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บทคัดย่อ 

  การศึกษาครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าส าหรับอุตสาหกรรมแปรรูปผักและ
ผลไม้ไทย ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ รวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลหลักที่ส าคัญ 4 กลุ่ม คือ
เจ้าหน้าที่จากหน่วยงานภาครัฐ นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้า ผู้ประกอบการ รวมถึงผู้ใช้
สินค้าในอุตสาหกรรม ใช้ประเด็นการสัมภาษณ์ในรูปแบบกึ่งมีโครงสร้าง จัดระบบ ตรวจสอบความถูกต้องเพ่ือ
ยืนยันความน่าเชื่อถือ โดยใช้หลักการ Data Triangulation ประเมินผลการวิจัยโดยสนทนากลุ่ม คัดเลือก
ผู้เข้าร่วมสนทนาจากผู้มีความรู้ความสามารถเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้า ได้แก่ หน่วยงานภาครัฐ นักวิชาการ
และผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้า ผู้ประกอบการและผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรม ผลการวิจัยพบว่า  
กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าส าหรับอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทย คือ กลยุทธ์ตามกระบวนทัศน์ที่ชื่อว่า 
SMART PARADIGM ประกอบด้วย S: Study การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ ได้แก่ ผู้บริโภค คู่แข่งขัน 
อุตสาหกรรม สภาพแวดล้อมและความสามารถ M: Management of strategic elements การบริหาร
จัดการก าหนดทิศทางและองค์ประกอบตราสินค้า ได้แก่ ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย วิสัยทัศน์ จุดครองใจ ค ามั่น
สัญญา คุณลักษณะ จุดเด่น ความแตกต่าง ชื่อ โลโก้ สโลแกน สัญลักษณ์ บุคลิกและบรรจุภัณฑ์  A: 
Advantages การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันผ่านกรอบยุทธศาสตร์การสร้างตราสินค้า ได้แก่ สินค้า 
ราคา การจัดจ าหน่าย การสื่อสารทางการตลาด บุคลากรและการผลิต R: Relevance การสร้างความ
สอดคล้องตรงใจกับความต้องการของผู้บริโภคโดยใช้หลักการของประโยชน์และคุณค่าที่จะได้รับ T: Trust การ
สร้างความศรัทธา เชื่อมั่น ไว้วางใจโดยใช้หลักการของการรับรู้ การเชื่อมโยง ความมีชื่อเสียง ภาพลักษณ์และ
ความภักดี  
 
ค าส าคัญ : กลยุทธ์ ตราสินค้า การสร้างตราสินค้า อุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทย 
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Abstract 
 This study aimed at studying strategy of brand creating for the Thai fruit and 
vegetable processing industry. On qualitative research method, data were collected by the 
in-depth interview from four groups of key informants including 1) officials from government 
agencies, 2) brand creating experts and academicians, 3) entrepreneurs and 4) consumers 
who used the goods of such industry. A semi-structured interview was used. The data were 
organized and examined to confirm its reliability by using principle of data triangulation. This 
study was evaluated by focus group discussion, which selected the participants from people 
with knowledge about such brand creating officials from government agencies, brand 
creating experts and academicians, entrepreneurs, and consumers. It was found from the 
study that the brand creating strategy for the Thai fruit and vegetable processing industry 
was the strategy under the SMART PARADIGM which consisted of: S: Study – a data analysis 
associated with the business including consumer, competitor, industry, environment and 
ability; M: Management of strategic elements – management for setting directions and 
elements of brand  including group of target customer, vision, point of win, promise, 
property, strong point, difference, name, logo, slogan, symbol, character, and packaging; A: 
Advantages – creating a competitive advantage through the strategic framework of brand 
creating including goods, price, distribution, marketing communication, personnel, and 
production; R: Relevance – creating a consistency to meet the needs of consumers on the 
basis of benefit and value that consumers would obtain; T: Trust – creating of faith, 
confidence and trustworthiness on basis of principle of recognition, connection, celebrity, 
image, and  loyalty. 
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บทน า 
  อุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทยเป็นหนึ่งใน 12 สาขาย่อยที่ได้มีการจัดไว้ให้อยู่ในกลุ่ม
อุตสาหกรรมอาหารของประเทศไทยที่มีการน าผลิตผลประเภทพืชผักและผลไม้จากภาคเกษตรมาใช้เป็น
วัตถุดิบในการผลิตโดยอาศัยเทคโนโลยีต่าง ๆ ในกระบวนการผลิตเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่สะดวกต่อการบริโภค 
หรือการน าไปใช้ในขั้นตอนต่อไป รวมถึงเป็นการยืดอายุการเก็บรักษาผลิตผลจากพืชผั กผลไม้โดยผ่าน
กระบวนการแปรรูปขั้นต้น ขั้นกลางหรือขั้นปลาย ซึ่งอุตสาหกรรมดังกล่าวนี้เป็นอุตสาหกรรมที่ อยู่คู่กับ
ประเทศไทยมาเป็นเวลายาวนาน เนื่องจากประเทศไทยเป็นแหล่งผลิตผลไม้เมืองร้อนและผักหลากหลายชนิด
หมุนเวียนตลอดทั้งปี มีมูลค่าผลผลิต จ านวนสถานประกอบการและจ านวนแรงงานสูงที่สุดในอุตสาหกรรม
ทั้งหมด นับเป็นอุตสาหกรรมการส่งออกประเภทหลักในหมวดอุตสาหกรรมอาหารของไทย ที่ได้รับการจัดกลุ่ม
ให้เป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมของคนไทยที่มีศักยภาพสูงอันเนื่องมาจากการมีความสามารถในการแข่งขันและมี
ความน่าสนใจสูง เมื่อเปรียบเทียบกับอุตสาหกรรมอ่ืน ทั้งนี้เนื่องจากมีศักยภาพในการผลิตและการค้าที่
