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บทคัดยอ 
ในป พ.ศ. 2559 ที่ผานมาอุตสาหกรรมสัตวเล้ียงมีมูลคาประมาณ 22,000 ลานบาทและมีแนวโนมท่ี

จะขยายตัวปละ 10 - 15 % อยางไรก็ตามในปจจุบันพบวาพฤติกรรมการเล้ียงสัตวของสังคมไทยกําลังเปล่ียนแปลง
ไปจากในอดีต โดยพบวาประชากรท่ีหันมานิยมเลี้ยงสัตวเลี้ยงมากขึ้นคือประชากรในยุค generation x และ generation 
y ซึ่งประชากรกลุมน้ีจะมีทัศนคติตอสัตวเล้ียงเปนเสมือนหน่ึงในสมาชิกของครอบครัว (humanization) การเลือก
หาสินคาและบริการใหแกสัตวเลี้ยงของประชากลุมนี้นอกจากจะใหความสําคัญดานการใชงาน (function) แลว
ประชากรกลุมน้ียังคงใหความสําคัญดานอารมณ (emotion) และสังคม (social) อีกดวย  

ภายใตสถานการณปจจุบันที่ธุรกิจสถานพยาบาลสัตวมีการแขงขันคอนขางสูง สถานพยาบาลสัตว
แตละแหงควรสรรหาวิธีการเพ่ือสรางสรางความแตกตาง และ ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคยุคใหม 
ตลอดจนวิธีการสงมอบคุณคาของสถานพยาบาลใหกับผูบริโภคอยางถูกตองซึ่งการสรางแบรนดเปนหน่ึงในวิธีที่
สามารถสรางความแตกตางใหกับสถานพยาบาลสตัว และ ชวยสงมอบคุณคาของสถานพยาบาลใหกับใหผูบริโภค 

การสรางแบรนดที่เหมาะสมกับสถานพยาบาลสัตวมีขั้นตอนดังตอไปน้ี 1. วิเคราะหตลาด (Market 
analysis) 2. กําหนดแกนแทของแบรนด (Brand essence) 3. กําหนดการรับรูของแบรนด (Brand perception) 4. กําหนด 
บุคลิกของแบรนด (Brand personality) และ 5. กําหนดเอกลักษณของแบรนด (Brand identity) แตละขั้นตอนของ
การสรางแบรนดจะมีตัวช้ีวัดในการสรางแบรนด (KBI หรือ Key Branding Index) เปนเครื่องมือชวยกํากับวาแบรนด 
ที่ถูกสรางขึ้นมาน้ันสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางแทจริงนอกจากนี้ในสารนิพนธฉบับน้ี 
ยังไดกลาวถึงรายละเอียดของปจจัยสําคัญที่ทําใหการสรางแบรนดประสบความสําเร็จ (Key sucess factor) แผนการ 
ดําเดินงาน (Action plan) และ การบริหารจัดการความเสี่ยง (Risk management) 

 
คําสําคัญ: สถานพยาบาลสัตว/ การสรางแบรนด/ แบรนด 
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บทนํา 

 
 

ในป พ.ศ. 2559 ท่ีผานมาอุตสาหกรรมสัตวเล้ียงมีมูลคาประมาณ 22,000 ลานบาท เพิ่มข้ึน
จากเม่ือ 10 ปกอนประมาณ 5 เทา และมีแนวโนมท่ีจะขยายตัวปละ 10 - 15 % อยางไรก็ตามในปจจุบัน
พบวาพฤติกรรมการเลี้ยงสัตวของสังคมไทยกําลังเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีตซ่ึงสอดคลองกับการ
เปล่ียนแปลงโครงสรางประชากรไทย เปนท่ีทราบกันดีวาปจจุบันประเทศไทยกําลังกาวเขาสูสังคม
ผูสูงอายุ ประชากรยุค baby boom ท่ีในอดีตเปนกลุมท่ีนิยมเล้ียงสัตวเล้ียงมากท่ีสุดโดยมีจุดประสงค
หลักคือเล้ียงเพ่ือเฝาบานหรือเล้ียงไวดูเลน ประชากรกลุมนี้มีพฤติกรรมการบริโภคท่ีเรียบงาย นิยม
ใชสินคาท่ีคุนเคย ไมสนใจใน brand ใหความสําคัญกับดาน functional มากกวา emotional และมี
ความคาดหวังในสินคาและบริการในระดับท่ีไมสูง แมจะเปนกลุมท่ีมีกําลังซ้ือสูงแตในปจจุบันพบวา
ประชากรกลุมนี้มีอายุอยูระหวาง 53-71 ป และมีความนิยมเล้ียงสัตวเล้ียงนอยลงเนื่องจากอายุท่ีเพิ่ม
มากข้ึน ในทางกลับกันพบวาประชากรท่ีหันมานิยมเล้ียงสัตวเล้ียงมากข้ึนคือประชากรในยุค generation 
x และ y ซ่ึงประชากรกลุมนี้จะมีทัศนคติและปฏิบัติตอตอสัตวเล้ียงเปนเสมือนหนึ่งในสมาชิกของครอบครัว 
(humanization) สงผลใหประชากรกลุมนี้มีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางจากกลุม baby boom 
อยางชัดเจนโดยเฉพาะการเลือกหาสินคาและบริการระดับ premium ใหแกสัตวเล้ียงท่ีนอกจากจะให
ความสําคัญดานการใชงาน (function) แลวประชากรกลุมนี้ยังคงใหความสําคัญดานภาพลักษณองคกร 
อารมณ (emotion) และสังคมอีกดวย เชน อาหารสัตวเล้ียงท่ีผลิตจากวัตถุดิบอินทรีย แพทยทางเลือก 
และสปาสําหรับสัตวเล้ียง เปนตน ทําใหธุรกิจสถานพยาบาลสัตวจําเปนตองมีการปรับตัวเพื่อใหสามารถ
ตอบสนองตอความตองการของเจาของสัตวเล้ียงยุคใหม 

ภายใตสถานการณปจจุบันท่ีธุรกิจสถานพยาบาลสัตวมีการแขงขันคอนขางสูง โดยเฉพาะ
ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครซ่ึงมีจํานวนสถานพยาบาลสัตวเปดดําเนินการมากมาย จากการสํารวจของ
สํานักควบคุม ปองกัน และบําบัดโรคสัตว กรมปศุสัตว พบวาในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครแมจะมีพื้นท่ี
เพียง 1,569 ตารางกิโลเมตรแตกลับมีสถานพยาบาลสัตวมากถึง 790 แหงและเม่ือเปรียบเทียบกับจังหวัด
เชียงใหมซ่ึงมีพื้นท่ีมากกวากรุงเทพมหานครเกือบ 12 เทาแตมีสถานพยาบาลสัตวเพียง 122 แหงเทานั้น 
สาเหตุสําคัญท่ีทําใหสถานพยาบาลสัตวสวนใหญตั้งอยูในกรุงเทพมหานครเปนเพราะพฤติกรรมการ
เล้ียงสัตวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเหมาะสมกับการทําธุรกิจสถานพยาบาลสัตวมากกวาตาม
ชนบทโดยเฉพาะเร่ืองของพฤติกรรมการดูแลรักษาสัตวเล้ียง แมในกรุงเทพมหานครจะมีสถานพยาบาล 
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สัตวหลายรอยแหงแตสวนมากจะใชกลยุทธการแขงขันดานสถานท่ีตั้ง และการลงทุนในเคร่ืองมือและ
อุปกรณทางการแพทยเพื่อสรางความสะดวกใหแกเจาของสัตวเล้ียงและเพิ่มศักยภาพในการวินิจฉัยและ
รักษาโรค อยางไรก็ดีการลงทุนในสถานท่ีตั้งและอุปกรณทางการแพทยไมไดชวยใหผูบริโภครับรู 
(recognition) ถึงความแตกตางระหวางสถานพยาบาลสัตวไดเนื่องจากทุกสถานพยาบาลสัตวตางก็
เลือกใชกลยุทธเดียวกัน 

ภายใตสภาวะการแขงขันท่ีสูงและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนไปจากเดิมโดยเฉพาะ
พฤติกรรมการเล้ียงสัตวแบบ humanization และการใหความสําคัญกับคุณคาดานอารมณควบคูไปกับ
คุณคาดานการใชงานจากสินคาและบริการ ทําใหการดําเนินธุรกิจสถานพยาบาลสัตวตามแนวทางเดิม
ท่ีเนนเฉพาะคุณคาดานการใชงานจากการลงทุนในสถานท่ีตั้งและอุปกรณทางการแพทยนั้นไมเพียง
พอท่ีจะชวยสรางความสามารถในการแขงขันระยะยาวใหกับธุรกิจไดอีกตอไป สถานพยาบาลสัตว
สมัยใหมจึงควรใหความสําคัญกับกลยุทธการสรางแบรนดเพ่ือใหธุรกิจสามารถตอบสนองตอความ
ตองการของผูบริโภคท้ังในแงของคุณคาดานการใชงานและคุณคาดานอารมณ ตลอดจนเพื่อชวยสราง
ความความโดดเดนแตกตางจากคูแขง แนวทางการสรางแบรนดนั้นสามารถทําไดหลายแนวทางซ่ึง
แตละแนวทางตางขอดีขอเสียท่ีแตกตางกัน ดังนั้นการเลือกแนวทางการสรางแบรนดควรเลือกให
สอดคลองกับลักษณะของแตละสถานพยาบาลและประสบการณของผูสรางแบรนด ในบทความนี้
ผูเขียนแนะนําแนวทางการสรางแบรนดโดยเร่ิมตนจากการวิเคราะหตลาดและวิเคราะหคูแขงเพื่อให
แบรนดท่ีถูกสรางมาสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคและสามารถสรางความโดนเดน
ใหแกธุรกิจไดอยางแทจริง นอกจากนี้ยังไดอธิบายถึง ปจจัยความสําเร็จของการสรางแบรนด ตัวช้ีวัดใน
การสรางแบรนด แผนการดําเนินงน การบริหารจัดการความเส่ียงและการประเมิณผล 
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บทที่ 2 

การวิเคราะหปจจัยภายนอกและภายใน 
 
 
2.1  Force analysis  
 

2.1.1  Supplier  
suppl ier ท่ีสําคัญของธุรกิจสถานพยาบาลสัตวคือบริษัทขายยาและเวชภัณฑตางซ่ึงใน

ปจจุบันมีอยูมากมายหลายบริษัท แมวาจะไมมีการรวมกลุมกันของ supplier และ  switching cost ใน
การเปล่ียน supplier ท่ีต่ํา อยางไรก็ดีแตละบริษัทตางก็ขายยาและเวชภัณฑตางชนิดกัน ประกอบกับ
ปริมาณสินคาที่สถานพยาบาลสัตวซ้ือในแตละคร้ังไมไดมีปริมาณมาก ทําใหโดยรวมแลวพบวาธุรกิจ
สถานพยาบาลสัตวนั้น supplier มีอํานาจการตอรองสูง  
 

2.1.2  Customer 
แมจํานวนผูเล้ียงสัตวเล้ียงจะเพ่ิมมากข้ึนกวาในอดีต และ การเปล่ียนสถานพยาบาลสัตวมี 

switching cost ท่ีเปน intangible cost สูงโดยเฉพาะเร่ืองของประวัติการรักษาและความคุนเคยระหวาง
สัตวแพทยกับสัตวเล้ียง อยางไรก็ดีในปจจุบันผูบริโภคสามารถเขาถึงและคนหาขอมูลตางๆ ไดงาย
ท้ังในเร่ืองรายละเอียดของโรค วิธีการรักษา รวมถึงสถานพยาบาลสัตวในพ้ืนท่ีใกลเคียง นอกจากนี้
สินคาและบริการของแตละสถานพยาบาลยังมีความแตกตางกันนอยเพราะสถานพยาบาลสัตวสวนมาก
จะแขงขันกันท่ีสถานท่ีตั้ง และการลงทุนในอุปกรณทางการแพทยซ่ึงไมไดชวยใหเจาของสัตวเล้ียงรับรู
ไดถึงความแตกตางระหวางสถานพยาบาลสัตว ประกอบกับswitching cost ท่ีเปน tangible cost ของ
ผูบริโภคในการยายสถานพยาบาลสัตวท่ีต่ํา และจํานวนของสถานพยาบาลสัตวท่ีเพิ่มมากข้ึน สงผล
ใหผูบริโภคมีอํานาจตอรองสูง 

