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บทคดัยอ 
งานวิจัยธุรกิจครอบครัวที่นําเสนอผานมุมมองการสรางแบรนดมีจํานวนคอนนอย ท้ังท่ีแบรนด

นับเปนสวนสําคัญในการธํารงไวของธุรกิจของครอบครัวดวยการชวยสรางสัมพันธกับลูกคาและสรางความ
นาเชื่อถือในธุรกิจ งานวิจัยในคร้ังนี้ศึกษากลยุทธการสรางแบรนดของธุรกิจครอบครัว: กรณศีกึษาบริษัท สมใจ
บิซกรุป จํากัด เปนการวิจัยเชิงคุณภาพใชวิธีการวิเคราะหเอกสารและการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมผูใหขอมูล 
ไดแก ผูบริหาร พนักงานขาย และลูกคาของบริษัท สมใจบิซกรุป จํากัด จํานวน 15 คน ในเดือนพฤศจิกายน 
พ.ศ. 2567 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2568 

ผลวิจัยพบวา การบริหารงานรานของผูบริการรุนที่ 1-2 เปนการทําธุรกิจแบบดั้งเดิมโดยอัตลักษณของ
แบรนดมีเพียงแคชื่อปายรานและโลโก แตการดําเนินงานที่สะทอนจิตวิญญาณของผูกอตั้งที่พยายามตอบสนอง
ความตองการของลูกคา ทําใหกลายเปนคุณคาของแบรนดและดําเนินการตอมาจนถึงปจจุบัน ผูบรหิารงานรุนที่ 3 
ไดนําคุณคาหลักของแบรนดมาพัฒนาเปนสโลแกนของบริษัท และมีการกําหนดอัตลักษณของแบรนดอยางเปน
ระบบผานทางโลโก สีแบรนด และบุคลิกภาพของแบรนด จนนําสูระบบปฏิบัติการการสื่อสารทั้งในออฟไลน
และออนไลน 

คําสําคัญ: กลยุทธการสรางแบรนด, ธุรกิจครอบครัวไทย, บริษัท สมใจบิซกรุป จํากัด, รานสมใจ 

Abstract 
There is little research on family business in terms of brand building perspective even 

though the brand is an important part of maintaining a family business by helping to build 
relationships with customers and enhancing trust in the business. This research aims to study 
the branding strategies of a family business: Somjai Biz Group Co., Ltd. case study. Qualitative 
research was employed by using document analysis and in-depth interviews with 15 key 
informants consisting of an executive, salespeople and customers of Somjai Biz Group Co., Ltd. 
from November 2024 to January 2025.   
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Abstract 

There is little research on family business in terms of brand building perspective even 
though the brand is an important part of maintaining a family business by helping to build 
relationships with customers and enhancing trust in the business. This research aims to study 
the branding strategies of a family business: Somjai Biz Group Co., Ltd. case study. Qualitative 
research was employed by using document analysis and in-depth interviews with 15 key 
informants consisting of an executive, salespeople and customers of Somjai Biz Group Co., Ltd.  
from November 2024 to January 2025.   
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The research found that the first and second generation executives ran the business 
in traditional ways and the brand identities had only the store’s brand name and logo. 
However, the operations reflected the founder's spirit attempting to meet their customers’ 
needs. This became the store brand's value and has been carried on to the present day. The 
third-generation executives have developed the brand's values into the company's tagline and 
systematically defined the brand identities through the logo, brand color, brand personality, 
and implemented through both offline and online communication channels. 

Keywords: Branding Strategy, Thai Family Business, Somjai Biz Group Co., Ltd., Somjai Store 

  
บทนํา 

ธุรกิจครอบครัวเปนธุรกิจของสมาชิกครอบครัวที่บุคคลท่ีมีความเก่ียวของกัน มีคานิยม เรื่องราว และ
ความผูกพันท่ีแตกตางกันไปของแตละครอบครัว (Hess, 2006) จากการสํารวจธุรกิจครอบครัวในประเทศไทย
พบวา มีมูลคารวมประมาณ 28 ลานลานบาท หรอืรอยละ 72 ของมูลคาธุรกิจทั้งหมดในประเทศ และมากกวา
รอยละ 50 ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยบริหารกิจการโดยสมาชิกครอบครัว (พันธศักดิ์ เสตเสถียร 
และสกลศรี สถิตยาธิวัฒน, 2563) นับเปนสวนสําคัญเพราะชวยสนับสนุนใหเกิดการจางงาน การพัฒนา
อุตสาหกรรม และการฝกอบรมผูประกอบการในระบบเศรษฐกิจ (PWC, 2023) 

ธุรกิจครอบครัวสามารถแบงได 3 ประเภท ไดแก ธุรกิจครอบครัวที่สมาชิกของครอบครัวคนเดียว
เปนเจาของบริษัทและมีอํานาจในการตัดสินใจธุรกิจทั้งหมด ธุรกิจครอบครัวที่ความเปนเจาของ การควบคุม 
และอํานาจในการดําเนินธุรกิจอยูในมือสมาชิกของครอบครัวท่ีเปนพ่ีนอง และธุรกิจครอบครัวที่มีการกระจาย
ความเปนเจาของโดยผูท่ีเปนเจาของไมไดมาจากครอบครัวเดียวกันกับผูกอตั้ง (ปยารมย ปยะไทยเสรี, 2567) 
ในประเทศไทยมีธุรกิจครอบครัวถึงรอยละ 80 ต้ังแตรุนบุกเบิกที่มีผูกอตั้งคนเดียว พัฒนาสินคาและบริการ และ
ขยายตลาดดวยตนเอง อัตราการอยูรอดของธุรกิจครอบครัวนั้นพบวา มีการเปลี่ยนผานจากรุนที่ 1 หรือรุน
บรรพบุรุษ (ผูกอตั้งธุรกิจ) สืบทอดมาสูรุนที่ 2 หรือรุนลูกรอยละ 30-35 แตการสงตอสูรุนที่ 3 หรือรุนลูก-หลานนั้น
เหลือเพียงรอยละ 10 เทานั้น (เราเปนธุรกิจครอบครัวแบบไหน, 2564; ธุรกิจครอบครัว “เจน 1 สูเจน 3,” 
2565) ดังนั้น จึงเปนเรื่องที่นาสนใจที่จะศึกษาการดําเนินธุรกิจครอบครัวที่สามารถสงมอบตอไปใหสมาชิก
ครอบครัวถึงรุน ท่ี 3 ในทามกลางกระแสการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอมทางการตลาดจากรุนสูรุน 
นอกเหนือจากปญหาการบริหารงานท่ีเกิดจากความเปนครอบครัว 

เมื่อทบทวนงานวิจัยเก่ียวกับธุรกิจครอบครัวของตางประเทศพบวางานของ Bird, Welsch, 
Astrachan, และ Pistrui (2002) ไดศึกษางานวิจัยธุรกิจครอบครัวในทศวรรษที่ 1980 และระหวาง ค.ศ. 
1997-2001 จํานวน 148 บทความ และพบวางานวิจัยชวงเวลาน้ันไดลงรายละเอียดและมีการพัฒนาแนวคิด
ทฤษฎีท่ีเขมแข็ง ประเด็นที่ศึกษามีตั้งแตการจัดการและกลยุทธของธุรกิจครอบครัว การสืบทอดธุรกิจ ความ
โดดเดนแตกตางและการจัดการปญหาขัดแยงในธุรกิจ และประเด็นทางสังคมอื่น ๆ  ขณะท่ีงานของ Haynes 
et al. (2021) ศึกษางานวิจัยธุรกิจครอบครัวที่ตีพิมพใน Journal of Family and Economic Issues (JFEI) 
ต้ังแต ค.ศ. 2010-2019 และพบวาประเด็นท่ีถูกศึกษามีตั้งแตเศรษฐศาสตรครัวเรือนและธุรกิจ ความตอเนื่อง
และการสืบทอดทางธุรกิจ กลยุทธการบริหารจัดการและการรับเลี้ยงบุตรบุญธรรม และคานิยมและเปาหมาย 
ตามลําดับ เชนเดียวกับงานของ Siaba และ Rivera (2024) ที่ศึกษาวิวัฒนาการ สถานภาพ และแนวโนม      
การวิจัยธุรกิจครอบครัว ค.ศ. 2012-2022 โดยวิเคราะหบทความในฐานขอมูล Business Source Premier 
Web of Science และ Scopus จํานวน 4,064 เรื่อง และพบวาประเด็นท่ีนิยมศึกษา ไดแก การเปนผูประกอบการ
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และนวัตกรรม ผลการดําเนินงาน การสืบทอด การจัดการทางการเงิน และความเปนสากลและโลกาภิวัตน 
ตามลําดับ 

ขณะที่งานวิจัยเก่ียวกับธุรกิจครอบครัวในประเทศไทยนั้น ผูวิจัยพบวา มีงานวิจัยจํานวนหนึ่งตั้งแต 
พ.ศ. 2547-2565 ประเด็นที่ศึกษามีตั้งแตปจจัยในการดูแลกิจการกระบวนการพัฒนาธุรกิจครอบครัว 
กระบวนการสืบทอดทายาทของธุรกิจครอบครัว การเงินและการบัญชี ปจจัยและกลยุทธในเพิ่มผลกําไร                
การบริหารจัดการบุคลากรในธุรกิจครอบครัว กลยุทธการตลาด คานิยมและเพศ กฎหมายที่เก่ียวของกับธุรกิจ
ครอบครัว และอ่ืน ๆ จากมากมานอย เม่ือวิเคราะหประเด็นเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางแบรนด พบเพียงงาน
ของกานตพัชธธ เล็กศรีสกุล (2558) ที่ศึกษาพัฒนาการกลยุทธการตลาดและการสื่อสารตามกรอบแนวคิด
การตลาด 3.0 ของบรษิัท ไฮคิวผลิตภัณฑอาหาร จํากัด เก็บขอมูลดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับนักการตลาดของ
บริษัทและการวิเคราะหเอกสารที่เกี่ยวของกับกลยุทธการตลาดของบริษัทภายใตกรอบแนวคิดการวิจัยเนน
การตลาด 3.0 ของ Philip Kotler  

จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวา งานวิจัยธุรกิจครอบครัวที่ศึกษาผานมุมมองการสรางแบรนดนั้นมี
นอยมาก ทั้งท่ีการมีแบรนดพัฒนามาจากตัวตนของครอบครัวที่เปนตัวแปรในการรับรองคุณภาพ สราง
ความสัมพันธ และความเชื่อถือกับลูกคาในธุรกิจของครอบครัวแมวาจะมีการเปลี่ยนแปลงในบริบทตาง ๆ ตั้งแต
สิ่งแวดลอมทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค และการพัฒนาทางดานเทคโนโลยีการสื่อสาร จึงนับเปนโจทยที่
ทาทายผูประกอบการธุรกิจครอบครัวที่จะทําใหธุรกิจใหอยูรอดและสืบทอดไดจากรุนสูรุน  