ค่อนข้างดีกว่า มีสัดส่วนการใช้ปัจจัยการผลิตภายในประเทศสูงถึงร้อยละ 90 ประกอบกับมีสัดส่วนความ
ต้องการในตลาดโลกที่สูงมาก อันเนื่องมาจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสินค้าและบริการที่มีประโยชน์ต่อ
สุขภาพเป็นหลัก (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2554) มีบทบาทและความส าคัญในการท าให้ผลิตผล
ทางการเกษตรมีมูลค่าเพ่ิมมากขึ้นโดยเฉพาะช่วงเวลาที่มีผลิตผลทางการเกษตรมากเกินความต้องการของ
ตลาด ด้วยการน าผลิตผลทางการเกษตรประเภทผักและผลไม้มาแปรรูปโดยผ่านกระบวนการที่สามารถ
ยกระดับราคาผลิตผลไม่ให้ตกต่ า เป็นการเพ่ิมมูลค่าผลิตผลจากผักและผลไม้มาแปรรูปเป็นอาหารในระดับ
อุตสาหกรรมที่สามารถรองรับวัตถุดิบเพ่ือการผลิตอาหารได้เป็นจ านวนมากและสามารถขยายตลาดการค้า
ออกไปสู่ต่างประเทศซึ่งจะเป็นการเพิ่มพูนรายได้ให้กับประเทศได้เป็นอย่างดี (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม
, 2552) สร้างผลประโยชน์แก่ประเทศเป็นอย่างสูงมาก ถึงแม้ว่าจะมีมูลค่าการส่งออกอยู่ในระดับปานกลางก็
ตามแต่ก็ยังถือได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมที่มีความน่าสนใจอยู่ในระดับสูง ทั้งนี้เนื่องจากการเพ่ิมขึ้นของประชากร
โลกซึ่งอาจจะน าไปสู่แนวโน้มการขาดแคลนอาหารในอนาคต ตลอดจนพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป
โดยมุ่งเน้นและให้ความส าคัญเก่ียวกับการดูแลสุขภาพเพ่ิมมากขึ้น (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2554) 
  ด้วยพ้ืนฐานผลิตผลทางการเกษตรโดยเฉพาะพืชผักผลไม้ไทยที่ด าเนินการเพาะปลูกและผลิตใน
ลักษณะของการขึ้นอยู่กับสภาพภูมิอากาศเป็นส่วนใหญ่มีผลท าให้ผลิตผลที่จะได้รับมีความไม่แน่นอน จ านวน
มากน้อยตามแต่สภาพดินฟ้าอากาศในแต่ละฤดูกาลหากมีผลิตผลเป็นจ านวนมากก็มักจะประสบปัญหาสินค้ามี
มากเกินกว่าความต้องการของตลาดและหากมีผลิตผลเป็นจ านวนน้อยก็มักจะประสบปัญหาสินค้าขาดแคลน
ด้วยเช่นกัน นอกจากนี้ผักและผลไม้ยังเป็นผลิตผลที่เน่าเสียได้ง่ายหากทิ้งไว้ในระยะเวลานานเกินควร จาก
ปัญหาดังกล่าวที่เกิดขึ้นในข้างต้น อุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้จึงเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่จะเข้ามามี
บทบาทส าคัญในการเพ่ิมมูลค่าและยืดระยะเวลาการอุปโภคบริโภคให้กับพืชผักและผลไม้ของเกษตรกรไทยให้
มีระยะเวลาที่ยาวนานขึ้น โดยเฉพาะในช่วงเวลาที่มีผลิตผลออกมามากเกินกว่าความต้องการด้วยการน าวัตถุดิบ
จากผักและผลไม้ที่ผลิตได้เหล่านั้นเข้าสู่กระบวนการแปรรูปโดยผ่านกระบวนการทางการผลิตที่มีความ
หลากหลาย ได้แก่ การอบแห้ง การแช่อ่ิม การหมักดอง การจัดท าเป็นเครื่องดื่ม ฯลฯ เป็นต้น (ส านักงาน
เศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2552) 
  อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาจากข้อมูลเกี่ยวกับกระแสความนิยมการอุปโภคบริโภคอาหารที่มีผลดี
ต่อสุขภาพของประชากรในประเทศต่างๆ ทั่วโลก ที่มีแนวโน้มว่าจะมีเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่องทั้งในปัจจุบัน
และอนาคตนั้นควรจะเป็นโอกาสอันดีส าหรับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอาหารซึ่งหมายความรวมถึง
อุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทยในการมีโอกาสสร้างผลก าไรจากความต้องการที่มีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้น
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จากกระแสความนิยมและความต้องการนั้น โดยเฉพาะประเทศไทยที่มีชื่อเสียงและได้รับการยอมรับจากทั่ว
โลกเป็นอย่างดีอยู่แล้ว แต่ความเป็นจริงในปัจจุบันกลับพบว่า ผลิตภัณฑ์จากอุตสาหกรรมในกลุ่มแปรรูปผัก 
และผลไม้ของประเทศไทยมีปริมาณการผลิตที่ลดน้อยลง ทั้งนี้เป็นผลสืบเนื่องมาจากสถานการณ์เศรษฐกิจโลก
ฟ้ืนตัวช้ากว่าที่คาดการณ์ไว้ ส่งผลท าให้ประเทศคู่ค้าอย่างสหภาพยุโรปและสหรัฐอเมริกาชะลอค าสั่งซื้อ 
(สถาบันอาหาร, 2558) จากการลดลงของค าสั่งซื้อดังกล่าวมีผลท าให้ผู้ประกอบการจะต้องประสบกับสภาวะ
การแข่งขันที่เพ่ิมมากขึ้น ทั้งนี้เนื่องจากปริมาณความต้องการที่ลดน้อยลงภายใต้สภาวะการมีผู้ประกอบการ
รายเก่าที่ยังคงมีจ านวนเท่าเดิม ปัจจุบันประเทศไทยมีคู่แข่งขันในอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ที่ส าคัญคือ 
ประเทศจีน เวียดนาม ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซียและผู้ประกอบการรายใหม่ที่ก าลังจะเข้ามา อันเนื่องมาจาก
กระแสโลกาภิวัตน์และการเปิดเสรีทางการค้าซึ่งสะท้อนออกมาในลักษณะของการรวมกลุ่มทางการค้า 
ยกตัวอย่างเช่น การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนที่ประเทศไทยได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกในกลุ่มดังกล่าว
นั้นด้วย 
  จากความเป็นไปได้ในการที่อุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทยจะต้องอยู่ในสภาวะการแข่งขัน             
ที่คาดว่าจะเพ่ิมมากข้ึนด้วยเหตุผลดังกล่าวมาในข้างต้นมีผลท าให้ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมแปรรูปผักและ
ผลไม้ไทยต้องมีการพิจารณาแนวทางในการปรับตัวเพ่ือให้เข้ากับสภาวะการแข่งขันที่เกิดขึ้นนั้นด้วยการ
ปรับปรุงพัฒนาจุดอ่อนที่อุตสาหกรรมมี ซึ่งในปัจจุบันพบว่าอุตสาหกรรมดังกล่าวนั้นมีปัญหาที่เป็นอุปสรรค
ส าหรับการแข่งขันโดยเฉพาะในด้านการส่งออก ดังนี้คือ 1.) สินค้ายังขาดเอกลักษณ์และส่วนใหญ่มีการ
ลอกเลียนแบบสินค้ากันเป็นจ านวนมาก 2.) คุณภาพสินค้าในการผลิตแต่ละรอบไม่คงที่ไม่ได้มาตรฐานด้าน
สุขอนามัยและความปลอดภัยระดับสูง ยกตัวอย่างเช่น GMP 3.) ขาดเทคโนโลยีการผลิตและเครื่องจักรผลิต
อาหารที่มีความทันสมัย 4.) ทัศนคติของผู้ประกอบการรุ่นเก่าจะไม่สนับสนุนการลงทุนและพัฒนาเชิง
สร้างสรรค์แบบใหม่ 5.) ผู้ประกอบการขาดการวิจัยและพัฒนาสินค้าใหม่อย่างต่อเนื่อง 6.) ผู้ประกอบการขาด
