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งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ในธุรกิจเครื่องประดับส าหรับ

ผูป้ระกอบการรุ่นใหม่ โดยใชก้รณีศึกษาของผูวิ้จยัซึ่งด  าเนินการสรา้งแบรนดจ์ริงจากพืน้ฐานของธุรกิจรบัจา้งผลิต (OEM) 
ท่ีมีเป้าหมายเปลี่ยนผ่านสู่การเป็นเจา้ของแบรนดข์องตนเอง (OBM) โดยอา้งอิงกรอบแนวคิด Customer-Based Brand 
Equity (CBBE) ของ Keller ร่วมกับการวิเคราะหเ์ชิงกลยุทธ์ STP และเครื่องมือออกแบบแบรนด  ์เพื่อพฒันาคอลเลกชัน
ตน้แบบจากทองค าแทท่ี้ผลิตดว้ยเทคนิค Electroforming ซึ่งมีคุณสมบัติเด่นดา้นน า้หนักเบา ราคาย่อมเยา และยังคง
ความบริสทุธิ์ของทองค าระดบั 99.9% กลุ่มเป้าหมายของแบรนดค์ือผูห้ญิง Generation Y ท่ีสนใจเครื่องประดบัทองค า
และความเชื่อเชิงมูเตลู โดยมีการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 94 ราย และน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์
เพื่อก าหนดตัวตน อัตลักษณ์ ผลิตภัณฑ ์และองคป์ระกอบอื่น ๆ ของแบรนด ์จากนัน้จึงด าเนินการทดลองตลาดจริงใน
พืน้ท่ีเป้าหมาย 4 แห่ง ผลการด าเนินงานพบว่าเครื่องประดบัท่ีไดร้บัแรงบนัดาลใจจากความศรทัธาไดร้บัความสนใจสูง  
และสามารถสรา้งยอดขายรวมได้ 27,606 บาท จากทั้งการจ าหน่ายผ่านบูธและการบอกต่อของผู้ท่ีรูจ้ักแบรนด์ การ
ออกแบบท่ีแตกต่างจากตลาด ประกอบกับการสื่อสารคุณค่าท่ีเชื่อมโยงกับความเชื่อและไลฟ์สไตลข์องกลุ่มเป้าหมาย  
ช่วยดงึดูดความสนใจและกระตุน้ใหเ้กิดการสอบถาม จนน าไปสู่แนวโนม้การตดัสินใจซือ้ แมย้งัไม่มีการท าตลาดออนไลน์
อย่างต่อเน่ืองก็ตาม อุปสรรคส าคัญของการด าเนินงานในครัง้นีอ้ยู่ท่ีขอ้จ ากัดดา้นทรพัยากรบุคคลและระยะเวลาของ
ผูวิ้จยัซึ่งด าเนินการเพียงล าพงั ภายใตข้อ้จ ากัดดา้นงบประมาณขององคก์รท่ีตอ้งควบคมุค่าใชจ้่ายในช่วงเริ่มตน้ อย่างไร
ก็ตาม ผลจากการทดลองตลาดสะทอ้นว่า การวางรากฐานของแบรนดด์ว้ยกรอบแนวคิดท่ีชดัเจนและสอดคลอ้งกบับริบท
จริง มีศกัยภาพในการต่อยอดเชิงธุรกิจในอนาคต และหากไดร้บัการสนับสนุนดา้นทรพัยากรและบุคลากรท่ีเพียงพอ  จะ
ช่วยลดระยะเวลาในการผลกัดันแบรนดอ์อกสู่สายตาผูบ้ริโภคไดร้วดเร็วและครอบคลุมยิ่งขึน้  การสรา้งแบรนดจ์ึงไม่ใช่
เพียงเครื่องมือเสริม แต่เป็นองคป์ระกอบท่ีจ าเป็นในการขับเคลื่อนธุรกิจใหเ้ติบโตอย่างยั่งยืนในยุคท่ีภาพลักษณ์และ
เรื่องราวของแบรนดม์ีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
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This research aims to examine the brand-building process in the jewelry business for new-

generation entrepreneurs, using a case study in which the researcher developed an actual brand prototype 
based on an original equipment manufacturing (OEM) background with the goal of transitioning toward an 
original brand manufacturer (OBM) model. The study adopts Keller’s Customer-Based Brand Equity (CBBE) 
framework, alongside STP analysis and brand development tools, to design a prototype collection of fine 
gold jewelry produced through electroforming technology. This technique enables the creation of lightweight 
and affordable pieces while maintaining 99.9% gold purity. The target audience was identified as Generation 
Y women who are interested in gold jewelry and spiritual beliefs. Quantitative data were collected from 94 
respondents and analyzed to define the brand’s identity, personality, product features, and related elements. 
The developed brand was then tested in four selected market locations. The findings revealed that jewelry 
designs inspired by spiritual belief generated strong interest and contributed to total sales of 27,606 THB 
from both in-person booth sales and word-of-mouth referrals. The brand’s differentiation in design, combined 
with the communication of values aligned with the target group’s lifestyle and beliefs, attracted attention and 
encouraged inquiries, which in turn demonstrated potential to influence purchase decisions. Although 
continuous online marketing had not yet been implemented, the brand was still able to generate sales and 
gain attention from on-site consumers. A key challenge of the study was the limitation in human resources 
and time, as the researcher independently handled all tasks under a restricted organizational budget. 
Nevertheless, the results indicate that establishing a brand based on a clear conceptual framework and real 
consumer insight holds strong potential for future business scalability. With adequate resources and team 
support, the brand could be delivered to market more efficiently and broadly. Therefore, brand building is 
not merely a supplementary strategy but an essential component for sustainable business growth in an era 
where brand image and storytelling play a critical role in consumer decision-making. 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
ภูมิหลัง 

อุตสาหกรรมเครื่องประดับเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่มีมูลค่าสูง และมีการเจริญเติบโต

อย่างต่อเนื่องทั้งในระดับโลกและในประเทศไทย รายงานจาก Bain & Co. (2566) ระบุว่า  

ตลาดสินคา้หรูทั่วโลกมีแนวโนม้ขยายตัวถึง 1.5 ลา้นลา้นยูโร หรือประมาณ 1.6 ลา้นลา้นเหรียญ

สหรฐั ซึ่งแสดงถึงอัตราการเติบโตที่ 8-10% จากปี 2565 ในส่วนของตลาดเครื่องประดับ มูลค่า

การคา้อาจเพิ่มขึน้ถึง 30,000 ลา้นยูโร หรือเกือบ 33,000 ลา้นเหรียญสหรฐั ซึ่งไดร้บัแรงหนุนจาก

ความตอ้งการซือ้เพื่อการลงทนุท่ามกลางความผนัผวนของเศรษฐกิจ (Bain & Company, 2023) 

ในประเทศไทย อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับมีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจ  

โดยในงาน JGAB 2025 คาดการณว์่าจะดึงดดูผูซ้ือ้กว่า 12,000 รายจากทั่วโลก ซึ่งถือเป็นโอกาส

ส าคญัส าหรบั ผูป้ระกอบการไทยในการเติบโตและขยายตลาดสู่สากล (ไทยรฐัออนไลน,์ 2567) 

อย่างไรก็ตาม ธุรกิจส่วนใหญ่ในประเทศไทยยังคงด าเนินการในรูปแบบธุรกิจ  OEM (Original 

Equipment Manufacturer) (GIT Info Center, 2567) ซึ่งเป็นการรบัจา้งผลิตสินคา้ใหก้บัแบรนด์

อ่ืน โดยไม่จ าเป็นต้องสรา้งแบรนด์ของตนเอง โมเดลธุรกิจนีแ้ม้จะช่วยลดต้นทุนการผลิตและ 

การท าตลาด แต่ในขณะเดียวกนัก็ท าใหธุ้รกิจขาดความยั่งยืนและอ านาจต่อรองในระยะยาวธุรกิจ

ที่พึ่งพิงลกูคา้หลกัเพียงไม่ก่ีรายตอ้งเผชิญกบัความเสี่ยง เช่น การเปลี่ยนแปลงในความสมัพนัธก์บั

ลูกค้า การลดค าสั่งซือ้ หรือการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ของคู่ค้า ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อรายได ้

ของธุรกิจ (THE STANDARD, 2565) 

ความเปราะบางในโครงสรา้งธุรกิจ OEM สะทอ้นใหเ้ห็นอย่างชัดเจนในช่วงการระบาด

ของ โควิด-19 ซึ่งส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่ออตุสาหกรรมเครื่องประดบัที่พึ่งพาตลาดส่งออกเป็น

หลกัตวัอย่างเช่นในปี 2563 การส่งออกเครื่องประดบัลดลงถึง 40% เนื่องจากประเทศผูน้  าเขา้ เช่น

สหรัฐอเมริกาและยุโรป อยู่ในภาวะล็อคดาวน์ ประกอบกับการหยุดชะงักของห่วงโซ่อุปทาน 

(Supply chain disruption) ท าให้ค าสั่งซือ้ลดลง ส่งผลให้ธุรกิจเครื่องประดับที่พึ่งพาตลาด

ต่างประเทศและในประเทศตอ้งเผชิญกบัวิกฤตความไม่แน่นอนทางธุรกิจ (Thairath, 2563) และ

ขอ้จ ากัดดังกล่าวไดก้ลายเป็นบทเรียนส าคัญที่ท าใหห้ลายธุรกิจพยายามปรบัตัวโดยเปลี่ยนผ่าน
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จาก OEM สู่ OBM (Original Brand Manufacturer) หรือการสรา้งแบรนดข์องตนเองเพื่อใหเ้กิด

ทางเลือกและทางอยู่รอดในธุรกิจ 

ในปัจจุบัน การสรา้งแบรนดไ์ดก้ลายเป็นหนึ่งในเครื่องมือส าคัญส าหรบัธุรกิจที่ตอ้งการ

สรา้งความแตกต่างและเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  

โดยเฉพาะในกลุ่มผูป้ระกอบการรุ่นใหม่  (Young Entrepreneur) ที่มุ่งหวังสรา้งอัตลักษณ์และ

คณุค่าของแบรนดท์ี่ตอบโจทยก์ลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายอย่างชดัเจน การสรา้งแบรนดไ์ม่ไดเ้ป็นเพียง

แค่การตั้งชื่อหรือออกแบบโลโก้ แต่เป็นกระบวนการที่ครอบคลุมตั้งแต่การวางกลยุทธ์  การ

วิเคราะหจ์ุดแข็งของธุรกิจการสรา้งอตัลกัษณแ์บรนด ์(Brand Identity) ไปจนถึงการพฒันากลยทุธ์

การตลาดที่เหมาะสม (Branded Agency, n.d.) และการสรา้งแบรนดท์ี่แข็งแกร่งยังช่วยเสริม

ความสามารถในการแข่งขัน เพื่อใหแ้บรนดส์ามารถเป็นที่จดจ าและเชื่อมโยงกับผูบ้ริโภคไดใ้น

ระยะยาว โดยเฉพาะในตลาดที่ผูบ้ริโภคมองหาสินคา้ที่มีคุณภาพและสะทอ้นอัตลกัษณ์ที่ชดัเจน 

เช่น การออกแบบที่สะทอ้นตวัตน และนวตักรรมที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการเฉพาะตวั 

หนึ่งในตวัอย่างที่ชดัเจนคือ บริษัท ศรีไทยชุปเปอรแ์วร ์จ ากดั (มหาชน) ซึ่งเริ่มตน้จากการ

เป็นผูผ้ลิตภาชนะเมลามีนแบบ OEM ใหก้ับลูกคา้ต่างประเทศ ก่อนที่จะสรา้งแบรนดข์องตัวเอง 

เช่น “Srithai” และ “Superware” เพื่อจ าหน่ายในตลาดไทยและต่างประเทศ ปัจจุบันแบรนด์

เหล่านี ้ เป็นที่ รู ้จักอย่ างกว้างขวางในตลาดภาชนะพลาสติกและเมลามีนระดับสากล   

(Srithai Superware, n.d.) 

ในส่วนของอุตสาหกรรมเครื่องประดับ บริษัท แพรนดา้ จิวเวลรี่ จ ากัด (มหาชน) เป็นอีก

หนึ่งตัวอย่างที่ชัดเจน โดยบริษัทเริ่มตน้จากการเป็นผูผ้ลิตเครื่องประดับในรูปแบบ OEM ใหก้ับ 

แบรนดต่์างประเทศ ต่อมาไดส้รา้งแบรนด์ “PRIMA GOLD” และ “PRIMA DIAMOND” ซึ่งเป็น 

ที่ยอมรบัทั้งในไทยและต่างประเทศ การเปลี่ยนผ่านนีช้่วยให้ บริษัท แพรนดา้ เพิ่มมูลค่าใหก้ับ

ผลิตภณัฑแ์ละสรา้งความยั่งยืนในระยะยาว (Joy, 2561) 

จากการศึกษาปัญหาของธุรกิจ  OEM (Original Equipment Manufacturer) และ

แนวทางการปรับตัวของหลายธุรกิจที่ เปลี่ยนผ่านจาก  OEM ไปสู่ OBM (Original Brand 

Manufacturer) พบว่าการสรา้งแบรนด์เป็นกลยุทธ์ส  าคัญที่ช่วยขับเคลื่อนธุรกิจให้เติบโตได้ 

อย่างยั่งยืน โดยเฉพาะในตลาดเครื่องประดับที่มีการแข่งขันสูง การเปลี่ยนผ่านดังกล่าวช่วยเพิ่ม

มลูค่าใหก้บัผลิตภณัฑส์รา้งความ โดดเด่น และท าใหแ้บรนดเ์ป็นที่จดจ าในตลาดมากยิ่งขึน้ 
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งานวิจยันีจ้ึงเลือกศึกษากรณีของบริษัทรบัผลิตเครื่องประดับ  OEM แห่งหนึ่ง ซึ่งมีความ

เชี่ยวชาญเฉพาะด้านในการใช้เทคนิคการผลิต  อิเล็กโทรฟอรม์มิ่ง (Electroforming) ซึ่งเป็น

เทคโนโลยีที่ โดดเด่นและมีข้อได้เปรียบในการแข่งขัน  เน่ืองจากสามารถผลิตทองค าบริสุทธิ์ 

99.99% ให้ออกมาเป็นชิน้งานที่มีขนาดใหญ่แต่น า้หนักเบา อีกทั้งในประเทศไทยปัจจุบันยังมี

โรงงานที่เชี่ยวชาญเทคนิคนีเ้พียงไม่ก่ีแห่ง กระบวนการผลิตดว้ยเทคนิคดังกล่าวใชก้ารน าประจุ

ผ่านน า้แทนความรอ้น ส่งผลใหโ้ครงสรา้งโมเลกุลของทองค าเกาะตัวไดดี้ขึน้  เพิ่มความแข็งแรง

ใหก้ับผลิตภัณฑท์องค าบริสุทธิ์ 99.99% ซึ่งถือเป็นจุดขายที่สรา้งความแตกต่างจากวิธีการผลิต

ทั่วไป 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งเน้นไปที่การศึกษากลยุทธ์ในการสรา้งแบรนดท์ี่เหมาะสมส าหรบัธุรกิจ  

รับผลิตเครื่องประดับ  OEM ผ่านการประยุกต์ใช้แนวคิดและทฤษฎีที่ เก่ียวข้อง  พร้อมทั้ง 

การวิ เคราะห์จุดแข็งขององค์กรและการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ โดดเด่นทั้งในด้านดีไซน์ 

และเทคโนโลยีการผลิต เพื่อสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด อีกทั้งยังใหค้วามส าคัญกับ 

การสื่อสารคุณค่าของแบรนด์ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน  ซึ่งจะช่วยสรา้งการรับรู ้แบรนด ์ 

(Brand Awareness) และขยายฐานลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภครุน่ใหม่

ที่ใหค้วามส าคญักบันวตักรรมและการออกแบบที่มีเอกลกัษณ ์

นอกจากนี ้งานวิจัยนีย้ังมุ่งพัฒนาแนวทางปฏิบัติที่เป็นรูปธรรมส าหรบัผู้ประกอบการ  

รุ่นใหม่ในอุตสาหกรรมเครื่องประดับที่ตอ้งการสรา้งแบรนด์ใหแ้ข็งแกร่งและสามารถแข่งขันได้ 

ในตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว แนวทางที่น าเสนอจะช่วยเสริมสรา้งความยั่งยืนใหก้ับ

ธุรกิจ พรอ้มทัง้ยกระดับศักยภาพของอุตสาหกรรมเครื่องประดับไทยใหส้ามารถแข่งขันในตลาด

ระดบัสากลไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1. เพื่อศกึษากระบวนการสรา้งแบรนดท์ี่เหมาะสมกบัธุรกิจเครื่องประดบั 

2. เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของการสรา้งแบรนด์ธุรกิจเครื่องประดับ 

OEM ในบรบิทของผูป้ระกอบการรุน่ใหม่ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
1. ขอบเขตด้านเนือ้หา 

1.1 การศึกษาศักยภาพและต้นทุนทางความรูร้วมถึงทรัพยากรของธุรกิจรับผลิต

เครื่องประดบัในรูปแบบ OEM 

1.2 ศกึษาการผลิตเครื่องประดบัทองดว้ยเทคนิคอิเล็กโทรฟอรม์มิ่ง (Electroforming) 

1.3 การศึกษาเครื่องมือและกระบวนการสรา้งแบรนดท์ี่เหมาะสมส าหรบัธุรกิจรบัผลิต

เครื่องประดบัในรูปแบบ OEM การออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑเ์ครื่องประดบัตน้แบบ 

1.4 การศึกษาพฤติกรรมความชื่นชอบและความคาดหวังของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย

รวมถึงกลุ่มที่มีศักยภาพในการเป็นลูกค้าในอนาคต เพื่อก าหนดแนวทางการพัฒนาแบรนด์ 

ที่ตรงตามความตอ้งการของตลาด 
2. ขอบเขตด้านประชากร 

2.1 กลุ่มผู้บริโภคที่มีความสนใจในเครื่องประดับ โดยเฉพาะผู้บริโภคที่ชื่นชอบ

เครื่องประดบัทองค า และผูบ้รโิภคเครื่องประดบัที่เนน้คณุค่าเชิงภาพลกัษณแ์ละราคา 

2.2 กลุ่มที่มีศักยภาพเป็นลูกค้าในอนาคต ซึ่งรวมถึงผู้บริโภคในประเทศและ

ต่างประเทศ 
3. ขอบเขตด้านพืน้ที ่

ตลาดเครื่องประดบัในประเทศไทย โดยเนน้ที่จงัหวดักรุงเทพมหานครและพืน้ที่ที่มีการ

ด าเนินธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัอตุสาหกรรมเครื่องประดบัเป็นหลกั 

4. ขอบเขตด้านเวลา 

ระยะเวลาการด าเนินงานวิจยั กนัยายน 2566 - มิถนุายน 2568 

 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตัวแปรต้น (Independent Variable) 

กระบวนการสรา้งแบรนด ์ซึ่งครอบคลมุถึงกลยทุธก์ารสรา้งแบรนด ์การวางต าแหน่งแบ

รนด์ (Brand Positioning) การออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) และการพัฒนา  

กลยทุธท์างการตลาด 
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2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

ระดับการรบัรูใ้นแบรนด ์(Brand Awareness) ของกลุ่มเป้าหมาย และยอดขายของ

ผลิตภณัฑ ์

 
กรอบแนวคิดวิจัย 

ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

สมมติฐานงานวิจัย  

การวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัก าหนดสมมติฐานการวิจยัไวด้งันี ้

1. กระบวนการสรา้งแบรนด์ส่งผลต่อระดับการรบัรูใ้นแบรนด์ (Brand Awareness)  

ของกลุม่เปา้หมาย 

2. ปัจจัยด้านการออกแบบ การสื่อสาร และการน าเสนอคุณค่าของแบรนด์มีแนวโน้ม

สง่ผลต่อความสนใจและพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

3. ขอ้จ ากัดดา้นทรพัยากรและการบริหารจัดการมีผลต่อการสรา้งแบรนดข์องผูป้ระกอบ

รุน่ใหม่ 

 
ประโยชนท์ีค่าดว่าจะได้รับ 

1. พัฒนาความรูเ้ก่ียวกับกระบวนการสรา้งแบรนดเ์ครื่องประดับส าหรบัผูป้ระกอบการ  

รุน่ใหม่ 

2. สรา้งแนวทางปฏิบติัที่ช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจในอุตสาหกรรม

เครื่องประดบั 

กระบวนการสรา้งแบรนด ์

1) กลยทุธก์ารสรา้งแบรนด ์

2) การออกแบบอตัลกัษณแ์บรนด ์

3) การพฒันากลยุทธท์างการตลาด 

1. ระดบัการรบัรูใ้นแบรนด ์(Brand 

Awareness) และของกลุม่เปา้หมาย 

 

2. ยอดขายของผลิตภณัฑเ์ครื่องประดบั 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

กระบวนการสร้างแบรนด ์(Brand Building Process) หมายถึง ขั้นตอนที่ใชใ้นการ

วางแผนและด าเนินกลยุทธ์เพื่อสรา้งอัตลักษณ์  ภาพลักษณ์ และความจดจ าในใจผู้บริโภค 

อย่างยั่งยืน โดยรวมถึงการวิจยัตลาด การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การออกแบบแบรนด ์การสื่อสาร 

และการติดตามผล ซึ่งในงานวิจยันีถ้กูน ามาใชใ้นการพฒันาแบรนดเ์ครื่องประดบัทองค าจากธุรกิจ

ที่มีพืน้ฐานเป็น OEM 

ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ (New Entrepreneurs) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคนที่เริ่มต้น

ธุรกิจโดยใชค้วามคิดสรา้งสรรค์ เทคโนโลยี และความเขา้ใจผูบ้ริโภคยุคใหม่ มีความยืดหยุ่นสูง 

และมุ่งเนน้การสรา้งคุณค่าทางธุรกิจอย่างยั่งยืน ในงานวิจยันีห้มายถึงกลุ่มที่มีความตัง้ใจพฒันา

แบรนดจ์ากธุรกิจรบัจา้งผลิตไปสูแ่บรนดข์องตนเอง 

OEM (Original Equipment Manufacturer) หมายถึง ธุรกิจที่เน้นการผลิตสินคา้ใหก้ับ 

แบรนด์อ่ืนโดยไม่มีแบรนด์ของตนเอง ซึ่งมักมุ่งเน้นด้านประสิทธิภาพการผลิตและต้นทุนต ่า  

ในบรบิทของงานวิจยันี ้OEM คือจดุตัง้ตน้ของธุรกิจที่มีศกัยภาพในการพฒันาแบรนดข์องตนเอง 

อิเล็กโทรฟอรม์มิ่ง (Electroforming) หมายถึง เทคนิคการผลิตที่ใชไ้ฟฟ้าในการตกผลึก

โลหะบนแม่แบบ ท าใหไ้ดผ้ลิตภัณฑท์ี่มีความเบาแต่แข็งแรง มีความละเอียดในการออกแบบสูง  

ซึ่งในงานวิจยันีถ้กูใชใ้นการผลิตเครื่องประดบัทองค าแทท้ี่มีน า้หนกัเบาและตน้ทนุต ่าลง 

อัตลักษณแ์บรนด ์(Brand Identity) หมายถึง คณุลกัษณะเฉพาะของแบรนดท์ี่ถ่ายทอด

ผ่านโลโก ้สี การออกแบบสินคา้ และแนวทางการสื่อสาร เพื่อสรา้งการจดจ าและสะทอ้นตวัตนของ

แบรนด์ ในงานวิจัยนี ้อัตลักษณ์แบรนด์ถูกออกแบบให้เชื่อมโยงกับแนวคิดทางอารมณ์และ  

ความเชื่อของผูบ้รโิภค 

ความเชื่อมูเตลู หมายถึง ความเชื่อในพลังศักดิ์สิทธิ์ท่ีเก่ียวข้องกับโชคลาภ การเงิน 

ความรกั และความส าเร็จ โดยมีการพกพาวัตถุมงคลหรือบูชาเทพเจา้เพื่อเสริมดวง ในงานวิจัยนี ้

แนวคิดดังกล่าวเป็นแรงบันดาลใจในการออกแบบผลิตภัณฑ์เครื่องประดับที่ เชื่อมโยงกับ  

จิตวิญญาณและความเชื่อของกลุม่เปา้หมาย 

 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาขอ้มลู และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และไดน้ าเสนอตาม

หวัขอ้ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสรา้งแบรนด ์ 

2. แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ (New Product Development) 

3. ลกัษณะของธุรกิจ OEM ในอตุสาหกรรมเคร่ืองประดบั 

4. ความรูพ้ืน้ฐานเก่ียวกบัอตุสาหกรรมทองค า 

5. พฤติกรรมการบรโิภคทองค า (Gold Consumption Behavior) 

6. พฤติกรรมผูบ้รโิภคและกลุม่เจเนอเรชนั 

7. ขอ้มลูเก่ียวกบัเทคนิคอิเล็กโทรฟอรม์มิ่ง (Electroforming) 

8. บทความและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างแบรนด ์

2.1.1 ความหมายของแบรนดแ์ละการสร้างแบรนด ์

Kotler and Keller (2016) นิยามว่า “แบรนด”์ คือ ชื่อ สัญลักษณ์ การออกแบบ 

หรือส่วนประกอบใด ๆ ที่ถูกสรา้งขึน้เพื่อแยกแยะสินคา้และบริการขององคก์รหนึ่งออกจากองคก์ร

อ่ืน โดยแบรนดไ์ม่เพียงแค่เป็นเครื่องหมายทางการคา้ แต่ยังเป็นเครื่องมือในการสื่อสารคุณค่าที่

แบรนดต์อ้งการส่งมอบใหแ้ก่ผูบ้ริโภค เช่น ความเชื่อมั่นในคุณภาพและเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที่ท า

ใหแ้บรนดม์ีความแตกต่างและน่าจดจ า 

Doyle (1990) ระบุว่า แบรนดคื์อสญัลกัษณห์รือเครื่องหมายที่สรา้งความแตกต่าง

ใหก้ับสินค้าและบริการ โดยมีบทบาทส าคัญในการสรา้งความจดจ าและส่งเสริมความสัมพันธ์

ระหว่างผูบ้รโิภคและสินคา้  

ขณะที่  Wood (2000) เสริมว่าแบรนด์มีความส าคัญ ในแง่ของการสร้าง 

“ภาพลักษณ์” และ “คุณค่า” ให้กับสินค้าและบริการ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภค 
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นอกจากนี ้Aaker (1996) ไดช้ีใ้หเ้ห็นว่าการสรา้งแบรนดท์ี่มีประสิทธิภาพจะตอ้ง

เน้นการสื่อสารใหส้อดคลอ้งกับความตอ้งการของตลาด โดยการเชื่อมโยงคุณลักษณะเด่นของ  

แบรนด์เข้ากับความคาดหวังของผู้บริโภค เพื่อให้เกิดความจดจ าในระยะยาวและสรา้งความ

แตกต่างจากคู่แข่ง  

ในมุมมองของ De Chernatony และ McDonald (1998) การสร้างแบรนด ์

ไม่ เพียงแต่ต้องระบุสินค้าหรือบริการให้แตกต่างจากคู่แข่ง แต่ยังต้องสะท้อนถึงคุณ ค่า  

ความน่าเชื่อถือ และความแตกต่างที่องคก์รตอ้งการน าเสนอ 

เสรี วงษ์มณฑา (2541) ระบุว่าภาพลักษณ์ (Brand Image) เป็นองค์ประกอบ

ส าคญัของแบรนดท์ี่สรา้งขึน้จากการรบัรูแ้ละการประเมินค่าของผูบ้ริโภค โดยภาพลกัษณท์ี่ดีตอ้ง

สะทอ้นถึงความน่าเชื่อถือ ความชดัเจน และความสอดคลอ้งกบัค่านิยมของกลุ่มเปา้หมาย ซึ่งเป็น

หวัใจส าคญัของการสรา้งแบรนดท์ี่แข็งแกรง่ 

การสร้างแบรนด์ถือเป็นกระบวนการที่มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในโลกธุรกิจ 

เนื่องจากแบรนด ์ไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มความโดดเด่นใหก้ับสินคา้และบริการ แต่ยังส่งเสริมใหเ้กิด

ความภกัดีของผูบ้รโิภคและความสามารถในการแข่งขนัในระยะยาว (Aaker, 1996) 

การสรา้งแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพมีความส าคัญต่อธุรกิจในหลายมิติ Kapferer 

(2008) ระบุว่าการสรา้งแบรนดไ์ม่ควรมุ่งเนน้เฉพาะการขายสินคา้เพียงอย่างเดียว แต่ควรสรา้ง

ความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัผูบ้ริโภคผ่านการสื่อสารที่มีคณุค่าและความจรงิใจ ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญั

ที่ช่วยเสรมิสรา้งความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) และความสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดก์บัลกูคา้ 

(Brand Resonance) ที่ยั่งยืน 

ในแง่ของความสามารถในการแข่งขัน Aaker (1996) ระบุว่าแบรนด์ที่มีคุณค่า 

(Brand Equity) สงูจะช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขนัในตลาด โดยแบรนดท์ี่มีความโดดเด่น

และมีคุณค่าในใจของผูบ้ริโภคจะมีอ านาจต่อรองที่สูงกว่าแบรนด์คู่แข่งส่งผลให้ธุรกิจสามารถ

ก าหนดราคาไดส้งูขึน้และลดแรงกดดนัจากการแข่งขนัในตลาด 

Keller (1993) ระบุว่าคณุค่าของแบรนดเ์กิดจากการรบัรูท้ี่ดีของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์

ใน 4 ด้านหลัก ได้แก่ การรับรู ้(Brand Awareness) การรับรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) 

ความสมัพนัธท์างอารมณ ์(Emotional Attachment) และความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) 
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นงลักษณ์ จิระพงษ์ (2559) ได้กล่าวถึงการสรา้งมูลค่าแบรนด์ (Brand Equity)  

ในบริบทของธุรกิจไทยว่า มูลค่าแบรนดท์ี่แข็งแกร่งเกิดจากความภักดี (Loyalty) ความน่าเชื่อถือ

(Trust) และความโดดเด่น (Differentiation) การสรา้งมูลค่าแบรนดใ์นตลาดไทยยังตอ้งค านึงถึง

ความเป็นเอกลกัษณข์องผลิตภณัฑท์ี่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแทจ้รงิ 

Kohli and  Thakor (1997) เสนอว่าการสร้างแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จ 

ต้องเริ่มต้นจากการระบุและเข้าใจความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย จากนั้นพัฒนาสินค้า  

และบรกิารท่ีตอบโจทยไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

Holt (2004) ระบุว่าแบรนดท์ี่สามารถเชื่อมโยงกบัวฒันธรรมและค่านิยมของสงัคม

ได้ดีจะสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับผู้บริโภคได้มากกว่าแบรนด์ที่ เน้นเพียง  

การสง่เสรมิการขาย 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสรา้งแบรนดน์ัน้มีหลากหลายแนวทางและมุมมอง

จากนักวิชาการและนกัวิจยัทั่วโลก เช่น แนวคิดของ Brand Identity Prism โดย Kapferer (2008) 

ที่เน้นการสรา้งอัตลักษณ์แบรนด์ที่ครอบคลุมมิติต่าง ๆ เช่น ลักษณะทางกายภาพ บุคลิกภาพ 

วัฒนธรรม และความสัมพันธ์ระหว่างแบรนดก์ับผูบ้ริโภค อีกทั้งยังมีทฤษฎี Brand Positioning 

ของ Ries and Trout (1981) ที่เนน้การก าหนดต าแหน่งแบรนดใ์นใจของผูบ้ริโภคเพื่อสรา้งความ

แตกต่างจากคู่แข่ง 

นอกจากนี ้ยังมีโมเดลที่ไดร้บัความนิยมอย่าง Customer-Based Brand Equity 

(CBBE) ของ Keller (1993) ซึ่งแสดงใหเ้ห็นถึงกระบวนการสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดแ์ละ

ผู้บริโภคในระยะยาว โดยการวางรากฐานจากการรับรู ้แบรนด์ไปสู่การสร้างความผูกพัน 

(Resonance) และทฤษฎี Brand Equity Model ของ Aaker (1991) ซึ่งเน้นมิติส าคัญ 5 ดา้น 

ไดแ้ก่ ความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) การรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) คณุภาพที่รบัรู ้

(Perceived Quality) ความเชื่อมโยงของแบรนด ์(Brand Association) และทรพัยส์ินของแบรนด ์

(Other Proprietary Assets) ทฤษฎีเหล่านีถื้อเป็นรากฐานส าคัญที่ช่วยใหเ้กิดการวิเคราะหแ์ละ

วางกลยทุธแ์บรนดไ์ดอ้ย่างเป็นระบบ 
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จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแบรนด์และการสรา้งแบรนด์ พบว่า

แนวคิดของ Aaker (1991) และ Keller (1993) ไดร้บัการยอมรบัในวงกวา้งทัง้ในแวดวงธุรกิจและ

วงการวิชาการ มีความครอบคลุมและสามารถสนับสนุนกระบวนการสรา้งแบรนดใ์นบริบทของ

ธุรกิจเครื่องประดับที่ตอ้งการเพิ่มมูลค่าและสรา้งความแตกต่างใหก้ับผลิตภัณฑไ์ดอ้ย่างชัดเจน

เป็นแนวคิดที่มีความเหมาะสมอย่างยิ่งต่อการประยุกตใ์ชใ้นงานวิจยันี ้เนื่องจากทัง้สองทฤษฎีให้

ความส าคญักบัการวิเคราะหแ์ละสรา้งคณุค่าแบรนด ์(Brand Equity) โดยยดึมมุมองของผูบ้ริโภค

เป็นศนูยก์ลาง ซึ่งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องงานวิจยัที่ตอ้งการพฒันาแบรนดเ์ครื่องประดบัให้

เป็นที่จดจ าและยอมรบัในตลาด การเลือกใชท้ฤษฎีของ Aaker และ Keller จะช่วยสนับสนุนการ

วางแผนกลยุทธ์การสรา้งแบรนด์ให้มีความเป็นระบบและมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้เกิดความ

