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บทคดัย่อ 

 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างแบรนด์ “Labrador” ของบริษัท Labrador 

Factory ซ่ึงเป็นธุรกิจ SMEsงานทาํมือสินคา้แฟชัน่ โดยขอ้มูลหลกัมาจากการสมัภาษณ์แบบเชิงลึก ผูบ้ริหารบริษทั 

Labrador Factory และนกัวชิาการอีก 2 ท่าน ผลการวจิยัพบวา่ บริษทั Labrador Factory มีกลยทุธ์การสร้างแบรนด์

จากการเร่ิมวเิคราะห์ธุรกิจ ไดแ้ก่ จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค และไดว้ิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือใชเ้ป็น

ขอ้มูลตั้งตน้ ส่วนกลยุทธ์ท่ีบริษทั Labrador Factory ใชใ้นการสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกัมีดว้ยกนั 4 ขอ้ ไดแ้ก่                 

(1) การวางตาํแหน่งของแบรนด ์โดยกาํหนดใหแ้บรนด ์Labrador เป็นแบรนดท่ี์ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม มีดีไซน์โดดเด่น 

และราคาสมเหตุสมผล (2) การกาํหนดบุคลิกภาพของแบรนด ์ผูป้ระกอบการตอ้งการให้ผูบ้ริโภคมองวา่แบรนด ์

Labrador มี บุคลิกภาพท่ี เหมาะกับคนเมืองวัยทํางาน มีสไตล์เป็นของตัวเอง และมีรสนิยมท่ี เรียบง่าย                             

(3) การกาํหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด์ ทางบริษัท Labrador ได้แบ่งออกเป็นการกาํหนดอัตลักษณ์ด้านสินค้า                  

การกาํหนดอตัลกัษณ์ดา้นราคา การกาํหนดอตัลกัษณ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (4) การส่ือสารแบรนดใ์ห้เป็นท่ี

รู้จกั แบรนด์ Labrador ไดใ้ชก้ารส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารแบรนด์ให้เป็นท่ี

รู้จกั ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง และการส่งเสริมการขาย  

 

คาํสําคญั: การวเิคราะห์ธุรกิจ กลยทุธ์การสร้างแบรนด ์ธุรกิจ SMEs งานทาํมือสินคา้แฟชัน่ 

 
Abstract 

 
The purpose for this research is to learn Labrador brand strategy of Labrador Factory which is 

the famous fashion crafts SMEs recently. Most of the information is the interview of the owner of the 
company and other two specialists. The research result would be found that the company deeply 
analyzed the SWOT and target customers. The Labrador brand strategy can be separated in 4 types. 
The First is brand positioning by appointing the brand must mainly attend to the environment,  
attractive design and reasonable price. The Second is brand personality , the owners need to perform 
the product image like appropriate to the adult who has the unique style and simple fondness. The 
Third is brand identity, by the side of the company can be sub-separate 3 types which are product, price 
and place. And The Forth is brand communication, they applied the theory of Integrated Marketing 
Communication to be the marketing devices of the company and that are the advertisement, public 
relation, personal selling, direct market and sale promotion.    
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บทนํา 

 

จากเหตุการณ์วิกฤติเศรษฐกิจท่ีเกิดข้ึนอยา่งรุนแรงในปี พ.ศ. 2540 ไดส่้งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจ

ของประเทศเป็นอยา่งมาก หลายธุรกิจปิดกิจการลงเน่ืองจากผูป้ระกอบการประสบภาวะขาดทุนและการลม้ละลาย 

ดว้ยเหตุน้ีเอง จึงทาํให้ผูป้ระกอบการหลายรายหันมาลงทุนในธุรกิจขนาดท่ีเล็กลง เพ่ือลดความเส่ียงในหลาย ๆ 

ด้าน การลงทุนประเภทน้ีเรียกว่า “วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม” หรือท่ีเรียกกันทั่วไปว่าธุรกิจ SMEs 

นอกจากน้ี ทางภาครัฐยงัตระหนักถึงบทบาทสําคญัของธุรกิจ SMEs ท่ีส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ

ไทย โดยให้การสนับสนุนในด้านต่าง ๆ เพ่ือสร้างผูป้ระกอบการธุรกิจ SMEs หน้าใหม่ให้มีศักยภาพในการ

ประกอบธุรกิจ ตลอดจนสามารถแข่งกบันานาประเทศไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน

ในช่วงส้ินปี พ.ศ. 2558 ทาํให้ภาครัฐเล็งเห็นความสําคญั และบทบาทของธุรกิจ SMEs เพ่ิมมากข้ึน จึงทาํให้เกิด

โครงการ “กรุงเทพฯ เมืองแฟชัน่” จุดประสงคเ์พ่ือให้ประเทศไทยเป็น “ศูนยก์ลางธุรกิจแฟชัน่ในอาเซียน” เพราะ

กระแสแฟชัน่ในอาเซียนมีความคึกคกัและเติบโตอยา่งรวดเร็วโดยไดรั้บปัจจยัสนบัสนุนจากรูปแบบการดาํเนิน

ชีวิต (Lifestyle) และกาํลงัซ้ือของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ท่ีให้ความสาํคญักบัการแต่งกาย กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมจึง

ไดว้ิเคราะห์เก่ียวกบัโอกาสการเติบโตของธุรกิจ SMEs ท่ีจะไดรั้บผลมาจากการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

โดยธุรกิจ SMEs ท่ีไดรั้บการคาดการณ์ว่าจะไดรั้บความนิยมเพ่ิมข้ึนมีดว้ยกนัจาํนวน 8 กลุ่ม เป็นท่ีน่าสนใจว่า

