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การประเมินแบรนดและองคกรเพ่ือการเติบโตของธุรกิจ
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 การประเมินแบรนดและองคกรมีบทบาทสําคัญในการผลักดันใหธุรกิจเติบโตอยาง

ตอเน่ืองและย่ังยืน โดยเปนกิจกรรมท่ีชวยใหผูบริหารตระหนักถึงความสามารถขององคกรในปจจุบัน

และวางแผนปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจใหเติบโตอยางย่ังยืน โดยเฉพาะอยางย่ิงองคกรเกิดใหม 

(Start-ups) และองคกรขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) ท่ีตองพยายามสรางความเขมแข็ง

และเติบโตในตลาดไดอยางย่ังยืน บทความน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือทบทวนและประมวลองคความ

รูจากงานวิจัยในอดีตเก่ียวกับการสรางและประเมินความเขมแข็งของแบรนด แนวคิดการเติบโต

และพัฒนาการขององคกร (Organization Growth and Development) แนวคิดความเปน               

ผูประกอบการ (Entrepreneurship) ตลอดจนแนวคิดปจจัยสูความสําเร็จขององคกรตางๆ                

เชน การสรางวัฒนธรรมองคกร (Organization Culture)  เปนตน พรอมท้ังนําเสนอแบบจําลองท่ี

แสดงถึงองคประกอบสําคัญสําหรับการประเมินแบรนดและองคกร กระบวนการและปจจัยสําคัญ

ท่ีนําไปสูการเติบโตของธุรกิจท่ีสามารถปรับใชไดกับท้ังองคกรท่ีมีขนาดเล็กไปจนถึงองคกรขนาดใหญ 

ซ่ึงจะชวยใหองคกรธุรกิจไทยเพ่ิมศักยภาพในการแขงขัน และเติบโตในตลาดไดอยางย่ังยืน 
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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
 การดําเนินธุรกิจในปจจุบันไดรับผลกระทบอยางสูงจากการเปล่ียนแปลงส่ิงแวดลอมทางธุรกิจ

ท่ีเกิดข้ึนอยางรวดเร็วและรุนแรง ซ่ึงผูประกอบการตองตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงและปรับตัวใหเขากับ

การเปล่ียนแปลงเหลาน้ัน เพ่ือสรางใหธุรกิจมีความสามารถในการแขงขัน กาวผานอุปสรรคตางๆ ท่ี

เกิดข้ึน มีการเติบโตท่ีตอเน่ืองและย่ังยืน เพ่ือตอบสนองตอความตองการของธุรกิจท่ีตองการสรางความ

สามารถในการแขงขันและเติบโตไดอยางย่ังยืนน้ี นักวิชาการในสาขาตางๆ ไดพยายามศึกษาปจจัยท่ี

สงผลตอความสําเร็จดังกลาวในหลากหลายมุมมองท้ังดานการตลาดและดานการจัดการ อยางไรก็ตาม 

องคความรูดังกลาวมักเปนองคความรูท่ีมุงตอบโจทยองคกรขนาดใหญท่ีมีความเปนระบบในเชิงการจัดการ

และมีทรัพยากรเพียงพอในการดําเนินงาน ซ่ึงอาจไมสามารถประยุกตใชงานไดอยางเต็มท่ีกับองคกรธุรกิจ

เกิดใหม (Start-ups) หรือองคกรธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium Enterprises: 

SMEs) ท่ีมีจํานวนเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ืองจากการสนับสนุนสงเสริมของภาคสวนตางๆ

 ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium Enterprises: SMEs) และธุรกิจ

เกิดใหม (Start-ups) มีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจของประเทศ โดยมีสัดสวนสูงเกินกวารอยละ 40 

ของ GDP ท้ังประเทศ (Manager Online, 2016) ในป พ.ศ. 2558 โดยเพ่ิมเปนรอยละ 43 ในป 

พ.ศ. 2560 และคาดวาจะเติบโตเปนรอยละ 50 ในป พ.ศ. 2564 (INN News, 2017) ซ่ึงจากความ

สําคัญดังกลาวทําใหรัฐบาลพยายามออกมาตรการตางๆ ข้ึนมาสนับสนุนและสรางความเขมแข็งใหกับ

ธุรกิจเหลาน้ี  โดยลาสุดไดออกมาตรการในการสนับสนุนผูประกอบการธุรกิจเกิดใหมภายใตช่ือโครงการ 

Start-ups Thailand รวมถึงไดสอดแทรกนโยบายการสงเสริมตางๆ เขาไปเปนสวนหน่ึงของนโยบาย 

Thailand 4.0 อีกดวย

 ท้ังน้ีหากจะกลาววาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium Enterprises: SMEs) 

และธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) มีความเหมือนหรือตางกันอยางไรน้ัน จะเห็นไดวาธุรกิจท้ัง 2 ประเภท

มีความเหมือนกันท่ีการเปนองคกรขนาดเล็กท่ีผูกอต้ังธุรกิจมีความเปนผูประกอบการ (Entrepre-

neurship) และเห็นโอกาสในการทําธุรกิจ หากแตธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and 

Medium Enterprises: SMEs) จะมีความหมายท่ีกวางกวาตรงท่ีเปนธุรกิจอะไรก็ไดท่ีไมไดระบุวามีหรือ

ไมมีคุณสมบัติอะไรเปนพิเศษ สวนธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) จะมีความเฉพาะเจาะจงลงไปท่ีเปน

ธุรกิจท่ีมีไอเดียใหมๆ มีความเปนเอกลักษณลอกเลียนแบบไดยาก สามารถตอบโจทยปญหาของ

ลูกคาท่ียังไมมีผูประกอบการใดทําไดมากอน และมีโอกาสเติบโตในระดับท่ีสูง (Scalability) โดย

ไอเดียใหมท่ีกลาวถึงน้ีมีความหมายถึงนวัตกรรมผลิตภัณฑ (Product Innovation) หรือแนวคิดใหมใน

การทําธุรกิจ (Business Model) ซ่ึงอาจเกิดไดจากเทคโนโลยีใหม หรือวิธีคิดใหมๆ  ก็ได  (Forbes, 2012, 

2013)
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 จากท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นไดวาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium 

Enterprises: SMEs) มีความหมายท่ีกวางและครอบคลุมธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ซ่ึงในบรรดา

ธุรกิจใหมๆ ท่ีเกิดข้ึนเหลาน้ี มีจํานวนไมนอยท่ีไมสามารถแขงขันอยูรอดและเติบโตในตลาดได ซ่ึง

สวนหน่ึงอาจมาจากการขาดองคความรูท่ีชวยช้ีแนะแนวทางในการพัฒนาธุรกิจเหลาน้ีอยางเปนระบบ 

เม่ือเทียบกับธุรกิจขนาดใหญท่ัวไปท่ีมีองคความรูมากมายท่ีชวยตอบโจทยธุรกิจเหลาน้ัน และหน่ึงใน

องคความรูเหลาน้ันก็คือ แนวคิดในการประเมินแบรนดและองคกร ซ่ึงจะชวยใหผูประกอบการมองเห็น

จุดออนและแนวทางในการพัฒนาองคกรท้ังจากมุมมองภายนอกท่ีเปนการประเมินแบรนด และจาก

มุมมองภายในท่ีเปนการประเมินองคกร

 ดวยเหตุน้ี บทความน้ีจึงมีวัตถุประสงคเพ่ือนําเสนอแนวคิดในการประเมินแบรนด

และองคกรท่ีมีความครอบคลุมท้ังธุรกิจท่ีมีขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) และธุรกิจเกิดใหม 

(Start-ups) นอกเหนือจากธุรกิจขนาดใหญท่ีมีองคความรูมากมายท่ีตอบโจทยไดอยู โดยบทความน้ี

ไดทําการรวบรวมงานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวของกับการสรางและการประเมินแบรนด แนวคิดการเปน

ผูประกอบการ และแนวคิดการเติบโตและการพัฒนาขององคกร ทําการวิเคราะหองคความรูเหลาน้ี

และนําเสนอแบบจําลองการเติบโตขององคกรท่ีสะทอนถึงสภาพแวดลอมทางธุรกิจในปจจุบัน พรอมท้ังช้ี

ใหเห็นถึงปจจัยสําคัญท่ีสนับสนุนใหองคกรเติบโตอยางตอเน่ืองไปตามลําดับข้ันการเติบโตขององคกร 

ต้ังแตการเปนองคกรขนาดเล็กท่ีเพ่ิงเกิดใหม ไปจนถึงองคกรขนาดใหญท่ีมีความม่ังคง ซ่ึงจะสามารถสรุป

ออกมาไดเปนองคประกอบสําคัญท่ีใชประเมินแบรนดและองคกร โดยแบงแยกไดเปนการประเมินจาก

มุมมองภายในองคกร (Internal Factor) ไดแก ผลประกอบการทางการเงิน (Financial Performance) 

การสรางแบรนดจากภายใน (Internal Branding) และความย่ังยืน (Sustainability) และการประเมินจาก

มุมมองภายนอกองคกร (External Factor) ไดแก พลังของการออกแบบ (Power of Design) คุณคาของ

ลูกคา (Customer Value) และความเช่ือม่ัน (Conviction) 

 แบบจําลองดังกลาวนอกจากเปนการประเมินแบรนดและองคกรแลว ยังเปนเคร่ืองมือท่ีแสดง

ใหเห็นถึงปจจัยท่ีสงเสริมใหเกิดความเขมแข็งของแบรนดและองคกร อันจะสามารถชวยช้ีแนะผูประกอบการ

ธุรกิจไมวาจะเปนขนาดเล็กหรือขนาดใหญใหสามารถดําเนินกลยุทธเพ่ือพัฒนาตัวเองใหเขมแข็ง

และเติบโตอยางตอเน่ือง ท้ังน้ีโครงสรางเน้ือหาของบทความน้ีจะเร่ิมดวยการอธิบายการเปล่ียนแปลงใน

ส่ิงแวดลอมทางธุรกิจท่ีเอ้ืออํานวยตอการเกิดข้ึนขององคกรธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) พรอมท้ังช้ีใหเห็น

ถึงปญหาของธุรกิจเกิดใหมในปจจุบัน หลังจากน้ันจึงช้ีใหเห็นถึงความสําคัญของการสรางแบรนดองคกร

ในการดําเนินธุรกิจ ตามดวยการนําเสนอแบบจําลองการเติบโตขององคกร แบบจําลองท่ีรวบรวมปจจัย

ท่ีใชในการประเมินแบรนดและองคกร และแนวทางในการพัฒนาแบรนดและองคกรท่ีจะชวยสนับสนุน

ใหองคกรเติบโตอยางตอเน่ืองและย่ังยืน 
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2. การเปล่ียนแปลงในส่ิงแวดลอมทางธุรกิจและการเกิดข้ึนของธุรกิจเกิดใหม 
(Start-ups)
 ในสวนน้ีจะกลาวถึงการเปล่ียนแปลงในส่ิงแวดลอมทางธุรกิจต้ังแตในอดีตจนถึงปจจุบัน 

ซ่ึงการเปล่ียนแปลงดังกลาวไดเอ้ือตอการเติบโตของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and 

Medium Enterprises: SMEs) และธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) โดยหากจากกลาวถึงการเปล่ียนแปลง

ส่ิงแวดลอมทางธุรกิจท่ีสําคัญและกระทบตอการทําธุรกิจในยุคน้ี คือ การเขาสูยุค 4.0 ซ่ึงหากพิจารณา

จากขาวสารและบทความทางดานธุรกิจการจัดการท้ังท่ีเปนในเชิงวิชาการ (Academic) และเชิงปฏิบัติ 

(Practical) แลว จะพบกับคําวา 4.0 มากมายจากหลากหลายบริบท อาทิ อุตสาหกรรม 4.0 (Industry 

4.0) การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) ธุรกิจ 4.0 (Business 4.0) หรือการสรางแบรนด 4.0 (Branding 

4.0) แมกระท้ังรัฐบาลไทยยังไดนําคําวา 4.0 มาใชในการวางกรอบการพัฒนาของประเทศวาเปน 

ประเทศไทย 4.0 (Thailand 4.0) ในสวนแรกของบทความน้ีจะกลาวถึงการเกิดข้ึนของ Industry 

4.0 พรอมท้ังช้ีใหเห็นถึงความสัมพันธระหวาง Industry 4.0 กับ Marketing 4.0 และเช่ือมโยงไปสู

แนวคิด Business 4.0

 หากกลาวถึงการเปล่ียนแปลงในอุตสาหกรรมต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบันต้ังแตยุคท่ีเรียกวา 

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

แตละยุคอุตสาหกรรมได ดังตอไปน้ี (รูปภาพท่ี 1) 

 • ยุค Industry 1.0 เปนการเปล่ียนแปลงจากอุตสาหกรรมทํามือมาเปนการใชเคร่ืองจักร โดย

เร่ิมต้ังแตการเกิดข้ึนของเคร่ืองจักรไอน้ํา ซ่ึงสามารถทําใหผลิตสินคาไดมากข้ึนและผอนแรงการทํางานของ

