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บทคัดยอ  

 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาแนวทางการบริหารแบรนดของธุรกิจผานมุมมองผูประกอบการยุคใหม 

ในจังหวัดเพชรบูรณ โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพเปนแนวทางศึกษา เก็บรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึก

กับผูประกอบการที่เขารวมโครงการพัฒนาผูประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมใหดีพรอม (ดพีรอม คพอ.) รุนที่ 414 จังหวัดเพชรบูรณ 

และการคนควาหลักฐานจากเอกสารตาง ๆ ผลการวิจัย พบวา ผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณสวนใหญเปนรุนทายาท

ธุรกิจ ซึ่งความทาทายของการสืบทอดกิจการจากรุนพอแม คือ การบริหารแบรนดใหประสบความสำเร็จทามกลางพลวัตร

แหงการเปลี่ยนแปลงควบคูกับความพยายามปลดล็อคขอจำกัดที่มาจากปจจัยภายในและภายนอก โดยไมลืมแสวงหาโอกาส

ทางการตลาดใหม ๆ เพื่อตอยอดธุรกิจ ทั้งนี้ ผูประกอบการยุคใหมไดเสนอแนวทางการสรางแบรนดใหเปนที่รูจัก จดจำ และมี

ชื่อเสียง ประกอบดวย การขยายตลาดและชองทางการจัดจำหนาย การปรับภาพลักษณแบรนดใหทันสมัย การนำเทคโนโลยีมาใช

เพื่อเพ่ิมประสิทธภิาพของกระบวนการผลติและการบรกิาร การนำธรุกิจเขาสูโลกออนไลนเพื่อขยายฐานลูกคา การสวมบทบาท

นักบริหารจัดการที่ดินเพื่อเพิ่มมูลคาเชิงพาณิชย ตลอดจนการวาจางที่ปรึกษาเพื่อแกปญหาหรือสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

นอกจากนี้ยังพบวา ผูประกอบการยุคใหมตระหนกัถึงความสำคัญของการสื่อสารแบรนดอยางมาก โดยเฉพาะการสื่อสารผาน

พนักงานขายประจำราน เฟซบุกเพจของธรุกิจ และแพลตฟอรมต๊ิกต็อก เนื่องจากมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคยุคดิจทิัล 
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Abstract 

 

This research aims to study business brand management guidelines through the perspective of 

modern entrepreneurs in Phetchabun Province using qualitative research methods. The data was 

collected through in-depth interviews with entrepreneurs participating in the Industrial Business 

Entrepreneur Development Program (DIPROM) Class 414 in Phetchabun Province and documentary 

research. The research found that most of the modern entrepreneurs in Phetchabun Province are business 

heirs. The challenge of succeeding the business from their parents lies in managing the brand to achieve 

success amidst the dynamics of change as well as striving to unlock limitations stemming from both 

internal and external factors, while seeking new market opportunities to further the business. The modern 

entrepreneurs proposed guidelines for making the brand recognized, memorable, and reputable. This 

includes expanding markets and sales channels, modernizing brand image, utilizing technology to increase 

the efficiency of production and service processes, bringing business online to expand customer base, 

acting as land management executives to increase commercial value, and hiring consultants to solve 

problems or create competitive advantages. The research also found that modern entrepreneurs are 

highly aware of the importance of brand communication, especially through in-store sales staff, business 

Facebook pages, and TikTok online platforms as these channels have influence on buying decision of 

digital era consumers. 

Keywords: brand management guidelines, brand building, modern entrepreneurs 

 

ที่มาและความสำคัญของปญหา  

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SME) มีบทบาทสำคัญอยางมากตอระบบเศรษฐกิจ เนื่องจากสรางงานและสราง

รายไดภายในประเทศ สงเสริมการลงทุน กระจายความเจริญทางเศรษฐกิจ รวมทั้งสงออกสินคาและบริการไปสูตลาดตางประเทศ 

อยางไรก็ตาม จากขอมูลรายงานสถานการณ MSME รายป (MSME White Paper) ประจำป 2567 ของสำนักงานสงเสริมวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม (สสว.) พบวา ผูประกอบการ SME ยังคงเผชิญกับความทาทายหลายประการ อาทิ การชะลอตัว

ทางเศรษฐกิจ พฤติกรรมผูบริโภค การขาดแคลนแหลงเงินทุน การเขาถึงตลาดที่จำกัด และการขาดทักษะจำเปนในการบริหาร

จัดการธุรกิจ เปนตน ซึ่งความทาทายดังกลาวสงผลตอการยกระดับขีดความสามารถในการแขงขันและการขยายกิจการของ 

SME อยางหลีกเลี่ยงไมได (สำนักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2567) 

ดวยเหตุผลดังกลาว ภายใตความรับผิดชอบของกรมสงเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม หรือดีพรอม (DIPROM) 

จึงมีการสรรหา SME ที่มีศักยภาพเขารวมโครงการพัฒนาองคความรูและศักยภาพดานการบริหารจัดการผานกิจกรรมการฝกอบรม

การพัฒนาผูประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมใหดีพรอม หรือที่รูจักกันทั่วไปวา “ดีพรอม คพอ.” ซึ่งดำเนินการมาตั ้งแต 

ป พ.ศ. 2523 เพื่อสงเสริมใหเกิดการเชื่อมโยงเครือขายผูประกอบการ SME สนับสนุนใหเกิดความรวมมือทางธุรกิจระหวาง

ผูประกอบการไทย ตลอดจนเตรียมความพรอมให SME เปนกำลังสำคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ สามารถพัฒนา

ศักยภาพจนขยายธุรกิจใหเติบโตและแขงขันไดอยางยั่งยืน โดยในปงบประมาณ พ.ศ. 2568 ผูเขารวมโครงการทั้งหมดเปน
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ผูประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมจากภาคการผลิต ภาคการคา และภาคบริการ ในจังหวัดเพชรบูรณ นับเปนรุนที่ 414 ของ

ประเทศ (กระทรวงอุตสาหกรรม, ศูนยสงเสริมอุตสาหกรรมภาคที่ 2, 2568)  

 เนื่องจาก “ดีพรอม คพอ.” เปนโครงการที่ไดรับการยอมรับจากผูประกอบการทั่วประเทศ และกลุมเปาหมายที่ผาน

การคัดเลือก ลวนเปนผูประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมที่มีศักยภาพ ครอบคลุมทั้งผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอม (SMEs) เจาของธุรกิจหรือทายาทธุรกิจ ผูบริหารที่มีอำนาจตัดสินใจในธุรกิจ ผูวิจัยจึงตองการทราบวาทามกลาง

ความทาทายของสถานการณการแขงขันในปจจุบัน ผูประกอบการยุคใหมที่เขารวมโครงการพัฒนาผู ประกอบการธุรกิจ

อุตสาหกรรมใหดีพรอม (ดีพรอม คพอ.) รุ นที่ 414 จังหวัดเพชรบูรณ จะมีแนวทางในการบริหารแบรนดของธุรกิจให 

ประสบความสำเร็จอยางไร ซึ่งผลการวิจัยจะทำใหเขาใจมุมมองการบริหารงานของผูประกอบการยุคใหม มองเห็นทิศทาง 

การสรางแบรนดในระดับภูมิภาค รวมทั้งคนพบโอกาสทางการตลาดใหม ๆ เพ่ือใหธุรกิจเติบโตและแขงขันไดอยางย่ังยืน  

 

วัตถุประสงค 

 เพ่ือศึกษาแนวทางการบรหิารแบรนดของธุรกิจผานมมุมองผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 1. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารแบรนดสำหรับผูประกอบการและธุรกิจเอสเอ็มอี  

เมื่อธุรกิจเผชิญความทาทายเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ทำใหแบรนดถูกพูดถึงในฐานะสินทรัพยที่มีคา หากแบรนดใดสามารถ  

สงมอบคุณคาตามที่ผูบริโภคคาดหวังยอมสรางความแข็งแกรงใหกับธุรกิจ โดย สราวุธ อนันตชาติ (2565) กลาววา การสรางแบรนด 

คือ วิธีการสรางใหสินคามีความแตกตางจากผูขายรายอื่น ๆ ทั้งนี้ คำวา “แบรนด” (brand) หรือ “ตราสินคา” มาจากคำดั้งเดิม

ในภาษานอรเวยวา “brandr” หมายถึง การเผา เนื่องจากจุดเริ่มตนของนิยามเปนการใชความรอนเพื่อประทับรอย ตราลงไปบน

ตัวของวัวควายสำหรับบงบอกความเปนเจาของและแยกความแตกตางจากเจาของไรปศุสัตวอื่น ๆ สวนสมาคมการตลาดแหง

สหรัฐอเมริกา หรือ American Marketing Association (AMA) ไดใหคำจำกัดความอยางเปนทางการวา “แบรนด” คือ คำ ช่ือ 

เครื่องหมาย การออกแบบ หรือทุก ๆ อยางที่ใชเพ่ือระบุสินคาหรือบริการของผูขายแตละรายหรือแตละกลุม โดยมีการจด

ทะเบียนและไดรับความคุมครองทางกฎหมาย อยางไรก็ตาม ในทางปฏิบัติแบรนดเปนมากกวาชื่อ โลโก หรือสัญลักษณ 

