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บทคัดย่อภาษา ไทย  

ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ : กลยุทธ์การสร้างและการสื่อสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนิน
ชีวิต. (LIFESTYLE BRAND BUILDING AND COMMUNICATION STRATEGIES) อ.ท่ี
ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. นภวรรณ ตันติเวชกุล, 407 หน้า. 

การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างและการสื่อสารตราสินค้ารูปแบบ
การด าเนินชีวิต (2) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต และ (3) เพื่อ
วิเคราะห์องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของตราสินค้า โดย
ผู้วิจัยได้เลือกกรณีศึกษา ประกอบด้วย  ตราสินค้ามูจิ และ ตราสินค้าเกรฮาวด์ โดยได้เลือกจากตรา
สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีประวัติยาวนาน พร้อมท้ังประสบความส าเร็จในระดับประเทศและระดับ
นานาชาติ โดยค านึงถึงความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลเชิงกลยุทธ์ของผู้วิจัยร่วมด้วย  การวิจัยครั้งน้ีใช้
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ  ศึกษาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเชิงเอกสาร  การสัมภาษณ์ผู้มี ส่วนใน
กระบวนการสร้างตราสินค้าท้ัง 2 ตราสินค้าท่ีได้เลือกศึกษา และการสังเกตแบบมีส่วนร่วมท่ีร้านค้า
รวมถึงกิจกรรมสื่อสารการตลาดท่ีตราสินค้าได้จัดข้ึน  

ผลการศึกษาพบว่า ท้ัง 2 ตราสินค้ามีกลยุทธ์การสร้างและการสื่อสารตราสินค้า ท่ี
กระบวนการเริ่มต้นจาก (1) กระบวนการวิเคราะห์คู่แข่ง และวิเคราะห์ตนเอง ซึ่งท าให้เห็นโอกาสในการ
ประกอบธุรกิจ โดยได้ท าการวิเคราะห์ภาพรวมของผู้บริโภคร่วมด้วย ในส่วนของผู้บริโภค ได้ให้น้ าหนัก
ความส าคัญกับปัจจัยเชิงจิตวิทยาด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต  (2) การก าหนดตัวตนของตราสินค้า หรือ
แนวคิดเชิงนามธรรมอันเป็นรากฐานของตราสินค้า มูจิได้ก าหนดแก่นแท้ของตราสินค้าไว้ว่า ความเรียบ
ง่าย อ่อนน้อม สะท้อนความพอเพียงแบบวิถีตะวันออกและเป็นมิตรกับธรรมชาติ ส าหรับตราสินค้าเกร
ฮาวด์ คือ ความเรียบง่ายที่พลิกแพลง  3) การสื่อสารตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเน้นการสร้าง
ประสบการณ์และการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตกับผู้บริโภค ซึ่งจะมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ไปตาม
ขนาดการลงทุน การขยายฐานการจัดจ าหน่าย และเทคโนโลยีการสื่อสาร ซึ่งส่งผลต่อรูปแบบการบริโภค
สื่อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  4) ส าหรับกระบวนการขยายตราสินค้า ท้ัง 2 ตราสินค้ามีการจัดการ
โครงสร้างตราสินค้าใหม่ท่ีขยายไปอย่างเป็นระบบ 

ในส่วนของปัจจัยบุคคลท่ีขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตซึ่งส่งผลต่อความส าเร็จ
ของตราสินค้าท้ัง 2 ตรา ประกอบด้วย ผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์ และบุคลากรซึ่งสามารถสะท้อนตัวตนของตรา
สินค้า ท างานสอดประสานกันเพื่อขับเคลื่อนการสื่อสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตไปสู่ผู้บริโภค
ผ่านวัฒนธรรมองค์กร 

ส าหรับองค์ประกอบส าคัญของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย (1) เบื้องหลัง
ตราสินค้า  ท่ีเกิดจากแก่นแท้ของตราสินค้าและเรื่องราวของตราสินค้าประกอบกัน (2) แนวทางในการ
น าเสนอตราสินค้า ซึ่งเกิดจากการวางกรอบการน าเสนอ และการก าหนดรหัสตราสินค้าท่ีเป็นรูปธรรม 
และ (3) การน าเสนอตราสินค้าผ่านการสื่อสาร ท้ังจากเครื่องมือสื่อสารแบบบูรณาการ การปฏิสัมพันธ์
ผ่านพนักงาน และการสื่อสารผ่านผลิตภัณฑ์ 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 

ปีการศึกษา 2556 
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This research aims (1) to study the building of lifestyle brands and communication 
strategies (2) to analyze the factors driving lifestyle brands and (3) to analyze 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.  

Persons who are key factors leading to the success of building lifestyle brands 
include visionary leaders and the staffs 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 (1) Building the brand by binding 
brand essence and brand story (2) Creating the communication strategy by initiating the 
communication framework as well as the concrete brand encoding (3) Communicating the 
brand through integrated communication tools, personal interactions and products. 
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                                                 บทที ่1 บทน า 

บทน า 

ท่ีมาและความส าคัญของปญัหา  

ในช่วงกลางศตวรรษที่ 18 เมื่อผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้ามีมากราย ประกอบกับ 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการผลิต ส่งผลให้สินค้าของแต่ละบริษัทแทบจะไม่แตกต่างกันท้ังในด้าน

ของคุณภาพสินค้าและรูปลักษณ์ภายนอกท าให้เกิดแนวคิดการด าเนินธุรกิจเพื่อสร้างความแตกต่างให้

เกิดขึ้นกับสินค้าของตนเองผ่านกระบวนการการสร้างตราสินค้า (Branding) จวบจนในยุคปัจจุบัน 

นิตยสาร Fortune ได้ตีพิมพ์ประโยคทองกล่าวถึงความส าคัญของตราสินค้าท่ีนับวันยิ่งเพิ่มบทบาท

มากขึ้นไว้ว่า “ในยุคท่ีเปล่ียนถ่ายเข้าสู่ศตวรรษที่ 21 ตราสินค้า (Brand) เป็นเพียงค าตอบเดียวที่ดี

ท่ีสุดของการสร้างเอกลักษณ์ความโดดเด่นแตกต่างให้กับสินค้าของแต่ละบริษัท โดยตราสินค้าจัดว่า

เป็นสินทรัพย์ของบริษัทและกุญแจส าคัญในการด าเนินธุรกิจ” (Fortune magazine, 1997, as 

cited in Blackett, 2009, p. 17) เช่นเดียวกับ Temporal (2010) ท่ีกล่าวให้เห็นถึงความส าคัญของ

ตราสินค้าไว้ว่า ในยุคนี้ตราสินค้าท่ียิ่งใหญ่ แข็งแกร่ง (Big brand) เท่านั้นท่ีจะสามารถอยู่รอดได้ 

เนื่องจากการแข่งขันในตลาดได้เพิ่มสูงขึ้นและคู่แข่งสามารถเลียนแบบนวัตกรรมของสินค้าได้ง่าย 

ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญเป็นพิเศษกับการสร้างตราสินค้าท่ีจะเข้ามาช่วยเพิ่มมูลค่า

ในใจผู้บริโภคและช่วยสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่ง รวมท้ังช่วยสร้างความผูกพันกับผู้ใช้จนน าไปสู่

ความภักดีต่อการซื้อสินค้าในระยะยาว โดยการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งไม่ได้มีประโยชน์แค่เพียง

ในด้านการเพิ่มมูลค่าในใจผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังจะช่วยเพิ่มโอกาสทางธุรกิจด้านอื่นๆ เช่น เพิ่มความ

ได้เปรียบในการต่อรองกับตัวแทนจ าหน่าย เพิ่มความได้เปรียบด้านโอกาสท่ีจะมีผู้สนใจเข้าร่วม

กิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่งเสริมตราสินค้าร่วมกัน (Partnership) และอีกด้านหนึ่งยังช่วยเพิ่ม

โอกาสในการต่อยอดธุรกิจในอนาคต ดังจะเห็นได้จากตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่งสามารถขยายตรา

สินค้าไปสู่ธุรกิจประเภทอื่นๆได้ (Temporal, 2010)   

อีกหนึ่งมิติส าคัญท่ีสะท้อนให้เห็นประโยชน์ของตราสินค้าต่อบริษัท คือ มิติด้านการเงิน  

ตราสินค้าสามารถวัดเป็นตัวเลขมูลค่าซึ่งสร้างผลประโยชน์ให้กับผู้ถือครอง ดังเช่นในแต่ละปีบริษัทท่ี 
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ปรึกษาด้านตราสินค้าและองค์กรด้านตราสินค้าช้ันน าของโลก อาทิ Brandirectory, BrandZ และ 

Interbrand ได้ค านวณมูลค่าตราสินค้าระดับโลกพร้อมท้ังจัดเรียง 100 ล าดับตราสินค้าท่ีมีมูลค่า 

สูงสุด เช่นตัวอย่างมูลค่าตราสินค้าจัดล าดับโดย Interbrand ท่ีแสดงใน ตารางท่ี 1.1  

 

 

 

 

          

    

 

 

ตารางท่ี 1.1 มูลค่าตราสินค้า 10 อันดับสูงท่ีสุดในโลกประจ าปี ค.ศ.2012 

ท่ีมา : Interbrand (2012)  

 

  จะเห็นได้ว่าการสร้างตราสินค้าเป็นหนึ่งกลไกส าคัญขององค์กรในการด าเนินธุรกิจภายใต้

ภาวะท่ีการแข่งขันในตลาดเพิ่มสูงมากขึ้นทุกวัน ท้ังนี้ ตราสินค้าท่ีจะประสบความส าเร็จ สร้างผลก าไร 

มีมูลค่าทางการเงิน รวมท้ังเป็นตราสินค้าท่ีสามารถยึดครองพื้นท่ีในใจผู้บริโภคได้เป็นเวลาต่อเนื่อง

ยาวนานนั้น จะต้องอาศัยการสร้างตราสินค้าอย่างมีกลยุทธ์ มีความสร้างสรรค์ และกล้าท่ีจะแตกต่าง

จากคู่แข่งในตลาด 

  โดยต้ังแต่ช่วงกลางศตวรรษที่ 18 จนถึงปัจจุบัน มีนักวิชาการหลายท่านเสนอแนวคิด 

เกี่ยวกับกระบวนการสร้างตราสินค้าไว้มากมาย โดยหนึ่งแนวคิดท่ีน่าสนใจซึ่งเกิดขึ้นในช่วงปี 

ค.ศ.1990 ในยุคท่ีการสร้างตราสินค้าให้ความส าคัญกับผู้บริโภคหรือผู้รับสาร (Human or receiver 

focus) คือ แนวคิด “ตราสินค้าเชิงสัญลักษณ์เข้มข้น” (Symbol intensive brand) อนัเป็นแนว 

วิธีการสร้างตราสินค้าท่ีให้ความส าคัญในการส่งมอบคุณประโยชน์ให้ผู้บริโภคด้านอารมณ์ 

(Emotional benefit) และคุณประโยชน์ด้านการแสดงออกตัวตน (Self-expressive benefit) ซึ่ง
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หนึ่งประเภทของวิธีการสร้างตราสินค้าเชิงสัญลักษณ์เข้มข้นนี้ คือ การสร้างตราสินค้าจากรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต (Lifestyle brand approach) ด้วยเป้าประสงค์หลัก คือ การน าเสนอตราสินค้าเข้าไปอยู่

ในวิถีชีวิตของผู้บริโภค จนผู้บริโภคผนึกเอาตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต เกิดความผูกพันและ

พัฒนาเป็นความภักดีต่อตราสินค้าไปตลอดชีพ ช่วยสร้างช่องทางการเติบโตของตราสินค้าได้ในระยะ

ยาว แม้วิธีการสร้างตราสินค้าผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคจะมิได้เป็นแนวคิดท่ีอยู่ในความ

สนใจของนักวิชาการกระแสหลัก แต่แนวคิดนี้ก็ได้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนื่องและหลายตราสินค้าท่ี

ใช้กลยุทธ์นี้ในการสร้างตราสินค้าก็ประสบความส าเร็จท้ังในระดับท้องถิ่นและระดับสากล 

(Alexander, Hamilton, & Gal, 2011; Goldberg,1982; Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009; 

Saviolo & Marazza, 2013)  

Swenson (1990) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่าการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็น

แนวคิดท่ีอ้างอิงจากการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Segmentation) ตามอย่างวิธีขององค์ความรู้

ด้านการตลาด โดยกลุ่มเป้าหมายจะถูกแบ่งออกเป็นกลุ่มๆ ด้วยเกณฑ์รูปแบบการด าเนินชีวิต

(Lifestyle) และผู้ประกอบการจึงค่อยเลือกผู้บริโภคหนึ่งกลุ่ม (Targeting) และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อ

ตอบสนองกลุ่มนั้นๆ ผ่านการวางต าแหน่งตราสินค้า (Positioning) ยึดตามแนวคิดรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตเป็นตัวช้ีน าหลักในการพัฒนาสินค้าเพื่อสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าอย่างสร้างสรรค์ โดย

การมุ่งให้ความสนใจไปยังกลุ่มลูกค้าเพียงกลุ่มเดียวที่มีก าลังซื้อจนสามารถพัฒนาเป็นความผูกพันท่ี

เหนี่ยวแน่นท าให้ตราสินค้าเติบโตต่อไปได้ (Alpert & Gatty, 1969; Swenson, 1990) 

จุดเด่นของวิธีการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand) คือ การ

เปรียบตราสินค้าเสมือนคนหนึ่งคนท่ีมีชีวิตจริง (Personification) ด้วยการสะท้อนรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตผ่านกิจกรรม ความสนใจ และ ความคิดเห็นท่ีมีต่อโลกผ่านการส่ือสารตราสินค้าในทุกรูปแบบท่ี

ดึงดูดทุกประสาทสัมผัส (Sensory attractive) เพื่อปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Interaction) ตราสินค้า

ประเภทนี้จะมีจุดเด่นในการน าเสนอเรื่องราวท่ีมาท่ีไปของตราสินค้า (Mythology) โดยตราสินค้าจะ

ค่อยๆ เติบโตไปอย่างมีจุดยืนและมีความชัดเจนในเอกลักษณ์ของตราสินค้าผ่านการขยายตราสินค้า 

(Brand extension) และการเช่ือมโยงทุกมิติรอบตัวเข้ากับผู้บริโภค (Association) (Austin, 2008)  

ตัวอย่างตราสินค้าท่ีมีความโดดเด่นตามลักษณะข้างต้นและวารสารทางวิชาการ รวมถึง ส่ือ

หลากหลายแขนงได้จัดประเภทให้เป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีประสบความส าเร็จในระดับ
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สากล (Global lifestyle brand) ได้แก่ Ralph Lauren ตราสินค้าท่ีมีความชัดเจนในการน าเสนอ

รูปแบบชีวิตตามวิถีผู้ดีอเมริกันท่ีผูกพันกับกีฬาโปโลซึ่งมีประวัติยาวนานจนพฒันาความผูกพันลึกซึ้ง

กับวิถีชีวิตของผู้บริโภค ตราสินค้า Ralph Lauren ส่งมอบคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ท่ีโดดเด่นผ่านกว่า 20 

สายผลิตภัณฑ์ เช่น เส้ือผ้าชายหญิงและเด็ก เครื่องประดับ ของตกแต่งบ้าน เครื่องใช้ภายในบ้าน 

น้ าหอม รวมไปถึงร้านอาหาร  จนท าให้ในปี ค.ศ.2012 ได้รับการจัดอันดับจากบริษัทท่ีปรึกษาตรา

สินค้าช้ันน า BrandZ ให้เป็นตราสินค้าท่ีมีมูลค่าสูงอันดับ 4 ในหมวดสินค้าประเภทเครื่องนุ่งห่ม 

(Appeal) ด้วยมูลค่าตราสินค้าสูงถึง 56,180 ล้านดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มข้ึนจากปี ค.ศ.2011 ถึงร้อยละ 

10 รวมท้ังติดอันดับตราสินค้ามูลค่าสูงล าดับท่ี 91 ของโลก จากการจัดล าดับของบริษัทท่ีปรึกษาตรา

สินค้า Interbrand ประจ าปี ค.ศ.2012 (BrandZ, 2012; Kiley, 2005; Interbrand, 2012; Saviolo 

& Marazza, 2013) 

อีกหนึ่งตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จในการสร้างตราสินค้าผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิต คือ 

Virgin group กลุ่มธุรกิจรวมทุนสัญชาติอังกฤษท่ีมีธุรกิจภายใต้กว่า 400 ประเภท ซึ่งท้ังหมดยึดมั่น 

ในปณิธาณส่งมอบคุณภาพสินค้าท่ีดีให้กับผู้บริโภคผ่านการน าเสนอตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนิน 

ชีวิตท่ีเต็มไปด้วยความสนุกสนาน (Entertainment) ในปี ค.ศ. 2012 บริษัทสามารถสร้างผล 

ประกอบการเพิ่มสูงขึ้นกว่า 21.3 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ ส่ิงท่ีเป็นเครื่องพิสูจน์ว่าตราสินค้านี้เป็นตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีประสบความส าเร็จ คือ การขยายธุรกิจไปสู่สินค้าหลากหลายประเภท 

แม้กระนั้นก็ยังสามารถถ่ายทอดตัวตนได้อย่างมีเอกลักษณ์ รวมท้ังเป็นตราสินค้าท่ีมีมูลค่าเพิ่มสูงขึ้น

มากกว่าร้อยละ10 ในทุกปีตามการประเมินมูลค่าตราสินค้าขององค์กรด้านตราสินค้า Brandirectory 

ปัจจุบัน Virgin group ได้ส่งมอบบริการให้กับผู้บริโภค ท้ังในธุรกิจด้านการท่องเท่ียว ธุรกิจด้าน

บริการทางการเงิน สถานีโทรทัศน์ สถานีวิทยุ สินค้าอื่นๆ เช่น เครื่องด่ืม วิดีโอเกมส์ หนังสือ 

เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องส าอาง เครื่องประดับ โทรศัพท์เคล่ือนท่ี ฯลฯ (Brandirectory, 2012; Kiley, 

2005; Temporal, 2010; Saviolo & Marazza, 2013)  

 Martha Stewart อีกหนึ่งตราสินค้าท่ีเกิดจากรูปแบบการด าเนินชีวิตส่วนบุคคลจนพัฒนามา

เป็นการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตสู่สาธารณะ Martha Stewart คือ ตัวแทนของวิถีชีวิตแม่บ้าน

สมัยใหม่ของอเมริกันท่ีมีตัวตนชัดเจนผ่านกิจกรรมงานบ้านงานครัว Martha เริ่มต้นการสร้างตรา

สินค้าด้วยการถือครองเครื่องมือการส่ือสารที่ทรงพลัง เช่น รายการโทรทัศน์ ท าให้ตราสินค้านี้
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แข็งแกร่งขึ้นเรื่อยๆ จนสามารถขยายฐานธุรกิจสู่นิตยสารและหนังสือหลากหลายประเภทภายใต้

กิจกรรมและความสนใจในการใช้วิตในบ้านให้มีความสุขผ่านการสร้างสรรค์ และลงมือท างานบ้าน

ด้วยตนเอง ตราสินค้าภายใต้ช่ือ Martha ประกอบด้วยรายการโทรทัศน์ นิตยสาร Martha Stewart 

Living, Everyday Food Martha, Stewart Weddings , Whole Living และ สินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับ

งานบ้านเกือบทุกประเภท รวมถึงวัสดุส าหรับงานประดิษฐ์ด้วยตนเอง ในปี ค.ศ.2012 ตราสินค้า 

Martha Stewart มีทรัพย์สินมูลค่ากว่า 49,463 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งเป็นตราสินค้าท่ีทรัพย์สิน

เติบโตอย่าง ต่อเนื่องผ่านการขยายตราสินค้าและการขายสิขสิทธิ์ ส่ิงพิมพ์ไปท่ัวโลก (Auman, 2009; 

Kiley, 2005) 

นอกจากนี้ ยังมีตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จในระดับสากลจากการใช้กลยุทธ์การ สร้าง

ตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น Diesel, Caterpillar, Gucci, John Deere และ Jack 

Wills เป็นต้น ซึ่งความส าเร็จของตราสินค้าข้างต้นสามารถช้ีวัดได้จากมูลค่าตราสินค้าตลอดระยะ 

เวลา 6 ปีท่ีผ่านมาท่ีเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง ดังตารางแสดงการเพิ่มขึ้นของมูลค่าตราสินค้าในตารางท่ี 

1.2  
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ภาพที่ 1.1 มูลค่าตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตระดับโลก ระหว่างปี 2007-2012 

ท่ีมา : Brandirectory (2007-2012), BrandZ (2007-2012) และ Interbrand (2007-2012) 

 

สาเหตุหนึ่งท่ีท าให้ตราสินค้าเหล่านี้ประสบความส าเร็จก็คือการสร้างและการส่ือสารตรา

สินค้าอย่างมีกลยุทธ์ พร้อมกับสร้างโอกาสทางการตลาดผ่านการขยายตราสินค้าจากรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีมีความเป็นสากลนิยม โดยท้ังนี้หากมองในระดับภูมิภาค การสร้างตราสินค้า

ด้วยวิธีดังกล่าวก็ยังช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับตราสินค้าในระดับภูมิภาคหรือระดับทวีปได้อย่างมากมาย 

จุดเด่นของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตในระดับภูมิภาคท่ีแตกต่างจากตราสินค้าในระดับโลกคือ 

แม้ว่าอาจจะไม่ได้น าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเป็นสากล แต่ทว่ามีความเป็นเอกลักษณ์และ

เหมาะสมลงตัวกับรูปแบบวิถีชีวิตของคนในพื้นถิ่นนั้นๆ ตัวอย่างตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จใน

ระดับทวีปอเมริกา เช่น ตราสินค้า Patagonia ท่ีเน้นตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ช่ืนชอบ

กิจกรรมปีนเขาและกีฬา กลางแจ้งหลากหลายประเภทแบบอเมริกันชน ตราสินค้าดังกล่าวได้ผนึกเอา

ผู้บริโภคเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะในทวีป

อเมริกาซึ่งมีภูมิประเทศเป็นภูเขาและผู้คนรักการผจญภัย ท้ังนี้ ตราสินค้าดังกล่าวก็ยังได้ขยายช่อง
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ทางการจัดจ าหน่ายไปยังประเทศท่ีผู้บริโภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตรักการผจญภัย ซึ่งได้รับการตอบ

รับเป็นอย่างดี มีการขยายฐานการจ าหน่ายเพิ่มขึ้นกว่าร้อยละ 20 ในช่วงต้ังแต่ปี ค.ศ. 2010 เป็นต้น

มา (Austin, 2008; Saviolo & Marazza, 2013) 

ส าหรับในทวีปยุโรป ได้มีผู้ท าการศึกษาตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตในท้องถิ่น เช่น  

ตรา สินค้า Jones Soda  ตราสินค้า Cloudveil outdoor sport wear และ ตราสินค้า Jittery 

Joe's coffee shop สรุปได้ว่าท้ัง 3 ตราสินค้าได้น าเสนอตราสินค้าด้วยรูปแบบวิถีชีวิตท่ีเข้ากับ

วัฒนธรรมและความเป็นอยู่ท้องถิ่นของคนยุโรป ด้วยความโดดเด่นในด้านการสร้างเอกลักษณ์ตรา

สินค้าชัดเจน ผู้บริโภครับรู้ถึงแก่นแท้ของตราสินค้าว่ามีความเป็นยุโรป พร้อมท้ังไม่หยุดนิ่งในการ

พัฒนาตราสินค้าและคิดถึงความต้องการและคุณค่าท่ีจะเกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคในระดับท้องถิ่นก่อน

เสมอ จึงท าให้ตราสินค้าข้างต้นประสบความส าเร็จได้ไม่ยาก โดยท้ัง 3 ตราสินค้าได้ขยายสาขาเพิ่มข้ึน

เฉล่ียกว่าร้อยละ 15 – 20 ในทุกปี (Austin, 2008)  

 ส าหรับในทวีปเอเชีย เมื่อนวัตกรรมได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

เริ่มหลากหลายครอบบคลุมมากขึ้น ท าให้ตราสินค้าเอเชียก าลังเป็นดาวรุ่งท่ีได้รับความนิยม (Green, 

2013) สังเกตได้จากการจัดอันดับตราสินค้าประจ าปี ค.ศ. 2012 ของ Interbrand ท่ีเริ่มมีตราสินค้า 

เอเชียได้รับการจัดล าดับมากขึ้น ซึ่งนอกจากจะเป็นตราสินค้าในประเภทเทคโนโลยีและยานยนต์ อีก

กลุ่มตราสินค้าท่ีน่าจับตามองคือกลุ่มสินค้าท่ีน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเอเชียร่วมสมัย ซึ่งใช้

กระบวนการสร้างตราสินค้ายึดตามแนวคิดการสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น ตราสินค้า 

Muji โดยในปี ค.ศ.2012 ตราสินค้า ดังกล่าวมีมูลค่าเพิ่มสูงขึ้นถึงร้อยละ 38 นับว่าเป็นตราสินค้า

รูปแบบการด าเนินชีวิตเพียงตราสินค้าเดียวของเอเชียในขณะนี้ท่ีประสบความส าเร็จในระดับท้องถิ่น

และขยายสู่ระดับสากลผ่านการจัดจ าหน่ายใน 19 ประเทศท่ัวโลก ประกอบด้วย อังกฤษ 

สหรัฐอเมริกา ฝรั่งเศส เยอรมัน ไอร์แลนด์ สวีเดน นอร์เวย์ สเปน ตุรกี ฮ่องกง มาเลเซีย สิงค์โปร์ 

เกาหลีใต้ ใต้หวัน ไทย อินโดนีเซีย โปแลนด์ โปรตุเกตุ และ ฟิลิปปินส์ (Interbrand, 2012) 
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ตารางท่ี 1.2  แสดงอันดับตราสินค้าในกลุ่มร้านค้าเอเชีย (Asian retail brand) เรียงตามการเติบโต  

ของมูลค่าตราสินค้า ปี ค.ศ.2012 

ท่ีมา : Interbrand (2012) 

 

ตราสินค้า Muji ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเรียบง่าย (Simple) นิยมความน้อย 

(Minimalism) ตามวิถีญี่ปุ่น ได้น าเสนอสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อโลก (Eco friendly) ให้กับผู้บริโภคโดย 

ผสานเอาวิถีเอเชียด้ังเดิมรวมเข้ากับวิถีชีวิตสมัยใหม่ ตราสินค้าได้สร้างความแตกต่างผ่านกลยุทธ์ที่ดู

เหมือนต่อต้านกระบวนการสร้างตราสินค้า (ตามความหมายของช่ือตราสินค้า Mujirushi ryohin ซึ่ง

แปลว่า No brand, good quality) แต่แท้ท่ีจริงคือกลยุทธ์ในการช้ีชวนให้ผู้บริโภคมองข้ามแค่ช่ือของ

ตราสินค้าแต่ให้ความส าคัญกับคุณภาพและเรื่องราวเบ้ืองหลังของสินค้า ตราสินค้าได้ใช้กลยุทธ์ขยาย

สายผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ โดยเช่ือมโยงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมายจนในปัจจุบัน Muji 

จ าหน่ายสินค้ากว่า 7,000 ชนิด ประกอบด้วยสินค้ากลุ่มเครื่องใช้ครัวเรือน สินค้ากลุ่มเส้ือผ้า 

เครื่องประดับ สินค้า อุปกรณ์ส านักงาน เครื่องเขียน สินค้ากลุ่มอาหาร สินค้ากลุ่ม เครื่องใช้ไฟฟ้า 

สินค้ากลุ่ม เครื่องส าอาง และ สินค้ากลุ่มเฟอร์นิเจอร์ ของตกแต่งบ้าน นอกจากนี้ยังรวมถึงสินค้า

ประเภทรถยนต์ ร้านอาหาร Muji Café และบริการสร้างบ้านตามแนวคิดของตราสินค้าในนาม Muji 

House  (Morrison, Fukasawa, & Hara, 2010)  
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 ส าหรับในประเทศไทย ตราสินค้าท่ีเกิดขึ้นใหม่รวมไปถึงตราสินค้าท่ีมีอยู่เดิมในตลาดได้เริ่มใช้ 

กลยุทธ์ผนวกเอารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมาเป็นแกนหลักในการสร้างความแข็งแกร่ง 

ให้กับตราสินค้าและเพิ่มมิติท่ีใกล้ชิดกับผู้บริโภค เช่น กลุ่มผลิตภัณฑ์สิงห์ ท่ีได้เพิ่มสายผลิตภัณฑ์ตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตในนาม Singha life จ าหน่ายสินค้าประเภทเส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย 

เครื่องประดับ และสินค้าตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตอื่นๆ (Lifestyle item) อีกหนึ่งตราสินค้า 

ท่ีได้ปรับทิศทางสู่การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต คือ Mc jeans ซึ่งได้ปรับปรุงตรา

สินค้าในปี ค.ศ.2012 เพื่อเตรียมพร้อมขยายฐานธุรกิจสู่ประเทศอาเซียน  แม้ว่าแนวคิดการสร้างตรา

สินค้าด้วยวิธีการนี้จะเพิ่งได้รับความสนใจจากตราสินค้าในประเทศไทย แต่หากย้อนกลับไปในปี 

ค.ศ.1980 ได้มีหนึ่งตราสินค้าท่ีค่อยๆ ปรับทิศทางตราสินค้าของตนให้กลายเป็นตราสินค้ารูปแบบ 

การด าเนินชีวิต เริ่มต้นจากการเป็นตราสินค้าเส้ือผ้าผู้ชายสู่การเป็นตราสินค้าเส้ือผ้าหญิง และได้ 

ขยายตราสินค้าสู่กลุ่มเป้าหมายท่ีอายุน้อยลงพร้อมกันกับขยายธุรกิจสู่ประเภทร้านอาหาร ตราสินค้า

นั้นก็คือ Greyhound ตราสินค้าตัวแทนรูปแบบการด าเนินชีวิตเก๋อย่างแตกต่าง (Chic) มีความเรียบ

ง่าย (Simple) เต็มด้วยรสนิยมและแรงบันดาลใจจากศิลปะ (“Greyhound: Basic with a twist,” 

2010) ความส าเร็จของตราสินค้านี้พิสูจน์ผ่านกาลเวลา ซึ่ง Greyhound สามารถปรับตัวกับความ

เปล่ียนแปลงของผู้บริโภคในตลาดได้เป็นอย่างดี แม้ตราสินค้าประเภทใกล้เคียงกันท่ีเกิดขึ้นในยุค

เดียวกันจะปิดกิจการไปเกือบท้ังหมด แต่ Greyhound ค่อยๆ เติบโตทีละก้าวด้วยการผนวกเอาความ

ร่วมสมัยเข้ามาร่วมกับวิถีทางของตราสินค้า ดังท่ี คุณภานุ อิงควัต เจ้าของตราสินค้า ได้กล่าวว่า 

“Greyhound ไม่ใช่แค่ตราสินค้าเส้ือผ้า แต่คือวิถีชีวิตแบบหนึ่ง”   

 Greyhound มีกลุ่มสินค้าหลากหลายประเภทภายใต้ตราสินค้าใหญ่ เช่น Greyhound 

Original ประกอบด้วยเส้ือผ้ารองเท้า เครื่องประดับส าหรับชายหญิง  Playhound by Greyhound 

ตราสินค้าลูกท่ีน าเสนอรูปแบบชีวิตเดียวกันแต่ออกแบบมาเพื่อกลุ่มเป้าหมายท่ีเด็กกว่า  Greyhound 

Café ร้านอาหารไทยผสมผสาน  Another Hound Café ร้านอาหารระดับบน (Premium brand)  

Sweet Hound ร้านขนมหวาน  Groundhey by Greyhound ร้านไวน์ท่ีเช่ือมโยงประสบการณ ์

จาก Greyhound Café  นอกจากนั้นในอดีต Greyhound ยังได้รับลิขสิทธิ์ ในการน าการ์ตูน Disney 

ในตระกูล Mickey Mouse มาออกแบบสร้างสรรค์ในนาม Hound and Friends by Playhound 

รวมท้ังยังเคยมีตราสินค้า Grey ซึ่งเป็นเส้ือผ้ากึ่งแฟช่ันช้ันสูง (Semi-haute couture) ท่ีถ่ายทอด 

ความเป็น Greyhound ผสมผสานกับความเป็นไทยได้อย่างลงตัว รวมท้ังยังได้ร่วมทุนกับเดอะมอลล์ 
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กรุ๊ป ในการสร้างสรรค์เส้ือผ้าเครื่องแต่งกายชายตรา Project 1.1 by Greyhound ท่ีเน้นชุดท างาน 

ส าหรับกลุ่มผู้ชายวัยท างานรุ่นใหม่อีกด้วย ปัจจุบัน Greyhound มี 6 สาขาหลักและเคาน์เตอร์ใน 

ห้างสรรพสินค้าเครือเซ็นทรัลและเครือเดอะมอลล์  ร้านอาหารในเครือรวม 9 สาขา โดยในกลุ่มแฟช่ัน 

ได้ขยายฐานการจัดจ าหน่ายไปยังประเทศ อาทิ เกาหลีใต้ ฮ่องกง จีน สิงคโปร์ ญี่ปุ่น ฝรั่งเศส 

สหรัฐอเมริกา ฯลฯ และ เปิดสาขาร้านคาเฟ่ ท้ังในประเทศจีน และเกาะฮ่องกง (“Greyhound: 

Basic with a twist,” 2010) 

โดยสรุปจากความส าเร็จของตราสินค้าข้างต้น การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนิน 

ชีวิตนับเป็นการส่งเสริมให้เกิดวัฒนธรรมตราสินค้าและชุมชนตราสินค้าผ่านการแบ่งปันรูปแบบการ 

ใช้ชีวิตระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค ในระยะยาวจะเป็นการช่วยด ารงตราสินค้าให้อยู่ได้อย่างยั่งยืน 

องค์กรสามารถเติบโตได้อย่างไร้ขีดจ ากัดผ่านการขยายความมั่นใจจากสินค้าเก่าไปยังสินค้าประเภท 

ใหม่ๆ ซึ่งจะส่งผลถึงก าไรในอนาคตท่ีมากขึ้นตามมาด้วย จะเห็นว่าเป็นโอกาสของตราสินค้าในการ 

สร้างความส าเร็จผ่านวิธีการอีกรูปแบบหนึ่งท่ีสร้างสรรค์และท าให้ตราสินค้ายั่งยืนได้ไม่ยาก หากแต่ 

ด้วยข้อจ ากัดบางประการจึงท าให้มีตราสินค้าน้อยรายท่ีประสบความส าเร็จผ่านการใช้กลยุทธ์นี้ใน 

การสร้างตราสินค้า หนึ่งในเหตุผลหลักคือความกล้าท่ีจะก้าวข้ามผ่านความเช่ือทางการตลาด 

แบบเดิมๆ รวมท้ัง การสร้างตราสินค้าด้วยวิธีการนี้ กว่าท่ีตราสินค้าจะประสบความส าเร็จจะต้องใช้ 

เวลานานในการสร้างและจะต้องใช้ทรัพยากรทุกด้านเป็นจ านวนมากในการบริหารจัดการ ประกอบ 

กับในทางวิชาการยังไม่ค่อยมีแนวคิดหรือการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าด้วยวิธีนี้ออกมา 

แพร่หลายนัก ท้ังหมดจึงเป็นท่ีมาของงานวิจัยฉบับนี้ท่ีต้องการศึกษารายละเอียดกระบวนการสร้าง 

และการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตผ่านทางวิธีการศึกษาเรียนรู้จากองค์กรท่ีประสบ 

ความส าเร็จมาในอดีตด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ค้นพบบทเรียนแห่งความส าเร็จจากอดีตและ

น ามาต่อยอดความส าเร็จของตราสินค้าในอนาคตได้ (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009; 

Swenson,1990; Saviolo & Marazza, 2013) 

โดยผู้วิจัยได้เลือกท าการศึกษาตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีประสบความส าเร็จท้ัง 

ในระดับประเทศและระดับนานาชาติ คือ ตราสินค้าสัญชาติญี่ปุ่น Muji และ ตราสินค้าไทย 

Greyhound ท้ังนี้ผู้วิจัยเช่ือว่าการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ให้กับวงการธุรกิจในการพัฒนา 

กลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้า ช่วยธ ารงตราสินค้าและการสร้างความภักดีตลอดชีพใน
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กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย พร้อมท้ังเป็นประโยชน์ต่อวงการการศึกษาในการเพิ่มพูนองค์ความรู้ ทางด้าน

การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต เพื่อใหน้ักวิจัยด้านการส่ือสารตราสินค้าได้ศึกษาต่อ

ยอดต่อไป  

 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 1) เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 

 2) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความส าเร็จ 

ของตราสินค้า  

 3) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความส าเร็จ 

ของตราสินค้า 

 

ปัญหาน าวิจัย 

 1) กลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นอย่างไร 

 2) ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตใดบ้างท่ีเป็นส่วนส าคัญซึ่งส่งผล 

ต่อความส าเร็จของตราสินค้า 

 3) องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตองค์ประกอบใดบ้างท่ีเป็นส่วนส าคัญซึ่ง

ส่งผลต่อความส าเร็จของตราสินค้า 

 

ขอบเขตการศึกษา 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) ด้วยการวิจัยเชิงเอกสาร 

(Document research) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) และการสังเกตการณ์ 

(Observation)  ผ่านการศึกษาความส าเร็จของกลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารจากตราสินค้ารูปแบบ 

การด าเนินชีวิตท่ีประสบความส าเร็จ โดยเลือกศึกษาตราสินค้า 2 ตราสินค้าตัดสินจากปัจจัย 2 ด้าน 

คือ 1) ในด้านความส าเร็จของตราสินค้าในระดับท้องถิ่นและระดับนานาชาติ   2) ด้านความส าเร็จ

ของตราสินค้าท่ีวัดด้วยความยาวนานและความแข็งแกร่งของตราสินค้า โดยค านึงถึงความสามารถใน
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การเข้าถึงข้อมูลของตราสินค้านั้นๆ ของผู้วิจัยร่วมด้วย ท้ังนี้ ตราสินค้าท่ีโดดเด่นตามปัจจัยข้างต้น 2 

ตราสินค้า คือ ตราสินค้า Muji ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตสัญชาติญี่ปุ่นที่ประสบความส าเร็จท้ัง

ในประเทศญี่ปุ่นและขยายฐานการจ าหน่ายไปยัง 19 ประเทศ ท่ัวโลก ท้ังยัง สามารถเข้าถึงข้อมูล

เชิงกลยุทธ์ได้เพราะมีตัวแทนจ าหน่ายในประเทศไทยท่ีสามารถให้ข้อมูลเชิงลึกและมียังมีข้อมูล

เอกสารเปน็จ านวนมากท่ีสามารถใช้ศึกษาได้ เนื่องจากเป็นตราสินค้าท่ีด าเนินธุรกิจมานานถึง 30 ปี 

ส าหรับอีกหนึ่งตราสินค้าท่ีโดดเด่นของไทยท่ีประสบความส าเร็จคือตราสินค้า Greyhound ซึ่งเป็น

ตราสินค้าเพียงตราสินค้าเดียวของประเทศไทยในขณะนี้ท่ีโดดเด่นในการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบ

การด าเนินชีวิตและด าเนินธุรกิจประสบความส าเร็จมานานกว่า 30 ปี 

 

นิยามศัพท์  

กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า (Brand Building Strategy) หมายถึง กระบวนการหรือแนวทาง

ในการจัดการตราสินค้า ประกอบ ด้วยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Market analysis) 

สู่การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Brand positioning)  การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand identity) เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ จดจ า และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าโดยผ่าน

กระบวนการส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคด้วยเครื่องมือส่ือสารประเภทต่างๆ (Brand communication) 

รวมไปถึงการบริหารโครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture and portfolio management) ซึ่ง

จะช่วยอ านวยความสะดวกในการขับเคล่ือนธุรกิจและพร้อมสร้างโอกาสในการขยายตราสินค้า 

(Brand extension) ในอนาคต  

กลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้า (Brand communication strategy)  หมายถึง แนวทางใน

การส่ือสารตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคด้วยเครื่องมือส่ือสารหลากหลายรูปแบบหลากหลายประเภท 

ท้ังท่ีเป็นการส่ือสารผ่านส่ือ (Impersonal communication) และการส่ือสารส่วนบุคคล (Personal 

communication) และท้ังท่ีเป็นวัจนภาษา (Verbal) และอวัจนภาษา (Non-verbal) มุ่งเน้นเพื่อ

สร้างความตระหนักรู้ การจดจ าได้เกี่ยวกับตราสินค้า น าไปสู่การเกิดทัศนคติดท่ีดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะ

เป็นส่วนท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อและเกดิความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต โดยกลยุทธ์การส่ือสาร 

ตราสินค้าจัดว่าเป็นส่วนหนึ่งท่ีอยู่ภายใต้กลยุทธ์หลักของตราสินค้าในการสร้างตราสินค้าใดตราสินค้า

หนึ่ง 
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ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand) คือ ตราสินค้าท่ีสร้างโดยอ้างอิง 

ลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคในด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) มุ่งตอบสนอง 

คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Emotional benefit) และคุณประโยชน์ทางด้านการแสดงออกตัวตน 

ต่อสังคม (Self-expressive benefit) อาศัยการเช่ือมโยงและขยายตราสินค้าเป็นกลไกในการ 

ขับเคล่ือนตราสินค้า โดยน าเสนอแก่นแนวคิดผ่านเรื่องราวท่ีสอดคล้องกันในการน าเสนอทุกสินค้าสู่ 

ตลาด ตราสินค้าประเภทนี้จะมีสินค้าหลากหลายประเภทภายใต้หนึ่งช่ือตราสินค้าซึ่งเช่ือมโยงกันผ่าน 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  

การวิเคราะห์สถานการณ์ก่อนสร้างตราสินค้า (Situation analysis) คือ การวิเคราะห์ 

สภาพการณ์ท้ังภายในและภายนอกซึ่งจะเป็นข้อมลูพื้นฐานในการสร้างตราสินค้าต่อไป อันประกอบ 

ด้วยการวิเคราะห์ผู้บริโภค (Customer analysis) การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor analysis) และ 

การวิเคราะห์ตนเอง (Self-analysis)  

  การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Customer analysis) คือ การวิเคราะห์ผู้บริโภคซึ่งเป็น 

กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า หมายรวมถึงท้ังจากปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) เช่น 

อายุ เพศ สถานภาพ อาชีพ รายได้  ปัจจัยในด้านภูมิศาสตร์ (Geographic) เช่น ภูมิภาค และปัจจัย

ในด้านจิตวิยา (Psychographic) เช่น บุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต้น  

  การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor analysis) คือ การวิเคราะห์คู่แข่งทางการค้า ท้ัง

คู่แข่งทางตรงและคู่แข่งทางอ้อม โดยวิเคราะห์เพื่อให้เห็นสภาพการแข่งขันที่อาจจะเกิดขึ้น  

การวิเคราะห์ต้องครอบคลุมท้ังจุดแข็งและจุดอ่อน ในด้านสินค้า ราคา จุดจ าหน่าย การส่ือสารตรา

สินค้า ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กร รวมถึงบุคลากรในองค์กร เพื่อน าข้อมูลท้ังหมดมา 

วิเคราะห์หาโอกาสแข่งขันในการสร้างตราสินค้าต่อไป 

  การวิเคราะห์ตนเอง (Self analysis) คือ การวิเคราะห์สภาพองค์กร ท้ังจุดแข็ง 

และจุดอ่อนในด้านสินค้า ราคา จุดจ าหน่าย การส่ือสารตราสินค้า ภาพลักษณ์ช่ือเสียง และ ประวัติ 

ขององค์กร รวมถึงบุคลากรในองค์กรเพื่อน ามาเปรียบเทียบหาโอกาสในการแข่งขันในตลาด พร้อมท้ัง

หาทางป้องกันปัจจัยคุกคามท่ีอาจจะเกิดขึ้น 
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 ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต คือ ปัจจัยท่ีเป็นตัวผลักดันใหต้ราสินค้า 

รูปแบบการด าเนินชีวิตประสบความส าเร็จ เป็นปัจจัยท่ีเป็นมนุษย์ซึ่งประกอบด้วย ผู้บริหารที่มี 

วิสัยทัศน์ (Visionary leadership) และ บุคลากรในองค์กร (Organizational mechanisms)  

     ผู้บริหารที่มีวิสัยทัศน์ (Visionary leadership) คือ ผู้น าองค์กรท่ีมีคุณสมบัติ 

โดดเด่น มองการณ์ไกล มีความกล้าและมีความคิดสร้างสรรค์เหนือกว่าตราสินค้านในอดีต มีความคิด

เชิงกลยุทธ์ในการถ่ายทอดแก่นตราสินค้าสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและสามารถปรับปรุงพัฒนาการส่ือ

สารตราสินค้าให้สดใหม่เสมอพร้อมท้ังสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 

กลุ่มเป้าหมาย 

   บุคลากรในองค์กร (Organizational mechanisms) คือ พนักงานในองค์กรตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีจะเป็นผู้ท าหน้าท่ีขับเคล่ือนตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคผ่านการส่ือสารใน

ทุกรูปแบบบุคลากรในท่ีนี้หมายรวมถึงพนักงานในทุกระดับ ท้ังในระดับวางแผนกลยุทธ์ ไปจนถึง

พนักงานในระดับปฏิบัติการ 

องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต คือ ส่วนส าคัญท่ีเป็นเสาหลักหรือหัวใจ 

ของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบส าคัญ คือ เบื้องหลังตราสินค้า 

(Background) ถ้อยแถลงของตราสินค้า (Manifesto) และการส่ือสารของตราสินค้า (Expression) 

   เบ้ืองหลังตราสินค้า (Background) ส่วนท่ีเป็นรากฐานหรือเป็นท่ีมาของตราสินค้า 

อันประกอบด้วย 2 ส่วนย่อย ส าคัญ ได้แก่ บทบัญญัติของตราสินค้า (Credo) และ เรื่องราวของตรา

สินค้า (Stories) 

    บทบัญญัติของตราสินค้า (Credo) คือ กลุ่มค าท่ีให้ความหมายรวบยอด 

ของตราสินค้า ซึ่งต้องแสดงออกถึงใจความส าคัญ สะท้อนคุณค่า บุคลิกภาพตราสินค้า และรากของ 

ตราสินค้าท่ีชัดเจน กล่าวคือเป็นแก่นแท้ของตราสินค้า (Brand essence) ซึ่งจะใช้เป็นหลักแนวทาง 

สร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตต่อไป   

   เรื่องราวของตราสินค้า (Stories) คือ เรื่องราวท่ีบ่งบอกท่ีมาเกี่ยวกับ 

บริษัท สินค้า ผู้ใช้ ผู้ก่อตั้ง สถานท่ีก าเนิดตราสินค้า รวมไปถึงนวัตกรรมของตราสินค้า กล่าวคือ เป็น

เรื่องราวท่ีขยายเพิ่มเติมจากบัญญัติของตราสินค้า (Credo) ท่ีจะอธิบายตัวตนของตราสินค้าให้ 

ผู้บริโภคเข้าใจได้โดยสังเขปและสร้างความน่าสนใจให้กับตราสินค้า  
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     ถ้อยแถลงของตราสินค้า (Manifesto) คือ วิธีการออกแบบสารและตัวสาร ท้ังท่ี 

เป็นวัจนภาษาและอัวจนภาษาซึ่งถูกออกแบบเพื่อน าเสนอความเป็นตัวตนตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค 

ประกอบด้วย 2 ส่วนย่อยส าคัญ ได้แก่ วิธีการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle 

proposition) และ รหัสเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle code) 

     วิธีการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle proposition) คือ กรอบ 

รูปแบบ หรือวิธีการในการน าเสนอตราสินค้าผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิตรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง 

กล่าวคือ เป็นวิธีการในการออกแบบสาร (Message design) ซึ่งก าหนดขึ้นโดยอ้างองิกับการวาง 

ต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning) โดยวิธีการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตจะช่วยอธิบายว่า 

ตราสินค้านั้นจะเสนออะไรให้ผู้บริโภคในรูปแบบใดและต้องก าหนดให้มีเอกลักษณ์ชัดเจนเพื่อดึงดูด 

ผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบชีวิตแบบเดียวกันกับตราสินค้าเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าโดยจะต้ังอยู่บน 

พื้นฐานของบทบัญญัติตราสินค้า (Credo) และ สอดคล้องกับเรื่องราวความเป็นมาของตราสินค้า 

(Stories)  

   รหัสเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle code) คือ ตัวสารท่ีได้รับ

การออกแบบเพื่อเช่ือมโยงตราสินค้ากับสัญลักษณ์หรือบริบทบางประการ ซึ่งเป็นส่ิงท่ีจะท าให้

ผู้บริโภคระลึกหรือเช่ือมโยงได้เมื่อเห็นรหัสนั้นๆ  อาจจะเป็นในรูปแบบของโลโก้ ลวดลาย วัสดุ สี 

บรรยากาศ สถานท่ี รหัสในท่ีนี้เปรียบเทียบได้กับเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand identity) ท่ีช่วยสร้าง

การจดจ าตราสินค้าได้ในกลุ่มผู้บริโภค  

   การส่ือสารของตราสินค้า (Expression) คือ การน าเสนอสารของตราสินค้ ผ่าน 

ช่องทางต่างๆ ในทุกรูปแบบส่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ประกอบด้วยรายละเอียดใน 3 ส่วน 

ส าคัญ คือ การส่ือสารแบบบูรณาการ (Communication) การส่ือสารผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 

ตราสินค้าและผู้บริโภค (Interaction) และการส่ือสารผ่านสินค้า (Product) กล่าวคือการส่ือสารของ

ตราสินค้าในท่ีนี้เรียกได้ว่าเป็นกลวิธีการส่ือสารท่ีสอดคล้องตามกลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้า 

    การส่ือสารแบบบูรณาการ (Communication)  คือการส่ือสารตราสินค้า

ผ่าน ช่องทางและเครื่องมือส่ือสารรูปแบบต่างๆ เพื่อสะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้าไปสู่

ผู้บริโภคท้ังการส่ือสารด้วยส่ือในรูปแบบเดิม (Traditional media) และส่ือใหม่ประเภทส่ือออนไลน์ 

(New media) 
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   การส่ือสารผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค 

(Interaction) คือ การส่ือสารกับผู้บริโภค ณ จุดจ าหน่ายหน้าร้าน (Store) ผ่านพนักงานซึ่งเป็น

ตัวแทนตราสินค้าในฐานะบุคคลท่ีมีปฏิสัมพันธ์กันและมีการส่ือสาร 2 ทาง 

   การส่ือสารผ่านสินค้า (Product)  คือ การส่ือสารผ่านองค์ประกอบทุก

อย่างท่ีประกอบกันขึ้นมาเป็นตัวสินค้า ท้ังคุณภาพของสินค้า นวัตกรรม ไปจนถึงรูปลักษณ์ของสินค้า

ด้านบรรจุภัณฑ์ท่ีสะท้อนแก่นตราสินค้า (Brand essence) และสอดคล้องกับวิธีการน าเสนอรูปแบบ

การด าเนินชีวิตของตราสินค้า (Lifestyle proposition)  

โครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture) คือ แนวทางในการจัดการกลุ่มตราสินค้าหรือ

การก าหนดโครงสร้างความเช่ือมโยงของตราสินค้าแต่ละตราสินค้าภายใต้การบริหารของบริษัทหนึ่ง

เพื่อไม่ให้ผู้บริโภคสับสนแม้ภายในตราสินค้าเดียวกันนั้นจะมีสินค้าหลากหลายประเภทหรือ

หลากหลายสายผลิตภัณฑ์ สามารถจ าแนกได้เป็น 3 รูปแบบหลัก คือ 1) โครงสร้างเด่ียว (Monolithic 

brand) คือ ตราสินค้าภายใต้การบริหารงานของบริษัทมีตราสินค้าเดียวหรือใช้ช่ือเดียวกันท้ังหมด   

2) โครงสร้างตราสินค้าแบบให้แต่ละตราสินค้าแยกออกจากกันอย่างชัดเจน (Branded business) 

และ  3) โครงสร้างท่ีใช้ช่ือตราสินค้าหลักเป็นตัวรับรองตราสินค้าย่อยอื่นๆ (Endorsed brand) 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ   

 1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์และด้านการตลาดได้เห็นถึงองค์ความรู้ 

กระบวนการสร้างและการจัดการตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต พร้อมท้ังเข้าใจองค์ประกอบ 

และปัจจัยท่ีท าให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จด้วยวิธีการสร้างตราสินค้าดังกล่าว ตลอดจนเป็น 

พื้นฐานในการศึกษาต่อยอดวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต

ต่อไปในอนาคต  

 2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารตราสินค้าและนักส่ือสารการตลาดใช้เป็นแนวทางวางกลยุทธ์ 

การจัดการตราสินค้าของตนจากกรณีศึกษาท่ีสะท้อนให้เห็นถึงมิติการสร้างตราสินค้าอีกรูปแบบหนึ่ง 

ท่ีสร้างสรรค์และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเป็นธรรมชาติผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งจะช่วย

ด ารงตราสินค้าให้สามารถอยู่รอดได้ในภาวะท่ีตลาดเกิดการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วและมีการ 

แข่งขันเพิ่มสูงขึ 
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          บทที่ 2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 

 การวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ผู้วิจัยได้

ท าการศึกษารวบรวมแนวคิดและทฤษฎีท่ีส าคัญเพื่อใช้เป็นกรอบและแนวทางประกอบในการศึกษา 

วิจัยในครั้งนี้ โดยมีแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องดังต่อไปนี้  

1. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing  

      communication) 
  3. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค และการสร้างตราสินค้าด้วย  

                รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle and lifestyle brand approach)  

 

1. แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) 

1.1 ความหมายของตราสินค้า (Brand definition)  

 พจนานุกรม The Oxford American Dictionary (1980) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่า 

ตราสินค้า (ค านาม) หมายถึง เครื่องหมายการค้าหรือสินค้าท่ีผลิตขึ้นมาโดยเฉพาะซึ่งมีการตรา

เครื่องหมายการค้าเพื่อระบุเอกลักษณ์ด้วยเหล็กร้อนหรือการแกะสลักลงบนเนื้อไม้เพื่อท า

เครื่องหมายตราประทับลงบนสินค้า ในอดีตตราสินค้าเป็นลักษณะของการสร้างจากส่ิงท่ีมีอยู่เพียงแต่ 

น าตราไปประทับบนวัตถุหรือส่ิงของนั้นเพื่อแสดงความเป็นเจ้าของหรือแสดงความแตกต่าง 

แต่ปัจจุบัน ความหมายของตราสินค้าเปล่ียนไปเป็นกระบวนการสร้างท าให้เกิดข้ึนมาหรือประกอบ 

สร้างจากตัวผลิตภัณฑ์และการส่ือสารเพื่อสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าของตน (Blanckett, 2009) 

ซึ่งสอดคล้องกับความหมายของตราสินค้าท่ีสมาคมการตลาดอเมริกัน (American marketing 

association,1960, as cited in Keller, 2003) ท่ีได้ให้ความหมายไว้ว่า ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ 

กลุ่มค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือลักษณะเด่นต่างๆ ท่ีระบุถึงผู้ขายสินค้าและบริการรายหนึ่งซึ่งมี

ความแตกต่างจากผู้ขายสินค้าและบริการรายอื่นๆ ในทางปฏิบัติก็คือเมื่อเจ้าของตราสินค้าได้ต้ังช่ือ
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ยี่ห้อสินค้า ออกแบบตราเครื่องหมายการค้า หรือโลโก้ นั่นก็คือได้เริ่มกระบวนการสร้างตราสินค้าแล้ว  

 Arens (2004) ได้อธิบายว่า ตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าซึ่งหมายรวมถึง

ช่ือ (Name) ค า (Word) สัญลักษณ์ (Symbol) และการออกแบบ (Design) ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ 

เฉพาะของแต่ละสินค้า หากปราศจากตราสินค้าผู้บริโภคก็จะไม่สามารถแยกความแตกต่างของสินค้า

นั้นๆ ออกจากสินค้าอื่นในตลาดได้  

  Kotler และ Keller (2009) ได้อธิบายขยายความหมายของตราสินค้าเพิ่มเติมในอีกระดับ 

หนึ่ง โดยมองว่าตราสินค้าคือการเพิ่มมิติความแตกต่างเข้าไปเพื่อตอบสนองความต้องการของ 

ผู้บริโภคในระดับท่ีลึกขึ้นนอกเหนือจากความต้องการท่ีได้รับการตอบสนองจากสินค้าอื่นๆ ท่ีมีอยู่ใน

ตลาด โดยความแตกต่างนี้อาจหมายรวมถึงความแตกต่างในส่ิงท่ีจับต้องได้ เช่น ด้านคุณสมบัติหรือ

ประสิทธิภาพของตราสินค้าและอีกส่วนหนึ่งคือด้านท่ีจับต้องไม่ได้ เช่น ในด้านอารมณ์ โดยคุณสมบัติ

ท้ังสองต้องกลมกลืนกันเป็นภาพชัดเจนในใจผู้บริโภค สอดคล้องกับ Batey (2008) ท่ีมองว่าสินค้าจะ

กลายเป็นตราสินค้าได้เมื่อสินค้านั้นถูกเพิ่มเติมด้วยบางส่ิง เช่น ภาพลักษณ์ สัญลักษณ์ การรับรู้ และ

อารมณ์ความรู้สึก เป็นต้น เพื่อผลิตภาพความคิดรวบยอดท่ีสมบูรณ์ให้กับสินค้ามากกว่าท่ีสินค้าเป็น 

โดยภายใต้หนึ่งตราสินค้าอาจประกอบด้วยสินค้าชนิดเดียวหรือหลากหลายสินค้าก็ได้แต่ต้องยังคง

เอกลักษณ์เดียวกันเพื่อให้เกิดภาพชัดเจนในใจของผู้บริโภค 

Chauhan (2006) เสนอว่า ตราสินค้าไม่ใช่แค่เพียงช่ือบริษัท สัญลักษณ์ หรือโฆษณา แต่

ตราสินค้าคือสิ ่งท่ีผู้เกี่ยวข้องท้ังลูกค้าผู้ผลิตสินค้า ผู้จัดหาวัตถุดิบ พนักงานภายในองค์กร รวมท้ัง 

สาธารณชน คิด เช่ือ เกี่ยวกับองค์กร ในขณะท่ี Ogilvy (1995) ได้กล่าวเพิ่มเติมถึงตราสินค้าว่าเป็น

สัญลักษณ์ท่ีซับซ้อนเป็นการรวบรวมความรู้สึกท่ีมีต่อรูปร่างหน้าตาของสินค้าต่อส่ิงต่างๆท้ังช่ือ บรรจุ

ภัณฑ์ ราคา ช่ือเสียง รวมไปถึงวิธีการโฆษณา ท้ังนี้ตราสินค้าจะถูกก าหนดด้วยความรู้สึกของ 

ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ใช้และมีประสบการณ์กับตราสินค้านั้น  โดย Selame (2008) เห็นว่าตราสินค้าคือ 

ส่ิงท่ีจะท าให้ลูกค้าในตลาดเกิดความสนใจ เกิดความอยากรู้อยากเห็นและเกิดการบริโภคซึ่งสามารถ 

สร้างความพึงพอใจให้กับผู้ท่ีบริโภคท่ีจะน าไปสู่ความสัมพันธ์ระยะยาวท่ีอาจจะพัฒนาเป็นความภักดี

ต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ได้  

 จะเห็นได้ว่าตราสินค้าสามารถนิยามได้หลายระดับตามบริบทและในปัจจุบันตราสินค้าได้

ขยายความหมายครอบคลุมมากขึ้นในบริบทท่ัวไป ตราสินค้าหมายความถึงช่ือของสินค้าหรือบริการ 

เครื่องหมายการค้าท่ีท าให้สินค้าและบริการนั้นแตกต่างจากคู่แข่ง ส าหรับในอีกหนึ่งบริบทตราสินค้า
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อาจส่ือถึงความเช่ือความคาดหวังของลูกค้าและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องท่ีคิดเห็นและเช่ือเกี่ยวกับสินค้าและ

บริการท่ีขายภายใต้เครื่องหมายการค้าหนึ่งรวมไปถึงความคาดหวังเกี่ยวกับบริษัทผู้ขายสินค้ารายนั้น 

โดยสรุป ตราสินค้าจึงเป็นผลรวมของคุณค่าท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เป็นได้ท้ัง ช่ือ ค า สัญลักษณ์ 

การออกแบบและทุกส่ิงท่ีผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมผ่านส่ิงท่ีผู้สร้างตราสินค้ารายนั้นท าการส่ือสาร

ออกมา โดยผู้บริโภคจะท าความเข้าใจกับส่ิงเหล่านั้นท่ีเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับผู้บริโภคเองก่อนจะ

น าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งจะฝังรากเป็นความเช่ือและความคาดหวังท่ีมีต่อตราสินค้าหรือ

บริษัทผู้ผลิตสินค้านั้นต่อไป (Pickton & Broderick , 2005)  

  ท้ังนี้ นิยามความหมายของตราสินค้าได้มีการพัฒนามาอย่างต่อเนื่องต้ังแต่เกิดแนวคิดเรื่อง 

การสร้างตราสินค้าในช่วงกลางศตวรรษที่ 18 จวบจนถึงปจัจุบัน ในประเด็นแรก จากเดิมตราสินค้า 

เป็นเพียงเครื่องหมายบ่งบอกความแตกต่างของผู้ผลิตและท่ีมาของสินค้า ไม่ได้มีมิติของความ

ภาคภูมิใจในการได้ครอบครองตราสินค้า แต่ในปัจจุบันตราสินค้าได้ท าให้พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคเปล่ียนไปให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของการใช้ตราสินค้าท่ีสะท้อนผ่านคุณสมบัติท่ีจับ

ต้องไม่ได้ เช่น บุคลิกภาพ รสนิยม เป็นต้น  ประเด็นท่ีสอง แนวคิดเรื่องตราสินค้าได้ขยายไปในพื้นท่ี

ของตราสินค้าประเภทบริการ (Brand service) มากยิ่งขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภคในตลาดรับรู้และตระหนัก

ว่าธุรกิจบริการนั้นๆ แตกต่างจากธุกิจประเภทอื่นๆ ประเด็นท่ีสาม ตราสินค้าได้ขยายความหมาย

ครอบคลุมในด้านกฎหมาย เช่นประเด็นเกี่ยวกับเครื่องหมายการค้า (Trademarks) สิทธิบัตร 

(Patents) และลิขสิทธิ์ (Copyright) ซึ่งเป็นทรัพย์สินทางปัญญาท่ีติดมากับตราสินค้านั้นๆ (Murphy, 

1998) 

ตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จในยุคท่ีการเปล่ียนแปลงเป็นไปอย่างรวดเร็วและการแข่งขันมี

สูงจะต้องมีคุณสมบัติในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทางด้านคุณภาพที่ต้องสามารถ 

บริหารจัดการได้อย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง รวมท้ังต้องอาศัยกระบวนการสร้างและการจัดการตรา

สินค้าอย่างมีกลยุทธ์ ซึ่งหมายรวมถึงประเด็นการก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand identity) และ

การวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning) ให้เหมาะสมเพื่อเสริมสร้างแก่นตราสินค้า (Brand 

essence) ให้แข็งแรง มีทิศทางชัดเจนจนพัฒนาไปสู่การวางแผนส่ือสารตราสินค้า (Brand 

communication) ไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด นอกเหนือจากนั้นการจัดการตราสินค้าเชิง  

กลยุทธ์จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องให้ความส าคัญกับประเด็นการจัดการโครงสร้างตราสินค้า (Brand 

architecture and portfolio management) ซึ่งจะช่วยอ านวยความสะดวกในการขับเคล่ือนธุรกิจ 
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และพร้อมสร้างโอกาสในการขยายตราสินค้า (Brand extension) ในอนาคต (Murphy, 1998)  ซึ่ง

รายละเอียดดังกล่าวจะได้อธิบายในล าดับถัดไป  

 

1.2 ความส าคัญของตราสินค้า (Importance of brand) 

นิตยสาร Fortune ได้ตีพิมพ์บทความตอนหนึ่งซึ่งมีประโยคใจความส าคัญว่า “ในยุคท่ี 

เปล่ียนถ่ายเข้าสู่ศตวรรษที่ 21 ตราสินค้า (Brand) เป็นเพียงค าตอบเดียวที่ดีท่ีสุดของการสร้าง 

เอกลักษณ์ความโดดเด่นแตกต่างให้กับสินค้าของแต่ละบริษัทโดยตราสินค้าจัดว่าเป็นสินทรัพย์ของ 

บริษัทและกุญแจส าคัญในการด าเนินธุรกิจ” (Fortune magazine, 1997, as cited in Blackett, 

2009, p. 17) ซึ่งแนวคิดดังกล่าวสอดคล้องกับ Light (as cited in Aaker, 1991) ท่ีได้แสดงทัศนะ 

ไว้ว่าการต่อสู้ทางการตลาดในยุคปัจจุบันจะเป็นการต่อสู้เพื่อแย่งชิงความโดดเด่นระหว่างตราสินค้า 

ท้ังนี้เพราะผู้เป็นเจ้าของธุรกิจและนักลงทุนต่างตระหนักดีว่าตราสินค้า คือ ทรัพย์สินท่ีมีค่ามากท่ีสุด 

ของบริษัท เนื่องด้วยพลังของตราสินค้ามีอ านาจสามารถก าหนดส่วนแบ่งทางการตลาดและยังมีพลัง

ในการช่วยก าหนดแนวทางการเติบโตขององค์กรได้อีกด้วย ในขณะท่ี Keller (2003) เสนอว่าไม่เพียง

แค่ตราสินค้าจะมีความส าคัญต่อผู้เป็นเจ้าของตราสินค้าแต่ตราสินค้ายังมีความส าคัญต่อผู้บริโภคท้ัง

ในมิติท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของนักวิชาการหลายท่านท่ีได้ให้ทัศนะ

เกี่ยวกับความส าคัญของตราสินค้า โดยจ าแนกเป็นความส าคัญต่อผู้บริโภคและความส าคัญต่อบริษัท

เจ้าของตราสินค้า ดังต่อไปนี้  

ความส าคัญของตราสินค้าต่อผู้บริโภค  

1) ตราสินค้ามีความส าคัญในการช่วยแยกแยะแหล่งท่ีมาหรือเจ้าของผู้แหล่งผลิตสินค้า   

 ตราสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคในตลาดสามารถระบุได้ถึงท่ีมาหรือระบุเจ้าของการผลิต 

สินค้าได้ ซึ่งท าให้ทราบถึงว่าใครเป็นคนรับผิดชอบการผลิตหรือกระจายสินค้านั้นๆ โดยตราสินค้าจะ

ท าหน้าท่ีเป็นเครื่องแบ่งแยกสินค้าท่ีมีลักษณะคล้ายกันหรือประเภทเดียวกันออกจากกัน ซึ่งหมายถึง

คุณภาพของสินค้าจากแหล่งต่างกันย่อมมีคุณภาพแตกต่างกันออกไป โดยผู้บริโภคจะเป็นผู้ให้

ความหมายกับตราสินค้าโดยประเมินคุณค่าตราสินค้าจากประสบการณ์ในอดีตผ่านการเรียนรู้ว่าตรา

สินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการหรือความพึงพอใจของตนได้หรือไม่ ท้ังนี้ตราสินค้าจะช่วย

ท าหน้าท่ีป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนหากต้องการซื้อสินค้าจากผู้ผลิตรายเดิม ยิ่งในกรณีท่ี
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ผู้ผลิตและผู้บริโภคอยู่ห่างไกลกันส่ิงท่ีจะท าให้ผู้บริโภคมั่นใจในคุณภาพที่มาจากแหล่งผลิตก็คือตรา

สินค้านั่นเอง (Keller,2003) ตัวอย่างเช่น เครื่องใช้ไฟฟ้าตราสินค้าท่ีผลิตในประเทศท่ีก้าวหน้าในการ

พัฒนาด้านเทคโนโลยีย่อมได้รับความเช่ือถือจากผู้บริโภค เป็นต้น (Temporal, 2010) 

2) ตราสินค้าช่วยเพิ่มความมั่นใจให้กับผู้บริโภค    

 ตราสินค้าจะช่วยสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าท่ีมีความคล้ายกัน 

รวมท้ังสินค้าท่ีต้องการความถูกต้องและเท่ียงตรงในคุณภาพของสินค้า เช่น สินค้าท่ีมีความเกี่ยวพัน 

สูง (High involvement product) อาทิ เครื่องใช้ไฟฟ้า คอมพิวเตอร์ รถยนต์ หรืออสังหาริมทรัพย์ 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อตราสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคระลึกถึงได้หากตราสินค้านั้นมีช่ือเสียงหรือ 

ผู้บริโภคมีความตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ ก็จะท าให้ลดความเส่ียงและท าให้ผู้บริโภคไม่ต้อง 

ใช้เวลานานในการตัดสินใจซื้อหรือไม่ต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมในการซื้ออีกมากนัก ซึ่งในกรณีท่ีเกิด 

ปัญหากับคุณภาพของสินค้าผู้บริโภคสามารถร้องเรียนหรือเรียกร้องความรับผิดชอบจากเจ้าของตรา

สินค้านั้นๆได้ (Keller, 2003; ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2547)  

3) ตราสินค้าเป็นเครื่องสนองตอบคุณค่าทางจิตวิทยาท่ีบ่งบอกสถานะและความเป็น 

เอกลักษณ์ในฐานะปัจเจกบุคคล   

 ตราสินค้าไม่เพียงแค่ตอบโจทย์ในมิติของการใช้งานหรือรับประกันความมั่นใจของสินค้า 

ได้เท่านั้น แต่ตราสินค้ายังสามารถส่ือความหมายในส่ิงท่ีผู้บริโภคคาดหวังให้คนในสังคมรับรู้ตัวตน 

ของตัวเองได้ โดยอาจกล่าวได้ว่าตราสินค้าท าหน้าท่ีสนองคุณค่าทางจิตวิทยาตามแนวคิดของ 

นักวิชาการ Baudrillard (อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 2553) ผู้บริโภคจะเสพตรรกะของมูลค่า 

เชิงสัญญะจากตราสินค้านอกเหนือไปจากประโยชน์ใช้สอย ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคท่ีซื้อกระเป๋า 

ประทับตราสินค้าราคาแพง ในกรณีนี้ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อเพียงแค่กระเป๋าหรือเพียงแค่เห็นความส าคัญ 

ของคุณภาพวัสดุตัดเย็บ แต่ผู้บริโภคได้ซื้อเครื่องบอกสถานะของตนต่อคนในสังคม ซึ่งเป็นการ 

เช่ือมโยงระหว่างตราสินค้านั้นๆ เข้ากับตัวผู้บริโภคเอง เป็นต้น โดย Ellwood (2000) ได้เสนอ

เหตุผลสนับสนุนการบริโภคตราสินค้าเชิงจิตวิทยาไว้ว่า มิติเชิงสัญญะท่ีตราสินค้ามอบให้และ 

ผู้บริโภคตอบรับเป็นอย่างดีนั้นเกิดจากสังคมปัจจุบันที่เน้นความปักเจกนิยม ผู้คนพยายามบริโภควัตถุ

เพื่อแสดงตัวตนของตนเองให้ผู้อื่นรับรู้ ในขณะเดียวกันก็เกิดขึ้นจากสังคมโลกาภิวัติท่ีนับวันผู้บริโภค

จะยิ่งรู้สึกตัวเองเป็นหน่วยเล็กลงเรื่อยๆ ในขณะท่ีโลกเริ่มใหญ่ขึ้นเรื่อยๆ จากการพัฒนาด้าน

โทรคมนาคมการส่ือสารท าให้ผู้บริโภครับข้อมูลเป็นจ านวนมาก ในขณะเดียวกันก็เป็นการง่ายท่ี



 22 

ผู้บริโภคจะแสดงตัวตนต่อโลกผ่านช่องทางเหล่านี้ได้ง่าย ดังนั้น จึงเกิดการแสวงหาทางท่ีง่ายและเร็ว

ในการจะน าไปสู่การใช้ชีวิตในโลกใบนี้ผ่านการบริโภคสินค้าท่ีมีตราสินค้าหรือท่ีถูกแนะน าผ่านการส่ือ

สารตราสินค้าทุกรูปแบบนั่นเอง  

 

ความส าคัญของตราสินค้าต่อผู้ประกอบการหรือเจ้าของตราสินค้า 

1) ตราสินค้าช่วยท าให้ขายสินค้าได้    

  ตราสินค้าช่วยให้สินค้าท่ีไม่น่าขายได้กลับขายได้ด้วยกระบวนการการสร้างตราสินค้า เช่น น้ า

ด่ืมบรรจุขวด หากย้อนกลับไปในประวัติศาสตร์ไทยท่ีมีชีวิตอยู่กับสายน้ า มีน้ าเหลือกินเหลือใช้ คงจะ

ไม่มีใครเช่ือว่าน้ าเปล่าจะสามารถบรรจุขวดและขายได้ แต่โดยผ่านกระบวนการการสร้างตราสินค้า

และการส่ือสารให้คนตระหนักถึงอนามัยในการบรโิภคน้ าด่ืมกลับท าให้สินค้าประเภทนี้ขายได้และมี

มูลค่าเพิ่มข้ึนมา เป็นต้น (ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2547) 

2) ตราสินค้าช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า  

 นอกเหนือไปจากคุณภาพของสินค้าและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ส่ิงหนึ่งท่ีจะช่วยเพิ่มมูลค่า 

ให้กับสินค้านั่นก็คือตราสินค้านั่นเอง ดังจะเห็นได้จากสินค้าบางประเภท เช่น สินค้าเส้ือผ้าเครื่อง 

แต่งกายท่ีผลิตออกมาสีและรูปแบบใกล้เคียงกันหรืออาจจะผลิตมาจากแหล่งเดียวกัน หากแต่ติดตรา

สินค้าลงไปและจัดจ าหน่ายในสถานท่ีท่ีน าเสนอสินค้าต่างกันมูลค่าของเส้ือผ้าช้ินนั้นย่อมแตกต่างกัน 

หรือแม้แต่สินค้าบางชนิดท่ีคุณภาพอาจด้อยกว่าแต่หากมีตราสินค้าท่ีเป็นที่ยอมรับก็อาจขายได้ใน

ราคาท่ีมากกว่า (Murphy, 1998) 

3) ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจะเป็นผู้ก าหนดส่วนแบ่งทางการตลาด  

  ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งมากจะยิ่งมีสัดส่วนแบ่งในตลาดมากตามไปด้วย ดังเช่น กรณีของ  

WPP’s (as cited in Miller & Muir, 2004) มีผลวิจัยออกมาว่าตราสินค้าท่ีได้สัดส่วนทางการตลาด

คิดเป็นร้อยละ 40 สามารถท าก าไรได้มากกว่าเป็น 3 เท่าของของตราสินค้าท่ีมีสัดส่วนการตลาดเพียง

ร้อยละ 10   

4) ตราสินค้าช่วยสร้างอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดของคู่แข่ง  

  เนื่องจากตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจะครองพื้นท่ีในจิตใจของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายไว้ ซึ่งหากจะ

มีผู้แข่งรายใหม่เข้ามาร่วมแข่งขันจะต้องใช้งบประมาณเป็นจ านวนมากในการส่ือสารเพื่อสร้างตรา

สินค้าจึงจะสามารถแย่งชิงส่วนแบ่งผู้บริโภคหรือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้   
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  5) ตราสินค้าช่วยในการต่อยอดทางธุรกิจ 

 ดังจะเห็นได้จากตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่งสามารถขยายตราสินค้าเข้าไปสู่ธุรกิจใน 

ประเภทเดิมหรือประเภทอื่นๆได้ เช่น สโมสรฟุตบอลในประเทศอังกฤษก็สามารถขยายธุรกิจอื่นๆ ใน

ลักษณะการขายลิขสิทธิ์เพื่อผลิตและจัดจ าหนายสินค้าประเภทต่างๆ ภายใต้ตราสินค้าของสโมสร 

นั้นๆ  หรือ Virgin group ท่ีต่อยอดธุรกิจไปยังกลุ่มธุรกิจอุตสาหกรรมเพลง สายการบิน เครื่องส าอาง 

ไปจนถึงคอมพิวเตอร์ (Temporal, 2010; ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2547)  

  6) ตราสินค้าช่วยยกระดับสินค้า    

 ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจะช่วยยกระดับสินค้าให้อยู่ต าแหน่งสูงกว่าคุณภาพของสินค้าท่ีได้ต้ังไว้ 

ตัวอย่างเช่น การทดลองของไวน์ราคาสูงจากฝรั่งเศสโดยได้ทดลองให้ผู้บริโภคด่ืมไวน์ท่ีไม่โชว์ตรา 

สินค้าและให้ประเมินราคาของไวน์ ผลการทดลองพบว่าผู้ด่ืมไวน์ระบุราคาขายต่ ากว่าความเป็นจริง 

หรือการทดลองให้ผู้ขับรถ BMW ลองขับรถ BMW ท่ีได้เปล่ียนโลโก้เป็นรถยนต์เกาหลียี่ห้อหนึ่ง  

ผลการทดลองพบว่าผู้ขับรู้สึกไม่ค่อยประทับใจกับการทดลองขับครั้งนั้น การทดลองท้ังสองจึงเป็น 

เครื่องบ่งช้ีถึงความส าคัญของตราสินค้าในการช่วยยกระดับตราสินค้าให้ดูมีมูลค่าสูงขึ้นจากความเป็น

จริง (Blackett, 2009; ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2547) 

7) ตราสินค้าช่วยพยุงตลาดในภาวะวิกฤต   

  โดยในช่วงภาวะวิกฤตจะมีเพียงตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งเท่านั้นท่ีจะสามารถยืดหยัดอยู่ได้ 

เพราะแม้เศรษฐกิจจะตกต่ าแต่ในมุมของผู้บริโภคก็ย่อมจะมองหาตราสินค้าท่ีน่าไว้วางใจท่ีสุดเป็น

อันดับแรกถ้าราคาของสินค้าไม่แตกต่างกันมาก (Blackett, 2009) เช่น บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปตรามาม่าท่ี

ยังคงรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ได้แม้ในช่วงประเทศก าลังประสบปัญหาวิกฤตต่างๆ 

  8) ตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อสินค้า 

 ตราสินค้าท่ีมีคุณค่าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันกับตราสินค้านั้นๆ จนพัฒนาเป็นความ

ภักดีต่อตราสินค้า หากเปรียบเทียบระหว่างสินค้าท่ีมีตราสินค้าและไม่มีตราสินค้าเมื่อผู้บริโภคใช้

สินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจก็ย่อมจะผูกพันกับสินค้าท่ีมีตราสินค้ามากกว่าเพราะจะเกิดความคุ้นเคย 

และค่อยๆพัฒนาก่อตัวเป็นทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าซึ่งจะน าไปสู่การซื้อซ้ าและหากเกิดกระบวนการ

ซื้อซ้ าบ่อยๆก็จะกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้าในท่ีสุด (Solomon, 2012)   
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9) ตราสินค้าช่วยสร้างอ านาจการต่อรอง  

 เนื่องด้วยตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งและเป็นท่ียอมรับก็ย่อมจะมีมูลค่าในตลาดสูง โดยมูลค่าใน

ตลาดจะช่วยสร้างอ านาจการต่อรองกับท้ังตัวแทนจ าหน่ายและกับพันธมิตรทางธุรกิจ รวมถึงความ

ได้เปรียบในด้านท่ีจะมีผู้สนใจเข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่งเสริมความแข็งแกร่งของตราสินค้า 

(Partnership) (Blackett, 2009) เช่น ตราสินค้าห้างสรรพสินค้า Central  นับว่าเป็นตราสินค้าใน

กลุ่มห้างสรรพสินค้าในประเทศไทยท่ีมีความแข็งแกร่งสามารถต่อรองกับผู้จัดส่งสินค้าท่ีจะน ามาวาง

จัดจ าหน่ายภายในห้างฯ ร่วมถึงพันธมิตรทางธุรกจิอื่นๆ ก็อยากจะเข้ามาร่วมผนึกก าลังทางธุรกิจ  

11) ตราสินค้ามีมูลค่าทางการเงิน  

 มูลค่าของตราสินค้าสามารถสะท้อนได้จากมูลค่าในการซื้อขายกิจการหรือควบรวมกิจการ ซึ่ง

จะมีการค านวณมูลค่าของทรัพย์สินและหนี้สินขององค์กรรวมท้ังมูลค่าของตราสินค้า ยิ่งตราสินค้ามี

ความแข็งแกร่งสูงมากเพียงใดก็จะยิ่งมีมูลค่าทางการเงินสูงขึ้นเท่านั้น โดยท่ีผ่านมาในแต่ละปีบริษัทท่ี

ปรึกษาด้านตราสินค้า Interbrand จะจัดล าดับตราสินค้าท่ีมีมูลค่าสูงท่ีสุด 100 อันดับของโลกโดย

การวิเคราะห์จากผลประกอบการหลังหักภาษีจากข้อมูล 3 ปี ย้อนหลัง พร้อมกับเพิ่มตัวคูณในด้าน

ต่างๆ 7 ด้าน ซึ่งสะท้อนความแข็งแกร่งของตราสินค้า อันประกอบด้วย ตลาด (Market) เสถียรภาพ 

(Stability) ความเป็นผู้น า (Leadership) แน้วโนม้อนาคต (Trend) ส่ิงสนับสนุน (Support) ความ

หลากหลาย (Diversification) และ มาตรการป้องกันต่างๆ (Protection) (Temporal, 2010) ซึ่ง

ตราสินค้าท่ีอยู่ในอันดับต้นๆ ทุกตราสินค้าเป็นตราสินค้าท่ีมีการบริหารจัดการองค์กรได้อย่างดีท าผล

ก าไรและเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งก็จะเกิดผลดีต่อตราสินค้าในการท าก าไรจากการขายตราสินค้าหรือ

ควบรวมกิจการต่อไปในอนาคต จากตัวอย่างตารางมูลค่าตราสินค้าท่ีได้ประเมินโดย Interbrand จะ

เห็นได้ว่าตราสินค่าท่ีแข็งแกร่ง ย่อมมี มูลค่าสูงตามไปด้วย 
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ตารางท่ี 2.1  ตารางแสดงอันดับมูลค่าตราสินค้าท่ีสูงท่ีสุดในปี ค.ศ.2012  

ท่ีมา : Interbrand (2012)  

 

จะเห็นได้ว่าตราสินค้านั้นมีคุณค่าต่อบริษัทผู้ครอบครองตราสินค้าท้ังในด้านท่ีจับต้องได้ เช่น 

การวัดเป็นมูลค่าการเงินและการสร้างก าไรที่มีตัวช้ีวัด รวมไปถึงคุณค่าในมิติท่ีจับต้องไม่ได้แต่ช่วย 

เพิ่มมูลค่าให้กับตราสินค้าและช่วยเพิ่มโอกาสทางธุรกิจท่ีสามารถต่อยอดได้ในอนาคต นอกจากนี้ ตรา

สินค้ายังมีคุณค่าต่อผู้บริโภคในการเป็นตัวช่วยแบ่งแยกตราสินค้าและระบุแหล่งท่ีมา ซึ่งหมายถึงการ

ช่วยลดความเส่ียงในการซื้อสินค้า โดยตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงจะช่วยเป็นเครื่องรับประกันถึงคุณภาพ

จากการผลิตท่ีได้มาตรฐาน ท้ังนี้ ตราสินค้านอกจากจะตอบสนองด้านคุณประโยชน์ท่ีจับต้องได้ยังช่วย

ตอบสนองในมิติทางจิตวิทยาคือเป็นเครื่องบ่งบอกสถานะของผู้บริโภคได้ด้วย  

 

1.3 องค์ประกอบของตราสินค้า (Brand element)  

Aaker (1996) กับ Keller (2008) ได้อธิบายถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าและตราสินค้า 

ไว้ว่า สินค้า (Product) คือส่ิงท่ีถูกน าเสนอเข้าสู่ตลาดเพื่อสร้างความสนใจท าให้เกิดการครอบครอง 

หรือการบริโภคใช้งานเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท้ังความจ าเป็นพื้นฐาน (Need) และ

ความต้องการท่ีถูกปรุงแต่ง (Want) สินค้าจึงสามารถเป็นได้ท้ังในรูปแบบของผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้
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รวมไปถึงการบริการ องค์กร บริษัท ห้างร้าน สถานท่ี หรือ แนวคิด ในขณะท่ีตราสินค้า (Brand) ท า

หน้าท่ีมากกว่าสินค้าโดยตราสินค้าจะเป็นตัวเพิ่มมิติท่ีแตกต่างให้กับสินค้าท้ังในมิติท่ีจับต้องได้และท่ี

จับต้องไม่ได้ โดยสรุปก็คือสินค้าเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งของตราสินค้าซึ่งไม่สามารถแยกออกจาก

กันได้อย่างส้ินเชิงนัน่เอง  อธิบายได้ตามแผนภาพท่ี 2.2  

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 องค์ประกอบของตราสินค้า 

ท่ีมา : Aaker (1996, p. 74) 

 

Aaker (1996) อธิบายว่า สินค้าคือแก่นภายในของตราสินค้า อันประกอบด้วย 1) ขอบเขต 

(Scope)  2) คุณสมบัติ (Attributes)  3) คุณภาพ (Quality)  และ 4) การใช้งาน (Uses) และ

ส าหรับอีกส่วนหนึ่งท่ีเพิ่มเติมเข้ามาท าให้ตราสินค้าครบถ้วนคือองค์ประกอบของตราสินค้าในส่วนท่ี

จับต้องไม่ได้ หมายรวมถึง  1) แหล่งก าเนิดของตราสินค้า (Country of origin)   2) การเช่ือมโยง

ระหว่างตราสินค้ากับองค์กร (Organization association)  3) บุคลิกภาพของ ตราสินค้า (Brand 

personality)  4) คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Emotional benefit)  5) คุณประโยชน์ในด้าน 
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การแสดงออกตัวตนของผู้ใช้ (Self-expressive benefit)  6) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User imagery) 

และ 7) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand-customer relationship)  

แนวคิดดังกล่าวข้างต้นสอดคล้องกับแนวคิดของ Keller (2008) โดยได้จ าแนกให้เห็นถึง 

องค์ประกอบเพิ่มเติมในมิติท่ีครอบคลุมของตราสินค้าท้ังในส่วนท่ีจับต้องได้และไม่ได้ โดยได้ แบ่ง

ออกเป็น 6 ส่วนส าคัญ ไก้แก่ 1) คุณสมบัติ (Attribute) ซึ่งหมายถึง คุณลักษณะต่างๆ ของ สินค้าท่ี

ท าให้ผู้บริโภคในตลาดเกิดการจดจ าได้  2) คุณประโยชน์ (Benefit) หมายถึง คุณประโยชน์ ของตรา

สินค้าท้ังคุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี (Functional benefit) และคุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ 

(Emotional benefit) ท่ีตราสินค้าได้มอบให้กับผู้บริโภค  3) คุณค่า (Value) คือความรู้สึกตระหนัก 

ถึงความส าคัญ เป็นความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นภายในจิตใจอันเป็นส่ิงจับต้องไม่ได้  4) วัฒนธรรม (Culture) 

หมายถึง การแสดงออกของวัฒนธรรมซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า 5) บุคลิกภาพ (Personality) 

หมายถึงส่ิงท่ีตราสินค้าสะท้อนออกมาโดยเปรียบเทียบตราสินค้าเป็นบุคคลและเมื่อผู้บริโภคใช้สินค้า 

ของตราสินค้านั้นๆ จะท าให้ผู้อื่นมองตนเองว่ามีบุคลิกเหมือนกับตราสินค้าท่ีใช้ และ 6) ผู้ใช้ (User) 

คือผู้ใช้สินค้า  

 โดยสรุปแล้วตราสินค้าจึงประกอบด้วยมิติท่ีจับต้องได้และมิติท่ีจับต้องไม่ได้ประกอบสร้าง 

ขึ้นมาเป็นหนึ่งตราสินค้า โดยมิติท่ีจับต้องได้นั้นก็หมายถึงสินค้าและส าหรับมิติท่ีจับต้องไม่ได้นั้นก็

หมายถึงองค์ประกอบอื่นๆ ท่ีเข้ามาเพิ่มเติมให้สินค้าแตกต่าง โดดเด่น มีเอกลักษณ์ มีความเช่ือมโยง 

กับผู้บริโภคและอยู่เหนือคู่แข่งในตลาด  

 

1.4 กระบวนการสร้างตราสินค้า (Brand building process) 

 อิทธิพลของตราสินค้าต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดขึ้นมาจากความพยายามของเจ้าของตราสินค้า 

ในการสร้างความเช่ือมโยงโดยผ่านกระบวนการสร้างตราสินค้าอย่างเป็นล าดับข้ันตอน โดยกว่าท่ีตรา

สินค้าหนึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้นั้น จะต้องผ่านกระบวนการสร้างและการจัดการอย่าง

มีกลยุทธ์ ท้ังนี้ได้มีนักวิชาการและผู้เช่ียวชาญด้านการส่ือสารการตลาดหลายท่านได้เสนอแนวทางการ

สร้างตราสินค้าไว้ เช่น Knapp (2000) ท่ีได้เสนอแนวคิดการสร้างตราสินค้าผ่าน 5 ขั้นตอน จาก

อักษรย่อ D.R.E.A.M ซึ่งมีรายละเอียด ต่อไปนี้  
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  ขั้นที่ 1) การสร้างความแตกต่างของตราสินค้า (Differentiation)  

  ขั้นตอนนี้หมายรวมถึงการสร้างความแตกต่างท้ังด้านรูปลักษณ์ภายนอกท่ัวไปและคุณลักษณะ 

ในด้านอารมณ์  ด้วยว่าตราสินค้าใหม่ท่ีแนะน าเข้าสู่ตลาดจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องมีจุดยืนโดดเด่นและ 

แตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่งอื่นๆ ท่ีเคยมีมาแล้วในตลาด ตัวอย่างการสร้างความแตกต่างให้กับตรา 

สินค้า เช่น กรณีศึกษาโรงแรมระดับ 5 ดาว ซึ่งเกือบทุกโรงแรมจะชูจุดยืนเรื่องความหรูหรามีระดับ 

พร้อมท้ังน าเสนอความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค ดังนั้น โรงแรม W hotel ในเครือ Starwoods จึง

สร้างความแตกต่างโดยการเลือกวางต าแหน่งให้โรงแรมของตนเป็นโรงแรมท่ีน าเสนอมากกว่าแค่ 

ความหรูหราโดยผสานความเป็นแฟชั่น ท้ังการตกแต่งสถานท่ี เพลงท่ีเปิดในโรงแรม รวมไปถึงการ 

ส่ือสารในทุกรูปแบบท่ีส่ือถึงความทันสมัยแตกต่างจากโรงแรมอื่นท่ีอยู่ในระดับเดียวกัน เป็นต้น  

  ขั้นที่ 2) การสร้างความเช่ือมโยงกับผู้บริโภค (Relevance)  

  คือการเช่ือมโยงท าให้ผู้บริโภครู้สึกเกี่ยวข้องหรือผูกพันกับตราสินค้า ตัวอย่างเช่น สายการบิน 

นกแอร์จัดกิจกรรมส่ือสารการตลาด (Marketing campaign) เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็นมิตร 

อบอุ่น ใจดี เข้าถึงง่าย โดยใช้ช่ือว่า "นกใจดีไม่คิดเพิ่ม" โดยไม่คิดราคาเพิ่มค่าสัมภาระและค่าเลือก 

ท่ีนั่งต่างจากสายการบินต้นทุนต่ าสายการบินอื่นๆ ซึ่งโครงการดังกล่าวสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของการ

เป็นสายการบินท่ีเป็นมิตรใจดีประหนึ่งเพื่อนสนิท ท าให้ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิดกับตราสินค้าได้ง่าย  

  ขั้นที่ 3) การสร้างความเช่ือมั่นในใจให้กับผู้บริโภค (Esteem)  

  คือการสร้างความน่าเช่ือถือในตัวตราสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภคมั่นใจ เช่น การมีเครื่องยืนยันหรือ 

รับประกัน เช่น ซุปไก่สกัด Brand ผ่านการวิจัยในห้องทดลองท่ีได้มารตรฐาน หรือ ยาสีฟัน Colgate 

ท่ีผ่านการทดสอบโดยทันตแพทย์ เป็นต้น 

  ขั้นที่ 4) การสร้างความตระหนักรู้ในสินค้า (Awareness)   

  คือขั้นตอนท่ีเป็นการแนะน าตราสินค้าสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้รับรู้เกี่ยวกับสินค้าและความ

แตกต่างของตราสินค้าจากคู่แข่งรายอื่นในตลาดผ่านเครื่องมือส่ือสารในรูปแบบต่างๆ เช่น การ

โฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อแนะน าตราสินค้าเป็นต้น  

  ขั้นที่ 5) การสร้างการจดจ าภายในใจของผู้บริโภค (Mind's eye)  

  เป็นขั้นตอนสุดท้ายท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าสินค้าและสามารถระลึกได้ผ่านการตอกย้ า

ด้วยการส่ือสารอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ตราสินค้ายังคงยู่ในใจผู้บริโภคต่อไป เช่น การน าเสนอ ข่าวสาร
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ผ่านช่องทางต่างๆ ท าให้ตราสินค้าอยู่ในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค การใช้ส่ือใหม่ประเภทส่ือสังคม

ออนไลน์ (Social media) หรือการจัดกิจกรรมต่างๆ ร่วมกับผู้บริโภค ดังเช่นท่ี ตราสินค้า 

เครื่องส าอาง SKII ได้จัดกิจกรรมในรูปแบบสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ (Workshop) ร่วมกับกลุ่มผู้บริโภค 

เป้าหมายอยู่ทุกไตรมาสท าให้ตราสินค้ายังอยู่ในใจผู้บริโภคได้  

   Keller (2008) ก็ได้เสนอถึงล าดับขั้นของกระบวนการการสร้างตราสินค้า (Stage of brand 

development) ซึ่งประกอบด้วย 4 ล าดับข้ันตอน ได้แก่  

  ขั้นที่ 1) การสร้างเอกลักษณ์ (Brand identity) คือ การก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าเพื่อให้ 

ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และสามารถเช่ือมโยงตราสินค้าในความคิดได้ท้ังในด้านท่ีเฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับ 

ตัวสินค้าและความต้องการของผู้บริโภค   

  ขั้นที่ 2) การสร้างความหมายตราสินค้า (Brand meaning) คือ การท าให้เกิดกระบวนการ 

สร้างความหมายของตราสินค้าในใจผู้บริโภค โดยสร้าง โอกาสให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับทุกอย่างท่ี

เกี่ยวกับตราสินค้าท้ังท่ีเป็นรูปธรรมและนามธรรมเพื่อให้ตราสินค้าเกิดความหมายในใจผู้บริโภคผ่าน

การวางแผนและการประยุกต์ใช้แผนงานทางการตลาด   

  ขั้นที่ 3) การท าให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อตราสินค้า (Brand response) โดยกระตุ้นผู้บริโภคท่ี 

สนองตอบต่อตราสินค้าด้วยวิธีการต่างๆ  

   ขั้นที่ 4)การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand relationship) โดยท าให้ 

ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณค่าของตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้าจนน าไปสู่ความภักดีต่อ

ตราสินค้าในท่ีสุด 

 Alnord (2002) ก็ได้กล่าวถึงกระบวนการสร้างและการจัดการตราสินค้าไว้ 5 ขั้นตอน  

อันประกอบด้วย 

  ขั้นที่ 1) การวิเคราะห์ตลาด (Market analysis) ซึ่งในขั้นตอนนี้หมายรวมถึงการให้นิยามของ

ตลาดท่ีตราสินค้าจะลงไปแข่งขัน การแบ่งผู้บริโภคในตลาดออกเป็นกลุ่มและเลือกสรรกลุ่มเป้าหมาย 

และการวิเคราะห์คู่แข่งในตลาดรวมถึงแนวโน้มอนัจะเกิดขึ้นในอนาคตจากการแข่งขัน  

   ขั้นที่ 2) การวิเคราะห์สถานการณ์ของบริษัทหรือการวิเคราะห์ตนเอง (Brand analysis)  ซึ่ง

หมายถึงการก าหนดบุคลิกภาพตราสินค้าและเป็นการจ าแนกคุณประโยชน์ คุณสมบัติของตราสินค้า

ของตนอย่างชัดเจน  

   ขั้นที่ 3) คาดการณ์และวางต าแหน่งตราสินค้าในอนาคต (Targeting future position) ซึ่ง
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หมายถึงการก าหนดกลยุทธ์ของตราสินค้าในระยะยาวและการพัฒนาในอนาคตซึ่งส่งผลต่อการ

วางรากฐานตราสินค้าในปัจจุบัน  

   ขั้นที่ 4) ทดลองตลาดตลอดเวลาด้วยการสร้างสีสันใหม่ๆ (Test new offer) หมายถึงการ

ทดลองตลาดด้วยสินค้าของตราสินค้าและปรับเล่ียนให้มีความสดใหม่อยู่เสมอ  

   ขั้นที่ 5) การวางแผนและประเมินผลตราสินค้า (Planning and evaluating performance) 

หมายถึงการวัดผลการส่ือสารตราสินค้า การจ าหน่าย ความผูกพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าใน

ระดับต่างๆ  

 ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547) ได้อธิบายกระบวนการสร้างตราสินค้าไว้ว่า จากความหมาย 

ของตราสินค้านั้นขึ้นอยู่กับการรับรู้ การจดจ าและการตีความหมายของผู้บริโภค ดังนั้นกระบวนการ 

สร้างตราสินค้าจึงเป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับการก าหนดแนวคิดในการส่ือสารเพื่อให้ผู้บริโภค 

เกิดการรับรู้และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า โดยกระบวนการสร้างตราสินค้าสามารถแบ่งได้เป็น 

4 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

  ขั้นตอนท่ี 1) การวิเคราะห์สถานการณ์ของตราสินค้า (Situation analysis)  

  โดยสามารถจ าแนกเป็นการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของตนเอง รวมถึงจะต้องวิเคราะห์คู่แข่งใน

ตลาดเพื่อหาโอกาสและอุปสรรค์ของสินค้าและบริการของบริษัท รวมท้ังเพื่อให้สามารถก าหนด 

กลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าได้อย่างดีเหมาะสม รวมไปถึงการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายของสินค้าใน

หลากมิติ ท้ังปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ และปัจจัยเชิงจิตวิทยา ซึ่งในส่วนนี้จะ

เป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้การวางแผนการส่ือสารตราสินค้าสัมฤทธิ์ผลและมีประสิทธิภาพ 

  ขั้นตอนท่ี 2) การออกแบบสารตราสินค้า (Brand message)  

  เป็นขั้นตอนท่ีจะสร้างใจความส าคัญของตราสินค้า (Key message) เพื่อท าการส่ือสารออกไป

ยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างการรับรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้าในแบบท่ีเจ้าของตราสินค้า

ต้องการท่ีจะส่ือสารออกไป ซึ่งต้องมีการปรับเปล่ียนให้สอดรับกับความเปล่ียนแปลงของ 

กลุ่มเป้าหมายอยู่เสมอและทันตามยุคสมัย ท้ังนี้การออกแบบสารยังต้องค านึงถึงการสร้างการจดจ า 

ในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเพื่อให้เกิดผลกระทบระยะยาวเพื่อจะน าผู้บริโภคเข้าสู่การตัดสินใจซื้อ 

  ขั้นตอนท่ี 3) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning)  

  เป็นการก าหนดต าแหน่งของตราสินค้าในใจของผู้บริโภคเปรียบเหมือนการสร้างภาพพจน์ของ

สินค้าให้กับผู้บริโภคโดยใช้หลักการว่าผู้บริโภคจะจดจ าสินค้าหรือตราสินค้าแรกได้ดีในต าแหน่งท่ีวาง
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ไว้ ท้ังนี้เมื่อเวลาผ่านไปอาจเป็นไปได้ว่าตราสินค้าท่ีต้ังต าแหน่งไว้อาจได้รับความนิยมน้อยลง หรือไม่

เหมาะกับสถานการณ์สภาพแวดล้อมอาจจะมีการปรับเปล่ียนต าแหน่งตราสินค้าในใจผู้บริโภคให้

เหมาะสมกับตลาดในแต่ละช่วง  

  ขั้นตอนท่ี 4 การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand identity)  

   เป็นการก าหนดบุคลิกและความโดดเด่นของตราสินค้าท าให้ผู้บริโภครับรู้ตราสินค้า ท้ังนี้ 

กระบวนการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าจะต้องตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมายและ 

สามารถถ่ายทอดเอกลักษณ์ของตราสินค้าออกมาให้ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ โดยจะต้องออกแบบ 

การส่ือสารให้เหมาะสมและท าการส่ือสารอย่างต่อเนื่องอย่างมีกลยุทธ์ด้วย  

 

 จะเห็นได้ว่ากระบวนการสร้างตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ในการจัดการตราสินค้าท่ีว่าด้วยเรื่องการ 

ก าหนดต าแหน่งตราสินค้าในใจผู้บริโภคและการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการ 

รับรู้ จดจ า และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าโดยผ่านการส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคด้วยเครื่องมือ 

ส่ือสารประเภทต่างๆ ซึ่งการรับรู้และการประเมินของผู้บริโภคจะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าและ

เกิดความผูกพันในรูปแบบความภักดีในระยะยาวซึ่งนัน่หมายถึงผลก าไรมหาศาลท่ีเกิดขึ้นหากเจ้าของ

ตราสินค้าสามารถสร้างและจัดการตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่โดยท้ังนี้ กระบวนการสร้าง

ตราสินค้าอาจมีปัจจัยกดดันและอุปสรรค์ในการสร้าง ตราสินค้า ตามท่ี Aaker (1996) ได้เสนอ

เพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยท่ีนักส่ือสารการตลาดพึงระวัง แบ่งเป็นปัจจัยภายนอก 3 ประการ และปัจจัย

ภายใน 5 ประการ ดังต่อไปนี้  

 ปัจจัยภายนอกท่ีอาจท าให้เกิดความกดดันและเป็นอุปสรรค์ในการสร้างตราสินค้า 

  1) ความกดดันในการแข่งขันด้านราคา (Pressure to compete on price)  

  เจ้าของตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่งด้านการเงินย่อมมีอ านาจเหนือกว่าในการแข่งขันด้าน 

ราคา การท าการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีท าให้เกิดการแข่งขันด้าน

ราคาในตลาดซึ่งอาจส่งผลเสียต่อการสร้างตราสินค้าในระยะยาว นักส่ือสารการตลาดพึงระวังในการ

ใช้วิธีการนี้ในการสร้างยอดขาย 

  2) การเพิ่มขึ้นของจ านวนคู่แข่ง (Proliferation of competitors)  

  การเพิ่มคู่แข่งขันส่งผลโดยตรงต่อการแย่งชิงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในตลาด ซึ่งการเพิ่มข้ึน 

ของการแข่งขันนี้ส่งผลต่อความยากในการก าหนดต าแหน่งสินค้าและการรักษาต าแหน่งตราสินค้า 
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เอาไว้ได้ รวมท้ังกระบวนการสร้างตราสินค้าท่ีต้องวางแผนกลยุทธ์อย่างรอบคอบท่ีจะสร้างความ 

แตกต่างให้กับตราสินค้าได้อย่างชัดเจนและโดดเด่น 

  3) ความกระจัดกระจายของผู้บริโภคในตลาดและส่ือ (Fragmenting market and media)   

 การเกิดขึ้นของส่ือใหม่หลากหลายแขนง พร้อมกันกับจ านวนส่ือในประเภทเดิมท่ีเพิ่มมากขึ้น 

ส่งผลให้นักส่ือสารการตลาดต้องเผชิญกับส่ิงแวดล้อมท่ีเริ่มมีความแตกต่างกัน ท าให้เกิดความซับซ้อน 

และยากล าบากในการสร้างตราสินค้าให้ประสบความส าเร็จได้อย่างยั่งยืน ประกอบกับการแบ่งกลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมายออกเป็นประเภทย่อยๆ เจาะลงไปในแต่ละกลุ่มท าให้การส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ 

มีความเฉพาะตัวและละเอียดอ่อนมากขึ้น จึงส่งผลให้กระบวนการสร้างตราสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี

ความแตกต่างกันเหล่านี้ยากมากยิ่งขึ้น ท้ังนี้ การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าในหลากหลายรูปแบบ

เกินไปย่อยท าให้ต้องใช้ทรัพยากรสูงและนักบริหารที่มีความสามารถสูงตามไปด้วย  

  ปัจจัยภายในท่ีอาจท าให้เกิดความกดดันและเป็นอุปสรรค์ในการสร้างตราสินค้า 

  1) ความซับซ้อนในการวางกลยุทธ์และความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Complex brand 

strategies and relationships)  

  ในยุคท่ีโครงสร้างของตราสินค้า (Brand architecture) มีความซับซ้อนขึ้นต่างจากในยุคก่อน 

หนึ่งตราสินค้าอาจมีตราสินค้ารองหรือกลุ่มตราสินค้ามากมายท่ีเกิดจากการขยายตราสินค้า ซึ่งความ

ซับซ้อนดังกล่าวอาจส่งผลต่อกระบวนการการสร้างตราสินค้าท่ีจะท าให้ผู้บริโภครับรู้แต่ละสินค้าได้

อย่างโดดเด่นและเข้าใจความแตกต่างของแต่ละตราสินค้าภายใต้ช่ือเดียวกัน ซึ่งนับเป็นปัจจัยท้าทาย

ต่อความส าเร็จในการสร้างตราสินค้าในอนาคต 

 2) อคติหรือความโน้มเอียงต่อการเปล่ียนแปลงด้านกลยุทธ์ (Bias toward changing 

strategy)  

  การเปล่ียนแปลงท่ีอาจเกิดขึ้นจากทีมบริหารภายในองค์กรท่ีต้องการเปล่ียนเอกลักษณ์หรือไม่

มั่นคงในการตัดสินใจ นับเป็นปัจจัยคุกคามส าคัญหรือบั่นทอนต่อความส าเร็จในการสร้างตราสินค้า

เพราะตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งแต่ละตราย่อมมีภาพลักษณ์ท่ีชัดในใจผู้บริโภคหากท าการเปล่ียนบ่อยๆ 

จะยิ่งท าให้ผู้บริโภคสับสนและท้ายท่ีสุดอาจท าให้ผู้บริโภคจดจ าเอกลักษณ์อะไรไม่ได้เลย 

  3) ความกดดันในการลงทุนในส่วนอื่น (Pressure to invest elsewhere)  

 โดยส่วนมากองค์กรท่ีคิดว่าตราสินค้าของตนแข็งแกร่งแล้วจะลดงบประมาณในการส่ือสารตรา

สินค้า ซึ่งนับว่าเป็นความกดดันต่อทีมนักส่ือสารตราสินค้าเพราะท้ังนี้แม้ตราสินค้าอยู่ในใจผู้บริโภคใน
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ระดับหนึ่งแล้วก็จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องย้ าเตือนหรือรักษาความต่อเนื่องเพื่อให้ผู้บริโภคยังคงรู้สึกผูกพัน

กับตราสินค้านั้นๆ อยู่ตลอดเวลา 

  4) อคติหรือความโน้มเอียงเกี่ยวกับนวัตกรรม (Bias toward innovation) ไม่เพียงแต่อคติท่ี

เกิดขึ้นจากการลดการลงทุนด้านตราสินค้า เมื่อผู้บริหารคิดว่าตราสินค้าเริ่มเป็นที่รู้จักแล้ว อคติหรือ

ความโน้มเอียงท่ีอาจเกิดขึ้นได้พร้อมๆกัน คือประเด็นเกี่ยวกับนวัตกรรม บางตราสินค้าอาจละเลยใน

ด้านการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ ซึ่งจะท าให้ตราสินค้าล้าหลังคู่แข่งก็เป็นได้    

  5) ความกดดันในระยะส้ัน (Short-term pressure) ความกดดันระยะส้ันส่วนมากจะเป็น 

ความกดดันท่ีเกิดขึ้นในมิติของการขายหรือมิติท่ีเกี่ยวข้องกับผลก าไร โดยอาจเกิดจากผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับ

ตราสินค้าขาดความเข้าใจและขาดวิสัยทัศน์ในการด้านการจัดการตราสินค้าเชิงกลยุทธ์โดยเข้าใจไปว่า

ความส าเร็จของตราสินค้าจะต้องวัดได้เป็นเงินหรอืผลก าไร ซึ่งแท้จริงแล้วตราสินค้าท่ีจะประสบ

ความส าเร็จในระดับท่ีเรียกได้ว่าแข็งแกร่งจะต้องใช้ระยะเวลานานในการสร้างและการลงทุน 

ทรัพยากรทุกอย่างเป็นจ านวนมาก กว่าผู้บริโภคจะรับรู้และเกิดความผูกพันกับตราสินค้านั้นๆ จน

พัฒนาเป็นความภักดีต่อตราสินค้าตลอดชีวิต  

 

1.5 การวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning) 

 Arnold (1992) ได้ให้ทรรศนะว่า หนึ่งในกลยุทธ์หลักท่ีส าคัญในกระบวนการสร้างตราสินค้าก็

คือการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าในใจผู้บริโภค เมื่อตราสินค้าหนึ่งมีต าแหน่งตราสินค้าสูงเหนือคู่แข่ง 

ตราสินค้านั้นย่อมได้เปรียบในการแข่งขัน เช่นเดียวกันกับ Temporal (2010) ท่ีได้กล่าวถึงความ 

ส าคัญของการวางต าแหน่งตราสินค้าว่าเป็นหนึ่งเสาหลักส าคัญในการวางกลยุทธ์ตราสินค้า โดยการ

วางต าแหน่งตราสินค้าจะท าหน้าท่ีช่วยในการน าเสนอแก่นของตราสินค้า (Brand essence) สู่

ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน  

 Keller (2008) ได้กล่าวเช่นเดียวกันว่า ต าแหน่งตราสินค้านับว่าเป็นหัวใจหลักส าคัญของ 

กลยุทธ์ทางการตลาด โดยการวางต าแหน่งตราสินค้าก็หมายถึงการหาต าแหน่งหรือจุดท่ีเหมาะสมใน

ใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้อย่างถูกต้องอันจะส่งผลให้

สามารถขยายศักยภาพทางธุรกิจได้ต่อไปในอนาคต ต าแหน่งตราสินค้าท่ีดีและเหมาะสมจะส่งผลเชิง

บวกต่อกลยุทธ์ทางการตลาด ท้ังนี้ ก่อนจะสามารถก าหนดต าแหน่งตราสินค้าได้นั้น นักการตลาด
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จ าเป็นต้องมีความเข้าใจใน 4 ประเด็นพื้นฐาน คือ 1) เข้าใจว่าใครคือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  2) เข้าใจ

ว่าใครคือคู่แข่งหลัก  3) เข้าใจว่าตราสินค้าของตนมีจุดเหมือนกับคู่แข่งอย่างไรบ้าง (Point of 

pairities) และ 4) เข้าใจจุดแตกต่างจากคู่แข่ง (Point of difference) 

 Keller (2008) ได้เสนอแนวทางในการวางต าแหน่งตราสินค้า (Positioning platform) ไว้  

4 ขั้นตอน ซึ่งจะช่วยให้ตราสินค้ามีต าแหน่งท่ีสามารถแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพในตลาดอัน

ประกอบด้วย   

  1) การนิยามและส่ือสารกรอบอ้างอิงในการแข่งขัน (Defining and communicating the 

competitive frame of reference) ในขั้นตอนของการหากรอบอ้างอิงในการแข่งขัน คือ ขั้นตอน 

ของการระบุว่าตราสินค้านั้นอยู่ในกลุ่มสินค้าประค้าประเภทใด จะช่วยให้ตราสินค้าเข้าใจว่าตนมี

คู่แข่งเป็นตราสินค้าใดบ้าง รวมท้ังการระบุว่าตราสินค้านั้นอยู่ในประเภทใดจะเป็นตัวบ่งบอกผู้บริโภค

ถึงคุณประโยชน์หรือส่ิงท่ีตราสินค้าจะมอบให้เมื่อใช้สินค้านั้นๆขั้นตอนนี้มีความส าคัญมากโดยเฉพาะ

อย่างยิ่งต่อสินค้าใหม่หรือสินค้าในประเภทเทคโนโลยีอันพัฒนาจากนวัตกรรมท่ีไม่เคยมีมาก่อน เพราะ

จะช่วยใหสิ้นค้าถูกวางต าแหน่งตราสินค้าได้อย่างเหมาะสมเพื่อให้การส่ือสารตราสินค้าชัดเจนต่อไป  

  2. การเลือกจุดเหมือนและจุดแตกต่าง (Choosing point of parity and point of 

difference) เมื่อได้กรอบอ้างอิงในการแข่งขนัหรอืทราบคู่แข่งในตลาดแล้ว ในขั้นตอนต่อไปคือการ

หาจุดเหมือนระหว่างตราสินค้าของตนกับตราสินค้าอื่นๆในประเภทเดียวกัน ซึ่งแต่ละประเภทสินค้าก็

จะมีคุณสมบัติพื้นฐานร่วมกัน (Need of category membership) เช่น ยาสีฟัน คุณสมบัติพื้นฐานท่ี

เหมือนกันของสินค้าประเภทนี้คือ มีสารขจัดแบคทีเรียท าให้ช่องปากสะอาด เป็นต้น ส าหรับการเลือก

จุดแตกต่างนั้นจะต้องอยู่บนพื้นฐาน 2 หลักเกณฑ์ส าคัญส่วนแรกคือ เกณฑ์ของความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค (Desirability criteria) คือจุดแตกต่างนั้นจะต้องมีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค (Relevance) 

มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Distinctiveness) และมีความน่าเช่ือถือ (Believability) ในอีกส่วน

หนึ่งคือเกณฑ์ของความเป็นไปได้จริง ในจุดแตกต่างจะต้องสามารถส่งมอบให้กับผู้บริโภคเป้าหมายได้ 

(Deliverability criteria) ซึ่งต้องพิจารณาถึงความเป็นไปได้ (Feasibility) ความสามารถในการ

ส่ือสารตราสินค้าได้จริง (Communicability) พรอ้มท้ังต้องมีความยั่งยืนด้วย (Sustainability)  

  3) การน าเสนอจุดเหมือนและจุดแตกต่าง (Establishing point of pairty and point of 

difference) หลังจากระบุจุดเหมือนและจุดแตกต่างแล้ว ข้ันตอนต่อมาคือการเลือกส่ิงเหล่านั้นมาเป็น

ต าแหน่งตราสินค้า ซึ่งหากจุดเหมือนและจุดต่างท่ีเลือกมีความสอดคล้องกันก็จะช่วยให้สามารถส่ือ
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สารตราสินค้าผ่านต าแหน่งตราสินค้าได้ง่าย แต่หากตราสินค้าเลือกตั้งต าแหน่งจากคุณสมบัติท่ีมี

ความสัมพันธ์เชิงลบต่อกัน เช่น ราคาถูกแต่คุณภาพดีบางเฉียบแต่แข็งแรง นักการตลาดจ าเป็นต้องหา

กลวิธีในการส่ือสารให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจต าแหน่งตราสินค้าท่ีแตกต่างกันนี้ให้ได้ เช่น การนิยาม

ความหมายใหม่ให้กับคุณสมบัติท่ีไม่สอดคล้องกันนั้นให้เกิดความสัมพันธ์กันซึ่งจะท าให้ผู้บริโภครับรู้

ต าแหน่งตราสินค้าได้ดีขึ้น  

  4) การท าให้ต าแหน่งทันสมัยอยู่ตลอด (Updating positioning overtime) การแข่งขัน 

ผลักดันให้ตราสินค้าต้องมีการปรับตัวเองเพื่อให้ต าแหน่งในใจผู้บริโภคทันสมัยตามกระแสได้อยู่เสมอ 

ซึ่งการท าให้ต าแหน่งตราสินค้าทันสมัยอยู่ตลอดนั้นก็เพื่อวัตถุประสงค์ส าคัญ 2 ประการ คือ 1) เพื่อ

เล่ือนต าแหน่งตราสินค้าให้สูงขึ้นไป (Laddering) ท้ังต าแหน่งท่ีสูงขึ้นในด้านการตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภค รวมถึงการขยับขั้นพัฒนาจากคุณประโยชน์พื้นฐานสู่คุณประโยชน์ในเชิง

นามธรรมท่ีสร้างแรงจูงใจได้มากขึ้น  2) เพื่อปรับตัวกับการแข่งขันที่อาจคุกคามตราสินค้า (Reacting) 

โดยตราสินค้าสามารถปรับตัวตอบสนองการแข่งขันในตลาดได้ท้ังการนิ่งเฉย การโต้ตอบ เชิงรุก และ

การตั้งรับกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นกับต าแหน่งตราสินค้า  

 ท้ังนี้ Temporal (2010) ได้รวบรวมกลยุทธ์ในการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าไว้ 13 กลยุทธ์ 

ซึ่งนักการตลาดสามารถเลือกใช้กลยุทธ์ใดกลยุทธ์หนึ่งหรือผสมผสานเพื่อก าหนดต าแหน่งตราสินค้าได้ 

ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

  1) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าด้วยคุณสมบัติของสินค้า (Feature and attribute) คือ 

การชูจุดเด่นของสินค้าเป็นหลัก เหมาะกับสินค้าท่ีเป็นผู้บุกเบิกในตลาดนั้นๆ โดยการน าเอาคุณสมบัติ 

มาเป็นท่ีต้ังอาจเส่ียงต่อการเข้ามาแย่งชิงพื้นท่ีของคู่แข่งท่ีตามมาได้    

  2) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าด้วยคุณประโยชน์ (Benefit) เป็นการน าประโยชน์ท่ี 

ผู้บริโภคจะได้รับมาต้ังเป็นต าแหน่งตราสินค้าซึ่งช่วยอธิบายเหตุผลท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อตราสินค้า

นั้นได้เป็นอย่างดีว่าซื้อเพราะเหตุใด ท้ังนี้หากน าคุณสมบัติของสินค้ามาร่วมวางต าแหน่งด้วยจะยิ่งช่วย

ท าให้ต าแหน่งตราสินค้ายิ่งน่าสนใจ แต่ควรพึงระวงัเพราะวิธนีี้อาจถูกแย่งชิงต าแหน่งจากคู่แข่งทาง

การตลาดได้ง่าย ท าให้ตราสินค้าต้องเปล่ียนการวางต าแหน่งอยู่เสมอ พร้อมท้ังต้องพัฒนาสินค้าเพื่อ

ตอกย้ าคุณประโยชน์พิเศษท่ีผู้บริโภคจะได้รับ 

  3) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าด้วยการน าเสนอตราสินค้าเป็นทางช่วยแก้ปัญหา 

(Problem-solution) กลยุทธ์นี้คือการวางต าแหน่งให้ตราสินค้าเป็นทางออกส าหรับปัญหา ตัวอย่าง 



 36 

เช่น สินค้าประเภทประกันชีวิต บริการด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ หรือบริการทางการเงิน  

  4) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าโดยอ้างอิงจากการแข่งขันในตลาด (Competition) หรือ 

การตั้งต าแหน่งให้เหนือกว่าคู่แข่งรายอื่นซึ่งเป็นวิธแีข่งขันอย่างตรงไปตรงมา ส่ิงส าคัญคือจุดท่ีตรา

สินค้าวางไว้ว่าเหนือกว่าตราสินค้าอื่นในตลาดนั้นจะต้องมาจากข้อเท็จจริงขององค์กรหรือสินค้าท่ี

ไม่ได้ปรุงแต่งขึ้น ท้ังนี้ก็ควรระวังเรื่องการเกิดภาพลักษณ์เชิงลบ ซึ่งวิธีการนี้ไม่สามารถท าได้ในบาง

ประเทศ เช่น ประเทศไทยท่ีมีกฎหมายห้ามไว้ 

  5) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าด้วยการรับรองจากองค์กรหรืออ้างอิงจากเอกลักษณ์ของ 

องค์กร (Corporate credential or identity) คือการใช้ช่ือเสียงท่ียาวนานน่าเช่ือถือขององค์กรมา

วางต าหน่งตราสินค้าเพื่อเพิ่มความมั่นใจให้ผู้บริโภค แต่ท้ังนี้หากองค์กรนั้นไม่ได้มีภาพลักษณ์ท่ีดีหรือ

แข็งแกร่งในสายตาของผู้บริโภค การวางต าแหน่งตราสินค้าด้วยวิธีนี้อาจไม่ประสบผลส าเร็จและหาก

องค์กรมีปัญหาในด้านใดด้านหนึ่งอาจส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าด้วย  

  6) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าด้วยโอกาสในการใช้งานตราสินค้า (Usage occasion , 

time and application) วิธีนี้คือการเช่ือมโยงต าแหน่งตราสินค้ากับคุณสมบัติหรือหน้าท่ีของสินค้า 

ในการใช้งานกับโอกาสเฉพาะเจาะจงอย่างชัดเจน เช่น ช็อคโกแลตรูปไข่ท่ีใช้ในเทศกาลอีสเตอร์  ท้ังนี้

หากสินค้าเช่ือมโยงกับการใช้งานหลายรูปแบบหรือหลายโอกาสจนเกินไปอาจะท าให้ต าแหน่งตรา

สินค้าไม่ชัดเจนก็เป็นได้ 

  7) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าจากผู้ใช้ (Target user) เป็นการให้ความส าคัญกับตลาด 

โดยต้ังต าแหน่งตราสินค้าให้สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เช่น รองเท้ากีฬา Nike ซึ่งแบ่ง 

ประเภทย่อยๆ เป็นรองเท้าท่ีเหมาะสมส าหรับกีฬาในแต่ละประเภท เป็นต้น  

  8) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าจากความปรารถนาของผู้ใช้ (Aspiration) เช่นการก าหนด 

ต าแหน่งตราสินค้าอ้างอิงจากสถานะท่ีเป็นท่ียอมรับนับถือของกลุ่มเป้าหมายหรือการตั้งต าแหน่งตรา

สินค้าอ้างอิงจากความปรารถนาในการพัฒนาตนเองสู่ความส าเร็จของผู้บริโภคซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่

เช่ือมโยงกับอารมณ์ท าให้ผู้บริโภครู้สึกร่วมได้เป็นอย่างดี 

  9) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าจากประเด็นเพื่อสังคมหรือจริยธรรม (Cause and ethic) 

เป็นการวางต าแหน่งตราสินค้าในมิติท่ีนอกเหนือไปจากคุณสมบัติพื้นฐานโดยเช่ือมโยงกับประเด็น 

ด้านจริยธรรม เช่น Benetton วางต าแหน่งตราสินค้าเป็นเส้ือผ้าส าหรับคนทุกชนชาติส่งเสริมความ 

เท่าเทียมและความเป็นหนึ่งเดียวกันของมวลมนุษยชาติ กลยุทธ์นี้เป็นการวางต าแหน่งท่ีทรงพลังหาก
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องค์กรใดสามารถท าได้จริง ซึ่งท้ังนี้อาจจะต้องลงทุนทรัพยากรท้ังด้านการเงินและบุคลากรในการ

ส่ือสารภาพลักษณ์ให้เป็นไปได้ตามอย่างท่ีต้ังไว้ พร้อมท้ังต้องคอยตรวจสอบว่าต าแหน่งท่ีตราสินค้า

ต้ังอยู่นั้นล้าสมัยหรือยังอยู่ในความนิยมหรือไม ่

  10) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าด้วยคุณค่า (Value) ท้ังในมิติของคุณค่าด้านอารมณ์ 

(Emotional value) และความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบคุณภาพกับราคา (Value for money) โดย

ท้ังนี้การตั้งต าแหน่งโดยเน้นเรื่องความคุ้มค่าอาจมีข้อควรระวังคือภาพลักษณ์ท่ีตามมาอาจจะ 

ไม่สอดคล้องกับตราสินค้าในระดับสูง (Premium brand) ซึ่งพงึระวังในการเลือกวางต าแหน่งตรา

สินค้าด้วยวิธีการนี้  

  11) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าด้วยอารมณ์ (Emotional) กลยุทธ์นี้ช่วยเพิ่มคุณค่าท่ี

เหนือกว่าเพียงแค่คุณสมบัติท่ัวไปของตราสินค้าเป็นการสร้างความรู้สึกร่วมให้กับผู้บริโภคท าให้เกิด

ความปรารถนาในสินค้าได้ง่าย แต่พึงระวังว่าการตั้งต าแหน่งตราสินค้าด้วยอารมณ์อาจไม่สามารถ

ตอบสนองต่อทุกกลุ่มผู้บริโภคได้ รวมท้ังควรเลือกใช้อารมณ์ให้เหมาะสมกับประเภทสินค้าด้วย 

  12) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าด้วยบุคลิกภาพตราสินค้า (Personality) ผู้บริโภค 

สามารถรับรู้ต าแหน่งตราสินค้าได้ง่าย ช่วยสร้างความใกล้ชิดระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคเพราะ 

สัมผัสได้ในลักษณะของบุคคล  

  13) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าอ้างว่าเป็นอันดับหนึ่ง (Claming number one) เป็นการ

วางต าแหน่งตราสินค้าท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็นผู้น าแม้สินค้าหรือบริการขององค์กร

อาจจะไม่ได้แตกต่างจากคู่แข่งมากนัก ตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จจากวิธีการนี้ เช่น สินค้า

อิเล็กทรอนิกส์หรือตราสินค้าในด้านนวัตกรรม โดยท้ังนี้ การจะวางต าแหน่งเป็นผู้น าในกลุ่มสินค้าใด

สินค้าหนึ่งได้ ตราสินค้านั้นจะต้องถูกรับรู้ว่าเป็นเช่นนั้นจริงๆ รวมทั้งมกีารลงทุนวิจัยพัฒนานวัตกรรม

ของสินค้าอย่างต่อเนื่อง 

ท้ังนี้ Arnold (1992) ได้เสนอเพิ่มเติมย้ าถึงการเลือกต าแหน่งตราสินค้าว่านักการตลาดควร  

ต้ังต าแหน่งตราสินค้าโดยค านึงถึงความโดดเด่น ดึงดูดใจผู้บริโภค (Salient to customer) โดยเลือก 

จากคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ท่ีส่งเสริมตราสินค้าและต้องเป็นคุณสมบัติท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ 

หรือให้ความส าคัญ การวางต าแหน่งตราสินค้าจะต้องยึดจากจุดแข็งท่ีแท้จริงของตราสินค้า (Real 

brand strength) เพื่อให้ตราสินค้าสามารถส่งมอบส่ิงนั้นให้กับลูกค้าได้ เช่น การวางต าแหน่งตรา

สินค้าโรงแรมเป็นโรงแรมท่ีมอบบริการรวดเร็ว พนักงานในทุกส่วนงานบริการก็ต้องสามารถให้บริการ
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ได้รวดเร็วตามท่ีต้ังต าแหน่งตราสินค้าไว้ด้วย ในอีกประเด็นหนึ่งต าแหน่งตราสินค้าจะต้องท าให้องค์กร

ได้เปรียบทางด้านการแข่งขันในตลาด (Competitive advantage) ละเว้นการวางต าแหน่งตราสินค้า

จากแค่เพียงคุณสมบัติพื้นฐานของตราสินค้าท่ีใกล้เคียงคู่แข่ง หากต าแหน่งตราสินค้าไม่แตกต่างจาก

คู่แข่ง จะส่งผลให้การแข่งขันด้านราคาตามมา และท้ายท่ีสุดต าแหน่งตราสินค้าจะต้องสามารถส่ือสาร

ได้ (Communicable) ด้วยความชัดเจนและดึงดูดใจ หากต าแหน่งตราสินค้าซับซ้อนจนเกินไปอาจท า

ให้ผู้บริโภคละเลยท่ีจะท าความเข้าใจสารที่ตราสินค้าส่ือออกมา  

 

1.6 เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand identity)  

 Randall (2000) ได้กล่าวถึงเอกลักษณ์ตราสินค้าว่าหมายถึงส่ิงท่ีได้รับการถ่ายทอดหรือส่ือสาร

ไปสู่ผู้บริโภคในตลาดผ่านการควบคุมของนักการตลาดและเป็นส่ิงท่ีท าให้นักการตลาดสามารถเข้าใจ

ถึงหัวใจส าคัญของตราสินค้ากับการแสดงออกตราสินค้าได้  

 โดย Aaker (1996) ได้อธิบายว่า เอกลักษณ์ตราสินค้า หมายถึงกลุ่มของความเช่ือมโยงของ 

ตราสินค้าท่ีมีลักษณะพิเศษท่ีนักวางกลยุทธ์การตลาดมีความปรารถนาท่ีจะสร้างขึ้นหรือรักษาไว้โดย

กลุ่มความเช่ือมโยงเหล่านี้จะสะท้อนวัตถุประสงค์ของตราสินค้าและแสดงออกถึงค ามั่นสัญญาท่ี

องค์กรเจ้าของตราสินค้ามีต่อลูกค้าด้วย โดยผ่านการให้คุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี (Functional 

benefit) คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Emotional benefit) และยังรวมไปถึงคุณประโยชน์ในด้าน

การแสดงออกตัวตนของผู้บริโภค (Self- expressive benefit) โดยเอกลักษณ์ตราสินค้าจะมี

โครงสร้างประกอบด้วย 2 ส่วนหลักส าคัญ ตามแผนภาพที่ 2.3 ซึ่งมีรายละเอียดอธิบายได้ ดังต่อไปนี ้ 

  1) เอกลักษณ์แก่นแท้ (Core identity)  

  เป็นส่วนประกอบท่ีส าคัญของตราสินค้าท่ีแสดงแก่นหรือรากเหง้าของตราสินค้า (Brand 

essence) ซึ่งจะติดผนึกอยู่กับตราสินค้าตลอดไปประหนึ่งเป็นหัวใจส าคัญของตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึง 

ต าแหน่งตราสินค้า เอกลักษณ์แก่นแท้นี้จะมีความโดดเด่นท าให้แต่ละตราสินค้าแตกต่างกันออกไป  

โดยหลักๆ ประกอบด้วยส่วนประกอบด้านคุณภาพของสินค้า (Quality component) และส่วน 

ประกอบด้านความสัมพันธ์ (Relation component) ซึ่งท้ัง 2 องค์ประกอบจะแสดงออกผ่านการ

ส่ือสารไปถึงผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย โดยนักส่ือสารการตลาดจ าเป็นต้องก าหนดแก่นแท้ของตราสินค้า 

(Brand essence) ให้ชัดเจนก่อนท าการวางแผนส่ือสาร ดังเช่น แนวคิดของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
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Leo Burnett (as cited in Randoll, 2000) ท่ีได้จ าแนกไว้ว่าแก่นของตราสินค้าท่ีชัดเจนจะต้อง

ประกอบด้วย 4 มิติ ดังนี้  

 1.1) หน้าท่ีของตราสินค้า (Function)  

  เป็นการระบุว่าตราสินค้านี้คืออะไร (What is it?)  มีไว้ส าหรับท าอะไร (What is it for?)  เช่น 

สบู่ตรา Dettol เป็นสบู่ก้อนขจัดแบคทีเรียซึ่งมีส่วนผสมสารยับยั้งเช่ือโรคใช้ส าหรับอาบน้ าเพื่อขจัด

กล่ินและเช้ือโรคท าให้ร่างกายสะอาด เป็นต้น 

 1.2) บุคลิกภาพตราสินค้า (Personality)  

  เป็นการก าหนดบุคลิกลักษณะให้กับตราสินค้าโดยเทียบเคียงกับบุคลิกภาพของคน เช่น ตรา

สินค้านี้จะท าให้คนรู้สึกอย่างไร? (How do people feel about it?)  ผู้บริโภคจะช่ืนชอบหรือ 

เช่ือมั่นในตราสินค้าหรือไม่ (Do they like or respect it?) ซึ่งจะน ามาสู่การสร้างมโนภาพ (User 

imagery) ท่ีผู้ใช้มีต่อตราสินค้านั้นได้ เช่น หากเปรียบน้ าหอม Chanel เป็นคน เธอก็จะมีลักษณะ 

เป็นผู้หญิงเรียบโก้ หรูหรา สง่างาม มีเสน่ห์และน่าค้นหา เป็นต้น  

  1.3) ความแตกต่างของตราสินค้า (Difference)  

  จุดแตกต่างจะเป็นตัวบ่งบอกว่าตราสินค้าต่างจากคู่แข่งอย่างไร (How is it different?) 