ธุรกิจ SMEs ท่ีไดรั้บการคาดการณ์ว่าจะไดรั้บความนิยมเพ่ิมข้ึน มีกลุ่มสินคา้ในหมวดแฟชัน่ติดอนัดบัดว้ยกนั                

3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่มอญัมนีและเคร่ืองประดบั 2) กลุ่มรองเท้า และเคร่ืองหนัง 3) กลุ่มส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่ม 

สอดคลอ้งกบัการท่ีภาครัฐตอ้งการท่ีจะสนบัสนุนใหป้ระเทศไทยเป็นศูนยก์ลางธุรกิจแฟชัน่ในอาเซียน 

ในอดีตสินคา้แฟชัน่แบรนด์คนไทยยงัไม่ค่อยไดรั้บความนิยมเท่าท่ีควร ดว้ยเหตุผลท่ีว่าผูบ้ริโภคขาด

ความเช่ือมัน่ในฝีมือการออกแบบของสินคา้ ดงันั้น การประกอบธุรกิจสินคา้แฟชัน่ให้ประสบความสาํเร็จ ธุรกิจ

จะต้องคํานึงถึงการสร้างความแตกต่างในเร่ืองรูปทรง (Shape) การออกแบบ (Design) ความทัน สมัย 

(Modernization) การตอบสนองความตอ้งการและบ่งบอกตวัตนของผูบ้ริโภคไดช้ดัเจน เหนือส่ิงอ่ืนใดตอ้งมีการ

พฒันาสินคา้และบริการอย่างต่อเน่ือง ด้วยเหตุน้ี จึงทําให้เกิดโครงการสินค้าไทยท่ีมีการออกแบบดีDesign 

Excellence Award (DEmark) ท่ีก่อตั้งโดยสํานักงานส่งเสริมมูลค่าเพ่ิมเพ่ือการส่งออก กรมส่งเสริมการส่งออก 

กระทรวงพาณิชย์ สัญลักษณ์  ‘DEmark’ จะช่วยในการรับรองคุณภาพสินค้า และเป็นเวทีท่ีเปิดโอกาสให้

ผูป้ระกอบการแสดงถึงศกัยภาพท่ีมีอยูอ่อกมาให้มากท่ีสุด และสามารถแข่งขนัไดใ้นระดบัสากล เน่ืองจากเป็น

เค ร่ืองหมายท่ีได้รับการยอมรับจากผู ้บ ริโภคในประเทศและต่างประเทศในปี  พ .ศ . 2556 Demark ได้

ประชาสัมพนัธ์แบรนด์ท่ีน่าสนใจไดแ้ก่ แบรนด์ Labrador จากบริษทั Labrador Factory ทาํให้แบรนด์ให้เป็นท่ี

รู้จักผ่านทางนิตยสาร BrandAge ในฉบับเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2556 (BrandAge, Design Excellence Award, 

2556: 26-27) 

ปัจจุบนัแบรนด์แฟชัน่ท่ีเกิดจากฝีมือคนไทยไดรั้บการยอมรับเพ่ิมมากข้ึน สังเกตไดจ้ากแบรนด์แฟชัน่

ของคนไทยไดรั้บรางวลัระดบันานาชาติ และมีการส่งออกไปจดัจาํหน่ายในหลายประเทศทัว่โลก ซ่ึงชาวต่างชาติ

หนัมาสนใจแบรนดแ์ฟชัน่จากเมืองไทยเพ่ิมข้ึน ณ ปัจจุบนัธุรกิจแฟชัน่ในเมืองไทยเติบโตอยา่งรวดเร็วโดยไดรั้บ
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ปัจจยัมาจากรูปแบบการดาํเนินชีวิต (Life Style) และกาํลงัซ้ือท่ีเพ่ิมมากข้ึนของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ท่ีใหค้วามสาํคญั

กบัการแต่งกายและเคร่ืองประดบั (พงศ์ศรันย ์พลศรีเลิศ, 2557; ออนไลน์) ในยุคท่ีผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการ

ตัดสินใจมากกว่าอดีต การสร้างแบรนด์เป็นกลยุทธ์สําคัญ และหลีกเล่ียงไม่ได้ เพราะแบรนด์ท่ีจะประสบ

ความสาํเร็จไดต้อ้งใชร้ะยะเวลาและงบประมาณพอสมควรในการสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ีจดจาํของ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงการสร้างแบรนดใ์หป้ระสบความสาํเร็จนั้นตอ้งมีการพฒันาอยา่งสมํ่าเสมอ (Consistency) และมีความ

ต่อเน่ือง (Continue) โดยไม่ลืมส่วนผสมเร่ืองมูลค่าเพ่ิม การสร้างแบรนด์ท่ีกาํลงันิยมในยคุศตวรรษท่ี 21 น้ี ก็คือ

การสร้างแบรนด์เชิงว ัฒ นธรรม  (Cultural Branding) เป็นการเช่ือมโยงอัตลักษณ์  (Identities) ของสินค้า                        

หรือบริการให้เขา้กบัอตัลกัษณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม หมายความวา่ การสร้างแบรนด์เชิงวฒันธรรม (Cultural 

Branding) ไม่ได้ทําหน้าท่ีในการขายตวัสินคา้หรือแบรนด์เท่านั้ น แต่ได้เจาะลึกเขา้ไปถึงรูปแบบการใช้ชีวิต 

(lifestyle) และเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการทั้งหมดดว้ย เพ่ือทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกเป็นตวัละคร

หน่ึงในการเล่าเร่ืองราว เช่ือมร้อยกับประสบการณ์แปลกใหม่ การสร้างแบรนด์ด้วยวิธีน้ีสามารถสร้างความ