ความรู้ทางการตลาดและแนวโน้มของอุตสาหกรรมท าให้ไม่สามารถพัฒนาสินค้าอาหารตามความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ 7.) ขาดการสร้างตราสินค้าและประชาสัมพันธ์ตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักในตลาดต่างประเทศและ           
8.) ขาดความช่วยเหลือในด้านการประชาสัมพันธ์และการพัฒนาช่องทางการตลาดในต่างประเทศ (ส านักงาน
เศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2557)   
  การปรับปรุงจุดอ่อนและการพัฒนาเพ่ือเพ่ิมศักยภาพทางการแข่งขันส าหรับอุตสาหกรรมดังกล่าวนั้น
จะต้องเป็นการปรับปรุงพัฒนาด้วยวิธีการที่มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคที่มีแนวโน้มให้
ความส าคัญเกี่ยวกับอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพมากขึ้นรวมถึงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเพ่ือลดภาวะโลก
ร้อน (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2552) ยกตัวอย่างเช่น การพิจารณากลยุทธ์ที่จะใช้ในการแข่งขันเพ่ือ
รักษาตลาด ขยายตลาดไปสู่กลุ่มอ่ืนและการเป็นผู้น าในตลาดแปรรูปผักและผลไม้  นอกจากนั้นแล้วยังต้อง
พิจารณาให้มีความสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ กลยุทธ์ แนวทางหรือนโยบายการส่งเสริมจากภาครัฐที่มีความ
เกี่ยวข้อง  ทั้งนี้เพื่อการได้รับโอกาสจากการส่งเสริมนั้น  
  การสนับสนุนและส่งเสริมโดยภาครัฐที่มีความเก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ที่ส าคัญ
คือการวางรากฐานการสร้างผลิตผลที่ส าคัญให้กับสินค้าภาคการเกษตร การเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต การ
สร้างมูลค่าเพ่ิมส าหรับสินค้าทางการเกษตร การมุ่งเน้นคุณภาพและความปลอดภัยของอาหารโดยการพัฒนา
กระบวนการผลิตให้มีคุณภาพและมาตรฐาน การสร้างความแตกต่างและหลากหลายให้กับสินค้า การพัฒนา
ช่องทางการกระจายสินค้าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ด้วยต้นทุนที่ก่อให้เกิดผลตอบแทนอันคุ้มค่า การสร้าง
ภาพลักษณ์เพ่ือการรับรู้ ยอมรับ เชื่อมั่น ไว้วางใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค รวมถึงการเปลี่ยนแปลงสถานะจากการ
เป็นผู้ผลิตและส่งออกวัตถุดิบไปสู่การเป็นเจ้าของตราสินค้าอาหารในระดับโลก (ส านักงานคณะกรรมการ
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พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2555; ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2552; ส านักงานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรม, 2554) จากแนวทางการสนับสนุนและส่งเสริมดังกล่าวข้างต้นนั้น สามารถสรุปได้ว่าภาครัฐมีแนว
ทางการพัฒนาเพ่ือยกระดับมาตรฐานและคุณภาพสินค้าให้มีความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืนที่
ครอบคลุมทุกกระบวนการตั้งแตต่้นน้ า จนถึงปลายน้ า ทั้งนี้เพ่ือสร้างความศรัทธา ความเชื่อมั่น ความไว้วางใจ
และการตัดสินใจเป็นผู้ซื้อหรือผู้ใช้สินค้าในอุตสาหกรรม ไม่ว่าจะเป็นผลิตผลจากภาคเกษตรโดยตรง ผลผลิตที่
ได้จากการแปรรูปผลิตผลการเกษตรหรือผลผลิตที่ได้จากการผลิตอาหารและสินค้าส าเร็จรูป 
  การสร้างตราสินค้าในสภาวะที่คาดว่าจะมีแนวโน้มการแข่งขันในอุตสาหกรรมเพ่ิมสูงขึ้น                    
อันเนื่องมาจากการชะลอตัวของค าสั่งซื้อในปัจจุบันและผลตอบแทนที่คาดว่าจะได้รับเพ่ิมมากขึ้นจากความ
ต้องการที่เพ่ิมมากข้ึนของผู้บริโภคในประเทศต่างๆ ทั่วโลกในอนาคตนั้น จึงเป็นอีกหนึ่งแนวทางส าคัญส าหรับ
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทย รวมถึงอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ที่ควรจะต้องให้ความส าคัญ
เป็นอย่างยิ่งส าหรับการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน ทั้งนี้เนื่องจากการสร้างตราสินค้าซึ่งเป็นกระบวนการเกี่ยวกับ
การวางแผนก าหนดทิศทางและองค์ประกอบต่าง ๆ ของตราสินค้า การสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค 
และการบริหารจัดการเพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถส่งมอบคุณค่าเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการให้เป็นไปตาม
ค ามั่นสัญญาที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้นั้นถือว่ามีบทบาทและความส าคัญในการเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ มีศักยภาพการจูงใจสูง เป็นรากฐานของการได้รับความไว้วางใจ 
สามารถสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคจนน าไปสู่การนึกถึงตราสินค้านั้นมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 
ก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน สามารถสร้างชื่อเสียงให้กับองค์กร ทั้ งยังมีผลท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้สะดวกมากยิ่งขึ้นโดยการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการภายใต้ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมี
ความเชื่อมั่น ไว้วางใจว่ามีความน่าเชื่อถือ ตอกย้ าความโดดเด่นในต าแหน่งของสินค้าที่สามารถครองใจ
ผู้บริโภคได้และท าให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะความแตกต่างของสินค้าหรือบริการภายใต้ตราสินค้านั้น                 
ออกจากตราสินค้าของคู่แข่งขันได้อย่างชัดเจน ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการในทุกด้าน                
ซึ่งจะสามารถท าให้ผู้ประกอบการขายสินค้าหรือบริการได้ง่ายขึ้น รวมถึ งความสามารถในการสร้างความ
จงรักภักดีให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภคจนน าไปสู่การซื้อซ้ าได้ การสร้างตราสินค้าดังกล่าวนี้มีความสอดคล้องกับ
แนวทางการพัฒนาอุตสาหกรรมจากภาครัฐที่มีความต้องการให้ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอาหาร                   
ซึ่งหมายความรวมถึงอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทยที่เป็นหนึ่งใน 12 สาขาย่อยในกลุ่มอุตสาหกรรม
