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Story คืออะไรStory คืออะไร
การถ่ายทอดเร่ืองราวเก่ียวกับเหตุการณ์ ตัวละคร
ความรู้สึก หรือประสบการณ์ต่าง ๆ โดยมีจุดเร่ิม
ต้น กลางเร่ือง และบทสรุปอย่างมีลําดับ ไม่ว่าจะ
เป็นเร่ืองจริงหรือเร่ืองแต่งก็ตาม Story จะช่วย
เช่ือมโยงข้อมูลเข้ากับอารมณ์ ทําให้ผู้ฟัง/ผู้อ่าน

“เข้าใจ” และ “จดจํา” ได้ดีย่ิงข้ึน

01

เช่ือมโยงอารมณ์
Story ช่วยสร้างความรู้สึกร่วม เห็นใจ และคล้อยตาม02

กระตุ้นความจํา
สมองจดจําเร่ืองราวได้ดีกว่าข้อมูลดิบ03

 ส่ือสารได้ทรงพลัง
การเล่าเร่ืองทําให้การส่ือสารน่าสนใจ ไม่แห้งแล้ง

04

สร้างความเข้าใจ
คนมักเข้าใจแนวคิดผ่านตัวอย่างหรือเร่ืองเล่า

05 จุดประกายการเปล่ียนแปลง
เร่ืองราวดี ๆ สามารถเปล่ียนความคิดและพฤติกรรมได้





องค์ประกอบสําคัญ “Storytelling” ที�ดี

ตัวละคร
(Character)

Step 01 Step 02

เป้าหมาย 
(Goal) 

ใครเป็นผู้เล่า หรือ
ใครเป็นตัวดําเนิน

เร่ือง

ตัวละครต้องการอะไร

อุปสรรค
(Challenge)

ตัวละครพบเจอป�ญหา
อะไร

การเปลี�ยนแปลง
(Change)

ตัวละครปรับตัวหรือ
เติบโตอย่างไร

บทเรียน 
(Lesson Learned)
ได้เรียนรู้อะไรจากเรื�อง

ราวนี�

จุดจบ
(Resolution)

เรื�องจบอย่างไร และทิ�ง
ข้อคิดอะไรไว้

Step 03 Step 04 Step 05 Step 06





ซาลาเปาจาก “ห่วงใยของแม่” สู่แบรนด์พันล้าน—เร่ืองราว ‘วราภรณ์ ซาลาเปา’
1.จุดเร่ิมต้นจากแม่บ้านใส่ใจ

 เร่ืองราวเร่ิมเม่ือ “คุณวราภรณ์ สุธัญญา” เห็นลูกๆ ชอบซ้ือซาลาเปาให้กินหลังเลิกเรียนจึงลงมือทําเอง
ท่ีบ้าน ด้วยความต้ังใจให้ลูกได้รับของดี มีคุณภาพ ส่งผลให้ซาลาเปาสูตรน้ีได้รับการช่ืนชมจากเพ่ือน
บ้านและขยายออกไปเร่ือยๆ จนเกิดไอเดียขายอย่างจริงจังในปี 2535 ย่านนางเล้ิง (“เน้นคุณภาพ
ทําให้ลูกรับประทานอย่างไร ก็ทําขายแบบน้ัน”)

2.สร้างรากฐานธุรกิจด้วยความมุ่งม่ัน
 ช่วงแรก แม่ต้องต่ืนตีเท่ียงคืนทุกวันเพ่ือทําซาลาเปาให้ทันเช้า ลูกชายคนโต—คุณภูมิ—ลาออกจาก
งานบริษัทเข้ามาช่วยแม่ เพราะเห็นแม่ทํางานหนักเกินไป (“พ่ีสงสารแม่...ลาออกมาช่วยงานทางบ้าน”)

