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บทคัดยอ
  งานวิจยัเร่ือง กระบวนการสรางแบรนดของบรษิทั ชยัพัฒนาขนสงเชยีงใหม จาํกัด หรอื กรนีบสั  มวัีตถุประสงค
เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการเดินทางของลูกคารถโดยสารกรีนบสัและลูกคาของรถโดยสารบริษทัอืน่  กระบวนการสรางแบรนด
กรีนบสัและปญหาในการสรางแบรนด โดยเก็บขอมลูจากแบบสอบถาม การสนทนากลุมและการสัมภาษณเจาะลึก       
ผลการวิจัยพบวา ลูกคากรีนบัสและลูกคาของรถโดยสารบริษัทอื่น  สวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 21- 60 ป 
เปนนักศึกษาและผูประกอบธุรกิจสวนตัว  มภูีมลิาํเนาอยูใน จ.เชยีงใหม มกัเดินทางในพ้ืนท่ีเขตจังหวัดภาคเหนือและ
กรุงเทพฯ  สวนกระบวนการสรางแบรนดกรีนบสั พบวา สรางแบรนดดวยกิจกรรมตางๆ ดงัข้ันตอนตอไปนี ้ 1) การวาง
ตําแหนงตราสินคา  2) การกําหนดเอกลักษณ 3) การสรางการรับรูแบรนด 4) การสรางความชอบ และ 5)                                 
การสรางความภักดีตอตราสินคา สวนปญหาของการสรางแบรนดกรีนบสั คอื  การเปนธุรกิจทีอ่ยูภายใตการควบคุมของ
กรมการขนสงทางบก ทําใหการส่ือสารการตลาดน้ันทําไดอยางมีขอจํากัด และขาดงบประมาณการฝกอบรมดาน             
การสรางแบรนดจากหนวยงานภาครัฐ  

คําสําคัญ
  กระบวนการสรางแบรนด   กรีนบัส   ขนสงเชียงใหม

Abstract
  The research of Brand Building Process of Chaipattana Transportation Co., Ltd. The research 
objectives were to explore: 1) demographic characteristics and travelling behavior of service and             
non-service users. 2) Branding Building Process and 3) problems encountered in brand building of the 
company. The following were data collection methods: 1) questionnaires 2) focus group discussion and 
3) in-depth interview. Results of the study revealed that most of the informants who used the service were 
female, 21-60 years old, students and business owners. Their monthly income was 5,001-15,000 baht. 
The process of brand building consisted of 5 step: 1) brand positioning 2) brand personality 3) brand 
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awareness 4) brand preference and 5) brand loyalty. For problems encountered in brand building, the 
following were found; limited market communication since this business was under the supervision of the 
Department of Land Transport; and lack of the training on brand building.

