 9  องคป์ระกอบ (Building Block) ซึ่งจะอธิบายองคป์ระกอบที่ส  าคัญของธุรกิจ
นัน้ในหนึ่งแผนภาพเพื่อใหเ้ห็นภาพรวมของธุรกิจเกิดความเขา้ใจของทุกบุคคลที่เก่ียวขอ้งไม่ว่าจะ
เป็นบคุคลากรภายในองคก์ร หรือภายนอกองคก์ร ซึ่งสามารถน าไปใชไ้ดท้นัที อนัประกอบไปดว้ย 
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1. Customer Segment (กลุ่ ม ลู ก ค้ า ) คื อ  ก า รก าห นดกลุ่ ม ลู ก ค้ า  ห รื อ
กลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการจะเขา้ถึงซึ่งเป็นแรกที่ตอ้งค านึงถึงในการพฒันาแผนโมเดลธุรกิจ โดยจะ
สามารถท าใหร้ะบุกลุ่มเป้าหมายไดจ้ากความตอ้งการ พฤติกรรมลักษณะทางประชากรศาสตร ์
และคณุลกัษณะอ่ืนๆ ของกลุ่มเป้าหมายซึ่งการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชดัเจนจะสามารถท าใหธุ้รกิจ
ตอบสนองไดต้รงกบัความตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย  

 
2. Value Proposition (คุณค่าของสินคา้ หรือบริการ) จะเป็นการ ระบุว่าสินคา้ 

หรือ บรกิารของธุรกิจสรา้งคณุค่าใดแห่งกบัลกูคา้ โดยสามารถเป็นไดท้ัง้การน าเสนอสิ่งแปลกใหม่ 
การเพิ่มคุณค่าเพิ่มคุณสมบัติพิเศษ การออกแบบที่ตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ กลยุทธ์ดา้น
ราคา ความสะดวกในการเขา้ถึงเป็นตน้ ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะเป็นปัจจยัหลกัที่ท าใหล้กูคา้เลือกซือ้สินคา้ 
หรือบรกิารท่ีเราน าเสนอ  

 
3. Channel (ช่องทาง) คือ ช่องทางต่างๆ ที่ธุรกิจใชใ้นการท าธุรกิจไม่ว่าจะเป็น 

ช่องทางจดัจ าหน่าย ช่องทางการสื่อสาร ช่องทางการตลาด โดยจะท าหนา้ที่สรา้งความตระหนกัรู ้
ใหแ้ก่ลูกคา้ถ่ายทอดขอ้มูลต่างๆของสินคา้ และบริการที่ตอ้งการน าเสนอ อีกทั้งยังสามารถใชใ้น
การติดต่อสื่อสาร หรือสรา้งความสมัพันธก์ับลกูคา้ไดเ้ป็นตน้ ดังนัน้การเลือกช่องทางที่เหมาะสม
กบักลุม่เปา้หมายจะช่วยท าใหธุ้รกิจนัน้เขา้ถึงลกูคา้ไดดี้ขึน้ 

 
4. Customers Relationship (ความสัมพันธ์ ให้แก่ ลูกค้า ) ท าหน้าที่ ส ร้าง

ความสัมพันธ์ที่ ดีกับลูกค้าผ่านการช่วยเหลือในรูปแบบต่างๆ โดยธุรกิจนั้ นจะสามารถสรา้ง
ความสมัพนัธใ์หก้ับลูกคา้ที่มาใชบ้ริการไดห้ลายระดับ เช่นการใชเ้ครื่องตอบรบัโดยอัตโนมติั การ
ใชบ้คุลากรในการสรา้งความสมัพนัธ ์เป็นตน้  

 
5. Revenue Streams (กระแสรายได้) ซึ่งหมายถึง รูปแบบและที่มาของรายได ้

ซึ่งอาจมาจากการท าการซือ้ขาย การโฆษณา การจดัเก็บค่าธรรมเนียมส าหรบัสมาชิก เป็นตน้  
 

6. Key Resources (ทรัพยากรหลัก) คือทรัพยากรส าคัญที่ใช้ส  าหรับการท า
ธุรกิจ ที่ควรมีไวใ้นครอบครอง สามารถเป็นไดท้ั้งทรพัยากรทางกายภาพ เช่นเครื่องจักรอุปกรณ์
ต่างๆ ทรพัยากรบคุคล ทรพัยากรการเงิน ทรพัยากรขอ้มลู และทรพัยส์ินทางปัญญา เป็นตน้ 
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7. Key Activities (กิจกรรมหลกั) เป็นการ ระบุกิจกรรมหลกัที่ธุรกิจจ าเป็นจะตอ้ง
ด าเนินการในการท าธุรกิจอย่างเช่น การผลิต การใหบ้รกิาร การสรา้งเครือข่าย การประชาสมัพนัธ ์
เป็นตน้  

 
8. Key Partners (พันธมิตรหลัก) คือพันธมิตร หรือหุน้ส่วนที่มีความส าคัญกับ

ธุรกิจของเรา สามารถแบ่งไดเ้ป็นพนัธมิตรทางธุรกิจ การร่วมเป็นหุน้ส่วนใหก้บัธุรกิจใหม่ การเป็น
พันธมิตรคู่คา้ ซึ่งการมีพันธมิตรจะช่วยลดความเสี่ยงต่างๆ เสริมศักยภาพใหแ้ก่ธุรกิจในดา้นที่
บกพรอ่ง และเป็นช่องทางในการไดม้าซึ่งทรพัยากรในการประกอบธุรกิจ  

 
9. Cost Structure (โครงสรา้งตน้ทุน) หมายถึง ตน้ทุนทั้งหมดที่เกิดขึน้ระหว่าง

การด าเนินธุรกิจที่ก าหนด โดยสามารถเป็นไดท้ัง้ตน้ทุนการผลิต ตน้ทุนดา้นการบรกิาร ตน้ทุนดา้น
การตลาดและการประชาสมัพนัธ ์เป็นตน้ 

 
จะเห็นได้ว่า Business Model Canvas (BMC) คือการสรุปภาพรวมของธุรกิจ เพื่อให้

ทราบถึงสภาพของธุรกิจที่ด  าเนินการอยู่ ทิศทางและแผนการของธุรกิจที่จะด าเนินการในอนาคต 
ผูป้ระกอบการทุกคนควรใหค้วามสนใจในการท าโมเดลนีม้ากๆ เพราะจะเป็นสิ่งชีว้ดัไดถ้ึงอนาคต
ของธุรกิจที่ก าลงัจะด าเนินการ การวางโมเดลธุรกิจที่ดีจะส่งผลใหก้ารท าธุรกิจเป็นไปไดร้าบรื่น 
และรูจ้กักบัธุรกิจของตนมากย่ิงขึน้ 
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6.2 แผนภาพการสร้างคุณค่า Value Proposition Canvas 
 

              
 

 ภาพประกอบ 10 Value Proposition Canvas (Alex Osterwalder, et al, 2015) 

ที่มา : 
https://medium.com/wipteam/%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%B3-

value-proposition-canvas-6c667379a64d 

แผนภาพการสรา้งคณุค่า (Value Proposition Canvas) คือการน าส่วนประกอบ
ที่ส  าคัญสองส่วนจากแผนผังโครงสร้างโมเดลธุรกิจในส่วนของ  Value Proposition และ 
Customer Segment มาขยายความ มีจุดประสงค์เพื่ อให้นักออกแบบธุรกิจสามารถใส่
รายละเอียดในการวางแผนไดม้ากขึน้ และเห็นความสมัพนัธข์องทัง้สองสว่นอย่างเป็นรูปธรรม โดย
จะท าใหเ้รามีความเชื่อมั่นในโมเดลธุรกิจมากขึน้ และรบัรูไ้ดว้่าคุณค่าที่ก าหนดนัน้เป็นสิ่งที่ลูกคา้
คาดหวังประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือส่วนของลูกค้า ผู้ใช้งาน และส่วนของการสร้างคุณค่า 
(Alexander Osterwalder, 2015) 
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ส่วนของผูบ้ริโภค หรือ ลูกคา้ (Customer Segment) ท าหนา้ที่ขยายความในส่วนความ
ตอ้งการของลูกคา้ และท าความเขา้ใจกับกลุ่มเป้าหมายใหม้ากยิ่งขึน้ โดยภายในจะประกอบไป
ดว้ย 3 องคป์ระกอบ อนัไดแ้ก่  

Customer Jobs คือ สิ่งที่ลูกค้าจะตอ้งปฏิบัติเพื่อแก้ไขปัญหา โดยจะสามารถ
แบ่ง งานไดต้ามภารกิจต่างๆ เป็น 4 ประเภทไดแ้ก่ งานตามหน้าที่ (Functional Jobs) งานส่วน
อารมณ ์(Emotional Jobs) งานทางสงัคม (Social Jobs) และงานสนบัสนนุ (Supporting Jobs) 

Customer Pain คือ ปัญหา และความยากล าบากที่ลกูคา้พบเจอ ซึ่งจะประกอบ
ไปดว้ยการที่ผลลพัธไ์ม่เป็นไปตามความปรารถนา การเกิดอปุสรรค และความเสี่ยงที่จะไดพ้บ 

Customer Gain คือ สิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง หรือได้รับเพิ่มเติมจากที่คาดไว้จาก
สินคา้ หรือบริการโดย อาจเป็นอรรถประโยชนจ์ากการใชง้าน (Functional Utility) การไดเ้ป็นที่
ยอมรบัของสังคม (Social Gain) อารมณ์ ความรูส้ึกดีที่เกิดขึน้ (Positive Emotion) หรือการลด
ค่าใชจ้่าย (Cost Saving) 

ในส่วนที่สอง คือ ส่วนของคุณค่าที่น าเสนอ (Value Proposition) ท าหน้าที่ขยายความ
คุณค่าที่จะน าเสนอว่าสามารถที่จะเอาชนะใจลูกคา้ และท าใหลู้กคา้ตัดสินใจที่จะใชบ้ริการ ซึ่ง
คณุค่านัน้จ าเป็นจะตอ้งสง่มอบ 3 สว่นส าคญัใหแ้ก่ลกูคา้ อนัประกอบไปดว้ย 

1 สินค้าและบริการ (Products & Services) ก็คือคุณลักษณะทั่วไปของสินค้า 
และบรกิารไม่ว่าจะเป็นลกัษณะรูปลกัษณ ์หรือการใชง้าน เป็นตน้ 

2 การแกปั้ญหา หรือผ่อนคลายความทุกขย์าก (Pain Reliver) ในที่นี ้คือ คณุค่า
ของสินคา้ หรือบรกิาร ที่จะมาช่วยแก ้หรือผ่อนคลายปัญหาที่ลกูคา้ก าลงัประสบอยู่ เป็นสิ่งส  าคญั
ที่เจา้ของธุรกิจควรค านึงถึงเป็นอนัดบัตน้ๆ 

3 การสรา้งสรรคป์ระโยชน ์(Gain Creators) คือคณุค่านอกเหนือจากการ ความ
ต้องการพื ้นฐานของผู้บริโภค และเป็นคุณค่าเสริมที่สามารถตอบสนองให้เกินความต้องการ
พืน้ฐานของลกูคา้ได ้สรา้งความโดดเด่นใหก้บัธุรกิจและเป็นที่ยอมรบัโดยผูบ้ริโภค 

 
จะเห็นไดว้่า ในการด าเนินธุรกิจใดก็ตามสิ่งส าคญัที่เราควรค านึงถึงที่สดุคือผูบ้ริโภค การ

ท าแผนภาพการสรา้งคณุค่านอกจากจะท าใหเ้ราเข้าใจในตัวผูบ้ริโภคมากขึน้แลว้ เรายงัจะเขา้ใจ
ถึงคุณค่าที่แทจ้ริงที่สินคา้หรือบริการของธุรกิจเราที่จะน าเสนอใหแ้ก่ผูบ้ริโภคอีกดว้ย อีกทัง้การมี
การวางแผนคณุค่าของสินคา้หรือธุรกิจจะช่วยท าใหก้ารวางแผนโมเดลธุรกิจง่ายมากขึน้ 
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7.Design Thinking Process 
Design Thinking Process คือแนวคิดที่รเิริ่มจาก Hasso Plattner Institute of Design at 

Stanford ประเทศสหรฐัอเมริกา หรือที่รูจ้ักกันในนาม d.school โดยว่าดว้ยเรื่องของขัน้ตอนการ
ออกแบบอย่างเป็นระบบ เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งชิน้งาน หรือนวัตกรรมทีดีเพราะเขา้ใจปัญหาอย่างลึกซึง้
และสามารถแก้ไขได้อย่างตรงจุดซึ่งแนวคิดจะประกอบไปด้วย  5 ขั้นตอนดังต่อไปนี ้ (An 
introduction to design thinking: Process guide, 2010) 
 

Empathize หรือ การเขา้ใจ ในที่นีคื้อเขา้ใจปัญหาที่เราตอ้งการที่จะแกไ้ขเป็นขัน้ตอนที่เรา
จ าเป็นที่จะตอ้งท าเป็นล าดบัแรกในการเริ่มสรา้งชิน้งาน โดยเราตอ้งดวู่าปัญหาที่เราคน้พบนัน้เป็น
ปัญหาของเราคนเดียว หรือมีกลุ่มบคุคลอ่ืนที่ประสบปัญหาเหมือนกันกบัเราบา้ง ซึ่งถา้หากมีเราก็
ควรที่จะน าตัวเองเขา้ไปใกลพ้วกเขาเหล่านัน้เพื่อท าความเขา้ใจปัญหาที่เกิดขึน้ เพราะคุณภาพ
ของผลงานนัน้จะขึน้อยู่กบัว่าเราเขา้ใจในปัญหาไดม้ากนอ้ยเพียงใดซึ่งเราสามารถท าไดไ้ม่ว่าจะ
ผ่านทาง การสังเกต สอบถาม หรือรบัฟังเรื่องราวปัญหาของผูท้ี่เราพบเจอ จากนั้นน าเรื่องราวที่
ไดร้บัรูม้าน ามาประกอบกนัเป็นภาพใหญ่และเริ่มตีความสิ่งที่เราไดร้บัรู ้

Define หรือ การตีความ หลังจากที่ท าความเขา้ใจปัญหาแลว้นั้นเราจึงจ าเป็นที่จะตอ้ง
ตีความปัญหานัน้อย่างลึกซึง้เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งความชดัเจน และตีกรอบของปัญหาเพื่อหาหนทางที่
ถกูตอ้งเพราะหนทางที่ถูกตอ้งจะน ามาซึ่งค าตอบของปัญหา เมื่อไดปั้ญหาที่ตอ้งการจะแกไ้ขจริงๆ
แลว้จึงเริ่มระดมความคิดเพื่อพฒันาต่อไป 

Ideate หรือ การระดมความคิด ในขัน้ตอนนีน้ัน้ จะเป็นการรวบรวมความคิดไอเดียต่างๆ 
เพื่อหาวิธีการต่างๆ ที่จะน ามาแกไ้ขปัญหาที่ก าหนด โดยหนึ่งปัญหาอาจจะมีวิธีการแกไ้ขปัญหาได้
มากกว่าหนึ่งวิธี จึงเป็นหน้าที่ของเราที่จะตอ้งค้นหาวิธีต่างๆ และระดมสมองเพื่อคัดเลือกวิธีที่
เห็นสมควรว่าเหมาะสมที่สดุในการแกไ้ขปัญหานัน้ๆและพฒันาแนวทางแกไ้ขฉบบัตน้แบบออกมา 

Prototype หรือ การออกแบบต้นแบบ เมื่อเราค้นพบวิธีที่จะแก้ไขปัญหาได้แล้วนั้นเรา
จะต้องน าวิธีที่ได้มาวางแผน และออกแบบเป็นต้นแบบ โดยความส าคัญในการท าต้นแบบมี
หลากหลายประการมากไม่ว่าจะเป็นทัง้ การที่ตน้แบบจะสามารถสื่อสารออกมาใหเ้ห็นภาพและ
ทิศทางของการแก้ปัญหาได้ สามารถทดสอบได้ทันทีเพื่อประเมินคุณภาพโดยที่ไม่สูญเสีย
ทรพัยากรต่างๆ เป็นจ านวนมากได้ ซึ่งในการท าต้นแบบนั้นไม่ควรที่จะใช้เวลานานในการท า
ตน้แบบเพราะตน้แบบจะเป็นตวับ่งชีถ้ึงความเหมาะสมในการด าเนินงานต่อ อีกทัง้ควรจะมีหลายๆ
ตน้แบบใหเ้ลือกเพื่อหาความเหมาะสมที่สดุก่อนน าไปทดลอง 
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Test หรือ การทดลอง ในขั้นสุดทา้ยก่อนน าผลงานจริงออกสู่สาธารณะ คือการทดลอง 
การทดลองจะช่วยท าใหเ้รารูถ้ึงประสิทธิภาพของผลงานที่ไดท้ าออกมา และจ าช่วยใหเ้ราเขา้ใจใน
ตัวผู้ใช้งานมากยิ่งขึ ้น  ซึ่งในการทดลองสามารถทดลองได้หลายวิธีทั้งการฟังผล หรือการ
เปรียบเทียบเป็นตน้   

8. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 สธิุชา ภมรเวชวรรณ (2558) งานวิจยัเรื่องโครงการรา้นขนมหวานและอาหารวางครบวงจร 
(Sweet Sphere) ผลการวิจยัพบว่า จากการวิเคราะหส์ถิตินัน้มีผูท้ี่สนใจโครงการเป็นจ านวนมาก
กลุ่มตวัอย่างนัน้มีความคาดหวงัที่จะใหโ้ครงการเป็นศนูยร์วมขนมหวานที่ครบครนั รวมไปถึงการ
น าเขา้รา้นขนมหวานจากต่างประเทศ เเละโครงการนีน้ัน้มีความสามารถที่จะท าไดจ้รงิ 
 ซู่ หลี่ (2562) การออกแบบอตัลกัษณอ์งคก์รรา้นอาหารเชิงวฒันธรรมจีนส าหรบั ผูบ้ริโภค
วัยรุ่นชาวไทย  มีผลการวิจัยว่าวัยรุ่นชาวไทยนั้นมีความชื่นชอบในการซือ้อาหารจากรา้นที่มี
โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย เเละรา้นที่มีบตัรก านัลพิเศษต่างๆ ใส่ใจในการสงัเกตสิ่งเเวดลอ้มรอบๆ 
เช่น อ่านปา้ยอ่านเรื่องราวของรา้น เเละมีการเขา้ใจในวฒันธรรมจีนรวมถึงสิ่งที่ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอ 

 อุดมพร เฉลิมสกุลกิจ (2021) แนวทางการออกแบบอัตลกัษณ์องคก์รของธุรกิจเก่ียวกับ
หีบศพ :กรณีศึกษา ส. บูรพา หีบศพ พบว่าในการออกเเบบอัตลกัษณอ์งคก์รนัน้มีเเนวทางในการ
ออกเเบบอันประกอบดว้ย การออกเเบบอตัลกัษณท์ี่มองเห็นไดด้ว้ยตา เช่น โลโก ้สี เเละหนา้รา้น 
เเละอัตลกัษณ์เชิงพฤติกรรม เพราะเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรงไดจ้าก การผลิตสินคา้ 
การขายสินคา้ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการใหบ้รกิารของพนกังาน 

 ชติุกาญจน ์ศรีวิบูลย,์ ชลภสัสรณ ์สิทธิวรงคช์ยั, ภฤศญา ปิยนุสรณ,์ และ วรรณี สทุธใจดี 
(2 55 4 )  ก า รออก เเบ บ ต ราสิ น ค้ า ก า รส ร้า งต ราสิ น ค้ าข อ งจั งห วั ด ส มุ ท รส งค ราม 

พบว่าตราสินคา้ในจังหวัดส่วนใหญ่ยังบริหารเเบบครอบครวั ไม่ได้จา้งมืออาชีพเขา้มาดูเเล จึง
จ าเป็นต้องสร้างบุคคลิกภาพตราสินค้าให้มีความเเตกต่าง  ใส่มูลค่าเพิ่ม  เเละต้องสร้าง
ความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคอย่างเหนียวเเน่น ประกอบกบัการใช ้IMC เเละการใหห้น่วยงานรฐัเขา้มา
ดเูเล 

 นันธิดา รอดสถิตย ์(2556) การสรา้งเเบรนดเ์ปเปอรม์าเช่ของไทย สรุปไดว้่าในการสรา้ง
เเบรนด์ขึน้มานั้นจะต้องมีขั้นตอนประกอบไปด้วย6ขั้นตอน คือ ก าหนดจุดยืนของเเบรนด ์
คณุสมบติัของเเบรนด ์จากนัน้สรา้งเอกลกัษณใ์หเ้เบรนด ์สรา้งวฒันธรรมใหเ้เบรนด ์สรา้งการรบัรู ้
ใหเ้เบรนด ์เเละสดุทา้ย คือความภกัดีใหเ้เบรนด ์ 
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รวิสรา ศรีบรรจง และ นันทวนั เหลี่ยมปรีชา (2554) พฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภคภายใตว้ิถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก ที่มีผลต่อ
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (4Ps) จากการวิจัยพบว่ามีปัจจัยอยู่ 4 ประการที่ส่งผลต่อส่วน
ประสมการตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นอายุ ดา้นรายได ้ดา้นประเภทของสินคา้ที่ซือ้ และความถ่ีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคภายใตว้ิถีความปกติใหม่  
 บุษตรี วีระสิทธิ์ (2560) ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจและการซือ้สินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคม
ออนไลนข์องสตรีในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า การรูถ้ึงประโยชนข์องสินคา้ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ากที่สดุ ถดัมาคือ ความพยายามที่ตอ้งใชใ้นการสั่งซือ้
สินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซือ้ ถัดมาคือ ความเชื่อถือและความไวว้างใจในรา้นคา้นั้นส่งผลต่อ
ความตั้งใจซือ้ ความตั้งใจที่จะสั่งซือ้มีผลในทางที่ดีต่อพฤติกรรมการซือ้ และล าดับสุดทา้ยคือ 
เงื่อนไขสนบัสนนุ เช่นการเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตนัน้มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้     
 ชลธชา พลีสิงห ์(2554) ทัศนคติของผูใ้ชบ้ริการเฟซบุ๊กต่อพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์พบว่า 
ดา้นทัศนคติของผูใ้ชบ้ริการเฟซบุ๊กในภาพรวมนัน้เเตกต่างกันไปตามสถานภาพ การศึกษา เเละ 
รายได ้ในดา้นพฤติกรรมนัน้ก็จะเป็นเรื่องของระยะเวลาการใชง้าน วตัถปุระสงคใ์นการใชง้าน เเละ 
ประสบการณ์ในการใช้งานจะส่งผลต่อความคิดเห็นต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ส  าหรับกลุ่ม
ตวัอย่างที่ส  ารวจนัน้ใชบ้รกิารมาเเลว้มากกว่า 3 ปี ใชง้านมากกว่า 5 วนัต่อสปัดาห ์เเละใชง้าน 4-6 
ชั่วโมงต่อวนั มีวตัถปุระสงคห์ลกัในการใชเ้พื่อติดต่อสื่อสาร เเละมกัซือ้สินคา้ประเภทเสือ้ผา้ 
 จิดาภา ธัญญรตันวานิช ( 2563) ปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบรุี ผลการวิจยัพบว่ากลุม่เปา้หมายจะใชบ้รกิารช่วงหวัค ่า ใชเ้งินครัง้ละ 
300-500 บาท ต่อการซือ้ ในเรื่องของปัจจยัการตลาดพบว่าปัจจยัที่สง่ผลกระทบต่อพฤติกรรมการ
ซือ้ประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี เช่น ความปลอดภยั ความน่าเชื่ออถือ ปัจจยั
ดา้นการใหบ้รกิารแบบเจาะจง (Personalization) และปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่าย  
 วรวีร ์เธียรธนเกียรติ (2560) การรบัรูป้ระโยชนข์องการช็อปป้ิงออนไลน์ การรบัรูค้วาม
เสี่ยง ความไวว้างใจ เเละการตัดสินใจซือ้สินคา้อิเล็กทรอนิกสผ์่านเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ 
พบว่าในการรบัรูค้วามเสี่ยงลูกคา้ให้ความส าคัญในเรื่องของหน้าที่ของสินค้า ความเสี่ยงดา้น
การเงิน ความเสี่ยงดา้นเวลา เเละจิตวิทยา ตามล าดบั ส่วนในดา้นความไวว้างใจจะเป็นเรื่องของ
ความไวว้างใจดา้นขอ้มลู ชื่อเสียง เเละความปลอดภยัในการท าธุรกรรม  
 ภานุรุจ ปวิดาภา (2558) เนื ้อหาการโพสต์ใน Facebook Fan page และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจากการศึกษาเนือ้หาของเพจรา้นอาหารชื่อดังทั้ง 5 เพจไดข้อ้สรุปว่า ในวันส าคัญจะมี
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ยอดกดไลคม์ากกว่าวนัปกติ รา้นเหล่านีจ้ะโพสตใ์นช่วงเวลาเชา้มืด เเละก่อนมือ้กลางวนั ขอ้ความ
ที่มีอัตราความนิยมสงู คือโพสตก์ิจกรรม ลด เเลก เเจก เเถม โพสตเ์เจง้เวลาที่โปรโมชั่นหมดอาย ุ
เเละบรรยายสรรพคุณสินค้า ส่วนโพสต์ที่มีความนิยมต ่า คือโพสต์ประเภท การตลาดเจาะจง 
ประกาศผลรายชื่อต่างๆ เเละขอ้ความขบขนั 
 กาญจนา ตน้โพธิ์ (2563) การศึกษาวิเคราะหก์ลวิธีการใชภ้าษาและกลวิธีการน าเสนอ
เนือ้หาในแฟนเพจเฟซบุ๊กยอดนิยมของไทยพบว่า ขอ้ความโพสตท์ุกโพสตด์งักล่าวมีลกัษณะร่วม
ของการใชภ้าษา และการน าเสนอเนือ้หาที่น่าสนใจ โดยลกัษณะรว่มนัน้ๆ ถือเป็นจดุเด่นที่ท าใหค้น
เขา้ไปกดถกูใจกนัเป็นจ านวนมากเเบ่งไดเ้ป็นกลวิธีทางภาษา และกลวิธีการน าเสนอเนือ้หา 
 รชันีกร ตรีสมทุรกุล (2558) นวตักรรมโมเดลธุรกิจอตุสาหกรรมผลิตภณัฑส์มนุไพรบรรเทา
ปวด พบว่าส าหรบัการท าอตุสหกรรมผลิตภณัฑส์มนุไพรบรรเทาปวดนัน้จะใหค้วามส าคัญกบัตัว
ผลิตภณัฑม์ากที่สดุถดัมา คือดา้นการท าการตลาดและการสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ และดา้น
ช่องทางการจ าหน่าย 
 พิมพินิจ ผิวผ่อง (2560) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคขนมหวานในอ าเภอหัว
หิน โดยไดข้อ้สรุปว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกบริโภครา้นขนมหวานในอ าเภอหวัหิน 
มีทัง้หมด 6 ปัจจัย เรียงล าดับจากนอ้ยไปมากเริ่มจาก ปัจจัยดา้นบุคลากร การน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ ที่จอดรถ เเละความเเปลก
ใหม่ กระบวนการใหบ้รกิาร สดุทา้ยคือผลิตภณัฑ ์เเละราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ 
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กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 
 