ที่นักการตลาดใหคำนิยาม เพราะหมายถึงสิ่งที่ผู บริโภครูจักและมีการเชื่อมโยงภายในจิตใจ ทำใหแบรนดนั้น ๆ แตกตางจาก 

แบรนดอื่น ๆ ภายใตสินคาประเภทเดียวกัน นอกจากนี้ Grace & O’Cass (2002, อางถึงใน สราวุธ อนันตชาติ, 2565) ยังย้ำวา

หากแบรนดใดไดรบัการยอมรับในดานคณุภาพ ยอมทำใหสินคาเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน (ฉมาดนัย มากนวล, 2567) 

สำหรับการสรางแบรนดโดยการสืบทอดธุรกิจครอบครัวจากผูกอตั้งสูรุนทายาท นับเปนกระบวนการบริหารที่สำคัญยิ่ง 

เนื่องจากแผนการสรางแบรนดที่แข็งแกรงจะสะทอนความสามารถดานการปรบัตัว การเปลี่ยนวิกฤตเปนโอกาส ตลอดจนชวย

ขยายกิจการและความสำเร็จในระยะยาว ซึ่ง รศ.ดร.เอกชัย อภิศักดิ์กุล คณบดีคณะวิทยพัฒน และผูอำนวยการศูนยธุรกิจ

ครอบครวั มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ไดแนะนำวิธีพัฒนาแบรนดใหแข็งแกรง ดังนี้ (ฐานเศรษฐกิจ, 2566) 

1) สรางเอกลักษณ ในการสรางแบรนด การมีชื่อที่งายตอการจดจำและสะทอนถึงคุณคาทางธุรกิจชวยสราง

ความแตกตางเหนือคูแขง โดยเอกลักษณของแบรนด คือ สิ่งที่คนจะนึกถึงเมื่อมองเห็นหรือไดยินชื่อ เอกลักษณที่แข็งแกรง

ทำใหธุรกิจโดดเดน สรางความนาเชื่อถือ สรางความไววางใจ และเพิ่มยอดขาย ดังนั้น ธุรกิจสามารถนำความมุงมั่น

ของครอบครัวมาสรางเปนเอกลักษณของแบรนดไดเชนกัน 
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2) สรางความภักดีของผูบริโภค การสรางแบรนดชวยสรางฐานลูกคาภักดี เพราะลูกคาที่คุนเคยกับแบรนดจะมีแนวโนม

ซื้อซ้ำ และบอกตอเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแบบปากตอปาก โดยเฉพาะธุรกิจครอบครัวที่ดำเนินกิจการมานาน หากลูกคามี

ประสบการณที่ดีกับบริษัทก็มีแนวโนมทำธุรกิจรวมกันตอไปในอนาคต 

3) ดึงดูดลูกคาใหมเขามา แผนการสรางแบรนดที่แข็งแกรงเปนแนวทางที่ยอดเยี่ยมในการดึงดูดลูกคาใหม 

และแสดงใหเห็นวาธุรกิจมีความโดดเดนกวาคูแขง หากแบรนดสามารถสรางการรับรูและความนาเช่ือถือ ยอมเพิ่มโอกาส

ใหลูกคากลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการซ้ำอีกครั้ง นอกจากนี้ แบรนดที่รูจักในวงกวางจะสรางพันธมิตรและไดรับการสนับสนุน 

ตลอดจนชวยขยายฐานลูกคาใหกวางย่ิงขึ้น 

4) เปนผูมีอำนาจในตลาด การสรางแบรนดชวยผลักดันใหธุรกิจเปนผูมีอำนาจในอุตสาหกรรมนั้น ๆ โดยภาพลักษณ

ที่แข็งแกรงของแบรนดจะสื่อวาธุรกิจนั้นเปนที่ยอมรับ นายกยองและนาเชื่อถือ ทำใหเขาถึงตลาดและลูกคาใหม ๆ ไดงาย 

5) สรางคุณคาระยะยาว การมีแบรนดแข็งแกรงและเปนท่ีรูจักชวยเพิ่มความภักดีและความไววางใจจากลูกคา ซึ่งจะ

นำไปสูการซื้อซ้ำและการแนะนำแบบปากตอปาก เมื่อบริษัทเติบโต มูลคาของแบรนดก็จะเพิ่มข้ึนตามไปดวย และเมื่อเวลาผานไป

อาจกลายเปนทรัพยสินอันล้ำคาที่สรางผลตอบแทนใหกับธุรกิจอยางตอเนื่อง 

หากพิจารณากลยุทธการสรางแบรนดพบวาประกอบดวย 5 ขั้นตอนหลัก คือ การระบุกลุมเปาหมาย (target 

consumer identification) การออกแบบแบรนด (brand design) การสรางเอกลักษณของแบรนด (brand identity 

creation) การปฏิบัติการสรางแบรนด (brand building implementation) การยกระดับแบรนด (leveraging the brand) 

(ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547 อางถึงใน บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ, 2565) ขณะที่การสรางแบรนดสำหรับธุรกิจขนาดเล็กเพื่อมุงสู

ธุรกิจขนาดใหญในมุมมองของธนพงศ วงศชินศรี เจาของราน “Penguin Eat Shabu” และเพจ Torpenguin - ผูชายขาย

บริการ มี 5 กลยุทธ ดังน้ี (ธนาคารไทยพาณิชย, ม.ป.ป.)  

1) โฟกัสที่คุณคา กอนมูลคา ผูประกอบการควรยอนถามวาธุรกิจของตนใหคุณคาอะไรกับลูกคา คนรอบขาง ชุมชน 

และสังคม เพราะการทำธุรกิจในปจจุบันตองมี 3P คือ ผลกำไร (Profit) ผูมีสวนไดสวนเสีย เชน พนักงาน ซัพพลายเออร ฯลฯ 

(People) และชุมชนสังคมโลก (Planet) โดยธุรกิจท่ีดีคอืธุรกิจที่มีความหมายตอชุมชนและสังคม 

2) แตกตางตั้งแตแรกเห็น สรางความจดจำ การสรางประสบการณใหลูกคาเปนเรื่องจำเปนมาก ไมใชแคความแตกตาง 

แตตองแตกตางจนสรางการจดจำตั้งแตแรกเห็น  

3) ใสชีวิตจิตใจใหกับแบรนด แบรนดก็เหมือนคนที่มีชีวิตจิตใจ การสรางบุคลิกใหกับแบรนด (brand persona) จึงมี

ความสำคัญตอการทำคอนเทนตเพื่อสื่อสารกับลูกคา ธุรกิจตองกำหนดแบรนดคาแรกเตอรกอนที่จะทำคอนเทนตสื่อสาร หรือ

กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ การสื่อสารทุกอยางตองไมหลุดจากแบรนดคาแรกเตอร รวมถึงพูดในสิ่งที่ลูกคาอยากฟง ไมใชพูดสิ่ง

ที่ธุรกิจอยากพูด 

4) คิดในกรอบ ดวยความที่ผูประกอบการ SME มีเงินทุนจำกัด จึงตองดำเนินธุรกิจอยูในกรอบใหได โดยไมลืม

ใสความคิดสรางสรรค เปรียบเสมือนการคิดกลยุทธแกเกมภายในกรอบท่ีจำกัด จงอยาใหขอจำกัดเรื่องเงินทุนสรางกรอบ

ในการบริหารงาน 

5) เปลี่ยนคูแขงเปนพันธมิตรทางการคา แนวคิดเปลี่ยนคูแขง (competition) มาเปนเพ่ือน (collaboration) ชวยสราง

เครือขายทางธุรกิจ ซึ่งการรวมกลุมจะทำให SME แมเปนปลาตัวเล็ก แตก็เปนปลาฝูงใหญที่สามารถกินปลาตัวใหญได 

เมื่อเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางการสรางแบรนดและการบริหารแบรนดจะพบวาแทจริงการสรางแบรนด คือ

กระบวนการหนึ่งของการบริหารแบรนดองคการ ตามที่พงศศิริ คําขันแกว (2563) ไดนำเสนอไวในบทความวิชาการเรื่อง  

“การบริหารแบรนดองคการ: หนทางสูความสำเร็จสำหรับผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม” ผลจากการสังเคราะห

องคความรูทั้งในและตางประเทศ ทำใหทราบวาการบริหารแบรนดองคการ (corporate brand management) ครอบคลุม     
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ทั้งกระบวนการสราง การคัดสรร การถายทอด และการรักษาแบรนดใหคงอยู โดยการบริหารแบรนดองคการจะชวยสราง

ความแตกตางจากคูแขงขัน รักษาฐานลูกคาเดิม สรางความเชื่อมั่นแกลูกคารายใหม เสริมสรางภาพลักษณแบรนดใหมี

ความแข็งแกรง ชวยหลีกเลี่ยงจากสภาพการแขงขันที่รุนแรงในตลาด ตลอดจนขยายธุรกิจสูตลาดตางประเทศไดงายขึ้น ดังน้ัน 

การบริหารแบรนดองคการจึงเปนกลยุทธสำคัญที่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมใชสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

มีกระบวนการ 6 ขั้นตอน คือ 1) การศึกษาบริบทขององคการ 2) การสรางแบรนดองคการ 3) การออกแบบและรวมรวบ

