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 การประเมินแบรนดและองคกรมีบทบาทสําคัญในการผลักดันใหธุรกิจเติบโตอยาง

ตอเน่ืองและย่ังยืน โดยเปนกิจกรรมท่ีชวยใหผูบริหารตระหนักถึงความสามารถขององคกรในปจจุบัน

และวางแผนปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจใหเติบโตอยางย่ังยืน โดยเฉพาะอยางย่ิงองคกรเกิดใหม 

(Start-ups) และองคกรขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) ท่ีตองพยายามสรางความเขมแข็ง

และเติบโตในตลาดไดอยางย่ังยืน บทความน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือทบทวนและประมวลองคความ

รูจากงานวิจัยในอดีตเก่ียวกับการสรางและประเมินความเขมแข็งของแบรนด แนวคิดการเติบโต

และพัฒนาการขององคกร (Organization Growth and Development) แนวคิดความเปน               

ผูประกอบการ (Entrepreneurship) ตลอดจนแนวคิดปจจัยสูความสําเร็จขององคกรตางๆ                

เชน การสรางวัฒนธรรมองคกร (Organization Culture)  เปนตน พรอมท้ังนําเสนอแบบจําลองท่ี

แสดงถึงองคประกอบสําคัญสําหรับการประเมินแบรนดและองคกร กระบวนการและปจจัยสําคัญ

ท่ีนําไปสูการเติบโตของธุรกิจท่ีสามารถปรับใชไดกับท้ังองคกรท่ีมีขนาดเล็กไปจนถึงองคกรขนาดใหญ 

ซ่ึงจะชวยใหองคกรธุรกิจไทยเพ่ิมศักยภาพในการแขงขัน และเติบโตในตลาดไดอยางย่ังยืน 
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 Brand and corporate evaluation is playing an important role in creating
a continuous and sustainable growth in business. It helps manager aware of 
the current fi rm capability that leads to business development and scaling up in 
a sustainable basis. It is especially important for the start-ups and small and 
medium enterprises (SMEs) who are forced to strengthen themselves to 
create a sustainable growth in the market. This article intends to review and 
organize knowledge from past literature relating to brand creation and evaluation, 
organization growth and development, entrepreneurship, and the key success 
factors of organizations such as corporate culture. Based on the past literature, 
this paper proposed a model to evaluate brand and corporate, as well as the 
process and key factors that lead to business growth which can be adapted to 
both small and large fi rms. This will help Thai businesses to advance their 
competitiveness and sustainably grow in the market. 
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1.  บทนํา
 การดําเนินธุรกิจในปจจุบันไดรับผลกระทบอยางสูงจากการเปล่ียนแปลงส่ิงแวดลอมทางธุรกิจ

ท่ีเกิดข้ึนอยางรวดเร็วและรุนแรง ซ่ึงผูประกอบการตองตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงและปรับตัวใหเขากับ

การเปล่ียนแปลงเหลาน้ัน เพ่ือสรางใหธุรกิจมีความสามารถในการแขงขัน กาวผานอุปสรรคตางๆ ท่ี

เกิดข้ึน มีการเติบโตท่ีตอเน่ืองและย่ังยืน เพ่ือตอบสนองตอความตองการของธุรกิจท่ีตองการสรางความ

สามารถในการแขงขันและเติบโตไดอยางย่ังยืนน้ี นักวิชาการในสาขาตางๆ ไดพยายามศึกษาปจจัยท่ี

สงผลตอความสําเร็จดังกลาวในหลากหลายมุมมองท้ังดานการตลาดและดานการจัดการ อยางไรก็ตาม 

องคความรูดังกลาวมักเปนองคความรูท่ีมุงตอบโจทยองคกรขนาดใหญท่ีมีความเปนระบบในเชิงการจัดการ

และมีทรัพยากรเพียงพอในการดําเนินงาน ซ่ึงอาจไมสามารถประยุกตใชงานไดอยางเต็มท่ีกับองคกรธุรกิจ

เกิดใหม (Start-ups) หรือองคกรธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium Enterprises: 

SMEs) ท่ีมีจํานวนเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ืองจากการสนับสนุนสงเสริมของภาคสวนตางๆ

 ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium Enterprises: SMEs) และธุรกิจ

เกิดใหม (Start-ups) มีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจของประเทศ โดยมีสัดสวนสูงเกินกวารอยละ 40 

ของ GDP ท้ังประเทศ (Manager Online, 2016) ในป พ.ศ. 2558 โดยเพ่ิมเปนรอยละ 43 ในป 

พ.ศ. 2560 และคาดวาจะเติบโตเปนรอยละ 50 ในป พ.ศ. 2564 (INN News, 2017) ซ่ึงจากความ

สําคัญดังกลาวทําใหรัฐบาลพยายามออกมาตรการตางๆ ข้ึนมาสนับสนุนและสรางความเขมแข็งใหกับ

ธุรกิจเหลาน้ี  โดยลาสุดไดออกมาตรการในการสนับสนุนผูประกอบการธุรกิจเกิดใหมภายใตช่ือโครงการ 

Start-ups Thailand รวมถึงไดสอดแทรกนโยบายการสงเสริมตางๆ เขาไปเปนสวนหน่ึงของนโยบาย 

Thailand 4.0 อีกดวย

 ท้ังน้ีหากจะกลาววาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium Enterprises: SMEs) 

และธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) มีความเหมือนหรือตางกันอยางไรน้ัน จะเห็นไดวาธุรกิจท้ัง 2 ประเภท

มีความเหมือนกันท่ีการเปนองคกรขนาดเล็กท่ีผูกอต้ังธุรกิจมีความเปนผูประกอบการ (Entrepre-

neurship) และเห็นโอกาสในการทําธุรกิจ หากแตธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and 

Medium Enterprises: SMEs) จะมีความหมายท่ีกวางกวาตรงท่ีเปนธุรกิจอะไรก็ไดท่ีไมไดระบุวามีหรือ

ไมมีคุณสมบัติอะไรเปนพิเศษ สวนธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) จะมีความเฉพาะเจาะจงลงไปท่ีเปน

ธุรกิจท่ีมีไอเดียใหมๆ มีความเปนเอกลักษณลอกเลียนแบบไดยาก สามารถตอบโจทยปญหาของ

ลูกคาท่ียังไมมีผูประกอบการใดทําไดมากอน และมีโอกาสเติบโตในระดับท่ีสูง (Scalability) โดย

ไอเดียใหมท่ีกลาวถึงน้ีมีความหมายถึงนวัตกรรมผลิตภัณฑ (Product Innovation) หรือแนวคิดใหมใน

การทําธุรกิจ (Business Model) ซ่ึงอาจเกิดไดจากเทคโนโลยีใหม หรือวิธีคิดใหมๆ  ก็ได  (Forbes, 2012, 

2013)
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 จากท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นไดวาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium 

Enterprises: SMEs) มีความหมายท่ีกวางและครอบคลุมธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ซ่ึงในบรรดา

ธุรกิจใหมๆ ท่ีเกิดข้ึนเหลาน้ี มีจํานวนไมนอยท่ีไมสามารถแขงขันอยูรอดและเติบโตในตลาดได ซ่ึง

สวนหน่ึงอาจมาจากการขาดองคความรูท่ีชวยช้ีแนะแนวทางในการพัฒนาธุรกิจเหลาน้ีอยางเปนระบบ 

เม่ือเทียบกับธุรกิจขนาดใหญท่ัวไปท่ีมีองคความรูมากมายท่ีชวยตอบโจทยธุรกิจเหลาน้ัน และหน่ึงใน

องคความรูเหลาน้ันก็คือ แนวคิดในการประเมินแบรนดและองคกร ซ่ึงจะชวยใหผูประกอบการมองเห็น

จุดออนและแนวทางในการพัฒนาองคกรท้ังจากมุมมองภายนอกท่ีเปนการประเมินแบรนด และจาก

มุมมองภายในท่ีเปนการประเมินองคกร

 ดวยเหตุน้ี บทความน้ีจึงมีวัตถุประสงคเพ่ือนําเสนอแนวคิดในการประเมินแบรนด

และองคกรท่ีมีความครอบคลุมท้ังธุรกิจท่ีมีขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) และธุรกิจเกิดใหม 

(Start-ups) นอกเหนือจากธุรกิจขนาดใหญท่ีมีองคความรูมากมายท่ีตอบโจทยไดอยู โดยบทความน้ี

ไดทําการรวบรวมงานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวของกับการสรางและการประเมินแบรนด แนวคิดการเปน

ผูประกอบการ และแนวคิดการเติบโตและการพัฒนาขององคกร ทําการวิเคราะหองคความรูเหลาน้ี

และนําเสนอแบบจําลองการเติบโตขององคกรท่ีสะทอนถึงสภาพแวดลอมทางธุรกิจในปจจุบัน พรอมท้ังช้ี

ใหเห็นถึงปจจัยสําคัญท่ีสนับสนุนใหองคกรเติบโตอยางตอเน่ืองไปตามลําดับข้ันการเติบโตขององคกร 

ต้ังแตการเปนองคกรขนาดเล็กท่ีเพ่ิงเกิดใหม ไปจนถึงองคกรขนาดใหญท่ีมีความม่ังคง ซ่ึงจะสามารถสรุป

ออกมาไดเปนองคประกอบสําคัญท่ีใชประเมินแบรนดและองคกร โดยแบงแยกไดเปนการประเมินจาก

มุมมองภายในองคกร (Internal Factor) ไดแก ผลประกอบการทางการเงิน (Financial Performance) 

การสรางแบรนดจากภายใน (Internal Branding) และความย่ังยืน (Sustainability) และการประเมินจาก

มุมมองภายนอกองคกร (External Factor) ไดแก พลังของการออกแบบ (Power of Design) คุณคาของ

ลูกคา (Customer Value) และความเช่ือม่ัน (Conviction) 

 แบบจําลองดังกลาวนอกจากเปนการประเมินแบรนดและองคกรแลว ยังเปนเคร่ืองมือท่ีแสดง

ใหเห็นถึงปจจัยท่ีสงเสริมใหเกิดความเขมแข็งของแบรนดและองคกร อันจะสามารถชวยช้ีแนะผูประกอบการ

ธุรกิจไมวาจะเปนขนาดเล็กหรือขนาดใหญใหสามารถดําเนินกลยุทธเพ่ือพัฒนาตัวเองใหเขมแข็ง

และเติบโตอยางตอเน่ือง ท้ังน้ีโครงสรางเน้ือหาของบทความน้ีจะเร่ิมดวยการอธิบายการเปล่ียนแปลงใน

ส่ิงแวดลอมทางธุรกิจท่ีเอ้ืออํานวยตอการเกิดข้ึนขององคกรธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) พรอมท้ังช้ีใหเห็น

ถึงปญหาของธุรกิจเกิดใหมในปจจุบัน หลังจากน้ันจึงช้ีใหเห็นถึงความสําคัญของการสรางแบรนดองคกร

ในการดําเนินธุรกิจ ตามดวยการนําเสนอแบบจําลองการเติบโตขององคกร แบบจําลองท่ีรวบรวมปจจัย

ท่ีใชในการประเมินแบรนดและองคกร และแนวทางในการพัฒนาแบรนดและองคกรท่ีจะชวยสนับสนุน

ใหองคกรเติบโตอยางตอเน่ืองและย่ังยืน 
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2. การเปล่ียนแปลงในส่ิงแวดลอมทางธุรกิจและการเกิดข้ึนของธุรกิจเกิดใหม 
(Start-ups)
 ในสวนน้ีจะกลาวถึงการเปล่ียนแปลงในส่ิงแวดลอมทางธุรกิจต้ังแตในอดีตจนถึงปจจุบัน 

ซ่ึงการเปล่ียนแปลงดังกลาวไดเอ้ือตอการเติบโตของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and 

Medium Enterprises: SMEs) และธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) โดยหากจากกลาวถึงการเปล่ียนแปลง

ส่ิงแวดลอมทางธุรกิจท่ีสําคัญและกระทบตอการทําธุรกิจในยุคน้ี คือ การเขาสูยุค 4.0 ซ่ึงหากพิจารณา

จากขาวสารและบทความทางดานธุรกิจการจัดการท้ังท่ีเปนในเชิงวิชาการ (Academic) และเชิงปฏิบัติ 

(Practical) แลว จะพบกับคําวา 4.0 มากมายจากหลากหลายบริบท อาทิ อุตสาหกรรม 4.0 (Industry 

4.0) การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) ธุรกิจ 4.0 (Business 4.0) หรือการสรางแบรนด 4.0 (Branding 

4.0) แมกระท้ังรัฐบาลไทยยังไดนําคําวา 4.0 มาใชในการวางกรอบการพัฒนาของประเทศวาเปน 

ประเทศไทย 4.0 (Thailand 4.0) ในสวนแรกของบทความน้ีจะกลาวถึงการเกิดข้ึนของ Industry 

4.0 พรอมท้ังช้ีใหเห็นถึงความสัมพันธระหวาง Industry 4.0 กับ Marketing 4.0 และเช่ือมโยงไปสู

แนวคิด Business 4.0

 หากกลาวถึงการเปล่ียนแปลงในอุตสาหกรรมต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบันต้ังแตยุคท่ีเรียกวา 

