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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเรื่อง การสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย โดยงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์
ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรกศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 
ส่วนที่สองศึกษาเครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย โดย
รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก เจ้าของกิจการธุรกิจสินค้าเปเปอร์
มาเช่  จ านวน 3 แบรนด์ คือ แบรนด์ Siamcraftintertrade , แบรนด์ frompaper   และแบรนด์ Chaarts 
โดยสัมภาษณ์แบรนด์ละ 3 ท่าน รวมสัมภาษณ์ จ านวน 9 ท่าน 

ผลการวิจัยสรุปได้ว่า เรื่องการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย เป็นดังนี ้
1. มีกระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย โดยการน าเอาหลักปรัชญา

แนวคิดเศรษฐกจิพอเพียงมาใชก้ับธุรกจิ มีขัน้ตอน 6 ขั้นตอน ดังนี้  
1.1 การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ คือ การสร้างสรรค์สินค้าในแนวการ์ตูนแฟนตาซี 

สีสันสดใส มีความเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์เอง ภายใต้แนวคิดของสินค้าท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม 
1.2 การก าหนดคุณสมบัติของแบรนด์ คือ สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยเป็นสินค้าที่

เน้นประโยชน์ใช้สอย ของตกแต่งบ้าน เป็นสินค้าท่ีสามารถยกระดับงานหัตถกรรมกระดาษอัดของ
ไทยมาเป็นสินค้าหัตถอุตสาหกรรมไทยโดยผลิตมาจากกระดาษใช้แล้ว และสร้างสินค้าที่มีลักษณะ
ความเป็นไทยในรูปแบบการ์ตูนทั้งเด็กไทย นักมวยไทย รถตุ๊กตุ๊ก สอดแทรกลายไทย ลายเส้นทอง 

1.3 การสร้างเอกลักษณ์ของสินค้าและแบรนด์ ตั้งแต่ชื่อแบรนด์ โลโก้ นามบัตร 
เว็บไซต์ บรรจุภัณฑ์ และพัฒนารูปแบบของสินค้าให้มีความเป็นเอกลักษณ์ แตกต่างจากคู่แข่ง 

1.4 การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ ด้วยการปลูกฝังจิตส านึกคนในองค์กร รู้จัก
อาชีพหัตถกรรมกระดาษอัดของไทย เล็งเห็นคุณค่าของงานหัตถกรรมไทย สืบทอดศิลปหัตถกรรม
ไทย ภาคภูมิใจในอาชีพ มีส่วนร่วมในการผลิตสินค้าท่ีใส่ใจในส่ิงแวดล้อม ช่วยลดขยะโลก ในการ

ผลิตไม่สร้างผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม เป็นการเพิ่มมูลค่าให้กับขยะกลับมามีคุณค่าอีกครั้ง และยัง
เป็นการสร้างอาชีพ กระจายรายได้ให้กับชาวบ้าน 

 
ฆ 
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1.5 การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์  ด้วยการท าการส่ือสารการตลาด ด้วยการ
ประชาสัมพันธ์ การเปิดหน้าร้าน การจัดแสดงสินค้า การสร้างเว็บไซต์ การแจกนามบัตร 

1.6 การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ด้วยการเก็บข้อมูลของลูกค้าให้เป็นระบบ 
ทั้งลูกค้าในประเทศ ลูกค้าต่างประเทศ ให้ถูกต้องครบถ้วนและทันสมัยอยู่เสมอ คอยอัพเดทรูปแบบ
สินค้าใหม ่ลงในเว็บไซต์ คอยตอบรับอีเมล์อย่างสม่ าเสมอ รวดเร็ว เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ลูกค้า น าเสนอสินค้าบ้าง แต่ไม่ยัดเหยียดลูกค้าจนเกินไป สร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า อธิบาย
ขั้นตอนการท าแบบคร่าวๆ มีการประเมินผลจากการกลับมาซ้ือสินค้าท้ังลูกค้าปลีกและส่ง 

2. มีการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของ
ไทย น ามาใช้ประกอบด้วย 12 เครื่องมือ ได้แก่  การประชาสัมพันธ์ การจัดแสดงสินค้า การใช้
ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ การบรรจุภัณฑ์ หน่วยงานขาย พนักงาน การจัดนิทรรศการหรือจัดแสดงสินค้า 
โชว์รูม เว็บไซต์ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การฝาก
ขาย 
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ABSTRACT 
 

The objective of this thesis on branding paper mache products in Thailand has 
divided into 2 parts. The first part is to study the process of branding paper mache products in 
Thailand and the second part is to study the communications instruments in branding paper 
mache products in Thailand. The study is made in the form of qualitative research by in-depth 
interviews of  three business owners in paper mache market. They are  Siamcraftintertrade, 
Frompaper and Chaarts; for each brand three persons are interviewed. Therefore, 9 individual 
persons jointed for the interviews.  

The results of the study on branding paper mache product in Thailand are as follows; 
1. The process of branding paper mache product in Thailand by utilizing the 

philosophy on Sufficient economy has 10 steps. 
 1.1 Brand positioning  creating the fantasy cartoon products with colorful as the 
distinctive design of the products under the concept of eco-friendly 
 1.2 Brand attributes namely paper mache product in Thailand being the products 
focusing on the utility and the beauty: the products being able to promote the paper handicraft to 
be the industrial craft produced from reuse paper and to create the Thais feature products in the 
form of cartoon whether Thai’ kids, Thai boxers, Tuk-Tuk with the Thai painting, gold stripes 
 1.3 Brand Identity the unique feature of the product and its brand, such as the 
name, logo, name card, website, and packaging in order to develop the distinctiveness from the 
competitors 
 1.4 Brand culture by educating the people in the organization to know the paper 
mache handicraft of Thailand, to be aware of the importance of handicraft, to inherit the  
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arts and crafts, to be proud in the profession, to be part in the eco-friendly production by reducing 
the waste and not producing the pollution impacting the environment. This recycle production is 
increasing the value of the waste which is improving the profession’s position of this industry in 
order to distribute the better cost of living to the people. 
 1.5 Brand awareness with marketing communication the customers, the brand will 
offer not force the products and the purchase evaluation for whole and retail sale will be done.     

1.6 Brand loyalty the storage system for domestic customer, international customer 
to update the newly products regularly on the website. In addition, to constantly and rapidly reply 
the clients’ email creates creditability. Accordingly to relationship to the customers, the brand 
will offer not force the products and the purchase evaluation for whole and retail sale will be 
done.      

2. The instruments for the marketing strategy in branding paper mache products in 
Thailand that being brought to be applied are consist of twelve kinds i.e. public relation, 
exhibition, product advertising, distributors, salesman, packaging, showcase, website, activities of 
the organization to the society, the customer services and consignmen
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ยุคหลังปี 2000 ยุคที่ผู้บริโภคเป็นใหญ่ ส่ิงท่ีนักการตลาดและเจ้าของกิจการกล่าวถึงกัน
มาก รวมถึงผู้บริโภคต่างให้ความส าคัญในยุคนี้คือ แบรนด์ (Brand) ด้วยเทคโนโลยีอันทันสมัย 
สินค้าถูกผลิตขึ้นในแต่ละวัน มากกว่าความต้องการของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีสินค้าให้เลือกมากมาย 
แบรนด์จึงเป็นส่ิงท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่าย ประหยัดเวลา สินค้าจึงต้องการให้ผู้บริโภค
นึกถึง 

แบรนด์ตนเองในล าดับแรกๆ ของการตัดสินใจซ้ือ กิน ดื่ม บริโภคและบริการ ส่ิงแรกที่
ต้องเข้าใจคือ แบรนด์ ไม่ใช่แค่ โลโก้ (logo) ไม่ใช่แค่โฆษณา และไม่ใช่แค่รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
ความหมายของแบรนด์ ผู้รู้ทางโฆษณา Mr. Jack Trout กล่าวว่า ตราสินค้า หรือ แบรนด์ คือ 
ความรู้สึก หรือความประทับใจโดยรวมต่อสินค้ายี่ห้อนั้นๆ ท่ีถูกสร้างขึ้นในใจของผู้บริโภค ท้ังจาก
การโฆษณา ประสบการณ์การใช้สินค้า ภาพลักษณ์ขององค์กรและบุคลากรจากสินค้าและบริการ 
รวมถึงประสบการณ์ใดๆ ก็ตามเกี่ยวกับสินค้าและบริการของแบรนด์นั้นๆ ดังนั้น การสร้างแบรนด์ 
(Branding) ไม่ใช่เรื่องเปิดต าราแล้วสามารถท าได้ หากแต่เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นในลักษณะเป็น
กระบวนการ (Process) มีขั้นตอน มีการเริ่มต้นอย่างเป็นระบบ อีกทั้งยังมีความเกี่ยวข้องอย่างลึกซ้ึง
กับศาสตร์อ่ืนๆ หลายแขนง ตลอดจนไม่สามารถที่จะน าวิธีการสร้างแบรนด์ทีไ่ด้ผลกับแบรนด์หนึ่ง 
มาใช้กับอีกแบรนด์หนึ่งได้ผลความส าเร็จเหมือนกันแท้จริงแล้วแบรนด์เป็นเครื่องมือหลักในการ
สร้างสรรค์ และรักษาความได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กร การสร้างแบรนด์จะส าเร็จก็ต่อเมื่อ
แบรนด์นั้นกลายเป็นส่วนหนึ่งของสังคมและวัฒนธรรม เป็นที่ยอมรับของทุกคน ดังนั้นการสร้าง
แบรนด์จึงเป็นมุมมองของการบริหารจัดการ ท่ีมุ่งเน้นการสร้างการรับรู้ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ให้
เกิดขึ้นในสัมคมและวัฒนธรรมนั้นๆ 

เนื่องจากมีความสนใจในสินค้าเปเปอร์มาเช่ และสินค้าเปเปอร์มาเช่ยังจัดอยู่ในขอบข่าย
ของสินค้าท่ีมีแนวโน้มหรือกระแสสินค้าท่ีคาดว่าจะได้รับความนิยม และมาแรงในตลาดการค้าโลก
หลังวิกฤตเศรษฐกิจ ทีจ่ัดอันดับโดยธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย ในปี พ.ศ. 
2553 ดังนี้ 1. สินค้าอเนกประสงค์ (All-in-One) 2. สินค้าที่มุ่งตอบสนองความพึงพอใจส่วนบุคคล 
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โดยเฉพาะสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถประกอบได้เอง (Do It Yourself : DIY) 3. สินค้าย้อนอดีตที่
ผสมผสานความทันสมัย (Retro Nova) 4. สินค้าที่ท าด้วยมือ (Handmade) 5. สินค้าที่เน้นการ
ออกแบบและบรรจุภัณฑ์ (Design & Packaging) 6. สินค้าที่ปฏิบัติอย่างเป็นธรรม (Fair Trade) 7. 
สินค้าที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม (Green Product) 8. สินค้าพร้อมรับประทาน (Ready-to-Eat) 9. 
สินค้าเพื่อสุขภาพ (Organic & Functional Food) 10. สินค้าที่ค านึงถึงสวัสดิภาพสัตว์ (Animal 
Welfare) (เผย Top 10 สินค้ามาแรงเจาะก าลังซ้ือใหม่หลังวิกฤตโลก, 2553)  

สินค้าเปเปอร์มาเช่ เป็นที่รู้จักและนิยมกันอย่างแพร่หลายในเมืองไทย  และชาว
ต่างประเทศ จึงท าให้หัตถกรรมกระดาษอัดอย่างเปเปอร์มาเช่ของไทยกลายมาเป็นอาชีพเสริมที่
ได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น สามารถพัฒนาไปเป็นอาชีพหลักส าหรับผู้ผลิตบางราย  

งานหัตถกรรมของไทยมีมาแต่โบราณ และมีความผูกพันกับความเป็นอยู่ของคนไทย
มาก เนื่องจากหัตถกรรมไทยในสมัยดั้งเดิมนั้น ท ากันเพื่อประโยชน์ในการใช้สอยภายในครอบครัว
เป็นหลัก งานหัตถกรรมเกิดจากความจ าเป็นเพื่อการด ารงอยู่ของมนุษย์ ที่ต้องคิดประดิษฐ์เครื่องมือ 
เครื่องใช้ขึ้นมาเพื่อสนองความต้องการและแก้ปัญหาในการด ารงชีวิตขั้นพื้นฐานต่างๆ ด้วยการ
ดัดแปลงวัสดุในธรรมชาติที่ใกล้ตัว ให้มีรูปร่างรูปทรงที่เหมาะสมต่อการใช้สอยได้ตามความ
ต้องการและมีเอกลักษณ์ที่ต่างกันไปในแต่ละท้องถ่ิน ต่อมาเมื่อมีความเจริญมากขึ้น จากวิทยาการที่
ก้าวหน้าท าให้มีการพัฒนาน าเครื่องทุ่นแรงเข้ามาช่วยในบางขั้นตอนของกระบวนการผลิต แต่ยังคง
ต้องอาศัยแรงงานที่มีฝีมือและความช านาญเป็นหลัก การผลิตงานหัตถกรรมของไทยมีทั้งที่ผลิตกัน
ภายในครัวเรือนเป็นงานหัตถกรรมพื้นบ้านเพื่อประโยชน์ในการใช้สอย รวมทั้งเพื่อสนองความ
ต้องการของตลาดในท้องถ่ิน และในรูปอุตสาหกรรมหัตถกรรมซ่ึงมุ่งประโยชน์ในเชิงการค้า 
รูปแบบการผลิตงานหัตถกรรมเปล่ียนไปเป็นวิธีการระดมช่างฝีมือจ านวนมากมาท าการผลิตรว่มกนั 
เพื่อให้สามารถผลิตได้ปริมาณที่มากขึ้นและรวดเร็วขึ้น  

นับเป็นจุดเริ่มต้นของระบบการผลิตในรูปแบบหัตถกรรมโรงงาน ศิลปหัตถกรรมได้รบั
การสนับสนุนให้พัฒนาเข้าสู่ระบบอุตสาหกรรมโดยการด าเนินการของรัฐ   (สาวิตรี เจริญพงศ์, 
2538 : 92) จากการที่ภาครัฐได้ตระหนักถึงความส าคัญของอุตสาหกรรมในครัวเรือน โดยเฉพาะใน
ด้านที่จะเป็นการช่วยให้ประชาชนมีงานท า และเพิ่มพูนรายได้นอกจากนี้ยังสามารถพัฒนาให้เป็น
อุตสาหกรรมขนาดย่อมได้อีกด้วย จึงได้จัดตั้งกระทรวงอุตสาหกรรมขึ้นมาเมื่อ พ.ศ. 2495 มีกรม
ส่งเสริมอุตสาหกรรมเป็นส่วนหนึ่งช่วยส่งเสริมให้เกิดอุตสาหกรรมที่จ าเป็นทุกประเภทขึ้นใน
ประเทศและงานหัตถกรรมเป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริมนั้นโดยได้แนะน าให้มีการน าเครื่องทุน
แรงที่จ าเป็นเข้ามาช่วย ในการผลิตเพื่อสามารถผลิตได้ในปริมาณที่มากขึ้นอย่างไรก็ตาม การ
ส่งเสริมของรัฐบาลในช่วงแรกๆ นั้น เป็นการผลิตเพื่อสนองตอบความต้องการของตลาด
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ภายในประเทศมากกว่าการส่งไปขายยังตลาดต่างประเทศเพราะยังขาดเงินทุนและเทคโนโลยีใน
การผลิตที่ทันสมัยตลอด จนความรู้ความช านาญในการบริหารงานธุรกิจโดยเฉพาะด้านการตลาด  

ในปี พ.ศ. 2544 ประเทศไทยจัดให้มีโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (One Tambon 
One Product : OTOP) ซ่ึงมีแนวคิดที่ต้องการให้แต่ละหมู่บ้านมีผลิตภัณฑ์ 1 ประเภท โดย 
“ผลิตภัณฑ์” รวมถึง สินค้า บริการ สถานที่ท่องเที่ยวและกิจกรรมต่างๆ ที่ใช้วัสดุดิบและทรัพยากร
ท้องถ่ิน เพ่ือให้แต่ละชุมชน ได้ใช้ภูมิปัญญาท้องถ่ินมาใช้ในการพัฒนาสินค้าโดยรัฐพร้อมที่จะเข้า
ช่วยเหลือในด้านความรู้สมัยใหม่ และการบริหารจัดการเพื่อเชื่อมโยงสินค้าจากชุมชนสู่ตลาดทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ ด้วยระบบร้านค้าเครือข่ายและอินเตอร์เน็ตเพื่อส่งเสริมและสนับสนุนระ
บวนการพัฒนาท้องถ่ินสร้างชุมชนให้เข้มแข็งพึ่งตนเอง ได้ให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการสร้าง
รายได้ด้วยการน าทรัพยากรภูมิปัญญาในท้องถ่ินมาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพมี
จุดเด่น และมูลค่าเพิ่มเป็นที่ต้องการของตลาดทั้งในและต่างประเทศ  

ดังนั้นงานสินค้าหัตถกรรมท้องถ่ินจึงได้ถูกยกระดับสินค้าขึ้นและสามารถพัฒนาสินค้า
เพื่อการส่งออกได้และโครงการ “หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์” ยังเป็นส่วนหนึ่งของการเสริมสร้าง
ความเข้มแข็งให้แก่ชุมชนจากภูมิปัญญาท้องถ่ินตามแนวคิดระบบเศรษฐกิจแบบพึ่งตนเอง ซ่ึงจะ
ช่วยให้สินค้าของไทยและผู้ประกอบการรายย่อย มีโอกาสเติบโตเป็นธุรกิจขนาดกลางและใหญ่ขึ้น
อย่างเป็นระบบ ซ่ึงจะช่วยเป็นพื้นฐานในการพัฒนาทางเศรษฐกิจของไทยในระดับรากหญ้าให้
มั่นคงขึ้น ศิลปหัตถกรรมไทยจึงมีบทบาททั้งในด้านเอกลักษณ์ทางสังคมวัฒนธรรมของชาติและ
บทบาทในเชิงเศรษฐกิจที่สร้างงานสร้างรายได้ให้แก่คนไทย ตามที่ได้มีการส่งเสริมมาโดยตลอด
ระยะเวลาที่ผ่านมาโดยหน่วยงานภาครัฐและองค์กรพัฒนาเอกชน  และดังปรากฎงาน
ศิลปหัตถกรรมยังคงมีบทบาทส าคัญในโครงการ  “หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์”  (One Tambon One 
Product : OTOP)* ของรัฐบาลในฐานะเป็นส่วนหนึ่งของการเสริมสร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชน
จากภูมิปัญญาท้องถ่ินตามแนวคิดระบบเศรษฐกิจแบบพึ่งตนเอง 

ต่อมาในปี 2552 โดยรัฐบาลของนายอภิสิทธ์ิ เวชชาชีวะ เศรษฐกิจของไทยต้องเผชิญกับ
ปัจจัยเส่ียงต่างๆ โดยเฉพาะวิกฤตเศรษฐกิจโลก การหดตัวของก าลังซ้ือในตลาดโลก ท าให้ประเทศ
ไทยต้องเตรียมพร้อม และการวางรากฐานการพัฒนาเศรษฐกิจให้มีความยั่งยืนในระยะยาว ได้มีการ
น าแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการเพื่อหลีกหนีการแข่งขันแบบเดิมๆ 
และยกระดับสู่เศรษฐกิจยุคใหม่ด้วยการน าความคิดเรื่อง “เศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative 
Economy)” ได้จัดโครงการ Creative Thailand มาเป็นแนวทางในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
ของประเทศ ประเทศไทยน่าจะมีโอกาสและศักยภาพในการประยุกต์ใช้เศรษฐกิจสร้างสรรค์มาเป็น
ปัจจัยขับเคล่ือนใหม่ โดยใช้ความโดดเด่นที่เป็นลักษณะเอกลักษณ์เฉพาะของไทยได้ โดยเป้าหมาย
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หลักของการน าเสนองาน คือ การน าเสนอผลงานตั้งแต่สาเหตุในการคิดไอเดียตอบโจทย์  พร้อม
ด้วยกรรมวิธีหรือกระบวนการผลิตที่ท าได้จริง ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ ส านักงานบริหารและ
พัฒนาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน) จะคัดเลือกเจ้าของผลงานที่มีความน่าสนใจ และมีศักยภาพ เข้า
ร่วมโครงการ “ต่อยอดสินค้าท ามือ สู่ตลาดท ากิน”  ในการพัฒนาต่อยอดสู่ตลาดธุรกิจจริง กับ
ผู้เชี่ยวชาญเพื่อพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ และการสร้างแบรนด์ของตนเองสู่ท้องตลาด  

“เศรษฐกิจสร้างสรรค์” ถูกจัดประเภทอย่างหลากหลายอ้างอิงโดยองค์กรต่างๆ ทั่วโลก 
ทั้งนี้ “Department of Culture, Media and Sport” หรือโดยกระทรวงวัฒนธรรม ส่ือ และการกีฬา
ของสหราชอาณาจักรซ่ึงเป็นประเทศต้นแบบที่ได้รับการยอมรับให้เป็น “ศูนย์กลางความ
สร้างสรรค์ของโลก” (World Creative Hub) ได้จัดประเภทของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ไว้ดังนี้ 

 1. โฆษณา    2. สถาปัตยกรรม   
 3.งานศิลปะและวัตถุโบราณ 4. งานฝีมือ   

5. แฟช่ัน   6.งานออกแบบ 
7. ภาพยนตร์และวิดีโอ  8. ดนตร ี    

   9.ศิลปะการแสดง  10. ส่ือส่ิงพิมพ ์  
11. ซอฟต์แวร์   12.โทรทัศน์และวิทย ุ
13. วิดีโอและคอมพิวเตอร์เกมส์  (เศรษฐกิจสร้างสรรคค์ืออะไร, 2553) 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ รวบรวมแนวโน้มเทรนด์โลกปี 2012 แสดงให้เห็นใน
แนวคิดหลักของแฟช่ัน วัสดุ เทคโนโลยี สี พื้นที่ และการใช้ชีวิต ประจ าฤดูกาลใบไม้ผลิ/ฤดูร้อน 
2012 นี้ โดยมีแนวคิดดังนี้ 

 
 

ภาพที่ 1.1 ภาพแนวโน้มเทรนด์ปี 2012 
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1. ความธรรมดานิยามใหม่ การมองโลกอย่างเข้าใจ การด ารงชีวิตด้วยความสุข 
2. คิดบวก ทัศนคติเชิงบวก คุณค่าของความมีคุณภาพ  
3. ธรรมชาต ิการอยู่ร่วมกับธรรมชาติ บนข้อจ ากัดอย่างสมดุล  
4. วัฒนธรรมพื้นถ่ิน นึกถึงสังคมส่วนรวมด้วยการแบ่งปันโดยไม่ลืมรากเหง้าใน

ท้องถ่ินที่ตนอยู่  
5. ความคิดสร้างสรรค์ การใช้จินตนาการอย่างสร้างสรรค์ ส่ิงเหล่านี้ คือกุญแจส าคัญที่

จะท าให้เราเข้าใจส่ิงท่ีจะเกิดขึ้นในปี 2012 มากยิ่งขึ้น ซ่ึงสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยมีคุณสมบัติทั้ง 
5 ครบถ้วน (เจาะเทรนโลก 2012, 2554)  

สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยได้จัดอยู่ในประเภทสินค้างานฝีมือที่ทางรัฐบาลยังได้
ส่งเสริมโดยจัดประเภทงานฝีมือไว้ในโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (One Tambon One 
Product : OTOP) และโครงการ “เศรษฐกิจสร้างสรรค์” สินค้าเปเปอร์มาเช่กย็ังถูกจัดอยู่ในประเภท
สินค้าที่คาดว่าจะได้รับความนิยมมาแรงในตลาดการค้าโลกหลังวิกฤตเศรษฐกิจ และยังอยู่ใน
ขอบข่ายของแนวโน้มเทรนด์โลกปี 2012 อีกด้วย  
เปเปอร์มาเช่ คืออะไร 

เปเปอร์มาเช ่เป็นศิลปะการน ากระดาษที่ไม่ใช้แล้วมาย่อยเป็นชิ้นเล็ก ๆ น าไปผสมกับ
กาวสร้างเป็นตุ๊กตารูปทรงต่าง ๆ ตามจิตนาการ ซ่ึงเป็นศิลปะที่สรรค์สร้างกระดาษที่ไม่ใช้แล้ว ให้
กลับมีคุณค่าขึ้นมาใหม่ เป็นการใช้ทรัพยากรทางธรรมชาติอย่างคุ้มค่า โดยคุณสมบัติของเปเปอร์
มาเชส่ามารถย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติช่วยลดปัญหาด้านส่ิงแวดล้อม  

ชนชาติแรกที่เริ่มท างานฝีมือประเภทนี้ คือ ประเทศจีน ต่อมาชนชาติเปอร์เซีย และ
ญี่ปุ่น ก็ได้ท าเปเปอร์มาเช่ หรือ สินค้าหัตถกรรมกระดาษอัด โดยเฉพาะหน้ากากส าหรับใช้ร่วม
เฉลิมฉลองในงานเทศกาลต่าง ๆ ทั้งนี้ในศตวรรษที่ 17 เป็นช่วงเวลาที่หัตถกรรมกระดาษอัดได้
แพร่หลายกันมากในประเทศแถบทวีปยุโรป โดยเริ่มจากประเทศฝรั่งเศสและอังกฤษ ต่อมาใน
ศตวรรษที่ 19 ได้บัญญัติศัพท์หัตถกรรมกระดาษอัดไว้ว่า ปาเปียร์ มาเช่ (Papier-Mâché) ซ่ึงมาจาก
ค าว่า ปาเปียร์ (Papier) หมายถึง กระดาษ กับ มาเช่ (Mâché) หมายถึง การบดเคี้ยว อัด หรือย่อยลาย 
เริ่มมีการท าหัตถกรรมกระดาษอัดเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทกล่อง และถาดส าหรับประดับตกแต่งบ้าน 
จากนั้นจึงแพร่หลายไปอีกหลายประเทศในโลกด้วย วัตถุประสงในการใช้สอยที่แตกต่างกัน ทั้งนี้
ในช่วงศตวรรษที่ 20 พบว่างานหัตถกรรมกระดาษอัดเริ่มได้รับความนิยมลดน้อยลง เนื่องจาก
เทคโนโลยีสมัยใหม่ก้าวเข้ามามีบทบาทในงานหัตถกรรมมากขึ้น ในส่วนของวัสดุที่ใช้ในการผลิต
ด้วยคุณสมบัติที่มีความทนทานสูงกว่ากระดาษ เช่น พลาสติก และยางเป็นต้น จึงท าให้มีผลิตภัณฑ์
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หัตถกรรมอ่ืนๆ เกิดขึ้นทดแทนหัตถกรรมกระดาษอัดเพิ่มมากขึ้นตามล าดับ  (เปเปอร์มาเช่ : 
หัตถกรรมกระดาษอัด ที่น่าสนใจ, 2544)  

ส าหรับประเทศไทยหัตถกรรมกระดาษอัด หรือเปเปอร์มาเช่มีมาแต่เมื่อไรไม่มี
หลักฐานแน่นอน แต่ก็อาจจะสันนิษฐานได้ว่า “มีมาแต่ครั้งกรุงศรีอยุธยาเป็นราชธานี” ซ่ึงปรากฏ
ในพระราชพงศาวดารกรุงศรีอยุธยาตอนพระเจ้าปราสาททองลบศักราชจากปีขาลเป็นปีกุน ได้
โปรดฯให้มีการเล่นดึกด าบรรพ์ แต่การเล่นดึกด าบรรพ์เป็นเรื่องของการสวมหัวโขน ใช้คนแสดง 
และยังปรากฏในบันทึกการเดินทางของบาทหลวงตาชาร์ดที่เข้ามาในประเทศไทย ในสมัยพระ
นารายณ์มหาราช เมื่อ พ.ศ. 2228 ได้บันทึกถึงการเผาศพพระมอญว่า “ก่อนเผามีการเล่นสวม
หน้ากาก การเล่นสวมหน้ากากนี้ก็คือ การเล่นโขนหน้าไฟนั่นเอง” แต่บาทหลวงตาชาร์ด คงไม่
เข้าใจเรื่องการเล่นโขนจึงบันทึกว่า เป็นการแสดงเหมือน ผีเข้า การแสดงโขนนักแสดงโขน
สมัยก่อนใช้วิธีเขียนหน้าเองเป็นภาพยนตร์หน้ายักษ์ หน้าลิง ฯลฯ ซ่ึงไม่ใช้ของง่ายนัก และท าให้
เสียเวลาในการเตรียมการแสดงมาก เมื่อเกิดปัญหาเช่นนี้ จึงเกิดความคิดที่จะหาวิธีท าเป็นหน้ากาก
แทน โดยเลียนแบบประติมากรรมตามโบราณสถานซ่ึงประดิษฐ์เป็นเรื่องราวเป็นรูปเดี่ยว ๆ และใน
วรรณคดีต่าง ๆ เช่น ยักษ์ ลิง พระ นาง สัตว์หิมพานต์ ฯลฯ ครั้นมาประกอบกับ การแสดงโขน ก็เลย
น าลักษณะแห่งภาพนั้นมาเป็นแรงบันดาลใจในการท าเป็นหน้ากาก อาจกล่าวได้ว่า ในขบวน
หน้ากากที่ใช้สวมหัวกันแล้ว จะไม่มีของใครที่มีความงามสมบูรณ์แบบเท่ากับหัวโขนของไทย 
ถึงแม้ว่าการท าหน้ากากสวมหน้าในท านองหัวโขน เช่น อินเดีย ลังกา พม่า อินโดนีเซีย ญี่ปุ่น จีน 
ลาว เขมร การท าหน้ากากสวมหัวที่เราเรียกว่า “หัวโขน” นั้นมีกรรมวิธีที่ใช้ในการประดิษฐ์ด้วย
วิธีการแบบหน้าอัด คือใช้กระดาษสา หรือกระดาษว่าว ชุบน้ า ทาแป้งปะไปบนหุ่นไม้แกะหนาพอ 
จึงตากแดดแล้วทาด้วยน้ ารัก ภายในส่วนหน้ากากก็ทาสีปิดทองไปตามสีลักษณะของหัวโขนแต่ละ
ตัว ลักษณะเช่นนี้เป็นการท าหัวโขน หรือหุ่นกระดาษของไทยในสมัยรัชกาลที่  6 ได้บันทึกไว้ เมื่อ
คุณตาคุณยายยังเด็ก เล่ม 2 ดูแห่ โดย ทิพย์วาณี สนิทวงศ์ ณ อยุธยา “ขบวนแห่นาคเป็นขบวนยาว
เดินมาตามถนน มีกระตั้วแทงเสือ แตรวง เถิดเทิงกลองยาวผู้หญิงบ้างผู้ชายบ้างผัดหน้าขาว ๆ สวม
หัวล้าน หัวแกละ แต่งตัวสีฉูดฉาดร าเฉิบ ๆ หน้าขบวน” หัตถกรรมกระดาษอัด หรือเปเปอร์มาเช่ที่
สร้างขึ้นตามความเชื่อ ขนบประเพณี และการละเล่น โดยได้สืบทอดกันมาในแต่ละท้องถ่ิน คือ การ
ท าหัวหุ่น การแกะหน้ากาก (กระตั้วแทงเสือ) การท าหัวโขน การท าหัวโต ส่วนประเภทของใช้ท่ัว ๆ  
ไปนั้น ได้แก่ หมูออมสินทาสีแดง ซ่ึงผลิตกันมาในประเทศไทยมากกว่า 60 ปีแล้ว (ประมาณหลัง
สงครามโลกครั้งที่ 2 หรือหลัง ปี พศ. 2485) มีการประดิษฐ์เป็นรูปสัตว์นานาชนิด และมีจ าหน่าย
ไม่กี่แห่ง ในปี พ.ศ. 2499  มิชชั่นนารีอเมริกัน ได้เข้ามาเผยแพร่ศาสนาคริสต์ในเมืองไทยได้น า
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หัตถกรรมกระดาษอัดมาเผยแพร่ในเมืองไทยในรูปแบบของตุ๊กตา คนสัตว์ต่างๆ (ประวัติความ
เป็นมาประติมากรรมกระดาษอัด หรือเปเปอร์มาเช,่ 2553) 

เปเปอร์มาเช่  สามารถแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์เป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ  

1. แบบนูนต่ า (Bas Relief)  หมายถึงหัตถกรรมกระดาษอัดที่มีรูปทรงราบมีแผ่นหลัง
รองรับ มีลักษณะนูนขึ้นมาจากพื้น  แต่ต่ ากว่าของจริงตามส่วน เช่น รูปภาพประดับฝาผนัง ภาพไทย 
การ์อวยพร และสมุด เป็นต้น 

2. แบบนูนสูง (High Relief)  หมายถึงหัตถกรรมกระดาษอัดที่มีรูปทรงสูงมีแผ่นหลัง
รองรับมีลักษณะนูนขึ้นมาจากพื้นสูงเท่าของจริงตามส่วน แต่ยังติดอยู่กับแผ่นหลังไม่ลอยตัว เช่น 
ตัวเรือนนาฬิกา กรอบกระจก รูปพระจันทร์ ภาพคน หน้ากาก และหัวสัตว์ต่าง ๆ ที่ใช้ติดฝาผนัง 
ทั้งนี้เพื่อน ามาใช้สอยและประดับตกแต่งฝาผนังในอาคาร เป็นต้น 

3. แบบลอยตัว (Round Relief) หมายถึงหัตถกรรมกระดาษอัดที่มีรูปทรงลอยตัว
มองเห็นได้รอบด้าน เท่าของจริงตามส่วนที่ติดอยู่เฉพาะส่วนที่เป็นฐานเท่านั้น หรือไม่มีฐานก็ได้ 
เช่น หุ่นสัตว์ คน ผลิตภัณฑ์ ผัก-ผลไม้ โคมไฟ ภาชนะใส่ของ (ถาด ตะกร้า แจกัน กล่องใส่ของ) 
เก้าอ้ี และม้าโยก เป็นต้น ทั้งนี้ เพื่อน ามาใช้สอยและวางตกแต่งภายในอาคาร (กรรมวิธีการ
สร้างสรรค์งานประติมากรรมกระดาษอัดหรือเปเปอร์มาเช่ (ประเภทของประติมากรรมกระดาษอัด 
หรือเปเปอร์มาเช,่ 2553) 

 การท าสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยได้รับการพัฒนาทั้งทางด้านรูปแบบ เทคนิคการผลิต
ในเชิงพาณิชย์ ที่สามารถสนองตอบตลาดภายใน และตลาดต่างประเทศ ได้เป็นอย่างดี มีสร้างสรรค์
การออกแบบที่ดูทันสมัย สีสันสดใจสวยงาม ใส่ใจในรายละเอียด ละเอียดอ่อน และเหมือนจริงมาก
ยิ่งขึ้น เป็นสินค้าท่ีเป็นการเพิ่มมูลค่าของวัสดุที่ใช้แล้วในประเทศท่ีมีความโดดเด่นและน่าสนใจไม่
ซ้ าใคร อีกทั้งสินค้ายังเป็นสินค้าท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม ช่วยลดขยะโลก ในการผลิตยังไม่ส่งผล
กระทบกับส่ิงแวดล้อมอีกด้วย สินค้าเปเปอร์มาเช่ได้พัฒนารูปแบบเปเปอร์มาเช่จากงานหัตถกรรม
กระดาษอัดของไทยที่เป็นสินค้าพื้นบ้าน จากเดิมที่ผลิตใช้กันภายในครัวเรือน และได้พัฒนามาเป็น
สินค้าหัตถอุตสาหกรรม พัฒนารูปแบบให้สวยงามมากยิ่งขึ้น มีการสร้างแบรนด์อย่างชัดเจน การ
สร้างเอกลักษณ์เฉพาะของแต่ละแบรนด์ และมีการส่ือสารการตลาดอย่างเต็มรูปแบบ สามารถ
วางขายในห้างร้านและยกระดับสินค้าสู่การส่งออก     ซ่ึงปัจจุบันมีสินค้าเปเปอร์มาเช่หลากหลาย
แบรนด์ ในท้องตลาด เช่น 

ร้าน “ Chaart” สินค้าส่วนใหญ่เป็นตุ๊กตากระดาษแฟนซีรูปสัตว์น่ารักๆ ซ่ึงไม่เน้นความ
เหมือนจริง โชว์พื้นผิววัสดุกระดาษที่มีความด้าน ไม่เน้นการเรียบเนียนหรือมันวาว โดยแต่ละตัวจะ
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http://phaiboon01.wordpress.com/2010/04/23/%e0%b8%9b%e0%b8%a3%e0%b8%b0%e0%b8%a7%e0%b8%b1%e0%b8%95%e0%b8%b4%e0%b8%84%e0%b8%a7%e0%b8%b2%e0%b8%a1%e0%b9%80%e0%b8%9b%e0%b9%87%e0%b8%99%e0%b8%a1%e0%b8%b2%e0%b8%82%e0%b8%ad%e0%b8%87%e0%b8%ab%e0%b8%b1/
http://phaiboon01.wordpress.com/2010/04/23/%e0%b8%9b%e0%b8%a3%e0%b8%b0%e0%b8%a7%e0%b8%b1%e0%b8%95%e0%b8%b4%e0%b8%84%e0%b8%a7%e0%b8%b2%e0%b8%a1%e0%b9%80%e0%b8%9b%e0%b9%87%e0%b8%99%e0%b8%a1%e0%b8%b2%e0%b8%82%e0%b8%ad%e0%b8%87%e0%b8%ab%e0%b8%b1/
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มีรายละเอียดของส่วนประกอบต่างๆ ลวดลาย และ สีสัน ที่ไม่ซ้ ากัน ดูแล้วไม่ซ้ าแบบกัน  ที่ตั้งร้าน
อยู่ กาแลไนท์บาซาร์ จ. เชียงใหม่ และ LaMoon Gallery ตลาดนัดสวนจตุจักร โซนบี 31 (ซอย5) 

 

 
 

ภาพที่ 1.2 ภาพสินค้าเปเปอร์มาเช่ แบรนด์ “Chaarts” 
 

ร้าน “Siam Craft Intertrade” ใช้แนวคิดในการออกแบบหลัก ๆ มาจากตัวการ์ตูนต่าง ๆ 
ที่ช่ืนชอบหรือตามกระแสนิยมบ้าง  ส่วนสีสันเน้นสีหวาน  สีสว่างหรือสีสด ๆ  สินค้าหนึ่งชิ้นมีการ
ลงสีหลายครั้งจนกว่าจะได้สีที่สดใสตามต้องการ กลุ่มลูกค้าหลักของร้านเป็นเด็กและผู้หญิง แบบที่
ผู้ชายช่ืนชอบก็มีบ้างสไตล์กวนๆ ข าๆ  รูปแบบสินค้าภายในร้านมีมากกว่า 100  แบบ อาทิ กระปุก 
ออมสิน  ที่ใส่ทิชชูแบบแขวนและแบบตั้งโต๊ะ  ถังขยะ  ม้าโยก  โต๊ะเก้าอ้ี  และงานเหล็กผสมแบบ
ต่าง ๆ  แบบที่ขายดีที่สุดส่วนใหญ่จะเป็นแบบกระปุ๊กออมสินแบบต่าง ๆ  ราคาส่วนเริ่มต้นตั้งแต่ 
100 บาท  ขึ้นอยู่กับขนาดและการใช้งานของสินค้านั้น ๆ ร้าน “Siam Craft Intertrade” ตั้งอยู่ตลาด
นัดสวนจตุจักร ตรงข้ามโครงการ 9 ฝั่งเดียวกับธนาคารกสิกรไทย  
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ภาพที่ 1.3  ภาพสินค้าเปเปอร์มาเช่  แบรนด์ “Siam Craft Intertrade” 
 
บริษัท คอมคราฟท์ จ ากัด เจ้าของตุ๊กตาเปเปอร์ มาเช่ ภายใต้แบรนด์ “Frompaper” 

สินค้าส่วนใหญ่เป็นตุ๊กตาสัตว์น่ารักๆ สีสันสดใส เป็นธรรมชาติแล้ว เน้นที่ประโยชน์การใช้สอย
ด้วย โดยได้ออกแบบที่แขวนเอนกประสงค์ กระปุกออมสิน เป็นต้น ซ่ึงตรงจุดนี้เป็นที่ชื่นชอบของ
ชาวต่างชาติเป็นอย่างมาก เพราะนอกจากจะเป็นงานแฮนด์เมดแล้ว ยังสามารถน าไปใช้ประโยชน์
ได้อีกด้วย ส่วนกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นชาวต่างชาติในแถบยุโรป ที่มักซ้ือไปตกแต่งห้องนอนให้
ลูกๆ หรือซ้ือไปประดับตกแต่งในงานเทศกาลต่างๆ เช่น วันฮาโลวีน วันคริสมาสต์ เป็นต้น 

 

 
 

ภาพที่ 1.4  ภาพสินค้าเปเปอร์มาเช่ แบรนด์ “Frompaper” 
 
จะเห็นได้ว่าสินค้าเปเปอร์มาเช่แต่ละเจ้า มีการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 

เพื่อสร้างความแตกต่างของสินค้าคู่แข่ง แล้วสร้างความดึงดูดความน่าสนใจให้กับตัวสินค้าเปเปอร์
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มาเช ่ส าหรับผู้ทีจ่ะประสบความส าเร็จในการขายสินค้า ส่ิงส าคัญคือต้องค้นหาจุดเด่นของสินค้าให้
เจอ และเจาะเข้าถึงตลาดนั้นให้ได้โดยต้องผนวกความคิดสร้างสรรค์เข้าไปด้วย ยกตัวอย่างเช่น การ
เพิ่มมูลค่าให้กับงานประดิษฐ์ตุ๊กตาเปเปอร์มาเช่ จะต้องอาศัยความคิดริเริ่มในการสร้างสรรค์สินค้า
ที่สวยงาม มีเอกลักษณ์ไม่ซ้ าใคร และเมื่อเป็นงานฝีมือที่อาศัยความประณีตบรรจงของคนไทย ก็
ยากที่ใครจะลอกเลียนแบบได้ งานฝีมือหรืองานท ามือ ถือว่าเป็นงานที่มีความละเอียดอ่อนใช้ความ
อดทนสูงที่ส าคัญมีคุณค่าทางใจและมีเพียงชิ้นเดียวในโลก  งานท ามือจึงเป็นที่ต้องตาของ
ชาวต่างชาติซ่ึงเห็นถึงคุณค่าและความตั้งใจของ ผู้ท าอย่างแท้จริง  งานเปเปอร์มาเช่เป็นอีกหนึ่ง ที่
ปัจจุบันมีผู้ซ้ือให้การตอบรับเป็นอย่างดี  รวมทั้งยังมีงานเปเปอร์มาเช่ที่มีไอเดียหลากหลายตาม
สไตล์ของผู้ผลิตสินค้าเปเปอร์มาเช่ ตามความต้องการของผู้ซ้ือ  งานสินค้าเปเปอร์มาเช่จึงเป็นงาน
ท ามือต้องมีการพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง  

การสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญในการด าเนิน
ให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและมีช่ือเสียงในยุคนี้ แบรนด์ เป็นทุกส่ิงทุกอย่างที่เป็นประสบการณ์
ร่วม การสร้างความผูกพัน ความผูกพันให้คนใช้แล้วกลับมาใช้อีก ความผูกพันให้ลูกค้าสนับสนุน
เราไปเรื่อย ๆ ความผูกพันให้ทุกคนที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ช่วยขยายชื่อเสียง ของ   แบรนด์ไปเรื่อย ๆ 
อย่างไม่รู้จบ แบรนด์เป็นเรื่องเกี่ยวกับทุกส่ิงทุกอย่างของการท าธุรกิจ ทั้งด้านองค์กร  การบริหาร
จัดการ ฝ่ายผลิต ฝ่ายพัฒนาสินค้า การตลาด การขาย การฝึกอบรมพนักงาน แบรนด์ คือ ศูนย์กลาง
ของการท าธุรกิจ ส าหรับคนที่คิดจะมีแบรนด์และรู้ว่าอยากให้แบรนด์เป็นอย่างไร แบรนด์นั้นเป็น
ตัวบ่งบอกว่า ต้องออกแบบบรรจุภัณฑ์อย่างไร ท าโฆษณาแบบไหน ส่งเสริมการขายอย่างไร เพราะ
ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีจัดการ ด าเนินการธุรกิจจะต้องสะท้อนความเป็นแบรนด์อย่างถ่องแท้ แบรนด์เป็น
ทั้งจุดเริ่มต้นและจุดสุดท้ายของกระบวนการเป็นส่ิงที่บอกถึงอดีตและก าหนดอนาคต ฉะนั้น       
แบรนด์ คือ ส่ิงท่ีช่วยเพิ่มมูลค่าให้แก่ธุรกิจ  

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสนใจศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
เพราะสินค้าเปเปอร์มาเช่ เป็นสินค้าที่ใส่ใจในส่ิงแวดล้อมซ่ึงเป็นกระแสนิยมของโลก และน า
เอกลักษณ์กับงานฝีมือของคนไทยมาสืบทอด ซ่ึงเป็นการสร้างแบรนด์จากสินค้าที่ เป็นงาน
หัตถกรรมพื้นบ้านไทยที่บางคนอาจจะมองข้ามไป พลิกให้เป็นแบรนด์สินค้าที่มีชื่อเสียงได้ จึงเป็น
เหตุผลให้ผู้วิจัยสนใจในการศึกษา “การสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย” โดยมุ่งศึกษา
กระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย รวมไปถึงการศึกษาเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยเพื่อช่วยในการสร้างแบรนด์ ซ่ึงผลการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยคาดว่า    
จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 
ให้แตกต่างไปจากสินค้าคู่แข่งขัน และสามารถน าไปปรับใช้ในการสร้างแบรนด์สินค้า งาน
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หัตถกรรมไทยอ่ืนๆ พัฒนาธุรกิจให้มั่นคงและเติบโตต่อไป รวมไปถึงเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดในการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย เพื่อการส่ือสารการตลาดให้สินค้าเปน็
ที่รู้จัก และเป็นแบรนด์ที่อยู่ในใจผู้บริโภค 

 
1.2  ปัญหาน าวิจัย 

1. สินค้าเปเปอร์มาเชข่องไทยมีกระบวนการสร้างแบรนด์อย่างไร 
2. สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยมีการใช้ เครื่องมือการส่ือสารการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์

อย่างไร 
 

1.3 วัตถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 
2. เพื่อศึกษาเครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. น าผลการวิจัยไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ และสามารถ
น าไปปรับใช้ในการสร้างแบรนด์สินค้าหัตถกรรมไทยอ่ืนๆ ให้แตกต่างไปจากสินค้าคู่แข่ง 

2. น าผลการวิจัยการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาด   ในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่
ของไทย เพื่อการส่ือสารให้สินค้าเป็นที่รู้จัก และขยายช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าเปเปอร์มาเช่
เพิ่มมากขึ้น 

3. ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจสินค้าหัตถกรรมอ่ืนๆ  ที่จะน ากระบวนการสร้างแบ
รนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย เพื่อใช้เป็นกรณีศึกษาในการด าเนินธุรกิจต่อไป 

 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่
ของไทย รวมไปถึงเครื่องมือการส่ือสารการตลาดของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยเพื่อช่วยในการ
สร้างแบรนด์ โดยเน้นศึกษาการด าเนินธุรกิจตั้งแต่ มกราคม 2551- ธันวาคม 2554  ผู้วิจัยได้เลือก
กลุ่มเป้าหมายจากธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่ จ านวน 3 ร้าน  

1. ร้าน Chaart สถานที่ตั้งจังหวัดเชียงใหม่ สินค้าส่วนใหญ่เป็นตุ๊กตากระดาษแฟนซีรูป

สัตว์น่ารักๆ ซ่ึงไม่เน้นความเหมือนจริง โชว์พื้นผิววัสดุกระดาษที่มีความด้าน ไม่เน้นการเรียบเนียน
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หรือมันวาว โดยแต่ละตัวจะมีรายละเอียดของส่วนประกอบต่างๆ ลวดลาย และ สีสัน ที่ไม่ซ้ ากัน ดู

แล้วไม่ซ้ าแบบใคร  

2. ร้าน Siamcraftintertrade สถานที่ตั้งจังหวัดกรุงเทพ สินค้าส่วนใหญ่มีลักษณะ เป็นตัว

การ์ตูน ส่วนสีสันเน้น สีหวาน สีสว่างหรือสีสด ๆ  สไตล์กวนๆ ข าๆ  รูปแบบสินค้าภายในร้านมี

มากกว่า 100  แบบ อาทิเช่น กระปุ๊ก ออมสิน  ที่ใส่ทิชชูแบบแขวนและแบบตั้งโต๊ะ  ถังขยะ  ม้า

โยก  โต๊ะเก้าอ้ี  และงานเหล็กผสมแบบต่าง ๆ  

3. บริษัท คอมคราฟท์ จ ากัด สถานที่ตั้งจังหวัดกรุงเทพ สินค้าส่วนใหญ่เป็นตุ๊กตาสัตว์
น่ารักๆ สีสันสดใส เป็นธรรมชาติแล้ว มีความประณีต เรียบเนียน เน้นที่ประโยชน์การใช้สอยด้วย 
โดยได้ออกแบบเป็นที่แขวนเอนกประสงค์ กระปุกออมสิน โดยทั้ง 3 ร้านต้องมีคุณสมบัติ ดังนี้  

1. สินค้ามีความโดดเด่น น่าสนใจ ทั้งรูปร่าง รูปทรง และสีสัน 
2. ด าเนินธุรกิจมาไม่ต่ ากว่า 5 ปี  
3 มีหน้าร้านในการวางจ าหน่ายสินค้า  

 

1.6 นิยามศัพท์ 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ (Paper Mache) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่สร้างสรรค์มาจากกระดาษที่
ใช้แล้ว โดยน ากระดาษมาฉีกเป็นชิ้นเล็กๆ และน าไปแช่น้ าจนเปื่อย แล้วน ามาปิดลงบนแบบที่
เตรียมไว้ทากาวปิดทับทีละชั้นจนหนาพอ ทิ้งให้กาวแห้งก่อนแต่งผิวให้เรียบร้อย เสร็จแล้วจึง
ตกแต่งด้วยสีและเคลือบเงา โดยมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวสามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ เช่น 
นาฬิกา เก้าอ้ี ของแต่งบ้าน ฯลฯ 

กระบวนการสร้างแบรนด์ (Branding Process) หมายถึง วิธีการที่ใช้และปรับปรุงเพื่อ
ตอบสนองข้อก าหนดต่างๆ มีขั้นตอน มีการเริ่มต้นอย่างเป็นระเบียบ (ศิริกุล เลากัยกุล : 2550) ได้
กล่าวถึง การน าเอาหลักเศรษฐกิจพอเพียงมาใช้กับการสร้างแบรนด์ เข้ามาประยุกต์ปรับใช้ในการ
สร้างแบรนด์ แบ่งออกได้เป็น 2          การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ และการสร้างชีวิตให้กับแบ
รนด์ โดยมีองค์ประกอบส าคัญ ดังต่อไปนี้ 

การก าหนดขอบข่ายของธุรกิจ (Business Description) 

การก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand Vision) 

การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) 

การก าหนดคุณสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) 
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การก าหนดคุณค่าสัญญาของแบรนด์ (Business Promise) 

การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 

การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) 

การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) 

การสร้างความชอบเจาะจงแบรนด์ (Brand Preference) 

การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด  (Marketing Communication Tools)  หมายถึง  
เครื่องมือที่ใช้การส่ือสารการตลาดของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ใช้ส่ือสารไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อให้ลูกค้ามีความรู้ความเข้าใจในสินค้า (เสรี วงษ์มณฑา : 2540) ได้กล่าวถึงเครื่องมือในการ
ติดต่อส่ือสารทางการตลาดที่นิยมใช้กันมาก ได้แก่  1.  การโฆษณา (Advertising) 2.  การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR) 3. การจัดแสดงสินค้า (Display) 4. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ 
(Merchandising) 5. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 6. หน่วยงานขาย (Sales force) 7. พนักงาน 
(Employee) 8. การจัดนิทรรศการ หรือจัดแสดงสินค้า (Exhibition) 9. โชว์รูม หรือหน้าร้าน 
(Showroom) 10. เว็บไซต์ (website) 11. กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร CSR 
(Corporate Social Responsibility) 12. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ CRM (Customer Relation 
Management) 
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บทที่ 2 
แนวคิด  ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวจิัยเรื่อง “การสร้างแบรนดข์องสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย” ได้อาศัยแนวคิด 

ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคดิ เพื่อประโยชน์ต่อการ
ศึกษาวิจัยดังนี ้

2.1 แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด ์
2.2 แนวคิดเรื่องการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
2.3  แนวคิดการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
2.4  แนวคิดการออกแบบผลิตภณัฑ์หัตถกรรม 
2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
2.1 แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด ์

ในการศึกษาเรื่องกระบวนการสร้างแบรนด์ ควรมีความเข้าใจถึงกระบวนการสร้างแบ
รนด์ นิยามของแบรนด์ การสร้างแบรนด์อย่างพอเพียง และการออกแบบแบรนด์ มีดังนี้ 

นิยามแบรนด ์

Keller (1996 อ้างถึงใน พรรณนา ทรัพย์กุญชร, 2548, น.9) ได้ให้คํานิยาม  แบรนด์ 
(Brand) ว่า หมายถึงช่ือ (Name) สัญลักษณ์ (Symbol) โลโก้ (Logo) เครื่องหมายการค้า (Trademark) 
และส่ิงใดก็ตามที่ใช้เป็นส่ิงที่กําหนด และสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการและส่ิงที่
เจ้าของสินค้าสร้างขึ้นเพื่อช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจดจําในตัวสินค้านั้นๆ ได้ง่ายขึ้น รวมทั้งยังเป็น
ส่ิงท่ีนํามาใช้เพื่อช่วยส่งเสริมคุณค่าสินค้าได้ง่ายขึ้น  

สําหรับ Kotler (2000 อ้างถึงใน พรรณนา ทรัพย์กุญชร, 2548, น.10) ได้กล่าวว่าแบรนด์ 
สามารถส่ือสารความหมายได้ 4 ระดับโดยสามารถส่ือถึงคุณลักษณะ (Attibute) คุณประโยชน์ 
(Benefit) คุณค่า (Value) รวมท้ังบุคลิก (Personality) ของแบรนด์ 

DPU



15 

นอกจากนี้ แบรนด์ ยังหมายถึง ส่ิงที่ เจ้าของแบรนด์สร้างขึ้นเพื่อช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถจดจําในแบรนด์นั้นๆ ได้ง่ายขึ้น รวมทั้งยังเป็นส่ิงที่นํามาใช้เพื่อช่วยส่งเสริมคุณค่าของ    
แบรนด์ได้ง่ายขึ้น ซ่ึงให้คุณค่ามากกว่าแค่วัตถุประสงค์ด้านการใช้งานในแบรนด์นั้นๆ อีกด้วย 

Kotler (1992 อ้างถึงใน จตุรงค์ ล้อมพิทักษ,์ 2553, น.18) ให้ความหมายของแบรนด ์
(Brand) ว่าหมายถึงช่ือ (Name) คํา (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือส่วนประกอบของส่ิงต่างๆ ดังกล่าวที่บ่งบอกถึงตัวสินค้าและบรกิารของผู้ขาย และ
แสดงถึงความแตกต่างของสินค้าหรือบรกิารที่ต่างไปจากคูแ่ข่งทางการตลาด 

วิทวัส ชัยปราณี (2546, น.7) ให้ความหมายของแบรนด์ (Brand) คือ ทุกอย่างท่ีสินค้ามี
ทั้งหมด รวมท้ังความรู้สึกอะไรบ้างอย่างท่ีผู้บริโภคมกีับสินค้าหรือแบรนด์ นัน้ และเป็นเรื่องท่ี
เกี่ยวกับ บุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเช่ือถือ (Trust/Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) 
สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Experience) และความสัมพันธ์ (Relationship)  

ดลชัย บุณยะรัตเวช (2546 , น.128) ให้คําจํากัดความของแบรนด์ (Brand) ว่า หมายถึง
การสะสมรวบรวมของการรับรู้  (A Collection of Perceptions) เป็นผลของความเข้าใจและ
ความรู้สึกรวมๆ เป็นส่ิงที่สะสมมาเรื่อยๆ เป็นการรับรู้ที่ฝังอยู่ในสมองคน ตัวอย่างเช่น ฟูจิ คือ ส่ี 
สดใส โกดัก คือ ความสุขความทรงจํา เป็นความประทับใจสุทธิ (Net Impression) เป็นผลสุทธิที่จับ
ต้องได้ วัดไม่ได้ แต่รู้สึกได้ และอยู่ในสมองคน ซ่ึงเกิดคุณค่าบางอย่างในใจ 