       ภาพประกอบ 11กรอบแนวคิดงานวิจยั



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก เป็นการวิจยั
และพฒันา (Research and Development) อนัใชก้ระบวนการศึกษาคน้ควา้อย่างเป็นระบบโดย
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการวิจยัตามขัน้ตอนต่อไปนี ้
 

ขัน้ตอนที่ 1 ศึกษาเอกสาร งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ในเรื่องของการสรา้งโมเดลธุรกิจ 
และการสรา้งแบรนด ์รวมถึงขอ้มลูทางธุรกิจจากรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศ 

ขัน้ตอนที่ 2 ส ารวจความคิดเห็น และพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ทีมีต่อการสั่งซือ้และ
บรโิภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

ขัน้ตอนที่ 3 จัดท าแผนโมเดลธุรกิจ (Business model canvas) และหนังสืออัต
ลกัษณแ์บรนด ์(Corporate Identity Manual) ฉบบัตน้แบบ 

ขั้นตอนที่  4 ผู้เชี่ยวชาญประเมินประสิทธิภาพแผนโมเดลธุรกิจ (Business 
model canvas) และหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์(Corporate Identity Manual) ฉบบัตน้แบบ 

ขั้น ตอนที่  5 ป รับป รุงแผน โม เดลธุ รกิ จ  (Business model canvas) และ
หนงัสืออัตลกัษณแ์บรนด ์(Corporate Identity Manual) จากค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญเพื่อสรา้ง
เป็นแบรนดร์า้นขนมน าเขา้จากต่างประเทศ 

การก าหนดประชากร และ กลุ่มตัวอย่าง 
 ในการก าหนดประชากร เเละการเลือกกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี ้ ผู้วิจัยได้แบ่ง
ประชากร และกลุ่มตัวอย่างออกเป็น ประชากร และ กลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม มี
รายละเอียดดงันี ้

กลุม่ที่ 1 ประชากรในงานวิจยัเป็นกลุม่คนที่เกิดในปี พ.ศ. 2520-2540 ที่อาศยัอยู่
ภายในประเทศไทยหรือเรียกว่า Generation Y โดยมีประชากรรวมทั้งสิ ้น 19,708,040 คน 

(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2564) ในด้าน กลุ่มตัวอย่างจะใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างเเบบไม่
เจาะจง โดยจะใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวนนทัง้สิน้ 385 คน อนัไดม้าจากการค านวณสูตรการหากลุ่ม
ตวัอย่างของ ทาโร ่ยามาเน่ (Yamane, 1973)โดยใหค่้าความเชื่อมั่นที่ 95% 
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สตูร      𝒏 =
𝑵

𝟏+𝑵(𝒆𝟐)
 

 
เมื่อ n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
N = จ านวนประชากร 19,708,040 คน 

e = ความคลาดเคลื่อนในการสุม่ 

ก าหนดใหค้ลาดเคลื่อนได ้0.05% 
 

แทนค่าดว้ยสตูร  𝒏 =
𝟏𝟗,𝟕𝟎𝟖,𝟎𝟒𝟎

𝟏+(𝟏𝟗,𝟕𝟎𝟖,𝟎𝟒𝟎𝒙𝟎.𝟎𝟓𝟐)
 

 
 

=  
𝟏𝟗,𝟕𝟎𝟖,𝟎𝟒𝟎

𝟏+(𝟏𝟗,𝟕𝟎𝟖,𝟎𝟒𝟎𝒙𝟎.𝟎𝟎𝟐𝟓)
 

 
= 385 คน 

 
กลุ่มที่ 2 ประชากร และกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาแนวทางในการพัฒนารา้นขนมบน    

ช่องทางเฟซบุ๊ก มีรายละเอียดดงันี ้ 
ประชากรและ กลุ่มตัวอย่างรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศ ขอ้มูล ณ 

วนัที่ 29 พฤศจิกายน 2564 มีเกณฑก์ารพิจารณา ดงัต่อไปนี ้

• จ านวนผูติ้ดตามของแฟนเพจมากกว่า 5,000 คน 

• ความเคลื่อนไหวของแฟนเพจที่มีการโพสตต่์อเนื่องในปัจจุบนั 

• ประเภทของสินคา้ที่จ  าหน่าย ตอ้งเป็นขนมน าเขา้เป็นสว่นใหญ่ 

• เปิดท าการมาไม่ต ่ากว่า 5 ปี 

• มีองคป์ระกอบต่างๆ ของแบรนดท์ี่ชดัเจน เช่น โลโก ้มาสคอต สี 

• มีการท าเนือ้หาอ่ืนๆ นอกจากการโพสตรู์ปสินคา้บนเฟซบุ๊ก หรือ มีความ
โดดเด่นนอกเหนือจากรา้นอ่ืนๆอย่างเห็นไดช้ดัเจน 

จากเกณฑ์ดังกล่าว พบว่ามีรา้นที่ผ่านเกณฑ์การพิจารณารวมทั้งสิ ้น  5 รา้น
ดว้ยกนั 
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  ไดแ้ก่ รา้น Akashi รา้น ป๊อปสามย่าน รา้น Mind Sweetie ขนมน าเขา้ อรอ่ย ฟิน
สดุ รา้น Shopmadame และรา้น Okashi 

 
กลุ่มที่ 3 กลุ่มผูเ้ชี่ยวชาญในงานวิจยัครัง้นี ้ประกอบดว้ยผูเ้ชี่ยวชาญในการประเมินแผนโมเดล

ธุรกิจและหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนดจ์ านวนทัง้สิน้ 4 ท่านโดยประกอบไปดว้ย ผูเ้ชี่ยวชาญทางดา้น
ธุรกิจ และ ผูเ้ชี่ยวชาญทางดา้นออกแบบ ดา้นละ 2 ท่านใชว้ิธีการเลือกแบเจาะจง มีรายชื่อดงันี ้ 

ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นธุรกิจ 
1 คณุสรโชติ อมัพนัธว์งษ ์ประธานเจา้หนา้ที่ฝ่ายปฏิบติัการ ผูบ้รหิารทีวีช็อปป้ิง 
2 คุณ ฐิศิรักน์ โปตะวณิ ช อาจารย์สาขาการจัดการธุรกิจไซเบอร์ มหาวิทยาลัย               

ศรีนครนิทรวิโรฒ 

ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบ 

3 คณุฉตัรพงศ ์สมทิพย ์Creative Director และอาจารยพ์ิเศษ 

4 คณุชาญศกัดิ ์แกว้ไกรสีห ์Creative & Art Director และอาจารยพ์ิเศษ 

ขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย 
ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาเอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ในเร่ืองของการสร้างโมเดลธุรกิจ 

และการสร้างแบรนด ์รวมถึงข้อมูลทางธุรกิจจากร้านจ าหน่ายขนมน าเข้าจากต่างประเทศ 
(R1) 

ผูว้ิจัยศึกษาเอกสารและขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกบัการสรา้งโมเดลธุรกิจ การสรา้งแบรนด ์และ 
ท าการศึกษาธุรกิจขนมน าเขา้บนช่องทางเฟซบุ๊กในประเด็นต่างๆ อันไดแ้ก่ รูปแบบของรา้นค้า 
รูปแบบของสินคา้ รูปแบบของสื่อที่น าเสนอ และขอ้มลูที่สามารถเห็นไดผ้่านเฟซบุ๊ก และผูว้ิจยัได้
น า Design Thinking Process ของ Stanford design school มาปรบัใชใ้นงานวิจยัครัง้นีเ้พื่อเป็น
แนวทางในการท าวิจยั ซึ่งจะประกอบไปดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

1 Empathize การก าหนดปัญหา 
2 Define การตีความปัญหา 
3 Ideate ระดมความคิดเพื่อพฒันาชิน้งาน 
4 Prototype สรา้งตน้แบบชิน้งาน 

5 Test ทดสอบชิน้งาน 

โดยไดน้ ามาประยุกตใ์ชใ้นกรอบแนวคิดงานวิจัยที่จะเริ่มจากการก าหนดปัญหา เขา้ใจ
ปัญหา ตีความหมายของปัญหา ระดมความคิดหาวิธีแกไ้ขปัญหา สรา้งชิน้งานฉบบัตน้แบบ และ
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น าชิน้งานนัน้ไปทดสอบกบัผูเ้ชี่ยวชาญ นอกจากนีย้งัไดท้ าการสมัภาษณร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้
บนเฟซบุ๊กเพื่อน ามาเป็นผูใ้หข้อ้มูลทางดา้นธุรกิจ และการพัฒนาแบรนดร์า้นคา้ โดยการใชแ้บบ
สมัภาษณ์รา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้บนช่องทางเฟซบุ๊กในการเก็บขอ้มลู โดยในขัน้ตอนนีจ้ัดท าขึน้
เพื่อเตรียมข้อมูลพื ้นฐานที่จะน าไปใช้ในการออกแบบ แบบสอบถามเพื่อคน้หาพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภค และการวางแผนโมเดลธุรกิจในขัน้ถดัไป 

 
ขั้นตอนที่ 2 ส ารวจความคิดเห็น และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการส่ังซือ้และ

บริโภคขนมน าเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (R1) 
 ผูว้ิจัยไดใ้ชแ้บบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีต่อการสั่งซือ้และ
บริโภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยไดใ้ชก้ลุ่มตัวอย่างที่เป็นคนที่มาจาก
ช่วง Generation Y อายุระหว่าง 20-40 ปี จ านวน 385 คน เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเก็บ
ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลนผ์่าน Google Form ซึ่งสรา้งขึน้โดยใชแ้นวคิดทฤษฏี พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค และการตัดสินใจซือ้ ประกอบกบั แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊ก และแบรนด ์ โดยใชว้ิธีการสุ่ม
แบบสะดวก (Conveniences Random Sampling) ตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างเพื่อสอบถามถึง 
ความคิดเห็น และพฤติกรรมของคนในช่วงอายุนี ้ที่มีต่อการสั่ งซือ้และบริโภคขนมน าเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก และน าขอ้มูลที่ไดม้าสรุปผลและวิเคราะหอ์อกมาเป็นประเด็น
ต่างๆ เพื่อที่จะได้รบัทราบถึงข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคและการสั่งซือ้ของกลุ่มตัวอย่างและ
น ามาใชใ้นการสรา้งแผนโมเดลธุรกิจ 

 
ขั้ นตอนที่  3 ส ร้างสรรค์แผน โม เดล ธุรกิ จ  (Business model canvas) และ

หนังสืออัตลักษณแ์บรนด ์(Corporate Identity Manual) ฉบับต้นแบบ (D1) 
 ในขัน้ตอนนีจ้ะพฒันาจากขอ้มลูที่ไดศ้ึกษาคน้ควา้ผลของเเบบสอบถาม พฤติกรรม ความ
คิดเห็น ของผูบ้รโิภค เเละผลของเเบบสมัภาษณร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้บนเฟซบุ๊กจากขัน้ตอนที่1
และขัน้ตอนที่ 2 ขึน้มาเป็นชิน้งานฉบบัตน้เเบบ  
 

ขั้นตอนที่ 4 ผู้เชี่ยวชาญประเมิน และปรับปรุงแผนโมเดลธุรกิจ (Business model 
canvas) และ หนังสืออัตลักษณแ์บรนด ์(Corporate IdentityManual) ฉบับต้นแบบ (R2) 
 หลังจากพัฒนาชิน้งานตน้แบบจนเสร็จสิน้แลว้ ในขั้นตอนถัดมาคือ การใหผู้เ้ชี่ยวชาญ
ประเมินประสิทธิภาพแผนโมเดลธุรกิจ และหนังสืออัตลักษณ์แบรนด์ ผู้วิจัยใช้แบบประเมิน
ประสิทธิภาพของโมเดลธุรกิจ และหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์ซึ่งจะอา้งอิงจาก ทฤษฏีที่เก่ียวขอ้งกบั
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แบรนด ์และBusiness Model Canvas กับผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 4 ท่าน โดยเก็บขอ้มูลดว้ยแบบ
ประเมินประสิทธิภาพโมเดลธุรกิจ และหนังสืออัตลกัษณ์แบรนด ์ใชว้ิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง 
(Selective Sampling) ซึ่งคัดเลือกจากผู้ที่มีคุณสมบัติอันเหมาะสม และมีความช านาญเฉพาะ
ทาง อนัประกอบดว้ย 

ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการท าธุรกิจ 2 ท่าน ไดแ้ก่ 
- คณุสรโชติ อมัพนัธว์งษ ์ประธานเจา้หนา้ที่ฝ่ายปฏิบติัการ ผูบ้รหิารทีวีช็อปป้ิง 
- คุณฐิศิรกัน์ โปตะวณิช อาจารยส์าขาการจัดการธุรกิจไซเบอร ์มหาวิทยาลัย   

ศรีนครนิทรวิโรฒ 
ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบ 2 ท่าน ไดแ้ก่ 

- คณุฉตัรพงศ ์สมทิพย ์Creative Director และอาจารยพ์ิเศษ 

- คณุชาญศกัดิ ์แกว้ไกรสีห ์Creative & Art Director และอาจารยพ์ิเศษ 
เพื่อใหข้อ้คิดเห็น และค าติชมในการแกไ้ขแผนโมเดลธุรกิจ และหนังสืออตัลกัษณแ์บรนด์

ใหส้มบรูณม์ากยิ่งขึน้ในชิน้งานฉบบัสมบรูณ ์
 

ขั้นตอนที่ 5 สร้างแบรนดร้์านจ าหน่ายขนมน าเข้าจากต่างประเทศบนแฟนเพจเฟ
ซบุ๊กจากโมเดลธุรกิจ (Business model canvas) และหนังสืออัตลักษณแ์บรนด ์(Corporate 
Identity Manual) ฉบับปรับปรุง (D2) 

ผูว้ิจัยน าข้อคิดเห็นที่ได้รบัจากเเบบประเมินประสิทธิภาพในขั้นตอนที่ 4 น ามาพัฒนา 
เเละเเก้ไขจุดบกพร่องของโมเดลธุรกิจ เเละหนังสืออัตลักษณ์เเบรนดฉ์บับตน้แบบให้เป็นฉบับ
สมบรูณ ์

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเก็บข้อมูล 
ในการวิจัยในครัง้นีส้ามารถแบ่งเครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มูลออกเป็น 3 เครื่องมือ อัน 

ประกอบไปดว้ย แบบสอบถาม แบบสมัภาษณ ์และแบบประเมิน โดยมีรายละเอียดเพื่อสอบถาม
ขอ้มลูที่จะน ามาเป็นแนวทางในการ พฒันาแบรนดร์า้นคา้จ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบน
ช่องทางเฟซบุ๊ก 

1. แบบสอบถาม (questionnaire) แนวค าถามจะสร้างขึน้มาจากการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสอบถาม
ผูบ้ริโภคเก่ียวกับความคิดเห็น พฤติกรรม เเละความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีต่อการสั่งซือ้และ
บริโภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยท าการสอบถามโดยใชก้ลุ่มตัวอย่าง
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จากคน Generation Y อายรุะหว่าง 20-40 ปีจ านวนทัง้สิน้164 คน โดยเนือ้หาในแบบสอบถามจะ
แบ่งไดเ้ป็น 3 สว่นดงันี ้ 

   - สว่นที่ 1 เป็นชดุค าถามดา้นขอ้มลูประชากรศาสตร ์  
   - ส่วนที่ 2 เป็นชุดค าถามในประเด็นการสั่งซือ้และบริโภคขนมน าเขา้ รวมถึง 

ความคิดเห็นของผูบ้รโิภค  
   - ส่วนที่ 3 เป็นชุดค าถามที่เก่ียวกับการพัฒนารา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จาก

ต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก  
 
2. แบบสัมภาษณ์รา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้บนเฟซบุ๊ก มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษา 

และเก็บรวบรวมขอ้มลูทางดา้นธุรกิจ และการสรา้งแบรนด ์เพื่อน ามาเป็นขอ้มลูในการสรา้งโมเดล
ธุรกิจของรา้นคา้ และการสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศ ซึ่งเนือ้หาภายใน
แบบสมัภาษณจ์ะครอบคลุมในประเด็นที่มาของการท าธุรกิจ การวางแผนธุรกิจ และการสรา้งแบ
รนดร์า้นคา้  
  3. แบบประเมินประสิทธิภาพของแผนโมเดลธุรกิจ และหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์
โดยผูเ้ชี่ยวชาญ มีวัตถุประสงคเ์พื่อใหผู้เ้ชี่ยวชาญประเมินคุณภาพของชิน้งาน เพื่อน ามาแก้ไข
ปรบัปรุงใหส้มบูรณ ์โดยในสว่นของแบบประเมินประสิทธิภาพของแผนโมเดลธุรกิจ และหนงัสืออตั
ลักษณ์แบรนด ์โดยผูเ้ชี่ยวชาญผูว้ิจัยท าการประเมินโดยใชเ้กณฑ์เปรียบเทียบแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) โดยใหผู้เ้ชี่ยวชาญใหค้ะแนนผลงานในดา้นต่างๆ และก าหนดใหค่้า
ระดบัคะแนน 5 ระดบั โดยแต่ละระดบัมีความหมายดงันี ้
 
   คะแนน 1 หมายถึง ตอ้งปรบัปรุง 
   คะแนน 2 หมายถึง พอใช ้
   คะแนน 3 หมายถึง ดี 

   คะแนน 4 หมายถึง ดีมาก 

   คะแนน 5 หมายถึง ดีเยี่ยม 

  และผลจากการประเมินคณุภาพ มีเกณฑใ์นการแปลความหมายดงันี ้
   คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถึง มีคณุภาพนอ้ยที่สดุ 

   คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 หมายถึง มีคณุภาพนอ้ย 

   คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถึง มีคณุภาพปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถึง มีคณุภาพมากท่ีสดุ 
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   คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 หมายถึง มีคณุภาพมากท่ีสดุ 
 

ซึ่งในแบบประเมินทัง้สองฉบบันี ้ผูว้ิจยัไดก้ าหนดค่าเฉลี่ยของผลการประเมินประสิทธิภาพ
แผนโมเดลธุรกิจ และหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์ว่าหากค่าเฉลี่ยของผลการประเมินทัง้หมดหรือ ผล
การประเมินในแต่ละหมวดไดค่้าเฉลี่ยน้อยกว่า 3 จะถือว่าการออกแบบนัน้ไม่มีประสิทธิภาพไม่
สามารถน าไปพฒันาต่อได ้แต่หากไดค้ะแนนเฉลี่ยมากกว่า 3 ขึน้ไปจะถือว่าการออกแบบนัน้ผ่าน
เกณฑแ์ละสามารถน าไปพฒันาต่อเป็นผลงานฉบบัปรบัปรุงได ้

 การวิเคราะหข์้อมูล 
จะเป็นการวิเคราะหข์อ้มูลเชิงเนือ้หา เมื่อไดข้อ้มูลจากผลส ารวจจากแบบสอบถามแลว้ 

จะน าข้อมูลที่ได้มาสรุปผลและแบ่งออกเป็นประเด็นต่างๆ เพื่อน ามาประกอบกับข้อมูลจาก
การศึกษา แฟนเพจเฟซบุ๊กที่จ  าหน่ายขนมน าเข้า ซึ่งจะน าข้อมูลทั้ง  2 ชุดสรา้งเป็นแผนธุรกิจ 
(Business Model Canvas) และหนังสืออัตลักษณ์แบรนด์ฉบับต้นแบบ (Corporate Identity) 
เพื่อใชด้  าเนินงานวิจยัในขัน้ต่อไป 
 
สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

1. การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูในดา้นต่างๆ 
 

�̅�  =  
∑𝒙

𝑵
 

 
เมื่อ   x̅              แทนค่าคะแนนเฉลี่ย 
       ∑  แทนผลรวมคะแนนทัง้หมด 

       N  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

2. การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ อใช้แปลความหมายของข้อมูลทั่ วไปของ
แบบสอบถาม 

𝑷 =  
𝒇 ×  𝟏𝟎𝟎

𝑵
 

 

เมื่อ P  แทนค่ารอ้ยละ หรือ เปอรเ์ซ็นต ์
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     f  แทน ความถ่ีที่ส  ารวจได ้

     N  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

3. ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้ในการแปลความหมายของ
ขอ้มลูดา้นต่างๆ 
 

 𝑺. 𝑫. =  √
𝑵 ∑ 𝑿𝟐 − 𝟏∑𝑿

𝑵(𝑵 − 𝟏)
 

 

เมื่อ S.D. แทนค่ารอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์

      X  แทนคะแนนแต่ละคน 

             N  แทนจ านวนคะแนนในกลุม่ 

             ∑  แทนผลรวมคะแนนทัง้ห



 

 
บทที ่4 

ผลการด าเนินการวิจัย 

การวิจยัเรื่อง การสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้บนช่องทางเฟซบุ๊ก เพื่อใหไ้ดม้าซึ่ง
แผนโมเดลธุรกิจ และหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนดข์องรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศผูว้ิจยั
ไดด้  าเนินการศกึษาตามกระบวนการ และขัน้ตอนต่างๆ โดยมีผลการด าเนินงานวิจยัดงันี ้

 
ขัน้ตอนที่ 1 ผลของการศึกษาเอกสารงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ในเรื่องของการสรา้งโมเดลธุรกิจ 

และการสรา้งแบรนด ์รวมถึงขอ้มลูทางธุรกิจจากรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศ 

ขัน้ตอนที่ 2 ผลของการส ารวจความคิดเห็น และพฤติกรรม ของผูบ้ริโภค ที่มีต่อการสั่งซือ้
และบรโิภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

ขั้นตอนที่  3 ผลของการจัดท าแผนโม เดลธุ รกิจ  (Business model canvas) และ
หนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์(Corporate Identity Manual) ฉบบัตน้แบบ 

ขัน้ตอนที่ 4 ผลการประเมินของผูเ้ชี่ยวชาญในการประเมินแผนโมเดลธุรกิจ (Business 

model canvas) และหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์(Corporate Identity Manual) ฉบบัตน้แบบ  
ขั้นตอนที่  5 ผลของการปรับปรุงแผนโมเดลธุรกิจ (Business model canvas) และ

หนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์(Corporate Identity Manual) จากค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญเพื่อสรา้ง
เป็น    แบรนดร์า้นขนมน าเขา้จากต่างประเทศ 

1. ผลของการศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ในเร่ืองของการสร้างโมเดลธุรกิจ และ
การสร้างแบรนด ์รวมถึงข้อมูลทางธุรกิจจากร้านจ าหน่ายขนมน าเข้าจากต่างประเทศ 

จากการศึกษาเอกสารต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัรา้นขนม ขอ้มลูและสถิติทาง
ธุรกิจต่างๆ ประกอบกับงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งไดข้อ้สรุปว่า ผูบ้ริโภคชาวไทยนั้นมีการบริโภคขนม
น าเขา้จากต่างประเทศในปริมาณที่สูงขึน้อย่างเห็นได้ชัด และมีความคุ้นชิน้แลว้กับการบริโภค
สินคา้เหลา่นีใ้นปัจจุบนั การสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศจึงมีความเป็นไป
ได้ จากแนวคิด Design Thinking Process นั้นขั้นตอนแรกคือ (Empathize) หรือการเข้าใจ
ปัญหา ซึ่งในงานวิจัยชิน้นีปั้ญหาคือการที่มีรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้ แต่ท าไมไม่ค่อยมีรา้นไหนที่
เป็นรา้นที่เชี่ยวชาญดา้นขนมน าเขา้จากประเทศแถบตะวันตก จึงเกิดการตีความ (Define) เพื่อ
คน้หาค าตอบ ซึ่งคือ อยากจะสั่งซือ้แต่ไม่มีที่ใหส้ั่งซือ้ไดส้ะดวก เมื่อสามารถก าหนดและตีความ
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ปัญหาไดแ้ลว้ ขั้นตอนถัดไปของแนวคิดคือการ ระดมความคิด (Ideate) ซึ่งในงานวิจัยชิน้นี ้ได้
ขอ้สรุปคือการสรา้งแบรนดข์ึน้มา เพื่อทดสอบความเป็นไปได้ในการท าธุรกิจนี ้ โดยในการที่จะ
สรา้งแบรนดท์ี่สมบูรณน์ัน้จ าเป็นที่จะตอ้งมีการสรา้ง แบรนดจ์ากทัง้แง่มุมทางดา้นธุรกิจและการ
ออกแบบ จึงจ าเป็นตอ้งท าการพฒันาชิน้งานตน้แบบ (Prototype) ดว้ยการใชแ้ผนโมเดลธุรกิจ ซึ่ง
ช่วยท าใหรู้จ้ักกับตัวตนของแบรนดม์ากยิ่งขึน้ และสามารถอธิบายใหบุ้คคลอ่ืนเขา้ใจไดโ้ดยง่าย 
ส่วนหนังสืออัตลกัษณแ์บรนดจ์ะช่วยสรา้งความแตกต่างใหก้ับแบรนดอ์อกจากคู่แข่ง น าไปสู่การ
ทดสอบ (Test) โดยผูเ้ชี่ยวชาญเพื่อปรบัปรุงแกไ้ข และสรุปผลงานวิจยั 
 