ผูผลิต 

 • ยุค Industry 2.0 เปนยุคท่ีมีการเกิดข้ึนของไฟฟาและมีการคิดคนวิธีการผลิตท่ีละจํานวนมาก 

(Mass Production)  โดยมุงเนนประสิทธิภาพการผลิตและมาตรฐานของสินคาท่ีมีความคงท่ีมากข้ึน

 • ยุค Industry 3.0 เปนยุคท่ีถูกผลักดันโดยเทคโนโลยีคอมพิวเตอรและหุนยนต ทําใหเกิด

กระบวนการผลิตแบบอัตโนมัติ (Automation) และลดการใหแรงงานในอุตสาหกรรม 

 • ยุค Industry 4.0 ในปจจุบัน ซ่ึงไดรับอิทธิพลจากการเกิดข้ึนของเครือขายอินเทอรเน็ตท่ีทําให

เกิดการเช่ือมโยงการทํางานตางๆ ผานระบบออนไลน 
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ท่ีมา  ภาพนําเสนอโดย DFKI ท่ีอางถึงใน Zhou, Liu, & Zhou (2015)

รูปภาพท่ี 1 การเปล่ียนแปลงจากยุค Industry 1.0- Industry 4.0

 ควบคูไปกับการเปล่ียนแปลงในอุตสาหกรรมท่ีเขาสู Industry 4.0 ทางดานการตลาดก็มีการ

เปล่ียนจําแนกยุคสมัยของการทําการตลาดจากยุค Marketing 1.0 ไปสูยุค Marketing 4.0 เชนกัน 

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016) กลาวคือ 

 • ยุค Marketing 1.0 เปนการตลาดท่ีมุงเนนการนําเสนอคุณคาดานการใชงาน (Functional 

Value) ซ่ึงเปนการทําการตลาดในยุคท่ีอุปสงคยังมีมากกวาอุปทาน และผูบริโภคเลือกสินคาท่ีการใชงาน 

 • ยุค Marketing 2.0 เปนยุคท่ีความตองการของลูกคามีความสลับซับซอนมากข้ึน ประกอบ

กับการท่ีการผลิตท่ีกาวหนาข้ึนจนอุปทานมีมากกวาอุปสงค การสรางคุณคาทางดานอารมณ  (Emotional 

Value) จึงเขามามีบทบาทมากข้ึนในการสรางความแตกตางระหวางแบรนดกับคูแขงขัน

 • ยุค Marketing 3.0 เปนยุคท่ีมีการแขงขันระหวางแบรนดตางๆ สูงข้ึน จนบทบาทของเจาของ

แบรนดไมไดเปนเพียงแคผูผลิตสินคาใหแกผูบริโภคเทาน้ัน หากแตยังมีบทบาทในฐานะเสมือนคนๆ ท่ี

ท่ีมีความสัมพันธท่ีแนนแฟนกับลูกคา โดยการสรางความมีจิตวิญญาณ (Spiritual) ใหกับแบรนด ผาน

กิจกรรมทางการตลาดตางๆ เชน การสรางบุคลิกภาพใหกับแบรนด การทํากิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอสังคม (CSR) การสรางความสัมพันธกับลูกคา (CRM) เปนตน 
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 • ยุค Marketing 4.0 เปนยุคท่ีมีการแพรกระจายของโลกอินเทอรเน็ต โดยเฉพาะอยางย่ิง

การใชงานผานสมารทโฟน จนกระท่ังผูบริโภคใชอินเทอรเน็ตจนกลายเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวัน 

เกิดการทับซอนกันระหวางโลกออนไลนและโลกออฟไลน สงผลใหเกิดการเปล่ียนแปลงในกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 จากท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นไดวา การเปล่ียนแปลงทางดานอุตสาหกรรมจาก Industry 1.0 

ไปเปน Industry 4.0 มีความคลองและผลักดันใหผูบริโภคและผูประกอบการการตลาดเปล่ียนแปลงตนเอง

จากยุค Marketing 1.0 ไปเปน Marketing 4.0 และการเปล่ียนแปลงเหลาน้ียังสงผลตอวิธีการดําเนิน

ธุรกิจเชนกัน โดยอาจกลาวไดวา วิธีการดําเนินธุรกิจน้ันก็มีการเปล่ียนแปลงจาก Business 1.0 ไปสู 

Business 4.0 โดยคณะผูศึกษาไดนําเสนอวาการทําธุรกิจยุค Business 1.0 ถึง Business 4.0 มีลักษณะ

สําคัญท่ีแตกตางกัน ดังน้ี 

 • ยุค Business 1.0 เปนลักษณะการทําธุรกิจท่ีเนนการผลิตภัณฑสินคาใหไดคุณภาพ ดวย

กระบวนการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ และเนนการผลักดันการขายดวยเทคนิคตางๆ  

 • ยุค Business 2.0 เปนการทําธุรกิจท่ีเนนการออกแบบประสบการณและการสรางภาพลักษณ

สินคา

 • ยุค Business 3.0 เปนการสรางธุรกิจจากการสรางคุณคารวม (Creating Share Value) 

ระหวางผูมีสวนไดสวนเสีย และการสรางคุณคาผานทางนวัตกรรม 

 • ยุค Business 4.0 เปนการดําเนินธุรกิจท่ีมุงเนนการนํานวัตกรรมหรือแนวคิดใหมๆ  เชน การ

เช่ือมโยงออฟไลนกับออนไลน (Offl ine to Online: O2O) ปญญาประดิษฐ (Artifi cial Intelligence: AI) 

และชองทางผสมผสาน (Omni channel) เปนตน มาใชในการออกแบบโมเดลทางธุรกิจใหมๆ  ท่ีตอบสนอง

การเปล่ียนแปลงไปของผูบริโภคท้ังในแงความตองการและพฤติกรรมการตัดสินใจ
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ตารางท่ี 1  เปรียบเทียบการพัฒนาการของแนวคิดตางๆ ต้ังแต ยุค 1.0 - 4.0

 Industry Marketing Business

ยุค 1.0 • เคร่ืองจักรไอน้ํา • คุณคาดานการใชงาน • การพัฒนาคุณภาพ

     • เนนการขาย
ยุค 2.0 • การผลิตแบบจํานวนมาก  • คุณคาดานอารมณ • การออกแบบประสบการณ

  (Mass Production)   • การสรางภาพลักษณสินคา

ยุค 3.0 • การใชหุนยนตและ • การสรางจิตวิญญาณ • นวัตกรรม
  กระบวนการผลิตแบบ  แบรนดและการสราง • การสรางคุณคารวมโดยเนน 

  อัตโนมัติ (Automation)    ความสัมพันธ  ความสัมพันธกับผูมีสวน

      ไดสวนเสีย

ยุค 4.0 • การควบคุมโดยอินเทอรเน็ต  • การสรางประสบการณ • โมเดลทางธุรกิจใหมๆ
  (Internet of Thing)  และกระบวนการตัดสินใจ • โครงสรางพ้ืนฐานของธุรกิจ 

    ซ้ือท่ีเปล่ียนไป  แบบใหมๆ

     • การใชปญญาประดิษฐ 

      (Artifi cial Intelligence)

ท่ีมา  รวบรวมสรุปโดยคณะผูศึกษา

 จากท่ีกลาวมาขางตน ส่ิงแวดลอมทางธุรกิจในปจจุบันมีการเปล่ียนแปลงไปอยางมากจากอดีต 

การดําเนินธุรกิจในยุค Business 4.0 ในปจจุบัน เปนการแขงขันท่ีแนวความคิดและโมเดลทางธุรกิจท่ี

ตอบโจทยปญหาของลูกคา (Customer Pain Point) โดยอาศัยเทคโนโลยีพ้ืนฐานท่ีเกิดข้ึน เชน 

ปญญาประดิษฐ (Artifi cial Intelligence) อินเทอรเน็ต (Internet of Things: IoT) การเช่ือมตอโลก

ออนไลนและออฟไลน (O2O หรือ Omni Channel) เปนตน ซ่ึงทําใหผูท่ีมีไอเดียธุรกิจสามารถเขามา

ดําเนินธุรกิจไดแมวาจะไมไดมีเงินทุนจํานวนมากก็ตาม จนเกิดเปนธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ท่ีมีความ

แพรหลายและไดรับการสงเสริมจากรัฐบาลและองคกรตางๆ ในปจจุบัน ดวยความมุงหวังวาธุรกิจเกิดใหม

เหลาน้ีจะเปนกลไกสําคัญท่ีชวยกระตุนเศรษฐกิจและพัฒนาประเทศใหกาวหนาข้ึนไปอีกระดับหน่ึง

 อยางไรก็ตาม แมวาจะมีธุรกิจเกิดใหมเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง หากแตธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จ

และเติบโตข้ึนไปไดจริงมีสัดสวนจํานวนนอยมาก การจะทําใหธุรกิจเหลาน้ีสามารถเติบโตและอยูรอด

ในตลาดท่ีมีการแขงขันสูงไดน้ันจําเปนตองมีการสงเสริมความรูในการจัดการดานตางๆ ซ่ึงหน่ึงใน

ความรูน้ัน คือ การสรางและการจัดการแบรนดของธุรกิจ ซ่ึงองคความรูเหลาน้ีในปจจุบันมักเปนองค

ความรูท่ีถูกสรางข้ึนและนําไปใชสําหรับองคกรขนาดใหญ จึงมีขอจํากัดในการนําไปใชงานสําหรับธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) จึงเปนท่ีมาของบทความน้ีท่ี
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ตองการช้ีใหเห็นความสําคัญของการประเมินแบรนดและองคกร ซ่ึงจะชวยช้ีแนะปจจัยตางๆ ท่ีชวย

ผลักดันใหองคกรเขมแข็งและเติบโตไดอยางย่ังยืน โดยในหัวขอตอไปจะอธิบายถึงความสําคัญของการสราง

แบรนดและแนวคิดในการประเมินแบรนดในการดําเนินธุรกิจ 

3. การสรางแบรนดในยุค Business 4.0
3.1  ความสําคัญของการสรางแบรนด

 ในการทําธุรกิจยุคปจจุบัน การสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและการสรางความแตกตาง

กับคูแขงเปนหัวใจหลักของการแขงขันท่ีย่ังยืนในปจจุบัน หน่ึงในกิจกรรมทางธุรกิจท่ีมีบทบาทอยางย่ิงใน

การกําหนดทิศทางของธุรกิจ คือ กิจกรรมการสรางแบรนด ซ่ึงไดถูกยกระดับความสําคัญข้ึนมาโดยไมได

เปนเพียงหน่ึงในกิจกรรมทางการตลาดเทาน้ัน แตเปนกิจกรรมหลักท่ีเปนกลยุทธในระดับองคกรธุรกิจท่ี

มีความสําคัญอยางย่ิงตอการแขงขันและการเติบโตของธุรกิจ ซ่ึงหากเปนองคกรธุรกิจขนาดใหญแลวอาจ

มีการสรางแบรนดข้ึนท้ังในระดับของแบรนดผลิตภัณฑ (Product Brand) และในระดับแบรนดองคกร 

(Corporate Brand) โดยผูประกอบตางก็มีกลยุทธในการบริหารจัดการแบรนดท่ีตางกัน โดยอาจมีการ

ใชแบรนดผลิตภัณฑท่ีตางจากแบรนดองคกร เชน สบูอาบน้ํา Lux หรือไอศครีม Wall ตางก็เปนแบรนด

ผลิตภัณฑท่ีอยูภายใตแบรนดองคกร Unilever เปนตน บางองคกรอาจใชแบรนดองคกรเพ่ือสนับสนุน 

(Endorse) แบรนดผลิตภัณฑ เชน แบรนด ISUZU D-MAC เปนแบรนดผลิตภัณฑท่ีถูกสนับสนุนโดยแบรนด

องคกร ISUZU เปนตน หรือในบางกรณีท่ีใชแบรนดผลิตภัณฑ ช่ือเดียวกับแบรนดองคกร เชน แปงหอม

ศรีจันทร ท่ีเปนแบรนดผลิตภัณฑของศรีจันทรโอสถ เปนตน 

 ความแตกตางในกลยุทธท่ีใชในการจัดการความสัมพันธระหวางแบรนดผลิตภัณฑและแบรนด

องคกรน้ัน สวนหน่ึงเกิดจากการท่ีเม่ือองคกรมีขนาดใหญข้ึนก็ยอมมีการนําเสนอผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย

มากข้ึนตาม จนตองมีการจัดหมวดหมูและบริหารแบรนดผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน การสรางและ

การจัดการแบรนดจึงมีบทบาทมากย่ิงข้ึนจากในอดีต จนในบางองคกรไดยกระดับความสําคัญเปนกลยุทธ