ธงชัย สันติวงษ์ (2538, น.189) ให้ความหมายของแบรนด์ (Brand) ว่าเป็นคําท่ีมี
ความหมายกว้างท่ีใช้บรรยายถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงอาจเป็นทั้งคําพูด ชื่อ สัญลักษณ์ หรือ 
เครื่องหมายหรือหลายๆ อย่างรวมกันได้ โดยปกติทั้งผู้ผลิตและคนกลางมักจะใช้แบรนด์เพื่อการ
จดจําสินคา้ของตนเอง และเป็นเครื่องแยกความแตกต่างของตราสินค้าของตนจากคนอ่ืนๆ แต่คําว่า 

โลโก ้(Logo) เป็นส่วนหนึ่งของช่ือแบรนด์ หรือเครื่องหมายการค้า หรือทั้งสองรวมกัน
ที่ใช้ในการโฆษณา 

คําขวญั (Slogan)                                                            
 แบรนด์ขึ้นอยู่กับความรู้สึกผูบ้ริโภคเป็นสําคัญ โดยรวมของผู้บริโภคเป็นสําคัญ ดังนั้น
ผู้ผลิตสินค้าและบริการ ผู้ประกอบการ รวมท้ังนักการตลาดจะต้องเข้าใจถึงความรู้สึกของผู้บริโภค
อย่างถ่องแท้ ทั้งนี้เพื่อให้แบรนด์ของตนสามารถเข้าไปครองใจผู้บริโภคได้ทั้งต่อเนื่องและระยะยาว 

 (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, น.19) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างแบรนด์ที่ดีนั้นต้องเป็นที่หวัง
ผลในลักษณะต่อเนื่องและระยะยาว ไม่สามารถเป็นไปในลักษณะทําๆ หยุดๆหรือเลิกทํา เมื่อ
ประสบความสําเร็จที่เป็นเช่นนี้เพราะการสร้างแบรนด์เป็นกิจกรรมที่ไม่ได้เกิดขึ้นในสูญญากาศ แต่
เกิดขึ้นภายใต้ภาวะแวดล้อมแรงกดดันต่างๆ อาทิ กิจกรรมด้านการตลาดของคู่แข่งและทัศนคติ อีก
ทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคที่พร้อมจะเปล่ียนไปทุกวินาที หากกิจกรรมสร้างแบรนด์เป็นไปใน
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ลักษณะทําๆ หยุดๆ แล้ว ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นก็จะมีลักษณะขาดๆ หายๆ และการเริ่มต้นแต่ละครั้ง ก็
ไม่ต่างอะไรกับการเริ่มต้นใหม่ 

ผลอีกประการหนึ่งที่เกิดขึ้นจากแบรนด์ที่แข็งแกร่ง คือ การเกิดภูมิคุ้มกันต่อแบรนด์ 
ภูมิคุ้มกันดังกล่าวนี้มีประโยชน์มาก เมื่อแบรนด์เกิดวิกฤตแบรนด์ที่แข็งแกร่งจะไม่ได้รับผลกระทบ
จากวิกฤตต่างๆ มากนัก อีกทั้งจะสามารถฟื้นฟูภาพลักษณ์ได้อย่างรวดเร็ว แบรนด์ที่แข็งแกร่งจะ
ช่วยปกป้องสินค้าได้ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นตัวสินค้าเองจําเป็นต้องมีพัฒนาการหรือสามารถรักษา
คุณสมบัติต่างๆ เพื่อสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่อง หาไม่แล้วชื่อเสียงที่
แข็งแกร่งของแบรนด์ ก็ไม่สามารถปกป้องสินค้าให้คงอยู่ในตลาดได้เสมอ หลักคิดใหม่ที่สําคัญที่
นักสร้างแบรนด์พึงระลึกอยู่เสมอคือ สินค้าท่ีแข็งแกร่ง คือ ผู้ดูแลแบรนด์ให้แข็งแกร่ง เพราะสินค้า
ที่ดีคือส่ิงท่ีมาตอกย้ําตัวตนของแบรนด์และจุดแข็งของแบรนด์ สินค้าที่ดีคือเหตุและผลที่ผู้บริโภค
ให้อธิบายตัวเองเมื่อเลือกใช้แบรนด์ต่างๆ  

การสร้างแบรนดไ์ม่ได้เกดิขึ้นในลักษณะสุ่ม (Random) หากแต่เป็นกจิกรรมที่เกดิขึ้นใน
ลักษณะเปน็กระบวนการ (Process) มีขึ้นตอน มกีารเริ่มต้นอย่างเป็นระบบ อีกทั้งยังมีความเกี่ยวข้อง
อย่างลึกซ้ึงกับศาสตร์อ่ืนๆ หลายแขนง โดยเฉพาะศาสตร์ทางด้านจิตวิทยา ( Psychology), สังคม
วิทยา (Sociology) และพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หลักการสําคัญของการสร้าง    
แบรนด์ คือ การนําศาสตรต์่างๆ เข้ามาประยกุต์ปรับใช้ เพือ่นําคุณสมบัติที่จับต้องได้ (Tangible 
Attributes) และคุณสมบัติที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Attribute) ของสินค้า มาผันแปรให้มคีุณค่า 
โดยที่คณุค่าเหล่านี้อาจจะเป็นผลจากคณุสมบัติต่างๆ ของสินค้า (Functional Benefit) และ/หรือ 
คุณค่าแห่งความรู้สึก (Emotional Benefit) ของผู้บริโภคเกดิขึ้นเม่ือได้มีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์หรือ
เมื่อได้ครองครองแบรนด์นั้นๆ การประยกุต์ศาสตร์ต่างๆ ดงัท่ีเกริ่นนีจ้ึงทําให้การสร้างแบรนด์เป็น
กระบวนการที่ซับซ้อนและละเอียดอ่อน นักสร้างแบรนด์จาํเป็นต้องเข้าใจศาสตร์ต่างๆ เป็นการ
เบื้องต้น หลังจากนั้นจึงอาศัยความรู้สึกที่เกดิจากการสัมผัสตลาดอย่างแท้จริงมาช่วยวิเคราะห์
สถานการณ์และคิดค้นหลังการและวิธีการต่างๆเพื่อสร้างแบรนด์ของตน 

กระบวนการสร้างแบรนด์สามารถเริ่มต้นสร้างแบรนด์โดยทําตามขั้นตอนหลักๆ ท่ี
สําคัญดังนี ้

ขั้นตอนที่ 1 Target Consumer Identification 

กระบวนการสร้างแบรนด์เริ่มต้นที่การระบุตัวตนของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการส่ือสาร
ด้วย การระบุกลุ่มเป้าหมายที่ดีควรประกอบไปด้วยการวิเคราะห์อ่ืน ๆ ควบคู่ไปด้วยอีก 3 ประเภท 
นั่นคือ SWOT  Analysis หมายถึง การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength Analysis) การวิเคราะห์จุดอ่อน 
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(Weakness Analysis) การวิเคราะห์โอกาส (Opportunity Analysis) และการวิเคราะห์อุปสรรค 
(Threat Analysis)  

การวิเคราะห์ตัวเอง (Brand Analysis) คือ การวิเคราะห์ตัวเองเพื่อค้นหาจุดแข็งและ
จุดอ่อนของตัวเอง อีกทั้งเป็นการศึกษาว่ามีโอกาสหรืออุปสรรคใดๆ เกี่ยวกับแบรนด์ ข้อมูลที่นํามา
ได้นี้เป็นข้อมูลสําคัญเบื้องต้นเพื่อการตกลงร่วมกันระหว่างผู้มีภารกิจในการสร้างแบรนด์และ
ผู้ประกอบการ  

การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) คือ การวิเคราะห์พฤติกรรมการทําการตลาด
ของคู่แข่ง ลักษณะการแข่งขันในตลาด และลักษณะการตอบโต้ของคู่แข่งแต่ละรายมีผลต่อการ
แข่งขันและย่อมมีผลต่อการกําหนดภาพลักษณ์และการสร้างแบรนด์ของเรา 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) จัดได้ว่าเป็นการวิเคราะห์ที่
จําเป็นในเบ้ืองต้นเช่นกัน เพราะทําให้เราสามารถทําความเข้าใจและคาดเดาพฤติกรรมต่างๆ ของ
ผู้บริโภคได้ว่าจะเป็นเช่นไรต่อกิจกรรมต่างๆ หรือแนวคิดในการสร้างแบรนด์ต่างๆ  

จากทีก่ล่าวมาเป็นเพียงการวิเคราะห์เบื้องต้นที่สําคัญที่สุด ในการสร้างแบรนดไ์ม่ควร
ละเลยเพราะการวิเคราะห์ดังกล่าวจะให้ข้อมูลที่ทําให้เกิดการ รู้เขารู้เรา รู้เขาก็หมายถึงการรู้จกัคู่แข่ง
และผู้บริโภค ในขณะที่รู้เราหมายถึงการรู้จกัตัวเองอย่างเปน็ระบบ 

ขั้นตอนที่ 2  Brand Design 

การออกแบบแบรนด์ (Brand Design) หมายถึง การออกแบบเนื้อหาสาระต่างๆ เกี่ยวกับ  
แบรนด์ อาทิความหมายที่เป็นแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence), การกําหนดพันธะสัญญา 
(Promise) ที่แบรนด์จะมอบให้แก่ผู้บริโภค, การกําหนดบุคลิกลักษณะ (Personality) ของแบรนด์ 
เป็นต้น วัตถุประสงค์สําคัญในขั้นตอนนี้คือ  การกําหนดจุดยืนที่ชัดเจนในส่วนต่างๆ ว่าปรารถนา
ให้แบรนด์เป็นอย่างไร จุดยืนภาพลักษณ์ และคุณค่าอย่างไร ข้อมูลที่ได้มาจะเป็นข้อมูลสําคัญเพื่อ
ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องจะได้เข้าใจแบรนด์ ท่ีทุกคนต้องร่วมมือกันสร้างนั้นหมายถึงอะไร และสามารถ
นําไปใช้เป็นข้อมูลประกอบในการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ 

ขั้นตอนที่  3 Brand Identity Creation 

Brand Identity Creation คือ กระบวนการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์โดยมีเป้าหมาย
เพื่อส่ือสารตัวตนของแบรนด์ที่เป็นเอกลักษณ์ออกไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในส่วนนี้การสร้าง     
แบรนด์จะได้เรียนรู้หลักคิดในการกําหนด Identity ของแบรนด์ใน 4 ลักษณะด้วยกันคือ Brand as 
Person, Brand as Symbol, Brand as Organization และ Brand as Product 
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นักสร้างแบรนด์ยังจะได้เข้าใจหลักคิดของ Core Brand Identity และ Extended Brand 
Identity ซ่ึงจะมีผลต่อการพัฒนาองค์ประกอบต่างๆ ของ Brand Identity อาทิ Name, Slogan, Logo, 
Color, Voice และ Visual Style ของแบรนด์ 

ขั้นตอนที่ 4 Brand Building Implementation 

เป็นขั้นตอนในระดับปฏิบัติการ เป็นขั้นตอนในการนําเสนอส่ิงท่ีเราได้ศึกษาและพัฒนา
มาในขั้นตอนก่อนหน้านี้มานําเสนอให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ขั้นตอนนี้ประกอบไปด้วยรายละเอียดสําคัญๆ หลายประการ อาทิ การสร้างการรับรู้ 
(Awareness) การสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงแบรนด์ (Accessibility)  การสร้างการเชื่อมต่อ
เชิงอารมณ์ (Emotional Connection) ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค และการสร้างความต่างที่มี
นัยสําคัญของแบรนด์ (Relevant Differentiation) ให้ปรากฎเป็นที่ประจักษ์ในความรู้สึกของ
ผู้บริโภค เป็นต้น 

ขั้นตอนที่ 5 Leveraging the Brand 

เมื่อผ่านขั้นตอนที่ 4 แล้ว ก็ถือว่าแบรนด์ได้แจ้งเกิดแบรนด์หลักที่เราบริหารไปแล้วแต่
ศักยภาพของแบรนด์สามารถทําได้มากกว่านั้น แบรนด์สามารถนํามาขยายผลในลักษณะ Brand 
Extension และการทํา Global Branding ต่อไป 

ขั้นตอนที่ 6 Brand Equity Management 

เมื่อผ่านขั้นตอนที่ 5 แล้ว ก็ถือได้ว่านักสร้างแบรนด์ประสบความสําเร็จในการสร้าง       
แบรนด์ไปแล้วครึ่งหนึ่ง เพราะเมื่อมาถึงขั้นตอนที่ 5 นั้น แบรนด์ที่เราสร้างก็ได้ประกาศแจ้งเกิดให้
ผู้บริโภคได้รู้จักแล้วอีกทั้งยังได้ขยายผลสร้างการเติบโตที่ต่อเนื่องให้แก่แบรนด์อีกด้วย แต่ที่กล่าว
ไว้ว่าการสร้างแบรนด์เพื่อผลระยะยาวและยั่งยืน นักสร้างแบรนด์จึงต้องสามารถรักษาจุดยืนของ 
แบรนด์ที่เราพึงพอใจไว้อยู่เสมอ วิธีการที่เหมาะสมที่สุดคือ การบริหาร Brand Equity ซ่ึงหมายถึง
การบริหารทุกส่ิงทุกอย่างท่ีผู้บริโภคระลึกถึงแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น Brand Message, Brand Contact, 
Brand Associations หรือ Brand Network   

หลักคิดเรื่อง Brand Equity เป็นหลักคิดที่ได้รับความนิยมไม่นาน แต่เป็นหลักคิดที่
ได้รับการยอมรับมากเนื่องจากเป็นส่ิงที่ทําให้นักการตลาดเห็นได้ชัดเจนว่า Brand Equity เป็นคุณ
ค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ในคสามรู้สึกของผู้บริโภค เป็นหลักคิดที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นมาเองจากการ
เกิดปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ของเราในจุดต่างๆ หลักคิดของ  Brand Equity นอกจากจะมีประโยชน์
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ช่วยเป็นแนวทางสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่งยั่งยืนแล้ว ยังเป็นแนวทางเพื่อวิจัยจุดแข็ง , จุดอ่อน, 
โอกาส และอุปสรรคของแบรนด์อีกด้วย  
การสร้างแบรนด์อย่างพอเพียง 

"หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง" แนวพระราชดํารัส ของ พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว 
ถือเป็นหลักแนวความคิดที่สามารถนํามาใช้กับธุรกิจได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะในเรื่องของการสร้าง  
แบรนด์ในปัจจุบัน การสร้างแบรนด์แบบพอเพียงนั้นถือเป็นการนําเอาหลักปรัชญาแนวคิด
เศรษฐกิจพอเพียงขององค์พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวเข้ามาประยุกต์ใช้ ซ่ึงแนวความคิดดังกล่าว
ถือเป็นแนวความคิดที่เหมาะสมกับกับคนไทยและธุรกิจของคนไทยมากที่สุด เนื่องจากสามารถทํา
ความเข้าใจและนํามาใช้ได้อย่างลงตัว การที่เราจะทําธุรกิจอะไรก็ตาม เราควรประมาณการได้ว่า เรา
ต้องรู้ว่าเรามีงบลงทุนมากแค่ไหน และควรมีภูมิคุ้มกันพอที่จะเส่ียงกับการลงทุนทําธุรกิจเพียงพอ
หรือยัง ซ่ึงทั้ง 2 ปัจจัย คงไม่เพียงพอในยุคปัจจุบันแล้ว โดยควรที่จะมีการทําธุรกิจในรูปแบบ
เศรษฐกิจพอเพียงด้วย จึงจะทําให้เราประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจดังกล่าว โดยได้
ยกตัวอย่าง "เครือปูนซีเมนต์ไทย" ที่ครั้งหนึ่ง มีนโยบายในการทําธุรกิจแตกออกไปหลายอย่าง แต่
พอถึงยุคฟองสบู่แตก ก็ประสบปัญหาในการขาดทุน หลังจากนั้นก็กลับมาดําเนินธุรกิจในรูปแบบ
เศรษฐกิจพอเพียงเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน  การนําเอาหลักเศรษฐกิจพอเพียงมาใช้กับการสร้างแบรนด์
สําหรับธุรกิจในปัจจุบันว่า แนวความคิดเศรษฐกิจพอเพียง ได้ขึ้นอยู่กับ 3 ห่วง คือ 1. รู้จักตน 2. มี
เหตุมีผล 3. ภูมิคุ้มกัน และ 3 เงื่อนไข คือ 1. เงื่อนไขชีวิต 2. เงื่อนไขด้านความรู้ และ 3. เงื่อนไขด้าน
จริยธรรมและคุณธรรม ซ่ึงท้ัง 3 ห่วงและ 3 เงื่อนไขนี้ เมื่อนํามาประยุกต์กับการสร้างแบรนด์ของ
ธุรกิจแล้ว จะหมายถึง การที่เราต้องรู้ว่าบริษัทเราทําธุรกิจอะไร นั้นคือ เงื่อนไขชีวิต ความรู้ก็คือเงิน 
งบลงทุน ตลอดจนการศึกษาสภาพตลาดการแข่งขัน ไปจนถึง คู่แข่ง และ  ส่วนจริยธรรมและ
คุณธรรมนั้น หมายถึง การปลูกฝังหลักการทํางานภายในองค์การนั้นเอง  
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การสร้างแบรนด์อย่างพอเพยีง SUFFICIENCY BRANDING 
 

เง่ือนไข
องค์กรคือจุดเริ่มต้นของ
การกําหนดแนวทางการ

สร้างแบรนด์ 
 

แบรนด์ที่ดี
จะต้องสร้างจากการรู้จัก
ตนอย่างถ่องแท้ รู้จุดแข็ง 

รู้จุดอ่อน 
 

แบรนด์
ต้องสร้างอย่างรู้ทัน
เพื่อให้พร้อมรับกับ 

การ
เปลี่ยนแปลง 

  
แบรนด์ต้องสร้างอย่างมีเหตุ
มีผลมีที่มาที่ไปทุกคน
กิจกรรมทางการตลาดต้อง
สอดคล้องกับแบรนด์ 
 
แบรนด์ต้องสร้างอย่างมี
ภูมิคุ้มกัน ไม่เกินตัวมีการตรวจ
เช็กสุขภาพ ตลอดเวลา 

 
 
แบรนด์ต้องสร้างอย่างมี 
คุณธรรม จริงใจและใส่ใจ 
ในผลกระทบทุกอย่างที่จะ
เกิดข้ึน 

 
แบรนด์ที่ยั่งยืน 

SUSTAINABLE BRAND   
เพื่อองค์กร corporate wealth 
เพื่อพนักงาน employee wealth 
เพื่อลูกค้า customer wealth 
เพื่อสังคม social wealth 
 

ภาพที่ 2.1 ภาพการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียง (ศริิกุล เลากยักุล, 2550, น.43) 
 

"แนวความคิดการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียงไม่ใช่ส่ิงใหม่ใหม่ แต่เป็นแนวความคิดที่
เหมาะสมกับคนไทยมากที่สุดไม่ว่าจะนําไปใช้กับการดําเนินชีวิต  หรือการดําเนินธุรกิจก็ตาม 
ขณะที่การสร้างแบรนด์อย่างพอเพียงนั้น มองว่าเป็นการดําเนินธุรกิจในระยะยาวและเป็นเป้าหมาย
ของการดําเนินธุรกิจจริงๆ มากกว่าที่มองถึงยอดขายในแต่ละปี เพราะนั้นคือเป้าหมายระยะส้ัน
เท่านั้น ดังนั้น การสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักได้นั้น จึงถือเป็นหัวใจสําคัญที่จะบอกได้ถึง
ความสําเร็จของการประกอบธุรกิจนั้นๆ"  

การสร้างแบรนด์ แบ่งออกได้เป็น 2              1. การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ (จาก
ขั้นตอนที่ 1-5) 2. การสร้างชีวิตให้กับแบรนด์ (จากขั้นตอนที่ 6-10) 

เง่ือนไของค์กร 
CORPORATE STRATEGY 

มีเหตุมีผล 

REASONABLENESS SUFFICIENCY 
ประมาณตน 

รู้จักตน 

มีภูมิคุ้มกัน 

SELF-IMMUNE 

เง่ือนไขคณุธรรม 
CORPORATE GOVERNANCE 

เง่ือนไขความรู้ 

LEARNING ORGANIZATION 
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การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ คือการกําหนด Brand Strategy ซ่ึงจะออกมาในรูปแบบ
ของการทํา Brand Model หรือบางคนที่เรียกว่า Brand Platform  

การสร้างชีวิตของแบรนด์ หรือ Living The Brand คือ ทุกเรื่องที่เกี่ยวกับ การสร้างชีวิต
และสีสันให้กับแบรนด์ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบคือ ถ้าสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ก็เรียกกันว่า 
Internal Branding ถ้าสร้างแบรนด์ภายนอกก็เรียกกันว่า External Branding แต่จะขอเรียกรวมๆ กัน
ว่า Brand Cultivation 

Internal Branding เป็นเรื่องของการนํากลยุทธ์ของแบรนด์ มาถ่ายทอดให้เกิดพฤติกรรม 
ที่จะนําไปสู่การสร้างวัฒนธรรมองค์กร (Corporate Culture) ตลอดไปจนถึง วัฒนธรรมการ
ให้บริการ (Service Excellence) 

ในขณะที่ External Branding เป็นเรื่องของการนํากลยุทธ์ของแบรนด์มาถ่ายทอด
ให้เกิดเป็นแผนการตลาดไปจนถึงการทํา CRM และ CSR (ศิริกุล เลากัยกุล, 2550, น.54) 

ศิริกุล เลากัยกุล (2550, น.60) กล่าวว่า องค์ประกอบสําคัญของกระบวนการสร้างแบ
รนด์อย่างพอเพียง มี 10 ขั้นตอน ดังต่อไปนี ้

1. การกําหนดขอบข่ายของธุรกจิ (Business Description) วันนี้เป็นเรื่องยาก เพราะ
ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการอยูใ่นยคุ New Economy ยุคนี้นอกจาก Intangible Asset จะเป็นเรื่อง
สําคัญแล้ว อีกเรื่องหนึ่งที่สําคัญกค็ือเรื่อง Experience Economy แปลว่าผู้บริโภคจ่ายเงินเพ่ือซ้ือ 
อรรถรสและอรรถประโยชน์ คือ Emotion สําคัญพอๆ กบั Function สินค้าและบริการต้องให้ทั้ง  
Function Benefits + Emotion Benefits และในหลายๆ กรณี 

Emotion Benefits คือ ส่ิงท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญมากกว่าในการที่จะเลือกบริโภคแบ
รนด์ใดแบรนด์หนึ่ง ตัวอย่างที่ชัดเจนของธุรกิจที่อยู่ใต้แนวคิดของ Experience Economy ได้แก่ 
บรรดาสถานีบริการน้ํามัน ที่การลงทุนส่วนใหญ่ใช้ไปกับทุกส่ิงทุกอย่างมากกว่าการขายน้ํามันซ่ึง
เปน็ส่วนที่ใช้ขายสินค้าโดยตรง ทุกส่ิงไม่ว่าจะเป็น ชุดพนักงาน ร้านกาแฟ ร้านวีดีโอ ธนาคารสาขา
ย่อย ล้วนแต่เป็นส่ิงเพิ่มเติมให้กับประสบการณ์ของการเติมน้ํามันทําให้ปั๊มแต่ละปั๊มน่าอภิรมย์น่า
แวะมากขึ้น 

การกําหนดหรือเขียนขอบข่ายของธุรกิจให้อยู่ใน Experience Economy เป็นเรื่องที่ไม่
ง่าย เพราะคนเขียนจะต้องรู้จักการเปล่ียนภาพของอุตสาหกรรมที่แต่เดิมเอาเรื่องความสามารถใน
การผลิตมาเป็นข้อกําหนดของการเขียน มาเป็นความสามารถในการสร้างอรรถประโยชน์+อรรถรส 
เป็นความท้าทายแรกๆของผู้สร้างแบรนด์ ได้แก่ 
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Industrial Economy                      > Experience Economy  

อุตสาหกรรมผลิตยาและเวชภัณฑ์ > ธุรกิจเพื่อสุขภาพ 

อุตสาหกรรมเคม ี                          > ธุรกิจวิทยาศาสตร์เพ่ือชีวิต 

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางค ์         > ธุรกิจเพื่อความงามและความหวัง 

ถ้าสามารถเขียนได้ก็จะเกิดประโยชน ์เพราะเป็นขัน้ตอนแรกของการสร้างแบรนด ์ที่เรา
จะต้องฝึกเปล่ียนมุมมองจากผู้ผลิต มาเป็นผู้ใช้มากขึ้น การเขียนขอบข่ายธุรกจิในยุค Experience 
Economy คือ การเขียนที่มุ่งเอาประโยชน์นีจ้ะเกดิขึน้ในมุมของผู้ใช้ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมาเป็น
กรอบของการกําหนดว่า วันนี้ธุรกิจของเราคือ ธุรกจิที่ทําแล้วจะส่งมอบอะไรให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
ขอบข่ายธุรกจิที่เขียนแบบ Experience Economy ดูแล้วจะจับต้องไม่ได้ เป็นคําท่ีเป็นลักษณะกว้าง  ๆ
มากกว่าจะเจาะลงลึก เพราะใน Experience Economy โอกาสของธุรกิจจะเปิดกว้างมากขึ้นสําหรับ
การเติบโต การขยายตวั เป็นการมองภาพในลักษณะของ Value Chain ทั้งหมด แทนที่จะมองแต่
ตัวเอง แทนที่จะเขยีนว่า อยู่ในอุตสาหกรรมทอผ้า (ซ่ึงอาจทําให้เราต้องทอผ้าอย่างเดียวไปตลอด
ชีวิต) มาเปล่ียนเป็น อุตสาหกรรมการผลิตเพ่ือแฟช่ัน เปิดโอกาสให้มีการขยายตวัมากขึ้น 

ในท่ามกลางโอกาสที่เปิดกว้างมหาศาลของ Experience Economy เราก็ต้องรูจ้ักความ
พอดี อย่าเขียนอะไรที่เกินตวั เกินความสามารถ เกินความจริง เพราะอันตรายมากๆ เช่น อยู่ในธุรกิจ
สปา อย่าไปเขียนว่า อยู่ในธุรกิจการให้บริการ เพราะแมว้า่จะทําให้ดกูว้างขึ้น แตค่ําว่า “ให้บรกิาร” 
มันกว้างจน จมหายไปกับความหมาย 

หลักการง่ายๆ คือ เขียนตามเครื่องจักรอุตสาหกรรม แต่เขียนในแง่ อรรถประโยชน์+
อรรถรส ถ้าเขียนในแง่อรรถรสไม่ไดก้็ไม่เป็นไร เขียนเอาอรรถประโยชน์เป็นหลัก ใช้มุมมองของ
กลุ่มเป้าหมาย เป็นกรอบของความคิดที่สําคญั เมื่อเขียนได้แล้วนํามาทบทวน และใช้หลักการของ 
“พอเพียง” ที่มีความหมายว่า สมเหตุ-สมผล+รู้จักตน-ประมาณตน มาเป็นกรอบของการตดัสิน
สุดท้าย 

2. การกําหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand Vision) เป็นการเขียนเพื่อกําหนดอนาคต 
ถ้าไม่เข้าใจธุรกจิจะยิ่งยากเข้าไปใหญ ่ การกําหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด ์ คือ การกําหนดอนาคตทาง
ธุรกิจ ว่าเราอยากจะไปไกลขนาดไหน เอาเป้าหมายทางธุรกิจเป็นทีต่ั้ง Brand Vision ให้เขียนโดย
เอาคําว่า “ชื่อเสียง” เปน็ที่ตั้ง คิดง่ายๆ ว่าเราในฐานะเจ้าของแบรนด์ อยากจะมีช่ือเสียงแบบไหนใน
อนาคต อยากจะให้คนกล่าวขวัญถึงว่าอย่างไร พูดอีกนัยหนึ่ง Brand Vision กค็ือ ความฝัน แรง
บันดาลใจของเจ้าของแบรนด์ หากทุกครั้งที่เขียน เขยีนเท่าไหร่ก็ออกมาเป็นตวัเลขทางธุรกิจอยู่เรื่อย 
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ก็แปลว่า คุณยังแยกเรื่องผลกําไรกับเรื่องช่ือเสียงไม่ออก และถึงแม้คุณจะแยกออก แต่คิดว่าเรื่อง
ชื่อเสียงเป็นรองผลประกอบการ ก็แสดงว่า คุณยังไม่ควรลุกขึ้นมาสร้างแบรนดใ์นแนวคิดนี้ 

ถ้าเลือกจะสร้างช่ือเสียง (ซ่ึงไม่ได้แปลว่าจะทุ่มสร้างแต่ชื่อเสียง จนธุรกิจล่มจม ถ้าทํา
ออกมาเช่นนี้ แสดงว่ายังไม่เข้าใจหลักการของการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียง) คนที่จะกําหนด 
Brand Vision ได้ดีที่สุด คือ เจ้าของแบรนด์ ซ่ึงอาจจะเป็นเจ้าของกิจการ หรือผู้บริหารสูงสุด ผู้นําที่
ดีจะต้องรู้ว่า จะนําองค์กรไปทางไหน จะสร้างช่ือเสียงแบบไหนให้กับองคก์ร ผู้นําองคก์รที่ไม่
สามารถกําหนดวิสัยทัศนข์ององค์กรไดใ้นแง่ของช่ือเสียงแปลว่า คุณยังไม่มคีวามรักผกูพันกับ
องค์กรอย่างลึกซ้ึง ไม่มีความห่วงใยต่อองค์กรในระยะยาว คุณอาจเป็นนกับริหารมือฉกาจ สามารถ
สร้างกําไรได้มหาศาล แต่ส่ิงเหล่านี้ ไม่ยั่งยืน ส่ิงท่ียั่งยืนกว่าผลประกอบการ คือ ชื่อเสียง อย่าคิดว่า
ชื่อเสียงไม่มีมูลค่า ชื่อเสียงมีมูลค่า ถ้าไม่มีมูลค่าคงไม่เรียกกันว่า Intangible Asset มูลค่าของแบรนด ์
(ชื่อเสียง) มากกว่ามูลค่าของยอดขายหลายเท่านัก 

การกําหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ คือ การมากําหนดว่า จะนําพาองค์กรไปสู่ชื่อเสียง
แบบไหน เช่น Brand Vision ของ Disney คือ “We’re dreamers and doers, committed to making 
dream a reality” ไม่มีตรงไหนในประโยคที่เกี่ยวกับผลประกอบการหรือตัวเลข แต่บอกชัดเลยว่า 
Disney ต้องการให้กล่าวขวัญถึง Disney ในฐานะผู้เนรมิตความฝันให้เป็นความจริง นีค่ือเหตุผล
เบื้องหลังความสําเร็จของ Disneyland ที่แห่งความสุขสันตข์องเด็กๆ ท่ัวโลก 

แล้วแค่ไหนถึงจะพอเพียง เขียนแบบท่ีมีโอกาสเป็นจริง อย่าเขียนแบบเพ้อฝัน “เพ้อ” 
แปลว่าไม่รู้ตัว ไม่มีสติ เพราะฉะนั้น อย่าเพ้อ แต่ต้องฝันอย่างรู้จักตน คือฝันที่อยู่บนรากฐานของ
ความจริงเขียนถึงอนาคตแบบท่ีรู้จกัปัจจุบนั เขียนแบบม่ันใจว่าไปถึงได้แน่ๆ จะช้าจะเร็ว แต่ไปถึง
แน่ เขียน Brand Vision ให้ได้แบบนี้ ถึงจะทําให้ทุกคนในองค์กร เกิดแรงกระตุน้ แรงจูงใจรว่มกัน 

เมื่อเขียนเสร็จแล้ว มาทบทวนว่าท่ีเขียนลงไป “พอเพียง” หรือไม่ สมเหตุ-สมผล หรือเปล่า กลัว
เกินไปหรือกล้าเกนิไป เป็น Brand Vision ที่เขียนอย่างรู้จกัตน ประมาณตนหรือไม่ รู้จกัตน แปลว่า
ต้องรู้ว่าจุดแข็งของเราอยู่ไหน ประมาณตนแปลว่าต้องรู้เขารู้เรา คือ ต้องรู้จักคู่แข่ง ต้องรู้จกัธุรกิจ 
เราจะได้รูว้่าเราควรฝันขนาดไหน “การกําหนดความใฝ่ฝันอย่างมีสติปัญญา คือการกําหนด Brand 
Vision ของการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียง” 

3. การกําหนดจดุยืนของแบรนด์ (Brand Positioning)  Brand Positioning แตกต่าง 
Marketing Positioning เพราะ Brand Positioning เป็นเรื่องท่ีเริ่มต้นจาก Inside out ไม่ใช่ Outside in 

การกําหนดจดุยืนของแบรนด์ คือ จุดยืนทีจ่ะใชใ้นการสร้างช่ือเสียง ซ่ึงแน่นอนต้องเริ่ม
มาจาก “ความเชื่อ” Belief หรือ “คุณค่า” Value ที่ยึดถือจะกําหนดจดุยืนของแบรนด์ได้ดีต้องเริ่มตน้
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จาก “รู้จกัตน” ต้องหาให้พบว่า ในการทําธุรกิจของเราอะไรคือจุดยืนที่สําคญัที่สุดที่จะไม่
แปรเปล่ียนไปตามกาลเวลา ลองคิดดูให้ดี  คิดถึงบรรดาบคุคลผู้มีชื่อเสียงของโลก ไม่ว่าจะเป็นผู้มี
ชื่อเสียงด้านไหนก็ตาม ทกุคนจะมีจดุยืนของตัวเองอย่างชัดเจน ทุกคนจะมี “บางส่ิง บางอย่าง” ที่
เขาใช้ยึดถือเป็นแนวทางในการสร้างผลงาน จะลุกขึ้นมาสร้างช่ือเสียงต้องหาให้เจอว่า จุดยืนของ
ชื่อเสียงของเราคืออะไร เช่น Brand Positioning ของ Disney คือ คําว่า “Wholesome” แปลใน
ภาษาไทยอย่างเข้าใจง่ายๆ ก็คือ “ด”ี หมายความว่าทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเกิดขึ้นภายใตค้ําว่า “Disney” 
จะต้องให้ความรู้สึกว่า “ด”ี ในบริบทของ Disney ไม่ได่แปลว่าจะต้องดีพร้อมสมบูรณ์แบบ แต่
แปลว่าจะต้องทําให้เกดิความรู้สึกว่า ไม่มีเรื่องของด้านลบและความรุนแรงเข้ามาเกี่ยวเนื่องหลาย
คนอาจจะสงสัยว่า คําว่า “Wholesome” สําคัญซักแค่ไหน มันสําคัญขนาดทีว่่า ลูกมาขอไปดูหนัง 
บอกชื่อหนังก็แล้ว พ่อแม่กไ็ม่รู้จกั บอกชื่อดารา พ่อแม่ก็ไม่ตกลง บอกชื่อผู้กํากับ ยิ่งไปใหญ ่แต่พอ
บอกว่าเป็นหนัง Disney เท่านั้นแหละ พ่อแม่พยักหน้า บอกว่าไปดูได้ เพราะส่ิงท่ี “Disney” ส่ือกับ
พ่อแม่คือ หนังเรื่องนี้ต้องไม่มีเนื้อเรื่องท่ีรุนแรง ไม่มีอะไรเป็นพิษเป็นภัย ใครจะแสดง ใครจะกํากับ
ไม่รู้ รู้แต่ว่าภายใต้ชื่อ  Disney เชื่อถือได้ว่า ต้องให้ความรูสึ้กดีๆ ต้อง Wholesome 

การทํา Brand Positioning คือ การแสวงหาตวัตนของแบรนด์และไม่ใช่แสวงหาให้รู้ว่า 
เราเป็นใครเท่านั้น แต่ต้องแสวงหาให้รูว้่า อะไรคือจุดยืนที่สามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการ
สร้างช่ือเสียงให้ได้  แนวคดิหลักการที่จะช่วยให้กําหนด “จุดยืน” แบบ “รูจ้ักตน” คือ 

จุดยืนนัน้ สอดคล้องกับส่ิงคณุเชื่อถือ ยึดมั่นศรัทธา 

จุดยืนนัน้ เป็นสมบัติที่คณุ (พอ) มีอยู่บ้างแล้ว 

จุดยืนนัน้ คณุสามารถทําได้จริงและทําไดด้ีในระยะยาว 

นอกเหนือจากการกําหนดจุดยืนแบบ “รู้จกัตน” แล้วต้องทําอย่าง “สมเหตุ-สมผล” ด้วย
แปลว่า รู้จักตน แต่อย่าเอาตนเป็นทีต่ั้งแต่อย่างเดียว ต้องพจิารณาดว้ยว่า จดุยืนที่เลือกมาตอบโจทย์
ของการทําธุรกิจหรือไม่ พูดอีกอย่างคือ “สมเหต-ุสมผล” หรือเปล่า 

แนวคิด หลักการที่จะช่วยให้รู้ว่า “จุดยืน” ขององค์กร “สมเหตุ-สมผล” หรือไม่นั้นคือ 

จุดยืนนั้น คือส่ิงท่ีคุณเชื่อว่ามี “คุณค่า” ทั้งสําหรับคุณ และสําหรับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียทั้งพนักงาน ลูกค้า และคู่ค้า 

จุดยืนนั้น สอดคล้องกับขอบข่ายของธุรกิจ (Business Description) และส่งเสริมกับ
วิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand Vision) 
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ข้อห้ามการกําหนดจุดยืนของแบรนด์ คือ การกําหนดจุดยืนโดยลอกเลียนแบบคนอ่ืน 
โดยไม่ได้พิจารณาถึงตัวเองอย่างแท้จริง กล่าวเช่นนี้ไม่ได้หมายความว่า จุดยืนจะต้องเป็นคําที่
แปลกๆ ไม่เหมือนใคร สุดท้ายแล้ว คําท่ีคุณใช้เรียกจุดยืน อาจเป็นคําเดียวกันกับของคนอ่ืนก็ได้ คํา
ซํ้าไม่ใช่ประเด็น ประเด็นคืออย่าลอกเขามาใช้ โดยไม่มีสติตรึกตรองว่า คํานั้นมันคือตัวตนที่แท้จริง
ของเราหรือเปล่า ถ้าคิดแล้ว กล่ันกรองแล้ว ต่อให้เป็นคําเดียวกัน คําซํ้ากัน ก็สามารถจะเป็น Brand 
Positioning ได้ เพราะองค์กรมีเป้าหมายเหมือนกัน ต้องการสร้างชื่ อเสียงที่ใกล้เคียงกัน ความ
แตกต่างอยู่ที่ วิธีการที่จะให้ได้มาซ่ึงช่ือเสียงนั้นๆ 

ขั้นตอนต่อไปของการสร้างแบรนด์ที่สําคัญอย่างยิ่ง เมื่อหาจุดยืนอย่างรู้จักตนอย่าง
แท้จริง ถึงจะเป็นการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียงท่ีถูกต้องกับหลักการ ต้องรู้จักตน-ประมาณตน และ
ให้ สมเหตุ-สมผล อย่าเอาแต่จุดยืนที่เราชอบอย่างเดียวเป็นใหญ่ ต้องเป็นจุดยืนที่ชอบ และใน
ขณะเดียวกัน เม่ือมาใช้เป็นชื่อเสียงแล้ว ต้องเป็นส่ิงท่ีคนส่วนใหญ่ โดยอย่างยิ่งกลุ่มผู้มีส่วนได้เสีย
ขององค์กร เห็นถึงคุณค่าของจุดยืนด้วย นอกจากจะต้องเป็นจุดยืนที่เป็นตัวตนของแบรนด์ อย่าง
แท้จริงแล้วต้องเป็นที่น่าประทับใจ เป็นที่ต้องการของคนอ่ืนด้วย ในการสร้างแบรนด์เรียกว่า ต้อง
ทั้ง True และ Compelling เมื่อใดที่เอาแต่ “ความชอบของเราเป็นหลักแต่เพียงผู้เดียว” เมื่อนั้น
แปลว่าเรากําลังเริ่มทํางานอย่าง “ไม่มีภูมิคุ้มกัน” ดังนั้นเมื่อได้จุดยืนมาแล้วต้องตรวจสอบเป็น
ขั้นตอนสุดท้ายว่า 

จุดยืนนั้น คู่แข่งของเรามีใครใช้แล้วบ้าง และเขาใช้มันอย่างไร ศึกษาให้ละเอียด เพราะ
จะช่วยเป็นอย่างมากในการสร้างแบรนด์ขั้นต่อๆ ไป 

จุดยืนนั้น ยืดหยุ่นเพียงพอกับแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจ และแนวโน้มการ
เปล่ียนแปลงของผู้บริโภค คือ สอดคล้องกับกระแสการเปล่ียนแปลง 

แบรนด์ต้องเริ่มต้นจากข้างในและจบที่ข้างนอก ต้องเริ่มต้นจากเรา และจบที่
กลุ่มเป้าหมาย เพราะฉะนั้นต้องศึกษาคู่แข่งและแนวโน้มของตลาดด้วย เพื่อกําหนดจุดยืนที่
เหมาะสมท่ีสุด พอเพียงกับการแข่งขัน 

4. การกําหนดคุณสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) คือ ส่ิงที่จะบอกว่าคุณต้อง
ทําแบบไหน ถึงจะมีความเป็นตัวของคุณมากที่สุด  

Brand Attributes = คุณสมบัติ = กรอบของพฤติกรรม 

การกําหนด Brand Attributes เป็นส่ิงท่ียากที่สุดในขั้นตอนของการสร้างแบรนด์ (จาก
ประสบการณ์ส่วนตัว) เพราะต้องมีมากกว่า 1 คุณสมบัติ ไม่มีคนคนไหนในโลกที่มีคุณสมบัติเพียง 
1 คุณสมบัติ ทุกคนต้องมากกว่า 1 คุณสมบัติของแบรนด์ควรมีอย่างน้อย 3 แต่อย่าให้เกิน 5 มีน้อย
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ไปก็ใช้ยาก เพราะแบรนด์ก็เหมือนคน ต้องเจอสถานการณ์ตั้งมากมาย มีคุณสมบัติน้อยไป ก็ไม่
สามารถปรับตัวเอาชนะสถานการณ์ได้ ถ้ามีมากไปก็ยากเกินกว่าจะควบคุม ให้มีความโดดเด่น
ชัดเจน หากมีหลายคุณสมบัติจนจําไม่ไหวก็จะกลายเป็นสารพัดช่างแทนที่จะเป็นผู้ชํานาญการ  

ที่บอกว่าการหา Brand Attributes เป็นเรื่องที่ยากที่สุด และเป็นกระบวนการทํางานที่
ต้องอาศัยเครื่องมือมากล่ันกรองความคิด และเครื่องมือที่ว่าก็ เป็นเครื่องมือเฉพาะตัว (Propriety 
Tools) ของใครของมัน แต่ละบริษัทที่รับสร้างแบรนด์ ก็จะมีเครื่องมือ มีขั้นตอนที่แตกต่างกัน
ออกไป ส่วนใหญ่แล้วขั้นตอนหลักที่ต้องใช้ก็คือ การทํา Workshop กันในระดับผู้บริหารจัดการ 
และขอยืนยันว่าการหา Brand Attributes เป็นขั้นตอนที่ต้องทํากันเป็นทีม ทํากันอย่างระดมความคิด
เพราะบทบาทของ Brand Attributes สําคัญ คุณสมบัติของแบรนด์ คือ กรอบท่ีเราจะใช้กําหนด การ
สร้างชีวิตให้กับแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นการสร้าง Internal Branding หรือ External Branding ต้องเริ่ม
จากจุดนี้ทั้งส้ิน ขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนที่(อาจ)จะทําด้วยตัวเองลําบาก เป็นขั้นตอนที่ต้องอาศัยมือ
อาชีพมาช่วย เพราะมีตัวแปรเยอะ อย่างไรก็ตาม ก็ไม่ได้หมายความว่าผู้ประกอบการจะทําเองไม่ได้
โดยเด็ดขาด ผู้ประกอบการบางคนเก่งมาก แม่นยําในความเป็นตัวตน รู้จักตัวตนเป็นอย่างดี จน
สามารถกําหนดคุณสมบัติของตนที่ปรารถนาออกมาได้เป็นข้อๆ ที่ปรึกษาฯ เพียงแต่เข้าไป
ทําการศึกษาเพื่อจะช่วยยืนยันความถูกต้องเท่านั้น หลักการเบื้องต้นดังนี้ คุณสมบัติของแบรนด์ 3-5 
ข้อ ต้องเป็นคุณสมบัติที่ตอบประเด็นเหล่านี้ได้ 

Function Attribute ต้องเป็นคุณสมบัติที่มีแล้ว ทําให้แบรนด์ของเราสามารถสร้าง
อรรถประโยชน์ได้ 

Emotional Attribute ต้องเป็นคุณสมบัติที่มีแล้ว ทําให้แบรนด์ของเราสามารถสร้าง
อรรถรสคุณค่าทางความรู้สึกต่อกลุ่มเป้าหมาย 

Identity Attribute ต้องเป็นคุณสมบัติที่มีแล้ว สามารถทําให้แบรนด์ของเราสร้าง
เอกลักษณ์ได้ง่ายขึ้น ชัดเจนขึ้น เช่น เมื่อเอาคุณสมบัติข้อนี้ไปผนวกกับข้อ 1 หรือข้อ 2 ก็จะทําให้
ความเป็นเรามีความแตกต่างท่ีโดดเด่นชัดเจนมากขึ้น 

เมื่อร่างคุณสมบัติได้แล้ว เอาคุณสมบัติเหล่านั้นมาตรวจสอบ แล้วพบว่ามัน สมเหตุ สม
ผล มีท่ีมาที่ไปก็หมายความว่า ได้ค้นพบคุณสมบัติที่ “พอเพียง” คุณสมบัติที่เป็นตัวตนของแบรนด์
อย่างแท้จริง เป็นคุณสมบัติที่เป็นตัวตนของคุณอย่างแท้จริง เป็นคุณสมบัติที่ดีพอที่จะทําให้เรา
แข่งขันกับใครๆ ได้อย่างเต็มที่ เพราะมีภูมิคุ้มกันที่จะไม่ทําให้แบรนด์สูญเสียตัวเอง 
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แนวคิด หลักการของการกําหนดคุณสมบัติของแบรนด์อย่างพอเพียง คือ 

คุณสมบัตินั้นๆ สอดคล้องและส่งเสริมกับจุดยืน มีคุณสมบัติเหล่านั้นแล้วจะช่วยทําให้
ทุกคนประจักษ์จุดยืนของเราได้ขัดเจน 

คุณสมบัตินั้นๆ เป็นของเราจริงๆ คือเรามีอยู่แล้ว เป็นอยู่แล้ว บางคุณสมบัติอาจจะยังไม่
เข้มแข็ง แต่เราคิดว่า เราทําได้ ก็แปลว่าใช่ (ในกรณีของการสร้างแบรนด์ใหม่ให้พิจารณาจากความ
เชื่อมั่นเป็นหลัก หากเราเชื่อมั่นว่าเราจะทําได้ ก็แปลว่าเหล่านั้น สามารถใช้เป็นคุณสมบัติของแบ
รนด์เรา) 

คุณสมบัตินั้นๆ แม้บางอย่างอาจจะซํ้ากับคนอ่ืน แต่เมื่อมารวมกันแล้ว ทําให้เราแตกต่าง
จากคนอ่ืนก็แปลว่าใช่ จะตอบตรงนี้ได้ต้องมีการศึกษาคู่แข่ง ศึกษาเพื่อเรียนรู้ ไม่ใช่ศึกษาเพื่อลอก
เลียน 

5. การกําหนดคุณค่าสัญญาของแบรนด์ (Business Promise) คือ ความรู้สึกรวบยอดที่
แบรนด์สัญญาจะให้คุณ ในทุกครั้งที่คุณได้มีโอกาสสัมผัสกับแบรนด์  ภายใต้แบรนด์นี้จะมีสินค้ากี่
ตัวก็ไม่รู้ ไม่อยากจดจํา แต่จะเป็นสินค้าตัวไหนๆ ก็ตามที แม้ว่าจะมีลักษณะการใช้งานที่แตกต่าง
กันออกไป แต่สุดท้ายคุณค่าที่แบรนด์จะมอบให้ (ภายใต้สินค้าที่แตกต่างหลากหลาย) ต้องเป็น
คุณค่าเดียวกัน Brand Promise = คุณค่าที่แบรนด์สัญญาจะส่งมอบ keyword ที่สําคัญ คือคําว่า 
“คุณค่า” และ “สัญญา”   

“คุณค่า” แปลว่า ต้องมีประโยชน์ จะเป็นประโยชน์ที่จับต้องได้หรือจับต้องไม่ได้ก็ไม่
สําคัญ จะเป็นอะไรก็ตาม ต้องเป็นประโยชน์ และเป็นประโยชน์ในสายตาของกลุ่มเป้าหมาย ไม่ใช่
แต่ประโยชน์ขององค์กรหรือเจ้าของแบรนด์เท่านั้น 

“สัญญา” แปลว่า มีพันธะต้องรักษา คือ พูดแล้วต้องทํา และต้องทําอย่างสม่ํา เสมอ
ต่อเนื่อง แบรนด์ถึงจะมีคุณค่าเพียงพอ ก่อให้เกิดเป็นความจงรักภักดี 

การกําหนด Brand Promise คือ การมาสรุปรวบยอดความคิด เม่ือรู้จักตัวตนแล้ว รู้ความ
ฝัน รู้จุดยืน รู้คุณสมบัติ เมื่อเอาส่ิงเหล่านี้มาผนวกรวมกัน อะไรคือคุณค่าที่แบรนด์สามารถจะ
สัญญาได้ตลอดชีวิตของแบรนด์ 

Brand Promise คือ จุดเชื่อมระหว่างเรากับผู้รับซ่ึงได้แก่ผู้มีส่วนได้เสียทุกกลุ่มนับจาก 
พนักงาน คู่ค้า ลูกค้า สังคม ฯลฯ  การกําหนด Brand Promise คือ การกําหนดคุณค่าที่เราสัญญาว่า 
จะส่งมอบให้ในทุกครั้งที่มาสัมผัสกับแบรนด์ ตัวอย่างของ Disney สัญญาว่า “ Making Family 
Happy” จะทําให้ครอบครัวมีความสุข หมายความว่าทุกคนในครอบครัวที่มาสัมผัส Disney ทุกคน
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จะต้องมีความสุข ทุกคนจะต้องยิ้มแย้มด้วยความสุขใจ จะมากหรือน้อยก็ตาม ทุกคนจะต้องได้รับ
ความสุข และ Disney  ก็ทําได้จริงๆ สามารถสร้างความสุขให้กับครอบครัวของคนส่วนใหญ่ทั่ว
โลก ที่สําคัญ Disney รักษาสัญญานี้มาได้เป็น 100 ปีแล้ว วันนี้ยังไม่มีแบรนด์ไหนมาทดแทนได้ 
และทุกคนที่เกี่ยวเนื่องกับ Disney รู้ซ้ึงถึงสัญญานี้ 

พนักงานรู้ว่า นี้คือ เป้าหมายของการทํางาน 

คู่ค้ารู้ว่า         นี้คือ เป้าหมายของการร่วมงาน 

ลูกค้ารู้ว่า       นี้คือ เป้าหมายของการซ้ือสินค้า และบริการ 

ถ้าไม่รู้ว่า ทั้งหมดที่เราจะเป็น เราจะทํา ก่อให้เกิดคุณค่าอะไร ก็ไร้ประโยชน์ รู้แต่ว่า
อยากมีช่ือเสียง รู้แล้วว่าต้องมีคุณสมบัติอะไรบ้าง ถึงจะมีชื่อเสียง แต่ถ้าบอกไม่ได้ว่า ชื่อเสียงที่ว่า 
จะสร้างคุณค่าอะไรให้กับผู้รับกับกลุ่มเป้าหมายกับสังคม ก็ไร้ประโยชน์ 

6. การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) แนวปฏิบัติที่ผ่านมา การ
สร้างแบรนด์ คือ การคิดชื่อ ออกแบบโลโก้ แม้ว่าวันนี้จะเปล่ียนไป เปล่ียนจากแบรนด์เท่ากับ
เอกลักษณ์ มาเป็น แบรนด์เท่ากับชื่อเสียง ระบบการสร้างเอก ลักษณ์ให้กับแบรนด์ก็ยังคงมี
ความสําคัญ เพราะประโยชน์ของการสร้างเอกลักษณ์ไม่ได้อยู่แค่เพียง “ทําให้ดูแตกต่าง” แต่คือ “ทํา
ให้ต่อเนื่อง คงเส้นคงวาจนเป็นเอกลักษณ์” keyword คือคําว่า Consistency  

ระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ คือ การกําหนดแนวทาง และรูปแบบในการส่ือสร้างแบ
รนด์ โดยทั่วไปแล้วระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity System) จะประกอบไปด้วย 

ระบบการควบคุมการใช้สัญลักษณ์ 

1. สัดส่วน 

2. สี 

3. ขนาด 

4. ข้อห้าม 

5. ระบบตัวอักษร 

6. ระบบหัวจดหมายและซองจดหมาย 

7. ระบบเอกสารภายในองค์กร 

8. ระบบเอกสารทางบัญชี 

DPU



29 

9. ระบบเครื่องแบบพนักงาน 

10. ระบบป้ายต่างๆ ท้ังภายในและภายนอก 

11. ระบบการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เช่น แผ่นพับ ส่ือส่ิงพิมพ์ ป้ายโฆษณา ป้ายผ้า
วิทย ุโทรทัศน์ เป็นต้น 

12. ระบบการโฆษณาประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 

13. ระบบส่ือสนับสนุนการขาย และการเป็นผู้สนับสนุนรายการ 

14. ระบบงานออกแบบทั่วไป 

ระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ เป็นคู่มือที่จําเป็นสําหรับแบรนด์ที่มี Scale งานขนาดใหญ่ 
คือ ต้องมีการนําโลโก้ไปใช้ในหลายๆ ลักษณะงานแบรนด์ที่ให้ความสําคัญกับคําว่า “มาตรฐาน” 
จะมีชีวิตโดยขาดคู่มือนี้ไม่ได้ ดังนั้นบรรดาแบรนด์ของโรงแรม สถาบันการเงิน สินค้าอุปโภค
บริโภค ท่ีมีตลาดทั่วโลก จะให้ความสําคัญกับเรื่องเอกลักษณ์เป็นอย่างมาก เอเยนซีไหนๆ จะเข้าไป
ทํางานให้ก็ต้องศึกษาเรื่องระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์เขาให้ถ่องแท้ เวลามาทํางานให้เขาจะได้ไม่
ออกนอกลู่นอกทาง 

งานการสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ ต้องใช้วิชาชีพเฉพาะ ไม่ใช่ Graphic 
Designer คนไหนๆ ก็ทําได้ นี้เป็นความเข้าใจผิด (และมักง่าย) ของหลายๆ คนที่นําไปสู่ความ
เสียหายต่อการสร้างแบรนด์ในระยะยาว ผู้อยู่ในวิชาชีพงานออกแบบระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ 
จะต้องเป็น Identity Designer ที่เข้าใจแนวคิดของแบรนด์ มองได้กว้างกว่า Designer ทั่วๆ ไป ต้องมี
ความเข้าใจและมองออกว่าแบรนด์นี้จะมีโอกาสไปส่ือบนชิ้นงานไหนๆบ้าง ต้องเข้าใจ Application 
เข้าใจ Medium และเข้าใจ Material ถึงจะทํางานนี้ได้ดี 

จะสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์อย่างพอเพียง ต้องเริ่มต้นจากความคิดที่ว่า เรื่องนี้
เป็นเรื่องสําคัญ อย่าฆ่าควายเสียดายพริก เรื่องนี้เป็นเรื่องที่ต้องลงทุน เพราะจะมาสร้างการรับรู้ ทํา
โฆษณาเป็นร้อยๆ ล้าน แต่สุดท้ายคนจําแบรนด์เราไม่ได้ ก็เท่ากับทิ้งเงินเปล่า มาสร้างระบบ
เอกลักษณ์ของแบรนด์เพื่อเป็นการสร้างภูมิคุ้มกันที่สําคัญยิ่งต่ออนาคตของแบรนด์ ทําอย่างมีสติ รู้ 
Scope ของงาน รู้ Priority ของงาน ค่อยเป็นค่อยไป ถึงเป้าหมายแน่นอน 

สําหรับแบรนด์ใหม่ เรื่องของเอกลักษณ์ครอบคลุมท้ังเรื่องช่ือและโลโก้ การคิดชื่อของ
แบรนด์ไม่เหมือนการคิดชื่อลูก จะเอาตามอําเภอใจของเราฝ่ายเดียวไม่ได้ ไม่ได้ขึ้นอยู่กับความชอบ
ของเราอย่างเดียว ขึ้นอยู่กับตลาดและกลุ่มเป้าหมายด้วย ทั้งนี้หมายรวมถึงงานออกแบบโลโก้ ด้วย
ว่าจะทําตามแต่ใจเราชอบอย่างเดียวไม่ได้ ชื่อที่ดีควรจะส่ือถึงจุดยืน และคุณสมบัติของแบรนด์ (ที่
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ใช้คําว่า และ/หรือ เพราะไม่สามารถบรรจุทุกอย่างลงไปใน 1 ชื่อได้ ต้องใช้ดุลพินิจเองว่า สําหรับ
ธุรกิจของเรา Positioning สําคัญกว่า หรือ Attributes สําคัญกว่า 