 
2.1.3  Competition 
ปจจุบันในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครมีสถานพยาบาลสัตวมากถึง 790 แหงซ่ึงแตละสถาน 

พยาบาลตางก็มีสินคาและบริการท่ีคลายคลึงกัน อยางไรก็ดีเปนท่ีนาสังเกตวาสถานพยาบาลสัตวสมัยใหม 
เร่ิมเนนการสรางคุณคาดานอารมณใหกับเจาของสัตวเล้ียงมากข้ึนผานการสรางสถานพยาบาลท่ีมี  
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concept แตกตางกันไปเชนการตกแตงภายนอกใหมีลักษณะคลายบานทรงญ่ีปุน การออกแบบภายใน
ใหคลายกับสนามเด็กเลน หรือมีการนําตกแตงกรงพักเพ่ือเพิ่มความรูสึกใหเหมือนกับอยูบาน เปนตน 
นอกจากนี้ในแงของคุณคาดานการใชงานพบวาในปจจุบันสถานพยาบาลสัตวขนาดกลางหลายแหง
เร่ิมเปดใหบริการตลอด 24 ช่ัวโมง เพิ่มข้ึนจากแตเดิมท่ีมีเฉพาะสถานพยาบาลขนาดใหญเทานั้น บาง
สถานพยาบาลสรางเอกลักษณเฉพาะตัวโดยการยกระดับเปนศูนยบริการท่ีมุงเนนเฉพาะดาน เชน 
ศูนยกายภาพบําบัด ศูนยโรคตาสัตวเล้ียง และศูนยดูแลสัตวพิเศษ เปนตน ดังนั้นจึงสามารถสรุปได
วาแมสถานการณการแขงขันจะรุนแรงแตหากสถานพยาบาลมีการลงทุนในการสรางคุณคาดานการ
ใชงาน (function benefit) และดานอารมณ (emotional benefit) ใหแกองคกรก็จะสามารถทําใหตัวเองมี
ความแตกตางท่ีโดดเดนและสรางแรงดึงดูดลูกคาไดมากกวาคูแขง 
 

2.1.4  New entry 
ถึงแมการเปดสถานพยาบาลสัตวขนาดใหญจําเปนตองใชเงินลงทุนท่ีสูงโดยเฉพาะการ

ลงทุนในอุปกรณทางการแพทยและระบบการจัดการ อยางไรก็ดีพระราชบัญญัติสถานพยาบาลสัตว 
พ.ศ. 2533 ซ่ึงแกไขเพ่ิมเติมโดยพระราชบัญญัติสถานพยาบาลสัตว (ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2557 และพระราชบัญญัติ 
วิชาชีพสัตวแพทยกําหนดไววาบุคคลทั่วไปสามารถขออนุญาตประกอบการสถานพยาบาลสัตวได 
สวนใบอนุญาตดําเนินการสถานพยาบาลสัตวและบุคคลท่ีสามารถประกอบวิชาชีพสัตวแพทยไดจะตอง
สัตวแพทยท่ีไดข้ึนทะเบียนและรับใบอนุญาตเปนผูประกอบวิชาชีพการสัตวแพทยจากสัตวแพทย
สภาเทานั้น สงผลใหบุคคลท่ัวไปสามารถเปดใหบริการสถานพยาบาลสัตวไดโดยใหสัตวแพทยเปน
ผูขอใบอนุญาตดําเนินการสถานพยาบาลสัตวแทนสงผลใหธุรกิจนี้มี barrier to entry ท่ีต่ํา 
 

2.1.5  Substitute 
แมปจจุบันผูบริโภคจะสามารถเขาถึงขอมูลไดงายกวาในอดีตทําใหเจาของสัตวบางคน

เลือกท่ีจะรักษาสัตวเล้ียงของตนเองเบ้ืองตนกอน แตอยางไรก็ตามบุคคลท่ัวไปยอมมีความสามารถ
จํากัดท้ังในแงขององคความรู ประสบการณรวมท้ังอุปกรณท่ีใชในการวินิจฉัยและรักษาโรคทําใหใน
ปจจุบันในธุรกิจสถานพยาบาลสัตวยังไมมีสินคาทดแทนดานการวินิจฉัยและรักษาโรคที่เดนชัด 
อยางไรก็ดีเนื่องจากผูบริโภคยุคใหมมีแนวคิดของ humanization และ premiumization เพิ่มมากข้ึนทําให
ธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวขางกับสัตวเล้ียงเชน ธุรกิจรับฝากเล้ียง ธุรกิจอาบน้ําตัดขน และรานขายอาหารสัตว 
ปรับตัวเพื่อสรางคุณคาและความแตกตางใหกับธุรกิจของตัวเองโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหสามารถ
ตอบสนองตอกระแสเหลานี้ไดยกตัวอยางเชน ธุรกิจรับฝากเล้ียงปรับจุดยืนของตัวเองมาเปนโรงแรม
และเพิ่มบริการใหมีความหลากหลายไมวาจะเปนสนามเด็กเลน สระวายน้ํา หรือแมกระท้ังบริการจัด
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เล้ียงวันเกิดและงานวิวาห เปนตน ในขณะที่ธุรกิจอาบน้ําตัดขนไดปรับจุดยืนของตัวเองมาเปนสปา 
พรอมท้ังเพิ่มบริการใหมีความหลายหลายมากกวาการอาบน้ําและตัดขน เชน บริการนวดสมุนไพร 
แชอางจากุชช่ี และ นวดกดจุด เปนตน การปรับตัวของธุรกิจเทียบเคียงเหลานี้ทําใหเกิดความเชี่ยวชาญ 
(specialization) ซ่ึงสามารถตอบสนองแนวคิด humanization และ premiumization ไดเปนอยางดี ทํา
ใหในระยะยาวธุรกิจเหลานี้สามารถพัฒนาข้ึนมาทดแทนสินคาและบริการบางอยางท่ีของโรงพยาบาลได 
 
ตารางท่ี 2.1 สรุป 5 Force 

5 Force Level 
Bargaining power of supplier High 
Bargaining power of customer High 
Competition High 
Barrier to entry Low 
Substitute Low 

 
 
2.2  PESTEL 
 

2.2.1  Politic 
แมจะมีกฎหมายท่ีควบคุมการขายยา การนําเขาสัตวเล้ียงจากตางประเทศ และการเล้ียง

สัตวแตในปจจุบันรัฐบาลไมไดใหความสําคัญกับกฎหมายเหลานี้จึงไมไดมีการบังคับใชท่ีเขมงวด
สงผลใหธุรกิจสถานพยาบาลสัตวมีชองทางใหสามารถเติบโตพอสมควร 
 

2.2.2  Economic 
จากบทวิเคราะหของหลักทรัพยจัดการกองทุนกสิกรไทยระบุวาเศรษฐกิจไทยในป 

พ.ศ. 2560 ถึง พ.ศ. 2562 จะขยายตัวแบบคอยเปนคอยไปเน่ืองจากภาวะสงออกและการลงทุนของ
ภาคเอกชนท่ีลดลง สําหรับปจจัยท่ีชวยสงเสริมเศรษฐกิจของไทยมาการลงทุนภาครัฐ ภาคอุตสาหกรรม 
การทองเท่ียวและการใชจายภายในประเทศ อยางไรก็ดีมีแนวโนมวาตนทุนของธุรกิจจะเพิ่มสูงข้ึน
อางอิงจากราคาน้ํามันและอัตราเงินเฟอในประเทศที่ยับตัวสูงอยางตอเนื่อง จากดัชนีความเช่ือม่ัน
ผูบริโภคศูนยพยากรณเศรษฐกิจและธุรกิจมหาวิทยาลัยหอการคาไทยพบวาดัชนีความเช่ือม่ันผูบริโภค
ในเดือนพฤษภาคม 2560 ลดลงคร้ังแรกในรอบ 6 เดือน โดยมีสาเหตุมาจากราคาพืชผลทางการเกษตรที่
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อยูในระดับตํ่า คาครองชีพและราคาสินคาท่ีทรงตัวในระดับสูงและความกังวลเกี่ยวกับเศรษฐกิจโลก 
จึงสามารถสรุปไดวาปจจัยดานเศรษฐกิจเปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีมีความเส่ียงตอก็ดําเนินธุรกิจ 
 

2.2.3  Social 
ปจจุบันพฤติกรรมผูบริโภคในการเล้ียงสัตวเปล่ียนจากคานิยมเล้ียงสุนัขพันธุกลางและ

ใหญมาเปนนิยมเล้ียงสุนัขพันธุเล็ก แมว และสัตวพิเศษ (exotic pet) เชน งู กิ้งกา และปลาสวยงาม 
เปนตน ประชากรยุค baby boom ซ่ึงในอดีตเปนกลุมประชากรท่ีนิยมเล้ียงสัตวเล้ียงมากท่ีสุดโดยมี
จุดประสงคหลักคือเล้ียงเพ่ือเฝาบานหรือเล้ียงไวดูเลน ประชากรกลุมนี้มีพฤติกรรมการบริโภคที่เรียบงาย 
นิยมใชสินคาที่คุนเคย ใหความสําคัญกับดานการใชงาน (function) มากกวาดานอารมณ (emotion) 
และมีความคาดหวังในสินคาและบริการในระดับท่ีไมสูง แมจะเปนกลุมท่ีมีกําลังซ้ือสูงแตในปจจุบัน
พบวาประชากรกลุมนี้มีอายุอยูระหวาง 53-71 ป และมีความนิยมเล้ียงสัตวเล้ียงนอยลงเนื่องจากอายุ
ท่ีเพิ่มมากข้ึน ในทางกลับกันพบวาประชากรที่หันมานิยมเล้ียงสัตวเล้ียงมากขึ้นคือประชากรในยุค 
generation x และ y ซ่ึงประชากรกลุมนี้จะมีทัศนคติและปฏิบัติตอสัตวเล้ียงเปนเสมือนหนึ่งในสมาชิก
ของครอบครัวหรือท่ีเรียกวาพฤติกรรมแบบ humanization สงผลใหประชากรกลุมนี้มีพฤติกรรมการ
บริโภคท่ีแตกตางจากกลุม baby boom อยางชัดเจนโดยเฉพาะการเลือกหาสินคาและบริการระดับ 
premium ซ่ึงมีคาใชจายสูงใหแกสัตวเล้ียง นอกจากจะใหความสําคัญดานการใชงาน (function) แลว
ประชากรกลุมนี้ยังคงใหความสําคัญกับคุณคาดานอารมณ (emotion) ซ่ึงคุณคาดานอารมณท่ีผูบริโภค
กลุมนี้ตองการจากสถานพยาบาลสัตวคือความเช่ือม่ัน (trust) และความนาเช่ือถือ (reliability) และ
เนื่องจากคานิยมของประชากรกลุม generation x และ y ท่ีมีความเปนสังคมเมืองมากข้ึนและนิยมอาศัย
อยูคอนโดในเมืองซ่ึงมีพืน้ท่ีใชสอยไมมากทําให สงผลใหประชากรกลุมนี้นิยมเล้ียงสุนัขพันธุเล็ก แมว 
และสัตวพิเศษ (exotic pet) ซึ่งตางจากประชากรกลุม baby boom ท่ีนิยมเลี้ยงสุนัขขนดกลางและ
ขนาดใหญ สงผลใหสถานพยาบาลสัตวตองปรับตัวเพื่อรองรับลักษณะสัตวปวยท่ีเปล่ียนไปจากเดิม 
ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวาปจจัยดาน social ถือเปน opportunity ของธุรกิจหากวาธุรกิจสามารถปรับตัว
เพื่อใหสามารถตอบสนองกับความตองการของผูบริโภคท่ีเปล่ียนไปได 

 
2.2.4  Technology 
ปจจุบัน technology ดานการผลิตเคร่ืองมือและอุปกรณในการรักษาและวินิจฉัย เจริญ 

กาวหนามากข้ึนทําใหอุปกรณการแพทยหลายชนิดมีราคาลดลงจนผูประกอบการรายยอยสามารถ
เปนเจาของไดงายข้ึนกวาในอดีต 
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การส่ือสารผาน internet ทําไดงาย สามารถรองรับรูปแบบการส่ือสารไดหลายประเภท
และมีหลากหลายชองทาง ทําใหสถานพยาบาลสัตวมีชองทางติดตอส่ือสารกับเจาของสัตวเพ่ิมข้ึนและ
สามารถเลือกรูปแบบการส่ือสารไดมากข้ึนดวย 

