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กลยุทธ์การสร้างและการสื่อสารตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิต

Abstract

	 his research aimsto study the building of lifestyle brands and  

	 communication strategies andto analyze the factors driving lifestyle 

brands and the elements that lead to the success of lifestyle branding. The 

research exclusively studied the cases of MUJI and Greyhound brands as 

they are the lifestyle brands that have long history and succeeded at both 

national and multi-national levels with regards to the researcher’s access  

to the information. This thesis is the qualitative research employing documentary  

research method, in-depth interview with persons being in charge of brand 

building, store observation and participating the events organized by both 

brands. The study shows that both brands have strategies in building 

and communicating brands, which the process starts from: (1) pursuing 

competitive and internal analysis to seek for business opportunity as well 

as conducting customer analysis to understand the lifestyle psychology 

(2) defining the brand identity and its brand abstract concept. MUJI has 

defined its brand essence as “simplicity, modest, the reflections of the 

East’s sufficiency concept and being friend to nature,” while Greyhound 

has defined its brand essence as “Basic with a twist.” (3) Communicating  

about the brand with the focuses on creating brand experiences and sharing 

the brands’ lifestyles with the consumers. These communication strategies are 

typically adjusted according to investment size, distribution expansion and 

technology. (4) Having a systematic process in managing brand structures. 
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Persons who are key factors leading to the success  

of building lifestyle brands include visionary leaders  

and the staff who can reflect the brand identity 

as well as adopt the organizational cultures. They 

work together in harmony driving their lifestyle 

brand communications to the consumers.  The key 

factors of lifestyle branding compose of Building 

the brand by binding brand essence and brand 

story, creating the communication strategy by 

initiating the communication framework as well as 

the concrete brand encoding  and communicating  

the brand through integrated communication tools, 

personal interactions and products.

บทคัดย่อ

การศกึษานีมี้วัตถุประสงคเ์พือ่ศกึษากลยทุธ์การสรา้ง

และการสือ่สารตราสนิคา้รปูแบบการดำ�เนนิชวีติ และเพือ่

วเิคราะหป์จัจยัขบัเคลือ่นตราสินคา้รวมถึงองคป์ระกอบของ

ตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิตที่ส่งผลต่อความสำ�เร็จ

ของตราสนิคา้ โดยผู้วจิยัได้เลอืกกรณศึีกษา ประกอบดว้ย  

ตราสินค้ามูจิ และตราสินค้าเกรฮาวด์ โดยได้เลือกจาก

ตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิตที่มีประวัติยาวนาน

พร้อมทั้งประสบความสำ�เร็จในระดับประเทศและระดับ

นานาชาติซึง่ไดค้ำ�นงึถงึความสามารถในการเขา้ถึงข้อมลู 

เชิงกลยุทธ์ของผู้วิจัยร่วมด้วย การวิจัยใช้ระเบียบวิธี

วิจัยเชิงคุณภาพ ศึกษาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเชิงเอกสาร

การสัมภาษณ์ผู้มีส่วนในกระบวนการสร้างตราสินค้า 

ทั้ง 2 ตราสินค้า และการสังเกตแบบมีส่วนร่วมที่ร้านค้า 

รวมถึงกิจกรรมสื่อสารการตลาดที่ตราสินค้า ได้จัดขึ้น  

ผลการศึกษาพบว่า ทั้ง 2 ตราสินค้ามีกลยุทธ์การสร้าง

และการสื่อสารตราสินค้ามีกระบวนการเริ่มต้นจาก 

1 กระบวนการวิเคราะห์คู่แข่งและวิเคราะห์ 

ตนเอง ซึ่งทำ�ให้เห็นโอกาสในการประกอบธุรกิจ โดย 

ได้ทำ�การวิเคราะห์ภาพรวมของผู้บริโภคร่วมด้วยซึ่งได้ 

ให้น้ำ�หนักความสำ�คัญกับปัจจัยเชิงจิตวิทยาด้าน 

รูปแบบการดำ�เนินชีวิต 

2 การกำ�หนดตัวตนของตราสินค้าหรือแนวคิด 

เชงินามธรรมอันเป็นรากฐานของตราสนิคา้ มูจไิดก้ำ�หนด 

แก่นแท้ของตราสินค้าไว้ว่า ความเรียบง่าย อ่อนน้อม 

สะท้อนความพอเพียงแบบวิถีตะวันออกและเป็นมิตรกับ

ธรรมชาติ สำ�หรับตราสินค้าเกรฮาวด์ คือ ความเรียบง่าย

ที่พลิกแพลง 	

3 การสือ่สารตราสนิคา้ไปยังกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมาย 

เน้นการสร้างประสบการณ์และการแบ่งปันรูปแบบการ 

ดำ�เนินชีวิตกับผู้บริโภค ซึ่งจะมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ 

ไปตามขนาดการลงทุน การขยายฐานการจัดจำ�หน่าย  

และเทคโนโลยกีารสือ่สารซึง่สง่ผลตอ่รูปแบบการบริโภค

สื่อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

4 กระบวนการขยายตราสินค้าทั้ง 2 ตราสินค้า 

มกีารจดัการโครงสรา้งตราสนิคา้ใหมท่ีข่ยายไปอยา่งเปน็

ระบบ ในส่วนของปัจจัยบุคคลที่ขับเคล่ือนตราสินค้า 

รูปแบบการดำ�เนินชีวิตซึ่งส่งผลต่อความสำ�เร็จของตรา 

สินค้าทั้ง 2 ตรา ประกอบด้วย ผู้นำ�ซึ่งมีวิสัยทัศน์ และ

บุคลากรซึ่งสามารถสะท้อนตัวตนของตราสินค้าทำ�งาน

สอดประสานกันเพื่อขับเคลื่อนการสื่อสารตราสินค้า 

รูปแบบการดำ�เนินชีวิตไปสู่ผู้บริโภคผ่านวัฒนธรรม 

องคก์รสำ�หรบัองคป์ระกอบสำ�คญัของตราสนิคา้รปูแบบ

การดำ�เนินชีวิต ประกอบด้วย 

	 (1) เบ้ืองหลังตราสินค้าท่ีเกิดจากแก่นแท้ของ 

ตราสินค้าและเรื่องราวของตราสินค้าประกอบกัน 

	 (2) แนวทางในการนำ�เสนอตราสินคา้ซ่ึงเกิดจาก

การวางกรอบการนำ�เสนอและการกำ�หนดรหสัตราสนิคา้ 

ที่เป็นรูปธรรมและ 

	 (3) การนำ�เสนอตราสินค้าผ่านการสื่อสาร  

ทั้งจากเครื่องมือสื่อสารแบบบูรณาการ การปฏิสัมพันธ์

ผ่านพนักงาน และการสื่อสารผ่านผลิตภัณฑ์
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ความเป็นมาและความสำ�คัญของปัญหา

ในยุคปัจจุบัน ตราสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์และ 

แข็งแกร่งเท่านั้นที่จะสามารถอยู่รอดได้ ผู้ประกอบ

การจึงจำ�เป็นต้องให้ความสำ�คัญเป็นพิเศษกับการ 

สร้างตราสินค้าที่จะเข้ามาช่วยเพิ่มมูลค่าในใจผู้บริโภค 

และช่วยสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่ง ตั้งแต่ช่วง 

กลางศตวรรษที่ 18 จนถึงปัจจุบัน มีนักวิชาการ 

หลายท่านเสนอแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสร้าง 

ตราสินค้าไว้มากมาย โดยหนึ่งแนวคิดที่น่าสนใจ 

ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงปี ค.ศ.1990 คือ แนวคิดการสร้าง

ตราสินค้าจากรูปแบบการดำ�เนินชีวิต (Lifestyle brand  

approach) คือ การนำ�เสนอตราสินค้าเข้าไปอยู่ใน 

วิถีชีวิตของผู้บริโภคจนผู้บริโภคผนึกเอาตราสินค้า 

เป็นส่วนหนึ่งของชีวิต โดยเปรียบตราสินค้าเสมือน 

คนหนึง่คนทีม่ชีวีติจรงิ (Personification) ดว้ยการสะทอ้น 

รูปแบบการดำ�เนินชีวิตผ่านกิจกรรม ความสนใจ และ 

ความคิดเห็นที่มีต่อโลกผ่านการสื่อสารตราสินค้าใน 

ทกุรปูแบบท่ีดงึดดูทุกประสาทสมัผสั (Sensory attractive)  

ตราสินค้าประเภทนี้จะมีจุดเด่นในการนำ�เสนอเรื่องราว 

ที่มาที่ไปของตราสินค้า (Mythology) โดยตราสินค้า 

จะค่อยๆ เติบโตไปอย่างมีจุดยืนและมีความชัดเจน 

ในเอกลักษณ์ของตราสินค้าผ่านการขยายตราสินค้า  

(Brand extension) และการเชือ่มโยงทกุมติริอบตวัเขา้กบั 

ผู้บริโภค (Association) (Alexander, Hamilton, & Gal, 

2011 ; Austin, 2008 ; Saviolo & Marazza, 2013) ตวัอยา่ง 

ตราสินค้าที่มีความโดดเด่นตามลักษณะข้างต้นที่ประสบ

ความสำ�เร็จในระดับโลก (Global lifestyle brand)

ได้แก่ Ralph Lauren ซึ่งมีความชัดเจนในการนำ�เสนอ 

รูปแบบชีวิตตามวิถีผู้ดีอเมริกันที่ผูกพันกับกีฬาโปโล  

โดยในปี ค.ศ. 2013 มีมูลค่าสูงถึง 56,180 ล้านดอลลาร์

สหรัฐ (Kiley, 2005; Haig, 2010)Virgin group กลุ่ม

ธุรกิจรวมทุนสัญชาติอังกฤษที่มีธุรกิจภายใต้กว่า 400 

ประเภท นำ�เสนอตราสนิคา้ดว้ยรปูแบบการดำ�เนนิชวีติที่

เต็มไปด้วยความสนุกสนาน (Entertainment) ในปี ค.ศ. 