หลักเกณฑ์ง่ายท่ีสุด คือ ขอให้ทั้งชื่อ โลโก้ มีท่ีมาที่ไป ที่ตอบเรื่องของจุดยืน และ/หรือ
คุณสมบัติของแบรนด์ให้ได้เป็นพอ สําหรับแบรนด์ที่อยู่ในตลาดมาช้านาน การปรับเปล่ียนเรื่อง
ของชื่อและโลโก้ ถือเป็นหนึ่งของการ Re-Brand ที่สําคัญยิ่ง เวลาองค์กร Re-Engineering ไม่
จําเป็นต้องเปล่ียนชื่อหรือโลโก้ แต่เวลาที่จะ Re-Brand เรื่องของเอกลักษณ์จะเป็นหนึ่งในงานที่
สําคัญ ส่วนใหญ่ของการ Re-Brand มักจะต้องมีการเปล่ียนโลโก้ของแบรนด์ 

7. การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) เป็นอีกหนึ่งงานสร้างที่สําคัญ
ของแบรนด์จะหวังพึ่งแต่ ชื่อเพราะ+โลโก้สวย แต่พฤติกรรมของคนในองค์กรไม่เข้าท่าขอบอกว่า 
ไม่มีทาง เพราวันนี้ผู้บริโภคที่แสนฉลาด เขาไม่เลือกแต่งงานแค่หน้าตา แต่เขาดูไปถึงชาติตระกูล 

Brand Culture คือ การสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้สอดคล้องกับแบรนด์ เมื่อกําหนดได้
แล้วว่าเราจะมีชื่อเสียงแบบนี้ๆ รู้แล้วว่าเราควรจะต้องมีคุณสมบัติอะไรบ้าง ก็ต้องนําคุณสมบัติ
เหล่านั้นมาเป็นกรอบหล่อหลอมพฤติกรรมของคนในองค์กรให้ไปในทิศทางท่ีเราต้องการ 

การสร้าง Brand Culture คือ การนําเอาคุณสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) มา
พัฒนาให้เป็นส่วนหนึ่งของ วัฒนธรรมองค์กร ใช้คุณสมบัติของแบรนด์เป็นตัวกําหนดกรอบของ
พฤติกรรมของคนในองค์กร และหากเราเป็นองค์กรที่อยู่ในธุรกิจการให้บริการ คุณสมบัติของ     
แบรนด์ก็จะเป็นกรอบของการกําหนดส่ิงที่เรียกว่า Service Culture หรือบางคนเรียกว่า Service 

Identity หรือ Service Excellence 

งานสร้าง Brand Culture ก็เป็นอีกหนึ่งของขั้นตอนที่ต้องอาศัยผู้เชี่ยวชาญพิเศษเพราะ
เป็นเรื่องท่ีค่อนข้างใหม่ ต้องอาศัยทั้งศาสตร์ของ Change Management + Employee Engagement + 
Performance Management เป็นหนึ่งในขั้นตอนที่ยากในกระบวนการสร้างแบรนด์ 

การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์อย่างพอเพียง คือ ต้องทําอย่างรู้จักตน รู้จักตนในที่นี้ 
คือ ต้องรู้สึกและเชื่อมั่นในคุณสมบัติของเราจริงๆ อย่าไปลอกเลียนแบบวัฒนธรรมของคนอ่ืนมา 
เพียงเพราะว่าเห็นว่าเขาเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง ก็เลยคิดว่าหยิบเอาวัฒนธรรมของเขามาใช้เลย 
สะดวกดี ประหยัดทั้งเงิน และเวลา พฤติกรรมของคนในองค์กร จะเกิดขึ้นได้อย่างพร้อมเพรียงจน
กลายเป็นวัฒนธรรม จะต้องเริ่มจาก ความเชื่อ ความศรัทธา ไม่ใช่เกิดจากการบังคับ การรับเอา
วัฒนธรรมของคนอ่ืนมาใช้ โดยขาดการประยุกต์ การพัฒนาให้สอดคล้องกับรากของเรา การเอา
พฤติกรรมของคนอ่ืนมาสวมใส่ในจิตวิญญาณของเรา คือการฆ่าตัวตายอย่างช้าๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
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ถ้าพฤติกรมไปทาง จิตวิญญาณไปอีกทาง ใครจะมาอยู่อย่างสวมบทบาทกันอยู่ได้ตลอดชีวิต เป็นตัว
ของเราอย่างท่ีรู้จักตน ประมาณตน คือ การอยู่อย่างมีความสุข ท่ียั่งยืนกว่ามากมายนัก 

ในการสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ ต้องคํานึงถึงและใช้ตัววัดที่เป็นมาตรฐานสากล 
(World Class Standard) ก็ต้องสอดใส่ความเป็นตัวตนของเราเข้าไปให้มากที่สุด หาไม่แล้ว ทุกคนก็
จะออกมามีมาตรฐานเดียวกัน หาความแตกต่างโดดเด่นไม่ได้ เม่ือไหร่ที่ทุกคนมีมาตรฐานเดียวกัน
ทั่วๆ ไป อย่าสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์แบบทั่วๆ ไป เพราะ คน คือ ทูตที่สําคัญที่สุดของแบรนด์
พนักงานของเรานี่แหละจะเป็นผู้นํา พอเราไปสู่เป้าหมาย สู่ชื่อเสียงที่เราต้องการได้อย่างมั่นคงกว่า
ใคร บทบาทหลักๆ ของ HR นั้นสําคัญอย่างยิ่งต่อการสร้างแบรนด์ คือ การนํา Brand Attributes มา
ปรับให้เป็น Competency  Set มาแล้ว ก็จะทําให้เราสามารถเลือกรับคนที่มีคุณสมบัติตามที่องค์กร
ต้องการ สามารถพัฒนาลักสูตรการอบรมให้สอดคล้อง (ไม่ใช่แค่มีแต่ Standard Training-แบบทั่วๆ 
ไป) สามารถพัฒนาการวัดผล ประเมินผล ตลอดจนการตอบแทนที่เหมาะสมท่ีสุดกับ ความเป็นเรา 

ส่วน 3 ขั้นตอนสุดท้าย External Branding คือ การนําแบรนด์ไปสู่ตลาด จะเรียกว่า 
Branded Marketing ก็ได้ จะเรียกว่าเป็นการสร้าง Brand Experience หลักๆ คือ เป็นกิจกรรมที่ทํากับ
กลุ่มเป้าหมายนอกองค์กร กิจกรรมของ External Branding มีมากมายมหาศาล ทั้งแบบ Traditional 
และ Innovative คิดสร้างสรรค์กันได้ไม่รู้จบ คือ การทําการตลาดและส่งเสริมการขายทุกรูปแบบ 
ทั้งโฆษณา ประชาสัมพันธ์ Direct Mail, IMC, CRM ฯลฯ จะทํากันในรูปแบบใดก็ตาม 
วัตถุประสงค์ของ External Branding มีอยู่ด้วยกัน 3 ข้อหลัก คือ 

1. การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) ทําให้คนรู้จัก 

2. การสร้างความชอบเจาะจงแบรนด์ (Brand Preference) ทําให้คนชอบ 

3. การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ทําให้ภักดี 

กลยุทธ์ในการจัดการที่ใช้กันคือ IMC (Integrated Marketing Communication) บางเอ
เยนซี จะเรียกว่า Brand World, 360 องศา Touchpoint, Customer Experience ตามแต่จะบัญญัติกัน 
แต่ส่ิงที่เป็นหัวใจของการบริหารจัดการเรื่องนี้ คือ คําว่า “Integrated” คือ ต้องทําอย่างสอดคล้อง
ผสมผสาน 

การทํา External Branding อย่างพอเพียงไม่ได้หมายความว่าต้องทําอย่างประหยัด 
งบประมาณ ในโลกของการตลาด ในโลกของการแข่งขันการทําอย่างพอเพียง คือ การทําให้แข่งขัน
ได้อย่างพอดี ไม่เกินตัว ไม่เจ็บตัว ทําอย่างรู้จักตัวเอง คือ ทําไปแล้ว คนต้องรู้จักแบรนด์เราด้วย 
ไม่ใช่จําได้แต่หนังโฆษณาแต่จําแบรนด์ไม่ได้เลย 
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ในขั้นตอนของ External Branding การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) 
เป็นส่ิงท่ีสร้างง่ายท่ีสุด ขอให้มีงบประมาณเท่านั้นเป็นพอ เพราะการรับรู้เกิดจากการตอกย้ํา ได้ยิน
ทุกวัน ได้เห็นทุกวัน 

อีกประเด็นสําคัญที่เป็นที่มาของความส้ินเปลือง ก็มาจากแนวคิด “Integrated” อย่าเอา
แต่ “ปริมาณ” เข้าว่า อย่าคิดว่ายิ่งมีกิจกรรมเยอะยิ่งดี มีเยอะแต่ไม่ตรงประเด็น ไม่ตอบโจทย์ ก็คือ 
ความส้ินเปลือง 

หลักการที่เหมะสมของการทํา IMC คือ ทําหลากหลายและให้ความหลากหลายส่งเสริม
สอดคล้องซ่ึงกันและกัน และที่สําคัญต้องตอบความเป็นแบรนด์  

External Branding เป็นขั้นตอนของการสร้างแบรนด์ ที่ใช้เงินมากที่สุด ใช้ทรัพยากร
สูงสุดทํา Brand Model นานๆ ทําที ถ้าองค์กรไม่ได้มีการเปล่ียนแปลงแบบพลิกโฉม ก็ไม่ต้องลุก
ขึ้นมา Re-Brand หรือปรับเปล่ียน Brand Model แต่งาน External Branding ต้องทําตลอดและทํา
อย่างต่อเนื่อง ชีวิตของแบรนด์จะดํารงอยู่ได้อย่างสง่างามสมความตั้งใจ ขนาดไหนขึ้นอยู่กับการทํา 
External Branding 

Brand Model เป็นเพียงแนวคิด ชีวิตของแบรนด์ขึ้นอยู่กับ External+Internal Branding 
งานของท่ีปรึกษาฯ ก็จะเป็นเพียงแผ่นกระดาษ หากไม่ได้นําไปปฏิบัติ ดังนั้น บทบาทของบรรดาเอ
เยนซี หรือ IMC Partner ต่างๆ จึงสําคัญยิ่ง หมายรวมถึงบรรดานักการตลาดด้วย ฉะนั้นอยากให้
ช่วยกันทํางาน ในขั้นตอนกันอย่างพอเพียง ทําอย่างสมเหตุ-สมผลทําอย่างรู้จักตน- ประมาณตน 
เพื่อให้ได้งานสร้างสรรค์ยิ่งใหญ่ และยั่งยืน ในความทรงจําของกลุ่มเป้าหมาย เมื่อไรที่คนจําแบรนด์
ได้ ผูกพันกับแบรนด์ เมื่อนั้นเราจะมีภูมิคุ้มกัน 

การศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียงมาเป็น
แนวทางในการวิเคราะห์ประเด็นที่เกี่ยวกับกระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ว่า
มีวิธีการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยอย่างไร ให้แตกต่างจากคู่แข่ง และเป็นที่รู้จักใน
กลุ่มผู้บริโภค 
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2.2 แนวคิดเร่ืองการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

หลักการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เสร ีวงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวถึง 
หลักการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดังนี ้

1. การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรมของผู้บริโภค  (Behavioral Segmentation)
พฤติกรรมของผู้บริโภคถือเป็นส่ิงสําคัญในการวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน ในการแบ่งส่วนตลาด
ตามลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (consumer Profile) จะต้องก้าวไปไกลกว่าลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographic) และลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic) อีกทั้งยังต้องก้าวต่อไปถึงค่านิยมและ
รูปแบบการดําเนินชีวิต (Values and Lifestyles) หรือ VALS ด้วย 

2. การกําหนดวัตถุประสงค์ต้องเน้นถึงพฤติกรรมที่ต้องการ (Behavioral Objective) 
มากกว่าท่ีจะใช้เพียงการรับรู้ (Awareness) และการยอมรับ (Acceptance) 

3. กลยุทธ์การติดต่อส่ือสาร (Communication Strategy) จะเน้นโอกาสของการได้พบ
เห็นตราสินค้า (Brand Contact) มากกว่าพิจารณาประสิทธิภาพในการใช้ส่ือเพราะการส่ือสาร
การตลาดจะให้ความสําคัญทั้งกิจกรรมการส่ือสารที่ใช้ส่ือ (Media Activity) และกิจกรรมที่ไม่ใช่ส่ือ 
(Non-media Activity) 

การมุ่งการจัดการเพื่อให้เกิดการพบเห็นตราสินค้า (Brand Contact Management) จะ
ก่อให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ในการติดต่อส่ือสารทางการตลาด รวมทั้งการพิจารณาเนื้อหาของ
ข่าวสาร (Message Contact) 

การถือเกณฑ์กลยุทธ์และวัตถุประสงค์ในการติดต่อส่ือสารนั้น นักการตลาดจะต้องมี
ความชัดเจนและควรที่จะแสดงให้เห็นตัวเลขในเชิงปริมาณ ดังนี้ 

เป็นวัตถุประสงค์ที่วดัได ้(Measurable) 
สามารถสร้างให้เกิดการทดลองใช ้(Trial) 
สร้างความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
4. เครื่องมือการตลาด (Marketing Tools) จะต้องใช้เกิดความชัดเจนเกี่ยวกับสินค้า

(Product) การจัดจําหน่าย (Distribution) และราคา (Price) ซ่ึงเป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารกับลูกค้า
ผู้วางแผนจะต้องใช้เครื่องมือหรือการประสมประสานเครื่องมือที่ใช้ให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์
ในการติดต่อส่ือสารได้ 

5. กลยุทธ์การติดต่อส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Tactics) จะช่วย
ให้สามารถบรรลุเป้าหมายการติดต่อส่ือสาร สําหรับผู้วางแผนการติดต่อส่ือสารทางการตลาดควร
จะต้องมีจินตนาการในการติดต่อส่ือสารซ่ึงเทคนิคการติดต่อส่ือสารประกอบด้วย  การโฆษณา
(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) การ

DPU



34 

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events) การจัดกิจกรรมภายใน
ร้านค้าปลีก (In store Retail) การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising ) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
ฯลฯ 
ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ขั้นที ่1 ข้อสรุปข้อมูลเพื่อผู้บริหาร (Executive Summary) 
เป็นการนําเสนอเฉพาะข้ามูลที่สําคัญ (Highlights) เพียงส้ันๆ แต่ชัดเจน เพื่อให้ผู้บริหาร

บริษัทลูกค้า (เจ้าของสินค้าหรือบริการ) สามารถอ่านข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว  เพื่อประกอบการ
ตัดสินใจว่าแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่เขียนขึ้นมานั้นน่าสนใจมากน้อยเพียงใด ใน
ขั้นตอนนี้ถือว่ามีความสําคัญมาก เพราะถ้าเขียนแล้วไม่สามารถสร้างความเชื่อถือให้แก่ผู้บริหารได้ 
รายละเอียดข้างในแผนก็ไม่มีความหมาย ซ่ึงการเขียนแผนจะต้องระลึกเสมอว่า ผู้บริหารส่วนใหญ่
เป็นผู้มีอํานาจตัดสินใจ มักต้องการข้อมูลที่ส้ันชัดเจนเฉพาะที่สําคัญโดยครอบคลุมถึงแนวทาง
แก้ปัญหา ไม่จําเป็นต้องใส่รายละเอียดลงไปมาก เพราะถ้าผู้บริหารสนใจก็สามารถดูในรายละเอียด
ของแผนได้ ซ่ึงแผนที่เขียนจะได้รับการยอมรับหรือปฏิเสธ ก็อยู่ในขั้นตอนนี้ 

ขั้นที ่2 ขั้นการวิเคราะห์สถานการณ ์(Situation Analysis) 
ขั้นตอนนี้เปน็การวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบและสถานการณ์ที่สําคัญของสินค้าหรือ

บริการ อันมีส่วนเกี่ยวข้องในการช่วยแก้ไขปัญหา และผลักดันให้แผนประสพความสําเร็จ ข้อมูลที่
จําเป็นในขั้นตอนนี้ม ี4 ข้อคือ 

1. ประวัติความเป็นมาของสินค้าและบริษัท (Company and Product History) โดยธรรม
เนียมแล้วควรจะแสดงข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทไว้ก่อน เพราะเป็นหลักจิตวิทยาง่ายๆ ว่าควรให้
ความสําคัญกับบริษัทลูกค้า แต่ไม่ควรสนใจมากจนกระทั่งลืมศึกษาประวัติความเป็นมาของสินค้า
หรือบริการเพราะเป็นข้อมูลที่สําคัญต่อการทําแผน การศึกษาถึงสภาพปัจจุบันของสินค้าหรือ
บริการจะครอบคลุมข้อมูลที่สําคัญคือ ประวัติการขายสินค้า การวางตลาดสินค้า คู่แข่งขันของสินคา้ 
สถานการณ์ทางการตลาด และถ้าทําการศึกษาถึงสินค้าท่ีผ่านมาว่ามีจุดแข็ง จุดอ่อน 

อย่างไร ยิ่งเป็นการดี หลังจากนั้นนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาสาเหตุของการเกิดปัญหา
และหาวิธีการอันเป็นกุญแจสําคัญที่จะแก้ไขปัญหานี้ โดยการเขียนเป็นลําดับขั้นตอนอย่างชัดเจน
และส่ิงท่ีขาดไม่ได้ก็คือ การระบุถึงเป้าหมายของแผนการรณรงค์ว่าเป็นอย่างไร 

2. การประเมินผลสินค้า (Product Evaluation) เน้นการศึกษาสินค้าหรือบริการ ว่าอะไร
คือประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับโดยตรง พิจารณาถึงการกระจายสินค้าตลอดจนราคาของสินค้า โดย
ทําการศึกษาอย่างแท้จริงไม่ใช่เป็นการคาดเดาหรือประเมินจากความรู้สึก แล้วทําการวิเคราะห์
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สาเหตุของปัญหาท่ีเกิดกับสินค้าหรือบริการว่าอยู่ที่ใด เช่น ผู้ที่ตัวสินค้าหรือการบริการ ราคาหรือ
การกระจายสินค้า เป็นต้น เพื่อจะได้หาทางแก้ไขปัญหาได้ถูกต้องและตรงจุด 

3. การประเมินผู้บริโภค (Consumer Evaluation) ทําการศึกษาผู้บริโภคเป้าหมาย 
(Target Market) สาเหตุที่ต้องให้ความสําคัญกับกลุ่มนี้มากก็เพราะว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายที่จะต้อง
เข้าถึงให้ได้ การศึกษาต้องครอบคลุมลักษณะทางภูมิศาสตร์ ลักษณะภูมิหลัง (Demographics) 
ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) และจํานวนของกลุ่มเป้าหมายว่ามีมากน้อยเพียงใด มีส่วน
แบ่งเท่าใดจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ ยิ่งถ้าได้ข้อมูลเกี่ยวกับการดําเนินชีวิต (Life-Style) การใช้สินค้าและ
แนวคิดที่มีต่อสินค้ามากเท่าใดยิ่งจะทําให้การวางแผนง่ายและตรงกับปัญหามากขึ้นเท่านั้น 

4. การประเมินคู่แข่งขัน (Competitive Evaluation) ตรงกับสุภาษิตจีนที่ว่า “ถ้ารู้จักศัตรู 
รบกี่ครั้งก็ชนะ” ในทางการส่ือสารการตลาดก็เช่นกัน ต้องรู้จักว่าคู่แข่งขันเป็นใครและกําลังทํา
อะไร ยิ่งรู้จักคู่แข่งมากเท่าใดก็ยิ่งมีโอกาสวางแผนให้บรรลุเป้าหมายมากเท่านั้น ซ่ึงตรงส่วนนี้ต้อง
พยายามค้นหาข้อมูลของคู่แข่งขันทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นจุดอ่อน งบประมาณที่ใช้ ยอดขายของสินค้า 
ฯลฯ เพื่อจะนําข้อมูลดังกล่าวในการใช้ประโยชน์ต่อการวางแผน 

ขั้นที ่3 ขั้นเป้าหมายของการตลาด (Marketing Goals) 
ถึงแม้ว่าแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะไม่ใช่แผนการตลาด แต่ก็ต้องอาศัย

ข้อมูลทางการตลาดเป็นพื้นฐานสําคัญ เพียงแต่ว่าแผนการตลาดเป็นการตั้งเป้าหมายสําหรับสินค้า
และบริษัท ในขณะที่แผนการส่ือสารการตลาดมุ่งประเด็นไปที่โปรแกรมการส่ือสาร ซ่ึงออกแบบ
เพื่อสนับสนุนหรือช่วยในเรื่องแผนการส่ือสารการตลาดโดยสามารถทําได้ทั้งในระยะส้ัน (Short 
Term) ซ่ึงนิยมเขียนแผนประมาณ 1 ปี หรือในช่วงปีงบประมาณและการเขียนแผนในระยะยาว ( 
Long Term) คือ 

ประมาณ 3-5 ปี การเขียนทั้งสองลักษณะนี้ขึ้นอยู่กับว่าจะใช้เวลานานเท่าใด ส่วนการ
ประเมินโครงการจะมีหรือไม่ก็ขึ้นอยู่กับจํานวนของงบประมาณเป็นสําคัญ 

ในการเขียนเป้าหมายการตลาด ควรทําการสรุปข้อมูลพื้นฐานของส่วนผสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) เพราะจะทําให้เป้าหมายทางการตลาดสมบูรณ์และชัดเจนยิ่งขึ้น และที่
สําคัญการเขียนเป้าหมายทางการตลาด ควรเขียนให้ผู้บริหารบริษัทลูกค้าทราบถึงความสําคัญของ
แผนที่จะช่วยส่งเสริมให้สินค้าประสพความสําเร็จทางการตลาด ซ่ึงข้อมูลส่วนนี้จะช่วยในการ
ตัดสินใจยอมรับเรื่องค่าใช้จ่ายอันเกิดจากแผนที่ผ่านการยอมรับแล้ว 

ขั้นที ่4 ขั้นงบประมาณ (Budget) 
ถ้ากล่าวถึงค่าใช้จ่าย ผู้บริหารทุกคนจะรู้สึกกลัวกับการที่จะต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง ดังนั้น

เวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการเสนอเรื่องงบประมาณที่ต้องเกิดขั้นในการดําเนินกิจกรรมต่างๆ ตาม
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แผนก็คือ หลังจากเสนอเป้าหมายทางการตลาดและส่วนผสมทางการตลาด ตลอดจนวิธีการส่ือสาร
การตลาดได้รับการยอมรับด้วยความพึงพอใจจากผู้บริหารบริษัทลูกค้าเพราะเป็นช่วงเวลาที่
เหมาะสมที่สุดที่จะเสนอค่าใช้จ่ายอันเกิดจากกิจกรรมต่างๆ ที่จะช่วยในการแก้ปัญหาสินค้าหรือ
บริการได้ 

ทางท่ีดีที่สุดควรแสดงค่าใช้จ่ายด้านส่ือสารการตลาดในอดีตด้วย เพื่อจะได้เป็นข้อมูล
เปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้นใหม่ โดยปกติงบประมาณจะต้องรวมถึงค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้น
ใหม ่โดยปกติงบประมาณจะต้องรวมถึงค่าใช้จ่ายทุกอย่าง ได้แก่ การทําวิจัย การผลิตงาน ค่าวัสดุ
ต่างๆ ค่าประเมินผลงานหลังจากดําเนินกิจกรรมว่าเกิดผลกระทบ (Impact) กับกลุ่มเป้าหมาย
หรือไม่มากน้อยเพียงใด โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าสามารถนําเสนองบประมาณของคู่แข่งขันด้วยก็จะ
เป็นผลดีในการที่จะทําให้ผู้บริหารบริษัทลูกค้าตัดสินใจได้ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยการนําข้อมูลการ
เปรียบเทียบกับงบประมาณที่จะต้องใช้จ่ายตามแผนการที่กําหนด 

ขั้นที ่5 ขั้นเสนอแนะงานโฆษณา (Advertising Recommendations) 
ถ้าสังเกตจะเห็นว่าการเขียนแผนการโฆษณาจะเริ่มจากจุดทั่วๆ ไป สู่จุดที่เฉพาะมากขึ้น 

นั่นแสดงว่าขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาโดยตรง ซ่ึงจะทําให้เห็นภาพที่ชัดเจน
ยิ่งขึ้นว่าปัญหาของสินค้าหรือบริการมีวิธีการแก้ไขโดยใช้การโฆษณาใช้อย่างไร ดังนั้นแผนการ
โฆษณาในขั้นนี้จึงถือว่าเป็นขั้นตอนที่มีความละเอียดอ่อน ซ่ึงประกอบไปด้วย 5 ประเด็นสําคัญคือ 

1. กลุ่มตลาดเป้าหมาย (Target Market) ในส่วนนี้ต้องทําการระบุกลุ่มบริโภคเป้าหมาย
ของสินค้าหรือบริการว่าเป็นกลุ่มใด มีจํานวนมากน้อยเพียงใด ลักษณะทางกายภาพและจิตวิทยา
ของผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นอย่างไร มีพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินค้าอย่างไรบ้าง 

และที่สําคัญมีพฤติกรรมการรับส่ือโฆษณาอย่างไร เพื่อจะได้นําข้อมูลเหล่านี้มากําหนด
แผนการโฆษณา 

2. วัตถุประสงค์ของการส่ือสารโฆษณา (Advertising Communication Objectives) เป็น
ส่วนที่แสดงวัตถุประสงค์ของการโฆษณาว่าอะไรเป็นเป้าหมายที่สําคัญ มีหลักการเขียนง่ายๆ คือ
ชัดเจน เข้าใจง่าย นําไปปฏิบัติได้ และที่สําคัญสามารถประเมินผลการเพิ่ม การลดลงและการ
เปล่ียนแปลงของการรับรู้ ความพึงพอใจ ความเชื่อถือของผู้บริโภคได้ว่ามีผลต่อการโฆษณามาก
น้อยเพียงใด 

3. กลยุทธ์งานสร้างสรรค์โฆษณา (Creative Strategy) ส่วนนี้สําคัญมากเพราะถ้านัก
โฆษณาเลือกกลยุทธ์งานสร้างสรรค์ที่ไม่ถูกต้อง หรือไม่เหมาะสม ก็จะทําให้เสียทั้งงบประมาณและ
เวลาท่ีลงทุนในการทําโฆษณาได้ นักโฆษณาจึงต้องศึกษาข้อมูลที่สําคัญอย่างละเอียดและถ่องแท้
ก่อนทําการสร้างสรรค์งานโฆษณา ข้อมูลดังกล่าวได้แก่ 
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3.1 สินค้าหรือบริการ (Product or Service) ทําการศึกษาลักษณะที่แท้จริง เช่น การ
ออกแบบของสินค้า ว่าสินค้าทํามาจากอะไร มีขั้นตอนการผลิตอย่างไร มีส่วนผสมอะไรเป็นพิเศษ
หรือไม ่เป็นต้น โดยขั้นตอนการผลิตอย่างไร มีส่วนผสมอะไรเป็นพิเศษหรือไม่ เป็นต้น โดยข้อมูล
ที่ได้จะต้องเป็นข้อมูลที่แท้จริง (Fact) และจะต้องทําการศึกษาการรับรู้  (Perception) ของผู้บริโภค
เป้าหมายที่มีต่อสินค้าหรือบริการ อาทิ ผู้บริโภคคิดและรู้สึกอย่างไรต่อสินค้าหรือบริการ ชอบ
หรือไม่อย่างไร คุ้มค่ากับราคาหรือไม่ เป็นต้น 

3.2 ผู้บริโภค (Consumer) หาข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคเป้าหมายทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็น
ลักษณะทางกายภาพ ภูมิศาสตร์ และสภาพจิตใจ ตลอดจนพฤติกรรมเปิดรับส่ือโฆษณา ถ้านัก
โฆษณาเข้าใจผู้บริโภคแล้วก็เท่ากับว่าแผนดังกล่าวมีแนวโน้มจะสําเร็จแล้วกว่าครึ่ง 

3.3 การแข่งขัน (Competition) ศึกษาคู่แข่งขันทั้งโดยตรงและโดยอ้อมของสนค้าว่า
เป็นบริษัทใด สินค้ายี่ห้ออะไร มีวิธีการโฆษณาอย่างไร และเกิดผลต่อความรู้สึก ความเชื่อถือ
ตลอดจนพฤติกรรมการซ้ือการใช้สินค้าของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างไรบ้าง 

3.4 ประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากสินค้าคู่แข่งขัน (Competitive Consumer Benefit) 
หาสาเหตุที่ทําให้ผู้บริโภคใช้สินค้าของคู่แข่ง อะไรคือประโยชน์ (Benefit) ที่คู่แข่งขันบอกแก่
ผู้บริโภค และประโยชน์ดังกล่าวถ้านํามาเปรียบเทียบกับสินค้าของลูกค้าเราได้เปรียบหรือ
เสียเปรียบอย่างไร เพื่อจะนํามาเป็นข้อมูลในการสร้างสรรค์โฆษณา (Advertising Message) ในการ
ที่จะชัดชวน โน้มน้าวให้ผู้บริโภคเปล่ียนยี่ห้อ (Switch) มาใช้สินค้าของเรา ซ่ึงเทคนิคในการ
สร้างสรรค์โฆษณาง่ายๆ ก็คือนักโฆษณาต้องมองประโยชน์ของสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (The 
consumer’s point of view) ไม่ใช่มุมมองของนักการโฆษณาหรือนักการตลาด 

3.5 ผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ (The Support for the Benefit) ต้องพยายามหา
เหตุผลที่สนับสนุนว่าอะไรคือประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้า โดยยึดหลักง่ายๆ คือพยายาม
นําเหตุผลจากคุณสมบุติที่แท้จริงของสินค้าหรือบริการที่มีอยู่มาบอกแก่ผู้บริโภค เช่น บางเบากว่า 
ปริมาณมากกว่า ผสมด้วยส่วนผสมพิเศษ เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่างของสินค้า
หรือบริการ 

3.6 สร้างข้อมูลจูงใจกลุ่มเป้าหมาย (Target Market Incentive Statement) ต้องเป็น
การส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดโดยใช้ยี่ห้อของสินค้า และประโยชน์ของสินค้าหรือ
บริการที่กลุ่มผู้ซ้ือ/ใช้สินค้าจะได้รับหลังจากใช้สินค้า/บริการนั้นๆ แล้ว โดยข้อความจะต้องบอก
กลุ่มเป้าหมายให้ได้ว่าสาเหตุใดเขาต้องตัดสินใจเลือกใช้สินค้า/บริการของเรา 

3.7 ลีลาของโฆษณา (Tone) ถ้าเปรียบการทําโฆษณาเป็นการปรุงอาหาร ส่วนผสมที่
จําเป็นและสําคัญก็คือ ลีลาการนําเสนองานโฆษณา นักโฆษณาบางคนเรียกว่า เป็นบุคลิกภาพของ
งานโฆษณา (Personality) หรือ สไตล์ (Style) ลีลาในการทําโฆษณามีมากมายหลายเทคนิคและ   
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กลยุทธ์ ขึ้นกับนักโฆษณาแต่ละคน หรือไม่ก็บริษัทโฆษณาแต่ละแห่งจะนิยมชมชอบแบบใด แต่ก็มี
หลักการพื้นฐานคือ 

3.7.1 ถ้าจะทําโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวกับสุขภาพ หรือสินค้ายา ควรจะใช้ลีลา
ค่อนข้างจริงจัง (Serious) เพราะจะสร้างความเชื่อถือและศรัทธาต่อผู้บริโภคได้ดีกว่าวิธีอ่ืน 

3.7.2 ถ้าเป็นสินค้าใหม่ ก็ต้องนําเสนอด้วยรูปแบบที่แปลกใหม่ (Newly) ทันสมัย
และควรย้ําถึงรูปแบบการใช้สินค้าด้วยเนื่องจากเป็นสินค้าท่ีไม่มีอยู่ในตลาดมาก่อน 

3.7.3  ถ้าเป็นสินค้าเกี่ยวกับเด็กก็ควรออกมาในลีลาสนุกสนานแฝงด้วยความสุข
ความน่ารัก การวางกลยุทธ์ของลีลาโฆษณาจะเน้นความรู้สึก  อารมณ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจาก
โฆษณาไปพร้อมๆ กับการได้รับสารโฆษณา 

3.8 วัตถุประสงค์ของการส่ือสาร (Communication Objective) วัตถุประสงค์การ
ส่ือสารที่ดีควรตอบคําถามต่อไปนี้ได้ 

อะไรคือประเด็นสําคญัในการส่ือสาร 
อะไรคือถ้อยคําท่ีจะใช ้และมีความชัดเจนพอที่ผู้บริโภคจะเข้าใจหรือไม ่
อะไรคือพฤติกรรมที่ผู้บริโภคควรจะทําหลังจากรับสารโฆษณาแล้ว 
อะไรคือเหตุผลที่ผู้บริโภคควรไปซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ 

4. การปฏิบัติงาน (Execution)กลยุทธ์การสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณามีหลายวิธีด้วยกัน 
เช่น 

4.1 ภาพร่างและข้อความของส่ือส่ิงพิมพ์ (Print Layout and Copy) 
4.2 บทโฆษณาทางวิทย ุ(Radio Scripts) 
4.3 เรื่องราวการโฆษณาทางโทรทัศน ์(Television Storyboards) 
4.4 แก่นสาระและงานศิลป ์(Theme Lines and Art) 
4.5 การออกแบบหีบห่อและภาพ (Package Designs and Illustrations) 
4.6 ภาพร่างของโบว์ชัวร์และแคตตาล็อค (Brochure or Catalog Layouts) 
4.7 การออกแบบป้ายกลางแจ้ง (Outdoor Board Designs) 
4.8 โฆษณาแบบอ่ืนๆ 

จะเห็นว่ากลยุทธ์การสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณามีหลายรูปแบบ การเลือกใช้รูปแบบใด 
ก็ขึ้นอยู่กับสินค้าหรือบริการ แนวคิดของการสร้างสรรค์ตลอดจนงบประมาณโฆษณา ฯลฯ 

5. ตารางกิจกรรมโฆษณา (Advertising Activities Schedule) เป็นการกําหนดแผนงาน
กิจกรรมต่างๆ ว่ามีขั้นตอนการดําเนินกิจกรรมต่างๆ อย่างไร และเมื่อใด โดยทําเป็นตารางการ
ปฏิบัติงานที่ชัดเจน ง่ายต่อการเข้าใจและปฏิบัติ 
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ขั้นที่ 6 ข้อเสนอแนะส่ือโฆษณา (Media Recommendation)  
เป็นการแสดงแผนการใช้ส่ือโฆษณาโดยตรง ซ่ึงเป็นตัวกลางสําคัญในการนําสารโฆษณา

ไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย ส่ือโฆษณาถือว่าเป็นองค์ประกอบสําคัญไม่ด้อยกว่าองค์ประกอบอ่ืนๆ 
ถึงแม้ว่างานสร้างสรรค์โฆษณาจะดีเพียงใดก็ตาม ถ้าใช้ส่ือโฆษณาไม่ถูกต้อง งานโฆษณาชิ้นนั้นก็
ต้องประสพกับความล้มเหลวโดยส้ินเชิง ในส่วนของส่ือโฆษณามีขั้นตอนย่อยๆ ดังนี้ 

1. ความสําคัญของส่ือโฆษณา (Key Media Problem) เป็นการเสนอแนวทางแก้ไข
ปัญหาโดยใช้ส่ือโฆษณา โดยทั่วไปนิยมเขียนประมาณ 2-3 ย่อหน้า เพราะเป็นการเกริ่นนําโดยสรุป
ประเด็นสําคัญของการใช้ส่ือโฆษณา 

2. วัตถุประสงค์ของส่ือโฆษณา (Media Objectives) มีลักษณะเฉพาะ (Specific) ทําให้
มองเห็นภาพของกิจกรรมต่างๆ ที่ใช้ส่ือโฆษณาตลอดระยะเวลาของโครงการ โดยทั่วไปจะระบุการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) และจํานวนครั้งของการเข้าถึง (Frequency) เป็นต้น 

3. กลยุทธ์ของส่ือโฆษณา (Media Strategy) จะกําหนดว่าส่ือโฆษณาใดเป็นส่ือหลักและ
ส่ือรอง ควรระบุรายละเอียดของส่ือโฆษณาอย่างชัดเจน ครอบคลุมถึงเวลาในการใช้ส่ือ โดยบอกถึง
เหตุผล และข้อแนะนําของการใช้ส่ือโฆษณา 

4. แผนการใช้ส่ือโฆษณา (Media Plan) ในส่วนนี้จะเน้นการแสดงตารางใช้ส่ือโฆษณา 
(Flowchart Schedule) ตลอดระยะเวลาของการรณรงค์โดยมีข้อมูลรวมถึงการครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมาย (Coverage) การเข้าถึง (Reach) จํานวนครั้ง (Frequency) ที่โฆษณาเข้าถึงผู้บริโภค 
ตลอดจนค่าใช้จ่ายต่อพันคน (C.P.M) ซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพการซ้ือส่ือโฆษณา เป็นต้น 

ในขั้นของแผนการใช้ส่ือโฆษณา การเสนองบประมาณโฆษณาของแต่ละส่ืออย่าง
ถูกต้องและชัดเจน รวมทั้งยอดรวมค่าโฆษณาทั้งส้ินว่ามีมูลค่าเท่าไร จะช่วยให้แผนการใช้ส่ือ
โฆษณาเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
ขั้นที่ 7 ขั้นกิจกรรมอ่ืนๆ ทางการส่ือสารการตลาด (Other Marketing Communication Programs) 
นักส่ือสารการตลาดให้ความสําคัญกับกิจกรรมอ่ืนๆ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Recommendations) ถือเป็นส่วน
สําคัญ เพราะค่าใช้จ่ายของสินค้าหรือบริการส่วนมากทุ่มให้กับการส่งเสริมการขาย บริษัทบางแห่ง
จะรวมการโฆษณาเข้ากับการส่งเสริมการขาย เพราะถือว่าโฆษณาเป็นกิจกรรมทางการตลาดอย่าง
หนึ่งของการส่งเสริมการขาย แต่บางบริษัทก็จะแยกต่างหาก อย่างไรก็ตามการโฆษณาและการ
ส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์และเกี่ยวข้องกันอย่างใกล้ชิดเพราะต่างก็ทําหน้าที่ช่วยส่งเสริมให้
สินค้าหรือบริการกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ซ่ึงในส่วนของการส่งเสริมการขายมีประเด็นสําคัญ 
คือ 
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1.1 การระบุวัตถุประสงค์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Objective) ในส่วน
นี้ก็เหมือนกับการเขียนวัตถุประสงค์ของกิจกรรมอ่ืนๆ ทางการส่ือสารการตลาดกล่าวคือ ต้องมีการ
ระบุจํานวนเวลา และกลุ่มเป้าหมายของการส่งเสริมการขาย และที่สําคัญวัตถุประสงค์ดังกล่าวต้อง
สามารถประเมินผลได้ จะเห็นว่ามีลักษณะโดยทั่วไปเหมือนกัน เพียงแต่จะมีเนื้อหาหนักไปในการ
ส่งเสริมการขายเท่านั้น 

1.2 การกําหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) เป็นการมุ่ง
กลยุทธ์ไปยังกลุ่มผู้บริโภคและกลุ่มร้านค้าท่ีจะซ้ือสินค้าหรือบริการ เพราะนักส่ือสารการตลาดย่อม
ทราบดีว่ากลุ่มร้านค้ามีบทบาทและมีอิทธิพลในการผลักดันแนะนําให้ผู้บริโภคซ้ือและใช้สินค้าได้
อย่างไร ดังนั้นการทํากลยุทธ์ที่ดีควรครอบคลุมท้ังผู้บริโภคและร้านค้า 

1.3 การบริหารการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Executives) เป็นการกําหนด
กิจกรรมต่างๆ ของการส่งเสริมการขายให้ชัดเจนว่ามีกิจกรรมอะไรบ้าง  ซ่ึงต้องสัมพันธ์และ
สอดคล้องเหมาะสมด้านเวลากับกิจกรรมอ่ืนๆ ในแผนการส่ือสารการตลาด อันจะช่วยผลักดันให้
บรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้ 

1.4 การวางแผนการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Plan) กําหนดตารางของ
กิจกรรมต่างๆ ตลอดระยะเวลาท่ีดําเนินกิจกรรมทั้งหมดอย่างชัดเจน เพื่อสะดวกแก่การปฏิบัติตาม
แผน เช่น จะใช้คูปอง (Coupons) กี่เปอร์เซ็นต์ของกลุ่มเป้าหมาย จะใช้ของแถมสักเท่าไร ตลอดจน
จะทําการลด แลก แจก แถม เมื่อใด รวมท้ังส่ิงตอบแทนจากการที่ผู้บริโภคนําคูปองมาแลกมีจํานวน
เท่าใด ใครคือกลุ่มเป้าหมาย และกลุ่มเป้าหมายในการเข้าร่วมกิจกรรมแต่ละกิจกรรมเป็นอย่างไร 
ฯลฯ 

2. ข้อเสนอแนะด้านประชาสัมพันธ์ (Public Relations Recommendations) เป็นหนึ่งใน
กิจกรรมทางการส่ือสารการตลาดที่จะช่วยส่งเสริมให้แผนบรรลุเป้าหมาย เป็นกิจกรรมที่มุ่ง
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าและบริษัทให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่มเป้าหมายและประชาชน
โดยทั่วไป นอกจากนี้ยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อร้านค้า และสังคมโดยส่วนรวม โดยมี
ประเด็นย่อยๆ ของข้อเสนอแนะด้านประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 

2.1 ระบุวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Objectives) โดย
เขียนวัตถุประสงค์ที่สามารถประเมินการเปล่ียนแปลงทัศนคติ  ความเชื่อ ความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมาย อันเกิดจากกิจกรรมต่างๆ ทางการประชาสัมพันธ์ 

2.2 กําหนดกลยุทธ์ทางการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Strategy) ก็มีเทคนิค
เหมือนกลยุทธ์อ่ืนๆ เพียงแต่เน้นวิธีการและเนื้อหาทางการประชาสัมพันธ์เท่านั้น ส่วนนี้ถือว่าเป็น
กุญแจสําคัญหรือเป็นการบริหารงานประชาสัมพันธ์ เพราะจะอธิบายให้ทราบแนวทางหรือเทคนิค
ที่จะใช้ในการประชาสัมพันธ์ อาทิ การเลือกและใช้ภาพถ่ายในการประชาสัมพันธ์ เทคนิคการเขียน
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ข่าวประชาสัมพันธ์ให้น่าสนใจ ตลอดจนเทคนิคการแจกข่าวไปยังกลุ่มผู้บริโภคและร้านค้า
เป้าหมาย เป็นต้น 

2.3 บริหารกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Executives) กําหนด
กิจกรรมที่จะเกิดขึ้นจากการประชาสัมพันธ์ เช่น รายการการแจกข่าวประชาสัมพันธ์ รายชื่อที่อยู่
ของกลุ่มเป้าหมาย กําหนดเวลาของการเชิญส่ือมวลชนมาเยี่ยมชมกิจการของบริษัท เป็นต้น 

2.4 วางแผนการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Plan) ส่วนใหญ่จะนิยมทําเป็น
ตารางปฏิทิน (Calendar Flowchart) ของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ซ่ึงรวมแต่ละกิจกรรมใน
โครงการทั้งหมด และต้องสัมพันธ์รวมท้ังสอดคล้องกับแผนการโฆษณาและแผนการ 

ส่งเสริมการขายตลอดจนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ โดยทั่วไปงบประมาณของ
การประชาสัมพันธ์จะนําเสนอร่วมกับกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ผู้บริหารบริษัทลูกค้า
ทราบว่าต้องใช้งบประมาณในแต่ละกิจกรรมเท่าไร 

3. ข้อเสนอทางการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Recommendations) ถือว่าเป็น
กิจกรรมการส่ือสารการตลาดที่ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน และมักถูกเข้าใจว่าเป็นเพียงการส่ง
จดหมายโดยตรง (Direct Mail) เท่านั้น แต่แท้ที่จริงแล้วกิจกรรมทางการตลาดโดยตรงมีมากมาย
หลายกิจกรรม การส่งจดหมายโดยตรงก็เป็นเพียงกิจกรรมหนึ่งเท่านั้น สําหรับคําจํากัดความของ
การตลาดโดยตรงนั้น สามาคมการตลาดโดยตรงของสหรัฐอเมริกาได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า “เป็น
กิจกรรมทางการตลาดอย่างหนึ่ง ซ่ึงมีผลต่อระบบทางการตลาด โดยกิจกรรมนี้ใช้ส่ือโฆษณาในการ
ประเมินผลการตอบสนองของกลุ่มผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการและ/หรือ เป็นกิจกรรมทาง
การตลาดที่ใช้กลุ่มเป้าหมายได้ทุกหนแห่ง” โดยมีประเด็นสําคัญดังนี้ 

3.1 วัตถุประสงค์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Objectives) มีลักษณะคือ 
เป็นการประเมินผลการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายเป็นส่วนใหญ่ เช่น หลังจากส่งคูปองลดราคา
ไปยังกลุ่มเป้าหมายแล้ว กี่เปอร์เซ็นต์ของกลุ่มเป้าหมายที่นําคูปองนี้มาใช้ซ้ือสินค้าและเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้มากน้อยเพียงใด 

3.2 กลยุทธ์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Strategies) เป็นการกําหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดโดยตรงว่าจะใช้เทคนิคใด ซ่ึงอาจจะใช้การส่งจดหมาย (Direct Mail) ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย หรือจะใช้เทคนิคการโทรศัพท์ (Telemarketing Catalogs) กลยุทธ์ดังกล่าวควร
สอดคล้องกับกลยุทธ์ของกิจกรรมอ่ืนๆ ทางการส่ือสารการตลาด อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย และการประชาสัมพันธ์ ฯลฯ 

3.3 การบริหารกิจกรรมทางการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Executions) เป็น
การอธิบายโดยสรุปถึงเนื้อหาท่ีจะใช้ในกิจกรรมทางการตลาดโดยตรง เช่น เนื้อหาของจดหมายตรง 
หรือข้อความ (Script) ที่ใช้ในการขายทางโทรศัพท์ รวมทั้งแนวทางการใช้ภาพสัญลักษณ์อ่ืนๆ 
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ประกอบในส่ือที่ส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ผู้บริหารของบริษัทลูกค้าได้เข้าใจแนวทางการ
ปฏิบัติงานของการตลาดโดยตรงอย่างชัดเจน 

3.4 การวางแผนการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Plan) ในทํานองเดียวกับ
กิจกรรมอ่ืนๆ คือการกําหนดตารางปฏิบัติงานของกิจกรรมต่างๆ ว่าจะทํากิจกรรมใดก่อนหลัง เวลา
และสถานที่ใด (Flowchart) ซ่ึงแน่นอนจะให้ได้ผลดียิ่งขึ้นต้องให้สัมพันธ์กับกิจกรรมอ่ืนๆ ด้วย 

4. ข้อเสนอการส่ือสารการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ (Other Marketing Communications 
Recommendations) เช่น การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ การขายโดยพนักงานขาย เป็นต้น 

ขั้นที ่ 8 ขั้นประเมินผล (Evaluation) เป็นการกําหนดว่าแผนงานการส่ือสารการตลาดจะทําการ
ประเมินผลอย่างไรและทําเวลาใด ถ้าต้องทําก่อนเริ่มแผนโครงการ (Pretest) ต้องระบุไวใ้นแผนการ
ประเมินผลด้วย และควรวางแผนถึงการใช้วิธีการประเมินผล รวมท้ังต้องอธิบายส่ิงเหล่านี้โดยสรุป
พร้อมยกเหตุผลประกอบอย่างชัดเจน 

ขั้นที่ 9 ขั้นการสรุป (Conclusions) ในขั้นนี้จะทําหรือไม่ก็ได้ เพราะอาจใช้ขั้นแรกทําการสรุปแทน 
ในขั้นนี้ควรเน้นถึงคุณค่าหรือประโยชน์ของแผนนี้ ซ่ึงจะช่วยสนับสนุนให้สินค้าหรือบริการของ
บริษัทลูกค้าประสพความสําเร็จในอนาคต 

การศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดเรื่องการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ประเด็นที่เกี่ยวกับการวางแผนการใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อ
สร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ว่ามีวิธีการใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดอย่างไร ให้เข้าถึง
ผู้บริโภคอย่างแท้จริง และมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 

2.3 แนวคิดการใชเ้คร่ืองมอืการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ตามแนวคิดการส่ือสารการตลาด จะมุ่งเน้นไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและกลุ่มบุคคล
ที่เกี่ยวข้อง เครื่องมือการตลาด จะต้องให้เกิดความชัดเจนเกี่ยวกับ สินค้า การจัดจําหน่าย และราคา 
(Price) ซ่ึงเป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารกับลูกค้า ผู้วางแผนจะต้องใช้เครื่องมือการตลาดที่
หลากหลาย ปัจจัยสําคัญก็คือการเลือกเครื่องมือหรือการประสมประสานเครื่องมือที่ใช้ให้สามารถ
บรรลุวัตถุประสงค์ในการติดต่อส่ือสารได้ 

 Kotler (2003 อ้างถึงใน ภิญญา ลีฬหบุญเอ่ียม, 2547, น.23) แบ่งเครื่องมือหลักในการ
ส่ือสารการตลาดได้ 5 เครื่องมือ 

โฆษณา(Advertising)  
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
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การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
การใช้พนักงานขาย (Personal selling)  
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
ซ่ึงเครื่องมือในการส่ือสารการตลาดนั้นยังมีได้อีกมากมาย กล่าวคือ เครื่องมือในการ

ส่ือสารการตลาดอาจเป็นเครื่องมือใดๆ ก็ได้ที่สามารถส่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ ซ่ึงใน
ปัจจุบันมีอยู่มากมาย 
 ช่องทางการสื่อสารแบรนด์  

(Lisa Fortini–Campbell, 1995, pp.19-20) การศึกษากรอบความคิดเรื่อง “ช่องทางการ
ส่ือสารแบรนด์” (Brand Contacts) เป็นเรื่องใหม่ ถือได้ว่ามีความสําคัญต่อการทําความเข้าใจในเรื่อง
การประยุกต์เอาการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่น่าสนใจไว้ 2 ประการ คือ 

1. การยอมรับว่าสินค้าแต่ละยี่ห้อนั้น มีโอกาสที่จะทําการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมากมายหลากหลายว่าปัจจัยที่นักการตลาดสามารถควบคุมได้  เปรียบเสมือนมนุษย์ที่ใช้ทั้ง
วจนะภาษา (Verbal Language) และอวัจนะภาษา หรือภาษากาย (Non–Verbal Language) ในการ
ส่ือสารกับคนอ่ืนๆ โดยทั่วไปส่วนใหญ่แล้ว นักการตลาดมักให้ความสําคัญต่อวัจนะภาษา (Verbal 
Language) ซ่ึงได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และละเลยต่อความสําคัญ
ด้านอวัจนะภาษา (Non–Verbal Language) ซ่ึงได้แก่ พฤติกรรม กิริยาท่าทาง ราคา พนักงานขาย
ช่องทางการจัดจําหน่าย การออกแบบ ฯลฯ ทั้งๆ ที่ในความเป็นจริงแล้วผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะให้
น้ําหนักความน่าเช่ือถือต่ออวัจนะภาษา (Non–Verbal Language) หรือพฤติกรรมการแสดงออกของ
คนมากกว่าคําพูดของคนนั้นๆ 

2.  การแสวงหาช่องทางการส่ือสารใหม่ๆ รวมถึงโอกาสต่างๆ ที่กลุ่มเป้าหมายจะเปิดรับ
ข่าวสารการตลาดของบริษัทได้ดี และมีประสิทธิภาพมากที่สุด จะเปิดโอกาสให้บริษัทสามารถ
ส่ือสารโน้มน้าวใจได้อย่างมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าได้มากที่สุดประการหนึ่งด้วยนั่นคือ
นักการส่ือสารการตลาดจําเป็นต้องทําการวิเคราะห์เพื่อมองหาโอกาสหรือช่องทางที่กลุ่มเป้าหมาย
จะได้พบ เห็น ฟัง ได้ยิน สัมผัส และมีประสบการณ์กับแบรนด์ (รวมทั้งตัวสินค้า)นอกเหนือจาก
วิธีการส่ือสารแบบดั้งเดิมอย่างการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่ลักษณะเป็นการ “ยัดเยียด” และเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้าถึงอย่างแท้จริงค่อนข้างน้อย และวิเคราะห์ไปเลยถึงระดับความสําคัญ
ของช่องทาง  โอกาสการส่ือสารแบรนด์ต่างๆ นั้นว่ามีช่องทางหรือโอกาสใดบ้างที่มีความสําคัญ 
และมีอิทธิพลต่อการจูงใจสูงกว่าช่องทาง หรือโอกาสที่เหลืออ่ืนๆ 

ดังนั้นคําว่า “ช่องทางการส่ือสารแบรนด์” (Brand Contacts) ในที่นี้จึงหมายถึงเครื่องมือ
ทางการตลาด ส่ือ รูปแบบและกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด รวมถึงแนวคิดใหม่ๆ  ทาง

DPU



44 

การตลาดโอกาสหรือช่องทางเพื่อติดต่อส่ือสารข่าวสารทางการตลาด เกี่ยวกับแบรนด์กับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยคาดหวังให้ได้พบเห็น รับรู้ หรือสัมผัสได้โดยที่ช่องทางการส่ือสารแบรนด์นี้จะ
ถูกนํามาใช้ตั่งแต่ขั้นตอนของการพัฒนาสินค้า ไปจนถึงการตัดสินใจซ้ือและการใช้สินค้าในที่สุด
บางครั้งเรียกช่องทางการส่ือสารแบรนด์นี้ว่า จุดพบเห็นแบรนด์ (Brand Contacts Points) ก็ได้ 

 นอกจากนั้น เสรี วงษ์มณฑา (2540, น.92) ได้กล่าวถึงเครื่องมือในการติดต่อส่ือสารทาง
การตลาดที่นิยมใช้กันมาก ได้แก่ 

1. การโฆษณา (Advertising) 
 เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารตราสินค้า (Brand contact) การโฆษณาใช้

ในกรณีต่อไปนี้ 
1.1 ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate product) อย่างรวดเร็ว

และกว้างขวาง 
1.2 ต้องการยึดตําแหน่งครองใจสินค้า (Brand positioning)  
1.3 ใช้โฆษณาเมื่อต้องการสร้างผลกระทบ (Impact)  ที่ยิ่งใหญ่ด้านต่อสินค้าและ

องค์กรภาพลักษณ์ (Image)  
1.4 ถ้าสินค้าเป็นที่รู้จักกันดีอยู่แล้วไม่ต้องให้ความรู้กับคน (Educated)  ต้องการตอก

ย้ําตําแหน่งสินค้า (Brand Positioning) ต้องการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ลูกค้ามี
พฤติกรรมที่ไม่ต้องไปเปล่ียนความคิดของลูกค้าก็ควรใช้โฆษณา 

ทั้ง 4 ประการนี้คือ เหตุผลที่ต้องใช้โฆษณาในการตัดสินใจโฆษณาจะต้องตอบคําถาม 3 
ข้อคือ 1. ต้องการสร้างตําแหน่งครองใจให้สินค้าของฉันหรือไม่ 2. ต้องการสร้างความแตกต่างที่
รวดเร็วในวงกว้างหรือไม่ 3. ต้องการสร้างความยิ่งใหญ่ให้กับสินค้าหรือไม่ ถ้าต้องการ 3 ประการนี้
ก็ใช้การโฆษณา 

2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR) 
การประชาสัมพันธ์ใช้ในกรณีต่อไปนี ้

2.1 ใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์  (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง ซ่ึง
คุณสมบัติอ่ืนๆ ไม่สามารถสร้างได้ว่าคู่แข่งขันคุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่งขัน 
ภาพลักษณ์จะเป็นส่ิงเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี  เมื่อส่ิงอ่ืนเท่ากันหมด
ภาพลักษณ์จึงเป็นส่ิงเดียวที่เหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้ได้ โดยใช้เรื่องราว  (Story) และตํานาน 
(Legend) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีคู่แข่งขันจะเลียนแบบกันได้ยากมาก 

2.2 การประชาสัมพันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะ
ประสบความสําเร็จได้เม่ือมีคนรู้จักในตราสินค้านั้นต้องอธิบายถึงคุณสมบัติของสินค้า 
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2.3 เมื่อมีข้อมูลข่าวสารจํานวนมากที่จะต้องสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) ให้กับ
ผลิตภัณฑ์และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามีเวลาจํากัด 
ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปในการโฆษณามากๆ ไม่ได้ การประชาสัมพันธ์จึงทดแทนในกรณีที่มีข้อมูล
มากมายที่เป็นจุดชื่นชมในสินค้า โดยสามารถสร้างความรับรู้ ในตราสินค้า (Brand Knowledge)  
ด้วยการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ เช่น ข่าว บทความ วิดีโอ โบชัวร์ สมุด (Booklet) การจัด
แสดงสินค้า ฯลฯ 