กลยุทธแบรนดองคการ 4) การนํากลยุทธสรางแบรนดสูการปฏิบัติ 5) การประเมินกลยุทธการสรางแบรนดองคการ 6) การขยายตัว

และการสรางความตอเนื่อง ขณะที่ Kamkankaew (2017) ก็เสนอขั้นตอนบริหารแบรนดไว 4 ขั้นตอน ในบทความวิจัยเรื่อง 

“Strategic Brand Management for Small Enterprise: a case study on Small Restaurant in Lampang, Thailand” 

คือ 1) การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจและกำหนดวิสัยทัศน พันธกิจ อัตลักษณ รวมถึงวางแนวทางการนำเสนอแบรนด 

(C: Creation) 2) การดำเนินงานตามแนวทางที่กำหนด (I: Implementation) 3) การประเมินผลความสำเร็จและ

ความลมเหลวของแผนงาน พรอมเสนอแนวทางแกไข (E: Evaluation) 4) การนำขอเสนอแนะมาดำเนินงานตอและปรับปรงุ

แผนงานใหดีย่ิงขึ้น (B: Balancing)  

อยางไรก็ตาม การบริหารแบรนดจะประสบความสำเร็จไดหรือไมน้ันขึ้นอยูกับผูประกอบการท่ีตองตระหนักถึงบริบท

ของสังคมโลกที่เปลี่ยนแปลงในยุคปจจุบันและแนวโนมที่จะเกิดขึ้นในอนาคต เพื่อเตรียมพรอมและรับมือกับสภาวะการณ

ตาง ๆ ไดดีขึ้นเรื่อย ๆ (เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล, 2564) ทั้งนี้พงศศิริ คําขันแกว (2563) เสนอแนวทางการบริหารแบรนด

องคการใหประสบความสำเร็จ โดยผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม สามารถนำไปประยุกตใชไดดังน้ี 

1) ผูประกอบการควรเริ่มศึกษาบริบทขององคการ โดยทำการวิเคราะหและติดตามสภาพแวดลอมภายในและ

ภายนอก ติดตามสภาพแวดลอมทางการแขงขัน วิเคราะหตำแหนงทางการแขงขัน และวิเคราะหกลยุทธที่ผานมาขององคการ 

เพ่ือใหไดขอมูลเกี่ยวกับโอกาส อุปสรรค จุดแข็ง และจุดออนของตนเอง 

2) ลำดับถัดไป ผูประกอบการควรนำขอมูลที่ไดจากการศึกษาบริบทขององคการมาพิจารณาและกำหนดวิสัยทัศน 

พันธกิจ เปาหมายระยะสั้นและระยะยาว รวมถึงองคประกอบของแบรนดองคการ เพราะจะทำใหทราบวามีใครบางที ่มี      

สวนรวมและเก่ียวของในการบริหารแบรนดองคการ 

3) การนำกลยุทธแบรนดองคการสูการปฏิบัติเปนวิธีการที่ผูประกอบการควรทำ การทดสอบประสิทธิภาพของกลยุทธ

ที่ไดออกแบบไว 

4) เพื่อใหทราบวาการนำกลยุทธแบรนดองคการไปปฏิบัติตามเกิดประสิทธิผลมากนอยเพียงใด ผูประกอบการควร

ทำการวิเคราะห ติดตามความสำเร็จและความลมเหลว ภายหลังจากการนำกลยุทธการบริหารแบรนดองคการไปปฏิบัติใชจริง 

แลวจึงทำการเสนอแนวทางปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ เพ่ือใหการบริหารแบรนดองคการเกิดความตอเนื่อง 

อนึ่ ง Singh & Shukla (2024) ไดขยายความเพิ่มเติมในประเด็นบทบาทและความสำคัญของแบรนด

ที่ องคการตาง ๆ ใชในการสื่อสารความแตกตางเพื่อสรางความไดเปรียบเหนือคูแขง โดยวัตถุประสงคในการสื่อสารแบรนด

ครอบคลุมทั้งการใหขอมูล (information) การโนมนาวใจ (persuasion) การสรางภาพลักษณ (image creation) การให

ความเชื่อมั่นหรือไววางใจ (reassurance) การตอกย้ำหรือย้ำเตือน (reminder) ยิ่งไปกวานั้น ในยุคดิจิทัลที่ผูบริโภคใชเวลา

และเสียเงินเพ่ิมขึ้นกับชองทางออนไลน อีกทั้งมีเสนทางการตัดสินใจซื้อ (consumer decision journey) เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม

ที่มีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อชัดเจน เปนระบบ และไมซับซอน แตปจจุบันผูบริโภครับรูขอมูลขาวสารไดหลากหลายชองทาง 

ผานสื่อออนไลน เกิดเสนทางการตัดสินใจซื้อแบบใหมที่ไมจำเปนตองเรียงลำดับตามขั้นตอนเพื่อลดความยุงยากและชวยให

ตัดสินใจไดรวดเร็ว (Keller & Swaminathan, 2020) ทำใหสื่อโซเชียลมีเดีย (social media) อาทิ อินสตาแกรม (Instagram) 

เฟซบุก (Facebook) สแนปแชท (Snapchat) ติ๊กต็อก (TikTok) เขามามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เห็นไดวา  
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แบรนดจำนวนมาก พยายามสรางการรับรูในผลิตภัณฑและเช่ือมโยงความผกูพันกับผูบรโิภค เพ่ือเพ่ิมยอดขายผานแพลตฟอรม

ออนไลน (Singh & Shukla, 2024) 

โดยสรุป แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารแบรนดสำหรับผูประกอบการและธุรกิจเอสเอ็มอี ทำใหทราบถึงความสำคัญ

ของแบรนด กระบวนการสรางแบรนด วิธีดำเนินการเพื่อพัฒนาแบรนดใหแข็งแกรง กระบวนการบริหารแบรนดของธุรกิจ 

ตลอดจนแนวทางการสื่อสารแบรนดในยุคดิจิทัล เมื่อใดที่แบรนดมีเอกลักษณโดดเดนชัดเจนเหนือคูแขงยอมสงผลดีหลายประการ

ตอธุรกิจ อาทิ ทำใหลูกคาไววางใจ ชวยสงเสริมความภักดีจากฐานลูกคาเดิม ดึงดูดลูกคาใหม และธุรกิจยังครองสถานะ

ผูมีอำนาจในตลาดไดเหมือนเดิม 

 2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัล  

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการทางความคิด ความรูสึก และการแสดงออกของพฤติกรรม ตลอดจน 

การตัดสินใจในการเลือก การซื้อ การใช การประเมินสินคาและบริการ การกำจัดสวนที่เหลือ เพื่อตอบสนองความตองการ       

สวนบุคคลซึ่งมีลักษณะไมหยุดนิ่งและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา (กัญญณณัฐ อนุรักติพันธุ, 2565) อยางไรก็ตาม เนื่องดวย

สถานการณทางการตลาดและเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ทำใหผูประกอบการตองพยายามเขาใจพฤติกรรม

ผูบริโภคในยุคดิจิทัลหรือที่เรียกวา “digital lifestyle” ทั้งเรื่องความตองการสินคาและบริการที่เฉพาะเจาะจง ความนิยมใช

เครือขายสังคมออนไลน ตลอดจนรูปแบบการใชชีวิตท่ีสัมพันธกับความกาวหนาของเทคโนโลยี สงผลใหผูบริโภคมีการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมในหลากหลายมิติ สรุปเปนประเด็นสำคัญได 6 ประการ ดังนี้  (นษิฐา หรุนเกษม, 2565) 

 1) ผูบริโภคยุคดิจิทัลมีพฤติกรรมการใชอุปกรณดิจิทัลพรอมกันหลายหนาจอและนิยมใชเวลาวางอยูกับเครือขาย

สังคมออนไลนในลักษณะออนไลนตลอดเวลา เริ่มจากการเขาเชื่อมตอเพียงครั้งคราวสูการเชื่อมตอตลอด 24 ชั่วโมง  

2) ผูบริโภคยุคดจิิทัลมีพฤติกรรมการใชงานอุปกรณดิจิทัลในแบบผสม (multi-screen) โดยเลือกวากิจกรรมที่กำลัง

ทำอยูนั ้นเหมาะกับหนาจอแบบไหนและขนาดเทาใด ตลอดจนมีลำดับการใชงานอุปกรณดิจิทัลเปนลำดับขั้นเพื่อใหบรรลุ

เปาหมายที่ตองการ 

3) ผูบริโภคยุคดจิิทัลสนใจการมีปฏิสัมพันธกับผูคนในโลกความเปนจริงลดลง เลือกรับและเลือกทำเฉพาะสิ่งที่ตนเอง

ตองการหรือสิ่งท่ีจะนำพาตนเองไปสูเปาหมาย 

4) ผูบริโภคยุคดจิิทัลสนใจเรียนรูและศึกษาขอมูลออนไลนกอนตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ มีการเขาถึงขอมูลแบบ

เชิงรุกจากแหลงขอมูลที่นาเช่ือถือ หรือสอบถามผูบริโภคดวยกันเอง 

5) ผูบริโภคยุคดิจิทัลนิยมเปนผูสรางและผูถายทอดเรื่องราว เพื่อสรางการมีสวนรวมรูปแบบตาง ๆ (consumer 

generated content) นอกจากนี้ ยังตองการไดรับความสนใจและการยอมรับซึ่งไมใชแคกลุมที่มีความสนใจรวมกันเทานั้น 