อาหาร มีการสร้างมูลค่าเพ่ิมส าหรับสินค้าทางการเกษตร มุ่งเน้นคุณภาพและความปลอดภัยของอาหารโดย
การพัฒนากระบวนการผลิตให้มีคุณภาพและมาตรฐาน สร้างความแตกต่างและหลากหลายให้กับสินค้า พัฒนา
ช่องทางการกระจายสินค้าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ด้วยต้นทุนที่ก่อให้เกิดผลตอบแทนที่คุ้มค่า สร้าง
ภาพลักษณ์เพ่ือการรับรู้ ยอมรับ เชื่อมั่น ไว้วางใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค รวมถึงการเปลี่ยนแปลงสถานะจากการ
เป็นผู้ผลิตและส่งออกวัตถุดิบไปสู่การเป็นเจ้าของตราสินค้าอาหารในระดับโลก ดังที่ได้กล่าวไว้ในข้างต้นนั้น 
(ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2555; ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 
2552; ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2554) ดังนั้นผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทย
จึงควรพิจารณาแนวทางเก่ียวกับการสร้างตราสินค้าเพ่ือเพ่ิมศักยภาพทางการแข่งขันให้กับธุรกิจ ทั้งนี้เนื่องจาก
ยุคนี้เป็นยุคที่ต้องสร้างตราสินค้า เพราะสินค้าขายได้ด้วยศรัทธา ความเชื่อมั่นและตราสินค้าคือสิ่งที่สร้าง
ศรัทธาได้ นักการตลาดต้องมียุทธศาสตร์ในการบริหารตราสินค้านั่นคือต้องท าให้ผู้บริโภคชอบสินค้าภายใต้ตรา
สินค้าขององค์กรมากกว่าสินค้าภายใต้ตราสินค้าของคู่แข่งขันด้วยการท าให้ผู้บริโภคมีความเชื่อว่าสินค้าภายใต้
ตราสินค้านั้นมีคุณค่าและคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่ายไปมากกว่าสินค้าอ่ืน อีกทั้งมีคุณประโยชน์ที่เหนือกว่าสินค้า
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ภายใต้ตราสินค้าอ่ืน เพราะสินค้าภายใต้ตราสินค้านั้นมีคุณลักษณะที่โดดเด่นและน่าประทับใจกว่า (เสรี                    
วงษ์มณฑา, 2548) 
  จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องพบว่าส าหรับอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทยในปัจจุบัน 
ยังไม่ค่อยมีการผลิตและจัดจ าหน่ายภายใต้ตราสินค้าของตนเองมากเท่าที่ควร โดยส่วนใหญ่จะผลิตและ                 
จัดจ าหน่ายตามความต้องการหรือค าสั่งซื้อของผู้บริโภคในลักษณะของการเป็นผู้รับจ้างผลิตมากกว่าการเป็น
เจ้าของตราสินค้า (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2554) ซึ่งการด าเนินการในรูปแบบดังกล่าวนั้นจะเป็น
การยากในการรักษาตลาดเก่าและขยายตลาดใหม่ให้เพ่ิมมากขึ้นโดยเฉพาะในสถานการณ์การแข่งขันที่คาดว่า
จะมีเพ่ิมมากข้ึนอันเนื่องมาจากการลดลงของค าสั่งซื้อในตลาดเดิมและการรวมกลุ่มทางการค้าเพ่ือผลักดันให้มี
การเปิดเสรีในการเคลื่อนย้ายทุน แรงงานและการเพ่ิมของตลาดมากยิ่งขึ้นนั่นเอง ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจ 
ที่จะศึกษาถึงกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าส าหรับอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้  ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมของ               
คนไทยเพ่ือค้นหาข้อเท็จจริงที่ต้องการทราบ โดยการน าองค์ความรู้ กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ได้ศึกษามาใช้ใน
กระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อค้นพบที่ส าคัญและน าผลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้
มาเป็นข้อเสนอแนะส าหรับผู้ที่มีความสนใจต่อไป  
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
  เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าส าหรับอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทย 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 
  ตราสินค้า หมายถึง การรวมตัวกันขององค์ประกอบต่างๆ ที่ผู้ประกอบการได้ก าหนดขึ้นเพ่ือสร้าง
ความมีตัวตนให้กับสินค้า บริการหรือองค์กรให้เกิดขึ้นในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคทั้งที่เป็นรูปธรรม                    
ที่สามารถสัมผัสได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ ค า ชื่อ สัญลักษณ์ วลี การออกแบบ เครื่องหมายการค้า                    
บรรจุภัณฑ์และที่เป็นนามธรรมที่ผู้บริโภคอาจจะต้องใช้ข้อมูลต่างๆ เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้ ได้แก่ จุดเด่นของ
สินค้าหรือบริการ เงื่อนในการขาย คุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า คุณลักษณะ วัฒนธรรม บุคลิกภาพและผู้ใช้
ตราสินค้ารวมไปถึงการให้ค ามั่นสัญญาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการซึ่งเป็นข้อผูกพันที่ผู้ประกอบธุรกิจได้ให้ไว้กับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย องค์ประกอบต่างๆ ทั้งที่เป็นรูปธรรมและนามธรรมดังที่ได้กล่าวมานี้จะต้องเป็น
องค์ประกอบที่มีการก าหนดขึ้นมาให้มีความสอดคล้องผสมกลมกลืนกันอย่างมีความหมายและลงตัว มีความ
แตกต่างที่เหนือชั้นกว่าคู่แข่งขัน สามารถสื่อสารและให้ความหมายเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการได้เป็นอย่างดี                
ในทุกครั้งที่ผู้บริโภคได้ยิน ได้เห็น ได้สัมผัสด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 หรือความรู้สึกนึกคิดใดจะต้องสามารถระบุ
ได้ทันทีว่าเป็นสินค้าหรือบริการอะไร มีรูปร่างลักษณะและคุณสมบัติที่แตกต่างหรือมีความพิเศษเหนือกว่า                   
คู่แข่งขันอย่างไร ควรค่าแก่การให้ความส าคัญในการพิจารณาตัดสินใจซื้อหรือไม่ ทั้งนี้เป็นการด าเนินการเพ่ือ
น าไปสู่ความชื่นชม ความชื่นชอบ ความรู้สึกประทับใจและประสบการณ์ที่ดีที่ผู้บริโภคได้ก าหนดและมีต่อ                 
ตราสินค้านั้นโดยปรารถนาที่จะซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการที่เป็นตราสินค้าของผู้ประกอบการเพียงรายเดียว
เท่านั้น ซึ่งเป็นการน าไปสู่ความจงรักภักดีที่มีต่อตราสินค้าอันเกิดจากความรู้สึกที่มีจากการที่ผู้บริโภคได้วาดภาพ
