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บุคคลหลายทาน โดยเฉพาะอยางยิ่ง ผูชวยศาสตราจารย ดร.อุษา บ้ิกกิ้นส อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธท่ีได
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 หากวิทยานิพนธนี้จะกอใหเกิดคุณคาตอผูสนใจ นักเรียน นิสิต นักศึกษา ตลอดจน    ผูประกอบ
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 บทคัดยอ 
 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา” เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ มี

วัตถุประสงคที่สําคัญคือเพื่อทราบถึงการสรางตราและส่ือสารการตลาดของรานเจเลง พลาซา รวมถึงเพื่อทราบ

ถึงวิธีการใชแกปญหาของธุรกิจเมื่อมีภาวะวิกฤตเศรษฐกิจตกตํ่า รวมถึงเพื่อทราบถึงปจจัยที่ทําใหตรารานเจ

เลงประสบความสําเร็จ  

 การวิจัยคร้ังนี้ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของคือ หนังสือพิมพ นิตยสารคูสราง 

คูสม นิตยสารแกจน และส่ิงพิมพหรือโบวชัวรตางๆ  การสัมภาษณ และการสังเกตแบบมีสวนรวม โดยมีกลุม

ตั ว อ ย า ง ป ร ะ ก อ บ ไ ป ด ว ย  ก ลุ ม ผู ป ร ะ ก อ บ ก า ร บ ริ ษั ท  เ อ  แ อ น ด  เ จ  บิ ว ต้ี 

โปรดักส จํากัด หรือรานเจเลง พลาซา กลุมลูกคากลุมละ 10 คน คือ ลูกคาประจํา ลูกคาขาจร และลูกคาที่ใช

และซ้ือไปจําหนายดวย  และการสัมภาษณประชาชนที่เปนผูหญิงจํานวน 200 คน เพื่อศึกษาการรับรูตรารานเจ

เลง ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

 1.  ตรารานเจเลงพลาซา ลูกคาทุกกลุมและประชาชนทั่วไปรับรูในภาพลักษณของเจาของธุรกิจคือ 

อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล (เจเลง) ที่มีเอกลักษณโดดเดนเปนตัวแทนของผลิตภัณฑประทินโฉมที่จําหนาย ลูกคา

ใหความนิยม ยอมรับและเช่ือถือในผลิตภัณฑเพราะเห็นวาคําแนะนําจากเจเลงเปนหญิงสูงวัยที่มีความ

สวยงามเพราะไดใชผลิตภัณฑของตนเอง และการสรางตรารานเจเลง พลาซา เจเลงใชตนเองเปนพรีเซ็นเตอร

ทดลองใชและแนะนําใหลูกคามาโดยตลอดต้ังแตเร่ิมกิจการในป พ.ศ.2527 ซึ่งเจเลงมีกลยุทธในการสรางตรา

เปนลําดับคือ การสรางความแตกตาง โดยใชตัวบุคคลแทนตราสินคาที่มีสัญญะในรูปตัวหมายหรือรูปสัญญะ

คือภาพเจเลง เสียง และภาษาพูดงายๆ อยางเปนกันเอง และความหมายหรือตัวหมายถึงคือผลิตภัณฑประทิน

โ ฉ ม 

ที่จําหนาย โดยมีกระบวนการใหความหมายหรือการถอดรหัสสัญญะของกลุมลูกคาที่ไดพบเห็น   เจเลงเอง ได

พิสูจนและทดลองใชผลิตภัณฑจนไดมีประสบการณตรง ตลอดจนการยอมรับและรับรูรวมกันของสังคมและพูด

ถึงความงามที่ไมจืดจางของเจเลงขณะที่อยูในวัยสูงอายุ และใชการสรางความสัมพันธโดยใหบริการที่เทาเทยีม
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กัน ใหความใกลชิดกับลูกคา ใหคําปรึกษา แนะนําใหใชแตผลิตภัณฑที่ดีเทานั้น จนเกิดเปนความคุนเคยใน

กลุมลูกคาและมีความเชื่อม่ันและนับถือ  

 2.  กลยุทธการสื่อสารตรารานเจเลง พลาซา ใชการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่ใชเคร่ืองมือ

ส่ื อ ส า ร ต ร า ห ล า ย รู ป แ บ บ โ ด ย เ น น ใ ช เ ค ร่ื อ ง มื อ แ ต ล ะ ตั ว ต า ม โ อ ก า ส ที่ เ ห ม า ะ ส ม แ ล ะ 

คุมคาที่สุด แตไมเนนการโฆษณาท่ีจะตองใชงบประมาณสูงนัก จะมีกลยุทธในการสรางกระแสขาวเพื่อให

ส่ือมวลชนและประชาชนสนใจและพูดถึงกันปากตอปาก สําหรับกลยุทธการส่ือสารการตลาดโดยผาน

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ แ ล ะ บ ริ ก า ร นั้ น  ร า น เ จ เ ล ง เ น น ก า ร ส่ื อ ส า ร ว า จํ า ห น า ย ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ที่ มี 

คุณภาพหลากหลายชนิดซึ่งนําเขามาจากทั่วทุกมุมโลกไมสามารถหาซ้ือไดจากที่อ่ืน ในการสื่อสารผานราคาได

เนนกลยุทธการลดราคาวาผลิตภัณฑมีราคาไมแพง โดยจะเนนเพิ่มปริมาณการขาย และควบคุมตนทุนอยาง

เขมงวด ในการสื่อสารผานชองทางการจําหนายไดเนนการจัดแสดงผลิตภัณฑแตละชนิดในปริมาณมากๆ จัด

สถานที่ใหสวย สะอาดและเพ่ิมชองทางการจําหนายใหมๆ ใหลูกคาส่ังซ้ือผลิตภัณฑไดงายและสะดวกโดยใช

เทคโนโลยีสมัยใหม เชน ทางโทรศัพท โทรสาร และอินเทอรเน็ต  

 3. กลยุทธการตลาดที่ใชแกไขปญหาชวงวิกฤตคาเงินบาทและเศรษฐกิจตกตํ่าในป 2540  รานเจ

เลงใชกลยุทธการใชเงินสดดําเนินธุรกิจและควบคุมคาใชจายซึ่งจะเปนตนทุนสินคาอยางเขมงวดโดยเจาของ

ธุรกิจดําเนินการเองอยางใกลชิด เมื่อเศรษฐกิจตกตํ่าการจําหนายภายในประเทศชะลอตัว รานเจเลงมีการปรับ

กลยุทธการตลาดใหมโดยนําผลิตภัณฑที่มีออกไปจําหนายใหกับประเทศเพื่อนบาน โดยการสงออกขณะคาเงิน

บาทสูงทําใหมีสวนตางคาเงินจํานวนมาก จึงหันมาเปนตัวแทนจําหนายรายใหญ โดยการรับซ้ือผลิตภัณฑ

ตางๆ จากหางสรรพสินคาที่ไมสามารถจําหนายภายในประเทศได และนําสงออกไปเชนกัน 

 4. ปจจัยที่ทําใหตรารานเจเลงประสบความสําเร็จมีทั้งปจจัยภายในคือบุคลากรในองคกรและ

ป จ จั ย ภ า ย น อ ก ที่ สํ า คั ญ ที่ สุ ด คื อ ลู ก ค า ทุ ก ก ลุ ม ที่ เ จ เ ล ง เ น น ก า ร ส่ื อ ส า ร ใ ห ก ลุ ม บุ ค ค ล 

เหลานี้เปล่ียนแปลงพฤติกรรม ทัศนคติ และความเชื่อโดยการหาผลิตภัณฑใหมๆ ที่มีคุณภาพมาตอบสนอง

ความตองการลูกคาและส่ือสารโนมนาวใจใหลูกคาตัดสินใจซ้ือและเช่ือมั่นในผลิตภัณฑที่แนะนําโดยเจเลงจะ

รับประกันคุณภาพโดยใชตนเองเปนผูทดลองใชกอน สําหรับพนักงานภายในองคกรไดใชการบริหารธุรกิจแบบ

ครอบครัวปลุกจิตสํานึกใหพนักงานทุกคนบริหารผลิตภัณฑที่   รับผิดชอบเสมือนเปนธุรกิจของตนเองโดยจะไม

มีหัวหนาคนงานคอยควบคุมทุกคนสามารถส่ือสารโดยตรงกับเจเลงไดทุกเวลา 
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   ABSTRACT 

 
 The research on "Brand Building Strategy for Ranjaeleng Plaza" is a ualitative study with 

the major objective to be aware of the brand building and marketing communication of Ranjaeleng 

Plaza including the business solution during economic crisis recession and the factors of success. 

Data collected in this research are from newspaper, magazines (Ku Sarng Ku Som 

magazine or Gae Jon magazine) and other printed matters or brochures including the interview and 

participating observation. The sample groups comprise operators of A and J Beauty Products 

Co.Ltd. or Ranjaeleng Plaza and 10 persons from each group of customers either permanent or 

occasional customers and retailers.  

The interview of 200 females is to study their awareness of Ranjaeleng Plaza's brand. 

The results of the research can be summarized as follows :- 

1. For Ranjaeleng Plaza's brand, every group of customer and general public are aware 

of distinguished image of the business owner ; Mrs. Araya Apisitamornkul (Jaeleng), who is the 

representative of cosmetic products which are accepted and trusted by many customers due to her 

suggestions. In the view of public, Jaeleng is the elder woman who can maintain her beauty 

everlastingly by using her own products and she herself has acted as the products' presenter who 

introduces, tests and gives advice about all kinds of her products since the establishment of 

business in 1982. Her brand building strategy is made by step. At first, building differentiation then 

using the individual as the product brand or signifier which are her portrait, voice and familiar tone 

while the signified is the cosmetic products. The signification process is applied to decode the 

signs of customers who encounter Jaeleng, prove and test her products, accept, aware and refer to 

her permanent beauty, her equal service treatment, her friendship and her advice leading to 

familiarity with customers, reliability and esteem of customers. 
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2. The brand contact of Ranjaeleng Plaza is to apply the integrated marketing communications by 

various types of tools. Each tool is used appropriately and valuably. Advertisement of high 

budget is unnecessary but try to attract the interest of mass media and public until they refer 

from mouth to mouth. In the part of marketing communication strategy through product and 

service, Ranjaeleng Plaza is put the focus on products of various qualities imported from all 

over the world. The products may be sold at discount rate, focussing on the increase of 

products' volume sold to customers and strict cost control. For distribution channel strategy, 

each type of products will be displayed in a large quantity in the clean and convenient places 

with the new technology to be used to facilitate all customers such as telephone, facsimiles and 

internet systems. 

3. To solve the problem of Baht currency recession and economic crisis in 1997, 

Ranjaeleng Plaza was operated its business in cash and at the same closely controlled the 

expenses and product cost in a strict manner. When the domestic distribution slows down and the 

Baht value was high, marketing strategy of Ranjaeleng Plaza then had to be adjusted by disposing 

or exporting existing products to the neighboring countries in order to gain a large sum of margin 

value. Another strategy was to reverse its condition to be a big supplier that acquired various kinds 

of products, that cannot be sold in country, from the department stores for exporting. 

4. There are both internal and external factors for an achievement of Ranjaeleng Plaza's 

brand. The internal factor is the personnel of authority while the external one of the most importance 

is every group of customers. Jaeleng tried to introduce the qualified products to respond the need 

of customers with an aim to change their behaviors, attitudes and belief as well as convince them to 

buy products of Ranjaeleng Plaza by mean of offering product's guarantee and self-experiment. 

The management of personnel in the authority is in family style. Everyone will have rights to fully 

manage their responsible products as being their own business without the control of supervisor 

and be able to contact directly with Jaeleng at all time. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

การประกอบธุรกิจในยุคปจจุบันมีการแขงขันทางการตลาดอยางรุนแรง การตลาดคือ

สงครามการแยงชิงผูบริโภค องคกรธุรกิจที่จะสามารถเอาชนะในการแขงขันได จุดเร่ิมตนของ

การตลาดอยูที่การศึกษาความตองการของลูกคาแลวนําเสนอผลิตภัณฑที่มีคุณคาในสายตาของ

ลูกคา ซึ่งจะตองเรียนรูและเขาใจความตองการ รวมทั้งแรงจูงใจตางๆ เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับ 

ผูบริโภค ซึ่งถือเปนกลยุทธสําคัญของการตลาดในยุคนี้ เพื่อใหผูบริโภคใชสินคาและบริการของตน 

ซึ่งจะทําใหธุรกิจไมวาจะมีขนาดเล็กหรือขนาดใหญประสบผลสําเร็จ รวมทั้งสามารถแขงขันในตลาด

การคาเสรีไดตอไป  

การเติบโตของธุรกิจขนาดเล็กมาเปนธุรกิจใหญโตได เจาของธุรกิจซ่ึงสวนใหญจะเร่ิม

จากการบริหารกิจการแบบเจาของคนเดียว (Sole Proprietorships) เปนเจาของธุรกิจที่ธรรมดามาก

ที่สุดในประเทศ จะตองใชความสามารถในการบริหารและจัดการทรัพยากรของธุรกิจ เพื่อทําให

ชื่อเสียงของธุรกิจตนเปนที่รับรูและยอมรับจากลูกคา รวมทั้งในการขยายกิจการใหเติบโตผูบริหาร

จะตองมีวิสัยทัศนในการมองหาตลาดและวางจุดยืนของตนใหชัดเจน ซึ่งจะตองมีกลยุทธที่จะ

วางแผนรองรับกับการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมอยูตลอดดวย 

สภาพแวดลอมของธุรกิจที่ไดปรับเปล่ียนไปตามยุคของการตลาดสมัยใหมที่เรียกวา 

“การแบงสวนตลาด” (Segmentation) เพราะการทําการตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) ที่

เคยประสบความสําเร็จในอดีตนั้นอาจไมใชสูตรสําเร็จตายตัวอีกตอไปในยุคที่กระแสการแขงขัน 

รุนแรงเชนนี้ ซึ่งมีแรงกดดันจากคูแขงทั้งรายใหมและรายเกา หรือจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่

เปล่ียนแปลงไป กอปรกับเทคโนโลยีทางการส่ือสารในยุคปจจุบันสามารถสงขอมูลขาวสารทุกอยาง

ไดกวางไกลไรขอบเขตและไมจํากัดดวยเวลา ทําใหผูบริโภคมี “โลกทัศน” ใหมที่เปดกวางเขาถึง

วิธีการส่ือสารตางๆ หลายรูปแบบในเวลาเดียวกันอยางตอเนื่อง ดังนั้น เม่ือทุกธุรกิจตางมีเปาหมาย

ในการเอาชนะผูบริโภคใหไดและรักษาผูบริโภคไวอยางยั่งยืน แตละธุรกิจจึงตองสามารถส่ือสาร

นําเอาส่ิงดีของตนไปใหถึงผูบริโภค ซึ่งส่ิงเหลานี้ทําใหการตลาดกลายเปนกระบวนการที่มี

ความสําคัญยิ่งกวาทุกยุคทุกสมัยที่ผานมา  

DPU



    2

การตลาดที่มีการกําหนดกลุมลูกคา โดยมุงเนนไปในเร่ืองของสภาวะจิตใจมากกวา

ความแตกตางทางประชากรศาสตรหรือสภาพทางภูมิศาสตร เพื่อที่จะเขาถึงผูบริโภคและเกิด 

พฤติกรรมการตอบสนองอยางสูงสุดนั้น นักการตลาดจะตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลาย

รูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง โดยวิธีการส่ือสารตราสินคา (Brand contacts) เพื่อให 

ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคาอันจะนําไปสูความรู ความคุนเคยและความเช่ือมั่นในสินคายี่หอ

ใดยี่หอหนึ่ง รวมทั้งยุคของการโฆษณาที่มีการพัฒนามาสูยุคที่เรียกวา “โฆษณาแบบขยายตลาด” 

(Expansion Advertising) เพราะเปนการโฆษณาที่ทําใหตลาดที่ดูเหมือนวาจะอ่ิมตัวและไรชองวาง

สามารถยืดขยายตัวออก เปดชองวางใหสินคาสามารถสรางความแตกตางกันในความรูสึกของ 

ผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา, 2540) การโฆษณารูปแบบนี้จะสอดแทรกเนื้อหาทางจิตวิทยาเขาไปใหตัว

สินคามีความแตกตาง เพราะคุณสมบัติทางกายภาพของสินคาที่อาจจะเหมือนกันหรือใกลเคียงกัน

ในสายตาของผูบริโภค ผลิตภัณฑจํานวนมากไมสามารถขายไดดวยตัวมันเองอีกตอไป ดังนั้น 

สาเหตุเหลานี้จึงสงผลใหนักการตลาดตองหาวิถีทางสรางความแตกตางใหเกิดข้ึนกับสินคาหรือ

บริการของตนใหผูบริโภคเกิดการรูจัก มีความรู ความเขาใจ ยอมรับ และมองเห็นวาสินคาและ

บริการนั้นๆ มีคุณคาแตกตางไปจากสินคาหรือบริการของผูอ่ืนๆ ในตลาด 

ตราสินคาจึงเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ถูกนํามาใชในการสรางความแตกตางใหกับ 

ผลิตภัณฑ จากเดิมในยุคแรกที่นักธุรกิจสวนใหญมักมีความเขาใจในเร่ืองตราสินคา (Brand) วาเปน

เพียงส่ิงที่แสดงถึงความเปนเจาของสินคาในรูปแบบเคร่ืองหมายการคา (Trademarks) ที่อาจเปน  

รูปภาพหรือรูปแบบตัวอักษรเพื่อปกปองทั้งผูผลิตและผูบริโภคไมใหถูกคุกคามจากสินคาที่

ลอกเลียนแบบโดยคูแขงขัน เพราะตราสินคาเปนส่ิงที่ไมสามารถลอกเลียนแบบกันได และส่ิงหนึ่งมัก

มีควบคูมากับตราสินคานั้นคือ สโลแกน ซึ่งอาจเปนไดทั้งคําพูดหรือขอความที่สามารถจะส่ือ

ความหมายใหผูบริโภคเกิดความเขาใจและสรางการรับรูถึงรูปลักษณของสินคาไดงายยิ่งข้ึน ดังนั้น 

การสรางตราสินคาใหแข็งแกรงสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในยุคปจจุบัน  

การที่จะสรางตราสินคาใดสินคาหนึ่งใหเปนที่นิยมและอยูในใจของผูใชผูบริโภค

ตลอดไปนั้นจําเปนตองมีองคประกอบมากมายในการสรางตราสินคา ไมวาจะเปนการบริหารจัดการ

ตัวองคกร คุณภาพสินคา ชองทางการจัดจําหนายสินคา และกลยุทธการส่ือสารการตลาดของสินคา 

ตลอดจนงบประมาณในการใชจาย นอกจากองคประกอบตางๆ ดังกลาวแลว ยังมีปจจัยทางการ   

ส่ือสารการตลาดอีกบางตัวที่มักจะไมเปนที่เปดเผย เปนการสรางตราสินคาใหเปนที่นิยมอยางเงียบๆ 

ซึ่งจะถือเปนความสามารถพิเศษเฉพาะธุรกิจหรือที่มักจะเรียกวากลยุทธเฉพาะธุรกิจ  
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ตราสินคามีอิทธิพลตอสินคาที่จําหนายเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรู จดจํา และเกิดความ

นิยมในตัวสินคาได  ซึ่ง ฟลลิป คอทเลอร (Philip Kotler) ไดใหความหมายของตราสินคา (Brand) 

ไววา “เปนการผสมผสานของชื่อ (Name) ประเภท (Term) สัญลักษณ (Symbol) รูปลักษณ

(Design) เขาไวดวยกัน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแสดงถึงความเปนสินคาหรือบริการของผูจําหนาย

เพียงคนเดียวหรือกลุมเดียวที่แตกตางไปจากคูแขงรายอ่ืน” (Kotler, 2000) และแนวคิดดังกลาวนี้

ไดรับการสนับสนุนในแงของการใหความสําคัญกับการบริหารตราสินคา กลาวคือผลการวิจัย

การตลาดระหวางประเทศตอตราสินคาชั้นนําสิบอันดับแรกของโลกมีการจัดอันดับตําแหนงตรา

สินคาไวดังนี้ 

 
ตารางที ่ 1  ตารางการจดัอันดับตําแหนงตราสินคาชั้นนําของโลก 

 
Rank Order Brand Brand Valuemarket (& Billions) 

1 Coca Cola 83.8 
2 Microsoft 56.7 
3 IBM 43.8 
4 GE 33.5 
5 Ford 32.5 
6 Disney 32.3 
7 Intel 30.0 
8 McDonald’s 26.2 
9 AT&T 24.2 

10 Marboro 21.0 

ที่มา : Raymond, p.(1999). Interbrand’s World Most Valuable Brand. Study Sponsored by    

 Interbrand and Citigroup. (อางใน รติวดี  สิริมุนินท, 2544) 

 

 โดยผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคทั่วโลกไมเพียงแตสามารถแยกแยะประเภท (Term) 

สัญลักษณ (Symbol) และรูปลักษณ (Design) ของตราสินคาได ยังสามารถอธิบายไดถึง

คุณสมบัติเฉพาะตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคาไดอยางชัดเจน (อางใน รติวดี  สิริมุนินท, 2544) 

 

DPU



    4

ในประเทศไทยหลายๆ ธุรกิจไดมีการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักอยางแพรหลายและ

ไดรับความนิยมจากผูบริโภคเปนอยางมาก เชน 7-อีเลฟเวน ดีแทค บานใรกาแฟ เปนตน ทั้งนี้ราน     

เจเลง พลาซา ก็เปนธุรกิจหนึ่งที่ผูประกอบการใชกลยุทธการสรางและสื่อสารตรารานเจเลงไดนา 

สนใจเปนอยางยิ่ง รวมทั้งมีการใชสโลแกนเพื่อใหเขาใจถึงรูปลักษณและสรางความแตกตางไปจาก

ธุรกิจอ่ืนไดชัดเจนคือ รานเจเลงเปนศูนยรวมสินคาจากตางประเทศทั่วทุกมุมโลก มีแหงเดียวใน

ประเทศไทย ซึ่งมี อารยา อภิสิทธิ์อมรกุล (เจเลง) กรรมการผูจัดการบริษัท เอแอนดเจ บิวต้ี โปรดักส 

จํากัด เปนผูบริหาร รานเจเลงพลาซามีการใชกลยุทธการสรางตราและสื่อสารตราสินคาที่

หลากหลายรูปแบบ ทั้งนี้ เพื่อรองรับการเปดเขตการคาเสรี (Fair Trand Asia-FTA) ที่กําลังเกิดข้ึนใน

ปจจุบัน และเปนการรับมือกับภาวะการแขงขันทางการตลาดที่รุนแรง เชน การใชกลยุทธการรุก

ธุรกิจขายตรงเปดรับสมาชิกเปนตัวแทนจําหนาย “สินคารานเจเลง” ซึ่งเจเลงเปดเผยวามีผูสมัครแลว

กวาลานราย และอีกกลยุทธหนึ่งคือการขายแฟรนไชส “สินคารานเจเลง” ในราคาแพงท่ีสุดใน

ประเทศไทยคือราคา 20 ลานบาท ซึ่งมีผูที่สมัครเปนแฟรนไชสซีมากกวา 100 ราย (“เจเลง” ลุย 

แฟรนไชสแพงสุด 20 ล. 26-29 ตุลาคม 2546:1) 

 
ความเปนมาของรานเจเลง พลาซา 
 
 รานเจเลงเร่ิมดําเนินธุรกิจคาขายต้ังแตป พ.ศ.2527  โดยการเชาตึกหองแถวช้ันเดียวบน

ที่ดินริมทางรถไฟของกรมธนารักษบริเวณตลาดดอนเมือง ซึ่งอยูตรงขามกับอาคารผูโดยสาร

ภายในประเทศ ทาอากาศยานกรุงเทพ มีเนื้อที่คาขายเพียง 4-5 ตารางวา ดําเนินการโดยเจเลง ซึ่ง

เร่ิมแรกเปนเพียงผูชวยของคุณแมที่มีอาชีพคาขายผานุงผาถุงบนแผงลอยเล็กๆ ที่ตลาดสะพานใหม 

ดอนเมือง ต้ังแตอายุเพียง 14 ปเทานั้น แตไมกี่เดือนเจเลงไดเห็นชองทางคาขายใหมๆ จึงเลิกกิจการ

คาขายเดิมมาเลือกขายสินคาประเภทขนมนมเนย เส้ือผาสมัยใหมที่จะตองสวมใสเส้ือโชวดวย

ตนเองเสมอๆ พรอมทั้งขายเคร่ืองสําอางตางๆ  โดยมีเงินลงทุนเร่ิมแรกเพียง 1,200 บาท หลังจากนั้น

ไมกี่เดือนเธอสามารถทํากําไรถึงหลักแสนและจากธุรกิจคาขายที่ไดเติบโตอยางรวดเร็วเมื่อเธออายุ

ครบ 16 ป ก็เปนเจาของเงินสดหลายลานบาท 

 เจเลงสมรสกับ คุณจํารัส อภิสิทธิ์อมรกุล ที่จบปริญญาตรีจากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

และจบปริญญาโทจากมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ซึ่งตอมาไดลาออกจากตําแหนงผูอํานวยการฝาย

สินเช่ือของธนาคารกรุงเทพ มาชวยวางระบบการขายของรานใหเปนระบบที่มีแบบแผนรัดกุม ในชวง

แรกของการคาไดมีปญหาเกี่ยวกับการขายสินคาหนีภาษีบาง เนื่องจากผลิตภัณฑของรานเจเลงจะ

เปนสินคาที่มาจากตางประเทศ ต้ังแตเส้ือผาเด็ก เคร่ืองสําอาง อาหารสําเร็จรูปหรืออาหารจําพวก
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ขนมคบเค้ียว เส้ือผาสตรีกระทั่งชุดชั้นในจนถึงรองเทา เปนตน ซึ่งเจเลงจะเดินทางไปตางประเทศ

เพื่อเลือกซ้ือสินคายี่หอดังหลายชนิดดวยตนเอง รวมทั้งรับสินคาตางๆ มาจากพนักงานตอนรับบน

เคร่ืองบิน (Cabin crews) ดวย  

 ในป พ.ศ.2531 เจเลง ไดจัดต้ังบริษัท เอ แอนด เจ บิวต้ี โปรดักซ จํากัด (A&J Beauty 

Product) เพื่อมาจัดการเก่ียวกับการเสียภาษีการคาตางๆ และในป 2537 จึงสามารถ 

ดําเนินการดานภาษีตางๆ ไดถูกตองทั้งหมด   

 จากการรับซื้อสินคาตางๆ มาในราคาไมแพง เจเลงจึงไดจําหนายสินคาตางๆ ในราคา

ถูก จุดนี้ถือเปนจุดเดนของรานควบคูมากับที่เจเลงเปนตัวพรีเซ็นเตอรใชและแนะนําสินคาของราน

ดวยเองมาแตเร่ิมแรกจนกระทั่งถึงปจจุบัน จึงทําใหชื่อเสียงของรานเจเลงเปนที่นิยมเพิ่มมากข้ึน

เร่ือยๆ เปนที่รูจักและเกิดความนิยมในตราสินคา (Brand) หรือตรารานคาที่ใชชื่อของเจเลงเปน 

เอกลักษณของตราสินคารานเจเลง  

 ป พ.ศ.2543 เจเลงไดยายจุดจําหนายเดิมมาเปดรานของตนเองในบริเวณริมถนน  

วิภาวดีรังสิต มีขนาดเนื้อที่ 4 ไรเศษ ในชื่อและสโลแกนวา “รานเจเลง พลาซา เปนศูนยรวมสินคา

จากตางประเทศทั่วทุกมุมโลก มีแหงเดียวในประเทศไทย” จะสังเกตไดวา ชวงการเปดตัวรานใหม

แหงนี้ ประเทศไทยยังอยูในชวงที่ประสบกับภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ รัฐบาลไดมีการรณรงคทาง

ส่ือมวลชนตางๆ ใหประชาชนหันมากินของไทย ใชของไทย เที่ยวเมืองไทย และรวมใจกันประหยัด 

รวมทั้ง ยังใหการสนับสนุนกลุมผูคาขายในธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium 

Enterprises-SMEs) อยางจริงจัง โดยไดผลักดันใหออกกฎหมายเพื่อรองรับการพัฒนา SMEs  

ในรูปแบบของพระราชบัญญัติสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม พ.ศ.2543 เพื่อเปนการ

กระตุนและสงเสริมใหเกิดผูประกอบการรายใหมข้ึนมาผลิตสินคาทดแทนการนําเขา ซึ่งเปน 

แนวทางในการแกไขปญหาเศรษฐกิจในขณะนั้น และนับเปนจุดที่นาสนใจยิ่งเพราะมาตรการ 

ดังกลาวคอนขางจะขัดแยงกับแนวทางดําเนินธุรกิจของรานเจเลงอยางชัดเจน  

 

เห็นไดวา จากการประกาศตัวเปดแฟรนสไชส “สินคารานเจเลง” ที่มีราคาแพงท่ีสุดใน

ประเทศไทย และการเติบโตข้ึนเร่ือยๆ ของธุรกิจในภาวะเศรษฐกิจกําลังตกตํ่าอยูขณะนั้น ถือเปน

ความสําเร็จคร้ังสําคัญของรานเจแลง พลาซา ที่สามารถสวนกระแสวิกฤตมาได เจเลงมีกลยุทธใดใน

การสรางภาพลักษณตราสินคาของรานตนใหเปนที่เชื่อถือและเปนที่นิยมของผูบริโภค ผูวิจัยจึงเห็น

วา การสรางตรารานเจเลง พลาซา เปนประเด็นที่นาสนใจในการศึกษาถึงกลยุทธการตลาด 

อันประกอบไปดวยคุณภาพของสินคา ตราสินคา การบริการ ซึ่งเปนองคประกอบของผลิตภัณฑ 
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(Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหนาย (Place) รวมทั้งการสงเสริมการตลาด (Promotion)  

อันจะเปนปจจัยที่ทําใหตราสินคารานเจเลง พลาซา ประสบความสําเร็จ ซึ่งผลการวิจัยคร้ังนี้จะเปน

ประโยชนตอผูประกอบการอื่นๆ ในการนํากลยุทธตางๆ ไปใชในการบริหารจัดการ วางแผนและการ

สื่อสารการตลาดใหเขาถึงผูบริโภค เพื่อทําใหตราของรานเปนที่เชื่อมั่นและเกิดความนิยมอันจะเปน

แนวทางในการพัฒนาธุรกิจใหมั่นคงและเติบโตตอไป   

 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาการสรางตรารานเจเลง พลาซา 

2. เพื่อศึกษาการส่ือสารตรารานเจเลง พลาซา 

3. เพื่อศึกษาการตลาดของรานเจเลงที่ใชในการแกไขปญหาชวงวิกฤตคาเงินบาทและ
เศรษฐกิจตกตํ่าในป 2540 

4. เพื่อศึกษาปจจัยทีท่ําใหตรารานเจเลงประสบความสําเร็จ 
 
ปญหานําวิจัย 
 

1. การสรางตรารานเจเลง พลาซาเปนอยางไร 
2. การสื่อสารตรารานเจเลง พลาซา เปนอยางไร 

3. การตลาดของรานเจเลง พลาซา ที่ใชในการแกไขปญหาชวงวิกฤตคาเงินบาทและ

เศรษฐกิจตกตํ่าในป 2540 เปนอยางไร 

4. ปจจัยใดที่ทําใหตรารานเจเลงประสบความสําเร็จ  
 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้มุงศึกษาเฉพาะกลยุทธสรางตรารานเจเลง พลาซา โดยศึกษา

บุคคลที่เกี่ยวของกับกลยุทธสรางและการส่ือสารตรารานเจเลง แบงเปน 3 กลุม คือ  

1.  กลุมผูประกอบการ ไดแก กรรมการบริหารบริษัท เอ แอนด เจ บิวต้ี โปรดักส จํากัด 

(คุณอารยา อภิสิทธิ์อมรกุล (เจเลง)), ผูจัดการราน (คุณกิตต์ิรวี ลาภชีวะสิทธิ์) และพนักงานขายใน

แผนกตางๆ  รวมทั้งส้ินจํานวน 7 คน 

2.  กลุมลูกคาและประชาชนทั่วไป แบงเปน 4 กลุม คือ 
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 2.1   ลูกคาประจํา เปนลูกคาที่ซื้อหรือฝากซ้ือสินคาจากรานเจเลง พลาซา ไมตํ่า

กวาเดือนละ 1 คร้ัง จํานวน 10 คน  

 2.2  ลูกคาขาจร เปนลูกคาทั่วไปที่นานๆ จะไปซ้ือสินคาจากรานเจเลง พลาซา 

จํานวน 10 คน 

 2.3   ลูกคาที่ซื้อไปจําหนาย เปนลูกคาประจําที่ใชและซ้ือไปเพื่อจําหนาย จํานวน 

10 คน 

 2.4   ประชาชนทั่วไปที่เปนผูหญิงจํานวน 200 คน ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของราน    

เจเลง พลาซา เนื่องจากรานเจเลงสินคาที่จําหนายเนนไปที่เคร่ืองสําอางเปนสวนใหญ 

 3. ดานเนื้อหา 

ศึกษาคนควาจากหนังสือพิมพ นิตยสาร “คูสราง คูสม”  นิตยสาร “แกจน” เอกสาร

และส่ิงพิมพตางๆ ที่เกี่ยวของกับประวัติความเปนมาและกลยุทธการสรางตราสินคารานเจเลง โดย

เร่ิมศึกษาเอกสารตางๆ ต้ังแตเดือนกันยายน 2546 เปนตนไป 

5. ระยะเวลาในการวิจัยประมาณ 12 เดือน โดยแบงเปน  3 ระยะ คือ 

 ระยะที่ 1 กอนเก็บขอมูล ผูวิจัยทําการศึกษาพื้นที่ รวบรวมขอมูลประวัติจาก

เอกสาร และกลุมธุรกิจเกี่ยวของภายในเวลาประมาณ 1 เดือน 

 ระยะที่ 2 ระหวางเก็บขอมูล นัดหมาย และสัมภาษณกลุมบุคคลที่เกี่ยวของ 

สังเกตจากการลงพื้นที่ภายในเวลาประมาณ 8 เดือน โดยเร่ิมเขาสัมภาษณภายในเดือนเมษายนถึง

เดือนธันวาคม 2547 

 ระยะที่ 3  หลังการเก็บขอมูล ดําเนินการวิเคราะหขอมูล สรางบทสรุปตามกรอบ

แนวคิดการวิจัย และตรวจสอบความนาเชื่อถือของขอมูลภายในเวลาประมาณ 3 เดือน 
 
นิยามศัพท 
 

 ตราสินคา (Brand)  หมายถึง ชื่อ (Name)  “รานเจเลง พลาซา” หรือชื่อของเจาของ

รานคือ “เจเลง” และภาพลักษณของตัวเจเลง สัญลักษณ (Symbol) โลโก (Logo) รูปเคร่ืองบินบิน

รอบลูกโลก กอปรกับใชสโลแกนใหรับรูและเนนภาพลักษณของสินคาอยางชัดเจนวาเปนศูนยรวม

สินคาจากตางประเทศทั่วทุกมุมโลก มีแหงเดียวในประเทศไทย ซึ่งใชเปนส่ิงที่กําหนดและสรางความ

แตกตางใหกับสินคาหรือบริการ และถูกนํามาใชเพื่อสงเสริมคุณคาในตัวสินคานั้นๆ สําหรับการ

เขียนช่ือราน “รานเจเลง พลาซา” โดยใชวรรณยุกตไมโท ซึ่งคําที่ถูกตองตองคือ “รานเจเลง พลาซา” 

เจาของบริษัทไดใชชื่อรานแบบนี้เพราะถือวาไมโทหัวจะแหงนหนาทําใหทํามาคาขายเจริญรุงเรือง  
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 กลยุทธการสื่อสารการตลาด  หมายถึง  แนวคิด วิธีการ หรือวิธีที่จะใชกระบวนการ   

ส่ือสารเพื่อสรางตราสินคา เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม

การตลาดไปยังผูบริโภค ดวยเคร่ืองมือส่ือสารหลายรูปแบบกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง ไดแก การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานและการตลาดทางตรง โดย

มี 

วัตถุประสงคในการสรางการรับรูแกผูบริโภค อันจะเปนรูปแบบของกิจกรรมทางการตลาดที่ผูบริหาร

รานเจเลง พลาซา ใชเพื่อส่ือความหมาย จูงใจ และการนําเสนอไปยังผูบริโภคหรือลูกคาเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑตางๆ หรือส่ิงอ่ืนใดเพื่อกอใหเกิดการยอมรับ แสดงพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค

ที่มุงหวังไว เปนเสมือนสวนเชื่อมโยงธุรกิจกับลูกคาที่มีอยูอยางกระจัดกระจายทั่วไปในตลาด 

สวนตางๆ เพื่อใหทั้งสองฝายมีความเขาใจซึ่งกันและกัน และรูถึงความเคล่ือนไหวของแตละฝายได

ตามตองการ  

 

 ปจจัยที่ทําใหประสบความสําเร็จ  หมายถึง  สาเหตุที่ทําใหกลยุทธการสื่อสารตรา 

สินคารานเจเลงประสบผลตรงตามวัตถุประสงค อันประกอบดวยปจจัยทั้งภายในและภายนอก 

 

 สินคารานเจเลง หมายถึง สินคาหรือผลิตภัณฑทุกชนิดที่มีจําหนายอยูในรานเจเลง  

พลาซา เชน เคร่ืองสําอาง อาหารประเภทขนมคบเคี้ยวและอื่นๆ ที่นําเขาจากตางประเทศสวนใหญ

จะเปนสินคายี่หอดังๆ ที่นําเขามาโดยตรงหรือผานตัวแทนจําหนายของบริษัทผูผลิต (Supplier) หรือ

สินคาใหมที่ในเมืองไทยไมมีขาย เปนตน  

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอรานคาทั่วไปที่จะนําวิธีการสรางตราของเจเลงพลาซา 

เพื่อใชเปนกรณีศึกษาในการดําเนินธุรกิจ 

2.  นําผลการวิจัยในการสื่อสารตราสินคาไปประยุกตใชเปนแนวทางพัฒนาธุรกิจอ่ืนๆ 

ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

3. นําผลการวิจัยไปประยุกตใชในวางกลยุทธการตลาด เพื่อสงเสริมความเติบโตทาง

ธุรกิจอ่ืนตอไป   

4. นําผลการวิจัยที่เปนปจจัยทําใหตรารานเจเลงประสบความสําเร็จไปพัฒนาธุรกิจ
อ่ืนๆ ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

DPU



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

 ในการวิจัยเร่ือง กลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา ผูวิจัยไดใชแนวคิด ทฤษฎี 

ตลอดจนงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางใหการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้มีความสมบูรณยิ่งข้ึน

ในแงมุมตางๆ ดังนี้ 

1.  แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคา   

2. แนวคิดเกี่ยวกับสัญญะวิทยา   

3. แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร   
4. แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารเพื่อการโนมนาวใจ 

5. แนวคิดเกี่ยวกับวัฒนธรรมการบริโภค 

6. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
       
1.  แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคา (Brand Building) 
  

 ในการศึกษาเร่ืองการสรางตราสินคา ควรทําความเขาใจถึงแนวคิดของการสรางตรา 

สินคา ทั้งในสวนของคํานิยาม (Definitions) ตราสินคา มุมมองตางๆ ที่มีตอตราสินคา 

(Perspectives on Brand) เอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) กระบวนการกลยุทธตราสินคา 

(Brandstrategy Doctrine Process) และมีลําดับการสรางตราสินคา ดังนี้ 

 
นิยามตราสินคา 
 เคลเลอร (Keller, 1996) ไดใหคํานิยามตราสินคา (Brand) วาหมายถึง ชื่อ (Name) 

สัญลักษณ (Symbol) โลโก (Logo) เคร่ืองหมายการคา (Trademark) และส่ิงใดก็ตามที่ใชเปนส่ิงที่

กําหนดและสรางความแตกตางใหกับสินคาหรือบริการ  

 

 เดวิดสัน (Davidson, 1991)  และ ไครเนอร (Crainer, 1995) กลาววา ตราสินคาเปน     

ส่ิงที่ทําใหผูบริโภคสามารถบงช้ีไดวาอะไรคือประโยชนของตราสินคา (Brand Benefit) หรือบริการ

ที่ผูบริโภคไดรับ และอะไรคือส่ิงกระตุนความรูสึกที่อยูภายในจิตใจของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับคุณภาพ 

ราคา จุดประสงค การใชงาน และรูปแบบการใชงาน ซึ่งนั้นก็หมายถึง ตราสินคาสามารถแสดง 
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ความหมายขององคประกอบ 2 สวน ไดแก (1) หัวใจ (Hearts) ซึ่งแสดงถึงส่ิงที่จะไดรับประโยชน

จากตราสินคา โดยตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภค และ (2) จิตใจ (Minds) ซึ่งแสดง

ถึงความ    รูสึกที่ไดใชตราสินคานั้น เพื่อตอบสนองความตองการดานรสนิยมของผูบริโภค 

 

 สําหรับ คอทเลอร (Kotler, 2000) ไดกลาววา ตราสินคาสามารถสื่อความหมายได  

4 ระดับ โดยสามารถส่ือถึงคุณลักษณะ (Attibute) คุณประโยชน (Benefit) คุณคา (Value) รวมทั้ง

บุคลิก (Personality) ของสินคา 

 

 นอกจากนี้ ตราสินคา ยังหมายถึง ส่ิงที่เจาของสินคาสรางข้ึนเพื่อชวยใหผูบริโภค

สามารถจดจําในตัวสินคานั้นๆ ไดงายข้ึน รวมทั้งยังเปนส่ิงที่ถูกนํามาใชเพื่อชวยสงเสริมคุณคา 

สินคาไดงายข้ึน ซึ่งใหคุณคามากกวาแควัตถุประสงคดานการใชงานในตัวสินคานั้นๆ อีกดวย 

 
มุมมองตราสินคา (Perspective on Brand) 
 จากคํานิยามที่กลาววา ตราสินคา นั้นสามารถนํามาใชในการสรางคุณคาใหกับสินคา 

ซึ่งคุณคาตราสินคาก็คือมูลคาเพิ่มที่ตราสินคาหนึ่งๆ มีตอตัวผลิตภัณฑ จนทําใหผูบริโภคเกิดการ

รับรูถึงคุณคา เกิดความพึงพอใจ ความชอบและความมั่นใจในตราสินคานั้น ๆ และสามารถผลักดัน

ใหผูบริโภคยอมที่จะเสียเงินในจํานวนที่เพิ่มข้ึน เพื่อใหไดมาซึ่งตราสินคานั้น ในที่สุดก็จะนําไปสูการ

เกิดผลประโยชนและผลกําไรตอเจาของสินคานั้นๆ 

 ตราสินคาสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา ซึ่งสามารถสรางมูลคาเพิ่มไดใน  

3 มุมมอง ดังนี้ (Farquhar, 1990) 

 1.  มุมมองบริษัทเจาของสินคา (Firm’s Perspective) ซึ่งเจาของสินคามองวา ตรา   

สินคาสามารถสรางมูลคาใหกับบริษัทเจาของสินคาไดดวยการทําใหเกิดการหมุนเวียนทางการเงิน 

โดยอาศัยเหตุผลตางๆ ดังนี้ (Aaker, 1992) 

- คุณคาตราสินคาจะชวยสงเสริมใหโปรแกรมทางการตลาดของสินคานั้นๆ มี 

ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล ทําใหสามารถดึงความสนใจจากลูกคาทั้งกลุมเกาและกลุมใหมได 

- คุณคาตราสินคาชวยสงเสริมใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีในตราสินคาได โดย
ที่การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) การรับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived 

Quality) และการสรางการเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) ซึ่งส่ิงตาง ๆ เหลานี้คือ    
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องคประกอบของคุณคาตราสินคาที่มีสวนสําคัญในการชวยสรางความพึงพอใจ และชวยสงเสริมให

เกิดการซ้ือ และสงผลใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาไดในที่สุด 

- คุณคาตราสินคาชวยสรางผลกําไรใหกับบริษัทมากข้ึน โดยตราสินคาที่มีคุณคา

ในสายตาของผูบริโภคแลว ทางบริษัทก็สามารถตั้งราคาสินคาใหสูงข้ึนได และยังสงผลใหสามารถ

ลดโปรแกรมการสงเสริมการขายได ซึ่งเมื่อสามารถลดตนทุนการดําเนินงานได ก็จะสงผลใหเกิดผล

กําไรเพิ่มข้ึน รวมทั้งคุณคาตราสินคาก็สามารถกอใหเกิดแนวทางสําหรับการเติบโตของสินคาที่เกิด

จากการขยายตราสินคา (Brand Extension) 

- คุณคาตราสินคายังชวยใหบริษัทสามารถมีอํานาจเหนือชองทางการจัดจําหนาย 

ซึ่งจะสงผลใหสินคาของบริษัทไดรับพื้นที่ดีในช้ันวางสินคาและไดรับความรวมมือในการปฏิบัติตาม

โปรแกรมทางการตลาดของสินคาและสามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขันเปนการกีดกันการ

เขาสูตลาดของคูแขงขันและปองกันไมใหผูบริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงไปใชตราสินคาของคูแขงขัน

ได 

2. มุมมองของผูคา (Trade’s Perspective) ซึ่งในมุมมองของผูคานั้น การประเมิน

คุณคาตราสินคาสามารถประเมินจากอิทธิพลของตราสินคา (Brand Leverage) ที่เหนือกวาสินคา

ตราอ่ืนๆ ในตลาด โดยพิจารณาไดจากการเปนที่ยอมรับไดงายกวา และมีการกระจายสินคาที่

กวางขวางกวาหรือกลาวไดวา ตราสินคาที่แข็งแกรงทําใหผูคาเกิดการยอมรับ และกระจายสินคาให

มากกวาตราสินคาอ่ืน  ซึ่งตราสินคาที่ เปนที่ รูจักดีในกลุมผูบริโภคนั้นจะมีการใหสวนลด 

(Allowance) ทางการตลาดที่ตํ่ากวาคูแขงได และมีโอกาสในการไดพื้นที่ในช้ันวางสินคาที่ดี ซึ่งทํา

ใหผูบริโภคสามารถพบเห็นสินคาไดงาย และสามารถสรางโอกาสทางการขายไดสูง นอกจากนี้ยัง

ปองกันการแขงขันจากตราสินคาของรานคา (Private Labels) กลาวคือ หากตราสินคาที่ไมมีความ

แข็งแกรงเพียงพอ ไมสามารถสรางคุณคาในสายตาของผูบริโภคได ก็จะเปนการเปดโอกาสให

สินคาของ   รานคา ซึ่งมักมีราคาตํ่ากวาเขามาชวงชิงโอกาสการขาย แตถาสินคามียี่หอที่แข็งแกรง 

ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคและผูบริโภคเรียกรอง รานคาตางๆ ก็ตองส่ังสินคานั้นเขามาขายใน

ราน 

3. มุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective) สําหรับมุมมองของผูบริโภค  

คุณคาตราสินคาจะสามารถชวยใหผูบริโภคสามารถแปลความ (Interpret) ประมวลผล 

(Process)  และเก็บรวบรวม (Store) ขอมูลตางๆ เกี่ยวกับสินคาและตราสินคา ซึ่งคุณคาตราสินคา

นี้จะสงผลตอความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค และที่สําคัญคุณคาตราสินคายัง

เปนส่ิงที่ชวยสงเสริมใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการใชสินคานั้นๆ ดวย 
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เอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) 
 การสรางเอกลักษณตราสินคาที่แตกตางจากคูแขง ตองมีการกําหนดแกนตราสินคา 

(Brand Essence) โดยการผสมผสานระหวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) และบุคลิก

ตราสินคา (Brand Personality) ใหเขากันอยางลงตัว (ดูภาพที่ 1) 

 
ภาพท่ี 1 

แสดงเอกลักษณตราสินคา (Total Brand Identity) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Upshaw, lynn B. (1995). Building brand identity : A strategy for success in a hostile 

market place. New York : John Wiley & Sons, Inc. (อางใน รติวดี สิริมุนินท, 2544). 