Keyword
  Brand building, Green Bus , Transportation

บทนํา
          ในปจจุบัน ไมวาองคกรภาครัฐหรือเอกชน ตางต่ืนตัวและใหความสําคัญกับการเปดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) ในปลายป พ.ศ. 2558  ทั้งน้ียังเปนความหวังใหมของผูประกอบการไทยท้ังรายเล็กและรายใหญที่จะ
เขาไปบุกตลาดขายสินคาใหกับคน 10 ชาติสมาชิกอาเซียนท่ีมีประชากรรวมกันมากกวา 600 ลานคน แตสิ่งสําคัญ  
ที่ผูประกอบการไทยไมควรมองขาม คือ ความพรอมของสินคาและบริการท่ีจะตองแขงกับคูแขงในสนามอาเซียน         
ที่ไมใชแคภายในประเทศอีกตอไป  ดังน้ัน ถาผูประกอบการรายใดท่ีมีแบรนดที่แข็งแกรงและม่ันคงก็ถือวามีความได
เปรียบ เพราะการมีแบรนดนั้นเสมือนมีการสรางภูมิคุนกันใหกับสินคาและบริการของตนเอง เมื่อยามที่ตองออกไป
เผชิญโลกกวาง (จิรพรรณ อัญญะโพธ์ิ วุฒิกร สินธุวาทิน นาราตา ปญญาวงศ พยุงศักด์ิ วิริยะบัณฑิตกุล และ        
ขนิษฐา อดิศรมงคล, 2556, 40)
  เชนเดียวกับธรุกจิภาคการขนสงดวยรถโดยสารสาธารณะ ซึง่แมวาจะเปนธุรกจิทีไ่ดรบัการสมัปทานเสนทาง 
แตตองมีความจําเปนในการสรางแบรนดเพ่ือสรางความม่ันใจในบริการสาธารณะใหกับผูโดยสาร ทั้งน้ีบริษัท               
ชัยพัฒนาขนสงเชียงใหม จํากัด ผูใหบริการรถโดยสารประจําทางเพียงรายเดียวท่ีให บริการในเสนทาง 8 จังหวัด    
ภาคเหนือมายาวนานกวา 50 ป ที่คนเดินทางรูจักวา “รถเมลเขียว” ซึ่งเดิมทีเคยใหบริการแบบงายๆไรมาตรฐาน และ 
ดวยความต้ังใจของผูบริหารรุนท่ี 2 ที่อยากจะเปล่ียนขาวราดแกงขางถนน เปนอาหารในหางชื่อดัง จึงเรงปรับปรุง
บริการและเปล่ียนช่ือแบรนดจาก “เมลเขียว” เปน “กรีนบัส” เพ่ือสรางจุดยืนและเอกลักษณในงานบริการรถโดยสาร
ประจําทาง  และยกระดับคุณภาพงานบริการเพ่ือสรางความม่ันใจใหกับผูโดยสาร 
  ดังน้ัน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษากระบวนการสรางแบรนด  “กรีนบัส”  ของบริษัท ชัยพัฒนาขนสงเชียงใหม จํากัด 
รวมทั้งปญหาดานการสรางแบรนด  เพ่ือขอมูลที่ไดจากการศึกษาจะเปนประโยชนตอผูประกอบการรถโดยสารราย
อื่น ทั้งน้ีเพ่ือสรางความเขมแข็งใหกับธุรกิจภาคการขนสงตอไป

วัตถุประสงค
  การวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) ลกัษณะท่ัวไป พฤติกรรมการเดินทางของลูกคากรีนบัสและลูกคาของ
รถโดยสารบริษัทอื่น  2) กระบวนการสรางแบรนด “กรีนบัส”  3) ปญหาของการสราง แบรนด “กรีนบัส”
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วิธีการวิจัย   
  งานวิจยัเร่ือง กระบวนการสรางแบรนดของ บรษิทั ชยัพัฒนาขนสงเชียงใหม จาํกัด เปนงานวิจยัเชิงปรมิาณ
และเชิงคุณภาพ โดยในเชิงปรมิาณใชเคร่ืองมอืในการเก็บรวบรวมขอมลู คอื แบบสอบถาม เพ่ือใหทราบลักษณะทาง