3.ค่อยๆ เติบโตด้วยคุณภาพมาตรฐาน
 จากร้านห้องแถวเล็กๆ ขยายเป็น 100–130 กว่าสาขาในปัจจุบัน มีรูปแบบร้านหลากหลาย เช่น คี
ออส, สาขาใหญ่, และสไตล์ทันสมัย พร้อมเมนูท่ีหลากหลาย เช่น ต่ิมซําและอาหารจานเดียว

4.ธุรกิจครัวกลางและรายได้ระดับพันล้าน
 บริษัท วราภรณ์ สมพงษ์ ฟู้ดส์ จํากัด มีรายได้และกําไรผลประกอบการสูงต่อเน่ือง เช่น ปี 2566 ราย
ได้ 1,508 ล้านบาท กําไร 253 ล้านบาท รวมถึงการย่ืนขอทุน BOI 571 ล้านบาทพัฒนาครัวกลางเพ่ือการ
ผลิตมาตรฐานสากล

5.วิสัยทัศน์ครอบครัวเป็นพลัง
 ธุรกิจยังเน้นการบริหารโดยครอบครัว เพ่ือควบคุมคุณภาพและรักษาจิตวิญญาณของ “ซาลาเปาของแม่”
ไว้ โดยไม่ใช้ระบบแฟรนไชส์ และพร้อมสืบทอดรสชาติด้ังเดิมข้ามรุ่น

Ex.Story
แบรนด์ซาลาเปา “วราภรณ์”

สโลแกน / Key Message
“จากครัวบ้านสู่ครัวใหญ่ : ซาลาเปาอร่อย ท่ีเร่ิมต้นจากความห่วงใยของแม่ และเติบโตด้วยคุณภาพ” 



ผลิตภัณฑ์
Product
ผลิตภัณฑ์

Product



ผลิตภัณฑ์ (Product)
สิ�งที�องค์กรเสนอใหกั้บตลาดเพื�อใหเ้กิดการบริโภค ใชส้อย หรือแลกเปลี�ยน ซึ�งจะ
ต้องม ี“คณุค่า” ต่อผูบ้ริโภคไมท่างใดก็ทางหนึ�ง

ผลิตภัณฑ์ที�มรีปูร่าง สามารถเหน็
สมัผสั ถือ หรือใชง้านได้จริง ซึ�งมกัเป็น
สิ�งของหรือวัตถทีุ�ผูบ้ริโภคสามารถ
ครอบครองและใชป้ระโยชนไ์ด้โดยตรง

มรีปูทรงและวัสดุ
สามารถจดัเก็บ ขนสง่ หรือวาง
ขายในร้านค้าได้
สามารถประเมนิคณุภาพได้จาก
ภายนอก เชน่ รปูร่าง ส ีขนาด

ผลิตภัณฑ์ที�ไมม่รีปูร่าง จบัต้องไมไ่ด้ด้วย
มอื แต่มอบคณุค่า ประสบการณ์ หรือ
ประโยชนใ์หแ้ก่ผูบ้ริโภค มกัอยูใ่นรปูแบบ
ของ “บริการ” หรือ “ประสบการณ์”

ไมส่ามารถมองเหน็หรือสมัผสัก่อน
การซื�อได้
การประเมนิคณุภาพเกิดขึ�นหลัง
การบริโภค

ผลิตภัณฑ์ที�จบัต้องได้
(Tangible Product)

ผลิตภัณฑ์ที�จบัต้องไมไ่ด้
(Intangible Product)

Strategic Management in the Era of Globalization



ภาพลกัษณ์ การรบัรู ้ และอตัลกัษณ์ของสนิคา้หรอืบรกิาร ที�ผู้
บรโิภครบัรูไ้ด้ผา่นชื�อ โลโก้ สี เสยีง บรรจภัุณฑ์ รวมถงึความรูสึ้ก
ที�ผูบ้รโิภคมต่ีอสนิคา้
Philip Kotler กลา่วว่า ชื�อ คาํ เครื�องหมาย สัญลกัษณ์ หรอืการ
ออกแบบ ซึ�งใชร้ะบสุนิคา้/บรกิารของผูข้าย และแยกจากคูแ่ข่ง

