
นักการตลาดกลาวถึงกันมาก และผูบริโภคตางให
ความสําคัญกันมากขึ้นเรื่อย ๆ ในยุคนี้ก็คือเรื่องของการ
สรางหรือทําแบรนด ท่ีเรียกกันส้ัน ๆ วา Branding   

เพราะวาตลาดสวนใหญอยูในสภาพอิ่มตัว   

• ผูบริโภคมีแบรนด (ตรา หรือยีห่อ) ใหเลือกมากมาย 
ท้ังตัวเลือกทางตรง เชน Competing Brands ตาง 
ๆ  และตัวเลือกทางออม เชน Subsitugd 
Products  ท่ีมีอยูมากมายในทองตลาด  

• รวมท้ัง Global Brands (ยี่หอสินคา
ตางประเทศ)  ตาง ๆ ท่ีทยอยกันเขามาเจาะตลาดใน
ประเทศและถลม Local Brands(ยี่หอสินคาภายใน) 
อยางยับเยิน เชน Starbuck, McDonald’s และ 
KFC เปนตน  

• ผูบริโภคตองจายเพ่ิมขึ้น 4 ถึง 5 เทา เพ่ือซื้อกาแฟ
มียี่หอ อยางStarbuck  หรือไกยี่หออยาง 
KFC  ในขณะท่ีสามารถซื้อกาแฟและไกยางอรอยๆ 





   

แตแทจริงแลว Branding เปนเคร่ีองมือหลักในการในการ
สรางสรรคและรักษาความไดเปรียบทางการแขงขันของ
องคกรท่ีเรียกวา Competitive Advantage  

การสรางแบรนดจะสําเร็จก็ตอเมื่อแบรนดนั้นกลายเปน
สวนหนึ่งของสังคมหรือวัฒนธรรมท่ีทุกคนยอมรับ   

ดังนั้น Branding  จึงเปนมุมมองของการบริหารจัดการท่ี
มุงเนนการสรางการรับรูในคุณคาของผลิตภัณฑใหเกิดขึ้น
ในสังคมนั้น ๆ 

นักการตลาด นักธุรกิจ นักโฆษณา นักเขียน และนักวิชาการ มี
ความเชื่อวาอยางผิด ๆ วา 

Branding คือการโฆษณาหรือเปนเพียงการบริหารจัดการ
ภาพลักษณของผลิตภัณฑ หรือเปนเพียงกิจกรรมการตลาดท่ี
เลือกสรรมาเพ่ือสรางแบรนด  



• โดยท่ัวไปคิดวาการสรางตราสินคา, สัญลักษณ,เคร่ืองหมาย
การคาและคุณสมบัติเฉพาะท่ีโดดเดนของผลิตภัณฑใหเปนท่ี
รูจักคือการสรางแบรนด   

• แตในความเปนจริงแลวส่ิงเหลานี้เปนรูปโฉมภายนอกของ
ผลิตภัณฑท่ีปราศจากความหมายและประวัติความเปนมาท่ี
นาสนใจท่ีควรคาแกการติดตามของผูบริโภคจึงทําใหส่ิงเหลานี้
ไมเพียงพอท่ีจะรวมกันทําใหเกิดแบรนดท่ีจะถูกจดจําไดอยางมี
ความหมายในใจของผูบริโภค 

• ผิดกับแบรนดท่ีประสบความสําเร็จอยาง McDonald’s, IBM 
และ KFC  เปนตน ท่ีมีประวัติศาสตร (Brand History) ในใจ
ของผูบริโภคมาชานานท่ี 

• เกิดจากการสรางสมประสบการณจากการใชผลิตภัณฑมาอยาง
ตอเนื่อง ส่ิงท่ีพบเห็นจากส่ือโฆษณาตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับแบรนด 
ซ่ึงจะมีในนิตยสาร และขอความในหนังสือพิมพท่ีเขียนวิจารณ
แบรนด ตลอดจนการพูดถึงแบรนดในวงสนทนากับเพ่ือนฝูงและ
ผูรวมงานอยางตอเนื่อง และสะสมมากขึ้นเร่ือย ๆ ทําใหแบรนด
มีความหมายท่ีควรคาแกการจดจําขึ้นทุกทีจนในท่ีสุดทําใหเกิด 
Branding Culture 



ปจจัยท่ีทําใหเกิดBranding Culture (วัฒนธรรมตราสินคา) 

1. บริษัทเจาของผลิตภัณฑจะมีบทบาทในการกําหนดทิศทางของ
ตรา และวัฒนธรรมตราโดยการใชกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด 
และพยายามส่ือสารใหกลุมลูกคาเปาหมายเขาใจเก่ียวกับตัว
ผลิตภัณฑ 