Social media เปนหนึ่งในชองทางการติดตอส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพเพราะเขาถึงผูบริโภค
ไดในวงกวาง ตนทุนตํ่าและสามารถเลือกใหจําเพาะกับกลุมลูกคาเปาหมายได นอกจากนี้ social media 
ยังสามารถรองรับขอมูลไดหลากหลายประเภทไมวาจะเปนคําบรรยาย ภาพน่ิง และภาพเคล่ือนไหว 
อยางไรก็ดี social media ก็เหมือนดาบ 2 คมท่ีนอกจากจะเปนชองทางการติดตอส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ
แลวยังเปนชองทางที่สามารถแพรกระจายขาวสารในแงลบของธุรกิจไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว 
โดยรวมแลวปจจัยดาน social ถือเปน opportunity และ threat ของธุรกิจ 
 

2.2.5  Environment 
แมจะมีกฎหมายท่ีควบคุมเร่ืองการกําจัดขยะมูลฝอยแตในปจจุบันรัฐบาลไมไดให

ความสําคัญกับกฎหมายเหลานี้จึงไมไดมีการบังคับใชท่ีเขมงวดสงผลใหปจจัยดานส่ิงแวดลอมไมได
สงผลกระทบอะไรกับธุรกิจสถานพยาบาลสัตว 
 

2.2.6  Legal  
กฎหมายที่เกี่ยวของโดยตรงกับธุรกิจสถานพยาบาลสัตวมีอยูหลายขอกฎหมาย เชน 

พระราชบัญญัติสถานพยาบาลสัตว พ.ศ. 2533 ซ่ึงแกไขเพ่ิมเติมโดยพระราชบัญญัติสถานพยาบาลสัตว 
(ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2557 และ พระราชบัญญัติวิชาชีพสัตวแพทยซ่ึงกําหนดไววาบุคคลท่ัวไปสามารถ
ขออนุญาตประกอบการสถานพยาบาลสัตวได สวนใบอนุญาติดําเนินการสถานพยาบาลสัตวและบุคคล 
ท่ีสามารถประกอบวิชาชีพสัตวแพทยไดจะตองสัตวแพทยที่ไดขึ้นทะเบียนและรับใบอนุญาตเปน
ผูประกอบวิชาชีพการสัตวแพทยจากสัตวแพทยสภาเทานั้น สงผลใหบุคคลท่ัวไปสามารถเปดใหบริการ
สถานพยาบาลสัตวไดโดยใหสัตวแพทยเปนผูขอใบอนุญาตดําเนินการสถานพยาบาลสัตว นอกจากนี้
ขอบังคับสัตวแพทยสภาวาดวยจรรยาบรรณแหงวิชาชีการสัตวแพทย พ.ศ.2546 กําหนดไววาผูประกอบ 
วิชาชีพหามโฆษณาการประกอบวชิาชีพการสัตวแพทยและความรูความชํานาญในการประกอบวิชาชีพ
ของตนและผูอ่ืนแตเปดชองทางใหสามารถโฆษณาในรูปแบบของความรูหรือ content อ่ืนๆได ทําให
สถานพยาบาลมีชองวางในการโฆษณาไดพอสมควร ในขณะเดียวกันก็มีกฎหมายอ่ืนท่ีเกี่ยวของเชน 
พระราชกําหนดการบริหารจัดการการทํางานของคนตางดาว พ.ศ. 2560 ท่ีสงผลกระทบโดยตรงตอ
สถานพยาบาลสัตวท่ีมีการจางงานแรงงานตางดาวท้ังในแงของตนทุนท่ีสูงข้ึนและกระบวนการที่ยุงยาก
ซับซอน ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาในสวนของ Legal อาจเปนไดท้ัง opportunity และ threat ของธุรกจิ   
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ตารางท่ี 2.2 สรุป PESTEL 
PESTEL Opportunity,  Threat or   Nutral 

Politic Neutral 
Economic Threat 
Social Opportunity และ  Threat 
Technology Opportunity 
Environment Neutral 
Legal Opportunity และ  Threat 

 
 
2.3  Business Life cycle 

วงจรธุรกิจของอุตสาหกรรมสถานพยาบาลสัตวแบงออกไดเปน 5 ชวงดังตอไปนี ้
 

2.3.1  Start up 
เปนชวงเร่ิมแรกของการเปดสถานพยาบาลซ่ึงในชวงนี้ธุรกิจควรใหความสําคัญกับ

อุปกรณทางการแพทย เวชภัณฑ สัตวแพทย รวมท้ังบริการข้ันพื้นฐานอ่ืนๆ เชน บริการอาบน้ําตัดขน, 
เอกซเรย, ผาตัดทําหมัน และตรวจเลือด เปนตน เพื่อสรางความสามารถในการวินิจฉัยและรักษาโรค
ใหแกสถานพยาบาลและชวยสรางความม่ันใจใหแกเจาของสัตวเล้ียงในการเขามาใชบริการ 

 
2.3.2  Growth 
เปนชวงท่ีธุรกิจเร่ิมเปนท่ีรูจักและเจาของสัตวปวยเขามาใชบริการเพิ่มมากขึ้น โดย

ในชวงนี้ธุรกิจตองเตรียมสินคาและบริการท่ีใหเพียงพอตอความตองการ รวมท้ังเพิ่มความหลากหลาย
ของสินคาและบริการ เชน เพ่ิมคลินิกเฉพาะทาง เพิ่มจํานวนสัตวแพทย-พยาบาล เพิ่มจํานวนหอง
ฝากรักษา และเพิ่มระยะเวลาการเปดใหบริการ เปนตน โดยมีจุดประสงคเพื่อใหสถานพยาบาลสามารถ
รองรับความตองการของผูบริโภคและสรางฐานลูกคาใหไดมากท่ีสุด 
 

2.3.3  Maturity 
เปนชวงท่ีธุรกิจเร่ิมมีความอ่ิมตัว ชวงนี้เปนชวงที่ธุรกิจควรมุงเนนการบริการจัดการสินคา

และบริการใหพอดีกับความตองการของผูบริโภค ยกตัวอยางเชน สินคาชนิดที่เปนท่ีนิยมธุรกิจควร
บริหารจัดการคลังสินคาใหมีเพียงพอตอความตองการ ตลอดจนหาบริการเพื่อดึงดูดลูกคาใหเขามา
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ใชบริการในชวงเวลาท่ีวาง และขยายระยะเวลาการใหบริการสําหรับบริการท่ีเปนท่ีนิยม เปนตน โดยมี
จุดประสงคเพื่อใหธุรกิจสามารถนําสินคาและบริการท่ีมีอยูมาใชใหเกิดประโยชนสูงสุด นอกจากนี้
ควรวางแผนบริหารความสัมพันธระหวางสถานพยาบาลกับลูกคา เพื่อสราง customer loyalty ซ่ึงจะ
ชวยสรางฐานลูกคาใหแข็งแกรงมากยิ่งข้ึน 
 

2.3.4  Decline 
เปนชวงถดถอยของธุรกิจเปนชวงท่ีผูบริหารตองตัดสินใจวาจะดําเนินธุรกิจในแนวทางใด

ระหวาง death และ rebirth   
 

2.3.5  Death 
เปนระยะท่ีไมสามารถหาแนวทางท่ีเหมาะสมมาแกไขสถานการณไดหรือผูบริหารได

ตัดสินใจท่ีจะไมดําเนินธุรกิจตอ สถานพยาบาลอาจใชกลยุทธถอนตัวออกจากตลาดเชน ขายกิจการ 
หรือเลิกกิจการกอนท่ีจะขาดทุน 
 

2.3.6  Rebitrh 
 เปนระยะที่ธุรกิจตองวางแผนกลยทุธเพื่อชวยพลิกฟนธุรกิจใหกลับมาอยูในระยะ growth 
อีกคร้ัง ซ่ึงแนวทางท่ีสามารถทําได เชน rebranding, diversification และ paradigm shift เปนตน 
 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงระยะตางๆ ของวงจรธุรกิจ 
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จากการวิเคราะหพบวาปจจัยท่ีกําลังสงผลกระทบอยางมากตออุตสาหกรรมสถานพยาบาล
สัตวในปจจุบันคือการแขงขันท่ีรุนแรง และพฤติกรรมการบริโภคเจาของสัตวเล้ียงท่ีเปล่ียนแปลงไป
โดยเฉพาะแนวคิด humanization ท่ีสงผลเจาของสัตวเล้ียงมีทัศนคติตอสินคาและบริการแตกตางไป
จากในอดีตนั้นคือการมองหาสินคาและบริการที่มีความโดดเดน แตกตางและมีคุณคา โดยใหความสําคัญ
กับคุณคาดานการใชงาน (function benefit) และดานอารมณ (emotional benefit) และยินดีท่ีจะเลือกใช
สินคาและบริการระดับ premium ซ่ึงมีคาใชจายสูงใหแกสัตวเล้ียง ดังนั้นผูประกอบการควรเร่ิมตนจาก
การวิเคราะหธุรกิจวาอยูในระยะใดของวงจรธุรกิจควบคูไปกับการวิเคราะหจุดไดเปรียบของตนเอง
และวิเคราะหหาความตองการที่แทจริงของผูบริโภค เพื่อนําขอมูลเหลานี้มาวางแผนสรางกลยุทธเพื่อ
เพิ่มความสามารถในการแขงขันและสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 

ธุรกิจท่ีอยูในชวง start up ควรเริ่มตนจากการวิเคราะหหาความตองการที่แทจริงของ
ผูบริโภค และสราง concept ของสถานพยาบาลสัตวใหตอบสนองตอความตองการนั้น การวาง concept 
ของสถานพยาบาลที่เหมาะสมและชัดเจน จะชวยใหสถานพยาบาลสามารถส่ือสารถึงคุณคาดานการ
ใชงาน (function benefit) และดานอารมณ (emotional benefit)ใหกับผูบริโภคไดงายข้ึน และจะเปน
พื้นฐานสําคัญในวงจรธุรกิจระยะถัดไป 

สําหรับธุรกิจที่อยูในชวง growth mature และ decline นั้นมีความจะเปนอยางมากท่ี
ผูประกอบการตองวิเคราะหจุดไดเปรียบของตนเองเพ่ือนําเอาขอไดเปรียบนี้มาใชสรางใหสถานพยาบาล
มีความแตกตางจากคูแขงและเพิ่มความสามารถในการแขงขัน นอกจากนี้ผูประกอบการควรวิเคราะห
หาความตองการที่แทจริงของผูบริโภคเพื่อปรับ concept สินคาและบริการใหสอดคลองซ่ึงจะชวยให
สถานพยาบาลสัตวมีขอไดเปรียบเหนือคูแขงและเพิ่มความสามารถในการแขงขันใหกับธุรกิจ 
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บทท่ี 3 

การวิเคราะหสาเหตุของปญหา 
 
 

รายไดที่เพิ่มมากข้ึนจะชวยใหโรงพยาบาลมีกําไรสูงข้ึน กําไรที่สูงข้ึนจะถูกนํามาจัดสรร
เปนงบประมาณดานการบริหารจัดการเพิ่มข้ึนสงผลใหโรงพยาบาลมีระบบการบริหารจัดการท่ีมีคุณภาพ
มากข้ึนสงผลกลับมาใหโรงพยาบาลมีกําไรสูงข้ึนและแตละหนวยธุรกิจ (business unit) ของโรงพยาบาล
มีการพัฒนาเพิ่มมากข้ึน 

ซึ่งทั้งระบบการบริหารจัดการที่มีคุณภาพมากข้ึน และหนวยธุรกิจ (business unit) 
ของโรงพยาบาลมีการพัฒนาเพิ่มมากข้ึนจะทําใหโรงพยาบาลมีความแตกตางจากคูแขงเพิ่มมากข้ึน 
ความแตกตางท่ีเพิ่มข้ึนจะชวยสรางการตระหนักรู (awareness)ใหแกผูบริโภค ซ่ึงการรับรูจะกระตุน
ใหเกิดการรูจัก (Recognition) และเปน โรงพยาบาลที่ลูกคานึกถึงมากข้ึน ตามลําดับ ซ่ึงสงผลใหลูกคา
เขามาใชบริการเพิ่มมากข้ึน ทําใหรายไดของโรงพยาบาลเพ่ิมสูงข้ึนตามมา 
 

 
ภาพท่ี 3.1 Causal loop รายได 
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3.1  Personality   
สถานพยาบาลสัตวมี personality ท่ีชัดเจนข้ึนและสงผลใหมีเอกลักษณ (identity) ท่ีชัด

