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เมื่อโลกแห่งธุรกิจเปลี่ยนไป
โมเดลการสร้างแบรนด์และตัวชี้วัด
จึงต้องปรับตัวให้ทันโลกสมัยใหม่
ในหนังสือนี้มีคําตอบสําหรับการพัฒนาแบรนด์
จากภายใน (Internal Brand) 
และสู่ภายนอก (External Brand)

“

“

สร้างสรรค์โดย
รศ.ดร.ณัฐพล อัสสะรัตน์

และ Baramizi Group

สร้างมูลค่าแบรนด์สู่โลกอนาคต

หากคุณเช่ือว่าแบรนด์คือสินทรัพย์ทางธุรกิจท่ีสําคัญ
ทําให้ธุรกิจมีกําไร ขายของได้ดีกว่าคู่แข่ง
หนังสือเล่มน้ีเหมาะกับคุณ!

ด้วยเคร่ืองมือ BFV Model
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เกี่ยวกับผู้เขียน

รองศาสตราจารย์ ดร. ณัฐพล อัสสะรัตน์
Education
•	 2008	 Doctor of Philosohy, Marketing, 
		  Hitotsubashi University, Japan 
•	 2005	 Master of Commerce and Management, 
		  Marketing, Hitotsubashi University, Japan 
•	 2001	 Research Student, Graduated School of 
		  Commerce, Hitotsubashi University, Japan
•	 1999 	Bachelor of Business Administration, 
		  Marketing, Chulalongkorn University, Thailand 

Work Experience 
Academic Positions
•	 Lecturer, Marketing Department,  
	 Chulalongkorn Business School 
•	 Director, MBA Executive Programme,  
	 Chulalongkorn Business School 
• 	Vice-Director  Master of Branding and Marketing (MBM),  
	 Chulalongkorn Business School

Non-Academic Positions
• 	1999 - 2001  
	 Marketing Executive, Siamkraft Industry Co .Ltd.,  

	 SCG Group. 
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เกี่ยวกับ
Baramizi Innovation 
Company Group

BU 1: Baramizi Consultant 
ศูนย์สร้างสรรค์กลยุทธ์และประเมินมูลค่าแบรนด ์
เปน็หนึง่ในบรษิทัของเครอืบารามซีี ่กรุป๊ ทีท่ำ�งานทางดา้นทีป่รกึษามากว่า 19 ปี โดย
เรามีความเชี่ยวชาญในการพัฒนากลยุทธ์แบรนด์องค์กร แบรนด์สินค้า ให้มีมูลค่าใน
อนาคต

BU 2: Baramizi Lab ศูนย์วิจัยเทรนด์และคอนเซปต์แห่งอนาคต
เป็นศูนยว์จิยัคอนเซปตต์น้แบบทางธรุกจิ การวจิยัด้าน Future Opportunity ใหม่ ๆ  
ด้านธุรกิจ การตลาดการวจัยแนวโน้มด้านประสบการณ์ของลูกค้าและการค้นหา 
เทรนด์ของผู้บริโภค

Baramizi Innovation Company Group 
บารามีซีี่่�กรุ๊๊�ป เป็น็กลุ่่�มบริษัิัทที่่�มีคีวามมุ่่�งมั่่�นเป็น็องค์ก์ร
ด้า้นนวัตักรรมช้ั้�นนำำ�ในด้า้นต่่างๆเพ่ื่�อเป็น็ส่่วนหนึ่่�ง
ในการพััฒนาประเทศให้ก้้า้วสู่่�อนาคตที่่�เท่่าทันัโลก 
ตลอดเวลากว่่าสิิบเก้า้ปีขีองเรา เราไม่่หยุุดในการวิจิัยั
พััฒนาองค์ค์วามรู้้�ใหม่่ และเทคโนโลยีสีมัยัใหม่่
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BU 3:	Baramizi Business Academy 
สถาบันสอนการพัฒนาธุรกิจและการสร้างแบรนด์ 
สถาบันสอนผู้ประกอบการเพื่อการสร้างแบรนด์และการพัฒนาธุรกิจ สมัยใหม่ โดย
มีหลักสูตรสอนบนออนไลน์ที่สามารถเรียนได้ทุกที่ ทุกเวลา ตลอดจนการเวิร์กชอป 
สำ�หรับหน่วยงานและองค์การต่าง ๆ 