ประชากรศาสตร พฤติกรรมการเดินทางใชรถโดยสารประจําทางของลูกคาท่ีเปนสมาชิกกรีนบัสและลูกคาของรถ
โดยสารบริษทัอืน่ท่ีใหบรกิารอยูในสถานีขนสงผูโดยสารจังหวัดเชียงใหม  ทัง้น้ีไดขอมลูมาจากจํานวนสมาชิก (Green 
Bus Member) ของรถโดยสารกรีนบสั ณ วันท่ี 15 สงิหาคม พ.ศ. 2555 มจีาํนวนประชากรในการศึกษาท้ังส้ิน 177,907 
คน  ผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการเทียบตารางขนาดกลุมตัวอยางของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อ
มั่น 95 ความคลาดเคล่ือนไมเกินรอยละ 10  ไดกลุมตัวอยางจํานวน 100 คน และเพ่ือใหสัดสวนของกลุมตัวอยางมี
ความใกลเคียงกัน ผูวิจัยจึงเพ่ิมจํานวนกลุมตัวอยางเปน 128 คน โดยแบงกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุม คือ                  
กลุมลูกคาสมาชิกกรีนบัส จํานวน 64 คนและกลุมลูกคาของรถโดยสารบริษัทอื่น เชน ลูกคาของรถโดยสารบริษัท   
นครชัยแอร และบริษัทสมบัติทัวร จํานวน 64 คน  
  สวนการวิจยัเชงิคณุภาพใชการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) ลกูคารถโดยสารกรีนบัสและลกูคา
ของรถโดยสารบริษัทอื่น จํานวน 12 คน เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีใชในการเลือกซื้อ การรับรูแบรนด  ความคาดหวังท่ีมี         
ตอรถโดยสารและการประเมินแนวคิดแบรนด (Brand Concept) และการสัมภาษณเชิงลึก (In - Depth Interview) 
ผูบริหารและผูมีสวนเก่ียวของกับการสรางแบรนดของบริษัท ชัยพัฒนาขนสงเชียงใหม จํากัด  จํานวน 6 คนไดแก        
ผูบริหาร ผูจัดการนโยบายและกลยุทธ ผูจัดการ   ฝายการตลาด ผูจัดการสวนงานทรัพยากรมนุษย และนักออกแบบ

ผลการวิจัย
  จากการศึกษาลักษณะท่ัวไป รวมถึงพฤติกรรมการเดินทางของลูกคารถโดยสารกรีนบัสและลูกคาของ          
รถโดยสารบริษัทอื่น จํานวน 128 คนโดยใชแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 21- 60 ป     
เปนนักศึกษาและผูประกอบธุรกิจสวนตัว  มภูีมลิาํเนาอยูในจงัหวัดเชียงใหม มกัเดินทางในพ้ืนท่ีเขตจังหวัดภาคเหนือ
และกรุงเทพฯ แตละคร้ังหางกันเกิน 3 เดือน 
  จากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) ผูวิจยัไดกําหนดคุณสมบตัขิองผูรวมสนทนา จาํนวน 12 คน  
ประกอบดวยลูกคากรีนบสั จาํนวน 6 คน และลูกคาของรถโดยสารบริษทัอืน่ เชน บริษทันครชัยแอร บริษทั สมบตัทิวัร 
จาํนวน 6 คน ซึง่ผลการศึกษาพบวา กลุมผูรวมสนทนาสวนใหญมกัเดินทางในพ้ืนท่ีจงัหวัดภาคเหนือและกรุงเทพดวย
รถโดยสารประจาํทาง มกัซือ้บตัรโดยสารทีจ่ดุจาํหนายบัตรโดยสารทีส่ถานีขนสงผูโดยสารจงัหวัดเชยีงใหม และตดัสนิ
ใจใชบริการรถโดยสารเน่ืองจากมีความสะดวกสบายไมตองขับรถเอง และจากการสัมภาษณเชิงลึก (In - Depth    