ดังน้ัน งานวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษากลยุทธการสรางแบรนดธุรกิจครอบครัว: กรณีศึกษาบริษัท สมใจบิซกรุป 
จํากัด หรือรานสมใจ (ตอไปจะใชชื่อนี้) ซึ่งเปนธุรกิจครอบครัวที่มีการดําเนินการมาถึงสามรุน เปนเวลา 70 ป      
มีรานสาขาทั่วประเทศ 21 สาขา มีพนักงานนับรอยชีวิต และบริหารงานโดยสมาชิกในครอบครัวแบบพ่ีนอง   
เปนเจาของและรวมกันตัดสินใจในการดําเนินธุรกิจ จึงเปนที่นาสนใจวา ทําไมธุรกิจดังกลาวจึงสามารถสืบทอด
และธํารงอยูจากรุนสูรุนได และสามารถครองใจผูคนไดเปนระยะเวลายาวนานผานมุมมองการสรางแบรนด 
ขอมูลในการวิจัยคร้ังน้ีจะเปนประโยชนในการเติมเต็มองคความรูธุรกิจครอบครัวในประเทศไทยผานมุมมอง
การสรางแบรนด นอกจากนี้ผูประกอบการที่ดําเนินธุรกิจครอบครัวยังสามารถนําผลไปประยุกตใชในการ
พัฒนาการสรางแบรนดธุรกิจตนเองไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธการสรางแบรนด   
เปนกระบวนการที่ชวยระบุคุณคาของแบรนดบนพื้นฐานมุมมองของกลุมลูกคาเปาหมายที่มีตอ     

แบรนดผูประกอบการน้ันเพื่อนําไปสูการสื่อสารเพ่ือจูงใจกลุมเปาหมายใหเลือกสินคาและบริการมากยิ่งข้ึน โดย
แนวคดิที่ใชเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยคร้ังนี้เปนของ Aaker (1996) โดยกลยุทธการสรางแบรนดมี 3 ขั้นตอน 
ไดแก 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะหแบรนดเชิงกลยุทธ มี 3 ขั้นตอน ไดแก 1) การวิเคราะหลูกคา ไดแก 
การวิเคราะหแนวโนมความนิยมและแรงจูงใจของผูบริโภค สวนแบงการตลาด และความตองการที่ยังไมไดรับ
การตอบสนอง 2) การวิเคราะหคูแขงขัน ไดแก การวิเคราะหภาพลักษณ ตําแหนงแบรนด จุดแข็งและจุดออน  
ของคูแขงขัน และ 3) การวิเคราะหตนเอง ไดแก การวิเคราะหภาพลักษณแบรนดที่เปนอยู มรดกของแบรนด 
จุดแข็ง จุดออน และจิตวิญญาณของแบรนด และสิ่งตาง ๆ ท่ีเชื่อมโยงกับแบรนด 

ขั้นตอนที่ 2 ระบบอัตลักษณของแบรนด มี 4 ข ัน้ตอน ไดแก 1) อัตลักษณหลักของแบรนดและ       
อัตลักษณสวนขยายของแบรนด อัตลักษณหลักของแบรนด คือเอกลักษณเฉพาะตนและมีคุณคา ขณะท่ี       
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ความสัมพันธ และความเชื่อถือกับลูกคาในธุรกิจของครอบครัวแมวาจะมีการเปลี่ยนแปลงในบริบทตาง ๆ ตั้งแต
สิ่งแวดลอมทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค และการพัฒนาทางดานเทคโนโลยีการสื่อสาร จึงนับเปนโจทยที่
ทาทายผูประกอบการธุรกิจครอบครัวที่จะทําใหธุรกิจใหอยูรอดและสืบทอดไดจากรุนสูรุน  

ดังน้ัน งานวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษากลยุทธการสรางแบรนดธุรกิจครอบครัว: กรณีศึกษาบริษัท สมใจบิซกรุป 
จํากัด หรือรานสมใจ (ตอไปจะใชชื่อนี้) ซึ่งเปนธุรกิจครอบครัวที่มีการดําเนินการมาถึงสามรุน เปนเวลา 70 ป      
มีรานสาขาทั่วประเทศ 21 สาขา มีพนักงานนับรอยชีวิต และบริหารงานโดยสมาชิกในครอบครัวแบบพ่ีนอง   
เปนเจาของและรวมกันตัดสินใจในการดําเนินธุรกิจ จึงเปนที่นาสนใจวา ทําไมธุรกิจดังกลาวจึงสามารถสืบทอด
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พัฒนาการสรางแบรนดธุรกิจตนเองไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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อัตลักษณสวนขยายของแบรนดเปนสวนเพ่ิมเติมความหมายที่ทําใหคุณลักษณะหลักของแบรนดชัดเจนและ
นาสนใจมากย่ิงขึ้น 2) การนําเสนอคุณคาของแบรนด ในเชิงผลประโยชนตาง ๆ สงตอไปยังผูบริโภค ไดแก 
ผลประโยชนดานการใชงานของสินคา ดานอารมณ และดานการแสดงตัวตนของผูบริโภค 3) การสรางความ
นาเชื่อถือใหกับแบรนด หมายถึง การสรางความเชื่อมโยงระหวางแบรนดและองคกรเขาดวยกันเพื่อแสดงถึง
คุณภาพของแบรนด และ 4) การสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอแบรนด วิธีที่นิยมใชกัน คือ การสรางบุคลิกภาพใหกับแบรนด การสรางเรื่องราวโดยนํา
คุณลักษณะและรูปแบบการใชงานของแบรนดสินคาเชื่อมโยงกับผูบริโภค ทําใหแบรนดกับผูบริโภคมี
ปฏิสัมพันธหรือประสบการณดี ๆ รวมกัน 

ขั้นตอนที่ 3 ระบบการปฏิบัติการสรางอัตลักษณแบรนด ม ี3 ขั้นตอน ไดแก 1) การกําหนดและ
สรางตําแหนงแบรนด เปนการนําอัตลักษณและคุณคาของแบรนดมาสรางตําแหนงในจิตใจของผูบริโภค        
2) การสื่อสารในรูปทางเลือก เปนการนําเสนอตําแหนงแบรนดไปยังผูบริโภคผานชองทางสื่อสารตาง ๆ และ    
3) การติดตามผล เปนการประเมินความเหมาะสมตําแหนงและองคประกอบของแบรนด   

หลังจากที่ไดสรางแบรนดข้ึนมาแลวขึ้นมาในตลาดแลว นักการตลาดจําเปนตองใหความสําคัญ    
การบริหารจัดการแบรนดตอเพื่อความย่ังยืน เพราะพฤติกรรมผูบริโภค กลยุทธการแขงขันของคูแขง และ   
ความกาวหนาทางเทคโนโลยีการสื่อสารมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา อาจสงผลตอการดํารงอยูของแบรนด                   
ท่ีเคยประสบความสําเร็จไดถาหากไมมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง (สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม, 2567)  

2. แนวทางการบริหารแบรนดใหเติบโตอยางตอเนื่อง 
Keller และ Swaminathan (2020) นําเสนอแนวทางการบริหารแบรนดใหเติบโตอยางตอเนื่อง 

ดังนี ้
1. การรักษาความสมํ่าเสมอของแบรนด (maintaining brand consistency) เชน การออกแบบสาร

และการส่ือสารของแบรนด เพื่อสรางการจดจํา ความชัดเจน โดดเดน และความเชื่อมั่นในสินคาในใจของ
ผูบริโภค  

2. การปกปองแหลงที่มาของคุณคาแบรนด (protecting source of brand equity) เปนการรักษา
คุณคาของแบรนดเพื่อปองกันไมใหภาพลักษณของแบรนดเสื่อมเสียชื่อเสียงและความไววางใจลดลง 

3. การเสริมพลังและการใชประโยชนแบรนด (fortifying versus leveraging) ไดแก การเชื่อมโยง
กับแบรนดดวยคุณสมบัติท่ีโดดเดนของสินคา เชน การมีคุณภาพสูง การมีเอกลักษณ และความโดดเดนเชิง
นวัตกรรมอื่น ๆ จะชวยใหผูบริโภคจดจํา รับรูคุณคา และเชื่อถือในแบรนดเปนอยางดี และการเชื่อมโยงแบรนด
กับสิ่งที่ไมเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคา วิธีนี้สามารถชวยเพ่ิมความหลากหลายและขยายขอบเขตของแบรนดได
เชนกัน 

นอกจากนี้ สําหรับแบรนดท่ีอยูในตลาดเปนเวลานานอาจจะใชกลยุทธอ่ืน ๆ เชน  
1. การขยายแบรนด (brand extension) เปนการเปดตัวสินคาใหมภายใตชื่อแบรนดที่มีอยูแลว 

เชน 1) การขยายไลนสินคา เปนการแนะนําสินคาใหมภายในหมวดหมูที่มีอยูแลว และ 2) การขยายประเภท
ของสินคา เปนการสรางสินคาใหมภายนอกหมวดหมูที่มีอยูแลว ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) เสริมวา        
กลยุทธการขยายแบรนดนั้นอาจเปนการนําชื่อแบรนดเดิมไปใชกับสินคาหรือบริการใหมที่ไมเก่ียวกับสินคา
ประเภทเดิม หรืออาจจะเปนการสรางชื่อแบรนดรอง (sub-brand) โดยเชื่อมโยงกับแบรนดหลัก (parent 
brand) การขยายแบรนดลักษณะนี้มักใชกับการมุงเนนกลุมตลาดใหม ๆ เพ่ือสรางโอกาสการเติบโตและเพ่ิม
ยอดขาย และยังชวยเสริมสรางชื่อเสียงและภาพลักษณของแบรนด (brand image) 
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2. การปรับเปลี่ยนแบรนด (rebranding) คือ การระบุแหลงที่มาใหมของมูลคาแบรนดและเพ่ิม
การรับรูและภาพลักษณของแบรนด การปรับเปลี่ยนแบรนดเปนกระบวนการที่องคกรตัดสินใจเปลี่ยนแปลงชื่อ 
ขอบังคับ การออกแบบตกแตง หรือองคประกอบใด ๆ ของแบรนดเพ่ือปรับภาพลักษณที่สื่อสารไปกับสังคม        
ใหแตกตางจากเดิม ทําได 2 ทาง คือ 

2.1 การขยายการรับรู หมายถึง การเพิ่มการรับรูและโอกาสในการใชสินคาผานการใหขอมูล   
ใหม ๆ กับผูบริโภคมากขึ้น การขยายการรับรูทําไดตั้งแตการสื่อสารถึงความไดเปรียบของตัวสินคา การกระตุน
ใหผูบริโภคใชสินคาหรือบริการในสถานการณตาง ๆ การนําสินคาไปเชื่อมโยงกับเทศกาลหรือกิจกรรมตาง ๆ            
การเพิ่มการสื่อสารขอมูลท่ีเปนประโยชนแกผูบริโภค การปรับเปลี่ยนสินคาใหเปนมิตรกับผูบริโภค และรูปแบบ 
อ่ืน ๆ 