2012 บริษทัมผีลประกอบการเพิม่สงูขึน้กวา่ 21.3 ลา้นลา้น 

ดอลลาร์สหรัฐ นอกจากนั้นยังมีตราสินค้า Diesel,  

Caterpillar, Gucci, John Deere และ Jack Wills เปน็ตน้ 

ซึ่งความสำ�เร็จของตราสินค้าข้างต้นสามารถชี้วัดได้จาก 

มลูคา่ตราสนิคา้ตลอดระยะเวลา 10 ปทีีผ่า่นมา ซึง่เพิม่ขึน้ 

อยา่งตอ่เน่ือง (Austin, 2008 ; Kiley, 2005 ; Interbrand,  

2012)

ในระดบัภมูภิาค การสรา้งตราสนิคา้ดว้ยวธิดีงักลา่ว

กย็งัชว่ยเพิม่มลูคา่ใหก้บัตราสนิคา้ท้องถิน่ไดอ้ยา่งมากมาย 

เชน่ ตราสนิคา้ Patagoniaในทวปีอเมรกิาเหนอื ตราสนิค้า  

Jones Soda,Cloudveil outdoor sport wear และ Jittery  

Joe's coffee shop ในทวีปยุโรป (Austin, 2008) สำ�หรับ

ในทวีปเอเชียก็เช่น ตราสินค้า Muji (Interbrand, 2012)

ในประเทศไทยเองตราสินค้าที่เกิดข้ึนใหม่รวมไปถึง

ตราสินค้าที่มีอยู่เดิมในตลาดได้เริ่มใช้กลยุทธ์ผนวก 

เอารูปแบบการดำ�เนินชีวิตของผู้บริโภคมาเป็นแกนหลัก

ในการสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้า เช่น กลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ Singha life, Mc Jeans รวมถึงตราสินค้า

ในตำ�นานแฟชั่นไทย Greyhound ที่ค่อยๆปรับตัวจาก 

ตราสินค้าแฟชั่นสู่การเป็นตราสินค้ารูปแบบการ 

ดำ�เนินชีวิต (“Greyhound: Basic with a twist,” 2010)

จากข้างต้น อาจสรุปได้ว่าการสร้างตราสินค้าด้วย 

รปูแบบการดำ�เนนิชวีตินบัเปน็การสง่เสรมิใหเ้กดิวฒันธรรม

ตราสินค้าและชุมชนตราสินค้าผ่านการแบ่งปันรูปแบบ

การใช้ชีวิตระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคในระยะยาว

จะเปน็การชว่ยดำ�รงตราสนิคา้ใหอ้ยูไ่ดอ้ยา่งยัง่ยนื องคก์ร

สามารถเติบโตได้อย่างไร้ขีดจำ�กัดผ่านการขยายความ 

มั่นใจของผู้บริโภคจากสินค้าเก่าไปยังสินค้าประเภท 

ใหม่ๆ  ซึง่จะสง่ผลถงึกำ�ไรในอนาคตทีม่ากขึน้ตามมาด้วย  

(Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009 ; Swenson, 1990 ;  

Saviolo & Marazza, 2013) หากแต่ด้วยข้อจำ�กัด 

บางประการจึงทำ�ให้มีตราสินค้าน้อยรายที่ประสบความ

สำ�เรจ็ผา่นการใชก้ลยทุธน์ี ้หนึง่ในเหตผุลหลกัคอืความกลา้ 

ที่จะก้าวข้ามผ่านความเชื่อทางการตลาดแบบเดิมๆ  

ทั้งยังจะต้องใช้ระยะเวลายาวนานในการสร้างและใช้ 

ทรัพยากรทุกด้านเป็นจำ�นวนมากในการบริหารจัดการ  
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ประกอบกับในทางวิชาการยังไม่ค่อยมีแนวคิดหรือ 

การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าด้วยวิธีนี้ออก

มาแพร่หลายนัก ทั้งหมดจึงเป็นที่มาของงานวิจัยฉบับนี้ 

ที่ต้องการศึกษารายละเอียดกระบวนการสร้างและ 

การสื่อสารตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิตผ่าน 

ทางวิธีการศึกษาเรียนรู้จากองค์กรที่ประสบความสำ�เร็จ 

มาในอดีตด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ค้นพบ 

บทเรียนแห่งความสำ�เร็จจากอดีตและนำ�มาต่อยอด 

ความสำ�เร็จของตราสินค้าในอนาคตได้ 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย

1) 	เพือ่ศกึษากลยทุธก์ารสรา้งและการสือ่สารตราสนิคา้ 

รูปแบบการดำ�เนินชีวิต

2)	เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบ

การดำ�เนินชีวิตที่ส่งผลต่อความสำ�เร็จของตราสินค้า 

3) 	เพือ่วเิคราะหอ์งค์ประกอบของตราสินค้ารปูแบบ

การดำ�เนินชีวิตที่ส่งผลต่อความสำ�เร็จของตราสินค้า

ขอบเขตการศึกษา

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ  

(Qualitative method) ดว้ยการวจิยัเชงิเอกสาร (Document 

research) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) 

และการสังเกตการณ์ (Observation) ผ่านการศึกษาความ

สำ�เรจ็จากตราสนิคา้รูปแบบการดำ�เนนิชวีติในอดีต โดยผู้

วิจัยได้เลือกตราสินค้ามาศึกษา 2 ตราฯ เลือกจากปัจจัย 

2 ด้าน คือ 

1) ในดา้นความสำ�เรจ็ของตราสินคา้ในระดับทอ้งถิน่ 

และระดับนานาชาติ 

2) ด้านความสำ�เร็จของตราสินค้าท่ีวัดด้วยความ

ยาวนานและความแข็งแกร่งของตราสินค้า โดยได้

คำ�นึงถึงความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลเชิงกลยุทธ์ 

ตราสินค้านั้นๆ ของผู้วิจัยร่วมด้วย ทั้งนี้ ตราสินค้าที่ 

โดดเดน่ตามปจัจยัขา้งตน้ 2 ตราฯ คอื ตราสนิคา้มจู ิ(Muji)

และ ตราสินค้าเกรฮาวด์ (Greyhound) ซึ่งทั้ง 2 ตราฯ

โดดเด่นในการสรา้งตราสนิคา้ดว้ยรปูแบบการดำ�เนนิชวีติ 

และดำ�เนินธุรกิจประสบความสำ�เร็จมานานกว่า 30 ปี

รวมทั้งผู้วิจัยสามารถเข้าถึงข้อมูลเชิงกลยุทธ์ได้เนื่องจาก 

มีบริษัทจัดจำ�หน่ายในประเทศไทย

นิยามศัพท์

กลยทุธ์การสร้างตราสนิค้า (Brand building strategy) 

หมายถึง กระบวนการหรือแนวทางในการจัดการตรา 

สินค้า ประกอบด้วยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการ

ตลาด (Market analysis) การกำ�หนดตำ�แหน่งตราสินค้า

ในใจผู้บริโภค (Brand positioning) การสร้างเอกลักษณ์

ตราสินค้า (Brand identity) เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 

จดจำ� และเกดิทัศนคตท่ีิดตีอ่ตราสนิคา้โดยผา่นกระบวนการ

ส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคด้วยเคร่ืองมือส่ือสารประเภท 

ตา่งๆ (Brand communication) รวมไปถงึการบรหิารโครงสรา้ง 

ตราสนิคา้(Brand architecture and portfolio management)  

ซึง่จะชว่ยอำ�นวยความสะดวกในการขบัเคล่ือนธรุกจิและ

พรอ้มสรา้งโอกาสในการขยายตราสนิคา้ (Brand extension)  

ในอนาคต 

กลยทุธก์ารสือ่สารตราสนิคา้ (Brand communication  

strategy) หมายถงึ แนวทางในการสือ่สารตราสนิคา้ไปยังกลุม่

ผูบ้รโิภคดว้ยเครือ่งมอืสือ่สารหลากหลายรปูแบบหลากหลาย 

ประเภท ทั้งที่เป็นการสื่อสารผ่านสื่อ (Impersonal  

communication) และการสื่อสารส่วนบุคคล (Personal 

communication) และทั้งที่เป็นวัจนภาษา (Verbal) และ

อวจันภาษา (Non-verbal) มุง่เนน้เพือ่สรา้งความตระหนกัรู ้ 

การจดจำ�ได้เกี่ยวกับตราสินค้า นำ�ไปสู่การเกิดทัศนคติ 

ทีด่ตีอ่ตราสนิคา้ ซึง่จะเปน็สว่นทำ�ใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ 

และเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต โดยกลยุทธ์ 

การสือ่สารตราสนิคา้จดัวา่เปน็สว่นหนึง่ทีอ่ยูภ่ายใตก้ลยทุธ์ 

หลกัของตราสนิคา้ในการสรา้งตราสนิคา้ใดตราสนิคา้หนึง่

ตราสนิคา้รปูแบบการดำ�เนนิชวีติ (Lifestyle brand)

คือ ตราสินค้าที่สร้างขึ้นโดยอ้างอิงลักษณะทางจิตวิทยา

ของผู้บริโภคด้านรูปแบบการดำ�เนินชีวิต (Lifestyle)  

มุง่ตอบสนอง คุณประโยชนท์างดา้นอารมณ ์(Emotional 

benefit) และคุณประโยชน์ทางด้านการแสดงออกตัวตน 
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ต่อสังคม (Self-expressive benefit) อาศัยการเชื่อมโยง 

และขยายตราสนิคา้เปน็กลไกในการขบัเคลือ่นตราสนิคา้  

ซึ่งตราสินค้าประเภทนี้จะมีสินค้าหลากหลายประเภท 

ภายใต้หนึ่งชื่อตราสินค้าซึ่งเชื่อมโยงกันผ่านรูปแบบการ

ดำ�เนินชีวิต 

การวิเคราะห์สถานการณ์ก่อนสร้างตราสินค้า  

(Situation analysis) คือ การวิเคราะห์สภาพการณ์ 

ทัง้ภายในและภายนอกซึง่จะเปน็ขอ้มลูพืน้ฐานในการสรา้ง

ตราสินค้าต่อไป ประกอบด้วย 3 ส่วนคือ 

1) การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Customer analysis) 

2) การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor analysis) 

3) การวิเคราะห์ตนเอง (Self-analysis) 

ปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิต 

คือ ปัจจัยมนุษย์ท่ีเป็นตัวผลักดันให้ตราสินค้ารูปแบบ 

การดำ�เนนิชวีติประสบความสำ�เรจ็ ประกอบดว้ย ผู้บริหาร 

ที่มีวิสัยทัศน์ (Visionary leadership) มีความคิดเชิง 

กลยุทธ์ในการถ่ายทอดแก่นตราสินค้าสู่ผู้บริโภค 

กลุ่มเป้าหมายและสามารถปรับปรุงพัฒนาการสื่อสาร 

ตราสินค้าให้สดใหม่เสมอให้สอดคล้องกับรูปแบบ 

การดำ�เนนิชวีติของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และอีกสว่นหน่ึง 

คือบุคลากรในองค์กร (Organizational mechanisms)  

ที่จะเป็นผู้ทำ�หน้าที่ขับเคลื่อนตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค

องคป์ระกอบของตราสนิคา้รปูแบบการดำ�เนนิชีวติคอื 

สว่นสำ�คญัทีเ่ปน็เสาหลกัหรอืหวัใจของตราสนิคา้รปูแบบ

การดำ�เนินชีวิต ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบสำ�คัญ คือ 

1) เบื้องหลังตราสินค้า (Background)  

	 2) ถ้อยแถลงของตราสินค้า (Manifesto)  

	 3) การสื่อสารของตราสินค้า (Expression)

เบือ้งหลงัตราสนิค้า (Background) สว่นท่ีเปน็รากฐาน

หรือเป็นที่มาของตราสินค้าอันประกอบด้วย 2 ส่วนย่อย 

สำ�คัญ ได้แก่ บทบัญญัติของตราสินค้า (Credo) กลุ่มคำ� 

ที่ให้ความหมายรวบยอดของตราสินค้าและเรื่องราว 

ของตราสินค้า (Stories) ท่ีบ่งบอกท่ีมาเกี่ยวกับบริษัท 

สนิคา้ ผูใ้ช ้ผูก้อ่ตัง้ สถานทีก่ำ�เนดิตราสนิคา้ ซึง่จะอธบิาย 

ตัวตนของตราสินค้าให้ผู้บริโภคเข้าใจได้โดยสังเขปและ 

สร้างความน่าสนใจให้กับตราสินค้า 

ถ้อยแถลงของตราสินค้า (Manifesto) คือ วิธี

การออกแบบสารและตัวสาร ทั้งที่เป็นวัจนภาษาและ 

อัวจนภาษาซ่ึงถูกออกแบบเพื่อนำ�เสนอความเป็นตัวตน 

ตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคประกอบด้วย 2 ส่วนย่อยสำ�คัญ	

	 สว่นแรก คือ กรอบการนำ�เสนอรูปแบบการดำ�เนิน

ชีวิต (Lifestyle proposition) คือกรอบ รูปแบบ หรือ

แนววิธีการในการออกแบบสาร (Message design) 