การประชาสัมพันธ์จะต้องทําให้นอกเหนือจากการให้ข่าว (Publicity) เพราะการให้ข่าว
เป็นเพียงส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์เท่านั้น ยังต้องมีสัมพันธ์กับส่ือมวลชนกับชุมชนด้วยซ่ึง
คุณสมบัติของการประชาสัมพันธ์นัน้มีลักษณะดังนี้ 1. บริษัทไดน้ําสินค้ามาเสนอ 2. คนพดูและ
บริษัทเป็นที่รูจ้ัก 3. ส่ือมวลชนได้มีส่วนร่วม 4. ผู้บริโภคได้ข้อมูล โดยเกดิการจัดโปรแกรมแฝง
โฆษณา  

3. การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing) การขายทางแคตตาล็อก (Catalogue sale)

การส่ังซ้ือทางไปรษณีย์ (Mail Order) การขายโดยวิธีสัมมนา (Seminar sale) การขายโดยจัดงาน
ปาร์ตี้ (Party Sale) การขายทางไปรษณีย์ (Direct Mail) และการขายโดยบุคคล (Personal selling)
การตลาด เจาะตรงใช้ในกรณีต่างๆ ต่อไปนี้ 

3.1 เมื่อมีฐานข้อมูล (Database) ที่ดีพอ ในกรณีนี้ถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร
อยู่ที่ไหน จะเป็นการประหยัดกว่าการซ้ือส่ือ การตลาดทางตรงใช้ในประเทศไทยไม่ค่อยประสบ
ความสําเร็จเนื่องจากมีจดหมายกลับคืนมาโดยไม่ตอบรับ หรือไม่ถึงมือผู้รับ เป็นเพราะฐานข้อมูล
ไม่ดีพอ 

3.2 เมื่อต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว  (Personalized marketing) 
ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตัว เมื่อผู้บริโภครับจดหมายแล้ว
จะรู้สึกว่าเป็นลูกค้าสําคัญ 

3.3 ใช้เพื่อเป็นกลยุทธ์ติดตามผล (Follow up strategy)   เมื่อมีฐานข้อมูลลูกค้าที่
ต้องการปิดการขายหรือติดตามเพื่อผลการส่ือสารการตลาด สามารถเจาะตรงด้วย  จดหมายตรง 
(Direct mail) ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ 

3.4 เป็นการเตือนความทรงจํา  (Remind)  การใช้การตลาดทางตรง (Direct 
marketing) เพื่อติดต่อส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพันธ์ที่ดี 

DPU



46 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) ควรใช้ร่วมกับข้อเสนอพิเศษ (Special 
offer)  เนื่องจากการตลาดทางตรงมักจะไม่ได้ผลถ้าไม่มีข้อเสนอพิเศษ ซ่ึงถือเป็นการใช้ร่วมกับการ
ส่งเสริมการขาย(Sale promotion) เพื่อติดต่อส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพันธ์ที่ดี 

3.6 ในกรณีเมื่อมีข้อเสนอการส่งเสริมการตลาด(Promotion offer)   การส่งเสริม
การตลาดมักจะเกิดขึ้นในกรณีที่ผลประโยชน์ในการส่งเสริมการตลาดที่ไม่เท่ากันระหว่างกลุ่ม เช่น 
ลดพิเศษกลุ่มข้าราชการ 20% แต่ไม่ลดให้บุคคลทั่วไป เป็นต้น 

4. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) 
เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ ประกอบด้วย การจัดประกวด (Contest) การจัดการ

แข่งขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) การเปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching) โดยการตลาด
โดยการจัดกิจกรรมพิเศษทําได้ 

4.1 สร้างภาพลักษณ์ (Image) โดยการใช้กิจกรรมเป็นตัวนําไปสู่การได้รับการลงขา่ว 
(Media converage) เพราะธุรกิจไม่มีกิจกรรมไม่มีเหตุการณ์ธุรกิจก็จะเงียบเหงา ดังนั้นการสร้าง
กิจกรรมเหล่านี้จึงถือว่าเป็นการสร้างภาพลักษณ์  

4.2 การใช้กิจกรรมพิเศษ (Event) เป็นพยานของจุดขาย (Testimonial) เช่น ฉลอง
ครอบรอบ 30 ปี ส่ือความหมายว่ามีความสามารถเพียงพอจึงอยู่ได้ถึง 30 ปี เป็นต้น ในกรณีนี้จึงถือ
ว่าเป็นการติดต่อส่ือสารจุดขายของบริษัท 

การจัดกิจกรรมพิเศษมักจะมีการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ เป็นผลตามมา(Spin-off effect) 
การประกวดออกรายการทอล์กโชว์ นําเด็กที่ชนะการประกวดไปต่างประเทศ เป็นต้น โดยการจัด
กิจกรรมพิเศษต่างๆ จึงถือว่าก่อให้เกิดการได้ข่าวสารต่อเนื่องได้ดีที่สุด สามารถครอบคลุมการใช้
ส่ือแบบไม่ต้องเสียเงิน (Free media converage) ส่วนส่ือมวลชนจะแพร่กระจายข่าวให้มากหรือน้อย
นั้นขึ้นอยู่กับกิจกรรมการสร้างสรรค์ (Creativity) นั้นมีค่าควรแก่การเป็นข่าวหรือไม่  

5. การจัดแสดงสินค้า(Display) 
วัตถุประสงค์ในการจัดแสดงสินค้ามีดังนี้   

5.1 ใช้การจัดแสดงสินค้า ดึงผู้บริโภคเข้ามา ณ จุดซ้ือ เนื่องจากว่าผู้บริโภคดูส่ือ
น้อยลง และมีการแข่งขัน ณ จุดขายท่ีรุนแรงยิ่งขึ้น จึงใช้ การจัดแสดงสินค้า เพื่อดึงผู้บริโภคเข้ามา
จุดซ้ือ 

5.2  ใช้การจัดแสดงสินค้า เป็นเครื่องมือตอกย้ําจุดขาย (Selling point) ของสินค้าอีก
ด้วย โดยเฉพาะสินค้าท่ีนําเข้าสู่ตลาดใหม่ (Launch) มักจะใช้การจัดแสดงสินค้า เป็นบทบาทสําคัญ
ในการนําสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาด 
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5.3 ใช้การจัดแสดงสินค้าเพื่อเสริมการส่ือสารเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย (Sales 
promotion) การทํา Sale promotion ให้มีความโดดเด่นของการจัดแสดงสินค้า ซ่ึงภาษาไทยเรียกว่า
“กองโชว์”  กองโชว์อยู่ในพื้นที่พิเศษ ตามทางเดินหน้าประตู ตามระเบียง หรือในพื้นที่ที่จัดให้โดด
เด่น (Outstanding) มากกว่าปกติ ในการทําการจัดแสดงสินค้าอาจจะใช้วัสดุอุปกรณ์ต่างๆประกอบ 
เช่น โปสเตอร์ สติ๊กเกอร์ วัสดุ ณ จุดซ้ือ (Point of purchase material) หรือเป็น Shelf talker จะเป็น
ส่ิงท่ีติดกับช้ันวางสินค้าแล้วขยับไปมา หรือมีเสียงเมื่อมีคนเดินผ่าน เป็นต้น 

การจัดแสดงสินค้า มี 2 แบบดังนี้ 
1. การจัดแสดงสินค้าไว้เพื่อขาย (Stock display) เป็นการจัดแสดงสินค้าที่วางไว้ขาย 

สามารถส่ือความหมายว่าอยู่ตําแหน่งสําคัญหรือไม่ ลูกค้าก็จะอ่านตราสินค้า จํานวนหนึ่งในการจัด
วางสินค้า(Facing) ซ่ึงเรียกว่าขา สินค้าท่ีมีหลายขาได้รับการมองว่าเป็นสินค้าท่ีขายดี 

2. การจัดแสดงสินค้าถาวร (Fixed Display) เป็นของที่ใช้ตกแต่งไว้ถาวร แต่เวลาลูกค้า
ซ้ือหยิบจากที่อ่ืน เป็นการแสดงสินค้าท่ีเอาไว้คงท่ี หมายถึงของท่ีตกแต่งไว้และไม่ได้มีไว้ขาย ไม่มี
การหยิบขาย กรณีนี้จะส่ือสารกับแนวคิดหลัก (Theme) จุดขาย (Selling point) ลักษณะ (Character) 
สมมติทําเส้ือ(Theme) จุดขาย (Selling Point) 

6. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
เป็นการจัดทําวัสดุส่ิงของขึ้นมา ในวัสดุส่ิงของเหล่านั้นมีข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าอยู่ด้วย 

อาจจะเป็น โลโก้ ตราสินค้า คําขวัญ ซ่ึงก่อให้เกิดความถ่ีในการส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact) 
และทําให้เกิดการเปิดรับ (Exposure) วัสดุส่ิงของเหล่านี้จะถูกนํามาใช้เป็นส่ือเคล่ือนที่ (Moving 
media) และสามารถทําให้เกิดการติดต่อส่ือสารด้านตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 

การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) ใช้ได้ในกรณีต่อไปนี้ 
6.1 เพื่อให้เกิดความถ่ีสูงสุด(High frequency) เพราะเป็นส่ือเคล่ือนที่ ทําให้เกิด

ความถ่ีสูง ท้ังผู้ที่พบสินค้าและผู้ใช้สินค้าด้วยซ่ึงสามารถกระจายได้อย่างกว้างขวางมากขึ้น 
6.2 ต้องการหาส่ิงที่เป็นการส่งเสริมการขายไปในตัว 

7. การให้สัมปทาน(Licensing) 
เปน็การจัดทําสินค้าไว้ขาย สินค้านั้นจะช่วยส่ือสารตราสินค้าด้วย คํานี้ใกล้เคียงกับคําวา่

การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) แต่ต่างกันที่ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ(Merchandising) 
บริษัทจะทําเอง ส่วน Licensing มีไว้ขาย เป็นการขายลิขสิทธ์ิชื่อตราสินค้าและโลโก้ไห้ผู้รับสิทธ์ิไป
เป็นผู้ผลิตสินค้านําไปแปะติดสินค้าแล้วขาย 

กิจกรรมที่ถือว่าเป็น Licensing และได้รับความนิยมคือ Retail Entertainment เป็นธุรกิจ
ค้าปลีกที่ได้รับความสนใจมาก เช่น ธุรกิจโรงละคร เป็นต้น โดยสินค้าเหล่านี้จะมี คําขวัญ โลโก้
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และตราสินค้าติดไปด้วย เท่ากับเป็นการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับสถานที่นั้นๆ ด้วยในตัว 
Licensing จึงถือเป็นส่ิงประดิษฐ์อันยอดเยี่ยมของนักส่ือสารการตลาด ซ่ึงผู้ส่ือสารนั้นไม่เสียเงินแต่
กลับเป็นผู้ได้เงินจากการขายสินค้านั้นเสียอีก ซ่ึงต่างจากการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
ซ่ึงเสียเงินทําสินค้าไว้แจก แต่ Licensing ไม่เสียเงินในการส่ือสารเกี่ยวกับสินค้าของตนเองและยัง
ได้เงินจากการขายสินค้าด้วย 

8. หน่วยงานขาย (Sales force) 
หมายถึง การมีพนักงานขาย ขณะที่ใช้ส่ือต่างๆ ในการติดต่อส่ือสาร แต่อย่างไรก็ตาม

การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นส่ือที่สําคัญมาก จะใช้พนักงานขายในกรณี
ต่อไปนี้ 

8.1 เมื่อสินค้านั้นเหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น สินค้าขายตามบ้าน 
(Door to door selling) 

8.2 เมื่อลักษณะสินค้าต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  (Product knowledge)เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อนซ่ึงไม่สามารถขายผ่านส่ือมวลชน(Mass Media) ได้ต้องอาศัย
พนักงานอธิบาย 

8.3 หน่วยขายจําเป็นต้องใช้ในกรณีที่สินค้านั้นต้องการบริการที่ดี (Good sales 
services) ซ่ึงจําเป็นต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้า โดยพนักงานขายจะเป็นผู้ให้บริการ 
แนะนํา ติดตั้ง ซ่อมบํารุง ซ่ึงพนักงานมีบทบาทสําคัญมากขึ้น 

8.4 หน่วยงานขาย มีความสําคัญในกรณีที่ธุรกิจนั้นต้องการการสร้างความสัมพันธ์ที่
ดี (Good relationship) ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย ดังนั้นธุรกิจที่จะต้องผ่านคนกลาง (ยี่ปั๊ว และซาปั๊ว) 
จึงต้องอาศัยหน่วยขาย ซ่ึงถ้าคนกลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จัดวางสินค้าให้โดเด่น หรือไม่นํา
สินค้าออกวางในชั้น คนกลางถือเป็นสะพานที่หนึ่ง ส่วนผู้บริโภคถือเป็นสะพานที่สองซ่ึงเป็น
สะพานที่นําไปสู่ความสําเร็จในการขาย 

 9. ส่ือเคล่ือนที่ (Transit media) 
ส่ือเคล่ือนที่ หมายถึง ส่ือที่ไปกับพาหนะของบริษัท บริษัทต้องพยายามทําให้รถส่วน

บุคคล รถกระบะ รถพนักงาน หรือรถตู้ของบริษัทใช้โลโก้ ชื่อตราสินค้า หรือคําขวัญ ตลอดจนมี
ผลิตภัณฑ์ของสินค้าด้วย  เป็นการเพิ่มความถ่ีในการส่ือสารตราสินค้า (Brand contact)  

10. การสัมมนา (Seminar) 
การจัดสัมมนาถือว่าเป็นจุดในการติดต่อส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact Point) อีก

รูปแบบหนึ่ง การสัมมนาใช้ในกรณีต่อไปนี้ 
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10.1 ต้องการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผู้นําทางความคิด หรือ
ผู้ทรงคุณวุฒิ หลายครั้งที่นักการตลาดใช้ชื่อของผู้ทรงคุณวุฒิมาสนับสนุนสินค้าของเขา การจัด
สัมมนาโดยการเชิญผู้ทรงคุณวุฒิมาสนับสนุนสินค้า การจัดสัมมนาโดยการเชิญผู้ทรงคุณวุฒิ หรือผู้
ที่มีความรู้จักเป็นอย่างดี(Authority) ในผลิตภัณฑ์นั้นๆ (ในเรื่องนั้นๆ) มาเป็นผู้นําสัมมนา ถ้า
ประธานบริษัทหรือผู้อํานวยการพูดว่าสินค้าตนเองดีอย่างไร จะไม่มีน้ําหนักเท่ากับผู้ทรงคุณวุฒิพูด 

10.2 เมื่อสินค้านั้นต้องการให้ความรู้กับผู้ใช้ เป็นสินค้าท่ีเป็นแนวความคิดใหม่ๆ ซ่ึง
ถ้าปราศจากความรู้ ความเข้าใจจะไม่เกิดความนิยมในตัวสินค้านั้น ในกรณีนี้จึงต้องอาศัยการ
สัมมนาเข้าช่วย 

10.3 ต้องการรักษาความเป็นสมาชิกเอาไว้  สินค้าหลายชนิดสามารถรักษาความเป็น
ลูกค้าไว้ได้ด้วยการจัดสัมมนา  

10.4 ใช้ในการฉลองเหตุการณ์พิเศษ(Special occasion) กรณีนี้อาจใช้ร่วมกับการ
สัมมนาที่มุ่งสู่คนกลาง หรือพนักงานขาย หรือสมาชิก 

11. การบรรจุภัณฑ(์Packaging) 
ถือว่าเป็นจุดในการติดต่อส่ือสารตราสินค้า (Brand contact point) ในอดีตนั้นบรรจุ

ภัณฑ์มีหน้าที่ 3 ประการ 
 11.1 เพื่อคุ้มครองผลิตภัณฑ์ (Protection)   เป็นการป้องกันไม่ให้ผลิตภัณฑ์ได้รับ

ความเสียหาย 
 11.2 เพื่อการทํากําไร (Profit)  ในกรณีนี้บรรจุภัณฑ์จะเป็นตัวสร้างมูลค่าเพิ่ม

ให้กับสินค้าอันจะนําไปสู่ราคาท่ีสูงขึ้นและการสร้างกําไรท่ีเพิ่มขึ้น 
 11.3 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในกรณีนี้ใช้บรรจุภัณฑ์นี้แล้วเป็นจุดขาย 

เช่น ใช้ซํ้า (Reuse) เป็นชนิดเติม (Refill)  สามารถหมุนเวียนเปล่ียนสภาพได้ (Recycle) ลดปริมาณ
การใช้ (Reduce) สามารถนําไปใช้งานอ่ืนได้ ฯลฯ และในปัจจุบันนี้บรรจุภัณฑ์จะทําหน้าที่อ่ืน
เพิ่มเติม ดังนี้ 

 11.4 ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อบอกข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
 11.5 บอกตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 
 11.6 สามารถแพร่ขยายคําขวัญของสินค้าได้โดยในบรรจุภัณฑ์มีการระบุไว้ 
 11.7 เล่าเรื่องราวต่างๆ เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ 
 11.8 ใช้บอกส่วนผสม (Ingredient) ของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงใช้เป็นจุดขายสินค้านั้นได้ 
 11.9 สามารถใช้บรรจุภัณฑ์บอกถึงวิธีการใช้สินค้า 
 11.10 ใช้บรรจุภัณฑ์ในการใช้ข้อความที่สร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า 
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12. พนักงาน(Employee) 
ถือว่าเป็นผู้ที่ให้การประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุด (The best PR officer) ดังนั้น ถ้าต้องการ

สร้างความมีมูลค่าให้ตราสินค้า จะต้องมีการประชาสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงานในเรื่องเกี่ยวกับการ
ส่งเสริมสินค้าของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษย์ (Good human resources management) ที่ดี 
จะทําให้พนักงานมีความรู้สึก จงรักภักดีกับบริษัท และพร้อมที่จะส่งเสริมสินค้าของบริษัท บาง
บริษัทพนักงานมีความรู้สึกรักภักดีกับบริษัท และพร้อมที่จะส่งเสริมสินค้าของบริษัท บางบริษัท
พนักงานกลายเป็นศัตรูที่คอยว่าร้ายบริษัทตลอดเวลา จากคํากล่าวที่ว่าการติดต่อส่ือสารระหว่าง
บุคคล (Interpersonal communication) จะชนะส่ือทุกครั้ง ข้อความนี้เป็นจริงเพราะการติดต่อส่ือสาร
ของเรากับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิต  (Signification people) จะชนะการติดต่อส่ือสารด้วย
ส่ือมวลชนเสมอ (Mass media communication) เพราะบุคคลสําคัญนั้นสามารถให้คุณและโทษกับ
เราได้  ถ้าข้อความในส่ือมวลชนขัดแย้งกับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเราเมื่อไร ข้อความสําคัญ
เหล่านี้ย่อมพ่ายแพ้ ดังนั้นพนักงานจึงเป็นผู้ติดต่อส่ือสารในตราสินค้าที่ดีในการสร้างคุณค่าให้กับ
ตราสินค้า 

13. บริการ (Services) 
เป็นการติดต่อส่ือสาร (Communication) ที่สําคัญที่สุดอย่างหนึ่ง ถ้าการให้บริการแสดง

การส่ือสารที่ดี เป็นตัวส่ือให้เกิดความประทับใจจากลูกค้า ลูกค้าก็จะรู้สึกว่าเราต้องเอาใจใส่จึงต้อง
พัฒนา Point of encounter ซ่ึงหมายถึงจุดทุกจุดที่ต้องกับลูกค้า เช่น ยาม พนักงานต้อนรับพนักงาน
รับโทรศัพท์ ถึงแม้จะไม่ได้เห็นหน้ากันแต่ก็มีการรับรู้กันด้วยเสียง พนักงานส่งของ พนักงายขาย 
ฝ่ายซ่อม ฝ่ายติดตั้งเหล่านี้ถือว่าเป็น Point  of encounter ทั้งส้ิน พนักงานเหล่านี้จะต้องให้บริการ
แบบไร้รอยตะเข็บ คือ ทําให้ราบรื่นไม่มีการสะดุด ดังสโลแกนของการบินไทยที่ว่า “Smooth as 
silk”  

การให้บริการที่ดี (Good services) ถือว่าเป็นการติดต่อส่ือสาร (Communication)การ
ส่ือสารว่าบริษัทสามารถบริการได้ดี ทําการโฆษณายอดเยี่ยม บริการลํ้าเลิศ แต่เมื่อคนไปใช้บริการ
แล้ว บริการไม่ดี ทางร้านค้าคิดว่าสินค้าตัวเองเด่น พนักงานขาจึงไม่ให้บริการที่ดีกับลูกค้า การ
ให้บริการจะทําให้ส่ือความหมายผิดพลาดได้  ทุกกิจกรรมการตลาดจะสามารถสร้างความรู้ในตรา
สินค้า (Brand Knowledge) 

ในการทําธุรกิจควรระลึกถึงเครือข่ายการสร้างมูลค่า  (Value chain) ประกอบด้วย 
กิจกรรมของลูกค้าตั้งแต่ก่อนซ้ือและหลังซ้ือ เป็นโอกาส (Opportunities) ที่จะสร้างการเพิ่มมูลค่า 
(Value added) ถ้าบริษัทไม่ฉกฉวย คว้าคุณค่าเหล่านั้น จะทําให้เกิดช่องว่างในการสร้างมูลค่า 
(Value gap) เป็นช่องทางที่คู่แข่งขันจะแทรกเข้าไป ถ้าคู่แข่งขันมีผู้ให้คําแนะนํา  (Consultant) 
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บริษัทก็ต้องมีลูกค้าต้องการบริการ การฝึกอบรมในขณะที่คู่แข่งมีแต่บริษัทเราไม่มีย่อมเป็น
อุปสรรคทําให้เราสูญเสียลูกค้า 

14. การจดันิทรรศการ หรือจดัแสดงสินค้า (Exhibition)  
ถือว่าเป็นการติดต่อส่ือสารที่สําคัญ เพราะสินค้าบางชนิดสามารถสร้างความประทับใจ

ให้กับลูกค้าได้ด้วยการสาธิต การส่ือสารกันด้วยส่ือไม่ทําให้เกิดความเข้าใจได้ดีเท่ากับการได้เห็น
ของจริง ดังนั้นสินค้าบางชนิดจึงจําเป็นต้องการใช้การจัดนิทรรศการหรือการจัดแสดงสินค้า ซ่ึงจะ
นิยมใช้มากในกรณีต่อไปนี้ 

14.1 รายละเอียดของสินค้ามีมากมาก โดยไม่สามารถถ่ายทอดได้ด้วยการโฆษณา 
รายละเอียดของสินค้าสามารถสร้างความรู้สึกที่ดีให้กับสินค้าได้ 

14.2  รายละเอียดของสินค้าสร้างความประทับใจให้กับสินค้าได้ 
14.3 การสาธิตสินค้ามีความหมายในการส่ือสารเพื่อทําให้ผู้บริโภคสนใจซ้ือสินค้า

ได้ เช่น ให้ดูขณะที่สินค้าทํางานอยู่ ความประทับใจนี้จะทําให้ผู้บริโภคสนใจซ้ือสินค้า 
14.4 เมื่อคิดว่าสินค้าสามารถทําให้เกิดการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way 

communication) ได้ ซ่ึงในบางกรณีนี้ต้องมีพนักงานขายประจําจุดที่สนใจซ้ือสินค้า 

15.คู่มือสินค้า (Manual) 
คู่มือมักจะใช้แถมไปกับตัวสินค้า ซ่ึงถือว่าเป็นการส่ือสารการตลาดอันจะทําให้

ผู้บริโภคเกิดความรู้ในการใช้สินค้านั้นอย่างถูกต้อง สินค้าบางชนิดกลายเป็นสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ
เพราะผู้ขายไม่จัดทําคู่มือให้กับลูกค้า   

16. ศูนย์ฝึกอบรม (Training center) 
ธุรกิจบางชนิดทําให้สินค้าแข็งแกร่งโดยการจัดตั้งศูนย์ฝึกอบรม ศูนย์ฝึกอบรมถือว่าเปน็

การส่ือสารตราสินค้า (Brand contact) ในลักษณะเดียวกับการให้ข่าวสารตราสินค้าผ่านการ
ฝึกอบรม 

17. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
สินค้าชนิดจําเป็นต้องเห็นรายละเอียดเจาะลึกเข้าไปข้างใน ให้มองเห็นโครงสร้าง

ภายใน  อีกทั้งยังต้องการเจาะกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง การจัดนิทรรศการถือว่าทําให้เกิดผละ
กระทบโดยตรงจากตัวนิทรรศการ และเป็นเครื่องมือการส่ือสารตราสินค้า (Brand contact) ที่ทําให้
เกิดความเข้าใจและเกิดการตอบสนองได้โดยตรง 
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18. การจดัศูนย์สาธิตการทํางานของสินค้า (Demonstraction center) 
สินค้าบางอย่างขายได้เพราะการสาธิตการทํางาน เช่น ขายเครื่องสําอางต้องมีการสาธิต

แต่งหน้า บางครั้งต้องสาธิตการทํางานแบบสถานการณ์จําลอง (Simulation) จึงต้องตั้งศูนย์สาธิต
การทํางานของสินค้าไว้ที่ใดที่หนึ่ง ศูนย์สาธิตการทํางานของสินค้าทําให้กลุ่มเป้าหมายที่มาชมการ
สาธิตเกิดความเข้าใจและเกิดการเรียนรู้ เนื่องจากได้อยู่ในสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริง บางครั้ง
พนักงานขายจะให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าด้วยตนเอง 

19. โชว์รูม (Showroom) 
การใช้โชว์รูมเปรียบเสมือนกับการใช้ป้ายโฆษณา (Billboard) แทน ซ่ึงโชว์รูมนั้นถือว่า

เป็นทั้งการติดต่อส่ือสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-way and two-way communication) 
นอกจากนี้ เว็บไซต์ถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ องค์กร 

หน่วยงาน ที่มีประสิทธิภาพสูงและได้รับความนิยมมาก เหตุที่เว็บไซต์เข้ามามีบทบาทสําคัญและ
จําเป็นต่อธุรกิจในปัจจุบัน ด้วยเหตุที่ว่าชีวิตประจําวันของคนส่วนมากในเมืองใหญ่ล้วนแล้วแต่ใช้
คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตในการทํางาน ส่ือสาร ค้นหาข้อมูล กันแทบทั้งส้ิน ซ่ึงข้อมูลข่าวสาร
เหล่านั้นจะปรากฏอยู่ในรูปแบบหน้าเว็บเพท หรืออาจแตกต่างกันบ้างเล็กน้อยในเรื่องของขนาดใน
การแสดงผล เช่นผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ Pocket PC มือถือ แต่เหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นเทคโนโลยีที่
ที่ออกมารองรับการใช้งานเว็บไซต์ผ่านโปรแกรมเว็บบราวเซอร์กันทั้งนั้น  เว็บไซต์จึงไม่ได้เป็น
เพียงแค่แผ่นพับหรือใบปลิวเพื่อให้ผู้คนเข้ามาเปิดอ่านอีกต่อไป เว็บไซต์ส่วนมากในปัจจุบัน
เปรียบเสมือนงานบริการของธุรกิจ องค์กร หน่วยงาน ที่กล่าวอย่างนี้ไม่ได้เกินความจริงไปแม้แต่
น้อย ลองมองดูว่ารอบๆ ตัวเรา เดี๋ยวนี้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์เข้ามามีบทบาทอย่างไร
บ้าง การทําธุรกรรมด้านการเงินผ่านหน้าเว็บไซต์ของธนาคาร (Internet Banking) เช่น การโอนเงิน
ไปบัญชีอ่ืนผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และการชําระค่าน้ํา-ไฟ โทรศัพท์ ผ่านระบบ การชําระค่าสินค้า-
บริการทางหน้าจอเว็บไซต์ (E-Commerce) การติดต่อส่ือสารกับเพื่อน หรือลูกค้าผ่านหน้าเว็บไซต์ 
(Public E-mail), การค้นหาสินค้า-บริการที่ต้องการด้วยเว็บไซต์ค้นหาและเว็บสารบัญ (Search 
Engines & Directories), การซ้ือ-ขายหุ้นออนไลน์ (Online Stock Exchange Trading), การอ่าน
หนังสือพิมพ์และติดตามข่าวสารทางหน้าเว็บไซต์ (Online Newspaper & E-magazine) ที่กล่าวมา
ทั้งหมดเป็นแค่บางส่วนที่พฤติกรรมของผู้บริโภคยุคไร้สายได้เปล่ียนไป และเว็บไซต์ได้กลายเป็น
ส่วนหนึ่งในชีวิตประจําวันไปแล้ว (ประโยชน์ของเว็บไซต์,2550) 

นอกจากนี้  (กัลยา โสภณพนิช 2552, น.6) กล่าวไว้ว่า CSR (Corporate Social 
Responsibility) คือ การรับผิดชอบต่อสังคม  สมัยก่อนบริษัทใหญ่ๆต้องลุกมาทําโครงการตอบแทน
สังคม เพื่อเป็นการเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับบริษัท    แต่สมัยนี้ อาจจะไม่เพียงพอหรืออาจจะเสีย
เปล่าด้วยซํ้า อันเนื่องมาจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีการศึกษาท่ีสูงขึ้น และมีความคาดหวังต่อองค์กร
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ธุรกิจมากขึ้น การที่บริษัทจะลุกขึ้นมาทําอะไรที่ฉาบฉวยอาจจะไม่ได้ผล ดังนั้นการตอบแทนสังคม
วันนี้ ควรจะเป็นการตอบแทนในรูปของความช่วยเหลืออย่างรับผิดชอบที่ยั่งยืน ยกตัวอย่างของ 
SCG              สํา   เกี่ยว  บเรื่อง การรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) โดยยึดหลัก การพัฒนาการ
มนุษย์  (Human Development)   และ การพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development)  

CSR                                             จ                             
                   บรรษัทภิบาล (กระบวนการในการที่จะควบคุม กํากับดูแล และขับเคล่ือน
บรษิัทไปในทิศทางท่ีเชื่อว่าดีที่สุดสําหรับผู้ถือหุ้นและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกคนอย่างถูกต้องและ
เป็นธรรมตรวจสอบได้ตลอดเวลา)ประการแรกการพัฒนาการมนุษย์SCG                       
                                                                     อ เพียง   เรื่องนี้ก็เพราะเป็น
เรื่องท่ีสําคัญต่อการเติบโตอย่างยั่งยืนของสังคมอย่างแท้จริง SCG  ได้ให้ความสําคัญกับคุณค่าของ
คนและการพัฒนาบุคคลกร ตลอดจนการปลูกจิตสํานึกในเรื่องการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ประการที่
สอง แนวคิดเรื่องการพัฒนาที่ยั่งยืน เป็นเรื่องที่ทุกคนกําลังตื่นตัว สําหรั บ SCG แนวคิดนี้
หมายความว่าในทุกกิจกรรมทุกโครงการที่ทําจะต้องเป็นโครงการที่ทําอย่างจริงจังและต่อเนื่อง 
ยกตัวอย่าง กิจกรรม SCG Excellent Internship หนึ่งในโครงการ CSR เป้าหมายในโครงการ คือ 
การคัดเลือกนักศึกษาท่ีมีความสามารถมาฝึกงานในภาคฤดูร้อน SCG ทําไม่เหมือนใคร เพราะไม่
เพียงแต่ให้โอกาสเด็กๆมาฝึกงาน เพื่อเตรียมความพร้อมก่อนเข้าสู่โลกของการทํางานจริงเท่านั้น 
แต่เรามุ่งจะสร้าง “คุณธรรม”  ความเป็น “คนดี” ให้อยู่ในแนวคิดแนวปฏิบัติของเด็กด้วย  ทุกวันนี้
ผู้บริโภคฉลาดขึ้น จึงคาดหวังให้องค์กรธุรกิจมีการเปิดเผยข้อมูลอย่ างโปร่งใส และความที่วันนี้
ตลาดเต็มไปด้วยตัวเลือก และสินค้าส่วนใหญ่จะเหมือนๆกันไปหมด กลายเป็นว่าส่ิงที่สร้างความ
แตกต่างกลับอยู่ที่บริษัทผู้ผลิต ดังนั้น การทํา CSR จึงกลายเป็นความจําเป็นของการดําเนินธุรกิจ 
CSR กลายเป็นหนึ่งในเครื่องมือของการสร้างแบรนด์ไปแล้ว 

CSR                 ค์กรขนาดใหญ่ควรจะต้องทํา และต้องทําอย่างพอเพียง ที่ต้องทํา
เพราะ ทุกคนควรจะรับผิดชอบต่อสังคม จะมาเกี่ยวแต่ผลประโยชน์โดยไม่มีเผื่อแผ่ช่วยเหลือ จะอยู่
ได้อย่างไร? ไม่ช่วยกันคนละไม้ละมือ จะอยู่ร่วมกันได้อย่างไร 

ทําอย่างพอเพียง หมายความว่าต้องทําอย่ างมีเหตุผล และรู้จักประมาณตน รู้จัก
พอเหมาะ พอดี อย่าทําอย่างฉาบฉวย ทําแล้วต้องให้บังเกิดผลต่อสังคมท่ีแท้จริง  

CSR จะส่งผลต่อ “ชื่อเสียง” ขององค์กรโดยตรง หลักในการเลือก คือ ส่ิงท่ีต้องรู้  
                 ยืนอะไร  
แบรนด์ของเรามีคุณสมบัติที่สําคัญประการใดบ้าง  
วัฒนธรรมองค์กรเป็นอย่างไร 
ค่านิยมของคนในองค์กรเป็นอย่างไร  
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เงื่อนไข ความต้องการของสังคมคืออะไร 
สรุปว่าการทํา CSR                 S                   

                                                
ทําอย่างมีกลยุทธ์ มีเป้าหมาย และมีตัวชี้วัดที่ชัดเจน 
ทําอย่างต่อเนื่องและครบวงจร เพ่ือให้สามารถต่อยอดในระยะยาวได้ 
ทําอย่างประมาณตน มีการประเมินผล เพื่อปรับปรุงพัฒนาตลอดเวลา 
ทําอย่างรู้จักคุณค่าของทรัพยากร ทั้งทรัพยากรบริษัท และทรัพยากรโลก 

แม้ว่า CSR                    นต่อบริษัทขนาดใหญ่ก็ตาม นั้นไม่ได้หมายความว่าบริษัท
ที่มีขนาดเล็กจะไม่สามารถทํา CSR           CSR                         ทุก        บาง
กิจกรรมอาจเป็นการใช้ “แรง” และ “ใจ” ของพนักงานร่วมกันสร้างสรรค์ส่ิงดีๆให้กับสังคม 

กัลยา โสภณพนิช (2552) ได้กล่าวว่า ในประเทศไทยได้นํา การรับผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate Social Responsibility-CSR) มาใช้ท้ังในภาครัฐและเอกชน ในส่วนของภาครัฐ CSR ได้
ถูกกําหนดไว้ในกฎหมายแพ่งของไทย และถูกกําหนดให้เป็นยุทธศาสตร์ชาติว่าด้วยการต่อต้านการ
ทุจริต โดย ป.ป.ช ได้ดําเนินการส่งเสริมการนํา CSR                                             
SMEs                                            จะกําจัดให้หมดไปได้ยาก แต่อาจทําให้
น้อยลงได้ โดยการส่งเสริมให้ภาคส่วนต่างๆ ของสังคมเข้ามามีมากขึ้น  

สุทธิชัย เอ่ียมเจริญยิ่ง (2553) ยังได้กล่าวไว้อีกว่า การดําเนินกิจกรรมเพื่อรับผิดชอบต่อ
สังคม (Corporate Social Responsibility-CSR) ของภาคธุรกิจไทยในหลายปีที่ผ่านมา จนกลายเป็น
กระแสหลักที่บริษัทต่างๆ ให้ความสําคัญ แต่เส้นทางการเดินทางของ CSR นั้นยังมีที่ประสบ
ความสําเร็จและล้มเหลว บ้างก็ถูกนําไปใช้ในทางที่ผิด แต่ทว่ายังไม่สายเกินไปหากภาคธุรกิจ
สามารถปรับกลยุทธ์ให้ดําเนินกิจกรรมซีเอสอาร์อย่างที่ควรจะเป็นในการสร้างคุณค่าที่แท้จริง
ให้กับสังคมและส่ิงแวดล้อม 

และนอกจากนี้ ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคํา ยังกล่าวถึง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 
Relationship Management) CRM ยังเป็นเครื่องมือการส่ือสารการตลาด ที่กระทําต่อลูกค้าและผู้
คาดหวังว่าจะเป็นลูกค้า มีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่างบริษัทและ
ตราสินค้ากับลูกค้าหรือผู้คาดหวัง (เคล็ดลับการสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้า,2550)  

 การศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดเครื่องมือการส่ือสารการตลาด มาใช้เพื่อช่วยในการ
สร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ว่ามีเครื่องมือใดบ้าง และที่ผู้ประกอบการเลือกใช้ในการ
ส่ือสารการตลาดให้ผูบ้ริโภคและตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า อันนํามาสู่ความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ
สินค้าเปเปอร์มาเช ่เพื่อช่วยในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
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การศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ประเด็นที่เกี่ยวกับการใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพ่ือสร้างแบรนด์
สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ว่ามีวิธีการเลือกใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดอะไร อย่างไร เพื่อให้
เข้าถึงผู้บริโภคอย่างแท้จริง และมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
2.4 แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์หตัถกรรม  

การออกแบบผลิตภัณฑ์  หมายถึง กระบวนการของความคิดและจินตนาการที่
สร้างสรรค์เพื่อประโยชน์ในการใช้สอยในการดํารงชีวิตของมนุษย์ เป็นการผสมผสมผสานในเรื่อง
ของวิทยาศาสตร์และสุนทรียศาสตร์ทางด้านศิลปะ โดยผลิตภัณฑ์บางชนิดมีจุดประสงค์ต่อแนว
ทางการดํารงชีวิต โดยคํานึงถึงผลกระทบต่อผู้บริโภค สังคมและส่ิงแวดล้อม บางชนิดตอบสนอง
ต่อค่านิยมในสังคมตามวิธีของสังคมท่ีมีความเจริญทางเทคโนโลยี  

ผลิตภัณฑ์หัตถกรรม (Crafts Product) หมายถึง ส่ิงประดิษฐ์ที่เป็นฝีมือของชาวบ้าน 
(Handmade) จุดประสงค์ดั้งเดิมทําขึ้นเพื่อความจําเป็นในการดํารงชีวิต เสน่ห์ของผลิตภัณฑ์
ประเภทนี้อยู่ที่ความไม่เหมือนกันในรายละเอียดของผลงาน แต่ละชิ้น เป็นงานประดิษฐ์ที่
ละเอียดอ่อน เครื่องจักรทําได้ยาก 

องค์ประกอบของการออกแบบผลิตภณัฑ์หัตถกรรม 
1. แสดงคุณค่าของธรรมชาติหรืองานหัตถกรรมอันมีเอกลักษณ์และศิลปวัฒนธรรมของ

ท้อง ถ่ิน อย่างเช่น ความแตกต่างระหว่างภูมิภาคที่มีวัสดุเป็นจุดเด่น ไม่เหมือนกัน ภาคเหนือมี
กระดาษสา ภาคใต้มีย่านลิเพา เป็นต้น 

2. วัสดุและกรรมวิธีการผลิตของท้องถ่ิน ผลิตได้จริง โดยใช้ภูมิปัญญาของชาวบ้าน ใช้
สอยดีเหมาะสมกับสภาพท้องถ่ิน 

3. ราคาที่ซ้ือได้ ไม่แพง โดยการตัดสินใจน้อย ชอบแล้วซ้ือได้เลย ไม่คิดมาก มีหลาย
ราคาให้เลือกตามความเหมาะสม 

4. มีความสวยงามและน่าสนใจ รูปแบบแปลกใหม่ สะดุดตา โดยยังส่ือถึงเอกลักษณ์
ประจําถ่ินอยู่ 

5. สะดวกต่อการพกพา ซ้ือเป็นของฝาก ขนาดพอเหมาะ บรรจุหีบห่อที่ขนส่งได้สะดวก 
นวัตกรรมในการออกแบบ ผลิตภัณฑ์หัตถกรรม (Crafts Product Design Innovation) 

การจะสร้างนวัตกรรมในการออกแบบผลิตภัณฑ์หัตถกรรมนั้น จะต้องแสดงให้เห็นถึงการ
ออกแบบและการผลิตที่มีการผสมผสานระหว่างขนบธรรมเนียมแบบดั้งเดิมและแบบร่วมสมัย การ
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ประดิษฐ์และสร้างสรรค์วัสดุ รูปแบบและกระบวนการผลิตที่สร้างความแตกต่างและเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะของตัว ผลิตภัณฑ์เองและในผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันด้วย ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. การออกแบบ (Design) 
ส่วนใหญ่จะใช้หลักการ ท่ัวไปท่ีเป็นพื้นฐานในการออกแบบ 

1.1 ความงาม (Artistic & Aesthetic Value) 
ขนาดและสัดส่วน (Size & Proportion) เหมาะสมกับประเภทของผลิตภัณฑ์ เหมาะสมกับการใช้
งาน เช่น ของท่ีระลึกก็ควรจะกะทดัรัด พกพาได้ง่ายเพื่อเปน็ของฝาก เป็นต้น 

รูป ร่าง รูปทรง (Shape & Form) สร้างความแตกต่างและมแีนวคิดในการออกแบบได้
ชัดเจนและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โครงสร้าง (Structure) ความแข็งแรงของโครงสร้างซ่ึงสอดคล้อง
กับรูปแบบที่ออกแบบไว ้

สีสัน (Color) สีของวัสดุแบบเดิม สีธรรมชาติ หรือการผสมผสานระหว่างวัสดุ  
ลว ด  ลา ย  (Pattern) เกิ ด ขึ้ นม า จ าก พื้ น ผิว ข อ งวั สดุ  ห รื อ กา ร สร้ า ง สรร ค์ ขึ้ นม า ใ ห ม่ 
และ ยังมีรายละเอียดย่อยอีกมากทีเดียวที่ไม่ได้กล่าวไว้ ณ ที่นี้ ขึ้นอยู่กับว่าความเหมาะสมของ
ผลิตภัณฑ์จะเป็นประเภทใด 

1.2 ประโยชนใ์ช้สอย (Function Value) 
ใช้งานได้ ง่าย สะดวก เหมาะสมกับราคา ประโยชน์มากกวา่หนึ่งก็จะยิ่งได้เปรียบคู่แข่ง เพราะเป็น
ทางเลือกให้ลูกค้า ฯลฯ 

2. กระบวนการผลิต (Production Process) 
2.1 สร้างสรรค์จากตัววัสดุเดิม 

โดย การเปล่ียนแปลงกรรมวิธีการผลิตเทคนคิวิธีการ เพื่อสร้างความแตกต่างในรูปลักษณ์ใหม่ 
2.2 การผสมผสานระหว่างวัสดตุ่างชนิด 

วัสดุเดิม รูปแบบเดิม กับวัสดุอื่น แตกต่างท้ังวัสดุเดิม กับวสัดุอื่น 

สรุปได้ว่า การสร้างนวัตกรรมในการออกแบบผลิตภัณฑ์หัตถกรรม ไม่ใช่ส่ิงที่ไกลตัว
สําหรับผู้ผลิตจนเกินไป ทุกกลุ่มทุกชุมชนสามารถสร้างนวัตกรรมได้ เพียงแค่สร้างความแตกต่าง
จากส่ิงท่ีมีอยู่ และการสร้างสรรค์ที่ผสมผสานระหว่างการออกแบบและกรรมวิธีการผลิต แต่ต้อง
คํานึงถึงท่ีมาของผลิตภัณฑ์อันแสดงถึงเอกลักษณ์ประจําถ่ิน การต่อยอดภูมิปัญญาเดิมที่มีอยู่ การ
อธิบายได้ถึงที่มาในการสร้างสรรค์ แต่ให้อยู่ในกรอบของส่ิงที่กล่าวมาข้างต้น อย่าพยายาม
สร้างสรรค์มากเกินไปจนดูเหมือนบิดเบือนและทําลายความงามของคุณค่า วัสดุเดิม หรือเอกลักษณ์
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ประจําถ่ิน เพียงแค่นี้การสร้างนวัตกรรมให้กับผลิตภัณฑ์หัตถกรรมก็น่าจะประสบผลสําเร็จ ได้ใน
ระดับหนึ่ง (วัชรินทร์ จรุงจิตสุนทร, 2548, น.46) 

การศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์หัตถกรรม มาเป็นแนวทาง
ในการวิเคราะห์ประเด็นที่เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ว่ามีวิธีการออกแบบ
สินค้าอย่างไร ให้สินค้ามีรูปแบบที่น่าสนใจ  โดดเด่น มีความแตกต่างจากสินค้าคู่แข่ง  
 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ทรงชัย บุญส่งรุ่งเรือง (2548) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์
ดอกไม้ประดิษฐ์ กรณีศึกษาโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ กลุ่มอาชีพสตรีดอกไม้ประดิษฐ์” 

ผลการวิจัยว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์ดอกไม้ประดิษฐ์ของกลุ่มอาชีพ
สตรีดอกไม้ประดิษฐ์ประกอบไปด้วยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด คือ กลยุทธ์การส่ือสารด้าน
ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์การส่ือสารด้านบริการ กลยุทธ์การส่ือสารด้านช่องทางการจําหน่าย และกลยุทธ์
การส่ือสารการตลาด คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การขายตรงโดย
บุคคล และการตลาดโดยตรง สําหรับเครือข่ายการส่ือสารผลิตภัณฑ์ดอกไม้ประดิษฐ์พบว่าเป็น
เครือข่ายการส่ือสารแบบมีศูนย์กลาง อันประกอบไปด้วยเครือข่ายการส่ือสารภายในและเครือข่าย
การส่ือสารภายนอก มีประธานกลุ่มเป็นศูนย์กลางของเครือข่าย โดยใช้การส่ือสารตรงระหว่าง
บุคคลไปยังบุคคล และการส่ือสารตรงระหว่างบุคคลไปยังบุคคลโดยผ่านโทรศัพท์มือถือและ
โทรศัพท์บ้านเป็นเครื่องมือในการส่ือสารระหว่างเครือข่าย 

พรรณา ทรัพยก์ุญชร (2548) ได้ศึกษาวจิัยเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าร้านเจ๊เล้ง 
พลาซ่า” 

 ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า ร้านเจ๊เล้ง พลาซ่า มีการใช้การสร้างความ
แตกต่าง โดยใช้ตัวบุคคลแทนตราสินค้าท่ีมีสัญญะในรูปตัวหมายหรือรูปสัญญะ คือ ภาพเจ๊เล้ง เสียง 
ภาษาพูดง่ายๆ อย่างเป็นกันเอง และความหมายหรือตัวหมายถึง ผลิตภัณฑ์ประทินโฉมที่จําหน่าย 
โดยมีกระบวนการให้ความหมายหรือถอดรหัสสัญญะของกลุ่มลูกค้าที่ได้พบเห็นเจ๊เล้งเอง ได้
พิสูจน์และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จนได้มีประสบการณ์ตรง ตลอดจนการยอมรับและรับรู้ร่วมกันของ
สังคม รวมไปถึงการใช้กลยุทธ์การส่ือสารในแบบครบวงจรที่หลากหลายรูปแบบ โดยเน้นเครื่องมือ
แต่ละตัวตามโอกาสที่เหมาะสมและต้องคุ้มค่าที่สุด ไม่เน้นการโฆษณาที่ต้องใช้งบประมาณสูงแต่
จะเน้นการสร้างกระแสข่าวเพื่อให้ส่ือมวลชน ประชาชนสนใจแล้วพูดปากต่อปากเนื่องจาก จาก
ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ร้านเจ๊เล้ง ส่ือสารว่าจําหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพหลากหลายชนิดจากทั่ว
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ทุกมุมโลกและไม่สามารถหาซ้ือได้จากที่อ่ืน ราคาไม่แพง ซ่ึงผ่านช่องทางการส่ือสารกับลูกค้าที่
สะดวกรวดเร็วในช่องทางอย่าง โทรศัพท์ โทรสาร อินเทอร์เน็ต 

จตุรงค์ ล้อมพิทักษ์ (2553) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ กระบวนการ 
และแนวโน้มการส่ือสารการตลาดในอนาคตของสถานีโทรทัศน์ U Channal” 

ผลการวิจัยว่า กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ กระบวนการ และแนวโน้มการส่ือสารการตลาด
ในอนาคตของสถานีโทรทัศน์ U Channal คือ การกําหนดกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ คือ การกําหนด
ชื่อ U Channal ให้มคีวามหมายทีเ่ข้าใจง่าย และใช้ตราสัญลักษณ์เพื่อการสร้างการจดจําในรูปแบบ
ของดอกไม้ ที่ส่ือถึงความสดใส ร่าเริง และเบิกบาน ของนิสิต นักศึกษา รวมไปถึงการวางตําแหน่ง
ของแบรนด์เป็นสถานีโทรทัศน์ที่อยู่มหาวิทยาลัยโดยทําหน้าที่เป็นส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และ
เป็นส่ือสร้างสรรค์ที่เป็นเวทีให้นิสิต สถานีโทรทัศน์ U Channalมีการใช้กระบวนการส่ือสารที่
หลากหลาย เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้  จดจํา และเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งของของ
สถานีโทรทัศน์ U Channal ด้วยการใช้ส่ือการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้
ส่ือประสม (Multimedia) การใช้ส่ือบุคคล การใช้กิจกรรมพิเศษทางการตลาด หรือแม้แต่การสร้าง
กระแสด้วยคําพูดแบบปากต่อปาก ในการสร้างแบรนด์ของสถานีโทรทัศน์ U Channal แนวโน้ม
การขยายฐานกลุ่มมหาวิทยาลัยทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัดมากขึ้น เพื่อการก้าวสู่การเป็นผู้นํา
ด้านส่ือใหม่ ที่เน้นเฉพาะกลุ่มนิสิต นักศึกษา รวมถึงมีการพัฒนาในเรื่องของการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และพัฒนาคุณภาพของรายการและระบบการออกอากาศให้มี
ความแปลกใหม่ทันสมัยด้วยระบบเทคโนโลยีใหม่ๆ เพื่อเข้ามาช่วยในการสร้างสรรค์ให้
สถานีโทรทัศน์ U Channal เป็นแบรนด์ที่ประสบความสําเร็จในธุรกิจส่ือใหม่สําหรับวัยรุ่นอย่าง
แท้จริง 
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2.6 กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

V 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2 ภาพกรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 

กระบวนการสร้างแบรนด์ 
ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย 

 
การกําหนดขอบข่ายของธุรกิจ(Business Description) 
การกําหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand Vision) 
การกําหนดจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) 
การกําหนดคุณสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) 
การกําหนดคุณค่าสัญญาของแบรนด์ (Business Promise) 
การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 
การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) 
…………………………………………………... 
การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) 
การสร้างความชอบเจาะจงแบรนด์ (Brand Preference) 
การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์
ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 

1. โฆษณา (Advertising)  
2. ประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR)  
3. การจัดแสดงสินค้า (Display)  
4. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising)  
5. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
6. หน่วยงานขาย (Sales force)  
7. พนักงาน (Employee)  
8. การจัดนิทรรศการหรือจัดแสดงสินค้า (Exhibition)  
9. โชว์รูม (Showroom)  
10. เว็บไซต์ (Website) 
11. กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

CSR (Corporate Social Responsibility) 
 12. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
CRM (Customer Relation Management) 

 

แบรนด์สนิค้า 
 

ภาพที่ 2.1 ภาพการสร้างแบรนด์อย่าง
พอเพียง 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
ในการวิจัยเรื่อง “การสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย” ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัย

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมุ่งศึกษาการก าหนดแนวทางการส่ือสารเพื่อสร้างชื่อเสียง 
เรื่องราวเกี่ยวกับสินค้า การวิเคราะห์ตัวตนของแบรนด์ การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ การออกแบบ
แบรนด์ และการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดไปยังผู้บริโภคได้ ประกอบการสร้างแบรนด์ใน
จิตใจผู้บริโภคตรงตามที่เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้วางแผนก าหนดไว้ โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธี
วิจัย ดังนี้ 

3.1 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
3.2 การก าหนดเครื่องมือในการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5 การน าเสนอข้อมูล 
3.6 ประเด็นค าถามในการสัมภาษณ์ 
 

3.1 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย  
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่

ของไทย รวมไปถึงเครื่องมือการส่ือสารการตลาดของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยเพื่อช่วยในการ
สร้างแบรนด์ ช่วงระยะเวลาศึกษากุมภาพันธ์ 2554-เมษายน 2555 โดยเน้นศึกษาการด าเนินธุรกิจ
ตั้งแต่ มกราคม 2551- ธันวาคม 2554  ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มเป้าหมายจากธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่ 
จ านวน 3 ร้าน  
 1. บริษัท คอมคราฟท์ จ ากัด สถานที่ตั้งจังหวัดกรุงเทพ สินค้าส่วนใหญ่เป็นตุ๊กตาสัตว์

น่ารักๆ สีสันสดใส เป็นธรรมชาติแล้ว มีความประณีต เรียบเนียน เน้นที่ประโยชน์การใช้สอยด้วย 

โดยได้ออกแบบเป็นที่แขวนเอนกประสงค์ กระปุกออมสิน  
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2. ร้าน Siamcraftintertrade สถานที่ตั้งจังหวัดกรุงเทพ สินค้าส่วนใหญ่มีลักษณะเป็นตัว
การ์ตูน ส่วนสีสันเน้น สีหวาน สีสว่างหรือสีสดๆ สไตล์กวนๆ ข าๆ รูปแบบสินค้าภายในร้านมี
มากกว่า 100 แบบ อาทิเช่น กระปุ๊ก ออมสิน ที่ใส่ทิชชูแบบแขวนและแบบตั้งโต๊ะ ถังขยะ ม้าโยก 
โต๊ะเก้าอ้ี และงานเหล็กผสมแบบต่างๆ 

3. ร้าน Chaarts สถานที่ตั้งจังหวัดเชียงใหม่ สินค้าส่วนใหญ่เป็นตุ๊กตากระดาษแฟนซีรูป
สัตว์น่ารักๆ ซ่ึงไม่เน้นความเหมือนจริง โชว์พืน้ผิววัสดกุระดาษที่มีความด้าน ไม่เน้นการเรียบเนียน
หรือมันวาว โดยแต่ละตัวจะมีรายละเอียดของส่วนประกอบต่างๆ ลวดลาย และ สีสัน ที่ไม่ซ้ ากัน ดู
แล้วไม่ซ้ าแบบใคร โดยทั้ง 3 ร้านต้องมีคุณสมบัติ ดังนี ้

1. สินค้ามีความโดดเด่น น่าสนใจ ท้ังรูปร่าง รูปทรง และสีสัน 
2. ด าเนินธุรกิจมาไม่ต่ ากว่า 5 ปี  
3 มีหน้าร้านในการวางจ าหน่ายสินค้า 
 

3.2 การก าหนดเคร่ืองมอืที่ใชใ้นการวิจัย  
เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ 

 1. แนวการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ ผู้วิจัยได้เตรียมแนวค าถามแบบกว้างๆ ไว้
ล่วงหน้า เพื่อให้ได้ค าตอบตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย อีกทั้งยังเปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายที่ให้
ข้อมูลสามารถพูดคุยอย่างเต็มที่ตามประเด็นที่ผู้วิจัยได้ตั้งไว้ และยืดหยุ่นประเด็นค าถามตาม
สถานการณ์ในการสัมภาษณ์ 

2. เทปบันทึกเสียง ผู้วิจัยจะบันทึกการสัมภาษณ์และการพูดคุยกับกลุ่มเป้าหมายทุกคน 
จากนั้นผู้วิจัยจะน าค าสัมภาษณ์มาถอดเทปและแยกข้อมูลออกเป็นหมวดหมู่ตามกลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
สามารถน ามาใช้อ้างอิงและวิเคราะห์ได้ในภายหลัง ท าให้การรวบรวมข้อมูลของการวิจัยครั้งนี้มี
ความสมบูรณ์และครบถ้วนในแง่มุมต่างๆ 

3. กล้องบันทึกภาพ ผู้วิจัยใช้ในการบันทึกภาพการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย การเก็บภาพ
ในการออกร้าน ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนสภาพการณ์ต่างๆ ของกลุ่มเป้าหมายที่ไปสัมภาษณ์ แล้วน ามา
จัดเรียงหมวดหมู่ล าดับประเด็นตามเหตุการณ์ เพื่อใช้เป็นเอกสารอ้างอิงในการวิเคราะห์ข้อมูลของ
การวิจัยครั้งนี้ 
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3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล  
ผู้วิจัยไดใ้ช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี ้
1. ส่ือและเอกสารที่เกี่ยวข้อง ซ่ึงเกี่ยวกับเรื่องสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยผ่านมา เช่น 

เอกสารเกี่ยวกับการแนะน าสินค้าเปเปอร์มาเช่  เอกสารแนะน าจุดขายของสินค้าเปเปอร์มาเช่  
เอกสารการโฆษณาของสินค้าเปเปอร์มาเช่ การจัดหน้าร้าน เป็นต้น ตลอดจนภาพถ่ายและหลักฐาน
อ่ืนๆ เพื่อเก็บข้อมูลที่ก าหนดไวใ้นวัตถุประสงค ์ของกลุ่มเป้าหมาย ทั้ง 3  แบรนด์ ได้แก ่

แบรนด์ Siamcraftintertrade  
แบรนด์ frompaper  
แบรนด์ Chaarts  
2. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  เพื่อเก็บข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาที่ได้ก าหนดไว้ใน

วัตถุประสงค์ ผู้วิจัยจะใช้การสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ ซ่ึงได้ก าหนดแนวค าถามแบบกว้างๆไว้
ล่วงหน้า และใช้วิธีการแบบผสมผสานกัน ได้แก่ การสัมภาษณ์ปลายเปิด และสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก ทั้งนี้หวังเพียงเพื่อให้ได้ข้อเท็จจริงที่เป็นประโยชน์ที่สุด  

ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบ่ง
ระยะเวลาออกเป็น 3 ระยะดังนี้ 

ระยะที่ 1 ก่อนการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการศึกษารวบรวมข้อมูลประวัติจาก
เอกสารของผู้ประกอบการสินค้าเปเปอร์มาเช่ ภายในเวลาประมาณ 1 เดือน 

ระยะที่  2 ระหว่ างการ เก็บรวบรวมข้อมูล  โดยการนัดหมายและสัมภาษณ์ผู้
กลุ่มเป้าหมาย และหน่วยงานรัฐที่เกี่ยวข้อง ภายในระยะเวลาประมาณ 1 เดือน 

ระยะที่ 3 หลังการเก็บข้อมูล ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล สร้างบทสรุปตามกรอบแนวคิด
การวิจัย และตรวจสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากการลงพื้นที่ภาคสนาม โดย
การทดสอบว่าถ้าเราไปเก็บข้อมูลยังสถานที่เดิม แต่ เปล่ียนเวลา หรือตัวผู้สัมภาษณ์ข้อมูลที่ได้จะ
ยังคงเหมือนเดิมหรือไม่ ภายในระยะเวลาประมาณ 1 เดือน 

โดยสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย เลือกจากผู้ท่ีมีความช านาญในแต่ละด้าน และมีผลงานที่มี
ลักษณะโดดเด่นที่สุดของแต่ละแบรนด์ ดังต่อไปนี้ 

แบรนด์ Siamcraftintertrade  
โดยสัมภาษณ์ เจ้าของธุรกิจ 1 คน นักออกแบบ 1 คน นักการตลาด 1 คน 
แบรนด์ frompaper  
โดยสัมภาษณ์ เจ้าของธุรกิจ 1 คน นักออกแบบ 1 คน นักการตลาด 1 คน 
แบรนด์ Chaarts  
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โดยสัมภาษณ์ เจ้าของธุรกิจ 1 คน นักออกแบบ 1 คน นักการตลาด 1 คน 
รวมสัมภาษณ์ทั้งหมด 9 คน 

 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมลู 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดจากเอกสารที่เกี่ยวข้องและ
สัมภาษณ์เฉพาะบุคคลถึงประเด็นของกระบวนการสร้างแบรนด์ และเครื่องมือการส่ือสารการตลาด
ในการสร้างแบรนด์โดยใช้แนวคิดต่างๆ ในบทที่ 2 มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลพร้อมๆ กับการเก็บรวบรวมข้อมูล ตามหลักการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) และท าการตรวจสอบข้อมูลที่ได้รับจากการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยที่ถูกต้อง
ครบถ้วนท าการตรวจสอบข้อมูลที่ได้ โดยการแสวงหาข้อมูลที่ต่างกันจากการสังเกต การซักถาม 
และพูดคุยกับกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการศึกษาข้อมูลจากเอกสารต่างๆ ที่เก็บรวบรวมได้ แล้วน า
ข้อมูลเปรียบเทียบและวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อรวบรวมเป็นเรื่องเดียวกัน โดยน าข้อมูลทั้งหมดที่เก็บ
รวบรวมได้มาเปรียบเทียบซ่ึงกันและกันในประเด็นต่างๆ ท่ีต้องการศึกษาดังนี้ 

1. กระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยเป็นอย่างไร 
2. เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 

 จากนั้นท าการจ าแนกข้อมูลตามประเด็นต่างๆ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้เพื่อตอบ
ปัญหาน าวิจัย  ซ่ึงการวิเคราะห์ข้อมูลจนกระทั่งถึงขั้นการเขียนรายงานนั้น  ผู้วิจัยอาจเปล่ียนฐานคติ
ได้ตามข้อมูลปรากฏการณ์ที่ค้นพบ ซ่ึงอาจถูกปรับเปล่ียนตลอดกระบวนการศึกษาวิจัย และจะถูก
น ามาวิเคราะห์เพื่อเป็นข้อสรุปของการวิจัยในครั้งนี้ 
 
3.5 การน าเสนอผลงานวิจัย 

การน าเสนอแบบพรรณนาวิเคราะห์ เพื่อแสดงให้เห็นถึงกระบวนการสร้างแบรนด์
สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย โดยน าเสนอข้อมูลพร้อมกับการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่ อจะแยกประเด็น
ปัญหาน าวิจัยออกอย่างชัดเจน และท าให้เข้าใจง่ายยิ่งขึ้นโดยแบ่งเป็น 3 ตอน 

1. กระบวนการสร้างแบรนด์  
แบรนด์ Siamcraftintertrade  
แบรนด์ frompaper  
แบรนด์ Chaarts  

2. เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์ 
แบรนด์ Siamcraftintertrade  
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แบรนด์ frompaper  
แบรนด์ Chaarts 

3. สรุปผลการวิจัย 
กระบวนการสร้างแบรนด์เปเปอร์มาเช่ของไทย  
การใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย  

 
3.6 ประเด็นค าถามในการสัมภาษณ์ 

แบ่งประเด็นค าถามเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
หัวข้อเค้าโครงวิทยานิพนธ์ : การสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 
วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 
2. เพื่อศึกษาเครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่
ของไทย 

 
1 . ข้อมูลทั่วไปของผู้สัมภาษณ์  
ชื่อ…………………………………………………………………………………………………....  
อาย…ุ……….……ปี การศึกษา………………………...…………………………………………… 
ต าแหน่ง……………………………………….…….แบรนด…์……………………………………. 
สถานที่ตั้ง............................................................................................................................................ 