2. การนําเสนอตัวผลิตภัณฑ และชื่อตรา ในส่ือตาง ๆ เพ่ือใหเกิด
ความตรึงตราตรึงใจ เชนภาพยนตร จอเงินจอแกว นิตยสาร และ
อินเตอรเน็ต 

3. ผูบริโภคหรือผูมีอิทธิพลตอการบริโภค มีบทบาทสําคัญตอการ
สรางตรา เชนผูเชี่ยวชาญ กลุมผูนํา ผูชํานาญเฉพาะทาง คอลัม
นิสต นิตยสาร ดารานักรอง พอแมเพ่ือนๆ เปนตน   สงผลทําให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากบริโภคสินคาและมีความมั่นใจในการ
บริโภคสินคานั้นอยางตอเนื่อง ทําใหผูบริโภคมีตราตรึงจิต ทําใหมี
เกิดสวนแบงทางการตลาด ทําใหเกิดวัฒนธรรมตรา 



Branding Culture ทําใหเกิดผล   ดังนี้ 

1. พฤติกรรมการบริโภคของคนมากขึ้น ในแงจิตวิทยา ถามนุษย
เมื่อคุนเคย และพอใจส่ิงนั้นใดมาก ๆแลวไมเห็นความจําเปน
ท่ีจะตองพยายามหาส่ิงใดมาทดแทน และไมตองการรับรูหรือ
แสวงหาขอมูลใหม ๆ ของผลิตภัณฑอ่ืนไมวาแบรนดเหลานั้น
นาสนใจสักเพียงใด เชนใชเคร่ืองโทรศัพทมือถือยี่หอหนึ่งจน
เคยชินดวยการยอมรับตราสินคาวาใชงายและสะดวกท่ีสุด 
แลวก็พอใจระดับหนึ่งกับการใชสอยและรูปแบบตางๆท่ีมีอยูใน
เคร่ืองแบรนดนั้นเรากไมพยายามท่ีจะดินรนหาขอมูลเก่ียวกับ
มือถือยี่หออ่ืน 

2. ท่ีสรางแบรนดเขมแข็ง ทําใหเจาของแบรนดมีอํานาจตอรอง
ในการเจรจากับผูจําหนายสินคา 

3. สรางมูลคาใหกับแบรนด  ทําใหสินคามียอดจําหนายคอนขาง
ยั่งยืน และยากท่ีจะลอกเลียนแบบไดโดยงาย 

4. ทําใหผูบริโภคมั่นใจในตัวสินคา ท้ังๆ ท่ีไมเคยใชแบรนดนี้มา
กอน 

5. ทําใหผูบริโภคยอมเสียเงินเพ่ิมขึน้เพ่ือลดความเส่ียงจากซ้ือ
สินคาท่ีไมมีแบรนด 



กลยุทธการสรางแบรนด 

1.ตองดูเปาหมายขององคกร มีอะไรท่ีเก่ียวของกับการสรางแบรนด
หรือไม ถาไมมีก็ไมควรฝนทํา เนื่องจากไมใชวาทุกเปาหมายของ
องคกรจะเก่ียวของกับสรางแบรนดไปหมด ดังนั้นตองดูเปาหมายใด
เก่ียวของกับการสนับสนุนลูกคาใหรับรู Product Value การสรางแบ
รนดไมไดในระยะเวลาอันส้ัน 

2. ตองมีการประเมิน Brand Culture ของเราอยูจุดใด และ
เปรียบเทียบแบรนดของคูแขง 

3. วิเคราะหคูแขงขัน และสภาพแวดลอมภายนอก เพ่ือหา 
Branding Opportunityโดยตองทํา Benchmarking เพราะหัวใจ
ของกลยุทธการสรางแบรนด คือ การท่ีจะส่ือสาร Superior Brand 
Value อยางไร เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน  การประเมิน Brand 
Culture จึงควรเปรียบเทียบกับคูแขงใหชัดเจน 



การกําหนด Brand Strategy  พิจารณาจากขอมูลท้ัง 3 ท่ีกลาว
ขางตน ประกอบกับ 

Brand Culture ของเราท่ีเปนปจจุบัน จะทําใหเราสามารถพัฒนา 
Brand Culture ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

การทําBrand Culture จะตองมี แผนปฏิบัติการท่ีบงบอกอยาง
ชัดเจนวาตองใชสวนผสมของตลาด (Marketing Mix) อะไรบาง 
และนํามาใชอยางไรในการสรางแบรนดใหสอดคลองตอเนื่องโดย
ไมขัดกับกิจกรรมทางการตลาดท่ีทํามากอนหนานี้ 





เครื่องมอืการตลาด (Marketing Tools) 