และก าหนดไว้ในใจหรือความรู้สึกนึกคิดของตนเองในที่สุดนั่นเอง (เสรี วงษ์มณฑา และ ชุษณะ เตชคณา 2550; 
Aaker, 1991,  1996; Gad, 2001; Knapp, 2000;  Kotler, 2002, 2003; Lamb, Hair & McDaniel, 
1994; Light, 1993; McDaniel & Darden, 1987; Neumeier, 2003; VanAuken, 2002; Yastrow, 2003)  
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แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้า 
 การสร้างการรับรู้ การเรียนรู้ การวาดภาพที่ดีและเก็บไว้ในความทรงจ าของผู้บริโภคจนน าไปสู่การ
นึกถึงและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการภายใต้ตราสินค้าของผู้ประกอบการอย่างต่อเนื่องนั้น ผู้ ประกอบการ
สามารถด าเนินการตามหลักแนวคิดในการสร้างตราสินค้าดังนี้คือ (ณรงค์ จิวังกูร, 2545; ดลชัย บุณยะรัตเวช, 
2545; ศิริกุล เลากัยกุล, 2546; ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547; เสรี วงษ์มณฑา, 2548; Campbell, 2002; 
Doyle, 2000; Duncan, 2002;) 
 1. ก าหนดทิศทางของตราสินค้าว่าจะให้เป็นอะไรในใจผู้บริโภค ได้แก่ การก าหนดอนาคตของ                   
ตราสินค้า การก าหนดต าแหน่งครองใจตราสินค้า การก าหนดค ามั่นสัญญา การพัฒนาสินค้าที่มีอยู่ภายใต้                      
ตราสินค้าให้ดูดี มีคุณภาพและมีคุณลักษณะที่แตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งขัน ซึ่งการก าหนดทิศทางดังกล่าว 
จะต้องมีการวิเคราะห์สถานการณ์ทางธุรกิจ ทั้งนี้เพ่ือทราบจุดแข็งที่จะสามารถน ามาใช้สร้างข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขันหรือโอกาสที่เอ้ืออ านวยต่อการด าเนินธุรกิจ รวมถึงจุดอ่อนที่จะต้องพัฒนาหรืออุปสรรค                     
ที่อาจจะต้องแสวงหาแนวทางในการหลีกเลี่ยง เป็นต้น  
 2. ก าหนดองค์ประกอบของตราสินค้าให้มีความสอดคล้องกัน ดังนี้คือ ชื่อตราสินค้าโลโก้                    
ค าขวัญ สัญลักษณ์ บุคลิกลักษณะและบรรจุภัณฑ์ซึ่งจะต้องสอดคล้องกับความต้องการ ความคาดหวังและ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 3. ก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันระหว่างผู้ประกอบการกับ
ผู้บริโภคให้ชัดเจน ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกนึกคิดที่ดีต่อสินค้าว่ามีความน่าเชื่อถือ มีคุณค่าที่สอดคล้อง
กับความคาดหวังที่ผู้บริโภคได้ก าหนดไว้ภายใต้ความเข้าใจถึงประโยชน์ที่ควรจะได้รับจากการซื้อหรือใช้สินค้า
นั้นอย่างถูกต้อง 
 4. สื่อสารตราสินค้าเพ่ือการมีภาพลักษณ์ที่ดี ผ่านกิจกรรมทางการตลาด อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาดให้มีความสอดคล้องกันกับองค์ประกอบของตราสินค้านั้ นรวมถึง
ความเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าซึ่งจะมีบริษัทผลิตสินค้า แหล่งที่มาของสินค้าหรือประเทศผู้ผลิต   
ที่มีชื่อเสียงที่ให้การสนับสนุนสินค้าเป็นองค์ประกอบที่มีผลต่อความเชื่อมโยงนั้นด้วย 
 5. บริหารจัดการตราสินค้าให้เกิดประโยชน์สูงสุดเพ่ือการส่งมอบคุณค่าที่ดีให้กับผู้บริโภคโดยใช้
กรอบยุทธศาสตร์การสร้างตราสินค้า 6 ด้าน ประกอบด้วยสินค้า ราคา การจัดจ าหน่าย การสื่อสารทาง
การตลาด บุคลากรและการผลิต  
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ศึกษาวิจัยโดยใช้วิธีการเชิงคุณภาพ ก าหนดปัญหาการวิจัยโดยศึกษาทบทวนวรรณกรรมที่มีความ
เกี่ยวข้อง เก็บรวบรวมข้อมูลโดยสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลหลักท่ีมีความรู้ความเข้าใจในประเด็นที่ต้องการ
ศึกษาอันเนื่องมาจากการมีประสบการณ์เกี่ยวกับเรื่องราวนั้นเป็นเวลานาน มีทักษะและประสบการณ์ในการ
ถ่ายทอดเรื่องราวอันมาจากความรู้ ความเข้าใจและประสบการณ์ที่มีอยู่นั้นอย่างสมัครใจและสามารถให้เวลา
ส าหรับการสัมภาษณ์อย่างเพียงพอ (Spradely,1979) ซึ่งเป็นการสนทนาระหว่างผู้สัมภาษณ์กับผู้ให้สัมภาษณ์
ที่มีจุดมุ่งหมายอย่างชัดเจนเพ่ือการเรียนรู้และท าความเข้าใจในระดับลึกส าหรับประเด็นการวิจัย (Erlandson   
et al., 1993) ประกอบด้วยเจ้าหน้าที่จากหน่วยงานภาครัฐ นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้า 
ผู้ประกอบการและผู้ใช้สินค้าในอุตสาหกรรม ใช้ประเด็นการสัมภาษณ์ในรูปแบบกึ่งมีโครงสร้าง ล าดับการ
สอบถามสามารถยืดหยุ่นได้ตามแต่สถานการณ์และความสะดวกของผู้ให้สัมภาษณ์ พิจารณาคัดเลือกโดยใช้วิธี
แบบเจาะจงตามคุณสมบัติที่ได้ก าหนดไว้ เก็บรวบรวมจนได้ข้อมูลครบถ้วนอิ่มตัว น าข้อมูลที่ได้มาจัดระบบ                  
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แบ่งหมวดหมู่แล้วน าเข้าสู่การวิเคราะห์ สังเคราะห์ ตีความหมายให้ออกมาในรูปของค าอธิบาย (Miles & 
Huberman, 1994) ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ได้เพ่ือยืนยันความน่าเชื่อถือและความเที่ยงตรงโดยใช้
หลักการ  Data Triangulation (สุภางค์ จันทวานิช, 2554) เพ่ือสร้างข้อสรุปและอุปนัยเป็นผลการวิจัยโดยการ
น ากรอบแนวคิดที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมมาเป็นเครื่องมือเพ่ือให้ได้ข้อสรุปที่น่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น สรุป 
อภิปรายผลที่ได้จากการวิเคราะห์และจัดสนทนากลุ่มเพ่ือประเมินผลการวิจัย มีผู้เข้าร่วมสนทนาประมาณ 6-10 
คน คัดเลือกมาจากผู้มีความรู้ความสามารถเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้า ได้แก่ หน่วยงานภาครัฐ นักวิชาการ 
ผู้เชี่ยวชาญ ผู้ประกอบการและผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทย  
 

ผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยพบว่ากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าส าหรับอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทยคือ
กลยุทธ์ตามกระบวนทัศนท์ี่ชื่อว่า SMART PARADIGM ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้คือ 
 

Creating brand strategy for Thai fruit and vegetable processing industry. 