 

อัพโชว (Upshaw, 1995)  ไดกลาวไววา เอกลักษณตราสินคา (Brand  Identity)  คือ

โครงรางของถอยคํา (Words) ภาพลักษณ (Image) ความคิด (Ideas) และส่ิงอ่ืนๆ ที่สามารถสราง

ความเกี่ยวพันระหวางสินคากับผูบริโภค อันประกอบขึ้นเปนภาพรวมของตราสินคา (Brand) ใน

การรับรูของผูบริโภค โดยที่การกําหนดเอกลักษณตราสินคาที่แตกตางจากคูแขง จําเปนตองมีการ
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กําหนดแกนของตราสินคา (Brand Essence) ซึ่งเปนผลจากการผสมผสานระหวางตําแหนงสินคา 

(Brand Positioning) และบุคลิกตราสินคา (Brand Personality) 

 

สําหรับรูปแบบการใชเอกลักษณ (Type of Identity) ที่ตราสินคามีความสัมพันธกับ

ความเปนเอกลักษณเฉพาะของบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ สามารถจัดแบงไดเปน 3 รูปแบบคือ 

1. Monolithic Identity เปนการใชเอกลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธโดยตรงกับ

ความเปนเอกลักษณเฉพาะของบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ จึงมีการใชชื่อหรือสัญลักษณที่

เหมือนกันทั้งสินคาและบริษัท โดยมักจะเปนธุรกิจประเภทสายการบิน น้ํามัน หรือธนาคาร 

2. Endorsed Identity เปนการใชเอกลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธบางสวนกับ

ความเปนลักษณะเฉพาะของบริษัทผูผลิตสินคาหรือบริการ จึงอาจมีการใชชื่อหรือสัญลักษณที่

เหมือนกันบางสวนระหวางสินคาและบริษัท โดยมักจะเปนธุรกิจประเภทแฟช่ัน 

3. Brand Identity เปนการใชเอกลักษณตราสินคาที่ไมมีความสัมพันธโดยตรงตอ

ความเปนเอกลักษณเฉพาะของบริษัทผูผลิตสินคาและบริการ โดยไมมีการใชชื่อหรือสัญลักษณที่

เหมือนกันระหวางสินคาหรือบริษัท โดยมักจะเปนธุรกิจประเภทสินคาอุปโภคบริโภค 

 นอกจากนี้ งานวิจัยของบริษัท ดีดีบี ซึ่งทําการสํารวจกลุมนักการตลาดในระดับบริหาร

ถึงองคประกอบที่ไดรับพิจารณาวาเปนลักษณะของตราสินคาที่แข็งแกรง ผลการวิจัยพบวา       

องคประกอบเหลานั้นไดแก ความตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 65% ความ

แข็งแกรงของตําแหนงตราสินคา แนวคิด บุคลิกตราสินคา ภาพลักษณที่แตกตางจากคูแขง 39% 

สัญลักษณที่กลุมเปาหมายสามารถจดจําได (เคร่ืองหมายตราหีบหอ ฯลฯ) 36% อํานาจของตรา  

สินคาที่มีตอผูบริโภค ความภักดีในตราย่ีหอ 24% (Kapferer, 1997 : 34) 

 
กระบวนการกลยุทธตราสินคา (Brandstrategy Doctrine Process) 
 กระบวนการสําหรับกลยุทธตราสินคาดูแผนภาพที่ 2 นั้นเร่ิมจากการประเมินตําแหนง

ของตราสินคาในปจจุบัน (Assessment of a brand’s current position) เปนข้ันตอนเร่ิมแรกของ

กระบวนการ โดยจะตองทําการประเมินวิเคราะหสถานการณทางการตลาด วิเคราะหสภาพตลาด 

ผูบริโภค คูแขงขัน และวิเคราะหถึงสภาพเศรษฐกิจอุตสาหกรรมที่เกี่ยวของ ซึ่งเม่ือทราบขอมูล

ตางๆ เหลานี้แลวก็จะนํามาใชในการประกอบการตัดสินใจเลือกคําสัญญาของตราสินคา (Brand 

Promise) ซึ่งก็คือคุณประโยชนที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับจากตราสินคาเมื่อใชสินคาหรือบริการ

นั้นๆ ซึ่งการนําเสนอคําสัญญาตราสินคาควรจะนําเสนอคุณประโยชนที่มีความโดดเดน เพื่อสราง
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ความแตกตางใหกับตราสินคาและตองเปนคุณสมบัติที่สามารถสรางผลประโยชนใหกับผูบริโภค 

ข้ันตอนตอมาของกระบวนการกลยุทธตราสินคา คือ การกําหนด Brand Blueprint หรือความ

เฉพาะเจาะจงของตราสินคา โดยทําการรวบรวมขอความตางๆ หลากหลายประเภทที่จะนํามาใช

ในการส่ือสารถึงคําสัญญาดังกลาว การจัดทํา Brand Blueprint มีวัตถุประสงคเพื่อกําหนด

ขอความที่จะนํามาใชในการสื่อสารถึงส่ิงที่เปนแกนสําคัญของตราสินคา (Essence of brand) 

หลังจากนั้นก็นํามากําหนดแผนหลักการสําหรับตราสินคา (Brand Principles) และวัฒนธรรมของ

ตราสินคา (Brand Culturalization) เพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการวางแผนตราสินคาตอไปใน

อนาคต ซึ่งจากหลักเกณฑตางๆ ที่กําหนดเปนแนวทางในการสรางตราสินคาควรมีการปรับปรุงใหมี

ความทันสมัยอยูเสมอ เพื่อจะกอใหเกิดประสิทธิภาพและสอดคลองกันในการสงเสริมตราสินคา 

และจะนําไปซ่ึงขอไดเปรียบของตราสินคา  (Brand Advantage) ในที่สุด 

 
ภาพท่ี 2 

แสดงกระบวนการกลยุทธตราสินคา (Brandstrategy Doctrine Process) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา  :  Knapp, D.E. (2000). The Brandmindset. New York : MaGraw – Hill, p.32 (อางใน  

 รติวดี  สิริมุนินท, 2544). 

 

จากกระบวนการกลยุทธตราสินคา สามารถทําใหนักการตลาดสามารถหาส่ิงที่จะ

นําเสนอสูผูบริโภคและสามารถหาแนวทางในการสื่อสารตราสินคานั้นไปสูผูบริโภคได ซึ่งการ

กําหนดแผนการที่เปนลายลักษณอักษร และกําหนดเปนวัฒนธรรมของตราสินคาจะทําใหการ

Step 1 Brand Assenssment 

Step 5 Brand 
Advantage Step 2 Brand Promise 

Step 3 Brand Blueprint 
Step 4 Brand  
Culturalization 
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ส่ือสาร      แตละคร้ังมีความสอดคลองตรงกัน และจะชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสารความ

เปนตราสินคานั้นๆ 

นอกจากนี้ การสรางตราสินคาถาพิจารณาในแงของการส่ือสารนั้น คือ การสราง   

โครงสรางองคความรูเกี่ยวกับตราสินคา ทั้งในสวนของการตระหนักรูในตราสินคา และภาพลักษณ

ของตราสินคา สําหรับการสรางตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) นั้น เอคเคอร (Aaker, 

1991) กลาวไววา การสรางการตระหนักรูหรือการรูจักตราสินคา คือ ความสามารถของผูบริโภค

กลุมเปาหมายในการจดจําตราสินคานั้นๆ ไดวา มีประโยชนตราสินคา (Brand Benefit) หรือ 

คุณลักษณะตราสินคา (Brand Attibutes) ที่มีความโดดเดนตรงกับความตองการของผูบริโภคทั้ง

ในเชิงของคุณคาทางวัตถุและทางจิตใจ ซึ่งการสรางการตระหนักรูในตราสินคาก็เปนความพยายาม

ในการสรางใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยตอราคาสินคา (Brand Familiarity) ดวยวิธีการที่ทําให     

ผูบริโภคมีโอกาสไดรับประสบการณจากตราสินคาบอยๆ ไมวาจะเปนประสบการณจากการใช     

สินคาดวยตนเองหรือแมแตประสบการณจากการเปดรับงานโฆษณา ซึ่งสามารถจัดลําดับการ

ตระหนักรูในตราสินคานั้นไดเปน 4 ระดับ ดังนี้ 

ลําดับแรก  Unaware of Brand เปนสถานภาพของผูบริโภคกอนไดรับการส่ือสารใดๆ 

ทางการตลาดที่เกี่ยวของกับตราสินคา ทําใหไมรูจักตราสินคานั้นๆ 

ลําดับที่สอง Brand Recognition เกิดข้ึนหลังจากไดรับการส่ือสารทางการตลาด  

ผูบริโภคพอที่จะจําไดวา มีสินคาอยูในตลาด แตตองอาศัยส่ิงกระตุนทางการตลาดตางๆ เพื่อชวย

ในการระลึกได (Aided Recall) เชน ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย เปนตน และจัดไดวาเปนลําดับการรับรู

ที่ตํ่าสุด 

ลําดับที่สาม  Brand Recall การระลึกไดในตราสินคา ผูบริโภคสามารถจดจําไดดีวามี

สินคานี้อยูในตลาด และเม่ือมีความตองการซื้อสินคาประเภทนี้ ก็จะมีขอมูลวามีตราสินคาอะไรบาง

ใหเลือก โดยไมตองอาศัยส่ิงกระตุนจากการสื่อสารการตลาดใดๆ เพื่อการชวยจํา (Unaided 

Recall) 

ลําดับที่ส่ี Top of Mind เปนการจดจําตราสินคานั้นๆ ไดเปนอันดับแรกของประเภท  

สินคาเดียวกัน โดยไมตองอาศัยการส่ือสารทางการตลาดใดๆ เพื่อชวยในการจดจํา จึงเปนการ

ตระหนักรูในตราสินคาที่มีประสิทธิผลทางการตลาดเปนอยางดี 

 

การสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนการเร่ิมตนจากการวางตําแหนง    

สินคา (Brand Position) อยางชัดเจน เพื่อสรางความแตกตางใหกับสินคา โดยการนําเสนอในส่ิงที่
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นาพอใจและมีความโดดเดนแตกตางจากคูแขง ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 

และนําไปสูภาพลักษณตราสินคาที่ดีในสายตาของผูบริโภค 

 
ลําดับการสรางตราสินคา 

บริษัท  ยังก  แอนด  รูบิแคม  จํากัด  ซึ่ ง เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศ

สหรัฐอเมริกา มีแนวคิดการสรางตราสินคาวามีลําดับการสรางตราสินคาอยู 4 ข้ันตอน คือ 

1. สรางความแตกตาง (Differentiation) เมื่อตราสินคาใหมเขาสูตลาดการแขงขัน  

คุณสมบัติข้ันตํ่าของตราสินคาจะตองมีคือ ความแตกตาง แมแตสินคาประเภทลอกเลียนแบบ 

(Mee-too Product) อยางนอยก็ยังตองมีความแตกตางเชิงกายภาพ มิฉะนั้นผูบริโภคจะไมสามารถ

เร่ิมสรางการรูจักในตราสินคาไดวาเปนของผูผลิตรายใด 

2. สรางความสัมพันธ (Relevance) เปนการที่ผูบริโภคไดพบวามีประโยชนตราสินคา 

(Brand Benefit) ในเชิงกายภาพหรือบุคลิกภาพบางอยางที่สามารถตอบสนองความตองการของ 

ผูบริโภคไดดี ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเกี่ยวพันกับตราสินคานั้น และมีความตองการที่จะ

เลือกใชเมื่อมีโอกาส 

3. สรางความนับถือ (Esteem) เพราะเม่ือผูบริโภคไดมีประสบการณการใชสินคาเปน

ระยะเวลาหน่ึง และไดพิสูจนถึงประโยชนตราสินคาวาสามารถตอบสนองความตองการไดเปนอยาง

ดี ทําใหเกิดการยอมรับในคุณภาพ (Perceive Quality) และสรางความเชื่อถือในตราสินคา 

4. สรางความคุนเคย (Familiarity) หลังจากที่ผูบริโภคไดใชสินคาอยางสม่ําเสมอ 

เพราะไดรับประโยชนตราสินคาที่ตอบสนองความตองการดวยดีเสมอมา จนเกิดเปนความคุนเคย

วาคงไมมีตราสินคาอ่ืนที่ตอบสนองความตองการไดดีกวาก็จะเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty)  

 

 การศึกษาวิจัยนี้ ผูวิจัยไดศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวกับกลยุทธการส่ือสารเพื่อการสราง

ตรารานเจเลง พลาซา ซึ่งผูบริหารรานคือเจเลง มีการใชกลยุทธการส่ือสารที่หลากหลายรูปแบบใน

การเพิ่มคุณคากับผลิตภัณฑจนทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณคา เกิดความพึงพอใจ ความชอบและ

ความมั่นใจในตราสินคารานเจเลง ซึ่งคุณคาตราสินคาจะชวยสงเสริมใหโปรแกรมการตลาดของ  

สินคาใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสามารถดึงความสนใจจากลูกคาทั้งกลุมเกาและกลุมใหม

ได   
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 ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาดังกลาวมาใชเปนแนวทางการวิเคราะห

การสื่อสารเพื่อการสรางตรารานเจเลง โดยจะมีแนวคิดของตราสินคาในดานตางๆ เชน  มุมมองตรา

สินคา เอกลักษณ กระบวนการกลยุทธและลําดับข้ันตอนการสรางตราสินคาเพื่ออธิบายผลที่ไดจาก

การวิจัยใหมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
 
2.  แนวคิดเกี่ยวกับสัญญะวิทยา (Semiology) 
 

  สัญญะวิทยาหรือศาสตรแหงสัญญะ ถือเปนศาสตรที่วาดวยเร่ืองของความหมาย 

ความสัมพันธของสัญญะ และการอางอิงกับความเปนจริงทางสังคม (ณรงคศักด์ิ อัศวสกุลไกร, 

2541 : 13-14)  

  ในการศึกษาทางสัญญะวิทยา โดยท่ัวจะใหความสนใจวิธีการสืบทอดความหมาย

ของสัญญะวาเขามาเกี่ยวโยงและสัมพันธกันจนเกิดเปนความหมายข้ึนมาวาอะไร และความหมาย

เหลานั้นไดรับการตกลงยอมรับเปนความหมายรวมทางสังคมอยางไร ซึ่งการตกลงนั้นตองต้ังอยูบน 

พื้นฐานความเขาใจหรือการยอมรับรวมกันของคนในสังคม (กําธร  หลุยยะพงศ, 2539, น.25)  

 

  เฟอรดินานด เดอ สัสชัวร (Ferdenand De Saussure) นักภาษาศาสตรชาวสวิสผู

วางรากฐานวิชาสัญญะวิทยา ไดอธิบายความหมายของสัญญะวา เปนส่ิงสัมผัสไดดวยอายาตนะ 

(ประสาทสัมผัสทั้ง 5) และเปนเคร่ืองหมายของคนกลุมหนึ่งตกลงใชรวมกันเรียกวาเปนระบบ      

สัญญะ (Signs) เพื่อนําไปสูความเขาใจในตัวบท 3 ประเด็นหลัก คือ 

1. ลักษณะโครงสรางภายในตัวสาร 
2. วิธีการทําใหเกิดความหมาย 

3. ความสัมพันธระหวางตัวสารกับวัฒนธรรมในลักษณะที่เปนองครวม ซึ่งจะนําไปสู

ความเขาใจถึงการที่ตัวบทของส่ือมวลชนถูก “อาน” หรือ “ถอดรหัส” ไดอยางไร 

  สัสชัวร (Saussure) อธิบายวา โครงสรางภายในของสัญญะนั้นจะประกอบดวย 

องคประกอบยอย 2 สวน คือ ตัวหมายหรือรูปสัญญะ (Signifier) คือภาพกับเสียง และตัวหมายถึง 

หรือความหมายสัญญะ (Signified) คือแนวคิด (Concept) เปนการศึกษาถึงความสัมพันธของ

ความหมายของคํากับความเปนจริงทางภาวะวิสัย ซึ่งเรียกวา “กระบวนการสรางความหมาย” 

(Signification) เชน เมื่อเราเขียนคําวา “อาหาร” โดยมุงที่จะใหความหมายถึงตัวอาหารจริงๆ        

ตัวอักษรคําวา “อาหาร” ถือวาเปนตัวหมาย (Signifier) กับตัวหมายถึง (Signified) เพื่อดูวา 

ความหมายถูกสรางข้ึนและถูกถายทอดออกมาอยางไร โดยนําเอาตัวบทมาวิเคราะหเพื่อดูวา       
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ตัวหมายนั้นสรางความหมายอยางไร ในการส่ือสารของคนเรานั้นจะมีความสัมพันธระหวาง         

ตัวหมายกับตัวหมายถึงเกิดข้ึนตลอดเวลา การวิเคราะหทางสัญญะวิทยานั้นเราจะไมคํานึงถึง     

เนื้อหาเพราะเนื้อหาไมไดสรางความหมายของตัวบท แตความสัมพันธของตัวหมายและตัว

หมายถึงเปนตัวสรางความหมาย (ภาพที่ 3) (ศิริชัย  ศิริกายะ และ กาญจนา  แกวเทพ, 2531) 

 
ภาพท่ี  3 

แสดงกระบวนการสรางความหมาย 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : ศิริชัย  ศิริกายะ และ กาญจนา  แกวเทพ, 2543 : 23. 

 

  โรแลน บารทส (Roland Barthes) ศิษยคนหนึ่งของ สัสชัวร (Saussure) ไดศึกษาเร่ือง

ของกระบวนการสรางความหมาย (Signification) โดยใชแนวความคิดในการวิเคราะหความหมาย

แฝงที่อยูในการติดตอส่ือสาร โดยใหความสําคัญกับข้ันตอนของกระบวนการสรางความหมาย  

2 ระดับ ระดับแรก คือ การตีความหมายโดยตรง หรือความหมายโดยอรรถ (denotation) เปนการ   

ตีความที่เนื่องมาจากประสบการณของแตละคน ระดับที่สอง การตีความหมายโดยนัยแฝงหรือ

ความหมายโดยนัย (connotation) เปนการตีความหมายที่ถูกใสความหมายในระดับของสังคม 

หรือมีปจจัยทางวัฒนธรรมเขามาเกี่ยวของ (Barthes, 1967, อางจาก กาญจนา  แกวเทพ, 2543) 

  2.1 สัญญะวิทยานั้นเปนศาสตรที่คนควาเกี่ยวของอยูกับ 3 เร่ือง คือ ตัวสัญญะ (Sign) 

ในที่นี้หมายถึงภาษาพูด ภาษาเขียน ภาษาภาพ ภาษาเสียง ตลอดจนถึงอาหาร เส้ือผา รูปราง และ

อาการของโรค (กาญจนา  แกวเทพ, 2543 : 4) ไดทําการสรุปวา สัญญะนั้นตองมีคุณสมบัติสําคัญ    

3 ประการ คือ 

(1) ตองมีรูปธรรม ซึ่งอาจเปนภาพ เสียง อักษร หรือวัตถุอ่ืนๆ 

(2) ตองมีความหมายมากไปกวาตัวเอง 
(3) ผูใชสัญญะตองตระหนักวา รูปธรรมดังกลาวนั้นเปนสัญญะ 

สัญญะ 

รูปสัญญะ 

ความหมายสัญญะ 

กระบวนการสราง
ความเปนจริง

ภายนอกหรือ

ความหมาย 
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  บารทส (Barthes, 1967, cited by Heck, 1980, pp.126-127)  ไดกลาวไวในงาน

เขียนเร่ือง Elements of Semiology วากระบวนการสรางความหมายประกอบดวยระดับของคําพูด

หรือตัวหมาย (the plane of expression of signifier) และระดับของเนื้อหาหรือตัวหมายถึง (the 

plane of content or signified) องคประกอบทั้งสองนั้นมีความสัมพันธในการสรางความหมาย

ดวยเชนกัน โดย บารทส ไดกลาวเพิ่มเติมวา ในกระบวนการสรางความหมาย ความหมายระดับ

แรกที่มักพบโดยทั่วไป คือ ความหมายโดยอรรถ (denotation) ยกตัวอยางเชน เม่ือเอยถึง   คําวา 

“หมู” ซึ่งเปนตัวหมายหรือรูปสัญญะ (Signifier) ที่มีความหมายวา สัตวชนิดหนึ่งที่มีประโยชนมาก

สามารถรับประทานได ความหมายนี้จึงถือวาเปนตัวหมายถึงหรือความหมายสัญญะ (Signified) 

ดังนั้น ความสัมพันธระหวาง หมู และสัตวชนิดหนึ่งที่มีประโยชนมาก สามารถรับประทานได จึงเปน

การสรางความหมายใหกับคําวา หมู ความหมายระดับสองจะกลาวถึงในหัวขอถัดไป 

  2.2 รหัสหรือระบบ (Code/System) เนื่องจากสัญญะเปนเร่ืองของการตกลงรวมกัน

และการเขาใจรวมกันของผูคนในสังคม ดังนั้นสัญญะจึงไมใชส่ิงที่อยูอยางโดดเด่ียว แตเปนส่ิงที่

ดํารงอยูอยางเปนระบบ เพราะถาสัญญะไมไดรับการจัดระบบที่ดีแลว สัญญะก็ไมอาจจะส่ือสาร

ความหมายไดตรงกัน หรืออาจจะไมมีความหมายเลย  กาญจนา  แกวเทพ, (2544 : 58)  ไดอธิบาย

วาระบบที่นําเอาสัญญะมาประกอบเขาดวยกัน และสามารถส่ือความรับรูรวมกันในสังคมไดนั้น คือ 

รหัส (Code) นั่นเอง 

  เนื่องจากรหัสมีความสําคัญตอมนุษยในการเขาใจความหมาย มนุษยจําเปนตอง

เรียนรูความสัมพันธของรหัส เพื่อชวยในการตีความหมายของสัญญะ เซรียล (Searle, 1995, p.5) 

ไดกลาววา มนุษยนั้นไดรับการอบรมเล้ียงดูข้ึนมาภายใตวัฒนธรรมหนึ่ง เขาและเธอเหลานั้นจะ

ไดรับการเลี้ยงดูและปลูกฝงความจริงทางสังคมตางๆ โดยไมเฉลียวใจ ซึ่งเปนลักษณะเดียวกับ

การศึกษาเร่ืองของภาษาและความหมายของภาษา วาสามารถเรียนรูและเขาใจตรงกันไดดวยการ

กํากับของไวยากรณทั้งที่ต้ังใจและไมต้ังใจ ดังนั้น ทั้งรหัสและไวยากรณ จึงเปนตัวกําหนดเนื้อหา

และการรับรูความหมายตางๆ ในสังคมเหมือนกัน 

  บารทส (Barthes, 1967, cited by Heck, 1973, pp.126-127)  ไดยกตัวอยางเร่ือง

ของหมูอีกคร้ังวา สามารถมีความหมายระดับที่สอง หรือความหมายโดยนัย (connotation) ได เชน 

เมื่อคําวา หมู ปรากฏในบริบทในอเมริกาเหนือ ระหวางการเคลื่อนไหวของคนผิวดํา คําวา “หมู” จะ

ไมไดแปลวา สัตวชนิดหนึ่งที่มีประโยชนมาก สามารถรับประทานได แตจะมีความหมายวาตํารวจ

แทน หรือถาปรากฏในบริบทกลุมชนผิวดําในยานเสื่อมโทรม และอยูระหวางการเรียกรองสิทธิสตรี 

ความหมายของ “หมู” ก็จะหมายความวา ผูชายที่ชั่วราย หรือผูชายที่เอาเปรียบผูหญิง ดังนั้น จึง
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กลาวไดวา รหัสมีความสําคัญในการรับรูและตีความหมายเปนอยางมาก และการที่มนุษยสามารถ

รับรูความหมายของสัญญะ รวมทั้งรหัสตางๆ ได ก็เพราะมนุษยไดรับการอบรมเล้ียงดู และปลูกฝง

มาต้ังแตเกิด อยางที่ เซรียล ไดกลาวไวนั่นเอง เบิรนสไตน (Bernstein, 1976 อางจาก ณรงคศักด์ิ  

อัศวสกุลไกร, 2541:16) กลาวเพิ่มเติมวา คําๆ หนึ่งสามารถมีความหมายไดหลากหลาย ตามแต

บริบทในชวงสังคมหนึ่งจะเปนตัวกําหนดวา ลําดับช้ันของความหมายดังกลาวเรียงตัวอยางไร และ

มีความหมายอยางไร 

  2.3 วัฒนธรรม (Culture) ถือเปนพื้นที่ที่สัญญะ (sign) และรหัส (code) เกี่ยวพันกัน

และดํารงอยูรวมกันในเวลาเดียวกัน กาญจนา แกวเทพ (2543:5) ไดอธิบายวา บริบททาง       

วัฒนธรรมคือ บอเกิดของสัญญะและรหัส สัญญะซ่ึงเปนผลิตกรรมของมนุษย จึงถือเปนผลิตกรรม

ของวัฒนธรรมดวยเชนกัน สัญญะและรหัสนั้นถูกสรางและใชงานอยูภายใตบริบททางวัฒนธรรม

หนึ่งเทานั้น หากเปล่ียนบริบทไปความหมายก็จะเปล่ียนไปเชนกัน คลายกับตัวอยางเร่ือง หมู ของ

บารทส เพราะถา หมู ถูกกลาวถึงในวัฒนธรรมหนึ่ง เชน ในวัฒนธรรมอเมริกาเหนือ ก็จะถูกรหัส

และระบบตางๆ ในวัฒนธรรมนั้นกํากับและควบคุม ขณะเดียวกันเมื่อ หมู ปรากฏในวัฒนธรรมไทย 

เชน ดินพอกหางหมู หมู ก็จะถูกรหัสและระบบในวัฒนธรรมไทยกํากับ ดังนั้น ความหมายของคําวา 

หมู ในที่นี้จึงมีคาเทากับความเกียจคราน และการผลัดวันประกันพรุง แตเมื่อคําวา หมู ปรากฏใน

ประโยคที่วา เร่ืองหมูหมู คําวา “หมู” จะมีความหมายวาเปนเร่ือยงายๆ ไมลําบาก เปนตน ดังนั้น 

จึงกลาวไดวา ทั้งสัญญะ รหัส และวัฒนธรรม ลวนแตมีความสัมพันธกันอยางแยกจากกันไมได 

เพราะสิ่งเหลานี้เปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการสรางความหมาย และกระบวนการถอด

ความหมายของผูถอดรหัสเชนกัน 

 

 การศึกษาวิจัยนี้ผูวิจัยไดศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวกับกลยุทธการสรางตรารานเจเลง 

พลาซา ซึ่งผูบริหารของรานคือเจเลง มีการใชสัญญะในการสรางตรารานเจเลงที่ส่ือความหมายให

เกิดการรับรูและเพิ่มคุณคากับผลิตภัณฑ จนทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณคา เกิดความพึงพอใจ 

ความชอบ และความมั่นใจในตราสินคารานเจเลง  

 

 ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับสัญญะดังกลาวมาใชเปนแนวทางการวิเคราะหการสราง

ตรารานเจเลง โดยจะมีแนวคิดของการใหความหมายจากตัวเจเลงเอง เปนรหัสหรือระบบ และ 

วัฒนธรรมที่ชวยสรางตรา เพื่ออธิบายผลที่ไดจากการวิจัยใหมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing   
Communications – IMC) 

 
การตลาดสมัยใหมมีการใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดเปนการดําเนินกิจกรรม

การตลาดในอันที่จะส่ือความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค 

โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น ๆ (สุวัฒนา วงษกะพันธ,  

2530:55) การศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจึงเปนส่ิงสําคัญที่จะเปนส่ือกลางจากธุรกิจ

ซึ่งเปนผูสงสารกับผูบริโภคที่เปนผูรับสารเพื่อใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับขาวผลิตภัณฑนั้นๆ  

 

ในความหมายของคําวา “การสื่อสารการตลาด” ไดมีผูใหความหมายไวดังนี้ 

วุฒิชาติ  สุนทรสมัย (2537:171) การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการที่กอการ

หรือธุรกิจดําเนินกิจกรรมที่เปนองคประกอบทั้งหมดของสวนประสมทางการตลาด เพื่อกอใหเกิด

การตอบสนองความตองการตอผูบริโภคและตอธุรกิจ โดยบรรลุการตอบสนองรวมกันทั้งในแง

ความรูสึกนึกคิด ความคิดเห็นรวมกันของผูบริโภคและธุรกิจ 

 

พรรณพิมล กานกนก (2530:182) การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ

นําเสนอขาวสารในรูปของการกระตุนเรงเราดวยวิธีการตางๆ กับผูบริโภค ซึ่งเปนเปาหมายทาง

การตลาด (Target Market) โดยมุงหวังที่จะกอใหเกิดการตอบสนองจากผูบริโภคกลุมนั้น ตาม

ลักษณะที่คาดหมายหรือกําหนดเอาไวลวงหนา และหมายถึงการกําหนดชองทางการส่ือสารไปยัง

ตลาด เพื่อรวบรวมขอมูลขาวสารจากผูบริโภคในตลาดนํามาตีความ (Interpret) ประกอบการ

ดําเนินงานตอไป และหาชองทางใหมหรือโอกาสในการสื่อสารคราวหนาตอไปใหดีกวาเดิม 

 

เสรี  วงศมณฑา (2540 : 3) กลาววา ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด (Integrated 

Marketing Communication : IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสาร

การตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย

ของ IMC คือการที่จะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของ

การตลาด โดยการพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา (Brand Contacts) เพื่อใหผูบริโภค

กลุมเปาหมายไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู ความคุนเคยและความเช่ือมั่นในสินคายี่หอใดยี่หอ

หนึ่ง 
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ในยุคของการเปดการคาเสรีในปจจุบันธุรกิจมีการแขงขันกันสูงมากข้ึนในทุกๆ ดาน  

ไมวาจะเปนการแขงขันดานผลิตภัณฑ (Product Advantage) การแขงขันดานราคา (Price 

Advantage) การแขงขันดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Advantage) ทําใหการแขงขัน

ในเร่ืองการใชประโยชนจากการสื่อสารการตลาดเปนเร่ืองที่มีความสําคัญมากข้ึน ดังนั้น สวน

ประสมทางการตลาดแบบใหม ซึ่งเนนการส่ือสารการตลาดเปนสําคัญจึงเปลี่ยนจากรูปแบบเดิม คือ 

4P’s (Product, Price, Place, Promotion) เปนรูปแบบใหม คือ 3P’s กับ 1C (Product, Price, 

Place กับ Communication) ซึ่ง C ในที่นี้จะหมายถึงการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing 

Communication) โดยชี้ใหเห็นวามีผลิตภัณฑ แตไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนรูจักและยอมรับ

ผลิตภัณฑไดก็จะไมมีใครมาซ้ือสินคา แตถาสรางการรูจัก (Awareness) การยอมรับ(Acceptance) 

ได จึงจะมีผูคนตองการซื้อและตองการใชสินคานั้น และเพื่อใหเห็นภาพที่ชัดเจนข้ึน ผูวิจัยจึงนําเอา

แบบจําลองแสดงความสัมพันธระหวางการติดตอส่ือสาร (Communication หรือ 1C) กับสวน

ประสมการตลาดอ่ืนๆ (Other marketing mix หรือ 3P’s) (ภาพที่ 4) มาประกอบการอธิบายดังนี้  

 
ภาพท่ี 4 

แสดงความสมัพันธระหวางการติดตอสือ่สารกบัสวนประสมการตลาดอ่ืนๆ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา : เสรี วงษมณฑา. ครบเครื่องเร่ืองการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ : วิสิทธิ์พัฒนา, 2540:7. 

 

ความสัมพันธระหวางการติดตอส่ือสารกับสวนประสมการตลาดอ่ืนๆ มีดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑเปนส่ิงที่มีคุณคาในสายตาของลูกคา ซึ่งจะตอง

สรางความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) และติดตอส่ือสารใหลูกคาเห็น

ผลิตภัณฑ 

(Product) 

ราคา 

(Price) 

การจัดจําหนาย 

(Place) 

การติดตอส่ือสาร 

(Communication) 
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คุณคา (Value) ของผลิตภัณฑนั้น และเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งหลังจากผูประกอบการเลือกตลาด

เปาหมายแลวจะตองหาผลิตภัณฑมาเสนอขายใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายและ

เลือกกลยุทธทางการส่ือสารการตลาดใหสอดคลองกับแรงจูงใจและพฤติกรรมการซื้อของตลาด 

เปาหมาย โดยแจงใหผูบริโภคที่ไดพบเห็นทราบถึงขอมูลตางๆ เชน ตราสินคา รูปแบบของหีบหอ 

ตัวสินคา ที่จะส่ือความหมายและความเขาใจใหผูรับขาวสารได  

 ประสิทธิภาพของการปฏิบัติงานของสินคา ขอมูลตางๆ เหลานี้จะทําหนาที่ในการ     

ส่ือสารการตลาด โดยสื่อความหมายใหลูกคาไดรับรู ไดสัมผัส และไดทดลองใชสินคานั้นๆ ซึ่ง

สัญลักษณของสินคาจะทําหนาที่ในการสื่อความหมายแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับคุณสมบัติของผูรับ

ขาวสารและอิทธิพลของวัฒนธรรมในสังคมกลุมนั้นๆ ในกรณีรานเจเลง พลาซา ที่มีจุดจําหนายอยู

บริเวณใกลเคียงกับทาอากาศยานกรุงเทพหรือเรียกวาสนามบินดอนเมืองในอดีต ลูกคาต้ังแตยุค

เร่ิมแรกคือผูอยูในบริเวณนี้กอนที่รานเจเลงจะประสบความสําเร็จจนกลุมลูกคาแพรขยายไปเร่ือยๆ  

อิทธิพลของวัฒนธรรมในสังคมดอนเมืองซึ่งสวนใหญทํางานในสนามบินจะเปนบุคคลที่มีการศึกษา 

มีโอกาสเดินทางโดยเคร่ืองบินไปตางประเทศ พบเห็นรูจักสินคาตางประเทศ และมีความนิยมสินคา

ตางประเทศโดยการใชและสืบทอดตอเนื่องกันมา อาจดวยคุณภาพของสินคาหรือการใชเพื่อใหมี

หนาตาในสังคมไดรับการยอมรับนับถือ เปนตน 

2. ราคา (Price) การติดตอส่ือสารสามารถชวยในการสรางมูลคาเพิ่ม (Value added) 

ทําใหสามารถต้ังราคาตามท่ีลูกคายอมรับและเจาของผลิตภัณฑตองการได การตั้งราคาสินคาสูง

หรือตํ่าไมใชปจจัยสําคัญ ส่ิงสําคัญคือราคาที่ต้ังข้ึนนั้นตองสามารถสรางมูลคาเพิ่ม (Create value 

added) ใหคนยอมรับได ถาสามารถทําไดก็สามารถต้ังราคาสูงได นอกจากนั้นยังหลีกเล่ียงปญหา

การตอสูดวยวิธีสงครามราคาไดอีกดวย 

3. การจัดจําหนาย (Place) ในดานของชองทางการจัดจําหนายนั้น การติดตอส่ือสาร

จะเปนรอยเชื่อมตอในการติดตอส่ือสารใหลูกคาทราบ อํานวยความสะดวกใหแกลูกคาทําใหการหา

ซื้องาย ซึ่งทําใหรอยตอระหวางความชอบและการใชเกิดข้ึนไดอยางสะดวกและรวดเร็ว นอกจากนั้น 

การจัดสถานที่จัดจําหนายที่สวยงามและโดดเดนก็เปนแรงจูงใจอยางหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคอยากเขา

มาซื้อสินคาในราน 

 จะเห็นไดวา 3P’s (Product, Price, Place) ตางก็มีบทบาทในการทําหนาที่เปน

สัญลักษณ เพื่อที่จะถายทอดความคิดจากผูผลิตไปยังผูบริโภคเปาหมายอยูแลวในตัวของมันเอง 

แตถานํามาเช่ือมโยงกับ 1C (Communication) ก็จะผนวกคุณคาของผลิตภัณฑและบริการใหเปน

ที่ตองการและยอมรับของกลุมเปาหมายมากยิ่งข้ึนและเพื่อใหเกิดการพบเห็นในตราสินคามากที่สุด
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เทาที่จะทําได นักการตลาดจึงตองใชการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบครบเคร่ือง (ภาพที่ 5)    

ดังนี้ 

 
ภาพท่ี 5 

แสดงลกัษณะท่ีสําคัญของกระบวนการติดตอสื่อสารแบบครบเครื่อง 
 

 

1. IMC เปนกระบวนการ (Process) 

2. เปนการส่ือสารเพื่อการจูงใจ (Persuasive communication) ซึ่งตองมีหลาย 

  รูปแบบรวมกัน 

3. เปนกระบวนการในระยะยาว (Long run) และตอเนื่อง (Continuity)  

4. เปาหมายของ IMC (Integrated Marketing Communication) จะเนน 

  พฤติกรรมที่ตองการ (Desire behavior) 

5. เนนทุกวิธีการสื่อสารตราสินคา (All sources of brand contact) 

 

 

ที่มา : เสรี วงษมณฑา. ครบเครื่องเร่ืองการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ:วิสิทธิ์พัฒนา, 2540:74. 

 

ลักษณะที่สําคัญของกระบวนการติดตอส่ือสารแบบครบวงจรมีดังนี้ 

1. IMC เปนกระบวนการ (Process) ซึ่งจะตองทําตอเนื่อง เปนแผนส่ือสารการตลาด 

จึงไมใชกิจกรรมเดียว (Activity) ตองใชการสื่อสารหลายรูปแบบ โดยใชหลักการเลือกการสื่อสารที่

ใชมากที่สุด และใชตํ่าที่สุด เลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารเฉพาะที่จําเปนหลายรูปแบบ 

2. เปนการส่ือสารเพ่ือการจูงใจ (Persuasive communication) หลายรูปแบบกับ

กลุมเปาหมายหลายแบบ โดยใชเคร่ืองมือการส่ือสารที่เหมาะสมในเวลานั้น เคร่ืองมือใดไม 

เหมาะสมในยามใดก็ไมตองใช เพื่อจูงใจใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมีความตองการซื้อผลิตภัณฑ 

เชน ใชการใหสัมภาษณในการสรางความเขาใจ ใชการสัมมนา (Seminar) ในชวงที่กําลังใหความรู 

(Educate) ใชการสงเสริมการขาย (Sale promotion) ในชวงที่ตองการกระตุนยอดขาย หรือใชการ

โฆษณา (Advertising) ขยายตลาดใหกวางในชวงที่จะยึดครองตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) 

การสรางภาพลักษณ (Image) ตามตัวอยางการส่ือสารเพื่อการจูงใจของรานเจเลงพลาซา  

(ภาพที่ 6) 
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ภาพท่ี 6 
แสดงตัวอยางการใชเครื่องมือการสื่อสารเพื่อการจงูใจของรานเจเลง พลาซา 

 
 

 

การสรางความเขาใจ ส่ือบุคคล (เจเลง และพนักงานขายสินคา) 

ใหความรูกับลูกคา (Educate) ส่ือมวลชน (หนังสือพิมพตางๆ, นิตยสาร 

     “คูสราง คูสม” / “แกจน”, ส่ิงพิมพตางๆ 

     เชน โบวชัว แผนพับ เปนตน) 

กระตุนยอดขายสินคา การสงเสริมการขาย ใหสวนลดในชวง 

     แนะนาํสินคาหรือเทศกาลตางๆ 

ยึดครองตําแหนงผลิตภัณฑ   การจัดแสดงสินคา การประกันคุณภาพ 

(Positioning)   สินคาใหเปนมาตรฐานสากล  

การสรางภาพลักษณ (Image)  การประชาสัมพันธทางเสียงตามสายในบริเวณ

จําหนายสินคาเปนประจํา การจัดสถานที่

จําหนายใหดูทันสมัย สะอาด สวยงาม การ

ปรับปรุงหีบหอบรรจุภัณฑ และกิจกรรม

ตางๆ เพื่อสังคม เชน เจเลงไปใหความรู

ดานการบริการและการส่ือสารการตลาด 

แกสถาบันการศึกษาตางๆ  เปนตน 

 

ที่มา : เสรี วงษมณฑา. ครบเครื่องเร่ืองการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ:วิสิทธิ์พัฒนา, 2540:76. 

 

3. เปนกระบวนการที่กระทําในระยะยาว (Long run) และกระทําตอเนื่องกัน 

(Continuity) เนื่องจาก IMC ตองใชหลายเคร่ืองมือรวมกัน แตไมใชทุกเคร่ืองมือในเวลาเดียวกัน จะ

ใหน้ําหนักตามความสําคัญของแตละเคร่ืองมือ ดังนั้นจึงตองเลือกวาจะใชเคร่ืองมือใดมากที่สุดตํ่า

ที่สุด โดยใหการใชแตละเคร่ืองมือเหมาะสมที่สุด IMC จึงเปนกระบวนการที่กระทําในระยะยาว 

และตองทําตอเนื่องกัน เชน ตองการสรางภาพลักษณที่ดีก็จะใชการประชาสัมพันธ โดยการจัด    

กิจกรรมตางๆ เพื่อสังคม อันจะนําไปสูการมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑนั้นๆ 

วัตถุประสงค เคร่ืองมือ 
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4. เปาหมายของ IMC คือ มุงสรางพฤติกรรม (Behavior) ไมใชเพียงแคการสราง         

ทัศนคติ (Attitude) หรือการรับรู (Awareness) ใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดย

พิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ซึ่งหมายถึงโอกาสที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายจะ

ไดพบเห็นตราสินคา โดยอาศัยปรัชญาของ IMC วา ความใกลชิดความคุนเคยนําไปสูความชอบ 

(Familiarity Feed Liking) และอาศัยความเช่ือที่วายิ่งเพิ่มความรูในตราสินคา (Brand 

Knowledge) ก็ยิ่งเพิ่มความชอบได เพราะความรูในตราสินคาเปนไปในทางบวก (Positive) การ

พบเห็นในตราสินคาจะสรางความรู (Knowledge) ความคุนเคย (Familiarity) ความเชื่อมั่น 

(Condiction)  และทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

5. เนนทุกวิธีการสื่อสารตราสินคา (All sources of brand contact points) คือตอง

เนนกิจกรรมที่ใชส่ือทุกชนิด (All media activities) และกิจกรรมที่ไมใชส่ือทั้งหมด (Non-media 

activities) ซึ่ง เสรี วงษมณฑา ไดรวบวมวิธีการส่ือสารตราสินคาในหนังสือครบเคร่ืองเร่ืองการ 

ส่ือสารการตลาดไวดังภาพแสดงวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand contact point) (ภาพที่ 7)  ดังนี้ 
DPU
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ภาพท่ี 7 
แสดงวธิีการสื่อสารตราสนิคา (Brand contact points) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : เสรี วงษมณฑา. ครบเครื่องเร่ืองการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ:วิสิทธิพ์ฒันา, 2540:60. 

 

5.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การซ้ือพื้นที่ส่ือตางๆ เชน โทรทัศน นิตยสาร 

หนังสือพิมพ เพื่อเสนอขายแนวความคิดสินคาหรือบริการ 

5.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การนําเสนอและขาย

สินคา โดยใชพนักงานพูดคุยกับลูกคาเปาหมายโดยตรง 

การโฆษณา (Advertising) 

อื่นๆ (Other) 
การขายโดยใชพนักงาน

(Personal selling) 

การจดแสดงสนคา 
(Display) 

การประชาสัมพันธ 
(Public relations) 

การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) 

การตลาดโดยการจัดกิจกรรม 
พิเศษ (Event marketing) 

การสงเสริมการขาย 
(Sales promotion) 

การจัดโชวรูม 
(Showroom) 

การจัดศูนยสาธิตการทํางาน
ของสินคา (Demonstration 

สัมมนา (Seminar) 

การจัดนิทรรศการ 
(Exhibition) 

คูมือ (Manual) 

การใหสัมปทาน 
(Licensing) 

การใชผลิตภัณฑเปนสือ
(Merchandising) 

การใชเครือขายการสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส (Internet) 

การใชปายตางๆ  
(Signage) 

การใชยานพาหนะของ
บริษัทเคลื่อนท่ี (Transit) 

การบรรจุภัณฑ 
(Packaging) 

การบริการ 
(Service) 

การจัดศูนยฝกอบรม 
(Training center) 

 

 
ตราสินคา 
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5.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการชักจูงใจใหเกิดการ

ซื้อสินคาหรือบริการในระยะเวลาท่ีตองการ 

5.4 การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การสรางความสัมพันธกับ

กลุมเปาหมายและสังคมโดยรวม เพื่อใหเกิดภาพพจนที่ดี ความเชื่อถือ ความเขาใจอันถูกตอง และ

ความรวมมือ รวมทั้งเพื่อแกไขหรือกําจัดความเขาใจหรือสถานการณที่ไมดีทั้งหลายใหดีข้ึน 

5.5 การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดที่ใชเคร่ืองมือการ    

ส่ือสารกับกลุมเปาหมายเฉพาะโดยตรง สามารถทําไดโดยการใหพนักงานเดินทางไปหาลูกคาถึง

บาน (Direct Sale) การสงจดหมายหรือเอกสารแนะนําสินคา (Direct Mail) การโทรศัพทไปเสนอ

ขายสินคา (Telephone Sell) เปนตน 

5.6 การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) หมายถึง การจัดกิจกรรม

เนื่องในโอกาสพิเศษตางๆ เชน วันสําคัญทางศาสนา วันครอบรอบปของการกอต้ังบริษัท การ

จัดการประกวดเรียงความ การเฉลิมฉลองตามเทศกาล เปนตน 

5.7 การจัดแสดงสินคา (Display) หมายถึง การจัดแสดงสินคา เพื่อใหลูกคาไดเห็น

รายละเอียดและรูปแบบตางๆ ของสินคา 

5.8 การจัดโชวรูม (Showroom) หมายถึง การจัดแสดงสินคา เพื่อใหลูกคาไดเห็น     

รายละเอียดและรูปแบบตางๆ ของสินคา 

5.9 การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center) หมายถึง การ

จัดต้ังศูนยการสาธิตการใชสินคา เพื่อใหลูกคาเห็นกระบวนการและวิธีการใชประกอบการตัดสินใจ

ซื้อ 

5.10 การสัมมนา (Seminar) หมายถึง การจัดสัมมนาเพื่อใหเกิดความรูความเขาใจ

อันเกี่ยวของกับตราสินคา หรือสามารถสรางภาพพจนที่ดีใหบริษัทหรือตราสินคาได 

5.11 การจัดนิทรรศการหรือการจัดแสดงสินคา (Exhibition) หมายถึง การจัดงาน

เพื่อใหลูกคาไดพบเห็นสินคา และบางคร้ังก็พบกับผูผลิตสินคาตางๆ ทําใหบริษัทไดมีโอกาสพูดคุย

และเรียนรูลูกคา ในขณะที่ลูกคาก็สามารถเรียนรูและศึกษารายละเอียดของสินคาได การพบปะ

ระหวางผูขายกับผูซื้อนั้นทําใหเกิดธุรกิจการซื้อขายได 

5.12 การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) หมายถึงการต้ังศูนยการจัดการแนะนํา 

และใหความรูเกี่ยวกับตัวสินคา และการใชสินคา รวมทั้งการซอมบํารุง 
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5.13 การใหบริการ (Service) หมายถึง การใหบริการตางๆ ของบริษัทที่จะทําให 

ลูกคาประทับใจ การใหบริการนี้ รวมถึง พนักงานตอนรับ พนักงานรักษาความปลอดภัย พนักงาน

รับโทรศัพท พนักงานสงของ ฝายซอม ฝายติดต้ัง เปนตน 

5.14 การใชพนักงาน (Employee) หมายถึง การจัดการที่ดีเกี่ยวกับพนักงาน ทําให

พนักงานมีความจงรักภักดีตอบริษัท และจะสงเสริมใหบริษัทเจริญกาวหนาได ไปไหนก็จะพูดถึง

บริษัทหรือสินคาในทางที่ดี พนักงานทุกคนจึงเปนผูที่ใชการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด 

5.15 การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง การออกแบบหีบหอที่เปนส่ือ สามารถให

คุณคาและสาระของตัวสินคาได 

5.16 ส่ือเคลื่อนที่ (Transit Media) หมายถึง การใชยานพาหนะ เชน รถยนตสินคา    

รถเข็นเปนส่ือในการแสดงตราสินคาหรือสารอ่ืนๆ 

5.17 การใชปาย (Signage) หมายถึง การใชปายตางๆ เชน ปายบอกทาง ปายผา

แขวนตามรานคา เพื่อส่ือตราสินคา 

5.18 การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) หมายถึง การมี 

เว็บไซดที่กลุมเปาหมายสามารถเปดหาขอมูลรายละเอียด รวมทั้งติดตอสอบถามเพิ่มเติมและส่ังซ้ือ

สินคาได 

5.19 การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) หมายถึง การออกแบบผลิตภัณฑ

และส่ิงที่ติดอยูกับผลิตภัณฑที่สามารถส่ือสารเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคากับกลุมเปาหมายได 

เชน โลโก ตราสินคา คําขวัญ รวมทั้งรูปราง รูปแบบและสีของผลิตภัณฑ เปนตน รวมทั้งของที่ระลึก

หรือของขวัญที่บริษัทผลิตข้ึนเพื่อแจกจายใหลูกคาหรือกลุมเปาหมาย (Premium/ Giveaways) 

เชน   ของขวัญเทศกาลปใหม ของแถม ของแจกเพื่อแนะนําสินคา หรือของใชตางๆ ที่สามารถเตือน

ใหกลุมเปาหมายระลึกถึงสินคาได เปนตน ไดแก พวงกุญแจ ที่เข่ียบุหร่ี ปฏิทิน ถวยกาแฟ แกวน้ํา 

เปนตน 

5.20 การใหสัมปทาน (Licensing) หมายถึง การขายลิขสิทธิ์ใหกับผูอ่ืนไปทําสินคา

ขาย ซึ่งตางกับการใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) ซึ่งบริษัทเปนผูผลิตไวแจกหรือแถม แต

การใหลิขสิทธิ์นั้นเปนการใหผูอ่ืนผลิตและผลิตสินคาอ่ืนๆ เพื่อขาย ซึ่งโดยทั่วไปจะเปนของที่ระลึก 

โดยมีตราสินคาปรากฏอยูที่สินคาหรือหีบหอดวย 

5.21 การจัดทําคูมือ (Manual) หมายถึง การจัดพิมพเอกสารแนะนํารายละเอียด

ตางๆ ของสินคา พรอมมีวิธีใชและการเก็บรักษาสินคา ทําใหลูกคามีความรูในการใชสินคาและใช

สินคาไดถูกตองเต็มประสิทธิภาพของสินคา 
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อยางไรก็ตาม วิธีการสื่อสารตราสินคาหรือกิจกรรทางการสื่อสารการตลาด สามารถทํา

ไดมากมาย ซึ่งอาจมีวิธีการอื่นๆ ที่ไมไดรวบรวมไว ซึ่งผูที่ทําการส่ือสารการตลาดสามารถคิดริเร่ิม

สรางสรรคไดเองตามสถานการณ โอกาส และความเหมาะสม 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดังกลาว มาเปนกรอบ

แนวคิดหนึ่งในการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการติดตอส่ือสารกับสวนประสมการตลาด 

เชน ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนายของสินคารานเจเลง รวมถึงกระบวนการ IMC ที่เปนการ       

ส่ือสารเพ่ือการจูงใจในการเนนทุกวิธีการส่ือสารตรารานเจเลง เพื่อใหตราสินคาของรานเจเลง

ประสบความสําเร็จเปนที่รับรูและเกิดความนิยมใชกลุมผูบริโภคตางๆ 

 
ตัวอยางเครื่องมือ IMC 
 การโฆษณา (Advertising) ซึ่งเปนรูปแบบของการสรางการติดตอส่ือสารดานตรา      

สินคา (Brand Contact)  การโฆษณามักนํามาใชในกรณีตอไปนี้ 

- ตองการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ (Differentiate Product) อยางรวดเร็ว

และกวางขวาง 

- ตองการวางตําแหนงครองใจสินคา (Brand Positioning) 

- ใชการโฆษณาเม่ือตองการสรางผลกระทบ (Impact) ที่ยิ่งใหญ 

 

การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดที่มุงเนน

การสราง การรักษา การแกภาพลักษณของตราสินคา และเปนเคร่ืองมือที่นิยมกันในยุคปจจุบันซ่ึง