ระดับนโยบายขององคกรท่ีมีผลกระทบตอโครงสรางองคกรและการจัดสรรทรัพยากร

3.2  ประเด็นคําถามเก่ียวกับการสรางแบรนด

 ในปจจุบันมีคําถามหลากหลายท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกับแนวคิดการสรางแบรนด ประเด็นแรกท่ีมัก

ถูกกลาวถาม คือ การสรางแบรนดกับการการสรางผลิตภัณฑส่ิงใดควรกระทํากอน หากพิจารณาตํารา

ทางดานการตลาดในอดีตแลว จะพบวา การสรางแบรนดเคยถูกกลาวไววาเปนสวนหน่ึงในกลยุทธการ

จัดการผลิตภัณฑ (Product) ท่ีเปนเพียงหน่ึงในกลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

เทาน้ัน ซ่ึงหากพิจารณาตามน้ีแลวการสรางผลิตภัณฑควรเกิดข้ึนกอน หากแตองคความรูทางดานแบรนด
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ในปจจุบันไดพัฒนาไปอยางมาก การสรางแบรนดไดถูกยกระดับเปนกลยุทธในระดับหนวยธุรกิจ (ใน

กรณีแบรนดผลิตภัณฑหรืออาจเรียกวาเปนกลยุทธระดับองคกรในกรณีแบรนดองคกร) ท่ีมีการบริหาร

จัดการท่ีครอบคลุมกิจกรรมทางการตลาดท้ังหมด ต้ังแตการกําหนดลูกคาเปาหมาย (Targeting) การ

กําหนดตําแหนงทางการตลาด (Market Positioning) และการกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ท้ังหมด ดวยเหตุน้ี จึงอาจกลาวไดวาการสรางแบรนดในปจจุบันน้ีไดมีการเร่ิมข้ึนแลว

ต้ังแตการกําหนดลูกคาเปาหมายวาเปนใคร พิจารณาคูแขงท่ีมีในตลาดเพ่ือกําหนดตําแหนงทางการตลาด

ของแบรนดน้ัน แลวจึงนําขอมูลดังกลาวไปใชออกแบบผลิตภัณฑ และสวนผสมการตลาดดานอ่ืนๆ ตอไป

 คําถามท่ีเกิดข้ึนถัดมา คือ การสรางแบรนด (Brand Building) เปนกิจกรรมสําหรับองคกรธุรกิจ

ขนาดใหญเพียงเทาน้ันหรือ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups

Business) จําเปนตองสรางแบรนดไหม เก่ียวกับคําถามน้ีในแงของการศึกษาวิจัยและองคความรูเชิง

วิชาการท่ีเก่ียวของกับการสรางแบรนดในธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) ยังมีไมมากนัก 

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

2008; Spence and Hamzaoui Essoussi, 2010) แตหากกลาวถึงในมุมมองของภาคธุรกิจแลว 

การสรางแบรนดยอมมีความจําเปนตอธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) และธุรกิจเกิดใหม 

(Start-ups Business) ไมย่ิงหยอนไปกวาธุรกิจขนาดใหญ เพียงแตหากมองวาการสรางแบรนดเปนกิจกรรม

ท่ีตองใชทรัพยากรคน เวลา และเงินลงทุนสูงแลว ก็เห็นแตเพียงธุรกิจขนาดใหญเทาน้ันท่ีพอจะทําได 

แตถาพิจารณาการสรางแบรนดเปนกระบวนการคิดท่ีเปนระบบในการสรางคุณคาและความแตกตาง

ใหแกผลิตภัณฑแลวธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) หรือธุรกิจเกิดใหม (Start-ups Business) 

ท่ีมีทรัพยากรจํากัดก็ยอมสามารถทําได หากแตกระบวนการในการสรางแบรนดสําหรับธุรกิจกลุมน้ี

อาจมีความแตกตางจากธุรกิจขนาดใหญ เน่ืองจากความแตกตางในโครงสรางองคกร ขนาดของธุรกิจ

และทรัพยากรท่ีมีอยู

3.3  แนวคิดการประเมินแบรนด

 ในแวดวงการตลาดไดมีบริษัทท่ีปรึกษาทางการตลาด ส่ือส่ิงพิมพ และนักวิชาการ ไดนําเสนอ

แบบจําลองและเคร่ืองมือในการประเมินแบรนดท่ีหลากหลาย โดยตัวอยางของบริษัทท่ีปรึกษาทางการ

ตลาด ไดแก บริษัท Interbrand บริษัท Y&R หรือ บริษัท Video research สวนตัวอยางของส่ือมวลชน 

ไดแก Times Magazine และ Brandage เปนตน สําหรับนักวิชาการท่ีไดรับการยอมรับในระดับนานาชาติ 

ไดแก Brand Equity Model โดย Aaker (1991, 1996) และ Customer based Brand Equity 

(CBBE) Model โดย Keller (1998) สวนในระดับประเทศ ไดแก แบบจําลอง The Most Powerful 

Brand of Thailand และ CBS Valuation โดยคณาจารยภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตรและ

การบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
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 ท้ังน้ีหากจําแนกพ้ืนฐานแนวคิดของการประเมินแบรนดอาจสามารถจําแนกไดเปน 2 มุมมอง

หลัก ไดแก การประเมินโดยแนวทางทางการเงิน และการประเมินโดยแนวทางการตลาด โดยการประเมิน

ใน 2 ลักษณะดังกลาวจะมีพ้ืนฐานหลักการคิดท่ีแตกตางกัน กลาวคือ การประเมินโดยแนวทางทางการเงิน

เปนการประเมินแบรนดโดยการคํานวณจากขอมูลทางการเงินของบริษัท เชน ตัวแบบ CBS Valuation 

ท่ีใชขอมูลทางการเงินของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยและขอมูลมูลคาหุน

ของบริษัทในการคํานวณมูลคาแบรนดองคกร (Ruenrom and Pattaratanakun, 2012) เปนตน 

สวนการประเมินแบรนดโดยแนวทางทางการตลาด เปนการประเมินแบรนดโดยการสํารวจการรับรู

ของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดในมุมมองดานตางๆ ซ่ึงสําหรับการสํารวจในประเทศไทยท่ีมีการประเมินแบรนด

ท่ีครอบคลุมองคประกอบสําคัญของแบรนดอยางครบวงจร ไดแก แบบจําลอง The Most Powerful Brand 

of Thailand (Brandbuffet, 2560) หรือแบบจําลองการตรวจสุขภาพแบรนดของบริษัท Y&R เปนตน 

 หากพิจารณาในเชิงวิชาการแลวการประเมินแบรนดโดยแนวทางทางการตลาด มักมีการอางอิง

หลักแนวคิดพ้ืนฐานมากจากแนวคิดแบรนดอิควิต้ี (Brand Equity) ซ่ึงไดใหคําจํากัดความไววา แบรนด

เปรียบเสมือนสวนของทุนของบริษัท (Equity) ซ่ึงสามารถสรางใหเกิดผลงอกเงยออกมาไดในอนาคต 

โดยภายใตแนวคิดแบรนดอิควิต้ีน้ีมีนักการตลาด 2 ทาน ท่ีนําเสนอแบบจําลองในการประเมินแบรนดอิควิต้ี 

ข้ึนมาและไดรับการยอมรับในระดับโลก ไดแก Aaker (1996) และ Keller (1998) โดยองคประกอบของ

แบรนดอคิวิต้ีท้ัง 2 แบบจําลองน้ีมีความเหมือนและตางกัน ดังน้ี

แบบจําลองแบรนดอิควิต้ีของ Aaker (1991, 1996)

 Aaker (1991, 1996) ไดนําเสนอแบบจําลองแบรนดอิควิต้ีพรอมท้ังเคร่ืองมือสําหรับการประเมิน

ท่ีเรียกวา ‘Brand Equity 10’ โดยแบบจําลองแบรนดอิควิต้ีน้ีประกอบดวยองคประกอบหลัก 5 ดาน ไดแก 

 1)  ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) เปนผลตอบสนองจากผูบริโภค (Customer 

Responses) ท่ีมีตอแบรนดในเชิงพฤติกรรม ซ่ึงสามารถประเมินไดโดยการวัดความพึงพอใจและความจงรัก

ภักดี (Satisfaction and Loyalty) รวมถึงราคาสวนเพ่ิมท่ียอมจายสําหรับแบรนด (Price Premium) 

 2)  การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) เปนคุณคาของแบรนดท่ีเกิดข้ึนจากสินคาและบริการ 

ซ่ึงประเมินไดจากการรับรูคุณภาพดานการใชงานของแบรนดน้ัน (Perceived Quality) และยังครอบคลุม

ถึงความเปนผูนําและความเปนนิยมของแบรนดดวย (Leadership and Popularity)

 3) ส่ิงท่ีเช่ือมโยงกับแบรนด (Brand Association) เปนคุณคาของแบรนดท่ีเกิดข้ึนจากปจจัย

แวดลอมอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากสินคาและบริการ โดยทําการประเมินจากการรับรูคุณคา (Perceived 

Value) บุคลิกแบรนด (Brand Personality) และปจจัยตางๆ ท่ีเก่ียวของกับองคกร (Organizational 

Association) 
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 4)  ความตระหนักถึงแบรนด (Brand Awareness) หมายถึง ความเปนท่ีรูจักของแบรนดน้ัน 

ซ่ึงประเมินไดจากมาตรวัดความตะหนักของแบรนด (Brand Awareness)

 5)  ปจจัยอ่ืนๆ อาทิ สวนแบงตลาด (Marketing Share) ความครอบคลุมตลาด (Market 

Coverage) เปนตน

แบบจําลองแบรนดอิควิต้ีในมุมมองลูกคาของ Keller (1998)

 อีกทางดานหน่ึง Keller (1998) ไดนําเสนอแบบจําลองแบรนดอิควิต้ีในมุมมองลูกคา (Customer 

based Brand Equity: CBBE Model) ซ่ึงประกอบดวยองคประกอบหลัก 6 ดาน ไดแก

 1)  Salience คือ ความเดนของแบรนด ซ่ึงมีความหมายเดียวกับความตระหนักรูจักในแบรนด

น้ัน หรือก็คือการท่ีลูกคารูจักและจดจําแบรนดน้ันได

 2)  Performance คือ ความสามารถของสินคาหรือบริการท่ีจะตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย สวนประกอบพ้ืนฐานของสินคา (Primary Characteristics and Features) 

ความสม่ําเสมอ ความทนทาน หรือความสามารถในการใหบริการ (Product Reliability, Durability, 

and Serviceability) ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และความเอาใจใสของการบริการ (Service Effective-

ness, Effi ciency, and Empathy) สไตลและการออกแบบ (Style and Design) และราคา (Price) 

โดยองคประกอบของแบรนดดานน้ีจะเก่ียวของกับตัวสินคาหรือบริการ (Product Related Attributes) 

เชน เคร่ืองยนต 1500 ซีซี หรือการออกแบบใหตัวถังรถยนตเบา เปนตน (Keller, 1998)

 3)  Imagery คือ ความสามารถของแบรนดท่ีจะตอบสนองความตองการดานสังคมและจิตวิทยา 

ซ่ึงเปนการสรางประสบการณใหกับลูกคาผานองคประกอบของแบรนดดานตางๆ ท่ีนอกเหนือจากสินคา

หรือบริการ (Non-product Related Attributes) เชน การใชพรีเซนเตอร สัญลักษณท่ีเปนสี เสียง 

พนักงาน มาสคอต เปนตน (Keller, 1998) 

 4)  Judgment คือ การประเมินคุณคาของแบรนดในเชิงคุณภาพการใชงาน เปนประโยชนดาน

การใชสอยของแบรนดน้ัน (Functional or Utilitarian Value) ซ่ึงเปนผลลัพธมาจาก Performance

หรือ Imagery ท่ีเปนมุมมองจากลูกคาวาแบรนดสราคุณคาอะไรใหกับตนไดบาง เชน ความแรงหรือความ

ประหยัดน้ํามันของรถยนต เปนตน (Keller, 1998) 

 5)  Feeling คือ ผลลัพธมาจาก Performance หรือ Imagery เชนกัน หากแตเปนการท่ีลูกคา

ประเมินคุณคาหรือประโยชนของแบรนดในเชิงอารมณและสัญลักษณ (Emotional and Symbolic Value) 

เชน ขับข่ีแลวรูสึกต่ืนเตน มีความม่ันใจ สะทอนภาพลักษณความทันสมัย เปนตน (Keller, 1998) โดยท้ัง 

Judgment และ Feeling น้ัน จะตองมีคุณภาพ (Quality) มีความนาเช่ือถือ (Credibility) ตรงกับความ

ตองการ (Consideration) และเหนือกวาคูแขง (Superiority)
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 6)  Resonance คือ เสียงสะทอนกลับจากลูกคา ซ่ึงหมายถึง การตอบสนองของลูกคา เชน 

แนวโนมในการซ้ือในอนาคต ความจงรักภักดี และความผูกพันในแบรนด

  