 
2. กระบวนการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 

1. ความเป็นมาในการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ เป็นอย่างไร 
2. รายได้ต่อปี 
3. กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร 
4. แบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของท่าน มีการก าหนดขอบข่ายของธุรกิจ อย่างไร 
5. แบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของท่าน มีเป้าหมายในการท าธุรกิจในระยะส้ันอย่างไร 
6. แบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของท่าน มีเป้าหมายในการท าธุรกิจในระยะยาวอย่างไร 
7.  แบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของท่าน มีการก าหนดสาระส าคัญของแบรนด์  เป็น

อย่างไร (ถ้าพูดถึง วอลโว่ เท่ากับ ความปลอดภัย แล้วสินค้าแบรนด์เปเปอร์มาเช่ของท่านเท่ากัน
อะไร)  
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8.  แบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของท่านก าหนดต าแหน่ง (จุดยืน) ของแบรนด์ เป็น
อย่างไร 

9. แบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของท่าน ก าหนดสัญญาทีแ่บรนด์มีต่อผู้บริโภคว่าจะมอบ
คุณค่าใดให้แก่ลูกค้าบ้าง 

9. แบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของท่าน มีภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของแบรนด์เป็น
อย่างไร 

10. แบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของท่าน เกี่ยวข้องกับสร้างวัฒนธรรมอย่างไร 

11. แบรนด์เปเปอร์มาเช่ของท่านท าอย่างไร ให้ผู้บริโภครู้จักแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่
ของท่าน 

12. ท่านคิดว่าท าไมผู้บริโภคถึงเลือกซ้ือสินค้าเจาะจงแบรนด์ของท่าน 
13. แบรนด์เปเปอร์มาเช่ของท่านท าอย่างไรให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าของท่าน และกลับมา

ซ้ือใหม ่
14.  ตราสัญลักษณ์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ เป็นอย่างไร ได้แนวคิดการออกแบบมาจาก

อะไร 
15. ท่านมีแรงบันดาลใจในการออกแบบสินค้าเปเปอร์มาเช่อย่างไร 
16. ค าขวัญ หรือสโลแกนของสินค้าเปเปอร์มาเช่ คืออะไร 
17. สินค้าเปเปอร์มาเช่มีประเภทอะไรบ้าง มีลักษณะรูปแบบอย่างไร 
18. สินค้าเปเปอร์มาเช่มีความแตกต่างจากสินค้าเดียวกันในเจ้าอ่ืนๆ ท่ัวไปอย่างไร 

3. เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 
ในการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาด

อะไรบ้าง อย่างไร 
1. โฆษณา (Advertising)  

  2. ประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR) 
  3. การจัดแสดงสินค้า (Display) 
  4. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
  5. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
  6. หน่วยงานขาย (Sales force)  
  7. พนักงาน (Employee) 
  8. การจัดนิทรรศการหรือจัดแสดงสินค้า (Exhibition)  
  9. โชว์รูม (Showroom) 
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  10. เว็บไซต์ (website) 
     11. กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร CSR  
     12. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ CRM (Customer Relation Management) 
     13. อ่ืนๆ DPU

http://www.mindphp.com/modules.php?name=News&file=article&sid=110
http://www.mindphp.com/modules.php?name=News&file=article&sid=110


 
 

 
บทที่  4 

ผลการวิจัย 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาเรื่อง “การสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของ
ไทย” โดยใช้หลักการพรรณนาวิเคราะห์ว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของ
ไทย และเครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 
สามารถแบ่งการน าเสนอผลการวิจัยออกเป็น 2 ตอน  ดังต่อไปนี้   

4.1 กระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช ่ 
4.1.1 กระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “chaarts”   
4.1.2 กระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของ 

แบรนด์ “siamcraftintertrade” 
4.1.3 กระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “frompaper”  

4.2 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
4.2.1 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของ  

แบรนด์ “chaarts” 
4.2.2 เครื่องมือการส่ือสารการตลาด ในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่       

ของแบรนด์ “siamcraftintertrade” 
4.2.3 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของ แบ

รนด์ “frompaper” 

 

ผลการวิจัย 
                    จากการศึกษาและการรวบรวมข้อมูลของการวิจัยเรื่อง “การสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์
มาเช่ของไทย” ได้วิเคราะห์ข้อมูลจาก 3 แบรนด์ ได้แก่ ผลการวิจัยดังต่อไปนี้ 
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4.1 กระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 
จากการศึกษาของทั้ง 3 แบรนด์  เมื่อน ามาเปรียบเทียบกัน พบว่ามีกระบวนการสร้าง       

แบรนด์ที่ส าคัญ 6 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.1 สรุปกระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 
 

                 แบรนด์              
กระบวน 
การสร้างแบรนด ์

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด์  

“chaarts” 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด์ 

“siamcraftintertrade” 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด ์

“frompaper” 
1.การก าหนด
จุดยืนของแบรนด์ 
(Brand 
Positioning) 
 

ลักษณะงาน
ประติมากรรม
กระดาษร่วมสมัย 
รูปแบบแนวแฟนตาซ ี
ภายใต้แนวคิดท่ีว่า 
“Reuse Reduce 
Recycle” 
 

สินค้าท่ีผลิตจากกระดาษ
ท่ีใช้แล้ว มีรูปแบบหน้าตา
ท่ีมีความน่ารัก สดใส 
สนุกสนาน กวนๆ เป็น
สินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ีเน้น
ประโยชน์ใช้สอย ภายใต้
แนวคิดท่ีว่า “สินค้าไทย
ใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
สนุกสนาน เน้น
ประโยชน์ใช้สอย” 

การสร้างสรรค์สินค้าจาก
กระดาษเหลือใช้ ให้กลับมามี
คุณค่า สวยงามอกีครัง้ แนว
การ์ตูนรูปสัตว์ สสีันสดใส
แนวแฟนตาซี สอดแทรก
ลวดลายไทย ลายเส้นสีทอง 
ภายใต้แนวคิด  “เกิดมาจาก
กระดาษ” 

2.การก าหนด
คุณสมบัติ 
ของแบรนด ์
(Brand Attributes) 
 

1.สินค้าหัตถกรรม
กระดาษอัดฝีมือคน
ไทย 
2.ความประณีต 
สวยงาม แสดงให้เห็น
ถึงคุณค่าของงาน
ศิลปะ 
3.รูปแบบลักษณะแนว
แฟนตาซ ี
 

1.สินค้าหัตถกรรมไทย 
น าเสนอในลักษณะความ
เป็นไทย เชน่ เด็กไทย 
นักมวยไทย รถตุ๊กตุ๊ก 
สัตว์พ้ืนบ้านไทย 
2.สินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ีมี
ความน่ารัก กวนๆ
สนุกสนาน โดยเน้น
คุณภาพ และประโยชน์ใช้
สอย  
3.สินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ี
ผลิตจากกระดาษใช้แล้ว 
ย่อยสลายได้ 

1.ยกระดับสินค้าหัตถกรรม
ไทย สูส่ินค้าส่งออก ด้วย
สินค้าเปเปอร์มาเช่การ์ตูนรูป
สัตว์ สีสันสดใสแนวแฟนตา
ซี สอดแทรกลวดลายไทย 
ลายเส้นสีทอง 
2.สินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ีผลิตมา
จากกระดาษเหลือใช้แล้ว ช่วย
ลดขยะโลก ไม่สง่ผลกระทบ
กับสิ่งแวดล้อม  
ท าให้ขยะกลับมามีคุณค่าอีก 
3.สินค้าเป็นสนิค้าท่ีเน้น
ประโยชน์ใช้สอย 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ) 
 

                 แบรนด์              
กระบวน 
การสร้างแบรนด ์

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด์  

“chaarts” 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด์ 

“siamcraftintertrade” 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด ์

“frompaper” 
3.การสร้างระบบ
เอกลกัษณ์ของ 
แบรนด์ (Brand 
Identity) 
 

ศิลปะร่วมสมัยกับ
แฟนตาชีใชส้ีเอริ์
ธโทนตัดกันสสีด 

งานศลิปะท่ีต้องท าด้วย
มือท่ีมีความเป็นไทย แนว
สดใส สนกุสนาน มีความ
เป็นธรรมชาติ สีสนั 
สดใส ดูแล้วยิ้มแย้ม 

การ์ตูน สสีัน สดใส 
เอกลกัษณ์ของสินค้าการ์ตูน
รูปสัตว์ แนวแฟนตาซี 
สอดแทรกลวดลายไทย 
ลายเส้นสีทอง 

4.การสร้าง
วัฒนธรรมของ     
แบรนด์ (Brand 
Culture) 
 

1.งานหัตถกรรม
กระดาษอัดไทย ฝีมือ
ของคนไทยจังหวัด
เชยีงใหม่ ภาคเหนอื   
2.น าเสนอสัตว์
พ้ืนบ้าน ช้าง วัว ควาย 
กระต่าย หมู ลิง แพะ 
แกะ  
3.ปลูกฝังจิตส านึกให้
รู้จักคุณค่าของวัสดุ
เหลือใช้  มาสร้าง
รายได้ใชก้ับคนใน
ท้องถิ่น 

1.งานหัตถกรรมฝีมือคน
ไทย ของชาวบ้านจังหวัด
ร้อยเอ็ด ภาคอีสาน 
2.น าเสนอรูปแบบท่ีมี
ลักษณะความเป็นไทย 
เช่น เด็กไทย นักมวยไทย 
รถตุ๊กตุ๊ก และสัตว์
พ้ืนบ้านไทย 
3.สืบทอดงานหัตถกรรม
ของคนไทย ช่วยสง่เสริม
ให้คนในท้องถิ่นมีงานท า 
เพ่ือกระจายรายได้ให้กับ
ชาวบ้าน  

1.งานหัตถกรรมฝีมือคนไทย 
ยกระดับเป็นสินค้าสง่ออก 
ของชาวบ้านจังหวัดปทุมธานี 
ภาคกลาง 
2.น าเสนอรูปแบบเป็นการ์ตูน
รูปสัตว์ สอดแทรกลวดลาย
ไทย ลายเส้นสีทอง 
3.มีส่วนร่วมในการผลิต
สินค้าท่ีใส่ใจในสิ่งแวดล้อม
ท้ัง  

5.การสร้างการ
รับรู้ต่อแบรนด์ 
(Brand 
Awareness) 
 

1.การออกบูธแสดง
สินค้าภาคเหนือ  
2.เปิดหน้ารา้น 
ออกแบบหน้าร้าน 
ตกแต่งร้าน 
3.การสร้างเว็บไซต์
ของตัวเอง  
4.การประชาสัมพันธ์  
5.แจกนามบัตร 

1.เปิดหน้ารา้น ออกแบบ
หน้าร้าน ตกแต่งร้าน  
2.การออกบูธแสดงสินคา้  
3.การสร้างเว็บไซต์ของ
ตัวเอง  
4.การประชาสัมพันธ ์
5.แจกนามบัตร 

1.เปิดหน้ารา้น ออกแบบหน้า
ร้าน ตกแต่งรา้น  
2.การออกบูธแสดงสินคา้  
3.การสร้างเว็บไซต์ของ
ตัวเอง  
4.แจกนามบัตร 
5.ลักษณะหนา้ตาสนิค้า 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ) 
 

                 แบรนด์              
กระบวน 
การสร้างแบรนด ์

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด์  

“chaarts” 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด์ 

“siamcraftintertrade” 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด ์

“frompaper” 
6.การสร้างความ
จงรักภักดีต่อแบ
รนด์ (Brand 
Loyalty) 

1.ให้ความส าคัญ
คุณภาพของสนิค้า 
ความสวยงาม  
2. การสร้างความเป็น
กันเองกับลูกค้า   
3.เก็บฐานข้อมูลลกูค้า 
ท่ีอยู่ เบอรโ์ทรศัพท์ 
อีเมล์ สินค้าท่ีเคยซือ้  
4.ตอบกลับอเีมล์กับ
ลูกค้าเพ่ือสร้างความ
น่าเชื่อถอืให้กับร้านค้า
ออนไลน ์

1.การสร้างและรักษาฐาน
ลูกค้าไว้โดยการสร้าง
ความเป็นกันเองกับลูกค้า  
แนะน าท่ีมาเกีย่วกับสนิค้า
เปเปอร์มาเช ่
2.การเก็บข้อมูลลูกค้า 
อีเมล์ และเบอรโ์ทรศัพท์ 
 

1.เก็บข้อมูลของลูกค้าให้เป็น
ร ะ บ บ ท้ั ง ลู ก ค้ า ส่ ง
ภายในประเทศ และลูกค้า
ต่ า ง ป ร ะ เ ท ศ ใ ห้ ถู ก ต้ อ ง
ครบถ้ วนและ ทันส มัยอยู่
เสมอ 
2.อัพเดทรูปแบบสินค้าใหม่ 
ลงในเว็บไซต์  
3.คอยตอบรับอี เ มล์ อย่ า ง
สม่ าเสมอ และรวดเร็ว  
4.พูดคุยแบบเป็นกันเอง  
5.ประเมินผลจากการกลับมา
ซื้อสินค้าท้ังลูกค้าปลีกและ
ลูกค้าส่งต่างประเทศ 
6. คุณภาพของสินค้า 

 
4.1.1  กระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเชข่องแบรนด์ “Chaarts” 

ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมขอ้มูลด้วยการสัมภาษณ์เจ้าของแบรนด์ ฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์
และฝ่ายการส่ือสารการตลาด เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย มีผลการวิจัยการ
สร้างสินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “chaarts” สาระส าคัญของผลการวิจัย มีดังต่อไปนี้ 

การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) 
การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ เป็นการแสวงหาตัวตนของแบรนด์ แล้วสามารถน ามาใช้

เป็นแนวทางในการสร้างชื่อเสียงให้ได้  จุดยืนของแบรนด์ “chaarts” คือ การท า “ธุรกิจศิลปะ
กระดาษอัดแนวร่วมสมัย” ผลิตสินค้าหัตถกรรมกึ่งงานศิลปะ สินค้ามีความละเอียด ประณีต ทั้ง
ลวดลาย และสีสัน สินค้าทุกชิ้นแทบจะไม่ซ้ ากันเลย เพราะในขั้นตอนการผลิตนั้น ทุกชิ้นผู้ผลิตจะ
ปั้นสดทุกชิ้น และปรับหมุนโครงสร้างของตุ๊กตาเปเปอร์มาเช่ให้สินค้าทุกชิ้นมีอารมณ์ที่ต่างกัน    
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แบรนด์ “chaarts”  ผลิตและจ าหน่ายสินค้าเปเปอร์มาเช่ตุ๊กตาตั้งโชว์รูปสัตว์ในแนวแฟนตาซี ไม่
เหมือนจริง เป็นงานศิลปะร่วมสมัย ภายใต้แนวคิดที่ว่า “Reuse Reduce Recycle” เป็นแบรนด์ที่ใส่
ใจส่ิงแวดล้อม 

“การสร้างสรรค์คิดค้นรูปแบบที่แตกต่างและแปลก ให้เป็นที่น่าสนใจของผู้บริโภค
สินค้าทุกชิ้นจะขึ้นรูปสดทุกชิ้น ลอกเลียนแบบยาก เพราะขั้นตอนการผลิตค่อนข้างยา ก 
ละเอียดอ่อน ประณีต ทั้งรูปร่างและสีสัน ในแนวคิดที่ว่า “Reuse Reduce Recycle” เป็นแบรนด์ที่
ใส่ใจส่ิงแวดล้อม” (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“งานของแบรนด์เราจะเป็นเหมือนงานประติมากรรมเสียมากกว่า เน้นความงดงามของ
ชิ้นงานคุณภาพในการผลิต ไม่ได้เน้นที่ผลก าไร เราชอบงานศิลปะร่วมสมัย สินค้าของเราเลย
ออกมาเป็นงานแนวแฟนตาซีร่วมสมัย สีสันให้สดใส เราเคยท างานผลิตกระดาษสามาก่อน งาน
กระดาษสามันเป็นกระดาษแผ่นๆ ก็มีความสวยงาม เลยน าหลักการผลิตกระดาษสามาท าเป็นงาน
กระดาษที่มีมิติ สามารถเป็นสินค้าท่ีเพิ่มมูลค่าได้มาก พอดีกับกระแสสินค้ารักษ์โลกก าลังมาแรงจึง
ตัดสินใจท าธุรกิจนี้” (ปกรณ์ภัทร์ จันทะไข่สร, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

การก าหนดคณุสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) 
การก าหนดคุณสมบัติของแบรนด์ คือ กรอบที่ใช้ก าหนดการสร้างชีวิตให้กับแบรนด์ 

ก าหนดคุณสมบัติที่เป็นตัวตนของแบรนด์อย่างแท้จริง คุณสมบัติของแบรนด์ chaarts คือ เป็นสินค้า
ประดับตกแต่งที่ให้ความรู้สึกสวยงามของสินค้าหัตถกรรมกระดาษและคุณค่าของงานศิลปะเข้า
ด้วยกัน และยังมีรูปแบบลักษณะไม่เหมือนใคร มีความแตกต่างกับคู่แข่ง ลอกเลียนแบบยาก โดย
ก าหนดคุณสมบัติเป็นข้อๆได้ดังนี้ 

1. สินค้าหัตถกรรมกระดาษอัดฝีมือคนไทย ใช้ประดับตกแต่ง ของขวัญ ของท่ีระลึก 

2. ความประณีต ความสวยงาม แสดงให้เห็นถึงคุณค่าของงานศิลปะ 

3. รูปแบบลักษณะหน้าตาสินค้า แนวแฟนตาซีร่วมสมัย ไม่เหมือนใคร เลียนแบบยาก 
“คุณสมบัติของแบรนด์เรา ท่ีเห็นชัดๆ เลยก็ คือ รูปแบบลักษณะหน้าตาสินค้า สินค้าที่มี

ความละเอียดของช้ินงาน ปั้นสดทุกชิ้น ไม่ซ้ ากันเลย ใส่อารมณ์มีจินตนาการให้กับสินค้าทุกชิ้น ท า
ให้ลืมว่าสินค้าท ามาจากวัสดุเศษกระดาษเหลือใช้ คาแรคเตอร์ของชิ้นงาน สามารถสร้างความ
ตื่นเต้น เรื่องราวได้ไม่รู้จบ” (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“ความละเอียด ความสวยงาม ของชิ้นงานเลยครับ ปั้นใหม่ทุกชิ้น ปรับเปล่ียนรูปแบบ 
หน้าตาทุกชิ้น กล้าบอกได้เลยว่าสินค้าแต่ละชิ้นมีเพียงชิ้นเดียวในโลก รองลงมาจะเป็นเรื่อง
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ประโยชน์ใช้สอย เพื่อตอบสนอง และเป็นทางเลือกให้กับลูกค้าบ้าง” (ปกรณ์ภัทร์ จันทะไข่สร, การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 

การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์เป็นคู่มือส าหรับแบรนด์เพื่อเป็นมาตรฐานในการ
น าเอกลักษณ์แบรนด์ไปใช้ในครั้งต่อๆไป ได้ก าหนดไว้ดังนี้ 

ชื่อแบรนด์ “chaarts” เป็นตราสินค้าโดยการใช้ช่ือของคุณชาติ ปกรณ์ภัทร และคุณอาร์ต 
สุวชิรา รวมกัน 

ตราสินค้าเป็นตัวอักษรค าว่า “chaarts” รูปแบบตัวอักษรที่เรียบง่าย สีด า ตรงกลาง
ระหว่างช่ือเป็นรูปร่างสามเหล่ียม หมายถึง สัญลักษณ์การรีไซเคิล ตรงกับจุดมุ่งหมายของการท า
ตุ๊กตาที่ท ามาจากกระดาษเหลือใช้ ด้านล่างมีค าอธิบายด้วยตัวอักษรที่บอกว่าแบรนด์ “chaarts” ท า
อะไรบ้าง  Printmaking & Painting Handmade paper mache  ด้านบนและด้านล่างจะประกอบไป
ด้วยช่องส่ีเหล่ียมเรียงกันเป็นแถวแต่ละช่องจะมีสีสัน  ส่ือให้ดูถึงความสดใส ทั้งหมดจัดวางอยู่บน
พื้นขาว ท าให้เกิดความโดดเด่น  

“แบรนด์ chaarts  เป็นแบรนด์เล็กๆ ท่ีชื่นชอบศิลปะ ผลิตงานศิลปะ จากงานหัตถกรรม
กระดาษอัดฝีมือคนไทย มาเป็นงานศิลปะบวกกับสินค้าหัตถอุตสาหกรรม จนมาเป็นสินค้าแต่งบ้าน
ที่มีเพียงช้ินเดียวไม่เหมือนใคร เป็นแบรนด์ที่มุ่งเน้นเรื่อง art กับ eco (ศิลปะและส่ิงแวดล้อม) โดยมี
ตราสินค้า คือ ตราสินค้า “chaarts” เป็นตราสินค้าโดยการใช้ชื่อของคุณชาติ ปกรณ์ภัทร และคุณ
อาร์ต สุวชิรา ร่วมกันเป็นตัวหนังสือที่เรียบง่าย ตรงกลางระหว่างช่ือเป็นรูปร่างสามเหล่ียมหมายถึง
สัญลักษณ์การรีไซเคิล ตรงกับจุดมุ่งหมายของการท าตุ๊กตาที่ท ามาจากกระดาษเหลือใช้ ด้านล่างมี
ค าอธิบายด้วยตัวอักษรที่บอกว่าแบรนด์ “chaarts” ท าอะไรบ้าง  Printmaking & Painting 
Handmade paper mache  ด้านบนและด้านล่างจะประกอบไปด้วยช่องส่ีเหล่ียมเรียงกันเป็นแถวแต่
ละช่องจะมีสีสัน  ส่ือให้ดูถึงความสดใส ทั้งหมดจัดวางอยู่บนพื้นขาว ท าให้เกิดความโดดเด่นเมื่อ
น าไปจัดวางบนที่ต่างๆ” (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“ชื่อแบรนด์เกิดมาจากชื่อผมกับแฟน ภาพรวมของแบรนด์ก็จะช่วยกันออกแบบเพราะ
เรียนจบด้านศิลปะมา และตอนนี้ก็ยังเป็นอาจารย์สอนที่คณะวิจิตรศิลป์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
ภาพรวมของแบรนด์จึงออกมาเป็นงานศิลปะ ภาพเขียนที่มีมิติ บนพื้นสีเรียบๆ ส่วนโลโก้ผมก็เป็น
คนออกแบบเอง ใช้สีสันสดใสบนพื้นขาว ตัวอักษรเรียบง่าย เพื่อให้อ่านง่าย ที่ร้านก็จะจัดเหมือน
การแสดงงานศิลปะ”  (ปกรณ์ภัทร์ จันทะไข่สร, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 
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ภาพที่ 4.1  โลโก้ “chaarts” 
 

นามบัตร การออกแบบนามบัตรโดยให้มีสีสันแนวเอิร์ธโทน เน้นโชว์ภาพตัวสินค้าที่
โดดเด่น สดใส มี 4 แบบ การท านามบัตรใช้เพลทและกระดาษที่เหลือร่วมกับการท าโปสการ์ด
แสดงงานภาพเขียนสีน้ าของแบรนด์ “chaarts” เน้นการใช้ประโยชน์ของทรัพยากรให้คุ้มค่า  

“กระดาษนามบัตรก็ประหยัด ใช้พ้ืนที่เพลทท่ีเหลือของงานโปสการ์ดภาพเขียนสีน้ ามัน
ซ่ึงต้องผลิตอยู่แล้ว จึงขอแจมด้วย” (ปกรณ์ภัทร์ จันทะไข่สร , การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 
พฤษภาคม 2555) 

“นามบัตรนี้ได้มาจากการพิมพ์โปสการ์ดแล้วมีพ้ืนที่เพลทเหลือจึงแทรกนามบัตรพิมพ์
ไปด้วยเลย รูปแบบจะเป็นสีธรรมชาติ แนวเอิร์ธโทน โชว์รูปสินค้าให้โดดเด่น” (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, 
การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 
 

  
 
ภาพที่ 4.2  ภาพนามบตัรร้าน “chaarts” 
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เว็บไซต์ รูปแบบของเว็บไซต์เป็นลักษณะการจัดแสดงงานศิลปะ มีโลโก้เด่นชัด รูป
สินค้าชัดเจน โชว์สินค้าสีสันสดใสแนวร่วมสมัย ออกไปทางทันสมัย บนพื้นขาว  สลับกับพื้นสี
สดใส ท าให้เกิดความโดดเด่น บอกรายละเอียดสินค้า ราคา สถานที่ตั้ง เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์ แยก
หมวดหมู่สินค้าอย่างชัดเจน 

“เว็บไซต์ท าเองท้ังหมดเลย ถ่ายภาพเอง ออกแบบเอง ทั้งโลโก้ หน้าตาเว็บไซต์ เน้นให้
เข้ากับสินค้า บอกรายละเอียดสินค้า ราคา เราท าเองท้ังหมด เสียแค่ค่าเช่าพื้นที่เว็บไซต์พันกว่าบาท
ต่อป”ี (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“ในเว็บไซต์จะจัดสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่เพื่อให้ง่ายต่อการค้นหา การออกแบบเว็บไซต์
จะเน้นเรียบง่าย โชว์สินค้าให้โดดเด่น ท ากันเองนะ แฟนผมเป็นคนออกแบบ ดูแลกันเองอัทเดพ
ข้อมูลข่าวสารเป็นระยะๆ เวลามีสินค้าแบบใหม่ๆ (ปกรณ์ภัทร์ จันทะไข่สร, การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 4.3  ภาพหน้าเว็บไซต์แบรนด์ “chaarts” 
 

 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) เน้นออกแบบให้เรียบง่าย โทนสีน้ าตาล เป็นธรรมชาติ มีความ
แข็งแรง คุ้มครองสินค้าจากความเสียหาย  

1. กระดาษลังสีน้ าตาล หนา 0.3 มม. 
2. พิมพ์ระบบออฟเซทสีเดียว (สีด า)  
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3. หูห้ิวใช้เชือกกระสอบสีน้ าตาล 
 “การออกแบบบรรจุภัณฑ์เน้นการออกแบบให้เรียบง่าย มีความแข็งแรง คุ้มครองสินค้า

จากความเสียหาย ด้านข้างกล่องมีรายละเอียดสินค้าและโลโก้แบรนด์ “chaarts” อย่างชัดเจน ผลิต
โดยใช้กระดาษลังสีน้ าตาล ออกแบบลวดลายกราฟิกข้างกล่องเป็นรูปร่างของตุ๊กตาสินค้าภายใน
กล่อง พิมพ์ระบบออฟเซทสีเดียว (สีด า) เป็นการลดต้นทุนค่าพิมพ์ค่าเพลท และประหยัดทรัพยากร 
ด้านบนบรรจุภัณฑ์จะเจาะรูแล้วร้อยหูด้วยเชือกกระสอบสีน้ าตาล ซ้ือแล้วสามารถห้ิวออกจากร้าน
ไปได้เลย ไม่ต้องใส่ถุงพลาสติก และบรรจุภัณฑ์ยังสามารถใช้ตกแต่งเป็นดิสเพลย์เพื่อแสดงสินค้า
ได้อีกด้วย” (ปกรณ์ภัทร์ จันทะไข่สร, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“แพ็คเกจรวมถึงช้ินงานของสินค้าสามารถย่อยสลายได้เลย ในขั้นตอนการผลิตกล่องจะ
ไม่ใช้หมึกพิมพ์หลากหลายสีมากเพื่อลดการใช้ทรัพยากร และไม่พิมพ์เคลือบประหยัด ย่อยสลาย
ง่าย” (นงลักษณ์ ดงแสง, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“ภาพรวมของกล่องและสินค้าก็จะเป็นสีธรรมชาติ โทนสีน้ าตาล เพื่อให้สินค้ามีความ
โดดเด่น น่าสนใจ  กล่องนี่ท าให้สินค้ามีมูลค่าจริงๆ นะ มีลูกค้าบางคนบอกว่ากล่องสวย อยากได้
กล่อง” (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

 
 

ภาพที่ 4.4  ภาพบรรจุภณัฑ์สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts” 
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การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) 
การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ คือ การสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้สอดคล้องกับ       

แบรนด์เป็นการน าเอาคุณสมบัติของแบรนด์มาพัฒนาให้เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมองค์กร เพื่อ
เป็นกรอบหล่อหลอมพฤติกรรมคนในองค์กรให้ไปในทิศทางที่แบรนด์ต้องการ วัฒนธรรมของ    
แบรนด์ “chaarts” ที่สร้างความภาคภูมิใจให้กับแบรนด์ คือ 

สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts” เป็นการดึงเอางานหัตถกรรมกระดาษอัดของคน
ไทย ที่ผูกพันกับวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของคนไทย ยกระดับมาเป็นสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ 
“chaarts”  ด้วยฝีมือของคนในท้องถ่ินในหมู่บ้าน จังหวัดเชียงใหม่ ภาคเหนือ แบรนด์ “chaarts”  ได้
น าเสนอสินค้าเสน่ห์ของกระดาษที่เป็นฝีมือของคนไทย เพื่อสืบทอดงานหัตถกรรมของคนไทย
อย่างต่อเนื่อง และยังสร้างรายได้ให้กับคนในชุมชนด้วย  

อีกทั้งยังน าสัตว์พื้นบ้าน และสัตว์ที่อยู่คู่กับคนไทย เช่น ช้าง วัว ควาย กระต่าย หมู ลิง 
แพะ แกะ มาสร้างสรรค์เป็นชิ้นงาน ในแนวแฟนตาซีร่วมสมัย ที่ไม่เหมือนใคร ลอกเลียนแบบได้
ยาก และยังเป็นการปลูกฝังจิตส านึกให้รู้จักคุณค่าของวัสดุต่างๆ เพื่อช่วยรักษาส่ิงแวดล้อมของโลก
ใบนี้ ให้รู้จักใช้หรือน ากลับมาใช้อย่างรู้คุณค่ามากขึ้น 

“งานหัตถกรรมอยู่คู่กับคนไทยมานาน บางคนอาจลืมไปแล้ว เราเห็นกระดาษเหลือใช้มี
เยอะแยะมากมาย มันน่าจะมาสร้างประโยชน์ได้มากกว่า ช่ังกิโลขาย ซ่ึงเป็นส่ิงที่เรารู้สึกภาคภูมิใจ
มากในการที่เราสามารถน าหัตถกรรมพื้นบ้านมายกระดับให้เป็นสินค้าได้ แถมยังท าให้ชาวบ้านมี
รายได้เสริมด้วย เราช่วยชาวบ้าน ชาวบ้านก็ช่วยเรา หน้าตาสินค้าก็ไม่พ้นรูปสัตว์พื้นบ้าน ใกล้ๆ ตัว
เรานี่แหละ เอามาสร้างสรรค์ให้ไม่เหมือนใคร” (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 
พฤษภาคม 2555) 

“เราภูมิใจที่ช่วยให้คนในชุมชนมีรายได้ และรู้จักคุณค่าของวัสดุที่ใช้แล้ว” (ปกรณ์ภัทร์ 
จันทะไข่สร, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“หนูก็เป็นคนหนึ่งที่มาท างานที่นี่แล้วเริ่มรักงานศิลปะเปเปอร์มาเช่ แล้วรู้จักการแยก
กระดาษ รู้ว่าช้ินไหนสามารถเอามาแปรรูปเป็นสินค้าได้ก็จะเก็บกระดาษ แยกไว้แล้วเอากลับมาที่
โรงงานอีกที (นงลักษณ์ ดงแสง, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 
การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) 

การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ เป็นการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดเข้ามาช่วยในการ
สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รูจ้ัก แบรนด์ “chaarts” สร้างการรับรูโ้ดยการ 

1. การออกแสดงสินค้าทางภาคเหนือ  
2. เปิดหน้าร้าน ออกแบบหน้าร้าน ตกแต่งร้าน  
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3. การสร้างเว็บไซต์ของแบรนด ์
4. การประชาสัมพันธ์ 
5. แจกนามบัตร หน้าร้าน และงานแสดงสินค้าต่างๆ 
การสร้างการรับรู้ที่ค่อนข้างประสบความส าเร็จ คือ การออกบูทแสดงสินค้า การสร้าง

เว็บไซต์ และเปิดหน้าร้าน 
“ส่วนใหญ่ลูกค้าจะรู้จกัเราจากการออกบูทแสดงสินค้างาน nap รองลงมาก็ในเว็บไซต์ 

กับหน้าร้านเลยคะ่”  (นงลักษณ์ ดงแสง, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 
“ช่องทางในการส่ือสารจะมีหลักๆ ก็มี เปิดร้าน ออกบูท เวบ็ไซต์” (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, 

การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 
การสร้างความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
เนื่องจากแบรนด์ “chaarts” เป็นแบรนด์ทีใ่ห้ความส าคญัของสินค้ามาก ในการสร้าง

ความจงรกัภกัดขีองแบรนด์ จึงสร้างด้วยการรักษาคณุภาพของสินค้าให้มคีวามสวยงาม พฒันาและ
สร้างสินค้ารูปใหม่ ให้มีความน่าสนใจ ไดจ้ัดท าสินค้าเพื่อวันพิเศษส าหรับคนพิเศษและในเทศกาล
ต่างๆ เช่น วันปีใหม่ วันคริสมาสต์ วันเกิด วนัรับปริญญา เป็นต้น โดยเพ้นท์ลวดลายให้เป็นตัวตน
ของผู้ที่ได้รับของขวัญนัน้ๆ และจัดโปรโมทชัน่ส่วนลด การรักษาฐานลูกค้าของแบรนด์ “chaarts” 
คือ การสร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า  ให้รายละเอียดของสินค้า อธิบายขั้นตอนการท าแบบคร่าวๆ 
เพื่อน าเสนอที่มาของสินค้าให้เกิดความน่าสนใจ  เก็บฐานข้อมูลลูกค้าทุกอย่าง ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ 
อีเมล์ สินค้าท่ีเคยซ้ือ ท้ังลูกค้าส่ง ลูกค้าปลีก (ลูกค้าประจ า) มีการตอบกลับอีเมล์ส าหรับลูกค้าใน
เว็บไซต์เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ ว่าร้านค้าออนไลน์มีอยู่จริง เพื่อเพิ่มความมั่นใจให้กับลูกค้า 
น าไปสู่ ความพอใจ ความภกัดีต่อการกลับมาใช้บรกิารอีกครั้งหนึ่ง 

“การรักษาคุณภาพของสินค้าให้มีความสวยงาม พัฒนาและสร้างสินค้ารูปแบบใหม่ ให้
มีความน่าสนใจ ได้จัดท าสินค้าให้มีความพิเศษ เพิ่มให้มีลักษณะพิเศษ เพื่อวันพิเศษส าหรับคน
พิเศษและในเทศกาลต่างๆ เช่น วันปีใหม่ วันคริสมาสต์ วันเกิด วันรับปริญญา เป็นต้น โดยเพ้นท์
ลวดลายให้เป็นตัวตนของผู้ที่ได้รับของขวัญนั้นๆ บางครั้งก็มีการจัดโปรโมทชั่นส่วนลดในการซ้ือ
ชิ้นที่สอง” (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“เราจะเก็บข้อมูลลูกค้าไว้ ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์ต่างๆ ใช้ความเป็นกันเองกับลูกค้า 
ไม่ได้กดดันลูกค้าท่ีเข้ามาในร้าน ให้ลูกค้าได้ชื่นชมกับงานศิลปะ และมีการแนะน าแนวคิดขั้นตอน
การผลิตในการสร้างสรรค์สินค้า ประกอบกับสินค้าภายในร้าน เพื่อให้ลูกค้าเข้าถึงผลงานมากยิ่งขึ้น
ตอบกลับอีเมล์ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เพื่อแสดงความน่าเช่ือถือว่าร้านเรามีอยู่จริง ” (นงลักษณ์ ดงแสง, 
การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 
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4.1.2 กระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ “siamcraftintertrade”  
ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เจ้าของแบรนด์ ฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์

และฝ่ายการส่ือสารการตลาด เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย มีผลการวิจัยการ
สร้างสินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “siamcraftintertrade” สาระส าคัญของผลการวิจัย มีดังต่อไปนี้ 

การก าหนดจดุยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) 

การก าหนดจดุยืนของแบรนด์ คือ การแสวงหาตวัตนของแบรนด์ ซ่ึงจุดยนืของแบรนด์ 
“siamcraftintertrade” คือ การสร้างสรรค์สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” เป็น
สินค้าท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม ผลิตจากกระดาษทีใ่ช้แล้ว มีรูปแบบหน้าตาสินค้าท่ีมคีวามน่ารกั สดใส 
สนุกสนาน กวนๆ เป็นแบรนด์ที่เห็นแล้วต้องมีความสุข ยิม้แย้ม และมีความแตกต่างไปจากคู่แข่ง
ในท้องตลาด เป็นสินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย ใช้เป็นแนวทางในการสร้างช่ือเสียง
ของแบรนด์ คือ แบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ี “สินค้าไทยใส่ใจส่ิงแวดล้อม สนุกสนาน เนน้
ประโยชนใ์ช้สอย” 

“หลักๆ เลยสินค้าร้านเราเน้น เปน็สินค้าท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อมในตวัอยู่แล้ว มีรูปร่าง
หน้าตาท่ีมีความน่ารกั สดใส เน้นสนกุสนานเลย กวนๆ ลูกค้าเห็นแล้วต้องยิ้ม และสะกิดให้เพื่อนๆ 
ดูกัน แตก่วนๆ แต่มีสาระ สามารถใช้งานได้ เน้นประโยชน์ใช้สอย” (สุเกษ รอดศริิ, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

“ภาพรวมท้ังหมดจะเนน้ความน่ารกั สนุกสนาน ดูแล้วมคีวามสุข เวลาเดินผ่านลูกค้าไม่
ซ้ือก็ยิ้มแล้ว” (สารญา สุดตะ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

การก าหนดคณุสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) 
การก าหนดคณุสมบัติที่เป็นตวัตนของแบรนด์อย่างแท้จริง ใช้ก าหนดการสร้างชีวิต

ให้กับแบรนด์ คณุสมบัติของแบรนด์ “siamcraftintertrade” คือ เป็นที่ผลิตสินค้าหัตถกรรมไทยที่ท า
มาจากกระดาษที่ใช้แล้ว น าเสนอในลักษณะความเป็นไทย ในรูปแบบของเด็กไทย นักมวยไทย 
รถตุ๊กตุก๊ สัตว์พื้นบ้าน ควายไทย กบ ไก่ หมู โดยเน้นเรื่องคุณภาพในการผลิตเป็นหลัก และ
ประโยชนใ์ช้สอย โดยก าหนดคุณสมบัติเป็นข้อๆได้ดังนี ้

1. สินค้าหัตถกรรมไทย น าเสนอในลักษณะความเป็นไทย ในรูปแบบของเด็กไทย 
นักมวยไทย รถตุ๊กตุ๊ก สัตว์พื้นบ้าน ควายไทย กบ ไก่ หมู 

2. สินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ีมีความน่ารัก กวนๆ สนุกสนาน โดยเน้นคุณภาพการผลิต และ
ประโยชน์ใช้สอย  

3. สินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ีผลิตมาจากกระดาษใช้แล้ว ใส่ใจส่ิงแวดล้อม ย่อยสลายง่าย 
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 “สินค้าของเราเนน้คณุภาพเป็นหลัก อย่างงานฝีมือส่วนใหญ่ที่ส าคัญคือมันคุมยาก เรื่อง
คุณภาพ ถ้าเป็นอย่างอุตสาหกรรม อาจจะคุมได้งา่ย เป็นเส้ือผ้า รองเท้า มันมีมาตรฐานอุตสาหกรรม
อยู่แล้ว แต่ถ้างานฝีมือมันไม่มีอะไรมาคุม แม้กระทั่งสี แตล่ะรอบยังไม่เหมือนกันเลย ของเราท าจะ
เน้นคุณภาพ อย่างเม็ดสีต้องไม่มี ยูนิเทนต้องไม่เยิ้ม ซ่ึงบางเจ้าท าไม่ได้ ซ่ึงเราก็จะรักษาคณุภาพให้ดี
ที่สุด ถึงบางครั้งจะไม ่ 100% ลูกค้าก็พอใจนะ” (สุเกษ รอดศิริ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 
กันยายน 2555) 

“แรงงานส่วนใหญ่เป็นชาวบ้านจังหวัดร้อยเอ็ด จะส่งของทุกสัปดาห์ แล้วน าชิ้นงานมา
ตรวจสอบเก็บความเรียบร้อย แล้วน าไปลงสี เคลือบเงาที่คู้บอน กรุงเทพ” (สุเกษ รอดศิริ, การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

“สินค้าของเราเริ่มแรกเลยเราจับเอาความเป็นไทยมาน าเสนอ ก็มีพวกเดก็ไทย นกัมวย
ไทย รถตุ๊กตุก๊ แล้วก็พวกสัตว์พื้นบ้าน ควายไทย ววั ตุก๊แก กบ ไก่ หมู แมว บ้าง แล้วหลังๆ มา
เริ่มท าเอาใจพวกวัยรุน่ออกแนวกวนๆ ข าๆ ดูแล้วสนุกสนาน เลยออกแบบพวกทิชชูรูปก้น หน้าอก 
หมาพันธ์ุต่างๆ แล้วก็หน้าคนดังต่างๆ” (วิชัย แก่นนาค า, สัมภาษณ์, 8 กันยายน 2555) 

การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 
การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์เปน็คู่มือส าหรับแบรนด์เพื่อเป็นมาตรฐานในการ

น าเอกลักษณ์แบรนด์ไปใชใ้นครั้งต่อๆไป ไดก้ าหนดไว้ดังนี้ 
ชื่อแบรนด์ “siamcraftintertrade” งานศิลปะท่ีต้องท าด้วยมอืที่มีความเป็นไทย 
ตราสินค้าเป็นตวัอักษรค าว่า “siamcraftintertrade” ตัวหนงัสือที่เป็นลายเส้นตัวการ์ตูนที่

สนุกสนาน  มีความเป็นธรรมชาต ิ

 
 

ภาพที่ 4.5  โลโก้ “siamcraftintertrade” 
 

นามบัตร การออกแบบนามบัตรโดยมีรูปแบบที่เรียบง่าย พื้นขาว โชว์รูปสินค้า โลโก้
และรายละเอียดที่เด่นชัด ชื่อแบรนด์ โลโก้ สถานที่ตั้งร้าน เว็บไซต์ และเบอร์โทรศัพท์ 
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 “นามบัตรก็ท าแบบเรียบง่ายค่ะ บอกรายละเอียดที่อยู่ที่สามารถติดต่อให้ชัดเจน” (สุเกษ 
รอดศิริ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

“นามบัตรไม่ได้ออกแบบอะไรมาก  เน้นอ่านง่าย บอกสถานที่ตั้งร้าน เว็บไซต์และเบอร์
โทรศัพท์” (สารญา สุดตะ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 4.6  ภาพนามบตัรร้าน “siamcraftintertrade” 
 

เว็บไซต์ รูปแบบของเว็บไซต์ก็จากเป็นลักษณะแนวน่ารัก สนุกสนาน โดยใช้ภาพเป็น
สินค้ารูปควายหน้าตากวนๆ ยืนบนพื้นสีเขียวเสมือนหญ้า มีโลโก้เด่นชัด รูปสินค้าชัดเจน เน้นความ
เรียบง่าย บนพื้นขาว  

“ภาพรวมทั้งหมดจะเน้นความน่ารัก สนุกสนาน ดูแล้วมีความสุข เวลาเดินผ่านลูกค้าไม่
ซ้ือก็ยิ้มแล้ว” ”    (สารญา สุดตะ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 4.7  ภาพหน้าเว็บไซต์ “siamcraftintertrade” 
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การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) 
การสร้างวัฒนธรรมองคก์รให้สอดคล้องกับแบรนด์หล่อหลอมพฤติกรรมคนในองคก์ร

ไปในทิศทางท่ีแบรนด์ต้องการ วัฒนธรรมของแบรนด์ “siamcraftintertrade” ที่สร้างความ
ภาคภูมใิจให้กับแบรนด์ คือ 

สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” ได้น าเสนอรูปแบบสินค้าเปเปอร์มาเช่
ที่มีลักษณะความเปน็ไทย เช่น เดก็ไทย ผู้หญิง ผู้ชาย นกัมวยไทย รถตุก๊ตุ๊ก ควายไทย ตุก๊แก ออม
สินหมูแดง และยังมีสินค้าท่ีได้แรงบันดาลใจมาจากสัตว์พืน้บ้านของไทย เช่น ควายไทย วัว ตุ๊กแก 
กบ ไก่ หมู แมว อีกดว้ย 

 

 
 

ภาพที่ 4.8 ภาพสินค้าเปเปอร์มาเช่ ควายไทย นกัมวยไทย รถตุ๊กตุ๊ก และเดก็ไทย 
 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ีผลิตผ่านแบรนด์ “siamcraftintertrade” เป็นงานหัตถกรรมฝีมือคน
ไทย ของชาวบ้านจังหวัดร้อยเอ็ด ภาคอีสาน ซ่ึงเป็นรายได้หลัก  เป็นงานเหมาเป็นรายชิ้น หนึ่ง
สัปดาห์จะมีการส่งงานหนึ่งครั้ง งานบางส่วนจะมีคนงานในกรุงเทพแถวคู้บอนตรวจสอบชิ้นงาน
และเก็บความเรียบร้อยของงานอีกครั้งก่อนลงสี ในการผลิตสินค้าเปเปอร์มาเช่ยังเป็นส่วนหนึ่งใน
การสืบทอดงานหัตถกรรมของคนไทย ช่วยส่งเสริมให้คนในท้องถ่ินมีงานท า เพื่อกระจายรายได้
ให้กับชาวบ้านอีกด้วย  
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ภาพที่ 4.9  ภาพการขนส่งสินค้ามาจากจังหวดัร้อยเอ็ด 
 

 
 

ภาพที่ 4.10  ภาพคนในชุมชนคู้บอนช่วยกันตรวจสอบสินค้า 
 

“แรงงานส่วนใหญ่เป็นชาวบ้านจังหวัดร้อยเอ็ด จะส่งของทุกสัปดาห์ แล้วน าชิ้นงานมา
ตรวจสอบเก็บความเรียบร้อย แล้วน าไปลงสี เคลือบเงาที่คู้บอน กรุงเทพ” (สุเกษ รอดศิริ, การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

“สินค้าของเราเริ่มแรกเลยเราจับเอาความเป็นไทยมาน าเสนอ ก็มีพวกเด็กไทย นักมวย
ไทย รถตุ๊กตุ๊ก แล้วก็พวกสัตว์พื้นบ้าน ควายไทย วัว ตุ๊กแก กบ ไก่  หมู แมว บ้าง แล้วหลังๆ มา
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เริ่มท าเอาใจพวกวัยรุ่นออกแนวกวนๆ ข าๆ ดูแล้วสนุกสนาน เลยออกแบบพวกทิชชูรูปก้น หน้าอก 
หมาพันธ์ุต่างๆ แล้วก็หน้าคนดังต่างๆ” (วิชัย แก่นนาค า, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 
2555) 

การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) 
การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ เป็นการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดเข้ามาช่วยในการ

สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รูจ้ัก แบรนด์ “siamcraftintertrade” สร้างการรับรูโ้ดยการ 
1. เปิดหน้าร้าน ออกแบบหน้าร้าน ตกแต่งร้าน  
2. การออกบูธแสดงสินค้า  
3. การสร้างเว็บไซต์ของแบรนด ์
4. การประชาสัมพันธ์ 
5. แจกนามบัตร  
การสร้างการรับรู้ที่ค่อนข้างประสบความส าเร็จ คือ การเปดิหน้าร้านขายสินค้า การ

สร้างเว็บไซต์  
“ลูกค้าส่วนใหญ่จะรู้จักเราจากหน้าร้านนี่แหละ รายได้หลักจะมาจากหน้าร้านประมาณ 

80% จากเว็บไซต์ 20% เพราะลูกค้าปลีกและลูกค้าส่งก็จะติดต่อจากหน้าร้านมากที่สุด”    (สารญา 
สุดตะ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555)  

“หน้าร้านจะเป็นช่องทางท่ีส าคัญที่สุด ที่สวนจตุจักรถึงจะเปิดแค่เดือนละ 8 วันก็จริงแต่
ผลตอบรับดีมากๆ มีท้ังฝรั่ง ท้ังคนไทย รองลงมาก็จะเป็นเว็บไซต์และออกบูธ เคยออกบูธแรกๆ ก็ดี
นะ แต่หลังๆมาก็เก็บข้อมูลลูกค้าไว้ก็พอแล้ว เพราะราคาค่าบูธสูงมาก ไม่ค่อยคุ้มเท่าไหร่ เพราะบาง
ทีถ้าได้ออเดอร์มากๆ ก็มีปัญหาผลิตสินค้าไม่ทันอีก” (สุเกษ รอดศิริ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 
กันยายน 2555) 

การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ในการสร้างความจงรักภักดีของแบรนด์ เป็นการรักษาลูกค้าสร้างความประทับให้กับ

ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและกลับมาซ้ือสินค้าอีก ซ่ึงแบรนด์ “siamcraftintertrade” 
สร้างฐานและรักษาฐานลูกค้าไว้โดยการสร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า  แนะน าที่มาเกี่ยวกับสินค้า       
เปเปอร์มาเช่และการผลิต การน าเสนอสีสันที่สดใส รูปแบบสินค้าที่มีความสนุกสนาน ออกกวนๆ 
เช่น สินค้ารูปก้น รูปหน้าอก รูปสัตว์หน้าตากวนๆ ข าๆ ผลิตสินค้าตามเทศกาลต่างๆ ส าหรับเป็น
ของขวัญ ของท่ีระลึก 

และมีการเก็บข้อมูลลูกค้า อีเมล์ และเบอร์โทรศัพท์ ของลูกค้าประจ า เป็นการสร้าง
ความภักดีต่อลูกค้าให้กลับมาใช้ซ้ือสินค้าหรือบริการครั้งต่อไป 
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“ขายเอง พี่กับพี่สาว สลับกัน เพราะขายแค่เสาร์ อาทิตย์ เดือนหนึ่งขาย 8 วันเอง จึง
ไม่ได้จ้างพนักงานขาย อาศัยความเป็นกันเองและแนะน าเกี่ยวกับสินค้าและการผลิต และมีการเก็บ
ข้อมูลและเบอร์โทรศัพท์ลูกค้าไว้” (สุเกษ รอดศิริ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