ในการสรางแบรนดน้ันไมไดจาํกัดอยูเฉพาะการทํา
โฆษณา การสงเสริมการขาย การตั้งราคาและการ
ออกแบบผลิตภณัฑ แตรวมถึงกิจกรรมทุก ๆ อยาง
ที่บริษัทไดทําออกมาแลวลูกคากลุมเปาหมายรับรู
ไดวาบริษัทจะตั้งใจทําหรือไมตั้งใจทํา  เครื่องมือ
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ 

ประสิทธิผล เปนการชวยสรางแบรนดใหไดตาม
ความตองการ ตองบรรลุวัตถุประสงคทางการคา
ดวย 



เครื่องมอืการตลาด มีองคประกอบ 7 อยาง คอื 

1. นโยบายทางดานผลิตภัณฑ รวมถงึการใหบริการตาง ๆ ที่เกี่ยวของ 
รวมไปจนถึงการออกแบบผลิตภัณฑใหมอีทิธพิลตอการยอมรับของ
ลูกคาและสงผลตอแบรนดสูงสุด น่ันก็คือ Product Design 

2. การแพคเกจจิง้บรรจุภัณฑ ตองส่ือถึงเรือ่งราวของแบรนด และชวย
สรางภาพพจนใหกับแบรนดและความสัมพันธกบัผลิตภัณฑภายใน
บรรจภัุณฑน้ัน 

3. การใชโฆษณาในการสราง Brand Culture   เปนเครื่องมอืที่มี
ประสิทธิภาพมาก เพราะส่ือโฆษณาสามารถบอกเรือ่งราวเกีย่วกับ
Brand ไดอยางดี ดังน้ันโฆษณาทีด่ีมีคณุภาพทําใหเกดิเกิดอทิธพิล
ตอแนวความคิดของผูบริโภคทีม่ีตอผลิตภัณฑและภาพพจนของแบ
รนดใหเปนไปตามแนวทางที่ผูผลิตตองการ 



4. การใชประชาสัมพันธโดยการใชผูมีอิทธิพลตอผูบริโภค เชน
ผูเชี่ยวชาญ นกักีฬาดารา ท่ีรูจักแพรหลายใหพูดถึงผลิตภัณฑหรือ
ประสบการณท่ีดี  เพ่ือใหเกิด Popular Culture 

5. ใชกลยุทธดานราคา และการทําการสงเสริมการขายมาชวยในการสราง
แบรนด การสงเสริมการขายไมเนนดานราคากบัแบรนดของคุณ จะทํา
ใหแบรนดไมเสียคุณคา เชนซือ้หนึ่งแถมหนึ่ง หรือการทํา Co-
Promotion รวมกับแบรนดท่ีมีราคากจ็ะทําใหสินคาดูมีเกรดขึ้น 

6. การใชทีมงานขายในการสราง Brand  Value เนื่องจากพนักงานขายท่ี
มีความสามารถจะชวยพูดใหผูซื้อไดใหเห็นคุณคาของผลิตภัณฑ และ
เลาเรื่องตาง ๆ เกี่ยวกับแบรนดใหลูกคาเขาใจ ทําใหสงผลในการชวย
สราง Brand Culture ใหเกิดขึ้น  

7. การเลือกชองทางการจาํหนาย โดยเฉพาะชองทางการคาปลีกท่ีสัมผัส
กับลูกคาโดยตรง 

จึงสงผลตอการสราง Brand Culture 

เครื่องมือการตลาด มีองคประกอบ 7 อยา 





 
"สับปะรดท่ีบานคาจะปลูกแบบปลอด
สารและมีจุดเดนคือความหวาน ไมกัด
ล้ิน มีกล่ินหอม เนื้อสีเหลืองสวย เนื้อ
ละเอียด หนานิ่ม มีตาคอนขางต้ืน ปอก
งาย รับประทานไดท้ังลูก ท้ังเนื้อและ
แกน และเปนท่ีตองการของตลาดผล
สดและยังไดรับรางวัลผลผลิตดีเดนดวย 
สับปะรดบานคามีชื่อเสียงเปนท่ีรูจักและ
เยอมรับโดยท่ัวไปวาเปนของดีจังหวัด
ราชบุรี" 
 
พบกับสับปะรดบานคา สับปะรด
ปตตาเวียปลอดสารเพ่ือการบริโภคสด
คุณภาพสูงท่ีแตกตางไปจากสับปะรด
อ่ืนๆคือ "หวาน ไมกัดล้ิน มีกล่ินหอม 
เนื้อสีเหลืองสวย เนื้อละเอียด หนานิ่ม 
มีตาคอนขางต้ืน ปอกงาย รับประทาน
ไดท้ังลูก ท้ังเนื้อและแกน" 
 
 
 