เศรษฐกิจตกตํ่า เนื่องจากจะชวยประหยัดงบประมาณในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย ซึ่งถา

เปรียบเทียบกับการโฆษณาที่ใชงบประมาณคอนขางสูง 

 

การพูดถึงตราสินคา (Word of mouth) คําพูด และคําวิจารณตางๆ ไมวาจากเพื่อนฝูง 

ญาติพี่นอง ลูกคา หรือแมกระทั่งคูแขงขันก็ตาม ยอมสงผลกระทบตอตราสินคาทั้งส้ิน ซึ่งถาพวก

เขาเหลานี้มีประสบการณที่ดีเกี่ยวกับตราสินคา ยอมแสดงขอคิดเห็นและพูดถึงตราสินคานั้นๆ ใน

แงดี 

 

หีบหอสินคา (Packaging) หีบหอสินคาก็เปนเครื่องมือในการส่ือสารทางการตลาดท่ี

จะสรางใหเกิดการติดตอกับตราสินคาและแสดงใหเห็นถึงบุคลิกภาพตราสินคาได หีบหอเปนส่ิงแรก
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ที่ผูบริโภคมองเห็นกอนตัวสินคา ดังนั้น ถาใชหีบหอที่ดีและเหมาะสม ก็จะชวยสงเสริมการขาย

ใหกับสินคาไดอีกทางหนึ่ง 

 

การจัดแสดงสินคา (Display) ก็เปนอีกหนึ่งในเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดไปยัง

กลุมผูบริโภคเปาหมาย การจัดแสดงสินคานั้นจะชวยดึงดูดผูบริโภคเขามา ณ จุดซื้อ และใชเพื่อเปน

เคร่ืองมือในการตอกย้ําจุดขาย (Selling Point) ของสินคาโดยเฉพาะสินคาที่เขาสูตลาดใหม  

 

การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point – of – Purchase Communications) เปนเคร่ืองมือ IMC 

ที่ทําหนาที่ใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู จดจําในตราสินคา และที่สําคัญคือทําใหเกิดการตัดสินใจ

ซื้อสินคาอยางทันทีทันใด ซึ่งเคร่ืองมือนี้อาจใชโปสเตอร สัญลักษณ ปายโฆษณา ปายติดชั้นวาง

ของ (Shelf – Talker) หรือแมกระทั่งบัตรวางที่เคานเตอร (Counter Cards) ซึ่งมีเปาหมายให      

ส่ิงตางๆ เหลานี้มีอิทธิพล หรือผลักดันใหกลุมผูบริโภคเปาหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา ณ  จุด

ขายเร็วข้ึน 

 

กิจกรรมเชิงการตลาด (Event Marketing) กิจกรรมเชิงการตลาดเปนอีกหนึ่งเคร่ืองมือ

ที่ไดรับความสนใจเพิ่มมากข้ึน เพราะจะชวยผลักดันใหตราสินคาประสบความสําเร็จทางการตลาด 

ซึ่งการจัดกิจกรรมเชิงการตลาดมีทั้งในลักษณะที่เนนตัวสินคา องคกร และชุมชน (Product, 

Corporate and Community Events) โดยในการจัดกิจกรรมตางๆ ไมวาลักษณะใดก็ตามก็จะ     

ส่ือสารตราสินคาทั้งส้ิน 

 

กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ไดรับการนํามาใชในการสราง

ตราสินคา โดยผานเคร่ืองมือตางๆ ขางตน โดยเปนการผสมผสานเครื่องมือตางๆ ที่เหมาะสมกับ

กลุมผูบริโภคเปาหมาย ซึ่งการผสมผสานที่เหมาะสมนี้จะเปนตัวขับเคลื่อนคุณคาและความสัมพันธ

ของตราสินคาใหเปนไปในทิศทางที่ตองการ ถูกตอง และชัดเจน จนกระทั่งบรรลุตามเปาหมายที่   

นักการตลาดตองการ 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดที่ถูกนํามาใชในการส่ือสารนั้นมีหลายประเภทดัง        

ตัวอยางที่กลาวมาแลวขางตน ซึ่งในการเลือกใชนั้น นักการตลาดจะตองทําการพิจารณาให 

รอบคอบทั้งในแงของงบประมาณ และประสิทธิภาพของแตละเคร่ืองมือ ทั้งนี้เพราะแตละเคร่ืองมือ
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มีคาใชจายที่แตกตางกันและมีประสิทธิภาพที่แตกตางกัน เชน การโฆษณาเปนเคร่ืองมือที่     

เหมาะสมในการนํามาใชแปลความหมายคุณสมบัติของตราสินคาใหผูบริโภคสามารถรับรูถึง      

ผลประโยชนที่จะไดรับจากผลิตภัณฑ รวมทั้งยังเปนเคร่ืองมือที่เหมาะในการใชสรางความเชื่อมโยง

ระหวางคุณสมบัติที่ไมใชตัวสินคา หรือภาพลักษณตราสินคากับตราสินคา ในขณะท่ีการใหการ

สนับสนุน (Sponsorship) และการประชาสัมพันธจะเปนวิธีการที่มีประสิทธิภาพมากในการสราง

การตระหนักรู โดยเฉพาะในสวนของการระลึกไดในตราสินคา สวนการสงเสริมการขายและ

การตลาดทางตรงจะเปนวิธีการที่เหมาะสมสําหรับการกระตุนใหเกิดการซ้ือมากที่สุด (Keller, 

1998) 

 
4.  แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ 
 

  การส่ือสารเพ่ือโนมนาวใจเปนกระบวนการกระทําโดยผานการสื่อสารเขาไป

เปล่ียนแปลงทัศนคติ ความเชื่อ คานิยมของผูบริโภค ซึ่งจะมีประโยชนตอธุรกิจการคาอยางมาก 

เพราะมีการแขงขันสูงมากในวงการทางดานการตลาด และการโฆษณาจึงควรใชส่ือจูงใจหรือ

ชักชวนให     ผูบริโภคเกิดความนิยมและเขามาซ้ือสินคาตางๆ  

 

  อรวรรณ  ปลัธนโอวาท  ไดใหความหมายของการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจไววา “การโนม

นาวใจ” (Persuasion) หมายถึง ความพยายามที่จะมีอิทธิพลเหนือความคิดเห็น ความรูสึก และ

อารมณของผูบริโภค ในฐานะของนักการส่ือสาร เราพิจารณาวาเปนกระบวนการการสื่อสารที่

พยายามจะสื่อขอมูลไปในลักษณะที่จะทําใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค (คือผูรับ

สาร) เกิดความเช่ือถือ คลอยตามหรือปฏิบัติตาม และเห็นความสําคัญดวยความสมัครใจ มิใชดวย

การขมขู หรือใชอิทธิพลบังคับ เม่ือตองการพูดถึงการโนมนาวใจ ก็มีความจําเปนตองระลึกเสมอวา

นั้นเปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารของผูบริโภคในปจจุบัน ตองยอมรับวาการส่ือสารมีความสําคัญ

มากสําหรับผูบริโภค เจาของธุรกิจจะตองพยายามพัฒนาการส่ือสารทั้งในระดับบุคคลไปจนถึง

ระดับประเทศชาติ การสื่อสารมีองคประกอบหลายประการคือ SMCR เปนส่ิงที่ซับซอนข้ึนเร่ือยๆ 

จนผูสงสารเพียงคนเดียวเปนผูสงสารหลายคน ซึ่งตองมีความต้ังใจแนวแนที่จะเปล่ียนแปลง        

ทัศนคติ ความเชื่อ และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน หรือกลุมอ่ืนโดยผานทางการส่ือสารการโนมนาวใจ  
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  หลุยส จําปาเทศ  ไดใหความหมายของการโนมนาวใจไวคือ ความพยายามที่จะชักจูง

ทัศนคติ ความเชื่อ และการตัดสินใจของผูอ่ืนเปนลักษณะของการโนมนาวใจ โดยมีหลักจรรยา      

มีความซื่อสัตยและความตัดสินใจของผูอ่ืนเปนลักษณะโนมนาวใจ โดยมีความถูกตองเปนพื้นฐาน

การโนมนาวใจ เปนวิถีทางที่ปราศจากความรุนแรงในการแกไขปญหาและชักจูงผูอ่ืน คนที่มีเหตุผล      

ทั้งหลายตางเห็นพองตองกันในวิธีการแกปญหาหรือการเปล่ียนแปลงสิ่งตางๆ ใหสําเร็จลงได   

 

  อรุณีประภา หอมเศรษฐี ใหความหมายการโนมนาวจิตใจคือ ความพยายามที่จะ     

ชักจูงทัศนคติ ความเชื่อ และการตัดสินใจของผูอ่ืน เปนลักษณะของการโนมนาวโดยมีหลักจรรยา 

มีความซ่ือสัตย และความถูกตองเปนพื้นฐาน เปนวิถีทางที่ปราศจากความรุนแรงในการแกไข

ปญหาและชักจูงผูอ่ืน ซึ่งมีวิธีการที่ใชในการโนมนาวจิตใจนั้นสามารถเขาจุดประสงคหลักเปน       

4 ลักษณะดวยกันคือ 

  1. การโนมนาวใจจะตองสรางใหผูรับเกิดความสนใจในสาร 

  2. การเราความสนใจของผู รับสารจะมีขอมูลตางๆ  ที่ เปนประโยชนสําหรับ 

จุดประสงคของผูสงสาร 

  3. ความพึงพอใจและการเราใจของผูรับสาร จะถูกสรางข้ึนโดยกรรมวิธีการของการ

โนมนาวใจ 

4. สรางใหเกิดปฏิกิริยาโตตอบที่นาพึงพอใจ 

 

ผูโนมนาวจิตใจที่ประสบผลสําเร็จสวนใหญจะพยายามวิเคราะหถึงความเช่ือ และ 

ทัศนคติและความตองของผูรับสาร ซึ่ง มาสโลว ไดกลาวถึงความตองการของมนุษยโดยสรุปคือ 

ความตองการทางดานสรีวิทยา รวมถึงความตองการความปลอดภัยตามสภาพธรรมชาติ การ 

พักผอนและการออกกําลังกาย ความตองการทางดานสังคม คือ ตองการเปนที่ยอมรับในสังคมและ

บุคคลอ่ืน ตลอดจนไดรับความรักและการติดตอกับบุคลอ่ืน ซึ่งเปนความตองการเกี่ยวตัวเอง เปน

ความตองการอยูภายใน บางคร้ังไมใชสภาพทางวัตถุ แตเปนลักษณะสภาพทางจิตใจ เปนความ

ตองการความมั่นใจ อิสรภาพ ความกาวหนา การแขงขัน ความรู และส่ิงทดแทนอ่ืน ๆ เชน การ

ยอมรับหรือความพึงพอใจจากเพื่อนๆ และความตองการขั้นสุดทายคือการไดรับความพึงพอใจของ      

ตนเอง เขาใจถึงความสามารถที่ซอนเรนอยูภายใน เปนลักษณะของความคิดสรางสรรค เปนความ

พึงพอใจในลักษณะสวนตัว ดังนั้น การโนมนาวจิตใจจึงมีความสัมพันธของความตองการในสภาพ

ตามชาติของมนุษยเอง 
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นอกจากคําวาการโนมนาวใจยังมีความหมายถึงการชักจูงใหคนเปล่ียนแปลงความคิด

และทัศนคติแลว ยังมีคําอ่ืนที่มีความหมายใกลเคียงจนยากจะแยกออกจากคําวาโนมนาวใจอีก 

เชน การโฆษณาชวนเชื่อ การโฆษณา การประชาสัมพันธ แตความหมายอาจแตกตางบางของการ

โฆษณาชวนเชื่อกับการประชาสัมพันธที่เปนการเผยแพรขาวสารเหมือนกัน แตจุดมุงหมายอาจ

แตกตางกันเพราะ การโฆษณาชวนเชื่อจะเปนการชักจูงใหผูรับสารปฏิบัติตามความคิดและหลงเช่ือ 

แตการประชาสัมพันธจะมุงใหเกิดความเขาใจอันดีระหวางกัน ซึ่งมีจุดประสงคมุงจะเปลี่ยนแปลง     

ทัศนคติของคนกลุมใหญโดยการใชส่ือมวลชน โดยแตละธุรกิจตางๆ จะนําไปใชใหเกิดประโยชนใน

ดานการเปล่ียนพฤติกรรมใหผูบริโภคซื้อและใชสินคาของตนเทานั้น ซึ่งโดยปกติที่จะใชและพบเห็น

เปนประจําคือการใชการโฆษณา (Advertising) ถือเปนส่ิงจําเปนมากสําหรับการขายสินคา เพราะ

ทําใหผูบริโภคสามารถรูถึงแหลงสินคาและบริการ และเปนการชักจูงใจผูบริโภคใหเกิดความพอใจ 

เกิดทัศนคติที่ดี และเกิดพฤติกรรมที่เอ้ือตอความเจริญกาวหนาของผลิตภัณฑและบริการตางๆ ใน

การจูงใจเพื่อการโฆษณาจะตองอาศัยเหตุผลจริงหรือสมมติข้ึนมาเผยแพรใหประชาชนหรือ 

ผูบริโภคทั่วไปไดรับรู โดยการซื้อเนื้อที่และเวลาในส่ือมวลชน  

 

คุณสมบัติพิเศษอีกประการหนึ่งของบุคคลบางประเภทที่อาจจะนํามาใชประโยชนใน

การโนมนาวใจคือ เปนบุคคลที่มีผูนิยมยกยองและใหความเช่ือมั่นอยางสูง เชน เคนเนด้ี คานธี 

ฮิตเลอร ฯลฯ ซึ่งบุคคลพวกนี้มักจะไดรับความนิยมในลักษณะของผูหยั่งรูเร่ืองราวตางๆ จะมี

ลักษณะการพูด การส่ือสารที่นาเช่ือถือ มั่นคงและนาเล่ือมใสในทุกเร่ือง ซึ่งในอดีตสวนใหญจะมี

ความเช่ือในตัวผูนําเสมอ แตคุณสมบัติตางๆ ก็ไมสามารถชี้จุดหรือกําหนดเฉพาะไดแนนอน 

อยางไรก็ตาม สําหรับผูสงสารเพื่อใหมีประสิทธิภาพในการโนมนาวใจมีขอเสนอแนะไวดังนี้ 

1.  ผูสงสารควรจะตองตรวจสอบเร่ือง “ความนาเชื่อถือ” ของตนเองในหลายๆ ดาน  

2. ความประทับใจของผูรับสารจะตองเกิดข้ึนตลอดเวลาไมใชเฉพาะชวงแรก  

3. สถานะในสังคมมีสวนเกี่ยวของกับการโนมนาวใจมาก เพราะสถานะในสังคม

สูงข้ึน ความเชื่อถือของผูรับสารจะมีเพิ่มมากข้ึน 

4. สถานะของผูนําทางความคิดจะสามารถเขาถึงกลุมคนไดเร็วกวา เปนการชวยลง

ชนชั้นในสังคม ทําใหสังคมมีความเขาใจในเร่ืองเดียวกัน  

5. อิทธิพลทางดานความมีอํานาจสรางความเช่ือถือ เชน การยอมรับในสังคม การ

เปนบุคคลที่มีชื่อเสียงทางการเมือง จะทําใหสามารถโนมนาวใจกลุมคนใหคลอยตามมากข้ึน 
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6. สถานะที่ใชขอความส่ือสารกับกลุมคนหนึ่ง  เพื่อจะใชกับกลุมอ่ืนมีความ

จําเปนตองเปล่ียนแปลงเนื้อหาและวิธีการของสารใหม เพราะผูรับสารแตละกลุมยอมมีความ

แตกตางกัน 

 

การที่บุคคลจะโนมนาวใจบุคคล กลุมคนหรือประชาชนทั่วไป โดยการใชส่ือบุคคลหรือ

ส่ือมวลชนในการโฆษณาชวนเช่ือ การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธตางก็ตองอาศัยการสื่อสาร

เพื่อการโนมนาวใจเขาไปเก่ียวของในการสงสาร เพื่อใหผูรับสารมีความสนใจในการรับสารมากข้ึน 

หากผูรับไมสนใจการสงสารนั้นก็ไมมีประโยชน ดังนั้น การโนมนาวใจจึงเขาไปเกี่ยวของกับ  

กระบวนการสื่อสารรูปแบบตางๆ อยูเสมอ ความแตกตางอยูที่วิธีการและจุดประสงคของการ       

ส่ือสารแตละประเภทเทานั้นวามีความแตกตางหรือมีความคลายคลึงกันในลักษณะใด ซึ่งผูวิจัย

นํามาใชศึกษาเพื่อใหเขาใจวาการส่ือสารการตลาดเพื่อการสรางตราของรานเจเลง พลาซา ที่เจเลง

นําไปใชไมวาส่ือสารดวยตนเองที่ไดสรางความนาเช่ือถือแกตนแลว ยังไดใชการสื่อสารผาน

ส่ือมวลชนโดยวิธีการโฆษณา ซึ่งลวนแตสอดแทรกการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจไวดวยทั้งส้ิน และ

ถือเปนกลยุทธการส่ือสารการตลาดที่สําคัญที่จะชวยอธิบายผลการวิจัยถึงกลยุทธการส่ือสารตรา

รานเจเลง พลาซา ใหชัดเจนไดยิ่งข้ึน 

 
5.  แนวคิดเกี่ยวกับวัฒนธรรมการบริโภค 
  

 ในการตอบสนองความตองการของบริโภค ซึ่งธุรกิจจะตองเลือกกลยุทธทางการ 

ส่ือสารการตลาดใหสอดคลองกับแรงจูงใจและพฤติกรรมการซื้อของตลาดเปาหมาย ประสิทธิภาพ

ของสินคาและขอมูลขาวสารตางๆ จะทําหนาที่ในการสื่อสารการตลาด โดยส่ือความหมายให         

ผูบริโภคไดรับรู ไดสัมผัส และไดทดลองใชสินคานั้นๆ ซึ่งสัญลักษณของสินคาจะทําหนาที่ในการสื่อ

ความหมายแตกตางกันไป ทั้งนี้ยังข้ึนอยูกับคุณสมบัติของผูรับขาวสารและอิทธิพลของวัฒนธรรม

ในสังคมดวย แตในกรณีที่ศึกษาจําเพาะการตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการตางๆ ผูวิจัยเลือกศึกษา

วัฒนธรรมการบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงไปเพื่อประกอบในการอธิบายผลการวิจัยใหชัดเจนยิ่งข้ึน 

 สังคมและวัฒนธรรมของมนุษยทุกกลุมทุกเผาพันธุในปจจุบันนี้ ไดผานการปรับตัว

เปล่ียนแปลงอันเปนกระบวนการภายในของแตละกลุมสังคมใหเขากับสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ 

และสภาพแวดลอมทางสังคมเศรษฐกิจ และการเมืองที่ปรับเปล่ียนมาโดยตลอด การเรียนรูตางๆ 
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ของมนุษยไมวาจะเปนความเช่ือ ความคิด ความสนใจตางๆ ของกลุมสังคม ชุมชน ก็ตองมีการ

ปรับเปล่ียนกระบวนการหลายคร้ังหลายครา และยังคงมีการเปล่ียนแปลงตอไปไมหยุดยั้ง  

 ทุกวันนี้บทบาทของการบริโภคไดรับความสําคัญอยางมากเมื่อเทียบกับการผลิต    

เห็นไดจากชีวิตการทํางานของคนสวนใหญซึ่งเปนเพียงเฟองตัวเล็กๆ ในระบบการผลิตขนาดใหญ

และไดรับคาตอบแทน เพื่อจะนําไปบริโภค โดยที่ตนเองไมสามารถผลิตอะไรไดเองเลย ผูที่อยู

เบ้ืองหลังปรากฏการณตางๆ ดังกลาวคือ นักลงทุน นักธุรกิจ ผูผลิตสินคาและบริการตางๆ โดย

อาศัยกลุมบุคคล องคกร หรือสถาบันทางการตลาดและการโฆษณา เพื่อสํารวจ วิเคราะห ออก

ความคิด จัดระบบ ตลอดจนกระตุนความตองการของผูบริโภค ผูคนในสังคมถูกทําใหยอมรับสินคา

ชนิดใหมๆ ที่ผลิตออกมา ไมวาจะสมเหตุสมผลในการบริโภคหรือไม จําเปนแกการยังชีพหรือไม 

ทั้งนี้เปนไปตามหลักการของระบบทุนนิยมที่เนนการสะสมทุนโดยผลิตใหมาก บริโภคใหมากจน     

วัฒนธรรมบริโภคเฟองฟูมากข้ึนในสังคมไทย (สุภาวดี  รอดโต, 2543) 

 วัฒนธรรมบริโภคมีรากเหงามาจากระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม ซึ่งมีผลทําให 

รากฐานความสัมพันธทางสังคมที่เกี่ยวรอยเปนวัฒนธรรมดั้งเดิมเปล่ียนแปลงไป และทําใหเกิด 

คานิยมทางวัตถุซึ่งปรากฏในการบริโภคสินคาและบริการ เปนการบริโภคซึ่งมิใชเพียงเพื่อสนอง

ความตองการทางรางกายเทานั้น แตรวมถึงความตองการสรางและแสวงหาความแตกตางเพื่อ

แสดงสถานภาพของตนเอง 

 การเปลี่ยนแปลงทางสังคมของภูมิภาคเอเซียอาคเนยในปจจุบันนั้น วัฒนธรรม

ตะวันตกเขามามีอิทธิพลอยางมาก สังคมไทยก็ตองปรับตัวใหเปนไปตามกระแสภายนอกที่เขามา 

ซึ่งรูปแบบของการเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมการบริโภคที่พบเห็นในปจจุบันคือ วัฒนธรรมของทุก

สังคมจะมีลักษณะที่เปน “มาตรฐาน” และ “เปนสากล” ทั้งนี้โดยมีส่ือมวลชนเปนกลไกสําคัญ  

ตัวอยางงายๆ ที่สุด คือในป 1997 ประชาชนทั่วทุกมุมโลกมีจุดรวมความสนใจที่เปนมาตรฐานแบบ

เดียวกัน พูดคุยเร่ืองเดียวกัน ใชเวลาในเร่ืองเดียวกัน คือ เร่ืองการแขงขันฟุตบอล 

 ในอีกดานหนึ่ง โฉมหนาของผูบริโภคยุคใหมจะมีใบหนาเปน “สากลนานาชาติ” อยาง

มาก เชน การด่ืมกาแฟปุชชิโน (อิตาลี) ด่ืมน้ําแรเปอริเย (ฝร่ังเศส) ตกแตงอพารตเมนทดวย

ผลิตภัณฑของคะคาเดีย รับประทานปลาซูชิ สวมชุดเบเนตอง ฟงเพลงร็อคของอเมริกันและอังกฤษ 

ในขณะขับรถฮุนไดไปกินแมคโดนัลด ที่เปนเชนนี้เพราะกระแสโลกยุคโลกาภิวัตน โลกเปนสังคมที่รู

กับไมรูหรือรูนอย สังคมที่คิดเกงและเปนผูนําทางความคิดหรือไมเทานั้น ทําใหโลกกาวสูโลกของ

วัฒนธรรมนานาชาติ วัฒนธรรมลูกผสม (Hybridzation) คือส่ือทําใหผูบริโภครับวัฒนธรรม
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ตะวันตกเขามาเปนของตัว จนคิดวานั่นเปนผลิตภัณฑของประเทศตนเอง ภายใตระบบทุนนิยมที่

เนนบริโภคนิยมมากกวาเร่ืองคุณธรรม และคุณคาทางสังคม  

 ดังนั้น วัฒนธรรมการบริโภคที่สังคมไทยไดรับและมีการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมการ

บริโภคด้ังเดิม (การกินขาวสวย ผักจ้ิม น้ําพริกของไทย) ไปคล่ังไคลความเปนตะวันตก ความเปน

ญ่ีปุน วัฒนธรรมฮอลิวูด วัฒนธรรมแม็คโดนัล วัฒนธรรมโคคา-โคลา ฯลฯ ทําใหผูบริโภคมีความ

นิยมในสินคาตางๆ ที่มาจากตางประเทศ ซึ่งอาจมองเปนเพียงสินคาที่มีมาตรฐานสากล หรืออาจมี

ปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลมาสนับสนุนการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาตางๆ เหลานี้ เชน คุณภาพของสินคา 

ความตองการเปนผูนําแฟช่ัน หรือตองการเปนที่ยอมรับของสังคม เปนตน  

  

 ผูวิจัยไดนําวัฒนธรรมการบริโภคของสังคมไทยมาประกอบการศึกษา เนื่องจากราน   

เจเลงเปนผูจําหนายสินคาจากนานาประเทศท่ีมาจากทั่วทุกมุมโลก ดังนั้น ในการเปลี่ยนแปลง 

วัฒนธรรมการบริโภคท่ีมีความนิยมเลือกใชสินคาอุปโภคบริโภคตางๆ ที่เปนสากลหรือนานาชาติ

เหลานี้ อาจเปนสวนหนึ่งที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ จนทําใหการดําเนินธุรกิจนี้

ใหประสบผลสําเร็จได 

 
6.  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

  นอกจากแนวคิด ทฤษฎีที่ไดกลาวในตอนตนแลว ยังมีการศึกษาวรรณกรรมที่ผูวิจัย

นํามาชวยในการทําวิจัยคร้ังนี้ ซึ่งในที่นี้จะไดยกมากลาวพอสังเขปดังนี้ 

รติวดี  สิริมุนินท (2544) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การสรางตราสินคาดีแทค”  ต้ังแตชวง

เดือนมกราคม – พฤษภาคม พ.ศ.2544 

ผลการวิจัยพบวา บริษัทแทค ไดนํากลยุทธการสรางตราสินคา (Brand Building) มา

ใชในการสรางตราสินคา DTAC และใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ตลอดจน

เลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบผสมผสานกันเพื่อสรางใหเกิดการติดตอ

ในตราสินคา และสรางตราสินคา DTAC 

 

พัลลภ  เหมือนคีรี (2537)  ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การสื่อสารการตลาดคาปลีกของราน     

เซเวน-อีเลฟเวน พ.ศ.2532-2537” 
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ผลการวิจัยพบวา ส่ือมวลชนมีบทบาทสําคัญตอการส่ือสารการตลาดของรานเซเวน -   

อีเลฟเวน ในการสรางเอกลักษณและเปนผูนําทางดานรานสะดวกซื้อในธุรกิจคาปลีก จนเปนที่ 

ยอมรับของสาธารณชนและกลุมเปาหมาย นอกจากนี้ยังพบวาการวางแผนการโฆษณาทาง 

ส่ือมวลชน กิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง การวางแผนประชาสัมพันธ และการอบรม

พนักงานขายใหมีประสิทธิภาพ ตลอดจนการเลือกทําเลที่ต้ังของรานเซเวน-อีเลฟเวน ลวนเปน

ปจจัยที่เสริมซึ่งกันและกัน อันนําไปสูความสําเร็จทางธุรกิจ สงผลใหเปนที่รูจักและยอมรับจาก

สาธารณชนและกลุมเปาหมายทางตลาดของรานเซเวน-อีเลฟเวน ดังเชนในปจจุบัน 

ธนา ศรีนิเวศน (2540) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ผลการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ 

พฤติกรรมผูบริโภคไวนในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ผลการวิจัยพบวา เพศชายและเพศหญิงไมมีความแตกตางกันในเร่ืองของปริมาณการ

ซื้อ แตมีความแตกตางกันในเร่ืองปริมาณการด่ืมไวน คือ เพศชายมีการด่ืมที่มากกวาเพศหญิง       

ในสวนของอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ นั้นไมมีความแตกตางกันในเร่ืองของปริมาณการซ้ือและ

ปริมาณการด่ืมของผูบริโภค แตในเร่ืองของรายไดของผูบริโภคไมมีความแตกตางกันในเร่ืองของ

ปริมาณการด่ืมไวน ในสวนของการส่ือสารทางการตลาดพบวา บทบาทของตัวสินคาตอการส่ือสาร 

ทางการตลาดมีความสัมพันธกับปริมาณการซ้ือแตไมมีความสัมพันธกับปริมาณการด่ืม บทบาท

ของราคาสินคาตอการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อ แตไมมีความสัมพันธกับ

ปริมาณการด่ืม บทบาทของสถานที่จัดจําหนายตอการส่ือสารการตลาดและบทบาทของการ        

สงเสริมการขายตอการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับปริมาณการซ้ือและปริมาณการด่ืม

ไวนของผูบริโภค 

 

 จันทรเพ็ญ  โภคาชัยพัฒน (2535) ไดทําการวิจัยเร่ือง “การสรางสัญญะผานโฆษณา

ทางส่ือมวลชนเพื่อกําหนดสถานภาพของสินคา : กรณีศึกษาเครื่องใชไฟฟาชารป”  

 ผลการวิจัยพบวา โครงสรางของรูปแบบการสรางสัญญะผานโฆษณาในทุกส่ือจะใช 

“รูปแบบเนนความเปนครอบครัวสมัยใหม” สวนรูปแบบและเนื้อหาการสรางสัญญะผานโฆษณามี   

3 ลักษณะ คือ เพื่อแกปญหา เพื่อความสนุกสนาน และเร่ืองคุณภาพของสินคา นโยบายและ     

แนวคิดของบริษัทในการสรางสัญญะผานโฆษณา เนนความเปนครอบครัว ความสวยงามของ     

สินคา การสรางคําที่ใชเรียกชี้คุณประโยชนเฉพาะสําคัญของสินคา มุงเนนไปที่ผูบริโภคที่มีฐานะ

ทางเศรษฐกิจดี โดยคํานึงถึงกลุมเปาหมาย และทายที่สุดรูปแบบและเนื้อหาของสัญญะผาน
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โฆษณามีสวนกําหนดภาพพจนของผูบริโภคเกี่ยวกับสถานภาพของสินคาในเร่ืองความทันสมัย   

คุณภาพสินคา ความสวยงาม มีรสนิยมดี 

 

 ยูอิ นากามูระ (2539) ไดทําการวิจัยเร่ือง “พลวัตของวัฒนธรรมบริโภคและรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของวัยรุนไทยในเขตมหานคร กรณีศึกษา : นักเรียนระดับช้ันมัธยมในกรุงเทพมหานคร”  

 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยเลือกสินคาชนิดหนึ่งที่เปนตัวแทนวัฒนธรรมบริโภคของวัยรุน

ในกรุงเทพมหานคร ไดแก สินคาที่มีรูปการตูนยี่หอหนึ่งซึ่งกําลังไดรับความนิยมอยางสูงในหมูวัยรุน 

พบวา รูปแบบการบริโภคสินคาดังกลาวมีลักษณะเปนวัฒนธรรมกระแสหลัก ซึ่งอยูภายใตการ

กําหนดของระบบตลาด สินคาดังกลาวเปนสัญลักษณที่แสดงสถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ    

ที่ดี เพราะเปนสินคาที่ผลิตจากตางประเทศและมีราคาแพง กลุมตัวอยางใชสินคาชนิดนี้เพื่อ     

เลียนแบบและแสดงความแตกตางจากคนอ่ืน ทั้งนี้รวมทั้งความรูสึกถึงเอกลักษณของวัยรุนอยูดวย

สวนหนึ่ง 
DPU



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
  

ในการวิจัยเร่ือง กลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา ผูวิจัยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิง   

คุณภาพ (Qualitative Research) โดยมุงศึกษากลยุทธการสรางตราสินคารานเจเลงวามีใชการ

สรางตราและการส่ือสารตราสินคารูปแบบใดบาง แนวทางใดที่ใชแกไขปญหาและอุปสรรคตางๆ 

ของการดําเนินธุรกิจในสภาวะที่เศรษฐกิจตกตํ่า รวมถึงปจจัยใดที่ทําใหการสรางตราตรารานเจเลง

ประสบความสําเร็จ ซึ่งเปนการสัมภาษณผูประกอบการเปนกลุมตัวอยางขนาดเล็ก เพื่อใชเปน 

แนวทางการหาขอมูลในระดับลึก ผลการวิจัยเชิงคุณภาพสามารถนํามาประกอบการวิเคราะหใหได

ภาพกลยุทธการสรางตราตรารานเจเลงใหชัดเจนยิ่งข้ึน เพื่อใหไดขอมูลตางๆ ในการนํามาใชตอบ

ปญหานําวิจัย ผูวิจัยจึงไดดําเนินการดังตอไปนี้  

1. กําหนดกลุมเปาหมาย 

2. กําหนดเคร่ืองมือในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดกลุมเปาหมาย 
 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยเนนศึกษาเฉพาะกลยุทธการสรางและการส่ือสารตรารานเจเลง 

แบงกลุมเปาหมายเปน 3 กลุม คือ 

  1. กลุมผูประกอบการบริษัท เอ แอนด เจ บิวต้ี โปรดักส จํากัด   จํานวน 7 คน ไดแก  

1.1 คุณอารยา อภิสิทธิ์อมรกุล (เจเลง) กรรมการบริหาร 

1.2 คุณกิตต์ิรวี  ลาภชีวะสิทธิ์ ผูจัดการ  

1.3 คุณอาภรณ  วงษาราช  พนักงานในรานเสริมสวย 

1.4 คุณนฤมล  ปล่ังกลาง  พนักงานในรานเสริมสวย 

1.5 คุณพรชนก  ปญญโญ  พนักงานขายแผนก Bell  

1.6 คุณวนัสยา  ธัยราช  พนักงานขายแผนก Bell 

1.7 คุณสมจิตร  แซโคว  พนักงานขายแผนก Sea of Life  
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2. กลุมผูบริโภคหรือลูกคา แบงออกเปน 3 กลุม ผูวิจัยจะเลือกสัมภาษณแตละกลุม

โดยวิธีการสุมแบบบังเอิญกลุมละ 10 คน รวมสัมภาษณกลุมผูบริโภคหรือลูกคาเปนจํานวนทั้งส้ิน 

30 คน มีรายช่ือและที่ดังตารางที่ 3-5 ดังนี้ 

 
ตารางที ่2  แสดงรายช่ือและท่ีอยูกลุมลูกคาประจําที่ซ้ือหรือฝากซ้ือสินคาของรานเจเลง 

ทุกเดือน 
  

ชื่อ-นามสกุล ที่อยู 

1. คุณตรีเนตร  อนุชา 30/46 หมูที ่10 หมูบานศรีนครพัฒนา 2 ถนนนวมินทร แขวง 

คลองกุม เขตบึงกุม กรุงเทพมหานคร 10230 

2. คุณพรเพ็ญ  นพรัตน 848/45 ซอยสายลม ถนนพหลโยธิน แขวงสามเสนใน เขตพญาไท 

กรุงเทพมหานคร 

3. คุณอัญชลี  เกตสระ พนักงานบริษทั ไทย แอรพอรตส กราวด เซอรวิสเซส จาํกัด 

4. คุณพรใย  ธนเชวงสกลุ 16 ซอยรังสิต-ปทุมธาน ี12 ซอย 8 ตําบลประชาธิปตย อําเภอ      

ธัญบุรี จังหวัดปทุมธาน ี

5. คุณฉลวย  บญุกลาง 3 หมู 29 ตําบลปากเพรียว อําเภอเมือง จงัหวัดสระบุรี 

6. คุณกนกกร  นาควิเชตร 41/115 แขวงคลองกุม เขตบึงกุม กรุงเทพมหานคร 10230 

7. คุณหทัยรัตน  บินชัย 9/302 หมู 2 ถนนแจงวัฒนะ ตําบลคลองเกลือ อําเภอปากเกร็ด 

จังหวัดนนทบุรี 11120 

8. คุณนารีรัตน  เกงกาจ 126 หมูบานพฤกษา คลอง 3 อําเภอลําลูกกา จังหวัดปทุมธาน ี

9. นางภัสรพิมล  รัมมะเอ็จ 171/951 แฟลตการทาอากาศยานแหงประเทศไทย ถนนวิภาวดี   

รังสิต ดอนเมอืง กรุงเทพมหานคร 10210 

10. คุณสุวิชา  ทองสิมา 114/59 หมูบานนีโอซิต้ี ถนนนาวงศประชาพัฒนา แขวงสีกัน เขต

ดอนเมือง กรุงเทพ 10210 
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ตารางที ่3   แสดงรายช่ือและท่ีอยูกลุมลูกคาขาจรที่นานๆ จะไปซ้ือหรือฝากซ้ือสินคาของ
รานเจเลง 

  

ชื่อ-นามสกุล ที่อยู 

1. ม.ล.พิชญพงศ  รัตนาไล 67/1 หมูที ่3 บานเย็นสุดใจ ตําบลปากเกร็ด อําเภอปากเกร็ด 

จังหวัดนนทบุรี 11120 

2. คุณไพฑูรย  โตแยม 637/7 หมู 6 แขวงสายไหม เขตสายไหม กรุงเทพมหานคร 

3. คุณอํานาจ  เที่ยงธรรม 123/14 อําเภอธัญบุรี ปทุมธาน ี10120 

4. คุณพิญญ  ดีขบ 36/45 หมู 8 ตําบลบางเขน อําเภอเมือง จงัหวัดนนทบุรี 11000 

5. คุณสนอง  จันทรเนตร 14/1 หมูบานกุศลศิลป ถนนสรรพาวุธ บางนา กรุงเทพมหานคร 

10260 

6. คุณณรงค  พลูสุขเสริม 4 หมู 5 ตําบลตลกคู อําเภอทัพทัน จงัหวัดอุทัยธาน ี61120 

7. คุณเฉลียว  สงางาม 171/1069 ถนนวิภาวดีรังสิต ดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 

8. คุณสุทัศน  รอบุญ 320/1 หมู 4 อําเภอศรีสัชนาลัย จังหวัดสุโขทัย 64190 

9. คุณรามิน  แสนสุข 31 ซอยรังสิต-นครนายก ซอย 1/1 ตําบลประชาธิปตย อําเภอ  

ธัญบุรี จังหวัดปทุมธาน ี12130 

10. คุณสุรศักด์ิ  ทองดี 39/65 หมู 3 ตําบลประชาธิปตย อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทมุธาน ี

 
ตารางที ่4  แสดงรายช่ือและท่ีอยูกลุมลูกคาที่ซ้ือสนิคาของรานเจเลงเพื่อใชและจําหนาย 
  

ชื่อ-นามสกุล ที่อยู 

1. คุณนอมจิต  กานพูล 53 หมู 3 ตําบลชําผักแพว อําเภอแกงคอย จังหวัดสระบุรี 

2. คุณพยอม  ชาวเวียง 71 หมู 8 ตําบลสาริกา อําเภอเมือง จงัหวัดนครนายก 

3. คุณดวงเดือน ขนุนกอน 11/3 หมู 5 ตําบลหนาไม อําเภอลาดหลุมแกว จงัหวัดปทุมธาน ี

4. คุณประจวบ  แพรพร 11/1 หมู 8 ตําบลหนาไม อําเภอลาดหลุมแกว จงัหวัดปทุมธาน ี

5. คุณพิไลวรรณ โขกขุนทด 123/14 อําเภอธัญบุรี จังหวดัปทุมธาน ี10120 

6. คุณสมพร  สุนทรตุน 9/2 หมู 3 ตําบลทางกลาง อําเภอบางปะหัน จังหวัด

พระนครศรีอยธุยา 
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ตารางที ่4  แสดงรายช่ือและท่ีอยูกลุมลูกคาที่ซ้ือสนิคาของรานเจเลงไปเพื่อใชและ
จําหนาย (ตอ) 

  

ชื่อ-นามสกุล ที่อยู 

7. คุณวัชรพล  พทุธรรม 301/479 ซอยรามคําแหง 84 ถนนรามคําแหง แขวงหัวหมาก เขต

บางกะป กรุงเทพมหานคร 

8. คุณรัตนา  อยูยืน 161/30-31 หมูบานคูขวัญหรรษาโครงการ 3 ตําบลสวนหลวง 

อําเภอกระทุงแบน จงัหวัดสมุทรสาคร 

9. คุณวัฒนา เกดิไพโรจน 30 หมู 3 ซอยสําเร็จ 5 ตําบลปลายบาง อําเภอบางกรวย จังหวัด

นนทบุรี 

10. คุณยุวภา  ชัยงาม 342 ซอยเอกมัย ถนนสุขุมวทิ 63 แขวงคลองตัน เขตคลองเตย 

กรุงเทพมหานคร 

 

 3. ประชาชนทั่วไปที่เปนผูหญิงจํานวน 200 คน เนื่องจากสินคาที่จําหนายในรานเจเลง 

พลาซา มีสินคาประเภทเคร่ืองสําอางสําหรับสตรีจําหนายเปนสวนใหญ 

 
กําหนดเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

 เคร่ืองมือที่ผูวิจัยใชในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก 
 1. การสัมภาษณแบงเปน 2 แนวทางคือ  
   - แนวทางท่ี 1 การสัมภาษณเชิงลึก (Depth Interview) แบบไมเปนทางการ 
ซึ่งผูวิจัยไดเตรียมแนวคําถามแบบกวางๆ ไวลวงหนา เพื่อใหไดคําตอบตามวัตถุประสงคของผูวิจัย 

อีกทั้งยังเปดโอกาสใหกลุมเปาหมายที่ใหขอมูลสามารถพูดคุยไดอยางเต็มที่ตามประเด็นที่ผูวิจัยต้ัง

ไว และยืดหยุนประเด็นคําถามตามสถานการณในการสัมภาษณ โดยแบงโครงสรางของประเด็น

สัมภาษณออกเปน 3 สวนดังนี้ 

   สวนที่   1 ประวัติสวนบุคคล 

   สวนที่   2 กลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา การสื่อสารตราสินคาดาน

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และการส่ือสารการตลาด 
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   สวนที่   3 ความคิดเห็นที่เกี่ยวของกับธุรกิจรานเจเลง พลาซา และอ่ืนๆ ของ    

ผูใหสัมภาษณ 

   - แนวทางที่ 2 การสัมภาษณการรับรูตรารานเจเลง พลาซา แบบไมเปน

ทางการ ดวยการถามกลุมตัวอยางของประชาชนทั่วไปที่เปนผูหญิงจํานวน 200 คน ที่หนาหาง     

ฟวเจอรปารครังสิตเพียงขอเดียววา “เมื่อไดยินคําวา ตราสินคารานเจเลง คุณนึกถึงส่ิงใดเปนส่ิงแรก”  

 2. เทปบันทึกเสียง ผูวิจัยจะบันทึกการสัมภาษณและการพูดคุยกลับกลุม 

เปาหมายทุกคนเพื่อสามารถนํามาใชวิเคราะหไดในภายหลัง ซึ่งจะทําใหการรวบรวมขอมูลของการ

วิจัยคร้ังนี้มีความสมบูรณและครบถวนในแงมุมตางๆ 

 3. แบบบันทึกภาคสนามของผูวิจัย  ซึ่งผูวิจัยใชในการบันทึกขอมูลที่เก็บรวบรวมได

จากการสัมภาษณ สังเกตปรากฏการณตางๆ ภายในรานเจเลง พลาซา ตลอดจนการพูดคุยกับ

กลุมเปาหมายที่ใหขอมูลตลอดระยะเวลาในการทําวิจัย 

 4. ตัวผูวิจัย  ซึ่งจะวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตนที่ไดจากการพูดคุย การสัมภาษณ และการ

สังเกตไปพรอมกับการเก็บรวบรวมขอมูล 

 5. กลองบันทึกภาพ ซึ่งผูวิจัยใชในการบันทึกภาพในการสัมภาษณกลุมเปาหมาย 

เพื่อใชเปนเอกสารอางอิง ตลอดจนการลําดับเหตุการณจากภาพที่เก็บรวบรวมในการวิจัยคร้ังนี้ 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษากลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา รวมถึงการ

ส่ือสารตราสินคารานเจเลง การเก็บรวบรวมขอมูลจึงเปนการเก็บขอมูลจากปรากฏการณตางๆ    

เกี่ยวกับรานเจเลง พลาซา ซึ่งประกอบไปดวย 

 การเขาสนาม ผูวิจัยไดแนะนําตัวกับผูใหขอมูล ตลอดจนกําหนดสถานภาพและ 

บทบาทของผูวิจัยโดยเปดเผยและแจงใหผูใหขอมูลกลุมเปาหมายทุกคนทราบถึงวัตถุประสงคของ

การทําวิจัยในคร้ังนี้ และสรางความสัมพันธกับกลุมเปาหมายในระยะเวลาหน่ึงสัปดาหกอนการลง

เก็บขอมูล 

 การเก็บขอมูล ผูวิจัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้ 

 1. เอกสารท่ีเกี่ยวของ จากการศึกษาคนควาตํารา บทความ ขาวจากหนังสือพิมพ

วารสาร นิตยสาร “คูสรางคูสม” นิตยสาร “แกจน” และเอกสารเผยแพรเกี่ยวกับธุรกิจรานเจเลง      

พลาซา ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของ  
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 2. การสัมภาษณแบบเจาะลึก ซึ่งผูวิจัยจะดําเนินการสัมภาษณเจาะลึกแบบไมเปน

ทางการ เพื่อเก็บขอมูลเกี่ยวกับเนื้อหาที่ไดกําหนดไวในวัตถุประสงค ซึ่งจะไดกําหนดแนวคําถาม

แบบกวางๆ ไวลวงหนา และใชวิธีการแบบผสมผสานกัน ไดแก การสัมภาษณโดยเปดกวางและ

สัมภาษณแบบมีจุดสนใจเฉพาะ เนนสัมภาษณกลุมเปาหมายหลักๆ ภายในรานเจเลง พลาซา  

 3. การสังเกตแบบมีสวนรวม เปนหลักโดยวิธีการสังเกตและสัมภาษณอยางไมเปน

ทางการ (การซักถามหรือพูดคุย) ผูวิจัยจะสังเกตการกระทําหรือพฤติกรรมตางๆ ในชีวิตประจําวัน

ของกลุมผูประกอบการที่เปนกลุมเปาหมายหลักที่จะทราบถึงกลยุทธการสรางตรารานเจเลง  

 
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 ระยะเวลาในการวิจัยประมาณ 4 เดือน โดยแบงเปน  3 ระยะ คือ 

 ระยะที่ 1 กอนเก็บขอมูล ผูวิจัยทําการศึกษาพื้นที่ รวบรวมขอมูลประวัติจากเอกสาร 

และกลุมธุรกิจเกี่ยวของภายในเวลาประมาณ 1 เดือน โดยศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของตางๆ เร่ิม 

ต้ังแตเดือนกันยายน 2546 เปนตนไป 

 ระยะที่ 2 ระหวางเก็บขอมูล นัดหมายและสัมภาษณกลุมบุคคลที่เกี่ยวของ สังเกตจาก

การลงพื้นที่ภายในเวลาประมาณ 8 เดือน เดือนละ 2 คร้ัง เร่ิมต้ังแตเดือนเมษายนถึงเดือนธันวาคม 

2547   

 ระยะที่ 3 หลังการเก็บขอมูล ดําเนินการวิเคราะหขอมูล สรางบทสรุปตามกรอบแนวคิด

การวิจัย และตรวจสอบความนาเชื่อถือของขอมูลภายในเวลาประมาณ 3 เดือน 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยจะนํารายละเอียดขอมูลทั้งจากเอกสารและการสัมภาษณ

บุคคลมาแยกประเด็นวิเคราะหกลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา การสื่อสารตราสินคา  

ตลอดจนเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดที่ไดนํามาใช โดยใชแนวคิด งานวิจัย และบทวิเคราะห

ตาง ๆ ในบทที่ 2 เปนกรอบในการวิเคราะห ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูลไปพรอมๆ กับการเก็บ

รวบรวมขอมูลตามหลักการวิจัยเชิงคุณภาพ และทําการตรวจสอบขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวม 

โดยใชการตรวจสอบความนาเชื่อถือไดของขอมูลแบบสามเสา ซึ่งเปนการแสวงหาขอมูลจากแหลงที่

แตกตางกัน เพื่อรวบรวมเปนเร่ืองเดียวกันคือจากการสังเกต การซักถามและการศึกษาขอมูลจาก
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เอกสาร โดยนําขอมูลทั้งหมดที่เก็บรวบรวมมาเปรียบเทียบซึ่งกันและกันในประเด็นตางๆ ที่ตองการ

ศึกษา   ดังนี้ 

 1.   กลยุทธใดที่ใชสรางตรารานเจเลง พลาซา   

 2.   การสื่อสารตรารานเจเลง พลาซา เปนอยางไร 

 3. การตลาดที่ใชในการแกไขปญหาชวงวิกฤตคาเงินบาทและเศรษฐกิจตกตํ่าในป 

2540 ของรานเจเลง พลาซา เปนอยางไร 

 4. อะไรคือปจจัยที่ทาํใหตรารานเจเลงประสบความสําเร็จ 

 

 สําหรับการนํา เสนอขอมูลผู วิจัยจะใชการพรรณนาเชิงวิ เคราะห  (Analytical 

Description) เพื่อแสดงใหเห็นถึงกลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา โดยการนําเสนอขอมูล

พรอมกับการวิเคราะหขอมูล เพื่อจะแยกประเด็นตอบปญหานําวิจัยออกอยางชัดเจน และทําให 

เขาใจงายยิ่งข้ึน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 

 

1. ตรารานเจเลง พลาซา 

ปจจัยภายใน 

ปจจัยภายนอก 

3. ปจจัยที่ทําใหรานเจเลงประสบความสําเร็จ 

กลุมผูบริหาร 

กลุมพนักงาน 

ลูกคาประจํา 

ลูกคาขาจร 

ลูกคาใชและซ้ือไปขาย 

หนวยงานอ่ืนๆ ที่เก่ียวของ 

2. สวนประสมทางการตลาด 

2. สวนประสมทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ 

บริการ 

ราคา 

ชองทางการ
จําหนาย 

การโฆษณา
ประชาสัมพันธ 

การขายโดย
ใชพนักงาน 

การสงเสริม 
การขาย 

การสงเสริม 
การขาย 

การตลาด 
ทางตรง 

การจัด 
กิจกรรมพิเศษ 

แสดงสินคา/
จัดโชวรูม 

 
ใหบริการ 

ใชบรรจุ
ภัณฑ 

การใชปาย
ตางๆ 

เครือขายสอืสาร
อิเลก็ทรอนิกส 

ใชผลติภัณฑ
เปนสื่อ/
สัมปทาน 

จัดทาํคูมือ/
โบวชัวร 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการศึกษากลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา โดยการ

