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ค�าน�า สารบัญ

10 การผลิต (Production)

28 ห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain)

40 การสร้างตราสินค้า (Branding)

50 การน�าเสนอ (Pitch) 

62 การแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation)

79 บรรณานุกรม (Bibliography)

ส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ
(องค์การมหาชน)

มนุษย์เป็นองค์ประกอบที่ส�าคัญในทุกระบบนิเวศและสิ่งส�าคัญที่ช่วยพัฒนาให้มนุษย์เราสามารถสร้าง 
สิ่งต่าง ๆ ได้คือกระบวนการทางความคิด ที่ต้องการพัฒนาสิ่งใหม่เพื่อแก้ปัญหาและพัฒนาโลกเราให้ดีขึ้น 
อยู่ตลอดเวลา นั่นก็คือการสร้างนวัตกรรม ซึ่งส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน) ได้ให้ความ 
ส�าคัญกับการพฒันากระบวนการทางความคดิอนัน�าไปสูก่ารแก้ปัญหาต่อยอด เกิดสิง่ใหม่ เกดิเป็นนวตักรรม 
ในระบบนิเวศของประเทศ เกิดแนวคิดของคนรุ่นใหม่หรือที่เรียกว่า Changemaker  

สนช. จึงจัดท�าหนังสือชุดหลักสูตร STEAM4INNOVATOR (สตีมฟอร์อินโนเวเตอร์) ซึ่งเป็นการออกแบบ 
รวบรวมและพัฒนาต่อยอดแนวความคิดของการสร้างนวัตกรรมที่ผสมผสานทักษะด้าน Soft skill ที่จ�าเป็น
ส�าหรับเหล่านวัตกร น�าเสนอในรูปแบบหลักสูตรการเรียนรู้ที่เข้าใจง่าย ผ่านกระบวนการ 4 ขั้นตอน ได้แก่  
ขั้นตอนที่ 1 Insight รู้ลึก รู้จริง  ขั้นตอนที่ 2 Wow! Idea คิดสร้างสรรค์ไอเดีย ขั้นตอนที่ 3 Business Model 
แผนพัฒนาธุรกิจ และขั้นตอนที่ 4 Production & Diffusion การผลิตและการกระจาย ในชุดหนังสือแต่ละเล่ม 
จะเจาะลึกลงไปในแต่ละข้ันตอน ประกอบด้วยเนื้อหา เครื่องมือ และตัวอย่างต่าง ๆ ร้อยเรียงและน�าไปสู่การ 
สร้างนวัตกรรมและนวัตกร (ผู้สร้างนวัตกรรม)  

โดยในเล่มนี้จะเจาะลึกลงไปที่ขั้นตอนที่ 4 Production & Diffusion การผลิตและการกระจาย ในขั้นตอนนี้ 
ทุกคนจะน�าชิ้นงานต้นแบบและแผนธุรกิจท่ีวางไว้แล้วมาลงลึกในเรื่องของการ ผลิตจริง ขายจริง และการ
สร้างแบรนด์ให้เป็นที่จดจ�า รวมถึงการน�าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อต่อยอดให้นวัตกรรมที่เราสร้างขึ้น 
เป็นที่รู้จัก แก้ปัญหาได้จริง เมื่อเราได้ผลิตภัณฑ์ที่สมบูรณ์แล้วและเกิดการใช้งานอย่างแพร่หลายต่อเนื่อง 
ก็จะท�าให้สิ่งที่เราสร้างขึ้นนั้นเรียกว่านวัตกรรมอย่างสมบูรณ์ ถ้าพร้อมจะเป็นนวัตกรกันแล้วไปเปิดอ่าน 
ขั้นตอนที่ 4 Production & Diffusion การผลิตและการกระจาย กันเลย! 
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1. ผู้เรียนสามารถอธิบายความหมายและความส�าคัญของการผลิต ห่วงโซ่อุปทาน และการสร้าง
ตราสินค้าได้

2. ผู้เรียนสามารถอธิบายความหมายและความส�าคัญของการ Pitch ประเภทต่าง ๆ ได้
3. ผูเ้รียนสามารถระบขุัน้ตอนของการยอมรบันวตักรรม รวมทัง้ประเมนิบุคคลเข้ากับกลุ่มทฤษฎี

การแพร่กระจายนวัตกรรมของ Everett Roger ได้

1. การผลิต (Production)
2. ห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain)
3. การสร้างตราสินค้า (Branding)
4. การน�าเสนอ (Pitch)
5. การแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation)

ผลลัพธ์การเรียนรู้

โครงสร้างบทเรียน
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ขั้นตอนที่ 4

Production 
& Diffusion
(การผลิตและการกระจาย)
การสร้างสรรค์และลงมือปฏิบัติ 
อย่างจริงจัง เพื่อให้เกิดผล 
อย่างเป็นรูปธรรมทางธุรกิจ  
ต่อยอดผลงานนวัตกรรม 
ออกสู่ตลาด



การผลิต 
(Production)

1



บทน�า1

เมื่อได้นวัตกรรมออกมาแล้วไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบผลิตภัณฑ์ บริการ แผนธุรกิจ หรือกระบวนการ ขั้นตอนต่อไปคือการ 
น�ามาผลิตหรือน�ามาใช้ บทเรียนต่อไปนี้จะเป็นการท�าความเข้าใจเกี่ยวกับการผลิต

ความหมาย1.1
การผลิต หมายถึง กระบวนการสร้างสินค้าและบริการเพ่ือส่งต่อให้ผู้บริโภค เราเรียกผู้ที่ท�าหน้าท่ีผลิตว่า “ผู้ผลิต”  

ในกระบวนการการผลิตจะต้องมีการบริหารจัดการ การวางแผน การบริหารองค์กร การก�าหนดทิศทางองค์กร และการ
ด�าเนินกิจกรรมการผลิต เราเรียกกิจกรรมเหล่านี้ว่า “การจัดการการผลิต” ซึ่งก็คือ การจัดการ 6Ms นั่นเอง ได้แก่ Men 
(แรงงาน) Money (เงิน) Machines (เครื่องจักร) Materials (วัสดุ/ วัตถุดิบ) Methods (วิธีการ) และ Markets (ตลาด)

ตัวอย่าง การผลิตสินค้า ได้แก่ การผลิตในโรงงาน การท�าการเกษตร การก่อสร้าง

ตัวอย่าง การผลิตบริการ ได้แก่ การให้บริการการขนส่ง การให้บริการข้อมูลข่าวสาร การให้บริการทางการเงิน

Men 

(แรงงาน)

Money 

(เงิน)

Machines 

(เครื่องจักร)

Materials 

(วัสดุ/ วัตถุดิบ)

Methods 

(วิธีการ)

Markets 

(ตลาด)
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ระบบการผลิต (Production System)1.2
ระบบการผลิตประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการ คือ
1. ปัจจัยการผลิต (Input/ Material) คือ ทรัพยากรตั้งต้นที่ใช้ในการผลิต เช่น คน (Man) วัสดุ หรือ วัตถุดิบ 

(Materials) เครื่องจักร (Machines) พลังงาน (Energy) เงิน (Money) ข้อมูล (Information) แรงงาน (Labor)  
ระบบจัดการ (System) เป็นต้น ผู้ผลิตควรเลือกใช้ทรัพยากรที่เหมาะสม มีต้นทุนที่ต�า่เพื่อให้สินค้า และบริการที่ผลิตนั้น
สามารถแข่งขันด้านราคาได้ในตลาด

2. กระบวนการแปลงสภาพ (Processing) เป็นข้ันตอนเปลี่ยนแปลงปัจจัยการผลิตด้านต่าง ๆ เช่น รูปลักษณ์ 
(Physical) สถานที ่(Location) การแลกเปลีย่น (Exchange) และการให้ข้อมลู (Information) เป็นได้ทัง้ข้ันตอนการเตรยีม 
วัตถุดิบ การประกอบ การขึ้นรูป การตกแต่ง การขนส่ง การเก็บในคลังสินค้า การค้า การติดต่อสื่อสาร

3. ผลผลิต (Output/ Product) คือ สิ่งที่ได้จากการผลิต โดยจะมีมูลค่าสูงกว่าการน�าปัจจัยการผลิตมารวมกัน 
เนื่องจากได้ผ่านกระบวนการแปลงสภาพ ได้แก่ สินค้า (Goods) และบริการ (Service) ซึ่งมีลักษณะแตกต่างกันดังที่แสดง
ในตารางที่ 1

ภาพที่ 1 องค์ประกอบของระบบการผลิต

ปัจจัยการผลิต ผลผลิตกระบวนการ
แปลงสภาพ

ตารางที่ 1 ตารางแสดงคุณลักษณะความแตกต่างระหว่างสินค้าและบริการ

คุณลักษณะ สินค้า บริการ

ความสามารถในการจัดเก็บ จัดเก็บได้ ไม่สามารถจัดเก็บได้

คุณภาพ คุณภาพของสินค้าสามารถวัดได้ คุณภาพบางประการของบริการ วัดได้ยาก

ลักษณะการผลิต การผลิตแยกออกจากการขาย ไม่สามารถแยกการผลิตและการขายได้

คุณสมบัติในการขนส่ง สามารถเคลื่อนย้ายหรือขนส่งได้ เป็นการจัดหา ไม่มีการเคลื่นย้ายหรือขนส่ง

ท�าเลที่ตั้งในการผลิต มีผลต่อต้นทุนการผลิต มีผลต่อการติดต่อกับลูกค้า

ความสามารถในการผลิต
แบบ อัตโนมัติ

ผลิตแบบอัตโนมัติได้ง่าย ผลิตแบบอัตโนมัติได้ยาก

ความมีตัวตน มีตัวตน จับต้องได้ ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ 

เมือ่รูถ้งึระบบของการผลติแล้วอกีส่วนทีส่�าคญัทีท่�าให้เราสามารถบรรลเุป้าหมายในการผลิต คือ การท�าความเข้าใจกับ
กระบวนการผลิต โดยทั่วไปกระบวนการผลิตจะแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน คือ

1. ข้ันตอนการวางแผน (Planning) เป็นขั้นตอนท่ีเกิดจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีเพื่อวางแผนงานการผลิต  
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของวิธีการผลิต วัสดุที่ใช้ แรงงาน เวลา และค่าใช้จ่าย

2. ขั้นตอนการด�าเนินงาน (Operation) เป็นขั้นตอนที่ลงมือท�าตามแผนที่ได้วางเอาไว้ในขั้นตอนการวางแผน

3. ข้ันตอนการควบคุม (Control) เป็นขั้นตอนที่ติดตามดูแลว่าขั้นตอนการด�าเนินงานการผลิตต่าง ๆ น้ัน 
เป็นไปตามแผนหรือไม่ ขั้นตอนนี้รวมไปถึงการให้ค�าแนะน�าหรือข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) เกี่ยวกับการด�าเนินงาน  
ปัญหาที่เกิดขึ้นและการแก้ปัญหาด้วย
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ประเภทของการผลิต (Production Types)1.3

การผลิต อาจแบ่งได้เป็นการผลิตที่ใช้เน้นการใช้แรงงานคน (Labor – Intensive) และการผลิตที่เน้น การใช้เครื่องจักร 
เป็นหลกั (Capital – Intensive) นอกจากนีเ้รายงัสามารถแบ่งประเภทการผลติตามลกัษณะของระบบและปรมิาณการผลติ ดงัน้ี 

• การผลิตแบบทลีะงาน (Job production) เป็นการผลติสนิค้าในลกัษณะเป็นงาน ๆ  ไปตามความ ต้องการของลกูค้า  
เป็นการผลิตแบบเฉพาะ เช่น การสั่งเค้กวันเกิด ซึ่งสามารถเลือกได้ว่าต้องการเค้กประเภทใด รสชาติอะไร หน้าตาแบบไหน  
และจะให้มกีารเขยีนอวยพรวนัเกดิหน้าเค้กหรอืไม่ เป็นต้น เนือ่งจากเป็นการผลติแบบเฉพาะจะเปลีย่นแปลงได้ตามความต้องการ 
ของลูกค้า จึงเป็นการผลิตที่ต้องใช้ทักษะความสามารถของคนมากกว่าแบบอื่น

ข้อด ีการผลติแบบนีส้ามารถผลติได้ตรงตามความต้องการทีห่ลากหลายของลูกค้ามากทีส่ดุ อกีทัง้ แรงงานยงัมโีอกาส 
ได้ท�างานทีห่ลากหลาย หากได้แรงงานทีดี่มคีณุภาพและรกัความท้าทายย่ิงจะท�าให้การผลติแบบทลีะงานนีไ้ด้เปรยีบมากยิง่ขึน้ 
 ข้อเสีย การผลติแบบทลีะงานเป็นการผลติครัง้ละไม่มากท�าให้มกีารส่ังซือ้วัตถดุบิน้อย ซึง่จะท�าให้ได้วตัถดุบิในราคาแพง 
อีกทั้งยังเป็นงานที่ใช้แรงงานมาก ที่เป็นแรงงานที่มีคุณภาพไม่สามารถหาทดแทนได้ง่าย

• การผลิตแบบกลุ่ม (Batch production) เป็นกระบวนการผลิตสินค้าที่แบ่งออกเป็นขั้น ๆ ต่อเนื่องกันไป  
สินค้าทีผ่ลติออกมาจะมลีกัษณะหรอืมาตรฐานเดยีวกันทัง้หมด ในหนึง่ครัง้ ลกัษณะของสนิค้าจากการผลติแบบกลุม่จะได้รบั 
การก�าหนดไว้แล้ว เช่น การผลิตหนังสือ เฟอร์นิเจอร์ หรือเสื้อผ้า 

ข้อด ีมกีารผลิตคร้ังละมาก ๆ  ท�าให้มกีารซือ้วตัถุดบิปรมิาณมาก จงึท�าให้เกิดความได้เปรยีบทางด้านราคาในแต่ละขัน้ตอน 
การผลิตจะมีกระบวนการไม่มากท�าให้สามารถใช้แรงงานที่ไม่มีทักษะ หรือมีทักษะไม่มากได้

ข้อเสยี เป็นการผลติครัง้ละมาก ๆ  ท�าให้ต้องมกีารจดัการคลงัสนิค้า และแรงงานจะต้องท�างานซ�า้ ๆ  จงึอาจจะขาดแรงจงูใจ 
ในการท�างานได้

• การผลิตแบบครั้งละมาก ๆ (Mass production) เป็นการผลิตสินค้าที่เหมือนกันครั้งละมาก ๆ มีมาตรฐาน
เดียวกัน โดยมีเป้าหมายคือการขายให้ได้มาก

ข้อดี เนื่องจากเป็นการผลิตที่ใช้วัตถุดิบจ�านวนมาก ท�าให้มีข้อได้เปรียบเรื่องต้นทุนเฉลี่ย
ข้อเสีย เนื่องจากเป็นการผลิตคราวละมาก ๆ ท�าให้ต้องมีการบริหารจัดการการจัดเก็บสินค้า หรือการกระจายสินค้า

• การผลิตแบบต่อเนื่อง (Continuous flow production) มีลักษณะคล้ายกับการผลิตครั้งละมาก 
แต่ต่างกันเพียง ว่าการผลิตแบบต่อเนื่องจะเน้นการผลิตโดยเคร่ืองจักรต่อเนื่องไปแบบไม่หยุดพัก อาจจะเป็น 24 ชั่วโมง 
ต่อสัปดาห์ ต่อเนื่องไปตลอดทั้งปีก็ได้

ข้อดี คือมีข้อได้เปรียบเรื่องต้นทุนเฉลี่ย
ข้อเสีย เนื่องจากเป็นการผลิตครั้งละมาก ๆ ท�าให้ต้องมีการบริหารจัดการการจัดเก็บสินค้า หรือ การกระจายสินค้า 

และเมื่อเริ่มการผลิตแล้วหากต้องหยุดหรือพักจะเสียหายมาก อีกทั้งต้องมีการควบคุมสภาพแวดล้อมการผลิตให้เหมาะสม 
อย่างเข้มงวด

เรื่องน่ารู้: Economy of Scale 
ค�าถามชวนคิด: การที่คุณแม่ท�าอาหารเย็นให้กับคุณพ่อและลูก ๆ สามารถนับเป็น 
การผลิต ได้หรือไม่ ขอให้ข้อมูลเพิ่มเติมว่า มีการผลิตแบบที่เรียกว่า การผลิตใน
ครัวเรือน (Household Production) ด้วย ซึ่งการผลิตประเภทนี้เป็น 
การผลิตผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่น�ามาใช้ในครัวเรือนนั่นเอง นอกจากนี้ 
เรายังสามารถแบ่งประเภทการผลิตตามลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ ได้อีกด้วย 
เช่น การผลิตตามค�าสั่งซื้อ (Made to Order) การผลิตเพื่อรอจ�าหน่าย (Made 
to Stock) และการผลิตเพื่อรอค�าสั่งซื้อ (Assembly to Order)

NOTE
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เครื่องมือที่ในการวางแผน ด�าเนินงาน  
และควบคุมกระบวนการผลิต1.4

ในกระบวนการผลิตสินค้าจ�าเป็นต้องมีเครื่องมือที่ใช้เป็นตัวกลางที่ท�าให้ผู้ท�างานทุกส่วนเข้าใจตรงกัน รู้ถึงขั้นตอน 
และระยะเวลาของการด�าเนินการต่าง ๆ ที่จะท�าให้สามารถผลิตและควบคุมการผลิตให้เป็นไปได้ตามแผนที่วางไว้  
ขอยกตัวอย่างไว้ 3 เครื่องมือ ดังนี้

1. Gantt Chart: เป็นเครือ่งมอืทีแ่สดงงานย่อยและเวลาทีใ่ช้ในผลติงานย่อยนัน้ โดยจะมเีวลาแสดงอยูใ่นรูปแบบของ 
เส้นแถบแนวนอน (Bar) การใช้แผนภาพ Gantt เหมาะกับงานที่ต้องการจัดล�าดับขั้นตอนการท�างาน และดูว่ามีงานใดบ้าง 
ที่จะต้องท�าในเวลาเดียวกัน โดยสามารถติดตามการผลิตได้ จากแถบเวลาที่ได้ก�าหนดไว้ ลักษณะของแผนภาพ Gantt  
ดังแสดงในภาพที่ 2

งานที่ )SKSAT( าทํงอต้  เพ่ื ขึดิกเารเงอขยดีเอไห้ใอ ้  งริจน
ทีรไะอนางมี ่ )งาล่นาด้( ๆอข้นป็เามกออนยขีเ ?งาบ้าทํอมืงลงอต้

นักลัหนางนใะลแ )นางม่ลุก(กลัหนางนป็เจาอ( ้  )ด้ไกอียอย่นางมีน

เวลา (TIME)  นหไดานขนาน จร็เาสํห้ใาทําลวเช้ในางะลต่แ
นวนาจํมาตณ์ษกลัญสัาทํอรืหางเงรแห้ใ ห์าดปสันป็เยวน่หมี

เวลาที่ ทีนวับุะรจาอ( นางะลต่แบรัหาสํว้ไนผแงาว  ่Deadline 
ลีปเอรืห งาราตนใปไงล ่ )ด้ไนวันป็เยวน่หนย

)MAET( นคะลแ )ECRUOSER( รกายพรัท
ที งอขวาข้ นงิเช้ใงอต้นางะล่ตแ ่  ?งาบ้ร่หไาท่เนคะลแ 

 บอชดผิบรัลแดูนป็เงาบ้รคใะลแ ”รกายพรัท“ งอช่นใส่ใยดโ
ชืส่ใ ่ ”ยดโบอชดผิบรั“ งอช่นใอ

ชื่  : มทีอ
ทีนวั  ่:      

GANTT CHART นางิตับิฏปนผแ : 
ขึดิกเยดีเอไห้ใาทํรากะลแ นางาทํอมืงลรากนผแงาวช้ใ ้ ทีาลวเยวด้งริจน เ่หมาะสม

งาน (Tasks)

เวลา (Time)

ทีห์าดปสั >่No. 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

: นอดืเ : นอดืเ : นอดืเ : นอดืเ : นอดืเ : นอดืเ
รกายพรัท

ที/งอข/นค/นงิเ( )่ ยดโบอชดผิบรั

1. 2. 3.