BU 4: Wazzadu.com
Material & Product Sourcing Platform 
ทีเ่ปน็แพลตฟอรม์สำ�หรบัวสัดแุละการออกแบบงาน สถาปตัย ์โดยมคีวามชำ�นาญดา้น
การพัฒนาระบบปัญญาประดิษฐ์ (AI) ด้าน Ai Visual Recognition

BU 5: Baramizi Advanced Technology
ศูนย์สร้างสรรค์นวัตกรรมดิจิทัลเทคโนโลยี เพื่อทรานส์ฟอร์ม
ธุรกิจให้เติบโตแบบก้าวกระโดด 
เป็นศูนย์สร้างสรรค์ และทรานส์ฟอร์มธุรกิจ ด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยียุคใหม่ 

	 •	 AI Solution ปัญญาประดิษฐ์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพธุรกิจตอบโจทย์การ	
	   	 ตลาดยุค 5.0 
	 • 	 Data Science การวิจัยดาต้าเพื่อนำ�ไปต่อยอดสินค้าและบริการที่ตรงกับ  
		  ความต้องการลูกค้า 
	 • 	 CDP Customer Data Platform ระบบเก็บข้อมูลลูกค้าเพื่อเข้าใจ
		  ความต้องการลูกค้าแบบเฉพาะรายบุคคล
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คำ�นำ�

	 หนงัสอืเล่มนีไ้ดร้วบรวมความรูใ้นศาสตรต์า่ง ๆ  ทางดา้นการจดัการแบรนด ์การทำ�วจิยั 

เชงิวชิาการ ตลอดจนประสบการณข์องผูเ้ขยีนทีไ่ดท้ำ�งานร่วมกบกล่มบรษิทับารามซีีใ่นการพฒันา 

องค์กรความรู้ตามหลักวิชาการ เพื่อพัฒนาโมเดลการสรางแบรนด์เพื่อสร้างมูลค่าในอนาคต 

(Brand Future Valuation Model : BFVTM) ท่ีตอบโจทย์ผู้ประกอบการไทยทั้งที่เป็นองค์กร

ขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) และองคก์รขนาดใหญ ่โดยยดึถอืหลกัคดิที่ว่า การสรา้งแบรนด์

นัน้ไม่ไดเ้ปน็แค่กจิกรรมหนึง่ในงานด้านตลาดอกีต่อไป หากแต่ไดย้กระดบัข้ึนมาเปน็กลยทุธร์ะดบั

องคก์รทีค่รอบคลมุกจิกรรมทางธรุกจิดา้นตา่ง ๆ  ทัง้ภายในและภายนอก ดังนัน้ แนวคิดการสรา้ง

แบรนดท์ีน่ำ�เสนอในหนงัสือเล่มนี ้จงึเปน็การผสมผสานองคค์วามรูที้่มาจากศาสตร์ด้านการตลาด 

ด้านการจัดการองค์กร ความเป็นผู้ประกอบการ และด้านการเงิน ซึ่งล้วนเป็นกิจกรรมทางธุรกิจ

ทัง้ภายในและภายนอกทีต่อ้งทำ�งานประสานกนัเพือ่สรา้งแบรนดธ์รุกจิจากภายในส่งผา่นถงึภายใน

เพื่อให้เกิดแบรนด์ที่เข้มแข็งเติบโตได้อย่างยั่งยืน และนำ�ไปสู่การสรางมูลค่าแบรนด์ในอนาคต 

	 ผู้เขียนขอขอบคุณคุณจุลเกียรติ สินชัยชูเกียรติ CEO บารามีซี่ กรุ๊ป คุณปรมา  

ทิพย์ธนทรัพย์ CEO บารามีซี่ แล็บ และทีมบรรณาธิการหนังสือที่ร่วมกันผลักดันให้เกิดหนังสือ

เล่มนี้ อีกทั้งรองศาสตราจารย์ ดร. อลิสรา ชรินทร์สาร ภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์

และการบญัช ีมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์และรองศาสตราจารย ์ดร. วริยิะ เตชะรุง่โรจน ์ วทิยาลยั

นานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล ผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 2 ท่าน ที่กรุณาสละเวลาในการอ่านร่างหนังสือ