สว่นทีส่อง คอื รหสัเกีย่วกบัรปูแบบการดำ�เนนิชวีติ  

(Lifestyle code) ซ่ึงหมายถงึ ตัวสารทีไ่ด้รบัการออกแบบ 

เพื่อเชื่อมโยงตราสินค้ากับสัญลักษณ์หรือบริบท 

บางประการ ซึ่งเป็นสิ่งที่จะทำ�ให้ผู้บริโภคระลึกหรือ 

เชือ่มโยงได ้ เมือ่เหน็รหสันัน้ๆ อาท ิโลโกล้วดลาย วสัด ุ 

สี บรรยากาศ สถานที่ เป็นต้น

การส่ือสารของตราสินคา้ (Expression) คอื การนำ�เสนอสาร 

ของตราสินค้าผ่านช่องทางต่างๆ ในทุกรูปแบบส่งไปยัง 

กลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย ประกอบดว้ยรายละเอยีดใน 3 สว่น

สำ�คญั คอื การสือ่สารแบบบรูณาการผา่นสือ่ (Communication) 

การสื่อสารผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและ 

ผูบ้รโิภค (Interaction) และการสือ่สารผา่นสนิคา้ (Product) 

โครงสรา้งตราสนิคา้ (Brand architecture) คอื แนวทาง 

ในการจัดการกลุ่มตราสินค้าหรือการกำ�หนดโครงสร้าง

ความเชื่อมโยงของตราสินค้าแต่ละตราสินค้าภายใต้ 

การบริหารของบริษัทหนึ่งเพื่อไม่ให้ผู้บริโภคสับสนแม้

ภายในตราสินค้าเดยีวกันนัน้จะมีสินค้าหลากหลายประเภท

หรือหลากหลายสายผลิตภัณฑ์ สามารถจำ�แนกได้เป็น 3 

รูปแบบหลัก คือ 

1) โครงสร้างเดี่ยว (Monolithic brand) หรือใช้

ชื่อเดียวกันทั้งหมด 

2) โครงสรา้งตราสนิคา้แบบใหแ้ตล่ะตราสนิคา้แยก

ออกจากกันอย่างชัดเจน (Branded business) และ 

3) โครงสร้างที่ใช้ชื่อตราสินค้าหลักเป็นตัวรับรอง

ตราสินค้าย่อยอื่นๆ (Endorsed brand)
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ

1. เพือ่เปน็ประโยชนต์อ่นกัวชิาการดา้นนเิทศศาสตร์

และดา้นการตลาด ทำ�ให้ไดเ้ห็นถงึองคค์วามรู้กระบวนการ

สร้างและกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าด้วยรูปแบบการ

ดำ�เนินชีวิต ตลอดจนเป็นพื้นฐานในการศึกษาต่อยอด

วิจยัทีเ่ก่ียวข้องกบักลยทุธก์ารสรา้งตราสนิคา้ดว้ยรปูแบบ 

การดำ�เนินชีวิตต่อไปในอนาคต 

2.	เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารตราสินค้าและ 

นกัสือ่สารการตลาดใชเ้ปน็แนวทางวางกลยทุธก์ารจัดการ

ตราสินค้าของตนเองต่อไป

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง

1. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand)

ตราสินค้า เป็นผลรวมของคุณค่าที่จับต้องได้และ 

จบัตอ้งไมไ่ด ้เปน็ไดท้ัง้ ชือ่ คำ� สญัลกัษณ ์การออกแบบ 

และทุกสิ่งที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมผ่านสิ่งที่ 

ผูส้รา้งตราสนิคา้รายนัน้ทำ�การสือ่สารออกมา โดยผูบ้รโิภค 

จะทำ�ความเข้าใจกับสิ่งเหล่านั้นที่เชื่อมโยงตราสินค้า 

เข้ากับผู้บริโภคเองก่อนจะนำ�สู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ  

รวมทั้งจะฝังรากเป็นความเชื่อและความคาดหวังที่มีต่อ

ตราสนิคา้หรอืบรษิทัผูผ้ลติสนิคา้นัน้ตอ่ไป (Arnold, 2002 

; Pickton & Broderick, 2005) แนวคิดเรื่องการสร้าง

ตราสินค้าในช่วงกลางศตวรรษที่ 18 จวบจนถึงปัจจุบัน

ได้มีการพัฒนาให้มีความหมายเชิงลึกซึ้ง จากเดิมตรา 

สินค้าเป็นเพียงเครื่องหมายบ่งบอกความแตกต่างของ 

ผู้ผลิตและที่มาของสินค้า ไม่ได้มีมิติของความภาคภูมิใจ 

ในการได้ครอบครองตราสินค้า แต่ในปัจจุบันตราสินค้า 

ได้ทำ�ให้พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

เปลี่ยนไปให้ความสำ�คัญกับภาพลักษณ์ของการใช้ 

ตราสินค้าที่สะท้อนผ่านคุณสมบัติที่จับต้องไม่ได้  

เช่น บุคลิกภาพ รสนิยม เป็นต้น 

ตราสินค้าที่จะประสบความสำ�เร็จในยุคที่การ 

เปลี่ยนแปลงเป็นไปอย่างรวดเร็วและการแข่งขันมีสูง 

จะต้องมีคุณสมบัติในการตอบสนองความต้องการ 

ของผู้บริโภคทางด้านคุณภาพซ่ึงจะต้องสามารถบริหาร 

จัดการได้อย่างสม่ำ�เสมอและต่อเนื่อง รวมทั้งต้อง

อาศัยกระบวนการสร้างและการจัดการตราสินค้า

อย่างมีกลยุทธ์ ซึ่งหมายรวมถึงประเด็นการกำ�หนด

เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand identity) การวาง

ตำ�แหน่งตราสินค้า (Brand positioning) ให้เหมาะสม 

เพือ่เสรมิสรา้งแกน่ตราสนิคา้ (Brand essence) ใหแ้ขง็แรง 

รวมทัง้จะตอ้งมทีศิทางชดัเจนจนมกีารพฒันาการวางแผน 

สื่อสารตราสินค้า (Brand communication) ไปสู่กลุ่ม 

เป้าหมายได้อย่างตรงจุด นอกเหนือจากนั้น การจัดการ 

ตราสนิคา้เชงิกลยทุธจ์ำ�เปน็อยา่งยิง่ทีจ่ะตอ้งใหค้วามสำ�คญั 

กับการจัดการโครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture 

and portfolio management) ซ่ึงจะช่วยอำ�นวยความ

สะดวกในการขบัเคล่ือนธรุกจิและพรอ้มสรา้งโอกาสในการ

ขยายตราสินค้า (Brand extension) ในอนาคต (Murphy,  

Karimzadeh & Wicks, 2007; Pickton & Broderick, 2005) 

ในส่วนของกระบวนการสร้างและการจัดการอย่าง 

มีกลยุทธ์น้ัน ได้มีนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญด้าน 

การส่ือสารการตลาดหลายท่านได้เสนอแนวทาง 

การสร้างตราสินค้าไว้ เช่น Knapp (2000) ที่ได้เสนอ

แนวคิดการสร้างตราสินค้าผ่าน 5 ขั้นตอน จากอักษร

ย่อ D.R.E.A.M 

ข้ันท่ี	1)	การสร้างความแตกต่างของตราสินค้า 

(Differentiation) 

ข้ันท่ี	2) การสร้างความเชื่อมโยงกับผู้บริโภค  

(Relevance) 

ข้ันท่ี 	3) การสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค 

(Esteem) 

ข้ันท่ี 	4) 	การสร้างความตระหนักรู้ในสินค้า  

(Awareness) 

ขั้นที่	5) การสร้างการจดจำ�ภายในใจของผู้บริโภค 

(Mind's eye) เปน็ตน้ ซึง่ขัน้ตอนดงักลา่วมคีวามสอดคลอ้ง

ใกล้เคียงตามแนวคิดของ Keller (2008) และ Arnold  

(2002) อีกด้วย
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2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 	 

	 (Integrated marketing communication)

ทุกสิ่งทุกอย่างที่ตราสินค้ากระทำ�คือ การสื่อสาร 

ทั้งวัจนภาษา รวมถึงอัจนภาษา (Rita, John, Sameena  

&Feldwick, 2003) โดยทั้งนี้ผู้บริโภคในฐานะผู้รับสาร 

จะเริ่มต้นรับสาร (Message) ผ่านประสาทสัมผัสต่างๆ 

เขา้สูค่วามทรงจำ�ระยะสัน้ และหากสารนัน้นา่สนใจหรอื 

มีความสำ�คัญต่อผู้บริโภคก็จะถูกนำ�เข้าสู่ความทรงจำ� 

ระยะยาวหรืออาจถูกผนึกลงในจิตใต้สำ�นึก โดยสาร 

ทั้งหมดที่ผู้บริโภคแต่ละรายได้รับรู้จะถูกสร้าง 

เป็นโครงข่ายทางความคิดและสร้างการเชื่อมโยงทาง 

อารมณ์ทำ�ให้ผู้บริโภคมีภาพในใจเกี่ยวกับตราสินค้าน้ัน

หรอืทำ�ใหต้ราสนิคา้นัน้เกดิคณุคา่บางอยา่งในใจผูบ้รโิภค

นั่นเอง (Solomon, 2013) โดยทั้งนี้นักสื่อสารการตลาด

สามารถทำ�การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยผ่านหลาย

ช่องทางและหลากหลายรูปแบบ ผ่านเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดแบบดั้งเดิมและสื่อใหม่ๆ ในการออกแบบการ 

ส่ือสารส่ิงสำ�คัญคือ ต้องคำ�นึงถึงความเปลี่ยนแปลง 

อันรวดเร็วที่เกิดขึ้นในสังคม รวมทั้งความเปลี่ยนแปลง

ด้านเทคโนโลยีในการสื่อสาร เช่น การพัฒนารูปแบบ 

นวัตกรรมของตัวสื่ออันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

ส่ือของผู้บรโิภคกลุ่มเปา้หมาย (Ellwood, 2000 ; Rita et  

al., 2003 ; Solomon, 201 3; Temporal, 2010)

โดยสรุปแลว้เคร่ืองมือในการสือ่สารตราสนิคา้ไปยงั 

ผู้บริโภคประกอบด้วย 

1) โฆษณา (Advertising) 

2) สื่อ ณ จุดขาย (Point of sale) 

3) สื่อถาวร (Permanent media) 

4) การติดต่อทางไปรษณีย์ (Correspondence) 

5) บทความ (Literature) 

6)	การประชาสัมพันธ์ (Public relations)  

	 7) การนำ�เสนอสว่นบุคคล (Personal presentation)  

	 8) การนำ�เสนออย่างไม่เจาะจงบุคคล (Impersonal  

	 	 presentation) 

9) สินค้าและบรรจุภัณฑ์ (Product/Packaging)  

	 10) การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

11) การส่งเสริมยอดขาย (Sales promotion) 

12) การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ (Sponsorship) 

13)	สื่อใหม่หรือส่ืออินเทอร์เน็ต (New media/

 	 Internet) 

14) กิจกรรมส่งเสริมตราสินค้า (Brand event) 

15) กจิกรรมลกูคา้สมัพนัธ ์(Customer relationship 

management) (Ellwood, 2000 ; Galka, 2009 ; Temporal, 

2010) ; โดยการส่ือสารควรผสมผสานการใชส่ื้อใหม่และ 

กับสื่อเก่าบูรณาการร่วมกันโดยคำ�นึงถึงหน้าที่ของแต่ละ

สื่อให้ตรงกับพฤติกรรมการรับสารของผู้บริโภคเพื่อก่อ

ให้เกิดประสิทธิผลทางการสื่อสารท่ีสูงสุด (Feldwick, 

2009 ; Temporal, 2010) 

	

3. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดำ�เนินชีวิตและการสร้าง 

	 ตราสินคา้ดว้ยรูปแบบการดำ�เนินชวิีต (Lifestyle and 

	 lifestyle brand approach)