ตระหนักรูใ้นแบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) และเพิ่ม

ความสามารถในการแข่งขนัของแบรนดใ์นระยะยาว 

ดงันัน้ เพื่อใหก้ารวิเคราะหแ์ละการสรา้งแบรนดใ์นงานวิจยัครัง้นีม้ีความครอบคลุม

และเป็นระบบ ผูว้ิจยัจึงไดน้ าทฤษฎี Brand Equity Model ของ Aaker (1991) และ Keller มาเป็น

แนวทางหลักในการวางแผนกระบวนการสรา้งแบรนด ์โดยมุ่งเน้นไปที่การสรา้ง  ความแตกต่าง

ใหก้ับแบรนด ์การเพิ่มการจดจ าแบรนด ์(Brand Awareness) การสรา้ง ความผูกพันกับลูกค้า 

(Customer Engagement) และการเพิ่มมูลค่าแบรนดใ์นระยะยาว การเลือกใชท้ฤษฎีทัง้สองยัง

ช่วยสนับสนุนการพัฒนาเครื่องมือวิเคราะหแ์ละการออกแบบ กลยุทธ์ที่เหมาะสมเพื่อใหแ้บรนด์

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในตลาดเครื่องประดับทองค าได้อย่างมี

ประสิทธิภาพและยั่งยืนในระยะยาว 

 
2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการสร้างแบรนด ์

2.1.2.1 ทฤษฎี Brand Equity Model ของ Aaker (1991) 

David A. Aaker (1991) ไดพ้ัฒนา Brand Equity Model ซึ่งเป็นแนวคิด 

ที่ ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในวงการธุรกิจและการตลาด โดย Aaker นิยามว่า  

“คุณค่าแบรนด์” (Brand Equity) คือมูลค่าที่เกิดจากการรบัรูแ้ละประสบการณ์ที่ผูบ้ริโภคมีต่อ 

แบรนด ์ซึ่งมลูค่านีส้ามารถแปลงเป็นประโยชนใ์นเชิงธุรกิจผ่านความภกัดีของลกูคา้ ความสามารถ
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ในการก าหนดราคา และความสามารถในการแข่งขันในตลาด ทฤษฎีของ Aaker ถูกน าไปใชเ้ป็น

กรอบแนวคิดในงานวิจยัและกลยทุธท์างการตลาดในหลายอตุสาหกรรม 

Aaker ระบุว่า คณุค่าแบรนด ์ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบหลกั ที่สง่ผลต่อ

การรบัรูแ้ละการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อแบรนด ์ดงันี ้

1. การรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) คือความสามารถของผูบ้ริโภค

ในการจดจ าและระลึกถึงแบรนดไ์ดใ้นสถานการณต่์าง ๆ ยิ่งแบรนดม์ีการจดจ าไดส้งู ก็จะมีโอกาส

ในการเป็นตัวเลือกอันดับแรกของผู้บริโภคเมื่อต้องการซือ้สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์นั้น Aaker 

(1991) ชีใ้หเ้ห็นว่าการรบัรูแ้บรนดเ์ป็นรากฐานส าคัญของการสรา้งคุณค่าแบรนด ์เนื่องจากหาก

ผูบ้ริโภคไม่รูจ้ัก แบรนด ์ก็ย่อมไม่สามารถมีประสบการณ์หรือความสัมพันธ์ใด ๆ กับแบรนดไ์ด ้  

การสรา้งการรับรูม้ักจะด าเนินการผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการใช้สื่อดิจิทัล  

ในปัจจบุนั 

2. ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หมายถึงความผูกพันของ

ผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์จนเกิดการตัดสินใจซือ้ซ  ้า ผู้บริโภคที่มีความภักดีจะไม่ถูกดึงดูดด้วย

โปรโมชั่นของคู่แข่งง่าย ๆ ซึ่งจะช่วยลดตน้ทุนการตลาดในการรกัษาลูกคา้ Aaker (1991) ระบุว่า

การสรา้งความภกัดีต่อแบรนดจ์ าเป็นตอ้งพฒันา “คณุค่า” ที่แตกต่างและตรงกบัความตอ้งการของ

ลกูคา้ เช่น การมอบประสบการณท์ี่ดีเยี่ยม บรกิารหลงัการขายท่ีน่าประทบัใจ เป็นตน้ 

3. การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) คือมุมมองหรือการรบัรูข้อง

ผูบ้ริโภคที่มีต่อคุณภาพของสินคา้และบริการของแบรนด ์ยิ่งผูบ้ริโภครบัรูว้่าแบรนดม์ีคุณภาพสูง  

ก็ยิ่งเพิ่มความสามารถในการตั้งราคาสูงขึน้ได ้(Premium Pricing) โดย Aaker (1991) ระบุว่า 

การรับรู ้คุณภาพมักเก่ียวข้องกับการประเมินคุณลักษณะของสินค้า เช่น ความทนทาน  

ความสวยงาม การใชง้านไดจ้รงิ และความปลอดภยั 

4. ความเชื่อมโยงแบรนด์ (Brand Associations) คือความเชื่อมโยง 

ในใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนด ์โดยอาจเป็นภาพลักษณ์ คุณค่า หรือประสบการณ์ในเชิงบวก  

ที่เกิดขึน้จากการรบัรูส้ินคา้ Aaker (1991) อธิบายว่าความเชื่อมโยงแบรนดส์ามารถท าใหแ้บรนด์ 

มี “บคุลิกภาพ” ที่ชดัเจน และท าใหผู้บ้รโิภคจดจ าแบรนดไ์ดดี้กว่าแบรนดท์ี่ไม่มีความแตกต่าง 
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5. สินทรัพย์อ่ืน ๆ ของแบรนด์ (Other Proprietary Brand Assets) 

ในที่นีห้มายถึงสิทธิบตัร เครื่องหมายการคา้ ความลบัทางการคา้ (Trade Secrets) หรือเทคโนโลยี

ที่จดสิทธิบตัร ซึ่งท าใหแ้บรนดส์ามารถรกัษาความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในตลาด Aaker (1991) 

ระบวุ่าสินทรพัยแ์บรนดเ์หลา่นีช้่วยปกป้องแบรนดจ์ากการแข่งขนัในตลาดที่รุนแรง 

มีงานวิจยัหลายชิน้ไดน้ าทฤษฎีของ Aaker มาใชใ้นการศกึษาและวิเคราะห์

คณุค่าตราสินคา้ในบรบิทต่าง ๆ เช่น 

งานวิจัยของพรพรรณ พิทยบ ารุง (2562) ได้ใช้โมเดล Brand Equity  

ของ Aaker เพื่อวิเคราะหปั์จจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาแบรนด์ Apple ผลการศึกษาพบว่าความภักดีต่อ 

แบรนด์ (Brand Loyalty) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติของผูบ้ริโภค รองลงมาคือ

ความเชื่อมโยงกับแบรนด์ (Brand Associations) และการรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) 

อย่างไรก็ตาม การรูจ้ักแบรนด์ (Brand Awareness) ไม่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคอย่างมี

นัยส าคัญ นอกจากนี ้ ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ยังส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อในเชิงบวก  

ซึ่งสามารถใช้เป็นแนวทางในการวัดความภักดีของผู้บริโภคที่มี ต่อ  แบรนด์ นอกเหนือจาก 

การพิจารณาการซือ้ซ  า้ 

งานวิจัยของ ขวัญชณก ผูกไมตรี (2564) ศึกษาคุณค่าตราสินค้าของ 

Netflix กลุ่ม Generation Y โดยใช ้Brand Equity Model ของ Aaker เป็นกรอบแนวคิดหลัก 

พบว่า การรบัรูค้ณุภาพ (Perceived Quality) และ การเชื่อมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) 

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ โดยการรับรูถ้ึงคุณภาพเนื ้อหา  

ความสะดวกในการใชง้าน และภาพลกัษณท์ี่โดดเด่นของ Netflix ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดี

และแนะน าบริการต่อ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Aaker ในการสรา้งคุณค่าแบรนดผ์่านการรบัรู ้

และความเชื่อมโยงกบัผูบ้รโิภค 

จากการศึกษานี ้ สะท้อนให้เห็นว่าทฤษฎี Brand Equity ของ Aaker 

สามารถน าไปใชเ้ป็นกรอบแนวคิดในการวิเคราะหแ์ละวางแผนกลยุทธก์ารสรา้ง แบรนดไ์ดอ้ย่างมี

ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในบรบิทที่ตอ้งการเสรมิสรา้ง การจดจ า แบรนด ์ความภกัดี และการสรา้ง

ความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งกับผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการพัฒนาแบรนด์ให้เติบโตอย่าง

ยั่งยืนในตลาดที่มีการแข่งขนัสงู 



  13 

2.1.2.2 แนวคิด Customer-Based Brand Equity (CBBE) โดย Keller 

กรอบแนวคิด Customer-Based Brand Equity (CBBE) ซึ่งน าเสนอโดย 

Keller (1993) เป็นกรอบแนวคิดหลกัในการวิเคราะหแ์ละสรา้งคณุค่าแบรนด ์โดยแนวคิดดงักล่าว

เน้นการสรา้ง คุณค่าแบรนด์ จากมุมมองขอ งผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลาง Keller ชีใ้หเ้ห็นว่าคุณค่า 

แบรนด์ (Brand Equity) จะเกิดขึน้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมี  การรับรูแ้ละประสบการณ์เชิงบวกต่อ 

แบรนด ์อย่างต่อเนื่อง ซึ่งส่งผลใหแ้บรนดส์ามารถสรา้งความเชื่อมั่นและความผูกพันทางอารมณ์ 

ที่ยั่ งยืนระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคโดย CBBE ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอนหลัก ที่ช่วยสรา้ง

ความสมัพนัธแ์ละความภกัดีในระยะยาว  

  

 
 

ภาพประกอบ 1 ประกอบแนวคิด Customer-Based Brand Equity (CBBE) 
 

1. การสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Brand Salience) 

มุ่งเน้นให้แบรนด์เป็นที่ รูจ้ักและจดจ าผ่านการสื่อสารที่ชัดเจนและ  

การสรา้งจุดยืนของแบรนดใ์นหมวดหมู่สินคา้ โดยการใชก้ารตลาดแบบดิจิทัลและการออกแบบ  

อตัลกัษณแ์บรนดท์ี่มีเอกลกัษณเ์ช่น โลโก ้สีแบรนด ์และชื่อแบรนด ์
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2. การสรา้งความหมายของแบรนด ์(Brand Meaning) 

แบ่งออกเป็น ประสิทธิภาพของแบรนด์ (Brand Performance)  

และ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Imagery) ซึ่งในงานวิจัยนีจ้ะเน้นการสรา้งเครื่องประดับ 

ที่มีคุณภาพสูง น า้หนักเบา แต่ยังคงความหรูหรา รวมถึงการสื่อสารภาพลกัษณ์ที่สอดคลอ้งกับ

ค่านิยมของกลุม่เปา้หมาย เช่น กลุม่ Gen Y และผูบ้รโิภคสายมเูตล ู 

3. การตอบสนองต่อแบรนด ์(Brand Response) 

การสรา้งการตอบสนองที่ดีจากผูบ้ริโภค โดยมุ่งเนน้การประเมินคณุภาพ 

ความคุ้มค่า และการสรา้งความรูส้ึกที่ดีต่อแบรนด์ เช่น ความมั่นใจในการลงทุน ความภูมิใจ  

ในการสวมใสเ่ครื่องประดบั และการสรา้งความพงึพอใจผ่านดีไซนท์ี่ไม่ซ  า้ใคร 

4. การสรา้งความสมัพนัธก์บัแบรนด ์(Brand Resonance) 

ขัน้ตอนนีเ้นน้การสรา้งความภกัดีและความสมัพันธ์ที่ยั่งยืนกบัผูบ้ริโภค 

เช่น การสรา้งชุมชนออนไลน ์การใหลู้กคา้มีส่วนร่วมในการออกแบบผลิตภัณฑ ์และการพัฒนา

กิจกรรมที่ท าใหล้กูคา้รูส้กึเชื่อมโยงกบัแบรนด ์

ตวัอย่างงานวิจยัที่ประยกุตใ์ช ้Customer-Based Brand Equity (CBBE)  

งานวิจัยของ สุลกัษณา แก้วมาลา (2557) งานวิจัยนีน้  าทฤษฎี CBBE 

ของ Keller มาใชใ้นการวิเคราะหค์ุณค่าตราสินคา้ธุรกิจเครื่องส าอาง โดยมุ่งเนน้ที่การสรา้งการ

รบัรูแ้บรนด ์(Brand Salience) และ ภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand Imagery) ซึ่งมีผลต่อการสรา้ง

ความจงรกัภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี ้งานวิจัย 

ยงัระบุว่ากลยุทธก์ารสรา้งความสมัพันธ์ระหว่างแบรนดแ์ละลกูคา้ผ่านการท าตลาดดิจิทัล มีส่วน

ส าคญัในการเสรมิสรา้งคณุค่าแบรนดใ์นระยะยาว 

โสภาค พาณิชพาพิบูล และ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2558) ได้ใช้กรอบ

แนวคิด Customer-Based Brand Equity (CBBE) ที่พัฒนาโดย Keller (1993) ในการวิเคราะห์

ตวัชีว้ดัคณุค่าตราสินคา้ส าหรบัธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย โดยการประยุกตใ์ชโ้มเดลนีใ้นบริบท

ของบริการ ตระหนักถึงการเสริมสรา้งคุณค่าแบรนดผ์่านองคป์ระกอบหลัก ไดแ้ก่ การเชื่อมโยง  

ตราสินคา้ (Brand Association) การรบัรูต้ราสินคา้ (Brand Awareness) ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) คุณภาพของประสบการณ์ (Quality of Experience) การรบัรูค้วามคุ้มค่า 

(Perceived Value) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ผลการศึกษา
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ชีใ้หเ้ห็นว่า การสื่อสารการตลาดแมจ้ะมีบทบาทนอ้ยที่สดุเมื่อเปรียบเทียบกบัตวัชีว้ดั อ่ืน ๆ แต่การ

รบัรูค้วามคุม้ค่าและคุณภาพของประสบการณ์ยังคงมีอิทธิพลสูงต่อการเพิ่มคุณค่าตราสินคา้ใน

ธุรกิจบริการ อีกทั้งงานวิจัยยังเน้นความส าคัญของการเชื่อมโยงแบรนด์กับประสบการณ์ของ

ผูบ้ริโภคเพื่อสรา้งความจงรกัภกัดีในระยะยาว และสนบัสนุนใหธุ้รกิจสามารถแข่งขนัไดใ้นตลาดที่

มีความเปลี่ยนแปลงสงู 

งานวิจยัของ Phiradee Phiemchit (2562) การศกึษานีว้ิเคราะหปั์จจยัที่

มีผลต่อการสรา้งคุณค่าแบรนดใ์นธุรกิจการท่องเที่ยว โดยใชโ้มเดล CBBE ของ Keller (1993)  

เป็นกรอบแนวคิดหลกั ผลการศึกษาพบว่าการสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละประสิทธิภาพของแบรนด ์

(Brand Performance) มีบทบาทส าคัญต่อการเพิ่มความภักดีในแบรนด์ ผู้ประกอบการ

จ าเป็นตอ้งสื่อสารคณุค่าของแบรนดผ์่านช่องทางออนไลนแ์ละกิจกรรมสง่เสรมิการขาย เพื่อใหเ้กิด

การจดจ าและการมีสว่นรว่มจากลกูคา้ 

ดงันัน้ กรอบแนวคิด CBBE จึงถือเป็นแนวทางส าคญัในการสรา้งคณุค่า

แบรนดท์ี่ยั่งยืน โดยผูว้ิจยัจะประยุกตใ์ชแ้นวคิดนีเ้พื่อวิเคราะหแ์ละพฒันากลยทุธก์ารสรา้งแบรนด์

ที่ครอบคลุมทั้งในดา้น การสรา้งการรบัรู ้(Brand Salience) การก าหนดความหมายของแบรนด ์

(Brand Meaning) การสร้างการตอบสนองต่อแบรนด์ (Brand Response) และการสรา้ง

ความสมัพนัธร์ะยะยาวระหว่างแบรนดก์บัผูบ้รโิภค (Brand Resonance) ซึ่งลว้นเป็นปัจจยัส าคญั

ที่ท าใหแ้บรนดป์ระสบความส าเรจ็และครองใจกลุม่เป้าหมายไดอ้ย่างยั่งยืน 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development: 
NPD) 

แนวคิดกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development: NPD) หรือ 

ที่บางครัง้เรียกว่า New Venture/Product Process (NVP) เป็นแนวคิดที่เนน้การสรา้งสรรคแ์ละ

พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาด โดยเฉพาะในกลุ่ม

ผูป้ระกอบการรุ่นใหม่ที่มกัเผชิญกบัขอ้จ ากดัดา้นเงินทุนและทรพัยากร กระบวนการ NPD จึงไม่ได้

จ ากัดเฉพาะมิติด้านเทคโนโลยีหรือการออกแบบเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการส ารวจอินไซต์ของ

ผูบ้ริโภค การทดสอบไอเดีย การสรา้งต้นแบบ และการปรบัปรุงซ า้ ( Iterative Development) 

เพื่อใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถตอบโจทยต์ลาดไดจ้รงิในเชิงพาณิชย ์
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กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ตามแนวทางของ Ulrich และ Eppinger (2016) 

ประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ ได้แก่ การระบุโอกาสทางธุรกิจ (Opportunity Identification)  

การสร้างแนวคิด (Concept Development) การออกแบบรายละเอียด (Design and 

Engineering)การทดสอบและการปรบัปรุงผลิตภณัฑ ์(Testing and Refinement) ไปจนถึงการน า

ออกสู่ตลาด (Launch) ซึ่งแต่ละขัน้ตอนควรมีการพิจารณาความตอ้งการของลกูคา้เป็นศนูยก์ลาง 

(Customer-centric Design) 

ขณะเดียวกัน Cooper (1990) ไดน้ าเสนอโมเดล Stage-Gate Process ซึ่งไดร้บัความ

นิยมอย่างแพร่หลาย โดยแบ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ออกเป็นหลาย “ด่าน” (Gate) ที่แต่ละด่าน 

ตอ้งผ่านการประเมินก่อนจะเขา้สู่ขัน้ตอนถัดไป ช่วยลดความเสี่ยงในการลงทุนพฒันาโดยเฉพาะ

ในธุรกิจขนาดเล็กหรือผูป้ระกอบการใหม่ 

แนวคิดเหล่านี ้มีความสอดคล้องกับการสร้างแบรนด์ในธุรกิจเครื่องประดับ OEM  

ซึ่งผู้ประกอบการรุ่นใหม่จ าเป็นต้องพัฒนาแบรนด์ควบคู่กับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบที่

แตกต่างและมีจดุยืนชดัเจน เพื่อสรา้งมลูค่าและโอกาสในการแข่งขนัในตลาด 

 
2.3 ลักษณะของธุรกิจ OEM ในอุตสาหกรรมเคร่ืองประดับ 

ธุรกิจ OEM (Original Equipment Manufacturer) ในอุตสาหกรรมเครื่องประดับ 

หมายถึงการผลิตสินค้าตามค าสั่งของลูกค้าโดยผู้ผลิตไม่ใช้ชื่อแบรนด์ของตนเองในการจัด

จ าหน่ายสินคา้ แต่ผลิตใหก้บัลกูคา้ที่เป็นเจา้ของแบรนดเ์พื่อน าไปท าตลาดต่อ ซึ่งธุรกิจในรูปแบบนี ้

มีบทบาทส าคัญในภาคอุตสาหกรรมเครื่องประดับของประเทศไทยมาอย่างยาวนาน โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในพืน้ที่ที่มีศกัยภาพดา้นแรงงานฝีมือและการขึน้รูปโลหะที่ซบัซอ้น เช่น กรุงเทพมหานคร 

จนัทบรุี และสมทุรปราการ (Gems and Jewelry Institute of Thailand [GIT], 2023) 

ลกัษณะส าคญัของธุรกิจ OEM คือ การมีความช านาญในการผลิต การควบคุมคณุภาพ 

และการปรับแต่งผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละราย ซึ่งมักเป็นแบรนด์

เครื่องประดับชัน้น าระดับสากล ตัวอย่างของผูผ้ลิตในไทยที่มีชื่อเสียงในระดับโลก ไดแ้ก่ บริษัทที่

รบัจา้งผลิตเครื่องประดับใหก้บัแบรนดด์ังอย่าง Pandora Swarovski และแบรนดจ์ากตะวนัออก

กลาง ซึ่งต้องอาศัยความสามารถในการฝังพลอย การชุบโลหะ และการออกแบบที่มีความ  

ละเอียดสงู (ศิรณิา กาญจนศิรริตัน,์ 2565) 
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แม้ว่ารูปแบบ OEM จะช่วยให้ผู้ผลิตสามารถด าเนินธุรกิจได้โดยไม่ต้องลงทุน 

ดา้นการตลาดหรือสรา้งแบรนดเ์อง แต่จุดอ่อนของระบบนีคื้อ การพึ่งพาออเดอรจ์ากลูกคา้เป็น

หลัก ท าให้ผู ้ผลิตมีอ านาจต่อรองต ่า ขาดการสรา้งมูลค่าเพิ่มผ่านการสรา้งแบรนด์ของตนเอง  

และมีความเสี่ยงสงูหากลกูคา้หลกัยา้ยฐานการผลิตไปยงัประเทศที่มีตน้ทุนต ่ากว่า เช่น เวียดนาม 

อินเดีย หรือจีน 

จากขอ้จ ากดัดงักลา่ว ท าใหผู้ป้ระกอบการบางรายในอตุสาหกรรมเริ่มเปลี่ยนผ่านจากการ

เป็น OEM ไปสู่ OBM (Original Brand Manufacturer) ซึ่งหมายถึงการสรา้งแบรนดข์องตนเอง

ควบคู่ไปกับการรกัษาศักยภาพดา้นการผลิต การเปลี่ยนผ่านนีเ้รียกว่า OEM to OBM Transition 

ซึ่งเป็นแนวโน้มส าคัญของผู้ประกอบการรุ่นใหม่ที่ต้องการความยั่ งยืนและความสามารถ  

ในการแข่งขนัในระยะยาว (Kapferer, 2012) 

งานวิจัยของ ณฐกร เพ็ญสุวรรณ (2565) ศึกษาแนวทางการเพิ่มยอดขายของธุรกิจ  

อัญมณีและเครื่องประดับโดยเสนอใหผู้ป้ระกอบการ OEM พัฒนาแบรนดข์องตนเอง พรอ้มกับ 

น าระบบการบริหารจัดการลูกค้า (CRM) และการแบ่งกลุ่มตลาดมาใชเ้พื่อสรา้งความสัมพันธ์ 

ที่แน่นแฟ้นกับลูกค้าในระยะยาว ซึ่งพบว่าแนวทางดังกล่าวช่วยเสริมศักยภาพในการแข่งขัน  

และลดการพึ่งพาลกูคา้เดิมไดอ้ย่างมีนยัส าคญั 

ดงันัน้ ลกัษณะของธุรกิจ OEM ในอตุสาหกรรมเครื่องประดบัจึงมีทัง้ขอ้ไดเ้ปรียบในดา้น

ฝีมือและโครงสรา้งการผลิต แต่ก็มีขอ้จ ากดัดา้นความยั่งยืนในธุรกิจ การพฒันาแบรนดข์องตนเอง

โดยใชค้วามเชี่ยวชาญดา้นการผลิตเป็นรากฐาน ถือเป็นแนวทางที่สอดคลอ้งกับผูป้ระกอบการ  

รุ่นใหม่ในยุคปัจจุบันที่ตอ้งการสรา้งมูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจของตนเอง (GIT, 2023; Kapferer, 

2012) 

 

2.4 ความรู้พืน้ฐานเกี่ยวกับอุตสาหกรรมทองค า 

ทองค า (Gold) ถือเป็นหนึ่งในโลหะมีค่าที่มีความส าคัญทั้งในเชิงเศรษฐกิจ การลงทุน 

และวัฒนธรรม โดยเฉพาะในประเทศไทย ทองค ามีบทบาทเชิงสัญลักษณ์และมีมูลค่าทาง

เศรษฐกิจสูง ท าใหเ้กิดอุตสาหกรรมที่เก่ียวขอ้งกับทองค าตัง้แต่การน าเขา้ การผลิต การแปรรูป  

ไปจนถึงการคา้ปลีกทัง้ในประเทศและต่างประเทศ 
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ในระดับสากล อุตสาหกรรมทองค ามีห่วงโซ่อุปทานตั้งแต่การท าเหมือง (Mining)  

การหลอมและปรับแต่ง (Refining) การผลิตชิ ้นงาน (Fabrication) และการจัดจ าหน่าย 

(Distribution) โดยประเทศผูผ้ลิตทองค ารายใหญ่ ไดแ้ก่ จีน รสัเซีย ออสเตรเลีย และสหรฐัอเมริกา 

ส่วนประเทศผูน้  าเขา้ทองค าและใชใ้นการผลิตเครื่องประดับจ านวนมาก ไดแ้ก่ อินเดีย และไทย 

(World Gold Council, 2023) 

ส าหรับประเทศไทย อุตสาหกรรมทองค ามีจุดแข็งอยู่ที่ ฝีมือแรงงานในการผลิต

เครื่องประดับที่ประณีต และการเป็นศูนยก์ลางการค้าทองในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ้

โดยเฉพาะทองค ารูปพรรณท่ีมีความบริสทุธิ์สงูถึง 96.5% ซึ่งเป็นมาตรฐานของไทยท่ีแตกต่างจาก

ประเทศตะวนัตกซึ่งมกันิยมทองค า 18K หรือ 14K (GIT, 2023) 

ข้อมูลจากกรมอุตสาหกรรมพื ้นฐานและการเหมืองแร่ (กพร.) ระบุว่า ประเทศไทย  

ไม่มีแหล่งเหมืองทองค าเชิงพาณิชย์ที่ ใช้งานอย่างเป็นทางการในปัจจุบัน ทองค าที่ ใช้ใน

อุตสาหกรรมส่วนใหญ่จึงมาจากการน าเขา้ โดยภาคอุตสาหกรรมเครื่องประดับใช้ทองค าเป็น

วัตถุดิบหลักในการผลิตทั้งในรูปแบบทองค าแท่งและผงทอง โดยผูผ้ลิตจะน าทองค ามาหลอม  

และผสมโลหะอ่ืน (Alloy) เพื่อปรบัความแข็งแรงใหเ้หมาะกบัการขึน้รูปเครื่องประดับที่สวมใส่ได้

จรงิ (ส านกังานเศรษฐกิจอตุสาหกรรม, 2565) 

นอกจากนี ้ ทองค ายังมีบทบาทในฐานะสินทรัพย์เพื่อการลงทุน โดยเฉพาะในช่วงที่

เศรษฐกิจผันผวน ความตอ้งการซือ้ทองค าในประเทศไทยมักเพิ่มขึน้ในช่วงที่ค่าเงินบาทอ่อนค่า 

ราคาทองโลกปรบัขึน้ หรือเกิดวิกฤตเศรษฐกิจต่าง ๆ ท าใหร้าคาทองค ามีความเคลื่อนไหวตาม

กลไกตลาดโลก (World Gold Council, 2023) 

ในบริบทของธุรกิจเครื่องประดบั ผูป้ระกอบการตอ้งมีความรูพ้ืน้ฐานเก่ียวกบัทองค าในมิติ

ของคุณสมบัติทางกายภาพ เช่น ความอ่อนตัว (Malleability) ความเหนียว (Ductility) การน า

ไฟฟ้า และปฏิกิริยาต่อการขัดสี เพื่ อเลือกใช้ทองค าให้เหมาะสมกับดีไซน์ของผลิตภัณฑ ์

โดยเฉพาะเมื่อตอ้งการผลิตเครื่องประดบัที่บาง เบา แต่คงทน ซึ่งตอ้งอาศัยเทคนิคการผสมโลหะ

หรือเทคนิคการผลิตเฉพาะ เช่น การชบุไฟฟ้าหรือการใชเ้ทคนิค Electroforming (GIT, 2023) 
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อตุสาหกรรมทองค าจึงไม่เพียงเก่ียวขอ้งกบัการผลิตเครื่องประดบัเท่านัน้ แต่ยงัสะทอ้นถึง

ภาพรวมของเศรษฐกิจ การลงทุน และพฤติกรรมผู้บริโภคที่ เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย  

ซึ่งผูป้ระกอบการรุน่ใหม่ควรมีความเขา้ใจในห่วงโซ่ทัง้หมดของอตุสาหกรรมนีเ้พื่อสามารถพัฒนา

แบรนด์และผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองตลาดได้อย่างแท้จริง (World Gold Council, 2023; GIT, 

2023) 

 

2.5 พฤติกรรมการบริโภคทองค า (Gold Consumption Behavior) 

ทองค าถือเป็นสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะ คือสามารถเป็นได้ทั้ง “สินค้าฟุ่ มเฟือย” และ 

“ทรพัยส์ินเพื่อการลงทุน” ในเวลาเดียวกัน พฤติกรรมการบริโภคทองค าจึงผันแปรตามบริบททาง

เศรษฐกิจ วฒันธรรม และแรงจงูใจของผูบ้ริโภค ซึ่งสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 3 มิติหลกั ไดแ้ก่ มิติทาง

เศรษฐกิจ มิติทางวฒันธรรม และมิติดา้นอารมณค์วามรูส้กึ (World Gold Council, 2023) 

ในประเทศไทย ทองค ามีบทบาททางสงัคมและวฒันธรรมมายาวนาน โดยนิยมซือ้ทองค า

รูปพรรณเป็นของขวญัในโอกาสต่าง ๆ เช่น งานแต่งงาน งานบวช หรือมอบเป็นมรดกใหลู้กหลาน 

ความผูกพนัในเชิงวฒันธรรมนีส้่งผลใหผู้บ้รโิภคไทยมีแนวโนม้ซือ้ทองค าอย่างต่อเนื่องแมใ้นช่วงที่

ราคาทองปรบัตวัสงูขึน้ (นิอร นาคหม,ู 2566) 

งานวิจยัของนิอร นาคหม ู(2566) ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้รโิภคทองค าในจงัหวดัพิษณโุลก 

พบว่าเพศ อาย ุและระดบัรายไดม้ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ทองค า โดยกลุม่ผูห้ญิงและผูม้ีรายได้

ระดับกลาง–สูงมีแนวโน้มซือ้ทองเพื่อสวมใส่และเก็บสะสม ในขณะที่กลุ่มผูช้ายส่วนใหญ่มอง

ทองค าในเชิงการลงทุนหรือซือ้เพื่อใชจ้่ายในโอกาสจ าเพาะ ทัง้นี ้ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้

ทองค ารูปพรรณ ไดแ้ก่ บุคลากรในรา้นคา้ ความน่าเชื่อถือของผูข้าย และลกัษณะผลิตภณัฑ ์เช่น 

ความทนัสมยั น า้หนกั และลวดลาย 

ในระดับสากล รายงานจาก World Gold Council (2023) ระบุว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค

ทองค ามีแนวโนม้เปลี่ยนแปลงตามเจเนอเรชนั โดยผูบ้ริโภครุ่นใหม่ เช่น กลุ่ม Gen Y และ Gen Z 

นิยมซือ้ทองค าผ่านช่องทางออนไลน ์และใหค้วามส าคัญกับแบรนด ์ดีไซน ์และความสามารถใน

การออกแบบที่สอดคลอ้งกบัตวัตน มากกว่าการเลือกซือ้จากน า้หนกัหรือปรมิาณทองค าเท่านัน้ 

พฤติกรรมการบริโภคทองค าในยุคใหม่ยังได้รับอิทธิพลจาก “อารมณ์และความเชื่อ” 

โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภคที่เชื่อเรื่องมงคล (Spiritual Belief) เช่น การใส่ทองเพื่อเสริมดวงหรือสื่อ
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ถึงสถานะในสังคม แนวโน้มนีส้อดคลอ้งกับการเติบโตของตลาดเครื่องประดับมูเตลู (Spiritual 

Jewelry) ซึ่งเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่องในกลุ่มผูห้ญิงวัยท างานในเมืองใหญ่ (นภัสวรรณ สุวรรณคีรี , 

2564) 

 

2.6 พฤติกรรมผู้บริโภคและกลุ่มเจเนอเรชัน (Consumer Behavior and Generation) 

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคถือเป็นปัจจยัส าคญัในการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละกลยุทธก์าร

สรา้งแบรนด ์โดยเฉพาะในยุคที่พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความซบัซอ้นและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว

ตามยุคสมัย ความเขา้ใจเรื่อง “เจเนอเรชัน” (Generation) จึงเป็นอีกกรอบการวิเคราะหส์  าคัญที่

ช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายและออกแบบประสบการณ์ที่ตรงใจผูบ้ริโภค

แต่ละกลุม่ไดม้ากขึน้ (Kotler Keller, 2016) 

แนวคิดการแบ่งกลุ่มประชากรตามช่วงอายุ หรือ Generational Cohorts ได้แก่ Baby 

Boomers, Gen X, Gen Y (Millennials), Gen Z และ Gen Alpha โดยแต่ละกลุ่มมีค่านิยม ไลฟ์

สไตล ์และแรงจูงใจในการบริโภคที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้

สินคา้ การรบัรูแ้บรนด ์และช่องทางการสื่อสารที่ตอบสนองไดดี้ (Williams and Page, 2011) 

กลุ่มเป้าหมายหลกัในงานวิจัยนีคื้อกลุ่ม Generation Y หรือที่เรียกว่า Millennials (เกิด

ระหว่างปี พ.ศ. 2525–2541) เป็นกลุ่มที่เติบโตมาพรอ้มกับเทคโนโลยีดิจิทัล มีการใชส้ื่อโซเชียล

อย่างแพร่หลาย มีแนวโน้มบริโภคเพื่อสะทอ้นตัวตน (Self-expression) และใหค้วามส าคัญกับ 

แบรนดท์ี่มีอัตลกัษณ์ ชัดเจน มีคุณค่าในเชิงจิตใจมากกว่ามูลค่าสินคา้เพียงอย่างเดียว (Fromm 

and Garton, 2013) 