2.2 การปรบัปรุงตําแหนงแบรนดใหมใหนาสนใจ ประกอบดวยการวางแผนกําหนดกลุมเปาหมายที่มี
ทําใหมีโอกาสเพ่ิมยอดขาย การหาตําแหนงแบรนดใหมท่ีนาสนใจควบคูกับการปรับรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดใหม และการเปลี่ยนอัตลักษณหรือองคประกอบแบรนด เชน สี การตกแตงราน หรือชื่อแบรนด เปนตน 

ผูวิจัยนําแนวคิดขางตนมาใชพัฒนาประเด็นคําถามเกี่ยวกับกลยุทธและกระบวนการสรางแบรนดของ
ธุรกิจครอบครัวรานสมใจ ใชในการตีความและวิเคราะหขอมูลเอกสารและการสัมภาษณ และอภิปราย
ผลการวิจัย  
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใชวิธีการวิเคราะหเอกสาร (documentary analysis) 
และการสัมภาษณเชิงลึก (in-depth interviews) มีข้ันตอนและรายละเอียดดังนี้ 

1. การวิเคราะหเอกสาร ผูวิจัยไดสืบคนขอมูลเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของในฐานขอมูลออนไลน 
Google Search และหองสมุดมหาวิทยาลัยตาง ๆ ดวยคําสําคัญท่ีวา “รานสมใจ” “บริษัท สมใจบิซกรุป 
จํากัด” และ “ชื่อนามสกุลของผูบริหารของรานรุนที่ 1-3” เพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลเกี่ยวกับความเปนของราน การ
ดําเนินธุรกิจของราน บทสัมภาษณผูบริหารราน ขาวประชาสัมพันธราน บทความของสื่อออนไลนตาง ๆ เชน 
Brand Buffet, Brand Inside, Marketeer, SME One, Techsauce, The Cloud, Skooldio, Soimilk, 
กรุงเทพธุรกิจ และคลิปวิดีโอรายการ เชน Perspective, Black Dot, BrandThinkme และ SME Biz ธุรกิจพารวย 
ขอมูลท้ังหมดถูกเผยแพรในสื่อออนไลนระหวาง พ.ศ. 2553-2568 นอกจากนี้ ผูวิจัยยังไดวิเคราะหขอมูล       
ในสื่อออนไลนของ “บริษัท สมใจบิซกรุป จํากัด” ไดแก อินสตาแกรม เฟซบุก เว็บไซต อีคอมเมิรซ ไลน ติ๊กตอก 
และลาซาดา เมื่อรวบรวมและคัดเลือกขอมูลเสร็จ ผูวิจัยจึงนําขอมูลทั้งหมดมาจัดกลุมและวิเคราะหเชื่อมโยง
เนื้อหาตามวัตถุประสงคการวิจัย และตรวจสอบสามเสาเพ่ือเพ่ิมความนาเชื่อถือในงานวิจัยครั้งนี้ 

2. การสัมภาษณเชิงลึก  กระบวนการทําวิจัยสรุปไดดังน้ี 
กลุมผูใหขอมูล  ผูวิจัยไดเลือกธุรกิจครอบครัวที่เติบโต มั่นคง และดําเนินงานตอเนื่องอยางนอย 3 

รุน มาเปนกลุมผูใหขอมูลแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling technique) เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึก      
ตรงประเด็นและเกี่ยวของกับที่หัวขอท่ีผูวิจัยกําหนด ในงานวิจัยคร้ังนี้ ไดแก บริษัท สมใจ บิซกรุป จํากัด หรือ
รานสมใจ เพราะเปนธุรกิจครอบครัวที่ดําเนินงานมา 3 รุน เปนระยะเวลา 70 ป และประสบความสําเร็จโดย
เห็นไดจากการที่มีรานสาขาถึง 21 สาขาทั่วประเทศ มีชองทางการขายผานสื่อออนไลน มีพนักงานนับรอยชีวิต 
จึงเหมาะสมที่จะเปนธุรกิจครอบครัวที่นํามาศึกษา จากนั้น ผูวิจัยจึงไดติดตอบริษัทฯ เพ่ือขอความอนุเคราะห
ใหมาเปนกรณีศึกษา โดยผูวิจัยไดแนะนําตนเอง วัตถุประสงคการวิจัย และประโยชนของการวิจัยในคร้ังน้ี    
เมื่อผูบริหารของบริษัทฯ ตอบตกลง ผูวิจัยจึงขอใหผูบริหารคัดเลือกกลุมพนักงานที่จะใหสัมภาษณรวมใน        
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2. การปรับเปลี่ยนแบรนด (rebranding) คือ การระบุแหลงที่มาใหมของมูลคาแบรนดและเพ่ิม
การรับรูและภาพลักษณของแบรนด การปรับเปลี่ยนแบรนดเปนกระบวนการที่องคกรตัดสินใจเปลี่ยนแปลงชื่อ 
ขอบังคับ การออกแบบตกแตง หรือองคประกอบใด ๆ ของแบรนดเพ่ือปรับภาพลักษณที่สื่อสารไปกับสังคม        
ใหแตกตางจากเดิม ทําได 2 ทาง คือ 

2.1 การขยายการรับรู หมายถึง การเพิ่มการรับรูและโอกาสในการใชสินคาผานการใหขอมูล   
ใหม ๆ กับผูบริโภคมากขึ้น การขยายการรับรูทําไดตั้งแตการสื่อสารถึงความไดเปรียบของตัวสินคา การกระตุน
ใหผูบริโภคใชสินคาหรือบริการในสถานการณตาง ๆ การนําสินคาไปเชื่อมโยงกับเทศกาลหรือกิจกรรมตาง ๆ            
การเพิ่มการสื่อสารขอมูลท่ีเปนประโยชนแกผูบริโภค การปรับเปลี่ยนสินคาใหเปนมิตรกับผูบริโภค และรูปแบบ 
อ่ืน ๆ 

2.2 การปรบัปรุงตําแหนงแบรนดใหมใหนาสนใจ ประกอบดวยการวางแผนกําหนดกลุมเปาหมายที่มี
ทําใหมีโอกาสเพ่ิมยอดขาย การหาตําแหนงแบรนดใหมท่ีนาสนใจควบคูกับการปรับรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดใหม และการเปลี่ยนอัตลักษณหรือองคประกอบแบรนด เชน สี การตกแตงราน หรือชื่อแบรนด เปนตน 

ผูวิจัยนําแนวคิดขางตนมาใชพัฒนาประเด็นคําถามเกี่ยวกับกลยุทธและกระบวนการสรางแบรนดของ
ธุรกิจครอบครัวรานสมใจ ใชในการตีความและวิเคราะหขอมูลเอกสารและการสัมภาษณ และอภิปราย
ผลการวิจัย  
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใชวิธีการวิเคราะหเอกสาร (documentary analysis) 
และการสัมภาษณเชิงลึก (in-depth interviews) มีข้ันตอนและรายละเอียดดังนี้ 

1. การวิเคราะหเอกสาร ผูวิจัยไดสืบคนขอมูลเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของในฐานขอมูลออนไลน 
Google Search และหองสมุดมหาวิทยาลัยตาง ๆ ดวยคําสําคัญท่ีวา “รานสมใจ” “บริษัท สมใจบิซกรุป 
จํากัด” และ “ชื่อนามสกุลของผูบริหารของรานรุนที่ 1-3” เพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลเกี่ยวกับความเปนของราน การ
ดําเนินธุรกิจของราน บทสัมภาษณผูบริหารราน ขาวประชาสัมพันธราน บทความของสื่อออนไลนตาง ๆ เชน 
Brand Buffet, Brand Inside, Marketeer, SME One, Techsauce, The Cloud, Skooldio, Soimilk, 
กรุงเทพธุรกิจ และคลิปวิดีโอรายการ เชน Perspective, Black Dot, BrandThinkme และ SME Biz ธุรกิจพารวย 
ขอมูลท้ังหมดถูกเผยแพรในสื่อออนไลนระหวาง พ.ศ. 2553-2568 นอกจากนี้ ผูวิจัยยังไดวิเคราะหขอมูล       
ในสื่อออนไลนของ “บริษัท สมใจบิซกรุป จํากัด” ไดแก อินสตาแกรม เฟซบุก เว็บไซต อีคอมเมิรซ ไลน ติ๊กตอก 
และลาซาดา เมื่อรวบรวมและคัดเลือกขอมูลเสร็จ ผูวิจัยจึงนําขอมูลทั้งหมดมาจัดกลุมและวิเคราะหเชื่อมโยง
เนื้อหาตามวัตถุประสงคการวิจัย และตรวจสอบสามเสาเพ่ือเพ่ิมความนาเชื่อถือในงานวิจัยครั้งนี้ 

2. การสัมภาษณเชิงลึก  กระบวนการทําวิจัยสรุปไดดังน้ี 
กลุมผูใหขอมูล  ผูวิจัยไดเลือกธุรกิจครอบครัวที่เติบโต มั่นคง และดําเนินงานตอเนื่องอยางนอย 3 

รุน มาเปนกลุมผูใหขอมูลแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling technique) เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึก      
ตรงประเด็นและเกี่ยวของกับที่หัวขอท่ีผูวิจัยกําหนด ในงานวิจัยคร้ังนี้ ไดแก บริษัท สมใจ บิซกรุป จํากัด หรือ
รานสมใจ เพราะเปนธุรกิจครอบครัวที่ดําเนินงานมา 3 รุน เปนระยะเวลา 70 ป และประสบความสําเร็จโดย
เห็นไดจากการที่มีรานสาขาถึง 21 สาขาทั่วประเทศ มีชองทางการขายผานสื่อออนไลน มีพนักงานนับรอยชีวิต 
จึงเหมาะสมที่จะเปนธุรกิจครอบครัวที่นํามาศึกษา จากนั้น ผูวิจัยจึงไดติดตอบริษัทฯ เพ่ือขอความอนุเคราะห
ใหมาเปนกรณีศึกษา โดยผูวิจัยไดแนะนําตนเอง วัตถุประสงคการวิจัย และประโยชนของการวิจัยในคร้ังนี้    
เมื่อผูบริหารของบริษัทฯ ตอบตกลง ผูวิจัยจึงขอใหผูบริหารคัดเลือกกลุมพนักงานที่จะใหสัมภาษณรวมใน        

 
 

การวิจัยครั้งนี้ โดยสรุป มีกลุมผูใหขอมูล 3 กลุม ไดแก 1) ผูบริหารของบริษัทฯ ที่รับผิดชอบกลยุทธการตลาด
และกลยุทธการสรางแบรนดของบริษัท สมใจ บิซกรุป จํากัด จํานวน 1 คน 2) พนักงานขายของบริษัทฯ               
ท่ีทํางานรับผิดชอบดานการขายสินคาหนาราน จํานวน 4 คน และ 3) ลูกคาของทางราน อายุ 20 ปขึ้นไปและ
ซื้อสินคาจากรานอยางนอย 1 ครั้งข้ึนไปในป พ.ศ. 2567 จํานวน 10 คน ทั้งนี้ ผูวิจัยไดคละอายุของผูบริโภค         
ใหครอบคลุมกับชวงเวลาการบริหารงานของทั้งสามรุน โดยสรปุกลุมผูใหขอมูลมีจํานวนทั้งสิ้น 15 คน 