แบรนด ์(Brand)แบรนด ์(Brand)

การรับรู้แบรนด์ (Awareness)

คุณภาพที�รับรู้ (Perceived Quality)

ภาพลักษณ ์(Brand Associations)

Brand Equity (Aaker) : ความแข็งแกร่งของแบรนด์มาจาก 5 ด้านBrand Equity (Aaker) : ความแข็งแกร่งของแบรนด์มาจาก 5 ด้าน

ความจงรักภักดี (Loyalty)

สินทรัพย์อื�น ๆ เช่น สิทธิบัตร โลโก้



ชื�อแบรนด์ (Brand Name) :“เอ็ม-150”, “Nike”, “โออิชิ”
โลโก้หรือสัญลักษณ์ (Logo / Symbol) : ภาพหรือตัวอักษรที�สื�อถึงแบรนด์
คําขวัญ (Slogan) : วลีที�ช่วยให้จดจํา เช่น “แรง...ล้น...ทุกหยด”
(เอ็ม-150)
รูปแบบสินค้า/บริการ : กลิ�น สี รสชาติ บรรจุภัณฑ์ ที�เป�นเอกลักษณ์
ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) : ความรู้สึกและทัศนคติของผู้บริโภค
ที�มีต่อแบรนด์
คุณค่าของแบรนด์ (Brand Value) : สิ�งที�ลูกค้าได้รับและยินดีจ่ายมากกว่า
ราคาจริง
ประสบการณ์ผู้บริโภค (Brand Experience) : ความประทับใจจากการใช้
งานจริง

องค์ประกอบสําคัญขององค์ประกอบสําคัญของ

แบรนด์(Brand)แบรนด์(Brand)

องค์ประกอบสําคัญของ
แบรนด์(Brand)



เอกลักษณจํ์าเพาะของ
ผลิตภัณฑ์

ลักษณะเฉพาะหรือคุณสมบัติที�โดดเด่น ซึ�งทําให้
ผลิตภัณฑ์สามารถแยกแยะออกจากผลิตภัณฑ์ของคู่

แข่ง และจดจําได้ในใจผู้บริโภค ทั�งด้านรูปลักษณ์
คุณภาพ การใช้งาน หรือประสบการณที์�ได้รับ

สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง
เพิ�มคุณค่าและความภักดีของลูกค้า
สนับสนนุการตั�งราคาที�สูงขึ�น
ทําให้แบรนด์เป�นที�จดจํา
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันระยะยาว

จุดมุ่งหมาย ดังนี�



องค์ประกอบของเอกลักษณ์จาํเพาะ
ของผลิตภัณฑ์

องค์ประกอบของเอกลักษณ์จาํเพาะ

ของผลิตภัณฑ์

เร่ืองราวของแบรนด์
(Brand Story / Heritage)

รูปลักษณ์ 
(Design / Appearance)

คุณสมบัติการใช้งาน
(Functionality / Performance)

คุณภาพ
(Quality)

ประสบการณ์
(User Experience)

ความเป็นมา ตํานาน วิถีการผลิต

เช่น OTOP บางชนิดเน้น

ภูมิปัญญาท้องถ่ิน

สี รูปร่าง ขนาด บรรจุภัณฑ์

เช่น ขวดโค้กมีรูปร่างเฉพาะ

ท่ีจดจําได้

ความเร็ว ความทนทาน

ความสะดวก

เช่น เคร่ืองดูดฝุ่น Dyson

ท่ีเน้นเทคโนโลยีแรงดูด

เฉพาะ

ระดับของวัสดุ ความ

แม่นยํา ความละเอียด

เช่น กล้อง Leica มี

ความโดดเด่นด้าน

คุณภาพของเลนส์

ความรู้สึก ความภักดี ความคาด

หวังท่ีผู้บริโภคได้รับ

เช่น Starbucks สร้าง

บรรยากาศร้านและการบริการ

ให้มีอารมณ์ร่วม



กลุ่มของผลิตภัณฑ์ที�มีลักษณะใกล้เคียงกัน,จําหน่ายภายใต้
ตราสินค้าเดียวกัน (Brand),และมุ่งตอบสนอง ความต้องการของ
ลูกค้ากลุ่มเดียวกัน