SMART PARADIGM 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1  แสดงกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าส าหรับอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ ไทย SMART PARADIGM 
รายละเอียดกลยุทธ์ตามกระบวนทัศน์ที่ชื่อว่า SMART PARADIGM  
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 1. S (Study) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าได้แก่ การวิเคราะห์ผู้บริโภค                   
การวิเคราะห์คู่แข่งขัน การวิเคราะห์อุตสาหกรรม การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและการวิเคราะห์ความสามารถ 
 2. M (Management of strategic elements) การก าหนดทิศทางและองค์ประกอบให้กับ               
ตราสินค้า เพ่ือการด าเนินงานที่มีความชัดเจน โดยมุ่งเน้นสุขภาพและความปลอดภัยไว้ในประเด็นที่เกี่ยวกับ
การก าหนดองค์ประกอบนั้น ได้แก่ ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย วิสัยทัศน์ ต าแหน่งหรือจุดครองใจ ค ามั่นสัญญา                 
ที่สามารถส่งมอบได้จริง คุณลักษณะของตราสินค้า จุดเด่นของตราสินค้า ความแตกต่างของตราสินค้า ชื่อ                 
โลโก้ ค าขวัญ สัญลักษณ์ บุคลิกลักษณะและบรรจุภัณฑ์ 
 3. A (Advantages) การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันผ่านกรอบยุทธศาสตร์การสร้าง               
ตราสินค้า 6 ด้าน ได้แก่ สินค้าที่มีคุณภาพ ได้มาตรฐานและความปลอดภัย ราคาที่ก่อให้เกิดความคุ้มค่า                   
การจัดจ าหน่ายที่สามารถอ านวยความสะดวกในด้านเวลา สถานที่ให้กับผู้บริโภคและการส่งเสริมการตลาด              
ที่สามารถสร้างการรับรู้ที่ดีให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคได้ด้วยการโฆษณาโดยการสร้างเรื่องราวผ่านการเล่าเรื่องที่ม ี          
ความน่าสนใจเกี่ยวกับธรรมชาติ สุขภาพ โดยผู้มีชื่อเสียงที่มีสุขภาพดีหรือได้รับการยอมรับว่ามีความเชี่ยวชาญ
ด้านอาหาร โภชนาการ การประชาสัมพันธ์ ที่เน้นการจัดกิจกรรรมเพ่ือสุขภาพและอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมโดยให้
ชุมชน สังคมหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีความเกี่ยวข้องเข้ามามีส่วนร่วม การใช้พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพ
สอดคล้องกับตราสินค้าบ่งบอกถึงความเป็นผู้มีสุขภาพดี การส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้
ส าหรับสินค้าใหม่หรือสินค้าที่ผู้บริโภคยังไม่ได้เป็นผู้ใช้สินค้านั้น การให้สิทธิพิเศษ โบนัสหรือของรางวัลส าหรับ
ผู้บริโภคที่มีความจงรักภักดี ไม่ควรใช้กิจกรรมลด แลก แจก แถม เนื่องจากผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพโดยส่วน
ใหญ่จะเป็นผู้มีรายได้ดีและไม่ให้ความส าคัญกับราคาหรือกิจกรรมดังกล่าวมากนัก  การมีบุคลากรที่มีทัศนคติ    
ที่ดต่ีอการดูแลสุขภาพ มีค่านิยมร่วมกับองค์กร มีความรู้ความเข้าใจในการท าหน้าที่สะท้อนความเป็นตราสินค้า 
มีความสัมพันธ์ที่ดีกับองค์กร การผลิตสินค้าที่ดี มีคุณภาพ ได้มาตรฐานโดยการคัดเลือกวัตถุดิบที่มีคุณภาพ                 
มีผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิต วิจัยพัฒนา น าเทคโนโลยีที่ทันสมัย การดูแลรักษาสินค้าเพ่ือส่งมอบให้ผู้บริโภค                   
ได้รับรองมาตรฐานคุณภาพจากหน่วยงานที่ผู้บริโภคให้ความเชื่อถือ 
 4.  R (Relevance) การสร้างความสอดคล้อง ตรงใจตามความต้องการของผู้บริโภค มุ่งเน้นการ
ชี้ให้เห็นและส่งมอบสินค้าที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสุขภาพได้อย่างแท้จริงท าให้สุขภาพดีมากยิ่งขึ้นอย่างเห็นผล 
มีแนวทางในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าโดยการให้ค ามั่นสัญญาและสื่อสารให้เกิดการรับรู้เฉพาะในส่วนที่
ผู้บริโภคมีความต้องการและผู้ประกอบการสามารถส่งมอบให้ได้  ติดตาม ตรวจสอบ ควบคุม ดูแลให้สินค้า                 
มีคุณภาพ มาตรฐานเป็นไปตามท่ีได้ให้ค าม่ันสัญญาและสื่อสารให้เกิดการรับรู้ไว้   
 5.  T (Trust) การสร้างความศรัทธา เชื่อมั่น ไว้วางใจให้กับสินค้าในอุตสาหกรรมโดยสร้างการรับรู้ 
ที่เป็นไปในทิศทางบวกด้วยการน าเสนอคุณภาพ มาตรฐาน ความคุ้มค่า ความสะดวกในเรื่องสถานที่และเวลา 
การเพ่ิมช่องทางและวิธีการส่งข้อมูลข่าวสารเพ่ือสร้างการรับรู้  ตอกย้ าความเชื่อมั่นด้วยการมีหลักฐานรับรอง
คุณภาพมาตรฐานสินค้าโดยหน่วยงานที่ผู้บริโภคให้ความเชื่อถือ การพัฒนาองค์ประกอบตราสินค้าได้แก่ ชื่อ  
โลโก้ สโลแกน สัญลักษณ์ บุคลิกภาพและบรรจุภัณฑ์ การพัฒนากิจกรรมทางการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด สะท้อนความมีคุณภาพ มาตรฐาน ความปลอดภัยให้ผู้บริโภคได้สัมผัส
และเกิดการรับรู้ การท าให้องค์กรและสินค้ามีภาพลักษณ์ท่ีดี สร้างความมีชื่อเสียงและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
โดยการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การท ากิจกรรรมเพ่ือสังคม การจัดกิจกรรมทางการตลาด การพบปะกับผู้บริโภค 
ณ จุดขายสินค้า การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือน าสินค้ามาประกอบเป็นอาหาร ขนมหวานหรือส่วนประกอบอ่ืน ๆ 
เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้นและการให้รางวัลหรือสิทธิพิเศษส าหรับผู้บริโภคคนพิเศษที่มี