เคร่ืองมือการวิจัยและการพัฒนาเคร่ืองมือการวิจัย ไดแก แบบสัมภาษณเชิงลึกแบบก่ึงโครงสราง 
(semi-structured interview) 3 ชุด ขอคําถามในแบบสอบถามแตละชุดจะแตกตางกันตามประเภทของกลุม
ผูใหขอมูลและพัฒนามาจากแนวคิดของ Aaker (1996) Keller (2008) และ Keller และ Swaminathan 
(2020) หลังจากที่ผูวิจัยรางแนวคําถามในแบบสัมภาษณเชิงลึกแลวจึงนําสงอาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ
ความถูกตองตามกรอบแนวคิดกอนนําสงใหผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสารแบรนดจํานวน 3 ทาน ตรวจสอบ
ความถูกตองดานเนื้อหาอีกครั้ง จากนั้นผูวิจัยจึงปรับแกตามขอเสนอแนะและนําสงใหคณะกรรมการพิจารณา
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย มหาวิทยาลัยบูรพาอนุมัติ และไดรับรหัส G-HU238/2567 กอนนําไปเก็บขอมูลจริง 

การเก็บรวบรวมขอมูล  ผูวิจัยเก็บขอมูลกับกลุมผูใหขอมูลทั้งสามกลุมต้ังแตวันท่ี 29 พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2567 ถึงวันที่ 10 มกราคม พ.ศ. 2568 ผานแพลตฟอรมที่กลุมผูใหขอมูลสะดวก มีตั้งแต Zoom 
meeting และการสัมภาษณแบบเผชิญหนา (face-to-face interviews) ที่รานสมใจ สาขา 3 ผูวิจัยเร่ิมตนจาก
การแนะนําตนเอง ชี้แจงวัตถุประสงคการวิจัยและประโยชนที่ไดรับ ขอมูลท่ีไดจะไมมีการระบุตัวตนของผูใหขอมูล 
และผูใหขอมูลสามารถถอนตัวจากการวิจัยไดทุกเวลาถาตองการ ผูวิจัยพรอมสงแนวคําถามสัมภาษณเชิงลึก
และใบยินยอมในการใหสัมภาษณใหพิจารณาตอบรับ หลังจากที่ผูใหขอมูลตอบรับ ผูวิจัยจึงสงขออนุญาต
บันทึกเสียงระหวางการสัมภาษณ เมื่อจบการสัมภาษณแตละบุคคล ผูวิจัยไดขอบคุณผูใหขอมูลแลวถอนตัว
ออกมา 

การตรวจสอบขอมูล  เพื่อเพ่ิมความนาเชื่อถือของขอมูล ผูวิจัยไดใชการตรวจสอบสามเสาแบบ
หลายแหลงขอมูล (data triangulation) เปนการนําขอมูลจากการสัมภาษณ และขอมูลที่ไดจากการวิเคราะห
เอกสาร (เชน ขอมูลสื่อออนไลนของบริษัท สมใจบิซกรุป จํากัด บทสัมภาษณ และคลิปวิดีโอตาง ๆ มา
ตรวจสอบความสอดคลองในขอเท็จจริง จากนั้นผูวิจัยสงผลรายงานไปใหผูบริหารบริษัท สมใจบิซกรุป จํากัด 
ตรวจสอบความถูกตองอีกครั้ง 

การวิเคราะหขอมูลและการรายงานผลขอมูล  ผูวิจัยไดอานขอมูลจากบทสัมภาษณและขอมูลที่ได
จากการวิเคราะหเอกสารท้ังหมดเพ่ือตรวจสอบความถูกตองและความสอดคลองของเน้ือหากอนนําไปสรุปแบง
หมวดหมูตามประเด็น (theme) ที่คนพบตามวัตถุประสงคการวิจัย จากนั้นผูวิจัยรายงานผลดวยการพรรณนา 
และมีการอภิปรายวาสอดคลองหรือขัดแยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่นํามาเปนกรอบในการวิจัยครั้งน้ี 
 
สรุปผลวิจัย 

ผลการวิเคราะหกลยุทธการสรางแบรนดของรานสมใจสามารถสรุปไดเปน 3 ยุค ดังนี้ 
ยุคที่ 1 ยุคแหงจิตวิญญาณของแบรนดท่ีถูกสรางมาจากตัวตนของผูกอต้ัง 
ผลการวิเคราะหบทสัมภาษณและเอกสารพบวา คุณสมใจ และคุณนิยม เผดิมชิต ผูกอตั้งรานสมใจ

และผูบริหารรุนที่ 1 ไดเร่ิมตนธุรกิจจากความเชี่ยวชาญและประสบการณของตนเองที่เคยขายสารานุกรม             
มากอน ในป พ.ศ. 2498 จึงไดเปดรานสมใจเพื่อขายสารานุกรมและหนังสือวรรณกรรมในพื้นที่บริเวณวัดเลียบ
เปนพื้นที่สําหรับหางรานในยุคน้ัน ในชวงเวลานั้น แนวคิดเก่ียวกับการสรางแบรนดยังไมมีในการทําการตลาด 
คุณสมใจและคุณนิยมก็ไมไดคิดถึงกระบวนการสรางแบรนดตามแนวคิดทฤษฎีแตอยางใดแตพฤติกรรมของทาน

 

 

 

 

 

 

 

 



วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา ปีที่ 33 ฉบับที่ 2

พฤษภาคม - สิงหาคม 2568
76  

 

สะทอนแนวทางของการดําเนินธุรกิจยุคนั้น ไมวาจะเปนการเลือกทําเลที่ตั้ง การตั้งชื่อและสรางโลโกราน และ
การใหบริการที่ดีกับลูกคา เห็นไดจากการที่คุณสมใจและคุณนิยมไดตั้งชื่อราน (brand name) วา “รานสมใจ” 
และนํา “ลายเซ็น” ของคุณสมใจมาเปนโลโก (brand logo) ของราน โดยคุณนิยมใหเหตุผลวา ชื่อภรรยา      
มีความหมายดี เปรียบไดกับรานที่ลูกคาจะไดสินคาสมกับความตั้งใจ โดยสินคาในรานท่ีเลือกมาจําหนายนั้น     
มีคุณภาพ มีความหลากหลาย ราคาไมแพง แนวคิดดังกลาวจึงกลายเปนจิตวิญญาณของแบรนด (brand spirit) 
ท่ีรานสมใจไดนํามาใชในการใหบริการกับลูกคาทั้ง 3 รุนที่ผานมา ภายหลังผูบริหารรุนที่ 3 ไดนํามาใชในการ
สรางแบรนด โดยใชเปน tagline ของบรษิัทที่วา “สมใจที่สมใจ” นอกจากนี้ คุณนิยมยังไดเปดรานสมใจข้ึนในวัน
เกิดของคุณสมใจ จะเห็นไดวา ท้ังหมดที่รานไดทําในยุคนี้ไดสะทอนความเปนธุรกิจครอบครัวที่เปนธุรกิจของทุก
คนในครอบครัวที่มีความเก่ียวของกันในคานิยม เรื่องราว และความผูกพันที่มีความแตกตางกันไปในแตละ
ครอบครัว 

ในระหวางท่ีดําเนินการธุรกิจ จะมีลูกคาที่เปนนักเรียนนักศึกษาละแวกนั้นแวะเวียนเขามาในรานและ
สอบถามเกี่ยวกับสินคาประเภทเคร่ืองเขียนและอุปกรณศิลปะตามงาน/การบานที่อาจารยไดสั่งทํา ระยะแรกนั้น 
รานสมใจยังไมมีสินคาดังกลาวจําหนาย แตเมื่อถูกถามบอย ๆ คุณสมใจจึงพยายามเสาะแสวงหาสินคาน้ัน ๆ     
มาจําหนายในรานเร่ือย ๆ จนทําใหสินคาในรานมีหลากหลายชนิด ถามองในแงของการตลาดในยุคปจจุบัน การ
กระทําดังกลาวเปนการตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดมากท่ีสุด จนลูกคาเกิดความประทับใจและบอก
ตอกันปากตอปาก (word of mouth)  นอกจากน้ี อุปนิสัยดั้งเดิมของคุณสมใจนั้นเปนคนที่มีความมุงมั่น
อยากจะทําธุรกิจเพื่อสังคมตั้งแตเริ่มเปดราน ไมเนนการทํากําไรกับลูกคามากนัก เพราะคิดวานักเรียนนักศึกษา
ยังไมมีงานทํา แมแตศิลปนท่ีมาซื้อ คุณสมใจก็ยังคิดวา สินคาที่ซื้อไปจากทางรานสามารถชวยใหศิลปนสามารถ
นําไปทํางานและมีรายไดไปดูแลคนในครอบครัวได  ความเปนคนที่ชอบชวยเหลือผูคน ทําใหคุณสมใจปลูกฝง
ใหพนักงานในรานมีจิตบริการใหกับลูกคา พนักงานตองมีความรูจนสามารถอธิบายคุณสมบัติของสินคาตาง ๆ 
ใหกับลูกคาทั้งที่บางคร้ังอาจไมเคยใชไดมากอน แตใชวิธีการสอบถามกับผูใชงานทานอ่ืน ๆ การกระทําทั้งหมด
ของคุณสมใจจึงกลายมาเปนจุดเดนของราน เรียกไดวาเปนจิตวิญญาณของแบรนดที่ลูกคารับรูตัวตนความเปน
รานสมใจ 

ยุคที่ 2 ยุคการวางระบบกิจการและแผขยายสาขา 
ผลการวิเคราะหบทสัมภาษณและเอกสารพบวา หลังจากดําเนินธุรกิจในระยะหน่ึง คณุสมใจและคุณ