Industry 1.0 จนถึงยุค Industry 4.0 (Zhou, Liu, & Zhou, 2015) อาจสามารถสรุปสาระสําคัญของ

แตละยุคอุตสาหกรรมได ดังตอไปน้ี (รูปภาพท่ี 1) 

 • ยุค Industry 1.0 เปนการเปล่ียนแปลงจากอุตสาหกรรมทํามือมาเปนการใชเคร่ืองจักร โดย

เร่ิมต้ังแตการเกิดข้ึนของเคร่ืองจักรไอน้ํา ซ่ึงสามารถทําใหผลิตสินคาไดมากข้ึนและผอนแรงการทํางานของ

ผูผลิต 

 • ยุค Industry 2.0 เปนยุคท่ีมีการเกิดข้ึนของไฟฟาและมีการคิดคนวิธีการผลิตท่ีละจํานวนมาก 

(Mass Production)  โดยมุงเนนประสิทธิภาพการผลิตและมาตรฐานของสินคาท่ีมีความคงท่ีมากข้ึน

 • ยุค Industry 3.0 เปนยุคท่ีถูกผลักดันโดยเทคโนโลยีคอมพิวเตอรและหุนยนต ทําใหเกิด

กระบวนการผลิตแบบอัตโนมัติ (Automation) และลดการใหแรงงานในอุตสาหกรรม 

 • ยุค Industry 4.0 ในปจจุบัน ซ่ึงไดรับอิทธิพลจากการเกิดข้ึนของเครือขายอินเทอรเน็ตท่ีทําให

เกิดการเช่ือมโยงการทํางานตางๆ ผานระบบออนไลน 
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ท่ีมา  ภาพนําเสนอโดย DFKI ท่ีอางถึงใน Zhou, Liu, & Zhou (2015)

รูปภาพท่ี 1 การเปล่ียนแปลงจากยุค Industry 1.0- Industry 4.0

 ควบคูไปกับการเปล่ียนแปลงในอุตสาหกรรมท่ีเขาสู Industry 4.0 ทางดานการตลาดก็มีการ

เปล่ียนจําแนกยุคสมัยของการทําการตลาดจากยุค Marketing 1.0 ไปสูยุค Marketing 4.0 เชนกัน 

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016) กลาวคือ 

 • ยุค Marketing 1.0 เปนการตลาดท่ีมุงเนนการนําเสนอคุณคาดานการใชงาน (Functional 

Value) ซ่ึงเปนการทําการตลาดในยุคท่ีอุปสงคยังมีมากกวาอุปทาน และผูบริโภคเลือกสินคาท่ีการใชงาน 

 • ยุค Marketing 2.0 เปนยุคท่ีความตองการของลูกคามีความสลับซับซอนมากข้ึน ประกอบ

กับการท่ีการผลิตท่ีกาวหนาข้ึนจนอุปทานมีมากกวาอุปสงค การสรางคุณคาทางดานอารมณ  (Emotional 

Value) จึงเขามามีบทบาทมากข้ึนในการสรางความแตกตางระหวางแบรนดกับคูแขงขัน

 • ยุค Marketing 3.0 เปนยุคท่ีมีการแขงขันระหวางแบรนดตางๆ สูงข้ึน จนบทบาทของเจาของ

แบรนดไมไดเปนเพียงแคผูผลิตสินคาใหแกผูบริโภคเทาน้ัน หากแตยังมีบทบาทในฐานะเสมือนคนๆ ท่ี

ท่ีมีความสัมพันธท่ีแนนแฟนกับลูกคา โดยการสรางความมีจิตวิญญาณ (Spiritual) ใหกับแบรนด ผาน

กิจกรรมทางการตลาดตางๆ เชน การสรางบุคลิกภาพใหกับแบรนด การทํากิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอสังคม (CSR) การสรางความสัมพันธกับลูกคา (CRM) เปนตน 
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 • ยุค Marketing 4.0 เปนยุคท่ีมีการแพรกระจายของโลกอินเทอรเน็ต โดยเฉพาะอยางย่ิง

การใชงานผานสมารทโฟน จนกระท่ังผูบริโภคใชอินเทอรเน็ตจนกลายเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวัน 

เกิดการทับซอนกันระหวางโลกออนไลนและโลกออฟไลน สงผลใหเกิดการเปล่ียนแปลงในกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 จากท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นไดวา การเปล่ียนแปลงทางดานอุตสาหกรรมจาก Industry 1.0 

ไปเปน Industry 4.0 มีความคลองและผลักดันใหผูบริโภคและผูประกอบการการตลาดเปล่ียนแปลงตนเอง

จากยุค Marketing 1.0 ไปเปน Marketing 4.0 และการเปล่ียนแปลงเหลาน้ียังสงผลตอวิธีการดําเนิน

ธุรกิจเชนกัน โดยอาจกลาวไดวา วิธีการดําเนินธุรกิจน้ันก็มีการเปล่ียนแปลงจาก Business 1.0 ไปสู 

Business 4.0 โดยคณะผูศึกษาไดนําเสนอวาการทําธุรกิจยุค Business 1.0 ถึง Business 4.0 มีลักษณะ

สําคัญท่ีแตกตางกัน ดังน้ี 

 • ยุค Business 1.0 เปนลักษณะการทําธุรกิจท่ีเนนการผลิตภัณฑสินคาใหไดคุณภาพ ดวย

กระบวนการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ และเนนการผลักดันการขายดวยเทคนิคตางๆ  

 • ยุค Business 2.0 เปนการทําธุรกิจท่ีเนนการออกแบบประสบการณและการสรางภาพลักษณ

สินคา

 • ยุค Business 3.0 เปนการสรางธุรกิจจากการสรางคุณคารวม (Creating Share Value) 

ระหวางผูมีสวนไดสวนเสีย และการสรางคุณคาผานทางนวัตกรรม 

 • ยุค Business 4.0 เปนการดําเนินธุรกิจท่ีมุงเนนการนํานวัตกรรมหรือแนวคิดใหมๆ  เชน การ

เช่ือมโยงออฟไลนกับออนไลน (Offl ine to Online: O2O) ปญญาประดิษฐ (Artifi cial Intelligence: AI) 

และชองทางผสมผสาน (Omni channel) เปนตน มาใชในการออกแบบโมเดลทางธุรกิจใหมๆ  ท่ีตอบสนอง

การเปล่ียนแปลงไปของผูบริโภคท้ังในแงความตองการและพฤติกรรมการตัดสินใจ
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ตารางท่ี 1  เปรียบเทียบการพัฒนาการของแนวคิดตางๆ ต้ังแต ยุค 1.0 - 4.0

 Industry Marketing Business

ยุค 1.0 • เคร่ืองจักรไอน้ํา • คุณคาดานการใชงาน • การพัฒนาคุณภาพ

     • เนนการขาย
ยุค 2.0 • การผลิตแบบจํานวนมาก  • คุณคาดานอารมณ • การออกแบบประสบการณ

  (Mass Production)   • การสรางภาพลักษณสินคา

ยุค 3.0 • การใชหุนยนตและ • การสรางจิตวิญญาณ • นวัตกรรม
  กระบวนการผลิตแบบ  แบรนดและการสราง • การสรางคุณคารวมโดยเนน 

  อัตโนมัติ (Automation)    ความสัมพันธ  ความสัมพันธกับผูมีสวน

      ไดสวนเสีย

ยุค 4.0 • การควบคุมโดยอินเทอรเน็ต  • การสรางประสบการณ • โมเดลทางธุรกิจใหมๆ
  (Internet of Thing)  และกระบวนการตัดสินใจ • โครงสรางพ้ืนฐานของธุรกิจ 

    ซ้ือท่ีเปล่ียนไป  แบบใหมๆ

     • การใชปญญาประดิษฐ 

      (Artifi cial Intelligence)

ท่ีมา  รวบรวมสรุปโดยคณะผูศึกษา

 จากท่ีกลาวมาขางตน ส่ิงแวดลอมทางธุรกิจในปจจุบันมีการเปล่ียนแปลงไปอยางมากจากอดีต 

การดําเนินธุรกิจในยุค Business 4.0 ในปจจุบัน เปนการแขงขันท่ีแนวความคิดและโมเดลทางธุรกิจท่ี

ตอบโจทยปญหาของลูกคา (Customer Pain Point) โดยอาศัยเทคโนโลยีพ้ืนฐานท่ีเกิดข้ึน เชน 

ปญญาประดิษฐ (Artifi cial Intelligence) อินเทอรเน็ต (Internet of Things: IoT) การเช่ือมตอโลก

ออนไลนและออฟไลน (O2O หรือ Omni Channel) เปนตน ซ่ึงทําใหผูท่ีมีไอเดียธุรกิจสามารถเขามา

ดําเนินธุรกิจไดแมวาจะไมไดมีเงินทุนจํานวนมากก็ตาม จนเกิดเปนธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ท่ีมีความ

แพรหลายและไดรับการสงเสริมจากรัฐบาลและองคกรตางๆ ในปจจุบัน ดวยความมุงหวังวาธุรกิจเกิดใหม

เหลาน้ีจะเปนกลไกสําคัญท่ีชวยกระตุนเศรษฐกิจและพัฒนาประเทศใหกาวหนาข้ึนไปอีกระดับหน่ึง

 อยางไรก็ตาม แมวาจะมีธุรกิจเกิดใหมเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง หากแตธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จ

และเติบโตข้ึนไปไดจริงมีสัดสวนจํานวนนอยมาก การจะทําใหธุรกิจเหลาน้ีสามารถเติบโตและอยูรอด

ในตลาดท่ีมีการแขงขันสูงไดน้ันจําเปนตองมีการสงเสริมความรูในการจัดการดานตางๆ ซ่ึงหน่ึงใน

ความรูน้ัน คือ การสรางและการจัดการแบรนดของธุรกิจ ซ่ึงองคความรูเหลาน้ีในปจจุบันมักเปนองค

ความรูท่ีถูกสรางข้ึนและนําไปใชสําหรับองคกรขนาดใหญ จึงมีขอจํากัดในการนําไปใชงานสําหรับธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) จึงเปนท่ีมาของบทความน้ีท่ี
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ตองการช้ีใหเห็นความสําคัญของการประเมินแบรนดและองคกร ซ่ึงจะชวยช้ีแนะปจจัยตางๆ ท่ีชวย

ผลักดันใหองคกรเขมแข็งและเติบโตไดอยางย่ังยืน โดยในหัวขอตอไปจะอธิบายถึงความสําคัญของการสราง

แบรนดและแนวคิดในการประเมินแบรนดในการดําเนินธุรกิจ 

3. การสรางแบรนดในยุค Business 4.0
3.1  ความสําคัญของการสรางแบรนด

 ในการทําธุรกิจยุคปจจุบัน การสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและการสรางความแตกตาง

กับคูแขงเปนหัวใจหลักของการแขงขันท่ีย่ังยืนในปจจุบัน หน่ึงในกิจกรรมทางธุรกิจท่ีมีบทบาทอยางย่ิงใน

การกําหนดทิศทางของธุรกิจ คือ กิจกรรมการสรางแบรนด ซ่ึงไดถูกยกระดับความสําคัญข้ึนมาโดยไมได

เปนเพียงหน่ึงในกิจกรรมทางการตลาดเทาน้ัน แตเปนกิจกรรมหลักท่ีเปนกลยุทธในระดับองคกรธุรกิจท่ี

มีความสําคัญอยางย่ิงตอการแขงขันและการเติบโตของธุรกิจ ซ่ึงหากเปนองคกรธุรกิจขนาดใหญแลวอาจ

มีการสรางแบรนดข้ึนท้ังในระดับของแบรนดผลิตภัณฑ (Product Brand) และในระดับแบรนดองคกร 

(Corporate Brand) โดยผูประกอบตางก็มีกลยุทธในการบริหารจัดการแบรนดท่ีตางกัน โดยอาจมีการ

ใชแบรนดผลิตภัณฑท่ีตางจากแบรนดองคกร เชน สบูอาบน้ํา Lux หรือไอศครีม Wall ตางก็เปนแบรนด

ผลิตภัณฑท่ีอยูภายใตแบรนดองคกร Unilever เปนตน บางองคกรอาจใชแบรนดองคกรเพ่ือสนับสนุน 

(Endorse) แบรนดผลิตภัณฑ เชน แบรนด ISUZU D-MAC เปนแบรนดผลิตภัณฑท่ีถูกสนับสนุนโดยแบรนด

องคกร ISUZU เปนตน หรือในบางกรณีท่ีใชแบรนดผลิตภัณฑ ช่ือเดียวกับแบรนดองคกร เชน แปงหอม

ศรีจันทร ท่ีเปนแบรนดผลิตภัณฑของศรีจันทรโอสถ เปนตน 

 ความแตกตางในกลยุทธท่ีใชในการจัดการความสัมพันธระหวางแบรนดผลิตภัณฑและแบรนด

องคกรน้ัน สวนหน่ึงเกิดจากการท่ีเม่ือองคกรมีขนาดใหญข้ึนก็ยอมมีการนําเสนอผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย

มากข้ึนตาม จนตองมีการจัดหมวดหมูและบริหารแบรนดผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน การสรางและ

การจัดการแบรนดจึงมีบทบาทมากย่ิงข้ึนจากในอดีต จนในบางองคกรไดยกระดับความสําคัญเปนกลยุทธ