3
Stage 3 
BUSINESS 
MODEL

© COPYRIGHT RESERVED BY NATIONAL INNOVATION AGENCY 2017-2021ทีด้ไ้รูนยรีเ  ่VDO 6 : Stage 3 Business Model 

ภาพที่ 2 ลักษณะของแผนภาพ Gantt

Gantt Chart เหมาะกับงานที่ไม่มีความซับซ้อนมากนัก สามารถตรวจสอบความก้าวหน้าของแต่ละงานที่วางแผนไว้ได้ 
แต่จะไม่แสดงความสัมพันธ์ของงานหรือทรัพยากรต่าง ๆ

เรื่องน่ารู้:
ผู้คิดค้น Gantt Chart คือ Henry Gantt  
ซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านวิศวอุตสาหการ

ค�าถามชวนคิด: แล้วเครื่องมือที่สามารถแสดงความสัมพันธ์ของงานหรือ
ทรัพยากรได้ด้วยจะมีลักษณะอย่างไร

NOTE
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2. PERT (Pert evaluation and review technique) เป็นเทคนิคที่ใช้แสดงขั้นตอนและความสัมพันธ์
ของงานที่แยกออกจากกัน สามารถใช้ในโครงการการผลิตที่ซับซ้อนได้ ดังแสดงในภาพที่ 3

ภาพที่ 3 ลักษณะของแผนภาพ PERT
หมายเหตุ จาก https://online.visual-paradigm.com/diagrams/templates/pert-chart/build-a-website/

3. Critical Path Method (CPM) เป็นเครือ่งมอืทีใ่ช้ประมาณระยะเวลาในการผลติได้ โดยการล�าดบังานส�าคญั  
และระยะเวลาที่ต้องใช้ในงานส�าคัญนั้นหลังจากนั้นน�าเวลาที่ใช้ในงานส�าคัญมารวมกันก็จะได้เวลาของการผลิตสินค้า  
ยกตัวอย่างเช่น การเขียนแผนงานการสร้างบ้านอย่างง่าย ซึ่งประกอบด้วยงานดังแสดงใน ตารางที่ 2

งานส�าคัญ งานเสริม

ปรับพื้นดิน 10 วัน เดินน�้าประปา 2 วัน

สร้างก�าแพง 15 วัน ติดตั้งอุปกรณ์ต่าง ๆ 2 วัน

ใส่หลังคา 10 วัน ปูกระเบื้อง 4 วัน

ตารางที่ 2 ตารางแสดงการเขียนแผนงานการสร้างบ้านอย่างง่าย

เรื่องน่ารู้:
PERT ได้รับการพัฒนาจาก US Navy เมื่อปี 1950 ในโครงการขีปนาวุธใต้น�้า

NOTE

หากน�า CPM มาปรับใช้ จะเขียนได้ดังรูปที่แสดงด้านล่างนี้ และประมาณได้ว่าการสร้างบ้านนี้จะใช้เวลา 35 วัน และจาก 
ตัวอย่างการสร้างบ้านนั้นจะเห็นได้ว่า งานที่ส�าคัญคืองานที่หากไม่มีแล้วจะไม่สามารถรวมหรือประกอบกันเป็นบ้านได้เลย 
คือ พื้น ก�าแพง และหลังคา ในขณะที่หากไม่มีน�้าประปา อุปกรณ์ หรือกระเบื้องก็ยังเป็นบ้านได้ ดังแสดงในภาพที่ 4

นอกเหนอืจากเครือ่งมอืทัง้ 3 เคร่ืองมอืนีย้งัมเีครือ่งมอือืน่ ๆ  และมโีปรแกรมส�าเร็จรปูทีส่ามารถน�ามาช่วยในการวางแผน
การผลิตได้มากมายอีกด้วย

ภาพที่ 4 ขั้นตอนการสร้างบ้านรูปแบบ Critical Path Method (CPM)

รวม 8 วัน

รวม 35 วัน10 วัน 15 วัน 10 วัน

4 วัน 2 วัน 2 วัน

เตรียมพื้น สร้างก�าแพง มุงหลังคา

สร้างบ้าน

ปูกระเบื้อง ติดตั้ง 
อุปกรณ์

ระบบ 
น�้าประปา

บ้าน 
เสรจ็สมบูรณ์
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สูตรการผลิต (BOM: Bill of Materials)1.5

Bill of Materials (BOM) เป็นองค์ประกอบส�าคัญในการวางแผนการผลิต การตรวจสอบกระบวนการผลิต รวมถึง
ต้นทุนการผลิตด้วย ซึ่งในรายละเอียดของสูตรการผลิต จะระบุว่าในกระบวนการผลิตสินค้าหนึ่ง ๆ ต้องใช้วัตถุดิบ วัสดุ 
รวมถึงองค์ประกอบใดบ้าง และจ�านวนเท่าไหร่ พร้อมระบุรายละเอียดต่าง ๆ ที่จ�าเป็น (เฟิร์ส คราฟ ทีม, 2564).

ประโยชน์ของ BOM ที่จ�าเป็นต่อธุรกิจ

การเขยีนรายการส่วนประกอบเป็นแผนผงัการผลติ เพือ่ช่วยให้ผูผ้ลติและผูป้ฏบิตักิาร เข้าใจถึงโครงสร้างและขัน้ตอนของ 
การผลิตอย่างแท้จริง ซึ่งช่วยให้สามารถควบคุมงบประมาณในการผลิต ในกระบวนการผลิตสินค้า สูตรการผลิตจะ 
แสดงให้เห็นถึงรายการต้นทุนของวัตถุดิบแต่ละรายการที่ประกอบเป็นสินค้าส�าเร็จรูป ซ่ึงสามารถช่วยให้ผู้ผลิตทราบถึง 
ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ รวมถึงท�าให้ทราบถึงต้นทุนการผลิตได้

กระบวนการผลติ OEM ODM และ OBM1.6

OEM: Original Equipment Manufacturer 

เป็นโรงงานที่ให้บริการรับจ้างผลิตสินค้า (หรือชิ้นส่วนของสินค้า) ให้กับลูกค้า โดยโรงงานผลิตสินค้าประเภท OEM นี้ 
ส่วนใหญ่เป็นโรงงานที่มีความพร้อมด้านเครื่องจักรและก�าลังผลิตที่สูง ท�าให้ลูกค้าสามารถลดความเส่ียงในเรื่องของ 
การจัดตั้งโรงงานได้ รวมถึงได้สินค้าตามความต้องการของลูกค้า และลูกค้าน�าไปขายหรือท�าการตลาดต่อในแบรนด์ 
ของลูกค้าเองได้ (ไทเกอร์, 2020) ยกตัวอย่างบริษัทที่ใช้การผลิตในรูปแบบ OEM เช่น Apple Huawei และ Nintendo 
เป็นต้น ดังแสดงในภาพที่ 5

ภาพที่ 5 รูปแบบการผลิต OEM
หมายเหตุ จาก http://www.jstor.org/stable/2488744

NOTE
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ODM: Original Design Manufacturer 

เป็นการผลติในรปูแบบทีบ่รษิทัผูผ้ลติเป็นผูร้บัจ้างการผลติและออกแบบและพฒันาผลติภัณฑ์ให้กบัผูว่้าจ้าง เพือ่น�าไปขาย 
หรือท�าการตลาดต่อไป ข้อดีของการจ้างผลิตรูปแบบนี้ คือ ผู้ว่าจ้างสามารถให้ความสนใจกับการวางแผนการตลาด  
โดยไม่จ�าเป็นต้องให้ความส�าคัญกับข้ันตอนออกแบบและการการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (สินค้า) แต่ก็จะส่งผลให  ้
ต้นทุนในการผลิตสินค้ารูปแบบนี้จะสูงเนื่องจากเป็นการจ้างออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมาใหม่ ตัวอย่าง เช่น 
ร้านเส้ือผ้าแบรนด์ต่าง ๆ อาจจะขอให้ผู้ผลิตผ้าทอหรือโรงงานผ้าทอ เพื่อออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์เสื้อ ให้กับร้าน 
เพื่อร้านจะได้น�าไปขายในแบรนด์ ของตนเอง เป็นต้น ดังแสดงในภาพที่ 11 (รีโวเมด, 2564).

ภาพที่ 6 ตัวอย่างกระบวนการผลิตในรูปแบบ ODM
หมายเหตุ จาก http://www.bbcosme.com.tw/oem.html

OBM: Original Brand Manufacturer 

เป็นการผลติในรปูแบบท่ีเจ้าของโรงงานเป็นผูผ้ลติสนิค้าภายใต้แบรนด์ของตนเอง เป็นโรงงานทีท่�าทกุกระบวนการตัง้แต่ 
การออกแบบ ผลิต ถึงขายสินค้า ซึ่งโรงงานประเภทนี้มีความสามารถในการผลิตได้จ�านวนมาก ส่งผลให้สามารถควบคุม 
ต้นทุนการผลิตได้ด้วยตนเองและต้นทุนการผลิตสินค้าต�่า เช่น โรงงานผลิตรถยนต์โตโยต้า เป็นต้น (รีโวเมด, 2564).

OEM ODM OBM

ประเภทโรงงาน รับจ้างผลิตสินค้า รับจ้างผลิต และออกแบบ
สินค้า

โรงงานเป็นของแบรนด์ Brand สินค้า

การพัฒนา และ
ออกแบบสินค้า

ผู้ว่าจ้าง โรงงาน, โรงงานและผู้ว่า
จ้าง

บริษัทเป็นผู้ออกแบบและพัฒนาสินค้า

การตรวจสอบ
คุณภาพสินค้า

ไม่สามารถตรวจสอบ
คุณภาพสินค้าได้ทุก
ขั้นตอน

ไม่สามารถตรวจสอบได้
อย่างละเอียด

สามารถตรวจสอบคุณภาพสินค้า 
ได้ทุกขั้นตอน

ต้นทุนสินค้า ปานกลาง สูง (โดยเฉพาะสินค้า
ผูกขาดแบรนด์)

ต�่า (สามารถควบคุมราคาต้นทุนได้เอง)

ทุนจัดตั้งโรงงาน/
แรงงาน

ไม่ต้องลงทุนจัดตั้ง
โรงงาน และจ้างแรงงาน
ด้วยตนเอง

ทุนในการจัดตั้งโรงงาน
และจ้างแรงงานสูง

ที่มา: (บุช, 2564)
ตารางที่ 3 ตารางแสดงความแตกต่างของ OEM ODM และ OBM
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Service Production

วธิกีารให้บรกิาร

1.7

1.8

เป็นกระบวนการส่งมอบบริการให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการผลิตสินค้าหรือการผลิตการบริการโดยตรงก็ล้วนม ี
ส่วนการให้บริการนี้ ซึ่งเป็นการสร้างประสบการณ์ (Customer Experience) ให้กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
กลับมาซื้อสินค้าและใช้บริการของเราอีก และมีโอกาสบอกต่อให้ผู้อื่นเป็นลูกค้าของเราด้วยในอนาคต

การผลิตงานบริการจะต่างจากการผลิตสินค้า เนื่องจากการบริการจะผลิตไปพร้อม ๆ กับการใช้งานของลูกค้า ท�าให้ 
ผู้ที่ให้บริการจ�าเป็นจะต้องรู้บทบาทหน้าที่ของตนเอง รวมทั้งมีทักษะเฉพาะในการจัดการกับความต้องการของลูกค้า 
ขณะให้บริการ หรือแก้ปัญหาที่อาจเกิดขึ้นขณะให้บริการ การให้บริการมีหลากหลายรูปแบบ เช่น การให้บริการทางการ
เงิน การให้บริการข้อมูล การรักษาความปลอดภัย การออกแบบ การบริการการด�าเนินงาน การบริการการจัดการ 
การอ�านวยความสะดวก การบ�ารุงรักษาอุปกรณ์และเคร่ืองมือ การให้บริการหลังการขาย การให้บริการการขนส่ง 
บริการอาหารและเครื่องดื่ม และบริการที่พักอาศัย เป็นต้น โดยมีเครื่องมือที่ใช้ท�าความเข้าใจกระบวนการการให้บริการ 
ในภาพรวมเรียกว่าแผนผังรวมการให้บริการ (Service Blueprint) ซึ่งจะได้อธิบายในล�าดับถัดไป

มี 2 วิธีได้แก่ การให้บริการด้วยคนหรือพนักงาน และการให้บริการด้วยอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

พมิพ์เขยีวการให้บรกิาร 
(Service Blueprint)1.9

พมิพ์เขยีวการให้บรกิารเป็นแผนผงัท่ีแสดงโครงสร้างของกระบวนการด�าเนนิงานท้ังหมดของการบรกิาร เป็นเครือ่งมอืที ่
ช่วยให้การจัดการบริการเป็นไปได้อย่างมีคุณภาพ โดยมีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ประกอบด้วยสองส่วนหลัก ๆ ได้แก่  
ส่วนหน้า (Front Stage) และส่วนสนับสนุน (Back Stage)

กจิกรรมส่วนหน้าประกอบด้วย 3 ส่วนหลกั ๆ  ได้แก่ สิง่แวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) กจิกรรมของลูกค้า 
(Customer Action) และกจิกรรมทีอ่ยูใ่นสายตาลกูค้า (Onstage Contact) ส่วนกจิกรรมสนบัสนนุนัน้ประกอบด้วย 2 ส่วน 
ได้แก่ กจิกรรมทีล่กูค้ามองไม่เหน็ (Back Stage Contact) และกจิกรรมสนบัสนนุ (Support Processes) ดังแสดงในภาพที ่7

ภาพที่ 7 ลักษณะพิมพ์เขียวการให้บริการ
หมายเหตุ จาก https://www.intevity.com/insights/how-to-create-and-use-customer-service-blueprints-to-improve-your-business

Service Blueprint

Evidence 

Metric 

Time

Customer 

Action

Frontstage

Backstage

Support 

Process

line of 

interaction

line of 

Visibility

line of 

internal

interaction
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ห่วงโซ่อุปทาน
(Supply Chain)

2



บทน�า

ห่วงโซ่อปุทาน (Supply chain)

2

2.1

โลกธุรกิจในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การพยายามผลิตสินค้าหรือบริการที่ดีมีคุณค่า ท่ีตอบโจทย ์
ความต้องการของลกูค้า รวมถงึมคีวามแตกต่างจากคูแ่ข่งจงึเป็นสิง่ส�าคญั ซึง่ในการด�าเนนิธรุกจิในปัจจบุนันีจ้�าเป็นต้องมี 
กระบวนการภายในองค์กรและความร่วมมอืระหว่างพนัธมิตรทีดี่ เพือ่รักษาคณุค่าทีเ่กิดขึน้ให้กับลูกค้า รวมถงึสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันทางการตลาด

John T. Mentzer (2010) ได้นิยามความหมายห่วงโซ่อปุทาน คอื การท�างานของกระบวนการต่าง ๆ  ทีป่ระสานกนั ตัง้แต่
กระบวนการจดัซือ้ (Procurement) การผลิต (Manufacturing) การจดัเกบ็รักษา (Storage) การขนส่ง (Transportation)  
และการจัดจ�าหน่าย (Distribution) ไปยังลูกค้า รวมถึงการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) มาช่วย 
สนับสนุนกระบวนการให้สามารถด�าเนินงานประสานกันได้อย่างคล่องตัวและมีประสิทธิภาพ (จัตตุรงค์ เพลินหัด, 2564)

การจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) หมายถึง การบริหารจัดการกิจกรรม และความสัมพันธ์ระหว่าง 
องค์กรทีเ่กีย่วข้องกนัต้ังแต่ต้นน�า้ (Upstream) คอื วตัถดุบิ จนถงึปลายน�า้ (Downstream) คอื สนิค้าส�าเรจ็รปูหรอืบรกิาร 
มีลักษณะต่อเน่ืองกนัเหมอืนโซ่ เพือ่ให้เกดิประสทิธภิาพตลอดกระบวนการผลติจนถงึมอืผูบ้รโิภค โดยการให้ความส�าคญักบั 
การตดิต่อสือ่สาร การวเิคราะห์ข้อมลู และน�าข้อมลูไปใช้ร่วมกัน เพือ่สร้างมลูค่าเพิม่ในการด�าเนนิงาน และสร้างความได้เปรยีบ 
ในการแข่งขันอย่างยั่งยืน (Jatturong ploenhad, 2564)

วัตถุประสงค์ของโซ่อุปทาน (การยางแห่งประเทศไทย, 2564)

1. เพื่อเพิ่มคุณค่าในโซ่อุปทานของธุรกิจ คือความสามารถในการสร้างผลก�าไร โดยการสร้างความแตกต่างระหว่าง
รายได้และต้นทุนรวม

2. เพื่อเพิ่มคุณค่าในโซ่อุปทานของลูกค้า โดยการสร้างความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์สุดท้าย ที่มีค่าต่อลูกค้า
3. ความส�าเร็จในการบริหารห่วงโซ่อุปทานเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการ ของลูกค้า ได้อย่างรวดเร็ว 

และ ยืดหยุ่น โดยมีต้นทุนต�่า

ประโยชน์ของห่วงโซ่อุปทาน

การจัดการห่วงโซ่อุปทานเป็นกญุแจส�าคญัในการจัดการการไหลของผลติภัณฑ์ ข้อมลู และการเงนิ การจดัการห่วงโซ่อุปทาน 
ท่ีมีประสทิธภิาพช่วยเพ่ิมคณุภาพผลติภณัฑ์ รวมถงึสามารถปรบักระบวนการท�างานให้สอดคล้องกนั และแบ่งปันข้อมลูทีจ่�าเป็น 
เพื่อความคล่องตัวในการด�าเนินงาน สามารถใช้ทรัพยากรที่มีอย่างจ�ากัดเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดร่วมกันได้

องค์ประกอบของห่วงโซ่อปุทาน2.2

องค์ประกอบของห่วงโซ่อุปทาน จะให้ความส�าคัญกับกระบวนการตั้งแต่ต้นน�้า (Supplier) ถึงปลายน�้า (ลูกค้า) โดยมี
รายละเอียด ดังแสดงในภาพที่ 8

1. ห่วงโซ่อุปทานที่เข้าสู่การผลิต (Upstream supply chain) ประกอบด้วย กระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับ 
การจัดซื้อ/จัดหาวัตถุดิบเข้าสู่กระบวนการผลิต โดยมีผู้ที่เกี่ยวข้องคือ ซัพพลายเออร์ (supplier)

2. ห่วงโซ่อุปทานภายในกระบวนการผลิต (Internal supply chain) ประกอบด้วย กระบวนการที่เกี่ยวกับ 
การเปลี่ยน วัตถุดิบ ให้เป็น สินค้าส�าเร็จรูป โดยมีผู้ที่เกี่ยวข้องคือผู้ผลิต (Manufacturer)

3. ห่วงโซ่อุปทานที่เข้าสู่ลูกค้า (Downstream supply chain) ประกอบด้วย กระบวนการที่เกี่ยวกับ 
การจัดส่งสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภค

ภาพที่ 8 การจัดการห่วงโซ่อุปทาน
หมายเหตุ จาก https://www.mmthailand.com/ซัพพลายเชน-เพิ่มผลิตภาพ/

การจัดซื้อ การขนส่ง การผลิต การกระจายสินค้า การตลาด

information flow

suppliers

Upstream

Supply chain

internal

Supply chain

downstream

Supply chain

customers

physical / product flow

Money flow
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เกมจ�าลองสถานการณ์ (Beer Game) กบัการ
บรหิารห่วงโซ่อุปทาน2.3

ประเภทของการไหลในการจัดการห่วงโซ่อุปทานมี 3 ขั้นตอนหลัก โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

• การไหลของผลิตภัณฑ์ (Product flow) การไหลของผลิตภัณฑ์เกี่ยวข้องกับการเคลื่อน ย้ายสินค้าจาก 
ผู้ผลิต (suppliers) ไปยังลูกค้า (customers) ขั้นตอนการจัดการห่วงโซ่อุปทาน นี้ยังเกี่ยวข้องกับผลตอบแทนของลูกค้า 
และความต้องการบริการ

• การไหลของข้อมูล (Cash flow) การไหลของข้อมูลเน้นที่การส่งค�าสั่งซื้อ และการปรับปรุง สถานะการจัดส่ง 
ข้อมูลของลูกค้า (ลงทะเบียนผลิตภัณฑ์) ข้อมูลการใช้งานรวมถึงข้อเสนอแนะต่าง ๆ

• กระแสการเงนิ (Information flow) การไหลกระแสการเงินเก่ียวข้องกับเง่ือนไขเครดิต ก�าหนดการช�าระเงนิ 
และการจัดการฝากขาย เป็นต้น

เกมจ�าลองสถานการณ์การบริหารชัพพลายเชน (Supply Chain Management Simulation) หรือเบียร์เกม ซึ่งเป็น 
เกมส�าหรับฝึกอบรมการผลิตและการกระจายสินค้า โดยจ�าลองการบริหารงานองค์กรให้อยู่ในรูปแบบเกม พัฒนาโดย  
ภาควิชาการบริหารสโลน (Sloan School of Management) แห่งสถาบันเอ็มไอที (MIT) ในปี 1960 โดยเป็นส่วนหนึ่งของ 
งานวจัิยของศาสตราจารย์ เจ ฟอสเตอร์ ในเรือ่ง พลวตัรของอตุสาหกรรม (Industrial Dynamics) และต่อมา Beer Game นี้ 
ได้ถกูน�ามาเล่นในการฝึกอบรมบุคลากรทัว่โลกในรูปบอร์ดเกม และเกมออนไลน์ ดงัแสดงในภาพที ่9 (โลจสิติก คาเฟ่, 2563)

ภาพที่ 9 บอร์ดเกมจ�าลองสถานการณ์การบริหารห่วงโซ่อุปทาน (เบียร์เกม)
หมายเหตุ จาก https://beergameapp.com/about/

ภาพที่ 10 บอร์ดเบียร์เกม
หมายเหตุ จาก https://www.iok2u.com/index.php/article/logistics-supply-chain/145-beer-game-sc-management-simulation

เกมจะเล่นกันบนกระดาน (Board Games) หรือออนไลน์ได้ที่ https://beergameapp.com/ เพื่อที่จะให้ผู้เล่นเข้าใจถึง 
กระบวนการผลิตและกระจายสินค้า โดยแต่ละทีมจะประกอบไปด้วยผู้เล่น 4 ส่วนงาน คือ กลุ่มค้าปลีก (Retailer) กลุ่มค้าส่ง 
(Wholesaler) กลุ่มกระจายสินค้า (Distributor) และกลุ่มโรงงาน (Factory) (ดังแสดงในภาพที่ 10 บอร์ดเบียร์เกม) โดย 
ผู้เล่นแต่ละทีมจะได้คิดวิเคราะห์ วางแผน เพื่อตัดสินใจแก้ปัญหาเกี่ยวกับ การบริหารข้อมูลร่วมกัน และท�าการพยากรณ ์
ความต้องการสินค้ากับผู้ที่เกี่ยวข้อง (โลจิสติก คาเฟ่, 2563)

กติกาการเล่นเบียร์เกม 

แต่ละทมีต้องพยายามท�าให้ต้นทนุรวมของทมีตนเองต�า่ทีส่ดุ โดยไม่ท�าให้ทมีต้องสญูเสยีลกูค้า โดยต้นทนุของแต่ละส่วน 
เกิดข้ึนจากการค้างส่งสินค้าตามใบสั่งและต้นทุนในการจัดเก็บของในคลังสินค้า โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (โลจิสติก 
คาเฟ่, 2563)

1. ต้นทุนการเก็บของไว้ในคลังสินค้า 50 บาท/ลัง/สัปดาห์

2. ต้นทนุของสนิค้าค้างส่ง หรอืต้นทนุจากการไม่ได้ส่งสนิค้า (ผดินดั) 100 บาท/ลงั/สปัดาห์และหากผดินดัการส่ง 2 ครัง้ 
ติดต่อกัน ถือว่าประสิทธิภาพของจัดส่งต�่าและจะถูกปรับให้แพ้ทันที

ข้อจ�ากัดของการเล่นเกม

ผูเ้ล่นไม่สามารถทีจ่ะประสานการตดัสนิใจหรอืกลยทุธ์ การวางแผนร่วมกนัภายในทมีได้ แม้ว่าวตัถุประสงค์ของแต่ละทีม  
คือการลดต้นทุนรวม กล่าวคือเบียร์เกมพยายามท่ีจะจ�าลองสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ โดยสิ่งที่ผู้เล่นแต่ละส่วนงาน 
จะต้องท�า คือ ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และการสั่งสินค้าจากผู้จัดส่งให้พอเพียง โดยท�าให้มีสินค้าคงคลังต�่า 
และต้องไม่มีสินค้าค้างส่ง

ณฏัฐรินดา เนตรสว่าง (2559) ได้วจัิยเรือ่ง การน�าเกมจ�าลองสถานการณ์ (Beer game) มาใช้ในการเรยีนการสอนเรือ่ง  
ปรากฏการณ์แส้ม้า (Bullwhip Effect) ของห่วงโซ่อุปทาน ซึ่งเป็นเนื้อหาที่มีความซับซ้อนและยากต่อการท�าความเข้าใจ  
ผลการน�า Beer Game มาใช้เป็นสือ่ในการเรียนการสอนของรายวชิาการจัดการโซ่อุปทานและโลจสิตกิส์ ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้เรียนสามารถสรุปองค์ความรู้ท่ีได้จากการเรียนรู้ด้วยตนเองผ่านประสบการณ์ การลงมือปฏิบัติและสามารถเชื่อมโยง 
องค์ความรู้ที่ได้สังเคราะห์เข้ากับหลักการทฤษฎีได้เป็นอย่างดี
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ปรากฏการณ์แส้ม้า (Bullwhip effect) 

คอื ปรากฎการณ์ทีอ่ปุสงค์ท่ีระดบัต้นน�า้ (ระดบัการผลิต) ของห่วงโซ่อปุทานมกีารเปล่ียนแปลงหรอืความแปรผันสงูกว่า 
อุปสงคใ์นระดับปลายน�้า (ระดบัคา้ปลีก) เนือ่งมาจากการสั่งซื้อจ�านวนมาก ซึง่เปน็ผลมาจากการพยากรณค์วามตอ้งการ 
สินค้าของลูกค้าผดิพลาด หรอืการซือ้สนิค้าส�ารองไว้เนือ่งมาจากการส่งเสรมิการขายหรอืส่วนลดการขายเป็นผลให้ผู้ผลติ 
ประมาณการผลิตผิดพลาด ดังแสดงในภาพที่ 11 (เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2561).

ภาพที่ 11 ปรากฎการณ์แส้ม้า
หมายเหตุ จาก https://www.renthop.com/blog/2020/12/covid-19-vaccine-availability- supply-chain-bullwhip-effect/

ณัฏฐรินดา เนตรสว่าง (2559) สรุปสาเหตุของการเกิด (Bullwhip Effect) โดยมีรายละเอียดดังนี้

• ผู้จ�าหน่ายไม่ทราบความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคปลายน�้า ท�าให้ต้องพยากรณ์ความต้องการของลูกค้า 
ซึ่งส่งผลให้มีความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์

• การมองโลกในด้านดีเกินไปว่าสินค้าจะขายดี ท�าให้สั่งซื้อหรือสั่งผลิตมากกว่าความต้องการที่แท้จริงของตน  
ภายใต้ทัศนคติว่า “เหลือดีกว่าขาด”

• ต้องการเลี่ยงปัญหาการถูกลูกค้าร้องเรียนเมื่อมีสินค้าไม่พอส่งมอบซ่ึงอาจส่งผลต่อความสัมพันธ์กับลูกค้า 
โดยการยอมให้มีสินค้าคงคลังมากเพื่อเพิ่มความสามารถในการตอบสนองลูกค้า

• บางกรณีผู ้ผลิตมีการก�าหนดปริมาณการสั่งซื้อขั้นต�่า หรือ มีการก�าหนดราคาส่วนลดหากมีการสั่งซ้ือ 
ในปริมาณที่มากขึ้น ท�าให้สั่งซื้อสินค้าในปริมาณที่มากกว่าความต้องการที่แท้จริง

นอกจากนัน้อาจเกดิจากระยะเวลาในการส่งมอบสนิค้าทีไ่ม่แน่นอน ท�าให้ลกูค้ากลวัว่าจะไม่ได้รับสนิค้าในเวลาทีต้่องการ 
จึงมีการสั่งสินค้าเผื่อไว้แล้วเก็บเป็นสินค้าคงคลัง หรืออาจเกิดจากความแปรปรวนของราคาสินค้า จึงท�าให ้
เกิดการกักตุนสินค้าขึ้น (Jatturong Ploenhad, 2564)

ห่วงโซ่คณุค่า (Value chain)2.4

โมเดลห่วงโซ่คุณค่าของ Michael E. Porter เป็นเครื่องมือการจัดการเชิงกลยุทธ์ที่พัฒนาโดย Michael E. Porter 
ศาสตราจารย์โรงเรียนธุรกิจฮาร์วาร์ด เครื่องมือนี้วิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่าขององค์กร รวมถึงความสามารถในการแข่งขัน
ขององค์กร

Michael E. Porter อธิบายว่า ห่วงโซ่คุณค่า คือ กระบวนการด�าเนินการเพื่อสร้างมูลค่าให้กับผู้บริโภค ตั้งแต่การ 
จัดหาแหล่งวัตถุดิบ การแปรรูป ตลอดจนการส่งมอบสินค้าและบริการให้กับลูกค้า โดยให้ความส�าคัญกับการสร้างคุณค่า 
(Value creation) ให้กับสนิค้า เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าซ่ึงจะเช่ือมโยงโดยตรงกับความได้เปรียบในการแข่งขนั  
ซึ่งการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่ดี จะสามารถช่วยลดต้นทุนให้แก่องค์กรได้ (เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2561).

Michael E. Porter ได้ก�าหนดกิจกรรมทางธุรกิจเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับสินค้าหรือบริการ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 
2 ประเภท คือ กิจกรรมหลัก (Primary Activities) และ กิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) ดังแสดงในภาพที่ 12  
(ปุญชรัสมิ์ บริรักษ์เจริญกิจ และสุวิต ศรีไหม, 2561)
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ภาพที่ 12 กิจกรรมหลักและกิจกรรมสนับสนุนในห่วงโซ่คุณค่า
หมายเหตุ จาก https://kfknowledgebank.kaplan.co.uk/business-strategy/strategic-analysis/porter’s-value-chain

1. กจิกรรมหลกั (Primary activities) เป็นกิจกรรมทีเ่กีย่วข้องกบั การผลติหรอืสร้างสรรค์สนิค้า หรือบรกิาร 
การตลาดและการขนส่งสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 กิจกรรม ดังแสดงในภาพที่ 13 (ยรรยง ศรีสม, 
2553; เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2561)

ภาพที่ 13 กิจกรรมหลัก (Primary Activities) ของห่วงโซ่คุณค่า
หมายเหตุ จาก https://kfknowledgebank.kaplan.co.uk/business-strategy/strategic-analysis/porter’s-value-chain

1.1. โลจสิตกิส์ขาเข้า (Inbound Logistics) เป็นกระบวนการจัดหา และน�าวตัถดิุบ ปัจจัยการผลิตเข้าสู่กิจกรรมการผลติ  
ตั้งแต่กระบวนการรับ การจัดเก็บ การควบคุมระดับของวัตถุดิบ การจัดการสินค้าคงคลัง จนถึงการก�าหนด 
ตารางการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ 

1.2. การด�าเนินงาน (Operations) กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับข้ันตอนการผลิต กิจกรรมที่เปล่ียนปัจจัยการผลิตเป็น 
สินค้าส�าเร็จรูป (Final Product)
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1.3.  การขนส่งขาออก (Outbound Logistics) เป็นกิจกรรมในการรวบรวม จัดเก็บ และกระจายสินค้าข้ันสุดท้าย  
รวมถงึการไหลของสนิค้ารวมท้ังสารสนเทศท่ีเก่ียวข้องจากโรงงานผูผ้ลติไปยงัลกูค้าหรือผูบ้รโิภคซึง่ครอบคลมุถงึ 
กิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเลือกวิธีการขนส่ง การจัดการการขนส่ง เป็นต้น (ธนวิทย์ ฟองสมุทร์, 2562)

1.4. การตลาดและการขาย (Marketing and Sales) เป็นกิจกรรมที่ประกอบด้วยส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) 
การตัง้ราคา (Pricing) การส่งเสรมิการตลาด (Promotions) และช่องทางจดัจ�าหน่าย (Channel of Distributions) 
โดยให้ความส�าคัญที่ส่วนของตลาด

1.5.  การบริการ (Services) เป็นกิจกรรมที่ส�าคัญที่สามารถสร้างคุณค่าของธุรกิจ โดยพยายามให้การบริการที่ดีที่สุด
กับลูกค้า เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันรวมถึงความจงรักภักดีต่อองค์กร