Interview) ผูบริหารและผูมีสวนเก่ียวของกับการสรางแบรนดของบริษัท ชัยพัฒนาขนสงเชียงใหม จํากัด  จํานวน 6 
คน พบวา กรีนบัสมีกระบวนการสรางแบรนด  5 ขั้นตอน คือ 1) การวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) 2) 
การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality)  3)  การสรางการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 4)      
การสรางความชอบท่ีมากกวาแบรนดอื่น (Brand Preference)  และ 5) การสรางความจงรักภักดี (Brand Loyalty) 
มีรายละเอียดดังตอไปนี้
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  1. การวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) บริษัทฯ  วางตําแหนงตราสินคาไดสอดคลองกับ         
วิสัยทัศนองคกร คือ “การมุงเปนองคกรแหงความเปนเลิศดานการขนสงทางถนนท่ีครบวงจร สะทอนความเปนผูให
บริการรถโดยสารประจําทางท่ีใหบริการครอบคลุมทั้งในและตางประเทศ” ทั้งน้ีไดกําหนดเปนแนวความคิด (Brand 
Concept) ที่มีองคประกอบของการวางตําแหนงตราสินคาท่ีประกอบดวยการระบุกลุมเปาหมาย กรอบอางอิง             
จุดสรางความแตกตางและเหตุผลที่ทําใหเชื่อ ดังขอความตอไปนี้
   กลุมเปาหมาย: สาํหรับนกัเรียน นกัศึกษา คนทํางาน ทีก่ารเดินทาง คอื สวนหน่ึงในการแสวงหาความสําเร็จ
ในชีวิต และชื่นชอบการขนสงสาธารณะ กรอบอางอิง: กรีนบัสเปนผูใหบริการรถโดยสารประจําทางสาธารณะ            
ทางถนน จุดสรางความแตกตาง: บริการขนสงผูโดยสารจากสถานีตนทาง ไปสูสถานีปลายทางดวยมาตรฐาน                
ที่รับประกันความสะดวก ปลอดภัย ตรงเวลา  เหตุผลที่ทําใหเชื่อ: ระบบเทคโนโลยีการขนสงที่มีประสิทธิภาพ              
การบริการท่ีไดมาตรฐานเพ่ือชวยใหการดําเนินธุรกิจจากการขนสงเปนเร่ืองงาย และปลอดภัย
   กลุมลกูคากรีนบสั มองวา กรีนบสัยังไมสามารถใหบรกิารไดขอความดังกลาว ทัง้น้ีหากกรีนบัสเรงปรบัปรงุ 
พัฒนางานบริการใหมีมาตรฐานเดียวกัน แนวความคิดดังกลาวก็สามารถเปนไปไดในอนาคตอันใกล  ในขณะท่ีกลุม
ลกูคาของรถโดยสารบรษิทัอ่ืนมองวาแนวคิดดงักลาวมคีวามใกลเคียงกับบรกิารของรถโดยสารของบรษิทันครชยัแอร
และบริษัทสมบัติทัวร เน่ืองจากปจจุบันท้ัง 2 บริษัทน้ีสามารถใหบริการไดอยางมีมาตรฐานในระดับดีเย่ียม
  2.  การกําหนดบคุลิกภาพตราสนิคา (Brand Personality) บรษิทัฯ กําหนดบุคลิกภาพตราสินคา “กรีนบสั” 
ใหเปนธุรกิจทีม่คีวามนาเช่ือถือ แสวงหาความสําเร็จ มคีวามเปนมติร และเอาใจใสผูอืน่  ซึง่สอดคลองกับมมุมองของ
ผูรวมกลุมสนทนาท่ีมองวารถโดยสารกรีนบัสนั้นเปรียบเสมือนบุคคลท่ีมีบุคลิกท่ีเรียบงาย สบายๆ รักอิสระ และ        