ระดับนโยบายขององคกรท่ีมีผลกระทบตอโครงสรางองคกรและการจัดสรรทรัพยากร

3.2  ประเด็นคําถามเก่ียวกับการสรางแบรนด

 ในปจจุบันมีคําถามหลากหลายท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกับแนวคิดการสรางแบรนด ประเด็นแรกท่ีมัก

ถูกกลาวถาม คือ การสรางแบรนดกับการการสรางผลิตภัณฑส่ิงใดควรกระทํากอน หากพิจารณาตํารา

ทางดานการตลาดในอดีตแลว จะพบวา การสรางแบรนดเคยถูกกลาวไววาเปนสวนหน่ึงในกลยุทธการ

จัดการผลิตภัณฑ (Product) ท่ีเปนเพียงหน่ึงในกลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

เทาน้ัน ซ่ึงหากพิจารณาตามน้ีแลวการสรางผลิตภัณฑควรเกิดข้ึนกอน หากแตองคความรูทางดานแบรนด
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ในปจจุบันไดพัฒนาไปอยางมาก การสรางแบรนดไดถูกยกระดับเปนกลยุทธในระดับหนวยธุรกิจ (ใน

กรณีแบรนดผลิตภัณฑหรืออาจเรียกวาเปนกลยุทธระดับองคกรในกรณีแบรนดองคกร) ท่ีมีการบริหาร

จัดการท่ีครอบคลุมกิจกรรมทางการตลาดท้ังหมด ต้ังแตการกําหนดลูกคาเปาหมาย (Targeting) การ

กําหนดตําแหนงทางการตลาด (Market Positioning) และการกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ท้ังหมด ดวยเหตุน้ี จึงอาจกลาวไดวาการสรางแบรนดในปจจุบันน้ีไดมีการเร่ิมข้ึนแลว

ต้ังแตการกําหนดลูกคาเปาหมายวาเปนใคร พิจารณาคูแขงท่ีมีในตลาดเพ่ือกําหนดตําแหนงทางการตลาด

ของแบรนดน้ัน แลวจึงนําขอมูลดังกลาวไปใชออกแบบผลิตภัณฑ และสวนผสมการตลาดดานอ่ืนๆ ตอไป

 คําถามท่ีเกิดข้ึนถัดมา คือ การสรางแบรนด (Brand Building) เปนกิจกรรมสําหรับองคกรธุรกิจ

ขนาดใหญเพียงเทาน้ันหรือ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups

Business) จําเปนตองสรางแบรนดไหม เก่ียวกับคําถามน้ีในแงของการศึกษาวิจัยและองคความรูเชิง

วิชาการท่ีเก่ียวของกับการสรางแบรนดในธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) ยังมีไมมากนัก 

(Krake, 2005; Mitchell, Hutchinson, and Quinn, 2013; Ojasalo, Nätti, and Olkkonen, 

2008; Spence and Hamzaoui Essoussi, 2010) แตหากกลาวถึงในมุมมองของภาคธุรกิจแลว 

การสรางแบรนดยอมมีความจําเปนตอธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) และธุรกิจเกิดใหม 

(Start-ups Business) ไมย่ิงหยอนไปกวาธุรกิจขนาดใหญ เพียงแตหากมองวาการสรางแบรนดเปนกิจกรรม

ท่ีตองใชทรัพยากรคน เวลา และเงินลงทุนสูงแลว ก็เห็นแตเพียงธุรกิจขนาดใหญเทาน้ันท่ีพอจะทําได 

แตถาพิจารณาการสรางแบรนดเปนกระบวนการคิดท่ีเปนระบบในการสรางคุณคาและความแตกตาง

ใหแกผลิตภัณฑแลวธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) หรือธุรกิจเกิดใหม (Start-ups Business) 

ท่ีมีทรัพยากรจํากัดก็ยอมสามารถทําได หากแตกระบวนการในการสรางแบรนดสําหรับธุรกิจกลุมน้ี

อาจมีความแตกตางจากธุรกิจขนาดใหญ เน่ืองจากความแตกตางในโครงสรางองคกร ขนาดของธุรกิจ

และทรัพยากรท่ีมีอยู

3.3  แนวคิดการประเมินแบรนด

 ในแวดวงการตลาดไดมีบริษัทท่ีปรึกษาทางการตลาด ส่ือส่ิงพิมพ และนักวิชาการ ไดนําเสนอ

แบบจําลองและเคร่ืองมือในการประเมินแบรนดท่ีหลากหลาย โดยตัวอยางของบริษัทท่ีปรึกษาทางการ

ตลาด ไดแก บริษัท Interbrand บริษัท Y&R หรือ บริษัท Video research สวนตัวอยางของส่ือมวลชน 

ไดแก Times Magazine และ Brandage เปนตน สําหรับนักวิชาการท่ีไดรับการยอมรับในระดับนานาชาติ 

ไดแก Brand Equity Model โดย Aaker (1991, 1996) และ Customer based Brand Equity 

(CBBE) Model โดย Keller (1998) สวนในระดับประเทศ ไดแก แบบจําลอง The Most Powerful 

Brand of Thailand และ CBS Valuation โดยคณาจารยภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตรและ

การบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
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 ท้ังน้ีหากจําแนกพ้ืนฐานแนวคิดของการประเมินแบรนดอาจสามารถจําแนกไดเปน 2 มุมมอง

หลัก ไดแก การประเมินโดยแนวทางทางการเงิน และการประเมินโดยแนวทางการตลาด โดยการประเมิน

ใน 2 ลักษณะดังกลาวจะมีพ้ืนฐานหลักการคิดท่ีแตกตางกัน กลาวคือ การประเมินโดยแนวทางทางการเงิน

เปนการประเมินแบรนดโดยการคํานวณจากขอมูลทางการเงินของบริษัท เชน ตัวแบบ CBS Valuation 

ท่ีใชขอมูลทางการเงินของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยและขอมูลมูลคาหุน

ของบริษัทในการคํานวณมูลคาแบรนดองคกร (Ruenrom and Pattaratanakun, 2012) เปนตน 

สวนการประเมินแบรนดโดยแนวทางทางการตลาด เปนการประเมินแบรนดโดยการสํารวจการรับรู

ของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดในมุมมองดานตางๆ ซ่ึงสําหรับการสํารวจในประเทศไทยท่ีมีการประเมินแบรนด

ท่ีครอบคลุมองคประกอบสําคัญของแบรนดอยางครบวงจร ไดแก แบบจําลอง The Most Powerful Brand 

of Thailand (Brandbuffet, 2560) หรือแบบจําลองการตรวจสุขภาพแบรนดของบริษัท Y&R เปนตน 

 หากพิจารณาในเชิงวิชาการแลวการประเมินแบรนดโดยแนวทางทางการตลาด มักมีการอางอิง

หลักแนวคิดพ้ืนฐานมากจากแนวคิดแบรนดอิควิต้ี (Brand Equity) ซ่ึงไดใหคําจํากัดความไววา แบรนด

เปรียบเสมือนสวนของทุนของบริษัท (Equity) ซ่ึงสามารถสรางใหเกิดผลงอกเงยออกมาไดในอนาคต 

โดยภายใตแนวคิดแบรนดอิควิต้ีน้ีมีนักการตลาด 2 ทาน ท่ีนําเสนอแบบจําลองในการประเมินแบรนดอิควิต้ี 

ข้ึนมาและไดรับการยอมรับในระดับโลก ไดแก Aaker (1996) และ Keller (1998) โดยองคประกอบของ

แบรนดอคิวิต้ีท้ัง 2 แบบจําลองน้ีมีความเหมือนและตางกัน ดังน้ี

แบบจําลองแบรนดอิควิต้ีของ Aaker (1991, 1996)

 Aaker (1991, 1996) ไดนําเสนอแบบจําลองแบรนดอิควิต้ีพรอมท้ังเคร่ืองมือสําหรับการประเมิน

ท่ีเรียกวา ‘Brand Equity 10’ โดยแบบจําลองแบรนดอิควิต้ีน้ีประกอบดวยองคประกอบหลัก 5 ดาน ไดแก 

 1)  ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) เปนผลตอบสนองจากผูบริโภค (Customer 

Responses) ท่ีมีตอแบรนดในเชิงพฤติกรรม ซ่ึงสามารถประเมินไดโดยการวัดความพึงพอใจและความจงรัก

ภักดี (Satisfaction and Loyalty) รวมถึงราคาสวนเพ่ิมท่ียอมจายสําหรับแบรนด (Price Premium) 

 2)  การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) เปนคุณคาของแบรนดท่ีเกิดข้ึนจากสินคาและบริการ 

ซ่ึงประเมินไดจากการรับรูคุณภาพดานการใชงานของแบรนดน้ัน (Perceived Quality) และยังครอบคลุม

ถึงความเปนผูนําและความเปนนิยมของแบรนดดวย (Leadership and Popularity)

 3) ส่ิงท่ีเช่ือมโยงกับแบรนด (Brand Association) เปนคุณคาของแบรนดท่ีเกิดข้ึนจากปจจัย

แวดลอมอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากสินคาและบริการ โดยทําการประเมินจากการรับรูคุณคา (Perceived 

Value) บุคลิกแบรนด (Brand Personality) และปจจัยตางๆ ท่ีเก่ียวของกับองคกร (Organizational 

Association) 



ณัฐพล อัสสะรัตน, จุลเกียรติ สินชัยชูเกียรติ, ปรมา ทิพยธนทรัพย / การประเมินแบรนดและ....

จุฬาลงกรณธุรกิจปริทัศน ปท่ี 40 ฉ.155 มกราคม-มีนาคม 61 ...138     

 4)  ความตระหนักถึงแบรนด (Brand Awareness) หมายถึง ความเปนท่ีรูจักของแบรนดน้ัน 

ซ่ึงประเมินไดจากมาตรวัดความตะหนักของแบรนด (Brand Awareness)

 5)  ปจจัยอ่ืนๆ อาทิ สวนแบงตลาด (Marketing Share) ความครอบคลุมตลาด (Market 

Coverage) เปนตน

แบบจําลองแบรนดอิควิต้ีในมุมมองลูกคาของ Keller (1998)

 อีกทางดานหน่ึง Keller (1998) ไดนําเสนอแบบจําลองแบรนดอิควิต้ีในมุมมองลูกคา (Customer 

based Brand Equity: CBBE Model) ซ่ึงประกอบดวยองคประกอบหลัก 6 ดาน ไดแก

 1)  Salience คือ ความเดนของแบรนด ซ่ึงมีความหมายเดียวกับความตระหนักรูจักในแบรนด

น้ัน หรือก็คือการท่ีลูกคารูจักและจดจําแบรนดน้ันได

 2)  Performance คือ ความสามารถของสินคาหรือบริการท่ีจะตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย สวนประกอบพ้ืนฐานของสินคา (Primary Characteristics and Features) 

ความสม่ําเสมอ ความทนทาน หรือความสามารถในการใหบริการ (Product Reliability, Durability, 

and Serviceability) ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และความเอาใจใสของการบริการ (Service Effective-

ness, Effi ciency, and Empathy) สไตลและการออกแบบ (Style and Design) และราคา (Price) 

โดยองคประกอบของแบรนดดานน้ีจะเก่ียวของกับตัวสินคาหรือบริการ (Product Related Attributes) 

เชน เคร่ืองยนต 1500 ซีซี หรือการออกแบบใหตัวถังรถยนตเบา เปนตน (Keller, 1998)

 3)  Imagery คือ ความสามารถของแบรนดท่ีจะตอบสนองความตองการดานสังคมและจิตวิทยา 

ซ่ึงเปนการสรางประสบการณใหกับลูกคาผานองคประกอบของแบรนดดานตางๆ ท่ีนอกเหนือจากสินคา

หรือบริการ (Non-product Related Attributes) เชน การใชพรีเซนเตอร สัญลักษณท่ีเปนสี เสียง 

พนักงาน มาสคอต เปนตน (Keller, 1998) 

 4)  Judgment คือ การประเมินคุณคาของแบรนดในเชิงคุณภาพการใชงาน เปนประโยชนดาน

การใชสอยของแบรนดน้ัน (Functional or Utilitarian Value) ซ่ึงเปนผลลัพธมาจาก Performance

หรือ Imagery ท่ีเปนมุมมองจากลูกคาวาแบรนดสราคุณคาอะไรใหกับตนไดบาง เชน ความแรงหรือความ

ประหยัดน้ํามันของรถยนต เปนตน (Keller, 1998) 

 5)  Feeling คือ ผลลัพธมาจาก Performance หรือ Imagery เชนกัน หากแตเปนการท่ีลูกคา

ประเมินคุณคาหรือประโยชนของแบรนดในเชิงอารมณและสัญลักษณ (Emotional and Symbolic Value) 

เชน ขับข่ีแลวรูสึกต่ืนเตน มีความม่ันใจ สะทอนภาพลักษณความทันสมัย เปนตน (Keller, 1998) โดยท้ัง 

Judgment และ Feeling น้ัน จะตองมีคุณภาพ (Quality) มีความนาเช่ือถือ (Credibility) ตรงกับความ

ตองการ (Consideration) และเหนือกวาคูแขง (Superiority)
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 6)  Resonance คือ เสียงสะทอนกลับจากลูกคา ซ่ึงหมายถึง การตอบสนองของลูกคา เชน 