กลุ่ม Gen Y ยังใหค้วามส าคัญกับ “ประสบการณ์” มากกว่าสินคา้แบบดั้งเดิม เช่น การ

เลือกซือ้เครื่องประดบัหรือทองค า ไม่ไดเ้นน้เฉพาะเรื่องน า้หนกัหรือราคา แต่สนใจในเรื่องของดีไซน ์

ความหมาย การพกพาพลงังานหรือความเชื่อ (Spiritual Meaning) และความเป็นแฟชั่นที่สวมใส่

ไดจ้รงิในชีวิตประจ าวนั (นภสัวรรณ สวุรรณคีรี, 2564) 

ผลการส ารวจผูบ้ริโภคไทยกลุ่ม Gen Y โดยส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม (สสว.) พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนี ้มีพฤติกรรม “หาข้อมูลก่อนตัดสินใจ” ผ่านช่องทาง

ออนไลน ์ชื่นชอบแบรนดท์ี่มีเรื่องเล่า (Brand Storytelling) และมีแนวโน้มสนับสนุนแบรนดท์ี่มี

ความรบัผิดชอบต่อสงัคมหรือสิ่งแวดลอ้ม (สสว., 2563) 
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ในบริบทของการสรา้งแบรนดเ์ครื่องประดับ การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความ

ตอ้งการของ Gen Y ควรเนน้ที่ความเรียบง่าย มีเอกลกัษณเ์ฉพาะตัว สามารถมิกซแ์อนดแ์มทชไ์ด ้

และมีความหมายในเชิงอารมณห์รือคณุค่า เช่น การส่งเสริม Self-love, การสวมใส่เพื่อเสริมความ

มั่นใจ หรือแสดงออกถึงรสนิยมส่วนตัว ซึ่งทั้งหมดนีส้อดคล้องกับแนวทางการพัฒนาแบรนด์

ส าหรบัผูป้ระกอบการรุน่ใหม่ในงานวิจยันี ้

 

2.7 ข้อมูลเกี่ยวกับเทคนิคอิเล็กโทรฟอรม์มิ่ง (Electroforming) 

อิเล็กโทรฟอรม์มิ่ง (Electroforming) คือการ “เคลือบ” ชิน้งานดว้ยไฟฟ้า หรือกระบวนการ 

“ขึน้รูปโลหะ” ที่มีโลหะเป็นส่วนประกอบหลกั เช่น ทอง เงิน หรือ นิกเกิล เป็นการใชอิ้เล็กโทรดใน

รูปแบบการน าไฟฟ้าใหโ้มเลกุลของโลหะ ไปเกาะลงบนแบบจ าลอง ซึ่งแบบจ าลองนัน้เป็นที่รูจ้กัใน

ชื่อ แมนเดรล (Mandrel) 

  

 
 

ภาพประกอบ 2 เทคนิคอิเล็กโทรฟอรม์มิ่ง (Electroforming) 
 

การเกิดรูปร่าง มาจากการถ่ายโอนอิเล็กโทรไลดข์องโลหะ จากขั้วบวกไปยังขั้วลบของ  

แมนเดรล จึงก่อใหเ้กิดเป็นรูปร่างตามพืน้ผิวแมนเดรล โดยส่วนใหญ่ หลงัจากกระบวนการเสร็จ

สมบูรณ ์แมนเดรลที่อยู่ดา้นในมกัจะถูกละลาย หรือ กดัโลหะออก ใหเ้หลือเพียงพืน้ผิวดา้นนอกที่

เป็นโลหะที่ขึน้รูปร่างไว ้(facefox, 2020) ซึ่งชื่อเรียกกระบวนการที่ละลาย หรือกัดโลหะออกนั้น 
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ช่างภายในโรงงาน จะเรียกว่า การฟอรม์เบา คือการขึน้รูปชิน้งานไฟฟ้าเคมีตามแบบ แต่เป็น

ชิน้งานที่กลวงและมีน า้หนกัเบาเนื่องจากไม่มีมวลภายใน 

เทคนิคนีช้่วยให้มีความแม่นย าสูงและดีต่อการสรา้งรูปร่างโลหะที่ซับซ้อน หรือแม้แต่

ชิน้งานที่มีขนาดเล็ก พืน้ผิวที่ถูกสรา้งขึน้มาดว้ยการน าไฟฟ้าของกระบวนการอิเล็กโทรฟอรม์มิ่ง 

(Electroforming) จะมีความถูกต้องและแม่นย าสูง ตามรูปร่างที่ต้องการของผู้ผลิตหรือลูกค้า  

โดยสามารถเพิ่มความหนาได้เท่าที่ เหมาะสมกับลวดลายรูปร่าง และหากต้องการความบาง  

ก็สามารถค านวณได ้แต่ตอ้งอยู่ในระดบัค่าความแข็งแรงที่พอดีต่อการคงตวัของชิน้งาน (Surface 

Treatment Experts, n.d.) กระบวนการผลิตนี ้จึงมักใช้ในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์หรือ 

ของตกแต่ง เครื่องประดบัฯ ที่ตอ้งการความละเอียดสงูในชิน้งาน และมีขอ้จ ากดัในเรื่องของขนาด

นอ้ยกว่าการขึน้รูปโลหะแบบอ่ืน 

 
2.8 บทความและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

รชยา ยิ่งวิลาศประเสริฐ (2565) งานวิจัยนี ้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้ 

(Repurchase Intention) ในสินค้าแบรนด์หรูออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย โดยน าโมเดล 

Customer-Based Brand Equity (CBBE) ของ Keller มาใชเ้ป็นกรอบแนวคิดในการวิเคราะห ์

โดยเน้นปัจจัยส าคัญ 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) Brand Perception การรบัรูเ้ก่ียวกับแบรนดท์ี่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้ซ  า้ 2) Brand Familiarity ความคุน้เคยต่อแบรนดท์ี่สรา้งจากประสบการณก์ารใชง้าน

หรือการรบัรูข้อ้มูลผ่านช่องทางต่าง ๆ 3) Perceived Risk ความเสี่ยงที่รบัรู ้เช่น ความไม่แน่นอน

หรือความกังวลเก่ียวกับการซือ้ออนไลน ์4) Brand Trust ความเชื่อมั่นต่อแบรนดท์ี่ส่งผลใหเ้กิด

ความจงรกัภักดีในแบรนดน์ัน้ การศึกษาเน้นว่าความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยเหล่านีก้ับพฤติกรรม

การซือ้ซ  า้ มีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรบัผูป้ระกอบการในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเพิ่ม

การจดจ า แบรนด ์(Brand Recall) และสรา้งความสมัพันธ์ระยะยาวกบัผูบ้ริโภคในตลาดที่มีการ

แข่งขนัสงู 

ณัฐพล จิตประไพ (2565) มุ่งพัฒนาโมเดลนวตักรรมการสื่อสารการตลาดเพื่อเพิ่มความ

แข็งแกร่งของแบรนดส์ินคา้ผัก ผลไมก้ระป๋องและแปรรูปของไทยบนเวทีการคา้ระหว่างประเทศ 

โดยศึกษาสภาพแวดลอ้มธุรกิจ การสื่อสารการตลาดในกลุ่มสินคา้ดังกล่าว และประเมินความ

แข็งแกรง่ของแบรนด ์เพื่อพฒันาแนวทางที่เนน้การวิเคราะหต์ลาดต่างประเทศ การใชก้ลยุทธก์าร
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สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการสรา้งความสมัพนัธ์ที่ยั่งยืนระหว่างแบรนดแ์ละผูบ้ริโภค

ผ่านการรับรู ้แบรนด์ (Brand Awareness) การรับรู ้คุณภาพ (Perceived Quality) และ

ความสัมพันธ์กับแบรนด์ (Brand Association) ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความภักดีในแบรนด ์ 

(Brand Loyalty) ของผูบ้รโิภคในตลาดต่างประเทศ 

วสันต ์จันทรป์ระสิทธิ์, สราวุธ อนันตชาติ (2559) ใชแ้นวคิด CBBE (Customer-Based 

Brand Equity) ของ Keller (1993) และ Aaker (1991) ในการพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินคา้ 

โดยพิจารณาองคป์ระกอบ 6 ประการ ไดแ้ก่ การรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) ภาพลักษณ ์

แบรนด ์(Brand Image) การรบัรูค้ณุภาพ (Perceived Quality) การรบัรูค้วามคุม้ค่า (Perceived 

Value) ความภกัดีในแบรนด ์(Brand Loyalty) และความเชื่อถือไดข้องแบรนด ์(Brand Reliability) 

ผลการวิจัยชีว้่า ความภักดีในแบรนดเ์ป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความ

ตอ้งการเดินทางกลับมายังแหล่งท่องเที่ยว โดยการใชโ้มเดลนีย้ังสามารถช่วยลดการรบัรูค้วาม

เสี่ยง (Perceived Risk) ของนกัท่องเที่ยว และเพิ่มความสมัพนัธท์างอารมณร์ะหว่างนกัท่องเที่ยว

กบัแหลง่ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นการสรา้งมลูค่าเพิ่มในระยะยาวส าหรบัแหลง่ท่องเที่ยวไทย 

น า้ฝน ใจดี อิษยย์ศ จิตจักร และกฤษดา ทองธรรมชาติ (2566) มุ่งเนน้การออกแบบและ

พัฒนาแบรนด์ถ่านชีวมวลอัดแท่งของชุมชนหนองเลงพัฒนา จังหวัดชลบุรี โดยใช้โมเดล 3i 

(Identity, Image, Innovation) เพื่อสรา้งอตัลกัษณแ์บรนดท์ี่โดดเด่นและมีความแตกต่าง พรอ้มทัง้

เพิ่มคณุค่า แบรนดใ์นมิติที่ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าได ้งานวิจยัไดเ้นน้บทบาทของการออกแบบโลโก ้

การเลือกชื่อ แบรนด ์และการพัฒนาแนวทางสื่อสารการตลาดเพื่อเชื่อมโยงระหว่างผูบ้ริโภคและ

ผลิตภัณฑ ์โดยผลการศึกษาพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างอัตลักษณ์แบรนดแ์ละความเชื่อถือใน

คณุภาพผลิตภัณฑส์่งผลต่อความภักดีต่อแบรนดใ์นระยะยาว ซึ่งสามารถช่วยส่งเสริมรายไดข้อง

ชมุชนและสรา้งความยั่งยืนในเศรษฐกิจทอ้งถิ่น 

นิอร นาคหมู (2566) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการเลือกใช้

บริการรา้นจ าหน่ายทองค า รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก มีวัตถุประสงค์ ดังนี ้ 1) พฤติกรรม

ผู้บริโภคกับปัจจัยส่วนประสมทาง การตลาดบริการ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการทองค า

รูปพรรณ 2) การเปรียบเทียบของปัจจยั ดา้นประชากรกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารรา้นจ าหน่าย

ทองค ารูปพรรณ 3) ศึกษาปัจจยัส่วน ประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการรา้นจ าหน่ายทองค ารูปพรรณ โดย เป็นการศึกษาในจังหวัดพิษณุโลก ผลการทดสอบ 
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สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์ที่แตกต่างกันมีกระบวนการ ตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ

รา้นจ าหน่ายทองค ารูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก พบว่าเพศและอายุที่แตกต่าง กันมีผลต่อการ

ตัดสินใจแตกต่างกัน และสมมติฐานที่  2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี ผลต่อ 

การเลือกใชบ้ริการรา้นจ าหน่ายทองค ารูปพรรณในจังหวดัพิษณุโลก ไดพ้บว่า ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นจ าหน่ายทองค ารูปพรรณ ที่มีผล

อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นบุคลากร และปัจจัยรองลงมา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และปัจจัย

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  

นภัสวรรณ  สุวรรณ คีรี  (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดบัชัน้ดี (Fine Jewelry) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษา

การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ลกัษณะประชากรศาสตร ์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 7P ที่มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษา

ปัจจัยดา้นแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ เครื่องประดบั Fine jewely ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษากลุ่มอา้งอิงที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคที่ซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry มีทั้งเพศ

หญิงและเพศชาย ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรผลิตเครื่องประดับ Fine Jewelry ให้มีความ

สวยงามและหลากหลาย โดยพบว่าผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายุมีการตัดสินใจซือ้ที่ไม่แตกต่างกัน 

ดงันัน้ผูป้ระกอบการจึงควรผลิตเครื่องประดับ Fine Jewelry ใหม้ีความทันสมยัสามารถสวมใส่ได้

ทกุช่วงวยั รวมถึง ผูป้ระกอบการควรผลิต และออกแบบเครื่องประดบั เพื่อใหส้ามารถสวมใส่ไดใ้น

ชีวิตประจ าวนัไม่ใช่เพียงแต่มีไวใ้ส่เพื่อออกงานสงัคมเพียงเท่านัน้ ควรออกแบบให ้สามารถใชง้าน

ไดทุ้กโอกาส ใส่ไดทุ้กวันพัทธนันท ์ตรงึจิตรารชัต ์(2563) จัดท าแผนธุรกิจการจ าหน่ายแหวนเงิน 

โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อประเมินความเป็นไปไดข้องธุรกิจ วิเคราะหต์ลาด และก าหนดกลยทุธเ์พื่อให้

บรรลุเป้าหมาย รวมถึงการประมาณรายได ้ตน้ทุน และการบริหารคลงัสินคา้ ผลการศึกษาพบว่า 

ตลาดเครื่องประดับแฟชั่นในไทยยังเป็นที่นิยมจากกระแสวัฒนธรรมเอเชียตะวันออก และ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคที่หันมาซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนม์ากกว่า 69% อย่างไรก็ตาม ธุรกิจใหม่

เผชิญการแข่งขันสูง จึงต้องใช้กลยุทธ์การตลาด เช่น การวางจุดขายของแบรนด์ และการใช ้
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Influencer เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็ว พรอ้มแนะน าให้บริหารสินค้าคงคลังอย่าง

เหมาะสม เพื่อไม่ใหส้ินคา้ลน้หรือขาด และเห็นโอกาสต่อยอดสู่ตลาดส่งออกเครื่องประดับตาม

นโยบายรฐัในอนาคต 

ณฐกร เพ็ญสุวรรณ (2565) ไดศ้ึกษาแนวทางการเพิ่มยอดขายใหก้ับธุรกิจอัญมณีและ

เครื่องประดับ โดยใชก้รณีศึกษาหา้งหุน้ส่วนจ ากัดอู่ทอง พบว่าปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการด าเนิน

ธุรกิจคือการขาดระบบการจดัการที่มีประสิทธิภาพ การขาดฐานขอ้มลูลกูคา้ และตน้ทุนการผลิตที่

สูงเนื่องจากการพึ่งพาแรงงาน 100% โดยนักวิจัยไดเ้สนอแนวทางการปรบัปรุง เช่น การพัฒนา

ระบบจัดการสินคา้ การแบ่งกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และการใชก้ลยุทธ์การตลาดที่ตอบโจทยค์วาม

ตอ้งการของตลาดในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งช่วยเพิ่มศกัยภาพการแข่งขนัใหธุ้รกิจสามารถคง

อยู่ในตลาดไดอ้ย่างยั่งยืน 

ศิริณา กาญจนศิริรัตน์ (2565) ได้ศึกษาประสิทธิผลของการเพิ่มขีดความสามารถ

ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมอญัมณีและเครื่องประดบัไทย ผ่านการด าเนินงานของสถาบนัวิจัย

และพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแห่งชาติ (องคก์ารมหาชน) โดยเนน้การพัฒนาดา้นความรู ้

ทกัษะ และทัศนคติของผูป้ระกอบการ ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นว่า การอบรมและสนับสนุนจาก

สถาบนัช่วยเสริมสรา้งขีดความสามารถในดา้นการปรบัตวัเชิงนวตักรรม การพัฒนากลยุทธ์ธุรกิจ  

ที่ โปร่งใส  และการสร้างความร่วมมื อ ในอุตสาหกรรม  ทั้ งนี ้  ผู ้ป ระกอบการที่ เข้าร่วม  

ยังมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินธุรกิจที่ตอบโจทย์ตลาดมากขึน้ เช่น การขยายตลาด

ออนไลน ์และการด าเนินธุรกิจที่มีความรบัผิดชอบต่อสงัคม อย่างไรก็ตาม สถาบนัฯ ควรปรบัปรุง

แนวทางจดัหาวตัถุดิบและพัฒนาแผนระยะยาวร่วมกบัภาครฐัและเอกชน เพื่อยกระดบัศักยภาพ

อตุสาหกรรมอญัมณีและเครื่องประดบัไทยในตลาดโลกใหแ้ข็งแกรง่ยิ่งขึน้ 

รสดา เวษฎาพนัธุ ์(2565) ไดว้ิจยัโดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อวิเคราะหศ์กัยภาพการแข่งขนัและ

วางแนวทางพัฒนาอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับของประเทศไทย โดยใชก้รอบแนวคิด

แบบระบบเพชรของ Porter (1990) ในการวิเคราะหปั์จจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการพัฒนาศักยภาพ

การแข่งขนั พบว่า ดา้นปัจจยัการผลิต เช่น การจา้งงานและแรงงานที่มีความเชี่ยวชาญเป็นจุดแข็ง 

แต่ยังมีข้อจ ากัดด้านการเข้าถึงแหล่งเงินทุนและวัตถุดิบ ด้านอุปสงค์พบยอดขายเพิ่มขึน้แต่

ดุลการค้าขาดดุล ส่วนด้านอุตสาหกรรมสนับสนุนมีความเชื่อมโยงกับระบบเศรษฐกิจน้อย  

และด้านกลยุทธ์โครงสรา้งมีการแข่งขันระดับปานกลาง ทั้งนีง้านวิจัยเสนอ 5 ยุทธศาสตร ์เช่น  
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การพัฒนาทรพัยากรมนุษย ์การพัฒนามาตรฐานผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมความร่วมมือใน

อตุสาหกรรม เพื่อยกระดบัศกัยภาพการแข่งขนัใหส้ามารถแข่งขนัในตลาดโลกไดอ้ย่างยั่งยืน 

ศิรินาถ วงศ์พันธุ์เพ็ง (2564) งานวิจัยฉบับนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ

กระบวนการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ (New product development) ของแบรนด ์โดยใชก้รณีศึกษา

ในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า โดยเน้นการวิ เคราะห์ตั้งแต่ขั้นตอนการก าหนดแนวคิด  

(Idea Generation) การวิเคราะหต์ลาด การพัฒนาตน้แบบ ไปจนถึงการวางแผนการตลาดของ

ผลิตภณัฑใ์หม่ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าความส าเรจ็ของ NPD ตอ้งอาศยัทัง้ปัจจยัภายใน เช่น ทรพัยากร 

และความร่วมมือภายในองคก์ร และปัจจัยภายนอก เช่น คู่แข่ง และความตอ้งการของผูบ้ริโภค

งานวิจัยยังเสนอโมเดล NPD ที่เหมาะสมกับบริบทองค์กรในไทย โดยเน้นว่าการเข้าใจตลาด

เป้าหมาย และการทดสอบผลิตภัณฑก์ับผูใ้ชจ้ริง เป็นองคป์ระกอบส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จ

ของการเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ ทัง้นีผ้ลการศึกษาใหค้วามส าคญักบัแนวคิดการพฒันาที่มุ่งผูบ้รโิภค

เป็นศนูยก์ลาง และแนะน าว่าองคก์รควรมีโครงสรา้งที่ยืดหยุ่น พรอ้มประเมินผลตอบรบัจากตลาด

ก่อนเขา้สู่การผลิตจริง การศึกษานีจ้ึงมีนัยส าคัญส าหรบัผูป้ระกอบการที่ตอ้งการพัฒนาแบรนด์

และผลิตภณัฑใ์หม่ โดยเฉพาะในธุรกิจที่แข่งขนัดว้ยนวตักรรมและความเขา้ใจผูบ้ริโภค เช่น ธุรกิจ

เครื่องประดับ ที่ต้องอาศัยทั้งความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบ ความรูเ้ชิงช่าง และการ

ตอบสนองต่อความตอ้งการที่เปลี่ยนแปลงของกลุ่มเป้าหมาย เช่น Gen Y หรือผูบ้ริโภคที่ใส่ใจใน

แฟชั่น 

งานวิจยัของณัฐพล จิตประไพ ชุษณะ เตชคณา และสุนีย ์วรรธนโกมล (2565) มุ่งศึกษา

แนวทางการส่งเสริมใหผู้ป้ระกอบการไทยสามารถยกระดับจากผูผ้ลิตแบบ OEM ไปสู่การเป็น

เจ้าของแบรนด์ (OBM) โดยใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) วิเคราะห์ข้อมูลจาก

ผูป้ระกอบการที่ไดร้บั Thailand Trust Mark จ านวน 500 ราย ผลการวิจยัชีว้่าปัจจยัส าคญัที่ส่งผล

ต่อความส าเร็จในการเปลี่ยนผ่าน ได้แก่ การสรา้งแบรนดเ์ชิงพาณิชย์ (Brand Commercial), 

ระบบนิเวศทางการตลาด (Marketing Ecology), นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) 

และกระบวนการเปลี่ยนผ่านเชิงกลยุทธ ์(Transformation Process) ซึ่งสะทอ้นว่าการพฒันาจาก 

OEM สู่ OBM จ าเป็นตอ้งอาศัยการบูรณาการทัง้ดา้นกลยุทธ ์แบรนด ์และนวัตกรรมใหเ้ชื่อมโยง

กนัอย่างเป็นระบบ 
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ธีรวฒุิ สทุธิประภา และคณะ (2563) ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัเพชร

ของผูบ้ริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชโ้มเดลกระบวนการตัดสินใจซือ้ (Consumer 

Decision-Making Process) และวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด รวมถึงปัจจัยส่วนบุคคล

และปัจจัยทางสังคม พบว่า การส่งเสริมการตลาดและกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้

สูงสุด รองลงมาคือการรบัรูถ้ึงคุณค่าและความเหมาะสมของผลิตภัณฑก์ับตนเอง ซึ่งชีใ้หเ้ห็นว่า 

ผูบ้รโิภค Gen Y มีความสนใจในแบรนดท์ี่สามารถสรา้งความเชื่อมโยงทางอารมณ ์มีจดุยืนชดัเจน 

และสามารถแสดงออกถึงตัวตนของผูบ้ริโภคได ้ผลการศึกษานีส้อดคลอ้งกับแนวทางการพัฒนา

แบรนดเ์ครื่องประดับในยุคใหม่ที่มุ่งตอบสนองต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค Gen Y โดยเน้นกลยุทธ์ที่

สร้าง Brand Experience ผ่านช่องทางดิจิทัล การมี เรื่องเล่า (Brand Storytelling) และ 

การเชื่อมโยงกับค่านิยมของผู้บริโภค เช่น ความเชื่อ มูเตลู หรือแนวคิดด้านการรักตนเอง  

(Self-Love) 



 

บทที ่3 
วิธีการด าเนินงานวิจยั 

 

งานวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยผสานทั้ง

วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

เข้าด้วยกัน เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและลึกซึง้มากยิ่งขึน้ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา

กระบวนการสรา้งแบรนด์ที่ เหมาะสมส าหรบัธุรกิจเครื่องประดับ OEM และศึกษาปัจจัยแห่ง

ความส าเร็จของการสรา้งแบรนด์ในธุรกิจเครื่องประดับ ทั้งนี ้ข้อมูลที่ได้จะถูกน าไปใช้ในการ

ออกแบบแบรนด์จริง และน าไปทดลองตลาดเพื่อทดสอบความเหมาะสมของกลยุทธ์และ

องคป์ระกอบแบรนดท์ี่พฒันาขึน้ ผูว้ิจยัจึงก าหนดระเบียบวิธีวิจยัในบทนี ้เพื่ออธิบายขัน้ตอนต่าง ๆ 

ที่ด  าเนินการไวอ้ย่างเป็นระบบ โดยมีหวัขอ้ที่กลา่วถึง ดงันี ้

1. การออกแบบการวิจยั 

2. ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 

3. เครื่องมือการวิจยั 

4. การสรา้งเครื่องมือวิจยั 

5. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

6. วิธีการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
3.1 การออกแบบการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี ้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยผสาน

ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ครอบคลมุทัง้เชิงลกึจากผูเ้ชี่ยวชาญในอตุสาหกรรม และเชิงสถิติจาก

กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผูบ้ริโภค โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษากระบวนการสรา้งแบรนดท์ี่เหมาะสม

ส าหรบัธุรกิจเครื่องประดับ OEM และวิเคราะหปั์จจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการสรา้งแบรนด์

ส าหรบัผูป้ระกอบการรุน่ใหม่ 
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สาระส าคญัในการด าเนินงานวิจยัมีดงันี ้
3.1.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และกรณีศึกษาที่เก่ียวขอ้งกบัการสรา้งแบรนด ์การพฒันา

ผลิตภณัฑ ์และธุรกิจ OEM ผ่านแหลง่ขอ้มลูวิชาการ บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

2. ศึกษาศกัยภาพขององคก์รผ่านการสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-depth Interview) และ

การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-participant Observation) โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริหาร 

ผู้เชี่ยวชาญ และทีมผลิตในองค์กรที่ด  าเนินธุรกิจ OEM เพื่อวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส  

และอปุสรรคในการสรา้ง แบรนด ์โดยใชเ้ครื่องมือ SWOT Analysis เป็นแนวทางในการสงัเคราะห์

ขอ้มลู 

 
3.1.2 การวิจัยเชิงปริมาณ 

1. ศึกษากลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y เพศหญิงที่ชื่นชอบ

เครื่องประดบัทองค า ผ่านการออกแบบแบบสอบถามในรูปแบบค าถามปลายปิด (Closed-ended 

Question) แบบสอบถามครอบคลมุเนือ้หาเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดบัทอง ความ

เชื่อ ความชอบ และปัจจัยในการตัดสินใจซือ้ รวมถึงความสนใจต่อความเชื่อเชิงมูเตลูและ

ภาพลกัษณ์ของแบรนดแ์บบสอบถามใชม้าตราส่วนไลเคิรต์ (Likert Scale) 5 ระดบั และเผยแพร่

ผ่านช่องทางออนไลน ์

2. ขอ้มูลที่ไดจ้ากทั้งสองแนวทางจะน ามาวิเคราะห์ร่วมกันเพื่อออกแบบแบรนด์

เครื่องประดับต้นแบบที่สามารถตอบโจทย์ตลาดได้จริง และน าไปทดลองตลาดเพื่อประเมิน

ประสิทธิภาพของแบรนดท์ี่พฒันาขึน้ 

 

3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ประชากรในส่วนนีป้ระกอบดว้ยผูบ้ริหารและพนกังานของบรษิัทที่เป็นผูร้บัจา้งผลิต

เครื่องประดับทองค าแบบ OEM ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญในการใช้เทคนิค 

Electroforming เพื่อศึกษาศักยภาพองค์กร โดยใช้วิธีการสังเกตการณ์ และสัมภาษณ์เชิงลึก  

(In-depth Interview) กับบุคลากรในองคก์ร เพื่อวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 
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ผ่านเครื่องมือ SWOT Analysis อันเป็นแนวทางในการก าหนดทิศทางของการพัฒนาแบรนด์ 

และผลิตภณัฑต์น้แบบ 

 
3.2.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ 

กลุ่มตัวอย่างไดแ้ก่ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y เพศหญิง จ านวน 120 คน ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี

แนวโน้มสนใจเครื่องประดับทองค า โดยเฉพาะกลุ่มที่อาศัยในเขตเมือง แพลตฟอรม์ออนไลน ์  

และมีพฤติกรรมการบริโภคที่เชื่อมโยงกับค่านิยมดา้นภาพลกัษณ์และความเชื่อ ผูว้ิจัยใชก้ารสุ่ม

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) และเก็บขอ้มลูผ่านแบบสอบถามออนไลน ์

 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เนื่องจากการด าเนินการวิจัยครั้งนี ้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods 

Research) ซึ่งประกอบดว้ยการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถาม

เป็นเครื่องมือหลักในการเก็บข้อมูล และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช ้

แบบสมัภาษณ์เป็นเครื่องมือในการรวบรวมขอ้มูลเชิงลึก โดยมีรายละเอียดของเครื่องมือทั้งสอง

ประเภทดงันี ้

3.3.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

ในการวิจยัเชิงคณุภาพครัง้นี ้ผูว้ิจยัใชเ้ครื่องมือหลกัคือ แบบสมัภาษณก์ึ่งโครงสรา้ง 

(Semi-structured Interview) และ แบบบนัทึกการสงัเกต (Observation Record) เพื่อเก็บขอ้มูล

เก่ียวกบัศกัยภาพขององคก์ร การด าเนินงานภายใน และแนวทางในการพฒันาแบรนดจ์ากมมุมอง

ของผูเ้ชี่ยวชาญและผูบ้ริหารในธุรกิจเครื่องประดับทองค า OEM โดยรายละเอียดของเครื่องมือมี

ดงันี ้

1. แนวค าถามส าหรบัการสมัภาษณก์ึ่งโครงสรา้ง 

เป็นแนวค าถามที่ผูว้ิจยัออกแบบขึน้เองโดยอา้งอิงจากวตัถุประสงคข์องการวิจัย 

และแนวคิดเก่ียวกบัการสรา้งแบรนดแ์ละการวิเคราะหอ์งคก์ร โดยเนือ้หาครอบคลมุประเด็นส าคญั 

เช่น โครงสรา้งการบริหาร กระบวนการจัดซือ้วัตถุดิบและการผลิต ศักยภาพทางเทคโนโลยี  

ความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น ปัญหาและขอ้จ ากดัในการด าเนินงาน ตลอดจนความคิดเห็นเก่ียวกับ

การสรา้งแบรนดใ์หม่ในอนาคต 
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2. แบบบันทึกการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-participant Observation 

Record) 

ใช้ส  าหรับบันทึกกระบวนการท างานจริงภายในองค์กร โดยเฉพาะในส่วน  

การผลิต การจัดการวัตถุดิบ การประสานงาน และพฤติกรรมของพนักงาน เพื่อวิเคราะหปั์จจัยที่

ส่งผลต่อประสิทธิภาพ ความคล่องตัว และความแม่นย าของกระบวนการผลิต รวมถึงขอ้จ ากัดที่

อาจสง่ผลต่อการพฒันาแบรนด ์

3. ตารางการวิเคราะห ์SWOT และ TOWS Matrix 

ใช้ส  าหรับรวบรวมและสังเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์และการสังเกต  

เพื่อระบุจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคขององคก์ร และวางแผนกลยุทธ์ในการสรา้งแบรนด์

อย่างมีทิศทาง 

4. การใชเ้ครื่องมือ STP เบือ้งตน้  

ใช้ร่วมในการตีความผลจากการศึกษาภายในองค์กร เพื่ อน าไปก าหนด

กลุม่เปา้หมายในขัน้ต่อไปของการวิจยัเชิงปรมิาณ 

เครื่องมือเชิงคุณภาพทั้งหมดนีถู้กออกแบบใหส้อดคลอ้งกับกรอบแนวคิดในการ

วิจัย และได้รบัการตรวจสอบความตรงของเนือ้หา (Content Validity) จากผู้เชี่ยวชาญในด้าน

อุตสาหกรรมเครื่องประดับ เพื่อให้สามารถเก็บข้อมูลเชิงลึกที่มีความน่าเชื่อถือและเหมาะสม

ส าหรบัการวิเคราะหใ์นขัน้ตอนต่อไปของการพฒันาแบรนด ์

 
3.3.2 การวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยผู้วิจัย เลื อกใช้แบบสอบถามเป็น เครื่องมื อในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

โดยแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยเป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Question) โดยแบ่ง

โครงสรา้งออกเป็น 3 สว่น 

ส่วนที ่1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดว้ยค าถามปลายปิด (Closed-ended Questions) ประเภทเลือกตอบ

เพียงหนึ่งข้อ (Single Choice) เพื่อเก็บข้อมูลประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ภูมิล  าเนา 

การศึกษา รายได ้อาชีพ สถานภาพสมรส และจ านวนบุตร ซึ่งช่วยใหส้ามารถจ าแนกกลุ่มย่อย
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ภายในกลุ่ม Gen Y ไดอ้ย่างชัดเจน เช่น ช่วงตน้ (26-36 ปี) และช่วงปลาย (36–43 ปี) จ านวน 10 

ขอ้ 

 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมการสวมใส่และซือ้เคร่ืองประดับทองค า 

ใชค้  าถามปลายปิดในลักษณะหลายตัวเลือก (Multiple Choice และ Multiple 

Response) จ านวน 6 ขอ้ เพื่อส ารวจว่า 

- ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการสวมใส่หรือชื่นชอบเครื่องประดับ

ทองค าหรือไม่ 

- สวมใสแ่ละซือ้เครื่องประดบัทองค าประเภทใด (แหวน สรอ้ยคอ ฯลฯ) 

- ความถ่ีในการสวมใสเ่ครื่องประดบัทองค า 

- แหลง่ที่มาของเครื่องประดบัทองค า (ซือ้เอง / ไดร้บัเป็นของขวญั) 

- พฤติกรรมการซือ้ เช่น ความถ่ีในการซือ้ แหล่งที่ซือ้ น า้หนักที่นิยม และ

งบประมาณต่อครัง้ 

- เหตผุลที่ยงัไม่เคยซือ้/ใส ่

 
ส่วนที ่3 ความเชื่อและปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้แบรนดท์องค า 

แบบสอบถามนอกเหนือวัตถุประสงค์ ส  าหรับเป็นข้อมูลวิเคราะห์ตลาด และ

น าไปออกแบบชิน้งานในอนาคต จ านวน 13 ขอ้ ในส่วนนีใ้ชท้ั้งค าถามแบบเลือกตอบหลายขอ้ 

(Multiple Response) และค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช ้มาตรา

สว่นไลเคิรต์ (Likert Scale) 5 ระดบั ไดแ้ก่ 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง มีความส าคญัในระดบัมากท่ีสดุ 

ระดบัคะแนน 4 หมายถึง มีความส าคญัในระดบัมาก 

ระดบัคะแนน 3 หมายถึง มีความส าคญัในระดบัปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 หมายถึง มีความส าคญัในระดบันอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 หมายถึง มีความส าคญัในระดบันอ้ยที่สดุ 
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เพื่อวดัระดบัความส าคญัของปัจจยัต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ เช่น 