	 รปูแบบการดำ�เนนิชวีติ (Lifestyle) คอื การแสดงออก

ภาพรวมของวิถีทางการใช้ชีวิตที่แตกต่างกันออกไปใน

แต่ละบุคคลโดยพัฒนารูปแบบมาจากความต่อเนื่องของ

การใช้ชีวิตซ้ำ�ๆ หรือเรียกได้ว่าเป็นโครงสร้างโดยรวม 

การใช้เวลา การใช้เงินกับกิจกรรมความสนใจ รวมถึง

ด้านความคิดเห็นต่อประเด็นต่างๆรอบตัว โดยทั้งนี้ได้มี 

นักวิชาการหลายท่านได้เสนอวิธีการวัดรูปแบบการ 

ดำ�เนนิชวีติในกลุม่ผูบ้รโิภค อาท ิAIOs (Activities, interest  

and opinion), VALS (Values, attitudes and lifestyles) 

และ VALS 2 เป็นต้น (Assael, 1998; Plummer,1974)

สำ�หรับ การสร้างตราสนิคา้ดว้ยรูปแบบการดำ�เนนิชวีติ  

(Lifestyle brand) นัน้ เปน็แนววธิกีารสรา้งตราสนิคา้โดย 

อ้างอิงลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคด้านรูปแบบ

การดำ�เนินชีวิต ตราสินค้าประเภทนี้อาจหมายรวมถึง

สินค้ากี่ประเภทก็ได้ในหนึ่งตราสินค้า (Multi category 

product)ที่รวมคุณค่านามธรรมและความปรารถนาของ

กลุ่มวัฒนธรรมหนึ่งๆเอาไว้ โดยอาจกล่าวได้ว่าเป็นการ

ผสานกลยุทธ์การตลาดที่สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 
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หลากหลายทาง (Multidirectional relationship marketing)  

นำ�มาใช้สร้างตราสินคา้ผา่นทกุประสาทสัมผสัทัง้ทางตรง 

และทางออ้ม รวมท้ังการใช้สือ่แบบบูรณาการหลากหลาย 

รปูแบบเพ่ือเข้าถงึผูบ้รโิภคในเชงิลกึ (Alpert & Gatty, 1969 ;  

Austin, 2008 ; Saviolo &Marazza, 2013 ; Swenson, 1990)

Saviolo และ Marazza (2013) เสนอวา่ โครงสรา้งในการ 

บริหารตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิตประกอบด้วย  

3 องค์ประกอบสำ�คัญและอีก 2 ปัจจัยเพิ่มเติมที่เป็น 

มนษุยซ์ึง่ชว่ยขบัเคลือ่นตราสนิคา้ ในสว่นขององคป์ระกอบ

นั้นประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 

1) เบือ้งหลังตราสนิคา้ (Background) ซึง่ประกอบขึน้ 

จากกลุ่มคำ�ที่ให้ความหมายรวบยอดของตราสินค้าซึ่ง 

เรียกว่า“บทบัญญัติของตราสินค้า”(Credo)ประกอบกับ  

“เรือ่งราวของตราสนิคา้”(Stories) ทีบ่ง่บอกทีม่าเกีย่วกบั 

บริษัท สินค้า ผู้ใช้ ผู้ก่อตั้ง สถานที่กำ�เนิดตราสินค้า 

และนวัตกรรมของตราสินค้า 

2) ถ้อยแถลงของตราสินค้า (Manifesto) ประกอบ

ด้วย “กรอบการนำ�เสนอรูปแบบการดำ�เนินชีวิต” (Life-

style proposition)ซึง่เปน็กรอบแนวทางในการสรา้งสนิคา้

สื่อสารตราสินค้าให้สอดคล้องกับบทบัญญัติที่วางไว้  

อีกส่วนหนึ่งคือ “รหัสเกี่ยวกับรูปแบบการดำ�เนินชีวิต” 

(Lifestyle code)ในรูปของสัญลักษณ์ที่สื่อสารมุมมอง

ตราสนิค้าแตล่ะดา้นสูส่าธารณชน สญัลกัษณน์ีอ้าจจะเปน็  

โลโก ้ลวดลาย วสัดสุ ีบรรยากาศ สถานที ่ซึง่สรา้งการจดจำ� 

ได้ในกลุ่มผู้บริโภค

3) การสือ่สารของตราสนิคา้ (Expression) ประกอบ

ด้วย“การสื่อสารแบบบูรณาการ”(Communication) คือ 

การผสานพลงัของสือ่ในการสือ่สารทกุรปูแบบทกุเคร่ืองมือ 

เพ่ือสะท้อนรูปแบบการดำ�เนินชีวิตของตราสินค้า 

ไปสู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางต่างๆ บูรณาการกันทั้ง

ออนไลน์และออฟไลน์อย่างเหมาะสมส่วนต่อไปคือ 

“การสือ่สารผา่นการมปีฏสิมัพนัธร์ะหวา่งตราสนิคา้และ

ผูบ้รโิภค”(Interaction)ในช่องทางนี ้พนกังานขายเปรยีบ

เป็นทูตตราสินค้า (Brand ambassador) ซึ่งจะต้องทำ�ให้ 

ผูบ้รโิภครูส้กึใหไ้ดว้า่ตนเปน็ตวัตนของตราสนิคา้ทีก่ำ�ลงั

มุง่สรา้งความสมัพนัธ์และแบ่งปันรปูแบบการดำ�เนนิชวีติ 

ผ่านการสนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับลูกค้าใน 

หน้าร้าน และการสื่อสารส่วนสุดท้ายคือ “การสื่อสาร 

ผ่านสินค้า”(Product) ผ่านองค์ประกอบทุกอย่างที่ 

ประกอบกันข้ึนมาเป็นตัวสินค้า ท้ังคุณภาพของสินค้า 

นวัตกรรม ไปจนถึงรูปลักษณ์ของสินค้าด้านบรรจุภัณฑ์

ที่สะท้อนตัวตนของตราสินค้า 

ในส่วนของปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบ 

การดำ�เนินชีวิตที่เป็นบุคคล ประกอบด้วย

1) ผูบ้รหิารทีม่วีสิยัทศัน ์(Visionary leadership) คอื 

ผู้นำ�องค์กรจะเป็นผู้สร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า  

โดยจะต้องมีคุณสมบัติหลักคือมีความคิดสร้างสรรค์  

มองโอกาสในการสร้างตราสินค้าผ่านความแตกต่างที่อยู่

เหนอืคูแ่ขง่ จะตอ้งบรหิารตราสนิคา้ด้วยทศิทางทีช่ดัเจน

มีเป้าหมายและมีกลยุทธ์ สิ่งสำ�คัญคือจะต้องสวมทับรูป

แบบการดำ�เนินชีวิตเช่นเดียวกับตราสินค้า (Barrow & 

Mosley, 2007; Saviolo & Marazza, 2013)2) บุคลากร

ในองค์กรผู้ปฏิบัติตามแผนงานของผู้บริหารในการสร้าง

ตราสินค้า(Organizational mechanisms)โดยพนักงานที่

จะสามารถขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิต

ได้ดีนั้นจะต้องถูกวางรากฐานทั้งด้านนามธรรมคือได้รับ

การหลอ่หลอมคา่นยิมองคก์ร รวมทัง้จะตอ้งแวดลอ้มดว้ย

สถานทีท่ำ�งานทีเ่อือ้ตอ่การแบง่ปนัรปูแบบการดำ�เนนิชวีติ

อันสอดคล้องกบัแนวคิดของตราสนิค้า (Barrow &Mosley, 

2007; Saviolo & Marazza, 2013)

กรอบแนวคิดของงานวิจัย

ผู้วิจัยได้สร้างกรอบแนวคิดในการศึกษากลยุทธ์ 

การสรา้งและการสือ่สารตราสนิคา้รปูแบบการดำ�เนนิชวีติ 

ตามแผนภาพโครงสร้างของ Saviolo และ Marazza 

(2013) เทียบเคียงกับแนวคิดการสร้างตราสินค้าของ 

Aaker (1996) และ Keller (2008) ผนวกกับการจัดการ

โครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture) ตามแนวคิด

ของ Temporal (2010)(ดูภาพที่ 1 ประกอบ) ซึ่งสามารถ

สรุปได้ตามแบบจำ�ลอง ดังต่อไปนี้
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GBM 10	
  

ผนวกกับการจัดการโครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture) ตามแนวคิดของ Temporal 
(2010)(ดูภาพที่ 1 ประกอบ) ซึ่งสามารถสรุปได้ตามแบบจำลอง ดังต่อไปนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 
 ส่วนที่  1 การวิเคราะห์สถานการณ์ก่อนสร้างตราสินค้า  
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการดำเนินชีวิต ซึ่งประกอบด้วย 2 
ประเด็นย่อยในการวิเคราะห์ คือ1) ผู้นำซึ่งมีวิสัยทัศน์ (Visionary leader) 2) บุคลากรในองค์กร 
(Organizational mechanism)   
 ส่วนที่ 3 คือ องค์ประกอบในการจัดการตราสินค้ารูปแบบการดำเนินชีวิต ซึ่งประกอบด้วย  

	 ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของงานวิจัย

ส่วนท่ี 	1	 การวิเคราะห์สถานการณ์ก่อนสร้าง 

ตราสินค้า 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการ 

ดำ�เนินชีวิต ซึ่งประกอบด้วย 2 ประเด็นย่อยในการ

วิเคราะห์ คือ

1) ผู้นำ�ซึ่งมีวิสัยทัศน์ (Visionary leader) 

2) บุคลากในองค์กร (Organizational mechanism) 	

ส่วนที่ 3 คือ องค์ประกอบในการจัดการตราสินค้า

รูปแบบการดำ�เนินชีวิต ซึ่งประกอบด้วย 3 ประเด็นย่อย

ในการวิเคราะห์ คือ 

1) เบื้องหลัง (Background) ประกอบด้วย 

	 1.1 บทบญัญตัหิรอืแก่นแทข้องตราสนิคา้ (Credo 

/ Brand essence) 

	 1.2 เรือ่งราวหรอืแนวคดิของตราสนิคา้ (Stories 

/ Brand concept) 

2) ถอ้ยแถลงของตราสนิคา้ (Manifesto) ประกอบดว้ย 

	 2.1 กรอบวธิกีารนำ�เสนอรปูแบบการดำ�เนนิชวีติ 

(Lifestyle proposition) 
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	 2.2 รหัสเกี่ยวกับรูปแบบการดำ�เนินชีวิตหรือ

เอกลักษณ์ตราสินค้า (Lifestyle code/ Brand identity) 	

3) การสือ่สารของตราสนิคา้ (Expression)ประกอบดว้ย 

	 3.1 การสือ่สารแบบบรูณาการ (Communication) 

	 3.2 การสือ่สารผา่นการปฏสิมัพนัธร์ะหวา่งตรา 

สินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค (Interaction) 

	 3.3 การสื่อสารผ่านสินค้า (Product)

สว่นที ่4 คอื แนวคดิในการจดัการโครงสรา้งตราสนิคา้  

(Brand architecture) 

ระเบียบวิธีวิจัย

ในการศกึษาวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัไดศ้กึษาดว้ยกระบวนการ

เชงิคุณภาพ (Qualitative method) โดยวธิวีจิยัเชงิเอกสาร  

(Document research) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth  

interview) รวมทั้งใช้วิธีการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม 