เหนือกว่าหรือดีกว่าคู่แข่งอย่างไร (How is it better?) เช่น ไอศกรีม Häagen-Dazs เป็นไอศกรีม  

พรีเมียมท่ีแตกต่างโดยปลอดสารกันบูด ซึ่งมีวิธีการอันเป็นเคล็ดลับในการส่งมอบไอศกรีมสดใหม่

พร้อมท้ังพิถีพิถันในการเลือกส่วนผสมท่ีดีท่ีสุดมาผลิตไอศกรีม เป็นต้น  

  1.4) แหล่งท่ีมาของตราสินค้า (Source)  

  เป็นส่ิงระบุว่าบริษัทเจ้าของตราสินค้าด าเนินงานเพื่ออะไร (What does the company 

stand for?) เป้าหมายของเจ้าของตราสินค้าคืออะไร (What are its aims?) เช่น ตราสินค้านมผง 

Enfa A+ ต้องการผลิตนมผงท่ีมีส่วนผสมช่วยเสริมสร้างการเจริญเติบโตด้านสมองและส่งเสริมความ

เป็นอัจฉริยะของเด็กไทย เป็นต้น  

  2) เอกลักษณ์ส่วนขยาย (Extended identity) 

  คือ เอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีเป็นส่วนประกอบเสริมท าให้ตราสินค้านั้นๆ มีความสมบูรณ์และมี

เอกลักษณ์เฉพาะตัวมากขึ้น เช่น โลโก้ สโลแกน อารมณ์ความรู้สึกต่างๆ เป็นต้น ซึ่งอาจ หมายรวมถึง

กิจกรรมทางการตลาดอื่นๆ ของตราสินค้าด้วย    
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 ท้ังนี้ Aaker (1996) ได้จ าแนกเอกลักษณ์ตราสินค้าท้ังท่ีเป็นส่วนแก่นแท้และส่วนขยาย เป็น 4 

มุมมอง ตามแผนภาพที่ 2.3 คือ ตราสินค้าในฐานะสินค้า (The brand as product) ตราสินค้าใน 

ฐานะองค์กร (The brand as organization) ตราสินค้าในฐานะบุคคล (The brand as person) 

และ ตราสินค้าในฐานะสัญลักษณ์ (The brand as symbol)  โดยในแต่ละมุมมองสามารถจ าแนก 

แยกย่อยได้รวมท้ังส้ิน 12 มิติ ดังต่อไปนี้  

 มุมมองของตราสินค้าในฐานะสินค้า (The brand as product) จ าแนกได้เป็น  

  1) ขอบเขตของตัวสินค้า (Product scope) คือ ความเช่ือมโยงของสินค้านั้นกับประเภทของ

สินค้า (Product class) เช่น Toyota ท่ีเช่ือมโยงกับประเภทรถยนต์ หรือเมื่อกล่าวถึงบริการรถเช่า

อาจท าให้คิดเช่ือมโยงถึง Hertz เป็นต้น ท้ังนี้ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงย่อมท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงได้ก่อน

ตราสินค้าอื่นๆ   

  2) คุณสมบัติท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า (Product-related attribute)  คือ คุณสมบัติท่ีเกี่ยวข้อง 

กับสินค้าซึ่งสามารถให้คุณประโยชน์ต่อผู้บริโภคได้ท้ังคุณประโยชน์ทางด้านการใช้งาน (Functional 

benefit) คุณประโยชน์เชิงอารมณ์ (Emotional benefit) และคุณประโยชน์ในด้านการแสดงออก 

ตัวตนของผู้บริโภค (Self- expressive benefit) คุณสมบัติท่ีเช่ือมโยงกับตัวสินค้านี้สามารถสร้าง 

ต าแหน่งท่ีมีคุณค่าทางจิตใจโดยการมอบส่ิงพิเศษให้กับผู้บริโภคท่ีอาจเหนือกว่าคู่แข่งในตลาด เช่น 

โรงแรมในเครือ Marriott ให้บริการเช็คเอาท์ท่ีรวดเร็ว หรือสายการบิน Virgin Airline ท่ีมอบบริการ 

พิเศษให้กับลูกค้าท่ีใช้บริการของสายการบินในช้ันธุรกิจด้วยรถรับส่งส่วนตัวจากสนามบินถึงโรงแรม  

  3) คุณภาพและคุณค่า (Quality / Value) เอกลัษณ์ตราสินค้าท่ีโดดเด่นด้านคุณภาพจะท าให้

ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาผู้บริโภคเพราะคุณภาพคือส่ิงพื้นฐานท่ีผู้บริโภคมองหาจากสินค้า 

ตัวอย่างเช่น เครื่องโกนหนวดไฟฟ้าตรา Gillette ท่ีสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าด้วยการให้ความส าคัญ

กับคุณภาพด้วยสโลแกนว่า Gillette เป็นส่ิงท่ีดีท่ีสุดท่ีผู้ชายพึงมี (The best a man can get) เป็น

ต้น ส าหรับคุณค่า (Value) ก็เป็นอีกส่งหนึ่งท่ีมาเติมเต็มความหมายให้กับคุณภาพ คุณค่า ในท่ีนี้มี 2 

นัยยะ ความหมายแรกคือความคุ้มค่า (Value for money) เมื่อเปรียบเทียบกับราคาท่ีผู้บริโภคต้อง

จ่าย ตัวอย่างเช่น ห้างสรรพสินค้า Wal-Mart ท่ียึดมั่นส่งมอบสินค้าคุณภาพสูงในราคาท่ีสมเหตุสมผล

ให้กับผู้บริโภค เป็นต้น อีกหนึ่งความหมายคือการมีคุณค่าในใจผู้บริโภคเกินราคาสินค้าจริง เป็นคุณค่า

ในเชิงสังคมท่ีได้รับการยอมรับเมื่อใช้ตราสินค้า เช่น กระเป๋าตรา Longchamp แม้จะผลิตจากวัสดุ

ผ้าใบสังเคราะห์แต่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าท่ีตราสินค้าส่ือสารออกมาผ่านเอกลักษณ์ตราสินค้าในทุกๆ
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ด้านจนยอมซื้อในราคาท่ีสูงกว่าความเป็นจริง เป็นต้น  

  4) การใช้สินค้าหรือการเช่ือมโยงด้านโอกาสในการใช้งาน (Product uses / Association 

with use occasion) คือการท่ีตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเช่ือมโยงเข้ากับการใช้งานพิเศษอันเป็น 

เอกลักษณ์ ซึ่งหลายตราสินค้าประสบความส าเร็จในการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าด้วยการเช่ือมโยงนี้ 

เช่น ร้านกาแฟ Starbucks ภายในร้านสร้างบรรยากาศให้ความคุ้นเคยเหมาะสมกับการเป็นสถานท่ี 

พักผ่อนด่ืมกาแฟ หรือ ปิโตรเลียมเจลตรา Vaseline เช่ือมโยงกับโอกาสการใช้งานในฤดูหนาวเมื่อผิว

แห้งหรือขาดความชุ่มช่ืนมากๆ เป็นต้น 

  5) การเช่ือมโยงกับผู้ใช้ (Association with users) มิติด้านผู้ใช้เป็นเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ี

เช่ือมโยงว่าผู้บริโภคเป้าหมายเป็นคนประเภทใด เช่น ตราสินค้าเส้ือผ้า Camel มีเอกลักษณ์โดย 

เช่ือมโยงผู้ใช้ในกลุ่มชอบกิจกรรมกลางแจ้ง (Outdoor) หรือ ตราสินค้า Nutrilite เช่ือมโยงถึงผู้ใช้

สินค้าท่ีห่วงใยสุขภาพ เป็นต้น  

  6) ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้า (Country of origin) เป็นเอกลักษณ์ท่ีเช่ือมโยงถึงประเทศ 

แหล่งก าเนิดตราสินค้าเพื่อเพิ่มความมั่นใจและได้ภาพลักษณ์ด้านความเป็นผู้เช่ียวชาญจากประเทศ 

นั้น เช่น รถยนต์จากประเทศเยอรมัน  สินค้าแฟช่ันจากประเทศฝรั่งเศส หรือ นาฬิกาจากประเทศ 

สวิสเซอร์แลนด์ เป็นต้น โดยตราสินค้าจากประเทศท่ีเป็นแหล่งก าเนิดหรือมีความเช่ืยวชาญในการ 

ผลิตสินค้าประเภทนั้นๆ จะได้รับการประเมินจากผู้บริโภคในระดับท่ีสูงกว่าตราสินค้าคู่แข่งอื่นๆท่ีไม่

ได้มาจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า  

 มุมมองตราสินค้าในฐานะองค์กร (The brand as organization) จ าแนกได้เป็น  

  1) คุณสมบัติขององค์กร (Organization attribute) เอกลักษณ์ตราสินค้าอันสะท้อนผ่าน 

คุณสมบัติขององค์กรในด้านนวัตกรรม การผลักดันด้านคุณภาพ ความห่วงใยท่ีมีต่อส่ิงแวดล้อม 

วัฒนธรรมองค์กรและค่านิยมองค์กรท่ีสะท้อนออกมาโดยคนในองค์กร รวมไปถึงกิจกรรมต่างๆ ของ

องค์กร เอกลักษณ์ตราสินค้าในด้านนี้เป็นเอกลักษณ์ท่ียั่งยืนและสามารถลอกเลียนแบบได้ยากแม้ว่า

คู่แข่งจะสามารถลอกเลียนแบบนวัตกรรมของสินค้าได้ แต่ไม่สามารถลอกเลียนความเป็นองค์กรหรือ

ความโดดเด่นของคนในองค์กรได้ ตัวอย่างเช่น ตราสินค้า Body shop ท่ีสร้างเอกลักษณ์ให้ตนเอง

เป็นองค์กรท่ีใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อม หรือ Google ท่ีโดดเด่นในเอกลักษณ์ด้านความคิดสร้างสรรค์เป็น

มิตรกับผู้ใช้ ซึ่งผู้ให้บริการเว็บไซต์สืบค้นข้อมูลรายอื่นไม่สามารถลอกเลียนแบบเอกลักษณ์นี้ได้  

  2) ระดับความเป็นท้องถิ่นหรือระดับโลก (Local vs global) เอกลักษณ์ในด้านนี้สามารถบ่ง
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บอกถึงระดับของสินค้าได้ ท้ังนี้ยังสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผู้บริโภคได้ ตัวอย่างเช่น ตราสินค้า 

ไอศกรีม Magnum ซึ่งเป็นตราสินค้าสากลผู้บริโภคสามารถไว้วางใจในช่ือเสียง ส่วนผสม และ ความ

สะอาดในการผลิต ซึ่งอาจจะแตกต่างจากไอศกรีมตราสินค้าท้องถิ่น เป็นต้น 

 มุมมองตราสินค้าในฐานะบุคคล (The brand as person) จ าแนกได้เป็น  

  1) บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) เอกลักษณ์ตราสินค้าในมุมมองนี้เปรียบตรา

สินค้าเป็นบุคคลซึ่งจะถูกรับรู้ได้ง่ายในหลายมิติ เช่นเดียวกับคนท่ีมีบุคลิกหลากหลายสะท้อน 

เอกลักษณ์ตราสินค้าได้อย่างชัดเจน เช่น ตราสินค้า Apple เป็นตราสินค้าท่ีมีบุคลิกสร้างสรรค์ 

(Creative) ไม่อยู่ในกรอบ (Anti-corporate) และมีความล าลอง (Casual) เป็นต้น โดยบุคลิกตรา 

สินค้าสามาถช่วยสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งได้หลายทาง ในทางแรกคือการส่งมอบคุณประโยชน์ 

ให้กับผู้บริโภคในด้านการแสดงออกตัวตน (Self-expressive benefit) เช่น ผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ 

Mercedes-Benz ก็ย่อมแสดงออกเอกลักษณ์ของตนเองผ่านตราสินค้าได้ว่าเป็นคนหรูหรามีระดับ 

เช่นเดียวกับตราสินค้า ส าหรับอีกทางหนึ่งคือบุคลิกภาพตราสินค้าสามารถช่วยส่ือสารคุณลักษณะ 

ของสินค้าไปสู่ผู้บริโภคได้ เช่น บุคลิกภาพตราสินค้ายางรถยนต์ Michelin ท่ีมีความแข็งแกร่ง 

เข้มแข็ง หนักแน่น ย่อมส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคให้รับรู้ว่าสินค้ายางรถยนต์ Michelin มีคุณสมบัติ

เช่นนั้นด้วย   

  2) ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า (Brand customer relationship) ในฐานะ 

บุคคลตราสินค้าสามารถสร้างความสัมพันกับผู้บริโภคได้ผ่านบุคลิกภาพตราสินค้า เช่น กางเกง ยีนส์ 

Levi’s ผู้บริโภคอาจรู้สึกผูกพันธ์กับตราสินค้าในฐานะเป็นเพื่อนข้างกายในกิจกรรมกลางแจ้ง หรือ 

ตราสินค้าบัตรอวยพร Hallmark ท่ีผู้บริโภคอาจมีความผูกพันเชิงอารมณ์รู้สึกว่าตราสินค้าส่งผ่าน

ความรู้สึกอบอุ่นไปสู่ผู้อื่น เป็นต้น  

   มุมมองตราสินค้าในฐานะสัญลักษณ์ (The brand as symbol) จ าแนกได้เป็น  

   1) จินตภาพหรือภาพอุปมาเปรียบเทียบ (Visual imagery / Metaphor) ตราสินค้าท่ี 

สามารถเช่ือมโยงสัญลักษณ์ต่างๆ ในใจผู้บริโภคได้อย่างแข็งแกร่ง ก็ย่อมท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงตรา

สินค้านั้นได้ง่าย ตัวอย่างเช่น วงโค้งสีทองรูปอักษรภาษาอังกฤษตัวเอ็มท่ีเช่ือมโยงกับ McDonald’s 

หรือสีเหลืองท่ีเช่ือมโยงกับฟิล์มสี Kodak เอกลักษณ์ตราสินค้าเหล่านี้จะถูกสร้างขึ้นในใจผู้บริโภคผ่าน

การส่ือสารตราสินค้าอย่างต่อเนื่องจนท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า และยิ่งถ้าสัญลักษณ์สามารถบ่ง

บอกความหมายหรือค่านิยมองค์กรผ่านการอุปมาเปรียบเทียบได้จะยิ่งท าให้เอกลักษณ์ตราสินค้านั้นๆ 
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มีควาหมายในใจผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น เช่น ตราสินค้าประกันชีวิต Prudential ท่ีได้ใช้รูปของภูเขาหิน

เป็นโลโก้ ซึ่งให้ภาพเปรียบเทียบถึงความแข็งแกร่งขององค์กร เป็นต้น  

  2) มรดกหรือประเพณีสืบทอดของตราสินค้า (Brand heritage) ในบางตราสินค้าประวัติท่ี

สืบทอดมายาวนานของตราสินค้าสามารถสะท้อนแก่นรากเหง้าของตราสินค้า (Brand essence) อัน

เป็นเอกลักษณ์ได้ เช่น โรงแรมแมนดารินโอเรียนเต็ล (Mandarin oriental hotel) ผู้บริหารและ

บุคลากรในโรงแรมยึดมั่นและภูมิใจกับเกียรติประวัติในการให้บริการอันมีเสน่ห์เฉพาะตัวในแบบ 

เอเชียท่ีสืบทอดมาอย่างยาวนาน 

 ท้ังนี้ เอกลักษณ์ตราสินค้าในแต่ละมุมมองข้างต้นได้สะท้อนให้เห็นถึงองค์ประกอบต่างๆท่ีนัก

ส่ือสารการตลาดจะสามารถน ามาประกอบสร้างเป็นเอกลักษณ์ตราสินค้าให้เหมาะสมกับรูปแบบ

สินค้าหรือบริการของตนได้ โดยอาจผสมผสานเอกลักษณ์จากหลายมุมมองหรือในสินค้าบางประเภท

อาจสามารถเลือกได้เพียงหนึ่งมุมมองตามแต่ประเภทของสินค้าและบริการ โดยการเลือกสร้าง

เอกลักษณ์ตราสินค้าให้เหมาะสมจะช่วยให้ตราสินค้ามีความโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง พร้อมท้ัง

สามารถส่งมอบคุณค่าให้กับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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 โดยท้ังนี้ เมื่อเอกลักษณ์ตราสินค้าได้ถูกถ่ายทอดส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

เอกลักษณ์ตราสินค้าเหล่านี้จะถูกหลอมรวมเข้ากับสารที่เกี่ยวกับตราสินค้าจากแหล่งอื่นๆ จนเกิด 

เป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจผู้บริโภค อาจกล่าวได้ว่าเอกลักษณ์ตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่งท่ีส าคัญของ

การเกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจผู้บริโภคนั่นเอง (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009) 

นักวิชาการได้ให้นิยามของภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว่าหมายความถึงภาพรวบยอดของตรา

สินค้าท่ีเกิดจากการรับรู้ (Perception) ผ่านประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ซึ่งภาพ

รวบยอดหรือความคิดต่างๆ นี้ก่อร่างสร้างตัวเป็นรอ่งรอยความทรงจ าเกี่ยวกับตราสินค้าใดตราสินค้า

หนึ่ง (Brand engram) ในความคิดผู้บริโภคผ่านการเช่ือมโยงคุณลักษณะของตราสินค้าและตกผลึก

เป็นความคิดมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า โดยนักการตลาดจะต้องสร้างความเช่ือมโยงท าให้

ผู้บริโภคพึงพอใจจนสามารถจดจ าตราสินค้าได้ ท้ังนี้ ในกระบวนการเกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ผู้บริโภคจะสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าได้จากการรับรู้ผ่านการส่ือสาร เช่น เอกลักษณ์ตราสินค้าท่ี

สะท้อนผ่านโลโก้ ช่ือ แหล่งก าเนิดตราสินค้า โฆษณา ข่าว หรือบทความ ประชาสัมพันธ์ ช่องทางการ

จัดจ าหน่าย หรือข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ ในตลาด อาทิ วารสาร ให้ความรู้จากองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 

จากการบอกเล่าปากต่อปาก รวมไปถึงสถานท่ีท่ีตราสินค้าเข้าไปเกี่ยวข้องและเกิดจากประสบการณ์

ตรงของผู้บริโภค เป็นต้น (Aaker & Joachimsthaler, 2002; Batey, 2008; Heding, Knudtzen, & 

Bjerre, 2009; Keller, 2008) 

 Biel (1992) กล่าวเพิ่มเติมว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีซับซ้อนเกี่ยวโยงกับการรับรู้

ของผู้บริโภคท้ังด้านท่ีจับต้องได้หรือคุณลักษณะเชิงหน้าท่ีของตราสินค้า รวมไปถึงด้านท่ีจับต้องไม่ได้

หรือคุณลักษณะด้านอารมณ์ โดยท่ัวไปสามารถจ าแนกองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าได้เป็น 

3 ประเภท คือ  

  1) ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate image) คือภาพความคิดรวบยอด ความรู้สึก ความเช่ือ 

เกี่ยวกับผู้ผลิตสินค้าหรือบริษัท ซึ่งภาพลักษณ์นี้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และสร้างความหมายได้จาก 

เอกลักษณ์ตราสินค้าหรือการส่ือสารต่างๆ ท่ีบริษัทนั้นแสดงออกมา ตัวอย่าง เช่น บริษัทปูนซีเมนต์ 

ไทย ได้มีโครงการเพื่อสังคมช่วยพัฒนาท้องถิ่นชนบทในหลายพื้นท่ี จึงท าให้เกิดภาพลักษณ์องค์กร 

เด่นชัดในด้านความช่วยเหลือเกื้อกูลสังคมจาการท่ีผู้บริโภครับรู้และมีความเช่ือว่าองค์กรนี้เป็นอย่าง 

ท่ีได้ท าการส่ือสารออกมา  
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 2) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (Image of user) เป็นภาพลักษณ์ท่ีเกิดจากการรับรู้บุคลิกลักษณะของ

ผู้ใช้ตราสินค้านั้นๆ เช่น เครื่องด่ืมเครื่องด่ืมชูก าลังกระทิงแดงมีภาพลักษณ์ของผู้ใช้เป็นกลุ่มผู้ใช้ 

แรงงาน โดยท้ังนี้ภาพลักษณ์ผู้ใช้สามารถระบุออกมาได้เป็นลักษณะทางประชากร เช่น อายุ เพศ 

ระดับทางสังคม รวมถึงลักษณะทางจิตวิทยา เช่น บุคลิกภาพและรูปแบบการด าเนินชีวิต     

 3) ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ (Image of product and service) เป็นภาพลักษณ์ท่ีเกิด

จากการรับรู้หรือความเช่ือเกี่ยวกับลักษณะการใช้งานของสินค้าหรือบริการซึ่งหมายรวมถึงคุณสมบัติ

ท่ีแท้จริงและอาจไม่แท้จริง  เช่น เครื่องด่ืมเพิ่มประสิทธิภาพของสมองตรา Peptine ผู้บริโภครับรู้

ภาพลักษณ์ว่าเป็นสินค้าช่วยเพิ่มความสดช่ืนให้สมองและท าให้ระบบประสาทท างานดีขึ้น ฉลาดขึ้น 

ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ของสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ โดยอาจปะปนกันท้ังในส่วนท่ีเป็นคุณสมบัติท่ีแท้จริงและ

ไม่แท้จริงก็อาจเป็นได้   

 สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถเกิดข้ึนได้จากการส่ือสารของบริษัทเจ้าของตราสินค้า 

โดยการถ่ายทอดผ่านเอกลักษณ์ตราสินค้าซึ่งจะเกิดการหลอมรวมกับข้อมูลจากส่ืออื่นๆ ท่ีเกิดขึ้นจาก 

สภาพแวดล้อมในตลาด หากนักส่ือสารการตลาดสามารถควบคุมส่ิงท่ีองค์กรส่ือสารออกไปยัง 

ผู้บริโภคได้มากเท่าใดก็ยิ่งมีผลท าให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ท่ีดีในใจผู้บริโภคมากขึ้น โดยในการ 

วางแผนส่ือสารตราสินค้านักส่ือสารการตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจภาพลักษณ์ขององค์กรและตราสินค้า 

ตนเองในสายตาผู้บริโภคก่อนว่าเป็นอย่างไรแล้วจึงท าการส่ือสารผ่านเครื่องมือหรือช่องทางต่างๆ 

อย่างเหมาะสมเพื่อจะช่วยส่งเสริมให้เกิดคุณค่าตราสินค้า (Value) ในสายตาผู้บริโภคและสร้างความ 

แตกต่างจากคู่แข่งได้อย่างตรงจุด โดยท้ังนี้กระบวนการเกิดภาพลักษณ์เป็นกระบวนการยาวนานท่ี

ต้องใช้เวลาสร้างผ่านการย้ าเตือน องค์กรต้องใส่ใจในการวางแผนระยะยาวซึ่งการจัดการภาพลักษณ์ท่ี

ดีย่อมจะส่งผลดีในการบริหารและต่อยอดสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ในอนาคต (Park, 

Jawoski, & Maclnns, 1996; Temporal, 2010)  

 

1.7 การขยายตราสินค้า (Brand extension) และการจัดการโครงสร้างตราสินค้า (Brand 

architecture) 

 การขยายตราสินค้า หมายถึง การท่ีองค์กรหนึ่งน าตราสินค้าท่ีมีอยู่เดิมไปใช้เป็นตราสินค้าของ

สินค้าหรือบริการใหม่และแนะน าเข้าสู่ตลาด (Loken, Ahluwalia, & Huston, 2010) โดยได้มี

นักวิชาการหลายท่านให้ทรรศนะเกี่ยวกับการขยายตราสินค้าไว้ว่ามีประโยชน์ในแง่ของการเพิ่ม
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คุณค่าตราสินค้า เช่น Farquhar (1989) ท่ีกล่าวไว้ว่าการขยายตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ที่ดีท่ีองค์กรจะ

สามารถน าประโยชน์จากตราสินค้าเดิมไปเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้าใหม่ เช่นเดียวกันว่าสินค้าท่ีสร้างขึ้น

ใหม่ก็มาช่วยเพิ่มคุณค่าให้ตราสินค้าเดิมให้แข็งแกร่งได้เช่นกัน  

 สอดคล้องกับ Kapferer (2008) ท่ีได้กล่าวว่าการขยายตราสินค้าเป็นการใช้อิทธิพลของตรา

สินค้าเดิมในการสร้างความเช่ือมโยงการประเมินรวมถึงความช่ืนชอบไปสู่สินค้าประเภทใหม่ท่ีใช้ตรา

สินค้าเดียวกันนี้ โดยนอกจากจะเป็นการใช้อิทธิพลของตราสินค้าเดิมแล้ว สินค้าภายใต้ตราสินค้า

เดียวกันนี้จะช่วยให้เกิดการถ่ายทอดความรู้ในตราสินค้าซึ่งจะช่วยน าไปสู่การส่ือสารถ่ายทอดตรา

สินค้าท่ีชัดเจนกว่าการท่ีตราสินค้ามีสินค้าเพียงประเภทเดียว ตัวอย่างเช่น ตราสินค้า Dove ท่ีเริ่ม

ธุรกิจด้วยการผลิตและจ าหน่ายสบู่ท่ีอ่อนโยนต่อผิวและใบหน้า ต่อมาภายหลังได้ขยายตราสินค้าไปสู่

สินค้าบ ารุงผิวกายประเภทอื่นๆ เช่น น้ าหอมระงบักล่ินกาย ยาสระผม ครีมนวดผม ท าให้คุณค่าตรา

สินค้าโดยรวมชัดเจนขึ้น  โดย Temporal (2010) ได้เสนอถึงโครงสร้างการขยายตราสินค้าเพิ่มเติม

ไว้ว่า ตราสินค้าเดิมท่ีถูกน าไปใช้จะเรียกว่าตราสินค้าหลัก หรือตราสินค้าแม่ (Parent brand) ตรา

สินค้าย่อยๆ จะเป็นตราสินค้าสมาชิก (Family brand) หรือผลงานของตราสินค้า (Brand 

portfolio) ท่ีจัดเรียงกันโดยโครงสร้าง (Brand architecture) หลายรูปแบบแล้วแต่วิธีการจัดการ

ตราสินค้าของเจ้าของตราสินค้านั้นๆ  

 ท้ังนี้ นักวิชาการหลายท่านกล่าวไว้ว่าการขยายตราสินค้าอาจเป็นการน าช่ือตราสินค้าท่ีมีอยู่ 

ไปใช้กับสินค้าใหม่ รวมท้ังสามารถขยายตราสินค้าไปในกลุ่มสินค้าประเภทเดิมก็ได้ Pitta และ 

Katsanis (1995) ได้เสนอว่าการขยายตราสินค้าสามารถท าได้ใน 2 รูปแบบ คือ 1) การขยายตรา 

สินค้าในแนวนอน (Horizontal extension) เป็นได้ท้ังการขยายตราสินค้าไปยังสินค้าประเภทใหม่ 

เช่น ตราสินค้า Nike ขยายตราสินค้าจากรองเท้ากีฬาไปสู่สินค้าประเภทนาฬิกาแฟชั่น อีกรูปแบบ 

คือการขยายตราสินค้าแนวนอนของสายผลิตภัณฑ์เดิมซึ่งหมายรวมถึงการปรับแต่ง การเพิ่มขนาด

สินค้า เปล่ียนส่วนผสม เช่น ผงซักฟอกบรีสขยายตราสินค้าจากผงซักฟอกแบบธรรมดาสู่ผงผสมเม็ด

ขจัดคราบและเพิ่มกล่ินหอม เป็นต้น  2) การขยายตราสินค้าในแนวตั้ง (Vertical extension) คือ

การขยายตราสินค้าไปในกลุ่มประเภทตราสินค้าเดิมเช่นเดียวกับตราสินค้าหลักแต่มีการก าหนดระดับ

ราคาและระดับคุณภาพสินค้าท่ีแตกต่างกันออกไปเพื่อตอบสนองกลุ่มลูกค้าใหม่ในตลาดซึ่งสามารถ

จ าแนกได้ 2 รูปแบบย่อย คือ การขยายตราสินค้าเพื่อเพิ่มระดับ (Up scale) เช่น Nestcafe ท่ีขยาย

ตราสินค้าเพิ่มระดับเป็น Nestcafe Gold และ อีกรูปแบบ คือการขยายตราสินค้าแบบลดระดับ 
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(Down scale) เช่น สายการบิน Thai Airways ท่ีขยายตราสินค้าไปสู่บริการเส้นทางบินในประเทศ

แบบราคาประหยัดลง (Light premium) ในช่ือ Thai Smile เป็นต้น  (Arslan & Altuna, 2010; 

Pitta & Katsanis,1995) 

 การขยายตราสินค้าในแต่ละรูปแบบควรค านึงถึงความเหมาะสมของประเภทสินค้าท่ีขยาย

ออกไปในมิติภาพลักษณ์ตราสินค้า โดย Aaker และ Keller (1990) ได้เสนอว่าการขยายตราสินค้า

ควรมี 3 ลักษณะส าคัญท่ีพึงพิจารณา คือ 1) ความส่งเสริมกัน หมายถึง การท่ีสินค้าสามารถใช้

ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในทางส่งเสริมกันไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกขัดแย้งในใจ  

2) ความสามารถในการทดแทนกัน คือ การที่ผู้บริโภคสามารถใช้ตราสินค้าด้ังเดิมหรือตราสินค้าใหม่ 

ทดแทนกันได้เพื่อตอบสนองความต้องการบางอย่างท่ีเหมือนกัน 3) การโอนถ่าย คือการรับรู้ของ 

ผู้บริโภคเกี่ยวกับองค์กรแม่ว่าสามารถเช่ือมโยงความสามารถทักษะการผลิตในตราสินค้าด้ังเดิมสู่ตรา

สินค้าใหม่ท่ีขยายเพิ่มเติมได้ เป็นต้น 

 ส่ิงส าคัญ คือ นักการตลาดต้องพึงระวงัในการขยายตราสินค้า หากไม่สามารถจัดการตราสินค้า

ท่ีขยายออกไปได้อย่างมีประสิทธิภาพอาจส่งผลเสียถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้ังเดิมหรืออาจท าให้

ความหมายของตราสินค้าด้ังเดิมเจือจางลงได้หากขยายตราสินค้าสู่สินค้าหลายประเภทมากเกินไป 

(Keller, 2008) ดังนั้น การจัดการตราสินค้าภายใต้ตราสินค้าหลักท่ีขยายออกไปจ าเป็นต้องได้รับการ

บริหารอย่างมีกลยุทธ์ ท้ังนี้ ได้มีนักวิชาการทางด้านตราสินค้าหลายท่านได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการ

จัดการกลุ่มตราสินค้าดังกล่าวซึ่งแนวคิดท่ีเป็นที่นิยม เช่น การวางแบบ พิมพ์เขียวของตราสินค้าหรือ

การวางโครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture)  

Rajagopal และ Sanchez (2004)  กล่าวไว้เกี่ยวกับการวางโครงสร้างหรือแบบพิมพ์เขียว 

ของตราสินค้า (Brand architecture) ว่าเป็นแนวทางจัดการกลุ่มตราสินค้าหรือการก าหนด 

โครงสร้างความเช่ือมโยงของตราสินค้าแต่ละตราสินค้าภายใต้การบริหารงานของบริษัทหนึ่ง (Brand 

portfolio management) เพื่อไม่ให้ผู้บริโภคสับสนแม้ภายในตราสินค้าเดียวกันนั้นจะมีสินค้า 

หลากหลายประเภทหรือหลากหลายสายผลิตภัณฑ์ โดย Heding (2008) เสนอว่า การวางโครงสร้าง 

ตราสินค้าสามารถจ าแนกได้เป็น 3 รูปแบบหลัก คือ 1) โครงสร้างเด่ียว (Monolithic brand) คือ 

ตราสินค้าภายใต้การบริหารงานของบริษัทมีตราสินค้าเดียวหรือใช้ช่ือเดียวกันท้ังหมด 2) โครงสร้าง 

ตราสินค้าแบบให้แต่ละตราสินค้าแยกออกจากกันอย่างชัดเจน (Branded business) และ 3) 

โครงสร้างท่ีใช้ช่ือตราสินค้าหลักเป็นตัวรับรองตราสินค้าย่อยอื่น (Endorsed brand) 
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ในขณะท่ี Temporal (2010) ได้จ าแนกประเภทของการจัดโครงสร้างตราสินค้าไว้อย่าง 

ละเอียด ขยายเพิ่มเติมจากแนวคิดข้างต้น โดยแบ่งออกเป็น 6 รูปแบบโครงสร้าง ดังต่อไปนี้  

  1) ตราสินค้าเด่ียว (Product branding) หมายถึง ตราสินค้าท่ีใช้กับผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์ 

หนึ่งเท่านั้น เพื่อท าให้ผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้านั้นมีความเช่ียวชาญในผลิตภัณฑ์นั้นเป็นพิเศษ 

รวมท้ังสามารถตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน ตัวอย่างเช่น ตราสินค้ากลุ่มแชมพูภายใต้ 

เครือ Uniliver จ าแนกเป็นตราสินค้า Clear เป็นตราสินค้าแชมพูขจัดรังแคแก้ปัญหาจากหนังศีรษะ  

ตรา Sunsilk เป็นแชมพูแก้ไขปัญหาเส้นผมของผู้หญิง มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกแบบครบวงจรและตรา 

Tresemme เป็นตราสินค้าดูแลเส้นผมระดับมืออาชีพซึ่งพัฒนาขึ้นโดยช่างท าผมช่ือดังในอเมริกา 

เจาะกลุ่มตลาดบน เป็นต้น โดยตราสินค้าประเภทนี้นอกจากจะสามารถสร้างภาพลักษณ์ความ 

โดดเด่นและเช่ียวชาญเฉพาะด้านได้แล้ว หากเมื่อเกิดปัญหากับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งจะไม่ 

ส่งผลกระทบเชิงลบถึงช่ือเสียงของตราสินค้าอื่นๆตามมา แต่มีข้อจ ากัดคือจะต้องใช้งบประมาณ 

ลงทุนเป็นจ านวนมากเพื่อส่ือสารตราสินค้าแต่ละตราสินค้า  

  2) ตราสินค้าแบบสายผลิตภัณฑ์ (Line branding) หมายถึง ตราสินค้าหนึ่งตราสินค้าใช้กับ 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นสินค้าท่ีเกี่ยวข้องใกล้ชิดกัน เช่นสินค้าเหล่านั้นให้ความพอใจในแบบเดียวกัน 

หรือเป็นสินค้าท่ีใช้ร่วมกัน อย่างเช่น ตราสินค้า Dove ประกอบด้วยกลุ่มผลิตภัณฑ์ แชมพู ครีมนวด

ผม สบู่ล้างหน้า สบู่อาบน้ า รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย โดยทุกสินค้าภายใต้ตราสินค้า Dove 

ได้ส่ือสารคุณค่าเดียวกัน (Shared value) ไปยังผู้บริโภค คือการบ ารุงร่างกายอย่างอ่อนโยนและเป็น

ธรรมชาติ เป็นต้น ตราสินค้าท่ีมีโครงสร้างจัดอยู่ในประเภทนี้ มีข้อดีในด้านสามารถขยายตราสินค้า

ไปสู่สินค้าอื่นๆ ในกลุ่มประเภทเดียวกันได้ง่าย พรอ้มท้ังยังเป็นการกระจายต้นทุนในด้านการส่ือสาร

ตราสินค้าด้วย แต่อาจะมีข้อจ ากัดคือการขยายตราสินค้าสู่กลุ่มผลิตภัณฑ์อื่นๆ อาจเป็นไปได้ยาก

เพราะมีภาพลักษณ์เช่ือมโยงกับกลุ่มตราสินค้าเดิมค่อนข้างชัดเจน  

  3) ตราสินค้าแบบระดับผลิตภัณฑ์ (Range branding) หมายถึง ตราสินค้าหนึ่งจ าหน่าย 

สินค้าประเภทเดียวกันแต่หลากหลายรูปแบบหรือหลายรสชาติเพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายท่ี 

ต่างกัน เช่น ตราสินค้าเครื่องด่ืม Schweppes ท่ีมีเครื่องด่ืมผสมโซดาหลายรสชาติเหมาะกับ 

กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เป็นต้น โดยตราสินค้าประเภทนี้จะสะดวกในการประสานพลังในการ

ส่ือสารตราสินค้า  



 50 

  4) ตราสินค้าองค์กร (Corporate branding) หมายถึง ทุกผลิตภัณฑ์ในหลากหลาย 

อุตสาหกรรมใช้ช่ืองค์กรเป็นช่ือตราสินค้าโดยมีช่ือรอง (Sub-brand) ต่อท้าย เป็นการใช้ความ 

น่าเช่ือถือขององค์กรในการสนับสนุนทุกผลิตภัณฑ์ใหม่ให้เป็นที่ยอมรับได้ง่ายข้ึน เช่น Virgin Group 

ท่ีใช้ช่ือ Virgin ในตราสินค้าทุกประเภทธุรกิจ อาทิ Virgin Radio , Virgin Airline , Virgin Money 

และ Virgin Record เป็นต้น การวางโครงสร้างตราสินค้าเช่นนี้จะช่วยลดค่าใช้จ่ายในการส่ือสารตรา

สินค้าโดยรวม ท้ังยังเป็นการส่ือสารให้บุคคลภายนอกได้รับรู้ว่าองค์กรมวีิสัยทัศน์หรือมีจุดยืนอย่างไร 

แต่หากองค์กรนั้นช่ือเสียงไม่แข็งแกร่งเพียงพออาจจะมีข้อด้อยคือไม่ได้รับความน่าเช่ือถือเท่าท่ีควร 

ท้ังยังอาจส่งผลเสียต่อช่ือเสียงภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมได้ หากสินค้าภายใต้เกิดปัญหาข้ึนในด้าน

ใดด้านหนึ่ง 

  5) ตราสินค้ากลุ่มครอบครัว (Family branding / Shared branding) หมายถึง ตราสินค้า 

เดียวกันถูกใช้ร่วมกันหลายผลิตภัณฑ์โดยเกิดจากความส าเร็จจากสายผลิตภัณฑ์หนึ่งก่อนแล้วจึง 

ขยายไปใช้ช่ือกับผลิตภัณฑ์อื่นๆ หรือเรียกว่าการขยายตราสินค้า (Brand extension) เช่น ตรา

สินค้า Nike ซึ่งเป็นตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จในการผลิตและจ าหน่ายสินค้าประเภทกีฬาและได้

ขยายตราสินค้าไปยังสินค้าประเภทนาฬิกา เส้ือผ้าแฟช่ัน เป็นต้น ข้อดี คือ หากช่ือบริษัทหรือตรา

สินค้ามีช่ือเสียงและภาพลักษณ์ท่ีดีย่อมส่งผลดีต่อสินค้าใหม่ท่ีวางจ าหน่ายด้วย แต่ตราสินค้าอาจจะ

ขาดอิสระในการสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ๆ เพราะจ ากัดอยู่ใต้กรอบของช่ือเสียงของตราสินค้าและ

ภาพลักษณ์เดิมท่ีเป็นอยู่ 

  6) ตราสินค้าท่ีได้การรับรอง (Endorsed branding) หมายถึง ตราสินค้าท่ีใช้ช่ือขององค์กร

ซึ่งมีคุณค่าเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคมาใช้รับรองตราสินค้าในผลิตภัณฑ์หลากหลายประเภทเพื่อใช้

เป็นการรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์และสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผู้บริโภค เช่น ตราสินค้า

คอนโดมิเนียมภายใต้การบริหารงานของแสนสิริทุกโครงการจะใช้ช่ือองค์กรเป็นเครื่องรับประกัน 

อาทิ Quantro by sansiri, Pyne by sansiri และ Wyne by sansiri เป็นต้น ตราสินค้าประเภทนี้

จะค่อนข้างมีอิสระกว่าตราสินค้าแบบครอบครัว โดยหากบริหารจัดการได้ดีตราสินค้าประเภทนี้จะ

สามารถช่วยเพิ่มความแข็งแกร่งให้กับองค์กรท่ีรับรองตราสินค้า ในขณะเดียวกันหากเกิดช่ือเสียง

ในทางลบก็ย่อมส่งผลเสียถึงองค์กรท่ีรับรองเช่นเดียวกัน 

 ท้ังนี้ ผลบุญ นันทมานพ (2555) ได้ให้ทัศนะเพิ่มเติมว่า การวางโครงสร้างตราสินค้าท่ีดี 

นับว่าเป็นการมองการณ์ไกลในการการสร้างสินทรัพย์ให้กับตราสินค้าซึ่งเป็นลักษณะหนึ่งของการ
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บริหารองค์กรเชิงกลยุทธ์ โดยการใช้ตราสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลในระยะยาวจะ

กลายมาเป็นความคุ้มค่าจากการลงทุนในการสร้างตราสินค้า เมื่อสร้างตราสินค้าให้เป็นไปตามท่ี 

วางแผนไว้จนประสบความส าเร็จก็จะสามารถขยายสินค้าใหม่ๆ ภายใต้ช่ือตราสินค้าได้ (Brand 

extension) โดยไม่ต้องลงทุนสร้างการรับรู้ใหม่ ท้ังยังสร้างความแข็งแกร่งด้านช่ือเสียงอันจะน ามาซึง่

ผลประโยชน์เป็นมูลค่าทางธุรกิจอื่นๆ ในอนาคตอีกด้วย 

 

2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing  

 communication) 

 การส่ือสาร คือกระบวนการท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสัมผัสและรับรู้ตราสินค้าได้ในทุกรูปแบบการ

รับรู้จะน าไปสู่การประเมินความพึงพอใจจนเกิดเป็นทัศนคติต่อตราสินค้าและจะน าไปสู่การตัดสินใจ

ซื้อในอนาคตได้ โดยท้ังนี้นักส่ือสารการตลาดสามารถท าการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ผ่านหลาย

ช่องทางและหลากหลายรูปแบบผ่านเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิมและส่ือใหม่ๆ โดยในการ

ออกแบบการส่ือสารส่ิงส าคัญ คือต้องค านึงถึงความเปล่ียนแปลงอันรวดเร็วที่เกิดข้ึนในสังคม รวมท้ัง

ความเปล่ียนแปลงด้านเทคโนโลยีในการส่ือสาร เช่น การพัฒนารูปแบบนวัตกรรมของตัวส่ืออันส่งผล

ต่อพฤติกรรมการบริโภคส่ือของคนในสังคม (Feldwick, 2009; Solomon, 2013; Temporal, 

2010) 

 ส าหรับ แนวคิดการส่ือสารการตลาดในมิติประยุกต์เพื่อการส่ือสารตราสินค้าได้มีนักวิชาการ 

Feldwick (2009) เสนอทัศนะว่า “ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีตราสินค้ากระท าคือการส่ือสาร” (Everything a 

brand does is communication) ท้ังวัจนภาษา เช่น แนวทางในการใช้ค าของตราสินค้าท่ีถ่ายทอด 

ผ่านส่ือต่างๆ รวมถึงอัจนภาษา เช่น รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ การแสดงออกของตราสินค้าในทุก 

กิจกรรม นอกจากนั้นยังหมายรวมถึงบริบทท่ีแวดล้อมตราสินค้าท้ังท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมได้ 

เช่น การจัดวางสินค้าและสภาพแวดล้อมของจุดจ าหน่ายสินค้า และในบริบทท่ีไม่สามารถควบคุมได้ 

เช่น เสียงวิพากษ์วิจารณ์หรือความคิดเห็นของผู้บริโภครายอื่นๆ ในตลาดก็จัดรวมว่าเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้น 

ในกระบวนการส่ือสารตราสินค้าท้ังส้ิน โดยท้ังนี้ผู้บริโภคในฐานะผู้รับสารจะเริ่มต้นรับสาร (Message) 

ผ่านประสาทสัมผัสต่างๆเข้าสู่ควาทรงจ าระยะส้ัน และหากสารนั้นน่าสนใจหรือมีความส าคัญต่อ 

ผู้บริโภคก็จะถูกน าเข้าสู่ความทรงจ าระยะยาว หรืออาจถูกผนึกลงในจิตใต้ส านึก โดยสารท้ังหมดท่ี
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ผู้บริโภคแต่ละรายได้รับรู้จะถูกสร้างเป็น โครงข่ายทางความคิดและสร้างการเช่ือมโยงทางอารมณ์ท า

ให้ผู้บริโภคมีภาพในใจเกี่ยวกับตราสินค้านั้นหรือท าให้ตราสินค้านั้นเกิดคุณค่าบางอย่างในใจผู้บริโภค

นั่นเอง (Solomon, 2013) 

 Ellwood (2000) ได้ให้ข้อคิดเห็นเพิ่มเติมว่า การส่ือสารที่เกิดขึ้นระหว่างตราสินค้าและกลุ่ม 

เป้าหมายท่ีมีประสิทธิภาพควรเกิดขึ้นในลักษณะการส่ือสาร 2 ทาง (Two-way communication) 

โดยกระบวนการเริ่มตั้งแต่ตราสินค้าในฐานะผู้ส่งสารเลือกเนื้อหาในการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 

โดยตัดสินใจเลือกท าการส่ือสารจากบุคลิกตราสินค้าและออกแบบให้เหมาะสมกับช่องทางในการ 

ส่ือสาร เมื่อสารถ่ายทอดไปยังผู้บริโภคก็จะเกิดการตีความและแปลความหมาย ซึ่งอาจจะแตกต่างกัน 

จากปัจจัยภายในของผู้รับสารแต่ละคน ท้ังทัศนคติ ความรู้ ระดับสังคมและวัฒนธรรมจนเกิดเป็น 

ความหมายร่วม (Shared meaning) ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคและนักส่ือสารการตลาดควร 

สนใจปฏิกริยาตอบกลับอันเกิดข้ึนจากกระบวนการส่ือสารนี้เพื่อวัดความส าเร็จท่ีเกิดขึ้นจากการ

ส่ือสาร ซึ่งอาจวัดได้หลายรูปแบบท้ังการวัดทางตรงหรือเป็นทางการ เช่น แบบสอบถามความพึงพอใจ

หรือทัศนคติ รวมไปถึงการสุ่มสอบถามหรือการสังเกตุอย่างไม่เป็นทางการ เป็นต้น  

 อาจจะสามารถสรุปได้ว่า การส่ือสารตราสินค้าเป็นการบูรณาการเครื่องมือในการส่ือสารทุก

รูปแบบท้ังส่ือด้ังด้ังเดิมและส่ือใหม่มาใช้เพื่อถ่ายทอดสารที่ตราสินค้าต้องการส่ือไปยังกลุ่มเป้าหมาย 

โดยการเข้าถึงผู้บริโภคผ่านทุกจุดสัมผัส (Touchpoint) ไม่จ ากัดว่าจะเป็นช่องทางใดแต่ทุกช่อง

ทางการส่ือสารที่ใช้ผสมผสานกันมุ่งเน้นวัตถุประสงค์เดียวกันคือให้ผู้บริโภครับรู้ เกิดทัศนคติท่ีดีต่อ

ตราสินค้าและอาจน าไปสู่การซื้อในท่ีสุด ซึ่งท้ังนี้ยังมุ่งให้เกิดความสัมพันธ์ท่ีจะน าไปสู่ความภักดีต่อ

ตราสินค้าด้วย  

 

2.1 เคร่ืองมือในสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing Communication 

tools) 

  Bernstein (1991, as cited in Ellwood, 2000) ได้เสนอแผนภาพจ าลองเครื่องมือการ 

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีใช้เป็นเครื่องมือส่ือสารตราสินค้า โดยได้อธิบายเป็นภาพวงล้อ 

ตามแผนภาพที่ 2.4 จ าแนกได้เป็น 9  ช่องทาง คือ 1) โฆษณา (Advertising)  2) ส่ือ ณ จุดขาย 

(Point of sale) 3) ส่ือถาวร (Permanent media) 4.การติดต่อทางไปรษณีย์ (Corespondence) 
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5) บทความ (Literature) 6) การประชาสัมพันธ์ (Public relations) 7) การน าเสนอส่วนบุคคล 

(Personal presentation) 8) การน าเสนออย่างไม่เจาะจงบุคคล (Impersonal presentation)    

9) สินค้าและบรรจุภัณฑ์ (Product / Packaging) โดย Temporal (2010) ได้เสนอเครื่องมือในการ 

ส่ือสารเพิ่มเติมอีก 4 ประเภท คือ 1) การตลาดทางตรง (Direct marketing) 2) การส่งเสริมยอดขาย 

(Sales promotion) 3) การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ (Sponsorship) 4) ส่ือใหม่หรือส่ืออินเทอร์เน็ต 

(New media / Internet) 5) กิจกรรมส่งเสริมตราสินค้า (Brand event) ท้ังนี้ Galka (2009) ได้

เพิ่มเติมเครื่องมือกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ (Customer relationship management) เข้าไปเป็นหนึ่ง

เครื่องมือในการส่ือสารตราสินค้าด้วย โดยจากข้างต้นจะสามารถสรุปอธิบายรายละเอียดเครื่องมือท่ี

ส าคัญในการส่ือสารตราสินค้าได้ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

 1) โฆษณา (Advertising)  

  เป็นหนึ่งในเครื่องมือส าหรับการส่ือสารตราสินค้าท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซื้อพื้นท่ี (Paid media) 

คือ พื้นท่ีโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ์ (Publication media) ประกอบด้วยหนังสือพิมพ์และนิตยสาร พื้นท่ี

โฆษณาในส่ือนอกบ้าน (Out of home media) เช่น ป้ายบิลบอร์ด โปสเตอร์  ช่วงเวลา โฆษณาใน

ส่ือวิทยุและโทรทัศน์ (Broadcast media) และสุดท้ายคือพื้นท่ีโฆษณาบนส่ือใหม่ (New media) 

เช่น แบนเนอร์ในเว็บไซต์ (Banner) หรือโปรแกรมประยุกต์บนโทรศัพท์มือถือ(Mobile application) 

เป็นต้น โฆษณาเป็นเครื่องมือในการส่ือสารโดยมีข้อดีคือตราสินค้าสามารถควบคุมสารท่ีส่งออกไปได้

ครบถ้วน เจ้าของตราสินค้าสามารถถ่ายทอดอารมณ์ตราสินค้าผ่านโฆษณาได้ตามท่ีต้องการ ซึ่งจะเป็น

ผลดีต่อการสร้างตราสินค้าในการเร่งให้เกิดการตระหนักรู้ การจดจ า และท าให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตรา

สินค้า แต่ท้ังนี้อาจมีข้อพึงระวังคือการรณรงค์สร้างตราสินค้า (Brand campaign) ด้วยโฆษณาในแต่

ละครั้งอาจจ าเป็นต้องใช้งบประมาณเป็นจ านวนมากท้ังในการผลิตช้ินงานโฆษณาและค่าพื้นท่ีท่ีต้อง

จ่ายเพื่อกระจายโฆษณาตามช่องทางต่างๆ เครื่องมือนี้จึงเหมาะกับตราสินค้าท่ีมีผู้บริโภคเป็นจ านวน

มากเพื่อให้การลงทุนคุ้มค่า และอีกหนึ่งประเด็นท่ีพึงระวังคือหากเป็นสินค้าท่ีมีความจ าเพาะเจาะจง

ทางการแพทย์หรือสินค้าท่ีต้องการความน่าเช่ือถือมากๆ หากใช้การส่ือสารโดยมุ่งให้โฆษณาเป็น

เครื่องมือหลักอาจไม่ได้รับความน่าเช่ือถือหากมีข้อความโฆษณาท่ีกล่าวเกินความเป็นจริง  

  ตัวอย่างตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จในการสร้างตราสินค้าด้วยโฆษณา ได้แก่ Absolut 

vodka ท่ีท าการรณรงค์ "Absolut world campaign" ผ่านโฆษณาท่ัวโลกด้วยภาพขวดสินค้าท่ีจัด 

องค์ประกอบอย่างสร้างสรรค์โดยดึงเอกลักษณ์ท่ีสร้างอารมณ์ร่วมให้กับคนในท้องถิ่นนั้นๆ มา 
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น าเสนอ เช่น Absolute Thailand ท่ีถ่ายทอดภาพจ าลองขวดสินค้าซึ่งประกอบกันขึ้นจากเรือใน 

ตลาดน้ าแบบวิถีไทย เป็นต้น (Ellwood, 2000; Temporal, 2010; Tybout & Calkins, 2005) 

 2) การประชาสัมพันธ์ (Public relations)  

  เป็นเครื่องมือส่ือสารตราสินค้าท่ีทรงพลังอีกเครื่องมือหนึ่ง แม้ว่าการส่ือสารด้วยเครื่องมือนี้จะ

ไม่สามารถวัดผลลัพธ์เป็นตัวเลขก าไรได้อย่างชัดเจนเหมือนกับการส่งเสริมการตลาดหรือโฆษณาแต่

เครื่องมือประชาสัมพันธ์นับว่าเป็นกลไกส าคัญในการส่ือสารเชิงกลยุทธ์ด้านการจัดการประเด็นท่ี

ต้องการความน่าเช่ือถือผ่านการบริหารความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายในแต่ละภาคส่วน เช่น 

ส่ือมวลชน พนักงาน รัฐบาล กลุ่มผู้ถือหุ้นและผู้ร่วมลงทุนในธุรกิจ รวมไปถึงเป้าหมายส าคัญคือกลุ่ม

ลูกค้าผ่านการส่ือสารที่จะช่วยสร้างความเข้าใจและพัฒนาความสัมพันธ์ขึ้นเป็นล าดับการสร้างตรา

สินค้าผ่านการประชาสัมพันธ์ ตราสินค้าจะได้รับความเช่ือมั่นจากลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดีเพราะ

กลไกในการประชาสัมพันธ์จะเริ่มจากการน าเสนอประเด็นท่ีน่าสนใจเพื่อให้ผู้เป็นกระบอกเสียง 

(Third party / Endorser) เช่น ส่ือมวลชนหรือผู้น าทางความคิดเป็นผู้ส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค 

เป้าหมายอีกทอดหนึ่งผ่านรูปแบบข่าวหรือบทความท่ีมีคุณค่าต่อผู้บริโภคซึ่งน่าเช่ือถือมากกว่าส่ือ

โฆษณาท่ีผู้บริโภคตระหนักว่าเป็นการตั้งใจขายสินค้า ท้ังนี้ การประชาสัมพันธ์สามารถใช้ในการ

ส่ือสารตราสินค้าได้ท้ังในเชิงรุกเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) และในเชิงรับคือ

การจัดการกับภาวะวิกฤติขององค์กร (Crisis management) ซึ่งเครื่องมือในการส่ือสารประเภทอื่น

อาจท าหน้าท่ีนี้ไม่ได้  

 ข้อดีท่ีส าคัญของเครื่องมือประชาสัมพันธ์คือเป็นเครื่องมือท่ีใช้งบประมาณไม่มาก แต่ก็ต้องพึง 

ระวังเพราะองค์กรเจ้าของตราสินค้าไม่มีสิทธิ์ในการตรวจสอบบทความท่ีนักข่าวหรือกระบอกเสียง 

พยายามส่ือสาร ซึ่งข่าวสารที่จะถูกน าเสนออาจจะส่งผลท้ังด้านดีและด้านลบต่อองค์กร ดังนั้นองค์กร 

ท่ีจะใช้เครื่องมือนี้เพื่อการสร้างตราสินค้าจ าเป็นต้องมีทีมงานท่ีมีทักษะและความเช่ียวชาญในการ 

จัดการประเด็นให้มีคุณค่าข่าวและสามารถบริหารความสัมพันธ์กับทุกภาคส่วนได้อย่างดีเลิศ 

(Ellwood, 2000; Feldwick, 2009; Temporal, 2010) 

 3) การตลาดทางตรง (Direct marketing)  

  คือช่องทางท่ีเจ้าของตราสินค้าติดต่อกับลูกค้าโดยตรงเพื่อส่งเสริมให้เกิดการซื้อโดยไม่ผ่าน 

ช่องทางขายหน้าร้าน เช่น การส่งจดหมายตรงไปยังผู้บริโภค (Directmail) การเสนอขายทางโทรศัพท์ 

(Telephone selling) ท้ังนี้ เพื่อไม่ให้เป็นการท าลายภาพลักษณ์ของตราสินค้าวิธีการท าการตลาด 
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ทางตรงจ าเป็นต้องเลือกกลุ่มในการส่ือสารให้ชัดเจนในการส่ือสารตราสินค้าผ่านการตลาดทางตรง 

ไม่ได้มีข้อดีแต่เพียงในด้านส่งเสริมยอดขายให้กับองค์กร แต่ยังเป็นหนึ่งในเครื่องมือในการสร้าง 

ต าแหน่งท่ีแข็งแรงให้ตราสินค้าเนื่องด้วย เพราะวธิีการนี้จะช่วยตอบสนองความต้องการเฉพาะกลุ่ม 

ได้อย่างเจาะจงและมีประสิทธิภาพหากเลือกกลุ่มให้ถูกต้องและออกแบบการส่ือสารให้เหมาะกับ 

ผู้บริโภคแต่ละราย ท้ังยังช่วยพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคในฐานะส่ือท่ี 

สามารถส่ือสารไปกลับได้ 2 ทาง และยังท าให้สามารถวัดผลในการส่ือสารได้ทันทีในขณะท าการ 

ส่ือสารอีกด้วย (Temporal, 2010) 

 4) การส่งเสริมยอดขาย (Sales promotion)  

  เป็นหนึ่งเครื่องมือของตราสินค้าในการผลักสินค้าไปสู่ตลาดหรือผู้บริโภค รวมไปถึงเป็นการ 

เร่งให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ ตัวอย่างกลวิธีการส่งเสริมการขาย เช่น การมอบของสมนาคุณเมื่อ

ซื้อสินค้า การมอบคูปองส่วนลด การจัดประกวด การแจกตัวอย่างสินค้า การลดราคาสินค้า การแลก

แต้มสะสมคะแนน สิทธิพิเศษซื้อ 1แถม1 และบัตรสมาชิก เป็นต้น ท้ังนี้แม้การส่งเสริมการขายจะเป็น

เครื่องมือในการเพิ่มยอดหรือสร้างผลก าไรในระยะส้ันท่ีเห็นผลได้รวดเร็ว แต่ต้องพึงระวังเพราะอาจ

ส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในระยะยาว โดยบริษัทเจ้าของตราสินค้าควรหลีกเล่ียงวิธีการลด

ราคาแต่ควรใช้เครื่องมือนี้ในมุมมองของการเพิ่มมลูค่าให้กับตราสินค้าเพื่อให้ตราสินค้าไม่เสีย

ภาพลักษณ์หรือคุณค่าในสายตาผู้บริโภค เช่น City bank มอบสิทธิพิเศษให้กับผู้ใช้จ่ายผ่านบัตร

เครดิตโดยมีโปรแกรมสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัลหรือส่วนลดต่างๆ เป็นต้น (Temporal, 2010) 

 5) การสนับสนุนกิจกรรมและจัดกิจกรรมส่งเสริมตราสินค้า (Sponsorship / Brand event)  

  คือ กิจกรรมท่ีจะช่วยเพิ่มภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้าแบ่งเป็น 2 ประเภท ประเภทแรก คือ 

การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) โดยมุ่งเนน้ผูกติดภาพลักษณ์ตราสินค้ากับกิจกรรมท่ีสนับสนุน 

ตัวอย่างเช่น ตราสินค้าประเภทสินค้ากีฬาให้การสนับสนุนกีฬาโอลิมปิกระดับโลก โดยตราสินค้า 

จะต้องค านึงถึงว่ากิจกรรมนัน้ส่งเสริมภาพลักษณ์และมีความเหมาะสมหรือไม่ พร้อมท้ังต้องพิจารณา 

ถึงกลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมว่าตรงกับกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าหรือไม่ รวมท้ังควรพิจารณาเรื่อง 

ความคุ้มค่าของการลงทุนด้วย  

  อีกหนึ่งประเภทคือ กิจกรรมส่งเสริมตราสินค้า (Brand event) คือกิจกรรมท่ีตราสินค้าจัดขึ้น

เองเพื่อจุดประสงค์ในด้านการสร้างความสัมพันธ์หรือแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ให้กับผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย เช่น ตราสินค้าเครื่องส าอางมีการจัดทดลองผลิตภัณฑ์ให้กับกลุ่มสมาชิกอยู่เสมอ  
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เป็นต้น โดยการจัดกิจกรรมประเภทนี้จะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้าและส่งเสริม

ให้เกิดการซื้อสินค้าได้ง่ายเพราะได้ทดลองใช้สินค้าและมีส่วนร่วม (Temporal, 2010) 

 6) การเลือกบุคคลผู้มีช่ือเสียงเป็นผู้ส่ือสารตราสินค้า (Celebrity endorsement)  

  ในท่ีนี้กล่าวรวมถึงการเลือกใช้บุคคลเป็นตัวแทนตราสินค้าในทุกประเภททุกระดับท้ังการ 

ว่าจ้างให้พูดถึงตราสินค้าหรือเชิญมาร่วมงานของตราสินค้าเป็นครั้งคราว การว่าจ้างเป็นผู้น าเสนอ 

ตราสินค้าในโฆษณาหรือการรณรงค์บางชุด (Presenter)  รวมไปถึงการเป็นผู้แทนตราสินค้า (Brand 

ambassador) และโฆษกตราสินค้า (Brand spokesperson) ซึ่งทุกประเภทคือการเลือกบุคคลมา 

เป็นจุดอ้างอิง ยิ่งบุคคลผู้นั้นจะต้องมีความสัมพันธ์กับตราสินค้ามากเท่าใด เจ้าของตราสินค้าจะต้อง 

ยิ่งพิถีพิถันในการคัดเลือกบุคคลท่ีมีบุคลิกภาพสอดคล้องกับตราสินค้า โดยหากสามารถเลือกบุคคลท่ี

เหมาะสมจะยิ่งส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้าให้แข็งแกร่งและท าให้ผู้บริโภคสัมผัสตราสินค้าได้ง่ายข้ึน 

ในมิติของบุคคลรวมท้ังอาจโน้มน้าวใจได้ง่าย แต่ข้อควรระวังคือหากบุคคลนั้นประพฤติตัวไม่เหมาะสม

ย่อมส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าตามมา (Temporal, 2010) 

 7) ส่ือใหม่หรือส่ืออินเทอร์เน็ต (New Media / Internet)  

  คือการส่ือสารสนเทศผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ต ได้แก่ เว็บเพจ (Webpage) หรือหน้าเว็บไซต์ 

(Website) ของตราสินค้าท่ีให้รายละเอียดข้อมูลเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networks) เช่น 

Facebook , Instagrm หรือ Twitter รวมท้ังเว็บไซต์ประยุกต์ท่ีแพร่ภาพและเสียงเช่น Youtube 

เป็นต้น การพัฒนาของส่ือใหม่นับว่ามีความส าคัญอย่างยิ่งต่อรูปแบบการส่ือสารตราสินค้าเพราะส่ือ 

ชนิดนี้มีลักษณะพิเศษท่ีสามารถโต้ตอบกลับได้อย่างรวดเร็ว ท้ังยังเป็นช่องทางท่ีมีความใกล้ชิดกับ 

ผู้บริโภค หากตราสินค้าสามารถบูรณาการช่องทางนี้ในการส่ือสารตราสินค้าได้อย่างเหมาะสม 

ไม่เพียงแต่จะช่วยเพิ่มความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าเท่านั้น แต่อาจน าไปสู่การซื้อขาย 

ผ่านอินเทอร์เน็ตซึ่งจะสร้างผลก าไรทั้งในระยะส้ันและระยะยาวให้กับตราสินค้าด้วย (Feldwick, 

2009; Temporal, 2010)  

 8) บรรจุภัณฑ์และการออกแบบ (Product / Packaging)  

  การออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์กลายมาเป็นส่วนส าคัญในการสร้างความแตกต่าง 

ให้กับตราสินค้า หากสินค้าได้รับการออกแบบมาเป็นอย่างดีจะช่วยดึงดูดผู้บริโภคด้านอารมณ์และ

สร้างประโยชน์ในเชิงแข่งขันสินค้าจะดูโดดเด่นกว่าคู่แข่งท่ีวางอยู่ในช้ันวางเดียวกัน ตัวอย่างตราสินค้า

ท่ีให้ความส าคัญกับการออกแบบและส่ือสารภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ เช่น  Apple ท่ีเน้น
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การออกแบบสะท้อนแก่นและเอกลักษณ์ของตราสินค้าคงความเรียบง่าย จึงท าให้ตราสินค้านี้แตกต่าง

จากคู่แข่งรายอื่นในตลาด (Feldwick, 2009; Temporal, 2010) 

 นอกเหนือจากเครื่องมือในการส่ือสารข้างต้น นักส่ือสารตราสินค้าสามารถส่ือสารเพิ่มเติมได้

ด้วยวิธีการหรือรูปแบบใหม่ๆ เช่น การสร้างโอกาสการบอกต่อในกลุ่มผู้บริโภค (Word of mouth) 

การส่ือสารผ่านพฤติกรรมพนักงานด้านการให้บรกิารหน้าร้าน (Employee / Brand culture and 

standard service behavior) รวมไปถึงส่ิงปลูกสร้างสถานท่ีท างานขององค์กร (Physical 

premises) เป็นต้น โดยท้ังนี้ช่องทางการส่ือสารใหม่ๆ สามารถออกแบบสร้างสรรค์ได้ โดยค านึงจาก 

ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ในการรับรู้ของมนุษย์ อนัประกอบด้วย รูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส และน ามา 

ออกแบบการส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ หากเป็นช่องทางส่ือสารตราสินค้าใหม่ๆ ท่ีคู่แข่งขันในตลาด 

ยังไม่เคยริเริ่มส่ือสารอาจท าให้ตราสินค้าโดดเด่นและสามารถสร้างจุดเช่ือมโยงกับผู้บริโภคเป้าหมาย 

ได้ในเชิงอารมณ์ (Emotional connection) ท้ังยังท าให้ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์และจดจ าตราสินค้า

ได้ ผ่านการส่ือสารผ่านประสาทสัมผัสนั้นๆ เช่น การใช้กล่ินอันเป็นเอกลักษณ์ภายในร้านท่ีช่วย สร้าง

ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภครับรู้และจดจ าตราสินค้าได้ เป็นต้น (Lindtstrom, 

2010; Temporal, 2010) 

 

2.2 กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Target) 

  Feldwick (2009) เสนอเพิ่มเติมว่าการออกแบบการส่ือสารควรผสมผสานการใช้ส่ือใหม่และ

กับส่ือเก่าบูรณาการร่วมกันโดยค านึงถึงหน้าท่ีของแต่ละส่ือให้ตรงกับพฤติกรรมการรับสารของ

ผู้บริโภค เช่นเดียวกับ Temporal (2010) ท่ีเห็นสอดคล้องว่าการส่ือสารผ่านทุกช่องทางควรร่วม

บูรณาการกันเพื่อส่ือสารใจความส าคัญของตราสินค้าเพื่อก่อให้เกิดประสิทธิผลทางการส่ือสารที่สูงสุด 

 ท้ังนี้ ในการส่ือสารตราสินค้าผู้ดูแลการส่ือสารควรมองกลุ่มเป้าหมายให้ครอบคลุมในทุกส่วนท่ี

เกี่ยวข้องกับตราสินค้า ดังท่ี Bernstein (1991, as cited in Ellwood, 2000) ได้เสนอว่าการส่ือ

สารตราสินค้านั้นอาจจ าแนกผู้รับสารได้เป็นส่วนต่างๆ ดังนี้  

  1) ลูกค้า (Customer) หรือกลุ่มเป้าหมายทางตรงของตราสินค้าท่ีจะสร้างผลก าไรให้กับตรา

สินค้า  

  2) สาธารณชน (General public) การส่ือสารเกิดขึ้นเพื่อเสริมสร้างความเข้าใจอันดีซึ่งท าให้ 
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องค์กรขับเคล่ือนได้อย่างราบรื่น เช่น การส่ือสารโครงการเพื่อสังคมเพื่อเสริมสร้างความแข็งแกร่ง 

ให้กับตราสินค้า รวมถึงผลประโยชน์อื่นๆ ในเชิงในเชิงพาณิชย์   

  3) บุคลากรภายในองค์กร (Internal) เพื่อเสริมสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างคนในองค์กรและ

เพื่อให้สามารถเป็นตัวแทนของตราสินค้าท่ีดีเมื่อต้องมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคในตลาด    

 4) กลุ่มการค้า (Trade) เพื่อส่ือสารความเช่ือมั่นทางธุรกิจขององค์กร   

 5) ส่ือมวลชน (Media) เพื่อเป็นกระบอกเสียงไปยงักลุ่มเป้าหมายและสาธารณชน   

  6) ผู้น าทางความคิด (Opinion leader) เพื่อเป็นกระบอกเสียงท่ีทรงพลังเฉพาะกลุ่ม    

  7) รัฐบาล (Government) เพื่อให้การด าเนินธุรกจิเป็นไปอย่างราบรื่นและได้รับการสนุนอันดี

จากหน่วยงานรัฐท่ีเกี่ยวข้อง   

  8) สถาบันทางการเงิน (Financial) เพื่อความน่าเช่ือถือในการขอสินเช่ือและผลประโยชน์ใน 

การลงทุนอื่นๆ เป็นต้น   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.3 Communication channel and key audience  

ท่ีมา : Bernstein (1991, as cited in Ellwood, 2000, p. 15) 



 59 

3. แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต และการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบ การด าเนินชีวิต 

(Lifestyle and lifestyle brand approach)  

3.1 แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต  (Lifestyle) 

3.1.1 นิยามความหมายและส่วนประกอบของรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค   

รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คือ การแสดงออกภาพรวมของวิธีการหรือวิถีทางการใช้

ชีวิตท่ีแตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคลโดยพัฒนารูปแบบมาจากความต่อเนื่องของการใช้ชีวิตหรือ

เรียกได้ว่าเป็นโครงสร้างโดยรวมการใช้ชีวิต การใช้เวลา และการใช้เงินกับกิจกรรม (Activities) และ

ความสนใจ (Interest) รวมถึงในด้านความคิดเห็นต่อส่ิงต่างๆ (Opinion) ของแต่ละบุคคล (Assael, 

1998; Plummer, 1974)  โดย Reynold และ Daegen (as cited in Engel, Blackwell, & 

Miniared,1993) ได้ให้ความหมายเพิ่มเติมว่า กิจกรรม (Activities) หมายถึงการแสดงออกอย่าง 

เด่นชัดในส่ิงท่ีท า เช่น การซื้อสินค้า การออกก าลังกาย การท างาน  ในส่วนของความสนใจ (Interest) 

หมายถึง ระดับความต่ืนเต้นหรือความเอาใจใส่ท่ีมีต่อวัตถุ สถานการณ์หรือเรื่องราวบางเรื่องรวมท้ัง 

ให้ความส าคัญอย่างต่อเนื่อง ส าหรับความคิดเห็น (Opinion) หมายถึง ค าตอบท่ีบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

จะมีต่อประเด็นหรือส่ิงเร้าท่ีเกิดขึ้นซึ่งท าหน้าท่ีเป็นค าถาม โดยความคิดเห็นจะเป็นค าตอบในลักษณะ 

ของการตีความความคาดหวังและการประเมินผลอันจะน ามาซึ่งการตัดสินใจในการกระท าส่ิงใดหรือ 

ไม่กระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  

 โดย Berkman, Lindquist และ Sirgy (1997) ได้อธิบายลักษณะเฉพาะเจาะจงของรูปแบบ 

การด าเนินชีวิตไว้ 4 ประการ คือ   

  1) รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลจะได้รับอิทธิพลมาจากกลุ่ม (Lifestyle is a group 

phenomenon) หมายรวมถึงทุกกลุ่มท่ีแต่ละบุคคลสังกัดท้ังครอบครัว กลุ่มเพื่อน หรือกลุ่ม 

ความสัมพันธ์อย่างเป็นทางการในสถานท่ีท างานหรือกลุ่มผู้ร่วมธุรกิจ รวมท้ังบุคคลส าคัญในชีวิตจะ

เป็นผู้มีอิทธิพลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละคน    

  2) รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อบุคคลในหลายแง่มุมของพฤติกรรม (Lifestyle 

pervades various aspect of life) พฤติกรรมของบุคคลจะถูกสะท้อนออกมาจากรูปแบบการ 

ด าเนินชีวิตซึ่งสามารถท าให้คาดคะเนแนวโน้มพฤติกรรมต่างๆ ได้จากรูปแบบการด าเนินชีวิตนี้เอง   

  3) รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นตัวบอกจุดศูนย์กลางของความสนใจในแต่ละบุคคลหรือสะท้อน
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แก่นความสนใจในชีวิตของแต่ละบุคคล (Lifestyle implies a central life of interest) 

  4) รูปแบบการด าเนินชีวิตแปรผันตามการเปล่ียนแปลงทางสังคม (Lifestyle vary according 

to sociologically relevant variables) ซึ่งสังคมแต่ละยุคสมัยก็จะเป็นตัวก าหนดรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของคนในสังคมนั่นเอง   

ส าหรับการแบ่งผู้บริโภคด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตดังกล่าวนี้ เป็นแนวคิดการแบ่งท่ีอ้างอิง 

จากปัจจัยทางด้านจิตวิทยาหรือความต้องการท่ีอยู่ภายในจิตใจผู้บริโภค ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีนิยมอย่าง

แพร่หลายในนักวิชาการด้านการตลาดและด้านการส่ือสารการตลาด เพราะลักษณะทางจิตวิทยาใน

รูปแบบนี้ได้เข้ามาช่วยอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคในระดับท่ีซับซ้อนยิ่งขึน้ โดยจะได้อธิบายถึงการน า

ข้อมูลเชิงลึกนี้ไปใช้ประโยชน์ รวมท้ังจะได้อธิบายรูปแบบวิธีการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตดด้วย

เครื่องมือต่างๆ ในล าดับถัดไป (Plummer,1974) 

  

3.1.2 การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle inventories)   

 นักวิชาการหลายท่านได้เสนอวิธีการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตในกลุ่มผู้บริโภคไว้หลากหลาย 

วิธี เช่น AIOs  (Activities, interest and opinion) , VALS ( Values, attitudes and lifestyles) 

และ VALS 2 เป็นต้น ซึ่งแต่ละวิธีการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มีรายะเอียดดังต่อไปนี้  

 1) AIOs (Activities, interest and opinion)  

 คือการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตด้วยวิธีการเชิงปริมาณจากการสอบถามข้อมูลผู้บริโภคใน 

3 ประเด็น ประกอบด้วยการจัดสรรเวลาในการท ากิจกรรม ความสนใจในประเด็นต่างๆ และความ 

คิดเห็นท่ีมีต่อตนเองและส่ิงรอบตัว การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตด้วยวิธีนี้เกิดขึ้นมาจากความเช่ือ 

ท่ีว่าข้อมูลด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตจะช่วยเพิ่มเติมรายละเอียดท าให้นักการตลาดเข้าใจผู้บริโภคได้

มากกว่าแค่เพียงข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร โดย Hawkins, Best และ Coney (1998) ได้เสนอ

ไว้ว่า แบบสอบถามในการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคควรจะประกอบด้วยค าถามท่ีมี

ขอบเขตครอบคลุมเกี่ยวกับ 5 ประเด็น คือ  

  1) ทัศนคติ (Attitude) เป็นค าถามประเมินแนวโน้มความช่ืนชอบท่ีเป็นบวกหรือลบเกี่ยวกับ 

บุคคลอื่น สถานท่ี หรือสินค้า เป็นต้น  

  2) ค่านิยม (Value) เป็นค าถามเกี่ยวกับความเช่ือหรือส่ิงท่ีแต่ละบุคคลยอมรับหรือเห็นว่าเป็น

ส่ิงท่ีน่าต้องการ   
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 3) กิจกรรมความสนใจ (Activities and interest) ค าถามเกี่ยวกับส่ิงท่ีแต่ละบุคคลจะใช้เวลา

โดยหมายรวมถึงกิจกรรมยามว่างหรืองานอดิเรกดว้ย 

 4) ลักษณะทางประชากร (Demographic) คือค าถามด้านข้อมูล เพศ อายุ การศึกษา รายได้ 

อาชีพ เช้ือชาติ ศาสนา เป็นต้น  

 5) รูปแบบการบริโภคส่ือ (Media pattern) ค าถามเกีย่วกับการเปิดรับส่ือประเภทต่างๆของ

ผู้บริโภค  

 6) ระดับการใช้สินค้า (Usage rate) ค าถามเกี่ยวกับระดับในการบริโภคสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 

โดยแบ่งเป็นระดับต้ังแต่ใช้มากไปจนถึงไม่ได้ใช้สินค้านั้น  

 

 โดย Plummer (1974) ได้สรุปหัวข้อเป็นแนวทางในการตั้งค าถามส าหรับการศึกษารูปแบบ 

การด าเนินชีวิตแบ่งตามกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinion) รวมท้ัง

ลักษณะทางประชากร (Demographic) เพื่อเป็นกรอบแนวทางส าหรับการศึกษาผู้บริโภค ในเชิง

ลักษณะทางจิตวิทยาด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ตามตารางท่ี 2.5  

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 62 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  2.2 ตารางแสดงแนวทางในการตั้งค าถามส าหรับการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต 

ท่ีมา : Plummer (1974, p. 34) 

 

 Moven (1995) เสนอเพิ่มเติมว่าในการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตด้วย AIOs inventories 

ผู้ศึกษาสามารถศึกษาได้ใน 2 ลักษณะ คือ  

  1) การศึกษารูปแบบเจาะจงก าหนดประเภทสินค้า (Product specific AIOs inventories) 

เป็นการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเน้นระบุประเภทสินค้าอย่างชัดเจน โดยแบบสอบถามจะ

ออกแบบให้ผู้ตอบตอบค าถามเกี่ยวกับกิจกรรม ทัศนคติ และความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ

ประเภทนั้น โดยข้อมูลท่ีได้จะมีความจ าเพาะเจาะจงสามารถใช้ในการพัฒนาสินค้าหรือปรับเปล่ียน 

กลยุทธ์ตราสินค้าให้มีประสิทธิภาพสอดคล้องกับลักษณะรูปแบบการใช้ชีวิตและความต้องการของ

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ ตัวอย่างการศึกษา เช่น บริษัทผลิตเครื่องด่ืมชูก าลังตราสินค้าหนึ่งจัดท าวิจัย

ศึกษารูปแบบกิจกรรมความสนใจและความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายผู้ด่ืมเครื่องด่ืมชูก าลังตราสินค้า



 63 

ของตน เป็นต้น 

  2) การศึกษารูปแบบโดยรวม (Generalized AIOs inventories) คือ การศึกษาเพื่อให้ได้ 

ข้อมูลรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคโดยรวมจะท าให้เข้าใจรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคใน

ตลาดและให้นักการตลาดสามารถน าข้อมูลมาพัฒนาเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด

ต่อไปในอนาคต เช่น การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้สูงอายุ การศึกษารูปแบบชีวิตของเพศ

หญิง Generation Y เป็นต้น 

 โดยในการศึกษา หลังจากได้ข้อมูลจากแบบสอบถามข้อมูลจะถูกน ามาวิเคราะห์หาค่า 

ความสัมพันธ์ด้วยการใช้วิธีการ Factor analysis แล้วจัดแบ่งกลุ่มเป็นผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ เช่น 

การศึกษาเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร (นรีรัย เกรียงไกรพร, 2543) 

พบว่าสามารถแบ่งผู้บริโภคในตลาดได้เป็น 14 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มมีความสุขกับตัวเองและสังคม 2) 

กลุ่มรักการท างาน 3) กลุ่มรักความหรูหราร่ ารวย 4) กลุ่มทันสมัย 5) กลุ่มชอบความท้าทาย 6) กลุ่ม

พึงพอใจในตนเอง 7) กลุ่มสนใจประเด็นการมือง 8) กลุ่มปฏิบัติตามกฎเกณฑ์ของสังคม 9) กลุ่มไร้

ความหวัง 10) กลุ่มชอบสนทนาสังสรรค์ 11) กลุ่มหัวก้าวหน้าหรือหัวสมัยใหม่ 12) กลุ่มแนวอนุรักษ์

นิยม 13) กลุ่มมีชีวิตเร่งรีบ 14) กลุ่มชอบกิจกรรมกลางแจ้งหรือเล่นกีฬา    

 

  2) VALS และ  VALS 2  (Values, attitudes and lifestyles) 

VALS เป็นมาตรวัดหรือเครื่องมือการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีได้รับการ

พัฒนาขึ้นในปี ค.ศ.1978 by โดย Arnold Mitchell และทีมงานจากสถาบันวิจัยสแตนด์ฟอร์ด 

(Stanford research institute) โดยเป็นรูปแบบการศึกษาท่ีได้รับอิทธิพลจากทฤษฏีของ Abraham 

Maslow เกี่ยวกับแรงจูงใจและล าดับข้ันความต้องการทางจิตวิทยาของมนุษย์ (Maslow's hierarchy 

of needs) รวมท้ังงานวิจัยของนักจิตวิทยาจากมหาวิทยาลัยฮาวาร์ด David Riesman โดย VALS 

เป็นเครื่องมือวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคประกอบด้วยค าถาม 800 ข้อ เป็นค าถาม 

เกี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากร ค่านิยม ทัศนคติท้ังในเรื่องท่ัวไปและเฉพาะเจาะจงความเหน็ 

เกี่ยวกับการเมือง การเงิน หน้าท่ีการงาน กิจกรรมท่ีโปรดปรานการใช้สินค้าและการเปิดรับส่ือ โดยใช้

การตอบแบบสอบถามท่ีแบ่งเป็น 6 ระดับ ต้ังแต่ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งไปจนถึงเห็นด้วยอย่างยิง่ ซึ่งเมือ่

ท าการวัดผลแล้วมาตรวัด VALS จะสามารถ แบ่งผู้บริโภคออกได้เป็น 4 ประเภทหลักอันได้แก่ 

1) กลุ่มผู้มีความจ าเป็นเป็นแรงผลักดัน (Need-driven group) แบ่งเป็น   
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  1.1) กลุ่มด้อยโอกาส (Survivors) คือผู้มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ียากล าบาก รายได้ต่ า มี

ปัญหาสุขภาพ การศึกษาไม่สูงนัก  

1.2) กลุ่มคนยากจน (Sustainers) คือกลุ่มขาดแคลนปัจจัยในการด าเนินชีวิตแต่มีความ 

ด้ินรนท่ีอยากมีชีวิตท่ีดีกว่าในอนาคต เช่น ชนกลุ่มน้อย 

2) กลุ่มยึดบุคคลอื่นเป็นศูนย์กลาง (Outer-directed group) แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มย่อย  

  2.1) กลุ่มท าตามสังคม (Belonger) มักจะท าตามผู้อื่น มีรายได้ปานกลางรักครอบครัว  

รักชาติและให้ความส าคัญกับกิจกรรมทางศาสนา    

2.2) กลุ่มมีความพยายาม (Emulator) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีความทะเยอทะยาน มักใช้จ่าย 

มากกว่าเก็บเงินและเลียนแบบกลุ่มผู้ประสบความส าเร็จ  

  2.3) กลุ่มประสบความส าเร็จ (Achievers) คือกลุ่มผู้มีรายได้สูงนักธุรกิจและเป็นผู้อนุรักษ์ 

นิยม  

3) กลุ่มยึดตัวเองเป็นศูนย์กลาง (Inner-direct group) แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มย่อย คือ  

  3.1) กลุ่มหลงตัวเอง (I-am-me) เป็นกลุ่มผู้ให้ความส าคัญกับตนเอง ใช้อารมณ์ความรู้สึกใน

การตัดสิน ชอบค้นหาส่ิงแปลกใหม่และท้าทาย     

 3.3) กลุ่มชอบหาประสบการณ์ (Experiential) เป็นกลุ่มผู้รักกิจกรรมท่ีต้องเคล่ือนไหว 

ร่างกาย เช่น กีฬา รักอิสระ มีความเช่ือมั่น ริเริ่มสร้างสรรค์ รายได้ปานกลาง   

  3.4) กลุ่มให้ความส าคัญกับการเข้าสังคม (Societally conscious) เป็นกลุ่มมีความคิดเสรี

นิยม ส่วนมากจะเป็นผู้มีอายุท่ีประสบความเร็จในชีวิตซึ่งใส่ใจเรื่องราวและประเด็นต่างๆทางสังคม  

  4) กลุ่มผสมผสานระหว่างภายนอกและภายใน (Integrated group) มีกลุ่มเดียว คือ   

  กลุ่มผสมผสาน (Integrated) เป็นกลุ่มอยู่ตรงกลางระหว่างการสนใจส่ิงเร้าภายนอกและการ

ยึดตนเองเป็นหลัก มีจ านวนน้อยในสังคมและมีรายได้สูง  

  โดย VALS ได้ถูกพัฒนารูปแบบข้ึนเป็น VALS2 ในปี ค.ศ.1987 เพื่อปรับปรุงขอบเขตการวัด  

ให้แคบลงและปรับให้มีการใช้งานให้ง่ายข้ึนโดยลดความส าคัญของข้อมูลเชิงประชากรและให้ความ 

ส าคัญกับข้อมูลเชิงจิตวิทยามากขึ้น ซึ่งเป็นประโยชน์ในการน ามาอธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง 

ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ค าถามท่ีใช้ส าหรับแบบสอบถามถูกลดลงให้เหลือเพียง 

42 ข้อ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามจะระบุว่าเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยกับประเด็นต่างๆ ซึ่งเมื่อสรุปผล 

จะสามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้ตามลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต  3 หมวดหมู่หลัก อันประกอบ 
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ด้วย 

  1) หมวดหมู่เน้นอุดมคติ (Ideals-oriented) เป็นประเภทของกลุ่มคนท่ีใช้หลักการและ 

เหตุผลของตนเองตัดสินใจในเรื่องราวต่างๆ มากกว่าการใช้อารมณ์ โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มย่อย คือ  

   1.1) กลุ่มนักคิด (Thinker) เป็นกลุ่มผู้มีการศึกษา มีความเป็นผู้ใหญ่ มีความรับผิดชอบ 

เปิดรับส่ิงใหม่เสมอ มีความกระตือรือร้นในการเรยีนรู้ส่ิงต่างๆท่ีเข้ามาใหม่ตลอดเวลา โดยส่วนมากจะ

ประกอบอาชีพที่ต้องมีความสามารถเฉพาะทาง สนใจความเป็นไปของสังคม ครอบครัว มีความ

อนุรักษ์นิยมและเลือกซื้อสินค้าโดยการพิจารณาจากความคุ้มค่า คุณภาพ และใช้งานได้นาน   

  1.2) กลุ่มผู้เช่ือมั่น (Believer) เป็นผู้มีความยึดมั่น อนุรักษ์นิยมในประเด็นท่ีเกี่ยวกับ 

ประเทศ ชุมชน ครอบครัวและศาสนา เป็นผู้มีรายได้และการศึกษาในระดับปานกลาง ชอบจัดการ 

เรื่องราวต่างๆ ท้ังของตนเอง ครอบครัว และสังคม มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ีคุ้นเคยหรือเคยใช้ 

ต่อเนื่องมาเป็นเวลานาน   

  2) หมวดหมู่เน้นความส าเร็จ (Achievement-oriented) เป็นกลุ่มคนท่ีมีรูปแบบการด าเนิน 

ชีวิตโดยมุ่งการเป็นท่ียอมรับของบุคคลอื่นความเห็นของผู้อื่นมีส่วนในการตัดสินใจ ซึ่งแบ่งเป็น  

2 กลุ่มใหญ่ คือ  

  2.1) กลุ่มทะเยอทะยานสู่ความส าเร็จ (Achievers) เป็นกลุ่มผู้ประสบความเร็จในหน้าท่ี 

การงาน ทุ่มเทให้กับการท างานและครอบครัว โดยเป้าหมายหลักของชีวิตคือความร่ ารวยและ

เกียรติยศช่ือเสียง เป็นผู้สนใจการพัฒนาภาพลักษณ์ ใช้สินค้าบ่งบอกภาพลักษณ์และความส าเร็จ 

กิจกรรมของกลุ่มคนนี้จะเกี่ยวข้องกับงาน ครอบครัว ศาสนา เป็นผู้มีความคิดอนุรักษ์นิยมด้าน 

การเมืองและเคารพผู้มีอ านาจ 

  2.2) กลุ่มมีความพยายาม (Strivers) เป็นผู้ต้องการได้รับการยอมรับจากสังคม ด้ินรนเพื่อให้

ได้มาซึ่งความมั่งค่ัง ไม่ค่อยมั่นใจในตัวเอง มีฐานะทางเศรษฐกิจต่ า พยายามท าตัวให้ดูดีและ 

เลียนแบบผู้ท่ีมีฐานะทางสังคมท่ีดี 

  3) หมวดหมู่เน้นการแสดงออกความเป็นตัวของตัวเอง (Self-expressive oriented)  เป็นกลุ่ม

ที่ต้องการแสดงออกความเป็นตัวเอง กล้าเส่ียงและกล้าทดลองส่ิงใหม่ แบ่งออกเป็น  

  3.1) กลุ่มผู้แสวงหาประสบการณ์ (Experiencers) เป็นกลุ่มคนโสดรุ่นใหม่หัวรั้นรุนแรงและ 

แสวงหากิจกรรมต่ืนเต้นแปลกใหม่ รักการแข่งขันเอาชนะ เป็นผู้อยู่ในช่วงเวลาของการแสวงหา 

ค าตอบให้กับชีวิต ไม่มีความมั่นคงทางอารมณ์ เป็นผู้ท่ียังไม่ได้มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเป็นแบบแผน
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มากนัก ชอบออกก าลังกาย กิจกรรมเข้าสังคม การใช้จ่ายส่วนมากจะใช้เงินกับการปรนเปรอตนเอง

ด้วยส่ือบันเทิง อาหาร รวมถึงเครื่องแต่งกาย    

  3.2) กลุ่มผู้ลงมือปฏิบัติ (Makers) คือ กลุ่มผู้มีทักษะในการท างานระดับปฏิบัติการมีความ 

พอเพียง พอใจกับส่ิงท่ีตนมีและเป็นอยู่ ไม่แสวงหาส่ิงแปลกใหม่ ไม่มีนิสัยบริโภคนิยม  

  4) กลุ่มท่ีเป็นยอดและฐานของมาตรวัด VALS2 คือ   

  4.1) กลุ่มผู้บุกเบิก (Innovators) เป็นกลุ่มผู้ประสบความส าเร็จในชีวิต เป็นผู้น า เป็นผู้มีความ

ภูมิใจในตนเอง ปรับปรุงพัฒนาตนเองอยู่เสมอ รักความท้าทาย ความแปลกใหม่ การตัดสินใจใช้ท้ัง

หลักการและอารมณ์ร่วม สนใจประเด็นสังคมท่ีเปล่ียนแปลง เป็นกลุ่มคนท่ีให้ความส าคัญกับ

ภาพลักษณ์โดยกิจกรรมการบริโภคจะสะท้อนถึงรสนิยม  

 4.2) กลุ่มผู้ต่อสู้เพื่อความอยู่รอด (Survivors) เป็นกลุ่มคนผู้ยากจน การศึกษาไม่สูง รายได้

น้อย ขาดทักษะ ค านึงถึงเรื่องปากท้องเป็นหลักไมไ่ด้แสวงหาสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการในเชิง

ลึกซื้ง สินค้าท่ีซื้อมักเป็นสินค้าในการด ารงชีพ เป็นผู้มีความภักดีต่อตราสินค้าท่ีช่ืนชอบและยิ่งใช้อย่าง

ต่อเนื่องถ้าตราสินค้านั้นมีราคาท่ีสามารถจับจ่ายได้ 
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ภาพที่ 2.4   VALS2  

ท่ีมา : Solomon (2013, p. 257) 

 

นอกจากนี้ยังมีการแบ่งผู้บริโภคด้วยรูปแบบการใช้ชีวิตด้วยวิธีการศึกษาในรูปแบบอื่นๆ เช่น 

LOV (List of value) และ iVALS เป็นต้น โดยการการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค

นักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์ได้ในหลายด้านท้ังการน าไปเป็นข้อมูลในการก าหนดส่วนแบ่งทาง 

การตลาดของสินค้าโดยช่วยท าให้เข้าใจผู้บริโภคในมิติท่ีลึกซึ้งขึ้นและสามารถใช้เป็นข้อมูลส าหรับ

วางแผนส่ือและพัฒนารูปแบบการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย อีกท้ังยังสามารถใช้เป็นข้อมูลประกอบใน

การตัดสินใจวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning) และอีกหนึ่งประโยชน์ท่ีส าคัญ คือสามารถ

น ามาอ้างอิงเพื่อพัฒนากรอบกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าในรูปแบบใหม่โดยเช่ือมโยงกับรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคหรือเรียกว่าการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle 

brand) นั่นเอง (Assael,1994; Saviolo & Marazza, 2013)  



 68 

3.2 การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชวิีต (Lifestyle brand approach) 

3.2.1 วิวัฒนาการแนวคิดการสร้างตราสินค้าสู่การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนิน ชีวิต  

นับต้ังแต่ช่วงกลางศตวรรษที่ 18 จนถึงปัจจุบัน ได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ศึกษาและให้

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสร้างและการบริหารตราสินค้าไว้ โดย Heding, Knudtzen และ Bjerre 

(2009) ได้จัดเรียงและแบ่งกลุ่มแนวคิดวิธีการบริหารจัดการตราสินค้าออกเป็น 3 ยุค ตามช่วงเวลา

ของพัฒนาการองค์ความรู้ด้านตราสินค้า อันได้แก่  

1) ยุคตราสินค้าให้ความส าคัญกับองค์กรในฐานะผู้ส่งสาร (Company or sender focus)  

เป็นแนวคิดการบริหารตราสินค้าท่ีเกิดขึ้นในช่วงปี ค.ศ.1985 - ค.ศ.1992 ประกอบด้วย 2 กลุ่ม 

แนวคิดหลัก ได้แก่  

1.1) การสร้างตราสินค้าจากระบบเศรษฐกิจ (Economic approach) แนวคิดกลุ่มนี้  

มุ่งให้ความส าคัญกับการสร้างตราสินค้าตามส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) เป็นหลัก 

การสร้างตราสินค้าจึงเป็นมุมมองการส่ือสารทางเดียวจากบริษัทเจ้าของตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภค

ในตลาด ท้ังนี้การศึกษาวิจัยด้านตราสินค้าในยุคนี้จะเน้นไปในเชิงปริมาณเนื่องจากการสร้างตราสินค้า

ได้ถูกน าไปใช้เพื่อตอบโจทย์ด้านการตลาด เช่น การวัดผลด้วยการรับรู้หรือยอดขายท่ีเกิดขึ้นเมื่อท า

การส่ือสารตราสินค้า เป็นต้น  

  1.2) การสร้างตราสินค้าด้วยเอกลัษณ์ตราสินค้า (Identity approach) แนวคิดกลุ่มนี้ 

เจ้าของตราสินค้าเริ่มให้ความส าคัญกับตัวองค์กรในฐานะผู้ส่งสารหรือผู้มีอิทธิพลท่ีจะโน้มน้าวใจ 

ผู้บริโภคให้ซื้อตราสินค้า ดังนั้นในยุคนี้การสร้างตราสินค้าจึงเริ่มให้ความส าคัญกับการสร้างคุณค่า 

ตราสินค้าผ่านภาพลักษณ์ขององค์กร ซึ่งจะสะท้อนออกมาผ่านเอกลักษณ์ตราสินค้า เช่น การส่ือสาร 

วิสัยทัศน์ให้สาธารณชนได้รับทราบหรือการส่ือสารวัฒนธรรมองค์กร โดยการส่ือสารตราสินค้าตาม 

กลุ่มแนวคิดนี้ยังคงให้ความส าคัญกับผู้ส่งสารหรือองค์กรเป็นหลักแต่การวัดผลการสร้างตราสินค้าเริ่ม

เป็นไปในลักษณะวิธีการเชิงคุณภาพมากยิ่งขึ้น เช่น การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจผู้บริโภคซึ่ง

สะท้อนออกมาจากภาพลักษณ์องค์กร เป็นต้น 

2) ยุคตราสินค้าให้ความส าคัญกับผู้บริโภคหรือผู้รับสาร (Human or receiver focus)  

เกิดขึ้นในช่วงปี ค.ศ.1993 - ค.ศ.1999 เป็นยุคท่ีบริษัทเจ้าของตราสินค้าเริ่มให้ความสนใจกับ 

ผู้บริโภคในฐานะผู้รับสาร แนวคิดยุคนี้ประกอบด้วย 3 กลุ่มวิธีในการบริหารตราสินค้า คือ  
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  2.1) การสร้างตราสินค้าโดยยึดผู้บริโภคเป็นตัวก าหนด (Customer–based approach)  

การบริหารตราสินค้าตามกลุ่มแนวคิดนี้มุ่งความส าคัญไปท่ีการส่ือสารตราสินค้าเพื่อให้เกิดการ 

แลกเปล่ียนคุณค่าตราสินค้าระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Value exchange) เจ้าของตราสินค้าให้

ความส าคัญกับการน าปัจจัยด้านต่างๆ ของผู้บริโภคมาเป็นแนวทางสร้างตราสินค้าท้ังลักษณะทาง

ประชากรและลักษณะทางจิตวิทยา เพื่อมุ่งให้ตราสินค้าเช่ือมโยงกับผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด เกิดเป็น 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีดีและคุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค (Consumer-based brand 

equity) การสร้างตราสินค้าจึงเป็นกระบวนการกลับกันจากยุคก่อน กล่าวคือเจ้าของตราสินค้ากลับ

เป็นผู้ศึกษาผู้บริโภคเพื่อท าการส่ือสารไม่ใช่แค่เพียงการน าเสนอส่ิงท่ีตราสินค้าอยากน าเสนอเพียงด้าน

เดียว 

  2.2) การสร้างตราสินค้าโดยบุคลิกภาพตราสินค้า (Personality approach) เป็นกลุ่ม 

แนวคิดท่ีได้รับอิทธิพลมาจาการให้ความส าคัญในปัจจัยเชิงจิตวิทยาผู้บริโภคมากเป็นพิเศษ กล่าวคือ 

มุ่งสนใจภาพลักษณ์ตราสินค้าในมุมของผู้บริโภคและสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่าเชิงสัญญะ (Symbolic 

value) ในการบ่งบอกตัวตนของผู้บริโภค  

  2.3) การสร้างตราสินค้าผ่านความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Relational approach) แนวคิดใน

กลุ่มนี้นอกจากจะเน้นศึกษาท าความเข้าใจมุมมองของผู้บริโภคแล้ว ยังเน้นการสร้างความสัมพันธ์ที่

เหนียวแน่นหรือเรียกว่าการสร้างคุณค่าตราสินค้าในเชิงความสัมพันธ์ (Brand relationship equity) 

การบริหารตราสินค้าตามแนวคิดนี้ได้เปล่ียนบทบาทให้ตราสินค้าเป็นเพื่อนกับผู้บริโภคเกิดความ

ใกล้ชิดกันมากยิ่งขึ้น  

  3) ยุคตราสินค้าให้ความส าคัญกับบริบท (Cultural or context focus) เกิดขึ้นในช่วงปี 

ค.ศ.2000 - ค.ศ.2006 เป็นยุคท่ีแนวคิดการสร้างตราสินค้าแปรเปล่ียนไป เกิดจากการพัฒนาของ 

ช่องทางการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ตและการกระจายตัวของตราสินค้ายักษ์ใหญ่ท่ีขยายฐานการ 

จ าหน่ายสินค้าไปท่ัวโลก แนวคิดหลังของยุคนี้ ประกอบด้วย 2 กลุ่มแนวคิด คือ  

  3.1) การสร้างตราสินค้าด้วยชุมชนตราสินค้า (Community approach) เป็นกลุ่มแนวคิด 

การสร้างตราสินค้าท่ีพัฒนาขึ้นพร้อมๆ กับการพัฒนาด้านนวัตกรรมการส่ือสาร เมื่ออินเทอร์เน็ต 

เข้ามามีบทบาทส าคัญในวิถีชีวิตผู้บริโภค รูปแบบการส่ือสารตราสินค้าจึงเปล่ียนไปไม่เพียงแต่เป็นการ

ส่ือสารไปมาระหว่างเจ้าของตราสินค้าและผู้บริโภค แต่ยังเกิดการส่ือสารระหว่างผู้บริโภคกันเองจน

พัฒนาเป็นกลุ่มก้อนชุมชนผู้มีความช่ืนชอบตราสินค้าเดียวกัน แบ่งปันข้อมูลซึ่งกันและกัน การส่ือสาร
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หลายทิศทางเช่นนี้ท าให้ตราสินค้าแข็งแกร่งเพราะเกิดการรวมตัวกันเป็นชุมชนตราสินค้าท่ี 

เหนียวแน่น  

  3.3) การสร้างตราสินค้าด้วยวัฒนธรรม (Cultural approach) เป็นวิธีการสร้างตราสินค้าท่ี

เกิดขึ้นเมื่อตราสินค้าใหญ่ๆ ต้องการขยายตลาดไปสู่ระดับโลกท าให้เกิดการสร้างตราสินค้า โดย 

ค านึงถึงวัฒนธรรมย่อยของแต่ละท้องถิ่น (Macro culture) ท่ีตราสินค้าเข้าไปวางจ าหน่ายกล่าวได้ว่า

เป็นการสร้างตราสินค้าโดยมีมิติทางวัฒนธรรมมาเกี่ยวข้องนั่นเอง 

 

ซึ่งนอกเหนือจาการแบ่งเป็น 3 ยุค หรือ 7 รูปแบบ ตามแนวคิดข้างต้น ก็ได้มีนักวิชาการ อีก

หลายท่านได้แบ่งกลุ่มวิธีการบริหารตราสินค้าออกเป็นรูปแบบต่าง เช่น Goodyear (1996) ได้แบ่ง

การบริหารตราสินค้าตามหน้าท่ีโดยสามารถอธิบายเทียบเคียงได้ตามแนวคิดข้างต้นของ Heding et 

al. (2009) คือ  

  1) ตราสินค้าในฐานะจุดอ้างอิง (Brand as a reference) เทียบเคียงได้กับแนวคิดการสร้าง

ตราสินค้าจากระบบเศรษฐกิจ เกิดขึ้นตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ.1985 

  2) ตราสินค้าในฐานะบริษัท (Brand as a company) เทียบเคียงได้กับการสร้างตราสินค้า

ด้วยเอกลัษณ์ตราสินค้า ซึ่งเกิดขึ้นตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ.1990 

  3) ตราสินค้าในฐานะบุคคลผู้มีบุคลิภาพ (Brand as personality) เทียบเคียงได้กับการสร้าง

ตราสินค้าโดยยึดผู้บริโภคเป็นตัวก าหนดและการสร้างตราสินค้าตามบุคลิกผู้บริโภค ซึ่งเกิดขึ้นตั้งแต่

ช่วงปี ค.ศ.1993 

  4) ตราสินค้าในฐานะสัญลักษณ์ตัวแทน (Brand as icon or policy) เทียบเคียงได้กับการ

สร้างตราสินค้าอ้างอิงตามวัฒนธรรมและชุมชนตราสินค้า โดยเกิดข้ึนต้ังแต่ช่วงปี ค.ศ.2000  

 

 จะเห็นได้ว่าจากแนวคิดการบริหารตราสินค้าต้ังแต่ปี ค.ศ.1993 มุมมองการสร้างและการ 

บริหารตราสินค้าส่งถ่ายจากการให้ความส าคัญกับบริษัทหรือตัวสินค้าในฐานะผู้ส่งสารมาสู่การให้ 

ความส าคัญกับผู้บริโภคในฐานะผู้รับสาร นักวิชาการด้านตราสินค้าหันมาให้ความสนใจกับมิติในเชิง 

จิตวิทยาผู้บริโภค ซึ่งหมายความถึงการสร้างตราสินค้าท่ีมุ่งเน้นให้คุณประโยชน์ในด้านอารมณ์ 

(Emotional benefit) และคุณประโยชน์ในด้านการแสดงออกตัวตน (Self-expressive benefit) 

เพิ่มมากขึ้นอย่างเป็นล าดับ ในช่วงนี้เองนักวิชาการด้านตราสินค้า Saviolo และ Marazza (2013) ได้
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อธิบายขยายความถึงประเภทการสร้างตราสินค้าท่ีให้ความส าคัญกับผู้บริโภค โดยได้เสนอว่าในช่วง

เริ่มต้น ปี ค.ศ.1993 เป็นจุดก าเนิดของแนวคิดตราสินค้าเชิงสัญลักษณ์เข้มข้น (Symbol intensive 

brand) อันหมายถึงกลุ่มตราสินค้าท่ีมีแนวทางวิธีสร้างตราสินค้าโดยยึดผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางโดยได้

อธิบายรายละเอียดการแบ่งประเภทตราสินค้าด้วยกรอบแนวคิดจาก 2 ปัจจัย อันได้แก่  

  1) ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ท่ีตราสินค้าให้กับผู้บริโภคตามแนวคิดของ Aaker (1996) แบ่ง

โดยคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional benefit) คุณประโยชน์ด้านสังคม (Social benefit) และ

คุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี (Functional benefit) 

  2) ปัจจัยด้านขอบข่าย (Scope) คือ การพิจารณาจากการที่สินค้าสามารถครอบคลุมกลุ่ม 

เป้าหมายแต่ละกลุ่มได้ รวมถึงความหลากหลายของสินค้าท่ีจ าหน่าย โดยหนึ่งตราสินค้าแบ่งได้ต้ังแต่

ขอบข่ายตราสินค้าประเภทเดียว (Mono target or category) ไปจนถึงไร้ขอบเขต (Uncorrelated 

targets or categories)   

 จากกรอบปัจจัยข้างต้นจึงสามารถแบ่งตราสินค้าเชิงสัญลักษณ์เข้มข้นได้เป็น 5 ประเภท ตาม

แผนภาพที่ 2.8 โดยมีรายละเอียดดังนี้  

           1) ตราสินค้าท่ีมีอ านาจ (Authority brand) คือ ตราสินค้าท่ีมีขอบข่ายสินค้าเพียง ชนิด

เดียว (Narrow scope) ให้คุณประโยชน์เชิงอารมณ์ (Emotional benefit) โดยเป็นสินค้าท่ีมี  

เอกลักษณ์เฉพาะตัว มีนวัตกรรมของตราสินค้าในฐานะผู้น าท่ีเหนือกว่าคู่แข่งในตลาด เช่น Leica ผู้น า

เสนอสินค้าเลนส์กล้องถ่ายภาพคุณภาพดีท่ีสุดของโลก Illy น าเสนอเมล็ดกาแฟคั่วพิเศษ  Blackberry 

ผู้น าเสนอโทรศัพท์ท่ีใช้ในการติดต่อเชิงธุรกิจ เป็นต้น  

2) ตราสินค้าท่ีเปรียบประหนึ่งความเช่ือแบบลัทธิหรือศาสนา (Cult brand) คือ ตราสินค้าท่ี

มีขอบข่ายสินค้าเพียงชนิดเดียว (Narrow scope) ให้คุณประโยชน์เชิงสังคม (Social benefit) จัดว่า

เป็นสินค้าท่ีถอดรูปแบบการสร้างชุมชนตราสินค้ามาจากรูปแบบการเผยแผ่ศาสนาท่ีสร้างกลุ่มผู้คล่ัง

ไคล้ตราสินค้า มีวัฒนธรรมและมีการรวมตัวกนัของกลุ่มผู้บริโภคอย่างชัดเจน เช่น  Ferrari, Harley 

Davidson เป็นต้น  

  3) ตราสินค้าเป็นทางออกส าหรับปัญหา (Solution brand) คือ ตราสินค้าท่ีมีขอบข่าย 

สินค้าค่อนข้างหลากหลาย (Uncorrelated targets or categories) ให้คุณประโยชน์เชิงอารมณ์ 

(Emotional benefit) ร่วมกับด้านอื่นๆ ซึ่งเป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภคจะนึกถึงก่อนเป็นอันดับแรก 

เมื่อนึกถึงสินค้าในประภทนั้น หรือเมื่อเกิดปัญหาท่ีต้องการให้สินค้นั้นเป็นทางออก ตัวอย่างเช่น 
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Microsoft, Gap หรือ Sony เป็นต้น 

  4) ตราสินค้าตัวแทนหรือรูปแบบตัวแทน (Icon brand / Style icon) เป็นสินค้าท่ีมี 

ขอบข่ายสินค้าหลากหลาย (Uncorrelated targets or categories) ให้คุณประโยชน์หลายด้าน 

ร่วมกันกับในเชิงอารมณ์ (Hetero directed / Emotional benefit) ยืนอยู่บนพื้นฐานประวัติตรา

สินค้าท่ียาวนาน เช่น ตราสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันช้ันสูง Chanel , Tiffany and Co. หรือ Hermès โดย

ท้ังนี้ยังอาจหมายรวมถึงสินค้าท่ีให้ความหมายเป็นรูปสัญลักษณ์ (Icon product) ซึ่งแตกต่างกันท่ี

จ าหน่ายเพียงสินค้าประเภทเดียว เช่น Mini หรือ Vespa เป็นต้น 

  5) ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand) เป็นตราสินค้าท่ีมีขอบข่ายสินค้า 

หลากหลาย (Uncorrelated targets or categories) ให้คุณประโยชน์เชิงอารมณ์และการแสดงออก