มากข้ึนและมีความแตกตางจากคูแขงอยางชัดเจน นอกจากนี้ยังชวยสรางการตระหนักรู (awareness) 
ไดมากข้ึน เกิดการรูจัก (recognition) มากข้ึนนํามาสูการเปน Top of mind และทําใหลูกคามาใชบริการ
มากข้ึน 
 
 
3.2  Perceive value 

สามารถสรางการรับรูคุณคา (perceive value) ของสินคาและบริการไดมากข้ึน สงผลให 
1. โรงพยาบาลมีความแตกตางจากคูแขงอยางชัดเจน ทําใหโรงพยาบาลสามารถสราง

การตระหนักรู (awareness) ไดมากข้ึนไดมากข้ึน เกิดการรูจัก (recognition)มากข้ึน นํามาสูการเปน 
Top of mind และทําใหลูกคามาใชบริการมากข้ึน 

2. ลูกคามีเหตุผลที่จะเขามาใชบริการเพิ่มข้ึน ชวยใหโรงพยาบาลเปน Top of heart 
ของลูกคา และนํามาซ่ึง brand loyalty ทําใหลูกคาเขามาใชบริการซํ้าเพิ่มข้ึนและลูกคามาใชบริการมากข้ึน
ตามลําดับ 
 
 
3.3  Competitive advantage 

มี competitive advantage มากข้ึน ลูกคามีเหตุผลท่ีจะเขามาใชบริการเพ่ิมข้ึน และเปน 
Top of heart ของลูกคา และนํามาซ่ึง brand loyalty ทําใหลูกคาเขามาใชบริการซํ้าเพิ่มข้ึนและลูกคา
มาใชบริการมากข้ึนตามลําดับ 

เม่ือลูกคาเขามาใชบริการมากข้ึนทําใหโรงพยาบาลมีรายไดท่ีเพิ่มมากข้ึนจะชวยให
โรงพยาบาลมีกําไรสูงข้ึน กําไรท่ีสูงข้ึนจะถูกนํามาจัดสรรเปนงบประมาณดานการบริหารจัดการเพิ่มข้ึน
สงผลให 

1. โรงพยาบาลมีระบบการบริหารจัดการท่ีมีคุณภาพมากข้ึนสงผลกลับมาใหโรงพยาบาล 
มีกําไรสูงข้ึน 

2. แตละหนวยธุรกิจ (business unit) ของโรงพยาบาลมีการพัฒนาเพิ่มมากข้ึน 
3. มีงบดานการตลาดเพ่ิมมากข้ึน ทําใหสามารถสราง market campaign มากข้ึน 
4. มีงบดาน Branding มากข้ึน สงผลใหสามารถพัฒนา Brand ใหมากข้ึน  
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ซึ่งทั้งระบบการบริหารจัดการที่มีคุณภาพมากขึ้น หนวยธุรกิจ (business unit) ของ
โรงพยาบาลมีการพัฒนาเพิ่มมากข้ึน และมีงบดานการตลาดเพิ่มมากข้ึนจนทําใหสามารถสราง market 
campaign มากข้ึนสงผลใหโรงพยาบาลมีความแตกตางจากคูแขงเพิ่มมากข้ึน ความแตกตางท่ีเพิ่มข้ึน
จะชวยสรางการตระหนักรู (awareness) ใหแกผูบริโภค ซ่ึงการรับรูจะกระตุนใหเกิดการรูจัก (Recognition) 
และเปน โรงพยาบาลท่ีลูกคานึกถึงมากข้ึน ตามลําดับ ซ่ึงสงผลใหลูกคาเขามาใชบริการเพิ่มมากข้ึน 
ทําใหรายไดของโรงพยาบาลเพ่ิมสูงข้ึนตามมา 

การสรางแบรนดใหแกธุรกิจในชวงเร่ิมตนนั้นนอกจากจะชวยสรางเอกลักษณใหกับธุรกิจ
แลวยังชวยกําหนดแนวทางในการถายทอดคุณคา (percive value) ของสินคาและบริการทั้งดานการใชงาน
และดานอารมณใหกับผูบริโภคไดอยางชัดเจนและงายตอการกําหนดจุดยืนของแบรนด (brand position) 
ในความรูสึกของผูบริโภคต้ังแตเร่ิมตน ในระยะยาวจะทําใหผูบริโภครับรูไดถึงความแตกตางของธุรกจิ 
จากคูแขงทําใหเกิดการตระหนักรู (awareness) เกิดการรูจัก (recognition) และนํามาสูการเปน Top 
of mind พรอมกันนั้นหากธุรกิจสามารถการถายทอดคุณคาขอสินคาและบริการที่ตรงตอความตองการ
ของผูบริโภคจะชวยใหเกิดผูบริโภคมีเหตุที่จะเลือกใชบริการ เกิดเปน top of heart และ brand loyalty 
ตามมา ซ่ึงสุดทายปจจัยตางๆเหลานี้จะดึงดูดใหผูบริโภคเขามาบริการมากข้ึน และทําใหธุรกิจมีความ 
สามารถในการแขงขันในระยะยาว 
 

 
ภาพท่ี 3.2 Causal loop ของการพัฒนาแบรนด 
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บทที่ 4 

ขั้นตอนการสรางแบรนด 
 
 
4.1  ปจจัยสําคัญท่ีสงผลกระทบตออุตสาหกรรมสถานพยาบาลสัตว 

จากการวิเคราะหปจจัยภายนอกและภายในที่เกี่ยวของพบวาปจจัยหลักท่ีสงผลกระทบ
อยางมากตออุตสาหกรรมสถานพยาบาลสัตวเล้ียงคือ 
 

4.1.1  พฤติกรรมของผูบริโภค 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไปจากในอดีตปจจุบันผู โดยเฉพาะ generation ของ

เจาของสัตวเล้ียงท่ีเปล่ียนจากชวงอายุ baby boom เปนชวงอายุ generation X, และ Y ซ่ึงเปนกลุมท่ีมี
ความเปนปจเจกชน (individualism) สูง และมีคานิยมเปนแบบ humanization และ premiumization 
มากข้ึน สงผลใหเจาของสัตวเล้ียงยุคใหมมีความตองการสินคาและบริการที่มีคุณภาพสูง มีความแตกตาง 
บงบอกความเปนตัวตนและมีคุณคา สงผลใหในปจจุบันมีธุรกิจท่ีเกี่ยวขางกับสัตวเล้ียงรูปแบบใหม
เกิดข้ึนมามาย เชน สปาสําหรับสัตวเล้ียง โรงแรม อาหารออรแกนิก และขนมหวานสําหรับสัตว เปนตน
นอกจากนี้ผูบริโภคยุคใหมยังมีความคาดหวังกับสินคาและบริการในระดับสูงดังนั้นการสรรหาสินคา
และบริการท่ีสามารถตอบสนองความตองการและความคาดหวังของผูบริโภคยุคใหมจึงเปนเร่ืองท่ีนา
ทาทาย 
 

4.1.2  การแขงขันภายในอุตสาหกรรม 
การแขงขันภายในอุตสาหกรรมท่ีเนนการลงทุนดานการใชงาน (functional) โดยเฉพาะ

การลงทุนอุปกรณทางการแพทยเพื่อชวยในการวินิจฉัยและรักษาโรคมากกวาการพยายามสรางคุณคา
ดานอารมณ (emotional) และความแตกตางใหแกองคกรซ่ึงการลงทุนเหลานี้ไมไดชวยใหผูบริโภครับรู
ถึงความโดดเดนของสถานพยาบาลท่ีมีเหนือคูแขง 
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4.1.3  ธุรกิจเทียบเคียง  
ธุรกิจเทียบเคียงท่ีพยายามปรับตัวใหมีความเช่ียวชาญ (specialization) มากข้ึนเพื่อสราง

คุณคาและความแตกตางใหกับธุรกิจของตัวเองโดยมีวัตถุประสงคตอบสนองแนวคิด humanization 
และ premiumization ทําใหในระยะยาวธุรกิจเหลานี้สามารถพัฒนาสินคาและบริการของตัวเองข้ึนมาเปน
ส้ินคาทดแทนบริการและสินคาบางอยางของโรงพยาบาลได 

จะเห็นไดวาในปจจุบันสถานพยาบาลสัตวตองเผชิญกับการเปล่ียนแปลงมากมายท้ัง
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนไป การแขงขันในอุตสาหกรรมท่ีเขมขนและธุรกิจเทียบเคียงอ่ืนๆ ท่ี
เขามาแยงสวนแบงทางการตลาด แมหัวใจหลักของการดําเนินกิจการสถานพยาบาลสัตวคือการรักษา
สัตวใหหายจากอาการปวยแตการจะดําเนินธุรกิจในแนวทางเดิมท่ีเนนเฉพาะคุณภาพดานการรักษานั้น
ไมเพียงพอกับสถานการณในปจจุบันอีกตอไป  

ปจจุบันมีสถานพยาบาลสัตวเปดใหบริการหลายแหง แตละแหงตางก็พยายามสรางจุดเดน
ของตัวเอง ในขณะท่ีผูบริโภคเองก็มีความตองการและความคาดหวังแตตางไปจากในอดีต การสราง
ความแตงตางใหกับสภานพยาบาลดโดยอาศัยเฉพาะปจจัยดานกายภาพ เชน โครงสรางอาคาร การตกแตง
ภายใน และเคร่ืองแตงกายของพนักงาน เปนตน  นั้นเปนแนวทางการสรางความแตกตางท่ีดีในระยะ
เร่ิมแรกแตในระยะยาวปจจัยเหลานี้ไมสามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขันท่ียั้งยืนใหกับธุรกิจ
ไดเพราะส่ิงตางๆ เหลานี้เปนส่ิงท่ีงายตอการลอกเลียนแบบ และท่ีสําคัญคือไมใชปจจัยท่ีผูบริโภคกําลัง
มองหาจากสถานพยาบาล ในทางกลับกันการสรางแบรนดใหกับสถานพยาบาลสัตวท่ีสามารถตอบสนอง
ตอความตองการของผูบริโภคและการวางกลยุทธการสรางแบรนดใหสามารถถายทอดคุณคาใหกับ
ผูบริโภคไดนั้นจะเปนแนวทางในการสรางความไดเปรียบในการแขงขันท่ียั้งยืน เนื่องจากการสราง 

แบรนดท่ีมีลักษณะดังกลาวนั้นยากตอการลอกเลียนแบบ และเปนการสงมอบคุณคาท่ี
ตรงกับความตองการของผูบริโภคอยางแทจริงซ่ึงสุดทายแลวจะกอใหเกิดความภักดีตอแบรนดและ
นํามาซ่ึงยอดขายและกําไรตามลําดับ พรอมกันนั้นผูประกอบการควรอาศัยปจจัยดานกายภาพดังท่ีได
กลาวไวขางตนมาชวยเสริมใหแบรนดสามารถถายทอดคุณคาท่ีธุรกิจตองการสงมอบใหกับผูบริโภค
ไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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4.2  ขั้นตอนการสรางแบรนด 
ข้ันตอนการสรางแบรนดสามารถทําไดหลายแนวทางวิธี ในท่ีนีย้กมา 3 แนวทาง 

 
4.2.1 ขั้นตอนการสรางแบรนดตามแนวทางของ Johanna Kujala, 2011  

4.2.1.1 สรางวิสัยทัศน (Identifying vission) การสรางวิสัยทัศนถือเปน
ส่ิงจําเปนในการสรางแบรนดเนื่องจากวิสัยทัศนเปนตัวกําหนดทิศทางขององคกร เพื่อใหม่ันใจวา
ทุกคนในองคกรมีความมุงม่ันท่ีจะบรรลุวิสัยทัศน  องคกรควรดึงพนักงานทุกคนจากทุกระดับเขามา
มีสวนรวมในการสรางวิสัยทัศน วิสัยทัศนท่ีมีประสิทธิภาพประกอบดวย  

 มองเห็นภาพในอนาคต: วิสัยทัศนที่ดีควรจะทําใหคนในองคกรเห็น
ภาพท่ีชัดเจนวาในอนาคตองคกรจะมีภาพลักษณเปนแบบไหน 

 มีจุดประสงค: เพื่อหาเหตุผลการดํารงอยูขององคกร สรางความแตกตาง 
จากคูแขง และสรางแรงจูงใจใหกับพนักงาน 