1. ราคา 

2. ความน่าเชื่อถือของแบรนด ์

3. รูปแบบดีไซน ์

4. ความมเูตล/ูความหมาย 

5. ภาพลกัษณข์องแบรนด ์

6. ความแปลกใหม่หรือความสรา้งสรรค ์

 

 
 

ภาพประกอบ 3 แผนภาพโครงสรา้งแบบสอบถาม 
 

3.4 การสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 

การวิจัยครัง้นีใ้ชร้ะเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลกัในการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ และใชแ้บบสมัภาษณก์ึ่งโครงสรา้ง 

รวมถึงแบบบนัทึกการสงัเกต เป็นเครื่องมือส าหรบัการเก็บขอ้มลูเชิงคุณภาพ โดยมีขัน้ตอนในการ

ออกแบบและสรา้งเครื่องมือวิจยัทัง้สองประเภท ดงันี ้
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3.4.1 การสร้างเคร่ืองมือเชิงคุณภาพ 

ในครัง้นี ้ผูว้ิจยัใชแ้นวทางการเก็บขอ้มลูโดยอาศยัประสบการณต์รงจากการเขา้ไปมี

ส่วนร่วมในการท างานภายในองค์กรที่เป็นผู้ผลิตเครื่องประดับทองค าแบบ OEM โดยมิได้ใช้

เครื่องมือที่ออกแบบอย่างเป็นทางการ เช่น แบบสัมภาษณ์หรือแบบฟอรม์การสงัเกต แต่ใชก้าร

สงัเกตแบบไม่มีสว่นรว่ม (Non-participant Observation) และการสนทนาอย่างไม่เป็นทางการกบั

ผูบ้รหิารและพนกังานในกระบวนการผลิต เพื่อเก็บขอ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัศกัยภาพขององคก์ร 

การสนทนาและการสงัเกตดังกล่าวครอบคลุมถึงประเด็นส าคัญ เช่น กระบวนการ

บริหารจัดการ การออกแบบผลิตภัณฑ์ ระบบการผลิต ความเชี่ยวชาญเฉพาะทางของบุคลากร 

ความร่วมมือกบัคู่คา้ และขอ้จ ากัดขององคก์ร โดยขอ้มลูที่ไดจ้ะถูกน ามาวิเคราะหร์่วมกบัเอกสาร

สนับสนุนอ่ืน ๆ เพื่อสังเคราะห์เป็นแนวทางในการประเมินศักยภาพและโอกาสของการสรา้ง  

แบรนด ์

แมก้ารเก็บขอ้มลูจะไม่อยู่ในรูปแบบแบบสอบถามหรือแบบฟอรม์สมัภาษณท์างการ 

แต่ผูว้ิจยัไดจ้ดบนัทึกขอ้มลูจากการสงัเกตและสนทนาในลกัษณะ field note ซึ่งใชเ้ป็นฐานขอ้มูล

ส าคญัในการวิเคราะหด์ว้ยเครื่องมือ SWOT และในการออกแบบแบรนดใ์นล าดบัถดัไป 

 
3.4.2 การสร้างเคร่ืองมือเชิงปริมาณ  

1. ศึกษาทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเครื่องประดบัทองค า 

ค่านิยม ความเชื่อ และปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

2. ออกแบบโครงสรา้งแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยั โดยแบ่ง

ออกเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่ 

- ขอ้มลูประชากรศาสตร ์

- พฤติกรรมการซือ้และสวมใสเ่ครื่องประดบัทอง 

- ความเชื่อและปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซือ้แบรนดเ์ครื่องประดบั 

3. สรา้งแบบสอบถามโดยใชม้าตราสว่น Likert 5 ระดบัในบางค าถาม เพื่อวดัระดบั

ความส าคญัของแต่ละปัจจยั 

4. ส่งแบบสอบถามใหผู้เ้ชี่ยวชาญจ านวน 3-5 ท่าน เพื่อตรวจสอบความตรงของ

เนือ้หา (Content Validity) ความชดัเจนของภาษา และความครอบคลมุของค าถาม 
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5. น าแบบสอบถามที่ได้รบัการปรบัแก้แล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างน าร่อง 

(pilot test) ประมาณ 10 คน ซึ่งอยู่นอกกลุ่มตัวอย่างหลักของการวิจัยก่อนการกระจาย

แบบสอบถามจรงิ 

 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้
3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

ขอ้มลูปฐมภมูิที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีไ้ดจ้ากสองสว่น ไดแ้ก่ 
ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

จากการสังเกตการณ์ในสถานที่ปฏิบัติงานจริง และการสนทนาแบบไม่เป็น

ทางการกับผู้บริหารและบุคลากรภายในองค์กรผู้ผลิตเครื่องประดับทองค าแบบ OEM  

เพื่อวิเคราะหศ์กัยภาพ จดุแข็ง จดุอ่อน โอกาส และอปุสรรคในการสรา้งแบรนด ์

ข้อมูลเชิงปริมาณ 

จากการเก็บแบบสอบถามออนไลนก์ับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 120 คน ซึ่งเป็น

ผู้หญิงเจนเนอเรชัน Y ที่มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับทองค า โดยแบบสอบถามแบ่ง

ออกเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่ ขอ้มลูทั่วไป พฤติกรรมการสวมใส ่และปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

 
3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

เป็นข้อมูลที่ผูว้ิจัยรวบรวมจากแหล่งขอ้มูลรอง ได้แก่ หนังสือ ต าราทางวิชาการ 

บทความ งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง รวมถึงขอ้มลูจากเว็บไซตต่์าง ๆ เพื่อใชป้ระกอบการศึกษาแนวคิดที่

เก่ียวขอ้งกับการสรา้งแบรนด์ การพัฒนาองคก์ร ธุรกิจเครื่องประดับ OEM และพฤติกรรมของ

ผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย 

 

3.6 การวิเคราะหข์้อมูล 

ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลในลักษณะเชิงพรรณนา (Descriptive 

Analysis) เป็นหลัก เพื่อสรุปผลจากแบบสอบถามที่จัดเก็บจากกลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยการ  

แจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) ค่ารอ้ยละ (Percentage) และการตีความเชิงเนือ้หา

ตามประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยั 
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ขอ้มูลจากแบบสอบถามถูกจัดแสดงในรูปแบบตาราง พรอ้มการวิเคราะหแ์ละสรุปผลที่

เนน้การเชื่อมโยงขอ้มลูกบัแนวทางการออกแบบแบรนดเ์ครื่องประดบัทองค าส าหรบัผูห้ญิง Gen Y 

โดยใชค้วามหมายเชิงอารมณ ์ความเชื่อ ความคุม้ค่า และพฤติกรรมการเลือกซือ้เป็นองคป์ระกอบ

ส าคญั 

การวิเคราะหแ์บ่งออกเป็น 2 ลกัษณะหลกั ไดแ้ก่ 

1. การวิเคราะหข์้อมูลพืน้ฐานของกลุ่มตัวอย่าง เช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 

สถานะสมรส ภูมิล  าเนา จ านวนบุตร เพื่อให้เข้าใจลักษณะประชากรกลุ่มเป้าหมายที่ตอบ

แบบสอบถาม 

2. การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพฤติกรรม ความเชื่อ และปัจจัยการตัดสินใจซื้อ

เช่น ความเชื่อเรื่องมูเตลู ความสนใจต่อแบรนด์เครื่องประดับทองค า ความส าคัญของการ

ออกแบบและราคา ตลอดจนพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ ซึ่งข้อมูลเหล่านี ้ถูกใช้เป็นแนวทางก าหนด

แนวคิดแบรนด ์ภาพลกัษณส์ินคา้ และแนวทางการพฒันาแบรนดใ์หต้รงกบักลุม่เป้าหมาย 

ผลที่ไดจ้ากการวิเคราะหถ์ูกน าเสนอในบทที่ 4 พรอ้มทั้งมีการเชื่อมโยงกับกรอบแนวคิด

ดา้นการสรา้งแบรนดเ์พื่อใหเ้กิดประโยชนเ์ชิงกลยทุธต่์อการพฒันาแบรนดจ์รงิ 

 

 

 

 

 



 

บทที ่4 
ผลการด าเนินงานวิจยั 

 
4.1 การศึกษากระบวนการสร้างแบรนด ์

การออกแบบแบรนดใ์นงานวิจัยนีไ้ม่ไดเ้ริ่มตน้จากการตั้งชื่อหรือการเลือกโลโก้ในทันที  

แต่เป็นผลลัพธ์ที่ต่อเนื่องมาจากกระบวนการท าความเขา้ใจทฤษฎีและนวคิดการสรา้งแบรนด ์

บรบิทของอตุสาหกรรม การวิเคราะหอ์งคก์ร และการศกึษาผูบ้รโิภคอย่างเป็นระบบ โดยในขัน้ตอน

นี ้ผู ้วิจัยให้ความส าคัญกับการสรา้งรากฐานทางความคิดผ่านการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และ

เครื่องมือที่ เก่ียวข้องกับการสร้างแบรนด์ เพื่ อน ามาใช้เป็นกรอบวางแผนในเชิงกลยุทธ์  

อย่างเหมาะสม 

จากการวิเคราะหข์อ้มูลในบทที่ 2 ซึ่งศึกษาวรรณกรรมและทฤษฎีเก่ียวกับการสรา้งแบ

รนด์ ตลอดจนบทที่  3 ที่ลงลึกในการวิเคราะห์ศักยภาพขององค์กร พบว่า กรอบแนวคิด 

Customer-Based Brand Equity (CBBE) ของ Keller (2001) เป็นเครื่องมือที่มีความเหมาะสม

อย่างยิ่งกับบริบทของงานวิจัยชิน้นี ้ทั้งในแง่ของเนือ้หาเชิงวิชาการ และเป้าหมายของการสรา้ง  

แบรนดใ์นธุรกิจเครื่องประดบัทองค า ซึ่งก าลงัเปลี่ยนผ่านจากรูปแบบ OEM ไปสู ่OBM 

CBBE เป็นกรอบแนวคิดที่เนน้ “คณุค่าของแบรนดจ์ากมมุมองของผูบ้ริโภค” ซึ่งถือว่าเป็น

หัวใจส าคัญของการสร้างแบรนด์ในยุคใหม่ โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าประเภทเครื่องประดับ  

ที่ผูบ้ริโภคไม่ไดต้ัดสินใจซือ้เพียงจากคุณสมบติัทางกายภาพ แต่ยังรวมถึงความรูส้ึก ความผูกพัน 

และความหมายทางอารมณท์ี่มีต่อแบรนดด์ว้ยแนวคิด CBBE ประกอบดว้ย 4 ขัน้ตอนตามล าดับ

ชัน้ในรูปแบบพีระมิด ไดแ้ก่ 

1. Brand Identity – การสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Brand Salience) 

2. Brand Meaning – การสื่อความหมายของแบรนด์ (Brand Performance และ 

Brand Imagery) 

3. Brand Response – การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Brand Judgments และ Brand 

Feelings) 

4. Brand Resonance – ความสมัพนัธเ์ชิงลกึและความภกัดีต่อแบรนด ์
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ในงานวิจัยนี ้จุดเน้นจะอยู่ที่การสรา้ง Brand Identity และ Brand Meaning เป็นหลัก 

เพราะเป็นช่วงเริ่มตน้ของแบรนดใ์หม่ ที่ตอ้งท าใหเ้กิดการรบัรูใ้นตลาด สรา้งภาพจ าที่ชดัเจน และ

สื่อสารอัตลักษณ์ที่ตรงกับความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นผู้หญิง Generation Y  

ที่มีแนวโนม้เลือกซือ้สินคา้จาก “ความรูส้กึ” และ “ความเชื่อ” มากกว่าปัจจยัราคาเพียงอย่างเดียว 

การเลือกใช ้CBBE ยังสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงลึกจากกลุ่มเป้าหมายที่พบว่า ผูบ้ริโภครุ่น

ใหม่ให้ความส าคัญกับความคุ้นเคยกับแบรนด์ ความเชื่อมั่ นต่อคุณภาพ และการรับรู ้ถึง

ภาพลักษณ์ที่ตนรูส้ึกว่า "เก่ียวขอ้ง" กับตัวเอง ซึ่งการใชเ้ครื่องมือ CBBE ช่วยใหก้ารวางกลยุทธ์ 

แบรนดส์ามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมเหลา่นีไ้ดอ้ย่างมีทิศทาง 

นอกจากนี ้ ผู ้วิจัยยังพิจารณางานวิจัยที่ประยุกต์ใช้กรอบ CBBE เช่น งานของรชยา  

ยิ่งวิลาศประเสริฐ (2565) ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าความรูส้ึกคุน้เคยและความเชื่อมั่นในแบรนดส์ามารถ

ส่งผลต่อการซือ้ซ  า้ในกลุ่มผูซ้ือ้สินคา้แบรนดห์รูออนไลน ์และงานของวสนัต ์จันทรป์ระสิทธิ์ และ 

สราวุธ อนันตชาติ (2559) ที่ใช้ CBBE วิเคราะห์การรับรูมู้ลค่าแบรนด์และความผูกพันของ

ผูบ้รโิภค 

เมื่อเปรียบเทียบกบัโมเดลอื่น ๆ เช่น 3i (Identity, Image, Innovation) หรือ 7P (Product, 

Price, Place, Promotion, People, Process, Physical Evidence) ซึ่งแม้จะครอบคลุมด้าน 

การวางแผนตลาด แต่ยังขาดมิติทางจิตวิทยาและความสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างผูบ้ริโภคกับ  

แบรนดอ์ย่างลึกซึง้ ผูว้ิจยัจึงเห็นว่า CBBE มีความครบถว้นและเหมาะสมกว่าที่จะใชว้างรากฐาน

ส าหรบัพฒันาแบรนดเ์ครื่องประดบัทองค าที่ตอ้งการ “คณุค่า” มากกว่าราคา 

 

4.2 การศึกษาองคก์รและการวิเคราะหศ์ักยภาพขององคก์ร 

จากสภาพตลาดปัจจุบนั ผูว้ิจยัพบว่าหนึ่งในอุปสรรคส าคัญของการเขา้ถึงเครื่องประดับ

ทองค า คือ ราคาทองค าที่สูงขึน้อย่างต่อเนื่อง การซือ้เครื่องประดับทองค าจ าเป็นตอ้งใชเ้งินกอ้น

จ านวนมาก ซึ่งท าให้กลุ่มผูบ้ริโภค โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นหรือคนวัยท างานตอนตน้ ไม่สามารถ

เขา้ถึงเครื่องประดบัทองค าไดง้่ายนกั 

อย่างไรก็ตาม  จากการศึกษากระบวนการผลิตและศักยภาพขององค์กรผู้ผลิต

เครื่องประดบัที่ใชเ้ทคนิค Electroforming ซึ่งเป็นเทคนิคท่ีสามารถขึน้รูปทองค าบริสทุธิ์ (99.99%) 

ใหเ้ป็นชิน้งานที่บาง เบา และซบัซอ้นได ้ท าใหเ้กิดแนวทางใหม่ที่ช่วยลดตน้ทุนวสัด ุแต่ยงัคงคณุค่า
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ของทองค าไวไ้ด้อย่างครบถ้วน จึงเป็นจุดเริ่มต้นของแนวคิดการพัฒนาแบรนด์เครื่องประดับ

ทองค าที่เขา้ถึงไดง้่ายขึน้ในราคาย่อมเยา 

 

 
 

ภาพประกอบ 4 สรุปขอ้ดีของ Electroforming กบัการผลิตเครื่องประดบั 
 

ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการ สัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง กับผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรม รวมถึง  

การ สังเกตการด าเนินงานจริงภายในโรงงาน เพื่อวิเคราะห์ศักยภาพทั้งในด้านเทคนิคและ  

การบริหารจัดการขององคก์ร โดยขอ้มูลจากทัง้สองแหล่งถูกน ามาวิเคราะหร์่วมกนัผ่านเครื่องมือ 

SWOT เพื่อสรุปเป็นภาพรวมศกัยภาพขององคก์ร ดงันี ้

จุดแข็ง (Strengths) องคก์รมีโรงงานผลิตที่ใชเ้ทคนิค Electroforming เป็นของตนเอง  

ท าใหส้ามารถควบคุมคุณภาพไดดี้ มีความเชี่ยวชาญในการขึน้รูปทองค าบริสุทธิ์ระดับ 99.99%  

ซึ่งเป็นคณุภาพสูงสดุของทองค าแท ้นอกจากนี ้ยังมีชื่อเสียงในแวดวงผูผ้ลิตเครื่องประดับทองค า  

ที่ใชเ้ทคนิคนี ้และเป็นองคก์รที่ไดร้บัความเชื่อถือในดา้นความซื่อสตัยท์างธุรกิจ 

จุดอ่อน (Weaknesses) การท าตลาดขององค์กรยังขาดความแข็งแรงในเชิงรุก ขอ้มูล 

เพื่อการพัฒนาในระยะยาวยังไม่ถูกจัดเก็บอย่างเป็นระบบ อีกทั้งบุคลากรบางส่วนยังขาด

ประสบการณ์ด้านการวิเคราะห์เทรนด์หรือความต้องการเชิงลึกของตลาดปลายทาง ท าให้ 

การตีความอินไซทผ์ูบ้รโิภคและการออกแบบเชิงกลยทุธย์งัมีขอ้จ ากดั 
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โอกาส (Opportunities) แนวโน้มของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ใหค้วามสนใจกับ “เครื่องประดับ

ทองค าที่สื่อถึงความเชื่อ ความหมาย และอารมณ”์ มากกว่าเพียงการลงทนุหรือมลูค่าในตวัทองค า 

ซึ่งสอดคลอ้งกับรูปแบบชิน้งานที่ Electroforming สามารถผลิตไดอ้ย่างหลากหลายและมีความ

ประณีต แมใ้ชว้สัดนุอ้ย นอกจากนี ้ทองค า 99.99% ยงัมีความบรสิทุธิ์มาก เป็นจุดขายท่ีน่าเชื่อถือ 

และการที่ผลิตภัณฑ์มีน ้าหนักเบายังช่วยเพิ่มแรงจูงใจในการสะสม เช่น การซือ้เป็นชิน้เล็ก ๆ  

เพื่อค่อย ๆ สรา้งชดุเครื่องประดบัตามไลฟ์สไตลข์องตน 

อปุสรรค (Threats) ขอ้จ ากดัส าคญั คือ การที่ยงัมีจ านวนโรงงาน Electroforming ในไทย

ค่อนขา้งน้อย และผูบ้ริโภคทั่วไปยังไม่คุน้เคยกับกระบวนการนีเ้ท่าที่ควร อีกทัง้ยังตอ้งเผชิญกับ

ปัจจัยภายนอก เช่น ราคาทองค าที่ผันผวน ความไม่แน่นอนของเศรษฐกิจ และการแข่งขันจาก

สินคา้น าเขา้ที่ใชเ้ทคโนโลยีคลา้ยกนัในราคาที่ต  ่ากว่า 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 ขอ้มลูการวิเคราะห ์SWOT ของแบรนดเ์ครื่องประดบัทองที่จะเกิดขึน้ 
 

จากการสังเคราะห์ข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยจึงเห็นแนวโน้มชัดเจนว่า การน าเทคนิค 

Electroforming มาใชส้รา้งผลิตภัณฑท์องค า 99.9% แบบโปร่งที่มีน า้หนักเบา รูปแบบร่วมสมัย 

และสามารถเข้าถึงได้ง่ายในระดับราคาที่ต  ่าลง จะเป็นแนวทางที่ เหมาะสมและตอบสนอง
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พฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหม่ไดอ้ย่างแทจ้ริง ทัง้ยังสอดคลอ้งกับเป้าหมายของการพัฒนา  

แบรนดจ์าก OEM สู ่OBM อย่างยั่งยืน 

 
4.3 การศึกษากลุ่มเป้าหมายและการวิเคราะหแ์นวทางการออกแบบอัตลักษณแ์บรนด ์

การศึกษากลุ่มเป้าหมายถือเป็นขัน้ตอนส าคญัในการก าหนดทิศทางของการสรา้งแบรนด์ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจเครื่องประดับทองค าที่มีความเฉพาะตัวสูง ทั้งในด้านพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค ราคาทุน และบริบททางวัฒนธรรม ซึ่งการเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึง้จะช่วยให้

สามารถออกแบบแบรนดแ์ละผลิตภณัฑท์ี่ตรงกบัความตอ้งการไดอ้ย่างแทจ้รงิ 
4.3.1 การวิเคราะหข์้อมูลเบือ้งต้น 

กระบวนการศึกษาในขัน้ตอนนีเ้ริ่มจากการวิเคราะหเ์ชิงทฤษฎีผ่าน แหล่งขอ้มลูรอง 

(Secondary Data) ซึ่งประกอบดว้ยเอกสารวิชาการ บทความการตลาด และรายงานวิจยัผูบ้รโิภค

จากแหล่งต่าง ๆ เช่น Nielsen, PwC, World Gold Council และบทความวิชาการในฐานขอ้มูล

ออนไลน์ โดยเน้นการสังเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มวัย ได้แก่ Baby Boomer, 

Generation X, Generation Y (Millennials) และ Generation Z เพื่อท าความเขา้ใจพฤติกรรม 

ความเชื่อ และแรงจงูใจในการเลือกซือ้สินคา้เครื่องประดบัของแต่ละช่วงวยั 

 
4.3.2 STP Analysis 

หลังจากการวิเคราะห์ข้อมูลเบือ้งต้นแล้ว ผู้วิจัยได้น าเครื่องมือ STP Analysis 

(Segmentation, Targeting, Positioning) มาใชใ้นการแบ่งกลุ่มประชากร แยกย่อยตามปัจจัย

ประชากรศาสตร ์(Demographics) และพฤติกรรม (Behavior) เช่น อายุ เพศ รายได้ อาชีพ  

ความสนใจ และทัศนคติ เพื่อประเมินศักยภาพในการเป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ จากนั้น  

จึงไดอ้อกแบบแบบสอบถามเพื่อน าไปใชใ้นการเก็บขอ้มลูเชิงปรมิาณในกลุม่ตวัอย่างเปา้หมาย 
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ภาพประกอบ 6 การท า Segmentation เจนเนอเรชั่น Y ตอนตน้ 
 

 

 
 

ภาพประกอบ 7 การท า Segmentation เจนเนอเรชั่น Y ตอนปลาย 
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ภาพประกอบ 8 การท า Targeting 
 

  

 

ภาพประกอบ 9 การท า Positioning Emotional 
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4.3.3 ผลส ารวจ การเก็บข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย 
1. ลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการกระจายแบบสอบถามเก็บกลุ่มตัวอย่าง ได้ทั้งหมด 192 คน จากทุก

ภูมิภาคของประเทศ สรุปผลไดว้่ากลุ่มตวัอย่างมีภูมิล  าเนาอยู่ที่กรุงเทพปริมณฑล และภาคกลาง 

รอ้ยละ 54 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอ้ยละ 14 ภาคเหนือ รอ้ยละ 13 ภาคตะวนัออก รอ้ยละ 11 

และภาคใต ้รอ้ยละ 8 โดยในกลุม่ตวัอย่างมี รอ้ยละ 62 ยงัคงอยากศยัอยู่ในภูมิล  าเนา และอีกรอ้ย

ละ 38 ไม่ได้อาศัยอยู่ในภูมิล  าเนา โดยกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้อาศัยอยู่ในภูมิล  าเนา ย้ายมาอยู่ 

กรุงเทพและปรมิณฑลอยู่ที่รอ้ยละ 60  

 

ตารางที่ 1 สดัสว่นของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามภมูิล  าเนา 
 

ภูมิภาคทีเ่ป็นภูมิล าเนา จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล / ภาคกลาง 104 54.20 

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 27 14.10 
ภาคเหนือ 25 13.00 

ภาคตะวนัออก 21 10.90 
ภาคใต ้ 15 7.80 
รวม 192 100.0 

 

ตารางที่ 2 การอยู่อาศยัในภมูิล  าเนา 

 

สถานภาพการอยู่อาศัย จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ยงัคงอาศยัอยู่ในภมูิล  าเนา 119 62.00 
ย้า้ยออกจากภมูิล  าเนา 73 38.00 

รวม 192 100.0 
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ตารางที่ 3 กลุม่ที่ยา้ยออกจากภมูิล  าเนา – ปลายทางการยา้ยถ่ิน 

 

พืน้ที่ทีย้่ายมาอาศัย ร้อยละ (%) พืน้ที่ทีย้่ายมาอาศัย 
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 60.00 กรุงเทพมหานคร 

และปรมิณฑล 
พืน้ที่อ่ืน ๆ 40.00 พืน้ที่อ่ืน ๆ 
รวม 100.0 รวม 

 

 

โดยกลุ่มตัวอย่างประมาณ รอ้ยละ 40 มีอายุ 26-36 ปี รองลงมาคือกลุ่มอาย ุ

มากกว่า 43 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 23 ของตัวอย่างทัง้หมด ทัง้นี ้มีกลุ่มอายุ 37-43 ปี รอ้ยละ 22 และ

อีกรอ้ยละ 15 ของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด เป็นกลุ่มคนอายุ ต ่ากว่า 26 ปี โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

รอ้ยละ 72 เพศชายรอ้ยละ 27 

 

ตารางที่ 4 สดัสว่นของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามช่วงอายุ 

 

ช่วงอายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ต ่ากว่า 26 29 15.10 
26 - 36 77 40.10 
37 – 43 42 21.90 

มากกว่า 43 44 22.90 
รวม 192 100.0 
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ตารางที่ 5 สดัสว่นของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามเพศ 

 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
หญิง 138 71.90 
ชาย 52 27.10 
ไม่ระบ ุ 2 1.00 
รวม 192 100.0 

 

กลุ่มตัวอย่างประมาณรอ้ยละ 55 มีสถานะโสด อีกรอ้ยละ 37 มีสถานะสมรส

ส่วนใหญ่จบปริญญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 66 อีกทั้งนี ้ในกลุ่มตัวอย่าง รอ้ยละ 62 ไม่มีบุตร และ

รองลงมาคือ มีบตุร 1 คน และมีบตุร 2 คน คิดเป็น รอ้ยละ 20 และ 14 ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 6 สดัสว่นของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามสถานะสมรส 

 

สถานะสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
โสด 106 55.20 
สมรส 71 37.00 

อ่ืนๆ ไม่ระบุ 15 7.8 
รวม 192 100.0 

 

ตารางที่ 7 สดัสว่นของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ต ากว่าปรญิญาตรี 48 25.00 

ปรญิญาตรี 127 66.10 
สงูกว่าปรญิญาตรี 17 8.90 

รวม 192 100.0 
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ตารางที่ 8 สดัสว่นของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามจ านวนบตุร 

 

จ านวนบุตร จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ไม่มีบตุร 119 62.00 

1 คน 38 19.8 
2 คน 27 14.10 

มากกว่า 2 คน 8 4.10 
รวม 192 100.0 

 

สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานทั่วไป อยู่ที่รอ้ยละ 49 รองลงมาเป็น

ธุรกิจส่วนตวั อยู่ที่รอ้ยละ 24 และขา้ราชการ นกัศึกษา มีสดัส่วนที่ใกลเ้คียงกนัคือรอ้ยละ 8 และ 7 

ตามล าดับ ส่วนใหญ่มีรายได้ 35,000 ขึน้ไป รอ้ยละ 37 ในส่วนของรายได้ 25,001-35,000  

และ 15,001-25,000 มีสดัสว่นที่ใกลเ้คียงกนัคือ รอ้ยละ 22 และ 23 ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 9 สดัสว่นของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
พนกังานทั่วไป 94 49.00 
ธุรกิจสว่นตวั 46 24.00 
ขา้ราชการ 15 7.80 
นกัศกึษา 13 6.80 
อ่ืนๆ 24 12.50 
รวม 192 100.0 
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ตารางที่ 10 สดัสว่นของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ต ่ากว่า 15,000 14 7.30 

15,001 – 25,000 44 22.90 
25,001 – 35,000 42 21.90 
มำกกว่า 35,000 71 37.00 

ไม่ระบ ุ 21 10.90 
รวม 192 100.0 

 

2. พฤติกรรมการสวมใส่เคร่ืองประดับทอง 

จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ร้อยละ 55 ไม่สวมใส่เครื่องประดับทองค า และ  

อีกรอ้ยละ 45 สวมใส่เครื่องประดับทองค า โดยกลุ่มสวมใส่เครื่องประดับทองค ามีพฤติกรรม  

การสวมใส่ตลอด อยู่ที่รอ้ยละ 56 และใส่บ้างบางที อยู่ที่รอ้ยละ 27 และทั้งนี ้ อีกรอ้ยละ 11  

และรอ้ยละ 6 สวมใสบ่า้งบางที และแทบไม่ใส ่ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 11 สดัสว่นของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามการสวมใสเ่ครื่องประดบั 

 

พืน้ที่ทีย้่ายมาอาศัย จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
สวมใส ่ 86 44.80 
ไม่สวมใส ่ 106 55.20 
รวม 192 100.0 
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ตารางที่ 12 สดัสว่นของผูท้ี่ “สวมใส”่ เครื่องประดบัทองค า จ าแนดามความถ่ีในการสวมใส่ 

 

ความถ่ีในการสวมใส่ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
สวมใสต่ลอด 48 56.0 
ใสบ่า้งบางที 23 27.0 

ใสเ่ฉพาะออกงาน 9 11.0 
แทบไม่ใส ่ 5 6.0 
รวม 86 100 

 

กลุ่มตัวอย่างที่สวมใส่เครื่องประดับทองค า ส่วนใหญ่มักสวมใส่เครื่องประดับ

ประเภทแหวนและสร้อยคอ ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน  คือร้อยละ 69 และ 67 ตามล าดับ  

โดยเครื่องประดับที่ส่วนใส่ของกลุ่มตัวอย่างสวมใส่ ซือ้ใส่เอง คิดเป็นรอ้ยละ 46 และไดจ้ากผูอ่ื้น 

รอ้ยละ 8 และ ทัง้สองแบบ รอ้ยละ 45  

โดยรอ้ยละ 8 ของผูท้ี่ไดเ้ครื่องประดบัมาจากผูอ่ื้น และยงัไม่เคยซือ้เครื่องประดบั

ทองค าดว้ยตนเองมีสาเหตุมาจาก ไม่คุน้ชินและไม่มีความรูใ้นการซือ้เครื่องประดับทองค าและ  

ไม่มีแรงจงูใจ ในสดัสว่นที่เท่ากนัคือ รอ้ยละ 3 

 

ตารางที่  13 สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่สวมใส่เครื่องประดับทองค า จ าแนกตามประเภท

เครื่องประดบัที่ชอบสวมใส ่

 

ค ำถำมแบบเลอืกไดม้ำกกว่ำ 1 ขอ้ (Multiple Response) 

ประเภทเคร่ืองประดับทีช่อบสวมใส่ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
แหวน 59 68.60 
สรอ้ยคอ 58 67.40 
ก าไล 29 33.70 
ต่างหู 26 30.20 

สรอ้ยขอ้มือ 1 1.20 
จี ้ 1 1.20 
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ตารางที่ 14 สดัสว่นของแหลง่ที่มาของเครื่องประดบัทองค าในกลุม่ผูส้วมใส่ 

 

แหล่งทีม่า จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ซือ้ใสเ่อง 40 46.50 

ไดร้บัจากผูอ่ื้น 7 8.10 
ทัง้ซือ้ใสเ่องและไดร้บัจากผูอ่ื้น 39 45.30 

รวม 86 100.0 

 

3. พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับทองค า 

จากกลุ่มตัวอย่ างที่ ไม่ สวมใส่ เครื่องประดับทองค าร้อยละ 6 3 เคยซื ้อ

เครื่องประดับทองค า และอีกรอ้ยละ 37 ไม่เคยซือ้เครื่องประดับทองค า โดยกลุ่มที่ไม่เคยซือ้และ 

ไม่เคยสวมใส่ ให้เหตุผลว่า ไม่เหมาะกับสไตลก์ารแต่งตัวในชีวิตประจ าวัน คิดเป็นรอ้ยละ 43 

รองลงมาใหเ้หตผุลว่า ดีไซนด์ไูม่ทนัสมยัรอ้ยละ 18 อีกทัง้ในสดัสว่นรอ้ยละ 13 ที่เท่ากนั ใหเ้หตผุล

ว่าไม่ปลอดภยัและมีราคาสงู 

 

ตารางที่ 15 สดัสว่นของกลุม่ตวัอย่างที่ไม่สวมใสท่องค า จ าแนกตามพฤติกรรมการเคยซือ้ 
 

พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับทองค า 
(ในกลุ่มทีไ่ม่สวมใส่) 

ร้อยละ (%) 

เคยซือ้ 63.0 
ไม่เคยซือ้ 37.0 
รวม 100.0 
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ตารางที่ 16 เหตผุลของกลุม่ที่ “ไม่เคยซือ้” และ “ไม่เคยสวมใส”่ เครื่องประดบัทองค า 

 

ค ำถำมแบบเลอืกไดม้ำกกว่ำ 1 ขอ้ (Multiple Response) 

เหตุผลทีไ่ม่เคยซือ้หรือสวมใส่ทองค า ร้อยละ (%) 
ไม่เหมาะกบัสไตลก์ารแต่งตวัในชีวิตประจ าวนั 43.0 

ดีไซนไ์ม่ทนัสมยั 18.0 
ไม่ปลอดภยัในการพกพา 13.0 

ราคาสงูเกินไป 13.0 
อ่ืน ๆ / ไม่ระบุ 13.0 

รวม 100.0 

 

และในส่วนของผูท้ี่สวมใส่และซือ้เครื่องประดบัทองค า หรือผูท้ี่ไม่สวมใส่ แต่เคย

ซื ้อเครื่องประดับทองค า ส่วนใหญ่นิยมซื ้อเป็น สร้อยคอ ร้อยละ 73 และแหวน รอ้ยละ 54  

โดยเหตุผลในการซือ้เครื่องประดับทองค าส่วนใหญ่ ซือ้เพื่อเป็นการเป็นการสวมใส่ รอ้ยละ 62  

และเป็นการออมอยู่ที่ รอ้ยละ 50 ทัง้นี ้ซือ้เพื่อมอบเป็นขวญั, รางวลัใหแ้ก่ผูอ่ื้น อยู่ที่ รอ้ยละ41 