ผลของการศึกษาข้อมูลทางด้านธุรกิจจากร้านจ าหน่ายขนมน าเข้า 

ส าหรบัการเลือกรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศเพื่อมาเป็นผูใ้หข้อ้มูลทางดา้น
ธุรกิจและการสรา้งแบรนดน์ั้น ตลอดระยะเวลาที่ผูว้ิจัยไดค้น้ควา้นัน้ไดท้ าการเลือกรา้นจ าหน่าย
ขนมน าเขา้จากต่างประเทศเป็นจ านวนทัง้สิน้ 5 รา้นที่ผ่านเกณฑก์ารคัดเลือกเขา้มาเพื่อเป็นผูใ้ห้
สมัภาษณ ์อนัประกอบไปดว้ย 
 

1. รา้นอากาชิ (Akashi) รา้นขนมญ่ีปุ่ น ขนมน าเขา้ 
  จ านวนผูติ้ดตาม 64,087 คน เปิดท าการมาแลว้มากกว่า 10 ปี ส  าหรบัแฟนเพจ
เฟซบุ๊กเปิดมาแลว้ 6 ปี อากาชิเป็นรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากประเทศญ่ีปุ่ นรายแรกๆ ในประเทศ
ไทยที่เป็นแบรนดใ์หญ่มีหนา้รา้นบรเิวณหา้งสรรพสินคา้ และจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน ์รวมถึง
เป็นรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้ที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทยหากวัดดว้ยจ านวนสาขาที่มี  รา้นมีการ
ก าหนดอัตลักษณ์แบรนดช์ัดเจน และมีการท าคอนเทนตท์ี่หลากหลาย มีความแตกต่างจากรา้น
อ่ืนๆ ตรงที่เป็นรา้นที่มีหลายสาขาและมีการคมุอตัลกัษณข์องแบรนดช์ดัเจน ทัง้ในเรื่องของสี และ
องคป์ระกอบต่างๆ ไม่รวมไปถึงการที่อากาชินัน้เป็นรา้นที่โด่งดังเป็นที่รูจ้ักมากที่สุดหากเทียบกับ
รา้นอ่ืนๆ 
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ภาพประกอบ 12 โลโกร้า้นอากาชิ 

ที่มา:https://web.facebook.com/akashiofficial/photos/a.201098176983134/597891363970     
478/?_rdc=1&_rdr 

2. ป๊อบสามย่าน (Pop Samyan) 

  จ านวนผูติ้ดตาม 22,518 คน เปิดท าการมาแลว้ 26 ปี ส  าหรบัแฟนเพจเฟซบุ๊ก
เปิดมาแลว้ 10 ปี เป็นรา้นเก่าแก่ตัง้อยู่ที่ตลาดสามย่าน จากประสบการณเ์ดิมของผูว้ิจยันัน้เดิมที
รา้นจะจ าหน่ายขนมน าเข้าจากหลายประเทศ แต่ที่ชัดเจนที่สุดจะเป็นประเทศญ่ีปุ่ น เป็นรา้น
ธรรมดาไม่ไดม้ีเอกลกัษณ์โดดเด่นอะไร แต่ในปัจจุบนัเห็นไดช้ัดเจนว่ามีการท าแบรนดข์ึน้มาใหม่
ทั้งในด้านของอัตลักษณ์แบรนด์ โลโก้ สี การท ารา้นใหม่ รวมไปถึ งสไตล์การจ าหน่ายสินค้าก็
เปลี่ยนไปโดยสิน้เชิง จุดเด่นคือมีทัง้หนา้รา้น สั่งออนไลน ์และการพรีออเดอรส์ินคา้นัน้ๆ เป็นรอบ 
และถือเป็นรา้นที่มีอายมุากที่สดุในบรรดารา้นที่ไดท้ าการส ารวจมา 
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ภาพประกอบ 13 โลโกร้า้นป๊อปสามย่าน 

ที่มา : https://web.facebook.com/photo/?fbid=301567091776151&set=a.3015670784428 

19&_rdc=1&_rdr 

3. Mind Sweetie รา้นขนมน าเขา้ อรอ่ย ฟินสดุ 

  จ านวนผูติ้ดตาม 22,518 คน เปิดท าการมาแลว้ 8 ปี เป็นรา้นเดียวในจ านวน 5 

รา้นที่คัดเลือกมาที่มีการจ าหน่ายขนมน าเขา้จากประเทศจีน และไตห้วนั รา้นมีอตัลกัษณแ์บรนด์
และการท าคอนเทนต์ที่ชัดเจน สิ่งที่แตกต่างจากรา้นอ่ืนอย่างเห็นได้ชัดเจยเลยคือ มีการท า
กิจกรรมกับผู้ติดตาม และการให้ผูติ้ดตามท าคอนเทนต์ใหแ้บรนด ์ตัวคอนเทนต์มีการคิดอย่าง
รอบคอบแมว้่าจะใชส้ีสนัมากมายแต่รูปแบบการสื่อสารใกลเ้คียงกนัจนเกือบจะเป็นรูปแบบที่เห็น
ได ้อีกทัง้ยงัเป็นรา้นที่ผูบ้รโิภคมีการคอมเมนตใ์ตโ้พสตก์ารขายดว้ยความถ่ีที่สงูกว่ารา้นอ่ืนๆ 
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ภาพประกอบ 14 โลโกร้า้น Mind Sweetie 

ที่มา :  https://web.facebook.com/mindsweetie/photos/a.309092599278820/1771053 

599749372/?_rdc=1&_rdr 

4. Shopmadame สินคา้น าเขา้จากประเทศญ่ีปุ่ น 

  จ านวนผูติ้ดตาม 25,284 คน เปิดท าการมาแลว้ 5 ปี ส่วนใหญ่จ าหน่ายขนมจาก
ญ่ีปุ่ น มีขนมจากยุโรปปะปนบ้างในบางครัง้ ในดา้นของการท าคอนเทนต์ รา้น Shopmadame 
ด้อยกว่ารา้นอ่ืนๆที่พบเจอ ทั้งโลโก้ และเอกลักษณ์แบรนด์ ทว่ากลับมีข้อแตกต่างอย่างยิ่ง 
เพราะว่าเป็นรา้นเดียวที่ ใชภ้าพประกอบสินคา้ที่มีพืน้หลงัเป็นจากประเทศต้นทางจริงๆ หรือก็คือ
ถ่ายภาพสินคา้จากสถานที่จรงิ ของประเทศนัน้ๆ เห็นไดช้ดัเจนอย่างยิ่งคือประเทศญ่ีปุ่ น  

                   

ภาพประกอบ 15 โลโกร้า้น Shop Madame 

ที่มา : https://web.facebook.com/ShopmadamebyF/photos/a.203681444311158 

0/2040923619367329/ 
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5. Okashi 
  จ านวนผู้ติดตาม  6,400 คน เปิดแฟนเพจมาแล้ว 5 ปี  จ าหน่ายขนมน าเข้า
หลากหลายประเทศ เป็นรา้นที่มีหนา้รา้นอยู่ในหา้งสรรพสินคา้ และเป็นรา้นเดียวที่มีการจ าหน่าย
ของเล่นเด็กด้วยภายในรา้น จุดเด่นของรา้นนีคื้อการเป็นรา้นที่ใชว้ิดิโอคลิปในการท าการขาย
สินคา้ ไม่ว่าจะเป็นถ่ายวิดิโอ หรือ ไลฟ์สด ตวัรา้น มาก่อนรา้นอ่ืนๆขา้งตน้  
 

                     

ภาพประกอบ 16 โลโกร้า้น okashi 

ที่มา :  
https://web.facebook.com/photo/?fbid=453109986822596&set=a.453109960155932 

 
ในการศึกษาขอ้มลูทางดา้นธุรกิจ ผูว้ิจยัไดศ้กึษาโดยการใชก้ารสมัภาษณป์ระกอบกบัการ

สงัเกตรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้บนช่องทางเฟซบุ๊ก โดยรา้นที่สะดวกมาเป็นผูใ้หค้วามอนุเคราะหใ์น
การสมัภาษณไ์ดแ้ก่รา้น Mind Sweetie รา้นขนมน าเขา้ อรอ่ย ฟินสดุ เพียงเท่านัน้ โดยผูว้ิจยัไดท้ า
การสมัภาษณก์บัผูจ้ดัการของรา้น ไดข้อ้มลูออกมาเป็น 4 หมวด อนัไดแ้ก่ 
  1.ที่มาของรา้น และการเริ่มท าธุรกิจ 
  2.กลุม่เปา้หมายที่รา้นควรตัง้เปา้ 
  3.การสรา้งแบรนด ์

  4.กลยทุธ ์และการท าการตลาด 
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ทีม่าของร้าน และการเร่ิมธุรกิจ  
 จากการสัมภาษณ์พบว่า ในส่วนของที่มาของรา้นนัน้ทางเจา้ของรา้นนั้นแต่เดิมเป็นคน
ชอบกินขนมอร่อยๆ เลยมีความคิดที่อยากจะตัง้รา้นขนมน าเขา้ โดยเริ่มแรกน าเขา้หลายๆ อย่าง 
แต่พบว่าขนมน าเข้านั้นมียอดขายที่มากกว่าสินค้าอ่ืนๆ จึงเปลี่ยนมาน าเข้าขนมอย่างเดียว   
ภายใต้ชื่อรา้น Mind Sweetie โดยมาจากชื่อเจ้าของรา้นคือคุณ มายด์ โดยขนมที่รา้นน าเข้า
ส่วนมากจะมาจาก จีน ไตห้วนั และญ่ีปุ่ น โดยใหส้าเหตไุวว้่า ที่จ  าเป็นตอ้งเป็นประเทศเหล่านี ้เป็น
เพราะว่าสามารถน าเขา้ไดง้่ายกว่า และมีช่องทางในการติดต่อผูผ้ลิตหรือผูส้่งออกไดส้ะดวกกว่า
อีกทัง้คนไทยคุน้เคยกบัขนมแนวเอเชียมากกว่า ส่วน pain point ในการก่อตัง้รา้นขึน้มาคือ อยาก
กินแต่ไม่ไดเ้ที่ยว 

 
กลุ่มเป้าหมายทีร้่านตั้งเป้า 

ในส่วนของกลุ่มเป้าหมายที่รา้นเลือกนั้นจะเป็นกลุ่มวัยท างาน และกลุ่มวัยเริ่มท างาน   
(First Jobber) ที่ชอบทานขนมชอบช็อปป้ิงออนไลน ์และชอบเที่ยวต่างประเทศ เพราะคนวยันีน้ัน้ 
มีรายไดท้ี่มั่นคงและมีก าลงัซือ้ นอกเหนือจากกลุ่มคนเหล่านีย้งัมีเป้าหมายรองเป็นกลุ่มผูสู้ งอายุ
เนื่องจากคนเหลา่นีแ้มม้ีอตัราการซือ้ที่ต  ่ากว่ากลุ่มเปา้หมายหลกั แต่ยอดการสั่งซือ้ในแต่ละครัง้สงู
กว่าเพราะมกัจะซือ้หลายๆ ชิน้ไปเป็นของฝาก 
 
การสร้างแบรนด ์

ในการสรา้งแบรนดใ์หเ้ป็นที่จดจ าทางรา้นใหข้อ้มูลว่า ที่รา้นนัน้ไดก้ าหนดเอกลกัษณข์อง
แบรนดอ์อกมาใหส้ื่อถึงเจา้ของรา้นซึ่งเป็นผูห้ญิงจึงท าใหม้ีความน่ารกัไม่เป็นทางการเกินไป ตวัโล
โกใ้ช ้Candy cane ในการสื่อถึงขนมหวาน และสื่อถึงโอกาสพิเศษ อีกทัง้ยงัเป็นขนมที่เก่าแก่มีมา
นานท าใหค้นสามารถเขา้ใจความหมายไดง้่ายเมื่อสื่อสาร 
 
กลยุทธ ์และ การตลาด 

ทางรา้นใหข้อ้มูลว่า ที่รา้นนัน้ใชช้่องทางเฟซบุ๊กเป็นหลกัประกอบกับ  Line Official และ 
E-Marketplaces อย่าง Shopee และLazada มีการใช ้Chatbot เพื่อบริการลูกคา้ และเพื่อไม่ให้
เกิดข้อผิดพลาดอย่างการที่แอดมินไม่สามารถตรวจสอบการสั่ งซือ้ได้ครบถ้วน ในด้านของ
การตลาดทางรา้นนัน้มีกิจกรรมทางการตลาดในทุกช่องทาง เช่นการแจกสินคา้ การสุ่มผูโ้ชคดี มี
สะสมแตม้ใน Line โดยจะใหลู้กคา้นัน้สรา้ง Feedback ใหร้า้น เช่น รีวิว หรือถ่ายรูปสินคา้คอม
เมนต์ใต้กิจกรรม เป็นต้น  ในด้านกลยุทธ์ในการเลือกสินค้าทางร้านให้ค าแนะน าว่าควรจะ
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ท าการศึกษาสินคา้ที่จะน าเขา้มาใหดี้เพราะมีความส าคญัมาก ใหด้วู่าสินคา้นัน้แตกต่างจากตลาด
หรือไม่ ไม่ควรเล่นในตลาด Red Ocean ที่มีคู่แข่งมาก และต้องมั่นใจได้ว่าสินค้าที่น าเข้ามา
จะตอ้งถูกปากและเป็นที่นิยมในไทย และเรื่องราคาของสินคา้นัน้ไม่ไดเ้ป็นตัวที่ตัดสินเสมอไปใน
การเลือกซื่อสินคา้ของผูบ้ริโภค ในส่วนของเทรนดส์ขุภาพที่ก าลงัมาแรงทางรา้นแนะน าว่าอาจจะ
ส่งผลต่อธุรกิจขนมแต่สามาถปรบัตัวได ้โดยอาจจะท าให้เข้ากับยุคสมัยจ าหน่ายสินค้าที่ดีต่อ
สขุภาพมากขึน้ก็จะช่วยได ้และรา้นควรจะระวงัการลอกเลียนผลงานใหดี้ เนื่องจากมีรา้นอ่ืนๆ น า
สื่อของทางรา้นไปใช้เป็นสื่อของตนเอง ดังนั้นควรจะหาวิธีป้องกันไว ้ในส่วนของกลยุทธ์ด้าน
สถานที่ทางรา้นใหค้วามเห็นว่า แม้ว่าปัจจุบันการซือ้ของออนไลนจ์ะเป็นที่นิยมแต่หนา้รา้นยังมี
ความจ าเป็นบางส่วนอยู่ ส  าหรบัการท าธุรกิจ และMetaverse ก็อาจจะเป็นสถานที่แห่งใหม่ที่แบ
รนด์จะต้องเข้าไปอยู่ในอนาคต สุดท้ายนีท้างรา้นได้ให้ข้อสรุปว่าการจะท าแบรนด์ให้ดีตอ้งให้
ความส าคญักบัทุกอย่างเท่ากันหมดไม่ว่าจะเป็นความเป็นตน้ต าหรบั การสื่อสารที่ดี พันธมิตรที่ดี 
และการวางแผนที่ดี  

จากขอ้มูลที่ไดศ้ึกษามาสามารถกล่าวไดว้่ารา้นคา้ที่ประสบความส าเร็จนัน้ลว้นแลว้แต่มี
การท าอตัลกัษณแ์บรนดท์ี่ชดัเจน มีการก าหนด สินคา้ และ กลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งการเขา้ถึง ซึ่งขอ้มลู
ที่ไดม้านัน้จะน าไปใชเ้ป็นพืน้ฐานส าหรบัการพฒันาแผนโมเดลธุรกิจและหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด์
ต่อไปตามขัน้ตอนการวิจยัที่ไดร้ะบไุว ้
 

2. ผลของการส ารวจความคิดเห็น และพฤติกรรม ของผู้บริโภค ที่มีต่อการส่ังซื้อและ
บริโภคขนมน าเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y 
 
 ผูว้ิจัยใชแ้บบสอบถามพฤติกรรมการสั่งซือ้ เเละบริโภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศ ของ 
Generation Y ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย กับกลุ่มตัวอย่างที่ ได้ท าการตอบกลับแบบสอบถาม 
จ านวนทัง้สิน้ 164 คนโดยเก็บขอ้มลูผ่าน Google Form และใชว้ิธีการสุ่มแบบสะดวกตามจ านวน
หน่วยกลุม่ตวัอย่าง 
 

โดยแบบสอบถามการส ารวจความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ที่มีต่อการสั่งซือ้
และบริโภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y ประกอบดว้ย 3 

ตอนดงันี ้
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  ตอนที่ 1 เเบบสอบถามในดา้นประชากรศาสตร ์
ตอนที่ 2 พฤติกรรมการสั่งซือ้ และบรโิภคขนมน าเขา้ 
ตอนที่ 3 เเบบสอบถามในส่วนพฤติกรรม เเละความคิดเห็นที่มีต่อการใช้งาน    

เฟซบุ๊ก เเละรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศ 
 
ผลของแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการส่ังซือ้และบริโภคขนมน าเข้า
จาก ต่างประเทศบนผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y 
 
ตอนที่ 1 เเบบสอบถามในดา้นประชากรศาสตร ์
 
ตาราง 2 เพศของผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้และบรโิภคขนม
น าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y 
 

เพศ รอ้ยละ 

หญิง 69.5 

ชาย 21.3 

LGBTQ+ 9.1 

 
จากตาราง 2 แสดงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คน พบว่าเป็นเพศหญิงจ านวน 

124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.5 เพศชายจ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.3 และเพศ LGBTQ+ 
จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.1 
 
ตาราง 3 อายุของผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้และบรโิภคขนม
น าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y 
 

อาย ุ(ปี) รอ้ยละ 

20-25 57.9 

26-30 32.3 

31-35 4.9 

36-40 4.9 
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จากตาราง 3 แสดงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คน พบว่าอยู่ในช่วงอาย ุ20-25 
ปี จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.9 อยู่ในช่วงอายุ 26-30 ปี จ านวน 53 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.5 

อยู่ในช่วงอายุ 31-35 ปี จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.9 อยู่ในช่วงอายุ 36-40 ปีจ านวน 8 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 4.9  

 
 

ตาราง 4 ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้และ
บรโิภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กคน Generation Y 

ระดบัการศกึษา รอ้ยละ 

ปรญิญาตร ี 79.9 

ปรญิญาโท 15.9 

มธัยมศกึษา 1.8 

ปรญิญาเอก 1.2 

ประกาศนียบตัรวชิาชีพ (ปวช.) 1.2 

  

จากตาราง 4 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
วฒุิการศึกษาสงูสุดอยู่ที่ระดบัปริญญาตรีจ านวนทัง้สิน้ 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 79.9 ปริญญาโท
จ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.9 มัธยมศึกษาจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.8 ปริญญาเอก 
จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 และประกาศนียบตัรวิชาชีพ (ปวช.) จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
1.2 
 
ตาราง 5 ภูมิล  าเนาของผู้ตอบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้และ
บรโิภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y 

ภมูิล าเนา รอ้ยละ 

กรุงเทพมหานคร และ ปรมิณฑล 61.0 

ภาคกลาง 13.0 

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 7.9 

ภาคเหนือ 5.5 

ภาคใต ้ 5.5 



  65 

ตาราง 5 (ต่อ) 

ภมูิล าเนา รอ้ยละ 

ภาคตะวนัออก 5.5 

ภาคตะวนัตก 1.2 

 
จากตาราง 5 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถาม จ านวน 164 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี

ภูมิล  าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลจ านวน 100 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61 อยู่ใน ภาค
กลางจ านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13 อยู่ในภาค ตะวันออกเฉียงเหนือจ านวน 13 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 7.9 อยู่ในภาคเหนือจ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.5 อยู่ในภาคใต ้จ านวน 9 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 5.5 อยู่ในภาคตะวนัออกจ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.5 และอยู่ในภาคตะวนัตกจ านวน 

2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 
 
ตาราง 6 อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้และบริโภค
ขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y 
 

อาชีพ รอ้ยละ 

ลกูจา้งเอกชน  พนกังานบรษิัท 46.3 

นกัเรียน  นิสิต  นกัศกึษา 37.8 

ขา้ราชการ  รฐัวิสาหกจิ 9.1 

คา้ขาย  ธุรกิจส่วนตวั 5.5 

ลกูจา้งรฐับาลตา่งประเทศ 0.6 

ว่างงาน 0.6 

 
จากตาราง 6 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถาม จ านวน 164 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี

อาชีพเป็น ลูกจา้งเอกชน หรือพนักงานบริษัท จ านวน 76 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.3 เป็น นักเรียน 
นิสิตนกัศึกษา จ านวน 62 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.8  เป็นขา้ราชการ หรือรฐัวิสาหกิจจ านวน 15 คน 
คิด เป็นรอ้ยละ 9.1 ท าอาชีพคา้ขาย หรือประกอบธุรกิจสว่นตวั จ านวน  9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.3 
เป็นลกูจา้งรฐับาลต่างประเทศจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.6 และว่างงาน จ านวน 1 คน คิดเป็น 

รอ้ยละ 0.6 
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ตาราง 7 รายไดเ้ฉลี่ยของผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้และ
บรโิภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y 
 

รายไดเ้ฉล่ีย (ต่อเดือน) รอ้ยละ 
ต ่ากว่า 15,000 บาท 31.1 

15,000 – 20,000 บาท 32.9 

20,000 – 30,000 บาท 24.4 

มากกวา่ 30,000 บาท 11.6 

  

จากตาราง 7 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถาม จ านวน 164 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาทจ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.1 รายได้ 15,000–
20,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.9 รายได ้20,000-30,000 บาท จ านวน 40 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 24.4 และ รายไดม้ากกว่า 30,000 บาทจ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.6  
 
ตอนที่ 2 พฤติกรรมการสั่งซือ้ และบรโิภคขนมน าเขา้ 
ตาราง 8 ประเภทของขนมที่ผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้และ
บรโิภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y นิยมบรโิภค 
 

ประเภทขนม รอ้ยละ 
มนัฝรั่ง และ ขนมกรุบกรอบ 71.3 

ช็อคโกแลต 63.4 

บิสกิต คกุกี ้หรือ แครก็เกอร ์ 49.4 

เยลล่ี หรือ กมัมี่ 36.0 

ถั่ว และ ขนมทางเลือกเพื่อสขุภาพ 34.8 

ขนมที่ท าจากผลไมแ้ปรรูป 20.7 

หมากฝรั่ง ลกูอม หรือ ลกูกวาด 16.5 

ขนมจ าพวกเนือ้สตัวแ์ปรรูป 15.2 
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จากตาราง 8 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คนพบว่า มีผูช้อบบริโภค
ขนมประเภทมนัฝรั่ง และขนมกรุบกรอบจ านวน 117 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71.3 ช็อคโกแลตจ านวน 
104 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.4 บิสกิต คกุกี ้หรือ แครก็เกอร ์จ านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.5 เยล
ลี่ หรือ กมัมี่จ  านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ36 ถั่ว และขนมทางเลือกเพื่อสขุภาพจ านวน 57 คนคิด
เป็นรอ้ยละ 34.8 ขนมที่ท าจากผลไมแ้ปรรูปจ านวน 34 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 20.7 หมากฝรั่งลกูอม 
หรือ ลกูกวาดจ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71.3 และขนมจ าพวกเนือ้สตัวแ์ปรรูปจ านวน 25 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 15.2 

 
 
ตาราง 9 พฤติกรรมการสั่งซือ้ของผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้
ขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y 
 

พฤติกรรมการซือ้ รอ้ยละ 

เคย 82.9 

ไม่เคย 17.1 

 
จากตาราง 9 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างเคย

สั่งซือ้ขนมน าเขา้จากต่างประเทศเป็นจ านวน 136 คน คิดเป็นรอ้ยละ 82.9 และ ไม่เคยเป็นจ านวน 

28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.1 
 
ตาราง 10 ช่องทางที่สั่งซือ้ขนมน าเขา้จากต่างประเทศของผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และ
พฤติกรรม ที่มี ต่อการสั่ งซื ้อและบริโภคขนมน าเข้า ต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ 
Generation Y 
 

ช่องทาง รอ้ยละ 

หนา้รา้น 89.2 

E-Marketplace 55.4 

Facebook 25.2 

Instagram 20.1 

Line 5.8 
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ตาราง 10 (ต่อ) 

ช่องทาง รอ้ยละ 

เว็บไซตข์องรา้น 6.5 

Twitter 2.1 

 
จากตาราง 10 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถาม จ านวน 164 คน พบว่า  กลุ่มตวัอย่าง 

สั่งซือ้จากหนา้รา้น เป็นจ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 89.2 จาก E-Marketplace จ านวน 77 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 55.4 จาก Facebook จ านวน 35 คนคิดเป็นรอ้ยละ 25.2 จาก Instagram จ านวน 

28 คนคิดเป็นรอ้ยละ 20.1 จาก  Line  จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.8 จาก เว็บไซต์ ของรา้น 
จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.5 และ Twitter จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.1 
 
ตาราง 11 ขนาดสินคา้ที่พึงประสงคท์ี่จะซือ้ ของผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรม 
ที่มีต่อการสั่งซือ้และบรโิภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y 
 