และให้คำ�แนะนำ�ในการปรับปรุงเนื้อหาจนได้หนังสือที่มีความสมบูรณ์ขึ้นมานี้

	 ผูเ้ขยีนหวงัว่าความรูท้ี่รวบรวมในหนงัสอืเล่มนี ้จะเปน็หนึง่ในทางเลอืกทีผู่ป้ระกอบการ 

ไทยสามารถประยุกต์นำ�ไปใช้ในการดำ�เนินกิจกรรมทางธุรกจเพื่อสรางแบรนด์ที่เข้มแข็งและ 

เติบโตได้อย่างยั่งยืนต่อไป

ณัฐพล อัสสะรัตน์
ภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
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บทนํา

แนวคิด
การสร้างแบรนด์
ที่เปลี่ยนไป

	 ในการทำ�ธรุกจิยคุปจัจบุนั การสรา้งความได้เปรยีบทางการแข่งขนัและการ
สร้างความแตกต่างกับคู่แข่งเป็นหัวใจหลักของการแข่งขันที่ยั่งยืนในปัจจุบัน หนึ่งใน
กิจกรรมทางธุรกจที่มีบทบาทอย่างยิ่งในการกำ�หนดทิศทางของธุรกจ คือ กิจกรรม
การสร้างแบรนด์ ซึ่งแต่เดิมได้ถูกมองว่าเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ ว่าเป็น
เรื่องของการตั้งชื่อตราสินค้า และการออกแบบโลโก้สินค้า ดังเช่นพบเห็นได้ทั่วไป
ในตำ�ราพื้นฐานด้านการตลาด เช่น หนังสือ Marketing: an introduction ของ  
Armstrong, Kotler, & Opresnik (2019) หากแต่การศกษาในศาสตร์ทางดา้นแบรนด์
ตลอดระยะเวลากว่า 40 ปี ทีผ่า่นมาองคค์วามรูท้างด้านนี ้ได้ถูกพฒันาขึน้มาอยา่งตอ่
เนือ่งจนในปจัจบุนัไดร้บัการยอมรบว่าการสรางแบรนด์ได้ถูกยกระดับความสำ�คญัขึน้
มาโดยไม่ได้เป็นเพียงหนึ่งในกิจกรรมทางการตลาดเท่านั้น หากแต่เป็นกิจกรรมหลัก
ทีเ่ปน็กลยทุธใ์นระดบัองคก์รธรุกจิที่ช่วยขบัเคลือ่นความได้เปรยีบเชงิการแข่งขันและ
การเติบโตของธุรกิจ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2563)