 สรางคุณคาใหแกองคกร : เพราะมนุษยเลือกซ้ือสินคาและบริการจาก
คุณคาท่ีตัวเองคาดวาจะไดรับ นอกจากนี้พนักงานจะอยูกับองคกรนานข้ึนหากพนักงานเช่ือวาคุณคา
ขององคกรนั้นตรงกับคุณคาของตัวเอง 

4.2.1.2 วิเคราะหผูมีสวนไดสวนเสีย (Analysis key stakeholder) กลยุทธ
การสรางแบรนดควรมีพื้นฐานมาจากการวิเคราะหปจจัยดังตอไปนี้ 

 วิเคราะหลูกคาเพื่อหาความตองการที่แทจริง (insight) พฤติกรรมการ
บริโภค และทัศนคติท่ีมีตอสินคา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหสามารถสรางแบรนดท่ีตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดอยางแทจริง 

 วิเคราะหคูแขงเพื่อหาจุดแข็งและจุดออน market position และ คุณคาท่ี
คูแขงตองการสงมอบใหแกลูกคา เพื่อหลีกเล่ียงจุดแข็งของคูแขงและนําจุดออนของคูแขงมาใชสราง
โอกาสใหกับองคกร 

 วิเคราะหตัวเองเพื่อหาขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบเพ่ือนําเอาขอ
ไดเปรียบมาสรางความเขมแข็งและปรับปรุงเพื่อขจัดขอเสียเปรียบใหกับองคกร 

4.2.1.3 สรางเอกลักษณใหกับแบรนด (Creating brand identity) เอกลักษณ 
ของแบรนดประกอบดวย 2 สวนคือ 

 เอกลักษณหลัก (core identity) ถือเปนแกนแท (essence) ของแบรนด 
เนนใหความสําคัญกับสินคา บริการ ลักษณะของผูใช และบรรยากาศ เปนตน รวมถึงเอกลักษณตางๆ 
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ที่จะคงอยูกับแบรนดไปตลอดไมเปล่ียน การสรางเอกลักษณหลักท่ีมีประสิทธิภาพจะชวยใหแบรนด
มีความยั้งยืน (sustainable) มีเอกลักษณ (unique) และมีคุณคา (valuable) 

 เอกลักษณรอง (extended identity) เปนสวนชวยสรางรายละเอียดและ
ความสมบูรณใหกับแบรนด โดยเนนใหความสําคัญกับบุคลิกของแบรนด (brand personality) 
ความสัมพันธ (relationship) และสัญลักษณ (symbol) นอกจากนี้บุคลิกของแบรนด (brand personality) 
ยังถือเปนองคประกอบสวนหนึ่งของเอกลักษณรอง 
 

 
ภาพท่ี 4.1 สวนประกอบของเอกลักษณของแบรนด 
 

4.2.1.4 กําหนดจุดประสงคของแบรนด (Defining brand objective) การ
สรางวิสัยทัศนของแบรนดควรมีการกําหนดวัตถุประสงคของแบรนดในระยะส้ันและระยะยาวโดย
มีระบุระยะเวลาท่ีแนชัด วัตถุประสงคของแบรนดในระยะยาวควรมีการทบทวนตลอดในข้ันตอน
การสรางแบรนดและแตกประเด็นออกเปนวัตถุประสงคระยะส้ัน 

4.2.1.5 การดําเนนิงาน (Implementation) ข้ันตอนการดําเนนิงานรวมถึง 
 การกําหนดตําแหนงของแบรนด (brand positioning) คือการสรางการ

รับรูถึงคุณคาของแบรนดในใจของผูบริโภค การวางตําแหนงของแบรนดที่มีประสิทธิภาพควรวางใน
ตําแหนงท่ีมีความโดดเดนแตกตางจากคูแขง และตรงตอความตองการและความคาดหวังของผูบริโภค 

 การนําไปปฏิบัติ (execution) หมายถึงการส่ือสารเพื่อถายทอดคําสัญญา 
ของแบรนด (brand promise) ใหแกผูบริโภค 

 การประเมินผล (Evaluation)การนํา brand มาใชเปนข้ันตอนท่ีซับซอน 
การใช parameter เดียวในการประเมินผลไมเพียงพอจําเปนตองมีการประเมินในหลายมิติทั้งภายในและ
ภายนอก รวมถึงมีวิธีในการควบคุมและติดตามประสิทธิภาพของแบรนด นอกจากนี้ยังควรมีการ

Extened

Core

Essence
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เปรียบเทียบผลลัพธที่ไดกับวิสัยทัศนที่ตั้งไวเพื่อดูวาองคกรไดบรรลุเปาหมายท่ีตั้งเอาไวหรือไม 
การประเมินผลชวยใหองคกรมีโอกาสทบทวนลายระเอียดในแตละข้ันตอนของการสรางแบรนดและ
แกไขขอผิดพลาด 

สรุปการสรางแบรดดวยแนวทางของ Johanna Kujala เร่ิมตนจากจากสรางสรางวิสัยทัศน 
(Identifying vission) ซ่ึงเปนตัวกําหนดทิศทางของการสรางแบรนด จากนั้นจึงมาวิเคราะหผูมสีวน
ไดสวนเสีย (Analysis key stakeholder) ซ่ึงประกอบดวยลูกคา, คูแขง และตัวเอง เพื่อใหองคกรสามารถ
กําหนดกลยุทธที่ตรงกับความตองการของลูกคา หลีกเล่ียงจุดแข็งของคูแขงและนําเอาขอไดเปรียบของ
องคกรมาใชและจึงดําเนินการสรางเอกลักษณใหกับแบรนด (Creating brand identity) ซ่ึงประกอบดวย
เอกลักษณหลัก (core identity) และเอกลักษณรอง (extended identity) ตามมาดวยการกําหนดจุดประสงค
ของแบรนด (Defining brand objective) ทั้งในระยะส้ันและระยะยาว จากนั้นจึงเขาสูชวงของการดําเนินงาน 
(Implementation) และจบดวยการประเมิณผล (Evaluation)ซ่ึงจะชวยใหองคกรมีโอกาสทบทวนลาย
ระเอียดในแตละข้ันตอนของการสรางแบรนดและแกไขขอผิดพลาด 
 

 
ภาพท่ี 4.2 ข้ันตอนการสรางแบรนดตามแนวทางของ Johanna Kujala, 2011 
 

4.2.2  ขั้นตอนการสรางแบรนดตามแนวทางของ Bhimrao M. Ghodeswar, 2015 
4.2.2.1 กําหนดตําแหนงของแบรนด (brand positioning) การกําหนด

ตําแหนงของแบรนดเพื่อสรางการรับรูของแบรนดในใจของผูบริโภคควรวางในตําแหนงท่ีมีความโดดเดน 
แตกตางจากคูแขง และตรงตอความตองการของผูบริโภค การกําหนดตําแหนงของแบรนดถือเปน
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องคประกอบหน่ึงของการสรางอัตลักษณของแบรนดและการนําเสนอคุณคา (value proposition) 
นักการตลาดควรทําความเขาใจธรรมชาติของมนุษยท่ีอาศัยท้ังคุณคาทางการใชงาน (functional value) 
และ คุณคาทางอารมณ (emotional value) โดยเฉพาะคุณคาทางอารมณท่ีจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชสินคาและบริการมากกวาคุณคาทางการใชงาน (functional value)  ดังนั้นการการวางตําแหนง
ของแบรนดท่ีมีประสิทธิภาพจึงควรนําคุณคาท้ัง 2 มาผสมผสานกันเพื่อดึงดูดผูบริโภค  

4.2.2.2 การส่ือสารขอความของแบรนด (communication brand massage) 
การส่ือสารขอความของแบรนดมีวัตถุประสงคหลายประการเชนเพื่อสรางการตระหนักรูใหแกแบรนด
เพื่อนําเสนอคุณคาของแบรนดใหแกผูบริโภค และเพื่อสรางความสัมพันธท่ีดีกับผูบริโภคเปนตน 
การส่ือสารขอความของแบรนดท่ีมีประสิทธิภาพจะชวยใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาท่ีแบรนดตองการ
จะนําเสนอไดอยางถูกตองชัดเจน การส่ือสารนั้นสามารถทําไดดวยกันหลายวิธีไมวาจะเปนการโฆษณา 
การใชผูมีอิทธิพล (influencer) การสรางหัวขอ (theme) และการสรางสถานการณ (event) เปนตน 
ซ่ึงความทาทายในข้ันตอนนี้คือการเล่ือกใชวิธีการส่ือสารท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายและทําให
ผูบริโภคไดรับขอความ (massage) ท่ีมีเนื้อหาคงท่ี (consistency) 

4.2.2.3 สงมอบประสิทธิภาพของแบรนด (Delivering the brand performance) 
การสงมอบประสิทธิภาพของแบรนดใหกับผูบริโภคนั้นสามารถสงมอบไดหลายวิธีเชนสงมอบผาน
สินคา บริการ หรือผานการดูแลลูกคาก็ได ในทุกอุตสาหกรรมการบริการถือเปนปจจัยสําคัญในการสราง
ประสบการณใหกับผูบริโภค ดังนั้นทุกองคกรควรมีมาตรฐานการปฏิบัติงาน (operational standard) 
ในทุกกิจกรรมขององคกรโดยเฉพาะกิจกรรมท่ีสัมผัสกับผูบริโภคโดยตรงเพ่ือเปนการรับประกันวา
องคกรจะสามารถสงมอบคุณคาใหแกผูบริโภคไดตามท่ีสัญญาไว 

4.2.2.4 การใชประโยชนจากคุณคาตราสินคา (Leveraging the brand 
equity)คุณคาตราสินคาประกอบไปดวย 

 การตระหนักรูในตราสินคา (brand awareness) การตระหนักรูในตราสินคา 
เปนเคร่ืองสะทอนถึงความคุนเคยของผูบริโภคและเปนสวนสําคัญในการสรางการรูจักแบรนด (brand 
recognition)  รวมถึงการระลึกถึงแบรนด (brand recall) การสรางการตระหนักรูในตราสินคาจะทําให
แบรนดนั้นติดอยูในความคิดของผูบริโภค (top fo mine) ซ่ึงเปนระดับท่ีผูบริโภครับรูไดวาแบรนดนั้น
มีความโดดเดนและถูกนึกถึงเปนอันดับแรกเม่ือพูดถึงแบรนดท่ีอยูในหมวด (catogory) เดียวกัน 

 ความภักดีในตราสินคา (brand loyalty) คือการท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท
ท่ีดีและยึดม่ันตอแบรนดซ่ึงจะแสองออกมาในรูปแบบของความคิดวาแบนรดเปนของเรา, ความคิดวา
แบรนดสินคาของเราดีกวาแบรนดสินคาคูแขง ทําใหแบรนดนั้นติดอยูในใจของผูบริโภค (top fo heart) 
นํามาซ่ึงการซ้ือซํ้าและปฏิเสธท่ีจะยอมรับแบรนดอ่ืนในหมวดเดียวกัน 
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 การรับรูถึงคุณคาสินคา (precieved value) ซ่ึงจะกอใหเกิดประโยชนตอ
แบรนดมากมายเชน ผูบริโภคมีเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคาของแบรนด, ผูบริโภครับรูไดวาแบนรด
มีความแตกตาจากแบรนดคูแขง, แบรนดมีความไดเปรียบดานราคาและสามารถเขาถึงชองทางการจัด
จําหนายไดงาย 

 ความสามารถในการเช่ือมโยงส่ิงตางๆที่เกี่ยวของกับตราสินคา (brand 
association) คือการท่ีผูบริโภคสามารถเช่ือมโยงคุณลักษณะ คุณคา ภาพลักษณ และสวนประกอบอ่ืนๆ 
ของแบรนดเขาเปนดวยกัน การออกแบบเอกลักษณของแบรนด (brand identity) ที่ดีจะชวยใหเกิด
การเชื่อมโยงงายข้ึน การท่ีผูบริโภคสามารถสราง การเชื่อมโยงส่ิงตางๆที่เกี่ยวของกับแบรนดจะชวย
สรางขอไดเปรียบใหกับแบรนดมากมาย เชน ชวยผูบริโภคในการจดจําตราสินคา, ผูบริโภคมีเหตุผล
ในการเลือกซ้ือสินคาของแบรนด, ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอแบรนด และเปนประโยชนตอการขยายสินคา  

