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บทคดัย่อ 

 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) กระบวนการส่ือสารแบรนด์ “Pone Yang Kham” และ 
2) ปัญหาและอุปสรรคการสร้างแบรนด ์“Pone Yang Kham” 
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์แบบเชิงลึก ใช้เคร่ืองมือคือแบบสัมภาษณ์ 
แบบเชิงลึกก่ึงโครงสร้าง ผู ้ให้ข้อมูลหลัก จ านวน 15 คน แบ่งเป็น 5 กลุ่มได้แก่ (1) กลุ่มผูบ้ริหารสหกรณ์ 
โคขุนโพนยางค า 4 คน (2) กลุ่มผูอ้อกแบบแบรนด์ 6 คน (3) กลุ่มนกัวชิาการ 2 คน (4) กลุ่มเจา้หนา้ท่ีเทคโนโลยี
สารสนเทศ จ านวน 2 คน (5) หวัหนา้ฝ่ายควบคุม จ านวน 1 คน วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยการสร้างขอ้สรุป 
 ผลการวิจยัพบวา่ 1) กระบวนการส่ือสารแบรนด์ “Pone Yang Kham” มี 6 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนท่ี 1 
การวเิคราะห์ SWOT ระบุกลุ่มเป้าหมายระดบับนรายไดสู้ง จุดแขง็ของแบรนด์ คือ เน้ือเกรดคุณภาพ จุดอ่อนของ 
แบรนด์ คือ ขั้นตอนการขุนเน้ือมีหลายขั้นตอน โอกาสของแบรนด์ คือ เป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงมานาน รัฐบาล
สนับสนุน และราคาถูกกว่าเน้ือโคขุนต่างประเทศในขณะท่ีคุณภาพระดับเดียวกัน อุปสรรคของแบรนด์ คือ  
ขาดการสนบัสนุนเงินทุนในการพฒันานวตักรรม กระบวนการผลิตใหท้นัสมยั ขั้นตอนท่ี 2 การออกแบบ แบรนด์
เพ่ือให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย ทั้ งช่ือ สโลแกน ตราสัญลักษณ์ ขั้นตอนท่ี 3 การสร้างอตัลกัษณ์แบรนด์ 
มีลักษณะการขุนด้วยอาหารสูตรพิเศษอาหารผสมสูตรของสหกรณ์ท่ีปราศจากสารเร่งการเจริญเติบโตและ 
สารปฏิชีวนะทุกชนิด ขั้นตอนท่ี 4 การปฏิบัติการส่ือสารแบรนด์ใช้ส่ือประชาสัมพนัธ์ผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
สะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ของแบรนด์และเวบ็สังคมออนไลน์รุ่นใหม่ ผูใ้ชส้ามารถเขา้ดูส่ือโสตทศัน์ได ้ขั้นตอนท่ี 5 
การยกระดับแบรนด์ การพฒันาการตลาดเชิงรุกเพื่อขยายฐานลูกคา้ และการสร้างความหลากหลายผลิตภณัฑ์ 
ขั้นตอนท่ี 6 การบริหารคุณค่าของแบรนด ์การข้ึนทะเบียนส่ิงบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ เป็นทรัพยสิ์นทางปัญญาประเภท
หน่ึงจะเป็นการรับรองและสร้างความเช่ือมั่นให้กับผูบ้ริโภคโดยน าระบบการช าแหละเน้ือให้เป็นไปตาม
มาตรฐานหลกัเกณฑ์วิธีการท่ีดีในการผลิตอาหาร การผลิตผลิตภณัฑ์เป็นเกณฑ์ควบคุมการผลิตและตราฮาลาล 
ตราท่ีติดบนสลากผลิตภณัฑ์อาหารส าหรับมุสลิมใช้บริโภค 2) ปัญหาและอุปสรรคการสร้างแบรนด์ ได้แก่  
(1) การวางแผน และออกแบบส่ือประชาสัมพนัธ์โดยนกัวิชาการ ไม่มีการสานต่อ และไม่มีการท าขอ้มูลให้เป็น
ปัจจุบนั และ (2) ไม่มีการจดัสรรงบประมาณในการส่ือสารแบรนดอ์ยา่งต่อเน่ืองหลงัจากการสร้างแบรนดแ์ลว้ 
 
 
 
 

ค าส าคญั การส่ือสารแบรนด ์ กระบวนการสร้างแบรนด ์การปฏิบติัการส่ือสารแบรนด ์Pone Yang Kham  
  สหกรณ์โพนยางค า 
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Abstract 

 

 The objectives of this research were to study 1) the process of communicating 

the “ Pone Yang Kham” brand; and 2)  the difficulties in creating the brand  
“Pone Yang Kham” brand. 

 This was a qualitative research. The research tool was a semi-structured in-

depth interview form. The fifteen key informants came from five groups:  

(1) four directors of the Pone Yang Kham Cooperative; (2) six brand designers;  

(3) two academics; (4) two information technology workers; and (5) the head of the 

control division. Data were analyzed deductively.  

 The results showed that 1) the process of communicating the “Pone Yang 

Kham” brand had 6 steps: (1) SWOT analysis with high-end consumers as the target 

audience, which revealed  that the brand’s main strength was the high quality of the 

veal; the weakness was the many steps involved with raising and fattening the calves; 

the opportunities were that the product already had a long-standing good reputation, 

the government supported it, and the price was lower than imported veal; and the 

main threat was a lack of funding for developing innovations to modernize the 

production process; (2) brand design to make sure the name, slogan and logo matched 

the target group; (3) creating an identity for the brand by emphasizing that the calves 

are fed a special feed mixture that does not contain growth hormones or antibiotics; 

(4) communicating the brand using public relations media with celebrity presenters 

who delivers the brand image and new age social media presence with video content; 

(5) upgrading the brand, using aggressive marketing to expand the customer base, and 

diversifying the product range; and (6) managing brand value by applying for 

Geographical Indications certification and affirming customer confidence by applying 

for Good Manufacturing Practice certification for the butchering process, as well as 

applying for Halal certification and adding all these to the labeling. 2) The main 

difficulty in building the brand was a lack of continuity in (1) the public relations 

media designs and plans without any academic consultants; and (2) no continuing 

budget was allocated for ongoing and continuous brand communication.  
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กติติกรรมประกาศ 
 
 
 การท าวิทยานิพนธ์เล่มน้ี จะส าเร็จไม่ได ้หากไม่ไดรั้บการอนุเคราะห์เป็นอยา่งสูงจาก 
ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุภาภรณ์ ศรีดี และ อาจารย ์ดร. หัสพร ทองแดง สาขาวิชานิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ท่ีกรุณาให้ค  าแนะน า และติดตามการท าวิทยานิพนธ์อยา่งใกลชิ้ด
เสมอมา นบัตั้งแต่เร่ิมตน้จนกระทัง่ส าเร็จเป็นรูปเล่มสมบูรณ์ ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้
ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สิงห์  สิงห์ขจร ท่ีสละเวลาอนัมีค่าเป็น
ประธานกรรมการสอบวทิยานิพนธ์ พร้อมทั้งใหค้  าช้ีแนะในการแกไ้ขปรับปรุงการท าวทิยานิพนธ์ 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณะอาจารยท่ี์ปรึกษาของผูว้จิยั ตลอดจนเพื่อนนกัศึกษา และผูท่ี้
มีส่วนเก่ียวข้องทุกท่าน ท่ีให้ทั้ งก าลังแรงและก าลังใจแก่ผู ้วิจ ัยตลอดมา ส าหรับในการท า
วทิยานิพนธ์คร้ังน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณทางคณาจารย์ทุกท่านในสาขานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัย- 
สุโขทยัธรรมาธิราช ท่ีมอบความรู้เป็นอย่างมากท่ีมีส่วนช่วยในการให้การเรียนรู้และสนับสนุน 
ในทุกดา้นเป็นอย่างดีตลอดมา ตลอดปีการศึกษานั้น ขา้พเจา้ไดรั้บความรู้ท่ีมีประโยชน์อย่างมาก 
ในการศึกษาทางด้านวิชาการและการไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวนั ประโยชน์ท่ีจะได้รับจาก  
การวจิยัน้ี ผูว้จิยัขอมอบแด่ผูมี้พระคุณทุกท่านท่ีไดก้ล่าวมา ตลอดจนผูส้นใจท่ีจะท าการศึกษาทุกท่าน 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

  การส่ือสารเป็นปัจจยัส าคญัในการด ารงชีวิตเน่ืองจากมนุษยจ์  าเป็นตอ้งติดต่อส่ือสาร
ระหว่างกนัอยู่ตลอดเวลา การส่ือสารจึงเป็นปัจจยัส าคญัอย่างหน่ึงนอกเหนือจากปัจจยัพื้นฐานใน
การด ารงชีวิตของมนุษย์ การส่ือสารมีบทบาทส าคญัต่อการด าเนินชีวิตของมนุษยเ์ป็นอย่างมาก
โดยเฉพาะในยุคโลกาภิวตัน์ท่ีเป็นยุคของขอ้มูลข่าวสาร การส่ือสารจึงมีประโยชน์ทั้งในแง่บุคคล
และสังคมรวมทั้ งยงัท าให้คนมีความรู้และโลกทัศน์ท่ีกวา้งขวางข้ึน ดังนั้ นการส่ือสารจึงเป็น
กระบวนการท่ีท าให้สังคม เจริญก้าวหน้าอย่างไม่หยุดย ั้ง รวมทั้งยงัท าให้มนุษยส์ามารถสืบทอด
พฒันา เรียนรู้ และรับรู้วฒันธรรมของตนเองและสังคมและเป็นปัจจยัส าคญัในการพฒันาประเทศ 
ตลอดจนการสร้างสรรคค์วามเจริญกา้วหนา้แก่ชุมชนและสังคมในทุกดา้น นอกจากน้ีการส่ือสารยงั
เป็นปัจจยัส าคญัในการด ารงชีวิตของมนุษยทุ์กเพศทุกวยั ไม่มีผูใ้ดท่ีจะด ารงชีวิตไดโ้ดยปราศจาก
การส่ือสาร ทุกสาขาอาชีพมีความจ าเป็นตอ้งใชก้ารส่ือสารในการปฏิบติังานโดยเฉพาะสังคมมนุษย์
ท่ีมีการเปล่ียนแปลงและพฒันาตลอดเวลา อีกทั้งยงัเป็นการพฒันาการทางสังคมไปพร้อมกบัการ
พฒันาการทางการส่ือสารอีกดว้ย 
  จงัหวดัสกลนครเป็นจงัหวดัหน่ึงท่ีมีอาชีพการเล้ียงโคมายาวนาน มีการเล้ียงโคอยู่ 2 
รูปแบบ คือ การเล้ียงโคเน้ือทัว่ไป น ามาขายเน้ือเพื่อช าแหละขายกนัในหมู่บา้นและบริเวณขา้งเคียง 
และการเล้ียงแบบโคขุน เพื่อให้ไดเ้น้ือโคขุนอีกลกัษณะท่ีมีคุณภาพกวา่แบบแรก ส่วนการเล้ียงโค
เน้ือแบบโคขุนนั้นมีการเล้ียงกนัเป็นเวลานานแล้ว เม่ือคร้ังพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิ
พลอดุลยเดช รัชกาลท่ี 9 ได้เสด็จเยือนจังหวดัสกลนครเป็นคร้ังแรก พระมหากรุณาธิคุณของ
พระองคท่ี์ทรงมีต่อเกษตรกร ไม่ไดมี้เพียงดา้นกสิกรรมเท่านั้น หากแต่ยงัพระราชทานโครงการและ
แนวพระราชด าริต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการปศุสัตว ์หน่ึงในนั้นคือการเล้ียงโคขนุเน่ืองจากพื้นท่ีตรงน้ี
เป็นดินปนทราย มีน ้ าจ  ากดั อากาศแห้งแลง้ ท าให้เกษตรกรท่ีปลูกขา้วเพื่อยงัชีพกนัอยู่แลว้ไดผ้ล
ผลิตค่อนขา้งต ่า มีร าและฟางเหลือใช ้ซ่ึงน าไปเป็นอาหารเล้ียงโคได ้พระองคท์่านจึงมีพระราชด าริ
ให้กองอ านวยการรักษาความปลอดภยัแห่งชาติซ่ึงเป็นหน่วยงานทหารในพื้นท่ี เร่ิมตน้ส่งเสริมให้
เกษตรกรเล้ียงโคขนุเป็นคร้ังแรก แมว้า่ในเวลานั้นยงัไม่มีปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง แต่ดว้ยรูปแบบ
การท าการเกษตร อนัเน่ืองมาจากพระราชด าริ ถือได้ว่าการเล้ียงโคเป็นหน่ึงในแนวทางปรัชญา
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เศรษฐกิจพอเพียงตั้งแต่ตอนนั้น” ต่อมากองอ านวยการรักษาความปลอดภัยแห่งชาติ ได้จดัตั้ ง 
“สหกรณ์ โพนยางค า” หรือช่ือเตม็วา่ “สหกรณ์การเล้ียงปศุสัตว ์กรป. กลาง โพนยางค า จ  ากดั” ในปี 
พ.ศ. 2523 เพื่อตอ้งการท่ีจะพฒันาพนัธ์ุโคเน้ือของไทยให้เป็นอาหารขายได ้แต่เพราะในช่วงเวลา
นั้นสหกรณ์ฯ ยงัมีความเช่ียวชาญในการพฒันาพนัธ์ุโคเน้ือไม่มากนัก จึงท าให้เกิดความร่วมมือ
ระหว่างรัฐบาลไทยและฝร่ังเศสในการพฒันาพนัธ์ุโคให้ได้มาตรฐาน สหกรณ์ฯ โพนยางค าจึง
ด าเนินการของบประมาณจากรัฐบาลในการจดัหาน ้ าเช้ือโคพนัธ์ุเน้ือต่างประเทศมาผสมเทียมให้
สมาชิกกลุ่มผูเ้ล้ียงโคในภาคอีสาน แต่เน่ืองจากการไม่มีตลาดรองรับเน้ือโคพนัธ์ุลูกผสมจึงเกิดเป็น
ความร่วมมือระหว่างประเทศไทยกับประเทศฝร่ังเศส โดยรัฐบาลฝร่ังเศสสนับสนุนด้านการ
ฝึกอบรมแก่เจา้หนา้ท่ีไทยและส่งนกัวชิาการคอยใหค้  าปรึกษา  

ปี พ.ศ. 2524 สหกรณ์ฯ โพนยางค า เร่ิมตน้มีสมาชิก 120 คน และมีจ านวนโคไม่ถึง 40 
ตวั แต่ปัจจุบนัสหกรณ์ฯ โพนยางค ามีสมาชิกกวา่ 6,000 ครอบครัว และมีจ านวนโคมากกวา่ 10,000 
ตวั โดยการเล้ียงโคขุนเพื่อผลิตเน้ือคุณภาพดีนั้น เกษตรกรท่ีเป็นสมาชิกมีขอ้ตกลงกบัสหกรณ์ฯ วา่
จะมีการจ าหน่ายให้กบัสหกรณ์ฯ เท่านั้น นอกจากน้ีเกษตรกรท่ีเป็นสมาชิกยงัมีความนิยมซ้ือเน้ือโค
พร้อมขุนมาเล้ียงขุนมากกวา่การเล้ียงโคแม่พนัธ์ุเพื่อผลิต ดงันั้นการสร้างแบรนด์จึงเป็นระบบใน
การช่วยส่งเสริมการจดัจ าหน่ายสินคา้โคขนุใหเ้ป็นท่ีรู้จกั และน ามาซ่ึงรายไดท่ี้ดีมากข้ึน  
  ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเลือกท่ีจะศึกษาการสร้างแบรนด์ท่ีไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคทั้งใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ ซ่ึงประโยชน์ของงานวิจยัคร้ังน้ีจะช่วยให้เกษตรกรและสหกรณ์ท่ี
ตอ้งการส่ือสารโดยการสร้างแบรนด์ เขา้ใจถึงขั้นตอนการด าเนินงาน กระบวนการในการสร้างแบ
รนด ์และรวมทั้งกิจกรรมทางการตลาดท่ีจะช่วยใหธุ้รกิจสามารถด าเนินไดโ้ดยประสบความส าเร็จ 
 

2. วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 

2.1 เพื่อศึกษากระบวนการส่ือสารแบรนด ์“Pone Yang Kham”  
2.2 เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคการสร้างแบรนด ์“Pone Yang Kham” 
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3. กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
  
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวจิยั 
 
 
 

         การสื่อสารแบรนด์  
       “ Pone Yang Kham”  

แพลตฟอร์มการสื่อสารแบรนด์ 
 • สื่อตามแนวคิดใหม่ 

 - สื่อขององค์กร (Owned 
media) 
 - สื่อท่ีหาได ้(Paid media) 
 - สื่อท่ีได้มา (Earned media) 
 

กระบวนการสื่อสารแบรนด์ 
“Pone Yang Kham” มี 6 ขั้นตอน 

 

1. การวิเคราะห์ swot ระบุ
กลุ่มเป้าหมาย 

2. การออกแบบ แบรนด์ 
3. การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ 
4. การปฏิบัติการสื่อสารแบรนด์ 
5. การยกระดับแบรนด์ 
6. การบริหารคุณค่าของ แบรนด์ 

 

การสื่อสารนเพ่ือสร้างแบรนด์ “โพนยางค า (Pone Yang Kham)”  

สื่อประชาสัมพันธ์ 
สื่อสังคมออนไลน์ 
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4. ขอบเขตของกำรวจิัย 
 

 การวจิยัน้ีมีขอบเขตดงัน้ี  
 4.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา การวิจยัเร่ืองน้ีมุ่งเน้นศึกษารูปแบบกระบวนการส่ือสารแบรนด ์
“Pone Yang Kham” และปัญหาและอุปสรรคการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” โดยเก็บขอ้มูล
และรวบรวมขอ้มูลจากเอกสาร ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบั การส่ือสารเพื่อสร้างแบรนด์ “Pone Yang 
Kham” 
 4.2 ขอบเขตด้านผู ้ให้ข้อมูลหลัก  ผู ้ให้ข้อมูลหลัก  ได้แก่  ก ลุ่มผู ้บ ริหารสหกรณ์ 
โคขุนโพนยางค า  กลุ่มผูอ้อกแบบแบรนด์  กลุ่มนกัวิชาการ  กลุ่มเจา้หน้าท่ีเทคโนโลยีสารสนเทศ 
และ หวัหนา้ฝ่ายควบคุม  
 4.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ีเขตพื้นท่ี สหกรณ์การเล้ียงปศุสัตว ์กรป. กลาง โพนยางค า จ  ากดั
ต าบล โนนหอม อ าเภอเมืองสกลนคร สกลนคร 47000 
 4.4 ขอบเขตดา้นเวลาระยะเวลา การเก็บขอ้มูลการส่ือสารเพื่อสร้าง แบรนด์ “Pone Yang 
Kham” เก็บขอ้มูลในช่วงเดือน พฤษภาคม – สิงหาคม 2562 
 

5. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

5.1 แบรนด์ “Pone Yang Kham” หมายถึง ตราสินค้า “Pone Yang Kham” ท่ีสร้าง
ออกมาในรูปแบบสัญลกัษณ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของสหกรณ์โคขนุโพนยางค า 

5.2 การส่ือสารแบรนด์ หมายถึง รูปแบบและเคร่ืองมือทางการส่ือสารท่ีอาศัย
เทคโนโลยีสมยัใหม่เขา้มาเป็นหลกัในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายในเร่ืองนวตักรรมการส่ือสาร
แบรนด ์“Pone Yang Kham” จงัหวดัสกลนคร 

5.3 กระบวนการสร้างแบรนด์ หมายถึง ขั้นตอนการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
6 ขั้นตอน ได้แก่ วิเคราะห์ swot ระบุกลุ่มเป้าหมาย การออกแบบแบรนด์ การสร้างอตัลกัษณ์แบ
รนด ์การปฏิบติัการส่ือสารแบรนด์ การยกระดบัแบรนด์ การบริหารคุณค่าของแบรนด ์
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5.4 การปฏิบติัการส่ือสารแบรนด์ หมายถึง การใช้ส่ือเพื่อด าเนินการ แบรนด์ “Pone 

Yang Kham” โดยใชส่ื้อ 2 ประเภท ไดแ้ก่ ส่ือประชาสัมพนัธ์ และส่ือสังคมออนไลน์ 
5.5 สหกรณ์โพนยางค า หมายถึง สหกรณ์การเล้ียงปศุสัตวก์รปกลางโพนยางค าจ ากดั

ตั้งอยู่ท่ี หมู่ท่ี 9 บ้านโพนยางค า ต าบลโนนหอม อ าเภอเมือง จงัหวดัสกลนคร ปัจจุบนัมีสมาชิก
จ านวน 6 พนักว่าครอบครัว และมี 22 กลุ่มย่อย ประกอบด้วย กลุ่มท่ี 1 ค าผกัแพว กลุ่มท่ี 2 โนน
หอม กลุ่มท่ี 4 ตองโขบ กลุ่มท่ี 5 นามน กลุ่มท่ี 6 โพนปอหู กลุ่มท่ี 8 เมืองสกลนคร กลุ่มท่ี 10 ยอด
ชาติ กลุ่มท่ี 11 โคกก่อง กลุ่มท่ี 12 โพนนาแกว้ กลุ่มท่ี 14 อากาศอ านวย กลุ่มท่ี 15 วานรนิวาส กลุ่ม
ท่ี 16 พรรณานิคม กลุ่มท่ี 18 วาริชภูมิ กลุ่มท่ี 19 กุสุมาลย ์กลุ่มท่ี 20 พงัโคน กลุ่มท่ี 21 กุดบากกลุ่ม
ท่ี 22 สวา่งแดนดิน กลุ่มท่ี 23 ปลาปาก กลุ่มท่ี 24 ค าตากลา้ กลุ่มท่ี 25 นาแก กลุ่มท่ี 26 เรณูนคร และ
กลุ่มท่ี 27 ธาตุพนม 
 

6. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

6.1 ไดท้ราบถึงกระบวนการส่ือสารแบรนด ์“Pone Yang Kham” ไปใชก้บัสหกรณ์อ่ืน 
6.2 ไดท้ราบปัญหาและอุปสรรค การสร้างแบรนด ์“Pone Yang Kham”  
6.3 ไดแ้นวทางในการพฒันาการสร้างแบรนด ์“Pone Yang Kham”  
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บทที ่2 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง“การสื่อสารเพ่ือสร้างแบรนด์  “Pone Yang Kham” จังหวัด
สกลนคร” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้น าเอาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือ
น ามาใช้เป็นแนวทางประกอบการศึกษา ดังนี้ 

1. แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด์ 
2. แนวคิดเก่ียวกับการปฏิบัติการสื่อสารแบรนด์ 
3. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสหกรณ์การเลี้ยงปศุสัตว์ กรป.กลาง โพนยางค า จ ากัด 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  

1. แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด์ 
 
 สมาคมการตลาดแห่งประเทศอเมริกา (American Marketing Association) (ริงโกล์ด, 
เดบราและวิทซ์ (2007)). ให้ค าจ ากัดความทั่วไปของค าว่าแบรนด์ ไว้ดังนี้ “แบรนด์ คือ ชื่อ ถ้อยค า
รูปแบบ สัญลักษณ์ หรือ ลักษณะต่าง ๆ ที่บ่งชี้ถึงถึงสินค้าบริการของผู้ขายหนึ่งที่แตกต่างจากผู้ขาย
อ่ืน ๆ ” อย่างไรก็ตามนักการตลาดยุคใหม่ได้เสนอว่า ปัจจุบันความหมายของแบรนด์กินความ
กว้างขวางลึกซึ้งมากกว่าที่เคยเป็นมาในอดีต ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) อธิบายว่าแบรนด์ไม่ได้เป็น
แค่เพียงตราสัญลักษณ์ หรอืยี่ห้อสินค้า แต่แบรนด์ คือ องค์รวมของตัวแปรต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับสินค้า 
ประกอบกันขึ้นเป็นความสัมพันธ์ระหว่างสินค้านั้น ๆ กับผู้บริโภคภาพลักษณ์หนึ่ง ๆ ของแบรนด์เกิด
จากการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ไม่ได้จ า กัดอยู่เฉพาะโฆษณา
เท่านั้น อีกทั้งแบรนด์มีความหมายครอบคลุมถึงลักษณะ 2 อย่าง คือ คุณลักษณะที่จับต้องได้ซึ่ง
สามารถใช้ประสาทสัมผัสรับรู้ในลักษณะที่แยกเดี่ยวและรวมกัน เช่น การสัมผัสถึงรสชาติและกลิ่น
หอมของกาแฟ “Starbucks” และคุณลักษณะที่จับต้องไม่ได้ของสินค้าที่เกิดจากความรู้สึกของ
ผู้บริโภคที่เกิดจากการสัมผัส ครอบครองแบรนด์ ทั้งที่รับรู้เพียงคนเดียวและที่มีผู้อ่ืนมองเห็น เช่น 
ความรู้สึกมีระดับเมื่อเดินเข้าไปร้านกาแฟ “Starbucks” ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าแบรนด์ คือ องค์รวมของ
ตัวแปรทุกสิ่งทุกอย่างที่ประกอบกันเพ่ือสร้างความหมายให้กับสินค้า และเป็นความหมายที่อยู่ในใจ
และความรู้สึกของผู้บริโภคด้วย แบรนด์เป็นเครื่องมือการตลาดที่มีประสิทธิภาพแบรนด์ที่ดีสามารถ
ก าหนดราคาที่เหนือกว่าสินค้าไร้แบรนด์ได้แบรนด์ที่ดี คือ รากฐานของความไว้วางใจแบรนด์ที่ดีน่าซื้อ
และควรซื้อมากกว่าสินค้าที่ไม่มีแบรนด์ เพราะคนทั่วไปมักจะคิดว่าแบรนด์ที่มีชื่อเสียงดีก็จะหมายถึง
แบรนด์ที่ขายสินค้าคุณภาพดีไปด้วย เช่น เดียวกันแบรนด์ที่เป็นผู้น าจะท าให้ผู้บริโภคคิดถึงแบรนด์นั้น
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มากกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ และจดจ าสินค้าได้แบรนด์สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้แบรนด์
ที่ดีจะท า ให้ผู้บริโภคยอมรับสินค้าใหม่ที่อยู่ภายใต้แบรนด์เดิมนั้น ซึ่งเขาคุ้นเคยมาก่อนได้ง่ายขึ้นแบ
รนด์ท าให้ผู้บริโภคประหยัดเวลาที่จะเลือกสินค้า เพราะเม่ือจะซื้อสินค้าผู้บริโภคมักจะเลือกสินค้าจาก
แบรนด์ที่คุ้นเคยแบรนด์ที่ดีจะท าให้พนักงานมีความภูมิใจที่จะท างานกับบริษัทเจ้าของแบรนด์นั้น 
และท าให้เจ้าของแบรนด์สามารถหาพนักงานที่ดีเข้าท างานได้ง่ายขึ้นแบรนด์  ช่วยเพ่ิมคุณค่า (Value 
Added) ให้สินค้า และแบรนด์ช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืนขณะที่ศิริกุล เลากัยกุล 
(2551) สรุปเพียงสั้น ๆ ว่าความหมายของแบรนด์ในยุคที่ 5 หรือยุคปัจจุบันนี้ คือ “แบรนด์=ชื่อเสียง” 
โดยที่ชื่อเสียง คือ การเป็นที่ยอมรับนับถือในทางท่ีดี เป็นที่กล่าวขวัญยกย่องและอยู่ในความทรงจ า ได้
ในระยะยาวอย่างยั่งยืนดังที่กล่าวแล้วว่าไม่เฉพาะสินค้าเท่านั้นที่มีการสร้างแบรนด์แต่ก็มีหลายองค์กร
ที่ เห็นความจ า เป็นและความส าคัญของแบรนด์  เนื่องจากเหตุผลหลายประการดังนี้  (วาอู
เกน (Vanauken, 2002; วอลตัน (Walton, 2008); ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547); เสรี วงษ์มณฑา และ 
ชุษณะ เตชคณา (2550)) แบรนด์เป็นเครื่องมือการตลาดที่มีประสิทธิภาพแบรนด์ที่ดีสามารถก าหนด
ราคาที่เหนือกว่าสินค้าไร้แบรนด์ได้แบรนด์ที่ดี คือ รากฐานของความไว้วางใจแบรนด์ที่ดีน่าซื้อและ
ควรซื้อมากกว่าสินค้าที่ไม่มีแบรนด์ เพราะคนทั่วไปมักจะคิดว่าแบรนด์ที่มีชื่อเสียงดีก็จะหมายถึงแบ
รนด์ที่ขายสินค้าคุณภาพดีไปด้วย เช่น เดียวกันแบรนด์ที่เป็นผู้น าจะท าให้ผู้บริโภคคิดถึงแบรนด์นั้น
มากกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ และจดจ าสินค้าได้แบรนด์สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้แบรนด์
ที่ดีจะท าให้ผู้บริโภคยอมรับสินค้าใหม่ที่อยู่ภายใต้แบรนด์เดิมนั้น ซึ่งเขาคุ้นเคยมาก่อนได้ง่ายขึ้นแบ
รนด์ท าให้ผู้บริโภคประหยัดเวลาที่จะเลือกสินค้า เพราะเม่ือจะซื้อสินค้าผู้บริโภคมักจะเลือกสินค้าจาก
แบรนด์ที่คุ้นเคยแบรนด์ที่ดีจะท า ให้พนักงานมีความภูมิใจที่จะท า งานกับบริษัทเจ้าของแบรนด์นั้น 
และท าให้เจ้าของแบรนด์สามารถหาพนักงานที่ดีเข้าท า งานได้ง่ายขึ้นแบรนด์ ช่วยเพิ่มคุณค่าให้สินค้า
และแบรนด์ช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืน 
 เคลเลอร์ (Keller, 1996) ได้ให้ค านิยามแบรนด์ (Brand) ว่าหมายถึงชื่อ (Name) 
สัญลักษณ์ (symbol) โลโก้ (logo) เครื่องหมายการค้า (Trademark) และสิ่งใดก็ตามที่ใช้เป็นสิ่งที่
ก าหนดและสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการและสิ่งที่เจ้าของสินค้าสร้างขึ้นมาเพ่ือช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถจดจ าในตัวสินค้านั้น ๆ ได้ง่ายขึ้น รวมทั้งยังเป็นสิ่งที่น ามาใช้เพ่ือช่วยส่งเสริมคุณค่า
สินค้าได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้แบรนด์ยังหมายถึงสิ่งที่เจ้าของแบรนด์สร้างขึ้นมา เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถจดจ าในแบบนั้นได้ง่ายขึ้นรวมทั้งยังเป็นสิ่งที่น ามาใช้  เพ่ือช่วยส่งเสริมคุณค่าของแบรนด์ได้
ง่ายขึ้นซึ่งให้คุณค่ามากกว่า วัตถุประสงค์ด้านการใช้งานได้แบบนั้นอีกด้วย  
 คอร์ทเลอร์ (Kotler, 2000) ได้กล่าวว่าแบรนด์สามารถสื่อสารความหมายได้ 4 ระดับ
โดยสามารถสื่อถึงคุณลักษณะคุณประโยชน์คุณค่ารวมทั้งบุคลิกของแบรนด์ 
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 คอร์ทเลอร์ (Kotler, 1992) ให้ความหมายของแบรนด์ว่าหมายถึงชื่อค าเครื่องหมาย
สัญลักษณ์การออกแบบหรือส่วนประกอบของสิ่งต่าง ๆ ดังกล่าวที่บ่งบอกถึงตัวสินค้าและบริการของ
ผู้ขายและแสดงถึงความแตกต่างของสินค้าหรือบริการที่ต่างไปจากคู่แข่งทางการตลาด 
 ดลชัย บุณยะรัตเวช (2546, น.128) ให้ค าจ ากัดความของแบรนด์ว่าหมายถึงการสะสม
รวบรวมของการรับรู้เป็นผลของความเข้าใจและความรู้สึกรวมเป็นสิ่งที่สะสมมาเรื่อย ๆ เป็นการรับรู้ที่
ฝังอยู่ในสมองคนตัวอย่าง เช่น Fuji คือ สิ่ง สดใสโกดัก คือ ความสุขความทรงจ า เป็นความประทับใจ
สุทธิเป็นผลสุทธิที่จับต้องได้วัดไม่ได้แต่รู้สึกได้และอยู่ในสมองคนซึ่งเกิดคุณค่าบางอย่างในใจ 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, น.19) ได้กล่าวไว้ว่าการสร้างแบรนด์ที่ดีนั้นต้องเป็นที่หวังผล
ในลักษณะต่อเนื่องและระยะยาวไม่สามารถเป็นไปในลักษณะท าท าหยุดหยุด หรือเลิกท าเมื่อประสบ
ความส าเร็จที่เป็น เช่น นี้เพราะการสร้างแบรนด์เป็นกิจกรรมที่ไม่ได้เกิดขึ้นในสุญญากาศ แต่เกิดขึ้น
ภายใต้สภาวะแวดล้อมแรงกดดันต่าง ๆ อาทิกิจกรรมด้านการตลาดของคู่แข่งและทัศนคติอีกทั้ง
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่พร้อมจะเปลี่ยนไปทุกวินาทีหากกิจกรรมสร้างแบรนด์เป็นไปในลักษณะที่ท า
ท าหยุดหยุด แล้วภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจะเป็นลักษณะขาดขาดหายหายและการเริ่มต้นแต่ละครั้งก็ไม่
ต่างอะไรกับการเริ่มต้นใหม่ 
 ผลอีกประการหนึ่งที่เกิดขึ้นจากแบรนด์ที่แข็งแกร่ง คือ การเกิดภูมิคุ้มกันต่อแบรนด์
ภูมิคุ้มกันดังกล่าวนี้มีประโยชน์มากเมื่อแบรนด์เกิดวิกฤตแบรนด์ ที่แข็งแกร่งจะไม่ได้รับการกระทบ
จากวิกฤตต่าง ๆ มากนักอีกทั้งจะสามารถฟ้ืนฟูภาพลักษณ์ได้อย่างรวดเร็วแบรนด์ที่แข็งแกร่งจะช่วย
ปกป้องสินค้าได้แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นตัวสินค้าเองจ าเป็นต้องมีพัฒนาการหรือสามารถรักษาคุณสมบัติต่าง  ๆ 
เพ่ือสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่องหาไม่แล้ว  ชื่อเสียงที่แข็งแกร่งของ 
แบรนด์ก็ไม่สามารถปกป้องสินค้าให้คงอยู่ในตลาดได้เสมอ หลักคิดใหม่ที่ส าคัญท่ีนักสร้างแบรนด์จึงจะ
ระลึกอยู่เสมอ คือ สินค้าที่แข็งแกร่ง คือ ผู้ดูแลแฟนให้แข็งแกร่งเพราะสินค้าที่ดี คือ สิ่งที่มาตอกย้ า
ตัวตนของแบรนด์และจุดแข็งของแบรนด์สินค้าที่ดี  คือ เหตุและผลที่ผู้บริโภคให้อธิบายตัวเอง เมื่อ
เลือกใช้แบรนด์ต่าง ๆ  
 การสร้างแบรนด์ไม่ได้เกิดขึ้นในลักษณะสุ่ม แต่หากแต่เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นในลักษณะ
เป็นกระบวนการมีข้ันตอนมีการเริ่มต้นอย่างเป็นระบบ อีกท้ังยังมีความเกี่ยวข้องอย่างลึกซ้ึงกับศาสตร์
อ่ืน ๆ หลายแขนงโดยเฉพาะศาสตร์ ด้านจิตวิทยาสังคมวิทยา และพฤติกรรมผู้บริโภค หลักการส าคัญ
ของการสร้างแบรนด์ คือ การน าศาสตร์ต่าง ๆ เข้ามาประยุกต์ ปรับใช้เพ่ือน าคุณสมบัติที่จับต้องได้ 
และคุณสมบัติที่จับต้องไม่ได้ของสินค้ามาผันแปรให้มีคุณภาพโดยที่คุณค่าเหล่านี้อาจเป็นผลจาก
คุณสมบัติต่าง ๆ ของสินค้าและคุณค่าแห่งความรู้สึกของผู้บริโภคเกิดขึ้น เมื่อได้มีปฏิสัมพันธ์กับ 
แบรนด์ หรือเมื่อได้ครอบครองแบบนั้น ๆ การประยุกต์ศาสตร์ต่าง ๆ ดังที่เกิดขึ้นมานี้ท าให้สร้างแบ
รนด์เป็นกระบวนการที่ซับซ้อนและละเอียดอ่อน นักสร้างแบรนด์จ าเป็นต้องเข้าใจศาสตร์ต่าง ๆ เป็น
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การเบื้องต้นหลังจากนั้นจึงอาศัยความรู้สึกที่เกิดจากการสัมผัสตลาดอย่างแท้จริงมาช่วยวิเคราะห์
สถานการณ์ และคิดค้นหลักการและวิธีการต่าง ๆ เพ่ือสร้างแบรนด์ของตนขึ้นมา กระบวนการสร้าง
แบรนด์ สามารถเริ่มต้นสร้างแบรนด์ โดยท าตามข้ันตอนหลัก ๆ ที่ส าคัญ 6 ขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์swot ระบุกลุ่มเป้าหมาย 
 ขั้นตอนที่ 2 ขั้นตอนการออกแบบแบรนด์ 
 ขั้นตอนที่ 3 การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ 
 ขั้นตอนที่ 4 การปฏิบัติการสื่อสารแบรนด์ 
 ขั้นตอนที่ 5 การยกระดับแบรนด์ 
 ขั้นตอนที่ 6 การบริหารคุณค่าของแบรนด์ 
  
 ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์ swot ระบุกลุ่มเป้าหมาย กระบวนการสร้างแบรนด์เริ่มต้นที่
การระบุตัวตนของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร ด้วยการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ดีควรประกอบไปด้วย
การวิเคราะห์อ่ืน ๆ ควบคู่ไปด้วย คือ การวิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง การวิเคราะห์โอกาส และการ
วิเคราะห์อุปสรรค 

การวิเคราะห์ตนเอง คือ การวิเคราะห์ตัวเองเพ่ือค้นหาจุดแข็งและจุดอ่อนของตัวเองอีก
ทั้งเป็นการศึกษาว่ามีโอกาสหรืออุปสรรคใด ๆ เกี่ยวกับแบรนด์ข้อมูลที่น ามาได้นี้เป็นข้อมูลส าคัญ
เบื้องต้น เพ่ือการตกลงร่วมกัน ระหว่างผู้มีภารกิจ ในการสร้างแบรนด์ และผู้ประกอบการ  

การวิเคราะห์คู่แข่ง คือ การวิเคราะห์พฤติกรรม การท าการตลาดของคู่แข่งลักษณะของ
คู่แข่ง ในตลาดและ ลักษณะการโต้ตอบของคู่แข่งแต่ละราย มีผลต่อการแข่งขันและย่อมมีผลต่อการ
ก าหนดภาพลักษณ์และการสร้างแบรนด์ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคจัดได้ว่าเป็นการวิเคราะห์ที่จ าเป็นในเบื้องต้น  เช่น 
กันเพราะท าให้เราสามารถท าความเข้าใจและคาดเดาพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภคได้ว่าจะเป็น เช่น 
ไรต่อกิจกรรมต่าง ๆ หรือแนวคิดในการสร้างแบรนด์ต่าง ๆ จากที่กล่าวมาเป็นเพียงการวิเคราะห์ 
เบื้องต้นที่ส าคัญมากในการสร้างแบรนด์ไม่ควรละเลย เพราะการวิเคราะห์ดังกล่าวจะท าให้ข้อมูลที่ท า
ให้เกิดการเรียน รู้เขารู้เรา รู้เขา หมายถึง การรู้จักคู่แข่ง และผู้บริโภค ในขณะที่ รู้เรา หมายถึง การ
รู้จักตนเองอย่างเป็นระบบ  

จากข้อมูลเบื้องต้นที่สรุปมาทั้งหมดนั้นในการสร้างแบรนด์นั้นเราเห็นแล้วว่าการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่จะท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจในตัวเองและคู่แข่งเสมือนกับว่าการรู้เขารู้เรานั้นท าให้
เรารู้จักภาพรวมทั้งหมดท าให้เรารู้จักตัวเองอย่างเป็นระบบและสามารถน าสิ่งเหล่านี้มาวิ เคราะห์เพ่ือ
จะเกิดเป็นแบรนด์ของตนเองนับว่าเป็นเรื่องส าคัญ ไม่สามารถท่ีจะละเว้นจุดนี้ไปได้ 
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ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบแบรนด์ หมายถึง การออกแบบเนื้อหาสาระต่าง ๆ เกี่ยวกับ
แบรนด์อาทิความหมายที่เป็นแก่นแท้ของแบรนด์การก าหนดพันธสัญญาของแบรนด์ที่แบรนด์ จะมอบ
ให้แก่ผู้บริโภคการก าหนดบุคลิกภาพลักษณะ ของแบรนด์เป็นต้นวัตถุประสงค์ส าคัญ ในขั้นตอนนี้ คือ 
การก าหนดจุดยืน ที่ชัดเจนไปในส่วนต่าง ๆ ว่าปรารถนาให้แบรนด์เป็นอย่างไรจุดยืนภาพลักษณ์ และ
คุณค่ าอย่ า ง ไรข้ อมู ลที่ ไ ด้ ม า  จะ เป็ นข้ อมู ลส าคัญ  เ พ่ือทุ กฝ่ ายที่ เ กี่ ย วข้ อ งจะได้ เ ข้ า ใจ 
แบรนด์ ที่ทุกคนต้องร่วมมือกันสร้างนั้นหมายถึงอะไรและสามารถ น าไปใช้เป็นข้อมูลประกอบ ในการ
สร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์  Brand ใน 4 ลักษณะ คือ Brand as person, Brand as Symbol, 
Brand as Organization และ Brand as Product นักสร้างแบรนด์ยังจะให้เข้าใจหลักคิด อาทิ เช่น 
ชื่อสโลแกน โลโก ้สี เสียง หรือ ลักษณะสไตล์ของแบรนด์ 

 
ขั้นตอนที่ 3 การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ กระบวนการสร้างอัตลักาณ์ของแบรนด์โดยมี

เป้าหมายเพ่ือสื่อสารตัวตนของแบรนด์ที่ดีเป็นเอกลักษณ์ออกไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในส่วนนี้การ
สร้างแบรนด์จะได้เรียนรู้หลักคิดในการก าหนด ค าว่า “อัตลักษณ์” ไม่มีบันทึกไว้ในพจนานุกรม แต่มี
ต าราหลายเล่มให้ความหมายค าว่า “อัตลักษณ์” ไว้ว่าคุณลักษณะเฉพาะตัว ซึ่งเป็นตัวบ่งชี้ของ
ลักษณะเฉพาะของบุคล สังคม ชุมชน หรือประเทศนั้น ๆ เช่น เชื้อชาติ ภาษา วัฒนธรรมท้องถิ่น และ
ศาสนา ฯลฯ ซึ่งมีคุณลักษณะที่ไม่ทั่วไปหรือสากลกับสังคม อ่ืน ๆ พูดง่าย ๆ คือ ลักษณะที่ไม่
เหมือนกับของคนอ่ืน ๆ “อัตลักษณ์” มาจากภาษาบาลีว่า อตฺต + ลักษณ โดยที่ “อัตตะ” มี
ความหมายว่า ตัวตน, ของตน ส่วน “ลักษณะ” หมายถึง สมบัติเฉพาะตัว หากมองเพียงแค่รูปศัพท์ 
“อัตลักษณ์” จึงเหมาะจะน ามาใช้หมายถึงลักษณะเฉพาะตัวของสิ่งใดสิ่งหนึ่งมากกว่า  ส่วนค าว่า 
“เอกลักษณ์” มีค าว่า “เอก” ซึ่งหมายถึง หนึ่งเดียว จึงน่าจะหมายความว่าลักษณะหนึ่งเดียวของ
หลาย ๆ สิ่ง หรือลักษณะที่ของหลาย ๆ สิ่งมีร่วมกัน 

นักทฤษฏีสาย Cultural Study เชื่อว่า อัตลักษณ์เป็นเพียงสิ่งประกอบสร้าง โดยกล่าว
ว่า ความเป็นตัวตนนั้นเป็นเพียงขึ้นส่วนหลาย ๆ ที่ถูกประกอบรวมกันขึ้นมาเท่านั้นเอง และภายใต้
บริบทของสถานการณ์อย่างใดอย่างหนึ่งนั้นอาจมีการเชื่อมต่อขึ้นส่วน ต่าง ๆ เข้าด้วยกัน และส่งผล
ต่อการแสดงออกของบุคคลในลักษณะหนึ่ง แต่เมื่ออยู่ภายใต้บริบทที่แตกต่างออกไป อาจจะมีการ
เชื่อมต่อขึ้นส่วนต่าง ๆ และส่งผลกระทบต่อการ แสดงออกของบุคคลในอีกรูปแบบหนึ่งก็ได้ ฉะนั้น 
วาทกรรมภายในตัวบุคคลจึงสามารถเคลื่อนย้ายไป มาได้ภายในบริบทสังคมที่แตกต่างกัน มนุษย์คน
หนึ่งจึงเป็นเพียงผลรวมของวาทกรรมหลากหลายชุดที่อาจขัดแย้งกันหรือส่งเสริมกัน  และลักษณะ
เฉพาะตัวของแต่ละคนนั้นก็เกิดจากการผสมผสานวาท กรรมเหล่านั้นไปในทิศทางที่แตกต่างกัน
ออกไป คนเราจึงสามารถสร้างอัตลักษณ์ที่แตกต่างกันและ หลากหลายได้ในสถานการณ์ต่าง ๆ และ
องค์ประกอบของวาทกรรมนั้นไม่จ าเป็นต้องเชื่อมต่อกันเสมอไป จึงเห็นได้ว่าแท้จริงแล้วอัตลักษณ์ 



 
11 

 

ต่าง ๆ เป็นเพียงการเชื่อมร้อย องค์ประกอบของวาทกรรมในสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง  เมื่อ
บริบทเปลี่ยนไปค านิยามของอัตลักษณ์ก็สามารถเปลี่ยนแปลงไปได้ด้วย (อภิญญา เฟ่ืองฟูสกุล, 2543)  

การที่เราเลือกนิยามความหมายของตนเอง และแสดงตนเองต่อบุคคลหรือสังคมว่าเรา
เป็นใครนั้น เป็นกระบวนการของการเลือกใช้และแสดงออกซึ่งจะท าให้รู้ว่าเราเหมือนหรือแตกต่าง
จากคนอ่ืน หรือกลุ่มอ่ืนอย่างไรโดยผ่านระบบของการใช้สัญลักษณ์  (Symbol) หรือเครื่องหมาย 
อัตลักษณ์ (Identities Markers) ซึ่งเป็นสิ่งที่ประกอบกันทั้งด้านอารมณ์ความรู้สึกภายในตัวเราและ
กระบวนการของโลกภายนอกที่เราเกี่ยวพัน เพราะมนุษย์เลือกใช้ความหมายหรือเปลี่ยนแปลง
ความหมายที่เก่ียวกับตนเองทั้งในกระบวนการที่เขาสัมพันธ์กับโลกและในส่วนของตัวตนที่มันซ้อนทับ
กันอยู่ ตังนั้นจึงมี การจัดแบ่งประเภทของอัตลักษณ์เป็น 2 ระดับ คือ ระดับอัตลักษณ์ส่วนบุคคล 
(Personal Identity) และระดับอัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity) เช่น การที่สังคมก าหนด
บทบาทหน้าที่และต าแหน่ง ทางสังคมให้กับเรา บทบาทความเป็นลูก ความเป็นเพื่อนหรือต าแหน่งใน
ที่ท างาน ระบบคุณค่าที่ติดตัวเรามาตั้งแต่เกิดท าให้เราเรียนรู้และเลือกที่จะนิยามตนเองให้เหมาะสม
ในสังคม และมีการเลื่อนไหลปรับเปลี่ยนไปตามบริบท เช่น เมื่ออยู่ในครอบครัวก็จะมีบทบาทเป็นลูก 
เป็นพ่ีน้อง บางครั้งบทบาทและต าแหน่งอาจซ้อนทับกัน เช่น เราเป็นนักศึกษาในขณะที่เป็นสมาชิก
ของกลุ่มเพ่ือนในชั้นเรียน เป็นต้น สัญลักษณ์ที่เราเลือกหยิบมาใช้ในการนิยามตนเองทั้งต่อสังคมและ
ต่อตัวเองนั้นเกิดขึ้นได้โดยผ่านระบบการสร้างภาพแทนความจริง (Representation) เพราะการ
แสดงออกซึ่งความสัมพันธ์ต่าง ๆ จะกระท าโดยผ่านระบบสัญลักษณ์ที่หลายรูปแบบ เช่น บุคคลเลือก
แต่งกายเพ่ือแสดงความเป็นสมาขิกของสถาบัน หรือแต่ละสถานศึกษามีการเลือกใช้สีสัญลักษณ์หรือ
เครื่องแบบที่แตกต่างกันออกไปก็เพ่ือแสดงความเป็นตัวตนให้กับบุคคลรับรู้ แต่อย่างไรก็ตามการที่เรา
มองตัวเราและพยายามเลือกนิยามความหมายเพ่ือแสดงความเป็นตัวตนของแต่ละบุคคลกับสิ่งที่คน
อ่ืนมองเห็นในตัวเราว่าอย่างไรนั้นมันอาจไม่สอดคล้องกันเสมอไป อัตลักษณ์เกิดขึ้นจากการปฏิสัง
สรรค์ทั้งระหว่างบุคคลในสังคมและภายในตัวบุคคลเอง ในแต่ละบุคคลอาจมีอัตลักษณ์ที่หลากหลาย 
แต่จะมีการเลือกเอาเพียงอัตลักษณ์ใดอัตลักษณ์หนึ่งที่ตนยอมรับเพ่ือน ามาใช้ภายใต้เงื่อนไขของบริบท
ในช่วงเวลาและพ้ืนที่ และอัตลักษณ์นี้อาจถูกก าหนดได้ทั้งจากบุคคลเป็นผู้ก าหนดตนเองหรือถูก
ก าหนดต าแหน่งแห่งที่ของบุคคลโดยสังคมก็ได้ การก าหนดอัตลักษณ์นี้เกิดขึ้นบนกระบวนการคิด
เกี่ยวกับระบบของความแตกต่าง ระบบของความหลากหลาย และการตั้งค าถามว่าอัตลักษณ์ที่จะ
สร้างขึ้นนั้นมีความเชื่อมโยงกับสังคมอย่างไร ดังนั้นอัตลักษณ์กับสังคมจึงเป็นเรื่องที่แยกกันไม่ออก 
เนื่องจากการนิยามความเป็นตัวตนของอัตลักษณ์นั้นต้องมีการอ้างอิงกับสังคม แม้จะเป็นในระดับตัว
บุคคลก็ยังต้องมีการนิยามตนเองว่ามีต าแหน่งหรือมีบทบาทอย่างไรในสังคมที่บุคคลอาศัยอยู่ 
 ฮอลล์ (Hall, 1996) อธิบายลักษณะของอัตลักษณ์ว่าไม่ใช่สิ่งที่มีอยู่ตามธรรมชาติหรือ
เกิดขึ้นลอย ๆ แต่ก่อรูปขึ้นมาภายในวัฒนธรรม ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยที่วัฒนธรรมก็เป็นสิ่งลูก
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ประกอบสร้างทางสังคมและไม่ใช่สิ่งที่หยุดนึ่งตายตัว หากแต่เป็นวงจรซึ่งมีผู้อัตลักษณ์ทั้งหลายมี
กระบวนการลูกผลิตให้เกิดขึ้น สามารถลูกบริโภคและลูกควบคุมจัดการอยู่ในวัฒนธรรมเหล่านั้น และ
ทั้งนี้ยังมีการสร้างความหมายต่าง ๆ ผ่านทางระบบต่าง ๆ ของการสร้างภาพตัวแทนที่เกี่ยวกับ
ต าแหน่งแห่งที่ต่าง ๆ ทางอัตลักษณ์อันหลากหลายที่เราเลือกใช้ หรือน าเอามาสร้างเป็นอัตลักษณ์ของ
เรา 
 ฮอลล์ (Hall, 1997) อธิบายว่า เราสามารถสร้างภาพตัวแทนต้นแบบได้โดยเลือกดึงเอา
คุณสมบัติบางอย่างของบุคคลที่เด่นชัด มีชีวิตชีวา เข้าใจง่าย เป็นที่รับรู้ทั่วไปออกมา และลดทอนอัต
ลักษณ์บุคคลที่มีความน่าสนใจน้อยกว่าลงไป วิธีการลดทอน คือ (1) ท าให้คุณสมบัติเหล่านั้นสุดขั้ว
เกินจริงเพ่ือให้เข้าใจได้ง่าย (2) การสร้างอัตลักษณ์คู่ตรงข้ามออกมา (3) ให้ค่ากับคู่ตรงข้ามที่ลูกสร้าง
ขึ้นมาไม่เท่ากัน เช่น ให้น้ าหนักความส าคัญและเชิงบวกกับด้านพระเอก ผู้ร้ายเป็นคู่ตรงข้าม การสร้าง
ภาพตัวแทนนี้ต้องท าให้สอดคล้องกับรสนิยมทางชนขั้นของกลุ่มเป้าหมายด้วย 
 ในการศึกษาอัตลักษณ์ของบุคคลหรือชุมชนน่าจะศึกษาได้จากภาพตัวแทนที่แสดง
ออกมาเป็นสัญลักษณ์หรือเครื่องหมายอัตลักษณ์ซึ่งอาจจะแสดงผ่านสื่อต่าง ๆ หรือแสดงให้ผู้อ่ืนรับรู้ 
เช่น การใช้ภาษา ศาสนา เครื่องแต่งกาย และการบริโภค เป็นต้น 

 
ประเภทของอัตลักษณ์ 
เออร์วิง ก็อฟมัน (Erving Goffman, 1959) นักสังคมวิทยา ได้แบ่งอัตลักษณ์ออกเป็น 2 

ประเภทและอธิบายลักษณะ ความแตกต่างและความเหมือนกันไว้ ดังนี้  
1) อัตลักษณ์ส่วนบุคคล Personal Identity คือ ภาพของปัจเจกในสายตาคนอ่ืนใน

ฐานะที่เป็นบุคคลที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยสังคมจะมีวิธีการระบุอัตลักษณ์ส่วนบุคคลแตกต่างกัน
ไป เช่น สังคมสมัยใหม่ใช้บัตรประชาชนหรือการพิมพ์ลายนิ้วมือระบุอีตลักษณ์บุคคล เป็นต้น ในขณะ
ที่ลิตเติ้ลจอห์น และฟอสส์ (Littlejohn and Foss, 2008) อธิบายว่าอัตลักษณ์ส่วนบุคคล คือ 
ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่เกิดขึ้นจากการมองตนเอง และเกิดขึ้นจากเรียนรู้จากการมีปฏิสัมพันธ์กับ
คนในครอบครัวในช่วงเริ่มแรกของชีวิตและจากสังคม 

2) อัตลักษณ์ทางสังคม Social Identity ของบุคคล คือ สถานภาพทางสังคม เช่น 
อาชีพ ชนขั้น เพศ ชาติพันธ์ หรือศาสนาที่ปัจเจกบุคคลนั้นสังกัดอยู่ สังคมจะมีความคาดหวังหรือ
เรียกร้องว่าปัจเจกบุคคลในวัย เพศ ชนขั้นนั้น ๆ ควรวางตนอย่างไร 
 นอกจากนี้จากการค้นคว้าพบว่า มีอัตลักษณ์อีกประเภทหนึ่งเรียกว่า อัตลักษณ์ร่วม
สารานุกรมสังคมวิทยาแบล็คเวล ได้นิยามไว้ว่า หมายถึง การมีความหมายร่วมกันของกลุ่มซึ่ง
ความหมายร่วมเหล่านี้เกิดจากความสนใจและประสบการณ์ร่วมกันของสมาขิกกลุ่มเป็นการตอบ
ค าถามว่าพวกเราเป็นใคร อัตลักษณ์ร่วมไม่ใช่สิ่งตายตัว เกิดขึ้นผ่านการต่อสู้ทางการเมืองผ่านการ
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เคลื่อนไหวทางสังคม ปฏิสัมพันธ์ และปฏิกิริยาทางสังคม (จอร์จ ริชเชล และ ไรอัน มิเชล (Ritzer, 
George & Ryan, Michael., 2007)) ในขณะที่ออลสัน (Olson, 2010) อธิบายว่าหมายถึงชุดของ
ความรู้สึกของบุคคลที่เกิดขึ้นจากการเป็นสมาชิกของกลุ่ม ซึ่งอัตลักษณ์ร่วมนี้จะเป็นส่วนหนึ่งของอัต
ลักษณ์ในระดับปัจเจกหรืออัตลักษณ์ของบุคคล ตัวอย่างของอัตลักษณ์ร่วม เช่น บุคลิกภาพของกลุ่ม
โดยรวม เพศสภาพ ชาติพันธ์ สภาพภาพ อาชีพ เป็นต้น จากค าอธิบายข้างต้นจะพบว่าอัตลักษณ์ทาง
สังคม และอัตลักษณ์ร่วมมีลักษณะใกล้เคียงกัน 
 

 การสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์ 
ลิตเติ้ลจอห์น และฟอสส์ (Littlejohn and Foss, 2008) ได้อธิบายว่าเมื่อตั้งค าถามว่า 

“ฉัน คือ ใคร” เราก าลังค้นหาภาพที่ประกอบขึ้นเป็นตัวเราที่เรียกว่าอัตลักษณ์บุคคล  ทฤษฎี
เกี่ยวกับอัตลักษณ์มีความหมายกว้างไปถึงเรื่องวัฒนธรรมด้วย 

โดย ไมเคิล เฮชต์ (Michael Hecht, 2008) ได้น าเสนอทฤษฎีการสื่อสารที่เกี่ยวข้อง
กับอัตลักษณ์ The Communication Theory of Identity-CTI ไว้ โดยอธิบายว่าอัตลักษณ์เป็น
จุดเชื่อมกันระหว่างปัจเจกบุคคล (Individual) และสังคม (Societal) ส่วนการสื่อสาร คือ ส่วน
เชื่อมโยงจริง แล้วอัตลักษณ์ คือ รหัสที่อธิบายความเป็นสมาขิกของชุมชนของตัวเรา รหัสเหล่านี้
ประกอบด้วยสัญลักษณ์ เช่น เสื้อผ้า ค าพูด เฮชต์ระบุว่าอัตลักษณ์ประกอบด้วยมิติของด้านอารมณ์ 
การเรียนรู้หรือปัญญา การกระท าหรือพฤติกรรม และมิติทางจิตวิญญาณผสมผสานกัน และเป็นแหล่ง
ของแรงบันดาลใจและความคาดหวังของชีวิต โดยทั่วไปบุคคลจะมีอัตลักษณ์หลัก (Core Identity) ที่
อยู่คงท่ีแต่อัตลักษณ์ก็เปลี่ยนแปลงได้ ไม่ใช่สิ่งตายตัว 

การสื่อสารเป็นเครื่องมือในการสร้างอัตลักษณ์และเป็นกลไกที่ท าให้ อัตลักษณ์
เปลี่ยนแปลงความรู้สึกต่ออัตลักษณ์ประกอบด้วย การมองตนเองและคนอ่ืนมองเราอย่างไร หรือเป็น
มุมมองตัวเราที่เราได้เรียนรู้จากผู้อื่น  

ส าหรับการวิจัยนี้อัตลักษณ์เป็นเรื่องที่มีส่วนร่วมกันอยู่หลายประการ เช่น อัตลักษณ์เป็น 
เรื่องของปัจเจกบุคคล อัตลักษณ์เป็นเรื่องของการสร้างจากบริบทเชิงพ้ืนที่และเวลา วัฒนธรรมและ
ประวิติศาสตร์ อัตลักษณ์เป็นเรื่องของการให้ค านิยามและตีความมีความหมายเชิงคุณค่า  ซ่ึงคุณค่า
เหล่านั้นไม่จ าเป็นต้องได้รับความเป็นสากล แต่ความหลากหลายทางวัฒนธรรมหรือการสร้างตัวตน 
จากวัฒนธรรมย่อยก็ได้ ท าให้เกิดการยอมรับซึ่งพหุลักษณ์ทางสังคม ซึ่งไม่เหมือนกับเอกลักษณ์ในค า
นิยามสมัยแรกที่จะต้องสร้างเพ่ือความเป็นปึกแผ่นของสังคมเท่านั้น แต่อัตลักษณ์เป็นเรื่องของการ 
ยอมรับในการมีอยู่อย่างจริงจังจากค าอธิบายดังกล่าวจะเห็นว่าอัตลักษณ์ส่วนบุคคลและอัตลักษณ์ทาง
สังคมมีส่วนที่ซ้อนทับกันอยู่ เพราะอัตลักษณ์ เป็นการเชื่อมต่อกันระหว่างความเป็นปัจเจก และสังคม 
การสังคมก าหนดบทบาทหน้าที่ของบุคคล ท าให้มีระบบคุณค่าติดมากับบทบาท หน้าที่นั้น เช่น ความ
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เป็นพ่อ ความเป็นศิษย์-อาจารย์ เป็นต้น ในมิตินี้อัตลักษณ์จึงเป็นเรื่องของการใช้สัญลักษณ์ด้วย 
เพราะการแสดงออกท่ีเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์แบบต่าง กระท าผ่านระบบสัญลักษณ์ 
 