น่าสนใจ (Uniqueness) น่าคน้หา และน่าติดตาม เหมาะสาํหรับผูป้ระกอบการธุรกิจ SMEs ท่ีมีเงินทุนจาํนวนไม่

มาก แต่มีพลงัสร้างสรรคผ์ลงาน อยา่งเตม็เป่ียม 

ดว้ยเหตุน้ี ผูศึ้กษาจึงสนใจศึกษากลยทุธ์การสร้างแบรนดธุ์รกิจ SMEs งานทาํมือสินคา้แฟชัน่ กรณีศึกษา 

บริษทั Labrador Factory เพ่ือใชเ้ป็นแนวทางในการดาํเนินธุรกิจ SMEs และสามารถนาํขอ้มูลไปประยุกต์ใชใ้น

การสร้างแบรนดใ์นอนาคต จนสามารถแข่งขนักบัแบรนดสิ์นคา้แฟชัน่ของนานาชาติไดอ้ยา่งทดัเทียม 

 

วตัถุประสงค์การวจิยั  
 

เพ่ือศึกษากลยทุธ์การสร้างแบรนด ์“Labrador” ของบริษทั Labrador Factory ซ่ึงเป็นธุรกิจ SMEs งานทาํ

มือสินคา้แฟชัน่ 

 

วธีิดาํเนินการวจิยั  
 

 การศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ธุรกิจ SMEs งานทาํมือสินคา้แฟชัน่ กรณีศึกษา 

บริษทั Labrador Factory ใชว้ิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยขอ้มูลหลกัมาจากการสัมภาษณ์

แบบเชิงลึก (In-depth Interview) ประกอบดว้ย ผูป้ระกอบการบริษทั Labrador Factory นกัวชิาการและนกัวชิาชีพ

จาํนวน 2 ท่านท่ีมีประสบการณ์ดา้นการสร้างแบรนด์ มาให้ความรู้เก่ียวกบัการสร้างแบรนด์สําหรับธุรกิจ SMEs 

และการคน้ควา้หลกัฐานจากเอกสารต่างๆ (Documentary Research) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
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ผลการวจิยั 
 

1. การวเิคราะห์ธุรกจิ (Marketing Analysis) 

บริษทั Labrador Factory ไดพิ้จารณา จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคในการดาํเนินงานเพ่ือการ

สร้างความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง โดยสามารถสรุปมาเป็นตารางไดด้งัน้ี 

 

จุดแข็ง (Strengths) 

- ความน่าเช่ือถือของบริษทั                             

- ความเช่ียวชาญของบุคลากร 

- คุณภาพและมาตรฐานในการผลิตสินคา้ 

- ความครอบคลุมของสถานท่ีจดัจาํหน่าย  

- ความสมเหตุสมผลของราคา 

จุดอ่อน (Weaknesses) 

- ผูป้ระกอบการขาดความรู้ ความเขา้ใจในการ

ทาํการส่ือสารการตลาด 

 

 

 

โอกาส (Opportunities) 

- สินคา้แฟชัน่งานทาํมือมีคูแ่ข่งนอ้ย 

- ภาครัฐใหก้ารสนบัสนุนธุรกิจ SMEs 

- ผูบ้ริโภคต่างชาติช่ืนชอบสินคา้ท่ีไดรั้บรางวลั  

อุปสรรค (Threats) 

- กฎหมายท่ีใชค้วบคุมดูแลในดา้นลิขสิทธ์ิไม่

เขม้งวด 

- การผลิตสินคา้ในประเทศจีนมีตน้ทุนการผลิต

สินคา้ท่ีตํ่ากวา่ประเทศอ่ืน ๆ 

 

นอกจากการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดโดยทัว่ไป ไดแ้ก่ จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 

บริษทั Labrador Factory ยงัทาํการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายร่วมดว้ย เพ่ือส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย 

ผลการวิจยั พบว่า บริษทั Labrador Factory กาํหนด กลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นลูกคา้ในประเทศ เป็นคนวยัทาํงาน 

อาศยัอยูต่ามหัวเมืองใหญ่ ชอบใชชี้วติอิสระ มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม มีอารมณ์ศิลปิน ส่วน

กลุ่มเป้าหมายรองเป็นลูกคา้ต่างประเทศ กลุ่มดีไซเนอร์ นกัออกแบบ ซ่ึงมีความเป็นตวัของตวัเองสูง รักและใส่ใจ

ส่ิงแวดลอ้ม 

2. การสร้างแบรนด์ให้เป็นทีรู้่จกั (Brand Building) 

การสร้างแบรนด์เป็นกระบวนการหน่ึงท่ีสําคญัในการประกอบธุรกิจ SMEs เน่ืองจากการสร้างแบ

รนด์สามารถช่วยให้ผูบ้ริโภครู้จกัและเขา้ใจในตวัสินคา้และบริการไดเ้ป็นอยา่งดี นอกจากนั้นยงัเป็นการสร้าง

โอกาสเพ่ิมยอดขายและขยายฐานลูกค้าได้อีกด้วย ผลการศึกษา พบว่าบริษัท Labrador Factory ผูผ้ลิตสินคา้

แบรนด ์Labrador สร้างแบรนดใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกัโดยผา่น 4 กลยทุธ์หลกั คือ การวางตาํแหน่งของแบรนด์ การกาํหนด

บุคลิกภาพของแบรนด์ การกาํหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด ์และการส่ือสารแบรนด ์โดยสามารถสรุปมาเป็นตาราง