 

ตารางที่ 17 สดัส่วนของผูท้ี่เคยซือ้เครื่องประดบัทองค า จ าแนกตามประเภทเครื่องประดบัที่นิยมซือ้ 
 

ค ำถำมแบบเลอืกไดม้ำกกว่ำ 1 ขอ้ (Multiple Response) 

ประเภทเคร่ืองประดับทองค าทีนิ่ยมซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
สรอ้ยคอ 49 73.1 
แหวน 36 53.7 
ต่างหู 13 19.4 
ก าไล 10 14.9 
อ่ืนๆ 1 1.5 
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ตารางที่ 18 เหตผุลในการซือ้เครื่องประดบัทองค า 

 

ค ำถำมแบบเลอืกไดม้ำกกว่ำ 1 ขอ้ (Multiple Response) 

เหตุผลในการซือ้ ร้อยละ (%) 
เพื่อสวมใส ่ 62.0 
เพื่อการออม 50.0 

เพื่อมอบเป็นของขวญั / รางวลัใหผู้อ่ื้น 41.0 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มักจะซือ้ทองค าจากรา้นทองในหา้ง รอ้ยละ 72 และซือ้

จากรา้นทองตามชุมชนในตลาดอยู่ที่ รอ้ยละ 34 อีกทั้งซือ้จากรา้นขายเครื่องประดับ รอ้ยละ 22 

โดยกลุ่มตวัอย่างมีความถ่ีในการซือ้เครื่องประดบัทองค า หลายปีครัง้ คิดเป็นรอ้ยละ 58 รองลงมา

ความถ่ีในการซือ้ ปีละครัง้ รอ้ยละ 28 

ในสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างจะนิยมเครื่องประดับทองค า น า้หนัก 1 บาท คิดเป็น  

รอ้ยละ 45 รองลงมาคือหนึ่งสลึงและสองสลึง คิดเป็นรอ้ยละ 35 และ 31 ตามล าดับ โดยกลุ่ม

ตวัอย่างมักใชจ้่ายในการซือ้เครื่องประดับทองค าในแต่ละครัง้ ส่วนใหญ่อยู่ที่ 8,501-17,000 และ 

17,001-34,000 คิดเป็นรอ้ยละ 27 เท่ากนั 

 

ตารางที่ 19 แหลง่ที่มาของการซือ้เครื่องประดบัทองค า 

 

ค ำถำมแบบเลอืกไดม้ำกกว่ำ 1 ขอ้ (Multiple Response) 

แหล่งทีซ่ือ้เคร่ืองประดับทองค า จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
รา้นทองในหา้ง 105 71.9 

รา้นทองตามชมุชน / ในตลาด 49 33.6 
รา้นขายเครื่องประดบัโดยเฉพาะ 32 21.9 

เว็บไซต ์/ โซเชียลมีเดีย 9 6.2 
อ่ืน ๆ (รวมคนรูจ้กั, โรงรบัจ าน า,  

รา้น Brandname ฯลฯ) 
11 7.5 

 



  53 

ตารางที่ 20 สดัสว่นของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามความถ่ีในการซือ้ 

 

ความถ่ีในการซือ้ ร้อยละ (%) 
หลายปีครัง้ 58.0 
ปีละครัง้ 28.0 

ขึน้อยู่กบัสถานทางการเงิน 14.0 
รวม 100 

 

ตารางที่ 21 น า้หนกัเครื่องประดบัทองค าที่นิยมซือ้  

 

ค ำถำมแบบเลอืกไดม้ำกกว่ำ 1 ขอ้ (Multiple Response) 

น ้าหนักทองค าทีนิ่ยมซือ้ ร้อยละ (%) 
ต ่ากว่าครึง่สลงึ 3.4 

ครึง่สลงึ 24.0 
1 สลงึ 34.9 
2 สลงึ 30.8 
1 บาท 45.2 
2 บาท 13.7 

มากกว่า 2 บาท 8.9 
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ตารางที่ 22 ค่าใชจ้่ายที่ใชซ้ือ้เครื่องประดบัทองค าในแต่ละครัง้ 

 

ช่วงราคา (บาท) ร้อยละ (%) 
ต ่ากว่า 4,000 บาท 8.2 
4,001 – 8,500 บาท 17.8 

8,501 – 17,000 บาท 26.7 
17,001 – 34,000 บาท 26.7 
34,001 – 68,000 บาท 16.4 

68,001 บาทขึน้ไป 4.1 
รวม 100 

 

ความชื่นชอบของลกัษณะและรูปแบบเครื่องประดบัทองค า 

ประเภทเครื่องประดับที่ชื่นชอบองกลุ่มตัวอย่าง มีสดัส่วน ป็นทองลว้นอยู่ที่

รอ้ยละ 84 เครื่องประดับทองประดับอัญมณี คิดเป็นรอ้ยละ 31 และเครื่องประดับทองลงยา  

รอ้ยละ 23 

 

ตารางที่ 23 ประเภทเคร่ืองประดบัทองค าที่กลุม่ตวัอย่างชื่นชอบ 

 

ค ำถำมแบบเลอืกไดม้ำกกว่ำ 1 ขอ้ (Multiple Response) 

ประเภทเคร่ืองประดับทองค าทีช่ื่นชอบ ร้อยละ (%) 
ทองลว้น 84.2 

ทองประดบัอญัมณี 31.5 
ทองลงยา 23.3 

อ่ืน ๆ ( Platinum, ฯลฯ) 3.4 
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อีกทัง้ในกลุ่มตวัอย่างที่สวมใส่เครื่องประดบัทองค า และซือ้เครื่องประดบัทองค า 

ให้เหตุผลในความชื่นชอบสไตล์เครื่องประดับ แบบมินิมอล อยู่ที่ ร ้อยละ 84 รองลงมา  

คือเครื่องประดบัที่มีความมเูตลหูรือมีความมงคลอยู่ที่รอ้ยละ 24 

 

ตารางที่ 24 สไตลเ์ครื่องประดบัทองค าที่ชื่นชอบของกลุม่ตวัอย่าง 

 

ค ำถำมแบบเลอืกไดม้ำกกว่ำ 1 ขอ้ (Multiple Response) 

 

สไตลท์ีช่ื่นชอบ ร้อยละ (%) 
มินิมอล 83.7 

มเูตล ู/ มงคล 24.2 
เท่ 19.6 

หวาน 18.3 
น่ารกักุ๊กก๊ิก 11.1 

 

โดยในกลุ่มตัวอย่างที่ไม่สวมใส่ และไม่เคยซือ้เครื่องประดับทองค า ใหข้อ้มลูว่า

หากเป็นเครื่องประดบัทองค าที่มีความมงคลหรือน าโชคกลุ่มตวัอย่าง อาจจะซือ้/สวมใส่ อยู่ที่รอ้ย

ละ 86.2 และไม่ซือ้ / ไม่สวมใส ่อยู่ที่รอ้ยละ 10.3 ซือ้ / สวมใส ่รอ้ยละ 3.5 

 

ตารางที่ 25 ความตัง้ใจซือ้หากเครื่องประดบัทองค ามีความมงคล (เฉพาะกลุม่ที่ไม่เคยซือ้หรือสวม

ใสท่องค า) 

 

ความตั้งใจซือ้หากมีความมงคล ร้อยละ (%) 
อาจจะ 86.2 

ไม่ซือ้ / ไม่สวมใส่ 10.3 
ซือ้ / สวมใสแ่น่นอน 3.5 
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4. ความเชื่อของกลุ่มตัวอย่างทีส่วมใส่ หรือ ซือ้เคร่ืองประดับทองค า 

จากกลุ่มตวัอย่างที่สวมใส ่หรือ ซือ้เครื่องประดบัทองค า มีความเชื่อในเรื่องการม ู

แบบเชื่อบา้งไม่เชื่อบา้งอยู่ที่ รอ้ยละ 40 มีความเชื่อเป็นส่วนใหญ่ รอ้ยละ 75 มีความเชื่อนิดหน่อย 

รอ้ยละ 17 มีความเชื่อมากรอ้ยละ 11 และไม่มีความเชื่อเลย รอ้ยละ 8 

 

ตารางที่ 26 ระดบัความเชื่อในเรื่อง “การม”ู ของกลุม่ตวัอย่าง  

 

ระดับความเชื่อ ร้อยละ (%) 
เชื่อบาง ไม่เชื่อบาง (50%) 39.90 
เชื่อเป็นสว่นใหญ่ (75%) 24.20 
เชื่อนิดหน่อย (25%) 17.00 

มีความเชื่อมาก (100%) 11.10 
ไม่เชื่อเลย 7.80 
รวม 100.00 

 

และใหค้วามส าคญักบัแบรนดเ์ครื่องประดบัทองค าออกใหม่ 5 อนัดบัแรก คือใน

เรื่องของ ราคา รอ้ยละ 92 ใหค้วามส าคัญกับลวดลายและรูปแบบของชิน้งาน รอ้ยละ 84 ความ

น่าเชื่อถือของแบรนด์ รอ้ยละ 80 ความแข็งแรงทนทานและการขายคืนได้ราคาที่ดีในสัดส่วน

เท่ากนัคือรอ้ยละ 57 
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ตารางที่ 27 ปัจจยัที่กลุม่ตวัอย่างใหค้วามส าคญัหากตอ้งเลือกซือ้จากแบรนดท์องค าใหม่ 

 

ค ำถำมแบบเลอืกไดม้ำกกว่ำ 1 ขอ้ (Multiple Response) 

ปัจจัยทีใ่ห้ความส าคัญ ร้อยละ (%) 
ราคา 92.20 

ลวดลาย / รูปแบบ 83.70 
ความน่าเชื่อถือของแบรนด ์ 80.40 

ความแข็งแรงทนทาน / ขายคืนไดร้าคาดี 56.90 
การบริการ 54.90 
โปรโมชั่น 42.50 

มเูตล ู/ สิรมิงคล 32.70 
รวม 100.00 

 

โดยคิดว่าแบรนด์ที่ จะเกิดขึ ้นใหม่ควรให้ความแตกต่างในด้านความคิด

สรา้งสรรคใ์นการออกแบบรอ้ยละ 44 รองลงมาในดา้นการใชน้วตักรรมการผลิตที่ทนัสมยั รอ้ยละ 

22 และในดา้นของภาพลกัษณท์ี่แตกต่างจากรา้นทองทั่วไป รอ้ยละ21 

 

ตารางที่ 28 ความเห็นของกลุม่ตวัอย่างว่าควรสรา้งความแตกต่างดา้นใดมากที่สดุ  
 

ด้านทีค่วรสร้างความแตกต่าง ร้อยละ (%) 
มีความคิดสรา้งสรรคใ์นการออกแบบ 44.40 
ใชน้วตักรรมการผลิตที่ทนัสมยั 21.60 

ภาพลกัษณท์ี่แตกต่างจากรา้นทองทั่วไป 20.90 
ราคาขาย 9.80 

ความสะดวกสบายในการสั่งซือ้ / จดัสง่ 3.30 
รวม 100.00 
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4.3.4 แนวทางการออกแบบอัตลักษณแ์บรนด ์

จากการวิเคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามเชิงปรมิาณจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 192 คน 

รว่มกบัการวิเคราะหศ์กัยภาพขององคก์ร สามารถสรุปแนวทางการออกแบบแบรนดเ์ครื่องประดบั

ทองค าที่ตอบโจทยท์ัง้ในดา้นบรบิทการผลิตและความตอ้งการของตลาดเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจน 

โดยเฉพาะในการก าหนดอัตลกัษณ์ แบรนด ์โลโก ้ชิน้งาน และองคป์ระกอบทางการออกแบบที่มี

ความหมายต่อผูบ้รโิภค 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ตารางที่ 5) และอยู่ในช่วงอายุ 26–36 ปี และ 

36–43 ปี รวมกันคิดเป็นสัดส่วนถึง 76.6% ของกลุ่มทั้งหมด (ตารางที่  4) ซึ่งถือเป็นกลุ่มที่มี

ศักยภาพในการตัดสินใจซือ้ด้วยตนเอง โดยเฉพาะในบริบทของ “Self-Love” หรือการเลือกซือ้

สินค้าเพื่อเติมเต็มคุณค่าภายใน มากกว่าการแสดงฐานะหรือสะสมเพื่อการลงทุน ซึ่งข้อมูลนี ้

สอดคลอ้งกบับรบิทของกลุม่ Gen Y ที่แบรนดต์อ้งการเขา้ถึง 

จากเดิมที่องคก์รมีจุดแข็งดา้นเทคนิคการผลิต Electroforming ซึ่งสามารถสรา้ง

ชิน้งานที่มีขนาดใหญ่ ใชท้องน้อยลง น า้หนักเบา แต่ยังคงคุณภาพของทองแทไ้วไ้ด ้การเลือกใช้

เทคนิคนี ้จึงสอดคล้องอย่างยิ่งกับข้อมูลในตารางที่  27 ซึ่งระบุว่า “ราคา” (92.20%) และ 

“ลวดลาย/รูปแบบ” (83.70%) เป็นปัจจยัอนัดบัตน้ ๆ ที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจเลือกซือ้แบรนด์

ทองค าใหม่ น ามาสู่การออกแบบที่เนน้ความประณีตสวยงามในราคาจับตอ้งได ้ซึ่งเป็นการตอบ

โจทยท์ัง้ดา้นอารมณแ์ละเหตผุลในเชิงเศรษฐกิจ 

ในดา้นของวัสดุและลกัษณะเครื่องประดับ กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบ “ทองลว้น” เป็นพิเศษ 

(รอ้ยละ 84.2 จากตารางที่ 24) และนิยม “แหวน” และ “สรอ้ยคอ” เป็นอนัดบัตน้ (จากตารางที่ 13) 

ซึ่งได้ถูกน าไปใช้ก าหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์ต้นแบบของแบรนด์ในคอลเลคชันแรก โดยเน้น

เครื่องประดบัทองค าลว้นที่สามารถถอดเปลี่ยนเม็ดบีดได ้เพื่อสรา้งความหลากหลายในการใชง้าน 

และสอดคลอ้งกบัแนวคิด “ความคุม้ค่า” และ “ความยืดหยุ่นในการใชง้าน” ของผูห้ญิงยคุใหม่ 

ส าหรบัเรื่องของดีไซนแ์ละอตัลกัษณแ์บรนด ์กลุม่ตวัอย่างใหค้วามนิยมใน “สไตลม์ินิมอล” 

(รอ้ยละ 83.7) (ตารางที่ 24) รองลงมาคือ “มเูตล ู/ มงคล” (รอ้ยละ 24.2) แนวโนม้นีจ้ึงน าไปสู่การ

ออกแบบโลโกท้ี่ใชเ้สน้สายเรียบง่าย สื่อถึงความสง่างามแบบนอ้ยแต่มาก และสื่อความหมายของ

พลงับวกหรือความเชื่อผ่านรายละเอียดเล็ก ๆ เช่น รูปทรงของบีด สีของสาย หรือคอนเซปตข์อง 

“องคเ์ทพ” ซึ่งกลายเป็นจดุรว่มระหว่างความงามและศรทัธา 
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นอกจากนีย้ังพบว่ากลุ่มที่ไม่เคยซือ้หรือสวมใส่ทองค า แต่หากมีองคป์ระกอบดา้นความ

มงคลแลว้ถึง 86.2% ระบุว่า “อาจจะซือ้หรือสวมใส่” (ตารางที่ 25) ขอ้มูลนีส้นับสนุนการสรา้ง

เรื่องราวของแบรนดท์ี่เก่ียวขอ้งกับความหมายเชิงจิตวิญญาณ ซึ่งอาจไม่ต้องเน้นพิธีกรรมหรือ

ความเชื่อแบบดั้งเดิม แต่ใชก้ารสื่อสารผ่านความหมายร่วมสมัย เช่น “พลงัแห่งการเริ่มตน้ใหม่” 

หรือ “เสน่หข์องผูห้ญิงที่มั่นใจในตวัเอง” 

การก าหนดภาพลกัษณ์แบรนดท์ัง้หมดนีด้  าเนินตามแนวคิด CBBE (Customer-Based 

Brand Equity) ของ Keller โดยเริ่มจากการสร้าง “การรับรู ้แบรนด์” (Brand Salience)  

ผ่านชื่อแบรนด์ สโลแกน และชิน้งานที่มีเอกลักษณ์ เช่น ฟังก์ชันเปลี่ยนบีด หรือความหมาย

เบือ้งหลังของแต่ละชิน้ ตามด้วย “ความหมายของ แบรนด์” (Brand Meaning) ที่เชื่อมโยงกับ

ความสวยงาม เขา้ถึงง่าย และมีความคุม้ค่าทัง้ทางเศรษฐกิจและอารมณ์ จนน าไปสู่ “ความรูส้ึก

เชิงบวก” และการสรา้ง “ความภกัดีต่อแบรนด”์ ในระยะยาว 

ท้ายที่สุด กลุ่มตัวอย่างถึง 44.4% เห็นว่าแบรนด์ใหม่ควรมี  “ความคิดสร้างสรรค์ 

ในการออกแบบ” เป็นอันดับแรก (ตารางที่  28) รองลงมาคือ “การใช้นวัตกรรมในการผลิต” 

(21.6%) ซึ่งยืนยนัว่าการออกแบบ แบรนดใ์นครัง้นีไ้ม่ไดมุ้่งเนน้เพียงผลิตภณัฑ ์หากแต่เป็นการใช้

ศักยภาพขององค์กรเป็นฐาน และความเข้าใจผู้บริโภคเป็นเข็มทิศ เพื่อน าไปสู่กลยุทธ์ที่ยั่งยืน  

ทัง้ในเชิงแบรนด ์ดีไซน ์การสื่อสาร และการตลาด 

 

4.3.5 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย  

จากการศึกษาขอ้มูลและการเก็บแบบสอบถาม พบว่า Generation Y ตอนปลาย 

เป็นกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมที่สุดส าหรบัแบรนด์เครื่องประดับทองค า เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มี

พฤติกรรมการซือ้ที่ตอบโจทยก์ลยุทธแ์บรนด ์ทัง้ในแง่ของก าลงัซือ้ ความนิยมในสินคา้แฟชั่น และ

ความสนใจในสินคา้ที่มีมลูค่าเพิ่ม 

ผลการศึกษาชีใ้ห้เห็นว่า เจนเนอเรชั่นY ตอนปลาย (อายุ 37-43 ปี) เป็นวัยที่มี 

อิสระทางการเงินมากขึน้ มีความพรอ้มในการซือ้เครื่องประดับทองค าที่ไม่ไดเ้ป็นเพียงสินทรพัย ์

แต่ยงัเป็นไอเท็มแฟชั่นที่สะทอ้นตวัตน นอกจากนีย้งัใหค้วามส าคญักบัแนวคิด "Self-Rewarding" 

หรือการมอบรางวลัใหต้วัเอง ผ่านการซือ้สินคา้ที่มีความหมายเชิงจิตวิญญาณและไลฟ์สไตล ์เช่น 

เครื่องประดบัทองที่เชื่อมโยงกบัสายมนูอกจากนี ้ผลการศกึษาพฤติกรรมของกลุม่นีย้งัพบว่า 
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- ใหค้วามส าคญักบัดีไซนแ์ละภาพลกัษณข์องสินคา้ มากกว่าการซือ้ทองแบบดัง้เดิม 

- ตดัสินใจซือ้จากการมองเห็นรีวิวออนไลนแ์ละคอนเทนตโ์ซเชียลมีเดีย 

- ตอ้งการประสบการณก์ารซือ้ที่ดี ตัง้แต่แพ็กเกจจิง้ไปจนถึงการบริการหลงัการขาย 

- นิยมสินคา้แฟชั่นที่เขา้กบัไลฟ์สไตล ์เช่น กระเป๋าแบรนดก์ลางๆ (LYN, Charles 

& Keith) รถยนตข์นาดกลาง และการใชช้ีวิตแบบ Urban Working Woman 

จากข้อมูล เหล่านี ้  แบรนด์จึ งส รุปให้ผู้หญิ ง Gen Y ตอนปลายที่ ชื่ นชอบ

เครื่องประดบัทองค า เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัในการท าตลาดระยะแรก และใช ้Persona ที่สะทอ้น

ตัวตนของลูกคา้กลุ่มนีเ้ป็นแนวทางในการออกแบบผลิตภัณฑ ์การสื่อสารแบรนด ์และการสรา้ง

แคมเปญทางการตลาดใหต้รงกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของลกูคา้กลุม่นีม้ากที่สดุ 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนส่งผลให้แบรนด์สามารถพัฒนาแนวทาง

การตลาดที่  แม่นย า มีประสิทธิภาพ และช่วยสรา้ง การเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างลูกค้า  

และแบรนด ์ไดดี้ขึน้ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าใหแ้บรนดส์ามารถสรา้งฐานลูกคา้ไดอ้ย่างแข็งแกร่ง  

ในอนาคต 

 

 
 

ภาพประกอบ 10 กลุม่เปา้หมาย 
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4.4 การออกแบบภาพลักษณ ์อัตลักษณแ์ละผลิตภัณฑข์องแบรนดเ์คร่ืองประดับทองค า 

หลงัจากที่ไดศ้ึกษากรอบแนวคิดในการสรา้งแบรนด ์(CBBE) ศกัยภาพขององคก์รผูผ้ลิต 

และขอ้มูลเชิงลึกจากกลุ่มเป้าหมายแลว้ ขัน้ตอนต่อไปของการวิจยัจึงมุ่งเนน้ไปที่ “การออกแบบ” 

อตัลกัษณแ์ละองคป์ระกอบของแบรนดใ์นทุกมิติ ไม่ว่าจะเป็นชื่อแบรนด ์โลโก ้ชิน้งาน สื่อประกอบ 

หรือรูปแบบการน าเสนอ เพื่อใหแ้บรนดม์ีภาพลักษณ์ที่ชัดเจน แตกต่าง และสามารถสรา้งการ

จดจ าไดใ้นใจผูบ้รโิภค 

การออกแบบเหล่านีย้ึดตามหลกัการของ CBBE โดยเฉพาะการสรา้งความรูส้ึกเชิงบวก

และความสมัพนัธท์างอารมณก์บัแบรนด ์รวมถึงสะทอ้นความเขา้ใจในกลุ่มเป้าหมาย Gen Y ตอน

ปลายที่ต้องการความคุม้ค่า ความยืดหยุ่นในการใชง้าน และแรงบันดาลใจจากความเชื่อและ

ความงามในชีวิตประจ าวนั 
4.4.1 การก าหนดแนวคิดและตัวตนของแบรนด ์(Brand Concept and Identity 

Development) 

การก าหนดแนวคิดและตัวตนของแบรนด ์ถือเป็นกระบวนการส าคัญที่ช่วยสรา้ง

รากฐานในการสื่อสารแบรนด์ให้กับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีเอกลักษณ์และชัดเจน โดยตัวตน  

ของแบรนด ์(Brand Identity) หมายถึงการก าหนดลกัษณะเฉพาะของแบรนดท์ี่สะทอ้นใหเ้ห็นถึง

บุคลิกภาพ ค่านิยม ทศันคติ และความรูส้ึกที่แบรนดต์อ้งการใหผู้บ้รโิภครบัรู ้ซึ่งจะเป็นเครื่องมือที่

ช่วยเชื่อมโยงแบรนดเ์ขา้กบัผูบ้ริโภคในระดบัจิตวิทยา และเป็นจุดยดึที่ท าใหแ้บรนดส์ามารถรกัษา

ความสม ่าเสมอในการออกแบบ การสื่อสาร และการสรา้งคณุค่าระยะยาวในใจผูบ้รโิภค 

จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย Generation Y ตอนปลาย 

ประกอบกบัการประยุกตใ์ชแ้นวคิด Customer-Based Brand Equity (CBBE) ของ Keller ซึ่งเนน้

การสรา้งมูลค่าตราสินคา้จากมุมมองของผูบ้ริโภคโดยตรง พบว่า การก าหนดตัวตนของแบรนด์ 

ในงานวิจัยนีค้วรมีความสามารถในการตอบสนองทั้งมิติของความรูส้ึก (emotional value) และ

ประโยชนท์ี่จับตอ้งได ้(functional value) ของผลิตภัณฑ์ โดยเชื่อมโยงกับวิถีชีวิตของผูบ้ริโภค 

ยุคใหม่ที่ใหค้วามส าคญักบัคุณค่าในตนเอง ความสวยงาม และการเลือกใชส้ินคา้เพื่อเสริมสรา้ง

ภาพลกัษณท์ี่ดีในชีวิตประจ าวนั 

จากขอ้มูลที่รวบรวมและวิเคราะหม์าอย่างเป็นระบบในขัน้ตอนก่อนหนา้ ผูว้ิจัยได้

สงัเคราะหแ์นวคิดหลกัของแบรนดอ์อกเป็นสองระดับ ไดแ้ก่ ระดับอตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand 

Identity) และระดบัแนวคิดหลกัของแบรนด ์(Brand Concept) ดงันี ้
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ในระดับอัตลักษณ์ของแบรนด ์(Brand Identity) ได้ก าหนดให้ค าว่า "Self-love" 

เป็นหัวใจส าคัญของภาพลักษณ์แบรนด ์โดยแนวคิด Self-love หมายถึง การใหค้วามส าคัญกับ

คุณค่าในตัวเอง การดูแลตัวเอง และการใหร้างวัลกับตนเองผ่านการเลือกสิ่งที่ดี มีคุณค่า และมี

ความหมาย ซึ่งสอดคลอ้งกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการใชเ้ครื่องประดับทองค าไม่

เพียงในฐานะเครื่องประดบัตกแต่ง แต่ยงัเป็นสญัลกัษณข์องความรกัตนเองและความภาคภูมิใจ

ในความส าเรจ็ของตนเองในแต่ละช่วงวยั แนวคิดนีจ้ึงช่วยใหแ้บรนดส์ามารถเชื่อมโยงกบัผูบ้ริโภค

ได้ในระดับอารมณ์ และมีบทบาทส าคัญต่อองค์ประกอบด้าน Brand Meaning และ Brand 

Response ในโมเดล CBBE 

 

 
  

ภาพประกอบ 11 ตวัตนของแบรนด ์(Brand Identity) 
 

ในระดับแนวคิดหลกัของแบรนด ์(Brand Concept) ไดก้ าหนดใหแ้บรนดน์ าเสนอ

จดุยืนภายใตแ้นวคิด "สวยดว้ย รวยดว้ย" หรือ "Glam and Gain" ซึ่งสะทอ้นถึงความสมดลุระหว่าง

ความสวยงามในการสวมใส่เครื่องประดับกับความคุม้ค่าทางเศรษฐกิจที่ผูบ้ริโภคไดร้บัจากการ

เลือกซือ้เครื่องประดับทองค าที่สามารถเป็นไดท้ัง้ของสะสม ของขวัญ หรือการลงทุนในระยะยาว 

แนวคิดนีต้อบสนองความตอ้งการของกลุม่เป้าหมายที่ใหค้วามส าคญักบัทัง้ภาพลกัษณแ์ละความ

มั่นคงทางการเงิน โดยเฉพาะในกลุ่มผูห้ญิงวัยท างานที่มองหาเครื่องประดับที่สะทอ้นตัวตนและ

ช่วยเสริมบุคลิกภาพไดใ้นชีวิตประจ าวัน ทั้งยังไม่ละเลยต่อคุณค่าที่แทจ้ริงของทองค าในฐานะ

สินทรพัย ์
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ภาพประกอบ 12 แนวคิดของแบรนด ์
 

แนวคิด Self-love ในฐานะ Brand Identity และแนวคิด Glam and Gain ในฐานะ 

Brand Concept จึงถือเป็นสองเสาหลกัที่ช่วยสรา้งความชัดเจนใหก้ับภาพลกัษณข์องแบรนดใ์น

มิติที่แตกต่างกัน แต่สอดประสานกันอย่างเป็นระบบ และสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการ

ออกแบบองค์ประกอบต่าง ๆ ของแบรนด ์ไม่ว่าจะเป็นชื่อแบรนด ์โลโก้ รูปแบบของผลิตภัณฑ ์  

สื่อโฆษณา บรรจุภัณฑ ์ไปจนถึงประสบการณ์ของลูกคา้ในจุดสมัผัสต่าง ๆ ของแบรนด ์(Brand 

Touchpoints) 

ด้วยการก าหนดแนวคิดและตัวตนของแบรนด์ในลักษณะนี ้ จะท าให้แบรนด์

สามารถสรา้งความแตกต่างจากเครื่องประดับทองค าในตลาดทั่วไป และสามารถตอบสนองต่อ

ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างลึกซึง้ ทัง้ในเชิงเหตุผลและอารมณ์ อันน าไปสู่การสรา้ง

ความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) และคณุค่าทางจิตวิญญาณที่ยั่งยืนในระยะยาว 

 
4.4.2 การตั้งชื่อแบรนด ์(Brand Naming) 

ชื่อแบรนด์ถือเป็นหนึ่งในองค์ประกอบส าคัญของอัตลักษณ์แบรนด์ (Brand 

Identity) ที่ช่วยสรา้งการจดจ าและภาพลกัษณใ์นใจผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในตลาดเครื่องประดบัที่มี

การแข่งขันสงู การตัง้ชื่อแบรนดจ์ึงตอ้งอาศยักระบวนการคิดและวิเคราะหอ์ย่างเป็นระบบ เพื่อให้
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ไดช้ื่อที่สะทอ้นตัวตนของแบรนด ์สอดคลอ้งกับกลุ่มเป้าหมาย และสามารถสรา้งคุณค่าในระยะ

ยาวไดอ้ย่างแทจ้รงิ 

ในการด าเนินงานครัง้นี ้ไดเ้ริ่มตน้จากการน าขอ้มูลภายในองคก์รมาเป็นวัตถุดิบ 

โดยเฉพาะด้านศักยภาพการผลิต จุดแข็ง และความเชี่ยวชาญเฉพาะทางของบริษัท ซึ่งได้แก่  

การใชท้องค าบริสุทธิ์ 99.99% ร่วมกับเทคนิคการผลิต Electroforming ที่ช่วยใหส้ามารถสรา้ง

เครื่องประดบัทองค าที่มีน า้หนกัเบาแต่ยงัคงความแข็งแรงไวไ้ด ้จุดเด่นนีจ้ึงเป็นแกนหลกัที่ควรถูก

สื่อสารผ่านชื่อแบรนดอ์ย่างชดัเจน 

จากนั้นไดม้ีการประชุมร่วมกับผูบ้ริหารองคก์รเพื่อก าหนดแนวทางการตัง้ชื่อ โดย

เนน้ใหช้ื่อมีความเชื่อมโยงกบัคณุค่าของทองค า สะทอ้นภาพลกัษณข์องความหรูหราแต่เขา้ถึงได ้

และควรมีความหมายเชิงบวกที่สอดคล้องกับพฤติกรรมและค่านิยมของกลุ่มเป้าหมาย 

Generation Y ซึ่งมักใหค้วามส าคัญกับความหมายในเชิงจิตวิญญาณ การรกัตนเอง และความ

สวยงามที่แฝงไปด้วยความมั่นคง ชื่อแบรนด์จึงต้องสามารถถ่ายทอดสารเหล่านี ้ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

ในขั้นตอนถัดมา ไดม้ีการระดมความคิดภายในทีมพัฒนาแบรนดร์่วมกับองคก์ร 

โดยใชเ้ทคนิคการสรา้งแผนผงัความคิด (Mind Mapping) เพื่อรวบรวมค าส าคญั ภาพลกัษณ ์และ

แนวคิดที่ตอ้งการใหแ้บรนดส์ื่อออกไป ค าที่เก่ียวขอ้งกับค าว่า "ทอง" ความเปล่งประกาย ความ

รุ่งโรจน ์และพลงัในตัวเอง ถูกน ามาวิเคราะหใ์นเชิงสญัลกัษณ์ อารมณ์ และเสียง เพื่อตรวจสอบ

ความเหมาะสมทัง้ในแง่ความหมายและความสามารถในการจดจ า 
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ภาพประกอบ 13 การจดัท ามายแมพ (Mind Map) ส าหรบัการออกแบบชื่อแบรนด ์
 

เมื่อไดร้ายชื่อที่เป็นไปไดจ้ านวนหนึ่ง จึงเขา้สู่กระบวนการตรวจสอบความซ า้ซอ้น 

โดยด าเนินการคน้หาในช่องทางออนไลน ์เช่น Google, Facebook, Instagram รวมถึงเว็บไซต์

ของส านกังานทรพัยส์ินทางปัญญาทัง้ในประเทศและต่างประเทศ เพื่อใหม้ั่นใจว่าไม่มีชื่อแบรนด์

ใดท่ีซ  า้หรือละเมิดลิขสิทธิ์ และสามารถจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้ไดใ้นอนาคต 

จากกระบวนการทั้งหมด ไดช้ื่อแบรนดว์่า “GLOWLY” ซึ่งผ่านการวิเคราะหอ์ย่าง

รอบดา้นในมิติต่าง ๆ ทัง้ดา้นความหมาย ภาพลกัษณ ์เสียง และความสามารถในการจดจ า โดยมี

เหตผุลดงันี ้

- มาจากค าว่า “GLOW” หมายถึงความเปล่งประกาย ซึ่งสะทอ้นถึงความงดงาม

ของทองค าและพลงัในตวัตนของผูส้วมใส่ 

- ล้อเสียงกับค าว่า “GLORY” ซึ่งหมายถึงความรุ่งโรจน์ ความส าเร็จ และ 

ความมั่งคั่ง อนัสอดคลอ้งกบัแนวคิดเรื่อง Self-Love, Empowerment และแรงบนัดาลใจ 

- พอ้งเสียงกับค าว่า “GOLD” ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเชื่อมโยงไปยังผลิตภัณฑ์

ทองค าไดโ้ดยตรง 

- ตัวย่อ “GL” ออกเสียงใกลเ้คียงกับชื่อย่อของโรงงานผูผ้ลิตเดิมอย่างกลมกลืน 

ซึ่งอาจช่วยเสรมิการจดจ าแบรนดใ์นกลุม่ที่คุน้เคยกบัองคก์ร 
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นอกจากนี ้ยงัไดม้ีการทดสอบชื่อ “GLOWLY” โดยการเปิดโหวตภายในองคก์รและ