 ขั้นตอนที่ 4 การปฏิบัติการสื่อสารแบรนด์ เป็นขั้นตอนในการน าเสนอสิ่งที่เราได้ศึกษา
และพัฒนามาในขั้นตอนก่อนหน้านี้น ามาเสนอ แก่ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายขั้นตอนนี้จะประกอบไป
ด้วยรายละเอียดต่าง ๆ อาทิ เช่น การสร้างการรับรู้การสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงแบรนด์ 
การสร้างการเชื่อมต่อเชิงอารมณ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคและการสร้างความต่างที่มีนัยยะส าคัญ
ของแบรนด์ให้ปรากฏเป็นที่ประจักษ์ในความรู้สึกของผู้บริโภค ทั้งนี้เพราะการสื่อสารนับเป็นปัจจัยที่
ส าคัญในการเพิ่มขีดความสามารถท่ีจะตอบสนองเป้าหมายขององค์กรด้วยการวิเคราะห์สร้างกระบวน
ทัศน์ การบริหารภาพลักษณ์องค์กร การสื่อสารทางการตลาดและแบรนด์ควบคู่ไปกับการใช้นวัตกรรม
ทางสื่อสารบนโลกออนไลน์เทคนิค วิธีการ เครื่องมือการสื่อสารทุกรูปแบบให้สอดคล้องกับทิศทางและ
กลุ่มเป้าหมาย  
 
 ขั้นตอนที่ 5 การยกระดับแบรนด์ เมื่อผ่านขั้นตอนที่สี่มาแล้วถือว่าแบรนด์ได้แจ้งเกิด 
แบรนด์หลักที่เราบริหารไปแล้ว แต่ศักยภาพของแบรนด์นั้นท าได้มากกว่า มีผลต่อการวัดมูลค่า 
แบรนด์และการจัดอันดับความชอบแบรนด์ที่ต้องการก้าวขึ้นสู่อันดับที่ดีกว่าและดูมีมูลค่าเพ่ิมขึ้นใน
สายตาผู้บริโภคจึงสามารถใช้เพ่ิมจ านวนการยกระดับแบรนด์ให้ผู้บริโภคคุ้นเคย สื่อข้อมูลต่าง ๆ ของ
แบรนด์ทั้งที่เป็นเรื่องคุณสมบัติต่าง ๆ และเรื่องที่มีผลต่อจิตใจผู้บริโภค ยิ่งสื่อสารมากยิ่งสร้าง
ความคุ้นเคย เมื่อเกิดความคุ้นเคยการพบเห็นจากสาขาที่มากขึ้น ความประทับใจของผู้บริโภคจะเพ่ิม
คะแนนและมูลค่าให้แบรนด์นั้นโดยไม่รู้ตัว เพ่ิมมูลค่าให้กับการยกระดับแบรนด์ ผู้บริโภคคุ้นเคย 
แบรนด์ต้องศึกษาการยกระดับแบรนด์ทั้งหมดที่มี และเลือกสิ่งที่เป็นจุดแข็งหรือสิ่งที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคที่สุด แล้วท าให้การยกระดับแบรนด์นั้นมีความส าคัญและดูมีมูลค่ามากขึ้นในใจ
ผู้บริโภค เช่น ดีไซน์ เทคโนโลยี หรือชื่อเสียงอันยาวนานของแบรนด์  
 
 ขั้นตอนที่ 6 การบริหารคุณค่าของแบรนด์ เป็นขั้นตอนผ่านขั้นตอนที่ 5 แล้วก็ถือว่า 
นักสร้างแบรนด์ประสบความส าเร็จในการสร้างแบรนด์ไปแล้วครึ่งหนึ่ง ถึงข้ันตอนที ่5 นั้นที่เราสร้างก็
ได้ประกาศแจ้งเกิดให้ผู้บริโภคได้รู้จักแล้ว อีกทั้งยังได้ขยายผลสร้างการเติบโตที่ต่อเนื่องให้แก่แบร์น
อีกด้วย แต่ที่กล่าวไว้ว่าการสร้างแบรนด์เพ่ือผลระยะยาวและยั่งยืน นักสร้างแบรนด์จึงต้องสามารถ
รักษาจุดยืนของแบรนด์ที่เราพึงพอใจไว้อยู่เสมอ วิธีการที่เหมาะสม คือ การบริหารแบรนด์ ซึ่ง
หมายถึง การบริหารทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภคระลึกถึงแบรนด์ การบริหารคุณค่าของแบรนด์เป็นหลัก
คิดที่ได้รับความนิยมไม่นาน แต่เป็นหลักคิดที่ได้รับการยอมรับการยอมรับมาก เนื่องจากเป็นสิ่งที่ท า
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ให้นักการตลาดเห็นได้ชัดเจนว่าการบริหารคุณค่าของแบรนด์เป็นคุณค่าที่แท้จริงของแบรนด์ใน
ความรู้สึกของผู้บริโภค  
 ทฤษฎีดังกล่าวนี้ผู้วิจัยได้น ามาใช้เพ่ือศึกษา กระบวนการสร้างแบรนด์ที่เกิดขึ้นแบรนด์ 
คือ ผลรวมของความประทับใจที่ผู้บริโภคได้รับผลประโยชน์ด้านกายภาพและผลประโยชน์ด้าน
อารมณ์ความรู้สึก โดยผ่านขั้นตอนเพื่อจะตอบรับกับผู้บริโภคได้ตรงเป้าหมายโดยอาศัยแนวคิด ทฤษฎี
อ่ืน ๆ เข้ามาประกอบท าให้สามารถหาข้อสรุปที่ดีที่สุดเป็นเหตุและผลน าเข้ามาสนับสนุนงานวิจัย 

 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์ 
 

แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบรนด์ ประกอบด้วย ความหมายของการสื่อสารแบรนด์ 
ดลชัย บุณยะรัตเวช (2546, หน้า 127-128) ให้ความหมายเกี่ยวกับแบรนด์ ว่า“แบรนด์ 

คือ ประสบการณ์ของผู้บริโภค จากสิ่งที่แบรนด์น าเสนอรวมไป ถึงการสื่อสารอ่ืน ๆ ทุกอย่างที่ออก
จากแบรนด์ คือ การ สะสมรวบรวมของการรับรู้ เป็นผลของความเข้าใจและความรู้สึก รวม ๆ เป็นสิ่ง
ที่สะสมมาเรื่อย ๆ เป็นการรับรู้ที่ยังอยู่ในหัวสมองคน” 

ศิริกุล เลากัยกุล (2545, หน้า 25) กล่าวว่า “แบรนด์ คือ ชื่อเสียงจากทุกสิ่งทุกอย่างที่
เป็นประสบการณ์รวมที่เก่ียวกับสินค้า หรือบริษัท” 

อ็อคกิวี่ (Ogilvy, 1995) กล่าวสรุปถึงความหมายของตราสินค้าเอาไว้ว่า “แบรนด์ คือ 
สัญลักษณ์ที่ซับซ้อน เป็นการรวบรวมความรู้สึกที่มีต่อรูปร่างหน้าตาของสินค้า ต่อชื่อ ต่อบรรจุภัณฑ์
ต่อราคาต่อความเป็นมา ชื่อเสียง และวิถีทางที่โฆษณาแบรนด์เป็นสิ่งที่ก าหนดด้วยความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ใช้ และมีประสบการณ์กับแบรนด์นั้น” 

ในขณะที่ คอร์ทเลอร์ (Kotler, 1984) ให้ความหมายเกี่ยวกับแบรนด์ หมายถึง “ชื่อ
สัญลักษณ์ โลโก้ ของอะไรอย่างหนึ่งที่จะบอกว่าสินค้าหรือบริการอย่างหนึ่ง  ๆ เป็นของใคร และ
แตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร” ต่อมา คอร์ทเลอร์ (Kotler, 1991) ได้ขยายความเพ่ิมเดิมว่า “ความเป็น
แบรนด์ต้องสามารถจ าแนกได้ 4 อย่าง ด้วยกัน” ได้แก่ 

(1) Attribute รูปร่างหน้าตาภายนอกที่จะท าให้เกิดความจดจ า 
(2) Benefit บอกคุณประโยชน์ 
(3) Value ท าให้รู้สึกใช้แล้วภาคภูมิใจ ไว้ใจ และ 
(4) Personality มีบุคลิกภาพ เช่น ใช้แล้วเป็นวัยรุ่น ใช้แล้วเป็นคนทันสมัย เป็นต้น  
ทั้งนี้ วิทวัส ชัยปาณี (2546) สรุปว่า “แบรนด์ คือ ทุกอย่างที่สินค้ามีทั้งหมดรวมทั้ง

ความรู้สึกอะไรบางอย่างที่ผู้บริโภคมีกับสินค้า หรือตรานั้น และเป็นเรื่องที่เก่ียวกับบุคลิกภาพความน่า
เฃีอถือ ความมั่นใจ สถานภาพของประสบการณ์ และความสัมพันธ์” 
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บุคลิกภาพของแบรนด์  
สินค้าทุกชนิดนอกจากมีตัวตนที่จับต้องได้แล้วยังมีอีกมิติหนึ่งที่จับต้องไม่ได้ คือ การเป็น

สิ่งสะท้อนความเป็นตัวตนของผู้ชื้อ หรือบุคลิกที่ผู้ชื้ออยากเป็น นั่นคือลูกค้าชื้อแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์
ตรงกับตัวเอง ในกรณีของรถเบนซ์เป็นตัวอย่างที่เห็นได้ง่ายในการเป็นลักษณะอย่างหนึ่งของความ 
ร ่ารวย ทฤษฎีจิตวิทยากล่าวว่าเมื่อมนุษย์ผ่านพ้นความล าบากในการด ารงชีพแล้ว ทุกคนมักแสวงหา 
ความสุขทางใจ การยอมรับ การมีหน้ามีตาในสังคมซึ่งใช้หลายสิ่งหลายอย่างมาช่วยเสริมสร้างใหผู้้อื่น 
ยอมรับ สิ่งหนึ่งที่ช่วยได้ คือ สินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ตนเองต้องการอย่าง เช่น รวยแล้วต้องขับเป็นช์ 
(เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2546, หน้า 67)  

จากเหตุผลดังกล่าวที่ว่าสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากการชื้อสินค้าไม่ได้อยู่ที่คุณประโยชน์ที่
ได้รับเท่านั้น แต่รวมไปถึงคุณค่าและความหมายที่ซ่อนอยู่ภายในตัวสินค้าและสามารถสะท้อนถึง
ลักษณะทางบุคลิกภาพของตัวผู้บริโภคนั้น ๆ ด้วยบุคลิกภาพแบรนด์ คือ กลุ่มของลักษณะทาง
บุคลิกภาพของมนุษย์ที่สัมพันธ์กับแบรนด์บุคลิกภาพแบรนด์สามารถตอบสนอง ผู้บริโภคในเชิง
สัญลักษณ์หรือความต้องการแสดงออกถึงความเป็นตัวตนมากกว่าการตอบสนองด้านประโยชน์ใช้สอย 
นอกจากนี้บุคลิกภาพแบรนด์เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของภาพลักษณ์แบรนด์ที่ท าให้ภาพลักษณ์ของ
แบรนด์โดยรวมนั้นมีความสึกและชีวิตชีวา (ศรีกัญญา มงคลศิร,ิ 2547, หน้า 92)  

เอเคอร์  (Aaker, 1991) กล่าวไว้ว่ าบุคลิกภาพแบรนด์ เป็นสิ่ งที่ส าคัญแล้วท าให้
ภาพลักษณ์แบรนด์ ความ แตกต่างมากท่ีสุด บุคลิกภาพแบรนด์สามารถแยกออกเป็นกลุ่มย่อยได้ เช่น 
เดียวกับบุคลิกภาพ มนุษย์ที่หลากหลาย 5 ลักษณะที่ส าคัญ ได้แก่ ความจริงใจ ความกระตือรือร้น 
ความมีอ านาจ ความหรูหรา และความห้าวหาญ  

 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์  
ภาพลักษณ์แบรนด์ คือ ภาพของแบรนด์ในใจของผู้บริโภคหรือในความ ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้บริโภค ภาพลักษณ์แบรนด์มีความเกี่ยวข้องกับอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคในขณะที่ซื้อ
สินค้าหรือใช้สินค้า เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ ความรู้สึกมีความสุข เป็นต้น ซึ่งความรู้สึกและ
อารมณ์จะเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้แก่แบรนด์นอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยของสินค้า  ด้วย 
นอกจากนั้นยังเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง คือ การใช้สินค้าเพ่ือบ่งบอกถึงตัวตนของผู้ใช้ ไม่
ว่าจะเป็นลักษณะที่ตนเองเป็นจริง ๆ หรือลักษณะที่ตนเองอยากให้คนอื่นมองว่าเป็นอย่างไร (เอเคอร์ 
(Aaker, 1996)) 

เคลเลอร์ (Keller, 1998) ได้ให้นิยามภาพลักษณ์แบรนด์ว่าเป็นผลจากการเชื่อมโยงกับ
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค โดยหลักการเชื่อมโยงภาพลักษณ์แบรนด์เกิดจากการเชื่อมโยงด้านการ
ใช้งานจากการได้สัมผัสกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การเชื่อมโยงด้านสัญลักษณ์ที่สามารถบ่งบอกถึง
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ความเป็นตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคมและการเชื่อมโยงด้านประสบการณ์ที่เป็น
ความรู้สึกต่าง ๆ ภายหลังการใช้และทดลองสินค้าและบริการ การสร้างความเชื่อมโยงกับแบรนด์
สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ การสร้างความเชื่อมโยงตามคุณลักษณะเด่นของแบรนด์ 
การสร้างความเชื่อมโยงตามคุณประโยชน์ของแบรนด์ และการสร้างความเชื่อมโยงตามทัศนคติต่อตรา
สินค้า 

การสร้างความเชื่อมโยงตามคุณลักษณะเด่นของสินค้าหรือบริการเป็นการสื่อสาร
การตลาดที่น าคุณสมบัติพิเศษของสินค้านั้นมาเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งคุณสมบัติ
พิเศษของสินค้าที่จะน ามาใช้ คือ คุณสมบัติที่เกี่ยวกับตัวสินค้า เป็นคุณสมบัติที่อยู่ในตัวสินค้า รวมถึง
มีความสัมพันธ์กับการท างานของสินค้า หรือบริการนั้น ๆ โดยไม่สามารถแยกจากกันได้ เช่น ส่วนผสม
ของมอยส์เจอไรเซอร์ ในครีมอาบน้ า หรือกลิ่นต่าง ๆ ที่ต้องผสมลงไป และคุณสมบัติพิเศษของสินค้า
ประการที่สอง คือ คุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าเป็นคุณสมบัติภายนอกของสินค้าซึ่งไม่มีผล
โดยตรงต่อลักษณะของแบรนด์ หรือมีส่วนเกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้สินค้าหรือบริการนั้น เช่น ราคา
บรรจุภัณฑ์ความรู้สึก รวมถึงบุคลิกของแบรนด์ ความเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคกับคุณสมบัติส่วนนี้
เป็นเพียงการเชื่อมโยงกันในลักษณะที่ปรากฏของแบรนด์ แต่ยังไม่สื่อถึงความหมายในใจของผู้บริโภค 
การสร้างความเชื่อมโยงกับแบรนด์ตามคุณประโยชน์ของสินค้าจะสร้างคุณค่าและความหมายเฉพาะ
บุคคลของผู้บริโภคที่คาดหวังจะได้รับจากคุณสมบัติต่าง ๆ ของแบรนด์หรือบริการนั้น ๆ โดยสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยแบ่งคุณประโยชน์แบรนด์เป็น 3 ประการ 

1)  คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ เป็นคุณประโยชน์ที่เกิดจากคุณสมบัติ โดยตรงของสินค้า 
เช่น โทรศัพท์มือถือ สามารถใช้ติดต่อพูดคุยติดต่อเรื่องส่วนตัวธุรกิจได้สะดวกทุกที่ที่มีสัญญาณ 
 2)  คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ โดยส่วนใหญ่มักจะสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นประโยชน์ที่ได้รับจากส่วนที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่ง  จากคุณสมปติ
ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า ในเรื่องการยอมรับจากสังคม ท าให้เกิดความรู้สึกมีหน้ามีตาทางสังคม 
เช่น ผู้ใช้รถเบนซ์ ผู้ที่ใช้กระเป๋า Louis Vuitton , ใส่เสื้อผ้า Armani เป็นต้น หรือเป็นการบ่งบอกถึง
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคไปสู่สายตาผู้อื่น เช่น ใช้ผู้ที่ใช้โทรศัพท์มือถือ Nokia แสดงถึงความเป็นตัวของ
ตัวเอง เป็นคนทันสมัย เป็นที่ยอมรับของสังคม เป็นต้น 
 3)  คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า เป็นคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภครู้สึก
ภายหลังจากการได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งเกิดขึ้นได้จากคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับสินค้า
โดยตรงและไม่เกี่ยวกับสินค้าโดยตรง โทรศัพท์มือถือ Nokia มีวิซีการใช้งานไม่ซับซ้อน การออกแบบ
รูปทรงขนาดพอเหมาะมือ น้ าหนักเบา เป็นต้น ดังนั้นแบรนด์ไม่ใช่แค ่logo ไม่ใช่แค่โฆษณา และไม่ใช่
แค่รูปแบบบรรจุภัณฑ์แบรนด์ หมายถึง การน าเอาอัตลักษณ์ความเป็นตัวตนของผลิตภัณฑ์หรือสินค้า
มาประกอบสร้าง เพ่ือบ่งบอกถึงภาพลักษณ์ความเป็นตัวตนว่าสินค้าหรือการบริการนั้น ๆ ล้วนต้องมี
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บุคลิกภาพของสินค้านั้นเป็นอย่างไร กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร บทบาทของบุคลิกภาพแบรนด์มี
ความส าคัญต่อการบริหารแบรนด์ คือ เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจในแบรนด์ บุคลิกภาพแบรนด์จะ
แสดงถึงคุณลักษณะและประโยชน์ของสินค้า อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่ช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้า
นั้น ๆ เป็นสินค้าส าหรับตนเองไปจนถึงแบรนด์นั้น ๆ กลายเป็นส่วนหนึ่งของตัวตนของผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคจะท าการประเมินค่าเอกลักษณ์ของตนเองผ่านทางบุคลิกภาพที่ตราสินค้านั้นก าหนดไว้ดังนั้น 
ถ้านักการตลาดสามารถสร้างบุคลิกภาพให้สื่อสารมีความสอดคล้องกับแบรนด์ได้แล้วแบรนด์นั้น ๆ 
ย่อมมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นเฉพาะตัว นั่นคือคู่แข่งยากที่จะเลียนแบบบุคลิกภาพแบรนด์นี้ได้การสร้าง
บุคลิกภาพแบรนด์ ประกอบไปด้วยพิจารณาบุคลิกแบรนด์ของคู่แข่ง เพ่ือให้บุคลิกภาพแบรนด์นั้น
แตกต่างจากคู่แข่งก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนศึกษาความต้องการของกลุ่มเป้าหมายสร้างโครงร่าง
ทางบุคลิกภาพของผู้บริโภค และก าหนดบุคลิกภาพให้กับแบรนด์ ซึ่งการก าหนดบุคลิกภาพตราสินค้า
ให้แก่แบรนด์ จะท าเสมือนกับการก าหนดให้แบรนด์ เป็นคน ๆ หนึ่งจากนั้นจึงก าหนดรายละเอียด 
ต่าง ๆ ให้แก่แบรนด์ ซึ่งมีลักษณะ เช่น เดียวกับรายละเอียดที่ใช้อธิบายคน ๆ หนึ่ง สาระส าคัญ
ประกอบไปด้วยลักษณะทางกายภาพ ได้แก่ อาชีพ อายุ รายได้ เพศ สถานะทางสังคม สถานะ
ครอบครัว และลักษณะทางจิตวิทยา ได้แก่ นิสัย ทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ และพฤติกรรมการตอบสนอง
ต่อสิ่งเร้าประดิษฐ์ 

ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า การสร้างบุคลิกภาพแบรนด์ สามารถ
สร้างได้โดยการก าหนดบุคลิกภาพผ่านลักษณะที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์โดยตรง  เช่น ก าหนดผ่าน
ประเภทของสินค้าบรรจุภัณฑ์ ราคา คุณสมบัติพิเศษของสินค้า เป็นต้น และการก าหนดบุคลิกภาพ
ผ่านลักษณะที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์โดยตรง เช่น ก าหนดผ่านภาพลักษณ์ของผู้ใช้ ภาพลักษณ์ของ
บริษัท ตัวผู้บริหาร สัญลักษณ์ เป็นต้น ในการก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด์  ต้องค านึงถึง
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ และพยายามก าหนดบุคลิกภาพแบรนด์ ให้สอดคล้องกับชีวิตของผู้บริโภค
ให้มากที่สุด ซึ่งลักษณะของบุคลิกภาพที่นิยมใช้ในการสร้างให้กับ แบรนด์ คือ ความรู้และ
ความสามารถ ความตื่นเต้น ความเป็นธรรมชาติ ความจริงใจ และความโก้หรู สิ่งที่ต้องค านึงถึงในการ
ก าหนดบุคลิกภาพแบรนด์ มีดังนี ้ 

1. ผู้บริโภคต้องเกิดความเชื่อถือและเกิดความไว้วางใจในแบรนด์  
2. ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์นั้นดึงดูดใจ  
3. ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์มีความจริงใจ  
4. ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์นั้นเป็นตัวแทนของสิ่งที่มีคุณค่าส าหรับผู้บริโภค  
5. บุคลิกภาพแบรนด์นั้นต้องมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเองและมีพัฒนาการไม่หยุดยั้ง  
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ในงานวิจัยของเอเคอร์ (Aaker, 1997) ได้ศึกษารูปแบบบุคลิกภาพของแบรนด์ที่สามารถ
น าไปใช้เป็นมาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ  ถูกต้อง และสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ได้จริง ท าให้การศึกษาการวัดบุคลิกภาพแบรนด์มีความชัดเจนและละเอียดมากข้ึน 

จากแนวคิดทฤษฎีดังกล่าวนี้ผู้วิจัย ได้น ามาใช้เพ่ือศึกษาสื่อที่มีผลต่อการสร้างแบรนด์ 
รวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์เพราะแนวคิดการสื่อสารแบรนด์นั้น  เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคต่อแบรนด์โดยตรง ฉะนั้นการที่จะสื่อถึงบุคลิกของแบรนด์ เอกลักษณ ์ความเป็นตัวตนของแบ
รนด์ต้องชัดและมีความจ าเป็นอย่างมาก  
 

3. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสหกรณ์การเลี้ยงปศุสัตว์ กรป.กลาง โพนยางค า จ ากัด 
  

เมื่อครั้งพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช รัชกาลที่ 9 ได้เสด็จเยือน
จังหวัดสกลนครเป็นครั้งแรก พระมหากรุณาธิคุณของพระองค์ที่ทรงมีต่อเกษตรกร ไม่ได้มีเพียงด้าน
กสิกรรมเท่านั้น หากแต่ยังพระราชทานโครงการและแนวพระราชด าริต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการปศุ
สัตว์ หนึ่งในนั้น คือ การเลี้ยงโคขุน เพราะพ้ืนที่ตรงนี้เป็นดินปนทราย มีน้ าจ ากัด อากาศแห้งแล้ง ท า
ให้เกษตรกรที่ปลูกข้าวเพ่ือยังชีพกันอยู่แล้วได้ผลผลิตค่อนข้างต่ า มีร าและฟางเหลือใช้ ซึ่งน าไปเป็น
อาหารเลี้ยงโคได้ พระองคท์่านจึงมีพระราชด าริให้กองอ านวยการรักษาความปลอดภัยแห่งชาติ (กรป.
กลาง) ซึ่งเป็นหน่วยงานทหารในพื้นที่ เริ่มต้นส่งเสริมให้เกษตรกรเลี้ยงโคขุนเป็นครั้งแรก แม้ว่าในเวลา
นั้นยังไม่มีปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง แต่ด้วยรูปแบบการท าการเกษตรอันเนื่องมาจากพระราชด าริ ถือ
ได้ว่าการเลี้ยงโคเป็นหนึ่งในแนวทางปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงตั้งแต่ตอนนั้น แต่เพราะในช่วงเวลานั้น
สหกรณ์ฯ ยังมีความเชี่ยวชาญในการพัฒนาพันธุ์โคเนื้อไม่มากนัก จึงท าให้เกิดเป็นความร่วมมือ
ระหว่างรัฐบาลไทยและฝรั่งเศสในการพัฒนาพันธุ์โคให้ได้มาตรฐาน ก าเนิดลูกครึ่งไทย-เฟรนซ์ จาก
ความร่วมมือไทย-ฝรั่งเศส  

ในความเป็นจริงแล้วสภาพภูมิอากาศในประเทศไทยไม่เหมาะส าหรับเลี้ยงโคขุนมากนัก 
เพราะการขุน คือ ท าให้มีไขมันแทรก ปกติแล้วสัตว์ที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่อากาศหนาวและเย็นก็จะมี
ไขมันแทรกตามธรรมชาติ แต่ประเทศไทยเป็นประเทศเขตร้อน โคกินอาหารไม่ได้มาก ท าให้ไม่อ้วน 
ไม่มีไขมันแทรก เมื่อไม่มีไขมันแทรกเนื้อก็จะไม่ดีอย่างที่ควรจะเป็น เดิมทีชาวบ้านในจังหวัดสกลนคร
นิยมเลี้ยงโคพันธุ์พ้ืนเมืองและพันธุ์อเมริกันบราห์มันเพราะทนอากาศร้อนและแห้งแล้งได้  แต่เมื่อต้อง
ขุนให้ได้เนื้อคุณภาพดี ต้องปรับปรุงสายพันธุ์ โดยน าสายพันธุ์ยุโรปมาผสมด้วย เช่น พันธุ์ชาร์โรเลส์ 
พันธุ์ลิมูซ่า และพันธุ์ซิมเมนทัล ท าให้ได้โคที่ทนอากาศในไทยได้มีโครงสร้างกล้ามเนื้อและไขมันที่ดี 

ปัจจุบันเกษตรกรนิยมขุนโคพันธุ์ชาร์โรเลส์มากที่สุด สังเกตได้จากสีขนอ่อน ล าคอตรง 
และไม่มีหนอกเหมือนโคพันธุ์พ้ืนเมือง ตอนนี้ในประเทศไทยนอกเหนือจากสหกรณ์ฯ โพนยางค ายังไม่
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มีที่ไหนที่ใช้เวลาขุนนานเท่านี้ นี่คือลักษณะที่พิเศษมาก โคบางตัวขุนนานถึง 18 เดือน ซึ่งเป็นเวลาที่
เทียบเท่ากับที่ใช้ขุนเนื้อวากิว ประเทศญี่ปุ่น สิ่งที่เป็นลักษณะเด่นอีกอย่างหนึ่งของการขุน คือ สูตร
อาหารพิเศษ ซึ่งเกิดจากความพยายามของเกษตรกรที่คิดค้นลองผิดลองถูกจนได้สูตรอาหารที่โคกิน
เข้าแล้วเกิดไขมันแทรกได้ดีขึ้น แต่หัวใจที่ส าคัญที่สุดยังคงเป็นขั้นตอนการดูแลโค คือ ต้องเลี้ยงอย่าง
เอาใส่ใจ  

ตามที่นักวิชาการด้านการเลี้ยงโคจากประเทศฝรั่งเศสให้แนะน าไว้ว่า ครอบครัวของ
เกษตรกรครอบครัวหนึ่งควรขุนโคไม่เกินครั้งละ 5 ตัว เพราะการดูแลโคในระดับเกษตรกร ถ้าเลี้ยง
จ านวนมากกว่านี้จะท าให้เหนื่อย ท างานหนัก และการความเครียดขึ้นได้ การขุนโคควรท าด้วย
ความสุข เพราะเหตุนี้แต่ละครอบครัวจะขุนโคแค่ 2-3 ตัวเท่านั้น พอลดจ านวนการเลี้ยงให้น้อยลงจึง
สามารถเอาใจในการเลี้ยงได้ดี อาบน้ า ท าความสะอาด และดูแลไดอ้ย่างเต็มที ่ผู้เลี้ยงมีความสุข ท าให้
โคไม่เครียด กินได้เยอะ ขุนได้ดี ได้เนื้อท่ีมีคุณภาพของเนื้อ  

คุณภาพของเนื้อส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับระยะเวลาในการเลี้ยงด้วย ในลักษณะการจ าหน่ายทั่ว 
ไปนั้น ผู้เลี้ยงมักบอกว่าเป็นเนื้อโคขุนแต่มีไขมันแทรกน้อยมาก นั่นเป็นเพราะผู้เลี้ยงให้เวลาขุนน้อย 
บางครั้งใช้ระยะเวลาเพียง 3 เดือน ท าให้ไขมันยังไม่ค่อยแทรกเท่าไหร่ แต่เนื้อโคขุนโพนยางค าใน
ความดูแลของสหกรณ์ฯ โพนยางค าขุนแบบใช้ระยะเวลาที่ค่อนข้างยาวนาน 12-18 เดือน ท าให้มี
ไขมันแทรกมากกว่า โดยปกติเนื้อจะมีกลิ่นเฉพาะที่ขึ้นอยู่กับสายพันธุ์ อาหาร และการเลี้ยงดู แต่เนื้อ
โคขุนโพนยางค าไม่มีกลิ่นสาบหรือกลิ่นคาว แต่มีกลิ่นหอมจากอาหารธรรมชาติที่เกษตรกรใช้เลี้ยง 
นอกจากนี้การช าแหละนั้นใช้มาตรฐานฝรั่งเศส กล่าว คือ มีการตัดแบ่งชิ้นส่วนและก าหนดเรียกชื่อได้ 
23 ส่วน ได้เนื้อสีแดงสดใส มีไขมันแทรกระหว่างขั้นเนื้อ ท าให้มีสัมผัสนุ่มเป็นพิเศษ รวมทั้งก่อนการ
จ าหน่ายนั้นเนื้อทุกชิ้นผ่านการตรวจชิ้นเนื้อและการบ่มที่อุณหภูมิ  0-4 องศาเซลเซียสไม่ต ากว่า 14 
วัน ท าให้มั่นใจได้ว่าปลอดภัย สะอาด ไม่มีพยาธิ สามารถประกอบอาหารบริโภคได้สด ๆ เทียบชั้นได้
เท่ากับเนื้อวัวของญี่ปุ่นซึ่งบริโภคดิบได้อย่างไร้ความกังวล ต่างจากเนื้อทั่วไปที่ขายในท้องตลาดที่ห้าม
บริโภคแบบดิบ ๆ เด็ดขาด เนื้อโคขุนในความควบคุมของสหกรณ์ฯ โพนยางค าจึงเป็นเนื้อคุณภาพสูงที่
ผลิตขึ้นในประเทศไทย นอกจากนี้สหกรณ์ฯ ยังมีการเฝ้าระวังและตรวจสอบพ้ืนที่เพ่ือท างานใกล้ชิด
กับเกษตรกรอยู่เสมอ ถ้าพบว่าโคป่วยก็จะมีขั้นตอนน าออกจากฝูง ป้องกันการระบาดของโรค  