แตเปนการยอมรับในฐานะผูนำหรือผูที่มีบทบาทตอเครอืขาย 

6) ผูบริโภคยุคดจิิทัลมีความรวดเร็วในการเปดรับสื่อและทดลองใชสินคาใหม ๆ โดยใชความคิดในการตัดสินใจเพียง 

8 วินาทีเทานั้น สินคาที่จะทำใหผูบริโภคยุคดจิิทัลสนใจตองทำใหรูสึกถึงการเปนคนพิเศษที่แตกตางจากคนรอบขาง 

เมื่อทำความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคยุคดิจิทัลจนทราบคุณลักษณะสำคัญขางตน ในมิติการวางแผนการสื่อสาร

การตลาดมีขอพึงปฏิบัติสำหรับตอบสนองความตองการของผู บริโภค ประกอบดวย 1) การสรางเนื ้อหาหรือคอนเทนต 

(content) เฉพาะกลุมมีความจำเปน หมดยุคการสื่อสารขอมูลแบบกวาง ๆ และไมเจาะจง (Juska, 2022) 2) วิธีการสื่อสาร

และถายทอดเรื่องราวควรเลือกใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 3) ใชเครือขายสังคมออนไลนหรือโซเชียลมีเดียในการเขาถึง

ผูบริโภค 4) สื่อสารขอมูลดวยแบรนดหรือตราสินคาแทนการสื่อสารขอมูลจากผลิตภัณฑ สินคา หรือบริการเพียงอยางเดียว  
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โดยสรุป แนวคิดดังกลาวชวยใหเขาใจพฤติกรรมผูบรโิภคทั้งในอดีตและปจจุบันชัดเจนมากยิ่งขึ้น สามารถประยุกตใช

เปนแนวคำถามสัมภาษณผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณ เกี่ยวกับแนวทางการบริหารแบรนดเพื่อตอบสนอง

ความตองการของผูบรโิภคในยุคดิจิทัล ทามกลางสถานการณทางการตลาดและเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว  

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ ผูวิจัยไดสรุปเปนกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพที่ 1 

 

   การวิเคราะหขอมลูตั้งตน                               แนวทางการบริหารแบรนดธรุกิจ                  ตัวชี้วัดความสำเร็จ 

   กอนวางแนวทางการบริหารแบรนดธุรกิจ                              ผานมุมมองผูประกอบการยุคใหม                 การบริหารแบรนด 

    

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1    กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยไดดำเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

สำหรับการคัดเลือกผูใหขอมูลหลัก (key informants) ผูวิจัยใชวิธีพิจารณาแบบเจาะจง (purposive sampling) 

โดยผูใหขอมูลหลักในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูประกอบการธุรกิจจากภาคการผลิต ภาคการคา และภาคบริการในจังหวัดเพชรบูรณ

ที่ผานการคัดเลือกใหเขารวมโครงการพัฒนาผูประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมใหดีพรอม (ดีพรอม คพอ.) รุนที่ 414 ประจำป

งบประมาณ พ.ศ. 2568 จัดโดย ศูนยสงเสริมอุตสาหกรรมภาคที่ 2 กรมสงเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม จำนวน 

34 คน  

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยเลือกระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) เปนแนวทางในการศึกษา เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

เปนแบบสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง (semi-standardized interview) และเครื่องมือการคนควาหลักฐานจากเอกสารตาง ๆ 

(documentary research) เพื่อหาขอสรุปตามวัตถุประสงคของการวิจัย อนึ่ง ในการสัมภาษณ ผู วิจัยใชวิธ ีสัมภาษณ 

แบบเจาะลึก (in-depth interview) ผานการสนทนาดวยคำถามปลายเปด (open-ended question) โดยการพัฒนา

แนวคำถามสัมภาษณจะสัมพันธกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.1 การเก็บขอมูลปฐมภูมิ (primary data) คือ ขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูใหขอมูลหลัก 

(key informants) ซึ่งเปนผูประกอบการธุรกิจจากภาคการผลิต ภาคการคา และภาคบริการในจังหวัดเพชรบูรณที่ผาน

การคัดเลือกใหเขารวมโครงการพัฒนาผูประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมใหดีพรอม (ดีพรอม คพอ.) รุนที่ 414 ประจำปงบประมาณ 

พ.ศ. 2568 

 3.2 การเก็บขอมูลทุติยภูมิ (secondary data) คือ แหลงขอมูลประเภทเอกสารตาง ๆ ประกอบดวย เอกสารภายใน

องคกร หนังสือ รายงานวิจัย บทความวิชาการ วิทยานิพนธ บทความในเว็บไซตและสื่ออิเล็กทรอนิกส สำหรับวิธีเก็บรวบรวม

ขอมูล เมื่อผูวิจัยพบแหลงขอมูลที่สอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัยหรือสัมพันธกับการทบทวนวรรณกรรมจะทำการบันทึก

สำเนาหรือเก็บในแฟมขอมูลอิเล็กทรอนิกส 

4. การวิเคราะหขอมูล 

สำหรับขั้นตอนการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยเริ่มตนจากการเปดรหัส (open coding) ขอมูลที่เก็บรวบรวมใหมากที่สุด

เพื่อสรางหัวขอ (category) ที่สัมพันธกับการทบทวนวรรณกรรมและวัตถุประสงคในการศึกษา โดยพยายามจัดหมวดหมูของ

รหัสที่มีความคลายหรือมีความเกี่ยวของสัมพันธกันทางใดทางหนึ่ง ไมวาจะเปน บริบท เงื่อนไข หรือผลลัพธ เพ่ือลดทอนขนาด

และปริมาณของขอมูล ขั้นตอนตอไปคือการคนหาแกนของรหัส (axial coding) ที่ไดจากการวิเคราะหความสัมพันธ จากนั้น  

ทำการคัดเลือกรหัส (selecting coding) ที่สามารถนำมาสรางขอสรุปตามวัตถุประสงคของการวิจัย ซึ่งทายสุดจะถูกพัฒนา

เปนแนวทางการบริหารแบรนดของธุรกิจผานมุมมองผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณ 

 

ผลการวิจัย 

1. ภาพรวมของสถานการณการตลาดและศักยภาพดานการแขงขันของผูประกอบการ 

ปจจุบันธุรกิจในจังหวัดเพชรบูรณเริ่มเปลี่ยนการบริหารงานจากรุนพอแมสูรุนทายาทธุรกิจ ซึ่งพบวาความทาทาย

ประการหลักที่เปรียบเสมือนโจทยตั้งตนของการสืบทอดกิจการ คอื ทายาทธุรกิจตองหาวิธีปลดล็อคกรอบความคิดเดิมของรุน

พอแมหรือรุนบรรพบุรุษ อาทิ ยึดมั่นแนวคิดแบบเดิม กลัวสิ่งใหมที่ไมคุนชิน กลัวความเสี่ยง ไมกลาริเริ่ม ไมกลาเปลี่ยนแปลง 

โดยจุดออนหรือขอจำกัดสำคัญที่ผูประกอบการยุคใหมเห็นตรงกัน แบงออกเปน 2 สวน คือ ขอจำกัดที่เกิดจากปจจัยภายใน

ธุรกิจและขอจำกัดที่เกิดจากปจจัยภายนอกธุรกิจ 

1.1 ขอจำกัดที่เกิดจากปจจัยภายในธุรกิจ ประกอบดวย 1) การบริหารงานภายในครอบครัวที่ไมชัดเจน โดยพบวา       

รุนพอแมไมไดแบงโครงสรางการบริหารงานธุรกิจไวลวงหนา ไมไดกำหนดความรับผิดชอบแบบเด็ดขาด และไมใหอำนาจ

การตัดสินใจอยางเต็มที่แกรุนทายาทจนเกิดเปนปญหาชองวางระหวางเจเนอเรชัน (Generation gap) 2) ความเปนธุรกิจ

ขนาดเล็กและขนาดกลาง ทำใหตองแบกรับความเสี่ยงทางการเงนิสูง 3) แรงงานไมมีศักยภาพ ครอบคลุมทั้งปญหาการขาดแคลน

แรงงาน ปญหาแรงงานไมมีคุณภาพ ปญหาขีดความสามารถของแรงงานไมสัมพันธกับคาจาง ปญหาแรงงานขาดทักษะ 

ความเชี่ยวชาญ ปญหาพนักงานลาออกบอย 4) ผูประกอบการยุคใหมไมมีความเชี่ยวชาญเรื่องการบริหารตนทุน การบริหาร

สินคาคงคลังหรือสต็อกสินคา และการบริหารเงนิทุนหมุนเวียน 

1.2 ขอจำกัดที่เกิดจากปจจัยภายนอกธุรกิจ หากพิจารณาภาพรวมของสถานการณการตลาดที่ทำใหธุรกิจยอดขาย

ลดลง ประสบภาวะขาดทุน หรือเผชิญกับปญหากำลังซื้อของผูบริโภคหดตัว พบวามีสาเหตุมาจาก 1) สภาพเศรษฐกิจตกต่ำ 

เพราะเศรษฐกิจทุกวันนี้มีการเชื่อมโยงกับตลาดโลก เงื่อนไขทางการคา ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) รวมถึงเศรษฐกิจที่