เพ่ือใหเ้ขา้ใจไดง่้ายข้ึนดงัน้ี 
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กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ธุรกจิ SMEs งานทาํมอืสินค้าแฟช่ัน กรณีศึกษา บริษัท Labrador Factory 

การวางตาํแหน่งของแบรนด์  

• การใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม 

• ดีไซน์โดดเด่น 

• ราคาสมเหตุสมผล 

การกาํหนดบุคลกิภาพของแบรนด์  

• คนเมืองวยัทาํงาน 

• มีสไตลเ์ป็นของตวัเอง 

• รสนิยมเรียบง่าย 

การกาํหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด์  

• การกาํหนดอตัลกัษณ์ดา้นสินคา้ 

• การกาํหนดอตัลกัษณ์ดา้นราคา 

• การกําหนดอัตลักษณ์ด้านช่องทางการจัด

จาํหน่าย 

- ภายในประเทศ 

 แบบหรูหรา 

 แบบเรียบง่าย 

- ภายนอกประเทศ 

การส่ือสารแบรนด์ให้เป็นทีรู้่จกั 

• การโฆษณา 

- ภาครัฐใหก้ารสนบัสนุน 

• การประชาสมัพนัธ์ 

- การประชาสมัพนัธ์แบบปากต่อปาก 

- การประชาสมัพนัธ์ผา่นกิจกรรม

ต่างๆไดแ้ก่ กิจกรรม Let’s plant it, 

วทิยากรรับเชิญ, ออกบูทแสดงสินคา้ทั้ง

ในประเทศและต่างประเทศ 

- การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ ไดแ้ก่ 

นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์รายการโทรทศัน์ 

เฟสบุ๊คและอินสตราแกรม  

• การขายโดยพนกังานขาย 

- การตลาดทางตรง 

- เวบ็ไซตข์องทางบริษทั 

- การส่งเสริมการขาย 

- จดัโปรโมชัน่ลดราคา บริการห่อ

ของขวญัตามเทศกาลต่าง ๆ 

 

อภิปรายผลการวจิยั 
 

จากการศึกษากลยทุธ์การสร้างแบรนดธุ์รกิจ SMEs งานทาํมือสินคา้แฟชัน่ กรณีศึกษา บริษทั Labrador 

Factory ประเด็นน่าสนใจและเป็นขอ้สังเกตมาอภิปราย โดยเรียงลาํดบัขั้นตอนจากการวิเคราะห์ธุรกิจ จากนั้นจึง

เขา้สู่กลยทุธ์การสร้างแบรนด ์ซ่ึงประกอบไปดว้ยขั้นตอนการวางตาํแหน่งของแบรนด ์การกาํหนดบุคลิกภาพของ

แบรนด ์การกาํหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด ์และการส่ือสารแบรนด ์ดงัมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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1. การวเิคราะห์ธุรกจิ (Marketing Analysis) 

(Duncan, 2002: 203 อ้างถึงใน ธิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์, 2548: 92 กล่าวว่าการวิเคราะห์ธุรกิจหรือ 

SWOT Analysis แบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยภายในองค์กร (Internal Factors) ประกอบไปด้วย จุดแข็ง 

(Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) และปัจจัยภายนอกองค์กร (External Factors) ประกอบไปด้วย โอกาส 

(Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ผูศึ้กษาพบว่าการวิเคราะห์ธุรกิจของบริษัท Labrador Factory ยงัขาด

ความรู้ความเข้าใจในเร่ืองการส่ือสารการตลาด เน่ืองจากผูป้ระกอบการให้ความสําคญัแก่ตวัสินคา้และการ

ออกแบบเป็นหลกั ทั้งท่ีความจริงขั้นตอนการส่ือสารการตลาดนั้นเป็นช่องทางสําคญัท่ีจะช่วยให้ผูบ้ริโภครับรู้

เก่ียวกบักิจกรรม ขอ้มูลต่าง ๆ และสามารถจดจาํสินคา้ของทางบริษทั Labrador Factory หากผูป้ระกอบการได้

ศึกษาการส่ือสารการตลาดอย่างเพียงพอจะสามารถกาํหนด กลยุทธ์ในการสร้างความได้เปรียบ ให้แก่บริษัท 

โดยเฉพาะการพิจารณาเลือกใช้เคร่ืองมือทางการตลาด การเลือกใช้ส่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายรวมถึงการ

ออกแบบเน้ือหาท่ีจะนาํเสนอ หากบริษทั Labrador Factory ใหค้วามสาํคญักบัเร่ืองการส่ือสารการตลาดก็จะช่วยปู

ทางสู่ความเป็นผูน้าํในธุรกิจ SMEs งานทาํมือสินคา้แฟชัน่ 

ผลการศึกษายงัพบวา่ การกาํหนดกลุ่มเป้าหมายของบริษทั Labrador Factory เนน้กาํหนดตามลกัษณะ

ทางจิตวิทยา (Psychographics) คือกลุ่มเป้าหมายท่ีมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตแบบเรียบง่าย มีสไตลเ์ป็นของตวัเอง 

ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ (Shimp, 1997: 30-31 อ้างถึงใน ธิติพัฒน์  เอ่ียมนิรันดร์, 2548: 94) ท่ีกล่าวว่า                       

การแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) เป็นการแบ่งส่วนตลาดท่ีเน้นจิตวิทยา 

ผูป้ระกอบการจะตอ้งมีความเขา้ใจในรูปแบบการดาํเนินชีวิตบุคลิกเป็นอยา่งไร และตอ้งการสินคา้แบบไหน ซ่ึง

บริษทั Labrador Factory สามารถอธิบายและตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างถ่องแท ้ทาํให้