สัมภาษณเจาะลึกแบบไมเปนทางการจากกลุมผูประกอบการบริษัท เอแอนดเจบิวต้ีโปรดักส จํากัด 

หรือรานเจเลงพลาซา กลุมลูกคารานเจเลง และสัมภาษณประชาชนทั่วไปที่เปนผูหญิง จํานวน 

200 คน เกี่ยวกับการรับรูตราสินคารานเจเลง รวมทั้งการวิเคราะหดานขอมูลเอกสารจาก     

หนังสือพิมพ นิตยสารและส่ิงพิมพตางๆ ที่เกี่ยวของกับการสรางตรารานเจเลงพลาซา โดยแบงการ

นําเสนอผลการวิจัยออกเปน 4 ตอน ดังตอไปนี้ 

 ตอนที ่ 1  กลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา 

 ตอนที่  2 กลยุทธการสือ่สารตรารานเจเลง พลาซา 

 ตอนที่  3   กลยุทธการตลาดของรานเจเลงที่ใชในการแกไขปญหาชวงวิกฤตคาเงิน

บาทและเศรษฐกิจตกตํ่าในป 2540 

 ตอนที ่ 4 ปจจัยทีท่ําใหตรารานเจเลงประสบความสําเร็จ 

 
ตอนท่ี 1 กลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา 
 

 จากเด็กสาวอายุสิบส่ีที่ตองลาออกจากโรงเรียนกลางคันดวยปญหาการเงินของ 

ครอบครัว โดยตองมาชวยแมขายของแผงลอยในตลาดสดดวยเงินลงทุนเพียง 1,200 บาท ที่งอก

เงยเปนกําไรหลักแสนในชวงเวลาไมกี่เดือน และสองปหลังจากนั้น ในวันที่สาวที่ชื่อ “เลง” อายุครบ 

16 ป เธอก็เปนเจาของเงินสดหลายลานบาทแลว 

 

 หลายปที่ผานไป ธุรกิจการคาของเธอเติบโตอยางรวดเร็ว จากธุรกิจเงินแสน เงินลาน 

กลายมาเปนธุรกิจรอยลานและพันลานในชวงเวลาไมนานนัก ปจจุบัน “เจเลง พลาซา” หรือที่เขียน

บนปายหนารานวา “เจเลง พลาซา” เพราะเธอเชื่อวา “ไมโทมันแหงนหนา ทําใหทํามาคาขาย

เจริญรุงเรือง ถาเปนไมตรีมันคว่ําหนา เปนกาลกิณี ทําใหลมจม” ก็ไดเจริญเติบโตมาเปนอาคาร

กอสรางขนาดใหญสูงสิบช้ัน ต้ังเคียงคูอาคารทาอากาศยานกรุงเทพหรือสนามบินดอนเมืองได

อ ย า ง 
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สงางาม มีเงินกําไรในแตละปหลายพันลานบาท เฉพาะภาษีที่รานเจเลงพลาซาตองเสียใหกับ 

รัฐบาลในแตละปประมาณ 700 - 800 ลานบาท    

ในป 2549 รานเจเลง พลาซา จะมีอาคารขนาดมหึมาผุดข้ึนมาอีกสองโครงการบน

เนื้อที่ 10 ไร ใกลสนามบินสุวรรณภูมิและพุทธมณฑลสาย 2 เพื่อตอนรับลูกคาจากภาคตะวันออก

และภาคใตโดยเฉพาะ โดยใชเงินลงทุนโครงการละ 500-600 ลานบาท 

 

ในปจจุบันคําวา “เจเลง” กลายเปนแบรนดสินคาที่ดังระดับประเทศไปแลว แมวา

ความจริงจะไมใชแบรนดสินคาโดยตรง แตเมื่อใดที่กลาวถึงเจเลง ทุกคนตางรูจักเปนอยางดีวาเปน

แหลงรวมสินคาที่มีชื่อเสียงมากมายต้ังแตระดับชนช้ันสูงไปจนถึงคนธรรมดาทั่วไป  

 

นอกจากนี้ในเวลาสองปขางหนา ชื่อเจเลง พลาซา ก็จะเปรียบเสมือนเปนแบรนดที่ดัง

ไปทั่วโลก เนื่องจากเจเลงมีการลงทุนกอนใหญ จางทีมนักวิจัยดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง 

เพื่อเตรียมเปดโรงงานใหมในประเทศฝร่ังเศสเพื่อสงจําหนายสินคาไปทั่วโลก จึงถือเปนการขยาย

การสรางตราสินคารานเจเลงใหเปนที่รูจักไปทั่วโลก 

 

การสรางตราสินคารานเจเลงใหเปนที่รูจักและยอมรับไปทั่วโลกนั้นยอมมีที่มาและมี

กลยุทธในการสรางตราเพื่อจะใชกระบวนการทางการตลาดชวยเผยแพรหรือส่ือสารตราใหลูกคา

ไดรูจักและจดจําอยางแนนอน ผูวิจัยไดทําการศึกษาขอมูลทั้งหมดจากเอกสารและจากการ

สัมภาษณ ซึ่งสรุปกลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา ไดดังนี้ 

 

1.  การสรางความแตกตาง (Differentiation) เปนกลยุทธการสรางตราขอแรกที่

รานเจเลง พลาซา นํามาใชในการสรางตราสินคา ซึ่งโดยทั่วๆ ไปแลวเมื่อพูดถึงตราสินคาชนิดใด

ชนิดหนึ่ง เราก็จะนึกไดวาสินคานั้นคืออะไร มีรูปรางหนาตาอยางไร มีการบรรจุหีบหอขนาดไหน

บาง และจะนํามาใชประโยชนอะไรไดบาง ตามวัตถุประสงคของเราที่จะเลือกใช 

 

ในป พ.ศ.2543  รานเจเลง พลาซา ไดเปดตัวรานแหงใหมที่ต้ังอยูริมถนนวิภาวดีรังสิต 

ติดกับรานพฟัแอนดพายของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) โดยจัดทําตราสินคารานเจเลงเปน

รูปปายช่ือรานเจเลงพนัลูกโลกและมีรูปเคร่ืองบินบินลักษณะรอบโลก (ภาพที ่8)  
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ภาพท่ี 8 
แสดงสัญลักษณโลโกรานเจเลงบนถุงพลาสติกใสสินคาของรานเจเลง พลาซา 

 

 

 

 

 

 

 

 ตราสัญลักษณดังกลาวนี้แสดงเอกลักษณถึงความแตกตางของสินคาที่จําหนายใน

รานเจเลงวาเปนสินคานําเขามาจากตางประเทศ โดยนํามาจากทั่วทุกมุมโลก ซึ่งมีจําหนายที่เดียว

ในประเทศไทย ส่ือความหมายวาลูกคาจะไมสามารถหาซ้ือไดจากที่อ่ืน 

 

 ในการจัดต้ังบริษัท เอ แอนด เจ บิวต้ี โปรดักส จํากัด ในป พ.ศ.2531 เพื่อเปนบริษัท  

ผูประกอบการรานเจเลง พลาซา นั้น ไดมีการจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคาเปนรูปตัวอักษร

ภาษาอังกฤษตัว A&J และมีรูปเคร่ืองบินบินผานตรงกลางตัวอักษร (ภาพที่ 9) เปนการใชชื่อของ

บริษัทมาจัดทําเปนสัญลักษณ รวมทั้งจุดเดนเปนเอกลักษณคือภาพของเคร่ืองบิน เนื่องจาก

ตองการสื่อถึงสินคาที่จําหนายของรานเจเลงวาเปนของที่นําเขามาจากตางประเทศ  

 
ภาพท่ี 9 

แสดงสัญลักษณเครื่องหมายการคาของบริษัท เอ แอนด เจ บิวต้ี โปรดักส จาํกัด 
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 พรชนก ปญญโญ พนักงานขายแผนก Bell รานเจเลง พูดถึงตราสินคาวา “ลูกคา 

สวนใหญจะรูจักวาใครคือเจเลง และหลายคนยอมรับในความงาม เหมือนกับวาตราสินคาเราคือ

ภาพของเจเลง ไมมีใครติดตาภาพตราโลโกที่พิมพไวขางถุงใสสินคาเลย” (พรชนก ปญญโญ, 29 

เมษายน 2547)  

 เฉลียว  สงางาม ลูกคาขาจร พูดถึงตราสินคารานเจเลงวา “จริงๆ ไมถึงกับมาซ้ือสินคา

บอยนัก จะซื้อครีมทาผิวซึ่งมีขวดใหญนานๆ กวาจะหมด สินคาเยอะดี แตที่วาราคาถาเทียบกับ  

สินคาไทยที่ทําจากสมุนไพรยังคิดวาแพงกวามาก สวนที่คิดวาตรานี้คือตัวเจเลง เพราะวาจะพบ

เห็นภาพเจเลงอยูบอยๆ จากรูปภาพที่ตกแตงรานเจเลงและบนเอกสารโบวชัวรตางๆ ของราน ยัง

เคยเห็นในหนังสือพิมพบาง คิดวาเคาใชภาพตัวเองส่ือใหถึงลูกคามากกวาภาพอ่ืน รูวาเจเลงอายุ

มาก แตที่เห็นภาพก็นับวาสวยทีเดียว” (เฉลียว  สงางาม, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

 นอมจิตร  กานพูล ลูกคาใชและซ้ือไปขาย พูดถึงตราสินคารานเจเลงวา “ชอบสินคาที่

มีใหเลือกหลายชนิด โดยเฉพาะเคร่ืองสําอางจะซ้ือเปนประจําทุกเดือนๆ หนึ่งหลายพันเหมือนกัน 

เพราะซ้ือใชของตัวเองและของเพ่ือนๆ ที่ฝากซ้ือดวย แตจะบวกคารถเพิ่มนิดหนอย แตถาพูดถึง

ตราจริงๆ แลวจะนึกถึงตัวเจเลง ชอบที่เคาเปนเจาของรานใหญโตแตจะดูวาเอาใจใสเขาถึงลูกคาดี 

ชอบการพูดแนะนําสินคามากเลย แปลกดี แตก็นาฟง” (นอมจิตร  กานพูล, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

 จากภาพสัญลักษณของโลโกแสดงปายชื่อรานเจเลงพันรอบลูกโลกและมีรูปเคร่ืองบิน

บินรอบดังภาพที่ 10 เมื่อนําไปเปรียบเทียบกับความเห็นสวนหนึ่งของกลุมลูกคาทั้งลูกคาประจํา 

ขาจร หรือกลุมลูกคาที่ใชและซ้ือไปขาย ลูกคาสวนใหญไดมีความเห็นเกี่ยวกับตราสินคาเหมือนกัน

คือจะนึกถึงตัวเจเลงเปนตัวแทนแสดงถึงสินคาประทินโฉมที่จําหนายในรานมากกวาภาพ

สัญลักษณอ่ืนๆ  ถือวาเปนการรับรูถึงตราที่แตกตางจากความมุงหมาย  

 

 ในกรณีตราสินคารานเจเลง พลาซา ที่เมื่อเราพูดตราสินคารานเจเลง ส่ิงแรกที่เราจะ

นึกถึงตราสินคาชนิดนี้คืออะไร ผูหญิงคนหนึ่ง ผูหญิงเกงคนหนึ่ง เจาของอาณาจักรแหงความงาม 

เจาแมแหงความงาม หรือรานที่จําหนายสินคายี่หอดังๆ ที่นําเขาจากตางประเทศ  ฯลฯ   

 

 ดังนั้น เพื่อใหทราบถึงการรับรูถึงตราสินคารานเจเลงของลูกคาหรือประชาชนทั่วไปได

ชัดเจนข้ึน ในระหวางวันที่ 1-3 มิถุนายน 2547  จึงไดมีการสัมภาษณเชิงสุมกลุมตัวอยางที่เปนสตรี 
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จํานวน 200 คน ที่หนาหางสรรพสินคาฟวเจอรปารครังสิตแบบไมเปนทางการ โดยใชคําถาม

ปลายเปดเพียงขอเดียวสอบถามถึงส่ิงแรกที่นึกถึงเม่ือไดยินคําวา “ตราสินคารานเจเลง” และ

คําตอบที่ไดรับจากการสัมภาษณเชิงสุมกลุมตัวอยาง ปรากฏผลตามตารางที่ 5 ดังนี้ 

 
ตารางที ่ 5   จํานวนและรอยละของคําตอบที่กลุมตัวอยางนึกถึงสิ่งแรกเม่ือไดยินคําวา  

“ตราสินคารานเจเลง” 
 

คําตอบที่ไดรับ จํานวน รอยละ 

1.  ชื่อเจเลงซึ่งเปนเจาของรานจําหนายเคร่ืองสําอางแบรนดแนม 75 37.5 

2.  ผูหญิงเกงคนหนึ่งที่เปนเจาของอาณาจักรแหงความงาม 44 22 

3.  เจาแมแหงความงาม 33 16.5 

4.  รานที่จําหนายสินคานําเขาจากตางประเทศ 33 16.5 

5.  อ่ืนๆ  เชน เคร่ืองสําอาง, ขนมตางประเทศ, น้ําหอมยี่หอดัง 15 7.5 

รวม 200 100 

 

         จากตารางที่ 5 พบวา ส่ิงแรกที่กลุมตัวอยางที่เปนผูหญิงจํานวน 200 คน นึกถึง     

เมื่อไดยินคําวา “ตราสินคารานเจเลง” คําตอบที่ไดรับมากที่สุดคือ นึกถึงช่ือเจเลงซ่ึงเปนเจาของ

รานจําหนายเคร่ืองสําอางแบรนดแนม จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมาคือ นึกถึง     

ผูหญิงเกงคนหนึ่งที่เปนเจาของอาณาจักรแหงความงาม จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 22 และ 

นึกถึงเจาแมแหงความงาม จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 16.5 เทากับการนึกถึงรานที่จําหนาย 

สินคานําเขาจากตางประเทศ สําหรับคําตอบที่ไดรับนอยที่สุดคือ นึกถึงสินคาประเภทตางๆ เชน 

เคร่ืองสําอาง, ขนมตางประเทศ น้ําหอมยี่หอดัง ฯลฯ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 7.5  

 

  คําตอบที่ไดจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่เปนผูหญิงที่บริเวณหางสรรพสินคา 

ฟวเจอรปารครังสิต เมื่อไดยินคําวา “ตราสินคารานเจเลง” คนสวนใหญรูจักและส่ิงแรกจะนึกถึงคือ 

ชื่อเจเลงซึ่งเปนผูหญิงเกงคนหนึ่งที่เปนเจาของอาณาจักรแหงความงาม และนึกถึงลําดับรองลงมา

คือสถานที่จําหนายสินคา สวนที่นึกถึงสินคาที่จําหนายอยูในรานจะมีจํานวนนอยที่สุด ผลสรุปนี้

สามารถอธิบายถึงตราสินคารานเจเลงในเชิงสัญญะที่มีการสรางความสัมพันธของตัวหมายและ

ตัวหมายถึง รวมทั้งกระบวนการสรางสัญญะ (ภาพที่ 10)  ไดดังนี้ 
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ภาพท่ี 10 
กระบวนการสรางความหมายของตราสินคารานเจเลง 

 
 
 

 

กระบวนการสรางความหมาย 

- ประสบการณที่ลูกคาพบเห็น 

   ตัวเจเลง ไดยินเสียงพูด และ 

   ไดทดลองใชผลิตภัณฑ 

- สังคมพูดถึงเจเลงวาเปน 

     เจาแมแหงความงาม 

 

 

 

 จากสัญญะของบุคคลที่มองตัวเจเลงเปนตัวแทนของตราสินคาประทินโฉม มี

กระบวนการสรางความหมายมองตัวเจเลง เสียงและภาษาพูดที่ใชมีการสื่อสารเปนตัวหมายหรือ

รูปสัญญะ (Signifier) ซึ่งรูปสัญญะนี้มีตัวหมายถึงหรือความหมายสัญญะ (Signified) ถึง

ผลิตภัณฑตางๆ ที่ทําใหเจเลงซึ่งมีอายุมากแลวยังคงความสวยงามอยู ทั้งนี้มีกระบวนการสราง

ความหมายแสดงความสัมพันธของรูปสัญญะและความหมายสัญญะถูกรับรูหรือตีความโดยลกูคา

ห รื อ ป ร ะ ช า ช น 

ทั่วไปจากประสบการณตรงของแตละคนที่มีโอกาสพบเห็น ไดยินเสียงจากเจเลงหรือทดลองใช

ผลิตภัณฑตางๆ และจากการตีความหมายโดยนัยแฝงที่สวนรวมหรือสังคมเปนผูใหความหมาย  

ซึ่งแบงสัญญะของตราไดดังนี้ 

1. สัญญะของตัวบุคคล ชื่อเจเลงซึ่งเปนผูหญิงเกงคนหนึ่งที่เปนเจาของอาณาจักร

หรือเปนเจาแมแหงความงาม สัญญะนี้แสดงความหมายถึงตัวบุคคลที่ถือเปนความโดดเดนกวา

สัญญะของ 
ตราสินคา
รานเจเลง 

  
รูปสัญญะ 

ตัวหมายถงึ 
คือ ผลิตภัณฑ
ประทินโฉม  

เจเลงอายุมาก 
แตยังดูสวยงาม เปน
เพราะใชผลิตภัณฑ
ประทินโฉมที่
จําหนายในราน 
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สถานที่จําหนายหรือสินคาที่จําหนาย จึงทําใหผูบริโภคสวนใหญรับรู และรูจักและจะนึกถึงเปน  

ส่ิงแรกหากไดยินคําวา “ตราสินคารานเจเลง” ภาพลักษณของตัวเจเลงเปนตัวใหความหมายคือ 

เจเลงเปนคนที่รักสวยรักงามจะเปนผูรักษารูปรางหนาตาไดสวยงามในสายตาผูบริโภค เพราะอายุ

ที่สูงถึงเกือบ 60 ป ทุกเวลาท่ีผูบริโภคไดพบเห็นเจเลงบอยๆ คร้ัง จะตองพบกับความงาม

ตลอดเวลา อีกทั้งภาพของเจเลงจะปรากฏอยูในหลายๆ จุดของราน และบนเอกสารสิ่งพิมพหรือ

โบวชัวรตางๆ หรือกระทั่งส่ือหนังสือพิมพที่เผยแพรออกไปทุกๆ รูปแบบนั้นจะเนนใหเห็นถึงความ

ส ว ย แ ล ะ 

สวยงามของเจเลงดังตัวอยางรูปภาพเจเลง (ภาพที่ 11-12) ดังนี้ 
 

ภาพท่ี 11 
แสดงภาพลกัษณเจเลงบนเอกสารสิง่พิมพหรือโบวชัวร และทางสื่อหนงัสือพิมพ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 12 
แสดงรูปภาพเจเลงที่ใชตกแตงบริเวณภายในและภายนอกรานเจเลง พลาซา 
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2. สัญญะในการเปนตัวแทนผูบริโภค โดยตัวสัญญะเปนการใชภาษาพูดและ 

น้ําเสียงอยางเปนกันเองจากตัวเจเลงเปนกลยุทธสําคัญเพื่อใชส่ือความหมายหรือตัวหมายถึงการ

ไดใชผลิตภัณฑตางๆ แลว ซึ่งมีกระบวนการสรางความหมายโดยการเผยแพรสัญญะนี้ผานสื่อ

เสียงตามสายทุกวันเพื่อใหผูบริโภคไดรับฟงพรอมกัน ณ จุดจําหนาย เชน 

   “ชุดบํารุงเสนผมจากสาหรายทะเล ทําใหผมเงางาม เมื่อกอน เจเลงผม

หงอกพอไดใชชุดบํารุงเสนผมนี้ทําใหผมดําเงางาม ของไมดีจริงเจเลง

ไมเอามาขายในราน สวนทานผูหญิงที่มีปญหาผิวพรรณลองใชครีม 

รกแกะจากออสเตรเลียดู ทํามาจากรกแกะชวยไดจริงๆ ที่นี่เปนผูแทน

จําหนายเจาเดียวในประเทศไทย” 

   “วิธีใชผลิตภัณฑแบลลใหไดผลเร็วที่สุดและมีประสิทธิภาพดี

ที่สุดตองทําตามกรรมวิธีการลางหนาตามสูตรของเจเลงเทานั้น คือ ผูที่

ผิวแหงเร่ิมดวยการเทโฟมลางหนาใสมือถูกใหทั่วใบหนาที่แหงยงัแหงๆ 

อยู ใหทั่วแลวใชผาขนหนูชุดน้ําอุนเช็ดออกใหสะอาด อยาลืมใชน้ําเย็น

ลางตามทุกคร้ัง …รับรองวาทานที่ทําตามสูตรของเจไดครบ หนาของ

ทานจะมีสภาพดีข้ึนชนิดที่เจกลารับประกันความผิดหวังคะ” เปนตน 

        

 จากการใชส่ือสัญญะในการเปนตัวแทนผูบริโภคโดยการใชภาษาพูดและน้ําเสียงที่

เปนกันเองเหมือนเพ่ือนบอกตอเพื่อน ประกอบกับการใชสัญญะตัวบุคคลที่แสดงใหผูบริโภคไดพบ

เห็นทั้งตัวจริงและรูปภาพตามส่ือตางๆ วาเปนคนที่อายุมากแตดูสวยงาม ซึ่งผูบริโภคที่ไดรับรูรับ

ฟงสัญญะทั้งสองนี้แลวจะทําใหนึกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑที่มีการรับประกันโดยตัวเจเลงการันตี

วาไดทดลองมาแลวหากไมดีไมนํามาขาย หากผูบริโภคใชผลิตภัณฑตางๆ ตามที่เจเลงแนะนําจะ

ทําใหดูสวยงามดีเหมือนกับเจเลงที่อายุมากแตยังดูสวยงามอยู  

  

 ดังนั้นภาพลักษณของเจเลงทั้งดานการรูปราง การแตงกายและภาษาพูดที่เผยแพร

ผานเสียงตามสายในรานเจเลง พลาซาทุกๆ วัน จึงเปนสัญญะแสดงความหมายที่เปนความงาม

แทนตราของสินคาที่จําหนายไป ทั้งนี้เปนเพราะความสมํ่าเสมอและความถี่ในการปฏิบัติทุกๆ วัน 

จึงทําใหผูบริโภครูจักตัวเจเลงแทนตราสัญลักษณโลโก คําโลแกน และเครื่องหมายการคาเผยแพร

ประชาสัมพันธอยู (ภาพที่ 8-9)  
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 กิตต์ิรวี ลาภชีวะสิทธิ์ บุตรสาวคนโตเจเลง กลาววา “เรามีรานเจเลง ซึ่งเปนรานที่มี   

แบรนดลอยัลต้ีมากๆ แตติดกับช่ือของแม ถาเราใชชื่อเจเลงใหเปนประโยชน เราก็จะสามารถขาย

ของได ดังนั้นจึงตองโปรโมตแบรนดของเราใหแข็งข้ึน เรามีจุดยืนอยูตรงช่ือของแบรนดเรา”  

(กิตต์ิรวี ลาภชีวะสิทธิ์  , 29 เมษายน 2547) 

 สายพิน  อาจธัญกิจ ลูกคาที่ใชและซื้อไปขาย กลาววา “เปนลูกคารานเจต้ังแตราน

เดินเล็กๆ ในตลาดใหมที่มีเคร่ืองสําอางอิมพอรตอัดแนนเต็มราน ชอบการแนะนําสินคาทําให

เขาใจไดงายข้ึน ยังมีเพื่อนๆ อีกมากที่คิดเหมือนกัน และชอบตัวเจเลงที่ใหความใกลชิดสนิทสนม

ไมถือตัวเลย สินคามีหลากหลายดี มีคุณภาพ เพื่อนๆ จะฝากซื้ออยูเร่ือยเพราะมาบอย ระยะหลัง

จึงทําเปนธุรกิจคิดคาใชจายเพิ่มบาง” (สายพิน  อาจธัญกิจ, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

        2. การสรางความสัมพันธ (Relevance) เปนกลยุทธการสรางตราสินคาขอที่สองที่

รานเจเลง พลาซา นํามาใชในการสรางตราสินคา เมื่อคนทั่วไปยอมรับวาตราสินคารานเจเลง  

พลาซา คือตัวเจเลงเอง   ดังนั้น การสรางความสัมพันธจึงเกิดข้ึน  

         จากการรวบรวมเอกสารและการสัมภาษณ สามารถสรุปวิธีการสรางความสัมพันธ

ของตราสินคารานเจเลง พลาซา ในการเปนตราสินคาที่อยูในใจของลูกคาไดดังนี้ 

          2.1  การบริการท่ีเทาเทียมกัน การบริการถือวาเปนส่ิงสําคัญในการสราง

ความสัมพันธกับลูกคา ที่รานเจเลง พลาซา จะเห็นไดวามีผูคนมากมายหลายระดับที่เขาไปใช

บริการ ต้ังแตคนระดับบนไปจนถึงระดับลาง ก็เขามาซ้ือหาสินคาไดทั้งส้ิน การบริการของรานเจเลง 

พลาซา ก็เหมือนกันทั้งหมด ไมมีการแบงชนช้ัน 

         และที่นาสังเกตก็คือ ในแตละวันตัวเจเลงเองก็คือผูใหบริการคนหนึ่งที่มาคอยเดิน

ตอนรับลูกคาและใหการบริการอยางเปนกันเองดวยตัวเอง โดยไมเลือกวาจะบริการแตคนที่มีฐานะ

เทานั้น ในแตละวันจะไดยินเสียงการประชาสัมพันธของเจเลง เจาของรานยืนพูดแนะนําสินคา 

ภายในรานอยางไมรูจักเหน็ดเหนื่อย ก็เพราะคําวาบริการที่เทาเทียมกันแคนั้น 

   

        เจเลง กลาววา “การบริการลูกคา ทางรานถือเปนหัวใจสําคัญอยางมาก และเปน

บริการที่เทาเทียมกันหมดไมมีการแบงชนชั้น ในรานเจลูกคาทุกคนคือคนสําคัญ ขนาดตัวเจเองยัง

ตองมายืนพูดปาวๆ อยูนี่  บางคร้ังพูดจนเสียงไมมี  ถาไมใชเพื่อบริการลูกคา  แลวจะมาทําอยางนี้

ทําไม สูข้ึนไปนอนที่หองเอาพัดลมเปา แลวส่ังเด็กๆ มันทําไมดีกวาหรือ” (อารยา อภิสิทธิ์อมรกุล, 

29 เมษายน 2547) 
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 วนัสยา ธัยราช พนักงานขายแผนก Bell กลาวถึงการบริหารงานที่ใกลชิดกับลูกคา

ของเจเลงวา “แมไมใชผูบริหารที่นั่งส่ังแลวปลอยลูกนองลุยงานขาย แมจะพูดเสียงตามสายที่คอย

แนะนําสรรพคุณสินคาแตละตัววาตัวไหนดีอยางไร สินคาอะไรเพิ่งนําเขามา ไมตางไปจาก

พนักงานขายที่คอยเชียรลูกคา แตเจาของรานลงมาทําหนาที่ดวยตัวเอง” (วนัสยา ธัยราช, 29 

เมษายน 2547) 

 

         2.2  การใหความใกลชิดกับลูกคา เปนอีกวิธีการหนึ่งที่รานเจเลงพลาซา 

นํามาใชในการสรางความสัมพันธโดยเฉพาะกับลูกคา รวมถึงพนักงาน โดยเจเลงจะเปรียบลูกคา

และพนักงานทุกคนเสมือนคนในครอบครัวจะเห็นไดวาลูกคาที่มาซื้อสินคาบอยๆ จนคุนหนาตากัน

ดี ตัวเจเลงและพนักงานในรานทุกคนจะทักทายและเรียกช่ือไดอยางถูกตอง และมีการพูดคุย       

สอบถามกันอยางเปนกันเอง  โดยเฉพาะตัวเจเลงดวยแลว ถามีการสังเกตใหดีจะเห็นวาการพูดคุย

ของเจเลงนั้นจะเปนลักษณะเหมือนคนในครอบครัวคุยกัน ไมเหมือนคนขายสินคากับลูกคา 

สําหรับความสัมพันธกับพนักงานที่จะสนิทสนมเปนเสมือนแมกับลูก ซึ่งพนักงานทุกๆ คนสมัครใจ

เรียกเจเลงวาแมเอง 
 
           เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “เจบริการลูกคาเหมือนเพื่อน พี่ นอง หรือคนในครอบครัวเรา

เอง เมื่อมีความสนิทกันมากข้ึนก็กลายมาเปนเพื่อนกันในที่สุด ปจจุบันเจมีเพื่อนหลายคนที่พัฒนา

จากการเปนลูกคาและติดตอกันมายาวนานหลายปต้ังแตอยูที่รานเกาบริเวณตลาดใหมดอนเมือง 

จนปจจุบันสนิทกันลูกหลานนับถือเสมือนญาติเลย มันเปนความรูสึกที่ดี เจทํางานอยางมีความสุข

นะในการแนะนําลูกคาเปนความรูสึกที่ดีๆ” (อารยา อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 

 

 อาภาภรณ วงษาราช พนักงานของรานทําผมภายในรานเจเลง กลาววา “เจเลงจะ 

ดูแลพวกเราพนักงานลูกจางทุกคนเหมือนลูก ซึ่งทุกๆ คนจะเรียกเจวาแม เพราะเจจะดูแลทุกขสุข

โดยไมแบงระดับช้ันของพนักงาน ทุกๆ คนจะไมมีหัวหนาคนงานมาควบคุม หรือส่ังการใดๆ เจจะ

พูดคุยสอบถามทั้งดานการทํางานและความเปนอยูตางๆ หรือกลางวัน-เย็นจะรับประทานอะไรกัน

อยูบอยๆ” (อาภาภรณ วงษาราช, 29 เมษายน 2547) 
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             2.3  การเปนที่ปรึกษาสวนตัว เปนบริการพิเศษอีกอยางหนึ่งที่รานเจเลง 

พลาซา นํามาใชในการสรางความสัมพันธของทางรานใหอยูในหัวใจของลูกคา โดยเปนการให

คําปรึกษาเกี่ยวกับปญหาการใชผลิตภัณฑของทางรานทางโทรศัพทมือถือ ซึ่งนอกจากจะเปน

บริการพิเศษที่ชวยเหลือลูกคาในการใชผลิตภัณฑอยางถูกตองและไดผลแลว การไดทราบปญหา

และความตองการในดานตางๆ ของลูกคายังเปนการเก็บขอมูลทางการตลาดที่มีคามหาศาล เพื่อ

นํามาใชในการปรับปรุงผลิตภัณฑและบริการใหตรงกับความตองการของลูกคาอีกดวย 
 
           กิตต์ิรวี ลาภชีวะสิทธิ์ บุตรสาวคนโตของเจเลง กลาวถึงบริการพิเศษนี้วา “ทุกวันนี้ตอง

รับโทรศัพทจากลูกคาอยางนอย 20-30 ราย ในการใหคําปรึกษาเกี่ยวกับปญหาและการใช

ผลิตภัณฑของทางราน แตกอนก็มีไมมากนัก เมื่อเราใหคําแนะนําไปแลวใชไดดี ก็บอกกันปากตอ

ปาก จนเด๋ียวนี้โทรศัพทไมเคยวางเลย จนตองบอกแม และใหเบอรแมไป ยอมรับวาคนเดียวเอาไม

ไหวจริงๆ แตก็สนุกและมีความสุขนะ เมื่อแนะนําไปแลวไดผล แลวเขาโทรกลับมาขอบคุณเรา และ

ที่มีคามากที่สุดคือ ขอมูลที่ไดจากลูกคายังสามารถนํามาพัฒนาผลิตภัณฑของเราไดอีกดวย” 

(กิตต์ิรวี ลาภชีวะสิทธิ์ จะไมมีวันเปดรานเจกุง ลูกสาวเจเลง ข้ึนมาคาขายแยกออกไปแนนอน, 20 

ตุลาคม 2547 : 2 ) 

 

            2.4 การใหแตสิ่งท่ีดี เปนวิธีการตอมาที่รานเจเลง พลาซา นํามาใชในการสราง

ความสัมพันธของทางรานกับลูกคา ที่รานเจเลงจะใชการพูดผานเสียงตามสายที่คอยแนะนํา

สรรพคุณสินคาแตละตัว วาตัวไหนดีอยางไร สินคาอะไรเพิ่งนําเขามา ไมตางไปจากพนักงานขายที่

คอยเชียรลูกคา แตที่นาทึ่งก็คือ นั่นคือ เจเลง เจาของรานเจเลง เจาแมแหงอาณาจักรความงาม   

เจเลง ผูหญิงที่ไดชื่อวาจายภาษีปละ 800 ลาน  เจเลง ผูซึ่งกําเงินสดๆ กวา 1,000 ลาน เพื่อจะ

เปดเจเลง พลาซา สาขา 2 และ 3 และเจเลงผูซึ่งเอาเงินสด 600-700 ลานบาท ไปลงทุนที่ประเทศ 

ฝร่ังเศสเพื่อเปดโรงงานผลิตเคร่ืองสําอางสงขายทั่วโลก 

 

            การที่ตองออกมาพูดดุจพนักงานขายเชียรสินคาเชนนี้ตองใชความอดทน จริงใจ และ

เด็ดเด่ียวเปนอยางมาก  เมื่อเปรียบเทียบกับตัวตนที่เปนอยูของผูหญิงที่ชื่อเจเลง ดังที่กลาวไปแลว

ขางตน แนนอนวาการกระทําของเจเลงที่กระทําอยูเปนกิจวัตรเชนนี้ ยอมมีจุดมุงหมายและ        

เปาประสงคและตองการจะวัดใจอะไรบางอยางแนนอน 
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           เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “ถาจะพูดวาเปนการวัดใจ ก็คงจะกลาวเชนนั้นได  แตตองไม

ลืมวาเมื่อวัดแลวเขาเชื่อเจหรือเปลา  ส่ิงที่ทําตองการผลเพียงอยางเดียววาลูกคาตองเช่ือเจ  เชื่อใน

ส่ิงที่เจออกมาพูดปาวๆ วาเจเชียรใหใชสินคาที่ดี สินคาแตละชิ้นเจการันตีคุณภาพวาของดี ราคา

ไมแพงและที่สําคัญทุกชิ้นเจลองหมดแลว” (อารยา อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 

 เปรมศิริ  ฤทัยเจตนเจริญ  ผูเขียนคอลัมน Rich&Risk กลาวถึงวิธีการแนะนําใหลูกคา

รับรูขอมูลเกี่ยวกับสินคาตางๆ วา เจจะพูดเสียงตามสายที่คอยแนะนําสรรพคุณสินคาแตละตัววา

ตัวไหนดีอยางไร สินคาอะไรเพิ่งนําเขามา ไมตางไปจากพนักงานขายที่คอยเชียรลูกคา แตนี่เจเลง

เจาของรานลงมาทําหนาที่ดวยตัวเอง “ชุดบํารุงเสนผมจากสาหรายทะเล ทําใหผมเงางาม 

เมื่อกอนเจเลงผมหงอกพอไดใชชุดบํารุงเสนผมนี้ทําใหผมดําเงางาม ของไมดีจริงเจเลงไมเอามา

ขายในราน สวนทานผูหญิงที่มีปญหาผิวพรรณ ลองใชครีมรกแกะจากออสเตรเลียดู ทํามาจากรก

แกะชวยไดจริงๆ ที่นี่เปนผูแทนจําหนายเจาเดียวในประเทศไทย” (เจเลง พลาซา อาณาจักร “ความ

งาม” ทุกมุมโลก, 24 พฤษภาคม 2547:7) 

 

          3.  การสรางความนับถือ เปนกลยุทธการสรางตราขอที่สามที่รานเจเลง พลาซา   

นํามาใชในการสรางตรารานเจเลง พลาซา สรางความนับถือโดยการปลูกฝงคอนเซปตความเชื่อถือ 

ที่วา ของท่ีนําสมัยที่สุดในเมืองไทย รานเจงตองมี  ของท่ีทันสมัยที่สุดในโลก รานเจเลงตองมี ของ

ที่เจเลงเปนผูนําเขามาขาย รานอ่ืนตองไมมี  ของที่หาที่ไหนในเมืองไทยไมได  ตองมีที่รานเจเลง 

 

          นอกจากนั้นการสรางความนับถือตอตรารานเจเลงที่วา คนคาขายตองต้ังใจจริงใน

การทําการคา จะตองเปนคนที่ไมหลอกลวงลูกคา  ไมเอาผลิตภัณฑที่ไมมีคุณภาพมาขาย  สินคา

ที่มาขายทุกตัวตองมีคุณภาพ เปนแนวคิดที่สรางความนับถือใหแกทั้งรานเจเลง และแสดงความ    

นับถือและใหเกียรติแกลูกคาที่มาใชบริการภายใตตรารานเจเลงอีกดวย 

 

          เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “ปจจุบันคนขายของเนนจะเอาแตกําไร ไมคํานึงถึงคุณภาพ 

ยิ่งปจจุบันรานเล็กๆ จะเปนของปลอมเกือบทั้งหมด แลวไปโกหกลูกคาวามาจากประเทศนั้น

ประเทศนี้ บางอยางผลิตจากฝร่ังเศส ก็บอกวาของเขาขายตองแพงกวาเพราะมาจากญ่ีปุน เราก็วา

สินคานี้มีที่ไหนญ่ีปุนไมมี พวกนี้ก็โกหกเขาไปเร่ือยๆ ทําไดไมจีรัง หากทําการคาดวยความ 

ซื่อสัตย ทําใหลูกคา “ติด” ธุรกิจก็จะประสบความสําเร็จได” (เจเลง พลาซา อาณาจักร “ความงาม” 

ทุกมุมโลก, 24 พฤษภาคม 2547:7) 
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 4.  สรางความคุนเคย  เปนกลยุทธการสรางตราขอที่ส่ีที่รานเจเลง พลาซา นํามาใช

ในการสรางตรารานเจเลง พลาซา จากการเก็บรวบรวมเอกสารและการสัมภาษณ รานเจเลง  

พลาซาสรางความคุนเคยในตราสินคารานเจเลง พลาซา ดังตอไปนี้ 

  4.1 ของดี ราคาไมแพง เปนการสรางความคุนเคยใหกับลูกคาที่เขามาซ้ือสินคา

ภายใตตราสินคาของรานเจเลง พลาซา วา เม่ือคุณนําสินคาของรานเจเลงไปเปรียบเทียบกับที่อ่ืน 

ที่มียี่หอเดียวกัน ขนาดเดียวกันแลว สินคาที่รานเจเลงถูกกวาเสมอ เมื่อเปนเชนนี้บอยเขาก็จะเกิด

การสรางความคุนเคยใหกับลูกคาวา คงไมมีตราสินคาอ่ืนใดที่จะตอบสนองความตองการไดดีกวา

ตราสินคารานเจเลงอีกแลว และในท่ีสุดก็จะเกิดความภักดีตอตราสินคารานเจเลงตลอดไป   

          

            เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “ของเราไมเคยมีใครบอกวาเราขายของแพง มีแตบอกวาขาย

ของถูก  ถูกจนมีคนเอาไปลือวาขายของปลอม  แตจริงๆ เราขายถูกไดเพราะของเราขายดี ราคาถูก 

เนนกําไรนิดหนอยใหพออยูได แตเนนวอลุมเปนหลัก” (เจเลง พลาซา อาณาจักร “ความงาม”     

ทุกมุมโลก, 24 พฤษภาคม 2547:7) 

 

 หทัยรัตน บินชัย จังหวัดนนทบุรี ลูกคาประจํา กลาววา “รานเจเลงมีของอุปโภค

บริโภคมากมายใหจับจายใชสอย ราคายอมเยาว สินคาบางรายการมีโปรโมช่ันแถมมากกวาสินคา

ที่อ่ืน” (หทัยรัตน  บินชัย, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

 สมพร  สุนทรตุน  พนักงานบริษัท ไทย แอร พอรต กราวด เซอรวิสเซส จํากัด ซึ่งเปน

ลูกคาขาจร กลาวถึงราคาสินคาวา “นานๆ จะไปเลือกซ้ือสินคาที่รานเจเลง พวกขนมจะมี

หลากหลายและราคาถูกบาง แพงบาง แตพวกสินคาอ่ืนเชน น้ําหอม ครีมทาผิว หรือเคร่ืองสําอาง

จากตางประเทศยังเห็นวาราคาสูงอยูดี และไมคอยใชดวย” (สมพร  สุนทรตุน, 1 พฤษภาคม 

2547) 

 

 พะยอม ชาวเวียง เจาของรานเสริมสวยที่จังหวัดนครนายก ลูกคาประจําที่ซื้อสินคาไป

ใชและจําหนาย กลาววา “เนื่องจากทํารานเสริมสวยจะตองใชครีมยอมผมหรือผลิตภัณฑประทิน

โฉมตางๆ จํานวนมาก คิดวาสินคาที่รานนี้ราคาถูกกวาถาซ้ือตามหางทั่วไป จะเขามาซ้ือเปน
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ประจําประมาณ 2 สัปดาหตอคร้ัง และลูกคารานเสริมสวยก็ใหความนิยมพวกวิตามินอีบํารุงผม 

นําไปขายดีมาก” (พะยอม  ชาวเวียง, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

 จากการจําหนายสินคานําเขาจากตางประเทศโดยประกาศวาราคาถูกนั้น อาจฟงดู

เกินความจริง เพราะสินคานําเขาเมื่อนําไปเปรียบเทียบกับสินคาที่ผลิตจากวัตถุดิบภายในประเทศ 

ก็ยอมมีราคาสูงกวาหรือจะราคาสูงกวาสินคาประเภทเดียวกันที่ไมเสียภาษีนําเขาอยูดีถาวิเคราะห

ขอมูลที่ไดรับจากลูกคาขาจรหรือลูกคาทั่วไปที่นานๆ จะไปซ้ือสินคาจากรานเจเลง พลาซา ลูกคา

กลุมนี้สวนใหญเปนพนักงานบริษัทที่มีรายไดไมสูงนัก ซึ่งสรุปความเห็นที่คลายคลึงกันในเร่ือง

ราคาสินคาวาสินคาสวนใหญราคาคอนขางสูง อาจเปนเพราะคุณภาพหรือมาตรฐานที่ดีกวาสินคา

ไทยที่คํานึงถึงมาตรฐานสากลไมมากนัก แตหากวิเคราะหความคิดเห็นกลุมลูกคาประจําและ    

ลูกคาที่ซื้อไปขายตอจะเห็นวาเสียงสวนใหญเห็นวาราคาไมแพง เพราะนําราคาไปเปรียบเทียบกับ

หางรานทั่วไป 

 
            4.2 จําหนายสินคาหลายชนิดท่ีเลือกอยางมีคุณภาพโดยการนําเขาแต
เพียงผูเดียว เปนการสรางความแตกตางใหกับลูกคาในทางตรงกันขามจนเกิดเปนมั่นใจและเปน

ความคุนเคยข้ึนมาในใจของลูกคา เปนการประกาศที่ทาทายเปนอยางมากตอความรูสึกของลูกคา

และคูแขงขันในทางการคา แตส่ิงที่ซอนอยูในประกาศนั้นเปนการทาทายและเชิญชวนใหลูกคาไป

พิสูจนส่ิงที่เจเลงประกาศไว  และแนนอนวาเจเลงยอมรูอยูวามีลูกคาจํานวนไมนอยตองลองใชแน 

            กลุมลูกคาที่เขาไปในรานเจเลงทุกคนจะไดยิน ไดฟง และรับรูการประกาศเชิญ

ชวนและทาใหทดลองใชสินคาจากการแนะนําของเจเลง ซึ่งเปนธรรมดาที่หลายคนจะอยากลองใช

ตามวิสัยของมนุษยอยางการที่ลูกคาซื้อสินคาที่รานเจเลงเปนประจําก็อยากลองวาที่อ่ืนไมมีจริง

หรือ แลววันหนึ่งเมื่อมีโอกาสลองไปซื้อที่อ่ืนหรือมีความเชื่อวาที่อ่ืนก็นาจะมีเหมือนกัน ปรากฏวา

จะไมสามารถหาสินคาที่ตองการไดครบทุกอยาง 

  เม่ือเหตุการณในลักษณะนี้ เกิดข้ึนบอยๆ ลูกคาก็จะเกิดความเชื่อมั่นที่วา 

สินคาที่มีขายที่รานเจเลงจะไมมีขายที่อ่ืน นอกจากตองไปซื้อที่เจเลงเทานั้น เมื่อเกิดความเช่ือมั่น

บอยๆ เขาก็จะเกิดเปนความคุนเคยข้ึนมาทันทีโดยอัตโนมัติวา สินคามีที่รานเจเลงเทานั้น ไมตอง

ไปหาที่อ่ืนใหเสียเวลาเสียเงินไปที่รานเจเลงเทานั้น และในท่ีสุดก็จะภักดีตอตราสินคารานเจเลง

ตลอดไป 
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            ความคุนเคยเชนนี้มักเกิดกับลูกคาที่ เปนขาประจําของสินคารานเจเลงมาพอ 

สมควร เนื่องจากกระบวนการในการสรางความคุนเคยของมนุษยนั้นตองใชเวลาสมควร ในการ

ทดลอง พิสูจนซ้ําๆ จนเกิดการยอมรับ กอนที่การยอมรับจะกลายเปนการทําดวยความคุนเคยและ

ภักดีตอตราสินคาเจเลงไปโดยอัตโนมัติ 

 

            พรเพ็ญ นพรัตน ลูกคาประจํา กลาวถึงวา “แตกอนมีทัศนคติที่ไมคอยดีตอรานเจเลง

นัก เนื่องจากฟงเขาเลาวาสินคาปลอมมาก แตที่ทํางานใกลกับรานและมีโอกาสไปกับเพื่อนหลาย

คร้ังก็ไมเห็นวาปลอมตรงไหน แถมสินคาหลากหลายมากๆ มีสินคายิ่งพวกขนมหรืออาหารแหง

จากตางประเทศมีมากมายจริงๆ ราคาก็ถูก เด๋ียวนี้เลยกลายเปนความเคยชินและความคุนเคยโดย

อัตโนมัติเลยที่ส้ินเดือนที่หรือเทศกาลตางๆ ตองไปซ้ือของ” (พรเพ็ญ นพรัตน, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

             4.3  จําหนายสินคาทันสมัยที่สุดในเมืองไทย เปนการสรางความเชื่อใหเกิด

ข้ึนกับลูกคาในแนวคิดที่วาของที่ทันสมัยที่สุดในเมืองไทยรานเจเลงตองมี เปนแนวคิดที่เจเลงได

ประกาศไวอยางอหังการและทาทายจริงๆ มีรูปแบบและวิธีการเดียวกันกับขอ 4.2 จนบางคร้ัง    

กอใหเกิดความหม่ันไสไปทั่วทั้งในบรรดาลูกคาและคูแขงขันทางการคาของรานเจเลง 

            แตส่ิงที่ซอนอยูภายในคําประกาศกองนั้นก็คือ การทาทายอยางจงใจ กระตุนเรา และ

ผลักดันใหเกิดความหม่ันไส เพื่อเปนแรงขับใหลูกคาไปพิสูจนส่ิงที่เจเลงประกาศไว เพื่อใหลูกคาได

เกิดการยอมรับนับถือทั้งใจและกาย จนกลายเปนความเชื่อมั่น ศรัทธา และเคยชินไปใน 

ที่สุด  และสุดทายก็จะกลายเปนความภักดีตอตราสินคาที่ชื่อเจเลงตลอดไป 

 

            4.4 จําหนายสินคาทันกระแสความนิยมของทั่วโลก เปนอีกขอหนึ่งที่เจเลง

ประกาศไว โดยมีจุดมุงหมายในการผลักดันตราสินคารานเจเลงใหเปนตราสินคาที่คุนเคยอยูใน 

หัวใจของลูกคาตลอดไป รูปแบบและวิธีการเปนเชนเดียวกับขอ 4.2 และ 4.3 ซึ่งผลสุดทายจะ 

ลงเอยที่ลูกคาจะสรางกระบวนการความคุนเคยโดยอัตโนมัติวาคงไมมีตราสินคาอ่ืนที่ตอบสนอง

ความตองการไดดีกวาตราเจเลงอีกแลว ก็จะเกิดความภักดีตอตราสินคารานเจเลงตลอดไป 

 

 เจเลง กลาวถึงแนวทางการขายสินคาของรานวา “สินคาแตละชิ้นเจเลงการันตี 

คุณภาพวาของดี ราคาไมแพง ที่สําคัญเจเลงลองมาหมดแลว ของในรานเปนของที่รานอ่ืนไมมี 

ของที่นําสมัยที่สุดในเมืองไทยเปนของที่มีใหมในโลกเราก็จะมี เปนของที่ใครไปทุกมุมโลกมาแลว
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อยากจะซ้ือของที่เมืองไทยไมมีรานเราจะมี เปนคอนเซปตของรานเราเลย” (เจเลง พลาซา 

อาณาจักร “ความงาม” ทุกมุมโลก, 24 พฤษภาคม 2547:7) 

 

สําหรับแนวคิดของลูกคาทุกๆ กลุมตอภาพลักษณตัวเจเลงที่เปนตรารานนั้นมีความ

คิดเห็นสอดคลองกันวารับรูวาสินคาที่โดดเดนมีจําหนายในรานเจเลงเปนเคร่ืองสําอางประทินโฉม

เพราะดูจากตัวเจาของธุรกิจที่อายุมากแตยังดูสวยงามและนําเสนอภาพตนเองส่ือใหลูกคารับรูได