ตัวตนต่อสังคมเป็นตราสินค้าท่ีน าเสนอตัวตนอย่างชัดเจนผ่านเรื่องราวตราสินค้ามีความเกี่ยวพันกับ

รูปแบบวิถีการด าเนินชีวิตในปัจจุบัน มีความสร้างสรรค์ มีวิสัยทัศน์และพึ่งพาการขยายตราสินค้าเป็น

แกนหลักในการด ารงชีพตราสินค้า ตราสินค้าประเภทนี้คือการสร้างตราสินค้าเชิงสัญลักษณ์เข้มข้น 

(Symbol intensive brand) ท่ีโดดเด่นท่ีสุด เนื่องด้วยเป็นประเภทเดียวที่เกี่ยวพันกับวิถีการด าเนิน

ชีวิตของผู้บริโภคโดยตรงผู้บริโภคจึงเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้าและสามารถเกิดความภักดีต่อตรา

สินค้าไปตลอดชีวิตได้ แม้วิธีการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตจะไม่ได้รับความสนใจมาก

นักจากนักวิชาการกระแสหลักในอดีต แต่ทว่าเป็นกลยุทธ์ที่สร้างความส าเร็จให้กับหลากหลายตรา

สินค้าท้ังระดับโลกและระดับท้องถิ่น เพราะนับว่าเป็นวิธีทางเลือกท่ีช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กับตรา

สินค้าได้ดีจากการเช่ือมโยงโดยตรงระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค  
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ตารางท่ี  2.3   ตารางแสดงแนวคิดตราสินค้าเชิงสัญลักษณ์เข้มข้น (Symbol intensive brand)   

ท่ีมา : Saviolo และ Marazza (2013, p. 50) 
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3.2.2 นิยามความหมายและองค์ประกอบในการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการ ด าเนินชีวิต    

  Swenson (1990) ได้ให้ทัศนะว่า วิธีการมุ่งความสนใจไปยังรูปแบบการด าเนินชีวิตของ 

ผู้บริโภคด้วยการสร้างตราสินค้าจากรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นแนวคิดท่ีอ้างอิงจากการแบ่งกลุ่ม 

ผู้บริโภคเป้าหมาย (Segmentation) ตามอย่างวิธีองค์ความรู้ด้านการตลาดโดยกลุ่มเป้าหมายจะถูก 

แบ่งออกเป็นกลุ ่มๆ โดยใช้การแบ่งจากลักษณะทางจิตวิทยาด้านรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) และ

บริษัทเจ้าของตราสินค้าจึงค่อยเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) และ พัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อ 

ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายนั้นๆ โดยยึดแนวคิดแทนตัวเองในต าแหน่งของผู้บริโภค ท้ังนี้สินค้าอาจ 

ประกอบด้วยสินค้าหลากหลายประเภทแต่ทุกสินค้าตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในรูปแบบ 

เดียวกัน โดยผู้บริโภคอาจรู้สึกว่ารูปแบบชีวิตของตนเองเช่ือมโยงกับตราสินค้าอย่างแยกออกจากกัน

ไม่ได้  

Austin (2008) ได้กล่าวว่า ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต คือ ตราสินค้าท่ีสะท้อนวิถีชีวิต

ของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง เป็นตราสินค้าท่ีเข้ามาช่วยอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค  โดยตรา

สินค้านั้นๆ จะสะท้อนตัวตน ความเช่ือ และค่านิยมของผู้บริโภคกลุ่มนั้นผ่านวิธีการใช้และรูปลักษณ์

ของสินค้า  ท้ังนี้ ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะน าเสนอสินค้าหลากหลายสายผลิตภัณฑ์ซึ่งมี

เอกลักษณ์แตกต่างจากสินค้าท่ัวไปในตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

ของตราสินค้า ท้ังด้านความสนใจ (Interest) ด้านอารมณ์ (Emotional) และความต้องการพื้นฐาน 

(Needs)  

Saviolo และ Marazza (2013) มองว่า การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต 

(Lifestyle brand) เป็นวิธีการสร้างตราสินค้าท่ีช่วยสร้างภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (User imagery) 

ได้อย่างชัดเจน ตราสินค้าสามารถบ่งบอกได้ว่าผู้ใช้ตราสินค้าคนนั้นเป็นใคร เช่ือในส่ิงใด อยู่ใน 

เผ่าพันธุ์ใด โดยการส่ือสารสถานะหรือความปรารถนาออกมาผ่านการใช้ตราสินค้าซึ่งสะท้อนวิธีท่ี 

ผู้บริโภคด าเนินและจัดการกับชีวิต ในบางครั้งยังสะท้อนถึงจิตใต้ส านึกลึกๆ อีกด้วย 

Zinkhan (2002) เห็นสอดคล้องกับ Lacey และ Morgan (2007) โดยได้ให้เสนอเพิ่มเติมว่า 

ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะเกิดการให้นิยามความหมายร่วมกันระหว่างผู้บริโภคและผู้ผลิต

สินค้า (Share meaning) และพัฒนาการของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะเกิดขึ้นจากการที่

ตราสินค้าเข้าไปเติมเต็มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคได้ในหลากหลายด้าน ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า

เป็นการผสานกลยุทธ์การตลาดท่ีสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคหลากหลายทาง (Multidirectional 
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relationship marketing) น ามาใช้สร้างตราสินค้าผ่านทุกประสาทสัมผัสท้ังทางตรงและทางอ้อม 

รวมท้ังการใช้ส่ือแบบบูรณาการหลากหลายรูปแบบเพื่อเข้าถึงผู้บริโภค  

  ท้ังนี้ โดย Austin (2008) ได้กล่าวถึงรูปแบบจ าเพาะของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตอัน

ปรากฏจากผลงานวิจัยเรื่อง “Lifestyle brand and peer to peer communication : Concept, 

Content and Context” พบว่า ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะมีคุณสมบัติพิเศษ 10 ประการ

คือ 1) ความเช่ือมโยงกับผู้บริโภค (Association) 2)เป็นตราสินค้าท่ีส่งมอบสินค้าคุณภาพมีความเป็น

เลิศในสายผลิตภัณฑ์ท่ีตนจ าหน่าย (Quality / Excellence) 3) ดึงดูดทุกประสาทสัมผัส (Sensory 

appeal)  4)มีคุณค่าด้านจิตใจ (Values) 5) มีคุณค่าเชิงสัญญะ (Sign value) 6) มีความเป็นบุคคล

หรือมีบุคลิกภาพตราสินค้า (Personification) 7) อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค (Facilitation) 

8) มีความคงเส้นคงวาจากภายในองค์กร (Internal consistency) 9) มีเรื่องราวประวัติเบื้องหลังตรา

สินค้าหรือต านาน (Mythology) 10) มีการส่ือสารไปมาระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Interactivity) 

จากการศึกษาวิจัยดังกล่าวยังพบอีกว่า ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างจากตราสินค้าท่ัวไป

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านคุณค่าทางด้านจิตใจ เปรียบได้กับการส่งมอบคุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ 

(Emotional benefit) รวมท้ังต้องมีคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ อันเปรียบเสมือนคุณประโยชน์ด้านการ

แสดงตัวตน (Self-expressive benefit) โดยท้ัง 2 คุณลักษณะหลักส าคัญนี้จะแสดงออกผ่านสินค้าท่ี

ขยายครอบคลุมมิติต่างๆ ในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (Multi category product) และ ผ่านการ

ส่ือสารตราสินค้าทุกรูปแบบ ท่ีจะช่วยส่งเสริมเสริมให้เกิดการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตระหว่าง

ผู้บริโภคและตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Jung และ Matthew (2003) ท่ีมองว่า 

นอกเหนือจากการส่งมอบคุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional benefit) ตราสินค้ารูปแบบการด าเนิน

ชีวิตจะต้องส่งมอบคุณค่าด้านการแสดงออกตัวตนต่อผู้บริโภค (Self-Expressive benefits) อย่าง

เด่นชัด ในแบบท่ีตราสินค้าประเภทอื่นอาจจะไม่สามารถท าได้  

โดยสรุปตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตอาจหมายรวมถึงสินค้ากี่ประเภทก็ได้ในหนึ่งตรา

สินค้า (Multi category product) ท่ีรวบรวมเอาคุณค่านามธรรมและความปรารถนาของกลุ่ม 

วัฒนธรรมหนึ่งๆ เอาไว้เพื่อจุดประสงค์ทางการตลาดซึ่งแต่ละตราสินค้าก็จะมีเอกลักษณ์แตกต่างกัน 

ตามประวัติเบื้องหลังโดยมีบุคลิกภาพตราสินค้าสอดคล้องกับผู้บริโภค ตราสินค้าประเภทนี้จะขาย 

ความเป็นตัวตนของตราสินค้าท่ีชักจูงให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเมื่อซื้อสินค้าไปใช้แล้วจะตอบสนองความ
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ต้องการด้านอารมณ์  การแสดงออกตัวตนต่อสังคม และเสริมสร้างความเป็นตัวเองได้แข็งแกร่งขึ้น

จากการเช่ือมโยงตนเองกับตราสินค้านั้นๆ โดยตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะต้องส่ือสารกับ

ผู้บริโภคผ่านทุกช่องทางเพื่อสร้างประสบการณ์ร่วมเพื่อให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ

ตราสินค้า (Austin, 2008; Kiley, 2005; Lacey & Morgan, 2007; Zinkhan, 2002)  

  ท้ังนี้  Austin (2008) ได้พัฒนาแผนภาพองค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 

โดยได้อธิบายเป็นโครงข่ายเช่ือมโยงกันในองค์ประกอบย่อยๆ ตามแผนภาพที่ 2.9 จากแผนภาพ ได้

อธิบายถึงองค์ประกอบท่ีเช่ือมโยงกัน โดยสรุปได้ว่าตราสินค้ารูปแบบ การด าเนินชีวิตเกี่ยวสัมพันธ์กัน

ท้ังระบบ เริ่มต้ังแต่กลุ่มผู้บริโภคหลัก (Core user) เอกลักษณ์ผู้บริโภค (Customer identity) สู่

กระบวนการจัดการตราสินค้าด้วยการท าความเข้าใจผู้บริโภค (Understand consumer) การวาง 

กลยุทธ์การส่ือสาร (Strategic brand communication) การใช้ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) 

การสร้างความหมายเชิงสัญญะ (Symbolic meanning) ไปสู่การเกิดความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

ฉันท์เพื่อน (Brand’s friend)  
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ภาพที่ 2.5  แผนภาพองค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต  

ท่ีมา : Austin (2008, p. 82) 

 

 โดยหากพิจารณาองค์ประกอบจากแผนภาพข้างต้นในรายละเอียดจะมีความสอดคล้องตาม 

แนวคิด อันเป็นระบบของ Saviolo และ Marazza (2013) เพียงแต่แตกต่างท่ีแบบจ าลองของ 

Saviolo และ Marazza ได้ให้ความส าคัญไปยังกระบวนการหรือกลไกการท างานของตราสินค้า 

รูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างเป็นระบบแทนท่ีจะมองเป็นเครือข่ายใยแมงมุมและได้เลือกละการ 

วิเคราะห์ผู้บริโภคไว้ในฐานท่ีเข้าใจ แผนภาพของ Saviolo และ Marazza (2013) ได้อธิบายว่า 
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โครงสร้างในการบริหารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบด้วย 3 องค์ประกอบส าคัญและ 

อีก 2 ปัจจัยเพิ่มเติมท่ีเป็นมนุษย์ซึ่งช่วยขับเคล่ือนตราสินค้า  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่  2.6  The model for lifestyle brands   

ท่ีมา : Saviolo และ Marazza (2013, p. 78) 

 

จากแผนภาพได้อธิบายถึงองค์ประกอบส าคัญหรือเสาหลักของตราสินค้ารูปแบบการด าเนิน 

ชีวิต (Lifestyle brand cornerstone) อันประกอบด้วย 3 ส่วน คือ  

  1) เบ้ืองหลังตราสินค้า (Background)  

 ตราสินค้าจะต้องยืนอยู่บนพื้นฐานของส่ิงท่ีคนในสังคมเห็นพ้องกันว่ามีคุณค่าและน าเสนอ 

ผ่านเรื่องเล่าอย่างน่าสนใจ ซึ่งในส่วนของเบ้ืองหลังตราสินค้าประกอบด้วย 2 ส่วนย่อยท่ีส าคัญ คือ  

 1.1) บทบัญญัติของตราสินค้า (Credo)  

  คือ รากฐานความเช่ือของตราสินค้าหรือเป็นหลักแนวทางท่ีจะช่วยให้ตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตสามารถด าเนินไปได้อย่างมีกลยุทธ์ บทบัญญัติของตราสินค้าสามารถเป็นในลักษณะของ

กลุ่มค าท่ีให้ความหมายรวบยอดหรือเรียกได้อีกอย่างว่า แก่นแท้ของตราสินค้า (Brand essence) 

โดยส่ิงนี้จะต้องแสดงออกถึงบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีชัดเจนซึ่งนักการตลาดสามารถใช้กลุ่มค าเหล่านี้

เป็น ทิศทางการขับเคล่ือนตราสินค้า โดยยึดจากอุดมการณ์ของตราสินค้า (Brand ideology) 

ตัวอย่าง เช่น Gucci มีบทบัญญัติของตราสินค้าว่า ดึงดูด (Seduction) ทรงพลัง (Power) และ
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ตระหนักในคุณค่าของตัวเอง (Self-realization) เมื่อตราสินค้านี้ต้องการส่ือสาร ไปยังกลุ่มเป้าหมาย

จึงมักปรากฏลักษณะตามบัญญัติของตราสินค้าดังกล่าว  

  1.2) เรื่องราวของตราสินค้า (Stories)  

  คือเรื่องราวท่ีบ่งบอกท่ีมาเกี่ยวกับบริษัท สินค้า ผู้ใช้ ผู้ก่อตั้ง สถานท่ีก าเนิดตราสินค้า รวมไป

ถึงนวัตกรรมของตราสินค้า เรื่องราวดังกล่าวต้องสะท้อนบทบัญญัติของตราสินค้า (Credo) ออกมาได้

อย่างชัดเจน กล่าวคือเป็นส่วนขยายท่ีจะอธิบายให้ผู้บริโภคเข้าใจในส่ิงท่ีตราสินค้าเป็นโดยสังเขป  

โดยจะต้องเป็นเรื่องราวท่ีน่าจดจ า มีพลังเพียงพอท่ีจะให้ผู้บริโภคสนใจ รวมท้ังมี อิทธิพลทางอารมณ์

ท าให้เกิดกลุ่มผู้คล่ังไคล้ในตราสินค้า ท้ังนี้ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตต้องมีเรื่องราวท่ีแตกต่าง

จากตราสินค้าโดยท่ัวไป คือเรื่องราวต้องส่งเสริมให้เกิดการแลกเปล่ียน ความรู้สึกระหว่างตราสินค้า

และผู้บริโภคหรือเป็นเรื่องราวท่ีมีจุดร่วม  

  โดยท้ังนี้ เรื่องราวของตราสินค้า (Brand stories) อันเป็นส่วนหนึ่งของเบ้ืองหลังของตรา

สินค้านี้ ได้สอดคล้องกับตามแนวคิดการสร้างตราสินค้าให้มีมิติลึกซึ้งของ Signorelli (2012) ซึ่งเสนอ

ไว้ว่า เรื่องราวของตราสินค้าจะช่วยเป็นพื้นฐานส าคัญสนับสนุนให้การสร้างตราสินค้ามีมิติลึกซึ้ง

มากกว่าแค่การมีเพียงกลุ่มค าซึ่งเป็นแก่นแท้หรือบทบัญญัติของตราสินค้าเพียงอย่างเดียว  โดย

เรื่องราวของตราสินค้านั้นจะช่วยเป็นตัวสนับสนุนแก่นแท้ของตราสินค้าให้มีน้ าหนักโดยได้เข้ามาช่วย

อธิบายความหมายของแก่นแท้ตราสินค้านั่นเอง 
 

  2) ถ้อยแถลงของตราสินค้า (Manifesto)   

  ตราสินค้าจ าเป็นต้องอธิบายผ่านถ้อยแถลงหรือสารที่แตกต่างโดดเด่นซึ่งเหนือกว่าการ

น าเสนอคุณค่าท่ัวไป  ในส่วนถ้อยแถลงของตราสินค้านี้ ประกอบด้วย  

  2.1) วิธีการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle proposition)   

  คือ กรอบ วิธีการ หรือความต้ังใจท่ีจะน าเสนอความเป็นตราสินค้าออกไปสู่สาธารณชน 

อาจจะคล้ายกับประโยคพันธกิจ (Mission statement) แต่ต่างกันท่ีพันธกิจแสดงการกระท าท่ีมีความ

มุ่งมาตรปรารถนาในเชิงการด ารงธุรกิจขององค์กร เช่น การเอาชนะคู่แข่งทางการค้า แต่วิธีการ

น าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle proposition) นั้น เป็นเป้าประสงค์ของ ตราสินค้าในการ

สร้างคุณค่าหรือต าแหน่งตราสินค้าให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภค ซึ่งจะต้องมีความชัดเจน ไม่คลุมเครือ โดย

ค านึงเสมอว่าตราสินค้าไม่จ าเป็นต้องท าให้ทุกคนช่ืนชอบ แต่ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีดีควร
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มีเอกลักษณ์ชัดเจนเพื่อดึงดูดผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบชีวิตแบบเดียวกันกับ ตราสินค้าเข้ามาเป็นส่วนหนึ่ง

กับตราสินค้า โดยวิธีการเลือกน าเสนอตราสินค้าผ่านประเด็นต่างๆ นั้น ต้องต้ังอยู่บนพื้นฐานของ

บทบัญญัติตราสินค้า (Credo) และ สอดคล้องกับเรื่องราวความเป็นมาของตราสินค้า (Stories) เมื่อ

พิจารณาแล้ว วิธีการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle proposition) ในท่ีนี้อาจสามารถ

เทียบเคียงได้กับวิธีการออกแบบสารของตราสินค้า (Message design) ซึ่งอ้างองิจากการวางต าแหน่ง

ตราสินค้า (Brand positioning) นั่นเอง (Keller, 2003) ตัวอย่างเช่น Virgin Group ท่ีก าหนดวิธีการ

น ารูปแบบการด าเนินชีวิตว่า จะสร้างสรรค์แต่ส่ิงดี สนุก และสร้างความแตกต่าง จึงเป็นกรอบให้กับ

ตัวสารและการกระจายสารว่าจะต้องอยู่ในกรอบท่ีน าเสนอ รูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างสร้างสรรค์ 

สนุกสนาน แต่ต้อง ส่ือสารถึงคุณภาพของสินค้าหรือส่ิงดีท่ี องค์กรต้องการส่งมอบให้ผู้บริโภค เป็นต้น   
 2.2) รหัสเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle code) 

   ตราสินค้ารูปแบบด าเนินชีวิตท่ีประสบความส าเร็จต้องสามารถเป็นที่จดจ าได้ ผู้บริโภคต้อง 

สามารถเช่ือมโยงหรืออธิบายความเป็นตราสินค้านั้นๆ ออกมาได้เพียงแค่เอ่ยช่ือตราสินค้า เช่น เมื่อ 

กล่าวถึง Ralph Lauren ผู้บริโภคก็มีภาพชัดในความคิดเช่ือมโยงถึงบริบทสนามหญ้า กีฬาโปโล 

เป็นต้น ซึ่งส่ิงท่ีจะท าให้ผู้บริโภคระลึกหรือเช่ือมโยงได้ก็เกิดจากการสร้างรหัสของตราสินค้านั่นเอง  

ตราสินค้ารูปแบบด าเนินชีวิตจะต้องมีรหัสบางอย่างท่ีเป็นในรูปของสัญลักษณ์ท่ีส่ือสารมุมมองตรา

สินค้าแต่ละด้านสู่สาธารณชน สัญลักษณ์นี้อาจจะเป็น โลโก้ ลวดลาย วัสดุ สี บรรยากาศ สถานท่ีซึ่ง

รหัสของรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle code) ในท่ีนี้ ก็คือเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand 

identity) ท่ีสร้างการจดจ าได้ในกลุ่มผู้บริโภคนั่นเอง (Aaker, 1996) ตัวอย่าง เช่น รูปอักษร LV ท่ีส่ือ

ถึงตราสินค้า Louis Vuitton หรือ ภาพโฆษณาสินค้าเทคโนโลยีท่ี เรียบง่าย เน้นความน้อย และสีขาว

ด าก็เป็นรหัสท่ีส่ือถึงตราสินค้า Apple เป็นต้น  

  3) การส่ือสารของตราสินค้า (Expression)  

  จากความเป็นนามธรรมของใจความตราสินค้า (Manifesto) จะกลายมาเป็นรูปธรรมผ่าน 

การส่ือสารของตราสินค้าในทุกรูปแบบนั่นเอง ซึ่งการแสดงออกหรือการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคนั้น 

จะต้องท าให้น่าจดจ าและควรท าการส่ือสารอย่างต่อเนื่องผ่านทุกจุด สัมผัสท่ีผู้บริโภคจะสัมผัสตรา

สินค้าได้ การส่ือสารของตราสินค้าประกอบด้วยรายละเอียดหรือองค์ประกอบย่อย ใน 3 ส่วนส าคัญ

คือ  
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  3.1) การส่ือสารแบบบูรณาการ (Communication)  

  คือการผสานพลังของส่ือในการส่ือสารทุกรูปแบบทุกเครื่องมือ เพื่อสะท้อนรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค เช่น โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่ือสารผ่านส่ือใหม่ 

การส่ือสารด้วยเครื่องมือการตลาดทางตรง รวมไปถึงการส่ือสารผ่านการจัดวางหน้าร้านให้สะท้อน

รูปแบบการด าเนินชีวิตระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า โดยข้อสังเกตุคือตราสินค้าประเภทอุปโภค

บริโภค (Consumer goods brand) โดยท่ัวไปจะเน้นการส่ือสารด้วยข้อความเป็นหลัก (Copy 

strategy) แต่ส าหรับตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะมุ่งความสนใจไปยังการส่ือสารน าเสนอภาพ 

ส่ืออารมณ์ (Image strategy) ท่ีให้ความหมายครบถ้วนในตัวภาพในการส่ือสาร จะมีองค์ประกอบ 

เชิงสัญลักษณ์และช่วยจูงใจโดยท าหน้าท่ีส่ือสารคุณประโยชน์ท่ีเหนือกว่าการใช้งานสินค้า ท้ังนี้ ตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตพึงออกแบบการส่ือสารให้ทรงพลังส่งไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย โดยอาจใช้

วิธีการถ่ายทอดเอาลักษณะของสถานการณ์ต่างๆ หรือสภาพแวดล้อมท่ีจะมีพลังขับเคล่ือนให้ผู้บริโภค

เข้าใจถึงแก่นแท้หรือปรัชญาของตราสินค้า อีกส่ิงส าคัญท่ีควรเป็นประเด็นพิจารณาคือ ในปัจจุบัน

เครื่องมือส่ือสารมีความซับซ้อนขึ้น ดังนั้นในการน าเสนอตราสินค้า เจ้าของตราสินค้าจ าเป็นต้อง

เลือกใช้ช่องทางต่างๆ บูรณาการกันท้ังออนไลน์และออฟไลน์อย่างเหมาะสมโดยค านึงถึงรูปแบบการ

รับส่ือของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบส าคัญ ซึ่งหากเจ้าของตราสินค้าเข้าใจรูปแบบการบริโภคส่ือของ

ผู้บริโภคจะยิ่งท าให้สามารถออกแบบการส่ือสารที่สามารถแทรกซึมเข้าไปในวิถีชีวิตของผู้บริโภคได้

อย่างเป็น ธรรมชาติ และควรส่งเสริมให้เกิดการส่ือสาร 2 ทาง ซึ่งเป็นการแบ่งปันรูปแบบการใช้ชีวิต

ระหว่าง ตราสินค้ากับผู้บริโภค เช่น Burberry ได้ท าการส่ือสารโดยแทรกซึมเข้าไปในวิถีชีวิตของกลุ่ม 

เป้าหมายด้วยเว็บไซต์เป็นเครื่องมือหลัก (Web-based tools) ในการรณรงค์โครงการช่ือว่า “Art of 

Trench” เป็นโครงการท่ีเปิดพื้นท่ีให้กลุ่มเป้าหมายถ่ายภาพ ตนเองสวมใส่เส้ือโคทของ Buberry และ

เผยแพร่ในหน้าเว็บไซต์โดยได้ร่วมมือกับเว็บไซต์แฟช่ันช่ือดัง The Sartorialist ในการสร้างสรรค์

โครงการรณรงค์ดังกล่าว ซึ่งประสบความส าเร็จอย่างมากเนื่องด้วยเป็นการเพิ่มการมีส่วนร่วมระหวา่ง

ตราสินค้ากับผู้บริโภค โดยโครงการเป็นกระแสท่ีเกิดข้ึนจากการเลือกส่ือท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้

ความสนใจ  

  ท้ังนี้ แนวคิดในส่วนของการส่ือสารแบบบูรณาการของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตยังได้

มีความสอดคล้องตามท่ี Jung และ Matthew (2003) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ส่วนส าคัญท่ีจะช่วยสร้างให้ตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตประสบความส าเร็จ คือ การส่ือสารตัวตนของตราสินค้าไปยังกลุ่ม 
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เป้าหมายผ่านกลยุทธ์การใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) โดยการส่ือสารแบบผสมผสานกันในทุกช่องทางจะต้องเน้นเพือ่สร้างความสัมพันธ์ 

อันจะน ามาซึ่งผลประโยชน์ทางธุกิจและผลก าไรในอนาคต (Profitable relationship)   โดยท้ังนี้ 

แต่ละตราสินค้าจะต้องค านึงถึงการส่ือสารที่เหมาะกับขนาดธุรกิจและศักยภาพการลงทุนของตนเอง

และค่อยๆปรับส่วนผสมต่างๆ ให้เหมาะกับสภาพการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไป  ซึ่งการเปล่ียนแปลงท่ี

เหมาะสมกับสภาพของตลาดนั้น ผู้บริหารจะต้องมีทิศทางของแผนธุรกิจ มีความรู้ความเข้าใจหรือมี

ประสบการณ์ท้ังในด้านการเงินการลงทุน ด้านการตลาด และส่วนอื่นๆ ซึ่งท้ังหมดจะช่วยให้ธุรกิจ

สามารถขับเคล่ือนไปได้ภายใต้สภาวการณ์เปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นในตลาด 

 3.2) การส่ือสารผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค (Interaction)  

  หน้าร้าน (Store) จัดว่าเป็นเครื่องมือหรือช่องทางส าคัญในการเช่ือมโยงผู้บริโภคเข้ากับตรา

สินค้าด้วยเอกลักษณ์ของช่องทางการส่ือสารผ่านหน้าร้านค้าท่ีผู้บริโภคสามารถสัมผัสตราสินค้าได้ 

รอบด้านทุกโสตประสาทอย่างท่ีช่องทางออนไลนท์ าไม่ได้  เจ้าของตราสินค้าจึงต้อง ให้ความสนใจกับ

การพัฒนาช่องทางการส่ือสารนี้เป็นพิเศษ  ในช่องทางนี้ พนักงานขายเปรียบ เป็นทูตตราสินค้า 

(Brand ambassador)  พนักงานขายจะต้องท าหน้าท่ีแสดงตัวตนตราสินค้าโดยเป็นภาพตัวแทนใน

การรับรู้ของผู้บริโภค ท้ังภาพภายนอกและความคิดภายในท่ีจะแสดงออกมาผ่านวัจนภาษาและอวัจน

ภาษา พนักงานจะต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกให้ได้ว่าตนเป็นตัวตนของตราสินค้าท่ีก าลังมุ่งสร้าง

ความสัมพันธ์และแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตผ่านการสนทนาแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับลูกค้าใน

หน้าร้าน  

  โดย Helman  และ De Cherantony (2000) ก็ได้เสนอแนวคิดในประเด็นนี้ไว้ว่า  

การถ่ายทอดประสบการณ์ผ่านหน้าร้านค้าของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะต้องอาศัยการจัด

หน้าร้านและพนักงานขายประกอบกัน โดยพนักงานขายจะเป็นเครื่องมือสร้างความสัมพันธ์ที่ช่วย

ถ่ายทอดรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคได้ลุ่มลึกกว่าแค่การส่ือผ่านการออกแบบ

หน้าร้านและยังลุ่มลึกกว่าจากเพียงแค่ท่ีตัวผลิตภัณฑ์จะท าได้  โดยท้ังการส่ือสารผ่านการจัดหน้าร้าน

และพนักงานเป็นส่วนผสมของการส่ือสารหน้าร้านท่ีมีความส าคัญ เพราะจะเป็นจุดท่ีผู้บริโภคได้สัมผัส

กับตราสินค้า (Touchpoint) หรือมีประสบการณ์กับตราสินค้าโดยตรง ท้ังนี้แม้ช่องทางการส่ือสาร

อื่นๆจะท าหน้าท่ีได้ดีเพียงใด แต่หากการส่ือสารผ่านหน้าร้านไม่สามารถสร้างความประทับใจให้กับ
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ผู้บริโภค หรือผู้สร้างตราสินค้าไม่สามารถควบคุมช่องทางส่ือสารผ่านพนักงานท่ีเป็นเปรียบเสมือนทูต

ของตราสินค้าได้  ย่อมจะส่งผลเสียหายต่อภาพรวมของตราสินค้าอย่างแน่นนอน  
3.3) การส่ือสารผ่านสินค้า (Product)   

คือการส่ือสารผ่านองค์ประกอบทุกอย่างท่ีประกอบกันขึ้นมาเป็นตัวสินค้า ท้ังคุณภาพของ 

สินค้า นวัตกรรม ไปจนถึงรูปลักษณ์ของสินค้าด้านบรรจุภัณฑ์ท่ีสะท้อนแก่นตราสินค้า (Brand 

essence) และสอดคล้องกับวิธีการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้า (Lifestyle 

proposition) ซึ่งท้ังหมดจะให้เกิดประสบการณ์ร่วมระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า Herkkert (as cited 

in Saviolo & Marazza, 2013) กล่าวว่าผู้บริโภคสามารถมีประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้าได้ใน 3 

ระดับ คือ 1) ระดับความพึงพอใจเชิงสุนทรีย์ (Aesthetic experience) คือ ประสบการณ์ท่ีประสาท

สัมผัสได้รับการตอบสนองในระดับท่ีพึงพอใจ  2) ประสบการณ์ท่ีให้ความหมายเกี่ยวกับ ตราสินค้าใน

ใจผู้บริโภค (Experience of meanning) คือประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคจะสามารถสร้างความหมาย

เชิงสัญญะและประเมินคุณค่าของตัวสินค้าได้ และ 3) ประสบการณ์เชิงอารมณ์ (Emotional 

experience) คือประสบการณ์ตอบสนองเป็นความรู้สึกท่ีจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคใช้ สินค้านั้นๆ ซึ่ง

ประสบการณ์ในแต่ละระดับอาจจะผสมปนกันจนแยกจากกันได้ยาก ท้ังนี้ ตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตท่ีจะประสบความส าเร็จจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับการแสดงออกผ่านสินค้าท่ีจะสามารถ

ตอบสนองผู้บริโภคได้ในทุกระดับของประสบการณ์และค านึงถึงผลตอบสนองอย่างเดียวกันเมื่อ

ต้องการขยายตราสินค้าไปสู่สินค้าประเภทอื่นๆด้วย 

 

  ท้ังนี้จากแผนภาพ The model for lifestyle brands ของ Saviolo และ Marazza (2013) 

ยังได้เสนอถึง 2 ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเป็นบุคคล คือ  

1) ผู้บริหารท่ีมีวิสัยทัศน์  (Visionary leadership) 

  ผู้บริหารหรือผู้น าองค์กรจะเป็นผู้สร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า โดยจะต้องมีคุณสมบัติ 

หลักคือความกล้าและมีความคิดสร้างสรรค์เหนือกว่าตราสินค้านในอดีต ท้ังในด้านนามธรรมและ 

รูปธรรม จะต้องเป็นนักทดลองท่ีดี รวมถึงสนใจความเคล่ือนไหวต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นในสังคมรอบด้าน 

พร้อมท้ังปรับตัวได้รวดเร็ว จุดส าคัญคือนักบริหารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีดีจะต้องสวมทับ

รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเดียวกับตราสินค้ และต้องคิดเชิงกลยุทธ์ในการถ่ายทอดแก่นตราสินค้าสู่

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงต้องมีการปรับปรุงพัฒนาเรื่องราวและวิธีการส่ือสารตราสินค้าให้  
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สดใหม่เสมอ โดยแนวคิดข้างต้นนี้ได้สอดคล้องตามข้อคิดเห็นของ Henry (1991) ตอนหนึ่งท่ีกล่าวถึง

คุณสมบัติส าคัญของผู้บริหารตราสินค้าไว้ว่า จะต้องมีความคิดสร้างสรรค์ โดยการวางแผนบริหารตรา

สินค้าอย่างสร้างสรรค์จะน าไปสู่การวางแผนและการปฏิบัติท่ีแตกต่างและสร้างโอกาสทางธุรกิจ การมี

ความคิดสร้างสรรค์มองแตกต่างจากคู่แข่งนับว่าเป็นหนึ่งคุณลักษณะของผู้บริหารตราสินค้าท่ีมี

วิสัยทัศน์ซึ่งจะสามารถสังเกตได้ผ่านการบริหารงานตราสินค้าอย่างมีกลยุทธ์และน าพาตราสินค้าไปสู่

ความส าเร็จได้ 

 ท้ังนี้ Barrow และ Mosley (2007) ได้เสนอเพิ่มเติมว่า ผู้บริหารตราสินค้าท่ีมีวิสัยทัศน์ ควร

จะมีคุณลักษณะหลักอยู่ 6 ประการ คือ1) เข้าใจตราสินค้ากลุ่มเป้าหมายและคู่แข่งในเชิงลึก(Insight)  

2) จดจ่อ มีเป้าหมายเน้นสร้างตราสินค้าให้มีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด (Focus)  

3) เข้าใจในการสร้างความแตกต่างสร้างจุดเด่นให้ตราสินค้า (Differentiation) 4) ระลึกเสมอว่าการ

สร้างตราสินค้ายุคใหม่คือการมองท่ีคุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ (Benefit) ไม่ใช่เพียงแค่

คุณสมบัติของสินค้าท่ีอยากน าเสนอ (Feature)  5) สร้างความน่าเช่ือถืออย่างต่อเนื่องโดยท าให้

กลุ่มเป้าหมายสัมผัสตราสินค้าอยู่ตลอดเวลา ไม่เปล่ียนทิศทางไปมาจนท าใหผู้บริโภคสับสน 

(Continuity) และ  6) มีความสม่ าเสมอ ร าลึกเสมอว่าการสร้างตราสินค้าต้องใช้เวลานานส่ังสม

ช่ือเสียง ผู้บริหารที่มีวิสัยทัศน์ต้องมองไกลและลงทุนทรัพยากรในการสร้างตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง 

(Consistency) 

โดยสรุปคือ ผู้บริหารหรือผู้น าองค์กรจะต้องมีวิสัยทัศน์ มีความคิดสร้างสรรค์ มองโอกาสใน

การสร้างตราสินค้าผ่านความแตกต่างท่ีอยู่เหนือคู่แข่ง โดยจะต้องบริหารตราสินค้าด้วยทิศทางท่ี

ชัดเจนมีเป้าหมายและมีกลยุทธ์ และส่ิงส าคัญของผู้บริหารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตคือการ

สวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตเช่นเดียวกับตราสินค้า และจะต้องตระหนักเสมอว่าการสร้างตราสินค้า

รูปแบบการด าเนินชีวิตต้องน ากลุ่มเป้าหมายอันเป็นหัวใจส าคัญของตราสินค้ามาร่วมพิจารณาในการ

สร้างตราสินค้าอยู่เสมอ (Barrow & Mosley, 2007; Henry, 1991; Saviolo & Marazza, 2013) 

2) บุคลากรในองค์กร (Organizational mechanisms)  

 บุคลากรนับเป็นปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้าท่ีส าคัญ โดยบุคลากรต้องสวมทับรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตเช่นเดียวตราสินค้า เพื่อให้สามารถถ่ายทอดรูปแบบการด าเนินชีวิตและบุคลิกของตรา

สินค้าไปสู่ผู้บริโภคในตลาดได้อย่างเป็นธรรมชาติ โดยองค์กรต้องมองว่าการพฒันาบุคลากรเป็นเรื่อง

ส าคัญในการบริหารจัดการตราสินค้า ในบางองค์กร พนักงานจะได้รับคู่มือ (Tools kit) ท่ีรวบรวม
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ข้อมูลท่ีพนักงานควรทราบ รวมท้ังบางองค์กรก็จัดให้มีกิจกรรมท่ีจะพนักงานได้รว่มแบ่งปันรูปแบบ

การด าเนินชีวิต แบ่งปันความช่ืนชอบ และแลกเปล่ียนความคิดเห็นร่วมกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง องค์กร

ท่ีด าเนินธุรกิจตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะต้องให้พนักงานรู้สึกเป็นส่วนหนึง่ของรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตเช่นเดียวกับตราสินค้าและส่งผ่านพฤติกรรมองค์กร (Organization behavior) สะท้อน

ออกไปยังสาธารณชนด้วย เช่น Virgin ท่ีพนักงานทุกคนสะท้อนความสนุก และ ท าทุกส่ิงทุกอย่าง

อย่างเต็มความสามารถให้สาธารณชนได้เห็น เป็นต้น  

 ท้ังนี้ Barrow และ Mosley (2007) ก็ได้เสนอว่า บุคลากร นับว่าเป็นเครื่องมือหนึ่งในการ

สร้างตราสินค้า ผู้บริหารตราสินค้าจะต้องให้ความส าคัญในการสร้างแรงบันดาลใจและสร้างวัฒนธรรม

องค์กร ซึ่งเมื่อพนักงานได้ซึมซับและรับเอาวัฒนธรรมองค์กรเข้าไปปฏิบัติ พนักงานจะเปรียบเสมือน

เป็นกระบอกเสียงถ่ายทอดตัวตนตราสินค้าไปสู่สาธารณชน ท้ังนี้ การสร้างตราสินค้าโดยเริ่มจากการ

สร้างค่านิยมวัฒนธรรมในองค์กรก่อน เปรียบเสมือนเป็นการวางรากฐานตราสินค้าให้ชัดเจน เมื่อ

พนักงานมีมุมมองและทิศทางในการสร้างตราสินค้าท่ีตรงกันก็ย่อมจะส่งผลดีต่อการด าเนินธุรกิจของ

องค์กรในทุกๆส่วนตามมาด้วย 

 สรปุได้ว่า การวางรากฐานวัฒนธรรมองค์กรให้กับพนักงานเปรียบเสมือนเป็นการวางรากฐาน

ท่ีชัดเจนของตราสินค้าให้สามารถส่ือสารตัวตนออมาได้อย่างชัดเจนผ่านวิธีการท างาน โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในกลุ่มตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต พนักงานเปรียบเสมือนเป็นฟันเฟืองถ่ายทอดรูปแบบ

การด าเนินชีวิตในแบบของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค (Barrow & Mosley, 2007; Saviolo & Marazza, 

2013) 

 

 โดยนอกจากนี้ ยังมีนักวิชาการผู้เช่ียวชาญในการสร้างตราสินค้าอีกหลายท่านได้เสนอถึง 

พื้นฐานหรือแนววิธีการในการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น Auman (2009) เสนอ

ว่า การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตไม่ได้เป็นเรื่องยากหากแต่ต้องใช้เวลา กว่าท่ีตรา

สินค้าจะเป็นท่ียอมรับหรือท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น โดยต้องเริ่มจากรากฐานท่ีมั่นคง ท้ังนี้ ได้มี

ข้อเสนอเป็นแนวทางในการสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 3 ประการ ท่ีจะช่วยท าให้ ตรา

สินค้าค่อยๆ ถูกสร้างอย่างมั่นคง ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 



 86 

 

  1) สร้างตราสินค้าด้วยสินค้าประเภทเดียวในครั้งเริ่มต้นธุรกิจ   

  เพื่อให้ธุรกิจมีความชัดเจนในใจผู้บริโภคก่อนจึงค่อยขยายตราสินค้าสู่สินค้าประเภทอื่น 

ตัวอย่างเช่น ตราสินค้า Greyhound ท่ีน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีชัดเจนผ่านสินค้าประเภท 

เส้ือผ้าผู้ชายก่อนในตอนเริ่มต้นธุรกิจแล้วจึงค่อยขยายสู่สายผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าสตรีและร้านอาหาร 

รวมถึงในอนาคตท่ีจะขยายตราสินค้าเข้าสู่ธุรกิจโรงแรมเป็นต้น   

  2) สร้างเนื้อหาเพื่อวางพื้นฐานให้ตราสินค้าและเพื่อสร้างฐานลูกค้าท่ีภักดีเพื่อพร้อมใน การ

ขยายตราสินค้าในอนาคต  

  การสร้างเนื้อหาให้ตราสินค้ามีความชัดเจนจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะช่วยสร้างภาพในความคิด 

เกี่ยวกับตราสินค้าให้กับผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น Martha Stewart ได้เริ่มต้นเขียนหนังสือเกี่ยวกับงาน

บ้านงานครัวก่อนท่ีจะเริ่มต้นธุรกิจอื่นๆ ส่ิงนี้ท าให้พื้นฐานของตราสินค้า Martha Stewart มีรากฐาน

ชัดเจน ส่ิงหนึ่งท่ีต้องตระหนักเสมอในการตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต คือ อย่าหวังเพียงแค่

ผลิตสินค้าเพื่อขายเอาก าไร แต่ส่ิงส าคัญคือการวางต าแหน่งตัวตนของตราสินค้าให้ชัดในกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายท่ีตราสินค้าเลือกจุดเริ่มต้นในการเผยแพร่เนื้อหาท่ีดี เช่น การน าเสนอเนื้อหาผ่านบล็อค 

(Blog) โดยยึดเนื้อหาท่ีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายสนใจหรืออาจสร้างให้เกิดการแลกเปล่ียนโต้ตอบในหน้า

เว็บเพจก็ได้ นอกจากนี้ยังมีการสร้างเนื้อหาด้วยรูปแบบอื่น ๆ เช่น หนังสือ (Traditional books) 

หนังสืออิเลขทรอนิกส์ (E-books) บทความในนิตยสาร (Magazine articles) เป็นต้น  ยิ่งเนื้อหามี

คุณภาพและเช่ือมโยงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคได้ดีเท่าใด ก็จะยิ่งท าให้พื้นฐานตราสินค้า

แข็งแกร่งขึ้นจากผู้ท่ีติดตามเนื้อหาเหล่านั้น  

  3) สร้างสไตล์ตราสินค้าท่ีโดดเด่นในแบบเป็นตัวของตัวเอง   

  วิธีการท่ีง่ายท่ีสุดของการสร้างสไตล์ท่ีชัดเจนให้กับตราสินค้าคือการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า 

ท่ีเป็นภาพให้แข็งแกร่ง (Strong visual identity) ซึ่งจะเป็นตัวสะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ี 

ผู้บริโภคจะรับรู้ตราสินค้าได้ง่าย โดยอาจไม่จ าเป็นต้องใช้ข้อความใดๆ ประกอบ โดยท้ังนี้อีกส่วนท่ี

ส าคัญของการสร้างความโดดเด่นในสไตล์ของตราสินค้า อาจสามารถแสดงออกผ่านพนักงาน การแต่ง

กายของพนักงาน กริยา การวางตัว บุคลิกภาพ รวมไปถึงวิธีการท างานของคนในองค์กรก็อาจเป็นได้  
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Kiley (2005) ก็ได้เห็นสอดคล้องกับ Austin (2008) ได้เสนอเพิ่มเติมและยกตัวอย่างถึง ตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตต้องมีพื้นฐานจากรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต (Lifestyle) อันเป็นท่ีน่าปรารถนา ผู้บริโภครู้สึกร่วมกับตราสินค้าในเชิงบวก และรับรู้

โดยท่ัวไปว่า รูปแบบการด าเนิน ชีวิตนั้นมีคุณค่าสะท้อนตัวตนของผู้ใช้ตราสินค้าด้วยภาพลักษณ์ท่ีดีใน

สายตาของสังคม จากข้อคิดเห็นข้างต้นจึงอาจสรุปได้ว่าทุกตราสินค้าท่ีน าเสนอสินค้าหลากหลายหรือ

น าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตบางอย่างก็มิได้เรียกว่าตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท้ังหมด เช่น 

McDonald’s อาจไม่จัดว่าเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต เพราะคงไม่มีผู้บริโภคปรารถนาการ

มีรูปแบบการใช้ชีวิตแบบอาหารจานด่วน เร่งรีบ หรือการปรนเปรอชีวิตด้วยอาหารที่อาจจะไม่ดีต่อ

สุขภาพ   

โดยตราสินค้าระดับโลกท่ีจัดว่าเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Brand) ซึ่ง

ประสบความเร็จเป็นที่ยอมรับจากการตีพิมพ์ในวารสารวิชาการและนิตยสาร ได้แก่ ตราสินค้า Virgin 

ท่ีน าเสนอรูปแบบวิถีชีวิตแห่งความสนุกบันเทิงผ่านสินค้าและบริการประเภทสายการบิน คล่ืนวิทยุ 

คอมพิวเตอร์ ฯลฯ  หรือ Martha Stewart ท่ีน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบแม่บ้าน ผู้รักงาน

ครัวผ่านสินค้าของเครื่องใช้ในครัวเรือนเกือบทุกประเภท รวมไปถึงรายการโทรทัศน์และส่ือส่ิงพิมพ์อีก

มากมาย (Auman, 2009; Saviolo & Marazza, 2013) ส าหรับในทวีปยุโรป เช่น ตราสินค้า Jones 

Soda , Cloudveil outdoor sport wear และ Jittery Joe's coffee shop (Austin, 2008)  ตรา

สินค้าเอเชีย เช่น ตราสินค้า Muji และ ตราสินค้าไทย เช่น Greyhound , Singha Life และ Mc 

Jeans เป็นต้น  

3.2.3 จุดเด่น ประโยชน์และข้อพึงระวังของการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนิน ชีวิต  

  จุดเด่นของการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand)  คือ ตรา

สินค้าจะเปรียบเสมือนคนหนึ่งคนท่ีมีชีวิตจริง (Personification) ด้วยการสะท้อนรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตผ่านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นท่ีมีต่อโลกผ่านการส่ือสารตราสินค้าออกมาในทุก

รูปแบบเพื่อปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Interaction)  ซึ่งตราสินค้าจะค่อยๆเติบโตไปอย่างมีจุดยืนและมี

ความชัดเจนในเอกลักษณ์แบบท่ีตราสินค้าเป็นผ่านการขยายตราสินค้า (Brand extension) และการ

เช่ือมโยงทุกมิติรอบตัวเข้ากับผู้บริโภค (Assciation) ด้วยคุณค่าเชิงสัญญะ (Symbolic value) พร้อม

ท้ังความดึงดูดทุกประสาทสัมผัส (Sensory attractive) และมีต านาน เรื่องราวท่ีมาท่ีไป
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(Mythology)  การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตได้สะท้อนลักษณะทางจิตวิทยาของ

ผู้บริโภคออกมาซึ่งจะมีความแตกต่างจากกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าในแบบอื่นๆ ท่ีอาจมุ่งเน้นไปท่ี

การปั้นแต่งตราสินค้าเป็นหลักจนอาจมองข้ามผู้บริโภคโดยตราสินค้าท่ีถูกพัฒนาเป็นตราสินค้า

รูปแบบการด าเนินชีวิตจะท าหน้าท่ีเป็นเหมือนเพื่อนท่ีแนะน าแนวทางให้ผู้บริโภคว่า ควรแต่งตัว

อย่างไร กินอย่างไร อยู่อย่างไร เป็นการแบ่งปันความชอบร่วมกัน โดยจุดส าคัญคือตราสินค้าจะค่อยๆ

พัฒนาเติบโตไปพร้อมกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นกลยุท์การสร้างตราสินค้าท่ี พัฒนาให้เกิดความภักดีต่อ

ตราสินค้าตลอดชีพได้ (Lifetime loyalty) (Alexander, Hamilton, & Gal, 2011; Austin, 2008; 

Goldberg,1982)  

ท้ังนี้อาจสามารถสรุปประโยชน์ของการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด านินชีวิตได้ 

ดังต่อไปนี้   

1) เป็นการสร้างตราสินค้าท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย นักการตลาดสามารถสร้างโอกาสให้เกิด 

จุดสัมผัสระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าโดยสอดแทรกไปในวิถีชีวิตผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรมชาติ  

 2) เป็นกลยุทธ์ท่ีดีในการเพิ่มโอกาสการเติบโตทางธุรกิจผ่านการขยายตราสินค้าโดยการ ถ่าย

โอนความมั่นใจจากสินค้าประเภทหนึ่งไปยังอีกสินค้าหนึ่งภายใต้การตอบสนองรูปแบบ การด าเนิน

ชีวิตเดียวกัน ซึ่งหมายถึงผลก าไรมหาศาลในอนาคต  

  3) การสร้างตราสินค้าด้วยวิธีนี้นับเป็นการประหยดัต้นทุนในการส่ือสารตราสินค้าส าหรับ  

การขยายตราสินค้าใหม่ๆ เพราะสามารถหยิบยืมคุณค่าหรือความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อ ตรา

สินค้ามาใช้จึงไม่ต้องส่ือสารภาพลักษณ์เพียงแค่แนะน าตราสินค้าใหม่ก็เพียงพอ โดยท้ังนี้ ในมุม

กลับกันการส่ือสารประเภทสินค้าใหม่ๆ ก็จะช่วยตอกย้ าภาพลักษณ์ตราสินค้าอีกทางหนึ่งด้วย 

กล่าวคือเอื้อประโยชน์ในทุกส่วนเกี่ยวกับการส่ือสารตราสินค้า 

 4) เป็นการสร้างตราสินค้าท่ีส่งเสริมให้เกิดวัฒนธรรมตราสินค้าและชุมชนตราสินค้าได้จาก 

การแบ่งปันรูปแบบการใช้ชีวิตระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค รวมท้ังการแบ่งปันระหว่างผู้บริโภค 

ด้วยกันเอง และหากตราสินค้าได้รับความนิยมชมชอบมาเป็นเวลานาน ตราสินค้าอาจจะขยับข้ึนเป็น 

Icon brand ซึ่งจะเป็นการยกระดับต าแหน่งตราสินค้าให้สูงขึ้น เช่นเดียวกับท่ี Harley Davidson ได้

ขยับจากตราสินค้ารูปแบบการใช้ชีวิตในอดีตเป็น Icon brand นั่นเอง  

  5) เป็นการสร้างตราสินค้าท่ีช่วยเพิ่มความยั่งยืนให้กับตราสินค้า เพราะตราสินค้ารูปแบบ 

การด าเนินชีวิตจะเติบโตไปพร้อมๆ กับผู้บริโภค ซึ่งแม้อายุจะเพิ่มมากขึ้นแต่วิธีการด าเนินชีวิตของ 
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กลุ่มลูกค้าเป้าหมายก็อาจจะผูกพันกับตราสินค้า จึงช่วยสร้างกลุ่มให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ใน

ระยะยาว   

แต่ท้ังนี้ การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต ก็ยังมีข้อพึงระวังคือในด้านการ 

แข่งขันในตลาด ตราสินค้าประเภทนี้ไม่เพียงแค่แข่งขันในกลุ่มสินค้าประเภทเดียวกันเท่านั้น แต่อาจ 

เกิดการแข่งขันกับกลุ่มตราสินค้าท่ีให้คุณประโยชน์ใกล้เคียงกัน ดังนั้นนักการตลาดจึงไม่เพียงควร 

วางแผนในการแย่งชิงเพียงส่วนแบ่งจากเงินท่ีลูกค้ามี (Share-of-wallet) แต่ยังต้องค านึงถึงการ 

แย่งชิงส่วนแบ่งทางเอกลักษณ์ (Share-of-identity) รวมท้ังควรพิจารณาก่อนจะขยายตราสินค้าไปสู่

สินค้าประเภทใหม่ว่าจะช่วยส่งเสริมตราสินค้าหรือจะเกิดผลเสียท าให้ตราสินค้าเจือจางลง 

(Alexander, Hamilton,& Gal, 2011)  

 

 

กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 ผู้วิจัยได้สร้างกรอบแนวคิดในการศึกษากลยุทธ์การสร้างและการจัดการตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิต ตามแผนภาพโครงสร้างของ Saviolo และ Marazza (2013) เทียบเคียงกับแนวคิดการ

สร้างตราสินค้าของ Aaker (1996) และ Keller (2008) ผนวกกับการจัดการโครงสร้างตราสินค้า 

(Brand architecture) ตามแนวคิดของ Temporal (2010) ซึ่งสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้  
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ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

จากตารางกรอบแนวคิดในการวิจัยสามารถแบ่งได้เป็น 3 ส่วนหลัก คือ   

  ส่วนท่ี  1 การวิเคราะห์สถานการณ์ก่อนสร้างตราสินค้า คือ การวิเคราะห์ส่ิงท่ีจะมีผลเกี่ยวข้อง 

กับการสร้างตราสินค้า อันประกอบด้วย การวิเคราะห์ผู้บริโภค การวิเคราะห์คู่แข่ง และ การวิเคราะห์

ตนเอง การวิเคราะห์สถานการณ์จะท าใหท้ราบถึงข้อมูลรอบด้านในเบ้ืองต้นก่อนวางแผนสร้างตรา

สินค้า  
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  ส่วนท่ี 2 คือ ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งประกอบด้วย 2 ประเด็น

ย่อยในการวิเคราะห์ คือ 

 1) ผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์ (Visionary leader) 

 2) บุคลากรในองค์กร (Organizational mechanism)   

  ส่วนท่ี 3 คือ องค์ประกอบในการจัดการตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งประกอบด้วย  

3 ประเด็นย่อยในการวิเคราะห์ คือ  

 1) เบ้ืองหลัง (Background) ประกอบด้วย  

  1.1 บัญญัติพื้นฐาน หรือแก่นแท้ของตราสินค้า (Credo / Brand essence)  

  1.2 เรื่องราว หรือแนวคิดของตราสินค้า (Stories / Brand concept)  

 2)  ถ้อยแถลงของตราสินค้า (Manifesto) ประกอบด้วย  

  2.2  วิธีการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต   (Lifestyle proposition) 

  2.2  รหัสเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต หรือเอกลักษณ์ตราสินค้า (Lifestyle code / 

Brand identity)    

 3) การส่ือสารของตราสินค้า (Expression) 

       3.1  การส่ือสารแบบบูรณาการ (Communication / Impersonal brand) 

      3.2  การส่ือสารผ่านการปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับกล่มผู้บริโภค (Interaction /  

    Personal brand communication)  

        3.3  การส่ือสารผ่านสินค้า (Product)  

 ส่วนท่ี 4 ผู้วิจัยได้น าแนวคิดการจัดการโครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture)  มาร่วมใน

การวิเคราะห์การจัดการตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ด้วยว่าเป็นอีกส่วนหนึ่งท่ีส าคัญของตรา

สินค้าประเภทนี้ ซึ่งจะมีสินค้าหลากหลายภายใต้ตราสินค้าหลัก   

 

 ผู้วิจัยจะใช้กรอบแนวคิดข้างต้นในการการศึกษาตราสินค้าตัวอย่างเพื่อให้เห็นถึงรายละเอียดใน

แต่ละส่วนของตราสินค้าท่ีเลือกศึกษาท้ัง 2 ตราสินค้า พร้อมเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความเป็นไปได้

ในการปรับใช้โครงสร้างการสร้างตราสินค้าดังกล่าวกับตราสินค้าอื่นๆ เพื่อบรรลุตามวัตถุประสงค์การ

วิจัย  
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         บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 

ผู้วิจัยได้ศึกษาด้วยกระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) โดยวิธีวิจัยเชิงเอกสาร 

(Document research) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) รวมท้ังใช้วิธีการสังเกตการณ์ 

แบบมีส่วนร่วม (Observation) โดยมีรายละเอียดระเบียบวิธีวิจัยดังต่อไปนี ้

 

แหล่งข้อมูล 

 1. แหล่งข้อมูลจากเอกสาร (Documentary sources)  

 เป็นแหล่งข้อมูลท่ีผู้ศึกษาวิจัยได้ท าการค้นคว้าจากเอกสารเกี่ยวกับตราสินค้าท่ีเลือกศึกษา คือ 

ตราสินค้ามูจิ (Muji) และตราสินค้าเกรฮาวด์ (Greyhound) ซึ่งหมายรวมถึง เอกสารงานวิจัย บันทึก 

คู่มือ ศึกษา กฎระเบียบ รวมท้ังบทความในนิตยสาร วารสาร และหนังสือพิมพ์ ท้ังท่ีเป็นเอกสาร 

ตีพิมพ์ และเอกสารอิเลขทรอนิกส์ รวมถึงเอกสารหลักฐานท่ีถูกบันทึกไว้ในรูปแบบของส่ือประเภท 

เสียงและส่ือวีดีทัศน์ ซึ่งเอกสารทั้งหมดข้างต้นจัดว่าเป็นหลักฐานขั้นต้นหรือหลักฐานด้ังเดิม (Primary 

source) 

 2.แหล่งข้อมูลบุคคล (Oral sources)  

  ผู้ศึกษาวิจัยได้ศึกษาจากแหล่งข้อมูลบุคคลผ่านการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนส าคัญในกระบวนการ 

สร้างและการส่ือสารตราสินค้าของท้ัง 2 ตราสินค้า และหากมีการอ้างอิงถึงบุคลากรท่ีมีส่วนเกี่ยวข้อง 

จากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์เพิ่มเติมโดยจะด าเนินการเก็บข้อมูลจนกระท่ังข้อมูล 

อิ่มตัว การสัมภาษณ์แบ่งเป็น 2 ตราสินค้า มีดังรายละเอียดต่อไปนี้  

 2.1 ตราสินค้ามูจิ (Muji)  

 ผู้วิจัยจะได้สัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง จ านวน 3 ท่าน คือ  

   1. คุณยูกิโนริ ทาคาชิ กรรมการผู้จัดการ (Managing Director) บริษัท มูจิ  

(ประเทศไทย) จ ากัด  
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    2. คุณโนริโกะ ชิบะ ผู้จัดการฝ่ายจัดซื้อ (Manager- Buyer) บริษัท สรรพสินค้า

เซ็นทรัล จ ากัด (ดูแลการจัดจ าหน่ายตราสินค้ามูจิ ในประเทศไทย) 

  3.  คุณศิรัช เพ็ชรไพบูลย์  ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ (Public Relations Manager)   

บริษัท สรรพสินค้าเซ็นทรัล จ ากัด (ดูแลแผนงานประชาสัมพันธ์ ตราสินค้ามูจิ ในประเทศไทย) 

 2.2 ตราสินค้าเกรฮาวด์ (Greyhound) 

 ผู้วิจัยจะได้สัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง จ านวน 4 ท่าน คือ  

    1. คุณภาณุ อิงคะวัต ผู้อ านวยการฝ่ายสร้างสรรค์ (Creative Director)  

บริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด 

  2. คุณกฤตินาท อิศรางกูร ณ อยุธยา  ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด (Marketing 

Director) บริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด 

  3. คุณชลีกุล อิศรภักดี  ผู้อ านวยการฝ่ายจัดจ าหน่ายและจัดการหน้าร้าน 

(Merchandizing Director) บริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด   

  4.คุณกัญญาณัฐ เขม้นเขตการณ์ ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายสมาชิกสัมพันธ์ (Assistant 

Customer Relationship Manager) บริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด 

   

 3.แหล่งข้อมูลจากการสังเกตการณ์ (Observational sources) 

  ผู้วิจัยได้ท าการหาข้อมูลผ่านการสังเกตการณ์โดยเข้าไปส ารวจการส่ือสารตราสินค้า ผ่าน

พนักงาน ณ จุดจ าหน่าย ในฐานะผู้บริโภค (Mysterious shopper)  

  3.1 ตราสินค้ามูจิ (Muji)  

  ผู้วิจัยได้วางแผนส ารวจหน้าร้านค้าท้ังส้ิน 17 สาขา ใน 4 ประเทศ คือ ประเทศญี่ปุ่น 

ประกอบด้วยสาขา สาขายุระกุโช  สาขาอาโอยาม่า  สาขารปปงงิ สาขาฮะระจุกุ  สาขาโตเกียวมิด

ทาวน์   สาขาคิเตะโตเกียว และสาขาสนามบินนาริตะ  ในประเทศสิงคโปร์ ประกอบ ด้วย สาขาพารา

กอนออชาร์ด และ สาขา 313 แอทซอมเมอร์เซท ในเกาะฮ่องกง ประกอบด้วย สาขาฮาร์เบอร์ซิต้ี  

สาขาลี การ์เด้น พลาซ่า และสาขาสนามบินนานาชาติฮ่องกง  ในประเทศไทยประกอบ ด้วย สาขา

เซ็นทรัลชิดลม  สาขาเซ็น  สาขาเซนทรัลพระราม 9  สาขาเซนทรัลซิต้ี บางนา สาขาเซ็นทรัล

เชียงใหม่  ส าหรับร้านอาหารในเครือ มูจิ  ได้วางแผนส ารวจท่ีสาขาในประเทศญี่ปุ่น เท่านั้น 

ประกอบด้วย 4 สาขา คือ สาขายุระกุโช  สาขาฮะราจุกุ สาขามินามิ อาโอยาม่า  และ โยโกฮาม่า  



 94 

 3.2 ตราสินค้าเกรฮาวด์ (Greyhound)  

  ในกลุ่มสินค้าแฟช่ัน ผู้วิจัยได้วางแผนส ารวจหน้าร้านค้าท้ังส้ิน 9 สาขา ประกอบด้วยตราสินค้า

เกรฮาวด์ ออริจินัล สาขาสยามพารากอน (โซนพลาซ่า) สาขาพารากอน ดิพาร์ทเม้นสโตร์  สาขาสยาม

เซ็นเตอร์  สาขาอิเซตัน สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว  ตราสินค้าเพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ สาขห้าง

สรรพสินค้าสยามเซ็นเตอร์  และสาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว  ตราสินค้าวันพ้อยท์วัน บาย เกรฮาวด์ สาขา

พารากอน ดิพาร์ทเม้นสโตร์  และสาขาเดอะมอลล์บางกะปิ  ในส่วนของตราสินค้าในครอบครัว 

เกรฮาวด์ ในกลุ่มธุรกิจอาหาร ได้วางแผนส ารวจหน้าร้านค้าท้ังส้ิน 8 สาขา ประกอบด้วยร้านเกรฮาวด์ 

คาเฟ่  สาขาสยามเซ็นเตอร์   สาขาเจ อเวนิวทองหล่อ สาขาวิลล่าอารี สาขารัชโยธินอเวนิว สาขา

เซ็นทรัลชิดลม  สาขาคริสตัลพาร์ก  ร้านอนาเธอร์ฮาวด์ คาเฟ่  สาขาสายามพารากอน และ ร้าน

กราวด์เฮย์ บาย เกรฮาวด์ สาขาเซอเคิล ราชพฤกษ์  

  รวมท้ัง ผู้วิจัยจะเข้าร่วมสังเกตการณ์กิจกรรมส่ือสารตราสินค้าท่ีตราสินค้ามูจิ และตราสินค้าใน

ครอบครัวเกรฮาวด์จัดขึ้น เช่น แฟช่ันโชว์ (Fashion show) กิจกรรมเวิร์กชอปส าหรับสมาชิกของตรา

สินค้า (Member workshop) เป็นต้น  

 

เคร่ืองมือที่ใช้ส าหรับการวิจัย 

  เครื่องมือท่ีใช้ส าหรับการวิจัย ประกอบด้วย  

1) แนวทางในการวิเคราะห์เอกสาร  

2) แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก 

3) แผนงานการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม   

 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  

  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลหลักฐาน 

ด้วยวิธีการดังต่อไปนี้  

  1) การเก็บรวบรวมข้อมูลประเภทเอกสาร โดยวิธีการบันทึกและการท ารายการอ้างอิง  

โดยในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้ค านึงถึงข้อเท็จจริงและความสัมพันธ์หลากมิติ ท้ังบุคคล สถานท่ี 

เวลา และเหตุการณ์ ซึ่งจะต้องสามารถระบุท่ีมาของข้อมูลเหล่านั้นได้ โดยจะด าเนินการรวบรวม 
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ข้อมลูตามแนวทางในการวิเคราะห์เอกสารซึ่งก าหนดโดยประเด็นจากกรอบการวิจัย  

  2) การเก็บรวบรวมข้อมูลบุคคลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยได้ใช้แนวค าถามในการ

สัมภาษณ์เป็นแกนกลางด าเนินการสัมภาษณ์ ซึ่งแหล่งข้อมูลประเภทบุคคลผู้วิจัยได้สัมภาษณ์ผู้มีส่วน

เกี่ยวข้องกับตราสินค้าท่ีเลือกศึกษา และหากมีการอ้างอิงถึงบุคคลอื่นท่ีเกี่ยวข้อง ทางผู้วิจยัจะได้

ติดต่อสัมภาษณ์เพิ่มเติม ซึ่งเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) กลุ่ม

ตัวอย่างท่ีเลือกเป็น Information rich-cases คือ มีข้อมูลให้ศึกษาในระดับเชิงลึกได้มากและสามารถ

สะท้อนความเป็นจริงได้เป็นอย่างดี  โดยท้ังนี้ ก่อนท าการสัมภาษณ์ผู้วิจัยจะได้เสนอแนวค าถามให้

อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาความครบถ้วนก่อนในเบ้ืองต้น 

 3) การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสังเกตการณ์ ด าเนินการเก็บข้อมูลตามแผนงานการ 

สังเกตการณ์ท่ีเตรียมไว้ โดยใช้วิธีการบันทึกภาพและเสียงด้วยเครื่องมืออิเลขทรอนิกส์และการจด 

บันทึกจากส่ิงท่ีสังเกตได้  ก่อนการสังเกตการณ์ผู้วิจัยจะได้เสนอแผนงานให้อาจารย์ท่ีปรึกษา 

พิจารณาความครบถ้วนและความเหมาะสมก่อน  

 

วิธีด าเนินงานวิจัย  

  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้อาศัยข้ันตอนการวิจัยตามระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ผ่าน 5 ขั้นตอน 

ปรับประยุกต์โดยอ้างอิงจากกระบวนการด าเนินงานวิจัยตามแนวคิดของ บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ 

(2527) และ วิเศษ วิเชียร (2523) ซึ่งสอดคล้องกับ ดนัย ไชยโยธา (2537) โดยมีรายละเอียดขั้นตอน

ดังต่อไปนี้   

 1) รวบรวมเอกสารเพื่อสร้างกรอบวิธีคิดและแนวทฤษฎี โดยการศึกษาแนวคิดทฤษฏีตราสินค้า

และแนวคิดเกี่ยวกับพัฒนาการและรูปแบบจ าเพาะของการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต 

พร้อมท้ังศึกษาแนวคิดในการแบ่งผู้บริโภคด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตตามองค์ความรู้ของสาขาวิชา

การตลาดประกอบกับศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้าและการ

ส่ือสารตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต ผ่านวารสารวิชาการท้ังของไทยและต่างประเทศ   

  2) คัดเลือกหลักฐานหรือข้อมูลและก าหนดแผนรวบรวมบันทึกโดยรวบรวมข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง 

จากแหล่งต่างๆ ในทุกรูปแบบ ท้ังจากแหล่งข้อมูลเอกสาร แหล่งข้อมูลบุคคลท่ีเกี่ยวกับท้ัง 2 ตรา

สินค้า และแหล่งข้อมูลท่ีได้จาการสังเกตการณ์  
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  3) วิเคราะห์ข้อมูลตามกรอบแนวคิดท่ีได้ศึกษาไว้ รวมถึงวิพากษ์ภายนอกและภายใน  

ซึ่งหมายถึงการพิจารณาข้อมูลในประเด็นความเท่ียงตรงน่าเช่ือถือของเอกสารและพิจารณาผู้เขียน 

เอกสารนั้นว่าเขียนจากความรอบรู้และช านาญในส่ิงเหล่านั้นหรือไม่บิดเบือนหรือมีอคติหรือไม่ รวมท้ัง

พิจารณาคุณค่าว่าเหมาะสมกับการน ามาใช้หรือไม่  

  4) ตีความหรือแปลความหมายข้อมูล โดยเริ่มจากการเลือกและเรียบเรียงข้อมูลวิพากษ์และ

แสดงความเห็นต่อหลักฐานข้อมูล โดยผู้วิจัยได้เลือกตีความข้อมูลเริ่มต้ังแต่ในช่วงท่ีท้ัง 2 ตราสินค้า 

เริ่มมีความชัดเจนในด้านการพัฒนากลยุทธ์ของตราสินค้าโดยอ้างอิงรูปแบบการด าเนินชีวิต 

(Lifestyle brand approach)  

 5) การน าเสนอข้อมูลผลงานวิจัยผ่านการเรียบเรียงข้อมูลจากหลักฐานท้ังหมดท่ีรวบรวมได้ 

น าเสนอผ่านความเรียงท่ีง่ายต่อการท าความเข้าใจ โดยขั้นตอนการสังเคราะห์น าเสนอผลงานวิจัย 

ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้  

  5.1 ขั้นตอนการวางโครงเรื่องให้เหมาะสมต่อเนื่องเป็นเหตุเป็นผลเพื่อให้ผู้อ่านท าความ เข้าใจ

ได้ง่าย  

  5.2 ขั้นตอนการเขียนร่างครั้งท่ี 1 โดยน าข้อมูลท่ีผ่านการวิเคราะห์มาเรียบเรียงตามโครงเรื่องท่ี

วางไว้  

  5.3 ขั้นตอนการตรวจทานเพื่อหาจุดบกพร่องของร่างการเขียนครั้งแรกและดูความเป็น 

เอกภาพของเนื้อหา  

  5.4 ขั้นตอนแก้ไขร่างครั้งท่ี 2 เพื่อสร้างความสมบูรณ์ให้กับผลงานวิจัยและปรับภาษาให้มีความ

สละสลวย เข้าใจง่าย เพื่อท าการเผยแพร่ข้อมูลต่อไป  

 5.5 ขั้นตอนการตีพิมพ์ เผยแพร่ผลงานวิจัย  

 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือได้ของข้อมูล 

 ผู้วิจัยจะน าข้อมูลท้ังหมดท่ีได้จากการศึกษา ท้ังข้อมูลจากแหล่งเอกสาร ข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์ และข้อมูลจากการสังเกตการณ์ มาตรวจสอบความถูกต้องและความสอดคล้องซึ่งกันและ

กัน  
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การวิเคราะห์และตีความข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่ออธิบายถึงกลยุทธ์ในการ สร้าง

และการจัดการตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตตราสินค้า Muji และ ตราสินค้า Greyhound โดย

วิเคราะห์ตามประเด็นต่างๆ ตามกรอบแนวคิดในการวิจัย ประกอบด้วย 4 ส่วน คือ  

 ส่วนท่ี  1 การวิเคราะห์สถานการณ์ก่อนสร้างตราสินค้า ประกอบด้วย การวิเคราะห์ผู้บริโภค 

การวิเคราะห์คู่แข่ง และการวิเคราะห์ตนเอง 

  ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งประกอบด้วย 2 

ประเด็นย่อยในการวิเคราะห์ คือ 

 2.1 ผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์ (Visionary leader) 

 2.2 บุคลากรในองค์กร (Organizational mechanism) 

 ในส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต แบ่งเป็น  3 

ประเด็นย่อย  

 3.1 เบ้ืองหลังของตราสินค้า (Background) ประกอบด้วย  

  -  บัญญัติพื้นฐาน หรือแก่นแท้ของตราสินค้า (Credo / Brand essence) 

  -  เรื่องราว หรือแนวคิดของตราสินค้า (Stories / Brand concept)  

   3.2  ถ้อยแถลงของตราสินค้า (Manifesto) ประกอบด้วย  

  -  วิธีการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle proposition) 

  -  รหัสเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต หรือเอกลักษณ์ตราสินค้า (Lifestyle code /  

         Brand identity)             

 3.3 การส่ือสารของตราสินค้า (Expression) 

        -  การส่ือสารแบบบูรณาการ (Communication / Impersonal brand  

           communication)  

         -  การส่ือสารผ่านการปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค (Interaction /  

                     Personal brand communication) 

         -  การส่ือสารผ่านสินค้า (Product) 
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 ในส่วนท่ี 4 วิเคราะห์โครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture) เพื่อให้เห็นการจัดการแต่ละ

ตราสินค้าย่อยภายใต้ช่ือตราสินค้าใหญ่ 

  โดยการวิเคราะห์ในทุกส่วนจะท าให้ท าทราบถึงรายละเอียดกลยุทธ์ตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตท่ีครบถ้วนในทุกมิติของตราสินค้า  

 

การน าเสนอผลวิจัย 

การน าเสนอผลวิจัย ผู้วิจัยจะได้จัดเรียงข้อมูลตามประเด็นท่ีระบุในกรอบแนวคิดในการวิจัย

ครั้งนี้ โดยน าเสนอข้อมูลของตราสินค้าเริ่มต้นต้ังแต่ช่วงเวลาท่ีท้ัง 2 ตราสินค้าได้ปรับทิศทางกลยุทธ์

การสร้างและการจัดการตราสินค้าโดยอ้างอิงจากรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand 

approach) โดยจะได้น าเสนอข้อมูลของตราสินค้ามูจิ (Muji) ในบทท่ี 4 และข้อมูลของตราสินค้า 

เกรฮาวด์ (Greyhound) ในบทท่ี 5 พร้อมท้ังจะสรุปและอภิปรายผลการวิจัยในบทท่ี 6  
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                บทที่ 4 ผลการวิจัย กรณีศึกษาตราสินค้ารปูแบบการด าเนินชีวิต มูจิ (Muji) 

ผลการวิจัย 

กรณีศึกษาตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต มูจิ (Muji) 

  

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต  

ผู้วิจัยได้ศึกษาด้วยกระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) โดยวิธีวิจัยเชิงเอกสาร

(Document research) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) รวมท้ังใช้วิธีการสังเกตแบบมี

ส่วนร่วม (Observation) โดยได้เลือกตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีประวัติยาวนาน พร้อมท้ัง

ประสบความส าเร็จในระดับประเทศและระดับนานาชาติ มาเป็นกรณีศึกษา 2  ตราสินค้า โดยในบทท่ี 

4 จะอธิบายผลการวิจัยในส่วนของตราสินค้า มูจิ (Muji)  ในส่วนแรกคือประวัติของตราสินค้าและ

พัฒนาการของตราสินค้าสู่การเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต และรายละเอียดอีก 4 ส่วนตาม

กรอบแนวคิดของงานวิจัย  ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. ประวัติของตราสินค้า และพัฒนาการสู่การเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Brand 

history) 

2. การวิเคราะห์สถานการณ์ก่อนสร้างตราสินค้า (Situation analysis)  

2.1 การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Customer analysis) 

2.2 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor analysis) 

2.3 การวิเคราะห์ตนเอง (Self-analysis) 

3. ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand human factor) 

3.1 ผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์ (Visionary leader)  

3.2 บุคลากรในองค์กรผู้เป็นฟันเฟืองในการขับเคล่ือนตราสินค้า (Organization 

Mechanism) 

4. องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand element ) 

4.1 เบ้ืองหลังตราสินค้า (The Background) 

4.1.1 บทบัญญัติตราสินค้า (Brand Credo) 

4.1.2 เรื่องราวของตราสินค้า (Brand stories) 
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4.2 ถ้อยแถลงของตราสินค้า (The Manifesto) 

4.2.1 กรอบการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle proposition) 

4.2.2 รหัสของรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Code) 

4.3 การส่ือสารตราสินค้า (The Expression) 

4.3.1 การส่ือสารผ่านส่ือแบบบูรณาการ (Integrated Communication) 

4.3.2 การส่ือสารผ่านการปฏิสัมพันธ์กับพนักงานขาย (Interaction) 

4.3.3 การส่ือสารผ่านผลิตภัณฑ์ (Product) 

5. โครงสร้างตราสินค้า  (Brand architecture) 

 

1. ประวัติของตราสินค้า และพัฒนาการสู่การเปน็ตราสินค้ารูปแบบการด าเนนิชีวิต (Brand 

History)  

ในประเทศญี่ปุ่น ช่วงปี พ.ศ.2523 (ค.ศ.1980) เป็นยุคท่ีผู้ผลิตสินค้าแข่งขันกันด้วยกลยุทธ์ 

ด้านราคา คือ เน้นการจ าหน่ายสินค้าในราคาถูกแต่คุณภาพต่ า ส่งผลให้ร้านค้าในประเทศประสบ

ปัญหาผู้บริโภคซื้อสินค้าน้อยลงสืบเนื่องมาจากการขาดความมั่นใจในสินค้า คณะผู้บริหาร เซยุ

ซูปเปอร์มาร์เก็ต จึงได้หาทางออกแก้ไขปัญหาจากสภาวการณ์ดังกล่าวด้วยการน าเสนอตราสินค้าใหม่

สู่ตลาด ด้วยแนวคิดสวนกระแสท่ีมุ่งเน้นผลิตสินค้าจากวัตถุดิบช้ันดีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ให้ความ 

ส าคัญกับการออกแบบสินค้าภายใต้ความเรียบง่าย รวมท้ังยังจ าหน่ายในราคาท่ีย่อมเยา  ตราสินค้า

ใหม่นี้ได้รับการตั้งช่ือว่า “มูจิรุชิ เรียวฮิน” “無印良品” (Mujirushi Ryohin) แปลว่า “สินค้า

คุณภาพที่ไม่มีตราสินค้า” (No brand , Good quality) เป็นช่ือซึ่งสะท้อนความต้ังใจของผู้ให้ก าเนิด

ตราสินค้าท่ีจะชูจุดเด่นด้านคุณภาพ โดยช้ีน าให้ผู้บริโภคมองข้ามช่ือยี่ห้อ (Barr, 2008; Haig, 2006; 

Holoway & Hones, 2007; Kanai, Morrison, Fukasawa, & Hara, 2010)  สอดคล้องตามบท

สัมภาษณ์ของกรรมการผู้จัดการ บริษัท มูจิ (ประเทศไทย) จ ากัด ซึ่งได้อธิบายจุดก าเนิดของตราสินค้า

ไว้ว่า   

 “ปี ค.ศ.1980  เป็นปีท่ี มูจิรุชิ ก าเนิดข้ึนภายใต้การบริหารของเซยุ ซูปเปอร์มาร์เก็ต ด้วย

แนวคิดส าคัญคือ เราเน้นสร้างชีวิตท่ีน่าอยู่ (Pleasant Life) โดยน าเสนอสินค้าท่ีเข้ามาเปล่ียน

พฤติกรรมหลายอย่างของผู้บริโภคให้สามารถอยู่ร่วมกับส่ิงแวดล้อมได้อย่างสมดุล พอเพียง และช่วย
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ให้โลกของเราเป็นท่ีท่ีดีกว่าท่ีเป็นอยู่  (Try to make the world the better place)  รวมท้ังมูจิ

ต้ังใจจะน าเสนอสินค้าท่ีช่วยอ านวยความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคในการด าเนินชีวิต ภายใต้ราคา

จ าหน่ายท่ีสมเหตุสมผล  ค าว่าสมเหตุสมผลไม่ได้หมายถึงสินค้าราคาถูก แต่เป็นสินค้าคุณภาพในราคา

ท่ีผู้บริโภคจะยอมจ่ายเงินซื้อ ท้ังหมดคือหัวใจส าคัญของมูจิท่ีไม่เคยเปล่ียนแปลงต้ังแต่เริ่มก่อตั้งตรา

สินค้า” (ยูกิโนริ ทาคาชิ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2556) 

สินค้าทุกช้ินของมูจิได้รับการผลิตภายใต้ปรัชญาองค์กรท่ียึดมั่นไม่ใช่เพียงแค่การส่งมอบ

สินค้าดีท่ีสุด แต่สินค้าทุกช้ินต้องท่ีมีความพอดี (Enough) ความพอดี ในท่ีนี้มี 2 นัยยะ ในนัยยะแรก

คือความพอดีท่ีจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างไม่ขาดไม่เกิน  และอีกนัยยะคือความ

พอดีของการผลิตสินค้าท่ีจะไม่กระทบต่อธรรมชาติและส่ิงแวดล้อมมากจนเกินไปตามท่ี คุณโนริโกะ 

ชิบะ ผู้จัดการฝ่ายน าเข้าตราสินค้ามูจิ ในประเทศไทย ได้กล่าวว่า   

  “ความพอดี ในแนวคิดของมูจิ สอดคล้องกับแนวพระราชด าริของพระบาทสมเด็จพระเจ้า 

อยู่หัวของไทยท่ีทรงได้นิยามวิถีชีวิตหรือการบริโภคแบบนี้ว่า “พอเพียง” มูจิก็เช่นเดียวกัน เรา

ออกแบบสินค้าตอบสนองความต้องการพื้นฐานท่ีจ าเป็นของผู้บริโภคและคิดถึงธรรมชาติเป็นท่ีต้ัง” 

(โนริโกะ ชิบะ, สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2557) 

  ตามแนวคิดพอดี หรือความพอเพียงนี้  สินค้ามูจิจึงถูกออกแบบโดยไม่อ้างอิงกับกระแส

แฟช่ันท่ีไปเร็วมาเร็ว แต่ทีมงานนักออกแบบได้น ารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเข้ามาเป็น

องค์ประกอบส าคัญในการสร้างสรรค์สินค้าใหม่ๆ จากการลงทุนวิจัยกับผู้บริโภคหลากหลายรูปแบบ

ท าให้ตราสินค้าค้นพบความต้องการท่ีซ่อนเร้นของผู้บริโภคในตลาดและน ามาเป็นแรงบันดาลใจใน

การสร้างสรรค์สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการเหล่านั้นได้อย่างตรงจุด รวมท้ัง กระบวนการออกแบบ

และการผลิตผลิตภัณฑ์ทุกประเภทจะถูกทบทวนซ้ าๆ หลายครั้ง ส่ิงท่ีเกินความจ าเป็นจะถูกลดทอน

เพื่อให้สินค้าทุกช้ินได้น าเสนอส่ิงพอดีให้กับผู้บริโภคและเป็นมิตรกับโลกใบนี้  (Aaker, 2009; Barr, 

2008; Holoway & Hones, 2007; Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 2007; Ryohin Keikaku, 

2013)   

เมื่อพิจารณาตามแนวคิดด้านการตลาดของ  Aaker (1996) ตราสินค้าสัญชาติญี่ปุ่นตรา

สินค้านี้สามารถส่งมอบคุณประโยชน์ในด้านการใช้งาน (Functional benefit) ได้อย่างครบถ้วน 

สืบเนื่องจากคุณภาพที่ดี และการออกแบบโดยค านึงถึงการใช้งานของผู้บริโภคเป็นหลัก  พร้อมกันนีก้็
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ยังสามารถส่งมอบคุณค่าสุนทรีย์ในเชิงอารมณ์ (Emotional benefit) ผ่านการออกแบบท่ีเรียบง่าย 

สวยงาม แฝงด้วยความทันสมัย และในอีกด้านคือคุณประโยชน์ด้านการแสดงออกตัวตน  (Self-

expressive benefit) ซึ่งหากพิจารณาในมุมกลับ การท่ีมูจิเป็นตราสินค้าไม่มียี่ห้อท าให้ภาพลักษณ์

ของผู้ใช้สินค้าชัดเจนยิ่งขึ้น สอดคล้องตามท่ี Aaker (2011) ท่ีได้ให้ทัศนะไว้ว่า 

  “แม้ตราสินค้ามูจิจะมีความเรียบและดูเหมือนจะไม่ได้สะท้อนคุณค่าด้านการแสดงออกตัวตน

ของผู้บริโภค แต่แท้จริงแล้วตรงกันข้าม การใช้สินค้ามูจิเป็นเหมือนประโยคสะท้อนท่ีมีพลังว่าผู้ใช้เป็น

คนอย่างไร มันสะท้อนว่าคนคนนัน้มองห็นคุณค่าท่ีแท้จริงของการใช้สินค้า และสะท้อนตัวตนว่าเขาใช้

ชีวิตอยู่บนโลกอย่างเป็นมิตรกับธรรมชาติอย่างท่ีตราสินค้ายึดมั่น”  

 ตราสินค้ามูจิ เติบโตผ่านการส่งมอบคุณประโยชน์รอบด้านให้ผู้บริโภคมาเป็นเวลากว่า  

30 ปี บนรากฐานและปรัชญาการท างานท่ีชัดเจน  โดยท้ังนี้ได้มีพัฒนาการจากการเป็นตราสินค้าท่ีไม่

มีตราสินค้า (No brand)  สู่การเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand) โดยมี

พัฒนาการตามล าดับ ตามตารางท่ี 4.1 ดังต่อไปนี ้  

 

 พัฒนาการของตราสินค้า การขยายสายผลิตภัณฑ์ การขยายช่องทางจัดจ าหน่าย 

พ.ศ.2523 

(ค.ศ.1980) 

ก าเนิดตรามูจิ 

สื่อสารตราสินค้าคร้ังแรกผ่าน

โฆษณาท่ีมีใจความส าคัญว่า 

"จ่ายในราคาท่ีน้อยกว่าอย่าง

สมเหตุสมผล" 

น าเสนอสินค้าของใช้ภายในบ้าน

และอาหาร รวมทั้งสิ้น 40 ประเภท

สินค้า  

จัดจ าหน่ายภายในห้างโซยุ 

ซูปเปอร์มาร์เก็ต โดยมีฐานะเป็น

แผนกหน่ึง   

พ.ศ.2525 

(ค.ศ 1982) 

 ขยายสายผลิตภัณฑ์สู่เคร่ืองนุ่งห่ม

และจักรยาน 

เร่ิมต้นธุรกิจขายส่งให้กับ

ซูปเปอร์มาร์เก็ตภายในประเทศ

ญ่ีปุ่น  

พ.ศ.2526 

(ค.ศ 1983) 

 จ าหน่ายสินค้าครอบคลุมกว่า 720 

รายการ   

 

เปิดร้านสาขานอกห้างสรรพสินค้า

เป็นสาขาแรกในย่านอาโอยาม่า 

(Aoyama)  

พ.ศ.2529 

(ค.ศ.1986) 

แยกตัวออกจากการเป็นแผนก

หน่ึงในโซยุ ซูปเปอร์มาร์เก็ต 

โดยจัดต้ังเป็น บริษัท เรียวฮิน 

 

 

เปิดร้านใหญ่ 2 สาขาในย่าน 

ยาโกม่า (Mujirushi Yakoma) 

และ ในย่านคิชิโจจิ (Mujirushi 
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เคียวคาคุ จ ากัด (Ryohin 

Keikaku Co.,Ltd.) 

Kichijoji) เพ่ือเป็นร้านต้นแบบ

ให้กับสาขาอื่นๆ ในอนาคต    

พ.ศ.2533 

(ค.ศ.1990) 

ผู้บริโภคในตลาดนิยม 

การบริโภคที่เรียบง่ายและให้

ความส าคัญกับมิติทางจิตใจ 

จึงท าให้มูจิได้เร่งสร้างการรับรู้

ตราสินค้า ท าให้ตราสินค้าเป็น

ที่จดจ าได้ในกลุ่มผู้บริโภคในวง

กว้าง 

  

พ.ศ.2534 

(ค.ศ.1991) 

  ได้มีการเปิดสาขาในต่างประเทศ

เป็นแห่งแรกที่ประเทศอังกฤษและ

ได้ขยายฐานการจัดจ าหน่ายไปทั่ว

ยุโรป 

พ.ศ.2535 

(ค.ศ.1992) 

 มูจิ บลู (Muji Blue)  น าเสนอสินค้า

คุณภาพสูงหรือระดับพรีเมียม 

(Premium product) 

 

พ.ศ.2537 

(ค.ศ.1994) 

เป็นช่วงเวลาท่ีตราสินค้าก้าวสู่

การเป็นตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตอย่างเต็มรูปแบบ 

เพ่ิมสายผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน และ

สินค้าอื่นๆ เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 

ร้านอาหาร เคร่ืองด่ืม โดยรวมแล้ว 

มูจิ มีผลิตภัณฑ์ถึง 2,714 รายการ 

 

พ.ศ.2539 

(ค.ศ.1996) 

 เปิดร้านดอกไม้ ฮานาโยชิ มูจิ 

“Hanayoshi Muji”  / มีการพัฒนา

และขยายสายผลิตภัณฑ์ในประเภท

เคร่ืองนุ่งห่ม ทั้งเสื้อผ้าบุรุษ สตรี 

และเด็ก น าเสนอสายผลิตภัณฑ์

เฟอร์นิเจอร์ และของตกแต่งบ้านที่

เน้นการใช้สอยประหยัดพ้ืนที่ 

 

พ.ศ.2543 

(ค.ศ 2000) 

  เฉลิมฉลองครบรอบ 20 ปี   

เปิดสาขาท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศ

ญ่ีปุ่น พร้อมทั้งเร่ิมจัดจ าหน่ายใน
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ช่องทางออนไลน์เป็นคร้ังแรกผ่าน

เว็บไซต์ www.muji.net 

พ.ศ.2544 

(ค.ศ.2001) 

 ขยายสายผลิตภัณฑ์ไปสู่การผลิต

รถยนต์ร่วมกับบริษัทนิสสัน ในช่ือ 

“Muji Car 1000”  รถสีขาว ไม่มีโล

โก้ ในรุ่นนิสสันมาร์ช (Nissan 

March) 

 

พ.ศ.2546 

(ค.ศ.2003) 

ช่วงเวลาท่ีการสื่อสารตรา

สินค้ามีการปรับทิศทาง

หลังจากผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์

คนแรกได้จากไป ตราสินค้าจึง

ได้นิยามความหมาย ของความ

เรียบง่าย (Simplicity) ซึ่งเป็น

รากเหง้าของตราสินค้าใน

มุมมองใหม่ โดยแทนที่ด้วยค า

ว่า ความว่างเปล่า 

(Emptiness) 

 มีการขยายสาขาในยุโรป และจัด

แสดงนิทรรศการยังต่างประเทศซึ่ง

เป็นการแนะน าแนวคิดของตรา

สินค้ามูจิอย่างเป็นทางการคร้ัง

แรกในตลาดโลก 

พ.ศ.2550 

(ค.ศ 2007) 

  ขยายฐานการจัดจ าหน่ายยัง

ประเทศอเมริกาโดยเปิดสาขาแรก

ในย่านโซโห (Soho) และขยาย

สาขาอย่างต่อเน่ือง 

พ.ศ.2551 

(ค.ศ.2008) 

 สายผลิตภัณฑ์ใหม่ในนาม มูจิ ทูโก 

“Muji Togo” จ าหน่ายสินค้าท่ีใช้

ส าหรับการเดินทาง 

 

พ.ศ.2556 

(ค.ศ.2013) 

ตราสินค้ามูจิ ได้พยายามเพ่ิม

ช่องทางให้ผู้บริโภคได้เข้ามามี

ส่วนร่วมกับตราสินค้ามากข้ึน

ด้วยกิจกรรมพิเศษต่างๆ 

มูจิมีสินค้ามากกว่า 7,000 รายการ 

และบริการรับสร้างบ้านสไตล์มูจิ 

(Muji House) 

 จ าหน่ายในประเทศญี่ปุ่นผ่านหน้า

ร้าน 262 สาขา และอีก 17  สาขาที่

เป็นร้านอาหาร   ส าหรับใน

ต่างประเทศ มูจิ มีวางจ าหน่ายใน  

21 ประเทศทั่วโลก รวมกว่า 205 

สาขา และอีก 2 ร้านอาหารในฮ่องกง  

ตารางท่ี 4.1 แสดงพัฒนาการของตราสินค้ามูจิ ตามช่วงเวลา 

http://www.muji.net/
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 โดยในอนาคต มูจิได้มีทิศทางการขยายตราสินค้าไปในอีกหลากหลายสายผลิตภัณฑ์ตามบท

สัมภาษณ์ของคณะผู้บริหาร 3 ท่าน ประกอบด้วย คุณนาโอโตะ ฟูซากาว่า คณะกรรมการท่ีปรึกษา

และนักออกแบบผลิตภัณฑ์ (Naoto Fusakawa, advisory board and product designer) 

คุณคาซึโกะ โคอิคาเอะ ผู้อ านวยการฝ่ายสร้างสรค์ (Kazuko Koike, Creative Director) และคุณ

เคนย่า ฮาระ ผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์ (Kenya Hara, Art Director) โดยได้ให้ทรรศนะ ไว้ว่า   

  “ในอดีตตราสินค้ามูจิขยายจากสินค้าภายในบ้านสู่สินค้าประเภทอื่นๆในชีวิตประจ าวันขยายวง

ไปเรื่อยๆ จนไปจนถึงอุปกรณ์เกี่ยวกับส านักงาน ซึ่งผมเช่ือว่าการขยายตัวของมูจิในอนาคตคือการ

พัฒนาปรับสภาพปรับตัวให้เข้าได้กับทุกส่ิงภายใต้หัวใจส าคัญของตราสินค้าในความเรียบง่ายโดยไม่

จ ากัดว่าจะเป็นสินค้าอะไร ” (Naoto Fusakawa, as cited in Peng & Chen, 2007)  

 “ตอนนี้การขยายสายผลิตภัณฑ์ของตกแต่งบ้านก าลังเริ่มต้น และเช่ือว่าจะขยายต่อออกไปได้

อีกหลากลายประเภทสินค้า และอีกส่ิงหนึ่งเช่ือว่าจะเกิดขึ้นในอนาคตคือ โรงแรมมูจิ ในบรรยากาศท่ี

สะดวกสบาย ไม่มีส่ิงปลอมปน ท่ีซึ่งเราจะได้พักอย่างสงบ ท้ังท่ีต้ังในญี่ปุ่น และจะขยายไปท่ัวโลก” 

(Kazuko Koike, as cited in Peng and Chen, 2007)  

  “ส่ิงหนึ่งท่ีผมคาดหวังว่าส่ิงท่ีมูจิจะสร้างต่อไปในอนาคต คือ โรงแรมมูจิ โรงแรม 4 ดาว ท่ีไม่ใช่

แค่เรียบง่าย แต่จะต้องเป็นโรงแรมท่ีส่ือสารสะท้อนความงามอันเป็นเอกลัษณ์ของมูจิ” (Kenya Hara, 

as cited in Peng & Chen, 2007) 

  จากบทสัมภาษณ์ข้างต้น จึงอาจสรุปได้ถึงทิศทางในอนคตของตราสินค้าฯ ได้ว่า การขยายตัว

ของมูจิจะเป็นไปอย่างไร้ขอบเขต โดยมูจิได้วางแผนจะขยายเข้าสู่ธุรกิจประเภทใหม่ๆ ผ่านรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตเรียบง่ายอันเป็นแก่นแท้ของตราสินค้า ซึ่งโครงการท่ีเป็นรูปธรรมท่ีสุดในอนาคตอันใกล้นี้ 

คือ โรงแรมมูจิ (Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 2007) 

  จากประวัติอันยาวนานและพัฒนาการของตราสินค้ามูจิข้างต้นท้ังหมดอาจสรุปได้ว่า การ

เติบโตของ มูจิ ตลอดระยะเวลากว่า 30 ปี เกิดจากจังหวะการสอดผสานกลยุทธ์บริหารตราสินค้า

ระหว่างกลยุทธ์จิตวิทยาเชิงกลับโดย “สร้างตราสินค้าแบบไม่มีตราสินค้า” (No-brand strategy)  

มุ่งให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าและการออกแบบท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม  (Aaker, 2011; Barr, 

2008) ผสานกับกลยุทธ์ “ตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีเรียบง่ายแต่มีสไตล์” 

(Lifestyle brand strategy)  ซึ่งตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013)  วิเคราะห์ได้ว่ามูจิ

ได้ใช้กลยุทธ์สร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Branding) เนื่องจาก 2 เหตุผล
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ส าคัญ คือ 1) มูจิ ได้จ าหน่ายสินค้าในหลากหลายสายผลิตภัณฑ์ (Muti-category product)  2) มี

การขยายสายผลิตภัณฑ์ครอบคลุมรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยเน้นตอบสนองความ

ต้องการท้ังในด้านอารมณ์ (Emotional benefit) ด้านการใช้งาน (Functional benefit) และ ด้าน

การแสดงออกตัวตนของผู้บริโภค (Self-expressive benefit) (Aaker, 2011; Holoway & Hones, 

2007) 

  ด้วยกลยุทธ์ผสมผสานดังกล่าวจึงท าให้ตราสินค้ามูจิได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในทุกมุมโลก  

ยืนยันได้จากความส าเร็จท่ีเป็นรูปธรรมผ่านการได้รับจัดอันดับให้เป็นหนึ่งใน 20 ตราสินค้าสัญชาติ

ญี่ปุ่นที่ทรงอิทธิพลและเข้มแข็งจากการวัดความแข็งแกร่งของตราสินค้าในญี่ปุ่นทั้งส้ิน 1,100 ตรา

สินค้าในปี พ.ศ.2554 (ค.ศ.2013) และต้ังแต่ปี พ.ศ.2548- 2554 (ค.ศ.2005 -2013) มูจิเป็นเพียง

หนึ่งในสาม ตราสินค้ารีเทลในประเทศญี่ปุ่น (Japanese retail brand) ท่ีมีความแข็งแกร่งด้านตรา

สินค้าในระดับโลกจากการจัดอันดับขององค์กรท่ีน่าเช่ือถือ ท้ัง Interbrand และ BrandZ (Aaker, 

2009; Barr, 2008; BrandZ ,2013; Hara, 2007; Holoway & Hones, 2007; Huang & Kirkman, 

2003; Interbrand, 2013; Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 2007; Ryohin Keikaku, 2013)  

 

2.การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation analysis) 

  Arnold (1993) ได้อธิบายถึงกระบวนการเริ่มแรกก่อนสร้างตราสินค้าไว้ว่าจะต้องมีการ

วิเคราะห์สถานการณ์เพื่อให้เข้าใจภาพรวมของสภาพการแข่งขันในตลาด อันแบ่งเป็นการวิเคราะห์ ใน 

3 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์ผู้บริโภค  การวิเคราะห์คู่แข่งในตลาด  และการวิเคราะห์ตนเอง  จากการ

รวบรวมข้อมูลกลยุทธ์การสร้างตราสินค้ามูจิ พบว่า ตราสินค้ามูจิ ได้ให้ความส าคัญในการวิเคราะห์ท้ัง 

3 ส่วน ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้  

 

2.1 การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Consumer analysis) 

  ในส่วนของการวิเคราะห์ผู้บริโภคของมูจิ เมื่อพิจารณาข้อมูลตามแนวคิดของ Aaker (1996) จึง

อาจวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคของตราสินค้ามูจิ ได้โดยแบ่งจาก 2 ปัจจัยหลัก คือ ปัจจัยด้านลักษณะทาง

ประชากร และปัจจัยด้านจิตวิทยา (โดยตราสินค้ามูจิ มองข้ามปัจจัยด้านภูมิศาสตร์) ส าหรับปัจจัย

แรกในด้านลักษณะทางประชากร  ต้ังแต่ตอนแรกเริ่มกิจการในปี พ.ศ.2523 (ค.ศ.1980) ตราสินค้า 
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มูจิ ได้ต้ังกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าไว้อย่างไม่เจาะจง โดยตราสินค้าน าเสนอสินค้าคุณภาพดีและ

ราคาถูกให้กับกลุ่มคนทุกเพศ ทุกวัย ตามท่ีผู้บริหารตราสินค้าในประเทศไทยได้กล่าวว่า   

  “แท้จริงแล้วมูจิไม่ได้ต้ังใจจะเจาะจงขายให้กับใคร เรามองว่ามูจิคือสินค้าส าหรับทุกคน ต้ังแต่

เด็ก ถึงคนแก่ ชายหรือหญิง และไม่ว่าจะเป็นเช้ือชาติสัญชาติใด ทุกคนสามารถใช้สินค้ามูจิได้ โดยเรา

มองว่ามูจิคือสินค้าท่ีจะเข้าไปช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้ชีวิต และกลมกลืนเป็นหนึ่งในวิถีชีวิต

ผู้บริโภค” (ยูกิโนริ ทาคาชิ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2557) 

  สอดคล้องกับผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์และผู้ดูแลด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ เคนย่า ฮาระ ได้

กล่าวถึงกลุ่มเป้าหมายของมูจิ ไว้ว่า 

   “มูจิออกแบบมาเพื่อทุกช่วงอายุและทุกเพศ ไม่ว่าจะแก่เด็ก จะเป็นหญิงหรือชาย สินค้าท่ี

ออกแบบมาภายใต้ช่ือมูจิไม่ได้เจาะจงให้กับใครเพียงกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง แต่ออกแบบมาให้เรียบง่ายและ

ให้ทุกกลุ่มอายุและทุกเพศท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตในแบบนี้รู้สึกเอาเองว่า ส่ิงนี้เข้ากับรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของฉัน” (as cited in Kanai et al., 2010) 

ท้ังนี้ ตามบทสัมภาษณ์ข้างต้นนอกจากผู้บริหารตราสินค้าท้ัง 2 ท่าน นอกจากจะได้กล่าวสรุป

ถึงกลุ่มเป้าหมายทางด้านลักษณะประชากรแล้ว ยังได้กล่าวถึงหนึ่งในปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีตราสินค้า

ได้น ามาเป็นทิศทางในการวิเคราะห์ผู้บริโภค นั่นคือ รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) อันอธิบายได้

ตามแนวคิดของนักวิชาการ Assael (1998) รวมท้ัง Plummer (1974)  ซึ่งได้ให้รายละเอียดว่าการ

วิเคราะห์ด้วยปัจจัยรูปแบบการด าเนนชีวิต คือ การมองผู้บริโภคใน 3 มิติ คือ มิติด้านกิจกรรม 

(Activity)  มิติด้านความสนใจ (Interest) และ มิติด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อโลกนี้  

(Opinion) ท้ังนี้ ตราสินค้าได้จ าแนกผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วยแนวคิดข้างต้น แบ่งกลุ่มเป้าหมาย

ออกได้ 3 กลุ่ม ตามบทวิเคราะห์ของ Sims (2008) ซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของผู้บริหาร 

ดังต่อไปนี้  

  1.กลุ่มผู้บริโภคท่ีค านึงถึงผลกระทบในการบริโภคท่ีมีต่อธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม 

(Environmental concern) เป็นกลุ่มท่ีใช้ชีวิตโดยมองถึงผลกระทบท่ีตนจะก่อขึ้นจากกิจวัตร

ประจ าวัน โดยจะใช้ชีวิตและเลือกใช้สินค้าท่ีผลิตโดยเป็นมิตรกับธรรมชาติ เช่น ค านึงถึงวัสดุท่ี

สามารถย่อยสลายได้ง่าย  (Sims, 2008) โดยท้ังนี้ การวางกลุ่มเป้าหมายสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์

ท่ีว่า 
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  “ผมเช่ือว่าลูกค้าของมูจิคือคนท่ีมีจิตส านึกคิดถึงส่ิงแวดล้อม   ตัวอย่างเช่น เขาจะเป็นคนท่ี

คิดก่อนท้ิงขยะเสมอว่าใช้ส่ิงนั้นคุ้มค่าแล้วหรือยัง ในประเทศญี่ปุ่นลูกค้าหน้าร้านมูจิเป็นจ านวนมากน า

ถุงผ้ามาใส่สินค้ากลับเพื่อลดการใช้ถุงพลาสติก เป็นต้น หากมองในมิติท่ีลึกซึ้ง ผมเช่ือว่าพวกลูกค้า

ของเรา มองว่ามูจิได้ตอบสนองมากกว่าเพียงความต้องการพื้นฐาน แต่ได้ตอบสนองรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตท่ีคิดมาเพื่อโลกในระยะยาว เราจึงมีกลุ่มลูกค้าท่ีเหนียวแน่นมากซึ่งเกิดจากแนวคิดเบ้ืองหลังของ

ตราสินค้าท่ีลึกซึ้งนี้ เช่น ในกลุ่มสินค้าประเภทเส้ือผ้า แม้มูจิจะจ าหน่ายสินค้าในราคาสูงกว่าคู่แข่งราย

อื่นๆท่ีน าเสนอเส้ือผ้าดีไซน์คล้ายๆกัน แต่กลุ่มลูกค้าท่ีภักดีต่อมูจิก็ยังซื้อมูจิ เพราะเขามองถึงท่ี

ภาพรวมของส่ิงท่ีมูจิน าเสนอหรือมองท่ีแนวคิดอันซับซ้อนกว่าผู้ผลิตรายอื่นในตลาด ท้ังท่ีมาของ

วัตถุดิบท่ีเราใช้เส้นใยจากธรรมชาติ (Organic cotton) ซึ่งช่วยเกษตรกรรากหญ้า และไม่ใช้สารฟอก

ท่ีเป็นอันตรายต่อธรรมชาติ  เราเช่ือว่ามูจิเป็นตราสินค้าท่ีมีส่วนช่วยเปล่ียนพฤติกรรมของคนโดย

น าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตนี้  มูจิ เช่ือว่าเราเป็นส่วนหนึ่งท่ีช่วยสร้างโลกให้น่าอยู่ได้ผ่านการ

กระท าของเรา นี่คือแนวคิดหรือปรัชญาซึ่งเป็นตัวตนของมูจิซึ่งสอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค

เป้าหมาย” (ยูกิโนริ ทาคาชิ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2556)   

  2.กลุ่มท่ีไม่อยากตกเป็นเหยื่อของการตลาดหรือไม่ยอมตกเป็นเหยื่อของกระแสแฟช่ันแต่

ยังให้ความส าคัญกับการบริโภคสินค้าท่ีออกแบบมาเป็นอย่างดี (Marketing-weary but design-

savvy) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเติบโตมาพร้อมกับกระแสบริโภคนิยมท่ีหล่ังไหลเข้ามาจากประเทศแถบ

ตะวันตกจึงเกิดความเบื่อหน่ายการโฆษณาสินค้าท่ีเกินความเป็นจริง โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเลือกซื้อ

สินค้าท่ีตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของตนเองโดยมองข้ามกลยุทธ์การจูงใจในทางการตลาด แต่

จะสนใจถึงประโยชน์ใช้สอย อันหมายรวมถึงการออกแบบท่ีดี ใช้วัสดุท่ีดี และสะท้อนรสนิยม

ตอบสนองความต้องการด้านจิตใจของตนเอง (Sims, 2008)  ซึ่งสอดคล้องตามท่ีคุณโนริโกะ ชิบะ

ผู้อ านวยการฝ่ายจัดซื้อของมูจิ ประเทศไทย ได้กล่าวว่า  

“เมื่อตราสินค้าเปิดตัวครั้งแรกในญี่ปุ่น แฟนของตราสินค้าก็เป็นพวกสายงานออกแบบ ใน

ยุคบับเบ้ิลท่ีคนใส่สินค้าแบรนด์เนมฟู่ฟ่ากัน แต่จะมีกลุ่มทางเลือกอีกเช่นกลุ่มคนในสายงานออกแบบ 

ดีไซนเนอร์ สถาปนิก เขาเหล่านี้อยากจะใช้อะไรที่ดูเรียบและดูน้อย มูจิจึงเป็นท่ีนิยมในกลุ่มลูกค้าพวก

นี้มาก ซึ่งเป็นลูกค้าท่ีเหนียวแน่น และนับวันยิ่งเพิม่จ านวนขึ้นเรื่อยๆ ” (โนริโกะ ชิบะ, สัมภาษณ์, 16 

มกราคม 2556) 
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3.กลุ่มผู้บริโภคช่างเลือก (Smart shopper) ท่ีมองหาสินค้าคุณภาพในราคาย่อมเยา (Price 

concern) เป็นกลุ่มท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตเรียบง่าย ช่างเลือก ฉลาดในการใช้ชีวิตและมีเหตุมีผล

ในการใช้จ่าย (Sims, 2008)  

  ท้ังนี้ แม้ทีมผู้บริหารตราสินค้ามูจิ จะต้ังใจให้กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าเป็นกลุ่มเดียวกันใน

ทุกตลาดท่ัวโลก แต่ในรายละเอียดนั้นกลุ่มเป้าหมายในญี่ปุ่นกับในต่างประเทศมีความแตกต่างอันเกิด

จากเหตุปัจจัยเรื่องราคาสินค้าท่ีเพิ่มข้ึนจากภาษีน าเข้าสินค้าและค่าครองชีพที่แตกต่างกัน  จึงอาจ

สรุปได้ว่า กลุ่มเป้าหมายในประเทศญี่ปุ่นจะครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายทางจิตวิทยาครบท้ังผู้ท่ีใส่ใจเรื่อง

สินค้าออกแบบ ใส่ใจในส่ิงแวดล้อม และให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าด้านราคา  แต่ส าหรับใน

ต่างประเทศ (รวมท้ังประเทศไทยด้วย) เนื่องจากราคาสินค้าถูกบวกเพิ่มจากภาษีน าเข้าท่ีสูงถึง ร้อยละ 

50 – 60 ราคาสินค้าจึงอยู่ในระดับสูงเมื่อเทียบกับค่าครองชีพเฉล่ีย ดังนั้น ในประเทศเหล่านี้ 

กลุ่มเป้าหมายจึงจะครอบคลุมเฉพาะกลุ่มผู้ท่ีไม่อยากตกเป็นเหยื่อของการตลาดแต่ยังให้ความส าคัญ

กับการออกแบบ และกลุ่มผู้บริโภคท่ีรักธรรมชาติ ส่ิงแวดล้อม  (Hall & Woyke, 2007; Gogoi, 

2005; Marati, 2012; Peng & Chen, 2007;  Wylie, 2005) 

  ส าหรับความคลาดเคล่ือนของกลุ่มเป้าหมายอันเกิดจากปัญหาด้านราคาขายนี้  ผู้บริหารตรา

สินค้ามูจิ ในประเทศไทย ได้ให้ทรรศนะว่า  

  “ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามูจิในประเทศไทยต้ังแต่น าเข้ามาถูกท าให้เข้าใจผิดว่าเป็นสินค้า

หรูหราเพราะราคาท่ีค่อนข้าสูงหากเทียบกับค่าครองชีพ  โดยแท้จริง มูจิเองไม่เคยมองตัวเองว่าเป็น

สินค้าหรูหรา เราเป็นตราสินค้าส าหรับชีวิตประจ าวันท่ีอยากเน้นจุดส าคัญ คือ ส่งเสริมให้ผู้บริโภค

ปรับเปล่ียนแนวคิดในการใช้ชีวิตพอเพียง เป็นมิตรกับธรรมชาติเพื่อโลกและชีวิตของมนุษย์ท่ียั่งยืน 

ดังนั้น สาขาหลายๆแห่งท่ัวโลก ก็ก าลังแก้ปัญหาการรับรู้ท่ีบิดเบ้ียวไปของกลุ่มเป้าหมาย เช่นใน

ประเทศไทย มูจิก าลังก าเร่งแก้ปัญหาด้านราคา และสร้างการรับรู้ใหม่ ท่ีถูกต้องในกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง

ท้ายท่ีสุดแล้วเมื่อราคาสินค้าเริ่มถูกลง สินค้าภายใต้แบรนด์มูจิก็จะเข้าไปตอบสนองความต้องการของ

กลุ่มผู้บริโภคได้เช่นเดียวกับในประเทศญี่ปุ่น คือ เน้นให้สินค้าเข้าไปตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิต

ของผู้บริโภคท่ีรักษ์โลก รักสินค้าออกแบบท่ีซื้อหาได้ในราคาสมเหตุสมผล” (ยูกิโนริ ทาคาชิ, 

สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2557) 
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  โดยสรุปแล้ว การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้ามูจิข้างต้น เป็นการแบ่งกลุ่มโดย

อ้างอิงตามลักษณะทางจิตวิทยาด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งเป็นหัวใจหลักส าคัญในการบริหารตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013) โดยในรายละเอียดได้

สอดคล้องกับแนวคิดของ Assael (1998) รวมท้ัง Plummer (1974)  ท่ีมองผู้บริโภคจาก 3 มิติ คือ 

มิติด้านกิจกรรม มิติด้านความสนใจและมิติด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อโลกนี้  แม้ราคาขาย

สินค้าของมูจิแตกต่างกันในแต่ละประเภท ท าให้กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าในด้านจิตวิทยามีความ

คลาดเคล่ือนไปบ้าง แต่ก็อยู่ในช่วงเวลาท่ีตราสินค้าก าลังปรับเพื่อให้ทุกประเทศท่ีวางจ าหน่ายตรา

สินค้ามูจิ มีกลุ่มเป้าหมายเดียวกันท้ังหมด  

2.2 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor analysis) 

 เนื่องจากตราสินค้ามูจิ ได้จ าหน่ายสินค้าหลากหลายประเภท (Muti-category product) 

ดังนั้นคู่แข่งทางตรงท่ีเป็นตราสินค้าในรูปแบบเดียวกันจึงไม่ปรากฏชัดเจน แต่ท้ังนี้ก็มีคู่แข่งทางอ้อม

ในตลาด ตามท่ีผู้บริหารตราสินค้าได้กล่าวว่า  

 “คู่แข่งของตราสินค้ามูจิ ก็คือสินค้าทุกประเภทท่ีมีทับซ้อนกับสินค้าของมูจิ แม้จะไม่ได้มีคู่แข่ง

ทางตรงแต่ก็เรียกได้ว่าเป็นคู่แข่งทางอ้อม แต่แน่นอนว่ามูจิย้ าจุดยืนแนวคิดตราสินค้าท่ีลึกซึ้ง 

ซึ่งแตกต่างกับคู่แข่งรายอื่นอย่างแน่นอน เพราะค านึงถึงความพอดี เป็นมิตรกับธรรมชาติและการ

ออกแบบท่ีแตกต่างจากสินค้าอื่นๆในตลาด” (ยูกิโนริ ทาคาชิ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2557) 

  จากบทสัมภาษณ์ข้างต้น สามารถอธิบายขยายความได้ว่า ตราสินค้าท่ีน าเสนอในสไตล์เรียบ

ง่ายให้ความส าคัญและพิถีพิถันในการออกแบบซึ่งจ าหน่ายสินค้าประเภททับซ้อนกับมูจิ  ท้ังหมดทุก

ตราสินค้านับว่าเป็นคู่แข่งของมูจิ เช่น ในกลุ่มสินค้าประเภทเส้ือผ้าเครื่องนุ่งห่ม คู่แข่งท่ีส าคัญ คือ 

ตราสินค้ายูนิโคล่ (Uniqlo) สัญชาติญี่ปุ่น และตราสินค้า แก๊ป (Gap) สัญชาติอเมริกัน ในประเภท

สินค้ากลุ่มเฟอร์นิเจอร์ คู่แข่งได้แก่ ตราสินค้าอีเกีย (Ikea) สัญชาติสวีเดน  และ ตราสินค้าฮาบิแท็ต 

(Habitat)  สัญชาติอังกฤษ  (Aaker, 2011; Hall & Woyke, 2007; Hus, 2007) 

  ท้ังนี้ แม้ตราสินค้าคู่แข่งข้างต้นจะน าเสนอความเรียบง่ายด้วยการออกแบบท่ีสวยงามคล้ายกับ 

มูจิ แต่ส่ิงหนึ่งท่ี มูจิ โดดเด่นและยึดถือเป็นปรัชญาพื้นฐานในการสร้างสรรค์สินค้ามายาวนาน คือ 

รากเหง้าของความใส่ใจธรรมชาติและคุณภาพของสินค้าท่ีดีเย่ียมแตกต่างจาก  ยูนิโคล่ (Uniqlo) และ 
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แก๊ป (Gap)  ท่ีเน้นขายสินค้าราคาประหยัดแต่ไม่ได้มีมิติของความใส่ใจธรรมชาติ  หรือ อีเกีย (Ikea) 

ท่ีเน้นผลิตเฟอนิเจอร์ดีไซน์สวยงามแต่ให้ความส าคัญในด้านราคาและไม่ได้ใส่ใจเรื่องการผลิตท่ีเป็น

มิตรต่อธรรมชาติ ส่ิงแวดล้อม และคู่แข่งอีกรายหนึ่งคือ  ฮาบิแท็ต (Habitat) ท่ีจ าหน่ายสินค้า

เฟอร์นิเจอร์ในราคาสูงมากซึ่งอยู่ในช่วงราคาท่ีต่างจากมูจิ  (Aaker, 2011; Fralic, 2007; Hall & 

Woyke, 2007; Hus, 2007) จึงอาจสรุปได้ว่า มีตราสินค้าเพียงไม่กี่รายท่ีจะสามารถแข่งขันกับตรา

สินค้ามูจิได้ เนื่องจากมูจิเองได้น าเสนอไลฟ์สไตล์หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีสะท้อนถ่ายทอดแก่น

ของตราสินค้าออกมาได้อย่างชัดเจน ท้ังด้านคุณภาพ ราคา ตัวตนรากเหง้าและปรัชญาของตราสินค้า 

นับเป็นการสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าซึ่งเป็นพื้นฐานแนวคิดท่ีดีท่ีจะช่วยให้ตราสินค้าแตกต่าง

จากคู่แข่งรายอื่นในตลาด ซึ่งสอดคล้องตามแนวคิดการสร้างตราสินค้าของ Aaker (1996)  

   

2.3 การวิเคราะห์ตนเอง (Self analysis) 

  ตัวตนของตราสินค้ามูจิชัดเจนต้ังแต่ครั้งเริ่มต้นด าเนินกิจการ โดยมีจุดแตกต่างจากคู่แข่งด้าน

การอออกแบบในสไตล์ท่ีเรียบง่ายผ่านความคิดสร้างสรรค์ ขายในราคาย่อมเยา เน้นจุดเด่นเรื่องการ

ผลิตสินค้าโดยให้เหลือวัสดุท้ิงน้อยท่ีสุด ลดการใช้วัสดุและกระบวนการผลิตท่ีท าลายธรรมชาติ หาก

มองแบบผิวเผิน แนวคิดการผลิตสินค้าของมูจิเสมือนว่ามุ่งความสนใจไปท่ีตัวสินค้าเป็นหลัก 

(Product –oriented concept) แต่ในมุมมองของกลุ่มผู้บริหารตราสินค้าได้มองว่าตนได้ใช้กลยุทธ์

ในการผลิตสินค้าโดยมองท่ีผู้บริโภคในตลาดเป็นหลัก (Market-oriented concept) ตามท่ีผู้บริหาร

ตราสินค้าได้กล่าวว่า 

   “มูจิ คือ ตราสินค้าท่ีให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เราไม่ได้ต้ังใจแค่ขายสินค้า

เพื่อให้ได้ก าไร แต่เรามองว่ามูจิจะช่วยท าให้ชีวิตของผู้บริโภคดีขึ้นได้อย่างไร  สอดคล้องกับแนวคิดท่ี

เรายึดถือกันมาต้ังแต่ก่อตั้งตราสินค้าท่ีว่า มูจิอยากมาช่วยสร้างชีวิตท่ีดีให้กับทุกคน (Creating 

pleasant living) อีกส่ิงหนึ่งท่ีท าให้มูจิโดดเด่นกว่าตราสินค้าอื่นๆในตลาดอาจจะเป็นด้วยว่าตรา

สินค้ามูจิผลิตและจ าหน่ายสินค้าใหนหลากหลายสายผลิตภัณฑ์ภายใต้ช่ือเดียวกันซึ่งแตกต่างจาก

ผู้ผลิตรายอื่นๆ เพราะต้องการจะด าเนินธุรกิจโดยจ าหน่ายสินค้าหลากหลายประเภทนี้จะต้องอาศัย

การบริหารจัดการท่ีดีและการลงทุนพัฒนาสินค้าหลากหลาย ซึ่งน้อยตราสินค้านักจะท าได้ “ (ยูกิโนริ 

ทาคาชิ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2556) 
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  โดยสรุปคือ ไม่เพียงแต่จะผลิตและจ าหน่ายสินค้าท่ีมีคุณภาพในต้นทุนต่ า แต่ส่ิงส าคัญคือ มูจิ

จะค านึงถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตและความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคร่วมด้วย ดังนั้น ปรัชญาการ

ท างานของคนภายในบริษัทฯ จึงพยายามมุ่งเน้นตอบสนองความต้องการเหล่านั้นให้ได้มากกว่าคู่แข่ง

ในตลาด เช่น การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเสนอข้อคิดเห็นในกระบวนการออกแบบสินค้า ซึ่งกลยุทธ์นี้

เรียกว่าการสร้างแนวร่วมเพื่อออกแบบสินค้าจากกลุ่มผู้บริโภค (Collective consumer 

commitment) โดยเปิดช่องทางให้ผู้บริโภคเสนอแนวผลิตสินค้าท่ีสอดรับกับความต้องการหรือ