บริษทัฯ สามารถออกแบบสินคา้ใหต้รงตามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายท่ีกาํหนดไวไ้ดอ้ยา่งชดัเจน 

2. การสร้างแบรนด์ให้เป็นทีรู้่จกั (Brand Building) 

การสร้างแบรนด์เป็นกระบวนการหน่ึงท่ีสําคญัในการประกอบธุรกิจ SMEs เน่ืองจากการสร้างแบ

รนด์สามารถช่วยให้ผูบ้ริโภครู้จกัและเขา้ใจในตวัสินคา้และบริการไดเ้ป็นอยา่งดี โดยสามารถแบ่งการอภิปราย 

“กลยทุธ์การสร้างแบรนดธุ์รกิจ SMEs งานทาํมือสินคา้แฟชัน่ กรณีศึกษา บริษทั Labrador Factory” ออกไดเ้ป็น 4 

ขั้นตอน ดงัน้ี 

2.1  การวางตาํแหน่งของแบรนด ์(Brand Positioning) 

การวางตาํแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) ผลการศึกษา พบว่า บริษทั Labrador Factory 

วางตาํแหน่งของแบรนด์ไว ้3 ประการ 1) การใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม 2) ดีไซน์โดดเด่น และ 3) ราคาสมเหตุสมผล 

สอดคล้องกับ Pelsmacker, Geuens & Van den (2001) ท่ีกล่าวถึงกลยุทธ์ในการวางตําแหน่งของแบรนด์ว่า 

“จะตอ้งกาํหนดตาํแหน่งของแบรนดต์ามลกัษณะและคุณสมบติัของแบรนด์ กาํหนดตาํแหน่งของแบรนด์โดยใช้

ราคาหรือคุณภาพของแบรนด์ กาํหนดตาํแหน่งของแบรนด์ตามลกัษณะของผูใ้ช้ และประการสุดทา้ยกาํหนด

ตาํแหน่งของแบรนดจ์ากส่ิงท่ีผูบ้ริโภคปรารถนา” 

2.2 การกาํหนดบุคลิกภาพของแบรนด ์(Brand Personality) 
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การกาํหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ คือ การทาํให้แบรนด์มีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะนิสัยของ

กลุ่มเป้าหมายท่ีวางไว ้เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัผูบ้ริโภค โดยการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในบางคร้ังจะเลือก

จากบุคลิกภาพของแบรนด์ท่ีคล้ายกับลักษณะของตนเอง ซ่ึง 16Jennifer Lynn Aaker (1997) ได้วิจัยการรับรู้

บุคลิกภาพแบรนด์ของผูบ้ริโภคจนสามารถพฒันาเป็นมาตรวดับุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand personality scale) 

มาตรวดัดงักล่าวมีการจดัระบบโครงสร้างของการวดั และมีความน่าเช่ือถือ จากการศึกษาพบวา่บุคลิกภาพของ  

แบรนด์  Labrador ตรงกับบุคลิกภาพแบบกระตือรือร้น (Excitement) บุคลิกภาพแบบผู ้มีความสามารถ 

(Competence) และกลุ่มบุคลิกภาพแบบสุขุมลุ่มลึก (Sophistication) ตามการจดักลุ่มบุคลิกภาพของแบรนด์ 

โดย Jennifer Lynn Aaker (1997) เพ่ือให้สอดคลอ้งกบัคนเมืองวยัทาํงานท่ีมีสไตล์เป็นของตวัเองและมีรสนิยม

เรียบง่าย  

2.3 การกาํหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Identity) 

การกาํหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด์เป็นการส่ือให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงตาํแหน่งและบุคลิกภาพของ

แบรนด์ ผ่านทางอตัลกัษณ์ทางด้านผลิตภณัฑ์ อตัลกัษณ์ทางด้านราคา และอตัลกัษณ์ทางด้านช่องทางการจัด

จาํหน่าย  

2.3.1. การกาํหนดอตัลกัษณ์ดา้นสินคา้ (Product Identity) บริษทั Labrador Factory เนน้การ

ออกแบบสินคา้ท่ีเรียบง่าย โทนสีเรียบ ๆ มีความเป็นธรรมชาติของสินคา้ ต่อมาไดมี้การพฒันาสินคา้ให้เหมาะกบั

ทั้งเพศชาย เพศหญิง วยัทาํงาน โดยยงัคงเนน้ความเรียบและประณีต แต่จะเพ่ิมในส่วนของลูกเล่นและโทนสีให้

หลากหลายยิง่ข้ึน มีการฟอกยอ้มสีให้เกิดความแตกต่างและโดดเด่น เช่น สีขาว สีแดง สีนํ้ าเงิน เป็นตน้ สอดคลอ้ง

กบัมุมมองของ ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547) ท่ีกล่าวว่าลกัษณะภายนอกของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้

เก่ียวกบัแบรนด ์ประกอบดว้ย ช่ือสินคา้ โลโก ้บรรจุภณัฑ ์คุณภาพของสินคา้ สีสนัของตวัสินคา้ รูปทรงของสินคา้ 

และบริการท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ  

2.3.2. การกาํหนดอตัลกัษณ์ดา้นราคา (Price Identity) บริษทั Labrador Factory  มีแนวทาง

ในการขายสินคา้เพ่ือใหผู้บ้ริโภคชาวไทยไดใ้ชสิ้นคา้คุณภาพดีราคาไม่แพง สามารถจ่ายซ้ือได ้โดยวสัดุท่ีใชใ้นการ

ผลิตจะเป็นวสัดุท่ีสามารถหาไดง่้ายภายในประเทศ มีคุณภาพดี และมาจากธรรมชาติ สอดคลอ้งกบัท่ี ประดิษฐ ์