แนวโนมในการซ้ือในอนาคต ความจงรักภักดี และความผูกพันในแบรนด

  

รูปภาพท่ี 2 เปรียบเทียบแบบจําลองแบบอิควิต้ีของ Aaker (1991, 1996) และ Keller (1998)

 หากเปรียบเทียบแบบจําลองแบรนดอิควิต้ีของ Aaker (1991) และ Keller (1998) แลว 

(รูปภาพท่ี 2) จะพบความสอดคลองกันระหวาง 2 แบบจําลอง กลาวคือ Brand Loyalty และ Brand 

Awareness ในแบบจําลองของ Aaker (1991) จะเทียบเคียงไดกับ Resonance และ Salience ในแบบ

จําลองของ Keller (1998) ในขณะท่ี Perceived Quality ของ Aaker (1991) มีความหมายครอบคลุม

ท้ัง Performance และ Judgment ของ Keller (1998) กลาวคือ จะพิจารณาท้ังสวนของ

การออกแบบสินคาและบริการ (Product and Service Design) และประโยชนเชิงการใชงาน 

(Functional or Utilitarian Value) ในทํานองเดียวกัน Brand Association ของ Aaker (1991) มีความ

หมายครอบคลุมท้ัง Imagery และ Feeling ของ Keller (1998) กลาวคือ จะพิจารณาท้ังสวนของการ

ออกแบบองคประกอบอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากสินคาและบริการ (Product and Service Design) และ

ประโยชนเชิงอารมณและสัญลักษณ (Emotional and Symbolic Value)  

 จากท่ีกลาวมาจะเห็นไดวา แบบจําลองท่ีอาจเรียกไดวาเปนตนแบบของการประเมินแบรนดท้ัง 

2 แบบจําลองน้ันมีความสอดคลองกัน โดยองคประกอบสําคัญของการประเมินแบรนดอาจสรุปไดเปน 

4 สวน ไดแก 

 1) ความตระหนักรู (Awareness) คือ การนึกถึง (Recall) และจดจําได (Recognition) ซ่ึง

หมายความเทียบเคียงไดกับ Salient ในแบบจําลองของ Keller (1998) เชนกัน

 2) ความผูกพัน (Engagement) คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความจงรักภักดีหรือบริโภค

ประจํา (Loyalty) การบอกตอ (Word of Mount) และความผูกพัน (Engagement) ซ่ึงเทียบไดกับ Brand 

Loyalty และ Resonance ในแบบจําลองของ Aaker (1991) และ Keller (1998)    
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 3) การรับรูคุณคา (Perceived Value) คือ คุณคาหรือประโยชนท่ีไดรับจากแบรนดน้ัน ซ่ึง

ประกอบดวย คุณคาดานการใชงาน (Functional Value) ดานอารมณ (Emotional Value) และดาน

สัญลักษณ (Symbolic Value) ซ่ึงเปนองคประกอบท่ีผสมผสานระหวาง Judgment และ Feeling ของ 

Keller (1998) และ Perceived Quality ของ Aaker (1991)

 4) การออกแบบ (Design) คือ การออกแบบท้ังสินคาบริการ และองคประกอบอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวของ

กับแบรนดน้ัน เชน ตัวสัญลักษณ (Characters) หรือพรีเซนเตอร เปนตน ซ่ึงเปนองคประกอบท่ีผสมผสาน

ระหวาง Performance และ Imagery ของ Keller (1998) และ Brand Association ของ Aaker (1991)

 องคประกอบท่ีกลาวมาเหลาน้ีเปนปจจัยสําคัญท่ีจําเปนตองมีในการออกแบบเคร่ืองมือ

สําหรับการประเมินแบรนดตามแนวทางการตลาด ซ่ึงองคประกอบเหลาน้ีจะถูกนํามาใชในการออกแบบ

แบบจําลองการประเมินแบรนดและองคกรทางดานปจจัยภายนอก (External Factors) ท่ีนําเสนอใน

บทความน้ี 

 อยางไรก็ตาม แมวาแนวคิดแบรนดอควิต้ีจะเปนแนวคิดพ้ืนฐานในการประเมินแบรนด หากแต

เม่ือนําแนวคิดดังกลาวมาพัฒนาเปนเคร่ืองมือในการประเมินแบรนดท่ีปรากฏอยูในปจจุบัน จะพบวา มีขอ

จํากัดอยูบางประการในการประยุกตนําไปใชประเมินแบรนดธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวม

ถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ไดแก

 1) องคประกอบในการประเมินแบรนดตามแนวคิดน้ีในหลายดาน เชน วิธีในการวัดระดับความ

ตระหนักรู การประเมินสวนแบงตลาด หรือการประเมินความจงรักภักดี เปนตน เปนองคประกอบท่ีเหมาะสม

สําหรับแบรนดขนาดใหญ ในขณะท่ีแบรนดธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมถึงธุรกิจเกิด

ใหม (Start-ups) จะไมไดรับการประเมินในดานน้ีเน่ืองจากเปนแบรนดขนาดเล็กและเพ่ิงเกิดใหมจึงไมเปน

ท่ีรูจักหรือมีสวนแบงตลาดท่ีต่ํามากจนไมปรากฏในการสํารวจ 

 2) การประเมินแบรนดตามแนวคิดดานการตลาดเปนการประเมินผลการทํางานของแบรนดใน

สวนท่ีเปนดานการตลาด หากแตยังไมไดช้ีใหเห็นถึงแนวทางในการพัฒนาแบรนดใหเขมแข็ง ซ่ึงการสราง

แบรนดและความเขมแข็งใหแกองคกรน้ัน จําเปนตองมีความเขมแข็งในองคประกอบภายในองคกรดาน

อ่ืนๆ เชนกัน อาทิ วิสัยทัศนขององคกรและผูบริหาร โครงสรางการบริหาร วัฒนธรรมองคกร เปนตน 

ซ่ึงองคประกอบเหลาน้ีจะเปนเหตุปจจัยท่ีสงผลตอความเขมแข็งของแบรนดในเชิงการตลาดอีกคร้ังหน่ึง

 ดวยเหตุน้ี การประเมินความเขมแข็งของแบรนดตามหลักแนวคิดดานการตลาดเพียงดานเดียว

จึงยังไมเพียงพอสําหรับการประเมินความเขมแข็งของแบรนดและองคกรท่ีครอบคลุมถึงธุรกิจขนาดกลาง

และขนาดยอม (SMEs) รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) การประเมินถึงปจจัยภายในองคกรดานอ่ืนๆ จึง

เปนส่ิงจําเปนท่ีจะชวยช้ีแนะแนวทางในการสรางแบรนดแบรนดธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) 

รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ใหสามารถเติบโตข้ึนไปเปนแบรนดท่ีเขมแข็งไดในอนาคต 
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 เน่ืองจากการศึกษาในอดีตท่ีเก่ียวของกับการเติบโตและความเขมแข็งขององคกร โดยเฉพาะอยางย่ิง

ท่ีเก่ียวของกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) และธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) น้ัน สวนใหญ

เปนการศึกษาท่ีมุงประเด็นไปท่ีตัวแปรใดตัวแปรหน่ึงโดยเฉพาะ เชน ความเปนผูประกอบการ โครงสราง

องคกร หรือวัฒนธรรมองคกร เปนตน ดวยเหตุน้ี เพ่ือจัดระเบียบตัวแปรตางๆ ดังกลาวใหเปนระบบมากข้ึน 

ในสวนถัดไปจะไดนําเสนอถึงแนวคิดลําดับข้ันการเติบโตขององคกร (Organization Growth Stages) เพ่ือ

อธิบายถึงกระบวนการในการเติบโตขององคกรต้ังแตเร่ิมกอต้ังไปจนถึงองคกรท่ีมีความย่ังยืน พรอมแสดง

ใหเห็นถึงบทบาทของตัวแปรตางๆ ท่ีองคกรจําเปนตองมุงเนนพัฒนาในแตละลําดับข้ัน เพ่ือสรางความ

เติบโตใหแกองคกร โดยปจจัยเหลาน้ีจะเปนท่ีมาขององคประกอบในการประเมินแบรนดและองคกรจาก

ปจจัยภายใน (Internal Factors) ท่ีจะนําเสนอในบทความน้ี 

4.  แนวคดิลาํดบัขัน้การเตบิโตขององคกร (Organization Growth Stages) 
 การศึกษาปจจัยสูความสําเร็จและการออกแบบแนวทางในการประเมินแบรนดและองคกรท่ี

ครอบคลุมถึงธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) จําเปนตองเขาใจ

ปจจัยท่ีผลักดันใหเกิดการเติบโตขององคกรกอน เน่ืองจากองคกรท่ีมีขนาดท่ีแตกตางกันยอมตองการปจจัย

ท่ีชวยผลักดันใหเกิดการเติบโตท่ีแตกตางกัน ดวยเหตุน้ี การเขาใจลําดับข้ันการเติบโตขององคกรจึงเปนส่ิง

จําเปน ซ่ึงการศึกษาในอดีตจํานวนมากไดพยายามทําความเขาใจลําดับข้ันการเติบโตขององคกร โดยการ

ศึกษาในชวงเร่ิมตนท่ีไดรับการยอมรับและอางถึงจนถึงปจจุบัน คือ การศึกษาของ Greiner (1972) ซ่ึงได

จําแนกข้ันตอนการเติบโตขององคกรออกแบบ 5 ลําดับข้ัน ไดแก การสรางสรรค (Creativity) การกําหนด

ทิศทาง (Direction) การกระจายอํานาจ (Delegation) การประสาน (Coordination) และการรวมมือ 

(Collaboration) โดยแตละข้ันมีลําดับลักษณะเดนขององคกรดังน้ี  (รูปภาพท่ี 3)
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รูปภาพท่ี 3 ลําดับข้ันการเติบโตขององคกร โดย Greiner (1972)

 1) การสรางสรรค (Creativity) ในข้ันแรกของการกอต้ังธุรกิจ ซ่ึงเนนการสรางผลิตภัณฑ

และกระตุนตลาด ผูกอต้ังบริษัทจะมีบทบาทอยางมากในการออกแบบผลิตภัณฑใหม  การตัดสินใจสวน

ใหญจะข้ึนอยูกับตัวผูกอต้ังบริษัท ปจจัยสําคัญของธุรกิจในข้ันน้ี คือ คุณลักษณะของผูกอต้ังท่ีมีความ

คิดสรางสรรคและมีความรูในการพัฒนาผลิตภัณฑ เม่ือธุรกิจอยูตัวแลวการท่ีจะเติบโตตอไปไดน้ันจะข้ึน

อยูกับความเปนผูนํา (Leadership) ของผูกอต้ังบริษัท

 2) การกําหนดทิศทาง (Direction) ในข้ันน้ีธุรกิจเร่ิมมีการแบงหนาท่ีการทํางานในองคกร

ท่ีชัดเจนข้ึน เชน ฝายขาย ฝายบัญชี ฝายผลิต เปนตน การส่ือสารภายในองคกรเร่ิมมีความเปนทาง

การมากข้ึน ผูบริหารจะทําหนาท่ีกําหนดทิศทางในการดําเนินธุรกิจ ในขณะท่ีพนักงานระดับลางจะ

ทํางานเชิงปฏิบัติการ หากแตเม่ือธุรกิจเติบโตและมีงานท่ีหลากหลายซับซอนมากข้ึนก็จะถึงขีดจํากัดทาง

ดานอํานาจการส่ังการ (Autonomy) ท่ีผูบริหารไมสามารถควบคุมทุกส่ิงทุกอยางไวในมือไดตอไป

 3) การกระจายอํานาจ (Delegation) เพ่ือท่ีจะเติบโตไดอยางตอเน่ืองเม่ือธุรกิจมีความซับ

ซอนมากข้ึน ธุรกิจจําเปนตองกระจายอํานาจการบริหารออกไป โครงสรางองคกรสําหรับธุรกิจในข้ัน

น้ีจะมีลําดับข้ันบริหารท่ีซับซอนข้ึน ผูบริหารในแตละสายงานมีอํานาจในการตัดสินใจในขอบเขตงานของ

ตน มีการจูงใจดวยผลตอบแทนตางๆ เชน โบนัส เปนตน หากแตเม่ือมีการกระจายอํานาจออกไปมากข้ึน

ปญหาท่ีตามมา คือ การสูญเสียอํานาจในการควบคุม (Control) 
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 4) การประสาน (Coordination) ในข้ันตอนน้ีเพ่ือเพ่ิมอํานาจในการควบคุม ธุรกิจเร่ิมนํา

ระบบการทํางานท่ีเปนทางการและมีกระบวนการท่ีชัดเจนมาใชมากข้ึน มีการประเมินการทํางานตามความ

รับผิดชอบของแตละหนวยงาน ก็ควบคุมจากสวนกลางในบางงาน เชน งานดานระบบไอที และการควบคุม

ตางๆ เปนตน มีการเช่ือมโยงขอมูลโดยใชระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือใหสามารถควบคุมการทํางานได

มากย่ิงข้ึน อยางไรก็ตาม การแบงสรรงานและการควบคุมท่ีเปนระบบจนเกินไป ทําใหเกิดความขัดแยงกัน

ข้ึนระหวางพนักงานและผูบริหาร รวมถึงความขัดแยงระหวางสายงานตางๆ (Red Tape)