รูปแบบชีวิตของตนเอง มุมมองการผลิตสินค้าโดยมองจากผู้บริโภคเป็นหลักนี้ท าให้ตราสินค้ามูจิ

แตกต่าง เป็นจุดเด่นท่ีจะเพิ่มโอกาสในการสร้างยอดขายและความผูกพันธ์กับผู้บริโภคได้มากกว่าตรา

สินค้าคู่แข่งรายอื่นๆ (“Japan’s no logo empire,” 2013; Ryohin Keikaku, 2013)  

  การวิเคราะห์ตัวเองดังกล่าว มีรายละเอียดปลีกย่อยสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1996) 

ซึ่งตราสินค้ามูจิ ได้วิเคราะห์ตนเองจากจุดแข็งและความสามารถขององค์กร (Strengths / 

Capabilities) ซึ่งจะท าให้กระบวนกาการสร้างตราสินค้าของมูจิในส่วนอื่นมีความชัดเจน ต่อยอดได้

จากจุดแข็งนี้  

  โดยสรุป ส่วนการวิเคราะห์ผู้บริโภค ตราสินค้ามูจิ ได้โดยแบ่งจาก 2 ปัจจัยหลัก คือ ปัจจัย

ด้านลักษณะทางประชากร โดยได้ต้ังกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าไว้อย่างไม่เจาะจง เป็นกลุ่มคนทุก

เพศ ทุกวัย ส าหรับปัจจัยทางจิตวิทยา ตราสินค้าได้แบ่งกลุ่มเป้าหมายออกได้ 3 กลุ่ม คือ 1) กลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงผลกระทบในการบริโภคท่ีมีต่อธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม (Environmental 

concern)  2) กลุ่มท่ีไม่อยากตกเป็นเหยื่อของการตลาดหรือไม่ยอมตกเป็นเหยื่อของกระแสแฟช่ัน 

แต่ยังให้ความส าคัญกับการบริโภคสินค้าท่ีออกแบบมาเป็นอย่างดี (Marketing-weary but design-

savvy)  3) กลุ่มผู้บริโภคช่างเลือก (Smart shopper) ท่ีมองหาสินค้าคุณภาพในราคาย่อมเยา (Price 

concern)  ซึ่งท้ังนี้ แม้ทีมผู้บริหารตราสินค้ามูจิ จะต้ังใจให้กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าเป็นกลุ่ม

เดียวกันในทุกตลาดท่ัวโลก แต่ก็มีความแตกต่างอันเกิดจากราคาสินค้าท่ีสูงจากภาษีน าเข้าสินค้าและ

ค่าครองชีพในแต่ละประเทศ ซึ่งปัจจุบันอยู่ในระหว่างท่ีตราสินค้าก าลังปรับราคา เพื่อให้ทุกประเทศท่ี

วางจ าหน่ายตราสินค้ามูจิมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกันท้ังหมด  
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 ในส่วนการการวิเคราะห์คู่แข่ง ซึ่งสอดคล้องกับการการวิเคราะห์ตนเอง ด้วยตัวตนของตรา

สินค้ามูจิชัดเจน จ าหน่ายสินค้าหลากหลายประเภท (Muti-category product) ดังนั้น คู่แข่งทางตรง

จึงไม่ปรากฏชัดเจน แต่ก็มีคู่แข่งทางอ้อมในตลาด คือตราสินค้าท่ีมีผลิตภัณฑ์ทับซ้อนกัน โดยแม้คู่แข่ง

จะน าเสนอความเรียบง่ายด้วยการออกแบบท่ีสวยงามคล้ายกับ มูจิ แต่ส่ิงหนึ่งท่ีท าให้มูจิโดดเด่นคือ  

มูจิจะค านึงถึงธรรมชาติ  น ารูปแบบการด าเนินชีวิต และความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคมา

พิจารณาร่วมในการผลิตสินค้า ดังนั้น ปรัชญาการท างานของคนภายในบริษัทฯ จึงพยายามมุ่งเน้น

ตอบสนองความต้องการเหล่านั้นให้ได้มากกว่าคู่แข่งในตลาด  

 

 

3.ปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการด าเนนิชีวิต (Lifestyle brand human factor) 

3.1 ผู้น าซ่ึงมีวิสัยทัศน์ (Visionary leadership)  

    Saviolo และ Marazza (2013) ได้นิยามถึงปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต

ในส่วนแรกว่า คือ ผู้บริหารหรือผู้น าองค์กร โดยผู้น าองค์กรตราสินค้าค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต

จะต้องมีคุณสมบัติหลักคือความกล้า มีความคิดสร้างสรรค์ มองต่างจากคู่แข่ง มีการจัดการองค์กร

อย่างเป็นระบบ จุดส าคัญคือนักบริหารจะต้องคิดเชิงกลยุทธ์ในการถ่ายทอดแก่นตราสินค้าสู่ผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย โดยเริ่มจากการที่ผู้บริหารต้องสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบนั้นก่อน ส าหรับตรา

สินค้ามูจิ ผู้ให้ก าเนิดตราสินค้าได้ท าหน้าท่ีดังกล่าวได้เป็นอย่างดี โดยหากย้อนไปในครั้งท่ียังเป็นส่วน

หนึ่งของ เซยุ ซูปเปอร์มาเก็ต  ทีมผู้ให้ก าเนิดตราสินค้าฯ ประกอบด้วย คุณอิกโกะ ทานากะ (Ikko 

Tanaka) ผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์ ซึ่งได้ร่วมพัฒนาแนวคิดของตราสินค้าร่วมกับท่ีปรึกษาทางด้าน

การตลาด คุณคาซึโกะ โคอิคาเอะ (Kazuko Koike) และมัณฑนากร  คุณทาคาชิ ซูกิโมโตะ (Takashi 

Sugimoto) โดยทีมผู้สร้างตราสินค้าซึ่งมีวิสัยทัศน์กลุ่มนี้ได้เป็นผู้ก าหนดแนวทางให้กับตราสินค้าโดย

มุ่งมั่นจะให้ตราสินค้าใหม่นี้เป็นตราสินค้าท่ีโดดเด่นด้านรูปลักษณ์และการออกแบบท่ีเรียบง่าย  

มองต่างจากคู่แข่งโดยน าเสนอสินค้าคุณภาพดีราคาสมเหตุสมผลสวนกระแสตลาดและคิดถึผลกระทบ

ของการบริโภคต่อธรรมชาติ พร้อมท้ังนี้ ทีมของคุณทานากะ จึงได้ลงมือพัฒนาสินค้าอย่างจริงจังผ่าน

แนวคิดดังกล่าวโดยสร้างต้นแบบสินค้าทุกประเภทเอง เพื่อให้คนในองค์กรได้เห็นภาพเดียวกัน จนตรา

สินค้าค่อยๆได้รับการยอมรับในวงกว้าง และขยายการจัดจ าหน่ายผ่านหลายช่องทาง ท้ังในซุปเปอร์

มาร์เก็ตช้ันน า และเปิดหน้าร้านเด่ียวเป็นของตัวเอง (Fralic, 2007; Hall & Woyke, 2007; Hus, 
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2007; “Japan’s no logo empire,” 2013; Ryohin Keikaku, 2013) 

   จนเมื่อตราสินค้าได้แยกตัวออกจาก เซยุ ซุปเปอร์มาร์เก็ต และจดทะเบียนในช่ือ บริษัท  

เรียวฮิน เคียวคาคุ จ ากัด (Ryohin Keikaku Co.,Ltd.)  จึงท าให้เกิดการจัดต้ังระบบองค์กรภายใน 

โดยแบ่งเป็นทีมผู้บริหารที่ดูแลเป็นท่ีปรึกษาด้านออกแบบสร้างสรรค์ตราสินค้า ในอีกส่วนหนึ่งคือฝ่าย

บริหารที่ดูแลการขับเคล่ือนองค์กรด้านการลงทุนและการจัดการด้านต่างๆ  

  ในส่วนของผู้บริหารที่ดูแลเป็นท่ีปรึกษาด้านการออกแบบสร้างสรรค์ตราสินค้า ก็ยังคงเป็น คุณ

อิกโกะ ทานากะ ด ารงต าแหน่งมาจนถึงใน ปี พ.ศ.2546 (ค.ศ.2003) จึงเปล่ียนสู่ยุคผู้ขับเคล่ือนตรา

สินค้าในชุดท่ี 2 น าโดย คุณเคนยา ฮาระ (Kenya Hara) ในช่วงนี้เป็นช่วงเวลาท่ีตราสินค้ามูจิมีมิติท่ี

ลึกขึ้น ด้วยวิสัยทัศน์ท่ีมองว่าเพียงการออกแบบจากความเรียบง่ายอาจจะท าให้สินค้าดูเป็นของราคา

ถูกไม่มีคุณค่า จึงเกิดการน าแนวคิดการออกแบบเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand identity design) ตาม

ศาสตร์ของกราฟฟิคดีไซน์ (Graphic design) มาใช้เป็นรากฐานพัฒนาตราสินค้า รวมท้ังได้สร้าง

บรรทัดฐานหรือต้นแบบของงานออกแบบสินค้าขึ้นใหม่ท้ังหมด ภายใต้การออกแบบและผลิตท่ีเน้น

การมีส่วนสร้างโลกนี้ให้น่าอยู่ (To make the world the better place) เน้นออกแบบให้เรียบง่าย

แต่มีมิติอันลึกซึ้งและค านึงถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเป็นส่วนส าคัญ  ซึ่งต่อมาได้กลายมา

เป็นปรัชญาพื้นฐานการออกแบบของมูจิ (Hus, 2007; “Japan’s no logo empire,” 2013; 

Ryohin Keikaku, 2013) 

  ในส่วน ของฝ่ายบริหารที่ดูแลการขับเคล่ือนองค์กรด้านการลงทุนและการจัดการ ประกอบ 

ด้วยคณะท างาน 19 ท่าน โดยคณะดังกล่าวจะเป็นผู้ตัดสินใจในด้านทิศด้านการลงทุนการพัฒนา

ตลาดเป็นหลัก ซึ่งเกิดการเปล่ียนถ่ายมาเรื่อยๆ ตามยุคสมัย ส าหรับคณะผู้บริหารหลักในชุดปัจจุบัน 

(ปี พ.ศ.2556 หรือ ค.ศ.2013) ประกอบด้วย คุณทาดะมิซซุ มัสซุอิ (Tadamitsu Matsui) ด ารง

ต าแหน่งประธานอ านวยการ  คุณมาซาอากิ คานาอิ (Masaaki Kanai) ด ารงต าแหน่งประธานบริหาร 

และมีทีมงานอีก 17 ต าแหน่ง นอกจากนั้นยังจะมทีีมผู้บริหารระดับท้องถิ่นเป็นผู้ดูแลทิศทางของตรา

สินค้าในประเทศท่ีตราสินค้ามูจิวางจ าหน่าย เช่นในประเทศไทย คือ คุณยูกิโนริ ทาคาชิ ด ารง

ต าแหน่งกรรมการผู้จัดการดูแลตราสินค้ามูจิ ประเทศไทย (Ryohin Keikaku, 2013; Muji (Retail) 

Thailand, 2013) 

  ท้ังนี้ นอกเหนือจากความคิดสร้างสรรค์ มองต่างจากคู่แข่ง และมีการจัดการองค์กรอย่างเป็น

ระบบ อีกส่วนซึ่งเป็นหนึง่ในคุณสมบัติของผู้บริหารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต คือจะต้องแสดง
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วิสัยทัศน์องค์กรผ่านการกระท า กล่าวคือสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างท่ีตราสินค้าเป็น 

(Saviolo & Marazza, 2013) ส าหรับผู้บริหารมูจิได้สวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตตามท่ี คุณยูกิโนริ 

ทาคาชิ อธิบายไว้ว่า   

  “แน่นอนว่าก่อนท่ีมูจิจะก้าวไปเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคในตลาดให้หันมา

สนใจผลกระทบจากการใช้สินค้าต่อธรรมชาติ เรา ซึ่งหมายถึงคนภายในมูจิทุกคนก็ได้ปรับเปล่ียน

พฤติกรรมของเราก่อน โดยเริ่มจากผู้บริหารระดับสูงของมูจิทุกคนเป็นแบบอย่าง แสดงให้พนักงานทุก

ระดับได้เห็น เช่นผมเองได้เดินไปท างานทุกวัน วันละ 1 ช่ัวโมง แสดงให้พนักงานเห็นถึงการลดการใช้

พลังงาน เป็นส่ิงท่ีน่าภาคภูมิใจของท้ังตัวเองท่ีสะท้อนความเป็นคนมูจิอย่างมาก หรือในญี่ปุ่นเอง  

ช่วงท่ีมีสถานการณ์แผ่นดินไหว เราก็ไม่ได้ใช้ลิฟต์ ทุกคนก็เดินขึ้นตึก แม้แต่ในปัจจุบันสถานการณ์เป็น

ปกติแล้ว หลายคนยังเดินขึ้นตึก มันเปรียบเสมือนเป็นรากแนวคิดพื้นฐานท่ีคนในมูจิถูกปลูกฝังสะท้อน

จากแนวคิดของตราสินค้า โดยผู้บริหารระดับสูงแสดงให้เห็นก่อน จนมาถึงพนักงานทุกระดับปฏิบัติ

ตาม” (ยูกิโนริ ทาคาชิ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2556) 

 โดยสรุป ทิศทางการขับเคล่ือนตราสินค้าในฐานะตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตของ 

มูจิ ได้รับการขับเคล่ือนผ่านผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์ในด้านการก าหนดภาพลักษณ์และทิศทางการ

ออกแบบของตราสินค้าและมีทีมผู้บริหารหลักรวม 19 ท่าน เป็นผู้รับผิดชอบดูแลเรื่องการลงทุนและ

การพัฒนาธุรกิจ  ท้ังนี้ แม้จะมีผู้บริหารเป็นจ านวนหลายท่านรับผิดชอบขับเคล่ือนตราสินค้า แต่ละ

ท่านอาจจะมีความคิดเห็นและรูปแบบการบริหารงานท่ีแตกต่าง แต่ส่ิงท่ีท าให้ตราสินค้ามูจิสามารถ

ก้าวไปได้อย่างถูกทิศทาง ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 1) เป็นเพราะคณะผู้บริหารทุกท่านมีวิสัยทัศน์และ

ยึดมั่นปรัชญาของตราสินค้าร่วมกัน คือการมุ่งให้ตรามูจิ โดดเด่นด้านรูปลักษณ์และการออกแบบท่ี

เรียบง่าย แตกต่างท่ีคุณภาพ และคิดถึงผลกระทบของการบริโภคต่อธรรมชาติ ด้วยเช่ือในความสมดุล

ของการผลิตเชิงอุตสาหกรรมเพื่อจ าหน่ายสร้างผลก าไรและการออกแบบสินค้าตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุดโดยไม่เบียดเบียนธรรมชาติ ในส่วนท่ี 2) ผู้บริหารทุกท่านเป็นแบบอย่าง

ในการสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบมูจิ แสดงให้พนักงานในองค์กรเห็น และปฏิบัติตาม ซึ่งได้

ส่งผ่านภาพลักษณ์นี้ไปสู่สาธารณชนในท่ีสุด (Haig, 2006; “Japan’s no logo empire,” 2013; 

Ryohin Keikaku, 2013)  
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3.2 บุคลากรในองค์กรผู้เป็นฟนัเฟอืงในการขับเคลือ่นตราสินค้า (Organizational 

Mechanism) 

  ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตในอีกส่วนหนึ่ง ตามท่ีนักวิชาการด้านตรา

สินค้า Saviolo และ Marazza (2013) ได้ให้แนวคิดไว้ก็คือ บุคลากร โดยบุคลากรท่ีอยู่ในองค์กรตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะต้องสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตในแบบท่ีสะท้อนหรือสอดคล้องกับ

ตราสินค้า เพื่อให้สามารถถ่ายทอดรูปแบบการด าเนินชีวิตและบุคลิกของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคใน

ตลาดได้อย่างเป็นธรรมชาติ องค์กรต้องมองว่าการพัฒนาบุคลากรเป็นเรื่องส าคัญในการบริหารจัดการ

ตราสินค้า โดยจะต้องมีระบบ กรอบหรือแนวทางในการสร้างค่านิยมให้พนักงานรู้สึกเป็นส่วนหนึง่ของ

รูปแบบการด าเนินชีวิตนั้นๆ และส่งผ่านพฤติกรรมองค์กร (Organization behavior) สะท้อนออกไป

ยังสาธารณชนได้  

  เมื่อพิจารณาบุคลากรหรือพนักงานผู้เป็นฟันเฟืองขับเคล่ือนตราสินค้ามูจิในท่ีนี้ สามารถจ าแนก

ได้เป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ 1) นักออกแบบ (Product designer) ท้ังนักออกแบบท่ีท างานประจ าและ 

นักออกแบบผู้มีช่ือเสียงท่ีตราสินค้าเชิญมาร่วมงาน ท้ังหมดได้ร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการขับเคล่ือนตรา

สินค้าโดยสวมบทบาทเป็นผู้ทอดปรัชญามูจิผ่านสินค้า (Brand philosopher) เพื่อตอบสนองความ

ต้องการในการใช้ชีวิตของผู้บริโภคผ่านสินค้า  ตัวอย่างนักออกแบบท่ีเป็นผู้สร้างต านานให้กับตรา

สินค้าท่ีส าคัญ ได้แก่ นาโอโตะ ฟูกาซาวา (Naoto Fukasawa) นักออกแบบช่ือดังชาวญี่ปุ่นผู้สร้าง

ต านานออกแบบเครื่องเล่นซีดี “Muji’s CD Player”  เจสเปอร์ มอริสัน (Jasper Morrison) นัก

ออกแบบผลิตภัณฑ์และเฟอร์นิเจอร์ชาวอังกฤษ ผู้สร้างช่ือให้กับตราสินค้าด้วยการออกแบบนาฬิกา 

เป็นต้น  2) กลุ่มพนักงานในต าแหน่งอื่นๆ ในองค์กรท่ีเปรียบเสมือนฟันเพื่องขับเคล่ือนไปสู่เป้าหมาย 

ต้ังแต่พนักงานขาย แผนกจัดส่งสินค้า แผนกบัญชี การตลาด ไปจนถึงแผนกการผลิต คลอบคลุมท้ัง

บริษัท (Ryohin Keikaku, 2013; บุษดี งามภักดีพาณิช, 2556)  

โดย เบ้ืองหลังการสร้างให้พนักงานทุกฝ่ายทุกระดับสามารถขับเคล่ือนตราสินค้ายังกลุ่ม

ผู้บริโภคหรือน าพาตราสินค้าไปสู่ความส าเร็จนั้น  บริษัทเรียวฮิน เคียวคาคุ จ ากัด (Ryohin Keikaku 

Co.,Ltd.)  ได้ก าหนดทิศทางและสร้างวัฒนธรรมองค์กร โดยสร้างความเช่ือและหล่อหลอมให้

บุคลากรทุกระดับเห็นจุดหมายปลายทางเดียวกัน สร้างบรรยากาศให้ร่วมกันคิดและปฏิบัติในส่ิงท่ีจะ

น าพาตราสินค้าไปสู่เป้าหมาย โดยผู้บริหารจะกระตุ้นให้ทุกคนในครอบครัวมูจิ ตระหนักถึงศักยภาพ
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ของตนเองเพื่อใช้ความสามารถเหล่านั้นผลักดันองค์กรในทุกๆ ด้าน สอดคล้องตามท่ี คุณยูกิโนริ  

ทาคาชิ ได้ให้สัมภาษณ์ว่า 

  “ท่ีมูจิผู้บริหารระดับสูงจะเป็นแบบอย่างในการสร้างวัฒนธรรมองค์กร โดยผู้บริหารทุกคนจะ

แสดงออกวิสัยทัศน์ผ่านท้ังการกระท า และค าพูด เพื่อกระตุ้นให้พนักงานของเราซึมซับและปฏิบัติ

ตาม เพื่อน าพาองค์กรไปสู่เป้าหมายเดียวกัน” (ยูกิโนริ ทาคาชิ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2556) 

  โดยนอกเหนือจากด้านการสร้างวัฒนธรรมมองค์กรที่เป็นนามธรรมแล้ว ผู้บริหารก็ยังเห็น

ความส าคัญในด้านการสร้างบรรยากาศในการท างานซึ่งเป็นรูปธรรม เช่น ส่งเสริมให้คนในบริษัทได้

ร่วมแบ่งปันรูปแบบชีวิตท่ีสะท้อนตัวตนของตราสินค้าด้วยการตกแต่งพื้นท่ีท างานให้รื่นรมย์ สบายตา 

มีความเรียบง่าย อบอุ่นในแบบมูจิ เพื่อให้การท างานของคนในองค์กรเกิดความคิดสร้างสรรค์ และ

ช่วยหล่อหลอมตัวตนให้พนักงานซึมซับวิถีของตราสินค้าผ่านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งใน ปี 

พ.ศ.2554 (ค.ศ.2011) บริษัทฯ ได้รับการจัดอันดับให้เป็น 1 ใน 25 สถานท่ีท างานท่ีน่าท างานมาก

ท่ีสุดของประเทศญี่ปุ่น จากสถาบันประเมินสถานท่ีท างาน ประเทศญี่ปุ่น (the Great Places to 

Work® Institute Japan) (Ryohin Keikaku, 2013)   

ท้ังนี้ จากข้อมูลยังพบส่วนส าคัญซึ่งเป็นปัจจัยท าให้การสร้างวัฒนธรรมองค์กรของมูจิ ประสบ

ความส าเร็จ คือ ปัจจัยด้านเวลา พนักงานส่วนใหญ่เป็นพนักงานท่ีเติบโตไปพร้อมๆกับตราสินค้า 

อัตราการเปล่ียนงานของบุคลากรในมูจิ (ประเทศญี่ปุ่น) อยู่ในระดับต่ ามาก (Ryohin Keikaku, 

2013) ซึ่งเมื่อพนักงานท างานเติบโตไปกับองค์กร ย่อมท าให้สามารถซึมซับแนวคิดแก่นแท้ของตรา

สินค้า และถูกหล่อหลอมให้เป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า โดยในส่วนนี้ ยังสอดคล้องกับข้อมูลงานวิจัย

วัฒนธรรมการท างานของคนญี่ปุน่ (ชัยพงษ์ พงษพ์าณิชย์, 2553)  ท่ีพบว่า คนญี่ปุ่นจะไม่เปล่ียนงาน

บ่อยๆ  และให้ความส าคัญกับองค์กรมาเป็นล าดับต้นๆ  ซึ่งส่งผลให้วัฒนธรรมองค์กรมีความเข้มข้น 

และถูกถ่ายทอดผ่านพนักงานสู่สาธารณชนภายนอกได้เป็นอย่างดี เช่นเดียวกับตราสินค้ามูจิ  

สรุปได้ว่า พนักงานอันเป็นกลไกขับเคล่ือนตราสินค้ามูจิ ได้รับการหล่อหลอมหรือปลูกถ่าย

พันธุกรรมแบบมูจิ จาก 2 ส่วนคือ  1) แนวคิดหรือวัฒนธรรมองค์กรท่ีถูกปลูกฝังจากการมีผู้บริหาร

เป็นแบบอย่าง 2) อีกส่วนคือด้านการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตผ่านสถานท่ีท างาน จึงท าให้

พนักงานหรือฟันเฟืองของมูจิทุกตัวสามารถถ่ายทอดตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้าออกมาสะท้อนผ่าน

ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีรวมเรียกว่ามูจิ ท้ังวิธีการท างานของพนักงานในทุกระดับ การออกแบบสินค้า  
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การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ตลอดจนการให้บริการหน้าร้าน ซึ่งการบริหารบุคลากรด้วยแนวคิดดังกล่าว

สอดคล้องกับการจัดการองค์กรตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตของ  Savilo และ Marazza (2013) 

โดยมองว่าพนักงานคือกลไกส าคัญในการขับเคล่ือนองค์กร และการสร้างพนักงานให้สามารถท างาน

ได้อย่างดีเย่ียมต้องเกิดจาก 2 ด้าน คือ ด้านนามธรรมผ่านการวางรากฐานวัฒธรรม ความเช่ือของ

องค์กร และในส่วนของรูปธรรมคือ การสร้างบรรยากาศในการท างานส่งเสริมให้พนักงานแบ่งปัน

รูปแบบการด าเนินชีวิตในแบบของตราสินค้าร่วมกัน 

 

4.องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand element) 

4.1 เบื้องหลังตราสินค้า (The Background) 

4.1.1 บทบัญญัติตราสินค้า (Brand credo)  

  ตามท่ี Saviolo และ Marazza (2013) ได้อธิบายว่า “บทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้า”  คือ 

รากฐานความเช่ือ หรือหลักแนวทางท่ีจะช่วยให้ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตสามารถด าเนินไปได้

อย่างมีกลยุทธ์ ซึ่งสามารถเรียกได้อีกอย่าง ตามแนวคิดของ  Aaker (1996) ว่า “แก่นแท้ของตรา

สินค้า” (Brand essence)  โดยท้ังนี้บทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้ามูจิ สามารถสรุปได้ตามหลักฐาน

จากเอกสารและตามบทสัมภาษณ์ดังต่อไปนี้ 

  จากข้อมูลของบริษัท เรียวฮิน เคียวคาคุ จ ากัด ได้ระบุถึงปรัชญาในการท างานซึ่งเป็นส่วนหนึ่ง

ท่ีสะท้อนตัวตนของตราสินค้าว่า  

  “เราท างานภายใต้ปรัชญาการสร้างสินค้าท่ีเรียบง่าย เป็นกลาง และออกแบบมาเพื่อใช้งาน 

ได้จริง  (Simple, moderate, and functional design) ภายใต้ความเรียบง่ายท่ีแสดงออกด้วยสี

พื้นฐาน (Basic and understated colors)  โดยเน้นจ าหน่ายในราคาสมเหตุสมผล (Reasonable 

price) เพื่อให้สินค้ามูจิสามารถตอบสนองผู้คน ในการน าสินค้าไปเติมเต็มรูปแบบการด าเนินชีวิต

(Essential parts for people to design their lifestyles at their discretion.)” (Ryohin 

Keikaku, 2013; Muji EU, 2013)  

 สอดคคล้องกับผู้บริหารตราสินค้ามูจิในประเทศไทยท่ีได้กล่าวสรุปถึงตัวตนอันเป็นบทบัญญัติ

พื้นฐานของตราสินค้ามูจิ ไว้ว่า   
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  “ส าหรับตัวตนหรือแก่นแท้ของตราสินค้านั้น หากจะให้สรุปเป็นค าความหมายรวบยอดอาจจะ

ซับซ้อนสักหน่อย โดยในความคิดเห็นของผมถ้าเปรียบเป็นคน มูจิคือผู้น าท่ีพยายามปลุกกระแส

เปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคของผู้คนในสังคมเพื่อสร้างโลกท่ีน่าอยู่  (Create pleasant life) 

ภายใต้ตวามเรียบง่าย มีความพอดี ค านึงถึงส่ิงแวดล้อม ทุกกระบวนการท้ังการผลิตสินค้า การเลือก 

ใช้วัตถุดิบ การขนส่ง รวมไปถึงวิธีการจัดจ าหน่ายสินค้าของมูจิเป็นตัวค่อยๆ ส่ือสารตัวตนไปยัง

ผู้บริโภคท้ังทางตรงและทางอ้อม ท าให้ตัวตนของมูจิในแบบนี้ ค่อยๆชัดเจนขึ้นในใจของผู้บริโภคเอง” 

(ยูกิโนริ ทาคาชิ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2556)  

  นักวิชาการด้านตราสินค้า  Aaker (2013) ก็ได้ให้ทัศนะเกี่ยวกับตัวตนของตราสินค้ามูจิ 

ไว้ว่า  

  “มูจิ  คือ สินค้าคุณภาพที่ไม่มีตราสินค้า (No brand ,Good quality) ซึ่งได้สะท้อนลักษณะ

ส าคัญ (Character) ตามความหมายของตราสินค้าอันมีคุณค่า คือ มีความเรียบง่ายร่วมสมัย มีความ

ถ่อมตน และท้ายท่ีสุดคือ มีความพอดี ซึ่งลักษณะส าคัญดังกล่าวสะท้อนออกมาเป็นแบบสินค้าเรียบ

ง่าย ใช้งานได้ดี ด้วยการออกแบบท่ีคิดมาเพื่อผู้ใช้งานและคิดมาเพื่อส่ิงแวดล้อม” 

  Peng และ Chen (2007) ได้ตีพิมพ์หนังสือรวมประวัติตราสินค้า “Brand from A-Z : Muji” 

โดยมีใจความตอนหนึ่งกล่าวถึงตัวตนของตราสินค้าไว้ว่า  

  “มูจิ เป็นตัวแทนของความเรียบง่าย สะท้อนปรัชญาตะวันออกที่มีความร่วมสมัยเพื่อ

ตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนทุกหนแห่งบนโลกใบนี้ ท่ีต้ังใจจะอยู่ร่วมกับธรรมชาติอย่าง

เป็นมิตร และร่วมกันสร้างโลกนี้ให้ดีกว่าเดิม”  

  Magnum (2008) ได้วิเคราะห์ว่าตัวตนท่ีท าให้มูจิแตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ ว่าเกิดจาก 4 ส่ิง

ส าคัญ ดังบทความตีพิมพ์ อธิบายถึงรายละเอียดไว้ว่า   

 “ส่ิงท าให้มูจิแตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ คือส่ิงท่ีตราสินค้ายึดเป็นตัวตนใน 4 ด้าน คือ 1) วิถี

ความเรียบง่าย (Simplicity) อันสอดคล้องกับปรัชญาของตราสินค้าและเป็นแนวคิดความเช่ือท่ี

ถ่ายทอดกันมาจากรุ่นสู่รุ่นของคนในประเทศญี่ปุ่น ท่ีเช่ือว่าความพอดีท่ีแสดงออกเป็นความเรียบง่าย

คือส่ิงท่ีดีท่ีสุด  2) ความมีสไตล์ชัดเจน (Style) คือ มีสไตล์ส่วนตัวที่ไม่ตามกระแสนิยม  3) มีคุณค่า 

(Value) ท้ังคุณค่าท่ีเป็นมิติด้านจิตใจ โดยน าคุณค่าในการอนุรักษ์ธรรมชาติและคุณค่าด้านการ

ออกแบบมารวมไว้ในตราสินค้า ส าหรับคุณค่าในอีกมิติ คือ ด้านราคาหรือเรียกว่าความคุ้มค่า สุดท้าย
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คือ  4) มีความเป็นหนึ่งเดียว (Uniformity) มูจิสอดคล้องกันจนท าให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชัดเจนใน

ใจผู้บริโภค”   

  โดยจากหลักฐานท่ีสอดคล้องกันข้างต้น จึงอาจสามารถสรุปได้ว่า บทบัญญัติของตราสินค้าหรือ

แก่นแท้ของตราสินค้ามูจิ คือ ความเรียบง่าย (Simplicity)  เปน็มิตรกับธรรมชาติ (Eco-

friendly)  โดยจากการวิเคราะห์ ผู้วิจัยเห็นว่าแก่นแท้ของตราสินค้ามูจิยังอาจมีมิติหมายรวมถึง 

ความถ่อมตน อ่อนน้อม สะท้อนความพอเพียงพอดีแบบวิถีตะวันออก (Simplicity, Oriental 

Humility)  บทบัญญัติพื้นฐานดังกล่าวนับว่าเป็นหัวใจของตราสินค้าท่ีสะท้อนรากเหง้าความคิดของ

คนญี่ปุ่นที่เน้นใช้ชีวิตภายใต้ความพอเพียง โดยได้เพิ่มความร่วมสมัยและมีความกลมกลืนเป็นมิตรกับ

ธรรมชาติเข้าไป  ซึ่งบทบัญญัติพื้นฐานท้ังหมดของตราสินค้าได้สะท้อนปรัชญาขององค์กรท่ีตราสินค้า

ยึดมั่นและแสดงออกอย่างชัดเจนมาต้ังแต่ก าเนิดตราสินค้า พร้อมท้ังแสดงออกถึงบุคลิกภาพตราสินค้า

ท่ีชัดเจนซึ่งท าให้บุคลากรในองค์กรทุกส่วนสามารถใช้กลุ่มค าเหล่านี้เป็นทิศทางการขับเคล่ือนตรา

สินค้าได้ตรงตามทิศทางท่ีองค์กรวางไว้ (Jianwei, 2008; Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 

2007; Ryohin Keikaku, 2013) 

 

4.1.2 เร่ืองราวของตราสินค้า (Brand stories) 

   เรื่องราวของตราสินค้ามูจิ ประกอบกันขึ้นจากประวัติของตราสินค้าท่ียาวนาน  โดยหากจะ

สรุปเรื่องราวอันเป็นพื้นฐานเบ้ืองหลังให้กับตราสินค้า อาจสามารถสรุปได้จากข้อมูลเอกสารของ

บริษัทฯ และ เอกสารจากส่ือแขนงต่างๆ ท่ีตีพิมพ์เกี่ยวกับตราสินค้าฯ รวมท้ังจากบทสัมภาษณ์ผู้มี

ส่วนเกี่ยวข้องกับตราสินค้า ท้ังหมดมีใจความส าคัญสรุปได้ดังต่อไปนี้  

 “ มูจิ คือ สินค้าดี ไม่มีตรา ราคาย่อมเยา ภายใต้รูปลักษณ์การออกแบบท่ีเรียบง่าย เรื่องราว

การเดินทางของตราสินค้าต้ังแต่ พ.ศ.2523 (ค.ศ.1980) โดยน าเสนอรูปแบบการใช้ชีวิตแบบพอเพียง 

สอดคล้องกับรากฐานทางวัฒนธรรมญี่ปุ่นที่ค านึงเสมอว่าส่ิงท่ีดีท่ีสุดอาจจะไม่ใช่ส่ิงท่ีเต็ม 100 แต่

ความเหมาะสมอาจจะอยู่เพียงแค่ร้อยละ 80 ก็เป็นได้  มูจิ ยึดถือ 3 ส่ิงในกระบวนการส่งมอบ

ผลิตภัณฑ์ท่ีดีท่ีสุดให้กับผู้บริโภค  ประกอบด้วย ส่ิงแรก คือ การเลือกวัตถุดิบคุณภาพจากวัสดุ

ทางเลือกต่างๆ เพื่อลดผลกระทบการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและลดต้นทุนการผลิต  ส่ิงท่ีสองคือการ

ลดขั้นตอนการผลิต โดยในกระบวนการผลิตจะถูกทบทวนซ้ าๆ เพื่อให้ประหยัดทรัพยากรมากท่ีสุด

เท่าท่ีจะท าได้  และส่ิงสุดท้ายคือ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้เรียบง่ายท่ีสุด โดยส่ิงท่ีเกินความจ าเป็น
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จะถูกลดทอนเพื่อให้ทุกสินค้าได้น าเสนอส่ิงท่ีดีและพอเหมาะกับความต้องการให้กับผู้บริโภค 

ความส าเร็จของตราสินค้าท่ีไม่มีตราสินค้านี้ ได้ขยายวงจากการจัดจ าหน่ายในแผนกหนึ่งของเซยุ 

ซูปเปอร์มาเก็ต เติบโตจนสามารถขยายสาขานอกห้างสรรพสินค้าคลอบคลุมท่ัวประเทศญี่ปุ่น และ 

ขยายอาณาจักรความเรียบง่ายมีดีไซน์ไปยังประเทศต่างๆ ท่ัวโลก ท้ังในทวีป ยุโรป อเมริกา เอเชีย 

ออสเตรเลีย  รวมกว่า 570 สาขา ท่ัวโลก” (Jianwei, 2008; Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 

2007; Ryohin Keikaku, 2013) 

  โดยเรื่องราวข้างต้นได้สะท้อนจุดก าเนิดของตราสินค้า ความส าเร็จของตราสินค้า เรื่องราวของ

ผู้ให้ก าเนิดตราสินค้า รวมถึงความส าเร็จของตราสินค้า ซึ่งจะช่วยท าให้ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

สามารถเข้าใจตราสินค้าในมิติท่ีลึกซึ้ง ซึ่งสอดคล้องกับหลักการวางเรื่องราวตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตตามแนวคิดของของ Saviolo & Marazza (2013)   

 

4.2 ถ้อยแถลงของตราสินค้า(The Manifesto) 

4.2.1 กรอบการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Proposition) 

จากบทบัญญัติของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิ ท่ีหมายถึง “ความเรียบง่ายสะท้อน

ความพอเพียงพอดีแบบวิถีตะวันออก และใส่ใจส่ิงแวดล้อม” เมื่อผสมผสานกับเรื่องราวของตราสินค้า

ท่ีท าหน้าท่ีขยายความหมาย ท าให้ตราสินค้ามีความชัดเจน ส่งผลต่อเนื่องให้กรอบการน าเสนอตรา

สินค้า (Lifestyle Proposition) หรือกรอบของการออกแบบสาร (Message design) มีทิศทางท่ี

ชัดเจนตามไปด้วย โดยการท างานของผู้ขับเคล่ือนตราสินค้ามูจิทุกภาคส่วนได้ยึดตามตัวตนของตรา

สินค้าข้างต้น ตามท่ีผู้บริหารตราสินค้าในประเทศไทยท่ีได้กล่าวว่า 

  “กรอบในการท างานของมูจิอยู่ภายใต้ปรัชญาของตราสินค้าท่ีชัดเจน เรายึดมั่นในแนวทาง 

และความเช่ือของตราสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ตัวตนของตราสินค้าให้ได้มากท่ีสุดท้ังทางตรงและ

ทางอ้อม” (ยูกิโนริ ทากาจิ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2556) 

  โดยท้ังนี้ สามารถสรุปกรอบการน าเสนอรูปแบบชีวิตของตราสินค้ามูจิ (Muji proposition)ซึ่ง

สะท้อนจากบทบัญญัติตราสินค้า (Brand Credo) ได้ ดังต่อไปนี้    

  1. ความเรียบง่าย ความสุภาพ ความอ่อนน้อม ความพอเพียงในวิถีตะวันออก  

  ความเรียบง่ายในท่ีนี้ถูกวางเป็นกรอบให้กับการออกแบบสินค้าในด้านรูปลักษณ์เพื่อให้สามารถ
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ตอบสนองความต้องการพื้นฐานของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อันสอดคล้องกับแนวคิดความเช่ือท่ี

ถ่ายทอดกันมาจากรุ่นสู่รุ่นของคนในประเทศญี่ปุ่น ท่ีเช่ือว่าความพอดีท่ีแสดงออกเป็นความเรียบง่าย  

ไม่มากจนล้น และไม่น้อยจนขาดความงามคือส่ิงท่ีสมบูรณณ์ท่ีสุด ความเรียบง่ายอันเป็นกรอบของมูจิ

นี้ได้แสดงออกผ่านมีความเป็นหนึ่งเดียว (Uniformity) ทุกส่ิงท่ีเกิดการสร้างสรรค์ขึ้นจะต้องมีความ

กลมกลืนกัน เช่น สีท่ีใช้ในการออกแบบท่ีเป็นสีธรรมชาติพื้นฐานท่ีกลมกลืนกัน วัสดุในการผลิต รวม

ไปถึงความกลมกลืนของสินค้าใหม่ท่ีเพิ่มเข้ามาจากการขยายตราสินค้า (Aaker, 2013; Jianwei, 

2008; Kanai et al., 2010; Maunum, 2008; Peng & Chen, 2007; Ryohin Keikaku, 2013) 

  2. ความใส่ใจส่ิงแวดล้อม  

  กรอบในส่วนนี้แบ่งเป็น 2 ส่วนส าคัญ ส่วนแรกคือแนวทางในการสร้างสินค้า ผ่านกรอบท่ี

เรียกว่า “Muji’s three product-development principles”  คือ 1) ต้องเลือกวัสดุท่ีไม่เกิดมลพิษ 

อาจจะเป็นวัสดุเหลือใช้หรือวัสดุรีไซเคิล  2) ท าให้บรรจุภัณฑ์ใช้วัสดุน้อยท่ีสุด  3)ทบทวนกระบวน 

การผลิตซ้ าแล้วซ้ าอีกจนมั่นใจว่ามีประสิทธิภาพสูงสุด ลดการใช้พลังงาน ซึ่งหลักในท่ีนี้ส่งผลให้ตัวตน

ของตราสินค้าชัดเจนขึ้นอย่างเป็นรูปธรรม  ในอีกส่วนหนึ่งคือเป็นกรอบในการส่ือสารตราสินค้า  

โดยกิจกรรมส่ือสารตราสินค้าของมูจิจะต้องปรับประยุกต์แนวคิดอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมผสมผสานลงไป

ในทุกรูปแบบ (Aaker, 2013; Jianwei, 2008; Kanai et al., 2010; Maunum, 2008; Ryohin 

Keikaku, 2013) 

กรอบวิธีการน าเสนอตราสินค้าในข้างต้น เป็นแนววิธีคิดท่ีชัดเจนซึ่งท าให้พนักงานในองค์กร

สามารถน ากรอบดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ในการท างาน เมื่อกรอบดังกล่าวนี้ถูกน าไปปรับใช้ จึงท าให้ทุก

อย่างท่ีตราสินค้าสร้างสรรค์ขึ้นมามีความชัดเจนตามบทบัญญัติหรือแก่นแท้ของตราสินค้า (Brand 

Credo) ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงตัวตนของตราสินค้าได้อย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องตามแนวคิดการวางกรอบ

หรือการน าเสนอรูแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Proposition) ของ Saviolo และ Marazza 

(2013) (Avella, 2004; Haig, 2006 ; Holoway & Hones, 2007; Jianwei, 2008; Peng & Chen, 

2007)   
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4.2.2 รหัสของรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle code) 

  รหัสของตราสินค้า (Lifestyle code) ตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013)  คือ  

ส่ิงท่ีจะท าให้ผู้บริโภคระลึก หรือเช่ือมโยงถึงตราสินค้าได้  ซึ่งก็คือ เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand 

Identity) ตามแนวคิดของ Aaker (1996) นั่นเอง  โดยการสร้างตราสินค้ารูปแบบด าเนินชีวิตจะต้องมี

รหัสบางอย่างท่ีเป็นในรูปของสัญลักษณ์ เพื่อส่ือสารตัวตนของตราสินค้าแต่ละด้านสู่ผู้บริโภคกลุ่ม 

เป้าหมาย สัญลักษณ์นี้อาจจะเป็น โลโก้  สี บรรยากาศ สถานท่ี บริบทแวดล้อม สไตล์ ฯลฯ  ส าหรับ

ตราสินค้ามูจิ มีรหัสการด าเนินชีวิตหรือเอกลักษณ์ตราสินค้าซึ่งสามารถสะท้อนบทบัญญัติหรือแก่นแท้

ของตราสินค้า (Brand credo) ได้เป็นอย่างดี และสอดคล้องตามกรอบการน าเสนอรูปการด าเนินชีวิต

ของตราสินค้า (Lifestyle proposition) โดยสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความทรงจ าและเช่ือมโยงรหัส

เหล่านั้นกับตราสินค้าได้    

  โดยรหัสของตราสินค้า มูจิ อาจสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้  

  1.โลโก้ ใน 2 ภาษา  

  รหัสหรือเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีเป็นรูปธรรมท่ีสุดของตราสินค้าคือ โลโก้ ซึ่งโลโก้ของมูจิก็โดด

เด่นสร้างการจดจ าได้ดีในกลุ่มผู้บริโภค โลโก้มูจิประกอบด้วยตัวอักษร 2 ภาษา คือ ภาษาญี่ปุ่นเป็น

อักษรคันจิ “ 無印良品” (ในช่ือเต็ม Mujirushi)  ส าหรับภาษาอังกฤษใช้อักษรตัวพิมพ์ใหญ่  

“MUJI” (เป็นชื่อย่อ 2 พยางค์แรก)  โลโก้ดังกล่าวจะปรากฏในสีแดงเลือดนกภายใต้พื้นหลังท่ีเรียบ

เป็นเอกลักษณ์โดดเด่น ส่ือถึงความเรียบง่าย (Simple) ความน้อย (Minimal) และสะท้อนความเป็น

เอเชียผ่านอักษรญี่ปุ่น ซึ่งตามแนวคิดของ Aaker (1996) รหัสนี้ คือเอกลักษณ์ตราสินค้าในมุมมอง

ของสัญลักษณ์ (The brand as symbol) และยังสะท้อนเอกลักษณ์ในด้านประเพณีวัฒนธรรมอีก

ด้วย (Brand heritage)  (Avella, 2004; Haig, 2006 ; Holoway & Hones, 2007; Peng & 

Chen, 2007)   
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ภาพที่ 4.1   โลโก้ตราสินค้ามูจิ 2 ภาษา  

ท่ีมา : Ryohin Keikaku (2013) 

 

2.ความเรียบง่ายตามวิถีตะวันออก (Oriental simplicity)  

  รหัสรูปแบบการด าเนินชีวิตของความเรียบง่ายแบบตะวันออกคืออีกหนึ่งส่ิงท่ีเป็นเอกลักษณ์

ของมูจิ แม้ความเรียบง่ายจะเป็นเอกลักษณ์ของประเทศในแถบสแกนดิเนเวียด้วย แต่ตราสินค้ามูจิได้

สร้างรหัสความเรียบง่ายท่ีผสมผสานวัฒนธรรมญีปุ่่นเข้าไปด้วย เช่น พิธีชงชา บ้านแบบญี่ปุ่น  ความ

ถ่อมสุภาพ ความพอเพียงแบบญี่ปุ่น เป็นต้น สอดคล้องตามท่ี Saviolo และ Marazza (2013) ได้

กล่าวถึงรหัสของตราสินค้าท่ีมีวัฒนธรรมมาเกี่ยวข้องว่าจะช่วยท าให้ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีเรื่องราว

เบ้ืองหลัง ช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับตราสินค้า ส าหรับในตลาดโลกแล้วรหัสตราสินค้าท่ีมีวัฒนธรรมนี้ได้

ช่วยให้มูจิโดดเด่นและเป็นท่ีจดจ าได้ นอกจากนี้ รหัสคความเรียบง่ายตามวิถีตะวันออกยังอธิบายได้

ด้วยแนวคิดของ Aaker (1996) ว่าได้สะท้อนมุมมองตราสินค้าในฐานะสัญลักษณ์ (The brand as 

symbol) ด้านวัฒธรรม หรือประเพณีของตราสินค้า (Brand heritage) ท่ีผูกติดกับประเทศ

แหล่งก าเนิดตราสินค้า  (Country of origin) โดยไม่ว่าความเรียบง่ายแบบดังกล่าวจะถูกส่ือสารผ่าน

ช่องใดผู้บริโภคก็รับรู้ได้ว่านี่คือสไตล์อันเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้ามูจิ เป็นความเรียบง่ายท่ีสะท้อน

ความเป็นตะวันออกแบบญี่ปุ่น (Kanai et al., 2009; Peng & Chen, 2007)   
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  3.สีธรรมชาติ (Natural colors)   

  สีท่ีตราสินค้ามูจิใช้ในการออกแบบจะถูกคุมโทนด้วยสีของวัสดุธรรมชาติ เช่น สีครีม สีเบจ สี

ขาว สีน้ าตาลไม้ และสีน้ าตาลจากกระดาษรีไซเคิล สะท้อนตัวตนความเรียบง่าย ท้ังยังสะท้อนความ

เป็นมิตรกับธรรมชาติ โดยรหัสหรือเอกลักษณ์นี้ท าให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชัดเจนขึ้นเป็นท่ีจดจ าได้

และชัดเจนในใจของกลุ่มผู้บริโภคสอดคล้องตามแนวคิดของ Aaker (1996) ท่ีอธิบายไว้ว่า สี เป็น

เอกลักษณ์ตราสินค้าในมุมมองตราสินค้าฐานะสัญลักษณ์ (The brand as symbol) ซึ่งเมื่อตราสินค้า

สามารถเช่ือมโยงสัญลักษณ์ด้านสีในใจผู้บริโภคได้อย่างแข็งแกร่งจะท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้า

นั้นได้ง่าย ดังเช่นสีธรรมชาติของมูจิท่ีเป็นสัญลักษณ์ตัวแทนของตราสินค้ามูจิได้เป็นอย่างดี 

(Holoway & Hones, 2007; Kanai et al., 2009; Peng & Chen, 2007)   

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.2  ภาพตัวอย่างสีธรรมชาติท่ีเป็นรหัสตราสินค้ามูจิ 

ท่ีมา :  Muji USA (2013) 

 

  4.พื้นท่ีว่างเปล่า (Empty space)  

  เคนยา ฮาระ (Kenya Hara) ผู้ก ากับศิลป์คนท่ี 2 ของมูจิ ได้สร้างรหัสของตราสินค้าท่ีชัดเจน 

ผ่านการให้นิยามของความเรียบง่าย (Simplicity) แบบมูจิ ด้วยภาพพื้นท่ีว่างเปล่า (Emptiness) ของ

ท้องฟ้า ทะเล ป่าเขา รวมท้ังบ้านญี่ปุ่น รหัสความว่างเปล่าของมูจิได้ช่วยให้ตราสินค้ามีความล้ าลึกเชิง

นามธรรมตรงตามความต้ังใจของผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์ของมูจิท่ีอยากให้รหัสดังกล่าวนี้เกิดการสร้าง

ความหมายร่วมระหว่างตราสินค้ากับความคิดเห็นส่วนตัวของผู้บริโภค คือ เมื่อรหัสถูกถ่ายทอดผ่าน
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ภาพแคมเปญโฆษณา ผู้บริโภครับสารไปจะเกิดการตีความภาพพื้นท่ีว่างเปล่านี้ในมุมมองของตัวเอง 

ท้ังจากประสบการณ์ ทัศนคติ และความคิดเห็นส่วนตัว บ้างอาจจะแปลรหัสได้ว่า มูจิคือธรรมชาติ  

บ้างอาจจะแปลว่ามูจิคือตราสินค้าไม่มีสี หรืออาจจะแปลว่าความสดช่ืนแบบเรียบง่าย ซึ่งแตกต่าง 

กันไป 

   โดยท้ังนี้ รหัสดังกล่าวคือเอกลักษณ์ตราสินค้าผ่านมุมมองตราสินค้าในฐานะสัญลักษณ์ (The 

brand as symbol) ตามแนวคิดของ Aaker (1996)  ภาพความว่างเปล่าเป็นสัญลักษณ์ท่ีโดดเด่น 

เมื่อถูกถ่ายทอดซ้ าๆ ในทุกแคมเปญของตราสินค้าต้ังแต่ในปี พ.ศ.2544 (ค.ศ.2001) จึงค่อยๆ 

กลายเป็นรหัสตราสินค้าท่ีผู้บริโภคจดจ าได้ในท่ีสุด (Hara Design Institute, 2013; Peng & Chen, 

2007)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.3   ภาพแคมเปญในปี พ.ศ.2546 (ค.ศ. 2003) รหัสถ่ายทอดความความว่างเปล่า  

ท่ีมา : Hara Design Institute (2013) 
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  5.ความหรูหราท่ีซ่อนอยู่ภายใต้ความเรียบง่าย (Stealth Luxury)  

  ความหรูหราภายใต้ความเรียบง่าย เปรียบเสมือนเป็นรหัสอวัจนภาษาท่ีตราสินค้าส่ือสาร

ออกไปอย่างไม่เป็นทางการไปสู่กลุ่มเป้าหมายนอกประเทศญี่ปุ่น  แม้ตราสินค้าเองจะไม่ได้ต้องการให้

ภาพลักษณ์ของมูจิเป็นสินค้าหรูหรา แต่ท้ังนี้ เนื่องด้วยราคาจ าหน่ายสินค้าในต่าง ประเทศท่ีสูงกว่าใน

ประเทศญี่ปุ่นถึงร้อยละ 50 - 60 ประกอบกับการจัดวางหน้าร้าน และสถานท่ีต้ังของร้านมูจิในย่าน

จ าหน่ายสินค้าราคาสูง (Prime Location) อาทิ ย่านโซโห (Soho) ย่านไทม์ สแควร์ (Time square) 

ประเทศสหัฐอเมริกา  ย่านโคเว้น การ์เด้น (Covent Garden) ประเทศอังกฤษ เป็นต้น จึงส่งผลให้

การรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคในต่างประเทศ ว่าเป็นตราสินค้าหรูภายใต้ความเรียบง่าย (Stealth 

Luxury) ซึ่งได้รับการออกแบบมาอย่างดี (Good design product) ตามแนวคิดของ Aaker (1996) 

รหัสนี้ คือสัญลักษณ์ตราสินค้าเป็นมุมมองตราสินค้า ในฐานะสินค้า (The brand as product) ใน

ด้านคุณค่าในใจผู้บริโภคเกินราคาสินค้าจริง (Value) (Aaker, 2011; Sims, 2008)  

 

 โดยสรุปแล้วตราสินค้ามูจิ มีรหัส หรือเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีเด่นชัด คือ โลโก้ ใน 2 ภาษา 

รหัสความเรียบง่ายในวิถีตะวันออก รหัสสีธรรมชาติ รหัสพื้นท่ีว่างเปล่า และรหัสความหรูหราท่ีซ่อน

อยู่ภายใต้ความเรียบง่าย โดยเมื่อรหัสดังกล่าวได้ถูกถ่ายทอดส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย รหัส

ก็จะถูกเก็บไว้ในความทรงจ าระยะส้ันของผู้บริโภค และหากพบเห็นบ่อยครั้งและผู้บริโภคตระหนักถึง

ความส าคัญก็จะถูกเก็บไว้ในควาทรงระยะยาวเป็นชุดความทรงจ าเกี่ยวกับตราสินค้ามูจิ (Solomon, 

2013) เมื่อรหัสในความทรงจ าเหล่านี้จะถูกหลอมรวมเข้ากับสารที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าจากแหล่ง

อื่นๆ ก็จะเกิดพัฒนาเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจผู้บริโภคในท่ีสุด กล่าวคือ รหัสตราสินค้าเป็นส่วน

หนึ่งท่ีส าคัญอันจะน าไปสู่การเกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจผู้บริโภคนั่นเอง (Heding, Knudtzen & 

Bjerre, 2009)  

 

4.3 การสื่อสารตราสินค้า (The Expression) 

  การส่ือสารนับเป็นหัวใจส าคัญในการสร้างตราสินค้า ตามท่ีนักวิชาการ Feldwick (2009) ได้

กล่าวไว้ว่า การส่ือสารตราสินค้า คือกระบวนการท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสัมผัสและรับรู้ตราสินค้าได้ในทุก

รูปแบบ การรับรู้จะน าไปสู่การประเมิน ความพึงพอใจจนเกิดเป็นทัศนคติ ต่อตราสินค้า และจะ
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น าไปสู่การตัดสินใจซื้อในอนาคตได้  ส าหรับตราสินค้า มูจิ ในยุคเริ่มต้น ผู้บริหารตราสินค้าต้ังใจให้

สินค้าเป็นเสมือนกระบอกเสียงส่ือสารตัวเอง โดยได้จัดสรรงบประมาณการพัฒนาตราสินค้าไปในด้าน

การออกแบบและปรับปรุงผลิตภัณฑ์เป็นหลัก และใช้การส่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิมเป็นเครื่องมือ

เสริม ซึ่งก็ได้ผลตอบรับเป็นอย่างดี คือเมื่อผู้บริโภคใช้สินค้าและเกิดความประทับใจ จึงเกิดการซื้อซ้ า

และเกิดการส่ือสารในกลุ่มผู้บริโภคกันเองในลักษณะการบอกต่อ  (Kanai et al., 2010; Peng & 

Chen, 2007; Ryohin Keikaku,2013) 

 จนมาถึงช่วงปี พ.ศ.2533 (ค.ศ.1990) เมื่อการแข่งขันในตลาดเพิ่มสูงขึ้นอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ 

เพียงแค่ให้สินค้าเป็นตัวส่ือสารตราสินค้าอาจจะไม่เพียงพอ ดังนั้นทีมผู้บริหารจึงได้ปรับทิศทางใหม่ 

โดยได้ใช้กลยุทธ์เน้นการส่ือสารผ่านตัวตนในหน้าร้านค้าและใช้การส่ือสารผ่านส่ือแบบบูรณาการเพื่อ

สร้างตราสินค้ามากยิ่งขึ้น ท้ังนี้ การปรับทิศทางดังกล่าวไม่ใช่เพียงเพื่อเน้นท่ีการเพิ่มยอดขาย แต่ยัง

เน้นสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกร่วมกับตราสินค้า จาก

การตอกย้ าบุคลิกและจุดยืนของตราสินค้าผ่านการส่ือสารในหลากหลายช่องทางร่วมกัน (Peng & 

Chen, 2007; Ryohin Keikaku,2013)   โดยท้ังนี้ในแต่ละประเทศท่ีจัดจ าหน่ายก็จะมีกลวิธีแตกต่าง

กันไปในรายละเอียด ดังท่ีผู้บริหารตราสินค้าประจ าประเทศไทยได้ให้สัมภาษณ์ว่า  

  “ด้านการส่ือสารตราสินค้าของมูจินั้น จะแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ เนื่องจากในแต่ะ

ประเทศก็จะมีบริบททางวัฒนธรรมท่ีแตกต่างกันไป จึงเป็นหน้าท่ีของทีมมูจิ ในการปรับเปล่ียน

แผนการส่ือสารให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น ในประเทศไทย เนื่องจากว่าเราน าเข้าโดยบริษัทใน

เครือเซ็ลทรัล จึงมีทีมผู้เช่ียวชาญจากบริษัทผู้น าเข้าเป็นผู้ดูแลในด้านการส่ือสารให้  และในอนาคตมูจิ

ประเทศไทย ซึ่งตอนนี้จดทะเบียนเป็นบริษัท จะได้มีทีมงานเข้ามาดูแลตราสินค้ามากขึ้น เราจึง

ตัดสินใจ มีการปรับเปล่ียนวิธีการส่ือสารในบางส่วน เพื่อสามารถส่ือสารตัวตน และสไตล์ของตรา

สินค้าไปสู่ผู้บริโภคได้ชัดเจนยิ่งขึ้นในการส่ือสารตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นโฆษณา ส่ือประชาสัมพันธ์ 

หรือส่ือส่ิงพิมพ์ใดๆก็ตาม เราไม่เพียงคิดมาเพื่อให้ตอบโจทย์ด้านการตลาดหรือสร้างปรากฏการณ์เป็น

ท่ีจดจ าได้ในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย แต่เราได้คิดแผนการส่ือสารในรูปและทิศทางของมูจิ มีมิติท่ีลึกซึ้ง

เช่นเดียวกับในประเทศญี่ปุ่น  ซึ่งแม้ว่าการส่ือสารในแต่ละประเทศจะแตกต่างกันออกไปตามผู้บริโภค

ในประเทศนั้นๆ แต่แนวคิดเบ้ืองหลังของตราสินค้ามูจิจะได้รับการถ่ายทอดออกไปอย่างชัดเจน” 

(ยูกิโนริ ทาคาชิ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2556) 
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  โดยสามารถจ าแนกรายละเอียดการส่ือสารตราสินค้าของมูจิ ยึดตามกรอบแนวคิดของ 

Savilolo และ  Marazza (2013) แบ่งได้เป็น  3 ส่วนคือ การส่ือสารผ่านส่ือแบบบูรณาการ 

(Integrated communication) การส่ือสารโดยการปฏิสัมพันธ์ผ่านพนักงานขาย (Interaction) และ 

การส่ือสารผ่านสินค้า (Product) 

 

4.3.1 การสื่อสารผ่านสื่อแบบบูรณาการ (Integrated communication)  

  ในการส่ือสารตราสินค้าแบบบูรณาการของ มูจิ ในประเทศญี่ปุ่น  มูจิ ได้ใช้เครื่องมือโฆษณา

และกิจกรรมเป็นหลัก ประกอบกับเครื่องมืออื่นๆ  เพื่อเช่ือมโยงประสบการณ์ของผู้บริโภคผ่านทุก

ประสาทสัมผัส อันจะท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้ท้ังในมุมท่ีลึก คือ เข้าใจ 

แก่นแท้รากเหง้าตัวตนและปรัชญาของตราสินค้า และในมุมกว้างคือให้เข้าใจภาพรวมของตราสินค้าท่ี

ประกอบด้วยหลายมิติแผ่ขยายครอบคลุมรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคครบรอบด้าน ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตของ Savilolo และ Marazza 

(2013)  

    ส าหรับการส่ือสารแบบบูรณาการในต่างประเทศ ก็จะมีความแตกต่างกันไปตามบริบททาง

วัฒนธรรม และพฤติกรรมการบริโภคส่ือของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยส่วนใหญ่แล้วจะเป็นการส่ือสาร

ในรูปแบบของกิจกรรมเพื่อส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้า ท้ังนี้ ข้อมูลท่ี

รวบรวมมาท้ังหมดท่ีนี้จะเน้นไปท่ีการส่ือสารในประเทศญี่ปุ่นเป็นหลัก (เนื่องจากตราสินค้าส่ือสารกับ

กลุ่มเป้าหมายมาอย่างยาวนาน 30 ปี) และในส่วนท้ายของแต่ละช่องทางจะได้มีการสรุปภาพรวมของ

การส่ือสารในประเทศอื่นๆ ท่ีวางจ าหน่ายสินค้า (เริ่มต้นต้ังในช่วง พ.ศ.2534 หรือ ค.ศ.1991) เพื่อให้

เห็นภาพรวม ความเหมือนและความแตกต่างของการส่ือสารในแต่ละประเทศ 

  โดยสามารถอธิบายเครื่องมือและช่องทางการส่ือสารตราสินค้าของมูจิ ได้ตามรายละเอียด ดังนี้  

1.โฆษณา (Advertising) 

  การส่ือสารผ่านโฆษณาของตราสินค้ามูจิ ในประเทศญี่ปุ่นสามารถแบ่งได้เป็น 2 ช่วงเวลา

หลัก แบ่งตามการบริหารงานในต าแหน่งผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์ ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการก าหนดกล

ยุทธ์และออกแบบการส่ือสารภาพรวมของตราสินค้าสู่ผู้บริโภค ยุคแรกคือยุคของ คุณอิกโกะ ทานากะ 

(Ikko Tanaka) ในช่วงเวลาต้ังแต่เริ่มก่อตั้งตราสินค้า ปี พ.ศ.2523 (ค.ศ.1980) จนถึงปี พ.ศ.2545 

(ค.ศ.2002) ยุคนี้การส่ือสารผ่านโฆษณาของมูจิได้ส่ือสารใจความส าคัญ (Key message) ผ่านภาพ
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เรียบง่ายท่ีมีนัยยะถึงการเติมเต็มชีวิตด้วยสินค้าท่ีดูน้อยแต่ให้ความหมายท่ียิ่งใหญ่  (Enrich life with 

minimum extravaganzas) โดยช่องทางโฆษณานี้เป็นกระบอกเสียงส่ือสารทั้งด้านนวัตกรรมใหม่ๆ 

รายงานความเคล่ือนไหวของตราสินค้า และเป็นเครื่องมือสร้างภาพลักษณ์องค์กร (Haig , 2006; 

Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 2007) ซึ่งในแต่ละปีตราสินค้าได้ลงโฆษณาผ่านนิตยสารและ

หนังสือพิมพ์ เป็นจ านวน 2-3 ช้ิน ผ่านใจความส าคัญหลากหลาย ซึ่งสามารถจัดเป็นกลุ่มใจความหลัก

ท่ีตราสินค้าส่ือสารได้ ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

 ใจความส าคัญตอกย้ าจุดเด่นด้านราคาและคุณภาพสินค้า ตราสินค้ามูจิ แนะน าตัวเองสู่ตลาด

ญี่ปุ่นตัวด้วยโฆษณาชุด “Lower price for a reason”  มีใจความส าคัญถึงราคาสินค้าท่ีถูกกว่าอย่าง

สมเหตุสมผล และตามมาด้วยโฆษณาชุด “Quality and practicality” ส่ือสารเรื่องคุณภาพของ

สินค้า โฆษณาชุด “Sold anytime , all the time” ส่ือสารว่าสินค้าราคาถูกเสมอ   โฆษณาชุด 

“Come and purchase MUJI product at prices of ten years ago” ส่ือสารถึงราคาของสินค้าท่ี

ไม่เปล่ียนแปลงเปรียบเทียบกับ 10 ปีท่ีแล้ว  โฆษณาชุด “MUJI price reduce once again” 

ส่ือสารโปรโมช่ันลดราคาสินค้า ซึ่งโฆษณาช้ินนี้ได้รับรางวัลโฆษณายอดเย่ียม ประจ าปีประเภทส่ิงพิมพ์  

จาก JAA Advertising Concourse ครั้งท่ี 36  (Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 2007)   

  ใจความส าคัญเรื่องการออกแบบสินค้าท่ีเรียบง่าย แตกต่าง และโดดเด่น ผ่านโฆษณาชุด “In 

love wit no frill” ส่ือสารจุดยืนของตราสินค้าด้วยใจความว่า หลงรักส่ิงท่ีเรียบง่ายกับสินค้าคุณภาพ

ไม่มีส่วนเกิน  โฆษณาชุด “Commonplace but unique” ส่ือสารตราสินค้าว่าแม้จะดูธรรมดาท่ี

เกิดขึ้นเป็นวิถีชีวิตประจ าวันแต่มีความโดดเด่นไม่เหมือนใคร  โฆษณาชุด  “Commonly Unique” 

ส่ือสารความโดดเด่นแตกต่าง  โฆษณาชุด “The pleasure of doing nothing” ส่ือสารความเรียบ

ง่ายท่ีไม่ต้องพยายามสร้างแต่เกิดขึ้นเอง โดยโฆษณาดังกล่าวได้รับรางวัลโฆษณาเหรียญทองประจ าปี 

ประเภทส่ิงพิมพ์  จาก JAA Advertising Concourse ครั้งท่ี 38   โฆษณาชุด “Preferred 

simplicity” ส่งเสริมให้คนเลือกความเรียบง่าย และ โฆษณาชุด “Intuition of 20 years ago – in 

love with no frill”  ตอกย้ าภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีเช้ือเชิญให้ผู้บริโภคหลงรักกับส่ิงท่ีเรียบง่ายกับ

สินค้าคุณภาพไม่มีส่วนท่ีเกินความจ าเป็น  ในโอกาสครบรอบ 20 ปี ของตราสินค้า (Kanai et al., 

2010; Peng & Chen, 2007)    
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ภาพที่ 4.4   ตัวอย่างโฆษณาชุด “Lower priced for a reason”    

ท่ีมา :  Peng และ Chen (2007, p.10) 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.5  ตัวอย่างโฆษณาชุด  “Commonly Unique”  

ท่ีมา : Peng และ Chen (2007, p.43) 
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  ใจความส าคัญเพื่อสร้างความรู้สึกร่วมให้ผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า เช่น โฆษณาชุด 

“A MUJI product for each of you” “สินค้ามูจิเพื่อทุกคน”  โฆษณาชุด “Muji for me!” มูจิของ

ฉัน  โฆษณาชุด “Made truly from women’s viewpoint” ส่ือสารตราสินค้าว่าเป็นมุมมองจาก

ผู้หญิงเพื่อสร้างการมีส่วนร่วม  โฆษณาชุด “Your opinion from MUJI product”  ส่ือสารเรื่องการ

น าความคิดเห็นของผู้บริโภคมาพัฒนาเป็นสินค้า และโฆษณาชุด “Playing ball with customers” 

ส่งเสริมการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้ากับชุมชนผู้บริโภค  (Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 

2007)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.6   ตัวอย่างโฆษณาชุด “Playing ball with customers” 

ท่ีมา : Peng และ Chen (2007, p.81) 

  ใจความส าคัญด้านการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ลดการผลิตท่ีส้ินเปลืองทรัพยากร  เช่น  โฆษณาชุด 

“Salmon – all parts edible”  เป็นการอุปมาอุปไมยเปรียบเทียบปลาแซลมอลท่ีทุกส่วนทานได้  

มูจิก็ผลิตสินค้าโดยเน้นถึงการใช้งานทุกส่วนไม่ส้ินเปลืองหรือไม่เหลือท้ิง โดยโฆษณาชุดดังกล่าวได้รับ

รางวัลจาก Dentsu advertising award ครั้งท่ี 35  ด้วย   โฆษณาชุด  “Natural – Naturally 

Muji” “ธรรมชาติ คือธรรมชาติของมูจิ” เปรียบเทียบธรรมชาติกับตราสินค้า  โฆษณาชุด “Natural 
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colors” ส่ือสารการออกแบบสินค้าสีจากธรรมชาติไม่มีส่ิงปลอมปน  โฆษณาชุด “From generosity 

of animals” ส่ือสารใจความส าคัญการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์โลก โฆษณาชุด “Cotton life” 

เปรียบเทียบชีวิตกับการผลิตผ้าฝ้ายท่ีเป็นมิตรต่อโลก  โฆษณาชุด “Plant – feeling cool” ส่ือสาร

การผลิตท่ีไม่ท าลายธรรมชาติส่งเสริมให้โลกนี้ร่มเย็น โดยได้รับรางวัลโฆษณา 

ยอดเย่ียมประจ าปีประเภทส่ิงพิมพ์จาก JAA Advertising  Concourse ครั้งท่ี 31  และซีรียส์ 

โฆษณาชุด ”With air , we have solved problem” , ”With air , we have made it more 

comfortable” และ ”With air , we have made it disposable” ใจความของชุดโฆษณานี้ชู

จุดยืนของตราสินค้าท่ีไม่ก่อมลภาวะทางอากาศในกระบวนการผลิต  โดยโฆษณาแคมเปญนี้นับเป็น

การส่ือสารเป็นแคมเปญชุดครั้งแรกของตราสินค้า (Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 2007)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.7  ตัวอย่างโฆษณาชุด “Salmon – all parts edible”  

ท่ีมา : Peng และ Chen (2007, p.12) 

  ใจความส าคัญเพื่อแนะน าผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมใหม่  เช่น โฆษณาชุด “Denim - Root of 

Muji product” ส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทยีนส์  โฆษณาชุด “The MUJI shirt shop – we  

have your size!” ส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณณ์เส้ือเช้ิต  โฆษณาชุด “100% cotton – feeling 
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comfortable as sleep” ส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องนอน  โฆษณาชุด “Muji idea of 

furniture”  ส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน  โฆษณาชุด  “Unique 

electric appliance”  ส่ือสารแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า    “MUJI innovate 

outdoor cooking” ส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องครัวส าหรับใช้นอกบ้าน  โฆษณาชุด  “What to 

be more loved as a bicycle” ส่ือสารแนะน าผลิตภัณฑ์ประเภทจักรยานซึ่งได้รับรางวัลโฆษณา

ยอดเย่ียมประจ าปีประเภทส่ิงพิมพ์จาก JAA Advertising Concourse ครั้งท่ี 34   โฆษณาชุด 

“Baby Muji” ส่ือสารแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ในกลุ่มสินค้าส าหรับเด็ก เป็นต้น  (Kanai et al., 2010; 

Peng & Chen, 2007)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.8 ตัวอย่างโฆษณาชุด  “What to be more loved as a bicycle”  

ท่ีมา : Kanai et al. (2010, p.40) 

  ใจความส าคัญด้านการขยายธุรกิจสาขาในประเทศต่างๆ และขยายฐานการผลิต เช่น โฆษณา

ชุด “All over the world” โฆษณาเปิดตัวตราสินค้าท่ีได้ข้ามไปขายในประเทศฝ่ัง 

ตะวันตครั้งแรก  โฆษณาชุด “Do you know MUJI can be found in Portugal?” ส่ือสารการเปิด
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สาขาในโปรตุเกต โฆษณาชุด “The MUJI wind is blowing in London and Paris” ส่ือสารกการ

เปิดธุรกิจในประเทศแถบยุโรป  โฆษณาชุด “The hand of India – the eye of Japan”  โฆษณา

ชุด  “What we have learn from India”  และ โฆษณาชุด “MUJI is falling in love with 

India” ส่ือสารการขยายฐานการผลิตในประเทศอินเดีย เป็นต้น (Kanai et al., 2010; Peng & 

Chen, 2007)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.9 ตัวอย่างโฆษณาชุด “The MUJI wind is blowing in London and Paris” 

ท่ีมา : Kanai et al. (2010, p.49) 

  ใจความส าคัญชูประเด็นความรักความอบอุ่นในครอบครัว โฆษณาชุด “Comfort 

Campaign” ส่งเสริมความรักความผูกพันธ์ในครอบครัว และโฆษณาชุด  “A family that loves to 

linger” ส่ือสารเปรียบเทียบระหว่างสายสัมพันธ์ของครอบครัวกับเส้นใยธรรมชาติท่ีโยงใยกัน

แสดงออกถึงความรักความอบอุ่น เป็นต้น (Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 2007) 

 

 จะสังเกตได้ว่า การส่ือสารผ่านโฆษณาในการก ากับของผู้ก ากับศิลป์คนแรก ทิศทางการส่ือสาร

จะเปล่ียนไปเรื่อยๆ ไม่ได้มีทิศทางกลยุทธ์ที่ชัดเจนและไม่ได้มีความความต่อเนื่องของประเด็นในการ

ส่ือสาร จนเมื่อเปล่ียนถ่ายเข้าสู่ยุคของผู้ก ากับศิลป์คนท่ี 2 คือ เคนยา ฮาระ (Kenya Hara) ในปี

พ.ศ.2546 (ค.ศ.2003) จนถึงปัจจุบัน  การส่ือสารผ่านโฆษณาภายใต้ทิศทางใหม่ได้พลิกโฉมเป็นการ

โฆษณาในลักษณะแคมเปญท่ีมีความต่อเนื่องซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ดีในการสร้างตราสินค้ารูปแบบการ
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ด าเนินชีวิตอันจะท าให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ท่ีต่อเนื่องชัดเจนสอดคล้องตามแนวคิดของ Saviolo 

และ Marazza (2013) 

   โดยท้ังนี้เคนย่า ฮารา ได้ตีความของความเรียบง่าย โดยนิยามให้เป็นภาพขอความว่างเปล่า 

(Emptiness)  ในทุกแคมเปญจึงส่ือด้วยภาพพื้นท่ีโล่งในสถานท่ีต่างๆ ความว่างเปล่าท่ีส่ือสารผ่าน

ภาพนี้ ท าให้เกิดการตีความในจิตใจของผู้บริโภค โดยในแต่ละป ีตราสินค้ามูจิก็จะมีใจความส าคัญท่ี

ต้องการส่ือสารแตกต่างกันไป ดังรายละเอียดต่อไปนี้   

แคมเปญ  "Horizon" แคมเปญแรกของการส่ือสารความเรียบง่ายผ่านพื้นท่ีว่างเปล่าด้วยภาพ

ทิวทัศน์ธรรมชาติทะเลสาปน้ าเค็มในประเทศเวเนซูเอลล่า และทุ่งหญ้าในประเทศมองโกเลีย ฯลฯ  

ถ่ายภาพโดยช่างภาพผู้มีช่ือเสียงทาโมซึ ฟูจิอิ (Tamotsu Fujii) ภาพในแคมเปญจัดองค์ประกอบให้

แผ่นดินและท้องฟ้าสมดุลกัน ขนานไปกับแนวขอบฟ้าและมีคนเป็นจุดเล็กๆในภาพ พร้อมช่ือตรา

สินค้าเรียงแนวตั้งอย่างเรียบง่าย ตราสินค้าในฐานะผู้ส่งสารตั้งใจจะถ่ายทอดตัวตนของตราสินค้าผ่าน

ความว่างเปล่าท่ีเป็นตัวแทนของความไม่มีอะไรโดดเด่นในโลก แฝงแนวคิดความกลมกลืนระหว่างการ

ใช้ชีวิตให้เรียบง่ายสมดุลตามวิถีธรรมชาติ โดยแคมเปญดังกล่าวสร้างความสนใจให้กับกลุ่มป้าหมาย

เป็นอย่างมาก ประสบความส าเร็จตามท่ีตราสินค้าต้ังใจจะให้ผู้ชมตีความภาพที่เห็นด้วยตนเองซึ่ง

แตกต่างกันไปในแต่ละคน นับว่าท าให้เกิดการส่ือสารสองทางระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าท่ีโต้ตอบ

กันทางความคิดจากรูปพื้นท่ีว่างเปล่า และยังเกิดการพูดคุยในกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเองถึงความหมายท่ี

ซ่อนอยู่เบ้ืองหลังภาพอีกด้วย (Hara Design Institute,2013; Kanai et al., 2010; Nippon Design 

Center, 2013; Peng & Chen, 2007) 
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ภาพที่ 4.11 โฆษณาแคมเปญ  "Horizon" 

ท่ีมา : Hara Design Institute (2013) 

  แคมเปญ  "Houses"  แบ่งเป็น 2 แคมเปญย่อย ผ่านการตีความหมายใน 2 รูปแบบ ใน

รูปแบบแรก คือ บ้านซึ่งมีความหมายเปรียบเทียบกับพื้นท่ีต่างๆ ท่ัวโลก ถ่ายทอดภายใต้ใจความ

ส าคัญ (Key Message) ว่า “เราจะอยู่อย่างไรในยคุมัยนี้” (How do we live in this era?) เป็น

ภาพทิวทัศน์บ้านท่ีกลมกลืนและพึ่งพิงธรรมชาติ เช่น ภาพหมู่บ้านในเทือกเขาเขตแอฟริกาใต้ ภาพ

หมู่บ้านท่ีสร้างจากโคลนละฟาง ในประเทศโมรอคโค ภาพดังกล่าวส่ือให้เห็นถึงวิถีการด าเนินชีวิตของ

คนในท้องถิ่นต่างๆ ท่ีเรียบง่ายปราศจากการปรุงแต่งและใกล้ชิดกับวิถีธรรมชาติ เพื่อส่ือสารตอกย้ า

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า  ส าหรับแคมเปญย่อยท่ี 2 ตราสินค้ามูจิได้ตีความหมายของค าว่าบ้านในอีก

แบบหนึ่ง คือ บ้านสมัยใหม่ในแบบญี่ปุ่นท่ีมีสินค้ามูจิ เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งภายในบ้าน แคมเปญย่อยนี้

ออกแบบมาเพื่อให้คนฉุกคิดถึงวิถีชีวิตในปัจจุบันที่เต็มไปด้วยความงามฉาบฉวยและล้นจนเกินพอดี

จากการหล่ังไหลเข้ามาของกระแสวัฒนธรรมตะวนัตก  โฆษณามุ่งให้ผู้บริโภคถวิลหาความเรียบง่าย

ตามวิถีญี่ปุ่นในแบบท่ีสินค้ามูจิน าเสนอ  (Hara Design Institute,2013; Kanai et al., 2010; 

Nippon Design Center, 2013; Peng & Chen, 2007) 
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ภาพที่ 4.12 โฆษณาแคมเปญ  “House”  

ท่ีมา : Hara Design Institute (2013) 

 

แคมเปญ  "Tearoom" แคมเปญนี้มีลักษณะคล้ายกับแคมเปญ Horizon ท่ีใช้ภาพถ่ายพื้นท่ี

ว่างเปล่ามาส่ือสารตราสินค้า โดยแคมเปญ  "Tearoom" น าเสนอภาพห้องส าหรับพิธีชงชาสะท้อน

รากเหง้าแหล่งก าเนิดวัฒนธรรมท่ีหล่อเล้ียงคนในประเทศและสะท้อนอุดมคติชาตินิยมท่ีแฝงความ

เรียบง่ายของตราสินค้าท่ียึดถือมายาวนาน  ภาพใช้โทนสีขาวด าในการน าเสนอส่ือสารอารมณ์ถวิลหา

อดีตและจัดวางภาพอย่างร่วมสมัยส่ือสารอารมณ์ของยุคปัจจุบัน แคมเปญดังกล่าวจึงมีนัยยะส่ือสาร

ความเรียบง่ายแบบญี่ปุ่นของตราสินค้ามูจิซึ่งเป็นสินค้าร่วมสมัยท่ีมีรากของวัฒนธรรมลึกซึ้ง (Hara 

Design Institute,2013; Kanai et al., 2010; Nippon Design Center, 2013; Peng & Chen, 

2007) 

แคมเปญ  "What Happens Naturally" แคมเปญเล่าเรื่องราวเบ้ืองหลังความเรียบง่ายของ

สินค้าท่ีซ่อนเรื่องราวพิเศษอยู่ในกระบวนการออกแบบเสมอ ถ่ายทอดโดยใช้ภาพสินค้ามูจิท่ีอยู่ในวิถี

ชีวิตของผู้บริโภคอย่างกลมกลืนจนผู้บริโภคอาจจะละเลยหรือมองไม่เห็น แต่เมื่อสังเกตจะเห็นความ

พิเศษ เช่น โฆษณาภาพหนึ่งในแคมเปญได้ใช้ภาพถ่ายเฟอร์นิเจอร์ซ้อนกัน 2  ช้ิน ระหว่างเตียงและ
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เก้าอี้ มุมภาพท าให้เห็นว่ากลมกลืนเป็นเหมือนสินค้าช้ินเดียวกัน แต่แท้ท่ีจริงแล้วเป็นสินค้า 2 ช้ิน  

เป็นต้น แคมเปญโฆษณานี้จงใจให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความพิถีพิถันในการออกแบบสินค้าให้กลมกลืนกับ

วิถีชีวิตผู้บริโภคและเน้นออกแบบมาเพื่อการใช้งานได้อย่างเหมาะสมกลมกลืนกับธรรมชาติให้ได้มาก

ท่ีสุดซึ่งเปรียบเสมือนเป็นธรรมชาติท่ีนักแบบของมูจิทุกคนค านึงถึงส่ิงนี้ โฆษณาแคมเปญนี้นอกจากจะ

ถ่ายท าเป็นภาพนิ่งยังได้จัดท าเป็นภาพเคล่ือนไหวด้วย (Hara Design Institute, 2013; Kanai et 

al., 2010; Nippon Design Center, 2013; Peng & Chen, 2007) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.13  โฆษณาแคมเปญ "What Happens Naturally" 

ท่ีมา : Hara Design Institute (2013) 

 

แคมเปญ  "Let's Talk about Houses"  แคมเปญท่ีออกมาต้ังค าถามกับผู้บริโภคในช่วงท่ี

ประเทศญี่ปุ่นก าลังประสบปัญหาการลดลงของประชากร คนญี่ปุ่นอยู่ในภาวะเครียดจากการโหมงาน

หนัก และเป็นยุคท่ีการเติบโตของประเทศเป็นไปอย่างช้าๆ โดยแคมเปญโฆษณาออกมาต้ังค าถาม

ปลายเปิดพร้อมช้ีน าให้คนปรับเปล่ียนแนวคิดหันมาสนใจคุณภาพชีวิตท่ีดีในบ้านอันแสนอบอุ่น ซึ่ง

สอดคล้องกับปรัชญาตราสินค้า (Hara Design Institute, 2013; Kanai et al., 2010; Nippon 

Design Center, 2013) 
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  แคมเปญ  “Let's Be Tender"  ในภาวะท่ีตลาดเต็มไปด้วยสินค้าคุณภาพต่ าในราคาสูง ตรา

สินค้ามูจิจึงได้ส่ือสารผ่านแคมเปญนี้เพื่อย้ าจุดยืนของการเป็นตราสินค้าท่ีจริงใจและเต็มไปด้วยความ

รักผ่านภาพที่แสดงออกเป็นรูปมืออ่อนโยนแต่ผ่านการท างานหนักเพื่อส่งมอบสินค้าคุณภาพดีให้กับ

ผู้บริโภค  (Hara Design Institute,2013; Kanai et al., 2010; Nippon Design Center, 2013)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.14  โฆษณาแคมเปญ  “Let's Be Tender"    

ท่ีมา : Hara Design Institute (2013) 

 

แคมเปญ  "Like Water"  ในปี ค.ศ.2009 ตราสินค้ามูจิ ได้น าเสนอนิทรรศการในเมืองใหญ่

ท่ัวโลก เช่น กรุงนิวยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา กรุงโรม ประเทศอิตาลี และ กรุงปักกิ่งและเซี้ยงไฮ้ 

ประเทศจีน ซึ่งเป็นการน าเสนอตราสินค้าต่อผู้คนท่ัวโลกอย่างเป็นทางการ แคมเปญโฆษณานี้จึง

ออกมาเพื่อส่ือสารตอกย้ าการขยายฐานจ าหน่ายครอบลุมท่ัวโลก โดยมีใจความส าคัญโฆษณาว่า มูจิ

จะเป็นเหมือนน้ าท่ีคอยหล่อเล้ียงคนท่ัวโลก แม้จะไม่ได้งามมีค่าด่ังอัญมณีหรือไมไ่ด้หอมอย่างน้ าหอม

แต่มูจิจะเป็นน้ าใสให้คนได้ด่ืม ภาพโฆษณาต้ังใจถ่ายทอดรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเรียบง่ายของตรา

สินค้าท่ีกลมกลืนได้กับรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนท่ัวโลกในหลากหลายวัฒนธรรม (Hara Design 

Institute, 2013; Kanai et al., 2010; Nippon Design Center, 2013) 
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ภาพที่ 4.14  โฆษณาแคมเปญ  “Like Water"    

ท่ีมา : Hara Design Institute (2013) 

 

   นอกจากนั้นตราสินค้ามูจิยังได้น าเสนอตราสินค้าในรูปแบบท่ีใกล้ชิดกับวิถีชีวิตของกลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยแคมเปญโฆษณาพิเศษรวมภาพมูจิในวิถีชีวิตคนญี่ปุ่น น าเสนอภาพวิถีชีวิตของ

บุคคลต่างๆ ซึ่งเป็นผู้มีช่ือเสียงในหลากหลายวงการ ภาพถ่ายในโฆษณาแคมเปญนี้ได้น าเสนอการใช้

ชีวิตในมุมมองแปลกใหม่ท่ีมีความงามและคุณค่าของการใช้ชีวิตท่ีแท้จริง สอดคล้องปรัชญาของตรา

สินค้ามูจิ (Hara, 2009; Hara Design Institute,2013; Nippon Design Center, 2013)  
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ภาพที่ 4.15  โฆษณาแคมเปญพิเศษรวมภาพตราสินค้ามูจิ ในวิถีชีวิตคนญี่ปุ่น  

ท่ีมา : Hara Design Institute (2013) 

 

อาจสามารถสรุปได้ว่าทิศทางของการส่ือสารตราสินค้าผ่านแคมเปญต้ังแต่ปี พ.ศ.2546 

(ค.ศ.2003)  จะเห็นถึงการส่ือสารตราสินค้าในเชิงนามธรรมให้ความส าคัญกับมิติด้านอารมณ์

ความรู้สึก แม้จะใช้วิธีการถ่ายทอดแตกต่างกันในแต่ละแคมเปญ แต่เนื้อหาอันเป็นใจความส าคัญของ
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โฆษณาทุกชุดมีความกลมกลืนและชัดเจนในการส่ือสารตัวตนของตราสินค้า โดยในหลายแคมเปญได้

น ารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเข้ามาผนวกเป็นส่วนหนึ่งในการส่ือสารตราสินค้าด้วย กลยุทธ์

ดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดการส่ือสารตราสินค้าของ  Saviolo และ Marazza (2013) ท่ีกล่าวว่า 

ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะมุ่งความสนใจไปยังการน าเสนอภาพส่ืออารมณ์ (Image 

strategy) ท่ีให้ความหมายครบถ้วนในตัวภาพในการส่ือสารจะมีองค์ประกอบเชิงสัญลักษณ์และช่วย

จูงใจ โดยท าหน้าท่ีส่ือสารคุณประโยชน์ท่ีเหนือกว่าแค่การใช้งานสินค้า 

โดยตราสินค้ามูจิมองว่า ผลลัพธ์ของกระบวนการส่ือสารในรูปแบบใหม่นี้ ไม่ได้วัดผลจากแค่

เพียงการท่ีผู้บริโภคได้รับสารจากตราสินค้า แต่จะขึ้นอยู่กับการที่ผู้บริโภคได้สร้างความหมายใหม่ๆ 

เกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งเช่ือมโยงจากความทรงจ าและประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง เช่น ผู้บริโภคบาง

กลุ่มอาจจะแปลความหมายจากแคมเปญการส่ือสารของตราสินค้าว่ามีนัยยะถึงความสดช่ืนครั้งใหม่ใน

วิถีคนเมือง บ้างก็อาจจะแปลว่าคือการโอบอุ้มดูแลโลก บ้างก็อาจจะแปลไปถึงวิถีแนวคิดความเรียบ

ง่ายแบบตะวันออก หรือบ้างออาจจะแปลว่า เป็นตราสินค้าท่ีไม่มี สีสันก็เป็นได้  ในทุกแคมเปญการ

ส่ือสารของตราสินค้าจะเป็นเหมือนค าถามปลายเปิดท่ีผู้บริโภค สามารถหาค าตอบได้เองไม่มีผิดไม่มี

ถูก เสมือนเป็นการส่ือสาร 2 ทางระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค (Haig, 2006; Hara Design 

Institute, 2013; Kanai et al., 2010; Peng &Chen, 2007) 

    โดยท้ังนี้  ในทุกปีจะมีการลงโฆษณาเป็นบทความอธิบายถึงแคมเปญในปีนั้นผ่านรูปแบบ

รายงานประจ าปี (Year report) เป็นการส่ือสารด้วยวัจนภาษาเพื่อก ากับความหมายของแคมเปญท่ี

ส่ือสารไปด้วย เพื่อเป็นการยืนยันว่าผู้บริโภคจะได้รับใจความส าคัญไปอย่างครบถ้วนไม่ตกหล่น 

รวมถึงเป็นการอธิบายแนวคิดดังกล่าวให้กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับตราสินค้า คือพนักงาน และผู้ถือหุ้น

ให้เข้าใจถึงการส่ือสารผ่านแคมเปญ พร้อมกันนี้ยังเป็นการส่ือสารน าเสนอข่าวสารกิจกรรมทาง

การตลาดของตราสินค้าตลอดท้ังปีไปพร้อมกันด้วย (Kanai et al., 2010)  
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ภาพที่ 4.16  ตัวอย่างโฆษณาในรูปแบบบทความอธิบายถึงแคมเปญ Like a water 

ท่ีมา : Kanai et al. (2010, p.143) 

 

  เครื่องมือโฆษณาจัดว่าเป็นเครื่องมือการส่ือสารหลักของมูจิในประเทศญี่ปุ่น เพราะเป็น

ประเทศท่ีเป็นต้นก าเนิดตราสินค้า และมีร้านจัดจ าหน่ายสินค้ามูจิเป็นจ านวนมากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน

มากกว่าร้อยละ 65 ของร้านค้าท้ังหมดท่ัวโลก จึงเป็นการลงทุนในการส่ือสารที่คุ้มค่า สอดคล้องตาม

แนวคิดของ Ellwood (2000) ท่ีกล่าวว่าการโฆษณาในแต่ละครั้งอาจจ าเป็นต้องใช้งบประมาณเป็น

จ านวนมาก ท้ังในการผลิตช้ินงานโฆษณาและค่าพื้นท่ีท่ีต้องจ่าย เพื่อกระจาย โฆษณาตามช่องทาง 

ต่างๆ เครื่องมือนี้จึงเหมาะกับตราสินค้าท่ีมีผู้บริโภคเป็นจ านวนมากเพื่อให้การลงทุนคุ้มค่า โดยใน

ประเทศอื่นๆ ท่ีตราสินค้ามูจิจัดจ าหน่ายก็จะมีการปรับเปล่ียนให้ความส าคัญกับช่องทางนี้แตกต่างกัน

ออกไป เช่น ในประเทศไทย ตราสินค้ามูจิก็ไม่ได้เลือกใช้ช่องทางนี้เป็นหลักในการส่ือสารตราสินค้า 

ตามบทสัมภาษณ์ของผู้บริหารตราสินค้าท่ีกล่าวว่า  

  “ในประเทศไทยเราเน้นการส่ือสารแบบทางตรงกับกลุ่มผู้บริโภค เราก็เคยโดนท้วงว่า การส่ือ

สารตราสินค้ามูจิในไทยดูไม่หวือหวา ไม่มีการลงโฆษณาเหมือนตราสินค้าคู่แข่งอื่นๆ ท้ังยังดูเชย ซึ่งไม่

เหมาะกับตลาดในไทย แต่มูจิก าลังส่ือสารตราสินค้าในทิศทางของมูจิเอง เรารู้ว่าใครคือกลุ่มเป้าหมาย 
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เราไม่ใช่สินค้าหรูหรา (Luxury product) หรือสินค้าตลาดท่ัวไป (Mass product) ท่ีจะส่ือสารลงทุน

กับโฆษณา  แต่เรามีกลุ่มเป้าหมายท่ีเราเช่ือว่าวิธีการส่ือสารด้วยประสบการณ์แบบอื่นน่าจะเหมาะสม

กว่า” (ยูกิโนริ ทาคาชิ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2556) 

 เช่นเดียวกันกับการส่ือสารตราสินค้ามูจิในประเทศสหรัฐอเมริกา จากเอกสารส าหรับส่ือมวลชน

ของบริษัท มูจิ สหรัฐอเมริกา (Muji USA, 2010) ได้ระบุถึงทิศทางการส่ือสารตราสินค้าท่ีไม่ได้ให้

ความส าคัญกับช่องทางโฆษณา เนื่องด้วยเป็นการลงทุนท่ีสูงส าหรับการซื้อพื้นท่ี การส่ือสารของมูจิใน

อเมริกาจึงมุ่งเน้นใช้เครื่องมือส่ือสังคมออนไลน์ และกิจกรรมเวิร์กช้อปเพื่อสร้างประสบการณ์ร่วมกับ

ผู้บริโภค และใช้การประชาสัมพันธ์ช่วยให้ข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้าผ่านคอลัมน์ข่าวหรือ

บทความ (Muji USA, 2009)  

 

2.การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

  ในประเทศญี่ปุ่น ตราสินค้ามูจิ ได้ใช้เครื่องมือประชาสัมพันธ์หลากหลายรูปแบบเพื่อสร้างการ

รับรู้อันจะน ามาซึ่งช่ือเสียงและภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า เนื่องด้วยเครื่องมือประชาสัมพันธ์นั้นมี

ข้อดีคือสร้างความน่าเช่ือถือได้ดีกว่าโฆษณา ในลักษณะของบทความท่ีสามารถส่ือสารแนวคิดของตรา

สินค้าและให้รายละเอียดได้อย่างครบถ้วน (Feldwick, 2009; Ries &Ries, 2004) รางวัลหนึ่งท่ีช่วย

ยืนยันความส าเร็จของตราสินค้าผ่านการส่ือสารด้วยเครื่องมือประชาสัมพันธ์คือรางวัลดีเด่นด้านการ

ประชาสัมพันธ์จาก Corporate Public Relations Award Japan ครั้งท่ี 16  (Kanai et al., 2010) 

โดยตราสินค้าได้ใช้เครื่องมือประชาสัมพันธ์ในการส่ือสารตราสินค้าแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบคือ บทความ

ประชาสัมพันธ์ในส่ือต่างๆ (PR article) และ การจัดงานแถลงข่าว (Press conference) 

 บทความประชาสัมพันธ์ในส่ือต่างๆ (PR article) 

 เนื่องจากจุดยืนของตราสินค้ามูจิท่ีให้ความส าคัญกับส่ิงแวดล้อม จึงท าให้มีข่าวและบทความ

ตีพิมพ์มากมายกล่าวถึงตราสินค้าในมิติของการเป็นผู้ผลิตท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม บทความดังกล่าวได้ช่วย

เพิ่มความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงให้กับตราสินค้าเป็นอย่างมาก  นอกจากนั้น มูจิยังได้รับความสนใจ

จากส่ือมวลชนในฐานะเป็นตราสินค้าท่ีให้ความส าคัญและโดดเด่นในด้านการออกแบบ จึงมีบทความ

สัมภาษณ์ เกี่ยวกับการพัฒนาสินค้าเผยแพร่ตามส่ือประเภทต่างๆ ตัวอย่างสินค้าท่ีสร้างช่ือเสียง

ให้กับมูจิ เช่น เครื่องเล่น ซีดีของนาโอโตะ ฟูราซาวา เก้าอี้ของ เจสเปอร์ มอริสัน เป็นต้น บทความ

ท้ังหมดได้รับการตีพิมพ์ในนิตยสารและหนังสือพิมพ์ช้ันน า เช่น ตัวอย่าง บทความท่ีได้รับการตีพิมพ์
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จากนิตยสารชั้นน า อาทิ  Time Magazine, Forbes Magazine , Vogue Magazine Japan , 

Esquire Magazine Japan, Blueprint  Magazine , Elle Decoration Magazine , ID Magazine 

, Croissant  Magazine , Lettuce Club Magazine World of Interior  Magazine เป็นต้น  

(Grant, 2007; Japan Industrial Design Promotion Organization, 2007; Kanai et al., 2010;  

Peng & Chen, 2007)  

  งานแถลงข่าว (Press conference) 

 ในประเทศญี่ปุ่น ตราสินค้ามูจิ ได้จัดให้มีการแถลงทิศทางบริษัทในช่ืองาน “วิสัยทัศน์ของเรียว

ฮิน” (Ryohin vision) ซึ่งจัดอย่างต่อเนื่องในทุกปีเพื่อน าเสนอประเด็นข่าวด้านทิศทางธุรกิจและการ

ขับเคล่ือนองค์กร เนื่องจากเป็นบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์  การแถลงข่าวจึงได้มีการ

น าเสนอข้อมูลผลประกอบการประจ าปีให้สาธารณชนและผู้ถือหุ้นได้รับทราบ  การแถลงข่าวที่จัดขึ้น

อย่างต่อเนื่องนี้จึงนับเป็นเป็นช่องทางสร้างความน่าเช่ือถือผ่านข้อมูลการพัฒนาของบริษัทในด้าน

ต่างๆ  (Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 2007)  

 ส าหรับการส่ือสารผ่านเครื่องมือประชาสัมพันธ์ในประเทศอื่นๆ ในหลายประเทศจะมีฝ่าย

ประชาสัมพันธ์ของบริษัทมูจิท้องถิ่นเป็นผู้ดูแลการส่ือสาร และในหลายประเทศได้ใช้บริการท่ีปรึกษา

หรือตัวแทนประชาสัมพันธ์เพื่อดูแลภาพลักษณ์ตราสินค้า อาทิ ในประเทศอังกฤษ ตราสินค้าได้

มอบหมายให้ Kathryn Dighton Press Relations Consultant เป็นผู้ดูแลส่วนงานประชาสัมพันธ์ 

ต้ังแต่เริ่มจ าหน่ายในยุโรป ปี พ.ศ.2534 (ค.ศ.1991) ท้ังส่งข่าวประชาสัมพันธ์ จัดสัมภาษณ์กับ

ส่ือมวลชน และดูแลกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับส่ือมวลชนทุกประเภท (Kathryn Dighton Press 

Relations Consultant, 2013; Ryohin Keikaku Europe, 2013) 

   ส าหรับในประเทศไทย เนื่องจากตราสินค้ามูจิ น าเข้าจากบริษัทในเครือห้างสรรพสินค้า

เซ็นทรัล จึงได้รับการดูแลด้านประชาสัมพันธ์จากผู้น าเข้าสินค้าต้ังแต่ในครั้งจัดจ าหน่ายในประเทศ

ไทยในปี พ.ศ. 2549 (ค.ศ.2006) ตามบทสัมภาษณ์ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการส่ือสารตราสินค้าใน

ประเทศไทย ท่ีกล่าวไว้ว่า 

 “ย้อนไปในตอนเริ่มต้นน าเข้ามาในประเทศไทย เนื่องจากมูจิน าเข้าโดยห้างเซ็นทรัล จัดต้ังเป็น

เสมือนหนึ่งแผนก มีผู้ดูแลด้านจัดซื้อประสานงานน าเข้าสินค้า และมีฝ่ายประชาสัมพันธ์ของเซ็นทรัล

เป็นผู้ดูแลการส่ือสารตราสินค้าทุกรูปแบบโดยประสานงานกับฝ่ายโปรโมช่ันของห้างฯ กระบวนการ

ส่ือสารไปสู่ผู้บริโภคเพื่อสร้างตราสินค้ามูจิในประเทศไทย เริ่มท่ีทางมูจิ ญี่ปุ่น จะส่งข่าวอัพเดทต่างๆ 
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ให้กับฝ่ายโปรโมช่ัน และทางฝ่ายประชาสัมพันธ์จะรับหน้าท่ีในการเขียนข่าว ประสานงานกับ

ส่ือมวลชนเพื่อสัมภาษณ์ ประเด็นข่าวก็จะมีหลายรูปแบบ ท้ัง ชูความโดดเด่นของแนวคิดรักษ์

ธรรมชาติของสินค้า โชว์ความโดดเด่นเรื่องงานออกแบบ รวมถึงโปรโมช่ันลดราคาตามเทศกาลต่างๆ 

เป็นต้น รวมท้ังในบางครั้งถ้าเป็นข่าวประเด็นใหญ่น่าสนใจก็จะมีการจัดเป็นอีเว้นท์แถลงข่าวด้วย 

 แม้ในปัจจุบัน จะจดทะเบียนเป็น บริษัท มูจิ (ประเทศไทย) จ ากัด แต่ก็ถือหุ้นใหญ่โดยเครือเซ็นทรัล 

และในส่วนงานประชาสัมพันธ์ก็ยังคงเป็นส่วนงานเดิมเป็นผู้รับผิดชอบ และทางมูจิเองจะเป็นคนดูแล

ในส่วนของการส่ือสารช่องทางออนไลน์ และจัดกิจกรรมกับผู้บริโภคด้วยตัวเอง” (ศิรัช เพ็ชรไพบูลย์, 

สัมภาษณ์, 5 มกราคม 2557)  

 โดยสรุป เครื่อมือประชาสัมพันธ์ในแต่ละประเทศก็จะมีทีมงานผูรับผิดชอบดูแลแตกต่างกันไป

ตามท่ีรูปแบบของธุรกิจของมูจิในประเทศนั้นๆ ซึ่งจากผลงานประชาสัมพันธ์ที่เผยแพร่ในแต่ละ

ประเทศก็มีรูปแบบคล้ายคลึงกันกับในประเทศญี่ปุ่น คือ เน้นประเด็นเกี่ยวกับตราสินค้าท่ีใส่ใจ

ส่ิงแวดล้อม และ ประเด็นในด้านการออกแบบสินค้า (Kathryn Dighton Press Relations 

Consultant, 2013; Muji (Retail )Thailand, 2013; Muji UAS,2013; Ryohin Keikaku Europe, 

2013)  
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ภาพที่ 4.17  ภาพข่าวและบทความประชาสัมพันธ์ตราสินค้ามูจิ ในต่างประเทศ  

ท่ีมา : Kathryn Dighton Press Relations Consultant (2013), Muji Europe (2013) และ Muji 

(Retial) Thailand (2013)  
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3. กิจกรรมของตราสินค้า (Event)  

  ตามท่ี Temporal (2010) ได้กล่าวถึงการส่ือสารตราสินค้าผ่านกิจกรรมไว้ว่า แบ่งเป็น 2 

ประเภท ประเภทแรก คือ กิจกรรมส่งเสริมตราสินค้าท่ีตราสินค้าจัดขึ้นเอง (Brand Event) เพื่อ

จุดประสงค์ในด้านการสร้างความสัมพันธ์หรือแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย อีก

หนึ่งประเภท คือ การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) หรือกิจกรรมการกุศล (Charity) โดยมุ่งเน้น

ผูกติดภาพลักษณ์ตราสินค้ากับองค์กรท่ีสนับสนุน ซึ่งตราสินค้ามูจิได้ออกแบบการส่ือสารตราสินค้า

ผ่านกิจกรรมท่ีหลากหลายคลอบคลุมท้ังใน 2 รูปแบบข้างต้น เพื่อสร้างประสบการณ์ระหว่างตรา

สินค้ากับผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด อันสอดคล้องตามท่ี Saviolo และ Marazza (2013) ได้กล่าวว่า 

กิจกรรมจะเป็นช่องทางแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิต สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ดีท่ีสุด พร้อม

ท้ังยังเป็นเครื่องมือถ่ายทอดแนวคิดตราสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างเป็นธรรมชาติ โดยท้ังนี้ 

สามารถแบ่งกิจกรรมของมูจิเป็นประเภทต่างๆ ได้ดังต่อไปนี้  

 นิทรรศการ (Exhibition)  

ตราสินค้ามูจิ ได้เลือกจัดนิทรรศการจากเรื่องราวตราสินค้าท่ีสอดคล้องกับประเด็นซึ่งสังคม

ให้ความสนใจ เช่น ประเด็นส่ิงแวดล้อม การใช้ชีวิตพอเพียงในยุคสมัยใหม่ รวมถึงวัฒนธรรมเอเชีย

ร่วมสมัย น ามาเสนอผ่านเรื่องราวของตราสินค้าเป็นแกนกลาง โดยนิทรรศการท้ังหมดเป็นลักษณะ

งานจัดแสดงช่ัวคราวท่ีวนจัดยังสถานท่ีส าคัญต่างๆ ท้ังในญี่ปุ่นและในหลายประเทศท่ัวโลก เช่น 

นิทรรศการ “Muji's furnishing accessories exhibition” จัดแสดงแนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์ 

มูจิ เพื่อตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีมีความเป็นสากล จัดแสดงในสัปดาห์งาน

ออกแบบเมืองมิลาน ประเทศอิตาลี ในปี ค.ศ.2003 ซึ่งได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก มีผู้เข้าชมรวม

มากกว่าในครั้งท่ีจัดแสดงในประเทศญี่ปุ่น (Peng & Chen, 2007)  

   นิทรรศการ “Muji product fitness 80 exhibition” น าเสนอแนวคิดการออกแบบโดย 

ลดการใช้ทรัพยากร ลดการผลิต ให้เหลือเพียงร้อยละ 80 อย่างสร้างสรรค์  ซึ่งสอดคล้องกับปรัชญา

ของตราสินค้าและรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย นิทรรศการดังกล่าวเวียนจัด

แสดงในประเทศต่างๆ เช่นท่ีพิพิธภัณฑ์ออกแบบในกรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ  ศูนย์แสดงผลงาน

สร้างสรรค์และวัฒนธรรมใต้หวัน (Taiwan Singshan Culture and Creative Park)ห้างสรรพสินค้า

ไออน ออชาร์ด ประเทศสิงคโปร์   (ION Orchard, Siangapore) สถานท่ีจัดแสดงงานศิลปะและ
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วัฒนธรรม โซมา ประเทศสหรัฐอมริกา (SOMA Arts Cultural, U.S.A.) รวมถึง ห้างสรรพสินค้า

เซ็นทรัล สาขาชิดลม ประเทศไทย ซึ่งจัดขึ้นในเดือน ตุลาคม ปี ค.ศ.2012 (วลัญช์  สุภากร, 2555; 

สุวิทย์ วงศ์รุจิราวาณิชย์, 2556)   

  นอกจากนิทรรศการท่ีจัดเวียนไปตามสถานท่ีต่างๆ ในร้าน มูจิ สาขายูระกุโช (Yurakucho 

Tokyo) (สาขาใหญ่ท่ีสุดในประเทศญี่ปุ่น) และ สาขาฮาร์เบอร์ ซิต้ี ฮ่องกง (Harbour City 

Hongkong) ยังได้มีพื้นท่ีห้องแสดงนิทรรศการโดยใช้ช่ือว่า “Atlier Muji” หรือ ห้องทดลองทาง

ศิลปะของ มูจิ ตัวอย่างนิทรรศการท่ีจัดแสดง เช่น นิทรรศการ “White Shirt Exhibition” จัดแสดง

ท่ีมาของวัตถุดิบ การผลิต และเรื่องราวเส้ือเช้ิตสีขาวที่เรียบง่ายของมูจิ จัดขึ้นเพื่อเฉลิมฉลองการ

จ าหน่ายสินค้าครบรอบ 3 ทศวรรษ ส่ือสารเรื่องราวของตราสินค้า นิทรรศการ “Our lives starting 

from katagami” นิทรรศการศิลปะจากรูปทรงของกระดาษ (Paper template) หรือ คาทากามิ   

ท่ีจัดแสดงอย่างต่อเนื่องเป็นชุดต่างๆ ถึง 3 ชุดเริ่มต้ังแต่ต้นปี ค.ศ.2013 เป็นต้น (Muji Hongkong, 

2013; Royhin Keikaku, 2013; Tokyoartbeat, 2013; สังเกตการณ์, 7 พฤศจิกายน 2556) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.18  นิทรรศการ “Muji's furnishing accessories exhibition” ในสัปดาห์งานออกแบบใน

เมอืงมิลาน ประเทศอิตาลี ในปี พ.ศ.2546 (ค.ศ.2003)  

ท่ีมา : Kanai et al. (2010, p.224-225)  
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ภาพที่ 4.19  นิทรรศการ “Muji product fitness 80 exhibition” ซึ่งเวียนจัดแสดงท่ัวโลก  

ท่ีมา : Designmuseum (2009) 

 กิจกรรมประกวดออกแบบผลิตภัณฑ์ (Design award) 

 มูจิได้จัดกิจกรรมประกวดเฟ้นหานักออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสามารถในช่ืองานว่า “Muji 

award” การจัดประกวดดังกล่าวได้สะท้อนแนวคิดตราสินค้าท่ีให้ความส าคัญกับการออกแบบ โดยได้

จัดขึ้นครั้งแรกที่ประเทศญี่ปุ่น ในปี พ.ศ.2549 (ค.ศ.2006)  ในแต่ละปีจะมีการก าหนดแนวคิดหลัก

เป็นโจทย์ เช่น ในครั้งท่ี 1 ภายใต้แนวคิด “SUMI : corner / edge / end” ออกแบบผลิตภัณฑ์ไม่

จ ากัดประเภทภายใต้เงื่อนไขให้เป็นส่ิงของท่ีอยู่ในมุม ขอบหรือจุดส้ินสุดภายใต้ความเรียบง่ายและ

ประโยชน์ใช้งานท่ีสะท้อนการออกแบบของมูจิ และในครั้งท่ี 4 ปี พ.ศ.2556 (ค.ศ.2013)  ภายใต้

แนวคิด “Long lasting design for living” หรือ การออกแบบอย่างยั่งยืนส าหรับการใช้ชีวิต 

ประจ าวันผสานวัฒนธรรมในอดีตเข้ากับการออกแบบส าหรับยุคใหม่ เป็นต้น  ในทุกปีการจัดงาน

ประกาศผลรางวัลจะเวียนไปยังประเทศต่างๆ  เช่น ประเทศอังกฤษ ประเทศจีน  และจะได้จัดแสดง

นิทรรศการผลงานของผู้เข้ารอบเปิดให้ผู้สนใจเข้าชมโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย (Ryohin Keikaku, 2013; 

บุษดี งามภักดีพาณิช, 2556) 
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ภาพที่ 4.20  ผลงานท่ีชนะรางวัลออกแบบผลิตภัณฑ์มูจิ ครั้งท่ี 1 (Muji Design award)  

ท่ีมา : Muji (2007) 

 

 แฟช่ันโชว์ (Fashion show) 

 ตราสินค้ามูจิจัดแสดงแฟช่ันโชว์คอลเลคช่ันท่ีสวมใส่ง่ายเหมาะกับชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค

กลุ่มป้าหมาย โดยในประเทศญี่ปุ่น จัดขึ้นครั้งแรกในปี ค.ศ.1985 ณ อะโมย่า แมนโบวส์ (Amoya 

Manbows) และ ชิบุย่า ไพรม์ (Shibuya Prime)  และจัดขึ้นอย่างต่อเนื่องในในปี ค.ศ. 1987 ท่ี 

โรงงานเอเบิสุ  (Ebisu Factory) และอะโมย่า แมนโบวส์  (Amoya Manbows) และใน ค.ศ.1988 ท่ี 

ฮะราจุกุ เควส์ ฮอลล์ (Harajuku Quest Hall) และ ฮะระจุกุ คีย์ เวสท์ (Harajuku Key West) โดย

หลังจากนั้นได้มีการจัดแฟช่ันโชว์ขึ้นอีกเป็นครั้งคราว แต่ไม่ได้จัดเป็นประจ า (Kanai et al., 2010; 

Peng & Chen, 2007) ในต่างประเทศ แฟช่ันโชว์ของตราสินค้าจัดขึ้นเป็นครั้งคราวตามโอกาสพิเศษ 

เช่น เปิดตัวร้านค้าสาขาใหม่ กิจกรรมร่วมกับห้างสรรพสินค้าท่ีตราสินค้าจัดจ าหน่าย เป็นต้น (Muji 

Europe, 2013; Muji Hongkong, 2013; Muji Thailand, 2013; Muji Singapore, 2013; Muji 

USA, 2013)  
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  เวิร์กช้อปและกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ (Workshop and community) 

  ตราสินค้าได้จัดเวิร์กช้อปเพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานหน้าร้านกับผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย  เช่น การเวิร์กช้อป "Cardboard Child Chair" ท่ีจัดขึ้นอย่างต่อเนื่องต้ังแต่ปี

ค.ศ.2010 มากกว่า 20 ครั้ง ท้ังในประเทศญี่ปุ่นและในฮ่องกง  รวมท้ังยงัมีการเวิร์กช้อปท่ีจัดขึ้น

ร่วมกับ "Toshima Monozukuri Messe"  จัดขึ้น ณ ส านักงานใหญ่ ทุกกิจกรรมเน้นการแบ่งปัน

รูปแบบการด าเนินชีวิตระหว่างพนักงานกับกลุ่มเป้าหมายผ่านการสร้างสรรค์งานศิลปะที่เรียบง่าย

ร่วมกัน  (Ryohin Keikaku, 2013) 

  ในประเทศอื่นๆ ท่ีตราสินค้าวางจ าหน่ายก็จะมีกิจกรรมเวิร์กช้อป รูปแบบแตกต่างกันออกไป 

แต่ทุกกิจกรรมเน้นส่ือสารแก่นแท้ของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคผ่านการสร้างประสบการณ์ ในประเทศ

สหรัฐอเมริกาก็มีกิจกรรม “Muji Valentine’s day gift wrapping workshop” ห่อของขวัญวันแห่ง

ความรักสไตล์มูจิ  “Make your own chair workshop” ประดิษฐ์เก้าอี้ท ามือ เป็นต้น  (Muji USA, 

2013)  ในประเทศฮ่องกง เช่น “Eco bag making workshop” ประดิษฐ์กระเป๋าผ้ารักษ์โลกใน

แบบมูจิ “Letter set Making Workshop” ประดิษฐ์งานศิลปะจากตรายาง (Hongkong 

Ambassador of Design, 2013; Muji Hongkong, 2013) ส าหรับประเทศไทย ในปี ค.ศ. 2014 

ตราสินค้าก็ได้วางแผนจะจัดเวิร์กช้อปกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ตามท่ีผู้จัดการแผนกจัดซื้อมูจิใน

ประเทศไทย ได้ให้สัมภาษณ์ว่า  

   “ กิจกรรมในแต่ละประเทศก็จะแตกต่างกันไปตามความเหมาะสม ส าหรับในประเทศไทยปี

ข้างหน้าเราก็จะจัดเวิร์กช้อปสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างผู้บริโภคกับมูจิเพิ่มมากยิ่งขึ้นเหมือน

เช่นเดียวกับในประเทศญี่ปุ่น  เช่น การประดิษฐ์ส่ิงของเครื่องใช้แบบ ดี ไอ วาย (Do it your self) 

เปล่ียนกระดุมเส้ือเช้ิตเพื่อใส่ตัวตนแบบเฉพาะตัวของลูกค้าแต่ละท่านลงไปในเส้อผ้าท่ีเรียบง่ายของมูจิ 

ประดิษฐ์กระเป๋าผ้าจากตรายางหมึกแสตมป์ เพื่อหยอดสีสันเข้าไปให้กับสินค้ามูจิในสไตล์ของแต่ละ

คน รวมท้ังจะมีการประดิษฐ์ของใช้รีไซเคิล เป็นต้น เช่ือว่ากิจกรรมดังกล่าวจะท าให้มูจิกับผู้บริโภค

ใกล้ชิดกันยิ่งขึ้น” (โนริโกะ ชิบะ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2556) 

  กิจกรรมเข้าค่ายฤดูร้อน (Summer campground) 

  ตราสินค้ามูจิได้ก่อตั้งค่ายอนุรักษ์ธรรมชาติ (Muji’s campsites) 3 แห่งประกอบด้วย ค่าย

ในเมืองทซึนาน (Tsunan Town) ค่ายในเมืองตากายามา (Takayama City) และ ค่ายในหมู่บ้าน 
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ทึมาโกอิ (Tumagoi Village) โดยในแต่ละปีในช่วงฤดูร้อน จะจัดให้มีกิจกรรมเข้าค่ายเพื่อส่งเสริม

รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีใกล้ชิดจากธรรมชาติให้เกิดข้ึนในกลุ่มผู้บริโภคซึ่งสะท้อนปรัชญาของตรา

สินค้า กิจกรรมท่ีจัดขึ้นมีหลากหลายรูปแบบครอบคลุมกลุ่มป้าหมายของตราสินค้า ท้ังกิจกรรมค่าย

เยาวชนฤดูร้อน กิจกรรมค่ายครอบครัว ฯลฯ  ในค่าย สมาชิกทุกคนจะช่วยกันปลูกต้นไม้ ปลูกผักสวน

ครัว ประกอบอาหารจากผักสวนครัว และศึกษาวิธีการใช้ชีวิตในป่าท่ีปราศจากส่ิงรบกวนจาก

เทคโนโลยีต่างๆ  กิจกรรมค่ายนี้ได้จัดขึ้นอย่างต่อเนื่องต้ังแต่ปี ค.ศ.2008  ด าเนินการโดยทีม

อาสาสมัครซึ่งเป็นพนักงานของตราสินค้าในทุกระดับท่ีจะผลัดเปล่ียนกันอาสาตัวไปจัดกิจกรรมให้  

โดยกิจกรรมดังกล่าวจัดขึ้นแต่ในประเทศญี่ปุ่น ยังไม่กิจกรรมในประเทศอื่นๆท่ีตราสินค้าจัดจ าหน่าย 

(Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 2007; Ryohin Keikaku, 2013 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.21  กิจกรรมค่ายฤดูร้อนของตราสินค้ามูจิ  

ท่ีมา : Ryohin Keikaku (2013) 

กิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านส่งเสริมธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม

(Corporate social responsibility program : Natural conservation)   

  สอดคล้องตามปรัชญาของมูจิ ท่ีค านึงถึงการด าเนินชีวิตในปรัชญาพอเพียง ใกล้ชิดธรรมชาติ 

จึงท าการส่ือสารตราสินค้าเลือกใช้เครื่องมือด้านกิจกรรมรับผิดชอบต่อสังคมมาเป็นอีกหนึ่งเครื่องมอื

เพื่อสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า ตัวอย่างกิจกรรมเช่น การสนับสนุนการก่อตั้งอุทยานธรรมชาติอาคาจิ 

(Akagi Nature Park) ทางตะวันตกเฉียงใต้ของเทือกเขาอาคาจิ ในเขตกันมา (Gunma prefecture) 

โดยมูจิได้สนับสนุนให้เกิดโครงการอนุรักษ์ธรรมชาติในพื้นท่ีอุทยานดังกล่าว  อุทยานแห่งชาตินี้มีเขต

ป่า 120 เฮคเตอร์ มูจิได้ร่วมพัฒนาโครงการตั้งแต่ปี ค.ศ.1987 สภาพป่าค่อยๆ ได้รับการฟิ้นฟู มีสัตว์
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ป่าสามารถขยายพันธุ์ได้กว่า 1,810 สายพันธ์  มีนก 77 ชนิด และสัตว์เล้ียงลูกด้วยนม 15 ชนิด 

รวมถึงพืชหายากต่างๆ เติบโตขึ้นกว่า  662 ชนิด (Ryohin Keikaku, 201; Kanai et al., 2010; 

Peng & Chen, 2007) 

กิจกรรมการกุศลและสนับสนุนผู้ด้อยโอกาส (Charity activity) 

  ตราสินค้ามูจิได้สนับสนุนกิจกรรมการกุศลมากมายเพื่อส่ือสารภาพลักษณ์ตราสินค้า โดย

แบ่งเป็นด้านต่างๆดังต่อไปนี้  

  กิจกรรมสนับสนุนผู้ด้อยโอกาสทางสังคม เช่น โครงการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนชนบทใน

ประเทศโลกท่ีสาม ร่วมกับ JICA  (Japan International Coooperation Agency) ผ่านการสร้าง

อาชีพผลิตสินค้าหัตกรรมหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เพื่อจ าหน่ายในร้านมูจิช่วงเทศกาลคริสต์มาส โดย

น าร่องโครงการท่ีประเทศเคนย่า และประเทศคาซัคสถาน   โครงการตู้บริจาคออนไลน์ ซึ่งเลียนแบบ

รูปลักษณ์ของตู้บริจาคในอดีต แต่น ามาประยุกต์กับเว็บไซต์ ในเว็บจะระบุให้ข้อมูลรายละเอียดของ

โครงการท่ีมูจิสนับสนุนและเปิดช่องทางให้ผู้สนใจบริจาคผ่านบัตรเครดิต   โครงการ "My bag" ขาย