เปนกันเอง  ทั้งน้ีกรีนบัสยังไดกําหนดเอกลักษณดานภาพ ดานเสียง และดานคานิยมองคกร ซึ่งประกอบดวย 1)       
การสรางเอกลักษณดานภาพ  กรีนบัสไดจัดทําคูมือระบบอัตลักษณองคกร (Green Bus Corporate Identity)            
เพ่ือเปนคูมือมาตรฐานดานการส่ือสารใหไปในทิศทางเดียวกันซึ่งประกอบดวย   ชื่อ กรีนบัสมาจากชื่อรถเมลเขียว    
ทีเ่รียกตามสีของตวัรถโดยสารในสมัยกอน  ตราสญัลักษณ เปนอกัษรประดษิฐ คาํวา Green Bus  สโลแกนคือ   กรีนบสั 
ใสใจทกุการเดินทาง  การใชส ีเนนสเีขียว รอยละ 70 และสีเทา รอยละ 30 รปูแบบตวัอกัษรใช  Font PSLxKittithada       
ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  ภาพกราฟฟก เปนภาพสีเขียวแกไลเฉดไปยังสีเขียวออน และสีขาวซ่ึงไดนําไปใชกับ
การออกแบบชิน้งานตางๆเชน ภาพพ้ืนหลงั Powerpoint  เอกสารสํานักงาน รถตู  รถโดยสาร  จดุจาํหนายบัตรโดยสาร 
และและยูนิฟอรมพนักงาน 2) การสรางเอกลักษณดานเสียง (Voice) กําหนดใหอารมณและโทนเสียงเปนเสียง             
ที่ชัดเจน นาฟง  นาเช่ือถืออบอุน และการสรางเอกลักษณดานคานิยมองคกร (Core Value) 
  3. การสรางการรับรูแบรนด (Brand Awareness) กรีนบัสเนนสรางการรับรูแบรนดในข้ันตอนการสราง
การจดจําตราสินคา (Recognition) ผานการส่ือสารภายในองคกรและการส่ือสารภายนอกองคกรในลักษณะ               
การประชาสัมพนัธและการสงเสริมการขาย ตวัอยางเชน การจัดแถลงขาวเปดเสนทางใหมรอบสือ่มวลชน (Press Tour) 
การสงขาวสารประชาสมัพนัธ การใหเยีย่มชมสถานประกอบการ รวมถงึการสรางเอกลกัษณของจดุขายบตัรโดยสาร 
ยูนิฟอรมพนักงาน รถโดยสาร เว็บไซตองคกร และส่ือประชาสัมพันธอื่นๆ ณ จุดขาย  ซึ่งกลุมลูกคากรีนบัสและลูกคา
ของรถโดยสารบริษัทอ่ืนรับรูตราสัญลักษณของกรีนบัสและรับทราบขาวสารท่ีเก่ียวกับตารางเวลาเท่ียวรถจาก              
สื่อประชาสัมพันธ ณ จุดขายมากท่ีสุด
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  4. การสรางความชอบที่มากกวา (Brand Preference) บริษัทฯ สรางความชอบในตราสินคา “กรีนบัส” 
ดวยการสรางความสะดวกสบายเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมนักศึกษาและคนทํางาน เชน การติดตั้ง             
จอโทรทัศน (TV on Demand) สําหรับดูหนัง ฟงเพลง เลมเกมสไดตลอดการเดินทาง ซึ่งผูโดยสารมีความเห็นวานอก
จากความตองการบริการพ้ืนฐานแลวยังตองการใหพัฒนาบริการท่ีตอบสนองความตองการของลูกคารายบุคคล 
  5. การสรางความจงรักภักดี (Brand Loyalty) บริษัทฯ สรางความจงรักภักดีโดยการรักษาฐานลูกคาท่ี
เดินทางเปนประจําดวยการใชหลักการการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ขณะท่ีกลุมตัวอยางมีความเห็นวาสาเหตุที่