นิยม ผูกอตั้งมีแนวคิดการขยายรานสาขาจนเปน 4 ราน จุดมุงหมายตอนแรกเปนเพียงการสรางธุรกิจใหกับลูก
ของตน ซึ่งนับเปนลักษณะของการเปนธุรกิจครอบครัวที่ตองการใหสมาชิกชวยทํางานขยายกิจการ ในการ
บริหารงานของรุนที่ 2 แมจะไมมีการนําความรูเก่ียวกับการสรางแบรนดเขามาใช แตจิตวิญญาณและอัตลักษณ
ของแบรนดรานสมใจที่ใชกันมาตั้งแตผูบริหารรุนที่ 1 ไดสานตอในยุคนี้ ผูบริหารรุนท่ี 2 ไดตระหนักถึงขอดอย
ของการทํางานแบบครอบครัวที่ยังไมมีการจัดทําระบบตรวจสอบสินคาคงคลัง (stock) ทําใหตรวจสอบจํานวน
สินคาท่ีคงเหลืออยูในรานไมได จึงพัฒนาระบบ enterprise resource planning (ERP) ขึ้น เพ่ือทําใหการจัดเก็บ
จํานวนสินคาเปนระบบและเปนไปตามมาตรฐานสากล สิ่งที่นาสนใจคือ ในยุคนี้ไดมีการนําขอมูลไปวิเคราะห
พฤติกรรมการซื้อของลูกคาของรานสาขาทําใหผูบริหารสามารถวางแผนคัดเลือกสินคามาจําหนายในแตละ
สาขาไดสอดคลองกับความตองการของลูกคา ทําใหย่ิงตอกยํ้าใหผูบริโภครับรูวา ถาเขามาที่รานสมใจเมื่อใด    
ก็จะไดของที่ตองการเสมอในราคาที่เหมาะสม ดังนั้น รานสมใจจึงกลายเปนผูเชี่ยวชาญดานเคร่ืองเขียนและ
อุปกรณศิลป พฤติกรรมดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดการตลาดที่เ ร่ิมตนจากความตองการของผูบริโภค 
นอกจากนี้ ภายใตการบริหารงานของรุนที่ 2 ยังมีการสื่อสารผานการจัดและตกแตงหนารานแตละสาขาใหมี
ความโดดเดน สวยงาม และนาดึงดูดใจกวาในยุคไหน 
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สะทอนแนวทางของการดําเนินธุรกิจยุคนั้น ไมวาจะเปนการเลือกทําเลที่ตั้ง การตั้งชื่อและสรางโลโกราน และ
การใหบริการที่ดีกับลูกคา เห็นไดจากการที่คุณสมใจและคุณนิยมไดตั้งชื่อราน (brand name) วา “รานสมใจ” 
และนํา “ลายเซ็น” ของคุณสมใจมาเปนโลโก (brand logo) ของราน โดยคุณนิยมใหเหตุผลวา ชื่อภรรยา      
มีความหมายดี เปรียบไดกับรานที่ลูกคาจะไดสินคาสมกับความตั้งใจ โดยสินคาในรานท่ีเลือกมาจําหนายนั้น     
มีคุณภาพ มีความหลากหลาย ราคาไมแพง แนวคิดดังกลาวจึงกลายเปนจิตวิญญาณของแบรนด (brand spirit) 
ท่ีรานสมใจไดนํามาใชในการใหบริการกับลูกคาทั้ง 3 รุนที่ผานมา ภายหลังผูบริหารรุนที่ 3 ไดนํามาใชในการ
สรางแบรนด โดยใชเปน tagline ของบรษิัทที่วา “สมใจที่สมใจ” นอกจากนี้ คุณนิยมยังไดเปดรานสมใจข้ึนในวัน
เกิดของคุณสมใจ จะเห็นไดวา ท้ังหมดที่รานไดทําในยุคนี้ไดสะทอนความเปนธุรกิจครอบครัวที่เปนธุรกิจของทุก
คนในครอบครัวที่มีความเก่ียวของกันในคานิยม เรื่องราว และความผูกพันที่มีความแตกตางกันไปในแตละ
ครอบครัว 

ในระหวางท่ีดําเนินการธุรกิจ จะมีลูกคาที่เปนนักเรียนนักศึกษาละแวกนั้นแวะเวียนเขามาในรานและ
สอบถามเกี่ยวกับสินคาประเภทเคร่ืองเขียนและอุปกรณศิลปะตามงาน/การบานที่อาจารยไดสั่งทํา ระยะแรกนั้น 
รานสมใจยังไมมีสินคาดังกลาวจําหนาย แตเมื่อถูกถามบอย ๆ คุณสมใจจึงพยายามเสาะแสวงหาสินคาน้ัน ๆ     
มาจําหนายในรานเร่ือย ๆ จนทําใหสินคาในรานมีหลากหลายชนิด ถามองในแงของการตลาดในยุคปจจุบัน การ
กระทําดังกลาวเปนการตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดมากท่ีสุด จนลูกคาเกิดความประทับใจและบอก
ตอกันปากตอปาก (word of mouth)  นอกจากน้ี อุปนิสัยดั้งเดิมของคุณสมใจนั้นเปนคนที่มีความมุงมั่น
อยากจะทําธุรกิจเพื่อสังคมตั้งแตเริ่มเปดราน ไมเนนการทํากําไรกับลูกคามากนัก เพราะคิดวานักเรียนนักศึกษา
ยังไมมีงานทํา แมแตศิลปนท่ีมาซื้อ คุณสมใจก็ยังคิดวา สินคาที่ซื้อไปจากทางรานสามารถชวยใหศิลปนสามารถ
นําไปทํางานและมีรายไดไปดูแลคนในครอบครัวได  ความเปนคนที่ชอบชวยเหลือผูคน ทําใหคุณสมใจปลูกฝง
ใหพนักงานในรานมีจิตบริการใหกับลูกคา พนักงานตองมีความรูจนสามารถอธิบายคุณสมบัติของสินคาตาง ๆ 
ใหกับลูกคาทั้งที่บางคร้ังอาจไมเคยใชไดมากอน แตใชวิธีการสอบถามกับผูใชงานทานอ่ืน ๆ การกระทําทั้งหมด
ของคุณสมใจจึงกลายมาเปนจุดเดนของราน เรียกไดวาเปนจิตวิญญาณของแบรนดที่ลูกคารับรูตัวตนความเปน
รานสมใจ 

ยุคที่ 2 ยุคการวางระบบกิจการและแผขยายสาขา 
ผลการวิเคราะหบทสัมภาษณและเอกสารพบวา หลังจากดําเนินธุรกิจในระยะหน่ึง คณุสมใจและคุณ

นิยม ผูกอตั้งมีแนวคิดการขยายรานสาขาจนเปน 4 ราน จุดมุงหมายตอนแรกเปนเพียงการสรางธุรกิจใหกับลูก
ของตน ซึ่งนับเปนลักษณะของการเปนธุรกิจครอบครัวที่ตองการใหสมาชิกชวยทํางานขยายกิจการ ในการ
บริหารงานของรุนที่ 2 แมจะไมมีการนําความรูเก่ียวกับการสรางแบรนดเขามาใช แตจิตวิญญาณและอัตลักษณ
ของแบรนดรานสมใจที่ใชกันมาตั้งแตผูบริหารรุนที่ 1 ไดสานตอในยุคนี้ ผูบริหารรุนท่ี 2 ไดตระหนักถึงขอดอย
ของการทํางานแบบครอบครัวที่ยังไมมีการจัดทําระบบตรวจสอบสินคาคงคลัง (stock) ทําใหตรวจสอบจํานวน
สินคาท่ีคงเหลืออยูในรานไมได จึงพัฒนาระบบ enterprise resource planning (ERP) ขึ้น เพ่ือทําใหการจัดเก็บ
จํานวนสินคาเปนระบบและเปนไปตามมาตรฐานสากล สิ่งที่นาสนใจคือ ในยุคนี้ไดมีการนําขอมูลไปวิเคราะห
พฤติกรรมการซื้อของลูกคาของรานสาขาทําใหผูบริหารสามารถวางแผนคัดเลือกสินคามาจําหนายในแตละ
สาขาไดสอดคลองกับความตองการของลูกคา ทําใหย่ิงตอกยํ้าใหผูบริโภครับรูวา ถาเขามาที่รานสมใจเมื่อใด    
ก็จะไดของที่ตองการเสมอในราคาที่เหมาะสม ดังนั้น รานสมใจจึงกลายเปนผูเชี่ยวชาญดานเคร่ืองเขียนและ
อุปกรณศิลป พฤติกรรมดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดการตลาดที่เ ร่ิมตนจากความตองการของผูบริโภค 
นอกจากนี้ ภายใตการบริหารงานของรุนที่ 2 ยังมีการสื่อสารผานการจัดและตกแตงหนารานแตละสาขาใหมี
ความโดดเดน สวยงาม และนาดึงดูดใจกวาในยุคไหน 

 
 

ยุคที่ 3 ยุคสรางตัวตนของแบรนดท้ังในชีวิตจริงและโลกออนไลน 
ผลการวิเคราะหบทสัมภาษณและเอกสารพบวา ยุคของการบริหารงานของทายาทรุนที่ 3 น้ัน มีการ

พัฒนาของสื่ออินเทอรเน็ต การทํารานคาออนไลนเร่ิมนิยม ทําใหผูบริหารตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงในโลก
ธุรกิจ หากไมมีการปรับเปลี่ยนการดําเนินงานใหธุรกิจใหอยูในระบบออนไลนก็อาจไมทันตอการแขงขัน          
ในตลาด จึงเปนจุดเร่ิมตนของการสรางแบรนดตามหลักการการสรางแบรนดในยุคปจจุบัน ผูบริหารไดนําชื่อ
และโลโกของรานที่ใชในรุน 1-2 มาพัฒนาเปนอัตลักษณหลักและสวนขยายของแบรนดเพ่ือสะทอนตัวตน               
รานสมใจ โดยสามารถสรุปไดดังนี้ 

- จิตวิญญาณของแบรนด (brand spirit) จากเดมิเปนแคคุณคาที่สืบทอดกันมาในการดําเนินงานของ
รานตั้งแตผูบริหารรุนที่ 1-2 ก็ถูกนํามาสรางเปน tagline (กลุมคําที่บงบอกสิ่งท่ีธุรกิจหรือแบรนดนั้นทําอยู) วา 
“สมใจที่สมใจ” เพ่ือใหลูกคาจดจําไดงาย โดยความหมายยังคงเดิมวา ถาเขามาในรานสมใจจะไดสินคาครบครัน
และสมราคาซี่งสะทอนแนวทางการดําเนินธุรกิจของรานสมใจที่ใหความสําคัญกับความตองการของลูกคามาตลอด  

- ชื่อของแบรนด (brand name) และโลโก (brand logo) โดยของเดิมนํามาจากลายเซ็นของ             
คุณสมใจ เผดิมชิตมาออกแบบเปนปายราน ทําใหมีปญหาความไมตอเนื่องในการนําไปใชเพราะไมมีฟอนตหลัก 
ผูบริหารรุนที่สามจึงนําเขาไปใหอยูในรูปแบบฟอนตที่อยูในระบบคอมพิวเตอร ทําใหมีความรวมสมัย มีความ
ตอเนื่อง และสะดวกในการนําไปใชงานแพลตฟอรมตาง ๆ และยังคงเอกลักษณของแบรนดที่ลูกคาจดจํา  

- สีของแบรนด (color) ผูบริหารรุน 3 ไดมีการกําหนดใหเปน “สีเขียว” เพ่ือเชื่อมโยงกับวันเกิดของผู
กอตั้ง (คุณสมใจ) ซึ่งสะทอนความเปนธุรกิจครอบครัวที่มีคานิยม เร่ืองราว และความผูกพันของสมาชิกใน
ครอบครัว (ดังภาพ 1-2) 

หลังจากกําหนดอัตลักษณของรานเปนที่เรียบรอย รานสมใจจึงไดนําอัตลักษณใหม (โลโกและสีแบรนด) 
ไปใชในการออกแบบสวนตาง ๆ ทั้งในสื่อออฟไลนและออนไลนของราน ตั้งแตปายราน บรรจุภัณฑ (ถุง หีบหอ) 
บัตรสมาชิก ของพรีเมียม และเสื้อพนักงาน เปนตน เมื่อรานมีกิจกรรมการตลาดหรือการนําเสนอภาพใน                   
สื่อออนไลนก็จะนําไปใชในการสื่อสารเพื่อตอกย้ําความเปนแบรนดรานสมใจ ทําใหลูกคาเกิดการจดจําแบรนด 