กระเป๋าภาพวาดโดยเด็กด้อยโอกาสมูลนิธิเด็ก เอ็น พี โอ (NPO Kids Earth Fund)  กิจัดแสดงภาพ

เด็กด้อยโอกาสภายในร้านอาหารในเครือมูจิ  เพื่อจ าหน่ายภาพโปสการ์ดจัดหาทุนให้กับมูลนิธิเด็ก 

เอ็น พี โอ (NPO Kids Earth Fund)  โครงการจ าหน่ายสินค้าในเทศกาลแห่งความรัก (Valentine 

day campaign products) จัดหาทุนมูลนิธิช่วยเหลือเด็กในประเทศญี่ปุ่น (Save the children 

japan)  และ กิจกรรมรณรงค์หาทุนให้กับผู้ป่วยโรคมะเร็ง (Pink ribbon campaign) ในประเทศ

อเมริกาก็มีกิจกรรมการกุศล “Charity Items for Japan Relief” จ าหน่ายสินค้าช่วยเหลือเหยื่อสึนา

มิทางตอนเหนือของญี่ปุ่น เป็นต้น ส าหรับในประเทศไทย ก็มีแผนสนับสนุน EDF Educational 

Fund ซึ่งจะเริ่มในช่วงกลางปี ค.ศ.2014 (Japan International Cooperation Agency [JICA], 

2013; Muji USA, 2013; Ryohin Keikaku, 2013; โนริโกะ ชิบะ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2557) 

กิจกรรมสนับสนุนองค์กรอิสระ (Non-government organizations) และองค์กรท่ีไม่

แสวงหาผลก าไร (Non-profit organizations)  ผ่านโครงการรณรงค์เกี่ยวส่ิงแวดล้อม โดยมูจิได้ผลิต

สินค้าท่ีสอดคล้องกับโครงการต่างๆเพื่อช่วยขายหารายได้สมทบทุน โดยทุกองค์กรท่ีตราสินค้า

สนับสนุนล้วนส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึ้น ท้ังการส่งเสริมการใช้ชีวิตใกล้ชิด
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ธรรมชาติ ลดการก่อมลภาวะจากกระบวนการผลิตและบริโภคสินค้า (Ryohin Keikaku, 201; Kanai 

et al., 2010; Peng & Chen, 2007; Unicef, 2013) 

 กิจกรรมอื่นๆ เพื่อส่งเสริมตราสินค้า (Other activities)  

  ตราสินค้ามูจิ ได้จัดกิจกรรมระยะส้ันต่างๆ อย่างต่อเนื่องเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้า 

เช่น โครงการบ้านแห่งอนาคต (Future house project) โดย  MUJI.net Co., Ltd. ร่วมกับ

มหาวิทยาลัยด้านการออกแบบโตโฮกุ (Tohoku University of Art and Design) ร่วมมือกัน

ออกแบบบ้านจ าลองการใช้ชีวิตในอนาคต โดยได้วิจัยและพัฒนาการใช้พลังงานสะอาดภายในบ้าน 

อันจะเป็นต้นแบบในการส่งเสริมให้บ้านญี่ปุ่นในศตวรรษต่อไปได้ใช้ชีวิตเป็นมิตรกับธรรมชาติ เป็นต้น 

(Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 2007) 

4.การส่ือสารผ่านการตลาดทางตรง (Direct mail) 

 ตราสินค้ามูจิ ได้ใช้ส่ือส่ิงพิมพ์ประเภทแคตตาล็อกสินค้า (Product catalog) เพื่อส่ือสาร

รายละเอียดสินค้าให้กับผู้บริโภคเป้าหมาย  โดยจะถูกแบ่งเป็นประเภทต่างๆ เช่นแบ่งตามฤดูกาล

แฟช่ัน คือ ฤดูใบไม้ผลิ-ฤดูร้อน และ ฤดูใบไม้ร่วง–ฤดูหนาว  แบ่งตามหมวดหมู่ของสินค้า เช่น เส้ือผ้า

ชาย เส้ือผ้าหญิง ของใช้ภายในบ้าน เฟอร์นิเจอร์  แบ่งตามโอกาสการใช้งาน เช่น แคตตาลอกสินค้า

ส าหรับการเดินทาง แคตตาลอกเทศกาลวาเลนไทน์ แคตตาลอกเทศกาลคริสต์มาส เป็นต้น  นอกจาก

แคตตาล็อกแต่ละเล่มจะให้รายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้าแล้ว  มูจิยังได้สะท้อนบทบัญญัติแนวคิดของ

ตราสินค้าด้านการอนุรักษ์ธรรมชาติไว้ในขั้นตอนการพิมพ์แคตตาล็อกด้วย ซึ่งในทุกเล่มจะถูกพิมพ์

ด้วยกระดาษรีไซเคิล และใช้หมึกท่ีไม่เป็นอันตรายต่อธรรมชาติ (Ryohin Keikaku, 2013; โนริโกะ 

ชิบะ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2557)  

 โดยท้ังนี้ในแต่ละประเทศก็จะมีการจัดท าแคตตาล็อกเป็นภาษาท้องถิ่น เพื่อให้เหมาะสมกับคน

ในแต่ละท้องท่ี  แคตตาล็อกดังกล่าวจะแจกจ่ายท่ีหน้าร้าน และ จัดส่งไปยังบ้านของกลุ่มลูกค้ารวมถึง 

กระจายในอินเตอร์เน็ต  ล่าสุด ในปี พ.ศ.2553 (ค.ศ.2010) มูจิได้พัฒนาแอพลิแคช่ันแคตตาล็อก

เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น เช่น ในกลุ่มสินค้าเฟอนิเจอร์ ผู้บริโภค

สามารถค านวณพื้นท่ีเฟอร์นิเจอร์กับพื้นท่ีจริงในบ้านผ่านโปรแกรมภาพจ าลองและส่ังซื้อสินค้าได้

สะดวกรวดเร็วผ่านช่องทางนี้  (Kanai et al., 2010; Peng & Chen, 2007) 
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ภาพที่ 4.22  ตัวอย่างแคตตาล็อกสินค้ามูจิ (Muji Catalog) 

ท่ีมา : Ryohin Keikaku (2011) 

 

5. ส่ือใหม่ (New Media) 

  ในปี พ.ศ.2543  (ค.ศ.2000) การส่ือสารสนเทศผ่านอินเทอร์เน็ตได้รับการพัฒนาอย่าง

แพร่หลายและเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค (Temporal, 2010)  

ตราสินค้ามูจิ จึงได้เลือกใช้ช่องทางนี้ในการเข้าถึงผู้บริโภค ด้วยว่าเป็นช่องทางการส่ือสารรูปแบบใหม่

ท่ีได้รับความนิยม มีความใกล้ชิดและเข้าถึงได้ตลอดเวลา ซึ่งหากตราสินค้าสามารถ บูรณาการ

ช่องทางนี้ในการส่ือสารตราสินค้าได้อย่างเหมาะสม ไม่เพียงแต่จะช่วยเพิ่มความ ผูกพันธ์ระหว่าง

ผู้บริโภคกับตราสินค้าเท่านั้น แต่อาจน าไปสู่การซื้อขายผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งจะสร้างผลก าไรทั้งใน

ระยะส้ันและระยะยาวให้กับตราสินค้า (Feldwick, 2009; Temporal, 2010)  โดยท้ังนี้ มูจิได้เริ่ม

พัฒนาการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ ผ่านรูปแบบต่างๆ ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้    
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 เว็บไซต์ (Website) 

 ตราสินค้ามูจิ ได้ใช้เว็บไซต์เป็นเครื่องมือส่ือสารหลักในช่องทางออนไลน์ โดยเว็บไซต์ท าหน้าท่ี

ให้ข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายซึ่งแบ่งเป็น 2 กลุ่มเป้าหมาย คือ 1)กลุ่มผู้บริโภค  2) กลุ่มนักลงทุนหรือผู้

ถือหุ้น (Ryohin Keikaku, 2013) 

 เว็บไซต์ส าหรับกลุ่มผู้บริโภค ประกอบด้วยเว็ปไซต์หลักของมูจิเป็นภาษาอังกฤษเพื่อ

กลุ่มเป้าหมายท่ัวโลก (Global website) และเว็บไซต์ย่อยของมูจิในแต่ละประเทศ  

  เว็บไซต์หลักของมูจิ คือ  www.muji.com ให้ข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับตราสินค้า ท้ังแนวคิด 

ปรัชญาการผลิตสินค้า มีแผนท่ีบอกต าแหน่งร้านค้าในจุดต่างๆ ท่ัวโลก มีการรายงานข่าวสารความ

เคล่ือนไหวกิจกรรมต่างๆของตราสินค้า เช่น Muji Award  รวมท้ังยังมีพื้นท่ีส าหรับแคมเปญส่งเสริม

ตราสินค้าออนไลน์ (Online Campaign) เช่น  แคมเปญ เพลย์ มูจิ  (Play Muji)  แคมเปญแนะน า

การใช้สินค้าด้วยภาพเคล่ือนไหวผ่านรูปแบบของปฏิทินสินค้า แต่ละวันจะมีการสาธิตสินค้าวันละ 1 

ผลิตภัณฑ์อย่างสร้างสรรค์  แคมเปญห้องทดลองการใช้ชีวิตอย่างชาญฉลาด (Laboratory for 

discerning living) เปิดเป็นช่องทางส่ือสาร 2 ทางกับผู้บริโภคโดยเปิดให้ร่วมเสนอแนวคิดสร้างสรรค์

ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีจะช่วยตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตให้ดียิ่งขึ้น  แคมเปญมูจิ ทูโก (Muji togo) 

การรณรงค์เพื่อส่งเสริมตราสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์สินค้าส าหรับการเดินทาง โดยผู้บริโภคสามารถเข้า

ร่วมกิจกรรมโดยดาวน์โหลดเครื่องสแกนสามมิติผ่านสมาร์ทโฟนและร่วมสแกนรูปตนเองเข้าโปรแกรม 

จากนั้นโปรแกรมจะจับภาพสามิติท่ีส่งมาเข้ากับฉากจ าลองในประเทศต่างๆ และบันทึกไว้ในเว็บไซต์ 

ซึ่งผู้ร่วมกิจกรรมจะมีสิทธิ์ลุ้นรับรางวัลต๋ัวเครื่องบินท่องเท่ียวที่ใดก็ได้ในโลก โดยแคมเปญออนไลน์

ดังกล่าวจะผลัดเปล่ียนหมุนเวียนกันไป  เพื่อสร้างความเคล่ือนไหวให้กับหน้าเว็บไซต์ของตราสินค้า 

(Adverblog, 2013; Ecosalon, 2013; Ryohin Keikaku, 2013; สังเกตการณ์, 25 กันยายน 2556) 
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ภาพที่ 4.23  เว็บไซต์ www.muji.com 

ท่ีมา : www.muji.com (2013) 
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 ส าหรับ เว็บไซต์ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคอีกประเภทหนึ่งคือ เว็บไซต์ย่อยของแต่ละประเทศเป็น

ภาษาท้องถิ่น  ประกอบด้วย  1) www.muji.net เว็บไซต์ส าหรับผู้บริโภคในประเทศญี่ปุ่น 

 2) www.mujikorea.net เว็บไซต์ส าหรับผู้บริโภคเกาหลีใต้  3) www.muji.hk เว็บไซต์ส าหรับ

ผู้บริโภคในฮ่องกง 4) www.muji.tw เว็บไซต์เว็บไซต์ส าหรับผู้บริโภคใต้หวัน 5) www.muji.com.cn 

เว็บไซต์ส าหรับผู้บริโภคในจีน  6) www.muji.com/sg เว็บไซต์ส าหรับผู้บริโภคในสิงคโปร์  

 7) www.muji.eu เว็บไซต์ส าหรับผู้บริโภคประเทศในทวีปยุโรปท้ังหมด 8) www.muji.com.tr 

เว็บไซต์ส าหรับผู้บริโภคในประเทศตุรกี  9) www.muji.us เว็บไซต์ส าหรับผู้บริโภคในประเทศในทวีป

อเมริกาเหนือ แต่ละหน้าของท้ัง 9 เว็บไซต์ จะเน้นส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายภายในประเทศโดย

รวบรวมข้อมูลรอบด้านเกี่ยวกับตราสินค้า ท้ังข่าวสารของตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ใหม่ ช่องทางสาธิตการ

ใช้สินค้า แผนท่ีร้านค้าในประเทศ ลิงก์เช่ือมโยงชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าในประเทศนั้นๆ  แคตาล็

อกสินค้า ช่องทางให้ดาวโหลดคิวอาร์โค้ด (QR Code) และยังเปิดเป็นช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านทาง

อินเตอร์เน็ต (Net-store) (Muji China, 2013; Muji Europe, 2013; Muji Hongkong, 2013; Muji 

Korea, 2013; Muji Taiwan, 2013; Muji Turkey, 2013; Muji Singapore, 2013; Muji USA, 

2013; Ryohin Keikaku, 2013; สังเกตการณ์ 25 กันยายน 2556) 

   นอกจากนั้นยังมีหน้าเว็บไซต์ย่อยของประเทศอื่นๆ ท่ีตราสินค้ามูจิจัดจ าหน่ายนอกเหนือ จาก

ข้างต้น โดยเช่ือมจากเว็บไซต์หลัก (www.muji.com) ซึ่งจะมีเพียงข้อมูลแนวคิดของมูจิและต าแหน่ง

ท่ีต้ังร้านค้าเป็นภาษาท้องถิ่น เช่น www.muji.com/th ส าหรับผู้บริโภคในประเทศไทย 

www.muji.com/ph ฟิลิปปินส์ www.muji.com/my มาเลเซีย  www.muji.com/ku คูเวต  

www.muji.com/ae สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และ www.muji.com/ae ออสเตรเลีย เป็นต้น 

(Ryohin Keikaku, 2013; สังเกตการณ์, 25 กันยายน 2556) 
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ภาพที่ 4.24  เว็บไซต์ www.muji.net  

ท่ีมา : www.muji.net (2013) 

   

 ส าหรับเว็บไซต์เพื่อส่ือสารกับกลุ่มนักลงทุนและผู้ถือหุ้นในประเทศญี่ปุ่น คือเว็บไซต์  

www.royhin-keikaku.jp  เนื่องด้วยตราสินค้ามูจิด าเนินธุรกิจภายใต้การบริหารงานของบริษัทเรียว

ฮิน เคียวคาคุ จ ากัด ซึ่งเข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ประเทศญี่ปุ่น ดังนั้นจึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ี

บริษัทฯ จะต้องส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายนักลงทุน โดยเว็บไซต์ดังกล่าวได้รวบรวมข้อมูลของตรา

สินค้ามูจิ ในเชิงธุรกิจ ผลประกอบการ วิสัยทัศน์ พันธกิจ หลักธรรมภิบาลในการบริหารงาน และ
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กิจกรรมอันเกี่ยวเนื่องกับการลงทุนในทุกรูปแบบอันจะส่งผลต่อความเช่ือมั่นในการลงทุน  

นอกจากนั้น เว็บไซต์นี้ยงัรวบรวมกิจกรรมเพื่อสังคมซึ่งตราสินค้าได้ส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 

นักลงทุนเพื่อตอกย้ าภาพลักษณ์การเป็นตราสินค้าท่ีใส่ใจธรรมชาติและเกื้อกูลสังคม (Ryohin 

Keikaku, 2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.25  เว็บไซต์ www.royhin-keikaku.jp   

ท่ีมา : www.royhin-keikaku.jp (2013) 

 

 บล็อก (Blog)  

 ตราสินค้ามูจิได้ริเริ่มสร้างบล็อกภาษาญี่ปุ่น  www.cuusoo.com/muji  โดยใช้ช่ือหน้าบล็อก

ว่า “มูจิในอุดมคติ”  ช่องทางส่ือสารนี้ได้ถูกพัฒนาให้เป็นพื้นท่ีสนามประลองความคิดให้ผู้บริโภคใน

ญี่ปุ่นได้เสนอตัวอย่างการพัฒนาสินค้าท่ีตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน และ

จัดประกวดให้ชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าท่ีติดตามบล็อกนี้เป็นผู้ร่วมตัดสิน รวมท้ังเปิดให้มีการส่ัง

จองผลิตภัณฑ์ท่ีส่งเข้าประกวด เมื่อมียอดส่ังจองเกินจ านวนท่ีต้ังไว้ สินค้าช้ินนั้นก็จะถูกผลิตขึ้นจริง 

นับเป็นการสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ผู้บริโภคก็ได้เสนอความต้องการของ

ตนเอง และในขณะเดียวกันตราสินค้าก็ได้แนวคิดใหม่ๆ มาพัฒนาเป็นสินค้าเพื่อจ าหน่าย  
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  พร้อมกันนี้ในช่องทางนี้ยังเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้แลกเปล่ียนความเห็นในเรื่องอื่นๆ เช่น การ

ใช้ชีวิต อาหาร ท่องเท่ียว งานอดิเรก รวมถึงงานออกแบบ และยังเป็นช่องทางประชาสัมพันธ์ข่าวสาร

ตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคอย่างไม่เป็นทางการ  ช่องทางนี้จึงเป็นเสมือนเครื่องมือท่ีช่วยสร้างทัศนคติเชิง

บวกให้กับตราสินค้าในจิตใจของผู้บริโภค เป็นการสร้างชุมชนตราสินค้าอันจะน าไปสู่ความจงรักภักดี

ตราตราสินค้าในระยะยาว  โดยในปัจจุบัน มูจิได้รวมบล็อกเข้าเป็นส่วนหนึ่งของเว็บไซต์หลักของตรา

สินค้าในญี่ปุ่น (www.muji.net) เพื่อไม่ให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายสับสนกับช่องทางในการส่ือสาร 

อนึ่ง รูปแบบการส่ือสารผ่านบล็อกยังไม่ได้จัดท าในประเทศอื่นๆ ท่ีตราสินค้าจัดจ าหน่าย (Boutin, 

2013; Okawa &Piller, 2006; Reinmoeller, 2002; Ryohin Keikaku, 2013) 

 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) 

 ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีมูจิ ใช้ส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย มูจิได้ใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค  (Facebook) เป็นหลักโดยมีหน้าแฟนเพจกลาง (Official fanpage) ส าหรับ

แจ้งข่าวสารนวัตกรรมสินค้าใหม่ๆ ของตราสินค้า และส่ือสารแคมเปญระดับโลกของตราสินค้า (Muji 

global campaign) และยังจัดต้ังให้มีหน้าแฟนเพจย่อยของแต่ละประเทศ เนื่องจากกิจกรรมของตรา

สินค้า ราคา รวมท้ังโปรโมช่ัน ในแต่ละประเทศมีรายละเอียดท่ีแตกต่างกัน  โดยในการส่ือสารผ่าน

แฟนเพจแต่ละประเทศจะใช้ภาษาท้องถิ่นเพื่อให้เกิดความรู้สึกใกล้ชิดระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค   

นอกจากนั้นยังมีส่ือสังคมออนไลน์โปรแกรมอื่นๆ ซึ่งผู้จัดการตราสินค้าในแต่ละประเทศเป็นผู้จัดท าขึ้น

เองเพื่อส่ือสารตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในประเทศ เช่น เครือข่ายผ่านโปรแกรมอินสตา

แกรม (Instagram) ของ มูจิ อเมริกา และ มูจิ ตุรกี  เป็นต้น  (Muji Turkey, 2013; Muji USA, 

2013; โนริโกะ ชิบะ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2557) 
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ภาพที่ 4.26  หน้าเฟซบุ๊คแฟนเพจหลักของมูจิ (Muji official fanpage) 

ท่ีมา : Muji Facebook fanpage (2014) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.27  เฟซบุ๊ค ของตราสินค้ามูจิ ประเทศไทย (Muji Thailand fanpage)   

ท่ีมา : Muji Thailand Facebook fanpage (2014) 
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ภาพที่ 4.28 อินสตาแกรม (Insatgram) ของตราสินค้ามูจิ อเมริกา 

ท่ีมา : Muji USA (2013) 

 

 แอพพลิเคช่ันในโทรศัพท์มือถือและแทบเล็ต (Mobile phone and tablet application)  

 ตราสินค้ามูจิ ได้พัฒนาแอพพลิเคช่ันส าหรับส่ือสารตราสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่าน  5  

แอพพลิเคช่ันหลัก โดยแต่ละแอพพลิเคช่ันได้ท าหน้าท่ีส่ือสารและสร้างการรับรู้ในกลุ่มเป้าหมายด้วย

วัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันออกไป ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

   “Muji appeal catalog”  แอพลิเคช่ันท่ีรวบรวมสินค้าประเภทเครื่องแต่งกาย 

 มีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอสินค้าใหม่ตามคอลเลคช่ัน    

 “ Muji Togo” แอพพลิเคช่ันท่ีน าเสนอสินค้าส าหรับการเดินทาง มีลูกเล่นน่าสนใจ

นอกเหนือจากการแนะน าสินค้า โดยเนื้อหาหลักเป็นข้อมูลท่ีประโยชน์ส าหรับการเดินทางไป

ต่างประเทศ เช่น สามารถค านวณอัตราแลกเปล่ียนเงิน รายงานสภาพอากาศในแต่ละวันหลากหลาย

พื้นท่ี และบอกค่ากระแสไฟฟ้าในแต่ละประเทศ เป็นต้น   

  “Muji Calendar”  แอพพลิเคช่ันปฏิทินจ าลองแบบมาจากสมุดพกพาของมูจิ โดยผู้บริโภค

สามารถจัดการตารางเวลาของตนเองผ่านช่องทางออนไลน์ได้     

 “Muji notebook” แอพพลิเคช่ันสมุดบันทึกรายการซื้อสินค้าของมูจิ พร้อมท้ังมีฟังก์ช่ัน 
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วัดขนาดพื้นท่ีจริงของบ้าน เพื่อเปรียบเทียบขนาดเฟอร์นิเจอร์ท่ีจะซื้อกับพื้นท่ีบ้านได้    

  “Revival of Muji”  แอพพลิเคช่ันท่ีรวบรวมประวัติตราสินค้ามูจิ ต้ังแต่อดีตถึงปัจจุบันใน

รูปแบบหนังสือประวัติตราสินค้าออนไลน์ (Muji Europe, 2013; Muji USA, 2013; Ryohin 

Keikaku 2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.29 แอพพลิเคช่ันต่างๆ ของมูจิ  

ท่ีมา : Ryohin Keikaku (2013) 

 

6. ช่องทางรับฟังความคิดเห็นจากลูกค้า (Call Center)  

  ตราสินค้ามูจิในประเทศญี่ปุ่น ได้จัดท าระบบรับฟังข้อคิดเห็นจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายผ่าน

ระบบเสียงและจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (ในประเทศอื่นๆ ท่ีตราสินค้าจัดจ าหน่ายมีเพียงการรับฟัง

ข้อคิดเห็นผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์) ในการรับฟังข้อคิดเห็นจากผู้บริโภคผ่านช่องทางต่างๆ 

พนักงานจะระบุข้อคิดเห็นท่ีแจ้งมา รวมท้ังระบุส่ิงท่ีได้จากการสังเกตเพิ่มเติมจากน้ าเสียงและอวัจน

ภาษา โดยจะส่งรายงานเข้าส านักงานใหญ่ทุกวันเพื่อรายงานต่อให้กับส่วนงานท่ีเกี่ยวข้องปรับปรุง

แก้ไข ซึ่งในแต่ละปีจะมีข้อคิดเห็นประมาณ 10,000 ข้อความส่งเข้ามา และทีมงานจะท าการสรุปเป็น

ตารางความคิดเห็นจากผู้บริโภค (Customer viewpoint sheet)  เพื่อแสดงให้เห็นภาพรวมถึงส่ิงท่ี

ตราสินค้าควรปรับปรุง และน ามาพัฒนาเพื่อส่งมอบสินค้าและบริการท่ีดีท่ีสุดให้กับลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย (Magnum, 2007; Ryohin Keikaku, 2013) 
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7.การจัดหน้าร้าน (Point of purchase) 

ตราสินค้ามูจิได้ให้ความส าคัญกับการส่ือสารตราสินค้าผ่านหน้าร้าน โดยหน้าร้านมูจิทุกสาขา

จะออกแบบตกแต่งและจัดพื้นท่ีวางสินค้าให้ตรงตามแนวคิดเพื่อถ่ายทอดบทบัญญัติของตราสินค้า 

(Brand Credo) ไปสู่ผู้บริโภค สอดคล้องตามแนวคิดส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตของ 

Saviolo และ Marazza (2013) ท่ีกล่าวว่า หน้าร้านเป็นจุดสร้างประสบการณ์และเป็นจุดถ่ายทอด

แก่นตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคได้ดีอีกเครื่องมือหนึ่ง ส าหรับตราสินค้ามูจิต้ังแต่โครงการก่อสร้างร้านสาขา

แรกนอกห้างสรรพสินค้าในย่านอาโอยาม่า (Aoyama) ในปี พ.ศ.2529 (ค.ศ.1986)  หน้าร้านได้รับ

การออกแบบและตกแต่งพื้นท่ีให้เป็นภาพสะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตในแบบมูจิ (Muji total 

lifestyle concept shop) ร้านสาขาแรกนี้ตกแต่งโดยใช้วัสดุสะท้อนความเรียบง่ายในโทนสีอบอุ่น 

และใช้สีเข้มจากวัสดุธรรมชาติ ปูกระเบ้ืองด้วยอิฐก าแพงตามแบบญี่ปุ่นโบราณ ตกแต่งภายในท้ังหมด

ด้วยวัสดุรีไซเคิลท่ีรื้อถอนจากตึกเก่า ไม่อ าพรางสายไฟและเส้นการเดินท่อ ฉาบผนังและพื้นด้วย

ซีเมนต์หยาบ ซึ่งร้านดังกล่าวได้รับความสนใจและเป็นท่ีกล่าวถึงในกลุ่มผู้บริโภคเป็นอย่างมาก สาขา

แรกของมูจินี้ได้กลายเป็นต้นแบบให้กับสาขาอื่นๆ ท่ีสร้างขึ้นในช่วงแรกจนถึงปี พ.ศ.2543 

(ค.ศ.2000) (Kanai et al., 2010; Magnum, 2007; Peng & Chen, 2007; Ryohin Keikaku, 

2013) 

  เมื่อตราสินค้าเติบโตผ่านกาลเวลา ก็ได้มีการปรับปรุงการออกแบบหน้าร้านให้ร่วมสมัยยิ่งขึ้น 

แต่ยังคงตัวตนของตราสินค้าได้อย่างชัดเจน  โดยเปล่ียนวัสดุตกแต่งภายในจากสีเข้มแบบเดิมท่ีเคยใช้

มาเป็นสีในโทนสว่าง เช่น ขาว ครีม เบจ ครีม  พร้อมท้ังมีการปูพื้นด้วยไม้ปาเก้หรือกระเบ้ืองสีอ่อนท า

ให้ภายในร้านดูเสมือนบ้านญี่ปุ่นสมัยใหม่ และได้เพิ่มความโดดเด่นด้วยผนังสีแดงเลือดนกอันเป็นสี

เอกลักษณ์ของตราสินค้า ช่วยท าให้ภาพรวมของตราสินค้าส่ือถึงความอบอุ่น เรียบง่าย เป็นมิตร และ

ร่วมสมัย โดยในด้านของการจัดวางสินค้าของมูจิในทุกสาขา สินค้าทุกประเภทจะได้รับการจัดวางเป็น

หมวดหมู่ โดยค านึงถึงความโดดเด่นในการน าเสนอไม่ให้บดบังกัน  พร้อมท้ังได้จัดมุมให้ทดลองสินค้า 

เช่น มุมทดลองเครื่องส าอาง  มุมจัดวางเฟอร์นิเจอร์ให้ได้ทดลองนั่งจริง มุมทดลองเครื่องเขียน ซึ่งใน

บางสาขาท่ีมีพื้นท่ีกว้างก็จะถูกจัดจ าลองให้เป็นห้องต่างๆ ภายในบ้าน สาธิตการจัดวางสินค้าให้

ผู้บริโภคเห็นภาพการน าสินค้าไปใช้ในชีวิตประจ าวัน (Kanai et al., 2010; Magnum, 2007; Peng 

& Chen, 2007; Ryohin Keikaku, 2013) 



 168 

นอกจากนี้ มูจิ ยังได้ให้ความส าคัญกับการน าเสนอภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านเป็นมิตรกับ

ส่ิงแวดล้อมผ่านหน้าร้านค้าทุกสาขา โดยได้ออกแบบระบบในร้านให้ประหยัดพลังงาน(Energy-

saving stores) ท้ังมีระบบประหยัดไฟ ลดการใช้วัสดุฟุ่มเฟือยในการตกแต่ง และลดการใช้ถุง เป็นต้น  

ซึ่งส่ิงเหล่านี้เป็นอวัจนภาษาท่ีถ่ายทอดไปยังผู้บริโภคเป้าหมายท่ีตอกย้ าตัวตนของตราสินค้าได้เป็น

อย่างดี (Ansorg, 2009; Magnum, 2007; Ryohin Keikaku, 2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.30 ร้านมูจิ สาขา อะโอยาม่า เป็นสาขาแรกนอกห้างสรรพสินค้า (Muji Aoyama) 

ท่ีมา : Kanai et al. (2010, p.35-36) 

แม้การตกแต่งพื้นท่ีในแต่ละสาขาจะได้รับแรงบันดาลใจจากแก่นแท้หรือบทบัญญัติพื้นฐาน

ของตราสินค้าในแบบเดียวกัน และมีการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจนเช่นเดียวกันในทุกสาขา แต่

ท้ังนี้ก็จะมีรายละเอียดท่ีแตกต่างกันไปซึ่งเป็นเอกลักษณ์ท่ีตราสินค้าพยายามผสมผสานความเป็น

ท้องถิ่นของสถานท่ีจัดจ าหน่ายเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของร้าน รวมท้ังในบางสาขาก็ได้ส่ือสารแนวคิดของ

ตราสินค้าบางด้าน ท าให้ภาพลักษณ์ด้านนั้นๆ ของตราสินค้าชัดเจนขึ้น โดยจากการรวบรวมข้อมูล

และสังเกตการณ์ร้านมูจิในประเทศญี่ปุ่น ผู้วิจัยสามารถแบ่งแยกประเภทหน้าของมูจิได้เป็น 6 

ประเภทหลัก คือ 1) ร้านสาขาขนาดใหญ่จ าหน่ายสินค้าทุกสายผลิตภัณฑ์และมีส่วนให้บริการ

ร้านอาหารครบวงจร (Total lifestyle flagship store)  2) ร้านสาขาขนาดกลางจ าหน่ายสินค้าทุก
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สายผลิตภัณฑ์ยกเว้นร้านอาหาร (Flagship store)  3) ร้านขนาดกลางจ าหน่ายเฉพาะอาหารเพียง

อย่างเดียว (Café and Meal Muji) 4)ร้านขนาดกลางถึงเล็กจ าหน่ายสินค้าสายผลิตภัณฑ์มูจิทูโก 

(Muji Togo)  5) ร้านขนาดเล็กภายในสถานีรถไฟ (com Kiosk Muji)  6) ร้านแนวคิดพิเศษของตรา

สินค้ามูจิ (Concept store)  โดยในแต่ละรูปแบบหน้าร้านสามารถอธิบายโดยยกตัวอย่างสาขาได้

ดังต่อไปนี้  

1) ร้านสาขาขนาดใหญ่จ าหน่ายสินค้าทุกสายผลิตภัณฑ์และมีส่วนให้บริการร้านอาหารครบ

วงจร (Total lifestyle flagship store)  ตัวอย่างเช่น  

  สาขาชิบุย่า (Shibuya) สาขานี้ต้ังอยู่ในย่านธุรกิจและย่านแฟช่ันทันสมัยของญี่ปุ่น ซึ่งเป็น

ส่วนหนึ่งของห้างสรรพสินค้า เซบุ ชิบุย่า (Seibu Shibuya) โดยได้จัดแบ่งเป็นพื้นท่ีจ าหน่ายสินค้า

และพื้นท่ีร้านอาหารแบ่งเป็น 6 ช้ัน ภายในร้านจัดสรรพื้นท่ีสะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ี

ผสมผสานแฟช่ันสมัยทันสมัย แต่ยังคงตัวตอนของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ในส่วนของช้ันแรกจัดเป็น

พื้นท่ีแบ่งปันรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle space) ท่ีดึงดูดผู้บริโภคมีส่วนร่วม โดยเปิดพื้นท่ีให้ลูกค้า

ได้สนุกกับการสกรีนเส้ือลวดลายท่ีสร้างสรรค์ขึ้นเอง มีโซนประดิษฐ์กระเป๋าและสมุดบันทึก (มูจิเรียก

พื้นท่ีกิจกรรมนี้เป็นภาษาอังกฤษผสมญี่ปุ่นว่า DIJ :”Do it jibunde” หรือ “Do it yourself”) ในช้ัน

ท่ี 2 เป็นพื้นท่ีของร้านอาหาร คาเฟ่แอนด์มีล มูจิ (Café and Meal Muji) ในบรยากาศอบอุ่นเสมือน

อยู่ในฟาร์ม (Warm and organic feel) ตกแต่งพื้นท่ีด้วยไม้สีธรรมชาติท่ีดูเรียบง่าย คุมโทนด้วยสี

อบอุ่นและเน้นรูปทรงด้ังเดิมของวัสดุ เช่น เส้นสายลายไม้  ให้บริการอาหารภายใต้แนวคิด ส่งตรง

วัตถุดิบจากธรรมชาติ (Natural ingredients) โดยภายในร้านนอกจากจะเสิร์ฟอาหารเมนูประจ าของ

ร้านแล้วยังเปิดให้ลูกค้าได้สร้างสรรค์เมนูอาหารกลางวันจานโปรดด้วยตนเองจากวัตถุดิบสดใหม่

ประจ าฤดูกาล (build-your-own lunch plate)  ในพื้นท่ีช้ัน 3 จัดจ าหน่ายเส้ือผ้าผู้หญิง รวมถึงสาย

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง  และช้ัน 4 จ าหน่ายเส้ือผ้าเครื่อแต่งกายชาย และ เครื่องเขียน  เนื่องด้วย

สาขานี้ต้ังอยู่ในย่านแฟช่ันทันสมัย สินค้าท่ีวางจ าหน่ายจึงผสมผสานกล่ินอายของมูจิท่ีสะท้อนมุมมอง

แฟช่ัน ท้ังกางเกงแฟช่ันแบบสกินนี่ (Skinny jeans) และกางเกงยีนส์วัยรุ่น (Denim) ฯลฯ และช้ันท่ี 

5 เป็นช้ันส าหรับเด็กซึ่งนอกจากจะมีผลิตภัณฑ์จ าหน่ายแล้วยังมีสนามเด็กเล่น มีท้ังของเล่นไม้

เสริมสร้างพัฒนาการ และมีพื้นท่ีให้ครอบครัวได้เล่นด้วยกันอย่างสนุกสนาน และในช้ันสุดท้ายช้ันท่ี 6 

เป็นส่วนพื้นท่ีร่วมกับร้านล็อฟต์ (Loft) วางจ าหน่ายสินค้าท่ีได้รับการคัดสรรมาจากท่ัวโลกภายใต้
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แนวคิด “อยู่ใกล้ชิดธรรมชาติ” (To live and live with nature) นอกจากนั้นพื้นท่ีในส่วนนี้ ยังได้จัด

แสดงสินค้าคอลเลคช่ันพิเศษของมูจิในหลายโอกาส (Ryohin Keikaku, 2013; Kanai et.al , 2010;  

Seibu Shibuya, 2013; Tenkai-japan, 2013; สังเกตการณ์, 9 พฤศจิกายน 2556) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.31  มูจิ สาขา สาขาชิบุย่า ประเทศญี่ปุ่น (Muji Shibuya, Japan) 

ท่ีมา :  Seibu Shibuya (2013) Tenkai-japan (2013)   

 

สาขายูระกุโช (Yurakucho) สาขานี้นับว่าเป็นสาขาใหญ่ท่ีสุดของร้านค้ามูจิ โดยต้ังเป็นตึก

เด่ียวขนาดใหญ่ เปรียบเสมือนเป็นโลกของมูจิ โดยแบ่งพื้นท่ีเป็น 2 ช้ัน รวบรวมสินค้าทุกสาย

ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้ามูจิ รวมท้ังมีพื้นท่ีจัดแสดงนิทรรศการเกี่ยวกับตราสินค้าใช้ช่ือว่า “Atlier 

Muji” (ห้องปฏิบัติงานศิลปะของมูจิ) โดยจะผลัดเปล่ียนหมุนเวียนจัดแสดงนิทรรศการตามเทศกาล

และวาระต่างๆ เช่น นิทรรศการเกี่ยวกับเรื่องราวการผลิตเส้ือเช้ิตของมูจิ เรื่องราวศิลปะการพับ
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กระดาษหรือทาคามิกับวิถีชีวิตคนญี่ปุ่น เป็นต้น (Atlier Muji, 2013; Ryohin Keikaku, 2013) 

  ภาพรวมของร้านคุมโทนสีสว่าง เช่นขาว เทาอ่อน สลับกับวัสดุธรรมชาติเช่นไม้สีอ่อน โดย

ในทางเข้าช้ัน 1 ได้รับการออกแบบให้ เป็นพื้นท่ีจัดวางสินค้าเครื่องนุ่มห่มจากเส้นใยธรรมชาติ

คุณภาพสูง ในนาม “Muji Labo” (มจิู ลาโบ) และมีทางขึ้นส าหรับไปยังช้ัน 2  ซึ่งจะพบกับบ้านมูจิ

จ าลองขนาดเท่าบ้านจริง 2 ช้ัน เป็นพื้นท่ีของแผนกก่อสร้างและตกแต่งบ้าน (Muji House) ภายใน

โซนนี้จะมีเจ้าหน้าท่ีและมัณฑณากรให้ค าปรึกษาและเปิดให้เข้าเย่ียมชมตัวอย่างบ้านท่ีจ าลองรูปแบบ

การด าเนินชีวิตสไตล์มูจิ  ใกล้กับ้านมูจิ เป็นโซนจักรยานซึ่งมีหลากหลายรุ่นวางจ าหน่ายอยู่ ทอดยาว

ไปสู่พื้นท่ีร้านอาหาร มีล มูจิ (Meal Muji) เป็นโซนอาหารและเบเกอรี่ขนาดใหญ่รองรับลูกค้าได้กว่า 

30 โต๊ะ บรรยากาศโดยรวมเป็นโถงรับประทานอาหาร ตกแต่งด้วยภาพถ่ายขนาดใหญ่เป็นภาพของ

พืช ผัก ผลไม้ ส่ือถึงวัตถุดิบจากธรรมชาติสดใหม่ซึ่งใช้ส าหรับปรุงอาหารในร้าน ภายในร้านจะมีลูกค้า

หลากหลายวัยหมุนเวียนกันมาใช้บริการ  

  พื้นท่ีในส่วนถัดไปคือ โซนเส้ือผ้าเครื่องแต่งกายอยู่ติดกับโซนของใช้ในครัวเรือน โซน

เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โซนอาหารแห้งและขนม และ โซนเครื่องเขียนท่ีเปิดโอกาสให้

ลูกค้าได้ประดิษฐ์สมุดด้วยตนเอง และปั๊มลายอักษรพร้อมรูปภาพต่างๆ โดย สร้างสรรค์ได้เองตาม

ความชอบใจ (DIJ :”Do it jibunde” หรือ “Do it yourself”) โดยรวมแล้ว ร้านมูจิสาขาใหญ่สาขานี้

ได้ออกแบบให้เป็นพื้นท่ีจ าลองรูปแบบการด าเนินชีวิตเรียบง่ายในสไตล์มูจิ (Muji lifestyle space)  

ท่ีสะท้อนตัวตน และภาพลักษณ์ตราสินค้าออกมาได้อย่างชัดเจน  (Atlier Muji, 2013; Ryohin 

Keikaku, 2013; สังเกตการณ์, 11 พฤศจิกายน 2556)  
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ภาพที่ 4.32  มูจิ สาขา สาขายูระกุโช ประเทศญี่ปุ่น (Muji Yurakucho, Japan) 

ท่ีมา : Ryohin Keikaku (2013) 

 

  2) ร้านสาขาขนาดกลางจ าหน่ายสินค้าทุกสายผลิตภัณฑ์ยกเว้นร้านอาหาร ตัวอย่างเช่น  

  สาขาโตเกียว มิดทาวน์ (Tokyo Midtown) สาขานี้ต้ังอยู่ในใจกลางย่านธุรกิจใหม่ของ

โตเกียว ดังนั้นแม้ภายในร้านจะตกแต่งโดยสะท้อนบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้าในความ 

เรียบง่าย เป็นมิตรกับธรรมชาติ และถ่อมสุภาพเป็นมิตรกับลูกค้า แต่ก็ได้หยอดความทันสมัยความ

ขรึมและความคมเท่ห์แบบนักธุรกิจสมัยใหม่ผสมผสานลงไปในภาพรวมของร้าน โดยพื้นท่ีภายในร้าน

ได้ใช้หินแกรนิตสีด าเป็นวัสดุหลักในการบุผนังซึ่งแตกต่างจากสาขาอื่นๆ พร้อมท้ังมีการออกแบบ

กระจกซ่อนหลอดไฟไว้ภายในซึ่งจะสามารถส่องแสงออกมาได้ในยามค่ าคืน แม้ภาพรวมจะออกแบบ

ให้เคร่งขรึมกลมกลืนไปกับตัวตึกท่ีร้านต้ังอยู่ แต่ในรายละเอียดการจัดวางสินค้าในมุมต่างๆ ยังคง

เสน่ห์ในแบบมูจิไว้ได้อย่าลงตัว ผู้บริโภคสามารถเพลิดเพลินในบรรยากาศท่ีผ่อนคลาย พร้อมสัมผัส
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ทดลองสินค้าได้ในมุมต่างๆ เหมือนกับในสาขาอื่นๆ  (Ryohin Keikaku, 2013; Superpotato 

Design, 2013; สังเกตการณ์, 11 พฤศจิกายน 2556) 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.33  มูจิ สาขา โตเกียว มิดทาวน์ ประเทศญี่ปุ่น (Muji Tokyo Midtown, Japan) 

ท่ีมา : Superpotato Design (2013)  

 

 สาขาซุนาโม่ (Sunamo)  เป็นร้านสาขาท่ีต้ังอยู่ในศูนย์การค้า ซุนาโม่ ในเขตโตโก ฝ่ัง

ตะวันออกของโตเกียวซึง่เป็นย่านชุมชน  ร้านค้าในสาขานี้ได้รับการตกแต่งให้สอดคล้องกับตัวตนของ

ตราสินค้า ด้วยสีขาว และวัสดุไม้สีอ่อน ภายหน้าร้านออกแบบให้สะดุดตาด้วยสีแดงเลือดนกพร้อม

อักษรโลโก้ตราสินค้าเป็นภาษาญี่ปุ่น  เนื่องด้วยสาขานี้ต้ังอยู่ในย่านนอกเมืองของโตเกียวการตกแต่ง

จึงไม่ได้ทันสมัย และไม่ได้มีกล่ินอายของแฟช่ันผสมผสาน แต่ได้น าเสนอตัวตนของมูจิในแบบประเพณี

นิยม เป็นภาพลักษณ์ท่ีชัดเจนในใจผู้บริโภคชาวญี่ปุ่นที่เห็นจนชินตา โดยหน้าร้านพยายามจัดพื้นท่ีให้

สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในย่านนั้น  (Sunamo, 2013; Ryohin 

Keikaku, 2013; สังเกตการณ์, 11 พฤศจิกายน 2556) 
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ภาพที่ 4.34  มูจิ สาขาซุนาโม่ ประเทศญี่ปุ่น (Muji Sunamo, Japan) 

ท่ีมา : Sunamo (2013) 

 

3) ร้านขนาดกลางจ าหน่ายเฉพาะอาหาร ตัวอย่างเช่น  

  คาเฟ่ แอนด์มีล มูจิ สาขา มินามิ อาโอยาม่า (Café & Meal Muji Minami Aoyama) สาขา

นี้อยู่ในย่านสินค้าหรู จึงถูกตกแต่งให้มีสไตล์ท่ีหรูหราสอดคล้องกับภาพรมของตึก และย่านการค้าแห่ง

นี้  โดยหน้าร้านออกแบบโดยใช้สีด าเป็นสีพื้นและมีกระจกโดยรอบ ซึ่งออกแบบให้เรียบง่ายและ

กลมกลืนไปกับตึกท่ีมีกล่ินอายความเป็นตะวันตกร่วมสมัย (Modern european) และเมื่อเข้ามา

ภายในร้านจะสัมผัสได้ถึงความอบอุ่นแบบตะวันออกที่สะท้อนตัวตนของมูจิ โดยได้ก าหนดให้สีน้ าตาล

อ่อนของไม้ธรรมชาติเป็นสีพื้นฐานท้ังหมด ภายในร้านประดับตกแต่งด้วยสินค้ามูจิในหมวดหมู่

เครื่องครัวจัดซ้อนเรียงเป็นผนังจากพื้นจรดเพดาน ท้ัง จาน ชาม เครื่องแก้ว สินค้าประเภทไม้  สอด

รับไปจนถึงเพดานท่ีได้น าสินค้ามูจิในหมวดเครื่องครัวมาออกแบบใหม่อย่างสร้างสรรค์ เช่น โคมไฟแช

งเดอเลียจากเครื่องครัวสเตนเลสสลับกับแก้ว เป็นต้น (Ryohin Keikaku, 2013; Superpotato 

Design, 2013; สังเกตการณ์, 11 พฤศจิกายน 2556) 
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ภาพที่ 4.35  ร้าน คาเฟ่ แอนด์ มีล มูจิ สาขา มินามิ อาโอยาม่า (Café and Meal Minami 

Aoyama, Japan) 

ท่ีมา : Superpoteto Design (2013) 

 

  คาเฟ่  มูจิ สาขา คามิโอะ-โอกะ ไคยคยุ  (Cafe Muji Kamio-Oka Keikyu) ต้ังอยู่ท่ีเมือง 

โยโกฮาม่า บนชั้น 5 ของห้างสรรพสินค้า ไคยคยุ  ภาพรวมของร้านส่ือสารตัวตนตราสินค้าผ่านโทนสี

ท่ีอบอุ่น ภายใต้ความเรียบง่าย ผนังออกแบบให้เป็นไม้ธรรมชาติไม่ท าสี และภาพวัตถุดิบจาก

ธรรมชาติท่ีน ามาประกอบอาหาร ให้บรรยากาศความอบอุ่นด้วยเฟอร์นิเจอร์ทุกช้ินท่ีคุมโทนสีไม้ และ

มีพื้นท่ีโซฟาส าหรับให้ลูกค้าได้จิบกาแฟริมหน้าต่าง มองความเป็นไปของเมืองท่าฮาโกยาม่า อีกด้วย 

(Ryohin Keikaku, 2013; สังเกตการณ์, 15 พฤศจิกายน 2556) 
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ภาพที่ 4.36  ร้าน คาเฟ่  มูจิ สาขา คามิโอะ-โอกะ ไคยยุ  (Cafe Muji Kamio-Oka Keikyu) 

ท่ีมา : Keikyu (2013) 

 

  4)ร้านขนาดกลางถึงขนาดเล็กจ าหน่ายสินค้าสายผลิตภัณฑ์มูจิทูโก ตัวอย่างเช่น  

สาขา ห้างสรรพสินค้าคิตเตะสาขานี้จ าหน่ายเฉพาะสายผลิตภัณฑ์ มูจิทูโก (Muji Togo) หรือ

สินค้าส าหรับการเดินทาง สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตผ่านกิจกรรมท่องเท่ียวในสไตล์ท่ีเรียบง่าย 

ภายในร้านจัดแบ่งพื้นท่ีภาพรวมคล้ายกับหน้าร้านมูจิในสาขาอื่นๆ แต่จะมีสินค้าในประเภทท่ี

เกี่ยวข้องกับการเดินทางเท่านั้นท่ีวางจ าหน่าย อาทิ กระเป๋าเดินทาง เส้ือผ้าส าหรับเขตอากาศต่างๆ 

เครื่องใช้ไฟฟ้าแบบพกพา ผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและเครื่องส าอางแบบพกพา อุปกรณ์เครื่องเขียนท่ี

จ าเป็นส าหรับการเดินทาง และหนังสือท่องเท่ียว พร้อมกันนี้ยงัมีโซนให้ลูกค้าได้ท างานประดิษฐ์

แสตมป์หมึกลวดลายต่างๆ ลงบนสินค้าประเภทกระเป๋าผ้า และสมุดบันทึก สร้างความสนุกสนานและ

เพิ่มการมีส่วนร่วมให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี  ในสาขานี้มีจุดโดดเด่นอีกส่ิงคือ ดิสเพลย์หน้าร้านมีความ
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แตกต่างจากสาขาอื่น โดยจะรังสรรค์ขึ้นจากแรงบันดาลใจผ่านการเดินทางท่องเท่ียว เช่น ดิสเพลย์

สมุดบันทึกการเดินทางของคนดังในสาขาต่างๆ ท่ีได้จดบันทึกแต่งแต้มรูปภาพ เก็บรวมรวมบันทึก

ความประทับใจของแต่ละคนไว้ในสมุดบันทึกมูจิ น ามาจัดแสดงสะท้อนหนึ่งในรูปแบบชีวิตของมูจิ 

ผ่านมุมมองการท่องเท่ียว (Muji Togo, 2013; Ryohin Keikaku, 2013; สังเกตการณ์, 10 

พฤศจิกายน 2556) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.37  มูจิ ทูโก สาขาคิเตะ ประเทศญี่ปุ่น (Muji Togo Kitte, Japan) 

ท่ีมา : Muji Togo (2013) 

 สาขาสนามบินนาริตะ  เป็นร้านขนาดเล็กกะทัดรัด จ าหน่ายสินค้าในประเภทเกี่ยวกับการ

เดินทาง การจัดตกแต่งร้านสะท้อนบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้าคือความเรียบง่ายในแบบมูจิ และ

เป็นมิตรกับธรรมชาติ แม้จะเป็นพื้นท่ีไม่ใหญ่มากแต่ก็สามารถส่ือสารตัวตนตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 

ด้วยเอกลัษณ์สีแดงเลือดนกของตราสินค้า และตัวอักษรญี่ปุ่น โดยร้านโดดเด่นเชิญชวนให้ลูกค้า

ประจ าของตราสินค้าแวะเวียนเข้ามาจับจ่ายสินค้าท่ีจะจ าเป็นต่อการเดินทาง  นอกจากสาขาใน

สนามบินนาริตะแล้ว ร้านมูจิ มูโก นั้นยังมีสาขาในสนามบินอื่นๆในญี่ปุ่น ซึ่งตกแต่งหน้าร้านใน

ลักษณะใกล้เคียงกัน คือท่ี สนามบินเซ็นทรัล อินเตอร์เนช่ันแนล  แอร์พอร์ท (Central Japan 
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International Airport) และ สนามบินชินซิโตเซะ (Shinchitose Airport) (Muji Togo, 2013; 

Narita Airport, 2013; Ryohin Keikaku, 2013; สังเกตการณ์, 17 พฤศจิกายน 2556)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.38  มูจิ ทูโก สาขาสนามบินนาริตะ ประเทศญี่ปุ่น (Muji Togo Narita, Japan) 

ท่ีมา : Narita Airport (2013) 

 

  5) ร้านขนาดเล็กภายในสถานีรถไฟ ในช่ือร้านว่า คอม คิอสก์ มูจิ (Com Kiosk Muji) 

  ร้านค้าประเภทนี้ของมูจิในทุกสาขาจะมีขนาดพื้นท่ีขนาดใกล้เคียงกัน และต้ังอยู่เฉพาะใน

สถานีรถไฟเท่านั้น โดยจะตกแต่งจัดวางหน้าร้านในลักษณะเดียวกันคือเน้นความเรียบง่ายและการใช้

งาน (Function) ในร้านคุมโทนสีขาวสว่าง ประกอบด้วยชั้นวางเป็นระเบียบให้ผู้บริโภคสามารถหยิบ

จับได้ง่าย ด้านหน้าร้านจะออกแบบเป็นพื้นท่ีสีแดงเลือดนกและตัวอักษรโลโก้ตราสินค้าเพื่อบ่งบอก

ต าแหน่งท่ีต้ังของร้านให้กลุ่มผู้บริโภครับรู้ท่ีต้ังของร้าน  ร้านค้าประเภทนี้ถูกออกแบบมาเพื่อ
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ตอบสนองกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในเมืองหลวงอย่างโตเกียวท่ีชีวิตมีความเร่งรีบและ

เดินทางไปท างานด้วยรถไฟ โดยในร้านจะจ าหน่ายสินค้าสายผลิตภัณฑ์พื้นฐานท่ีจ าเป็นต่อ

ชีวิตประจ าวันและเครื่องเขียน ตัวอย่างสถานท่ีต้ังร้าน เช่น คอมคิออสก์ สาขาสถานีรถไฟ มิตากะ 

(Mitaka)  สาขาสถานีรถไฟ (Akihabara)  สถานีรถไฟกาชิว่า (Kashiwa) สาขาสถานีรถไฟโอฟูนะ 

(Ofuna) เป็นต้น (Ryohin Keikaku, 2013; สังเกตการณ์, 12 พฤศจิกายน 2556) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.39  มูจิ คอม คิออสก์ สาขาสถานีรถไฟมิตากะ (Com Kiosk JR Mitaka Station) 

ท่ีมา : Ryohin Keikaku (2013) 

 

  6) ร้านแนวคิดพิเศษของตราสินค้ามูจิ (Concept store) มีสาขาเดียวคือ ร้านฟาวด์ มูจิ  

(Found Muji) 

ร้านฟาวด์ มูจิ (Found Muji) เดิมคือ สาขาอาโอยาม่า (Aoyama) ซึ่งเป็นสาขาแรกของมูจิท่ี

ได้รับการปรับปรุงใหม่ ภายในร้านสาขานี้จ าลองเป็นพิพิธภัณฑ์ของตราสินค้าท่ีแต่ละเดือนจะมีสินค้า

คอลเลคช่ันพิเศษท่ีสะท้อนแนวคิดอีกด้านหนึ่งของมูจิในมุมท่ีแตกต่าง กล่าวคือ โดยท่ัวไปการ
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ออกแบบสินค้าของมูจิจะมุ่งพัฒนาสินค้าซึ่งผู้บริโภคใช้อยู่ในชีวิตประจ าวันและน ามาปรับออกแบบ

ใหม่ในแบบมูจิให้สวยงามเรียบง่ายใช้งานง่าย แต่สินค้าท่ีวางจ าหน่ายใน ฟาวด์ มูจิ สาขาพิเศษนี้ ทีม

พัฒนาสินค้าจะออกเดินทางเฟ้นเลือกสินค้าจากแหล่งผลิตด้ังเดิมท่ีมีเรื่องราวกล่ินอายของวัฒนธรรม

ซึ่งเป็นงานหัตกรรมแขนงต่างๆ ท่ัวโลก โดยสินค้าท่ีถูกเลือกมาจะมีลักษณะการออกแบบท่ีสอดคล้อง

กับวิถีปรัชญามูจิคือมีความงดงามท่ีเรียบง่าย โดยสินค้าบางช้ินอาจถูกปรับให้ใช้งานได้ง่ายแบบยุค

สมัยใหม่โดยศิลปินท้องถิ่นร่วมกับทีมงานมูจิเป็นผู้พัฒนา ตัวอย่างเช่น ชามแกงกะหรี่ทองเหลืองทรง

มนเรียบจากอินเดีย เครื่องสังคโลกปั้นมือจากไทย เครื่องเคลือบจากฝรั่งเศส เป็นต้น    

  ภาพรวมของร้านสาขานี้ ได้รับการออกให้ดูเรียบง่ายร่วมสมัย จัดพื้นท่ีในลักษณะกึ่งแกลลอรี่

กึ่งร้านจ าหน่ายสินค้า จ าลองเป็นเหมือนพิพิธภัณฑ์ในบ้านซึ่งสะท้อนพื้นท่ีการใช้ชีวิตในแบบมูจิ พื้นท่ี

ท้ังหมดถูกคุมโทนด้วยสีขาวสว่าง ตัดด้วยพื้นไม้ปาร์เก้สีอ่อน และแซมด้วยวัสดุสีด าเช่นเหล็กให้

ความรู้สึกถึงความแข็งแกร่งและความทันสมัย รวมทั้งใช้ไฟสีส้มให้บรรยากาศท่ีอบอุ่น ในร้าน

ประกอบด้วย 2 ช้ัน ในช้ัน 1 บริเวณหน้าร้านได้รับการออกแบบให้เป็นตู้กระจกบานใหญ่เปิดโล่ง จัด

แสดงดิสเพลย์คอลเลคช่ันท่ีจัดแสดงอยู่  ภายในร้านเป็นพื้นท่ีเปิดโล่ง มีช้ันวางของท่ีเรียบง่ายท าจาก

ไม้สีอ่อน สินค้าถูกจัดวางเหมือนผลงานศิลปะในพิพิธภัณฑ์ มีป้ายอธิบายประวัติก ากับเสมอ  ในช้ัน 2 

เป็นพื้นท่ีมุมย่อยต่างๆ เช่น มุมเส้ือผ้า มุมของตกแต่งบ้าน มุมเครื่องครัว เป็นต้น การจัดสรรพื้นท่ี

โดยรวมสามารถถ่ายทอดบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้าออกมาได้เป็นอย่างดีในด้านความ เรียบง่าย 

เป็นมิตรกับธรรมชาติและแฝงความหรูหรา (Stealth Luxury) หรือความพรีเมียม (Premium) 

แตกต่างจากสาขาอื่นๆ รวมทั้งออกแบบได้ผสานกลมกลืนกับย่านท่ีร้านค้าต้ังอยู่ คือย่านอะโอยาม่า 

(Aoyama) ซึ่งเต็มไปด้วยสินค้าแบรนด์ช้ันสูง และสินค้าโดยนักออกแบบญี่ปุ่นผู้มีช่ือเสียง (Hodge, 

2012; Ryohin Keikaku, 2013; Tokyofashion, 2013;  สังเกตการณ์, 11 พฤศจิกายน 2556)  
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ภาพที่ 4.40  ร้าน ฟาวด์ มูจิ อาโอยาม่า (Found Muji Aoyama, Japan) 

ท่ีมา :  Found Muji (2013) 

ท้ังนี้ ประเภทของร้านค้าในประเทศญี่ปุ่นข้างต้นยังไม่รวมถงึการจัดจ าหน่ายสินค้าตรามูจิใน

ร้านสะดวกซื้อ Family Mart โดยในร้านค้าประเภทนี้จะจัดจ าหน่ายเฉพาะสินค้าเครื่องเขียนและของ

ใช้ส่วนตัวพื้นฐาน โดยมูจิได้จ าหน่ายในลักษณะขายส่ง (Wholesale) ให้กับ Family Mart น ามาวาง

จัดจ าหน่ายและบริหารจัดการเอง 

   

ส าหรับในสาขาในต่างประเทศ ก็ได้รับการตกแต่งให้สะท้อนบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้า 

และกลมกลืนกับสถานท่ีต้ังร้านด้วยเช่นเดียวกัน จากการสังเกตการณ์และรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร

พบว่าร้านมูจิสาขาในต่างประเทศ สามารถแบ่งแยกได้ 4 ประเภทหลัก คือ 1) ร้านสาขาขนาดใหญ่

จนถึงขนาดกลางจ าหน่ายสินค้าทุกสายผลิตภัณฑ์ยกเว้นร้านอาหาร 2) ร้านสาขาขนาดใหญ่ถึงขนาด

กลางจ าหน่ายสินค้าทุกสายผลิตภัณฑ์และมีพื้นท่ีร้านอาหาร 3) ร้านขนาดกลางถึงขนาดเล็กจ าหน่าย

สินค้าหลากหลายสายผลิตภัณฑ์ของมูจิในซึ่งเป็นแผนกหนึ่งของห้าง สรรพสินค้า  4) ร้านขนาดเล็ก

จ าหน่ายสินค้าสายผลิตภัณฑ์มูจิทูโกในสนามบิน ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
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1) ร้านสาขาขนาดใหญ่ถึงขนาดกลางจ าหน่ายสินค้าทุกสายผลิตภัณฑ์ยกเว้นร้านอาหาร 

ตัวอย่างเช่น  

  สาขาไทม์สแควร์ นิวยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา (Time square New York, USA)  

ภาพรวมของร้านมีความคล้ายกับในสาขาอื่นของมูจิ แต่จะแตกต่างท่ีการออกแบบโครงสร้างและการ

จัดวางพื้นท่ีใช้สอยท่ีเฉียบคมและทันสมัยกว่าสาขาอื่นๆ (Sharp and cool) โดยรอบร้านได้เน้นใช้

วัสดุกระจกบานใหญ่เปิดให้เห็นพื้นท่ีโดยรอบ และภายในร้านได้มีการดัดแปลงวัสดุธรรมชาติบางอย่าง

ในการออกแบบและท าให้กลมกลืนไปกับตึกนิวยอร์คไทม์ท่ีร้านค้าต้ังอยู่ เช่นการใช้เหล็ก อลูมิเนียม 

เปิดพื้นท่ีฝ้าให้เห็นสายไฟ และใช้ไม้ธรรมชาติสลับในการตกแต่งเพื่อให้ดูอบอุ่นและ เป็นมิตร ไม่ดิบ

จนเกินไป ภายในร้านออกแบบให้มีระบบกระจายแสงจากธรรมชาติ และระบบประหยัดไฟ สอดคล้อง

ตามปรัชญาของตราสินค้าท่ีเป็นมิตรกับธรรมชาติ  (Hsu, 2013, Muji USA, 2013)   

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.41  มูจิ สาขาไทม์ สแควร์ ประเทศสหรัฐอเมริกา (Muji Time square, USA)  

ท่ีมา : Muji USA (2013) 

 สาขาโคเว้นต์ การ์เด้น กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ (Muji Covent Garden) ร้านสาขานี้

ต้ังอยู่ภายในตึกวิคทอเรียน (Victorian building) ใจกลางย่านท่ีคึกคักของลอนดอน การออกแบบ

โดยรวมของร้านได้ประยกุต์โครงสร้างเก่าของตึกออกแบบผสมผสานกับความทันสมัยจากวัสดุท่ี

เลือกใช้  การตกแต่งยืนอยู่บนพื้นฐานรากเหง้าของตราสินค้าในความเรียบง่ายวัสดุจึงได้รับการ
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คัดเลือกมาเป็นพิเศษเป็นสีพื้นท่ีดูร่วมสมัย เช่น ฝ้าผนังสีขาว ผนังหินแกรนิต กระจก เหล็ก และผิวไม้

ไม่ผ่านกระบวนการท าสี นอกจากนั้น ร้านในสาขานี้ยังให้ความส าคัญในการออกแบบเพื่อลดการใช้

พลังงานไฟฟ้า โดยมีการวางระบบจัดแสงแบบประยัดไฟให้ร้านสว่าง และในตอนกลางวันจะเปิด

เพดานรับแสงจากธรรมชาติ นับเป็นการน าเอาบทบัญญัติพื้นฐานด้านความเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม

ส่ือสารไปยังผู้บริโภคผ่านหน้าร้าน (Ansorg, 2009; Muji Europe,2013)  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.42  มูจิ โคเว้นต์ การ์เด้น กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ (Muji Covent Garden) 

ท่ีมา : Ansorg (2009) 

สาขาฮาร์เบอร์ ซิต้ี ฮ่องกง (Muji Harbour City) สาขานี้นับเป็นสาขาใหญ่ท่ีสุดในเกาะ

ฮ่องกง จ าหน่ายสินค้าภายใต้ตรามูจิครบทุกประเภท โดยมีการจัดวางสินค้าสะท้อนรูปแบบการใช้ชีวิต

สไตล์มูจิไว้เป็นมุมต่างๆให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้สัมผัสและได้ทดลองใช้งาน เช่น มุมห้องท างาน มุม

ห้องนอน มุมโต๊ะเครื่องแป้งพื้นท่ีทดลองเครื่องส าอาง ซึ่งได้ช่วยจ าลองให้ผู้บริโภคเห็นภาพการใช้งาน

สินค้าเสมือนจริง นอกจากนั้นยังมพีื้นท่ีจัดแสดงนิทรรศการของตราสินค้าในนาม “Atlier Muji” 

(ห้องปฏิบัติการทางศิลปะของมูจิ) น าเสนอนิทรรศการสอดคล้องกับสาขายุระกุโช ในประเทศญี่ปุ่น 
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และเป็นพื้นท่ีส าหรับจัดกิจกรรมเวิร์ช้อปสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Muji 

Houngkon, 2013; Ryohin Keikaku, 2013; สังเกตการณ์, 20 พฤศจิกายน 2556) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.43 มูจิ สาขาฮาร์เบอร์ ซิต้ี ฮ่องกง (Muji Harbour City, Hongkong) 

ท่ีมา : Muji Houngkon (2013) 

สาขาพารากอน ออชาร์ด สิงค์โปร์ (Paragon Orchard Singapore) ในสาขานี้ได้รับการ

ตกแต่งในรูปแบบเหมือนกับสาขาอื่นของมูจิ โดยยึดพื้นฐานเป็นสีท่ีเรียบง่ายสะท้อนตัวตนของ ตรา

สินค้า คือสีขาว และช้ันวางสินค้าท าจากวัสดุไม้สีอ่อน หรือเหล็กอลูมิเนียม พร้อมท้ังแซมด้วยการ

ตกแต่งผนังและหน้าร้านด้านสีแดงเลือดนกท่ีเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า  
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ภาพที่ 4.44  มูจิ สาขาพารากอน ออชาร์ด สิงค์โปร์  (Muji Paragon Orchard Singapore)  

ท่ีมา : Muji Singapore (2013) 

 

2) ร้านสาขาขนาดกลางจ าหน่ายสินค้าทุกสายผลิตภัณฑ์และมีพื้นท่ีร้านอาหาร  ร้านค้า

ประเภทนี้มีสาขาเดียวนอกประเทศญี่ปุ่น คือในประเทศฮ่องกง  

สาขา ลี เธียเตอร์ พลาซ่า ฮ่องกง (Lee Theatre Plaza) ต้ังอยู่บนพื้นท่ีช้ัน 3-4 โดยในช้ัน 4 

เป็นส่วนของร้านค้า และ ช้ัน 3 ในส่วนให้บริการอาหาร (ซึ่งนับเป็นร้านอาหารของมูจิสาขาท่ี

ให้บริการนอกประเทศญี่ปุ่นเพียงสาขาเดียว) ภายในร้านส่ือสารตัวตนของตราสินค้าด้วยสีจากไม้

ธรรมชาติ มีความเรียง่ายสไตล์มูจิ และในส่วนของร้านค้าได้ออกแบบให้หลังคาบางส่วนเป็นกระจกรบั

แสดงจากธรรมชาติด้วย (Muji Houngkon, 2013; Ryohin Keikaku, 2013; สังเกตการณ์, 20 

พฤศจิกายน 2556)  
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ภาพที่ 4.45  มูจิ สาขา ลี เธียเตอร์ พลาซ่า ฮ่องกง (Lee Theatre Plaza, Hongkong) 

ท่ีมา : Muji Hongkong (2013) 

3) ร้านขนาดกลางถึงขนาดเล็กจ าหน่ายสินค้าหลากหลายสายผลิตภัณฑ์ของมูจิโดยเป็นแผนก

หนึ่งของห้างสรรพสินค้า  ตัวอย่างเช่น ในประเทศไทย เนื่องจากตราสินค้ามูจิได้รับการดูแลลิขสิทธิ์

และน าเข้าโดยบริษัท สรรพสินค้าเซ็นทรัล จ ากัด ในครั้งเริ่มต้นธุรกิจในปี พ.ศ.2549 หรือค.ศ.2006 

(ปัจจุบัน จดทะเบียนเป็นบริษัทมูจิ (ประเทศไทย) จ ากัด แต่ยังคงร่วมทุนกับกลุ่มบริษัทเซ็นทรัล) 

ดังนั้นจึงวางจ าหน่ายเป็นเคาเตอร์ในห้างสรรพสินค้าในเครือเซ็นทรัล ใน 10 สาขา รวมถึงในประเทศ

เกาหลี ท่ีได้รับการดูแลลิขสิทธิ์และน าเข้าโดย บริษัท ล้อตเต้ จ ากัด (Lotte Co., Ltd.) จึงมีสาขาเป็น

เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้าเครือล้อตเต้ เท่านั้น (Lotte Korea, 2013; Peng & Chen, 2007; โนริ

โกะ ชิบะ, สัมภาษณ์,16 มกราคม 2557) 

  โดยทุกสาขาท่ีต้ังอยู่ในห้างสรรพสินค้าของมูจิจะได้รับการตกแต่งคุมโทนสีตามเอกลัษณ์

ของมูจิ พื้นท่ีโดยรวมเป็นสีขาวสลับกับไม้สีอ่อน และสอดแทรกสีแดงเลือดนกตามเอกลักษร์ตราสินค้า 

ช้ันวางท าจากอลูมิเนียมและช้ันไม้ มีพื้นท่ีแบ่งเป็นสัดส่วนของสายผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท้ังเส้ือผ้าเครื่อง

แต่งกาย ของใช้ในครัวเรือน เฟอนิเจอร์ เครื่องส าอาง  ท้ังนี้ แม้จะมีพื้นท่ีขนาดเล็ก แต่ภายในหน้า



 187 

ร้านก็จัดตกแต่งส่ือสารตัวตนของตราสินค้าจ าลองบรรยากาศรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบมูจิขนาด

ย่อมมาอยู่ภายในพื้นท่ีขาย และท่ีส าคัญคือได้มีพื้นท่ีบอกเล่าแนวคิดของตราสินค้าโดยใช้พื้นท่ีหลังเคา

เตอร์ช าระเงิน ติดเรื่องราวอธิบายว่า มูจิ คือ อะไร (What is Mujj?) เป็นภาษาอังกฤษ ส่ือสารแนวคิด

ตราสินค้าไปยังผู้บริโภคอย่างตรงไปตรงมา (Peng & Chen, 2007; โนริโกะ ชิบะ, สัมภาษณ์,16 

มกราคม 2557; สังเกตการณ์, 29 พฤศจิกายน 2556) 

  สาขาต่างๆ ท่ีต้ังอยู่ในห้างสรรพสินค้า เช่นในประเทศไทย มีสาขาในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล

ลาดพร้าว สาขาเซ็นทรัลบางนา สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 เซ็นทรัลแจ้งวัฒนะ  ในประเทศเกาหลี เช่น 

ในห้างสรรพสินค้าล้อตเต้ โนวอน (Lotte Department Store Nowon) ห้างสรรพสินค้าล้อตเต้ ยัง

พลาซ่า (Lotte Young Plaza) เป็นต้น   

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.46  มูจิ สาขา เซ็นทรัล บางนา ประเทศไทย (Central Bangna, Thailand) 

ท่ีมา : Muji (Retail) Thailand (2013) 

4) ร้านขนาดเล็กจ าหน่ายสินค้าสายผลิตภัณฑ์มูจิทูโก  

  เป็นร้านขนาดเล็กกะทัดรัด จ าหน่ายสินค้าในประเภทเกี่ยวกับการเดินทาง เช่นเดียวกับร้าน

ในสนามบินนาริตะในญี่ปุ่น โดยการจัดตกแต่งร้านสะท้อนบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้าคือความ

เรียบง่าย ดูเป็นมิตรกับธรรมชาติ  หน้าร้านได้หยอดเอกลัษณ์ของตราสินค้าเป็นสีแดงเลือดนก และ
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ตัวอักษรญี่ปุ่นขนาดใหญ่เพื่อให้ลูกค้าเห็นและสะดุดตา ร้านค้าประเภทนี้ต้ังอยู่ในสนามบินนานาชาติ 

เช่น ท่ีสนามบิน เจ เอฟ เค ประเทศสหรัฐอเมริกา  (JFK International Airport) สนามบินฮ่องกง 

(Hongkong International Airport)  และ สนามบินเซิ้นเจ้ิน ประเทศจีน  (Shenzhen 

International Airport)  นอกจากนั้นยังมีสาขาในสถานีรถไฟ ไทเป ประเทศใต้หวัน  (Taipei 

Station) และมีสาขาท่ีเมืองนานกิง ประเทศจีน (Nanjing) เป็นต้น  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.47 มูจิ ทูโก สาขาในสนามบินฮ่องกง (Muji togo, Hongkong International Airport) 

ท่ีมา : Muji Hongkong (2013) 

นอกจากการจัดตกแต่งพื้นท่ีร้านทุกสาขาจะเป็นตัวส่ือสารเอกลักษณ์หรือตัวตนของตรา

สินค้าไปสู่ผู้บริโภคแล้ว บรรยากาศในร้านยังถูกถ่ายทอดผ่านเสียงเพลงท่ีช่วยเพิ่มประสบการณ์ร่วม

ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ด้วยเสียงเพลงบรรเลงในจังหวะสบายๆ ด้วยเครื่องดนตรี เช่น กีต้าร์ 

ขลุ่ย ไวโอลีน เปียโน ในสไตล์โจโรโป้ (Jeropo music) ซึ่งเป็นแนวดนตรีที่ได้รับความนิยมในแถบ

ประเทศเวเนซูเอล่า มีจังหวะสนุกสาน ผ่อนคลาย คล้ายกับจังหวะอะคูสติกว้อลท์ (Acoustic waltz) 
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ซึ่งเข้ามาช่วยเพิ่มความรู้สึกเพลิดเพลินในการจับจ่ายสินค้าในร้าน  ในด้านการสร้างบรรยากาศผ่าน

กล่ิน ตราสินค้าทุกสาขาจะมีเครื่องสร้างกล่ินหอมแบบไอน้ า (Electric diffuser) เช่น กล่ินส้ม ตะไคร้

หอม ดอกไม้ เป็นต้น เพื่อสร้างบรรยากาศให้ผู้บริโภครื่นรมย์ในจับจ่ายสินค้า พร้อมกับเป็นการ

น าเสนอสินค้าชนิดนี้เพื่อจ าหน่ายไปด้วย (Hodge, 2012; Hsu, 2012; Kanai et al., 2010; 

Magnum, 2007; Peng & Chen, 2007; Ryohin Keikaku, 2013; สังเกตการณ์, 7-29 พฤศจิกายน 

2556)  

  โดยสรุป พื้นท่ีหน้าร้านของมูจิจึงเป็นเสมือนพื้นท่ีแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตระหว่าง

ผู้บริโภคกับตราสินค้า เป็นสถานท่ีส่ือสารบทบัญญัติและแก่นแท้ของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคได้ครบทุก

ประสาทสัมผัส ท้ังรูป รส กล่ิน เสียง และ สัมผัส ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ดีในการสร้างประสบการณ์และการ

มีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยการใช้หน้าร้านเป็นการสร้างจุดสัมตราสินค้า (Toouh point) ร่วมกับการ

ส่ือสารตราสินค้าผ่านช่องทางอื่นๆ  แนวคิดดังกล่าวสอดคล้องกับความคิดเห็นในการสร้างตราสินค้า

ด้วยประสาทสัมผัสของ Lindstrom (2009) และยังสอดคล้องกับหลักการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบ

การด าเนินชีวิตให้ประสบความส าเร็จตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013)  

 

4.3.2 การสื่อสารโดยการปฏิสัมพันธ์ผ่านพนักงานขาย (Interaction) 

  พนักงานเปรียบเสมือนทูตของตราสินค้า ซึ่งจะเป็นช่องทางเดียวที่ผู้บริโภคจะได้สัมผัสและมี

ปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าแบบหน้าต่อหน้า หรือเรียกว่ามีการส่ือสารแบบสองทาง (Two way 

communication) เกิดขึ้น  ดังนั้นพนักงานจึงเป็นเครื่องมือส่ือสารที่ส าคัญในการสร้างการรับรู้ตรา

สินค้า สร้างทัศคติของตราสินค้าในใจผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นหนึ่งในการน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผ่านการ

ให้บริการและการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Saviolo & Marazza, 2013) โดยการปฏิสัมพันธ์ผ่าน

พนักงานขายของตราสินค้ามูจิ สามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วน คือ 1) ในด้านภาพลักษณ์ใน คือ วิธีการ

และรูปแบบในการให้บริการ  2) ด้านภาพลักษณ์ภายนอกท่ีส่ือสารตราสินค้าผ่านการแต่งกาย  

  วิธีการและรูปแบบในการให้บริการของพนักงานมจิูในแต่ละประเทศนั้น จะแตกต่างกันออกไป

โดยข้ึนอยู่กับบริบททางวัฒนธรรมท่ีตราสินค้าพยายามปรับให้เขากับแต่ละท้องถิ่น แต่ก็ยังคงแฝง

เสน่ห์ความเป็นญี่ปุ่นเอาไว้มากน้อยตามความเหมาะสม  ในประเทศญี่ปุ่นพนักงานจะสุภาพเป็นมิตร 

ให้เกียรติลูกค้าและให้ความช่วยเหลืออย่างเต็มท่ี ซึ่งหากพิจารณาแล้วเป็นการให้บริการตาม
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วัฒนธรรมญี่ปุ่นซึ่งไม่แตกต่างมากนักกับร้านค้าของตราสินค้าอื่นๆ ในประเทศ (สังเกตการณ์, 7 

พฤศจิกายน 2556) แต่ในมูจิสาขาต่างประเทศซึ่งมีวัฒนธรรมการให้บริการที่แตกต่าง การให้บริการ

ในรูปแบบดังกล่าวจึงดูเป็นเอกลักษณ์ เช่นในเกาะฮ่องกง (สังเกตการณ์, 15 พฤศจิกายน 2556)  

ประเทศจีน (สังเกตการณ์, 16 พฤศจิกายน 2556) ประเทศสิงคโปร์ (สังเกตการณ์, 29 พฤศจิกายน 

2556)  พนักงานหน้าร้านจะแสดงออกและให้บริการตามแบบวัฒนธรรมจีน คือ มีความรวดเร็ว เสียง

ดัง พูดจาฉะฉาน แต่ผสมผสานเอาความสุภาพอ่อนน้อมเป็นมิตรแบบญี่ปุ่นเอาไว้  

  ในประเทศอเมริกาพนักงานจะให้บริการอย่างเป็นมิตรในแบบอเมริกัน กล่าวคือมีความเป็น

มิตรแบบเพื่อน ไม่ได้อ่อนน้อมสุภาพตามแบบฉบับของวิถีญี่ปุ่น ส าหรับประเทศไทยพนักงานหน้าร้าน

ก็ได้ผสมผสานเอาความเป็นไทยคือรอยยิ้มและความเอาใจใส่เข้าไปในการบริการจึงท าให้การถ่ายทอด

ตัวตนของตราสินค้าด้วยความจริงใจในแบบเอเชียยังคงได้รับการถ่ายทอดผ่านพนักงาน โดยสรุปคือใน

แต่ละประเทศจะมีความแตกต่างกันด้านการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Hsu, 2012) แต่ยังคงแสดงออกถึง

ตัวตนของตราสินค้าแบบญี่ปุ่นได้เป็นอย่างดี โดยแม้ตราสินค้าจะไม่ได้มีแนวทางการฝึกพนักงานหน้า

ร้านอย่างเป็นทางการ แต่โดยในประเทศญี่ปุ่นวัฒนธรรมการให้บริการที่เป็นมิตร และความสุภาพ

นอบน้อมได้แฝงอยู่ในสายเลือด (Aaker, 2011; Hsu, 2012) แต่ในประเทศอื่นๆ เช่นประเทศไทยท่ีมี

วัฒนธรรมอันแตกต่าง ผู้บริหารตราสินค้าในระดับท้องถิ่นก็จะเป็นผู้ดูแล และถ่ายทอดค่านิยมการ

ให้บริการแบบญี่ปุ่นกับพนักงาน ตามท่ี  คุณโนริโกะ ชิบะ ผู้จัดการน าเข้าสินค้าประจ าประเทศไทยได้

อธิบายไว้ว่า  

 “ตราสินค้ามูจิในประเทศไทยก็เห็นความส าคัญในการฝึกพนักงาน โดยให้ความส าคัญอยู่ใน

ล าดับต้นๆ โดยท่ีผ่านมามีการฝึกอบรมอย่างไม่เป็นทางการ เป็นไปในลักษณะของการฝึกฝนใน

สถานการณ์จริงหน้าร้านและก ากับโดยทีมงานจากญี่ปุ่น แต่ในอนาคตมูจิประเทศไทยให้ความส าคัญ

วางแผนและจัดการอบรมพนักงานอย่างเป็นทางการเพื่อให้พนักงานทุกคนให้บริการลูกค้าได้เป็นอย่าง

ดี และสะท้อนตัวตนของมูจิ” (โนริโกะ ชิบะ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2557)  

 ส าหรับ ด้านรูปลักษณ์ภายนอก พนักงานมูจิทุกคนจะสวมใส่เครื่องแบบพนักงานซึ่งเป็นสินค้า

ของมูจิ โดยในประเทศญี่ปุ่นพนักงานจะสวมใส่เส้ือผ้าท่ีแตกต่างกันตามสไตล์ของตัวเอง  

ในลักษณะกึ่งล าลอง (Smart Casual) เช่น เส้ือยืด สวมทับด้วยเส้ือเช้ิต และสวมใส่กางเกงยีนส์ หรือ 

เส้ือยืด สวมทับด้วยคาร์ดิแกน และกางเกงสแลค สวมรองเท้าหุ้มส้นผ้าใบหรือรองเท้าหนังของมูจิ 

เป็นต้น และส าหรับในร้านสาขาพิเศษ เช่นร้าน Found Muji Aoyama พนักงานก็จะแต่งตัวด้วย
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เส้ือผ้าท่ีดูทางการกว่า แต่ยังส่ือสารตัวตนของมูจิออกมาได้อย่างชัดเจนผ่านความเรียบง่ายของรูปทรง

เส้ือผ้าและสีธรรมชาติ ส าหรับพนักงานสาขาอื่นๆ ในต่างประเทศ จะมีความแตกต่างกันไป ในบาง

ประเทศ เช่น สหรัฐอเมริกา ประเทศในทวีปยุโรป พนักงานจะแต่งกายในลักษณะเดียวกับประเทศ

ญี่ปุ่น คือ แต่งกายด้วยเส้ือผ้ามูจิตามสไตล์ของตัวเอง (Muji Europe ,2013; Muji USA, 2013) แต่ใน

บางประเทศ เช่น ประเทศมาเลเซีย ประเทศออสเตรเลีย และประเทศไทย พนักงานจะได้รับเครื่งแบบ

ยูนิฟอร์มในแบบเดียวกัน โดยเป็นเส้ือผ้าของมูจิในสไตล์เรียบง่าย ซึ่งจะมีการผลัดเปล่ียนไปในแต่ละปี 

(Ryohin Keikaku, 2013; โนริโกะ ชิบะ, สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2557)  ส าหรับในร้านอาหารทุก

สาขา (ในประเทศญี่ปุ่นและเกาะฮ่องกง) พนักงานทุกคนจะสวมใส่เครื่องแบบเดียวกัน คือ เส้ือเช้ิตผ้า

ฝ้ายสีขาวและมีผ้าโพกศีรษะแบบญี่ปุ่นสีเทาอ่อนเพื่อกันเส้นผมร่วงลงอาหาร (สังเกตการณ์, 7 

พฤศจิกายน 2556)    

 โดยสรุปแล้ว การส่ือสารตราสินค้ามูจิผ่านพนักงานขายแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกคือด้านการ

แสดงออกผ่านรูปแบบการให้บริการ ในประเทศญี่ปุ่นพนักงานสามารถส่ือสารความสุภาพ อ่อนน้อม

และความเป็นมิตร อันเป็นตัวตนตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี แต่ในประเทศอื่นแต่ละประเทศ

จะมีการผสมผสานการให้บริการจากวัฒนธรรมท้องถิ่นลงไป ซึ่งในมุมหนึ่งอาจมองได้ว่าท าให้มิติการ

ถ่ายทอดแก่นตราสินค้าผิดเพี้ยนไปบ้าง แต่ในอีกมุมมองหนึ่งกน็ับว่าเป็นเสน่ห์ท่ีแตกต่างกันไปตาม

วัฒนธรรม ท้ังนี้ในหลายๆ ประเทศเช่นประเทศไทย ผู้บริหารตราสินค้าท้องถิ่นก็ได้เห็นความส าคัญใน

การดูแลการส่ือสารผ่านช่องทางนี้ โดยวางแผนการอบรมพนักงานให้สามารถท าหน้าท่ีเป็นทูตของตรา

สินค้าได้เป็นอย่างดี แม้จะมีความเป็นตัวตนแบบคนไทยแต่ก็ต้องไม่ท้ิงเสน่ห์ของตราสินค้ามูจิในการ

ให้บริการถ่อมสุภาพและเป็นมิตรแบบญี่ปุ่น ส าหรับในส่วนของการส่ือสารผ่านรูปลักษณ์ภายนอกผ่าน

เครื่องแบบ พนักงานมูจิทุกคนก็แต่งกายสะท้อนความเป็นมูจิ ท้ังในรูปแบบของยูนิฟอร์มประจ า และ

ในรูปแบบท่ีแต่ละคนแต่งเส้ือผ้ามูจิตามสไตล์ของตัวเอง ซึ่งท้ังหมดได้สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิต

ของมูจิ แสดงออกให้ผู้บริโภคสัมผัสได้ในลักษณะของบุคคล สอดคล้องตามหลักการส่ือสารตราสินค้า

ผ่านช่องทางการปฏิสัมพันธ์ผ่านพนักงานตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013) ซึ่งกล่าวว่า 

พนักงานขายต้องท าหน้าท่ีแสดงตัวตนตราสินค้าเป็นภาพตัวแทนของตราสินค้าในการรับรู้ของ

ผู้บริโภค ท้ัง การวางตัว การให้บริการ ภาพภายนอกท่ีแสดงออกผ่านเครื่องแต่งกาย และอื่นๆท่ี

เป็นวัจนภาษาและอวัจนภาษาจะต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกให้ได้ว่าพนักงานคนนั้นเป็นตัวแทนของตรา

สินค้าท่ีก าลังมุ่งสร้างความสัมพันธ์ และส่ือสารตัวตนของตราสินค้าไปยังผู้บริโภค   
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4.3.3 การสื่อสารผ่านผลิตภัณฑ์ (Product) 

 ผลิตภัณฑ์ หรือ สินค้า นับว่าเป็นหัวใจส าคัญอย่างหนึ่งของการส่ือสารตราสินค้ามูจิ ตามท่ี

คนในองค์กรเช่ือมั่นมาต้ังแต่เริ่มก่อตั้งตราสินค้าว่าตัวสินค้าจะเป็นกระบอกเสียงส่ือสารแนวคิด

เบ้ืองหลังตราสินค้าไปยังผู้บริโภคผ่านการได้สัมผัสหรือทดลองใช้งาน (Peng & Chen, 2007; 

Ryohin Keikaku, 2013)  โดยท้ังนี้ มูจิได้ส่ือสารบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้า (Brand credo) 

ผ่านทุกส่ิงท่ีประกอบข้ึนมาเป็นตัวสินค้า ดังท่ี คุณนาโอโต ฟูกาซาว่า (Naoto Fukasawa) หนึ่งใน

ผู้พัฒนางานออกแบบสินค้าและกรรมการท่ีปรึกษาของมูจิ ได้กล่าวถึงรากแนวคิดด้านการออกแบบ

สินค้ามูจิไว้ว่า  

“การออกแบบสินค้ามูจิทุกช้ินจะเน้นส่ือสารความเรียบง่ายซึ่งเป็นหัวใจของมูจิ นักออกแบบ

ทุกคนต้องคิดแล้วคิดอีกให้งานท่ีออกมาดูเรียบง่าย ดูน้อย แต่สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ

เหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคและยังต้องสามารถถ่ายทอดตัวตนของตราสินค้าครบ

ทุกด้าน ท้ังด้านความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อม และต้องจ าหน่ายได้ในราคาสมเหตุสมผล” (อ้างถึงใน บุษดี 

งามภักดีพาณิช, 2556)   

สอดคล้องตามปรัชญาในการผลิตสินค้าของบริษัท เรียวฮินเคียวคุ จ ากัด ผู้ผลิตและจัดจัด

จ าหน่ายตราสินค้ามูจิ ซึ่งได้อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ว่าจะมีหลักคิดส าคัญอยู่ใน

กรอบ 3 ประการ เพื่อให้สินค้าสามารถส่ือสารค่านิยม ตัวตน และพันธกิจของบริษัทฯ ออกมาได้อย่าง

ชัดเจน (Ryohin Keikaku, 2013) อันประกอบด้วย  

  1.มูจิจะพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยค านึงถึงการออกแบบให้ตอบโจทย์รูปแบบชีวิตของ

กลุ่มเป้าหมาย  

  ตามท่ี เคนยา ฮารา (Kenya Hara) ผู้ก ากับศิลป์ของตราสินค้ามูจิ ได้กล่าวไว้ว่า “การ

ออกแบบสินค้าของมูจิจะต้องสามารถขจัดความไม่พอใจของผู้บริโภคผ่านการท่ีได้ใช้สินค้า” (as 

cited in Kanai et al., 2010)  ในท่ีนี้หมายถึง ไม่เพียงแค่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้านี้ดี (Good)  

แต่ต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ว่าสินค้านี้ดีพอ (Good enough) ส าหรับตัวผู้บริโภคเองท่ีจะใช้สินค้านั้น

ในชีวิตประจ าวัน  สินค้ามูจิทุกช้ินจึงได้รับการคิดใส่ใจทุกรายละเอียด ไม่ใช่แค่เพียงความสวยงาม

เรียบง่ายซึ่งตอบสนองในด้านอารมณ์ (Emotional Benefit) ของสินค้าทุกช้ินต้องตอบโจทย์ด้านการ
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ใช้งานด้วย (Functional Benefit)  เช่น  เครื่องเล่นแผ่นซีดีแขวนผนัง (CD Player) ออกแบบอย่าง

เรียบง่ายสวยงาม และประหยัดเนื้อโดยการใช้แขวนผนังได้ ท้ังยังเล่นแผ่นซีดีเพลงได้สะดวกด้วยถาด

วางซีดีท่ีเปิดออก   ตู้เหล็กพับซ้อนประหยัดพื้นท่ี (Steel unit shelves) รูปทรงเรียบง่าย ซ้อนเก็บได้ 

ใช้เนื้อที่น้อยและเก็บเข้ามุมได้ง่าย   ชุดนอนท่ีสลับเปล่ียนใส่คู่กันได้ (Mix & match pajamas) 

แก้ปัญหาเส้ือและกางเกงชุดนอนสลับกันและยังผลิตด้วยฝ้าผ้ายธรรมชาติท าให้การสวมใส่สบาย

เหมาะกับการนอน  ถุงเท้าเรียบง่ายท่ีออกแบบให้องศาโค้งพิเศษให้เหมาะกับรูปเท้าของผู้ใส่ เป็นต้น 

(Gogoi, 2005; Mangum, 2007; Ogawa & Piller, 2006; ดวงใจ จิตมงคล, 2555; บุษดี งามภักดี

พาณิช; 2556)   

  2. สินค้าของมูจิจะต้องมาจากการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ และเลือกใช้วัสดุอย่าง 

ชาญฉลาด   

  ในกระบวนการผลิตสินค้าทุกช้ินของมูจิ จะผ่านการพินิจพิเคราะห์ในทุกรายละเอียดทุก

ขั้นตอน โดยวิธีการผลิตจะถูกทบทวนซ้ าๆ และพยายามลดขั้นตอนท่ีไม่จ าเป็นออกไป เพื่อให้มี

ประสิทธิภาพสูงสุดและลดผลกระทบต่อธรรมชาติ  นอกจากนั้นฝ่ายออกแบบสินค้ายังได้เลือกใช้วัสดุ

อย่างชาญฉลาด เช่น วัสดุรีไซเคิลและวัสดุท่ีถูกมองข้ามจากผู้ผลิตรายอื่น เพื่อจะได้ไม่ต้องแย่งชิง

วัตถุดิบการผลิตอันท าให้สามารถควบคุมต้นทุนได้ต่ ากว่าคู่แข่งรายอื่นๆ  การควบคุมกระบวนการผลิต

และการเลือกวัสดุนี้ช่วยให้ตราสินค้าสามารถส่ือสารภาพลักษณ์สอดคล้องกับบทบัญญัติของตราสินค้า

ท้ังด้านความเป็นมิตรกับธรรมชาติ พร้อมท้ังยังสามารถขายได้ในราคาย่อยเยาด้วย (Gogoi, 2005; 

Mangum, 2007; Ogawa & Piller, 2006; ดวงใจ จิตมงคล, 2555; บุษดี งามภักดีพาณิช; 2556)   

  3. การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของมูจิจะต้องเน้นความเรียบง่ายแต่ใช้ประโยชน์ได้เป็นอย่างดี  

  หลักการออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าในข้อนี้สอดคล้องตามบทบัญญัติของตราสินค้าท่ีเน้น

ส่ือสารความเรียบง่าย และความเป็นมิตรกับธรรมชาติ ตัวอย่างเช่น บรรจุภัณฑ์เส้ือยืดเป็นกระดาษรี

ไซเคิลแบบแถบคาดแทนท่ีจะบรรจุลงถุงพลาสติก ถุงกระดาษใส่สินค้าท าจากกระดาษ รีไซเคิล  ถุง

พสาลติกใส่สินค้าท าจากวัสดุรีไซเคิลและท าให้บางเพื่อให้ใช้พลาสติกน้อยท่ีสุด เทปกาวส าหรับปิด

ปากถุงออกแบบให้บางและมีขนาดหน้าแคบกว่าเทปกาวทั่วไป เป็นต้น โดยความเรียบง่ายของการ

ออกแบบบรรจุภัณฑ์นี้ได้สะท้อนแนวคิด ใน 2 ส่วนคือ เพื่อลดการใช้ทรัพยากร ธรรมชาติ และเพื่อลด
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ต้นทุนในการผลิตให้สามารถจ าหน่ายได้ในราคาไม่สูง  (Gogoi, 2005; Mangum, 2007; Ogawa & 

Piller, 2006; ดวงใจ จิตมงคล, 2555; บุษดี งามภักดีพาณิช; 2556)   

    โดยสรุปแล้วตราสินค้ามูจิได้ให้ความส าคัญกับการส่ือสารบทบัญญัติตราสินค้าผ่านแนวคิด

การออกแบบตัวสินค้าผ่านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ แม้สินค้าภายใต้ตรามูจิ จะมีหลากหลายประเภท 

หลากหลายระดับราคา แต่ทุกสินค้าก็ได้รับการออกแบบและพัฒนาให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้ พร้อมท้ังสะท้อนความเรียบง่าย และสะท้อนแนวคิดอนุรักษ์ธรรมชาติซึ่งเป็น

บทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้าได้อย่างครบถ้วน สอดคล้องตามแนวคิดการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบ

การด าเนินชีวิตผ่านตัวสินค้าของ Saviolo และ Maraaza (2013) โดยมากกว่าแค่เพียงการส่ือสาร

เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้แก่นแท้ตราสินค้า การออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ของตราสินค้าท่ี

สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันของมูจิยังได้ช่วยเช่ือมโยงให้ทรัพย์สินต่างๆ ของตราสินค้า (Brand 

asset) เกี่ยวโยงกันมากขึ้น สอดคล้องกับหลักการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าตามแนวคิดของ Aaker 

(1996) ท่ีกล่าวว่าการเช่ือมโยงของทรัพย์สินตราสินค้าจะส่งผลให้เกิดเป็นภาพลักษณ์แข็งแกร่งในใจ

ผู้บริโภคในท่ีสุด (Holloway & Hones, 2007; Mangum, 2007; Ryohin Keikaku, 2013)  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.48 ภาพสินค้ามูจิท่ีได้รับการออกแบบมาเพื่อส่ือสารตัวตนของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค ผ่าน

รูปลักษณ์และประโยชน์การใช้งาน 

ท่ีมา : Ryohin Keikaku (2013) 
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ภาพที่ 4.49 บรรจุภัณฑ์ของตราสินค้ามูจิ  

ท่ีมา : Felt and Wire (2010) 

 

5.โครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture)    

ตราสินค้ามูจิ จัดตนเองว่าเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand) น าเสนอ

สินค้าหลากหลายประเภทท่ีเรียบง่าย มีดีไซน์ และใส่ใจส่ิงแวดล้อม ซึ่งครอบคลุมรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตของผู้บริโภค (Ryohin Keikaku, 2013) สอดคล้องตามบทสัมภาษณ์ของผู้บริหารตราสินค้า

ประจ าประเทศไทย ท่ีกล่าวว่า 

 “คนในมูจิ เรามองว่ามูจิเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand) เรา

จ าหน่ายสินค้าท่ีตอบสนองทุกมิติของการใช้ชีวิต ต้ังแต่สินค้าเครื่องแต่งกาย เฟอร์นิเจอร์ เครื่องใช้ใน

ครัวเรือน เครื่องใช้ไฟฟ้า จักรยาน  เครื่องเขียน อาหารแห้ง และในญี่ปุ่นเรามีร้านอาหาร รวมถึงมี

บริการสร้างบ้านในแบบมูจิด้วย มูจิพยายามน าเสนอหนึ่งรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตท่ีจะร่วมสร้างโลกนี้ให้เป็นที่ท่ีน่าอยู่ ซึ่งทุกคนสามารถมีส่วนร่วมได้” (ยูกิโนริ ทาคาชิ, 

สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2556) 
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 จากบทสัมภาษณ์ข้างต้นประกอบกับการรวมรวมข้อมูลจากเอกสาร สามารถสรุปได้ว่าตรา

สินค้ามูจิ เป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีจ าหน่ายสินค้าหลากหลายประเภท แบ่งเป็นประเภท

ต่างๆ ได้ดังต่อไปนี้  

  สินค้าเครื่องใช้ในครัวเรือน  เครื่องนอน เฟอร์นิเจอร์ เครื่องใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์เครื่องใช้ใน

ส านักงาน เครื่องเขียน เครื่องแต่งกายและเครื่องประดับ เครื่องแต่งกายผลิตจากวัตถุดิบคุณภาพ

พิเศษ ของเล่นส าหรับเด็ก เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว สินค้าพิเศษตามฤดูกาลจ าหน่าย

เฉพาะในร้านฟาวด์มูจิ อุปกรณ์ส าหรับการเดินทาง จักรยาน  รถยนต์  ขนมคบเค้ียว อาหารแห้ง 

เครื่องด่ืมส าเร็จรูป  ร้านอาหาร ร้านขนมอบ ร้านกาแฟ  ร้านดอกไม้  บริการแว่นสายตา บริการรับ

สร้างบ้าน หมู่บ้านจัดสรร โดยรวมท้ังส้ินเป็นสินค้าและบริการกว่า 7,000 รายการ  

  ซึ่งท้ังนี้หากจะจัดแผนโครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture) ให้กับตราสินค้ารูปแบบ

การด าเนินชีวิตมูจิ ตามแนวคิดของนักวิชาการด้านตราสินค้า Temporal (2010) อาจสามารถจัดได้

ดังต่อไปนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.50 แบบจ าลองโครงสร้างตราสินค้ามูจิ (Muji Brand architecture) 

 ดัดแปลงจากแบบจ าลองโครงสร้างตราสินค้าตามแนวคิดของ Temporal (2013) 

 

ตามโครงสร้างตราสินค้าข้างต้น  มูจิ จัดว่าเป็นตราสินค้าท่ีบริหารงานในรูปแบบ  

“ตราสินค้าองค์กร” (Corporate branding) ในลักษณะธุรกิจเอกลักษณ์เดียว (Single business 

identity)  ทุกผลิตภัณฑ์ในหลากหลายประเภทสินค้าได้ใช้ช่ือองค์กร “มูจิ” “Muji” เป็นช่ือตรา
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สินค้า โดยในบางสายผลิตภัณฑ์จะมีมีชื่อรอง (Sub-brand) หรือช่ือรุ่นของสินค้าต่อท้ายเพื่อบ่งบอก

ประเภทหรือรายละเอียดของสินค้าเพิ่มเติม เช่น มูจิ คาร์ (Muji Car) รถยนต์  มูจิ ลาโบ (Muji 

Labo) สินค้าเครื่องนุ่มห่มผลิตจากวัสดุคุณภาพสูงตัดเย็บด้วยความพิถีพิถัน  คาเฟ่แอนด์มีล มูจิ

(Café&Meal Muji) คือกลุ่มสินค้าร้านอาหารและร้านกาแฟ   ฟลาเวอร์ มูจิ (Flower Muji) ร้าน

ดอกไม้  และ  มูจิเฮ้าส์ (Muji House) บริการสร้างบ้านในสไตล์มูจิ เป็นต้น (Kanai et al., 2010; 

Ryohin Keikaku, 2013)  

วิธีการบริหารตราสินค้าด้วยกลยุทธ์ตราสินค้าองค์กร (Corporate branding) ในรูปแบบนี้ 

เป็นการใช้ความน่าเช่ือถือขององค์กรหลักเพื่อสนับสนุนทุกผลิตภัณฑ์ใหม่ให้เป็นที่ยอมรับได้ง่ายข้ึน 

ซึ่งจะช่วยลดค่าใช้จ่ายในการส่ือสารแนะน าสินค้าใหม่ไปยังกลุ่มผู้บริโภค เพราะผู้บริโภครู้จักตรา

สินค้าและมีภาพลักษณ์ตราสินค้าอยู่แล้วในใจ (Temporal, 2010) ดังเช่น ตราสินค้ามูจิ ไม่ว่าจะ

ขยายตราสินค้าไปสู่สายผลิตภัณฑ์ใด ผลิตภัณฑ์นั้นก็จะได้รับการรับรองจากองค์กรในด้านคุณภาพ 

ราคา และกระบวนการผลิตท่ีใส่ในธรรมชาติ  อีกประการหนึ่ง การท่ีตราสินค้าใช้ช่ือเดียวกันส าหรับ

สินค้าทุกประเภท ยังช่วยตอกย้ าภาพลักษณ์โดยรวมของตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึ้น ดังเช่นสินค้าท่ีใช้

ช่ือมูจิในทุกประเภทจะมีรูปลักษณ์เรียบง่าย เป็นสินค้าคุณภาพดี และเน้นการใช้งานสอดคล้องกับ

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ยิ่งมีการเพิ่มสายผลิตภัณฑ์มากขึ้นเท่าใด เท่ากับว่าองค์กรได้

แสดงถ้อยแถลงตัวตนขององค์กรซ้ าๆ ผ่านสายผลิตภัณฑ์ใหม่เหล่านั้น ท าให้ผู้บริโภคยิ่งรับรู้วิสัยทัศน์

หรือจุดยืนในด้านภาพรวมของตราสินค้าได้ชัดเจน (Gogoi, 2005; Mangum, 2007; Ogawa & 

Piller, 2006; Peng & Chen, 2007)   

 โดยสรุปแล้วการจัดการโครงสร้างตราสินค้ามูจิ ด้วยกลยุทธ์ตราสินค้าแบบองค์กร ได้ช่วยท า

ให้สินค้าในสายผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นที่ยอมรับได้ง่ายจากช่ือเสียงองค์กร และสายผลิตภัณฑ์ใหม่นี้เองยัง

เป็นเปรียบเสมือนส่วนประกอบส าคัญท่ีเข้ามาเติมให้ภาพลักษณ์โดยรวมของตราสินค้าก็แข็งแกร่งขึ้น

ในจิตใจผู้บริโภคในด้านการเป็นตราสินค้าท่ีตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ี เรียบง่าย ใส่ใจ

ธรรมชาติ และสะท้อนรูปแบบวัฒนธรรมเอเชียสมัยใหม่ (Gogoi, 2005; Mangum, 2007; Ogawa 

& Piller, 2006; Peng & Chen, 2007)   
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สรุป  

 ตราสินค้า “Mujirushi”, “無印良品”  หรือ “สินค้าคุณภาพที่ไม่มีตราสินค้า” 

(No brand , Good quality) ได้เกิดขึ้นเมื่อ พ.ศ.2523 (ค.ศ.1980) จากคณะผู้บริหาร เซยุ

ซูปเปอร์มาร์เก็ต ด้วยแนวคิดสวนกระแส มุ่งเน้นผลิตสินค้าจากวัตถุดิบช้ันดีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ให้

ความส าคัญกับการออกแบบสินค้าภายใต้แนวคิดเรียบง่าย และจ าหน่ายในราคาท่ีย่อมเยา มูจิจึง

ค่อยๆ เติบโตผ่านกาลเวลา จากธุรกิจขายปลีกในซุปเปอร์มาร์เก็ตขยายสู่ธุรกิจขายส่ง และได้ขยาย

การจัดจ าหน่ายไปยังต่างประเทศตามมา ท้ังนี้ต้ังแต่เริ่มต้นก่อตั้งตราสินค้ามูจิมีสินค้าเพียง 40 ชนิด 

จนปัจจุบันมีท้ังส้ิน 7,000 ชนิด ซึ่งคลอบคลุมทุกมิติการใช้ชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย  

  จากประวัติอันยาวนานและพัฒนาการของตราสินค้ามูจิ ท้ังหมดในบทท่ี 4 อาจสรุปได้ว่า การ

เติบโตของ มูจิ ตลอดระยะเวลากว่า 30 ปี เกิดจากการบริหารตราสินค้าด้วย 2 กลยุทธ์หลักท่ีส าคัญ 

เมื่อเริ่มต้นก่อตั้งตราสินค้า ทีมงานบริหารได้ให้ความส าคัญกับการใช้ “กลยุทธ์สร้างตราสินค้าแบบไม่

มีตราสินค้า” (No-brand strategy) โดยมุ่งให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าและการออกแบบท่ี

ค านึงถึงส่ิงแวดล้อม โดยเมื่อตราสินค้าเติบโตขึ้นก็ได้ปรับเอากลยุทธ์ “การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบ

การด าเนินชีวิตของผู้บริโภค” (Lifestyle brand strategy)  น ามาสร้างตราสินค้าร่วมกัน ด้วยกลยุทธ์

ผสมผสานดังกล่าวได้ท าให้ตราสินค้ามูจิได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในทุกมุมโลก และได้รับการ

ยืนยันความแข็งแกร่งด้านตราสินค้าจากการจัดอันดับขององค์กรท่ีน่าเช่ือถือ ท้ัง Interbrand และ 

BrandZ   

  โดยท้ังนี้ กว่าตราสินค้าดังกล่าวจะก้าวขึ้นเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีได้รับการ

ยอมรับ ระบบการจัดการภายในตราสินค้าตลอด 30 ปีได้เป็นไปอย่างมีกลยุทธ์ จ าแนกได้เป็นส่วน

ต่างๆ สอดคล้องกรอบแนวคิดการวิจัยฉบับนี้ คือ 1 (ส่วนการวิเคราะห์สถานการณ์ของตราสินค้า 

2) ส่วนการประสานพลังของผู้น าและบุคลากรอนัเป็นปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้า  3) ส่วนการ

จัดการองค์ประกอบของตราสินค้า รวมถึง 4)ส่วนการบริหารโครงสร้างตราสินค้า  โดยสามารถ

สรุปในส่วนต่างได้ ดังรายละเอียดต่อไปนี้   

  1) การวิเคราะห์สถานการณ์ของตราสินค้า  สามารถแบ่งได้เป็น 3 ส่วนย่อย  

ส่วนแรกคือ การวิเคราะห์ผู้บริโภค ตราสินค้ามูจิได้วิเคราะห์ผูบริโภคจาก 2 ปัจจัยหลัก คือ ปัจจัย

ด้านลักษณะทางประชากร โดยได้ต้ังกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าไว้อย่างไม่เจาะจง เป็นกลุ่มคนทุก

เพศ ทุกวัย  ส าหรับปัจจัยทางจิตวิทยา ตราสินค้าได้น ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) มาเป็น
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ทิศทางในการวิเคราะห์ผู้บริโภค โดยมองใน 3 มิติ คือ มิติด้านกิจกรรม (Activity)  มิติด้านความสนใจ 

(Interest)  และ มิติด้านความคิดเห็นของผู้บริโภค(Opinion) จึงสามารถแบ่งกลุ่มเป้าหมายออกได้ 3 

กลุ่ม คือ 1) กลุ่มผู้บริโภคท่ีค านึงถึงผลกระทบในการบริโภคท่ีมีต่อธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม 

(Environmental concern)  2) กลุ่มท่ีไม่อยากตกเป็นเหยื่อของการตลาดหรือไม่ยอมตกเป็นเหยื่อ

ของกระแสแฟช่ัน แต่ยังให้ความส าคัญกับการบริโภคสินค้าท่ีออกแบบมาเป็นอย่างดี (Marketing-

weary but design-savvy)  3) กลุ่มผู้บริโภคช่างเลือก (Smart shopper) ท่ีมองหาสินค้าคุณภาพใน

ราคาย่อมเยา (Price concern)  ซึ่งท้ังนี้ แม้ทีมผู้บริหารตราสินค้ามูจิจะต้ังใจให้กลุ่มเป้าหมายของ

ตราสินค้าเป็นกลุ่มเดียวกันในทุกตลาดท่ัวโลก แต่ก็มีความแตกต่างอันเกิดจากราคาสินค้าท่ีสูงจาก

ภาษีน าเข้าสินค้าและค่าครองชีพในแต่ละประเทศ ซึ่งปัจจุบันอยู่ในระหว่างท่ีตราสินค้าก าลังปรับราคา 

เพื่อให้ทุกประเทศท่ีวางจ าหน่ายตราสินค้ามูจิมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกันท้ังหมด  

 ในส่วนการวิเคราะห์คู่แข่ง ซึ่งสอดคล้องกับการวิเคราะห์ตนเอง ด้วยตัวตนของตราสินค้ามูจิ

ชัดเจนต้ังแต่ครั้งเริ่มต้นด าเนินกิจการ จ าหน่ายสินค้าหลากหลายประเภท (Muti-category product) 

คู่แข่งทางตรงจึงไม่ปรากฏชัดเจน เนื่องจากตราสินค้ามูจิ ได้ แต่ท้ังนี้ก็มีคู่แข่งทางอ้อมในตลาด คือ 

ตราสินค้าท่ีมีผลิตภัณฑ์ทับซ้อนกัน อาทิ ตราสินค้ายูนิโคล่ (Uniqlo) ตราสินค้า แก๊ป (Gap)  ตรา

สินค้าอีเกีย (Ikea) และ ตราสินค้าฮาบิแท็ต (Habitat)  ท้ังนี้ แม้ตราสินค้าคู่แข่งข้างต้นจะน าเสนอ

ความเรียบง่ายด้วยการออกแบบท่ีสวยงามคล้ายกับ มูจิ แต่ส่ิงหนึ่งท่ีท าให้มูจิโดดเด่น คือ มูจิจะ

ค านึงถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตและน าความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคมาร่วมสร้างสินค้าด้วย 

รวมท้ังได้ชูจุดเด่นเรื่องการบริโภคท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อม และจุดเด่นเรื่องสไตล์ท่ีเรียบง่าย พอเพียง 

สะท้อนวิถีตะวันออก ซึ่งเป็นตราสินค้าเพียงไม่กี่ตราสินค้าท่ีชูประเด็นนี้ ท้ังหมดจึงท าให้ มูจิ แตกต่าง

และเพิ่มโอกาสในการสร้างยอดขาย พร้อมท้ังสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภคได้มากกว่าตราสินค้า

คู่แข่งรายอื่นๆ   

 2) ปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต  อันประกอบด้วย 2 ส่วน  

ส่วนแรกคือ ผู้น าซ่ึงมีวิสัยทัศน์ ทิศทางการขับเคล่ือนตราสินค้ามูจิในฐานะตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิต ได้รับการขับเคล่ือนผ่านผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์ในด้านการก าหนดภาพลักษณ์และทิศ

ทางการออกแบบของตราสินค้า จากคนแรกคือ อิกโกะ ทานะกะ (Ikko Tanaka) ต้ังแต่ก่อตั้งตรา

สินค้าในปี พ.ศ.2523 (ค.ศ.1980)  ส่งต่อสู่ เคนย่า ฮาระ (Kenya Hara) ในปี พ.ศ.2546 (ค.ศ.2003) 

และมีทีมผู้บริหารหลักรวม 19 ท่าน เป็นผู้รับผิดชอบดูแลเรื่องการลงทุนและการพัฒนาธุรกิจ  โดยแม้
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จะมีผู้บริหารเป็นจ านวนหลายท่านรับผิดชอบขับเคล่ือนตราสินค้า โดยส่ิงท่ีท าให้ตราสินค้ามูจิสามารถ

ก้าวไปได้อย่างถูกทิศทาง ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 1) เป็นเพราะคณะผู้บริหารทุกท่านมีวิสัยทัศน์และ

ยึดมั่นปรัชญาของตราสินค้าร่วมกัน คือการมุ่งให้ตรามูจิ โดดเด่นด้านรูปลักษณ์และการออกแบบท่ี

เรียบง่าย แตกต่างท่ีคุณภาพและคิดถึงผลกระทบของการบริโภคต่อธรรมชาติ ด้วยเช่ือในความสมดุล

ของการผลิตเชิงอุตสาหกรรมเพื่อจ าหน่ายสร้างผลก าไรและการออกแบบสินค้าตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุดโดยไม่เบียดเบียนธรรมชาติ ในส่วนท่ี 2) ผู้บริหารทุกท่านเป็นแบบอย่าง

ในการสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบมูจิ แสดงให้พนักงานในองค์กรเห็น และปฏิบัติตาม และ

ส่งผ่านภาพลักษณ์นี้ไปสู่สาธารณชนในท่ีสุด  

 ส าหรับ ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต อีกส่วนหนึ่งคือ บุคลากรในองค์กรผู้

เป็นฟันเฟืองในการขับเคลื่อนตราสินค้า ซึง่สามารถจ าแนกได้เป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือ 1) นักออกแบบ 

(Product designer) ท่ีสวมบทบาทเป็นผู้ทอดปรัชญามูจิ (Brand philosopher)  ผ่านสินค้า 2) กลุ่ม

พนักงานในต าแหน่งอืน่ๆ ในองค์กรท่ีเปรียบเสมือนฟันเพื่องขับเคล่ือนไปสู่เป้าหมาย  ซึ่งพนักงานท้ัง   

2 กลุ่ม ได้รับการหล่อหลอมหรือปลูกถ่ายพันธุกรรมแบบมูจิ จาก 2 ส่วนคือ  1 (ด้านนามธรรมคือ

แนวคิดหรือวัฒนธรรมองค์กรท่ีถูกปลูกฝังจากการมีผู้บริหารเป็นแบบอย่าง  2 (ด้านรูปธรรม คือ การ

แบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตผ่านสถานท่ีท างาน จึงท าให้พนักงานหรือฟันเฟืองของมูจิทุกตัว

สามารถถ่ายทอดตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้าออกมาสะท้อนผ่านทุกส่ิงทุกอย่างท่ีรวมเรียกว่ามูจิ ท้ัง

วิธีการท างานของพนักงาน การออกแบบสินค้า การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ตลอดจนการให้บริการหน้า

ร้าน ผ่านการวางรากฐานวัฒธรรม ความเช่ือขององค์กร  

 3) องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนนิชีวิต ประกอบด้วย 3 ส่วนย่อย คือ 

เบ้ืองหลังตราสินค้า (The Background) ถ้อยแถลงของตราสินค้า (The Manifesto) การส่ือสารตรา

สินค้า (The Expression)  

 ด้าน  เบื้องหลังตราสินค้า (The Background) ประกอบข้ึนจาก บทบัญญัติตราสินค้า 

(Brand credo) และ เรื่องราวของตราสินค้า (Brand Stories) โดยบทบัญญัติของตราสินค้าหรือแก่น

แท้ของตราสินค้ามูจิ คือ ความเรียบง่าย ถ่อมสุภาพ สะท้อนความพอเพียงพอดีแบบวิถีตะวันออก 

(Simplicity, Oriental Humility) และ เป็นมิตรกับธรรมชาติ (Eco-friendly)  บทบัญญัติพื้นฐาน

ดังกล่าวนับว่าเป็นหัวใจของตราสินค้าท่ีสะท้อนรากเหง้าความคิดของคนญี่ปุ่นที่เน้นใช้ชีวิตภายใต้

ความพอเพียง โดยได้เพิ่มความร่วมสมัยและมีความกลมกลืนเป็นมิตรกับธรรมชาติเข้าไป  บทบัญญัติ
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ดังกล่าวเมื่อประกอบกับเรื่องราวท่ีสะท้อนจุดก าเนิดของตราสินค้า ความส าเร็จของตราสินค้า รวมถึง

ความส าเร็จของตราสินค้า จึงท าให้ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าใจตราสินค้าในมิติท่ีลึกซึ้ง  

 ส่วนของ ถ้อยแถลงของตราสินค้า(The Manifesto) ประกอบข้ึนจาก 2 ส่วน ส่วนแรกคือ 

กรอบการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Proposition) กรอบนี้ได้สะท้อนจากบทบัญญัติ

ตราสินค้า (Brand Credo) เป็นเสมือนส่ิงควบคุมให้ตราสินค้าอยู่ในกรอบของ ตัวตน ซึ่ง ตราสินค้ามูจิ

มีกรอบอยู่ 2 กรอบใหญ่ๆ  คือ 1) ความเรียบง่าย ความถ่อมสุภาพ พอเพียงในวิถีตะวันออก  และ 2) 

ความใส่ใจส่ิงแวดล้อม ซึ่งน าไปปรับใช้ท้ังด้านการสร้างผลิตภัณฑ์ ซึ่งเรียกว่า “Muji’s three 

product-development principles” ต้องเลือกวัสดุท่ีไม่เกิดมลพิษ  ท าให้บรรจุภัณฑ์ใช้วัสดุน้อย

ท่ีสุด และ ทบทวนกระบวนการผลิตซ้ าเพื่อประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งหลักในท่ีนี้ ส่งผลให้ตัวตนของตรา

สินค้าชัดเจนขึ้นอย่างเป็นรูปธรรม  ในอีกส่วนหนึ่งคือเป็นกรอบท่ีใช้ในการส่ือสารตราสินค้า โดย

กิจกรรมส่ือสารตราสินค้าของมูจิจะต้องปรับประยุกต์แนวคิดอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมผสมผสานลงไปในทุก

รูปแบบ  ในส่วนของ รหัสของรูปแบบการด าเนินชีวิต หรือ เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 

ของตราสินค้า มูจิ ประกอบด้วย โลโก้ ใน 2 ภาษา  ภาษาญี่ปุ่น เป็นอักษรคันจิ “ 無印良品” 

(ในช่ือเต็ม Mujirushi) ส าหรับภาษาอังกฤษใช้อักษรตัวพิมพ์ใหญ่  “MUJI”  รหัสความเรียบง่ายตาม

วิถีตะวันออก (Oriental simplicity)  รหัสสีธรรมชาติ (Natural colors)  รหัสพื้นท่ีว่างเปล่า 

(Empty space) และ รหัสความหรูหราท่ีซ่อนอยู่ภายใต้ความเรียบง่าย (Stealth Luxury) (รหัส

สุดท้ายนี้เกิดขึ้นเพาะในผู้บริโภคต่างประเทศ สืบเนื่องจากราคาสินค้าท่ีสูงจากภาษีน าเข้าสินค้า) โดย

รหัสท้ังหมดได้สร้างการจดจ าให้กับผู้บริโภคเป้าหมาย และเป็นส่วนหนึ่งท่ีท าให้เกิดภาพลักษณ์ตรา

สินค้าในใจของผู้บริโภค 

 ในส่วนปัจจัยด้านการ การสื่อสารตราสินค้า (The Expression) ในยุคเริ่มต้นตราสินค้า 

ผู้บริหารตราสินค้าต้ังใจให้สินค้าเป็นเสมือนกระบอกเสียงส่ือสารตัวเอง โดยได้จัดสรรงบประมาณการ

พัฒนาตราสินค้าไปในด้านการออกแบบและปรับปรุงผลิตภัณฑ์เป็นหลัก และใช้การส่ือสารการตลาด

แบบด้ังเดิมเป็นเครื่องมือเสริม จนมาถึงช่วงปี พ.ศ.2533 (ค.ศ.1990) เมื่อการแข่งขันในตลาดเพิ่ม

สูงขึ้นอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ ทีมผู้บริหารจึงได้ปรับทิศทางใหม่ โดยได้ใช้กลยุทธ์เน้นการส่ือสารผ่าน

ตัวตนในหน้าร้านค้าและใช้การส่ือสารผ่านส่ือแบบบูรณาการเพื่อสร้างตราสินค้ามากยิ่งขึ้น ท้ังนี้ การ

ปรับทิศทางดังกล่าวไม่ใช่เพียงเพื่อเน้นท่ีการเพิ่มยอดขาย แต่ยังเน้นสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของตรา

สินค้าโดยท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกร่วมกับตราสินค้าจากการตอกย้ าบุคลิกและจุดยืนของตราสินค้า
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ผ่านการส่ือสารในหลากหลายช่องทาง โดยการส่ือสารของตราสินค้าสามารถแบ่งได้เป็น  3 ส่วนคือ 