โดดเดนที่สุด ซึ่งสรุปความคิดเห็นของลูกคากลุมตางๆ ตอกลยุทธการสรางตรารานเจเลงไดดัง 

ตารางที่ 6 ดังนี้ 

 
ตารางที ่6  ขอคิดเห็นของกลุมลูกคาตอกลยุทธการสรางตรารานเจเลง 

 
กลยุทธการสรางตรา ลูกคาประจํา ลูกคาขาจร ลูกคาใชและ 

ซ้ือไปขาย 

1.  การสรางความ  

แตกตาง 

ทุกกลุมมีความเหน็ตรงกนัวาเจเลงเปนตราสินคาที่โดดเดนและแตกตาง

จากสินคาอ่ืนที่เนนใหลูกคารูจักตรายี่หอและสรรพคุณของสินคา แต

รานเจเลงใชตัวเจาของเปนพรีเซ็นเตอรที่ไดทดลองใชแลวไดผล มีความ   

สวยงามจากการใชสินคาของตนแสดงใหลูกคาไดประสบพบเหน็โดยตรง

ตลอดเวลา 

2.  การสราง

ความสัมพันธ 

มีความใกลชดิ พบปะ

พูดคุยเสมอ เห็นวา   

เจเลงไมถือตัว 

ไมคอยเห็น

ความสัมพันธมากจะ

มาซื้อของที่

จําเปนตองใช 

มีความใกลชดิ พบปะ

พูดคุยเสมอ เห็นวา    

เจเลงไมถือตัว 

3.  การสรางความ    

นับถือ 

เชื่อถือและเคารพนับ

ถือกันเสมือนญาติ 

ยังไมสนทิ  เชื่อถือและเคารพ   

นับถือเช่ือมัน่ในสินคา 

4.  การสรางความ   

คุนเคย 

คุนเคยภาพลักษณ   

สินคานําเขาทีม่ี

หลากหลาย ราคาถูก  

สินคานําเขาหลายตัว

ราคาแพง ไมนิยม  

จะเลือกสินคาไมแพง

มากหรือถูกกวา

ทองตลาด 

คุนเคยภาพลักษณ    

สินคานําเขาทีม่ี   

หลากหลาย ราคาถูก  
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                     ตราสินคารานเจเลง พลาซา ไมเพียงแตเปนตราสินคาดังยี่หอดังยี่หอหนึ่งเทานั้น แต

เปนผูหญิงคนหนึ่งที่รักษาภาพลักษณของตัวเองไดเปนอยางดี รวมทั้งมีวิธีการในดานบริหารสินคา 

หรือใชนโยบายในการกําหนดราคาไมแพงนัก โดยการควบคุมตนทุนคาใชจายอยางเขมงวดของ

เจาของธุรกิจ การเนนเพิ่มปริมาณการขายใหมากข้ึน และสุดยอดกลยุทธในการใชภาษาที่สามารถ

โนมนาวใจลูกคาของตนในเมืองไทยใหภักดีตอตราสินคาของเธอไปคร่ึงคอนประเทศ   

 

 เธอยังไมหยุดเพียงเทานั้น เธอใชเวลาเก็บเกี่ยวประสบการณ ความช่ําชอง และพรอม

ที่จะรุกตอไปขางหนาดวยบุคลิกภาพ 5 ก คือ กฎ  เกง  แกรง  กลาหาญ  และกาวไกล  เธอมีความ

มุงมั่นที่จะผลักดันตราสินคารานเจเลงไมใชแคเพียงตราสินคาระดับโลกเทานั้น แตตองการใหมัน

กลายเปนตํานานตราสินคาแหงมวลมนุษยชาติ DPU
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ตอนท่ี  2  กลยุทธการสื่อสารตรารานเจเลง พลาซา 
 
          จากการเก็บรวบรวมเอกสารและการสัมภาษณ ผูวิจัยพบวารานเจเลง พลาซา ไดนํา

กลยุทธทางส่ือสารการตลาดในการส่ือสารตราของราน ซึ่งสามารถแบงการวิเคราะหเนื้อหา

ในตอนนี้ออกเปน 2 สวนคือ  

           สวนที่ 1  ใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) อันประกอบไปดวย 3'P คือ 

ผลิตภัณฑ (Product ) ราคา (Price ) และชองทางการจัดจําหนาย (Place) มาวิเคราะหกลยุทธ

การตลาดที่รานเจเลง พลาซา ใชในการดําเนินงานทางธุรกิจ 

          สวนที่ 2  ใชการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)หรือ 1C มาวิเคราะห

การสื่อสารการตลาดของรานเจเลง พลาซา ใชในการดําเนินงานทางธุรกิจ 

          
สวนที่  1   สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 

1. กลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) ประกอบไปดวย 

 

1.1  ความหลากหลายของผลิตภัณฑรานเจเลงพลาซา ถือไดวาเปนแหลง      

รวบรวมผลิตภัณฑหลากหลายยี่หอจากทั่วทุกมุมโลก ที่คนทั่วไปไมวาระดับใดสามารถที่จะเขามา

สัมผัสได  กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่รานเจเลง พลาซา มักเนนใชอยูเสมอก็คือ “ที่นี่เปนที่เดียว

ที่จะสามารถหาสินคายี่หอดังๆ  ได โดยไมตองๆ ไปหาหลายหางใหยุงยากและเสียเวลา”  
 

          เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “ส่ิงที่เจมีความมั่นใจเปนอยางมากก็คือ รานเจเปนแหลง   

รวบรวมสินคาแบรนดดังๆ มากที่สุด ถาคุณตองการสินคาแบรนดดังๆ มาที่นี่ทีเดียวจบ โดยไมตอง

ไปวิ่งหาตามหางตางๆ ใหยุงยาก เนื่องจากแตละหางก็จะมีกลุมซัพพลายเออรในสวนของตน  

จึงทําใหบางคร้ังยี่หอที่เราตองการไมสามารถหาซื้อได  แตมาที่รานเจนี่ จะเอาอะไร ขอใหเปนยี่หอ

ดังเถอะ เจมีทุกอยาง” (อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 

 

 พรใย ธนเชวงสกุล จังหวัดปทุมธานี ลูกคาประจํากลาววา “ชอบท่ีจะไปเลือกซ้ือสินคา

เพราะวามีสินคาที่หลากหลาย นาซ้ือ ราคาไมแพง สถานที่ชวนใหเดินและหากมองภาพลักษณตรา

สินคาของรานคิดวาเจาของรานหรือตัวเจเลงเองมีความโดดเดนเหมือนเปนตัวแทนของสินคา 

เพราะวาเปนคนมีอายุที่ดูสวยงามมาก” (พรใย  ธนเชวงสกุล, 1 พฤษภาคม 2547) 
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 อัญชลี  เกตสระ พนักงานบริษัท ไทยแอรพอรตส กราวด เซอรวิสเซส จํากัด เปนลูกคา

ขาจรทั่วไป กลาวถึงรานเจเลงวา “โดยสวนตัวที่ไปจับจายซื้อของที่รานเจเลง เพราะสินคาราคาถูก

กวาหางทั่วไป คุณภาพสินคาดูแลวเทียบเทากับของที่อ่ืนๆ แตสินคาก็ไมไดมีหลากหลาย มีเปน

บางยี่หอ สําหรับการบริการพนักงานจะใหความสนใจกับลูกคาที่ดูมีฐานะมากกวาลูกคาที่มาเดิน

ชมสินคาทั่วไป จึงไมถือวาประทับใจในการบริการมากนัก” (อัญชลี  เกตสระ, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

 1.2 แหลงผลิตภัณฑความงามของสตรี รานเจเลง พลาซา ในปจจุบัน

กลายเปนสัญลักษณตัวแทนของแหลงผลิตภัณฑความงามของสตรีไปแลว ซึ่งจะดวยความต้ังใจ

หรือไมก็ตาม แตการที่รานเจเลง พลาซา มีผลิตภัณฑประทินโฉมของสตรีมากกวาผลิตภัณฑอ่ืน 

จึงทําใหมีการสื่อสารกันปากตอปากในบรรดาลูกคาที่ไดมาสัมผัสและกลายเปนศูนยรวมของแหลง 

ผลิตภัณฑความงามของสตรีไปในที่สุด  

  

          นอกจากนั้น ตัวเจาของรานเองคือ เจเลง ก็เปนตัวเรงกระแสคํารํ่าลือดังกลาวไดเปน

อยางดี  เนื่องจากวัยที่มากแลว แตยังมีความงามเชนเดิม  จึงทําใหลูกคาโดยเฉพาะลูกคาสตรี ไม

วาจะระดับใด มาเยือนรานเจเลง อยางไมขาดสาย 

 

          เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “จริงๆ เปนความต้ังใจแตเดิมที่จะใชจุดนี้เปนจุดขาย 

เนื่องจากเจเปนคนชอบความสวยความงามมาต้ังแตเด็ก จึงมักจะแนะนําผลิตภัณฑที่เจใชใหกับ

ลูกคาเสมอ แตก็ไมไดนึกวาตัวเจจะกลายเปนตัวแทนของความงามไป ทานนายกรัฐมนตรี ดร.

ทักษิณ ชินวัตร และภริยาเคยมาที่นี่ และไดใหฉายาเจวา เจาแมแหงความงาม (“เจเลง” เปดอกยัน

ไมเคยขายของปลอม การันตี “ของแท” ทุกช้ิน, 31 ธันวาคม 2546:18 ) 

 

ม.ล.พิชญพงศ  รัตนาไล จังหวัดนนทบุรี ลูกคาขาจรทั่วไป กลาวถึงรานเจเลงวา “ที่

ชอบเพราะมีสินคาคุณภาพใหเลือกมากมายทั้งของใชของรับประทานในราคายอมเยาวดี เจาของ

รานถึงชราภาพแลวแตดูงามดี ทําเลคมนาคมไปมาสะดวกสบายดี แตมีขอเสียคือสถานที่คับแคบ

ไปหนอย ถาขยายออกสักนิดก็จะดี พนักงานบางคนยังไมสุภาพ หนางอ ไมสวย ไมหลอ สินคา

บางอยางแพงและมีปลอมปนอยู ที่จอดรถยังไมเพียงพอ” (ม.ล.พิชญพงศ รัตนาไล, 1 พฤษภาคม 

2547) 
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          1.3  ศูนยรวมผลิตภัณฑนําเขาจากตางประเทศ รานเจเลง พลาซา ไดชื่อวา

เปนศูนยรวมผลิตภัณฑที่นําจากตางประเทศ ผลิตภัณฑสวนใหญจะเปนผลิตภัณฑดังๆ ที่มี

ชื่อเสียงในประเทศไทยและเนนไปที่สตรีเปนหลัก เชน เคร่ืองสําอาง เปนตน กลยุทธการสื่อสาร

การตลาดตราสินคารานเจเลงจะใชการสื่อสารจากปากตอปากของลูกคา ซึ่งส่ือสารตรารานเจเลง

ออกไปสูสาธารณะในลักษณะเปนลูกโซ จากหนึ่งไปสอง จากสองไปส่ี และตอไปเร่ือยๆ  ซึ่งเปนกล

ยุทธที่ใชอยางมีประสิทธิภาพ เห็นผล และเสียคาใชจายนอย 

 

          เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “เจเปนคนชอบโยนกอนหินถามทาง ในบางคร้ังเราไมแนใจวา

ส่ิงที่เราคิดนั้นจะประสบความสําเร็จหรือไม ก็ตองมีการทดลองดู ถาสําเร็จเราก็ทําตอไปอยางเต็ม

ตัว แตถาไมสําเร็จ เราก็หยุด โดยไมเสียอะไรมากและคิดหาวิธีการใหมตอไป วิธีการของเจบางคร้ัง

ไมไดต้ังใจหรือคิดลวงหนาดวยซํ้า แตก็มีลูกคาชวยเปนกระบอกเสียงจากปากตอปากเปนไฟ    

ลามทุงข้ึนมา เจก็ตองทําใหมันเปนตามส่ิงที่เขาเช่ือ จนในปจจุบันก็เปนอยางที่เห็น” (อารยา 

อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 

 

         นารีรัตน เกงกาจ จังหวัดปทุมธานี ลูกคาประจํา กลาววา “แตเดิมก็ไมคอยเห็นดวย

กับการใชสินคาที่มาจากตางประเทศมากนัก โดยมีความเช่ือวาเปนสินคาฟุมเฟอย และทําให

ประเทศชาติขาดดุลการคา ไมสงเสริมสินคาไทย แตเพื่อนๆ ในกลุมจะพูดถึงรานเจเลง พลาซา ให

ไดยินเสมอ จนตองมาพิสูจนวามันเปนยังไงทําไมถึงพูดถึงกันนัก  จากวันนั้นจนวันนี้ก็กลายมาเปน

ลูกคาขาประจําไปในที่สุดเพราะมีสินคาใหเลือกแยอะ ราคาถูก ดูมีคุณภาพ และสถานที่จัดได 

สวยงามนามอง สวนเร่ืองการเปนสินคาฟุมเฟอยนั้นก็แลวแตใครจะคิดและมองในมุมใด เปนความ

คิดเห็นสวนตัวมากกวา” (นารีรัตน เกงกาจ, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

 แมวากลยุทธการสื่อสารการตลาดของรานเจเลงพลาซา ทั้งที่เกิดจากการวางแผนและ

ไมไดวางแผนจะประสบความสําเร็จอยางดงามจนสามารถสรางตราสินคารานเจเลงพลาซา ให

เปนที่รูจักไปทั่ว แตในอีกมุมหนึ่งก็ไดรับการตอตานจากคนบางกลุมที่โจมตีวารานเจเลงพลาซา

เปนแหลงของการทําใหประเทศชาติขาดดุลการคาและเปนแหลงของสินคาฟุมเฟอยแหลงใหญ 

รวมถึงเปนแหลงที่มีการปลอมปนสินคาดวย โดยมีกลุมลูกคาบางคนไดแสดงความเห็นทาง        

อินเทอรเน็ตช่ือเว็บไซท www.mthai.com วาสินคาที่รานเจเลงมีปลอมผสมกะของจริงมากๆ  โดย
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กลาววาเจเลงขายของแทชวงแรก แตระยะหลังจะใชวิธีปลอมปนอยู  เปนการเตือนลูกคาดวยกัน

ใหระวังดูใหแนใจจริงๆ กอน 

 

 เมื่อเกิดกระแสตอวาเร่ืองมีขายของปลอมปนมากๆ เจเลงจะตอบโตกระแสดังกลาว

กลับในชองทางส่ืออินเทอรเน็ต โดยขอใหผูอางวาซ้ือสินคารานเจเลงแลวไดของปลอมใหนํามา

พิสูจน ซึ่งจะยินดีชดใชให และยังตอกย้ําภาพลักษณสินคาเปนของแทโดยการลงโฆษณาทาง

หนังสือพิมพที่ไดรับความนิยมทั้งไทยรัฐและไทยโพสต ฉบับประจําวันพุธที่ 31 ธันวาคม 2546 

ขนาดเต็มหนาโดยลงขอความพลาดหัวขาว (ภาพที่ 13) ดังนี้  

 
ภาพท่ี 13 

เจเลงลงขาวทางหนังสือพิมพไทยรัฐ และหนังสือพิมพไทยโพสต  
ฉบับประจําวนัที่ 31 ธันวาคม 2546 ตอบโตกระแสขาวขายของปลอมและการันตีสินคา 

 

 

 

 

 

 

 

 เนื้อหาขาวไดยืนยันวารับประกันสินคาทุกชิ้นวามีมาตรฐานสากล และไดรับการ 

ตรวจสอบจากหนวยงานท่ีเกี่ยวของตลอดเวลา ไมวาจะเปนบริษัทผูผลิตสินคา ตํารวจ หรือ 

คณะกรรมการอาหารและยาแลวไมเคยพบของใดๆ ปลอมปนอยู แตการขายถูกกวาทองตลาดมาก

จึงอาจเปนเหตุใหไดรับการกลาววา แตเจเลงไดพยายามใหขอมูลที่ทางรานสามารถขายถูกได

เนื่องมาจากซื้อสินคามาดวยเงินสด และซ้ือปริมาณมากๆ และไมคิดจะทําลายอนาคตของราน  

 

 เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “ขาวตํารวจและเจาหนาที่ อย. จับรานคาเล็กๆ ขาย

เคร่ืองสําอางบริเวณตลาดดอนเมืองวาสินคาเขาเปนของปลอม โทรทัศนลงขาววาจับในตลาด

รานเจเลงเกา คนไดยินไมทันฟงก็เขาใจวาเปนของรนเจเลง อาจเพราะหลายกลุมที่ยังมีอคติกับ

ราน แตแรกยอมรับขายของหนีภาษีมีแอรหิ้วมาให ตอนหลังเลิกขายไมรับจากแอรยังเคยโดนแอร

ดาวาเราขายของปลอม เจเปดอกยันไมเคยขายของปลอม การันตี “ของแท” ทุกช้ิน รานมีโกดังเก็บ
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สินคาไมเก็บที่อ่ืน ไมหนี ไมหลบ พรอมใหตรวจสอบไดตลอดเวลา ถาปลอมจริงจะตั้งอยูไมได

หรอก ปจจุบันเขามีหนวยราชการตรวจสอบ เอเยตที่นําเขามาเองเขาก็ไมยอมใหเราลอยนวลขาย

ข อ ง เ ข า ห ล อ ก ”  

(“เจเลง” เปดอกยันไมเคยขายของปลอม การันตี “ของแท” ทุกช้ิน, 31 ธันวาคม 2546:18) 

 

 จะเห็นไดวาขอเสียของรานเจเลงจะปรากฏทางกระดานสนทนาบนอินเทอรเน็ต

คอนขางจะมีผลเสียอยางมาก แตเจเลงก็พยายามใชกลยุทธในการสื่อสารในทางเดียวกันและทาง

ส่ืออ่ืนๆ เชนทางหนังสือพิมพดวย เพื่อชี้แจงใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นใจและรับรองในคุณภาพ

ของสินคาและเพื่อใหภาพลักษณของรานที่เปนแหลงรวมของสินคานําเขาจากทุกมุมโลกของตน 

และใชวิธีการรับประกัน (Guarantees) เปนวิธีการการทําการตลาดโดยตรง เพราะการส่ังซ้ือสินคา

ดวยวิธีการนี้ในความรูสึกของกลุมเปาหมายถือวาคอนขางเสี่ยงกวาการซ้ือในรูปแบบปกติ

โดยทั่วไป เนื่องจากกลุมเปาหมายไมมีโอกาสสัมผัสสินคากอนซ้ือ ดังนั้น การรับประกันจึงถือวา

เปนวิธีหนึ่งที่จะสรางความมั่นใจใหแกกลุมเปาหมายที่จะตัดสินใจซื้อสินคาไดอีกทางหนึ่ง 

 

          2.  กลยุทธการตลาดตราสินคารานเจเลงดานราคา (Price) ประกอบไปดวย 

   

 2.1 ราคาถูกกวาที่อ่ืน ผลิตภัณฑยี่หอดังๆ ในรานเจเลงพลาซา เม่ือเปรียบเทียบ

ชนิด ขนาด เดียวกันแลว ราคาสินคาของรานเจเลง พลาซา จะถูกกวาที่อ่ืนมาก โดยเฉพาะ

เคร่ืองสําอาง และผลิตภัณฑประทินโฉมของคุณสุภาพสตรี จึงเปนเหตุผลที่อธิบายไดวาทําไม

สุภาพสตรีจึงนิยมมาซื้อผลิตภัณฑประทินโฉมที่รานเจเลง พลาซา  

 

เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “การที่ของในรานเจเลง พลาซา สามารถขายไดถูกกวาที่อ่ืน  

ก็เพราะเราไมตองผานซัพพลายเออรที่นําสินคาเขามา แตเจติดตอกับผูผลิตสินคาโดยตรง 

จึงสามารถตอรองราคาได นอกจากนั้นเจใชเงินสดในการส่ังซื้อกับผูผลิต จึงทําใหไดราคาที่

สามารถมาขายไดถูกกวาคนอ่ืน นี่จึงเปนที่มาวาทําไมเจจึงขายไดถูกกวาหางสรรพสินคาทั่วไป” 

(อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 
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ภัสรพิมล  รัมมะเอ็จ บริษัท ทาอากาศยานไทย จํากัด ลูกคาประจํา กลาวถึงรานเจเลง

วา “ชอบเดินซื้อของที่เจเลงเพราะใกลบาน มีของใหเลือกหลากหลาย ที่สําคัญราคาถูกกวาที่อ่ืน 

โดยเฉพาะเคร่ืองสําอางลดเปอรเซ็นเยอะดี” (ภัสรพิมล  รัมมะเอ็จ, 13 สิงหาคม 2547)  

 2.2 เนนการเพิ่มยอดการขายโดยไมเนนเพิ่มดานราคา จะเปนอีกกลยุทธ

สําคัญที่เปนจุดยืนของรานเจเลง พลาซา โดยเจเลงมักจะส่ือสารออกมาสูสาธารณชนรับทราบอยู

เสมอๆ ทุกคร้ังที่มีโอกาสไมวาจะไปพูดหรือไปปรากฏตัวในงาน หรือการใหสัมภาษณแกส่ือมวลชน

แขนงใดก็ตาม จนดูเหมือนวาเปนส่ิงที่เจเลงเก็บงําไวในสวนลึกภายในที่ไมตองการเปดเผยนัก 

 

 เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “เจยอมรับวาเร่ืองนี้มันมีสาเหตุที่ตองพูดและย้ําไมวาจะอยูที่

ใดก็ตาม ถาจําได ชวงหน่ึงมีกระแสขาวลือวา การที่เจเลงขายของไดถูกกวาที่อ่ืน เพราะเจเลงขาย

ของปลอม กระแสขาวลือนี้ยังมีมาถึงปจจุบัน ซึ่งเร่ืองนี้เจเจ็บใจมากและเคืองมาจนถึงปจจุบัน มัน

จะปลอมไดอยางไร เจเอาเงินสดๆ ไปซื้อโดยตรงกับผูผลิต ไมตองผานใคร สามารถตอรองราคาได 

มันก็เหลือสวนตางของกําไรเยอะ เจก็มาขายใหมาก เอากําไรใหนอย มันก็สามารถอยูได สามารถ

ขายได ดันไปปลอยขาวลือทําลายเจวา เจขายของปลอม คุณวามันนาเจ็บใจไหมกับไอขาวลือที่มัน

ไมมีสาระแบบนี้  เจก็ไมรูจะทําอยางไร นอกจากใชสุภาษิตไทยที่วา หนทางพิสูจนมา กาลเวลา

พิสูจนคน และถาเจมีโอกาสไดไปพูดหรือใหสัมภาษณใครที่ไหน เจจะตองพูดเร่ืองนี้ มันเปนการพูด

ออกมาโดยอัตโนมัติ พูดออกมาจากใจของผูหญิงตัวเล็กๆ คนหนึ่ง” (นิตยสารแกจน ฉบับ

ประจําเดือนมีนาคม 2547) 

 

 สําหรับปญหาขาวสินคาปลอมเจเลงกลาวอยางมีอารมณวาไมเคยมีความคิดในสมอง

ที่จะขายของปลอมหรือทําปลอมยี่หอของใคร และการทําปลอมก็ใชวาจะสามารถนํามาวางขายได

อยางลอยนวล เจาของสินคาหรือซัพพลายเออรที่เปนตัวแทนจําหนายสินคาก็คงไมปลอยใหทํา 

เชนนั้น คงถูกจับดําเนินคดีไปนานแลว แตต้ังแตอดีตจนปจจุบันที่เจเลงยายรานมาที่ใหมก็ไมเคย

โดนจับเร่ืองของปลอมหรือเขาไปเกี่ยวของกับเร่ืองของปลอมเลย แตกลับมีขาวลือออกมาเปนระยะ 

 

เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “เจไมเคยโดนจับเร่ืองการปลอมของของใครหรือเอาของ

ปลอมมาขายในราน คิดหรือวามันทํางายๆ แตขาวลือเร่ืองเจปลอมของมันก็มีมาเปนระยะๆ ต้ังแต

อยูรานเกา จนมาเปนรานใหมแลว ถาจะใหพูดเร่ืองจริงกันตองพูดวาในชวงยุคเร่ิมตนของเจนั้น เจ

ขายของไมเสียภาษีมากกวา ไมใชของปลอม แตในปจจุบัน วิธีการนี้ไมมีแลว เจเสียภาษีอยาง
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ถูกตองปละเจ็ดถึงแปดรอยลานบาทใหกับทางการ คุณคิดวาเจจะมาตัดอนาคตแคเพียงเศษเงินที่

ขายของปลอมไมกี่ตังคตามที่มีขาวลือหรือ” (“เจเลง” เปดอกยันไมเคยขายของปลอม การันตี “ของ

แท” ทุกช้ิน, 31 ธันวาคม 2546:18) 

พิญญ  ดีขบ ลูกคาขาจร กลาวถึงราคาสินคาวา “ราคาเคร่ืองสําอางถาเทียบกับตาม

หางแลว ราคาที่ขายจากเจเลงจะถูกกวา แตสินคานําเขาก็ยังถือเปนสินคามีราคาสูง ซึ่งนานๆ จะ

มาซ้ือ แตนับวาคุมเพราะซื้อครีมทาผิวไปเกือบ 3 เดือนถึงจะหมด” (พิญญ ดีขบ, 1 พฤษภาคม 

2547) 

 

 2.3  กลยุทธลดราคาสินคาเพื่อดึงดูดใหซ้ือสินคาตัวอ่ืนๆ เพิ่ม เปนกลยุทธ

หนึ่งที่มีใหลูกคา เม่ือลูกคามาซื้อสินคาเปาหมายแลวเปนธรรมดาของลูกคาที่จะตองมีการพวง   

สินคาตัวอ่ืนๆ กลับบานไปดวย  สินคาตัวที่ซื้อพวงกลับไปนั้น อาจไมไดมีราคาที่ถูกกวาที่อ่ืนหรือ

ราคาอาจจะเทากับที่รานคาอ่ืน แตเมื่อมาแลวก็ซื้อกลับไปเพื่อไมใหเปนการเสียเที่ยวเสียเวลา   แต

สินคาสวนใหญจะลดราคาอยูแลวเปนตัวเรียกลูกคาใหมาเลือกซื้อ เพราะลูกคาไมไดมาซ้ือสินคา

เพียงตัวเดียว จึงเปนลักษณะตัวจูงตัวตามในเร่ืองราคากลยุทธนี้เปนวิธีการที่ไมไดซับซอนอะไร

มากนักคือการลดราคาสินคาที่เราต้ังเปาจะขายใหมาก โดยสินคาตัวนั้นเปนสินคาที่ไดรับความ

นิยมและมีกลุมเปาหมายขนาดใหญ  เมื่อสินคาตัวนั้นถูกมากๆ ก็จะเปนตัวดึงดูดลูกคามาซ้ือเอง  

 

เจเลง กลาวถึงกลยุทธขอนี้วา “มันไมไดมีอะไรพิสดารหรือซับซอนเลย เปนการเอา

ชีวิตปกติของคนธรรมดาในสังคมมาใชใหเปนประโยชนในการคาขายเทานั้น โดยเสริมแรงจูงใจเขา

ไป เพื่อใหเขามาที่เรา และเราก็ใหแตส่ิงที่ดีกวาแกลูกคา กลยุทธนี้ในชวยแรกของเจจะใชบอย เพื่อ

ดึงลูกคาใหเขาราน แตในปจจุบันไมคอยไดใชแลว เนื่องจากลูกคาของเรามีพอแลว ไมจําเปนตอง

ดึงมาหาเราอีก แคที่มีอยูก็ใหส่ิงดีๆ ที่เจอยากใหแทบไมไหวแลว ขืนดึงมาอีกก็กลัววาจะบริการ   

ลูกคาของเราไมทั่วถึง” (อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 

 

 ตรีเนตร  อนุชา  หมูบานศรีนครพัฒนา 2 เขตบึงกุม ลูกคาประจํา กลาววา “ที่ตนชอบ

สินคาที่ราคาถูกกวาทองตลาด สินคาสามารถเลือกไดโดยดูวันหมดอายุดวย จะเลือกสินคาที่ใหมๆ 

แตที่ชอบอีกอยางคือสถานที่ทํางานใกลกับรานเจเลง เวลาเที่ยงสวนมากจะไปเดินดูหรือเดินเลน 

และสินคามีหลายชนิดทําใหเปรียบเทียบสินคาได” (ตรีเนตร อนุชา, 13 สิงหาคม 2547) 
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3. กลยุทธการตลาดตราสินคารานเจเลงดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
              ชองทางการจัดจําหนายของตราสินคารานเจเลง จากการเก็บรวบรวมเอกสาร

และการสัมภาษณ สามารถสรุปไดดังนี้ 
 
             3.1 รานเจเลงแหงใหม  เปนอาคารกอสรางขนาดใหญสูงสิบชั้นบนถนนวิภาวดี

รังสิตติดกับบริษัท ทาอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งเปรียบเสมือนสํานักงานใหญของราน     

เจเลงพลาซา ซึ่งชองทางการจัดจําหนายแหงใหมนี้ ดูเหมือนวาจะใชเปนศูนยกลางในการประสาน

เครือขายตางๆ ของเจเลงในการบุกตลาดอยางจริงจังโดยเฉพาะในป 2547 ที่มีการเคล่ือนไหวใน

ดานการสื่อสารการตลาดออกมาจากชองทางจัดจําหนายนี้อยางตอเนื่อง และเปนรูปธรรมดามาก

ที่สุด 

 

             เจเลง กลาววา “รานเจเลงแหงใหม บนถนนวิภาวดีรังสิต เจต้ังใจจะใชเปนศูนยกลาง

ในบริหารงานของเรา  เนื่องจากภายในสองสามปนี้ เรามีแผนการที่จะบุกตลาดในดานตางๆ อยาง

จริงจัง จึงตองมีสถานที่ที่ใชเปนศูนยกลางรองรับการเติบโตของเรา เชน ในป 2549 จะเปดเจเลงอีก 

2 สาขาที่สนามบินสุวรรณภูมิ และที่พุทธมณฑลสาย 2 นอกจากนั้นยังมีการเปดโรงงานในประเทศ

ฝร่ังเศส เพื่อผลิตเคร่ืองสําอางสงขายทั่วโลก เปนตน เจจึงตองเตรียมการรองรับไว” (หนังสือพิมพ

ไทยโพสต, 31 ธันวาคม 2546 : 20) 

 

  3.2  การขายแฟรนไชส  เปนชองทางการจัดจําหนายของรานเจเลง พลาซา ที่

เปดตัวพรอมตึกใหมและเปนขาวที่ดังมากในหนาหนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ฉบับที่ 1,847  ประจํา

วันที่ 26-29 ตุลาคม 2546 โดยลงภาพตึกใหมและขอความพาดหัววา “คนแหสมัครกวา 100 ราย 

พรอมกอปปกลยุทธมีสทีน ดึงสมาชิกขายสินคากวาลานราย  เจเลงลุยแฟรนไชสแพงสุด 20 ล.”  

ตามมาดวยโปรยวา “เจเลงเปดแนวรุกใหม ขายแฟรนไชส 20 ลานบาท ประเดิมสาขาแรกที่

เชียงใหมตนปหนา” 
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 จากการเปดตัวในคร้ังนั้น ทําใหกระแสการแขงขันของคอนวีเนียนซสโตรรอนระอุ

ข้ึนมาทันทีและเปนที่นาจับตามองของคูแขงขันเปนอยางมาก เนื่องจากราคาแฟรนไชสที่เจเลง

เปดตัวออกมานั้นเปนสถิติที่ตองบันทึกไวของประเทศไทยวาเปนแฟรนไชสที่มีราคาสูงที่สุดเทาที่

ประเทศไทยเคยมีการขายแฟรนไชสมา 

 

 เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “ตอนที่เปดตัวขายแฟรนไชสรานเจเลง มีคนมาบอกวาเจรู

หรือเปลาวาเปนแฟรนไชสที่แพงที่สุดเทาที่ประเทศไทยเคยมีการขายแฟรนไชสมา ไมแนใจวา

เปนแฟรนไชสที่แพงท่ีสุดในโลกหรือเปลา  แตถึงจะแพงในชวงนั้นก็มีคนติดตอเจเขามาถึง 4 ราย 

ที่มาคุยกันในรายละเอียด และเจต้ังใจวาจะเลือกที่เชียงใหมเปนที่เปดรานเจเลงสาขาแรก และมี

นโยบายจะใชเปนเครือขายในการจัดจําหนายสินคาของรานเจเลง ซึ่งเจมั่นใจวาสาขาเชียงใหม

ของรานเจเลงจะคุมเขตภาคเหนือไดทั้งหมด” (อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 
 
  3.3  การขายตรง เปนชองทางการจัดจําหนายหนึ่งของรานเจเลงที่สมาชิก

ประจําของรานเจเลงจะมารับสินคาแลวไปขายตอ หรือไปขายโดยตรงใหกับลูกคา การขายตรงของ

รานเจเลงนี้เปนการพัฒนามาจากสมาชิกที่ซื้อสินคาของเจประจําคราวละมากๆ ก็จะไดสวนลด

พิเศษ ลูกคาที่อยากไดสวนลดก็จะซ้ือคราวละมากๆ เม่ือซ้ือมากก็จะนําไปขายตอใหกับเพื่อนๆ 

หรือคนใกลชิด จึงเกิดชองทางของการขายจากลูกคาไปสูลูกคาข้ึนมา และการตลาดโดยตรงเปน

การติดตอส่ือสารสวนตัวระหวางผูประกอบการและลูกคากลุมเปาหมาย โดยใชการสงจดหมาย

โดยตรง โทรศัพท หรือวิธีการอ่ืนๆ ผานส่ืออยางใดอยางหนึ่ง หรือหลายอยางรวมกัน ซึ่งรานเจเลง

จะสามารถวัดผลการตอบสนองจากผูบริโภคได 

 

          เจเลง กลาววา “การขายตรงเปนชองทางการจัดจําหนายหนึ่งที่นาสนใจ และอาจตอง

มีการจัดการใหมีรูปแบบที่ลงตัวมากกวานี้ ในปจจุบันลูกคาทั้งปลีกและสงเจขายราคาเดียวกัน

หมด เพราะเปนราคาที่ถูกและตํ่ามากอยูแลว สมาชิกที่จะขายตรงสินคาของรานเจเลงไดรับอะไรที่

เปนสิทธิประโยชนที่ทางรานจัดของสงใหโดยไมคิดคาขนสง ตอไปเจคิดวาคงไมนานรูปแบบการ

ขายตรงของรานเจเลงจะนาสนใจมากในการเปนชองทางการจัดจําหนายที่สามารถดึงคนใหเขามา

สูระบบมากข้ึนเหมือนการขายของมีสทีน“ (อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 
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 ปจจุบันรานเจเลง พลาซาไดใชกิจกรรมการตลาดโดยตรงอยางมากโดยใชเทคโนโลยี

สมัยใหมชวยสนับสนุน ไมวาจะเปนโทรศัพท โทรสาร อีเมลล และลาสุดคือการเปดเว็บไซดของ

ตนเอง เพื่อเปนการเพิ่มชองทางจําหนายใหมๆ ใหลูกคามีความสะดวกและการส่ังซ้ือไดงายยิ่งข้ึน 

ซึ่งกิจกรรมตางๆ เหลานี้จะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางดี 

 

           3.4  การขายสมาชิก ชองทางการจัดจําหนายชองทางนี้เปนชองทางที่รานเจเลง

มีสมาชิกที่เรียกวาขาประจําอยูไมนอยกวา 1 แสนราย ดังนั้น ชองทางการจัดจําหนายชองทางนี้ 

จึงมีขนาดใหญมากในการจําหนายสินคาของรานเจเลง โดยลูกคาสามารถส่ังซ้ือสินคาไดทาง

โทรศัพท สายดวนฮอตไลน ทางจดหมาย โดยการชําระคาสินคาดวยวิธีโอนเงินผานธนาคากรุงเทพ

สาขาทาอากาศยาน หรือการส่ังซ้ือผานเว็บไซตของรานเจเลง พลาซา หรือถาสะดวกก็สามารถมา

ซื้อสินคาไดโดยตรงที่รานเจเลง พลาซา ไดทุกวัน   

 

         เจเลง กลาวถึงสมาชิกวา “จริงๆ แลวเจอยากใหลูกคาที่เปนสมาชิกของเจมาเจอ

หนาตากันบาง จะไดรูวาเจเปนยังไง  อยากรูอะไรมาถามกับตัวเจ  เจบอกหมด เจจะอยูที่รานทั้งวัน 

จะไดรูวารานเจเลงพลาซา จะกาวเดินไปอยางไรเราจะไดกาวเดินไปดวยกัน” (อารยา อภิสิทธิ์อมร

กุล, 29 เมษายน 2547)            

  

3.5  เจเลงสาขาสนามบินสุวรรณภูมิ และสาขาพุทธมณฑลสาย 2 ชอง

ทางการจัดจําหนายนี้เปนโครงการที่รานเจเลง พลาซา จะดําเนินการในป 2549 ซึ่งเปนสาขาที่ 2 

และ 3 ของรานเจเลงพลาซา ในอนาคตดวยเงินลงทุนถึง 1,000 ลานบาท การเลือกเปดที่สนามบิน

สุวรรณภูมิ โดยยึดแนวคิดที่วา รานเจเลงพลาซา มีจุดกําเนิด และมีชื่อเสียงคูกับสนามบินมาตลอด 

เมื่อสนามบินยาย รานเจเลง พลาซา ก็ตองมีสาขาใหมไปอยูใกลกับสนามบินนานาชาติเหมือนเดิม 
  
 กิตต์ิรวี ลาภชีวะสิทธ บุตรสาวคนโตของเจเลง กลาวถึงเ ร่ืองนี้วา “แมจะเปน 

งบประมาณการลงทุนที่มีมูลคามาก แตนโยบายการลงทุนทุกคร้ังของแมจะเปนการลงทุนดวยเงิน

สดท้ังหมด เพราะแมจะปลูกฝงลูกๆ มาตลอดวามีแคไหน ทําแคนั้น  อยาขยายธุรกิจใหญเกินตัว

และจะไมกูเงินมาลงทุนเด็ดขาด  การลงทุนจึงตองเปนเงินสดเสมอและขยายไปเร่ือยๆ ตามกําลังที่

มีอยู ซึ่งคาดวาจะใชเวลาอยางนอย 2-3 ป จึงจะแลวเสร็จ” (กิตต์ิรวี ลาภชีวะสิทธิ์ จะไมมีวันเปด

ราน เจกุง ลูกสาวเจเลง ข้ึนมาคาขายแยกออกไปแนนอน, 20 ตุลาคม 2547 : 2 ) 
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  3.6  การขายตรงโดยสั่งซ้ือผานเว็บไซด http://www.ranjaeleng.com เปน

การขาย สินคาออนไลนใหลูกคาสามารถส่ังซื้อสินคานําเขาแบรนดดังตางๆ ที่แสดงใหเห็นทั้งรูป 

ตัวอยางและปริมาณของสินคา รวมทั้งราคาที่ลดใหอยางชัดเจน มีวิธีการสั่งซ้ือที่ไมซับซอน 

เพียงแตลูกคาจะสมัครเปนสมาชิกผานเว็บไซทกอนแลวเขาระบบใสรหัสสินคาที่ตองการ แลวชําระ

เงินผานธนาคารเชนเดียวกับวิธีการสั่งซื้อทางโทรศัพท 

 

 

 
 

ภาพท่ี 14 
ชองทางการจําหนายทางเว็บไซดของรานเจเลง http://www.ranjaeleng.com 

 

 

 

 

 

 

 

 ดังที่ไดกลาวไวแลวขางตนถึงการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดทั้ง 3'P ที่

สามารถส่ือสารการตลาดไปสูกลุมลูกคา อันประกอบไปดวยผลิตภัณฑ  ราคา และชองทางการจัด

จําหนาย จะมีความสัมพันธกับอีก 1C คือ Communication ที่โดยทั่วไปแลวหมายถึงกระบวนการ

การสงขาวสารขอมูลจากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคหลักคือเพื่อชักจูงให     

ผูรับขาวสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมา โดยคาดหวังใหเปนไปตามที่ผูสงตองการ 

 

          สําหรับ Communication หรือ 1C ที่รานเจเลงส่ือสารออกไปน้ันจะหมายถึง 

Marketing Communication หรือเรียกวา การสื่อสารการตลาด  โดยการเช่ือมโยงจาก 3'P เพื่อ

เปนการบอกกลาวขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภคสินคารานเจเลงจะเปนอยางไรนั้น ขอยกไปกลาวใน

สวนที่ 2 ตอไป 
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สวนท่ี 2   กลยุทธการสื่อสารตรารานเจเลง พลาซา 
 

 จากการรวบรวมเอกสารและการสัมภาษณ สามารถสรุปกลยุทธการสื่อสารตราราน  

เจเลง พลาซา  ได (ภาพที่ 15) ดังนี้ 

 
ภาพท่ี 15 

แสดงวธิีการสื่อสารตราสนิคา (Brand contact points) รานเจเลงพลาซา 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             1. การโฆษณาและประชาสัมพันธ รานเจเลง พลาซา ใชส่ือในการโฆษณาและ 

ประชาสัมพันธควบคูกันไป โดยในการโฆษณาจะตองมีการวางแผนงานการดําเนินงาน  

เปาหมาย วัตถุประสงค และเสียคาใชจายในการโฆษณานั้นๆ ส่ือส่ิงพิมพคือหนังสือพิมพและ

นิตยสารเปนหลัก สวนการประชาสัมพันธนั้นเปนการเผยแพรขอมูลขาวสารเพื่อใหผูบริโภคเกิดการ

รับรูเกี่ยวสินคารานเจเลง ซึ่งสวนใหญการลงโฆษณาจะมิใชรูปแบบการโฆษณาขายสินคาอยาง

เดียว ทุกส่ือไดนําเสนอรูปภาพของเจเลง พรอมบทสัมภาษณเจเลง โดยรูปภาพจะมีความโดดเดน

การโฆษณา 
(Advertising) 

การขายโดยใชพนักงาน
(Personal selling) 

การจัดแสดงสินคา 
(Display) 

การประชาสัมพันธ 
(Public relations) 

การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) 

การตลาดโดยการจดั 
กิจกรรมพิเศษ  

(Event marketing) 

การสงเสริมการขาย 
(Sales promotion) 

การจัดโชวรูม 
(Showroom) การจัดศูนยสาธิตการทํางาน

ของสินคา (Demonstration 
center) 

สัมมนา (Seminar) 

คูมือ (Manual) 

การใหสมปทาน 
(Licensing) 

การใชผลตภณฑเปนสอ
(Merchandising) 

การใชเครอขายการสอสารทาง
อิเล็กทรอนิกส (Internet) 

การใชปายตางๆ  
(Signage) 

การบรรจุภณฑ 
(Packaging) 

การบรการ 
(Service) 

 
ตราสินคา 
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นําเสนอใหเห็นถึงความงาม อันจะนําไปสูการเสนอขายสินคาที่รานมีจําหนาย รวมถึงการให

ความรูเกี่ยวกับการดูแลสุภาพไมวาจะเปนดานผิวพรรณ เสนผม กระทั่งดึงการดูแลรางกายดวย

เสมอ 

 

             เจเลง กลาวถึงการเลือกโฆษณาและประชาสัมพันธในส่ือสิ่งพิมพวา “ในอดีตราน    

เจเลงจะไมใชการโฆษณาเลย เพียงแตอาศัยการพูดตอๆ กันไป ไมเห็นวาจะตองเสียเงินมากทําไม 

คิดวาผลตอบแทนคงไดไมมากเทาไหร แตชวงหลังที่มีการสื่อสารเผยแพรไปบางตองถือเปนการดู

จังหวะเวลาและเลือกส่ือที่เหมาะสมดวย เราเลือกส่ิงพิมพเพราะเปนส่ือที่เสียคาใชจายไมสูง

เทากับการลงโฆษณาทางส่ือโทรทัศน และส่ือส่ิงพิมพก็เขาถึงกลุมเปาหมายไดทั่วถึง หลากหลาย 

และยาวนานกวาดวย ดังนั้น เม่ือรานเจเลง พลาซา ไดทําการขยายธุรกิจจากขนาดเล็กไปเปน

ธุรกิจใหญ การโฆษณาจึงมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะเปนตัวชวยในการแนะนําใหลูกคาทั่วๆ ไปได

รูจักรานเจเลง พลาซา ไดเปนอยางดี” (อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) (ภาพที่ 16) 

ดังนี้ 

 
ภาพท่ี 16 

เจเลงลงขาวทางนิตยสาร “คูสราง คูสม” ป 21 ฉบับท่ี 377 ประจําเดือนกันยายน 2543 
 

 

 

 

 

 

 

 ลงขอความในหนาหนึ่งของนิตยสารเลมนี้วา  

     “เจเลง”  เจาแมธุรกิจดิวต้ีฟรีนอกระบบ 

    สรางตึก 300 ลาน ดวยเงินสด....ไมงอแบงค 

    ตัวเองไมจบ ม.3 แต (หาเงิน) เกงกวาสามีปริญญาโท?  
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 โดยลงเนื้อหาในหนา 25-31 รวม 7 หนาเต็ม ขอความบอกถึงการทําธุรกิจต้ังแตอดีต

จนถึงปจจุบันที่อดีตมีความลําบากยากจนมาก ตองออกจากการเรียนกลางคันเพื่อไปชวยแมขาย

ของ จะเปนคนที่ประหยัด และเรียนรูการดําเนินธุรกิจดวยการปฏิบัติจริงดวยตนเอง  

 สําหรับชวงที่โดนโจมตีดวยกระแสขายสินคาปลอมปนในปลายป 2546 รานเจเลงได

ลงโฆษณาในส่ือหนังสือพิมพจํานวน 2 ฉบับ เพื่อตอบโตขาวดังกลาว (ภาพที่ 17) ดังนี้ 

 
ภาพท่ี 17 

เจเลงลงขาวทางหนังสือพิมพไทยรัฐ และหนังสือพิมพไทยโพสต  
ฉบับประจําวนัที่ 31 ธันวาคม 2546  

 

 

 

 

 

 

 โดยลงเนื้อหาแบบเดียวกันขนาดเต็มหนา เปนภาพเจเลงขนาดใหญ และขอความ

พาดหัววา “เจเลงเปดอกยัน ไมเคยขายของปลอม การันตีของแททุกช้ิน” ซึ่งเนื้อหาของการลง

โฆษณานั้นเปนการช้ีแจงขอเท็จจริงและทําความเขาใจกับสาธารณะของรานเจเลงพลาซาเกี่ยวกับ

ขาวลือตางๆ ที่มีผูไมหวังดีปลอยขาววา สินคาที่ขายในรานเจเลงพลาซา เปนของปลอม มีการ

ลอกเลียนแบบสินคายี่หอดังๆ แลวนําเขามาปะปนขายควบคูไปกับสินคาที่เปนของจริง จึงทําให

ร า น 

เจเลง พลาซา สามารถขายสินคายี่หอดังๆ ไดถูกกวาที่อ่ืน ตลอดจนเตือนประชาชนที่จะเขามาซ้ือ

ของในรานเจเลง พลาซา ระวังใหดี และถาเปนไปไดและเปนการไมเส่ียง ก็ควรจะเลิกซ้ือของที่

รานเจเลง พลาซา จะเปนการดีที่สุด และเจเลงขอรับประกันคุณภาพสินคาวาเปนของแท ลูกคาถา

ไมพอใจยินดีคืนเงิน 

 

          นอกจากการปลอยขาวลือแลว ยังมีการสงคนเขามาปะปนทําทีเปนลูกคาของราน 

เจเลง พลาซา แลวคอยสะกิดเตือนลูกคาภายในรานที่มาซื้อสินคาใหระวังของปลอม มีการพูดคุย

กลาวโจมตีรานเจเลงวาชอบนําของปลอมมาขาย อยูภายในรานเจเลงนั่นเอง 
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           เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “ประเด็นที่ตองการจะทําความเขาใจกับลูกคาคือ ตองการจะ

ชี้แจงขาวลือตางๆ เกี่ยวกับสินคาของรานเจเลง  เนื่องจากมีคนไปลือกันวาเปนของปลอม เจยืนยัน

ได ถาสินคาเราเปนของปลอม จะมาต้ังอยูอยางนี้ไมไดหรอก ปจจุบันเขามีหนวยราชการมา

ตรวจสอบ รวมถึงเอเยนตที่นําเขามาเองก็ไมยอมใหเราลอยนวลขายของลอกเลียนแบบของเขา

หรอก และถาเราขายของปลอม เจาของที่นําเขาจะยอมมั้ยใหเราขายของปลอมปนอยูดวย ซึ่งเขา

ไมยอมแน  เขาตองจับเราอยูแลว แตเพราะเราไมเคยมีของปลอม ตามขาวลือ เราจึงไมเคยโดนจับ

ในเร่ืองพวกนี้เลย ” (อารยา อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547)            

 
ภาพท่ี 18 

เจเลงลงขาวทางหนังสือพิมพมติชน ฉบับประจําวนัอาทิตยที่ 8 กุมภาพันธ 2547 
 

 

 

 

 

 

 โดยเปนการซ้ือโฆษณาเต็มหนาในลักษณะโฆษณาประชาสัมพันธเชิงรายงานพิเศษ  

โดยลงภาพของเจเลงขนาดใหญ  มีรายละเอียดเนื้อหาเต็มหนา  ซึ่งมีขอความพาดหัววา “เจเลงคน

เคยจน รักสวยจนไดเปนเศรษฐี จายภาษี (แค) ปละ 800 ลาน !!!!! ”  ทําใหสอดคลองกับสินคาที่

ขายประเภทเคร่ืองสําอางที่ตองดีมีคุณภาพเพราะใชแลวสวยแมอายุมากแลว 

 
ภาพท่ี 19 

เจเลงลงขาวทางหนังสือพิมพไทยรัฐ  ฉบับประจําวันอาทิตยที่ 14 มีนาคม 2547 
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 โดยลงภาพเจเลง และเนื้อหาแนะนําสินคาเต็มหนา  ซึ่งมีขอความพาดหัววา “ไมเช่ือก็

ตองเช่ือ ที่รานเจเลง ดอนเมือง มีสินคาที่ดี-ใหม-แปลก แตราคาถูก”  สินคาสวนใหญที่แนะนําจะ

เปนเคร่ืองสําอางและสินคาปรับแตงเรือนผมที่นําเขามีคุณภาพใชไดผลดีและราคาถูกมาก  
 

ภาพท่ี 20 
เจเลงลงขาวทางหนังสือพิมพกรงุเทพธุรกจิ ฉบับประจําวันจันทรที่  24 พฤษภาคม 2547 

 

 

 

 

 

 

 โดยลงภาพเจเลงขนาดใหญและเนื้อหาแนะนําสินคาเต็มหนา โดยมีขอความพาดหัว

วา “เจเลง พลาซา อาณาจักรความงามทุกมุมโลก ส่ังสมทุนสรางธุรกิจดวยเงินสด ” 

  

 การโฆษณาและประชาสัมพันธอีกรูปแบบหนึ่งคือเปนการใหสัมภาษณทางส่ือมวลชน

โดยไมเสียคาใชจายทางหนังสือพิมพ โทรทัศน นิตยสาร และวิทยุ ถือเปนกลยุทธที่คุมคามาก 

เนื่องจากผลตอบสนองไดรวดเร็วและวงกวางมาก โดยการเปดตัวรานเจเลงชวงแรก เมื่อ

หนังสือพิมพฉบับหนึ่งนําขาวการเปดตัวรานเจเลงพลาซาดวยตึกใหมมูลคา 500-600 ลานบาท 

โดยลงทุนดวยเงินสดของผูหญิงคนหนึ่งที่ขายสินคานําเขาขณะที่คาเงินบาทปรับตัวสูง จึงเปนเร่ือง

พูดกันปากตอปากเพราะชวงที่เปดตัวนั้นคือป 2540 ประเทศไทยกําลังอยูในภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า  

 

 กระแสขาวที่สรางข้ึนดังกลาวทําใหส่ือมวลชนโดยเฉพาะหนังสือพิมพหลายๆ ฉบับ 

ตางสนใจขอสัมภาษณเพื่อมิใหตกขาว ดังนั้นการโฆษณาประชาสัมพันธชวงนี้จึงถือเปนกลยุทธที่

ลํ้าเลิศ เพราะสามารถลงเผยแพรขอมูลตองที่ตองโดยไมเสียคาใชจายในการซ้ือพื้นที่โฆษณา 

(ภาพที่ 21-24) มีรายละเอียดดังนี้ 

 
ภาพท่ี 21 

เจเลงลงขาวทางหนังสือพิมพแนวหนา ฉบับประจาํวันที ่17 ตุลาคม 2546 
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 ลงบทสัมภาษณถึงกลยุทธในการดําเนินธุรกิจ พรอมแสดงวิสัยทัศนวางแผนการ

ลงทุนในระยะยาว มีขอความพลาดหัววา “เจเลงทุมพันลานผุดสาขา 2  พุทธมณฑลสาย 2– หนอง

งูเหา” 

 
ภาพท่ี 22 

เจเลงลงขาวทางหนังสือพิมพฐานเศรษฐกจิฉบับท่ี 1,847 ประจําวันที ่26-29 ตุลาคม 2546 
 

 

 

 

 

 

 

 โดยลงภาพตึกใหมและขอความพลาดหัวและใตภาพวา “>คนแหสมัครกวา 100 ราย 

พรอมกอบปกลยุทธ “มีสทีน” ดึงสมาชิกขายสินคากวาลานราย “เจเลง”ลุยแฟรนไชนแพงสุด 20ล.” 