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

 หากเปรียบเทียบแบบจําลองแบรนดอิควิต้ีของ Aaker (1991) และ Keller (1998) แลว 

(รูปภาพท่ี 2) จะพบความสอดคลองกันระหวาง 2 แบบจําลอง กลาวคือ Brand Loyalty และ Brand 

Awareness ในแบบจําลองของ Aaker (1991) จะเทียบเคียงไดกับ Resonance และ Salience ในแบบ

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

ท้ัง Performance และ Judgment ของ Keller (1998) กลาวคือ จะพิจารณาท้ังสวนของ

การออกแบบสินคาและบริการ (Product and Service Design) และประโยชนเชิงการใชงาน 

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

หมายครอบคลุมท้ัง Imagery และ Feeling ของ Keller (1998) กลาวคือ จะพิจารณาท้ังสวนของการ

ออกแบบองคประกอบอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากสินคาและบริการ (Product and Service Design) และ

ประโยชนเชิงอารมณและสัญลักษณ (Emotional and Symbolic Value)  

 จากท่ีกลาวมาจะเห็นไดวา แบบจําลองท่ีอาจเรียกไดวาเปนตนแบบของการประเมินแบรนดท้ัง 

2 แบบจําลองน้ันมีความสอดคลองกัน โดยองคประกอบสําคัญของการประเมินแบรนดอาจสรุปไดเปน 

4 สวน ไดแก 

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

หมายความเทียบเคียงไดกับ Salient ในแบบจําลองของ Keller (1998) เชนกัน

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

ประจํา (Loyalty) การบอกตอ (Word of Mount) และความผูกพัน (Engagement) ซ่ึงเทียบไดกับ Brand 

Loyalty และ Resonance ในแบบจําลองของ Aaker (1991) และ Keller (1998)    
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 3) การรับรูคุณคา (Perceived Value) คือ คุณคาหรือประโยชนท่ีไดรับจากแบรนดน้ัน ซ่ึง

ประกอบดวย คุณคาดานการใชงาน (Functional Value) ดานอารมณ (Emotional Value) และดาน

สัญลักษณ (Symbolic Value) ซ่ึงเปนองคประกอบท่ีผสมผสานระหวาง Judgment และ Feeling ของ 

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

 4) การออกแบบ (Design) คือ การออกแบบท้ังสินคาบริการ และองคประกอบอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวของ

กับแบรนดน้ัน เชน ตัวสัญลักษณ (Characters) หรือพรีเซนเตอร เปนตน ซ่ึงเปนองคประกอบท่ีผสมผสาน

ระหวาง Performance และ Imagery ของ Keller (1998) และ Brand Association ของ Aaker (1991)

 องคประกอบท่ีกลาวมาเหลาน้ีเปนปจจัยสําคัญท่ีจําเปนตองมีในการออกแบบเคร่ืองมือ

สําหรับการประเมินแบรนดตามแนวทางการตลาด ซ่ึงองคประกอบเหลาน้ีจะถูกนํามาใชในการออกแบบ

แบบจําลองการประเมินแบรนดและองคกรทางดานปจจัยภายนอก (External Factors) ท่ีนําเสนอใน

บทความน้ี 

 อยางไรก็ตาม แมวาแนวคิดแบรนดอควิต้ีจะเปนแนวคิดพ้ืนฐานในการประเมินแบรนด หากแต

เม่ือนําแนวคิดดังกลาวมาพัฒนาเปนเคร่ืองมือในการประเมินแบรนดท่ีปรากฏอยูในปจจุบัน จะพบวา มีขอ

จํากัดอยูบางประการในการประยุกตนําไปใชประเมินแบรนดธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวม

ถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ไดแก

 1) องคประกอบในการประเมินแบรนดตามแนวคิดน้ีในหลายดาน เชน วิธีในการวัดระดับความ

ตระหนักรู การประเมินสวนแบงตลาด หรือการประเมินความจงรักภักดี เปนตน เปนองคประกอบท่ีเหมาะสม

สําหรับแบรนดขนาดใหญ ในขณะท่ีแบรนดธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมถึงธุรกิจเกิด

ใหม (Start-ups) จะไมไดรับการประเมินในดานน้ีเน่ืองจากเปนแบรนดขนาดเล็กและเพ่ิงเกิดใหมจึงไมเปน

ท่ีรูจักหรือมีสวนแบงตลาดท่ีต่ํามากจนไมปรากฏในการสํารวจ 

 2) การประเมินแบรนดตามแนวคิดดานการตลาดเปนการประเมินผลการทํางานของแบรนดใน

สวนท่ีเปนดานการตลาด หากแตยังไมไดช้ีใหเห็นถึงแนวทางในการพัฒนาแบรนดใหเขมแข็ง ซ่ึงการสราง

แบรนดและความเขมแข็งใหแกองคกรน้ัน จําเปนตองมีความเขมแข็งในองคประกอบภายในองคกรดาน

อ่ืนๆ เชนกัน อาทิ วิสัยทัศนขององคกรและผูบริหาร โครงสรางการบริหาร วัฒนธรรมองคกร เปนตน 

ซ่ึงองคประกอบเหลาน้ีจะเปนเหตุปจจัยท่ีสงผลตอความเขมแข็งของแบรนดในเชิงการตลาดอีกคร้ังหน่ึง

 ดวยเหตุน้ี การประเมินความเขมแข็งของแบรนดตามหลักแนวคิดดานการตลาดเพียงดานเดียว

จึงยังไมเพียงพอสําหรับการประเมินความเขมแข็งของแบรนดและองคกรท่ีครอบคลุมถึงธุรกิจขนาดกลาง

และขนาดยอม (SMEs) รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) การประเมินถึงปจจัยภายในองคกรดานอ่ืนๆ จึง

เปนส่ิงจําเปนท่ีจะชวยช้ีแนะแนวทางในการสรางแบรนดแบรนดธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) 

รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ใหสามารถเติบโตข้ึนไปเปนแบรนดท่ีเขมแข็งไดในอนาคต 
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 เน่ืองจากการศึกษาในอดีตท่ีเก่ียวของกับการเติบโตและความเขมแข็งขององคกร โดยเฉพาะอยางย่ิง

ท่ีเก่ียวของกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) และธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) น้ัน สวนใหญ

เปนการศึกษาท่ีมุงประเด็นไปท่ีตัวแปรใดตัวแปรหน่ึงโดยเฉพาะ เชน ความเปนผูประกอบการ โครงสราง

องคกร หรือวัฒนธรรมองคกร เปนตน ดวยเหตุน้ี เพ่ือจัดระเบียบตัวแปรตางๆ ดังกลาวใหเปนระบบมากข้ึน 

ในสวนถัดไปจะไดนําเสนอถึงแนวคิดลําดับข้ันการเติบโตขององคกร (Organization Growth Stages) เพ่ือ

อธิบายถึงกระบวนการในการเติบโตขององคกรต้ังแตเร่ิมกอต้ังไปจนถึงองคกรท่ีมีความย่ังยืน พรอมแสดง

ใหเห็นถึงบทบาทของตัวแปรตางๆ ท่ีองคกรจําเปนตองมุงเนนพัฒนาในแตละลําดับข้ัน เพ่ือสรางความ

เติบโตใหแกองคกร โดยปจจัยเหลาน้ีจะเปนท่ีมาขององคประกอบในการประเมินแบรนดและองคกรจาก

ปจจัยภายใน (Internal Factors) ท่ีจะนําเสนอในบทความน้ี 

4.  แนวคดิลาํดบัขัน้การเตบิโตขององคกร (Organization Growth Stages) 
 การศึกษาปจจัยสูความสําเร็จและการออกแบบแนวทางในการประเมินแบรนดและองคกรท่ี

ครอบคลุมถึงธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) จําเปนตองเขาใจ

ปจจัยท่ีผลักดันใหเกิดการเติบโตขององคกรกอน เน่ืองจากองคกรท่ีมีขนาดท่ีแตกตางกันยอมตองการปจจัย

ท่ีชวยผลักดันใหเกิดการเติบโตท่ีแตกตางกัน ดวยเหตุน้ี การเขาใจลําดับข้ันการเติบโตขององคกรจึงเปนส่ิง

จําเปน ซ่ึงการศึกษาในอดีตจํานวนมากไดพยายามทําความเขาใจลําดับข้ันการเติบโตขององคกร โดยการ

ศึกษาในชวงเร่ิมตนท่ีไดรับการยอมรับและอางถึงจนถึงปจจุบัน คือ การศึกษาของ Greiner (1972) ซ่ึงได

จําแนกข้ันตอนการเติบโตขององคกรออกแบบ 5 ลําดับข้ัน ไดแก การสรางสรรค (Creativity) การกําหนด

ทิศทาง (Direction) การกระจายอํานาจ (Delegation) การประสาน (Coordination) และการรวมมือ 

(Collaboration) โดยแตละข้ันมีลําดับลักษณะเดนขององคกรดังน้ี  (รูปภาพท่ี 3)
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รูปภาพท่ี 3 ลําดับข้ันการเติบโตขององคกร โดย Greiner (1972)

 1) การสรางสรรค (Creativity) ในข้ันแรกของการกอต้ังธุรกิจ ซ่ึงเนนการสรางผลิตภัณฑ

และกระตุนตลาด ผูกอต้ังบริษัทจะมีบทบาทอยางมากในการออกแบบผลิตภัณฑใหม  การตัดสินใจสวน

ใหญจะข้ึนอยูกับตัวผูกอต้ังบริษัท ปจจัยสําคัญของธุรกิจในข้ันน้ี คือ คุณลักษณะของผูกอต้ังท่ีมีความ

คิดสรางสรรคและมีความรูในการพัฒนาผลิตภัณฑ เม่ือธุรกิจอยูตัวแลวการท่ีจะเติบโตตอไปไดน้ันจะข้ึน

อยูกับความเปนผูนํา (Leadership) ของผูกอต้ังบริษัท

 2) การกําหนดทิศทาง (Direction) ในข้ันน้ีธุรกิจเร่ิมมีการแบงหนาท่ีการทํางานในองคกร

ท่ีชัดเจนข้ึน เชน ฝายขาย ฝายบัญชี ฝายผลิต เปนตน การส่ือสารภายในองคกรเร่ิมมีความเปนทาง

การมากข้ึน ผูบริหารจะทําหนาท่ีกําหนดทิศทางในการดําเนินธุรกิจ ในขณะท่ีพนักงานระดับลางจะ

ทํางานเชิงปฏิบัติการ หากแตเม่ือธุรกิจเติบโตและมีงานท่ีหลากหลายซับซอนมากข้ึนก็จะถึงขีดจํากัดทาง

ดานอํานาจการส่ังการ (Autonomy) ท่ีผูบริหารไมสามารถควบคุมทุกส่ิงทุกอยางไวในมือไดตอไป

 3) การกระจายอํานาจ (Delegation) เพ่ือท่ีจะเติบโตไดอยางตอเน่ืองเม่ือธุรกิจมีความซับ

ซอนมากข้ึน ธุรกิจจําเปนตองกระจายอํานาจการบริหารออกไป โครงสรางองคกรสําหรับธุรกิจในข้ัน

น้ีจะมีลําดับข้ันบริหารท่ีซับซอนข้ึน ผูบริหารในแตละสายงานมีอํานาจในการตัดสินใจในขอบเขตงานของ

ตน มีการจูงใจดวยผลตอบแทนตางๆ เชน โบนัส เปนตน หากแตเม่ือมีการกระจายอํานาจออกไปมากข้ึน

ปญหาท่ีตามมา คือ การสูญเสียอํานาจในการควบคุม (Control) 
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 4) การประสาน (Coordination) ในข้ันตอนน้ีเพ่ือเพ่ิมอํานาจในการควบคุม ธุรกิจเร่ิมนํา

ระบบการทํางานท่ีเปนทางการและมีกระบวนการท่ีชัดเจนมาใชมากข้ึน มีการประเมินการทํางานตามความ

รับผิดชอบของแตละหนวยงาน ก็ควบคุมจากสวนกลางในบางงาน เชน งานดานระบบไอที และการควบคุม

ตางๆ เปนตน มีการเช่ือมโยงขอมูลโดยใชระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือใหสามารถควบคุมการทํางานได

มากย่ิงข้ึน อยางไรก็ตาม การแบงสรรงานและการควบคุมท่ีเปนระบบจนเกินไป ทําใหเกิดความขัดแยงกัน

ข้ึนระหวางพนักงานและผูบริหาร รวมถึงความขัดแยงระหวางสายงานตางๆ (Red Tape)

 5) การรวมมือ (Collaboration) เพ่ือผอนปรนความขัดแยงท่ีเกิดข้ึนจากระบบท่ีมีความเปน

ทางการมาก ในข้ันท่ี 5 จะเปนการสรางความสัมพันธระหวางบุคลากรในองคกร โดยนําแนวคิดการควบคุม