ซบเซาภายในจังหวัด คาครองชีพและรายไดลดลง กำลังซื้อหดตัวชัดเจน ยืนยันดวยคำสัมภาษณของผูประกอบการธุรกิจ
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โรงแรม กลาววา “การที่เศรษฐกิจซบเซา คนใชจายนอย สงผลกระทบโดยตรงตอธุรกิจที่ขึ้นกับฤดูกาลหรือมีชวงการขาย

ในระยะเวลาจำกัด” (ลักษิกา หลอตระกูล, 2568) และคำสัมภาษณของผูประกอบการธุรกิจการผลิตน้ำแข็งเพื่อการบริโภคที่วา 

“เศรษฐกิจไมดีสงผลกระทบใหคนใชจายนอยลง เห็นไดชัดจากยอดขายชวงเทศกาล ถาวิเคราะหจะพบพฤติกรรมผูบริโภค

เปลี่ยนไปจากเดิมโดยเนนจัดงานและสังสรรคภายในบานมากข้ึน” (ณิชกมล กิตติธรสมบัติ, 2568) 2) ตลาดมีการแขงขันสูงมาก 

โดยผูเลนรายเดิมที่จำหนายสินคาประเภทเดียวกันจะใชวิธีขายตัดราคาและจัดรายการสงเสริมการขายเพื่อเอาชนะคูแขง 

สวนผูเลนรายใหมที่เปนคนในพื้นที่ คนตางพื้นที่ บริษัทตางชาติก็มีจำนวนเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องและนิยมใชกลยุทธราคา

เพื่อชวงชิงฐานลูกคาเชนกัน ซึ่งผูประกอบการสวนใหญยอมรับวานี่คือสาเหตุที่ทำใหระบบตลาดเสีย กลไกตลาดพัง 3) ความพยายาม

ของผูประกอบการ SME ที่ตองการเทาทันเทรนดการตลาด แมตองเสียคาใชจายดานการโฆษณาและประชาสัมพันธสูงขึ้น 

4) พฤติกรรมของลูกคาเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ลูกคาในปจจุบันมีความรูเพ่ิมข้ึน มีชองทางหลากหลายในการเลือกซื้อสินคา 

เชื่อสื่อมากขึ้น มองหาประสบการณแบบสวนบุคคลชัดเจนขึ้นเรื่อย ๆ มีความสามารถในการคนหาขอมูล ติดตอสื่อสาร สั่งซื้อ

สินคาหรือใชบริการจากแหลงผลิตแบบไมผานคนกลาง ดังคำสัมภาษณของผูประกอบการธุรกิจจำหนายเฟอรนิเจอรที่กลาววา 

“พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผูบริโภค ปจจุบันมีความรูและมีชองทางใหเลือกซื้อสินคามากขึ้น รวมถึงการสั่งสินคาโดยตรง

จากโรงงานตางประเทศ ซึ่งเปลี่ยนไปอยางมาก จากเมื่อกอนลูกคาจะหาซื้อสินคาแคที่มีจำหนายในพื้นที่” (จิรโรจน วิรุฬหสกุล, 

2568) 5) ขอจำกัดของสภาพภูมิประเทศ การที่จังหวัดเพชรบูรณมีภูมิประเทศเปนภูเขาสูง เสนทางคมนาคมสะดวกนอยกวา

จังหวัดคูแขง สงผลใหตนทุนคาขนสงสินคาเพิ่มสูงขึ้น 6) ฤดูกาลทองเที่ยวมีชวงระยะเวลาสั้น การสะพัดของเม็ดเงินภายใน

จังหวัด ทั้งคนในพื้นท่ีและนักทองเท่ียวจะกระจุกตัวเฉพาะฤดูหนาว ทำใหรายไดไมสม่ำเสมอตลอดป 

อนึ่ง ไมเพียงความทาทายเรื่องการคนหาวิธีปลดล็อคขอจำกัดเทานั้น แตการมองเห็นโอกาสทางการตลาดบน 

ความพรอมเรื่องสถานะทางการเงินและการสรางความสนิทสนมกับฐานลูกคาเดิม ตลอดจนวิสัยทัศนที่ตองการตอยอดธุรกิจ

บนความเปนไปไดก็เปนอีกหนึ่งศักยภาพที่ผูประกอบการยุคใหมตองบริหารจัดการดวยเชนกัน โดยผูประกอบการยุคใหม 

ไดเสนอแนวทางการสรางแบรนดใหเปนที่รูจัก จดจำ และมีชื่อเสียง อาทิ การขยายตลาดและชองทางการจัดจำหนาย การปรบั 

ภาพลักษณแบรนดใหทันสมัย การนำเทคโนโลยีมาใชเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของกระบวนการผลิตและการใหบริหาร การนำ

ธุรกิจเขาสูโลกออนไลนเพื่อขยายฐานลูกคา การสวมบทบาทนักบริหารจัดการที่ดินเพื่อเพิ่มมูลคาเชิงพาณิชยใหกับสินทรัพย 

หรือการวาจางท่ีปรึกษาเพื่อแกปญหาหรือเพ่ิมโอกาสทางการตลาดใหม ๆ ใหแกธุรกิจ เปนตน  

2. พฤติกรรมผูบริโภคจากอดีตจนถึงปจจุบัน  

ผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณไดเปรียบเทียบความแตกตางระหวางลูกคาในอดีตและปจจุบัน พบวา 

ความแตกตางที่ชัดเจน คือ 1) ลูกคาปจจุบันใหความสำคัญกับราคามากขึ้นเรื่อย ๆ จนบอยครั้งสนใจราคามากกวาคุณภาพ    

2) ลูกคามีความรูเก่ียวกับสินคาและบริการเปนอยางดี สามารถหาขอมูลรอบดานเพ่ือเปรียบเทียบดวยตนเองจากอินเทอรเน็ต

และใชขอมูลนั้นในการตอรองราคาและตัดสินใจ 3) ลูกคามีทางเลือกในการตัดสินใจเพิ่มขึ้น เชน การใชสินคาทดแทน 

เพ่ือประหยัดเงิน การคำนวณความคุมคาโดยเปรียบเทียบคุณสมบัติของสนิคากับราคา 4) ลูกคามีความคาดหวังสูง 5) ลูกคามี

ความภักดีตอแบรนดต่ำ 6) ลูกคามีการติดตอสื่อสารกับธุรกิจหลากหลายชองทางครอบคลุมทั้งสื่อออฟไลนและสื่อออนไลน  

7) ลูกคามีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนเพิ่มสูงขึ้นหรือใชบริการออนไลนกอนที่จะตัดสินใจซื้อจริง ๆ ดังนั้น  

การดำเนินธุรกิจเพื ่อตอบสนองความตองการของผู บริโภคยุคปจจุบันจึงตองอยู บนพื ้นฐานของความจริงใจ ซื ่อสัตย 

ตรงไปตรงมา และหมั่นสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคา ยืนยันดวยคำสัมภาษณของผูประกอบการธุรกิจจำหนายเฟอรนิเจอร

ที่วา “ลูกคาปจจุบัน จะมีความรูและขอมูลอยูแลวเพื่อใชตอรองราคาและตัดสินใจ การคาขายจึงตองมีความจริงใจ ซื่อสัตย 

และตรงไปตรงมา เนนความเขาใจพฤติกรรมลูกคาของตัวเองอยางแทจริง” (จิรโรจน วิรุฬหสกุล, 2568) และคำสัมภาษณ

ของผูประกอบการธุรกิจรานอาหารที่กลาววา “เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนไปจากเดิมมาก ผูประกอบการยุคใหม
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ควรใหความสนใจเรื่องการสรางประสบการณท่ีดีใหกับลูกคาเพื่อใหลูกคากลับมาซื้อซ้ำ” (อาทิตยา อินตะ, 2568) ตลอดจน

คำสัมภาษณของผูประกอบการธุรกิจรับเหมาทำความสะอาด “หากตองการใหลูกคาเห็นถึงคุณคาของแบรนดธุรกิจ เทคนิค

ที่นำมาใช คือ มอบประสบการณที่ดีและคุณภาพสม่ำเสมอ รวมท้ังสรางความสัมพันธ และใหสิทธิพิเศษ” (นวภัส สุคนธขจร, 2568) 

3. การกำหนดกลุมเปาหมายในปจจุบันและอนาคต 

สวนใหญผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณจะแบงกลุมเปาหมายออกเปน 3 กลุมหลัก คือ ตลาดผูบริโภค 

(B2C) ตลาดธุรกิจ (B2B) และตลาดภาครัฐ (B2G) อยางไรก็ตาม หากพิจารณาลงลึกในรายละเอียดพบวาผูประกอบการนิยม

นำเกณฑประชากรศาสตร (demographic segmentation) เกณฑจิตวิทยา (psychographic segmentation)  

และเกณฑพฤติกรรมศาสตร (behavioral segmentation) มาใชในการกำหนดกลุมเปาหมาย ยกตัวอยางธุรกิจทองเที ่ยว  

แบงกลุมเปาหมายเปน 3 กลุม ไดแก นักทองเที่ยวที่มองหาที่พักพรอมประสบการณพิเศษ กลุมคนรักธรรมชาติและตองการ 