 5) การรวมมือ (Collaboration) เพ่ือผอนปรนความขัดแยงท่ีเกิดข้ึนจากระบบท่ีมีความเปน

ทางการมาก ในข้ันท่ี 5 จะเปนการสรางความสัมพันธระหวางบุคลากรในองคกร โดยนําแนวคิดการควบคุม

ทางสังคม (Social Control) และความมีวินัยในตัวเอง (Self discipline) มาใช เปนการมุงเนนใหทํางาน

เปนทีม การจัดโครงสรางการทํางานแบบเมตริกซ การจัดประชุมระหวางผูบริหาร การฝกอบรมตางๆ รวม

ถึงการประเมินผลการทํางานแบบทีม  

 เน่ืองจากบทความของ Greiner (1972) เปนบทความท่ีถูกนําเสนอเม่ือเกือบ 50 ปท่ีผานมา 

ซ่ึง Greiner (1972) ท้ิงทายไววาหากธุรกิจจะพัฒนาเติบโตข้ึนไปอีกก็อาจเกิดปญหาขอจํากัดอ่ืนๆ ตามมา

และท้ิงทายวาเปน “?” ท่ีผูบริหารตองขบคิดตอไป (รูปภาพท่ี 3) อยางไรก็ดี ในชวงเวลาท่ีผานมาไดมีนัก

วิชาการหลากหลายทานท่ีนําเสนอแบบจําลองการเติบโตขององคกรข้ึนมา อาทิ การศึกษาของ Chur-

chill และ Lewis (1983) ท่ีไดจําแนกการเติบโตองคกรออกแบบ 5 ข้ัน ไดแก ข้ันการกอต้ัง (Existence) 

ข้ันการด้ินรนเพ่ือเติบโต (Survival) ข้ันประสบความสําเร็จ (Success) ข้ันการยกระดับ (Take-off) และ

ข้ันอ่ิมตัว (Maturity) ในขณะท่ี Quinn และ Cameron (1983) ไดจําแนกลําดับข้ันเปน 4 ข้ัน ไดแก 

การเปนผูประกอบการ (Entrepreneurial) การทํางานเปนทีม (Collectivity) การสรางระบบท่ีเปน

ทางการ (Formalization) และการควบคุม (Control) 

 ตอมา Daft (2007) ไดผสมผสานแบบจําลองของ Greiner (1972) Quinn และ Cameron 

(1983) พรอมนําเสนอแบบจําลองการเติบโตท่ีมี 4 ข้ัน ไดแก การเปนผูประกอบการ (Entrepreneurial) 

การทํางานเปนทีม (Collectivity) การสรางระบบท่ีเปนทางการ (Formalization) และการเปล่ียนแปลง

เพ่ือการอยูรอด (Elaboration) นอกจากน้ี Scott และ Bruce (1987) ไดอางอิงการศึกษาของ Greiner 

(1972) และปรับแบบจําลองการเติบโตขององคกรใหมี 5 ข้ัน คือ ข้ันเร่ิมตนธุรกิจ (Inception) ข้ันการ

ด้ินรนเพ่ืออยูรอด (Survival) ข้ันการเติบโต (Growth) ข้ันการขยายขอบเขตกิจการ (Expansion) และ

ข้ันเติบโตเต็มท่ี (Maturity) 

 จากท่ีกลาวมาขางตน จะเห็นไดวาในอดีตท่ีผานมาไดมีการศึกษาลําดับข้ันการเติบโตของธุรกิจ

เปนจํานวนมาก หากแตแบบจําลองดังกลาวตางมีจุดยืนท่ีคลายคลึงกัน คือ การจําแนกลําดับข้ันโดย

พิจารณาจากศักยภาพในการเติบโต โดยช้ีใหเห็นถึงปจจัยสําคัญท่ีทําใหธุรกิจเติบโตกาวผานแตละลําดับ
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ข้ันของธุรกิจไปได อยางไรก็ดี การศึกษาเหลาน้ีเปนการศึกษาบนบริบทของสภาพแวดลอมทางธุรกิจใน

ยุคสมัยน้ันท่ียังมีโครงสรางพ้ืนฐานและแนวคิดการทําธุรกิจท่ีแตกตางจากบริบทของการทําธุรกิจในปจจุบัน 

โดยเฉพาะอยางย่ิงการเปล่ียนแปลงทางดานเทคโนโลยีและนวัตกรรมตางๆ ตลอดจนแนวคิดการทําธุรกิจ

ท่ีเปนธุรกิจเกิดใหม (Start-ups)  ซ่ึงมีลักษณะเดน คือ การเติบโตอยางกาวกระโดด และความย่ังยืนของ

ธุรกิจ ดวยเหตุน้ี แบบจําลองการเติบโตในอดีตยังไมสามารถอธิบายใหครอบคลุมถึงการเติบโตของธุรกิจ

ประเภทน้ีได บทความน้ีจึงไดนําเสนอวงจรการเติบโตขององคกร ซ่ึงประกอบดวย 5 ช้ัน (5-S Model) ดังน้ี

ท่ีมา  คณะผูศึกษา

รูปภาพท่ี 4 ตัวแบบการเติบโตของขององคกรธุรกิจในยุค Business 4.0 (5-S Model)

 1) ข้ันการกอต้ังธุรกิจใหม (Start up) เปนข้ันตอนท่ีผูกอต้ังบริษัทมีไอเดียความคิดเก่ียวกับ

สินคาใหมท่ีสามารถตอบโจทยปญหาของผูบริโภคไดโดยท่ีคูแขงไมสามารถลอกเลียนแบบได ซ่ึงการจะ

ทําใหไดตามเง่ือนไขน้ี ผูกอต้ังธุรกิจจําเปนตองมีความเปนผูประกอบการท่ีแสดงออกถึงวิสัยทัศน ความ

กลาเส่ียง และความกระหายท่ีจะประสบความสําเร็จ (Passion) และอีกส่ิงท่ีขาดไมได คือ องคความรู

ในการผลิตท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะตัวเลียนแบบไมได หรือไมก็ถูกปกปองโดยสิทธิบัตรหรือลิขสิทธ์ิตางๆ 

ยกตัวอยางเชน การมีสิทธิบัตรของเทคโนโลยีถังแก็สติดรถยนตของ บริษัท เอนเนอรจี รีฟอรม จํากัด 

เทคนิคและความสามารถในการออกแบบของบริษัท บาธรูม ดีไซน เปนตน

 2) ข้ันการด้ินรนเพ่ือการอยูรอด (Survival) แมวาบริษัทจะมีไอเดียของสินคาหรือบริการท่ี

ดีก็ตาม ผูกอต้ังบริษัทมักมีความรูความเช่ียวชาญในสินคาน้ันเปนพิเศษ โดยเฉพาะอยางย่ิงดานการผลิต 

แตมักขาดความรูในกิจกรรมทางธุรกิจอ่ืนๆ เชน การทําการตลาด หรือการบริหารการเงิน เปนตน 
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ดวยเหตุน้ี ในข้ันตอมา คือ ข้ันตอนในการผลักดันใหสินคาหรือธุรกิจน้ันเปนท่ียอมรับในตลาด โดยการมี

ทีมงานท่ีมีความรูความสามารถในดานน้ันๆ เขามารับผิดชอบงานเฉพาะดานเหลาน้ัน ซ่ึงทีมงานในท่ีน้ีก็คือ 

บุคลากรกลุมแรกท่ีเปนผูรวมบุกเบิกธุรกิจข้ึนมา ซ่ึงจะมีท้ังท่ีเปนผูรวมกอต้ัง (Co-founder) หรือพนักงาน

ท่ัวไป และนอกจากปจจัยดานความรูในงานแลวอีกส่ิงท่ีมักเปนขอจํากัดในการเติบโต คือ เงินทุน ท่ีจะหลอ

เล้ียงธุรกิจใหผานชวงกอต้ังไปใหได ซ่ึงการเขาถึงแหลงเงินทุน ไมวาจะเปนระบบการระดมทุน การกูยืม 

รวมถึงการสนับสนุนจาก Venture Capital จึงเปนอีกปจจัยสําหรับการอยูรอดในข้ันน้ี

 3) ข้ันการอยูตัวของธุรกิจ (Stable) เม่ือธุรกิจสามารถฝาฟนความไมแนนอนในข้ันท่ี 2 ไป

ไดจนเปนท่ียอมรับในตลาดแลวก็จะเขาสูข้ันท่ี 3 ท่ีอัตราการเติบโตของธุรกิจจะเร่ิมคงท่ีเปนชวงท่ีธุรกิจ

จะสามารถจัดระเบียบการทํางานภายในใหเปนระบบมากย่ิงข้ึน และคนหาแนวทางท่ีจะทําใหธุรกิจกลับ

ไปเติบโตอีกคร้ังหน่ึง ในชวงน้ีการเรียนรูเร่ืองโครงสรางองคกรท่ีเหมาะสม ตลอดจนระบบการคัดเลือก

และจูงใจพนักงานจะเขามามีบทบาทมากข้ึน หากธุรกิจไมเปล่ียนแปลงอะไรไปจากเดิมก็จะติดกับดักขีด

จํากัดของการเติบโตน้ี ซ่ึงธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) สวน

ใหญมักติดอยูในลําดับข้ันน้ี

 4) ข้ันการขยายตัวของธุรกิจ (Scalable) ในข้ันตอนน้ีธุรกิจจะเร่ิมกลับมาเติบโตไดอีกคร้ัง 

โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ ขยายฐานลูกคา หรือขยายขอบเขตธุรกิจออกไปใหมากกวาท่ีมีอยูเดิม เพ่ือ

เพ่ิมยอดขายใหกับบริษัท พรอมกันน้ีการปรับปรุงโครงสรางการทํางานภายในก็เปนส่ิงจําเปน เพ่ือรองรับ

การขยายตัวของธุรกิจท้ังดานจํานวนงานและจํานวนคน  ซ่ึงตองการท้ังระบบการพัฒนาบุคลากรใหมี

ประสิทธิภาพ การกระจายอํานาจการบริหาร และการนําเทคโนโลยีตางๆ เขามาเสริมการจัดการ เปนตน 

 5) ข้ันการเติบโตอยางย่ังยืน (Sustain) ข้ันสุดทายของวงจรการเติบโตธุรกิจ คือ การเติบโต

อยางย่ังยืนของธุรกิจ ซ่ึงหมายความวาธุรกิจตองมีความเปนพลวัตร (Dynamics) พรอมท่ีจะปรับตัว

และตอบสนองตอการเปล่ียนแปลงในส่ิงแวดลอมท่ีแปรเปล่ียนไปได เชน ธุรกิจงานฝมือเคร่ืองไมในเมือง

เกียวโต ประเทศญ่ีปุน จากเดิมท่ีผลิตสินคาประเภทถวยชามหรือกลองใสของ ก็หันมาผลิตเคสใสสมารทโฟน

ท่ีกําลังเปนท่ีนิยมของยุคสมัยน้ี ซ่ึงการจะทําเชนน้ีไดน้ันการสรางวัฒนธรรมองคกรท่ีสามารถยอมรับและ

ปรับตัวกับการเปล่ียนแปลงอยูเสมอน้ันเปนส่ิงท่ีจําเปน 

 ลําดับข้ันการเติบโตขององคกรท้ัง 5 ข้ันท่ีนําเสนอมาน้ี สามารถใชอธิบายปรากฏการณการ

เติบโตขององคกรต้ังแตการเปนองคกรขนาดเล็กท่ีเพ่ิงเร่ิมกอต้ังจนกระท่ังเติบโตข้ึนเปนองคกรขนาดใหญ

ได ไมวาจะเปนธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) หรือธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) หากแตขอแตก

ตางระหวาง 2 ประเภทธุรกิจ คือ ธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) จะมีความเปนนวัตกรรมท่ีสูงกวา ซ่ึงจะเปน

ตัวแปรสําคัญท่ีจะชวยผลักดันใหธุรกิจกาวผานลําดับข้ันการเติบโตองคกรไดรวดเร็วกวาธุรกิจขนาดกลาง

และขนาดยอม (SMEs) โดยท่ัวไป อยางไรก็ดี ไมวาจะเปนธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) หรือ
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ธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ปจจัยพ้ืนฐานท่ีเปนองคประกอบของแบรนดองคกรท่ีเขมแข็งท่ีธุรกิจตองมี 

เพ่ือผลักดันใหองคกรธุรกิจเติบโตผานแตละลําดับข้ันการเติบโตไปสูความเปนธุรกิจขนาดใหญไดอยาง

ม่ันคงและย่ังยืน ไดแก

 1) ความเปนผูประกอบการของผูกอต้ัง (Founder) และทีมงาน (Co-founder) รวมถึงการ

ยอมรับท่ีจะกระจายอํานาจการทํางาน ซ่ึงมีความจําเปนอยางสูงในชวงแรกของการกอต้ังธุรกิจใหม 

(Start up) และข้ันการด้ินรนเพ่ือการอยูรอด (Survival) เปนปจจัยสําคัญในการกําหนดทิศทางของธุรกิจ

ใหเติบโตไปสูลําดับข้ันตอไป

 2) ความสามารถในการทํากําไรและการระดมทุน ซ่ึงจะเปนปจจัยผลักดันใหธุรกิจสามารถเติบโต