2. กิจกรรมสนับสนุน (Support activities) เป็นกิจกรรมที่ช่วยส่งเสริมและสนับสนุนให้กิจกรรมหลักสามารถ
ด�าเนินไปได้ ประกอบด้วย ดังแสดงในภาพที่ 14

ภาพที่ 14 กิจกรรมสนับสนุน (Support Activity) ของห่วงโซ่คุณค่า
หมายเหตุ จาก https://kfknowledgebank.kaplan.co.uk/business-strategy/strategic-analysis/
porter’s-value-chain

2.1. โครงสร้างพื้นฐานขององค์กร (Firm Infrastructure) ประกอบด้วยกิจกรรม เช่น การเงิน บัญชี กฎหมาย รัฐบาล 
ระบบสารสนเทศ รวมถึงการจัดการท่ัวไป กิจกรรมเหล่าน้ีสนับสนุนการท�างานในทุก ๆ ส่วนขององค์กรให้มี
ประสิทธิภาพ

2.2. การบรหิารทรพัยากรมนษุย์ (Human Resource Management) เป็นการบรหิารจดัการทรัพยากรมนษุย์ภายในองค์กร  
ตัง้แต่กิจกรรม การสรรหา คดัเลอืก การพฒันาหรอืฝึกอบรม รวมถงึการก�าหนดค่าตอบแทนให้กบัพนกังาน รวมถึง 
ค่าตอบแทนภายหลังเกษียณอายุงาน ซ่ึงการบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ท่ีดี เป็นสิ่งส�าคัญที่ส่งผลโดยตรง 
ต่อประสิทธิภาพการท�างานภายในองค์กร

2.3. การพัฒนาเทคโนโลยี (Technology Development) เป็นกิจกรรมเกี่ยวกับการวิจัยและพัฒนาสินค้า (Research 
and Development) เพื่อเพิ่มคุณค่าให้สินค้า หรือบริการ ในกระบวนการผลิต

2.4. การจัดการทรัพยากร (Procurement) หมายถึง การจัดซื้อ วัตถุดิบ วัสดุสิ้นเปลือง และปัจจัยการผลิตอื่น ๆ เช่น 
เครื่องจักร เพื่อน�าไปใช้ในกิจกรรมหลัก ซึ่งการจัดซึ่งการจัดซื้อที่ดีจะช่วยให้ได้วัตถุดิบที่ดี และ ลดต้นทุนในการผลิต
สินค้า
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ค�าถามชวนคิด: ให้ลองคิดออกแบบโซ่คุณค่า (Value chain) ของผลิตภัณฑ์
นวัตกรรมของท่านในแต่ละกระบวนการจะมีการเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้านวัตกรรม
ของท่าน ในส่วนของกิจกรรมหลักและกิจกรรมสนับสนุนได้อย่างไร

NOTE

ห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain)

นิยาม • การจัดการไหลท้ังหมดของสินค้าจาก 
ผู้ผลิต (Supplier) ถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย 
โดยค�านึงถึง การบูรณาการกระบวนการ 
ทางธุรกิจในห่วงโซ่

• อุปทาน

• ห่วงโซ่ของกิจกรรมที่ท�าให้ผลผลิตมีคุณค่า

จุดเน้น • เน้นกิจกรรมต้นน�้าเพื่อบูรณาการผู้ผลิต 
(Supplier) และกระบวนการของผู้ผลิต

• ต้นทุนและประสิทธิภาพในการจัดส่ง
• ลดของเสีย

• เน้นกิจกรรมที่สร้างคุณค่าในสายตาของลูกค้า

วัตถุประสงค์ • เพื่อลดต้นทุน
• เพื่อเติมเต็มความต้องการของลูกค้าให้

สามารถใช้ทรพัยากรได้อย่างมีประสทิธิภาพ
สูงสุดรวมถึงความสามารถในการกระจาย
สินค้าและแรงงาน

• เพื่อเพิ่มคุณค่าโดยตัดกิจกรรมที่ไม่จ�าเป็นออกและ
เพิ่มกิจกรรมบางอย่างที่ท�าให้คุณค่าเพิ่มขึ้น

ขอบเขต • เ ร่ิมตั้งแต่การจัดหาวัตถุดิบจนถึงการ 
ส ่งมอบผลิตภัณฑ์หรือตั้งแต ่  ผู ้ผลิต 
(Supplier) จนถึง ลูกค้า

• เริ่มตั้งแต ่การจัดหาวัตถุดิบถึงการส ่งมอบ
ผลิตภัณฑ์

ที่มา: ภาสกร นันทพานิช. (2020).
ตารางที่ 4 ตารางสรุปเปรียบเทียบห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) และห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain)

สรุป 

ห่วงโซ่อุปทานและห่วงโซ่คุณค่าเป็นมุมมองที่เสริมการท�างานซึ่งกันและกัน กล่าวคือ สร้างความรู้และความเข้าใจ 
ของลูกค้า (คุณค่า) จึงท�าการจัดองค์กรและทรัพยากรเพื่อให้ผลิตสิ่งนั้นได้อย่างรวดเร็ว ถูกต้องและประหยัดต้นทุน

ความแตกต่างของห่วงโซ่อุปทาน  
(Supply chain) และห่วงโซ่คุณค่า  
(Value chain)

2.5

โลจิสติกส์และห่วงโซ่อุปทาน เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการจัดซื้อ การผลิต การจ�าหน่ายการจัดเก็บและการขนส่ง 
ซึ่งมีจุดแตกต่างที่สนใจในประเด็นต่าง ๆ ดังแสดงในตารางที่ 4
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การสร้างตราสินค้า 
(Branding)

3



บทน�า3

“The Fruit of Creation, Apple. It was Simple but Strong. ”
- Apple Logo Evolution - It all Started With a Fruit - Famous Logos (thelogocreative.co.uk).

“Apple Computer” จ๊อบส์ต้ังชือ่บริษทัหลังกลับจากการไปตดัแต่งกิง่แอปเปิลพนัธุก์ราเวนสไตน์ ทีไ่ร่ออลวนั เขาอธบิายทีม่า 
ของชือ่นีว่้า “ผมเป็นนักมงัสวริตัผิลไม้เพิง่กลบัจากไร่แอปเปิล ชือ่นีฟั้งดสูนกุด ีสดใส ไม่น่ากลวัเกนิไป Apple ฟังดดูกีว่าค�าว่า  
Computer แถมยงัมาก่อนชือ่บรษิทั Atari ในสมดุโทรศพัท์อกีด้วย” Apple เป็นชือ่ทีแ่สดงให้เหน็ถงึมติรภาพ ความเรยีบง่าย  
ความเป็นธรรมดา มีความหมายกลับไปสู่ธรรมชาติและฟังดูเป็นธรรมชาติ ไมค์ มาร์คคูลา ประธานกรรมการบริษัทคนแรก 
ให้ความคดิเหน็ว่า “มนัไม่ค่อยมเีหตุผลเท่าไหร่ ชือ่บรษิทับงัคบัให้สมองคณุคดิวนอยูก่บัมนั Apple กบั Computer มันไม่เข้ากัน  
แต่ชือ่นีช่้วยให้เราสร้างการรบัรูแ้บรนด์ได้เป็นอย่างดี” มาร์คคลูา ให้หลกัปรชัญาการท�างานด้านการตลาด ชือ่ “The Apple 
Marketing Philosophy” ที่เน้นหลักส�าคัญ คือความเข้าใจความรู้สึกของผู้อื่น (Empathy) จับเฉพาะจุดมุ่งหมายส�าคัญ 
(Focus) และสร้างภาพ (Impute) ตลอดชีวิตการท�างานของจ๊อบส์ให้ความความส�าคัญกับการตลาด ภาพลักษณ์ 
ของผลติภัณฑ์ และรายละเอยีดของบรรจภุณัฑ์ เนือ่งจาก “เวลาคณุเปิดกล่องบรรจ ุเราอยากให้ทกุความรูส้กึและทกุสมัผสั 
เป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์ที่คุณจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ของเรา ไมค์สอนผมมาอย่างนั้น” (ไอแซคสัน, 2554)

ความหมาย จดุประสงค์ และความส�าคัญ 
ของตราสนิค้า

องค์ประกอบของตราสนิค้า

3.1

3.2

การสร้างตราสนิค้า (Branding) เป็นการสร้างความแตกต่างให้กับผลติภณัฑ์หรอืบริการ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ 
เชงิบวก เพ่ิมโอกาสให้ลกูค้าเลอืกสนิค้าและบรกิารน้ันเป็นทางเลือกแรก ตราสนิค้าท�าให้ผลติภณัฑ์หรือบริการมคีวามแตกต่าง 
จากชือ่ สญัลกัษณ์ และข้อความทางการตลาดท่ีเช่ือมโยงกับข้อเสนอของบริษทั การสร้างความแตกต่างควรเป็นสิง่ทีล่กูค้า 
มองเห็นคุณค่าอย่างชัดเจน และตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์เชิงบวกท�าให้ลูกค้าก�าหนดทางเลือกได้ง่ายขึ้น (บาร์ไวส์, xxxx)  
นักการตลาดให้ค�านิยามตราสินค้า (Brand) หมายถึง ถ้อยค�า (Word) สัญลักษณ์ (Symbol or logo) รูปแบบ (Style)  
การออกแบบ (Design) สี (Color) อย่างใดอย่างหนึ่ง หรือหลายอย่างรวมกัน เพื่อระบุลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง 
(วทิวสั รุง่เรอืงผล, 2563) ในยคุดจิทิลั “#Branding 4.0” ให้ความส�าคญักบัตวัตนของตราสนิค้า น�าไปสูก่ารท�าแบรนด์มชีวีติ 
เสมือนเป็นคนคนหน่ึง (Brand as a Person) การสร้างตราสนิค้าให้ส�าเรจ็แบบยัง่ยนืควรยดึกลยทุธ์การสร้างคุณค่าโดยม ี
แบรนด์เป็นศูนย์กลาง (Brand Centered Values Creation) โดยอาศัยกฎพื้นฐานที่ส�าคัญ 3 ข้อ การด�าเนินชีวิตแบบ
ผสมผสาน (Hybrid Consumer’s Journey) อนุพันธ์ของแบรนด์ (Brand Derivative) และ คุณค่าของแบรนด์ (Brand 
Values) (ปิยะชาติ อิศรภักดี, 2559)

ตราสินค้ามีความส�าคัญต่อผู้ผลิต ผู้จ�าหน่าย นักการตลาด และผู้บริโภค ตราสินค้าท�าให้ผู้บริโภคเห็นความแตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์ จดจ�าผลิตภัณฑ์ และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ตรงตามความต้องการ เป็นการสร้างความมั่นใจในคุณภาพ 
และมาตรฐานของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ท�าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็วและตรงกับความต้องการ ในส่วนผู้ผลิตและ 
ผู้จ�าหน่ายตราสินค้าจะเป็นช่องทางการเพ่ิมยอดจ�าหน่าย นักการตลาดจะก�าหนดต�าแหน่งทางการตลาดได้ชัดเจนและ 
ลดการแข่งขนัด้านราคา นอกจากนีท้�าให้ผูผ้ลติและผผูจ้�าหน่ายเกดิความรบัผดิชอบต่อลกูค้าและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตอบ 
สนองความต้องการของลูกค้า (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2563)

การสร้างตราสนิค้า (Branding) มีความส�าคญัท�าให้ผูบ้รโิภคจดจ�าสนิค้าและเลอืกซือ้สนิค้าได้ตรงตามความต้องการ 
(วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563)) ได้เสนอส่วนประกอบของตราสินค้า 3 ประการ ดังนี้

1. ชื่อยี่ห้อ (Brand Name) หมายถึง “ส่วนของตรายี่ห้อที่สามารถอ่านออกเสียงได้” ประกอบด้วยตัวอักษร ค�า หรือ
ตัวเลข เช่น Apple IBM TOYOTA NIKE 3M MOTOROLA ส.ขอนแก่น เทพไทย และมิตรผล เป็นต้น

2. เครือ่งหมายตราสนิค้า (Brand Mark) หมายถงึ “รปูทรง ลกัษณะ สญัลกัษณ์ ส ีหรอืลกัษณะของตวัอกัษรทีช่่วยให้ 
จดจ�าและแยกแยะความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ได้” เช่น แผงสีเขียวของทิฟฟี่ รูปสิงห์ของเบียร์ตราสิงห์ และรูปตัวตลก 
โรนัลด์ของแมคโดนัลด์ เป็นต้น

3. เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) หมายถึง “ตราสินค้า ทั้งส่วนที่เป็นชื่อยี่ห้อหรือเครื่องหมายตราสินค้าอย่างใด 
อย่างหนึ่งหรือสองส่วนที่ถูกน�าไปจดทะเบียนกับกรมทรัพย์สินทางปัญญา เพื่อให้ได้รับความคุ้มครองทางกฎหมายเพื่อ 
ไม่ให้ผู้อื่นน�าไปใช้กับผลิตภัณฑ์ของตนหรือเลียนแบบได้”
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เรื่องน่ารู้: กรมทรัพย์สินทางปัญญาได้ให้ความหมายครื่องหมายหรือ
สัญลักษณ์หรือตราที่ใช้กับสินค้าหรือบริการ เครื่องหมายที่ให้ความคุ้มครองตาม 
พระราชบัญญัติเครื่องหมายการค้า พ.ศ.2534 แก้ไขเพิ่มเติมโดย 
พระราชบัญญัติเครื่องหมายการค้า (ฉบับที่ 2 ) พ.ศ.2543 และ พระราชบัญญัติ 
เครื่องหมายการค้า (ฉบับที่ 3 ) พ.ศ.2559 แบ่งเป็น 4 ประเภท  ดังนี้ 
• เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) คือ เครื่องหมายที่ใช้เป็นที่หมายหรือ
เกี่ยวข้องกับสินค้าเพื่อแสดงว่าสินค้าที่ใช้เครื่องหมายนั้นแตกต่างกับสินค้าที่ใช้
เครื่องหมายการค้าของบุคคลอื่น เช่น บรีส มาม่า กระทิงแดงเป็นต้น
• เครื่องหมายบริการ (Service Mark) คือ เครื่องหมายที่ใช้เป็นที่หมายหรือ
เกี่ยวข้องกับบริการ เพื่อแสดงว่าบริการที่ใช้เครื่องหมายนั้นแตกต่างกับบริการ
ที่ใช้เครื่องหมายบริการของบุคคลอื่น เช่น เครื่องหมายของสายการบิน ธนาคาร 
โรงแรม เป็นต้น
• เครื่องหมายรับรอง (Certification Mark) คือเครื่องหมายที่เจ้าของ
เครื่องหมายรับรองหรือจะใช้เป็นที่หมายหรือเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของ
บุคคลอื่นเพื่อเป็นการรับรองคุณภาพของสินค้า หรือบริการนั้น เช่น เชลล์ชวนชิม 
แม่ช้อยนางร�า ฮาลาล (HALAL) เป็นต้น
• เครื่องหมายร่วม (Collective Mark) คือเครื่องหมายการค้าหรือเครื่องหมาย 
บริการที่ใช้โดยบริษัทหรือวิสาหกิจในกลุ่ม เดียวกัน หรือโดยสมาชิกของสมาคม  
กลุ่มบุคคล หรือองค์กรอื่นใดของรัฐหรือเอกชน เช่น ตราช้างของ 
บริษัทปูนซิเมนต์ไทยจ�ากัด เป็นต้น

NOTE
NOTE

ภาพที่ 15 โลโก้ Starbucks
หมายเหตุ จาก www.starbucks.co.th

ค�าถามชวนคิด: ถ้าเห็นโลโก้ Starbucks นึกถึงอะไร
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3. กฎแห่งส ี(The law of color) ตราสนิค้าทีด่สีคีวรโดดเด่น มเีอกลกัษณ์ และสตีรงกนัข้ามกบัคูแ่ข่ง ควรเลอืกสี 
ที่เหมาะกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น ตราสินค้า Coke และ Pepsi

• สีแดง แสดงถึง ความตื่นเต้น ฮึกเหิม กามารมณ์ ความปรารถนา ความเร็ว และอันตราย
• สีฟ้า/น�้าเงิน แสดงถึง ความไว้วางใจ เชื่อมั่น และเยือกเย็น
• สีเหลือง แสดงถึง ความอบอุ่น สดชื่น สดใส ชื่นบาน และความสุข
• สีส้ม แสดงถึง ความขี้เล่น กระตือรือร้น และกระฉับกระเฉง
• สีเขียว แสดงถึง ธรรมชาติ ความอุดมสมบูรณ์ สดชื่น สงบเย็น และการเติบโต
• สีม่วง แสดงถึง ความองอาจ สง่า ผ่าเผย และลุ่มลึก
• สีชมพู แสดงถึง ความนุ่มนวล น่าทะนุถนอม หวาน และความปลอดภัย
• สีขาว แสดงถึง ความบริสุทธิ์ สะอาด ละมุนละไม และวัยเยาว์
• สีด�า แสดงถึง ความสง่างาม ภูมิฐาน และลึกลับน่าค้นหา
• สีทอง แสดงถึง ความมีเกียรติ มั่งคั่ง และล�้าค่า
• สีเงิน แสดงถึง ความมีเกียรติ เยือกเย็น ล�้ายุค