ขนาดสินคา้ที่ซือ้ รอ้ยละ 

ขนาดกลาง 67.1 

ขนาดเล็ก 16.5 

 ขนาดใหญ่ 14.6 

ซือ้เป็นแพ็ค 1.8 

 
จากตาราง 11 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างเคย

เลือกที่จะสั่งซือ้สินคา้ประเภทขนมในขนาดกลางเป็นจ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 67.1 ขนาด
เล็ก จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.5 ขนาดใหญ่จ านวน 24 คน และซือ้เป็นแพ็คหลายห่อเป็น
จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.8 การระบุขนาดของสินคา้ใหต้รงกบัการบริโภคของกลุ่มเป้าหมาย
จะช่วยท าใหก้ารเลือกสินคา้เขา้มาจ าหน่ายไดส้ะดวกมากย่ิงขึน้ 
 
ตาราง 12 ปัจจัยที่ผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้และบริโภค
ขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y ใหค้วามส าคญัในการเลือกซือ้
ขนมน าเขา้จากต่างประเทศจากรา้นใดรา้นหนึ่ง 



  69 

 

ประเภทของปัจจยั รอ้ยละ 

คณุภาพของสินคา้ 81.1 

ราคาสินคา้ 73.8 

ชื่อเสียง,คะแนนรีวิว,ความนา่เชื่อถือของรา้น 67.7 

ความหลากหลายของสินคา้ 40.9 

ความรวดเรว็ในการส่ือสาร หรือ จดัส่งสินคา้ 18.9 

บรกิารของพนกังาน 6.1 

 
จากตาราง 12 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้

ความส าคัญกบัคณุภาพของสินคา้จ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 81.1 ใหค้วามส าคญักับราคา
สินค้าจ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 73.8  ให้ความส าคัญกับชื่อเสียง คะแนนรีวิว ความ
น่าเชื่อถือของรา้นจ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 67.7 ใหค้วามส าคัญกับความหลากหลายของ
สินค้าจ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.9 ให้ความส าคัญกับความรวดเร็วในการสื่อสาร หรือ  
จัดส่งสินค้าจ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.9 และให้ความส าคัญกับบริการของพนักงาน 
จ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.1 
 
ตาราง 13 จ านวนเงินที่ผู ้ตอบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้ และ
บริโภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y พึงประสงคท์ี่จะใชจ้่าย
ต่อการสั่งซือ้ในหนึ่งครัง้ 
 

จ านวนวนเงิน (บาท) รอ้ยละ 

ต ่ากว่า 100 6.1 

ต ่ากว่า 300 38.4 

ต ่ากว่า 500 40.9 

ต ่ากว่า 1,000 13.4 

มากกวา่ 1,000 1.2 

 
จากตาราง 13 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี

ความประสงคท์ี่จะใชเ้งินในการสั่งซือ้สินคา้ต ่ากว่า 100 บาท เป็นจ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
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6.1 ใช้เงินต ่ากว่า 300 บาท เป็นจ านวน 63 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.4  ใช้เงินต ่ากว่า 500 บาท 
จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.9 ใชเ้งินต ่ากว่า 1,000 บาท เป็นจ านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
13.4 และใชเ้งินมากกว่า 1,000 บาท เป็นจ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 
 
ตาราง 14 ความคิดเห็นถึงความเหมาะสมในการใชเ้ฟซบุ๊กเป็นช่องทางการจ าหน่ายขนมน าเขา้
ของ ผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้และบริโภคขนมน าเขา้จาก 
ต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y 
 

ความคิดเห็น รอ้ยละ 

เหมาะสม 87.8 

ไม่เหมาะสม 12.2 

 
จากตาราง 14 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้

ความคิดเห็นว่าเฟซบุ๊กนั้นเหมาะสม ส าหรับการเป็นช่องทางการจ าหน่ายขนมน าเข้าจาก
ต่างประเทศจ านวน 144 คน คิดเป็นรอ้ยละ 87.8 และใหค้วามเห็นว่าไม่เหมาะสมจ านวน 20 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 12.2 
 
ตาราง 15 รูปแบบของการตลาดที่ส่งผลต่อการบริโภคของผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และ 
พฤติกรรมที่มีต่อการสั่ งซือ้ และบริโภคขนมน าเข้าจากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ 
Generation Y 
 

รูปแบบการตลาดที่ส่งผล รอ้ยละ 

การอ่านรวีิวต่างๆ 40.9 

การใชก้ารส่งเสรมิการขาย 33.5 

การสรา้งคอนเทนตต์ามกระแส 12.8 

การชกัจงูจากอินฟลเูอนเซอร ์หรือ คนใกลต้วั 9.8 

การโฆษณา 3.0 

 
จากตาราง 15 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้

ความคิดเห็นว่าการอ่านรีวิวต่างๆนัน้ส่งผลต่อการบรโิภค จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.9 การ
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ใชก้ารส่งเสริมการขาย จ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.5 การสรา้งคอนเทนตต์ามกระแสจ านวน 

21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.8 การชักจูงจากอินฟลูเอนเซอร ์หรือคนใกลต้ัวจ านวน 16 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 9.8 และ การโฆษณา จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.0 
 
ตาราง 16 พฤติกรรมในการติดต่อสั่งซือ้หรือสอบถามรา้นคา้ของผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น 
และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้ และบริโภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ 
Generation Y 
 

พฤติกรรมผูบ้รโิภค รอ้ยละ 

Inbox Direct message รอพนกังานตอบกลบั 67.1 

ไม่เคยสั่งซือ้สินคา้บน เฟซบุ๊ก 15.2 

คอมเมนตใ์ตสิ้นคา้ที่จะสั่งซือ้ รอพนกังานตอบ 7.9 

ถามดว้ย Chatbot ก่อนและสั่งซือ้กบัพนกังาน 5.5 

ด าเนินการซือ้ทัง้หมดผา่น Chatbot 4.3 

 
จากตาราง 16 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน164 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี

พฤติกรรมในการใช ้Inbox Direct message รอใหพ้นกังานตอบกลบัจ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 67.1 ไม่เคยสั่งซือ้สินคา้บนเฟซบุ๊ก จ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.2 คอมเมนตใ์ตส้ินคา้ที่จะ
สั่งซือ้ รอพนักงานตอบกลบัจ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.9 ถามดว้ย Chatbot ก่อนและสั่งซือ้
กบัพนักงานจ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.5 และด าเนินการซือ้ทัง้หมดผ่าน Chatbot จ านวน 7 

คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.3 
 
ตาราง 17 ลกัษณะการขายที่ชื่นชอบของผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อ
การสั่งซือ้ และบรโิภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y 
 

ลกัษณะการขาย รอ้ยละ 

โพสตข์ายสินคา้ตรงๆ 64.6 

ขายผ่าน คอนเทนตส์รา้งสรรค ์ 33.4 

Facebook Live 7.9 

ผสมผสานกนัจากขา้งตน้ 33.5 
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จากตาราง 17 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างชื่น

ชอบลกัษณะการขายแบบโพสตข์ายสินคา้ตรงๆ จ านวน 106 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.6 ชื่นชอบการ
ขายผ่านคอนเทนต์สร้างสรรค์ จ านวน  58 คน คิดเป็นร้อยละ  33.4 ชื่นชอบการข่ายผ่าน 

Facebook Live จ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.9 และชื่นชอบการผสมผสานจากขา้งตน้จ านวน 
55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.5 
 
ตาราง 18 การวางตัวของแบรนดท์ี่ผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการ
สั่งซือ้ และบรโิภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y ชื่นชอบ 
 

การวางตวัของแบรนด ์ รอ้ยละ 

จรงิจงั 3.7 

สนกุสนาน 36 

อยู่ตรงกลางไมต่ิดเล่นหรือจรงิจงัเกินไป 59.1 

แลว้แต่ความเหมาะสมของแบรนด ์ 0.6 

เหมาะสมกบักบัสินคา้ 0.6 

 
จากตาราง 18 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างชื่น

ชอบการวางตวัของแบรนดแ์บบจริงจงั 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.7 ชอบแบบสนุกสนาน จ านวน 59 

คน คิดเป็นรอ้ยละ 36 ชอบแบบอยู่ตรงกลางจ านวน 97 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.1 และเสนอ
ความเห็นว่าตอ้งเหมาะสมกบัแบรนดจ์ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.6 เหมาะสมกบัสินคา้ จ านวน 

1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.6 
 
ตาราง 19 รูปแบบการสื่อสารที่ผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่มีต่อการสั่งซือ้ 
และบริโภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y  ชื่นชอบ และ เห็น
ว่าเหมาะสม 
 

รูปแบบการส่ือสาร รอ้ยละ 

ผ่านตวัตนที่แทจ้รงิของ พ่อคา้ แม่คา้ 47.6  
ผ่านการแทนตวัเป็น แอดมินเพจ 37.2 
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ตาราง 19 (ต่อ) 

รูปแบบการส่ือสาร รอ้ยละ 

ผ่านการแทนตวัเป็น มาสคอต 15.2 

 
จากตาราง 19 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164  คน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ชื่นชอบการสื่อสารผ่านตัวตนที่แทจ้ริงของพ่อคา้ หรือ แม่คา้ จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 47.6 
ชอบการสื่อสารผ่านการแทนตวัเป็นแอดมินเพจ จ านวน 61 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.2  ชื่นชอบการ
สื่อสารผ่านการแทนตวัเป็นมาสคอตรา้น จ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.2  
 
ตาราง 20 รูปแบบการบรกิารเพิ่มเติมของรา้นที่ผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และพฤติกรรมที่
มีต่อการสั่งซือ้ และบรโิภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y  ชื่น
ชอบ และเห็นว่าเหมาะสม 
 

รูปแบบการบรกิารเพิ่มเติม รอ้ยละ 

กล่องสุ่มขนม 54.3 

การสนบัสนนุโครงการการกศุล 36.6 

การสมคัรสมาชิก 31.7 

การ Subscription ขนมรายเดือน 21.3 

ไม่สนใจรูปแบบใดๆเลย 17.1 

 
จากตาราง 20 แสดงถึงผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164  คน พบว่ากลุม่ตวัอย่างชื่น

ชอบการบริการเพิ่มเติมในรูปแบบกล่องสุ่มขนมจ านวน  89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.3 ชอบการ
สนับสนุนโครงการการกุศลจ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.6 ชอบการสมคัรสมาชิกจ านวน 52 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.7 ชอบการ Subscription ขนมรายเดือน จ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
21.3 และ ไม่สนใจรูปแบบใดๆ เลยจ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.1 
 
ตาราง 21 ช่องทางการจ าหน่ายเพิ่มเติมที่ ผูต้อบแบบสอบถามความคิดเห็น และ พฤติกรรมที่มีต่อ
การสั่งซือ้ และบรโิภคขนมน าเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ Generation Y ชื่นชอบ 
และเห็นว่าเหมาะสม 
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ช่องทาง รอ้ยละ 

E-Marketplaces 70.1 

Instagram 16.5 

Line Official 11.6 

Tik Tok  0.6 

Facebook  0.6 

Line man, Grab, Food panda  0.6 

 
จากตาราง 21 แสดงถึง ผลการตอบแบบสอบถามจ านวน 164 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ไดเ้สนอว่า E-Marketplaces เป็นช่องทางที่เหมาะสมจ านวน115 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70.1 เสนอว่า 
Instagram เป็นช่องทางที่เหมาะสม จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.5 เสนอว่า Line Official 
เป็นช่องทางที่เหมาะสมจ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.6 เสนอว่า Tik Tok เป็นช่องทางที่
เหมาะสมจ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.6 เสนอว่า Facebook เป็นช่องทางที่เหมาะสมจ านวน 1 

คนคิดเป็นร้อยละ 0.6 และเสนอว่า Line man  Grab Food panda เป็นช่องทางที่ เหมาะสม
จ านวน 1 คนคิดเป็นรอ้ยละ 0.6 
 

3. ผลของการจัดท าแผนโมเดลธุรกิจ (Business model canvas) และหนังสืออัตลักษณแ์บ
รนด ์(Corporate Identity) ฉบับต้นแบบ 

1. การสรา้งแผนโมเดลธุรกิจ Business Model Canvas ฉบบัตน้แบบ 

  จากแนวคิด Design Thinking Process นั้นการจะท าให้งานออกมามีคุณภาพ
นัน้ตอ้งมีการสรา้งชิน้งานตน้แบบ (Prototype) และทดสอบผลงาน (Test) โดยในการที่จะสรา้งแบ
รนดข์ึน้มาไดน้ัน้จ าเป็นที่จะตอ้งก าหนดทิศทางของธุรกิจขึน้มาใหไ้ดก้่อนจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง
ที่จะตอ้งสรา้งแผนโมเดลธุรกิจขึน้มา โดยแผนธุรกิจจะประกอบไปดว้ย 9 ปัจจยัที่แบรนดจ์ะตอ้งให้
ความส าคญั ซึ่งในการสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศนัน้ ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มลู
ที่รวบรวมมาไดจ้ากการคน้ควา้ การสมัภาษณร์า้นคา้ และการท าแบบสอบถามจากลกูคา้ รว่มดว้ย
แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัเฟซบุ๊ก พฤติกรรมผูบ้ริโภค และ การสรา้งแบรนด ์เพื่อใหแ้ผนโมเดล
ธุรกิจที่ถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ จึงได้มาเป็นแผนธุรกิจฉบับต้นแบบเพื่อให้
ผูเ้ชี่ยวชาญท าการประเมินคณุภาพของชิน้งานต่อไป โดยประกอบไปดว้ย 
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Value Proposition        
ตวัรา้นจะเป็นรา้นที่จะจ าหน่ายขนม น าเขา้จากประเทศทางตะวนัตกเท่านัน้ เช่น 

ยุโรป อเมริกา ขนมที่น าเขา้มามีหลากหลายรูปเเบบ ไม่ว่าจะเป็นขนมขบเคีย้ว หรือขนมหวาน  
ลกูกวาด  ลูกอม ขนมทุกชนิด เลือกสรรมาเเลว้ว่าอร่อย เเละมีคุณภาพ คุม้ค่ากับราคาเหมาะกับ
บริโภคเอง หรือเป็นของขวัญ พนักงานบริการต้องสุภาพเหมาะสม รวดเร็ว มีบริการ Chatbot 
รองรบัออเดอร ์24 ชั่วโมง รา้นคา้เขา้ถึงไดง้่ายผ่านช่องทางออนไลน์ บรรจุภณัฑเ์ป็นเเบบรกัษ์โลก
ช่วยลดโลกรอ้น จัดส่งสินคา้รวดเร็วตรวจสอบได้ หากเกิดปัญหาสามารถติดต่อรา้นได้ตลอด” 
น าเสนอถึง คณุภาพ และแนวทางการบรกิารใหแ้ก่ลกูคา้ไดร้บัทราบ  

 
Customer Segment          
ในส่วนของการเลือกกลุ่มเป้าหมายตั้งเป้าว่าเป็นคน Generation Y  60% 

Generation  Z 30 % และ Generation  X 10 % เน้นกลุ่มลูกค้าที่อาศัยอยู่ ในกรุงเทพ  ที่มี
ความสามารถในการเขา้ถึง เเละใชง้านอินเทอรเ์น็ตได้ คุน้ชินกับการ สั่งซือ้สินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ไม่จ ากดัเพศ หรือการศึกษา โดยกลุ่มลูกคา้จะตอ้งมีฐานะปานกลางค่อนไปทางสูง ชื่น
ชอบในการทานขนมเเปลกใหม่ ชื่นชอบในวัฒนธรรมตะวันตก กลุ่มลูกคา้ที่มีความรูเ้รื่องขนม
น าเขา้อยู่เเล้ว เเละกลุ่มลูกค้าที่ไม่มีความรูเ้ก่ียวกับขนมเลย วางกลุ่มเป้าหมายหลัก แต่ไม่ลืม
ครอบคลมุกลุม่เปา้หมายอ่ืนๆตามที่ไดร้บัค าแนะน ามา     
    

Channels 
ช่องทางที่แบรนดจ์ะใชป้ระกอบดว้ย Online channels อย่างเดียว โดยเเบ่งเป็น 

social media เเละE-marketplaces จะเริ่มจากช่องทางเฟซบุ๊กเป็นหลัก เเละอาจตามด้วย 
Shopee หรือ Line ในอนาคต       

 
Customer Relationship          

 จะเน้นการสรา้งภาพลักษณ์ และการบริการกับลูกคา้ เช่น  การลดใชพ้ลาสติก 
เเละใชว้ัสดุรกัษ์โลก โปรโมชั่นทางการตลาด การใช ้Chatbot ให้ความสะดวกเเก่ลูกคา้ การท า 
FAQ,Q&A เเละรบัฟัง Feedback จากลกูคา้ การไลฟ์สดพดูคยุ เป็นตน้ 
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Key Activities           
ในส่วนกิจกรรมหลกัๆ ที่แบรนดต์อ้งท าคือจดัซือ้ เเละน าเขา้ขนมจากต่างประเทศ 

การท าการตลาด เเละการท าการขาย การโฆษณา เเละประชาสัมพันธ์ การจัดเก็บสินค้า การ
จดัการขอ้มลูหลงับา้น การจดัสง่สินคา้ไปยงับรษิัทขนสง่ การวางเเผนลดตน้ทนุต่างๆ   
        

Key Resources               
ส าหรับทรัพยากรที่แบรนด์ต้องมี ประกอบไปด้วยพนักงานทุกฝ่ายในบริษัท 

อาคารส านักงาน โกดังสต็อคสินคา้ เงินทุน อุปกรณส์ านักงาน หีบห่อ เเพ็คเกจจิง้ต่างๆ License 

ต่างๆ และฐานข้อมูลลูกค้า ที่กล่าวมาทั้งหมดนี ้คือทรัพยากรหลักเท่านั้นอาจมีทรัพยากอ่ืนๆ 
เพิ่มเติมได ้  
 

Key Partners             
พันธมิตรเองก็เป็นสิ่งที่จ  าเป็นในการท าธุรกิจ โดยในการท ารา้นจ าหน่ายขนม

น าเขา้จากต่างประเทศนั้นจ าเป็นที่จะตอ้งมีพันธมิตรเหล่านี ้เช่นบริษัทผูผ้ลิตขนม บริษัทน าเขา้
สินค้า ตัวเเทนจ าหน่ายน าเข้าขนม บริษัทขนส่งในประเทศ ผู้ให้เช่าสถานที่  เเละเเพลทฟอรม์ 
เจา้หนา้ที่รฐัที่เก่ียวขอ้ง บรษิัทผูใ้หบ้รกิาร Chatbot รา้น ปริน้ท ์หรือบรษิัทเเพ็คเกจจิง้ เป็นตน้ 

       
Revenue Stream                 
รายไดท้ัง้หมดมาจากการผ่านการขายขนมต่างๆ ที่น าเขา้มาจากต่างประเทศบน

ช่องทางเฟซบุ๊ก โดยอาจจะเป็นการขายใหผู้บ้รโิภค หรือใหร้า้นคา้อ่ืนๆ เพื่อจ าหน่ายต่อไป 
  

Cost structures                 
ส าหรบัตน้ทุนในการสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศนัน้ จะ

ประกอบด้วย ต้นทุนการน าเข้าขนม (ตัวขนม+ภาษี+ขนส่ง) ต้นทุนค่าเช่าสถานที่  ต้นทุนด้าน
แรงงาน ตน้ทุนด้านการตลาดและการขาย ตน้ทุนอ่ืนๆ (เช่น ฟ้อนต์, ไฟฟ้า น า้ประปา เป็นตน้) 
เงินทุนที่ใชใ้นการเริ่มธุรกิจเริ่มตน้ที่  20,000 บาท ไปจนถึงหลกัลา้นบาท ขึน้อยู่กบัขนาดของธุรกิจ
ที่อยากจะท า 
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ภาพประกอบ 17แผนโมเดลธุรกิจฉบบัตน้แบบ 
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2. การจัดท าหนังสืออัตลักษณแ์บรนด ์Corporate Identity ฉบับต้นแบบ 
  ในการสรา้งหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนดน์ัน้ ผูว้ิจยัไดใ้ชข้อ้มลูที่ไดม้ากจากการสืบคน้
ประกอบกับขอ้มูลที่ไดจ้ากการสัมภาษณ์ แบบสอบถาม และแผนโมเดลธุรกิจ ซึ่งสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 หวัขอ้ใหญ่ ไดด้ัง้นี ้

 
2.1 ทศิทางของแบรนด ์และส่ิงทีแ่บรนดต์้องการน าเสนอ  

  ในการสรา้งบุคลิกของแบรนดน์ัน้ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชล้กัษณะของแบรนดใ์นรูปแบบ
ของ Brand Archetypes ประเภท Jester Sage และ Explorer ในอัตราส่วนที่  70-25-5 โดย
วางตวัเป็นแบรนดท์ี่มีแต่รอยยิม้และความสนุก ในขณะเดียวกนัก็มีความรอบรูถ้ึงขนมต่างๆ และ
ประวติัต่างๆ ดว้ยเช่นกัน แต่ก็ไม่ลืมที่จะคน้หาอะไรใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลา ซึ่งจะส่งผลต่อพันธกิจ
ของแบรนดท์ี่ผูว้ิจยัตัง้เป้าไวว้่าเพื่อสรา้งความแตกต่าง แบรนดจ์ึงจ าเป็นที่จะตอ้งเป็นผูเ้ชี่ยวชาญ
ด้านการน าเข้าขนมจากต่างประเทศ เพื่อสรา้งความสุขส่งต่อถึงมือผู้บริโภค และสรา้งความ
ไวว้างใจ ด้วยเหตุนีจ้ึงน ามาสู่เสียงของแบรนด์ (Brand Voices) ซึ่งก าหนดไวป้ระกอบไปดว้ย 

3FUL อันไดแ้ก่ Joyful หรือความสขุความสนุก เพราะขนมจ าเป็นตอ้งสนุกเมื่อทานและเมื่อทาน
ไปแลว้จะตอ้งมีความสขุ ดงันัน้จึงจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรบัแบรนดท์ี่จะสรา้งแต่ความสขุความสนุก
ไม่ท าใหเ้กิดความเศรา้หมอง ต่อมาคือ Colorful หรือสีสนั ซึ่งนอกเหนือจากความหมายโดยตรง
แลว้ ยงัสามารถแปลไดห้มายถึงความสดใส และความหลากหลายที่แบรนดจ์ะตอ้งมีทัง้ในแง่ของ
ความหลากหลายของสินคา้แต่หมายถึงแบรนด์ที่จะต้องสรา้งสรรคส์ิ่งใหม่ๆ ให้กับตนเองเพื่อ
ไม่ใหด้จูืดชืด และสดุทา้ยคือ Resourceful หรือเป็นประโยชน ์ซึ่งมาจาก Sage Archetypes ที่แบ
รนดจ์ะตอ้งรอบรูแ้ละเป็นประโยชนต่์อลกูคา้ 

   
  2.2 โลโก้        

  ไดร้บัแรงบันดาลใจมาจากเจา้ของรา้นขนม และจากตวัละคร Willy Wonka ของ 

Roald Dahl ในเรื่อง ชารล์ีกับโรงงานช็อคโกแลต นั่นจึงเป็นสาเหตุที่ท าใหม้าสคอตตอ้งใส่หมวก  

Top hat ตลอดเวลา ซึ่งยังจะสามารถสื่อได้ถึงชาติตะวันตกได้ด้วยเพราะหมวก  Top Hat เป็น

หมวกที่ชาวตะวันตกนิยมใส่กันมาตั้งแต่อดีต อีกทั้งยังสื่ อถึงนักมายากลได้อีกด้วย ซึ่งจะแทน

ความหมายที่ว่าเป็นผูท้ี่ท  าใหเ้กิดเรื่องน่าต่ืนตาต่ืนใจตลอดเวลา  เพศของมาสคอตเป็นเด็กเพศ
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ชายรูปรา่งอว้นทว้ม ที่ตอ้งเป็นแบบนีเ้พราะจะสื่อใหเ้ห็นว่าเด็กคนนีเ้ป็นผูท้ี่รกัในการทานขนมจึงได้

มีรูปรา่งอว้นทว้มน่ารกั และอีกส่วนก็สื่อถึงตวัผูว้ิจยัดว้ยเช่นกนัที่ชอบทานขนม ส าหรบัส่วนอ่ืนๆ ก็

จะประกอบดว้ย หูกระต่าย ซึ่งเป็นภาพจ าที่ตอ้งมาคู่กับเด็ก หรือนักมายากลอยู่แลว้ ในส่วนของ  

อมยิม้ที่ถือนัน้นอกเหนือจากจะสื่อถึงสินคา้ที่จะจ าหน่ายซึ่งก็คือขนมแลว้ ยังมีความเก่ียวขอ้งกับ

ที่มาของรา้นอีกดว้ยเพราะเดิมทีอมยิม้นัน้เป็นส่วนหนึ่งของโลโกเ้ว็บไซตจ์ าหน่ายขนมต่างประเทศ

ที่ได้เคยพัฒนามา และมีความผูกพันกับงานชิน้นั้น ผู้วิจัยเลยน าส่วนนี ้มาต่อยอดในแบรนด์

ปัจจบุนั   

  

 

ภาพประกอบ 18 โลโกข้องแบรนดฉ์บบัตน้แบบ 

 

นอกเหนือจากโลโกน้ีแ้ลว้นัน้ มีอีกโลโกห้นึ่ง ซึ่งเป็นโลโกท้ี่ลดทอนองคป์ระกอบลงมาเพื่อ
ใช้ส  าหรบัสื่อหรือวัสดุที่มีพื ้นที่จ  ากัด โดยจะเป็นโลโก้ที่ประกอบไปด้วยตัวอักษรที่แสดงถึงชื่อ       

แบรนด ์และตามทา้ยดว้ยแท่งอมยิม้ที่เป็นเอกลกัษณ ์ 
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ภาพประกอบ 19 โลโกแ้บบลดทอนของแบรนด ์

 
2.3 การใชส้ี         

  สีของแบรนดน์ัน้จะประกอบไปดว้ย 4 สีหลกั 1 สีรอง และสีพืน้ฐานอย่างขาวและ
ด า โดยสีทัง้ 5 ที่เลือกมาจะประกอบไปดว้ย สี Bittersweet สี Light Orange สี Shalimar สี Light 
sky blue และ Light pink รวมกันเป็นสีเรนโบว ์(รุง้) หมายถึงความสดใสและหลากหลาย หลกัๆ 
แลว้สีที่เลือกมาจะเป็นสีโทนพาสเทล แต่ไม่อ่อนจนเกินไป สีหลกัทัง้ 4 มีที่มาจากประเภทสินคา้ที่
จ  าหน่าย  
 