สัมผัสบรรยากาศภูเขา นักเดินทางที่สนใจอาหารและเครื่องดื่มคราฟต (craft beverage) สำหรับธุรกิจรานอาหาร

และเครื่องดื่ม แบงกลุมเปาหมายเปน 5 กลุม ไดแก นักศึกษา พนักงานเอกชน ขาราชการ นักทองเที่ยว และครอบครัว 

สวนธุรกิจโรงแรม แบงกลุมเปาหมายเปน 4 กลุม ไดแก กลุมรายไดต่ำ กลุมรายไดปานกลางระดับลาง กลุมรายไดปานกลาง

ระดับบน และกลุมรายไดสูง ขณะที่ธุรกิจติดตั้งผามานครบวงจร แบงกลุมเปาหมายเปน 3 กลุม คือ ลูกคาทั่วไป ราชการ 

และเจาของกิจการ อาทิ โรงแรม โรงพยาบาล อนึ่ง ผลการวิจัยยังพบวาผูประกอบการเริ่มวางแผนในการขยายธุรกิจ

และเตรียมพรอมเรื่องผลิตภัณฑ เพ่ือตอบโจทยลูกคาแหงอนาคต 6 กลุมหลัก ประกอบดวย กลุมเด็ก กลุมผูสูงอายุ กลุมบุคคล

ที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ+) กลุมคนรักสัตวเลี้ยง (pet friendly) กลุมดูแลใสใจสุขภาพ กลุมสายปฏิบัติธรรม 

เพราะมีจำนวนและกำลังซ้ือเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ  

4. แนวทางการบริหารแบรนดของธุรกิจผานมุมมองผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณ 

 4.1 คุณสมบัติและทักษะที ่จำเปนของผู ประกอบการยุคใหม ผู ประกอบการยุคใหมยอมรับวาบันไดแหง

ความสำเร็จขั ้นแรกตองเริ่มจากมีกรอบความคิดและทัศนคติที่ถูกตองดวยมุมมอง “ตื่นตัวกับสถานการณ ตระหนักถึง 

ความเปลี่ยนแปลง ปรับตัวโดยไมลืมรกัษาจุดยืน มองเห็นโอกาสอยูเสมอ กาวตามคูแขงและผูบริโภคใหทัน” ซึ่งกรอบความคิด

และทัศนคติเชิงบวกทั ้งหมดนี ้จะแสดงใหเห็นผานความรูและความเขาใจธุรกิจอยางถองแท การมีแรงบันดาลใจและ 

ความกระตือรือรนในการสานตอธุรกิจ การมีภาวะผูนำและวิสัยทัศนที่มองการณไกล ความไวในการปรับตัวตามการเปลี่ยนแปลง

ที่รวดเร็วของยุคดิจิทัล ความกลาในการตัดสินใจและลงมือทำ การมีแผนกลยุทธนำพาธุรกิจไปสูการบริหารงานที่ทันสมัยและ

ใชไดจริงตามเปาหมายที่กำหนดไว ทั้งนี้ ผูประกอบการยุคใหมยังเห็นตรงกันเรื่องความสำคัญของ “ขอมูล” (data) เพราะชวย

พัฒนาทกัษะดานการบริหารงาน (management skills) ใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ทั้งนี้ ตองไมลืมใหความสำคญักับการพัฒนา

ทักษะดานการสื่อสาร (communication skills) โดยเฉพาะการใชจิตวิทยาการสื่อสารเพ่ือประสานงาน รับมือ เจรจากับลูกคา

ภายในและภายนอกธุรกิจ 

 4.2 รากฐานสำคัญของการพัฒนาแบรนด จากการสัมภาษณมุมมองผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณ

เกี่ยวกับประเด็นรากฐานสำคัญของการพัฒนาแบรนด พบคำตอบ 4 หมวดหลักสำคัญ คือ หมวดกรอบความคิดของผูบริหาร 

(mindset) หมวดบุคลากร (people) หมวดคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (product) และหมวดภาพลักษณของแบรนด (image) 

ดังแสดงรายละเอียดไวในตารางท่ี 1 
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ตารางที่ 1 รากฐานสำคัญของการพัฒนาแบรนดผานมุมมองผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณ 

หมวด คำอธิบาย 

กรอบความคดิของผูบรหิาร  

การรูจักตนเอง มีเปาหมายชัดเจน และบุคลากรทุกคนมองเปาหมายเดียวกัน ถือเปน

รากฐานสำคัญในการพัฒนาแบรนดของธุรกิจใหประสบความสำเร็จ เพราะเมื่อใดท่ี   

แผนที่การเดินทางชัด ธุรกิจจะทราบตำแหนงหรือจุดยืนทางการตลาดไดแมนยำ ทั้งนี้ 

สิ ่งสำคัญที่ไมควรมองขาม คือ การสื่อสารเอกลักษณและคุณคาที่แตกตางจากคูแขง 

(brand identity & positioning) รวมถึงการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

บุคลากร  

พนักงานที่มคีณุภาพ ทำงานเปนทมี มีใจรักในการใหบริการ (service mind ) สามารถ

สงมอบประสบการณที่ดีใหกับลูกคาทั้งกอน ระหวาง และหลังการใหบริการ ตลอดจนมี

ความรักในองคกร 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ  
คุณภาพและมาตรฐานของสินคาและบริการ คุณประโยชนดานการแกปญหาใหกับ

ลูกคา และการบริการหลังการขาย 

ภาพลักษณของแบรนด 
แบรนดที่ประสบความสำเร็จตองมีความจริงใจ เสมอตนเสมอปลาย นาเชื่อถือ สามารถ

สรางความเชื่อมั่นในแบรนด 

 

 4.3 กรอบแนวคิดในการสรางแบรนด สวนใหญผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณมีมุมมองเรื่องการสราง      

แบรนดวา หากตองการสรางแบรนดใหประสบความสำเร็จควรเริ่มตนจากแบรนดธุรกิจ (corporate brand) เปนอันดับแรก 

หลังจากนั้นจึงใหความสำคัญกับแบรนดผลิตภัณฑ (product brand) แบรนดบุคคล (personal brand) และแบรนดสถานที่ 

(place brand) ตามลำดับ มีเหตุผลสนับสนุน รายละเอียดดังตารางท่ี 2 

 

ตารางที่ 2 กรอบแนวคิดในการสรางแบรนด   

ประเภทของแบรนด เหตุผลสนับสนนุ 

แบรนดธุรกิจ 

การสรางแบรนดธุรกิจเปรียบเสมือนประตูบานแรกทีช่วยสรางการรับรู รูจัก และจดจำ ดวยจุดแข็ง

ของธุรกิจที่ดำเนินกิจการมานาน ทำใหเปนที่รูจักแพรหลายทั้งในเรื่องคณุภาพ มาตรฐานของ

สินคา ตลอดจนความนาเชื่อถือของแบรนด โดยผูประกอบการยุคใหมมีมุมมองตรงกันวา 

หากแบรนดธุรกิจแข็งแกรง แบรนดประเภทอ่ืน ๆ จะเตบิโตไปดวยกัน 

แบรนดผลิตภัณฑ 

แบรนดผลิตภัณฑมีบทบาทในการเพิ่มมูลคาใหแกธุรกิจและสรางการเติบโตอยางรวดเร็ว  

จึงเหมาะแกการขยายธุรกิจหรือใชแบรนดผลิตภัณฑเพื่อขยายสาขา อีกทั้งการสรางความแตกตาง

ใหผลิตภัณฑยังทำไดงายและชวยประหยัดตนทุน เพราะสามารถใชวัตถุดิบที่มี ชื่อเสียงใน

จังหวัดเพชรบูรณเปนสวนประกอบหลัก 

แบรนดบุคคล 

ผูประกอบการยุคใหมตีความหมายของแบรนดบุคคล คือ ความชัดเจนในตัวตน หากธุรกิจใด 

มีบุคลากรที่มีความสามารถก็จะสรางแบรนดประเภทอื่น ๆ ใหประสบความสำเร็จไดงายขึ้น 

นอกจากนี้ ผูประกอบการบางสวนมีมุมมองวาการสรางแบรนดบุคคลชวยยกระดับภาพลักษณ

ของผลิตภัณฑใหมีความโดดเดนและนาเชื่อถือ ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึน 

แบรนดสถานท่ี จังหวัดเพชรบูรณเปนเมืองทองเท่ียวที่มีชื่อเสียง จึงงายตอการสรางและสื่อสารแบรนดสถานที่ 
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 4.4 กระบวนการสรางแบรนดใหลูกคารับรูและจดจำ มุมมองของผูประกอบการยุคใหมมีแนวคิดสอดคลอง

ในทางเดียวกันวา กระบวนการสรางแบรนดเพ่ือใหลูกคาจดจำควรดำเนินการเปนลำดับขั้น มี 8 ขั้นตอน คือ 1) ต้ังชื่อแบรนด

และออกแบบโลโก เครื่องหมาย สัญลกัษณตาง ๆ ใหจดจำงาย (name and logo) 2) กำหนดวิสัยทศันและคานยิมของแบรนด 

(brand vision and value) 3) สรางเอกลักษณของแบรนด (brand identity) 4) ระบุตำแหนงในตลาด (brand positioning) 