ทางสังคม (Social Control) และความมีวินัยในตัวเอง (Self discipline) มาใช เปนการมุงเนนใหทํางาน

เปนทีม การจัดโครงสรางการทํางานแบบเมตริกซ การจัดประชุมระหวางผูบริหาร การฝกอบรมตางๆ รวม

ถึงการประเมินผลการทํางานแบบทีม  

 เน่ืองจากบทความของ Greiner (1972) เปนบทความท่ีถูกนําเสนอเม่ือเกือบ 50 ปท่ีผานมา 

ซ่ึง Greiner (1972) ท้ิงทายไววาหากธุรกิจจะพัฒนาเติบโตข้ึนไปอีกก็อาจเกิดปญหาขอจํากัดอ่ืนๆ ตามมา

และท้ิงทายวาเปน “?” ท่ีผูบริหารตองขบคิดตอไป (รูปภาพท่ี 3) อยางไรก็ดี ในชวงเวลาท่ีผานมาไดมีนัก

วิชาการหลากหลายทานท่ีนําเสนอแบบจําลองการเติบโตขององคกรข้ึนมา อาทิ การศึกษาของ Chur-

chill และ Lewis (1983) ท่ีไดจําแนกการเติบโตองคกรออกแบบ 5 ข้ัน ไดแก ข้ันการกอต้ัง (Existence) 

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

ข้ันอ่ิมตัว (Maturity) ในขณะท่ี Quinn และ Cameron (1983) ไดจําแนกลําดับข้ันเปน 4 ข้ัน ไดแก 

การเปนผูประกอบการ (Entrepreneurial) การทํางานเปนทีม (Collectivity) การสรางระบบท่ีเปน

ทางการ (Formalization) และการควบคุม (Control) 

 ตอมา Daft (2007) ไดผสมผสานแบบจําลองของ Greiner (1972) Quinn และ Cameron 

(1983) พรอมนําเสนอแบบจําลองการเติบโตท่ีมี 4 ข้ัน ไดแก การเปนผูประกอบการ (Entrepreneurial) 

การทํางานเปนทีม (Collectivity) การสรางระบบท่ีเปนทางการ (Formalization) และการเปล่ียนแปลง

เพ่ือการอยูรอด (Elaboration) นอกจากน้ี Scott และ Bruce (1987) ไดอางอิงการศึกษาของ Greiner 

(1972) และปรับแบบจําลองการเติบโตขององคกรใหมี 5 ข้ัน คือ ข้ันเร่ิมตนธุรกิจ (Inception) ข้ันการ

ด้ินรนเพ่ืออยูรอด (Survival) ข้ันการเติบโต (Growth) ข้ันการขยายขอบเขตกิจการ (Expansion) และ

ข้ันเติบโตเต็มท่ี (Maturity) 

 จากท่ีกลาวมาขางตน จะเห็นไดวาในอดีตท่ีผานมาไดมีการศึกษาลําดับข้ันการเติบโตของธุรกิจ

เปนจํานวนมาก หากแตแบบจําลองดังกลาวตางมีจุดยืนท่ีคลายคลึงกัน คือ การจําแนกลําดับข้ันโดย

พิจารณาจากศักยภาพในการเติบโต โดยช้ีใหเห็นถึงปจจัยสําคัญท่ีทําใหธุรกิจเติบโตกาวผานแตละลําดับ
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ข้ันของธุรกิจไปได อยางไรก็ดี การศึกษาเหลาน้ีเปนการศึกษาบนบริบทของสภาพแวดลอมทางธุรกิจใน

ยุคสมัยน้ันท่ียังมีโครงสรางพ้ืนฐานและแนวคิดการทําธุรกิจท่ีแตกตางจากบริบทของการทําธุรกิจในปจจุบัน 

โดยเฉพาะอยางย่ิงการเปล่ียนแปลงทางดานเทคโนโลยีและนวัตกรรมตางๆ ตลอดจนแนวคิดการทําธุรกิจ

ท่ีเปนธุรกิจเกิดใหม (Start-ups)  ซ่ึงมีลักษณะเดน คือ การเติบโตอยางกาวกระโดด และความย่ังยืนของ

ธุรกิจ ดวยเหตุน้ี แบบจําลองการเติบโตในอดีตยังไมสามารถอธิบายใหครอบคลุมถึงการเติบโตของธุรกิจ

ประเภทน้ีได บทความน้ีจึงไดนําเสนอวงจรการเติบโตขององคกร ซ่ึงประกอบดวย 5 ช้ัน (5-S Model) ดังน้ี

ท่ีมา  คณะผูศึกษา

รูปภาพท่ี 4 ตัวแบบการเติบโตของขององคกรธุรกิจในยุค Business 4.0 (5-S Model)

 1) ข้ันการกอต้ังธุรกิจใหม (Start up) เปนข้ันตอนท่ีผูกอต้ังบริษัทมีไอเดียความคิดเก่ียวกับ

สินคาใหมท่ีสามารถตอบโจทยปญหาของผูบริโภคไดโดยท่ีคูแขงไมสามารถลอกเลียนแบบได ซ่ึงการจะ

ทําใหไดตามเง่ือนไขน้ี ผูกอต้ังธุรกิจจําเปนตองมีความเปนผูประกอบการท่ีแสดงออกถึงวิสัยทัศน ความ

กลาเส่ียง และความกระหายท่ีจะประสบความสําเร็จ (Passion) และอีกส่ิงท่ีขาดไมได คือ องคความรู

ในการผลิตท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะตัวเลียนแบบไมได หรือไมก็ถูกปกปองโดยสิทธิบัตรหรือลิขสิทธ์ิตางๆ 

ยกตัวอยางเชน การมีสิทธิบัตรของเทคโนโลยีถังแก็สติดรถยนตของ บริษัท เอนเนอรจี รีฟอรม จํากัด 

เทคนิคและความสามารถในการออกแบบของบริษัท บาธรูม ดีไซน เปนตน

 2) ข้ันการด้ินรนเพ่ือการอยูรอด (Survival) แมวาบริษัทจะมีไอเดียของสินคาหรือบริการท่ี

ดีก็ตาม ผูกอต้ังบริษัทมักมีความรูความเช่ียวชาญในสินคาน้ันเปนพิเศษ โดยเฉพาะอยางย่ิงดานการผลิต 

แตมักขาดความรูในกิจกรรมทางธุรกิจอ่ืนๆ เชน การทําการตลาด หรือการบริหารการเงิน เปนตน 
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ดวยเหตุน้ี ในข้ันตอมา คือ ข้ันตอนในการผลักดันใหสินคาหรือธุรกิจน้ันเปนท่ียอมรับในตลาด โดยการมี

ทีมงานท่ีมีความรูความสามารถในดานน้ันๆ เขามารับผิดชอบงานเฉพาะดานเหลาน้ัน ซ่ึงทีมงานในท่ีน้ีก็คือ 

บุคลากรกลุมแรกท่ีเปนผูรวมบุกเบิกธุรกิจข้ึนมา ซ่ึงจะมีท้ังท่ีเปนผูรวมกอต้ัง (Co-founder) หรือพนักงาน

ท่ัวไป และนอกจากปจจัยดานความรูในงานแลวอีกส่ิงท่ีมักเปนขอจํากัดในการเติบโต คือ เงินทุน ท่ีจะหลอ

เล้ียงธุรกิจใหผานชวงกอต้ังไปใหได ซ่ึงการเขาถึงแหลงเงินทุน ไมวาจะเปนระบบการระดมทุน การกูยืม 

รวมถึงการสนับสนุนจาก Venture Capital จึงเปนอีกปจจัยสําหรับการอยูรอดในข้ันน้ี

 3) ข้ันการอยูตัวของธุรกิจ (Stable) เม่ือธุรกิจสามารถฝาฟนความไมแนนอนในข้ันท่ี 2 ไป

ไดจนเปนท่ียอมรับในตลาดแลวก็จะเขาสูข้ันท่ี 3 ท่ีอัตราการเติบโตของธุรกิจจะเร่ิมคงท่ีเปนชวงท่ีธุรกิจ

จะสามารถจัดระเบียบการทํางานภายในใหเปนระบบมากย่ิงข้ึน และคนหาแนวทางท่ีจะทําใหธุรกิจกลับ

ไปเติบโตอีกคร้ังหน่ึง ในชวงน้ีการเรียนรูเร่ืองโครงสรางองคกรท่ีเหมาะสม ตลอดจนระบบการคัดเลือก

และจูงใจพนักงานจะเขามามีบทบาทมากข้ึน หากธุรกิจไมเปล่ียนแปลงอะไรไปจากเดิมก็จะติดกับดักขีด

จํากัดของการเติบโตน้ี ซ่ึงธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) สวน

ใหญมักติดอยูในลําดับข้ันน้ี

 4) ข้ันการขยายตัวของธุรกิจ (Scalable) ในข้ันตอนน้ีธุรกิจจะเร่ิมกลับมาเติบโตไดอีกคร้ัง 

โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ ขยายฐานลูกคา หรือขยายขอบเขตธุรกิจออกไปใหมากกวาท่ีมีอยูเดิม เพ่ือ

เพ่ิมยอดขายใหกับบริษัท พรอมกันน้ีการปรับปรุงโครงสรางการทํางานภายในก็เปนส่ิงจําเปน เพ่ือรองรับ

การขยายตัวของธุรกิจท้ังดานจํานวนงานและจํานวนคน  ซ่ึงตองการท้ังระบบการพัฒนาบุคลากรใหมี

ประสิทธิภาพ การกระจายอํานาจการบริหาร และการนําเทคโนโลยีตางๆ เขามาเสริมการจัดการ เปนตน 

 5) ข้ันการเติบโตอยางย่ังยืน (Sustain) ข้ันสุดทายของวงจรการเติบโตธุรกิจ คือ การเติบโต

อยางย่ังยืนของธุรกิจ ซ่ึงหมายความวาธุรกิจตองมีความเปนพลวัตร (Dynamics) พรอมท่ีจะปรับตัว

และตอบสนองตอการเปล่ียนแปลงในส่ิงแวดลอมท่ีแปรเปล่ียนไปได เชน ธุรกิจงานฝมือเคร่ืองไมในเมือง

เกียวโต ประเทศญ่ีปุน จากเดิมท่ีผลิตสินคาประเภทถวยชามหรือกลองใสของ ก็หันมาผลิตเคสใสสมารทโฟน

ท่ีกําลังเปนท่ีนิยมของยุคสมัยน้ี ซ่ึงการจะทําเชนน้ีไดน้ันการสรางวัฒนธรรมองคกรท่ีสามารถยอมรับและ

ปรับตัวกับการเปล่ียนแปลงอยูเสมอน้ันเปนส่ิงท่ีจําเปน 

 ลําดับข้ันการเติบโตขององคกรท้ัง 5 ข้ันท่ีนําเสนอมาน้ี สามารถใชอธิบายปรากฏการณการ

เติบโตขององคกรต้ังแตการเปนองคกรขนาดเล็กท่ีเพ่ิงเร่ิมกอต้ังจนกระท่ังเติบโตข้ึนเปนองคกรขนาดใหญ

ได ไมวาจะเปนธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) หรือธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) หากแตขอแตก

ตางระหวาง 2 ประเภทธุรกิจ คือ ธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) จะมีความเปนนวัตกรรมท่ีสูงกวา ซ่ึงจะเปน

ตัวแปรสําคัญท่ีจะชวยผลักดันใหธุรกิจกาวผานลําดับข้ันการเติบโตองคกรไดรวดเร็วกวาธุรกิจขนาดกลาง

และขนาดยอม (SMEs) โดยท่ัวไป อยางไรก็ดี ไมวาจะเปนธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) หรือ
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ธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ปจจัยพ้ืนฐานท่ีเปนองคประกอบของแบรนดองคกรท่ีเขมแข็งท่ีธุรกิจตองมี 

เพ่ือผลักดันใหองคกรธุรกิจเติบโตผานแตละลําดับข้ันการเติบโตไปสูความเปนธุรกิจขนาดใหญไดอยาง

ม่ันคงและย่ังยืน ไดแก

 1) ความเปนผูประกอบการของผูกอต้ัง (Founder) และทีมงาน (Co-founder) รวมถึงการ

ยอมรับท่ีจะกระจายอํานาจการทํางาน ซ่ึงมีความจําเปนอยางสูงในชวงแรกของการกอต้ังธุรกิจใหม 

(Start up) และข้ันการด้ินรนเพ่ือการอยูรอด (Survival) เปนปจจัยสําคัญในการกําหนดทิศทางของธุรกิจ

ใหเติบโตไปสูลําดับข้ันตอไป

 2) ความสามารถในการทํากําไรและการระดมทุน ซ่ึงจะเปนปจจัยผลักดันใหธุรกิจสามารถเติบโต

ไดอยางตอเน่ืองจนสามารถเขาสูข้ันการอยูตัวของธุรกิจ (Stable)