ขณะเดียวกัน ผูบริหารรุนที่ 3 ไดรวมมือกับนักออกแบบเพื่อสื่อสารแบรนดรานสมใจผานทาง                    
สื่อออนไลน แนวคิดการออกแบบที่รานสมใจกําหนด คือ การสื่อสารที่เรียบงาย โก ดูสะอาดตา (minimal and 
clean) และเนนการจัดวางองคประกอบสินคาที่จําหนายผานสื่ออินสตาแกรมของรานเพ่ือสะทอนความเปน
ผูเชี่ยวชาญทางศลิป อาจเรียกไดวาเปนการปรบัเปลี่ยนภาพลักษณของแบรนด (rebranding) รานสมใจที่มีอายุ 
70 ป ใหมีความรวมสมัยและสอดคลองกับลูกคากลุมเปาหมายหลักของรานสมใจโดยเฉพาะนักเรียนนักศึกษา
ท่ีมานิยมมาซื้อเครื่องเขียนและอุปกรณศิลปไปใชทําโครงงานตาง ๆ ที่อาจารยมอบหมาย (ดังภาพ 3) 

ภาพ 1  
รานสมใจสาขา 2 ที่มีปายชื่อรานเปนลายเซ็นคุณสมใจ 

ภาพ 2  
โลโกรานสมใจท่ีมีการพัฒนาในผูบริหารรุนท่ี 3 

  
หมายเหตุ. จาก “จะเร่ิมเรียนวาดรูปสีนํ้าใหม รบกวนผูรูแนะนําอุปกรณ
และสีทีครับ” โดย Eskimo_bkk, 2556 (https://pantip.com/topic 
/30577174). 

หมายเหตุ. จาก “Somjai Main TVC” โดย รานสมใจ เคร่ืองเขียน 
และอุปกรณศิลป-Somjai Biz Group Co.,Ltd, 2563 (https://www. 
facebook.com/SomjaiStore/videos/1359903164202786/). 
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นอกจากนี ้ผูบริหารรุนที่ 3 ของรานสมใจไดสํารวจมุมมองและความคาดหวังของลูกคากลุมเปาหมาย 
พบวา บคุลิกภาพของแบรนด (brand personality) ของรานสมใจท่ีลูกคารับรู คือ “คุณปาสมใจ” ที่คลองแคลว 
กระฉับกระเฉง มีเสนหของความเปนฮิปสเตอรและความเปนอินด้ีเล็กนอย รอบรูและเช่ียวชาญเคร่ืองเขียนและ
อุปกรณศิลป ส่ิงที่นาสนใจ คือ ภาพลักษณดังกลาวสะทอนบุคลิกของพนักงานในรานสมใจที่สวนใหญเปนผูหญิง 
คอนขางมีอายุ และทํางานที่รานมาเปนระยะเวลานาน ทําใหลูกคาเปรียบพนักงานของรานเปรียบเสมือนแบรนด
ของรานสมใจ ตอมากทางรานยังไดนําบุคลิกภาพนี้มาสรางเปนตัวละครเพ่ือใชในการส่ือสารแบรนดของราน
ตอมา (ดังภาพ 4-5)  

ตลอดระยะเวลาดําเนินการมา 70 ป รานสมใจไดรับขอมูลเชิงลึกจากลูกคาเก่ียวกับปญหาสินคาที่
ไมไดดังใจโดยเฉพาะอุปกรณศิลปท่ีวางขายในตลาด ทางรานไดดําเนินการ “ขยายไลนสินคาใหม (line 
extension)” และใชชื่อแบรนดวา Somjai Selected เพื่อตอบโจทยแกปญหาของลูกคา จึงชวยตอกย้ํา
ภาพลักษณของแบรนดสมใจวา “เปนผูเชี่ยวชาญดานอุปกรณศิลป (art supplies)” นอกจากนี ้รานสมใจยังได
สรางชุมชนสําหรับคนรักเคร่ืองเขียนและอุปกรณศิลปะ (art community) ขึ้นเพ่ือตอบสนองกลุมเปาหมาย                 
ท่ีกําลังมองหากิจกรรมท่ีสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (lifestyle) ของตนเองในชวงวันหยุดสุดสัปดาห 
กิจกรรมเวิรกช็อปหลากหลายรูปแบบท้ังพ้ืนที่ในและนอกกรุงเทพมหานคร สําหรับแผนในอนาคตของทางรานนั้น 
รานสมใจมีแผนขยายธุรกิจสูกลุมประเทศ CLMV (ไดแก กัมพูชา สปป. ลาว เมียนมา และเวียดนาม) และ
คาดหวังวาสินคา Somjai Selected จะมีประเภทสินคาเพิ่มมากขึ้นและวางจําหนายในรานคาทั่วไป จากที่
กลาวมาขางตนจะเห็นไดวา คุณคาหลักของแบรนดรานสมใจท่ีไดยึดถือในการดําเนินงานของผูบริหารรุนที่ 1 
และ 2 ไดสืบสานมาจนถึงทายาทรุนท่ี 3 และไดพัฒนาจนมีการขยายไลนสินคาแบรนดของรานเอง จนในที่สุด 
ผูบริหารรานสมใจรุนท่ี 3 ยังไดกลาวถึงแนวคิดท่ีจะพัฒนาแบรนดสมใจในอนาคตใหเปน รานที่สามารถ
จําหนาย “สินคาอะไรก็ได” ที่จะชวยทาํใหลูกคาเกิดแรงบันดาลใจในการใชชวิีตตามที่ฝน 
 
 
 
 

ภาพ 3  
ส่ืออินสตาแกรมของรานสมใจ 

ภาพ 4  
Brand Character ของรานสมใจ 

ภาพ 5  
Brand Character ของรานสมใจ 

   
หมายเหตุ .  จาก “Somjai” โดย Somjai 
_official, 2016 (https://www.instagram 
.com/somjai_official/). 

หมายเหต.ุ จาก “เพลิดเพลินไปกับการชอป...ท่ี
... #Facebookสมใจ” โดย รานสมใจ เคร่ือง
เขียน และอุปกรณศิลป -Somjai Biz Group 
Co.,Ltd, 2564ก (https://www.facebook.com 
/photo.php?fbid=3921296764617187&id). 
 

หมายเหตุ. จาก “ขอกระดานดวยครับ ! 
กระดานไวทบอรดมีขายแลวท่ีสมใจ” โดย 
รานสมใจ เคร่ืองเขียน และอุปกรณศิลป-
Somjai Biz Group Co.,Ltd, 2564ข 
(https://www.facebook.com/Somjai
Store/posts/3656741567739376/). 
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นอกจากนี ้ผูบริหารรุนที่ 3 ของรานสมใจไดสํารวจมุมมองและความคาดหวังของลูกคากลุมเปาหมาย 
พบวา บคุลิกภาพของแบรนด (brand personality) ของรานสมใจท่ีลูกคารับรู คือ “คุณปาสมใจ” ที่คลองแคลว 
กระฉับกระเฉง มีเสนหของความเปนฮิปสเตอรและความเปนอินด้ีเล็กนอย รอบรูและเช่ียวชาญเคร่ืองเขียนและ
อุปกรณศิลป ส่ิงที่นาสนใจ คือ ภาพลักษณดังกลาวสะทอนบุคลิกของพนักงานในรานสมใจที่สวนใหญเปนผูหญิง 
คอนขางมีอายุ และทํางานที่รานมาเปนระยะเวลานาน ทําใหลูกคาเปรียบพนักงานของรานเปรียบเสมือนแบรนด
ของรานสมใจ ตอมากทางรานยังไดนําบุคลิกภาพนี้มาสรางเปนตัวละครเพ่ือใชในการส่ือสารแบรนดของราน
ตอมา (ดังภาพ 4-5)  

ตลอดระยะเวลาดําเนินการมา 70 ป รานสมใจไดรับขอมูลเชิงลึกจากลูกคาเก่ียวกับปญหาสินคาที่
ไมไดดังใจโดยเฉพาะอุปกรณศิลปท่ีวางขายในตลาด ทางรานไดดําเนินการ “ขยายไลนสินคาใหม (line 
extension)” และใชชื่อแบรนดวา Somjai Selected เพื่อตอบโจทยแกปญหาของลูกคา จึงชวยตอกย้ํา
ภาพลักษณของแบรนดสมใจวา “เปนผูเชี่ยวชาญดานอุปกรณศิลป (art supplies)” นอกจากนี ้รานสมใจยังได
สรางชุมชนสําหรับคนรักเคร่ืองเขียนและอุปกรณศิลปะ (art community) ขึ้นเพ่ือตอบสนองกลุมเปาหมาย                 
ท่ีกําลังมองหากิจกรรมท่ีสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (lifestyle) ของตนเองในชวงวันหยุดสุดสัปดาห 
กิจกรรมเวิรกช็อปหลากหลายรูปแบบท้ังพ้ืนที่ในและนอกกรุงเทพมหานคร สําหรับแผนในอนาคตของทางรานนั้น 
รานสมใจมีแผนขยายธุรกิจสูกลุมประเทศ CLMV (ไดแก กัมพูชา สปป. ลาว เมียนมา และเวียดนาม) และ
คาดหวังวาสินคา Somjai Selected จะมีประเภทสินคาเพิ่มมากขึ้นและวางจําหนายในรานคาท่ัวไป จากท่ี
กลาวมาขางตนจะเห็นไดวา คุณคาหลักของแบรนดรานสมใจท่ีไดยึดถือในการดําเนินงานของผูบริหารรุนที่ 1 
และ 2 ไดสืบสานมาจนถึงทายาทรุนท่ี 3 และไดพัฒนาจนมีการขยายไลนสินคาแบรนดของรานเอง จนในที่สุด 
ผูบริหารรานสมใจรุนท่ี 3 ยังไดกลาวถึงแนวคิดท่ีจะพัฒนาแบรนดสมใจในอนาคตใหเปน รานที่สามารถ
จําหนาย “สินคาอะไรก็ได” ที่จะชวยทาํใหลูกคาเกิดแรงบันดาลใจในการใชชวิีตตามที่ฝน 
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หมายเหตุ .  จาก “Somjai” โดย Somjai 
_official, 2016 (https://www.instagram 
.com/somjai_official/). 

หมายเหต.ุ จาก “เพลิดเพลินไปกับการชอป...ท่ี
... #Facebookสมใจ” โดย รานสมใจ เคร่ือง
เขียน และอุปกรณศิลป -Somjai Biz Group 
Co.,Ltd, 2564ก (https://www.facebook.com 
/photo.php?fbid=3921296764617187&id). 
 

หมายเหตุ. จาก “ขอกระดานดวยครับ ! 
กระดานไวทบอรดมีขายแลวท่ีสมใจ” โดย 
รานสมใจ เคร่ืองเขียน และอุปกรณศิลป-
Somjai Biz Group Co.,Ltd, 2564ข 
(https://www.facebook.com/Somjai
Store/posts/3656741567739376/). 