จุมพลเสถียร (2547) กล่าวถึงแนวทางในการกําหนดอัตลักษณ์ด้านราคาว่าสามารถสะท้อนถึงคุณภาพและ

ภาพลกัษณ์ของสินคา้ รวมถึงสถานะทางสงัคมของกลุ่มเป้าหมาย ส่วนประกอบการพิจารณาในการกาํหนดราคามี 

4 ประการ ดงัน้ี 1) ราคาสามารถทาํหนา้ท่ีส่ือสารไดโ้ดยบอกตาํแหน่ง และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑต์่อผูบ้ริโภค 

2) ราคาสามารถส่ือถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 3) ราคาสามารถสะทอ้นถึงบุคลิกของผูบ้ริโภค และประการสุดทา้ย 

4) ราคาท่ีแพงสามารถสร้างความภาคภูมิใจต่อผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจา้ของ นอกจากน้ี บริษทัได้นําเอากิจกรรมการ

ส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เขา้มาช่วยดึงดูดความให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในตวัสินคา้เพ่ิมข้ึน ในทาง

กลบักนัในงานวิจยัของ ปิยะรัตน์ สุขเทพ (2547) พบวา่ ผูผ้ลิตตอ้งการท่ีจะส่ือสารให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจวา่สินคา้ท่ีมี

การออกแบบท่ีสวยงาม จะตอ้งมีราคาสูง ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาคร้ังน้ี เน่ืองจากผูป้ระกอบการแบรนด ์

Labrador ตอ้งการส่ือสารให้ผูบ้ริโภคทราบวา่ สินคา้ท่ีมีการออกแบบสวยงาม คุณภาพดี   ไม่จาํเป็นตอ้งราคาแพง

เสมอไป 
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2.3.3. การกาํหนดอตัลกัษณ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place Identity) ประดิษฐ์ จุมพล

เสถียร (2547) ไดก้ล่าววา่ แนวคิดเก่ียวกบัการกาํหนดอตัลกัษณ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายจะครอบคลุมในเร่ือง

ท่ีตั้ง การออกแบบ การตกแต่งภายนอกและภายใน การจดัเรียงสินคา้ การตกแต่งบรรยากาศในร้าน การจดัเรียง

สินคา้ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของสินคา้ ผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญักับการจดัเรียงสินคา้ให้พร้อม

จาํหน่าย ส่งผลให้เกิดการสัมผสัสินคา้ และง่ายท่ีจะซ้ือ กรณีบริษทั Labrador Factory ให้ความสําคญัแก่ช่องทาง

การจดัจาํหน่าย โดยเน้นการออกแบบ และการจดัวางตาํแหน่งของสินคา้ แบ่งสถานท่ีในการจดัจาํหน่ายออกเป็น             

2 ประเภท คือ 1. สถานท่ีจดัจาํหน่ายภายในประเทศ บริษทัศึกษากลุ่มเป้าหมายในพ้ืนท่ีก่อนออกแบบสถานท่ีและ

คัดเลือกสินค้าไปจัดจําหน่าย 2. สถานท่ีจัดจําหน่ายภายนอกประเทศ จะผ่านตัวแทนในการจัดจําหน่าย 

(Distributor) และผูค้า้ปลีก (Retailer) ซ่ึงการกาํหนดอตัลกัษณ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย บริษทัสามารถกาํหนด

ไดเ้ฉพาะช่องทางการจดัจาํหน่ายภายในประเทศ 

2.4. การส่ือสารแบรนด ์(Brand Communication) 

                การส่ือสารแบรนด ์นบัวา่เป็นอีกขั้นตอนหน่ึงท่ีมีความสาํคญัในกระบวนการสร้างแบรนดใ์ห้

เป็นท่ีรู้จัก โดยแบรนด์ Labrador ทําการส่ือสารการตลาดครอบคลุมทุกช่องทางการส่ือสารทั้ งการโฆษณา 

(Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) และการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) สอดคลอ้งกับท่ี เสรี วงษ์มณฑา (2547) 

กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) ถือเป็นกลยทุธ์ การ

ส่ือสารการตลาดท่ีรวมเอารูปแบบการส่ือสารหลากหลายประเภทมาใช้ให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด ไดแ้ก่  การ

โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทาง และการส่งเสริมการขาย ตลอดจนเคร่ืองมือ

การส่ือสารประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือกระตุน้การส่ือสารให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรม และกระบวนการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 

สาํหรับรายละเอียด  และความสาํคญัของแต่ละเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดสามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

2.4.1. การโฆษณา (Advertising) นกัวิชาการ (Belch and Belch, 1998 อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล 

และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553: 10) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีโน้มน้าวจิตใจของ

ผูบ้ริโภค ท่ีทําให้เกิดการขายและกระตุ ้นให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือในวงกวา้ง แต่มีค่าใช้จ่ายสูงต้องคาํนึงถึง

ระยะเวลาในการโฆษณาใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายและสามารถกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจมาใชบ้ริการสูงสุด 

เน่ืองด้วยบริษัท Labrador Factory เป็นธุรกิจ SMEs มีขอ้จาํกัดเร่ืองงบประมาณ สอดคลอ้งกับงานวิจัย ณัฐพล               

จิตประไพ (2550) ท่ีพบว่ากลุ่มธุรกิจ SMEs มีงบประมาณเพ่ือส่ือสารการตลาดค่อนขา้งน้อย และการโฆษณามี