 

 
 

ภาพประกอบ 20 การเลือกใชส้ีของแบรนด ์
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 โดยสี Bittersweet เป็นสีโทนสีแดง เป็นสีที่ช่วยกระตุน้ความอยากอาหาร ในขณะเดียวกนั
ก็เป็นสีที่นิยมใชก้บั ขนมหวาน เป็นสีที่จะใชม้ากที่สดุในแบรนด ์เพราะเด่นสะดดุตา แต่ไม่รอ้นแรง
จนเกินไปใหค้วามรูส้กึใกลเ้คียงกบัสีคอรลั 

ต่อมาสี Shalimar เป็นสีออกเหลืองอ่อนผสมกบัสีครีม สื่อถึง ความนุ่มนวล และ ความสขุ 
รวมไปถึง ขนมประเภทขบเคีย้ว 

สี Light Orange สื่อถึง ความอบอุ่น กระตือรือรน้ โดยสีนีเ้ป็นตวัแทนขนมประเภท ช็อคโก
แลต ที่สื่อถึงเพราะช็อคโกแลตเพราะช็อคโกแลตไม่จ าเป็นตอ้งมีสีน า้ตาลเขม้หรือขาวเท่านัน้ หาก
เติมสีด าหรือขาวเขา้ไปก็จะไดส้ีช็อคโกแลตออกมา 

สี Light sky blue เป็นสีไฮไลท์ที่โดดเด่นส าหรบัแบรนด์เราสีนีส้ื่อถึง โลก ท้องฟ้า และ 
อิสระ อีกทัง้ยงัสื่อถึง สินคา้ประเภทเคร่ืองดื่มดว้ย  

และสี Light pink เป็นสีรองเพียงหนึ่งเดียว ท าหนา้ที่ตดัหรือผสานกบัสีดา้นบนใชป้ริมาณ
นอ้ยแต่ก็โดดเด่นได ้ตวัสีสื่อถึง ความน่ารกั เด็ก ความส าอาง 

 
2.4 การใชฟ้้อนต ์       

  ฟ้อนตข์องแบรนดม์ีชื่อว่า Moji เป็นฟ้อนตท์ี่ใชไ้ดฟ้รีหากไม่ไดใ้ชใ้นเชิงพาณิชย ์
ราคาของฟ้อนตไ์ม่สงูมากหากตอ้งการซือ้สิทธิ์น ามาใชง้าน ตวัฟ้อนตม์ีความโคง้มนนุ่มนิ่ม น่ารกั ดู
ขีเ้ลน่ แต่ทว่ามีฟังกช์ั่นหลกัๆ ในการใชง้านครบถว้น จึงเหมาะสมกบัการวางตวัของแบรนดเ์รานอก 

เหนือจากฟ้อนตน์ีก้็จะเป็นฟ้อนตท์ี่ทางเราแกไ้ขไม่ได้ เช่น ฟ้อนตข์องแพลทฟอรม์ต่างๆ ที่บงัคบัใช ้
มีตวัอย่างดงัต่อไปนี ้
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ภาพประกอบ 21 รูปแบบฟ้อนตภ์าษาไทยของแบรนด ์

                

ภาพประกอบ 22 รูปแบบฟ้อนตภ์าษาองักฤษของแบรนด ์

 
2.5 การสื่อสาร 

  ในส่วนของการสื่อสาร เนื่องจากแบรนดไ์ดว้างตวัเองใหเ้ป็นแบรนดท์ี่สนุกสนาน 
ดงันัน้การสื่อสารที่แบรนดต์อ้งการจะสรา้งจ าเป็นที่จะตอ้งเป็นสารที่อ่านแลว้มีความสนุกสนาน มี
ความสุข ซึ่งจะสื่อสารผ่านโพสต์บนแฟนเพจเฟซบุ๊ก จากโพสตป์ระเภทรีวิว แนะน า หรือสาระ
เกร็ดความรู ้นอกเหนือจากรูปแบบการสื่อสารแล้วแบรนด์จะใช้รูปภาพกราฟิคออกไปในเชิง 
การต์ูนน่ารกัเป็นส่วนใหญ่ไม่ค่อยเนน้ภาพถ่ายหากไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกับสินคา้โดยตรง รูปถ่ายเน้น
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ความสมจริง ไม่แต่งรูปจนมากเกินไป นอกเหนือจากที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้แลว้ในการท าแบรนดดิ์ง้
แบรนดจ์ าเป็นที่จะตอ้งย า้อัตลกัษณข์องแบรนดใ์หเ้ป็นที่จดจ าอยู่เสมอโดยเลือกที่จะใชโ้ลโกข้อง
แบรนดใ์หป้รากฏอยู่ในทุกๆ ที่ ที่แบรนดจ์ะท าการสื่อสารไม่ว่าจะเป็นโพสต ์รูปโปรไฟล ์ภาพถ่าย
หรือ สิ่งที่จบัตอ้งไดอ้ย่างแพ็คเกจบรรจภุณัฑ ์ 

 

ภาพประกอบ 23 รูปแบบการสื่อสารของแบรนด ์

 

รูปแบบหนังสืออัตลักษณแ์บรนดฉ์บับต้นแบบ 

 

 

ภาพประกอบ 24 หนา้ปกฉบบัตน้แบบ 
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ภาพประกอบ 25 สารบญัฉบบัตน้แบบ 

 

ภาพประกอบ 26 ที่มาของแบรนดฉ์บบัตน้แบบ 
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ภาพประกอบ 27 Brand Vision ฉบบัตน้แบบ 

 

ภาพประกอบ 28 Brand Voice ฉบบัตน้แบบ 
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ภาพประกอบ 29 กลุม่เปา้หมาย ฉบบัตน้แบบ 

 

ภาพประกอบ 30 กลุม่เปา้หมาย ฉบบัตน้แบบ(2) 
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ภาพประกอบ 31 โลโกร้า้น ฉบบัตน้แบบ 

 

ภาพประกอบ 32 การใชโ้ลโก ้ฉบบัตน้แบบ 
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ภาพประกอบ 33 โลโกส้  ารอง  

 

 

ภาพประกอบ 34 ขนาดของโลโกส้  ารอง 
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ภาพประกอบ 35 ขอ้หา้มการใชโ้ลโกฉ้บบัตน้แบบ 

 

ภาพประกอบ 36 การใชส้ีฉบบัตน้แบบ 
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ภาพประกอบ 37 ฟ้อนตข์องแบรนดฉ์บบัตน้แบบ 

 

ภาพประกอบ 38 ฟ้อนตข์องแบรนดฉ์บบัตน้แบบ(2) 
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ภาพประกอบ 39 Brand Visual ฉบบัตน้แบบ 

 

ภาพประกอบ 40 การใชรู้ปและการใชก้ราฟฟิคฉบบัตน้แบบ 
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ภาพประกอบ 41 การสื่อสารของแบรนดฉ์บบัตน้แบบ 

 

4. ผลการประเมินของผู้เชี่ยวชาญในการประเมินแผนโมเดลธุรกิจ (Business model 
canvas) และหนังสืออัตลักษณแ์บรนด ์(Corporate Identity Manual) ฉบับต้นแบบ 
 

รายชื่อและต าแหน่งของผู้เชี่ยวชาญ  
ในการประเมินประสิทธิภาพของชิน้งานนั้นผู้วิจัยได้ใชแ้บบประเมินประสิทธิภาพของ

โมเดลธุรกิจและหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์รา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศ กบัผูเ้ชี่ยวชาญ
ทั้งหมด 4 ท่าน โดยเก็บข้อมูลด้วยวิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) อัน
ประกอบไปดว้ย ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นธุรกิจจ านวน 2 ท่าน และ ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นออกแบบ จ านวน 2 
ท่านดงันี ้

- ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการท าธุรกิจ 2 ท่าน ไดแ้ก่ 
- คณุสรโชติ อมัพนัธว์งษ ์ประธานเจา้หนา้ที่ฝ่ายปฏิบติัการ  
  ผูบ้รหิารทีวีช็อปป้ิง 
- คณุฐิศิรกัน ์โปตะวณิช อาจารยส์าขาการจดัการธุรกิจไซเบอร ์
  มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

- ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบ 2 ท่าน ไดแ้ก่ 



  93 

- คณุฉตัรพงศ ์สมทิพย ์Creative Director และอาจารยพ์ิเศษ 

- คณุชาญศกัดิ ์แกว้ไกรสีห ์Creative & Art Director และอาจารยพ์ิเศษ 
โดยแบบประเมินประสิทธิภาพของโมเดลธุรกิจและหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์รา้นจ าหน่าย

ขนมน าเขา้จากต่างประเทศ ประกอบดว้ยแบบประเมินทัง้หมด 2 ชดุ ไดแ้ก่ 
  - แบบประเมินความสมบูรณ์ของโมเดลธุรกิจ Business Model Canvas เพื่อ
ประเมินคณุภาพ ความเป็นไปได ้และความสมบูรณข์องแผนโมเดลธุรกิจ มีผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 4 ท่าน
เป็นผูป้ระเมิน โดยแบ่งออกเป็น 2 ตอนไดแ้ก ่

  ตอนที่ 1 ตารางพิจารณาความสมบรูณข์อง โมเดลธุรกิจ 
  ตอนที่ 2 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมจากผูเ้ชี่ยวชาญ 

- แบบประเมินความสมบูรณ์ ของหนังสืออัตลักษณ์ แบรนด์ Corporate Identity 
Guidelines เพื่อประเมินการออกแบบ และการสื่อสารของแบรนด ์โดยมีผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 4 ท่านเป็น
ผูป้ระเมิน โดยแบ่งออกเป็น 2 ตอนไดแ้ก ่

ตอนที่ 1 ตารางพิจารณาความสมบรูณข์อง หนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์

ตอนที่ 2  ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมจากผูเ้ชี่ยวชาญ 
 

1.แบบประเมินความสมบูรณข์องแผนโมเดลธุรกิจ (Business Model Canvas) 
 ตัวแบบประเมินความสมบูรณ์ของแผนโมเดลธุรกิจ หรือ Business Model Canvas นั้น
จะประกอบไปดว้ย 
  ตอนที่  1. ผลการประเมินแผนโมเดลธุรกิจร้านจ าหน่ายขนมน าเข้าจาก
ต่างประเทศฉบบัตน้แบบ โดยผูเ้ชี่ยวชาญ 
   
ตาราง 22 ผลการประเมินแผนโมเดลธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศฉบบัตน้แบบ 
โดย ผูเ้ชี่ยวชาญ 
 

รายการ x̅ S.D. ระดบัประสิทธิภาพ 
1. แบรนดม์ีความแตกต่าง น าเสนอคณุค่าไดช้ดัเจน 3 0 มีคณุภาพปานกลาง 

2. การเลือกกลุ่มลกูคา้มีความเหมาะสมกบัธุรกิจ 3.75 0.434 มีคณุภาพมาก 

3. ความเหมาะสมของช่องทางที่เลือกใช ้ 3.75 0.434 มีคณุภาพมาก 

4. การสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้เหมาะสม 3.75 0.829 มีคณุภาพมาก 

5. กิจกรรมหลกัของแบรนด ์ 3.75 0.829 มีคณุภาพมาก 



  94 

ตาราง 22 (ต่อ) 

รายการ x̅ S.D. ระดบัประสิทธิภาพ 

6. ทรพัยากรในการด าเนินธุรกิจครบถว้น 3.75 0.829 มีคณุภาพมาก 

7. พนัธมิตรมีความเหมาะสมกบัธุรกิจ 4 0.707 มีคณุภาพมาก 

8. แหล่งที่มาของรายไดม้ีความชดัเจน 3 0.707 มีคณุภาพปานกลาง 

9. โครงสรา้งตน้ทนุมีความชดัเจนครบถว้น 3.5 1.118 มีคณุภาพมาก 

เฉลี่ยรวม 3.5833 0.3535 มีคณุภาพมาก 

 
จากตาราง 22 พบว่า ผลการประเมินของผูเ้ชี่ยวชาญทั้ง 4 ท่านที่มีต่อแผนโมเดลธุรกิจ

ของรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศฉบบัตน้แบบ มีคะแนนเฉลี่ยรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ 

= 3.5833, S.D. = 0.3535) โดยจากท่ีผูว้ิจยัไดก้ าหนดค่าเฉลี่ยของผลการประเมินว่า หากค่าเฉลี่ย
ของแบบประเมินทั้งหมดมีค่ามากกว่า 3 แล้วนั้นจะถือว่าผลงานต้นแบบที่พัฒนาขึน้มานั้นมี
ประสิทธิภาพ และสามารถน าไปปรบัปรุงพัฒนาเป็นฉบับปรบัปรุงต่อได ้ดังนั้น ผลการประเมิน
แผนโมเดลธุรกิจของรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศฉบับตน้แบบ นัน้ถือว่าผ่านเกณฑ ์
และสามารถน าไปพฒันาต่อเป็นฉบบัปรบัปรุงได ้
 

ตอนที่ 2. ขอ้เสนอแนะของผูเ้ชี่ยวชาญที่มีต่อแผนโมเดลธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนม
น าเขา้จากต่างประเทศฉบบัตน้แบบ 
ตาราง 23 ขอ้เสนอแนะของผูเ้ชี่ยวชาญดา้นธุรกิจที่มีต่อแผนโมเดลธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้
จากต่างประเทศฉบบัตน้แบบ 
 

          รายการ ความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นธุรกิจ ท่านที่ 1 

ความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นธุรกิจ ท่านที่ 2 

1 ขอ้เสนอแนะดา้นคณุค่า          ไม่มีขอ้เสนอแนะ เพิ่มเติม USP (คณุค่าที่เหนือกว่า
คู่แข่ง) 

2 ขอ้เสนอแนะดา้นกลุ่มลกูคา้ เมื่ อเป็นการขายออนไลน์ควร
ตอบรบัลูกคา้ไดท้ั่วประเทศ โดย
คิดค่ าขนส่งเพิ่ ม เติม  และหา
สิ น ค้ า ที่  Unique ข า ย ได้ ทั่ ว
ประเทศ 

เนื่องจากเป็นการขายออนไลนจ์ึง
ไม่ จ า เป็ นต้อ ง เป็ นคน  กทม . 
อาจจะเน้น segmentation ตาม
psychological behavioral 
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ตาราง 23 (ต่อ) 

          รายการ ความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นธุรกิจ ท่านที่ 1 

ความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นธุรกิจ ท่านที่ 2 

3 ขอ้เสนอแนะดา้นช่องทาง ควรมี ช่ อ งทางออน ไลน์อื่ น ๆ
เพิ่มเติม ส าหรบัทัง้ Gen Y,  
Gen Z เพื่อดงึ Traffic, Promote, 
หรือวัตถุประสงคท์างการตลาด
อื่นๆ  

 
 

   ไม่มีขอ้เสนอแนะ 

4 ข้อเสนอแนะด้านความสัมพันธ์กับ
ลกูคา้ และกิจกรรม 

ควรมีช่องทางการ review หรือ
อื่ น ๆ  เพื่ อ ให้ลู กค้า ได้  Share 

ประสบการณ์เป็น Earn Media 
ใหก้บัแบรนด ์

 
           ไม่มีขอ้เสนอแนะ 

5 ข้อเสนอแนะด้านทรัพยากร และ 
พนัธมิตร 

ค ว ร ใ ช้  Influencers, KOL ใ น
แพลทฟอรม์ออนไลนต์่างๆ 

           ไม่มีขอ้เสนอแนะ 

6 ขอ้เสนอแนะดา้นรายได ้และทนุ        ไม่มีขอ้เสนอแนะ ล อ ง พิ จ า รณ า  profit model 
รูปแบบอื่ นมาร่วมกันได้ เช่ น 
subscription และ membership 

 
จากตาราง 23 ตารางแสดงความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจ ได้ให้ค าแนะน า

เก่ียวกบัแผนธุรกิจว่า ในดา้นคณุค่าควรที่จะเพิ่มเติมคณุค่าที่ท าใหเ้หนือกว่าคู่แข่งเพิ่มเขา้ไป ดา้น
กลุ่มลูกค้ามีความเห็นตรงกันที่ว่าควรขยายเป็นคนทั้งประเทศไทย มากกว่าเจาะจงคนใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางก็ควรจะมีช่องทางอ่ืนๆ เพิ่มเติมใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อ
เพิ่มยอดการเข้าชม หรือรับรู ้ ด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า และกิจกรรม มีความเห็นว่าต้องมี
ช่องทางที่ให้ลูกค้าได้สื่อสารกลับมายังแบรนด์และแสดงความคิดเห็นต่างๆ  สู่สาธารณะได ้
ประกอบกับดา้นพันธมิตร ก็ควรที่จะเพิ่มผูม้ีชื่อเสียงเขา้มาช่วยท าการตลาดเขา้ไปด้วยในแผน
ธุรกิจ และสุดท้ายคือด้านรายได้และทุนที่เสนอว่าควรจะหารูปแบบรายได้อ่ืนๆ  นอกจากการ
จ าหน่ายขนมเขา้มาเสรมิดว้ย 
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ตาราง 24 ขอ้เสนอแนะของผูเ้ชี่ยวชาญดา้นออกแบบที่มีต่อแผนโมเดลธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนม
น าเขา้จากต่างประเทศฉบบัตน้แบบ 
 

          รายการ ความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้น ออกแบบ ท่านที่ 1 

ความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้น ออกแบบ ท่านที่ 2 

1 ขอ้เสนอแนะดา้นคณุค่า สรา้ง Brand Asset ความอรอ่ย

จากทกุมมุโลก ใหเ้ป็นส่ิงที่

กลุ่มเป้าหมายรบัรู ้และคิด

สโลแกนใหต้ิดปาก 

 

“WHY BUY” ขาดภาพชัดเจนใน
ตวัสินคา้ว่าท าไม่ตอ้งซือ้ที่นี่ ควร
เพิ่มข้อมูลในส่วนของสินค้าว่า
ท าไมถึงตอ้งซือ้ที่นี่ เช่น หาซือ้ใน
ประเทศไม่ได้หรือล าบาก หรือ 
แพง หรือ ตอ้งสั่งตรงจาก ตปท. 
เท่ า นั้ น แ ต่ ที่ นี่ ข า ย ใน รา ค า
สมเหตุสมผลกว่า ตอ้งดูคู่แข่งทั้ง 
OnlineและOfflineประกอบด้วย
ห รือ ค วรมี  Hero Product สั ก
หน่ึงอย่าง 

2 ขอ้เสนอแนะดา้นกลุ่มลกูคา้ กลุ่มลูกค้าที่มองหาความอร่อย
ในชีวิตประจ าวัน ที่มีก าลังซื ้อ 
โดยเฉพาะผูห้ญิงที่ชอบทานขนม 
ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั 

ศึกษาพฤติกรรมการซือ้ และการ
บรโิภคในเชิงลกึใหม้ากกว่านี ้

3 ขอ้เสนอแนะดา้นช่องทาง การน าเสนอตอ้งใหม้ีจ านวนแฟน
เพจมากขึ ้นอย่างต่อเนื่ อง ลง
ในเฟซบุ๊กเพจที่กลุ่มเป้าหมาย
สนใจ และสรา้งคอนเทนตใ์หเ้กิด
การแชร ์

ปัจจุบันช่องทาง  FB ช่องทาง
เดียวอาจไม่เพียงพอ ลองศึกษา
ช่องทาง  Delivery อื่นๆ ที่ เปิ ด
เป็น Market เผ่ือไวด้ว้ย 

 
 
 
 
 
 
 
 



  97 

ตาราง 24 (ต่อ) 

          รายการ ความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้น ออกแบบ ท่านที่ 1 

ความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้น ออกแบบ ท่านที่ 2 

4 ข้อเสนอแนะด้านความสัมพันธ์กับ
ลกูคา้ และกิจกรรม 

มองหาวิธีที่ใหก้ลุ่มเปา้หมายรบัรู ้

ถึงรสชาติความอรอ่ยของสินคา้ 

เช่น การรีวิวจากอินฟลเูอนเซอร์

ดา้นขนม ทานขนมแบบไอดอล 

กิจกรรมกล่องสุ่มขนม ขนม

ประจ าสปัดาห ์ขนมส าหรบั 

Cheat Day กระเชา้ขนมส าหรบั

เทศกาลปีใหม่ จะทานขนมอะไร

คิดไม่ออก เราบอกให ้กิจกรรม

แนะน าสินคา้ หรือขนมแอบรกั 

กิจกรรมแอบชอบใครเราสง่ให ้

 

น าเสนอในส่ิงที่ผูบ้ริโภคอยากฟัง
ไม่ใช่สิ่งที่แบรนดอ์ยากพดู 

5 ข้อเสนอแนะด้านทรัพยากร และ 
พนัธมิตร 

พยายามหาขนมที่เป็นแรรไ์อเทม 
เพื่ อสร้างกระแสให้กับแบรนด ์
ตนเองและสรา้งความสมัพนัธก์บั 

แบรนด์อื่น  เช่น  จับคู่ ขนมกับ
เครื่องดื่ม เป็นการขายคู่กบั 

แบรนดอ์ื่น 

 
 
         ไม่มีขอ้เสนอแนะ 

6 ขอ้เสนอแนะดา้นรายได ้และทนุ          ไม่มีขอ้เสนอแนะ อาจมีรายจ่ายที่มองไม่เห็น 

 
จากตาราง 24 ตารางแสดงความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญดา้นออกแบบ ไดใ้หค้  าแนะน า

เก่ียวกบัแผนธุรกิจว่า ตอ้งท าใหด้า้นคณุค่าชดัเจนกว่านีท้  าไมถึงตอ้งเลือกแบรนดข์องเรามีสโลแกน
ที่จ  าไดง้่ายพดูติดปาก และมีสินคา้ที่เป็นตวัดึงดดูความสนใจใหก้บัแบรนด ์ในดา้นกลุ่มเป้าหมาย 
มีการแนะน าใหท้ า Insight ของกลุม่เปา้หมายมากกว่านี ้และใหด้กูลุ่มลกูคา้ที่แสวงหาของอร่อยที่
เป็นผูห้ญิงมากขึน้ ในดา้นช่องทางมีขอ้คิดเห็นว่าควรจะเพิ่มช่องทางใหก้บัรา้นคา้มากกว่านี ้และ
ในสว่นช่องทางหลกัก็จ าเป็นที่จะตอ้งมีการประชาสมัพนัธบ์่อยครัง้ เพื่อใหเ้กิดการไลคแ์ชร ์ในส่วน



  98 

ของความสมัพนัธก์บัลกูคา้และกิจกรรม ตอ้งน าเสนอในสิ่งที่ลกูคา้นัน้ตอ้งการจะไดย้ินเมื่อเขา้มาดู
สื่อของแบรนด ์และหาวิธีที่ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายรบัรูถ้ึงสินคา้ ในดา้นของทรพัยากรและพันธมิตร
ควรหาสินคา้ที่สรา้งกระแสใหแ้บรนดแ์ละเป็นพันธมิตรกบัขนมแบรนดอ่ื์นๆ และควรจะระวังเรื่อง
รายจ่ายที่มองไม่เห็นเขา้ไปดว้ย 
 

2. แบบประเมินความสมบูรณข์อง หนังสืออัตลักษณแ์บรนด ์
ส าหรบัแบบประเมินหนังสืออัตลกัษณ์แบรนดป์ระกอบไปดว้ย 2 ตอน เช่นเดียวกับแบบ

ประเมินแผนโมเดลธุรกิจ ซึ่งมีดงัต่อไปนี ้
 

ตอนที่  1. ผลการประเมินหนังสืออัตลักษณ์แบรนด์ร้านจ าหน่ายขนมน าเข้าจาก
ต่างประเทศฉบบัตน้แบบโดยผูเ้ชี่ยวชาญ 

ตาราง 25 ผลการประเมินหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศฉบบั
ตน้แบบโดยผูเ้ชี่ยวชาญ 
 

รายการ x̅  S.D ระดบัประสิทธิภาพ 
1. เนือ้หาที่จ  าเป็นครบถว้น 3.5 0.577 มีคณุภาพมาก 

2. โลโก ้เหมาะสม มีความโดดเด่น สวยงาม 3 0.816 มีคณุภาพปานกลาง 

3. Brand Voice และ พนัธกิจ เหมาะสมกบัธุรกิจ 4 0.816 มีคณุภาพมาก 

4. การเลือกใชฟ้้อนต ์ 3.5 1.290 มีคณุภาพมาก 

5. การใชสี้เหมาะสมกบัแบรนด ์ 3.5 1.290 มีคณุภาพมาก 

6. การยกตวัอย่างการท าแบรนดด์ิง้ 3 0.816 มีคณุภาพปานกลาง 

7. ภาพรวมเนือ้หาสื่อสารไดถ้กูตอ้ง เหมาะสม 3.5 0.577 มีคณุภาพมาก 

8. ความสวยงามของรูปเล่ม 3 0.816 มีคณุภาพปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 3.375 0.297 มีคณุภาพปานกลาง 

 
จากตารางที่ 25 พบว่าในส่วนของหนงัสืออัตลกัษณแ์บรนดน์ัน้ มีคะแนนที่นอ้ยกว่าแผน

โมเดลธุรกิจ แต่ยงัคงผ่านเกณฑท์ี่ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขึน้ซึ่งก็คือคะแนนค่าเฉลี่ยรวมนัน้ตอ้งมากกว่า 3 
ท าใหต้วัหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนดน์ัน้สามารถน าไปปรบัปรุงใหดี้ขึน้ได ้โดยจ าเป็นที่จะตอ้งแกไ้ขใน
ส่วนของโลโก ้การยกตัวอย่างการท าแบรนดดิ์ง้ และความสวยงามของรูปเล่ม ที่ไดค้ะแนนเฉลี่ย
เพียงแค ่3 หรือมีคณุภาพปานกลาง 
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ตอนที่ 2. ขอ้เสนอแนะของผูเ้ชี่ยวชาญที่มีต่อหนังสืออตัลกัษณ์แบรนดร์า้นจ าหน่ายขนม
น าเขา้จากต่างประเทศฉบบัตน้แบบ 