รบัฟังความคิดเห็นจากผูบ้รหิารและผูท้ี่อยู่ในกลุม่เปา้หมายเบือ้งตน้ พบว่าชื่อนีไ้ดร้บัการตอบรบัที่

ดี ทัง้ในแง่ความไพเราะ ความหมาย และความเหมาะสมกับผลิตภณัฑ ์ท าใหส้ามารถน าไปใชต่้อ

ยอดในการสรา้งอตัลกัษณแ์บรนดไ์ดอ้ย่างชดัเจน 

 

 
 

ภาพประกอบ 14 ภาพขอ้มลูการคดัเลือกชื่อแบรนด ์
 

การพัฒนาชื่อแบรนดใ์นครัง้นีย้ังสอดคลอ้งกับแนวคิด Customer-Based Brand 

Equity (CBBE) ของ Keller ที่ชีว้่า "ชื่อแบรนด"์ คือหนึ่งในองคป์ระกอบส าคญัของการสรา้ง Brand 

Salience หรือความสามารถในการจดจ าแบรนด์ได้ในใจผู้บริโภค การตั้งชื่อที่สะท้อนทั้ง

ภาพลกัษณ์ ความรูส้ึก และจุดแข็งของแบรนด ์จึงเป็นกลไกส าคัญที่ช่วยสรา้งการรบัรูแ้บรนดใ์น

ระดบัสงู และเอือ้ใหเ้กิดการสรา้งคณุค่าในใจผูบ้ริโภคในระยะยาว 

ด้วยเหตุนี ้ ชื่อ “GLOWLY” จึงไม่ได้เป็นเพียงชื่อแบรนด์ที่ไพเราะและจดจ าง่าย

เท่านัน้ แต่ยงัเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ทรงพลงัในการส่งต่อแนวคิดของแบรนดไ์ปยงักลุ่มเป้าหมายได้

อย่างชัดเจน สอดคลอ้งกับกลยุทธ์การสรา้งอัตลกัษณ์ที่แตกต่าง และวางรากฐานส าคัญส าหรบั

การเติบโตในตลาดเครื่องประดบัทองค าอย่างยั่งยืน 
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4.4.3 การออกแบบโลโก้และองคป์ระกอบด้านภาพลักษณ ์(Logo & Visual Identity 
Design) 

โลโก้ถือเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand 

Identity) ซึ่งมีบทบาทในการสื่อสารบุคลิกภาพและคณุค่าของแบรนดส์ู่สายตาผูบ้ริโภคอย่างเป็น

รูปธรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาดเครื่องประดับ ที่ผูบ้ริโภคมักใชภ้าพลกัษณ์ของแบรนดเ์ป็น

เกณฑห์นึ่งในการตดัสินใจซือ้ การออกแบบโลโกท้ี่เหมาะสมจึงไม่เพียงแต่ช่วยสรา้งความแตกต่าง

และการจดจ า (Brand Recognition) แต่ยงัช่วยเชื่อมโยงประสบการณแ์ละอารมณข์องผูบ้รโิภคให้

เกิดความรูส้ึกคุน้เคยและไวว้างใจ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิด “Customer-Based Brand Equity” 

(CBBE) ที่ใหค้วามส าคญักบัการสรา้งคณุค่าแบรนดจ์ากมมุมองของผูบ้รโิภค 

ภายหลังจากได้ชื่อแบรนด์ “GLOWLY” ซึ่งมีความหมายและเสียงที่สื่อถึงพลัง 

ความเปล่งประกาย ความหรูหรา และความเป็นบวกแลว้ ผูว้ิจยัไดเ้ริ่มกระบวนการออกแบบโลโก ้

โดยเริ่มจากการตีความแนวคิดหลักของแบรนด ์ไดแ้ก่ ความรกัตนเอง (Self-Love) ความมั่งคั่ง 

ความเขา้ถึงง่าย และความทนัสมยั พรอ้มทัง้ศกึษาบคุลิกภาพที่แบรนดต์อ้งการสื่อสารออกมาผ่าน

แผนผงัความคิด (Mind Mapping) ไดแ้ก่ Accessible, Playful, Elegant และ Trendy เพื่อใชเ้ป็น

แนวทางก าหนดทิศทางของการออกแบบอย่างเป็นระบบ 

  

 
 

ภาพประกอบ 15 ภาพมายแมพการก าหนดบุคลิกแบรนด ์
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จากการศกึษาประเภทของโลโกพ้บว่า รูปแบบ Logotype หรือการใชช้ื่อแบรนดเ์ป็น

องค์ประกอบหลักในการออกแบบโลโก้ เป็นทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด เนื่องจากชื่อ “Glowly”  

มีความสั้น กระชับ และสะกดง่าย อีกทั้งยังมีน ้าเสียงที่ไพเราะและพ้องเสียงกับค าว่า Gold  

ซึ่งเหมาะสมอย่างยิ่งกบัตลาดเครื่องประดบัทองค าในกลุ่มเป้าหมาย Gen Y ที่ใหค้วามส าคญักับ

ความทันสมัยแต่เรียบง่าย การใช ้Logotype ยังช่วยส่งเสริมการจดจ าแบรนดใ์นระยะยาวและ

สรา้งความเชื่อมโยงทางสายตาไดอ้ย่างชดัเจน 

โดยในขั้นตอนถัดมาคือการเลือกแบบอักษร (Font) ที่สามารถสะท้อนบุคลิก 

ของแบรนดไ์ดอ้ย่างลงตัว โดยไดม้ีการทดลองใชฟ้อนตห์ลายแบบ และปรบัแต่งใหม้ีลกัษณะโคง้

มน อ่อนโยน แต่แฝงดว้ยความมั่นใจ เพื่อใหส้ามารถถ่ายทอดอารมณข์องแบรนดไ์ดอ้ย่างครบถว้น 

สีหลักที่ เลือกใช้คือ “สีทอง” ซึ่งสื่อถึงคุณค่าของทองค า และพลังบวก ในขณะที่ เส้นสาย  

ของตัวอักษรถูกออกแบบให้มี ความโค้งและลื่น ไหล เพื่ อแสดงถึ งความสง่างามและ  

ความเคลื่อนไหวอย่างอิสระ 
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ภาพประกอบ 16 การออกแบบโลโก ้
 

นอกจากนี ้ยงัไดม้ีการทดสอบโลโกใ้นบริบทการใชง้านจริง เช่น การวางบนพืน้หลงั

ต่างสี การย่อขยายขนาด และการใชง้านบนแพลตฟอรม์หลากหลาย เช่น บรรจุภณัฑ ์เว็บไซต ์และ

สื่อโฆษณา เพื่อใหแ้น่ใจว่าโลโกส้ามารถใชง้านไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพในทุกสถานการณ ์รวมทัง้มี

ความยืดหยุ่นเพียงพอส าหรบัการขยายแบรนดใ์นอนาคต 

ผลจากการส ารวจความคิดเห็นภายในองคก์รและกลุ่มตวัอย่างเบือ้งตน้พบว่า โลโก ้

GLOWLY สามารถสื่อสารอัตลกัษณแ์บรนดไ์ดอ้ย่างชัดเจน โดยเฉพาะการผสมผสานความรูส้ึก

ของความหรูหราและความเป็นมิตรในคราวเดียวกัน อีกทั้งยังสอดคลอ้งกับแนวคิด “Glam and 
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Gain” และค่านิยม “Self-Love” ที่เป็นแกนกลางของการสรา้งแบรนด์ ช่วยให้แบรนด์สามารถ

เชื่อมโยงกบัผูบ้รโิภคในระดบัอารมณไ์ดดี้ขึน้ 

  

 
ภาพประกอบ 17 Brand logo 

 

ในขั้นตอนสุดท้าย ได้มีการจัดท า Logo Construction เพื่อก าหนดสัดส่วน 

มาตรฐาน และระยะห่างขององคป์ระกอบภายในโลโกใ้หช้ัดเจน และจัดท า Brand Guidelines 

ส าหรบัการใชง้านในทุกแพลตฟอรม์ ทั้งในรูปแบบดิจิทัลและสิ่งพิมพ ์เพื่อใหก้ารสื่อสารแบรนด์

เป็นไปอย่างมืออาชีพ มีความสม ่าเสมอ และสรา้งความเชื่อมั่นต่อแบรนดใ์นระยะยาว 
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ภาพประกอบ 18 การจดัท า Logo Construction 
 

 
 

ภาพประกอบ 19 การจดัท า Logo Usage 
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ภาพประกอบ 20 การจดัท า Logo Usage 
 

การออกแบบโลโก้ในครัง้นี ้จึงไม่ใช่เพียงงานกราฟิกเพื่อความสวยงาม แต่เป็น

กระบวนการเชิงกลยทุธท์ี่ช่วยเสริมสรา้งคณุค่าทางจิตวิทยาและอารมณข์องแบรนดใ์นมมุมองของ

ผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นหวัใจส าคญัของการพฒันาแบรนดใ์นยคุปัจจบุนั 

 

4.4.4 การออกแบบชิน้งานเคร่ืองประดับ (Product Design & Development) 

การออกแบบผลิตภณัฑต์น้แบบเป็นกระบวนการส าคญัในการแปลงแนวคิดแบรนด์

ให้ปรากฏเป็นรูปลักษณ์จริงที่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน โดยในกรณีศึกษานี ้  

การออกแบบเครื่องประดบัไม่ไดมุ้่งเนน้เพียงความสวยงามในเชิงศิลป์เท่านัน้ แต่ยงัใหค้วามส าคญั 

กับความหมายเชิงจิตวิญญาณและอารมณ์ของผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นแก่นหลกัของแนวคิด Self-love 

ภายใตค้อนเซปแบรนด ์“สวยดว้ย รวยดว้ย” ที่ก าหนดไวก้่อนหนา้นี ้โดยมีขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้
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4.4.4.1 การก าหนดแนวคิดการออกแบบ 

กระบวนการเริ่มต้นจากการศึกษาข้อมูลเชิงลึกของกลุ่ม เป้าหมาย 

Generation Y ที่มีความเชื่อในสายมูเตลู ผ่านแบบเอกสารและบทความออนไลน์ น ามาการ

วิเคราะหพ์ฤติกรรม พบว่า กลุ่มเป้าหมายใหค้วามส าคญักบัความเชื่อการมเูตลดูว้ยสาเหตเุพราะ 

เป็นช่วงวัยที่เป้นเสาหลกัครอบครวั และเป็นวัยท างานที่ตอ้งการที่ยึดเหนี่ยวทางจิตใจสูง จึงเกิด

แนวทางในการพัฒนาคอลเลกชันที่มีความเชื่อมโยงกับองคเ์ทพ 5 องคเ์ทพ ที่เป็นที่ยอดนิยมใน

วัฒนธรรมไทย ได้แก่ พระแม่ลักษมี (เทพแห่งความมั่งคั่งและความรกั)พระพิฆเนศ (เทพแห่ง

ความส าเร็จ) พระแม่อุมาเทวี (เทพแห่งความแข็งแกรง่และปกป้อง) ทา้วเวสสุวรรณ (เทพแห่งโชค

ลาภและการปอ้งกนัภยั) เจา้แม่กวนอิม (เทพแห่งความเมตตาและการปกป้อง) แต่ละองคถ์ูกน ามา

ถอดรหัสเป็นดีไซน์ที่มีความหมายเฉพาะเจาะจง และมีการก าหนด Mood Board เพื่อให้เห็น

ภาพรวมของแรงบนัดาลใจที่ใชใ้นการออกแบบ 

 

 
  

ภาพประกอบ 21 ขอ้มลูเชิงลกึเรื่องความเชื่อของกลุม่ Generation Y 
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ภาพประกอบ 22 ขอ้มลูองคเ์ทพที่ใชใ้นการดีไซน ์
  

 
 

ภาพประกอบ 23 Mood borad แต่ละองคเ์ทพ 
 

ภายหลงัจากไดแ้นวคิดหลกัของคอลเลกชนัแลว้ ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศึกษา

ตลาดเชิงลึกเพิ่มเติมในหมวด “เครื่องประดบัมูเตล”ู ที่วางจ าหน่ายในทอ้งตลาด พบว่าดีไซนส์่วน

ใหญ่มีลกัษณะการออกแบบแบบเหมือนจริง (Realistic Design) ซึ่งเนน้การจ าลองลกัษณะของ

องคเ์ทพตามภาพลกัษณท์ี่แพร่หลาย เช่น การใชรู้ปป้ันจ าลอง พระพกัตร ์หรือสญัลกัษณท์ี่ชดัเจน

ในแบบศิลปะดัง้เดิม 
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อย่างไรก็ตาม จากการเก็บขอ้มลูกลุม่เปา้หมายพบว่า ผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Y 

ส่วนหนึ่งตอ้งการเห็นแบรนดท์ี่มีความคิดสรา้งสรรคแ์ละดีไซนท์ี่แปลกใหม่ แตกต่างจากที่มีอยู่ใน

ตลาด ดังนั้น แนวทางการออกแบบของแบรนดจ์ึงตัดสินใจใชรู้ปแบบการออกแบบเชิงนามธรรม 

(Abstract Design) เป็นแนวทางหลกั แทนการจ าลององคเ์ทพแบบตรงตวั 

 

 
  

ภาพประกอบ 24 แนวทางการออกแบบระหว่างนามธรรมและรูปธรรม 
 

เพื่อใหส้ามารถถอดรหสัความหมายขององคเ์ทพออกมาเป็นงานออกแบบที่

มีความร่วมสมยัและไม่ซ  า้กบัตลาดเดิม ผูว้ิจยัไดจ้ดัท า Mood Board แยกตามแต่ละองคเ์ทพ โดย

รวบรวมแรงบนัดาลใจจากสญัลกัษณ ์สี เสน้สาย และองคป์ระกอบศิลป์ที่สื่อถึงคณุลกัษณะเฉพาะ

ของเทพนัน้ ๆ เช่น 

 

- ความพลิ ้วไหวของผ้า และสายน ้า  ต้นไผ่ที่ มักใช้เป็นสัญลักษณ ์ 

ของเจา้แม่กวนอิม 

- ลวดลายของเกราะและรูปทรงแข็งแรงแสดงถึงพลังปกป้องส าหรับ 

ทา้วเวสสวุรรณ 

- เสน้โคง้ที่สง่างามและรูปแบบของดอกบวัส าหรบัพระแม่ลกัษมี 
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Mood board เหล่านีเ้ป็นเหมือน "วตัถุดิบทางความคิด" ที่ถูกใชใ้นการร่าง

แบบดีไซน์เบื ้องต้น ทั้งในรูปแบบ 2 มิ ติ  (Sketches) และพัฒนาต่อในแบบจ าลอง 3 มิ ติ  

(3D Model) ซึ่งช่วยใหก้ารออกแบบมีความหมาย มีเอกลกัษณ์เฉพาะ และสามารถถ่ายทอดอัต

ลกัษณแ์บรนดไ์ดอ้ย่างชดัเจน 

  

 
 

ภาพประกอบ 25 Mood borad แต่ละองคเ์ทพแนวนามธรรม 

 

แนวทางการออกแบบเชิงนามธรรมในครัง้นี ้ ยังสอดคล้องกับหลักของ

ทฤษฎี CBBE โดยเฉพาะในมิติของ Brand Imageryและ Brand Feelings ซึ่งช่วยสร้าง

ความสัมพันธ์เชิงอารมณ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ผ่านงานดีไซน์ที่ เปิดโอกาสให้ผู้สวมใส่

สามารถตีความและเชื่อมโยงกับประสบการณ์ส่วนตัวไดห้ลากหลายมากกว่าการออกแบบแบบ

ตายตวั 

 

4.4.4.2 การสรุปแนวคิดการออกแบบ 

หลงัจากไดแ้นวคิดหลกัของคอลเลกชนัแลว้ จึงเขา้สู่กระบวนการออกแบบ

โดยใชเ้ครื่องมือ House of Quality (HOQ) เพื่อแปลงเสียงของผูบ้ริโภค (Voice of Customer)  

มาเป็นคุณลักษณะของสินคา้ในเชิงเทคนิค ซึ่งช่วยใหก้ารออกแบบมีทิศทางชัดเจนและสามารถ

ผลิตไดจ้ริง โดยชิน้งานทุกองคเ์ทพถูกออกแบบใน 4 ขนาด ไดแ้ก่ XS, S, M และ L เพื่อใหส้ามารถ
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ตอบสนองต่อความหลากหลายของงบประมาณและแรงจูงใจในการสะสม (Collectible 

Motivation) 

 

 
  

ภาพประกอบ 26 การใชเ้ครื่องมือ House of Quality (HOQ) 
 

4.4.4.3 การออกแบบและการพฒันาแบบจ าลอง 

ขั้นตอนการออกแบบเริ่มจากการสเก็ตช์แบบร่าง 2 มิติ เพื่อถ่ายทอด

ภาพรวมของลวดลายและองคป์ระกอบส าคญั จากนัน้จึงพฒันาแบบจ าลอง 3 มิติ (3D Modeling) 

ดว้ยโปรแกรมเฉพาะทาง ก่อนจะน าไปตรวจสอบโดยผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการออกแบบและการผลิต 

เพื่อปรบัใหเ้หมาะสมกบัเทคนิค Electroforming ท่ีใชผ้ลิตทองค าบริสทุธิ์ 99.9% ใหม้ีน า้หนกัเบา

แต่คงทน 
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ภาพประกอบ 27 ภาพการรา่งแบบรา่ง 2 มิติชิน้งานตน้แบบ 
 

หลงัผ่านกระบวนการตรวจสอบแบบ 2D แลว้ จึงเขา้สู่ขัน้ตอนการพัฒนา

แบบจ าลองสามมิติ (3D Model) โดยทีมออกแบบได้น าแบบร่างไปขึน้โมเดลด้วยโปรแกรม

ออกแบบสามมิติ จากนั้นจึงตรวจสอบความถูกตอ้งของรายละเอียดในมิติต่าง ๆ เช่น ความลึก 

ความตืน้ ความคมชัดของลวดลาย และสดัส่วนของแต่ละองคป์ระกอบ เพื่อใหม้ั่นใจว่าสามารถ

น าไปผลิตไดจ้รงิในกระบวนการ Electroforming 
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ภาพประกอบ 28 ภาพแรนเดอรช์ิน้งาน 3 มิติ 
 

เพื่อเสริมความมั่นใจในคุณภาพของงานออกแบบ จึงมีการสรา้งตน้แบบ

โดยใชเ้รซิ่น (Resin Prototype) ส าหรบัทดสอบเบือ้งตน้ โดยน าตน้แบบนีไ้ปตรวจสอบความสมดลุ

โดยรวมของดีไซน ์ความชดัเจนของลวดลาย และความรูส้ึกของชิน้งานเมื่อน าไปวางบนขอ้มือจริง 

ซึ่งช่วยใหส้ามารถปรบัปรุงแบบใหเ้หมาะสมยิ่งขึน้ก่อนเขา้สูก่ระบวนการผลิตจรงิในล าดบัถดัไป 
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ภาพประกอบ 29 ภาพการตรวจสอบชิน้งาน 3D 
 

โดยผลลัพธ์สุดทา้ยหลังจากผ่านการพัฒนาและทดสอบหลายรอบ จึงได้

แบบที่สมบูรณ์ส าหรับคอลเลคชั่นแรก รวมทั้งสิ ้น 103 ชิ ้นงาน โดยมี 5 องค์เทพ แต่ละองค ์

มี 4 ขนาด (XS, S, M, L) Size XS 0.16g - 0.27g , Size S 0.24g - 0.44g , Size M 0.29g - 

0.42g , Size L 0.40g - 0.53g พรอ้มรองรบัความต้องการทั้งในแง่ความหมายและความงาม 

ในการใชง้านจรงิ 
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ภาพประกอบ 30 ภาพชิน้งานเม็ดบีดทัง้หมดในสต็อคปัจจบุนั 
  

 
 

ภาพประกอบ 31 ภาพถ่ายลวดลายเม็ดบีดที่ผลิตทัง้หมดในคอลเลคชั่นแรก 
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นอกจากนี ้ เพื่อส่งเสริมความผูกพันกับแบรนด์ในระยะยาว ยังได้มีการ

ออกแบบฟังกช์ันการใชง้านร่วมกบัสรอ้ยขอ้มือและสรอ้ยคอที่สามารถปรบัเปลี่ยนชิน้งานไดอ้ย่าง

อิสระ หรือแบบผสมผสานกับเชือกถักที่เป็นที่นิยม ซึ่งไม่เพียงแต่เพิ่มมูลค่าดา้นการสะสม แต่ยัง

สรา้งการมีสว่นรว่มของผูบ้รโิภคในการออกแบบการสวมใสข่องตนเองอีกดว้ย 

 

 
 

ภาพประกอบ 32 ภาพการพฒันาอปุกรณเ์สรมิชิน้งานตน้แบบ 
 

 
 

ภาพประกอบ 33 ภาพตวัเรือนสรอ้ยคอและการออกแบบตวัเชื่อมใหส้ามารถรอ้ยเม็ดบีดได ้
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ภาพประกอบ 34 ภาพก าไลขอ้มือโลหะชบุทองและเม็ดบีด 
 

   
 

ภาพประกอบ 35 ภาพก าไลขอ้มือเชือกถกัและเม็ดบีด 
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ภาพประกอบ 36 ภาพสรอ้ยคอโลหะชบุทอง 
 

4.4.4.4 การออกแบบและพัฒนากลยุทธ์การตลาดเพื่อกระตุ้นการสะสมของ

ผูบ้รโิภค 

เพื่อตอบโจทย์กลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งเน้นการกระตุ้นพฤติกรรมการ

สะสม (Collectible Jewelry) ให้สอดคล้องกับแนวคิดหลักของแบรนด์ “สวยด้วย รวยด้วย” 

และอตัลกัษณข์องแบรนดท์ี่ตอ้งการเป็นเครื่องประดบัส าหรบัผูห้ญิง Gen Y ในการส่งเสรมิคณุค่า

แห่งการรกัตวัเอง (Self-love) ผลิตภณัฑแ์ต่ละชิน้จึงถูกออกแบบใหม้ีหลากหลายขนาด ไดแ้ก่ XS, 

S, M และ L เพื่อใหส้ามารถรอ้ยเรียงในรูปแบบที่หลากหลายตามความชอบของผูบ้รโิภค 
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แนวทางนีไ้ม่เพียงช่วยสรา้งความยืดหยุ่นดา้นการออกแบบเท่านัน้ แต่ยัง

สนับสนุนใหผู้บ้ริโภคเกิดแรงจูงใจในการซือ้สะสม เพื่อเพิ่มความมั่งคั่งทางจิตใจและเสริมสรา้ง

ภาพลักษณ์ของตนเองในแบบเฉพาะตัว ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงอย่างลงตัวระหว่างความสวยงาม 

ความเชื่อ และการลงทุน ทั้งนี ้แนวคิดการสะสมยังถูกต่อยอดไปสู่การพัฒนา “ระบบการสะสม

และการแลกเปลี่ยน” (Trading Concept) ในอนาคต เช่น 

สรา้งเปา้หมายการสะสมตามขนาดเม็ดบีด  

โดยออกแบบระบบการสะสมที่ส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคมีเป้าหมายที่ชดัเจน

ในการเก็บสะสมเม็ดบีดในแต่ละขนาด ได้แก่ XS, S, M และ L เพื่อเพิ่มแรงจูงใจและความ

ภาคภมูิใจในการครอบครองเครื่องประดบัทองค าที่สามารถเติมเต็มไดใ้นระยะยาว 

 

 
 

ภาพประกอบ 37 ภาพเป้าหมายของการสะสมเม็ดบีดใหถ้ึง 1 สลงึ ในแต่ละขนาด 
 

ออกแบบแพ็กเกจการสะสมตามศกัยภาพทางการเงิน 

มีการก าหนดแพ็กเกจการสะสมทองค าในรูปแบบต่าง ๆ ใหเ้หมาะสม

กับระดับก าลังซือ้และรูปแบบการออมของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม โดยแต่ละแพ็กเกจจะสะท้อน

เป้าหมายแห่งความมั่ งคั่ งที่แตกต่างกัน เช่น แพ็กเกจเริ่มต้นส าหรับผู้เริ่มต้นออม ไปจนถึง

แพ็กเกจพรีเมียมส าหรบันกัสะสมตวัยง ทัง้นีเ้พื่อสรา้งประสบการณท์ี่ยั่งยืนและเขา้ถึงไดจ้รงิในการ

ครอบครองทองค า 
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ภาพประกอบ 38 ภาพแพ็คเกจการสะสมทองค าของแต่ละเงินเก็บแต่ละบคุคล 
 

ออกแบบระบบการเทรดและแลกเปลี่ยนเม็ดบีดทองค า 

ไดม้ีการจดัท าตารางมูลค่าและเงื่อนไขการแลกเปลี่ยนเม็ดบีดในแต่ละ

ขนาด เพื่อส่งเสริมความสนุกในการสะสมและเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคสามารถหมุนเวียน เปลี่ยน

สะสม หรืออปัเกรดขนาดของเม็ดบีดได ้

 

 
  

ภาพประกอบ 39 รูปแบบการเทรดเม็ดบีดทองค า 
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การออกแบบผลิตภัณฑ์ในลักษณะนีไ้ม่เพียงตอบโจทยด์า้นอารมณ์และ

ความเชื่อของกลุม่เปา้หมาย แต่ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิด CBBE ในดา้นการสรา้งความสมัพนัธท์าง

อารมณ์และการรบัรูคุ้ณค่าจากแบรนด ์ซึ่งถือเป็นรากฐานส าคัญของการสรา้งแบรนดท์ี่ยั่งยืนใน

ระยะยาว 

 
4.4.5 การออกแบบองคป์ระกอบแบรนดอ์ื่น ๆ (Brand Touchpoints Design) 

การสรา้งภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์นปัจจุบนัมิไดจ้ ากัดเพียงแค่ชื่อแบรนดห์รือโลโก้

เท่านั้น หากแต่ครอบคลุมถึงประสบการณ์โดยรวมที่ผูบ้ริโภครบัรูผ้่านองคป์ระกอบทางกายภาพ

และจิตวิทยาที่เก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์ไม่ว่าจะเป็นการจดับรรจุภณัฑ ์การจดัวางสินคา้ การออกแบบ

วสัดสุ่งเสริมการขาย ไปจนถึงการออกแบบสื่อที่ใชใ้นการสื่อสาร การออกแบบองคป์ระกอบเหล่านี ้

มีบทบาทส าคัญ ในการสร้างความรู้สึกสอดคล้องและต่อเนื่ องในทุกจุดสัมผัส  (Brand 

Touchpoints) ซึ่งเป็นหลกัการส าคญัของแนวคิด Integrated Marketing Communication (IMC) 

และ Brand Experience (Brakus et al., 2009) 

นอกจากนี ้แนวคิดของ Keller (2003) ในกรอบ CBBE Model ยังระบุว่า “Brand 

Imagery” และ “Brand Resonance” สามารถเกิดขึน้ไดจ้ากการรบัรูค้ณุค่าทางอารมณแ์ละการมี

ส่วนร่วมของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์ ซึ่งจะเกิดขึน้ได้อย่างมีประสิทธิภาพก็ต่อเมื่อแบรนดส์ามารถ

สื่อสารคณุค่าผ่านองคป์ระกอบที่ชดัเจนและมีความสอดคลอ้งกนัอย่างเป็นระบบในทกุช่องทาง 

จากผลการศึกษาเชิงคุณภาพและแบบสอบถามเชิงปริมาณในบทก่อนหนา้ พบว่า 

กลุ่มเป้าหมายหลักของแบรนด์ซึ่ งเป็นผู้หญิ งในกลุ่ม  Generation Y ให้ความส าคัญกับ 

“ภาพลกัษณโ์ดยรวมของแบรนด”์ มากกว่าเพียงตัวสินคา้เพียงอย่างเดียว และมองหาแบรนดท์ี่มี

ความแตกต่างในเชิงดีไซน์ การน าเสนอ และสามารถสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ที่มี

ความหมาย เช่น ความเชื่อมั่น ความมั่นคง ความเป็นตวัของตวัเอง และการรกัตนเอง (Self-love) 

ดังนั้นการออกแบบองค์ประกอบอ่ืน ๆ ของแบรนด์จึงมี เป้าหมายเพื่อ สร้าง

ภาพลักษณ์ที่แตกต่าง จากคู่แข่ง สรา้งความประทับใจแรก และเชื่อมโยงประสบการณ์ของ

ผูบ้รโิภคกบัตวัตนของแบรนดอ์ย่างกลมกลืน  
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ในแต่ละหวัขอ้การออกแบบจะเป็นการอธิบายรายละเอียดของแต่ละองคป์ระกอบที่

ได้พัฒนา โดยอ้างอิงจากข้อมูลการวิจัยเชิงลึก เทรนด์ตลาด และแนวคิดทางการออกแบบ  

เชิงกลยทุธ ์เพื่อแสดงใหเ้ห็นว่าแต่ละองคป์ระกอบมีส่วนส าคญัต่อการสรา้งภาพลกัษณแ์ละคณุค่า

แบรนดอ์ย่างไร 

 

4.4.5.1 การออกแบบบรรจภุณัฑ ์(Packaging Design) 

บรรจุภัณฑ์ถือเป็นหนึ่งในองค์ประกอบส าคัญของแบรนด์ในการสรา้ง

ภาพลกัษณ์ (Brand Image) และประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (Brand Experience) ทัง้ในแง่ของ

การใชง้านจริงและการรบัรูท้างจิตวิทยา โดยเฉพาะในอตุสาหกรรมเครื่องประดบัที่ผูบ้ริโภคมกัให้

ความส าคญักบัการออกแบบที่สื่อถึงคณุค่าและเรื่องราวของแบรนดไ์ดอ้ย่างชดัเจน (Keller, 2003; 

Brakus, Schmitt and Zarantonello, 2009) 

การออกแบบบรรจุภณัฑข์องแบรนดน์ีเ้ริ่มตน้จากการศึกษาแนวโนม้ตลาด

และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกับบรรจุภัณฑเ์ครื่องประดับทองค าในปัจจุบนั โดยพบว่า

รูปแบบของบรรจุภณัฑส์่วนใหญ่ในตลาดมีลกัษณะเป็นกล่องสี่เหลี่ยมที่ค่อนขา้งเป็นทางการและ

มุ่งเน้นภาพลักษณ์หรูหราแบบดัง้เดิม ซึ่งยังขาดการเชื่อมโยงกับบริบทของผูบ้ริโภคยุคใหม่ที่ให้

ความส าคญักบัอารมณ ์ความหมาย และความรูส้กึสว่นตวัของแบรนด ์

ดว้ยเหตุนี ้แบรนดจ์ึงก าหนดแนวทางการออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหส้ะทอ้น 

อัตลักษณ์ของแบรนดใ์นดา้น “Self-Love” หรือความรกัและเห็นคุณค่าในตัวเอง รวมถึงแนวคิด

เรื่อง “Glam and Gain” ซึ่งสื่อถึงความสวยงามควบคู่กบัความมั่งคั่งที่จบัตอ้งได ้การออกแบบจึง

ตอ้งเนน้การถ่ายทอดเรื่องราวของแบรนดผ์่านรูปลกัษณ ์สีสนั สมัผสั และการจดัวางองคป์ระกอบ

ที่กลมกลืนกัน โดยเฉพาะการเลือกใชโ้ทนสีครีมและม่วง ซึ่งสื่อถึงพลงั ความมั่งคั่ง การเขา้ถึงได ้

และพลงับวกที่สะทอ้นตวัตนของแบรนด ์

ในระยะทดลองตลาด แบรนด์เลือกใช้ซองผ้าสีม่วงที่มีการสกรีนโลโก ้ 

เพื่อควบคุมต้นทุนและเหมาะสมกับการผลิตในจ านวนจ ากัด โดยบรรจุภัณฑ์รูปแบบนีช้่วยให้

สามารถตอบสนองความยืดหยุ่นในช่วงเริ่มตน้ของแบรนดไ์ดดี้ และยงัคงรกัษาภาพลกัษณท์ี่สื่อถึง

ความนุ่มนวลและความเอาใจใส ่

  



  89 

 
 

ภาพประกอบ 40 ภาพบรรจุภณัฑช์ั่วคราว 
 

เมื่อแบรนดเ์ขา้สู่ช่วงการพฒันาที่ตอ้งการสรา้งความโดดเด่นและแตกต่าง

อย่างเป็นรูปธรรม จึงไดพ้ฒันาบรรจภุณัฑใ์นรูปแบบ “Tube Box” หรือกล่องกระดาษทรงกระบอก 

ซึ่งช่วยเสริมภาพลกัษณ์ความเรียบหรู ทันสมัย และเขา้ถึงง่าย สอดคลอ้งกับบุคลิกของแบรนดท์ี่

เนน้ความเป็นมิตรและแตกต่างจากแบรนดเ์ครื่องประดบัทองค าแบบดัง้เดิม โดยบรรจุภณัฑช์นิดนี ้

ออกแบบมาในสองขนาด ไดแ้ก่ ขนาดเล็กส าหรบับรรจุเม็ดบีด และขนาดใหญ่ส าหรบับรรจุก าไล

หรือสรอ้ยคอในอนาคต ทั้งนี ้ รูปทรงกลมยังสะท้อนถึงความสมบูรณ์ ความไม่มีที่สิน้สุด และ

แนวคิดแบบองคร์วม ซึ่งสอดคลอ้งกบัความหมายเชิงจิตวิญญาณของสินคา้ 

กระบวนการออกแบบยงัค านึงถึงการผลิตจริง โดยมีการพฒันาแบบจ าลอง

สามมิติ (3D Model) เพื่อจ าลองขนาดและความเหมาะสมของวสัดใุหส้อดรบักบัขนาดของชิน้งาน

ที่มีความละเอียดอ่อน เช่น เม็ดบีดทองค าขนาดเล็ก รวมถึงการตรวจสอบตน้ทุนการผลิตผ่านการ

ประสานงานกบัโรงงานหลากหลายแห่ง เพื่อเปรียบเทียบราคา คณุภาพ และก าหนดมาตรฐานการ

ผลิตใหเ้ป็นไปตามแบบที่ตอ้งการ 
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ภาพประกอบ 41 ภาพบรรจุภณัฑข์องแบรนด ์
 

  
 