(Observation) โดยมีแหล่งข้อมูลจากเอกสารเกี่ยวกับ

ตราสินค้าที่เลือกศึกษา ซึ่งหมายรวมถึงเอกสารงาน

วิจัย บันทึก คู่มือ ศึกษา กฎระเบียบ รวมทั้งบทความ

ในนิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ์ ทั้งที่เป็นเอกสาร 

ตีพิมพ์ เอกสารอิเล็คทรอนิกส์ และเอกสารที่ถูกบันทึก

ไว้ในรูปแบบของสื่อประเภทเสียงและสื่อวีดีทัศน์ แหล่ง

ขอ้มลูบคุคลประกอบดว้ย ผูม้สีว่นในการสรา้งตราสนิค้า

บริษัทมูจิ (ประเทศไทย) จำ�นวน 3 ท่าน และตราสินค้า 

เกรฮาวด์ (Greyhound) จำ�นวน 4 ท่าน รวมทั้งยังได้

แหล่งขอ้มลูจากการสังเกตการณ ์โดยผูว้จิยัไดเ้ขา้ไปสำ�รวจ 

การสือ่สารตราสนิคา้ผา่นพนกังาน ณ จดุจำ�หนา่ยในฐานะ

ผู้บริโภคยังร้านค้าของตราสินค้ามูจิ (Muji) รวมทั้งสิ้น 

19 สาขา ใน 4 ประเทศ คือ ประเทศญี่ปุ่น ประเทศ

สิงคโปร์ เกาะฮ่องกง และประเทศไทย สำ�หรับตรา 

สนิคา้เกรฮาวด ์(Greyhound) ไดส้ำ�รวจหนา้รา้นคา้ท้ังส้ิน 

17 สาขาในประเทศไทย รวมทั้งได้เข้าร่วมสังเกตการณ์

กิจกรรมสื่อสารตราสินค้าที่ตราสินค้าทั้ง 2 จัดขึ้น 

ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้นำ�ข้อมูลทั้งหมดที่ได้จากการศึกษา 

มาตรวจสอบความถูกต้องและความสอดคล้องซ่ึงกัน 

และกัน และทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลตามวิธีการวิจัย 

เชิงคุณภาพเพื่ออธิบายถึงกลยุทธ์ในการสร้างและ 

การสื่อสารตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิต อ้างอิงตาม

กรอบแนวคิดงานวิจัย 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

ในสว่นของการสรุปและอภิปรายผลการวจิยัได้แบง่

ตามวตัถปุระสงคข์องการวจิยั 3 ขอ้ (ดแูผนภาพที ่2 และ 

3 ประกอบ) สรุปได้ดังต่อไปนี้ 

1 กลยุทธ์การสร้างและการสื่อสารตราสินค้ารูปแบบ

	 การดำ�เนินชีวิต 

ในสว่นของกลยุทธก์ารสรา้งและการสือ่สารตราสนิคา้ 

มจู ิและตราสนิคา้เกรฮาวด ์สามารถสรปุอภปิรายเทยีบเคยีง 

เป็นประเด็นต่างๆ ได้ 5 ประเด็น 

	 ประเดน็ที ่1 กลยทุธก์ารสรา้งตราสนิคา้ในภาพรวม 

เมือ่พิจารณาจากจุดกำ�เนดิของทัง้ 2 ตราสนิคา้ พบวา่ 

มูจิ เริ่มจำ�หน่ายสินค้าประเภทอุปโภคบริโภคเกรฮาวด์ 

เริ่มต้นด้วยการจำ�หน่ายสินค้าประเภทแฟชั่น ทั้ง 2 ตรา 

ก็ได้สร้างความชัดเจนให้กับธุรกิจของตนเองผ่านสินค้า

ประเภทเดยีวกอ่น แลว้จงึค่อยๆ ขยายตราสินค้าไปยงัสินค้า

ประเภทอื่น โดยได้หยิบยืมชื่อเสียงหรือความแข็งแกร่ง 

ของตราสินค้าไปใช้พัฒนาสินค้าใหม่ๆ แนวคิดดังกล่าว

สอดคลอ้งตามที ่Auman (2005) เสนอไวว้า่ กอ่นทีต่ราสนิคา้ใดๆ  

จะพัฒนาตัวเองเป็นตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิต 

ควรจะเร่ิมสร้างตราสินค้าด้วยสินค้าประเภทเดียวก่อน 

เพื่อสร้างความชัดเจนในใจผู้บริโภคและเตรียมพร้อม 

ในการขยายตราสินค้าในอนาคต 

ทั้งนี้ยังจะเห็นว่าการสร้างตราสินค้าของมูจิและ 

เกรฮาวด์มีกระบวนการที่ใกล้เคียงกันโดยจะเริ่มต้นจาก 

1) กระบวนการวิเคราะห์ตลาดซึ่งทำ�ให้เห็นโอกาส

ในการประกอบธรุกจิ ซึง่ไดท้ำ�การวเิคราะหภ์าพรวมของ 

ผู้บริโภคร่วมด้วย 

2)	การกำ�หนดตัวตนของตราสินค้าซึ่งเป็นแนวคิด

เชงินามธรรมเปน็การวางรากฐานหรอืหวัใจของตราสนิคา้ 

3)	การสือ่สารตราสนิคา้ไปยงักลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย  

	 4)	กระบวนการขยายตราสินค้าและการจัดการ 

โครงสรา้งตราสนิคา้ใหมท่ีข่ยายไปอยา่งเปน็ระบบ ขัน้ตอน 
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การสร้างตราสินค้าข้างต้นน้ีได้สอดคล้องตามแนวคิด

เชิงกลยุทธ์ของ Alnord (2002) รวมทั้งยังใกล้เคียง

ตามแนวคิดของ Keller (2008) ที่ได้เสนอถึงลำ�ดับขั้น

ของกระบวนการการสร้างตราสินค้า (Stage of brand  

development) แต่ทั้งนี้กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าของ 

มูจิและเกรฮาวด์ในฐานะของตราสินค้ารูปแบบการ 

ดำ�เนินชีวิตยังได้อาศัยองค์ประกอบซึ่งมีรายละเอียด 

เชงิลกึทีแ่ตกต่างจากการสรา้งตราสนิคา้ท่ัวไปตามแนวคิด 

ของนักวิชาการข้างต้น ทั้งในด้านการกำ�หนดตัวตนของ 

ตราสนิคา้ ซึง่มคีวามชัดเจนสะทอ้นรปูแบบการดำ�เนนิชวีติ 

แบบใดแบบหนึ่ง รวมทั้งรายละเอียดในด้านการสื่อสาร

ตราสินค้าท่ีได้แทรกซึมผ่านรูปแบบการดำ�เนินชีวิต 

ผู้บริโภค (Savilolo& Marazza, 2013) 

	 ประเดน็ที ่2 กลยทุธก์ารสรา้งตราสนิคา้ในสว่นการ

วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 

ขั้นตอนแรกในการสร้างตราสินค้า ทั้ง 2 ตราฯ 

ที่ศึกษาได้ทำ�การวิเคราะห์สถานการณ์หรือวิเคราะห์ 

สภาพตลาดก่อนจึงได้ให้เห็นโอกาสในการทำ�ธุรกิจ

สอดคล้องตามแนวคิดของ Arnold(1993) ท่ีเห็นพ้อง

กับ Aaker (1996) โดยระบุว่า ก่อนสร้างตราสินค้านั้น  

จะต้องมีการวิเคราะห์คู่แข่งในตลาดเปรียบเทียบกับ 

ตนเองทั้งจุดแข็งและจุดอ่อน รวมทั้งจะต้องคำ�นึงถึง 

การกำ�หนดและวิเคราะห์ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อ 

ให้ตราสินค้าดำ�เนินไปอย่างมีกลยุทธ์ ซึ่งจะส่งผลต่อ 

ความสำ�เร็จในการดำ�เนินธุรกิจภาพรวม

ในครั้งเริ่มต้นกิจการทั้ง 2 ตราสินค้าได้มองคู่แข่ง 

จากสายผลิตภัณฑ์เดียว เมื่อเห็นภาพรวมของคู่แข่ง  

ทั้ง 2 ตราฯ จึงได้นำ�มาเปรียบเทียบกับจุดแข็งของตนเอง  

และมองหาโอกาสจากช่องว่างทางการตลาดนั้น โดยมูจ ิ

ได้นำ�เสนอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านสไตล์ที่เรียบง่าย  

ไม่มีแบรนด์ สะท้อนวิถีตะวันออกและเป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อม สำ�หรับตราสินค้าเกรฮาวด์ได้นำ�เสนอ 

เสื้อผ้าผ่านรูปแบบที่เรียบง่ายมีสไตล์ชัดเจน ผสม

กับรสนิยมส่วนตัวของผู้ก่อตั้งและกำ�หนดให้มีราคา 

ไม่สูงมากนัก ซึ่ง 2 ตราฯ ได้สร้างความแตกต่างจาก 

ตราสินค้าอื่นๆ ในตลาดขณะนั้น

อนึ่ง ในด้านการวิเคราะห์คู่แข่งในตลาด เมื่อทั้ง 2 

ตราสินคา้เตบิโตขึน้ ได้ขยายสายผลิตภัณฑ์ไปหลากหลาย

ประเภท (Multi category product) จึงยิ่งได้ทำ�ให้คู่แข่ง

ทางตรงในตลาดน้อยลงเรื่อยๆ ซึ่งการกำ�หนดคุณสมบัติ

และคุณประโยชน์ของตราสินค้าที่แตกต่างในรูปแบบ

ของการนำ�เสนอไลฟส์ไตลห์รอืรปูแบบการดำ�เนนิชวีตินี ้

ได้เป็นหน่ึงวิธีการในการกำ�จัดคู่แข่งท่ีสอดคล้อง 

ตามแนวคิดของ Alexander, Hamilton และ Gal (2011) 

ในส่วนของการวเิคราะหผู้์บรโิภคทัง้มูจแิละเกรฮาวด์

ไดว้เิคราะหก์ลุม่เปา้หมายดว้ยลกัษณะทางประชากรอยา่ง

ครา่วๆ และใหน้้ำ�หนกัการวเิคราะหไ์ปในปจัจยัเชงิจติวทิยา

ด้านรูปแบบการดำ�เนินชีวิตซึ่งมองสะท้อนรายละเอียด 

ได้ใน 3 มิติ คือ มิติด้านกิจกรรม (Activity) มิติด้าน 

ความสนใจ (Interest) และมิติด้านความคิดเห็นของ 

ผู้บริโภค (Opinion) การวิเคราะห์ผู้บริโภคด้วยวิธีการ 

ดังกล่าวได้สอดคล้องตามแนวคิดของ Plummer (1974) 

โดยทั้ง 2 ตราฯ ได้ศึกษารูปแบบการดำ�เนินชีวิตของ 

ผู้บริโภคแบบเจาะจงกำ�หนดประเภทสินค้า (Product  

specific AIOs inventories) ซึง่ผลของการวเิคราะหน์ีท้ำ�ให ้

มูจิและเกรฮาวด์สามารถนิยามกลุ่มเป้าหมายของตนเอง

ไดช้ดัเจน เหน็ถึงความแตกตา่งจำ�เพาะเจาะจงเชงิลกึของ 

ผู้บริโภค ซ่ึงเป็นรากฐานสำ�คัญในการพัฒนาสินค้า

และการวางแผนกลยุทธ์ตราสินค้าให้มีประสิทธิภาพได้ 

ต่อไป (Alexander, Hamilton & Gal, 2011 ; Plummer,  

1974)