เนื้อหาความละเอียดมีตอในหนา 12 ซึ่งเปนบทสัมภาษณถึงกลยุทธในการดําเนินธุรกิจ พรอมกับ

แสดงวิสัยทัศนวางแผนการลงทุนในระยะยาว 

 
ภาพท่ี 23 

เจเลงลงขาวทางหนังสือพิมพมติชน ฉบับประจําวนัอาทิตยที่ 8 กุมภาพันธ 2547 
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 โดยลงภาพเจเลงขนาดใหญ เนื้อหาเต็มหนา ซึ่งมีขอความพลาดหัววา “ “เจเลง” คน

เคยจน  รักสวยจนไดเปนเศรษฐี  จายภาษี (แค) ปละ 800 ลาน !!!”  ซึ่งในชวงทายของหนาจะลง

ภาพปกของนิตยสารแกจน ฉบับประจําเดือนกุมภาพันธ 2547 แจงผูอานไดรับทราบวาสามารถ  

ติดตามเร่ืองของเจเลงแบบเต็มอ่ิมและสัมผัสเบ้ืองลับเบ้ืองลึกในการบริหารธุรกิจการคาจน

มหาวิทยาลัยตองเคยเชิญไปสอนมาแลวเกือบทุกแหง 

 
ภาพท่ี 24 

เจเลงลงขาวทางหนังสือพิมพกรงุเทพธุรกจิ ฉบับประจําวันจันทรที่ 24 พฤษภาคม 2547 
 

 

 

 

 

 

 

  

 โดยลงภาพเจเลงขนาดใหญและเนื้อหาแนะนําสินคาเต็มหนา ซึ่งมีขอความพลาดหัว

วา “เจเลง พลาซา  อาณาจักร “ความงาม” ทุกมุมโลก ส่ังสมทุนสรางธุรกิจดวย “เงินสด” “ 

  

 จากมุมมองในการสรางและสื่อสารตรารานเจเลงของส่ือหนังสือพิมพสามารถสรุปได

วา ส่ือหนังสือพิมพสวนใหญชื่นชมและยกยองในความสามารถที่บริหารจัดการกิจการรานเจเลงที่

ทําใหลูกคาผูบริโภคตางใหความนิยมในผลิตภัณฑและยอมรับในความสวยงามกวาวัยของเจเลง 
 

 นอกจากการลงโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพแลว ส่ือนิตยสารก็เปนอีกส่ือหนึ่งที่ทาง

รานเจเลง พลาซา เลือกใชเปนชองทางในการส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาไปยังลูกคา โดยเจ

เลงจะเปนผูควบคุมการดูแลเร่ืองส่ือนิตยสารดวยตัวเองวาผลที่ไดรับจากการเผยแพรออกไปนั้น

นิตยสารเลมใดเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุด ส่ือนิตยสารที่รานเจเลง พลาซา ลงโฆษณาและ

ประชาสัมพันธนับต้ังแตปลายป 2546 ถึงป 2547 ที่ไดจากการรวบรวมเอกสารและการสัมภาษณ 

ประกอบไปดวย 
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ภาพท่ี 25 
เจเลงลงขาวทางนิตยสารคูสรางคูสม ฉบับท่ี 452 ปกษแรก ประจําเดือนตุลาคม 2546 

 

 

 

 

 

 

 

 โดยลงขอความแนะนําสินคาดูแลรักษาเสนผม มีรูปเจเลงประกอบบนเนื้อที่โฆษณา

รวม 3 หนากระดาษ  โดยมีขอความพาดหัววา “ เคล็ดลับสุขภาพผมดี ที่เจเลงอยากแนะนํา” 
 

ภาพท่ี 26 
เจเลงลงขาวทางนิตยสารคูสรางคูสม  ฉบับท่ี 455 ปกษหลัง ประจําเดือนธันวาคม  2546 

 

 

 

 

 

 

 โดยลงขอความแนะนําสินคาที่ใชเปนของขวัญและของฝากของรานเจเลง พลาซา 

ในชวงเทศกาลปใหม บนเนื้อที่โฆษณารวม 4 หนากระดาษ  

 
ภาพท่ี 27 

เจเลงลงขาวทางนิตยสารคูสรางคูสม  ฉบับ 458 ปกษหลงั  ประจําเดือนมกราคม 2547 
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 โดยลงขอความโฆษณาแนะนําสินคาของทางราน  บนเนื้อที่โฆษณา 3 หนากระดาษ 

และมีพาดหัววา “ลดความอวนสไตลเจเลง ปใหมและตรุษจีนนี้ ถาทานอวนข้ึนจากงานเล้ียงฉลอง 

ขอเชิญปรึกษาวิธีการลดน้ําหนัก ฟรี” 
 

ภาพท่ี 28 
สัมภาษณทางสถานโีทรทศันไทยทีวสีชีอง 3 รายการ “UNSEEN TV” 

 

 

 

 

 

 

 สัมภาษณทางสถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 รายการ “UNSEEN TV” เมื่อวันที่ 19 

สิงหาคม 2547 ระหวางเวลา 15.00-15.30 น. โดยพิธีกรคือ คุณคริสตินา อากีลา สัมภาษณเจเลง 

และ คุณชูวิทย กมลวิศิษฐ ซึ่งขณะนั้นกําลังอยูในชวงเปนผูสมัครรับเลือกต้ังผูวากรุงเทพมหานคร 

ซึ่งมีธุรกิจโรงแรมที่มีมูลคาเปนพันลาน ซึ่งถือเปนผูประกอบการที่ดําเนินธุรกิจประสบความสําเร็จ

ของทั้งคู 

 
ภาพท่ี 29 

เจเลงลงขาวทางนิตยสารแกจน ฉบับท่ี 3 ประจาํเดือนกุมภาพนัธ 2547 
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 ลงขอความยอในหนาหนึ่งวา “ หามพลาด!!  พลิกปูม “เจเลง” ดอนเมือง จายภาษีป

ละ 800 ลานบาท! “ เนื้อในละเอียดลงหนา 62-69 รวม 9 หนาพลาดหัวในหนา 62 วา รักสวยจน

ไดเปนเศรษฐี ตํานานการคาเจาแมเคร่ืองสําอางพันลาน (อานตอฉบับหนา) 
ภาพท่ี 30 

เจเลงลงขาวทางนิตยสารแกจน ฉบับท่ี 4 ประจาํเดือนมีนาคม 2547 
 

 

 

 

 

 

 ลงขอความยอในหนาหนึ่งวา “ตามคําขอการตลาดแบบ “เจเลง ดอนเมือง“ กวยเต๋ียว

ชามละ 15 บาท สรางกําไรวันละเหยียบหม่ืน“ เนื้อในละเอียดลงหนา 62-68 รวม 8 หนา พลาดหัว

ในหนา 62 พรอมภาพสีตัวเจเลงเต็มหนาวา “การตลาดแบบ “เจเลง” อารยา อภิสิทธิ์อมรกุล 

กวยเต๋ียวชามละ 15 สรางกําไรวันละเปนหมื่น!!” 

 

 สัมภาษณทางรายการสถานีวิทยุคล่ืน FM106.5 กรีนเวฟ รายการ “คืนพิเศษ คน

พิเศษ” ในวันเสารที่ 27 มิถุนายน 2547 ออกอากาศระหวางเวลา 22.15-24.00 น. เปนการให

สัมภาษณถึงชีวิตครอบครัวและการดําเนินธุรกิจที่ดําเนินงานประสบความสําเร็จ 

 

 สําหรับการประชาสัมพันธ  การประชาสัมพันธขอมูลขาวสารเพื่อนําเสนอแนวคิด

เกี่ยวกับรานและสินคาโดยไมตองเสียเงิน รานเจเลงจะมีหลายวิธีคือ การพูดเสียงตามสายแนะนํา

สินคา การรับเปนวิทยากรบรรยายตามสถาบันการศึกษา การประชาสัมพันธซึ่งเปนจุดเดนอีก

อยางหนึ่งของรานที่แตกตางจากรานคาอ่ืนๆ คือ การแนะนําสินคาทางเสียงตามสายจากเจาของ

ธุรกิจเปน  ผูทําประชาสัมพันธนั้นก็คือตัวเจเลงเอง ทําหนาที่เสมือนการขายโดยใชพนักงาน และ

การออกพบปะลูกคาที่เขามาซ้ือสินคาอยางไมรูจักเหน็ดเหนื่อย และก็มักเปนกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดที่ไดผล เนื่องจากในบางคร้ังลูกคาที่มาซ้ือสินคาแลว จุดประสงคอีกอยางหนึ่งก็คือการ

จะไดมาพบเปนตัวจริงของผูหญิงที่ไดชื่อวาเปนเจาแหงเคร่ืองสําอางแบรนดดังที่มีขายมากที่สุดวา

จะเปนอยางไร          
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 สุวิชา  ทองสิมา ลูกคาประจํา กลาวถึงการเขามาซื้อสินคาที่รานเจเลงวา“ปกติก็มา

ประจําอยูแลว แตบางคร้ังก็มีวัตถุประสงคที่จะมาดูตัวเจเลง ชอบเพราะถึงอายุมากแลวแตยังดู   

งามดี พูดคุยกับลูกคาดีมาก เราไดมีโอกาสดูผูหญิงเกงวาเขามีบุคลิกในแตละวันวาเปนอยางไร 

บางคร้ังมันก็เปนความสุขอยางหนึ่งนะ” (สุวิชา  ทองสิมา, 1 พฤษภาคม 2547) 

 เจเลง กลาวถึงวิธีการทําประชาสัมพันธของรานในชวงหลังๆ วา “ปกติจะไมคอยชอบ

ออกไปงานสังคม เพราะเหมือนการสวมหนากากหลอกกัน แตในชวงหลังๆ จะออกไปขางนอกบาง

ก็เพื่อไปบรรยายเก่ียวกับการดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จบอยมาก สวนใหญเปนการพูด

เพื่อใหความรูตามสถานศึกษาตางๆ เชน มหาวิทยาลัยหอการคา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เปนตน 

และจะมีงานใหญที่มีกําหนดใหไปพูดใหประชาชนท่ัวไปจํานวนมากๆ ฟงในวันอาทิตยที่ 20 

มิถุนายน 2547 เปนหัวขอ Born to be Enterpreneurs : เศรษฐีชี้ทางรวย ในงาน Business Fair 

2004 Smart Enterprises ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต์ิ การไปพูดสวนใหญทําเพื่อเปนการให

ความรูเปนวิทยาทาน เพราะถือวาเจไดกําไรจากการดําเนินธุรกิจมากแลว การไปบรรยายใน

สถานที่ตางๆ ก็เพื่อจะคืนกําไรสูสังคมในอีกรูปแบบหนึ่ง เพื่อสรางภาพลักษณและชื่อเสียงของเรา

ใหกระจายไปในวงกวางดวย” (อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 

 

 การโฆษณาและประชาสัมพันธที่รานเจเลงจะใชควบคูกัน เปนลักษณะการแนะนํา 

สินคาและการสัมภาษณ ซึ่งจะเลือกระยะเวลาตามแตละโอกาสที่เหมาะสม การซ้ือส่ือโฆษณา    

เจเลงใชนอยที่สุด เพราะวามีเร่ืองคาใชจาย แตจะใชกลยุทธการสรางกระแสขาวเปนสําคัญ เพื่อให 

ส่ือมวลชนเขามาหาขาวและนําไปลงเอง เชน กระแสขาวการเปดตัวรานใหมที่ลงทุนสรางรานดวย

เงินสดของผูหญิงที่ชื่อเจเลง จํานวนถึง 300 ลานบาทโดยไมกูธนาคารใดเลย เปนตน 

 

 สําหรับส่ือมวลชนที่รานเจเลงจะใชลงโฆษณาสินคาและเผยแพรขอมูลขาวสารของ

รานเปนประจําคือ นิตยสารคูสรางคูสม เพราะลูกคาเปาหมายของรานเจเลงสวนใหญจะเปน 

ผูหญิงวัยทํางานที่จะชอบแตงตัวหรือเขาทําผมในรานเสริมสวยเปนประจํา และรานเสริมสวยสวน

ใหญจะรับนิตยสารคูสรางคูสมไวบริการลูกคาของตนเสมอ ซึ่งจากการวิเคราะหผลตอบกลับการ

ลงโฆษณาในส่ือนี้แลวคิดวาไดผลคุมคา เพราะกลุมลูกคาเปาหมายจะใหความนิยมมาก  

  

 2.  การขายโดยใชพนักงาน  เปนจุดเดนอยางหนึ่งของการสื่อสารตราสินคาราน    

เจเลง เนื่องจากพนักงานขายที่วานั้นก็คือ ตัวเจเลงเองและพนักงานขายตามเคานเตอรตางๆ 
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สําหรับตัวเจเลงนั้นจะเปนคนที่ใชวิธีการพูดผานเคร่ืองเสียงตามสายดวยตัวเองทุกๆ วัน และวันละ

ประมาณ 3 ชวงเวลา โดยจะเร่ิมต้ังแตหลังเปดรานแลวประมาณ 1-2 ชั่วโมง เพราะเปดรานใน

เวลา 10.00 น. ดังกลาวการพูดผานเคร่ืองเสียงตามสายไปยังถึง 2 ตึก เขาถึงทุกช้ันทุกแผนก ใน

เวลาประมาณ 11.30 น. ซึ่งเปนชวงที่ลูกคาเขามาในปริมาณมากแลว  
 ภาพที่ 31 

แสดงการขายโดยใชพนักงานของรานเจเลง 
 

 

 

 

 วิธีการนี้เปนจุดดึงดูดลูกคาที่มาเดินซ้ือสินคาเปนอยางมาก เนื่องจากตัวเจเลงเองทํา

การขายอยางไมรูจักเหน็ดเหนื่อย และภาษาพูดที่เขาใจงาย ประเด็นชัดเจน สินคาที่แนะนําเปน

อยางไร เจยืนยันทดลองใชมาเห็นวาดีจริงๆ จึงอยากแนะนําใหใช เชน  

   “ชุดบํารุงเสนผมจากสาหรายทะเล ทําใหผมเงางาม เม่ือกอนเจเลง

ผมหงอก พอไดใชชุดบํารุงเสนผมน้ีทําใหผมดําเงางาม ของไมดีจริงเจเลงไมเอา

มาขายในราน สวนทานผูหญิงที่มีปญหาผิวพรรณ ลองใชครีมรกแกะจาก     

ออสเตรเลียดู ทํามาจากรกแกะชวยไดจริงๆ ที่นี่เปนผูแทนจําหนายเจาเดียวใน

ประเทศไทย…”   

 

 เสียงตามสายแนะนําสรรพคุณสินคาแตละตัววาตัวไหนดีอยางไร สินคาอะไรเพิ่ง    

นําเขามา ไมตางไปจากพนักงานขายที่คอยเชียรลูกคา ถือเปนการประชาสัมพันธทําใหลูกคาที่

เลือกซื้ออยูจะไปชมสินคาที่เจเลงแนะนําดวยตัวเอง  

 

 เจเลง กลาวถึงเร่ืองการพูดแนะนําสินคาโดยผานเคร่ืองเสียงตามสายวา “โดยสวนตัว

แลวเปนคนชอบนําเสนอ เพราะคลุกคลีกับการเสนอขายมาตลอดเวลา และอาจเพราะรานเดิมมี

พื้นที่เล็กๆ สินคานําเขามาบางอยางลูกคาหรือพนักงานเราเองยังไมรูเทาใดนัก แตเจเองเปนผู

นําเขามา สินคาทุกตัวเปนภาษาอังกฤษสวนใหญ เจจะตองอานใหเขาใจและทดลองใชวาดีหรือไม

ดีกอน จึงนํามาเสนอใหกับลูกคาได และเปนวิธีการขายดวยตัวเองเชนนี้มาโดยตลอดจนติดเปน

นิสัย แตเมื่อขยายธุรกิจ ยายรานมาแหงใหมแลว สถานที่กวางขวางการแนะนําสินคาหลายๆ ตัว

ทําไดไมทั่วถึง จึงคิดวาวิธีการพูดผานเคร่ืองเสียงตามสายจะเปนวิธีที่ทําใหลูกคาไดรับทราบ ณ จุด
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ขายและเปนการเรงใหลูกคาตัดสินใจทดลองซื้อไดเร็วยิ่งข้ึนดวย” (อารยา อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 

เมษายน 2547) 

  

 การใชส่ือเสียงตามสายของรานเจเลงในปจจุบันนี้มิไดพูดสดๆ ทุกๆ วันแลว เนื่องจาก

เร่ิมขยายธุรกิจในหลายๆ ดาน ทําใหไมมีเวลามากพอ เพราะวันหนึ่งๆ จะพูดถึง 3 ชวงเวลา คือ 

ชวงแรกประมาณ 11.00 น. ชวงสองเวลาเย็นประมาณ 15.00 น. และชวงคํ่าเวลาประมาณ    

18.30 น. ชวงหนึ่งใชเวลาประมาณ 2.5 ชั่วโมงถึงจะแนะนําสินคาหลายๆ ตัวไดหมด ดังนั้นไดใชวิธี

บันทึกเสียงลงในแผนซีดีเพื่อเปดในชวงเวลาตางๆ  ขณะนี้มีถึง 10 ชุด แตเวลาเปดมิไดตรงตามนั้น

ทุกวัน จะดูสถานการณคือ เวลาที่ลูกคาเยอะๆ หรือถาเปดบอยๆ สังเกตวาลูกคาเบื่อก็จะปดไวข้ึน 

ตัวเจเลงเองเปนคนชอบพูดและพบปะลูกคา หากพอมีเวลาก็จะเดินพูดคุยกับลูกคาโดยตรงอยู

เร่ือยๆ เพราะลูกคาหลายคนเรามีความสนิทสนมกัน บางก็เปนลูกคาจากรานเดิมๆ พูดคุยเหมือน

ญาติพี่นองกันเปนการทักทายถามทุกขสุขและพูดคุยเร่ืองทั่วไปหากมีสินคาใหมก็จะแนะนําใหรูจัก

ดวย 

 

 กนกกร นาควิเชตร เขตบึงกุม ลูกคาประจํา กลาววา “ชอบมาเลือกซ้ือสินคาที่ราน    

เจเลงเพราะวาสถานท่ีสะอาด เดินทางจากบานถึงทํางานที่บริษัท ไทยแอรพอรต กราวด เซอรวิส-

เซส จํากัด และไปรานเจเลงจะสะดวกพนักงานสวนมากใหคําแนะนําในสินคาที่ตองการอยาง

ชัดเจนมีสินคามากมายหลายอยางใหเลือก สินคามีราคาถูก และที่ชื่นชอบเปนพิเศษเพราะวา

สินคาที่มีคุณภาพ เจเลงพูดเกงมาก ประชาสัมพันธสินคาทางเสียงตามสายไดชัดเจนที่จอดรถก็

สะดวก” (กนกกร  นาควิเชตร, 13 สิงหาคม 2547) 

 

 การเปนพนักงานขายของตัวเจเลงจะเห็นไดวา มีการประยุกตปรับเปล่ียนใหเปนไป

ตามสภาพแวดลอม ที่เดิมรานมีขนาดเล็กก็สามารถจะพูดคุยกับลูกคาไดโดยตรง แตเมื่อมีราน

ใหญรานเจเลงยังคงเอกลักษณที่จะส่ือสารกับลูกคาเชนเดิม เพียงแตปรับเปล่ียนรูปแบบที่จะส่ือให

คนกลุมใหญไดเทานั้น  

 

 หทัยรัตน บินชัย จังหวัดนนทบุรี ลูกคาประจํา กลาวถึงการขายโดยใชพนักงานขาย

ของรานเจเลง โดยเฉพาะตัวเจเลงเองวา “ชอบวิธีการแนะนําสินคาของเจเลงเปนวิธีที่แตกตางจาก

ที่อ่ืน เพราะดิฉันไมเคยพบเห็นเจาของรานใหญๆ มาคลุกคลีพูดคุยอยางสนิทสนมเลย มาซ้ือสินคา
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บอยและพบเห็นตัวเจเลงเดินพูดคุยกับลูกคาหรือพนักงานของเคาเองอยูเร่ือยๆ และที่แปลกและไม

เคยไดยินจากที่อ่ืนคือ ไดรับฟงเสียงแนะนําสินคาจากเจเลงผานเคร่ืองเสียงตามสายเปนประจําก็

ไมรูสึกนารําคาญ เพราะเจพูดเหมือนยืนแนะนําเราอยู ภาษาพูดเรียบงาย ฟงแลวเขาใจ ฟงแลวก็

สนใจอยากทดลองใช สินคาบางตัวยอมรับวาซ้ือเพราะตองการทดลองตามคําทาของเจ”  

(หทัยรัตน  บินชัย, 5 พฤษภาคม 2547) 

 

 สมจิตร  แซโคว พนักงานขายแผนกเคร่ืองสําอางยี่หอ Sea of Life รานเจเลง พลาซา 

กลาวถึงแนวคิดของเจเลงในการใหพนักงานขายแตละคนใชปฏิบัติวา“ตัวพนักงานขายสําคัญมาก

ในการจูงใจและนาวโนวใหลูกคาตัดสินใจซื้อ พนักงานทุกคนจะตองดูแลตัวเองต้ังแตการแตงกาย 

แตงหนาตาใหดูสวยสะดุดตา เพราะหนาตาถือเปนจุดแรกที่ลูกคาพบเห็น จะใหพนักงานหญิงแต

ละคนไดเรียนรูวิธีการแตงหนากับพนักงานบริษัทที่ประจําเคานตางๆ ดวย และที่เจเลงให

ความสําคัญไมนอยกวาหนาตาเลยคือเร่ืองการพูด พนักงานทุกคนจะตองเรียนรูคุณสมบัติตางๆ 

ของ    สินคาที่รับผิดชอบ รวมทั้งจะตองเปนผูแนะนําที่ดี มิใชพยายามยัดเยียดสินคาใหลูกคาซื้อ

ใหได จะตองแนะนําใหเหมาะสมกับตัวลูกคาจริงๆ มิใชหวังขายไดมากอยางเดียว” (สมจิตร แซโคว

,  

5 พฤษภาคม 2547) 

 

 3. การสงเสริมการขาย รานเจเลงมีจุดเดนสําคัญในการดําเนินธุรกิจคือการใช

วิธีการสงเสริมการขายโดยบริษัทผูผลิตสินคาแตละยี่หอซ่ึงต้ังเปนเคานเตอรลดเปอรเซ็นตสินคา      

แบรนดแนมทุกตัวใหกับลูกคาทุกโดยตรง เชน เคร่ืองสําอาง น้ําหอม นาฬิกา สบู แชมพู ฯลฯ โดย

ราคาที่ลดตํ่าสุดเร่ิมจาก 10% ไปจนถึง 50% และใชวิธีการต้ังซุมแนะนําใหลูกคาลองชิมอาหาร

เปนจํานวนมากสวนใหญเปนสินคาประเภทอาหารหรือเคร่ืองด่ืมบนช้ัน 3 สวนการแจกแถมจะมี

บางแตไมมากนัก สวนใหญจะเปนสินคายี่หอเดิมแตเปนการออกสินคาตัวใหม เชน สินคายี่หอ 

Dove ปกติจะมีแชมพูและครีมนวดผมมาก เมื่อ Dove ออกครีมลางหนาก็จะแจกเพื่อแนะนําให 

ลูกคารูจักสินคาตัวใหม การสงเสริมการขายที่เจเลงเนนการลดราคาทําใหสินคาราคาถูกเชนนี้  

 

 เจเลง ไดกลาวถึงเร่ืองนี้วา “สินคาในรานทุกตัวเปนสินคานําเขาจากตางประเทศ โดย

ปกติทุกคนจะเขาใจวามีราคาแพงแตรานเจเลงสามารถขายไดในราคาถูก โดยการไมบวกกําไรใน

ตัวสินคาไวสูง เมื่อเทียบกับคูแขงที่ขายสินคาประเภทเครื่องสําอางยี่หอดังๆ เชน คัพเวอรมารค 
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พอนดส เอสเต เบบ้ีบูม เปนตน ซึ่งสินคาประเภทเดียวกันตามหางสรรพสินคาก็จะมีวางขายอยูแต

ราคาจะคอนขางสูง เพราะรานคาสวนใหญจะตองเชาพื้นที่ขายและมีคาใชจายอ่ืนๆ มาก ก็ทําให

ไมสามารถขายโดยลดเปอรเซ็นตมากๆ ได แตก็ยังมีรานที่ขายของแบรนดแนมดังๆ ที่ไดรับ

สัมปทานใหขายในสนามบินได โดยไมตองเสียภาษี จะทําใหมีราคาไมสูง และรานอยูบริเวณ

ใกลเคียงกันนั้นจะถือเปนคูแขงทางการคาก็ได แตดวยกลุมลูกคาที่แตกตางกัน จึงไมสงผลตอการ

ดําเนินธุรกิจของเจเลงเลย” (อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 

 

 ฉลวย ชื่นโพธิ์ พนักงานขายสินคาปลอดอากรที่ทาอากาศยานกรุงเทพของบริษัท คิงส 

เพาเวอร จํากัด เปนลูกคาประจําของรานเจเลงกลาวถึงการขายสินคาของบริษัทเปรียบเทียบกับ

สินคาของรานเจเลงวา “สินคาของบริษัท คิงสเพาเวอร จํากัด จะเปนสินคาหลายประเภท มีทั้ง     

สินคาและผลิตภัณฑตางๆ ของไทย สินคาแบรนดแนมดังๆ รวมไปถึงขนมจําพวกช็อคโกแล็ต ฯลฯ 

เรามีกลุมลูกคาเปนผูที่เดินทางเขาออกประเทศไทย รายไดสวนใหญจะมาจากชาวตางชาติที่ซื้อ   

สินคา คนไทยก็มีบางแตยังไมมากเทาไหร เพราะสินคาจําหนายอยูในเขตหวงหามมิใชคนทั่วไป

ผานเขาออกบริเวณนั้นได ใหผานเฉพาะผูที่จะเดินทางเขา-ออกนอกประเทศและจะตองแสดง 

Passport ใหดูก็ชําระเงินดวย แมแตพนักงานขายหรือผูทํางานในทาอากาศยานเองยังไมสามารถ

เขาไปซื้อไดเลย ถึงแมสินคาจะปลอดอากร แตก็ยังถือวามีราคาสูงและไดรับการรองเรียนอยูเร่ือยๆ 

สําหรับตัวดิฉันก็เปนลูกคาที่ชอบไปเลือกหาซ้ือสินคาเปนประจําดวยเพราะที่พักอยูใกลรานเจเลง 

และจุดเดนของสินคาคือราคาถูกมากจริงๆ” (ฉลวย  ชื่นโพธิ์, 5 พฤษภาคม 2547) 

 

 นฤมล ปล่ังกลาง พนักงานรานทําผมภายในรานเจเลง พลาซา กลาวถึงกิจกรรม 

สงเสริมการขายของรานเจเลง พลาซา วา  “นอกจากการลดราคาซึ่งเปนเร่ืองปกติของการขายแลว 

ต้ังแตเปดรานชวงปลายป 2543 รานเจเลงมีกิจกรรมสงเสริมการคาเปนประจํา เชน ในชวงปใหม 

สินคาสวนใหญจะลดราคาตํ่ากวาปกติอีก และรับจัดกระเชาของขวัญจากตางประเทศ แตนํามาให

ลูกคาเลือกซื้อราคาไมแพง มีต้ังแต 100, 150, 200 บาทก็มี ลูกคาสามารถซ้ือสินคามาใหพนักงาน

จัดกระเชาโดยไมคิดคาจัดเลย และกิจกรรมลาสุดที่จะจัดข้ึนในชวงเดือนกันยายน ซึ่งถือเปนการ

ฉลองครบรอบ 3 ปของรานเจเลงพลาซา จะมีจัดรายการพิเศษลดและแถมทุกช้ันทุกแผนกตั้งแต

วันที่ 1-8 กันยายน 2547 ซึ่งในระหวางวันที่ 1-3 กันยายน 2547 นั้นเจเลงไดเชิญลูกคาทั่วไปที่แวะ

ผานไปมาหรือประชาชนบริเวณนั้นรวมรับประทานอาหารตลอดทั้งวัน” (นฤมล ปล่ังกลาง, 25 

มิถุนายน 2547) 
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 สนอง  จันทรเนตร ลูกคาขาจร กลาวถึงรานเจเลงวา “ที่ชอบมาซ้ือสินคาของรานเจเลง

เพราะสินคามีคุณภาพ มีใหเลือกเยอะ และราคาถูก สถานที่จัดสินคาไดสวยงามนามอง เปน

ระเบียบเรียบรอย แตก็มีสินคาบางอยางที่ราคาสูง และคิดวาทําใหผูบริโภคฟุมเฟอยใชของนอก ไม

สงเสริมสินคาไทย” (สนอง  จันทรเนตร, 25 มิถุนายน 2547) 

 

 ภัสรพิมล รัมมะเอ็ด กลาวถึงเหตุที่ชอบเดินซื้อของที่เจเลงเพราะวา “รานเจเลงต้ังอยู

ใกลบาน มีของใหเลือกหลากหลาย ราคาถูกกวาที่อ่ืน และเคร่ืองสําอางลดเปอรเซ็นตเยอะดี”  

(ภัสรพิมล รัมมะเอ็ด, 25 มิถุนายน 2547)  

 

4.  การตลาดเจาะตรง การตลาดของรานเจเลงไดนําเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชขยาย
ธุรกิจ โดยการเปดขายตรงในชองทางตางๆ ดังนี้ 

4.1 การขายตรงโดยสั่งซ้ือทางโทรศัพทหมายเลข 02-521-8811-7 สายดวน

ฮอตไลน  หมายเลข 0-1819-0000 หรือเคร่ืองโทรสารหมายเลข 0-2521-8823 ชําระเงินผาน

ธนาคารกรุงเทพ สาขาทาอากาศยาน หมายเลขบัญชีออมทรัพย เลขที่ 225-054647-6 ชื่อบัญชี 

อารยา อภิสิทธิ์อมรกุล แลวสงโทรสารหรือ E-mail : support@ranjaeleng.com สําเนาใบนําฝาก

ใหทางรานแลวรอรับสินคาที่บาน 

4.2 การขายตรงโดยสั่งซ้ือผานเว็บไซท http://www.ranjaeleng.com เปน

การขาย สินคาออนไลนใหลูกคาสามารถส่ังซื้อสินคานําเขาแบรนดดังตางๆ ที่แสดงใหเห็นทั้งรูป

ตัวอยางและปริมาณของสินคา รวมทั้งราคาที่ลดใหอยางชัดเจน มีวิธีการสั่งซ้ือที่ไมซับซอน 

เพียงแตลูกคาจะสมัครเปนสมาชิกผานเว็บไซทกอนแลวเขาระบบใสรหัสสินคาที่ตองการ แลวชําระ

เงินผานธนาคารเชนเดียวกับวิธีการสั่งซื้อทางโทรศัพท มีรูปแบบของเว็บไซด 

4.3 การขายตรงโดยสั่งซ้ือทางไปรษณีย ลูกคาจดรายการสินคาที่ตองการซื้อ

พรอมราคา โอนเงินตามยอดที่ส่ังซ้ือผานธนาคารเดียวกันแลวสงใบโอนเงินและรายการสินคาทาง

เคร่ืองโทรสารหมายเลข 0-2521-8823 หรือสงทางไปรษณียมาที่ รานเจเลง 40/85 หมู 8 ถนน   

วิภาวดีรังสิต แขวงสีกัน เขตดอนเมือง กรุงเทพฯ 10210  และทางรานจะจัดสงสินคาใหทันทีในวัน

รุนข้ึน  โดยไมคิดคาบริการจัดสงทั่วประเทศจากทุกชองทางที่ลูกคาส่ังซ้ือ และรับประกันคุณภาพ

วาไมดียินดีคืนเงิน 
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 เจเลง กลาวถึงวิธีการขายตรงนี้วา “ไดเปดตัวแทนจําหนาย “สินคารานเจเลง” ดวยวิธี

คลายกับมิสทีน โดยใหตัวแทนมารับสินคาไปขายตรงกับผูบริโภค ซึ่งผูสมัครไมตองเสียคาใชจาย

ใด เพียงแตรับแคตาล็อกสินคาและเขารับการอบรม 1-2 วันเทานั้น ขณะนี้มีผูสมัครจากทั่วประเทศ

แลวลานกวาคน” (“เจเลง” ลุยแฟรนไชสแพงสุด 20 ล., 26-29 ตุลาคม 2546:1)   

 

5. การตลาดโดยจัดกิจกรรมพิเศษ รานเจเลงจะมีการจัดกิจกรรมพิเศษลดและ

แถมในระหวางวันที่ 1-8 กันยายนของทุกป เนื่องจากเปนโอกาสพิเศษเปนวันคลายวันเปดราน โดย

ในระหวางวันที่ 1-3 กันยายน จะจัดเล้ียงอาหารใหกับคนทั่วไปไดรับประทานอยางไมจํากัด  

(ภาพที่ 32) 
 

ภาพท่ี 32 
การจัดกิจกรรมพิเศษโอกาสครบรอบวนัเปดกิจการในระหวางวนัที่ 1-8 กันยายนของทุกป 
 

 

 

 

 
 

 เจเลง กลาวถึงการจัดเล้ียงนี้วา “เปนคนชอบทํากับขาว วันดีคืนดีก็จะเล้ียงอาหารคน

ยากจน ปนึงจะเล้ียง 3 วัน ต้ังแต 6 โมงเชาจนถึง 6 โมงเย็น หมดคาใชจยวันละ 1 แสนบาท ถือเปน

การทําทานในฉลองวันครบรอบเปดรานดวย” (นิตยสารแกจน ฉบับประจําเดือนกุมภาพันธ 2547) 

 

6. การจัดแสดงสินคา รานเจเลงจะจัดแสดงสินคาภายในจุดขายคือในรานเทานั้น 

ยังไมมีการจัดแสดงสินคานอกสถานที่ สินคาประเภทเคร่ืองสําอางและอาหารนําเขาจาก

ตางประเทศจะมีพนักงานขายของรานเปนผูแนะนําสินคา สวนสินคายี่หอที่มีชื่อเสียงอยูแลวจะส่ัง

จากตัวแทนจําหนาย (Supplier) ซึ่งจะมีพนักงานขายของบริษัทมาทําหนาที่เปนคนขายอยูในราน

ประมาณ 200 คน โดยบริษัทจะมีการจัดแสดงสินคาเปนประจํา 
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 กิตต์ิรวี  ลาภชีวะสิทธิ์ ลูกสาวเจเลง กลาวถึงการจัดวางสินคาวา “ความแตกตางของ

รานเจเลงกับหางหรือรานคาปลีกรายอ่ืนๆ คือ ที่นี่จะเรียงสินคาคร้ังละหลายโหลเพื่อใหลูกคาซ้ือได

ตลอดเวลาและสินคาไมขาดชั้นวาง” (กิตต์ิรวี  ลาภชีวะสิทธิ์, 29 เมษายน 2547) 

 

7. การจัดโชวรูม  รานเจเลงจะมีสินคาที่หลากหลายแลวแตละช้ินมีปริมาณมาก 

การจัดโชวรูมหรือสถานที่จําหนายจึงอัดแนนไปดวยสินคา มีบริเวณทางเดินเลือกชมคอนขางนอย 

แตละจุดจะมีปายบอกถึงราคาปกติและราคาที่ลดแลวไวอยางชัดเจน   

 

 รามิน  แสนสุข  ลูกคาขาจร กลาววา “รานเจเลงก็ดีมีสินคาใหเลือกมากมาย ของใชก็

ราคายอมเยาวดี แตยังมีบางอยางที่แพงอยู เจาของรานถึงชราภาพแลวแตดูงามดี การเดินทางไป

มาสะดวก แตที่ควรปรับปรุงก็ตรงสถานที่ดูจะคับแคบไปหนอยหรือเพราะสินคาเยอะไปก็ควรขยาย

ออกสักนิดก็จะดี และที่จอดรถรองรับยังไมเพียงพอ” (รามิน  แสนสุข, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

8. การจัดสาธิตการทํางานของสินคา สินคารานเจเลงมีทั้งนําเขามาเองและส่ัง

จากตัวแทนจําหนายสวนใหญเปนสินคาประเภทเคร่ืองสําอาง นาฬิกา  บริษัทจะมีพนักงานประจํา

เคานเตอรละ 2 คน เปนผูสาธิตการใชผลิตภัณฑตางๆ ใหเหมาะสมกับลูกคาโดยตรง  
 

9. การใหบริการ รานเจเลงใหบริการลูกคาอยางใกลชิด ทุกจุดการขายจะมี

พนักงานประจําเพื่อใหขอมูลและคําแนะนําตลอดเวลา รวมทั้งมีการสาธิตใหลูกคาไดทดลองดวย 

ไมวาเจเลงจะพยายามดูแลลูกคาดวยตนเองและในการใหบริการของพนักงานทุกๆ จุดอยาง

เขมงวด ก็ยังมีเสียงกลาวถึงการบริการที่ยังไมดีนัก 

 

 พรทิพย ลาวัลย ลูกคาขาจร กลาวถึงเร่ืองนี้วา “พนักงานขายใหบริการแยมาก เลือก

บริการเฉพาะลูกคาที่ดูดีเทานั้น มีวันหนึ่งดิฉันกับแมกลับจากการเลนฟสเนสจากรังสิตผานราน         

เจเลงก็แวะพนักงานเจมองดิฉันกับแมต้ังแตหัวจรดเทาเลย” (พรทิพย ลาวัลย, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

10. การใชปาย รานเจเลงไดมีการใชปายเพื่อส่ือสารสรางความรูความเขาใจ 

เกี่ยวกับสินคาทุกตัวภายในรานอยางมาก โดยจะพบเห็นแทบทุกจุดที่มีสินคาแสดงอยู รวมตลอด

ถึงปายผาใหญใชคลุมจากชวงบนตึกหนารานแจงใหทราบถึงกิจกรรมพิเศษหรือเทศกาลตางที่จัด
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ข้ึนเชน ในเดือนกันยายนเปนชวงวันครบรอบการเปดรานหรือชวงเทศกาลปใหม เปนตน แต

เพราะเจเลงเปนคนประหยัดจะไมใชเงินสรุยสุหรายและไมจําเปน จึงทําใหลูกคาตองพบเห็นปาย

ผาประชาสัมพันธที่ไมทันสมัยหรือไมปรับปรุงขอมูลเลยคือ ปายผาเขียนลดสมนาคุณครบรอบการ

เปดรานระหวางวันที่ 1-8 กันยายน 2546  ติดในชวงเดียวกันของป 2547 และ 2548 ซึ่งนําของเดิม

มาใชนั่นเอง  
 

ภาพท่ี 33 
การใชปายประชาสัมพันธของรานเจเลง 

 
 
 
 
 
 

11. การใชบรรจุภัณฑ  ผลิตถุงพลาสติกใสสินคาโดยออกแบบสัญลักษณโลโกเพื่อ

ส่ือใหเห็นความโดดเดนของสินคาวานําเขามาจากทั่วทุกมุมโลกแลว ยังมีเพียงแหงเดียวเทานั้น 
 

ภาพท่ี 34 
การใชบรรจภุัณฑของรานเจเลง 

 

 

 

 

 

12. การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ ความหลากหลายของผลิตภัณฑรานเจเลง พลาซา 

ถือไดวาเปนแหลงรวบรวมผลิตภัณฑหลากหลายยี่หอจากทั่วทุกมุมโลก ที่คนทั่วไปไมวาระดับใด

สามารถที่จะเขามาสัมผัสได  กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่รานเจเลง พลาซา มักเนนใชอยูเสมอก็

คือ “ที่นี่เปนที่เดียวที่จะสามารถหาสินคายี่หอดังได โดยไมตองไปหาหลายหางใหยุงยากเสียเวลา”  

 
ภาพท่ี 35 

การใชผลิตภณัฑเปนสื่อของรานเจเลง 
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          เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “ส่ิงที่เจมีความมั่นใจเปนอยางมากก็คือ รานเจเปนแหลง

รวบรวมสินคาแบรนดดังๆ มากที่สุด ถาคุณตองการสินคาแบรนดดังๆ มาที่นี่ทีเดียวจบ โดยไมตอง

ไปวิ่งหาตามหางตางๆ ใหยุงยาก เนื่องจากแตละหางก็จะมีกลุมซัพพลายเออรในสวนของตน จึง

ทําใหบางคร้ังยี่หอที่เราตองการไมสามารถหาซ้ือได แตมาที่รานเจนี่ จะเอาอะไร ขอใหเปนยี่หอดัง

เถอะ เจมีทุกอยาง” (อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 

 

13. การจัดทําคูมือ  รานเจเลงไดออกโบวชัวรและเอกสารแผนพับจํานวนหลายช้ิน 

เพื่อนําเสนอสินคาเครื่องสําอางที่นําเขา โดยแตละชุดที่จัดทําภาพหนาปกทุกหนาจะเต็มไปดวย

รูปภาพของเจเลงที่สวยงาม และมีเปนขอมูลแสดงความขอบคุณที่ลูกคาใหความเช่ือมั่นในสินคา

จากรานเจเลง พรอมแจงใหลูกคาวาสินคาที่แนะนําทุกตัวหาซ้ือไดเฉพาะที่รานเจเลงเทานั้นดัง

ตัวอยางโบวชัวรดังนี้ (ภาพที่ 36) 

 
ภาพท่ี 36 

แสดงใหเหน็ถึงการจัดทําคูมือ โบวชวัร และเอกสารแผนพับตางๆ ของรานเจเลง 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 กลยุทธในการสื่อสารการตลาดที่รานเจเลงนํามาใชดังกลาวขางตนยอมจะทําใหตรา

สินคารานเจเลงมีการเจริญเติบโต และอยูในความจดจําของผูบริโภคมาจนถึงปจจุบัน จนสามารถ

ทําใหตราสินคารานเจเลงเปนที่รูจักกันทั่วไป 
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 การทําธุรกิจนั้นยอมไมไดโรยดวยกลีบกุหลาบหรือโชคดีเสมอไป ยอมจะตองพบ

ปญหาและอุปสรรคที่ตองแกไข รานเจเลงก็ไมไดอยูนอกเหนือกฎเกณฑดังกลาวขางตน โดยเฉพาะ

วิกฤตการลดคาเงินบาทในป 2540 และภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าเร่ือยมา ซึ่งธุรกิจที่ไดรับผลกระทบ

อยางรุนแรงก็คือธุรกิจที่นําสินคาเขาจากตางประเทศ ซึ่งคาเงินจะเพิ่มข้ึนตามคาเงินบาทที่ลดลงไป 

จนทําใหธุรกิจในกลุมนี้ตองปดกิจการไปเปนจํานวนมาก 

 

 รานเจเลง พลาซา ที่ไดชื่อวาเปนรานที่นําเขาสินคาตางประเทศเชนกันก็ไมยกเวนที่

จะตองไดรับผลกระทบ แตรานเจเลงก็ผานวิกฤตในชวงนั้นมาได และกลับเจริญเติบโตในชวงวิกฤต

คาเงินบาทเปนอยางมาก จนเปนที่จับตามองของคนทั่วไป รานเจเลง พลาซา มีกลยุทธการตลาดที่

นํามาใชในการแกไขปญหาในชวงวิกฤตคาเงินบาทอยางไร ขอยกไปกลาวในตอนตอไป DPU
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ตอนท่ี  3  กลยทุธการตลาดของรานเจเลง พลาซา ที่ใชในการแกไขปญหาในชวงวิกฤต
คาเงินบาทและเศรษฐกิจตกตํ่าในป 2540 

 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาขอมูลทั้งจากเอกสารและจากการสัมภาษณ ซึ่งสามารถ

ประมวลขอมูลไดดังนี้ 

3.1 การใชเงินสด สินคารานเจเลงทุกช้ินมีราคาถูกมากเมื่อเทียบกับสินคาชนิด

เดียวกันที่วางขายตามหางสรรพสินคาทั่วไป กลยุทธสําคัญนับเปนจุดแข็งของรานเจเลงคือการ   

ลงทุนดวยเงินสดทําใหไมมีดอกเบ้ียเงินกูที่เปนคาใชจายของธุรกิจ การควบคุมดูแลคาใชจายอยาง

ใกลชิดเพื่อทําใหตนทุนตํ่าที่สุด โดยเร่ิมจากการบริหารจัดการเองทุกอยางต้ังแตการส่ังซื้อสินคา 

การบริหารพนักงานและทําการตลาดเองท้ังหมด เมื่อตนทุนตํ่าและไมบวกกําไรในการขายสูง ราคา   

สินคาที่จําหนายจึงถูกมากเปนผลใหลูกคาที่อยูในภาวะเศรษฐกิจซบเซาที่ยังมีความจําเปนและ

ตองการใชสินคาอุปโภคบริโภคอยูไดตัดสินคาเลือกใชสินคาจากรานเจเลงเพิ่มปริมาณมากข้ึน 
   
 เจเลง กลาวถึงกลยุทธสําคัญที่เปนแนวคิดทําอะไรไมใหเปนหนี้วา “ทําการคาไม

เหมือนคนอ่ืน จะทําธุรกิจ “เงินสด” เทานั้น เพราะเคยจนมากอน ตองระวังตัว หากลมแลวจะลุกข้ึน

ยืนไดยาก การลงทุนใชจายใดจะมีแผนลวงหนา มีขอมูล มีปจจัย มีไอเดีย และต้ังใจทําอยางเต็มที่ 

จะไมฝนแลวไปเอาเงินคนอ่ืนมาทํา หรือทําไมไดจะเปนการละลายเงินทิ้งแมน้ํา” (เจเลง พลาซา 

อาณาจักร “ความงาม” ทุกมุมโลก, 24 พฤษภาคม 2547:7) 

  

 กิตต์ิรวี  ลาภชีวะสิทธิ์ ลูกสาวเจเลงกลาวถึงเร่ืองนี้วา “ในฐานะลูกสาวคนโตที่ตองเปน

ผูนําในการสานตอกิจการครอบครัว ต้ังเปาไววาจะรักษาจุดยืนที่แมทําไว คือ การเปนผูดําเนิน

ธุรกิจที่มี สินคาดี มีคุณภาพ แตจําหนายในราคาถูกกวาที่อ่ืน และที่ทําอยางนี้ไดเพราะรานเจเลง

จะซื้อสินคาเงินสดคร้ังละจํานวนมาก เปนที่รูโดยทั่วกันในกลุมซัพพลายเออรวา รานเจเลงเครดิตดี 

วางบิลเพียงสัปดาหเดียวรับเงินทันที”(กิตต์ิรวี  ลาภชีวะสิทธิ์, 29 เมษายน 2547) 
 

3.2 การใชประโยชนจากสวนตางของอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา ในป 2540 

ประเทศไทยเกิดวิกฤตทางเศรษฐกิจ รัฐบาลไดประกาศลดคาเงินบาท ซึ่งเปนผลใหหลายธุรกิจตอง

เลิกลมไป แตสําหรับรานเจเลงกลับใชวิกฤตดังกลาวใหเปนโอกาส สามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบ

การคานํามาสรางกําไรไดอยางมหาศาล การปรับเปลี่ยนรูปแบบดังกลาวเปนไปตามสถานการณ  

เนื่องจากสินคานําเขาทุกตัวของรานเจเลงมีนโยบายใชเงินสดซื้อและซ้ือคร้ังละมากๆ ซึ่งทําให
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ราคาซ้ือสินคาตํ่าลง ในการกักตุนสินคาไวปริมาณมากเมื่อเกิดวิกฤตนั้นไมทําใหคาใชจายเกิดข้ึน

ตามมา เพราะไดซื้อเขามาในราคาคาเงินกอนเกิดวิกฤต และเมื่อการคาขายภายในประเทศได

ชะลอตัว รานเจเลงใชโอกาสนี้ในการเปดชองทางการคาใหม โดยการสงสินคาในสต็อกจํานวนมาก

ออกจําหนายไปตางประเทศแทน 
 

3.3 เปนผูจําหนายรายใหญ ในชวงที่เศรษฐกิจซบเซาการคาขายตางชะลอตัว 

บริษัทซัพพลายเออรหรือหางรานขนาดใหญที่มีสินคาสตอกไวจํานวนมากและจําหนายออกไมได

จึงเกิดผลกระทบตอธุรกิจของบริษัทเหลานั้นอยางยิ่ง แตขณะที่ธุรกิจของรานเจเลงใชเงินสดและมี