การใชประโยชนจาก Brand equity สามารถทําไดหลายวิธีดังตอไปนี้ 1. ขยายแบรนด 
(brand extension) คือการท่ีแบรนดเดิมขยายตัวเพิ่มแบรนดใหมเพื่อจับกลุมผูบริโภคเปาหมายกลุมใหม, 
2. ขยายประเภทสินคา (line extension) คือการที่องคกรเพิ่มประเภทของสินคาภายใตแบรนดเดิม, 
3. การผสมแบรนด (ingradient branding) คือการท่ี 2 องคกรมารวมกันเพื่อพัฒนา สินคาตัวใหม, 
4. Co-branding, 5. แบรนดพันธมิตร (brand alliances) ขอไดเปรียบของการขยายสินคา บริการ หรือ
แบรนดใหมโดยท่ียังคงเช่ือมโยงกับแบรนดเดิมคือผูบริโภคมีแนวโนมจะยอมรับงายกวาสินคา บริการ 
หรือแบรนดที่ไมเคยรูจัก ผูบริโภคมีเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคาและมีทัศนคติที่ดีตอแบรนด 
 

 
ภาพท่ี 4.3 ข้ันตอนการสรางแบรนดตามแนวทางของ Bhimrao M. Ghodeswar, 2015 
 

4.2.3  ขั้นตอนการสรางแบรนดตามแนวทางของ Mats Urde, 2001 
4.2.3.1 กําหนดพันธกิจ (Mission)พันธกิจหมายถึงส่ิงท่ีองคกรตองประพฤติ 

ปฏิบัติเพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ีวางไว นอกจากนี้พันธกิจยังสะทอนสาเหตุการคงอยูของแบรนด ปญหา
ที่พบบอยคือองคกรมันกําหนดพันธกิจท่ีไมมีความสัมพันธกับส่ิงท่ีองคกรกําลังประพฤติปฏิบัติอยู
เปนผลใหองคกรไมสามารถบรรลุเปาหายท่ีวางไวได พันธกิจถือเปนสวนหนึ่งของเอกลักษณของแบรนด 
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4.2.3.2 กําหนดวิสัยทัศน (Vission) วิสัยทัศนหมายถึงเปาหมายท่ีองคกร
ตองการจะบรรลุในอนาคต โดยท่ัวไปแลววิสัยทัศนเปนตัวขับเคล่ือนใหเกิดแรงบันดาลใจและแรงผลักดัน 
ภายในองคกร 

4.2.3.3 กําหนดคานิยมองคกร (Organization value) คุณคาองคกร หมายถึง 
หลักการหรือแนวคิดท่ีองคกรยึดม่ันโดยอาจมีท่ีมาจากตัวบุคคลหรือเหตุการณภายในและภายนอกองคกร 
ก็ได คุณคาองคกรเปนจุดเร่ิมตนของการสรางวัฒนธรรมองคกร 

4.2.3.4 กําหนดคานิยมหลัก (Core vale) คุณคาหลักคือ ลักษณะ บรรทัด
ฐานและแนวทางในการประพฤติปฏิบัติท่ีเปนท่ียอมรับขององคกร องคกรใดท่ีสามารถถายทอดคานิยมหลัก 
ใหแกพนักงานในองคกรและสามารถสงมอบคุณคาหลักใหแกผูบริโภคไดยอมสามารถสราง
ความแตกตางเหนือคูแขงและเปนท่ีจดจําของผูบริโภค 

4.2.3.5 สรางสถาปตยกรรมแบรนด (Brand architecture) สถาปตยกรรม
แบรนดหมายถึงการกําหนดกลุมของแบรนดของสินคาแตละชนิดในองคกรซ่ึงสามารถทําไดหลาย
รูปแบบดังตอไปนี้ 

 Branded house หมายถึง การที่สินคาแตละชนิดท่ีอยูในประเภทเดียวกัน 
(catagory) ขององคกรใชแบรนดรวมกัน ยกตัวอยาง Adidas ซ่ึงเปนแบรนดประเภทกีฬาท่ีมีสินคา
หลายชนิดไมวาจะเปนรองเทากีฬา เส้ือยืด กางเกง แตก็ยังคงอยูภายใตช่ือแบรนดเดียวกัน 

 แบรนดท่ีไดการรับรอง (Endorsed Brand) หมายถึง แบรนดท่ีใชช่ือของ
องคกรหลักมาเปนสวนหนึ่งในผลิตภัณฑทุกประเภทเพื่ออาศัยช่ือเสียงของแบรนดหลักมาสรางความ
นาเช่ือถือใหแกผูบริโภคเชน Virgin airline, Virgin active และ Virgin channel เปนตน 

 House of brand หมายถึงองคกรท่ีมีสินคาหลายประเภทซ่ึงสินคาแตละ
ประเภทตางก็ใชแบรนดของตัวเองยกตัวอยาง P&G ท่ีมีสินคาหลายประเภทเชน Pringle, Head and 
Shoulder และ Vicks เปนตน 

 Sub-brand หมายถึงองคกรท่ีมีสินคาหลายประเภทซ่ึงแบนรดรองของ
สินคาแตละประเภทตางก็ยังเช่ือมกับแบรนดหลัก ยกตัวอยาง Apple ท่ีมีแบรนดรองเปน iPod, iPad 
และ iPhone เปนตน 

4.2.3.6 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Attribute) การออกแบบคุณสมบัติ 
ของผลิตภัณฑควรเช่ือมโยงกับคานิยมหลักของแบรนดและสรางเอกลักษณใหกับแบรนด คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑประกอบดวย คุณลักษณะ (Feature), คุณภาพ (Quality), การออกแบบ (Design) และ
บรรจุภัณฑ (Packaging)   
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4.2.3.7 สรางบุคลิกของแบรนด (Brand personality) บุคลิกของแบรนด
หมายถึงบุคลิกภาพของบุคคลท่ีแฝงอยูในแบรนดซ่ึงการสรางบุคลิกของแบรนดควรมีการเช่ือมโยงกับ
วิสัยทัศนและคานิยมหลักขององคกร บุคลิกของแบรนดสามารถแบงออกไดเปนหลายบุคลิกดังตอไปนี้ 

 ความต่ืนเตน ทาทาย ม่ันใจ  
 ความหวงใย ความจริงใจ ความ  
 ความหรูหรา นาจับจอง  
 ความเปนผูนํา ฉลาด เหนือช้ันกวา  
 ความทนทา หาวหาญ 
4.2.3.8 กําหนดตําแหนงของแบรนด (brand positioning) การกําหนด

ตําแหนงของแบรนดเพื่อสรางการรับรูของแบรนดในใจของผูบริโภคโดยควรวางในตําแหนงท่ีมี
ความโดดเดนแตกตางจากคูแขง และตรงตอความตองการของผูบริโภค  

4.2.3.9 กําหนดกลยุทธในการสื่อสาร (Comunication stratygy) การส่ือสาร 
ขอความของแบรนดท่ีมีประสิทธิภาพจะชวยใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาและคานิยมหลักท่ีแบรนดตองการ
จะนําเสนอไดอยางถูกตองชัดเจนโดยอาศัยชองทางการติดตอส่ือสารท่ีหลากหลาย ความทาทายของ
การส่ือสารคือการเลือกใชวิธีการส่ือสารท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายและทําใหผูบริโภคไดรับ
ขอความท่ีมีเนื้อหาคงท่ี  

4.2.3.10 สรางเอกลักษณของแบรนด (brand identity)เอกลักษณของแบรนด 
ประกอบดวย 2 สวนคือเอกลักษณหลัก (core identity) และ เอกลักษณรอง (extended identity) ท่ีถือเปน
สวนประกอบท่ีชวยเพิ่มเติมรายละเอียดใหกับแบรนด 

สรุปขั้นตอนการสรางแบรนดตามแนวทางของ Bhimrao M. Ghodeswar เร่ิมตนจาก
การกําหนดพันธกิจ (Mission) กําหนดวิสัยทัศน (Vission) เพื่อสรางเปาหมายท่ีองคกรตองการจะบรรลุใน 
จากน้ันจึงกําหนดคานิยมองคกร (Organization value) และคานิยมหลัก (Core vale) ตามมาดวยการ
สรางสถาปตยกรรมแบรนด (Brand architecture) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Attribute) สราง
บุคลิกของแบรนด (Brand personality) กําหนดตําแหนงของแบรนด (brand positioning) ท่ีมีความ
โดดเดนแตกตางจากคูแขง และตรงตอความตองการของผูบริโภค กําหนดกลยุทธในการส่ือสาร 
(Comunication stratygy) เพื่อชวยใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาและคานิยมหลักท่ีแบรนด และสุดทายคือ
ข้ึนตอนสรางเอกลักษณของแบรนด  
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ภาพท่ี 4.4 ข้ันตอนการสรางแบรนดตามแนวทางของ Mats Urde, 2001 
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บทที่ 5 

การนําไปใช 
 
 
5.1  ขั้นตอนการสรางแบรนดที่เหมาะสมกับสถานพยาบาลสัตว 

เนื่องจากกระบวนการสรางแบรนดดังท่ีไดกลาวมาแลวขางตน แตละแนวทางมีขอดี
ขอเสียท่ีตางกัน ผูเขียนจึงแนะนําแนวทางการสรางแบรนดท่ีเหมาะสมกับธุรกิจสถานพยาบาลสัตว
โดยมีข้ันตอนและมีลายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
5.1.1  กําหนดตําแหนงของแบรนด (Brand positoning) 
การกําหนดตําแหนงของแบรนดหมายถึงการรวบรวมเอากิจกรรมตางๆ ของแบรนด

เพื่อกําหนดตําแหนงของแบรนดในความคิดของผูบริโภค โดยมีจุดประสงคเพื่อสรางความเช่ือม่ันและ
การยอมรับจากผูบริโภค ข้ันตอนการกําหนดตําแหนงของแบรนดเร่ิมตนจากการ 

5.1.1.1 วิเคราะหตลาด หมายถึงการวิเคราะหผูบริโภค (customer analysis), 
วิเคราะหส่ิงแวดลอมภายนอก (PESTEL) และวิเคราหลักษณะโครงสรางของอุตสาหกรรม (5 force) 

5.1.1.2 การวิเคราะหคูแขง (competitor annalysis) 
5.1.1.3 วิเคราะหจุดแขงขันพื้นฐาน (point of parity) หมายถึงกิจกรรมที่

แบรนดตองมีเหมือนคูแขงเพราะเปนกิจกรรมท่ีผูบริโภคมองวาทุก  ๆแบรนดในอุตสาหกรรมนั้นจะตองมี 
5.1.1.4 วิเคราะหจุดท่ีมีความแตกตาง (Point of difference) หมายถึงกิจกรรม 

ท่ีทําใหสินคาหรือบริการโดดเดนและเปนขอไดเปรียบเม่ือเทียบกับคูแขง 
จากนั้นจึงนําผลท่ีไดจากการวิเคราะหมากําหนดตําแหนงของแบรนด  

 
5.1.2  กําหนดแกนแทของแบรนด (Brand essence)  
การกําหนดแกนแทของแบรนด หมายถึง ความรูสึก (feeling) ท่ีแบรนดตองการมอบใหกับ

ผูบริโภค เปนส่ิงท่ีบงบอกตัวตนและสรางความแตงตางใหกับแบรนด การสรางแกนแทของแบรนด
ท่ีมีประสิทธิภาพควรนําเสนอคุณภาพของสินคาและบริการรวมถึงคุณคาดานตางท่ีแบรนดตองการ
มอบใหผูบริโภคมาใชซ่ึงจะชวยใหแบรนดมีวงจรชีวิต (brand ife cycle) ท่ียาวนานมากกวาการสราง
แกนแทโดยนําเสนอเฉพาะดานท่ีเปนกระแสเพียงอยางเดียว แกนแทของแบรนดประกอบดวย 
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5.1.2.1 คุณคาดานการใชงาน (functional value) หมายถึงสิ่งที่ตองการ
มอบใหกับผูบริโภค 

5.1.2.2 คุณคาดานอารมณ (emotional value) หมายถึงอารมณท่ีแบรนด
ตองการมอบใหกับผูบริโภค 

5.1.2.3 คุณคาดานสังคม (social value) หมายถึงความรูสึกท่ีสังคมมองวา
ผูท่ีบริโภคแบรนดนี้มีลักษณะอยางไร 