สายผลิตภัณฑ์
คืออะไร

องค์ประกอบของสายผลิตภัณฑ์
มีลักษณะใกล้เคียงกัน : รสชาติ/ฟ�งก์ชัน/รูปแบบ
ใช้แบรนด์เดียวกัน : MAMA, Coca-Cola, iPhone
ตอบสนองลูกค้ากลุ่มใกล้เคียงกัน :  วัยรุ่น, คนรักสุขภาพ, ผู้หญิงวัยทํางาน

ดร.อรรณพ ปานพวง

หมายเหตุ : แบรนด์เดียวกัน อาทิ 
มาม่า : บะหมี�ซอง/บะหมี�ถ้วย/มาม่าOK
Apple : iPhone/MacBook/iPad,Apple Watc
Coca-Cola : Coca-Cola Original/Coca-Cola Zero Sugar/Coca-Cola Light 



ความสําคัญของสายผลิตภัณฑ์

ขยายโอกาสทางการตลาด
รองรับความต้องการท่ีหลากหลาย เช่น รุ่นประหยัด รุ่นพรีเมียม
เจาะตลาดลูกค้าใหม่และรักษาฐานลูกค้าเดิม

เพ่ิมยอดขายและกําไร
ลูกค้าอาจซ้ือสินค้าอ่ืนในสายเดียวกัน (cross-buying)
เพ่ิมมูลค่าต่อการซ้ือ 1 คร้ัง

สร้างความแข็งแกร่งของแบรนด์
ลูกค้ารับรู้แบรนด์จากหลายมุม
เพ่ิมความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจ

กระจายความเส่ียง
หากสินค้าใดขายไม่ดี ยังมีสินค้าอ่ืนช่วยประคองรายได้

เปิดโอกาสในการพัฒนานวัตกรรม
ทดลองสินค้าใหม่ในสายเดียวกันได้ง่าย เช่น ขนาด รสชาติ
หรือบรรจุภัณฑ์

01

02

03

www.ssru.ac.th

04

05



จํานวนสายผลิตภัณฑ์ทั�งหมดใน
บริษัท เช่น บะหมี�ซอง, บะหมี�ถ้วย,

ข้าวต้ม

ความหลากหลายในแต่ละ
สาย เช่น ต้มยํามีหลายรส

หลายขนาด 

จํานวนสินค้าทั�งหมดในทุก
สาย เช่น รวมสินค้าทุกรสชาติ

ทุกสูตร 

ระดับความเชื�อมโยงระหว่าง
สายผลิตภัณฑ์ เช่น ทุกอย่าง

คืออาหารกึ�งสําเร็จรูป

01.ความกว้าง (Width) 03. ความลึก (Depth)

02.ความยาว (Length) 04.ความสอดคล้อง (Consistency)

องค์ประกอบของสายผลิตภัณฑ์องค์ประกอบของสายผลิตภัณฑ์



การพัฒนารสชาติใหม่ (Locale & Variety) 

บรรจุภัณฑ์พรีเมียม & รุ่นส่งออก 

เน้นสุขภาพ (Healthy Range) 

ผลิตภัณฑ์บะหมี�กึ�งสําเร็จรูป 
“มาม่า”

1

2

3

เริ�มต้นที�รส หมูสับ (1974) และรส ต้มยํากุ้ง ที�โด่งดังในป� 1980
รสต่อมาเช่น เป�ดพะโล้ (1994), ผัดขี�เมา, มาม่ากะเพรา, เส้นหมี�มาม่าโฟ,
กะเพราหมูกรอบ, ผัดกะเพราหมูสับ, เย็นตาโฟต้มยํา, เส้นเขียวแกงเขียว
หวาน, มาม่าแพลนท์เบส (เห็ด, มังสวิรัติ) เป�นต้น