นอกจากนี้ในส่วนของตลาดเนื้อโลก กลไกราคา และเนื้อโคขุนโพนยางค าในภาคธุรกิจ 
นั้น สามารถแบ่งผู้เลี้ยงโคได้เป็น 3 กลุ่ม กลุ่มผู้เลี้ยงพ่อแม่เพ่ือออกลูกและขายลูก กลุ่มผู้เลี้ยงที่ซื้อลูก
มาเลี้ยงให้กลายเป็นโคหนุ่มที่มีโครงสร้างเพ่ือน าไปขุนต่อ และลุ่มผู้เลี้ยงโคขุน ต้นทุนการเลี้ยงโคขุนจึง
ขึ้นอยู่กับการเริ่มต้นเลี้ยงโคในรูปแบบกลุ่มใด เมื่อศึกษาเชิงลึกแล้วพบว่า กลุ่มผู้เลี้ยงที่ซื้อโคหนุ่มมา
ขุนจะได้ก าไรต่อเดือนต่อตัว 1,000 บาทซึ่งน้อยมาก สหกรณ์ฯ จึงน าแนะน าเกษตรกรให้ด าเนินการ
ซื้อแม่พันธุ์เพ่ือผลิตลูกและเลี้ยงให้เข้าสู่วัยหนุ่มก่อนน ามาขุน ก าไรต่อตัวจะเพ่ิมมากขึ้น และในส่วน
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ของอาหารที่ใช้ขุนเป็นสิ่งหนึ่งที่มีผลต่อก าไร เนื่องจากการแปรผันของวัตถุดิบที่ใช้ท าอาหาร เช่น มัน
เส้นมีราคาแพง ท าให้ต้นทุนสูงขึ้นได้ ราคาต้นทุนจึงขึ้นอยู่กับชนิดโคท่ีน ามาขุนและอาหารที่ใช้เลี้ยง 

สหกรณ์การเลี้ยงปศุสัตว์ กรป.กลาง โพนยางค า จ ากัดจดทะเบียนวันที่ 3 มิถุนายน 
2523 สถานที่ตั้ง หมู่ 10 บ้านโพนยางค า ต.โนนหอม อ.เมือง จ.สกลนคร ปัจจุบันมีสมาชิก 6, 000 
กว่าครอบครัว จากจังหวัดต่าง ๆ ในภาคอีสาน เช่น  สกลนคร  อุดรธานี  หนองคาย  นครพนม
มุกดาหารยโสธรร้อยเอ็ดและกาฬสินธุ์ ในปีแรกสหกรณ์มีสมาชิก 50 คน ปัจจุบันมีสมาชิกกระจายอยู่
ใน 18 อ าเภอของจังหวัดสกลนคร แล้วยังมีสมาชิกในจังหวัดหนองคายและจังหวัดนครพนม  

แหล่งจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
1. สหกรณ์การเลี้ยงปศุสัตว์ กรป.กลาง โพนยางค า จ ากัด บ้านโพนยางค า ต าบล โนน

หอม อ าเภอเมืองสกลนคร จังหวัดสกลนคร 
2. สาขาวังทอง ประทุมธานี 
3. สาขาสุขุมวิท กรุงเทพมหานคร 
4.สหกรณ์ฯส่งจ าหน่ายประเทศเพ่ือบ้าน คือ ประเทศลาวรายปัจจุบันโคขุนโพนยางค า

ได้รับความนิยมทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ  
ปัจจุบันสามารถ ช าแหละสัปดาห์ละ 2 วันสหกรณ์ สังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 

ในช่วงแรกของการตั้งสหกรณ์นั้น ได้สนับสนุนบุคลากรเงินทุนยืมทดลองและสถานที่รัฐบาลฝรั่งเศส 
ได้สนับสนุนทุนก่อสร้างโรงฆ่าสัตว์ขนาดเล็ก พร้อมรถห้องเย็นและอุปกรณ์รัฐบาลเยอรมนีสนับสนุน
อุปกรณ์ห้องเย็นแช่ซาก โดยสหกรณ์มีการด าเนินงานที่บรรลุตามเป้าหมายในภารกิจต่าง ๆ โดย
สหกรณ์มีการด าเนินงานที่บรรลุตามเป้าหมายในภารกิจต่าง ๆ ได้แก่บริการผสมเทียมโคส่งเสริมการ
เลี้ยงโคขุน บริการรักษาสัตว์ของสมาชิก ขยายพันธุ์หญ้าเพ่ือจ าหน่ายให้สมาชิก จ าหน่ายอาหารสัตว์
รับซื้อโคขุน การฆ่าและช าแหละ และการแปรรูปเนื้อโคขุน เนื้อโคขุนโพนยางค าเป็นผลิตภัณฑ์สินค้า
เกษตร วิธีสร้างรายได้และชื่อเสียงให้กับจังหวัดสกลนครมาโดยตลอดเนื้อโคขุนที่ผลิตจากสหกรณ์การ
เลี้ยงปศุสัตว์ เป็นที่นิยมในบรรดากลุ่มผู้บริโภคเนื้อโคขุนคุณภาพสูงเพราะมีกรรมวิธีการเลี้ยงที่
พิถีพิถันและเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ เริ่มตั้งแต่การคัดเลือกสายพันธุ์โคขุนด้วยอาหารข้นให้โคอยู่ในพ้ืนที่
จ ากัดเพ่ือลดการใช้มัดกล้ามเนื้อท าให้เนื้อมีไขมันแทรกสูง เนื้อจึงมีความนุ่มรสชาติดีจ าหน่ายได้ใน
ราคาสูง  

ปี พ.ศ. 2524 สหกรณ์ฯ โพนยางค า เริ่มต้นมีสมาชิก 120 คน และมีจ านวนโคไม่ถึง 40 
ตัว สมาชิกเกษตรกรในสหกรณ์ฯ โพนยางค า ผู้เลี้ยงโคขุนจะได้รับค าแนะน าและความรู้ในการเลี้ยงโค
จาก ฟรังซัว แดร์โฟร์ หรือที่ชาวบ้านเรียกกันว่า “ลุงฟรังซัว” เพราะคุณลุงจะลงพ้ืนที่พบปะกับ
เกษตรกรอยู่เสมอ ท าให้ชาวบ้านจะพบหน้ากับคุณลุงอย่างน้อย ๆ ก็เดือนละหนึ่งครั้ง ลุงฟรังซัวตั้งใจ
ท าให้การเลี้ยงโคขุนเป็นอาชีพเสริม ไม่ได้เน้นเป็นแนวทางธุรกิจ เพราะหากท าเป็นธุรกิจอาจท าให้ขาด
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ความเอาใจใส่ไปได้ การขุนจึงควรจะต้องเป็นผลลัพธ์ของ “ความรักและการใส่ใจดูแล” เพ่ือให้
เกษตรกรได้เนื้อคุณภาพดีเทียบเท่าเนื้อจากฝรั่งเศสและยุโรป ซึ่งคุณลุงฟรังซัวมั่นใจมากว่าสิ่งนี้จะ
เกิดขึ้นได้แน่นอนในจังหวัดสกลนคร เพราะเกษตรกรที่นี่มีทักษะการเลี้ยงโคเป็นพ้ืนฐานอยู่แล้ว 
เพียงแต่คุณลุงเพ่ิมเติมวิธีขุนเข้าไป เพ่ือเน้นส่งเสริมอาชีพและรายได้ให้มากยิ่งขึ้น จนถึงวันนี้ เกือบ 
40 ปีแล้ว หลังจากที่เกษตรกรได้รับการสนับสนุนให้เลี้ยงโคขุน ท าให้ปัจจุบันสหกรณ์ฯ โพนยางค ามี
สมาชิกกว่า 6, 000 ครอบครัว และมีจ านวนโคมากกว่า 10, 000 ตัว โคขุนโพนยางค ามีที่มาจากโค
เนื้อลูกผสมไทย-ฝรั่งเศส เกิดจากการผสมเทียมโดยใช้น้ าเชื้อจากพ่อ-แม่พันธุ์โคเนื้อ 3 สายพันธุ์ ได้แก่ 
พันธุ์ชาโรเลย์ส ถิ่นก าเนิดประเทศฝรั่งเศส เป็นสายพันธุ์หลักพันธุ์ซิมเมนทอล ถิ่นก าเนิดประเทศ
สวิตเซอร์แลนด์ และพันธุ์ลิมูซีน ถิ่นก าเนิดประเทศฝรั่งเศส 

หลังจากลูกโคสายเลือดผสมมีอายุประมาณ 2 ปีแล้ว ก็จะเข้าสู่วิธีการ "ขุนโค" โดย
จัดการถ่ายพยาธิ ฉีดวัคซีน และตอนก่อนที่จะน าเข้าคอก ทางสหกรณ์ใช้เทคนิคการให้โคฟังเพลง
เพ่ือให้วัวกินอาหารได้มาก โดยเชื่อว่าเนื้อวัวที่ได้จะนุ่มเลี้ยงด้วยอาหารธรรมชาติเป็นหลัก แบ่งเป็น
อาหารหยาบที่ใช้หญ้าหรือฟาง เสริมด้วยอาหารสูตรพิเศษที่ใช้ธัญพืชในการผลิต ซึ่งเชื่อกันว่าเนื้อโค
จะมีกลิ่นหอมและรสหวานยิ่งขึ้นและที่คอกวัวนั้นมีการดูแลความสะอาดเป็นอย่างดี  ท าความสะอาด
พ้ืน เก็บมูล อาบน้ าวัว แปรงขัดขน ให้วัวกินอาหารได้มากข้ึน ซึ่งวิธีการดังกล่าวช่วยย่นระยะเวลาการ
ขุนโคจากเดิมประมาณ 1 ปี ลงเหลือ 8-9 เดือน เมื่อขุนโคเสร็จแล้วก็น ามาช าแหละในโรงฆ่ามาตรฐาน 
แล้วน าไปเก็บบ่มนาน 7 วัน ก่อนจะมีการให้คะแนนไขมันแทรก แล้วตัดแบ่งชิ้นส่วนและก าหนด
เรียกชื่อตามแบบฝรั่งเศส 17 ส่วน ใช้มาตรฐานของฝรั่งเศส ในปี พ.ศ. 2554 ราคาเนื้อโคขุนโพนยาง
ค าเกือบสามสิบรายการมีตั้งแต่หนึ่งร้อยถึงหนึ่งพันบาทต่อกิโลกรัม เนื้อที่มีราคาต่ าสุด คือ เนื้อย่าง 5 
กิโลกรัม กิโลกรัมละ 115 บาท ที่มีราคาสูงที่สุด คือ เนื้อสันใน กิโลกรัมละ 1,050 บาท ซึ่งโรงแรม
ดุสิต โฮเต็ล ในเขตเทศบาลเมืองสกลนคร จ าหน่ายสเต๊กในราคาเริ่มต้น 280 บาท และเมนูชาบูเริ่มต้น
ที ่350 บาท 

ปัจจุบันโคขุนโพนยางค าได้รับความนิยมทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ตลาดเนื้อโค
ช าแหละในบรรจุภัณฑ์ส่วนใหญ่อยู่ที่กรุงเทพมหานคร มีตัวแทนจ าหน่ายต่างประเทศที่จังหวัด
ปทุมธานี มีสหกรณ์จ าหน่ายในจังหวัดสกลนคร ปัจจุบันสามารถผลิตโคได้ 55 ตัวต่อวัน ช าแหละ
สัปดาห์ละ 2 วัน จากความส าเร็จของโคขุนโพนยางค า ท าให้มีการแอบอ้างโดยร้านค้าหลายแห่ง ซึ่ง
ถือเป็นการหลอกลวงผู้บริโภค โคขุนโพนยางค าจริงจะมีป้ายรับรองมาตรฐานของสหกรณ์ติดอยู่หน้า
ร้าน  

อาชีพโคเนื้อในปัจจุบันได้รับความนิยมมากขึ้นและรัฐบาลมีนโยบายสนับสนุน  กอง
อ านวยการรักษาความปลอดภัยแห่งชาติ (กรป.กลาง) ซึ่งตั้งขึ้นที่บ้านโพนยางค าต้องการจะพัฒนา
พันธุ์โคเนื้อของไทยให้เป็นอาหารขายได้ จึงได้ของบประมาณจากรัฐบาลจัดหาน้ าเชื้อโคพันธุ์เนื้อจาก
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ต่างประเทศมาผสมเทียมโดยไม่คิดมูลค่าให้แก่สมาชิกกลุ่มผู้เลี้ยงโคในภาคอีสาน แต่ยังประสบปัญหา
ไม่มีตลาดรองรับเนื้อโคพันธุ์ลูกผสม กรป.กลาง จึงได้ขอความร่วมมือจากประเทศฝรั่งเศส และมีการ
ตั้งลงจัดตั้งสหกรณ์การเลี้ยงปศุสัตว์ กรป.กลาง บ้านโพนยางค าขึ้นในปี พ.ศ. 2523 ซึ่งทางรัฐบาล
ฝรั่งเศส โดยสถานเอกอัครราชทูตได้ให้การสนับสนุน ด้านการฝึกอบรมแก่เจ้าหน้าที่ไทย ตลอดจน
สนับสนุนด้านเงินทุนเป็นค่าใช้จ่ายในด้านต่าง ๆ นอกจากนี้ยังได้รับการสนับสนุนจากรัฐบาล
ออสเตรเลียและบริษัท เนสเล่ (ประเทศไทย) จ ากัด อีกด้วย ส่วนเรื่องโครงสร้างราคาขายขึ้นอยู่กับ 
ตลาดภาพรวมของราคาเนื้อจากข้างนอกเป็นส าคัญ  

ตลาดโคเป็นตลาดที่ใหญ่มาก สหกรณ์ฯ โพนยางค าก าหนดราคาเองไม่ได้มากนัก 
เพราะว่าต้องอิงราคาตลาด และเนื้อโพนยางค าเองก็ยังไม่ได้โดดเด่นเหมือนกับวากิวที่สามารถตั้งราคา
เองได้ นอกจากนี้อีกประมาณ 2-3 ปี ภาษีน าเข้าของโคเนื้อจากออสเตรเลียจะเป็นศูนย์ท าให้ราคาเนื้อ
ตามท้องตลาดถูกลง ซึ่งเป็นวงจรเดียวกันกับราคาสินค้าเกษตรอ่ืน ๆ ผู้เลี่ยงที่มีก าลังผลิตมาก ต้นทุน
จะถูกลง สามารถท าราคาขายที่ถูกกว่า แล้วเมื่อภาษีน าเข้าเท่ากับศูนย์เนื้อจากทั่วโลกขนส่งได้ง่าย
และสะดวกมากขึ้น  

เพราะฉะนั้น ณ วันนี้สิ่งที่ต้องตระหนักร่วมกัน คือ ต้องมีการสร้างแบรนด์โพนยางค าให้
ชัดและก าหนดว่านี่ คือ เนื้อพรีเมียมของไทย สหกรณ์ฯ โพนยางค าจึงจะสามารถก าหนดราคาตลาด
เองได้บางส่วน สร้างรายได้ให้เกษตรกรต่อไปได้ เป้าหมายที่เนื้อโคขุนโพนยางค าต้องไปให้ถึง คือ 
เกษตรกรส่วนมากไม่ทราบข้อมูลกลไกราคา เพราะโพนยางค าเปิดตัวจากเกษตรกรที่ลงมือปฏิบัติจาก
การเลี้ยงโคอย่างจริงจัง แตเ่กษตรกรที่ลงมือนั้นไม่ทราบถึงนโยบายประเทศไทยว่าเป็นอย่างไร และไม่
ทราบถึงการสร้างแบรนด์โพนยางค าให้ติดตลาดเป็นอย่างไร รวมทั้งมีความจ าเป็นต้องสร้างความ
ตระหนักว่าถ้าไม่สร้างแบรนด์ขึ้น ตัวเกษตรกรจะไม่มีตัวตน  

ในปัจจุบันเนื้อโคขุนโพนยางค าเป็นที่รู้จักและเป็นที่ต้องการในแถบประเทศตะวันออก
กลาง และในกลุ่มอาชีพพ่อแม่ครัวครัวหรือเชฟนั้น เนื้อโคขุนโพนยางค าได้รับเสียงตอบรับที่ดี แต่ต้อง
รู้ทราบวิธีปรุงอาหารที่เหมาะสมกับเนื้อแต่ละส่วน แต่พบปัญหาเรื่องแหล่งวัตถุดิบเนื่องจากเนื้อโคขุน
โพนยางค าไม่ได้จ าหน่ายอยู่ทั่วไป เพราะสหกรณ์ฯ โพนยางค าไม่มีหน้าร้านเป็นของตัวเอง ซึ่งตอนนี้
สหกรณ์ฯ โพนยางค าได้พัฒนาแอพพลิเคชัน Pone Yang Kham Beef ไว้ส าหรับแนะน าข้อมูลและ
แหล่งซื้อเนื้อ เพ่ือให้เนื้อโคขุนโพนยางค าเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้นและมากขึ้น รวมถึงสามารถสั่งซื้อ
ทางออนไลน์ได้โดยตรงด้วย  

ความคาดหวังสูงสุดของสหกรณ์ฯ โพนยางค า คือ เนื้อโคขุนโพนยางค ามีชื่อเสียงระดับที่
ใครก็ตามมาไทยต้องบริโภคเนื้อนี้สักครั้ง เหมือนคนทั่วโลกทีไ่ปญี่ปุ่นเพื่อบริโภคเนื้อวากิว ถ้าเกิดขึ้นได้
เหมายความว่าโพนยางค าจะกลายเป็นแบรนด์พรีเมียม และสามารถก าหนดราคาได้เอง ท าให้
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เกษตรกรที่อยู่ภายใต้สหกรณ์ฯ โพนยางค า ผลิตเนื้อโคขุนที่ได้รับความนิยมทั้งชาวไทยและชาว
ต่างประเทศ  

ศูนย์ส่งเสริมการขยายพันธุ์สัตว์ กรป.กลาง มีหน้าที่ในการส่งเสริมอาชีพรองให้เกษตรกร 
โดยวางเป้าหมายไว้ที่การส่งเสริมการเลี้ยงโคเนื้อให้แก่เกษตรกรในพ้ืนที่ทุรกันดาร  ซึ่งได้รับความ
ช่วยเหลือจากรัฐบาลฝรั่งเศส เป็นโครงการความร่วมมือระหว่างศูนย์ส่งเสริมการขยายพันธุ์สัตว์ กรป.
กลาง กับสถานเอกอัครราชทูตฝรั่งเศส ประจ าประเทศไทยฝ่ายวัฒนธรรม ซึ่งเป็นโครงการแบบครบ
วงจร โดยมีโครงการย่อยตั้งแต่การผสมเทียมโคพันธุ์เนื้อ การผลิตเมล็ดพืชอาหารสัตว์ การจัดการขุน
โคลูกผสม การจัดตั้งสหกรณ์ การจัดการด้านการผลิตเนื้อโค ตลอดจนด้านการตลาดเนื้อโคเพ่ือ
ส่งเสริมให้เกษตรกรที่ท านาและเลี้ยงโคพ้ืนเมืองอยู่แล้ว ปรับปรุงสายพันธุ์โคพ้ืนเมือง ให้เป็นโค
ลูกผสมพันธุ์เนื้อ โดยใช้วิธีการผสมเทียมด้วยน้ าเชื้อโคเนื้อสายเลือดยุโรป โครงการได้เลือกพ้ืนที่
จังหวัดสกลนครและนครพนม เป็นพื้นที่ด าเนินการในเบื้องต้น  

จากการเติบโตอย่างช้า ๆ แต่ก้าวย่างอย่างมั่นคง โดยมุ่งเน้นความสม่ าเสมอในคุณภาพ
สินค้า สร้างความม่ันใจให้แก่ลูกค้าทุกระดับ นับได้ว่าสหกรณ์ฯ โพนยางค าเป็นผู้ผลิตและจ าหน่ายเนื้อ
โคคุณภาพในระดับแนวหน้าของประเทศไทย เป็นต้นแบบของการรวมกลุ่มผู้ผลิตที่มีการบริหาร
จัดการตลอดห่วงโซ่การผลิต สอดคล้องกับการด าเนินชีวิตตามหลักเศรษฐกิจพอเพียงระดับชุมชน
อย่างแท้จริง ซึ่งสมาชิกของสหกรณ์จะประกอบด้วย เกษตรกรจากทุกอ าเภอของจังหวัดสกลนคร 
จังหวัดนครพนมบางส่วน มีจากอ าเภอเมืองนครพนม อ าเภอปลาปาก อ าเภอธาตุพนม อ าเภอนาแก 
อ าเภอเรณูนคร และอ าเภอวังยาง และจังหวัดหนองคาย มี 1 อ าเภอ คือ อ าเภอเซกา 

 

4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

วิลินดา นนทมาตร์ (2558) ได้ท าการศึกษาการสร้างแบรนด์บุคคลในธุรกิจเพลงลูกทุ่ง 
กรณีศึกษา หญิงลี ศรีจุมพล ผลการศึกษาพบว่า มุมมองเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของหญิงลี ศรีจุมพลว่า
เป็นศิลปินรุ่นใหม่ที่มีความอ่อนหวาน ร่าเริงสนุกสนาน อารมณ์ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส มีความเป็นกันเอง 
สามารถเข้ากับคนรอบข้างได้ดีมีความสามารถด้านการร้องเพลงและการเต้นประกอบเพลงด้วยท่าเต้น
ในรูปแบบง่าย โดยเน้นการใช้สรีระช่วงหน้าอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและสามารถเลียนแบบ
ท่าเต้นได้ มีความสร้างความบันเทิงบนหน้าเวทีการแสดงได้เป็นอย่างดี  การแสดงออกผ่านสื่อสังคม 
ออนไลน์มีส่วนช่วยเพ่ิมช่องทางในการเปิดรับชมผลงานของเยาวชนรุ่นใหม่ที่สนใจการร้องเพลงลูกทุ่ง 
หมอล าให้สามารถฝึกฝนการร้องเพลงได้ และเป็นแบรนด์บุคคลที่มีการด าเนินชีวิตทั้งในวงการและ
นอกวงการได้อย่างเหมาะสม ถือเป็นแบบอย่างที่ดีในสังคม จนท าให้มีภาพลักษณ์ที่ดีในมุมมองของ
ผู้บริโภค 
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ตระหนักจิต ยุตยรรยง (2561) ได้ท าการศึกษาการสร้างแบรนด์บุคคลในเชิงธุรกิจ ผล
การศึกษาพบว่า การสร้างแบรนด์บุคคลในเชิงธุรกิจนั้น ถ้าท าอย่างมีกลยุทธ์ คือ มีการตั้งวัตถุประสงค์
และกลุ่มเป้าหมาย และด าเนินการตามขั้นตอนตามองค์ประกอบหลัก ในการสร้างชื่อเสียงให้กับ 
แบรนด์บุคคล มีโอกาสที่แบรนด์บุคคลจะประสบความส าเร็จได้จริง และจะเกิดผลดีต่อธุรกิจของ
บุคคลนั้น ๆ ถ้ากระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลเป็นไปในทิศทางที่ดี มีภาพลักษณ์หรืออัตลักษณ์ที่โดด
เด่น ผู้บริโภคก็เกิดการ รับรู้และจดจ าแบรนด์นั้น ๆ และเกิดความเชื่อถือ ส่งผลประโยชน์มากมายต่อ
ธุรกิจ ดังนั้นหากแบรนด์บุคคลนั้น ๆ แข็งแกร่ง ส่งผลด้านดีต่อการขยายแบรนด์บุคคลสู่ธุรกิจและ
ประสบความส าเร็จในการสร้างแบรนด์บุคคล 

จันทรวัทน์ อัครเมธานนท์ (2558) ได้ท าการศึกษาการวิเคราะห์รูปแบบและเส้นทางสู่
กระบวนการสร้างแบรนด์ของวิสาหกิจ ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) กรณีศึกษาภาคธุรกิจ
บริการ ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการสร้างแบรนด์ แนวคิดมุ่งด้านวัฒนธรรม การบ าบัดสุขภาพด้วย
ศาสตร์การแพทย์ทางเลือก หรือเรียกว่าภูมิปัญญา แก่นของแบรนด์มีความเป็นวัฒนธรรมไทยแบบ
ผสมผสาน วางจุดยืนของตราสินค้า จุดพรีเมี่ยม คุณภาพสูง เน้นความเป็นธรรมชาติ เน้นความเป็น
วัฒนธรรมไทย ลักษณะเด่นของแบรนด์ เด่นโดยผสานวัฒนธรรมและคุณค่า และพร้อมก้าวสู่ความ
เป็นสากล ด้วยชื่อตราบริการ ธุรกิจบริการได้ด าเนินการคิดผสมผสานตะวันออกและตะวันตกอย่างลง
ตัว อันมีเอกลักษณ์ที่โดดลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจบริการเป็นลูกค้าระดับสูง เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ชาวต่างชาติ เป็นคนกลุ่มครอบครัวที่ชอบดื่มกาแฟ เป็นคนทันสมัยใส่ใจบุคลิกภาพ 

ชุติกาญจน์  ศรีวิบูลย์  (2554)  ได้ท าการศึกษาการสร้างตราสินค้าของจั งหวัด
สมุทรสงคราม การสื่อสารตราสินค้าของจังหวัดสมุทรสงคราม ผลการศึกษาพบว่า ธุรกิจไทยจะต้อง
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค ต้องรู้ข้อมูลว่าผู้บริโภคเป็นใคร ต้องการอะไร อะไรที่มีแล้ว อะไร
ที่ขาดก็เสริมเข้าไป ต้องมีการเสนอสิ่งใหม่ ๆ ให้ผู้บริโภครู้สึกดีกับเราว่าเราเป็นที่เดียวที่รู้ใจเขา เป็นที่
เดียวที่ตอบสนองได้อย่างดีที่สุด เมื่อผู้บริโภคประทับใจอย่างนี้แล้วก็ยากที่ตราสินค้าต่างประเทศจะชิง
ผู้บริโภคไปได้ ซึ่งการสื่อสารกับผู้บริโภคนั้นสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบครบวงจรที่เป็น
เรื่องของการใช้สื่อที่หลากหลายเพื่อสื่อสาร และท าความใกล้ชิดกับผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตรา
สินค้านั้นเป็นตราสินค้าที่ตอบสนองตนเองได้ดีที่สุด  การสร้างตราสินค้า เป็นความจ าเป็นที่
ผู้ประกอบการในยุคโลกแห่งการแข่งขันจ าเป็นจะต้องให้ความส าคัญ เพราะทราบกันดีว่าการมีตรา
สินค้าที่เป็นที่รู้จักและจดจ าของผู้บริโภคจะน ามาซึ่งการเพ่ิมผลิตภาพ มูลค่า ยอดขาย และช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ซึ่งหมายถึงผลก าไรและความมั่นคงทางธุรกิจในระยะยาว เพ่ือเป็นแนวทางในการ
สื่อสารตราสินค้าของจังหวัดสมุทรสงครามให้ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้และเชื่อถือใน
ตราสินค้าของจังหวัดสมุทรสงคราม ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การตลาดตรง และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เพ่ือท าให้การสื่อสารตราสินค้าของ
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จังหวัดสมุทรสงครามเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ การเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับศักยภาพของตรา
สินค้าก็เป็นสิ่งส าคัญในการสื่อสาร  
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บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารเพ่ือสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” เป็นการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) กระบวนการสื่อสารแบรนด์ “Pone 
Yang Kham” และ 2) ปัญหาและอุปสรรคการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเชิงลึกและสนทนากลุ่มโดยศึกษาสหกรณ์โคขุนโพนยางค า 
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth Interview) และการสนทนา
แบบกลุ่ม (Focus Group) โดยมีระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้ 

 

1. ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants)   
 

โดยเลือกเฉพาะเจาะจงจากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างแบรนด์รวม 15 คน ดังนี้ 
(1) กลุ่มผู้บริหารสหกรณ์โคขุนโพนยางค า จ านวน 4 คน  
(2) กลุ่มผู้ออกแบบแบรนด์ จ านวน 6 คน   
(3) กลุ่มนักวิชาการ จ านวน 2 คน 
(4) กลุ่มเจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ จ านวน 2 คน  
(5) หัวหน้าฝ่ายควบคุม จ านวน 1 คน  

 

2. เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย    
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกกึ่งโครงสร้างในประเด็นกระบวนการสื่อสาร 

แบรนด์  ปัญหาและอุปสรรคในการสร้างแบรนด์ และผลส าเร็จในการสร้างแบรนด์ โดยเลือกผู้ให้
ข้อมูลหลักแบบเจาะจง ได้แก่ ผู้บริหารสหกรณ์โคขุนโพนยางค า จ านวน 4 คน ผู้ออกแบบแบรนด์ 
จ านวน 6 คน นักวิชาการ จ านวน 2 คน เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ จ านวน 2 คน  และหัวหน้า
ฝ่ายควบคุม จ านวน 1 คน รวมทั้งหมด 15 คน 
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3. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
ด าเนินการเก็บรวมรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ผู้วิจัย

จะต้องตั้งค าถามที่มุ่งให้ได้ค าตอบตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยให้มากที่สุด  เพ่ือรวบรวม
กระบวนการการสื่อสารในการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” ในมุมมองด้านกลยุทธ์การใช้สื่อและ
กลยุทธ์สารแก่ผู้รับสารที่เป็นผู้บริโภค การสัมภาษณ์เจาะลึก การสัมภาษณ์แบบกึ่งมาตรฐาน (Semi 
Standardized Interview)  

การสัมภาษณ์แบบนี้เป็นการผสมผสานแนวการสัมภาษณ์แบบมาตรฐานและปราศจาก
มาตรฐาน โดยมีการเตรียมแนวค าถามไว้ล่วงหน้า ขณะเดียวกันก็อาจซักถามเจาะลึก นอกเหนือไปจาก
แนวค าถามได้ใช้ในการสัมภาษณ์ร่วมกับสองแบนแรก โดยพิจารณาตามสถานการณ์ในสนาม ซึ่งการ
สัมภาษณ์ในสนามนั้นบางครั้งอาจต้องใช้การสัมภาษณ์แบบมาตรฐานผสมผสานกับแบบกึ่งมาตรฐาน 
แต่ในขณะเดียวกันบางครั้งก็อาจพบผู้ให้ข้อมูลโดยกะทันหัน ท าให้ต้องใช้การสัมภาษณ์แบบปราศจาก
มาตรฐานเข้ามาแก้ปัญหาเฉพาะหน้าทันที ทั้งนี้เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่รอบด้านมากที่สุด แบบการ
สังเกตการณ ์(Observation)  