ศาสตร์ของการสร้างแบรนด์
ไม่ได้เป็นเพียงหนึง่ในกิจ

ทางการตลาดเท่านั้น
หากแต่เป็นกลยุทธ์ในระดับองค์กร

ทีช่่วยขับเคลือ่นธุรกิจ
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	 หนังสือเล่มนี้ มีเป้าหมายเพื่อตอบโจทย์ผู้อ่านที่เป็นเจ้าของธุรกจว่าเม่ือใด
เราจึงควรริเริ่มที่จะสร้างแบรนด์ และการสร้างแบรนด์ที่เข้มแข็งนั้นควรพิจารณาถึง
ปจัจยใดบา้ง เกีย่วกบประเดน็แรกนัน้ ดงัท่ีไดก้ล่าวมาแล้วขางต้นว่า การสรางแบรนด์
ได้ถูกยกระดับเป็นกลยุทธ์ในระดับองค์กร แนวคิดเก่ียวกบแบรนด์ก็ย่อมสมควรถูก
ผสานเขา้ไปในแนวคิดระดบัองคก์ร เช่น การกำ�หนดวิสยัทศันแ์ละพนัธกิจขององคก์ร 
การสอสารภายในองค์กร และการสรางวัฒนธรรมองคก์ร และกิจกรรมต่าง ๆ  ภายใน
องคก์รทัง้หมดดว้ย (กุณฑล ีรืน่รมย,์ 2563) เนือ่งจากวสิยัทศันแ์ละพนัธกิจขององคก์ร
เปน็ตวับ่งบอกว่าองค์กรนีเ้กิดข้ึนเพือ่ใคร และตอ้งการนำ�เสนอคุณค่าอะไร ดว้ยเหตนุี ้
ภายในหนังสือเล่มนี้ ผู้เขียนต้องการชี้ให้เห็นว่า องค์กรควรเริ่มมีแนวคิดเรื่องแบรนด์
ที่ชดัเจนตัง้แต่คดิริเริ่มทำ�ธรุกจ เพราะผู้ก่อตัง้ควรตอ้งตระหนกัในตัวเองว่าธรุกจที่จะ
สร้างนี้มานี้ ต้องการมอบคุณค่าอะไรให้แก่ผู้บริโภคเป้าหมายที่ตั้งไว้ ซึ่งจะพัฒนาขึ้น
เป็นวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร และชี้นำ�ไปสู่กิจกรรมต่าง ๆ ในองค์กรต่อไป 
	 เมื่อการสร้างแบรนด์ เป็นส่ิงควรคำ�นึงถึงตั้งแต่คิดริเริ่มทำ�ธุรกจแล้ว 
ก็สามารถไขข้อสงสัยของผู้อ่านบางท่านที่ว่า การสร้างแบรนด์เป็นกิจกรรมสำ�หรับ
ธุรกจขนาดใหญ่ที่มีเงินทุนจรงหรือ เนื่องจากสงที่ถูกปลูกฝังในความคิดของผู้
ประกอบการทั่วไปในวันนี้คือ คือ การสรางแบรนด์จะเก่ียวของอย่างมากกบการ
สื่อสารประชาสัมพันธ์ ซึ่งจำ�เป็นต้องใช้งบประมาณสูงในการดำ�เนินการ ด้วยเหตุ
นี้ ผู้ประกอบการจึงมักคิดว่าต้องรอให้องค์กรธุรกิจมีขนาดใหญ่ก่อนจึงควรจะ
เริ่มสร้างแบรนด์ หากแต่เมื่อแบรนด์เป็นกลยุทธ์ระดับองค์กรที่ควรคำ�นึงถึงตั้งแต่
การตั้งธุรกิจแล้ว องค์กรธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium  
Enterprises: SMEs) หรือแม้แต่ธุรกิจเกิดใหม่ (Start-up Business) ก็สามารถสร้าง
แบรนดไ์ด ้หนังสอืเล่มนีไ้ดผ้สานแนวคดิการจดการองคก์ร โดยทำ�การจำ�แนกลำ�ดบัขัน้
การเติบโตของธุรกิจออกเป็น 5 ขั้น และชี้ให้เห็นว่าการสร้างแบรนด์ควรดำ�เนินการ
อยา่งค่อยเปน็ค่อยไป และทำ�ให้สอดคล้องกับการเตบิโตขององคก์รในแต่ละลำ�ดับขัน้  
	 สุดท้าย คือ ปัจจัยใดบ้างที่เป็นแรงผลักดันในการสร้างแบรนด์ที่เข้มแข็งใน
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ยคุปจัจบุนันี ้ซึง่แนวคดิพืน้ฐานที่ว่า การสรา้งแบรนดไ์ด้ถูกยกระดับเปน็กลยทุธร์ะดับ
องค์กร หนังสือเล่มนี้ได้นำ�เสนอว่าการสร้างแบรนด์ที่เข้มแข็ง ควรเป็นการทำ�การ
งานผสานร่วมกนอย่างลงตัวจากทุกส่วนขององค์กร ซึ่งจะทำ�ให้องค์กรสามารถขับ
เคลื่อนไปพร้อมกันในทิศทางของธุรกิจที่ถูกกำ�หนดโดยคุณค่าของแบรนด์ที่องค์กร
นำ�เสนอแก่ผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการสร้างแบรนด์จึงควรประกอบ
ด้วยปัจจัยที่มาจากภายในองค์กร (Internal Factors) และปัจจัยที่มาจากภายนอก
องค์กร (External Factors) หนังสือเล่มนี้ได้เสนอโมเดลที่แสดงองค์ประกอบสำ�คัญ
ในการสร้างแบรนด์โดยใช้ชื่อเรียกโมเดลนี้ว่า BFVTM (Brand Future ValuationTM)
ซึ่งเป็นโมเดลการสร้างแบรนด์เพื่อเพิ่มมูลค่าในอนาคต