เงินทุนหมุนเวียนมากจึงใชเปนอํานาจตอรองดานราคาซ้ือสินคาจากบริษัทซัพพลายเออรหรือหาง

รานขนาดใหญเหลานั้นมาแทบทั้งหมด แลวนําสินคาสงออกจําหนายไปยังตางประเทศอีกดวย 
 
 เจเลง กลาวถึงการใชสถานการณลดคาเงินใหเปนประโยชนโดยใชสวนตางของอัตรา

แลกเปล่ียนเงินตราและเปนเอเยนตรายใหญ วา “กอนเกิดวิกฤตลดคาเงินบาทในป 2540 ทางราน

ไดซื้อสินคานําเขามาในราคาคาเงินที่ 25 บาท ตอ 1 เหรียญสหรัฐ แตเม่ือเศรษฐกิจชะลอตัวจึงหัน

มาสงสินคาที่มีอยูออกจําหนายกลับไปตางประเทศแทน เชน ซื้อสินคาเขามาขณะที่ 1 เหรียญฯ ตอ 

25 บาท ซึ่งหลังวิกฤตนั้นคาเงิน 1 เหรียญฯ ตอ 50  บาทข้ึนไป การสงออกลดราคาใหโดยขายเพียง 

48 บาท กลุมผูคาจากประเทศตางๆ เชน ประเทศสิงคโปร บรูไน และประเทศเพื่อนบานอ่ืนๆ มี

ความตองการสินคาในปริมาณมากแลว ธุรกิจรานเจเลงจึงตองหันมารับซื้อสินคาจากบริษัท 

ซัพพลายเออรและหางรานใหญในประเทศในราคาที่ตํ่ากวาเดิมเพราะอาศัยการใชเงินสดเปน

อํานาจตอรองในเวลานั้น แลวนําสินคาตางๆ สงออกไปยังประเทศเพื่อนบานที่ตองการ ซึ่งสวนตาง

ของคาเงินนี้ไดสรางกําไรใหอยางมหาศาล และตึกเจเลงพลาซาที่สรางข้ึนใหมนี้แทบจะไดมาจาก

การสงออกทั้งนั้น” (อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 

 

 หลังจากผานชวงวิกฤตลดคาเงินบาทและเศรษฐกิจตกตํ่าในป 2540 มาแลว สภาวะ

ธุรกิจของประเทศตกอยูในชวงชะลอตัว แตสําหรับรานเจเลงพลาซาที่ผานวิกฤตดวยกลยุทธ

การตลาดที่มีการปรับตัวใหยืดหยุนไปตามสถานการณดังกลาวขางตน จึงสามารถต้ังหลักไดอยาง   

รวดเร็วกวากลุมธุรกิจอ่ืนที่ไดรับผลกระทบมาพรอมกันซึ่งแนนอนวานอกจากกลยุทธการตลาดแลว 

ยอมจะตองมีปจจัยอยางอ่ืนที่ทําใหตรารานเจเลงประสบความสําเร็จอยางงดงามในเวลาตอมา

จนถึงปจจุบัน ซึ่งปจจัยเหลานั้นมีอะไรบางจะขอยกไปกลาวในตอนตอไป 

DPU



 99

ตอนท่ี   4 ปจจัยที่ทําใหตรารานเจเลง พลาซา ประสบความสําเร็จ 
 

 การที่ตราสินคารานเจเลงประสบความสําเร็จในปจจุบัน และเปนตราสินคาที่อยูใน

ความทรงจําของผูบริโภคแลว นอกจากตัวเจเลงที่มีบทบาทเปนอยางมาก ก็ยังมีปจจัยอ่ืนทั้ง

ภายในและภายนอกองคกรที่เขามามีบทบาททําใหประสบความสําเร็จดวยอยางแนอน ผูวิจัยได

ทําการศึกษาขอมูลทั้งหมดจากเอกสารและการสัมภาษณ ซึ่งสามารถประมวลขอมูลโดยแบงเปน 

2 สวนไดดังนี้ 

 

4.1 ปจจัยภายใน  ข้ึนอยูกับการบริหารจัดการภายในองคกรของรานเจเลง เปนสวน

ที่สามารถจะควบคุมไดใหเปนไปตามเปาหมายของธุรกิจของตน แบงไดเปนดังนี้ 

4.1.1 กลุมผูบริหารประกอบดวย อารยา อภิสิทธิ์อมรกุล (เจเลง)  จํารัส 

อภิสิทธิ์อมรกุล (สามี) และ กิตต์ิรวี  ลาภชีวะสิทธิ์ บุตรสาว   

    การบริหารจัดการรานเจเลงจะมีเจเลงเปนผูควบคุมจัดการทั้งหมด โดย

สามีดูแลระบบการเงิน และบุตรสาวเปนผูชวยในทําหนาที่ดูแลการติดตอการคากับตางประเทศ 

การบริหารงาน และการบริหารคน ในการบริหารจัดการสวนใหญเจเลงจะดําเนินการวางแผน     

จัดการองคกร ส่ังการ และควบคุมเองทั้งหมด โดยมีบุตรสาวชวยดูแลดวย สําหรับ จํารัส (สามี) จะ

เปนที่ปรึกษาในการใชจายตางๆ จัดระบบการจัดเก็บ เบิกจายเงินและสินคา รานเจเลงมีรูปแบบ

การบริหารงานแบบครอบครัว ไมมีข้ันตอนที่ซับซอน ฝายบริหารกับพนักงานจะติดตอส่ือสารได

โดยตรงตลอดเวลา โดยมีโครงสรางการบริหาร (ภาพที่ 37) ดังนี้ 
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ภาพท่ี 37 
แสดงโครงสรางการบริหารบริษัท เอ แอนด เจ บิวต้ี โปรดักส จาํกัด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547 

 

4.1.2 พนักงานบริษัทมีจํานวนประมาณ 300 คน มี 2 สวน คือ 

4.1.2.1 พนักงานของรานเจเลง ประมาณ 100 คน ทุกคนไมมีหัวหนา

ควบคุมนอกจากฝายบริหาร พนักงานทุกคนจะมีหนาที่รับผิดชอบตนเอง ตามแผนกของตน และ

จะตองบริหารไมวาจะการจัดเรียง ตบแตง เบิกจายเอง ทุกคนจะไดคาจางเปนเงินเดือนสวนหนึ่ง 

และจะมีคาคอมมิชั่นจากยอดขายอีก 1% สวนใหญจะมีรายไดตอเดือนสูงถึง 50,000 บาท หรือรับ

นอยสุดประมาณ 20,000 บาท ทุกคนจะไดรับการดูแลเหมือนคนในครอบครัว  

อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล 
กรรมการผูจดัการ 

จํารัส  อภิสิทธิอ์มรกุล 
ผูอํานวยการ 

กิตต์ิรวี ลาภชวีะสิทธิ ์
ผูจัดการ 

ลูกคา 

พนักงาน - บริษัทผูผลิตจาก
ตางประเทศ 

- ผูจําหนาย
ภายในประเทศ 

- แผนกนําเขา 

- แผนกสงออก 

- แผนกบัญชี 

- แผนกบริหารบุคคล 

- แผนกควบคุมสินคา 

- แผนกขาย 

- แผนกรักษาความ

ปลอดภัย 
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 เจเลง กลาวถึงการดูแลพนักงานวา “การบริหารงานพนักงาน 300 คน เราจะทําใหเขา

รูสึกวาการขายและงานบริการตางๆ ที่นี่เปนธุรกิจของเคา นอกจากเงินเดือนแลวทุกคนจะมีรายได

พิเศษเปนคาคอมมิสชั่นอีก 1% จากยอดขายทุกเดือน ลูกคาเราเยอะถาเคาสามารถขายไดมา

กรายไดก็เยอะไปดวย ทุกคนจะมีจิตสํานึกและต้ังใจทํางานมาก วิธีพูดกับลูกนองเจไมไดพิถีพิถัน

เลย ก็พูดเหมือนเปนลูกหรือคนในครอบครัวเรา และที่นี้ไมจําเปนตองมีหัวหนาควบคุม ตอนเปด

รานใหมๆ มีเหมือนกัน พวกนี่นิสัยไมดี เห็นเงินแลวตาโต ต้ังตัวคุมคนโนนคนนี่ ทําเปนพวกมี 

อิทธิพล ควบคุมเด็กๆ บีบพนักงานสงสินคาของบริษัทตางๆ บาง ตอนหลังเจเลยไลออก เพราะ

เด็กๆ ของเราอยูกันมานาน บางคนอยูต้ังแตเด็กๆ การขายเราตรวจสอบเขาไดไมตองไปเดินดูก็ได 

แตเจก็ชอบเดินไปพูดคุย แตละจุดชําระเงินเจสามารถดูปริมาณการขายจากคอมพิวเตอร ถายอด

ตก ตกเพราะอะไรเราก็จะไปเช็คไปถามดูได” (อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

 พรชนก  ปญโญ  พนักงานประจําเคานเตอรสินคา Bell ของรานเจเลง กลาววา “ตน

ประจําที่ Bell กับเพื่อนอีกหนึ่งคน รายไดจะมาจากเงินเดือนประจําสวนหนึ่งและรายไดพิเศษอีก

สวนคือจะมาจากคาคอมมิสช่ันอีก 1% จากยอดขายที่เราทําไดแตละเดือน ทุกวันเราไมจําเปนตอง

รายงานเจวาขายไดเทาไหร เพราะเจจะสามารถรูไดเองจากคอมพิวเตอร เจเปนคนไมถือตัว เปน

กันเองกับทุกคน” (พรชนก  ปญโญ, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

4.1.2.2 พนักงานบริษัทซัพพลายเออร ประมาณ 200 คน บริษัทเจาของ

ยี่หอแบรนดตางๆ จะสงพนักงานของตนมาขายประจําเคานเตอรตนเองจํานวน 2 คน ทุกคนจะ

ไดรับคาตอบแทนจากบริษัทโดยตรง โดยรับคาคอมมิชั่นคิดเปนเปอรเซ็นจากยอดขาย 2% หากมี

การต้ังเปายอดขายแลวสามารถทํายอดไดจะไดเพิ่มเปน 5% จากยอดขาย   

 

 อนุสร  บรรเจิดทวี  พนักงานขายประจําเคานเตอรเคร่ืองสําอางยี่หอ Tell me กลาววา 

“ปกติตนเปนพนักงานที่ประจําอยูสํานักงาน มีโอกาสมาแทนพนักงานในบางคร้ัง เราจะดูแลเฉพาะ

เคานเตอรของบริษัทเทานั้น สินคาที่ขายไดเดือนหนึ่งๆ มีปริมาณคอนขางมาก อาจเพราะราคาที่นี่

ถูกกวา เชน บางที่ลดเพียง 15% แตที่รานเจเลงลดไดถึง 20-30% พวกเราจะไดคาคอมมิชชั่น 2% 

จากยอดขายจากบริษัทเราเอง แตละเคานเตอรจะมีพนักงานประจําอยู 2 คน” (อนุสร บรรเจิดทวี, 

29 เมษายน 2547) 
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4.2 ปจจัยภายนอก เปนปจจัยที่แวดลอมธุรกิจการคาของรานเจเลงเปนส่ิงที่ตัว

ธุรกิจไมสามารถควบคุมได และอาจจะมีผลกระทบไดหากไมสามารถส่ือสารหรือดําเนินงานใน

สวนที่ตนเกี่ยวของใหถูกตอง มีความเขาใจอันดี และรักษาความสัมพันธอันดีตอกันไวได  แบงได

เปนดังนี้ 

4.2.1 กลุมลูกคาประจําจัดอยูในระดับลูกคาข้ันดีถึงดีมาก สินคาแบรนดแนม

ถึงราคาถูกเทาใดก็เปนส้ินคาฟุมเฟอย ลูกคาประจําจะมีความพรอมดานปจจัยที่นํามาใชซื้อสินคา

บอยกวาปกติ เปนการตอบสนองความตองการสวนเกินจากความจําเปน นอกจากมีความเชื่อมั่น

และยอมรับในตรารานเจงเลงหรือเช่ือถือในตัวเจเลงอยางมากแลว ลูกคากลุมนี้จะเปนผูที่ตองการ

ใหตนไดรับการยอมรับจากสังคมวาตนมีฐานะดี มีรสนิยมสูงและใชของดีมีราคา    

4.2.2 ลูกคาขาจรจัดอยูในระดับฐานะปานกลางถึงข้ันดี สภาพแวดลอมความ

เปนอยูมีผลในการแวดลอมและชักจูงใหลองใชสินคารานเจเลงอยางยิ่ง ไมวาจะเปนครอบครัว 

ญาติ พี่นอง หรือเพื่อนฝูง ซึ่งผูที่แวดลอมเหลานี้จะแนะนําใหลูกคากลุมนี้รูจักและชักชวนใหใช 

สินคาที่ตนนิยมไปดวย 

4.2.3 ผูจําหนายตรง เปนลูกคาประเภทหน่ึงที่ซื้อสินคาแลวไปจําหนายตอ มี

ดวยกันหลายประเภทสวนใหญเปนรานเสริมสวยที่ซื้อเพื่อใชในรานและมีไวจําหนายใหลูกคาดวย 

รวมถึงพนักงานของบริษัทหรือโรงงานในตางจังหวัดที่จะซื้อไปขายใหกับเพื่อนรวมงาน 

  

 สมทรง พานิชเจริญ ลูกคาประจําที่ใชและนําสินคาไปจําหนายดวย กลาววา “มีราน

เสริมสวยอยูที่จังหวัดฉะเชิงเทรา จะซ้ือสินคาเกี่ยวกับเคร่ืองประทินโฉมสตรีเปนสวนใหญไวใชเอง

และใหลูกคาเสริมสวยดวย สินคาจากรานเจเลงถูกมากจริงๆ จะเดินทางไปซื้อเดือนละ 2 คร้ัง และ

ซื้อคร้ังละมากๆ แตลูกคาที่ซื้อสินคาจําพวกวิตามินอีบํารุงเสนผมเปนเม็ดเคลือบเล็กๆ ที่จากเราไป

เคยตอวาวาสินคามีปลอมปน แตไมไดปกใจเช่ือเทาไหรเพราะเราเองก็เปนผูใชดวยยังไมเจอกับ

ตัวเองเลย” (สมทรง  พานิชเจริญ,13 มิถุนายน 2547) 

 

 นอมจิตร กานพูล ลูกคาประจําที่ใชและซ้ือไปขายใหเพื่อนรวมงานกลาววา “ตนเปน

พนักงานโรงงานกระเบ้ืองเซรามิคที่อําเภอแกงคอย จังหวัดสระบุรี เปนลูกคาโดยพี่สาวซ่ึงทํางาน

อยูที่ดอนเมืองไดซื้อสินคารานเจเลงใหในโอกาสพิเศษคือใหในวันเกิด จําพวกน้ําหอมหรือไมก็พวก

แชมพูและเครื่องสําอางมาใหบาง ใชแลวเห็นวาสินคาดีมีคุณภาพและราคาตํ่ากวาที่หาซื้อใน

จังหวัดเราเองมาก จึงใหพี่สาวพาไปเท่ียว ต่ืนตาต่ืนใจจริงๆ เพราะมีสินคาอีกหลายตัวที่เราเคยใช
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อยูแตราคาถูกกวามากๆ เราใชก็บอกตอเพื่อนแตเพื่อนจะฝากซ้ือมากกวา เราบวกคารถคา

เสียเวลานิดหนอย หลังๆ มาบอกตอๆ กันก็มีเพื่อนและญาติๆ เพื่อนมาฝากซ้ือมากข้ึน ปจจุบัน

จะตองเขามาซ้ือแทบทุกเดือน” (นอมจิตร  กานพูล, 13 มิถุนายน 2547)  

  

4.2.4 หนวยงานรัฐที่เกี่ยวของกับธุรกิจการคาของรานเจเลงที่มีทั้งการนําเขา
และสงออกสินคาจะมีหลายหนวยงาน ดังนี้ 

    4.2.4.1 กรมศุลกากร เปนหนวยงานที่ รับผิดชอบดูแลกระบวนการ

นําเขาและสงออกเพื่อตรวจสอบสินคาและเรียกเก็บคาธรรมเนียมใหถูกตองในป 2546 รานเจเลงมี 

มูลคากําไรสูงและไดเสียภาษานําเขาถึง 700-800 ลานบาท 

 

 เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “ปที่ผานมาธุรกิจของรานเติบโตข้ึน 10% มีมูลคากําไรในแต

ละปหลายพันลานบาท เฉพาะภาษีที่รานตองเสียใหกับรัฐบาลในแตละปก็รวม 700-800 ลานบาท

เขาไปแลว” (นิตยสารแกจน ฉบับประจําเดือนมีนาคม 2547) 

 

4.2.4.2 องคการการคาโลก หรือ World Trade Organization (WTO) 

เปนหนวยงานที่เกิดจากความรวมมือกันระหวางประเทศที่มีหนาที่รับผิดชอบในการดูแลการคา

ระหวางประเทศใหเปนไปตามขอตกลงรวมกัน ในปจจุบันรานเจเลงไดเสียภาษีนําเขาสินคาจาก

ตางประเทศเพราะเปนผูนําเขาสินคาจาก 10 ประเทศ หรือจํานวน 41 บริษัท ซึ่งเสียภาษีอยูใน

อัตรา 5% นับเปนอัตราที่ถูกลงมากจากอดีตที่ยังไมมีการตกลงเกี่ยวกับการคาเสรี บางประเทศ

ยกเวนกําแพงภาษีระหวางกันทําใหสินคาบางอยางก็ไมตองเสีย แตรูปแบบการคาใหมที่เปดเสรีนี้

ทุกธุรกิจตองวางแผนรองรับสภาวะการแขงขันทางการคาที่รุนแรงนี้ดวย  

 

 เจเลง กลาวถึงคูแขงสําคัญที่เกิดข้ึนจากการคาเสรีวา “ประเทศคูแขงการคาที่นา    

จับตามองอยางยิ่งคือจีน เพราะจีนเปนแหลงลงทุนขนาดใหญจากนานาประเทศ เพราะมีตนทุน

ดานการจางแรงงานตํ่าเปนผลใหตนทุนการผลิตตํ่ามากเชนกัน ดังนั้นเมื่อตนทุนตํ่าราคาการ

จําหนายจึงสามารถต้ังไดถูกมากเชนกัน แตรานเจเลงก็ไดมีการวางแผนเพิ่มกลยุทธการคาเพื่อ

ขยายฐานการตลาดของตนรองรับการแขงขันของคาเสรีไวหลายรูปแบบ เชน กลยุทธขายตรง การ

ลงทุนเพิ่มชองทางการจําหนายทั้งแผนการเปดสาขาใน 4 มุมเมือง และทําธุรกิจแฟรนไชนสใน

อนาคต เปนตน” (“เจเลง” ลุยแฟรนไชสแพงสุด 20 ล., 26-29 ตุลาคม 2546:1) 
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4.2.4.3 กรมสรรพากร  เปนหนวยงานของรัฐอีกหนวยหน่ึงที่ ดูแล 

รับผิดชอบการเสียภาษีรายไดของบุคคล ตามที่มูลคาการคาของรานเจเลงมีกําไรสูง อัตราการเสีย

ภาษีคิดเปน 30% ของกําไร ซึ่งในป 2546  การคาของรานเจเลงมีมูลคาสูงเสียภาษีอยูในอัตรา 30% 

ป 2546  จายภาษีรายไดสวนบุคคลกวา 10 ลานบาท 
 

 เจเลง กลาวถึงเร่ืองนี้วา “ประเทศไทยมีวิวัฒนาการกาวหนา วิธีการเสียภาษีนําเขาก็

งายและไมแพงอยางอดีต จากเดิมที่เคยถูกจับที่ขายสินคาเล่ียงภาษีจะตองคอยวิตกกังวลวาชุด    

สีกากีเปนตํารวจหรือศุลกากรจะเขามาจับหรือไม ระแวงทําใหผวาตลอดเวลา” (“เจเลง” คนเคยจน 

รักสวยจนไดเปนเศรษฐี จายภาษี (แค) ปละ 800 ลาน!!!, 8 กุมภาพันธ 2547:13) 
 

   4.2.4.4 คณะกรรมการอาหารและยา หรือ อย. เปนหนวยงานของรัฐที่

สําคัญกับธุรกิจรานเจเลงมากอีกหนวยหนึ่ง เพราะสินคานําเขาทั้งเครื่องสําอางและอาหารจาก

ประเทศญ่ีปุน จีน เวียดนาม ซึ่งการขอ อย.จะตองนํารายละเอียดของสินคาพรอมตัวอยางที่นําเขา

มาจากตางประเทศไปให อย.ตรวจสอบคุณภาพกอน หรือมีใบรับรองจากประเทศผูผลิตสินคามา

ประกอบการพิจารณาใหผานมาตรฐานการตรวจสอบ  
 

  เจเลง กลาวถึงความสําคัญของมาตรฐาน อย. วา “สินคาเกี่ยวกับความงามต้ังแตเสน

ผมจรดปลายเทา รวมถึงสินคาประเภทอาหารทั้งหมดที่นําเขาเปนสินคาแปลกใหมที่เมืองไทยไมมี

ขาย เจจะขอ อย.หมด เดือนๆ นึงจะขอเยอะมากจนปวดหัว จะเตรียมคาใชจายสําหรับเร่ืองนี้ไวไม

ตํ่ากวาเดือนละไมตํ่ากวา 2 ลานบาท แตการขอไมไดยุงยากมากและฝร่ังเช่ือมั่นยอมรับใหเราขาย

ของใหก็จะออกใบรับรองคุณภาพมาใหเราดวย ซึ่งเปนส่ิงสําคัญที่ใชประกอบการขอ อย.” (“เจเลง” 

เปดอกยันไมเคยขายของปลอม การันตี “ของแท” ทุกช้ิน, 31 ธันวาคม 2546 :18)  
 

   4.2.4.5 คูแขงทางการคา  เปนอีกปจจัยหนึ่งที่รานเจเลงมิไดมองขามไป 

และมีกลยุทธทางการตลาดหลายอยาง โดยจะปรับเปล่ียนใหทันสถานการณปจจุบันที่การแขงขัน

ของสินคานําเขาประเภทเคร่ืองสําอางแบรนดดังๆ หรือสินคาอ่ืนๆ ซึ่งมีกระแสแขงขันรุนแรง ไมวา 

คูแขงที่เปนหางสรรพสินคาใหญที่มีการจัดกิจกรรมพิเศษโดยการลดเปอรเซ็นชวงเทศกาลเสมอ  

หรือผูคารายยอยๆ เชน พนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินนํามาขายเองหรือบางสวนแมคารับจาก

พนักงานนั้นมาขายอีกตอหนึ่ง สวนใหญก็จะมีสินคาประเภทเคร่ืองสําอางนําเขาเทานั้น และที่ขาย

มากจุดหนึ่งมีราคาจะถูกกวาขายบนหางซ่ึงอยูในบริเวณไมไกลจากรานเจเลงมากนักคือ บริเวณ
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ดานหลังสํานักงานใหญของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ลูกคาสวนใหญจะเรียกติดปากวา 

“หลังการบินไทย” แตรานเจเลงถือวากลยุทธดานราคาที่ตํ่ากวาและยังมีสินคาอ่ืนๆ ที่หลากหลาย

กวา รวมทั้งสถานที่จําหนายของตนโอโถงกวา รวมทั้งการส่ือสารโดยตรงระหวางเจาของกิจการกับ

ลูกคาเปนจุดสําคัญที่จะสามารถเขาถึงและมัดใจลูกคาได 

 

 เจเลง กลาวถึงคูแขงทางการคาวา “จริงแลวจะถือวาไมสนใจก็ไมถูก แตเจมั่นใจทั้ง

คุณภาพและราคาของสินคาที่ถูกกวาของเรา ทุกวันนี้ลูกคาแตละวันมีต้ังแต 1,000-2,000 คน ยิ่ง

ชวงเทศกาล เชน ปใหม วันครบรอบเปดราน ซึ่งจะมีสวนลดมากกวาปกติ หรือชวงปลายเดือน     

ลูกคาเจมากถึง 5,000-10,000 ก็มี ทุกวันนี้มีทัวรทั้งรถตูรถบัสมาลงที่รานประจํา ลูกคาก็ทุกเพศ

ทุกวัน เด็กๆ นักศึกษาเยอะแยะ คูแขงที่เจคิดวาสําคัญอีกกลุมอยูบริเวณรานเดิมคือตลาดใหมดอน

เมือง ที่สําคัญไมใชเพราะแยงยอดขายเราหรอก จุดนี้รานเดิมเคยต้ังอยูรานขางๆ ก็จะขายสินคา

ประเภทเดียวกัน แตจะมีปลอมปนอยูมาก หลังๆ มาพวกเคาโดยจับวาขายของปลอมหรือหนีภาษี 

นักขาวก็ลงวาจับรานเจเลง คูแขงนี้เจถือวาทําใหชื่อเสียงของเราไมดีไปดวย เจจึงตองลงทางส่ือ

หนังสือพิมพโตบางวารานเราต้ังโดดเดนอยูนี้ถามีของปลอมหรือหนีภาษีก็ถาใหทั้งตํารวจหรือ

ศุลกากรมาจับเลย ก็ยังไมเห็นมีมา” (อารยา  อภิสิทธิ์อมรกุล, 29 เมษายน 2547) 

 

 รานนองอาย ขายสินคานําเขาประเภทเครื่องสําอางบริเวณตลาดใหมดอนเมือง 

กลาวถึงรานเจเลงวา “ตนขายที่นี้เกือบ 10 ปแลว เมื่อกอนลูกคาจะแนนมีขวักไขวอาจเพราะ

บริเวณนี้มีอาหารอรอยหลายประเภท ชวงหลังที่ตลาดปรับปรุงโดยร้ือรานเกาแลวทําตึกขายให

แมคาแถวนี้ รานเจเลงถือวาดังและดึงลูกคามามากยายไปทําใหบริเวณนี้เงียบเหงาเลย นี่ก็มีหลาย

รานที่ปดไปแลว” (รานนองอาย, 1 พฤษภาคม 2547) 

 

 ในการบริหารจัดการแบบครบครัวของรานเจเลง พลาซา ทําใหผูบริหารอยางเจเลง 

สามารถตัดสินใจในธุรกิจซ่ึงจะมีรูปแบบที่งายๆ และรวดเร็ว และที่สําคัญอันทําใหปจจัยทั้งภายใน

และภายนอกคือตัวบุคคลตางๆ สงผลใหธุรกิจรานเจเลงประสบความสําเร็จ เพราะความรวดเร็วใน

การบริหารส่ังการตางๆ ที่สามารถโนมนาวใจบุคคลที่เกี่ยวของได เชน ในสวนของพนักงานเจเลง

พูดสื่อสารโนมนาวใหทุกคนมีจิตสํานึกรวมเปนเสมือนเจาของกิจการที่จะตองบริหารจัดการงานใน

ความรับผิดชอบเอง โดยไมมีหัวหนาพนักงานคอยควบคุม กลุมลูกคาก็ใชภาษางายๆ บางคร้ัง    

ทาทายในการโนมนาวใจ ซึ่งการเติบโตของกลุมลูกคาสะทอนใหเห็นวาการส่ือสารนั้นไดผลดี 
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บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การประกอบธุรกิจในยุคปจจุบันมีการแขงขันทางการตลาดอยางรุนแรง การตลาดคือ

สงครามการแยงชิงผูบริโภค ซึ่งมีพฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงไปเพราะความแตกตางของสินคามีนอย  

ผูบริโภคมีความภักดีกับตราสินคานอยลง ดังนั้น กลยุทธการสรางตราสินคาจึงถูกนํามาใชในการ

ดําเนินธุรกิจ ซึ่ง คอทเลอร (Kotler (2003) ไดใหความหมายของตราสินคา (Brand) ไววา เปนการ 

ผสมผสนของช่ือ (Name) ประเภท (Term) สัญลักษณ (Symbol) รูปลักษณ (Design) เขาไวดวยกัน 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแสดงถึงความเปนสินคาหรือบริการของผูจําหนายเพียงคนเดียวหรือกลุม

เดียวที่แตกตางไปจากคูแขงรายอ่ืน โดยแนวคิดดังกลาวนี้ไดรับการสนับสนุนในแงของการให

ความสําคัญกับการบริหารตราและการส่ือสารตราสินคาใหเขาถึงผูบริโภคทุกกลุม ซึ่งถือเปนหัวใจ

สําคัญที่ทําใหผูบริโภครับรู ยอมรับและเช่ือถือในธุรกิจ อันจะเปนปจจัยทําใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จ 

 กลยุทธการสรางตราสินคา (Brand Building) จึงเปนแนวคิดที่กําลังไดรับความนิยม 

และกลาวถึงกันมากในแวดวงธุรกิจและการตลาด อีกทั้งยังไดรับการนํามาใชในการดําเนินกลยุทธ

ในปจจุบัน ดังนั้น การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา” มีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษากลยุทธการสรางตราและการสื่อสารตรารานเจเลงที่ส่ือถึงผูบริโภคที่เขามาเลือกซ้ือสินคาตางๆ  

รวมถึงศึกษากลยุทธการตลาดที่ใชในการแกไขปญหาวิกฤตคาเงินบาทและเศรษฐกิจตกตํ่าในป 

2540 และศึกษาปจจัยที่ทําใหตรารานเจเลงประสบความสําเร็จ โดยการศึกษาเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) ซึ่งผลการศึกษาสามารถสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัยตางๆ ดังนี้   

 
สรุปผลการวจิัย 
 

  จากการศึกษากลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา ต้ังแตเร่ิมดําเนินธุรกิจการคาขาย

ต้ังแตป 2527 โดยการเชาตึกหองแถวช้ันเดียวขนาด 4-5 ตารางวา จึงเปนรานเล็กๆ ซึ่งมีรูปแบบการ

บริหารกิจการแบบเจาของคนเดียว (Sole Proprietorships) ของ อารยา  อภิสิทธิอมรกุล หรือเจเลง 

ขณะที่มีอายุเพียง 14 ป และเงินลงทุนเพียง 1,200 บาทเทานั้น จากการเปนเด็กสาวที่รักสวยรักงาม 

อีกทั้งมีมุมมองธุรกิจอยางกวางไกล เธอจึงไดปรับรูปแบบการคาผาถุงผานุงสมัยเกามาเปนเส้ือผา

DPU



 

 

107

 

สมัยใหมและขนมที่นมเนย พรอมเคร่ืองสําอางตางๆ โดยเธอเองเปนผูนําเสนอสินคาเส้ือผาที่ขาย

โดยการสวมใสเปนพรีเซ็นเตอรแนะนําใหลูกคาเสมอ  

 การดําเนินธุรกิจรูปของเงินสด ใชจายอยางประหยัด และสินคาเปนที่ตองการของตลาด 

จึงทําใหธุรกิจการคาขนาดเล็กเติบโตดวยทุนสะสมมากข้ึนเร่ือยๆ จนกระทั่งในป 2543 รานเจเลงได

ขยายจากธุรกิจขนาดเล็กใหเปนธุรกิจขนาดใหญใชเวลาเพียง 16 ป และจะเติบโตขยายตลาดโดย

เปดสาขา 2 และ 3 บริเวณใกลสนามบินสุวรรณภูมิและพุทธมณฑลสาย 2 ดวยเงินลงทุนอีกกวา 

1,000 ลานบาท รวมถึงการขยายสูตลาดโลกโดยการรวมลงทุนที่ประเทศฝรั่งเศสเพื่อผลิต

เคร่ืองสําอางในตราของตนเองสงจําหนายไปทั่วโลก  

 
กลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา 
 

 ตรารานเจเลงจึงเปนตรา (Brand) ที่มีการสรางความเชื่อมั่นและความนิยมในสินคา

รานเจเลงแข็งแกรงมีภาพพจนที่ดีในใจผูบริโภค โดยใชเวลากวา 30 ป เปนกลยุทธการสรางตรามี

การสรางความแตกตางใหลูกคารับรูในภาพลักษณของตัวเจาของกิจการคือเจเลงเพื่อเปนศูนยรวม

ของสินคา เนื่องจากในรานจําหนายสินคาหลากหลายยี่หอ จึงใชภาพความงามที่บงวาสินคาดีมี

คุณภาพใชแลวไดผลทําใหสวยงามทั้งรูปรางหนาตา ซึ่งอธิบายสรุปการสรางความแตกตางไดดังนี้ 

1. การสรางความแตกตาง (Differentiation) ส่ิงแรกที่ผูบริโภครับรูรับทราบตราสินคา

รานเจเลงวาเปนตัวเจเลง ซึ่งเปนผูหญิงคนหนึ่งที่เปนเจาของรานขายผลิตภัณฑประทินโฉมซึ่งเนนที่

กลุมผูหญิงที่ไมสนใจตราสัญลักษณอ่ืนของรานเปนเพราะรานเจเลงจะส่ือภาพลักษณของเจาของ

กิจการที่มีความสวยงามแมวัยสูงอายุ โดยมีปริมาณความถี่ในการสื่อสารทุกชองทาง ซึ่งมีผลให

ภาพลักษณที่ไดเกิดข้ึนถือเปนสัญญะที่มีโครงสรางและใหความหมายดังนี้ 

1.1 สัญญะของตัวบุคคล มีรูปสัญญะจากโครงสรางตัวเจเลงที่มีความงามจาก

การรักษาดูแลบํารุงรักษาตนเอง และดวยความเปนผูหญิงสูงวัยแตยังคงความสวยงามอยูทั้งใบหนา

และรูปราง แสดงความหมายหรือตัวหมายถึงคุณภาพของสินคาประทินโฉมที่ใชซึ่งมีจําหนายอยูใน

ราน รวมถึงการแตงกายสวยงาม ซึ่งสัญญะนี้ทําใหลูกคาสวนใหญที่ตองการสวยงามเชนเจเลงก็

ยอมรับในสินคา   

1.2 สัญญะเปนตัวแทนผูบริโภค เจเลงไดใชตัวเองเปนผูทดลองใชสินคาหรือ 

เรียกวาเปนพรีเซ็นเตอรแนะนําสินคาและรับรองคุณภาพจากการไดทดลองใชดวยตนเองมาโดย

ตลอดต้ังแตเร่ิมดําเนินกิจการจนถึงปจจุบัน จากการเติบโตของรานที่กวางขวางข้ึน เจเลงยังคงเปน 
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พรีเซ็นเตอรเชนเดิมแตปรับเปล่ียนรูปแบบการส่ือสารเปนการพูดผานทางเสียงตามสายเพื่อให         

ผูบริโภคไดรับทราบเชนเดิม การสรางสัญญะเปนตัวแทนผูบริโภคจากการบอกเลาประสบการณการ

ใชสินคาประกอบกับการใชภาษาพูดและน้ําเสียงที่ส่ือสารอยางเปนกันเองเสมือนเพื่อนมากกวา   

เจาของธุรกิจ เม่ือไดรับฟงแลวจะนึกถึงตัวความหมายที่ส่ือถึงความงามของผูแนะนําและยอมรับใน 

คุณภาพของผลิตภัณฑตางๆ ที่สามารถประทินโฉมใหผูแนะนําดูสวยงามได 

2. การสรางความสัมพันธ (Relevance)  

2.1 การใหบริการที่เทาเทียมกัน โดยตัวเจเลงเปนเสมือนพนักงานขายที่แนะนํา 

สินคาของตนโดยผานเสียงตามสายทุกๆ วัน วันละ 3 คร้ัง เปนการใหบริการผูบริโภคทุกระดับอยางดี 

2.2 การใหความใกลชิดกับลูกคา ในทุกๆ วันเจเลงจะออกมาคอยใหการตอนรับ

ลูกคาดวยตนเองเสมอ ความสม่ําเสมอในการใกลชิด จดจํา และทักทายลูกคาอยางเปนกันเอง   

2.3 การเปนที่ปรึกษาสวนตัว เปนบริการพิเศษที่เปดโอกาสใหลูกคาโทรศัพท    

สอบถามเก่ียวกับผลิตภัณฑตางๆ ไดโดยตรงกับเจาของกิจการหรือจะสอบถามกับ กิตติรวี  

ลาภชีวะสิทธิ์ บุตรสาวได ขอมูลที่ไดรับจากลูกคาเปนประโยชนอยางยิ่งในการปรับปรุงผลิตภัณฑ 

2.4 การใหแตส่ิงที่ดี โดยเจเลงใชวิธีการพูดแนะนําสินคาผานทางเสียงตามสาย

ของทุกๆ วัน วาสินคาชนิดไหนดีมีคุณภาพอยางไร 

2.5 การสรางความนับถือ โดยการสรางความนาเช่ือถือในภาพพจนวาของที่นํา

สมัยที่สุดในเมืองไทย ในโลก และสินคาที่รานคาอ่ืนไมมีขาย ที่รานเจเลงจะตองมีขาย  

2.6 การสรางความคุนเคย เจเลงจะใชวิธีการประกาศแนะนําเชิญชวนลูกคา โดยมี

ลักษณะทาทายใหลูกคาไดทดลองพิสูจน วิธีการนี้ทําใหลูกคามีความอยากทดลองใชเพื่อพิสูจน   

คุณภาพตามคําทาทาย โดยภาพลักษณที่ประกาศเนนสรางความโดดเดนใหสินคาดังนี้ 

- ของดี ราคาไมแพง  

- นําเขาสินคาหลายชนิดที่เลือกอยางดีมีคุณภาพและขายแตเพียงผูเดียว   

- จําหนายสินคาทันสมัยที่สุดในเมืองไทย 

- จําหนายสินคาทันกระแสความนิยมของทั่วโลก 

 
กลยุทธการสื่อสารตราสินคารานเจเลง พลาซา   
 

  รานเจเลงใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) อันประกอบไปดวย 3’P และ 

1C เปนองคประกอบสําคัญในการดําเนินธุรกิจดังนี้ 
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 2.1  กลยุทธการตลาดตราสินคารานเจเลงดานผลิตภัณฑ (Product) คือ 

- ใชความหลากหลายของผลิตภัณฑที่มียี่หอหรือแบรนดดังจากทั่วโลก 

- เปนแหลงผลิตภัณฑความงามของสตรีมีผลิตภัณฑประทินโฉมของสตรีมากกวา
ผลิตภัณฑอ่ืน 

- เปนศูนยรวมผลิตภัณฑนําเขาจากตางประเทศ 

2.2 กลยุทธการตลาดตราสินคารานเจเลงดานราคา (Price) คือ 

- ราคาถูกกวาที่อ่ืน โดยใชระบบเงินสดและซื้อสินคาปริมาณมากมาจําหนาย ซึ่ง

จะติดตอผูผลิตสินคาโดยตรง และลดคาใชจายอ่ืนๆ ที่ไมจําเปน เชน คาใชจายในการผานพอคาคน

กลาง การโฆษณาประชาสัมพันธ คาเชาพื้นที่ เปนตน 

- เนนเพิ่มปริมาณการขายโดยไมเพิ่มกําไรตอหนวยมาก ซึ่งเปนผลสืบเนื่องจาก

ราคาที่ถูก สินคาไมแพงจึงทําใหลูกคาเพิ่มข้ึนและบอกตอยังบุคคลในครอบครัวและคนรอบขาง เปน

เพราะเนนการเพิ่มปริมาณการขายถึงจะมีกําไรตอหนวยไมมาก   

- ใชกลยุทธดานราคาของสินคาหนึ่งเพื่อโนมนาวลูกคา เปนลักษณะตัวจูงตัว

ตามในเร่ืองราคาคือ ลูกคาจะมีความตองการซื้อสินคาที่มีคุณภาพราคาไมแพงแลว สินคาตัวอ่ืนที่

อาจมีราคาเทากันหรือสูงกวาที่อ่ืนเล็กนอย ลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อตามไปดวย 

 2.3 กลยุทธการตลาดตราสินคารานเจเลงดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  

- รานเจเลงแหงใหมมีความใหญโตสวยงาม ทําเลที่ ต้ังดี อยูทําเลของการ

คมนาคมสะดวก มีรถบริการวิ่งผานหลายสาย   

- การขายแฟรนไชส มีเงื่อนไขการลงทุนที่สูงมากถึง 20 ลานบาท มีผูประสงคจะ

ซื้อแฟรนไชสจํานวนมาก แตมีกลุมชวาลาธุรกิจเดินรถยนตในจังหวัดเชียงใหมที่เจเลงกําลังพิจารณา 

- การขายตรงและการขายสมาชิก โดยเปดใหสมาชิกรับสินคาจากรานโดยการ

ส่ังซื้อผานเคร่ืองมือส่ือสารทางโทรศัพท โทรสาร หรือทางเว็บไซด  www.ranjaeleng.com ลูกคา

สามารถซ้ือขายสินคาผานระบบออนไลน ที่แสดงใหเห็นรูปตัวอยางและราคาสินคาไดงายๆ  

- การเปดสาขาใหมที่ใกลกับทาอากาศยานสุวรรณภูมิ และสาขาพุทธมณฑล

สาย 2  เพื่อใหครอบคลุมลูกคากลุมเดิมที่อาจตองยายตามไปอยูที่ทาอากาศยานแหงใหม และเปด

ตลาดใหกวางข้ึนในพื้นที่แหงละไมตํ่ากวา 5 ไร   

 สวน 1C ซึ่งเปนการส่ือสารสวนประสมการตลาด 3’P คือ Product เปนการส่ือสารดาน

ผลิตภัณฑ Price เปนการส่ือสารดานราคา Place เปนการส่ือสารดานสถานที่ สําหรับ Promotion  
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ไดมีการปรับรูปแบบมาเปน 1C คือการส่ือสารการตลาด 3’P ไปพรอมๆ กัน สรุปกลยุทธการสื่อสาร 

ตรารานเจเลงไดดังนี้ 

 1.  การโฆษณาและประชาสัมพันธ เจเลงไดใชวิธีส่ือขาวสารของสินคาเปนลักษณะการ

ใหสัมภาษณเพื่อประชาสัมพันธควบคูกันไป โดยในป 2543 มีการขยายเปนธุรกิจใหญจึงทําการ

เปดตัวรานเจเลงดวยการลงส่ือโฆษณากอนการเปดตัวรานใหมเพื่อใหลูกคารับรูรับทราบถึงการยาย

รานและแจงใหลูกคาทราบถึงกลยุทธราคาถูกกวาเชนเดิม เจเลงเลือกส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร

คูสราง   คูสมเปนหลัก เนื้อหาและรูปแบบที่ส่ือสารออกไปในรูปของบทสัมภาษณชีวิตสวนตัว และ

ก า ร 

ดําเนินธุรกิจ รวมทั้งแนะนําสถานที่จําหนาย ผลิตภัณฑ และเนนเร่ืองราคาที่ถูกที่สุดไปพรอมๆ กัน  

 กลยุทธที่สําคัญในการใชโฆษณาโดยเสียคาใชจายนอยที่สุดคือ การสรางกระแสความ

ต่ืนเตนเพื่อใหประชาชนพูดถึงในวงกวาง ซึ่งเจเลงเลือกใหสัมภาษณหนังสือพิมพฉบับหนึ่งโดยพาด

หัวขาวสวนกระแสวิกฤตเศรษฐกิจที่ตกตํ่ามาต้ังแตประกาศลดคาเงินบาทในป 2540 ถือเปนการ

เปดตัวรานใหมวา “จะเปดขายที่ตึกใหมที่ลงทุนสรางดวยเงินสดถึง 300 ลานบาทของเจเลงโดยไมกู

ธนาคารเลย” ขาวดังกลาวทําใหเกิดความสนใจจากสาธารณชนท่ัวไปอยางยิ่ง จึงเกิดกระแสการพูด

ถึงในวงกวางหรือที่เรียกวา Talk of the Town หรือ Word of Mouth เปนผลใหอีกหลายๆ ส่ือมาขอ

สัมภาษณไปเผยแพรเอง   

2. การขายโดยใชพนักงาน ตัวเจเลงเสียงเจเลงเปนภาพลักษณสําคัญที่ผูบริโภครับรู

และใหการยอมรับในชื่อเสียง จากเดิมที่รานมีพื้นที่ขนาดเล็กเจเลงสามารถแนะนําสินคาและ        

นําเสนอการทดลองใชของตนใหลูกคาไดรับทราบโดยตรง แตเม่ือเปดรานใหมที่ใหญและกวางขวาง

กวากลยุทธสําคัญที่แสดงภาพลักษณและช่ือเสียงของเจเลงยังคงใชอยู แตไดปรับเปล่ียนรูปแบบวิธี 

ส่ือสารกับลูกคาเปนการใชการพูดของเจเลงผานเสียงตามสายทุกๆ วัน ทําใหลูกคาไดรับรูไดยิน

เสียงเจเลงเชนเดิม ถือเปนรูปแบบที่โดดเดนอยางยิ่งที่เจาของธุรกิจพันลานไดเปนพนักงานขายดวย

ตัวเอง 

3. การสงเสริมการขาย รานเจเลงใชกลยุทธอีกตัวหนึ่งที่เปนภาพลักษณสําคัญที่   

ผูบริโภคจดจําและยอมรับคือ การสงเสริมการขายดวยการขายสินคาในราคาถูกกวาที่หางหรือราน

อ่ืนทั่วไป ยังคงภาพลักษณในเร่ืองสินคาดีมีคุณภาพมาตรฐานแตยังคงจําหนายไดในราคาที่ถูกกวา 

โดยใชวิธีเพิ่มเปอรเซ็นของกําไรไมสูงแตจะเนนขายปริมาณมาก 
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4. การขายตรงโดยผานชองทางการขายใหมๆ ใหทันยุคทันสมัย เชน ทางโทรศัพท 

โทรสาร จดหมาย รวมถึงที่งายและสะดวกที่สุดคือทางเว็บไซด www.ranjaeleng.com และมี

ชองทางชําระเงินโดยตรงหรือผานทางธนาคารเปนกลยุทธที่ไมซับซอน สะดวก และรวดเร็วทันสมัย 

5. การจัดกิจกรรมพิเศษโดยวิธีการลด แลก แจก แถมเปนประจําไมวาจะเทศกาลใดๆ 

เชน คริสตมาส ปใหม วาเลนไทน สงกรานต รวมถึงจะจัดกิจกรรมพิเศษในโอกาสวันครบรอบการ

เปดรานใหมระหวางวันที่ 1-8 กันยายนของทุกป ในวันที่ 1-3 จะจัดเล้ียงอาหารประชาชนทั่วไปดวย   

6. การจัดแสดงสินคา จัดโชวรูม ที่แตกตางจากหางรานอ่ืนทั่วไป โดยจะมีการจัดวาง

สินคาหลายๆ โหลไวตลอดเวลา   

7. การใหบริการโดยตัวเจเลงและพนักงาน ทั้งนี้ยังมีรานเสริมสวยเปดใหบริการในราน

ดวย ถือวาการใหบริการเปนส่ิงสําคัญ มีการรับฟงคําติชมจากลูกคาเพื่อนํามาปรับปรุงตลอดเวลา   

8. การใชบรรจุภัณฑ ผลิตถุงใสสินคาโดยมีโลโกสัญลักษณที่โดดเดนแสดงวาสินคาที่
จํานวนนําเขามาจากทั่วทุกมุมโลกแลว ยังเนนวามีจําหนายที่รานเจเลงเพียงผูเดียว 

9. การใชปาย รานเจเลงมีการใชปายทั้งขนาดเล็กและใหญเพื่อประชาสัมพันธสินคา

ใหลูกคารับรูรับทราบทุกจุด   

10. การใหสัมปทานหรือเปดขายแฟรนสไชน กําลังอยูระหวางดําเนินการซ่ึงมีเงื่อนไข
มูลคาแฟรนสไชนสูงถึง 20 ลานบาท  

11. การใชตัวผลิตภัณฑเปนส่ือ เปนแหลงรวบรวมสินคาที่หลากหลายยี่หอดังๆ จากทั่ว

ทุกมุมโลก ใหลูกคาเห็นวาไมจําเปนตองเดินทางเพื่อไปซ้ือสินคาที่ชื่นชอบถึงประเทศนั้นๆ เลย และ

ยังเลือกเนนขายไดในราคาที่ถูกกวาที่จะตองเสียคาใชจายเดินทางไปเอง 

12. การจัดทําคูมือ มีการจัดทําคูมือหรือโบวชัวรแนะนําสินคาไวหลากหลายรูปแบบ   

แตละฉบับจะมีรูปภาพเจเลงโดดเดนอยูเสมอ  
 
กลยุทธการตลาดของรานเจเลงพลาซา ที่ใชในการแกไขปญหาในชวงวิกฤตคาเงินบาทและ
เศรษฐกิจตกตํ่าในป 2540 
 

 รูปแบบการดําเนินธุรกิจของเจเลงเปนการนําเขาสินคาสวนใหญจากตางประเทศ  

ดังนั้นเมื่อคาเงินบาทถูกลอยตัวจาก 25 บาท เปน 50 บาทตอ 1 เหรียญสหรัฐฯ และในป 2543  

ซึ่งเจเลงไดเปดรานใหม การลงทุนกอสรางตึกต้ังแตชวงป 2541 - 2542 ดวยเงินสดลงทุนถึง 300 

ลานบาท โดยไมกูเงินจากแหลงสินเช่ือใดๆ เลย จึงถือเปนการทาทายกระแสวิกฤตอยางยิ่ง ส่ิงที่ราน 
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เจเลงไดรับผลกระทบและใชกลยุทธตางๆ ในการฟนฝาอุปสรรคแลวมาเติบโตอยางยิ่งใหญไดจนถึง

ปจจุบันนั้นไดใชกลยุทธสําคัญที่ใชในการแกไขปญหาในภาวะวิกฤตดังนี้  

3.1 การใชเงินสด  จากความยากจนของเจเลงในอดีตทําใหการลงทุนคาขายใดๆ ไมอยู

ในความประมาท รูจักเก็บออมและไมใชจายฟุมเฟอย และจุดแข็งที่เปนกลยุทธสําคัญคือการดําเนิน

ธุรกิจโดยใชเงินสดและส่ังซ้ือสินคาในปริมาณมากๆ ดังนั้นในชวงที่ลดคาเงินบาทสินคาที่นําเขามา