ทําใหกลับมาใชบริการกรีนบัสซํ้าอีกน้ัน เน่ืองจากกรีนบัสมีเสนทางตรงกับความตองการของกลุมตัวอยางมากท่ีสุด
เทาน้ัน  
  สวนปญหาของการสรางแบรนดกรีนบสั  คอื องคกรอยูในระหวางการปรับเปล่ียนโครงสรางการบริหารจัดการ
จึงสงผลตอทิศทางการสรางแบรนดลาชากวากําหนด  การเปนธุรกิจที่อยูภายใตการควบคุมของกรมการขนสงทาง
บก ทําใหการสื่อสารการตลาดนั้นทําไดอยางมีขอจํากัด และในมุมมองกลุมตัวอยางมองวากรีนบัสควรเรงปรับปรุง
ดานการบริการใหมีมาตรฐานเดียวกัน อีกท้ังขอเสนอแนะของการสรางแบรนด คือ การส่ือสารแบรนดนั้นควรมีการ
ตดิตามผลการรบัรูของผูบรโิภคอยางตอเน่ือง สมํา่เสมอ  อกีท้ังการสรางแบรนดยังเปนเร่ืองใหมสาํหรับผูประกอบการ
ดานการขนสง ดังนั้นหนวยงานภาครัฐควรใหการสนับสนุนดานงบประมาณการฝกอบรมเกี่ยวกับการสรางแบรนด 
เพ่ือสรางความไดเปรียบอยางย่ังยืนใหกับผูประกอบการภาคขนสงตอไป

อภิปรายผล 
  การสรางแบรนด “กรีนบัส” ของบริษัท ชัยพัฒนาขนสงเชียงใหม จํากัด กิจกรรมที่เก่ียวของกับข้ันตอนตางๆ
ในกระบวนการสรางแบรนดทั้ง 5 ขั้นตอนของ วิทยา ดํารงเกียรติศักด์ิ (2552) ที่กลาวถึงข้ันตอนของการสรางแบรนด
วาควรเร่ิมจากการวางตําแหนงตราสนิคา (Brand Positioning) การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) 
การสรางการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) การสรางความชอบที่มากกวา (Brand pPreference) การสราง
ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ในขณะท่ีวิทวัส ชัยปาณี แหงบริษัท Creative Juice G1 จํากัด ที่ไดนําเสนอ
กระบวนการสรางแบรนดในธุรกิจ  SME  แบบ 4 มิติ (4 D - Branding Process) ไดแก  1) มิติดานตลาด ดานลูกคา 
ดานองคกรและดานตราสินคาท้ังของตนเองและของคูแขง 2) Disruption คือ การคนหา Brand Idea ที่โดดเดน         
ไมอยูในกฎเกณฑเดิมๆ 3) Disparity คอื การกระจายขาวสารของ Brand ไปสูผูบรโิภค และ 4) Determine การวัดผล
การรับรู (Awareness) (วิทวัส ชัยปาณี, 2544, 46) และการศึกษาเร่ืองการสรางแบรนดในธุรกิจประเภทบริการ
โทรคมนาคมของคงขวัญ แกวศรี (2554, 1) ที่ศึกษาเก่ียวกับการสรางแบรนด CAT CDMA ของบริษัท กสท. 
โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่มีกระบวนการอยู 3 ขั้นตอน คือ 1) การวิเคราะหสถานการณทั่วไปของแบรนด 2) 
สรางแบรนด และ 3) การออกแบบแบรนด 
  ทั้งน้ีในขั้นตอนการวางตําแหนงตราสินคาของกรีนบัส (Brand Positioning) ของกรีนบัส นั้นมีการกําหนด
สวนประกอบของการวางตําแหนงตราสินคาท่ีสอดคลองกับ Kotler (2000, 278 อางถึงใน จิระเสกข ตรีเมธสุนทร, 
2549) กลาวคือ มีการระบุถึงผูบริโภคเปาหมาย  การระบุกรอบอางอิง การระบุจุดท่ีสรางความแตกตางและ                      