5) พัฒนาเนื้อหาสาร (brand messaging) 6) สรางประสบการณใหกับลูกคา (customer experience) 7) สื่อสารแบรนด

หรือโปรโมทใหรับรูในวงกวาง (communication) และ 8) การรักษาความนาเชื่อถือของแบรนด (consistency and trust) 

 4.5 การสื่อสารแบรนด ผลการวจิัย พบวา ผูประกอบการยุคใหมตระหนักถึงความสำคัญของการสื่อสารแบรนด 

เพราะเปาหมายปลายทางจะนำไปสูการตัดสินใจซื้อและซื้อซ้ำ โดยชองทางที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคามากที่สุด คือ 

พนักงานขายประจำรานหรือพนักงานที่พบเจอลูกคาแบบเผชิญหนา คิดเปน 22.2% รองลงมาคือการสื่อสารผานเฟซบุกเพจ

ของธุรกิจ (Facebook page) คิดเปน 19.4% และการสื่อสารผานแพลตฟอรมออนไลนติ๊กต็อก (TikTok) คิดเปน 16.7%  

ดังแสดงในภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 ชองทางการสื่อสารแบรนดที่มีผลตอการตดัสินใจซื้อของลกูคา 

 

นอกจากนี้ ผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณยังเสนอชองทางการสื่อสารแบรนดแหงอนาคต อันดับ 1 คือ 

การสื่อสารผานแพลตฟอรมออนไลนติ๊กต็อก (TikTok) คิดเปน 18.0% อันดับที่ 2 คือ การสื่อสารผานเฟซบุกเพจของธุรกิจ 

(Facebook page) คิดเปน 16.4% และอันดับท่ี 3 คือ การส่ือสารผานไลน (Line) คิดเปน 13.1% ดังแสดงในภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

619 

 

ISSN: 2985-2366 (Online)  วารสารการบริหาร การจัดการ และการพัฒนาที่ยั่งยืน, 3(2), 2568 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 ชองทางการสื่อสารแบรนดแหงอนาคตในมุมองของผูประกอบการยุคใหม 

 

 4.6 การยกระดับแบรนด ในความคิดของผูประกอบการยุคใหมที่สวนใหญเปนทายาทธุรกิจมองวา การยกระดับ      

แบรนดเปนหนึ่งในวิธีที ่ชวยใหธุรกิจเติบโตและไปตออยางแข็งแกรง โดยแผนงานที่ตั ้งใจทำในอนาคตจะอยูในลักษณะ  

“การสรางใหม การตอยอด การขยาย และการปรับปรุง” อาทิ การสรางโรงงานผลิตเพื่อลดความสำคัญของพอคาคนกลาง 

การขยายกำลังผลิตเพื่อตอบสนองความตองการและรองรับลูกคาไดมากขึ ้น การขยายขนาดกิจการหรือการขยายพื้นที่

ใหบริการมากขึ้น การปรับปรุงหรือรีโนเวทโรงแรมเดิมใหมีสิ่งอำนวยความสะดวกที่ลูกคาตองการ การเปดตลาดหรือขยาย

ตลาดไปยังกลุมลูกคาใหม ๆ การสงออกสินคาไปตางประเทศเพ่ือใหสินคาเปนที่รูจักและติดตลาดในระดับสากล เปนตน 

5. ตัวชี้วัดความสำเร็จของแนวทางการบริหารแบรนด 

จากการสัมภาษณผู ประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณกับประเด็นคำถาม “ทานใชเกณฑอะไรตัดสิน

ความสำเร็จของแบรนด หรือตวัชี้วัดใดสื่อถึงความสำเร็จในการสรางแบรนด” ผลการวิจัย พบวา การประเมินความสำเร็จของ

แบรนดธุรกิจสามารถพิจารณาจาก 8 ตัวชี้วัด คือ 1) กำไร 2) ยอดขาย (เพิ่มขึ้นหรือเติบโตขึ้น) 3) ความภักดีของลูกคาที่มีตอ

แบรนด (การกลับมาซื้อซ้ำของลูกคา) 4) จำนวนลูกคาใหม 5) การรับรูและการจดจำแบรนดของลูกคาเปนไปในทิศทาง

เดียวกนั 6) ชื่อเสียงของแบรนดเปนที่รูจักในวงกวาง ถูกกลาวถึงในลำดับตน ๆ 7) การมีฐานลกูคาที่มั่นคงและเพ่ิมขึ้นตอเนื่อง 

และ 8) ความสุขในการทำงานของพนักงาน อนึ่ง หากนำตัวชี้วัดทั้งหมดมาจัดหมวดหมูอีกครั้งตามกรอบแนวคิดการวิจัย 

พบวา ตัวช้ีวัดเหลานีส้ามารถสรุปใหเห็น 3 องคประกอบสำคัญของความสำเร็จในการบริหารแบรนด ไดแก 

1) การเติบโตที่สะทอนผานกำไร ยอดขาย และจำนวนลูกคาใหม  

2) ความแข็งแกรงของแบรนดท่ีแสดงออกผานความภักดีของลูกคา การจดจำแบรนด และช่ือเสียงในตลาด  

3) ความยั่งยืน ซึ่งเชื่อมโยงกับการมีฐานลูกคาที่มัน่คง การขยายตัวอยางตอเนื่อง รวมถึงความสุขในการทำงานของ

บุคลากรที่ชวยเสริมสรางองคกรใหเติบโตอยางมีคุณภาพในระยะยาว 

 

การอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยที่ไดนำเสนอขางตน สามารถกำหนดประเด็นการอภปิรายใหสัมพันธกับวัตถุประสงคและกรอบแนวคิด

การวิจัย ดงันี้ 
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1.  เนื่องดวยปจจุบันการดำเนินธุรกิจในจังหวัดเพชรบูรณมีการสืบทอดกิจการจากรุนพอแมสูรุนทายาทธุรกิจเพิ่มข้ึน

เรื่อย ๆ ทำใหแนวทางการบริหารแบรนดมีการปรับเปลี่ยนไปจากเดิม ซึ่งผูประกอบการยุคใหมไดเสนอแนวทางการสราง       

แบรนดใหเปนที่รูจัก จดจำ และมีชื่อเสียงอยูหลายวิธี อาทิ การขยายตลาดและชองทางการจัดจำหนาย การปรับภาพลกัษณ 

แบรนดใหทันสมัย การนำเทคโนโลยีมาใชเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของกระบวนการผลิตและการบริการ การนำธุรกิจเขาสูโลก

ออนไลนเพื่อขยายฐานลูกคา การสวมบทบาทนักบริหารจัดการที่ดินเพื่อเพิ่มมูลคาเชิงพาณิชย ตลอดจนการวาจางที่ปรึกษา

เพ่ือแกปญหาหรือสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน อยางไรก็ตาม ผูวิจัยมีความเห็นวาแมแนวทางท่ีนำเสนอจะเปนทางออก

และสรางโอกาสทางการตลาดใหม ๆ แกธุรกิจ แตหากผูประกอบการยุคใหมยังไมสามารถปลดล็อคขอจำกัดที ่มาจาก 

การบริหารงานภายในครอบครัวที่ไมชัดเจนจนนำไปสูปญหาชองวางระหวางเจเนเรชัน (generation gap) หนทางชวยให 

การบริหารแบรนดประสบความสำเร็จคงเกิดขึ้นไดยาก เพราะนี่คืออีกหนึ่งเงื่อนตายของการบริหารธุรกิจแบบครอบครัว ทั้งน้ี 

ผลการวิจัยยังสอดคลองกับแนวคิดของเอกชัย อภิศักดิ์กุล (ฐานเศรษฐกิจ, 2566) ที่กลาวถึงการสืบทอดธุรกิจจากผูกอตั้ง

ไปสูทายาทธุรกิจวา เปนกระบวนการบริหารแบรนดที่สำคัญ โดยแผนการสรางแบรนดที่แข็งแกรงจะสะทอนความสามารถ

ดานการปรับตัว การเปลี่ยนวิกฤตเปนโอกาส ตลอดจนชวยขยายกิจการและความสำเร็จครอบคลุมทั้งการสรางเอกลักษณ

ของแบรนด การสรางความภักดีของผูบริโภค การดึงดูดลูกคาใหม การเปนผูมีอำนาจในตลาด และการสรางคุณคาระยะยาว 

2.  เนื่องดวยผลการวิจัยพบวาปจจัยภายนอกธุรกิจที่ทำใหธุรกิจยอดขายลดลง ประสบภาวะขาดทุน หรือเผชิญกับ

ปญหากำลังซื้อของผูบริโภคหดตัว นอกจากปญหาสภาพเศรษฐกิจตกต่ำและตลาดมีการแขงขันสูงมากทั้งผูเลนรายเดิม ผูเลน

รายใหมในพื้นที่ ตางพื้นที่ และบริษัทตางชาติที่เนนขายตัดราคาเพื่อชวงชิงฐานลูกคา ผูวิจัยวิเคราะหวาปญหาดังกลาวจะ     

ทวีความรุนแรงมากขึ้นเรื่อย ๆ เพราะยิ่งรายไดหายากมากเทาใด ยุทธวิธีงายที่สุดคงหนีไมพนสงครามราคา เกิดปรากฏการณ

ปลาใหญกินปลาเล็กในสมรภูมินานน้ำสีเลือด (red ocean) อยางไรก็ตาม ขอจำกัดภายนอกธุรกิจเรื่องสภาพภูมิประเทศของ