เปน็การสรา้งแบรนดท์ีเ่ริ่มตน้จากภายในทีเ่กีย่วขอ้งกบัภาคส่วนตา่งขององคก์ร และ
สะท้อนออกมาสู่ภายนอกที่เป็นกิจกรรมทางการตลาด เป็นสร้างแบรนด์ที่มีพลวัตร 
โดยกลไกต่าง ๆ จะปรับเปลี่ยนไปตามการเติบโตขององค์กร โดยแนวคิดที่นำ�เสนอนี้ 
นอกจากเปน็ประโยชนต่์อการพฒันาแบรนดข์ององคก์รขนาดใหญ่แล้ว แต่ยงัสามารถ
ชี้แนะแนวทางในการสร้างแบรนด์สำ�หรับ SMEs และ Start-ups ในยุค 4.0 ที่กำ�ลัง
จะก้าวไปสู่ยุค 5.0 ในไม่ช้านี้

หนังสือเล่มนีไ้ด้เสนอโมเดล
ทีแ่สดงองค์ประกอบสำ�คัญ

ในการสร้างแบรนด์
โดยใช้ชือ่เรียกโมเดลนีว้่าBFVTM 
(Brand Future ValuationTM) 
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	 บนพื้นฐานความคิด ที่ว่าการสร้างแบรนด์เป็นกลยุทธ์ในระดับองค์กร และ
ไม่ได้เป็นกิจกรรมที่จำ�กัดอยู่แค่องค์กรขนาดใหญ่ หากแต่ SMEs และ Start-ups ก็
สามารถสรา้งแบรนดไ์ด ้และปัจจยัท่ีเกีย่วของกบัการสรา้งแบรนดค์วรมกีารบูรณาการ
ระหว่างปัจจยัภายในและปจัจยัภายนอกองค์กร ดว้ยเหตนีุ ้โมเดล BFVTM ได้พัฒนาขึน้
โดยอ้างอิงหลักทฤษฎีที่ผสมผสานองค์ความรู้ ทฤษฎีพื้นฐานทางด้านการตลาด อาทิ 
ทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ กลยุทธ์แบรนด์ และการประเมินแบรนด์  ประกอบ
เขา้กบัองค์ความรูด้า้นการจดการ อาทิ ความเป็นผู้ประกอบการ และความมนวตักรรม 
รวมถึงทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการประเมินผลประกอบการทางการเงินขององค์กร 

โมเดล BFVTM 

เป็นผลลัพธ์ทีไ่ด้จากการวิจัยสหสาขา
(Interdisciplinary Research)

เพ่ือพัฒนาแบบจำ�ลองและเครืองมือ
ในการประเมินแบรนด์ทีม่ีความบูรณาการ

และครอบคลุมมิติต่าง ๆ ในกลยุทธ์
ระดับองค์กรอย่างแท้จริง
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	 ภายในหนงัสือเล่มนี้ ผูเ้ขยีนไดเ้รยีบเรยีงที่มาทีไ่ปของการสรางโมเดล BFVTM 
ตามหลักทฤษฎีต่าง ๆ ดังที่กล่าวมา นอกจากนี้ เพื่อชี้ให้เห็นว่าโมเดลที่นำ�เสนอขึ้น
มานี้สามารถประยุกต์ได้กับการดำ�เนินธุรกิจจริง ผู้เขียนได้สอดแทรกแนวทางในการ
ประยกุต์ใชโ้มเดลน้ีในการสรางแบรนด ์จากความร่วมมอกันกับบริษทัในเครือ Baramizi 
ซึ่งเป็นที่ปรึกษาด้านการสร้างแบรนด์และการ Transform องค์กร ในการนำ�โมเดล 
BFVTM ไปใช้ในการให้คำ�ปรึกษาลูกค้าตั้งแต่ปี พ.ศ. 2560 เป็นต้นมา และได้มีการ
พัฒนาความสมบูรณ์ของโมเดลอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน

จากการทำ�งานร่วมกันกับ Baramizi  Group
ในการให้คำ�ปรึกษาลูกค้า เป็นเครือ่งยืนยันแล้วว่า

โมเดล BFVTM มีความน่าเชือ่ถือทั้งในเชิงทฤษฎีและ
การประยุกต์นำ�ไปใช้งานอย่างแท้จริง