หลักส�าคญัทีน่กัการตลาดค�านงึถงึในการสร้างตราสนิค้าม ี3 ประการ คอื คณุลกัษณะ (Attributes) “สือ่ว่าตราสนิค้าน้ัน 
คอือะไร” คณุประโยชน์ (Benefit) “สือ่ว่าตราผลติภณัฑ์นัน้ให้ประโยชน์อะไร ท�าอะไรได้บ้าง” และคุณค่า (Values) “สือ่ว่าผลติภณัฑ์ 
นัน้มคีณุค่าอย่างไร” การสร้างตราสนิค้าทีดี่ควรเป็น “ความแตกต่างทีต่รงใจ” มคีวามโดดเด่นหรอืความแตกต่างจากคูแ่ข่งและ 
ตรงกับความรู้สึก ความปรารถนา และการรับรู้ของผู้บริโภค ความแตกต่างสามารถน�าเสนอในรูปแบบที่หลากหลาย เช่น 
คุณสมบัติ ภาพลักษณ์ ความรู้สึก รสนิยม ความภาคภูมิใจ หรือความสนุกสนาน เป็นต้น (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2556)

แอล ไรส์ และออรา ไรส์ (AI Ries and Laura Ries, 1998) ได้เสนอ กฎ 22 ข้อส�าหรับการสร้างตราสินค้า มีกฎ 3 ข้อ
ที่เกี่ยวข้องกับชื่อ รูปทรง และ สี โดยมีรายละเอียดดังนี้

1. กฎแห่งชื่อ (The Law of the Name) คอตเลอร์ (Kotler) ตราสินค้าที่ดีชื่อควรระบุประโยชน์ที่ต้องการเน้นและ 
คณุภาพของผลติภณัฑ์ ควรออกเสยีงและจดจ�าได้ง่าย ชือ่รวมถงึสมีคีวามโดดเด่น มคีวามหมายทีแ่ตกต่างจากคูแ่ข่ง และ
ไม่มีความหมายในทางที่ไม่ดี

2. กฎแห่งรปูทรง (The law of shape) ตราสนิค้าทีดี่โลโก้ (Logo) ควรเป็นแนวนอน สดัส่วนความกว้างและความสงู  
( 2 ¼ : 1) ตัวอกัษรอ่านง่ายไม่ใส่ลกูเล่นมากแต่สือ่ถงึเอกลกัษณ์และสร้างความหมายให้กับตราสนิค้า เช่น โลโก้ DHL ตวัอักษรหนา  
3 ตัว พร้อมแถบสีแดง 3 เส้นบนพื้นสีเหลือง ดังแสดงในภาพที่ 16

ภาพที่ 16 โลโก้ DHL
หมายเหตุ จาก www.dhl.com

NOTE

ค�าถามชวนคิด: ท�าไม ตราสินค้าของธนาคารมีสีต่างกัน

ภาพที่ 17 ตราสินค้าและสีสัญลักษณ์ของแต่ละธนาคาร
หมายเหตุ จาก https://packagingcity.wordpress.com

หลกัการสร้างตราสนิค้า3.3
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BRAND MISSION ก�าหนดพันธกิจ 

“ธุรกิจของเราเกิดขึ้นมาเพื่ออะไร” โดยตั้งประโยค 3-5 ประโยคที่สื่อถึง “สิ่งที่ตราสินค้าอยากจะบรรลุเพื่อสังคม 
และกลุม่ลกูค้า อะไรทีเ่ป็นแรงบันดาลให้ก่อต้ังธุรกจิ หรอืธรุกจิตัง้ใจจะท�าอะไร” เช่น MK ส่งมอบสขุภาพทีด่แีละเตมิเตม็ความสขุ 
ให้กับลูกค้าด้วยอาหารที่มีคุณภาพและความอร่อย พร้อมทั้งให้บริการอันเป็นเลิศ ในราคาที่เหมาะสม

ธนาคารกรุงไทยได้แนะน�าขั้นตอนการท�าตราสินค้าแบบฉบับความเข้าใจง่าย จาก SME.krungthai.com ประกอบด้วย
ส่วนประกอบดังนี้ ดังแสดงในภาพที่ 18

ภาพที่ 18 ขั้นตอนการท�าตราสินค้าแบบฉบับความเข้าใจง่าย
หมายเหตุ จาก SME.krungthai.com

รู้จักลูกค้า

ออกแบบกลุ่มเป้าหมาย โดยส�ารวจข้อมูลของลูกค้าเช่น เพศ อายุ ท่ีอยู่ และวิถีชีวิต เป็นต้น เพื่อน�ามาวิเคราะห์หา 
กลุม่เป้าหมายหลกัและเป้าหมายรอง น�าข้อมูลไปก�าหนดจดุยืนของตราสนิค้าและส่ิงท่ีจะน�าเสนอ สามารถน�า Segmentation 
Targeting Positioning (STP) กลยุทธ์ในการเลือกกลุ่มเป้าหมายมาประยุกต์ใช้ได้

สร้างสิ่งที่ท�าให้แตกต่างจากคู่แข่ง 

โดยหาความต่างในด้านต่าง ๆ เช่น การท�างาน สินค้า หรือแนวคิดเพื่อให้ “จดจ�าได้ดี” และ “จดจ�าได้ง่าย”

ออกแบบบุคลิกของตราสินค้า (Brand Personality) 

บุคลิกภาพของการสื่อสารจะเชื่อมโยงกับจุดเด่นของสินค้าหรือบริการ แนวคิดขององค์กร และตัวตนของกลุ่มเป้าหมาย 
ตราสินค้าแบ่งได้เป็น 5 บุคลิกภาพ

• Excitement “ตื่นเต้น สนุกสนาน มั่นใจ ท้าทาย ตื่นตัว” เน้นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่อยากออกไปใช้ชีวิต เช่น Pepsi, 
Honda และ Sprite เป็นต้น

• Sincerity “ห่วงใย จริงใจ ซื่อสัตย์” เกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการและประกันภัย เช่น ไทยประกันชีวิต เป็นต้น

• Sophistication “ซับซ้อน หรูหรา เลอค่า” เช่น Mercedes และ L’Oreal เป็นต้น

• Competence “ฉลาด เหนือชัน้ ก้าวล�า้” เก่ียวข้องกบัสนิค้าไอที หรอืสมาร์ทโฟน เช่น Apple และ Microsoft เป็นต้น

• Ruggedness “ทนทาน ถึกบึกบึน ห้าวหาญ” เกี่ยวข้องกับสิ่งปลูกสร้าง เครื่องจักรกล เช่น Ford, Wrangler 
และ Reebox เป็นต้น

ศึกษาออกแบบโลโก้ 

โดยโลโก้ที่ออกแบบควรสื่อสารความเป็นตราสินค้าให้ผู้บริโภคเข้าใจและ จดจ�า รวมถึงมีจุดเด่นอะไร การออกแบบโลโก้
ท�าได้หลายรูปแบบ เช่น รูปภาพ ตัวอักษร หรือ การผสมค�า

งานดีไซน์ 

งานดีไซน์มีความส�าคัญเป็นสิ่งที่สะท้อนตัวตนของตราสินค้าได้อย่างเป็นรูปธรรม และสามารถท�าให้ตราสินค้า 
มีมาตรฐานและดูดี
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การน�าเสนอ
Pitch

4



บทน�า4

Pitch ถูกใช้ในวงการกีฬาเบสบอล หมายถึง การที่มือขว้าง (Pitcher) ขว้างลูกเบสบอลให้เข้าเป้า ส�าหรับ Startup 
การ Pitch เป็นเสมือนใบเบิกทาง ในการเข้าถึงนักลงทุน ลูกค้า และผู้เกี่ยวข้องกับธุรกิจ

ความหมายของ Pitch
และความส�าคัญของ Pitch4.1

Pitching หมายถงึ ทกัษะการส่ือสารข้อมูล สนิค้า บรกิาร หรอืแผนธรุกจิเพือ่โน้มน้าวใจให้ผูฟั้งเข้าใจและเหน็ความส�าคญั 
ในสิ่งที่ผู้พูดน�าเสนอ อันจะเป็นการสร้างโอกาสในการท�าธุรกิจร่วมกันในอนาคต ดังนั้น จึงมีความจ�าเป็นต้องฝึกจนมี 
ประสิทธิภาพ กระชับ ตรงประเด็น เป็นธรรมชาติ เพื่อสร้างความน่าสนใจให้กับสินค้าและบริการ รวมถึงสร้างความมั่นใจ 
และน่าเชื่อถือให้เกิดขึ้น (นุชนาถ คุณความดี, 2561) 

ส�าหรับ StartUp การ Pitching หมายถึงวิธีการน�าเสนอแผนธุรกิจของนักธุรกิจรุ่นใหม่ (Entrepreneur) ผู้พัฒนา 
สิง่ประดษิฐ์ หรอืนวตักรรมให้โดนใจในระยะเวลาอันสัน้เพือ่ให้ได้ผลลพัธ์ทีต้่องการ เช่น ดงึดดูให้นกัลงทนุตดัสนิใจมาร่วมลงทนุ 
ท�าธรุกจิ การน�าเสนอแผนธรุกจิในเวท ีPitch นัน้จะมีกรรมการ มโีจทย์ มคีวามต้องการ และระยะเวลาทีแ่ตกต่างกัน โดยผูน้�าเสนอ 
จะน�าเสนอต่อหน้าผู้ฟังหรือนักลงทุนตามเวลาที่ก�าหนดอย่างสั้น ๆ (จิราภา วิทยาภิรักษ์, 2563)

ความหมาย
และการท�า Elevator Pitch4.2

Elevator Pitch เป็นการน�าเสนอแผนธุรกิจให้เข้าใจด้วยปากเปล่าในเวลา 30 - 60 วินาที โดยสรุปให้สั้นและกระชับ 
มากที่สุดด้วยเทคนิค PCAN ประกอบด้วย Problem (P) คือปัญหาหรือโอกาส Cause/Consequence (C) คือสาเหตุ 
ของปัญหาหรอืผลกระทบของปัญหา Answer ( A) คอืค�าตอบหรอืไอเดยีนวตักรรม Net benefits( N) คอืประโยชน์ทีค่าดว่า 
ธุรกิจองค์กรจะได้รับ (นุชนาถ คุณความดี, 2561) Elevator Pitch เปรียบเสมือนการพูดคุยธุรกิจในลิฟท์เพื่อน�าเสนอให้ 
นักลงทุนยอมรับในสิ่งที่น�าเสนอ และยอมให้เงินทุนสนับสนุน ดังแสดงในภาพที่ 19 และตัวอย่างโครงสร้างประโยค  
“Elliot Loh” ดังแสดงในภาพที่ 20

ภาพที่ 19 Elevator Pitch

~Elliot Loh, 500 Startups.

พบกัน 
โดยบังเอิญบนลิฟต์

น�าเสนอความคิด 
ทางธุรกิจ  

อย่างรวดเร็ว

เหตุการณ์ที่อาจพบขณะใช้ลิฟต์

ตกลงความร่วมมือ 
ทางธุรกิจ 

นัดคุยต่อในอนาคต

ภาพที่ 20 โครงสร้างประโยค “Elliot Loh”
หมายเหตุ จาก https://www.slideshare.net/MaRSDD/business-plan-and-other-communication-tools-entrepreneurship-101

Problem

คือปัญหา 
หรือโอกาส

Cause/

Consequence

คือสาเหตุของปัญหาหรือ
ผลกระทบของปัญหา

Answer

คือค�าตอบ 
หรือไอเดีย
นวัตกรรม

Net benefits

คือประโยชน์ที่
คาดว่าธุรกิจ

องค์กรจะได้รับ

We solve (problem) by providing (advantage), to 

help (target) accomplish (target’s goal). We make 

money by charging (customers) to get (benefit).
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เรื่องน่ารู้: Elevator Pitch (จิราภา วิทยาภิรักษ์, 2563) 
วิธีการพูดให้ใช้โทนเสียงที่มีความสูงต�่า ยิ้มแย้ม และมีการสบสายตาผู้ฟัง 
ก็จะท�าให้ผู้น�าเสนอสามารถดึงดูดผู้ฟังได้ไม่ยาก
4 ประเด็นที่ส�าคัญที่ควรเน้น: บริการหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัทคุณมีวัตถุประสงค์
อะไร? คุณจะช่วยแก้ปัญหาอะไรได้บ้าง? จุดเด่นและแตกต่างจากคนอื่นอย่างไร? 
และท�าไมต้องสนใจคุณด้วย ?

NOTE

NOTE

ความหมาย และการ Pitch 
แบบเตม็รปูแบบ4.3

การ Pitch แบบเต็มรูปแบบมีความแตกต่างจาก Elevator Pitch ในส่วนของรูปแบบการน�าเสนอ ระยะเวลาและ 
เนื้อหา ส่วนของรูปแบบการ Pitch ไม่มีรูปแบบตายตัว และสามารถใช้สื่อต่าง ๆ ประกอบการน�าเสนอในการเล่าเรื่องและ 
โน้มน้าวใจผู้ฟัง ปัจจุบันนิยมใช้ PowerPoint โดยในวงการ Startup เรียกว่า “Pitch Deck” การ Pitch แบบเต็มรูปแบบมี 
2 แบบ (โกศล จิตวิรัตน์, 2561) คือ

1. STRONG Method: วิธีนี้สามารถใช้ได้ทุกสถานการณ์ ควรเขียนก่อนท�าสไลด์โดยมีรายละเอียดดังแสดง 
ในภาพที่ 21

ภาพที่ 21 STRONG Method
จาก สตาร์ทอัพไทยแลนด์ 4.0 (น. 37), โดย โกศล จิตวิรัตน์, 2561, นนทบุรี: เพื่อน โอ เอ.
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2. 10 Slides by Dave McClure: มทีีม่าจาก McClure ซึง่เป็นประธานกองทนุ 500 StartUps ใน Silicon Valley  
ได้ฟัง StartUps มา Pitch เป็นจ�านวนมากจน McClure จัดท�ารูปแบบการเตรียมน�าเสนอโดยใช้ สไลด์ 10 หน้าโดยมี 
รายละเอียด ดังแสดงในภาพที่ 22

ภาพที่ 22 10 Slides by Dave McClure.
จาก สตาร์ทอัพไทยแลนด์ 4.0 (น. 38), โดย โกศล จิตวิรัตน์, 2561, นนทบุรี: เพื่อน โอ เอ.

การ Pitch ก�าหนดเวลา 3-5 นาทีจะมี Venture Capital (VC) และกรรมการซึ่งเป็นคนที่มีชื่อเสียงในวงการ Startup 
จากประสบการณ์การ Pitch ที่ประสบความส�าเร็จเลือกใช้แบบ 10 Slides by Dave McClure เนื่องจากเป็นวิธีง่าย ส�าหรับ 
STRONG Method เป็นวิธีที่ยากแต่เป็นวิธีที่ดีมาก ในการ Pitch ควรซ้อมอย่างน้อย 20-30 รอบและสไลด์ที่น�าไป Pitch 
ของ Startup เรียกว่า Pitch Deck (สถิตธรรม สังข์ทอง, 2560)

NOTE

NOTE

เรื่องน่ารู้:  
Venture Capital (VC) หรือธุรกิจเงินร่วมลงทุน คือ แหล่งเงินทุนที่สนับสนุน
ด้านการเงินและสามารถให้ค�าปรึกษาทางด้านการบริหารกิจการ VC จะเข้ามา
มีบทบาทในช่วงที่ธุรกิจมีความต้องการด้านเงินทุนสูง VC เป็นช่วงที่ธุรกิจเริ่ม
มีรายได้แต่ต้องการใช้เงินทุนในการปรับปรุงสินค้าหรืองานบริการ เพื่อขยาย
กิจการ ขยายฐานลูกค้าให้กว้างขึ้น หรือการเข้าสู่ตลาดใหม่ ๆ (ณฤทธิ์ วรพงษ์ดี, 
2561)
ระยะเวลาในการ Pitch ท่ีดท่ีีสดุคือ 3 นาที 44 วินาท ีเพราะเป็นช่วงเวลาทีค่นต้ังใจฟัง 
และไม่หลุดโฟกัสกับสิ่งที่อยู่ตรงหน้า (จิราภา วิทยาภิรักษ์, 2563 หน้า 15 )
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NOTE

ความหมายและการท�า Pitch Deck 
(จริาภา วทิยาภริกัษ์, 2563)4.4

Pitch Deck คอื “การน�าเสนอ (Presentation) ท่ีใช้การเล่าเรือ่ง” เป็นเครือ่งมอืส�าคญัท่ีออกแบบมาให้เหมาะกบัเร่ืองราว  
และผู้ฟังการ Pitch แต่ละครั้งจะเป็นการน�าเสนอข้อมูลส�าคัญและจ�าเป็นด้วยตัวอักษร ภาพ กราฟ หรือตาราง เพื่อช่วยให้ 
ผู้ฟังเข้าใจ จดจ�า และคล้อยตามสิ่งที่พูดได้ง่ายขึ้น Pitch Deck เป็นเครื่องมือส�าคัญในการ Pitch โดยอาศัยกฎ 10/20/30 
ของกาย คาวาซากิ (Guy Kawasaki) รวมถึงหลักการอื่นดังนี้

• สไลด์ยาวไม่เกนิ 10 หน้า การท�าสไลด์ในการน�าเสนอประกอบด้วย 10 หวัข้อดงันี ้ปัญหา (Problem) วธิแีก้ปัญหาของคุณ  
(Your Solution) แผนธุรกิจ (Business Model) เอกลักษณ์ (Underlying Magic/Technology) การตลาดและการขาย 
(Marketing and Sales) การแข่งขนั (Competition) ทีมงาน (Team) แผนงานและหลกัชัย (Projections and Milestones) 
สถานะและระยะเวลา (Status and Timeline) และบทสรุปและสิ่งที่ต้องท�า (Summary and Call to Action)

• น�าเสนอไม่เกิน 20 นาที ถ้ามีเวลาเหลือใช้ส�าหรับการพูดคุยธุรกิจ

• ขนาดตัวอักษร 30-point ขึ้นไป ใส่สิ่งท่ีส�าคัญท่ีอยากเน้นในแต่ละสไลด์ เม่ือผู้น�าเสนอใช้ความคิดจะท�าให้จดจ�า 
และเล่าเรื่องออกมาเป็นอย่างดี