	 ประเดน็ที ่3 กลยทุธก์ารสรา้งตราสนิคา้ในสว่นการ

กำ�หนดตัวตนของตราสินค้า 

การกำ�หนดตัวตน คือการกำ�หนดองค์ประกอบ

ของตราสินค้าในส่วนต่างๆ อันได้แก่ บทบัญญัติของ 

ตราสินค้า (Brand Credo)หรือเรียกอีกอย่างว่าแก่นแท้

ของตราสินค้า (Brand essence) ซึ่งจะเป็นแนวทางใน

การกำ�หนดกรอบออกแบบผลิตภัณฑ์ อีกส่วนหนึ่ง คือ 

การกำ�หนดกรอบออกแบบสารของตราสินค้าอันเป็น 

ส่วนสำ�คัญของตำ�แหน่งตราสินค้า (Brand positioning) 
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และยงัรวมไปถึงการกำ�หนดเอกลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand  

identity) ที่จะใช้ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค จากผล 

การวิจัยพบว่า ตราสินค้ามูจิได้กำ�หนดบทบัญญัติของ 

ตราสินคา้ไวว้า่ มจู ิคอื “ความเรยีบง่าย อ่อนนอ้ม สะทอ้น 

ความพอเพยีงแบบวถิตีะวนัออก และ เปน็มติรกบัธรรมชาต”ิ 

(Simplicity,oriental humilityand eco-friendly) สำ�หรับ 

ตราสินคา้เกรฮาวดไ์ดก้ำ�หนดตวัตนใหม้คีวามคดิสรา้งสรรค์ 

เป็นพื้นฐาน โดยนิยามบทบัญญัติไว้ว่า “ความเรียบง่าย 

ที่พลิกแพลง” (Basic with a twist) การกำ�หนดตัวตน 

แก่นแท้ดังกล่าวมีความชัดเจนและสอดคล้องตามหลัก 

การกำ�หนดตัวตนแก่นแท้ตามที่ตัวแทนโฆษณา Leo 

Burnettได้เสนอไว้ว่าแก่นแท้ของตราสินค้าที่ดีจะต้อง 

ประกอบด้วยมิติต่างๆ คือจะต้องแสดงความแตกต่าง 

ของตราสินค้าที่เหนือกว่าหรือดีกว่าคู่แข่ง (Difference)  

จะตอ้งสะทอ้นบคุลกิภาพตราสนิคา้ (Personality) ซึง่นำ�มา 

สู่การสร้างมโนภาพที่ผู้ใช้มีต่อตราสินค้าน้ันได้ (User 

imagery) และยังจะต้องบ่งบอกหน้าที่ของตราสินค้า  

(Function) รวมทัง้อาจมแีหลง่ทีม่าของตราสนิคา้ (Source)  

หรือจุดยืนของตราสินค้าผนวกอยู่ด้วย (Ellwood, 2000 ;  

Rita et al., 2003 ; Temporal, 2010)

ทั้งนี้ ยังพบเพิ่มเติมว่า บทบัญญัติหรือแก่นแท้ของ

ตราสินค้าทั้ง 2 ตราฯ มีความเป็นนามธรรมและสะท้อน

ผกูตดิกบัวถิชีวิีตแบบใดแบบหน่ึง ซึง่เป็นแกน่แท้ทีมี่ความ

ล้ำ�ลกึมากกวา่เพยีงในด้านการนำ�เสนอตราสนิคา้และในเชงิ

หนา้ที ่(Function) ตามนวคดิของ Saviolo และ Marazza 

(2013) นอกจากนัน้ ผลวจิยัยงัระบใุหเ้หน็วา่ ในสว่นของ

การนิยามตัวตนของตราสินค้าทั้ง 2 ตราฯ ยิ่งจะมีความ

ชัดเจนขึ้นเมื่อถูกสนับสนุนด้วยเรื่องราวจุดกำ�เนิดของ

ตราสนิคา้และประวตัคิวามสำ�เร็จในอดตี (Brand stories) 

ซึ่งเป็นตามแนวคิดของ Savilolo และ Marazza (2013) 

อนึง่ แกน่แท้ของตราสนิคา้ขา้งตน้ยังได้เป็นตวักำ�หนด

กรอบในการสรา้งสรรค์ผลติภณัฑ ์สำ�หรบัมูจไิดว้างกรอบ

ให้บุคลากรผู้สร้างสรรค์ตราสินค้าได้ยึดถือและคำ�นึงถึง 

หลกัการทำ�งานภายใตค้วามเรียบง่ายสะทอ้นวถิตีะวนัออก 

และสื่อถึงแนวคิดอนุรักษ์ธรรมชาติ สำ�หรับเกรฮาวด์

พนักงานทุกคนก็ได้ยึดถือแนวทางในการสร้างสรรค์ 

ตราสินค้าภายใต้ทิศทางของความเรียบง่ายที่พลิกแพลง 

ซึ่งสะท้อนตามตัวตนของตราสินค้าทำ�ให้ตราสินค้า 

ขับเคล่ือนไปอย่างถูกทิศทาง หากพิจารณาแล้วกรอบ 

ดังกล่าวอาจเปรียบเทียบได้กับส่วนสำ�คัญในการวาง

ตำ�แหน่งตราสินค้า (Brand positioning) ตามแนวคิด

ของ Arnold (1992) ที่ได้ให้ทรรศนะว่าหนึ่งในกลยุทธ์

หลักที่สำ�คัญในกระบวนการสร้างตราสินค้าก็คือการ

กำ�หนดตำ�แหน่งตราสินค้าในใจผู้บริโภค ตำ�แหน่ง

ตราสินค้าในที่นี้หมายถึงประโยคหรือกลุ่มคำ�แนวทางที่

จะเป็นตัวกำ�หนดทิศทางการบริหารตราสินค้า โดยเมื่อ 

ตราสนิคา้หนึง่มตีำ�แหนง่ตราสนิคา้สงูเหนอืคูแ่ขง่ตราสนิคา้นัน้ 

ย่อมได้เปรียบในการแข่งขัน 

กรอบในการสื่อสารนี้ยังจะส่งผลต่อการกำ�หนด

เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand identity) หรือรหัสของ

ตราสินค้า (Brand code) ที่เป็นรูปธรรมเพื่อให้ผู้บริโภค

จดจำ�ได้ อาทิ โลโก้ สี รูปแบบองค์ประกอบศิลป์  

ซ่ึงเป็นตัวตนของตราสินค้าทั้งหมด กล่าวสรุป คือ 

การกำ�หนดตัวตนของตราสินค้าทั้งหมดตามข้างต้น 

เป็นเสมือนแนวคิด (Concept) และสาร (Message)  

ซึ่งจะถูกนำ�เสนอต่อกลุ่มเป้าหมายผ่านการสื่อสารตรา 

สินค้าอย่างมีกลยุทธ์ต่อไป (Savilolo& Marazza, 2013) 

	 ประเด็นที ่4 กลยุทธก์ารสร้างตราสนิค้า ในสว่นการ 

กำ�หนดกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้า 

จากสรุปผลวิจัยทั้ง 2 ตราฯ ได้ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์

การสือ่สารตราสนิคา้ไปตามยคุสมยั ซึง่ปรบัไปตามขนาด

การลงทุน การขยายฐานการจัดจำ�หน่าย เทคโนโลยี 

การสือ่สาร ซึง่สง่ผลตอ่รปูแบบการบรโิภคสือ่ของผูบ้รโิภค

กลุ่มเป้าหมาย สรุปได้ว่า ตราสินค้ามูจิ แบ่งกลยุทธ์

ในการสื่อสารตราสินค้าออกเป็น 4 กลยุทธ์หลัก คือ  

1) กลยุทธ์สื่อสารตราสินค้าผ่านผลิตภัณฑ์เป็นหลัก โดย

เมื่อการแข่งกันในการตลาดมีสูงข้ึนจึงได้ปรับใช้กลยุทธ์ 

ที่ 2 คือ กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าแบบบูรณาการ

เพื่อถ่ายทอดแนวคิดตราสินค้าสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  

โดยมจูเินน้ใชโ้ฆษณาเปน็หลกัในการสือ่สารกบัผูบ้รโิภค 
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ประกอบกับการสื่อสารผ่านกิจกรรมท่ีจะเป็นตัวแบ่งปัน 

ประสบการณ์และยังได้ใช้หน้าร้านค้าและพนักงาน

ขายในการสื่อตราสินค้าร่วมด้วย โดยเมื่อตราสินค้ามูจิ 

เปลี่ยนถ่ายสู่ยุคผู้กำ�กับศิลป์ท่านใหม่จึงได้ปรับสู่กลยุทธ์ 

การส่ือสารในชว่งท่ี 3 คอื กลยทุธป์รบัทิศทางการสือ่สาร 

เพิ่มเติมแนวคิดลึกซึ้งเชิงนามธรรมของตราสินค้าผ่าน

โฆษณาและส่ืออืน่ๆ ประกอบ โดยตราสินคา้ได้ใชก้ลยทุธ์

ถา่ยทอดแนวคิดตราสนิค้าผา่นภาพเชิงนามธรรม (Image 

strategy) ในการส่ือสารตราสินค้า และเมื่อตราสินค้า 

มูจิได้จัดจำ�หน่ายไปทั่วโลกจึงได้มีการปรับทิศทาง 

สู่การสื่อสารตามกลยุทธ์ที่ 4 คือ กลยุทธ์การสื่อสาร 

ตราสินค้าด้วยแผนงานระดับโลกและปรับเปลี่ยน 

ตามท้องถิ่นที่จัดจำ�หน่ายโดยยังคงเน้นการแบ่งปัน 

รูปแบบการดำ�เนินชีวิตระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

สำ�หรับตราสนิคา้เกรฮาวดน์ัน้ กไ็ดแ้บง่เปน็กลยทุธ์

ตามช่วงเวลาเช่นเดียวกัน โดยแบ่งเป็น 3 กลยุทธ์หลัก 

ประกอบด้วย 

1) กลยทุธก์ารสือ่สารเจาะจงกลุม่เปา้หมายซึง่เปน็การ

สือ่สารทีเ่หมาะตามรูปแบบและขนาดของธุรกิจในยคุเริม่

ตน้ โดยใชแ้คตตาลอ็ก การประชาสมัพนัธแ์บบไมเ่สยีค่า

ใชจ้า่ยรวมทัง้การสือ่สารผา่นหนา้จดัรา้นและพนกังานเปน็

ช่องทางสำ�คัญโดยเจาะจงสื่อสารไปยังผู้บริโภคเฉพาะ

กลุ่ม ทั้งนี้ เมื่อตราสินค้าก้าวเข้าสู่การเป็นตราสินค้ารูป

แบบการดำ�เนินชีวิตอย่างเป็นรูปธรรมผ่านการขยายสาย

ผลิตภัณฑ์ไปสู่ร้านอาหารจึงได้ปรับสู่กลยุทธ์ในช่วงที่ 2 

2) กลยุทธ์การส่ือสารตัวตนตราสินค้าผ่านสื่อ 

บูรณาการโดยได้ปรับเอาโฆษณามาเป็นเครื่องมือ

หลักสื่อสารตัวตนเชิงนามธรรมผ่านผู้มีชื่อเสียง

ที่มาถ่ายทอดบุคลิกตราสินค้าผ่านแคมเปญโฆษณา  

โดยตราสินค้าได้ใช้ช่องทางการสื่อสารอื่นๆประกอบ 

ซึ่งมีความคล้ายกับการสื่อสารแบบบูรณาการของตรา 

สินค้ามูจิ และเมื่อเทคโนโลยีสื่อสารมีการพัฒนา 

ส่งผลต่อผู้บริโภคตราสินค้าเกรฮาวด์จึงได้ปรับใช้ 

กลยุทธ์ที่ 3 

3) กลยุทธ์สื่อสารผสมผสานผ่านช่องทางออนไลน์ 

และออฟไลน์เพื่อเข้าถึงรูปแบบการดำ�เนินชีวิต 

ผู้บริโภค 

ในส่วนกลยุทธ์การส่ือสารตราสินคา้ แมท้ั้ง 2 ตราฯ 

จะมีรายละเอียดที่แตกต่างกันไปบ้าง แต่ผู้วิจัยก็ได้เห็น 

จดุร่วมท่ีสำ�คญัว่าเมือ่ตราสนิคา้ท้ัง 2 ไดเ้ร่ิมต้นดำ�เนินธรุกิจ 

ได้ใช้การสื่อสารที่เหมาะสมกับขนาดการลงทุนโดย 

มุ่งเน้นกลยุทธเ์จาะจงกลุ่มเปา้หมายผา่นสือ่ทีล่งทนุไม่สงูนัก  

ซึง่เมือ่ตราสนิคา้คอ่ยๆ เตบิโตขึน้ ทัง้ 2 ตราฯ จงึไดม้กีาร 

มีปรับใช้การสื่อสารผ่านสื่อแบบบูรณาการเป็นหลัก  

เน้นใช้เครื่องมือที่หลากหลายเพื่อสร้างประสบการณ์ 

ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด กลยุทธ์ 

ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Jung และ 

Matthew (2003) ที่กล่าวไว้ว่า ส่วนสำ�คัญที่จะ 

ช่วยสร้างให้ตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิตประสบ 

ความสำ�เร็จ คือ การสื่อสารตัวตนของตราสินค้าไปยัง 

กลุ่มเป้าหมายผ่านกลยุทธ์การใช้เครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing  

communication) โดยการสื่อสารแบบผสมผสานกัน 

ในทุกช่องทางจะต้องเน้นเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับ 

ผู้บรโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด และแตล่ะตราสินคา้จะตอ้งคำ�นงึ