ดวยอัตลักษณของผลผลิต(Brand Identity)ท่ีมี
การจัดการการเพาะปลูกต้ังแตการเตรียมพันธุ การ
ปลูก การดูแลรักษา การเก็บเก่ียว และการปฏิบัติ
หลังเก็บเก่ียว โดยมีเปาหมายใหผลผลิตได
มาตรฐานความปลอดภัยสําหรับตลาดท้ังภายใน
และตางประเทศ รวมถึงใหผูผลิตสามารถ ใช
สารเคมีท่ีถูกชนิดไดอยางถูกตองและปลอดภัย 
และลดการทําลายส่ิงแวดลอมไดรับการรับรอง
มาตรฐานระบบ GAP  



ในวันนี้ภาพลักษณของสับปะรดบานคา(Brand 
Image) ท่ีเห็นไดชัดเจนคือขนาดของผลท่ี
สม่ําเสมอ ผลดูสุขภาพดี ผิวสวย สีสรรสดใส 
ใสถุงตาขายสีขาวสะอาดตาปองกันผลไมให
ซํ้าเสียหาย ติดปายตราสับปะรดบานคา
มาตรฐานสวยงามชัดเจน ขณะท่ีเนื้อในหอม
หวานไมกัดล้ิน เนื้อสีเหลืองสวย ละเอียด หนา 
นุม ปลอกงายเพราะตาต้ืน รับประทานไดท้ัง
ลูก ท้ังเนื้อและแกน 



ดวยความมุงมั่นของเกษตรกรผูผลิต
สับปะรดบานคาท่ีตองการวาง
ตําแหนงให(Positioning)สับปะรด
บานคาเปนสับปะรดปตตาเวียปลอด
สารเพ่ือการบริโภคสดคุณภาพสูงท่ีมี
คุณสมบัติเฉพาะตัวแตกตาง
(Differentiation) ไปจากสับปะรด
อ่ืนๆท้ังในรสชาติความหอมหวาน
เนื้อสัมผัสท่ีแตกตางสะดวกในการ
ปลอกเปอกและรับประทานไดท้ังผล 
ทําใหสับปะรดบานคาไดรับการ
ยอมรับ(Brand Integrity) ไดรับ 
 ไดรับรางวัลผลผลิตดีเดนเปนของดี
จังหวัดราชบุรี อันเปนความภูมิใจใน
ผลผลิตทองถิ่นของเกษตรกรบานคา 



Positioning-Differentiate-Brand Triangle of Bangka Pineapple 



นาเยี่ยม  
ประกันคุณภาพ 

ในงานมหกรรมตลาดเกษตรกร Farmer Market 
30มิย.-2กค. 2559 ณ. สถาบันการจัดการปญญาภิวัฒน 

สับปะรด บานคา สับปะรด GI 

เน้ือสีเหลืองสวย  
กล่ินหอม รสชาติหวาน ไม

กัดล้ิน   



คอทุเรยีน หามพลาด 

พบกบัสดุยอดทุเรียสยาม หลงลบัแล 
ในงานมหกรรมตลาดเกษตรกร Farmer Market 
30มิย.-2กค. 2559 ณ. สถาบันการจัดการปญญาภิวัฒน 

นาเยี่ยม  
ประกันคุณภาพ 



นาเยี่ยม  
ประกันคุณภาพ 

พบกบัสมโอ ทับทิมสยาม  

ในงานมหกรรมตลาดเกษตรกร Farmer Market 
30มิย.-2กค. 2559 ณ. สถาบันการจัดการปญญาภิวัฒน 

ลิ้มลองสุดยอดสมโอไทย 
รสชาติด ีหวาน อรอย 



นาเยี่ยม  
ประกันคุณภาพ 

ในงานมหกรรมตลาดเกษตรกร Farmer Market 
30มิย.-2กค. 2559 ณ. สถาบันการจัดการปญญาภิวัฒ

พ.ฟารม เมลอนคุณภาพ 

เมลอน คณุภาพ เน้ือดีสีสวย  
หวานหอม ซืน่ใจ   



งานมหกรรมตลาดเกษตรกร Farmer Market 
30มิย.-2กค. 2559 ณ. สถาบันการจัดการปญญาภิวัฒน 

มหกรรมชุมนุม ทุเรียนส่ีภาค 

นาเยี่ยม  
ประกันคุณภาพ 

Durian Lover, Don’t miss 
DOAE’s Farmer Market @ PIM 
30 Jun-2 Jul 2016, 9.00 AM-8.00 PM 





ไดรับรางวัลผลผลิตดีเดนเปนของดีจังหวัดราชบุรี อันเปนความ
ภูมิใจในผลผลิตทองถ่ินได GI            

Positioning-Differentiate-Brand Triangle of Bangka Pineapple 
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