 
ตาราง 26 ขอ้เสนอแนะของผูเ้ชี่ยวชาญดา้นธุรกิจที่มีต่อแผนโมเดลธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้
จากต่างประเทศฉบบัตน้แบบ 
 

รายการ ความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นธุรกิจ ท่านที่ 1 

ความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นธุรกิจ ท่านที่ 2 

1 ขอ้เสนอแนะดา้นเนือ้หา ควรน าเสนอ Corporate Identity 
ใน ส่ ว น ข อ ง  Communication 
Materials ต่างๆ ใหม้ากกว่านี ้

ขาดการน า Logo ไปต่อยอดใน
การท าการตลาดเพิ่มเติม เช่น 

content marketing, storytelling 
ห รื อ น า ไ ป ต่ อ ย อ ด  ส ร้ า ง
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการใหม่ๆ ให้
ลกูคา้ 

2 ขอ้เสนอแนะดา้นการออกแบบ Brand Voice: Joyful, Colorful, 
Resourceful เ ป็ น แ น ว ท า ง ที่
น่าสนใจ การออกแบบ Graphic 
Identity แ ล ะ  Material ต่ า ง ๆ 
ค วรสะท้ อ น  Brand Voice ได ้

Impact กว่านี ้ โดยรวมยังนิ่งไป 
รวมถึงการเล่นสีสันต่างๆ ยังไม่
สะทอ้นความเป็น Colorful 

ตอนนี ้มี  Logo หลัก และ รอง 
อาจน าสองแบบมารวมกัน แล้ว
ตัดทอนให้เป็น  logo จริงที่ จะ
น าไปใช ้

 
จากตาราง 26 ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นธุรกิจไดม้ีขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงหนังสืออัตลักษณ์

แบรนด์ ดังนี ้ในดา้นเนือ้หา ไดม้ีขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมว่า ในส่วนของหนังสือช่วงที่กล่าวถึงการ
สื่อสารของแบรนดค์วรจะเพิ่มสื่อที่น าเสนอ Corporate Identity มากกว่านี ้และควรน าโลโกไ้ปต่อ
ยอดและใชใ้นการท าการตลาดเพิ่มเติม และในส่วนของดา้นการออกแบบมีขอ้เสนอแนะว่า Brand 
Voice นัน้น่าสนใจแต่กราฟฟิค ต่างๆ ยงัไม่สะทอ้น Brand Voice เท่าที่ควร ควรเลน่สีสนัต่างๆ ให้
ตรงมากขึน้ประกอบกบัการปรบัโลโกใ้หเ้หลือเพียงรูปแบบเดียว 
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ตาราง 27 ขอ้เสนอแนะของผูเ้ชี่ยวชาญดา้นออกแบบที่มีต่อแผนโมเดลธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนม
น าเขา้จากต่างประเทศฉบบัตน้แบบ 
 

รายการ ความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นออกแบบ ท่านที่ 1 

ความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญ
ดา้นออกแบบท่านที่ 2 

1 ขอ้เสนอแนะดา้นเนือ้หา ดว้ยคณุภาพของแบรนดบ์ุ๊คยงั

ตอ้งพฒันาต่อ ควรมีเนือ้หาดา้น

การวาง Layout ที่แยกเป็น 

Theme และ Promotion, การ

ถ่ายภาพ, และ Motion 

ภาพเคล่ือนไหว 

 

เนื ้อหาครบถ้วน แต่ภาษาที่ใช้ดู
ทางการมากไปหน่อย ถา้สามารถ
ปรบัแลว้อ่านสนุกขึน้ เป็นกันเอง
ขึ ้ น จ ะ ท า ใ ห้ ค น อ่ า น เห็ น 

Character ของแบรนด์มากขึ ้น 
แ ล้ ว ค า ว่ า  Imported Snack 

ใต้โลโก้ท าให้เข้าใจว่าจ าหน่าย
ขนมขบเคีย้ว ในขณะที่โลโก้เป็น 

candy ล อ ง ป รับ ค า ใ ห้ เ ป็ น 

emotional แทน เช่น  Imported 
Joyful 

2 ขอ้เสนอแนะดา้นการออกแบบ ดว้ยคณุภาพในการออกแบบควร

พฒันาต่อ และควรศกึษาเทรนด์

ในการออกแบบที่เหมาะกบั

กลุ่มเป้าหมาย ใหอ้พัเดตกว่านี ้

 

Logo อ าจ เพิ่ ม ค วาม สนุ ก ได้
มากกว่านี ้  อาจจะด้วยสี หรือ 

Acting ที่สรา้งการจดจ ามากขึน้ 
และใชภ้าพประกอบ เล่าเรื่องให้
ม า ก ก ว่ า นี ้ จ ะ ช่ ว ย ใ ห ้

presentation น่าสนใจมากขึน้ 
 

จากตาราง 27 ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นออกแบบใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงหนงัสือ อตัลกัษณ ์

แบรนด ์ดงันี ้ในดา้นเนือ้หาตอ้งเพิ่มเติมในสว่นของการสื่อสารที่อยู่ในหมวดของการ ถ่ายภาพ การ
ท าการตลาด และภาพเคลื่อนไหวต่างๆ ประกอบกับปรบัภาษาที่ใช้ในรูปเล่มให้สนุกสนานขึน้
สอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ ์และอาจปรบัเปลี่ยนค าจ ากดัความของแบรนดใ์หส้ื่อถึงอารมณ์มากย่ิงขึน้ 
ในดา้นการออกแบบควรศึกษาเทรนดก์ารออกแบบในปัจจุบนัและปรบัใหท้นัสมยักว่านี ้โลโกค้วรมี
ความสนุกสนานมากกว่านี ้อาจจะสนุกดว้ยการใชส้ีหรือ ออกท่าทาง ใชภ้าพประกอบเล่าเรื่องให้
งานน าเสนอดนู่าสนใจมากขึน้ 
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5. ผลของการปรับปรุงแผนโมเดลธุรกิจ (Business model canvas) และหนังสืออัตลักษณ์
แบรนด ์(Corporate Identity Manual) จากค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญเพ่ือสร้างเป็นแบรนด์
ร้านขนมน าเข้าจากต่างประเทศ 

ในการปรบัปรุงแผนโมเดลธุรกิจ และหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนดจ์ากฉบบัตน้แบบ เป็นฉบบั
สมบูรณ ์ผูว้ิจยัไดแ้กไ้ขตามที่ไดร้บัค าแนะน ามาจากผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 4 ท่าน โดยจะประกอบไปดว้ย 
การแกไ้ขแผนโมเดลธุรกิจ และการแกไ้ขหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด ์ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้

การปรับปรุงแก้ไขแผนโมเดลธุรกิจ (Business model canvas)   
 ในการแกไ้ขแผนโมเดลธุรกิจนัน้จะประกอบไปดว้ยการแกไ้ขในสว่นต่างๆ ทัง้ 9 ดา้น ดงันี ้

 
Value Proposition        
ในดา้นคณุค่าปรบัเปลี่ยนเป็น Rare/Exotic snack&sweet รา้นที่จ  าหน่ายขนมน าเขา้จาก

หลากหลายประเทศจ าพวกขนมขบเคีย้ว และ ช็อคโกแลต ที่หาซือ้ไดย้าก หรือ ไม่สามารถหาซือ้ได้
ในไทยมาจ าหน่ายทางช่องทางออนไลน ์ดว้ยราคาสมเหตุผลจับตอ้งได ้ประมาณ 100-300 บาท 
เหมาะสมทัง้กับการ บริโภคเอง และ ใหเ้ป็นของขวัญในวาระพิเศษต่างๆ อีกทัง้ยังมีบริการสมัคร
สมาชิกทดลองขนมใหม่ๆ ไม่ซ  า้เป็นแบบรายเดือน และ บริการกล่องสุ่มขนมสรา้งความต่ืนเตน้เรา้
ใจ ทางรา้นมีระบบ Chatbot รองรบัลกูคา้ 24 ชั่วโมง พรอ้มกบัระบบตรวจสอบสินคา้เพื่อใหล้กูคา้
มั่นใจไดว้่า ขนมที่สั่งนัน้จะถึงมือลกูคา้อย่างแน่นอน  
 

Customer Segment        
ในส่วนของการเลือกกลุ่ม เป้าหมายจะปรับ เปลี่ยนจากเดิมที่ จะโฟกัสแค่คนใน

กรุงเทพมหานคร เป็นทั้งประเทศไทย เนื่องจากเป็นรา้นจ าหน่ายออนไลน์ท าให้สามารถขยาย
กลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิ่งขึน้ ในช่วงอายุของกลุ่มเป้าหมายยังคงใชเ้กณฑเ์ดิมคือ  Generation Y 
ยังคงเป็นเป้าหมายหลัก และ เน้นไปที่เพศหญิง ที่มีรายได้ปานกลางค่อนไปทางสูง ตามด้วย
กลุ่มเป้าหมายรอง คือ Generation Z และ X ตามล าดบั ส าหรบัการก าหนดเป้าหมายผ่านการใช้
พฤติกรรมและจิตวิทยาแล้วนั้น ทางรา้นยังคงเลือกใช้กลุ่มคนที่มีพฤติกรรมใกล้เคียงกับฉบับ
ตน้แบบ คือ ตอ้งเป็นคนที่ใชอิ้นเทอรเ์น็ตได ้และ ใชง้านบ่อยโดยเฉพาะสื่อสงัคมออนไลน ์สามารถ
ซือ้ของออนไลนไ์ด ้ชอบบริโภคสื่อความบันเทิงจากต่างชาติ ชอบทานอาหารต่างชาติ ชอบทาน
ขนม ชอบลองอะไรใหม่ๆ ชอบตามกระแส  
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Channels         
 ช่องทางที่แบรนดจ์ะใชป้ระกอบด้วย Online channels อย่างเดียว เหมือนที่ได้ตั้งไว ้มี
ช่องทางหลกัเป็นเฟซบุ๊กประกอบกบัการใช ้Shopee และLine ในการเป็นช่องทางการท าธุรกิจรว่ม
ดว้ยการใช ้Instagram, Twitter เป็นช่องทางในการท าการตลาด โดยในอนาคตตอ้งศึกษาเพิ่มใน
ดา้นของ Metaverse และการใช ้Tik Tok เป็นช่องทางเพิ่มเติม 

      
Customer Relationship        

 จะเนน้การสรา้งภาพลกัษณ ์และการบรกิารกบัลกูคา้ มีการใชโ้ปรโมชั่นทางการตลาด การ
ท า Q&A, FAQ ใหก้บัลกูคา้ มี Chatbot คอยบรกิารตลอด เปิดคอมเมนตใ์หล้กูคา้สามารถโตต้อบ
ความคิดเห็นหรือรีวิวต่างๆ ได ้พรอ้มจดักิจกรรมไปในตวั 

 
Key Activities         
ในส่วนกิจกรรมหลักๆ  ที่ แบรนด์ยังคงต้องท าคือ การจัดซื ้อ เเละน าเข้าขนมจาก

ต่างประเทศ การท าการตลาด เเละการท าการขาย การโฆษณา เเละประชาสมัพันธ์ ตัง้แต่ตน้จน
จบกระบวนการ ท าการจดัเก็บสินคา้ การจดัการขอ้มลูหลงับา้น การจดัส่งสินคา้ไปยงับรษิัทขนส่ง 
รวมถึงการวางเเผนลดตน้ทนุต่างๆ ซึ่งไม่มีการเปลี่ยนแปลงจากฉบบัตน้แบบ   
      

Key Resources       
ส าหรบัทรพัยากรที่แบรนด์ต้องมี จะประกอบไปด้วยพนักงานทุกฝ่ายในบริษัทอาคาร

ส านักงาน โกดังสต็อคสินคา้ เงินทุน อุปกรณ์ส านักงาน หีบห่อ เเพ็คเกจจิง้ต่างๆ License ต่างๆ 
และ ฐานขอ้มลูลกูคา้ ที่กล่าวมาทัง้หมดนี ้คือทรพัยากรหลกัเท่านัน้อาจมีทรพัยากรอ่ืนๆ เพิ่มเติม
ไดใ้นอนาคตหากธุรกิจขยายตวั 
 

Key Partners        
พันธมิตรเป็นสิ่งที่จ  าเป็นในการท าธุรกิจ โดยในการท ารา้นจ าหน่ายขนมน าเข้าจาก

ต่างประเทศนั้นจ าเป็นที่จะต้องมีพันธมิตรเหล่านี ้ เช่น บริษัทผู้ผลิตขนม บริษัทน าเข้าสินค้า 
ตัวเเทนจ าหน่าย บริษัทน าเข้าขนม บริษัทขนส่งในประเทศ ผู้ให้เช่าสถานที่  เเละ บริษัทผู้ดูแล
เเพลทฟอรม์ เจา้หนา้ที่รฐัที่เก่ียวขอ้ง บรษิัทผูใ้หบ้ริการ Chatbot รา้นปริน้ท ์หรือ บริษัทเเพ็คเกจจิง้ 
Influencers หรือ KOLS เป็นตน้       
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Revenue Stream 
รายไดท้ัง้หมดมาจากการผ่านการขายขนมต่างๆ ที่น าเขา้มาจากต่างประเทศบนช่องทาง

เฟซบุ๊ก โดยอาจจะเป็นการขายให ้ผูบ้ริโภค หรือรา้นคา้อ่ืนๆ น าไปจ าหน่ายต่อไป นอกเหนือจากที่
กล่าวมาก็จะเป็นรายไดจ้าก บริการต่างๆ เช่น การสมัครสมาชิก และการจ าหน่ายกล่องสุ่มขนม 
อาจมีรายไดจ้าก sponsor หรือโฆษณาจากผูผ้ลิตขนมในอนาคต    
 

Cost structures        
ส าหรับต้นทุนในการสรา้งแบรนด์ตรา้นจ าหน่ายขนมน าเข้าจาก ต่างประเทศนั้น จะ

ประกอบด้วยต้นทุนการน าเข้าขนม (ตัวขนม+ภาษี+ขนส่ง) ต้นทุนค่าเช่าสถานที่  ต้นทุนด้าน
แรงงาน ตน้ทุนดา้นการตลาดและการขาย ตน้ทุนอ่ืนๆ (เช่น ฟ้อนต,์ ไฟฟ้า, น า้ประปา เป็นตน้) 
เงินทุนที่ใชใ้นการเริ่มธุรกิจเริ่มตน้ที่  20,000 บาท ไปจนถึงหลกัลา้นบาท ขึน้อยู่กบัขนาดของธุรกิจ
ที่อยากจะท า โดยรวมแลว้ไม่มีการเปลี่ยนแปลงจากฉบบัตน้แบบ 

 
การแก้ไขหนังสืออัตลักษณแ์บรนด ์(Corporate Identity)  
ในการแกไ้ขหนังสืออตัลกัษณ์แบรนดน์ัน้จะประกอบไปดว้ยการแกไ้ข 3 ส่วนอนัประกอบ

ไปด้วย การแก้ไขในส่วนของภาษา การแสดงออกและความเชื่อมโยงถึงแบรนด์ และ ความ
สวยงามของรูปเลม่ โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
 

 

ภาพประกอบ 42 หนา้ปก 
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หน้าที่  1 หน้าปกท าให้สดใสขึน้ และน าโลโก้แบรนด์ มาเป็นตัวสรา้งความโดดเด่นให้แก่ปก 
ประกอบกบัน ารูปขนมต่างๆ เพิ่มเขา้มา เพื่อสื่อถึงธุรกิจที่เราท า 
 

 

ภาพประกอบ 43 สารบญัในรูปเลม่ 

หนา้ที่ 2 สารบญัจดัวางองคป์ระกอบใหม่ใหอ่้านง่ายขึน้ สบายตา มีจดุดงึความสนใจ 

 

ภาพประกอบ 44 ที่มาของธุรกิจ 
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หนา้ที่ 3 ในส่วนที่มา เพิ่มขนาดของฟ้อนตใ์หอ่้านสะดวก และเพิ่มรูปองคป์ระกอบ เพื่อสรา้งความ
เขา้ใจใหแ้ก่ผูอ่้าน 
 

 

ภาพประกอบ 45 พนัธกิจแบรนด ์

 

 

ภาพประกอบ 46 เสียงของแบรนด ์
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หน้าที่ 4 และ 5 เพิ่มขนาดตัวอักษร ลดการใชค้ าทางการ เพิ่มความสนุกเขา้ไปในหน้า และใช้
ไอคอนสญัลกัษณแ์ทนค ามาเป็นลกูเลน่ 
 

 

ภาพประกอบ 47 กลุม่เปา้หมาย 

 

หนา้ที่ 6 ดา้นการก าหนดกลุ่มประชากรลดทอนส่วนที่ไม่จ าเป็นออกจากของเดิมเช่น การระบุเพศ 
หรือ ที่อยู่อาศัยใหส้อดคลอ้งกับแผนธุรกิจใหม่ และรวมขอ้มูลไวใ้นหนา้เดียว ประกอบกับการใช้
กราฟใหท้ าความเขา้ใจไดส้ะดวกมากยิ่งขึน้ 
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ภาพประกอบ 48 โลโกแ้บรนด ์

 

ภาพประกอบ 49 ขนาดการใชง้านโลโก ้
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ภาพประกอบ 50 ขอ้หา้มการใชง้านโลโก ้

หนา้ที่ 7, 8 และ 9 ในหวัขอ้โลโก ้ไดป้รบัเปลี่ยนโลโกแ้บรนดใ์หเ้หลือเพียงโลโกเ้ดียวเพื่อสรา้งภาพ
จ า และเปลี่ยนค าอธิบายรา้นดา้นล่างใหก้ลายเป็นสโลแกนตามค าแนะน า โดยสโลแกนที่เปลี่ยน
คือ World Of Flavors หรือ โลกแห่งรสชาติ แสดงถึงธุรกิจที่เราท า  
 

 

ภาพประกอบ 51 การก าหนดสีของแบรนด ์
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หน้าที่ 10  มีการจัดสัดส่วนองคป์ระกอบใหม่ และปรบัปรุงการใชส้ีจากเดิม โดยเอาสีฟ้าและ สี
ชมพขูึน้มาใหโ้ดดเด่นขึน้ และปรบัลดสีแดงและสีสม้ลง 
 

 

ภาพประกอบ 52 ฟ้อนตข์องแบรนด ์(1) 

 

 

ภาพประกอบ 53 ฟ้อนตข์องแบรนด ์(2) 
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หนา้ที่ 11 และ 12 Typography ของแบรนดน์ัน้จะแตกต่างจากตน้ฉบบัที่อธิบายการใชฟ้้อนตเ์ขา้
มา และเพิ่มฟ้อนตข์องแบรนดเ์ป็น 2 ฟ้อนต ์จากเดิม 1 ฟ้อนต ์มีการแบ่งสว่นชดัเจนดสูะดวกขึน้ 
 

 

ภาพประกอบ 54 การสื่อสารของแบรนด ์(1) 

 

 

ภาพประกอบ 55 การสื่อสารของแบรนด ์(2) 
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หนา้ที่ 13 และ 14 ในส่วนเนือ้หายงัคงเดิม แต่เพิ่มเติมในส่วนที่เป็นตัวอย่างของรูปที่จะใชใ้นการ
ท าการตลาดกับแบรนดไ์ม่ว่าจะเป็นรูปคอนเทนต ์รูปปก หรือ รูปกิจกรรม เป็นตน้ เพื่อใหผู้อ่้านได้
ทราบถึงแนวทางที่แบรนดก์ าหนด 
 

 

ภาพประกอบ 56 การใชง้านภาพถ่าย และ กราฟฟิค 

 

หนา้ที่ 15 รูปแบบยังคลา้ยเดิมแต่ปรบัแกจ้ากการใชส้ต็อคโฟโตท้ี่เป็น placeholder มาเป็นรูปที่
แบรนดจ์ะใชจ้รงิๆ ทัง้กราฟฟิค และรูปถ่าย เพื่อใหเ้ห็นภาพมากย่ิงขึน้ 
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ภาพประกอบ 57 ตวัอย่างการถ่ายภาพของแบรนด ์

 

หนา้ที่ 16  หนา้นีเ้ป็นส่วนที่เพิ่มเขา้มาจากแบบฉบบัเดิมที่ไม่ไดม้ีใสร่ายละเอียดไว ้โดยจะแสดงถึง 
ลกัษณะและประเภทของรูปภาพที่จะใชใ้นแบรนด ์เพื่อท าการขายหรือสง่เสรมิการตลาด 
 

 

ภาพประกอบ 58 ตวัอย่าง สื่อสิ่งพิมพ ์และ สื่อดิจิทลั 
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หนา้ที่ 17  เพิ่มรูปแบบของสื่อและองคป์ระกอบใหช้ดัเจนยิ่งขึน้กว่าฉบบัตน้แบบ จะเห็นไดว้่ามีการ
ยกตวัอย่าง Mock Up ต่างๆ ขึน้มาเพื่อใหเ้ห็นภาพตามที่ไดร้บัค าแนะน า 
 

 

ภาพประกอบ 59 ตวัอย่างแฟนเพจในมมุมองผูใ้ชง้าน 

หนา้ที่ 18  น าเสนอภาพรวมของแฟนเพจใหไ้ดร้บัรู ้เพื่อที่จะไดเ้ห็นภาพอย่างเป็นรูปธรรม 
 

 

ภาพประกอบ 60 ตวัอย่างคอนเทนตข์องแฟนเพจ 
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หน้าที่ 19  อธิบายถึงสิ่งที่แฟนเพจควรจะน าเสนอว่าควรใชภ้าพประกอบแบบใดและใชภ้าษา
อย่างไรใหผู้บ้รโิภครบัรูส้ิ่งที่แฟนเพจตอ้งการจะสื่อ 
 

 

ภาพประกอบ 61 ตวัอย่างคอนเทนตข์องแฟนเพจ (ขยายความ) 

หน้าที่ 20  ขยายความคอนเทนต์ที่ได้กล่าวมาด้วยการ อธิบายเพิ่มถึงแนวทางที่แฟนเพจจะ
น าเสนอพรอ้มภาพประกอบเพิ่มเติมในการท าคอนเทนต ์

 

 

ภาพประกอบ 62 ปกหลงั 
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หนา้ที่ 21 เป็นปกหลงัปิดทา้ย จากเดิมที่เวน้ไวโ้ดยการใชส้ีพืน้หลงั เป็นการใชโ้ลโกแ้บรนด ์และรูป
ขนมเหมือนกับภาพปก แตกต่างกันตรงการจัดรูปแบบและไม่มีค าอธิบาย ทั้งนี ้ที่ท ารูปแบบนี ้
เพราะว่า หากน าไปพิมพอ์อกมา ไม่ว่าจะปกหนา้ หรือหลงัก็จะเห็นถึง โลโก ้และสารที่แบรนดเ์รา
จะสื่อว่าเรามีเปา้หมายอะไร  
 

โดยภาพรวมนัน้ ในการเปลี่ยนแปลงจะเห็นไดว้่าจากรูปแบบเดิมที่เนน้ใชส้ีพืน้หลงัมากๆ 
เปลี่ยนเป็นการใชส้ีพืน้หลงัเป็นสีขาว และตดัดว้ยสีที่สด ประกอบกบัการใชรู้ปขนมจ านวนมากเพื่อ
ตอกย า้ถึงธุรกิจ และเพิ่มองคป์ระกอบเขา้ไปในแต่ละหนา้ เพื่อใหส้อดคลอ้งกับวิสัยทัศนแ์บรนด ์
ส าหรบัผูท้ี่สนใจศึกษาเพิ่มเติมสามารถ Download แผนโมเดลธุรกิจและหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนด์
ไดท้ี่ https://drive.google.com/drive/folders/15ZcG5WF4CaUQ7UMoXlh2PA983vdL8wkV 

?usp=shar



 

 
บทที ่5 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผลการวิจัย และ ขอ้เสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง การสรา้งแบรนด์รา้นจ าหน่ายขนมน าเข้าจากต่างประเทศ บนช่องทาง        
เฟซบุ๊ก มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาแนวทางการท าธุรกิจของรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้บนช่องทาง      