ถึงการสื่อสารที่เหมาะกับศักยภาพการลงทุนในธุรกิจ 

ของตนเองและค่อยๆ ปรับส่วนผสมต่างๆ ให้เหมาะกับ

สภาพการตลาดทีเ่ปลีย่นแปลงไป โดยกลยทุธก์ารสือ่สาร 

ในแต่ละช่วงที่ปรับเปลี่ยนไปตามผู้บริโภคข้างต้น 

ยังสอดคล้องตามแนวคิดของ Savilolo และ Marazza  

(2013) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ในปัจจุบันเครื่องมือสื่อสาร 

มีความซับซ้อนขึ้น ดังนั้นในการนำ�เสนอตราสินค้า 

เจ้าของตราสินค้าจำ�เป็นต้องเลือกใช้ช่องทางต่างๆ  

บูรณาการกันได้อย่างเหมาะสมโดยคำ�นึงถึงรูปแบบ 

การรับสื่อของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบสำ�คัญ และ 

ควรส่งเสริมให้เกิดการส่ือสาร 2 ทิศทาง ซ่ึง

หากเจ้าของตราสินค้าเข้าใจรูปแบบการบริโภค  

สื่อของผู้บริโภค จะยิ่งทำ�ให้สามารถออกแบบ 

การสื่อสารให้แทรกซึมเข้าไปในวิถีชีวิตของผู้บริโภค 

ได้อย่างเป็นธรรมชาติ
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อนึ่ง ผู้วิจัยก็ยังพบจุดแตกต่างในเชิงกลยุทธ์ 

การสือ่สารซึง่สบืเนือ่งมาจากความแตกตา่งดา้นการขยาย

ช่องทางจำ�หน่ายไปยังต่างประเทศ โดยจะเห็นว่า มูจิได้

มีการขยายฐานจัดจำ�หน่ายไปทั่วโลก ซึ่งมีความแตกต่าง 

ทางวัฒนธรรม จึงได้มีแผนงานกลางด้านการสื่อสาร 

และปรับใช้ตามผู้บริโภคในแต่ละท้องถิ่น สอดคล้อง 

ตามแนวคิดของ De Mooji (1997) ที่กล่าวถึงแนวคิด 

การสรา้งตราสนิคา้ในระดบันานาชาต ิ(Strategy for inter- 

national branding) วา่ การบรหิารตราสินคา้เพ่ือจำ�หนา่ย 

ในต่างประเทศย่อมจะต้องมีการปรับส่วนผสมของ 

ตราสนิคา้ รวมไปถงึกลยทุธก์ารสือ่สารใหเ้ขา้กบัทอ้งถิน่ 

นั้นๆ และยิ่งถ้าเป็นตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิต 

ที่ผูกติดกับภาพลักษณ์ของบางวัฒนธรรมอย่างชัดเจน 

โดยข้อแตกต่างตามข้างต้นอาจเกิดขึ้นเนื่องจากว่า 

ตราสินค้ามูจิ มีทีมผู้บริหารท่ีเปล่ียนถ่ายคณะทำ�งาน

มาแล้ว 2 ชุด และมีทีมบริหารในแต่ละท้องถิ่น มูจิ

จึงมีความพยายามในการกำ�หนดแนวทางในการรักษา 

คุณค่าหลัก (Core value) ของตราสินค้าเอาไว้ สำ�หรับ

เกรฮาวด์นั้น มีผู้บริหารเพียงท่านเดียวไม่เคยมีการ 

ส่งผ่านการบริหารหรือไม่ได้มีผู้บริหารท้องถิ่นใน 

ต่างประเทศ ดังนั้นกลยุทธ์การบริหารตราสินค้า 

ในส่วนการกำ�หนดแผนการสื่อสารกลางจึงยังไม่ได้ถูก

กำ�หนดขึ้นเป็นกลยุทธ์สำ�คัญในการบริหารตราสินค้า 

เกรฮาวด์ 

	 ประเด็นที่ 5 กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าในส่วน

ที่เกิดจาการขยายตราสินค้าซึ่งส่งผลต่อการบริหาร 

โครงสร้างตราสินค้า 

ตามแนวคดิของ Pitta และ Katsanis (1995) สนิคา้ 

ในครอบครัวมูจิและเกรฮาวด์ได้เกิดจากการขยาย 

สายผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งในแนวนอน (Horizontal brand  

extension) คือขยายสายผลิตภัณฑ์ใหม่ๆในระดับ 

ราคาเดมิ และมกีารการขยายตราสนิคา้ในแนวตัง้ (Vertical 

extension) ซึ่งหมายถึงการขยายตราสินค้าไปในกลุ่ม 

ประเภทตราสินค้าเดิมแต่มีการกำ�หนดระดับราคาและ 

ระดับคุณภาพสินค้าที่แตกต่างกันออกไป การขยาย 

สายผลิตภัณฑ์ในแบบดังกล่าวเป็นการใช้ประโยชน์ 

จากการบริหารตราสินค้าด้วยรูปแบบการดำ�เนินชีวิต  

ซึ่งบริษัทเจ้าของตราสินค้าสามารถขยายสายผลิตภัณฑ์ 

ออกไปได้อย่างไม่จำ�กัดผ่านไลฟสไตล์หรือรูปแบบ 

การดำ�เนินชีวิตที่ชัดเจนของตราสินค้า เป็นโอกาสใน

การต่อยอดการดำ�เนินธุรกิจและดำ�รงชีวิตตราสินค้าให้

สามารถอยูใ่นตลาดอยา่งยาวนาน สอดคล้องตามแนวคดิ

ของ Saviolo และ Marazza (2013)

ทัง้นี ้รปูแบบการจัดการตราสนิคา้ใหมท่ีข่ยายออกไป

ไดส้ง่ผลการจดัการโครงสรา้งตราสนิคา้ โดยทัง้ 2 ตราฯ  

ได้ใช้รูปแบบการบริหารตราสินค้าที่ใกล้เคียงกัน คือใช้

การบริหารโครงสร้างตราสินค้าในรูปแบบ “ตราสินค้า

องค์กร”(Corporate branding) ตามแนวคิดของ Temporal 

(2010) คือ ทุกผลิตภัณฑ์ในหลากหลายประเภทสินค้า 

ได้ใช้ช่ือองค์กรมาเป็นช่ือตราสินค้า โดยในบางสาย

ผลติภณัฑจ์ะมมีชีือ่รอง (Sub-brand) หรอืชือ่รุน่ของสนิคา้

ต่อท้ายเพื่อบ่งบอกประเภทหรือรายละเอียดของสินค้า 

เพ่ิมเติม แต่ทั้งน้ีเกรฮาวด์ได้ผสมผสานวิธีการจัดการ

โครงสร้างแบบ “ตราสินค้าที่ได้การรับรอง” (Endorsed 

branding) เข้ามาด้วย กล่าวคือใช้ชื่อหรือส่วนหนึ่งของ

ชื่อองค์กรมาเป็นตัวรับรองตราสินค้าที่ขยายออกไปซ่ึง

มีหลากหลายรูปแบบ(Temporal, 2010;Heding, 2008) 

การจัดการโครงสร้างตราสินค้าด้วยวิธีการแบบที่ทั้ง 2 

ตราสินค้าได้ใช้นั้นได้ช่วยทำ�ให้สินค้าในสายผลิตภัณฑ์

ใหม่เป็นที่ยอมรับได้ง่ายจากชื่อเสียงขององค์กรและ 

สายผลิตภัณฑ์ใหม่นี้เองยังเป็นเปรียบเสมือนส่วน 

ประกอบสำ�คัญที่เข้ามาเติมให้ภาพลักษณ์โดยรวมของ 

ตราสินค้าแข็งแกร่งขึ้นในจิตใจผู้บริโภคในด้านการ 

เป็นตราสินค้าที่ตอบสนองรูปแบบการดำ�เนินชีวิต 

ตามแกน่แทข้องตราสนิคา้อกีดว้ย (Auman, 2005 ; Saviolo  

& Marazza,2013)

2	 อภิปรายปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการ 

	 ดำ�เนินชีวิตที่ส่งผลต่อความสำ�เร็จของตราสินค้า 

จากสรปุผลการวจิยัของทัง้ 2 ตราสนิคา้ (ดแูผนภาพ
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ท่ี 2 และ 3 ประกอบ) ได้แสดงให้เห็นถึงปัจจัยใน 

การขบัเคลือ่นตราสนิคา้ทีเ่ปน็บคุคลวา่ตราสนิคา้รปูแบบ 

การดำ�เนินชีวิตจะถูกกำ�หนดทิศทางการบริหาร 

จากผู้บริหารซึ่งจะคอยทำ�หน้าที่วางกลยุทธ์ผ่าน 

วิสัยทัศน์ที่ เหนือกว่าคู่แข่ง โดยแต่ละตราสินค้า 

ก็จะมีพนักงานทำ�หน้าที่เป็นกลไกในการขับเคลื่อน 

ตราสินค้าตามวิสัยทัศน์ของผู้บริหารเพื่อถ่ายทอด 

ตัวตนตราสินค้าไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ท้ังนี้  

การที่พนักงานของมูจิและเกรฮาวด์จะสามารถทำ�หน้าที่ 

ดังกล่าวได้นั้น เกิดจากผู้บริหารได้วางแนวทาง 

จดัการบคุลากรอยา่งมปีระสทิธภิาพ ทัง้ในด้านนามธรรม  

คือ ผู้บริหารทั้ง 2 ตราสินค้าได้วางแนวทางปลูกฝัง 

วัฒนธรรมองค์กรและได้แสดงออกสอดคล้อง 

กับรูปแบบการดำ�เนินชีวิตของตราสินค้าให้กลุ่ม 

พนักงานได้เห็นและปฏิบัติตาม รวมทั้งในด้าน 

รูปธรรมยังส่งเสริมให้มีพื้นท่ีในการแบ่งปันรูปแบบ 

การดำ�เนนิชวีติผา่นกจิกรรมในสถานทีท่ำ�งาน สรปุไดว้า่  

ทุกคนในองค์กรตั้งแต่ผู้บริหารและพนักงานทุกระดับ 

ได้สวมทับรูปแบบการดำ�เนินชีวิตในแบบเดียวกับ 

องค์กรเพื่อให้ตัวตนของตราสินค้าแสดงออกอย่าง 

ชัดเจนและเข้มข้นอยู่ในสายเลือด พร้อมทั้งสามารถ 

แบ่งปันสิ่งเหล่านั้นผ่านการสร้างสรรค์ตราสินค้า 

สู่ผู้บริโภค (Austin, 2008 ; Saviolo & Marraza,  

2013) 