• การเล่าเรื่องด้วยภาพ (Visual) “A Picture is worth a thousand words” หนึ่งภาพแทนความหมายพันค�า  
การใช้ภาพในการเล่าเรื่องท�าให้ผู้ฟังจ�าได้ดีกว่า

• กฎของสาม (Rules of Three) เลข 3 เป็นเลขทีท่รงประสทิธภิาพและท�าให้เกดิการจดจ�าได้ด ีเช่น สตฟี จอบส์ ใช้กฎนี้ 
ในการแนะน�า iPad รุ่นที่ 2 “Thinner Lighter Faster”
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Storytelling Canvas ประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้

1. การออกแบบการน�าเสนอ โดยเริ่มจากไอเดีย (ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือกระบวนการ) ของเรา ตามด้วย เป้าหมาย 
ในการน�าเสนอ และ ผู้ฟังของเราเป็นใครและ เขาอยากรู้อะไร

2. การสร้างเส้นการเล่าเรื่อง (Storyline) จากข้อมูล Stage 1-3 ดังนี้

Stage 1: Target’s problem ระบุว่ากลุ่มลูกค้าคือใคร Insight ของลูกค้าคืออะไรและปัญหาที่เกิดขึ้นคืออะไร
Stage 2: Solution ระบุว่าเราแก้ปัญหาได้อย่างไร/ ด้วยอะไร และจุดขายคืออะไร
Stage 3: Prototype และ Business model ระบุว่าท�า Solution ออกมาเป็นอย่างไร น�าไปทดสอบกับลูกค้า

แล้ว Feedback กลับมาอย่างไรบ้าง แผนธุรกิจของเราเป็นอย่างไร และรายได้มาจากไหน

ช่อง Topics เริ่มจากเกริ่นน�า (Intro) และน�าหัวข้อ (Topics) Stage 1-3 มาก�าหนดล�าดับการเล่าเรื่อง ในช่อง Script 
เขียนประเด็นส�าคัญของเร่ืองที่น�าเสนอโดยใช้ค�าส�าคัญ (Keywords) และในช่อง Visual ใช้อธิบายและวาดภาพ วิธี  
หรือเครื่องมือที่ช่วยในการน�าเสนอ

ภาพที่ 23 STORYTELLING CANVAS

เรื่องเล่า (Story) มีประสิทธิภาพในการส่งต่อข้อมูลให้ผู้อื่น เรื่องเล่าที่เก่ียวข้องกับบุคคล หรือชักน�าให้เกิดอารมณ์ 
และความรู้สึกคล้อยตาม จะส่งผลให้ผูฟั้งจ�าเรือ่งราวได้มากกว่าเรือ่งราวท่ัวไป โดยเฉพาะเรือ่งเล่าทีเ่รารูส้กึด ียอดเยีย่ม สนกุ 
ตืน่เต้น และเร้าใจ สมองจะตอบสนองเหมอืนกบัว่าไปอยู่ในสถานการณ์นัน้ด้วย การน�าเสนอด้วยการเล่าเรือ่ง (Storytelling) 
ท�าให้เพิ่มความน่าสนใจ ดึงดูดผู้ฟังตลอดการน�าเสนอ และท�าให้ผู้ฟังจดจ�าเราได้มากกว่าผู้อื่น ก่อนน�าเสนอควรเตรียม 
เส้นการเล่าเรื่อง (Storyline) จะก�าหนดล�าดับการเล่าเรื่อง Storytelling Canvas เป็นเครื่องมือหนึ่งเสมือนเป็นรายการ 
ตรวจสอบ (Checklist) ในการวางแผนเพ่ือให้เห็นภาพรวมได้ชัดเจนเพื่อให้การวางแผนง่ายขึ้น สามารถวิเคราะห์จุดเด่น 
จุดด้อย จุดที่ยังขาด และจุดที่สามารถเสริมเข้าไป ส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติได้เสนอ Storytelling Canvas ส�าหรับใช้ 
ในการวางแผนน�าเสนอไอเดียนวัตกรรมอย่างชัดเจน เป็นล�าดับ และน่าสนใจโดยมีองค์ประกอบดังแสดงในภาพที่ 23

เราจะพูดว่า.../keywordsเราจะพูดว่า.../keywords

ต้ังต้นออกแบบการนําเสนอ เริม่จากไอเดียของเราคือ - เปา้หมาย/ผลทีอ่ยากให้เกิดเมือ่นําเสนอจบ - และผู้ฟงัของเราคือใคร

PRODUCT/SERVICE/PROCESS
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือกระบวนการของเราคืออะไร

GOAL
เปา้หมายในการนําเสนอ (Present) เพ่ืออะไร

AUDIENCE
ผู้ฟงัของเราเป็นใครและเขาอยากรู้อะไร

สร้างเส้นการเล่าเร่ือง (Storyline)  ใช้หัวข้อ (TOPICS) Stage 1-3 เป็นตัวช่วยลําดับการเล่าเรือ่งแต่ละช่วงว่าเราจะพูดอะไรบ้าง? 
(เขียนในช่อง SCRIPT) + เรามีภาพหรือเครือ่งมือช่วยอะไรบ้าง? (อธิบาย/วาดในช่อง VISUAL)

ชือ่ทีม : 
วันที ่:      

STORYTELLING CANVAS : เตรียมนําเสนอ
ใช้วางแผนนําเสนอไอเดียนวัตกรรมของเรา อย่างชัดเจนเป็นลําดับ และน่าสนใจ
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การ Pitching เพือ่ขอทนุ4.5

การน�าเสนอไอเดีย (Pitching Concept Idea) ได้ครบถ้วนและน่าสนใจจะช่วยให้มีโอกาสรับทุน สนับสนุนเพื่อน�าไป
พัฒนาเป็น “ธุรกิจนวัตกรรม” ส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติแนะน�าขั้นตอนการเตรียม Pitch Deck ท่ีมีประสิทธิภาพ 
ภายใต้เวลาน�าเสนอที่จ�ากัด ดังนี้

1. น�าเสนอ “Pain Point” และ “จุดเด่น” ของนวัตกรรมที่แตกต่างไม่เหมือนใคร

 โดยเล่าท่ีมาและความส�าคัญของ “ปัญหา” หรอื “Pain Point” ท่ีต้องการเข้ามาแก้ไข โดยใช้การเล่าเรือ่งแบบ Storytelling 
เพื่อให้ผู้ฟังได้คิดตามและเห็นภาพไปด้วยได้ พร้อมเสริมวิธีการแก้ปัญหาด้วยนวัตกรรมของคุณและชี้ให้เห็นถึงความพิเศษ 
ที่ท�าให้โดดเด่นจากเดิมในตลาด เช่น เทคโนโลยี งานวิจัย หรือผลทดสอบประสิทธิภาพการใช้งานเทคโนโลยี เป็นต้น

2. วาง “Target Audience” และ “ศึกษาตลาด”

 โดยเล่าถงึ “กลุม่เป้าหมาย” และความเคลือ่นไหวในตลาดท่ีมีอยูใ่ห้ชดัเจน ในประเดน็ต่าง ๆ  เช่น การวเิคราะห์พฤตกิรรมของ 
กลุม่เป้าหมาย คูแ่ข่งทีม่รีปูแบบใกล้เคยีงกันในตลาด เพือ่ให้เหน็ถงึว่าธรุกจิมโีอกาสเตบิโต มตีลาดรองรบั และจะมผู้ีใช้งานจรงิ

3. น�าเสนอแผน “Business Model” ให้ชัดเจน

 โดยเล่าถึงโมเดลธุรกิจ และแสดงข้อมูลที่ได้จากค�านวณเพื่อให้เห็นกลยุทธ์ในการท�าการตลาด คาดการณ์การเติบโต  
ช่องทางของรายได้ และแผนด�าเนินธุรกิจ เพื่อสะท้อนความพร้อมและสร้างความมั่นใจว่ามีการวางแผนการจัดการธุรกิจ

4. เพิ่มความเชื่อมั่นด้วย “ทีมงาน” ที่มีประสบการณ์

 โดยเล่าถึงประสบการณ์และความเชี่ยวชาญของทีม โดยอาจเน้นที่รายละเอียดของทีมผู้ก่อตั้งเป็นหลัก แต่หากธุรกิจ 
ที่น�าเสนอมีความฉีกไปจากประสบการณ์การท�างานที่ผ่านมา ควรต้องเพิ่มส่วนของทีมงานที่จะเข้ามาดูแลในธุรกิจใหม่  
เพื่อท�าให้ธุรกิจมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น

NOTE
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การแพร่กระจาย 
นวัตกรรม

(Diffusion of 
innovation-DOI)

5



บทน�า5

การแพร่กระจายนวัตกรรม

“Innovation is the market introduction of a technical or organizational 
novelty, not just its invention.”

- Joseph A. Schumpeter

เมื่อนวัตกรได้สร้างสิ่งใหม่ที่มีคุณค่าและมีประโยชน์หรือที่เรียกว่านวัตกรรมได้แล้ว ได้วางแผนธุรกิจ สร้างเครือข่าย 
และท�าแผนการตลาดแล้ว แต่เนื่องจากส่ิงที่สร้างนี้เป็นสิ่งใหม่หากไม่มีคนสนใจมาท�าความรู้จักหรือไม่มีคนยอมรับน�าไปใช้  
ในทีส่ดุนวตักรรมนีก้จ็ะเลอืนหายไป แล้วกระบวนการทีท่�าให้นวตักรรมนีป้ระสบความส�าเรจ็มคีนน�าไปใช้อย่างแพร่หลายคอือะไร  
มีปัจจัยที่เกี่ยวข้อง และข้ันตอนอย่างไร เราจะมาท�าความรู้จัก ความหมาย ขั้นตอน และปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับ 
การแพร่กระจายและการยอมรับนวัตกรรม

การแพร่กระจายนวตักรรม
(Diffusion of Innovation – DOI)5.1

การแพร่กระจายนวัตกรรม เป็นกระบวนการที่ท�าให้นวัตกรรมเป็นที่รู้จัก และได้รับการน�าไปใช้อย่างแพร่หลายผ่านการ 
สือ่สารในรปูแบบต่าง ๆ  การศกึษาการแพร่กระจายนวตักรรมจะเป็นการศกึษาเพือ่ตอบค�าถามว่า สิง่ใหม่ ๆ  ไม่ว่าจะเป็นความ
คิด สนิค้า หรือบรกิารมกีารได้อย่างไร งานทีไ่ด้รบัการน�าไปใช้อย่างกว้างขวางคอื งานของ Everett Roger (1962) ทีอ่ธบิาย 
การกระจายของนวตักรรมได้อย่างหน้าสนใจในหนงัสอื Diffusion of Innovation Theory ซึง่ได้รบัการตพีมิพ์ซ�า้อกีหลายครัง้  
ดังจะกล่าวต่อไปในส่วนต่าง ๆ ของบทนี้

เรื่องน่ารู้: 
มนุษย์มีความสนใจเรื่องการแพร่กระจายนวัตกรรมมาตั้งแต่โบราณมาแล้ว  
อย่างในสมัยกรีกโบราณมีนักประวัติศาสตร์ชื่อเฮอรอโดทัส (Herodotus) ผู้ที่มี
ชีวิตอยู่ในช่วง 484 – 425 ปีก่อนคริสตกาล ก็เคยกล่าวถึงปรากฏการณ์นี้  
ในปลายคริสต์ศตวรรษที่ 19 นักสังคมวิทยาชาวฝรั่งเศสชื่อ Gabriel Tarde  
ก็ให้ความสนใจและศึกษาปรากฏการณ์นี้เช่นกัน ในทัศนะของ Tarde สังคมจะเกิด
การเปลีย่นแปลงเม่ือมีสิง่ใหม่เข้ามาและแพร่สูส่งัคมจากการเอาเป็นแบบอย่างซ่ึงเป็น 
เรื่องธรรมชาติ โดยทั้งความเชื่อและความต้องการหรือแรงจูงใจจะถูกส่งต่อจาก 
บุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่งได้ Tarde ได้อธิบายเรื่องนี้ไว้ในหนังสือชื่อ The Law 
of Imitation พิมพ์ฉบับแรกเป็นภาษาฝรั่งเศสในปี 1890 จึงกล่าวได้ว่า 
ในทัศนะของ Tarde การแพร่กระจายนวัตกรรมเป็นสิ่งที่ท�าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงของสังคม (Kinnunen, J.,1996)

NOTE

NOTE
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องค์ประกอบของการแพร่กระจายนวตักรรม  
ของ Everett Roger5.2

องค์ประกอบของการแพร่กระจายนวัตกรรมที่ Roger ได้กล่าวไว้ มี 4 ประการ ได้แก่ นวัตกรรม (Innovation)  
ช่องทางการสือ่สาร (Type of Communication) ช่วงเวลา (Time or Rate of Adoption) และระบบสงัคม (Social System) 
แต่ละองค์ประกอบมีรายละเอียดดังนี้

5.2.1 นวัตกรรม (Innovation)

ทุกคนได้ทราบถึงความหมายของนวัตกรรมมาก่อนแล้วในบทแรก ๆ ของหนังสือเล่มนี้ ในที่นี้จึงขอกล่าวถึงเฉพาะ 
คุณลักษณะของนวัตกรรมที่ส่งเสริมการยอมรับนวัตกรรม 5 ประการ (Perceived Attributes of Innovation) ที่ได้กล่าว
ไว้ในหนังสือ Diffusion of Innovation Theory

1. ความได้เปรียบ (Relative Advantage) นัน่คอื เมือ่ได้เหน็ประโยชน์ของนวตักรรม และเหน็ว่านวตักรรมนีม้ปีระโยชน์ 
หรอืได้เปรยีบเมือ่เทยีบกบัส่ิงทีม่อียูแ่ล้ว ซึง่อาจจะเป็นประโยชน์ทางด้านเศรษฐกจิ เช่น สิง่ใหม่นีถ้กูกว่าสิง่ทีใ่ช้อยูใ่นปัจจุบนั  
หรือสิ่งใหม่นี้ราคาเท่ากันแต่มีความสามารถมากกว่าสิ่งที่มีอยู่ หรืออาจจะเป็นความสะดวกสบายที่จะได้รับจากสิ่งใหม่นี้  
หรือแม้แต่ความพอใจที่จะเกิดขึ้นหากใช้สิ่งใหม่นี้ เป็นต้น

2. ความเข้ากันได้ (Compatibility) นวตักรรมนัน้มคีณุค่าและยงัคงมคีวามจ�าเป็นหรือความต้องการในปัจจุบนั หรอื 
เมือ่เทยีบกบัปัจจุบนัแล้วจะไม่ท�าให้แปลกแยกหรอืผดิไปจนไม่ได้รบัการยอมรับทางด้านสงัคมและวฒันธรรมจากคนส่วนใหญ่

3. ความไม่ซับซ้อน (Non-Complexity) นวตักรรมเข้าใจง่าย ใช้ง่าย ไม่มวีธิกีารหรอืขัน้ตอนทีซั่บซ้อน เมือ่น�าไปใช้แล้ว 
จะไม่เกิดความยุ่งยากกับการด�าเนินชีวิตที่เป็นอยู่

4. โอกาสในการทดลองใช้ (Trial Ability) เป็นการเปิดโอกาสให้ได้ทดลองใช้ สามารถลดความรู้สึกเส่ียงท่ีเกดิขึน้ 
จากการใช้สิ่งใหม่ได้ ดังจะเห็นได้จากบริการทดลองใช้ 30 วันของ Subscription ต่าง ๆ ในปัจจุบัน

5. สามารถสังเกตเห็นได้ (Observable) เมื่อมีการใช้งานแล้วเห็นผลลัพธ์ หรือการบอกต่อของนวัตกรรม  
ดงันัน้หากส่ิงใหม่นีจ้ะเป็นสิง่ทีใ่ช้เพยีงล�าพงัในบ้านกอ็าจจะมกีารแพร่กระจายได้ช้ากว่าสิง่ทีใ่ช้นอกบ้านแล้วมคีนเหน็มากมาย 
หรืออาจจะเป็นสิ่งที่มีช่องทางการจัดจ�าหน่ายที่เข้าถึงได้ยาก เป็นต้น

เรื่องน่ารู้: 
ไม่ใช่สิ่งใหม่ที่เห็นคุณค่าได้ชัดเจนจะได้รับการยอมรับและน�าไปใช้อย่างแพร่หลาย
เสมอไป ตัวอย่างเช่น การใช้คีย์บอร์ดแบบ Dvorak นั่นเอง
แป้นพิมพ์ที่พวกเราใช้อยู่ในปัจจุบันเรียกว่า แป้นพิมพ์แบบ QWERTY ซึ่งสร้าง
โดย Christopher Latham Sholes และได้รับการจดสิทธิบัตรในปี 1878 เราจะ
สังเกตได้จากตัวอักษร 6 ตัวแรกของแป้นพิมพ์ แต่แป้นพิมพ์นี้ไม่ได้เป็นแป้นพิมพ์
ชนิดเดียวในโลก และที่น่าสนใจคือแป้นพิมพ์นี้ถูกสร้างขึ้นเพื่อให้ผู้พิมพ์พิมพ์ได้ช้า
ลงเพื่อแก้ปัญหาคานของเครื่องพิมพ์ดีดกระแทกกันจนเกิดเหตุติดขัดเมื่อพิมพ์
ได้เร็วเกินไปในแป้นพิมพ์เดิมที่วางตัวอักษรเรียงกัน แล้วแป้นพิมพ์นี้แก้ปัญหานี้
ได้ดี ท�าให้มีการน�าไปใช้อย่างแพร่หลายแต่เมื่อเทคโนโลยีพัฒนาขึ้นและไม่มีคาน
ที่จะกระแทกกันอีก จึงมีผู้คิดออกแบบแป้นพิมพ์แบบอื่น ๆ ขึ้นมา อย่างเช่นแป้น
พิมพ์ DVORAK ที่ได้รับการพัฒนาจาก Dr.August Dvorak และจดสิทธิบัตรในปี 
1936 โดยผู้ออกแบบอ้างว่าได้รับการทดลองทางวิทยาศาสตร์และพิสูจน์แล้ว
ว่าผู้พิมพ์สามารถพิมพ์ได้เร็วกว่า เมื่อยนิ้วน้อยกว่า และโอกาสในการพิมพ์ผิด
พลาดน้อยกว่า แต่ก็ไม่มีการน�าแป้นพิมพ์นี้มาใช้อย่างแพร่หลายแต่อย่างใด ดัง
แสดงในภาพที่ 24
                