การส่ือสารผ่านส่ือแบบบูรณาการ (Integrated communication) การส่ือสารโดยการปฏิสัมพันธ์

ผ่านพนักงานขาย (Interaction) และ การส่ือสารผ่านสินค้า (Product) การส่ือสารผ่านส่ือแบบ

บูรณาการ (Integrated communication)  

  ในการสื่อสารตราสินค้าแบบบูรณาการของมูจิ สามารถแบ่งย่อยได้เป็นการส่ือสารในประเทศ

ญี่ปุ่น (ซึ่งเริ่มต้นต้ังแต่ปี พ.ศ.2523 หรือ ค.ศ.1980) และในต่างประเทศ (ซึ่งเริ่มต้นต้ังแต่ปี พ.ศ.2534 

หรือ ค.ศ.1991)  ซึ่งการส่ือสารในแต่ละประเทศก็จะมีความแตกต่างกันไปตามบริบททางวัฒนธรรม

และพฤติกรรมการบริโภคส่ือของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

  ในประเทศญี่ปุ่น มูจิ ได้ใช้เครื่องมือโฆษณาเป็นหลักโดยแบ่งได้เป็น 2 ช่วง สะท้อนได้ตามการ

ส่ือสารผ่านการบริหารงานในต าแหน่งผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์ ยุคแรกคือยุคของ คุณอิกโกะ ทานากะ 

(Ikko Tanaka) ในช่วงเวลาต้ังแต่เริ่มก่อตั้งตราสินค้า ปี พ.ศ.2523 (ค.ศ.1980) จนถึงปีพ.ศ.2545 

(ค.ศ.2002) ยุคนี้การส่ือสารผ่านโฆษณาของมูจิได้ส่ือสารใจความส าคัญ (Key message) ผ่านภาพ

เรียบง่ายท่ีมีนัยยะถึงการเติมเต็มชีวิตด้วยสินค้าท่ีดูน้อยแต่ให้ความหมายท่ียิ่งใหญ่ โดยช่องทาง

โฆษณานี้ได้เน้นส่ือสารด้านนวัตกรรมใหม่ๆ รายงานความเคล่ือนไหวของตราสินค้า และเป็นเครื่องมือ

สร้างภาพลักษณ์องค์กร โดยสามารถแบ่งกลุ่มโฆษณาเป็นใจความส าคัญได้ เช่น  ใจความส าคัญตอก

ย้ าจุดเด่นด้านราคาและคุณภาพสินค้า  ใจความส าคัญเรื่องการออกแบบสินค้าท่ีเรียบง่ายและชูความ

แตกต่าง  ใจความส าคัญเพื่อสร้างความรู้สึกร่วมให้ผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า  ใจความ

ส าคัญด้านการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ใจความส าคัญชูประเด็นความรักความอบอุ่นในครอบครัว เป็นต้น 

ทิศทางการส่ือสารยุคนี้จะเปล่ียนไปเรื่อยๆ ไม่ได้มีทิศทางกลยุทธ์ที่ชัดเจนและไม่ได้มีความความ

ต่อเนื่องของประเด็นในการส่ือสาร จนเมื่อเปล่ียนถ่ายเข้าสู่ยุคของผู้ก ากับศิลป์คนท่ี 2 คือ เคนยา ฮา

ระ (Kenya Hara) ทิศทางของการส่ือสารตราสินค้าต้ังแต่ปี พ.ศ.2546 (ค.ศ.2003)  จะเห็นถึงการส่ือ

สารตราสินค้าเป็นแคมเปญต่อเนื่องในเชิงนามธรรม โดยให้ความส าคัญกับมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก 

แม้จะใช้วิธีการถ่ายทอดแตกต่างกันในแต่ละแคมเปญ แต่เนื้อหาใจความส าคัญของโฆษณาทุกชุดมี

ความกลมกลืนและชัดเจนในการส่ือสารตัวตนของตราสินค้า ในหลายแคมเปญได้น ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเข้ามาผนวกเป็นส่วนหนึ่งในการส่ือสารตราสินค้าด้วย เช่น แคมเปญ  

"Horizon" เปรียบเทียบความเรียบง่ายกับพื้นท่ีว่างเปล่าของทิวทัศน์ธรรมชาติจัดองค์ประกอบภาพ

ขนานไปกับแนวขอบฟ้าและมีคนเป็นจุดเล็กๆในภาพ แคมเปญ  "Houses"  ส่ือสารใจความเรียบง่าย
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เกี่ยวกับบ้าน แคมเปญ  "Tearoom"  ส่ือสารใจความเรียบง่ายผ่านพิธีชงชาญี่ปุ่นเป็นต้น  และยังมี

แคมเปญโฆษณาพิเศษรวมภาพมูจิในวิถีชีวิตคนญี่ปุ่นอีกด้วย  โดยท้ังนี้ ในทุกปีจะมีการลงโฆษณาเป็น

บทความอธิบายถึงแคมเปญในปีนั้นผ่านรูปแบบรายงานประจ าปี (Year report) เป็นข้อความอธิบาย

เพื่อเป็นการยืนยันว่าผู้บริโภคจะได้รับใจความส าคัญไปอย่างครบถ้วนไม่ตกหล่น  

   นอกจากนี้การส่ือสารตราสินค้าในญี่ปุ่นยังได้ใช้เครื่องมืออื่นๆ บูรณาการเพื่อส่ือสารตราสินค้า

ไปยังผู้บริโภค ท้ังใช้การประชาสัมพันธ์ผ่านบทความในส่ือต่างๆ (PR article) และ การจัดงานแถลง

ข่าว (Press conference)  มีการส่ือสารผ่านการจัดกิจกรรมเพื่อสร้างประสบการณ์ร่วมให้กับ

ผู้บริโภค ประกอบด้วย นิทรรศการเกี่ยวกับตราสินค้า (Exhibition)  กิจกรรมประกวดออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ (Design award) แฟช่ันโชว์ (Fashion show) เวิร์กช้อปและกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ 

(Workshop and community) กิจกรรมเข้าค่ายฤดูร้อน (Summer campground) กิจกรรมการ

กุศลและสนับสนุนผู้ด้อยโอกาส (Charity activity) เป็นต้น  และมีการการส่ือสารผ่านการตลาด

ทางตรง (Direct mail) ผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ประเภทแคตตาล็อกสินค้า (Product catalog)  รวมท้ังได้ใช่

ส่ือใหม่ (New Media) ผ่านเว็บไซต์ส าหรับผู้บริโภค คือ www.muji.net และเว็บไซต์ส าหรับส่ือสาร

กับกลุ่มนักลงทุนและผู้ถือหุ้นในประเทศญี่ปุ่น คือ  www.royhin-keikaku.jp  และส่ือสาผ่านบล็อก 

www.cuusoo.com/muji  โดยใช้ช่ือหน้าบล็อกว่า “มูจิในอุดมคติ”  และ ส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

media) เช่น เฟสบุ๊ค  รวมถึงจุดส าคัญอีกจุดคือ ตราสินค้ามูจิจะส่ือสารตัวตนผ่านการออกแบบตก

แต่งหน้าร้านตรงตามแนวคิดเพื่อถ่ายทอดบทบัญญัติของตราสินค้า (Brand Credo)  

    ในส่วนของการส่ือสารแบบบูรณาการในต่างประเทศ เริ่มต้นต้ังแต่ปี พ.ศ.2534 (ค.ศ.1991) ซึ่ง

ในแต่ลประเทศจะใช้เครื่องมือการส่ือสารแตกต่างกันออกไปตามวัฒนธรรมและตามงบประมาณการ

ลงทุนในแต่ละประเทศ โดยการส่ือสารส่วนใหญ่แล้วจะมีรูปแบบใกล้เคียงกับในประเทศญี่ปุ่นเพียงแต่

จะไม่ใช้เครื่องมือโฆษณาและจะใช้การส่ือสารผ่านกิจกรรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์และแบ่งปันรูปแบบ

การด าเนินชีวิตกับกลุ่มเป้าหมาย ท้ังนี้ กิจกรรมต่างๆ ก็ได้หยิบยืมรูปแบบมาจากกิจกรรมในประเทศ

ญี่ปุ่นและน ามาปรับให้เข้ากับผู้บริโภคแต่ละท้องถิ่น ในส่วนของการประชาสัมพันธ์ในทุกประเทศก็จะ

มีทีมงานผู้รับผิดชอบดูแลแตกต่างกันไปตามท่ีรูปแบบของธุรกิจของมูจิในประเทศนั้นๆ ซึ่งจากผลงาน

ประชาสัมพันธ์ที่เผยแพร่ก็จะเน้นประเด็นเกี่ยวกับตราสินค้าท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม และ ประเด็นในด้าน

การออกแบบสินค้า ส าหรับส่ือใหม่จะมีเว็บไซต์หลักเป็นภาษาอังกฤษส าหรับกลุ่มเป้าหมายท่ัวโลก คือ  

www.muji.com และมีเว็บไซต์ย่อยของแต่ละประเทศเป็นภาษาท้องถิ่น เช่น  www.muji.hk 
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เว็บไซต์ส าหรับผู้บริโภคในฮ่องกง  www.muji.eu เว็บไซต์ส าหรับผู้บริโภคประเทศในทวีปยุโรป

ท้ังหมด  www.muji.us เว็บไซต์ส าหรับผู้บริโภคในประเทศในทวีปอเมริกาเหนือ เป็นต้น และยังมี

การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ค และอินสตาแกรมซึ่งจะมีทีมงานท้องถิ่นเป็นผู้ดูแลเอง

ท้ังหมด ในส่วนการออกแบบ 

ตกแต่งหน้าร้านทุกร้านในสาขาต่างประเทศได้ผสมผสานความเป็นท้องถิ่นลงไปแต่ยังคงตรงตาม

แนวคิดของมูจิและถ่ายทอดบทบัญญัติของตราสินค้า (Brand Credo) ได้อย่างไม่ผิดเพี้ยน 

 ในการส่ือสารส่วนท่ี 2 คือ การสื่อสารโดยการปฏิสัมพันธ์ผ่านพนักงานขาย การส่ือสารตรา

สินค้ามูจิผ่านพนักงานขายแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกคือด้านการแสดงออกผ่านรูปแบบการให้บริการ 

ในประเทศญี่ปุ่นพนักงานสามารถส่ือสารความถ่อมสุภาพ และความเป็นมิตร อันเป็นตัวตนตราสินค้า

ไปสู่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี แต่ในประเทศอื่นแต่ละประเทศจะมีการผสมผสานการให้บริการจาก

วัฒนธรรมท้องถิ่นลงไป ซึง่ในมุมหนึ่งอาจมองได้วา่ท าให้มิติการถ่ายทอดแก่นตราสินค้าผิดเพี้ยนไป

บ้าง แต่ในอีกมุมมองหนึ่งก็นับว่าเป็นเสน่ห์ท่ีแตกต่างกันไปตามวัฒนธรรม ส าหรับในส่วนของการ

ส่ือสารผ่านรูปลักษณ์ภายนอกผ่านเครื่องแบบ พนักงานมูจิทุกคนก็แต่งกายสะท้อนความเป็นมูจิ ท้ังใน

รูปแบบของยูนิฟอร์มประจ า และในรูปแบบท่ีแต่ละคนแต่งเส้ือผ้ามูจิตามสไตล์ของตัวเอง ซึ่งท้ังหมด

ได้สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตของมูจิแสดงออกให้ผู้บริโภคสัมผัสได้ในลักษณะของบุคคล ท้ังนี้แม้

การส่ือสารภายนอกคือการให้บริการและการส่ือสารผ่านเครื่องแต่งกายจะเป็นส่ิงส าคัญแต่อีกส่ิงหนึ่ง

ท่ีส าคัญเช่นเดียวกันคือการปลูกฝังปรัชญาแนวคิด และวัฒนธรรมองค์กรกับกลุ่มพนักงานขาย ซึ่ง

พบว่าในประเทศญี่ปุ่นได้มีการปลูกฝังพนักงานในส่วนนี้ แต่ในต่างประเทศ เนื่องจากองค์กรจัด

จ าหน่ายของมูจิเป็นองค์กรขนาดเล็ก และส่วนใหญ่บริหารงานโดยคนท้องถิ่น ซึ่งถูกว่าจ้างมาบริหาร

โดยไม่ผ่านการท างานในส านักงานใหญ่มาก่อน หรือในบางประเทศตราสินค้ามูจิได้รับการดูแลโดย

กลุ่มนักธุรกิจห้างสรรพสินค้ารายใหญ่ของท้องถิ่น จึงท าให้การปลูกฝังปรัชญาแนวคิดมูจิให้กับ

พนักงานส่วนนี้ยังไม่ประสบความส าเร็จมากนัก แต่ท้ังนี้ บริษัทแม่ก็ได้เล็งเห็นความส าคัญถึงปัญหา

ดังกล่าว จึงได้เริ่มส่งผู้บริหารสัญชาติญี่ปุ่นที่เข้าใจวัฒนธรรมองค์กรและตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้า

ให้เข้าไปดูแลและเร่งแก้ไขปัญหานี้ เช่นในประเทศไทย เป็นต้น  

  ส าหรับการส่ือสารส่วนสุดท้ายคือ การสื่อสารผ่านผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งนับว่าเป็นหัวใจ

ส าคัญอย่างหนึ่งของการส่ือสารตราสินค้ามูจิ ตามท่ีคนในองค์กรเช่ือมั่นมาต้ังแต่เริ่มก่อตั้งตราสินค้าว่า

ตัวสินค้าจะเป็นกระบอกเสียงส่ือสารแนวคิดเบ้ืองหลังตราสินค้าไปยังผู้บริโภคผ่านการได้สัมผัสหรือ
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ทดลองใช้งาน โดยมูจิมีหลักคิดส าคัญอยู่ในกรอบ 3 ประการ เพื่อให้สินค้าสามารถส่ือสารค่านิยม 

ตัวตน และพันธกิจของบริษัทฯ ออกมาได้อย่างชัดเจน อันประกอบด้วย   

1.มูจิจะพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยค านึงถึงการออกแบบให้ตอบโจทย์รูปแบบชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย  

2. สินค้าของมูจิจะต้องมาจากการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพและเลือกใช้วัสดุอย่างชาญฉลาด เพื่อให้มี

ประสิทธิผลสูงสุดและลดผลกระทบต่อธรรมชาติ   3. การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของมูจิจะต้องเน้น

ความเรียบง่ายแต่ใช้ประโยชน์ได้เป็นอย่างดี เพื่อส่ือสารความเรียบง่าย และความเป็นมิตรกับ

ธรรมชาติ   

  4) โครงสร้างตราสินค้า มูจิบริหารตราสินค้าในรูปแบบ “ตราสินค้าองค์กร” (Corporate 

branding) ในลักษณะธุรกิจเอกลักษณ์เดียว (Single business identity)  ทุกผลิตภัณฑ์ใน

หลากหลายประเภทสินค้าได้ใช้ช่ือองค์กร “มูจิ” “Muji” เป็นช่ือตราสินค้า โดยในบางสายผลิตภัณฑ์

จะมีมีช่ือรอง (Sub-brand) หรือช่ือรุ่นของสินค้าต่อท้ายเพื่อบ่งบอกประเภทหรือรายละเอียดของ

สินค้าเพิ่มเติม การจัดการโครงสร้างตราสินค้ามูจิ ด้วยกลยุทธ์เช่นนี้ ได้ช่วยท าให้สินค้าในสาย

ผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นที่ยอมรับได้ง่ายจากช่ือสียงองค์กร และสายผลิตภัณฑ์ใหม่นี้เองยังเป็นเปรียบเสมือน

ส่วนประกอบส าคัญท่ีเข้ามาเติมให้ภาพลักษณ์โดยรวมของตราสินค้าก็แข็งแกร่งขึ้นในจิตใจผู้บริโภคใน

ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีเรียบง่าย ใส่ใจธรรมชาติ 

สะท้อนรูปแบบวัฒนธรรมเอเชียสมัยใหม่  

 

  โดยสรุป จากประวัติอันยาวนานและข้อมูลเชิงกลยุทธ์ในการบริหารตราสินค้าตลอดท้ังบท ได้

แสดงให้เห็นถึงเบ้ืองหลังการสร้างตราสินค้าของมูจิท่ีประสบความส าเร็จและขยายสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตเรียบง่ายแบบเอเชียร่วมสมัยไปได้อย่างไม่จบส้ินผ่านระบบการจัดการตราสินค้าใน 4 ส่วน  

คือ 1) การวิเคราะห์สถานการณ์ของตราสินค้ารอบด้าน 2) พลังของผู้น าและบุคลากรอันปัจจัย

ขับเคล่ือนตราสินค้า โดยทุกภาคส่วนยึดมั่นในปรัชญาและวิถีการท างานแบบมูจิ 3) การจัดการ

องค์ประกอบของตราสินค้าซึ่งเป็นแนวคิดเชิงกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าแบบผสมผสานน าด้วยกล

ยุทธ์การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต รวมท้ังในส่วนสุดท้ายคือ  4)การบริหารโครงสร้าง

ตราสินค้าโดยใช้คุณค่าตราสินค้ามูจิอันเป็นช่ือองค์กรในการสร้างตราสินค้าใหม่ในขณะเดียวกันตรา

สินค้าท่ีขยายออกไปก็ส่งเสริมภาพลักษณ์โดยให้ชัดเจนยิ่งขึ้น  โดยท้ังนี้เมื่อพิจารณาแล้วการสร้างตรา

สินค้าด้วยวิธีการนี้ได้ช่วยเพิ่มศักยภาพในการขยายตราสินค้าและเป็นการเพิ่มคุณค่าของตราสินค้า
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หลากมิติโดยพยายามน าเสนอตัวเองตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในทุกกิจกรรมในการด าเนิน

ชีวิต  

  ท้ังนี้ เมื่อหากพิจารณาแล้ว ในปัจจุบันก็ได้มีหลากหลายตราสินค้าท่ีได้เริ่มปรับกลยุทธ์การสร้าง

ตราสินค้าโดยวิธีการน ารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมาสร้างตราสินค้า อย่างเช่น ตราสินค้า

สัญชาติไทยท่ีมีจุดก าเนิดในเวลาใกล้เคียงกันกับมูจิ ตราสินค้านั้นคือ เกรฮาวด์ แม้จุดเริ่มต้นจะมีความ

แตกต่างกันในประเภทสินค้า คือ เกรฮาวด์ได้น าเสนอสินค้าแฟช่ันในครั้งเริ่มต้นกิจการ แต่ปัจจุบันก็ได้

ขยายตราสินค้าหลากหลายประเภทคลอบคลุมมิติต่างๆของวิถีวิตผู้บริโภค ซึ่งในรายละเอียดกลยุทธ์

เบ้ืองหลังการสร้างตราสินค้าเกรฮาวด์จะได้กล่าวถึงต่อไปในบทท่ี 5  
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                                                     บทที่ 5ผลการวิจัย กรณีศึกษาตราสินค้ารูปแบบการ 

ผลการวิจัย 

กรณีศึกษาตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต เกรฮาวด์ (Greyhound) 

  

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ผู้วิจัย

ได้ศึกษาด้วยกระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) โดยวิธีวิจัยเชิงเอกสาร 

(Document research) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) รวมท้ังใช้วิธีการสังเกตแบบมี

ส่วนร่วม (Observation) โดยได้เลือกตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีประวัติยาวนานพร้อมท้ัง

ประสบความส าเร็จในระดับประเทศและระดับนานาชาติ มาเป็นกรณีศึกษา 2  ตราสินค้า โดยในบทท่ี 

5 จะอธิบายผลการวิจัยในส่วนของตราสินค้า เกรฮาวด์ (Greyhound) ในส่วนแรกคือ ประวัติของตรา

สินค้าและพัฒนาการของตราสินค้าสู่การเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต และรายละเอียดอีก 4 

ส่วนตามกรอบแนวคิดของงานวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. ประวัติของตราสินค้า และพัฒนาสู่การเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต )Brand 
history( 

2. การวิเคราะห์สถานการณ์ก่อนสร้างตราสินค้า (Situation analysis) 
  2.1 การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Customer analysis) 

2.2 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor analysis) 
2.3 การวิเคราะห์ตนเอง (Self-analysis) 

3. ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand human factor) 

3.1 ผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์ (Visionary leader) 
3.2 บุคลากรในองค์กรผู้เป็นฟันเฟืองในการขับเคล่ือนตราสินค้า  (Organization 

Mechanism) 
4. องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต  (Lifestyle brand element) 

4.1 เบ้ืองหลังตราสินค้า   (The Background) 
4.1.1 บทบัญญัติตราสินค้า (Brand Credo) 

4.1.2 เรื่องราวของตราสินค้า (Brand stories) 

4.2 ถ้อยแถลงของตราสินค้า (The Manifesto) 
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4.2.1 กรอบการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle 

proposition) 

4.2.2 รหัสของรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Code) 

4.3 การส่ือสารตราสินค้า (The Expression) 

4.3.1 การส่ือสารผ่านส่ือแบบบูรณาการ (Communication) 

4.3.2 การส่ือสารผ่านการปฏิสัมพันธ์กับพนักงานขาย (Interaction) 

4.3.3 การส่ือสารผ่านผลิตภัณฑ์ (Product) 

5. โครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture) 
 

1.ประวัติของตราสินค้า และพัฒนาการสู่การเปน็ตราสินค้ารูปแบบการด าเนนิชีวิต  

 (Brand history) 

 ความชอบในการช้อปป้ิง ชอบดูภาพยนตร์โฆษณา และ ชอบนั่งร้านกาแฟในยุโรปมองดูผู้คน

ผ่านไปผ่านมา เป็นจุดเริ่มต้นให้คุณภาณุ อิงควัต นักเรียนเก่าอังกฤษผู้ด ารงต าแหน่งผู้อ านวยการฝ่าย

ศิลป์ในบริษัทตัวแทนโฆษณาดีทแฮล์มแอดเวอร์ไทซิ่ง (ปัจจุบันคือบริษัท ลีโอ เบอร์เนทท์ ประเทศ

ไทย) ได้ชักชวนกลุ่มเพื่อนอีก 3 คน คือ คุณชาลิตา ไววิทยา คุณรัตติยา เอื้อสุนทรวิทยา และคุณสุภา

วดี ประเสริฐกุล ซึ่งมีความชอบความสนใจในแบบเดียวกัน มาร่วมกันถ่ายทอดแรงบันดาลใจผ่านการ

สร้างสรรค์เส้ือผ้าเครื่องแต่งกายชายในนาม “เกรฮาวด์” ดังท่ีผู้ให้ก าเนิดตราสินค้าได้กล่าวถึง

จุดเริ่มต้นไว้ว่า  

   “เกรฮาวด์เกิดจากความชอบท่ีเหมือนกันของกลุ่มเพื่อนท่ีมีความสนใจด้านแฟช่ัน รักการ

แต่งตัว ตอนนั้นพึ่งกลับมาจากต่างประเทศ ตลาดแฟช่ันเมืองไทยยังไม่โตมากนกั ไม่มีเส้ือผ้าแบบท่ี

อยากใส่ เลยคุยกันว่าอยากจะท าเส้ือผ้าใส่เองสนุกๆ ยังไม่ได้ต้ังใจจะให้เป็นแบรนด์เป็นเรื่องเป็นราว

หรือไม่ได้คิดใหญ่โตอะไร แค่น าเสนอในส่ิงท่ีเราชอบและอยากใส่ และต้ังช่ือให้ว่า เกรฮาวด์ ในตอน

แรกก็มีช่ือในใจอยู่หลายช่ือ แต่มาลงตัวที่ช่ือนี้” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556)  โดย

ตราสินค้าได้ใช้รูปสุนัขสายพันธุ์เกรฮาวด์อันสอดคล้องกับช่ือ น ามาเป็นสัญลักษณ์ของตราสินค้าซึ่งส่ือ

ถึงความปราดเปรียว สง่างาม ว่องไว และมีความทนงตัว โดยตราสินค้าสามารถสะท้อนเอกลักษณ์

ตามสัญลักษณ์นี้อย่างคงเส้นคงวามาต้ังแต่เริ่มก่อตั้ง จวบจนถึงปัจจุบัน (“Hound Spotting,” 2013)    
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  เนื่องด้วย ตราสินค้าเกรฮาวด์ เริ่มต้นการสร้างสรรค์เส้ือผ้าจากความชอบส่วนตัวของผู้ก่อตั้ง 

ดังนั้น บรรยากาศในร้านสาขาแรก (ในปี พ.ศ.2523) ท่ีห้างสรรพสินค้าสยามเซ็นเตอร์จึงเต็มไปด้วย

ความเรียบง่ายแต่สร้างสรรค์สะท้อนตัวตนของเจ้าของตราสินค้า ภายในร้านเปรียบเสมือนตู้เส้ือผ้าท่ี

ตอบสนองความต้องการพื้นฐานของผู้ชายสมัยใหม่ ซึ่งประกอบด้วยเส้ือยืดเนื้อผ้าคุณภาพดี  เส้ือเช้ิต

ท่ีพิถีพิถันในการตัดเย็บ กางเกงยีนส์มีดีไซน์ โดยเส้ือผ้าพื้นฐานทุกช้ินได้รับการออกแบบมาให้มีความ

แปลก เก๋ เกินมาตรฐาน เนื่องจากหุ้นส่วนหลักท้ังหมดไม่ได้ส าเร็จการศึกษาในด้านแฟช่ันจึงเป็นเหตุ

ให้การท าธุรกิจของเกรฮาวด์น าการปฏิวัติรูปแบบใหม่มาสู่วงการแฟช่ันไทยในหลายด้าน ในด้านหนึ่ง

คือการออกแบบเส้ือผ้าท่ีไม่มีกรอบจ ากัดโดยเน้นการออกแบบให้ร่วมสมัย แต่กระนั้นก็ไมไ่ด้ดูตาม

กระแสมากจนเกินไป โดยกล่ันกรองแนวคิดการออกแบบมาจากวัฒนธรรมและรูปแบบการใช้ชีวิตของ

กลุ่มเป้าหมาย  อีกด้านหนึ่งคือการยกมาตรฐานการตัดเย็บเส้ือผ้าอุตสาหกรรมให้มีคุณภาพที่ดีขึ้น 

มีการผลิตเส้ือผ้าตามฤดูกาลคอลเลคช่ันของตลาดโลก รวมถึงได้สร้างไซส์มาตรฐาน (S , M , L และ 

XL) ให้เกิดข้ึนในยุคท่ีผู้คนนิยมตัดเส้ือผ้าตามร้าน ดังนั้นจึงอาจจะกล่าวได้ว่า เกรฮาวด์ เป็นสัญลักษณ์

ของสินค้าสมัยใหม่ในช่วงปี พ.ศ.2523 ท่ีเต็มไปด้วยความสด ความมีสไตล์ และนอกกรอบ ซึ่งสอดรับ

กับความต้องการของวัยรุ่นยุคเบบี้บูมในประเทศไทยท่ีมองหาเส้ือผ้าเรียบๆ แต่สร้างสรรค์และ

แตกต่าง (“Greyhound : basic with a twist,” 2010; “Hound Spotting,” 2013; “The Life of 

Bhanu Inkawat,” 2010, “25 ปี เกรฮาวด์ เราขายสไตล์ ไม่ใช่แฟช่ัน,” 2549) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.1 ภาพร้านเกรฮาวด์ สาขาแรก  

ท่ีมา : Greyhound Basic with a twist (2010) 
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 ความส าเร็จของตราสินค้าเกรฮาวด์ ในช่วงเริ่มก่อตั้งตราสินค้า เกิดจากประสบการณ์ส่ังสม

ของผู้บริหารจากวงการโฆษณา และการหมั่นศึกษาองค์ความรู้ใหม่ในการสร้างตราสินค้าจึงท าให้ตรา

สินค้าถูกวางรากฐานมาเป็นอย่างดี  มีการวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning) ให้มีราคา

ย่อมเยากว่าตราสินค้าน าเข้าแต่ก็มีต าแหน่งท่ีสูงกว่าสินค้าในประเทศท่ีผู้ผลิตรายใหญ่น าเสนอให้กับ

ตลาด ดังท่ี คุณภาณุ อิงคะวัติ ผู้บริหารตราสินค้า ได้กล่าวว่า 

 “ผมท างานในเอเจนซี่โฆษณาองค์กรใหญ่ จึงท าให้ได้ซึมซับวิธีการท างานแบบนั้นและน ามา

ปรับใช้กับเกรฮาวด์ คือไม่เพียงเราจะผลิตของท่ีมีสไตล์ แต่เราท าให้ขายได้ด้วยโดยวางต าแหน่งตรา

สินค้าให้เหมาะสม” (อ้างถึงใน “25 ปี เกรฮาวด์เราขายสไตล์ ไม่ใช่แฟช่ัน,” 2549) 

 จากวิสัยทัศน์ในการวางต าแหน่งตราสินค้าดังกล่าวจึงท าให้ผู้บริโภคสัมผัสได้ถึงความเป็นสินค้า

ไทยช้ันดี หรือพรีเมียม ส่งผลให้ผลประกอบการของ เกรฮาวด์ เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในทุกๆ ปี  

จนสามารถขยายธุรกิจออกไปได้ท้ังในธุรกิจกลุ่มเส้ือผ้าสตรี ขยายตราสินค้าลูกเพิ่ม และขยายธุรกิจสู่

ประเภทร้านอาหารอย่างเต็มตัว  ภายใต้หลักการบริหารงานท่ีพยายามรักษาสมดุลระหว่างความ

สร้างสรรค์กับการยืดหยัดอยู่ได้ในการแข่งขันบนโลกธุรกิจ จากตราสินค้าแฟช่ันจึงต่อยอดความส าเร็จ

ท่ีใหญ่โตขึ้นเรื่อยๆ เพราะความคิดสร้างสรรค์และการมองเห็นความแตกต่างในตนเองท่ีเหนือคู่แข่ง 

(“Hound Spotting”, 2013; “25 ปี เกรฮาวด์ เราขายสไตล์ ไม่ใช่แฟช่ัน,” 2549) 

  ตราสินค้าเกรฮาวด์เติบโตครอบคลุมธุรกิจในหลากหลายประเภท โดยผู้บริหารตราสินค้า

พยายามนิยามความหมายใหม่ของ เกรฮาวด์ ไว้ว่า  

“เกรฮาวด์ คืออะไร ? เราเดินทางมาหลายสิบปี จึงหันกลับมาดูในองค์กร ก็พบว่า เราเป็นคน

สนุก เป็นคนชอบแต่งตัว ชอบฟังเพลง ชอบดูหนัง ชอบอาร์ต ชอบกิน ชอบอยู่ เลยสรุป ได้ว่า จริงๆ 

แล้วเราคือคนท่ีถนัดในการพรีเซ็นต์สไตล์ของการใช้ชีวิตมากกว่าแค่แฟช่ัน ในท่ีสุดเราก็มีค าตอบให้กับ

ตัวเองว่า เกรฮาวด์คือผู้น าเสนอการใช้ชีวิตในรูปแบบท่ีคนเกรฮาวด์ชอบ เส้ือผ้าแบบนี้ แต่งตัวแบบนี้ 

กินอย่างนี้ อยู่อย่างนี้ ฟังเพลงแบบนี้ พอคิดได้อย่างนั้นแล้ว มันเปิดประตูความคิดของเราเยอะมาก

เพราะเรามีจุดยืนของตัวเองอย่างชัดเจน จะขยายการลงทุนหรือท าอะไรในสไตล์เกรฮาวด์ก็ได้ อาจจะ

เป็นเฟอร์นิเจอร์ เครื่องส าอาง หากมีศักยภาพและมีเงินทุนเพียงพอ” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 

กันยายน 2556)   

 ดังนั้นหากจะจ ากัดความว่าเกรฮาวด์ คือตราสินค้าประเภทใด อาจสามารถนิยามได้ว่า 

เกรฮาวด์ คือตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเรียบง่ายแต่เต็มไปด้วยความสร้างสรรค์ และแฝง
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รายละเอียด น าเสนอตัวตนผ่านสินค้าหลากหลายประเภท (Uncorrelated targets or categories)  

ท่ีมอบคุณประโยชน์ท้ังในด้านอารมณ์ (Emotional benefit) และ คุณประโยชน์ในด้านการ

แสดงออกตัวตน (Slef-expressive benefit) ให้กับผู้บริโภค โดยตลอดเวลา 30 ปี รูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของตราสินค้าท่ีเรียบเท่สร้างสรรค์ในแบบเกรฮาวด์ ค่อยๆพัฒนาและเกิดภาพลักษณ์

ชัดเจนขึ้นผ่านกาลเวลาท่ีตราสินค้าเติบโตขึ้น (“Greyhound basic with a twist,” 2010; “Hound 

Spotting”, 2013; “25 ปี เกรฮาวด์ เราขายสไตล์ ไม่ใช่แฟช่ัน,” 2549; ) 

  ซึ่งสามารถสรุปเหตุการณ์หลักส าคัญของตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ ตามล าดับเวลาได้ 

ดังต่อไปนี้   

 

 พัฒนาการของตราสินค้า การขยายสายผลิตภัณฑ์ การขยายช่องทางจัดจ าหน่าย 
พ.ศ.2523 
(ค.ศ.1980) 

ก่อต้ังตราสินค้า  น าเสนอเสื้อผ้าชายชุดท างาน 
(Formal wear) ชุดออกงานสังคม 
(Party wear) และมีสายผลิตภัณฑ์ที่มี
ความแฟช่ันสูงเพ่ือตอบสนองกลุ่ม
คนท างานรุ่นใหม่ในช่ือ เกรฮาวด์ 
ซอฟท์แวร์ (Greyhound Software) 
และจ าหน่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์กางเกง
ยีนส์ดีไซเนอร์ (Designer jeans) เป็น
ตราสินค้าแรกของไทย 

เปิดสาขาแรกที่ห้างสรรพสินค้า
สยามเซนเตอร์ (Siam Center) 
บนพ้ืนที่ 50 ตารางเมตร 

พ.ศ.2533 
(ค.ศ.1990)   

 น าเสนอเสื้อผ้าเคร่ืองประดับส าหรับ
ผู้หญิงเข้าสู่ตลาด และได้เปลี่ยนมาใช้
ช่ือ เกรฮาวด์ ออริจินัล (Greyhound 
Original) 

เร่ิมเปิดร้านเกรฮาวด์ ออริจินัล 
ตามห้างสรรพสินค้าช้ันน า  
ทั้งรูปแบบร้านเด่ียว และ  
เคาเตอร์ในห้างฯ 

พ.ศ.2541 
(ค.ศ.1998)   

เร่ิมต้นเปลี่ยนถ่ายจากตรา
สินค้าแฟช่ันเข้าสู่ความเป็น
ตราสินค้ารูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (Lifestyle brand) โดย
ได้น าวิธีคิดแบบเดียวกับที่
สร้างสรรค์เสื้อผ้า น ามา
ออกแบบร้านอาหาร ท า
ให้แก่นแท้ของตราสินค้า
ชัดเจนย่ิงข้ึน 

เกรฮาวด์ ได้น าเสนอรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตผ่านร้านอาหารแฟช่ัน 
คาเฟ่เป็นแห่งแรกในประเทศไทยช่ือ
ว่า เกรฮาวด์ คาเฟ่ (Greyhound 
Café) 

เกรฮาวด์ คาเฟ่ (Greyhound 
Café) สาขา ดิเอมโพเรียม 
ชอปปิ้งคอมเพล็กซ์ 
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พ.ศ.2545 
(ค.ศ.2002) 

 ขยายตราสินค้าตอบสนองความ
ต้องการกลุ่มเป้าหมายที่อายุน้อยลง
ด้วยตราสินค้า เพลย์ฮาวด์ บาย  
เกรฮาวด์ (Playhound by 
Greyhound)  

 
 

พ.ศ.2547 
(ค.ศ.2004) 

 ขยายตราสินค้าสู่เสื้อผ้าแฟช่ันกึ่ง
ช้ันสูง (Semi-Haute couture) ที่
เน้นงานท ามือ (Handmade) ในนาม 
เกรย์  (Grey) 
(ยกเลิกตราฯ ดังกล่าวในปี ค.ศ.2009) 

 

พ.ศ.2549 
(ค.ศ.2006) 

 ได้รับลิขสิทธ์จาก บริษัท ฟันคาแรก
เตอร์ อินเตอร์เนชันแนล ประเทศไทย
เจ้าของลิขสิทธ์ิตัวการ์ตูนดิสนีย์ 
(Disney) ในประเทศไทย น าการ์ตูน
ครอบครัว มิกกี้ เม้าส์ (Mickey 
mouse ) มาออกแบบเสื้อผ้าในช่ือ 
ตรา ฮาวด์แอนด์เฟรนด์ (Hound 
and Friends) (ยกเลิกตราฯดังกล่าว
ในปี ค.ศ.2010) 

เปิดร้านคอนเซปต์ สโตร์  
ฮาวด์แอนด์เฟรนด์ (Hound 
and Friends)  สาขาสยามเซน
เตอร์ 

พ.ศ.2550 
(ค.ศ.2007) 

 ขยายตราสินค้าพรีเมียม แบรนด์ใน
นาม อนาเธอร์ ฮาวด์คาเฟ่  
(Another Hound Cafe) 
อาหารไทย-อิตาเลียนที่มีความเก๋
หรูหรา แบบพลิกแพลง 

ได้เปิดร้านสาขาใหญ่ที่สุดซึ่งจัด
วางสินค้ารวมทุกตราสินค้า
ภายใต้การบริหารงานของบริษัท  
ในนาม อนาเธอร์ ฮาวด์ 
(Another Hound) 
และเปิดสาขาร้านอาหาร 
อนาเธอร์ ฮาวด์ คาเฟ่  
( Another Hound Cafe) 
ที่สยามพารากอน 

พ.ศ.2551 
(ค.ศ.2008) 

 ขยายธุรกิจสู่การบริการที่ปรึกษาด้าน
ออกแบบ ในนาม “ที่ปรึกษาด้าน
ออกแบบเกรฮาวด์” (Greyhound 
Design Consultant)  
และ ตราสินค้าเกร์ฮาวด์ ออริจินัล มี
การขยายสายผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าล าลอง
เพ่ิมเติมในนาม “Basis Greyhound” 
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พ.ศ.2552 
(ค.ศ.2009) 

 เปิดตัวตราสินค้าลูก “แอนนิมอล
เฮ้าส์” (Animal House) (บริษัทฯ 
ไม่ได้สื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคว่าเป็น
ตราสินค้าในครอบครัว เกรฮาวด์ เพ่ือ
ไม่ให้เป็นการท าลายภาพลักษณ์
โดยรวมของตราสินค้าระดับพรีเมียม)  

 

พ.ศ.2553 
(ค.ศ.2010) 

 ร่วมทุนกับ The Mall Group สร้าง
ตราสินค้าชุดท างานของผู้ชายรุ่นใหม่  
ช่ือ โปรเจค วัน พ้อยท์ วัน บายเกร
ฮาวด์  (Project 1.1 by 
Greyhound) 

เคาเตอร์ โปรเจค วัน พ้อยท์ วัน 
บายเกรฮาวด์  ในห้างพารากอน  
ดีพาร์ทเม้นต์สโตร์ / ดิ เอมโพ
เรียม และ เดอะ มอลล์  
และ ได้เร่ิมขยายช่องทางจัด
จ าหน่ายตราสินค้า เกรฮาวด์ 
ออริจันัล และเพลย์ฮาวด์ ใน
ต่างประเทศ  

พ.ศ.2554 
(ค.ศ.2011) 

 เปิดร้านขนมหวาน จุดเด่นวาฟเฟิลที่
คิดค้นสูตรข้ึนใหม่ ในช่ือร้าน สวีท 
ฮาวด์ (Sweet Hound) 
และ  ตราสินค้าเพลย์ฮาวด์ บาย เกร
ฮาวด์  (Playhound by 
Greyhound) ได้ขยายสายผลิตภัณฑ์
ใหม่ ช่ือว่า เพลย์ ทู (Play too) 
น าเสนอเสื้อผ้าท่ีสนุกปนอารมณ์ขัน 
เพ่ิมสีสันย่ิงข้ึน 

เปิดร้าน สวีท ฮาวด์ (Sweet 
Hound) สาขาทองหล่อและ 
สยามพารากอน และขยาย 
สาขาร้านอาหารในต่างประเทศ
ผ่านแฟรนไชส์ (Franchise)  
โดยเปิดร้าน 2 สาขาในฮ่องกง 
และอีก 2 สาขา ที่ประเทศจีน 

พ.ศ.2555 
(ค.ศ.2012) 

 เพ่ิมขยายบาร์เคร่ืองด่ืม ช่ือว่า กราวด์
เฮย์ บายเกรฮาวด์ (Groudhey by 
Greyhound) 

กราวด์เฮย์ บายเกรฮาวด์ สาขา
ทองหล่อ และ เดอะ เซอเคิล 
ราชพฤกษ์   

พ.ศ.2556 
(ค.ศ.2013) 

 เพ่ิมสายผลิตภัณฑ์ใหม่ในนาม 
เกรฮาวด์ นัวค์ (Greyhound Noir) 
เพ่ือเติมเต็มความต้องการของ
ผู้บริโภคที่มองหาเสื้อผ้ากึ่งทางการ  
ดูหรูหรากว่าเสื้อผ้าปกติ 

 

 

ตารางท่ี 5.1 แสดงพัฒนาการของ ตราสินค้าเกรฮาวด์ ตามช่วงเวลา 

 



 214 

 สรุปแล้วในปัจจุบัน (พ.ศ.2556 หรือ ค.ศ.2013) บริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด มีตราสินค้าภายใต้ใน

กลุ่มแฟช่ัน 4 ตราสินค้าหลัก คือ เกร์ฮาวด์ ออริจินัล (Greyhound Original)  เพลย์ฮาวด์บายเกร

ฮาวด์ (Playhound by Greyhound) และแอนนิมอลเฮ้าส์ ( Animal House)  และ ตราสินค้า โปร

เจค วัน พ้อยท์ วัน บาย เกรฮาวด์ (อยู่ภายใต้การบริหารงานร่วมกับ เดอะมอลล์กรุ๊ป โดยเกรฮาวด์ 

ดูแลร่วมในส่วนของการออกแบบ)  นอกจากจะจัดจ าหน่ายในประเทศยังได้มีการขยายฐานไปยัง

ต่างประเทศท้ังในลักษณะบุกเบิกธุรกิจด้วยตนเองและการร่วมทุนกับนักธุรกิจท้องถิ่นภายในประเทศ 

ท าให้กลุ่มตราสินค้าแฟช่ันของเกร์ฮาวด์วางจ าหน่ายใน 9 ประเทศท่ัวโลก คือ  ญี่ปุ่น เกาหลี ฮ่องกง 

สิงคโปร์ เวียดนาม อิสราเอล รัฐเซีย สวิสเซอร์แลนด์ และไทย 

 ส าหรับตราสินค้าในกลุ่มร้านอาหาร ประกอบด้วย 4 ตราสินค้า คือ เกรฮาวด์ คาเฟ่ 

(Greyhound Café)  อนาเธอร์ ฮาวด์ คาเฟ่ (Another Hound Café)  สวีท ฮาวด์ (Sweet Hound) 

และ กราวด์เฮย์ บาย เกรฮาวด์  (Groundhéy by Greyhound)  รวม 11 สาขาในประเทศไทย และ

อีก 4 สาขาในประเทศ จีน และเกาะฮ่องกง  (“Greyhound : basic with a twist,” 2013; 

“Hound Spotting,” 2013; Jitpleecheep, 2012; Pungkanon, 2007; “The Life of Bhanu 

Inkawat,” 2010, “25 ปี เกรฮาวด์ เราขายสไตล์ ไม่ใช่แฟช่ัน,” 2549; “ไขกุญแจ ความส าเร็จ 

Greyhound แฟช่ันแบรนด์ไทยสยายปีก,” 2551; ปิ่นอนงค์ ปานช่ืน, 2553) 

 ในอนาคต บริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด ได้วางแผนขยายตราสินค้าไปในสินค้าและบริการ

หลากหลายประเภท โดยอาศัยกลยุทธ์แผ่ขยายตราสินค้าผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเป็นแก่นแท้

ของตราสินค้าด้ังเดิม ดังท่ีผู้บริหารตราสินค้าได้กล่าวไว้ว่า  

  “ เกรฮาวด์ มันไม่ได้ส้ินสุดแค่ทุกวันนี้ แต่ทุกวันเราพยายามจะท้าทายให้เกิดส่ิงใหม่ เพราะ 

เกรฮาวด์ คือหนึ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตไม่ว่าจะขยายสินค้าไปท าประเภทอะไรแต่จิตวิญญาณของ

ตราสินค้ายังจะยังคงอยู่เสมอ” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556)   

 อนึ่ง แม้ปัจจุบันตราสินค้าจะอยู่ในจุดท่ีประสบความส าเร็จ แต่ในอดีตก็ได้ผ่านประสบการณ์

ความล้มเหลว ได้รับบทเรียนจากการลองผิดลองถูกมากมาย ตามเอกสารบันทึกจากบทบรรยายตอน

หนึ่งในงานสัมมนา “ท าอย่างไรจึงสร้างแบรนด์ให้ส าเร็จ” คุณภาณุ อิงคะวัต ได้กล่าวไว้ว่า  

 “เมื่อย้อนกลับไปในอดีตกว่า 10 ปี ท่ีแล้ว (ในปี พ.ศ.2539 หรือ ค.ศ.1996) ความล้มเหลวได้

เกิดขึ้นเป็นบทเรียนให้กับเรา เราพยายามผันตัวเองไปท าแบบเส้ือสไตล์ญี่ปุ่น เพื่อต้องการตามกระแส

ของแฟช่ันช่วงนั้นท่ีมีการหล่ังไหลเข้ามาของวัฒนธรรมเจป๊อป (J Pop) ผลปรากฏว่าล้มเหลวไม่เป็น
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ท่า เราเรียนรู้จากตรงนั้น ท าให้เรารู้จักตัวเองมากขึ้น รู้ว่าสไตล์ท่ีถนัดและชอบ และส่ิงท่ีเกรฮาวด์ควร

เป็นคืออะไร” (อ้างถึงใน “ท าอย่างไรจึงสร้างแบรนด์ให้ส าเร็จ,” 2546) 

  ด้วยแนวคิดในการท างานของผู้น าองค์กร ท่ีเช่ือว่าความล้มเหลวในอดีตเป็นบทเรียนท่ีอาจ

สร้างความส าเร็จในอนาคต จึงท าให้วันนี้เกรฮาวด์ยังคงเดินหน้าทดลองส่ิงใหม่ๆ ท่ีสร้างสรรค์ต่อไป

อย่างไม่หยุดยั้ง สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของคุณภาณุ อิงคะวัติ ท่ีได้ให้สัมภาษณ์กับรายการ

โทรทัศน์ประเทศสิงคโปร์ รายการ Creative Hero ซึ่งมีใจความตอนหนึ่งว่า 

“ ตลอดระยะเวลากว่า 30 ปีท่ีผ่านมา ผมคิดว่าไม่ใช่ทุกส่ิงท่ีผมท าเป็นส่ิงถูกและส าเร็จเสมอ

ไป การท างานของเกรฮาวด์ เราลองผิดลองถูก ส าเร็จบ้าง ล้มเหลวบ้าง แต่ส าหรับผมมันไม่ใช่ส่ิง

ส าคัญ  ผมเช่ือว่าทุกส่ิงเป็นบทเรียนส าหรับเรา ตราสินค้าก็เปรียบเหมือนคนมีชีวิตคนหนึ่ง ชีวิตเรา

อาจจะต้องผ่านหลายๆ ช่วงของชีวิต มีการลองนั่น ลองนี่ การลองผิดอาจท าให้เราพบกับส่ิงใหม่ๆ  

และน าบทเรียนกลับมาเริ่มต้นในการหาจุดท่ีถูกต้องต่อไปในอนาคตก็เป็นได้” 

(“Creative Hero,” 2013) 

  จากประวัติอันยาวนานของเกรฮาวด์ ผ่านท้ังความส าเร็จ ความล้มเหลว การทดลองส่ิงใหม่

อย่างสร้างสรรค์โดยไม่กลัวผิดพลาด ด้วยมุ่งหวังในส่ิงเดียวคือต้องการจะเป็นตราสินค้าท่ีน าสมัย และ

อยู่เป็นอันดับหนึ่งในจิตใจของกลุ่มเป้าหมายเสมอ ในวันนี้เราจึงยังคงเห็นตราสินค้าในครอบครัวเกร

ฮาวด์ ไม่หยุดนิ่งในการพัฒนา โดยได้น าเสนอส่ิงใหม่ตอบสนองความพึงพอใจและตอบสนองรูปแบบ

การใช้ชีวิตของกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง เกรฮาวด์ในขวบปีท่ี 30 จึงเป็นมากกว่าแค่

ตราสินค้าแฟช่ันหรือร้านอาหาร แต่ได้ก้าวขึ้นเป็นหนึ่งตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตแถวหน้าของ

ประเทศไทย ท่ีเด่นชัดในเรื่องความมีสไตล์และเป็นต านานในความเท่ เรียบง่าย ท่ีมีความพลิกแพลง  

(“Greyhound : basic with a twist,” 2010; “ไขกุญแจ ความส าเร็จ Greyhound แฟช่ันแบรนด์

ไทยสยายปีก,” 2551; ธันยวัชร์ ไชยตระกูลชัย, 2551) 
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ภาพที่ 5.2  โลโก้ตราสินค้าเกรฮาวด์ในสายผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีได้รับการพัฒนาตามยุคสมัย  

ท่ีมา : Greyhound:  Basic with a twist (2010) 

 

 

2.การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation analysis) 

  ตามท่ี Aaker (1996) ได้อธิบายสรุปถึงกระบวนการสร้างตราสินค้าไว้ว่าจะต้องแบ่งเป็นขั้นเป็น

ตอน ซึ่งก่อนกระท าการใดๆ นั้น ในขั้นตอนแรกผู้สร้างตราสินค้าจะต้องท าการวิเคราะห์ สถานการณ์

ของตราสินค้าก่อนเพื่อให้เข้าใจภาพรวมทางการตลาด และเพื่อให้เห็นสภาพการแข่งขัน การวิเคราะห์

ท่ีได้จะท าให้เจ้าของตราสินค้าสามารถน าไปก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าในล าดับต่อไปได้

อย่างสัมฤทธิ์ผล โดยในการวิเคราะห์สถานการณ์ในท่ีนี้สามารถจ าแนก เป็นการวิเคราะห์ ใน 3 ส่วน 

คือ 1)การวิเคราะห์ผู้บริโภค  2) การวิเคราะห์คู่แข่งในตลาดท้ังจุดแข็งจุดอ่อน 3) การวิเคราะห์ตนเอง

ท้ังจุดแข็งจุดอ่อน  จากรวบรวมข้อมูลกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าเกรฮาวด์ พบว่า ตราสินค้าภายใต้

การดูแลของบริษัทฯ ได้ท าการวิเคราะห์สถานการณ์ท้ัง 3 ส่วน อย่างละเอียดและสอดคล้องตามองค์

ความรู้ทางการตลาดข้างต้น ซึ่งส่ิงนี้ได้กลายเป็นรากฐานท่ีท าให้ข้ันตอนต่อไปของการสร้างตราสินค้า

เกรฮาวด์มีความชัดเจน โดยท้ังนี้ สามารถจ าแนกรายละเอียดการวิเคราะห์ในแต่ละส่วนได้ ดังนี้  
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2.1 การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Customer analysis)  

 ด้วยประสบการณ์ของผู้บริหารตราสินค้าเกรฮาวด์ ท่ีท างานอยู่ในวงการโฆษณามายาวนาน 

ดังนั้นการน าเสนอตราสินค้าจึงไม่เพียงแต่น าเสนอในส่ิงท่ีคนในองค์กรช่ืนชอบ แต่ได้ค านึงถึงความ

ต้องการของผู้บริโภคเป็นส าคัญด้วย ตามหลักและองค์ความรู้ของศาสตร์แห่งการตลาด รวมท้ังการ

โฆษณาท่ีจะต้องเริ่มต้นกระบวนการสร้างสรรค์จากการรู้จักกลุ่มเป้าหมาย(Aaker,1996)  ตราสินค้า

เกรฮาวด์จึงได้ท าการวิเคราะห์ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างละเอียด โดยท าความเข้าใจผู้บริโภคในทุก

มิติตามท่ีผู้บริหารตราสินค้าได้กล่าวไว้ว่า  

  “ก่อนจะสร้างตราสินค้าเราต้องท าความรู้จักกับผู้บริโภคก่อนว่าเขาเป็นใคร อายุเท่าใด เพศ

อะไร อยู่ท่ีใหน ชอบอะไร ใช้ชีวิตอย่างไร กินอะไร ฟังเพลงแบบใหน อยู่บ้านแบบใหน ขับรถอะไร 

แต่งตัวอย่างไร ใช้เวลาวันหยุดอย่างไร สนใจอะไร และมีทัศนคติความคิดเห็นต่อโลกอย่างไร เพื่อท า

ให้เราเข้าใจเขาได้ดีก่อนท่ีจะออกแบบสินค้าเพื่อตอบสนองพวกเขา เมื่อรู้จักกลุ่มเป้าหมายชัด เราจึง

ค่อยน ามาพิจารณาว่ามีส่ิงใดท่ีตราสินค้าของเรามีและตรงกับความต้องการของเขา ซึ่งวิธีการนี้จะท า

ให้เราเห็นภาพกลุ่มเป้าหมายชัด ท างานง่าย ท าให้ตราสินค้าสามารถเข้าไปนั่งอยู่ในใจพวกเขาได้ไม่

ยากเลย” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556)  

 โดยผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด ของ ตราสินค้าเกรฮาวด์ ได้ให้รายละเอียดเกี่ยวกับ

กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า ไว้ว่า  

  “ส าหรับกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าแบรนด์เกรฮาวด์ ออริจินัล คือ ชาย หญิง วัยท างาน 28 

– 35 ปี ท างานในสายงานครีเอทีฟ สร้างสรรค์ ส าหรับตราสินค้าลูกอย่างเพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ ก็

จะเด็กลง ต้ังแต่ช่วงมหาวิทยาลัยข้ึนไปจนถึงวัยเพิ่งเริ่มต้นท างาน และกลุ่มเป้าหมายของร้านอาหารก็

คลอบคลุมท้ังหมดทุกช่วงอายุ โดยกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าครอบครัวเกรฮาวด์ท้ังหมดจะชอบ

ศิลปะ ดนตรี ภาพยนตร์  ไม่ได้เจาะจงว่าจะต้องเป็นคนท างานสายอาชีพด้านแฟช่ัน แต่เป็นคนชอบ

แฟช่ัน สนุกกับการช้อปป้ิง ชอบแต่งตัวทันสมัย แต่ไม่อยากตามกระแส (Sensibly fashionable) 

มองหาเส้ือผ้าท่ีมีเอกลักษณ์แตกต่าง ชอบแบรนด์ท่ีมีเอกลักษณ์และบุคลิกชัดเจนท่ีไม่บดบัง (Over 

shadow) บุคลิกส่วนตัวของเขา  และก็มีความชอบลายกราฟฟิคพิเศษๆ  ท่ีแตกต่างจากตราสินค้า

ท่ัวไปในท้องตลาด (Mass brand) นอกจากนั้นเรายังต้ังกลุ่มเป้าหมายเป็นนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติใน

แถบประเทศเอเชียท่ีมองหาเส้ือผ้าออกแบบดี ชอบในสไตล์ของเกรฮาวด์ และเลือกซื้อสินค้าในราคา

สมเหตุสมผล” (กฤตินาท อิศรางกูร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 1 พฤศจิกายน 2556)  
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 สอดคล้องกับบทบรรยายจากสัมนาเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้า ท่ีผู้บริหารตราสินค้า เกร

ฮาวด์ คุณภาณุ อิงคะวัติ ได้กล่าวไว้ว่า “ตราสินค้าในครอบรัวเกรฮาวด์ จะประกอบด้วยหลักๆ 4 ตรา

สินค้า ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน มีความช่ืนชอบใกล้เคียงกัน แต่แตกต่างกันตรงช่วงวัย ดังเช่น ตรา

สินค้าเกรฮาวด์ ออริจินัล ท่ีเกรฮาวด์วางต าแหน่งตราสินค้าไว้ชัดเจนว่าเป็นเส้ือผ้าเรียบง่าย มีกล่ินอาย

ของแฟช่ันบ้าง เน้นกลุ่มคนท างานด้านศิลปะ มีท้ังเส้ือใส่ท างาน วันหยุด และแฟช่ันหลุดโลก อายุ

ประมาณ 28 ปี ขึ้นไป ส าหรับเพลย์ฮาวด์ เป็นแบรนด์น้องใหม่ท่ีแตกออกมาเน้นกลุ่มเป้าหมายท่ีเด็ก

ลงมาช่วงอายุ 20-28 ปี มหาวิทยาลัยปีสุดท้าย หรือเริ่มท างาน เป็นคนโสด หรือถ้ามีแฟนก็เป็น

ประเภทท่ีมีหลายคน ไม่ได้เป็นหนอนหนังสือ สนุกกับการช้อปป้ิง อยู่ในแวดวงศิลปะ ติดตามเทรนด์

ใหม่ๆ ดูหนังฟังเพลง เรื่องสนุกกับ แฟช่ัน แต่ไม่ต้องบ้าแฟช่ัน ขับรถมินิโฟล์ค ส าหรับร้านอาหารใน

เครือเกรฮาวด์ก็เน้นตอบสนองกลุ่มผู้บริโภคทุกช่วงวยที่ชอบอาหารในแบบพลิกแพลงของเกรฮาวด์” 

(อ้างถึงใน “ท าอย่างไรจึงสร้างแบรนด์ให้ส าเร็จ,” 2549) 

 เมื่อพิจารณาจากข้างต้น จึงอาจสรุปวิเคราะห์ได้ว่าตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ได้ศึกษา

ผู้บริโภค จาก 3 ปัจจัยหลัก สอดคล้องตามแนวคิดของ Arnold (1993) โดยแบ่งเป็น ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ และปัจจัยเชิงจิตวิทยา ซึ่งปัจจัยสุดท้ายนี้ครอบคลุมถึงท้ังด้าน

บุคลิกภาพและรูปแบบการด าเนินชีวิตด้วย  

  ในปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ สรุปได้ว่าตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ เน้นกลุ่มเป้าหมายมี

ลักษณะทางประชากรครอบคลุมในทุกเพศ ช่วงอายุแตกต่างกันตามตราสินค้าย่อย คือ ช่วงอายุ 28 –

35 ปีส าหรับตราสินค้าเกรฮาวด์ ออริจินัล  ช่วงอายุ 20-28 ปี ส าหรับตราสินค้าเพลย์ฮาวด์ และทุก

ช่วงอายุส าหรับตราสินค้าในกลุ่มอาหาร  ท างานอยู่ในสายงานอาชีพที่ใช้ความคิดสร้างสรรค์ วงการ

ออกแบบ วงการศิลปะ วงการเพลง งานโฆษณาและด้านการส่ือสารการตลาด ไม่จ าเป็นต้องอยู่ใน

วงการแฟช่ันแต่สนใจในแฟช่ัน เป็นผู้มีรายได้ดีแต่ฉลาดในการจับจ่าย สนุกกับการช้อปป้ิง สถานภาพ

โสดหรือแต่งงานแล้ว นอกจากนี้กลุ่มเป้าหมายยังรวมถึง นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติไม่จ ากัดช่วงวัยด้วย   

   ในปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ เป็นกลุ่มเป้าหมายอาศัยอยู่ในเขตเมืองของกรุงทพฯ และปริมณฑล ซึ่ง

สามารถหาซื้อสินค้าและใช้บริการร้านอาหารของเกรฮาวด์ได้ รวมถึงกลุ่มชาวต่างชาติในแถบเอเชีย 

  ส าหรับส่วนของปัจจัยด้านจิตวิทยา กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าในกลุ่มคนไทย จะเป็นผู้ท่ีมี

บุคลิกเท่ ชอบแต่งตัวทันสมัย ให้ความส าคัญกับการแสดงออกตัวตนผ่านการใช้สินค้า มีสไตล์เป็นของ

ตนเอง แต่ไม่อยากตามกระแส (Sensibly fashionable) มองหาเส้ือผ้าท่ีมีเอกลักษณ์แตกต่าง ชอบ
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ตราสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์และบุคลิกชัดเจนท่ีไม่กลบบุคคลิกส่วนตัวของตัวเอง มีรูปแบบการด าเนินชีวิต

ท่ีพิถีพิถันช่างเลือก ให้ความสนใจกับความงามของศิลปะ ใช้ความคิดสร้างสรรค์และมีรายละเอียดใน

การใช้ชีวิต เป็นคนเต็มท่ีในการท างานและเต็มท่ีกับการพักผ่อน (Work hard , Play hard) ชอบงาน

สังคม  สังสรรค์   มีความคิดของตัวเอง เป็นคนเปิดกว้าง หัวก้าวหน้า ส าหรับในกลุ่มชาวต่างชาติก็มี

ลักษณะใกล้เคียงกัน คือชอบในสไตล์ของเกรฮาวด์ เป็นคนทันสมัย และมีบุคลิกชัดเจนในแบบของ

ตัวเอง  

  โดยในกระบวนการสร้างตราสินค้าของเกรฮาวด์จะยึดพื้นฐานจากลักษณะทางจิตวิทยาของ

ผู้บริโภคตามรายละเอียดข้างต้นเป็นหลัก โดยน ามาใช้ในการก าหนดทิศทางของผลิตภัณฑ์อยู่เสมอๆ  

ตามท่ีผู้อ านวยการฝ่ายการตลาดของตราสินค้าได้กล่าวไว้ว่า 

 “เกรฮาวด์ ใส่ใจกับการน ารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการ

ออกแบบสินค้า ซึ่งส่วนมากจะเป็นการน าทัศนคติ มุมมองของกลุ่มเป้าหมายมาปรับประยุกต์ใช้ในการ

ออกแบบ เช่น ลายกราฟฟิคต่างๆ  รวมไปจนถึงน าสักษณะทางจิตวิทยามาออกแบบกระบวนการ

ส่ือสารตราสินค้าให้ตอบสนองความต้องการ ซึ่งจะส่งอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป้าหมาย” (กฤตินาท อิศราง

กูร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 1 พฤศจิกายน 2556) 

 ท้ังนี้ กระบวนการวิเคราะห์ผู้บริโภคของตราสินค้าเกรฮาวด์ ไม่ได้ส้ินสุดอยู่แต่เพียงขั้นตอน

ก่อนออกแบบหรือสร้างสินค้าเท่านั้น แต่ยังรวมถึงกระบวนการศึกษามุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา

สินค้าในระยะยาว หรือเรียกว่าการศึกษาแนวโน้มผู้บริโภคผ่านการสังเกตพฤติกรรมของกลุ่ม 

เป้าหมายในหน้าร้านเกี่ยวกับปฏิกริยาท่ีมีต่อสินค้า ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งวิธีการนี้จะช่วยท าให้

ทราบผลตอบรับและน ามาวางแผนปรับกลยุทธ์ทิศทางในการออกแบบสินค้าและการส่ือสารตราสินค้า

ได้ในอนาคต (“ไขกุญแจความส าเร็จ Greyhound แฟช่ันแบรนด์ไทยสยายปีก,” 2551)   

 การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าเกรฮาวด์ข้างต้น เป็นการแบ่งแยกกลุ่มเป้าหมาย 

(Segmentation) ท าให้เห็นภาพชัดเจนโดยอ้างอิงให้ความส าคัญกับลักษณะทางจิตวิทยาในด้าน

รูปแบบการด าเนินชีวิตซึ่งเป็นหัวใจหลักส าคัญในการบริหารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 

สอดคล้องตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013) รวมท้ัง ตราสินค้าเกรฮาวด์ยังได้ลง

รายละเอียดการวิเคราะห์ผู้บริโภคอันสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1996) ซึ่งคลอบคลุมในด้าน

การน าแนวโน้มของผู้บริโภค (Trends) มาเป็นส่วนส าคัญวิเคราะห์อีกด้วย   
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2.2 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor analysis)  

 ในการวิเคราะห์คู่แข่งของตราสินค้าเกรฮาวด์ ผู้บริหารตราสินค้าให้สัมภาษณ์ไว้ว่า   

  “เราไม่ใช่แฟช่ันดีไซเนอร์ เราจึงไม่ได้แข่งกับแบรนด์เส้ือผ้าท่ีขายอยู่ท่ัวไป แต่เราคือผู้น าเสนอ

รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีสไตล์” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556)   

  ดังนั้นเมื่อตราสินค้าเกรฮาวด์ ไม่ได้จัดตนเองอยู่ในประเภทสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ัน แต่จัดตัวเองอยู่

ในประเภทใหม่คือ ตราสินค้าท่ีน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต จึงท าให้ เกรฮาวด์ ไม่มีคู่แข่งทางตรง

ในตลาด  การก าจัดคู่แข่งทางการตลาดด้วยวิธีนี้นบัเป็นความชาญฉลาดในการวางต าแหน่งตราสินค้า  

สอดคล้องตามแนวคิดของ Knapp (2000) ในการหาจุดแตกต่างเพื่อสร้างความโดดเด่นให้กับตรา

สินค้า รวมท้ังเป็นไปตามแนวทางของ Alexander, Hamilton และ Gal (2011) ท่ีกล่าวว่าการวาง 

กลยุทธ์ตราสินค้าให้เป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต มีข้อดีคือสามารถก าจัดคู่แข่งทางตรงไปได้ 

แต่ท้ังนี้ก็ยังมีคู่แข่งทางอ้อมนั่นก็คือตราสินค้าอื่นๆ ท่ีมีประเภทของสินค้าชนิดร่วมกัน ในท่ีนี้คู่แข่งของ

ตราสินค้าเกรฮาวด์ ก็คือ สินค้าในกลุ่มเส้ือผ้าแฟช่ัน สินค้าในกลุ่มร้านอาหาร ซึ่งเป็นส่ิงท่ีจะสร้างการ

แข่งขันที่ยากในอีกรูปแบบหนึ่ง เพราะต้องแข่งขันในหลายประเภทสินค้า แต่ท้ังนี้ผู้บริหารมองว่า  

  “เนื่องจากตราสินค้าเกรฮาวด์ มีความชัดเจนด้านเอกลักษณ์และมีความโดดเด่นอยู่ในตัว จึง

เช่ือว่าจุดแข็งส่วนนี้จะท าให้คู่แข่งสามารถแย่งชิงลูกค้าท่ีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบนี้ไปได้ยาก” 

(ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556)  

  สรุปได้ว่า ตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์เน้นกลยุทธ์สร้างตราสินค้าโดยก าหนดให้ตนเองเป็น

ตราสินค้าประเภทใหม่ (ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต) เน้นขายตัวตน และสไตล์ท่ีแตกต่างจาก

ตราสินค้าอื่นๆท่ีมีในตลาด จึงไม่มีคู่แข่งทางตรง พร้อมกันนี้ผู้บริหารตราสินค้าก็เช่ือมั่นในความ

แข็งแกร่งของตราสินค้าท่ีท าให้คู่แข่งทางอ้อมไม่สามารถแย่งชิงลูกค้าเป้าหมายไปได้ (“ไขกุญแจ 

ความส าเร็จ Greyhound แฟช่ันแบรนด์ไทยสยายปีก,” 2551; ธันยวัชร์ ไชยตระกูลชัย, 2551) 

 

2.3 การวิเคราะห์ตนเอง (Self analysis) 

 ในส่วนของการวิเคราะห์ตนเอง ตราสินค้าเกรฮาวด์ ได้ให้ความส าคัญในการวิเคราะห์ตนเอง

เพื่อเป็นการตอกย้ าให้คนในองค์กรผู้มีส่วนในการสร้างตราสินค้าได้เข้าใจตัวตนของตราสินค้าร่วมกัน 

ตามบทสัมภาษณ์ของผู้บริหารที่ได้ให้ทัศนะว่า  
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 “คงไม่ถูกต้องหากคิดจะท าธุรกิจโดยเริ่มนึกถึงการก าหนดแบรนด์ขึ้นมาก่อนอย่างไร้ทิศทาง 

เพราะหัวใจของการสร้างแบรนด์ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลัก 2 เรื่อง 1) ต้องรู้จักสินค้าของตัวเองว่ามีจุดเด่น

จุดด้อยอย่างไร 2) มองในมุมของลูกค้าว่าต้องการอะไรและสินค้าของเราจะเข้าไปตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าได้อย่างไรบ้าง เมื่อพูดถึงเกรฮาวด์ ทีมงานของเราจะต้องรู้ให้ได้ก่อนว่า เกรฮาวด์ 

มันหมายความอย่างไรในสายตาของคนภายใน การคิดไปในทิศทางเดียวกันจะท าให้เราสามารถเห็น

ตราสินค้าเป็นภาพรวม ซึ่งก็คือการรู้จักตัวตนของตราสินค้าอย่างลึกซึ้งนั่นเอง เมื่อรู้จักตัวเองอย่า

ลึกซึ้งแล้วจึงจะท าให้สามารถเริ่มต้นกระบวนการสร้างตราสินค้าไปในทิศทางท่ีถูกได้“ (ภาณุ อิงคะวัต, 

สัมภาษณ์,19 กันยายน 2556)   

 ผู้บริหารเกรฮาวด์ ได้อธิบายถึงรายละเอียดตัวตนจุดเด่น จุดด้อย ของตราสินค้า ไว้ในบท

สัมภาษณ์ในนิตยสารด้านการตลาด Positionnig Magazine ฉบับเดือนตุลาคม ค.ศ.2010 อันมี

ใจความตอนหนึ่งว่า   

  “ตัวตนของตราสินค้าเกรฮาวด์ เรามีจุดเด่นก็คือการเป็นสินค้าไลฟ์สไตล์ท่ีอยู่บนพื้นฐาน

ความคิดพลิกแพลงสร้างสรรค์ มีสไตล์ เราเป็นองค์กรท่ีเคล่ือนด้วยความคิดสร้างสรรค์ โดยท้ังนี้เมื่อ

เราทราบตัวตนของเราชัดก็จ าให้เราสามารถก าหนดบุคลิกตราสินค้าได้เหมาะสม น าไปสู่การ

สร้างสรรค์เอกลักษณ์ตราสินค้า ตลอดจนไปสู่กระบวนการการส่ือสารได้อย่างถูกจุด  ส าหรับอีกจุดท่ี

เรารู้ตัวเองมาเสมอก็คือหุ้นส่วนของเราต้ังแต่เริ่มก่อต้ังตราสินค้าไม่ได้มีใครจบแฟช่ันตรงสาย มองดู

เหมือนจะเป็นจุดอ่อนแต่เกรฮาวด์ก็พลิกมันให้เป็นจุดแข็ง มันกลับท าให้การออกแบบสินค้าของเกร

ฮาวด์ไม่มีข้อจ ากัดด้วยหลักทฤษฎี  ส่ิงส าคัญอีกส่วน คือ การส ารวจตัวตนของตราสินค้าผ่านสายตา

ของคนภายนอกองค์กร พวกเขาจะกล่าวถึงเราอย่างไรบ้าง ชอบในมุมใหน ไม่ชอบในมุมใหน  

ท้ายท่ีสุดก็น ามามองหาจุดร่วมให้ตราสินค้าสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้มากท่ีสุด” 

(อ้างถึงใน “25 ปี เกรฮาวด์ เราขายสไตล์ ไม่ใช่แฟชั่น”, 2549) 

 การวิเคราะห์ตัวเองดังกล่าวมีรายละเอียดสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1996) ซึ่งตรา

สินค้าเกรฮาวด์ได้วิเคราะห์ตนเองท้ังในมิติจากคนภายในองค์กร คลอบคลุมท้ังในด้านจุดแข็ง 

ความสามารถ (Strengths / Capabilities) ในอีกส่วนรวมถึงการวิเคราะห์จากมุมมองของคน

ภายนอก อันวัดมาจากภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีเกิดขึ้นในใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

 ดังนั้น ในส่วนของการวิเคราะห์สถานการณ์ของตราสินค้าเกรฮาวด์ สุปได้ว่า แบ่งเป็น 3 

ประเด็น คือ 1) การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายของสินค้า ได้มีการแบ่งแยกกลุ่มเป้าหมาย 
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(Segmentation) ท าให้เห็นภาพชัดเจนท้ังปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ และ

ปัจจัยด้านจิตวิทยา สรุปได้ว่ากลุ่มเป้าหมายคือ กลุ่มคนไทยและชาวต่างชาติในแถบเอเชียอายุ

แตกต่างกันไปตามตราสินค้าลูก คือต้ังแต่ 20 ปี จนถึง 35 ปี ทันสมัย รักศิลปะให้ความส าคัญกับการ

แสดงออกตัวตนผ่านการใช้สินค้า มีสไตล์เป็นของตนเอง แต่ไม่อยากตามกระแส (Sensibly 

fashionable) มองหาเส้ือผ้าท่ีมีเอกลักษณ์แตกต่าง ชอบตราสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์และโดดเด่นแต่ไม่

กลบบุคลิกส่วนตัวของตัวเอง มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีพิถีพิถันช่างเลือก ท้ังนี้ เกรฮาวด์ ได้ให้

ความส าคัญกับการน าลักษณะทางจิตวิทยาในด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมาเป็นส่วนหนึ่ง

ในการก าหนดทิศทางตราสินค้า รวมท้ังยังมีการลงรายละเอียดวิเคราะห์แนวโน้มของผู้บริโภค 

(Trends) มาเป็นส่วนส าคัญในการสร้างตราสินค้าอีกด้วย   

  ประเด็นถัดไปคือ  2) การวิเคราะห์คู่แข่ง เกรฮาวด์มองว่าตนไม่มีคู่แข่งทางตรงในตลาด

เนื่องจากเป็นตราสินค้าท่ีน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยแม้จะต้องเผชิญการแข่งขันทางอ้อมใน

หลากหลายสายผลิตภัณฑ์ แต่ด้วยจุดแข็งในด้านภาพลักษณ์ท่ีแตกต่าง ผู้บริหารเกรฮาวด์จึงเช่ือมั่นว่า

คู่แข่งจะไม่สามารถแย่งชิงลูกค้าเป้าหมายไปได้ ประเด็นสุดท้ายคือ 3) การวิเคราะห์ตนเอง เกรฮาวด์

มองว่าตนเองมีจุดเด่นคือการเป็นสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีอยู่บนพื้นฐานความคิดพลิกแพลง

สร้างสรรค์ มีสไตล์ โดยท้ังนี้เมื่อผู้ขับเคล่ือนตราสินค้ารู้จักตัวเองอย่างชัดเจนจึงท าให้สามารถก าหนด

บุคลิกตราสินค้าได้เหมาะสม น าไปสู่การสร้างสรรค์เอกลักษณ์ตราสินค้า และไปสู่กระบวนการการ

ส่ือสารได้อย่างเหมาะสม      

 

3. ปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการด าเนนิชีวิต (Lifestyle brand human factor) 

3.1 ผู้น าซ่ึงมีวิสัยทัศน์ (Visionary Leadership) 

 ตามท่ีนักวิชาการด้านตราสินค้า Saviolo และ Marazza (2013) ได้นิยามถึงปัจจัย

ขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตในส่วนแรกว่า คือ ผู้บริหารหรือผู้น าองค์กร ซึ่งเป็นหนึ่ง

ส่วนส าคัญท่ีจะก าหนดว่าผู้บริโภคจะรับรู้ตราสินค้าอย่างไร ผู้น าจะต้องเป็นผู้สร้างความแตกต่าง 

ให้กับตราสินค้า โดยจะต้องมีคุณสมบัติหลักคือความกล้าและมีความคิดสร้างสรรค์เหนือกว่าตรา

สินค้าในอดีต ท้ังในด้านนามธรรมและรูปธรรม รวมท้ังจะต้องเป็นนักทดลองท่ีดี สนใจความ 

เคล่ือนไหวต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นในสังคมรอบด้านพร้อมท้ังปรับตัวได้รวดเร็ว และจุดส าคัญคือนักบริหาร 
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ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีดีจะต้องคิดเชิงกลยุทธ์ในการถ่ายทอดแก่นตราสินค้าสู่ผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย กล่าวโดยสรุป คือ ผู้บริหารต้องมีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาสาธารณชน สะท้อนตัวตน

และสร้างความแตกต่างของตราสินค้าอย่างมีวิสัยทัศน์ ตลอดจนมีความสามารถในการบริหาร

ขับเคล่ือนองค์กรให้ไปถึงจุดหมายได้ ดังท่ี คุณภาณุ อิงคะวัต ผู้บริหารตราสินค้าเกรฮาวด์ ท าหน้าท่ี

ไท้ัง 2 บทบาท 

 ในด้านภาพลักษณ์ต่อสาธารณชน ผู้บริหารท่านนี้ก็ได้สะท้อนตัวตนนักสร้างสรรค์ผู้มีสไตล์

ผ่านบทสัมภาษณ์ท่ีปรากฏตามส่ือต่างๆ อันแสดงตัวตนเกรฮาวด์ออกมาอย่างชัดเจน  

 และในด้านความสามารถในการบริหารขับเคล่ือนองค์กร เขาก็สามารถใช้ความรู้ความสามารถ และ

แนวคิดการบริหารที่มีกลยุทธ์แตกต่าง มองเห็นโอกาส มีความกล้า สวมบทนักทดลอง และมีความคิด

สร้างสรรค์ ขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตเกรฮาวด์จนประสบความส าเร็จได้ทุกวันนี้ ดังท่ี 

ผู้บริหารท่านนี้ แสดงทัศนะเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าเกรฮาวด์ ดังมีใจความว่า 

“การท่ีเรามองหรือสังเกตส่ิงรอบตัวท าให้เราเห็นโอกาสอยู่เสมอ อย่างเช่น โอกาสในการ

เริ่มท าเส้ือผ้าท่ีแตกต่าง เท่ สร้างสรรค์ ซึ่งตรงกับความต้องการกลุ่มเป้าหมายในตลาดในยุคเริ่มต้นเกร

ฮาวด์ หรือการเปิดแฟช่ันคาเฟ่แห่งแรกของเมืองไทยซึ่งยืนอยู่บนความแตกต่างท่ีตอบสนองความ

ต้องการซ่อนเร้นของผู้บริโภค ดังนั้นความส าเร็จของทุกอย่างมาจากจังหวะท่ีถูกต้องและเกิดจากการ

มองโอกาส กล้าทดลองส่ิงใหม่ๆ  และต้องมองว่าเราแตกต่าง ส าหรับผมแล้วก าหนดให้เกรฮาวด์เป็น

เรื่องของสไตล์หรือไลฟ์สไตล์ มากกว่าแค่เป็นแฟช่ันแบรนด์ นี่คือจุดแตกต่างของเราท่ีท าให้เราฉีกออก

จากตราสินค้าอื่นๆ” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556)  

สอดคล้องกับท่ีส่ือมวลชนหลากหลายแขนง ได้กล่าวถึงวิสัยทัศน์ในการบริหารงานของท่าน

ผู้บริหารเกรฮาวด์ท่านนี้ ในด้านการสร้างความแตกต่างอย่างสร้างสรรค์ ตัวอย่าง เช่น คุณชาลิสา 

วีรวรรณ บรรณาธิการบทความ นิตยสารโว้ค ประเทศไทย (Vogue Magazine Thailand Edition) 

ผู้คร่ าหวอดในวงการแฟช่ันไทยมาอย่างยาวนาน ได้กล่าวไว้ว่า  

  “คุณภานุเป็นนักออกแบบท่ีคร่ าหวอดในวงการโฆษณามาอย่างยาวนาน  งานออกแบบของ

เขาจึงน าเสนอในส่ิงท่ีแตกต่างจากตราสินค้าท่ัวๆไป เขามองแฟช่ันด้วยสายตาท่ีเฉียบคมและ

สร้างสรรค์ไม่เหมือนใคร ฉันคิดว่าเกรฮาวด์มีมาตรฐานท่ีสูงเป็นของตัวเองในด้านความคิดสร้างสรรค์ 

และการสร้างความแตกต่างท่ีอยู่เหนือตราสินค้าอื่นๆ ในตลาด ” (as cited in “Creative Hero,” 

2013) 
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  เช่นเดียวกับ นิตยสาร อะ เดย์ (A Day Magazine) ฉบับพิเศษ ท่ีได้ยกย่องให้ผู้บริหารของ

เกร์ฮาวด์ท่านนี้เป็นหนึ่งในร้อยผู้ทรงอิทธิพล หรือคนต้นแบบในวงการออกแบบสร้างสรรค์ ประจ า 

ค.ศ.2009 โดยยกต าแหน่ง “A man of taste” ซึ่งเป็นค าจ ากัดความถึงวิถีการท างานท่ีสร้างสรรค์ 

และผลิตผลงานได้เป็นท่ียอมรับผ่านวิสัยทัศน์ท่ีแสดงออกเป็นรสนิยมในผลงานของเขา  

ดังข้อความตอนหนึ่งในบทความ ตีพิมพ์ไว้ว่า  

  ”รสนิยม ตัวตน ในด้านความแตกต่าง สร้างสรรค์ ของภาณุ สะท้อนให้เห็นจากทิศทางการ

ออกแบบเส้ือผ้า ร้านอาหาร รวมถึงการออกแบบสภาพแวดล้อมท่ีท างาน ซึ่งเขาต้องน าตัวเองเข้าไป

อยู่แทบทุกวัน ส่ิงเหล่านี้คือรสนิยม และวิสัยทัศน์ท่ีเขามีต่อเกรฮาวด์ เหมือนเป็นรูปแบบชีวิตส่วนตัวที่

แตกต่างเต็มไปด้วยรสนิยมท่ีดี และได้น าเสนอส่ิงนั้นเป็นทางเลือกให้กับคนท่ัวไปท่ีช่ืนชมและชอบ

เหมือนๆ กันได้ใช้บ้าง” (“ภาณุ อิงคะวัต : A man of taste,” 25551)  

  จากข้างต้นท้ังหมด จะพบว่าความส าเร็จของเกรฮาวด์ในปัจจุบันมีส่วนส าคัญมาจาก 2 ส่วน 

คือ 1) ภาพลักษณ์เฉพาะเจาะจงของผู้บริหารที่สอดคล้องกับตราสินค้า และ  2) วิสัยทัศน์และ

ความสามารถของผู้บริหาร  ซึ่งท้ัง 2 ส่วนเกิดจากประสบการณ์ท่ีบ่มเพาะส่ังสมจนกล่ันเป็นวิสัยทัศน์ท่ี

แหลมคม ด้วยความเช่ืออันเป็นพื้นฐานว่าการเป็นดีไซเนอร์หรือนกัสร้างสรรค์ดีต้องเป็นคนช่างสังเกต

มองเห็นการเปล่ียนแปลง มองเห็นโอกาสก่อนคนอื่นเสมอ โดยเริ่มพัฒนา ทดลอง และปรับปรุงส่ิง

ใหม่ๆ ตลอดเวลา  ประกอบกับความรักความหลงใหลในส่ิงท่ีท าเป็นตัวขับเคล่ือนในการท างาน  โดย

ท้ังนี้ อาจสรุปเป็นใจความส าคัญได้ว่า “การมีวิสัยทัศน์มองเหนือกว่าคู่แข่งโดยให้ตราสินค้าเกรฮาวด์

เป็นผู้น าเสนอมากกว่าแค่แฟช่ันฉาบฉวย  คือการได้น าเสนอตัวตนในฐานะตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตหรือไลฟ์สไตล์แบรนด์ผ่านมุมมองท่ีสร้างสรรค์ไม่ซ้ าใคร” เป็นประโยคสรุปรวบยอดของ

วิสัยทัศน์ผู้บริหารท่านนี้ ซึ่งคนในองค์กรยึดถือปฏิบัติตามมาตลอด ท าให้ตราสินค้าขับเคล่ือนไปได้สู่

การเป็นตราสินค้าแถวหน้าของไทยท่ีประสบความส าเร็จท้ังในประเทศและระดับสากล (“Hound 

Spotting,” 2013; “The Life of Bhanu Inkawat,” 2010; “ภานุ อิงคะวัต : A man of taste,” 

25551) 

3.2 บุคลากรซ่ึงเป็นฟันเฟอืงส าคัญในการขับเคลื่อนตราสินค้า (Organizational Mechanism) 

 ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตในอีกส่วนหนึ่ง ตามท่ีนักวิชาการด้านตรา

สินค้า Saviolo และ Marazza (2013) ได้ให้แนวคิดไว้ก็คือ บุคลากร โดยบุคลากรท่ีอยู่ในองค์กรตรา
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สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะต้องต้องสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตในแบบท่ีสะท้อนหรือ

สอดคล้องกับตราสินค้า เพื่อให้สามารถถ่ายทอดรูปแบบการด าเนินชีวิตและบุคลิกของตราสินค้าไปสู่

ผู้บริโภคในตลาดได้อย่างเป็นธรรมชาติ โดยองค์กรต้องมองว่าการพฒันาบุคลากรเป็นเรื่องส าคัญใน

การบริหารจัดการตราสินค้า โดยจะต้องมีระบบ กรอบ หรือแนวทางในการสร้างค่านิยมให้พนักงาน

รู้สึกเป็น ส่วนหนึ่งของรูปแบบการด าเนินชีวิตนั้นๆ และส่งผ่านพฤติกรรมองค์กร (Organization 

behavior) สะท้อนออกไปยังสาธารณชนได้ ส าหรับตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์นั้น เนื่องด้วย

ผู้บริหารตราสินค้าเติบโตมาจากองค์กรโฆษณาท่ีมีระบบระเบียบและมีการสร้างค่านิยมให้พนักงาน 

ดังนั้น ระบบและค่านิยมในแบบดังกล่าวจึงถูกประยุกต์ใช้ในการสร้างทีม เกรฮาวด์ ดังท่ีปรากฏใน

บทความตอนหนึ่งของนิตยสาร อะ เดย์ (A Day Magazine) ซึ่งได้กล่าวถึงรูปแบบการบริหาร

บุคลากรของผู้บริหารตราสินค้า คุณภาณุ อิงคะวัติ ท่ีว่า  

  “หลายปีแล้วท่ีภาณุละจากเก้าอี้ผู้บริหารของลีโอ เบอร์เนทท์ มาบริหารธุรกิจ บริษัท เกรฮาวด์ 

ของตัวเองเต็มตัว เขาน าหลักการบริหารองค์กรท่ีเรียนรู้จากการท างานโฆษณามาปรับใช้ และหวังว่า

จะได้เห็นภาพขององค์กรแห่งนี้ว่าเป็นองค์กรท่ีเป็นมิตร มีระบบ มีวินัย ผลักดันให้เกิดการแสดงออก 

และสามารถท้าทายกันเองได้” (“ภานุ อิงคะวัต : A man of taste,” 2551) 

  สอดคล้องกับท่ีผู้บริหารท่านนี้ ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ตอนหนึ่งว่า  

  “ผมได้ต้ังเข็มไว้ตั้งแต่ต้นว่าการท างานของบุคลากรในองค์กรจะต้องเป็นระบบระเบียบมี

แนวคิด (Concept) ท่ีชัดเจนเพื่อให้ตราสินค้าขับเคล่ือนได้อย่างคงเส้นคงวา กุญแจแห่งความส าเร็จท่ี

ยั่งยืนของเกรฮาวด์ เริ่มต้นท่ีวัฒนธรรมองค์กร ซึ่งมักจะผ่านผู้น าลงมาถึงระดับพนักงานกลายเป็น

ตัวตนของแบรนด์ไปในท่ีสุด คนในองค์กรจะต้องมีความใกล้ชิดกัน ต้องพูดภาษาเดียวกันและกล้า

แสดงความคิดเห็น ผมเน้นย้ าเรื่องความชัดเจนและความเป็นระบบในการท างานของคนองค์กรเพราะ

ไม่เช่นนั้นความเป็นตัวตนของตราสินค้าจะค่อยๆ เลือนหายไปเรื่อยๆ ทีมงานบริหารจึงต้องคอยท า

หน้าท่ีเป็นเหมือนติวเตอร์คอยก ากับทิศทางว่าการท างานควรจะเป็นอย่างไร ทีมงานเก่าก็จะคอยสอน

รุ่นใหม่ๆ ถึงตัวตนแบบเกรฮาวด์ในขณะเดียวกันเด็กใหม่ๆก็จะคอยแสดงออกความสร้างสรรค์มีอะไร

มาท้าทาย ซึ่งท้ังหมดก็อยู่ในกรอบความเป็นเกรฮาวด์” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 

2556)   
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โดยท้ังนี้ บทสัมภาษณ์ดังกล่าวได้สอดคล้องกับเอกสารเกี่ยวกับตราสินค้าจากหนังสือ

ประมวลความส าเร็จในโอกาสครบรอบ 30 ปีของเกรฮาวด์ “Greyhound : Basic with a twist” 

(2010, p.20-27) ซึ่งได้ตีพิมพ์บทความเกี่ยวกับแนวทางการท างานของพนักงานในบริษัทฯ บทความ

ในหนังสือดังกล่าวสามารถขยายความการสร้างวัฒนธรรมหรือค่านิยมองค์กรท่ีเป็นตัวตนของเกรฮาวด์

ตามท่ีผู้บริการได้กล่าวไว้ โดยสามารถสรุปได้เป็น 4 ประการ ดังต่อไปนี้  

  1.มีการเลือกทีมงานท่ีใช่ (The right team) องค์กรจะขับเคล่ือนไปได้ขึ้นอยู่กับการเลือก

ทีมงานท่ีเหมาะสมเข้ามาเป็นฟันเฟืองเคล่ือนตราสินค้า ส่วนของการเลือกทีมงาน เกรฮาวด์ได้ให้

ความส าคัญเสมอมาเพราะต้ังแต่เริ่มต้นสร้างตราสินค้าก็ได้เริ่มจากคนกลุ่มเล็กๆ ท่ีมีแนวคิดไปใน

ทิศทางเดียวกัน ทีมงานใหม่ท่ีเข้ามาร่วมเป็นส่วนหนึ่งจึงจ าเป็นอย่างยิ่ง ท่ีจะต้องเป็นคนท่ีคิด

คล้ายๆกันกับส่ิงท่ีตราสินค้าเช่ือ พูดภาษาคล้ายๆกัน ฟังเพลงเหมือนกนั แต่งตัวสไตล์คล้ายๆกัน ซึ่ง

ท้ังหมดคือการใช้ชีวิตตามวิถีเกรฮาวด์ หรือมีเลือดเกรฮาวด์ นั่นเอง ความคล้ายกันนี้ท าให้เกิดการ

ประสานพลังในองค์กรในการขับเคล่ือนตราสินค้าให้ไปข้างหน้าในทิศทางท่ีถูกต้อง (“Greyhound : 

Basic with a twist,” 2010) 

 2.ยึดถือในจิตวิญญาณของตราสินค้า “ความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลง” (Basic with a twist)  

บุคลากรทุกคนจะถูกปลูกฝังพื้นฐานปรัชญาแนวคิดของการท างานตามจิตวิญญาณของตราสินค้า 

ดังนั้นไมว่่าจะสร้างสรรค์ส่ิงใดขึ้นมาก็จะสะท้อนสไตล์ท่ีเรียบง่ายแต่มีลูกเล่นซ่อนอยู่เสมอ 

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

 3.มีความเป็นเด็กอยู่ตลอดเวลา (Forever young) ความสดใส รักการส ารวจแบบเด็กๆ ท าให้

ตราสินค้ายังมีชีวิตอยู่ได้ ยิ่งตราสินค้าท่ีจ าหน่ายสินค้าในกลุ่มแฟช่ันยิ่งจ าเป็นต้องท าให้ตราสินค้าสด

ใหม่อยู่เสมอ ซึ่งหนึ่งในวิธีการท าให้เกรฮาวด์สดใหม่เสมอคือตราสินค้าจะคอยเปิดโอกาสให้เด็กรุ่นใหม่

ไฟแรงได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของทีมร่วมกันท างานกับทีมงานเก่าซึ่งจะคอยเป็นผู้คุมไม่ให้แก่นแท้ของ

ตราสินค้าสูญหายไป (“Greyhound : Basic with a twist,” 2010) 

 4.เติบโตโดยยังท าตัวเล็กๆ เสมอ (Growing by staying small) ด้วยตราสินค้าเกรฮาวด์ 

ก าเนิดจากกลุ่มคนเล็กๆ ผ่านการแบ่งปันกันในทุกส่ิงท้ังเรื่องราวประสบการณ์และมุมมองการท างาน 

ดังนั้นการท าตัวเล็กๆ ในท่ีนี้จึงหมายความว่า แม้ว่าองค์กรจะเติบโตมากขึ้นเพียงใดแต่ความใกล้ชิด

ของคนในองค์กรก็ยังคงเป็นเช่นเดิม การเติบโตไปพร้อมๆกันอย่างใกล้ชิดท าให้วิถีชีวิตแบบเกรฮาวด์

ยังคงถูกส่ือสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างคงเส้นคงวา แม้องค์กรจะเติบโตขึ้นเรื่อยๆ แต่ตัวตนขององค์กรก็
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ไม่เลือนหายไป (“Greyhound : Basic with a twist,” 2010)  

 หลักการ 4 ข้อข้างต้นได้สอดคล้องกับแนวคิดท่ีนักวิชาการด้านตราสินค้า Saviolo และ 

Marazza (2013) ได้กล่าวไว้ถึงการบริหารบุคลากรของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ดังท่ีว่า 

ตราสินค้าจะต้องคัดกรองบุคคลสอดคล้องกับตราสินค้ามาร่วมงาน เพื่อช่วยให้สินค้าท่ีผลิตออกมายึด

มั่นในจิตวิญญาณของตราสินค้าโดยไม่เปล่ียนแปลง พร้อมท้ังจะต้องท าให้พนักงานรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง

ของรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบท่ีตราสินค้ายึดถือให้ได้ท้ังการส่งเสริมในรูปแบบนามธรรมและ

รูปธรรม โดยในส่วนรูปธรรม ตราสินค้าเกรฮาวด์ยังได้ออกแบบสถานท่ีท างานสร้างบรรยากาศ

สอดคล้องกับตัวตนของตราสินค้า คือมีความเรียบง่าย โดยใช้โทนสีขาวเป็นหลัก ซึ่งจะแฝงไปด้วย

ความพลิกแพลงตามมุมต่างๆ ท่ีส าคัญคือพื้นท่ีทุกส่วนเปิดโล่ง สร้างโอกาสให้พนักงานได้มีพื้นท่ีในการ

ปฏิสัมพันธ์พบปะพูดคุย แบ่งปันแรงบันดาลใจและแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตซึ่งกันและกัน    

จะเห็นว่าหลักการบริหารบุคลากรในด้านนามธรรมท้ัง 4 ข้อ และ การสร้างบรรยากาศในการท างาน

เชิงรูปธรรม ได้เป็นส่วนหนึ่งท่ีสะท้อนให้เห็นพัฒนาการความส าเร็จของเกรฮาวด์ซึ่งเกิดมาจากจุดแข็ง

ตามการวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation  Analysis) ในหัวข้อก่อนหน้านี้  

ท้ังนี้ ในทางปฏิบัติจริงผู้วิจัยได้พบเพิ่มเติมว่า แม้เกรฮาวด์จะได้วางแนวทางบริหารบุคลากร

เอาไว้ แต่การสร้างบุคลากรให้เป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริหารอาจมีข้อจ ากัด ซึ่งขึ้นอยู่กับหลาย

ปัจจัย เช่น การสร้างวัฒนธรรมองค์กรจะต้องใช้เวลาในการบ่มเพาะซึ่งหากมีอัตราการเปล่ียน

พนักงานบ่อยๆ ก็ย่อมท าให้การสร้างวัฒนธรรมตราสินค้าเป็นไปตามทิศทางเชิงอุดมคติท่ีวางไว้เพียง

ในระดับหนึ่งเท่านั้น โดยในข้อจ ากัดในส่วนนี้ เกรฮาวด์ก็ได้วางบุคลากรหลักดูแลการออกแบบ (Head 

of designer) เพื่อควบคุมทิศทางไม่ให้ตัวตนของตราสินค้าเปล่ียนไป แม้จะมีการเปล่ียนพนักงาน

บ่อยๆก็ตาม ในข้อจ ากัดอีกส่วนหนึ่ง คือ การเลือกพนักงานท่ีเข้ากับตราสินค้า หรือเลือกพนักงาน 

“ท่ีใช่” ในทางปฏิบัติจริงอาจจะไม่สามารถคัดกรองให้พนักงานทุกคน เป็นคน”ท่ีใช่” ได้ท้ังหมด 

เนื่องจากบุคลากรในหลายต าแหน่งงาน จะต้องมคีวามเช่ียวชาญทางวิชาชีพในการปฏิบัติงาน อาทิ 

กลุ่มสายงานบัญชี ท่ีต้องอาศัยความเช่ียวชาญและทักษะ ซึ่งอาจจะไม่ได้มีรูปแบบการด าเนินชีวิต

สอดคล้องกับตราสินค้ามากนัก ดังนั้นความสอดคล้องของตัวตนพนักงานกับตราสินค้าเกรฮาวด์จึง

อาจจะไม่สามารถก าหนดได้ท้ังองค์กร  
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4. องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนนิชีวิต  (Lifestyle brand element) 

4.1 เบื้องหลังของตราสินค้า (The Background) 

4.1.1. บทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้า (Brand credo)  

 ตามท่ี Saviolo และ Marazza (2013) ได้อธิบายว่า “บทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้า” คือ 

รากฐานความเช่ือ หรือหลักแนวทางท่ีจะช่วยให้ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตสามารถด าเนินไปได้

อย่างมีกลยุทธ์ บทบัญญัติของตราสินค้าสามารถเรียกได้อีกอย่างตามแนวคิดของ  Aaker (1996) ว่า 

“แก่นแท้ของตราสินค้า” (Brand essence) โดยจะต้องแสดงออกถึงบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีชัดเจนซึ่ง

นักการตลาดสามารถใช้กลุ่มค าเหล่านี้เป็นทิศทางการขับเคล่ือนตราสินค้า  

 เมื่อพิจารณาบทบัญญัติของตราสินค้าเกรฮาวด์ อาจสรุปได้ตามบทสัมภาษณ์ของผู้บริหารผู้ให้

ก าเนิดตราสินค้า ท่ีกล่าวไว้ว่า   

  "Basic with a twist (ความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลง) เป็นเสมือนจิตวิญญาณของเกรฮาวด์ เมื่อ

เรามีเนื้อแท้หรือจิตวิญญาณของตราสินค้าท่ีชัดเจน ไม่ว่าเราจะท าอะไรมันก็จะไม่หลุดจากความเป็น

ตัวตน เหมือนท่ีเกรฮาวด์ท่ีเราน าส่ิงเรียบๆ มาทวิสต์ (พลิกแพลง) ไม่ว่าเราจะออกแบบหรือท าอะไร 

จิตวิญญาณนี้ก็จะอยู่ในส่ิงเหล่านั้นเสมอ” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556)   

 สอดคล้องตามบทสัมภาษณ์ในทุกส่ือท่ีผู้บริหารจะย้ าประโยคทองอันเป็นจิตวิญญาณของ 

เกรฮาวด์ จึงสรุปได้ว่า บทบัญญัติพื้นฐาน หรือ แก่นแท้ของตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์คือ 

“Basic with a twist” (ความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลง) (“Greyhound : Basic with a twist,” 2010; 

“Hound Spotting,” 2013; Jitpleecheep, 2012; “The Life of Bhanu Inkawat,” 2010; 

นันทขว้าง สิรสุนทร, 2553; ปิ่นอนงค์ ปานช่ืน, 2553; “ภาณุ อิงคะวัต นักสร้างสรรค์พันธุ์แท้ จาก

โฆษณาสู่ถนนสายแฟช่ัน,” 2553 )  

 

4.1.2 เร่ืองราวของตราสินค้า (Brand stories)  

  เรื่องราวของตราสินค้าคือตัวบ่งบอกท่ีมาเกี่ยวกับบริษัท สินค้า ผู้ใช้ ผู้ก่อตั้ง สถานท่ีก าเนิดตรา

สินค้า รวมไปถึงนวัตกรรมของตราสินค้า (Saviolo & Marazza, 2013)  โดยหากพิจารณาแล้ว

เรื่องราวของตราสินค้าท่ีประกอบกันขึ้นเป็น”เกรฮาวด์” สามารถแบ่งเป็น 2 ส่วนส าคัญ คือ  
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1) เรื่องราวหลักของตราสินค้า   

 เรื่องราวหลักของตราสินค้าเกรฮาวด์อันเป็นพื้นฐานเบ้ืองหลังให้กับตราสินค้า ประกอบกันขึ้น

จากประวัติของตราสินค้าท่ียาวนานกว่า 30 ปี โดยสรุปรวมที่มาจุดก าเนิดของตราสินค้าเรื่องราวของ

ผู้ให้ก าเนิดตราสินค้า รวมถึงความส าเร็จของตราสินค้า หากจะสรุปเรื่องราวหลักของตราสินค้าเกร

ฮาวด์ จึงสามารถสรุปได้ดังนี้  

 “ เกรฮาวด์ คือ เรื่องราวของกลุ่มเพื่อนท่ีมีความสนใจร่วมกันใน 3  ส่ิง คือ แฟชั่น โฆษณา 

และการนั่งเพลิดเพลินกับผู้คนท่ีเดินผ่านไปผ่านมาหน้าร้านกาแฟในยุโรป จึงเกิดตกผลึกเป็นผลงาน

ทางศิลปะที่เปรียบเหมือนผ้าใบของจินตนาการในการละเลงสีความช่ืนชอบส่วนตัวออกมาเป็นผลงาน

ใหม่ในรูปแบบของเส้ือผ้าท่ีสะท้อนสไตล์ท่ีแตกต่าง  

  ความเรียบ ความน้อย ความเท่ แบบพลิกแพลงระดับต านานได้ก่อร่างสร้างตัวมาต้ังแต่ปี 

พ.ศ.2523 (ค.ศ.1980) และยังคงถูกน าเสนอเรื่อยมาผ่านงานสร้างสรรค์ของตราสินค้าท่ีช่ือว่า  

เกรฮาวด์ และตราสินค้าลูกท่ีขยายครอบคลุมหลากหลายประเภทสินค้า ท้ังเส้ือผ้า เครื่องประดับ 

อาหารคาวหวาน  รวมไปถึงสินค้าเติมเต็มรูปแบบการด าเนินชีวิตอื่นๆ โดยทุกผืนผ้าใบท่ีสร้างสรรค์ขึ้น

ล้วนเติมเต็มเรื่องราวให้ภาพของเกรฮาวด์ ชัดเจนขึ้นในฐานะของผู้น าเสนอสไตล์สุดเท่ (King of 

cool) และเป็นทัพแถวหน้าของตราสินค้าแฟช่ันท่ีไม่ได้เสนอเพียงแต่สไตล์แต่น าเสนอไลฟ์สไตล์หรือ

รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเป็นเอกลักษณ์ต่อเนื่องมาอย่างยาวนาน” (Greyhound, 2013; 

“Greyhound : basic with a twist,” 2010; “Hound Spotting,” 2013)   

  เรื่องราวหลักของตราสินค้าข้างต้น เป็นส่ิงท่ีช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับตราสินค้าได้อย่างดี ซึ่งเมื่อ

เรื่องราวหลักของตราสินค้าถูกสอดผสานด้วยเรื่องราวย่อยในแต่ละคอลเลคช่ันของตราสินค้าย่อย

ท้ังหมดในบริษัทฯ ยิ่งท าให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชัดเจนขึ้นในใจผู้บริโภค  

2) เรื่องราวในแต่ละคอลเลคช่ัน   

 เนื่องด้วยตราสินค้ามีสินค้าหลักเป็นเส้ือผ้าแฟช่ัน ซึ่งแบ่งเป็นคอลเลคช่ันตามฤดูกาล 

(ประกอบด้วย 2 ฤดูกาลใน 1 ปี คือ ฤดูใบไม้ผลิ-ฤดูร้อน (Spring-summer collection) และ ฤดู

ใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว (Autumn-winter collection) ดังนั้นในแต่ละฤดูกาลจึงมีเรื่องราวเป็นของตัวเอง

แต่ยังคงสะท้อนบทบัญญัติพื้นฐานหรือแก่นแท้ของตราสินค้าซึ่งเน้นความเรียบง่ายแต่มีความพลิก

แพลง (Greyhound, 2013) ตัวอย่างเรื่องราวของคอลเลคช่ัน เช่น  
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  “Life in Mono”  (ตราสินค้า เกรฮาวด์ ออริจินัล คอลเลคช่ัน ฤดูใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว 2012 ) 

  คอลเลคช่ันน าเสนอเรื่องราวอันมีเสน่ห์ของความธรรมดา ความเรียบง่าย และความชัดเจน 

ภายใต้แนวคิด “Mono Color” หรือสีพื้น เช่น ขาว ด า เทา ซึ่งสะท้อนแรงบันดาลใจท่ีได้จากความ

คลาสสิคของผลงานศิลปะแนว Conceptual Art ของศิลปินชาวฝรั่งเศส Yves Klein โดยเกรฮาวด์

น ามาพลิกแพลงด้วยการเพิ่มโทนสีน้ าเงินอัลตร้ามารีนมาช่วยเพิ่มเติมความน่าสนใจให้ Conceptual 

Art ในแบบเกรฮาวด์ในครั้งนี้เรียบแต่เก๋กว่าแค่จะเป็นงานศิลปะธรรมดา (Greyhound, 2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.3   เส้ือผ้าจากคอลเลคช่ัน “Life in Mono” (ฤดูใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว 2012) 

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

“Peace Please”  (ตราสินค้า เกรฮาวด์ ออริจินัล คอลเลคช่ัน ฤดูใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว 2011) 

  คอลเลคช่ันสะท้อนแนวคิดและจินตนาแห่งสันติภาพ โดยเกรฮาวด์ได้สร้างสัญลักษณ์

สันติภาพผ่านกองก าลังคนรุ่นใหม่ท่ีมารวมตัวกันเพื่อปฎิบัติภารกิจพิเศษ โดยเรียกคนกลุ่มนี้ว่า 

“White Troop” หรือ “กองก าลังทหารขาว” คอลเลคช่ันนี้ได้รับแรงบันดาลใจมาจากกลุ่มเสรีชนช่วง

ปี ค.ศ.1970 อย่าง จอห์น เลนอน  (John Lennon) และโยโกะ โอโนะ (Yoko Ono)  สองนักปฎิวัติ

เพื่อความสงบสุข ท่ีมาพร้อมกับความหวังท่ีจะเปล่ียนแปลงโลกในยุคปัจจุบันให้ดียิ่งขึ้น โดยในคอล
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เลคช่ันนี้ได้สะท้อนออกมาเป็นเส้ือผ้าในสีเรียบในโทนขาวที่แฝงด้วยเอกลักษณ์การตัดเย็บ ความพลิก

แพลงท่ีเล่นกับสัญลักษณ์สันติภาพ และมีการใช้วัสดุแปลกใหม่ในการผลิตเส้ือผ้า (Greyhound, 

2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.4   เส้ือผ้าจากคอลเลคช่ัน “Peace Please” (ฤดูใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว 2011) 

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

“Tourist”  (ตราสินค้า เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ คอลเลคช่ัน ฤดูใบไม้ผลิ – ฤดูร้อน 2013) 

 เรื่องราวแรงบันดาลใจจากคุณหนูและคุณชายท่ีเบ่ือความซ้ าซากจ าเจของสังคมเมืองโดยพา

กันหนีเท่ียวไปยังเกาะท่ีมีเสน่ห์อย่างบาฮามาส เพื่อตามหาความสนุกสนานและต่ืนเต้นในช่วงหน้าร้อน  

เพลย์ฮาวด์ ได้เลือกน าความงดงามท่ีโดดเด่นของเกาะบาฮามาสมาถ่ายทอดโดยใช้การผสมผสาน  

(Mix & Match) เส้ือผ้าในแบบศิลปะข้างถนน (Street arts) มาผสมผสานกับเส้ือผ้าท้องถิ่นของชาว

บาฮามาส นับเป็นความสนุกครั้งใหม่ท่ีพลิกแพลงรูปแบบเรียบง่ายของเส้ือผ้าท้องถิ่นกับศิลปะริมถนน 

และความทันสมัย เป็นการนิยามความหมายของการท่องเท่ียวในแบบของเพลย์ฮาวด์ (Greyhound, 

2013) 
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ภาพที่ 5.5   เส้ือผ้าจากคอลเลคช่ัน “Tourist”  (ฤดูใบไม้ผลิ – ฤดูร้อน 2013) 

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

“Comic Art” (ตราสินค้า เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ คอลเลคช่ัน ฤดูใบไม้พลิ – ฤดูร้อน 2012) 

  เรื่องราวจากแรงบันดาลใจจากงานศิลปะที่มีช่ือว่า Sunrise ของศิลปิน Roy Lichtenstein 

ท่ีมีเอกลักษณ์และโด่งดังมากในยุคปี ค.ศ.1960  โดดเด่นด้วยการใช้จุดและเส้นเป็นองค์ประกอบของ

ภาพ การไล่น้ าหนักสีด้วยจุด การใช้เส้นขีดให้เกิดน้ าหนักพื้นผิวที่แตกต่างของแสงและเงา รวมไปถึง

การใช้เส้นตัดขอบซึ่งบ่งบอกถึงความเป็นงานแนว Comic art ในสมัยก่อน โดยคอลเลคช่ันนี้น าเอา

จุดเด่นของศิลปินท่านนี้ ท้ังลายจุด ลายขีด และการตัดขอบของเส้นมาแปลงค่าโดยใช้เทคนิคของ

เส้ือผ้ากีฬาในการตัดเย็บ เพิ่มความสนุกด้วยโลโก้เพลย์ฮาวด์ท่ีซ่อนตัวในลายจุด ลายขีด เส้ือผ้าท้ัง

คอลเลคช่ันนี้ยืนอยู่บนพื้นฐานความเรียบง่าย มีศิลปะ และไม่ลืมใส่ความพลิกแพลงตามสไตล์ของ 

เกรฮาวด์ (Greyhound, 2013) 
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ภาพที่ 5.6   เส้ือผ้าจากคอลเลคช่ัน “Comic Art” (ฤดูใบไม้ผลิ – ฤดูร้อน 2012) 

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

“Sky Walker” (ตราสินค้าโปรเจควันพ้อยท์วัน บาย เกรฮาวด์ คอลเลคช่ัน ฤดูใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว 

2013) 

  เรื่องราวของนักปนีเขาท่ีถูกน ามาถ่ายทอดใหม่เป็นนักปีนเขาคอนกรีตท่ีอยู่ในเมืองหลวง คอล

เลคช่ันนี้ได้หยิบกล่ินของความผจญภัยมาถ่ายทอดใหม่ในแบบเกรฮาวด์ โดยเลือกเอาอุปกรณ์ปืนเขา

มามาใช้กับเส้ือผ้า เช่น ตัวล็อก สายเชือกปีนเขา หรือลายพรางจากการน าหนังสือมาวางซ้อนกันเป็น

ช้ันๆ เป็นการน าความเรียบง่ายของชุดท างานผู้ชาย มาใส่กิมมิก (Gimmick)  และใส่พลิกแพลงลงไป

ในการตัดเย็บ เหมาะส าหรับผู้ชายท างานสมัยใหม่ท่ีหลงไหลในการแต่งตัวแบบเรียบง่ายแต่มี

รายละเอียด  (Project 1.1 by Greyhound, 2013) 
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ภาพที่ 5.7   เส้ือผ้าจากคอลเลคช่ัน “Sky Walker” (ฤดูใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว 2013) 

ท่ีมา : Greyhound (2013) 
 

“Neo Iconic” (ตราสินค้าโปรเจควันพ้อยท์วัน บาย เกรฮาวด์ คอลเลคช่ัน ฤดูใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว 

2012) 

แรงบันดาลใจจากเรื่องราวต้นแบบในหนังสือ “Cyclepedia: A Tour of Iconic Bicycle 

Designs” ซึ่งได้รวบรวมเรื่องราวจักรยานท่ีมีช่ือเสียงในด้านการออกแบบในหลายยุคสมัย ด้วยความ

เรียบง่ายของรูปแบบจักรยานดังกล่าวจึงน ามาเป็นแนวคิดในการสร้างสรรค์เส้ือผ้าประจ าคอลเลคช่ันนี้ 

เส้ือผ้าท้ังหมดออกแบบให้สะท้อนความเรียบง่ายแต่พลิกแพลง แฝงด้วยความทันสมัยแบบชายหนุ่มใน

เมืองกรุงท่ีมีจักรยานเป็นส่วนหนึง่ในชีวิตประจ าวัน นักออแบบได้ใช้เทคนิคการสร้างสรรค์เส้ือโดย

ลดทอนรอยต่อ ให้ดูเบา ทันสมัย และใช้ลายกราฟฟิค เช่น ลายล้อจักรยานมาปรับใช้ในคอลเลคช่ัน

เพื่อสร้างความโดดเด่น มีกิมมิก (Gimmick) ให้กับความเรียบง่ายภายใต้การใช้สีพื้น เช่น ขาว เบจ ด า 

เป็นสีพื้นฐาน (Project 1.1 by Greyhound, 2013) 
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ภาพที่ 5.8   เส้ือผ้าจากคอลเลคช่ัน “Neo Iconic” (ฤดูใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว 2012)                     

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 โดยทุกเรื่องราวจากคอลเลคช่ันของตราสินค้าภายใต้การบริหารงานของบริษัท เกรฮาวด์ 

จ ากัด จะคงเอกลักษณ์แรงบันดาลใจจากศิลปะ มีความเป็นตัวของตัวเอง ไม่ตามกระแสมากจน 

เกินไป และท่ีส าคัญคือถ่ายทอดแก่นของตราสินค้า “ความเรียบง่ายท่ีมีการพลิกแพลง” ลงไปใน 

คอลเลคช่ัน เช่น ในคอลเลคช่ัน “Life in mono”  มีการน าศิลปะ Conceptual Art มาหยอดสีน้ า

เงินอัลตร้ามารีนแบบทันสมัยลงไป  ในคอลเลคช่ัน “Peace Please” น าสัญลักษณ์สันติภาพมาเล่น

พลิกแพลง คอลเลคช่ัน “Tourist”  ได้พลิกแพลงรูปแบบเรียบง่ายของเส้ือผ้าท้องถิ่นของบาฮามาส 

กับศิลปะริมถนนและความทันสมัย  คอลเลคช่ัน “Comic Art” ได้ใช้ลายจุด ลายขีด และการตัดขอบ

ของเส้นมาแปลงค่าโดยใช้เทคนิคพลิกแพลงของเส้ือผ้ากีฬาในการตัดเย็บ คอลเลคช่ัน “Sky Walker” 

ได้น าความเรียบง่ายของชุดท างานผู้ชายมาพลิกแพลงด้วยอุปกรณ์ปืนเขาและลวดลายทับซ้อนของตึก

ในมหานคร และ คอลเลคช่ัน “Neo Iconic” ได้น าลายล้อจักรยานมาปรับใช้สร้างกิมมิก (Gimmick) 

ให้กับความเรียบง่ายของใช้สีพื้นบนเส้ือผ้า เป็นต้น  สอดคล้องตามท่ี Saviolo และ Marazza (2013) 

ได้กล่าวไว้ว่าเรื่องราวของตราสินค้าจะต้องสะท้อนบทบัญญัติของตราสินค้า (Credo) ออกมาได้อย่าง

ชัดเจน โดยเป็นส่วนขยายท่ีจะอธิบายให้ผู้บริโภคเข้าใจในตัวตนของตราสินค้า โดยท้ังนี้จะต้องเป็น

เรื่องราวท่ีน่าจดจ า มีพลังเพียงพอท่ีจะให้ผู้บริโภคสนใจ รวมท้ังมีอิทธิพลทางอารมณ์ท าให้เกิดกลุ่มผู้

คล่ังไคล้ในตราสินค้า ในกรณีของเกรฮาวด์ เรื่องราวทุกเรื่องเสมือนประทับตรา “ความเรียบง่ายท่ี
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พลิกแพลง” สะท้อนออกมาในทุกคอลเลคช่ัน ซึ่งแต่ละคอลเลคช่ันได้เข้ามาช่วยเสริมสร้างให้ผู้บริโภค

เข้าใจตราสินค้าในภาพรวมได้ดียิ่งขึ้น  

 

4.2 ถ้อยแถลงของตราสินค้า (The Manifesto) 

4.2.1 กรอบการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle proposition) 

  รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ เกรฮาวด์ (Greyhound lifestyle) หมายความถึง กิจกรรมความ

สนใจและความคิดเห็นต่อส่ิงต่างๆ รอบตัวในมุมมองท่ีเรียบง่ายแต่หยอดความพลิกแพลงสร้างสรรค์ลง

ไปในความเรียบง่ายนั้นๆ จนเกิดเป็นความเท่ อันเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งความเท่อันเป็นเอกลักษณ์นี้เกิด

จากการที่ทีมสร้างสรรค์ทุกคนของเกรฮาวด์ได้ท าตามแนวทางหรือตามกรอบท่ีชัดเจน ตามบท

สัมภาษณ์ท่ีผู้บริหารตราสินค้าได้กล่าวย้ าว่า  

 “ท่ีเกรฮาวด์ เราท างานโดยยึดจิตวิญญาณของตราสินค้าเสมอ คือมีความพลิกแพลง  

มีลูกเล่น บุคลิกของเกรฮาวด์อาจไม่ใช่คนแถวหน้าท่ีเรียกร้องความสนใจแต่เป็นคนท่ีมีลูกเล่นเล็กๆ 

น้อยๆ มีรายละเอียด” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556)   

 จากบทสัมภาษณ์ข้างต้น “การยึดจิตวิญญาณของตราสินค้าเสมอ  คือการยึดในความเรียบง่าย

ท่ีมีการพลิกแพลง” เมื่อเทียบเคียงตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013) เปรียบเสมือน

เป็น กรอบการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle proposition) กล่าวคือเป็นวิธีการ หรือ

ความต้ังใจของเกรฮาวด์ท่ีจะน าเสนอความเป็นตราสินค้าออกไปสู่สาธารณชน เพื่อสร้างคุณค่าวาง

ต าแหน่งตราสินค้าให้เกิดข้ึนในใจผู้บริโภค กรอบหรือรูปแบบในการน าเสนอตราสินค้าตามข้างต้นได้

ถูกก าหนดขึน้เพื่อให้ทุกอย่างท่ีตราสินค้าแสดงออกสอดคล้องกับส่ิงท่ีเป็นตัวตนของตราสินค้า ต้ังแต่

การออกแบบเส้ือผ้า บรรจุภัณฑ์ การออกแบบตกแต่งร้านค้า เมนูอาหาร ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

รวมไปจนถึงพนักงานซึ่งเปรียบเสมือนเป็นตัวแทนตราสินค้าส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย  ดังท่ีผู้บริหาร

ตราสินค้าได้ยกตัวอย่างการน าเสนอตราสินค้าตามกรอบท่ีวางไว้ว่า 

   “ ตัวอย่างความทวิสต์ (พลิกแพลง) ของเกรฮาวด์ เช่น การออกแบบเส้ือผ้าทุกรายละเอียดจะมี

ลูกเล่นซ่อนอยู่ แจ็คเก็ตสีด าเรียบๆ สามารถพับเก็บเป็นกระเป๋าถือ เส้ือกันหนาวสามารถใส่กลับหัวได้ 

2 รูปแบบ  ถุงช้อปป้ิงแบคสีด าแต่รูปทรงเหมือนกระเป๋าเท่ๆ เส้ือยืดเรียบๆแต่ถูกตัดเย็บซ่อนกระดาษ

เมื่อซักไปเรื่อยๆกระดาษก็จะหลุดปรากฏเป็นลาย เส้ือพนักงานร้านอาหารออกแบบให้มีค าพูดทักทาย
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ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า เมนูแบบพลิกแพลงหยอดความสร้างสรรค์ เช่นเอาเชอร์เบตมะพร้าวมาทานคู่กับ

ทับทิมกรอบ เอาปูมาผัดข้าวเน้นปูเยอะๆ แทนท่ีจะเป็นข้าวผัดปู เป็นต้น” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 

19 กันยายน 2556)    

 ท้ังนี้ เมื่อกรอบดังกล่าวนี้ถูกน าไปปรับใช้เป็นทิศทางในการท างาน จึงท าให้ทุกอย่างท่ีตรา

สินค้าสร้างสรรค์ขึ้นมามีความชัดเจนตามบทบัญญัติหรือแก่นแท้ของตราสินค้า ผู้บริโภครับรู้ได้ถึง

ตัวตนของตราสินค้าได้อย่างชัดเจน สอดคล้องกับแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013) ท่ีได้

เสนอไว้  

 

4.2.2 รหัสของรูปแบบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Code) 

 ตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013)  รหัสของตราสินค้า  คือ ส่ิงท่ีจะท าให้

ผู้บริโภคระลึกหรือเช่ือมโยงถึงตราสินค้าได้ ซึ่งการสร้างตราสินค้ารูปแบบด าเนินชีวิตจะต้องมีรหัส