เฟซบุ๊ก และทดลองสรา้งแบรนดข์ึน้มาจากขอ้มูลที่ ได ้เพื่อเป็นตวัอย่างใหผู้ท้ี่มีความสนใจในการ
ท าธุรกิจนีน้  าไปต่อยอดพัฒนาต่อ ซึ่งในการวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจัยและพัฒนา (Research and 
Development) อันเป็นลักษณะหนึ่ งของงานวิจัยเชิ งปฏิบั ติการ (Action Research) ที่ ใช้
กระบวนการศึกษาคน้ควา้อย่างเป็นระบบ เพื่อยกระดับคุณภาพของผลงาน และพัฒนาวิธีการ
ใหม่ๆ โดยมีการพัฒนาแผนโมเดลธุรกิจ (Business model Canvas) และหนังสืออัตลักษณ ์      
แบรนด ์(Corporate Identity) ฉบบัตน้แบบ และน าไปตรวจสอบ ปรบัปรุง แกไ้ขในเชิงประจกัษ์จน
ไดแ้ผนโมเดลธุรกิจ และหนงัสืออตัลกัษณแ์บรนดฉ์บบัปรับปรุงในล าดบัถดัมา โดยผูว้ิจยัไดศ้ึกษา
งานวิจัยและเอกสารในด้านที่เก่ียวข้อง อันได้แก่ ด้านรา้นขนมน าเข้าจากต่างประเทศ ด้าน
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดา้นการสรา้งแบรนด ์และดา้นการสรา้งแผนธุรกิจ โดยงานวิจยัชิน้นีป้ระกอบ
ไปดว้ยวิธีด าเนินงานวิจยัจ านวนทัง้สิน้ 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ ขัน้ตอนที่ 1 ศึกษาเอกสาร และงานวิจยัที่
เก่ียวขอ้ง รวมถึงขอ้มลูทางธุรกิจในเรื่องของ การสรา้งโมเดลธุรกิจ และการสรา้งแบรนด ์ขัน้ตอนที่ 
2 ส ารวจความคิดเห็น และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีต่อการสั่งซือ้และบริโภคขนมน าเขา้จาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยเก็บขอ้มูลจากผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กที่เป็นคนในช่วง Generation Y ที่
อาศยัอยู่ในประเทศไทยจ านวนทัง้สิน้ 164 คน ดว้ยแบบสอบถามจาก Google Form และใชว้ิธีสุ่ม
แบบสะดวก (Convenience Random Sampling) ขั้นตอนที่  3 จัดท าแผนโมเดลธุรกิจ และ
หนังสืออัตลักษณ์แบรนด์ฉบับต้นแบบจากข้อมูลที่ได้รวบรวมขึน้มา ขั้นตอนที่  4 ผู้เชี่ยวชาญ
ประเมิน และปรบัปรุงแผนโมเดลธุรกิจ และหนังสืออัตลักษณ์แบรนด์ฉบับตน้แบบด้วยตาราง
ประเมิน และค าถามปลายเปิด (Open Ended Questions) โดยใชเ้กณฑ์การเปรียบเทียบแบบ
มาตราส่วนประมานค่า (Rating Scale) โดยเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด  4 ท่าน อัน
ประกอบไปดว้ย ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นธุรกิจจ านวน 2 ท่าน และ ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบจ านวน 2 
ท่าน ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  ขั้นตอนที่ 5 สรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่าย
ขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนแฟนเพจเฟซบุ๊กจากโมเดลธุรกิจ ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจยั ไดด้งันี ้ 
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สรุปผลการวิจัย 

จากการวิจัยเรื่อง การสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทาง  
เฟซบุ๊ก ผูว้ิจยัสามารถแยกประเด็นขอ้คน้พบตามวตัถปุระสงค ์ดงันี ้

 
1. การศกึษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่มีรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก 

ผลการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่มีรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทาง
เฟซบุ๊ก ผู้วิจัยพบว่าคนในช่วง Generation Y นั้นล้วนแล้วแต่เคยบริโภคขนมน าเข้าจาก
ต่างประเทศมาแลว้ทัง้สิน้ โดยเคยสั่งซือ้ขนมมาแลว้มากถึงรอ้ยละ 82.9 ซึ่งส่วนมากเป็นเพศหญิง 
อายุ 20-30 ปี ท าอาชีพเป็นพนักงานและนักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคขนมประเภทมันฝรั่ง
ทอด ช็อคโกแลต บิสกิต คกุกี ้เป็นหลกัและมกัจะบริโภคขนมในขนาดกลาง เนน้การสั่งซือ้จากรา้น
ที่จ  าหน่ายขนมที่มีคณุภาพ ราคาไม่แพงมาก และมีชื่อเสียงในระดบัหนึ่ง ผ่านช่องทางหนา้รา้น E-
Marketplaces และเฟซบุ๊ก โดยจะใช้จ่ายประมาณ  300-500 บาทต่อการสั่งซือ้ และจะท าการ
สั่งซือ้ผ่านการใชร้ะบบแชทคุยกับพนักงานเพื่อท าการสั่งซือ้ ในดา้นของความคิดเห็นไดข้อ้มูลว่า 
ผูบ้ริโภคนัน้ชอบการรีวิวและการจัดโปรโมชั่นทางการตลาด ชอบแบรนดท์ี่ขายของตรงไปตรงมา 
แต่ไม่ติดเลน่หรือใสค่วามเป็นทางการเขา้มามากจนเกินไป  
   
2. การศกึษาแผนโมเดลธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก 

ผลการศึกษาแผนโมเดลธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้บนช่องทางเฟซบุ๊ก ผู้วิจัยพบว่า 
จากการสัมภาษณ์รา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้ Mind Sweetie สามารถน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์
ออกมาเป็นแผนโมเดลธุรกิจได้ โดยในการจะท าธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนมน าเข้าได้นั้นจ าเป็นที่
จะต้องมีองคป์ระกอบของแผนใมเดลธุรกิจครบทั้ง 9 ประการ โดยเริ่มจากคุณค่าของแบรนด์ที่
จะตอ้งมีสินคา้ฮีโรท่ี่จะสรา้งความแตกต่างใหก้บัตนเองในตลาด โดยรา้นเลือกใชข้นมแปลกๆ จาก
ประเทศแถบจีน ไตห้วัน เป็นหลัก และประกอบไปดว้ยขนมพรีเมี่ยมที่จ  าหน่ายเป็นกล่องๆ ดว้ย
นอกเหนือจากขนมถุงขนมซองทั่วไป ธุรกิจเจาะกลุ่มลกูคา้ที่เป็น First Jobber และ คนวยัท างาน 
เพราะมีการจบัจ่ายที่บ่อย และอยู่ในโลกออนไลน ์แต่ขณะเดียวกนัก็มีกลุ่มตลาด Grey Market ที่
เขา้มาเป็นลกูคา้เช่นกนั ซึ่งมียอดการใชจ้่ายต่อครัง้ที่สงูกว่ากลุม่อื่นๆ แต่ความถ่ีในการจบัจ่ายนอ้ย
กว่ากลุม่อ่ืนๆ ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ ใชเ้ฟซบุ๊กเป็นช่องทางหลกัประกอบกบัช่องทางอ่ืนๆ เพื่อ
เป็นทางเลือกใหลู้กคา้ โดยมีทัง้ไลน ์ช็อปป้ี และ หนา้รา้นบนเว็บของบริษัทแชทบอท ในดา้นของ
ลกูคา้สมัพันธ ์รา้นจะพยายามท าเพจใหอ้พัเดตเสมอๆ มีการท ากิจกรรมร่วมกับลกูคา้ที่ติดตาม มี
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ตอบกลบัความเห็นสรา้งปฏิสมัพันธ ์และ การน าเสนอโปรโมชัน ทางการตลาด โดยส่วนใหญ่แลว้
กิจกรรมของทางรา้นก็จะมี การสั่งซือ้สินคา้จากตวัแทน การจ าหน่ายสินคา้ และ การบรหิารจดัการ
ต่างๆ ภายใน โดยทรพัยากรที่ตอ้งมีในการเปิดรา้นคือ ตอ้งมีเงินทุน มีคลงัสินคา้ มีบุคลากร และที่
ส  าคัญ ว่าจะต้องมี คือ supplier ที่ เชื่ อมั่ น ได้ ซึ่ งในจุดนี ้จะต่อเนื่ องกับพันธมิตรที่ ต้องมี 
นอกเหนือจากพันธมิตรทางดา้นการตลาด รายได ้ไดม้าจากการจ าหน่ายสินคา้ภายในรา้นเป็น
หลกั ส่วนตัวเลขดา้นตน้ทุนทางรา้นไม่ไดม้ีการเปิดเผยชัดเจน แต่ไดใ้หต้ัวเลขคร่าวๆ ว่า หากจะ
ลงทุนในการเปิดรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้ในระดบัเดียวกบัทางรา้นจ าเป็นจะตอ้งใชเ้งิน เป็นจ านวน
ราว 7 หลกั ซึ่งเป็นบรษิัทมีทีมบรหิารจดัการและมีพนกังานราว 20 คน  
 
3. การสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก 

ผลการศึกษาการสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก
พบว่า จากการส ารวจพฤติกรรม และทัศนคติ ของกลุ่มคน Generation Y ที่มีต่อ การบริโภคและ
สั่งซือ้ขนมน าเขา้จากต่างประเทศ เห็นไดว้่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 164 คนเคยบริโภคขนมน าเขา้จาก
ต่างประเทศ และมากกว่า 136 คนเคยสั่งซือ้มาบริโภคเอง ซึ่งนัน้สามารถตีความไดว้่า คนไทยนัน้
ได้คุ้นชินกับการบริโภคขนมต่างประเทศแล้ว การสรา้งแบรนด์รา้นจ าหน่ายขนมน าเข้าจาก
ต่างประเทศจึงมีความเป็นไปได ้โดยในเริ่มแรกสิ่งจ าเป็นที่แบรนดจ์ะตอ้งมี คือเงินทุน ซึ่งจากการ
ประมาณการ คือต้องมีเงินลงทุมมากกว่า 20,000 บาทขึน้ไป และต้องมีองค์ประกอบแบรนด์
ครบถ้วนเริ่มจาก ทางด้านประชากรศาสตรก์็พบว่า ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามนั้นมีความ
ใกลเ้คียงกับขอ้มูลที่ไดจ้ากการสัมภาษณ์รา้นคา้ คือกลุ่มผูบ้ริโภคส่วนมากจะเป็นเพศหญิงเป็น
สว่นใหญ่ และมีฐานะปานกลางค่อนไปทางสงู หรือก็คือมีก าลงัใชจ้่ายในสินคา้ฟุ่ มเฟือยอย่างขนม
น าเขา้จากต่างประเทศ โดยจากผลแบบสอบถามกลุ่มลกูคา้มีก าลงัซือ้เฉลี่ย 100-500 บาทต่อการ
ซือ้ ทางดา้นช่องทางการสั่งซือ้ นอกจากทางออฟไลน์อย่างหน้ารา้นแลว้ก็จะเน้นการสั่งซือ้จาก    
E-marketplaces , Facebook , Instagram เป็นหลกั ซึ่งสอดคลอ้งกบัการที่ผูว้ิจยัเลือกเฟซบุ๊กเป็น
ช่องทางในการพฒันาแบรนด ์ซึ่งผูบ้ริโภคก็ต่างเห็นดว้ยกบัความเหมาะสมในการสรา้งแบรนดร์า้น
ขึน้มาบนเฟซบุ๊ก แต่ทางผูว้ิจัยก็ได้เพิ่มช่องทางอ่ืนๆ เขา้มาในแผนโมเดลธุรกิจ โดยจะเพิ่มช่อง
ทางการขายอย่าง E-Marketplaces เข้ามาเพิ่มเติม และเพิ่มช่องทางประชาสัมพันธ์ อย่าง 
Instagram อีกด้วย ต่อมาในด้านของพฤติกรรมการบริโภค จะเห็นได้ว่ากลุ่มลูกค้านั้นมีความ
ตอ้งการบริโภคขนมประเภท ขนมกรุบกรอบ ช็อคโกแลต และ ขนมอบ จ าพวก บิสกิต คุกกี ้เป็น
หลกั และขนาดที่บริโภคต่อหนึ่งครัง้มักจะเป็นขนาดปานกลางไม่เล็กไม่ใหญ่ ดังนั้นในการเลือก
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สินค้าที่ เป็นฮีโร่ต้องค านึงถึงจุดนี ้ด้วย ซึ่งในส่วนนีจ้ะน าเข้ามาใช้งานกับตัวหนังสืออัตลักษณ์      
แบรนด ์และการเลือกสินคา้ที่มาจ าหน่าย รวมไปถึงรูปแบบการท าคอนเทนต ์นอกเหนือจากนีจ้าก
ขอ้คิดเห็นของลกูคา้แบรนดจ์ าเป็นที่จะตอ้งเพิ่มเติมในสว่นของรูปแบบการบริโภคดา้นอ่ืนนอกจาก
การสั่งซือ้สินคา้โดยปกติ ซึ่งก็ไดผ้ลออกมาเป็นแบรนดค์วรที่จะมีการท ากล่องสุ่มเพื่อเพิ่มความ
สนุกสนานต่ืนเตน้ในการบริโภค และมีระบบการสมัครสมาชิกเพื่อรบัสิทธิพิเศษ ในดา้นของการ
วางตัวของแบรนด์จ า เป็นที่ จะต้องสนุกสนานแต่ก็ยังมีความจริงจัง สืบเนื่ องจากผลของ
แบบสอบถามตัวโลโก้ การใชส้ี และเสียงของแบรนด์จึง ออกมาสดใส สนุกสนาน แต่ก็ยังผสม 
ความมีระเบียบ และความจริงจังเขา้ไป ตามพฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคชื่นชอบ โดยใชเ้ป็นเด็กผูช้ายที่
ก าลงัท าหนา้เอร็ดอร่อย กับฟ้อนตท์ี่ดูสนุก แต่ก็จัดวางองคป์ระกอบต่างๆ เป็นสดัส่วน ใชภ้าษาที่
กึ่งทางการ ซึ่งนอกเหนือจากที่กล่าวมา การวางตวัของแบรนดน์อกจากจะตอ้งท าตามขอ้ก าหนดที่
ไดร้ะบุไวใ้นตวัหนังสืออตัลกัษณแ์บรนดแ์ลว้ แบรนดจ์ าเป็นที่จะตอ้งวางตวัเป็นแบบอย่างที่ดีของ
สงัคมก็จะช่วยเพิ่มความนิยมในแบรนด ์ไดเ้ห็นไดจ้ากกลุ่มลูกคา้นัน้ มีความชื่นชอบและเห็นดว้ย
กับโครงการที่แบรนดม์ีส่วนร่วมในการ โครงการการกุศล หรือพัฒนาสังคม สุดทา้ยนีใ้นดา้นของ
การท าการตลาดของแบรนด ์ลกูคา้นัน้ชื่นชอบแบรนดท์ี่มีความน่าเชื่อถือ มีสินคา้หลากหลาย และ
ราคาสมเหตผุล จึงมีผลใหใ้นการออกแบบแบรนดน์ัน้ แบรนดจ์ะตอ้งสรา้งคอนเทนตอ์ยู่สม ่าเสมอ 
เพื่อติดต่อกบัผูติ้ดตามอยู่ตลอดเวลา โดยลกูคา้จะชื่นชอบการที่แบรนดแ์ทนตวัเองดว้ยบุคคลจรงิๆ 
เพราะสรา้งความเชื่อมั่นใหก้บัแบรนด ์แบรนดจ์ึงตอ้งรบัฟังความเห็นและตอบกลบักลุม่ลกูคา้ที่เขา้
มามีปฏิสมัพนัธก์บัเราไม่ว่าจะเป็นดา้นบวกหรือลบ และ แบรนดต์อ้งคอยย า้ถึงเอกลกัษณ ์และอตั
ลกัษณแ์บรนดอ์ยู่เสมอๆ ไม่ว่าจะท าอะไรก็ตาม โดย อาจใชโ้ลโก ้หรือคติของแบรนดก์็ได ้ส าหรบั
งานวิจยัชิน้นีน้ัน้ไดร้บัการตรวจสอบจากผูเ้ชี่ยวชาญ และไดแ้กไ้ขปรบัปรุงเป็นที่เรียบรอ้ยแลว้ จะ
เห็นไดว้่าแบรนดท์ี่ไดส้รา้งขึน้มานัน้มีขอ้มูลที่สอดคลอ้งและอา้งอิงขึน้มาจาก กลุ่มผูบ้ริโภคจริงๆ 
ทัง้ในสว่นของแผนโมเดลธุรกิจ และหนงัสืออตัลกัษณ ์  แบรนด ์ 
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อภปิรายผลการวิจัย  
 การวิจยัเรื่องการสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลู แนวคิด ทฤษฎี  เอกสารงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ซึ่งน าไปสู่การอภิปรายได ้
ดงันี ้

1. การสรา้งแผนโมเดลธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
 

การเลือกใชเ้ฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการสรา้งธุรกิจนัน้เป็นช่องทางที่เหมาะสมตามที่  (ณง
ลักษณ์ จารุวัฒน์ และ ประภัสสร วรรณสถิต , 2551)ได้กล่าวไว้ถึงสื่อใหม่ว่าเป็นสื่อที่มีอิสระ 
มากกว่าสื่อรูปแบบเดิม สามารถลงเมื่อไรก็ได ้และมองเห็นเมื่อไรก็ไดร้ะยะเวลาใดก็ไดไ้ม่โดนจ ากดั
รูปแบบ ท าใหส้ามารถเลือกใชง้านและท าการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภคไดห้ลากหลายวิธี โดยผูว้ิจยัได้
ใชเ้ฟซบุ๊กเพจเป็นตวัเลือกหลกั เพราะนอกจากจะมีคุณสมบติัของสื่อใหม่ขา้งตน้แลว้ เฟซบุ๊กยังมี
เครื่องมือที่ หลากหลายในการบริหารจัดการหน้าร้านค้า ทั้ งหน้าและหลังบ้านตามที่                  
ปีเตอร ์รกัธรรม (2558) ไดร้ะบุไว ้โดย เฟซบุ๊กสามารถน าเสนอสื่อไดห้ลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะ
เป็น ภาพนิ่ง หรือคลิปวิดีโอ และดว้ยความที่เฟซบุ๊กนัน้เป็นโซเชียลมีเดีย ท าใหผู้ใ้ชง้านสามารถ
โตต้อบมีปฏิสมัพันธ์กับรา้นไดต้ลอดเวลา ไม่ว่าจะผ่านระบบคอมเมนตค์วามคิดเห็น หรือการใช้
งานแชทสว่นตวั ส่วนดา้นระบบหลงับา้นก็สามารถจดักิจกรรมได ้มีบนัทกึคอยเตือน และมีการเก็บ
สถิติต่างๆ ของเพจ เช่น ยอดชม ยอดการเขา้ถึง สามารถบริหารจดัการ และท าการโฆษณาได ้ซึ่ง
เมื่อช่องทางที่เลือกจะพัฒนามีความเหมาะสมแลว้นั้น ในขั้นตอนถัดมาจึงตอ้งมีการสรา้งแผน
ธุรกิจขึน้มาเพราะ Osterwalder & Pigneur (2010) ไดก้ล่าวว่า แผนโมเดลธุรกิจนัน้จะช่วยในการ
ก าหนด กลยุทธ์ แผนงาน และ รูปแบบของธุรกิจที่มีความเหมาะสมกับธุรกิจ และประเมิ น
ความส าเร็จของแผนงาน ซึ่งตัวแผนธุรกิจ จะอธิบายองคป์ระกอบที่ส  าคัญของธุรกิจนั้นในหนึ่ง
แผนภาพ เพื่อใหเ้ห็นภาพรวมของธุรกิจ เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจของทุกบุคคลที่เก่ียวขอ้งไม่ว่าจะ
เป็นภายใน หรือภายนอกองคก์ร และน าไปใชไ้ดท้นัที  
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ภาพประกอบ 63 ตวัอย่างแผนโมเดลธุรกิจที่มีองคป์ระกอบครบถว้น 

ที่มา : 
https://web.facebook.com/Bizlabor/photos/a.807862292906614/1650358635323638 

 
โดยภายในก็จะประกอบไปดว้ยหวัขอ้ส าคญัทัง้เกา้ขอ้ ซึ่งในการก าหนดหวัขอ้ที่ส  าคญัอนัดบัแรกๆ
ของแผนธุรกิจนี ้คือ การน าเสนอคณุค่า และการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย โดยจากทฤษฎี พฤติกรรม
การบริโภค ของ Schiffman & Kanuk (1994) ที่ระบุว่าแบรนดจ์ าเป็นที่จะตอ้งตอบค าถามทั้ง 7 
ขอ้ใหไ้ด ้หรือที่เรียกว่า 6Ws 1H ซึ่งก็คือ ซือ้เพราะอะไร ซือ้เมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และ บ่อยเพียงใด 
ช่วยใหส้ามารถท าความเขา้ใจพฤติกรรมของลกูคา้ไดม้ากยิ่งขึน้ เมื่อใชป้ระกอบกับโมเดลคณุค่า
ของตราสินคา้ ที่เสนอว่าในดา้นของการสรา้งคณุค่าใหก้บัแบรนด ์ควรจะมีการศึกษา หรือก าหนด 

Pain และ Gain point ของ ผูบ้ริโภคเพื่อท าความเขา้ใจตวัผูบ้ริโภค เชื่อมโยงกบัขอ้ค าถามทัง้สาม
เพื่อคน้หาจุดที่แบรนดจ์ะแกไ้ขปัญหาใหผู้บ้ริโภคไดอ้ย่างไร ก็จะท าใหไ้ดข้อ้มลูเชิงลึกของผูบ้ริโภค
ออกมา และสามารถน าขอ้มูลนัน้ น าไปก าหนดเป็นแผนโมเดลธุรกิจของแบรนดใ์นดา้นต่างๆ ได ้
เช่นคณุค่าของแบรนด ์กลุม่เปา้หมาย ช่องทาง ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ และกิจกรรมของแบรนด ์ 
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 2.การสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก  
ในการสรา้งแบรนดข์ึน้มานัน้หลงัจากไดอ้งคป์ระกอบของ แผนโมเดลธุรกิจนัน้ จ าเป็นที่

จะตอ้งน าแผนนั้นออกมาวิเคราะหแ์ละสรา้งออกมาเป็นแบรนด ์โดย D. A. Aaker (1991) ไดใ้ห้
นิยามของแบรนดว์่า คือ ชื่อ สญัลกัษณซ์ึ่งประกอบไปดว้ย โลโก ้เครื่องหมายการคา้ และ รูปแบบ
ของบรรจุภัณฑ์ ซึ่งมีความแตกต่างกันในแต่ละตราสินค้า ถูกท าขึน้มาเพื่อมุ่งแสดงสินค้าหรือ
บริการนั้นใหแ้ก่ผูบ้ริโภคใหเ้ป็นที่จดจ า และสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่ง  ดังนัน้ในการสรา้งแบ
รนดจ์ึงจ าเป็นที่จะตอ้งมีความแตกต่างโดดเด่นจากคู่แข่งในตลาด ซึ่งทางผูว้ิจัยก็ไดส้รา้ง โลโก้
ขึน้มา ตามทฤษฎีของเอเคอร ์อันประกอบไปดว้ย คุณค่าของแบรนด ์(Brand equity) ที่น าเสนอ
ชดัเจนว่าจ าหน่ายสินคา้อะไร ตวัโลโก ้ก็มีการออกแบบที่มีความเชื่อมโยงกบัธุรกิจของแบรนด ์อีก
ทัง้การก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน จะช่วยใหก้ารท าธุรกิจนั้นง่ายมากยิ่งขึน้ จากทฤษฎี การ
วางตวัของแบรนด ์(Brand positioning) โดยในงานวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดก้ าหนดใหแ้บรนดม์ีความสดใส 
และสนุกสนาน องคป์ระกอบต่างๆ ที่เห็นไดผ้่านทางสายตาจึงตอ้งดู สดใส และสนุกสนาน ไม่ว่า
จะเป็นการใชส้ี ใชภ้าพ ซึ่งเป็นการก าหนดบคุลิกภาพของแบรนดต์ามทฤษฎี (Brand Personality) 
ของ J. L. Aaker (1997) โดยน าเสนอว่า ลูกค้าจะจดจ าแบรนดไ์ด้มากยิ่งขึน้หากแบรนด์นั้นมี     
อัตลกัษณ์และตัวตนชัดเจน ซึ่งการก าหนดอัตลกัษณ์และบุคลิกภาพของแบรนด ์นัน้ส่งผลไปถึง
ทกุๆ ส่วนของแบรนด ์ไม่ว่าจะเป็น โลโก ้การสื่อสาร การใชภ้าษา และการออกแบบต่างๆ ที่จะตอ้ง
สอดคลอ้งกบัสิ่งที่ไดก้ าหนดมา การเลือกใชเ้ฟซบุ๊กที่เป็นสื่อโซเชียลมีเดีย ประกอบกบัช่องทางอื่นๆ
เป็นช่องทางในการสรา้งแบรนดน์ัน้เหมาะสม ดงัที่ เกศินี บวัดิศ และ กลัยา พิมพเ์พราะ (2564) ได้
กล่าวว่า การคิดให้เกิดความแตกต่างย่อมน ามาซึ่งความส าเร็จ ใครที่สามารถก้าวล า้ และน า
เทคโนโลยีทนัสมยัมาใชไ้ดก้่อน ย่อมสามารถพลิกแพลง โฆษณา การตลาด คิดคน้ หรือผลิตสินคา้
ใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายได ้ในดา้นของการออกแบบองคป์ระกอบของแบรนดน์ัน้ โลโกข้องแบรนด์
ที่เป็นเด็กผูช้ายนัน้ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Lorenz (2014) ที่ว่ามนษุยน์ัน้ชอบสิ่งที่น่ารกั และจะ
มีความรูส้ึกถูกดึงดูดกับสิ่งที่มีลกัษณะคลา้ยคลึงกับเด็กทารก ซึ่งจะเกิดเป็นความชื่นชอบขึน้มา
และอยากจะมีปฏิสัมพันธ์ด้วย ในด้านของการเลือกใช้สี นั้นการใช้เลือกใช้สีสอดคล้องกับ
ค าอธิบายของ Pop (2021) ที่ว่าสีพาสเทลนัน้จะใหค้วามรูส้ึกสดชื่น สนุกสนาน เป็นสีที่มีเสน่หใ์น
ตวัของมนัเอง และหากแบรนดเ์ลือกที่จะใชส้ีพาสเทลควรน าสีพาสเทลเขา้ไปอยู่ในทุกๆส่วนส าคญั
ของแบรนด ์ 
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ข้อเสนอแนะ 
ส าหรับผู้ท าวิจัย 