เก็บไวจํานวนมากโดยใชเงินซื้อจึงไมมีภาระหนี้จากการลดคาเงินบาท 

3.2 การใชประโยชนจากสวนตางของอัตราแลกเปล่ียนเงินตรา จากการลดคาเงินบาท

ในป 2540 นั้น เกิดผลกระทบเนื่องจากการคาซบเซา ประชาชนรวมมือกับรัฐบาลที่รณรงคให

ประหยัดและหันมาใชสินคาไทย แตวิกฤตนี้ถือเปนโอกาสของผูบริหารที่มีความยืดหยุนตัวสูงอยาง 

เจเลง เจเลงปรับเปลี่ยนรูปแบบการคาโดยใชการสงออกแทนการนําเขาเพราะสินคาที่กักตุนไวมาก

เมื่อสงออกขายใหประเทศเพื่อนบาน โดยการลดราคาจากคาเงินที่ปรับ 50 บาทตอ 1 เหรียญสหรัฐฯ 

เจเลงประกาศขายใหเพื่อนบานในราคา 48 บาทก็ถือวาถาซ้ือกับเจเลงถูกกวาที่จะตองส่ังจาก

ประเทศผูผลิต ชวงเวลาดังกลาวรานเจเลงหันมาสงออกเกือบ 100% วิกฤตนี้ถือเปนโชคที่ธุรกิจ 

ยืดหยุนไหวตัวทันจึงมิไดรับผลกระทบ อีกทั้งยังไดรับประโยชนจากสวนตางของอัตราแลกเปล่ียน 

เงินตรานี้อยางมหาศาล  

3.3 เปนผูจําหนายรายใหญ  ในชวงวิกฤตป 2540  เศรษฐกิจทั่วประเทศชะลอตัว 

หางสรรพสินคาและรานคาตางๆ ไดรับผลกระทบไปทั่ว ขณะเดียวกันรานเจเลงไดปรับกลยุทธเนน

การสงออก รวมทั้งเปนผูจําหนายสินคารายใหญ โดยการรับซ้ือสินคาประเภทเดียวกันจากหางสรรพ- 

สินคาและรานคาตางๆ โดยการใชเงินสดจึงมีอํานาจตอรองราคาสูงมากเนื่องจากหลายธุรกิจตาง

ดําเนินไปไมได จึงกวานซ้ือและสงออกขายไปยังประเทศเพื่อนบานใกลเคียง มีทั้งสิงคโปร มาเลเซีย 

บรูไน เปนตน  

 จะเห็นไดวา หากเจาของธุรกิจประกอบกิจการโดยไมประมาท รูจักการใชเงินลงทุนและ

การออม รวมทั้งมีความยืดหยุน มีวิสัยทัศนในการประกอบธุรกิจแลว ถึงแมจะมีเหตุการณไมคาดคิด

อยางเชนวิกฤตทางการเงินในป 2540 ธุรกิจจะยังคงสามารถหาชองทางใหมฟนฝาผานวิกฤตไปได  

 
ปจจัยที่ทําใหตรารานเจเลง พลาซา ประสบความสําเร็จ 
 

 รูปแบบการดําเนินธุรกิจของรานเจเลงไมวาจะมีการปรับเปล่ียนไปตามสภาวะที่ 

แวดลอมอันมีผลกระทบที่อาจทําใหธุรกิจหยุดชะงักหรืออํานวยประโยชนใหธุรกิจเติบโตอยางใดก็
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ตาม ปจจัยสําคัญอีกอยางหนึ่งที่จะชวยสนับสนุนและเปนฟนเฟองใหญใหชวยดําเนินธุรกิจไปและ

ฟนฝนอุปสรรคตางๆ ได ปจจัยสําคัญนั้นคือส่ิงที่ทําใหตรารานเจเลง พลาซา ประสบความสําเร็จได 

ซึ่งมี 2 ปจจัย คือปจจัยภายในและปจจัยภายนอก สรุปไดดังนี้ 

 4.1  ปจจัยภายใน  เปนการบริหารจัดการภายในองคกร ประกอบไปดวย 4’M คือ Man 

Money Material Management ดังนี้ 

  M ตัวแรกคือ Man ซึ่งเปนทรัพยากรบุคคลรานเจเลงมี 2 กลุม คือ กลุมผูบริหารและ

กลุมผูปฏิบัติหรือพนักงาน กลุมผูบริหารคือ เจเลง จํารัส อภิสิทธิ์อมรกุล สามีเจเลง และ กิตต์ิรวี    

ลาภชีวสิทธิ์ บุตรสาว ซึ่งทุกคนจะชวยกันบริหารงานในรูปแบบธุรกิจของครอบครัว   

  กลุมผูปฏิบัติหรือพนักงาน ซึ่งแยกได 2 ประเภทคือ  

- พนักงานประจําของรานเจเลงเองมีจํานวน 200 คน ที่ทุกคนมีหนาที่บริหาร

ตนเองโดยไมมีหัวหนาคนงานควบคุม ทุกคนมีเงินเดือนประจําและจะมีรายไดเปนเงินพิเศษจากการ

เปอรเซ็นจากการขายอีกสวนหนึ่ง มีเคร่ืองแบบพนักงานประจํารานคือเส้ือสีชมพูและมีสูทดํา ทุกคน

จะมีหนาที่ดูแลรับผิดชอบตนเองที่อยูแตละแผนก และจะไดรับการดูแลจากกลุมผูบริหารเสมือนเปน

คนในครอบครัว 

- พนักงานอีกกลุมจะเปนพนักงานของบริษัทผูผลิตสินคาตางๆ มีจํานวน

ประมาณ 100 คน เปนตัวแทนขายและแนะนําขายสินคาของตน พนักงานกลุมนี้จะไดรับเงินเดือน

และเปอรเซ็นหรือคาคอมมิสช่ันของยอดขายจากบริษัทนั้นๆ พนักงานทุกคนของรานจะไดรับการ

ปลูกฝงใหมีจิตสํานึกการดําเนินงานเสมือนเจาของธุรกิจคนหนึ่ง โดยเจเลงจะใชการสื่อสารโนมนาว

ใจทําใหพนักงานทุกคนมีความเห็นตอตราสินคาและตราของรานตรงกันวา ภาพลักษณของเจเลง

เปนตัวแทนของตราสินคาและตราของรานที่ส่ือใหลูกคาเชื่อมั่นในสินคาที่จําหนายอยู และในการ 

ปกครองลูกนองจะเสมือนเปนบุคคลในครอบครัวเดียวกัน พนักงานใหญจะเรียกเจวาแม และจะให

ความเคารพนับถืออยางจริงใจ เปนเพราะเจเลงจะไมเอาเปรียบใหคาตอบแทนท่ีคุมคา โดยเฉพาะใน

การติดตอส่ือสารพูดคุยกับพนักงานทุกคนจะเปนกันเองอยางมาก 

 M ตัวที่สองคือ Money เปนเงินลงทุน รานเจเลงเนนการใชเงินสดในการลงทุน และยึด

นโยบายไมเปนหนี้เปนหลัก การซื้อขายสินคานําเขามาจําหนายจะไมใชวิธีการเครดิตหรือผอนชําระ

จะใชเงินสดเพื่อเพิ่มอํานาจการตอรองดานราคาของธุรกิจ 

 Material คืออุปกรณเคร่ืองจักรตางๆ เปนทรัพยากรตัวหนึ่งของทางรานที่นําเทคโนโลยี

สมัยใหมไมวาจะเปนคอมพิวเตอร เคร่ืองชําระคาสินคา หรือการรับชําระคาสินคาผานบัตรเครดิตได 
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 Management คือรูปแบบการบริหารรานเจเลงมีรูปแบบบริหารลักษณะธุรกิจใน   

ครอบครัว มีเจาของกิจการไมกี่คนดําเนินการบริหารโดยตรง เจเลงจะสรางจิตสํานึกใหพนักงาน 

ทุกคนรูสึกวาเปนธุรกิจของตนเองดวย ทุกคนมีหนาที่ดูแลบริหารจัดการกับสินคาที่ตนเองรับผิดชอบ

เองโดยไมมีหัวหนาคนงานควบคุม  

 4.2  ปจจัยภายนอก เปนปจจัยที่แวดลอมธุรกิจการคาของรานเจเลงเปนส่ิงที่ตัวธุรกิจ

ไมสามารถควบคุมได แบงเปน 2 กลุม คือลูกคาและหนวยงานราชการและเอกชนที่เกี่ยวของดังนี้ 

 กลุมลูกคา เปนกลุมเปาหมายสําคัญสูงสุดที่รานเจเลงจะตองตอบสนองความตองการ

ใหได แบงลูกคาเปน 3 กลุมคือ 

   - กลุมลูกคาประจําจัดอยูในระดับลูกคาข้ันดีถึงดีมาก สินคาแบรนดแนมถึงราคา

ถูกเทาใดก็เปนส้ินคาฟุมเฟอยลูกคาประจําจะมีความพรอมดานปจจัยที่นํามาใชซื้อสินคาบอยกวา

ปกติ เปนการตอบสนองความตองการสวนเกินจากความจําเปน      

   - ลูกคาขาจรจัดอยูในระดับฐานะปานกลางถึงข้ันดี สภาพแวดลอมความเปนอยูมี

ผลในการแวดลอมและชักจูงใหลองใชสินคารานเจเลงอยางยิ่ง ไมวาจะเปนครอบครัวญาติพี่นอง 

หรือเพื่อนฝูง ซึ่งผูที่แวดลอมเหลานี้จะแนะนําใหลูกคากลุมนี้จะชักชวนใหใชสินคาที่ตนนิยมไปดวย 

   - ลูกคาที่ซื้อไปเพื่อจําหนาย เนื่องจากสินคามีราคาถูกกวาที่อ่ืนจึงมีลูกคาประเภท

ที่ซื้อสินคาเพื่อไปจําหนายตอซ่ึงมีหลายประเภทคือ รานเสริมสวยที่ซื้อเพื่อใชในรานและมีไวจําหนาย

ใหลูกคาดวย พนักงานของบริษัทหรือโรงงานในตางจังหวัดที่จะซื้อไปขายใหกับเพื่อนรวมงาน 

 หนวยงานราชการและเอกชนที่เกี่ยวของกับธุรกิจการคา รานเจเลงที่มีทั้งการนําเขาและ

สงออก สินคาจะมีหลายหนวยงาน ดังนี้ 

   - กรมศุลกากร เปนหนวยงานที่รับผิดชอบดูแลกระบวนการนําเขาและสงออกเพื่อ

ตรวจสอบสินคาและเรียกเก็บคาธรรมเนียมใหถูกตอง  

  - กรมสรรพากร เปนหนวยงานของรัฐอีกหนวยหนึ่งที่ดูแลรับผิดชอบการเสียภาษี

รายไดของบุคคล ตามที่มูลคาการคาของรานเจเลงมีกําไรสูง อัตราการเสียภาษีคิดเปน 30% ของ

กําไร   

  - คณะกรรมการอาหารและยา หรือ อย. เปนหนวยงานของรัฐที่สําคัญกับธุรกิจ

รานเจเลงมากอีกหนวยหนึ่ง เพราะสินคานําเขาทั้งเคร่ืองสําอางและอาหารจากประเทศญ่ีปุน จีน 

เวียดนาม การขอ อย.จะตองนํารายละเอียดของสินคาพรอมตัวอยางที่นําเขามาจากตางประเทศไป

ให อย.ตรวจสอบคุณภาพกอน หรือมีใบรับรองจากประเทศผูผลิตสินคามาประกอบการพิจารณาให

ผานมาตรฐานการตรวจสอบ  
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  - คูแขงทางการคา หางสรรพสินคาใหญรานรานคาผูจําหนายสินคาประเภท

เคร่ืองสําอางทั่วไปในบริเวณใกลเคียงถือเปนคูแขง โดยเฉพาะหางรานใหญๆ จะมีการจัดกิจกรรม

พิเศษโดยการลดเปอรเซ็นชวงเทศกาลเสมอ  หรือผูคารายยอยๆ เชน พนักงานตอนรับบนเครื่องบิน

นํามาขายเองหรือบางสวนแมคารับจากพนักงานนั้นมาขายอีกตอหนึ่ง สวนใหญก็จะมีสินคาประเภท

เคร่ืองสําอางนําเขาเทานั้น และที่ขายมากจุดหนึ่งมีราคาจะถูกกวาขายบนหางซึ่งอยูในบริเวณไมไกล

จากรานเจเลงมากนักคือ บริเวณดานหลังสํานักงานใหญของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)   

- องคการการคาโลก หรือ World Trade Organization (WTO) เปนหนวยงานที่

เกิดจากความรวมมือกันระหวางประเทศที่มีหนาที่รับผิดชอบในการดูแลการคาระหวางประเทศให

เปนไปตามขอตกลงรวมกัน ในปจจุบันรานเจเลงไดเสียภาษีนําเขาสินคาจากตางประเทศเพราะเปน

ผูนําเขาสินคาจาก 10 ประเทศ หรือจํานวน 41 บริษัท ซึ่งเสียภาษีอยูในอัตรา 5% นับเปนอัตราท่ี  

ถูกลงมากจากอดีตที่ยังไมมีการตกลงเกี่ยวกับการคาเสรี บางประเทศยกเวนกําแพงภาษีระหวางกัน

ทําใหสินคาบางอยางก็ไมตองเสีย 

 
อภิปรายผล 
 

  จากผลการวิจัยเร่ืองกลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา โดยการศึกษาขอมูล

เอกสารและการสัมภาษณเชิงลึกเจาของรานเจเลงและผูเกี่ยวของ ซึ่งจากสรุปผลการวิจัยสามารถ

อภิปรายผลกลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา ตามลําดับวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาการสรางตรารานเจเลง พลาซา 

2. เพื่อศึกษาการส่ือสารตรารานเจเลง พลาซา 

3. เพื่อศึกษาการตลาดของรานเจเลงที่ใชในการแกไขปญหาชวงวิกฤตคาเงินบาทและ
เศรษฐกิจตกตํ่าในป 2540 

4. เพื่อศึกษาปจจัยที่ทําใหตรารานเจเลงประสบความสําเร็จ 

 
1.  กลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา 
  

 จากสรุปผลการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา พบวา รานเจเลง 

พลาซา ไดใชการสรางความแตกตาง (Differentiation) จากการสรางตราสินคาทั่วไป เพราะสินคา

อ่ืนๆ จะเนนนําเสนอชื่อยี่หอที่บอกถึงคุณสมบัติของสินคาชนิดนั้นๆ แตรานเจเลง พลาซาจะมีการใช

ภาพลักษณของตัวเจาของธุรกิจที่แสดงใหเห็นถึงความสวยงามเสมอแมวาจะสูงวัยแลว ความงาม
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ดังกลาวถือเปนสัญญะของบุคคลที่แสดงความหมายถึงสินคาประทินโฉมที่เจใชและจําหนายอยู 

ความงามดังกลาวเปนการแฝงใหลูกคารับทราบวาถาตองการจะสวยงามเหมือนเจเลงก็ตองมาใช 

สินคาแบบเจเลง ซึ่งมีนัยสัญญะเปนตัวแทนลูกคาในการทดลองใชสินคาตางๆ โดยการใชภาษา 

ส่ือสารทุกคร้ัง เพื่อรับประกันคุณภาพสินคาโดยแสดงตนวาไดเปนตัวแทนที่ไดทดลองใชสินคานั้นๆ  

 การสรางตรารานเจเลง พลาซาที่ใชภาพลักษณของตัวเจเลงที่เปนเจาของธุรกิจใหมี

ความโดดเดนในเร่ืองความงามท่ีลูกคาไดรับรูและเขาใจในสัญญะของบุคคลและการเปนตัวแทน  

ลูกคามีความหมายที่สรางความเขาใจถึงตัวสินคาประทินความงามตางๆ ที่จําหนายอยู ในการสราง

สัญญะของรานเจเลงนี้ไดสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับสัญญะวิทยาของ เฟอรดินานด เดอ สัสชัวร 

(Ferdenand De Saussure) นักภาษาศาสตรชาวสวิสที่อธิบายโครงสรางภายในของสัญญะวา

ประกอบดวยตัวหมายหรือรูปสัญญะ (Signifier) คือภาพกับเสียง และตัวหมายถึงหรือความหมาย

สัญญะ (Signified) คือแนวคิด (Concept) หรือกระบวนการสรางความหมายที่เกิดข้ึนไดตลอดเวลา 

และตามแนวคิดของ โรแลน บารทส (Roland Barthes) ตีความหมายของกระบวนการนี้ไว 2 ระดับ

คือ ระดับที่ 1 ตีความโดยตรง ซึ่งลูกคารานเจเลงแตละคนจะใชประสบการณการพบเห็นตัวเจเลง

หรือไดรับฟงเสียงพูดที่สรางความรูความเขาใจในตัวสินคา และระดับที่ 2 ตีความโดยนัยแฝง เปน

การใหความหมายในระดับสังคมที่มีปจจัยวัฒนธรรมมาเกี่ยวของ   

การพูดในลักษณะเหมือนเพื่อนมากกวาการเปนเจาของธุรกิจเปนการสรางความ 

สัมพันธ (Relevance) ที่มีการใหบริการที่เทาเทียมกัน โดยตัวเจเลงเปนเสมือนพนักงานขายที่แนะนํา

สินคาของตนโดยผานเสียงตามสายทุกๆ วัน แสดงถึงความใกลชิดในการตอนรับลูกคาดวยตนเอง

ความสม่ําเสมอในการใกลชิด จดจําและทักทายลูกคาอยางเปนกันเอง พรอมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับ

การคุณภาพและการใชสินคาตางๆ ทางโทรศัพทดวยไดแสดงใหลูกคาเห็นวาทางรานใหความสําคัญ

เปนการสรางความนับถือและความคุนเคยไปพรอมๆ กัน และจากการประกาศเชิญชวนและทาทาย

ใหลูกคาไดทดลองพิสูจนคุณภาพสินคาที่มีภาพลักษณที่โดดเดนในความหลากหลาย และนําเขา 

สินคาดี มีคุณภาพ ราคาไมแพง ทันสมัยที่สุดในเมืองไทยและทั่วโลกซ่ึงเปนผูจําหนายแตเพียงผูเดียว   

การดําเนินกิจการโดยมีวิธีการสื่อสารขางตนมาต้ังแตเร่ิมถึงปจจุบันกวา 30 ปเปนลําดับ

การสรางตราที่สอดคลองกับวิธีการของบริษัท ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด ที่เปนบริษัทตัวแทน

โฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ใชสรางตรา 4 ข้ันตอนคือ 1. สรางความแตกตาง ซึ่งเนนสินคา

ใหมที่เขาแขงขันในตลาดใหลูกคารูจักวาใครเปนผูผลิตและจําหนาย เปนการปองกันสินคา

เลียนแบบดวย  2. สรางความสัมพันธใหลูกคาทราบถึงคุณประโยชนของสินคาตางๆ แลวยังตองทํา

ใหเกิดความรูสึกเกี่ยวพันกับตรานั้นๆ ดวย  3. สรางความนับถือเปนการสรางประสบการณในการใช
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ที่ดี พิสูจนวาสามารถตอบสนองความตองการได ทําใหลูกคายอมรับในคุณภาพและสรางความ

เช่ือถือในตราได และ 4. สรางความคุนเคย ลูกคาเปนกลุมที่ใชสินคาสม่ําเสมอจนคุนเคยยอมรับวา

ไมมีสินคาอ่ืนที่ตอบสนองความตองการไดดีกวเปนการสรางความภักดีตอตราสินคา 

จากแนวความคิดเห็นของลูกคาทุกกลุมตอภาพลักษณตัวเจเลงที่เปนตรารานนั้นมี

ความคิดเห็นสอดคลองกันวารับรูวาสินคาที่โดดเดนมีจําหนายในรานเจเลงเปนเคร่ืองสําอางประทิน

โฉมเพราะการนําเสนอภาพตนเองใหลูกคารับรูไดโดดเดนที่สุด และในการสรางความสัมพันธ ความ

นับถือและความคุนเคยของเจเลง ในมุมมองแนวความคิดเห็นของกลุมลูกคาประจําและลูกคาที่ใช

และซ้ือไปขายมีคอนขางมีความเห็นคลายกันวามีความใกลชิด พบปะและพูดคุยกับเจเลงที่ไมถือตัว

ทําใหเกิดความเคารพนับถือและเช่ือมั่นในสินคาที่ไดรับคําแนะนําวาเปนของดีมีคุณภาพและราคา

ถูก แตลูกคาทั่วไปที่นานๆ จะไปซื้อสินคามีความเห็นแตกตางไปวาไมคุนเคยและสนิทสนมกับเจเลง

โดยตรง ยังคงเห็นวาเปนสินคาที่มีคุณภาพแตราคาเปนมาตรฐานสากลที่สูงกวาสินคาทั่วไปที่ผลิต

ในประเทศอยูดี ซึ่งจากแนวความเห็นที่แตกตางในเร่ืองราคาสินคาที่กลุมลูกคาทั่วไปเห็นวายังมี

ราคาสูงเมื่อเปรียบเทียบกับสินคาที่ผลิตในประเทศไทยนั้น เนื่องจากลูกคากลุมนี้สวนใหญมีรายได

อยูในระดับปานกลาง การซื้อสินคาจะเลือกที่จําเปนไมฟุมเฟอย แสดงใหเห็นวา ลูกคาประจําและซ้ือ

ไปขายจะเปนลูกคาที่เขาไปที่รานบอยๆ เม่ือไดรับการตอนรับและฟงคําพูดบอยๆ ซึ่งทําใหเกิดความ

เคยชินจนทําใหนิยมสินคาตางๆ และเช่ือมั่นในคุณภาพสินคานั้นๆ ตามไป แตลูกคาขาจรยังเห็นวา

สินคาราคาสูงกวาอาจเปนเพราะรายไดไมสูงมาก เพราะสินคานําเขาถึงราคาแตก็เปนสินคาแบรนด

แนมที่มีราคาสูงอยูดี ทําใหยังดูวารานเจเลงขายสินคาฟุมเฟอย จะเลือกซื้อและใชเฉพาะสินคา     

จําเปนตองใชและมีราคาถูกกวาหางรานทั่วไปเทานั้น 

 
2.  กลยุทธการสื่อสารตรารานเจเลง พลาซา 
 

 จากการศึกษากลยุทธการสื่อสารตราสินคารานเจเลง พลาซา พบวา มีการนําสวน

ประสมทางการตลาดคือ 3’P อันประกอบดวย ผลิตภัณฑและบริการ ราคา ชองทางการจําหนาย 

และ 1’C คือการส่ือสารการตลาด มาใชในการสื่อสารตราสินคารานเจเลง  

 เมื่อวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารตรารานเจเลง พลาซา ใชกลยุทธการสื่อสารสวนประสม

ทางการตลาดตางๆ ใหมีจุดเดนเปนเอกลักษณเฉพาะตราสินคาไดเปนรูปธรรมและแตกตางมาก 

โดยเนนวา “รานเจเลง พลาซา เปนศูนยรวมสินคาจากตางประเทศทั่วทุกมุมโลกมีแหงเดียวใน

ประเทศไทย” กอปรกับการใชกลยุทธดานราคาที่ส่ือสารในทุกชองทางในการจําหนายที่เปดกวางทั้ง 
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ณ จุดจําหนาย ทางโทรศัพท โทรสาร อินเทอรเน็ต วาสินคามีราคาถูกที่สุด เพราะดําเนินธุรกิจดวย

เงินสด ควบคุมตนทุนคาใชจายดวยตัวเจาของเอง และเนนปริมาณการขายมากกวาการต้ังราคาที่สูง

เกินไป 

 เมื่อวิเคราะหลึกในรายละเอียดของสวนประสมทางการตลาดในแตละชองทางพบวา 

นอกจากการใชแตละชองทางสื่อสารการตลาดโดยตัวเองแลว ยังมีการเชื่อมโยงแตละชองทางไป

อยางผสมกลมกลืนและสอดรับกันไดอยางมีประสิทธิภาพ เพราะมีกิจกรรมการตลาดที่สามารถส่ือ

ความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภคที่มุงหวังใหลูกคามี

พฤติกรรมสนองตามวัตถุประสงคคือการซื้อและนิยมใชสินคาของราน ซึ่งการวิเคราะหนี้เปนไปตาม

แนวคิดทางการตลาดของ สุวัฒนา วงษกะพันธ  (2530:55) และยังใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

อยางครบวงจร ซึ่งตรงกับแนวคิดการส่ือสารการตลาดของ เสรี วงศมณฑา (2540:30) ซึ่งพบวา ทาง

รานเจเลงพลาซาใชแนวคิดสวนประสมทางการตลาดเหลานี้ส่ือสารใหลูกคาไดรับรูรับทราบไดอยาง

เต็มประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล หรืออีกนัยหนึ่งคือมีแนวคิดทางดานสวนประสมทางการตลาด

ในหลายๆ แนวคิดมาใชไดอยางผสมกลมกลืนและลงตัว จนทําใหสวนประสมทางการตลาดคือ 

ผลิตภัณฑและบริการ ราคา และชองทางการจําหนายเปนกลยุทธการสื่อสารการตลาดหลักและเปน

จุดแข็งที่ประสบความสําเร็จ ซึ่งอธิบายสรุปไดดังนี้ 

1. การสรางเอกลักษณดานผลิตภัณฑ  (Product Identity) ใชความหลากหลายของ

ตราสินคายี่หอหรือแบรนดดังจากทั่วโลก เปนแหลงผลิตภัณฑความงามของสตรี รวมทั้งเปนศูนย

รวมผลิตภัณฑนําเขาจากตางประเทศ เห็นวาเปนการใชลักษณะภายนอกของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค

รับรูไดเกี่ยวกับแบรนดซึ่งประกอบดวย ชื่อผลิตภัณฑ โลโก บรรจุภัณฑ และบริการที่ผูบริโภคจะไดรับ

เปนเคร่ืองมือส่ือสารทั้งการโฆษณาและประชาสัมพันธ 

2.  การสรางเอกลักษณดานราคา (Price Identity) ใชกลยุทธราคาถูกกวาที่อ่ืน โดย

เนนการเพิ่มปริมาณการขายไมเพิ่มกําไรตอหนวยมาก ใชระดับราคาของผลิตภัณฑที่สะทอนถึง

คุณภาพ และภาพพจนของผลิตภัณฑ รวมถึงสถานะทางสังคมของกลุมเปาหมาย เชน สินคาราคา

ถูกสําหรับคนมีรายไดนอย หรือตองการความประหยัด สวนสินคาราคาแพงสําหรับคนมีรายไดสูง

หรือเปนสินคามีคุณภาพเปนเคร่ืองมือส่ือสารที่มีการโนมนาวใจลูกคาใหเขามาเลือกซื้อผลิตภัณฑ   

3. การสรางเอกลักษณดานการจัดจําหนาย (Price Identity) ณ จุดจําหนายที่มีความ

ใหญโตสวยงาม ต้ังอยูในทําเลดีที่สะดวกในการคมนาคม และมีชองทางการจําหนายใหมๆ เชนการ

ขายตรงโดยเปนสมาชิก ส่ังซื้อไดทางเครื่องมือส่ือสารตางๆ เชน โทรศัพท โทรสาร จดหมาย หรือผาน

ทางเว็บไซด ถือเปนการสรางความสะดวกในการซ้ือสินคาไดงายและรวดเร็วข้ึน รวมถึงแผนงาน
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ขยายสาขาที่บริเวณใกลเคียงกับทาอากาศยานสุวรรณภูมิเพื่อรองรับการเคล่ือนยายของชุมชนตาม

สนามบินแหงใหม เพราะคนกลุมนี้เปนกลุมใหญที่ทําใหธุรกิจสามารถเติบโตมาไดต้ังแตเร่ิมกิจการ ที่

มีความนิยมสินคาตางประเทศ และยอมรับในคุณภาพมาตรฐานของสินคา รวมถึงความตองการ

เช่ือมั่นดานจิตใจที่ทําใหคนอ่ืนชื่นชมในความมีรสนิยม เพื่อความนับหนาถือตา  ซึ่งชองทางตางๆ 

เหลานี้เปนเสมือนเคร่ืองมือของการสื่อสารที่เขาถึงตัวผูบริโภคไดมากยิ่งข้ึน 

 ในดานการส่ือสารการตลาดหรือ 1C นั้น รานเจเลงมีรูปแบบและเคร่ืองมือการ          

ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรหรือผสมผสาน (IMC) โดยใชเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อการจูงใจ

ตามวัตถุประสงคและเนนทุกวิธีการสื่อสารตราสินคาที่สอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา 

(2540:74)  ดังนี้ 

 
ตารางที ่7  แสดงการใชเครื่องมือสื่อสารเพื่อการจูงใจตามวัตถุประสงคและเนนทุกวิธกีาร

สื่อสารตราสนิคาของรานเจเลง 
 

วิธีการสื่อสารตรา เครื่องมือสื่อสารทีใ่ช วัตถุประสงค 

- การโฆษณา 

- การใชพนักงาน 

ส่ือสารมวลชน หนงัสือพมิพ 

นิตยสารคูสรางคูสม นิตยสารแกจน 

โบวชัวรตางๆ และพนกังานขาย 

 

การสรางความรูจัก โนมนาวใจ 

ผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเกดิ

พฤติกรรมการซ้ือและใชสินคา 

โดยการสงขาวสารเกีย่วกับ    

ผลิตภัณฑและบริการ 

- การสงเสริมการขาย เสนอคุณคา ขอเสนอหรืองจงูใจ

พิเศษ เชน ลด แลก แจก แถม 

จูงใจและกระตุนพฤติกรรม  

กลุม เปาหมายใหตัดสินใจซือ้

อยางรวดเร็ว 

- การสื่อสาร ณ จุดซื้อ จัดแสดงสินคา โปสเตอร สัญลักษณ 

หรือวัสดุอ่ืนๆ ภายในราน 

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อสินคา ณ จุดซื้อของลูกคา 

- การตลาดโดยตรง การใชโทรศัพท โทรสารไปรษณีย 

เว็บไซด 

การอํานวยความสะดวกในการ

ซื้อใหงายและรวดเร็วข้ึน 

- การประชาสัมพันธ 
- การจัดกิจกรรมพิเศษ

ตามวาระโอกาสตางๆ 

เจเลง พนักงานขาย ใชเสียงตามสาย 

เปนวทิยากรบรรยายตามสถาบัน

การ ศึกษา 

สรางภาพลักษณที่ดีของเจเลง 

มากกวาการเนนเปาหมายของ

ธุรกิจ 
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- ผลิตภัณฑเปนส่ือ  

- การจัดแสดงสินคา 

การรับประกันสินคา การสรางความนับถือ เชื่อมัน่ 

และยึดครองตําแหนงผลิตภัณฑ 

  กลยุทธที่สําคัญในการใชโดยเสียคาใชจายนอยที่สุดคือ การสรางกระแสความต่ืนเตน

ในการลงทุนดวยเงินสดในชวงวิกฤตทางการเงิน เพื่อใหเกิดการพูดถึงในวงกวางที่เรียกวา Talk of 

the Town หรือ Word of Mouth จึงทําใหส่ือมวลชนมาขอสัมภาษณเพื่อนําไปสื่อสารใหเองใน

หลายๆ ฉบับ  

 นอกจากนี้รานเจเลงไดมีการใชการขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย การขาย

ตรงโดยผานชองทางการขายใหมๆ ใหทันยุคทันสมัย เชน ทางโทรศัพท โทรสาร จดหมายรวมถึง

วิธีการที่งายและสะดวกที่สุดคือทางเว็บไซด  www.ranjaeleng.com การจัดกิจกรรมพิเศษ  การจัด

แสดงสินคา จัดโชวรูม การใหบริการ การใชปาย การจัดทําคูมือตางๆ  รานเจเลงใชในการสื่อสารตรา

สินคาซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเร่ืองครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาดของ เสรี วงษมณฑา เพียงแต

รานเจเลงนําวิธีการตางๆ ไปใชดวยตนเองอยางจริงจัง นับเปนจุดแข็งหนึ่งที่ตัวเจาของธุรกิจที่เปน    

ผูลงมือดําเนินงานตางๆ ดวยตนเองทั้งส้ิน ในการลดคาใชจายควบคุมตนทุนตางๆ จึงทําใหราน

สามารถต้ังราคาที่ถูกกวา และไดนําจุดนี้ส่ือสารใหลูกคาตลอดเวลาในทุกๆ ชองทางส่ือสารดวย 

 ในการลดคาใชจายและควบคุมตนทุนตางๆ อยางจริงจังของเจาของธุรกิจ สามารถ

อธิบายไดจากปรากฏการณในการใชปายโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการขายโดยการจัด   

กิจกรรมพิเศษ เพราะไดใชปายผาขนาดใหญเดิมที่ใชต้ังแตป 2546 นํามาใชในชวงเดียวกันในป 

2547 และ 2548 ดวย จุดนี้มองใหเห็นวาเจาของกิจการนี้เปนผูที่มีความประหยัดและควบคุมการ   

ใชจายอยางจริง 

 
3.  กลยุทธการตลาดของรานเจเลง พลาซา ที่ใชในการแกไขปญหาในชวงวิกฤตคาเงินบาท

และเศรษฐกิจตกตํ่าในป 2540 
 

จากผลการวิจัยพบวา เนื่องจากรานเจเลงมีนโยบายใชเงินสดในการดําเนินธุรกิจ จึงทํา

ใหมีความยืดหยุนในการการตลาดสูง กอปรกับเจาของธุรกิจเปนผูมีวิสัยทัศนและจริงจังในการ

ดําเนินงานตางๆ ดวยตนเอง ดังนั้นเมื่อเกิดวิกฤตคาเงินบาทในป 2540  เจเลงมองเห็นชองทางการ

ใชประโยชนจากสวนตางของอัตราแลกเปล่ียนเงินตรา จึงไดปรับเปล่ียนรูปแบบการคาโดยใชการ

สงออกแทนการนําเขา รวมทั้งการรับซ้ือสินคาประเภทเดียวกันจากหางรานทั่วไปเพื่อสงออก

จําหนาย สามารถวิเคราะหไดวา การที่เจาของธุรกิจประกอบกิจการโดยไมประมาท และใชเงินสด
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ลงทุนและเงินหมุนเวียนที่ระมัดระวัง และมีความยืดหยุนในการประกอบธุรกิจแลว เมื่อมีเหตุการณ

ไมคาดคิดไวอยางเชนวิกฤตทางการเงินในป 2540 เกิดข้ึน ธุรกิจนั้นๆ ยังคงสามารถหาชองทางใหม

ฟนฝาผานวิกฤตได ซึ่งการบริหารธุรกิจที่สามารถบริหารไดเชนนี้สวนมากจะมีเงินลงทุนมาก แตโลก

ปจจุบันการนําลงทุนตางๆ อาจตองใชการกูยืมจากสถาบันการเงินตางๆ มาใช ดังนั้น ผูประกอบ

ธุรกิจนั้นจึงควรมีการวิเคราะหการตลาดกอนต้ังแตศึกษาความตองการของผูบริโภคและจํานวน

ผูบริโภคในตลาดที่จะเปนกลุมเปาหมาย กระทั่งตองศึกษาคูแขงในตลาดวามีมากนอยเพียงใด 

เพื่อใหธุรกิจสามารถเขาแขงขันในตลาดเพื่อแยงสวนแบงทางการตลาดใหไดมากที่สุด ซึ่งเปนไปตาม

แนวคิดการบริหารธุรกิจทั่วไป 

 

 อยางไรก็ตาม นอกจากความหลากหลายของผลิตภัณฑที่มีความแตกตางในดานราคา

ที่ตํ่ากวาแลว การบริการที่ประทับใจ ชองทางการจําหนายที่เปดกวาง และการสอดประสานกันของ

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดที่มีการวางแผนการดําเนินการมาเปนอยางดี จึงสามารถดําเนินธุรกิจ

ไปอยางมีประสิทธิภาพและประสบความสําเร็จในการสื่อสารใหผูบริโภครับรู รับทราบ และมีความ

นิยมในตราสินคารานเจเลง  

 
4.  ปจจัยใดที่ทําใหตรารานเจเลงประสบความสําเร็จ 
  

 จากการศึกษาปจจัยที่ทําใหตรารานเจเลง พลาซา ประสบความสําเร็จ พบวา เกิดจาก

ทั้งปจจัยในและภายนอก ซึ่งปจจัยภายประกอบไปดวย 4’m คือ Man Money Material 

Management เหมือนกับการดําเนินธุรกิจทั่วไป แตในรูปแบบการบริหารกิจการขนาดใหญของราน 

ตัวเจเลงเองเปนผูใชเวลาเก็บเกี่ยวประสบการณ ความช่ําชอง และพรอมที่จะรุกอยางผูที่มีวิสัยทัศน

กวางไกลมาต้ังแตตน ดวยบุคลิกภาพ  5 ก. คือ กฎ เกง แกรง กลาหาญ และกาวไกล เธอจึงไมเคย

หยุดยั่งและพรอมมุงมั่นที่จะผลักดันตราสินคารานเจเลงไมใชแคแบรนดดังระดับประเทศ หรือ

ระดับชาติ เธอยังคงใชวิธีบริหารจัดการแบบครอบครัวใชอยางคุมคาที่สุด และการดูแลพนักงาน จะ

เนนใหทุกคนมีจิตสํานึกในความความเปนเจาของกิจการดวยโดยใชวิธีการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ

เพื่อเปล่ียนแปลงทัศนคติ ความเชื่อใหพนักงานคลอยตาม ทั้งนี้ยังรวมถึงตัวปจจัยภายอกที่สําคัญตอ

ธุรกิจอยางยิ่งคือลูกคาทุกๆ กลุม ที่เจเลงไดใชการสื่อสารผานตามเสียงตามสายเพื่อแนะนําสินคา

ตางๆ ทุกๆ วัน เพื่อโนมนาวใจใหลูกคาตัดสินคาซ้ือ  
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 แนวทางการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจนี้สอดคลองกับแนวคิดของ อรวรรณ ปลัธนโอวาท 

และ อรุณีประภา หอมเศรษฐี ที่ใหความหมายของการโนมนาวใจวาเปนการพยายามจักชักจูง 

ทัศนคติ ความเชื่อ และการตัดสินใจซื้อของผูอ่ืน ที่อยูบนพื้นฐานที่ถูกตองตามหลักจรรยา ซึ่งการจะ

โนมนาวใจใหประสบความสําเร็จจะตองวิเคราะหความเชื่อและทัศนคติของผูรับสาร ซึ่ง มาสโลว 

กลาวถึงความตองการของมนุษยซึ่งตรงกับเปาหมายธุรกิจของรานเจเลงคือ ความตองการทางดาน

สังคม เพราะสินคารานเจเลงนําเขามาจากตางประเทศ ถึงขายในราคาไมแพง แตก็ยังมีราคาสูงกวา

สินคาที่ผลิตในประเทศไทยอยูดี แตที่รานเจเลงไดรับความนิยมจากกลุมลูกคาประจําและลูกคาที่ใช

และซื้อไปขาย ที่จะไปซื้อสินคารานเจเลงบอยคร้ัง แสดงใหเห็นถึงความตองการของมนุษยทางดาน

สังคมนี้คือ การตองการเปนที่ยอมรับในสังคมและบุคคลอ่ืน สําหรับกลุมลูกคาขาจรทั่วไปที่นานๆ จะ

ไปซื้อยังมีความเห็นวาสินคานําเขาเปนของฟุมเฟอยและมีราคาแพง จึงไมไดไปซ้ือบอยนัก จะเลือก

ซื้อเฉพาะสินคาที่จําเปนตองใชและราคาไมแพงมาก   

  สวนปจจัยภายนอกอ่ืนถือเปนความจําเปนที่ธุรกิจจะตองดําเนินการใหถูกตองตาม

กฎหมาย ซึ่งจะตองเกี่ยวของกับหนวยงานรัฐตางๆ เพราะรานเจเลงที่มีทั้งการนําเขาและสงออกคือ 

กรมศุลกากร  กรมสรรพากร  คณะกรรมการอาหารและยา หรือ อย. องคการการคาโลก หรือ World 

Trade Organization (WTO) สําหรับคูแขงทางการคามีหลายกลุมคือ หางสรรพสินคาใหญราน

รานคาผูจําหนายสินคาประเภทเคร่ืองสําอางทั่วไปในบริเวณใกลเคียง โดยเฉพาะหางรานใหญๆ จะ

มีการจัดกิจกรรมพิเศษโดยการลดเปอรเซ็นชวงเทศกาลเสมอ หรือผูคารายยอยๆ เชน พนักงาน

ตอนรับบนเครื่องบินนํามาขายเองบริเวณดานหลังสํานักงานใหญของบริษัทการบินไทย จํากัด 

(มหาชน)   ลูกคาสวนใหญจะเรียกติดปากวา “หลังการบินไทย”  

 

  จึงสรุปผลไดวา การกาวสูความสําเร็จในการสรางตรารานเจเลง และส่ือสารใหตรา    

สินคาเขาถึงลูกคาอยางทั่วถึงและสม่ําเสมอ รวมถึงปจจัยการตลาดตางๆ ทําใหธุรกิจของรานเจเลงที่

เปดตัวรานใหมในชวงวิกฤตของคาเงินบาทตกตํ่าในป 2540 สามารถฟนฝาอุปสรรคตางๆ มาโดยใช

กลยุทธที่มีความยืดหยุนและวิสัยทัศนอันยาวไกลของเจาของกิจการที่มีความจริงจังในการดําเนิน

ธุรกิจดวยตนเองและบริหารจัดการปจจัยภายในแบบครอบครัว รวมถึงปจจัยสําคัญที่สุดคือลูกคา

กลุมตางๆ ที่เปนปจจัยภายนอกท่ีการตลาดยุคใหมจะตองตอบสนองและใหความสําคัญในการนํา

ผลิตภัณฑที่ตรงความตองการมาตอบสนองลูกคานั้น  
 
ขอเสนอแนะ 
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 จากการวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสรางตรารานเจเลง พลาซา” ผูวิจัยมีความเห็นวา รูปแบบ

การสรางตราและส่ือสารตราใหลูกคารับรู รับทราบ รวมถึงการใชกลยุทธการตลาดในการบริหาร

จัดการธุรกิจมีความนาสนใจอยางยิ่ง ซึ่งผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับการสรางตราและการ

บริหารธุรกิจรานเจเลงใน 2 ประเด็นดังนี้ 

 1. การสรางตราที่ถาวรม่ันคงกวาตัวบุคคล  ตามที่เจเลงซ่ึงมีอายุถึง 57 ป ที่ยังมีความ

สวยงามและเปรียบเสมือนเปนตราของสินคาแหงความงามของรานนั้น มีความเห็นวาภาพเจเลงเปน

ตราที่ยังไมคงทนถาวรมากพอใหลูกคารับรูรับทราบไดตลอดไปในอนาคต อันเนื่องจากตัวบุคคล

รูปรางหนาตาหรือสังขาลยมีความไมเที่ยง ยอมจะรวงโรยไปตามกาลเวลา หากมองไปอีก 10 ปหรือ 

20 ป เจเลงอายุถึง 67 ปหรือ 77 ป การใชตัวเจเลงเปนตรารานเจเลงอาจไมสามารถส่ือวาสินคา

ประทินโฉมมีประสิทธิภาพไดอีกตอไป ดังนั้น ในโอกาสที่กําลังจะเติบโตหรือสรางแบรนดให ดังไปทั่ว

โลก เพื่อใหรุนลูกรุนหลานที่จะสืบทอดธุรกิจมีแบรนดที่คงทนถาวร และสามารถส่ือเช่ือมโยงใหรับรู

และเชื่อมั่นในคุณภาพสินคา รานเจเลงควรสรางแบรนดใหมที่ยั่งยืนคงทนกวา และสามารถเปน

ตัวแทนเจเลงใหไดใหลูกคายอมรับ ซึ่งปจจุบันเจเลงยังอยูสามารถเปนผูสรางไดงายกวาที่จะใหรุนลูก

รุนหลานมาสรางใหมในภายหลัง   

 2.  สําหรับการบริหารจัดการธุรกิจ ปจจุบันรานเจเลงใชการบริหารจัดการภายในองคกร

แบบครอบครัว มีรูปแบบงายๆ มีผูบริหารไมกี่คนตัดสินใจในธุรกิจ แตในอนาคตเมื่อเปดสาขาใหม

หลายๆ สาขาและขยายตลาดไปทั่วโลกนั้น การบริหารจัดการแบบเดิมอาจมีปญหาที่ตองรอผูบริหาร

คนหนึ่งๆ ตัดสินใจ ดังนั้น ธุรกิจขนาดใหญๆ ควรจะมีผูบริหารที่ตองมีความชํานาญแบบมืออาชีพ มี

ระบบธุรกิจที่เปนมาตรฐานใหผูบริหารใหมๆ ดําเนินการแทนได เปนมืออาชีพที่จะสามารถบริหาร 

จัดการและควบคุมดูแลกิจการทั้งหมดตอไปในอนาคต 

 
ขอเสนอแนะการวิจัยในอนาคต 
 

 สําหรับขอเสนอแนะในการวิจัยในอนาคตผูวิจัยมีความเห็นวาหัวขอที่นาจะมีการ

ศึกษาวิจัยเพื่อนําผลที่ไดนําไปปรับปรุงและพัฒนาใหธุรกิจขยายตัวดวยความมั่นคงแและเติบโต

อยางยั่งยืนตอไปประกอบไปดวย 

1. ควรศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเนื้อหาของคําพูด ภาษา หรือขอความที่ใชในเอกสารตางๆ ที่

ไดมีการสื่อสารในทุกชองทางของรานเจเลง เพื่อจะไดทราบถึงเนื้อหาและวิธีการสื่อสารที่ทําใหลูกคา

รับรู รับทราบวามีความแตกตางกับเนื้อหาในการส่ือสารธุรกิจอ่ืนๆ หรือไม 
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2. ควรศึกษาวิจัยเร่ืองการสื่อสารภายในองคกรรานเจเลง พลาซา เพื่อนําผลการศึกษา

ที่ไดไปประยุกตใชในธุรกิจเดียวกันตอไป 

3. ควรศึกษาวิจัยเร่ืองการสรางความภักดีในตรารานเจเลง พลาซา ใหลูกคาเกิดความ

นิยม ชื่นชอบ และจงรักภักดีตอตราสินคา 

  ผูวิจัยมีความเห็นวา การศึกษาวิจัยในมุมมองหรือแนวทางที่แตกตางออกไปนั้นจะเปน

ประโยชนอยางยิ่งตอการนําไปประยุกตใชในการพัฒนาธุรกิจขนาดเล็กใหขยายและเติบโตเปนธุรกิจ

ใหญ รวมถึงเปนธุรกิจมหาชนที่เจริญเติบโตยั่งยืนตอไปในอนาคต 
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ภาคผนวก ก. 
ตัวอยางคําถามท่ีใชเปนแนวทางในการสัมภาษณ 

กลุมผูประกอบการรานเจเลง 
 

1. ประวัติความเปนมาของรานเจเลง 

2. วัตถุประสงคในการจัดต้ัง  

3. โครงสรางองคกร การบริหารจัดการเปนอยางไร และมีบคุลากรภายในองคกรจํานวนเทาไร 

4. ประเภทของสินคาทีจ่ําหนายนําเขามาจากประเทศใด วธิีการนาํเขา 

5. รูปแบบและความหมายของตรารานเจเลง พลาซา โลโก  และสโลแกน 

6. กลุมเปาหมายเปนใคร 

- ลักษณะประชากรศาสตรเปนแบบใด 

- พฤติกรรมการใชสินคาตางประเทศเปนอยางไร 

7. กลยุทธการสือ่สารการตลาด  

- ผลิตภัณฑ  

- ราคา  

- สถานที่จาํหนาย 

-   การสงเสริมการตลาด เชน การลด แลก แจก แถม มหีรือไม อยางไร 

8. การโฆษณาและประชาสัมพันธ มีการใชงบประมาณจํานวนเทาไร/ป และจางเอเยนซ่ีโฆษณา

หรือไม 

- ส่ือมวลชน เชน โทรทัศน  หนังสือพิมพ นติยสาร และส่ือส่ิงพิมพอ่ืนๆ 

- ส่ือบุคคล เชน เจาของรานเอง การขายโดยบุคคล การตลาดโดยตรง  

- ยอดจําหนายโดยประมาณตอป 

9. มีปญหาและอุปสรรคในการดําเนินการส่ือสารการตลาดมีหรือไม แกไขอยางไร 

10. ป 2540 ประเทศไทยเกิดวิกฤตทางเศรษฐกิจ มีผลกระทบกับการดําเนินกิจการหรือไม 

อยางไร ใชวิธีใดในการแกไขปญหา 

11. มีการติดตอส่ือสารกับหนวยงานภาครัฐหรือไม ดําเนนิการอยางไร 

12. ปจจัยใดทีท่านเหน็วาทําใหการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑของกลุมประสบความสําเร็จ 

- จากตัวผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจําหนาย  ตัวลูกคา ฯลฯ 

- จากปจจัยอ่ืนๆ เชน ความชวยเหลือของหนวยงานรัฐ เปนตน 

13. คาดการณแนวโนมการตลาดในอนาคตเปนอยางไร และมีแผนรองรับไวหรือไม 
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ภาคผนวก ข. 
ตัวอยางคําถามท่ีใชเปนแนวทางในการสัมภาษณ 

กลุมลูกคา 
 

1. ชื่อ-นามสกุล สถานทีท่ํางาน ที่อยูอาศัย  

2. เขาไปซื้อสินคาบอยแคไหน 

3. คุณซื้อเพื่อไปจําหนายตอหรือไม 

4. ถาพูดถงึตราสินคารานเจเลง พลาซา คุณนกึถึงอะไร 

5. คุณรูจักและเคยพูดคุยกับเจเลงหรือไม 

6. คุณเคยไดรับทราบขาวสารขอมูลของสินคารานเจเลงหรือไม รูปแบบใดบาง 

7. คุณชอบวิธีการส่ือสารขอมูลของรานเจเลงหรือไม 

8. สินคาของรานเจเลงเปนอยางไร คุณชอบสินคาใดมากทีสุ่ด 

9. คุณวาราคาสินคารานเจเลงเปนอยางไร 

10. รานเจเลงมีขอดี ขอเสียอยางไร 
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ภาคผนวก ค. 
ขอมูลเอกสารจาก รูปภาพจากแผนพบั โบวชัวรตางๆ หนังสือพมิพ  
นิตยสาร “คูสราง คูสม” นิตยสาร “แกจน” ทางสถานีวิทยุโทรทศัน 
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