มีการระบุเหตุผลที่ทําใหเชื่อ ยกตัวอยางเชน กลุมเปาหมาย:  สําหรับนักเรียน นักศึกษา คนทํางาน ที่การเดินทางคือ
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สวนหน่ึงในการแสวงหาความสําเร็จในชวิีต และช่ืนชอบการขนสงสาธารณะ กรอบอางอิง: กรีนบสัเปนผูใหบรกิารรถ
โดยสารประจําทางสาธารณะทางถนน จุดสรางความแตกตาง: ที่ใหบริการขนสงผูโดยสารจากสถานีตนทาง                    
ไปสูสถานีปลายทางดวยมาตรฐานท่ีรบัประกันความสะดวก ปลอดภัย ตรงเวลา เหตุผลทีท่าํใหเชือ่: ระบบเทคโนโลยี
การขนสงที่มีประสิทธิภาพ การบริการท่ีไดมาตรฐานเพ่ือชวยใหการดําเนินธุรกิจจากการขนสงเปนเร่ืองงาย และ
ปลอดภัย กําหนดบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) โดยไดกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาจากมิติทางดาน
บคุลกิของแบรนด (Dimention of Brand Personality) ของ Aaker (1996, 68 อางถึงใน ศรีกัญญา  มงคลศริ,ิ 2547, 92)  
ไดแก  การเปนธุรกิจทีม่คีวามนาเช่ือถือ แสวงหาความสําเร็จ มคีวามเปนมิตร และเอาใสใจผูอืน่ ซึง่ยังรวมถึงการสราง
เอกลักษณดานภาพ เชน ชื่อ มีการเปล่ียนจากเมลเขียวเปน กรีนบัส สอดคลองกับศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, 110) 
ที่กลาววา วิธีการต้ังชื่อของกรีนบัส เปนการต้ังเพ่ืออธิบายลักษณะของสินคา (Generic or Descriptive Name)        
เปนชือ่ทีต่ัง้ชือ่สนิคาตามลกัษณะของการใหบรกิารแมวาจะมีการเปล่ียนชือ่ใหดทูนัสมยัข้ึนแลวยังคงสะทอนถึงธุรกจิ
หลักท่ีเก่ียวเน่ืองกับรถโดยสาร  อีกท้ังยังเนนการใชสีเขียว เพ่ือสรางการรับรูและจดจําแบรนดผานชุดยูนิฟอรม             
จุดขายบัตรโดยสาร และรถโดยสาร เชนเดียวกับงานวิจัยของปรารถนา  ภารัตนวงศ (2548, 72) ที่ศึกษาเร่ืองกลยุทธ
การส่ือสารตราสินคาของบริษัท ทรู คอรปเอรเรชั่น จํากัด (มหาชน) มีการใชสีแดงเปนสีหลัก เพ่ือใชสื่อสารดานการ
ตลาดไปยังกลุมลุกคาเปาหมาย
   การสรางการรับรูตราสนิคา (Brand Awareness) กรีนบสัเนนการสรางการรับรูตราสนิคาผานการทําโปรโมชัน่ 
กระตุนการขาย  และการประชาสัมพันธ โดยใชสื่อที่มีอยูในองคกรหรือสื่อที่สัมผัสกับลูกคา (Contact Point)  เชน   
สื่อบุคคล เชน พนักงานขาย พนักงานขับรถ พนักงานตอนรับบนรถโดยสาร รวมถึงการออกแบบจุดจําหนายบัตร
โดยสารใหมควบคูกับการทํากิจกรรมตางๆ เชนเดียวกับการสรางการรับรูของแบรนดไปรษณียไทยของสุวิมล              
สุทธิพงศ (2549, 29 ) ที่ใชสื่อบุคคลที่เปนบุรุษไปรษณีย และพนักงานหนาเคานเตอร ผสมผสานกับการส่ือสารผาน
สื่อมวลชนเพ่ือสรางการรับรู จดจํา และรักษาไวซึ่งความจงรักภักดีในแบรนดไปรษณียไทย 