บางอย่างท่ีเป็นในรูปของสัญลักษณ์ท่ีส่ือสารมุมมองตราสินค้าแต่ละด้านสู่สาธารณชน สัญลักษณ์นี้

อาจจะเป็น โลโก้ ลวดลาย วัสดุ  สี บรรยากาศ สถานท่ี บริบทแวดล้อม สไตล์ ฯลฯ  ซึ่งรหัสของ

รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle code) ในท่ีนี้ ก็คือ เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ท่ีช่วย

สร้างการจดจ าได้ในกลุ่มผู้บริโภคตามแนวคิดของ Aaker (1996) นั่นเอง  

 ส าหรับ รหัสของตราสินค้าหรือเอกลักษณ์ตราสินค้าของเกรฮาวด์ ได้รับการออกแบบมาให้

สอดคล้องกับกรอบการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle proposition) “ความเรียบง่าย

พลิกแพลงในแบบเกรฮาวด์”  เมื่อผู้บริโภคเป้าหมายได้เห็นรหัส อาจสรุปความได้ว่านี่คือรูปแบบชีวิต

หรือมีบุคลิกความเป็นเกรฮาวด์แม้จะไม่มีโลโก้ตราสินค้าก ากับไปด้วย  ตัวอย่างรหัสของตราสินค้าเกร

ฮาวด์อาจสามารถจ าแนกได้ดังต่อไปนี้  

 1.รหัสความเรียบท่ีมีลูกเล่นหรือมีความพลิกแพลง  

  ส่ิงท่ีมองดูเรียบง่ายแต่มีรายละเอียดได้กลายเป็นรหัสของตราสินค้าเกรฮาวด์ในการรับรู้ของ

กลุ่มเป้าหมาย เนื่องด้วยตราสินค้าพยายามส่งสารนี้ไปยังผู้บริโภคในทุกรูปแบบผ่านสินค้าทุกตรา

ภายใต้การบริหารงานของบริษัทฯ จึงท าให้รหัสนี้ฝังอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ผู้บริโภคหลายคนเรียกส่ิงนี้ว่า ”ความเท่” (Cool) หรือ “มีกิมมิก” (Gimmick) รหัสนี้ได้สอดคล้อง

ตามแนวคิดเอกลักษณ์ตราสินค้าของ Aaker (1996) อธิบายได้ว่า เป็นมุมมองของตราสินค้าในฐานะ

สินค้า (The brand as product) ในด้านคุณสมบัติท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า (Product-related 
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attribute)  ความเท่ มีลูกเล่น เป็นคุณสมบัติท่ีให้คุณประโยชน์ต่อผู้บริโภคในเชิงอารมณ์ 

(Emotional benefit)  รวมท้ังยังเป็นคุณประโยชน์ด้านการแสดงออกตัวตนของผู้บริโภค (Self- 

expressive benefit) ผู้ท่ีใช้ตราสินค้าเกรฮาวด์ก็ได้แสดงออกตัวตนความเท่ มีรายละเอียด ตามตรา

สินค้าไปด้วย โดยคุณสมบัติท่ีเช่ือมโยงกับตัวสินค้านี้สามารถสร้างต าแหน่งท่ีมีคุณค่าทางจิตใจโดยการ

มอบส่ิงพิเศษให้กับผู้บริโภคท่ีเหนือกว่าคู่แข่งในตลาด (Greyhound, 2013; “Greyhound : basic 

with a twist,” 2010; “ภาณุ อิงคะวัต นักสร้างสรรค์พันธุ์แท้ จากโฆษณาสู่ถนนสายแฟช่ัน,” 2553)   

 2. รหัสรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในวงการความคิดสร้างสรรค์  

  รูปแบบการด าเนินชีวิตในสไตล์เกรฮาวด์ได้สะท้อนมาจาก 2 ส่วนคือ 1) สะท้อนผ่านตัวตนของ

ผู้ก่อตั้งตราสินค้า ด้วยภาพลักษณ์คนในวงการความคิดสร้างสรรค์ด้านโฆษณา 2) สะท้อนผ่านตัวตน

ของกลุ่มเป้าหมาย (สอดคล้องตามการวิเคราะห์สถานการณ์ในด้านการวิเคราะห์ผู้บริโภค) หมาย

รวมถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในวงการแฟช่ัน วงการศิลปะ วงการเพลง กราฟฟิคดีไซน์ และ

วงการสร้างสรรค์รูปแบบอื่นๆ โดยตราสินค้าได้ส่ือสารรหัสดังกล่าวผ่านท้ังด้านการออกแบบสินค้า

และผ่านช่องทางอื่นๆ หลากหลายรูปแบบโดยผูกติดกับภาพลักษณ์เช่นนี้จนท าให้ตราสินค้าเกิดบุคลิก

ท่ีชัดเจน นับว่าเป็นมุมมองตราสินค้าในฐานะบุคคล (The brand as person) ตามแนวคิดเอกลักษณ์

ตราสินค้าของ Aaker (1996)  คือ เปรียบตราสินค้าเป็นคนซึ่งจะถูกรับรู้ได้ง่ายในหลายมิติรอบด้าน 

และยังช่วยส่ือสารสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า (Brand customer relationship) 

ได้ดีอีกด้วย โดยท้ังนี้การเช่ือมโยงให้ตราสินค้ามีรหัสเกี่ยวพันกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค

เป็นกลยุทธ์ส าคัญท่ีดีอันจะช่วยสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตให้แข็งแกร่งได้ ตามแนวคิดของ 

Saviolo และ Marazza (2013) (Greyhound, 2013 ; “ภาณุ อิงคะวัต นักสร้างสรรค์พันธุ์แท้ จาก

โฆษณาสู่ถนนสายแฟช่ัน,” 2553) 

  3. รหัสสัญลักษณ์ท่ีเป็นสีขาว ด า เทา และ การจัดวางท่ีดูเรียบ (minimalist) 

  สีท่ีแสดงออกผ่านทุกรายละเอียดของงานออกแบบตราสินค้าเกรฮาวด์เป็นไปในเฉดสีด า 

สีขาว สีเทา เน้นการจัดวางแบบเรียบและน้อย (minimalist) ไม่ฉูดฉาด ซึ่งส่ิงเหล่านี้ได้กลายเป็นรหัส

ท่ีผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าสืบเนื่องจากการที่ส่ือสารตัวตนผ่านสีเหล่านี้ซ้ าๆ จนเป็นเอกลักษณ์  โดยรหัส

นี้สอดคล้องตามแนวคิดของ Aaker (1996) ท่ีอธิบายไว้ว่าเป็นมุมมองตราสินค้าในฐานะสัญลักษณ์ 

(The brand as symbol) หรือ เป็นจินตภาพอุปมาเปรียบเทียบ (Visual imagery / Metaphor) ซึ่ง

เมื่อตราสินค้าสามารถเช่ือมโยงสัญลักษณ์ต่างๆ ในใจผู้บริโภคได้อย่างแข็งแกร่ง จะท าให้ผู้บริโภค
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ระลึกถึงตราสินค้านั้นได้ง่าย ดังเช่นสีและรูปแบบการจัดวางของเกรฮาวด์ท่ีมีเป็นสัญลักษณ์ตัวแทน

ของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (Greyhound, 2013; “Greyhound : basic with a twist,” 2010; 

“Hound Spotting,” 2013)   

 4.รหัสรูปสุนัขสายพันธุ์เกรฮาวด์ท่ีน ามาวาดตีความหมายใหม่อย่างหลากหลาย  

  รูปสุนัขสายพันธุ์เกรฮาวด์หลากหลายรูปแบบ เช่น Smiley Dog ของตราสินค้าเกรฮาวด์ ออกริ

จินัล  Dogma ของตราสินค้าเพลย์ฮาวด์ ได้กลายเป็นรหัสเช่ือมโยงกับตราสินค้าผ่านการท่ีตราสินค้า

ใช้ส่ือสารซ้ าๆ ท าให้ผู้บริโภคจดจ าและเช่ือมโยงตราสินค้ากับรูปสุนัขสายพันธุ์นี้ได้อย่างชัดเจน ซึ่งรหัส

นี้เป็นมุมมองตราสินค้าในฐานะสัญลักษณ์ (The brand as symbol) ใช้การอุปมาเปรียบเทียบ 

(Visual imagery / Metaphor)  ตามแนวคิดของ Aaker (1996) เมื่อตราสินค้าสามารถเช่ือมโยง

สัญลักษณ์สุนัขเกรฮาวด์ไว้ในใจผู้บริโภคได้อย่างแข็งแกร่ง จึงท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้าได้ง่าย

เมื่อพบเห็น นอกเหนือจากนั้นสัญลักษณ์ดังกล่าวยังสามารถบ่งบอกความหมายหรือค่านิยมองค์กร

ผ่านการอุปมาเปรียบเทียบได้ คือ เป็นความเท่ ปราดเปรียวคล่องแคล่ว ทนงตน จึงยิ่งท าให้

เอกลักษณ์ตราสินค้าส่วนนี้มีควาหมายในใจผู้บริโภค (Greyhound, 2013; “Hound Spotting,” 

2013)   

 ท้ังนี้ เมื่อรหัสหรือเอกลักษณ์ตราสินค้าของเกรฮาวด์ดังกล่าวข้างต้น ได้ถูกถ่ายทอดส่ือสารไป

ยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  รหัสเหล่านี้จะถูกหลอมรวมเข้ากับสารที่เกี่ยวกับเกรฮาวด์จากแหล่งอื่นๆ 

ท้ังจากท่ีตราสินค้าส่ือสารออกไป และเกิดการแบ่งปันกันในหมู่ผู้บริโภคในตลาด จนเกิดพัฒนาเป็น

ภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจผู้บริโภค จึงอาจกล่าวได้ว่ารหัสของตราสินค้าหรือเอกลักษณ์ตราสินค้านี้

เป็นส่วนหนึ่งท่ีส าคัญของการเกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจผู้บริโภคตามแนวคิดของ Heding, 

Knudtzen และ Bjerre (2009)  
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ภาพที่ 5.9  ตัวอย่างรหัสตราสินค้าท่ีเป็นรูปสุนัขสายพันธุ์เกรฮาวด์ ในรูปแบบต่างๆ เช่น Dogma , 

Smiley Dog, Comodog และลายผ้าในคอลเลคช่ันต่างๆ เป็นต้น  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

  

4.3 การสื่อสารตราสินค้า (The Expression) 

4.3.1 การสื่อสารผ่านสื่อแบบบูรณาการ (Brand communication) 

  การส่ือสารนับเป็นหัวใจส าคัญในการสร้างตราสินค้า ตามท่ีนักวิชาการ Feldwick (2009) ได้

กล่าวไว้ว่า การส่ือสารตราสินค้า คือกระบวนการท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสัมผัสและรับรู้ ตราสินค้าได้ในทุก

รูปแบบ การรับรู้จะน าไปสู่การประเมิน ความพึงพอใจจนเกิดเป็นทัศนคติ ต่อตราสินค้า และจะน าไป 

สู่การตัดสินใจซื้อในอนาคตได้ โดยท้ังนี้นักส่ือสารตราสินค้าสามารถท าการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย

ได้ผ่านหลายช่องทางและหลากหลายรูปแบบ สอดผสานกันโดยเรียกว่าการส่ือสารแบบบูรณาการ  

โดยตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ก็ได้มุ่งเน้นส่ือสารตราสินค้าผ่านส่ือแบบบูรณาการตามแนวคิด

ข้างต้น โดยออกแบบให้ตรงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเพื่อสร้างความผูกพันและ

ประสบการณ์ร่วม ดังท่ีผู้บริหารตราสินค้าได้กล่าวไว้ว่า  
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 “เราสร้างตราสินค้าโดยมองไปท่ีกลุ่มลูกค้า เน้นการส่ือสารท าให้เขาเกิดประสบการณ์ 

องค์รวมหรือเกิดประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้าให้ได้มากท่ีสุด เพราะหัวใจในการส่ือสารของเกรฮาวด์

คือการสร้างประสบการณ์รอบด้าน” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556)   

  โดยกระบวนการออกแบบการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าเกรฮาวด์ได้รับการ

ดูแลโดยแผนกการตลาด มีผู้อ านวยการฝ่ายการตลาดและทีมงานเป็นผู้ก าหนดทิศทางการส่ือสารตรา

สินค้าอย่างมีกลยุทธ์และเป็นขั้นตอน ตามท่ีผู้อ านวยการฝ่ายการตลาดได้กล่าวไว้ว่า  

  “การส่ือสารของเกรฮาวด์เริ่มต้นจากการก าหนดแผนแม่บทการส่ือสาร (Master 

communication plan)  แล้วจึงน ามาออกแบบการส่ือสารแยกย่อยเป็นช่องทางส่ือสารต่างๆ  ซึ่งใน

แผนแม่บทจะสรุปและก าหนดว่าใจความส าคัญในการส่ือสารหลัก (Key message) รวมถึงรูปภาพ

หลักท่ีจะใช้ในการส่ือสาร (Key visual) จะเป็นอะไรในแต่ละฤดูกาล เพื่อให้การส่ือสารผ่านทุก

ช่องทางตอกย้ าส่ิงเหล่านั้นเป็นทิศทางเดียวกัน” (กฤตินาท อิศรางกูร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 

1 พฤศจิกายน 2556) 

  ในส่วนของเครื่องมือและช่องทางการส่ือสารที่ตราสินค้าใช้เพื่อสร้างประสบการณ์กับผู้บริโภค

นั้น  ได้มีการปรับเปล่ียนไปตามยุคสมัยให้สอดคล้องกับรูปแบบการบริโภคส่ือของกลุ่มเป้าหมาย โดย

ในยุคเริ่มต้นก่อตั้งกิจการ ตราสินค้าเปิดร้านเล็กๆ ในห้างสรรพสินค้าเพียงร้านเดียว การส่ือสารตรา

สินค้าจึงเป็นไปในลักษณะใช้การส่ือสารทางตรง เช่น ส่งแคตตาล็อกสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมาย รวมท้ัง

มีการส่ือสารอย่างไม่เป็นทางการ เช่น การบอกต่อของผู้บริโภคแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) 

รวมถึงได้พืน้ท่ีประชาสัมพันธ์สินค้าโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายโดยให้นิตยสารแฟช่ันยืมเส้ือผ้าถ่ายภาพแฟช่ัน

เซท เป็นต้น จนส่งผ่านมาถึงในยุคท่ีตราสินค้าเริ่มขยายสาขา ขยายเงินลงทุนอย่างเป็นกิจลักษณะ

ในช่วงปี พ.ศ.2538 (ค.ศ.1995) เป็นต้นมาจึงค่อยๆ เริ่มมีการใช้โฆษณาเพื่อส่ือสารตราสินค้า และจน

มาถึงในเทคโนโลยีได้พัฒนาอย่างรวดเร็วในช่วงปี พ.ศ.2548 (ค.ศ.2005) เป็นต้นมา ช่องทางการส่ือ

สารตราสินค้าจึงได้มีการปรับทิศทางและให้น้ าหนักความส าคัญกับการส่ือสารโดยยึดช่องทาง

อินเทอร์เน็ตเป็นหลัก ดังท่ีผู้อ านวยการฝ่ายการตลาดกล่าวไว้ว่า  

  “ในแต่ละยุค การส่ือสารตราสินค้าก็จะมีความแตกต่างกันไปตามพฤติกรรมผู้บริโภคและ 

ความเติบโตขององค์กร โดยหากให้ระดับความส าคัญกับการส่ือสารกับผู้บริโภคในปัจจุบัน ตราสินค้า

เกรฮาวด์และตราสินค้าลูกจะให้ความส าคัญกับช่องทางส่ือใหม่ เช่น โซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ค อินสตา 

แกรม และเว็บไซต์ เป็นช่องทางส าคัญท่ีสุดในการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย รองลงมาคือ โฆษณาใน
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นิตยสาร แฟช่ันเซ็ทในนิตยสาร  การจัดหน้าร้าน เครื่องแบบพนักงาน และการส่ือสารผ่านตัวสินค้า 

เรียงตามล าดับจากมากไปหาน้อย” (กฤตินาท อิศรางกูร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 1 พฤศจิกายน 2556)   

  ท้ังนี้ ในรายละเอียดของแต่ละเครื่องมือส่ือสารที่ตราสินค้าครอบครัวเกรฮาวด์ใช้ 

สร้างตราสินค้า มีดังต่อไปนี้   

1.โฆษณา (Advertising)  

  โฆษณา คือ การส่ือสารตราสินค้าผ่านส่ือท่ีต้องซื้อพื้นท่ี (Paid media) มีข้อดี คือตราสินค้า

สามารถควบคุมสารที่ส่งออกไปได้ครบถ้วน เจ้าของตราสินค้าสามารถถ่ายทอดอารมณ์ตราสินค้าผ่าน

โฆษณาได้ตามท่ีต้องการ ซึ่งจะเป็นผลดีต่อการสร้างตราสินค้าในการเร่งให้เกิดการตระหนักรู้  

การจดจ า และท าให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าในกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงตามช่องทางท่ี

เผยแพร่ (Ellwood, 2000; Temporal, 2010; Tybout & Calkins, 2005) โดยโฆษณาได้ถูกใช้เป็น

เครื่องมือหลักเพื่อสร้างตราสินค้าเกรฮาวด์ในยุคท่ีตราสินค้าเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วงปี 

พ.ศ.2538 (ค.ศ.1995) และเนื่องด้วยตราสินค้าเกรฮาวด์มีกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน (Niche target) 

ตราสินค้าเกรฮาวด์จึงได้เลือกช่องทางนิตยสารเป็นหลัก เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

ตรงกลุ่ม ซึ่งจะมีรายละเอียดแตกต่างตามยุคสมัย โดยเมื่อพิจารณาแล้วสามารถแบ่งการส่ือสารผ่าน

โฆษณาของเกรฮาวด์ ได้เป็น 2 รูปแบบคือ    

  แคมเปญโฆษณาในนิตยสารแฟช่ันและนิตยสารรูปแบบการด าเนินชีวิต (Printed 

advertising campaign in fashion and lifestyle magazine)  

  แคมเปญโฆษณาถูกน ามาใช้น าเสนอคอลเลคช่ันใหม่ไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยตรา

สินค้าได้เริ่มโฆษณาอย่างเป็นทางการในช่วงปี พ.ศ.2538 (ค.ศ.1995)  (ก่อนหน้าช่วงเวลานั้น ตรา

สินค้าเกรฮาวด์จะน าเสนอคอลเลคช่ันผ่านภาพแฟช่ันเซทของนิตยสารต่างๆ ไม่ได้เป็นรูปแบบโฆษณา) 

โดยผ่านกลวิธีการส่ือสารด้วยภาพพรีเซนเตอร์ผู้มีช่ือเสียงจากวงการต่างๆสวมเส้ือผ้าในคอลเลคช่ัน ซึ่ง

สะท้อนบุคลิกภาพตราสินค้าและรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้าท่ีอ้างอิงจากบุคคลนั้นๆ ท้ังนี้ใน

แต่ละแคมเปญ ฝ่ายการตลาดจะพิถีพิถันในการเลือกผู้มีช่ือเสียงท่ีจะมาเป็น พรีเซนเตอร์ โดยจะต้องมี

บุคลิกลักษณะโดดเด่น  มีความชัดเจนในสไตล์ เป็นตัวของตัวเอง  มีความคิดสร้างสรรค์ และจะต้องมี

ประวัติภูมิหลังสอดคล้องกับตราสินค้าด้วย ซึ่งเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัย ตามท่ีตราสินค้าเติบโตขึ้น 

อาทิ คุณเรย์ แมคโดนัล นักแสดงผู้สะท้อนภาพลักษณ์ของคนรุ่นใหม่ รักอิสระ มีสไตล์  คุณมหาสมุทร 

บุณยรักษ์ นักแสดงและนักร้องเพลงทางเลือกผู้มีช่ือเสียง  คุณฟอเรนซ์ เฟเวอร์ นักแสดง นางแบบ ผู้
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สะท้อนมุมมองผู้หญิงเท่ ฉลาด มีสไตล์  คุณนิโคล จิราธิวัฒน์ สาวสังคมผู้มีช่ือเสียงโดดเด่นและมีความ

เป็นตัวของตัวเอง คุณญารินดา บุนนาค นักแสดงนักร้องและอาจารย์พิเศษ สะท้อนภาพลักษณ์ของ

คนในวงการความคิดสร้างสรรค์และมีแรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์ผลงานจากศิลปะ  คุณพลอย 

หอวัง นักร้องวัยรุ่นผู้มีช่ือเสียงและมีสไตล์ชัดเจน คุณอารักษ์ อมรศุภศิริ นักแสดง นักร้องเพลง

ทางเลือก ผู้มีความเท่  เก๋ และสอดคล้องกับตัวตนเกรฮาวด์ รวมท้ังกลุ่มดีไซเนอร์จากตราสินค้าพร็อพ

เพอร์กันด้า (Propaganda) ซึ่งสะท้อนภาพลักษณ์กลุ่มคนท างานออกแบบสร้างสรรค์ เป็นต้น 

(Greyhound, 2013; นุชธิดา บุญทวี, 2546; ศศิภาส์ มงคลนาวิน, 2546) 

   นอกจากผู้มีช่ือเสียงท่ีระบุข้างต้น ในยุคหลังจากปี พ.ศ.2548 (ค.ศ.2005)  ตราสินค้า  

เกรฮาวด์ก็ได้เริ่มเปล่ียนมาใช้นายแบบและนางแบบท่ียังไม่มีช่ือเสียงในการส่ือสารผ่านแคมเปญ

โฆษณาสลับกับผู้มีช่ือเสียง โดยนางแบบนายแบบหน้าใหม่ท่ีได้รับคัดเลือกจะความเป็นตัวเองโดดเด่น 

เท่ มีเอกลักษณ์สอดคล้องกับตราสินค้า โดยส่วนใหญ่จะเป็นชาวต่างชาติหรือลูกครึ่งผสมเอเชีย  

(Greyhound, 2013; นุชธิดา บุญทวี, 2546) 

 แคมเปญโฆษณาท่ีสร้างสรรค์ขึ้นทั้งหมดจะได้รับการเผยแพร่ผ่านนิตยสารท่ีตรงกับรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตและความสนใจของกลุ่มเป้าหมายหลักซึ่งแตกต่างกันไปตามช่วงเวลา ในช่วงปี พ.ศ.2538 

(ค.ศ.1995) เป็นช่วงท่ีกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้ายังคงสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของนิตยสาร

แฟช่ัน ดิฉัน แพรว จนในช่วงต้นของปี พ.ศ.2543 (ค.ศ.2000) เป็นช่วงของกระแสเด็กแนว คนใน

วงการครีเอทีฟ เกิดข้ึนพร้อมๆกับนิตยสารทางเลือก ซึ่งตรงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่ม 

เป้าหมายตราสินค้าเกรฮาวด์ ดังนั้น ตราสินค้าจึงได้ลงโฆษณากับนิตยสารประเภทนี้ เช่น นิตยสาร 

DNA (ปัจจุบันปิดท าการแล้ว) และ  A Day รวมท้ังได้ลงโฆษณากับนิตยสารแฟช่ันสมัยใหม่อย่าง

นิตยสาร Lips และนิตยสารแฟช่ันหัวนอก Elle Thailand เป็นต้น  จนถึงในยุคต้ังแต่  พ.ศ.2548 

(ค.ศ.2005) เป็นต้นมาได้มีการเปิดตัวของนิตยสารแฟช่ันหัวนอกมากมายและกลุ่มเป้าหมายเริ่มให้

ความสนใจกับนิตยสารเหล่านี้มากขึ้นจึงท าให้ตราสินค้าได้ลงโฆษณากับนิตยสารที่หลากหลาย เช่น 

นิตยสาร Wallpaper  นิตยสาร Harpar’s Barzzar  นิตยสาร L’offical  และ นิตยสาร Vogue และ 

นิตยสาร 2 Magazine เป็นต้น  (Greyhound, 2013; นุชธิดา บุญทวี, 2546; ศศิภาส์ มงคลนาวิน, 

2546) 
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ภาพที่ 5.10 แคมเปญโฆษณาของตราสินค้าเกรฮาวด์ ออริจินัลในช่วงปี ค.ศ.2000 

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.11 แคมเปญโฆษณาของตราสินค้าเกรฮาวด์ ออริจินัล ในช่วงปี ค.ศ.2013  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 
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ภาพที่ 5.12 แคมเปญโฆษราของตราสินค้าเพลย์ฮาวด์  ปี ค.ศ.2013 ตราสินค้าในเครือเกรฮาวด์ท่ี 

เลือกใช้พรีเซนเตอร์เป็นผู้มีช่ือเสียง คือคุณเป้ อารักษ์ อมรศุภศิริ  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ท้ังนี้ เมื่อเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้รับการพัฒนาและเริ่มผนวกเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของรูปแบบ

การด าเนินชีวิตของผู้บริโภค พร้อมท้ังเกิดวัฒนธรรมการใช้สมาร์ทโฟนอย่างแพร่หลาย ตราสินค้าใน

ครอบครัวเกรฮาวด์จึงได้ผสมผสานเอาส่ือออนไลน์มาบูรณาการเพิ่มเติมกับส่ือโฆษณาในนิตยสาร โดย

ในภาพโฆษณาในหลายชุดจะมีลิงก์เช่ือมโยงส าหรับชมภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบวิดีโอออนไลน์ 

(Greyhound, 2013; สังเกตการณ์, 5 พฤศจิกายน 2556) 

  บทความแฝงโฆษณาและพื้นท่ีโฆษณาในแฟช่ันคอลัมน์ (Fashion advertorial / Fashion set 

advertorial)  

 บทความแฝงโฆษณา (Fashion advertorial) คือพื้นท่ีส่ือสารตราสินค้าท่ีมีรูปแบบคล้ายกับ

หน้าโฆษณาในนิตยสาร แต่เป็นการน าเสนอจัดเรียงรูปแบบ (Layout)ให้ใกล้เคียงกลมกลืนไปกับ

เนื้อหาในนิตยสารนั้นๆ โดยตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ได้ส่ือสารผ่านรูปแบบนี้ทั้งท่ีเป็นบทความ

ประกอบภาพแฟช่ัน การซื้อพื้นท่ีคอลัมน์แฟช่ัน 8-10 หน้าขึ้นไป รวมท้ังการซื้อแนวคิดท้ังเล่ม 

(Concept and theme) ของนิตยสารในบางฉบับ โดยการส่ือสารตราสินค้าในรูปแบบนี้เป็นช่องทาง
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ในการบอกเล่าเรื่องราวของตราสินค้าได้ดีกว่าโฆษณาท่ัวไป เพราะมีเนื้อหารายละเอียดมากกว่า  

   ตัวอย่างบทความแฝงโฆษณาและพื้นท่ีโฆษณาในแฟช่ันคอลัมน์ของตราสินค้าในครอบครัวเกร

ฮาวด์ เช่น การซื้อคอนเซปต์ในนิตยสาร DNA ส าหรับคอลเลคช่ันฤดูใบไม้ร่วง -ฤดูหนาว 2001-2002  

การซื้อคอนเซปต์ในนิตยสาร DNA ส าหรับคอลเลคช่ันเปิดตัวตราสินค้าเพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์  

การซื้อคอนเซปต์ในนิตยสาร Nylon Korea ส าหรับการเปิดตัวตราสินค้าในเครือเกรฮาวด์ท้ังหมด ใน

ประเทศเกาหลีใต้ การซื้อคอนเซปต์ในนิตยสารดิฉัน ส าหรับโอกาสฉลองครบรอบ 30 ปีตราสินค้าเกร

ฮาวด์ และการซื้อคอนเซปต์ในนิตยสาร Hamburger ส าหรับโอกาสฉลองครบรอบ 10 ปี ของตรา

สินค้าเพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์  เป็นต้น  (Greyhound, 2013; นุชธิดา บุญทวี, 2546; ศศิภาส์ 

มงคลนาวิน, 2546) 
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ภาพที่ 5.13 ปกและแฟช่ันเซทคอลัมน์ในนิตยสารดิฉัน ส าหรับโอกาสฉลองครบรอบ 30 ปี ของตรา

สินค้าเกรฮาวด์ ในช่ือว่า “ออริจินัล เฟรนส์”  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 
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2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

การประชาสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือส่ือสารที่ช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้าได้เป็นอย่าง

ดี เนื่องด้วยจุดเด่นของเครื่องมือประเภทนี้ท่ีข่าวสารจะได้รับการน าเสนอผ่านบุคลท่ีสาม เช่น 

ส่ือมวลชนหรือผู้น าทางความคิด การเลือกน าเสนอประเด็นจึงเน้นไปท่ีการน าเสนอเรื่องราวของตรา

สินค้าท่ีมีคุณค่าต่อผู้บริโภค มีความเป็นกลางและไม่ได้เน้นการขายของมากจนเกิดไป  (Ellwood, 

2000; Temporal, 2010; Tybout & Calkins, 2005)  โดยตราสินค้าในครอบครัว 

เกรฮาวด์ ได้ให้ความส าคัญในการใช้เครื่องมือนี้เพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้าในมิติท่ีลึกขึ้นให้กับกลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมาย  โดยสามารถแบ่งได้ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 ข่าวและบทความเผยแพร่เพื่อการประชาสัมพันธ์ตราสินค้า (PR Article)    

  เมื่อพิจารณาจากผลงานข่าวประชาสัมพันธ์ที่เคยได้รับการตีพิมพ์ของตราสินค้าในครอบครัว

เกรฮาวด์ ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน จะสามารถจ าแนกประเภทข่าวหรือบทความประชาสัมพันธ์ได้เป็น 

2 วัตถุประสงค์หลักๆ ในประเภทแรกคือ บทความประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์องค์กรผ่านรูปแบบการ

สัมภาษณ์ผู้บริหาร ทีมงานนักออกแบบ รวมท้ังบทสัมภาษณ์แนะน าองค์กร ซึ่งเป็นบทความท่ีแสดง

วิสัยทัศน์ขององค์กรและแนะน าภาพรวมของตราสินค้า พร้อมท้ังสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้อ่านผ่าน

เรื่องราวความส าเร็จของตราสินค้า  

  ข่าวหรือบทความประชาสัมพันธ์อีกประเภทหนึ่ง คือ ข่าวสารหรือบทความประชาสัมพันธ์

ธุรกิจใหม่ ร้านสาขาใหม่ และคอลเลคช่ันใหม่  มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อแจ้งข่าว น าเสนอความ

เคล่ือนไหวของตราสินค้าให้กับกลุ่มเป้าหมายได้รับทราบ (“Greyhound : Basic with a twist,” 

2010; Jitpleecheep, 2012; ธันยวัชร์ ไชยตระกลูชัย, 2551; นันทขว้าง สิรสุนทร, 2553; นุชธิดา 

บุญทวี, 2546; ปิ่นอนงค์ ปานช่ืน, 2553; “ภาณุ อิงคะวัต นักสร้างสรรค์พันธุ์แท้ จากโฆษณาสู่ถนน

สายแฟช่ัน,” 2553; “ภานุ อิงคะวัต : A man of taste,” 2551; ศศิภาส์ มงคลนาวิน, 2546)   
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ภาพที่ 5.14 ตัวอย่างบทความสัมภาษณ์ผู้บริหารในนิตยสาร The Magazine Bangkok post ฉบับ 

วันท่ี 9 ธันวาคม ค.ศ.2010   

ท่ีมา : The man of taste (2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.15 ตัวอย่างบทความสัมภาษณ์ทีมงานนักออกแบบในนิตยสาร Elle Thailand  ฉบับ เดือน

สิงหาคม ปี ค.ศ.2013  

ท่ีมา The profile : Elle Special (2013) 
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ภาพที่ 5.16 ตัวอย่างบทความสัมภาษณ์เกี่ยวกับวิธีการท างานขององค์กร ในคอลัมน์ Work Space 

นิตยสาร DNA  ฉบับเดือน กันยายน ปี ค.ศ.2001 

ท่ีมา : Dream Land  ( 2001) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.17 ตัวอย่างบทความท่ีตีพิมพ์ เพื่อประชาสัมพันธ์คอลเลคช่ันใหม่   

ท่ีมา : Greyhound (2013) 
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 แฟช่ันเซทเพื่อการประชาสัมพันธ์ตราสินค้า (PR fashion set) 

 แฟช่ันเซทในนิตยสารที่เป็นพื้นท่ีประชาสัมพันธ์แบบไม่เสียงบประมาณในการซื้อพื้นท่ี นับว่า

เป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีช่วยส่ือสารตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค โดยชุดคอลเลคช่ันใหม่ของตราสินค้าจะได้รับ

การสวมใส่โดย ดารา นักร้องผู้มีช่ือเสียง ปรากฏเป็นภาพแฟชั่นในคอลัมน์ ซึ่งอาจเกิดการผสมผสาน

เส้ือผ้าหลายตราสินค้าเข้าด้วยกันตามแต่สไตล์ลิสต์ประจ านิตยสารจะเป็นผู้คัดเลือก โดยจะมีการขึ้น

ช่ือขอบคุณตราสินค้าใต้ภาพ ช่องทางนี้นับเป็นอีกหนึ่งช่องทางประชาสัมพันธ์ที่ตราสินค้าเกรฮาวด์ได้

ใช้ส่ือสารตราสินค้ามาต้ังแต่ตราสินค้าเริ่มด าเนินธุรกิจในปี ค.ศ.1980  เนื่องด้วยเกรฮาวด์เริ่มต้นจาก

การเป็นธุรกิจขนาดเล็กไม่ได้มีเงินทุนซื้อพืน้ท่ีโฆษณาวิธีการส่ือสารผ่านช่องทางนี้จึงนับว่าเป็นช่องทาง

ท่ีดีท่ีจะได้น าเสนอเส้ือผ้าคอลเลคช่ันใหม่ เพียงแต่ตราสินค้าเองจะไม่มีสิทธิ์ หรือไม่มีบททบาทในการ

ก าหนดสไตล์ รวมท้ัง ไม่มีโล้โก้บอกช่ือตราสินค้าอย่างชัดเจน  (“Greyhound : Basic with a 

twist,” 2010; Jitpleecheep, 2012; ปิ่นอนงค์ ปานช่ืน, 2553; “ภาณุ อิงคะวัต นักสร้างสรรค์พันธุ์

แท้ จากโฆษณาสู่ถนนสายแฟช่ัน,” 2553; ศศิภาส์ มงคลนาวิน, 2546)   

            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.18 แฟช่ันเซทเพื่อการประชาสัมพันธ์ ในนิตยสารดิฉัน ในช่วงเริ่มต้นก่อตั้งตราสินค้า  

ท่ีมา : Greyhound ( 2013) 
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ภาพที่ 5.19  แฟช่ันเซทเพื่อการประชาสัมพันธ์ ในนิตยสาร Vogue Thailand ฉบับเดือนสิงหาคม  

ปี ค.ศ.2013  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ท้ังนี้ แม้ในช่วงเริ่มธุรกิจ เกรฮาวด์ จะไม่ได้ว่าจ้างบริษัทท่ีปรึกษาด้านประชาสัมพันธ์ (Public 

relations consultant agency) ในการวางแผนประชาสัมพันธ์อย่างเป็นทางการ แต่ตรา สินค้า

ท้ังหมดในครอบครัวเกรฮาวด์ ก็ได้รับความสนใจจากส่ือมวลชนในการตีพิมพ์ข่าวและบทความอย่าง

มากมาย จนเมื่อตราสินค้าเติบโตขึ้นในรูปแบบขององค์กรท่ีเป็นระบบ จึงท าให้เกิดการว่าจ้างบริษัทท่ี

ปรึกษาด้านประชาสัมพันธ์ให้เข้ามาช่วยดูแลในด้านการส่ือสารผ่านเครื่องมือประชาสัมพันธ์ ตามบท

สัมภาษณ์พนักงานของตราสินค้าผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ได้กล่าวไว้ว่า  

   “เกรฮาวด์เพิ่งจะมาใช้บริการเอเยนซี่ประชาสัมพันธ์ได้ไมน่านมากนัก ต้ังแต่ช่วงปี 2005 เป็น

ต้นมา ซึ่งแต่ก่อนการประชาสัมพันธ์ของเกรฮาวดจ์ะเป็นในรูปแบบให้นิตยสารยืมเส้ือผ้าส าหรับถ่าย

แฟช่ัน แต่ปัจจุบันมีการวางแผนประชาสัมพันธ์อย่างเป็นระบบระเบียบ โดยจะมอบหมายให้ทางเอ

เยนซี่ดูแลเป็นโปรเจค เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับส่ือมวลชน และเพื่อให้มีข่าวของโปรเจคปรากฏ

เผยแพร่ผ่านส่ือมวลชนแขนงต่างๆ” (กัญญาณัฐ เขม้นเขตการณ์, สัมภาษณ์, 1 ธันวาคม 2556) 
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 งานแถลงข่าวและงานเปิดตัวคอลเลคช่ัน (Press conference and press preview) 

 การจัดงานแถลงข่าวหรืองานเปิดตัวคอลเลคช่ันกลุ่มสินค้าแฟช่ันของตราสินค้าในครอบครัว 

เกรฮาวด์ จะจัดขึ้นปีละ 2 ครั้ง มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ส่ือมวลชนได้ชมสินค้าคอลเลคช่ันล่าสุดก่อนวาง

จ าหน่าย เพื่อให้เกิดการประชาสัมพันธ์สินค้าในรูปแบบของบทความแฟชั่น หรือ ข่าวรายงานเทรนด์

แฟช่ัน (Fashion article) โดยกิจกรรมดังกล่าวได้จัดขึ้นต่อเนื่องในทุกคอลเลคช่ัน จนถึงในปี

ค.ศ.2004 กลุ่มธุรกิจแฟช่ันไทยได้มีการรวมตัวกันก่อตั้งสมาคมนักออกแบบแฟชั่นกรุงเทพฯ 

(Bangkok Fashion Society : BFS) ตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์จึงได้ร่วมกับพันธมิตรตราสินค้า

อื่นๆ จัดงานแถลงข่าวและงานเปิดตัวคอลเลคช่ันพร้อมกันปีละ 2 ครั้ง คือ ในเดือนกุมภาพันธ์ส าหรับ

คอลเลคช่ันฤดูใบไม้ผลิ-ฤดูร้อน และ ในเดือนสิงหาคมส าหรับคอลเลคช่ันฤดูใบไม้ร่วง- ฤดูหนาว 

(Bangkok Fashion Society, 2013; Greyhound, 2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.20 งานแถลงข่าวหรืองานเปิดตัวคอลเลคช่ัน ของตราสินค้าเกรฮาวด์ ออริจินัล  

 คอลเลคช่ันฤดูใบไม้ผลิ-ฤดูร้อน 2011 “Wish you were here, Wish you were there”  

ท่ีมา : Bangkok Fashion Society ( 2011) 
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ภาพที่ 5.21 งานแถลงข่าวหรืองานเปิดตัวคอลเลคช่ัน ของตราสินค้าเกรฮาวด์ ออริจินัล คอลเลคช่ัน

ฤดูใบไม้ผลิ-ฤดูร้อน 2013 “Dis-arter”  

ท่ีมา : Bangkok Fashion Society (2013) 

 

 ส่ือประชาสัมพันธ์จดหมายข่าวของตราสินค้า (Newsletter)  

 ตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ได้จัดท าจดหมายข่าว (Lifestyle news letter) เพื่อแจ้ง

ข่าวสารเกี่ยวกับทุกตราสินค้าภายใต้การบริหารงานของบริษัทฯ ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้รับทราบ 

เผยแพร่ทุก 6 เดือน ตามท่ีผู้บริหารตราสินค้าได้อธิบายว่า 

 “เรามีจดหมายข่าว (News Letter) โดยใช้ช่ือว่า Hound are you? (เลียนเสียง How are 

you แต่น ามาพลิกแพลงโดยใส่ช่ือย่อของบริษัทฯ เข้าไป) โดยรูปแบบการเล่าเรื่องแต่ละฉบับจะถูก

สร้างสรรค์ให้เป็นสมุดบันทึกหรือสแครปบุ๊ค (Scrap book) ของเกรฮาวด์  ภาพถ่ายภายเล่มจดหมาย

ข่าวและการจัดวางรูปเล่มจะเน้นน าเสนอตัวตนตราสินค้าผ่านภาพถ่ายบุคคลต่างๆ ท้ังบุคคลผู้มี

ช่ือเสียง และบุคคลท่ัวไปผู้ใช้ชีวิตโดดเด่น น่าสนใจ” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556)   

  ท้ังนี้ ภายรวมของจดหมายข่าว Hound Are You?  จะน าเสนอมิติรูปแบบการใช้ชีวิตของตรา

สินค้า ประกอบด้วยภาพสินค้าในคอลเลคช่ันใหม่ของตราสินค้าเกรฮาวด์ ออริจินัล (Greyhound 
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Original)  เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ (Playhound by Greyhound) และข่าวสารของร้านอาหาร 

เกร์ฮาวด์ คาเฟ่ (Greyhound Café) อะนาเธอร์ฮาวด์ คาเฟ่ (Another Hound Café)  สวีทฮาวด์ 

(Sweet Hound) และ กราวด์เฮ บาย เกรฮาวด์ (Groundhéy by Greyhound)  (ไม่รวมข่าวสาร

ของตราสินค้า โปรเจควันพ้อยท์วัน บาย เกรฮาวด์ เนื่องจาก บริษัท เดอะมอลล์กรุ๊ป เป็นผู้ดูแลการ

ส่ือสารตราสินค้าเป็นหลัก)  (Greyhound, 2013; สังเกตการณ์, 15 ตุลาคม 2556) 

   

 

 

 

          

         

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.22 ตัวอย่างจดหมายข่าว Hound are You?  

(ท่ีมา : Greyhound, 2013) 

 

3. กิจกรรมของตราสินค้า (Event)  

   กิจกรรมเป็นเครื่องมือส่ือสารจะช่วยสร้างประสบการณ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าพร้อมท้ัง

เพิ่มภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า ซึ่งอาจแบ่งได้หลายประเภท (Temporal, 2010) ส าหรับกิจกรรม

ท่ีตราสินค้าเกรฮาวด์จัดขึ้นมีหลากหลายรูปแบบ ซึ่งแต่ละกิจกรรมของตราสินค้าเกรฮาวด์ก็ออกแบบ

มาเพื่อส่งเสริมให้กลุ่มเป้าหมายสัมผัส และมีประสบการณ์กับตราสินค้าได้อย่างใกล้ชิด ดังท่ีผู้บริหาร

ของ ตราสินค้าได้กล่าวว่า “ทุกอย่างและทุกกิจกรรมท่ีเกรฮาวด์ท า มุ่งเน้นให้เกิดประสบการณ์ร่วม

ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์,19 กันยายน 2556)  โดยแต่ละกิจกรรมท่ี
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ตราสินค้าจัดขึ้นมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 แฟช่ันโชว์ (Fashion show) 

  ตราสินค้าภายใต้ครอบครัวเกรฮาวด์ในกลุ่มสินค้าแฟช่ัน อันประกอบด้วย ตราสินค้า 

เกรฮาวด์ ออริจินัล (Greyhound Original)  เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ (Playhound by 

Greyhound)  และ  โปรเจควันพ้อยท์วัน บาย เกรฮาวด์ (Project 1.1 by Greyhound) ได้จัด 

แสดงแฟช่ันโชว์เปิดตัวคอลเลคช่ันใหม่ประจ าฤดูกาลอย่างต่อเนื่องในหลายเวทีกิจกรรมใหญ่ของ

วงการแฟช่ันไทย เช่น งาน แอล แฟช่ันวีค (Elle Fashion Week) แฟช่ันโชว์ประจ าปีของนิตยสาร

แอล ประเทศไทย (Elle Magazine Thailand Edition)  และ ในงานบางกอก อินเตอร์เนช่ันแนล 

แฟช่ันวีค (Bangkok International Fashion Week) งานเทศกาลแฟช่ันโชว์ประจ าปี จัดโดย

ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอนและพันธมิตรทางธุรกิจ รวมท้ังงานแฟช่ันโชว์ที่จัดขึ้นเนื่องในโอกาส

พิเศษ เช่น โครงการกรุงเทพฯ เมืองแฟช่ัน ในปี พ.ศ.2548 (ค.ศ. 2005) (Bangkok Fashion City 

2005) ท่ีรัฐบาลในขณะนั้นเป็นผู้ด าริจัดขึ้นเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมเส้ือผ้าและส่ิงทอในประเทศไทย 

รวมท้ังได้รับเชิญให้จัดแสดงแฟช่ันโชว์ในต่างประเทศ หลายครั้ง เช่น ในงานออลด้ี แฟช่ัน เฟสติวัล ท่ี

ประเทศสิงคโปร์ (Audi fashion festival) เป็นต้น  (Bangkok International Fashion 

Week,2013; Bangkok Fashion Society,2013; Blueprint Singapore, 2013; Elle Thailand, 

2013; Greyhound,2013; Poject 1.1 by Greyhound, 2013; Siam Paragon, 2013) 

  โดยในการจัดแฟช่ันโชว์ทุกชุด ทีมงานของตราสินค้าจะร่วมงานกับครีเอทีฟชั้นน าของประเทศ

ไทยในการสร้างสรรค์โชว์ ท าให้แฟชั่นโชว์ทุกครั้งได้รับความสนใจจากผู้ชมและเป็นท่ีกล่าวถึงในด้าน

ของความคิดสร้างสรรค์อันสะท้อนจิตวิญญาณของตราสินค้าในด้านการน าเสนอท่ีเรียบง่าย แต่มีความ

เท่ พลิกแพลง ตัวอย่างเช่น แฟช่ันโชว์ฉลองครบรอบ 30 ปี ของตราสินค้า เกรฮาวด์ ในงานแอล 

แฟช่ันวีค 2010 ได้มีการใช้เทคนิคม่านเลเซอร์ในการน าเสนอเส้ือผ้า แฟช่ันโชว์ของเพลย์ฮาวด์ บาย 

เกรฮาวด์ คอลเลคช่ันฤดูใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว 2007  ได้ผสมผสานเทคนิคการสร้างเสียงเพลงด้วยเครื่อง

ปริ้นเตอร์ท่ีสร้างความแปลกใหม่ให้กับเพลงประกอบการเดินแฟช่ันโชว์   แฟช่ันโชว์ของเพลย์ฮาวด์ 

บายเกรฮาวด์ คอลเลคช่ันฤดูใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว 2013 น าเสนอโชว์ด้วยคอนเซ็ปต์ เพลย์ฮาวด์ ทีวี 

(Playhound TV) โดยให้ผู้รับชมสัมผัสได้ถึงบรรยากาศของการชมโทรทัศน์ในยุค 90 แบบวฒันธรรม

สมัยนิยม (Pop culture) ผ่านรูปแบบส่ือมัลติมีเดียภาพฉายประกอบโชว์  เป็นต้น  (Bangkok 

Fashion Society,2013; Elle Thailand, 2013; Greyhound, 2013) 
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ภาพที่ 5.23 แฟช่ันโชว์คอลเลคช่ันฤดูใบไม้ผลิ – ฤดูร้อน 2010  

ท่ีมา : Elle Thailand (2010) 

 

 กิจกรรมเวิร์กช้อป (Workshop)  

 กิจกรรมเวิร์กช้อปนับเป็นกิจกรรมส่งเสริมให้เกิดการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตระหว่าง

ตราสินค้าและผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยเกรฮาวด์ได้จัดกิจกรรมประเภทนี้ขึ้นอย่างต่อเนื่องท้ังในกลุ่ม

สินค้าแฟช่ันและอาหาร  เช่น  กิจกรรมศิลปะท ามือ (D.I.Y.) ท่ีสอดคล้องกับแนวคิดของสินค้าเส้ือผ้า

ในคอลเลคช่ันฤดูใบไม้ผลิ- ฤดูร้อน 2013 เป็นการเวิร์กช้อปสร้างสรรค์ลายผ้าจากเทคนิคการหยดสี   

กิจกรรมเวิร์กช้อปท าเครปขนมหวานจานพิเศษร่วมกับเชฟจาก สวีทฮาวด์  ในช่ืองาน “True Sweet 

by Sweet Hound” เป็นต้น)  (Greyhound, 2013) 
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ภาพที่ 5.24 กิจกรรมเวิร์กช้อป “True sweet by Sweethound”  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 งานเล้ียงสังสรรรค์กับกลุ่มลูกค้า (Party)  

 งานเล้ียงสังสรรค์จัดขึ้นเพื่อส่งเสริมความใกล้ชิดกับกลุ่มลูกค้า และเป็นการตอกย้ าถึงตัวตน

และรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้าท่ีสอดคล้องกับผู้บริโภคเป้าหมาย โดยงานเล้ียงสังสรรค์ใน

แต่ละงานก็จะมีธีม (Theme) หรือแนวคิดหลัก (Concept) ของงานสอดคล้องกับเส้ือผ้าในคอเลคช่ัน

ท่ีก าลังวางจ าหน่ายอยู่หรือเป็นการเปิดตัวคอลเลคช่ันนั้นไปในตัว  ท้ังนี้ นอกจากจะส่งเสริม

ความสัมพันธ์กับผู้ร่วมงานแล้ว ภาพที่ผู้ร่วมงานได้น าเสนอต่อสาธารณชนผ่านช่องทางส่ือสังคม

ออนไลน์ (Social Mesia) ยังเป็นเครื่องมือส่ือสารตราสินค้าไปสู่สาธารณชนได้เป็นอย่างดี 

  ตัวอย่างงานเล้ียงสังสรรค์ของตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ เช่น งานเล้ียง “Through 

Greyhound Eye” จัดขึ้นเพื่อเฉลิมฉลองครบรอบ 20 ปีของตราสินค้าในปี พ.ศ.2543 (ค.ศ.2000)  

งานเล้ียง “Life in mono” เปิดตัวคอลเลคช่ันฤดูใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว 2012 ของ เกรฮาวด์ ออริจินัล 

ซึ่งจัดให้อารมณ์ของงานดูขรึม ขาว ด า แบบสีโมโนโทนสอดคล้องกับแนวคิดของคอลเลคช่ัน งานเล้ียง 

“Playhound Endless Summer Party” เปิดตัวคอลเลคช่ันของ เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ ฤดู

ใบไม้พลิ-ฤดูร้อน 2013 จัดเป็นงานสังสรรค์ริมสระว่ายน้ ากับกิจกรรมสนุก สร้างสรรค์  เป็นต้น 

(Greyhound, 2013; นุชธิดา บุญทวี, 2546; ศศิภาส์ มงคลนาวิน, 2546) 
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ภาพที่ 5.25 งานเล้ียง “Playhound Endless Summer Party” เปิดตัวคอลเลคช่ันของ เพลย์ฮาวด์ 

บาย เกรฮาวด์ ฤดูใบไม้พลิ-ฤดูร้อน 2013  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 นิทรรศการ (Exhibition)  

  ตราสินค้าเกรฮาวด์ ได้ใช้การส่ือสารผ่านนิทรรศการเพื่อบอกเล่าเรื่องราว รากเหง้าและมุมมอง

ของตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยคาดหวังว่าช่องทางนี้จะช่วยสร้างการรับรู้เกี่ยวกับ

ตราสินค้าในมิติท่ีลึกขึ้น และท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกร่วมกับตราสินค้าผ่านเรื่องราวแนวคิดเบ้ืองหลัง

ท่ีนิทรรศการนั้นๆถ่ายทอด ซึ่งอาจน าไปสู่การเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าในจิตใจผู้บริโภคด้วย  

(Greyhound; 2013; “Greyhound : Basic with a twist,” 2010; ศศิภาส์ มงคลนาวิน, 2546) 

 ตัวอย่างนิทรรศการท่ีตราสินค้าเกรฮาวด์จัดขึ้น เช่น นิทรรศการ “Basic  with a Twist 

Celebrating Greyhound 30th Anniversary” จัดเพื่อเฉลิมฉลองในโอกาสครบรอบ 30 ปีของ 

เกรฮาวด์ ภายในนิทรรศการจัดแสดงประวัติและผลงานความส าเร็จระดับต านานของตราสินค้าต้ังแต่

ยุคเริ่มต้น ท้ังแนวคิด ปรัชญา วิธีการท างาน เรื่องราวเกร็ดเล็กเกร็ดน้อย รวมถึงทิศทางในอนาคตของ

ตราสินค้า ผ่านการน าเสนอด้วยเทคนิคส่ือผสมผสานท่ีน่าสนใจ โดยได้เปิดให้ผู้สนใจเข้าชมฟรี  

ระหว่างวนัท่ี 27 ตุลาคม – 5 พฤศจิกายน ค.ศ. 2010  ณ หอศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงเทพฯ 

(Greyhound; 2013; “Greyhound : Basic with a twist,” 2010; Weenin ,2010) 

 นิทรรศการ "Dog play day @ Playhound movable exhibition" นิทรรศการรวบรวม

ภาพถ่ายของศิลปิน ดารา นักแสดง และ ผู้มีช่ือเสียงในวงสังคม ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตสอดคล้อง

กับตราสินค้าฯ ถ่ายภาพคู่กับสุนัขสายพันธุ์ต่างๆ จัดขึ้นเพื่อร่วมเฉลิมฉลองการเปิดตัวของห้าง 

สรรพสินค้าสยามเซ็นเตอร์หลังจากปิดปรับปรุงครั้งใหญ่ใน ปี ค.ศ.2013 (Siam Center, 2013)  
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ภาพที่ 5.26  นิทรรศการ “Basic  with a Twist Celebrating Greyhound 30th Anniversary” 

(ท่ีมา : Greyhound, 2013) 

 

 นอกจากนั้นต้ังแต่ปี ค.ศ.2000 หลังจากได้ขยายตราสินค้าใหม่ ตราสินค้าเพลย์ฮาวด์   

ได้เป็นจุดเริ่มต้นให้ตราสินค้าได้จัดแสดงผลงานภาพวาดร่วมสมัยของศิลปิน จิตต์สิงห์ สมบุญ หัวหน้า

ดีไซนเนอร์ตราสินค้าเพลย์ฮาวด์ ในหลายครั้ง ท้ังนี้ เพื่อตอกย้ าภาพลักษณ์ของตราสินค้าซึ่งมีแรง

บันดาลใจจากศิลปะและมีความสร้างสรรค์ โดยจัดขึ้นตามโอกาสท่ีเหมาะสม (ไม่ระบุความถ่ี) 

(Greyhound; 2013; Greyhound : Basic with a twist, 2010; ศศิภาส์ มงคลนาวิน, 2546) 

 คอนเสิร์ต (Concert) 

 คอนเสิร์ตคืออีกหนึ่งกิจกรรมแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมายผ่านเสียงเพลง โดยตราสินค้าเกรฮาวด์ ได้จัดให้มีกิจกรรมทางดนตรีเพื่อส่ือสารภาพลักษณ์

และสร้างความผูกพันธ์ระหว่างกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง ผ่านรูปแบบคอนเสิร์ตภายในร้าน (Live 

music in store) เช่น วงดนตรี Slur จัดแสดงท่ีร้านเพลย์ฮาวด์ สาขาสยามเซนเตอร์  วงดนตรี Arak 

and the Piasat band จัดแสดงท่ีร้านเกรฮาวด์ ออริจินัล สาขา สยามพารากอน  นอกจากนั้นยังได้

ร่วมสนับสนุนการจัดคอนเสิร์ต “Sonic attack 2012 Concert : 90’s The Best” กิจกรรมทาง

ดนตรีในรูปแบบปาร์ตี้ท่ีรวบรวมเพลงทางเลือก (Alternative) ยุค 90 ซึ่งเป็นยุคท่ีตราสินค้าฯ ก าลัง

ได้รับความนิยมและประสบความส าเร็จสูงสุด โดยเกรฮาวด์ได้จัดท าเส้ือยืดคอลเลคช่ันพิเศษส าหรับ
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คอนเสิร์ตในครั้งนี้ด้วย ซึ่งกิจกรรมในรูปแบบนี้พึ่งได้รับการจัดขึ้นเพื่อสร้างประสบการณ์ให้กับ

ผู้บริโภคในช่วงหลังปี ค.ศ.2000 ในช่วงท่ีตราสินค้ามีความชัดเจนในการเป็นตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิต  (Greyhound, 2013 ; Smallroom, 2013; Vogue Thailand ,2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.27 มินิคอนเสิร์ตภายในร้านเกรฮาวด์ ออริจินัล สาขา พารากอนดีพาร์ทเม้นสโตร์  

ท่ีมา : Smallroom (2013) 

 

 กิจกรรมพิเศษเพื่อส่งเสริมตราสินค้าร่วมกับพันธมติรทางธุรกิจ (Co-partner special 

activities) 

 การร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจเพื่อส่งเสริมตราสินค้าผ่านการจัดกิจกรรมร่วมกันนับว่าเป็น

กลยุทธ์ในการขยายประสบการณ์ผู้บริโภคของท้ัง 2 ตราสินค้า ท้ังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ และยังจะ

ช่วยขยายฐานลูกค้าซึ่งกันและกัน  ท้ังนี้ เนื่องจากตราสินค้าเกรฮาวด์เป็นตราสินค้าไทยท่ีมีภาพลักษณ์

ยืนอยู่บนพื้นฐานของความคิดสร้างสรรค์ จึงท าให้มีหลากหลายตราสินค้าสนใจมาเข้าร่วมจัดกิจกรรม

พิเศษ เช่น กิจกรรม “Heineken Sparkling Night” กิจกรรมแสดงคอนเสิร์ตในบรรยากาศแบบเกร

ฮาวด์จัดร่วมกับเบียร์ตราไฮเนเก้น จัดขึ้นในปี ค.ศ.2002   กิจกรรม กรีนสเปซ “Green space” ซึ่ง

ได้จัดร่วมกับตราสินค้าไฮเนเก้น (Heineken) เปิดพื้นท่ีเฉลิมฉลองเทศกาลปีใหม่บนดาดฟ้าห้าง 

สรรพสินค้าเซน แอท เซนทรัลเวิล์ด จ าหน่ายเบียร์ไฮเนเก้นและอาหารเมนูพิเศษจากเกรฮาวด์ คาเฟ่ 

จัดขึ้นในปี ค.ศ.2008  กิจกรรมปาร์ตี้เปิดตัวมือถือรุ่น Nokia 5210  จัดขึน้ในปี ค.ศ.2002   และ

กิจกรรม เดอะ เอ็กซ์เซเว่น ไนท์ ปาร์ตี้  “The X7 night party by Nokia x Playhound” กิจกรรม

เปิดตัวผลิตภัณฑ์มือถือโนกีย (Nokia) รุ่น เอ็กซ์เซเว่น (X7 Series) พร้อมกับแฟชั่นโชว์คอลเลคช่ัน
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ใหม่ของ เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ ภายในงานเป็นปาร์ตี้สนุกสนานสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของท้ัง 

2 ตราสินค้าท่ีร่วมกันจัดงาน นอกจากนั้นยังมีกิจกรรมออกแบบลายผ้าร่วมกับแสงโสม “Sangsom 

Movabar” ซึ่งจัดเปิดตัวขึ้นท่ีลานพาร์คพารากอน ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน จัดขึ้นในปี 

ค.ศ.2013  เป็นต้น (“Elevating the experience”, 2009; Greyhound, 2013; Parnsoonthorn, 

2009, “Stay connected!,” 2011) 

 กิจกรรมเพื่อสังคม (Charity event) 

 ตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ ได้จัดกิจกรรมเพื่อสังคมหรือกิจกรรมการกุศลอย่างต่อเนื่อง 

โดยได้ออกแบบกิจกรรมยึดตามผลิตภัณฑ์ท่ีตราสินค้าผลิตเป็นหลักและใส่ความคิดสร้างสรรค์เพื่อ

เช่ือมโยงให้กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าเข้ามาร่วมกิจกรรมดังกล่าว เช่น กิจกรรม “Fashion with 

passion to give” กิจกรรมการกุศลร่วมกับสมาคมนักออกแบบแฟชั่นกรุงเทพฯ ออกแบบเส้ือยืดเพื่อ

จ าหน่ายหารายได้สบทบทุนซื้อเครื่องมือแพทย์ให้กับมูลนิธิรามาธิบดี   กิจกรรม “Playhound 

hilarity for charity” กิจกรรมแสดงดนตรีโดยวงดนตรี Getsunova เพื่อหารายได้ร่วมบริจาคให้

ผู้ป่วยยากไร้  กิจกรรม “Hip dinning hip sharing”  กิจกรรมการกุศลโดยหักยอดขายจากเมนูปีกไก่

ทอดท่ีเกรฮาวด์คาเฟ่ สมทบทุนโรงพยาบาลรามธิบดี พร้อมท้ังน าอาหารไปร่วมบริจาคให้ผู้ป่วยท่ี

โรงพยาบาลด้วย    กิจกรรม “Hip dinning, Hip sharing, Hip drawing” กิจกรรมวาดภาพเหมือน 

โดยศิลปินชื่อดัง คุณต้ัม-วิสุทธิ์ พรนิมิต โดยน ารายได้จากการวาดภาพสมทบทุนองค์กรการกุศล เป็น

ต้น   (Greyhound, 2013; “Hip Hip Hooray,” 2013; “เกรฮาวด์ คาเฟ่ ฉลอง 14 ปี ฉลอง มอบ

เงินมูลนิธิรามา,”  2555) 
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ภาพที่ 5.28 กิจกรรม “Hip dinning hip sharing”  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

4.การส่ือสารผ่านการตลาดทางตรง (Direct mail)  

  ตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ได้ส่ือสารด้วยการตลาดทางตรงเพื่อแจ้งข่าวสารให้กับกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งหมายถึงการส่งแคตตาล็อกสินค้า (Catalog) หรือ ลุคบุ๊ค (Look book) ผ่านทาง

ไปรษณีย์ ตราสินค้าเกรฮาวด์ได้ใช้การส่ือสารผ่านช่องนี้เป็นช่องทางหลักตั้งแต่เริ่มก่อตั้งตราสินค้า

ต้ังแต่ในปี พ.ศ.2523 (ค.ศ.1980) จนถึงในยุคท่ีเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้แพร่หลาย ตราสินค้าฯ จึงได้

เปล่ียนช่องทางในการส่งข่าวสาร และเผยแพร่แคตตาล็อกผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) 

และเผยแพร่ในหน้าเว็บไซต์ของตราสินค้า (Greyhound; 2013; “Greyhound : Basic with a 

twist,” 2010; ศศิภาส์ มงคลนาวิน, 2546) 

  นอกจากนั้น ตราสินค้าเกรฮาวด์ยังส่ือสารทางตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านส่งข้อความส้ันในมือ

ถือ (SMS) ไปยังกลุ่มลูกค้า เพื่อแจ้งข่าวสารต่างๆเกี่ยวกับตราสินค้าเช่น  การวางสินค้าใหม่หน้า

ร้านค้า  เมนูใหม่  โปรโมช่ัน การลดราคาสินค้าในโอกาสพิเศษต่างๆ เป็นต้น โดยเน้นการส่งข่าวสารท่ี
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ส้ันกระชับ สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตผู้บริโภคท่ีเร่งรีบในยุคปัจจุบัน   

(กัญญาณัฐ เขม้นเขตการณ์, สัมภาษณ์, 1 ตุลาคม 2556) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.29 ตัวอย่างแคตตาล็อกสินค้า หรือลุ๊คบุ๊ค เกรฮาวด์ ออริจินัล จากหลากหลาย 

คอลเลคช่ัน ในลักษณะเป็นไฟล์รูปเพื่อเผยแพร่ในส่ืออินเตอร์เน็ต  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.30 ตัวอย่างแคตตาล็อกสินค้า หรือลุ๊คบุ๊ค เกรฮาวด์ ออริจินัล ในรูปแบบส่ิงพิมพ์ 

ท่ีมา : Beourfriend (2013) 
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5. ส่ือใหม่ (New Media) 

   ส่ือใหม่คือการส่ือสารสนเทศผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ต ได้แก่ เว็บเพจ (Webpage) หรือหน้า

เว็บไซต์ของตราสินค้า (Website)  เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networks) เช่น Facebook , 

Instagrm หรือ Twitter รวมท้ังเว็บไซต์ประยกุต์ท่ีแพร่ภาพและ เสียงเช่น Youtube เป็นต้น 

(Feldwick, 2009) โดยต้ังแต่ในช่วงปี ค.ศ.2005 เป็นต้นมา ตราสินค้าเกรฮาวด์ ได้ใช้ส่ือใหม่ในการ

ส่ือสารกับกลุ่มผู้บริโภคเป็นหลัก ด้วยจุดเด่นของส่ือประเภทนี้ท่ีเอื้อต่อการส่ือสารสองทาง สามารถ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในลักษณะบุคคลต่อบุคคล ตราสินค้าจึงเปรียบเป็นคนคนหนึ่งในโลกออนไลน์ท่ี

ใกล้ชิดสนิทสนม เปรียบเสมือนเพื่อนกับกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการส่ือสารด้วยภาษาท่ีใกล้ชิด พร้อมท้ัง

ยังสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา 24 ช่ัวโมง (Temporal, 2010) 

 ตามท่ีผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด ได้กล่าวไว้ว่า “ในช่วงหลังปี ค.ศ.2005 รูปแบบการด าเนิน

ชีวิตของกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าได้ผูกติดกับเทคโนโลยีการส่ือสารและอินเทอร์เน็ตอย่างแยกไม่

ออก ท าให้ตราสินค้าเกรฮาวด์ ได้เริ่มใช้ช่องทางนี้เป็นเครื่องมือหลักในการส่ือสารและสร้างปฏิสัมพันธ์

กับผู้บริโภค ท้ัง เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม และเว็บไซต์” (กฤตินาท อิศรางกูร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 1 

พฤศจิกายน 2556)   

  โดยท้ังนี้ สามารถแบ่งประเภทของส่ือใหม่ท่ีตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ใช้ในการส่ือสารได้

ตามรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

 เว็บไซต์ (Website) 

 ช่องทางการส่ือสารผ่านเว็บไซต์ประกอบด้วย 2 เว็บไซต์หลัก คือ www.greyhound.co.th 

เป็นหน้าเว็บไซต์หลักท่ีรวมตราสินค้าในกลุ่มแฟช่ันเอาไว้ด้วยกัน ท้ังตราสินค้า เกรฮาวด์ ออริจินัล 

(Greyhound Original) และ เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ (Playhound by Greyhound) (ไม่รวมตรา

สินค้า Project 1.1 by Greyhound) ในเว็บไซต์จะประกอบด้วยข้อมูลรายละเอียดของตราสินค้า ท้ัง

ประวัติ แนวคิดของตราสินค้า แนวคิดของคอลเลคช่ัน รูปภาพเส้ือผ้าคอลเลคช่ันล่าสุดและย้อนหลัง 

ข่าวสารของตราสินค้า ท่ีต้ังของร้านค้า รวมท้ังหน้าร้านค้าออนไลน์ ซึ่งผู้สนใจสามารถส่ังซื้อสินค้าได้

จากหน้าเว็บไซต์นี้  (Greyhound, 2013; สังเกตการณ์, 2 พฤศจิกายน 2556) 
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ภาพที่ 5.31  เว็บไซต์ www.greyhound.co.th   

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 อีกหนึ่งเว็บไซต์ คือ www.greyhoundcafe.co.th เป็นหน้าเว็บไซต์ของกลุ่มตราสินค้า

ประเภทอาหาร ประกอบด้วย เกรฮาวด์ คาเฟ่ (Greyhound Cafe) อนาเธอร์ฮาวด์ คาเฟ่  (Another 

Hound Café) สวีท ฮาวด์ (Sweet Hound) และ กราวด์เฮย์ บาย เกรฮาวด์ (Groundhey by 

Greyhound) ประกอบด้วยรายละเอียดแนวคิดของแต่ละร้าน ตัวอย่างเมนู ภาพกิจกรรม ข่าวสาร
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ของตราสินค้า ท่ีต้ังร้าน และลูกค้ายังสามารถส ารองท่ีนั่งผ่านหน้าเว็บไซต์นีไ้ด้ด้วย พร้อมกันนี้ในหนา้

เว็บไซต์ยังได้ออกแบบให้เช่ือมโยงกับเครือข่ายสังคมออนไลน์อินสตาแกรม (Instagram) โดยทุกภาพ

ท่ีโพสต์ในบัญชีรายช่ือ “Greyhound Café” ก็จะปรากฏบนหน้าเว็บไซต์ ประหนึ่งเป็นบอร์ดรวม

ภาพรูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกค้ากับตราสินค้า  (Lifestyle photo board) นอกจากนี้ ยังได้มี

เว็บไซต์ส าหรับส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายในประเทศจีนและฮ่องกงด้วย คือ เว็บไซต์ 

www.greyhoundcafe.com.hk (Greyhound; 2013; สังเกตการณ์, 2 พฤศจิกายน 2556) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.32 เว็บไซต์ www.greyhoundcafe.co.th   

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) 

 ตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 2 โปรแกรมหลัก ประกอบ ด้วย 

เฟซบุ๊ค (Facebook) และ อินสตาแกรม (Instagram) โดยทุกตราสินค้าลูกจะมีบัญชีผู้ใช้ (User 

account) แยกออกเป็นแต่ละตราสินค้าย่อย 

   ส าหรับ เฟซบุ๊ค (Facebook)  แบ่งออกเป็น 4 บัญชีผู้ใช้ คือ 1) Facebook Fanpage  

ในนาม Greyhound Original  2) Facebook Fanpage ในนาม Playhound และ 3) Facebook 

Fanpage ในนาม Greyhound Café 4) Facebook Fanpage ในนาม Sweethound  (ส าหรับตรา
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สินค้า Project 1.1 by Greyhound มีทีมงานในบริษัทเดอะมอลล์ กรุ๊ป เป็นผู้ดูแล)  เนื้อหา

ในเฟซบุ๊ค (Facebook) แต่ละหน้าจะเน้นการน าเสนอข่าวสารของตราสินค้าผ่านการส่ือสารด้วย

ภาษาท่ีมีความเป็นกันเอง แสดงออกถึงความใกล้ชิดสนิทสนมในรูปแบบเพื่อนสนิทท่ีมาแบ่งปัน

กิจกรรมความสนใจร่วมกัน พร้อมท้ังในช่องทางนีย้ังเป็นช่องทางในการแจ้งข่าวสารโปรโมช่ันของตรา

สินค้าอีกด้วย  (Greyhound; 2013; กฤตินาท อิศรางกูร ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 1 พฤศจิกายน 

2556;  สังเกตการณ์, 2 พฤศจิกายน 2556) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.33 เฟซบุ๊ค (Facebook) ของตราสินค้าเกรฮาวด์  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 
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ภาพที่ 5.34 เฟซบุ๊ค (Facebook) ของตราสินค้าเกรฮาวด์ คาเฟ่  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ส าหรับ  อินสตาแกรม (Instagram)  จะแบ่งเป็น 3 บัญชีผู้ใช้  คือ “Greyhound Original” ,  

“Playhound by Greyhound”, “Greyhound Café” (ส าหรับบัญชีช่ือ “Project 1.1 by 

Greyhound” มีทีมงานในบริษัทเดอะมอลล์ กรุ๊ป เป็นผู้ดูแล)  ด้วยเอกลักษณ์ของช่องทางนี้ท่ีเน้น

การแบ่งปันภาพถ่าย จึงเป็นช่องทางในการส่ือสารตัวตนของตราสินค้าผ่านภาพ ท้ังเส้ือผ้า อาหาร 

รวมถึงรูปภาพที่สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีสไตล์ ประหนึ่งเป็นไดอารี่รูปของตราสินค้า (Photo 

diary) ซึ่งช่องทางนี้สามารถสร้างความใกล้ชิดและท าให้เกิดการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิต

ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เพราะผู้บริโภคเองก็สามารถถ่ายภาพที่เกี่ยวกับตราสินค้า
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และแบ่งปันได้โดยติดป้ายแบ่งประเภทรูปหรือแฮชแทค (Hash tag)  #greyhound #playhound 

#greyhoundcafe #Project1.1byGreyhound เป็นต้น  ซึ่งจะท าให้ทุกรูปท่ีเกี่ยวกับตราสินค้าถูก

รวมเป็นอัลบั้ม สามารถเรียกดูได้สะดวก ทุกท่ีทุกเวลา นอกจากนั้นช่องทางนี้ ยังเป็นช่องทางการแจ้ง

ข่าวสารและกิจกรรมต่างๆ ของตราสินค้า ซึ่งสามารถแจ้งข่าวได้ทันทีและทราบผลตอบรับได้ทันที 

เช่น  การโพสท์รูปคอลเลคช่ันใหม่ โปรโมช่ันพิเศษ การเล่นเกมส์ออนไลน์หรือการโพสท์รูปอาหารใน

ช่วงเวลาก่อนมื้ออาหาร เป็นต้น  (Greyhound, 2013)  

 

 

          

  

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.35  อินสตาแกรม (Instagram) ในบัญชีช่ือ “Greyhound” , “Playhound by 

Greyhound”  และ “Greyhound Café” 

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ภาพยนตร์แฟช่ันออนไลน์ (Online fashion short film)  holy 

 ตราสินค้าภายใต้ครอบครัวเกรฮาวด์ ได้จัดท าภาพยนตร์ส้ันประจ าคอลเลคช่ันเพื่อส่ือสารคอล

เลคช่ันในรูปแบบใหม่ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยน าเสนอให้ได้ชมผ่านโปรแกรมส่ือมัลติมีเดีย

ออนไลน์ยูทูป (Youtube)  ตัวอย่างเช่น  คอลเลคช่ันฤดูใบไม้ผลิ-ฤดูร้อน 2013 ของตราสินค้า  

เกรฮาวด์ ออริจินัล (Greyhound Original) ในช่ือภาพยนตร์ว่า “Hound are you” คอลเลคช่ันฤดู

ใบไม้ร่วง-ฤดูหนาว 2013 ของตราสินค้าเพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ (Playhound by Greyhound) 

ในช่ือ “Playhound TV” เป็นต้น  โดยตราสินค้าได้ใช้ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์อื่นๆ เช่น เฟสบุ๊ค 

(Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นเครื่องมือช่วยกระจายภาพยนตร์ดังกล่าว (Greyhound; 
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2013; สังเกตการณ์, 2 พฤศจิกายน 2556) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.36  ภาพยนตร์ส้ัน  “Hound are you”   

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

6. ส่ือบุคคล (Celebrity, Spokesperson and Presenter)  

 เนื่องจากตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์เป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งหากใช้

วิธีการส่ือสารผ่านบุคคลจะท าให้กลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้และสัมผัสตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้นอย่างเป็น

รูปธรรม ตราสินค้าจึงได้มีกลยุทธ์ส่ือสารโดยอ้างอิงภาพลักษณ์ของผู้มีช่ือเสียงท่ีสะท้อนบุคลิกและ

รูปแบบการด าเนินชีวิตในแบบเกรฮาวด์เริ่มต้ังแต่ในปี พ.ศ.2538 (ค.ศ.1995) ถ่ายทอดผ่านแคมเปญ

โฆษณา และเมื่อเทคโนโลยีการส่ือสารได้รับการพัฒนา ช่องทางการส่ือสารออนไลน์จึงเป็นพื้นท่ีให้ส่ือ

บุคคลได้ส่ือสารตราสินค้าเกรฮาวด์ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายและบ่อยครั้งมากขึ้น   

(Greyhound; 2013; ศศิภาส์ มงคลนาวิน, 2546) 

 ตราสินค้าเกรฮาวด์ ออริจินัล ได้เลือกใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงเป็นส่ือบุคคล เช่น คุณจอย- 

อนันดา ฉลาดเจริญ สไตล์ลิสต์ช่ือดัง คุณหญิงแมงมุม ม.ร.ว.ศรีค ารุ้ง ยุคล ผู้มีช่ือเสียงในวงสังคม  
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คุณญาริดา บุนนาค ศิลปินชื่อดัง เป็นต้น  ส าหรับตราสินค้าเพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์  ได้เลือกใช้

กลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีสะท้อนภาพลักษณ์ขี้เล่น มีสไตล์ เช่น  คุณยิปโซ-รมิตา มหาพฤกษ์พง  คุณพลอย หอ

วัง คุณเป้- อารักษ์ อมรศุภศิริ คุณพีช-พัชรและคุณแพร-พิมพิศา จิราธิวัฒน์ คุณนท ธนายางค์กูล  ซึ่ง

ตราสินค้าจะจัดส่งเส้ือผ้าคอลเลคช่ันใหม่ให้กับผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้ได้สวมใส่ส าหรับออกงานต่างๆ เมื่อมี

ภาพเผยแพร่ตามส่ือประเภทต่างๆ ตราสินค้าก็เป็นท่ีรับรู้แบบผูกติดภาพลักษณ์กับผู้มีช่ือเสียงท่านนั้น

ไปด้วย  (Greyhound, 2013; สังเกตการณ์, 5 พฤศจิกายน 2556) 

  ท้ังนี้ตราสินค้าในกลุ่มอาหารก็ได้ใช้ส่ือบุคคลผู้มีรูปแบบชีวิตในไตล์เกรฮาวด์ ให้มาเป็นผู้

ถ่ายทอดภาพความประทับใจของเมนูอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น แคมเปญของตราสินค้าในช่ือ 

“We love Greyhound Café”  ได้ให้ 14 ผู้ทรงอิทธิพลหรือผู้น าทางความคิดจากวงการต่างๆ เช่น 

ดีเจเป้ วิศวะ กิตตังขจร ดีเจประจ าคล่ืนวิทยุในเครือเอไทม์มีเดีย (A-time Media)  คุณสิ- 

พิชสิณี ตันวิบูลย์ นางแบบช้ันน าของเมืองไทย คุณจูน- สาวิตรี โรจนพฤกษ์ พิธีกรและดีเจมาก

ความสามารถ ท้ังหมดมาเป็นผู้ถ่ายทอดภาพความประทับใจผ่านการโพสท์รูปท่ีเกี่ยวข้องกับ 

เกรฮาวด์คาเฟ่ ในมุมมองของตัวเอง (Greyhound, 2013; กัญญาณัฐ เขม้นเขตการณ์, สัมภาษณ์, 1 

ธันวาคม 2556;  สังเกตการณ์, 5 พฤศจิกายน 2556)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.37 ส่ือบุคคลผู้มีรูปแบบการด าเนินชีวิตในสไตล์เกรฮาวด์ ท่ีได้เป็นช่องทางส่ือสารภาพลักษณ์

ตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ ผ่านส่ือออนไลน์   

ท่ีมา : Greyhound (2013) 
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7. โปรแกรมสมาชิกสัมพันธ์ (Customer relationship management program) 

 การพยายามรักษาลูกค้าเก่าผู้จงรักภักดีต่อตราสินค้า จะสร้างผลก าไรให้กับตราสินค้าได้

มากกว่าการสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่ (Temporal, 2010) สอดคล้องตามทัศนะดังกล่าวตราสินค้าในเครือ

บริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด เห็นความส าคัญและได้จัดท าโปรแกรมสมาชิกสัมพันธ์ โดยได้มอบบัตรสมาชิก 

“Greyhound I.D.Card” ให้กับลูกค้าผู้จงรักภักดี ผ่านเงื่อนไขคือต้องผู้มียอดซื้อ 10,000 บาท ต่อ 1 

ใบเสร็จ  หรือสะสมแต้มจากการรับประทานอาหารให้ครบมูลค่าตามเงื่อนไขท่ีต้ังไว้ (เงื่อนไขส าหรับ

การสมัครสมาชิกจะมีการเปล่ียนแปลงในแต่ละปี) โดยสมาชิกผู้ถือสิทธิบัตรดังกล่าวจะได้รับส่วนลด

พิเศษ 10%  เมื่อใช้จ่ายท่ีร้านค้าของบริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด และยังได้รับสิทธิ์ในการเลือกซื้อสินค้าลด

ราคาประจ าคอลเลคช่ันก่อนลูกค้าท่ัวไป (Pre-sale member day)  พร้อมท้ังยังจัดให้มีวันพิเศษ

ส าหรับผู้ถือบัตร คือ “Dog day” (ช่ือเรียกตามสัญลักษณ์ของตราสินค้า) โดยมอบอาหารจานพิเศษ

ให้กับสมาชิกฟรีที่ร้านอาหารในเครือ  (Greyhound, 2013; กัญญาณัฐ เขม้นเขตการณ์, สัมภาษณ์, 1 

ธันวาคม 2556) 

  นอกจากนั้น ยังได้มีการจัดกิจกรรมร่วมกับผู้ถือบัตรสมาชิกของตราสินค้า เพื่อสร้างความ

ผูกพันธ์ พร้อมท้ังตอกย้ ารูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเกรฮาวด์ในกลุ่มสมาชิก เช่น การจัดเวิร์กช้อป 

“Let's spend a day with greyhound” กิจกรรมใช้ชีวิตหนึ่งวันกับเกรฮาวด์ ท้ังท าอาหารและ

สร้างสรรค์งานประดิษฐ์ท ามือร่วมกัน   กิจกรรม “The sound of cooking” เวิร์กช้อบท าอาหารใน

บรรยากาศเคล้าเสียงเพลงจากศิลปินชื่อดัง ท่ีมาช่วยเพิ่มความเพลิดเพลินให้กับการท าอาหาร เป็นต้น 

(Greyhound, 2013) 

 

 

 

 

  

 

 

ภาพที่ 5.38 บัตรสมาชิกของตราสินค้าเกรฮาวด์ “Greyhound I.D.Card”  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 



 274 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.39 กิจกรรมเวิร์กช้อปกับสมาชิก “Let's spend a day with greyhound”  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

8. การจัดหน้าร้าน การส่ือสาร ณ จุดขาย (Point of purchase) 

 หน้าร้านนับว่าเป็นเครื่องมือส่ือสารที่ทุกตราสินค้าภายใต้การบริหารงานของบริษัท  

เกรฮาวด์ จ ากัด ให้ความส าคัญ ในทุกร้านของตราสินค้าจะถูกออกแบบจัดวางให้ตรงตามแนวคิดของ

ตราสินค้าเพื่อถ่ายทอดบทบัญญัติ ตัวตนของตราสินค้าไปยังผู้บริโภคสอดคล้องตามแนวคิดของ 

Saviolo และ Marazza (2013) โดยได้ออกแบบให้น่าสนใจ แปลกใหม่ และสร้างสรรค์  พร้อมท้ัง

เช่ือมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า ด้วยการออกแบบพื้นท่ีให้ส่งเสริมการแบ่งปันรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Lifestyle space) มีพื้นท่ีรองรับการจัดกิจกรรมต่างๆ ท่ีจัดขึ้น

อย่างสม่ าเสมอ  โดยแต่ละตราสินค้าภายใต้ครอบครัวเกรฮาวด์ มีแนวคิดในการจัดตกแต่งหน้าร้าน

ดังต่อไปนี้   

 ภายในร้านค้าของตราสินค้า เกรฮาวด์ ออริจินัล (Greyhound Original) ได้ถูกออกแบบให้คง

ความเรียบง่ายแต่มีลูกเล่น (Basic with a twist) สะท้อนตัวตนของตราสินค้า ภาพรวมภายในร้านถูก

คุมโทนด้วยสีในโทนเข้ม เช่น สีด า สีเทา รวมท้ังสีพื้นเรียบๆ แต่จะแฝงวัสดุตกแต่งท่ีซ่อนความ พลิก
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แพลงอยู่มุมต่างๆ ในร้าน เช่น เทคนิคภาพวาดสีน้ ามัน ผลงานศิลปะร่วมสมัย เทคนิคภาพพิมพ์ และ

เฟอร์นิเจอร์ท่ีสร้างสรรค์จากวัสดุแปลกใหม่อันมีส่วนประกอบของเหล็ก กระจก ไม้ ฯลฯ  โดยในพื้นท่ี

หน้าร้านของแต่ละสาขาจะถูกออกแบบให้เป็นมีเอกลัษณ์เฉพาะตัว แต่สะท้อนบทบัญญัติพื้นฐานของ

ตราสินค้า (Greyhound, 2013; “Greyhound : Basic with a twist,” 2010) ดังรายละเอียด

ต่อไปนี้   

 ร้านเกรฮาวด์ ออริจินัล (Greyhound Original) สาขาสยามพารากอน (โซนพลาซ่า) ได้รับการ

ออกแบบให้มีลักษณะคล้ายพิพิธภัณฑ์ (Lifestyle museum) ภาพรวมใช้สีในโทนเข้มจากวัสดุเหล็ก 

ไม้ กระจกเงา และผนังปูนเปลือย ส่ือถึงตัวตนของตราสินค้าท่ีเรียบ เท่ แต่แฝงไปด้วยรายละเอียด 

ส่วนด้านหน้าของร้านมีตู้โชว์ขนาดใหญ่ส าหรับจัดแสดงเส้ือผ้าคล้ายกับตู้โชว์ในพิพิธภัณฑ์ โดยแบ่ง

ทางเข้าเป็น 2 ทาง ซ้ายและขวา ทางด้านซ้ายจัดแสดงสินค้าในรูปแบบผลงานศิลปะ (Installation 

art) ซึ่งหมุนเวียนไปตามคอลเลคช่ัน ใกล้ๆกันนั้น เป็นพื้นท่ีราวแขวนเส้ือผ้าชายท่ีแขวนอยู่ชิดกับผนัง

ตกแต่งด้วยรูปผลงานศิลปะหลากหลายรูปแบบ ท้ังรูปภาพวาดลายเส้น รูปภาพภาพวาดสีน้ ามัน 

รูปภาพที่เกิดจากเทคนิคพิเศษต่างๆท่ีพลิกแพลง เช่น การใช้เทียนไขสร้างภาพ การละเลงสี เป็นต้น 

ไม่ไกลจากกันมากนักจะเป็นส่วนจัดวางสินค้าพร้อมดิสเพลย์ประจ าคอลเลคช่ันบนพื้นท่ีโต๊ะขนาดใหญ่ 

และโซฟากลางร้านท่ีมีไว้ส าหรับลองสวมใส่รองเท้าและนั่งพัก ซึ่งเป็นเก้าอี้โซฟาท่ีทอดยาวไปถึงตู้

ลักษณะคล้ายกรุสมบัติ ในตู้นี้ออกแบบมาเพื่อแขวนเส้ือผ้าสายผลิตภัณฑ์ สมายล่ี ด๊อก (Smiley Dog)  

ส าหรับในโซนทางด้านขวาเป็นพื้นท่ีของเส้ือผ้าหญิงและพื้นท่ีจัดวางสินค้าสายผลิตภัณฑ์ เกรฮาวด์ 

นัวร์ (Greyhound Noir) ซึ่งเปิดตัวไปเมื่อเดือนพฤศจิกายน ค.ศ. 2013  ในโซนพืน้ท่ีกลางร้าน

ออกแบบเป็นเคาเตอร์สูงส าหรับช าระเงินเป็นเคาเตอร์สีด าจากวัสดุเหล็ก จ าลองรูปแบมากจากโต๊ะ

ของภัณฑารักษ์ในพิพิธภัณฑ์ศิลปะร่วมสมัยในต่างประเทศ (Greyhound, 2013; สังเกตการณ์,15 

ตุลาคม 2556)  
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ภาพที่ 5.40  ร้านเกรฮาวด์ ออริจินัล สาขาสยามพารากอน (โซนพลาซ่า) 

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

  เคาน์เตอร์เกรฮาวด์ ออริจินัล (Greyhound Original) สาขาพารากอน ดิพาร์ทเม้นต์สโตร์  

สาขานี้เป็นพื้นท่ีเคาเตอร์ขนาดเล็กในส่วนของดิพาร์ทเม้นต์สโตร์ แต่ยังคงได้รับการออกแบบให้

สะท้อนตัวตนของตราสินค้า ด้วยการน าแรงบันดาลใจจากส่ิงก่อสร้างสถาปัตกรรมในยุโรปน ามา

ลดทอนรูปแบบให้เหลือเพียงโครงสร้างมณฑปนีโอคลาสสิคทรงโค้งท าจากวัสดุเหล็กแบบสมัยใหม่ 

ภายในเคาเตอร์ได้รับการออกแบบคุมโทนในสีเข้มโดยใช้ส าด าเป็นหลักเหมือนในทุกสาขาและมีช้ันวาง

สินค้าท่ีเรียบง่ายแต่แฝงด้วยความพลิกแพลงจากดิสเพลย์ท่ีหมุดจัดแสดงตามคอลเลคช่ัน  

(Greyhound, 2013; สังเกตการณ์,15 ตุลาคม 2556) 

 

 

 

 

 

 

 



 277 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.41 เคาน์เตอร์เกรฮาวด์ ออริจินัล สาขาสาขาพารากอน ดิพาร์ทเม้นต์สโตร์   

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ร้านเกรฮาวด์ ออริจินัล (Greyhound Original) สาขาสยามเซนเตอร์ ได้รับการออกแบบให้มี

ลักษณะคล้ายกับตู้เส้ือผ้าขนาดใหญ่ (Walk in closet) ของศิลปินสมัยใหม่ ท่ียังคงสะท้อนความ 

เรียบ เท่ ในแบบเกรฮาวด์ได้อย่างลงตัว สีหลักยังคงเน้นโทนสีเข้ม คือ สีด า และสีเทา โดยในสาขานี้ได้

เพิ่มเติมความพิเศษด้วยการใช้ป้ายหลอดไฟนีออน ขดเป็นโลโก้ตราสินค้า ซึ่งได้เข้ามาเพิ่มความ

ทันสมัยให้กับภาพลักษณ์โดยรวม ส่ือสารความสมัยใหม่แบบคนเมือง (Urban lifestyle)ให้กับร้าน ใน

ตู้เส้ือผ้าของศิลปินสไตล์เกรฮาวด์สาขานี้ ได้แบ่งพื้นท่ีเป็นโซนเส้ือผ้าของผู้ชายในฝ่ังซ้าย และโซนของ

เส้ือผ้าผู้หญิงในฝ่ังขวา เส้ือผ้าทุกตัวถูกแขวนเป็นแถวตอนลึกเลียนแบบตู้เส้ือผ้า โดยมีความพลิกแพลง

ในส่วนของราวแขวนเส้ือท่ีออกแบบมาให้สูงเลยเหนือศีรษะและออกแบบไม้แขวนเส้ือให้มีคอยาวเป็น

พิเศษ เพิ่มมิติความเก๋ให้กับหน้าร้านท่ีดูเรียบ นอกจากนั้นในช้ันวางสินค้าโซนด้านข้างร้านกไ็ด้จัด

แสดงดิสเพลย์ประจ าคอลเลคช่ันท่ีมีแรงบันดาลใจจากงานศิลปะ สวยงาม และส่ือสารตัวตนของตรา

สินค้าได้เป็นอย่างดี (Greyhound, 2013; Tofu, 2013; สังเกตการณ์,15 ตุลาคม 2556) 
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ภาพที่ 5.42 ร้านเกรฮาวด์ ออริจินัล สาขาสาขาสยามเซ็นเตอร์  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ร้านเกรฮาวด์ ออริจินัล (Greyhound Original) สาขาอิเซตัน ได้รับการออกแบบให้มี  

กล่ินอายของงานศิลปะจากกระดาษ ในสาขานี้ได้จัดสรรพื้นท่ีให้เป็นร้านรวมสินค้าของครอบครัวเกร

ฮาวด์ คือ จ าหน่ายท้ังสินค้าของเกรฮาวด์ ออริจินัล และ เพลย์ฮาวด์ บายเกรฮาวด์ พื้นท่ีโดยรวมได้รับ

การออกแบบคุมโทนสีสว่าง สีขาว จัดแสดงสินค้าในราวเส้ือผ้าอย่างเรียบง่าย แต่มีความพลิกแพลง 

ในส่วนของผนังร้านซึง่เป็นงานศิลปะจากระดาษสีขาวแปะอยู่เต็มพื้นท่ีสะท้อนแรงบันดาลใจของตรา

สินค้าจากงานศิลปะ (Greyhound, 2013; สังเกตการณ์, 23 ตุลาคม 2556)  
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ภาพที่ 5.43 ร้านเกรฮาวด์ ออริจินัล สาขาสาขาอิเซตัน  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ส าหรับสาขาต่างประเทศ ร้านเกรฮาวด์ ออริจินัล (Greyhound Original) จะมีลักษณะพื้นท่ี

เป็นเคาน์เตอร์หนึ่งในแผนกเส้ือผ้าเครื่องแต่งกายภายในห้างสรรพสินค้าหรือร้านมัลติสโตร์ (Multi- 

store) ดังนั้นภาพรวมของการจัดหน้าร้านจึงสามารถตกแต่งในพื้นท่ีท่ีจ ากัดและบางแห่งอาจต้อง

ค านึงถึงความกลมกลืนกับภาพรวมของห้างสรรพสินค้าด้วย  โดยท้ังนี้สาขาท่ีมีการตกแต่งได้ 

โดดเด่นและสะท้อนตัวตนของตาสินค้าได้เป็นอย่างดี เช่น สาขาในห้างสรรพสินค้าคูนวิทอะวิว (Koon 

with a view) ประเทศเกาหลีใต้ โดยได้ตกแต่งพื้นท่ีให้มีกล่ินอายของศิลปะภายใต้ความเรียบง่ายท่ี

พลิกแพลง มีภาพวาดอันเป็นเอกลัษณ์ของตราสินค้าแขวนตามผนังและดิสเพลย์ประจ าคอลเลคช่ันก็

ได้จัดวางบนโต๊ะร่วมกับสินค้า โดยภาพรวมของร้านก็ยังคงเอกลักษณ์สีด าและใช้วัสดุท่ีเรียบง่าย ส่ือถึง

ความเท่ เฉียบคมของตราสินค้า    

 ส าหรับ สาขาเอเคพลาซ่า (AK Plaza) ประเทศเกาหลีใต้ ก็ได้รับการออกแบบตกแต่งให้

ถ่ายทอดตัวตนของตราสินค้าคล้ายกับสาขาคูนวิทอะวิว (Koon with a view) โดยได้มีการปรับวัสดุ

และสีให้มีความนุ่มลงด้วยวัสดุไม้ แต่ยังคงเอกลักษณ์สอดแทรกผลงานศิลปะแบบพลิกแพลงแฝงตัวอยู่

ในร้านอย่างกลมกลืน เป็นต้น (Greyhound, 2013; Tofu, 2013) 
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ภาพที่ 5.44 เคาน์เตอร์เกรฮาวด์ ออริจินัล สาขาเอเคพลาซ่า (AK Plaza) ประเทศเกาหลีใต้  

ท่ีมา : Tofu (2013) 

 

 โดยท้ังนี้ ในทุกๆ 6 เดือน จะมีดิสเพลย์ประจ าคอลเลคช่ันพลัดเปล่ียนหมุนเวียนมาสร้างสีสัน

ให้กับพื้นท่ีหน้าร้าน ดิสเพลย์ในแต่ละคอลเลคช่ันจะท าหน้าท่ีถ่ายทอดเรื่องราวของ 

คอลเลคช่ันนั้นผ่านเทคนิคงานศิลปะร่วมสมัยท่ีสร้างความสนใจให้กับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 

ตัวอย่างเช่น   คอลเลคช่ัน “Peace Please” ได้มีการออกแบบดิสเพลย์เป็นหนังสือพิมพ์ท่ีเคล่ือนไหว

ได้ผ่านเทคนิคจอภาพฉาย (Projector)   คอลเลคช่ัน “Life in mono” ได้จัดหน้าร้านโดยละเลงสีน้ า

ในเฉดน้ าเงินอัลตร้ามารีนลงบนดิสเพลย์ท่ีใช้จัดวางเส้ือผ้า  เป็นต้น และอีกส่ิงหนึ่งท่ีมาช่วยเพิ่ม

บรรยากาศและสีสันให้กับหน้าร้านคือ เสียงเพลง ซึ่งจะผลัดเปล่ียนให้เข้ากับคอลเลคช่ันท่ีวางจ าหน่าย

อยู่  (Hisoparty, 2013; Greyhound, 2013) 
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ภาพที่ 5.45 ตัวอย่างความคิดสร้างสรรค์แบบพลิกแพลงในการจัดดิสเพลย์ของตราสินค้า 

เกรฮาวด์ ออริจินัล ท้ังเทคนิคภาพฉาย การน ากรอบรูปมาพลิกแพลงเป็นท่ีจัดแสดงสินค้า และ 

เทคนิคการหยดสี  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

  ส าหรับตราสินค้า เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ (Playhound by Greyhound) หน้าร้านของตรา

สินค้าได้ถูกออกแบบจัดวางให้สะท้อนแรงบันดาลใจจากศิลปะแต่จะมีอารมณ์ปนความสนุกสนานและ

ขี้เล่นมากกว่าตราสินค้าเกรฮาวด์ ออริจินัล  โดยทุกร้านของเพลย์ฮาวด์จะเน้น ออกแบบเป็นพื้นท่ีเปิด

โล่ง (Loft space) เน้นสีขาวเป็นสีหลัก ซึ่งเปรียนเสมือนผ้าใบของงานศิลปะ โดยเปิดพื้นท่ีให้แต่ละ

คอลเลคช่ันเป็นเสมือนสีท่ีมาระบายความสนุกลงบนหน้าร้าน  (Greyhound, 2013; Tofu, 2013)  

 เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ (Playhound by Greyhound) สาขาสยามเซ็นเตอร์ ได้ถูก

ออกแบบเป็นไลฟ์สไตล์แกลเลอรี (Lifestyle gallery) สามารถเคล่ือนย้ายเฟอร์นิเจอร์ได้อย่างอิสระ

ซึ่งปรับเปล่ียนไปตามเรื่องราวในคอลเลคช่ันประจ าฤดู ร้านสาขานี้ออกแบบให้มีประตูขนาดใหญ่ท่ี

เปิดต้อนรับลูกค้าอยู่เสมอ ด้านหน้าประตูมีลูกเล่นสลักช่ือตราสินค้า Play และ มีค าต่างๆ มาต่อเติม
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เพิ่มรอยยิ้ม เช่น Play mate , Play Around , Play by ear , Play list และ Play back เป็นต้น  

พื้นท่ีครึ่งหนึ่งของร้านบุด้วยกระจกใสท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมองทะลุเข้าไปในร้านเห็นภาพรวมได้  

อีกส่ิงหนึ่งท่ีเป็นเอกลักษณ์ของร้านค้าในสาขานี้คือจะมีผลงานศิลปะเวียนมาแสดงอยู่เสมอเพื่อเพิ่ม

สีสันและถ่ายทอดอารมณ์ศิลปะให้กับกลุ่มลูกค้าท่ีเข้ามาเย่ียมชม (Greyhound, 2013; Tofu, 2013; 

สังเกตการณ์,15 ตุลาคม 2556) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 

 

 

 

ภาพที่ 5.46  ร้านเพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ สาขาสยามเซ็นเตอร์  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

  สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว ได้ออกแบบให้เป็นห้องนัง่เล่นแสดงผลงานศิลปะบนผืนผ้าใบขนาด

ใหญ่ โดยในสาขานี้ได้เปิดพื้นท่ีโล่งให้เห็นโครงสร้างสายไฟและท่อ ตกแต่งผนังด้ายผ้าใบสีขาวขนาด

ใหญ่ท่ีแต้มภาพวาดจากสีน้ ามัน รวมท้ังมีโซฟาขนาดใหญ่ให้ผู้เข้ามาเย่ียมชมได้นั่งและด่ืมด่ ากับความ

เก๋ในสไตล์เพลย์ฮาวด์อีกด้วย (Greyhound, 2013; สังเกตการณ์, 9 ตุลาคม 2556) 
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ภาพที่ 5.47 ร้านเพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ สาขาสยามเซ็นทรัลลาดพร้าว  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ส าหรับสาขาอื่นท่ีเป็นเคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า เช่น สาขาดิเอมโพเรียม ดิพาร์ทเม้น 

สโตร์ สาขาเซน แอท เซนทรัลเวิล์ด  รวมท้ังสาขาในต่างประเทศ ท่ีได้จัดจ าหน่ายในแผนกเส้ือผ้า

เครื่องแต่งกายของห้างสรรพสินค้า และในร้านมัลติสโตร์ (Multi-store) เนื่องด้วยเป็นพื้นท่ีขนาดเล็ก 

การจัดตกแต่งหน้าร้านของตราสินค้าจึงมีข้อจ ากัด แต่ยังคงใช้สีในโทนสีขาวและปรับให้เข้าตาม

รูปแบบการจัดตกแต่งของแต่ละห้างสรรพสินค้าท่ีวางจ าหน่าย และหยอดความพลิกแพลงขี้เล่นตาม

สไตล์เพลย์ฮาวด์ลงไปในรายละเอียดเล็กๆ น้อยๆ เช่น ช้ันวางสินค้าจากวัสดุแปลกใหม่ และรูปภาพ

วาดบนผืนผ้าใบท่ีส่ือสารตัวตนของตราสินค้า (Greyhound, 2013; Tofu, 2013) 

   โดยท้ังนี้ ทุกๆ 6 เดือน ในหน้าร้านจะมีลูกเล่นการจัดดิสเพลย์สินค้าท่ีเปล่ียนเรื่องราวไปตาม

คอลเลคช่ัน โดยทุกดิสเพลย์ท่ีจัดแสดงจะยืนอยู่บนพื้นฐานของความคิดสร้างสรรค์ แปลกใหม่และ

สร้างความต่ืนตาต่ืนใจให้กลุ่มเป้าหมายได้เสมอ เช่น การจัดตู้โชว์สินค้าโดยให้วงดนตรีเข้าไปเล่นในตู้

โชว์พร้อมสวมใส่เส้ือผ้าคอลเลคช่ันใหม่  การใช้นายแบบนางแบบจริงๆ แทนหุ่นในตู้โชว์สินค้า  

ดิสเพลย์ท่ีสามารถเคล่ือนไหวได้ด้วยเครื่องยนต์กลไก รวมไปถึงการตกแต่งตู้โชว์ด้วยผลงานศิลปะ

แปลกใหม่จากนักออกแบบผู้มีช่ือเสียง เป็นต้น  และอีกส่ิงหนึ่งส่ิงท่ีเข้ามาเพิ่มสีสันให้กับหน้าร้าน
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เพลย์ฮาวด์ คือ เสียงเพลงท่ีได้รับการคัดเลือกมาจากเพลงประกอบแฟช่ันโชว์ในแต่ละคอลเลคช่ัน 

ช่วยเพิ่มบรรยากาศในการเลือกชมสินค้าของกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี  (Greyhound, 2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.48 ตัวอย่างความคิดสร้างสรรค์ในการจัดดิสเพลย์ของตราสินค้าเพลย์ฮาวด์ บาย 

 เกรฮาวด์ จัดท าเป็นภาพสามมิติ ภาพที่แสดงจะเปล่ียนไปเรื่อยๆ ตามองศาของผู้มอง 

 ท่ีมา : Siam Center (2013) 

 

 ส าหรับหน้าร้านค้าของตราสินค้า โปรเจควันพ้อยท์วัน บาย เกรฮาวด์ (Project 1.1 by 

Greyhound) ได้ถูกออกแบบให้สะท้อนสไตล์ของหนุ่มเมืองกรุงผู้นิยมความเรียบง่ายแบบน้อยๆ 

(Minimal) ภายใต้แนวคิดห้องสมุดของสไตล์ (Library of style) โดยใช้สีขาวเป็นสีพื้นฐานหลักของ

หน้าร้าน และหยอดลูกเล่นจากวัสดุตกแต่งอื่นๆ เช่น ช้ันวางสินค้าท่ีมีความเท่จ าลองมาจากตู้สมุด

รายการหนังสือในห้องสมุด  โต๊ะยาวแสดงสินค้าท่ีได้แรงบันดาลใจมาจากห้องสมุดในต่างประเทศ 

เป็นต้น  ภาพลักษณ์โดยรวมของหน้าร้านตราสินค้านี้จะมีความเรียบง่ายกว่าตราสินค้าอื่นๆ ใน

ครอบครัวเกรฮาวด์ และเนื่องจากเป็นตราสินค้าท่ีอยู่ในการบริหารร่วมกับเครือเดอะมอลล์ กรุ๊ป จึงท า

ให้มีสาขาเพียงแค่ในห้างสรรพสินค้า โดยมีพื้นท่ีเป็นเคาน์เตอร์และตกแต่งในรูปแบบเดียวกันท้ังหมด

ทุกสาขา (Project 1.1 by Greyhound, 2013) 
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ภาพที่ 5.49 เคาเตอร์ตราสินค้า โปรเจควันพ้อยท์วัน บาย เกรฮาวด์ สาขาพารากอน 

ดีพาร์ทเม้นสโตร์  (ท่ีมา : Project 1.1 by Greyhound, 2013) 

 

 หน้าร้านตราสินค้า เกรฮาวด์คาเฟ่ (Greyhound Café) และ กราวด์เฮย์ บายเกรฮาวด์ 

(Groudhey by Greyhound) ได้ถูกออกแบบจัดวางอย่างสร้างสรรค์โดยถอดแบบมาจากบุคลิกและ

แก่นแท้ของเกรฮาวด์  ภาพรวมของร้านออกแบบสอดคล้องกับร้านค้าในกลุ่มสินค้าแฟช่ันโดยคงโทนสี

เรียบ สีด า สีเทา และ สีขาว โดยเน้นสะท้อนให้เห็นบทบัญญัติพื้นฐานขงอตราสินค้า เกรฮาวด์ท่ีต้องมี

การพลิกแพลงทุกรายละเอียด ต้ังแต่การเลือกใช้วัสดุตกแต่งภายในร้าน เช่น เก้าอี้เท่ๆ หลากหลาย

แบบ โต๊ท่ีท าจากวัสดุพิเศษแต่เรียบง่าย ลายวาดฝาผนังเรียบๆ แต่เมื่อพิจารณาจะเห็นรายละเอียดท่ี

ซ่อนอยู่  รวมถึง จาน ชาม แก้ว รูปแบบการเสิร์ฟอาหาร รวมถึง บทเพลงท่ีเปิดภายในร้าน ท้ังหมด

ได้รับการออกแบบเลือกสรรอย่างใส่ใจ ซ่อนความเก๋ ไว้อย่างลงตัว (Greyhound, 2013) 

 การออกแบบร้านเกรฮาวด์คาเฟ่ (Greyhound Café) สาขา เจ อเวนิว มีลักษณะใกล้เคียงกับ

สาขาอเวนิว รัชโยธิน สาขาวิลล่า อารีย์  และ สาขาในต่างประเทศใน ท้ังในเซี่ยงไฮ้ ปักกิ่ง และ 

ฮ่องกง  โดยจะคุมโทนร้านด้วยสีจากวัสดุธรรมชาติและสีเข้ม สีด า หรือ สีเทาอันสะท้อนเอกลักษณ์

ของตราสินค้า โดยเปิดพื้นท่ีโล่งคล้ายโกดังเก็บสินค้า (Loft space) ท่ีน ามาดัดแปลงเป็นห้องรับแขก

ต้อนรับเพื่อนส าหรับมาสังสรรค์รับประทานอาหารมื้อพิเศษ ในส่วนผนังของร้านออกแบบเป็นปูน

เปลือยสลับกับพื้นผิวสีด า เทา ขาวที่ซ่อนภาพวาดสมัยใหม่แทรกอยู่ในมุมต่างๆของพื้นท่ีร้าน ท้ังภาพ

สุนัขสายพันธุ์เกรฮาวด์ ภาพคนที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเกรฮาวด์ ภาพแก้วภาชนะอาหาร 
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เครื่องด่ืม ข้อความค าคมเกี่ยวกับตราสินค้า รวมถึงภาพวาดเชิงนามธรรมท่ีส่ือถึงแรงบันดาลใจจาก

ศิลปะของเกรฮาวด์ คาเฟ่  ด้านบนเพดานเปิดเปลือยให้เห็นสายไฟและท่อแอร์ท่ีจัดเรียงอย่างเป็น

ระเบียบส่ือถึงความเท่ของร้าน นอกจากนั้นภายในร้านจัดตกแต่งด้วยโต๊ะเก้าอี้หลากหลายรูปแบบท่ี

คงความเรียบง่ายแต่มีความเท่ ท้ังเก้าอี้ไม้ เก้าอี้บุนวม เก้าอี้เหล็กท่ีออกแบบโดยดีไซเนอร์ผู้มีช่ือเสียง 

ให้อารมณ์ของบ้านเพื่อนท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตเรียบง่ายแต่เก๋ และมีความเป็นมิตร (Greyhound, 

2013; สังเกตการณ์, 25 ตุลาคม 2556) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.50 ร้านเกรฮาวด์ คาเฟ่ สาขา เจ อเวนิว   

ท่ีมา : Greyhound (2013) 
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ภาพที่ 5.51 ร้านเกรฮาวด์ คาเฟ่ สาขาในเกาะฮ่องกง   

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ส าหรับการตกแต่งร้านเกรฮาวด์ คาเฟ่ ในในสาขาอื่นๆ มีโครงสร้างพื้นฐานใกล้เคียงกับสาขาท่ี

กล่าวมาข้างต้น แต่แตกต่างกันเล็กน้อยตามโครงสร้างพื้นท่ีและแนวคิดของห้างสรรพสินค้าท่ีร้านฯ 

ต้ังอยู่ เช่น สาขาสยามเซ็นเตอร์ได้ผนวกเอากล่ินอายของแฟช่ันเข้ามาในร้านมากกว่าในสาขาอื่นๆ 

โดยใช้วัสดุตกแต่งท่ีเก๋ แปลกตา ภายใต้แนวคิด “Twist and Turn” น าแรงบันดาลใจจากร้านเกรฮา

วด์สาขาแรกเมื่อ 30 ปีก่อนมาพลิกแพลง และใส่รายละเอียดลงไป เช่น การใช้เข็มขัดหนังมาเรียงเป็น

วอลล์เปเปอร์ติดผนัง  การดัดแปลงกระเป๋าเดินทางใบโตให้เป็นตู้เก็บของ เป็นต้น ส าหรับในสาขา

เซ็นทรัล ชิดลม ก็ได้รับการออกแบบให้มีรายละเอียดเพิ่มเติมสอดคล้องกับแนวคิดห้างสรรพสินค้า 

โดยได้เพิ่มความหรูหราของวัสดุมันวาว เช่น โคมไฟสีทองแดง และมีดิสเพลย์เป็นม่านกลางร้าน ดูเก๋

แปลกตากว่าในสาขาอื่นๆ  (PIA Interior, 2013; Greyhound, 2013; สังเกตการณ์, 20 ตุลาคม 

2556)  
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ภาพที่ 5.52 ร้านเกรฮาวด์ คาเฟ่ สาขาสยามเซ็นเตอร์   

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

  สาขา คริสตัล พาร์ก ก็ได้รับการออกแบบให้เป็นโดมวงกลมขนาดใหญ่ เน้นใช้สีด าสลับการปลูก

ต้นไม้สีเขียวแซมไปท้ังร้านสอดคล้องตามแนวคิดของห้างฯ   สาขาเดอะเซอเคิล ราชพฤกษ์  สาขานี้

เป็นร้านสาขาใหญ่ท่ีสุดของร้านอาหารในเครือฯ  รวมร้านเกรฮาวด์ คาเฟ่ และกราวด์ เฮย์ บาร์

เครื่องด่ืม ไว้ด้วยกัน โดยตัวร้านได้ต้ังแยกเป็นตึกส่วนตัว มีลักษณะเป็นโดมศิลปะสมัยใหม่แปลกตา

สะท้อนความเท่ในแบบเกรฮาวด์ พื้นท่ีด้านในเปิดสูงโล่งตกแต่งด้วยภาพวาดคล้ายกับร้านในสาขาอื่น 

โดยแทรกบาร์เครื่องด่ืมและตู้แช่ไวน์อยู่ตามผนัง โดยสาขานี้ได้ถ่ายทอดรูปแบบการด าเนินชีวิตหนุ่ม

สาวผู้ชอบปาร์ตี้สังสรรค์ในแบบเกรฮาวด์ออกมาได้อย่างชัดเจน  (Greyhound, 2013; Tofu, 2013; 

สังเกตการณ์, 20 ตุลาคม 2556) 
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ภาพที่ 5.53 ร้านเกรฮาวด์ คาเฟ่ สาขาเดอะเซอเคิล ราชพฤกษ์   

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ตราสินค้า อนาเธอร์ฮาวด์ คาเฟ่  (Another Hound Café) พื้นท่ีได้ถูกออกแบบให้สะท้อน

ตัวตนของเกรฮาวด์ และเติมส่วนผสมของความหรูหราลงไป ภายในร้านเน้นการตกแต่งด้วยโทนสีด า 

ใช้โคมไฟระย้า และภาพวาดมือสะท้อนความเก๋ท่ีได้น าความคลาสสิคและความเป็นสมัยใหม่มา

ผสมผสานกันอย่าลงตัว พร้อมท้ังมีการใช้วัสดุแปลกใหม่ในการตกแต่งร้าน เช่น การน าเอาบานเหล็ก

พับท่ีดูไม่หรูหรา มาดัดแปลงทาสีด าและจัดวางอย่างสวยงาม รวมท้ังภายในร้านยังประดับตกแต่งด้วย

ต้นไม้เมืองหนาวและต้นไม้หายากนานาพันธุ์ ให้ความรู้สึกถึงการเข้าไปอยู่ในพื้นท่ีสุดเท่ หรูหราตาม

นิยามของเกรฮาวด์ ท่ีแตกต่างไม่เหมือนใคร (Greyhound, 2013; สังเกตการณ์, 9 ตุลาคม 2556) 
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ภาพที่ 5.54 ร้านอนาเธอร์ฮาวด์ คาเฟ่ (Another Hound Café) สยามพารากอน 

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ตราสินค้า สวีท ฮาวด์ (Sweet Hound) ได้ถูกออกแบบจัดวางพื้นท่ีของตราสินค้าสะท้อน

ตัวตนของเกรฮาวด์ในด้านท่ีสดใส ด้วยสีชมพูและลายจุดมาใช้ซ่อนอยู่ในทุกรายละเอียดของร้านท าให้

ความเรียบง่ายได้ผสมพลิกแพลงกับความสนุกสนาน นอกจากนี้ วัสดุท่ีตกแต่งภายในร้านยังส่ือถึง

ตัวตนความพลิกแพลงของเกรฮาวด์ ท้ังเก้าอี้หลากหลายรูปแบบไม่ซ้ ากันในร้าน หรือ  

ค าคมเกี่ยวกับของหวานท่ีเขียนไว้ตามท่ีต่างๆ ก็สร้างความต่ืนเต้น แปลกใจให้กับลูกค้าท่ีได้เข้าไปนั่ง

รับประทานของหวานได้เป็นอย่างดี ร้านขนมหวานของครอบครัวเกรฮาวด์นี้ มี 2 สาขา ซึ่งแทรกตัว

อยู่ในพื้นท่ีของร้านเกรฮาวด์คาเฟ่ สาขา เจอเวนิวทองหล่อ และ อนาเธอร์ฮาวด์ คาเฟ่ สยามพารา

กอน จึงมีรูปแบบเป็นมุมเล็กๆ ท่ีมาช่วยเพิ่มสีสัน และความสนุกให้กับร้านอาหารโดยรวม 

(Greyhound, 2013; สังเกตการณ์, 17 ตุลาคม 2556)  
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ภาพที่ 5.55  ตราสินค้า สวีท ฮาวด์ สาขา เจ อเวนิว   

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

  หน้าร้านของทุกตราสินค้าภายใต้ครอบครัวเกรฮาวด์ ได้ถ่ายทอดบทบัญญัติหรือแก่นแท้ความ

เป็นตัวตนของตราสินค้าออกมาได้อย่างชัดเจนถูกต้อง สอดคล้องกับแนวคิดของ Saviolo และ 

Marazza (2013) ซึ่งนับว่าหน้าร้านทุกร้านของครอบครัวเกรฮาวด์ เป็นถ้อยแถลงของตราสินค้าท่ีไม่

ต้องการค าบรรยายเป็นอักษร หากแต่ถ่ายทอดผ่านการออกแบบเป็นอวัจนภาษาท่ีส่ือสารตราสินค้าให้

ผู้บริโภคได้สัมผัสในทุกรายละเอียด 

 

4.3.2 การสื่อสารผ่านการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยตรง (Interaction / Personal 

communication)  

พนักงานเปรียบเสมือนทูตของตราสินค้า (Brand ambassador) และนับว่าเป็นช่องทางเดียว

ท่ีผู้บริโภคจะได้ปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าแบบหน้าต่อหน้า (Face-to-face) หรือ มีการส่ือสารสองทาง

เกิดขึ้น (Two-way communication)  ตามท่ี Saviolo และ Marazza (2013) กล่าวไว้ว่าการ

ส่ือสารหน้าร้าน (Store) ผ่านพนักงานขาย จัดว่าเป็นเครื่องมือหรือช่องทางส าคัญในการเช่ือมโยง

ผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า ด้วยเอกลักษณ์ของช่องทางการส่ือสารผ่านหน้าร้านค้าท่ีผู้บริโภคสามารถ

สัมผัสตราสินค้าได้รอบด้านทุกโสตประสาทผ่านพนักงานและบรรยากาศอย่างท่ีช่องทางออนไลน์ท า
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ไม่ได้  โดยในช่องทางนี้พนักงานขายจะเปรียบเป็นหนึ่งหัวใจส าคัญในการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่าง

ตราสินค้ากับผู้บริโภคในระยะส้ันและระยะยาว รวมทั้งเป็นส่วนส าคัญในการสร้างยอดขายสินค้าให้

เกิดขึ้นด้วย 

  ส าหรับตราสินค้าภายใต้ครอบครัวเกรฮาวด์ ฝ่ายการตลาดของตราสินค้าได้ตระหนักถึง

ความส าคัญของช่องทางการส่ือสารผ่านช่องทางนี้ บริษัทฯ จึงใส่ใจต้ังแต่การในการคัดเลือกพนักงาน 

ตลอดจนการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรแผนกปฏิบัติการหน้าร้าน ด้วยมุ่งหวังให้พนักงานขายทุกคน

เป็นนักขายมืออาชีพและยังต้องเป็นเครื่องมือส่ือสารที่สะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้าไปยังผู้บริโภค

ได้อย่างชัดเจน โดยพนักงานขายท้ังในกลุ่มตราสินค้าแฟช่ันและกลุ่มตราสินค้าร้านอาหารจะผ่านการ

คัดเลือกมาจากแผนกบุคคล โดยผู้ท่ีจะได้รับการคัดเลือกเป็นพนักงานขายของเกรฮาวด์จะต้องมี

รูปลักษณ์ท่ีดีท้ังภายนอกและภายใน ดังท่ี คุณชุลีกุล อิศรภักดี ผู้อ านวยการฝ่ายขายและการจัดวาง

สินค้า (Merchandising Director) กล่าวว่า 

  “พนักงานหน้าร้านของทุกแบรนด์ในบริษัทเกรฮาวด์ จะต้องมีรูปลักษณ์ภายในท่ีดี คือ มีใจ

รักในงานด้านบริการและการขาย  รู้จักตราสินค้าในเบ้ืองต้น และมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า รวมถึง มี

รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) และรสนิยม (Taste) ท่ีสอดคล้องหรือใกล้เคียงกับตราสินค้า ใน

ด้านรูปลักษณ์ภายนอก จะต้องมีรูปลักษณ์สอดคล้องกับตัวตนของตราสินค้า คือ ดูเก๋ มีสไตล์ เหมาะ

กับสินค้าแฟช่ัน รวมถึงการแสดงออกกริยาท่าทางจะต้องเป็นมิตร พร้อมท่ีจะมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าใน

ฐานะตัวแทนตราสินค้า” (ชุลีกุล อิศรภักดี, สัมภาษณ์, 1 พฤศจิกายน 2556) 

  เมื่อคัดกรองได้บุคลากรท่ีมีลักษณะข้างต้นแล้ว ขั้นตอนต่อไปก็คือการอบรมพนักงานหรือ

เรียกว่าขั้นตอนการปลูกฝังพันธุกรรมแบบเกรฮาวด์ (Greyhound DNA) สอดคล้องจากบทสัมภาษณ์

ตอนหนึ่งว่า  

  “พนักงานเกรฮาวด์จะต้องผ่านการฝึกอบรมให้เข้าใจตราสินค้าท้ังแนวคิดและคาแรกเตอร์

ของตราสินค้า (Brand concept  & character) ท้ังผ่านการอบรมอย่างเป็นทางการโดยแผนกอบรม

บุคลากร  รวมถึงการฝึกปฏิบัติงานจริงท่ีหน้าร้าน โดยท้ังนี้พนักงานขายจะได้รับคู่มือพนักงาน 

(Service manual) เป็นกรอบแนวทางในการปฏิบัติหน้าท่ี” (ชุลีกุล อิศรภักดี, สัมภาษณ์, 1 

พฤศจิกายน 2556) 

 ในภาคปฏิบัติจริง พนักงานขายจะผสมผสานความเป็นตัวตนส่วนบุคคลและความเป็นกันเอง

เข้าไปในการให้บริการ ซึ่งท าให้แต่ละคนมีเอกลักษณ์ เสน่ห์เฉพาะตัวภายใต้กรอบของตราสินค้า 
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ประโยคทักทายอาจจะส้ันๆ ง่ายๆ แต่มีการดูแลเอาใจใส่และการแนะน าสินค้าอย่างสุภาพ เสมือน