“ธุรกิจนี้เป็นธุรกิจเล็กๆ หน้าที่บางอย่างท าเองได้ก็จะท ากันเอง การดูแลลูกค้าจะเป็น
การสร้างความเป็นกันเอง บางครั้งก็บอกเรื่องราว ที่มาสินค้า รวมไปถึงขั้นตอนการผลิตสินค้าเลย 
แต่จะจ้างผู้ช่วยขายหนึ่งคน เอาไว้คอยช่วยยกสินค้า ช่วยจัดร้าน ดูแลลูกค้าบ้าง เฝ้าร้านเวลาไปท า
ธุระ”(สารญา สุดตะ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 
4.1.2  กระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “frompaper” 
ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เจา้ของแบรนด์ ฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์และฝ่ายการสื่อสาร

การตลาด เกี่ยวกับการสรา้งแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย มีผลการวิจัยการสร้างสินค้าเปเปอร์มาเช่ของ
แบรนด์ “frompaper” สาระส าคัญของผลการวจิัย มีดังต่อไปนี้  

การก าหนดจดุยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) 
การก าหนดจดุยืนของแบรนด ์ เป็นการแสวงตัวตนของแบรนด์ แล้วน ากลับไปใช้เป็น

แนวทางในการสร้างช่ือเสียงให้ได้ ซ่ึงในธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่นี้ให้ความส าคัญกับสินค้าเป็นส่ิง
ส าคัญ แบรนด์ “frompaper” ซ่ึงมีความหมายว่า “เกิดมาจากกระดาษ” จึงเปน็ที่มาของจุดยนืในการ
สร้างแบรนด์ คือ การสร้างสรรค์สินค้าจากกระดาษเหลือใช้ ให้กลับมามีคุณค่า สวยงามอีกครั้ง 
สินค้าท้ังหมดเป็นแนวการต์ูนรูปสัตว์ สีสันสดใสแนวแฟนตาซี สอดแทรกลวดลายไทย ลายเส้นสี
ทอง ลงไปเพื่อร่วมถ่ายทอดงานศิลปะไทย และเป็นแบรนด์ที่ร่วมใส่ใจในส่ิงแวดล้อมท้ัง ช่วยลด
ขยะโลก ในการผลิตไม่สร้างผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม และท าให้ขยะกลับมามีคุณค่าอีกครั้ง สร้าง
อาชีพและรายได้ให้กับตนเองและชาวบ้าน 

“ที่มาชื่อแบรนด์เราก็เป็นเกือบท้ังหมดของสินค้า คือ “frompaper” หมายถึง “เกิดมาจาก
กระดาษ” เกิดมาจากกระดาษเหลือใช้ให้กลับมามีคุณค่าสวยงามอีกครั้ง สินค้าเราจะท าแบบตามส่ัง
จากประเทศต่างๆ เป็นรูปสัตว์ต่างๆ การต์ูน สีสันสดใส แนวแฟนตาซี แต่จะพยายามใส่ความเป็น
ไทยเข้าไปด้วย เช่น ลายไทย ลายเส้นสีทอง อีกอย่างหนึ่งคอื สินค้าเราก็ยังร่วมติดกระแสสินค้าท่ีใส่
ใจส่ิงแวดล้อมด้วย  ทั้งช่วยลดขยะโลก ในการผลิตไม่สร้างผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม และท าให้
ขยะกลับมามีคุณค่าอีกครั้ง ยงัเป็นสร้างได้ไดใ้ห้กับตนเอง และชาวบ้านก็ไดด้้วย” (ภทัธร ลีละวิทย์, 
การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

“สินค้าเราจะเปน็การต์ูนรูปสัตว์ มีสีสันสดใส แนวแฟนตาซี สอดแทรกลวดลายไทย 
ลายเส้นสีทอง จะขายดีมากในต่างประเทศ มันเป็นเอกลักษณ์ของไทยทีใ่ส่ลงไปในสินค้า” (ศรันย์
พร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

DPU



 85 

การก าหนดคณุสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) 
การก าหนดคุณสมบัติที่เป็นตัวตนของแบรนด์อย่างแท้จริง ใช้ก าหนดการสร้างชีวิต

ให้กับแบรนด์ คุณสมบัติของแบรนด์ “siamcraftintertrade” มีดังต่อไปนี้ 
1. ยกระดับสินค้าหัตถกรรมไทย สู่สินค้าส่งออก ด้วยสินค้าเปเปอร์มาเช่การ์ตูนรูปสัตว์ 

สีสันสดใสแนวแฟนตาซี สอดแทรกลวดลายไทย ลายเส้นสีทอง 
2. สินค้าเปเปอร์มาเช่ที่ผลิตมาจากกระดาษ เหลือใช้แล้ว ได้มีส่วนร่วมใส่ใจใน

ส่ิงแวดล้อมทั้ง ช่วยลดขยะโลก ในการผลิตไม่สร้างผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม และท าให้ขยะ
กลับมามีคุณค่าอีกครั้ง 

3. สินค้าเป็นสินค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอย คือ ของตกแต่งบ้าน ที่แขวนของติดผนัง 
และออมสิน ฯลฯ 

“เราท าธุรกิจสินค้าตกแต่งบ้าน แนวรีไซเคิล ในเมืองไทยหากระดาษเหลือใช้ง่ายมาก 
เยอะแยะไปหมด ต้นทุนต่ า ฝีมือคนไทยก็มีดไีม่แพ้ชาวตา่งชาติ อยากให้ต่างชาติเห็นฝีมือคนไทย
บ้าง และยังช่วยลดโลกร้อน เอากระดาษที่ไม่ใช้แล้วมาท าเป็นสินค้าใหม่ๆ น่ารักๆ รายได้กก็ระจาย
ให้ชาวบ้านด้วย คิดว่ามันเป็นส่ิงท่ีเรามีความภูมิใจเล็กๆ ค่ะ” (ศรันย์พร ลีละวิทย์, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

“ที่มาช่ือแบรนด์เราก็เป็นเกือบท้ังหมดของสินค้า คือ “frompaper” หมายถึง “เกิดมาจาก
กระดาษ” เกิดมาจากกระดาษเหลือใช้ให้กลับมามีคุณค่าสวยงามอีกครั้ง สินค้าเราจะท าแบบตามส่ัง
จากประเทศต่างๆ เป็นรูปสัตว์ต่างๆ การ์ตูน สีสันสดใส แนวแฟนตาซี แต่จะพยายามใส่ความเป็น
ไทยเข้าไปด้วย เช่น ลายไทย ลายเส้นสีทอง อีกอย่างหนึ่งคือ สินค้าเราก็ยังร่วมติดกระแสสินค้าที่ใส่
ใจส่ิงแวดล้อมด้วย  ทั้งช่วยลดขยะโลก ในการผลิตไม่สร้างผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม และท าให้
ขยะกลับมามีคุณค่าอีกครั้ง ยังเป็นสร้างได้ได้ให้กับตนเอง และชาวบ้านก็ได้ด้วย” (ภัทธร ลีละวิทย์, 
การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 
การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์เป็นคู่มือส าหรับแบรนด์เพื่อเป็นมาตรฐานในการ

น าเอกลักษณ์แบรนด์ไปใช้ในครั้งต่อๆไป ได้ก าหนดไว้ดังนี้ 
ชื่อแบรนด์ “frompaper” หมายถึง เกิดมาจากกระดาษ 

ตราสินค้าเป็นตัวอักษรค าว่า “frompaper” ประกอบไปด้วย ลายเส้นตัวการ์ตูนลักษณะ
เหมือนกับสินค้า ตัวอักษรชื่อแบรนด์ “frompaper” รูปแบบเรียบง่าย บนกราฟิกรูปร่างเป็นป้ายไม้ 
และประกอบด้วยแปรงทาสีที่มีสีสันสดใส ทั้งหมดนี้ประกอบอยู่บนพื้นสีฟ้าสดใส 
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ภาพที่ 4.11  โลโก้ “frompaper” 
 

นามบัตร การออกแบบนามบัตรโดยมีรูปแบบที่เรียบง่าย พื้นขาว โลโก้และรายละเอียดที่
อยู่เด่นชัด 

 
 
ภาพที่ 4.12  ภาพนามบตัรร้าน “frompaper” 

 
เว็บไซต์  รูปแบบของเว็บไซต์ คือ เน้นความเรียบง่าย โทนสีฟ้า ขาว โชว์ลักษณะความ

โดดเด่น สีสันสดใสของสินค้า 
“รูปแบบของเว็บไซต์ก็จัดท าแบบเรียบง่าย ให้เห็นสินค้าอย่างชัดเจน” (ศรันย์พร ลีละ

วิทย,์ การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 
“เว็บไซต์เป็นเครื่องมือที่ลูกค้าเข้าถึงสินค้าได้อย่างรวดเร็ว สะดวกที่สุด ใช้งบประมาณ

น้อย  คุ้มค่า แต่ต้องมีคนคอยอัพเดทข้อมูลอยู่เรื่อยๆ รูปแบบของเว็บไซต์ คือ เน้นความเรียบง่าย 
โทนสีฟ้า ขาว โชว์ลักษณะความโดดเด่น สีสันสดใสของสินค้า” (สารญา สุดตะ, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 
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ภาพที่ 4.13  ภาพหน้าเว็บไซต์ “frompaper” 
 

การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ “frompaper” น าเสนอในรูปแบบที่เรียบง่าย เน้นโชว์ตัว
สินค้ามีความโดดเด่น สดใส และเอกลักษณ์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่การ์ตูนรูปสัตว์ สีสันสดใสแนว
แฟนตาซี สอดแทรกลวดลายไทย ลายเส้นสีทอง 

การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) 

การสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้สอดคล้องกับแบรนด์หล่อหลอมพฤติกรรมคนในองค์กร
ไปในทิศทางท่ีแบรนด์ต้องการ วัฒนธรรมของแบรนด์ “frompaper” ที่สร้างความภาคภูมิใจให้กับ    
แบรนด์ คือ สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “frompaper” ได้น าเสนองานหัตถกรรมไทยแต่ดั้งเดิมมาเป็น
สินค้าส่งออกต่างประเทศ จากงานหัตถกรรมฝีมือคนไทย ของชาวบ้านจังหวัดปทุมธานี ภาคกลาง
ซ่ึงมีรูปแบบสินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ีเป็นการ์ตูนรูปสัตว์ และสอดแทรกลวดลายความเป็นไทย เช่น ลาย
ไทย ลายเส้นสีทองบนสินค้า 
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ภาพที่ 4.14  ภาพสินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “frompaper” 
  

และยังมีส่วนร่วมในการผลิตสินค้าที่ใส่ใจในส่ิงแวดล้อมทั้ง ช่วยลดขยะโลก ในการ
ผลิตไม่สร้างผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม และท าให้ขยะกลับมามีคุณค่าอีกครั้ง ยังเป็นสร้างได้ได้
ให้กับตนเอง และกระจายรายได้ให้กับชาวบ้านอีกด้วย 

 “สินค้าของเรานะส่วนใหญ่จะท าตามแบบของฝรั่งก็จริง แต่เราก็น าเสนอลวดลายไทย 
สอดแทรกลายเส้นสีทอง มีทั้งสีสันที่สดใส และสีสันที่อ่อนหวาน อย่างช้างแบบนี้ขายดีเลยทีเดียว 
ใส่ลวดลายไทย แต่ให้สีสันที่อ่อนหวาน เพิ่มความน่าสนใจ” (จิตติพัฒน์ ลีละวิทย์, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

“โรงงานอยู่จังหวัดปทุมธานี สินค้าที่ผลิตเสร็จแล้วทั้งหมด จะขนส่งมาสต็อกที่บริษัท
แถวประเวศ พนักงานรวมกันแล้วประมาณ 30 กว่าคน ก็มีท าตัวเปล่า 20 คน ท าสี 10 คน และขาย 2 
คน”(ภัทธร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

“เปเปอร์มาเช่นี้  เป็นงานหัตถกรรมไทยแต่ดั้ งเดิม เราท าให้เป็นสินค้าส่งออก
ต่างประเทศ จากงานหัตถกรรมฝีมือคนไทยภาคกลาง จากชาวบ้านจังหวัดปทุมธานี ซ่ึงมีรูปแบบ
สินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ีเป็นการ์ตูนรูปสัตว์ สอดแทรกลวดลายความเป็นไทย เช่น ลายไทย ลายเส้นสี
ทองบนสินค้ายังเป็นสินค้าท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม ช่วยลดขยะโลก ในการผลิตไม่สร้างผลกระทบกับ
ส่ิงแวดล้อม ย่อยสลายง่ายอีกด้วย” (ศรันย์พร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 
2555) 

การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) 
แต่ก่อนการตลาดในเมืองไทยยังไม่ตอบรับเท่าไหร่  กลุ่มลูกค้าหลักเป็นต่างชาติ 80 

เปอร์เซ็นต์ กลุ่มลูค้าคนไทย 20 เปอร์เซ็นต์ แต่ปัจจุบันคนไทยเริ่มมาสนใจสินค้าไทยมากขึ้น เริ่ม
รู้จักสินค้าเปเปอร์มาเช่ กลับมาสนใจงานรีไซเคิลมากขึ้น กลุ่มลูกค้าคนไทยจึงเพิ่มเป็น 50 
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เปอร์เซ็นต์ กลุ่มลูกค้าต่างประเทศ 50 เปอร์เซ็นต์ กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นวัยท างาน มีก าลังซ้ือ
สินค้า ชอบแต่งบ้าน 

การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ เป็นการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดเข้ามาช่วยในการ
สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก แบรนด์ “frompaper” สร้างการรับรู้โดยการ 

1. เปิดหน้าร้าน ออกแบบหน้าร้าน ตกแต่งร้าน  
2.การออกบูธแสดงสินค้า  
3. การสร้างเว็บไซต์ของแบรนด์ 
4. แจกนามบัตร  
การสร้างการรับรู้ที่ค่อนข้างประสบความส าเร็จ คือ การเปิดหน้าร้านขายสินค้า  การจัด

แสดงสินค้า 
ลักษณะหน้าตาของสินค้าเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ลูกค้าชอบและจดจ าสินค้า แบรนด์ 

“frompaper” เพราะสินค้ามีความเป็นเอกลักษณ์ โดยลูกค้าส่วนใหญ่เป็นชาวต่างชาติงานส่วนใหญ่
จึงออกมาลักษณะรูปสัตว์แนวการ์ตูนแฟนตาซี  แบรนด์ “frompaper” จึงพยายามผลิตชิ้นงานที่
สอดแทรกลวดลายความเป็นไทย ลายไทย ลายเส้นสีทองบนพื้นสีสันสดใส และสีอ่อนหวาน  

“ในยุคเศรษฐกิจไม่ดี ก็ตกงาน มองหาอะไรท าที่มันมีความน่าสนใจ และลงทุนน้อย 
แล้วเคยเห็นพี่สาวท าก็เลยลองท า มาสร้างตลาดเอง เมื่อก่อนในเมืองไทยยังไม่ตอบรับเท่าไหร่ กลุ่ม
ลูกค้าหลัก เดี๋ยวนี้ 50 ต่อ 50 นะ ระหว่างคนไทยกับต่างชาตินะ เมื่อก่อนลูกค้าส่วนใหญ่จะอยู่
ต่างประเทศเกือบหมด 80 เปอร์เซ็นต์ได้ หลังๆคนไทยเริ่มหันมาใช้สินค้าไทย รู้จักรักส่ิงแวดล้อม
ใช้สินค้ารีไซเคิล ลูกค้าท่ีซ้ือส้วนใหญ่จะเป็นวัยท างาน มีก าลังซ้ือหน่อย” (ศรันย์พร ลีละวิทย์, การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

“ลูกค้าส่วนใหญ่จะมาจากหน้าร้าน การออกบูธ  แล้วก็เว็บไซต์ รายได้หลักเลย คือ หน้า
ร้านจะเปิดทุกวันที่ เจ เจ มอลล์ ชั้น G” (ภัทธร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล 1 พฤศจิกายน 
2555) 

“หน้าร้านขายดีที่สุดเลยครับ” (จิตติพัฒน์ ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 
พฤศจิกายน 2555)  

การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ในการสร้างความจงรักภักดีของแบรนด์ เป็นการรักษาลูกค้าสร้างความประทับให้กับ

ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและกลับมาซ้ือสินค้าอีก ซ่ึงแบรนด์ “frompaper” ได้ท าการ
เก็บข้อมูลของลูกค้าให้เป็นระบบทั้งลูกค้าส่งภายในประเทศ และลูกค้าต่างประเทศให้ถูกต้อง
ครบถ้วนและทันสมัยอยู่เสมอ คอยอัพเดทรูปแบบสินค้าใหม ่ลงในเว็บไซต์ คอยตอบรับอีเมล์อย่าง
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สม่ าเสมอ และรวดเร็ว เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้า สร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า พูดคุย
แบบเป็นกันเอง อธิบายขั้นตอนการท าแบบคร่าวๆ เรื่องราวความเป็นมาของสินค้า น าเสนอสินค้า
บ้าง แต่ไม่ยัดเหยียดลูกค้าจนเกินไป มีการประเมินผลจากการกลับมาซ้ือสินค้าทั้งลูกค้าปลีกและ
ลูกค้าส่งต่างประเทศ 

นอกจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์แล้ว คุณภาพและลักษณะหน้าตาของสินค้าเป็นส่วน
หนึ่งที่ท าให้ลูกค้าชอบเจาะจงซ้ือสินค้า แบรนด์ “frompaper” เพราะสินค้ามีความเป็นเอกลักษณ ์
ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นชาวต่างชาติงานส่วนใหญจ่ึงออกมาลักษณะรูปสัตว์แนวการ์ตนูแฟนตาซี  แบ
รนด์ “frompaper” จึงพยายามผลิตชิ้นงานที่สอดแทรกลวดลายความเป็นไทย ลายไทย ลายเส้นสี
ทองบนพื้นสีสันสดใส และสีอ่อนหวาน 

“เราพยายามเก็บข้อมูลลูกค้าไว้ และคอยอัพเดทข้อมูล อัพรูปสินค้าลงเว็บไซต์ ตอบรับ
อีเมล์ลูกค้า เราก็ท าทุกขั้นตอนแหละ แต่การรักษาคณุภาพของสินค้าก็เปน็ส่วนส าคัญในการท าให้
ลูกค้ากลับมาซ้ือเหมือนกันนะ  ลูกค้าต้องสะดุดที่สินค้าด้วย ถ้าเป็นลูกค้าก็เน้นตอบอีเมล์ให้รวดเรว็ 
สม่ าเสมอ ลูกค้าจะได้เกิดความน่าเช่ือถือ ถ้าเป็นลูกค้าหนา้ร้านกจ็ะใชก้ารพูดคุยเป็นกันเอง อาจจะ
ต้องอธิบายขั้นตอนการท าคร่าว ว่าเริ่มท าอย่างไร ท ามาจากอะไร น าเสนอสินค้าบ้าง อธิบายรูปแบบ
สินค้า แต่ไม่ยัดเยียดให้สินค้านะ” (ศรันย์พร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 
2555) 

“คุณภาพและเอกลักษณ์เป็นส่ิงส าคัญเลย ที่ท าให้สินค้าขายมาได้เป็นสิบปี แบบแรกๆ ที่
เราผลิตจนถึงปัจจุบันยังสามารถขายดีอยู่เลย เพราะเรายังคงรักษาคณุทั้งการผลิต สีสัน รูปแบบ
สินค้าให้ยังคงมีความน่าสนใจ มีความเป็นเอกลักษณ”์ (จติติพัฒน์ ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

“ที่ร้านเราจะดูแลลูกค้าด้วยตัวเอง ตั้งแต่การพูดคุยกับลูกค้าเพราะเราเป็นเจ้าของสินค้า
จึงถ่ายทอดได้ดีที่สุด ร้านเรามันเป็นร้านเล็กๆ ท ากันภายในครอบครัว จึงช่วยๆ กันท า แบ่งหน้าที่
กันไป ที่ร้านก็จะเป็นเราดูแลเอง เก็บข้อมูลลูกค้าเอง ส่วนเรื่องการส่งข่าวสารหรืออัพเดทข้อมูล 
ตอบอีเมล์ลูกค้า ก็จะให้น้องชายเป็นคนดูแล การดูแลคุณภาพของสินค้าก็จะเป็นน้องสะใภ้ช่วย
ดูแล” (ภัทธร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

 

 

 

 

DPU



 91 

4.2 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 
จากผลการวิจัยของทั้ง 3 แบรนด์ เมื่อน ามาเปรียบเทียบกัน พบว่าเครื่องมือส่ือสาร

การตลาดในการสร้างแบรนด์มี 12 เครื่องมือ ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.2 สรุปเครื่องมือการส่ือสารการตลาด 
 
                 แบรนด์              
เครื่องมือ 
การส่ือสารการตลาด 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด์  

“chaarts” 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด์ 

“siamcraftintertrade” 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด ์

“frompaper” 
1.ประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations : 
PR) 

ในกลุ่มเพ่ือน ให้สัมภาษณ์ในสื่อ
ออนไลน ์

ให้สัมภาษณน์ิตยสาร
ขวัญเรือนและ
ประดิดประดอย 

2.การจัดแสดงสินค้า 
(Display) 

รูปแบบการจัดนิทรรศการ
แสดงงานศิลปะ เรยีบง่าย 

เน้นวางโชว์สินค้าเป็น
หลักจัดเรยีงสินค้าเป็น
ระเบียบ 

รู ป แ บบ เ รี ย บ ง่ า ย 
สบายตา 

3.การใช้ผลิตภัณฑ์
เป็นสือ่ 
(Merchandising) 

แนวการ์ตูนแฟนซีบวกกับ
จินตนาการร่วมสมัย รูป
สัตว์ท่ีมีการตัดทอน ไม่เน้น
เหมือนจริง แบ่งเป็น 2 แบบ  
1.แบบป๊อปอาร์ต  
   สีสัน สดใส  
2.แบบสีธรรมชาติ  
โชว์พ้ืนผิว สีธรรมชาติ 

แนวการ์ตูน ท่ีมีความ
เป็นไทย สีสว่างหรอืสี
สดใส 
แบ่งเป็น 2 แบบ 
1.รูปแบบท่ีมีความเป็น
ไทย 
2.สัตว์พ้ืนบ้านต่างๆ 

แนวการ์ตูนแฟนซี ท่ี
สอดแทรกลวดลาย
ความเ ป็นไทย  ลาย
ไทย ลายเส้นสีทอง 
สินค้าส่วนใหญ่ เป็น
ของแต่งบ้าน 

4.การบรรจุภณัฑ์ 
(Packaging) 

ออกแบบเรยีบง่าย แข็งแรง 
มีรายละเอยีดสินคา้ โลโก้
ชัดเจน ตกแต่งเป็นดิสเพลย์
แสดงสินค้า กระดาษลังสี
น้ าตาล พิมพ์ระบบออฟเซท
สีเดียว ร้อยหูด้วยเชอืก
กระสอบ  

ไม่มีบรรจุภณัฑ ์
สินค้ามีขนาดแตกต่าง
กันมาก หลากหลาย
รูปทรง และค่อนขา้ง
ใหญ่ จึงยากต่อการท า
บรรจุภณัฑ์ให้ครบทุก
แบบ ทุกขนาด 

ไม่มีบรรจุภัณฑ์ 
สินค้ามีขนาดใหญ่  
หลากหลายรูปทรง 
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ตารางที่ 4.2  (ต่อ) 
 

                 แบรนด์              
เครื่องมือ 
การส่ือสารการตลาด 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด์  

“chaarts” 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด์ 

“siamcraftintertrade” 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด ์

“frompaper” 
5.หน่วยงานขาย 
(Sales force) 

พนักงานขาย 2 คน พนักงานขาย 2 คน พนักงานขาย 2 คน 

6.พนักงาน 
(Employee) 

พนักงาน 15 คน 
ผลิตชิ้นงาน 8 คน 
ท าสี 5 คน 
ขาย 2 คน 

พนักงาน 25 คน 
ผลิตชิ้นงาน 15 คน 
ท าสี 8 คน 
ขาย 2 คน 

พนักงาน 32 คน 
ผลิตชิ้นงาน 20 คน 
ท าสี 10 คน 
ขาย 2 คน 

7.การจัดนิทรรศการ
หรือจัดแสดงสนิค้า 
(Exhibition)  

งานแสดงสินค้าภาคเหนอื   
Nap ปี 2550-2554 

ปัจจุบันไม่ได้ท าแล้ว  
เคยร่วมแสดงสนิค้าใน
งานBig&Bih งานโฮม
แอนด์ลิฟว่ิง งานเมดอิน
ไทยแลนด์ งานอีเว้น แต่
ไม่ประทับใจ  

Big&Bih 

8.โชว์รูม 
(Showroom) 

กาแลไนท์บาซา่ จ.เชยีงใหม่ ตลาดนัดจตุจักร ชั้นใต้ดิน เจ เจ มอลล์ 

9.เว็บไซต์ (website) www.chaarts.com www. 
Siamcraftintertrade.co
m 

www.frompaper.com 

10.กิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร CSR 
(Corporate Social 
Responsibility) 

-สร้ างอาชีพและรายได้ให้
ชาวบ้านจังหวัดเชียงใหม่ 
-เปิดรับซื้อวัสดุกระดาษใน
ชุมชน 
-น ากระดาษที่ใช้แล้วมาเพิ่ม 
มูลค่าเป็นสินค้า 
-ท าให้คนในชุมชนมองเห็น
คุณค่าของวัสดุเหลือใช้  
-การผลิตสินค้าไม่ส่งผล
กระทบกับสิ่งแวดล้อม เป็น
สินค้าที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม  

-สร้างอาชีพและรายได้ให้
ชาวบ้านจังหวัดร้อยเอ็ด 
และคู้บอนกรุงเทพฯ 
-เ ป็ น สิ น ค้ า ผ ลิ ต จ า ก
กระดาษใช้แล้ว เป็นการ
เพิ่มมูลค่าให้กับกระดาษ
เหลือใช้ 
-ปลูกจิตส านึกให้ชาวบ้าน
เห็นคุณค่ากระดาษที่ใช้
แล้ว 
 

-สร้างอาชีพและรายได้ 
ช า ว บ้ า น จั ง ห วั ด
ปทุมธานี 
-ยกระดับสินค้าพื้นบ้าน
สู่การส่งออก 
-การผลิตสินค้าไม่ส่งผล
กระทบกับสิ่งแวดล้อม 
เ ป็ น สิ น ค้ า ที่ ใ ส่ ใ จ
สิ่งแวดล้อม  
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ตารางที่ 4.2  (ต่อ) 
 

                 แบรนด์              
เครื่องมือ 
การส่ือสารการตลาด 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด์  

“chaarts” 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด์ 

“siamcraftintertrade” 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
แบรนด ์

“frompaper” 
11.การบริหารลูกคา้
สัมพันธ ์CRM 
(Customer Relation 
Management) 

-เก็บข้อมูลลูกค้า  
-ตอบกลับอีเมล์ลูกค้า  
-สร้างความเป็นกันเอง 
 

-เก็บข้อมูลลูกค้า  
-สร้างความเป็นกันเอง 
 
 

-เก็บข้อมูลของลูกค้า  
-ส่งรูปแบบสินค้าใหม่
ในเว็บไซต์ ตอบกลับ
อี เ ม ล์ ส ม่ า เ ส ม อ 
รวดเร็ว 
-สร้างความเป็นกันเอง 
-การประเมินผล 

12.การฝากขาย Lamoon Gallery จตุจักร ฝากขาย 
ห้างสรรพสินค้า 
ปัจจุบันยกเลกิการฝาก
ขาย 

ไม่มีฝากขาย 

 
4.2.1 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ chaarts   

ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เจ้าของแบรนด์ ฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์
และฝ่ายการส่ือสารการตลาด เกี่ยวกับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดที่ใช้ในการสร้างแบรนด์ของ
สินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย มีผลการวิจัยเครื่องมือการส่ือสารการตลาดที่ใช้ในการสร้างแบรนด์ของ
สินค้าเปเปอร์มาเชแ่บรนด์ “chaarts” สาระส าคัญของผลการวิจัย มีดังต่อไปนี้ 

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR)  
 การประชาสัมพันธ์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “chaarts”   เน้นการประชาสัมพันธ์ 

จากกลุ่มเพื่อนของตน ซ่ึงมีทั้งเพื่อนอาจารย์และลูกศิษย์ รวมไปถึงจากลูกค้าไปสู่ลูกค้าที่ซ้ือสินค้า
ไปแล้วเกิดความประทับใจแล้วไปบอกต่อ เป็นการประชาสัมพันธ์อย่างพอเพียง 

 ภายในร้านมีการประชาสัมพันธ์โดยส่ือส่ิงพิมพ์ อาทิเช่น นามบัตร โปสการ์ด ใน
นามบัตรจะประกอบไปด้วย โลโก้ ชื่อร้าน ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ และเว็บไซต์ โดยกระดาษที่พิมพ์
นามบัตรเป็นส่วนที่เหลือจากการท าโปสการ์ดแสดงงานภาพเขียนสีน้ าของแบรนด์ “chaarts” เน้น
การใช้ประโยชน์ของทรัพยากรให้คุ้มค่า การออกแบบนามบัตรโดยให้มีสีสันแนวเอิร์ธโทน เน้น
โชว์ภาพตัวสินค้าที่โดดเด่น 
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 “จริงแล้วไม่ค่อยได้มีการประชาสัมพันธ์อย่างจริงจังสักเท่าไหร่ ส่วนใหญ่จะเป็นลูกค้า
กลุ่มเดิม แล้วพาเพื่อนมาซ้ือก็มี  บางส่วนยังมาจากเพื่อนๆ และพวกลูกศิษย์ลูกหาช่วยกัน
ประชาสัมพันธ์อีกที ไม่เสียเงินโฆษณาประชาสัมพันธ์เลย จริงแล้วท างานด้านศิลปะมานานเป็น
อาจารย์ประจ าสอนภาควิชาภาพพิมพ์ คณะวิจิตรศิลป์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ และยังเคยเป็นอาจารย์
พิเศษสาขาวิชาภาพพิมพ์ คณะศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร, 
สาขาวิชาศิลปกรรม สถาบันเทคโนโลยีราชมงคลวิทยาเขตพระนครใต้, สถาบันบัณฑิตพัฒนศิลป์ 
(วิทยาลัยช่างศิลป์) เราจึงท าการประชาสัมพันธ์แบบค่อยเป็นค่อยไป ไม่ได้เน้นการโปรโมทอย่าง
จริงจัง เพราะสินค้าของเราก็ไม่สามารถผลิตได้จ านวนเยอะๆ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในการท า
การตลาดจึงเป็นไปอย่างพอเพียงมาก” (ปกรณ์ภัทร์ จันทะไข่สร, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 
พฤษภาคม 2555) 

 “ส่วนใหญ่จะเป็นการบอกต่อของลูกค้ากับกลุ่มเพื่อนๆ กันมากกว่า ไม่มีการออกส่ือให้
สัมภาษณ์อะไร” (สุวชิรา สงวนรษัฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 
การจัดแสดงสินค้า (Display) 

 แนวคิดในการจัดแสดงสินค้าแบรนด์ “chaarts” การออกแบบการจัดแสดงสินค้าเน้น
รูปแบบเหมือนเว็บไซต์ โดยเหมือนรูปแบบการจัดนิทรรศการแสดงงานศิลปะ เรียบง่าย ชั้นวาง
โทนสีขาว เพื่อท าให้สินค้ามีความโดดเด่น โชว์สีสัน จะไม่เน้นการจัดวางสินค้าเยอะๆ  ด้านหน้า
ร้านจะวางสินค้าขายดี และสินค้าใหม่เพื่อเป็นการเปิดตัวสินค้าใหม่ไปในตัว 

 “การจัดร้านเราจัดเหมือนแกลเลอรี่เลย เพราะเราขายภาพเขียน ภาพพิมพ์ และงาน
ประติมากรรมด้วย งานเปเปอร์มาเช่ก็เป็นตัวแทนสินค้างานประติมากรรมกระดาษ” (ปกรณ์ภัทร์ 
จันทะไข่สร, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

 “เน้นเรียบง่าย สะอาด โชว์สินค้าให้เด่น จะจัดเป็นแกลเลอรี่เพราะเราขายภาพเขียนของ
เราเองด้วยงานเปเปอร์มาเช่ก็เหมือนงานประติมากรรม มีสแตนตั้งอยู่ในแกลเลอรี่สวยงาม” (สุวชิรา 
สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 
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ภาพที่ 4.15  ภาพลักษณะการจัดแสดงสินค้าร้าน “chaarts” 
 

การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
 การออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีมีเอกลักษณ์มาก ท่ีส าคัญสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts” 

แม้จะมาจากแม่พิมพ์เดียวกัน การปั้นสดใส่รายละเอียดที่แตกต่างกันไป ก็ท าให้เกิดสินค้าท่ีหน้าตามี
อารมณ์ และรูปทรงที่แตกต่างกันไป สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts”  เป็นสินค้าที่มีเพียงชิ้น
เดียวในโลก จะเห็นได้จากภาพช้างด้านล่างที่ผลิตจากแม่พิมพ์เดียวกัน ซ่ึงสามารถท าให้รูปทรง
แตกต่างกันได้จริง รวมถึงลวดลายและสีสันก็ยังไม่เหมือนกันอีกด้วย  

 สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts”  เป็นสินค้ากึ่งงานศิลปะที่ได้สร้างสรรค์ชิ้นงาน
ออกมาเป็นแนวการ์ตูนแฟนซีบวกกับจินตนาการร่วมสมัย จากรูปทรงของสัตว์ที่มีการตัดทอนให้
สวยงาม ไม่เน้นรูปทรงเหมือนจริง โดยจะแบ่งเป็น 2 แบบ คือ 

1. แบบสีธรรมชาติ โดยโชว์พื้นผิวและสีของกระดาษ จะมีความเป็นธรรมชาติ  สี
ของชิ้นงานก็จะขึ้นอยู่กับประเภทของกระดาษนั้นๆ เช่น กระดาษลังก็จะให้สีน้ าตาล กระดาษ
หนังสือพิมพ์ก็จะให้สีเทา กระดาษถ่ายเอกสารก็จะให้สีขาว ซ่ึงอาจจะเอากระดาษมาผสมกันได้ด้วย 
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ภาพที่ 4.16  ภาพรูปแบบลักษณะสินค้าเปเปอร์มาเช่แบบสีธรรมชาติ 
 

2. แบบป๊อปอาร์ต สีสัน สดใส ซ่ึงในการลงสีในแต่ละครั้งก็จะไม่เหมือนกันเลย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.17  ภาพรูปแบบลักษณะสินค้าเปเปอร์มาเช่แบบป๊อปอาร์ต 

 
 รูปแบบของสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts” มีความหลากหลายสีสัน สดใส 

โดดเด่น โดยเป็นรูปสัตว์แนวแฟนตาซีร่วมสมัย ดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 4.18  ภาพรูปแบบลักษณะสินค้าเปเปอร์มาเช่รูปนกแก้ว 
 

 
 

ภาพที่ 4.19  ภาพรูปแบบลักษณะสินค้าเปเปอร์มาเช่รูปเด็กผู้ชาย 
 

 
 

ภาพที่ 4.20  ภาพรูปแบบลักษณะสินค้าเปเปอร์มาเช่รูปควาย 
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ภาพที่ 4.21  ภาพรูปแบบลักษณะสินค้าเปเปอร์มาเช่รูปไดโนเสาร์ 
 

 
 

ภาพที่ 4.22  ภาพรูปแบบลักษณะสินค้าเปเปอร์มาเช่รูปเป็ด 
 

 
 

ภาพที่ 4.23  ภาพรูปแบบลักษณะสินค้าเปเปอร์มาเช่รูปแกะ 
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ภาพที่ 4.24  ภาพรูปแบบลักษณะสินค้าเปเปอร์มาเชรู่ปนกฮูก 
 

 
 

ภาพที่ 4.25  ภาพรูปแบบลักษณะสินค้าเปเปอร์มาเช่รูปกิ่งก่า 
 

 
 

ภาพที่ 4.26  ภาพรูปแบบลักษณะสินค้าเปเปอร์มาเช่รูปแพะ 
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ภาพที่ 4.27  ภาพรูปแบบลักษณะสินค้าเปเปอร์มาเช่รูปช้าง 
 

“เรากล้าบอกเลยว่าสินค้าเรามีเพียงชิ้นเดียวในโลก เพราะ เราปั้นสดทุกชิ้น และใส่
รายละเอียดตามจินตนาการเลย ไม่ได้มีไม้บรรทัดมาวัดว่าต้องให้มันเหมือนกันทุกตัว ”  (สุวชิรา 
สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

 “พี่รักงานศิลปะ พี่ก็อยากให้สินค้าออกมากึ่งงานศิลปะ ได้ท างานที่รัก กลับมาเป็น
รายได้อีกด้วย ตุ๊กตาทุกตัวรูปแบบไม่ซ้ ากันเลย ระบายสีก็ไม่ซ้ ากันเลยเหมือนกัน พี่ตั้งใจให้มันมี
คุณค่าของงาน ที่คนซ้ือซ้ือไปแล้วรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป” (ปกรณ์ภัทร์ จันทะไข่สร , การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
 การออกแบบบรรจุภัณฑ์เน้นการออกแบบให้เรียบง่าย มีความแข็งแรง คุ้มครองสินค้า

จากความเสียหาย ด้านข้างกล่องมีรายละเอียดสินค้าและโลโก้แบรนด์ “chaarts” อย่างชัดเจน ผลิต
โดยใช้กระดาษลังสีน้ าตาล ออกแบบลวดลายกราฟิกข้างกล่องเป็นรูปร่างของตุ๊กตาสินค้าภายใน
กล่อง พิมพ์ระบบออฟเซทสีเดียว (สีด า) เป็นการลดต้นทุนค่าพิมพ์ค่าเพลท และประหยัดทรัพยากร 
ด้านบนบรรจุภัณฑ์จะเจาะรูแล้วร้อยหูด้วยเชือกกระสอบสีน้ าตาล ซ้ือแล้วสามารถห้ิวออกจากร้าน
ไปได้เลย ไม่ต้องใส่ถุงพลาสติก บรรจุภัณฑ์ยังสามารถใช้ตกแต่งเป็นดิสเพลย์เพื่อแสดงสินค้า  ยัง
เป็นการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าให้มีความโดดเด่น และช่วยการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าได้อีกด้วย 

 “เน้นเลยว่าบรรจุภัณฑ์ต้องแข็งแรง ประหยัด และสวยงาม ที่ต้นทุนน้อยแต่อยากให้
ออกมาดูดีด้วย การออกแบบบรรจุภัณฑ์เน้นการออกแบบให้เรียบง่าย มีความแข็งแรง คุ้มครอง
สินค้าจากความเสียหาย ด้านข้างกล่องมีรายละเอียดสินค้าและโลโก้แบรนด์ “chaarts”  อย่างชัดเจน 
ผลิตโดยใช้กระดาษลังสีน้ าตาล ออกแบบลวดลายกราฟิกข้างกล่องเป็นรูปร่างของตุ๊กตาสินค้า
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ภายในกล่อง พิมพ์ระบบออฟเซทสีเดียวสีด า เป็นการประหยัดค่าพิมพ์ค่าเพลท และประหยัด
ทรัพยากร ด้านบนบรรจุภัณฑ์จะเจาะรูแล้วร้อยหูด้วยเชือกกระสอบสีน้ าตาล ซ้ือแล้วสามารถห้ิว
ออกจากร้านไปได้เลย ไม่ต้องใส่ถุงพลาสติก และบรรจุภัณฑ์ยังสามารถใช้ตกแต่งเป็นดิสเพลย์เพื่อ
แสดงสินค้าได้อีกด้วย เป็นการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า สินค้าสามารถขายได้ในราคาค่อนข้างสูงเป็น
ที่น่าพอใจเลย” (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

 “การออกแบบบรรจุภณัฑ์เน้นการออกแบบให้เรียบง่าย มคีวามแข็งแรง คุ้มครองสินค้า
จากความเสียหาย ด้านข้างกล่องมีรายละเอียดสินค้าและโลโก้แบรนด์ “chaarts” อย่างชัดเจน ผลิต
โดยใชก้ระดาษลังสีน้ าตาล ออกแบบลวดลายกราฟิกข้างกล่องเป็นรูปร่างของตุก๊ตาสินค้าภายใน
กล่อง พิมพ์ระบบออฟเซทสีเดียว (สีด า) เป็นการลดต้นทนุค่าพิมพ์ค่าเพลท และประหยัดทรัพยากร 
ด้านบนบรรจุภณัฑ์จะเจาะรูแล้วร้อยหูด้วยเชือกกระสอบสีน้ าตาล ซ้ือแล้วสามารถห้ิวออกจากร้าน
ไปได้เลย ไม่ต้องใส่ถุงพลาสติก และบรรจุภณัฑ์ยังสามารถใช้ตกแต่งเป็นดิสเพลย์เพื่อแสดงสินค้า
ได้อีกดว้ย” (ปกรณ์ภัทร์ จันทะไข่สร, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“แพ็คเกจรวมถึงช้ินงานของสินค้าสามารถย่อยสลายได้เลย ในขั้นตอนการผลิตกล่องจะ
ไม่ใช้หมึกพิมพ์หลากหลายสีมากเพื่อลดการใช้ทรัพยากร และไม่พิมพ์เคลือบประหยัด ย่อยสลาย
ง่าย” (นงลักษณ์ ดงแสง, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“ภาพรวมของกล่องและสินค้าก็จะเป็นสีธรรมชาติ โทนสีน้ าตาล เพื่อให้สินค้ามีความ
โดดเด่น น่าสนใจ  กล่องนี่ท าให้สินค้ามีมูลค่าจริงๆ นะ มีลูกค้าบางคนบอกว่ากล่องสวย อยากได้กล่อง”  
(สุวชิรา สงวนรัษฎ์, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

 

       
 

ภาพที่ 4.28  ภาพบรรจุภณัฑ์สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts” 
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หน่วยงานขาย (Sales force)  
พนักงานขาย จ านวน 2 คน ธุรกิจเปเปอร์มาเช่เป็นธุรกิจขนาดเล็ก จึงมีการขายสินค้า

ด้วยตนเอง และจ้างพนักงานผู้ช่วยขาย อีกหนึ่งคนคอยประจ าหน้าร้าน 
“ส่วนใหญ่จะขายสินค้าด้วยตัวเอง และจ้างพนักงานผู้ช่วยขายอีก จ านวนหนึ่งคน คอย

เฝ้าหน้าร้านคอยปิด เปิดร้าน ดูแลร้านเวลาที่ติดธุรกิจ หรือไปติดต่อลูกค้านอกสถานที่” (สุวชิรา 
สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“เราท าเอง ขายเอง จัดร้านเอง มีผู้ช่วยขายอีกคน” (ปกรณ์ภัทร์ จันทะไข่สรการส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

พนักงาน (Employee) 
เนื่องจากสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์  “chaarts” เป็นแบรนด์เล็กๆ พนักงานจึงเป็น

ชาวบ้านในชุมชนบ้านห้วยส้ม จังหวัดเชียงใหม่ มีพนักงานทั้งหมดเพียง 15 คน โดยแบ่งเป็น 
1. พนักงานผลิตชิ้นงานจ านวน 8 คน  
2. พนักงานท าสีและเคลือบเงา จ านวน 5 คน 
3. พนักงานขาย จ านวน 2 คน 
ในการร่วมงานอาศัยท างานในระบบครอบครัว แบ่งปัน แลกเปล่ียน และพึ่งพาอาศัยกัน 

โดยการเปดิรับซ้ือวัสดุกระดาษเหลือใช้ในท้องถ่ิน เช่น กระดาษลัง กระดาษหนังสือพิมพ์ กระดาษ 
A4 ให้พนักงานและชาวบ้านบริเวณใกล้โรงงานน ากระดาษเหลือใช้มาขายให้กับโรงงาน  ชาวบ้าน
ก็มีรายได้และรู้จักมองเห็นคุณค่าของวัสดุเหลือใช้มากขึ้น สร้างความภาคภูมิใจในการท าสินค้าทุก
ชิ้นว่าเป็นสินค้าท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม ไม่กระทบกับส่ิงแวดล้อม  

“ขอเกาะกระแสนิยมรักษ์โลกด้วยคน ใส่ใจส่ิงแวดล้อม ธุรกิจเราอยู่อย่างพอเพียง ทุน
น้อย ได้ท างานที่รัก เพิ่มมูลค่าให้กับกระดาษเหลือใช้ และก็กระจายรายได้ให้กับชาวบ้าน ชาวบ้าน
ช่วยเราสร้างผลงาน เราช่วยให้ชาวบ้านได้มีรายได้ เราอยู่กันแบบครอบครัว ไม่ใช่เจ้านายกับลูกน้อง 
รวมๆ คนในโรงงานก็ประมาณ 10-15 คนได้” (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 
พฤษภาคม 2555) 

“ในโรงงานจะเป็นชาวบ้านคนในชุมชนห้วยส้ม จังหวัดเชียงใหม่ มีทั้งหมด 15 คน ก็จะ
แบ่งหน้าที่กันไป เป็นคนผลิตตัวกระดาษมี 8 คน คนท าสี 5 คน คนขาย 2 คน เราดูแลกันเหมือนคน
ในครอบครัว บ้านใครมีอะไรก็เอามาแบ่งกัน เวลามีออเดอร์เยอะ ชาวบ้านก็ท างานกันอย่างอดหลับ
อดนอนเหมือนกันนะ” (นงลักษณ์ ดงแสง, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 
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การจัดนิทรรศการหรือจดัแสดงงาน (Exhibition) 
สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts”  เน้นจัดแสดงสินค้าภาคเหนือเท่านั้น ได้ร่วมจัด

แสดงสินค้าในงาน nap (Nimman Art & Design Promenade)  ตั้งแต่ปี 2550 จนถึงปัจจุบัน  จัด
แสดงงานในช่วงต้นเดือนธันวาคมของทุกปี  ที่ถนนนิมมานเหมินท์ ซอย1 จังหวัดเชียงใหม่ ที่เลือก
จัดแสดงสินค้าในงาน nap เพราะเป็นงานแสดงสินค้าท่ีตรงกับสินค้าของแบรนด์ “chaarts”  คือ เป็น
ย่านเล็กๆ ที่มีชีวิตชีวาของงานออกแบบและศิลปะร่วมสมัย บ้านเรือนและสีสันของร้านค้า งาน
ศิลปะ งานดีไซน์ของตกแต่งบ้าน รวมถึงการแสดงศิลปวัฒนธรรม ภายในงานจะแสดงงานศิลปะ
มากมาย การออกแบบและมีบ้านเรือนที่ตกแต่งอย่างสวยงาม มีร้านขายสินค้าจ าพวกเส้ือผ้าและ
ของขวัญต่างๆ ดอกไม้นานาชนิดและของประดับต่างๆรวมถึงพวกเครื่องรางต่างๆ กลุ่มธุรกิจการ
ท่องเที่ยว เช่น สายการบิน บริษัททัวร์ โรงแรม ที่พัก โดยเน้นการท่องเที่ยวพักผ่อนในภาคเหนือ
เป็นหลัก  ซ่ึงงานนี้หนึ่งปีมีครั้งเดียว แต่สามารถท ารายได้เป็นแสน และยังได้ลูกค้าใหม่ๆ อีกด้วย 
ลักษณะการออกแบบร้านจัดแสดงสินค้าใช้แนวคิดเดียวกับการจัดร้าน คือ รูปแบบเหมือนการจัด
แสดงงานงานศิลปะ ขายงานภาพเขียน และสินค้าเปเปอร์มาเช่ (งานประติมากรรมกระดาษ) ใชผ้นัง
สีขาวเพื่อให้สินค้ามีความโดดเด่น ชั้นด้านหน้าวางสินค้าแบบใหม่ ชั้นด้านในวางสินค้าขายดี  ใน
การจัดร้านในแต่ละปีจะใช้ช้ันวางของเดิม วัสดุเดิม แต่จะจัดไม่เหมือนกันเลยสักปี แต่จะจัดให้อยู่
ในแนวคิดเดียวกัน คล้ายๆกัน 

 “เน้นร่วมแสดงสินค้าภาคเหนือเท่านั้น เพราะมันไม่ต้องเดินทางไกล ลดค่าใช้จ่าย แล้ว
มันคุ้มมาก ส าหรับงาน nap ขายไม่กี่วันท ารายได้เป็นแสน แถมได้ลูกค้าใหม่เพิ่มอีกด้วย” (สุวชิรา 
สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“งาน nap เป็นงานที่แสดงปีละครั้งแต่สร้างรายได้สูงเลยครับ” (ปกรณ์ภัทร์ จันทะไข่สร, 
การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“งาน nap ที่ไปขายปีแรกขายดีมาก ขายใส่กล่องไม่ทันเลยค่ะ” (นงลักษณ์ ดงแสง, การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555)  
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ภาพที่ 4.29  ภาพลักษณะการจัดร้านในงานแสดงสินค้า nap ครั้งที่ 8 ปี 2550 
 

 

ภาพที่ 4.30  ภาพลักษณะการจัดร้านในงานแสดงสินค้า nap ครั้งที่ 9 ปี 2551 
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ภาพที่ 4.31  ภาพลักษณะการจัดร้านในงานแสดงสินค้า nap ครั้งที่ 10 ปี 2552 
 

 
 

ภาพที่ 4.32  ภาพลักษณะการจัดร้านในงานแสดงสินค้า nap ครั้งที่ 11 ปี 2553 
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โชว์รูม (Showroom) 
 สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts”  ใช้หน้าร้านเป็นหลักในการท าการตลาดให้ลูกค้า

ได้มีโอกาสสัมผัสกับสินค้าโดยตรง  หน้าร้านตั้งอยู่กาแลไนท์บาซ่า จ.เชียงใหม่ เปิดเวลา 11.00 น.-
20.00 น. เน้นวันเสาร์และอาทิตย์ จะมีลูกค้าเข้าร้านเยอะ การตกแต่งหน้าร้าน จะเป็นแบบเรียบง่าย 
สีขาว ลักษณะการจัดร้านเหมือนการจัดแสดงงานศิลปะ โดยสินค้าที่วางในร้านจะแบ่งเป็น 3 โซน 
ได้แก่ 

1. สินค้าเปเปอร์มาเช่รูปแบบสีป๊อปอาร์ต สีสัน สดใส จัดวางชั้นด้านหน้า ติดกระจก
หน้าร้าน เป็นสินค้าขายดี เพื่อดึงดูดสายตาจากคนข้างนอก 

2. สินค้าเปเปอร์มาเช่รูปแบบสีธรรมชาติ โชว์พื้นผิวและสีของกระดาษ จัดวางบนชั้น
แท่นวางด้านในตรงกลางร้าน เป็นสินค้าใหม่ 

3. รูปภาพวาดสีน้ าติดผนัง แล้วยังมีมุมเล็กๆ พื้นที่ไว้ส าหรับนั่งท างาน ลงสี ออกแบบ
งานชิ้นใหม่ๆ ด้วย  

“การมีหน้าร้านท าให้เป็นช่องทางที่จะให้ลูกค้าได้มาดู มาจับ สัมผัสกับสินค้าได้
โดยตรง หน้าร้านเป็นทั้งแกลเลอรี่แสดงงาน จัดแบบเรียบง่าย และยังเป็นสตูดิโอให้เรานั่งท างานได้
ด้วย” (ปกรณ์ภัทร์ จันทะไข่สร, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“ที่ร้านจะแบ่งเป็นโซนตั้งโชว์สินค้า สินค้าที่ติดแขวนผนัง แล้วจัดเป็นมุมเล็กเอาไว้
ท างานออกแบบใหม่ บางครั้งก็สาธิตการท าสินค้าไปในตัวด้วย ภายในร้านจะจัดร้านแบบเรียบง่าย 
สบายตา วันธรรมดาลูกค้าก็พอมีบ้าง ถ้าวันเสาร์ อาทิตย์ลูกค้าก็จะเยอะหน่อย” (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, 
การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

 

       
 

ภาพที่ 4.33  ภาพหน้าร้านสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts” 
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เว็บไซต์ (website) 
 สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts” จัดตั้งเว็ปไซต์ตั้งแต่  ปี 2549 โดยใช้ชื่อว่า 

www.chaarts.com หน้าเว็บไซต์แบ่งออกเป็น 9 ส่วน ได้แก่ 
1. Home หน้าแรกของเว็บไซต์ 
2. About us  เรื่องราวความเป็นมาของแบรนด์ 
3. gallery      ภาพผลงานที่ได้รับรางวัล 
4. product   บอกรายละเอียดสินค้า รูปภาพสินค้า ราคา แยกประเภทสินค้าอย่างชัดเจน 
5. article       บทความที่เจ้าของเว็บไซต์เขียนขึ้น เรื่องราวเกี่ยวกับการระบายสีน้ า 

กลวิธีพิเศษในการสร้างพ้ืนผิวด้วยสีน้ า และศิลปะภาพพิมพ์ (printmaking) ภาพพิมพ์คืออะไร 
6. biography  ประวัติการท างานผู้ผลิตสินค้าเปเปอร์มาเช่ 
7. guestbook  ท าหน้าที่ เก็บข้อมูลจากผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ ให้ผู้เข้าเยี่ยมชม ได้แสดง

ความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ ติชม ลงช่ือว่าได้เข้ามาเยี่ยมชม หรือแจ้งข้อมูล ให้กับผู้พัฒนา เว็บไซต์
ได้ทราบว่าผู้เยี่ยมชม มีความรู้สึก มีอะไรต้องการบอกบ้าง นอกจากนั้น guestbook ยังเปิดโอกาส ให้
ผู้เยี่ยมชมรายอ่ืน เข้าไปอ่านชม ข้อความที่มีผู้เยี่ยมชมรายอ่ืน ได้มาลงไว้ใน guestbook อีกด้วย 

8. webboard  กระดานสนทนาทั่วไปเกี่ยวกับศิลปะ ไว้คอยอัพเดทข่าวสาร แนะน า
สินค้าใหม ่ตอบปัญหา พูดคุยเรื่องสินค้าระหว่างเจ้าของแบรนด์กับลูกค้า 

9. contact us ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ที่สามารถติดต่อได้ อีเมล์ พร้อมมีแผนที่ที่ชัดเจน          
29 หมู่ 5 บ้านห้วยส้ม ต.สันกลาง อ.สันป่าตอง เชียงใหม่ 50120 เบอร์โทรศัพท์ 081-4802964   

อีเมล์ : chaarts@gmail.com , art_cha@hotmail.com 
 รูปแบบของเว็บไซต์ก็จะเป็นลักษณะเดียวกับการจัดร้าน คือ รูปแบบจัดแสดงงานศิลปะ  

มีโลโก้เด่นชัด รูปสินค้าชัดเจน โชว์สินค้าสีสันสดใสแนวร่วมสมัย ออกไปทางทันสมัย บนพื้นขาว  
บอกรายละเอียดความเป็นตัวตน สถานที่ตั้ง แยกรูปรายละเอียดสินค้าให้เห็นอย่างชัดเจน 

 ที่เลือกท าเว็บไซต์ เพราะเป็นการส่ือสารการตลาดที่ใช้งบน้อย รวดเร็ว ลูกค้าสามารถ
เข้าชมสินค้าโดยไม่มีข้อจ ากัด ทั้งเวลาและระยะทาง แล้วให้ประโยชน์มากที่สุด แล้วคิดว่าแนวโน้ม
ของคนใช้อินเตอร์เน็ตมีมากขึ้นเรื่อยๆ  และที่ผ่านมาผลตอบรับทางอินเตอร์เน็ตค่อนข้างดี มีลูกค้า
เข้ามาเรื่อยๆ 

“เว็บไซต์นี่เป็นช่องการตลาดที่ดีมาก เพราะช่วยเราท าการตลาดตลอดเป็นเวลา เรานอน
เว็บไซต์ยังมีคนเข้าชมอยู่เลย” (นงลักษณ์ ดงแสง, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 
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“เว็บไซต์ท าเองท้ังหมดเลย ถ่ายภาพเอง ออกแบบเอง ทั้งโลโก้ หน้าตาเว็บไซต์ เนน้ให้
เข้ากับสินค้า บอกรายละเอียดสินค้า ราคา เราท าเองท้ังหมด เสียแค่ค่าเช่าพื้นที่เว็บไซต์พันกว่าบาท
ต่อป”ี (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“ในเว็บไซต์จะจดัสินค้าไว้เป็นหมวดหมู่เพื่อให้ง่ายต่อการค้นหา การออกแบบเว็บไซต์
จะเน้นเรียบง่าย โชว์สินค้าให้โดดเดน่ ท ากันเองนะ แฟนผมเป็นคนออกแบบ ดูแลกนัเองอัทเดพ
ข้อมูลข่าวสารเป็นระยะๆ เวลามีสินค้าแบบใหม่ๆ (ปกรณ์ภัทร์ จนัทะไข่สร, การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

 
 

ภาพที่ 4.34 ภาพหน้าเว็บไซตข์องสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts” 
 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร CSR (Corporate Social Responsibility) 
เนื่องจากในการกระบวนผลิตสินค้าเปเปอร์มาเช่ เป็นกิจกรรมที่มีความรับผิดชอบต่อ