 3) การจัดระเบียบโครงสรางองคกรอยางเปนระบบ มีระบบการส่ือสารภายใน และการจัดการ

ทรัพยากรมนุษยท่ีดี ซ่ึงจะผลักดันใหองคกรมีความพรอมท่ีจะขยายตัวตอไป ข้ันการขยายตัวของธุรกิจ 

(Scalable)

 4) การวางแผนการพัฒนาองคกรอยางมีประสิทธิภาพ และการสรางวัฒนธรรมองคกรท่ีพรอม

จะรับมือกับการเปล่ียนแปลง มีการพัฒนาบุคลากรในองคกร การสงเสริมการเรียนรูภายในองคกร เปนตน 

ซ่ึงจะชวยใหองคกรสามารถเติบโตไดอยางย่ังยืน (Sustain)

 ท้ังน้ีปจจัยดังกลาวน้ันเปนท่ีมาของการเติบโตขององคกรอยางย่ังยืน ท่ีไมวาจะเปนธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) หรือธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ควรมี หากแตสําหรับธุรกิจเกิดใหม 

(Start-ups) น้ัน เน่ืองดวยธุรกิจถูกสรางข้ึนมาดวยความมีนวัตกรรม ความเปนผูประกอบการของผูกอต้ัง

ความสามารถในการทํากําไร หรือความดึงดูดใจในการระดมทุน อาจจะสูงกวาธุรกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอม (SMEs) ซ่ึงจะสามารถผลักดันใหธุรกิจเติบโตไดรวดเร็วกวา อยางไรก็ดี ปจจัยดังกลาวท้ังหมด

ก็ลวนแตเปนปจจัยสําหรับท่ีขาดไมไดในองคกรธุรกิจ ซ่ึงจะถูกประมวลและออกแบบใหเปนสวนหน่ึงของ

แบบจําลองในการประเมินแบรนดและองคกรทางดานการประเมินจากปจจัยภายในองคกร (Internal 

Factors) ท่ีนําเสนอในบทความน้ี 

5.  แบบจําลองการประเมินแบรนดและองคกร
 จากท่ีกลาวมาขางตนแลววา บทบาทของการสรางแบรนดน้ันไมไดเปนเพียงหน่ึงในกิจกรรม

ทางการตลาด หากแตไดถูกยกระดับข้ึนมาเปนกลยุทธระดับองคกรท่ีมีสวนในการกําหนดทิศทางของการ

ดําเนินธุรกิจ ดวยเหตุน้ี การสรางแบรนดน้ันจําเปนตองคํานึงถึงปจจัยท่ีตางๆ ท่ีไมจํากัดอยูแตเพียงปจจัย

ดานการตลาด หากแตตองครอบคลุมถึงปจจัยดานการจัดการองคกรดวย อยางไรก็ตาม เคร่ืองมือในการ

ประเมินความเขมแข็งของแบรนดในปจจุบันท่ีถูกพัฒนาข้ึนมาน้ัน สวนใหญมักคํานึงถึงเพียงปจจัยดาน
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การตลาด หรืออาจจะมีประเมินดานการเงินเขามาเก่ียวของบาง หากแตปจจัยดานการจัดการและกลยุทธ

ภายในองคกรน้ันยังไมถูกพิจารณาเทาไรนัก 

 บทความน้ีตองการนําเสนอเคร่ืองมือในการประเมินแบรนดท่ีสะทอนใหเห็นถึงความสําคัญของ

แบรนดในฐานะกลยุทธระดับองคกร โดยเคร่ืองมือน้ีจะประกอบดวยองคประกอบดานการตลาด ดาน

การจัดการ และดานการเงิน ซ่ึงเปนกิจกรรมสําคัญขององคกร ซ่ึงการประเมินท่ีครอบคลุมองคประกอบ

เหลาน้ีจะทําใหสามารถประเมินไดวาองคกรมีประเด็นใดท่ีควรปรับปรุงเพ่ือสรางความเขมแข็งและเติบโต

อยางย่ังยืนในแตละลําดับข้ันการเติบโตขององคกร ต้ังแตชวงท่ีเปนธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) 

รวมถึงธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) จนกระท่ังเติบโตไปถึงองคกรขนาดใหญท่ีมีความพรอมในการขยายธุรกิจ

 เคร่ืองมือในการประเมินแบรนดท่ีนําเสนอน้ีประกอบดวยองคประกอบการประเมินแบรนด

จากปจจัยภายนอกองคกร (External Factors) ไดแก ดานพลังของการออกแบบ (Power of Design) 

ดานคุณคาผูบริโภค (Customer Value) และดานความเช่ือม่ัน (Conviction) และองคประกอบจากปจจัย

ภายในองคกร (Internal Factors) ไดแก การส่ือสารแบรนดภายใน (Internal Branding) ดานผลประกอบ

การทางการเงิน (Financial Performance) และความย่ังยืน (Sustainability) ดังรูปภาพท่ี 5

 

รูปภาพท่ี 5 องคประกอบการประเมินแบรนดองคกร

 ในสวนขององคประกอบการประเมินแบรนดจากปจจัยภายนอกองคกร (External Factors) 

น้ัน เปนการพัฒนาตอยอดจากแนวคิดแบรนดอควิต้ี (Aaker, 1991; Keller, 1998) ซ่ึงเปนพ้ืนฐานของ

การออกแบบเคร่ืองมือการประเมินแบรนดทางดานการตลาดในปจจุบัน โดยในบทความน้ีไดมีการพัฒนา

องคประกอบการประเมินตางๆ ใหมีความสอดคลองกับดําเนินธุรกิจในยุค 4.0 ซ่ึงจะกลาวถึงในรายละเอียด

ตอไป 
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 อีกทางดานหน่ึง องคประกอบการประเมินแบรนดจากปจจัยภายในองคกร (Internal Factors) 

น้ัน เปนองคประกอบท่ีเสนอข้ึนมาโดยบทความน้ี ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงกลไกการสรางความเขมแข็งของ

แบรนดองคกรวาจะตองเร่ิมตนจากปจจัยภายในองคกรท่ีเขมแข็ง และการสรางแบรนดน้ันตองเร่ิมตนต้ังแต

การเร่ิมกอต้ังองคกรและทําอยางตอเน่ืองเพ่ือผลักดันใหองคกรน้ันเติบโตอยางตอเน่ืองตามแบบจําลองลําดับ

ข้ันการเติบโตขององคกรท้ัง 5 ข้ัน ดังท่ีกลาวไปแลวในสวนท่ี 4

 ดวยเหตุน้ี องคประกอบปจจัยภายในองคกรท่ีนําเสนอในบทความน้ี นอกจากผลประกอบการ

ทางการเงิน (Financial Performance) (Murphy, Trailer, and Hill, 1996) ท่ีเปนเกณฑการประเมิน

พ้ืนฐานแลว บทความน้ีไดนําเสนอองคประกอบดานการส่ือสารแบรนดภายใน (Internal Branding) 

และความย่ังยืน (Sustainability)  ท่ีตองเร่ิมตนจากจิตวิญญาณ วิสัยทัศน และลักษณะของผูกอต้ังองคกร 

(Entrepreneur) ในชวงกอต้ังธุรกิจใหม ไปจนถึงการออกแบบวัฒนธรรมองคกรและโครงสรางองคกรท่ี

สามารถถายทอดแนวคิดของผูกอต้ังองคกรไปยังสมาชิกภายในองคกรไดเม่ือธุรกิจเติบโตข้ึน โดยปจจัย

เหลาน้ีพัฒนาข้ึนโดยอางอิงจากทฤษฎีแนวคิดทางดานการจัดการและกลยุทธองคกร อาทิ ความเปน

ผูประกอบการ (Oe and Mitsuhashi, 2013; Song et al., 2008) และแนวคิดการจัดการองคกร

และวัฒนธรรมองคกร (Calantone, Cavusgil, and Zhao, 2002; Erdil, Erdil, and Keskin, 2004; 

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

 แบบจําลองท่ีนําเสนอในบทความน้ีประกอบดวยองคประกอบ 6 ดาน ท่ีเปนการประเมินท้ังใน

มุมมองดานแบรนดท่ีเปนปจจัยภายนอกองคกรและดานองคกรท่ีเปนปจจัยภายในองคกร และมุมมองดาน

เวลาท่ีแสดงถึงความเขมแข็งจากอดีต ปจจุบัน และอนาคต แบบจําลองน้ีสามารถเติมเต็มขอจํากัดของการ

ประเมินแบรนดและองคกรดวยเคร่ืองมือตางๆ ท่ีมีในปจจุบันได กลาวคือ เคร่ืองมือการประเมินตางๆ ใน

ปจจุบันไมวาจะเปนในมุมมองดานการตลาด หรือดานการเงินลวนเปนการประเมินภายใตองคประกอบ

ท่ีเหมาะสมกับองคกรขนาดใหญและเปนท่ีรูจักกันในวงกวาง และยังเปนการประเมินท่ีมุงเนนผลการทํางาน

ในอดีต โดยไมไดครอบคลุมถึงกระบวนการในการสรางแบรนดและสะทอนถึงความเขมแข็งของแบรนดและ

องคกรในอนาคต ดวยเหตุน้ี แบบจําลองท่ีมีในปจจุบันจึงยังไมไดเปนเคร่ืองมือท่ีสมบูรณพอในการประเมิน

ความสามารถในการเติบโตในอนาคตของแบรนดและองคกรน้ัน โดยเฉพาะอยางย่ิง สําหรับองคกรเกิดใหม 

(Start-ups) และองคขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) ท่ียังเปนองคกรขนาดเล็กท่ีมีความจําเปนตองเติบโต

ข้ึนเพ่ือใหสามารถแขงขันกับคูแขงขันรายใหญได หรือแมหากมีขอจํากัดเร่ืองทรัพยากรท่ีจะเติบโต ก็ตองมี

ความเขมแข็งในดานใดดานหน่ึงท่ีจะสามารถทําใหองคกรสามารถอยูรอดในสภาวะการแขงขันในตลาดได 

ท้ังน้ีองคประกอบในการประเมินแบรนดและองคกรท้ัง 6 ดาน มีรายละเอียด ดังน้ี
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5.1  องคประกอบท่ีเปนปจจัยภายนอกองคกร (External Factors)

 การประเมินจากปจจัยภายนอกองคกรน้ีเปนการประเมินบนพ้ืนฐานแนวคิดทางดานการตลาด 

โดยเปนการประเมินความเขมแข็งของแบรนดในมุมมองของลูกคา ซ่ึงประกอบดวยองคประกอบ 3 ดาน 

ไดแก พลังของการออกแบบ (Power of Design) คุณคาตอผูบริโภค (Customer Value) และความเช่ือ

ม่ัน (Conviction) 

พลังของการออกแบบ (Power of Design) 
 องคประกอบดานพลังของการออกแบบน้ี เปนองคประกอบท่ีพัฒนาตอยอดมาจากแนวคิด

แบรนดอิควิต้ีในสวนองคประกอบดาน Brand Association ในแบบจําลองของ Aaker (1991) หรือองค

ประกอบดานการทํางาน (Performance) และดานการจิตนาการ (Imagery) ในแบบจําลองของ Keller 

(1998) ซ่ึงมีความหมายรวมถึงคุณสมบัติของสินคาและส่ิงอ่ืนๆ ท่ีไมใชสินคา (Product and Non-product 

Attributes) หากแตเพ่ือใหสอดคลองกับการทําธุรกิจในยุค 4.0 น้ี ในบทความน้ีเรียกรวมองคประกอบเหลา

น้ีวา พลังของการออกแบบ (Power of Design) และใหคําจํากัดความขององคประกอบน้ีวาครอบคลุม

ถึงกิจกรรมทางธุรกิจตางๆ ท่ีองคกรออกแบบข้ึนมาเปนรูปธรรมท่ีสามารถสรางความไดเปรียบในเชิงการ

แขงขันกับคูแขงได (Nussbaum, 2004; Utterback et al., 2006) 

 ท้ังน้ีกิจกรรมทางธุรกิจตางๆ ท่ีกลาวถึงน้ี นอกจากเปนการออกแบบในปจจัยตางๆ ท่ีเปนกิจกรรม

ทางการตลาด อาทิ สินคาและบริการ (Product and Service Design) (Herrmann, Huber, and 

Braunsteing, 2000) การออกแบบการส่ือสาร (Communication Design) การออกแบบประสบการณ 

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

การออกแบบบรรยากาศของชองทางจําหนาย (Channel Atmosphere Design) (Turley and 

Milliman, 2000) แลว ยังครอบคลุมถึงการออกแบบโมเดลทางธุรกิจ (Business Model Design) 

(Zott and Amit, 2007) ท่ีเปนแนวคิดเชิงกลยุทธดวย ยกตัวอยางเชน การเกิดข้ึนของ UBER หรือ 