ไดอยางตอเน่ืองจนสามารถเขาสูข้ันการอยูตัวของธุรกิจ (Stable)

 3) การจัดระเบียบโครงสรางองคกรอยางเปนระบบ มีระบบการส่ือสารภายใน และการจัดการ

ทรัพยากรมนุษยท่ีดี ซ่ึงจะผลักดันใหองคกรมีความพรอมท่ีจะขยายตัวตอไป ข้ันการขยายตัวของธุรกิจ 

(Scalable)

 4) การวางแผนการพัฒนาองคกรอยางมีประสิทธิภาพ และการสรางวัฒนธรรมองคกรท่ีพรอม

จะรับมือกับการเปล่ียนแปลง มีการพัฒนาบุคลากรในองคกร การสงเสริมการเรียนรูภายในองคกร เปนตน 

ซ่ึงจะชวยใหองคกรสามารถเติบโตไดอยางย่ังยืน (Sustain)

 ท้ังน้ีปจจัยดังกลาวน้ันเปนท่ีมาของการเติบโตขององคกรอยางย่ังยืน ท่ีไมวาจะเปนธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) หรือธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ควรมี หากแตสําหรับธุรกิจเกิดใหม 

(Start-ups) น้ัน เน่ืองดวยธุรกิจถูกสรางข้ึนมาดวยความมีนวัตกรรม ความเปนผูประกอบการของผูกอต้ัง

ความสามารถในการทํากําไร หรือความดึงดูดใจในการระดมทุน อาจจะสูงกวาธุรกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอม (SMEs) ซ่ึงจะสามารถผลักดันใหธุรกิจเติบโตไดรวดเร็วกวา อยางไรก็ดี ปจจัยดังกลาวท้ังหมด

ก็ลวนแตเปนปจจัยสําหรับท่ีขาดไมไดในองคกรธุรกิจ ซ่ึงจะถูกประมวลและออกแบบใหเปนสวนหน่ึงของ

แบบจําลองในการประเมินแบรนดและองคกรทางดานการประเมินจากปจจัยภายในองคกร (Internal 

Factors) ท่ีนําเสนอในบทความน้ี 

5.  แบบจําลองการประเมินแบรนดและองคกร
 จากท่ีกลาวมาขางตนแลววา บทบาทของการสรางแบรนดน้ันไมไดเปนเพียงหน่ึงในกิจกรรม

ทางการตลาด หากแตไดถูกยกระดับข้ึนมาเปนกลยุทธระดับองคกรท่ีมีสวนในการกําหนดทิศทางของการ

ดําเนินธุรกิจ ดวยเหตุน้ี การสรางแบรนดน้ันจําเปนตองคํานึงถึงปจจัยท่ีตางๆ ท่ีไมจํากัดอยูแตเพียงปจจัย

ดานการตลาด หากแตตองครอบคลุมถึงปจจัยดานการจัดการองคกรดวย อยางไรก็ตาม เคร่ืองมือในการ

ประเมินความเขมแข็งของแบรนดในปจจุบันท่ีถูกพัฒนาข้ึนมาน้ัน สวนใหญมักคํานึงถึงเพียงปจจัยดาน
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การตลาด หรืออาจจะมีประเมินดานการเงินเขามาเก่ียวของบาง หากแตปจจัยดานการจัดการและกลยุทธ

ภายในองคกรน้ันยังไมถูกพิจารณาเทาไรนัก 

 บทความน้ีตองการนําเสนอเคร่ืองมือในการประเมินแบรนดท่ีสะทอนใหเห็นถึงความสําคัญของ

แบรนดในฐานะกลยุทธระดับองคกร โดยเคร่ืองมือน้ีจะประกอบดวยองคประกอบดานการตลาด ดาน

การจัดการ และดานการเงิน ซ่ึงเปนกิจกรรมสําคัญขององคกร ซ่ึงการประเมินท่ีครอบคลุมองคประกอบ

เหลาน้ีจะทําใหสามารถประเมินไดวาองคกรมีประเด็นใดท่ีควรปรับปรุงเพ่ือสรางความเขมแข็งและเติบโต

อยางย่ังยืนในแตละลําดับข้ันการเติบโตขององคกร ต้ังแตชวงท่ีเปนธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) 

รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) จนกระท่ังเติบโตไปถึงองคกรขนาดใหญท่ีมีความพรอมในการขยายธุรกิจ

 เคร่ืองมือในการประเมินแบรนดท่ีนําเสนอน้ีประกอบดวยองคประกอบการประเมินแบรนด

จากปจจัยภายนอกองคกร (External Factors) ไดแก ดานพลังของการออกแบบ (Power of Design) 

ดานคุณคาผูบริโภค (Customer Value) และดานความเช่ือม่ัน (Conviction) และองคประกอบจากปจจัย

ภายในองคกร (Internal Factors) ไดแก การส่ือสารแบรนดภายใน (Internal Branding) ดานผลประกอบ

การทางการเงิน (Financial Performance) และความย่ังยืน (Sustainability) ดังรูปภาพท่ี 5

 

รูปภาพท่ี 5 องคประกอบการประเมินแบรนดองคกร

 ในสวนขององคประกอบการประเมินแบรนดจากปจจัยภายนอกองคกร (External Factors) 

น้ัน เปนการพัฒนาตอยอดจากแนวคิดแบรนดอควิต้ี (Aaker, 1991; Keller, 1998) ซ่ึงเปนพ้ืนฐานของ

การออกแบบเคร่ืองมือการประเมินแบรนดทางดานการตลาดในปจจุบัน โดยในบทความน้ีไดมีการพัฒนา

องคประกอบการประเมินตางๆ ใหมีความสอดคลองกับดําเนินธุรกิจในยุค 4.0 ซ่ึงจะกลาวถึงในรายละเอียด

ตอไป 



ณัฐพล อัสสะรัตน, จุลเกียรติ สินชัยชูเกียรติ, ปรมา ทิพยธนทรัพย / การประเมินแบรนดและ....

จุฬาลงกรณธุรกิจปริทัศน ปท่ี 40 ฉ.155 มกราคม-มีนาคม 61 ...148     

 อีกทางดานหน่ึง องคประกอบการประเมินแบรนดจากปจจัยภายในองคกร (Internal Factors) 

น้ัน เปนองคประกอบท่ีเสนอข้ึนมาโดยบทความน้ี ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงกลไกการสรางความเขมแข็งของ

แบรนดองคกรวาจะตองเร่ิมตนจากปจจัยภายในองคกรท่ีเขมแข็ง และการสรางแบรนดน้ันตองเร่ิมตนต้ังแต

การเร่ิมกอต้ังองคกรและทําอยางตอเน่ืองเพ่ือผลักดันใหองคกรน้ันเติบโตอยางตอเน่ืองตามแบบจําลองลําดับ

ข้ันการเติบโตขององคกรท้ัง 5 ข้ัน ดังท่ีกลาวไปแลวในสวนท่ี 4

 ดวยเหตุน้ี องคประกอบปจจัยภายในองคกรท่ีนําเสนอในบทความน้ี นอกจากผลประกอบการ

ทางการเงิน (Financial Performance) (Murphy, Trailer, and Hill, 1996) ท่ีเปนเกณฑการประเมิน

พ้ืนฐานแลว บทความน้ีไดนําเสนอองคประกอบดานการส่ือสารแบรนดภายใน (Internal Branding) 

และความย่ังยืน (Sustainability)  ท่ีตองเร่ิมตนจากจิตวิญญาณ วิสัยทัศน และลักษณะของผูกอต้ังองคกร 

(Entrepreneur) ในชวงกอต้ังธุรกิจใหม ไปจนถึงการออกแบบวัฒนธรรมองคกรและโครงสรางองคกรท่ี

สามารถถายทอดแนวคิดของผูกอต้ังองคกรไปยังสมาชิกภายในองคกรไดเม่ือธุรกิจเติบโตข้ึน โดยปจจัย

เหลาน้ีพัฒนาข้ึนโดยอางอิงจากทฤษฎีแนวคิดทางดานการจัดการและกลยุทธองคกร อาทิ ความเปน

ผูประกอบการ (Oe and Mitsuhashi, 2013; Song et al., 2008) และแนวคิดการจัดการองคกร

และวัฒนธรรมองคกร (Calantone, Cavusgil, and Zhao, 2002; Erdil, Erdil, and Keskin, 2004; 

Ngo and O’Cass, 2012a, 2012b; O’Cass and Ngo, 2007) 

 แบบจําลองท่ีนําเสนอในบทความน้ีประกอบดวยองคประกอบ 6 ดาน ท่ีเปนการประเมินท้ังใน

มุมมองดานแบรนดท่ีเปนปจจัยภายนอกองคกรและดานองคกรท่ีเปนปจจัยภายในองคกร และมุมมองดาน

เวลาท่ีแสดงถึงความเขมแข็งจากอดีต ปจจุบัน และอนาคต แบบจําลองน้ีสามารถเติมเต็มขอจํากัดของการ

ประเมินแบรนดและองคกรดวยเคร่ืองมือตางๆ ท่ีมีในปจจุบันได กลาวคือ เคร่ืองมือการประเมินตางๆ ใน

ปจจุบันไมวาจะเปนในมุมมองดานการตลาด หรือดานการเงินลวนเปนการประเมินภายใตองคประกอบ

ท่ีเหมาะสมกับองคกรขนาดใหญและเปนท่ีรูจักกันในวงกวาง และยังเปนการประเมินท่ีมุงเนนผลการทํางาน

ในอดีต โดยไมไดครอบคลุมถึงกระบวนการในการสรางแบรนดและสะทอนถึงความเขมแข็งของแบรนดและ

องคกรในอนาคต ดวยเหตุน้ี แบบจําลองท่ีมีในปจจุบันจึงยังไมไดเปนเคร่ืองมือท่ีสมบูรณพอในการประเมิน

ความสามารถในการเติบโตในอนาคตของแบรนดและองคกรน้ัน โดยเฉพาะอยางย่ิง สําหรับองคกรเกิดใหม 

(Start-ups) และองคขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) ท่ียังเปนองคกรขนาดเล็กท่ีมีความจําเปนตองเติบโต

ข้ึนเพ่ือใหสามารถแขงขันกับคูแขงขันรายใหญได หรือแมหากมีขอจํากัดเร่ืองทรัพยากรท่ีจะเติบโต ก็ตองมี

ความเขมแข็งในดานใดดานหน่ึงท่ีจะสามารถทําใหองคกรสามารถอยูรอดในสภาวะการแขงขันในตลาดได 

ท้ังน้ีองคประกอบในการประเมินแบรนดและองคกรท้ัง 6 ดาน มีรายละเอียด ดังน้ี
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5.1  องคประกอบท่ีเปนปจจัยภายนอกองคกร (External Factors)

 การประเมินจากปจจัยภายนอกองคกรน้ีเปนการประเมินบนพ้ืนฐานแนวคิดทางดานการตลาด 

โดยเปนการประเมินความเขมแข็งของแบรนดในมุมมองของลูกคา ซ่ึงประกอบดวยองคประกอบ 3 ดาน 

ไดแก พลังของการออกแบบ (Power of Design) คุณคาตอผูบริโภค (Customer Value) และความเช่ือ

ม่ัน (Conviction) 

พลังของการออกแบบ (Power of Design) 
 องคประกอบดานพลังของการออกแบบน้ี เปนองคประกอบท่ีพัฒนาตอยอดมาจากแนวคิด

แบรนดอิควิต้ีในสวนองคประกอบดาน Brand Association ในแบบจําลองของ Aaker (1991) หรือองค

ประกอบดานการทํางาน (Performance) และดานการจิตนาการ (Imagery) ในแบบจําลองของ Keller 

(1998) ซ่ึงมีความหมายรวมถึงคุณสมบัติของสินคาและส่ิงอ่ืนๆ ท่ีไมใชสินคา (Product and Non-product 

Attributes) หากแตเพ่ือใหสอดคลองกับการทําธุรกิจในยุค 4.0 น้ี ในบทความน้ีเรียกรวมองคประกอบเหลา

น้ีวา พลังของการออกแบบ (Power of Design) และใหคําจํากัดความขององคประกอบน้ีวาครอบคลุม

ถึงกิจกรรมทางธุรกิจตางๆ ท่ีองคกรออกแบบข้ึนมาเปนรูปธรรมท่ีสามารถสรางความไดเปรียบในเชิงการ

แขงขันกับคูแขงได (Nussbaum, 2004; Utterback et al., 2006) 

 ท้ังน้ีกิจกรรมทางธุรกิจตางๆ ท่ีกลาวถึงน้ี นอกจากเปนการออกแบบในปจจัยตางๆ ท่ีเปนกิจกรรม

ทางการตลาด อาทิ สินคาและบริการ (Product and Service Design) (Herrmann, Huber, and 

Braunsteing, 2000) การออกแบบการส่ือสาร (Communication Design) การออกแบบประสบการณ 

(Experience Design) (Teixeira, Patricio, Nunes, Nóbrega, Fisk, and Constantine, 2012) หรือ

การออกแบบบรรยากาศของชองทางจําหนาย (Channel Atmosphere Design) (Turley and 

Milliman, 2000) แลว ยังครอบคลุมถึงการออกแบบโมเดลทางธุรกิจ (Business Model Design) 