ที่มา : นำ�เสนอโดยผู้เขียน
รูปภาพที่ 1 แสดงขอบเขตเชิงทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
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การนำ�เสนอเนื้อหาในหนังสือนี้จะแบ่งแยกเป็น 4 ส่วน คือ

	 ส่วนที่ 1 ผู้เขียนได้อธิบายถึงการววัฒนาการของแนวคิดธุรกิจต้ังแต่ยุค 
1.0 มาจนถึงยุค 5.0 รวมถึงการชี้ให้ผู้อ่านเห็นถึงความสำ�คัญของการประเมินการ
เปล่ียนแปลงของสิ่งแวดล้อมมหภาคที่กระทบต่อธุรกิจ หลังจากนั้นจึงอธิบายถึง
แนวคิดลำ�ดับขั้นการเติบโตขององค์กร เพื่อให้ผู้อ่านเข้าใจสถานการณ์ปัจจบันของ
องค์กรธุรกิจตัวเองว่าอยู่ในขั้นใดของการเติบโต และเห็นประเด็นที่ต้องมุ่งเน้นใน
การสร้างแบรนด์ที่สอดคล้องกับลำ�ดับขั้นการเติบโตขององค์กรในขณะนั้น สุดท้าย
จึงอธิบายถึงภาพรวมของแบบจำ�ลอง BFVTM (Brand Future ValuationTM) เพื่อชี้
ให้เห็นองค์ประกอบสำ�คัญที่ต้องพิจารณาในการสร้างแบรนด์ 6 ด้าน

	 ส่วนที่ 2 เปน็การอธบิายถงึการประเมินแบรนด์จากมมุมองภายนอกองคก์ร 
(External Factor) ได้แก่ พลังของการออกแบบ (Power of Design) คุณค่าของ
ลูกค้า (Customer Value) และความเป็นแฟนพันธุ์แท้ (Super Fans) 

	 สว่นที่ 3 เริ่มตน้ดว้ยการอธบิายถึงแนวคิดวฒันธรรมองคก์รและการประเมนิ
วัฒนธรรมองค์กร หลังจากนั้นจึงกล่าวถึงการประเมินความแข็งแกร่งของแบรนด์
ที่เป็นปัจจัยภายในองค์กร (Internal Factor) ซึ่งประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ การ
สร้างแบรนด์จากภายใน (Internal Branding) ความยั่งยืน (Sustainability) และ
ผลประกอบการทางการเงิน (Financial Performance) 

	 ส่วนที่ 4 ที่เป็นส่วนสุดท้ายของหนังสือเล่มนี้ ได้นำ�เสนอแนวทางในสราง
แบรนด์ตามกรอบแนวคิดแบบจำ�ลอง BFVTM  และการประยุกต์แบบจำ�ลอง BFVTM 

เพื่อการตัดสินใจด้านของผู้บริหาร ได้แก่ BFVTM Index ที่จะช่วยช้ีแนะประเด็นที่
ต้องให้ความสำ�คัญในการพัฒนาเพื่อสรางแบรนด์ท่ีเข้มแข็ง BFVTM Pyramid ที่ใช้
วิเคราะห์ประสิทธิภาพในการสร้างแบรนด์ และ Brand Boost ที่เป็นแพลตฟอร์ม
สำ�หรับประเมินแบรนด์ในยุคการตลาด 5.0
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ที่มา : นำ�เสนอโดยผู้เขียน
รูปภาพที่ 2 โครงสร้างของหนังสือ
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	 เพ่ือประโยชน์สำ�หรับผู้อ่านท่ีเป็นผู้ประกอบการและผู้สนใจทั่วไป ผู้เขียนจะ
อธิบายแก่นเน้ือหา (Concept) ในแต่ละหัวก่อนที่จะยกตัวอย่างประกอบ พร้อมกบ
ต้ังคำ�ถามให้ผู้อ่านได้คิดทบทวนตาม อยา่งไรกตาม ผู้เขียนก็ยังคาดหวังว่าหนังสือเล่มน้ี
จะเป็นประโยชน์ต่อนักวชาการ หรือนักวจัยในศาสตร์ท่ีเก่ียวของ เน้ือหาในส่วนต่าง ๆ 
จะมีการอ้างอิงที่มาท่ีไปของงานวิจัยท่ีใช้เป็นรากฐานความคิดในแต่ละส่วนไว้ ซ่ึงผู้อ่าน
ทั่วไปสามารถอ่านข้ามส่วนน้ันไปได้โดยไม่สูญเสียใจความสำ�คัญ ในขณะท่ีนักวชาการ
และนักวจัยท่ีต้องการทราบรายละเอียดเชิงลึกในแนวคิดต่าง ๆ สามารถสืบค้นต้นตอ
ของแนวคิดดังกล่าวต่อไปได้จากการอ้างอิงที่ระบุไว้
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การเปล่ียนแปลง การเติบโต 
และการสร้างแบรนด์ในยุค