 
 

อภิปรายผล 

ผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคลองกับแนวคิดกระบวนการสรางแบรนดของ Aaker (1996) ท่ีพบวา แมวา
การบรหิารงานรานของรุนที่ 1 และรุนที่ 2 นั้น จะเปนการทาํธุรกิจแบบดั้งเดิม เจาของธุรกิจชํานาญดานใดก็จะ
ประกอบอาชีพดานน้ัน อีกทั้งในยุคนั้น (รานสมใจกอตั้งเมื่อ พ.ศ. 2498) ก็ยังไมมีแนวคิดการสรางแบรนด            
เขามาใชในประเทศไทย แตผลการวิจัยพบวา สิ่งท่ีทําใหลูกคาจดจําแบรนดรานสมใจ คือ การดําเนินงาน              
ท่ีสะทอนตัวตนของผูกอตั้ง (คุณสมใจและคุณนิยม เผดิมชิต) การเปนคนมีน้ําใจและมีจิตบริการที่พยายาม
ตอบสนองความตองการของลูกคาที่แวะเวียนเขามาสอบถามเกี่ยวกับอุปกรณเคร่ืองเขียนและอุปกรณศิลป         
(ซึ่งรานสมใจในตอนแรกที่เปดดําเนินการนั้นขายเพียงสารานุกรมและหนังสือวรรณกรรม) เจาของราน               
ไดขวนขวายหาสินคามาจําหนายใหกับลูกคาแมวาสินคาดังกลาวจะไมสรางกําไรใหกับทางรานมากนัก ทําให
ภาพจําของรานสมใจ คือ รานที่มีสินคาที่หลากหลาย ครบครัน และราคาไมแพง ดังนั้น จึงอาจกลาวไดวา จิต
วิญญาณของแบรนดรานสมใจ (brand spirit) มีที่มาจากตัวตนของผูกอตั้งนั่นเอง นอกจากนี้ พนักงานขายของ
รานที่ทํางานแบบชวยเหลือลูกคาเหมือนคนในครอบครัว และยังมีความรูความเชี่ยวชาญในการแนะนําอุปกรณ
ศิลปเฉพาะทางตาง ๆ จนกลายเปนจุดเดนของทางรานและเปนคุณคาของแบรนดที่สืบเนื่องมาจนถึงปจจุบัน           
ทําใหอาจกลาวไดวา ถึงแมในการบริหารงานรุนที่ 1-2 จะมีแคอัตลักษณของแบรนดท่ีเปนปายชื่อรานและโลโก 
แตก็ตัวตนของเจาของรานและพนักงานทําใหคุณคาของแบรนดถูกนําเสนอเดนชัดในการรบัรูของลูกคา 

ตามแนวคิดของ Aaker (1996) นั้น การสรางอัตลักษณหลักและสวนขยายของแบรนดท่ีเปนรากฐาน
ของการสรางแบรนดนั้นมุงหวังใหลูกคาจดจําแบรนดได และแบรนดนั้นก็จะเปนตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อ
สินคาประเภทดังกลาว ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา อัตลักษณของแบรนดรานสมใจไดถูกพัฒนาอยางเปนระบบ
ในการบริหารงานของทายาทรุนที่ 3 ไดมีการนําคุณคาหลัก (ของรุนที่ 1-2) มาพัฒนาเปนสโลแกนของราน 
“สมใจที่สมใจ” มีการปรับโลโกเพื่อใหงายตอการใชงาน มีการกําหนดสีของแบรนด และนําไปใชในการ
ออกแบบการสื่อสารทั้งในออฟไลนและออนไลน ผลการวิจัยสอดคลองกับการสัมภาษณลูกคาของราน 10 ทาน
ในงานวิจัยคร้ังนี้ ผานมุมมองโครงสรางความรูของผูบริโภคที่มีตอแบรนดของ Keller (2008) และพบวาลูกคา
ของรานสมใจรับรูและจดจําอัตลักษณแบรนดไดเปนอยางดี มีทัศคติเชิงบวกตอราน และยังกลับมาซื้อสินคากับ
รานสมใจตลอดแมจะเรียนจบและไปทํางานแลว ลูกคากลาวเปนเสียงเดียวกันวา รานสมใจมีสินคาหลากหลาย 
คุณภาพดี ราคา ไมแพง ทําใหคุมคาเมื่อเทียบกับรานอื่นประเภทเดียวกัน สิ่งเหลานี้แสดงใหเห็นวา มีการนําเสนอ
คุณคาของแบรนดรานสมใจทั้งในเชิงประโยชนในการใชงาน และมีการสรางความผูกพันทางอารมณและความ
นาเชื่อถือใหกับแบรนดของรานผานการดําเนินงานของผูบริหารและพนักงานหนาราน 

ผลการวิจัยยังแสดงใหเห็นไดวา รานสมใจที่ดําเนินงานมา 70 ป ไดมีการบริหารแบรนดท่ีเติบโตอยาง
ตอเนื่องซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Keller และ Swaminathan (2020) และปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) 
โดยรานไดมีการแสดงออกคุณภาพของแบรนดอยางสมํ่าเสมอตามสโลแกนท่ีกําหนด (“สมใจที่สมใจ”) ผานการ
ใหบริการจากพนักงานของรานและการมีสินคาท่ีหลากหลายและคุมคาในสายตาลูกคา นอกจากนี้ รานสมใจ  
ยังใชกลยุทธการสรางแบรนดที่เติบโตแลวดวยการขยายแบรนดดวยการเปดตัวสินคาใหมภายใตชื่อแบรนดที่มี
อยูแลว (Somjai Selected brand) รับเปนการแนะนําสินคาใหมภายในหมวดหมูที่มีอยูแลว เปนการสรางชื่อ
แบรนดรอง (sub-brand) โดยเชื่อมโยงกับแบรนดหลัก (parent brand) การขยายแบรนดลักษณะนี้เพ่ือสราง
โอกาสการเติบโตและเพิ่มยอดขาย ตลอดจนชวยเสริมสรางชื่อเสียงและภาพลักษณของแบรนดรานสมใจวา 
เปนผูเชี่ยวชาญดานอุปกรณศิลป ในอนาคต ผูบริหารรุนที่ 3 ไดวางแผนวาทางรานจะมีการขยายประเภทของ
สินคาที่จําหนายใหเปนสินคาอะไรก็ได จัดเปนการสรางสินคาใหมภายนอกหมวดหมูท่ีมีอยูแลวเพ่ือเติมความฝน
ใหกับลูกคา 
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การที่รานสมใจเขาไปมีตัวตนและหนารานในในโลกออนไลนนั้นชวยทําใหภาพลักษณของรานมีความ
รวมสมัยกับลูกคาท่ีเปนคนรุนใหมมากข้ึน และยังเปดโอกาสใหลูกคาท่ีอยูในพ้ืนท่ีไมมีรานสมใจสามารถสั่งซื้อ
สินคาจากทางรานใหจัดสงไปถึงหนาบาน (โดยสวนใหญลูกคาจะตองมีประสบการณครั้งแรกกับทางรานใน                  
ชีวิตจริงกอน) นอกจากนี้ รานยังจัดกิจกรรมเวิรกชอปสําหรับคนรักศิลปะขึ้นในพ้ืนท่ีตาง ๆ เปนชุมชนที่สราง            
แรงบันดาลใจใหกับลูกคา เปนกิจกรรมที่รานสรางสรรคใหกับสังคม ขณะเดียวกันกิจกรรมดังกลาวยังชวย             
เพ่ิมการรบัรูเกี่ยวกับแบรนดรานสมใจกับลูกคาที่ไมรูจักมากอน เปดโอกาสใหลูกคาไดใชสินคาผานการใหขอมูล
ใหม ๆ แนะนําสินคาแบรนดรานสมใจ (Somjai Selected brand) และเพิ่มยอดขายใหกับทางรานมากขึ้น 

เม่ือวิเคราะหตามแนวคิดการสรางแบรนดธุรกิจครอบครัวของ Astrachan และ Astrachan (2015) 
ท่ีระบุวา การสรางแบรนดธุรกิจครอบครัวประกอบดวยประวัติศาสตรและมรดกของครอบครัว (history and 
heritage) ขนบธรรมเนียมและนวัตกรรม (tradition and innovation) และความรับผิดชอบและคุณคา 
(responsibility and values)  ผลวิจัยครั้งนี้ยืนยันวา ธุรกิจครอบครัวของรานสมใจนั้นมีการสรางแบรนดดวย
ประวัติศาสตรและมรดกของครอบครัวดวยตัวตนของผูกอตั้งจนกลายเปนหลักการและขนบธรรมเนียมในการ
ดําเนินงานของเจาของและพนักงานในราน และกลายเปนวัฒนธรรมของราน นอกจากนี้ รานสมใจยังคง
รับผิดชอบสังคมดวยการใหคุณคากับการเปนผูเชี่ยวชาญทางศิลปะผานการจัดกิจกรรมชุมชนคนรักศิลปะเพ่ือ
เปนประโยชนกับผูคนตามเจตจํานงของผูกอตั้ง 

 
ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะทั่วไป 
1. ผลวิจัยแสดงใหเห็นวา รานสมใจไดมีการปรับเปลี่ยนและพัฒนารูปแบบการดําเนินงานรานให

สอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมในแตละยุคสมัยและพฤติกรรมการบริโภคของลูกคา ดังนั้น เพื่อให
สามารถดําเนินธุรกิจไดเปนเวลานาวนาน ผูประกอบการอาจตองปรับตัวใหเขากับสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลง
เสมอ 

2. ผลวิจัยแสดงใหเห็นวา การทําธุรกิจครอบครัวที่ดําเนินงานมาเปนระยะเวลายาวนานอาจตองมี
การปรับเปลี่ยนภาพลักษณของแบรนดใหรวมสมัยเขากับกลุมคนรุนใหม ขณะเดียวกัน ก็ไมควรละทิ้งหลักการ
หรอืคุณคาหลักของแบรนดตนเอง เพราะเปนสิ่งสําคัญท่ีสะทอนตัวตนของแบรนดที่ทําใหแตกตางจากคูแขงขัน 

3. ผลวิจัยแสดงใหเห็นวา พนักงานขายจัดเปนแบรนดบุคคลที่ชวยในการสรางภาพลักษณของ        
แบรนดและเชื่อมโยงดานอารมณกับผูบริโภค ดังนั้นบริษัทควรทําใหพนักงานตระหนักถึงความสําคัญของตนเอง
ในการสรางคุณคาใหกับแบรนด และอาจมีการจัดอบรมในเรื่องของการมีจิตบริการและความรูความเชี่ยวชาญ   
ในสินคาที่จําหนาย  

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
1. งานวิจัยในอนาคตอาจสํารวจแนวคิดการบริหารงานของธุรกิจครอบครัวท่ีเก่ียวกับสินคาประเภท