ป� 2008 เป�ดตัว “Superbowl” บะหมี�พร้อมทาน (รสพะโล้, หมูตุ๋น) ใน
บรรจุภัณฑ์รีทอร์ต
ป� 2024 เป�ดตัว “Thai ConNext by MAMA” สําหรับตลาดส่งออก 3
รสชาติ ได้แก่ ต้มข่า, พะแนงและก๋วยเตี�ยวเรือ — บางแบบใช้เส้นข้าว เพิ�ม
ความนุ่ม

MAMA Less Sodium ตัดโซเดียมลงจาก 1,800 mg เหลือ ~1,000 mg
(เริ�มป� 2022)
Mendake – เส้น air‑dried ทําจาก Whole Wheat, Shiitake, Kale –
ไม่ทอดในนํ�ามัน เหมาะกับคน[เจ/วีแกน และส่งออกไปยุโรป

4 ความร่วมมือแบรนด์ (Co-branding)
ป� 2022 ร่วมมือกับ Lay’s (มันฝรั�งทอด) เป�ดตัว 2 รสใหม่ “Chili Crab”
และ “Miso Butter” ในรุ่น “Mama OK” วางจําหน่ายเฉพาะ 7‑11 เพิ�ม
กระแสและความน่าสนใจ 



บริษัท หรือธุรกิจอ่ืนที่ขายสินค้า/บริการประเภทเดียวกันหรือ
ใกล้เคียงกันกับเราและแข่งขันกันเพื่อดึงดูด ลูกค้ากลุ่มเดียวกัน

ในตลาดเดียวกัน

"คู่แข่งทางการค้า" 
(Commercial Competitor หรือ Business Competitor)

ตัวอย่าง : คู่แข่งทางการค้า ดังนี้
มาม่า : ไวไว, ยํายํา, นิชชิน
Coca-Cola : Pepsi, Est Cola
7-Eleven : Lotus's Go Fresh, FamilyMart
Apple (iPhone) : Samsung, Huawei, Xiaomi



การเปิดตัวในภาวะ
การแข่งขัน



สงครามธุรกิจ “สุกี�”สงครามธุรกิจ “สุกี�”



จุดเร่ิมต้นของกิจการจุดเร่ิมต้นของกิจการ



การพัฒนาสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line Development)

กระบวนการที�องค์กรทําการขยาย ปรับปรุง หรือเพิ�มเติมผลิตภัณฑ์ภายใต้สายผลิตภัณฑ์
(Product Line) เดิม เพื�อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในกลุ่มเป�าหมายได้ดี

ยิ�งขึ�น เพิ�มส่วนแบ่งทางการตลาด และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั�งยืน

02.การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
(Product Improvement)

03.การเติมระดับราคา
 (Filling Product Line)

04.การลบผลิตภัณฑ์ที�ไม่ทํากําไร 
(Product Line Pruning)

01.การขยายสายผลิตภัณฑ์ 
(Line Extension)



ช่วงต้น (ยุค 2528–2550’s)

เปิดตัวเคร่ืองด่ืมบํารุงกําลังเจ้าแรกของประเทศไทย
เน้นส่วนผสมหลักคือ น้ําตาล ทอรีน และวิตามิน B
เพ่ือกระตุ้นความสดช่ืนและให้พลังงาน

ยุคขยายตลาด (ช่วง พ.ศ. 2550–2560)
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่”M-Storm ”ในปี พ.ศ.2553 เจาะ
ตลาดผู้บริโภคอายุน้อย

จนถึง 2560’s)

มุ่งขยายจําหน่ายในตลาดต่างประเทศ เช่น
ลาว,เวียดนาม,พม่า,อินโดนีเซีย

มีนาคม 2567
เปิดตัว Sparkling Energy ไม่มี
น้ําตาล, คาเฟอีน, L‑carnitine ฯลฯ 

Ex : การพัฒนาผลิตภัณฑ์ของ “โอสถสภา”
แบรนด์ M - 150