GRAB Taxi ท่ีเปนโมเดลทางธุรกิจแบบใหมท่ีปฏิวัติการขนสงสาธารณะ สามารถตอบโจทยลูกคา 

และเติบโตไดอยางรวดเร็ว 

 การสรางความแข็งแกรงทางดานน้ีใหเกิดข้ึนไดน้ัน ธุรกิจจะตองมีนวัตกรรมซ่ึงอาจเปนนวัตกรรม

ทางความคิด (Innovative Idea) นวัตกรรมทางสินคา (Product Innovation) หรือนวัตกรรมดาน

กระบวนการ (Process Innovation) โดยเปนนวัตกรรมท่ีมีความโดดเดน เขากับส่ิงแวดลอมและลูกคา 

และลอกเลียนแบบโดยคูแขงขันไดยาก (Cooper and Kleinschmidt, 2000; Gatignon and Xuereb, 

1997; Ngo and O’Cass, 2012a; Ramaswami, Srivastava, and Bhargava, 2009)
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คุณคาตอผูบริโภค (Customer Value) 
 องคประกอบดานคุณคาผูบริโภคน้ีมีความเช่ือมโยงตอเน่ืองมาจากองคประกอบดานพลังของ

ของการออกแบบ (Power of Design) กลาวคือ องคประกอบดานน้ีแสดงใหเห็นวาลูกคาคิดวากิจกรรม

ทางธุรกิจตางๆ ท่ีแบรนดไดออกแบบ (Design) มาน้ันสรางคุณคา (Value) อะไรใหแกพวกเขาบาง โดย

คุณคาตอผูบริโภคน้ีหากพิจารณาจากแบบจําลองแบรนดอิควิต้ีของ Keller (1998) แลว ก็คือ องคประกอบ

ดานการใชงาน (Judgment) และดานอารมณ (Feeling) ซ่ึงหากอางอิงไปถึงแนวคิดคุณคาการบริโภคแลว

อาจสามารถแยกยอยออกไปไดอีกเปนคุณคาดานการใชงานและคุณภาพ (Functional Value) คุณคาดาน

อารมณ (Emotional and Hedonic Value) คุณคาดานสัญลักษณและสังคม (Symbolic and Social 

Value) และความคุมคาทางการเงิน (Value for Money) (Gallarza and Saura, 2006; Holbrook and 

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

 องคประกอบดานพลังของการออกแบบ (Power of Design) และองคประกอบดานคุณคาตอ

ลูกคา (Customer Values) น้ีอาจกลาวไดวาเปนส่ิงท่ีธุรกิจหรือแบรนดไดสรางข้ึนและนําเสนอใหแกลูกคา

ในปจจุบัน ซ่ึงแสดงถึงความเขมแข็งของแบรนดในปจจุบัน (Present)

ความเชื่อมั่น (Conviction) 
 องคประกอบท่ีเปนเปนปจจัยภายนอกดานสุดทาย คือ ความเช่ือม่ัน (Conviction) ซ่ึงมีความ

หมายรวมถึง ความรูสึกท่ีผูบริโภคมีความยึดติดหรือผูกพันกับแบรนด (Brand Engagement) ท่ีแสดงให

เห็นถึงความพึงพอใจ ความดึงดูดใจท่ีลูกคามีตอแบรนด แนวโนมในการซ้ือในอนาคต การบอกตอ และ

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

2008; Van Doorn et al., 2010; Vivek, Beatty, and Morgan, 2012) โดยองคประกอบดานน้ีสามารถ

เทียบเคียงไดกับ Resonance ในแบบจําลองแบรนดอิควิต้ีของ Keller (1998) 

 แบรนดท่ีมีความโดดเดนดานความเช่ือม่ัน (Conviction) น้ี บงช้ีใหเห็นวาลูกคามีแนวโนมท่ีจะ

เลือกแบรนดน้ีเปนอันดับแรกทุกคร้ังท่ีจะซ้ือสินคาน้ัน เปนองคประกอบสําคัญท่ีแสดงใหเห็นวาลูกคามีความ

ยอมรับในแบรนดและยินดีท่ีจะสนับสนุนแบรนดน้ีตอไปในอนาคต แสดงถึงความเขมแข็งของแบรนดใน

อนาคต (Future)
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5.2  องคประกอบท่ีเปนปจจัยภายในองคกร (Internal Factors)

 องคประกอบของการสรางแบรนดจากภายอกนอกท้ัง 3 ดานดังกลาว เปนองคประกอบท่ีวัดผล

จากมุมมองลูกคา ท่ีอางอิงมาจากองคความรูทางดานการตลาดดานแบบอิควิต้ี (Aaker, 1991, 1996; 

Aaker, and Erich, 2000; Keller, 1998) และแนวคิดตางๆ ทางดานการตลาด ซ่ึงดังท่ีกลาวไวแลวใน

หัวขอท่ี 3 วาการประเมินดังกลาวยังมีขอจํากัดท่ีเคร่ืองมือการวัดในปจจุบันมักเปนเคร่ืองมือท่ีเอ้ือ

ตอองคกรขนาดใหญ อีกท้ังการประเมินแบรนดโดยใชเพียงองคประกอบภายนอกยังไมเพียงพอตอการ

ประเมินความเขมแข็งของแบรนดองคกร เน่ืองจากเปนการวัดจากผลการทํางานขององคกรเฉพาะกิจกรรม

ดานการตลาด ยังไมไดสะทอนถึงเหตุปจจัยท่ีสรางใหเกิดส่ิงเหลาน้ีข้ึนมา 

 ดวยเหตุน้ี เพ่ือใหสามารถวางแผนการสรางแบรนดไดอยางสมบูรณ โดยไมไดเปนเพียงกิจกรรม

ทางตลาด แตยังเปนกิจกรรมในระดับองคกรโดยรวม ท่ีตองอยูคูกับองคกรต้ังแตตอนท่ีองคกรยังเปนธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs)  หรือธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) บทความน้ีจึงไดนําเสนอใหมีการ

ประเมินแบรนดดวยปจจัยท่ีเปนองคประกอบจากภายในองคกร (Internal Factors) เพ่ิมข้ึนมา เพ่ือให

สามารถประเมินถึงเหตุปจจัยพ้ืนฐานท่ีสรางใหเกิดแบรนดองคกรท่ีเขมแข็งจากภายในได โดยปจจัยภายใน 

3 ดาน ไดแก ผลประกอบการทางการเงิน (Financial Performance) การส่ือสารแบรนดภายใน (Internal 

Branding) และความย่ังยืน (Sustainability)

ผลประกอบการทางการเงิน (Financial Performance)
 เปาหมายหลักอันหน่ึงขององคกรธุรกิจ คือ ผลประกอบการท่ีถูกวัดเปนตัวเงิน ซ่ึงเปนปจจัย

สําหรับท่ีแสดงถึงความพรอมทางดานเงินทุนท่ีจะสนับสนุนใหธุรกิจเติบโตไปในอนาคต อีกท้ังยังเปนเกณฑ

การประเมินองคกรท่ีเปนท่ียอมรับและเปนรูปธรรมมากท่ีสุด โดยงานวิจัยในอดีตไดทําการประเมินผล

ประกอบการทางการเงินของ SMEs โดยใชอัตราสวนทางการเงินตางๆ เชน Quick ratio, Curent ratio, 

ROE, ROI เปนตน รวมถึงอัตราผลกําไรตอหุน (EPS) รายไดสุทธิ และยอดขาย (Murphy et al., 1996)

 เกณฑผลประกอบการทางการเงินน้ี เปนตัวช้ีวัดท่ีแสดงถึงผลลัพธของกิจกรรมท่ีแบรนดน้ันได

ทําข้ึนมาในอดีต (Past) ท่ีผานมาวาสามารถทํากําไรไดมากนอยเพียงใด ซ่ึงแมวาจะมีความเปนรูปธรรม

สูง หากแตก็มีขอจํากัดท่ีวาผลประกอบการในอดีตไมไดสะทอนถึงความเขมแข็งในอนาคตเสมอไป อีกท้ัง

ผลประกอบการทางการเงินเปนเพียงผลลัพธจากการดําเนินงานในภาพรวม ซ่ึงไมไดช้ีใหเห็นไดวาความ

เขมแข็งของแบรนดองคกรท่ีเกิดข้ึนน้ีมาจากกิจกรรมใดขององคกร
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การสรางแบรนดภายใน (Internal Branding)
 ความมีวิสัยทัศนและความเปนอันหน่ึงอันเดียวกันของสมาชิกในองคกรเปนปจจัยสําคัญท่ีผลักดัน

ใหองคกรเติบโตข้ึนไปอยางตอเน่ือง ดวยเหตุน้ี การสรางแบรนดภายใน (Internal Branding) จึงเปนหน่ึง

ในปจจัยท่ีทําใหสมาชิกในองคกรเกิดความเปนอันหน่ึงอันเดียวกันดังกลาว อันเปนตัวแปรสําคัญท่ีทําให

เกิดความเขมแข็งของแบรนดองคกรในระยะยาว (Future) ท้ังน้ีเน่ืองจากองคกรมีลําดับข้ันการเติบโต

ต้ังแตข้ันการกอต้ังธุรกิจใหม (Start-ups) ไปจนถึงข้ันการเติบโตอยางย่ังยืน (Sustain) ดังท่ีกลาวมา เน่ือง

ดวยลักษณะองคกรในแตละข้ันมีความแตกตางในในแงของรูปแบบการบริหาร การสรางแบรนดภายใน 

(Internal Branding) สําหรับองคกรท่ีเติบโตในแตละข้ันจึงมีความแตกตางกัน โดยประเด็นท่ีผูบริหารตอง

ใหความสําคัญปจจัยตางๆ ในการสรางแบรนดภายในสําหรับแตละลําดับข้ันของการเติบโตองคกรเปนดังน้ี

 • ความเปนผูประกอบการของผูกอต้ังและทีม (Founder and Co-founder Entrepre-

neurship) ในข้ันแรกของการเร่ิมตนธุรกิจใหม (Start-ups) ผูกอต้ังธุรกิจ (Founder) จะมีบทบาทสําคัญ

ในการผลักดันองคกรใหประสบความสําเร็จ โดยผูกอต้ังจะเปนผูคนหาโอกาสในการทําธุรกิจ คิดคนสินคา

และบริการท่ีโดดเดนข้ึนมาและทําใหธุรกิจน้ันเกิดข้ึน การศึกษาในอดีตพยายามคนหาคุณลักษณะสําคัญ

ของผูกอต้ังธุรกิจท่ีผลักดันใหองคกรประสบความสําเร็จ อันไดแก ประสบการณในการทํางานและการเร่ิม

ธุรกิจของผูกอต้ังธุรกิจ (Founder Experiences) (Oe and Mitsuhashi, 2013) และความเปนผูประกอบการ

(Entrepreneurship) ซ่ึงประกอบดวย บุคลิกภาพ (Personality) และพฤติกรรม (Behavior) ของ

การเปนผูประกอบการ เชน คานิยมความคิด วิสัยทัศน ความเปนผูนํา ทักษะดานตางๆ เครือขายท่ีมี และ

ความสามารถในการมองเห็นโอกาสในตลาด (Song et al., 2008) เปาหมายของการสรางแบรนดภายใน

ในชวงแรกน้ี คือ การทําใหทีมงานในชวงแรกน้ีมีเปาหมายในการดําเนินธุรกิจและทํางานไปในทิศทางเดียวกัน

การสรางความเปนผูประกอบการของทีมผูกอต้ังท่ีมีความมุงหมายเดียวกัน รวมถึงการส่ือสารเจตจํานงของ

การทําธุรกิจใหแกทีมงานไดเขาใจสอดคลองกัน

 • การกระจายอํานาจ (Work Delegation)  ในลําดับตอมา ในข้ันการด้ินรนเพ่ือการเติบโต 

(Survival) ผูกอต้ังธุรกิจจะไมสามารถดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจทุกอยางในองคกรเองไดท้ังหมด หาก

แตตองมีทีมงานท่ีชวยผลักดันงานดานตางๆ ใหธุรกิจสามารถทําการตลาดรอดพนไปไดดวยดี (Greiner, 

1972, 1997) การสรางแบรนดภายในสําหรับข้ันน้ี นอกจากการส่ือสารเจตจํานงของผูกอต้ังใหแกทีมงาน

ในชวงแรกแลว การทําใหพนักงานท่ีรับเขามาใหมเม่ือองคกรมีการเติบโตข้ึนเขาใจในเจตจํานงน้ันมีความ

สําคัญเพ่ิมข้ึนมา เพ่ือท่ีใหพนักงานแตละคนปฏิบัติงานในสวนท่ีตนไดรับมอบหมายไดอยางเต็มท่ี

 • การออกแบบระบบการทํางานขององคกร (Organization System Design)  เม่ือธุรกิจ

เติบโตจนถึงข้ันการชะลอตัวของการเติบโตอยางคงท่ี (Stable) การจะทําใหธุรกิจเติบโตข้ึนไปอีกระดับหน่ึง