นอกจากนี้ผู้วิจัยใช้เครื่องมือประเภทหนึ่งคือการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) 
เพ่ือรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารในการสร้างเครือข่ายธุรกิจเพ่ือให้การศึกษาวิจัยมีความสมบูรณ์
ยิ่งขึ้น โดยผู้ศึกษาใช้ข้อมูลจากการวิจัยเอกสารนี้เป็นแนวทางของการวิเคราะห์ และตีความร่วมกับ
ข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์เจาะลึกและการสังเกต ตัวอย่างเอกสาร ได้แก่ หนังสือราชการ บันทึก
ข้อความ ภาพถ่าย สื่อรณรงค์ประชาสัมพันธ์ ฯลฯ 

 

4. กำรบันทึกข้อมูล 
 
การเก็บข้อมูลภาคสนาม การบันทึกจะช่วยให้การศึกษาเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้มีความ

สมบรูณ์มากยิ่งขึ้น เพราะถ้าใช้การจดจ าเพียงอย่างเดียวอาจท าให้ข้อมูลขาดหายหรือคลาดเคลื่อนได้ 
ผู้วิจัยได้ท าการบันทึกข้อมูลดังนี้ ข้อมูลจากการสนทนาพูดคุยหรือสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ขออนุญาตผู้ให้
ข้อมูลใช้เทปบันทึกเสียงช่วยเก็บข้อมูลให้มากที่สุดโดยไม่ให้ตกหล่น ทั้งนี้ผู้วิจัยได้สร้างความสนิมสนม
เป็นกันเองเพ่ือให้การสนทนามีความเป็นธรรมชาติ หลังจากได้ข้อมูลทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยจะน ามาถอด
เทปบันทึกเสียงและเรียบเรียงสรุปเนื้อหาเชิงบรรยายและพรรณนา 
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5. ระยะเวลำที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 4 เดือน โดยแบ่งออกเป็น 3 ระยะคือ 
ระยะที่ 1 หลังจากผู้วิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงได้ด าเนินการ

เก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับประเด็นสารและรูปแบบสื่อที่ใช้ในการสร้างแบรนด์ “Pone Yang 
Kham” เพ่ือน ามาประกอบการเขียนโครงงานวิจัย โดยใช้เวลาประมาณ 2 เดือน ตั้งแต่ กันยายน พ.ศ.
2562 

ระยะที่ 2 เริ่มตั้งแต่เดือน ตุลาคม – ธันวาคม พ.ศ.2562 ผู้วิจัยเริ่มเข้าไปสัมภาษณ์และ
สังเกตการณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ตลอดจนท าการวิเคราะห์ข้อมูลไปพร้อม ๆ กันและเริ่มเขียนให้
อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ ให้ค าแนะน าแก้ไขปรับปรุง 

ระยะที่ 3 เดือนมกราคม พ.ศ.2563 หลังจากผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลส าเร็จแล้ว แต่ได้ข้อมูล
ไม่ครบถ้วน ก็จะต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติมจนกว่าจะได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและถูกต้อง เพ่ือน าไปเขียน
ผลการวิจัย 

 

6. กำรตรวจสอบควำมน่ำเช่ือถือของข้อมูล (Triangulation) 
 
6.1 ตรวจสอบข้อมูลสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) จากการเก็บรวมรวมข้อมูล

จากแหล่งที่มาของข้อมูลหลากหลายเพ่ือเป็นการตรวจสอบยืนยันความน่าเชื่อถือของข้อมูลว่าข้อมูล
จากการศึกษาเอกสาร ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ข้อมูลจากการ
สังเกตการณ ์(Observation) หากพบว่าข้อมูลมีความแตกต่างกันก็จะไม่น ามาวิเคราะห์ แต่หากข้อมูล
มีความสอดคล้องและไปในทิศทางเดียวกันก็จะน าข้อมูลนั้นมาใช้ในการศึกษาวิเคราะห์ 

6.2 ตรวจสอบข้อมูลสามเส้าด้านผู้วิจัย (Investigator Triangulation) เป็นการตรวจสอบ
ยืนยันความน่าเชื่อของข้อมูล คือไม่ว่าผู้ใดท าการเก็บรวบรวมข้อมูลก็จะได้ข้อมูลที่ตรงกันโดยในการ
วิจัยนี้ผู้วิจัยได้ตรวจสอบเพ่ิมเติมด้วยการใช้ผู้ช่วยวิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์
บุคคลที่ร่วมรับรู้เกี่ยวกับการสื่อสารในการสร้างเครือข่ายธุรกิจโดยเมื่อได้ข้อมูลจากแหล่งเหล่านี้ ทางผู้
ศึกษาก็น ามาเปรียบเทียบและแยกแยะว่ามีข้อมูลในเรื่องเดียวกันมีความเหมือนความคล้าย หรือความ
ขัดแย้งกนั 

6.3 ตรวจสอบข้อมูลสามเส้าด้านทฤษฎี (Theory Triangulation) เป็นการยืนยันข้อมูลจาก
แนวคิด ทฤษฎีที่หลากหลาย โดยการศึกษาในครั้งนี้ผู้ศึกษาจะใช้ แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ และแนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เชิงธุรกิจเป็นแนวคิดหลัก ผู้ศึกษายังได้น า
ข้อมูลที่ได้วิเคราะห์ และเขียนเป็นรายงานเสร็จ กลับไปให้ผู้ให้ข้อมูลได้อ่านและทบทวนว่า ข้อมูลและ
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การตีความของผู้ศึกษาเที่ยงตรงตามที่ผู้ให้ข้อมูลได้พูดได้ปฏิบัติหรือไม่ แล้วจึงแก้ไขเป็นรายงานฉบับ
สมบูรณ์ 

 

7. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
การศึกษาการสื่อสารเพ่ือสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” ได้ใช้การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ 

แบ่งได้ดังนี้ 
7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และการสังเกต จะท าไปพร้อม

กับการเก็บข้อมูล โดยในแต่ละครั้งที่เก็บข้อมูลผู้วิจัยจะจดบันทึก ถอดเทปบันทึกเสียงมาจัดแยก
ประเด็นต่าง ๆ ให้ครบถ้วนสมบรูณ์ 

7.2 ท าการวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบพรรณนา
วิเคราะห์ เมื่อรวบรวมข้อมูลแล้ว จึงน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ว่าการสื่อสารในการสร้างแบรนด์ 
“Pone Yang Kham” มีประเด็นสารและรูปแบบสื่อเป็นอย่างไรบ้างเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนา
ปรับปรุงและก าหนดกลการสื่อสารในการสร้างแบรนด์ต่อไป 

7.3 น าข้อสรุปไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือความถูกต้องแล้วจึงจัดท า
เป็นรายงานฉบับสมบรูณ์ต่อไป 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลผลการวิจัย เรื่อง การสื่อสารเพ่ือสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” มี

วัตถุประสงค์ดังนี้ 
1) เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารแบรนด์ “Pone Yang Kham”  
2) เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
  
 ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 

ตอนดังนี้  
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์กระบวนการสื่อสารแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
 
ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารแบรนด์ “Pone Yang 

Kham” 
 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์กระบวนการสื่อสารแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
  
 ในส่วนนี้จะเป็นการน าเสนอผลการศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ มี 6 ขั้นตอนดังนี้ ขั้นตอน
ที่ 1 การวิเคราะห์swot ระบุกลุ่มเป้าหมาย ขั้นตอนที่ 2 ขั้นตอนการออกแบบแบรนด์ ขั้นตอนที่ 3 
การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ ขั้นตอนที่ 4 การปฏิบัติการสื่อสารแบรนด์ ขั้นตอนที่ 5 การยกระดับแบ
รนด์ ขั้นตอนที่ 6 การบริหารคุณค่าของแบรนด์ 
  
1. กระบวนการสื่อสารแบรนด์ “Pone Yang Kham” จังหวัดสกลนคร มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
1.1 ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์  swot ระบุกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง การวิ เคราะห์

สภาพแวดล้อมและศักยภาพเป็นเครื่องมือในการประเมินสถานการณ์ส าหรับการประกอบธุรกิจ ซึ่ง
ช่วยให้ผู้บริหารรู้ถึงจุดแข็งและจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายใน มองเห็นโอกาสและอุปสรรคจาก
สภาพแวดล้อมภายนอก ตลอดจนผลกระทบต่อการประกอบธุรกิจ คือ เทคนิคการวิเคราะห์ทาง
การตลาดของบริษัทตัวเองเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการตลาด“SWOT” มาจากตัวอักษรย่อของค า 
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4 ค าคือ Strengths (จุดแข็ง) วิเคราะห์จุดแข็งของบริษัทเพ่ือน ามาใช้เป็นข้อได้เปรียบ ในการแข่งขัน
ทางธุรกิจ, Weaknesses (จุดอ่อน), Opportunities (โอกาส) วิเคราะห์ปัจจัยภายนอกที่ท าให้บริษัท
ได้เปรียบ, Threats (อุปสรรค) วิเคราะห์ปัจจัยภายนอกองค์กรที่เป็นอุปสรรคต่อการด าเนินงาน ท าให้
ธุรกิจด าเนินงานได้ไม่สะดวกSWOT ถูกใช้งานอย่างแพร่หลายครั้งแรกที่มหาวิทยาลัย Harvard ใน
สหรัฐอเมริกาในทศวรรษที่ 1960 เมื่อผู้บริหารบริษัทน าเทคนิค SWOT มาประยุกต์ใช้เพ่ือใช้เพ่ิม
ประสิทธิภาพให้กับบริษัท SWOT ได้แสดงผลท าให้ประสิทธิภาพในการท างานของบริษัทเพ่ิมขึ้นจึงมี
การน า SWOT มาใช้อย่างแพร่หลายในหลากหลายธุรกิจจนแพร่หลายไปท่ัวโลก 

ฉะนั้นการระบุกลุ่มเป้าหมายแบรนด์ “Pone Yang Kham”ใช้วิธี วิเคราะห์ SWOT จาก 
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค ของ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า นอกจากนี้ยังต้องท าการวิเคราะห์
คู่แข่ง ในตลาด อีกทั้งเพ่ือให้ทราบถึงการแข่งขันและการตอบโต้ของคู่แข่งที่ และการวิเคราะห์
ผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคอันเป็นแนวทางในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของ แบรนด์ 
“Pone Yang Kham มองกลุ่มเป้าหมายระดับบน รายได้สูง การระบุกลุ่มเป้าหมาย จึงมีความส าคัญ
และจ าเป็นอย่างมาก ในการสร้างแบรนด์ 

“อย่างแรกคือต้องมองภาพรวมให้ออกและ แยกแยะออกมาเป็นส่วน  ๆก่อนที่จะ
ออกแบบแบรนด์ โดยการวิเคราะห์ swot ก่อน…”(นักวิชาการสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 10 
กรกฎาคม 2562) 

 
1) จุดแข็ง ของ แบรนด์ “Pone Yang Kham หมายถึง การหาจุดเด่น ข้อได้เปรียบ 

เป็นผลมาจากปัจจัยภายใน เป็นข้อดีที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายใน ซึ่งต้องเป็นสิ่งที่คู่แข่งในตลาด
สามารถเลียนแบบได้ยากและส่งผลดีต่อการด าเนินธุรกิจของสหกรณ์  

 “เนื้อโคขุนโพนยางค า เป็นผลผลิตของไทยที่เกิดขึ้นได้จากความรักของกายที่ลงแรง 
และใจที่ทุ่มเท จนเกิดเป็นผลลัพธ์ความพรีเมียมที่เมดอินสกลนครส าหรับการเลี้ยงดู เนื้อโพนยางค า 
เกษตรกรต้องเลือกใช้กากน้ าตาลจากอุตสาหกรรมผลิตน้ าตาลจากอ้อยมาท าเป็นอาหาร เพ่ือท าให้เกิด
ลายไขมันแทรกอยู่ในเนื้อโคขุน ย่อมส่งผลให้รสชาติของเนื้อวัวอร่อยมากยิ่งข้ึน…”  

(นักวิชาการสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 10 กรกฎาคม 2562) 
 “ความพยายามในการพัฒนาเนื้อวัวคุณภาพสูงของไทยนี้ยังมีแนวโน้มที่จะไปได้อีก

ไกลมาก ดูได้จากความต้องการบริโภคเนื้อคุณภาพสูงที่มีมากขึ้น ตามเทรนด์ของร้านอาหารที่มีการ
คัดเลือกวัตถุดิบที่มีคุณภาพสูงขึ้น...”  

(นักวิชาการสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 2 สิงหาคม 2562) 
 



 

27 

 

 “เนื้อของไทยจะดีกว่าด้วยซ้ าถ้าเทียบกับเนื้อน าเข้าทั่วไปที่เลี้ยงในทุ่งหญ้าตาม
ธรรมชาติ (วัวแก่) เพราะเนื้อวัวคุณภาพของไทยเราเลี้ยงแบบขุนอายุไม่เกิน 3 ปี…”  

(นักวิชาการสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 10 กรกฎาคม 2562)  
“สหกรณ์เราได้โอทอป 4 ดาว กลายเป็นของดี โพนยางค า…”  
(ฝ่ายเทคโนโลยี สัมภาษณ์ 15 มิถุนายน 2562) 
“เนื้อเกรดคุณภาพ (Premium Grade) เป็นเนื้อโคขุนคุณภาพสูงที่มีการคัดเลือก

สายพันธุ์อย่างดี เลี้ยงด้วยอาหารที่มีประโยชน์ ไม่ใช้สารเร่งเนื้อแดงและยาปฎิชีวนะ…” 
 (เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 

2562) 
“โพนยางค ายังนับเป็นเนื้อคุณภาพสูงของประเทศไทย ด้วยความหอม หวาน นุ่มลิ้น 

มาจากการเลี้ยงโคขุนตามมาตรฐานของสหกรณ์ฯ ซึ่งต้องเน้นความส าคัญเรื่องอาหารแล้ว เนื้อตาม
เกณฑ์ต้องสร้างระดับไขมันแทรกอยู่ที่ 3.5 ขึ้นไป ก่อนขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ในนาม ‘เนื้อ
โคขุนโพนยางค า’...”  

(หัวหน้าฝ่ายควบคุมคุณภาพสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 15 มิถุนายน 
2562) 

“แบรนด์ “Pone Yang Kham ร่วมมือกับมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขต
เฉลิมพระเกียรติ จ.สกลนคร จัดท าระบบตรวจสอบย้อนกลับ ด้วยการเชื่อมโยงประวัติวัวตั้งแต่แรก
เกิด การเลี้ยงดู การขุน การดูแลรักษาสุขภาพ คุณภาพซาก คุณภาพเนื้อ และการรับรองแหล่งผลิต
ของเนื้อโคในบรรจุภัณฑ์ด้วยระบบคอมพิวเตอร์ เพ่ือให้ผู้บริโภคมั่นใจเรื่องแหล่งที่มา และคุณภาพ
ของเนื้อวัว...”  

(นักวิชาการ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 15 มิถุนายน 2562) 
 

จากการสัมภาษณ์เจาะลึกของจุดแข็งของแบรนด์ จะพบว่าเนื้อโคขุนโพนยางค านั้นมี
ลักษณะ เป็นเนื้อคุณภาพสูงตลาดเนื้อขายเนื้อทั่วไป เนื้อเกรดคุณภาพ ด้วยลักษณะของการขุนวัวที่มี
ลักษณะพิเศษ ท าให้เนื้อโคขุนโพนยางค า เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคและร้านอาหาร รวมทั้งปัจจุบัน
ถือเป็นจุดแข็งอย่างมากที่ได้ขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ และมีการจัดท าระบบตรวจสอบ
ย้อนกลับ เพ่ือให้ทราบว่าเนื้อแต่ละชิ้นนั้นมีที่มาที่ไปอย่างไร ระบบการจัดการ ที่สามารถท่ีจะค้นหาได้
ว่าเนื้อชิ้นนี้คุณภาพขนาดไหน วิเคราะห์จุดแข็งของ แบรนด์ “Pone Yang Kham” ผู้บริหารมีความรู้ 
ความช านาญ มีประสบการณ์ ในการเลี้ยงโคขุน การช าแหละ และการท าธุรกิจขายเนื้อเป็นอย่างดี มี
ช่องทางจ าหน่ายที่แน่นอน หาวัตถุดิบได้ง่ายในท้องถิ่น คุณภาพเนื้อ และรสชาดเป็นที่ยอมรับ
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กว้างขวาง บรรจุภัณฑ์สวยงาม สะอาด ดึงดูดใจลูกค้าได้มาก ต าแหน่งร้านอยู่ในท าเลที่ดีลูกค้า มาใช้
บริหารสะดวก ได้รับรางวัล โอทอป ระดับ 4 ดาว 
 

2) จุดอ่อน ของ แบรนด์ “Pone Yang Kham” หมายถึง วิเคราะห์ข้อด้อยในทุก
แผนกตามความเป็นจริง เพ่ือน ามาลบจุดด้อย ปัญหาข้อบกพร่องที่เกิดมาจากสภาพแวดล้อมภายใน
สหกรณ์ ที่ส่งผลกระทบด้านลบต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร ซึ่งเป็นสิ่งที่สหกรณ์โพนยางค า จะต้อง
หาวิธีแนวทางการแก้ไขปัญหา  

“ต้องไม่ลืมว่าการท าปศุสัตว์โดยเฉพาะกับการเลี้ยงโคเนื้อของไทยหากเปรียบเทียบ
กับออสเตรเลียและนิวซีแลนด์แล้ว เรายังเป็นรองอยู่มาก เนื่องจากบ้านเราส่วนใหญ่การเลี้ยงวัวเนื้อ
ยังเป็นอุตสาหกรรมครัวเรือน ขณะที่ออสเตรเลียและนิวซีแลนด์นั้นเลี้ยงโคเนื้อแบบอุตสาหกรรมมา
นานและมีเทคโนโลยีที่ก้าวหน้ากว่าไทยมาก...” 

(หัวหน้าฝ่ายควบคุม สัมภาษณ์ 14 มิถุนายน 2562) 
“หลายคนก าลังเข้าใจผิดกับชื่อ ‘โพนยางค า’ ซึ่งจริง ๆ แล้วเป็นชื่อหมู่บ้านในต าบล

โนนหอม อ.เมือง จ.สกลนคร...” 
 (เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 

2562) 
 

จากการสัมภาษณ์เจาะลึกของจุดอ่อนของแบรนด์ “Pone Yang Kham” ขั้นตอนการ
ขุนเนื้อ มีหลายขั้นตอน ใช้เวลามาก ไม่สามารถเร่งรัดขั้นตอน และเวลาที่ใช้ในการขุนได้ ไม่มีโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ที่ต่อเนื่อง และขาดแรงงานทีมีฝีมือด้านการสื่อสารโดยเฉพาะงบประมาณ ที่มีมาไม่
ต่อเนื่อง และไม่สามารถผลิตได้ไม่เพียงพอกับความต้องการทางตลาด 
  

3) โอกาส ของ แบรนด์ “Pone Yang Kham” หมายถึงวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกที่
ท าให้สหกรณ์ได้เปรียบ ไม่ว่าจะสถานการณ์เศรษฐกิจ โดยรวบรวมข้อมูลมาวิเคราะห์จากข่าวสาร 
ผ่านสื่อต่าง ๆโอกาสความเป็นไปได้ทางธุรกิจของสหกรณ์โคขุนโพนยางค า ซึ่งก็คือสภาพแวดล้อม
ภายนอก สหกรณ์เอ้ือประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจ  

 “เนื้อโคขุนโพนยางค า ผ้าย้อมคราม ข้าวฮาง ฯ เป็นสินค้าโอทอป 4 ดาว โดยเฉพาะ
เนื้อโคขุนโพนยางซึ่งปัจจุบันก็มีชื่อเสียง และมีคุณภาพระดับโลกอยู่แล้ว  หากมีแผน และนโยบายใน
การส่งเสริมเพ่ิมเติมอีก จะสามารถเพ่ิมยอดการขายได้อย่างมหาศาล โดยการพัฒนาสินค้าการเกษตร
ร่วมกันระหว่าง กลุ่ม 3 จังหวัด อีสานตอนบน 2 และ สปป.ลาว ให้เกษตรกรระหว่างสองประเทศมี
รายได้เพ่ิมมากข้ึน โคเนื้อสกลนครถือเป็นสินค้าพรีเมี่ยมที่รู้จักกันดีในตลาด AEC ปัจจุบัน...”  

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B8%82%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%B3
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(นักวิชาการ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 2562) 
 “กรป.กลาง โพนยางค าก็ได้พัฒนาคุณภาพเนื้อ โคขุน ให้สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

อย่างไรก็ดีจากสถิติพบว่าประเทศไทยน าเข้าเนื้อแปรรูป สูงถึงปีละ 2 พันล้าบาท แต่เนื้อแปรรูปดี ๆ 
ของไทย กลับส่งออกน้อยมาก ระดับร้อยล้านบาทอนาคตเราต้องผลักดันการส่งออกเนื้อ โคขุน ให้
มากขึ้น จากหลักร้อยล้านเป็นพันล้านบาท นอกจากนี้เราจะเชิญผู้แทนจากประเทศมหาอ านาจ ซึ่งมี
ประชากรมากอันดับ 1-2 ของโลก นั้นก็คือจีนและอินเดีย ซึ่งมีก าลังซื้อมหาศาล เข้ามาสังเกตการณ์  
ศึกษาการท างาน และสร้างมิตรไมตรีระหว่างประเทศ…” 

(นักวิชาการ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 2562)  
“ถ้าเราดูจากตัวเลขจะเห็นว่าตลาดเนื้อเกรดพรีเมียมทั้งของไทยและน าเข้านั้น ยังมี

ช่องว่างในการเติบโตอีกมากมาย เพราะทุกวันนี้มีส่วนแบ่งตลาดเพียง 1-2% เท่านั้น…”  
(เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 

2562) 
“แต่ต้องยอมรับว่าเมื่อพูดถึงเนื้อวัวคุณภาพ คนส่วนใหญ่จะนึกภาพไปถึงเนื้อน าเข้า

จากต่างประเทศเสียเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งในความเป็นจริงบ้านเราก็มีสหกรณ์ผู้ผลิตได้พยายามพัฒนาสาย
พันธุ์วัวจนมีคุณภาพทัดเทียมไม่แพ้กับเนื้อน าเข้าเลย…”  

(เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 
2562) 

 
จากการสัมภาษณ์เจาะลึกของการวิเคราะห์โอกาสแบรนด์ “Pone Yang Kham” พบว่า 

เป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงมานาน คนนิยมรับประทาน เป็นของทานมีคุณภาพ รัฐบาลสนับสนุน สินค้า โอ
ทอป ธุรกิจ SME อย่างจริงจัง ท าให้มีโอกาสโด่งดังมี ชื่อเสียง และ ขยายการผลิตเพ่ือให้ทันต่อความ
ต้องการของลูกค้า ราคาถูกกว่าเนื้อโคขุนต่างประเทศในขณะที่ คุณภาพระดับเดียวกัน 
  

4) ปัญหาและอุปสรรค ของ แบรนด์ “Pone Yang Khamวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก
องค์กรที่เป็นอุปสรรคต่อการด าเนินงาน ท าให้ธุรกิจด าเนินงานได้ไม่สะดวก มีความเสี่ยง ภัยคุกคาม 
ข้อจ ากัด หรืออุปสรรคต่าง ๆ ขององค์กร ซึ่งก็คือสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรที่ส่งผลผลเสียต่อการ
ด าเนินธุรกิจของสหกรณ์ 

“ขณะนี้สหกรณ์โพนยางค า มีสมาชิก รวมกว่า 6 พันคน มีโคขุนในสต๊อก 10,800 
ตัว ปีที่ผ่านมา มีรายได้จากการจ าหน่าย 790 ล้านบาท ท าก าไรให้สมาชิก รวม 33 ล้านบาท ซึ่งมี
ปัญหาจากโคขุนคู่แข่งเข้ามาตีตลาด และมีเนื้อน าเข้าจากออสเตรเลีย ที่ปลอดภาษี ดังนั้นจึงต้องสร้าง
ความเข้มแข็งของกลุ่ม...”  
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(นักวิชาการ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 10 กรกฎาคม 2562)  
“แนวทางการท าตลาดเพ่ือขยายตลาดและรับมือกับสิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคตก็คือ 

การปรับการเร่งท าความเข้าใจกับผู้บริโภคนี้ นอกจากจะเป็นการสร้างตลาดใหม่แล้ว ยังถือเป็นการ
ปกป้องตลาดเนื้อวัวของไทย เพราะในปี 2563 ประเทศไทยจะต้องยกเลิกการเก็บภาษีน าเข้าเนื้อ
ให้กับออสเตรเลียและนิวซีแลนด์ภายใต้ข้อตกลงเขตการค้าเสรีไทย-ออสเตรเลีย เนื่องจากจะท าให้
เพดานราคาเนื้อน าเข้าจากออสเตรเลียและนิวซีแลนด์ถูกลงมาอีก…” 

(ผู้จัดการสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 14 มิถุนายน 2562)  
“การเก็บเนื้อสัตว์หลังการฆ่าในห้องเย็นที่อุณหภูมิประมาณ 1-4 องศาเซลเซียส เป็น

เวลา 2-4 สัปดาห์เพ่ือเพ่ิมความนุ่มของเนื้อสัตว์ เนื้อประเภทนี้จะนิยมขายในค้าปลีกโมเดิร์นเทรด 
ยอมรับว่าขั้นตอนเหล่านี้ต้องใช้เวลา…” 

 (เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 
2562) 
  

จากการสัมภาษณ์เจาะลึก พบว่าปัญหาอุปสรรคแบรนด์ “Pone Yang Kham” ขาดการ
สนับสนุนเงินทุนในการพัฒนา นวัตกรรม กระบวนการผลิตให้ทันสมัย ระยะเวลาในการขุนโค  ขาด
เทคโนโลยีที่จะถนอมเก็บรักษาสินค้าให้สามารถเก็บไว้ได้นาน ๆ จะผลิตและจ าหน่ายในช่วงเวลา 
 

5) คู่แข่งของ แบรนด์ “Pone Yang Kham 
“ต้องยอมรับว่า ปัจจุบัน แบรนด์ “Pone Yang Kham” เป็นที่รู้จักของตลาดดี เป็น

ช่องให้คู่แข่ง หรือผู้ขายรายอ่ืนน า เนื้อวัวซึ่งไม่ใช่ของแบรนด์ เข้ามาปลอมปน ท าให้ลูกค้าสับสน เนื้อ
วัวที่อยู่ในตลาด มีการอ้างว่าเป็นของ แบรนด์ “Pone Yang Kham” ขายให้ในราคาถูก...”  

(หัวหน้าฝ่ายควบคุมคุณภาพสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 2 สิงหาคม 2562) 
“ต้องไม่ลืมว่าการท าปศุสัตว์โดยเฉพาะกับการเลี้ยงโคเนื้อของไทยหากเปรียบเทียบ

กับออสเตรเลียและนิวซีแลนด์แล้ว เรายังเป็นรองอยู่มาก เนื่องจากบ้านเราส่วนใหญ่การเลี้ยงวัวเนื้อ
ยังเป็นอุตสาหกรรมครัวเรือน ขณะที่ออสเตรเลียและนิวซีแลนด์นั้นเลี้ยงโคเนื้อแบบอุตสาหกรรมมา
นานและมีเทคโนโลยีที่ก้าวหน้ากว่าไทยมาก…”  

(เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 
2562) 

“เราพยายามพลิกยอดขายของสหกรณ์เป็น 60% เพราะว่าปี 2563 ภาษีเนื้อวัวของ
ออสเตรเลียกับนิวซีแลนด์เนื้อวัวจะเหลือศูนย์ ต้นทุนเขารวมค่าขนส่งยังถูกกว่าของเรา เพราะว่าเรา
เลี้ยงแบบขุน แต่เขาเลี้ยงแบบปล่อยกินหญ้า…”  
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(เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 
2562) 

 
จึงสรุปได้ว่า การวางแผน การวิเคราะห์ SWOTระบุกลุ่มเป้าหมาย ก าหนดทิศทาง 

ผลิตภัณฑ์เนื้อโคขุน แบรนด์ “Pone Yang Kham” สินค้า โอทอป ระดับ 4 ดาว แล้วนอกเหนือจาก
ประโยชน์ที่ท าให้เราได้ทราบถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค์ขององค์กรแล้ว โดยหลังจากที่
เราสามารถวิเคราะห์และระบุ SWOT ของสหกรณ์ได้ทั้งหมดแล้วการเคราะห์จะท าให้ สามารถระบุ
กลุ่มเป้าหมายของ แบรนด์ “Pone Yang Kham”ได้ชัดเจน จากการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มลูกค้าของ
แบรนด์ “Pone Yang Kham” คือ กลุ่มผู้บริโภคท้ังตลาดในประเทศ และ ต่างประเทศ คือกลุ่มลูกค้า
ตลาดบน เพ่ือสร้างความเข้มแข็ง มีความจ าเป็น ต้องสร้างแบรนด์โพนยางค า ให้ชั ดขึ้น แบรนด์ 
“Pone Yang Kham” คือเนื้อพรีเมียมของไทย โพนยางค าจะก าหนดราคาตลาดเองได้บางส่วน สร้าง
รายได้ให้เกษตรกรต่อไป ความคาดหวังสูงสุดของสหกรณ์ฯ โพนยางค าคือ เนื้อโคขุนโพนยางค ามี
ชื่อเสียง เหมือนคนทั่วโลกไปญี่ปุ่นเพ่ือกินเนื้อวากิว เช่นนั้นหมายความว่าโพนยางค าจะกลายเป็นแบ
รนด์พรีเมียม และก าหนดราคาได้เอง ท าให้เกษตรกรที่อยู่ภายใต้สหกรณ์ฯ โพนยางค า มีรายได้ยั่งยืน
แก้ปัญหาท้องถิ่น 
 

1.2 ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบแบรนด์ หมายถึง การออกแบบแบรนด์ “Pone Yang 
Kham” พยายามที่มีความแปลกใหม่ โดดเด่นสะดุดตา ไม่เหมือนใคร และเป็นที่น่าจดจ า เป้าหมาย
ส่วนใหญ่ของการท าแบรนด์ “Pone Yang Kham” ก็เพ่ือเป็นการสร้างสัญลักษณ์ให้กับสินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ เมื่อเห็น ก็จะทราบได้ทันทีว่าคืออะไรนั่นเอง ดังนั้นการออกแบบแบรนด์ จึงจัดว่ามี
ความส าคัญมากในการท าธุรกิจ เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ให้แบรนด์สินค้าดูโดดเด่น น่าสนใจ จดจ าได้
ง่าย เป็นการช่วยส่งเสริมธุรกิจให้เติบโตขึ้นได้อีกทางหนึ่งด้วย ดังนั้นโลโก้จึงมีไว้ใช้ในด้านต่าง  ๆ ด้าน
จิตวิทยา คือต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก เกิดความเข้าใจในตัวสินค้าหรือบริษัท ท าให้เกิดความ
เชื่อมั่น และยอมรับในตัวสินค้า ผ่านแบรนด์ นั้น ๆ และที่ส าคัญคือสร้างให้ ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
ประทับใจเมื่อได้เห็น แบรนด์ “Pone Yang Kham” ด้านพฤติกรรม คือ ต้องการให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรม ตอบสนองต่อการจูงใจผ่าน แบรนด์ ของของสินค้าหรือขององค์กร ด้านภาพพจน์ คือ 
ต้องการให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริษัท ผ่านทางแบรนด์ ท าให้เกิดความนิยมชมชอบ
ต่อผู้ผลิตการเริ่มตั้งแต่การออกแบบเนื้อหาเกี่ยวกับแบรนด์แก่นแท้ ของแบรนด์ ค ามั่นสัญญาที่จะส่ง
มองให้กับผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็น การก าหนดบุคลิกลักษณะ แบรนด์ “Pone Yang Kham” จากการ
สัมภาษณ์ผู้บริหารและเอกสารที่เกี่ยวข้องผลการวิจัยพบว่าแบรนด์ “Pone Yang Kham” ได้มีการใช้
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กลยุทธ์ในการออกแบบแบรนด์ประกอบด้วย วิสัยทัศน์ของแบรนด์แก่นแท้ของตราสินค้า ต าแหน่ง
ของแบรนด์ คุณค่าตราสินค้าและค ามั่นสัญญาของแบรนด์ 

1) วิสัยทัศน์ของแบรนด์ ผู้บริหารแบรนด์“Pone Yang Kham” ให้ความส าคัญใน
ด้านการสร้างมาตรฐานให้กับแบรนด์“Pone Yang Kham” ในเรื่องของการออกแบบที่สากล เมื่อ
ผู้บริโภคเห็นต้องสามารถจดจ าสินค้าของ แบรนด์“Pone Yang Kham”การพัฒนาแบรนด์เพ่ือหา
จุดยืนตัวตนบทบาทที่มั่นคงให้กับ สหกรณ์โคขุนโพนยางค าเพ่ือใช้เป็นแม่แบบ ในการแสดงออก
สื่อสารและปฏิบัติงานของผู้เกี่ยวข้องเพ่ือให้องค์กรก้าวไปสู่ความส าเร็จตามวัตถุประสงค์และวิสัยทัศน์ 
การผลิตที่มีคุณภาพเพ่ือความพึงพอใจของผู้บริโภค  

“ด้วยการเชื่อมโยงประวัติวัวตั้งแต่แรกเกิด การเลี้ยงดู การขุน การดูแลรักษา
สุขภาพ คุณภาพซาก คุณภาพเนื้อ และการรับรองแหล่งผลิตของเนื้อโคในบรรจุภัณฑ์ด้วยระบบ
คอมพิวเตอร์ เพ่ือให้ผู้บริโภคมั่นใจเรื่องแหล่งที่มา และคุณภาพของเนื้อวัวเรามีคุณภาพที่ดีเทียบเท่า
กับ แบรนด์ ต่างประเทศแต่ราคาไม่สูงเท่าแบรนด์ ระดับสากล...”  