  การสรางความชอบท่ีมากกวา (Brand Preference) เนนการสรางความสะดวกสบายเพ่ือตอบสนองกลุม
เปาหมายท่ีสวนใหญเปนนักศึกษา  การสรางมาตรฐานดานงานบริการและความปลอดภัย  การรวมกับหนวยงาน
ภาครัฐเพื่อเปนตนแบบดานการเปนผูใหบริการดานการขนสงสาธารณะท่ีเปนท่ียอมรับอยางแพรหลาย อีกท้ังยังมี
แผนโครงการเพ่ือสรางความชอบท่ีมากกวาอยางเต็มรูปแบบในป พ.ศ. 2556 โดยเนนประเด็นเพ่ือตอกย้ําตามการ
วางตําแหนงตราสินคาเร่ืองการบริการรถโดยสารท่ีไดมาตรฐานท่ีครอบคลุมและครบวงจรสอดคลองกับวิทยา           
ดาํรงเกียรติศกัด์ิ (2552) ทีก่ลาววา การเกิดความชอบมากกวาจากการใชสนิคาและบริการน้ันสามารถทําไดโดยการ
สรางสีสันใหม รสชาติใหม การทําโปรโมชั่น  การคนหานวัตกรรมใหมๆ ใหลูกคาต่ืนเตนและติดตามอยูเสมอ 
  การสรางความจงรักภักดี (Brand Loyalty) เนนวิธีการสรางความจงรักภักดีดวยการปฏิบัติตอลูกคาอยาง
ถูกตอง  การใกลชิดลูกคาและการตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งสอดคลองกับกิตติ  สิริพัลลพ (2542, 
33) ทีก่ลาววา ลกูคาจะภักดีตอสนิคาก็ตอเมือ่สนิคาย่ีหอน้ันภักดีกับลูกคาดวย ดงัน้ัน ผูขายตองผลิตสินคาท่ีมคีณุภาพ 
ไมหลอกลวงผูบริโภค สินคาหรือบริการทุกประเภทท่ีผูขายเสนอขายตอตลาดตองมีคุณภาพอยางนอยอยูในระดับ 
“มาตรฐาน” ซึ่งเปนเหตุผลใหลูกคาไมเปล่ียนใจไปใชสินคาหรือบริการของคูแขงขัน แตถาลูกคามีประสบการณ             
ที่ไมดีตอสินคาหรือบริการ ควรใชการใกลชิดกับลูกคาใหไดมากท่ีสุดเทาท่ีจะมากได
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สรุป
  การสรางแบรนด “กรีนบัส” ของบริษัท ชัยพัฒนาขนสงเชียงใหม จํากัด ไดดําเนินกระบวนการสรางแบรนด
อยางครบถวนใน 5 ขั้นตอน ทั้งน้ีการสรางแบรนด “กรีนบัส” ยังคงมีปญหาดานทิศทางการเปล่ียนแปลงขององคกร  
ทีม่ผีลตอภาพรวมของแบรนด  รวมถงึการเปนธุรกจิทีอ่ยูภายใตการควบคมุของกรมการขนสงทางบก ทาํใหการส่ือสาร
การตลาดมีขอจํากัด และขาดการสนับสนุนดานงบประมาณการฝกอบรมจากหนวยงานภาครัฐ  
  อยางไรก็ตาม การเร่ิมตนสรางแบรนดถือไดวาเปนความมุงมั่นตั้งใจที่ดีของผูประกอบการ ทั้งนี้ การสราง
แบรนดไมใชเร่ืองทีท่าํแลวเสร็จ หากแตเปนเร่ืองทีต่องทําอยางตอเน่ือง ใชเวลา ตองตดิตามประเมนิผลจากลกูคาและ
ผูรับบริการอยางตอเน่ือง สิ่งสําคัญมากท่ีสุด พนักงานทุกระดับ คือ ทูตท่ีสําคัญย่ิงขององคกรตองมีการฝกอบรมให
เขาใจ เร่ืองแบรนดอยางดีและถองแท และตองอาศัยความรวมมือจากทุกฝายท้ังผูบริหาร นักการตลาด ผูประกอบ
การดานการขนสง กรมการขนสงทางบก เพ่ือผลักดันใหเกิดความเขมแข็งใหกับธุรกิจภาคการขนสงใหแขงขันในเวที
อาเซียนไดอยางย่ังยืนตอไป
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