จังหวัดเพชรบูรณที่เปนภูเขาสูงและการมีฤดูกาลทองเที่ยวชวงระยะเวลาสั้น เม็ดเงินสะพัดภายในจังหวัดกระจุกตัวเฉพาะ     

ฤดูหนาว ผูวิจัยมองเรื่องนี้เปนโอกาสทางการตลาดของธุรกิจมากกวาขอจำกัด โดยผลการวิจัยนี้สอดคลองกับแนวคิดของ 

Singh & Shukla (2024) เกี่ยวกับการสื่อสารแบรนดในยุคดิจิทัลที่กลาวถึงคุณลักษณะของผูบริโภคยุคดิจิทัลวามีเสนทาง

การตัดสินใจซื้อ (consumer decision journey) ที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม อาทิ ใชเวลาและเสียเงินเพ่ิมข้ึนกับชองทางออนไลน 

รับรูขอมูลขาวสารไดหลากหลายชองทางผานสื่อออนไลน การตัดสินใจซื้อไมเรียงลำดับขั้นเพื่อลดความยุงยากและชวยให

ตัดสินใจเร็วขึ้น ดังนั้น หากผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณสรางการรับรูในผลิตภัณฑและเชื่อมโยงความผูกพันกับ

ผูบริโภค เนนไปที่ 5 กลยุทธการสรางแบรนดสำหรับธุรกิจขนาดเล็กเพื่อมุงสูธุรกิจขนาดใหญของธนพงศ วงศชินศรี เจาของ

ราน “Penguin Eat Shabu” และเพจ Torpenguin – ผูชายขายบริการ (ธนาคารไทยพาณิชย, ม.ป.ป.) ไดแก 1) โฟกัส

ที่คุณคา กอนมูลคา 2) แตกตางตั้งแตแรกเห็น สรางความจดจำ 3) ใสชีวิตจิตใจใหกับแบรนด 4) คิดในกรอบ 5) เปลี่ยนคูแขง

เปนพันธมิตรทางการคา จากนั้นทำการสื่อสารแบรนดหรือนำเสนอขายผลิตภัณฑผานสื่อโซเชียลมีเดีย (social media) อาทิ 

อินสตาแกรม เฟซบุก สแนปแชท และติ๊กต็อก (Keller & Swaminathan, 2020) ก็จะสามารถเพิ่มรายไดแบบกาวกระโดด 

สวนทางกับสภาพเศรษฐกิจตกต่ำและสถานการณการแขงขันที่รุนแรงภายในจังหวัด 

3. ผลการวิจัยทำใหทราบวาแนวทางการบริหารแบรนดของธุรกิจผานมุมมองผูประกอบการยุคใหมในจังหวัด

เพชรบูรณมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกับกลยุทธการสรางแบรนดของศรีกัญญา มงคลศิริ (2547 อางถึงใน บุปผา 

ลาภะวัฒนาพันธ, 2565) ที่ระบุไว 5 ขั้นตอนหลัก คือ การระบุกลุมเปาหมาย การออกแบบแบรนด การสรางเอกลักษณของ  

แบรนด การปฏิบัติการสรางแบรนด และการยกระดับแบรนด แตผูวิจัยกลับสนใจขอคนพบเรื่องคุณสมบัติและทักษะที่จำเปน

ของผูประกอบการยุคใหมเปนอันดับแรก เพราะถาผูประกอบการไมเขาใจเรื่องแบรนด ไมเห็นความสำคัญของแบรนด ไมรูถึง

เหตุผลที่ตองสรางแบรนดก็จะไมเกิดการขับเคลื่อนหรือตอยอดใด ๆ เชนกัน ดังนั้น สิ่งที่ตองดำเนินการเปนอันดับแรก คือ  
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การกลับไปพิจารณาระดับความหางของชองวางทางความคิดระหวางเจเนเรชันรุนบุกเบิกกับรุนทายาท ซึ่งอาจเปนจุดวิกฤต 

ที่ตองรีบแกไข นอกจากนี้ ผูประกอบการยุคใหมควรศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัลใหถองแท ซึ่งนิษฐา หรุนเกษม (2565) 

ไดอธิบายไวหลากหลายแงมุมจนทำใหนิยามความเปน “Digital lifestyle” เห็นภาพชดัเจน  

4. เมื่อพิจารณาตัวชี้วัดความสำเร็จของแนวทางการบริหารแบรนดที่แบงหมวดหมูได 3 องคประกอบ คือ หมวดการเติบโต 

หมวดความแข็งแกรงของแบรนด หมวดความยั่งยืน ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับการศึกษาของพงศศิริ คําขันแกว (2563) ที่พบวา

การบริหารแบรนดองคการ (corporate brand management) ครอบคลุมทั้งกระบวนการสราง การคัดสรร การถายทอด 

และการรักษาแบรนดใหคงอยู โดยการบริหารแบรนดองคการจะชวยสรางความแตกตางจากคูแขงขัน รักษาฐานลูกคาเดิม 

สรางความเชื่อมั่นแกลูกคารายใหม เสริมสรางภาพลักษณแบรนดใหมีความแข็งแกรง ชวยใหหลีกเลี่ยงจากสภาพการแขงขัน 

ที่รุนแรงในตลาด ตลอดจนขยายธุรกิจเขาสูตลาดตางประเทศไดงายขึ้น 

 

องคความรูใหม 

 องคความรูเกี ่ยวกับแนวทางการบริหารแบรนดของธุรกิจผานมุมมองผูประกอบการยุคใหมในจังหวัดเพชรบูรณ 

ที่สะทอนใหเห็นการเปลี่ยนผานอำนาจการบริหารงานจากรุนพอแมสูรุ นทายาทธุรกิจ ความสำเร็จของแบรนดจะเกิดขึ้น 

เมื่อผูประกอบการยุคใหมสามารถปลดล็อคขอจำกัดทั้งที่มาจากปจจัยภายในและภายนอก ทามกลางพลวัตรแหงการเปลี่ยนแปลง

ของสมรภูมิการแขงขัน โดยยึดมั่นในกรอบความคิดและทัศนคติดวยมุมมอง “ตื่นตัวกับสถานการณ ตระหนักถึงความเปลี่ยนแปลง 

ปรับตัวโดยไมลืมรักษาจุดยืน มองเห็นโอกาสอยูเสมอ กาวตามคูแขงและผูบริโภคใหทัน” ควบคูไปกับการพัฒนาทักษะ

ดานการบริหารงาน (management skills) และทักษะดานการสื่อสาร (communication skills) บนพื้นฐานความเขาใจ

พฤติกรรมของผูบรโิภคยุคดิจิทัลอยางแทจริง เพ่ือใหธุรกิจเติบโตและแขงขันไดอยางยั่งยืน 

 

ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช 

              1.1 การสรางแบรนดใหประสบความสำเร็จจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริหารรุนพอแมและรุนทายาทธุรกิจมีการสื่อสารเพ่ิมข้ึน 

เพื่อลดปญหาชองวางระหวางเจเนอเรชัน (generation gap) โดยมุงเนนเรื่องความชัดเจนของโครงสรางการบริหารงานและ

เรื่องการปรับความเขาใจเพ่ือหาจุดสมดุลของกรอบความคดิ ซึ่งนับวันกลายเปนขอจำกัดของธุรกิจแบบครอบครัว  

 1.2 ผูประกอบการยุคใหมควรนำผลการวิจัยมาเปนจุดตั้งตนในพัฒนาแนวทางการบริหารแบรนดของธุรกิจ  

ซึ่งการวางแผนงานตองไมลืมวิเคราะหปจจัยตาง ๆ อยางรอบดาน ตั้งแตภาพรวมของสถานการณการตลาดและศักยภาพ 

ดานการแขงขันของผูประกอบการ พฤติกรรมผูบริโภคจากอดีตจนถึงปจจุบัน การกำหนดกลุมเปาหมายในปจจุบันและอนาคต         

แนวทางการพัฒนาแบรนดผานมุมมองผูประกอบการยุคใหม ตลอดจนตัวช้ีวัดความสำเร็จของแนวทางการบริหารแบรนด 

2. ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

  2.1 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบแนวทางการบริหารแบรนดของผูประกอบการที่เปนรุนทายาทธุรกิจในจังหวัด    

อื่น ๆ อาจเริ่มจากภูมิภาคใดภูมิภาคหนึ่งกอน เพราะขอจำกัดบางประการที่เกิดจากภายนอกธุรกิจจะมีความคลายคลึงกัน 

อาทิ ลักษณะภูมิประเทศ สถานการณการแขงขัน พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ทำใหแนวทางการบริหารแบรนดของธุรกิจ

สะทอนขอจำกัดภายในธุรกิจไดชัดเจนย่ิงข้ึน 

2.2 ควรคัดเลือกกรณีศึกษาที่โดดเดนเรื่องการบริหารแบรนดตามหมวดหมูของผลิตภัณฑหรือประเภทธุรกิจ  

เพื่อนำเขาสูกระบวนการจัดการความรู (Knowledge Management: KM) ซึ่งในอนาคตจะกอใหเกิดประโยชนสูงสุด

ตอภาคธุรกิจของจังหวัดน้ัน ๆ  
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