(นักออกแบบแบรนด์ สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2562) 
"เนื้อวัวของที่นี่จะต่างกับที่อยู่ในท้องตลาดเพราะของตลาดจะเน้นเนื้อแดง แต่ของ

เราจะเน้นที่ไขมันซึ่งเราแบ่งเกรดระดับไขมันซึ่งส่วนใหญ่โคขุนของเราจะได้ระดับเกรดสูงถือว่าเป็น
เนื้อเกรดดี" ดังจะเห็นได้จากบทสัมภาษณ์...”  

(หัวหน้าฝ่ายควบคุมคุณภาพสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 2 สิงหาคม 2562) 
 “ตรงนี้คุณจะเห็นว่าสินค้าของเราค่อนข้างจะเป็นลักษณะพรีเมียมเพราะลูกค้าส่วน

ใหญ่จะเป็นอีกระดับหนึ่ง ที่ส าคัญด้วยชื่อของโคขุนโพนยางค าเป็นชื่อที่ง่ายต่อการจดจ ารวมไปถึงป้าย
โฆษณาของลูกค้าร้านสเต็กที่น าป้ายรูปโคขุนของเราไปแขวนท าให้ชื่อของเรากลายเป็นอะไรที่ติด
ปากมาก...”  

(นักวิชาการ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2562) 
 “โดยเฉพาะร้านอาหารจะประสบความส าเร็จในเรื่องยอดขายและน าไปสู่การขยาย

สาขา เพราะเรามีให้เลือก หลากหลายซึ่งร้านอ่ืน ๆที่เห็นความส าเร็จก็จะมองว่าส่วนหนึ่งของ
ความส าเร็จมาจากเนื้อโคขุนที่มีคุณภาพท าให้ร้านรายย่อยเหล่านี้หันมาซื้อเนื้อโคขุนจากสหกรณ์จน
เกิดเป็นกระแสปากต่อปากในเรื่องคุณภาพ...” 

 (นักวิชาการ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 2562) 
 “ร้านค้าที่เข้ามาซื้อเนื้อโดยมากจะชอบเพราะทางสหกรณ์ จะคัดแยกชิ้นส่วน ไว้ให้

แล้วแล้วแต่จะน าไปประกอบอาหาร และสดเนื่องจากเรามีกลุ่มที่มาหมุนเวียนซื้อประจ า และเราเป็นผู้
ช าแหละเอง จึงมีความพิเศษกว่าแบรนด์อื่น...”  

(นักวิชาการ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 2562)  
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“ช่องทางจัดจ าหน่ายในขณะนี้มี 3 ช่องทางด้วยกัน คือช่องทางที่ 1 โมเดิร์นเทรด
เช่น ท็อปส์มาร์เก็ตพลส , วิลล่า, สยามพารากอน , อิเซตัน,เอ็มโพเรี่ยม ช่องทางที่สองคือลูกค้า
ร้านอาหารเชนใหญ่ที่เข้ามาติดต่อซื้อโดยตรงได้แก่ ร้านอาหารเกาหลีซูกิชิ , บาร์บีคิวพลาซ่า,โชคชัยส
เต๊กเฮ้าส์ และช่องทางสุดท้ายคือร้านขนาดย่อยเช่น ร้านจิ้มจุ่ม ร้านก๋วยเตี๋ยวเนื้อ และรอบ ๆสหกรณ์
ก็เข้ามาซื้อ...”  

(หัวหน้าฝ่ายควบคุมคุณภาพสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 
2562) 

 
จากบทสัมภาษณ์เชิงลึกข้างต้นพบว่า ประโยคหรือถ้อยค าก าหนดวิสัยทัศน์ของ แบรนด์ 

“Pone Yang Kham” ก าหนดว่า  เป็นต้นแบบและผู้น าด้ านคุณภาพเนื้ อโคขุน มีการระบุ
กลุ่มเป้าหมายชัดเจน กลุ่มลูกค้าระดับบน มีก าลังซื้อ มั่นใจในคุณภาพที่จะได้รับประโยชน์ที่ได้รับจาก
แบรนด์ ร้านค้าต่างไว้ใจในคุณภาพ และการที่มีลักษณะเนื้อให้เลือกหลายรูปแบบ แบ่งเป็นส่วน ๆ มี
ให้เลือกหลากหลาย สามารถน าไปใช้ได้ตามที่ต้องการ แบรนด์“Pone Yang Kham” มีวัตถุประสงค์
ทางการตลาดที่จะไปอยู่ในจุดที่สูงสุดของตลาดเนื้อโคขุน โดยวางกลยุทธ์ของสินค้า ที่ยังเป็นที่ต้องการ
ในตลาดเนื้อ และสามารถรักษาระดับยอดขายได้ในทุก ๆ ปี  

 
2) แก่นแท้ของตราสินค้า 

 “แต่ทั้งนี้ทั้งนั้น ตัวที่จะตัดสินว่าเนื้อแบรนด์ใดจะได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคนั้น 
ท้ายที่สุดแล้วการรักษาคุณภาพของเนื้อให้ได้มาตรฐานถือเป็นสิ่งส าคัญที่สุด ...” (หัวหน้าฝ่ายควบคุม
คุณภาพสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 14 มิถุนายน 2562) 

จากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้บริหาร แบรนด์“Pone Yang Kham” มุ่งเน้นความเป็นมือ
อาชีพในทุก ๆ ด้าน ทั้งในด้านการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ การให้บริการ และการท าการตลาดของแบ
รนด์“Pone Yang Kham” ที่เป็นแก่นแท้ของสินค้าซื้งจะส่งผลไปสู่ภาพลักษณ์ของแบรนด์“Pone 
Yang Kham”  

 
3) ต าแหน่งของแบรนด์ 

 “จากนั้นจึงผ่านกระบวนการเก็บบ่ม (Ageing) ที่อุณหภูมิ 0-4 องศาเซลเซียส นาน 
7 วันแล้วจึงท าการให้คะแนนไขมันแทรก (Grading) ตามมาตรฐาน มกอช. 6001- 2547 ...” 

 (หัวหน้าฝ่ายควบคุมคุณภาพสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์  15 มิถุนายน 
2562) 
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“การตัดแบ่งชิ้นส่วน และก าหนดชื่อเรียก ตามแบบฝรั่งเศสซึ่งมีทั้งหมด 17 ส่วน
เฉพาะเนื้อทีโบน, เนื้อสันใน, เนื้อสันนอก, สันกลาง มีการผสมผสานระหว่างการสัดเย็บแบบร่วมสมัย
...” 

(หัวหน้าฝ่ายควบคุมคุณภาพสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์  15 มิถุนายน 
2562) 

จากการสัมภาษณ์พบว่าแบรนด์“Pone Yang Kham” ถูกวางต าแหน่งไว้ที่เนื้อโคขุน ที่มี
การผลิตที่มีคุณภาพ ตั้งแต่การคัดเลือกสายพันธุ์โดยจะใช้โคลูกผสมสายเลือด Charolais, Limousin, 
Simmental ซึ่งเป็นวัวเนื้อพันธุ์ดี วิธีการให้อาหารจนถึงกระบวนการช าแหละในโรงฆ่ามาตรฐาน  

 
4) คุณค่าตราสินค้าและค าม่ันสัญญาของแบรนด์ “Pone Yang Kham หมายถึง 

แบรนด์ของสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นแบรนด์ที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของ
สินค้า และชื่นชอบ แบรนด์นั้น สร้างความประทับใจในคุณภาพของแบรนด์ การที่ผู้บริโภครับรู้ถึง
คุณภาพทุกประการของสินค้าหรือบริการ แล้วเกิดความประทับใจในสินค้าหรือบริการนั้น 

“กระบวนการช าแหละและเก็บบ่มจนได้ที่ ตลอดจนสามารถตรวจสอบย้อนกลับได้
ตั้งแต่ข้ันตอนการเลี้ยงจนถึงผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้...”  

(หัวหน้าฝ่ายควบคุมคุณภาพสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2562) 
 

จากบทสัมภาษณ์พบว่า แบรนด์ “Pone Yang Kham” พยายามสร้างคุณค่าโดยมุ่งเน้น
ไปที่คุณภาพ โดยวางว่า แบรนด์“Pone Yang Kham” คือต้นแบบขององค์กรที่ผลิตเนื้อวัวคุณภาพ 
เพ่ือความรื่นรมย์ของการบริโภคค่าในการสร้างอารมณ์และความรู้สึก แบรนด์“Pone Yang Kham”
สร้างคุณค่าทางดา้นอารมณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภคว่าเมื่อได้ลิ้มลอง แล้วได้รับประสบการณ์ที่ดี มีลักษณะที่ 
มีความเชื่อมั่นและไว้วางใจ เนื้อโคขุนโพนยางค า ได้รับความนิยมอย่างสูงทั้งจากคนไทยและต่างชาติ 
เนื่องจากเป็นเนื้อวัวคุณภาพดี ได้มาตรฐาน เนื้อนุ่ม รสชาติดี มีไขมันแทรกอยู่ในเนื้ ออย่างพอเหมาะ 
และสามารถน าไปท าอาหารได้หลายเมนู คุณค่าที่สะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณ์แห่งตน  แบรนด์
“Pone Yang Kham” สามารถกลายเป็นสัญลักษณ์ ที่สะท้อนถึงความรื่นรมย์ในการกิน ให้กับ
ผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภคได้บริโภค ” แบรนด์“Pone Yang Kham” ได้ให้ค ามั่นสัญญาที่แตกต่างไปจาก
คู่แข่ง เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและเกิดความพึงพอใจสูงสุด นอกจากนั้นผู้บริโภคสามารถ
มองเห็นประโยชน์จาก ในแบรนด์“Pone Yang Kham”  

 
5) ภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของแบรนด์ หมายถึง การเปรียบเสมือนบุคลิกและ

พฤติกรรมของบุคคลคนหนึ่ง ซึ่งแต่ละแบรนด์ก็จะมีบุคลิกของตนเองแตกต่างกันไปทุก  ๆแบรนด์
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จะต้องรักษาเอกลักษณ์แห่งตนอย่างสม่ าเสมอเพ่ือสื่อสารแบ่งออกไปอย่างชัดเจนและผู้บริโภคก็
สามารถจะจดจ าแบรนด์นั้น ๆได้เป็นอย่างดีผลการวิจัย พบว่า แบรนด์“Pone Yang Kham” 
องค์ประกอบบุคลิกภาพที่เปรียบเสมือนให้แบรนด์ มีตัวตน บทสัมภาษณ์และเอกสารที่เกี่ยวข้องพบว่า
แบรนด์โพนยางค ามีบุคลิกภาพ ให้แรงบันดาลใจมีความเป็นผู้น าช่วยเหลือดูแลละเอียดอ่อนกับทุก
อย่างเอาใจใส่เขามาใส่ใจเรา มีความเป็นผู้เชี่ยวชาญและมีประสบการณ์มาก คือ แบรนด์ที่มีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงน าไปใช้วัตถุดิบในการประกอบอาหาร  

ชื่อ ผลการสัมภาษณ์พบว่า เป็นชื่อของหมู่บ้านในจังหวัดสกลนคร สถานที่ตั้งของ
สหกรณ์การเลี้ยงปศุสัตว์ กรป. กลาง โพนยางค า จ ากัด ก าเนิดขึ้นเมื่อ 23 มิ.ย. 2523 ด้วยความหวัง
จะสร้างอาชีพเสริมให้กับเกษตรกร ปัจจุบันจึงน ามา ตั้งเป็น แบรนด์“Pone Yang Kham” เพ่ือเป็น
ความสากล และพรีเมียม 

สโลแกน ผลการสัมภาษณ์พบว่า แบรนด์“Pone Yang Kham” ได้ใช้สโลแกน 
สินค้าที่บ่งบอกความเป็นตัวเองสอดคล้อง กับกลุ่มเป้าหมาย “ผู้เป็นต้นแบบและผู้น าด้านคุณภาพ” 
คือสะท้อนการ เป็นผู้น าของกลุ่มเนื้อโคขุน 

ตราสัญลักษณ์ ออกแบบมาจากแนวคิดหลัก สัญลักษณ์ความรื่นรมย์ คือให้
ความส าคัญกับการดูแล และผลิตในเนิ้อทุกชิ้น ตั้งแต่การเลี้ยงดังจะเห็นจากสัมภาษณ์ต่อไปนี้  

 “โลโก้เราสะท้อนการเอาใจใส่องค์กรที่ดูแลเกษตรกรมากกว่า 6,000 คน ที่เลี้ยงโค
ขุนคุณภาพดีท่ีสุดในประเทศไทย และใส่ใจในสิ่งที่ผลิตออกมาทุกขั้นตอน...”  

(นักวิชาการ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 2562)  
“เป็นเรื่องที่ส าคัญสถิติน่าสนใจเกี่ยวกับสีและการตลาดคือ สีสามารถเพ่ิมการจดจ า

แบรนด์ได้มากถึง 80% สีสามารถเพ่ิมความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคได้กว่า 40%สีแต่ละสี 
สื่อความ หมายทั้งทางด้านอารมณ์ ความรู้สึกแตกต่างกันออกไป แต่ต้องขึ้นอยู่กับสิ่ง  ๆ นั้นกับสีที่
น ามาใส่ว่ามีความสอดคล้องกันและกันหรือไม่ แบรนด์ “Pone Yang Kham” ได้เลือกใช้สี แดง ทอง 
น้ าตาล...”  

(นักออกแบบแบรนด์ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 10 กรกฎาคม 2562) 
 

 จากสัมภาษณ์พบแนวทางการออกแบบ สีสัญลักษณ์ ของ แบรนด์ “Pone Yang 
Kham” แบรนด์และใช้ระบบในงานดีไซน์และงานสื่อสารจะใช้ในการออกแบบแบรนด์ซึ่งมีเอกลักษณ์
ตัวอักษรและลวดลายเฉพาะ น าเหล่านี้มาใช้ในงานออกแบบเช่นหน้าตาเว็บไซต์ของแบรนด์หน้าสื่อ
โฆษณา หรือแม้กระทั่งหน้าตาสติ๊กเกอร์บน สินค้าจากบทสัมภาษณ์สรุปได้ว่าการสร้างและออกแบบ
แบรนด์ เช่นโลโก้ภาษาสีตัวอักษร การจัดแต่งหน้าร้านน าเสนอสินค้า หรือสถานที่ล้วนแล้วแต่แสดง
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เอกลักษณ์ของแบรนด์ ได้ดังนั้นการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ ควรท าให้ผู้บริโภคมองเห็นถึงความ
ชัดเจนตรงกับบุคลิกภาพของแบรนด์ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคจดจ าและนึกถึงแบรนด์ได้ง่าย 

 
1.3 ขั้นตอนที่ 3 การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ หมายถึง โดยทั่วไปแล้ว แบรนด์ที่จะประสบ

ความส าเร็จได้ ต้องมีอัตลักษณ์ที่แข็งแกร่ง ชัดเจนและมีจุดยืน การออกแบบอัตลักษณ์ขององค์กรหรือ
แบรนด์สินค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่ออกแบบมาเพ่ือให้สอดคล้องกับเป้าหมายทางธุรกิจหรือกลุ่มเป้า หมายทาง
ธุรกิจ เป็นภาพลักษณ์ ความคิดและรูปแบบของแบรนด์ที่สื่อถึงผู้บริโภค ซึ่งท าให้ลูกค้าจดจ าและ 
สร้างความโดดเด่นในด้านการแข่งขัน  

“โคขุนที่เกษตรกรไทยนิยมเลี้ยงเพ่ือให้ได้สุดยอดเนื้อโคขุนโพนยางค าที่มีคุณภาพนั้น คือ 
สายพันธุ์ชาร์โรเลส์ น าเข้าจากยุโรป มีลักษณะตัวใหญ่ มีอัตราการเติบโตสร้างกล้ามเนื้อและไขมันดี 
การเลี้ยงลูกโคขุนที่ส าคัญเพ่ือให้ได้เนื้อโคขุนนุ่มและหอม คือ การเลี้ยงด้วย “กากน้ าตาล” ที่ได้จาก
อุตสาหกรรมผลิตน้ าตาลจากอ้อย เป็นตัวท าให้เกิดลายไขมันแทรกอยู่ในเนื้อโคขุน และเนื้อโคที่มี
มาตรฐาน จะต้องมีไขมันแทรกในระดับ 3.5 ขึ้นไป เนื้อมีความนุ่ม กลิ่นหอม และได้รับการขึ้น
ทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์...”  

(เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2562) 
 “สิ่งที่เป็นลักษณะเด่นอีกอย่างหนึ่งของการขุนคือ สูตรอาหารพิเศษ ซึ่งเกิดจากความ

พยายามของเกษตรกรที่คิดค้นลองผิดลองถูก จนได้สูตรอาหารที่โคกินเข้าแล้วเกิดไขมันแทรกได้ดีขึ้น
...”  

(หัวหน้าฝ่ายควบคุมคุณภาพสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 10 กรกฎาคม 2562) 
“เนื้อโคขุนโพนยางค าที่เป็นสินค้าของสหกรณ์ฯ นั้น จะมีอยู่หลายรูปแบบ ทั้งแบบเป็น

ซากหรือเนื้อโคท้ังตัว ตัดแบ่ง 4 เสี้ยว แบบที่ตัดแบ่งเป็นชิ้นตามระบบฝรั่งเศส (French Beef Cutting 
System) และเนื้อแปรรูป เช่น เนื้อแดดเดียว ไส้กรอกเนื้อ เป็นต้น แต่เนื้อส่วนที่พรีเมี่ยมที่สุดของเนื้อ
โคขุนโพนยางค า คือเนื้อส่วนของสันใน Tenderloin หรือ Filet เป็นส่วนที่อยู่ติดกระดูกสันหลังด้าน
ในท้องที่ไม่ค่อยได้เคลื่อนไหว จึงนุ่มมากเป็นพิเศษ นิยมน าไปปรุงเป็นสเต็ก...”  

(หัวหน้าฝ่ายควบคุมคุณภาพสหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 15 มิถุนายน 2562) 
 

จากการสัมภาษณ์พบ การมีอัตตลักษณ์เป็นสิ่งจ าเป็น การแสดงจุดยืนของแบรนด์จะเป็น
ประโยชน์กับผู้บริโภคอย่างมาก เพราะจุดยืนของแบรนด์ “Pone Yang Kham” คือ ตัวก าหนด
ทิศทางในการท าธุรกิจ ที่มีไว้เพ่ือสร้างความแตกต่างระหว่างแบรนด์ “Pone Yang Kham” กับแบ
รนด์อ่ืนในท้องตลาด โดยเฉพาะการขุนด้วยอาหารสูตรพิเศษเพ่ือให้ได้เนื้อโคที่มีมาตรฐาน มีไขมัน
แทรกในระดับ 3.5 ขึ้นไปเนื้อมีความนุ่มอย่างมาก 



 

37 

 

1.4 ขั้นตอนที่ 4 การปฏิบัติการสื่อสารแบรนด์ หมายถึง แบรนด์ที่แข็งแกร่งและมั่นคงย่อม
เป็นพื้นฐานของการพัฒนาธุรกิจในอนาคต เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายนี้ การบันทึกองค์ประกอบทั้งหมดใน
การใช้งานและอัตลักษณ์ของแบรนด์จึงเป็นสิ่งส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการออกแบบโลโก้ เราสร้าง
แนวทางปฏิบัติ ในขั้นตอนการปฏิบัติการสร้างแบรนด์คือการน าเสนอข้อมูลที่ได้จากการออกแบบ 
และการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์มาน าเสนอโดยผ่านทางกิจกรรมทางการตลาดซึ่งเครื่องมือที่ใช้ใน
การสร้างสินค้าจากการสัมภาษณ์และเอกสารที่เกี่ยวข้องผลการวิจัยพบว่าหลังจากที่แบรนด์ “Pone 
Yang Kham” ได้ปฏิบัติการสื่อสารสร้างแบรนด์เพ่ือสร้างการรับรู้และตระหนักในแบรนด์ การเปิด
โอกาสให้เข้าถึงแบรนด์ คุณค่าของแบรนด์การเชื่อมต่อแบรนด์ให้เข้ากับความรู้สึกของผู้บริโภค รวมถึง
การสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดได้แก่การประชาสัมพันธ์ 

1) การประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง ผลการ
สัมภาษณ์พบว่า แบรนด์ “Pone Yang Kham” ได้มีการประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียงได้แก่ 
เชฟต้น ธิติฏฐ์ ทัศนาขจรเชฟน่าน หงษ์วิวัฒน์เป็นต้น ที่สะท้อน ถึงภาพลักษณ์ของ แบรนด์ที่มีความ
พิเศษ เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้ถึง แบรนด์ที่มีระดับ ดังที่จะเห็นได้จากสัมภาษณ์ต่อไปนี้  

“เราประชาสัมพันธ์แบบมืออาชีพเพราะกลุ่มลูกค้าของเราเป็นลูกค้าระดับบน ฉะนั้น
เราจึงน าเราจึงท าเพ่ือคงภาพท่ีดีของ แบรนด์ “Pone Yang Kham” ของเราไว้...” 

 (นักออกแบบแบรนด์ สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2562) 
“งาน โพนยางค า เบสท์ ไทย บีฟ (Pone Yang Kham best Thai Beef) จัดขึ้น ณ 

ลาน K Square ศูนย์การค้า K Village สุขุมวิท 26 เมื่อวันอังคารที่ 26 มิถุนายน 2561 ที่ผ่านมา 
“เนื้อโคขุนโพนยางค า” หรือ “เนื้อไทย-เฟรนซ์” จะเป็นที่รู้กันว่าเป็นเนื้อวัวสีแดงสดใส มีไขมันแทรก 
มีความนุ่มเป็นเป็นพิเศษ ผ่านกระบวนการเลี้ยง และการดูแลมาเป็นอย่างดี ควบคุมมาตรฐานโดย 
สหกรณ์ฯ โพนยางค า จังหวัดสกลนคร ถือได้ว่าเป็น เนื้อคุณภาพระดับสูงสุดที่ผลิตในเมืองไทย โดย
เกษตรกรชาวไทย มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะในรสชาติ ที่หวาน เนื้อนิ่ม นุ่มลิ้น ซึ่งมีความพิเศษกว่า
เนื้อประเภทอ่ืน ๆ จึงไม่น่าเป็นที่แปลกใจ ส าหรับสายเนื้อตัวจริงจะสามารถแยกออกได้ว่า เนื้อท่ีได้ลิ้ม
รสนั้น เป็นเนื้อโคขุนโพนยางค าของแท้จริง ๆ…”  

(นักออกแบบแบรนด์ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 10 กรกฎาคม 2562) 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตเฉลิมพระเกียรติ จังหวัดสกลนคร ร่วมกับ สหกรณ์

การเลี้ยงปศุสัตว์ กรป. กลาง โพนยางค า จ ากัด จัดงาน “โพนยางค า เบสท์ ไทย บีฟ (Pone Yang 
Kham best Thai Beef)” เปิดตัวการรีแบรนดิ้ งเนื้อโคขุนโพนยางค าคุณภาพพรี เมียม โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือปรับภาพลักษณ์ของเนื้อโคขุนโพนยางค าในมุมมองใหม่ และสร้างความแข็งแรง
ให้กับแบรนด์โพนยางค าแบรนด์ของคนไทยอย่างแท้จริง ให้เป็นที่รู้จักในวงกว้างมากขึ้นทั้งในประเทศ
และสู่ระดับสากล และเพ่ือตอกย้ าให้ผู้บริโภคทั้งชาวไทย และชาวต่างชาติ ที่ชื่นชอบการรับประทาน
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เนื้อรับรู้ถึงจุดแข็งของเนื้อโคขุนโพนยางค า ที่การันตีด้วยเครื่องหมายการรับรองมาตรฐานและ
คุณภาพจากสหกรณ์ฯ โพนยางค า จังหวัดสกลนคร อีกทั้งได้สัมผัสและลิ้มรสความหอม หวานนุ่มลิ้น
ของเนื้อโคขุนโพนยางค าจากต้นก าเนิด 

2) การน าเสนอผ่านโซเชียลมีเดีย ได้แก่ เว็บสังคมออนไลน์รุ่นใหม่ ผู้ใช้สามารถเข้าดู 
สื่อโสตทัศน์ได้ ผลการสัมภาษณ์พบว่าแบรนด์โพนยางค า ได้สร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้บริโภคและ
เป็นการสร้างการรับรู้โดยการโพสต์ข้อความต่าง ๆ เป็นภาษาอังกฤษ และภาษาไทย ผ่านทาง 
facebookที่แสดงถึงความเป็นมืออาชีพและกล่าวแสดงความชื่นชม พร้อมทั้งแนะน า ซึ่งไม่ได้มุ่งเน้น
ถึงการขายสินค้าเพียงอย่างเดียวแต่เป็นการแนะน าสินค้าและผู้ที่ชื่นชอบนิยม แบรนด์ “Pone Yang 
Kham” เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภครู้สึกร าคาญแล้วรู้สึกเหมือนถูกยัดเยียด ให้ซื้อสินค้าดังที่ เห็นในบท
สัมภาษณ์ดังต่อไปนี้  

“การโพสต์ข้อความลง Social Media เป็นภาษาอังกฤษ ภาษาไทย ซึ่งข้อความและ
ค าพูดนั้นเป็นเอกลักษณ์ที่สื่อไปยังผู้บริโภคที่ไม่เหมือนแบรนด์อ่ืนและมีการแนะน าเมนูการท าอาหาร
จากเนื้อ รูปแบบต่าง ๆ…” 

 (นักออกแบบแบรนด์ สัมภาษณ์ 10 กรกฎาคม 2562) 
“สหกรณ์ฯ โพนยางค าไม่ได้มีหน้าร้านเป็นของตัวเอง ซึ่งตอนนี้เรามีแอพพลิเคชัน 

Pone Yang Kham Beef ไว้ส าหรับแนะน าข้อมูลและแหล่งซื้อเนื้อ...”  
(นักออกแบบแบรนด์ สัมภาษณ์ 10 กรกฎาคม 2562) 

 
จากการสัมภาษณ์สรุปได้ว่าในการปฏิบัติการสร้างแบรนด์โดยใช้กิจกรรมทางการตลาด

นั้นต้องมีรูปแบบการสร้างแบรนด์สินค้าที่ชัดเจนเพ่ือเป็นแนวทางในการท าการตลาดโดยจะต้อง
เลือกใช้เครื่องมือทางการตลาดให้ถูกต้องและเหมาะสมอีกทั้งยังต้องท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบ
รนด์ด้วย 

 
1.5 ขั้นตอนที่ 5 การยกระดับแบรนด์ หมายถึง ผลต่อการวัดมูลค่าแบรนด์และการจัดอันดับ

ความชอบ แบรนด์ที่ต้องการก้าวขึ้นสู่อันดับที่ดีกว่าและดูมีมูลค่าเพ่ิมขึ้นในสายตาผู้บริโภค - เพ่ิม
จ านวน contact point ให้ผู้บริโภคคุ้นเคย ใช้ communicational contact point สื่อข้อมูลต่าง ๆ 
ของแบรนด์ ทั้งที่เป็นเรื่องคุณสมบัติต่าง ๆ และเรื่องที่มีผลต่อจิตใจผู้บริโภค ยิ่งสื่อสารมาก ยิ่งสร้าง
ความคุ้นเคย เมื่อเกิดความคุ้นเคย ผู้บริโภคจะเพ่ิมคะแนนและมูลค่าให้แบรนด์นั้นโดยไม่รู้ตัว 
ยกระดับแบรนด์ ที่ผู้บริโภคคุ้นเคย แบรนด์ต้องศึกษายกระดับแบรนด์ ทั้งหมดที่มี และเลือกสิ่งที่เป็น
จุดแข็งหรือสิ่งที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคที่สุด แล้วท าให้ยกระดับแบรนด์ นั้นมีความส าคัญ
และดูมีมูลค่ามากขึ้นในใจผู้บริโภคในขั้นตอนการยกระดับตราสินค้า คือ การสร้างศักยภาพของ 
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แบรนด์ เพ่ือยกระดับแบรนด์ให้กว้างขึ้น จากการสัมภาษณ์พบว่าเมื่อแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
เป็นที่รู้จักมากขึ้นและได้จากการสัมภาษณ์ดังนี้  