อ่ืน ๆ ซ่ึงอาจจะมีความแตกตางกันไปในประเภทสินคา กลุมเปาหมายและกลยุทธการสรางแบรนด 
2. งานวิจัยในอนาคตอาจเพ่ิมเติมมุมมองประวัติศาสตรของธุรกิจไทยเขาไปในการวิเคราะหธุรกิจ

ครอบครัวซึ่งจะชวยในการอธิบายขอมูลไดเชิงลึกมากข้ึน 
3. งานวิจัยในอนาคตอาจวิเคราะหรูปแบบการสื่อสารของบริษัท สมใจ บิซกรุป จํากัด ในสื่อออนไลน

ประเภทตาง ๆ เพื่อประเมินวัตถุประสงคในการสื่อสารท่ีแตกตางกันไป 
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การที่รานสมใจเขาไปมีตัวตนและหนารานในในโลกออนไลนนั้นชวยทําใหภาพลักษณของรานมีความ
รวมสมัยกับลูกคาท่ีเปนคนรุนใหมมากข้ึน และยังเปดโอกาสใหลูกคาท่ีอยูในพ้ืนท่ีไมมีรานสมใจสามารถสั่งซื้อ
สินคาจากทางรานใหจัดสงไปถึงหนาบาน (โดยสวนใหญลูกคาจะตองมีประสบการณครั้งแรกกับทางรานใน 
ชีวิตจริงกอน) นอกจากนี้ รานยังจัดกิจกรรมเวิรกชอปสําหรับคนรักศิลปะขึ้นในพ้ืนท่ีตาง ๆ เปนชุมชนที่สราง
แรงบันดาลใจใหกับลูกคา เปนกิจกรรมที่รานสรางสรรคใหกับสังคม ขณะเดียวกันกิจกรรมดังกลาวยังชวย
เพ่ิมการรบัรูเกี่ยวกับแบรนดรานสมใจกับลูกคาที่ไมรูจักมากอน เปดโอกาสใหลูกคาไดใชสินคาผานการใหขอมูล
ใหม ๆ แนะนําสินคาแบรนดรานสมใจ (Somjai Selected brand) และเพิ่มยอดขายใหกับทางรานมากขึ้น 

เม่ือวิเคราะหตามแนวคิดการสรางแบรนดธุรกิจครอบครัวของ Astrachan และ Astrachan (2015)
ท่ีระบุวา การสรางแบรนดธุรกิจครอบครัวประกอบดวยประวัติศาสตรและมรดกของครอบครัว (history and 
heritage) ขนบธรรมเนียมและนวัตกรรม (tradition and innovation) และความรับผิดชอบและคุณคา
(responsibility and values) ผลวิจัยครั้งนี้ยืนยันวา ธุรกิจครอบครัวของรานสมใจนั้นมีการสรางแบรนดดวย
ประวัติศาสตรและมรดกของครอบครัวดวยตัวตนของผูกอตั้งจนกลายเปนหลักการและขนบธรรมเนียมในการ
ดําเนินงานของเจาของและพนักงานในราน และกลายเปนวัฒนธรรมของราน นอกจากนี้ รานสมใจยังคง
รับผิดชอบสังคมดวยการใหคุณคากับการเปนผูเชี่ยวชาญทางศิลปะผานการจัดกิจกรรมชุมชนคนรักศิลปะเพ่ือ
เปนประโยชนกับผูคนตามเจตจํานงของผูกอตั้ง 

ขอเสนอแนะ 
ขอเสนอแนะทั่วไป
1. ผลวิจัยแสดงใหเห็นวา รานสมใจไดมีการปรับเปลี่ยนและพัฒนารูปแบบการดําเนินงานรานให

สอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมในแตละยุคสมัยและพฤติกรรมการบริโภคของลูกคา ดังนั้น เพื่อให
สามารถดําเนินธุรกิจไดเปนเวลานาวนาน ผูประกอบการอาจตองปรับตัวใหเขากับสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลง
เสมอ

2. ผลวิจัยแสดงใหเห็นวา การทําธุรกิจครอบครัวท่ีดําเนินงานมาเปนระยะเวลายาวนานอาจตองมี
การปรับเปลี่ยนภาพลักษณของแบรนดใหรวมสมัยเขากับกลุมคนรุนใหม ขณะเดียวกัน ก็ไมควรละทิ้งหลักการ
หรอืคุณคาหลักของแบรนดตนเอง เพราะเปนสิ่งสําคัญท่ีสะทอนตัวตนของแบรนดที่ทําใหแตกตางจากคูแขงขัน

3. ผลวิจัยแสดงใหเห็นวา พนักงานขายจัดเปนแบรนดบุคคลที่ชวยในการสรางภาพลักษณของ
แบรนดและเชื่อมโยงดานอารมณกับผูบริโภค ดังนั้นบริษัทควรทําใหพนักงานตระหนักถึงความสําคัญของตนเอง
ในการสรางคุณคาใหกับแบรนด และอาจมีการจัดอบรมในเรื่องของการมีจิตบริการและความรูความเชี่ยวชาญ
ในสินคาที่จําหนาย

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป
1. งานวิจัยในอนาคตอาจสํารวจแนวคิดการบริหารงานของธุรกิจครอบครัวท่ีเก่ียวกับสินคาประเภท

อ่ืน ๆ ซ่ึงอาจจะมีความแตกตางกันไปในประเภทสินคา กลุมเปาหมายและกลยุทธการสรางแบรนด
2. งานวิจัยในอนาคตอาจเพ่ิมเติมมุมมองประวัติศาสตรของธุรกิจไทยเขาไปในการวิเคราะหธุรกิจ

ครอบครัวซึ่งจะชวยในการอธิบายขอมูลไดเชิงลึกมากข้ึน
3. งานวิจัยในอนาคตอาจวิเคราะหรูปแบบการสื่อสารของบริษัท สมใจ บิซกรุป จํากัด ในสื่อออนไลน

ประเภทตาง ๆ เพื่อประเมินวัตถุประสงคในการสื่อสารท่ีแตกตางกันไป

กิตติกรรมประกาศ 
บทความนี้เปนสวนหนึ่งของวิทยานิพนธของนางสาวนรมล จันทรเสนา นิสิตในหลักสูตรนิเทศศาสตร 

มหาบัณฑิต สาขาสื่อสารแบรนด มหาวิทยาลัยบูรพา เร่ือง กลยุทธการตลาดและกลยุทธการสรางแบรนดของ
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พนักงานของรานสมใจ และลูกคาของราน   

รายการอางอิง 
กานตพัชธธ เล็กศรีสกุล. (2558). พัฒนาการกลยุทธการตลาด และการสื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิด

การตลาด 3.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑอาหาร จํากัด. [วิทยานิพนธวารสารศาสตรมหาบัณฑิต 
ไมไดตีพิมพ].  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ธุรกิจครอบครัว “เจน 1 สูเจน 3.” (2565, 15 เมษายน). หนังสือพิมพไทยรัฐ. https://www.thairath.co.th/ 
money/business_marketing/marketing/2367637 

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา. (2564, 31 ตุลาคม). รูจักกลยุทธ Brand Extension ทั้ง 7 ประเภท. Popticles.com. 
https://www.popticles.com/branding/types-of-brand-extension/ 

ปยารมย ปยะไทยเสรี. (2567, 8 พฤษภาคม). กลยุทธการปรับตัวตามประเภทของโครงสรางธุรกิจครอบครัว. 
LIVE Platforms. https://www.live-platforms.com/th/education/article/325-type-of-family-
business-structure-and-strategies/ 

พันธศักดิ์ เสตเสถียร และสกลศรี สถิตยาธิวัฒน. (2563). ธุรกิจครอบครัว: การบรหิารองคกรทามกลางระบบ
นิเวศทางธุรกิจท่ีเปลี่ยนแปลง. Deloitte. https://www2.deloitte.com/th/en/pages/deloitte-
private/articles/family-owned-business-th.html 

ร านสมใจ เครื่ อง เขี ยน  และอุปกรณศิ ลป - Somjai Biz Group Co.,Ltd. (2563). Somjai main TVC.
https://www.facebook.com/SomjaiStore/videos/1359903164202786/ 

รานสมใจ เครื่องเขียน และอุปกรณศลิป - Somjai Biz Group Co.,Ltd. (2564ก). เพลิดเพลินไปกับการชอป...ที่
...#Facebookสมใจ. https://www.facebook.com/photo.php?fbid=3921296764617187&id 

รานสมใจ เครื่องเขียน และอุปกรณศิลป-Somjai Biz Group Co.,Ltd. (2564ข). ขอกระดานดวยครับ ! 
กระดานไวทบอร ดมีขายแล วที่สมใจ . https://www.facebook.com/SomjaiStore/posts/ 
3656741567739376/ 

เราเปนธุรกิจครอบครัวแบบไหน. (2564, 14 มีนาคม). ฐานเศรษฐกิจ. https://www.thansettakij.com/ 
business/472076 

สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม. (2567). การดูแลแบรนด การขยายแบรนด การปรับเปลี่ยนแบรนด: กลยุทธการ
สรางแบรนด: สรรสราง สื่อสาร สงเสริม. สํานักพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California Management 
Review, 38, 102-120. 

Astrachan, C. B., & Astrachan, J. H. (2015). Family business branding: Leveraging stakeholder 
trust. IFB Research Foundation. https://digital.ffi.org/wp-content/uploads/2020/03/ 
branding-the-family-business-web.pdf 



วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา ปีที่ 33 ฉบับที่ 2

พฤษภาคม - สิงหาคม 2568
82

Bird, B., Welsch, H., Astrachan, J., & Pistrui, D. (2002). Family business research: The evolution 
of an academic field. Family Business Review, 15(4), 337–350. DigitalCommons 
@Kennesaw State University. 

Eskimo_bkk (2556). จะเร่ิมเรียนวาดรูปสีนํ้าใหม รบกวนผูรูแนะนําอุปกรณและสีทีครับ. https://pantip.com 
/topic/30577174 

Haynes, G., Marshall, M., Lee, Y., Zuiker, V., Jasper, C. R., Sydnor, S., Valdivia, C., Masuo, D., 
Niehm, L., & Wiatt, R. (2021). Family business research: Reviewing the past, 
contemplating the future. Journal of Family and Economic Issues, 42(1), 70–83. 
https://doi.org/10.1007/s10834-020-09732-6 

Hess, E. D. (2006). The successful family business: A proactive plan for managing the family 
and the business. Praeger Publishers. 

Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand 
equity (3rd ed.). Pearson Prentice Hall. 

Keller, K. L., & Swaminathan, V. (2020). Strategic brand management: Building, measuring, and 
managing brand equity. (5th ed.). Pearson. 

PWC. (2023). รายงานผลสํารวจธุรกิจครอบครัวทั่วโลกประจําป 2564 (ฉบับประเทศไทย). https://www. 
pwc.com/th/en/services/EPB/family-business-survey-2021-th.html 

Siaba, S., & Rivera, B. (2024). The evolution of the field of family business research over a 
decade (2012–2022). Springer. 

Somjai_official. (2016). Somjai. https://www.instagram.com/somjai_official/ 