ค�าถามชวนคิด: 
เพราะอะไร แป้นพิมพ์ที่ได้รับการพิสูจน์แล้วว่าดีกว่า กลับไม่มีการน�ามาใช้ทดแทน
แป้นพิมพ์เดิม

ภาพที่ 24 คีย์บอร์ดแบบ Dvorak
หมายเหตุ จาก https://www.dvorak-keyboard.com/

QWERTY
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ค�าถามชวนคิด: 
นวัตกรรมที่พวกเราสร้างขึ้นมีคุณลักษณะแบบไหนบ้าง

NOTE

5.2.2 การสื่อสาร (Communication)

การสือ่สารเป็นกระบวนการท�าให้นวตักรรมน้ันเป็นท่ีรูจ้กั โดยเม่ือเทียบกบัทฤษฎกีระบวนการสือ่สาร SMCR ของ David K. 
Berlo (1960) จะเปรียบเทียบได้ดังต่อไปนี้

ตารางที่ 5 ตารางแสดงกระบวนการสื่อสาร SMCR
ที่มา: David, 1960

SMCR Source 
ผู้ส่งสาร

Message 
ข้อมูลข่าวสาร

Channel 
ช่องทาง

Receiver 
ผู้รับสาร

เมื่อเทียบกับ
การแพร่กระจาย
นวัตกรรม

ผู้สร้างหรือ 
มีความรู้
เกี่ยวกับ
นวัตกรรมนั้น

ข้อมูลของ
นวัตกรรม

ช่องทางการสื่อสารประเภท
ต่าง ๆ จาก ประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 อาจเป็นสื่อประเภท
ต่าง ๆ 

ผู้ที่ยังไม่มีความรู้
เกี่ยวกับนวัตกรรมนั้น

การสื่อสารน้ันไม่จ�าเป็นต้องเป็นในรูปแบบภาษา หรือการพูดการฟังท่ีเราใช้เป็นประจ�าเท่านั้น การสาธิตให้เห็น 
ถึงกระบวนการ วิธีการขั้นตอนการใช้ การให้ทดลองชิมก็นับเป็นการสื่อสารได้ ดังนั้นข้อมูลข่าวสาร (Message)  
ของการสื่อสารนั้นอาจเป็นสี เสียง กลิ่น หรือแม้กระทั่งสัมผัสก็ได้ 

5.2.3 ช่วงเวลา (Time or Rate of Adoption)

การแพร่การจายเกดิขึน้ในช่วงเวลาหน่ึง เป็นช่วงเวลาท่ีสงัคมได้รูจ้กัและท�าความเข้าใจนวตักรรม เมือ่มองเหน็ประโยชน์หรอื 
คุณค่าของนวัตกรรมน้ัน นวัตกรรมก็จะได้รับการยอมรับจนท�าให้เกิดการน�าไปใช้อย่างแพร่หลาย ซึ่งนวัตกรรมแต่ละชิ้น 
จะต้องผ่านขั้นตอนการยอมรับนวัตกรรมนี้ซึ่งนวัตกรรมแต่ละชิ้นสังคมจะใช้เวลาแตกต่างกันในการยอมรับ

5.2.4 ระบบสังคม (Social System)

ระบบสังคม หรือในท่ีน่ีกล่าวถึงรูปแบบการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมว่าในแต่ละสังคมนั้นเป็นรูปแบบใด นับเป็นอีก 
หนึ่งองค์ประกอบที่ส�าคัญของการแพร่กระจายนวัตกรรม ตัวอย่างรูปแบบการตัดสินใจในระบบสังคม ได้แก่

1. การเลือกตัดสินใจนวัตกรรม (Optional innovation-decision) เป็นกระบวนการตัดสินใจยอมรับ
นวัตกรรมท่ีบุคคลตัดสินใจท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธด้วยตนเอง ซึ่งในการตัดสินใจนี้อาจได้รับอิทธิพลจากสังคม หรือ 
การสื่อสารระหว่างบุคคลได้ การตัดสินใจแบบนี้มักจะท�าได้รวดเร็วกว่าการตัดสินใจแบบความร่วมมือ

2. ความร่วมมอืในการตดัสนิใจนวตักรรม (Collective innovation-decision) เป็นการตดัสนิใจทีเ่กดิจาก
การตัดสินใจของบุคคลในระบบสังคมนั้นทั้งหมด ซึ่งจะเป็นตามล�าดับขั้นตอน ดังนี้ การกระตุ้น (Stimulation) การเริ่มต้น 
(Initiation) การหาข้อเท็จจริง (Legitimation) การตัดสินใจ (Decision) และการลงมือ (Action)

3. ความมีอ�านาจในการตัดสนิใจนวัตกรรม (Authority innovation-decision) เป็นการตดัสนิใจทีถ่กูบงัคบั 
ให้ตัดสินใจโดยผู้ที่มีอ�านาจมากกว่า เช่น หัวหน้างาน จะเป็นการตัดสินใจให้กับระบบสังคมนั้นทั้งหมดโดยบุคคลที่มีอ�านาจ
หรือมีต�าแหน่ง ดังนั้นการตัดสินใจที่จะยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมนั้นไม่ได้เป็นไปโดยอิสระ
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NOTE

ค�าถามชวนคิด: นวัตกรรมของเรามีข้อมูลอะไรที่จะส่งไปให้ผู้รับสารได้บ้าง 
แล้วเราจะส่งไปทางไหน

กลุม่คนต่าง ๆ ในกฎการแพร่กระจายนวตักรรม 
ของ Everett Roger5.3

บุคคลแต่ละคนมีความพร้อมในการเปิดรับนวัตกรรมที่ไม่เท่ากัน โดยแบ่งเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้

1. กลุม่คนล�า้สมยั (Innovators, Venturesome) เป็นกลุม่ท่ีชอบความแปลกใหม่ กล้าเสีย่ง ไม่ค�านงึถงึราคา และ 
สามารถจดัการกบัความไม่แน่นอนได้ด ีจะเป็นกลุม่แรกทีเ่ปิดรบันวตักรรม เป็นกลุม่แรกทีจ่ะซือ้หรอืเลือกใช้สินค้าและบริการ 
เมื่อเข้าสู่ตลาด คิดเป็นคน 2.5% แรกในการเปิดรับนวัตกรรม คนกลุ่มนี้มีความส�าคัญส�าหรับนวัตกรรมเนื่องจากจะเป็น 
กลุม่ท่ีช่วยได้เกิดการยอมรบันวตักรรมของสงัคมได้ ตวัอย่างบคุคลกลุม่น้ี ได้แก่ คนกลุม่ทีเ่ข้าคิวซือ้สนิค้าหรอืบรกิารใหม่ 
ตั้งแต่ก่อนร้านจะเปิดในวันที่สินค้าหรือบริการเปิดตัว

2. กลุ่มคนน�าสมัย (Early adopters, Respectable) เป็นกลุ่มคนที่รับสิ่งใหม่ได้รวดเร็ว ไม่กล้าเสี่ยงเท่ากับ
กลุม่คนล�า้สมัย จงึรออ่านรีววิหรอืฟังเสยีงบอกเล่าแรก ๆ  ก่อนจะตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร เราสามารถเรยีกกลุม่คนนี ้
ว่าเป็น Influencer หรือผู้น�าทางความคิดได้ จะเป็นกลุ่มคนที่ให้ค�าแนะน�าผู้อื่นเกี่ยวกับนวัตกรรม คนกลุ่มนี้มีความส�าคัญ 
ต่อการแพร่กระจายนวัตกรรมเพราะพวกเขาจะเป็นผู้น�าสินค้าหรือบริการไปให้ได้รับการยอมรับจากคนส่วนมากต่อไป  
คนกลุ่มนี้คิดเป็นคน 13.5% เท่านั้น ซึ่งนับว่ายังเป็นจ�านวนที่ไม่มากนัก

3. กลุ่มคนทันสมัย (Early majority, Deliberate) คนกลุ่มนี้จะไม่เส่ียง มีความระมัดระวังและรอบคอบ 
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใหม่ พวกเขาจะรอให้มั่นใจในสินค้าหรือบริการน้ันเสียก่อนโดยอาจจะรอฟังเสียงจาก 
คนกลุม่น�าสมัยท่ีได้ทดลองใช้หรอืจากการบอกต่อของเพ่ือน ความส�าคญัของคนกลุม่น้ีคอืเป็นกลุม่ทีเ่ชือ่มกลุม่คนน�าสมยั 
และกลุ่มคนตามสมัยนั่นเอง คนกลุ่มนี้คิดเป็นคน 34% ในการเปิดรับนวัตกรรม
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ภาพที่ 25 กลุ่มคนต่าง ๆ ในกฎการแพร่กระจายนวัตกรรม (ก)
หมายเหตุ จาก https://ondigitalmarketing.com/learn/odm/foundations/5-customer-segments-technology-adoption/

4. กลุม่คนตามสมยั (Late majority, Skeptical) เป็นอกีกลุม่ใหญ่ ๆ  ในการเปิดรบันวตักรรม โดยจะรบันวตักรรม 
ช้ากว่าคนทั่วไป มักจะเป็นกลุ่มคนที่มีความอ่อนไหวต่อราคา ระมัดระวังอย่างมากในการซื้อสินค้าหรือบริการใหม่ พวกเขา 
มักได้รับความกดดันจากสังคมหรือเพื่อน ๆ ให้เลือกใช้สินค้าหรือบริการใหม่นั้น คิดเป็นคน 34% ต่อมาในการเปิดรับ
นวัตกรรม

5. กลุ่มคนล้าสมัย (Laggards, Traditional) คิดเป็นคน 16% สุดท้ายในการเปิดรับนวัตกรรม พวกเขา 
มักจะเป็นกลุ่มอนุรักษ์นิยม อาจจะใช้วิธีการ สินค้า หรือบริการเดิมจนกระทั่งส่ิงเหล่านั้นหมดไป หมายความว่าพวกเขา 
จะหันมาใช้สินค้าหรือบริการใหม่เมื่อมีความจ�าเป็นหรือถูกบังคับนั่นเอง นับว่าเป็นกลุ่มที่สร้างแรงจูงใจให้มาใช้สินค้าหรือ 
บริการใหม่ได้ยาก

จะเห็นได้ว่ากลุ่มคนแต่ละกลุ่มจะมีการเปิดรับนวัตกรรมแตกต่างกันไป โดยกลุ่มคนล�้าสมัยจะยอมรับนวัตกรรมก่อน  
จะเป็นกลุม่คนทีเ่ลือกซือ้และใช้บรกิารก่อนกลุม่คนอืน่ ๆ  หลังจากน้ันจะเป็นกลุ่มคนน�าสมยั กลุ่มคนทนัสมยั กลุ่มคนตามสมัย 
และกลุ่มคนล้าสมัยตามล�าดับ โดยจะแพร่ไปอย่างเป็นล�าดับ นั่นคือเป็นไปในลักษณะแบบ Linear ไม่ข้ามกลุ่มคน ท�าให้เมื่อ 
พิจารณาจ�านวนผู้เปิดรับและใช้นวัตกรรมจะพบว่าเป็นรูปแบบ ตัวอักษร S (S-Curve) ดังแสดงในภาพที่ 25

NOTE

ค�าถามชวนคิด: 
เมื่อเรารู้ว่าคนในสังคมจัดได้เป็นกลุ่มต่าง ๆ ที่มีความพร้อมในการเปิดรับ
นวัตกรรมไม่เท่ากัน เราจะน�าความรู้นี้ไปประยุกต์ใช้กับกิจกรรมทางการตลาดของ
นวัตกรรมได้อย่างไรบ้าง
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NOTE

กฎการแพร่กระจายนวตักรรมของ 
Geoffrey A. Moore5.4

Geoffrey A. Moore (1991) แสดงความเหน็ในหนงัสอืชือ่ Crossing the Chasm ว่า กฎการแพร่กระจายนวตักรรม 
จะมีช่องว่างที่เรียกว่า (chasm) อยู่ระหว่างกลุ่มคนน�าสมัยและกลุ่มคนทันสมัย ซึ่งแสดงได้ตามภาพ นวัตกรรมที่สามารถ
ก้าวข้ามช่องว่างนี้ได้ จะได้รับการแพร่กระจายส่งต่อไปยังกลุ่มคนทันสมัยและกลุ่มอื่น ๆ ตามมา จนสามารถประสบความ 
ส�าเร็จอย่างกว้างขวาง ส่วนนวัตกรรมที่ไม่สามารถก้าวข้ามช่องว่างนี้ไปได้จะไม่สามารถแพร่กระจายต่อไปยังกลุ่มคน 
ทันสมัยและกลุ่มอื่น ๆ ต่อไป ซึ่งเป็นการอธิบายนวัตกรรมที่พัฒนาต่อเนื่องมาระดับหน่ึง แต่ในท่ีสุดก็ไม่มีการยอมรับ 
อย่างแพร่หลาย ดังแสดงในภาพที่ 26

ภาพที่ 26 ช่องว่างการแพร่กระจายนวัตกรรม Chasm
หมายเหตุ จาก https://www.brianholman.com/
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วฏัจกัร Hype
(Hype cycle) ของ Gartner5.5

Hype cycle ของ Gartner เป็นเครื่องมืออธิบายการเติบโต การยอมรับ และการใช้เทคโนโลยี แม้ Hype Cycle  
ไม่ได้ถกูพฒันามาเพือ่ใช้อธิบายนวตักรรมโดยเฉพาะ แต่เป็นอกีหนึง่เคร่ืองมอืทีส่ามารถช่วยอธิบายการยอมรบันวตักรรมได้  
ซึ่งจะช่วยในการวางแผนท�าให้เห็นถึงโอกาสและความเสี่ยงของนวัตกรรมในช่วงเวลาต่าง ๆ โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วงเวลา

1. Innovation trigger เป็นช่วงแรกทีม่กีารเปิดตัวนวตักรรม ท�าให้นวตักรรมเป็นทีรู่จ้กั ซึง่อาจจะยงัอยูใ่นช่วง 
ของการพฒันา ช่วงแรกนีเ้ป็นช่วงส�าคญัทีท่�าให้สงัคมได้รบัรูถ้งึนวตักรรมนี ้กจิกรรมในช่วงนีอ้าจมกีารระดมทนุเพือ่พฒันา 
หรือผลักดันนวัตกรรม การท�าโฆษณาหรือทดลองนวัตกรรม

2. Peak of inflated expectations เป็นช่วงเตบิโต นวตักรรมอาจก้าวไปเป็นทีน่ยิม มกีารน�าไปใช้ อย่างแพร่หลาย  
แต่ก็จะมีนวัตกรรมบางอย่างที่ไม่สามารถก้าวข้ามมาถึงจุดนี้ได้

3. Trough of disillusionment เป็นช่วงที่นวัตกรรมอิ่มตัวหรือเริ่มมีความนิยมลดลงแล้ว

4. Slope of enlightenment เป็นช่วงที่นวัตกรรมได้รับความเข้าใจ อาจมีการน�ามาใช้ในรูปแบบต่าง ๆ หรือ 
มีการพัฒนาให้เกิดการน�าไปใช้อย่างต่อเนื่องต่อไป

5. Plateau of Productivity เป็นช่วงทีน่วตักรรมนีไ้ม่ได้เป็นสิง่ใหม่ ท�าให้มกีารใช้เป็นไปอย่างคงทีห่รอืเสถยีร 
หากมีการพัฒนาอาจเข้าสู่วัฏจักรนี้ใหม่อีกครั้ง

ในทฤษฎีของ Gartner นวัตกรรมแต่ละอย่างจะใช้เวลาในการเดินทางผ่านวัฏจักรนี้ไม่เท่ากัน สามารถแบ่งเป็นกลุ่ม
เวลาได้ 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) น้อยกว่า 2 ปี 2) ระหว่าง 2-5 ปี 3) ระหว่าง 5-10 ปี และ 4) มากกว่า 10 ปี ดังแสดงในภาพที่ 27

ภาพที่ 27 ภาพแสดงกราฟทฤษฎีของ Gartner
หมายเหตุ จาก https://www.bmc.com/blogs/gartner-hype-cycle/

ขัน้ตอนการยอมรับนวตักรรม 
(Adoption Process)5.6

“The first step toward change is awareness. 
The second step is acceptance.”