ภาพประกอบ 42 การเขียนแบบบรรจภุณัฑข์องแบรนด ์
 

4.4.5.2 การออกแบบถงุกระดาษแบรนด ์(Paper Bag Design) 

ถุงกระดาษเป็นอีกหนึ่ งองค์ประกอบที่ มี ความส าคัญ ในการสร้าง

ภาพลกัษณ์ของ แบรนดแ์ละส่งเสริมประสบการณข์องลกูคา้ในกระบวนการซือ้สินคา้ โดยเฉพาะ

ในธุรกิจเครื่องประดับ ที่การออกแบบบรรจุภัณฑ์ทุกระดับตั้งแต่กล่องภายในจนถึงถุงกระดาษ

ภายนอก ล้วนมีบทบาทในการสร้างความประทับใจและการจดจ าต่อแบรนด์ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 
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ในกระบวนการออกแบบถงุกระดาษของแบรนด ์GLOWLY ผูว้ิจยัไดเ้ริ่มตน้

จากการศึกษาทิศทางของตลาดและแบรนดค์ู่แข่ง เพื่อท าความเขา้ใจว่าถุงกระดาษในตลาดมี

รูปแบบและลกัษณะอย่างไร ไม่ว่าจะเป็นขนาดของถุง การเลือกใชโ้ทนสี รูปแบบตวัอกัษร (ฟอนต)์ 

การวางโลโก ้รวมถึงวสัดทุี่ใช ้

จากขอ้มลูดงักล่าว จึงน ามาสู่แนวทางการออกแบบถุงกระดาษของแบรนด ์

GLOWLY ใหแ้ตกต่างจากเดิม โดยยึดแนวคิด “Self-Love” ที่เป็นอัตลกัษณ์ของแบรนดเ์ป็นแกน

หลกั พรอ้มผสมผสานกบัความรูส้ึกของการ “มอบของขวัญใหต้วัเอง” ดังนัน้ ถุงกระดาษจึงไดร้บั

การออกแบบใหม้ีลกัษณะคลา้ยถุงของขวญั (Gift Bag) เพื่อสรา้งความรูส้ึกพิเศษและมีคณุค่าทาง

จิตใจใหก้บัลกูคา้ในทกุครัง้ที่ไดร้บัสินคา้ 

 

  

ภาพประกอบ 43 ถงุกระดาษแบรนด ์
 

ถุงกระดาษไดร้บัการก าหนดใหม้ีเพียงขนาดเดียว ซึ่งออกแบบมาใหพ้อดี

กบักล่องบรรจุภัณฑห์ลกัของแบรนดท์ัง้ 2 ขนาด เพื่อควบคุมตน้ทุนในช่วงแรกของการท าแบรนด ์

และการเลือกใชโ้ทนสีประจ าแบรนดท์ี่เป็นเอกลกัษณ ์และมีการพิมพค์ าคอนเซปของแบรนดด์า้น

ในถุง ช่วยเสริมสรา้งการจดจ าและท าใหถุ้งกระดาษสามารถสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนดไ์ด้

อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งในบริบทของกลุ่มเป้าหมายถือใช้งานหรือเมื่อมองมีผู้พบเห็นในพืน้ที่

สาธารณะ 
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นอกจากนี ้ ยังมีการทดลองเลือกวัสดุและเชือกจับหลากหลายรูปแบบ  

เพื่อประเมินทัง้ในดา้นความแข็งแรงและความเหมาะสมทางสุนทรียศาสตร ์ก่อนจะสรุปแบบและ

จัดท าตัวอย่างจ าลอง (Mock-up) เพื่อใชใ้นการตรวจสอบก่อนเขา้สู่ขั้นตอนผลิตจริง ซึ่งช่วยให้

สามารถควบคมุคณุภาพและงบประมาณไดใ้นระดบัที่เหมาะสม 

 

 
  

ภาพประกอบ 44 ถงุกระดาษแบรนด ์
 

4.4.5.3 การออกแบบดิสเพลยจ์ดัแสดงสินคา้ (Display Design) 

ดิสเพลย์จัดแสดงสินค้าเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่มีบทบาทส าคัญในการ

สื่อสารตัวตนของแบรนด์และสร้างความประทับใจแรกให้แก่ผู ้บริโภค โดยเฉพาะในธุรกิจ

เครื่องประดับทองค าที่ต้องการภาพลักษณ์ของความละเอียดอ่อน พิถีพิถัน และความหรูหรา  

ดิสเพลย์จึงเป็นพืน้ที่ที่สามารถสะท้อนทั้งอัตลักษณ์ของแบรนด์และแนวคิดของผลิตภัณฑ์ได้ 

ในเวลาเดียวกนั 

การออกแบบดิสเพลยข์องแบรนด ์Glowly เริ่มตน้จากการวิเคราะหป์ระเภท

สินคา้และจ านวนชิน้งานที่ตอ้งน าเสนอ ซึ่งประกอบดว้ยเม็ดบีดขนาดต่าง ๆ ก าไล และสรอ้ยคอ 

โดยค านึงถึงทัง้การใชง้านในรา้นคา้จรงิและการจดัแสดงในงานอีเวนตห์รือการออกบูธ เพื่อใหก้าร

ออกแบบมีความยืดหยุ่นและสามารถรองรบัการขยายไลนส์ินคา้ในอนาคตไดอ้ย่างเหมาะสม 
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ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาตวัอย่างดิสเพลยข์องแบรนดเ์ครื่องประดับในตลาด เพื่อท า

ความเขา้ใจแนวทางการจดัวาง การใชว้สัด ุและการออกแบบที่สามารถถ่ายทอดภาพลกัษณข์อง

แบรนดไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ จากนั้นจึงเริ่มตน้ร่างภาพดิสเพลยเ์บือ้งตน้ดว้ยมือ เพื่อก าหนด

ขนาด รูปทรง และการจัดวางองคป์ระกอบหลัก ก่อนน าไปพัฒนาเป็นแบบจ าลองสามมิติ (3D 

Model) ซึ่งช่วยใหส้ามารถประเมินความสมดุล มุมมองของผูช้ม และลักษณะการใชง้านจริงได้

ชดัเจนมากย่ิงขึน้ 

ในช่วงทดลองตลาด มีการออกแบบดิสเพลยเ์บือ้งตน้โดยใชว้ัสดุส  าเร็จรูป 

เช่น อะครลิิก และน ามาดดัแปลงดว้ยการพ่นสีใหเ้ขา้กบัโทนของแบรนด ์พรอ้มทัง้เสริมฟังกช์นัการ

ใชง้าน เช่น แท่งส าหรบัรอ้ยเม็ดบีด รูปแบบการจดัวางคอลเลกชนั และป้ายกราฟิกเพื่อเลา่เรื่องราว

ของแต่ละชิน้งาน อย่างไรก็ตาม ดิสเพลยช์ั่วคราวดังกล่าวยังมีขอ้จ ากดัในดา้นความแข็งแรงและ

ความสะดวกสบายในการขนยา้ยและติดตัง้ จึงน ามาสู่การพฒันาดิสเพลยเ์วอรช์นัใหม่ส  าหรบัการ

ใชง้านในระยะยาว 

 

 
 

ภาพประกอบ 45 ดิสเพลยจ์ดัโชวช์ิน้งานชั่วคราว 
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การออกแบบดิสเพลยถ์าวรไดด้ าเนินการร่วมกับโรงงานที่เชี่ยวชาญดา้น

การผลิตดิสเพลยโ์ดยเฉพาะ โดยมีการน าสัญลักษณ์จากโลโก้ของแบรนด ์ซึ่งแสดงถึงการเปล่ง

ประกาย มาใชเ้ป็นองคป์ระกอบหลกัในงานออกแบบ เพื่อเชื่อมโยงกับภาพลกัษณข์องแบรนดใ์น

ทุกมิติ ทั้งนี ้ ได้มีการออกแบบให้สามารถปรบัเปลี่ยนรูปแบบการจัดวางได้ตามธีมของแต่ละ

คอลเลกชัน และสามารถปรบัขนาดหรือองคป์ระกอบใหเ้หมาะสมกับพืน้ที่จัดแสดงที่หลากหลาย

ไดอี้กดว้ย 

   

 
 

ภาพประกอบ 46 การออกแบบดิสเพลยแ์บบใหม่ 
 

กระบวนการสุดทา้ยคือการจัดท าแบบเทคนิค (Technical Drawing) และ

ไฟลอ์อกแบบส าหรบัส่งต่อใหโ้รงงานผลิต โดยมีการประเมินตน้ทุนอย่างรอบคอบ เปรียบเทียบ

ราคา และปรบัแกร้ายละเอียดตามขอ้เสนอแนะจากผูผ้ลิต เพื่อใหไ้ดดิ้สเพลยท์ี่สามารถผลิตไดจ้ริง

ในเชิงพาณิชยโ์ดยไม่ลดทอนคณุภาพทางการออกแบบและความหมายเชิงสญัลกัษณข์องแบรนด ์

GLOWLY ซึ่งมีบทบาทส าคญัต่อการสรา้งประสบการณข์องลกูคา้ในระยะยาว 
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ภาพประกอบ 47 การเขียนแบบดิสเพลยเ์บือ้งตน้ 
 

4.4.5.4 การออกแบบใบรบัประกนัทองค า (Gold Warranty Card) 

ในอตุสาหกรรมเครื่องประดบัทองค า ความเชื่อมั่นของผูบ้รโิภคต่อคณุภาพ

ของสินคา้เป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลโดยตรงต่อการตดัสินใจซือ้ การมีระบบรบัประกนัสินคา้ที่ชดัเจน

และเชื่อถือไดจ้ึงถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการสรา้งความน่าเชื่อถือ และส่งเสริมภาพลกัษณ์ของ

แบรนด์ในระยะยาว แบรนด์ GLOWLY จึงได้พัฒนา “ใบรับประกันทองค า” เพื่อแนบไปกับ

ผลิตภณัฑใ์นทุกชิน้งาน โดยมีเป้าหมายเพื่อแสดงขอ้มูลส าคัญที่ยืนยันคณุภาพของสินคา้ พรอ้ม

ทัง้เสรมิสรา้งประสบการณท์ี่เป็นมืออาชีพใหแ้ก่ลกูคา้ 
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ในการออกแบบใบรับประกันดังกล่าว ได้ค านึงถึงองค์ประกอบหลักใน

หลายดา้น ไดแ้ก่ 

- การยืนยันคุณภาพวัสดุ ใบรบัประกันระบุคุณสมบัติของสินคา้อย่าง

ชัดเจน โดยเฉพาะการผลิตจากทองค าบริสุทธิ์ 99.99% ด้วยเทคนิค Electroforming ซึ่งเป็น

เทคโนโลยีเฉพาะของแบรนด์ โดยมีการระบุขอ้มูลส าคัญ เช่น หมายเลขประจ าชิน้งาน (Serial 

Number), วนัที่ซือ้สินคา้, ประเภทสินคา้, วสัดแุละความบริสทุธิ์ ตลอดจนช่องส าหรบัลายเซ็นของ

แบรนดเ์พื่อแสดงการรบัรองคณุภาพ 

- รูปแบบและวัสดุการผลิต เพื่อสรา้งความทนทานและความรู้สึก

ระดบัพรีเมียม ใบรบัประกนัไดร้บัการออกแบบในลกัษณะการด์แข็งเคลือบเงา กนัน า้ พรอ้มแทรก

กระดาษภายใน เพื่อเพิ่มอายกุารใชง้านและความคงทนต่อการพกพาและเก็บรกัษา 

- การออกแบบเชิงภาพลกัษณแ์บรนด ์โทนสีที่เลือกใช ้ไดแ้ก่ สีม่วงเขม้

และทอง ซึ่งเป็นสีหลักของแบรนด์ GLOWLY โดยมีการออกแบบกราฟิกให้สอดคล้องกับ

องคป์ระกอบแบรนด ์เช่น โลโก ้สญัลกัษณแ์สงประกาย และการจดัวางขอ้ความอย่างเป็นระเบียบ 

เพื่อใหใ้บรบัประกนัเป็นสว่นหนึ่งของการสื่อสาร Brand Identity อย่างครบถว้น 

- การก าหนดเงื่อนไขการรับประกัน ด้านหลังของใบรับประกันระบุ

เงื่อนไขการใชง้านและการเคลมสินคา้อย่างชดัเจน เช่น ระยะเวลาการรบัประกนั ความครอบคลมุ

ในการเคลม และข้อยกเว้นที่ เก่ียวข้อง เช่น การดัดแปลงหรือใช้งานผิดวิธี ซึ่งช่วยลดความ

คลาดเคลื่อนในการสื่อสารกบัลกูคา้ และเสรมิความโปรง่ใสในการด าเนินงานของแบรนด ์
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ภาพประกอบ 48 ใบรบัประกนัทองค า 
 

การจดัท าใบรบัประกนัในลกัษณะดงักลา่ว นอกจากจะช่วยเพิ่มความมั่นใจ

ให้กับผูบ้ริโภคแลว้ ยังเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ส่งเสริม “คุณค่ารบัรู”้ (Perceived Quality) ตาม

แนวคิด Brand Equity Model ของ Aaker (1991) ที่ระบุว่า ความเชื่อมั่นในคุณภาพและความ

ชดัเจนในเงื่อนไขบริการ เป็นปัจจยัที่สามารถเสริมสรา้งความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) ได้

อย่างมีประสิทธิภาพ 

ดงันัน้ การออกแบบใบรบัประกนัจึงมิไดเ้ป็นเพียงเอกสารแนบสินคา้เท่านัน้ 

แต่ยงัเป็นสื่อกลางส าคญัที่เชื่อมโยงประสบการณข์องลกูคา้กบัแบรนดใ์นทกุมิติอย่างรอบดา้น 

 

4.4.5.5 การออกแบบแผ่นพบัและแคตตาล็อก 

เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารแบรนด์ ณ จุดขายและบนช่องทาง

ออนไลน์ และออฟไลน์ของ ได้ออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ที่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์และ

แนวคิดของแบรนดไ์ดอ้ย่างชัดเจน โดยค านึงถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่มักตอ้งการขอ้มูล

เพื่อช่วยในการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์

แผ่นพบัทรงกลมส าหรบัหนา้รา้น 

แผ่นพับถูกออกแบบในรูปทรงกลมเพื่อสื่อถึงแนวคิด “สนุกและสะสม

ได”้ ที่เป็นเอกลกัษณข์องแบรนด ์โดยภายในประกอบดว้ยขอ้มูลส าคัญ เช่น ความหมายขององค์
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เทพในแต่ละคอลเลกชัน น า้หนักทอง ค่าราคา และวิธีการเรียงเม็ดบีดเพื่อสรา้งเครื่องประดบัที่มี

เอกลกัษณ์เฉพาะตัว การออกแบบใชโ้ทนสีหลกัของแบรนด ์ไดแ้ก่ สีม่วงเขม้และสีทอง เพื่อสรา้ง

ความกลมกลืนและจดจ าไดง้่าย สื่อชนิดนีเ้หมาะส าหรบักลุ่มลกูคา้ใหม่ที่เขา้ชมบูธหรือนิทรรศการ

เป็นครัง้แรก 

แคตตาล็อกสินคา้แบบภาพรวม 

แคตตาล็อกไดร้บัการออกแบบเพื่อใชง้านบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์เช่น 

LINE OA Instagram และ Facebook รวมถึงส่งใหล้กูคา้ที่ตอ้งการสอบถามขอ้มลู โดยจดัระเบียบ

เนือ้หาใหเ้ขา้ใจง่าย พรอ้มรายละเอียดครบถว้น เช่น รหัสสินคา้ น า้หนักทอง ขนาด ราคา รวมถึง

ภาพสินคา้แต่ละแบบอย่างชัดเจน สื่อชิน้นีเ้น้นการน าเสนอผลิตภัณฑใ์นมุมมองที่ช่วยใหลู้กคา้

สามารถเปรียบเทียบและตัดสินใจไดส้ะดวกยิ่งขึน้ โดยคงไวซ้ึ่งอารมณ์ของแบรนดท์ี่เนน้ “ความ

หรูหราแบบเขา้ถึงได”้ ตามแนวคิด Glam and Gain 

 

4.4.5.6 การออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์อ่ืน ๆ ของแบรนด์ (Brand Promotion 

Visuals) 

เพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) และสื่อสารภาพลักษณ์ที่

ชัดเจนของแบรนด์ Glowly สู่กลุ่ม เป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ ได้มีการจัดท าชุดสื่อ

ประชาสมัพันธท์ี่เนน้การน าเสนออตัลกัษณแ์บรนดใ์นรูปแบบที่สอดคลอ้งกนัทัง้ในเชิงรูปแบบและ

อารมณข์องแบรนด ์(Brand Tone & Mood) 

โดยสื่อแต่ละชิน้ออกแบบภายใต้แนวคิด "Glam and Gain" ซึ่งหมายถึง

ความหรูหราที่จบัตอ้งได ้และส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคมองเห็นคุณค่าทางจิตใจควบคู่กบัความงามทาง

กายภาพ ผ่านการเลือกใชโ้ทนสีหลกั ไดแ้ก่ สีม่วงเขม้ ทอง และพืน้หลงัโทนกลาง เพื่อใหช้ิน้งาน

ทองค ามีความโดดเด่นในทกุบรบิทการน าเสนอ รูปแบบของสื่อประชาสมัพนัธท์ี่จดัท าประกอบดว้ย 

ภาพโปรโมทชิน้งาน (Hero Visuals) 

น าเสนอเครื่องประดบัในเชิงแฟชั่น โดยมีการจดัวางบนรา่งกายจรงิ หรือ

น าเสนอแบบแฟลตเลยเ์พื่อใหเ้ห็นความประณีตของชิน้งานทองค าในระดับรายละเอียด พรอ้ม

แสดงอารมณข์องผูส้วมใส่ที่หลากหลาย เพื่อสื่อถึงความครอบคลมุของกลุ่มเป้าหมาย ( Inclusive 

Design) 
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ภาพประกอบ 49 ภาพโปรโมทชิน้งานพรอ้มจ าลองการสวมใส่ 
 

 
 

ภาพประกอบ 50 ภาพน าเสนอชิน้งานผ่านการจดัวางจริง 
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ภาพเซ็ตแสดงสินคา้แบบจดัหมวด  

จดัเรียงผลิตภัณฑต์ามชื่อองคเ์ทพ ขนาด และรูปแบบ เพื่อแสดงความ

เชื่อมโยงกับคอนเซปต ์“เครื่องประดับที่มีความหมาย” โดยใชส้ื่อเชิงเปรียบเทียบ เช่น การจัดวาง

กบักลีบดอกไม ้ผิวของผูส้วมใส ่หรือสายถกัในเฉดสีต่าง ๆ 

  

 
 

ภาพประกอบ 51 ภาพเซตแสดงสินคา้แบบจดัหมวด 
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ภาพส าหรบัใชใ้นโซเชียลมีเดีย 

จดัวางชิน้งานใหเ้รียบง่ายแต่ทรงพลงั โดยใชพ้ืน้ที่ว่างรอบชิน้งานอย่าง

สมดุล และใชโ้ลโก้เป็นจุดน าสายตา พรอ้มจัดองคป์ระกอบใหส้ื่อถึงความมั่นใจ อ่อนโยน และ

ลกึซึง้ในเวลาเดียวกนั 

 

 
 

ภาพประกอบ 52 ภาพ 3D ส าหรบัใชน้ าเสนอลวดลายชิน้งาน 
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สื่อชดุนีม้ีจดุประสงคเ์พื่อสนบัสนุนกิจกรรมทางการตลาดในทุกช่องทาง ทัง้

ออนไลน ์(Instagram, Facebook, LINE OA) และออฟไลน ์(โปสเตอรห์นา้รา้น แผ่นพับ) โดยเนน้

ให้ผู ้บริโภคเข้าใจ “เรื่องราว” ของแต่ละชิ ้นงาน และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการสะสม 

(Collectible Behavior) ซึ่งเป็นแนวทางหนึ่งของ กลยุทธ์ Engagement Marketing ที่เหมาะสม

กบัผูบ้รโิภครุน่ใหม่ในกลุม่ Gen Y 

 

4.5 การทดลองตลาด  

การทดลองตลาดของแบรนดเ์ครื่องประดบัทองค าภายใตแ้นวคิด Self-Love และการผลิต

ดว้ยเทคนิค Electroforming ถูกจดัขึน้ในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2567 ถึงเมษายน 2568 รวมทัง้สิน้ 

4 ครัง้ ครอบคลมุระยะเวลา 12 วนั 

 

  

 

 มีทั้งกิจกรรมออกบูธในงานแสดงสินคา้และกิจกรรมส่งเสริมการขาย ณ สถานที่ต่าง ๆ 

รวมถึงการรบัออเดอรจ์ากเครือข่ายภายในองคก์รและบุคคลที่เก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดแสดงไว้

ในตารางที่ 30 และ 31 
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ภาพประกอบ 53 ภาพการจดัหนา้รา้นเมื่อออกตลาด 
 

ตารางที่ 29 สรุปกิจกรรมการออกบธูในแต่ละพืน้ที่ทดลองตลาด 
 

สถานที่
ออกบูธ 

วันทีจ่ัด
งาน 

จ านวน
วัน 

กลุ่มเป้าหมาย
หลัก 

การ
ขาย 

ลักษณะตอบสนอง 
จากลูกค้า 

Jew on sale 
หนา้ตลาด 
มหาวิทยาลยัศรี
นครนิทรวิโรฒ 

19 พ.ย. 
2567 

1 วนั นกัศกึษา
มหาวิทยาลยั 
สายศิลปะ-
ดีไซน ์/ กลุม่คน
วยัท างานที่
หลากหลาย
อาชีพ 

ขายได ้ สอบถามเรื่องดีไซนข์อง
เม็ดบีด สนใจก าไลเชือก
ถกัพรอ้มเม็ดบีด  
และนิยมซือ้ชิน้งาน 
ก าไลทองแบบเรียบ  

The Hope Fair 27 มี.ค. 
2568 

1 วนั ชาวต่างชาติ / 
ครอบครวั 

ขาย
ไม่ได ้

สนใจชิน้งานประเภท 
เม็ดบีด สอบถามเรื่อง
ราคารายละเอียดเรื่อง
การสวมใส่ 
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ตารางที่ 29 (ต่อ) 
 

สถานที่
ออกบูธ 

วันทีจ่ัด
งาน 

จ านวน
วัน 

กลุ่มเป้าหมาย
หลัก 

การ
ขาย 

ลักษณะตอบสนอง 
จากลูกค้า 

Asia MU Expo 2–6 
เม.ย. 
2568 

5 วนั ผูใ้หญ่สายบญุ 
/ ผูม้ีศรทัธา
สายมเูตล ู 

ขายได ้ มีการหยุดดอู่านขอ้มลู
การรบัประกนัทอง 99.9 / 
ลองสวมใสช่ิน้งาน และ
เลา่เรื่องราวความ
เชื่อมโยงสว่นตวักบัแต่ละ
องคเ์ทพที่นบัถือที่เรา
ออกแบบ มีการสอบถาม
ถึงโรงงานผลิต / 
สอบถามถึงวสัดขุอง
อะไหลต่่างๆ 

Shop & Shine 
@เซ็นทรลั
พระราม 9 

8–12 
เม.ย. 
2568 

5 วนั พนกังานบรษิัท 
/ วยัท างาน
หญิง / 
ครอบครวั  

ขาย
ไม่ได ้

สว่นใหญ่เดินผ่านและ
มองเพียงการจดัวางและ
ดู้ชิน้งานในระยะไกล 
ไม่มีการแวะเขา้มาพดูคยุ
และสอบถามมากนกั 
อาจจะดว้ยท าเลที่ไม่ค่อย
ดีและสถานที่ไม่ค่อย
เหมาะกบัสินคา้นกัและ
ช่วงหยดุยาวที่คนเริ่มไป
ต่างจงัหวดั 

รวม - 12 วนั - - - 
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จากตารางที่ 30 จะเห็นไดว้่า กิจกรรมออกบูธในแต่ละสถานที่มีความแตกต่างกันทั้งใน

ด้านกลุ่มเป้าหมาย ลักษณะพื ้นที่  และผลตอบรับจากลูกค้า ในบูธที่จัดที่  มหาวิทยาลัย  

ศรีนครินทรวิโรฒ และ Asia MU Expo ถือว่าได้รับการตอบรับที่ ดี  มียอดขายเกิดขึ ้นจริง  

เนื่องจากตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจในดีไซน์ กลุ่มวัยท างาน รักความแปลกใหม่  

และมีแนวโน้มเปิดรบัเครื่องประดับทองในรูปแบบใหม่ โดยเฉพาะ ผู้หญิงสายมูและ นักศึกษา  

คนวยัท างานที่เห็นความคุม้ค่าทัง้ในมิติความงามและมลูค่าทางเศรษฐกิจของทองค า 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 54 ภาพบรรยากาศการออกตลาด 
  

 
 

ภาพประกอบ 55 ภาพบรรยากาศการทดลองตลาดหนา้มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ในขณะที่บางพืน้ที่ เช่นงาน The Hope Fair และ Shop & Shine ณ เซ็นทรลัพระราม 9  

ไม่สามารถสรา้งยอดขายได้ เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ไม่ตรงกับดีไซน์หรือคอนเซปต์ 

ของแบรนด ์การสอบถามมีลกัษณะผิวเผิน ไม่ลงลกึถึงเรื่องวสัด ุความตัง้ใจ หรือที่มาของแนวคิด 

 

 
  

ภาพประกอบ 56 ภาพบรรยากาศการออกบธู The Hope Fair 
 

นอกจากนี ้ยังพบว่ามี การสั่งซือ้เพิ่มเติมนอกเหนือจากการออกบูธอีก 7 ชิน้ รวมมูลค่า 

10,961 บาท (ตารางที่  31) โดยเป็นยอดขายที่ เกิดจากการบอกต่อของผู้บริหารองค์กรหรือ 

ผู้มีความใกล้ชิดกับแบรนด์ ซึ่งแสดงให้เห็นถึง “ศักยภาพของแบรนด์ในการสร้างการรับรู ้ 

แบบ Word of Mouth” แมจ้ะไม่ไดม้ีการประชาสมัพนัธอ์ย่างเป็นระบบ แต่ไดย้อดขายรวมทัง้หมด 

21 ชิน้ คิดเป็นมลูค่า 27,606 บาท  
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ตารางที่ 30 สรุปยอดขาย การสั่งซือ้ และกลุม่ลกุคา้จากแต่ละจดุทดลองตลาด 
 

สถานทีจ่ าหน่าย จ านวน
ขายได้ 

ประเภทสินค้า 
ทีข่ายได้ 

ยอดขาย
โดยประมา

ณ  

ลักษะกลุ่มลูกค้า 

ม.ศรีนครนิทร 
วิโรฒ 

8 ชิน้ ก าไลเชือกถกั
พรอ้มเม็ดบีด (2) / 
สรอ้ยคอ
ทองเหลืองชบุ
ทองค า(3) / ก าไล
ทองเหลืองชบุ
ทองค า (3) 

7,839 บาท ผูห้ญิง Gen Y สายมวูยั
ท างาน(ใสเ่ครื่องประดบัมู
เป็นทนุเดิมอยู่แลว้มาซือ้
เพิ่ม) / ผูช้าย Gen Y 
ชาวต่างชาติ / กลุม่นกัศกึษา
ผูห้ญิง Gen Z 

The Hope Fair 0 ชิน้ - 0 บาท - 
Asia MU Expo 6 ชิน้ ก าไลเชือกถกั

พรอ้มเม็ดบีด (2) / 
ก าไลทองเหลือง
ชบุทองค า(3) / 
สรอ้ยคอ
ทองเหลืองเส้น้
ใหญ่ (1) 

8,806 บาท ผูห้ญิง Gen Z ซือ้เพราะมี
ความเชื่อกบัองคเ์ทพที่นบัถือ 
/ ผูห้ญิง Gen Z ซือ้เพราะ
ตอ้งการน าก าไลเปลา่ไปใส่
กบัจีท้ี่มี / ผูห้ญิง Gen Y มา
กบัครอบครวัชื่นชอบสรอ้ย
ทองเหลืองเสน้ใหญ่ 

Shop & Shine 0 ชิน้ - 0 บาท - 
นอกพืน้ที่ 
การบอกต่อจาก 
ผูท้ี่พบเห็นหรือ 
รูจ้กัแบรนด ์

7 ชิน้ เม็ดบีด (1) / ก าไล
เชือกถกัพรอ้มเม็ด
บีด (2) / สรอ้ยคอ
ทองเหลืองชบุ
ทองค า (2) / ก าไล
ทองเหลืองชบุ
ทองค า(2) 

10,961 บาท  
ผูห้ญิง Gen baby boomer 
ซือ้ฝากเป็นของขวญั Gen Y 
/ Gen Y เพราะชื่นชอบโทนสี
เชือกถกั / Gen Z ตอนปลาย 
วยัเริ่มท างาน /  

รวม 21 ชิน้  27,606 บาท 
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ภาพประกอบ 57 ภาพกลุม่เปา้หมายประกอบตารางที่ 31 
 

ซึ่งเป็นผลลพัธ์จากกิจกรรมที่มีเวลาจ ากัด งบประมาณจ ากัด และด าเนินงานโดยทีมงาน

ขนาดเล็กมาก ผูว้ิจยัเพียงล าพงัหรือกลุ่มผูช้่วยจ านวนนอ้ย โดยไม่มีการท าโฆษณาออนไลนอ์ย่าง

เป็นทางการในช่วงเวลานัน้ และจากการที่ไดร้วบรวมขอ้มูลจากการสอบถามและสงัเกตการณใ์น

พืน้ที่ทดลองตลาดยงัเผยใหเ้ห็นอินไซตท์ี่น่าสนใจ เช่น 

- ลูกค้าสนใจดีไซน์ที่  “แสดงอัตลักษณ์ชัดเจน” มากกว่าดีไซน์เชิงนามธรรม เช่น 

Abstract deity 

- กลุม่ Gen Z มีแนวโนม้ซือ้เพราะความสวยงามและดีไซนม์ากกว่ามลูค่าทองค า 

- ขณะที่กลุ่ม Gen Y จะถามถึงการรบัซือ้คืน ความบริสุทธิ์ของทองค า น า้หนัก และ

ความคุม้ค่าระยะยาว 

- เทคนิค Electroforming สรา้งความแตกต่างและเป็นที่สนใจ แต่ต้องมีค าอธิบาย

ประกอบในการสื่อสารมากพอ 
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 ในภาพรวม ผลการทดลองตลาดในบทนีช้ีใ้หเ้ห็นว่า แมแ้บรนดจ์ะยงัไม่สามารถขยายการ

รบัรูใ้นวงกวา้งได ้แต่ก็เริ่มมี “แรงส่งทางบวก” จากกลุ่มผูพ้บเห็นแบรนดท์ี่สัมผัสกับคุณค่าทาง

ความคิดและผลิตภณัฑจ์รงิ และหากมีการเพิ่มความถ่ีของการน าเสนอแบรนดใ์นรูปแบบต่าง ๆ ไม่

ว่าจะผ่านกิจกรรมออฟไลน์หรือออนไลน์ โอกาสในการขยายยอดขายและการรับรูแ้บรนด์ใน

อนาคตย่อมมีความเป็นไปไดส้งู 

 

4.6 การวิจารณก์ารทดลอง 

 การทดลองตลาดในงานวิจัยนี ้ถูกออกแบบให้สอดคล้องกับแนวคิด CBBE 

(Customer-Based Brand Equity) โดยมีเป้าหมายเพื่อสรา้ง “การรบัรูแ้บรนด”์ และตรวจสอบ 

“ความเชื่อมโยงทางอารมณ”์ ที่ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนดผ์่านกระบวนการออกแบบเชิงระบบ อย่างไรก็

ตาม จากการวิเคราะหผ์ลที่ไดใ้นแต่ละขัน้ตอนของบทที่ 4 พบขอ้คน้พบและขอ้จ ากดัหลายประการ

ที่ควรกลา่วถึงเพื่อสะทอ้นภาพรวมของกระบวนการทดลองดงักลา่ว 
4.6.1 ด้านการเลือกกรอบแนวคิดและการประยุกตใ์ช้งานจริง 

การใช้กรอบแนวคิด CBBE มีความเหมาะสมในระดับแนวคิด โดยเฉพาะใน

ประเด็นของ Brand Salience และ Brand Meaning ซึ่งถูกน ามาใชใ้นการก าหนดอตัลกัษณข์อง

แบรนดอ์ย่างเป็นรูปธรรม แต่ในการด าเนินการจรงิ การสื่อสารแบรนดใ์นระดบั Brand Response 

และ Brand Resonance กลบัยงัไม่สามารถถ่ายทอดออกไปในวงกวา้งไดเ้พียงพอ เนื่องจากการ
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เผยแพร่ยงัอยู่ในขอบเขตของการออกบูธแบบออฟไลน ์ซึ่งจ ากัดจ านวนผูพ้บเห็น และยงัไม่มีการ

ขยายผลผ่านสื่อออนไลนท์ี่เป็นช่องทางหลกัของผูบ้รโิภค Gen Y และ Gen Z ในปัจจบุนั 

 
4.6.2 ด้านการศึกษากลุ่มเป้าหมาย 

การศึกษากลุ่มเป้าหมายโดยใช้แบบสอบถามและการสังเกตจากการออกบูธ 

สามารถให้ข้อมูลเชิงพฤติกรรมที่ชัดเจน โดยเฉพาะปัจจัยการตัดสินใจซือ้ เช่น “ราคา” และ 

“ดีไซน์” แต่การตีความจากข้อมูลดังกล่าวเพื่ อใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายยังมีความ

คลาดเคลื่อนบางประการ ตัวอย่างเช่น กลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไวคื้อ Gen Y ซึ่งใหค้วามส าคัญกับ

มูลค่าทองค าและความสามารถในการขายต่อ แต่จากผลการทดลองพบว่า Gen Z ซึ่งเน้น

ภาพลกัษณแ์ละการตดัสินใจแบบทนัที กลบัตอบสนองต่อสินคา้ไดดี้กว่า 

 
4.6.3 ด้านการออกแบบแบรนดแ์ละผลิตภัณฑ ์

กระบวนการสรา้งแบรนดต์ัง้แต่การตัง้ชื่อ สโลแกน การออกแบบโลโก ้และแนวทาง

ดีไซนช์ิน้งาน มีความชัดเจนในเชิงแนวคิด โดยสะทอ้นอัตลกัษณ์ของแบรนดไ์ดดี้ อย่างไรก็ตาม 