ค่าใชจ่้ายค่อนขา้งสูง ทาํใหผู้ป้ระกอบการส่วนใหญ่ไม่นิยมใชเ้คร่ืองมือโฆษณาในการส่ือสารแบรนดใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกั  

2.4.2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) บริษทั Labrador Factory ได้ให้ความสําคญักับ

การส่ือสารการตลาดโดยใชเ้คร่ืองมือการประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือหลกั โดยแบ่งเป็นการประชาสัมพนัธ์แบบ

ปากต่อปาก การประชาสัมพนัธ์ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ และการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือ สําหรับการประชาสัมพนัธ์

แบบปากต่อปากเป็นส่ิงท่ีทางบริษทัไดรั้บประโยชน์จากผูบ้ริโภคท่ีไดใ้ชสิ้นคา้แลว้เกิดความพึงพอใจ จึงมีการ

แนะนาํใหผู้บ้ริโภครายใหม่ ๆ  ทดลองใชสิ้นคา้ของทางบริษทั ส่วนการประชาสมัพนัธ์ผา่นกิจกรรมต่าง ๆ และการ

ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือเป็นการสร้างการรับรู้กับกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางส่ือส่ิงพิมพ ์นิตยสาร  ส่ือออนไลน์ 
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รายการทีวี และการจดักิจกรรมตามสถานท่ีต่าง ๆ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ (Boone and Kurtz , 1995 อา้งถึงใน 

ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553: 12) ท่ีกล่าววา่ การประชาสัมพนัธ์เป็นการให้ขอ้มูลข่าวสารเพ่ือสร้าง

ความสัมพนัธ์อนัดีและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อสาธารณชนรวมทั้ งการนําเสนอผลิตภณัฑ์และบริการ เน้นการ

นําเสนอข้อมูลท่ี มีความน่าเช่ือถือสูงและง่ายต่อการเปิดรับข่าวสารของผู ้บ ริโภค การใช้เค ร่ืองมือการ

ประชาสัมพนัธ์ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัธุรกิจอยา่งมาก ดว้ยคุณลกัษณะของเคร่ืองมือน้ีท่ีมีขอ้ดีเร่ืองความ

น่าเช่ือถือมากกวา่เคร่ืองมือการส่ือสารประเภทอ่ืน ๆ จึงทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกดีและสร้างช่ือเสียงใหบ้ริษทั

ในระยะยาว 

อน่ึง ผูศึ้กษายงัค้นพบว่าการเลือกใช้การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือของทางบริษัท Labrador 

Factory ใชส้งัเกตจากพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั เพ่ือใหก้ารประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย

ใหไ้ดม้ากท่ีสุด  

2.4.3. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) แบรนด์ Labrador จาํเป็นตอ้งใชบุ้คลากร

หรือพนกังานขายท่ีมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้ของทางบริษทัอยา่งละเอียด และมีการทกัษะการส่ือสารท่ีดี สอดคลอ้ง

กบั Belch and Belch (1998) อธิบายไวว้่า การขายโดยบุคคลเป็นการติดต่อส่ือสารแบบตวัต่อตวั พนักงานขาย

พยายามให้ความช่วยเหลือหรือเชิญชวนผูซ้ื้อให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ และยงัสร้างสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกคา้ได้ เพ่ือให้เกิด

ความคุน้เคย และเช่ือใจกนัมากข้ึน 

2.4.4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จากแนวคิดของ (Kotler and Armstorng, 1997 

อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553: 10) กล่าวไวว้่า การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือการ

ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรง ซ่ึงอาศยัฐานขอ้มูลของลูกคา้อยา่งเป็นระบบมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิด

การตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึงและเกิดการซ้ือขายผ่านช่องทางต่าง ๆ ผูศึ้กษาคน้พบว่าทางบริษทั Labrador 

Factory ใชเ้คร่ืองมือการตลาดทางตรงเพียงช่องทางเดียว คือ เวบ็ไซต ์ซ่ึงช่องทางน้ีผูบ้ริโภคสามารถสั่งซ้ือสินคา้

ของทางบริษทัได ้โดยจะมีการเก็บขอ้มูลประวติัของผูบ้ริโภคท่ีสัง่สินคา้ทางเวบ็ไซต ์ 

2.4.5. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) จากแนวคิดของ (Belch and Belch, 1998 อา้งถึง

ใน ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553: 10)กล่าวไวว้่า การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นการจัด

กิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาด ท่ีสามารถกระตุ ้นการขายสินค้าให้มีประสิทธิภาพและสามารถทํายอดได้ตาม

เป้าหมาย ดว้ยการจดัแคมเปญและโปรโมชัน่พร้อมขอ้เสนอพิเศษในการมอบสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ใหแ้ก่ลูกคา้ ซ่ึง

พบวา่บริษทั Labrador Factory ไดจ้ดักิจกรรมส่งเสริมการขายใหส้อดคลอ้งกบัแนวทางการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาด ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพ่ือให้เกิดการใชสิ้นคา้ของทางบริษทัเพ่ิมมากข้ึน และยงัเป็นการคืนกาํไรให้กับ

ผูบ้ริโภค เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ และตดัสินใจซ้ือสินคา้ของทาง

บริษทัง่ายข้ึน  

อน่ึง ผูศึ้กษาวิเคราะห์วา่บริษทั Labrador Factory ให้ความสาํคญัในการใชเ้คร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาด ทั้ง 5 เคร่ืองมือมาผสมผสานกนัอยา่งลงตวั ทาํใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งครอบคลุม แต่

กลบัพบวา่บริษทัไม่ไดใ้หค้วามสาํคญั หรือมีการเช่ือมโยงการส่ือสารผ่านทางเวบ็ไซตข์องบริษทัมากนกั เป็นเร่ือง