“จากสถานการณ์การแข่งขันทางการตลาดอย่างรุนแรงจากเนื้อน าเข้าจากต่างประเทศ 
สหกรณ์การเลี้ยงปศุสัตว์ กปร. กลาง โพนยางค า จ ากัด ได้มีแผนสร้างความเข้มแข็งให้กับตลาดเนื้อโค
ไทย เพ่ือยกมาตรฐานการผลิตสู่ระดับสากล โดยการพัฒนาการยกระดับมาตรฐานการผลิต การ
พัฒนาการตลาดเชิงรุก และการสร้างความหลากหลายผลิตภัณฑ์…”  

(ผู้จัดการ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 15 มิถุนายน 2562) 
 
จากการสัมภาษณ์สรุปได้ว่าเมื่อ แบรนด์ “Pone Yang Kham” เป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับ

แล้วแบรนด์ ควรมีการพัฒนาปรับเปลี่ยนหรือเพ่ิมเติมมูลค่าของสินค้า เพ่ือเข้ากับตลาดใหม่เพ่ือให้
สินค้ามีความหลากหลาย และสอดคล้องที่จะสามารถยกระดับ เพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้าสร้างการรับรู้ให้มาก
ขึ้นง่ายต่อการเข้าถึงและเพ่ิมยอดขาย  

 
1.6 ขั้นตอนที่ 6 การบริหารคุณค่าของแบรนด์ หมายถึง คุณค่าสินค้าหรือบริการ เพ่ือจูงใจ

ให้ผลิตภัณฑ์เกิดการ แลกเปลี่ยน ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เสนอให้กับลูกค้าต้อมีคุณค่า ในสายตาของลูกค้า 
ต้องมีลักษณะต่างจากคู่แข่ง นักการตลาดต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีคุณค่าเพ่ิม ในสายตา
ของ ลูกค้าการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินค้าหรือบริการ โดยออกแบบระบบโรงฆ่า
สัตว์ และระบบการช าแหละเนื้อ ให้เป็นไปตาม มาตรฐาน GMP และฮาลาล ท าให้สหกรณ์พัฒนาการ
ผลิตให้เป็นไปตามมาตรฐานสากลได้ ช่วยขจัดปัญหาที่เคยเป็นอุปสรรคต่อการส่งออกผลิตภัณฑ์ โคขุน
ของสหกรณ์ฯโพนยางค า ในเรื่องมาตรฐานการผลิตได้ ในช่วงเริ่มต้นมีเป้าหมายส่งออกไปจีน สิงคโปร์ 
มาเลเซีย ซึ่งกองทุนเอฟทีเอ มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนา ยกระดับ ขีดความรู้ความสามารถ รวมถึง
ทักษะการบริหารจัดการ ของเกษตรกร หรือผู้ประกอบการ ให้สามารถปรับตัวและแข่งขัน ได้ทุก
สภาวการณ์ การแข่งขันที่รุนแรง รวมทั้งยังได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้หลากหลายขึ้น เช่น เนื้อชาบูสไลด์
พร้อมบริโภคแช่แข็ง ผลิตภัณฑ์สแน็ก เนื้ออบกรอบ ที่จะออกสู่ท้องตลาด จากการสัมภาษณ์พบว่า 
ผู้บริหาร ได้มุ่งเน้นไปที่การผลิตสินค้า ที่มีคุณภาพ และการบริการอย่างมืออาชีพเพ่ือท าให้ลูกค้าเกิด
ความพอใจสูงสุดแบรนด์ “Pone Yang Kham” ซึ่งจะก่อให้เกิดความเชื่อม่ันในแบรนด์ “Pone Yang 
Kham”น าไปสู่การจับต้องได้ต้องได้นั่นคือ ยอดขายสูงสุดในแต่ละปีและการไป อยู่ในจุดที่สูงของเนื้อ
โคขุนคุณภาพ เพ่ือให้เป็นที่ยอมรับทั้งในประเทศและต่างประเทศ ดังจะเห็นได้จากบทสัมภาษณ์ 
ดังต่อไปนี้ 
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 “เป็นเรื่องที่น่ายินดี เพราะในปีที่ผ่านมากรมทรัพย์สินทางปัญญาได้ประกาศข้ึนทะเบียน
ให้ “เนื้อโคขุนโพนยางค า” เป็นสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ของจังหวัดสกลนคร เมื่อวันที่ 28 
กันยายน 2559 แล้ว หลังจากท่ีได้มีการยื่นเรื่องขอไปตั้งแต่ปี 2552...”  

(เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 14 มิถุนายน 
2562) 

“การขึ้นทะเบียน GI แล้วและมีการให้ตราสัญลักษณ์ GI จะเป็นการรับรองและสร้าง
ความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคถึงคุณภาพเนื้อโพนยางค าที่มีคุณภาพที่ดี รวมทั้งยังท าให้ผู้ประกอบการ
และผู้เลี้ยงสามารถเพ่ิมมูลค่าสินค้า และรายได้ให้เพ่ิมขึ้นด้วย โดยทางสหกรณ์วางแผนที่จะเพ่ิม
ตัวแทนจ าหน่ายให้ครอบคลุมมากขึ้นด้วยการเพ่ิมตัวแทนจ าหน่ายในจังหวัดจันทบุรี , เชียงใหม่ และ
พิษณุโลก ในเฟสแรก...” 

 (เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 
2562)  

 “การสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นว่างานที่ผ่านเรานั้นได้มาตรฐานแน่นอน และหากเรา
ท าได้มากกว่าที่ลูกค้าคาดคิด หรือเหนือกว่ามาตรฐานทั่วไปก็จะยิ่งเป็นแต้มต่อ ถึงแม้ว่าธุรกิจจัดอี
เว้นท์จะเป็นงานเบื้องหลังก็ตาม แต่ถ้าลูกค้าที่เคยใช้บริการแล้ว มั่นใจ ใช้บริการซ้ า เกิดการบอกต่อ 
และท่ีส าคัญลูกค้ารายเดิมก็ให้โจทย์ที่ท้าท้ายกับเรามากข้ึนทุกปี นั่นก็เป็นเพราะความเชื่อมั่นในคุณค่า 
แล้วเกิดความประทับใจในสินค้าหรือบริการนั้น การสร้างความประทับใจ มีความแตกต่างจากการ
สร้างความพึงพอใจ เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าเพ่ิมที่ส่งมอบได้นั้น จะท าให้สินค้าได้รับประโยชน์ภาพ 
ลักษณ์โดยรวมดูดี สินค้าที่ดูมีคุณภาพเมื่อพิจารณาทุกปัจจัย โดยรวมของสินค้านั้นจะต้องดูว่าเป็น
สินค้าท่ีมีคุณภาพดี...” 

(นักวิชาการ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 7 กรกฎาคม 2562) 
“นอกจากนี้การน าเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาประยุกต์ใช้ก็ถือเป็นอีกวิธีหนึ่งที่จะสร้าง

ความมั่นใจให้กับผู้บริโภคได้ ตัวอย่าง เช่น เนื้อโคขุนโพนยางค าในปัจจุบันก็มีการเอาระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศเข้ามาประยุกต์ใช้ โดยผู้ซื้อสามารถตรวจสอบที่มาของเนื้อที่วางจ าหน่ายย้อนกลับได้ ผ่าน 
Traceability Code ที่ปรากฏบนป้ายก ากับชิ้นส่วนเนื้อ...”  

(เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 15 มิถุนายน 
2562) 

 
จากการสัมภาษณ์พบว่าแบรนด์ “Pone Yang Kham” ได้มุ่งเน้นที่จะผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ

และการบริการอย่างมืออาชีพ เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจสูงสุด ซึ่งก่อให้เกิดความเชื่อมั่นใน  แบ
รนด์“Pone Yang Kham” การขึ้นทะเบียน GIเป็นทรัพย์สินทางปัญญาประเภทหนึ่ง จะเป็นการ
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รับรองและสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค โดยน าระบบการช าแหละเนื้อให้เป็นไปตาม มาตรฐาน 
GMPการผลิตผลิตภัณฑ์ เป็นเกณฑ์ควบคุมการผลิต และตราฮาลาล ตราที่ติดบนสลากผลิตภัณฑ์
อาหาร ส าหรับมุสลิมใช้บริโภค ซึ่งจะน าไปสู่สิ่งที่จับต้องได้นั่น คือยอดขายสูงสุดในแต่ละปีและการไป
อยู่ในจุดที่สูงของธุรกิจเลี้ยงโคขุน เพ่ือให้เป็นที่ยอมรับทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

 
ส่วนที่ 2 ปัญหาและอุปสรรค การสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” จากการสัมภาษณ์

เชิงลึก กลุ่มผู้บริหาร กลุ่มนักวิชาการ กลุ่มนักประชาสัมพันธ์ ประจ าแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
พบว่า มีปัญหาและอุปสรรค ในกระบวนการสร้างแบรนด์ สามารถสรุปได้ดังนี้  

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัญหาที่พบในการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham”  
 

1. การวางแผนและออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์โดยนักวิชาการ ไม่มีการสานต่อ และไม่มี
การท าข้อมูลให้เป็นปัจจุบัน 

ขาดความต่อเนื่องในการใช้สื่อกระบวนการสร้างแบรนด์ทั้งระบบ จะช่วยให้เกิดความ
น่าสนใจเพิ่มขึ้น คงทนถาวรมากขึ้น เหมือนการตอกย้ าหัวตะปู ยิ่งติดแน่นแม่นย า เป็นสิ่งที่ช่วยให้เกิด
การเรียนรู้อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจเนื้อหาสิ่งที่ แบร์นจะสื่อแม้ยุ่งยาก
ซับซ้อนได้ง่ายขึ้นในระยะเวลาอันสั้น สื่อจะช่วยกระตุ้นและสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภค ท าให้เกิด
ความสนุกและไม่รู้สึกเบื่อหน่าย การใช้สื่อจะท าให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจตรงกันและเกิดประสบการณ์
ร่วมกันในการอยากจะรู้จัก แบรนด์ “Pone Yang Kham” กิจกรรมที่จัดขึ้นจะได้รับการ ตอบสนอง
มากยิ่งขึ้น ท าให้เกิดมนุษยสัมพันธ์ ท าให้ลูกค้า ได้รับประสบการณ์ตรงกับผู้สื่อ ฉะนั้นที่น าสื่อมาใช้ใน
การ สร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” เทคโนโลยีสารสนเทศของสื่อใหม่ ๆ ท าให้ลูกค้าสามารคิด
แยกแยะได้และมีความคิดรวบยอดเป็นอย่างเดียวกัน สื่อใหม่ ๆ สามารถเอาชนะข้อจ ากัดเรื่องความ
แตกต่างกันของประสบการณ์ดั้งเดิมของ ลูกค้าคือเมื่อใช้สื่อไปในทางที่มีประสิทธิภาพเต็มที่ จะช่วย
บอกเล่าให้ลูกค้า ซึ่งมีประสบการณ์เดิมต่างกันเข้าใจได้ใกล้เคียงกันหรือสามารถเปลี่ยนมุมมอง
ทัศนคติไปจากเดิมได้ เป็นการสร้างแรงจูงใจ เร้าความสนใจให้ลูกค้า สนใจในการเรียนอีกครั้ง ปัจจุบัน 
มีสื่อท่ีใช้อยู่คือ เฟสบุ๊คกับไลน์ เท่านั้นจึงเป็นการใช้สื่อไม่เต็มประสิทธิภาพ 

“ปัจจุบัน เรามี facebook และไลน์เดี่ยว ที่จะแจ้งโปรโมชั่นแก่ลูกค้า เป็นรายบุคคล
ส่วนตัวเท่านั้น ” 

 (เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2562) 
“เนื่องจากบุคลากรยังขาดความรู้ด้านบริหารจัดการโลจิสติกส์ การสื่อสาร กลยุทธ์

ขับเคลื่อนทางการตลาด รวมทั้งการสร้างมูลค่ากับผลิตภัณฑ์ อีกทั้งกฎระเบียบบางประการของ
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สหกรณ์เป็นอุปสรรคส่งผลให้ไม่สามารถแข่งขันกับบริษัทเอกชนได้จากความส าเร็จของโคขุนโพนยาง
ค า ท าให้มีการแอบอ้างโดยร้านค้าหลายแห่ง ซึ่งถือเป็นการหลอกลวงผู้บริโภค ว่าเป็นเนื้ อโพนยางค า
...”  (เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2562) 

  
 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า ยังคงมีประสิทธิภาพค่อนข้างน้อย ส าหรับการใช้สื่อ
ประชาสัมพันธ์ พบว่า ความถี่ ความครอบคลุม และ ความต่อเนื่องการ ใช้สื่อ ยังมีน้อย และ ไม่
สม่ าเสมอ รวมถึง การเลือกใช้สื่อกับเป้าหมายของการสื่อสาร พบการใช้สื่อ เพ่ือสร้างความรู้ ความ
เข้าใจ มากกว่า การสร้างจิตส านึก หรือ ความตระหนัก โดยรวมการใช้สื่อไม่เต็มประสิทธิภาพ ขาด
ความหลากหลาย การใช้สื่อที่ดีคือ สื่อที่สามารถบอกเล่าเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ได้อย่างครบถ้วน 
และสื่อสารออกไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวดเร็วเข้าใจง่ายและตรึงลูกค้าให้อยู่ร่วมกับการเรียนได้ดี 
และต้องหลากหลายตามวัย และความสนใจ ทันทุกสถานการณ์ ท าให้หลายคนยังไม่เข้าใจว่า เนื้อโพน
ยางค าควรจะมีลักษณะใด ขาดการสื่อสารที่ชัดเจนต่อเนื่อง 

 
2. อุปสรรคที่พบในการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” ไม่มีการจัดสรรงบประมาณ

ในการสื่อสาร แบรนด์ อย่างต่อเนื่องหลังจากสร้างแบรนด์แล้ว 
การจัดสรรงบประมาณทางการสื่อสารไม่เพียงพอ หมายถึง ความจ าเป็นของการ

จัดสรรงปประมาณในการสื่อสาร ปัญหามักจะพบเป็นประจ าคือ การไม่รู้ว่าจะคิดค านวณค่าใช้จ่าย
ด้านการตลาดให้เหมาะสมอย่างไร หรือไม่ได้ตั้งงบในด้านประชาสัมพันธ์ เพราะถ้าผู้ประกอบการทุ่ม
เงินทุนท าการตลาดมากเกินไป ค่าใช้จ่ายส าหรับสร้างแบรนด์ก็จะบานปลาย แต่ถ้าท าการตลาดน้อย
เกินไปหรือไม่สนใจเลย คนก็จะไม่รู้จักแบรนด์และผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการจึงควรค านวณค่าใช้จ่าย
ส าหรับท าการตลาดไว้ล่วงหน้าก่อนการลงงบการตลาด สิ่งที่เราต้องรู้อันดับแรกก็คือจุดแข็ง และ
จุดอ่อนของสินค้าเรา เมื่อเรารู้ว่าจุดแข็งและจุดอ่อนของเรามีอะไรบ้าง เราสามารถที่จะใช้จุดแข็งใน
การเรียกลูกค้า สร้างความเชื่อมั่น ในขณะที่จุดอ่อนของเรานั้นจะเป็นการระวังป้องกันเพ่ือไม่ให้คู่แข่ง
จู่โจมจุดอ่อนของเรา สหกรณ์โคขุนโพนยางค ามี เครื่องมือสื่อสารอย่างจ ากัดดังสัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“งบประชาสัมพันธ์เฉพาะ สหกรณ์เราไม่มี ถ้ามีงานประชาสัมพันธ์โดยมาก จะมาจากงบ
ส่วนกลางที่สนับสนุนเป็นครั้งไป...”  

(เจ้าหน้าที่สารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2562) 
“ปัจจุบันสหกรณ์จังหวัดสกลนคร ได้รับการสนับสนุนจากกรมส่งเสริมสหกรณ์ ได้จัดสรร

งบประมาณโครงการสนับสนุนอุปกรณ์แปรรูปผลผลิตทางการเกษตร ในการการจัดชื้ออุปกรณ์แปรรูป
ผลผลิตทางการเกษตร มีเครื่องบรรจุสุญญากาศ เครื่องตัดกระดูก เครื่องปั่นลูกชิ้น และเครื่องสไลด์
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เนื้อ ซึ่งทั้งหมดเป็นการเพ่ิม ขีดความสามารถในการแข่งขัน ผลิตเนื้อที่มีคุณภาพเกรดฟรีเมี่ยมในสู้
ตลาดสากล ซึ่งงบส่วนใหญ่จะเป็นลักษณะนี้...” 

(เจ้าหน้าที่สารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2562) 
“คนรู้จักเรามากจากร้านค้า ลูกค้าที่มากินเนื้อโพนยางค าแล้วแชร์ ตามเฟสบุ๊คของ

ร้านอาหารต่าง ๆ ที่น าเนื้อโพนยางค าไปท าอาหารต่าง ๆ(เจ้าหน้าที่สารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยาง
ค า สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2562) ...”  

(เจ้าหน้าที่สารสนเทศ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2562)   
 
จากการสัมภาษณ์เจาะลึกพบว่า การที่จะสื่อสารให้ผู้บริโภครักใน แบรนด์ “Pone Yang 

Kham” นั้น จะต้องใช้งบประมาณที่มากพอ ที่จะให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ด้วยความถี่ที่เหมาะสม
พอที่จะท าให้ผู้บริโภคชอบสินค้ายี่ห้อนั้นได้ งบประมาณการสื่อสารที่ไม่เพียงพอย่อมท าให้ไม่สามารถ
เลือกวิธีการและสื่อที่เหมาะสมได้ โอกาสที่แบรนด์นั้นจะเกิดย่อมเป็นไปได้ยาก เพราะการที่
งบประมาณที่ไม่ชัดเจน จะท าให้ผู้บริโภครับทราบถึงคุณสมบัติของสินค้าอย่างช้า ๆ ขาดความ
ต่อเนื่อง ในขณะที่ข้อมูลข่าวสารของยี่ห้อคู่แข่งขันเข้าถึงผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา แบรนด์ของคู่แข่งขัน
ย่อมเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้ก่อนในการวางแผนการใช้สื่องบประมาณด้านสื่อส่วนใหญ่ส่วนใหญ่จะ
มุ่งไปที่สื่อเหล่านี้เป็นอันดับแรก งบประมาณจะมีความส าคัญในฐานะเป็นสื่อสนับสนุน ซึ่งท าหน้าที่ใน
การเตือนความจ าผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือตัวย้ าสารโฆษณาจากสื่อหลักซึ่งได้
โฆษณาไปแล้วนั่นเอง  
 
 



 
 
 

44 
 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาเรื่อง การสื่อสารเพื่อสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” มีวัตถุประสงคด์ังนี้ 
1. เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารแบรนด์ “Pone Yang Kham”  
2. ปัญหาและอุปสรรคการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham”  
ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์แบบเจาะลึกกลุ่มผู้บริหาร ผู้บริหารแบรนด์“Pone Yang Kham”

นักวิชาการกลุ่มผู้บริหารระดับสูงกลุ่มนักวิชาการ กลุ่มประชาสัมพันธ์ ของ สหกรณ์การเลี้ยง ปศุสัตว์ 
กรป.กลาง โพนยางค า จ ากัด สรุปผลการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

 

1. สรุปผลการวิจัย 
 

ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้  
 
1.1 กระบวนการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” 

ผลการวิจัยสามารถสรุปกระบวนการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” ได้ 6 ขั้นตอน 
ดังนี้ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์ swot ระบุกลุ่มเป้าหมาย ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบแบรนด์ ขั้นตอนที่ 
3 การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ ขั้นตอนที่ 4 การปฏิบัติการสื่อสารแบรนด์ ขั้นตอนที่ 5 การยกระดับแบ
รนด์ และขั้นตอนที่ 6 การบริหารคุณค่าของแบรนด์ 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์ swot ระบุกลุ่มเป้าหมาย จากผลการวิจัยพบว่าแบรนด์ 
“Pone Yang Kham” ก าหนดกลุ่มเป้าหมายก่อนที่จะสร้างแบรนด์ขึ้นมา โดยการเลือกกลุ่มที่ต้องการ
จะขายสินค้าแล้วน าไปวิเคราะห์กับตลาดเนื้อโคขุน ซึ่งพบว่าตลาดเนื้อโคขุนยังสามารถขายสินค้าให้กับ
บุคคล ที่มีรายได้สูง ดังนั้นแบรนด์ “Pone Yang Kham” จึงท าการตลาดเกรดพรีเมี่ยมด้วยการพัฒนา
คุณภาพของเนื้อเพ่ิมมูลค่าเพ่ือป้อนตลาดระดับกลาง-บน จากการศึกษาข้อมูลพบว่าประเทศไทยมี
ความต้องการบริโภคเนื้อวัวประมาณ 1.2 ล้านตัว/ปี ซึ่งไม่เพียงพอต่อความต้องการที่มีแต่มีมากถึง 1.5 
ล้านตัว/ปี ในขณะที่เนื้อวัวเกรดพรีเมี่ยมมีความต้องการบริโภคประมาณ 20,000 กว่าตัว แต่ปัจจุบัน
ผลิตได้โดยประมาณเพียง 10,000 ตัว จึงต้องมีการน าเข้าเนื้อวัวจากต่างประเทศ ดังนั้นจึงต้องมีการ
เพ่ิมรายได้ให้เกษตรกรสามารถผลิตเนื้อวัวเพ่ิมเติม เป็นการช่วยลดน าเข้าเนื้อวัวต่างประเทศและเพ่ิม
ปริมาณผลผลิตให้กับผู้บริโภคระดับบนที่มีรายได้สูง 
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ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบแบรนด์“Pone Yang Kham” จากผลการวิจัยพบว่า การ
ออกแบบแบรนด์นั้น เน้นให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้าระดับบน คือ ความเป็นมืออาชีพ
ของแบรนด์ ซึ่งประกอบไปด้วยการออกแบบและคุณภาพของสินค้า ความเต็มใจในการบริการ ความ
ประทับใจของผู้บริโภคที่ได้รับจากแบรนด์ และการไปสู่จุดสูงสุดของธุรกิจเนื้อโคขุน นอกจากนี้ยังรวม
ไปถึงการท าการสื่อสารและภาพลักษณ์ที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นมืออาชีพ ผู้น าและต้นแบบที่สะท้อน
ให้เห็นถึงกลุ่มผู้บริโภคระดับบน เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้แรง
บันดาลใจ มีความเป็นผู้น าช่วยเหลือดูแลละเอียดอ่อนกับทุกอย่าง เอาใจใส่เขามาใส่ใจเรา มีความเป็น
ผู้เชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ 

ขั้นตอนที่ 3 การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ จากผลการวิจัยพบว่า การสร้างแบรนด์ “Pone 
Yang Kham” เป็นเอกลักษณ์ที่สามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญกับชื่อของหมู่บ้านใน
จังหวัดสกลนคร สถานที่ตั้งของสหกรณ์การเลี้ยงปศุสัตว์ กรป. กลาง โพนยางค า จ ากัด  รวมทั้งยัง
เกี่ยวข้องกับกลุ่มผู้เลี้ยงโคขุนไทยที่ประสบความส าเร็จและมีชื่อเสียง จึงน ามาใช้เป็นชื่อแบรนด์ “Pone 
Yang Kham” ส่วนของโลโก้นั้นใช้ชื่อแบรนด์ “Pone Yang Kham” เช่นเดียวกัน ซึ่งมาจากแนวคิด
หลัก คือ สัญลักษณ์ความรื่นรมย์  การให้ความส าคัญกับการดูแลและผลิตในเนื้อทุกชิ้นที่ผลิตออกมา 
ในส่วนของสี ได้มีการใช้สีเพ่ือสร้างความโดดเด่นและยังเป็นการแสดงถึงเอกลักษณ์ของแบรนด์โดยใช้สี
แดงที่แสดงถึงความรู้สึกรื่นรมย์ สีทองมีค่าสูง และสีน้ าตาล เพ่ือแสดงถึงการเอาใจใส่ 

ขั้นตอนที่ 4 การปฏิบัติการสื่อสารแบรนด์ “Pone Yang Kham” ผลการวิจัยพบว่า 
การสร้างแบรนด์มีวิธีการด าเนินการสื่อสารแบรนด์ไปยังผู้บริโภค 2 รูปแบบ ได้แก่ 

1)  การประชาสัมพันธ์  การสร้ างแบรนด์  “Pone Yang Kham” ได้มีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง ได้แก่ เชฟต้น ธิติฏฐ์ ทัศนาขจร เชฟน่าน หงส์วิวัฒน์  
เป็นต้น ที่สะท้อนถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่มีความพิเศษ เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ที่มี
ระดับ นอกจากนี้ยังมีการประชาสัมพันธ์ด้วยการจัดกิจกรรมผ่านงานโพนยางค า เบสท์ ไทย บีฟ (Pone 
Yang Kham best Thai Beef) ทีจ่ัดขึ้น ณ ลาน K Square ศูนย์การค้า K Village สุขุมวิท 26 เมื่อวัน
อังคารที่ 26 มิถุนายน 2561 ที่ผ่าน 

2) การน าเสนอผ่านโซเชียลมีเดีย ได้แก่ สื่อโสตทัศน์ ซึ่งแบรนด์ “Pone Yang 
Kham” ได้สร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้บริโภคและเป็นการสร้างการรับรู้โดยการโพสต์ข้อความต่าง ๆ 
เป็นภาษาอังกฤษ และภาษาไทย ผ่านทางสื่อโสตทัศน์ที่แสดงถึงความมืออาชีพ และกล่าวแสดงความ
ชื่นชม และมีการติดต่อผ่าน line  

ขั้นตอนที่ 5 การยกระดับแบรนด์ ผลการวิจัยพบว่า แบรนด์ “Pone Yang Kham” ได้มี
การยกระดับตราสินค้า คือ การยกระดับตราสินค้าสู่ตลาดโลก การสร้างศักยภาพของแบรนด์เพ่ือ
ยกระดับแบรนด์ให้กว้างขึ้น ควรมีการพัฒนาปรับเปลี่ยนหรือเพ่ิมเติมมูลค่าของสินค้าเพ่ือเข้ากับตลาด
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ใหม่ เพ่ือให้สินค้ามีความหลากหลายและสอดคล้องที่จะสามารถยกระดับ เพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้าสร้างการ
รับรู้ให้มากขึ้น ง่ายต่อการเข้าถึงและเพ่ิมยอดขาย 

  ขั้นตอนที่ 6 การบริหารคุณค่าของแบรนด์ จากผลการวิจัยพบว่า แบรนด์ “Pone 
Yang Kham” มุ่งเน้นการเป็นมืออาชีพในทุก ๆ ด้าน ได้แก่ การออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ การผลิตที่มี
คุณภาพองค์กรที่มีความเป็นมืออาชีพโดยเฉพาะการสื่อสารการตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น
และประทับใจแบรนด์ของตน เนื่องจากถ้าผู้บริโภคเกิดความประทับใจในแบรนด์แล้วจะท าให้ผู้บริโภค
เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและท าให้เกิดการบอกต่อ  

สรุปได้ว่าสหกรณ์การเลี้ยงปศุสัตว์ กรป.กลาง โพนยางค า จ ากัด ได้ใช้กระบวนการสร้าง
แบรนด์ทั้ง 6 ขั้นตอนตามข้างต้นที่ได้กล่าวมา โดยเริ่มตั้งแต่ขั้นตอนที่ส าคัญที่สุด คือ การระบุ
กลุ่มเป้าหมายไปจนถึงการบริหารคุณค่าแบรนด์ เพ่ือให้แบรนด์ได้ด าเนินตามขั้นตอนที่ถูกเหมาะและ
เป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้โดยสหกรณ์ แบรนด์ “Pone Yang Kham” จะให้ความส าคัญในเรื่องของ
ภาพลักษณ์แบรนด์ และกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดการรับรู้และเป็นการสร้าง
ความพึงพอใจให้กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อแบรนด์มากท่ีสุด 

 
1.2 ปัญหาและอุปสรรค การสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” จากการสัมภาษณ์ใน

การสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” พบปัญหาอุปสรรค 2 ประการดังนี้ 
1) การวางแผน และออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์โดยนักวิชาการ ไม่มีการสานต่อ และ

ไม่มีการท าข้อมูลให้เป็นปัจจุบัน  
ผลการวิจัยพบว่าปัญหาการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

นั้น ไม่สามารถด าเนินการได้เต็มประสิทธิภาพ สื่อไม่หลากหลาย ซึ่งปัจจุบันแบรนด์ “Pone Yang 
Kham” ใช้สื่อหลัก คือ เฟสบุ๊คและไลน์บุคคลเพ่ือแจ้งโปโมชั่น ราคา และกิจกรรมของสหกรณ์เท่านั้น  
จึงท าให้ยังไม่ได้ใช้สื่อให้เต็มประสิทธิภาพ การใช้เฟสบุ๊คและไลน์สามารถเข้าถึงเฉพาะบางกลุ่มเท่านั้น 
ท าให้สิ่งที่ต้องการสื่อสารถูกเผยแพร่ออกไปสู่ผู้รับสารได้อย่างไม่เต็มประสิทธิภาพ ถ้าสื่อที่ครบ
ครอบคลุมจะช่วยลดความผิดพลาดในการสื่อสาร ดังนั้นซึ่งมีความจ าเป็นที่ต้องมีการประชาสัมพันธ์
ผ่านที่มีความหลากหลายมากขึ้นเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่มวัย ครอบคลุมถึงการใช้สื่อที่ถูก
ประเภท ถูกเวลา ท าให้การใช้สื่อที่มีประสิทธิภาพนั้นทรงพลัง จากการศึกษาจากส านักงานสถิติ
แห่งชาติ (2556) โดยท าการส ารวจการมีและการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในครัวเรือน พบว่า ประชากร
ไทยอายุ 6 ปีขึ้นไป มีสัดส่วนการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นในทุกกลุ่มอายุ โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุ
ระหว่าง 15-24 ปี มีสัดส่วนการใช้อินเทอร์เน็ตสูงกว่ากลุ่มอ่ืนจากร้อยละ 39.7 ในปี 2550 เป็นร้อยละ 
51.9 ในปี 2554 และคาดว่าการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มวัยรุ่นนี้จะมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นเรื่อย ๆ และ
พบว่า ช่วงอายุ 26-45 เป็นกลุ่มคนที่มีการใช้ Facebook มากที่สุดเกือบ 7 ล้านคน รองลงมาเป็น กลุ่ม
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อายุ 18-25 ปีจากนั้นเป็นกลุ่ม 13-17 ปีส่วนกลุ่มอายุ 46-64 มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์น้อยที่สุด 
จ านวนกว่า 9 แสนคน จากผลการวิจัยพบว่าสื่อมีผลต่อการขับเคลื่อนแบรนด์อย่างมาก การให้ข้อมูล 
เพ่ือให้ข้อมูลพ้ืนฐานและแหล่งข้อมูลต่าง ๆ แก่สาธารณชน รวมถึงการแลกเปลี่ยนและการส่งเสริม
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมของสหกรณ์ เช่น การด าเนินการเกี่ยวกับกระบวนการสร้าง 
แบรนด์ การติดตามกระทู้ถามการประชุม การจัดโปรโมชั่นและรายงานการศึกษาที่น่าสนใจ การใช้สื่อ
ที่เต็มประสิทธิภาพจะเป็นการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ เพ่ือเชื่อมต่อกับกลุ่มต่าง ๆ เข้ามาด้วยกันเพ่ือ
เป็นช่องทางสาธารณะส าหรับการติดต่อกับสหกรณ์  