ประวัติการใช้สินค้าอย่างต่อเนื่องเป็นเวลายาวนาน  
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อภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยและก าหนดกลยุทธ์ตามกระบวนทัศน์ที่ชื่อว่า SMART PARADIGM เพ่ือน าไปใช้
เป็นกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าส าหรับอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทย ผู้วิจัยขออภิปรายผลเป็นรายข้อ
ดังนี้คือ 
 1. การศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลที่เก่ียวกับการสร้างตราสินค้าเพ่ือให้มีความสอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภคที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน สอดคล้องกับศักยภาพที่ผู้ประกอบการมี สามารถส่งมอบความมีคุณค่า
ให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่งสอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2548) ที่ได้กล่าวว่า การให้ได้มาซึ่งส่วนต่าง ๆ ตามหลัก
แนวคิดในการสร้างตราสินค้าที่สามารถสร้างความประทับใจต่อตราสินค้าที่ผู้บริโภคจะมีให้นั้นผู้ประกอบการ
จะต้องพิจารณาวิเคราะห์องค์ประกอบต่าง ๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งตราสินค้าที่มีความโดดเด่น มีความแตกต่างอย่าง 
ชัดเจนคือ การวิเคราะห์ผู้บริโภค การวิเคราะห์คู่แข่งขัน การวิเคราะห์อุตสาหกรรม การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมและการวิเคราะห์ความสามารถ 
 2. การบริหารจัดการเพ่ือก าหนดองค์ประกอบต่าง ๆ ให้กับตราสินค้า ได้แก่ การก าหนดวิสัยทัศน์ 
การก าหนดจุดครองใจ การก าหนดค าสัญญา การก าหนดคุณลักษณะ การก าหนดจุดเด่นและการก าหนด    
ความแตกต่างของตราสินค้า นอกจากนี้ยังเป็นการก าหนดเพ่ือสร้างความมีตัวตนให้กับตราสินค้าที่จะท าให้
ผู้บริโภคสัมผัสได้ ได้แก่ การก าหนด ชื่อ โลโก้ ค าขวัญ สัญลักษณ์ บุคลิกลักษณะและบรรจุภัณฑ์ ที่ต้องมีความ
สอดคล้องกับความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2548) ที่ได้กล่าว
ไว้ว่าในการสร้างตราสินค้าผู้ประกอบการจะต้องมีการพิจารณาก าหนดวิสัยทัศน์ จุดครองใจ ค าสัญญา 
คุณลักษณะ จุดเด่นและความแตกต่างของตราสินค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Campbell (2002) ที่ได้
กล่าวไว้ว่าความจงรักภักดีในตราสินค้า ความได้เปรียบในการแข่งขัน การเพ่ิมขึ้นของส่วนแบ่งทางการตลาด 
ความยืดหยุ่นในการก าหนดราคาและความสามารถในการติดต่อสื่อสารเกิดจากการรับรู้องค์ประกอบตราสินค้า
ได้แก่ชื่อ โลโก้ สโลแกน สัญลักษณ์ บุคลิกภาพและบรรจุภัณฑ์  
 3. การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยพัฒนาองค์ประกอบความเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภค
ได้สัมผัสและเกิดการรับรู้ที่ดีข้ึนได้ ประกอบด้วย การพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพมาตรฐานตามความต้องการของ
ผู้บริโภค การก าหนดราคาที่ก่อให้เกิดความคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่ายออกไป การอ านวยความสะดวกให้เข้าถึง
สินค้าได้ในทุกสถานที่และเวลาที่ต้องการได้รับการตอบสนอง การให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือสร้างการรับรู้ที่ดีผ่าน
การสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจ การให้สิทธิพิเศษกับผู้บริโภค การพัฒนาบุคลากรให้สามารถเป็นตัวแทนเพ่ือท า
หน้าที่สะท้อนความเป็นตราสินค้าได้โดยการสร้างค่านิยมหรือวัฒนธรรมองค์กรร่วมกัน รวมไปถึงการพัฒนา
กระบวนการผลิตที่มีความทันสมัยไม่ท าลายคุณค่าทางโภชนาการและสุขภาพของผู้บริโภค การมีหลักฐานจาก
หน่วยงานหรือผู้เชี่ยวชาญให้การยืนยันถึงความมีคุณภาพและมาตรฐานดังกล่าวนั้นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ เสรี 
วงษ์มณฑา (2548) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การบริหารจัดการตราสินค้าเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดโดยใช้กรอบ
ยุทธศาสตร์ในการสร้างตราสินค้าตามหลักการ 6 ด้านในการก าหนดกรอบยุทธศาสตร์การสร้างตราสินค้า
ประกอบด้วย สินค้า ราคา การจัดจ าหน่าย การสื่อสารทางการตลาด บุคลากรและการผลิต นอกจากนี้ยัง
สอดคล้องกับ ณรงค์ จิวังกูร (2545); ดลชัย บุณยะรัตเวช (2545); ศิริกุล เลากัยกุล (2546); ศรีกัญญา มงคล                 
ศิริ (2547); เสรี วงษ์มณฑา (2548); Campbell (2002);  Doyle (2000); Duncan (2002) ที่ได้กล่าวไว้ว่า 
ผู้บริโภคจะต้องได้รับการปฏิบัติ ได้รับการตอบแทน ได้รับความพึงพอใจ จากการได้รับรู้เรื่องราวเกี่ยวกับตัว
สินค้าหรือบริการดังที่ผู้ประกอบการได้สื่อสารออกไป ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด  พนักงานและกระบวนการผลิตที่ดีมีคุณภาพ  
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 4. การสร้างความสอดคล้อง ตรงใจในความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือสร้างการยอมรับเกี่ยวกับตรา
สินค้าท่ีเป็นไปอย่างรวดเร็ว โดยก าหนดองค์ประกอบต่าง ๆ ให้เป็นไปตามความคาดหวังหรือความต้องการของ
ผู้บริโภค การก าหนดคุณลักษณะภายในให้ตรงใจที่จะต้องมีคุณประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกาย การสร้างจุดเด่นที่