ผูกอนต้ังไมสามารถตัดสินใจทุกส่ิงทุกอยางเองท้ังหมดได ธุรกิจจําเปนตองกระจายอํานาจการตัดสินใจ
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ใหผูอ่ืนรับผิดชอบ ซ่ึงความสําเร็จของการกระจายงานน้ันข้ึนอยูกับลักษณะขององคกรวาเก้ือหนุนใหการ

กระจายหนาท่ีการทํางานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพเพียงใด โดยปจจัยท่ีเก่ียวของ ไดแก การออกแบบ

โครงสรางองคกร (Organization Structure) ระบบการทํางานท่ีมีประสิทธิภาพ และการจัดการทรัพยากร

ท่ีมี โดยเฉพาะอยางย่ิงการจัดการทรัพยากรมนุษย (Human Resource Management) (Alagaraja,

2013; Ruona and Gibson, 2004; Theriou and Chatzoglou, 2008) และการสรางแบรนดภายใน

สําหรับข้ันน้ี คือ การสรางความเขาใจและส่ือสารระหวางแผนกใหสามารถทํางานประสานกันไดอยางมี

ประสิทธิภาพ

 • การพัฒนาองคกรท่ีมีประสิทธิภาพ (Organization Effi ciency Development) ข้ันตอ

ไปของธุรกิจ คือ การเติบโตขอบเขตธุรกิจ (Scalable) เปนชวงท่ีธุรกิจคิดแนวทางในการขยายธุรกิจออกไป 

โดยอาจเปนการขยายตลาดหรือการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ  ข้ึนมา ในข้ันน้ีการเรียนรูเพ่ือการสรางองคกรท่ี

มีประสิทธิภาพ ดวยการนํานวัตกรรมเขามาใชในกระบวนการทางธุรกิจ การพัฒนาศักยภาพของพนักงาน 

(Human Resource Development) ตลอดจนการจัดการองคความรู (Knowledge Management) 

เปนส่ิงจําเปนสําหรับองคกร (Alagaraja, 2013; Ruona and Gibson, 2004)  โดยการสรางแบรนดใน

ข้ึนน้ีจะเปนการสรางวิสัยทัศนรวมระหวางคนในองคกร การออกแบบระบบการส่ือสารภายในท่ีชัดเจน 

เพ่ือใหเกิดการกระจายและแลกเปล่ียนขอมูล ความรู ขาวสารภายในอยางเปนระบบ

 • การสรางวัฒนธรรมองคกร (Organization Culture Development) การใหธุรกิจ

พัฒนาจนถึงขีดสุดอยางย่ังยืน (Sustain) ไดน้ัน ธุรกิจตองสามารถปรับตัวเขากับการแขงขันในตลาดท่ีมีการ

เปล่ียนแปลงตลอดเวลา ซ่ึงลําพังผูกอต้ังบริษัทเพียงคนเดียวไมสามารถทําเชนน้ีได หากแตตองเปนการ

ผลักดันจากท้ังองคกร โดยการสรางแบรนด DNA ท่ีเปนวัฒนธรรมองคกรข้ึนมาใหทุกคนยึดเปนแนวทางปฏิบัติ

ไดแก ความมุงเนนเขาใจตลาด (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) องคกรแหงการเรียนรู (Learning 

Orientation) (Calantone et al., 2002)

ความยั่งยืน (Sustainability) 
 องคประกอบดานความย่ังยืนน้ี เปนองคประกอบท่ีแสดงถึงลักษณะเฉพาะของแบรนดและองคกร 

โดยเฉพาะธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) ความย่ังยืนของธุรกิจท่ีจะไมถูกคูแขงรายอ่ืนท้ังใหญและเล็กกลืนกิน

ไปจึงเปนส่ิงสําคัญ โดยองคประกอบดานน้ีประกอบดวยปจจัยสําคัญ 2 ดาน คือ 

 • ความสามารถในการเติบโต (Scalability) ซ่ึงเกิดจากลักษณะขององคกรท่ีมีการสราง

แบรนดภายในอยางเปนระบบ มีความสามารถในการสรางนวัตกรรมท่ีตอยอดหรือขยายขอบเขตของ
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ธุรกิจออกไป รวมถึงผูบริหารท่ีมีวิสัยทัศนและเครือขายทรัพยากรเพียงพอท่ีจะผลักดันใหธุรกิจขยายตัว 

(Blumberg and Hindi, 2013) 

 • ความสามารถในการปรับตัว (Adaptability) ใหเขากับส่ิงแวดลอมและการแขงขันท่ี

เปล่ียนไป ซ่ึงจําทําใหเกิดสินคานวัตกรรมข้ึนมาตอบสนองการเปล่ียนแปลงน้ันอยางตอเน่ือง (Mathaisel, 

2015)

 ความย่ังยืน (Sustainability) ขององคกรน้ีเปนผลลัพธของการออกแบบปจจัยดานการ

สรางแบรนดภายใน (Internal Branding) อยางเหมาะสม โดยผสานเขากับการวิเคราะหส่ิงแวดลอมท่ี

เปล่ียนแปลงไป และสามารถควบคุมหรือปรับตัวใหเขากับอุปสรรคเหลาน้ีได องคประกอบดานความย่ังยืน

น้ีจึงเปนอีกองคประกอบท่ีช้ีใหเห็นความแข็งแกรงของแบรนดและองคกรในระยะยาว

6.  แนวทางพัฒนาแบรนดและองคกรที่เขมแข็งและเติบโตอยางยั่งยืน
 ในสวนสุดทายของบทความน้ี คณะผูวิจัยตองการนําเสนอถึงแนวทางในการพัฒนาองคกรใหมี

ความเขมแข็งและเติบโตอยางย่ังยืน ต้ังแตตอนท่ียังเปนธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs)  หรือธุรกิจ

เกิดใหม (Start-ups) โดยหลังจากท่ีไดมีการประเมินแบรนดองคกรของตนเองวามีความเขมแข็งในแตละ

ดานเพียงใด ธุรกิจจําเปนตองมีการพัฒนาตัวเองในประเด็นการเรียนรูตางๆ อยางเหมาะสมสําหรับลําดับ

ข้ันการเติบโตของธุรกิจตนเอง ซ่ึงเก่ียวกับเร่ืองน้ี Tam และ Gray (2016) ไดนําเสนอแนวคิดกระบวนการ

การจัดการการเรียนรูขององคกร  (Organizational Learning) ในแตละชวงการเติบโตของธุรกิจ โดยแบง

วงจรการเติบโตเปน 3 ข้ัน ไดแก ข้ันกอต้ัง (Inception/Birth) ข้ันการเติบโตอยางรวดเร็ว (High Growth)

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

1985) พรอมท้ังนําเสนอแนวทางในการออกแบบวิธีการเรียนรูขององคกรไวเปน 4 ระดับดวยกัน คือ 

ระดับบุคคล (Individual Leaning) ระดับกลุม (Group Learning) ระดับองคกร (Organizational 

Learning) และระดับระหวางองคกร (Inter-Organizational Learning) (Jones and Macpherson, 

2006; Tam and Gray, 2016) ซ่ึงหากเปรียบเทียบกับแบบจําลองการเติบโตขององคกร (5s Model) 

ท่ีนําเสนอในบทความน้ีแลว สามารถสรุปกระบวนการเรียนรูขององคกรไดดังน้ี 

 • การเรียนรูระดับบุคคล (Individual Learning) มีบทบาทอยางสูงสําหรับองคกรใน                

ข้ันกอต้ังธุรกิจ (Start-ups) และข้ันด้ินรนเพ่ือการเติบโต (Survival) โดยเปนการเรียนรูเก่ียวกับความเปน

ผูประกอบการ (Entrepreneurship) การเขาใจตลาด และการคนหาโอกาสในส่ิงแวดลอมท่ีเปล่ียนแปลง

ไป เพ่ือผลักดันธุรกิจใหเกิดข้ึน (Tam and Gray, 2016) รวมถึงการสรางเครือขาย (Networking)                   

เพ่ือใหไดมาซ่ึงแนวคิดและเงินทุนในการดําเนินธุรกิจใหอยูรอดและขยายตัวจนเขาสูข้ันการอยูตัวของธุรกิจ 

(Stable) ซ่ึงการเรียนรูในระดับน้ีจะมุงเนนไปท่ีการพัฒนาความเข็มแข็งของแบรนดองคกรดานการสราง
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แบรนดภายใน (Internal Branding) ในสวนของความเปนผูประกอบการของผูกอต้ังและทีม (Founder 

and Co-founder Entrepreneurship)   

 • การเรียนรูในระดับกลุม (Group Learning) เปนการเรียนรูในชวงอยูตัวของธุรกิจ (Stable) 

การไปสูข้ันการขยายตัวของธุรกิจ (Scalable) เน่ืองจากเปนข้ันท่ีตองมีการกระจายหนาท่ีการทํางานจาก

ปริมาณงานท่ีเพ่ิมสูงข้ึน การเรียนรูในระดับกลุม (Group Learning) จะเขามามีบทบาทมากข้ึน เพ่ือให

เกิดความเขาใจในการจัดการโครงสรางองคกรและการส่ือสารภายในองคกรอยางเปนระบบ การทํางาน

เปนทีม และการประสานการทํางานระหวางแผนกอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงการเรียนรูในข้ันน้ีจะชวยสง

เสริมองคประกอบดานการกระจายอํานาจ (Work Delegation) และการออกแบบระบบการทํางานของ

องคกร (Organization System Design)    

 • การเรียนรูในระดับองคกร  (Organizational Learning) เม่ือบริษัทตองการเติบโตการ

ขยายตัวอยางตอเน่ือง (Scalable) และเขาสูข้ันการเติบโตท่ีย่ังยืน (Sustain) เพ่ือใหทุกหนวยธุรกิจมอง

เห็นทิศทางขององคกรเปนไปในทางเดียวกัน การเรียนรูในระดับองคกร (Organizational Learning) จะ

มีบทบาทในการชวยสรางองคกรท่ีมีประสิทธิภาพ ดวยการเรียนรูวัฒนธรรมองคกร การสรางแบรนด DNA 

และการจัดการองคความรูภายในองคกร ซ่ึงจะสงเสริมใหองคกรเกิดการพัฒนาองคกรท่ีมีประสิทธิภาพ 

(Organization Effi ciency Development) และการสรางวัฒนธรรมองคกร (Organization Culture 

Development)  อันจะนําไปสูการสรางนวัตกรรมและความสามารถในการเติบโตอยางย่ังยืน

 • การเรียนรูในระดับระหวางองคกร (Inter-Cultural Learning) เปนส่ิงจําเปนในทุก

ระดับข้ันของการเติบโตองคกร เน่ืองจากความสามารถในการติดตองานกับคูคาตางๆ เปนส่ิงจําเปนใน

การดําเนินธุรกิจในทุกระดับ ดังน้ันการเรียนรูการสรางและรักษาความสัมพันธกับคูคาจึงเปนอีกส่ิงท่ีองคกร

ธุรกิจ จําเปนตองเรียนรูไมวาจะอยูในลําดับข้ันใดของวงจรการเติบโต

 การเรียนรูภายในองคกรเหลาน้ี สุดทายแลวจะสะทอนออกมาเปนสินคาและบริการ ตลอดจน

กิจกรรมตางๆ ทางธุรกิจ ซ่ึงจะสรางใหเกิด พลังของการออกแบบ (Power of Design) คุณคาตอผูบริโภค 

(Customer Value) และความเช่ือม่ัน (Conviction) ซ่ึงเปนองคประกอบของความเขมแข็งของแบรนดท่ี

เปนปจจัยภายนอกองคกร (External Factors)
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7. บทสรุป
 บทความน้ีไดนําเสนอแบบจําลองการประเมินแบรนดและองคกรในเชิงของกรอบแนวคิด 

(Conceptual Framework) ซ่ึงเกิดจากการรวบรวมองคความรูในศาสตรตางๆ ท่ีเก่ียวของท้ังดานการ

ตลาดและการจัดการ อันจะเปนเคร่ืองมือสําคัญสําหรับการประเมินความเขมแข็งขององคกรและแบรนด

ท่ีสามารถครอบคลุมการประเมินสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) และธุรกิจเกิดใหม 

(Start-ups) ได อยางไรก็ตาม แบบจําลองดังกลาวยังเปนการนําเสนอในเชิงของกรอบแนวคิด (Conceptual 

Framework) เพ่ือทดสอบความนาเช่ือถือของแบบจําลอง และยืนยันใหเห็นถึงการประยุกตนําแบบจําลอง

น้ีไปใชในการประเมินแบรนดและองคกรท่ีครอบคลุมองคกรขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมถึง

ธุรกิจเกิดใหม (Start-ups) อยางแทจริง การศึกษาตอยอดเพ่ือพัฒนาเคร่ืองมือในการประเมินในเชิง

ปริมาณอยางเปนระบบจึงเปนประเด็นการศึกษาสําคัญในอนาคต 
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