Business 5.0

Part I
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	 ในส่่วนที่่� 1 ของหนัังสืือเล่่มนี้้� จะกล่่าวถึึงประเด็็นสำำ�คััญ 3 
ประเด็็น ที่่�ส่่งผลต่่อแนวคิิดการสร้้างแบรนด์์ในปััจจุุบััน 

	 โดยเริ่่�มต้้นจากการอธิิบายถึึงการเปลี่่�ยนแปลงของ 
สิ่่�งแวดล้้อมมหภาคที่่�กระทบต่่อการดำำ�เนิินงานทางธุุรกิิจ และ
ธุุรกิิจควรทำำ�ความเข้้าใจอุุตสาหกรรมอย่่างไร เพ่ื่� อให้้สามารถ
กำำ�หนดทิิศทางการแข่่งขัันและการอยู่่�รอดจากการเปลี่่�ยนแปลงใน
อุุตสาหกรรม 

	 หลัังจากนั้้�น จึึงกล่่าวถึึงแนวทางในการวิิเคราะห์์การเติิบโต
ขององค์์กรท่ี่�จะช่่วยให้ธุ้รุกิิจสามารถทราบสถานการณ์ป์ัจัจุุบันัของ
ตน สามารถกำำ�หนดทิิศทางการสร้้างแบรนด์์ และพััฒนาธุุรกิิจได้้
อย่่างเหมาะสม

	ส่ ่วนประเด็็นสุุดท้้าย คืือการนำำ�เสนอโมเดล BFVTM (Brand 
Future ValuationTM) ซ่ึ่�งเป็็นเครื่่�องมืือที่่�ถููกพััฒนาขึ้้�นมาเพ่ื่�อ
เป็็นแนวทางในการสร้้างแบรนด์์ในยุุค 5.0 ที่่�ประกอบด้้วยปััจจััยที่่�
เป็็นการประเมิินจากภายใน และปััจจััยที่่�ประเมิินจากภายนอก 
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บทที่ 1 
Business 5.0

เปลี่ยนธุรกิจให้ทันโลก
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	 โลกธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน โดยเป็น
ผลมาจากการเปล่ียนแปลงในสิง่แวดลอ้มดา้นตา่ง ๆ  โดยเฉพาะด้านเทคโนโลย ีซึง่ส่ง
ผลกระทบในวงกวา้งตอ่การดำ�เนินธุรกจิและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และในอดตีทีผ่า่นมา
ไดมี้บรษิทัทีเ่กิดขึน้ใหม่จากโอกาสทีเ่กดิขึน้หรอืลม้เลกิกจิการไปเนือ่งจากผลกระทบ
จากการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ ยกตัวอย่างเช่น หากเรานึกย้อนกลับไปเมื่อ 60 ปีก่อน 
ผู้บริโภคฟังเพลงจากแผ่นเสียง และมีผู้ประกอบการผลิตและจำ�หน่ายแผ่นเสียงอยู่
ในตลาด แต่เมื่อเกิดเทคโนโลยีเทปเพลงขึ้น ผู้ประกอบการแผ่นเสียงที่ปรับตัวไม่ได้ก็
ลม้เลิกกจิการไปและเกดิผูป้ระกอบการรายใหม่ขึน้ และวงจรนี้กเ็กดิข้ึนตอ่เนือ่งกนัมา
เมือ่มเีทคโนโลยซีดีเีพลง MP3 และการฟงัเพลงออนไลนเ์กดิขึน้ตามมาจนถงึปจัจบุนั 
ซึ่งจะเห็นได้ว่าท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ก็มีผู้ประกอบการเกิดขึ้นและล้ม
หายไปอย่างต่อเนื่อง ผู้ที่สามารถปรับและยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้ก็จะอยู่รอดได้
อย่างยั่งยืน เช่น บริษัท GMM ที่สามารถปรับตัวได้อย่างต่อเนื่องถึงปัจจุบัน 