- Nathaniel Branden

การยอมรับนวัตกรรมจะแบ่งเป็นขั้นตอนได้ 5 ขั้นตอน ดังนี้

1. ขัน้รบัรู ้(Awareness) เป็นขัน้แรกของการยอมรบันวตักรรม จะเกิดขึน้เมือ่บคุคลรบัรู้ถึงนวตักรรมนี ้กจิกรรมท่ี
ต้องท�าช่วงนี ้คอื กจิกรรมทีส่่งเสรมิการรบัรูน้วตักรรม ไม่ว่าจะเป็นเรือ่งของความโดดเด่น รปูลกัษณ์ ประโยชน์ และวธิกีารใช้

2. ขั้นสนใจ (Interest) บุคคลรับรู้ถึงนวัตกรรมและเริ่มให้ความสนใจ อาจมีการค้นหาข้อมูลเพื่อท�าความรู้จัก
นวัตกรรมนี้ว่าจะน�ามาใช้ประโยชน์ได้อย่างไร

3. ขั้นประเมินผล (Evaluation) บุคคลตัดสินใจว่าข้อมูลที่ได้รับมามีมากเพียงพอที่จะตัดสินใจเกี่ยวกับนวัตกรรม
ได้หรือไม่ โดยจะประเมินจากความคุ้มค่า ว่านวัตกรรมนี้น่าทดลองใช้หรือไม่เมื่อเปรียบเทียบกับทางเลือกอื่นที่มีอยู่แล้ว 
ในตลาด นวตักรรมน้ีเหมาะสมกว่าหรอืไม่ หากบคุคลประเมินแล้วพบว่านวตักรรมน้ีมีคณุค่าจะท�าให้บคุคลก้าวสูข่ัน้ทดลอง
ต่อไป หากประเมินแล้วว่านวัตกรรมนี้มีคุณค่าไม่เพียงพอก็จะไม่เข้าสู่ขั้นต่อไป นั่นก็คือบุคคลปฏิเสธนวัตกรรมนี้

4. ข้ันทดลอง (Trial) บคุคลเข้าไปทดลองใช้นวตักรรม โดยยงัไม่ได้ม่ันใจว่าจะยอมรบัน�าไปใช้ การทดลองใช้ในช่วงนี้ 
อาจจะท�าได้ไม่ครบทุกคุณสมบัติของนวัตกรรม แต่พอท�าให้เข้าใจและเห็นภาพการใช้นวัตกรรมนี้ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น  
การที ่application ต่าง ๆ  มกีารอนญุาตให้ทดลองใช้ก่อนในช่วงระยะเวลาหนึง่โดยมกีารจ�ากดัคณุสมบตับิางประการทีใ่ช้ได้  
ก่อนการตัดสินใจซื้อ

5. ขัน้ยอมรบัไปใช้ (Adoption) เมือ่บคุคลได้ทดลองแล้วจะเกดิการตดัสนิใจ หากบคุคลพงึพอใจกจ็ะตดัสนิใจยอมรบั
นวัตกรรมนี้ แต่หากไม่พึงพอใจก็จะปฏิเสธนวัตกรรมนี้

NOTE
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เรื่องน่ารู้:
เพราะอะไรการยอมรับนวัตกรรมถึงเป็นกระบวนการที่ไม่รวดเร็วทั้ง ๆ ที่โลก 
ก็เต็มไปด้วยข้อมูลและการติดต่อสื่อสาร นั่นก็เพราะเมื่อเราตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการใหม่ ๆ เราไม่มีทางรู้ได้เลยว่าสินค้าหรือบริการนั้นจะได้รับการน�ามาใช้
อย่างแพร่หลายในอนาคต หรือจะหายไปโดยที่มีคนรู้จักยังไม่มาก ต่างจากถ้าเรา
รอสักหน่อยจนมั่นใจว่าสินค้าหรือบริการนั้นไปรอด มีประโยชน์แน่นอนแบบนี้ 
ความเสี่ยงของเราก็จะน้อยกว่าแบบแรก

Keys concepts:
• องค์ประกอบของการแพร่กระจายนวัตกรรมที่ Roger ได้กล่าวไว้ มี 4 

ประการ ได้แก่ นวัตกรรม (Innovation) ช่องทางการสื่อสาร (Type of 
communication) ช่วงเวลา (Time or rate of adoption) และระบบสังคม 
(Social system)

• บุคคลแต่ละคนมีความพร้อมในการเปิดรับนวัตกรรมที่ไม่เท่ากัน  
โดยแบ่งเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มคนล�้าสมัย (Innovators, Venturesome)  
กลุ่มคนน�าสมัย (Early sdopters, Respectable) กลุ่มคนทันสมัย (Early 
majority, Deliberate) กลุ่มคนตามสมัย (Late majority, Skeptical)  
กลุ่มคนล้าสมัย (Laggards, Traditional) 

• กฎการแพร่กระจายนวัตกรรมจะมีช่องว่างที่เรียกว่า chasm อยู่ระหว่างกลุ่มคน
น�าสมัย และกลุ่มคนทันสมัย นวัตกรรมที่สามารถก้าวข้ามช่องว่างนี้ได้ จึงจะมี
โอกาสได้รับ การแพร่กระจายส่งต่อไปยังกลุ่มคนทันสมัยและกลุ่มอื่น ๆ ตามมา
จนสามารถประสบความส�าเร็จ

• Hype cycle เป็นเครื่องมืออธิบายการเติบโต การยอมรับ และการใช้เทคโนโลยี 
ช่วยในการวางแผน ท�าให้เห็นถึงโอกาสและความเสี่ยงของนวัตกรรม 
ในช่วงเวลาต่าง ๆ โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วงเวลา ได้แก่ Innovation trigger, 
Peak of inflated expectations, Trough of disillusionment, Slope of 
enlightenment, และ Plateau of productivity

• การยอมรับนวัตกรรมจะแบ่งเป็นขั้นตอน คือ ขั้นรับรู้ (Awareness) ขั้นสนใจ 
(Interest) ขั้นประเมินผล (Evaluation) ขั้นทดลอง (Trial) และขั้นยอมรับไปใช้ 
(Adoption)

กรมทรัพย์สินทางปัญญา. (2559). เครื่องหมายการค้า คืออะไร ???. สืบค้น 31 สิงหาคม 2564, จาก www.
ipthailand.go.th.

การยางแห่งประเทศไทย. (2564). โซ่อุปทานระดับโลก (Global Supply Chain). สืบค้น 7 กรกฎาคม 2564, จาก 
https://km.raot.co.th/uploads/dip/userfiles/intra_กยท_เหนือ/3. Global Supply Chain – โซ่อุปทานระดับ
โลก.pdf

เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ. (2561). เบียร์เกมส์ (Beer Game) กิจกรรมการจ�าลองสถานการณ์การบริหารชัพพลาย
เชน (SC Management Simulation). สืบค้น 7 กรกฎาคม 2564, จาก https://www.iok2u.com/index.php/
article/logistics-supply-chain/145-beer-game-sc-management-simulation

โกศล จิตวิรัตน์. (2561). สตาร์ทอัพไทยแลนด์ 4.0. นนทบุรี: เพื่อน โอ เอ.
จัตตุรงค์ เพลินหัด. (2564). การจัดการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management). สืบค้น 7 กรกฎาคม 2564, 

จาก http://www.elcls.ssru.ac.th/jatturong_pl/pluginfile.php/152/block_html /content/chapter%203_
supply%20chain%20managment_edit.pdf

จิราภา วิทยาภิรักษ์. (2563). น�าเสนอแบบ PITCH พิชิตเงินล้าน. กรุงเทพฯ : มีน เซอร์วิส ซัพพลาย.
ฉัตยาพร เสมอใจ. (2556). การจัดการและการตลาดบริการ. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น.
ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช. (2556) หลักการตลาด. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น.
ณฤทธิ์ วรพงษ์ดี. (2561). SET your startup business guide: รู้จักธุรกิจสตาร์ทอัพ. กรุงเทพฯ: ตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทย.
ไทเกอร์. (2020). OEM ย่อมาจากอะไร – ข้อดีและข้อเสียของ OEM. สืบค้น 7 กรกฎาคม 2564, จาก https://

thaiwinner.com/oem/
ธนวิทย์ ฟองสมุทร์. (2562). โลจิสติกส์ขาเข้า โลจิสติกส์ขาออก อะไรเข้า? อะไรออก? นักโลจิสติกส์มืออาชีพต้อง

เข้าใจ Inbound Logistics VS Outbound Logistics. สืบค้น 7 กรกฎาคม 2564, จาก https://research.kpru.
ac.th/research2/pages/filere/11952019-03-14.pdf.

นุชนาถ คุณความดี. (ตุลาคม 2561). PCAN Techniques. สืบค้นจาก http:// member.set.or.th.
บุช. (2021). OEM, ODM และ OBM สินค้าจากโรงงาน 3 ประเภท คืออะไร? สืบค้น 7 กรกฎาคม 2564, จาก https://

tips.thaiware.com/1504.html
บาร์ไวส์, แพ็ททริค. (2551). คัมภีรย์นักการตลาด = Marketer’s toolkit (ปฏิพล ตั้งจักรวรานนท์,ผู้แปล). กรุงเทพฯ: 

เอ็กซเปอร์เน็ท.
ปิยะชาติ อิศรภักดี. (2559). Branding 4.0. กรุงเทพฯ: อมรินทร์พริ้นติ้งแอนด์พับลิชชิ่ง.
ปุญชรัสมิ์ บริรักษ์เจริญกิจ และสุวิต ศรีไหม. (2561). กลยุทธ์การแข่งขันและการตอบสนองคุณค่าที่ลูกค้าต้องการ: 

กรณีศึกษาของธุรกิจหลักทรัพย์ในประเทศไทย. วารสารปาริชาต มหาวิทยาลัยทักษิณ, 287-312.
เฟิร์ส คราฟ ทีม. (2564). BOM คืออะไร? ช่วยลดต้นทุนได้อย่างไร โรงงานแบบไหนบ้างที่ควรใช้. สืบค้น 7 กรกฎาคม 

2564, จาก https://1stcraft.com/what-is-bill-of-materials/

บรรณานุกรม (Bibliography)

78 79Stage 4 Production & Diffusion



ภาสกร นันทพานิช. (2563). ห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) และห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain). สืบค้น 7 กรกฎาคม 
2564, จาก https://www.youtube.com/watch?v=ajyn2FLGAZ8

โมเดิร์น แมนูแฟคเจอริ่ง. (2017). การจัดการซัพพลายเชนเพื่อเพิ่มผลิตภาพ. สืบค้น 7 กรกฎาคม 2564, จาก 
https://www.mmthailand.com/ซัพพลายเชน-เพิ่มผลิตภาพ/

ยรรยง ศรีสม. (2553). ห่วงโซ่คุณค่า (ตอนจบ) value chain ในงานโลจิสติกส์. สืบค้น 7 กรกฎาคม 2564, จาก 
https://www.tpa.or.th/publisher/pdfFileDownloadS/TN211A_p039-44.pdf

รีโวเมด. (2564). OEM, ODM และ OBM คืออะไร? ท�าไมคนท�าแบรนด์ถึงต้องรู้จัก !. สืบค้น 7 กรกฎาคม 2564, จาก 
https://www.revomed.co.th/knowledge/oemคือ/

โลจิสติก คาเฟ่. (2563). เบียร์เกม (Beer Game) เกมการบริหารโซ่อุปทาน คืออะไร ?. สืบค้น 7 กรกฎาคม 2564, 
จาก https://www.logisticafe.com/2015/05/เบียร์เกม-beer-game/

วิทวัส รุ่งเรืองผล. (2563). ต�าราหลักการตลาด. กรุงเทพฯ : ศูนย์หนังสือมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.
ไอแซคสัน, วอลเตอร์. (2554). สตีฟ จ็อบส์. กรุงเทพฯ : เนชั่นบุ๊คส์.
Barthelt, H. (2013). Beyond territory: Dynamic geographies of knowledge creation, diffusion and 

innovation. London: Routledge.
Beauty Bela Cosme Corporation. (2021). Professional Formula Design ODM. Retrieved May 24, 2021, 

from http://www.bbcosme.com.tw/oem.html
Cassingham, R. (2021). The Dvorak Keyboard: the Basics [Image]. Retrieved from https://www.dvorak-

keyboard.com/
Digital Marketing. (2021). The 5 Customer Segments of Technology Adoption [Image]. Retrieved 

from https://ondigitalmarketing.com/learn/odm/foundations/5-customer- segments-technology-
adoption/

The Beergame App. (2020). Check out who’s playing The Beergame App. Retrieved May 24, 2021, from 
https://beergameapp.com/about/

Berlo, D. K. (1960). The process of communication: An introduction to theory and practice. New York: 
Holt, Rinehart and Winston.

Flowers, S., & Henwood, F. (2010). Perspectives on user innovation. London: Imperial College Press.
Holland, O. (2021). How to create and use customer service blueprints to improve your business 

[Image]. Retrieved from https://www.intevity.com/insights/how-to-create- and-use-customer-
service-blueprints-to-improve-your-business

Holman, B. (2021). An Essay on Technology Adoption [Image]. Retrieved from https://www.
brianholman.com/

บรรณานุกรม (Bibliography)
Kaplan Financial. (2020). Porter’s value chain. Retrieved May 24, 2021, from https://kfknowledgebank.

kaplan.co.uk/business-strategy/strategic-analysis/porter’s- value-chain
Kinnunen, J. (1996). Gabriel Tarde as a Founding Father of Innovation Diffusion Research. Acta 

Sociologica, 39(4), 431– 442. https://doi.org/10.1177/000169939603900404
Matt Childers. (2019). Take the Headache out of OEM Rebates. Retrieved May 24, 2021, from http://

www.jstor.org/stable/2488744
Moore, G. A. (2014). Crossing the chasm: Marketing and selling disruptive products to mainstream 

customers. New York: Harper Collins.
Morone, P., & Taylor, R. (2010). Knowledge diffusion and innovation: Modelling complex 

entrepreneurial behaviours. Cheltenham, UK: Edward Elgar.
Olshavsky, R. (1980). Time and the Rate of Adoption of Innovations. Journal of Consumer Research, 

6(4), 425-428. Retrieved May 24, 2021, from http://www.jstor.org/stable/2488744
Raza, M. (2021). Introduction to the Gartner Hype Cycle [Image]. Retrieved from https://www.bmc.com/

blogs/gartner-hype-cycle/
Renthop. (2020). Covid-19 Vaccine Availability: Supply Chain Bullwhip Effect. Retrieved May 24, 2021, 

from https://www.renthop.com/blog/2020/12/covid-19-vaccine-availability- supply-chain-bullwhip-
effect/

Rogers, E. M. (1995). Diffusion of innovations. New York: Free Press.
Rossman, G., & ebrary, Inc. (2012). Climbing the charts: What radio airplay tells us about the diffusion 

of innovation.
Visual Paradigm. (2021). Build a Website [Image]. Retrieved from https://online.visual- paradigm.com/

diagrams/templates/pert-chart/build-a-website/

บรรณานุกรม (Bibliography)

80 81Stage 4 Production & Diffusion



คณะผู้จัดท�า

82 83Stage 4 Production & Diffusion

ชื่อ-สกุลจริง สังกัด

ผู้เขียนและเรียบเรียง

ดร.นิติศักดิ์ เจริญรูป หัวหน้าหลักสูตรระบบสารสนเทศทางธุรกิจ
คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
ราชมงคลล้านนา เชียงราย 

ดร.ดลฤทัย เจียรกุล อาจารย์ประจ�าภาควิชาอุตสาหกรรม 
ท่องเที่ยวและบริการ คณะมนุษยศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

ผศ.ดร. นินนาท์ จันทร์สูรย์ อาจารย์ประจ�าหลักสูตรนวัตกรรม 
การจัดการเรียนรู้เคมี สะเต็มศึกษา 

มหาวิทยาลัยทักษิณ

ผู้ออกแบบและพัฒนาหลักสูตร STEAM4INNOVATOR

นางสาวปัทมาวดี พัวพรหมยอด ผู้จัดการส่งเสริมนวัตกรรม  
สถาบันวิทยากรนวัตกรรม

ส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ  
(องค์การมหาชน)

นางสาวศดานันท์ ล้อเพ็ญภพ นักส่งเสริมนวัตกรรม  
สถาบันวิทยากรนวัตกรรม กลุ่มงานเยาวชน

ส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ  
(องค์การมหาชน)

นางสาวสาธิตา หงษ์ลอย นักส่งเสริมนวัตกรรม  
สถาบันวิทยากรนวัตกรรม กลุ่มงานเยาวชน

ส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ  
(องค์การมหาชน)

นางสาวธัญญาเรศ ล้อมรัตนพนา นักส่งเสริมนวัตกรรม  
สถาบันวิทยากรนวัตกรรม กลุ่มงานเยาวชน

ส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ  
(องค์การมหาชน)

นางสาวกนกวรรณ ศรีศุภร นักส่งเสริมนวัตกรรม  
สถาบันวิทยากรนวัตกรรม กลุ่มงานเยาวชน

ส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ  
(องค์การมหาชน)

ผู้เรียบเรียง

นายศุภวิชช์ สงวนคัมธรณ์ วิทยากรด้านการออกแบบพัฒนาการเรียนรู้  
ผู้ร่วมก่อตั้งบริษัทแบล็คบ็อกซ์ทีม จ�ากัด

บริษัทแบล็คบ็อกซ์ทีม จ�ากัด

ผู้พิสูจน์อักษร

นายธนะรัชต์ ไชยรัชต์ เจ้าหน้าที่อาวุโส ฝ่ายฝึกอบรมและสนับสนุน มูลนิธิ ทีช ฟอร์ ไทยแลนด์



ส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ  
(องค์การมหาชน)
ฝ่ายพัฒนาผู้ประกอบการนวัตกรรม  
(กลุ่มเยาวชน)
73/2 ถนนพระรามที่ 6 แขวงทุ่งพญาไท
เขตราชเทวี กรุงเทพฯ 10400
PHONE-ALT 02-017 5555   fax 02-017 5566

ช่องทางการติดต่อเพิ่มเติม
Facebook : @STEAM4INNOVATOR
IG : @STEAM4INNOVATOR
Line OA : @STEAM4INNOVATOR
Website : steam4i.nia.or.th
Email : steam4innovator@nia.or.th