(Zott and Amit, 2007) ท่ีเปนแนวคิดเชิงกลยุทธดวย ยกตัวอยางเชน การเกิดข้ึนของ UBER หรือ 

GRAB Taxi ท่ีเปนโมเดลทางธุรกิจแบบใหมท่ีปฏิวัติการขนสงสาธารณะ สามารถตอบโจทยลูกคา 

และเติบโตไดอยางรวดเร็ว 

 การสรางความแข็งแกรงทางดานน้ีใหเกิดข้ึนไดน้ัน ธุรกิจจะตองมีนวัตกรรมซ่ึงอาจเปนนวัตกรรม

ทางความคิด (Innovative Idea) นวัตกรรมทางสินคา (Product Innovation) หรือนวัตกรรมดาน

กระบวนการ (Process Innovation) โดยเปนนวัตกรรมท่ีมีความโดดเดน เขากับส่ิงแวดลอมและลูกคา 

และลอกเลียนแบบโดยคูแขงขันไดยาก (Cooper and Kleinschmidt, 2000; Gatignon and Xuereb, 

1997; Ngo and O’Cass, 2012a; Ramaswami, Srivastava, and Bhargava, 2009)
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คุณคาตอผูบริโภค (Customer Value) 
 องคประกอบดานคุณคาผูบริโภคน้ีมีความเช่ือมโยงตอเน่ืองมาจากองคประกอบดานพลังของ

ของการออกแบบ (Power of Design) กลาวคือ องคประกอบดานน้ีแสดงใหเห็นวาลูกคาคิดวากิจกรรม

ทางธุรกิจตางๆ ท่ีแบรนดไดออกแบบ (Design) มาน้ันสรางคุณคา (Value) อะไรใหแกพวกเขาบาง โดย

คุณคาตอผูบริโภคน้ีหากพิจารณาจากแบบจําลองแบรนดอิควิต้ีของ Keller (1998) แลว ก็คือ องคประกอบ

ดานการใชงาน (Judgment) และดานอารมณ (Feeling) ซ่ึงหากอางอิงไปถึงแนวคิดคุณคาการบริโภคแลว

อาจสามารถแยกยอยออกไปไดอีกเปนคุณคาดานการใชงานและคุณภาพ (Functional Value) คุณคาดาน

อารมณ (Emotional and Hedonic Value) คุณคาดานสัญลักษณและสังคม (Symbolic and Social 

Value) และความคุมคาทางการเงิน (Value for Money) (Gallarza and Saura, 2006; Holbrook and 

Hirschman, 1982; Keller, 1993; Sweeney and Soutar, 2001) 

 องคประกอบดานพลังของการออกแบบ (Power of Design) และองคประกอบดานคุณคาตอ

ลูกคา (Customer Values) น้ีอาจกลาวไดวาเปนส่ิงท่ีธุรกิจหรือแบรนดไดสรางข้ึนและนําเสนอใหแกลูกคา

ในปจจุบัน ซ่ึงแสดงถึงความเขมแข็งของแบรนดในปจจุบัน (Present)

ความเชื่อมั่น (Conviction) 
 องคประกอบท่ีเปนเปนปจจัยภายนอกดานสุดทาย คือ ความเช่ือม่ัน (Conviction) ซ่ึงมีความ

หมายรวมถึง ความรูสึกท่ีผูบริโภคมีความยึดติดหรือผูกพันกับแบรนด (Brand Engagement) ท่ีแสดงให

เห็นถึงความพึงพอใจ ความดึงดูดใจท่ีลูกคามีตอแบรนด แนวโนมในการซ้ือในอนาคต การบอกตอ และ

ความจงรักภักดี (Jayachandran, Sharma, Kaufman, and Raman, 2005; Ramani and Kumar, 

2008; Van Doorn et al., 2010; Vivek, Beatty, and Morgan, 2012) โดยองคประกอบดานน้ีสามารถ

เทียบเคียงไดกับ Resonance ในแบบจําลองแบรนดอิควิต้ีของ Keller (1998) 

 แบรนดท่ีมีความโดดเดนดานความเช่ือม่ัน (Conviction) น้ี บงช้ีใหเห็นวาลูกคามีแนวโนมท่ีจะ

เลือกแบรนดน้ีเปนอันดับแรกทุกคร้ังท่ีจะซ้ือสินคาน้ัน เปนองคประกอบสําคัญท่ีแสดงใหเห็นวาลูกคามีความ

ยอมรับในแบรนดและยินดีท่ีจะสนับสนุนแบรนดน้ีตอไปในอนาคต แสดงถึงความเขมแข็งของแบรนดใน

อนาคต (Future)
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5.2  องคประกอบท่ีเปนปจจัยภายในองคกร (Internal Factors)

 องคประกอบของการสรางแบรนดจากภายอกนอกท้ัง 3 ดานดังกลาว เปนองคประกอบท่ีวัดผล

จากมุมมองลูกคา ท่ีอางอิงมาจากองคความรูทางดานการตลาดดานแบบอิควิต้ี (Aaker, 1991, 1996; 

Aaker, and Erich, 2000; Keller, 1998) และแนวคิดตางๆ ทางดานการตลาด ซ่ึงดังท่ีกลาวไวแลวใน

หัวขอท่ี 3 วาการประเมินดังกลาวยังมีขอจํากัดท่ีเคร่ืองมือการวัดในปจจุบันมักเปนเคร่ืองมือท่ีเอ้ือ

ตอองคกรขนาดใหญ อีกท้ังการประเมินแบรนดโดยใชเพียงองคประกอบภายนอกยังไมเพียงพอตอการ

ประเมินความเขมแข็งของแบรนดองคกร เน่ืองจากเปนการวัดจากผลการทํางานขององคกรเฉพาะกิจกรรม

ดานการตลาด ยังไมไดสะทอนถึงเหตุปจจัยท่ีสรางใหเกิดส่ิงเหลาน้ีข้ึนมา 

 ดวยเหตุน้ี เพ่ือใหสามารถวางแผนการสรางแบรนดไดอยางสมบูรณ โดยไมไดเปนเพียงกิจกรรม

ทางตลาด แตยังเปนกิจกรรมในระดับองคกรโดยรวม ท่ีตองอยูคูกับองคกรต้ังแตตอนท่ีองคกรยังเปนธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs)  หรือธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) บทความน้ีจึงไดนําเสนอใหมีการ

ประเมินแบรนดดวยปจจัยท่ีเปนองคประกอบจากภายในองคกร (Internal Factors) เพ่ิมข้ึนมา เพ่ือให

สามารถประเมินถึงเหตุปจจัยพ้ืนฐานท่ีสรางใหเกิดแบรนดองคกรท่ีเขมแข็งจากภายในได โดยปจจัยภายใน 

3 ดาน ไดแก ผลประกอบการทางการเงิน (Financial Performance) การส่ือสารแบรนดภายใน (Internal 

Branding) และความย่ังยืน (Sustainability)

ผลประกอบการทางการเงิน (Financial Performance)
 เปาหมายหลักอันหน่ึงขององคกรธุรกิจ คือ ผลประกอบการท่ีถูกวัดเปนตัวเงิน ซ่ึงเปนปจจัย

สําหรับท่ีแสดงถึงความพรอมทางดานเงินทุนท่ีจะสนับสนุนใหธุรกิจเติบโตไปในอนาคต อีกท้ังยังเปนเกณฑ

การประเมินองคกรท่ีเปนท่ียอมรับและเปนรูปธรรมมากท่ีสุด โดยงานวิจัยในอดีตไดทําการประเมินผล

ประกอบการทางการเงินของ SMEs โดยใชอัตราสวนทางการเงินตางๆ เชน Quick ratio, Curent ratio, 

ROE, ROI เปนตน รวมถึงอัตราผลกําไรตอหุน (EPS) รายไดสุทธิ และยอดขาย (Murphy et al., 1996)

 เกณฑผลประกอบการทางการเงินน้ี เปนตัวช้ีวัดท่ีแสดงถึงผลลัพธของกิจกรรมท่ีแบรนดน้ันได

ทําข้ึนมาในอดีต (Past) ท่ีผานมาวาสามารถทํากําไรไดมากนอยเพียงใด ซ่ึงแมวาจะมีความเปนรูปธรรม

สูง หากแตก็มีขอจํากัดท่ีวาผลประกอบการในอดีตไมไดสะทอนถึงความเขมแข็งในอนาคตเสมอไป อีกท้ัง

ผลประกอบการทางการเงินเปนเพียงผลลัพธจากการดําเนินงานในภาพรวม ซ่ึงไมไดช้ีใหเห็นไดวาความ

เขมแข็งของแบรนดองคกรท่ีเกิดข้ึนน้ีมาจากกิจกรรมใดขององคกร
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การสรางแบรนดภายใน (Internal Branding)
 ความมีวิสัยทัศนและความเปนอันหน่ึงอันเดียวกันของสมาชิกในองคกรเปนปจจัยสําคัญท่ีผลักดัน

ใหองคกรเติบโตข้ึนไปอยางตอเน่ือง ดวยเหตุน้ี การสรางแบรนดภายใน (Internal Branding) จึงเปนหน่ึง

ในปจจัยท่ีทําใหสมาชิกในองคกรเกิดความเปนอันหน่ึงอันเดียวกันดังกลาว อันเปนตัวแปรสําคัญท่ีทําให

เกิดความเขมแข็งของแบรนดองคกรในระยะยาว (Future) ท้ังน้ีเน่ืองจากองคกรมีลําดับข้ันการเติบโต

ต้ังแตข้ันการกอต้ังธุรกิจใหม (Start-ups) ไปจนถึงข้ันการเติบโตอยางย่ังยืน (Sustain) ดังท่ีกลาวมา เน่ือง

ดวยลักษณะองคกรในแตละข้ันมีความแตกตางในในแงของรูปแบบการบริหาร การสรางแบรนดภายใน 

(Internal Branding) สําหรับองคกรท่ีเติบโตในแตละข้ันจึงมีความแตกตางกัน โดยประเด็นท่ีผูบริหารตอง

ใหความสําคัญปจจัยตางๆ ในการสรางแบรนดภายในสําหรับแตละลําดับข้ันของการเติบโตองคกรเปนดังน้ี

 • ความเปนผูประกอบการของผูกอต้ังและทีม (Founder and Co-founder Entrepre-

neurship) ในข้ันแรกของการเร่ิมตนธุรกิจใหม (Start-ups) ผูกอต้ังธุรกิจ (Founder) จะมีบทบาทสําคัญ

ในการผลักดันองคกรใหประสบความสําเร็จ โดยผูกอต้ังจะเปนผูคนหาโอกาสในการทําธุรกิจ คิดคนสินคา

และบริการท่ีโดดเดนข้ึนมาและทําใหธุรกิจน้ันเกิดข้ึน การศึกษาในอดีตพยายามคนหาคุณลักษณะสําคัญ

ของผูกอต้ังธุรกิจท่ีผลักดันใหองคกรประสบความสําเร็จ อันไดแก ประสบการณในการทํางานและการเร่ิม

ธุรกิจของผูกอต้ังธุรกิจ (Founder Experiences) (Oe and Mitsuhashi, 2013) และความเปนผูประกอบการ

(Entrepreneurship) ซ่ึงประกอบดวย บุคลิกภาพ (Personality) และพฤติกรรม (Behavior) ของ

การเปนผูประกอบการ เชน คานิยมความคิด วิสัยทัศน ความเปนผูนํา ทักษะดานตางๆ เครือขายท่ีมี และ

ความสามารถในการมองเห็นโอกาสในตลาด (Song et al., 2008) เปาหมายของการสรางแบรนดภายใน

ในชวงแรกน้ี คือ การทําใหทีมงานในชวงแรกน้ีมีเปาหมายในการดําเนินธุรกิจและทํางานไปในทิศทางเดียวกัน

การสรางความเปนผูประกอบการของทีมผูกอต้ังท่ีมีความมุงหมายเดียวกัน รวมถึงการส่ือสารเจตจํานงของ

การทําธุรกิจใหแกทีมงานไดเขาใจสอดคลองกัน

 • การกระจายอํานาจ (Work Delegation)  ในลําดับตอมา ในข้ันการด้ินรนเพ่ือการเติบโต 

(Survival) ผูกอต้ังธุรกิจจะไมสามารถดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจทุกอยางในองคกรเองไดท้ังหมด หาก

แตตองมีทีมงานท่ีชวยผลักดันงานดานตางๆ ใหธุรกิจสามารถทําการตลาดรอดพนไปไดดวยดี (Greiner, 

1972, 1997) การสรางแบรนดภายในสําหรับข้ันน้ี นอกจากการส่ือสารเจตจํานงของผูกอต้ังใหแกทีมงาน

ในชวงแรกแลว การทําใหพนักงานท่ีรับเขามาใหมเม่ือองคกรมีการเติบโตข้ึนเขาใจในเจตจํานงน้ันมีความ

สําคัญเพ่ิมข้ึนมา เพ่ือท่ีใหพนักงานแตละคนปฏิบัติงานในสวนท่ีตนไดรับมอบหมายไดอยางเต็มท่ี

 • การออกแบบระบบการทํางานขององคกร (Organization System Design)  เม่ือธุรกิจ

เติบโตจนถึงข้ันการชะลอตัวของการเติบโตอยางคงท่ี (Stable) การจะทําใหธุรกิจเติบโตข้ึนไปอีกระดับหน่ึง