ความเป็น “นามธรรม” ในการออกแบบ (แนว abstract ที่อิงเทพสายม)ู กลบักลายเป็นขอ้จ ากดัใน

การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายที่ยังไม่รูจ้ักแบรนดม์าก่อน ส่งผลใหเ้กิดค าถามบ่อยครัง้ในการออก

ตลาด เช่น “องคไ์หน?” “ทองแทไ้หม?” “ขายต่อไดห้รือไม่?” แสดงใหเ้ห็นว่าแนวทางการออกแบบที่

สรา้งความแตกต่าง แมจ้ะมีจุดเด่น แต่หากไม่สามารถเชื่อมโยงกับบริบทของผูบ้ริโภคไดช้ัดเจน 

อาจท าใหเ้กิดระยะห่างในการรบัรูแ้บรนด ์

 
4.6.4 ด้านการทดลองตลาดจริง 

การออกตลาดในครัง้นีด้  าเนินเพียง 4 จุด รวมระยะเวลาแค่ 12 วนั แมจ้ะจ ากัดใน

เชิงทรพัยากร แต่ก็สามารถพิสูจน์ให้เห็นถึงศักยภาพของแบรนด์ในการสรา้งยอดขายจากการ

น าเสนอดว้ยตนเองและการบอกปากต่อปาก ทัง้นี ้ช่องทางการสื่อสารยงัเนน้การพดูคยุ ณ จุดขาย 

ไม่มีการท าสื่อประชาสมัพนัธล์่วงหนา้ ท าใหก้ารเขา้ถึงกลุม่เป้าหมายใหม่ยงัมีขอ้จ ากดั การทดลอง

ในลกัษณะนีช้่วยยืนยนัว่าการสรา้งแบรนดส์ามารถก่อใหเ้กิดการรบัรูไ้ด ้แต่ระดบัการรบัรูน้ัน้ยงัคง

อยู่ในวงจ ากดั ไม่สามารถขยายฐานผูร้บัรูไ้ดเ้ท่าที่กรอบแนวคิดตัง้เปา้ไว ้

 



  111 

4.6.5 ข้อสังเกตโดยรวม 

กระบวนการทดลองตลาดทั้งหมดแม้จะมีข้อจ ากัดหลายด้าน แต่กลับสรา้งผล

สะทอ้นที่มีคณุค่าส าหรบัการพฒันาในอนาคต ทัง้ในดา้นการออกแบบกลุ่มเป้าหมายที่แม่นย าขึน้ 

การปรบัดีไซนใ์หส้ื่อสารง่ายขึน้ และการวางกลยุทธ์การสื่อสารแบรนดอ์ย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ

อย่างยิ่ง การเพิ่มช่องทางออนไลนท์ี่จะสามารถเติมเต็มจดุอ่อนของการรบัรูแ้บรนดใ์นครัง้นีไ้ด ้

 
4.7 ปัญหา อุปสรรคทีพ่บ และแนวทางแก้ไข 

จากการด าเนินงานสร้างแบรนด์ในงานวิจัยฉบับนี ้ ซึ่งอิงจากแนวคิด CBBE และ

ด าเนินการผ่านการออกแบบเชิงทดลองจริงตั้งแต่ตน้จนถึงการออกบูธเพื่อทดลองตลาด พบว่า  

มีข้อจ ากัดและอุปสรรคหลายประการที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของกระบวนการสรา้งแบรนด์ 

และการเก็บขอ้มลูเพื่อการวิจยั 

4.7.1 ข้อจ ากัดด้านทรัพยากร 

การด าเนินโครงการส่วนใหญ่ด าเนินโดยนักวิจัยเพียงคนเดียว ส่งผลให้การแบ่ง

เวลาและก าลังในการด าเนินงานในแต่ละด้าน เช่น การขายหน้าร้าน การพูดคุยกับลูกค้า  

การถ่ายภาพ การจัดบูธ และการจดบันทึกฟีดแบค เกิดความไม่สมดุล ส่งผลให้ไม่สามารถ  

เก็บขอ้มูลเชิงลึกในช่วงทดลองตลาดไดค้รบถ้วนตามแผน โดยเฉพาะการใชแ้บบสอบถามหลัง  

การทดลอง ทั้งนี ้สถานการณ์ดังกล่าวชีใ้ห้เห็นถึงความจ าเป็นในการมีผูช้่วยหรือทีมสนับสนุน  

เพื่อแบ่งเบาภาระและท าใหก้ารเก็บขอ้มลูเป็นระบบมากขึน้ในอนาคต 

แนวทางแก้ไข 

ควรวางแผนการใชท้รพัยากรบุคคลล่วงหนา้อย่างเหมาะสม เช่น การจดัท าคู่มือ

งานส าหรบัผู้ช่วย การเตรียมแบบสอบถามดิจิทัลที่สามารถตอบได้ผ่านมือถือ หรือ QR code  

ที่ติดหนา้บธู เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถใหข้อ้มลูไดแ้มใ้นระหว่างที่นกัวิจยัก าลงัปฏิบติังานดา้นอ่ืน 

  
4.7.2 การส่ือสารแบรนดยั์งไม่ต่อเน่ืองในเชิงออนไลน ์

แมแ้บรนดจ์ะสามารถสรา้งยอดขายไดจ้ากการทดลองตลาดออฟไลน ์แต่การรบัรู ้

แบรนด์ยังไม่ขยายในวงกวา้ง เนื่องจากการผลิตสื่อและถ่ายภาพโปรโมทยังไม่เสร็จสิน้ภายใน

กรอบเวลาที่วางไว ้สง่ผลใหก้ารท าการตลาดออนไลน ์(ซึ่งมีบทบาทส าคญัต่อ Gen Y และ Gen Z) 

ยงัไม่เริ่มตน้อย่างเป็นระบบในช่วงเก็บขอ้มลูจรงิ 
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แนวทางแก้ไข 

ควรวางไทมไ์ลนข์องการสื่อสารแบรนดใ์หค้รอบคลุมทั้งออฟไลนแ์ละออนไลน์

ตัง้แต่ตน้ และควรก าหนดจุดส่งมอบงานสื่อใหช้ัดเจนเพื่อลดความล่าชา้ เช่น การจัดล าดับงาน

ถ่ายภาพ การออกแบบคอนเทนตโ์พสต ์และการตัง้งบประมาณส าหรบัยิงโฆษณาลว่งหนา้ 

 

4.7.3 การก าหนดกลุ่มเป้าหมายยังมีความคลาดเคล่ือน 

แมจ้ะมีการเก็บขอ้มูลเชิงพฤติกรรมจากผูห้ญิง Gen Y เพื่อเป็นฐานขอ้มลูตัง้ตน้ใน

การออกแบบแบรนด ์แต่จากการทดลองตลาดจริงกลบัพบว่ากลุ่ม Gen Z และกลุ่ม “สายมูเตลู”  

ที่ตัดสินใจซื ้อโดยอิงจากความรู้สึกและรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ กลับตอบสนองได้ดีกว่า

กลุ่ม เป้าหมายที่ ตั้งไว้ในตอนแรก ซึ่ งสะท้อนว่าการตั้งสมมติฐานอาจยังไม่ครอบคลุม  

ความหลากหลายของพฤติกรรมผูบ้รโิภคในตลาดจรงิ 

แนวทางแก้ไข 

ในอนาคตควรมีการส ารวจและแบ่งกลุ่มเป้าหมายหลายระดบั (segmentation) 

มากกว่าการอิงตามอายุเพียงอย่างเดียว เช่น การแบ่งตามค่านิยมในการบริโภค ความเชื่อเรื่อง

พลงังานและโชคลาง หรือแมแ้ต่แนวคิดเรื่องความสวยงาม ซึ่งจะท าใหก้ารวางแนวทางการตลาดมี

ประสิทธิภาพมากขึน้ และสามารถปรบัดีไซนใ์หต้รงใจผูบ้รโิภคไดต้ัง้แต่ตน้ 

 

 



 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษากระบวนการสรา้งแบรนดส์ าหรบัผูป้ระกอบการรุ่น

ใหม่ในธุรกิจเครื่องประดับทองค า โดยใชก้รณีศึกษาของบริษัท โกลด ์อินโนเวชั่น จ ากัด ซึ่งเดิม

ด าเนินธุรกิจในรูปแบบ OEM ที่มีความเชี่ยวชาญด้านเทคนิค Electroforming มาต่อยอดสู ่

การสรา้งแบรนดข์องตนเองในรูปแบบ OBM ภายใต้ชื่อแบรนด ์“Glowly” โดยใช้กรอบแนวคิด 

Customer-Based Brand Equity (CBBE) ของ Keller ประกอบกับขอ้มูลเชิงลึกจากผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย ผ่านการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณและคุณภาพ รวมถึงการทดลองตลาดจริงใน 4 จุด

ขายหลกั รวมระยะเวลา 12 วนั 

ผลการศกึษานีแ้บ่งออกเป็น 5 ประเด็นส าคญั ดงันี ้

5.1.1 การน าศักยภาพขององคก์รมาใช้สร้างความแตกต่างให้กับแบรนด ์

จุดเริ่มตน้ของการสรา้งแบรนด ์Glowly คือการน าศักยภาพเดิมขององคก์รในดา้น

เทคนิคการผลิต Electroforming มาใชส้รา้งความแตกต่างจากแบรนดเ์ครื่องประดับทองทั่วไป 

เทคนิคนีช้่วยใหส้ามารถผลิตเครื่องประดับทองค าแท ้99.99% ที่มีขนาดใหญ่แต่เบา และใชว้ัสดุ

นอ้ยลง สง่ผลใหส้ามารถลดตน้ทนุการผลิ ต และน าเสนอในราคาที่จบัตอ้งไดม้ากขึน้ 

จากผลการเก็บแบบสอบถาม พบว่า “ราคา” และ “ลวดลาย” เป็นปัจจัยส าคัญ

สงูสุดในการตัดสินใจซือ้ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y โดยรอ้ยละ 92.20 ใหค้วามส าคัญกับราคา และ

รอ้ยละ 83.70 ใหค้วามส าคญักบัลวดลาย ความสามารถในการออกแบบชิน้งานที่มีความสวยงาม

แปลกใหม่แต่ยังคงความเป็นทองแทไ้ด ้จึงกลายเป็นขอ้ไดเ้ปรียบหลกัในการพัฒนาแบรนด ์และ

ตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุม่เปา้หมายไดช้ดัเจน 

 
5.1.2 การสร้างอัตลักษณแ์บรนดท์ีส่อดคล้องกับผู้บริโภค 

แบรนด ์Glowly วางแนวคิดหลกัของแบรนดไ์วท้ี่ค  าว่า “Self-Love” หรือ “รกัตวัเอง” 

โดยสะทอ้นผ่านการออกแบบชื่อแบรนด ์โลโก ้โทนสี สโลแกน “Glam and Gain” และแนวคิดการ

สรา้งสรรคส์ินคา้ที่มีคณุค่าทางอารมณค์วบคู่กบัความงามทางกายภาพ ผลิตภณัฑข์องแบรนดเ์นน้
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ฟังก์ชันการสะสม (Collectible Jewelry) โดยออกแบบให้มีหลายขนาด (XS, S, M , L)  

และสามารถรอ้ยเรียงได้หลากหลายรูปแบบ ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้หญิงยุคใหม่  

ที่ตอ้งการความยืดหยุ่นในการใชง้าน และชื่นชอบการสะสมสิ่งของที่มีความหมายเฉพาะตวั 

การเลือกใชส้ัญลักษณ์ที่มีแรงบันดาลใจจากองค์เทพในคอลเลกชันแรก ยังช่วย

เสริมแนวคิด “ความเชื่อ+ความสวย” ซึ่งตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจในเรื่อง

ความหมายและความเชื่อ โดยเฉพาะสายมเูตลทูี่เติบโตในกลุม่ Gen Y และ Gen Z 

 
5.1.3 ผลการทดลองตลาดยืนยันศักยภาพของแบรนดใ์นเชิงพาณิชย ์

แบรนดไ์ดท้ าการทดลองตลาดใน 4 พืน้ที่ ไดแ้ก่ งาน Jew on Sale Asia MU Expo 

THE HOPE FAIR และ SHOP & SHINE งานเปิดบา้นมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ และการขาย

ผ่านการบอกต่อแบบปากเปล่า (Word of Mouth) รวมเป็นเวลา 12 วนั โดยมียอดขายรวมทัง้สิน้ 

27,606 บาท จากการขายได ้21 ชิน้ โดยยอดขายที่สูงที่สุดมาจากช่องทาง Word of Mouth ซึ่ง

สรา้งรายได ้10,961 บาท 

ผลลัพธ์นีส้ะท้อนว่า แม้แบรนด์จะยังไม่มีชื่อเสียงในวงกวา้ง และข้อจ ากัดด้าน

งบประมาณและเวลาในการจัดกิจกรรมทางการตลาด แต่การวางต าแหน่งแบรนดท์ี่ชัดเจน การ

ออกแบบผลิตภณัฑท์ี่มีเอกลกัษณ ์และการสื่อสารที่เชื่อมโยงกบัอารมณผ์ูบ้ริโภค สามารถกระตุน้

ใหเ้กิดการซือ้ไดจ้ริง และแสดงศักยภาพของแบรนดใ์นการแข่งขนัในตลาดเครื่องประดบัที่มีความ

หนาแน่น 

 
5.1.4 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภคจากตลาดจริง 

การเก็บข้อมูลจากการทดลองตลาดเผยให้เห็นความแตกต่างของพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคระหว่าง Gen Y และ Gen Z อย่างชดัเจน โดยกลุ่ม Gen Z มีแนวโนม้ตดัสินใจซือ้เร็วกว่า 

และใหค้วามส าคัญกับความสวยงาม ความต่าง และการแสดงออกถึงตัวตน ขณะที่กลุ่ม Gen Y 

กลับเน้นข้อมูลเชิงเหตุผล เช่น การผลิต การรบัประกันทอง การขายคืน และความคุ้มค่าทาง

เศรษฐกิจ ซึ่งใชเ้วลาพิจารณานานกว่า 
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สิ่งนีแ้สดงใหเ้ห็นว่าการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของแบรนดใ์นช่วงเริ่มตน้อาจยังไม่

ตอบสนองต่อกลุ่มผูบ้รโิภคที่มีแนวโนม้ซือ้จริง ดงันัน้ขอ้มลูเชิงลึกจากตลาดควรถูกน ามาปรบัแนว

ทางการสื่อสารใหม่ใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมที่เกิดขึน้จริง เพื่อใหส้ามารถเชื่อมโยงกับอารมณ์

ผูบ้รโิภคไดดี้ยิ่งขึน้ 

 
5.1.5 การประเมินศักยภาพและแนวทางการต่อยอดในอนาคต 

แมจ้ะเป็นการทดลองตลาดระยะสัน้ แต่ผลลพัธแ์สดงใหเ้ห็นว่าการสรา้งแบรนดจ์าก 

OEM สู ่OBM มีความเป็นไปไดอ้ย่างชดัเจน หากมีการวางแผนและด าเนินการอย่างเป็นระบบ ทัง้

ในดา้นการออกแบบผลิตภณัฑ ์การพฒันาอตัลกัษณแ์บรนด ์และการสื่อสารทางการตลาด 

แบรนด ์Glowly แสดงศักยภาพในการเป็น “แบรนด์ทองค าของคนรุ่นใหม่” ที่ไม่

เพียงตอบโจทยเ์รื่องดีไซนแ์ละราคา แต่ยังสามารถสื่อสารอารมณ์ ความเชื่อ และคุณค่าภายใน

ของผูห้ญิงไดอ้ย่างชดัเจน จุดแข็งที่ส  าคญัคือการมีแนวคิดหลกัที่สามารถขยายต่อไปไดใ้นอนาคต 

เช่น การออกแบบคอลเลกชนัใหม่ที่เชื่อมโยงกบัคอนเซปต ์Self-Love ในรูปแบบต่าง ๆ การจัดท า

ระบบการสะสมและแลกเปลี่ยนทองค า และการใชก้ลยุทธค์อนเทนตท์ี่ขบัเคลื่อนดว้ยเรื่องราวของ

ลกูคา้ (Customer Storytelling) 

สิ่งเหล่านีแ้สดงใหเ้ห็นถึงแนวทางการต่อยอดแบรนดท์ี่ใช ้“Love” เป็นแกนกลาง ไม่

ว่าจะเป็นความรกัในตนเอง ความเชื่อมโยงทางจิตวิญญาณ หรือความรกัในสิ่งของที่มีความหมาย 

ซึ่งสามารถพัฒนาเป็นกลยุทธ์แบรนด์ระยะยาวที่สอดคลอ้งกับบริบทของตลาดและพฤติกรรม

ผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

 

5.2 การอภปิรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า กระบวนการสร้างแบรนด์โดยใช้กรอบแนวคิด CBBE 

(Customer-Based Brand Equity) ของ Keller สามารถน ามาประยุกตใ์ชก้บัธุรกิจเครื่องประดบัที่

ตอ้งการเปลี่ยนผ่านจาก OEM สู่ OBM ไดจ้ริง โดยเฉพาะในช่วงของการสรา้งความหมายแบรนด ์

(Brand Meaning) และการเชื่อมโยงอารมณ์ (Brand Response & Resonance) ซึ่งแสดงออก

ผ่านดีไซน ์การเลา่เรื่องราว และการมีปฏิสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดก์บักลุม่เปา้หมายในพืน้ที่จรงิ เช่น 

การออกบธูและการพดูคยุโดยตรงกบัลกูคา้ 
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การน ากรอบ CBBE มาวิเคราะห์ในบริบทของธุรกิจ OEM ช่วยให้เขา้ใจถึงข้อจ ากัดที่

แทจ้ริงของแบรนดใ์หม่ซึ่งไม่มีจุดตัง้ตน้ดา้นการรบัรูม้าก่อน และตอ้งอาศยัการสรา้งอตัลกัษณใ์หม่

ทัง้หมดตั้งแต่ศูนย ์ซึ่ง Glowly ไดใ้ชศ้ักยภาพดา้นการผลิตขององคก์ร (Electroforming) มาต่อ

ยอดใหเ้กิดผลิตภณัฑท์ี่มีความต่าง พรอ้มเชื่อมโยงเขา้กบัคุณค่าทางอารมณ ์เช่น Self-Love และ

แนวคิดการสะสมที่มีความหมายทางจิตวิญญาณ 

อย่างไรก็ตาม จุดที่ยังไม่สามารถตอบโจทยส์มมุติฐานการวิจัยไดอ้ย่างเต็มรูปแบบ คือ  

การสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) ซึ่งแมจ้ะมีบางกลุ่มเป้าหมายจดจ าแบรนดแ์ละ

บอกต่อได้ แต่ยังถือว่าเป็นวงแคบ ไม่แพร่หลายพอที่จะบรรลุเป้าหมายของแบรนด์ที่วางไวใ้น

เชิงกลยทุธ ์ปัจจยัหลกัที่สง่ผลต่อประเด็นนี ้ไดแ้ก่ 

- ขอ้จ ากัดดา้นระยะเวลาและทรพัยากร ในการท าการตลาดทัง้ออฟไลนแ์ละออนไลน ์

สง่ผลใหแ้บรนดไ์ม่สามารถสรา้งการรบัรูใ้นวงกวา้งไดท้นัในช่วงเวลาวิจยั 

- ช่องทางการสื่อสารยังมีน้อย โดยเน้นการพบปะโดยตรงในพืน้ที่ทดลองตลาด เช่น  

บูธในงานมหาวิทยาลัยหรือหา้งสรรพสินคา้ ซึ่งใชเ้วลาเพียง 12 วัน และไม่ได้เสริมดว้ยการท า

ตลาดผ่านสื่อออนไลนอ์ย่างต่อเนื่อง 

- ก าลงัคนมีจ ากดั เนื่องจากผูว้ิจยัตอ้งบริหารจัดการทุกกระบวนการดว้ยตนเอง ตัง้แต่

การวางแผน ออกแบบผลิตภัณฑ ์สื่อสารแบรนด ์ไปจนถึงการขาย จึงส่งผลต่อประสิทธิภาพของ

การด าเนินงาน 

อีกประเด็นหนึ่งที่ควรอภิปราย คือ ความแตกต่างระหว่างกลุ่มเป้าหมายที่วางไว ้(Gen Y) 

กับกลุ่มที่ตอบสนองจริง (Gen Z และ Baby Boomer) โดยจากผลการทดลองตลาด พบว่ากลุ่ม

ผูห้ญิง Gen Z มีแนวโนม้ตดัสินใจซือ้เรว็กว่า แมจ้ะไม่สนใจขอ้มลูเรื่องมลูค่าทองค าเท่ากลุ่ม Gen 

Y แต่กลบัใหค้วามส าคญักบัความสวยงาม ความต่าง และแรงจูงใจเชิงอารมณม์ากกว่า สอดคลอ้ง

กบัแนวคิด “Self-Love” ที่แบรนดพ์ยายามสื่อสารผ่านการออกแบบและเรื่องราวของสินคา้ 

ในขณะที่ Gen Y กลับมีพฤติกรรมแบบ "Rational Buyer" โดยเน้นการตั้งค าถามเรื่อง

กระบวนการผลิต ความเป็นทองแท ้และมูลค่าทางเศรษฐกิจ จึงใชเ้วลาในการตัดสินใจนานกว่า 

ซึ่งอาจยังไม่สอดคลอ้งกับต าแหน่งแบรนดท์ี่น าเสนอในช่วงเริ่มตน้ กล่าวคือ แบรนดม์ุ่งเน้นการ

เชื่อมโยงระหว่าง “ความสวยงามและการลงทุน” (Glam and Gain) แต่ในมุมของผูบ้ริโภคจริงยัง

ไม่ไดร้บัสารดงักลา่วอย่างชดัเจน 
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นอกจากนี ้รูปแบบการออกแบบที่มีความเป็น Abstract และกลุ่มความเชื่อแบบ “มเูตลู” 

ยงัตอ้งไดร้บัการปรบัจูนใหต้อบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายที่ชดัเจนมากขึน้ เพราะแมแ้นวคิด “ความเชื่อ 

+ ความสวย” จะมีศักยภาพในการสรา้งความแตกต่าง แต่ดีไซนท์ี่เขา้ใจยากเกินไปอาจไม่เหมาะ

กับแบรนด์ใหม่ ที่ยังไม่มีชื่อเสียงและฐานผู้ติดตามพอที่จะอธิบายเจตนารมณ์เบื ้องหลังได้ 

อย่างมีพลงั 

ในด้านผลลัพธ์เชิงธุรกิจ การทดลองตลาดตลอดระยะเวลา 12 วันใน 4 พืน้ที่ สามารถ

สรา้งยอดขายรวมได ้27,606 บาท จากจ านวนสินคา้ทัง้หมด 21 ชิน้ โดยมียอดขายจากการบอก

ต่อ (Word of Mouth) สงูสดุถึง 10,961 บาท แสดงใหเ้ห็นว่า การมีจุดยืนของแบรนดแ์ละเรื่องราว

ที่ชดัเจนสามารถสรา้งมูลค่าทางธุรกิจไดจ้ริง แมจ้ะเป็นแบรนดใ์หม่ที่ยงัไม่มีฐานลูกคา้ชดัเจน อีก

ทัง้ยงัสะทอ้นว่า ธุรกิจ OEM ที่มีคุณภาพการผลิตเป็นทุนเดิม หากสามารถเพิ่มองคป์ระกอบของ

แบรนดท์ี่สื่อสารอารมณแ์ละความเชื่อมโยงกบัผูบ้รโิภคได ้จะสามารถต่อยอดไปสู่ OBM ไดอ้ย่างมี

ศกัยภาพ 

นอกจากนี ้ การเลือกใช้แนวคิด “Self-Love” ซึ่งเป็นรากฐานของคอนเซปต์แบรนด ์

สามารถขยายความหมายไปสู่มิติอ่ืน ๆ เช่น ความรกัในคุณค่า ความงามในแบบของตนเอง และ

ความสขุในการใหข้องขวญัแก่ตวัเอง ซึ่งแนวคิดเหล่านีส้ามารถน าไปต่อยอดเป็นกลยุทธก์ารตลาด

และแคมเปญแบรนดใ์นอนาคต เช่น “ของขวัญเพื่อรกัตัวเอง” “Glam with Meaning”, หรือการ

เชื่อมโยงแบรนด์กับช่วงเวลาพิเศษในชีวิตผู้หญิง สรา้งความผูกพันระยะยาวกับแบรนด์ในมิติ  

ที่ลกึกว่า 

ภาพรวมของการทดลองตลาดจึงชีใ้หเ้ห็นว่า แมจ้ะยงัไม่สามารถสรา้ง Brand Awareness 

ไดอ้ย่างครอบคลุม แต่แบรนดไ์ดพ้ิสูจนค์วามน่าสนใจของตัวสินคา้ กลยุทธก์ารออกแบบแบรนด ์

และแนวโน้มที่สามารถพัฒนาใหเ้ติบโตไดใ้นอนาคต หากมีการสื่อสารที่ต่อเนื่อง ปรบัต าแหน่ง  

แบรนด์ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ตอบสนองจริง และใช้แนวคิด “Love” มาเป็นเครื่องมือ 

เชิงกลยทุธใ์นการขยายแบรนดใ์นระยะยาว 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

จากผลการทดลองตลาดและขอ้จ ากดัที่ปรากฏในงานวิจยัครัง้นี ้พบว่าการศึกษาที่

มุ่งเนน้การสรา้งการรบัรูแ้บรนดภ์ายใตข้อ้จ ากัดดา้นระยะเวลา ก าลงัคน และงบประมาณ ยังไม่

สามารถประเมินผลเชิงปริมาณไดอ้ย่างครอบคลมุ การวิจัยในอนาคตควรวางแผนการเก็บขอ้มูล

เชิงสถิติใหล้ะเอียดมากขึน้ โดยเฉพาะการวิเคราะหต์วัแปรส าคญัที่เก่ียวขอ้งกบัคณุค่าของแบรนด ์

เช่น ระดับการจดจ าแบรนด์ (Brand Recall) ความชื่นชอบในแบรนด์ (Brand Preference)  

ความผูกพันต่อแบรนด์ (Brand Resonance) และระดับการรบัรูคุ้ณค่าแบรนด์ (Perceived 

Value) ผ่านเครื่องมือที่มีความน่าเชื่อถือ เช่น แบบสอบถามที่ผ่านการวิเคราะห ์IOC และมีการ

วิเคราะหค่์าทางสถิติ เช่น T-Test หรือ ANOVA เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธท์ี่สามารถน าไปวางแผนกลยุทธ์

ไดอ้ย่างแม่นย ายิ่งขึน้ 

นอกจากนีค้วรเพิ่มการวัดผลจากช่องทางออนไลน์ เช่น การสื่อสารผ่านโซเชียล

มีเดีย เว็บไซต์ หรืออีคอมเมิรซ์ เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการรบัรูแ้ละการตัดสินใจซือ้ระหว่าง

ช่องทางออฟไลนก์บัออนไลน ์รวมถึงขยายขอบเขตกลุม่ตวัอย่างใหค้รอบคลมุกลุม่ที่ตอบสนองจริง

ในการทดลองตลาด เช่น Gen Z และผูสู้งวัย เพื่อท าความเขา้ใจมิติของการตอบสนองที่แตกต่าง

จากกลุม่เปา้หมายเดิม 

อีกประเด็นส าคัญคือ การค านึงถึงตัวแปรแทรกซอ้น เช่น ความผันผวนของราคา

ทองค า ความเขา้ใจในดีไซนเ์ชิงนามธรรม และความเชื่อทางวฒันธรรมซึ่งอาจมีผลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค หากสามารถควบคุมหรือออกแบบการศึกษาที่แยกแยะอิทธิพลของตัวแปรเหล่านีไ้ด้

ชดัเจนมากขึน้ ก็จะสามารถน าไปสูก่ารวางกลยทุธเ์ชิงแบรนดท์ี่ตอบโจทยต์ลาดไดดี้ยิ่งขึน้ 

สุดท้าย การบูรณาการแนวคิดเชิงอารมณ์ เช่น “ความรกั” (Love) เข้าสู่แบรนด์

ตัง้แต่ตน้ทางของการออกแบบไปจนถึงการวิจัย อาจช่วยเปิดมุมมองใหม่ในดา้นการตลาดที่อิง

อารมณ ์(Emotional Branding) ซึ่งควรถกูศกึษาเพิ่มเติมในงานวิจยัเชิงลกึในอนาคต 

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการรุ่นใหม่ 

ผลการทดลองตลาดของแบรนด์ต้นแบบแสดงให้เห็นว่า แม้สินค้าจะมีคุณภาพ  

มีแนวคิดชดัเจน และมีการออกแบบใหแ้ตกต่าง แต่หากไม่มีระบบการสื่อสารแบรนดอ์ย่างต่อเนื่อง

และตรงกลุ่มเป้าหมาย ก็อาจไม่สามารถสรา้งการรบัรูใ้นวงกวา้งได ้ดังนั้นผูป้ระกอบการรุ่นใหม่
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ควรตระหนกัว่า การสรา้งแบรนดไ์ม่ไดจ้บที่การตัง้ชื่อหรือออกแบบโลโก ้แต่เป็นกระบวนการระยะ

ยาวที่ตอ้งเชื่อมโยง “ตวัตนของแบรนด”์ เขา้กบั “คณุค่าที่ผูบ้รโิภคไดร้บั” อย่างลกึซึง้ 

แบรนดค์วรใชข้อ้มูลเชิงพฤติกรรมที่ไดจ้ากการทดลองตลาด มาช่วยปรบัต าแหน่ง

แบรนดใ์หส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมผูซ้ือ้จริง ไม่ยึดติดกับสมมติฐานเดิม เช่น กรณีนีพ้บว่า Gen Z  

มีแนวโน้มตอบสนองเชิงบวกสูงกว่า Gen Y ทั้งในด้านอารมณ์และความเร็วในการตัดสินใจ 

ผูป้ระกอบการควรปรบักลยุทธใ์หย้ืดหยุ่น เนน้การสื่อสารกบักลุ่มที่มีโอกาสเป็นลกูคา้จรงิ พรอ้มใช้

ภาษาที่กลุ่มเป้าหมายเข้าใจได้ง่าย และเน้นสร้างแรงจูงใจทางอารมณ์ อีกทั้งควรต่อยอด  

คอนเซปตห์ลกั เช่น “Self-Love” ไปสู่แนวคิดเชิงสรา้งสรรค ์เช่น การใหร้างวัลตัวเอง การสื่อสาร

ผ่าน Storytelling ที่เชื่อมโยงกับความรัก ความภูมิใจ และความเชื่อส่วนบุคคล เพื่อยกระดับ  

แบรนดใ์หม้ีมิติที่ลึกขึน้ในใจผูบ้ริโภค นอกจากนี ้“ระบบหลงับา้น” คือหัวใจส าคัญของการขยาย  

แบรนดอ์ย่างยั่งยืน ผูป้ระกอบการควรมีระบบที่ชดัเจนในดา้นตน้ทนุ การผลิต และการจดัจ าหน่าย 

พรอ้มวางแผนเรื่องทรพัยากรมนุษย์ การเงิน และเครือข่ายพันธมิตร ซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยง  

ในการบรหิารจดัการ และท าใหแ้บรนดเ์ติบโตไดแ้มม้ีขอ้จ ากดัดา้นงบประมาณ 

 
5.3.3 ข้อเสนอแนะส าหรับธุรกิจ OEM ทีต่้องการสร้างแบรนดข์องตนเอง (OBM) 

จากกรณีศึกษาของแบรนด ์Glowly พบว่า ธุรกิจ OEM ที่มีพืน้ฐานดา้นการผลิต

และเทคโนโลยี เช่น Electroforming สามารถใช้ความเชี่ยวชาญนี ้เป็นจุดเริ่มต้นในการสรา้ง 

แบรนดข์องตนเองได ้หากมีการเชื่อมโยงอย่างสรา้งสรรคก์บัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในปัจจบุนั 

โดยเฉพาะการน า “จดุแข็งทางเทคนิค” มาสื่อสารผ่านคณุค่าทางอารมณ ์เช่น ความเชื่อ ความงาม 

และความรกัในตนเอง อีกทั้งธุรกิจ OEM ต้องปรบัเปลี่ยน mindset จากการผลิตตามออเดอร ์ 

ไปสู่การสรา้งคุณค่าในระยะยาวผ่านแบรนด ์ซึ่งตอ้งอาศัยการลงทุนดา้นเวลา บุคลากรในการท า  

แบรนด ์การออกแบบผลิตภัณฑท์ี่ตอบโจทยเ์ชิงตลาด การวิจยัความตอ้งการผูบ้ริโภคอย่างลึกซึง้ 

และการสื่อสารแบรนดอ์ย่างสม ่าเสมอ 

แนวทางหนึ่งที่ควรน ามาใชคื้อการมองการทดลองตลาดไม่ใช่แค่กิจกรรมขายของ 

แต่คือ “หอ้งทดลองทางกลยทุธ”์ ที่ใชป้ระเมินแนวคิดแบรนด ์พฤติกรรมผูซ้ือ้ และแรงจงูใจจรงิที่ท า

ใหเ้กิดการซือ้ เพื่อใหแ้บรนดส์ามารถน าขอ้มลูมา “เรียนรู-้ปรบัตวั-และเติบโต” ไดอ้ย่างต่อเนื่อง 
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สุดทา้ย ธุรกิจควรพัฒนาระบบการวิเคราะหข์อ้มูลลูกคา้ และใชก้ลยุทธ์การสรา้ง  

แบรนดแ์บบ Agile หรือ Adaptive Branding ที่ปรบัเปลี่ยนไดต้ามสถานการณต์ลาด ซึ่งจะช่วยให้ 

แบรนด์ที่มาจากพื ้นฐาน OEM สามารถแข่งขันได้อย่างแข็งแกร่งและยั่งยืนในโลกของ OBM  

ที่ขบัเคลื่อนดว้ยคณุค่าทางใจมากกว่าตน้ทนุการผลิต 
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