อนึ่ง ผู้วิจัยยังพบว่า ในทางปฏิบัติจริงอาจจะมี 

ปจัจยัอืน่ๆเพิม่เติมท่ีจะส่งผลต่อความสำ�เรจ็ในการบรหิาร 

บุคลากรผ่านการสร้างวัฒนธรรมองค์กร เช่น ปัจจัย 

ด้านเวลา โดยพบว่าเมื่อพนักงานทำ�งานเติบโตไปกับ 

องค์กรย่อมทำ�ให้สามารถซึมซับแนวคิดแก่นแท้ของ 

ตราสินค้าและถูกหล่อหลอมให้เป็นส่วนหนึ่งของ 

ตราสนิคา้ไดง้า่ย ดงัปรากฏใหเ้หน็ในผลวจิยัของตราสนิคา้ 

มูจิ ในอีกปัจจัยหนึ่งที่สำ�คัญคือด้านความสอดคล้อง 

ระหว่างบุคลิกภาพและรูปแบบการดำ�เนินชีวิตของ 

พนักงานกับตราสินค้า ในทางปฏิบัติจริง เป็นข้อจำ�กัด 

ขององค์กรในการคัดกรองพนักงานให้ทุกคนสอดคล้อง

กับตราสินค้าได้ทั้งหมด

3 อภปิรายองคป์ระกอบของตราสนิคา้รปูแบบการดำ�เนนิชวีติ 

	 ที่ส่งผลต่อความสำ�เร็จของตราสินค้า 

จากสรุปผลการวิจัย จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบของ

ตราสนิคา้ในสว่นนีเ้ปน็สว่นหนึง่ในกลยทุธก์ารสรา้งและ

การสื่อสารตราสินค้าตามที่ได้อภิปรายไปแล้วในข้างต้น

ทั้งหมด (ดูแผนภาพที่ 2 และ 3 ประกอบ) ซึ่งสรุปได้

ว่า องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิต

นั้นจะแบ่งเป็น 3 องค์ประกอบสำ�คัญ คือ 

1) เบื้องหลังตราสินค้า 

2) กรอบหรือแนวทางในการนำ�เสนอตราสินค้า 

3)	การนำ�เสนอตราสินค้าผ่านการสื่อสาร โดย

องค์ประกอบข้างต้นสอดคล้องตามแนวคิดของ Saviolo  

และ Marazza (2013) จากผลวิจัยยังช้ีให้เห็นว่า 

แตล่ะองคป์ระกอบของตราสนิคา้ทำ�งานรว่มกนัในระบบ 

การสร้างตราสินค้ามูจิและเกรฮาวด์ทุกส่วนนั้นมีความ 

สำ�คญัทีแ่ตกตา่งกนั ทำ�หนา้ทีส่ง่เสรมิกนัและกนัโดยขาด 

องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งไม่ได้ จึงสรุปได้ว่าทั้ง  

3 องค์ประกอบของตราสินค้ามีความสำ�คัญต่อความ 

ความสำ�เร็จของตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิตทั้ง 2 

ตราที่ศึกษา โดยแนวคิดดังกล่าวเป็นไปตามงานวิจัย

ของ Jung และ Matthew (2003) ที่กล่าวว่า การทำ�งาน

อย่างเป็นระบบขององค์ประกอบต่างๆ ของตราสินค้า  

จะช่วยสร้างให้ตราสินค้าประสบความสำ�เร็จได้
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ภาพที่ 2 แบบจำ�ลองสรุปผลการวิจัยของตราสินค้ามูจิ
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ภาพที่ 3 แบบจำ�ลองสรุปผลการวิจัยของตราสินค้าเกรฮาวด์
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ข้อจำ�กัดในการวิจัย

งานวิจัยครั้งนี้ได้เลือกศึกษาเพียง 2 ตราสินค้าที่มี 

จดุกำ�เนดิในทวปีเอเชยี จงึอาจทำ�ใหเ้หน็กลยทุธก์ารสรา้ง

และการสือ่สารตราสินคา้รปูแบบการดำ�เนนิชวีติเฉพาะใน

ทวปีเอเชยี โดยหากได้ศกึษาตราสินค้าทีม่ถีิน่กำ�เนดิในทวปี 

ที่มีวัฒนธรรมแตกต่างกันอาจทำ�ให้เห็นภาพรวมของ

การสร้างตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิตในมิติอื่นๆ  

เพิ่มเติม 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ
1. สำ�หรับการศึกษาวิจัยในอนาคตควรศึกษา 

ตราสินค้าที่มีต้นกำ�เนิดในประเทศและสภาพบริบท 

วัฒนธรรมที่แตกต่างกันออกไป เพื่อให้เห็นภาพความ 

แตกต่างของมิติทางวัฒนธรรม เบื้องหลังตราสินค้า 

อาจศึกษาโดยนำ�กรอบแนวคิดของผู้วิจัยไปปรับ 

ประยุกต์เพื่อศึกษาเปรียบเทียบให้เห็นความเหมือน 

และความแตกต่างในเชิงกลยุทธ์

2. การศกึษาวิจยัในมติขิองผูบ้รโิภคหรอืเปน็ผูร้บัสาร 

อาจทำ�ให้เห็นภาพสะท้อนของความสำ�เร็จในการสร้าง

ตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิตในอีกมิติหนึ่ง โดย

อาจศึกษาได้ทั้งในรูปแบบวิจัยเชิงปริมาณ หรือสามารถ

ทำ�ควบคู่กับวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ผลวิจัยน่าเชื่อถือ

ทั้งจากมุมมองของตราสินค้าคือผู้ส่งสาร และมุมของ 

ผู้บริโภคคือผู้รับสาร 

3. สามารถศึกษาตัวแปรเพิ่มเติมเกี่ยวกับตราสินค้า 

รปูแบบการดำ�เนนิชวีติ เชน่ ตราสนิคา้รปูแบบการดำ�เนนิ 

ชีวิตกับเจเนอเรชั่น (Generation) ตราสินค้ารูปแบบ 

การดำ�เนินชีวิตกับการขยายตราสินค้าข้ามวัฒนธรรม  

หรือ การศึกษาคุณค่าตราสินค้าของกลุ่มตราสินค้า 

รูปแบบการดำ�เนินชีวิต เป็นต้น

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาชีพ

การศกึษากลยทุธก์ารสรา้งและการสือ่สารตราสนิคา้ 

รูปแบบการดำ�เนินชีวิตในงานวิจัยฉบับนี้ได้อธิบาย 

ให้เห็นถึงแนวทางซึ่งสามารถนำ�ไปปรับประยุกต์ใช้ 

ในการสรา้งตราสนิคา้ไดโ้ดยมกีระบวนการประกอบดว้ย 

4 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) ขัน้ตอนการวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการตลาด 

โดยการหาจุดร่วมและจุดแตกต่าง รวมทั้งควรจะนำ�การ

วิเคราะห์ผู้บริโภคในปัจจัยด้านจิตวิทยาด้านรูปแบบการ

ดำ�เนินชีวิตมาเป็นส่วนหนึ่งในการกำ�หนดกลยุทธ์สร้าง

ตราสินค้าด้วย โดยเมื่อค้นพบช่องว่างทางการตลาดที่

เกิดจากการวิเคราะห์แล้วจึงค่อยนำ�มากำ�หนดตัวตนของ 

ตราสินค้า ท้ังน้ี เจ้าของตราสินค้าควรเริ่มต้นนำ�เสนอ 

สินค้าเพียงประเภทเดียวเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ชัดเจน 

ในครั้งเริ่มต้นกิจการเพื่อไม่ให้ผู้บริโภคสับสน และควร

วิเคราะห์ศึกษาแนวโน้มของรูปแบบการดำ�เนินชีวิตของ 

ผูบ้ริโภคอยา่งตอ่เนือ่งซึง่จะทำ�ใหก้ระบวนการตราสนิคา้ 

ในระยะยาวมีมิติที่ลึกซึ้ง และสามารถตอบสนองความ 

ตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากกวา่ตราสนิคา้คูแ่ขง่ในตลาด

2) การกำ�หนดตวัตนของตราสนิคา้ ใหม้คีวามโดดเดน่  

ชัดเจน โดยตราสินค้าควรประกอบ ด้วย “แก่นแท้”  

อันเป็นกลุ่มคำ�ที่สะท้อนรากเหง้าของตราสินค้า และ 

นำ�แก่นแท้เชิงนามธรรมนี้มากำ�หนดเป็น “กรอบ 

ในการสร้างผลิตภัณฑ์และการสื่อสารตราสินค้า”  

รวมถึงนำ�มาสร้าง“เอกลักษณ์ตราสินค้าในเชิงรูปธรรม” 

เช่น โลโก้ สี องค์ประกอบศิลป์ต่างๆ เพื่อกำ�หนดสไตล์

ที่โดดเด่นให้กับตราสินค้าต่อไป

3) การนำ�เสนอตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้าผ่าน 

การสื่อสาร ซึ่งหมายถึงการใช้สื่อแบบดั้งเดิมหรือ 

ออฟไลน์ผสมผสานกับการสื่อสารผ่านช่องทาง 

ออนไลน์เพื่อสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค โดยเน้น 

ให้เกิดการแบ่งปันรูปแบบกาดำ�เนินชีวิตผ่านกิจกรรม  

ความสนใจ และเปิดช่องทางให้เกิดการแลกเปลี่ยน 

ข้อคิดเห็นอยู่เสมอ ในด้านของการกำ�หนดกลยุทธ์ 

การสื่อสารตราสินค้า ผู้สร้างตราสินค้าควรคำ�นึงถึง 

งบประมาณในการลงทุน รวมทั้งรูปแบบการบริโภค 

สื่อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้ง เครื่องมือและ 

ช่องทางในการสื่อสารตราสินค้าซึ่งประกอบด้วย  
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การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์กจิกรรมสือ่สารตราสนิคา้  

การจัดหน้าร้าน การตลาดทางตรง กิจกรรมสมาชิก

สัมพันธ์ การสื่อสารผ่านปฏิสัมพันธ์โดยพนักงาน และ 

การสื่อสารผ่านผลิตภัณฑ์ 

	 4) การขยายตราสนิคา้และการบรหิารโครงสรา้ง

ตราสินค้า โดยเมื่อตราสินค้ามีความชัดเจนในตัวตน 

ในระดบัหนึง่แล้ว ผู้สร้างตราสนิคา้สามารถขยายตราสนิค้า 

ออกไปทั้งการขยายตราสินค้าในแนวนอนและการขยาย 

ในแนวตั้ง ทั้งนี้ตราสินค้ารูปแบบการดำ�เนินชีวิต 

ควรบริหารจัดการตราสินค้าใหม่ที่ขยายออกไปอย่าง 

เป็นระบบด้วยการใช้ชื่อตามตราสินค้าเดิม หรือใช้ 

ตราสินค้าแม่เป็นช่ือสนับสนุน โดยนอกจากช่ือเดิม 

จะชว่ยรบัประกนัสนิคา้ใหมท่ีน่ำ�เสนอสูต่ลาดแลว้ การใช ้

ชื่อเดียวกันทั้งหมดของทุกตราสินค้าภายใต้การบริหาร

งานของบรษิทัยงัจะชว่ยสง่เสรมิความหมายรวบยอดของ

รูปแบบการดำ�เนินชีวิตที่ตราสินค้าต้องการนำ�เสนอด้วย

รายการอ้างอิง
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