นอกจากนี้ยังสามารถใชมนตราของแบรนด (brand Mantra) เพื่อชวยในการส่ือสารแกนแท
ของแบรนดกับผูบริโภค Brand Mantra หมายถึงคําพูดส้ันๆ ท่ีสามารถระบุถึงคุณคาของแบรนด (brand 
core value) แตกตางจาก Slogan ท่ีเปนคําพูดหรือประโยคที่มีความสอดคลองกับลักษณะของสินคาหรือ
บริการนั้น 
 

5.1.3  กําหนดการรับรูของแบรนด (Brand perception) 
หมายถึงการส่ือสารกับผูบริโภคเพื่อบงบอกคุณคาของแบรนดผานการนําเสนอคุณคา

(value proposition) ซ่ึงเนนการบอกเลาคุณคาของแบรนดผานประโยชนดานลักษณะ ประโยชนดาน
การใชงาน ประโยชนดานอารมณ 

 
5.1.4 กําหนดบุคลิกของแบรนด (Brand personality) 
บุคลิกของแบรนดสามารถกําหนดไดตามแนวทางตอไปนี้คือ 1. ภูมิศาสตรประชากร  

2. life style และ 3. บุคลิกของคนโดยบุคลิกของแบรนดสามารถแบงออกไดเปน 5 รูปแบบหลัก 1. ตื่นเตน 
ทาทาย  (excitement) 2. ความหวงใย ความจริงใจ (sincerity) 3. ความหรูหรา นาจับจอง (sophistication) 
4. ความเปนผูนํา ฉลาด (competence) และ 5. ความหาวหาญ (ruggedness) ซ่ึงแตละบุคลิกยังสามารถ
แบงออกไดเปน 42 บุคลิกยอยตามรูปท่ีแสดงดานลาง 
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ภาพท่ี 5.1 ชนิดของบุคลิกของแบรนด 
 

5.1.5  กําหนดเอกลักษณของแบรนด (Brand identity) 
เอกลักษณของแบรนดประกอบดวย 2 สวนคือ 

5.1.5.1 เอกลักษณหลัก (core identity) ซึ่งควรจะประกอบไปดวย
องคประกอบที่ทําใหแบรนดมีเอกลักษณ และมีคุณคาท้ังการทําหนาท่ีของตราสินคา (functional benefits) 
ประโยชนทางดานอารมณ (emotional benefits) และในฐานะท่ีเปนเคร่ืองบงบอกสถานะของผูบริโภค 
(self-expressive benefits)  

5.1.5.2 เอกลักษณรอง (extended identity) เปนสวนประกอบที่ชวยเพิ่มเติม 
รายละเอียดใหกับแบรนดซ่ึง บุคลิกของแบรนดก็ถือเปนอง์ึประกอบหนึ่งของเอกลักษณรอง 

การออกแบบเอกลักษณของแบรนดที่มีประสิทธิภาพจะตองมีความเช่ือมโยงกับข้ันตอน
การสรางแบรนดที่ไดกลาวไปแลวขางตนซ่ึงจะชวยใหแบรนดมีความโดดเดนจากคูแขงตลอดจนสราง
การยอมรับ เปนท่ีจดจําและสามารถสงมอบคูณคาของแบรนดใหกับผูบริโภคไดอยางแทจริง เอกลักษณ
ของแบรนดมีสวนประกอบดานตางๆ ดังตอไปนี้ 

 รูปลักษณ เชน ชื่อ สัญลักษณ สี รูปแบบ และบรรจุภณัฑเปนตน 
 กล่ิน 
 เสียง 
 รสชาด 
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 สัมผัส 
 ความรูสึก 
สรุปข้ันตอนการสรางแบรนดเร่ิมตนจากการกําหนดตําแหนงของแบรนด (brand positoning) 

โดยอาศัยขอมูลจากการวิเคราะหตลาด วิเคราะหคูแขง วิเคราะหปจจัยภายนอก วิเคราะหจุดแขงขัน
พื้นฐาน และวิเคราะหจุดท่ีมีความแตกตาง จากนั้นจึงกําหนดแกนแทของแบรนด (brand essence) เพื่อ
สรางความรูสึกดานคุณคาดานการใชคุณคาดานอารมณ และคุณคาดานสังคมใหกับผูบริโภค แลวจึง
นําคุณคาของแบรนดมาส่ือสารกับผูบริโภคผานคุณคาท่ีนําเสนอ (value proposition)  ซ่ึงเนนการบอกเลา
คุณคาของแบรนด กําหนดบุคลิกของแบรนด (brand personality)และข้ันตอนสุดทายคือการกําหนด
เอกลักษณของแบรนด (brand identity) ซ่ึงประกอบดวย 2 สวนคือ เอกลักษณหลัก (core identity) 
และเอกลักษณรอง (extended identity) 
 

 
ภาพที่ 5.2 ข้ันตอนการสรางแบรนดที่เหมาะสมกับโรงพยาบาลสัตว 
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5.2  ปจจัยความสําเร็จของการสรางแบรนด (Key sucess factor in brand building process) 
 

5.2.1  พนักงาน  
พนักงานถือเปนปจจัยท่ีสําคัญเพราะเปนอกลางสําคัญในการส่ือสารและสงมอบคุณคาของ

แบรนดใหกับผูบริโภคโดยเฉพาะพนักงานในสวนท่ีสัมผัสกับลูกคาโดยตรง การบริหารจัดการและ
การฝกฝนพนักงานท่ีไมมีประสิทธิภาพจะทําใหพนักงานขาดความสามารถและแรงจูงใจในการส่ือสาร
และสงมอบคุณคาของแบรนดซ่ึงจะสงผลใหผูบริโภคไดรับขอความท่ีผิดพลาดไมจากส่ิงท่ีแบรนด
ตองการสงมอบ การบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพควรเนนดานการฝกอบรม การสรางแรงจูงใจ 
ผลตอบแทน สรางส่ิงแวดลอมในการทํางานท่ีดี รวมไปถึงการใหอํานาจแกพนักงาน เปนตน 
 

5.2.2  การวางตําแหนงของแบรนด (Brand position) 
แบรนดท่ีประสบความสําเร็จตองมีตําแหนงของแบรนดท่ีชัดเจนเพ่ือใหสามารถความ

เช่ือม่ันและการยอมรับจากผูบริโภค นอกจากนี้พนักงานทุกคนจําเปนจะตองเขาใจตําแหนงของแบรนด
อยางถองแท เนื่องจากพนักงานเปนส่ือกลางสําคัญในการส่ือสารและสงมอบคุณคาของแบรนดใหกับ
ผูบริโภคเพราะฉะนั้นหากพนักงานไมมีความเขาใจอยางทองแทยอมสงผลใหผูบริโภคไดรับการถายทอด
ขอความท่ีคลาดเคล่ือนไปจากความเปนจริง 
  

5.2.3  ความคงท่ี (Consistency) 
ความคงท่ีเปนส่ิงท่ีสําคัญมากในการสรางแบรนด เนื่องจากการสรางแบรนดมีหลายสวน 

แตละสวนตางก็ใชวิธีการติดตอส่ือสารท่ีแตกตางกัน ดังนั้นการสรางแบรนดท่ีประสบความสําเร็จได
ไมเพียงแตเฉพาะผูบริโภคเทานั้นท่ีจะไดรับประสบการณและคุณคาจากแบรนดท่ีคงท่ีแตยังรวมไป
ถึงผูมีสวนเกี่ยวของ (stakeholder) ทุกคน เพราะฉะน้ันผูมีสวนเกี่ยวของทุกคนท่ีเขามาสัมผัสกับแบรนด
ผานสินคา บริการ ประสบการณหรือแมแตการสัมผัสผานส่ือตางๆ จําเปนจะตองไดรับประสบการณ
และคุณคาท่ีคงท่ีเหมือนกันทุกคร้ัง 
  

5.2.4  คานิยม (Value) 
เนื่องจากคานิยมเปนส่ิงท่ีแฝงอยูในองคกรและมีความสําคัญอยางมากกับพฤติกรรมของ

พนักงานในองคกร โดยคุณคาเปนสวนหนึ่งในการสรางจุดที่มีความแตกตาง (Points of difference) 
ซ่ึงเปนตัวกระตุนใหเกดิพฤติกรรมท่ีโดดเดนของพนักงาน และคานิยมยังชวยสรางแรงกระตุนใหกับ
พนักงานอีกดวย พนักงานถือเปนส่ือกลางสําคัญในการสงมอบคุณคาของแบรนดใหกับผูบริโภค 
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พนักงานท่ีมีอารมณรวม (passionate) กับคานิยมของแบรนดมากยอมมีความสามารถท่ีจะสงมอบคุณคา
ของแบรนดใหกับผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวาพนักงานที่มีอารมณรวมกับคานิยมของ
แบรนดนอย เพราะฉะน้ันการประเมินอารมณรวมของพนักงานจึงเปนสิ่งที่มีความสําคัญอยางมาก
ในข้ันตอนรับสมัคร (recruit) พนักงาน 
 

5.2.5  ระบบ (System) 
ระบบถือเปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยางมากในการประสบความสําเร็จของแบรนด เพราะ

ระบบเปนปจจัยสนับสนุนใหแบรนดสามารถสงมอบประสบการณและคุณคาท่ีคงท่ีใหกับผูบริโภค 
โดยปจจุบันระบบสนับสนุนท่ีเขามามีบทบาทสําคัญคือเทคโนโลยีสาระสนเทศ (information technology) 
อยางไรก็ตามระบบมีทําหนาท่ีเพียงประมวลผลขอมูล (data) เพ่ือใหไดมาซ่ึงสารสนเทศ (information) 
เทานั้นแตการท่ีแบรนดจะประสบความสําเร็จไดปจจัยหลักพนักงานซ่ึงเปนส่ือกลางสําคัญในการส่ือสาร
และสงมอบคุณคาของแบรนดใหกับผูบริโภคตองความเขาใจในคุณคาของแบรนดอยางทองแทและ
นําเอาขอมูลท่ีไดมาใหเกิดประโยชน 
 
 
5.3  ตัวช้ีวัดในการสรางแบรนด (KBI หรือ Key Branding Index) 

เปนการติดตามประเมินผลของแบรนดท่ีไดสรางข้ึนมา สามารถประเมินผลไดท้ังหมด 
5 ดัชนีคือ 
 

5.3.1  Brand Loyalty Index (BLI)  
โดยใชหลักการท่ีวาเม่ือคุณคาของแบรนดเพิ่มข้ึน ลูกคาควรจะตองซ้ือแบรนดนั้นๆ

บอยข้ึนและเปล่ียนใจไปซ้ือแบรนดอ่ืนๆ นอยลง 
5.3.1.1 Net promotor score (NPS) เปนตัวบงช้ีวาผูบริโภคมีแนวโนมท่ี

จะแนะนําแบรนดของเราใหกับคนรอบขางมากนอยเพียงใด ซ่ึงสามารถวัดไดโดยการแบงคะแนนออกเปน 
1 ถึง 10 โดยท่ี 1 หมายถึงไมแนะนําแบรนดของเราใหกับคนรอบขางแนนอน และ 10 หมายถึงแนะนํา
แบรนดของเราใหกับคนรอบขางแนนอน จากคะแนนท่ีไดสามารถแบงกลุมลูกคาออกเปน 3 กลุม
ดังตอไปนี้ 

 Detractor หมายถึง กลุมผูบริโภคที่ใหคะแนนนอยกวาหรือเทากับ 6 
ซ่ึงเปนกลุมท่ีไมแนะนําแบรนดของเราใหกับคนรอบขาง มาใชบริการเพียงคร้ังเดียวและอาจพูดถึงแบรนด 
ในแงลบ 
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 Passive หมายถึงกลุมผูบริโภคที่ใหคะแนนอยูระหวาง 7 ถึง 8 เปนกลุม 
ท่ีพึงพอใจกับสินคาและบริการแตยังไมถึงระดับท่ีจะแนะนําแบรนดของเราใหกับคนรอบขาง ซ่ึงกลุมนี้
จะเปนกลุมท่ีเขามาใชบริการกับเราตราบใดท่ียังไมมีตัวเลือกอ่ืนท่ีดีกวา 

 Promotor หมายถึงกลุมผูบริโภคท่ีใหคะแนนอยูระหวาง 9 ถึง 10 เปน
กลุมท่ีมีความพึงพอใจกับสินคาและบริการของเราอยางมาก กลับมาใชบริการหลายคร้ัง และเปนกลุม
ท่ีแนะนําแบรนดของเราใหกับคนรอบขาง 