	ที่่ �กล่่าวมาเป็็นเพีียงหนึ่่�งในตััวอย่่างของอุุตสาหกรรมที่่�ถููกขัับเคลื่่�อนด้้วย
เทคโนโลยีที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป และผู้้�ประกอบการที่่�จะอยู่่�รอดได้้นั้้�นต้้องพยายาม
ค้น้หา S-curve ตัวัใหม่่เพี่่�อให้ก้้า้วทันัการเปลี่่�ยนแปลงนั้้�น โดยการปรับัเปลี่่�ยนนี้้�อาจ
ไม่่ได้้เป็็นเพีียงแค่่การเปลี่่�ยนผลิิตภััณฑ์์ที่่�นำำ�เสนอแก่่ผู้้�บริิโภค หากแต่่ต้องเป็็นการ
เปลี่่�ยนแปลงที่่�ลึกึซึ้้�งถึงึโมเดลทางธุรุกิจิ ที่่�กระทบต่่อโครงสร้า้งการทำำ�งานภายในธุุรกิจิ
เอง ซึ่่�งจากตัวอย่่างข้้างต้้นเป็็นการเปลี่่�ยนโมเดลทางธุุรกิจจากการผลิิตสิินค้้าเพื่่�อ
ขายที่่�เป็็นธุุรกิิจที่่�มีีต้้นน้ำำ�� กลางน้ำำ�� ปลายน้ำำ��ที่่�ชััดเจน มาเป็็นธุุรกิิจแพลตฟอร์์มที่่�เป็็น 
Two-sided หรืือ Multi-sided Market (Eisenmann, Parker, & Van Alstyne, 
2006; Ondrus, Gannamaneni, & Lyytinen, 2015) ด้้วยเหตุุนี้้� เพื่่�อให้้ธุุรกิิจอยู่่�
รอด สามารถสร้างความเข้ม้แข็ง็และความยั่่�งยืืนได้้ ผู้้�ประกอบการจำำ�เป็็นต้้องมีทัีักษะ
ในการมองเห็น็การเปลี่่�ยนแปลงที่่�อาจส่่งผลกระทบต่่อการดำำ�เนินิธุุรกิจิ และพยายาม
ปรัับหรืือเปลี่่�ยนโมเดลทางธุุรกิิจ เพื่่�อตอบสนองต่่อการเปลี่่�ยนแปลงเหล่่านี้้�ได้้
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คลื่นการเปลี่ยนแปลงที่กระทบธุรกิจ

	 หากกล่าวถึงยุคสมัยของการเปลี่ยนแปลงในโลกของธุรกิจนั้น จะมีการ
เปลีย่นแปลงใน 3 มมุมอง ที่มกัถูกกล่าวถึงกนัอยา่งแพร่หลาย ได้แก่ การเปลีย่นแปลง
ในอุตสาหกรรม 1.0-5.0 (Industry 1.0 - 5.0) (Demir, Döven, & Sezen, 2019; 
DKHI อ้างถึงใน Zhou, Liu, & Zhou, 2015; Nahavandi, 2019) การเปลี่ยนแปลง
ในผู้บริโภคหรือการตลาด 1.0-5.0 (Marketing 1.0 - 5.0) (Kotler, Kartajaya, & 
Setiawan, 2010, 2016, 2021) และการเปลี่ยนแปลงในธุรกิจ 1.0-5.0 (Business 
1.0 - 5.0) (ณัฐพล อัสสะรัตน์และคณะ, 2561; Groschupf, 2019) 

การเปลีย่นแปลงในเทคโนโลยี
ส่งผลให้เกิดการเปลีย่นในมุมมอง
ของผู้บริโภค และผลักดันให้ธุรกิจ

ต้องปรับเปลีย่นแนวคิด
การดำ�เนินธุรกิจของตน 