แตกต่างไม่เหมือนใคร ให้ประโยชน์ต่อสุขภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ความมีคุณค่าที่คู่ควรแก่การตัดสินใจเป็น
ผู้ใช้สินค้านั้นอย่างจงรักภักดี ซึ่งสอดคล้องกับ Aaker (1991) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การที่ผู้ประกอบการจะสามารถ
เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้นั้น ผู้ประกอบการจะต้องปฏิบัติกับผู้บริโภคอย่างถูกต้อง น าเสนอสินค้าที่
สอดคล้องกับความต้องการหรือความคาดหวังของผู้บริโภคด้วยความจริงใจ จนน าไปสู่ความพึงพอใจ การมี
ทัศนคติที่ดีและความภักดีต่อตราสินค้า   
 5. การสร้างความเชื่อมั่นไว้วางใจ โดยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นด้วยการน าเรื่องราวที่ดีของ
องค์กรมาบอกเล่าและส่งผ่านไปยังผู้บริโภคให้เกิดความรู้ความเข้าใจอย่างต่อเนื่อง ผ่านตัวแทนที่มีชื่อเสียง 
เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค  การบริหารจัดการทุกองค์ประกอบที่เป็นจุดสัมผัสอันจะน าไปสู่การรับรู้ที่ดี ทั้งที่
เกี่ยวข้องและไม่เก่ียวข้องกับตราสินค้าโดยตรง แต่เป็นสิ่งที่สามารถน ามาเชื่อมโยงกันได้ รวมถึงการสร้างความ
จงรักภักดีโดยการส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพมาตรฐานตามท่ีผู้บริโภคได้คาดหวังไว้ การจัดกิจกรรมพิเศษส าหรับ
ผู้บริโภครายใหม่และผู้บริโภครายเก่าให้ได้รู้สึกว่าเป็นบุคคลพิเศษซึ่งสอดคล้องกับ Campbell (2002) ที่ได้
กล่าวไว้ว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้า ความได้เปรียบในการแข่งขัน การเพ่ิมขึ้นของส่วนแบ่งทางการตลาด 
ความยืดหยุ่นในการก าหนดราคาและความสามารถในการติดต่อสื่อสาร เกิดขึ้นจากการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 
อันมาจากชื่อ โลโก้ สโลแกน สัญลักษณ์ บุคลิกภาพ บรรจุภัณฑ์และกิจกรรมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด รวมถึงการเชื่อมโยงของผู้บริโภคกับตราสินค้า ได้แก่ บริษัท 
ประเทศผู้มีชื่อเสียง เป็นต้น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Gad (2001) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ตราสินค้าที่จะมีอนาคต
สดใสจะต้องเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคยกให้อยู่ในสถานะของการเป็นเพ่ือนที่รู้ใจอันเนื่องมาจากการส่งมอบสิ่งที่
ดีมีคุณค่าให้กับผู้บริโภคได้ด้วยความจริงใจจนน ามาซึ่งความน่าเชื่อถือและไว้ใจได้ 
           
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย  

เพ่ือให้องค์กรในอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทยสามารถเพ่ิมศักยภาพทางการแข่งขันได้มาก
ยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยส าหรับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องดังนี้คือ 

1. องค์กรควรมีการพิจารณาด าเนินการสร้างตราสินค้าเพ่ือเปลี่ยนสถานะจากการเป็นเพียงผู้ผลิต              
ให้กลายเป็นเจ้าของตราสินค้าโดยสามารถพิจารณาด าเนินการตามกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าที่ผู้วิจัยใช้ชื่อว่า 
SMART PARADIGM   

2. องค์กรควรมีการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องก่อนด าเนินการสร้างตราสินค้า
ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์ผู้บริโภค การวิเคราะห์คู่แข่ งขัน การวิเคราะห์อุตสาหกรรม การวิเคราะห์
สิ่งแวดล้อมและการวิเคราะห์ความสามารถ  

3. องค์กรควรมีการน าเรื่องสุขภาพและความปลอดภัย เข้ามาเป็นหัวใจส าคัญในการสร้างตราสินค้า
ทั้งนี้เนื่องจากเป็นเรื่องที่อยู่ในกระแสความนิยมของผู้บริโภคท่ัวไปในประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก 
 4. องค์กรควรมีการมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับการสื่อสารเพ่ือสร้างความรู้ ความเข้าใจ ความใกล้ชิด 
และการรับรู้ที่ดีให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ทั้งนี้เนื่องจากพบว่าผู้บริโภคยังมีข้อขัดแย้งในใจ ไม่มีความศรัทธา 
เชื่อมั่น ไว้วางใจในอุตสาหกรรมแปรรูปผักและผลไม้ไทย 
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป  
1. มีการวิจัยเพ่ือติดตามผลการน ากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าส าหรับอุตสาหกรรมแปรรูปผักและ

ผลไม้ไทยไปใช้ในการสร้างตราสินค้าส าหรับองค์กร ยกตัวอย่างเช่น ผลกระทบ การเปลี่ยนแปลงหรือ 
ความก้าวหน้าเป็นต้น 

2. มีการวิจัยเพื่อศึกษาความเป็นไปได้ในการน ากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าส าหรับอุตสาหกรรมแปร
รูปผักและผลไม้ไทยไปประยุกต์ใช้กับอุตสาหกรรมอ่ืนที่มีความเก่ียวข้องหรือใกล้เคียงกัน 

3. มีการวิจัยเพ่ือศึกษาหรือเปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการเกิดขึ้นของตราสินค้า
ตามกรอบยุทธศาสตร์ในการสร้างตราสินค้า ทั้งนี้เพ่ือการลดต้นทุนหรือเป็นเส้นทางลัดในการสร้างตราสินค้า
ส าหรับองค์กรที่มีทรัพยากรอยู่อย่างจ ากัด 

4. มีการวิจัยเพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าในสภาวะที่สภาพแวดล้อมทางธุรกิจได้
เปลี่ยนแปลงไป อันเนื่องมาจากเงื่อนไขของระยะเวลาหรือพฤติกรรมของผู้บริโภคที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงไป
ในอนาคต 
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