เม่ือสามารถจัดกลุมของผูบริโภคไดแลว ใหนํามาคํานวณวาจํานวนของ
ผูบริโภคแตละกลุมคิดเปนกี่เปอรเซ็นตของผูจํานวนผูบริโภคท้ังหมด และนําคาที่ไดมาคํานวณหา Net 
promotor score ดังสมการดานลาง 
 

Net promotor score (NPS) = Promotor(%) – Detractor(%) 
 

5.3.1.2  Repurchase ratio เปนตัวบงช้ีความถ่ีในการมาใชบริการซํ้า ใน
ธุรกิจแบบ transaction based business models purchase ration สามารถคํานวณไดโดย 

5.3.1.2.1 หาคาเฉล่ียของระยะหางระหวางการซ้ือคร้ังแรก
กับการซ้ือคร้ังท่ี 2  

5.3.1.2.2 คํานวณหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
5.3.1.2.3 นําคําตอบจากขอ 5.3.1.2.2 คูณ 2 และนํามาบวก

กับคําตอบจากขอ 5.3.1.2.1 
5.3.1.2.4 นํา 8 คําตอบจากขอ 5.3.1.2.3 มาหารดวยจํานวน

ผูบริโภคท่ีไมไดกลับมาซ้ือซํ้า 
5.3.1.3 Customer Loyalty Index (CLI) เปนเคร่ืองมือสําคัญในการบงช้ี

ความภักดีของผูบริโภคท่ีสําคัญเพราะสะทอนมุมมองของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดไดหลากหลาย Index 
Customer Loyalty Index สามารถวัดไดโดยการแบงระดับออกเปน 1 ถึง 6  1 หมายถึงเห็นดวยมากท่ีสุด 
และ 6 หมายถึงไมเห็นดวย แตละระดับมีคะแนนท่ีตางไปดังนี้ 1 = 100, 2 = 80, 3 = 60, 4 = 40, 5 = 20, 
6 = 0 โดยแบงคําถามออกเปน 3 หัวขอดังตอไปนี้ 

 การแนะนําแบรนดใหกับคนรอบตัว 
 การเขามาซ้ือสินคาและบริการซํ้า 
 การทอดลองใชสินคาและบริการประเภทอ่ืนของแบรนด 
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จากนั้นนําคะแนนท่ีไดจากท้ัง 3 คําถามมารวมกันแลวหาคาเฉล่ียก็จะได Customer Loyalty 
Index 
 

5.3.2  Brand Attitude Index (BAI)   
เปนการวัดทัศนคติของลูกคาท่ีมีตอแบรนด โดยใชหลักเม่ือแบรนดมีคุณคามากข้ึน เปนท่ี

รูจักและยอมรับของผลประโยชนจากแบรนดในกลุมลูกคาเปาหมายจะสูงข้ึนตามไปดวย ทําใหทัศนคติ
ของลูกคากลุมนี้ท่ีมีตอแบรนด จะมีความคลายคลึงกันมากข้ึนไปเร่ือย 
 

5.3.3  Brand Relationships Index (BRI)  
โดยอาศัยหลักท่ีวาเม่ือคุณคาของแบรนดสูงข้ึนในใจของลูกคา ๆ  ก็จะรูสึกวาชีวิตประจําวัน 

ของตนน้ันตองพึ่งพาแบรนดเหลานั้นเพิ่มข้ึน จนกอใหเกิดความสัมพันธท่ีลึกซ้ึงข้ึนไปเร่ือยๆ กับแบรนด
เหลานี้อยางไมรูตัว จนกอใหเกิดความผูกพันกับแบรนดทางดานอารมณ ความรูสึกตางๆ เชนเดียวกับ
การมีความสัมพันธลึกซ้ึงกับคนรูใจ 
 

5.3.4  Brand Equity Index (BEI)   
Brand Equity Index (BEI) ใชในการประเมินมูลคาของแบรนด โดยมีวิธรการคํานวณ

ดังตอไปนี้ 
 

BEI = MS x Pr x L 
 

Relative price (Pr) หมายถึง ราคาสินคาของแบรนดหารดวยราคาสินคาเฉล่ียของตลาด 
หาก Relative price มากกวา 1 หมายความวาแบรนดฺสามารถขายสินคาและบริการไดในระดับราคาท่ีดีกวา
ราคาตลาดส่ือถึงองคกรมีแบรนดท่ีเขมแข็ง 

Loyalty (L) หมายถึงความภกัดีตอแบรนดซ่ึงสามารถวดัไดจาก Customer Loyalty Index 
Market size (MS) หมายถึงสวนแบงการตลาด 
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5.4  แผนการดําเนินงาน (Action plan) 
แผนการดําเดนิงานและตัวข้ีวัดในแตละข้ึนตอนสามารถดําเนินการไดตามตารางท่ี 5.1 

 
ตารางท่ี 5.1 สรุปแผนการดําเนินงานและตัวชีว้ัด 

 
 
 
5.5  การบริหารจัดการความเสี่ยง (Risk management) 
 

5.5.1  การระบุความเสี่ยง (Risk identification) 
หมายถึงการระบุความเส่ียงท่ีองคกรกําลังเผชิญอยูในปจจุบันหรือมีความเส่ียงท่ีจะเผชิญ

ในอนาคต ความเส่ียงแบงออกไดเปน 2 ประเภทดังตอไปนี้ 



33 

 

5.5.1.1 ความเส่ียงภายนอก หมายถึงปจจัยท่ีมีผลมาจากภายนอกองคกร
ซ่ึงยากตอการควบคุม เชน พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปล่ียนไป เทคโนโลยี และภาวะทางเศรษฐกิจเปนตน 

5.5.1.2 ความเส่ียงภายใน หมายถึง ปจจัยท่ีมีผลมาจากภายในองคกรซ่ึง
สามารถความคุมไดหากไดรับการบริหารจัดการท่ีเหมาะสม เชน ทรัพยากรบุคคล วัฒนธรรมองค และ 
ข้ันตอนการทํางานเปนตน 

ในกระบวนการสรางแบรนดนั้นสามารถระบุความเส่ียงไดดังตารางท่ี 5.2 
 

ตารางท่ี 5.2 แสดงระบุความเส่ียง 

 
 

5.5.2  การประเมินความเสี่ยง (Risk assesment) 
หมายถึงการจดัอันดับความเส่ียงโดยพิจารณาจาก 

5.5.2.1 โอกาส (likelihood)หมายถึง ความถ่ีของเหตุการณที่คาดวาจะเกดิ  
5.5.2.2 ผลกระทบ (impact) หมายถึง ระดับของคุวามรุนแรงที่คาดวาจะ

ไดรับ 
5.5.2.3 ระดับของความเส่ียง (Degree of risk) หมายถึง สถานะของ

ความเส่ียงท่ีไดจากการประเมินโอกาสและผลกระทบ ซ่ึงการจัดอันดับความเส่ียงสามารถนํามาสรุป
ไดเปนตารางการประเมินความเส่ียง (risk assesment matrix) ตามภาพท่ี 5.3 
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ภาพท่ี 5.3 การประเมินระดับของความเส่ียง 
 

5.5.3  การประเมินความเสี่ยง 
ในกระบวนการสรางแบรนดสามารถประเมินความเส่ียงไดตามตารางท่ี 5.4 
 

ตารางท่ี 5.3 ประเมินความเส่ียง 
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5.5.4  การควบคุมความเส่ียง (Risk control) 
สามารถเลือกใชวิธีใดวิธีหนึ่งหรือมากกวา 1 วิธีก็ได โดยมีแนวทางดังตอไปนี ้

5.5.4.1 การยอบรับความเส่ียง (Accept) เหมาะสําหรับปจจัยท่ีมีระดับของ
ความเส่ียงตํ่าละอยูในระดับท่ีองคยอมรับได และพิจารณาแลววาไมคุมคากับการจัดการเพื่อแกไขหรือ
ปองกัน 

5.5.4.2 การลดความเส่ียง (Reduce) เหมาะสําหรับปจจัยท่ีมีระดับของ
ความเส่ียงตํ่าและสามารถลดความเส่ียงไดดวยการปรับปรุงระบบการทํางาน 

5.5.4.3 การถายโอนหรือหาผูมารับผิดชอบรวม (Transfer/ Share) เปน
การควบคุมความเส่ียงท่ีมีระดับของความเส่ียงสูงโดยการหาผูอ่ืนมารวมรับผิดชอบ 

5.5.4.4 การหลีกเล่ียงความเส่ียง  (Avoid) เปนการควบคุมความเส่ียงท่ีมี
ระดับของความเส่ียงสูงมาก โดยองคอาจตัดสินใจท่ีจะเปล่ียนเปาหมายเพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีอาจ
เกิดข้ึน 

ในกระบวนการสรางแบรนดสามารถควบคุมความเส่ียงไดดังตารางท่ี 5.4 
 

ตารางท่ี 5.4 แสดงวิธีการควบคุมความเส่ียง 
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ตารางท่ี 5.4 แสดงวิธีการควบคุมความเส่ียง (ตอ) 

 
 

5.5.5  การติดตามความเสี่ยง (Risk mornitor) 
เปนข้ันตอนท่ีชวยใหองคกรสามารถตรวจสอบความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนและลงแกไข

ไดทันเหตุการณ  
ในระหวางการสรางแบรนดองคกรควรมีการประชุมความคืบหนาของข้ันตอนการสราง

แบรนดใหกับองคกร อยางนอยเดือนละ 2 คร้ังเพื่อผูที่มีสวนรับผิดชอบไดรายงานความคืบหนาตลอดจน
ความเส่ียงท่ีสําคัญหรือรายการที่เกิดความเส่ียงมากกวาระดับท่ีองคกรยอมรับไดเพื่อสรรหาแนวทาง 
การปองกันแกไขและความคุมไดอยางทันถวงที 
 
 
5.6  การประเมินผลทั้งองคกร  

เพื่อใหแนใจวาการสรางแบรนดสามารถชวยใหองคกรสรางขอไดเปรียบในการแขงขัน
เหนือคูแขงจึงจําเปนตองมีการการประเมินผลทั้งองคกรโดยอาศัย balance score card ซ่ึงมีข้ันตอน
การประเมินดังตอไปนี้หลังจากเสร็จส้ินกระบวนการสรางแบรนดแลว องคกรตองมีการนําระบบ
สนับสนุนเขามาใชเพื่อชวยใหสามารถสงมอบคุณคาของแบรนดใหกับผูบริโภคไดอยางคงท่ี จากนั้น
ตองมีการฝกอบรมพนักงานใหสามารถใชงานระบบสนับสนุนโดยมีปจจัยช้ีวัด (key performance index) 
ดังตอไปนี้คือ 1. จํานวนพนักงานท่ีเขาฝกอบรมตอคร้ังมากกวา 40% ของจํานวนพนักงานท้ังหมด 
2. จัดฝกอบรมอยางนอย 1 คร้ังตอเดือน และ 3. มากกวา 80% ของพนักงานท่ีเขาฝกอบรบผานการ
ประเมินผลหลังการฝกอบรม หลังจากการฝกอบรมแลวจะมีตัวช้ีวัดเพ่ือใหแนใจวาระบบท่ีนํามาใช
จะชวยพัฒนาข้ันตอนการทํางานขององคกรไดโดยใชปจจัยชี้วัดดังตอไปนี้คือ พนักงานมากกวา 95% 
ขององคกรสามารถใชระบบปฏิบัติงานได และ พนักงานมากกวา 90% ขององคกรใหความเห็นวาระบบ
สนับสนุนสามารถถูกนาํมาใชไดจริงและตอบสนองตอความตองการขององคกร โดยคาดหวังวาจะชวย
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ใหลูกคามีความพึงพอใจและไดรับคุณคาตามท่ีคิดหวังไวซ่ึงมีปจจัยช้ีวัดดังตอไปน้ี 1. จํานวนลูกคา
เพิ่มข้ึนอยางนอย 20% 2. Brand loyalty index เพิ่มข้ึน อยางนอย 10% 3. Brand recognition เพิ่มข้ึน
อยางนอย 15% 4. Repurchase rationเพิ่มข้ึนอยางนอย 15% 5. Brand relationship index เพิ่มข้ึนอยาง
นอย 15% และ 6. Customer complain นอยกวา 5% ซ่ึงเปาหมายสุดสุดท่ีองคกรตองการคือเพิ่มรายได
ใหสูงข้ึนกวาเดิมอยางนอย 20% 
 

 
ภาพท่ี 5.4 สรุปข้ันตอนการบริหารงานและการประเมินผลท้ังองคกร 
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