  เนื่องจากงานวิจยัชิน้นีน้ัน้จดัท าขึน้มาเพื่อหาแนวทางความเป็นไปไดใ้นการสรา้ง
แบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศเพียงเท่านั้น จึงท าใหข้อ้มูลบางส่วนอาจยังไม่
สมบูรณ์เท่าที่ควรเนื่องจากผูว้ิจัยพบเจอกับปัญหาระหว่างวิจัยในหลายๆ ดา้น โดยสิ่งที่ควรจะ
ศึกษาเพิ่มเติมคือ การรบัฟังแนวคิดการท าธุรกิจรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้ที่ซึ่งผูว้ิจยัสามารถติดต่อ
เขา้ขอสมัภาษณไ์ดเ้พียงแค่ 1 รา้นเพียงเท่านัน้ ท าใหข้อ้มลูที่ไดม้าอาจยงัไม่ชัดเจนเพียงพอมาก
นกั และ ควรศึกษาลงรายละเอียดเพิ่มเติมส าหรบัการสงัเกตรา้นคา้ ควรเปรียบเทียบขอ้แตกต่าง
ระหว่างรา้นค้าเพื่อหา จุดเด่น จุดด้อย ของรา้นต่างๆ  ให้ชัดเจนเพื่อเสริมให้แผนธุรกิจ และ         
อตัลกัษณ ์แบรนดท์ี่ไดแ้ม่นย ายิ่งขึน้ นอกเหนือจากนีต้วัโลโกเ้องนัน้ควรพฒันาไปอีก แต่เนื่องดว้ย
ขอ้จ ากัดทางด้านศิลปะของผู้วิจัยท าให้ไม่สามารถสรา้งโลโก้ขึน้มาตามอย่างที่ ออกแบบไวไ้ด ้
ตัวหนังสืออัตลกัษณ์แบรนดส์ามารถเพิ่มในส่วนของการทดลองท าคอนเทนตข์ึน้มาจะช่วยท าให้
การสื่อสารและความเขา้ใจในตวัแบรนดเ์ห็นเป็นรูปธรรมมากขึน้ เช่นโพสตค์อนเทนต ์วิดิโอคลิปไว
รอลต่างๆ หรือจะเป็นภาพถ่ายขนมเป็นตน้ แต่เนื่องดว้ยขอ้จ ากดัดา้นเวลา และงบประมาณท าให้
ผูว้ิจยัไม่สามารถเพิ่มในสว่นนีเ้ขา้มาตามค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญไดท้ัง้หมด และในดา้นของผลที่
ไดน้ัน้ ควรที่จะท าการส ารวจเพิ่มเติม โดยอาจจะเป็นการประเมินชิน้งานวิจยัจากผูบ้ริโภค หรือท า
การทดลองจ าหน่ายสินคา้จรงิๆภายใตช้ื่อแบรนดจ์รงิๆก็จะช่วยท าใหง้านวิจยัชิน้นีส้มบรูณย์ิ่งขึน้ 

 
ส าหรับผู้ประกอบการ 

  ในการวิจัยครัง้นีน้ั้นแมจ้ะไดแ้ผนโมเดลธุรกิจ กับหนังสืออัตลกัษณ์แบรนดอ์อก
มาแลว้ แต่เนื่องจากงานวิจัยชิน้นีน้ัน้จัดท าขึน้มาเพื่อหาแนวทางความเป็นไปไดใ้นการสรา้งแบ
รนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศเพียงเท่านัน้ ทว่าในความเป็นจรงิแลว้ในการท าธุรกิจ
ขึน้มามีองคป์ระกอบและปัจจัยต่างๆ มากกว่านี ้ท าใหห้ากท่านผูป้ระกอบการอยากน างานวิจยันี ้
ไปปรบัใช ้ควรที่จะศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของขอ้มูลทางการเงินโดยละเอียด ไม่ว่าจะเป็นขอ้มูลใน
สว่นของ การน าเขา้สินคา้ การคิดตน้ทุน และค่าใช่จ่ายต่างๆ รวมไปถึง ศึกษาขอ้กฎหมายต่างๆ ที่
เก่ียวขอ้งกับการท าธุรกิจเช่น กฎหมายภาษี,กฎหมายแรงงาน,กฎหมายการคุม้ครองผูบ้ริโภคเป็น
ตน้ นอกเหนือจากที่กล่าวมาแลว้นัน้ ตวัของงานวิจยัชิน้นีน้ัน้ยงัขาดการทดลองจ าหน่ายจริงอยู่จึง
ไม่สามาถชีว้ัดถึงผลความส าเร็จของแผนธุรกิจในเชิงของการท าธุรกิจจริงได ้ผูป้ระกอบการควร
ทดลองจากการเปิดขายสินค้าจ านวนน้อยๆ ก่อนเพื่อทดสอบประสิทธิภาพของงานวิจัยชิน้นี ้
เพิ่มเติมก่อนน าไปประยุกต์ใช้จริง และยังควรที่จะจ้างศิลปินเพื่อให้มาออกแบบโลโก้ให้ใหม่ 
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เหมาะสม และสวยงามมากยิ่งขึน้โดย อาจจะเปลี่ยนชื่อแบรนดใ์หส้อดคลอ้งกับตัวท่านมากขึน้
ดว้ยก็เป็นได้หรือ คงไวซ้ึ่งชื่อเดิมก็แล้วแต่ตามที่ท่านเห็นแก่สมควร ในส่วนของเฟซบุ๊กเพจนั้น 
ผูป้ระกอบการสามารถประเมินขีดความสามารถของแพลทฟอรม์ไดจ้ากเครื่องมือต่างๆที่ก าหนดไว ้
เพื่อใชเ้ครื่องมือเหล่านั้นในการสรา้ง เนือ้หา คอนเทนต ์เพื่อดึงดูดผูติ้ดตาม ประกอบกับการใช้    
เฟซบุ๊กส าหรบัธุรกิจเพื่อบริหารจัดการธุรกิจในดา้นต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นยอดชม หรือการโฆษณา  

นอกเหนือจากนีส้ถานการณใ์นโลกปัจจบุนัก็มีสว่นส าคญัอย่างยิ่ง ซึ่งส่งผลต่อการท าธุรกิจโดยตรง 
โดย ณ เวลาที่ผูว้ิจยัไดร้เิริ่มการท าวิจยันัน้มีเพียงแค่สถานการณโ์รคระบาด Covid-19 เพียงเท่านัน้ 
แต่ในระยะเวลาต่อมาไดเ้กิดเหตุการณ์สงคราม รสัเซีย ยูเครน ขึน้ท าใหเ้กิดภาวะเศรษฐกิจ และ
ภาวะเงินเฟ้อ มีการใชจ้่ายลดลง สินคา้บางอย่างน าเขา้มาล าบากขึน้ ตน้ทุนสูงขึน้ หรือประสบ
ภาวะขาดแคลนวัตถุดิบ ดังนัน้งานวิจยัชิน้นีเ้ป็นการจ าลองการสรา้งแบรนดข์ึน้มาในช่วงสภาวะ
ปกติในการน ารูปแบบแผนโมเดลหรือแบรนดไ์ปใชง้านจริง ควรปรบัเปลี่ยนใหเ้ขา้กับสถานการณ์
ปัจจบุนัที่ประสบอยู่ 
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เเบบสอบถาม พฤติกรรม การส่ังซือ้เเละบริโภคขนมน าเข้าจากต่างประเทศ 

ของคน Generation Y 
วิทยาลัยนวตักรรมสื่อสารสังคม มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

************************* 

แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งในการจดัท าสารนิพนธ์เรื่อง การสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จาก
ต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก ของนิสิตปริญญาโทสาขาเอกการออกแบบเพื่อธุรกิจ วิทยาลยันวัตกรรม
ส่ือสารสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
 
โดยมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา ดงัต่อไปนี ้ 
 

1. เพื่อศกึษาพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่มีต่อรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก 

2. เพื่อศกึษาโมเดลธุรกจิรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก 

3. เพื่อสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากจากต่างประเทศช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
ค าถามจะประกอบดว้ยกันทัง้หมด  3 ส่วน ไดแ้ก่ 
ส่วนที่ 1 ขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการ สั่งซือ้ และ การบริโภคขนมน าเขา้ 
ส่วนที่ 3 ทศันคติและความคิดเห็นของ generation Y ที่มีต่อรา้นจ าหน่ายขนมข าเขา้บนช่องทางเฟซบุ๊ก 
 
 โดยค าตอบทัง้หมดที่ไดจ้ากแบบสอบถามนีจ้ะถูกเก็บเป็นความลบัและน าไปใชเ้พื่อเป็นประโยชนเ์ชิงวิชาการ
เท่านัน้ 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดเลือกขอ้ที่ตรงกับความเป็นจริงของคุณมากที่สุด 
 

ค าถามที่ 1 เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
❏ ชาย  ❏ หญิง  ❏ LGBTQ+  ❏ ไม่ตอ้งการระบ ุ

 
ค าถามที่ 2 อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

❏ 20-25 ปี ❏ 26-30 ปี ❏ 30-35 ปี ❏ 35-40 ปี 
 

ค าถามที่ 3 ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

❏ มธัยมศึกษา ❏ ประกาศนียบตัรวิชาชีพ (ปวช.)  ❏ ประกาศนียบตัรวิชาชีพชัน้สงู (ปวส.) 

❏ ปริญญาตรี     ❏ ปริญญาโท 

❏ อื่นๆ ระบุ …………………………………………………………………. 
 

ค าถามที่ 4 ภูมิล าเนาของผู้ตอบแบบสอบถาม  

❏ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ❏ ภาคกลาง ❏ ภาคเหนือ 

❏ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ❏ ภาคตะวนัตก ❏ ภาคตะวนัออก 

❏ ภาคใต ้
 

ค าถามที่ 5 อาชีพ  

❏ นิสิตนกัศึกษา  ❏ ลกูจา้งเอกชน หรือ พนกังานบริษัท  

❏ ประกอบอาชีพคา้ขาย หรือ ท าธุรกิจส่วนตวั     ❏ ขา้ราชการ 

❏ อื่นๆ ระบุ …………………………………………………………………. 
 

ค าถามที่ 6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

❏ ต ่ากว่า 15,000 บาท ❏ 15,000-20,000 บาท ❏ 20,000-30,000 บาท ❏ ม า ก ก ว ่า  30,000 
บาท 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการ ส่ังซือ้ และ การบริโภคขนมน าเข้า 
 
ค าถามที่ 1 โดยปกติแล้วท่านนิยมบริโภคขนมประเภทใด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ตวัเลือก) 

❏ มนัฝรั่ง เเละ ขนมกรุบกรอบ ❏ ถั่ว เเละ ขนมทางเลือกเพื่อสขุภาพ ❏ หมากฝรั่ง  ล กูอม 
หรือ ลกูกวาด 

❏ เยลล่ี หรือ กัมมี่  ❏ บิสกิต คุก้กี ้หรือ เเคร็กเกอร  ์  ❏ ช็อคโกเเลต  

❏ ขนมจ าพวก เนือ้สตัวเ์เปรรูป เช่น ปลาเสน้ เนือ้อบเเหง้  ❏ขนมที่ท าจากผลไมเ้เปรรูป เช่น ผลไม้
อบเเหง้ 
 

ค าถามที่ 2 ท่านเคยซือ้ขนมน าเข้าจากต่างประเทศ เพ่ือมาบริโภคด้วยตนเองไหม 
❏ เคย    ❏ ไม่เคย        
 

ค าถามที่ 3 หากเคย ท่านส่ังซือ้ผ่านทางช่องทางใดบ้าง (ตอบไดม้ากกว่า 1 ตัวเลือก) 

❏ หนา้รา้น เช่น รา้นขายขนม ❏ ซูเปอรม์ารเ์ก็ต   ❏ Facebook   

❏ Instagram ❏ Line  ❏ E-marketplace เช่น Shopee  ❏ เว็บไซตข์องรา้น 

❏ อื่นๆ ระบุ …………………………………………………………………. 
                  

ค าถามที่ 4 ขนาดและจ านวนของสินค้าที่ท่านพึงประสงคท์ี่จะซือ้ในหน่ึงคร้ัง 

❏ ซือ้ขนาดเล็กๆ เพื่อ ทดลองบรโิภค    ❏ ซือ้ขนาดกลางๆ 

❏ ซือ้ขนาดใหญ่ เนน้ความคุม้ค่า เเละปริมาณ ❏ ซือ้เป็นแพ็คหลายๆห่อ 
 
ค าถามที่ 6 ท่านคิดว่าปัจจัยใดที่ท่านให้ความส าคัญที่สุดในการ เลือกซือ้ขนมน าเข้า
จากต่างประเทศ จากร้านใดร้านหน่ึง (เลือกไดไ้ม่เกิน 3 ตัวเลือก) 

❏ ราคาสินคา้  ❏ คุณภาพของสินคา้  ❏ ความรวดเร็วในการส่ือสารหรือการจดัส่งสินคา้ 

❏ ชื่อเสียง-คะแนนรีวิว-ความน่าเชื่่อถือของรา้น ❏ ความหลากหลายของสินคา้  

❏ บริการของพนกังาน 
 

ค าถามที่ 8.จ านวนทีท่่านใช้จ่าย หรือ มีความประสงคท์ีจ่ะใช้จ่าย ในการซือ้ขนมเพ่ือ
น ามาบริโภค ในเเต่ละคร้ัง 
❏ ต ่ากว่า 100 บาท ❏ ต ่ากว่า 300 บาท ❏ ต ่ากว่า 500 บาท ❏ ต ่ากว่า 1,000 บาท 

❏ มากกว่า 1,000 บาท 
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ส่วนที่ 3 เเบบสอบถาม ในส่วน พฤติกรรม เเละความคิดเห็นที่มีต่อ การใช้งานเฟซบุ๊ก 
เเละ ร้านจ าหน่ายขนมน าเข้าจากต่างประเทศ 
 

ค าถามที่ 1 ท่านคิดว่า Facebook เป็นช่องทางที่เหมาะสมหรือไม่ในการท า E-commerce 
ส าหรับร้านจ าหน่ายขนมน าเข้าจากต่างประเทศ 

❏ เคย  

❏ ไม่เหมาะสม เพราะ....................................... 
 
ค าถามที่ 2 โดยปกติแล้ว การท าการตลาดแบบใดที่ส่งผลให้ท่านเกิดการบริโภคมาก
ที่สุด 

❏ การใชก้ารส่งเสรมิการขาย ลด แลก แจก แถม ส่งฟรี  ❏ การโฆษณา 

❏ การสรา้งคอนเทนตต์ามกระแส ❏ การอ่านรีวิวต่างๆ ❏ การชกัจูงจากอินฟลเูอเซอร ์หรือ คน
ใกลต้วั 
           

ค าถามที่ 3 ในการติดต่อซือ้หรือสอบถามกับร้านค้าผ่านช่องทาง Facebook ท่านมีความ
พึงพอใจในรูปแบบใดมากที่สุด 

❏ คอมเมนตใ์ตสิ้นคา้ที่จะสั่งซือ้ รอใหพ้นกังานตอบกลบั ❏ Inbox Direct message ใหพ้นกังาน
ตอบกลบั 

❏ ถามดว้ย Chatbot ก่อน และ รอสั่งซือ้กับพนกังาน  ❏ ด าเนินการสั่งซือ้ทัง้หมดกับ Chatbot 
 

ค าถามที่ 4 ท่านชอบการขายในลักษณะใดบนเฟซบุ๊ก (เลือกไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ) 

❏ โพสต ์ขาย ตรงๆ ระบุราคาเเละขอ้มลูสินคา้ ❏ ขายผ่าน คอนเทนตส์รา้งสรรคต์่างๆ 

❏ เฟซบุ๊ก ไลฟ์     ❏ ผสมผสานกันจากขา้งตน้ 
 

ค าถามที่ 5 ท่านชอบการวางตัวของแบรนดส์ินค้าอย่างไร 
❏ ซีเรียสจริงจงั     ❏ สนุกสนานเป็นกันเองไม่ติดเล่นหรือจริงจงัเกินไป 

❏ อยู่ตรงกลาง ไม่จริงจงัไปไม่ติดเล่นไป 
 

ค าถามที่ 6 ความคิดเห็นต่อแนวทางการสื่อสารของเพจ ที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมและ
ท่านมีความชื่นชอบ 

❏ ส่ือสารผ่าน การเเทนตวัเป็นเเอดมินเพจ  ❏ ส่ือสารผ่าน ตวัมาสคอต ของเพจ  
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❏ ส่ือสารผ่าน ตวัตนที่เเทจ้ริงของพ่อคา้ 
ค าถามที่ 7 นอกเหนือจากการขายขนมตามปกติแล้ว ในความคิดเห็นของท่าน รูปแบบ
ใดในข้อต่อไปนี้ที่ท่านเห็นว่ามีโอกาสที่ท่านจะ ทดลองบริโภค หรือ ใช้บริการ (เลือกได้
มากกว่า 1 ขอ้) 

❏ กล่องสุ่มขนม  

❏ การ Subscription ขนมรายเดือน 

❏ โครงการการกุศลต่างๆ เช่น หกัก าไรน าไปบริจาค 

❏ การสมคัรสมาชิกเพื่อสิทธิพิเศษ 

❏ ไม่สนใจรูปแบบใดๆที่กล่าวมา 
 

ค าถามที่ 8 นอกเหนือจากเฟซบุ๊ก ในความคิดเห็นของท่านช่องทางการขายใดที่ท่าน
เห็นสมควรที่สุดในการขายขนมต่างประเทศ (เลือกไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

❏ Line Official 

❏ Instagram 

❏ E-marketplace (Shopee/Lazada) 
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เเบบสัมภาษณ ์ผู้ประกอบการในธุรกิจการจัดจ าหน่ายขนมน าเข้าจากต่างประเทศ 

วิทยาลัยนวตักรรมสื่อสารสังคม มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

************************* 

แบบสมัภาษณน์ีเ้ป็นส่วนหนึ่งในการจดัท าสารนิพนธ ์เรื่อง การสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเข้าจาก
ต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก  ของนิสิตปริญญาโท  สาขาเอกการออกแบบเพื่อธุรกิจ วิทยาลยันวตักรรม
ส่ือสารสงัคมมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
 
ทางผูว้ิจยั ขอขอบพระคุณท่านผูป้ระกอบการอย่างยิ่งในการใหเ้กียรติที่จะเป็นผูใ้หข้อ้มูลเพื่อน ามาใชใ้น
งานวิจยัครัง้นี ้
 
โดยในงานวิจยัจะมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา ดงัต่อไปนี ้ 
 

1. เพื่อศกึษาพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่มีต่อรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก 

2. เพื่อศกึษาโมเดลธุรกจิรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก 

3. เพื่อสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากจากต่างประเทศช่องทางเฟซบุ๊ก 

.................................................................................................................................................................. 

ค าถามจะประกอบด้วยกันทั้งหมด 14  ข้อค าถามอันประกอบไปด้วย 
 
1 ที่มาของการเริ่มตน้ธุรกิจนี ้เกิดขึน้ไดอ้ย่างไร 
2 เพราะเหตุใดถึงเลือกที่จะน าเขา้ขนมจากประเทศเหล่านี ้ 
3 ในเริ่มแรก ธุรกิจของท่านมีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนกลุ่มไหน ลกัษณะใด  
4 ในปัจจุบนั ธุรกิจของท่านมีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนกลุ่มไหน ลกัษณะใด  
5 ธุรกิจของท่านไดม้ีการ ก าหนดถึงอตัลกัษณแ์บรนด ์หรือไม่ หากมีการก าหนด ก าหนดอย่างไรบา้ง 
6 ในปัจจุบนั ธุรกิจของท่านมีช่องทางการจ าหน่ายช่องทางใดเป็นช่องทางหลกั  
7 ธุรกิจของท่าน มีการท ากิจกรรมทางการตลาดรูปแบบใดบา้ง โปรดยกตวัอย่าง  
8 ท่านมีวิธีการสรา้งกลยุทธใ์นการส่ือสารกับลกูคา้อย่างไร  



  138 

9 ท่านไดม้ีการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ ก่อนที่จะเปิดรา้นอย่างเป็นทางการหรือไม่ 
10 ในความคิดเห็นของท่าน ท่านคิดว่าในปัจจุบนั การมีหนา้รา้นยงัจ าเป็นอยู่หรือไม่ ในยุคที่การซือ้ขาย
สามารถท าไดผ่้านช่องทางออนไลน ์ 
11 ในความคิดเห็นของท่าน ท่านคิดว่าขอ้ใดส่ิงใดส าคญัในการประกอบธุรกิจนี ้ ระหว่าง ความแตกต่างของ
สินคา้และผลิตภณัฑ,์ แบรนดแ์ละการส่ือสารของแบรนด ์หรือ การมีพนัธมิตรคู่คา้ที่ดี  
12 จากประสบการณใ์นการท าธุรกิจ ของท่าน ท่านคิดว่าราคาของผลิตภัณฑ ์ส่งผลต่อยอดการสั่งซือ้หรือไม่  
13 จากสถานการณโ์ควิด 19 ที่ผ่านมารา้นของท่านมีการปรบัตัวอย่างไรบา้งและ ปัจจุบนัเป็นอย่างไร  
14 ทา้ยที่สดุนี ้ท่านคิดว่า ในอนาคตที่เทรนดส์ขุภาพก าลงัมาแรง ท่านคิดว่าจะส่งผลกระทบต่อธุรกิจขนม
หรือไม่อย่างไร 
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แบบประเมินความสมบูรณข์อง Business Model Canvas และ Corporate Identity Guideline 

วิทยาลัยนวตักรรมสื่อสารสังคม มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

************************* 

แบบประเมินนีเ้ป็นส่วนหนึง่ในการจดัท าสารนิพนธเ์รื่อง การสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จาก

ต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก ของนาย ปฏิภาณ สนัติวโรทยั นิสิตปรญิญาโท  สาขาเอกการออกแบบเพื่อธุรกิจ 

วิทยาลยันวตักรรมส่ือสารสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ โดยมวีตัถปุระสงคใ์นการศกึษา ดงัต่อไปนี ้

4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อรา้นจ าหน่ายขนมน าเข้าจากต่างประเทศบน
ช่องทางเฟซบุ๊ก 

5. เพื่อศกึษาโมเดลธุรกจิรา้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากต่างประเทศบนช่องทางเฟซบุ๊ก 

6. เพื่อสรา้งแบรนดร์า้นจ าหน่ายขนมน าเขา้จากจากต่างประเทศช่องทางเฟซบุ๊ก 

 

 

ในการเก็บขอ้มลูนัน้ สารนิพนธช์ิน้นีไ้ดเ้ก็บขอ้มลูจากทัง้ฝ่ังผูบ้ริโภค และฝ่ังรา้นคา้เพื่อน าขอ้มลูที่ไดม้าสรา้งเป็น

ชิน้งานต้นแบบและได้ออกมาเป็น แผนธุรกิจในการท ารา้นจ าหน่ายขนมน าเข้าบนช่องทางเฟซบุ๊ก  หรือ 

Business Model Canvas และ Corporate Identity เพื่อตรวจสอบประสิทธิภาพและความถูกต้องของสาร

นิพนธช์ิน้นี ้ทางผูว้ิจยัจึงจ าเป็นตอ้งใหผู้เ้ชี่ยวชาญท าประเมินคุณภาพของเนือ้หา และความถูกตอ้งของผลงาน

ในทัง้แง่มมุของธุรกิจ และการออกแบบ เพื่อน ามาแกไ้ขปรบัปรุง และสรุปผลการวิจยั โดยจะประกอบไปดว้ย  2 

แบบประเมิน ไดแ้ก่ 

1. แบบพิจารณาความสมบรูณข์อง Business Canvas และ Corporate Identity Guideline  

2. แบบพิจารณาความสมบรูณข์อง Corporate Identity Guideline 

 

หากท่านผูเ้ชี่ยวชาญมีขอ้สงสยัหรือประสบปัญหาประการใด สามารถติดต่อผูว้ิจยัไดท้ี่เบอรโ์ทรศพัท์ 092-759-

6241 หรือ Line ID : grandg 

ทางผูว้ิจยัขอขอบพระคณุผูเ้ชี่ยวชาญทกุท่านเป็นอยา่งยิ่งที่สละเวลาอนัมีค่าชองท่านเพื่อรว่มการประเมินผลงาน

ชิน้นี ้
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แบบประเมินชิน้งาน 

แบบที ่1 แบบประเมินความสมบูรณข์อง Business Model Canvas และ Corporate Identity Guideline 

ตอนที่ 1 ตารางพิจารณาความสมบรูณข์อง Business Model Canvas 

 

ดา้นท่ีพิจารณา 

ระดบัการประเมิณ 

ดีเด่น 

(5) 

ดีมาก 

(4) 

ดี 

(3) 

พอใช ้

(2) 

ปรบัปรุง 

(1) 

1 แบรนดม์ีความแตกต่าง น าเสนอคณุค่าไดช้ดัเจน      

2 การเลือกกลุ่มลกูคา้มคีวามเหมาะสมกบัธุรกิจ      

3 ความเหมาะสมของท่องทางที่เลือกใช ้      

4 การสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้เหมาะสม      

5 กิจกรรมหลกัของแบรนด ์      

6 ทรพัยากรในการด าเนินธุรกิจครบถว้น      

7 พนัธมิตรมคีวามเหมาะสมกบัธรุกิจ      

8 แหล่งที่มาของรายไดม้ีความชดัเจน      

9 โครงสรา้งตน้ทนุมีความชดัเจนครบถว้น      

 

ภาพรวมของ Business model canvas 

 

 

ตอนที่ 2 ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ 

ขอ้เสนอแนะ           
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แบบที ่2 แบบประเมินความสมบูรณข์อง Corporate Identity Guideline 

ตอนที่ 1 ตารางพิจารณาความสมบรูณข์อง Corporate Identity Guideline 

 

ดา้นท่ีพิจารณา 

ระดบัการประเมิณ 

ดีเด่น 

(5) 

ดีมาก 

(4) 

ดี 

(3) 

พอใช ้

(2) 

ปรบัปรุง 

(1) 

1  เนือ้หาที่จ  าเป็นครบถว้น      

2 โลโก ้เหมาะสม มีความโดดเดน่ สวยงาม      

3 Brand Voice และ พนัธกิจ เหมาะสมกบัธุรกิจ      

4 การเลือกใชฟ้อ้นต ์      

5 การใชสี้เหมาะสมกบัแบรนด ์      

6 การยกตวัอย่างการท าแบรนดด์ิง้      

7 ภาพรวมเนือ้หาสื่อสารไดถ้กูตอ้ง เหมาะสม      

8 ความสวยงามของรูปเล่ม      

 รวม  

 

ตอนที่ 2 ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ 

ขอ้เสนอแนะ           

           

           

           

           

           

            
 

 

ลงชื่อ    ผูเ้ชี่ยวชาญ 

(      ) 
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วนัท่ี  เดือน    พ.ศ.   



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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