ผูกอนต้ังไมสามารถตัดสินใจทุกส่ิงทุกอยางเองท้ังหมดได ธุรกิจจําเปนตองกระจายอํานาจการตัดสินใจ
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ใหผูอ่ืนรับผิดชอบ ซ่ึงความสําเร็จของการกระจายงานน้ันข้ึนอยูกับลักษณะขององคกรวาเก้ือหนุนใหการ

กระจายหนาท่ีการทํางานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพเพียงใด โดยปจจัยท่ีเก่ียวของ ไดแก การออกแบบ

โครงสรางองคกร (Organization Structure) ระบบการทํางานท่ีมีประสิทธิภาพ และการจัดการทรัพยากร

ท่ีมี โดยเฉพาะอยางย่ิงการจัดการทรัพยากรมนุษย (Human Resource Management) (Alagaraja,

2013; Ruona and Gibson, 2004; Theriou and Chatzoglou, 2008) และการสรางแบรนดภายใน

สําหรับข้ันน้ี คือ การสรางความเขาใจและส่ือสารระหวางแผนกใหสามารถทํางานประสานกันไดอยางมี

ประสิทธิภาพ

 • การพัฒนาองคกรท่ีมีประสิทธิภาพ (Organization Effi ciency Development) ข้ันตอ

ไปของธุรกิจ คือ การเติบโตขอบเขตธุรกิจ (Scalable) เปนชวงท่ีธุรกิจคิดแนวทางในการขยายธุรกิจออกไป 

โดยอาจเปนการขยายตลาดหรือการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ  ข้ึนมา ในข้ันน้ีการเรียนรูเพ่ือการสรางองคกรท่ี

มีประสิทธิภาพ ดวยการนํานวัตกรรมเขามาใชในกระบวนการทางธุรกิจ การพัฒนาศักยภาพของพนักงาน 

(Human Resource Development) ตลอดจนการจัดการองคความรู (Knowledge Management) 

เปนส่ิงจําเปนสําหรับองคกร (Alagaraja, 2013; Ruona and Gibson, 2004)  โดยการสรางแบรนดใน

ข้ึนน้ีจะเปนการสรางวิสัยทัศนรวมระหวางคนในองคกร การออกแบบระบบการส่ือสารภายในท่ีชัดเจน 

เพ่ือใหเกิดการกระจายและแลกเปล่ียนขอมูล ความรู ขาวสารภายในอยางเปนระบบ

 • การสรางวัฒนธรรมองคกร (Organization Culture Development) การใหธุรกิจ

พัฒนาจนถึงขีดสุดอยางย่ังยืน (Sustain) ไดน้ัน ธุรกิจตองสามารถปรับตัวเขากับการแขงขันในตลาดท่ีมีการ

เปล่ียนแปลงตลอดเวลา ซ่ึงลําพังผูกอต้ังบริษัทเพียงคนเดียวไมสามารถทําเชนน้ีได หากแตตองเปนการ

ผลักดันจากท้ังองคกร โดยการสรางแบรนด DNA ท่ีเปนวัฒนธรรมองคกรข้ึนมาใหทุกคนยึดเปนแนวทางปฏิบัติ

ไดแก ความมุงเนนเขาใจตลาด (Market orientation) (Erdil et al., 2004; Ngo and O’Cass, 2012a, 

2012b; O’Cass and Ngo, 2007) วัฒนธรรมความมีนวัตกรรม (Innovative culture) (Calantone

et al., 2002; Erdil et al., 2004; O’Cass and Ngo, 2007) องคกรแหงการเรียนรู (Learning 

Orientation) (Calantone et al., 2002)

ความยั่งยืน (Sustainability) 
 องคประกอบดานความย่ังยืนน้ี เปนองคประกอบท่ีแสดงถึงลักษณะเฉพาะของแบรนดและองคกร 

โดยเฉพาะธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ความย่ังยืนของธุรกิจท่ีจะไมถูกคูแขงรายอ่ืนท้ังใหญและเล็กกลืนกิน

ไปจึงเปนส่ิงสําคัญ โดยองคประกอบดานน้ีประกอบดวยปจจัยสําคัญ 2 ดาน คือ 

 • ความสามารถในการเติบโต (Scalability) ซ่ึงเกิดจากลักษณะขององคกรท่ีมีการสราง

แบรนดภายในอยางเปนระบบ มีความสามารถในการสรางนวัตกรรมท่ีตอยอดหรือขยายขอบเขตของ
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ธุรกิจออกไป รวมถึงผูบริหารท่ีมีวิสัยทัศนและเครือขายทรัพยากรเพียงพอท่ีจะผลักดันใหธุรกิจขยายตัว 

(Blumberg and Hindi, 2013) 

 • ความสามารถในการปรับตัว (Adaptability) ใหเขากับส่ิงแวดลอมและการแขงขันท่ี

เปล่ียนไป ซ่ึงจําทําใหเกิดสินคานวัตกรรมข้ึนมาตอบสนองการเปล่ียนแปลงน้ันอยางตอเน่ือง (Mathaisel, 

2015)

 ความย่ังยืน (Sustainability) ขององคกรน้ีเปนผลลัพธของการออกแบบปจจัยดานการ

สรางแบรนดภายใน (Internal Branding) อยางเหมาะสม โดยผสานเขากับการวิเคราะหส่ิงแวดลอมท่ี

เปล่ียนแปลงไป และสามารถควบคุมหรือปรับตัวใหเขากับอุปสรรคเหลาน้ีได องคประกอบดานความย่ังยืน

น้ีจึงเปนอีกองคประกอบท่ีช้ีใหเห็นความแข็งแกรงของแบรนดและองคกรในระยะยาว

6.  แนวทางพัฒนาแบรนดและองคกรที่เขมแข็งและเติบโตอยางยั่งยืน
 ในสวนสุดทายของบทความน้ี คณะผูวิจัยตองการนําเสนอถึงแนวทางในการพัฒนาองคกรใหมี

ความเขมแข็งและเติบโตอยางย่ังยืน ต้ังแตตอนท่ียังเปนธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs)  หรือธุรกิจ

เกิดใหม (Start-ups) โดยหลังจากท่ีไดมีการประเมินแบรนดองคกรของตนเองวามีความเขมแข็งในแตละ

ดานเพียงใด ธุรกิจจําเปนตองมีการพัฒนาตัวเองในประเด็นการเรียนรูตางๆ อยางเหมาะสมสําหรับลําดับ

ข้ันการเติบโตของธุรกิจตนเอง ซ่ึงเก่ียวกับเร่ืองน้ี Tam และ Gray (2016) ไดนําเสนอแนวคิดกระบวนการ

การจัดการการเรียนรูขององคกร  (Organizational Learning) ในแตละชวงการเติบโตของธุรกิจ โดยแบง

วงจรการเติบโตเปน 3 ข้ัน ไดแก ข้ันกอต้ัง (Inception/Birth) ข้ันการเติบโตอยางรวดเร็ว (High Growth)

และการเติบโตเต็มท่ี (Maturity) (Drazin and Kazanjian, 1990; Smith, Mitchell, and Summer 

1985) พรอมท้ังนําเสนอแนวทางในการออกแบบวิธีการเรียนรูขององคกรไวเปน 4 ระดับดวยกัน คือ 

ระดับบุคคล (Individual Leaning) ระดับกลุม (Group Learning) ระดับองคกร (Organizational 

Learning) และระดับระหวางองคกร (Inter-Organizational Learning) (Jones and Macpherson, 

2006; Tam and Gray, 2016) ซ่ึงหากเปรียบเทียบกับแบบจําลองการเติบโตขององคกร (5s Model) 

ท่ีนําเสนอในบทความน้ีแลว สามารถสรุปกระบวนการเรียนรูขององคกรไดดังน้ี 

 • การเรียนรูระดับบุคคล (Individual Learning) มีบทบาทอยางสูงสําหรับองคกรใน                

ข้ันกอต้ังธุรกิจ (Start-ups) และข้ันด้ินรนเพ่ือการเติบโต (Survival) โดยเปนการเรียนรูเก่ียวกับความเปน

ผูประกอบการ (Entrepreneurship) การเขาใจตลาด และการคนหาโอกาสในส่ิงแวดลอมท่ีเปล่ียนแปลง

ไป เพ่ือผลักดันธุรกิจใหเกิดข้ึน (Tam and Gray, 2016) รวมถึงการสรางเครือขาย (Networking)                   

เพ่ือใหไดมาซ่ึงแนวคิดและเงินทุนในการดําเนินธุรกิจใหอยูรอดและขยายตัวจนเขาสูข้ันการอยูตัวของธุรกิจ 

(Stable) ซ่ึงการเรียนรูในระดับน้ีจะมุงเนนไปท่ีการพัฒนาความเข็มแข็งของแบรนดองคกรดานการสราง
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แบรนดภายใน (Internal Branding) ในสวนของความเปนผูประกอบการของผูกอต้ังและทีม (Founder 

and Co-founder Entrepreneurship)   

 • การเรียนรูในระดับกลุม (Group Learning) เปนการเรียนรูในชวงอยูตัวของธุรกิจ (Stable) 

การไปสูข้ันการขยายตัวของธุรกิจ (Scalable) เน่ืองจากเปนข้ันท่ีตองมีการกระจายหนาท่ีการทํางานจาก

ปริมาณงานท่ีเพ่ิมสูงข้ึน การเรียนรูในระดับกลุม (Group Learning) จะเขามามีบทบาทมากข้ึน เพ่ือให

เกิดความเขาใจในการจัดการโครงสรางองคกรและการส่ือสารภายในองคกรอยางเปนระบบ การทํางาน

เปนทีม และการประสานการทํางานระหวางแผนกอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงการเรียนรูในข้ันน้ีจะชวยสง

เสริมองคประกอบดานการกระจายอํานาจ (Work Delegation) และการออกแบบระบบการทํางานของ

องคกร (Organization System Design)    

 • การเรียนรูในระดับองคกร  (Organizational Learning) เม่ือบริษัทตองการเติบโตการ

ขยายตัวอยางตอเน่ือง (Scalable) และเขาสูข้ันการเติบโตท่ีย่ังยืน (Sustain) เพ่ือใหทุกหนวยธุรกิจมอง

เห็นทิศทางขององคกรเปนไปในทางเดียวกัน การเรียนรูในระดับองคกร (Organizational Learning) จะ

มีบทบาทในการชวยสรางองคกรท่ีมีประสิทธิภาพ ดวยการเรียนรูวัฒนธรรมองคกร การสรางแบรนด DNA 

และการจัดการองคความรูภายในองคกร ซ่ึงจะสงเสริมใหองคกรเกิดการพัฒนาองคกรท่ีมีประสิทธิภาพ 

(Organization Effi ciency Development) และการสรางวัฒนธรรมองคกร (Organization Culture 

Development)  อันจะนําไปสูการสรางนวัตกรรมและความสามารถในการเติบโตอยางย่ังยืน

 • การเรียนรูในระดับระหวางองคกร (Inter-Cultural Learning) เปนส่ิงจําเปนในทุก

ระดับข้ันของการเติบโตองคกร เน่ืองจากความสามารถในการติดตองานกับคูคาตางๆ เปนส่ิงจําเปนใน

การดําเนินธุรกิจในทุกระดับ ดังน้ันการเรียนรูการสรางและรักษาความสัมพันธกับคูคาจึงเปนอีกส่ิงท่ีองคกร

ธุรกิจ จําเปนตองเรียนรูไมวาจะอยูในลําดับข้ันใดของวงจรการเติบโต

 การเรียนรูภายในองคกรเหลาน้ี สุดทายแลวจะสะทอนออกมาเปนสินคาและบริการ ตลอดจน

กิจกรรมตางๆ ทางธุรกิจ ซ่ึงจะสรางใหเกิด พลังของการออกแบบ (Power of Design) คุณคาตอผูบริโภค 

(Customer Value) และความเช่ือม่ัน (Conviction) ซ่ึงเปนองคประกอบของความเขมแข็งของแบรนดท่ี

เปนปจจัยภายนอกองคกร (External Factors)
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7. บทสรุป
 บทความน้ีไดนําเสนอแบบจําลองการประเมินแบรนดและองคกรในเชิงของกรอบแนวคิด 

(Conceptual Framework) ซ่ึงเกิดจากการรวบรวมองคความรูในศาสตรตางๆ ท่ีเก่ียวของท้ังดานการ

ตลาดและการจัดการ อันจะเปนเคร่ืองมือสําคัญสําหรับการประเมินความเขมแข็งขององคกรและแบรนด

ท่ีสามารถครอบคลุมการประเมินสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) และธุรกิจเกิดใหม 

(Start-ups) ได อยางไรก็ตาม แบบจําลองดังกลาวยังเปนการนําเสนอในเชิงของกรอบแนวคิด (Conceptual 

Framework) เพ่ือทดสอบความนาเช่ือถือของแบบจําลอง และยืนยันใหเห็นถึงการประยุกตนําแบบจําลอง

น้ีไปใชในการประเมินแบรนดและองคกรท่ีครอบคลุมองคกรขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมถึง

ธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) อยางแทจริง การศึกษาตอยอดเพ่ือพัฒนาเคร่ืองมือในการประเมินในเชิง

ปริมาณอยางเปนระบบจึงเปนประเด็นการศึกษาสําคัญในอนาคต 
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