น่าเสียดายเพราะเป็นช่องทางท่ีสามารถติดต่อส่ือสารกับผูบ้ริโภคชาวต่างชาติได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ี ช่อง
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ทางการโฆษณาก็เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีทางบริษทัยงัไม่ให้ความสนใจเท่าท่ีควร เพราะดว้ยงบประมาณท่ีมีอยา่ง

จาํกดัทาํใหบ้ริษทัตอ้งใชเ้คร่ืองมืออ่ืนอยา่งการประชาสมัพนัธ์และการส่งเสริมการขายแทน 

 

ประโยชน์ทีไ่ด้รับ 

 

1. ทาํใหท้ราบถึงกลยทุธ์การสร้างแบรนดธุ์รกิจ SMEs งานทาํมือสินคา้แฟชัน่ สาํหรับผูป้ระกอบการท่ี

กาํลงัดาํเนินธุรกิจและบุคคลทัว่ไป 

2. สามารถใชข้อ้มูลสาํรวจตนเองเบ้ืองตน้ เร่ืองความรู้ ความเขา้ใจในกระบวนการสร้างแบรนด ์รวมถึง

เป็นแนวทางในการสร้างแบรนดใ์หก้บัธุรกิจ SMEs ประเภทอ่ืนต่อไป 

3. ช่วยขยายองค์ความรู้ใหม่เก่ียวกับการสร้างแบรนด์ธุรกิจ SMEs งานทาํมือสินคา้แฟชั่น สะท้อน

มุมมองความคิด กระบวนการ และการส่ือสารแบบครบวงจร 

4. เป็นพ้ืนฐานการวางกรอบแนวคิดของผูท่ี้สนใจศึกษาการสร้างแบรนดธุ์รกิจ SMEs งานทาํมือสินคา้

แฟชัน่ เพ่ือสามารถนาํไปประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจของตนเองในการสร้าง แบรนดใ์หเ้กิดความโดดเด่นแตกต่างเหนือคู่

แข่งขนัได ้

 

ข้อเสนอแนะจากการวจิยันี ้

 

การวจิยัเร่ือง “กลยทุธ์การสร้างแบรนดธุ์รกิจ SMEs งานทาํมือสินคา้แฟชัน่ กรณีศึกษา บริษทั Labrador 

factory” มีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

1. บริษทัควรมีการบริหารความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค (Customer Relation Management: CRM) อาทิ  

จดัโปรโมชัน่พิเศษสาํหรับผูบ้ริโภคท่ีเคยใชสิ้นคา้ของทางบริษทั อาจเป็นการลดราคาพิเศษ หรือจดักิจกรรมให้

ผูบ้ริโภคได้เป็นส่วนหน่ึงในการแสดงความคิดเห็นในการผลิตสินคา้ โดยการจัดประกวดโครงการต่าง ๆ 

เพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งผูบ้ริโภคกบับริษทัให้เป็นไปอยา่งต่อเน่ืองและบริษทัยงัสามารถรักษาฐาน

ผูบ้ริโภคไวไ้ด ้

2. บริษทัควรเพ่ิมสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ท่ีนอกเหนือจากโปรโมชัน่ท่ีจดัอยู่เป็นประจาํ อาทิ การมอบ

ส่วนลดพิเศษร่วมกบับตัรเครดิตของธนาคารต่าง ๆ เพ่ือให้ผูบ้ริโภคได้รับส่วนลดในการใชซ้ื้อสินคา้ ผ่อนซ้ือ

สินคา้  0 %  การสะสมคะแนนบตัรเครดิต เป็นตน้  

 

ข้อเสนอแนะในคร้ังต่อไป 

 

การวจิยัเร่ือง “กลยทุธ์การสร้างแบรนดธุ์รกิจ SMEs งานทาํมือสินคา้แฟชัน่ กรณีศึกษา บริษทั Labrador 

factory” มีขอ้เสนอแนะสาํหรับการศึกษาคร้ังต่อไป คือ 

10 



  

การจัดประชุมเสนอผลงานวิจัยระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช คร้ังที่ 5  

The 5 th  STOU Graduate Research Conference 

1. วจิยัเปรียบเทียบกลยทุธ์การสร้างแบรนดธุ์รกิจ SMEs งานทาํมือรายอ่ืน ๆ เช่น เปรียบเทียบการวางแผน

กลยทุธ์การสร้างแบรนด์ธุรกิจ SMEs งานทาํมือกลุ่มของตกแต่งบา้น โดยใชก้ารศึกษาเชิงคุณภาพ เพ่ือนาํการวิจยั

มาเปรียบเทียบวา่การวางแผนกลยทุธ์การสร้างแบรนด์ของแต่ละบริษทัมีความสอดคลอ้งหรือแตกต่างกนัอยา่งไร

บา้ง เพ่ือนาํผลการศึกษาท่ีไดม้าประยกุตใ์ชใ้นการสร้างแบรนดธุ์รกิจ SMEs งานทาํมือในอนาคต  

2.  วิจยัดา้นการส่ือสารการตลาดของธุรกิจ SMEs กลุ่มงานทาํมือ เช่น การส่ือสารผ่านช่องทางส่ือใหม่ 

เป็นตน้ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth interview) ผูป้ระกอบการ และผูเ้ก่ียวขอ้งกบัการส่ือสาร

การตลาด เพ่ือทราบแนวทางและวิธีการส่ือสารผ่านส่ือออนไลน์และสามารถนาํมาเป็นแนวทางการศึกษาให้นัก

ส่ือสารการตลาดนาํไปปรับใชใ้นอนาคต 
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