สังคม ตั้งแต่วัสดุดิบท่ีน ามาผลิตเศษกระดาษที่บางคนอาจมองว่าเป็นขยะมาเป็นสินค้าเพิ่มมูลค่าได้ 
จึงเปิดรับวัสดุในท้องถ่ินให้คนบริเวณใกล้โรงงานน ากระดาษเหลือใช้มาขายให้กับโรงงาน  
ชาวบ้านก็มีรายได้และรู้จักมองเห็นคุณค่าของวัสดุเหลือใช้มากขึ้น สินค้าทุกชิ้นเป็นสินค้าที่ใส่ใจ
ส่ิงแวดล้อม ในการผลิตไม่กระทบกับส่ิงแวดล้อม  
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เปิดสอนและรับคนงานในท้องถ่ิน บ้านห้วยส้ม จังหวัดเชียงใหม่ ช่วยผลิตงานบางส่วน
ในการผลิตขึ้นโครงกระดาษ หลังจากที่ได้ท าแม่พิมพ์แล้ว ก็ส่งต่อให้กลุ่มคนที่ว่างงาน หรือหา
รายได้เสริม ช่วยในการผลิต ซ่ึงขั้นตอนนี้ต้องผ่านการฝึกจนช านาญ เพื่อเป็นการกระจายรายได้
ให้กับสังคมด้วย ส่วนมากจะพึ่งพากันแบบครอบครัว ไม่ได้เป็นการท างานระบบโรงงาน 

 “ขอเกาะกระแสนิยมรักษ์โลกด้วยคน ใส่ใจส่ิงแวดล้อม ธุรกิจเราอยู่อย่างพอเพียง ทุน
น้อย ได้ท างานที่รัก เพิ่มมูลค่าให้กับกระดาษเหลือใช้ และก็กระจายรายได้ให้กับชาวบ้าน ชาวบ้าน
ช่วยเราสร้างผลงาน เราช่วยให้ชาวบ้านได้มีรายได้ เราอยู่กันแบบครอบครัว ไม่ใช่เจ้านายกับ
ลูกน้อง” (สุวชิรา สงวนรัษฎ์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“เราภูมิใจที่ช่วยให้คนในชุมชนมีรายได้ และรู้จักคุณค่าของวัสดุที่ใช้แล้ว” (ปกรณ์ภัทร์ 
จันทะไข่สร, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

“หนูก็เป็นคนหนึ่งที่มาท างานที่นี่แล้วเริ่มรักงานศิลปะเปเปอร์มาเช่ แล้วรู้จักการแยก
กระดาษ รู้ว่าช้ินไหนสามารถเอามาแปรรูปเป็นสินค้าได้ก็จะเก็บกระดาษ แยกไว้แล้วเอากลับมาที่
โรงงานอีกที (นงลักษณ์ ดงแสง, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ CRM (Customer Relation Management) 
การปฏิบัติเพื่อรักษาลูกค้าไว้โดยการสร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า  ให้รายละเอียดของ

สินค้า อธิบายขั้นตอนการท าแบบคร่าวๆ เพื่อน าเสนอที่มาของสินค้าให้เกิดความน่าสนใจ  เก็บ
ฐานข้อมูลลูกค้าทุกอย่าง ที่อยู่เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์ สินค้าที่เคยซ้ือ ทั้งลูกค้าส่ง ลูกค้าปลีก(ลูกค้า
ประจ า) มีการตอบกลับอีเมล์ส าหรับลูกค้าในเว็บไซต์เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ ว่าร้านค้าออนไลน์มี
อยู่จริง เพื่อเพิ่มความมั่นใจให้กับลูกค้า น าไปสู่ ความพอใจ ความภักดีต่อลูกค้าให้กลับมาใช้ซ้ือ
สินค้าหรือบริการครั้งต่อไป 

“เราจะเก็บข้อมูลลูกค้าไว้ ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์ต่างๆ ใช้ความเป็นกันเองกับลูกค้า 
ไม่ได้กดดันลูกค้าท่ีเข้ามาในร้าน ให้ลูกค้าได้ชื่นชมกับงานศิลปะ และมีการแนะน าแนวคิดขั้นตอน
การผลิตในการสร้างสรรค์สินค้า ประกอบกับสินค้าภายในร้าน เพื่อให้ลูกค้าเข้าถึงผลงานมากยิ่งขึ้น
ตอบกลับอีเมล์ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เพื่อแสดงความน่าเช่ือถือว่าร้านเรามีอยู่จริง ” (นงลักษณ์ ดงแสง, 
การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

การฝากขาย 
การฝากขายไม่ได้สร้างยอดขายท่ีสูงนัก เป็นการเพิ่มช่องทางการส่ือสารการตลาด และ

การกระจายสินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “chaarts”  ร้านที่ฝากขายมักจะเป็นร้านของเพื่อน ชื่อ
ร้าน Lamoon Gallery ที่เปิดเป็นแกลเลอรี่ขายงานศิลปะ ของตกแต่งบ้าน วาดภาพบุคคล ภาพป๊อป
อาร์ต และสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts”  เพื่อไม่ให้หลุดแนวคิดในการแสดงผลงานทั้งร้านผู้
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ฝากขายและผู้รับฝากขายมากนัก ร้าน Lamoon Gallery ตั้งอยู่ที่จตุจักรพลาซ่า โซน B ซอย 5 หัวมุม
วงเวียนพระพรหม ทางร้านผู้รับฝากขายจะเช็คยอดขายและช าระเงินทุกๆ วันที่ 30 ของทุกเดือน 

“ส่วนใหญ่จะฝากขายท่ีร้านเพื่อนๆ ที่เปิดแกลเลอรี่ขายภาพงานศิลปะ ของแต่งบ้าน วาด
ภาพเหมือน   ภาพป๊อปอาร์ต concept หน้าร้านจะได้ไม่หลุดแนวกนัเท่าไหร่ ถึงยอดขายจะไม่ได้สูง
มากแต่มันเป็นช่องทางหนึ่งที่ได้ช่วยส่ือสารสินค้าไปยังลูกค้าได้” (สุวชิรา สงวนรษัฎ์, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 23 พฤษภาคม 2555) 

  

         
 

ภาพที่ 4.35  ร้านที่ฝากขายสินค้าเปเปอร์มาเช่ “ Lamoon Gallery” 
 

4.2.2 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของ 
แบรนด์ Siamcraftintertrade  
ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เจ้าของแบรนด์ ฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์

และฝ่ายการส่ือสารการตลาด เกี่ยวกับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดที่ใช้ในการสร้างแบรนด์ของ
สินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย มีผลการวิจัยเครื่องมือการส่ือสารการตลาดที่ใช้ในการสร้างแบรนด์ของ
สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” สาระส าคัญของผลการวิจัย มีดังต่อไปนี้ 

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR) 
 การประชาสัมพันธ์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “siamcraftintertrade” เป็นการให้

สัมภาษณ์หนังสือพิมพ์ออนไลน์ไทยเอสเอ็มอีแฟรนไชส์ ในงานแสดงสินค้าของขวัญ พอข้อมูลได้
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ประชาสัมพันธ์ออกไป ก็มีเว็บไซต์อ่ืนน าข้อมูลไปประชาสัมพันธ์ในเว็บอ่ืนๆ อีกหลากหลายเว็บ 
อาทิ เช่น  

 http://www.thaismefranchise.com/?p=13897 
 http://www.ejobeasy.com/kmdetail.php?n=100331192725 
 http://m-handmaker.blogspot.com/2011/03/blog-post_3050.html 
 บางส่วนก็ได้มีการประชาสัมพันธ์แบบปากต่อปาก จากลูกค้าท่ีเคยซ้ือสินค้าไปแล้วเกิด

ความประทับใจแล้วไปบอกต่อ  
 “มีให้สัมภาษณ์หนังสือพิมพ์ออนไลน์ไทยเอสเอ็มอีแฟรนไชส์ ในงานแสดงสินค้า

ของขวัญ พอได้ประชาสัมพันธ์ข้อมูลไป ก็มีเว็บอ่ืนเอาไปแปะเยอะแยะหลายเว็บเลย” (สารญา สุด
ตะ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

 “บางส่วนก็มาจากลูกค้าบอกกันบอกต่อกันปากต่อปาก” (สุเกษ รอดศิริ, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

การจัดแสดงสินค้า (Display) 
 เนื่องด้วยรูปแบบสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” ภายในร้านมีสินค้า

จ านวนมากขนาดของร้านที่สวนจตุจกัรค่อนข้างเล็ก การจัดแสดงสินค้าภายในร้าน จะแบ่งเป็น 3 
ส่วน คือ 

1. โชว์ติดผนังด้านหน้า เปน็ทิชชูติดผนังในรูปแบบต่างๆ เช่น หมาพันธ์ุต่างๆ แมว กบ 
วัว กน้ หน้าอก ตัวตลก และอ่ืนๆ 

2. ชั้นวางสินค้า ใช้วางสินค้าขนาดเล็ก เช่น ออมสิน ที่ใส่ทิชชูตั้งโต๊ะ ตุก๊ตาออมสิน        
คอเหล็กขนาดเล็ก ถังขยะ  

3. ตั้งพื้น ใชว้างสินค้าขนาดใหญ่ ส่วนใหญจ่ะเป็นตุก๊ตาออมสินคอเหล็กขนาดใหญ่ 
รูปแบบการจดัแสดงสินค้าจะเน้นโชว์สินค้าเป็นหลัก จัดวางสินค้าเรียงกันเป็นระเบียบ 

บางส่วนบรรจุถุงพลาสติกเพื่อปกป้องจากฝุ่นในบริเวณด้านในของร้าน บางส่วนแกะโชว์สินค้าโชว์
สีสัน และรูปแบบ ไว้บริเวณด้านหน้าสุดของร้าน 

“สินค้ามันค่อนข้างเยอะ ร้านก็เล็กมาก เราจึงจัดอะไรมากไม่ได้ วางให้เป็นระเบียบ มัน
อาจดูไม่สวยงามมาก มันอาจจะดูรกๆ หน่อย เพราะสินค้าบางส่วนเราจะเอาไว้ที่ร้าน ร้านเราจะเปิด
เฉพาะวันเสาร์ อาทิตย์เท่านัน้ สัปดาห์หนึ่งจากมาท าความสะอาดหนึ่งครั้งในวันศุกร์ ที่สวนจตจุักร
ฝุ่นค่อนข้างเยอะ สินค้าบางส่วนจึงต้องใส่ถุงพลาสติกไว้ปอ้งกันฝุ่น” (วิชัย แก่นนาค า, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 
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“รูปแบบสินค้าในร้านจะมีเยอะมาก ร้านค่อนข้างเล็ก การจดัวางจึงเรียงชดิๆ กนั ให้เป็น
ระเบียบ ตามผนังด้านหน้า บนชัน้วางสินค้า ที่เหลือตัวใหญ่ก็จะตั้งพื้นเอา” (สุเกษ รอดศิริ, การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

 
 

ภาพที่ 4.36  ภาพการจัดแสดงสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” 
 
การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
 แนวคิดในการออกแบบผลิตภัณฑ์มีความเป็นไทย น าเสนอแนวตัวการ์ตูนต่าง ๆ ที่ชื่น

ชอบหรือตามกระแสนิยม และเทศกาลต่างๆ ส่วนสีสันเน้นสีหวาน  สีสว่างหรือสีสดใส  สินค้าหนึ่ง
ชิ้นมีการลงสีหลายครั้งจนกว่าจะได้สีที่สดใสตามต้องการกลุ่มลูกค้าหลัก ๆ ของร้านเป็นเด็กและ
ผู้หญิง แบบที่ผู้ชายชื่นชอบก็มีบ้างสไตล์กวนๆ ข าๆ โดยเน้นเป็นสินค้าที่มีประโยชน์ใช้สอย 
รูปแบบสินค้าภายในร้านมีมากกว่า 100  แบบ โดยแบ่งเป็นหมวดหมู่ได้ดังนี้  

1. งานทิชชูแขวน  
2. งานทิชชูวางโต๊ะ  
3. งานกระปุกออมสิน  
4. งานถังขยะ  
5. งานคอเหล็ก  
6. งานม้าโยก+โต๊ะเก้าอ้ี  
7. งานอ่ืนๆ 
 โดยจะแบ่งเป็นรูปแบบของสินค้าเปเปอร์มาเช่ได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 
1. รูปแบบที่มีความเป็นไทย เช่น เด็กไทย ผู้หญิงและผู้ชาย นักมวย รถตุ๊กตุ๊ก เป็นต้น 
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 2. สัตว์พื้นบ้านต่างๆ เช่น ควาย ช้าง หมู ไก่ เป็ด กบ เป็นต้น 
 “การออกแบบหน้าตาสินค้าเนน้ความสนุกสนาน ดูแล้วมีความสุข สีสันสดใสสะดุดตา

สินค้าหนึ่งชิ้นมกีารลงสีหลายครั้งจนกว่าจะได้สีที่สดใสตามต้องการกลุ่มลูกค้าหลัก ๆ ของร้านเป็น
เด็กและผู้หญิง แบบที่ผู้ชายช่ืนชอบก็มีบ้างสไตล์กวนๆ ข าๆ  รูปแบบสินค้าภายในร้านมีมากกว่า 
100  แบบ” (วิชัย แก่นนาค า, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

 “สินค้าทุกชิ้นจะเน้นให้มีประโยชน์ใช้สอย มีมากกว่า 100 แบบ เช่น กล่องทิชชูแขวน 
กล่องทิชชูวางโต๊ะ กระปุกออมสิน ถังขยะ ม้าโยก โต๊ะ เก้าอ้ี รูปแบบสินค้าจะเป็นแนวตัวการ์ตูน
ตามกระแสนิยม และเทศกาลต่างๆ ส่วนสีสันเน้นสีหวาน  สีสว่างหรือสีสดใส” (สุเกษ รอดศิริ, 
สัมภาษณ์การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 4.37  ภาพรวมสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” 
 

 
 

ภาพที่ 4.38  ภาพรวมสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” 
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การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
 สินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “siamcraftintertrade” มีขนาดสินค้าที่แตกต่างกันมาก 

หลากหลายรูปทรง และค่อนข้างใหญ่ จึงยากต่อการท าบรรจุภัณฑ์ให้ครบทุกแบบ ทุกขนาด 
 “ไม่ได้ท าแพ็คเกตเพราะสินค้ามีขนาดที่แตกต่างกันมาก หลากหลายรูปทรง และ

ค่อนข้างใหญ่ จึงเป็นเรื่องยากในการท าแพ็คเกต” (สุเกษ รอดศิริ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 
กันยายน 2555) 

หน่วยงานขาย (Sales force)  
พนักงานขาย จ านวน 2 คน คือ ขายด้วยตนเอง และผู้ช่วยขายจ านวน 1 คน เพราะ ร้านที่

จตุจักรเปิดเพียงเดือนละ 8 วันเท่านั้น จึงไม่จ าเป็นต้องใช้พนักขายจ านวนมาก 
 “ขายเอง พี่กับพี่สาว สลับกัน เพราะขายแค่เสาร์ อาทิตย์ เดือนหนึ่งขาย 8 วันเอง จึง

ไม่ได้จ้างพนักงานขาย อาศัยความเป็นกันเองและแนะน าเกี่ยวกับสินค้าและการผลิต และมีการเก็บ
ข้อมูลและเบอร์โทรศัพท์ลูกค้าไว้” (สุเกษ รอดศิริ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

 “ขายกันเอง ขายเสาร์ อาทิตย์ ที่สวนจตุจักร บางทีถ้ามีงานแสดงสินค้าก็จะไปขายด้วย
ค่ะ”(สุรการ รอดศิริ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 4.39  พนักงานขายคุณสุรการ  รอดศิร ิ
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พนักงาน (Employee) 
เนื่องจากสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” มีพนักงานทั้งหมด 25 คน 

โดยแบ่งเป็น 
1. พนักงานผลิตชิ้นงานจ านวน 15 คน  
2. พนักงานท าสีและเคลือบเงา จ านวน 8 คน 
การผลิตงานส่วนใหญ่ใช้แรงงานจากคนในชุมชนที่มีความช านาญในจังหวัดร้อยเอ็ด 

เป็นงานเหมาเป็นรายชิ้น หนึ่งสัปดาห์จะมีการส่งงานหนึ่งครั้ง งานบางส่วนจะมีคนงานในกรุงเทพ
แถวคู้บอนตรวจสอบช้ินงานและเก็บความเรียบร้อยของงานอีกครั้งก่อนน ามาลงสีให้สวยงาม และ
ขั้นตอนสุดท้ายคือ เคลือบเงาให้แข็งแรง เงางาม ส่วนพนักงานขายจะขายด้วยตนเอง 

 “แรงงานส่วนใหญ่เป็นชาวบ้านจังหวัดร้อยเอ็ด จะส่งของทุกสัปดาห์ แล้วน าชิ้นงานมา
ตรวจสอบเก็บความเรียบร้อย แล้วน าไปลงสี เคลือบเงาที่คู้บอน กรุงเทพ” (สุเกษ รอดศิริ, การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555)  

“พนักงานผลิตจะผลิตที่จังหวัดร้อยเอ็ด แต่จะน ามาท าสีต่อที่กรุงเทพ  รวมแล้วพนักงาน
ทั้งหมด 25 คนได้” (สารญา สุดตะ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

การจัดนิทรรศการหรือจัดแสดงสินค้า (Exhibition) 
 การจัดแสดงสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” ในช่วงปีแรกๆ มีการ

เปิดตัวแบรนด์ ผลตอบรับดีมากได้ร่วมแสดงสินค้าในงานของขวัญของแต่งบ้านBig&Bih งานโฮม
แอนด์ลิฟวิ่ง งานเมดอินไทยแลนด์ งานอีเว้นต่างๆในห้างสรรพสินค้า  แต่ในปัจจุบันไม่ค่อยจัด
แสดงสินค้าแล้ว เพราะมีการเก็บฐานข้อมูลลูกค้าได้อยู่ตัวแล้ว และค่าเช่าบูธแสดงสินค้าในแต่ละ
ครั้งราคาค่อนข้างสูง 

 “เคยออกบูธงานของขวัญของแต่งบ้านBig&Bih (Bangkok Internation Gift Fair And 
Bangkok Internation Houseware Fair) งานโฮมแอนด์ลิฟวิ่ง งานเมดอินไทยแลนด์ งานอีเว้นต่างๆ
ในห้างสรรพสินค้า ได้ออเดอร์นิดหน่อย แต่ขายปลีกดีมาก ค่าเช่าบูธแพงมาก แต่ได้แลกเปล่ียน เก็บ
ข้อมูลลูกค้า มาเป็นลูกค้าประจ าก็เยอะ ช่วงหลังๆ จึงไม่เน้นออกงานแสดงสินค้า ขายหน้าร้าน
เรื่อยๆ” (สารญา สุดตะ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

 “ตอนนี้ไม่ค่อยออกบูธแล้วเพราะค่าบูธแพงมาก เมื่อก่อนออกบูธบ่อยมาก งาน Big งาน
อีเว้นต่างๆ ก็ค่อยๆ เก็บข้อมูลลูกค้ามาเรื่อยๆ พอลูกค้าอยู่มือแล้วก็ไม่ค่อยออกงานแล้ว ตอนนี้เน้น
การออกบูธฟรี” (สุเกษ รอดศิริ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 
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โชว์รูม (Showroom) 
 สถานที่ตั้งสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” ตั้งอยู่ที่ตลาดนัดจตุจักร 

ตรงข้ามโครงการ 9 ฝั่งธนาคารกสิกรไทย ร้านเปิดเวลา 10.00 น.ถึง 19.00 น. เฉพาะวันเสาร์และ
อาทิตย์เท่านั้น หน้าร้านเป็นหลักของรายได้เกือบท้ังหมด ทั้งลูกค้าปลีก และลูกค้าส่ง 

รูปแบบการจัดแสดงสินค้าจะเน้นโชว์สินค้าเป็นหลัก จัดวางสินค้าเรียงกันเป็นระเบียบ 
บางส่วนบรรจุถุงพลาสติกเพื่อปกป้องจากฝุ่นในบริเวณด้านในของร้าน บางส่วนแกะโชว์สินค้าโชว์
สีสัน และรูปแบบ ไว้บริเวณด้านหน้าสุดของร้าน 

 “สินค้ามันค่อนข้างเยอะ ร้านก็เล็กมาก เราจึงจัดอะไรมากไม่ได้ วางให้เป็นระเบียบ มัน
ดูไม่ค่อยสวยงามมาก มันอาจจะดูรกๆ หน่อย เพราะสินค้าบางส่วนเราจะเอาไว้ที่ร้าน ร้านเราจะเปิด
เฉพาะวันเสาร์ อาทิตย์เท่านั้น สัปดาห์หนึ่งจากมาท าความสะอาดหนึ่งครั้งในวันศุกร์ ที่สวนจตุจักร
ฝุ่นค่อนข้างเยอะ สินค้าบางส่วนจึงต้องใส่ถุงพลาสติกไว้ป้องกันฝุ่น” (วิชัย แก่นนาค า, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

 “รูปแบบสินค้าในร้านจะมีเยอะมาก ร้านค่อนข้างเล็ก การจัดวางจึงเรียงชิดๆ กัน ให้
เป็นระเบียบ ตามผนังด้านหน้า บนชั้นวางสินค้า ท่ีเหลือตัวใหญ่ก็จะตั้งพื้นเอา” (สุเกษ รอดศิริ, การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 4.40 ภาพหน้าร้านขายสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด ์“siamcraftintertrade” 
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เว็บไซต์ (website) 
 สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” จัดตั้งเว็ปไซต์ตั้งแต่ ปี 2552 โดยใช้ช่ือ

ว่า www.siamcraftintertrade.com หน้าเว็บไซต์แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก ่
1. Home หน้าแรกของเว็บไซต ์
2. About paper mache เรื่องราวความเป็นมาเกี่ยวกับเปเปอร์มาเช่มีทั้งภาษาไทยและ

ภาษาอังกฤษ 
3. ous products บอกรายละเอียดสินค้า รูปภาพสินค้า แยกประเภทสินค้าอย่างชัดเจน

ได้แก่ งานทิชชูแขวน งานทิชชูวางโต๊ะ งานกระปกุออมสิน งานถังขยะ งานคอเหล็ก งานม้าโยก
โต๊ะเก้าอ้ี และงานอ่ืนๆ 

4. activity กิจกรรมต่างๆ ของแบรนด์ “siamcraftintertrade” 
5. webboard  กระดานกระทู้สอบถามถึงสินค้า ไว้คอยอัพเดทข่าวสาร แนะน าสินค้า

ใหม ่ตอบปัญหา พูดคยุเรื่องสินค้าระหว่างเจ้าของแบรนดก์ับลูกค้า 
6.  contact us ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ที่สามารถติดต่อได้ 159/39 หมู่ 3 แขวงวังทองหลาง 

เขตบางเขน กทม. เบอร์โทรศัพท์และแฟ็กซ์ 02-5094359 อีเมล์ : siamcraftintertrade@gmail.com  
รูปแบบของเว็บไซต์ คือ ออกแนวการ์ตูน สดใส สนุกสนาน มีโลโก้เด่นชัด รูปสินค้า

ชัดเจน มีลูกเล่นเป็นภาพนิ่งเคล่ือนไหวไปมา ท าให้เกิดความน่าสนใจ 
ที่เลือกท าเว็บไซต์ เพราะเป็นการส่ือสารการตลาดที่ใช้งบครั้งเดียว และสามารถท าประโยชน์ได้
สูงสุด เพราะแนวโน้มของคนใช้อินเตอร์เน็ตมีมากขึ้นทุกวัน 

“เว็บไซต์เป็นการใช้งบครั้งเดียว แล้วให้ประโยชน์ในระยะยาวเลย สมัยนี้ทุกคนมี
อินเตอร์เน็ตอยู่ในมือตลอดเวลา” (สารญา สุดตะ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

“รูปแบบของเว็บไซต์  ออกแนวการ์ตูน สดใส สนุกสนาน มีโลโก้เด่นชัด รูปสินค้า
ชัดเจน มีลูกเล่นเป็นภาพนิ่งเคล่ือนไหวไปมา ท าให้เกิดความน่าสนใจ (สุเกษ รอดศิริ, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 
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ภาพที่ 4.41 ภาพหน้าเว็บไซตข์องสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” 
 
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร CSR (Corporate Social Responsibility) 
การผลิตงานส่วนใหญ่ใช้แรงงานจากคนที่มีความช านาญในจังหวัดร้อยเอ็ด เป็นงาน

เหมาเป็นรายชิ้น หนึ่งสัปดาห์จะมีการส่งงานหนึ่งครั้ง งานบางส่วนจะมีคนงานในกรุงเทพแถวคู้
บอนตรวจสอบช้ินงานและเก็บความเรียบร้อยของงานอีกครั้งก่อนลงสี ในการผลิตสินค้าเปเปอร์
มาเช่ยังเป็นส่วนหนึ่งในการรับผิดชอบต่อสังคม ช่วยส่งเสริมให้คนในท้องถ่ินมีงานท า เพื่อกระจาย
รายได้ให้กับชาวบ้าน 

สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” ส่วนใหญ่ 90% ของวัสดุทั้งหมด ผลิต
มาจากกระดาษที่ใช้แล้ว ซ้ือมาจากร้านขายของเก่า และโรงงานที่พิมพ์กระดาษเสียขายถูกๆ สินค้า     
เปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” ได้น ามาผลิตเป็นสินค้าที่มีมูลค่า เป็นการเพิ่มมูลค่า
ให้กับกระดาษเหลือใช้ และยังเป็นการปลูกจิตส านึกให้ชาวบ้านได้เห็นถึงคุณค่าของกระดาษใชแ้ล้ว 

 “แรงงานส่วนใหญ่เป็นชาวบ้านจังหวัดร้อยเอ็ด จะส่งของทุกสัปดาห์ แล้วน าชิ้นงานมา
ตรวจสอบเก็บความเรียบร้อย แล้วน าไปลงสี เคลือบเงาที่คู้บอน กรุงเทพ” (สุเกษ รอดศิริ, การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555)  

“สินค้าท้ังหมดผลิตมาจากกระดาษเหลือใช้ กระดาษ A4 จากโรงงานที่พิมพ์กระดาษเสีย 
บางส่วนก็ซ้ือมาจากร้านขายของเก่า 90% ของวัสดุทั้งหมด ผลิตมาจากกระดาษที่ใช้แล้ว ซ้ือมาจาก
ร้านขายของเก่า และโรงงานที่พิมพ์กระดาษเสียขายถูกๆ” (สุรการ รอดศิริ, การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 8 กันยายน 2555) 
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“พนักงานผลิตจะผลิตที่จังหวัดร้อยเอ็ด แต่จะน ามาท าสีต่อที่กรุงเทพ  รวมแล้วพนักงาน
ทั้งหมด 25 คนได้” (สารญา สุดตะ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 4.42  ภาพบรรยากาศโรงงาน “siamcraftintertrade” 
 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ CRM (Customer Relation Management) 
การรักษาฐานลูกค้าไว้โดยการสร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า  แนะน าที่มาเกี่ยวกับ

สินค้า    เปเปอร์มาเช่และการผลิต การน าเสนอสีสันที่สดใส รูปแบบสินค้าที่มีความสนุกสนาน 
สินค้ารูปก้น รูปหน้าอก รูปสัตว์หน้าตากวนๆ ข าๆ และมีการเก็บข้อมูลลูกค้า และเบอร์โทรศัพท์ 
ของลูกค้าประจ า และส่งข่าวสารให้ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้ากลับมาซ้ือสินค้าหรือบริการครั้งต่อไป 

“ขายเอง พี่กับพี่สาว สลับกัน เพราะขายแค่เสาร์ อาทิตย์ เดือนหนึ่งขาย 8 วันเอง จึง
ไม่ได้จ้างพนักงานขาย อาศัยความเป็นกันเองและแนะน าเกี่ยวกับสินค้าและการผลิต และมีการเก็บ
ข้อมูลและเบอร์โทรศัพท์ลูกค้าไว้” (สุเกษ รอดศิริ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

 “เราจะเก็บข้อมูลลูกค้าให้ถูกต้อง อัพเดทอยู่เสมอ เก็บข้อมูลเบอร์โทรศัพท์ ของลูกค้า
ประจ า และส่งข่าวสารให้ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้ากลับมาซ้ือสินค้าหรือบริการครั้งต่อไป” (สุรการ รอดศิ
ริ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 
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การฝากขาย 
การฝากขายสินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “siamcraftintertrade” เคยมีการฝากขายใน

ห้างสรรพสินค้าแฟชั่นไอแลนด์ มีปัญญาหาค่อยข้างเยอะ ทั้งสินค้าช ารุดเสียหาย ไม่มีการเชียร์
สินค้า เคลียร์เงินยาก ไม่ได้รับเงินทันทีต้องรอเครดิต ไม่ค่อยประสบความส าเร็จจึงได้มียกเลิกการ
ฝากขายไป 

“เคยฝากขาย แต่มีปัญหาเยอะ เลยไม่ได้ฝาก ที่แฟช่ันไอแลนด์ แต่ส่วนใหญ่ของจะช ารุด
เยอะ เขาไม่ได้เชียร์ของเรา เคลียร์เงินยาก ไม่ได้เงินเชียว ถ้าเป็นไปได้ขายหน้าร้านดีกว่า” (สุเกษ 
รอดศิริ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 

4.2.3 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
ของแบรนด์ “frompaper” 

ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เจ้าของแบรนด์ ฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์
และฝ่ายการส่ือสารการตลาด เกี่ยวกับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดที่ใช้ในการสร้างแบรนด์ของ
สินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย มีผลการวิจัยเครื่องมือการส่ือสารการตลาดที่ใช้ในการสร้างแบรนด์ของ
สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “frompaper” สาระส าคัญของผลการวิจัย มีดังต่อไปนี้ 

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR) 
 การประชาสัมพันธ์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “frompaper” มีการประชาสัมพันธ์

โดยการให้สัมภาษณ์นิตยสารในช่วงแรกๆ ในการสร้ างแบรนด์ ได้แก่ นิตยสารขวัญเรือน 
ประดิดประดอย นิตยสารเกี่ยวกับอาชีพ ซ่ึงเป็นการช่องทางหนึ่งในการส่ือสารการตลาด 

 “มีการประชาสัมพันธ์ในช่วงแรกๆ แต่ปัจจุบันไม่ค่อยแล้ว ก็มีนิตยสารขวัญเรือน 
ประดิดประดอย ซ่ึงช่วงหลังก็ไม่ค่อยได้ท าแล้ว เพราะงานค่อนข้างเยอะ ผลิตงานไม่ค่อยทัน” 
(ศรันย์พร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

การจัดแสดงสินค้า (Display) 
 สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “frompaper” มีการจัดแสดงสินค้าภายในร้าน จะแบ่งเป็น 2 

ส่วน คือ 
1. ชั้นวางสินค้าติดผนัง 3 ด้าน ด้านซ้าย ด้านขวา ด้านหลัง ใช้เป็นชั้นจัดวางสินค้า

ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าตกแต่งบ้าน และที่แขวนของติดผนัง 
2. ตั้งพื้นวางสินค้าขนาดใหญ่ ส่วนใหญ่จะเป็นตุ๊กตาออมสิน 
รูปแบบการจัดแสดงสินค้าจะเน้นโชว์สินค้าเป็นหลัก ผนังสีขาว เน้นความเรียบง่าย 

สบายตา จัดวางสินค้าเรียงกันเป็นระเบียบ โชว์สินค้า เน้นสีสัน สดใส   
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“จัดแบบเรียบง่าย เน้นสบายตา ใช้ผนังสีขาว เพื่อให้สินค้ามันมีความโด่ดเด่น ”          
(จิตติพัฒน์ ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 4.43  ภาพการจัดวางสินค้า 
 

การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
 เนื่องจากลูกค้าส่วนใหญ่ คือ ต่างชาติ แนวคิดในการออกแบบผลิตภัณฑ์ค่อนข้างเป็น

การผลิตตามแบบที่ลูกค้าต้องการ โดนน าเสนอแนวตัวการ์ตูนสัตว์ต่าง ๆ จากต่างประเทศ เช่น 
ยีราฟ อูฐ แกะ กระทิง ม้าลาย ฯลฯ บางรูปแบบจะมีลวดลายไปทางยุโรป แต่จากรูปแบบทั้งหมดยัง
สอดแทรกลวดลายความเป็นไทย ลายเส้นสีทอง ลวดลายต่างๆ บนสินค้าแทบทุกชิ้น สีสันจะเน้น
ความสดใส มีการน าเหล็กมาดัดเป็นส่วนประกอบเป็นส่วนคอ แขน ขา เพื่อเพิ่มความน่าสนใจ
ให้กับสินค้า สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “frompaper” ส่วนใหญ่เป็นของตกแต่งบ้าน โดยแบ่งเป็น
หมวดหมู่ได้ดังนี้  

 1. ตุ๊กตาตั้งโชว์ 
 2. ที่แขวนของติดผนัง 
 3. ออมสิน 
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ภาพที่ 4.44  ภาพรวมสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “frompaper” 
 

 นอกจากสินค้าส่วนใหญ่ที่ผลิตตามแบบลูกค้าส่ังแล้ว ยังมีสินค้าที่ออกแบบมาน าเสนอ
ชาวต่างชาติ ที่เป็นสินค้าที่ขายดีของแบรนด์ด้วยเช่นกัน แนวคิดในการออกแบบคือ น าเสนองาน
ฝีมือศิลปะหัตถกรรมไทยกระดาษอัด  ด้วยรูปทรงช้างไทย ใส่ลวดลาย ลายเส้น ลายไทย และใส่
สีสันสดใส อ่อนหวาน เพื่อสร้างความน่าสนใจให้กับสินค้า  

 “สินค้าของเรานะส่วนใหญ่จะท าตามแบบของฝรั่งก็จริง แต่เราก็น าเสนอลวดลายไทย 
สอดแทรกลายเส้นสีทอง มีท้ังสีสันที่สดใส และสีสันที่อ่อนหวาน อย่างช้างแบบนี้ขายดีเลยทีเดียว 
ใส่ลวดลายไทย แต่ให้สีสันที่อ่อนหวาน เพิ่มความน่าสนใจ” (จิตติพัฒน์ ลีละวิทย์, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 4.45  ภาพสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “frompaper” รปูช้าง 
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การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
 สินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์  “frompaper” มีขนาดสินค้ าที่แตกต่างกันมาก 

หลากหลายรูปทรง และสินค้าค่อนข้างใหญ่ จึงยากต่อการท าบรรจุภัณฑ์ให้ครบทุกแบบ ทุกขนาด 
ส่วนใหญ่จะแพ็คเป็นกันกระแทกเท่านั้น 

 “ไม่มีแพ็คเกต สินค้ามันมีขนาดใหญ่ ส่วนใหญ่จะแพ็คแค่กันกระแทก” (ภัทธร ลีละ
วิทย,์ การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

“ไม่ได้ท าแพ็คเกต มันยุ่งยาก เพราะท่ีร้านมีสินค้าหลายขนาดมากและมีตั้งแต่ขนาดเล็ก
ถึงขนาดใหญ่มาก จึงค่อนข้างยุ่งยากในการท าแพทเทินกล่องแพ็คเกต เคยคิดจะท าแต่โรงงานเสนอ
ราคามาสูงมาก เพราะท าหลากหลายขนาดท าให้มีต้นทุนราคาสูงมาก เวลาลูกค้ามาซ้ือเลยจะห่อกัน
กระแทกให้เท่านั้น” (ศรันย์พร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

หน่วยงานขาย (Sales force)  
พนักงานขาย จ านวน 2 คน คือ พนักงานขายหลักดว้ยตนเอง และจ้างพนักงานผู้ชว่ยขาย 

อีกหนึ่งคนคอยประจ าหน้าร้าน 
“โรงงานอยู่จังหวัดปทุมธานี สินค้าที่ผลิตเสร็จแล้วทั้งหมด จะขนส่งมาสต็อกที่บริษัท

แถวประเวศ พนักงานรวมกันแล้วประมาณ 30 กว่าคน ก็มีท าตัวเปล่า 20 คน ท าสี 10 คน และขาย 2 
คน ส่วนหน้าร้านจะขายเองค่ะ จะได้แนะน าสินค้าให้กับลูกค้า” (ภัทธร ลีละวิทย์, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 4.46  พนักงานขายคุณศรันย์พร ลีละวิทย ์
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พนักงาน (Employee) 
พนักงานในการผลิตสินคา้เปเปอร์มาเช่แบรนด ์ “frompaper” ใช้แรงงานจากคนใน

ชุมชนจังหวัดปทุมธานี มีพนักงานทั้งหมด 32 คน โดยแบ่งเป็น 
1. พนักงานผลิตชิน้งานจ านวน 20 คน  
2. พนักงานท าสีและเคลือบเงา จ านวน 10 คน 
ธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่เป็นธุรกจิที่ท ากนัในครอบครัว การขายสินค้าหน้าร้านจะขาย

สินค้าด้วยตนเอง เพื่อน าเสนอสินค้าได้อย่างลึกซ้ึง และเข้าถึงสินค้า 
“โรงงานอยู่จังหวัดปทุมธานี สินค้าที่ผลิตเสร็จแล้วทั้งหมด จะขนส่งมาสต็อกที่บริษัท

แถวประเวศ พนักงานรวมกันแล้วประมาณ 30 กว่าคน ก็มีท าตัวเปล่า 20 คน ท าสี 10 คน และขาย 2 
คน ส่วนหน้าร้านจะขายเองค่ะ จะได้แนะน าสินค้าให้กับลูกค้า” (ภัทธร ลีละวิทย์การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

การจัดนิทรรศการหรือจัดแสดงสินค้า (Exhibition)  
 การจัดแสดงสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ ““frompaper”  ร่วมแสดงสินค้าในงานของขวัญ

ของแต่งบ้านระดับภูมิภาค ในงาน Big&Bih (Bangkok Internation Gift Fair And Bangkok 
Internation Houseware Fair) ณ ศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบเทค บางนา สนับสนุนโดยกรม
ส่งเสริม การส่งเสริม กระทรวงพาณิชย์ ภายในงานจะเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการน าเสนอสินค้า
ของตนไปสู่เวทีระดับโลก  การแสดงสินค้าเป็นยกระดับของสินค้าเข้าสู่การส่งออกส่งผลให้ได้รับ
การส่ังซ้ือจากต่างประเทศต่างๆ เช่น ฝรั่งเศส เยอรมัน กาต้า เกาหลี ญี่ปุ่น ฯลฯ 

 ในการแสดงสินค้าสามารถเก็บฐานข้อมูลลูกค้าต่างประเทศได้พอสมควร ช่วงหลังๆมา
จึงไม่ได้ร่วมแสดงงาน เพราะราคาค่าเช่าพื้นที่แสดงสินค้าราคาสูงมาก 

 “ได้ออกบูธงานใหญ่เลยก็งาน Big ได้ออเดอร์ต่างประเทศจากงานนี้เยอะมาก แต่ค่าที่ก็
แพงมากเหมือนกัน แต่ในช่วงหลังพอที่จะมีฐานลูกค้าบ้างแล้ว ปีนี้ก็ไม่ได้ร่วมแสดงสินค้าแล้ว” 
(ภัทธร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 
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ภาพที่ 4.47 ภาพการจัดแสดงสินค้างาน Big&Bih 
 

โชว์รูม (Showroom) 
 สถานที่ตั้งสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “frompaper” ตั้งอยู่ที่ศูนย์การค้า เจ เจ มอลล์ ชั้น

ชั้นใต้ดิน ห้อง G227 ร้านเปิดทุกวัน เวลา 11.00 น.ถึง 20.00 น.  
รูปแบบการจดัแสดงสินค้าจะเน้นโชว์สินค้าเป็นหลัก ผนังสีขาว เนน้ความเรียบง่าย 

สบายตา จัดวางสินค้าเรียงกนัเป็นระเบียบ โชว์สินค้า เน้นสีสัน สดใส   
 “จัดแบบเรียบง่าย เน้นสบายตา ใช้ผนังสีขาว เพื่อให้สินค้ามันมีความโด่ดเด่น” (จิต

ติพัฒน์ ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล 1 พฤศจิกายน 2555) 
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ภาพที่ 4.48 ภาพหน้าร้าน “frompaper” 
 

เว็บไซต์ (website) 
 สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “frompaper” จัดตั้งเว็บไซต์ตั้งแต่ ปี 2553 โดยใช้ชื่อว่า 

www.frompaper.com หน้าเว็บไซต์แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
1. Home หน้าแรกของเว็บไซต์ บอกเรื่องราวความเป็นมาของแบรนด์ “frompaper” 
2. products บอกรายละเอียดสินค้า รูปภาพสินค้า แยกประเภทสินค้าอย่างชัดเจน  
3. contact ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ที่สามารถติดต่อได้ บรษิัทคอมคราฟ จ ากัด 207/14 ซอย

สุภาพงษ ์1, แขวงหนองบอน เขตประเวศ กรุงเทพ 10250  เบอร์โทรศัพท์ 0-2752-6791 แฟ็กซ์ 0-
2752-6793  email : comcraft@frompaper.com 

รูปแบบของเว็บไซต์ คือ เน้นความเรียบง่าย โทนสีฟ้า ขาว โชว์ลักษณะความโดดเด่น 
สีสันสดใสของสินค้า 

ที่เลือกท าเว็บไซต์ เพราะเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ผู้บริโภคเขา้ถึงแบรนด์สินค้าได้อย่าง
รวดเร็ว สะดวก และได้รับข้อมูลข่าวสารที่ลึกยิ่งขึน้ 

“เว็บไซต์เป็นเครื่องมือที่ลูกค้าเข้าถึงสินค้าได้อย่างรวดเรว็ สะดวกที่สุด ใช้งบประมาณ
น้อย  คุ้มค่า แตต่้องมีคนคอยอัพเดทข้อมูลอยู่เรื่อยๆ รูปแบบของเว็บไซต์ คือ เน้นความเรียบง่าย 
โทนสีฟ้า ขาว โชว์ลักษณะความโดดเด่น สีสันสดใสของสินค้า” (สารญา สุดตะ, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 8 กันยายน 2555) 
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“รูปแบบของเว็บไซตก์็จัดท าแบบเรียบง่าย ให้เห็นสินคา้อย่างชัดเจน” (ศรันยพ์ร ลีละ
วิทย,์ การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 4.49 ภาพหน้าเว็บไซตข์องสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “frompaper” 
 
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร CSR (Corporate Social Responsibility) 
ในการผลิตสินค้าเปเปอร์ของแบรนด์ “frompaper” เป็นงานหัตถกรรมฝีมือคนไทยใน

ชุมชนจังหวัดปทุมธานี  ได้มีการปลูกจิตส านึกให้พนักงานรู้จักคุณค่าของวัสดุเหลือใช้ และ
ภาคภูมิใจในฝีมืองานหัตถกรรมของคนไทย และยังเป็นการส่งเสริมให้คนในชุมชนจังหวัด
ปทุมธานี มีวิชาชีพ มีรายได้เล้ียงครอบครัว และยังช่วยสืบทอดงานหัตถกรรมกระดาษอัดของไทย
ไว้ด้วย 

การผลิตสินค้าเปเปอร์มาเช่ของแบรนด์ “frompaper” การผลิตสินค้าเปเปอร์มาเช่ไม่
ส่งผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม สินค้าท ามาจากวัสดุกระดาษเหลือใช้  กระดาษลัง กระดาษ
หนังสือพิมพ์ กระดาษถ่ายเอกสาร กลับมาเป็นสินค้าใหม่ เป็นการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า และช่วย
สืบทอดงานศิลปหัตถกรรมไทย ยังสามารถยกระดับสินค้าพื้นบ้านงานศิลปหัตถกรรมไทยสู่การ
ส่งออก ให้ชาวต่างชาติได้เห็นฝีมือคนไทย 

“กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เราไม่ได้ไปจัดกิจกรรมร่วมกับองค์อ่ืนๆ 
อย่างชัดเจนหรอก แต่คิดว่ากิจกรรมนั้นอยู่ภายในองค์กรเอง เช่น การท าให้ชาวบ้านมีอาชีพ มีรายได้
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และยังได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยลดโลกร้อน สืบทอดงานหัตถกรรมไทย ไปสู่สายตาของ
ต่างชาติ” (ศรันย์พร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

“โรงงานอยู่จังหวัดปทุมธานี สินค้าที่ผลิตเสร็จแล้วทั้งหมด จะขนส่งมาสต็อกที่บริษัท
แถวประเวศ พนักงานรวมกันแล้วประมาณ 30 กว่าคน ก็มีท าตัวเปล่า 20 คน ท าสี 10 คน และขาย 2 
คน”(ภัทธร ลีละวิทย์, สัมภาษณ์, 1 พฤศจิกายน 2555) 

 “สินค้าของเรานะส่วนใหญ่จะท าตามแบบของฝรั่งก็จริง แต่เราก็น าเสนอลวดลายไทย 
สอดแทรกลายเส้นสีทอง มีทั้งสีสันที่สดใส และสีสันที่อ่อนหวาน อย่างช้างแบบนี้ขายดีเลยทีเดียว 
ใส่ลวดลายไทย แต่ให้สีสันที่อ่อนหวาน เพิ่มความน่าสนใจ” (จิตติพัฒน์ ลีละวิทย์, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 

 “เปเปอร์มาเช่นี้ เป็นงานหัตถกรรมไทยแต่ดั้งเดิม เราท าให้เป็นสินค้าส่งออก
ต่างประเทศ จากงานหัตถกรรมฝีมือคนไทยภาคกลาง จากชาวบ้านจังหวัดปทุมธานี ซ่ึงมีรูปแบบ
สินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ีเป็นการ์ตูนรูปสัตว์ สอดแทรกลวดลายความเป็นไทย เช่น ลายไทย ลายเส้นสี
ทองบนสินค้า 

ยังเป็นสินค้าที่ใส่ใจส่ิงแวดล้อม ช่วยลดขยะโลก ในการผลิตไม่สร้างผลกระทบกับ
ส่ิงแวดล้อม ย่อยสลายง่ายอีกด้วย” (ศรันย์พร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 
2555) 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ CRM (Customer Relation Management) 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของแบรนด์ “frompaper” เพื่อเป็นการสร้าง การรักษา และ

ความพยายามในการดึงคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ และสร้างคุณค่าระยะยาวให้กับลูกค้า ซ่ึงเป็นเรื่องที่
จะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

 สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “frompaper” ได้มีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ดังต่อไปนี้ 
1. การเก็บข้อมูลของลูกค้าจากหน้าร้านที่ เจ เจ มอลล์ และการจัดแสดงสินค้างาน 

Big&Bihให้ถูกต้องครบถ้วนและทันสมัยอยู่เสมอ  
2. ส่งรูปแบบสินค้าใหม่ ลงในเว็บไซต์ คอยตอบรับอีเมล์อย่างสม่ าเสมอ และรวดเร็ว 

เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้า 
3. การปฏิบัติเพื่อรักษาลูกค้า โดยการสร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า พูดคุยแบบเป็น

กันเอง อธิบายขั้นตอนการท าแบบคร่าวๆ เรื่องราวความเป็นมาของสินค้า น าเสนอสินค้าบ้าง แต่ไม่
ยัดเหยียดลูกค้าจนเกินไป 

4. การประเมินผลจากการกลับมาซ้ือสินค้าท้ังลูกค้าปลีกและลูกค้าส่งต่างประเทศ 
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การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของแบรนด์ “frompaper” เป็นการปฏิบัติการอย่างง่าย ที่ท า
กันเอง ไม่ได้เป็นระบบมาก จากคนในครอบครัว ช่วยกันท า จึงถ่ายทอดออกมาถึงลูกค้า 

“เราพยายามเก็บข้อมูลลูกค้าไว้ และคอยอัพเดทข้อมูล อัพรูปสินค้าลงเว็บไซต์ ตอบรับ
อีเมล์ลูกค้า เราก็ท าทุกขั้นตอนแหละ แต่การรักษาคุณภาพของสินค้าก็เป็นส่วนส าคัญในการท าให้
ลูกค้ากลับมาซ้ือเหมือนกันนะ  ลูกค้าต้องสะดุดที่สินค้าด้วย ถ้าเป็นลูกค้าก็เน้นตอบอีเมล์ให้รวดเร็ว 
สม่ าเสมอ ลูกค้าจะได้เกิดความน่าเช่ือถือ ถ้าเป็นลูกค้าหน้าร้านก็จะใช้การพูดคุยเป็นกันเอง อาจจะ
ต้องอธิบายขั้นตอนการท าคร่าว ว่าเริ่มท าอย่างไร ท ามาจากอะไร น าเสนอสินค้าบ้าง อธิบายรูปแบบ
สินค้า แต่ไม่ยัดเยียดให้สินค้านะ” (ศรันย์พร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 
2555) 

“ที่ร้านเราจะดูแลลูกค้าด้วยตัวเอง ตั้งแต่การพูดคุยกับลูกค้าเพราะเราเป็นเจ้าของสินค้า
จึงถ่ายทอดได้ดีที่สุด ร้านเรามันเป็นร้านเล็กๆ ท ากันภายในครอบครัว จึงช่วยๆ กันท า แบ่งหน้าที่
กันไป ที่ร้านก็จะเป็นเราดูแลเอง เก็บข้อมูลลูกค้าเอง ส่วนเรื่องการส่งข่าวสารหรืออัพเดทข้อมูล 
ตอบอีเมล์ลูกค้า ก็จะให้น้องชายเป็นคนดูแล การดูแลคุณภาพของสินค้าก็จะเป็นน้องสะใภ้ช่วย
ดูแล” (ภัทธร ลีละวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 1 พฤศจิกายน 2555) 
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บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย” เป็นการวิจัย

คุณภาพในเชิงพรรณนา (Qualitation Data Research) ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยมีวัตถุประสงค์ ดังต่อไปนี้ 

1. เพื่อศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย 
2. เพื่อศึกษาเครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย 
ประโยชน์ของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเป

เปอร์มาเช่ และสามารถน าไปปรับใช้ในการสร้างแบรนด์สินค้าหัตถกรรมไทยอ่ืนๆ ให้แตกต่างไป
จากสินค้าคู่แข่ง ใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของ
ไทย  เพื่อการส่ือสารการตลาดให้สินค้าเป็นที่รู้จัก ขยายช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าเปเปอร์มาเช่
เพิ่มมากขึ้น และเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจสินค้าหัตถกรรมอ่ืนๆ  ที่จะน ากระบวนการสร้างแบรนด์
สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย เพื่อใช้เป็นกรณีศึกษาในการด าเนินธุรกิจต่อไป 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

การด าเนินการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ลักษณะการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ โดยมุ่งเน้น
ศึกษาถึงกระบวนการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย และการใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาด
ในการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย ด้วยการสัมภาษณ์เจ้าของแบรนด์ ฝ่ายออกแบบ 
และฝ่ายการส่ือสารการตลาด ทั้งหมด 3 แบรนด์ ได้แก่ สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts, สินค้า  
เปเปอร์มาเช่แบรนด์ siamcraftintertrade และ สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ frompaper ซ่ึงสามารถ
สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

ตอนที่ 1 กระบวนการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย 
จากการศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ของสินค้า เปเปอร์มาเช่ไทย พบว่ามี

กระบวนการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ไทยให้ประสบความส าเร็จ คือ 
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การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) 

จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ เป็นการแสวงหาตัวตน
ของแบรนด์ แล้วสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างช่ือเสียงให้ได้ โดยการก าหนดจุดยืนของ
แบรนด์ “chaarts”   คือ การสร้างสรรค์สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts”  ในลักษณะงานศิลปะ
ประติมากรรมกระดาษร่วมสมัย ที่มีรูปแบบแนวแฟนตาซี สามมิติ เป็นสินค้าที่ให้ความส าคัญกับ
การน ากระดาษมารีไซเคิลมาประดิษฐ์สร้างสรรค์ที่มีคุณค่าไม่ท าลายส่ิงแวดล้อม ภายใต้แนวคิดที่ว่า 
“Reuse Reduce Recycle” เป็นแบรนด์ที่ใส่ใจส่ิงแวดล้อม  

การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ “siamcraftintertrade” คือ การสร้างสรรค์สินค้าเปเปอร์มา
เช ่จากกระดาษที่ใช้แล้ว เป็นสินค้าท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม มีรูปแบบหน้าตาสินค้าท่ีมีความน่ารัก สดใส 
สนุกสนาน กวนๆ เป็นแบรนด์ที่เห็นแล้วต้องมีความสุข ยิ้มแย้ม เน้นประโยชน์ใช้สอย  ภายใต้
แนวคิดที่ว่า “สินค้าไทยใส่ใจส่ิงแวดล้อม สนุกสนาน เน้นประโยชน์ใช้สอย”  

และการก าหนดจุดยืนของแบรนด์ “frompaper” สินค้าเปเปอร์มาเช่นี้ให้ความส าคัญกับ
สินค้าในชื่อแบรนด์ “frompaper” ซ่ึงมีความหมายว่า “เกิดมาจากกระดาษ” จึงเป็นที่มาของจุดยืนใน
การสร้างแบรนด์ คือ การสร้างสรรค์สินค้าจากกระดาษเหลือใช้ ให้กลับมามีคุณค่าสวยงามอีกครั้ง 
แนวการ์ตูนรูปสัตว์ สีสันสดใสแนวแฟนตาซี สอดแทรกลวดลายไทย ลายเส้นสีทอง ยังเป็นแบรนด์
ที่ร่วมใส่ใจในส่ิงแวดล้อม ช่วยลดขยะโลก ในการผลิตไม่สร้างผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม และท าให้
ขยะกลับมามีคุณค่าอีกครั้ง จากกระดาษที่ใช้แล้ว สร้างอาชีพสร้างรายได้ให้กับตนเองและชาวบ้าน 

จากการศึกษาสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ทั้ง 3 แบรนด์ พบว่า มีการก าหนดจุดยืนของ
แบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย คือ การสร้างสรรค์สินค้าในรูปแบบแนวการ์ตูนแฟนตาซี ที่มี
สีสันสดใส บวกกับความเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละแบรนด์ ภายใต้แนวคิดของสินค้าที่ใสใจ
ส่ิงแวดล้อม 

การก าหนดคุณสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) 

จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า การก าหนดคุณสมบัติที่เป็นตัวตนของแบรนด์อย่าง
แท้จริง ใช้ก าหนดการสร้างชีวิตให้กับแบรนด์ การก าหนดคุณสมบัติของแบรนด์ “chaarts” คือ เป็น
สินค้าประดับตกแต่งที่ให้ความรู้สึกสวยงามของสินค้าหัตถกรรมกระดาษและคุณค่าของงานศิลปะ
เข้าด้วยกัน ใช้ประดับตกแต่ง ของขวัญ ของที่ระลึก ความประณีต ความสวยงาม รูปแบบลักษณะ
หน้าตาสินค้าแนวแฟนตาซีร่วมสมัย ไม่เหมือนใครลอกเลียนแบบยาก  
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การก าหนดคุณสมบัติของแบรนด์ “siamcraftintertrade” คือ สินค้าหัตถกรรมไทย 
น าเสนอในลักษณะความเป็นไทย รูปแบบของเด็กไทย นักมวยไทย รถตุ๊กตุ๊ก สัตว์พื้นบ้านไทย 
ควายไทย กบ ไก่ หมู ที่มีความน่ารัก กวนๆ สนุกสนาน โดยเน้นคุณภาพการผลิต และประโยชน์ใช้
สอย สินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ีผลิตมาจากกระดาษใช้แล้ว ใส่ใจส่ิงแวดล้อม ย่อยสลายง่าย 

การก าหนดคุณสมบัติของแบรนด์ “frompaper” คือ ยกระดับสินค้าหัตถกรรมไทย สู่
สินค้าส่งออก ด้วยสินค้าเปเปอร์มาเช่การ์ตูนรูปสัตว์ สีสันสดใสแนวแฟนตาซี สอดแทรกลวดลาย
ไทย ลายเส้นสีทอง สินค้าเปเปอร์มาเช่ที่ผลิตมาจากกระดาษเหลือใช้แล้ว ได้มีส่วนร่วมใส่ใจใน
ส่ิงแวดล้อมทั้ง ช่วยลดขยะโลก ในการผลิตไม่สร้างผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม และท าให้ขยะ
กลับมามีคุณค่าอีกครั้ง เป็นสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย คือ ของตกแต่งบ้าน ที่แขวนของติดผนัง 
และออมสิน ฯลฯ 

จากการศึกษาสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ทั้ง 3 แบรนด์ พบว่า  การก าหนดคุณสมบัติ
ของแบรนด์ของไทย คือ การยกระดับสินค้าหัตถกรรมกระดาษอัดของไทยมาเป็นสินค้าหัตถ
อุตสาหกรรมไทย น าเสนอในรูปแบบการ์ตูนรูปสัตว์ ในลักษณะความเป็นไทย ทั้ง เด็กไทย นักมวย
ไทย รถตุ๊กตุ๊ก สัตว์พื้นบ้านไทย บางแบรนด์ยังมีการสอดแทรกลวดลายไทย ลายเส้นสีทอง เพื่อ
แสดงศิลปะไทย โดยเน้นคุณภาพการผลิต มีส่วนร่วมใส่ใจในส่ิงแวดล้อมทั้ง ช่วยลดขยะโลก ใน
การผลิตไม่สร้างผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม และท าให้ขยะกลับมามีคุณค่าอีกครั้ง สินค้าเป็นสินค้าที่
เน้นประโยชน์ใช้สอย  

การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 

จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์เป็นคู่มือส าหรับ
แบรนด์เพื่อเป็นมาตรฐานในการน าเอกลักษณ์แบรนด์ไปใช้ในครั้งต่อๆไป ได้ก าหนดไว้ดังนี้  การ
สร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ “chaarts” คือ การสร้างชื่อแบรนด์ “chaarts” เป็นตราสินค้าโดย
การใช้ชื่อของคุณชาติ ปกรณ์ภัทร และคุณอาร์ต สุวชิรา ร่วมกัน  ตราสินค้าเป็นตัวอักษรค าว่า 
“chaarts” รูปแบบตัวอักษรที่เรียบง่าย สีด า ตรงกลางระหว่างชื่อเป็นรูปร่างสามเหล่ียม หมายถึง 
สัญลักษณ์การรีไซเคิล ตรงกับจุดมุ่งหมายของการท าตุ๊กตาที่ท ามาจากกระดาษเหลือใช้ ด้านล่างมี
ค าอธิบายด้วยตัวอักษรที่บอกว่าแบรนด์ “chaarts” ท าอะไรบ้าง  Printmaking & Painting 
Handmade paper mache  ด้านบนและด้านล่างจะประกอบไปด้วยช่องส่ีเหล่ียมเรียงกันเป็นแถวแต่
ละช่องจะมีสีสัน  ส่ือให้ดูถึงความสดใส ทั้งหมดจัดวางอยู่บนพื้นขาว ท าให้เกิดความโดด การ
ออกแบบนามบัตรโดยให้มีสีสันแนวเอิร์ธโทน เน้นโชว์ภาพตัวสินค้าที่โดดเด่น สดใส มี 4 แบบ 
การท านามบัตรใช้เพลทและกระดาษที่เหลือร่วมกับการท าโปสการ์ดแสดงงานภาพเขียนสีน้ าของ
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แบรนด์ “chaarts” เน้นการใช้ประโยชน์ของทรัพยากรให้คุ้มค่า รูปแบบของเว็บไซต์เป็นลักษณะ
การจัดแสดงงานศิลปะ มีโลโก้เด่นชัด รูปสินค้าชัดเจน โชว์สินค้าสีสันสดใสแนวร่วมสมัย ออกไป
ทางทันสมัย บนพื้นขาว  สลับกับพื้นสีสดใส ท าให้เกิดความโดดเด่น บอกรายละเอียดความเป็น
ตัวตน สถานที่ตั้ง เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์ แยกหมวดหมู่สินค้าอย่างชัดเจน  รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) เน้นออกแบบให้เรียบง่าย มีความแข็งแรง คุ้มครองสินค้าจากความเสียหาย  ผลิตจาก
กระดาษลังสีน้ าตาล หนา 0.3 มม. พิมพ์ระบบออฟเซทสีเดียว (สีด า) หูห้ิวใช้เชือกกระสอบสีน้ าตาล 
การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์  “siamcraftintertrade” คือ การสร้างชื่อแบรนด์ 
“siamcraftintertrade” งานศิลปะที่ต้องท าด้วยมือที่มีความเป็นไทย ตราสินค้าเป็นตัวอักษรค าว่า 
“siamcraftintertrade” ตัวหนังสือที่เป็นลายเส้นตัวการ์ตูนที่สนุกสนาน  มีความเป็นธรรมชาติ  
รูปแบบนามบัตร การออกแบบนามบัตรโดยมีรูปแบบที่เรียบง่าย พื้นขาว โชว์รูปสินค้า โลโก้  และ
รายละเอียดที่เด่นชัด รูปแบบเว็บไซต์ รูปแบบของเว็บไซต์ก็จากเป็นลักษณะแนวน่ารัก สนุกสนาน 
โดยใช้ภาพเป็นสินค้ารูปควายหน้าตากวนๆ ยืนบนพื้นสีเขียวเสมือนหญ้า มีโลโก้เด่นชัด รูปสินค้า
ชัดเจน เน้นความเรียบง่าย บนพื้นขาว  

การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์  “frompaper”  คือ การสร้างชื่ อแบรนด์ 
“frompaper” หมายถึง เกิดมาจากกระดาษ ตราสินค้าเป็นตัวอักษรค าว่า “frompaper” ประกอบไป
ด้วย ตัวการ์ตูนลักษณะเหมือนกับสินค้า ป้ายไม้ชื่อแบรนด์ “frompaper” และแปรงทาสีที่มีสีสัน
สดใส รูปแบบนามบัตร การออกแบบนามบัตรโดยมีรูปแบบที่ เรียบง่าย พื้นขาว โลโก้และ
รายละเอียดที่อยู่เด่นชัด 

รูปแบบของเว็บไซต์ คือ เน้นความเรียบง่าย โทนสีฟ้า ขาว โชว์ลักษณะความโดดเด่น 
สีสันสดใสของสินค้า การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ “frompaper” น าเสนอในรูปแบบที่เรียบง่าย 
เน้นโชว์ตัวสินค้ามีความโดดเด่น สดใส และเอกลักษณ์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่การ์ตูนรูปสัตว์ สีสัน
สดใสแนวแฟนตาซี สอดแทรกลวดลายไทย ลายเส้นสีทอง 

จากการศึกษาสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ทั้ง 3 แบรนด์ พบว่า การสร้างระบบ
เอกลักษณ์ของแบรนด์สินค้าเปเปอร์ไทย คือ การสร้างช่ือแบรนด์ที่บ่งบอกถึงสินค้าและเจ้าของแบ
รนด์ การออกแบบโลโก้ที่มีความสอดคล้องกับช่ือแบรนด์และสินค้าให้เกิดความโดดเด่น จดจ าได้
ง่าย รวมถึงการออกแบบโลโก้ นามบัตร เว็บไซต์ และบรรจุภัณฑ์ ช่วยเสริมรายละเอียดตัวตนอัน
เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ให้ชัดเจน 

การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) 
จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ เป็นการการสร้าง

วัฒนธรรมองค์กรให้สอดคล้องกับแบรนด์เป็นการน าเอาคุณสมบัติของแบรนด์มาพัฒนาให้เป็น
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ส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมองค์กร เพื่อเป็นกรอบหล่อหลอมพฤติกรรมคนในองค์กรให้ไปในทิศทางที่
แบรนด์ต้องการ การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ “chaarts” คือ น างานหัตถกรรมกระดาษอัดของ
คนไทย ที่ผูกพันกับวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของคนไทย ยกระดับมาเป็นสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ 
“chaarts”  ด้วยฝีมือของคนในท้องถ่ินในหมู่บ้าน จังหวัดเชียงใหม่ ภาคเหนือ แบรนด์ “chaarts”  ได้
น าเสนอสินค้าเสน่ห์ของกระดาษที่เป็นฝีมือของคนไทย เพื่อสืบทอดงานหัตถกรรมของคนไทย
อย่างต่อเนื่อง และยังสร้างรายได้ให้กับคนในชุมชนด้วย อีกทั้งยังน าสัตว์พื้นบ้าน และสัตว์ที่อยู่คู่กับ
คนไทย เช่น ช้าง วัว ควาย กระต่าย หมู ลิง แพะ แกะ มาสร้างสรรค์เป็นชิ้นงาน ในแนวแฟนตาซี
ร่วมสมัย ท่ีไม่เหมือนใคร ลอกเลียนแบบได้ยาก และยังเป็นการปลูกฝังจิตส านึกให้รู้จักคุณค่าของ
วัสดุต่างๆ เพื่อช่วยรักษาส่ิงแวดล้อมของโลกใบนี้ ให้รู้จักใช้หรือน ากลับมาใช้อย่างรู้คุณค่ามากขึ้น 
การสร้างวัฒนธรรมของสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “siamcraftintertrade” ได้น าเสนอรูปแบบสินค้า
เปเปอร์มาเช่ท่ีมีลักษณะความเป็นไทย เช่น เด็กไทย ผู้หญิง ผู้ชาย นักมวยไทย รถตุ๊กตุ๊ก ควายไทย 
ตุ๊กแก ออมสินหมูแดง และยังมีสินค้าท่ีได้แรงบันดาลใจมาจากสัตว์พื้นบ้านของไทย เช่น ควายไทย 
วัว ตุ๊กแก กบ ไก่ หมู แมว สินค้าเปเปอร์มาเช่ที่ผลิตผ่านแบรนด์ “siamcraftintertrade” เป็นงาน
หัตถกรรมฝีมือคนไทย ของชาวบ้านจังหวัดร้อยเอ็ด ภาคอีสาน ซ่ึงเป็นรายได้หลัก เป็นงานเหมาเป็น
รายชิ้น หนึ่งสัปดาห์จะมีการส่งงานหนึ่งครั้ง งานบางส่วนจะมีคนงานในกรุงเทพแถวคู้บอน
ตรวจสอบช้ินงานและเก็บความเรียบร้อยของงานอีกครั้งก่อนลงสี ในการผลิตสินค้าเปเปอร์มาเช่ยัง
เป็นส่วนหนึ่งในการสืบทอดงานหัตถกรรมของคนไทย ช่วยส่งเสริมให้คนในท้องถ่ินมีงานท า เพื่อ
กระจายรายได้ให้กับชาวบ้าน 

การสร้างวัฒนธรรมของสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ “frompaper” ได้น าเสนองาน
หัตถกรรมไทยแต่ดั้งเดิมมาเป็นสินค้าส่งออกต่างประเทศ จากงานหัตถกรรมฝีมือคนไทย ของ
ชาวบ้านจังหวัดปทุมธานี ภาคกลางซ่ึงมีรูปแบบสินค้าเปเปอร์มาเช่ที่เป็นการ์ตูนรูปสัตว์ และ
สอดแทรกลวดลายความเป็นไทย เช่น ลายไทย ลายเส้นสีทองบนสินค้า และยังมีส่วนร่วมใน
การผลิตสินค้าที่ใส่ใจในส่ิงแวดล้อมทั้ง ช่วยลดขยะโลก ในการผลิตไม่สร้างผลกระทบกับ
ส่ิงแวดล้อม และท าให้ขยะกลับมามีคุณค่าอีกครั้ง ยังเป็นการสร้างรายได้ให้กับตนเอง กระจาย
รายได้ให้กับชาวบ้าน 

จากการศึกษาสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ทั้ง 3 แบรนด์ พบว่า การสร้างวัฒนธรรมของ   
แบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย คือ การยกระดับสินค้าหัตถกรรมกระดาษอัดของไทยที่ผูกพันกับวิถี
ชีวิตความเป็นอยู่ของคนไทยในชุมชนภาคต่างๆ ของประเทศไทย มาเป็นสินค้าหัตถอุตสาหกรรม
ไทย น าเสนอในรูปแบบการ์ตูนรูปสัตว์ ในลักษณะความเป็นไทย ทั้ง เด็กไทย นักมวยไทย รถตุ๊กตุ๊ก 
สัตว์พื้นบ้านไทย และการสอดแทรกลวดลายไทย ลายเส้นสีทองเพื่อแสดงศิลปะไทย ในการผลิต
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สินค้าเปเปอร์มาเช่ยังเป็นส่วนหนึ่งในการสืบทอดงานหัตถกรรมของคนไทย ช่วยส่งเสริมให้คนใน
ท้องถ่ินมีงานท า เพื่อกระจายรายได้ให้กับชาวบ้านในชุมชนนั้นๆ และมีส่วนร่วมใส่ใจใน
ส่ิงแวดล้อมท้ัง ช่วยลดขยะโลก ในการผลิตไม่สร้างผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม ท าให้ขยะกลับมามี
คุณค่าอีกครั้ง  

การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) 

จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ เป็นการใช้เครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดเข้ามาช่วยในการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักแบรนด์  โดยการสร้างการรับรู้ของ   
แบรนด์ “chaarts” สร้างโดย การออกบูธแสดงสินค้าทางภาคเหนือ เปิดหน้าร้าน ออกแบบหน้าร้าน 
ตกแต่งร้าน การสร้างเว็บไซต์ของแบรนด์ การประชาสัมพันธ์แบบปากต่อปาก และการแจก
นามบัตร หน้าร้าน และงานแสดงสินค้าต่างๆ การสร้างการรับรู้ที่ประสบความส าเร็จ คือ การ
ออกบูธแสดงสินค้า การสร้างเว็บไซต์ และเปิดหน้าร้าน 

การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ “siamcraftintertrade” สร้างโดย เปิดหน้าร้าน ออกแบบ
หน้าร้าน ตกแต่งร้าน การออกบูธแสดงสินค้า การสร้างเว็บไซต์ของแบรนด์ การประชาสัมพันธ์ 
และการแจกนามบัตร การสร้างการรับรู้ที่ประสบความส าเร็จ คือ การเปิดหน้าร้านขายสินค้า การ
สร้างเว็บไซต์  

การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ “frompaper” สร้างโดย เปิดหน้าร้าน ออกแบบหน้าร้าน 
ตกแต่งร้าน  การออกบูธแสดงสินค้า  การสร้างเว็บไซต์ของแบรนด์ และแจกนามบัตร การสร้างการ
รับรู้ทีป่ระสบความส าเร็จ คือ การเปิดหน้าร้านขายสินค้า  การจัดแสดงสินค้า 

จากการศึกษาสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ทั้ง 3 แบรนด์ พบว่า  การสร้างการรับรู้ของ      
แบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย ที่ประสบความส าเร็จ คือ การเปิดหน้าร้าน การออกบูธแสดงสินค้า 
และการสร้างเว็บไซต์ นอกจากนั้นยังมีการประชาสัมพันธ์และการแจกนามบัตร 

การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า ในการสร้างความจงรักภักดีของแบรนด์ เป็นการรักษา
ลูกค้าสร้างความประทับให้กับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและกลับมาซ้ือสินค้าอีก สินค้า
เปเปอร์มาเช่แบรนด์ “chaarts” เป็นแบรนด์ที่ให้ความส าคัญของสินค้ามาก ในการสร้างความ
จงรักภักดีของแบรนด์ จึงสร้างด้วยการรักษาคุณภาพของสินค้าให้มีความสวยงาม พัฒนาและสร้าง
สินค้ารูปใหม่ ให้มีความน่าสนใจ ได้จัดท าสินค้าเพื่อวันพิเศษส าหรับคนพิเศษและในเทศกาลต่างๆ 
เช่น วันปีใหม่ วันคริสมาสต์ วันเกิด วันรับปริญญา เป็นต้น การรักษาฐานลูกค้า ด้วยการสร้างความ
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เป็นกันเองกับลูกค้า  ให้รายละเอียดของสินค้า อธิบายขั้นตอนการท าแบบคร่าวๆ เพื่อน าเสนอที่มา
ของสินค้าให้เกิดความน่าสนใจ  เก็บฐานข้อมูลลูกค้าทุกอย่าง ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์ สินค้าท่ีเคย
ซ้ือ ท้ังลูกค้าส่ง ลูกค้าปลีก (ลูกค้าประจ า) มีการตอบกลับอีเมล์ส าหรับลูกค้าในเว็บไซต์เพื่อสร้าง
ความน่าเช่ือถือ ว่าร้านค้าออนไลน์มีอยู่จริง เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า น าไปสู่ความพึงพอใจ 
ความภักดีต่อการกลับมาใช้ซ้ือสินค้าอีก 

การสร้างความจงรักภักดีของแบรนด์ “siamcraftintertrade” สร้างฐานและรักษาฐาน
ลูกค้าไว้โดยการสร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า  แนะน าท่ีมาเกี่ยวกับสินค้าเปเปอร์มาเช่และการผลิต 
การน าเสนอสีสันที่สดใส รูปแบบสินค้าที่มีความสนุกสนาน ออกกวนๆ เช่น สินค้ารูปก้น รูป
หน้าอก รูปสัตว์หน้าตากวนๆ ข าๆ ผลิตสินค้าตามเทศกาลต่างๆ ส าหรับเป็นของขวัญ ของที่ระลึก 
และมีการเก็บข้อมูลลูกค้า อีเมล์ และเบอร์โทรศัพท์ ของลูกค้าประจ า เป็นการสร้างความภักดีต่อ
ลูกค้าให้กลับมาใช้ซ้ือสินค้าหรือบริการครั้งต่อไป 

การสร้างความจงรักภักดีของแบรนด์ “frompaper” ได้ท าการเก็บข้อมูลของลูกค้าให้เปน็
ระบบท้ังลูกค้าส่งภายในประเทศ และลูกค้าต่างประเทศให้ถูกต้องครบถ้วนและทันสมัยอยู่เสมอ 
คอยอัพเดทรูปแบบสินค้าใหม่ ลงในเว็บไซต์ คอยตอบรับอีเมล์อย่างสม่ าเสมอ และรวดเร็ว  เพื่อ
สร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า สร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า พูดคุยแบบเป็นกันเอง อธิบาย
ขั้นตอนการท าแบบคร่าวๆ เรื่องราวความเป็นมาของสินค้า น าเสนอสินค้าบ้าง แต่ไม่ยัดเหยียดลูกค้า
จนเกินไป มีการประเมินผลจากการกลับมาซ้ือสินค้าทั้งลูกค้าปลีกและลูกค้าส่งต่างประเทศ 
นอกจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์แล้ว คุณภาพและลักษณะหน้าตาของสินค้าเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้
ลูกค้าชอบเจาะจงซ้ือสินค้า แบรนด์ “frompaper” เพราะสินค้ามีความเป็นเอกลักษณ์ ลูกค้าส่วนใหญ่
เป็นชาวต่างชาติงานส่วนใหญ่จึงออกมาลักษณะรูปสัตว์แนวการ์ตูนแฟนตาซี  แบรนด์ “frompaper” 
จึงพยายามผลิตชิ้นงานที่สอดแทรกลวดลายความเป็นไทย ลายไทย ลายเส้นสีทองบนพื้นสีสันสดใส 
และสีอ่อนหวาน 

จากการศึกษาสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ทั้ง 3 แบรนด์ พบว่า แต่ละแบรนด์ล้วนแต่ให้
ความส าคัญกับคุณภาพและลักษณะความเป็นเอกลักษณ์หน้าตาสินค้าของแต่ละแบรนด์ และการ
เก็บข้อมูลของลูกค้าให้เป็นระบบทั้งลูกค้าส่งภายในประเทศ และลูกค้าต่างประเทศให้ถูกต้อง
ครบถ้วนและทันสมัยอยู่เสมอ คอยอัพเดทรูปแบบสินค้าใหม่ ลงในเว็บไซต์ คอยตอบรับอีเมล์อย่าง
สม่ าเสมอ และรวดเร็ว เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้า สร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า อธิบาย
ขั้นตอนการท าแบบคร่าวๆ เรื่องราวความเป็นมาของสินค้า น าเสนอสินค้าบ้าง แต่ไม่ยัดเหยียดลูกค้า
จนเกินไป มีการประเมินผลจากการกลับมาซ้ือสินค้าท้ังลูกค้าปลีกและลูกค้าส่งต่างประเทศ 
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ตอนที่ 2 การใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่
ของไทย  

จากการศึกษาการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์
มาเช่ไทย พบว่า การใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย 
ให้ประสบความส าเร็จ คือ 

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR) 
จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts ไม่มีการใช้การ

ประชาสัมพันธ์ในช่องทางการส่ือสารต่างๆ เน้นการส่ือสารการตลาดในเครือข่ายของกลุ่มเพื่อน 
และผู้บริโภคที่เคยซ้ือสินค้า ซ่ึง เป็นรูปแบบการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีต้นทุนต่ า ส่วนสินค้าเป
เปอร์มาเช่แบรนด์ siamcraftintertrade และสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ frompaper มีการใช้การ
ประชาสัมพัน ธ์ เหมือนกัน  แต่ แตกต่ างกันที่ ช่องทาง  คือ  สินค้ า เปเปอร์ มา เช่แบรนด์ 
siamcraftintertrade การให้สัมภาษณ์ในส่ือออนไลน์ตามเว็บไซต์ต่างๆ      และสินค้าเปเปอร์มาเช่
แบรนด์ frompaper มีการให้สัมภาษณ์นิตยสารส่ือส่ิงพิมพ์ ประเภทงานประดิดประดอย 

การใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดโดยการประชาสัมพันธ์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยที่
มุ่งสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัท สร้างความนิยมชมชอบสินค้าหรือบริการตลอดจนตราสินค้า
มากกว่าจะมุ่งสร้างยอดขายให้กับองค์กร ส่วนใหญ่จะเป็นการประชาสัมพันธ์ที่ใช้งบน้อย หรือแทบ
ไม่ได้ใช้เลย 

การจัดแสดงสินค้า (Display) 
จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts สินค้าเปเปอร์มาเช่    

แบรนด์ siamcraftintertrade และสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ frompaper  ทั้ง 3 แบรนด์ มีการจัดแสดง
สินค้าที่เหมือนกัน โดยจัดแสดงสินค้าให้มีความโดดเด่น จัดเรียงสินค้าให้เป็นระเบียบ มองง่าย 
สบายตา โดยใช้เป็นห้องสีขาว เรียบง่าย เน้นโชว์สีสันของสินค้าเป็นหลัก และจัดท ามุมเล็กๆ ไว้
ส าหรับนั่งผลิตสินค้า  ออกแบบสินค้าใหม่ และระบายสี เพื่อเป็นการโชว์ในขั้นตอนการผลิตท าให้
เกิดความน่าสนใจ 

การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
 จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts สินค้าเปเปอร์มาเช่    

แบรนด์ siamcraftintertrade และสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ frompaper น าเสนอสินค้าแนวการ์ตูน
รูปสัตว์แฟนตาซี สีสันสดใส ทีเ่หมือนกัน แต่มีความแตกต่างที่เอกลักษณ์เฉพาะของแต่ละแบรนด์ 
สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts เป็นการ์ตูนรูปสัตว์แฟนซีบวกกับจินตนาการร่วมสมัย งานปั้น
สดเพียงชิ้นเดียวในโลก สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ siamcraftintertrade เป็นรูปแบบที่มีความเป็น
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ไทย สัตว์พื้นบ้านต่างๆ และสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์  frompaper เป็นการ์ตูนรูปสัตว์แฟนซี ที่
สอดแทรกลวดลายความเป็นไทย ลายไทย ลายเส้นสีทอง สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ไทยได้น าเสนอ
สินค้าแนวการ์ตูนรูปสัตว์แฟนตาซี สีสันสดใส เหมือนกัน แต่มีความแตกต่างท่ีเอกลักษณ์เฉพาะตัว
ของแต่ละแบรนด์ 

การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ siamcraftintertrade และ

สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ frompaper  ไม่มีการใช้บรรจุภัณฑ์ เพราะสินค้าเปเปอร์มีหลายขนาด 
และมีขนาดที่มีความแตกต่างกันมาก จึงยากในการผลิตบรรจุภัณฑ์ได้ครบทุกขนาดและอาจใช้
เงินทุนสูงในการผลิต  ส่วนสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts เน้นการออกแบบให้เรียบง่าย 
สวยงาม มีความแข็งแรง คุ้มครองสินค้าจากความเสียหาย ด้านข้างกล่องมีรายละเอียดสินค้าและโล
โก้แบรนด์ “chaarts” อย่างชัดเจน ผลิตโดยใช้กระดาษลังสีน้ าตาล ออกแบบลวดลายกราฟิกข้าง
กล่องเป็นรูปร่างของตุ๊กตาสินค้าภายในกล่อง พิมพ์ระบบออฟเซทสีเดียว (สีด า) เป็นการลดต้นทุน
ค่าพิมพ์ค่าเพลท และประหยัดทรัพยากร ด้านบนบรรจุภัณฑ์จะเจาะรูแล้วร้อยหูด้วยเชือกกระสอบสี
น้ าตาล ซ้ือแล้วสามารถห้ิวออกจากร้านไปได้เลย ไม่ต้องใส่ถุงพลาสติก บรรจุภัณฑ์ยังสามารถใช้
ตกแต่งเป็นดิสเพลย์เพื่อแสดงสินค้า  ยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าให้มีความโดดเด่น และ
ช่วยการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าได้อีกด้วย 

หน่วยงานขาย (Sales force)  
 จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts สินค้าเปเปอร์มาเช่    

แบรนด์ siamcraftintertrade และสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ frompaper  ได้มีพนักงานขายเป็น
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มุ่งส่ือสารแบบตัวต่อตัว เพื่อจูงใจให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เกิดการซ้ือ
สินค้า โดยการเป็นพนักงานขายด้วยตนเอง และมีพนักงานขายเป็นผู้ช่วยอีกหนึ่งคน 

พนักงาน (Employee) 
จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts สินค้าเปเปอร์มาเช่    

แบรนด์ siamcraftintertrade และสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ frompaper  ได้มีพนักงานภายในองค์กร 
ในฝ่ายผลิตท างานในระบบครอบครัว แบ่งปัน แลกเปล่ียน และพึ่งพาอาศัยกัน สร้างอาชีพและ
รายได้ให้กับคนในชุมชนนั้นๆ และปลูกส านึกให้พนักงานในองค์กรรู้จักมองเห็นคุณค่าของวัสดุ
เหลือใช้มากขึ้น สร้างความภาคภูมิใจในการท าสินค้าทุกชิ้นว่าเป็นสินค้าที่ใส่ใจส่ิงแวดล้อม ไม่
กระทบกับส่ิงแวดล้อม 
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การจัดนิทรรศการหรือจัดแสดงสินค้า (Exhibition) 
จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า การจัดแสดงสินค้าเป็นช่องทางการส่ือสารการตลาด

ชั่วคราวทางการขายสินค้า เป็นรูปแบบหนึ่งในการน าเสนอแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมีประโยชน์
อย่างมากในการแนะน าสินค้าใหม่ เพราะสามารถสาธิตและรับส่ังจองสินค้าจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
ได้ ทั้ง 3 แบรนด์ ได้ร่วมจัดแสดงสินค้าประเภทงานของขวัญของแต่งบ้าน ของที่ระลึก และสินค้า
ท ามือต่างๆ สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts  ได้ร่วมจัดแสดงสินค้าในงาน nap (Nimman Art & 
Design Promenade) ตั้งแต่เริ่มจัดตั้งแบรนด์จนถึงปัจจุบัน ส่วนสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ 
siamcraftintertrade และสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ frompaper  ได้ร่วมแสดงสินค้าในงาน Big&Bih 
(Bangkok Internation Gift Fair And Bangkok Internation Houseware Fair) งานโฮมแอนด์ลิฟวิ่ง 
งานเมดอินไทยแลนด์ งานอีเว้นต่างๆในห้างสรรพสินค้า  แต่ในปัจจุบันไม่ได้จัดแสดงสินค้าแล้ว 
เพราะมีการเก็บฐานข้อมูลลูกค้าได้อยู่ตัวแล้ว และค่าเช่าบูธแสดงสินค้าในแต่ละครั้งราคาค่อนข้าง
สูง 

โชว์รูม (Showroom) 
 จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts สินค้าเปเปอร์มาเช่    

แบรนด์ siamcraftintertrade และสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ frompaper  ทั้ง 3 แบรนด์ ได้จัดตั้งหน้า
ร้านเหมือนกัน เพื่อเป็นจุดนัดพบลูกค้า แสดงสินค้าเพื่อให้ลูกค้าได้มีโอกาสสัมผัสกับสินค้าโดยตรง
และได้แบ่งพื้นที่ภายในร้านเป็นมุมเล็กๆ ส าหรับสาธิตการท าเปเปอร์มาเช่ มีการตกแต่งหน้าร้านให้
สวยงาม โดดเด่น น าเสนอภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ 

เว็บไซต์ (website) 
จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า สินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย ทั้ง 3 แบรนด์ มีการท าเว็บไซต์

เหมือนกัน การจัดตั้งเว็บไซต์โดยใช้ช่ือของแบรนด์เป็นชื่อเว็บไซต์เพ่ือให้สอดคล้องจะจดจ าได้ง่าย 
ซ่ึงได้เลือกจัดท าเว็บไซต์เพราะ เป็นการส่ือสารการตลาดที่ใช้งบน้อย ในครั้งเดียว สะดวก รวดเร็ว 
และสามารถท าประโยชน์ได้สูงสุด ลูกค้าสามารถเข้าชมสินค้าโดยไม่มีข้อจ ากัด ทั้งเวลาและ
ระยะทาง แล้วให้ประโยชน์มากที่สุด แล้วคิดว่าแนวโน้มของคนใช้อินเตอร์เน็ตมีมากขึ้นเรื่อยๆ  
และผลตอบรับทางอินเตอร์เน็ตค่อนข้างดี มีลูกค้าเข้ามาเรื่อยๆ 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร CSR (Corporate Social Responsibility) 
จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมขององค์กร 

ซ่ึงคือการด าเนินธุรกิจภายใต้หลักจริยธรรมและการจัดการที่ดี  โดยรับผิดชอบสังคมและส่ิงเเว
ดล้อมทั้งในระดับไกลและใกล้ อันน าไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts 
สินค้า   เปเปอร์มาเช่แบรนด์ siamcraftintertrade และสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ frompaper  ได้ร่วม
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กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเหมือนกัน ด้วยการสร้างอาชีพและรายได้ให้กับคนใน
ชุมชนนั้นๆเปิดรับซ้ือวัสดุกระดาษในชุมชน น ากระดาษที่ใช้แล้วมาเพิ่มมูลค่าเป็นสินค้า ยกระดับ
สินค้าพื้นบ้านสู่การส่งออกให้ชาวต่างชาติได้เห็นฝีมือของคนไทย  ปลูกจิตส านึกท าให้คนในชุมชน
มองเห็นคุณค่าของวัสดุเหลือใช้  ในการผลิตสินค้าไม่ส่งผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม เป็นสินค้าที่ใส่
ใจส่ิงแวดล้อม 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ CRM (Customer Relation Management) 
จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการใช้เทคโนโลยี

และการใช้บุคลากรอย่างมีหลักการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ได้ถูกน ามาใช้มากยิ่งขึ้นเรื่อย ๆ จึง
ต้องพยายามสรรหาวิธีที่จะสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าอันจะน าไปสู่ความจงรักภักดีในที่สุด โดยที่ 
สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ siamcraftintertrade และสินค้าเปเปอร์
มาเช่แบรนด์ frompaper ได้ใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดกับลูกค้าเหมือนกัน โดยมีจุดมุ่งหมาย
เพือ่พัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่างบริษัทและตราสินค้ากับลูกค้า ได้มีการบริหารลูกคา้
สัมพันธ์  คือ 

1. การเก็บข้อมูลของลูกค้าจากหน้าร้าน  และการจัดแสดงสินค้างาน ให้ถูกต้อง
ครบถ้วนและทันสมัยอยู่เสมอ  

2. ส่งรูปแบบสินค้าใหม่ ลงในเว็บไซต์ คอยตอบรับอีเมล์อย่างสม่ าเสมอ และรวดเร็ว 
เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้า 

3. การปฏิบัติเพื่อรักษาลูกค้า โดยการสร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า พูดคุยแบบเป็น
กันเอง อธิบายขั้นตอนการท าแบบคร่าวๆ เรื่องราวความเป็นมาของสินค้า น าเสนอสินค้าบ้าง แต่ไม่
ยัดเหยียดลูกค้าจนเกินไป 

4. การประเมินผลจากการกลับมาซ้ือสินค้าท้ังลูกค้าปลีกและลูกค้าส่งต่างประเทศ 
การฝากขาย 
จากการเปรียบเทียบผู้วิจัยพบว่า สินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ chaarts มีการฝากขายในร้าน

ของเพื่อนที่มีภาพลักษณ์ที่มีความใกล้เคียงกัน ส่วนสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ siamcraftintertrade 
และสินค้าเปเปอร์มาเช่แบรนด์ frompaper  เคยมีการฝากขายแต่ไม่ประสบความส าเร็จ เพราะสินค้า
ช ารุดเสียหาย ไม่มีการเชียร์สินค้า เคลียร์เงินยาก ไม่ได้รับเงินทันทีต้องรอเครดิต จึงได้ยกเลิกการ
ฝากขาย 
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5.2 อภิปรายผล 
ผลจากการศึกษาเรื่อง “กระบวนการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย” 

ผู้วิจัยได้อภิปรายผลประเด็นส าคัญ ภายใต้ปัญหาน าวิจัย ดังนี้ 
1. สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยมีกระบวนการสร้างแบรนด์อย่างไร 
2. สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยมีการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดเพื่อช่วยในการ

สร้างแบรนด์อย่างไร 
ตอนที่ 1 กระบวนการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย 
จากการศึกษาแนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด์ของ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547 : 19) ซ่ึง

มีกระบวนการส าคัญ 6 ขั้นตอน ได้แก่ การระบุตัวตน Target Consumer Identification  การ
ออกแบบแบรนด์  Brand Design การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ Brand Identity Creation การสร้าง
แบรนด์ในทางปฏิบัติ Brand Building Implementation การส่ือสารแบรนด์ออกไปสู่ผู้บริโภค 
Leveraging the Brand การบริหารทุกส่ิงทุกอย่างที่ผู้บริโภคระลึกถึงแบรนด์ Brand Equity 
Management อย่างไรก็ตาม ศิริกุล เลากัยกุล (2550 : 53) ได้กล่าวถึง กระบวนการสร้างแบรนด์ที่
เสริมกับ ศรีกัญญา มงคลศิริ ได้กล่าวถึง การน าเอาหลักปรัชญาแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงมาใช้กับ
ธุรกิจ แนวความคิดเศรษฐกิจพอเพียง ได้ขึ้นอยู่กับ 1. รู้จักตน 2. มีเหตุมีผล 3. ภูมิคุ้มกัน และ 3 
เงื่อนไข คือ 1. เงื่อนไขชีวิต 2. เงื่อนไขด้านความรู้ และ 3. เงื่อนไขด้านจริยธรรมและคุณธรรม โดย
องค์ประกอบส าคัญของกระบวนการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียง มี 10 ขั้นตอน ได้แก่ การก าหนด
ขอบข่ายของธุรกิจ การก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ การก าหนด
คุณสมบัติของแบรนด์ การก าหนดคุณค่าสัญญาของแบรนด์ การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์  
การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ การสร้างความชอบเจาะจงแบรนด์ 
การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์  

แนวคิดนี้สอดคล้องกับงานวิจัยที่ศึกษาผู้วิจัยพบว่า กระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเป
เปอร์มาเช่ของไทย ขั้นตอนในการสร้างแบรนด์หลักๆ 6 ขั้นตอน ได้แก่ 

1. การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) โดยการสร้างสรรค์สินค้าใน
รูปแบบแนวการ์ตูนแฟนตาซี ท่ีมีสีสันสดใส บวกกับความเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละแบรนด์ ภายใต้
แนวคิดของสินค้าท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม 

2. การก าหนดคุณสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) โดยการสร้างอรรถประโยชน์
สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยเป็นสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย เช่น ของตกแต่งบ้าน ที่แขวนของติด
ผนัง และออมสิน ฯลฯ  สามารถสร้างอรรถรสคุณค่าทางความรู้สึก  คือ การยกระดับสินค้า
หัตถกรรมกระดาษอัดของไทยมาเป็นสินค้าหัตถอุตสาหกรรมไทย สินค้าเปเปอร์มาเช่ที่ผลิตจาก
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กระดาษใช้แล้ว ย่อยสลายได้ เป็นสินค้าใส่ใจส่ิงแวดล้อม ท่ีสะท้อนคุณค่าให้กับผู้บริโภคถึงการใส่
ใจส่ิงแวดล้อม และการซ้ือของไทยใช้ของไทย 

3. การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) ธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่ของ
ไทย ได้สอดคล้องกับแนวคิดนี้ คือ ธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่มีการสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ 
มีการสร้างช่ือแบรนด์ที่บ่งบอกถึงสินค้าและเจ้าของแบรนด์ การออกแบบโลโก้ที่มีความสอดคล้อง
กับชื่อแบรนด์และสินค้าให้เกิดความโดดเด่น จดจ าได้ง่าย รวมถึงการออกแบบโลโก้ นามบัตร 
เว็บไซต์ และบรรจุภัณฑ์ ช่วยเสริมรายละเอียดตัวตนอันเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ให้ชัดเจน 

4. การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) โดยการสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้
สอดคล้องกับแบรนด์ ด้วยการยกระดับสินค้าหัตถกรรมกระดาษอัดของไทยที่ผูกพันกับวิถีชีวิต
ความเป็นอยู่ของคนไทยในชุมชนภาคต่างๆ ของประเทศไทย มาเป็นสินค้าหัตถอุตสาหกรรมไทย 
น าเสนอในรูปแบบการ์ตูนรูปสัตว์ ในลักษณะความเป็นไทย ทั้ง เด็กไทย นักมวยไทย รถตุ๊กตุ๊ก 
สัตว์พื้นบ้านไทย และการสอดแทรกลวดลายไทย ลายเส้นสีทองเพื่อแสดงศิลปะไทย ในการผลิต
สินค้าเปเปอร์มาเช่ยังเป็นส่วนหนึ่งในการสืบทอดงานหัตถกรรมของคนไทย ช่วยส่งเสริมให้คนใน
ท้องถ่ินมีงานท า เพื่อกระจายรายได้ให้กับชาวบ้านในชุมชนนั้นๆ และมีส่วนร่วมใส่ใจใน
ส่ิงแวดล้อมท้ัง ช่วยลดขยะโลก ในการผลิตไม่สร้างผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม ท าให้ขยะกลับมามี
คุณค่าอีกครั้ง สร้างตัวตนภายในแบรนด์ และถ่ายทอดตัวตนของแบรนด์ออกไป 

5. การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) โดยการน าแบรนด์ไปสู่ตลาด ท าให้
คนรู้จัก การรับรู้เกิดจากการตอกย้ า ธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ได้สอดคล้องกับแนวคิดนี้ คือ 
การท าการส่ือสารการตลาด ได้แก่ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ การเปิดหน้าร้าน การออกบูธแสดง
สินค้า การสร้างเว็บไซต์ นอกจากนั้นยังเสริมด้วยการประชาสัมพันธ์และการแจกนามบัตร 

6. การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ได้สอดคล้องกับแนวคิดนี้ คือ 
ให้ความส าคัญกับคุณภาพและลักษณะความเป็นเอกลักษณ์หน้าตาสินค้าของแต่ละแบรนด์ และการ
เก็บข้อมูลของลูกค้าให้เป็นระบบทั้งลูกค้าส่งภายในประเทศ และลูกค้าต่างประเทศให้ถูกต้อง
ครบถ้วนและทันสมัยอยู่เสมอ คอยอัพเดทรูปแบบสินค้าใหม่ ลงในเว็บไซต์ คอยตอบรับอีเมล์อย่าง
สม่ าเสมอ และรวดเร็ว เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้า สร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า อธิบาย
ขั้นตอนการท าแบบคร่าวๆ เรื่องราวความเป็นมาของสินค้า น าเสนอสินค้าบ้าง แต่ไม่ยัดเหยียดลูกค้า
จนเกินไป มีการประเมินผลจากการกลับมาซ้ือสินค้าท้ังลูกค้าปลีกและลูกค้าส่งต่างประเทศ 
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จากผลการวิจัยพบว่าธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่เป็นธุรกิจขนาดเล็ก เงินทุนน้อยจึงท าให้มี
การสร้างแบรนด์อย่างค่อยเป็นค่อยไป และไม่ได้มีกระบวนการสร้างแบรนด์ที่ซับซ้อนมากนัก ทุก
อย่างอาจเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติจากคนในองค์กร ถ่ายทอดผ่านส่ือต่างๆออกไป 

จากผลการวิจัยเรื่อง การสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย สอดคล้องกับงานวิจัย
จาตุรงค์ ล้อมพิทักษ์ (2553, น. 93) งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสร้างแบรนด์กระบวนการและแนวโน้ม
การส่ือสารการตลาดในอนาคตของสถานีโทรทัศน์ U Channal ซ่ึงเป็นแบรนด์ใหม่  ก็ให้
ความส าคัญกับการก าหนดจุดยืนของแบรนด์  โดยจุดยืนของสถานีโทรทัศน์ U Channal  เป็น สถานี
ภายในมหาวิทยาลัย ที่ไม่ใช่จอโทรทัศน์ให้ผู้เสพส่ืออย่างนิสิตนักศึกษา รับสารเหมือนกับส่ือไร้
สาระในห้างสรรพสินค้า  ส่วนจุดยืนของแบรนด์ธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่ คือ การสร้างสรรค์สินค้า
ในรูปแบบแนวการ์ตูนแฟนตาซี ที่มีสีสันสดใส บวกกับความเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละแบรนด์ 
ภายใต้แนวคิดของสินค้าที่ใส่ใจส่ิงแวดล้อม แสดงว่าจุดยืนของแบรนด์เป็นหัวใจของการสร้าง    
แบรนด์ และมีความส าคัญในการสร้างแบรนด์มาก 

ตอนที่ 2 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดในการสร้างแบรนด์ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย 
จากการศึกษาแนวคิดด้านการส่ือสารการตลาดของ Kotler (2003 อ้างถึงใน ภิญญา   

ลีฬหบุญเอ่ียม, 2547, น.23) แบ่งเครื่องมือหลักได้  5 เครื่องมือ ได้แก่  การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงาน การตลาดทางตรง อย่างไรก็ตาม (เสรี วงษ์
มณฑา, 2540, น.92) ได้กล่าวถึง เครื่องมือการส่ือสารการตลาดที่เสริมกับ Kotler ได้กล่าวไว้ว่า 
ได้แก่ การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดแสดงสินค้า การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ การให้
สัมปทาน หน่วยงานขาย ส่ือเคล่ือนที่  การสัมมนา การบรรจุภัณฑ์ พนักงาน บริการ การจัด
นิทรรศการ หรือจัดแสดงสินค้า คู่มือสินค้า ศูนย์ฝึกอบรม การจัดนิทรรศการ การจัดศูนย์สาธิตการ
ท างานของสินค้า โชว์รูม นอกจากนี้ข้อมูลจากเว็บไซต์ของ บริษัท ทีเอ็นที มีเดียแอนด์เน็ตเวิร์ค 
จ ากัด (2550) ได้กล่าวว่า เว็บไซต์ถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ องค์กร 
หน่วยงาน ที่มีประสิทธิภาพสูงและได้รับความนิยมมาก เหตุที่เว็บไซต์เข้ามามีบทบาทส าคัญและ
จ าเป็นต่อธุรกิจในปัจจุบัน ด้วยเหตุที่ว่าชีวิตประจ าวันของคนส่วนมากในเมืองใหญ่ล้วนแล้วแต่ใช้
คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตในการท างาน ส่ือสาร ค้นหาข้อมูล กันแทบทั้งส้ิน นอกจากนี้  กัลยา 
โสภณพนิช (2552,: น.6) ยังกล่าวถึง กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) วันนี้เป็น
หนึ่งในนโยบายหลักที่องค์การขนาดใหญ่ต้องให้ความส าคัญ และน ามาปฎิบัติอย่างเป็นรูปธรรม 
การท า CSR จะต้องเกิดประโยชน์เป็นนัยส าหรับสังคมส่วนรวมจะต้องเป็นโครงการที่ยั่งยืนต่อยอด
ได้ และจะต้องท าอย่าง มีบรรษัทภิบาล มีคุณธรรม ซ่ือสัตย์ โปร่งใส ตรวจสอบได้ตลอดเวลา และ
นอกจากนี้ ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2550) ยังกล่าวถึง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ CRM ยังเป็นเครื่องมือ
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การส่ือสารการตลาด ที่กระท าต่อลูกค้าและผู้คาดหวังว่าจะเป็นลูกค้า โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนา
ความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่างบริษัทและตราสินค้ากับลูกค้าอีกด้วย 

แนวคิดนี้สอดคล้องกับงานวิจัยที่ศึกษาผู้วิจัยพบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดใน
การสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย น ามาใช้ ประกอบด้วย 12 เครื่องมือ ได้แก่  การ
ประชาสัมพันธ์ การจัดแสดงสินค้า การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ การบรรจุภัณฑ์ หน่วยงานขาย 
พนักงาน การจัดนิทรรศการหรือจัดแสดงสินค้า โชว์รูม เว็บไซต์ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การฝากขาย 

จากการศึกษาพบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์
มาเช่ของไทย สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler  เสรี วงษ์มณฑา ข้อมูลจากเว็บไซต์ของ บริษัท 
ทีเอ็นที มีเดียแอนด์เน็ตเวิร์ค จ ากัด มัทนา เหลืองนาคทองดี และธีรพันธ์ โล่ทองค า หรือกล่าวได้ว่า
ธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย มีการน าเครื่องมือหลากหลายมาใช้ในการส่ือสาร และผสม
กลมกลืนกัน เครื่องมือที่ใช้ในการส่ือสารการตลาดหลัก ได้แก่ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ โชว์รูม  
หรือหน้าร้าน การจัดแสดงสินค้าและเว็บไซต์ ซ่ึงเป็นช่องทางการส่ือสารแบรนด์แสดงให้เห็นชัด 
ให้คนเห็นบ่อยๆ คือ  

การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ สินค้ามีลักษณะแนวการ์ตูนรูปสัตว์แฟนตาซี สีสันสดใส แต่มี
ความแตกต่างที่เอกลักษณ์เฉพาะของแต่ละแบรนด์ ได้สอดแทรกลักษณะความเป็นไทยใส่ในตัว
ผลิตภัณฑ์ด้วย เพราะรูปร่างลักษณะของสินค้าจึงมีความจ าเป็นอย่างมากในการสร้างแบรนด์สินค้า
ให้ผู้บริโภคเกิดการเปิดรับ และจดจ าได้ 

การจัดตั้งหน้าร้านเพื่อเป็นจุดนัดพบลูกค้า แสดงสินค้าเพื่อให้ลูกค้าได้มีโอกาสสัมผัส
กับสินค้าโดยตรง นอกจากนั้นยังเสริมแนวคิดเรื่อง การจัดพื้นที่ส่วนหนึ่งภายในร้านเป็นมุมเล็กๆ 
ส าหรับสาธิตการท าสินค้าเปเปอร์มาเช่ การลงสี ออกแบบคอลเลทช่ันใหม่ มีการตกแต่งหน้าร้านให้
สวยงาม โดดเด่น น าเสนอภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ 

 การจัดนิทรรศการหรือการออกบูธท าให้เกิดการติดต่อส่ือสาร 2 ทาง การแลกเปล่ียน
นามบัตร การเก็บข้อมูลลูกค้า มีคนเข้ามาชมสินค้ามากขึ้น สร้างความประทับใจท าให้ผู้บริโภคส่ัง
จองสินค้า ซ่ึงท าให้เกิดการเก็บข้อมูลลูกค้า นอกจากนั้นยังเสริมจากแนวคิดที่กล่าวไว้ คือ การออก
บูทยังเป็นช่องทางหาคู่ค้าทางธุรกิจ และขยายตลาดได้ด้วย ซ่ึงต่อยอดไปสู่การท า CRM ในอนาคต 

 การจัดตั้งเว็บไซต์โดยใช้ช่ือของแบรนด์เป็นชื่อเว็บไซต์เพ่ือให้สอดคล้องกับแบรนด์จะ
จดจ าได้ง่าย ซ่ึงได้เลือกจัดท าเว็บไซต์เพราะเป็นการส่ือสารการตลาดที่ใช้งบน้อย ในครั้งเดียว 
สะดวก รวดเร็ว และสามารถท าประโยชน์ได้สูงสุด ลูกค้าสามารถเข้าชมสินค้าโดยไม่มีข้อจ ากัด ทั้ง
เวลาและระยะทาง แล้วให้ประโยชน์มากที่สุด 
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 จากการศึกษาพบว่า เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์
มาเช่ของไทย สอดคล้องกับแนวคิดนี้ มีการน าเครื่องมือหลากหลายมาใช้ในการส่ือสาร และผสม
กลมกลืนกัน เครื่องมือที่ใช้ในการส่ือสารการตลาดรอง ท าให้คนติดต่อข่าวสารข้อมูล และเกิดความ
ศรัทธา ท าให้เกิดการซ้ือ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ บรรจุภัณฑ์  กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร (CSR) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ซ่ึงเป็นเครื่องมือช่วยส่งเสริมให้เครื่องมือหลัก
มีประสิทธิภาพสูงขึ้น คือ 

การประชาสัมพันธ์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยเพื่อมุ่งสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัท 
สร้างความนิยมชมชอบสินค้าหรือบริการตลอดจนตราสินค้ามากกว่าจะมุ่งสร้างยอดขายให้กับ
องค์กร ส่วนใหญ่จะเป็นการประชาสัมพันธ์ที่ใช้งบน้อย หรือแทบไม่มีค่าใช้จ่ายเลย 

การบรรจุภัณฑ์ เพราะเป็นการปกป้องสินค้า  และยังให้ความส าคัญกับบรรจุภัณฑ์มาก 
โดยเฉพาะการสร้างเรื่องราว การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าน าไปสู่ราคาที่สูงขึ้นและการสร้าง
ก าไรท่ีเพิ่มขึ้น 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เพราะเป็นการเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
องค์กร ธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่ไม่ได้จัดกิจกรรมอีเว้น หรือร่วมกิจกรรมกับองค์อ่ืนๆ เพียงแต่เป็น
กิจกรรมที่จัดท ากันภายในองค์กร เช่น การสร้างอาชีพและรายได้ให้กับคนในชุมชนนั้นๆ เปิดรับซ้ือ
วัสดุกระดาษในชุมชน น ากระดาษที่ใช้แล้วมาเพิ่มมูลค่าเป็นสินค้า ยกระดับสินค้าพื้นบ้านสู่การ
ส่งออกให้ชาวต่างชาติได้เห็นฝีมือของคนไทย  ปลูกจิตส านึกท าให้คนในชุมชนมองเห็นคุณค่าของ
วัสดุเหลือใช้  ในการผลิตสินค้าไม่ส่งผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม และสามารถปรับกลยุทธ์ให้ด าเนิน
กิจกรรม CSR อย่างท่ีควรจะเป็นในการสร้างคุณค่าท่ีแท้จริงให้กับสังคมและส่ิงแวดล้อม การด าเนนิ
กิจกรรม CSR เริ่มตั้งแต่กิจกรรมภายใน คนในองค์กร ออกมาเป็นสินค้าเปเปอร์มาเช่เพื่อ
ส่ิงแวดล้อม ส่งต่อไปคุณค่าท่ีสะท้อนตัวตนให้ผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อม 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) เพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่าง
บริษัทและตราสินค้ากับลูกค้า ได้มีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  คือ การเก็บข้อมูลของลูกค้าจากหน้า
ร้าน และการจัดแสดงสินค้างาน ให้ถูกต้องครบถ้วนและทันสมัยอยู่เสมอ ส่งรูปแบบสินค้าใหม่ ลง
ในเว็บไซต์ คอยตอบรับอีเมล์อย่างสม่ าเสมอ และรวดเร็ว เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า การ
ปฏิบัติเพื่อรักษาลูกค้า โดยการสร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า พูดคุยแบบเป็นกันเอง อธิบายขั้นตอน
การท าแบบคร่าวๆ เรื่องราวความเป็นมาของสินค้า น าเสนอสินค้าบ้าง แต่ไม่ยัดเหยียดลูกค้า
จนเกินไป การประเมินผลจากการกลับมาซ้ือสินค้าท้ังลูกค้าปลีกและลูกค้าส่งต่างประเทศ 

จากการศึกษาพบว่า ธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่ ไม่เลือกใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาด 
คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง เพราะการโฆษณาเป็น mass media ต้องการ
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สร้างผลกระทบท่ียิ่งใหญ่ต่อสินค้าและองค์กรภาพลักษณ์ หรือเพิ่มยอดขายให้สูงขึ้น แต่ธุรกิจสินค้า
เปเปอร์มาเช่ สินค้าเปเปอร์มาเช่เป็นสินค้าเฉพาะกลุ่ม Niche Market มีการสร้างแบรนด์อย่าง
พอเพียง ไม่ต้องการขายเยอะ เพราะสินค้าผลิตได้ในจ านวนจ ากัด ดังนั้น ธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่
ของไทยนี้จึงเห็นขัดแย้งกับแนวคิดนี้ เพราะมีวัตถุประสงค์คนละวัตถุประสงค์กัน ดังนั้นจึงไม่ได้ใช้
การโฆษณาเป็นเครื่องมือหลัก การโฆษณาใช้งบประมาณค่อนข้างสูง จึงไม่คุ้มค่า  และไม่ใช้การ
ส่งเสริมการขายเพราะสินค้าเปเปอร์มาเช่เป็นสินค้าประเภทงานฝีมือ เป็นสินค้าที่ตัดสินใจง่าย ไม่
ต้องใช้เหตุ ใช้ผลอะไรมาก ใช้อารมณ์และความรู้ สึก ที่สะท้องผ่านส่ือที่ลูกค้าใช้ ส่วนที่ไม่ใช้
การตลาดทางตรงเพราะสินค้าเป็นสินค้าท่ีต้องเลือกด้วยตัวเอง 

จากผลงานวิจัยเมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ (จาตุรงค์  ล้อมพิทักษ์,2553, น. 95) 
ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกันเนื่องจากในงานวิจัยศึกษาเรื่องเครื่องมือการส่ือสารเหมือนกัน แต่ตัว
สินค้าแตกต่างกันจึงท าให้เครื่องมือที่เลือกใช้ก็แตกต่างกันไปด้วย โดยธุรกิจสินค้าเปเปอร์มาเช่มี
ขนาดเล็ก งบประมาณในการใช้เครื่องมือส่ือสารค่อนข้างจ ากัด แต่งานวิจัยของ  จาตุรงค์  ล้อม
พิทักษ์ สินค้าเป็นสถานีโทรทัศน์ U CHANNEL ซ่ึงเป็นเจ้าของส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ์ จึง
สามารถใช้ส่ือได้อย่างครอบคลุม 

จากผลการวิจัยเรื่อง เครื่องมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์  สอดคล้องกับ
งานวิจัย (ทรงชัย บุญส่งรุ่งเรือง 2548, น.117) ได้ให้ความส าคัญผลิตภัณฑ์ของชุมชนมาก ตลอดจน
มีภาพลักษณ์ในการเป็นผลิตภัณฑ์ตัวแทนของจังหวัดปทุมธานี ซ่ึงสอดคล้องกับธุรกิจสินค้าเปเปอร์
มาเช่ โดยให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ โดยใช้ความสวยงามและโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ เป็นส่ือ 
สร้างเอกลักษณ์เฉพาะของแต่ละแบรนด์ รูปร่างลักษณะของสินค้าจึงมีความส าคัญเป็นอย่างมากใน
การสร้างแบรนด์ให้น่าสนใจ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 

1. ควรสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ให้มีความชัดเจน เพื่อท าให้เกิดการจดจ าแบรนด์ได้อย่าง
ต่อเนื่องในระยะยาว 

2. ควรพัฒนาเว็บไซต์ให้มีความสวยงาม โดดเด่น อัพเดทข้อมูล ข่าวสารของสินค้าอยู่เสมอ 
และช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ให้มากขึ้น เช่น facebook เพราะเป็นช่องทางเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ง่าย สะดวก รวดเร็วมาก  

3. ควรมีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้กับสินค้า เพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้ามากขึ้น 
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5.4 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยในคร้ังต่อไป 
1. ในการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยขอเสนอแนะว่า ควรศึกษาถึงความคิดเห็นและพฤติกรรม

ผู้บริโภคสินค้าเปเปอร์มาเช่ท่ีมีต่อแบรนด์เป็นอย่างไร ผู้บริโภคชื่นชอบสินค้าเปเปอร์มาเช่ประเภท
ใดมากที่สุด ราคาท่ีคิดว่าเหมาะสมควรอยู่ในระดับใด และมีความพึงพอใจสินค้าเปเปอร์มาเช่ของ
ไทยเพียงใด เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยให้สอดรับกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค 

2. จากงานวิจัยพบว่า สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ยังไม่ค่อยมีตลาดต่างประเทศ น่าจะมี
การศึกษาตลาดต่างชาติ หรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นต่างประเทศ พฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายต่างประเทศโดยเฉพาะ เป็นต้น 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล นางสาวนันธิดา รอดสถิตย ์
ประวัตกิารศึกษา ปี 2545 ระดับปริญญาตรี ศิลปกรรมบัณฑิต  

ภาควิชาออกแบบพาณิชย์ศิลป์ คณะศิลปกรรม  
สถาบันเทคโนโลยีราชมงคลคลองหกธัญบุร ี

ต าแหน่งและสถานที่ท างานปัจจุบัน หจก.สยามวัฒนาพริ้นติ้งจ ากัด ต าแหน่ง Graphic Design 
 บริษัทดจิิดรีมจ ากัด ต าแหน่ง Character Design 
 ธุรกิจส่วนตัว ผลิตและจ าหน่ายสินค้าแบรนด์ Rebirthpaper 
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