 
 2) การจัดสรรงบประมาณที่ไม่ต่อเนื่องในการสื่อสารหลังจากมีการสร้างแบรนด์

เรียบร้อยแล้ว 
ผลการวิจัยพบว่าแบรนด์ “Pone Yang Kham” มีงบประมาณด้านการสื่อสารจาก

งบกลางเท่านั้นและยังขาดงบในส่วนงบประมาณการตลาด ท าให้การประชาสัมพันธ์สามารถท าได้ใน
การด าเนินงานที่จ ากัด เช่น กลุ่มลูกค้าพูดกันปากต่อปาก และสื่อออนไลน์ที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ือสร้าง
แบรนด์นั้นเหมาะกับผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ซ่ึงงบประมาณมีความส าคัญอย่างมากที่จะขับเคลื่อนกิจกรรม 
เพราะการที่จะสื่อสารให้ผู้บริโภครักในแบรนด์ใดแบรน์หนึ่งนั้น  ต้องใช้งบประมาณที่สามารถให้
ผู้บริโภคเข้าถึงได้ด้วยความถี่ที่เหมาะสมเพียงพอที่จะท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความชอบ งบประมาณการ
สื่อสารที่ไม่เพียงพอย่อมส่งผลให้ไม่สามารถเลือกวิธีการและสื่อที่ใช้ในการสร้างแบรนด์ได้ ท าให้โอกาส
ที่แบรนด์ “Pone Yang Kham” จะเป็นที่ยอมรับเป็นไปได้ยาก นอกจากนี้การที่งบประมาณในการ
สื่อสารที่น้อยเกินไป ท าให้ผู้บริโภครับทราบถึงคุณสมบัติของสินค้าขาดความต่อเนื่อง ในขณะที่ข้อมูล
ข่าวสารของยี่ห้อคู่แข่งขันสามารถเข้าถึงผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา แบรนด์ของคู่แข่งขันย่อมเข้าไปอยู่ในใจ
ผู้บริโภคได้มากกว่า และเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด  

 

2. อภิปรายผล 
 
 การวิจัยเรื่อง การสื่อสารเพ่ือสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” ได้ค้นพบการวิจัยที่ส าคัญ 
และน ามาอภิปรายในประเด็นต่อไปนี้  โดยการแบ่งการอภิปรายเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การอภิปรายผล
กระบวนการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” และการอภิปรายผลปัญหาและ อุปสรรคในการสร้าง
แบรนด์ “Pone Yang Kham” 
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2.1 กระบวนการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
ในกระบวนการสร้างแบรนด์ ทั้ง 6 ขั้นตอนของ ศรีกัญญา มงคลคิริ (2547) สามารถ 

อภิปรายผลได้ดังนี้ การวิเคราะห์ swot ระบุกลุ่มเป้าหมาย การออกแบบแบรนด์ การสร้างอัตลักษณ์
แบรนด์ ปการปฏิบัติการสื่อสารแบรนด์ การยกระดับแบรนด์ และการบริหารคุณค่าของแบรนด์ 

2.1.1 การวิเคราะห์swot ระบุกลุ่มเป้าหมาย  
แบรนด์ “Pone Yang Kham” ได้วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค

โดยการประเมินตนเองว่ามีจุดใดที่อยู่เหนือและท าได้ดีกว่าคู่แข่ง อีกท้ังยังมีการแก้ไขจุดอ่อนของตนเอง
เพ่ือให้กลายเป็นจุดแข็งของแบรนด์ “Pone Yang Kham” นอกจากนั้นยังมีการวิเคราะห์คู่แข่ง โดย
การศึกษาวัตถุประสงค์ทางการตลาดและศักยภาพของคู่แข่ง ในส่วนของการวิเคราะห์ ผู้บริโภคพบว่า
แบรนด์ “Pone Yang Kham” วิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคเป็นหลัก โดยดูจากความ
ต้องการของตน ซึ่งเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงมานาน มีการค้นหาความต้องการของผู้บริโภคและการเลือก
ขายสินค้าให้กับผู้บริโภคกลุ่มใด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดกระบวนการสร้างตราสินค้าของ ศรีกัญญา 
มงคลสิริ (2547) ที่ระบุว่าการระบุกลุ่มเป้าหมายได้นั้นมีการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส อุปสรรค การวิเคราะห์คู่แข่ง และการวิเคราะห์ผู้บริโภค และ ศรีกัญญา มงคลศิริ(2547,น.19) 
ได้กล่าวว่า การสร้างแบรนด์ที่ดีนั้นต้องเป็นที่หวังผลในลักษณะต่อเนื่องและระยะยาวไม่สามารถเป็นไป
ในลักษณะท าท าหยุดหยุด หรือเลิกท าเมื่อประสบความส าเร็จที่ เป็นเช่นนี้ เพราะการสร้างแบรนด์เป็น
กิจกรรมที่ไม่ได้เกิดขึ้นในสุญญากาศ แต่เกิดขึ้นภายใต้สภาวะแวดล้อมแรงกดดันต่างๆอาทิกิจกรรมด้าน
การตลาดของคู่แข่งและทัศนคติอีกทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคที่พร้อมจะเปลี่ยนไปทุกวินาที หาก
กิจกรรมสร้างแบรนด์เป็นไปในลักษณะที่ท าท าหยุดหยุดแล้วภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจะเป็นลักษณะขาด
ขาดหายหายและการเริ่มต้นแต่ละครั้งก็ไม่ต่างอะไรกับการเริ่มต้นใหม่ 

2.1.2 การออกแบบแบรนด์ 
ผลการวิจัยพบว่าแบรนด์ “Pone Yang Kham” ได้มีการก าหนดวิสัยทัศน์ตรา

สินค้าในเรื่องของการออกแบบที่สากลเป็นต้นแบบและผู้น าด้านคุณภาพเนื้อโคขุน แก่นแท้ของแบรนด์  
ต าแหน่งของแบรนด์ คุณค่าของแบรนด์ ค าม่ันสัญญา บุคลิกภาพ และภาพลักษณ์แบรนด์ ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิด กระบวนการสร้างตราสินค้าของ ศรีกัญญา มงคลสิริ (2547) แต่อย่างไรก็ตามจะพบว่า 
กระบวนการออกแบบตราสินค้าของแบรนด์ “Pone Yang Kham” ในเรื่องของการออกแบบที่สากล
รองรับกลุ่มลูกค้าระดับบนที่มีก าลังซื้อและมีความมั่นใจในคุณภาพที่จะได้รับ โดยมากมีการก าหนดต่าง 
ๆ เป็นลายลักษณ์อักษร ใช้สีอะไร รูปแบบตัวอักษรชัดเจน ในการสร้างแบรนด์ลักษณะนี้จัดเป็นการ
สร้างแบรนด์บุคคลชนิดหนึ่ง และ Wilson and Blumenthal (2008) ได้กล่าวว่าในการสร้างแบรนด์
บุคคลนั้น ในขั้นตอนแรกของบุคคลจะต้องประเมินตนเองก่อนว่าเป็นใครและมายืนจุดนี้จุดดังกล่าวได้
อย่างไรในขั้นตอนนี้รวมไปถึงการวิเคราะห์ SWOT และวิเคราะห์ประสบการณ์ที่ผ่านมาของบุคคลนั้น 
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ๆ แล้วจึงก าหนดอัตลักษณ์และแก่นของแบรนด์ของตนเองด้วยการน าเสนอสิ่งที่ดีที่สุดของตน แล้ว
แตกต่างจากคนอ่ืนมาสร้างตราสินค้าขึ้นมาซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริพร หอมไกล (2555) ที่
ศึกษากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าบุคคลคริสโตเฟอร์ ไรท์ พบกระบวนการสร้างตราสินค้าท่ีคล้ายคลึงกัน 

2.1.3 การสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
ผลการวิจัยแบรนด์ “Pone Yang Kham” ใช้โลโก้เพ่ือรับรองคุณภาพของ 

แบรนด์ “Pone Yang Kham” ทีส่ะท้อนถึงความเป็นผู้น าตลาดเลี้ยงโคขุน และผลิตเนื้อที่มีความใส่ใจ
ต้ังแตก่ารคัดสายพันธุ์ การเลี้ยง ขั้นตอนช าแหละ สามารถท าราคาสูงได้ในระดับพรีเมี่ยม การออกแบบ
แบรนด์ที่มีเอกลักษณ์เพ่ือใช้เป็นตัวแทนขององค์กรในการถ่ายทอดคุณค่าและความหมาย รวมทั้ง
สะท้อนจุดมุ่งหมาย ทัศนคติ บุคลิกภาพ และภาพลักษณ์ขององค์กร โดยองค์ประกอบหลักของตรา
สินค้าท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์ท้ังสี ตัวอักษร และลวดลาย  

2.1.4 การปฏิบัติการสื่อสารแบรนด์ 
ผลการวิจัยพบว่า แบรนด์ “Pone Yang Kham” ถูกสร้างเพ่ือการรับรู้และความ

ตระหนักในแบรนด์ การเปิดโอกาสให้เข้าถึงแบรนด์ คุณค่าของแบรนด์ และการเชื่อมต่อแบรนด์ให้เข้า
กับความรู้สึกของผู้บริโภค รวมถึงการสร้างความแตกต่างผ่านเครื่องมือสื่อสารประชาสัมพันธ์ ผ่าน
บุคคลที่มีชื่อเสียงการจัดงานอีเว้นและการใช้สื่อโซเชียลประกอบกับกิจกรรมทางการตลาดโดยมี
รูปแบบการสร้างแบรนด์สินค้าที่ชัดเจนเพ่ือเป็นแนวทางในการท าการตลาด และเลือกใช้เครื่องมือ
ทางการตลาดให้ถูกต้องและเหมาะสม อีกทั้งยังต้องท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีด้วยการประชาสัมพันธ์
และการส่งเสริมการขาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของ อรณิชชา เสาเวียง (2552) ที่ศึกษากล
ยุทธ์การสร้างตราสินค้าใหม่เสื้อผ้าเด็ก Cadeau พบว่าตราสินค้าเสื้อผ้าเด็ก Cadeau ท าการสื่อสาร
การตลาดผ่านการโฆษณาในสื่อนิตยสารชั้นน าและการจัดกิจกรรมด้วยการจัดบูธขายสินค้าและ
งานวิจัยของ Kim (2012) ที่ได้ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่มีชื่อเสียงพบว่าการ
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารออนไลน์นั้นมีอิทธิพลต่อการรับรู้และการตระหนักในตราสินค้านั้นว่ามี
คุณภาพ 

2.1.5 การยกระดับแบรนด์ 
ผลการวิจัยพบว่า การสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” มีการติดตั้งคิวอาร์

โค้ดที่ชิ้นเนื้อเพ่ือทราบว่าเป็นเนื้อจากส่วนใด ผลิตตั้งแต่วันไหน จะสามารถเพ่ิมโอกาสให้แบรนด์ 
“Pone Yang Kham” สามารถหารายได้ให้เ พ่ิมขึ้น เป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับ มีการพัฒนา
ปรับเปลี่ยนหรือเพ่ิมเติมมูลค่าของสินค้าเพ่ือเข้ากับตลาดใหม่ เพ่ือให้สินค้ามีความหลากหลาย และ
สอดคล้องที่จะสามารถยกระดับเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้าสร้างการรับรู้ให้มากขึ้นง่ายต่อการเข้าถึงและเพ่ิม
ยอดขาย ซึ่งสอดคล้องกับกับแนวคิดของ ศรีกัญญา มงคลคิริ (2547) ทีร่ะบวุ่าต้องมีการแนะน าแบรนด์
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ไปสู่สินค้าประเภทใหม่หรือตลาดใหม่ พยามเพ่ิมสาขาโอกาสใหม่ที่จะขยาย และการยกระดับแบรนด์สู่
ตลาดโลก 

2.1.6 การบริหารคุณค่า 
ผลการวิจัยพบว่าแบรนด์ “Pone Yang Kham” มีการขึ้นทะเบียน GI โดยให้

ตราสัญลักษณ์ GI เป็นการรับรองและสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค รวมทั้งยังท าให้ผู้ประกอบการ
และผู้เลี้ยงสามารถเพ่ิมมูลค่าสินค้าได้ โดยมุ่งเน้นที่จะผลิตสินค้าที่มีคุณภาพและการบริการอย่างมือ
อาชีพ เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจสูงสุด ส่งผลให้เกิดความเชื่อม่ันในแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
โดยออกแบบระบบโรงฆ่าสัตว์และระบบการช าแหละเนื้อให้เป็นไปตามมาตรฐาน GMP และตราฮาลาล 
ท าให้สหกรณ์พัฒนาการผลิตให้เป็นไปตามมาตรฐานสากล ช่วยลดปัญหาการไม่ผ่านเกณฑ์มาตรฐาน
การส่งออกผลิตภัณฑ์โคขุนของสหกรณ์ฯ โพนยางค าไปตีตลาดจีนและอินเดีย ซึ่งจะน าไปสู่สิ่งที่จับต้อง
ได้ คือ ยอดขายสูงสุดในแต่ละปีและการอยู่ในจุดที่สูงของเนื้อโคขุนคุณภาพ เพ่ือให้เป็นที่ยอมรับทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ 

 
2.2  ปัญหาและอุปสรรค การสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham”  

ผลการวิจัยพบว่าแบรนด์ “Pone Yang Kham” การจัดสรรงบประมาณขาดความ
คล่องตัว ท าให้กระบวนการสร้างแบรนด์เกิดข้ึนได้เฉพราะแค่บางส่วน 

2.2.1 การวางแผน และออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์โดยนักวิชาการไม่มีการสานต่อ 
และไม่มีการท าข้อมูลให้เป็นปัจจุบัน 

การท าธุรกิจในปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงมากมาย ทั้งเศรษฐกิจโลกที่มีการ
ชะลอตัว และการค้าที่มีสินค้าจากเพ่ือนบ้านหรือละแวกใกล้เคียงเข้ามา ท าให้การท าการตลาด
โดยเฉพาะผู้ค้ารายย่อยนั้นเต็มไปด้วยอุปสรรคที่สามารถท าให้ธุรกิจตัวเองอยู่รอดและมีก าไรขึ้นมาได้  
และสหกรณ์โพนยางค า มีจ านวนสมาชิกประมาณ 20,000 กว่าคน รวมทั้งเจ้าหน้าที่ที่ประจ าอยู่ใน
หลายสาขา ส่งผลให้การเลือกใช้สื่อที่มีอยู่หลากหลายมีข้อจ ากัดมากขึ้น โดยสหกรณ์เลือกใช้สื่อ
ออนไลน์อย่างเดียวท าให้ขาดประสิทธิภาพ ซึ่งการเลือกใช้สื่อแต่ละชนิดนั้นมีขั้นตอนและวิธีจะช่วยให้
ผู้รับสารสามารถเข้าใจเนื้อความที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อได้รวดเร็ว แต่กลับกันการที่ผู้ส่งสารเลือกใช้สื่อผิด
ประเภทหรือใช้อย่างไม่เหมาะสมก็อาจจะส่งผลเสียกับผู้รับสารได้เช่นเดียวกัน การเลือกใช้สื่อที่มีอยู่
หลากหลายได้อย่างเหมาะสม จะช่วยให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจเนื้อหาความรู้ที่ผู้ส่งสารจะต้องการสื่อได้
รวดเร็วและดียิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุติกาญจน์ ศรีวิบูลย์ และคณะ (2554) ที่ศึกษาการ
สร้างตราสินค้าของจังหวัดสมุทรสงคราม ผลการวิจัยพบว่า การเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับศักยภาพ
ของตราสินค้าก็เป็นสิ่งส าคัญในการสื่อสาร  
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2.2.2 การจัดสรรงบประมาณในการสื่อสารแบรนด์ ไม่ต่อเนื่องหลังจากสร้างแบรนด์
แล้ว  

การสื่อสารให้ผู้บริโภครักในแบรนด์ใดแบรน์หนึ่งนั้น ต้องใช้งบประมาณเพียง
พอที่จะให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ด้วยความถี่ที่เหมาะสมและท าให้ผู้บริโภคชอบ ซึ่งหากงบประมาณ
การสื่อสารที่ไม่เพียงพอ ย่อมท าให้ไม่สามารถเลือกวิธีการและสื่อที่เหมาะสมได้ ส่งผลให้โอกาสที่ 
แบรนด์ “Pone Yang Kham” เกิดย่อมเป็นไปได้ยากขึ้น ผู้บริโภคสามารถรับทราบถึงคุณสมบัติของ
สินค้าที่ขาดความต่อเนื่อง ในขณะที่ข้อมูลข่าวสารของยี่ห้อคู่แข่งขันสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
ตลอดเวลา แบรนด์ของคู่แข่งขันย่อมเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ ศรีกัญญา 
มงคลศิริ (2547, น.19) ที่ได้กล่าวไว้ว่าการสร้างแบรนด์ที่ดีนั้นต้องเป็นที่หวังผลในลักษณะต่อเนื่อง 
และระยะยาวไม่สามารถเป็นไปในลักษณะท าท าหยุดหยุดหรือเลิกท าเมื่อประสบความส าเร็จที่เป็น
เช่นนี้ เพราะการสร้างแบรนด์เป็นกิจกรรมที่ไม่ได้เกิดขึ้นในสุญญากาศ แต่เกิดขึ้นภายใต้สภาวะ
แวดล้อมแรงกดดันต่าง ๆ อาทิ กิจกรรมด้านการตลาดของคู่แข่งและทัศนคติอีกทั้งพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่พร้อมจะเปลี่ยนไป ทุกวินาทีหากกิจกรรมสร้างแบรนด์เป็นไปในลักษณะที่ท าท าหยุดหยุด
แล้วภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจะเป็นลักษณะขาดขาดหายหายและการเริ่มต้นแต่ละครั้งก็ไม่ต่างอะไรกับการ
เริ่มต้นใหม่  

 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
1) สามารถน าผลการวิจัยในครั้งนี้ไปพัฒนากระบวนการสร้างแบรนด์ให้กับสหกรณ์ต่างๆ 

ผ่านการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือขยายกลุ่มลูกค้าให้เข้าถึงแบรนด์ได้มากขึ้น 
2) หน่วยงานต่าง ๆ ผู้ประกอบการที่เก่ียวข้องกับการสร้างแบรนด์สามารถน าผลการวิจัย

ในครั้งนี้มาปรับใช้เป็นแนวทาง ในการสร้างแบรนด์ของตนเอง 
 

3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
1) ควรศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ประเภทอ่ืน ๆ ที่ประสบความส าเร็จ เพ่ือท าให้

ทราบถึงความสัมพันธ์ ระหว่างรูปแบบการสร้างแบรนด์ กับประเภทของสินค้าท้องถิ่น  และจะเป็น
ประโยชน์ ในการพัฒนาองค์ความรู้ในการสร้างแบรนด์ 

2) อาจขยายการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ไปถึงกลุ่มลูกค้าในอนาคตของพบว่ า 
แบรนด์ “Pone Yang Kham”เพ่ือที่จะได้ทราบความต้องการของลูกค้าและน ามาพัฒนา แบรนดได้
อย่างเหมาะสมยิ่งขึ้น 
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เร่ือง  การสื่อสารเพื่อสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” จังหวัดสกลนคร 

 

เก็บข้อมูลเมื่อวันที่………………………………………………… เวลา………………………………………………..........………                                           
ชื่อ-นามสกุล ผู้ให้ข้อมูล  ……………………………………………….........………………..........……………..........……… 
ต าแหน่งผู้ให้ข้อมูล…………………………………………………………………...........................................…………… 
อายุ……………………………………  ปี อายุงาน………………………………. ปี                                                                      
 
ค าชี้แจง  แบบสัมภาษณ์นี้ใช้ในการสัมภาษณ์ผู้บริหาร,เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์,นักวิชาการ  เพ่ือศึกษา
เกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารเพื่อสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” จังหวัดสกลนคร  

ส่วนที่ 1  บริบทการสื่อสารเพื่อสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
ส่วนที่ 2  กระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
ส่วนที่ 3  ปัญหาและอุปสรรคในการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
 

ส่วนที่ 1  บริบทการสื่อสารเพื่อสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
1. ที่ผ่านมาท าอย่างไรให้แบรนด์ Pone Yang Kham เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
2. ขอทราบวิธีการสร้างแบรนด์ Pone Yang Kham ผ่านสื่อ ประเภทใดบ้าง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
3.  ท าไมจึงได้มีการท าได้ท าการปรับภาพลักษณ์หรือรูปแบบธุรกิจใหม่ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
4.แบรนด์ Pone Yang Kham มีการรีแบรนด์ ผลตอบรับเป็น อย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 



5.แบรนด์ Pone Yang Kham จะมีการท าการสื่อสารรูปแบบใหม่ๆมาเพ่ิมหรือไม่ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
6.แบรนด์ Pone Yang Kham ได้ท ากิจกรรมใด ๆ บ้างที่ท าให้ลูกค้าทั่วไปและสมาชิกรับรู้ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
7. ภาพก่อนกระบวนการสร้างแบรนด์ Pone Yang Kham  เป็นอย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
8. ปัจจุบัน คู่แข่งทางการค้าเป็นอย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
9.พฤติกรรมผู้บริโภค ที่มาสหกรณ์โดยมาก รู้จากสื่อไหนมากท่ีสุด 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
10. คิดว่าช่องทางการสื่อสารปัจจุบัน เพียงพอ ที่ท าให้คนรู้จัก แบรนด์ “Pone Yang Kham” หรือไม่
อย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
ส่วนที่ 2  กระบวนการสื่อสารเพื่อสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham”  
1.การที่จะเริ่มสร้าง แบรนด์ Pone Yang Kham  ขึ้นมามีกระบวนการ หลักส าคัญ อะไรบ้าง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
2.กลุ่มเป้าหมายของ แบรนด์ Pone Yang Kham คือใคร  จุดอ่อนจุดแข็งของแบรนด์คืออะไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
3.การออกแบบแบรนด์ Pone Yang Kham  ออกมาแล้วรู้สึกอย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 



4.มีการสร้างอัตลักษณ์ให้กับ แบรนด์ Pone Yang Kham  มุ่งเน้นตั่งแต่ การเลี้ยง ช าแหละ แปลรูป นั้นมี
ความเป็นอัตลักษณ์ของแบรนด์ ใช่หรือไม่ อย่างไร  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
5.การปฏิบัติการ มุ่งเน้นกิจกรรมทางการตลาด เชฟต้น-ธิติฏฐ์ ทัศนาขจร  ที่มาสาธิตในงานนั้นมีผลต่อแบ
รนด์หรือไม่ ปัจจุบันใช้สื่อประเภทใดท่ีได้ เป็นหลัก    
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
6.มีวิธีใดที่ท าการยกระดับแบรนด์ ให้เป็นที่ยอมรับคุณภาพ และชื่อเสียงบ้าง  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
7.การบริหารคุณค่าของแบรนด์ Pone Yang Khamอย่างไรให้ลูกค้าพึงพอใจ  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
8. ท่านคิดว่า การเปิดตัว งานโพนยางค า เบสท์ ไทย บีฟ” เปิดตัวการรีแบรนดิ้งเนื้อโคขุนโพนยางค า
คุณภาพพรีเมียมของไทยแท้ ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์ Pone Yang Kham หรือไม ่
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
9. ท่านคิดว่าการสร้างแบรนด์มีความจ าเป็นหรือไม่ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
10.ในกระบวนการสร้างแบรนด์ ท่านท าหรือมีส่วนในการเสนอใดบ้าง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
ส่วนที่ 3  ปัญหาและอุปสรรคในการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” 
1.จากงานต่าง ๆ ที่จัดขึ้น ผลตอบรับการรับรู้แบรนด์เพิ่มขึ้นหรือไม่ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 



2.คุณคิดว่าสถานการณ์ทางการตลาดเนื้อโคขุนในไทยตอนนี้เป็นอย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
3.แบรนด์ Pone Yang Kham มีวิธีการอย่างไรให้โดดเด่นจากคู่แข่งท่ีเป็นธุรกิจเนื้อโคขุนเหมือนกัน 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
4.ปัญหาและอุปสรรคในการสร้างแบรนด์ Pone Yang Kham มีอะไรบ้าง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
5.แบรนด์ Pone Yang Kham มีการค้าระหว่างประเทศหรือไม่ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
6.ในอนาคตแบรนด์ Pone Yang Kham มีแนวโน้มทางธุรกิจหรือไดว้างแผนการสื่อสารไว้อย่างไรบ้าง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
7.รับทราบข้อมูลการสร้างแบรนด์ที่ผ่านมาหรือไม่  ว่าเน้นด้านใดบ้าง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
8. งบประมาณในการสร้างแบรนด์ ระยะยาวเป็นอย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
9.บุคคลกรในส่วนของการสร้างแบรนด์ เพียงพอและมีความเข้าใจในกระบวนการหรือไม่ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
10. กระบวนการสร้างแบรนด์ มีความจ าเป็น ต้องปฎิบัติทุกขั้นตอนหรือไม่ หรือเลือกปฎิบัติเฉพาะได้ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาพกิจกรรมการใช้กระบวนการสื่อสารในการสร้างแบรนด์ “Pone Yang Kham” 

จังหวัดสกลนคร 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ภาพ 4-1 การเลี้ยงโคขุนสมาชิกโพนยางค าปัจจุบันมี 6,000 กว่าครอบครัว 
 

 
ภาพ 4-2 งานรีแบรนด์ จากรูปหน้าวัวเป็น แบรนด์ “Pone Yang Kham” 

 



 
ภาพ 4-3 มาลัย จงเจริญ ผู้จัดการฝ่ายวิชาการ สหกรณ์การเลี้ยงปศุสัตว์ กปร. กลาง โพนยางค า 

 

 
ภาพ 4-4  ร้านค้าน าเนื้อจากสหกรณ์ไปประกอบเป็น เนื้อกระทะร้อน 



 
ภาพ 4-5  ร้านค้าน าเนื้อจากสหกรณ์ไปประกอบเป็น สเต๊ก 

 

 
ภาพ 4-6 แบรนด์“Pone Yang Kham” มีเนื้อคุณภาพเกรดพรีเมียม 



 
ภาพ 4-7 ลักษณะการตัดชิ้นเนื้อเฉพาะของ สหกรณ์โคขุนโพนยางค า 

 

 
ภาพ 4-8  แบรนด์“Pone Yang Kham” 

 

 
ภาพ 4-9  แบรนด์“Pone Yang Kham ได้เลือกใช้สี แดง ทอง น้ าตาล 



 
ภาพ 4-10  ตัวอักษรเอกลักษณ์ UPC-Kodching(Bold) 

 

 
ภาพ 4-11 ลวดลายเอกลักษณ์ 



 
ภาพ 4-12   งาน โพนยางค า เบสท์ ไทย บีฟ (Pone Yang Kham best Thai Beef) 

 

 
ภาพ 4-13  เชฟน่าน-น่าน หงส์วิวัฒน์ เจ้าของรายการและหนังสือ C.I.Y Cook Yourself 



 
ภาพ 4-14  เชฟต้น-ธิติฏฐ์ ทัศนาขจร เจ้าของร้านอาหาร Le Du, ร้านอาหาร Baan และร้านอาหาร 

Backyard by Baan อีกท้ัง ยังเป็นเจ้าของรางวัล Bangkok’s Top Table ติดอันดับ Top Ten 3 ปีซ้อน 
มาพร้อมกับเมนูสาธิต “พล่าเนื้อสันในโพนยางค า” 

 

 
ภาพ 4-15  ในงานมีการเชิญสื่อมวลชนมาร่วมงานหลากหลายแขนง 



 
ภาพ 4-16  จัดงาน “โพนยางค า เบสท์ ไทย บีฟ” 

 
 

ภาพ 4-17  คุณตั้น-วันเขษม ชุติวงศ์ ฟู้ดบล็อกเกอร์ เจ้าของเพจ Something Cooked มาพร้อมกับเมนู
สาธิต “สตูว์เนื้อน่องโพนยางค าสไตล์โฮมเมด” 



 
ภาพ 4-18  เชฟน่าน-น่าน หงส์วิวัฒน์ เจ้าของรายการและหนังสือ C.I.Y Cook Yourself เจ้าของเพจ 

Chef Nanมาพร้อมกับเมนูสาธิต “ย าเนื้อย่างใบพายโพนยางค า” 

 
ภาพ 4-19  Grilled Pone Yang Kham Peleron with herbs and Thai spicy sauceผ่านยูทูป

แชนแนล "Pone Yang Kham Kitchen" 



 

 
ภาพ 4-20 รูปภาพ 4 เมนูจาก PoneYangkham Kitchen ลงในเฟซบุ๊ค 

 
 
 



Product Identity from cows fed natural grains specially formular in production. 
Believed that the smell and taste even better. Use the music to cattle feed lot. It is 
believed that the meat will be tender Curing meat for 7 days after resection . Flesh taste 
sweet , soft and juicy , no stench . And insert the fat stripes . 

ภาพ 4-21  ข้อความภาษาอังกฤษที่โพสต์ทางเฟซบุ๊ค 
 

 
ภาพ 4-22 ประกาศขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ 



 
ภาพ 4-23 สัญลักษณ์ GI จะเป็นการรับรองและสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคหน้า 

 
ภาพ 4-24  โรงช าแหละ สหกรณ์ ทุกวันอังคารและ พฤหัสบดี 



 
ภาพ 4-26 รูปโลโก้รีแบรนด์ใหม่หน้าสหกรณ์ 



 

ประวตัิผู้วจิัย 
 
 

ช่ือ นางสาวกชมล   พงษว์ชัรนนท ์  
วนั เดอืน ปีเกดิ  
สถานทีเ่กดิ อ าเภอ                  จงัหวดั   

ประวตักิารศึกษา ช่ือปริญญา/มหาวทิยาลยั/พศ.ท่ีจบ 
สถานทีท่ างาน  

ต าแหน่ง  

  
 
 
 