เพื่อนท่ีมาร่วมแบ่งปันสไตล์กัน โดยได้เว้นระยะห่างในการให้บริการ เปิดโอกาสให้ลูกค้าเดินเลือกชม

สินค้าอย่างอิสระ ท าให้ไม่รู้สึกอึดอัด และจะเข้ามาให้ความช่วยเหลือเมื่อลูกค้าต้องการ (สังเกตการณ์, 

9 ตุลาคม 2556, 15 ตุลาคม 2556, 17 ตุลาคม 2556 และ 20 ตุลาคม 2556)  

โดยท้ังนี้ ก่อนท่ีคอลเลคช่ันใหม่จะวางจ าหน่าย หรือก่อนท่ีจะมีเมนูใหม่วางขาย ฝ่ายอบรม

บุคลากรก็จะมีการอบรมความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ให้กับพนักงานก่อนเสมอ ตามบทสัมภาษณ์

ตอนหนึ่งท่ีว่า  

  “ก่อนท่ีตราสินค้าจะวางจ าหน่ายคอลเลคช่ันใหม่ ทางฝ่ายท่ีรับผิดชอบจะจัดให้มีการอบรม

ความรู้เกี่ยวกับสินค้าใหม่ (Product knowledge) เพื่อจะได้สามารถถ่ายทอดสู่ลูกค้าได้อย่าง

ถูกต้อง” (ชุลีกุล อิศรภักดี, สัมภาษณ์, 1 พฤศจิกายน 2556) 

 นอกจากการอบรมติดต้ังโปรแกรมความคิดและวิธีการให้บริการให้บุคลากรใหม่แล้ว ด้าน

ภาพลักษณ์ภายนอกของพนักงาน ก็เป็นส่ิงท่ีตราสินค้าเกรฮาวด์ให้ความส าคัญ ส าหรับตราสินค้าใน

กลุ่มเส้ือผ้าแฟช่ัน พนักงานทุกคนจะได้รับเครื่องแบบประจ าคอลเลคช่ัน (ทุกๆ 6 เดือน) ทุกชุดจะ

ได้รับการออกแบบมาให้สะท้อนตัวตนของตราสินค้าอย่างชัดเจน ด้วยสีเรียบและเทคนิคการตัดเย็บท่ี

ดีประหนึ่งให้พนักงานเป็นหุ่นโชว์เส้ือผ้า  โดยเมื่อเส้ือผ้าเครื่องแบบได้รับการสวมใส่ตามสไตล์และคา

แรกเตอร์ของพนักงานแต่ละคนซึ่งมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ยิ่งท าให้พนักงานเกรฮาวด์ ดูเก๋ มีสไตล์ 

สอดคล้องกับแก่นแท้ของตราสินค้า (Greyhound, 2013) 

 ส าหรับพนักงานในตราสินค้ากลุ่มร้านอาหาร ชุดเครื่องแบบก็จะมีความแตกต่างกันไป  

โดยในร้านเกรฮาวด์ คาแฟ่ (Greyhound Café) พนักงานจะได้รับเครื่องแบบเส้ือเช้ิตสีขาวที่มีความเก๋

ซ่อนอยู่บนเส้ือเป็นลายสกรีนตัวอักษรสีชมพูสะท้อนแสง เป็นประโยคทักทายอย่างเป็นกันเองของตรา

สินค้าไปสู่ลูกค้า เช่น  “Please use me because you are my real boss not a man in black 

suite” (ใช้งานผมเถอะครับ เจ้านายผมคือคุณไม่ใช่ชายผู้จัดการชุดด า), “Life is short, Dessert 

more?” (ชีวิตมันส้ันนัก รับของหวานสักหน่อยใหมครับ?)  , “I may not look cute, but I 

recommend a good dishes”  (ฉันอาจจะไม่ได้หน้าตาดี แต่แนะน าเมนูเด็ดได้ดีทีเดียว) เป็นต้น  

ส าหรับร้าน สวีท ฮาวด์ (Sweet Hound) พนักงงานจะได้รับเครื่องแบบท่ีมีลูกเล่นเป็นหมวกสีสัน

สดใสในรูปแบบต่างๆ เพื่อสะท้อนความสนุกสนานในแบบร้านขนมหวาน ส าหรับร้าน อนาเธอร์ฮาวด์ 

คาแฟ่ (Another Hound Café) พนักงานจะสวมเส้ือผ้าลินินพร้อมป้ายช่ือสีทองสะท้อนความหรูหรา 
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มีระดับ ของตราสินค้า  (Greyhound, 2013; “Greyhound : Basic with a twist,” 2010; “จับ

กระแสตลาด : แฟช่ันสยายปีกร้านอาหาร ย้ าไลฟ์สไตล์แบรนด์ จับคนรุ่นใหม่,” 2556)  

  โดยสรุปแล้ว พนักงานขายของตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ จะได้รับการดูแลท้ังด้าน

รูปลักษณ์ภายนอกท่ีส่ือสารตราสินค้าผ่านเครื่องแบบและได้รับการดูแลภายในในด้านการปลูกฝัง

ค่านิยมและตัวตนของตราสินค้า โดยพนักงานแต่ละคนก็จะใส่ความเป็นตัวของตัวเองไปในการ

ให้บริการซึ่งเป็นเสน่ห์ท่ีอยู่ภายใต้กรอบของตราสินค้า  การส่ือสารด้วยรูปแบบดังกล่าวจึงสามารถ

ถ่ายทอดภาพลักษณ์ของตราสินค้าในความเท่ สร้างสรรค์ และความแตกต่าง ไปยังกลุ่มลูกค้าได้เป็น

อย่างดี สอดคล้องตามหลักการส่ือสารตราสินค้าผ่านช่องทางการปฏิสัมพันธ์ ตามแนวคิดของ 

Savilolo และ Marazza (2013) ซึ่งคิดเห็นตรงกันกับ Auman (2005) โดยกล่าวถึงพนักงานขายของ

ตราสินค้าในการท าหน้าท่ีส่ือสารตราสินค้าไว้ว่า พนักงานขายต้องท าหน้าท่ีแสดงตัวตนตราสินค้าเป็น

ภาพตัวแทนของตราสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภค ท้ังภาพภายนอกท่ีแสดงออกผ่านเครื่องแต่งกาย 

การวางตัว และความคิดภายในท่ีแสดงออกมาผ่านวัจนภาษาและอวัจนภาษาจะต้องท าให้ผู้บริโภค

รู้สึกให้ได้ว่าพนักงานคนนัน้เป็นตัวแทนของตราสินค้าท่ีก าลังมุ่งสร้างความสัมพันธ์ และเกิดการ

แบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตในหน้าร้าน  

 

4.3.3 การสื่อสารผ่านสินค้า (Product) 

การส่ือสารผ่านสินค้า คือ การส่ือสารผ่านองค์ประกอบทุกอย่างท่ีประกอบกันขึ้นมาเป็นตัว

สินค้า ท้ังกระบวนการออกแบบ กระบวนการผลิต คุณภาพของสินค้า ไปจนถึงรูปลักษณ์ของสินค้าท่ี

แสดงออกผ่านบรรจุภัณฑ์อันสะท้อนบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้า (Brand credo) พร้อมท้ัง

สอดคล้องกับกรอบวิธีการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้า (Lifestyle proposition) ซึ่ง

ท้ังหมดจะท าให้เกิดประสบการณ์ร่วมระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Saviolo & Marazza, 2013) 

โดยทุกตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ ได้ก าหนดให้การออกแบบสินค้าเป็นส่วนส าคัญในการส่ือสาร

ตัวตนและจุดยืนไปยังผู้บริโภค 

 ในกระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์ทุกประเภท นักออกแบบจะให้ความส าคัญกับวิธีการคิด

สร้างสรรค์ท่ีสะท้อนบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้า คือ ความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลง และออกแบบให้

สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค โดยจะคิดเสมอว่าสินค้าท่ีออกแบบมานั้นจะตอบสนอง

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคได้อย่างไร  ตามท่ีผู้บริหารตราสินค้าได้กล่าวไว้ว่า    
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  “ทีมออกแบบทุกคนจะถูกปลูกฝังเสมอว่าให้คิดถึงใน 2 ส่วน ส่วนแรกคือคิดถึงลูกค้าก่อน

ออกแบบ เรานิยามลูกค้าเราว่าท างานสายศิลปะ สายงานสร้างสรรค์  หรือกลุ่มคนเอเจนซี่ ดังนั้น ทีม

ออกแบบก็จะต้องคิดต่อว่าแล้วชุดท างานของพวกเขาจะออกมาเป็นอย่างไร แล้วถ้าเป็นชุดประชุมใน

โอกาสพิเศษ หรือชุดออกงานสังคมจะเป็นอย่างไร ต้องใส่เครื่องประดับอะไรบ้าง และแต่ละช้ินสวมใส่

อย่างไร ทีมออกแบบก็จะออกแบบโดยคิดเสมอว่าจะต้องมีเส้ือผ้าอย่างไรในตู้เส้ือผ้าพวกเขาท่ีสะท้อน

ตัวตนของเขา และอีกส่วนท่ีส าคัญคือจะต้องออกแบบให้มีความเป็นเกรฮาวด์ นี่คือส่ิงท่ีทีมออกแบบ

ทุกคนถามตัวเองอยู่เสมอก่อนออกคอลเลคช่ัน ส าหรับทางฝ่ังคาเฟ่ก็เช่นเดียวกัน เราท าความรู้จักไลฟ์

สไตล์กลุ่มเป้าหมายก่อนและน ามาสร้างสรรค์เป็นร้านอาหารที่เราเรียกว่า แฟช่ันคาเฟ่ ซึ่งเป็นแห่งแรก

ของประเทศไทย น าเสนอส่ิงแปลกใหม่ท่ีผู้บริโภคมองหาและน าเสนอในแบบทวิสต์ (Twist) ของ 

เกรฮาวด์ ” (ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556)  

 ท้ังนี้การสร้างสรรค์สินค้าของเกรฮาวด์ สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่มสินค้าหลัก ตามบท

สัมภาษณ์ข้างต้น คือ สินค้ากลุ่มแฟช่ัน และสินค้ากลุ่มร้านอาหาร (นอกจากนี้ บริษัท เกรฮาวด์จ ากัด 

ยังมีส่วนงานบริการอีกหนึ่งรูปแบบ คือ ท่ีปรึกษาด้านการออกแบบ เป็นธุรกิจให้บริการออกแบบ

ภาพรวมตราสินค้าให้กับองค์กรอื่นๆ)  โดยในแต่ละกลุ่มมีรายละเอียดในการสร้างสรรค์สินค้าให้

สามารถส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคผ่านกระบวนการ ดังต่อไปนี้  

  สินค้ากลุ่มแฟช่ัน  

  ในกระบวนการสร้างสรรค์สินค้าในกลุ่มแฟช่ันของครอบครัวเกรฮาวด์ จะเริ่มต้นท างานจาก

ทีมออกแบบเริ่มมองหาแรงบันดาลใจรอบตัวที่แฝงอยู่ในรูปแบบการใช้ชีวิตประจ าวัน ท้ังของตนเอง 

และในมุมของกลุ่มเป้าหมาย ท้ังผลงานศิลปะ หนังสือ เพลง วัฒนธรรม รวมถึงเรื่องราวจากการ

เดินทางท่องเท่ียวต่างๆ ท่ีสะท้อนสไตล์เกรฮาวด์   เมื่อแต่ละคนได้แรงบันดาลใจก็จะน ามาแบ่งปัน 

เล่าสู่กันฟัง เลือกสรร ขัดเกลา และแต่งเติมเรื่องราวแรงบันดาลใจเหล่านั้นให้เป็นแนวคิดของแต่ละ

คอลเลคช่ัน  โดยทุกแนวคิดจะถูกกล่ันกรองอย่างรอบคอบเสมอว่าจะสะท้อนตัวตนของตราสินค้าออก

มาได้ชัดเจนด้วยรูปแบบใด เช่น ในคอลเลคช่ัน ออเรนทอล เอ็กซ์เพรส (Oriental express) ท่ีได้แรง

บันดาลใจจากประเทศในทวีปเอเชียกลาง การน าเสนอก็ไม่ได้น าเอาความเป็นแขกมาท้ังหมด แต่

ตีความหรือมองเรื่องราวในแบบเกรฮาวด์ โดยให้เป็นคอลเลคช่ันกล่ินอายการใช้ชีวิตของฝรั่งในต่าง

แดน มีความเท่ สมัยใหม่ และค่อยหยิบลูกเล่นของความเป็นเอเชียกลางหยอดลงไปอย่างเหมาะสม 

เป็นต้น  (“Hound Spotting,” 2013; นันทขว้าง สิรสุนทร, 2553; ปิ่นอนงค์ ปานช่ืน, 2553) 
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 เมื่อได้แนวคิดหลักของคอลเลคช่ัน ขั้นตอนต่อไปคือ การน าเสนอแนวคิดให้กับฝ่ายการตลาด 

เพื่อฟังข้อคิดเห็นในด้านน าสู่การสร้างคอลเลคช่ันเพื่อขายในตลาด ในขั้นตอนนี้เรียกว่าการขายงาน 

เมื่อฝ่ายออกแบบขายงานผ่านและได้รับความเห็นชอบจากทีมบริหารตราสินค้าในทุกส่วนก็จะน าสู่

ขั้นตอนการสร้างตัวอย่างคอลเลคช่ันหรือเป็นขั้นตอนทดลองผลิต ในขั้นตอนนี้ก็จะมีการลองตัดเย็บ

ด้วยเทคนิคแปลกใหม่หรือใช้วัสดุใหม่ พร้อมท้ังมีการปรับแบบก่อนจะน าเข้าสู่สายพานการผลิตจริง

ต่อไป (“Hound Spotting,” 2013; นันทขว้าง สิรสุนทร, 2553; ปิ่นอนงค์ ปานช่ืน, 2553)  

 นอกจากนั้น ตราสินค้าครอบครัวเกรฮาวด์ ยังได้มีการร่วมงานกับศิลปินนักออกแบบหน้าใหม่

ในหลายคอลเลคช่ัน (Collaboration project) เพื่อให้สินค้ามีสีสัน สดใหม่อยู่เสมอ โดยสินค้า

ดังกล่าวยังคงสามารถถ่ายทอดตัวตนของตราสินค้าเกรฮาวด์ได้อย่างชัดเจน แต่สะท้อนเป็นมุมมอง

ใหม่ๆ ซึ่งได้ส่ือสารภาพลักษณ์ความสร้างสรรค์ พลิกแพลง อันเป็นหัวใจของตราสินค้าอีกทางหนึ่งด้วย 

(“Hound Spotting,” 2013; Greyhound, 2013) 

 อนึ่ง เนื่องด้วยตราสินค้าเกรฮาวด์เป็นสินค้าท่ียืนอยู่บนพื้นฐานความคิดสร้างสรรค์ เน้นการ

ทดลองเพื่อให้ได้ผลงานแปลกใหม่ จึงท าให้มีหลายครั้งท่ีการทดลองน าพาตราสินค้าหลงทิศทางไป 

ไม่ได้เดินตามบทบัญญัติของตราสินค้าเดิมท่ีต้ังไว้ เช่นเหตุการณ์ครั้งหนึ่งท่ีผู้บริหารได้บรรยายในงาน

สัมนาทางวิชาการด้านการสร้างตราสินค้า ดังมีใจความว่า 

  “เมื่อย้อนกลับไปในปี พ.ศ.2539 (ค.ศ.1996) ความล้มเหลวได้เกิดขึ้นเป็นบทเรียนให้กับเกร

ฮาวด์เราพยายามผันตัวเองไปท าแบบเส้ือสไตล์ญี่ปุ่น เพื่อต้องการตามกระแสของแฟช่ัน ผลปรากฏว่า

ล้มเหลวไม่เป็นท่า เราเรียนรู้จากตรงนั้น ท าให้เรารู้จักตัวเองมากขึ้น รู้ว่าสไตล์ท่ีถนัดและชอบคืออะไร  

ส่ิงท่ีเกรฮาวด์ควรเป็นคืออะไร ผมเช่ือว่า ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจของตัวเองหรือการท างานใดก็ตามเราต้อง

ศึกษา เข้าใจ สไตล์ของบริษัทหรือแบรนด์นั้นให้ดีเสียก่อน และท่ีส าคัญท าแล้วต้องสนุก เพื่อให้เรา

ท างานได้อย่างทุ่มเทเต็มท่ี ส าคัญคือทุกงานท่ีสร้างสรรค์หรือส่ิงท่ีท าจะต้องอยู่ภายใต้กรอบยึดตามจิต

วิญญาณของแบรนด์ ส่ือสารมันออกมาให้ชัดเจน” (อ้างถึงใน “ท าอย่างไรจึงสร้างแบรนด์ให้ส าเร็จ,” 

2549)  
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ภาพที่ 5.56  ตัวอย่างสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันท่ีออกแบบส่ือสารบทบัญญัติของตราสินค้า “Basic with a 

twist” ในความเรียบง่ายจะแฝงด้วยความพลิกแพลงเสมอ  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

  ส าหรับในด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้าในครอบครัว เกรฮาวด์ ก็ได้ให้ความส าคัญ

โดยถือว่าบรรจุภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่งของสินค้า แม้จะเป็นองค์ประกอบท่ีไม่ใช่หัวใจหลักของสินค้าก็ตาม 

แต่ก็นับว่าเป็นส่วนหนึ่งในการส่ือสารความเป็นตัวตนของตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภค ดังท่ีผู้บริหาร

ตราสินค้าได้กล่าวว่า  

“บรรจุภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นถุง กล่องใส่เครื่องประดับ กล่องรองเท้า นามบัตรร้าน หรืออะไรก็

ตาม ส่ิงเหล่านี้ประกอบกันขึ้นเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า คล้ายกับคนคนหนึ่ง เส้ือผ้าท่ีเราใช้ บ้านท่ี

อยู่ กระเป๋าท่ีถือ รถยนต์ท่ีขับล้วนประกอบกันขึ้นมาเป็นเราและส่ือสารความเป็นตัวเราไปสู่คนรอบ

ข้าง” (อ้างถึงใน “25 ปี เกรฮาวด์ เราขายสไตล์ ไม่ใช่แฟช่ัน,” 2549) 
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  โดยในกลุ่มตราสินค้าแฟช่ัน ได้มีการแบ่งสีท่ีใช้ในการส่ือสารตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์เพื่อบ่ง

บอกบุคลิกและต าแหน่งตราสินค้า ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

 ตราสินค้า เกรฮาวด์ ออริจินัล (Greyhound Original)  มีสีบรรจุภัณฑ์หลักเป็นสีด าหรือ 

สีเทาเข้มเป็นสีหลัก ส่ือถึงความเรียบ ขรึมเท่ และความมีระดับ โดยไม่ว่าจะเปล่ียนรูปแบบไปตามยุค

สมัย แต่สีท่ีใช้ก็ยังคงเดิมไม่เปล่ียนแปลง  

 ตราสินค้า เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ (Playhound by Greyhound ) ได้ออกแบบให้ 

บรรจุภัณฑ์เป็นสีขาวเป็นสีหลัก ส่ือสารความเป็นสินค้าท่ีดูเด็กกว่าตราสินค้าเกรฮาวด์ ออริจินัล และ

ให้อารมณ์เสมือนผืนผ้าใบท่ีใช้วาดภาพศิลปะ โดยมีลูกเล่นและค าคมแฝงอยู่ในบรรจุภัณฑ์  

 ตราสินค้า ตราสินค้าโปรเจควันพ้อยท์วันบายเกรฮาวด์ (Project 1.1 by Greyhound)  

ออกแบบให้บรรจุภัณฑ์เป็นสีเทา สลับขาว ด า เป็นสีพื้นฐานสะท้อนความเรียบและความเป็นสมัยใหม่  

  โดยอดีต ครอบครัวเกรฮาวด์ มีตราสินค้าอีก 2 ตราสินค้า ท่ีส่ือสารตัวตนได้อย่างชัดเจนผ่าน

บรรจุภัณฑ์ คือตราสินค้าสินค้า เกรย์ (Grey)  ออกแบบบรจุภัณฑ์โดยใช้สีโทนเข้มของวัสดุหนังสัตว์

และงานฝีมือ ส่ือสารภาพลักษณ์ตราสินค้าช้ันสูงท่ีมีความพิถีพิถันและละเอียดอ่อน และ ตราสินค้า 

ฮาวด์แอนด์เฟรนด์บาย เพลย์ฮาวด์ (Hound and Friends by Playhound) ได้ออกแบบบรรจุภัณฑ์

โดยใช้สีน้ าตาลของกระดาษรีไซเคิลพิมพ์ลายสีแดงและสีด า ประกอบกับวัสดุสังเคราะห์สีสะท้อนแสง

เช่น สีเขียว สีชมพูสะท้อนแสง ซึ่งให้ความรู้สึกความสนุกสาน ขี้เล่น และพลิกแพลง (“Greyhound : 

Basic with a twist,” 2010) 
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ภาพที่ 5.57 ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์ของตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ หลากหลายยุคสมัย  

ท่ีมา : “Greyhound : Basic with a twist” (2010) 

 

 สินค้าในกลุ่มร้านอาหาร 

ในส่วนการออกแบบสินค้าในกลุ่มร้านอาหาร เมนูทุกเมนูจะได้รับการออกแบบอย่าง

สร้างสรรค์เช่นเดียวกับในสินค้าแฟช่ันอื่นๆ โดยไม่ท้ิงบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้า ผู้บริโภคจึงได้

ล้ิมรสอาหารท่ีเกิดจากการทดลองพลิกแพลงเมนูเรียบง่ายในรูปแบบของเกรฮาวด์ ดังท่ีผู้บริหารตรา

สินค้าได้ยกตัวอย่างเมนูไว้ว่า  

  “เมนูของเราจะมีความทวิสต์ (พลิกแพลง) เช่น ชามะนาวที่มีน้ าแข็งเป็นชามะนาวเมื่อละลาย

ไปน้ าชาจึงไม่จืดเสียรส ทับทิมกรอบในน้ าแข็งใสเชอร์เบตมะพร้าว ข้าวสลัดน้ าพริกปลาทูท่ีแกะก้างให้

แล้วน ามาคลุกเคล้าอย่างสลัดฝรั่งพลิกแพลงน ามาจากคุณยายของผมท่ีหลอกล่อให้ลูกหลานกิน

น้ าพริก  ปูผัดข้าวท่ีเน้นปูเยอะๆ ข้าวน้อยๆเอาใจคนชอบเนื้อปู เป็นต้น” (ภาณุ 

 อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556) 
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ภาพที่ 5.58 ตัวอย่างเมนูอาหารในร้าน เกรฮาวด์ คาเฟ่  ทับทิมกรอบในเชอร์เบตมะพร้าวอ่อน 

ข้าวสลัดน้ าพริกกะปิ ก๋วยเต๋ียวต้มย าในน้ าต้มกุ้งจริงๆ  ปูผัดข้าว ชามะนาวน้ าแข็งชามะนาว และปลา

แซลมอลแช่พริก  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

  นอกจากเมนูอาหารหลัก ในแต่ละเดือนก็จะมีเมนูประจ าฤดูกาลมาน าเสนอ เพื่อสร้างสีสัน

ให้กับตราสินค้า เช่น “ฤดูกาลสิงห์เหนือ-เสือใต้” เป็นการน าอาหารภาคใต้และอาหารภาคเหนือเสริ์ฟ

ร่วมกันอย่างลงตัว เช่น สิงห์เหนือนอนเปล(รวมอาหารเหนือเมนูเด็ด) ข้าวซอย สะตอผัดกุ้ง ขนมจีน

น้ ายาปู เป็นต้น  “From Provence To Provence Menu ฤดูกาลอาหารจากโพรว้องซ์ ประเทศ

ฝรั่งเศส ” น าเสนออาหารฝรั่งเศสในความหมายใหม่ของเกรฮาวด์ท่ีมีความพลิกแพลง เช่น ขนมมากา

ฮองยักษ์ในกล่ินลาเวนเดอร์ เครื่องด่ืมเปรี้ยวซ่าโมฮิโต้ในน้ าลาเวนเดอร์ เป็นต้น (Greyhound, 2013) 
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ภาพที่ 5.59  ตัวอย่างเมนูอาหารในเทศกาล “From Provence To Provence Menu”  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ส าหรับบรรจุภัณฑ์และส่ือประกอบการขายของกลุ่มสินค้าในประเภทอาหาร ก็ได้รับการ

ออกแบบให้สะท้อนตัวตนของตราสินค้าเป็นอย่างดี เช่น เมนูอาหาร ได้รับการออกแบบให้เรียบง่าย

แต่เก๋ แฝงความข้ีเล่นของตราสินค้า ในลักษณะเหมือนสมุดบันทึกสแครปบุ๊ค (Scrapbook) ท่ีรวมรูป

อาหาร และ เรื่องราวพลิกแพลงชวนยิ้มของแต่ละเมนู เช่น  “เมนูสลัดน้ าพริกปลาทู เกิดจากความท่ีมี

ลูกหลานขี้เกียจ คุณยายเลยต้องแกะปลาทูและน ามาผสมกับผักทอดและน้ าพริกหลอกล่อให้หลาน

กิน”  “เมนูสปาเกตต้ี คอร์นบีฟ เกิดจากความหิวยามดึกจึงน าทุกอย่างในตู้เย็นมารวมกันได้เป็นเมนู

อร่อยเมนูนี”้ “เมนูข้าวคลุกกะปิ สูตรลับตกทอดของคุณยายตุ๋ยทานคู่กับต้มผักกาดดอง” เป็นต้น  

(ภาณุ อิงคะวัต, สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2556)  

  นอกจากนั้นบรรจุภัณฑ์ในตราสินค้ากลุ่มอาหารยังประกอบด้วยถุงหิ้วใน 2 รูปแบบ คือ ถุงหิ้ว

สีขาว มีโลโก้ตราสินค้าออกแบบให้พลิกแพลงท่ีหูจับ และปัจจุบันได้เปล่ียนมาใช้เป็นถุงหิ้วสีด าพื้น

เรียบท่ีส่ือสารเอกลักษณ์ตราสินค้าผ่านถ้อยค าแสดงแนวคิดของตราสินค้า “Life is a journey, 

full of pictures, places, stories and good tasting recipes.” (Greyhound, 2013) 
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ภาพที่ 5.60 เมนู เกรฮาวด์ คาเฟ่  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.61  ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์ของตราสินค้าในกลุ่มอาหาร  

ท่ีมา : Greyhound (2013) 

 

 ในอีกส่วนหนึ่งท่ีส าคัญของการส่ือสารตราสารค้าผ่านตัวสินค้า คือ คุณภาพของสินค้าอัน

เปรียบเสมือนอวัจนภาษาท่ีส่ือสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมายถึงต าแหน่งและระดับของตราสินค้า โดย

ตราสินค้าทุกตราภายใต้ครอบครัวเกรฮาวด์  ได้ให้ความส าคัญในการควบคุมคุณภาพเพื่อให้สามารถ

ส่ือสารภาพลักษณ์ความเป็นสินค้าในระดับบน ตามแนวคิดของผู้บริหารตราสินค้าท่ีกล่าวไว้ว่า  

  “ในการท าธุรกิจ สินค้าจะต้องมีคุณภาพ ในกลุ่มธุรกิจเส้ือผ้าแม้จะต้องน าเสนอส่ิงท่ีไม่

เหมือนกันในแต่ละคอลเลคช่ันแต่คุณภาพของการตัดเย็บต้องดีเหมือนกัน  ส าหรับในกลุ่มอาหารแม้

จะมีเมนูใหม่เข้ามาเสริมแต่ส่ิงท่ีส าคัญคือ รสชาติอาหารในเมนูเดิมต้องห้ามเปล่ียนเพราะคุณภาพของ
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อาหารคือส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องได้ทานอาหารรสชาติท่ีอร่อยเหมือนเดิม” (อ้างถึงใน นันทขว้าง สิรสุนทร, 

2553)  

 โดยสรุปแล้ว ตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ทุกประเภทสินค้า ได้ให้ความส าคัญกับการ

ส่ือสารบทบัญญัติตราสินค้าผ่านแนวคิดการออกแบบตัวสินค้า ผ่านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ซึ่งนับเป็น

ส่วนหนึ่งของสินค้า รวมไปจนถึงส่ือสารผ่านคุณภาพในการผลิตทุกขั้นตอน เพื่อให้สินค้าสามารถ

สะท้อนความเป็นเกรฮาวด์ คือ “ความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลง” โดยไม่ให้ตกหล่น สอดคล้องตาม

แนวคิดการสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตของ Saviolo และ Maraaza (2013) 

  อนึ่ง นอกจากบริษัทเกรฮาวด์จะจ าหน่ายสินค้าใน 2 กลุ่มสินค้าหลัก บริษัทฯ ยังได้ด าเนิน

ธุรกิจให้บริการที่ปรึกษาด้านการออกแบบ โดยเป็นการน าองค์ความรู้ของบุคลากรในเกรฮาวด์และ

ผู้เช่ียวชาญในวงการโฆษณามาช่วยออกแบบสร้างสรรค์ตราสินค้าใหม่ หรือปรับภาพลักษณ์ให้ตรา

สินค้าเดิมท่ีมีในตลาด แม้ธุรกิจดังกล่าวจะไม่ได้ส่ือสารตัวตนของเกรฮาวด์โดยตรงไปสู่กลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมายในตลาดเช่นเดียวกับสินค้าอื่นๆ ท่ีจับต้องได้ แต่บริการนี้นับเป็นการต่อยอดทางธุรกิจผ่าน

การน าวิถีสร้างสรรค์สินค้าในรูปแบบของเกรฮาวด์ไปปรับใช้ในการสร้างตราสินค้าอื่นๆ ซึ่งช่วยส่ือสาร

ภาพลักษณ์ไปยังกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นองค์กรธุรกิจในลักษณะธุรกิจต่อธุรกิจ (Business to Business ) 

เพิ่มภาพลักษณ์ความเป็นผู้เช่ียวชาญในด้านการออกแบบ และความคิดสร้างสรรค์ของ บริษัท เกร

ฮาวด์ จ ากัด (“Greyhound Design Consultant พลังส าคัญขยับขยายสไตล์สู่วงกว้าง,” 2551; ธันย

วัชร์ ไชยตระกูลชัย, 2551; นันทขว้าง สิรสุนทร, 2553) 

 

5. โครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture)    

โครงสร้างของตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ เปรียบเสมือนต้นไม้ใหญ่ท่ีมีการแตก

กิ่งก้านสาขาไปเรื่อยๆ  ผ่านกลยุทธ์การขยายตราสินค้า สะท้อนได้จากทรรศนะของ คุณภาณุ  

อิงคะวัติ ผู้บริหารตราสินค้าท่ีกล่าวเกี่ยวกับการเติบโตของตราสินค้า ไว้ว่า  

“ถ้าพิจารณาจริงๆแล้ว แบรนด์มันมีชีวิต มีการเกิด มีการเติบโต  มีการขยายกิ่งก้านสาขา 

แล้วก็มีสิทธิ จะเจ็บป่วย จนถึงขึ้นล้มตาย อยู่ท่ีว่าเจ้าของแบรนด์เราจะรดน้ าใส่ปุ๋ยพรวนดินตัดแต่งกิ่ง

อย่างไร แบรนด์จะต้องมีการปรับเปล่ียนอยู่ตลอดเวลา ไม่เช่นนั้นลูกค้าจะรู้สึกว่าแบรนด์นี้น่าเบ่ือหรือ

เชยล้าสมัยไปแล้ว ยิ่งถ้าเราอยู่ในวงการธุรกิจสร้างสรรค์อย่างวงการแฟช่ัน จะต้องมีการปรับเปล่ียน 
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หรือว่าพัฒนาออกสินค้าใหม่ แตกไลน์ใหม่ บางทีแตกไลน์มาเปิดสักพักไม่รอด เราต้องยอมให้มันเจ๊ง

ไปแล้วก็เปิดไลน์ใหม่อีกเพื่อให้มีกิ่งก้านต่างๆ ขยายออกมาเรื่อยๆ คนก็จะรู้สึกว่ามัน ไม่ตกไปกับ

กาลเวลาไม่ตกยุคตกสมัย” (ภาณุ อิงคะวัติ อ้างอิงใน “25 ปี เกรฮาวด์ เราขายสไตล์ ไม่ใช่แฟช่ัน,” 

2549) 

  ตามทรรศนะข้างต้นของผู้บริหาร ผู้บริโภคจึงได้เห็นการขยายตราสินค้าภายใต้การ

บริหารงานของบริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด ซึ่งเกิดขึ้นเพื่อท าให้ “เกรฮาวด”์ สดใหม่ในใจผู้บริโภค เติบโต

อย่างสร้างสรรค์ตามกาลเวลา พร้อมท้ังสร้างโอกาสท าก าไรให้กับบริษัทฯ โดยท้ังนี้เมื่อจัดแบ่งกลุ่ม

ให้กับตราสินค้าในการบริหารงานของ บริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ ตรา

สินค้าในกลุ่มแฟช่ัน ตราสินค้าในกลุ่มร้านอาหาร และตราสินค้าในกลุ่มบริการปรึกษาด้านการ

ออกแบบ โดยแต่ละตราสินค้าย่อยได้เน้นน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเป็นเอกลักษณ์ของเกร

ฮาวด์ให้กับกลุ่มลูกค้าผ่านแนวคิดย่อยและสินค้าท่ีแตกต่างกัน ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

 

1.ตราสินค้าในกลุ่มแฟช่ัน  

1.1 ตราสินค้า เกรฮาวด์ ออริจันัล (Greyhound Original)  (ค.ศ.1980 - ปัจจุบัน)  

 แนวคิด : เก๋สร้างสรรค์ ร่วมสมัย เรียบง่ายแต่ไม่น่าเบ่ือ (Chic , Contemporary , Simple 

but Never boring)   คือ ค าจ ากัดความของตราสินค้าหลักในครอบครัวเกรฮาวด์ ซึ่งสะท้อน

รากเหง้า ของตราสินค้าได้ชัดเจนและคงเส้นคงวาต้ังแต่ก่อตั้งตราสินค้า เส้ือผ้าภายใต้ตรานี้จะเน้น

ความทันสมัย (Modern) เรียบ (Minimal)  แต่จะแฝงรายละเอียดอยู่ในการออกแบบเสมอ เช่น การ

ใช้วัสดุแปลกใหม่หรือโครงสร้างแพทเทิร์นท่ีมีเอกลักษณ์   โดยจะเน้นการใช้สีพื้นฐาน เช่น ด า ขาว 

เทา โดยน ามาผสมผสานกับสีอื่นๆ ตามอารมณ์ของคอลเลคช่ันท่ีผลัดเปล่ียนไปทุกๆ 6 เดือนตาม

ฤดูกาลของแฟช่ัน  

  ประเภทสินค้า : เส้ือผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ ส าหรับผู้ชายและผู้หญิง  

มี 2 สายผลิตภัณฑ์ย่อย คือ 1) Smiley Dog หรือ Basis Greyhound  สายผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าสีพื้น 

เน้นผลิตเส้ือผ้าช้ินพื้นฐาน สวมใส่ง่ายในหลายโอกาส 2) Greyhound  Noir สายผลิตภัณฑ์ 

พรีเมียมท่ีออกแบบสอดคล้องกับคอลเลคช่ันหลักโดยใช้วัสดุตัดเย็บคุณภาพสูง 

 กลุ่มเป้าหมาย : เน้นกลุ่มคนท างานด้านศิลปะ มีหัวคิด มีความเป็นตัวของตัวเอง  

ไม่ตามใคร  
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สาขา :  สาขาในประเทศไทย 6 สาขา สยามพารากอน (Siam Paragon) ดิเอมโพเรียม (The 

Emporium Shopping Complex)  สยามเซ็นเตอร์ (Siam Center)  เซ็นทรัลลาดพร้าว (Central 

Plaza Ladprao)  อิเซตันดิพาร์ตเม้นสโตร์ (Isetan Departmemtstore)  พารากอนดิพาร์ตเม้นส

โตร์ (Paragon Departmentstore) และสาขาในต่างประเทศ 8 สาขา  คูนวิทอะวิว ประเทศเกาหลี

ใต้ (Koon with a view)  เอเคพลาซ่า ประเทศเกาหลีใต้   (AK Plaza)  ราวน์ ประเทศญี่ปุ่น 

(Round)   แท้งค์ ประเทศสิงคโปร์ (Tang)   31 บูทีค ประเทศเวียดนาม (31 Boutique)  คาเรน

เวอร์มิลชาลล์ ประเทศอิสราเอล (Karenvermichal)  ทราฟฟิค ประเทศรัสเซีย  (Traffic) โอเปีย 

ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ (Opia)  

1.2 ตราสินค้า เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์  Playhound by Greyhound (ค.ศ.2002 - ปัจจุบัน)   

  แนวคิด : สนุกสนานอย่างมีความคิด (Accessibly witty and playful) คือตัวตนของตรา

สินค้าลูกของเกรฮาวด์ท่ีมีความเป็นเด็กลง เส้ือผ้าจะมีความเป็นล าลอง โดยมีกล่ินอายของความ

สนุกสนาน  สร้างสรรค์และแรงบันดาลใจศิลปะ ตราสินค้านี้อยู่ภายใต้การดูแลด้านออกแบบของ

ศิลปินจิตต์สิงห์ สมบุญ นักออกแบบผู้มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวชัดเจนเนื่องจากเขาไม่ได้ส าเร็จการศึกษา

ในสายแฟช่ันโดยตรง จึงท าให้เพลย์ฮาวด์ได้รับการออกแบบอย่างไร้กรอบจ ากัดของการตัดเย็บ เส้ือผ้า

จึงผสมผสานความกล้าปนความบ้าบิ่นเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดท่ีวางไว้ ตราสินค้านี้ได้

ช่วยเสริมภาพลักษณ์ให้ภาพรวมของเกรฮาวด์ให้เข้มแข็งชัดเจนขึ้นในด้านความคิดสร้างสรรค์และ

ความพลิกแพลงในงานออกแบบ  

  ประเภทสินค้า : เส้ือผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ ส าหรับผู้ชาย และผู้หญิง นอกจาก

สินค้าในคอลเลคช่ันหลัก ตราสินค้าย่อยนี้ยังมีอีก 2 สายผลิตภัณฑ์ย่อย คือ Playhound eye wear 

จ าหน่ายแว่นตาแฟช่ัน และ Play too สายผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าท่ีใส่ความสนุกปนอารมณ์ขัน จ าหน่ายใน

ราคาท่ีถูกกว่าตราสินค้าหลัก  

  กลุ่มเป้าหมาย : เน้นกลุ่มเป้าหมายท่ีเด็กลงมาช่วงอายุ 20-28 ปี นักศึกษามหาวิทยาลัยปี

สุดท้าย หรือเพิ่งเริ่มท างาน เป็นคนโสด เปรี้ยว ซ่า ไม่ได้เป็นหนอนหนงัสือ สนุกกับการช้อปป้ิง อยู่ใน

แวดวงศิลปะ ติดตามเทรนด์ใหม่ๆ ดูหนังฟังเพลง เรื่องสนุกกับ แฟช่ัน แต่ไม่ต้องบ้าแฟช่ัน ขับรถมินิ 

หรือโฟล์ค กล่าวคือเป็นกลุ่มลูกค้าเกรฮาวด์ท่ีมีความเด็ก สดใส และขี้เล่นมากกว่าตราสินค้าเกรฮาวด์ 
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ออริจินัล 

  สาขา : สาขาในประเทศไทย 6 สาขา ดิเอมโพเรียม (The Emporium Shopping 

Complex)  สยามเซ็นเตอร์ (Siam Center)  เซ็นทรัลลาดพร้าว (Central Plaza Ladprao)  อิเซ

ตันดิพาร์ตเม้นสโตร์ (Isetan Departmemtstore)  พารากอนดิพาร์ตเม้นสโตร์ (Paragon 

Departmentstore) เซนดิพาร์ตเม้นสโตร์ (Zen Departmentstore) เดอะมอลล์บางกะปิ (The 

Mall Bangkapi)  และสาขาในต่างประเทศ 8 สาขา  คูนวิทอะวิว ประเทศเกาหลีใต้ (Koon with a 

view)  เอเคพลาซ่า ประเทศเกาหลีใต้   (AK Plaza)  ราวน์ ประเทศญี่ปุ่น (Round)   แท้งค์ ประเทศ

สิงคโปร์ (Tang)   31 บูทีค ประเทศเวียดนาม (31 Boutique)  คาเรนเวอร์มิลชาลล์ ประเทศ

อิสราเอล (Karenvermichal)  ทราฟฟิค ประเทศรัสเซีย  (Traffic) โอเปีย ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ 

(Opia) 

1.3 ตราสินค้า โปรเจค วัน พ้อยท์วัน บายเกรฮาวด์ (Project 1.1 Greyhound) (ค.ศ.2010 -

ปัจจุบัน) 

 แนวคิด : ตราสินค้าเอ็กซ์คลูซีฟแบรนด์ (Exclusive brand) ซึ่งเกรฮาวด์ ร่วมกับ

ห้างสรรพสินค้าเครือเดอะมอลล์กรุ๊ป (The Mall Group) สร้างสรรค์ขึ้น โดยเน้นจ าหน่ายเส้ือผ้า

ภายใต้สไตล์เรียบง่าย มีความเท่และทันสมัยเหมาะส าหรับผู้ชายวัยท างาน (Young 

professional) โดยมีช่วงราคาท่ีย่อมเยากว่าตราสินค้าเกรฮาวด์ เส้ือผ้าของตราสินค้านี้จะใช้วัสดุ

พื้นฐานในการตัดเย็บเป็นผ้าฝ้าย ผ้าออกฟอร์ด ผ้ายืด โดยคงเอกลักษณ์และความใส่ใจในการตัดเย็บ

ในแบบเกรฮาวด์  (ตราสินค้านี้ บริษัทเกรฮาวด์ จ ากัด รับหน้าท่ีในการออกแบบร่วมและผลิต สินค้า 

และบริษัทห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ เป็นผู้ด าเนินการในส่วนของการบริหารตราสินค้า การตลาด 

และจัดจ าหน่าย) 

 ประเภทสินค้า : เส้ือผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ ส าหรับผู้ชาย 

  กลุ่มเป้าหมาย : ผู้ชายวัยท างานท่ีใส่ใจในการแต่งกาย อายุต้ังแต่ 23 ปีข้ึนไป มีสไตล์  

ช่างเลือก อาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมลฑล 

 สาขา : จ าหน่ายเฉพาะในห้างสรรพสินค้าเครือเดอะมอลล์ ประกอบด้วย พารากอน  

ดีพาร์ทเม้นต์สโตร์ (Paragon departmentstore)  เอมโพเรียมดีพาร์ทเม้นต์สโตร์ (Emporium 

departmentstore)  เดอะมอลล์งามวงค์วาน (The Mall Nagmwongwan)  เดอะมอลล์บางแค 
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(The Mall Bangkae)  เดอะมอลล์บางกะปิ  (The Mall Bangkapi) 

1.4 ตราสินค้าแอนนิมอล เฮ้าส์ (Animal House)  (ค.ศ.2007 -ปัจจุบัน) 

  แนวคิด : เส้ือผ้าช้ินเรียบเช่นเส้ือเช้ิตสีพื้น ขาว ด า ท่ีน ามาแต่งแต้มความสนุกด้วยสัตว์ใน

จินตนาการรูปลักษณ์แปลกตา คือ แนวคิดหลักในการสร้างสรรค์ตราสินค้านี้ขึ้นมาภายใต้บริษัทเกร

ฮาวด์ แม้จะไม่ได้ถูกบรรจุอยู่ในกลุ่มตราสินค้า (Portfolio) ของบริษัทฯ อย่างเป็นทางการ แต่การ

เกิดขึ้นอย่างเงียบๆ ของตราสินค้าลูกนี้ก็ได้เข้าไปเติมเต็มช่องว่างทางการตลาด สร้างผลก าไรให้กับ

บริษัทแม่อย่างมากมาย 

 ประเภทสินค้า : เส้ือผ้า กระเป๋า เครื่องประดับ ส าหรับผู้ชายและผู้หญิง 

 กลุ่มเป้าหมาย :  วัยรุ่นตอนต้นไปจนถึงวัยรุ่นตอนปลายผู้รักในแฟช่ัน รายได้ยังไม่สูง 

มากนัก แต่มองหาเส้ือผ้าช้ินเรียบท่ีดูดี เพื่อมาตอบสนองความต้องการของตัวเอง อนาคตสามารถ

เติบโตขึ้นเป็นลูกค้าของตราสินค้าอื่นๆ  ในครอบครัวเกรฮาวด์  

  สาขา :  สยามเซนเตอร์ (Siam Center) และร้านค้าช่ัวคราว เช่น ตลาดนัดสวนจตุจักร เอสพ

ลานาดรัชดา (Esplanade Ratchada) และ เจ อเวนิวทองหล่อ (J Aveneu Thonglor) 

 

2.ตราสินค้าในกลุ่มร้านอาหาร  

2.1 ตราสินค้า เกรฮาวด์ คาเฟ่ (Greyhound Café)  (ค.ศ.1998 - ปัจจุบัน) 

 แนวคิด : แฟช่ันคาเฟ่แห่งแรกของเมืองไทยท่ีต่อยอดความส าเร็จมาจากธุรกิจเส้ือผ้า 

ร้านอาหารของครอบครัวเกรฮาวด์ เกิดมาจากความชอบของผู้ก่อตั้งตราสินค้าท่ีรักใน 3 ส่ิงคือ 

ช้อปป้ิง โฆษณา และ รักการนั่งดูผู้คนในคาเฟ่ เกรฮาวด์คาเฟ่จึงเกิดขึ้นจากความรัก เพื่อตอบสนอง

ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเดียวกันกับตราสินค้าในกลุ่มเส้ือผ้า ท่ีเน้นความเก๋ เท่เรียบง่ายแต่ต้อง

มีความพลิกแพลง ภายในร้านเสิร์ฟอาหารฟิวชั่นหลากหลายประเภท โดยน าเอาอาหารที่มีอยู่และพบ

เห็นได้จากท่ัวโลกมาพลิกแพลงเติมความเก๋ตามสไตล์ของตราสินค้า โดยท้ังการออกแบบตกแต่งร้าน 

พนักงาน และเมนูถูกคิดมาภายใต้คอนเซปต์ของความเรียบง่าย 

ท่ีพลิกแพลง (Basic with a twist) 

 ประเภทสินค้า : ร้านอาหาร คาเฟ่ บริการจัดเล้ียงนอกสถานท่ี  

  กลุ่มเป้าหมาย : กลุ่มผู้มีรูปแบบชีวิตแบบคนเมือง (Urban lifestyle) ชอบทานอาหารแปลก

ใหม่ รักศิลปะ งานสร้างสรรค์ ช่างเลือกแต่ใช้จ่ายอย่างมีเหตุผล กล่าวคือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก
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เดียวกับตราสินค้าในกลุ่มสินค้าแฟช่ันของเกรฮาวด์  

  สาขา : สาขาประเทศไทย 9 สาขา คือ ดิเอมโพเรียมชอปป้ิงคอมเพล็กซ์ (The  Emporium 

Shopping Complex)  สยามเซนเตอร์ (Siam Center) เซ็นทรัลชิดลม (Central Childlom)  

เจ อเวนิวทองหล่อ (J Avenue) รัชโยธินอเวนิว (Ratchayothin Avenue)   วิลล่าอารีย์ (Villa 

Aree)  เดอะคริสตัลเอกมัย-รามอินทรา (The Crystal)  เดอะเซอเคิล ราชพฤกษ์ (The Cycle) และ 

กรู๊ฟ แอท เซนทรัลเวิล์ด (Groove@Centralworld) สาขาเกาะฮ่องกง 4 สาขา คือ ห้างสรรพสินค้า

แกรนด์เซจูรีเพลส (Grand Century Place)  ห้างสรรพสินค้าโอเชียนเทอร์มินอล (Ocean 

Terminal) ห้างสรรพสินค้าไอซีเอฟมอลล์ (ICF Mall)  ห้างสรรพสินค้าเฟสติวัลวอร์ก (Festival 

Walk Mall)  สาขาประเทศจีน 2 สาขา คือ ห้างสรรพสินค้าไอพีเอ็มเอฟ (IPMF Mall) เมืองเซี่ยงไฮ ้ 

และ ห้างสรรพสินค้า ไทกู่ ลิ สันลิตัน (Taikoo Li Sanlitun Shopping Center) เมืองปักกิ่ง  

 

2.2 ตราสินค้า อนาเธอร์ฮาวด์ คาเฟ่ (Another Hound Café)  (ค.ศ.2007 - ปัจจุบัน) 

 แนวคิด :  ร้านอาหารระดับบนต่อยอดความส าเร็จจากเกย์ฮาวด์คาเฟ่ เปิดพร้อมกับ

ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอนในปี ค.ศ.2005 ภายใต้คอนเซปต์ อาหารเอเชียและอิตาเลียนแสน เก๋

และหรูหราภายใต้ความพลิกแพลง (Chic and glam asian–italian dinning twist) ด้วยการ

ผสมผสานเครื่องเทศแบบไทยและอิตาเลียนท าให้ได้รสชาติอาหารที่แปลก อร่อยและเป็นเอกลักษณ์

ในแบบท่ีไม่เคยมีมาก่อน  ภายในร้านตกแต่งด้วยบรรยากาศหรูหราท่ีแฝงความเท่ เรียบง่ายไม่ท้ิง

ตัวตนของตราสินค้าภายใต้ร่มบริษัทเกรฮาวด์ จ ากัด 

 ประเภทสินค้า : ร้านอาหาร คาเฟ่ ระดับบน (Premium Café) 

  กลุ่มเป้าหมาย :  คนกรุงเทพฯ ผู้มีรสนิยม รักอาหารไทยและอิตาเลียน ชอบศิลปะ และ

แสวงหาความรื่นรมย์จากอาหาร มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีสอดคล้องกับเกรฮาวด์  

  สาขา : สยามพารากอน (Siam Paragon Shopping Complex)  

 

2.3 ตราสินค้า สวีทฮาวด์ (Sweet Hound) (ค.ศ.2009 - ปัจจุบัน) 

 แนวคิด : ร้านขนมหวานท่ีต่อยอดความส าเร็จจากเมนูของหวานในร้าน เกรฮาวด์คาเฟ่ โดย

เพิ่มเมนูของหวานสูตรพิเศษจากเชฟขนมหวาน ลอ กอร์ดองเบลอ ประเทศฝรั่งเศส จุดเด่นคือเมนู

วาฟเฟิลท่ีคิดค้นขึ้นใหม่ พร้อมเพิ่มเติมเมนูขนมฝรั่งในร้าน ภายใต้แนวคิดหลักท่ีมีการพลิกแพลงในทุก
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เมนู รวมท้ังพิถีพิถันในการเลือกส่วนผสมช้ันเลิศในการปรุงขนม 

 ประเภทสินค้า : ร้านขนมหวาน  

 กลุ่มเป้าหมาย : กลุ่มเป้าหมายเดียวกับ เกรฮาวด์ คาเฟ่ ผู้รักช่ืนชอบในของหวาน 

 สาขา : เจ อเวนิวทองหล่อ (J Avenue)  สยามพารากอน  (Siam Paragon Shopping 

Complex) และเสิร์ฟเมนูของหวานท้ังหมดในร้านเกรฮาวด์ คาเฟ่ สาขาอื่นๆ  

2.4 ตราสินค้า กราวด์เฮ บายเกรฮาวด์ (Groundhéy by Greyhound) (ค.ศ.2012 - ปัจจุบัน) 

 แนวคิด : กราวด์เฮ บายเกรฮาวด์ น าเสนอไวน์ และค็อกเทลรสเย่ียมในแบบพลิกแพลงตาม

สไตล์เกรฮาวด์ สายผลิตภัณฑ์ย่อยของตราสินค้าในกลุ่มอาหารนี้ เกิดขึ้นมาเพื่อเติมเต็มความครบ 

บริบูรณ์ของตราสินค้า เกรฮาวด์ คาเฟ่ ให้มีมิติมากขึ้น 

 ประเภทสินค้า : บาร์เครื่องด่ืมผสมแอลกอฮอล์ จ าหน่ายไวน์และเครื่องด่ืมคอกเท็ล 

 กลุ่มเป้าหมาย : กลุ่มเป้าหมายเดียวกับ เกรฮาวด์คาเฟ่ ผู้รักช่ืนชอบเครื่องด่ืม ไวน์หรือค็อกเทล  

 สาขา : เจ อเวนิว ทองหล่อ (J Avenue) และ เดอะเซอเคิล ราชพฤกษ์ (The Cycle) 

 

3.กลุ่มตราสินค้าบริการท่ีปรึกษาด้านการออกแบบ 

3.1 บริการท่ีปรึกษาด้านการออกแบบ (Design consultant) 

 แนวคิด : บริการท่ีปรึกษาด้านการออกแบบด้านตราสินค้าจากประสบการณ์ของผู้บริหารตรา

สินค้า คุณภาณุ อิงคะวัติ  พร้อมทีมงานคุณภาพของ เกรฮาวด์ และนักออกแบบผู้เช่ียวชาญ ซึ่งมี

ประสบการณ์ในการท างานจากบริษัทตัวแทนโฆษณาช้ันน า  ให้บริการด้านค าปรึกษาในด้านการ

ออกแบบของตราสินค้าในทุกด้านผ่านความเช่ียวชาญ สไตล์ และรสนิยมของทีมงาน “Greyhound 

design consultant” ท่ีจะช่วยสร้างสรรค์ตราสินค้าของลูกค้าให้โดดเด่น มีสไตล์ และมีเอกลักษณ์

เป็นของตนเอง  บริการดังกล่าวคลอบลุมถึงภาพรวมของตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ ส่ือส่ิงพิมพ์เพื่อการส่ือ

สารตราสินค้า ฯลฯ  

 กลุ่มเป้าหมาย : ธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กท่ีต้องการสร้างตราสินค้าให้มีเอกลักษณ์ และมี

สไตล์เป็นของตัวเอง ในอดีตท่ีผ่านมากลุ่มลูกค้าของบริการนี้จะเป็นกลุ่มโรงแรมบูทีค (Boutique 

hotel) และตราสินค้าท่ีตระหนักว่าตนเองล้าสมัยและอย่างปรับปรุงตราสินค้าใหม่ 

 จากกลุ่มของตราสินค้าในการบริหารงานของ บริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด ข้างต้น  สามารถจ าลอง

โครงสร้างตราสินค้าได้โดยอ้างอิงตามแนวคิดของ Temporal (2010) ได้ดังนี้  
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ภาพที่ 5.62  แบบจ าลองโครงสร้างตราสินค้าภายใต้การบริหารงานของบริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด  

(Greyhound brand architecture) ดัดแปลงจากแบบจ าลองโครงสร้างตราสินค้าของ Temporal 

(2010) 

 

 จากโครงสร้างข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า บริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด ได้ใช้หลักในการจัดการ

ตราสินค้าด้วยรูปแบบ“ตราสินค้าท่ีได้การรับรอง” (Endorsed branding) ผสมผสานกับ ตราสินค้า

องค์กร (Corporate branding)  ตามแนวคิดของ Temporal (2010)  หรือเป็นตราสินค้าท่ีจัดการ

โครงสร้างท่ีใช้ช่ือตราสินค้าหลักเป็นตัวรับรองตราสินค้าย่อยอื่น (Endorsed brand) ตามแนวคิด

ของ Heding (2008)  กล่าวคือ ตราสินค้าทุกตราภายใต้การบริหารงานของบริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด 

ใช้ช่ือ “Greyhound” ซึ่งเป็นช่ือขององค์กรท่ีมีคุณค่าเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคมาเป็นช่ือสินค้าใน 3 

รูปแบบ 1) ใช้ช่ือหลักโดยมีช่ือรองเสริมบอกประเภทสินค้าหรือบริการต่อท้าย (Sub-brand) เช่น เกร

ฮาวด์ คาเฟ่ (Greyhound Café) ท่ีปรึกษาด้านการออกแบบเกรฮาวด์ (Greyhound Design 

Consultant)   2) การน าช่ือส่วนหนึ่งขององค์กร “Grey” หรือ “Hound” เติมลงไปในตราสินค้าท่ี

ขยายออกไป เช่น อนาเธอร์ ฮาวด์ คาเฟ่ (Another Hound Cafe)  เกรย์ (Grey) ฮาวด์แอนด์

แฟรนด์ (Hound and friends)  3) ใส่การรับรอง “ by Greyhound“ เพื่อรับรองตราสินค้าใหม่ท่ี

ขยายออกไป เช่น เพลย์ฮาวด์ บายเกรฮาวด์ (Playhound by Greyhound) กราวเฮย์ บายเกรฮาวด์ 
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(Groundhey by Greyhound) เป็นต้น โดยในทุกรูปแบบก็เน้นเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงตรา

สินค้าลูกเหล่านั้นได้ว่าเกี่ยวโยงกับตราสินค้าหลัก โดยวิธีการบริหารโครงสร้างตราสินค้าในแบบ

ดังกล่าวสอดคล้องตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013) ท่ีกล่าวว่าการเช่ือมโยงกลุ่มตรา

สินค้าในบริษัทให้มีช่ือบริษัทรับรอง นับว่าเป็นกลยุทธ์ที่ดีในการบริหารกลุ่มตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิต เพราะช่ือหลักเป็นศูนย์รวมของความหมายเชิงสัญลักษณ์ท่ีส่ือถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต

นั้น โดยสายผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าใหม่สามารถหยิบยืมภาพลักษณ์นั้นไปใช้ได้ในกรณีท่ีช่ือองค์กรมี

ความน่าเช่ือถือ 

 ดังเช่น “เกรฮาวด์” ไม่ว่าจะขยายออกไปในธุรกิจรูปแบบใด ผู้บริโภคยังคงรับรู้ได้ถึงเอกลักษณ์

และตัวตนของตราสินค้า ซึ่งส่ิงดังกล่าวเป็นการหยิบยืมคุณค่าไปช่วยในการขยายธุรกิจใหม่ๆ  ช่วยลด

ค่าใช้จ่ายในการส่ือสารตราสินค้าใหม่ เช่น ในครั้งท่ีตราสินค้าน าเสนอร้านอาหาร เกรฮาวด์ คาเฟ่ สู่

ตลาด ร้านอาหารดังกล่าวก็ได้รับความนิยมในฐานกลุ่มลูกค้าเดิมพร้อมท้ังยังผูกติดกับภาพลักษณ์

ความสร้างสรรค์แบบท่ีองค์กรน าเสนอผ่านเส้ือผ้ามาตลอด 20 ปี ก่อนท่ีจะเปิดร้านอาหาร  ในอีก

ตัวอย่างหนึ่ง คือ การขยายตราสินค้าไปสู่การให้บริการที่ปรึกษาด้านการออกแบบ (Greyhound 

design consultant) บริการใหม่นี้ก็ได้หยิบยืมภาพลักษณ์ความเช่ียชาญในด้านความคิดสร้างสรรค์

ขององค์กรมาสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้าซึ่งก็คือองค์กรต่างๆ เป็นต้น 

 นอกจากภาพลักษณ์ท่ีตราสินค้าใหม่หยิบยืมไปใช้และเป็นประโยชน์ในด้านการสร้างความ

น่าเช่ือถือแล้ว ในทางกลับกันการน าช่ือบริษัทฯ ไปต้ังช่ือตราสินค้าท่ีขยายออกไปยังเป็นช่องทาง

เพิ่มเติมในการส่ือสารให้บุคคลภายนอกได้รับรู้ว่าองค์กรมีวิสัยทัศน์หรือมีจุดยืนอย่างไรผ่านการ

แสดงออกของตราสินค้าท่ีขยายไป ยิ่งตราสินค้าภายใต้บริษัท ขยายหรือเติบโตมากขึ้นเท่าใด ยิ่งท าให้

ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์องค์กรได้ลุ่มลึก หลากหลายมิติยิ่งขึ้น ซึ่งภาพลักษณ์โดยรวมของบริษัทท่ี

ชัดเจนหรือแข็งแกร่งในใจผู้บริโภคอาจเกิดเป็นมูลค่าท้ังทางด้านสินทรัพย์ในอนาคต (Heding 2008; 

Temporal, 2010)   ดังท่ีปรากฏตามประวัติของตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ ทุกตราสินค้า

ภายใต้การบริหารของบริษัทฯ ได้ช่วยส่งเสริมให้แก่นแท้ของของตราสินค้า “ความเรียบง่ายท่ีพลิก

แพลง” ชัดเจนยิ่งขึ้น ท้ังผ่านการแสดงออกผ่านตราเกร์ฮาวด์ ออริจินัล เป็นรูปแบบเส้ือผ้าท่ีเรียบ ขรึม 

พลิกแพลงในรูปแบบของผู้ใหญ่  ตราเพลย์ฮาวด์ บายเกรฮาวด์ แสดงออกความพลิกแพลงในแบบ

ศิลปินขี้เล่น มีความเป็นเด็กในตัว  ตราเกรย์ แสดงออกความพลิกแพลงแบบเส้ือผ้าช้ันสูงท่ีมีแรง

บันดาลใจจากเรื่องราวท้องถิ่นเอเชีย  ตราเกรฮาวด์ คาเฟ่ เสนอความพลิกแพลงในต ารับอาหาร รวม
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ไปถึงความพลิกแพลงของอาหารไทย-อิตาเลียนในบรรยากาศหรูหราตามแบบของ อนาเธอร์ ฮาวด์ คา

เฟ่  โดยทุกตราสินค้าภายใต้การบริหารงานของบริษัทฯ ได้ยึดมั่นในแก่นแท้หรือบทบัญญัติของตรา

สินค้าไม่เปล่ียนแปลง ท าให้ผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์ท่ีชัดเจนในจิตใจ ก่อเกิดเป็นคุณค่าผ่านความ

เติบโตตามกาลเวลาซึ่งในอนาคตไม่ว่าเกรฮาวด์จะขยายไปท าธุรกิจใด ช่ืออันมีคุณค่านี้จะส่งผลดีให้กับ

ธุรกิจนั้นๆตามมา (“Greyhound : Basic with a twist,” 2010; “Hound Spotting,” 2013; 

Jitpleecheep, 2012; “The Life of Bhanu Inkawat,” 2010; “จับกระแสตลาด : แฟช่ันสยายปีก

ร้านอาหารย้ าไลฟ์สไตล์แบรนด์ จับคนรุ่นใหม่,” 2556;ธันยวัชร์ ไชยตระกูลชัย, 2551; นันทขว้าง  

สิรสุนทร, 2553)   

 

สรุป 

 โดยสรุปแล้ว ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต “เกรฮาวด์” ได้เริ่มต้นจากการแบ่งปัน

ความชอบของผู้ก่อตั้ง ถ่ายทอดแรงบันดาลใจผ่านการสร้างสรรค์เส้ือผ้าเครื่องแต่งกายชายในแบบ 

เรียบง่าย มีสไตล์ และนอกกรอบ  โดยใช้รูปสุนัขสายพันธุ์เกรฮาวด์อันสอดคล้องกับช่ือตราสินค้ามา

เป็นสัญลักษณ์ส่ือถึงความปราดเปรียว ว่องไว สง่างาม และมีความทนงตน กว่า 30 ปี เกรฮาวด์ได้น า

การปฏิวัติรูปแบบใหม่มาสู่วงการแฟช่ันไทยในหลายด้าน ยกมาตรฐานการตัดเย็บเส้ือผ้าอุตสาหกรรม

ให้มีคุณภาพที่ดีขึ้น  จากวิสัยทัศน์ในการวางต าแหน่งตราสินค้าของผู้บริหารให้ผู้บริโภคสัมผัสได้ถึง

ความเป็นสินค้าไทยช้ันดี ส่งผลให้ผลประกอบการของ เกรฮาวด์ เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องจนสามารถ

ขยายธุรกิจออกไปได้หลากหลายประเภท ภายใต้หลักการบริหารงานท่ีพยายามรักษาสมดุลระหว่าง

ความสร้างสรรค์กับการยืดหยัดอยู่ได้ในการแข่งขันบนโลกธุรกิจ  

  กลยุทธ์ที่สร้างความส าเร็จให้กับตราสินค้าเกรฮาวด์ คือ การค้นหาตัวตนของตราสินค้า 

จนพบ และพัฒนาตัวตนนั้นจนมีแนวทางท่ีชัดเจน กล่าวคือเริ่มจากจุดก าเนิดเล็กๆ ผ่านการแบ่งปัน

สไตล์ความชอบจากตราสินค้าแฟช่ันจึงต่อยอดความส าเร็จท่ีใหญ่โตขึ้น ขยายสายผลิตภัณฑ์คลอบ

คลุมธุรกิจร้านอาหาร ธุรกิจบริการท่ีปรึกษาด้านการออกแบบ จนในวันนี้ “เกรฮาวด์” ได้กลายมาเป็น

ค านิยามของรูปแบบการด าเนินชิวิตแบบหนึ่งท่ีมีภาพลักษณ์ชัดเจนในจิตใจผู้บริโภค คือ รูปแบบการ

ด าเนินชีวิตท่ีเรียบง่ายแต่มีรายละเอียดพลิกแพลง เท่ และไม่ตกเป็นเย่ือของกระแส  

  โดยท้ังนี้ กว่าตราสินค้าดังกล่าวจะก้าวขึ้นเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีได้รับการ

ยอมรับ ระบบการจัดการภายในตราสินค้าได้เป็นไปอย่างมีกลยุทธ์ ท้ังในด้าน 1) การวิเคราะห์
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สถานการณ์ของตราสินค้า 2) การประสานพลังของผู้น าและบุคลากรอันปัจจัยขับเคลื่อนตรา

สินค้า  3) การจัดการองค์ประกอบของตราสินค้า รวมถึง 4) การบริหารโครงสร้างตราสินค้า ซึ่ง

แนวทางดังกล่าวเป็นส่วนส าคัญในการสร้างและบริหารจัดการตราสินค้า อันสอดคล้องตามแนวคิด

ของนักวิชาการด้านตราสินค้า อาทิ Aaker (1996),  Heding (2008), Knapp (2000), Keller 

(2008), Saviolo และ Marazza (2013) และTemporal (2010)  

 ในกระบวนการสร้างตราสินค้าของเกรฮาวด์ ได้มีการวิเคราะห์สถานการณ์ของตราสินค้าก่อน

เพื่อให้เข้าใจภาพรวมทางการตลาด แบ่งเป็น 3 ส่วน คือ 1) การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายของสินค้า 

แบ่งแยกกลุ่มเป้าหมาย (Segmentation) ท าให้เห็นภาพชัดเจนท้ังปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัย

ด้านภูมิศาสตร์ และปัจจัยด้านจิตวิทยา สรุปได้เป็น กลุ่มคนไทยและชาวต่างชาติในแถบเอเชียอายุ

แตกต่างกันไปตามตราสินค้าลูก คือต้ังแต่ 20 ปี จนถึง 35 ปี ทันสมัย รักศิลปะให้ความส าคัญกับการ

แสดงออกตัวตนผ่านการใช้สินค้า มีสไตล์เป็นของตนเอง แต่ไม่อยากตามกระแส (Sensibly 

fashionable) มองหาเส้ือผ้าท่ีมีเอกลักษณ์แตกต่าง ชอบตราสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์และโดดเด่นแต่ไม่

กลบบุคลิกส่วนตัวของตัวเอง มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีพิถีพิถันช่างเลือก โดยเกรฮาวด์ ได้ให้ความ 

ส าคัญกับการน าลักษณะทางจิตวิทยาในด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคมาเป็นส่วนหนึ่งใน

การก าหนดทิศทางตราสินค้า รวมท้ังยังมีการลงรายละเอียดวิเคราะห์แนวโน้มของผู้บริโภค (Trends) 

มาเป็นส่วนส าคัญในการสร้างตราสินค้าอีกด้วย  2) การวิเคราะห์ตนเอง ตราสินค้าเกรฮาวด์ได้มอง

ตนเองว่ามีจุดเด่น คือการเป็นสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีอยู่บนพื้นฐานความคิดพลิกแพลง

สร้างสรรค์ มีสไตล์ โดยท้ังนี้เมื่อผู้ขับเคล่ือนตราสินค้ารู้จักตัวเองอย่างชัดเจนจึงท าให้สามารถก าหนด

บุคลิกตราสินค้าได้เหมาะสม น าไปสู่การสร้างสรรค์เอกลักษณ์ตราสินค้า และไปสู่กระบวนการการ

ส่ือสารได้อย่างเหมาะสม     3) การวิเคราะห์คู่แข่ง เนื่องจากเกรฮาวด์จัดตนเองเป็นตราสินค้าท่ี

น าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต จึงท าให้ไม่มีคู่แข่งทางตรงในตลาด แม้จะต้องเผชิญการแข่งขัน

ทางอ้อมในหลากหลายสายผลิตภัณฑ์ (แฟชั่น อาหาร และธุรกิจท่ีปรึกษาการออกแบบ) แต่ด้วยจุด

แข็งในด้านภาพลักษณ์ท่ีแตกต่าง ผู้บริหารองค์กรจึงเช่ือมั่นว่าคู่แข่งท าสามารถแย่งชิงลูกค้าเป้าหมาย

ไปได้ยาก  

 ในด้าน ปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต  ซึ่งหมายถึงบุคคลผู้เป็นเบ้ืองหลัง

ความส าเร็จของตราสินค้า ประกอบด้วย ผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์ และ บุคลากรผู้เป็นฟันเฟืองขับเคล่ือน

ตราสินค้า  ในส่วนแรก ผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์  คือ คุณภาณุ อิงคะวัต ผู้ก่อตั้งและผู้อ านวยการฝ่าย
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สร้างสรรค์ของเกรฮาวด์ ได้บริหารตราสินค้าผ่านวิสัยทัศน์ท่ีมองเหนือกว่าคู่แข่งในตลาด โดยก าหนด 

ให้ตราสินค้าเกรฮาวด์เป็นผู้น าเสนอมากกว่าแค่แฟชั่นฉาบฉวย คือได้น าเสนอตัวตนในฐานะตราสินค้า

รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือไลฟ์สไตล์แบรนด์ผ่านมุมมองท่ีสร้างสรรค์ไม่ซ้ าใคร ท้ังนี้ความเฉียบคมใน

วิสัยทัศน์เกิดจากประสบการณ์ท่ีส่ังสมกว่า 25 ปี ในบริษัทตัวแทนโฆษณาระดับโลกและบ่มเพาะจาก

ลักษณะนิสัยส่วนตัวในการเป็นนักทดลอง นักส ารวจ จึงตกผลึกเป็นแนวทางการท างานท่ีสะท้อน

เอกลัษณ์ของผู้น าองค์กรรูปแบบการด าเนินชีวิต คือ ริเริ่ม กล้าทดลอง มองต่าง และน าเสนอรูปแบบ

การด าเนินชีวิตของตราสินค้าได้อย่างสร้างสรรค์  ในส่วนของบุคลากรซึ่งเป็นฟันเฟืองส าคัญในการ

ขับเคล่ือนตราสินค้า ผู้บริหารองค์กรได้วางแนวทางเพื่อให้พนักงานในทุกส่วนท าหน้าท่ีเป็นกลไกขับ

ตราสินค้าไปสู่ความส าเร็จ สรุปได้ว่า  ทีมเกรฮาวด์ทุกคนต้องเป็นทีมงานท่ีใช่ คือ มีแนวคิดไปใน

ทิศทางเดียวกัน ท างานเข้ากันได้ดี  รวมท้ังต้องท างานโดนยึดถือในจิตวิญญาณของตราสินค้า รักการ

ส ารวจแบบเด็กๆ  และ เติบโตโดยยังท าตัวเล็กๆ เสมอ ด้วยตราสินค้าเกรฮาวด์ ก าเนิดจากกลุ่มคน

เล็กๆ ผ่านการแบ่งปันกันในทุกส่ิง ท้ังเรื่องราวประสบการณ์และมุมมองการท างาน เติบโตไปพร้อมๆ

กันอย่างใกล้ชิด ท้ังหมดจึงท าให้วิถีชีวิตแบบเกรฮาวด์ยังคงถูกส่ือสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างคงเส้นคง

วา แม้องค์กรจะเติบโตขึ้นเรื่อยๆ แต่ตัวตนขององค์กรก็ไม่เลือนหายไป  

  ในด้าน องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต  ซึ่งเป็นแนวคิดหรือกลยุทธ์

เบ้ืองหลังในการสร้างตราสินค้าเกรฮาวด์ให้ประสบความส าเร็จ ในส่วนนี้จะประกอบ ด้วย 3 

องค์ประกอบส าคัญ คือ 1) เบ้ืองหลังของตราสินค้า (The Background)  2)  ถ้อยแถลงของตรา

สินค้า (The Manifesto) 3) การส่ือสาร (The Expression )   

 ส่วนแรก คือ เบื้องหลังของตราสินค้า (The Background) ประกอบข้ึนจาก บทบัญญัติพื้นฐาน

ของตราสินค้า (Brand credo) หรือเรียกว่าแก่นแท้ของตราสินค้า ส าหรับคนในเกรยฮาวด์เรียกว่าจิต

วิญญาณเกรฮาวด์ ซึ่งสรุปเป็นประโยคทองได้ว่า "Basic with a twist” (ความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลง) 

เมื่อบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้าผสานกับเรื่องราวของตราสินค้า (Brand stories) อันบ่งบอกท่ีมา

เกี่ยวกับบริษัท สินค้า ผู้ใช้ ผู้ก่อตั้ง สถานท่ีก าเนิดประกอบกับเรื่องราวในแต่ละคอลเลคช่ันจึงท าให้

เบ้ืองหลังของตราสินค้าชัดเจนและเป็นแนวคิดหลักให้ทีมงานน าไปสร้างสรรค์ต่อได้ 

 องค์ประกอบในส่วนถัดมา คือ ถ้อยแถลงของตราสินค้า (The Manifesto) ประกอบด้วย 2 

ส่วนส าคัญ ได้แก่ กรอบการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle proposition) ทีมสร้างสรรค์

ทุกคนของเกรฮาวด์ได้ท าตามแนวทางหรือตามกรอบท่ีชัดเจนซึ่งสะท้อนตามบทบัญญัติของตราสินค้า  
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ทุกอย่างอันเป็นผลผลิตของตราสินค้าเกรฮาวด์มีความชัดเจน ทุกอย่างจะต้องมีความเรียบง่ายท่ีถูกบิด

หรือพลิกแพลง ไม่ว่าจะเป็นตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ การให้บริการ ส่ือทุกชนิดของตราสินค้า เป็นต้น   

ซึ่งในกรอบในส่วนแรกนี้จะเป็นตัวก าหนดภาพอันเป็นรูปธรรมของรหัสรูปแบบบการด าเนินชีวิต 

(Lifestyle Code) หรือเรียกว่าเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ซึ่งรหัสนี้จะเป็นตัวช่วยสร้าง

การจดจ าได้ของตราสินค้าเกรฮาวด์ในกลุ่มผู้บริโภค เช่น  รหัสสัญลักษณ์ท่ีเป็นสีขาว ด า เทา แทน

ความเรียบง่าย นิ่ง เท่  รหัสรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบคนในวงการ 

ครีเอทีฟ  รหัสรูปสุนัขสายพันธุ์เกรฮาวด์ท่ีน ามาวาดตีความหมายใหม่อย่างหลากหลาย  โดยรหัส

ต่างๆ จะถูกน าไปส่ือสารผ่านช่องท่ีหลากหลายในขั้นตอนของการส่ือสารตราสินค้าต่อไป  

  ในองค์ประกอบสุดท้ายคือ การสื่อสารตราสินค้า (The Expression) ตราสินค้า 

เกรฮาวด์ได้ส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านหลากหลายวิธีการ หลากหลายรูปแบบ โดยเน้นให้ผู้บริโภคเกิด

ประสบการณ์ร่วมที่ดีกับตราสินค้าให้ได้มากท่ีสุด ซึ่งในส่วนแรกคือการส่ือสารผ่านส่ือแบบ 

บูรณาการ (Integrated communication) กระบวนการออกแบบการส่ือสารผ่านส่ือของเกรฮาวด์ 

จะมีกลยุทธ์เป็นขั้นตอน เริ่มต้นจากการก าหนดแผนแม่บทการส่ือสาร(Master communication 

plan)  เพื่อก าหนดว่าใจความส าคัญในการส่ือสารหลัก (Key message) รวมถึงรูปภาพหลักท่ีจะใช้ใน

การส่ือสาร (Key visual) ในแต่ละแคมเปญ แล้วจึงน ามาออกแบบการส่ือสารแยกย่อยเป็นช่องทาง

ส่ือสารต่างๆ อันจะปรับเปล่ียนไปตามยุคสมัยตามขนาดของธุรกิจและเพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบการ

บริโภคส่ือของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละยุค สรุปได้เป็น 3 ช่วง คือ  

  ช่วงเริ่มก่อตั้งตราสินค้าในปี พ.ศ.2523 -2533 (ค.ศ.1980-1995) เวลานั้นตราสินค้า 

เกรฮาวด์ได้เปิดร้านเล็กๆ ในห้างสรรพสินค้าเพียงไม่กี่แห่ง การส่ือสารตราสินค้าจึงใช้กลยุทธ์เจาะจง

ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยตรง ภายใต้งบประมาณท่ีเหมาะสมกับขนาดธุรกิจ  ผ่านกลวิธี ดังนี้ 1) การ

ส่ือสารทางตรงโดยการส่งแคตาลอกสินค้า (Catalog) หรือลุคบุ๊ค (Lookbook) ผ่านทางไปรษณีย์ไป

ยังกลุ่มเป้าหมาย  2) การประชาสัมพันธ์ ผ่านพื้นท่ีแฟช่ันคอลัมน์ในนิตยสารโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย (โดย

ให้นิตยสารยืมเส้ือผ้าถ่ายภาพแฟช่ันเซท) รวมถึงในรูปแบบข่าวและบทความแนะน าตราสินค้า 3) การ

ส่ือสารผ่านพื้นท่ีหน้าร้าน ตราสินค้าได้จัดร้านให้ส่ือสารตัวตนตราสินค้าได้อย่างชัดเจน โดยจ าลองให้

เป็นเสมือนตู้เส้ือผ้าผู้ชายสมัยใหม่ เต็มไปด้วยความเรียบง่ายแต่สร้างสรรค์สะท้อนตัวตนของเกรฮาวด์ 

เสมือนเป็นพื้นท่ีแบ่งปันไสตล์และรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle space) ซึ่งเกรฮาวด์ได้ส่ือสาร

ตัวตนผ่านช่องนี้ได้ชัดเจนมาตลอดต้ังแต่เริ่มต้นจนถึงปัจจุบันโดยปรับเปล่ียนรูปแบบหน้าร้านไปตาม
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ยุคสมัยแต่ยึดบทบัญญัติของตราสินค้าเดิมอย่างไม่เปล่ียนแปลง   4) การส่ือสารอย่างไม่เป็นทางการ 

เช่น การบอกต่อของผู้บริโภคแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) ซึ่งเป็นอีกส่วนหนึง่ท่ีส าคัญท่ีท าให้

ตราสินค้าขยายฐานลูกค้าได้ในช่วงก่อตั้ง   

  ในช่วงท่ี 2 คือ ช่วงท่ีเกรฮาวด์ก้าวเข้าสู่การเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างเป็น

รูปธรรมผ่านการขยายสายผลิตภัณฑ์ไปสู่ร้านอาหาร ในปี พ.ศ. 2534 – 2548 (ค.ศ.1996-2005)  

ในช่วงนี้เป็นช่วงเร่งสร้างการรับรู้ตราสินค้าผ่านประสบการณ์กับผู้บริโภคในทุกรูปแบบ โดยตราสินค้า

ได้มีกลยุทธ์การส่ือสารด้วยทิศทางท่ีชัดเจน แบ่งเป็นกลวิธีตามเครื่องมือประเภทต่างๆ ประกอบด้วย 

1) โฆษณา ส่วนแรกคือแคมเปญโฆษณาในนิตยสารต่างๆ ตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ผู้มี

ช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์เพื่ออ้างอิงภาพลักษณ์ความคิดสร้างสรรค์ของบุคคลนั้นท าให้กลุ่ม เป้าหมาย

สามารถรับรู้และสัมผัสตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้นอย่างเป็นรูปธรรม โฆษณาในอีกรูบแบบคือ บทความแฝง

โฆษณาและพื้นท่ีโฆษณาในแฟช่ันคอลัมน์เพื่อแนะน าคอลเลคช่ันใหม่และแนวคิดของตราสินค้า   2) 

การประชาสัมพันธ์ โดยได้มีการใช้เครื่องมือประชาสัมพันธ์เหมือนในอดีต พร้อมท้ังได้เพิ่มเติม การจัด

งานแถลงข่าวและงานเปิดตัวคอลเลคช่ัน (Press conference and press preview) และได้จัดท า

จดหมายข่าวของตราสินค้า (Newsletter) ร่วมในการส่ือสารด้วย   3) กิจกรรมของตราสินค้า 

(Event) เกรฮาวด์ใช้ช่องทางนี้เพื่อมุ่งเน้นให้เกิดประสบการณ์และการแบ่งปนรูปแบบการใช้ชีวิต

ร่วมกันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าให้ได้มากท่ีสุด ผ่านกิจกรรม เช่น แฟช่ันโชว์ (Fashion show) 

กิจกรรมเวิร์กช้อป (Workshop) งานเล้ียงสังสรรรค์กับกลุ่มลูกค้า (Party) นิทรรศการ (Exhibition) 

คอนเสิร์ต (Concert) กิจกรรมพิเศษเพื่อส่งเสริมตราสินค้าร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจ (Co-partner 

special activities) กิจกรรมเพื่อสังคม (Charity event)   4) โปรแกรมสมาชิกสัมพันธ์  เป็นช่องทาง

พัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าผู้ภักดี ผ่านการจัดกิจกรรม แบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิต พร้อมมอบ

สิทธิพิเศษต่างๆและส่วนลด 5) ส่ืออินเทอร์เน็ต มีการส่ือสารผ่านหน้าเว็บไซต์ของตราสินค้า ให้ข้อมูล

พื้นฐานก่อนจะเริ่มมีการปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายเพิ่มมากขึ้นในการส่ือสารช่วงยุคต่อไป  

   ในช่วงท่ี 3 คือ ในช่วงช่องทางอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการส่ือสารกับกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมาย (ค.ศ.2005 – ปัจจุบัน) ในช่วงนี้ เกรฮาวด์ยังคงส่ือสารผ่านช่องทางเดิมอย่างต่อเนื่องแต่ได้มี

การปรับทิศทางและให้น้ าหนักความส าคัญกับการส่ือสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตเป็นล าดับต้นๆ 

สอดคล้องตามรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าท่ีผูกติดกับเทคโนโลยีการ

ส่ือสารและอินเทอร์เน็ตอย่างแยกไม่ออก  ช่องทางนี้ประกอบด้วย หน้าเว็บไซต์ของตราสินค้า 
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(Website)  เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networks) เช่น เฟซบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม 

(Instagram) ภาพยนตร์แฟช่ันออนไลน์ผ่านทางยูทูป (Youtube)  ซึ่งแต่ละช่องทางของส่ือใหม่ 

จะเน้นการน าเสนอข่าวสารผ่านภาษาท่ีมีความเป็นกันเอง แสดงออกถึงความใกล้ชิดสนิทสนมใน

รูปแบบเพื่อนสนิทท่ีมาแบ่งปันกิจกรรมความสนใจร่วมกัน และใช้แจ้งข่าวสารโปรโมช่ันของตราสินค้า 

รวมท้ังยังได้ให้บุคคลผู้มีช่ือเสียงส่ือสารตราสินค้าเกรฮาวด์ไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านส่ือสังคมออนไลน์

ในช่องทางส่วนตัว โดยตราสินค้าจะจัดส่งเส้ือผ้าคอลเลคช่ันใหม่ให้กับผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้ได้สวมใส่

ส าหรับออกงานต่างๆ หรือเชิญมาร่วมแคมเปญออนไลน์ เมื่อมีภาพเผยแพร่ออนไลน์ ตราสินค้าก็เป็น

ท่ีรับรู้แบบผูกติดภาพลักษณ์กับผู้มีช่ือเสียงท่านนั้นไปด้วย  

  นอกจากการส่ือสารผ่านช่องทางส่ือต่างๆ ข้างต้นแล้วนั้น ในทุกยุคทุกสมัยการส่ือสารผ่านการ

ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยตรงผ่านพนักงาน (Interaction) ก็เป็นส่วนท่ีตราสินค้าภายใต้ครอบครัว

เกรฮาวด์ให้ความส าคัญ  พนักงานขายของตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ จะได้รับการดูแลท้ังด้าน

รูปลักษณ์ภายนอกท่ีส่ือสารตราสินค้าผ่านเครื่องแบบ และได้รับการดูแลภายใน ในด้านการปลูกฝัง

ค่านิยม ตัวตนของตราสินค้า และจะถูกปลูกฝังพันธุกรรมแบบเกรฮาวด์ (Greyhound DNA)  ซึ่งท้ังนี้ 

ในการปฏิบัติงานจริงในหน้าร้านพนักงานแต่ละคนก็จะใส่ความเป็นตัวของตัวเองลงไปในการให้บริการ 

เสมือนเพื่อนท่ีมาช่วยเลือกสินค้าและแบ่งปันสไตล์ซึ่งกันและกัน ซึง่เป็นเสน่ห์ท่ีอยู่ภายใต้กรอบของ

ตราสินค้า การส่ือสารด้วยรูปแบบดังกล่าวจึงสามารถถ่ายทอดภาพลักษณ์ความเท่ สร้างสรรค์ และ

ความแตกต่าง ไปยังกลุ่มลูกค้าได้เป็นอย่างดี มีเสน่ห์ ในแบบเกรฮาวด์  

 ส่วนสุดท้ายของการส่ือสาร คือ การส่ือสารผ่านตัวสินค้า (Product) รวมถึงบรรจุภัณฑ์  โดยใน

ทุกกระบวนการก่อนจะได้มาซึ่งสินค้าท่ีมีตราเกรฮาวด์ประทับอยู่ บุคลากรฝ่ายออกแบบและฝ่ายผลิต

สินค้า ได้ให้ความส าคัญกับการคิดอย่างรอบคอบเพื่อให้สินค้าทุกช้ินส่ือสารบทบัญญัติตราสินค้า 

“ความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลง” โดยไม่ให้ตกหล่น  รวมท้ังจะต้องส่ือสารการเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ 

(Premium quality) ไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมายด้วย  

  ส าหรับ กลยุทธ์ในด้าน การจัดการโครงสร้างตราสินค้า บริษัท เกรฮาวด์ จ ากัด ได้ใช้

หลักการจัดโครงสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบ  “ตราสินค้าองค์กร” (Corporate branding)  

ผสมผสานกับโครงสร้างแบบ “ตราสินค้าท่ีได้การรับรอง” (Endorsed branding) คือ ตราสินค้าทุก

ตราภายใต้การบริหารงานของบริษัทฯ ใช้ช่ือ “Greyhound” และ ช่ือบางส่วน เช่น “Grey” หรือ 
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“Hound” รวมท้ังใส่การรับรอง “by Greyhound” ซึ่งท้ังหมดมาจากช่ือขององค์กรท่ีมีคุณค่าเป็นท่ี

ยอมรับของผู้บริโภค น ามาต้ังรับรองตราสินค้าใหม่ท่ีขยายออกไป โดยสายผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า

ใหม่ท่ีเกิดขึ้นได้หยิบยืมภาพลักษณ์ความสร้างสรรค์ พลิกแพลง รวมท้ังยืมรูปแบบการด าเนินชีวิตของ

เกรฮาวด์ไปใช้สร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภค  ในทางกลับกันการน าช่ือบริษัทฯ ไปต้ังช่ือตราสินค้าท่ี

ขยายออกไปยังเป็นช่องทางเพิ่มเติมในการส่ือสารให้บุคคลภายนอกได้รับรู้วิสัยทัศน์หรือจุดยืนของเกร

ฮาวด์ในด้านความคิดสร้างสรรค์ ท้ังยังเป็นการแสดงถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเกรฮาวด์ให้

ผู้บริโภคได้รับทราบในหลากหลายมิติอีกด้วย ซึ่งนบัเป็นประโยชน์ในการสร้างตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิต 

 โดยสรุป จากประวัติอันยาวนานและข้อมูลเชิงกลยุทธ์ในการบริหารตราสินค้าตลอดท้ังบท ได้

แสดงให้เห็นถึงเบ้ืองหลังการสร้างตราสินค้าของเกรฮาวด์ท่ีประสบความส าเร็จและขยายอาณาจักร

รูปแบบการด าเนินชีวิตไปได้อย่างไม่จบส้ิน  ผ่านระบบการจัดการตราสินค้าใน 4 ส่วน  คือ 1) การ

วิเคราะห์สถานการณ์ของตราสินค้ารอบด้าน รู้จักผู้บริโภค รู้จักคู่แข่ง และรู้จักตัวเอง  2)การประสาน

พลังของผู้น าและบุคลากรอันปัจจัยขับเคล่ือนเกรฮาวด์ โดยทุกภาคส่วนต้ังแต่ผู้บริหารผู้คุมทิศทางไป

จนถึงพนักงานผู้ปฏิบัติงานยึดมั่นในจิตวิญญาณและรูปแบบการด าเนินชีวิตเดียวกันและส่งผ่านส่ิงนั้น

ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างคงเส้นคงวาไม่เปล่ียนแปลง  3) การจัดการองค์ประกอบของตราสินค้า เป็น

ส่วนของส่วนขององค์ความรู้ และแนวคิดเชิงกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าเกรฮาวด์ ซึ่งผ่านการลอง

ผิดลองถูก เรียนรู้จากในต าราและนอกต ารา มีท้ังท่ีประสบความความส าเร็จ และล้มเหลว และ 4)การ

บริหารโครงสร้างตราสินค้าโดยใช้คุณค่าตราสินค้าเดิมคือช่ืองค์กรในการสร้างตราสินค้าใหม่ ใน

ขณะเดียวกันตราสินค้าท่ีขยายออกไปก็ส่งเสริมภาพลักษณ์โดยรวมของเกรฮาวด์ให้ชัดเจนยิ่งขึ้น  

บทเรียนอันตกผลึกเป็นกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าท้ังหมดข้างต้นน่าจะเป็นข้อมูลองค์ความรู้ท่ีช่วยให้

ตราสินค้าใหม่ หรือตราสินค้าท่ีมีในตลาดแต่ต้องการที่แสวงหาแนวทางในการจัดการตราสินค้าท่ี

สร้างสรรค์ผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิตได้ศึกษาต่อยอดความส าเร็จ และเช่ือว่าจะเป็นบทเรียนต่อวง

การศึกษาด้านตราสินค้าต่อไป (“Greyhound : Basic with a twist,” 2010; “Hound Spotting,” 

2013; Jitpleecheep, 2012; “The Life of Bhanu Inkawat,” 2010; ธันยวัชร์ ไชยตระกูลชัย, 

2551; นันทขว้าง สิรสุนทร, 2553; ปิ่นอนงค์ ปานช่ืน, 2553; “ภานุ อิงคะวัต : A man of taste,” 

2551; “ 
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                   บทที่ 6 สรปุ อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  จากการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 

ผู้วิจัยได้ศึกษาด้วยกระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) โดยวิธีวิจัยเชิงเอกสาร 

(Document research) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview)  รวมท้ังใช้วิธีการสังเกตแบบมี

ส่วนร่วม (Observation) โดยได้เลือกตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีประวัติยาวนานพร้อมท้ัง

ประสบความส าเร็จในระดับประเทศและระดับนานาชาติ มาเป็นกรณีศึกษา 2  ตราสินค้า คือ ตรา

สินค้ามูจิ (Muji)  และตราสินค้าเกรฮาวด์ (Greyhound) 

  ในส่วนของวิธีวิจัยเชิงเอกสาร (Document research) ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารเกี่ยวกับตรา 

สินค้าท่ีเลือกศึกษา ซึ่งหมายรวมถึง เอกสารงานวิจัย บันทึก คู่มือศึกษา รวมท้ัง บทความในนิตยสาร 

วารสาร และหนังสือพิมพ์ ท้ังท่ีเป็นเอกสารตีพิมพ์และเอกสารอิเลขทรอนิกส์  รวมถึง เอกสาร

หลักฐานท่ีถูกบันทึกไว้ในรูปแบบของส่ือประเภทเสียงและส่ือวีดีทัศน์  

  ในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview)  ผู้ศึกษาวิจัยได้ศึกษาจากแหล่งข้อมูล

บุคคลผู้มีส่วนส าคัญในกระบวนการสร้างและการส่ือสารตราสินค้าของท้ัง 2 ตราสินค้า ส าหรับตรา

สินค้ามูจิได้สัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง จ านวน 3 ท่าน คือ  1. คุณยูกิโนริ ทาคาชิ กรรมการผู้จัดการ 

บริษัท มูจิ (ประเทศไทย) จ ากัด  2. คุณโนริโกะ ชิบะ ผู้จัดการฝ่ายจัดซื้อ บริษัท สรรพสินค้าเซ็นทรัล 

จ ากัด (ผู้ดูแลการจัดจ าหน่ายตราสินค้ามูจิในประเทศไทย) และ 3.  คุณศิรัช เพ็ชรไพบูลย์  ผู้จัดการ

ฝ่ายประชาสัมพันธ์ (Public Relations Manager) บริษัท สรรพสินค้าเซ็นทรัล จ ากัด (ผู้ดูแล

แผนงานประชาสัมพันธ์ ตราสินค้ามูจิ ในประเทศไทย) ส าหรับตราสินค้าเกรฮาวด์ (Greyhound) 

ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง จ านวน 4 ท่าน คือ 1. คุณภาณุ อิงคะวัต  กรรมการผู้จัดการและ

ผู้อ านวยการฝ่ายสร้างสรรค์ 2. คุณกฤตินาท อิศรางกูร ณ อยุธยา ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด 

3. คุณชลีกุล อิศรภักดี  ผู้อ านวยการฝ่ายจัดจ าหน่ายและจัดการหน้าร้าน และ 4.คุณกัญญาณัฐ  

เขม้นเขตการณ์ ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายสมาชิกสัมพันธ์  

 ในส่วนของวิธีการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Observation) ผู้วิจัยได้ท าการหาข้อมูลโดยเข้าไป 

ส ารวจการส่ือสารตราสินค้า ณ จุดจ าหน่าย ในฐานะผู้บริโภค (Mysterious shopper) ส่วนของตรา

สินค้ามูจิ ผู้วิจัยได้ส ารวจหน้าร้านค้าท้ังส้ิน 17 สาขา ใน 4 ประเทศ คือ ในประเทศญี่ปุ่น ประเทศ
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สิงคโปร์ เกาะฮ่องกง และในประเทศไทย และ ร้านอาหารในเครือ มูจิ  ได้ส ารวจสาขาในประเทศ

ญี่ปุ่น และในเกาะฮ่องกงรวม 5 สาขา  ส าหรับตราสินค้าในครอบครัวเกรฮาวด์ ในกลุ่มสินค้าแฟช่ัน 

ผู้วิจัยได้วางแผนส ารวจหน้าร้านค้าท้ังส้ิน 9 สาขาเฉพาะในประเทศไทย และในกลุ่มธุรกิจอาหารได้

ส ารวจหน้าร้านค้าท้ังส้ิน 8 สาขา  ท้ังนี้ ผู้วิจัยได้เข้าร่วมสังเกตการณ์กิจกรรม ส่ือสารตราสินค้าท่ีตรา

สินค้ามูจิและตราสินค้าเกรฮาวด์จัดขึ้น เช่น แฟช่ันโชว์ เวิร์กช้อปส าหรับ สมาชิกของตราสินค้า เป็น

ต้น  

 โดยในการศึกษาผู้วิจัยได้ท าการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัยใน 3 ข้อ คือ  1) เพื่อศึกษากล

ยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต  2) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยขับเคล่ือนตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของตราสินค้า และ 3) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบ

ของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของตราสินค้า โดยสามารถสรุปและ

อภิปรายผลการวิจัยแบ่งออกได้ตามรายละเอียดต่อไปนี้  

 

สรุปผลการวิจัย 

 ในส่วนนี้เป็นการสรุปข้อมูลซึ่งศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัย  โดยผู้วิจัยได้สรุปข้อมูลแบ่งเป็น 

2 ส่วนหลัก คือ ส่วนท่ี 1 สรุปผลการวิจัยของตราสินค้ามูจิ  ส่วนท่ี 2 สรุปผลการวิจัยของตราสินค้า

เกรฮาวด์  

 

ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิจัยของตราสินค้ามูจิ  

 ผลการวิจัยสามารถสรุปได้เป็นแผนภาพกลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ามูจิ ซึ่งมี

รายละเอียดครอบคลุมถึงปัจจัยบุคคลท่ีขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิ และ 

องค์ประกอบของตราสินค้ามูจิด้วย ดังสรุปได้ในแผนภาพที่ 6.1 
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ภาพที่ 6.1 แผนภาพสรุปผลการวิจัย ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิ 
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 จากแผนภาพสรุปผลการวิจัยข้างต้น สามารถอธิบายสรุปถึงส่วนต่างๆ ได้ตามวัตุประสงค์ของ

การวิจัยใน 3 ข้อ คือ  1) เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต  

2) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของตรา

สินค้า  และ 3) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความส าเร็จ

ของตราสินค้า  โดยในแต่ละส่วนมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 

1) กลยุทธ์การสร้างและการสื่อสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนนิชีวิต มูจิ  

 ตราสินค้า “Mujirushi”, “無印良品”  หรือ “สินค้าคุณภาพที่ไม่มีตรา” (No brand , 

Good quality) ได้เกิดขึ้นเมื่อ พ.ศ.2523 (ค.ศ.1980) จากคณะผู้บริหาร เซยุซูปเปอร์มาร์เก็ต ด้วย

แนวคิดสวนกระแสตลาด  มุ่งเน้นผลิตสินค้าจากวัตถุดิบช้ันดีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมและให้

ความส าคัญกับการออกแบบสินค้าภายใต้แนวคิดเรียบง่ายโดยจัดจ าหน่ายในราคาท่ีย่อมเยา มูจิได้

ค่อยๆ เติบโตผ่านกาลเวลา จากธุรกิจขายปลีกในเซยุ ซุปเปอร์มาเก็ต ท่ีมีสินค้าอุปโภคบริโภคเพียง

ประเภทเดียว ได้ขยายสายผลิตภัณฑ์ออกไปอีกหลากหลายประเภทตามปรัชญาของตราสินค้าจน

ครอบคลุมกว่า 7,000 รายการ  ในปัจจุบันมูจิมีวางจ าหน่ายท้ังในญี่ปุ่นและในอีก 21 ประเทศท่ัวโลก 

รวมกว่า 500 สาขา นอกจากนั้น ในอนาคตมูจิได้วางแผนจะขยายตราสินค้าเข้าสู่ธุรกิจประเภทใหม่ๆ 

เพื่อน าเสนอสินค้าและบริการตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตเรียบง่ายใส่ใจธรรมชาติอันเป็นแก่น

แท้ของตราสินค้าให้กับผู้บริโภค  

  โดยท้ังนี้ ความส าเร็จของตราสินค้ามูจิตลอดระยะเวลากว่า 30 ปี เกิดจากการสร้างตราสินค้า

อย่างมีกลยุทธ์ ผ่าน 2 กลยุทธ์หลักท่ีส าคัญ โดยเมื่อครั้งเริ่มต้นก่อตั้งตราสินค้าทีมบริหารได้ให้

ความส าคัญกับการสร้างตราสินค้าด้วยกลยุทธ์แบบไม่มีตราสินค้า (No-brand strategy) และเมื่อตรา

สินค้าเติบโตขึ้นก็ได้ปรับเอากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle brand 

strategy) มาใช้สร้างตราสินค้าร่วมกัน  โดยท้ังนี้ กลยุทธ์ในการสร้างสินค้าแบบแบบผสมผสานตาม

ข้างต้นด าเนินไปอย่างเป็นขั้นเป็นตอน เริ่มต้นจากการวิเคราะห์ความต้องการของตลาดหรือความ

ต้องการของผู้บริโภค วิเคราะห์คู่แข่งในตลาด รวมท้ังวิเคราะห์ศักยภาพของตัวเองในการน าเสนอ

สินค้าตอบสนองช่องว่างทางการตลาดท่ีมองเห็น น าสู่ขั้นตอนการก าหนดตัวตนของตราสินค้าและสู่

กระบวนการส่ือสารตราสินค้า รวมท้ังยังรวมถึงแนวกลยุทธ์ในการจัดการโครงสร้างตราสินค้าท่ีเกิด

จากสายผลิตภัณฑ์ท่ีขยายออกไปด้วย โดยจากข้อมูลการวิจัยจะสามารถสรุปกลยุทธ์การสร้างตรา
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สินค้าผ่านกระบวนการต่างๆของมูจิ ได้ตามในแผนภาพที่ 6.2 ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 6.2 แผนภาพสรุปผลการวิจัยตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิ เน้นแสดงแบบจ าลอง 

กลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้า 
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จากแผนภาพสามารถสรุปแนวทางกลยุทธ์การสร้างตราสินค้ามูจิเป็นส่วนต่างๆ ได้ดังนี้ 

   1) ส่วนการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด (วิเคราะห์คู่แข่ง วิเคราะห์ตนเองในการน าเสนอ

สินค้าตอบสนองช่องว่างทางการตลาด และวิเคราะห์ความความต้องการของผู้บริโภค   

 ตราสินค้ามูจิได้เกิดขึ้นจากผู้บริหารโซยุ ซุปเปอร์มาร์เก็ตได้มองเห็นช่องว่างทางการตลาด โดย

มองว่าคู่แข่งในตลาดท่ีเกิดขึ้นในช่วงเวลานั้นล้วนแต่น าเสนอสินค้าคุณภาพต่ าและราคาสูง  จึงท าให้

ผู้บริหารเซยุฯ ได้ตัดสินใจน าเสนอตราสินค้ามูจิสู่ตลาด ด้วยสไตล์สินค้าท่ีเรียบง่าย ไม่มีแบรนด์ (ตาม

กลยุทธ์ตราสินค้าไม่มีตราสินค้า(No-brand strategy) โดยก าหนดให้มูจิสะท้อนความเรียบง่าย

พอเพียง สะท้อนวิถีตะวันออก และค านึงถึงการบริโภคท่ีจะส่งผลต่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งเป็นตราสินค้า

เพียงไม่กี่ตราในตลาดท่ีชูประเด็นเช่นนี้เพื่อตอบสนองความต้องการและตอบสนองรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตของผู้บริโภค จึงท าให้ตราสินค้ามูจิ เป็นตราสินค้าท่ีมีตัวตนแตกต่างเป็นท่ีนิยมในกลุ่มเป้าหมายท่ี

เห็นสอดคล้องกับแนวคิดเบ้ืองหลังของตราสินค้าตามท่ีตราสินค้าต้ังไว้ โดยท้ังนี้ มูจิได้เห็นความส าคัญ

ในการวิเคราะห์ผู้บริโภคและน ามาเป็นแนวคิดในการออกแบบสินค้า เมื่อเริ่มต้นก่อตั้งตราสินค้า

ผู้บริหารได้วางกลุ่มเป้าหมายตราสินค้าไว้อย่างคร่าวๆ ด้วยลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือ เป็นกลุ่ม

ทุกเพศ ทุกวัย โดยได้มุ่งเน้นวิเคราะห์ผู้บริโภคจากปัจจัยทางจิตวิทยาเป็นหลัก ซึ่งมูจิได้เล็งเห็นความ

ต้องการของผู้บริโภคญี่ปุ่นในยุคนั้น (ค.ศ.1980) ว่ามีความต้องการสินค้าคุณภาพท่ีตอบสนองความ

ต้องการด้านอารมณ์และการแสดงออกตัวตนในแบบท่ีแตกต่างจากตราสินค้าแบรนด์เนมท่ีหล่ังไหล

เข้ามาจากต่างประเทศ ตราสินค้ามูจิจึงได้แบ่งผู้บริโภคเป้าหมายของตนเองเป็นกลุ่มๆ ประกอบด้วย  

1) กลุ่มท่ีไม่อยากตกเป็นเหยื่อของการตลาดและไม่ยอมตกเป็นเหยื่อของกระแสแฟช่ันแต่ยังให้

ความส าคัญกับการบริโภคสินค้าท่ีออกแบบมาเป็นอย่างดี (Marketing-weary but design-savvy)  

2) กลุ่มผู้บริโภคช่างเลือก (Smart shopper) ท่ีมองหาสินค้าคุณภาพในราคาย่อมเยา (Price 

concern)  3) กลุ่มผู้บริโภคท่ีค านึงถึงผลกระทบในการบริโภคท่ีมีต่อธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม 

(Environmental concern)    

  โดยเมื่อท าการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดข้างต้นท าให้ผู้บริหารตราสินต้ามูจิเห็น

กลุ่มเป้าหมายในมิติท่ีชัดเจน พร้อมท้ังเห็นโอกาสอันเป็นช่องว่างในตลาดซึ่งส่งผลต่อทิศทางท่ีจะ

ขับเคล่ือนตราสินค้าต่อไป  
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  2) กระบวนการก าหนดตัวตนของตราสินค้า ในส่วนของการก าหนดตัวตน กล่าวได้ว่าคือการ

ก าหนดองค์ประกอบของตราสินค้าในส่วนต่างๆ 4 ส่วน อันได้แก่ 1) แก่นแท้ของตราสินค้า (Brand 

essence) หรือเรียกว่าการก าหนดบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้า (Brand credo)   2)การก าหนด

เรื่องราวของตราสินค้า (Brand stories)  3) การก าหนดกรอบการน าเสนอตราสินค้าผ่านการสร้าง

ผลิตภัณฑ์ และกรอบในการส่ือสาร (Brand proposition) ท่ีจะสะท้อนต าแหน่งของตราสินค้า 

(Brand positionning)  และ 4) การก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) หรือ การ

ก าหนดรหัสของตราสินค้า (Brand Code) 

  ตราสินค้ามูจิได้ก าหนดแก่นแท้ของตราสินค้าหรือบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้าไว้ว่า มูจิ คือ 

ความเรียบง่าย อ่อนน้อม สะท้อนความพอเพียงแบบวิถีตะวันออก (Simplicity, Oriental Humility) 

และ เป็นมิตรกับธรรมชาติ (Eco-friendly) บทบัญญัติพื้นฐานดังกล่าวนับว่าเป็นหัวใจของตราสินค้าท่ี

สะท้อนรากเหง้าความคิดของคนญี่ปุ่นที่เน้นใช้ชีวิตภายใต้ความพอเพียง โดยได้เพิ่มความร่วมสมัยและ

มีความกลมกลืนเป็นมิตรกับธรรมชาติเข้าไป โดยตัวตนแก่นแท้ในส่วนนี้ได้ถูกอธิบายให้ชัดเจนขึ้นผ่าน

เรื่องราวของตราสินค้า (Brand stories) ท่ีได้ช่วยขยายความแนวคิดอธิบายจุดก าเนิดของตราสินค้า 

ท่ีมา และปรัชญาตราสินค้า จึงท าให้ตัวตนของมูจิมีความชัดเจน และส่งผลต่อการวางกรอบในการ

สร้างสินค้า และกรอบในการส่ือสารตราสินค้าต่อไป  

  ในส่วนกรอบหรือแนวทางสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์มูจิ มีหลักคิดส าคัญอยู่ในกรอบ 3 ประการซึง่

สะท้อนตามแก่นแท้ตัวตน และพันธกิจของบริษัทฯ ได้อย่างชัดเจน อันประกอบด้วย  1) มูจิจะพัฒนา

ผลิตภัณฑ์โดยค านึงถึงการออกแบบให้ตอบโจทย์รูปแบบชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย สินค้ามูจิทุกช้ินจะ

ได้รับการคิดใส่ใจทุกรายละเอียด ไม่ใช่แค่เพียงความสวยงามเรียบง่ายซึ่งตอบสนองในด้านอารมณ์ 

(Emotional Benefit) แต่สินค้าทุกช้ินต้องตอบโจทย์ด้านการใช้งานด้วย (Functional Benefit)   

2) สินค้าของมูจิจะต้องมาจากการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ และเลือกใช้วัสดุอย่างชาญฉลาด  โดยใน

กระบวนการผลิตสินค้าทุกช้ินของมูจิ วิธีการผลิตจะถูกทบทวนซ้ าๆ และพยายามลดขั้นตอนท่ีไม่

จ าเป็นออกไป เพื่อให้มีประสิทธิภาพสูงสุด ลดผลกระทบต่อธรรมชาติ  นอกจากนั้นฝ่ายออกแบบ

สินค้ายังได้เลือกใช้วัสดุอย่างฉลาด เช่น วัสดุรีไซเคิลและวัสดุท่ีถูกมองข้ามจากผู้ผลิตรายอื่น เพื่อจะได้

ไม่ต้องแย่งชิงวัตถุดิบการผลิต ท าให้สามารถควบคุมต้นทุนได้ต่ ากว่าคู่แข่งรายอื่นๆ   3) การออกแบบ

บรรจุภัณฑ์ของมูจิจะต้องเน้นความเรียบง่ายแต่ใช้ประโยชน์ได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องตาม

บทบัญญัติของตราสินค้าท่ีเน้นส่ือสารความเรียบง่ายและความเป็นมิตรกับธรรมชาติ  ส าหรับการ
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ก าหนดกรอบในการส่ือสารตราสินค้าของมูจิ ฝ่ายท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องในการท างานส่ือสารตราสินค้าจะ

ค านึงถึงการส่ือสารภายใต้ความเรียบง่ายสะท้อนวิถีตะวันออกและส่ือถึงการอนุรักษ์ธรรมชาติ  

  เมื่อพิจารณาจากผลการวิจัยแล้วจะเห็นได้ว่ากรอบดังกล่าวเป็นเสมือนวิธีการในการก าหนด

ต าแหน่งตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Brand postionning) ซึ่งผู้บริโภคจะรับรู้ต าแหน่งของตราสินค้ามูจิ

ได้จากการส่ือสารผ่านตัวสินค้าและการส่ือสารตราสินค้าในส่วนอื่นๆ ได้จากกรอบดังกล่าวที่ตราสินค้า

ก าหนดไว้เป็นแนวทาง  

 โดยท้ังนี้ จากการวิจัยยังพบว่า กรอบในส่วนก าหนดการส่ือสารตามข้างต้นจะส่งผลต่อการ

ก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand identity) หรือ รหัสของตราสินค้า (Brand code) ท่ีเป็น

รูปธรรมเพื่อให้ผู้บริโภคจดจ าได้ ส าหรับเอกลักษณ์ตราสินค้า อาทิ โลโก้ภาษาญี่ปุ่นและอังกฤษ 

ภายใต้พื้นหลังสีแดงเลือดนกท่ีสะท้อนความเรียบง่ายมีความเป็นตะวันออก  สีธรรมชาติท่ีใช้ใน

ผลิตภัณฑ์ เช่น สีครีม สีเบจ สีขาว สีน้ าตาลไม้ และสีน้ าตาลจากกระดาษรีไซเคิล สะท้อนตัวตนความ

เรียบง่ายและท้ังยังสะท้อนความเป็นมิตรกับธรรมชาติ  ภาพพื้นท่ีว่างเปล่า (Empty space) แสดง

ปรัชญาเรียบง่ายของตราสินค้า เป็นต้น   

 โดยสรุปแล้ว ในกระบวนการก าหนดตัวตนของตราสินค้าตามข้างต้นท้ังหมดเป็นเสมือนการ

ก าหนดแนวคิด กรอบวิธีการสร้างสรรค์ตราสินค้า และเป็นการก าหนดตัวสาร ซึ่งจะถูกน าเสนอต่อ

กลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางการส่ือสารตราสินค้าต่างๆอย่างมีกลยุทธ์ในกระบวนการสร้างตราสินค้า

ล าดับถัดไป  

  3) การส่ือสารอย่างมีกลยุทธ์   ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการสร้างตราสินค้ามูจิคือการ

น าเสนอตราสินค้าสู่ผู้บริโภคเพื่อสร้างความตระหนักรู้ การจดจ าได้ อันจะน าสู่การเกิดทัศนคติ และ

การตัดสินใจซื้อสินค้า กลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้าของตราสินค้ามูจิในส่วนนี้ถือว่าเป็นส่วนย่อยท่ี

ส่งเสริมกลยุทธ์หลักในการสร้างตราสินค้า โดยกลยุทธ์การส่ือสารของมูจิตลอด 30 ปี มีการ

ปรับเปล่ียนไปตามยุคสมัย เนื่องจากพัฒนาการของช่องทางการส่ือสารที่ส่งผลต่อรูปแบบการบริโภค

ส่ือของผู้บริโภค ประกอบกับการเติบโตของมูจิท่ีขยายฐานการจ าหน่ายมากขึ้นทั้งในประเทศญี่ปุ่นและ

ต่างประทศ โดยท้ังนี้สามารถสรุปกลยุทธ์การส่ือสารของมูจิได้เป็น 4 ส่วน ซึ่งแต่ละส่วนเป็นการปรบั

กลยุทธ์ที่เกิดขึ้นในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกัน อธิบายได้ดังแผนภาพที่ 6.3 ซึ่งได้แสดงถึงกลยุทธ์การส่ือ

สารตราสินค้ามูจิตามช่วงเวลา 
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ภาพที่ 6.3  แผนภาพแสดงช่วงเวลาของการปรับเปล่ียนกลยุทธ์การส่ือสารของตราสินค้ามูจิ   

 

3.1 กลยุทธ์ส่ือสารตราสินค้าผ่านผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ช่วงเริ่มก่อตั้งตราสินค้าในปี พ.ศ.2523   

(ค.ศ.1980 จนถึงปัจจุบัน) 

 ผลิตภัณฑ์นับว่าเป็นหัวใจส าคัญอย่างหนึ่งของการส่ือสารตราสินค้ามูจิ ตามท่ีคนในองค์กร

เช่ือมั่นมาต้ังแต่เริ่มก่อตั้งตราสินค้าว่าตัวสินค้าจะเป็นกระบอกเสียงส่ือสารแนวคิดเบ้ืองหลังตราสินค้า

ไปยังผู้บริโภคผ่านการได้สัมผัสหรือทดลองใช้งาน โดยกลยุทธ์จากการส่ือสารผ่านตัวสินค้านี้ ท าให้เกิด

การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) ตราสินค้ามูจิจึงได้รับความนิยมขยายวงกว้างท้ังใน

กลุ่มเป้าหมายท่ีนิยมสินค้าดี ราคาสมเหตุสมผล และในกลุ่มลูกค้าท่ีช่ืนชอบในการออกแบบเรียบง่าย

ร่วมสมัยแต่ยังสะท้อนวิถีตะวันออก   

  อนึ่ง กลยุทธ์แรกนี้ ตราสินค้าได้ใช้เป็นกลยุทธ์หลักเพื่อเปิดตัวตราสินค้าในช่วงส้ันๆ คือในช่วง

เวลาเมื่อครั้งยังอยู่ภายใต้การบริหารงานของเซยุซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยหลังจากได้ขยายฐานการ

จ าหน่ายเพิ่มขึ้นในลักษณะขายส่ง และมีหน้าร้านนอกห้างสรรพสินค้า มูจิจึงได้ใช้การส่ือสารแบบ

บูรณาการเข้ามาช่วยส่ือสารตราสินค้า (ดังรายละเอียดในกลยุทธ์ถัดไป) แต่ท้ังนี้สินค้าของมูจิเองก็

ยังคงท าหน้าท่ีส่ือสารแนวคิดของตราสินค้าไปยังผู้บริโภคท่ีได้ทดลองใช้จวบจนถึงปัจจุบัน ด้วย

คุณภาพมาตรฐานของสินค้า การออกแบบท่ีเรียบง่ายสวยงามสอดรับกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของ

ผู้บริโภค และสะท้อนแนวคิดอนุรักษ์ธรรมชาติ ท่ีมีความชัดเจนไม่เปล่ียนแปลง 
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 3.2 กลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้าแบบบูรณาการเพื่อถ่ายทอดแนวคิดตราสินค้าสู่ผู้บริโภค  

      กลุ่มเป้าหมาย ในปี พ.ศ.2526 -2546 (ค.ศ.1983-2003) 

  มูจิ ได้พัฒนากลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้าในช่วงเวลาท่ีได้เริ่มขยายฐานการจัดจ าหน่าย

ครอบคลุมท่ัวประเทศญี่ปุ่น โดยได้เน้นใช้เครื่องมือส่ือสารแบบบูรณาการโดยให้ความส าคัญกับ

เครื่องมือโฆษณา การจัดหน้าร้าน และใช้กิจกรรมสร้างประสบการณ์กับผู้บริโภคเป็นหลัก พร้อมท้ังได้

ใช้เครื่องมือส่ือสารอื่นๆ อาทิ การส่ือสารทางตรง การประชาสัมพันธ์ คอลเซ็นเตอร์ เป็นเครื่องมือ

เสริมประกอบ 

  เครื่องมือส่ือสารหลักของการการส่ือสารตราสินค้าในยุคนี้ดังท่ีกล่าวไป คือ โฆษณา ภายใต้การ

ดูแลตราสินค้าของคุณอิกโกะ ทานากะ (Ikko Tanaka) ผู้อ านวยการศิลป์คนแรกของมูจิ ได้เน้น

ใจความส าคัญ (Key message) ผ่านภาพเรียบง่ายท่ีมีนัยยะถึงการเติมเต็มชีวิตด้วยสินค้าท่ีดูน้อยแต่

ให้ความหมายท่ียิ่งใหญ่ โดยโฆษณาได้เน้นส่ือสารด้านนวัตกรรมใหม่ๆ รายงานความเคล่ือนไหวของ

ตราสินค้า และเป็นเครื่องมือสร้างภาพลักษณ์องค์กร โดยสามารถแบ่งกลุ่มเป็นใจความส าคัญในด้าน

ต่างๆ  ได้แก่ ใจความส าคัญตอกย้ าจุดเด่นด้านราคาและคุณภาพสินค้า  ใจความส าคัญเรื่องการ

ออกแบบสินค้าท่ีเรียบง่าย ใจความส าคัญสร้างความรู้สึกร่วมให้ผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า  

ใจความส าคัญด้านการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ใจความส าคัญด้านความรักความอบอุ่นในครอบครัว เป็น

ต้น โดยทิศทางการส่ือสารยุคนี้จะเปล่ียนไปเรื่อยๆ ไม่ได้มีทิศทางท่ีชัดเจน และไม่ได้มีความความ

ต่อเนื่องของประเด็นในการส่ือสารมากนัก เพียงแต่เน้นการส่ือสารแนวคิดของตราสินค้าในมิติต่างๆ

ไปสู่ผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นได้ 

  โดยนอกจากนั้นยังมีการส่ือสารตัวตนตราสินค้าผ่านการจัดหน้าร้าน ซึ่งเน้นให้เป็นพื้นท่ีสร้าง

ประสบการณ์กับผู้บริโภคครบท้ัง 5 ประสาทสัมผัสคือ รูป รส กล่ิน เสียง  ในภาพรวมของร้าน ในทุก

สาขาจะออกแบบในสีโทนสว่างและออกแบบให้ภายในร้านดูเสมือนบ้านญี่ปุ่นสมัยใหม่ โดยจะมีมุม

ทอดลองสินค้าทุกประเภทเพื่อให้ผู้บริโภคได้ทดลองสัมผัสตราสินค้าก่อนซื้อ  ท้ังนี้มูจิได้ใช้เพลงจังหวะ

ผ่อนคลายในสไตล์โจโรโป้ (Jeropo music) และกล่ินหอมเพื่อสร้างบรรยากาศท่ีเป็นเอกลักษณ์

ภายในร้าน  นอกจากนี้ มูจิยังได้ให้ความส าคัญกับการน าเสนอภาพลักษณ์ด้านเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม

ผ่านหน้าร้าน โดยได้ออกแบบระบบร้านให้ประหยัดพลังงาน (Energy-saving stores) ท้ังมีระบบ

ประหยัดไฟ ลดการใช้วัสดุฟุ่มเฟือยในการตกแต่ง เป็นต้น   
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    ในส่วนของการส่ือสารตราสินค้าผ่านกิจกรรม ตราสินค้ามูจิได้จัดกิจกรรมเพื่อสร้าง

ประสบการณ์ร่วมให้กับผู้บริโภค ประกอบด้วย นิทรรศการเกี่ยวกับตราสินค้า (Exhibition)  การจัด

แฟช่ันโชว์ (Fashion show) เวิร์กช้อปและกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ (Workshop and community) 

กิจกรรมเข้าค่ายฤดูร้อน อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม (Summer campground) กิจกรรมการกุศลและ

สนับสนุนผู้ด้อยโอกาส (Charity activity) ทุกกิจกรรมของมูจิออกแบบมาเพื่อถ่ายทอดแนวคิด 

ทัศนคติของตราสินค้าผ่านกิจกรรมท่ีผู้บริโภคสนใจ เพื่อให้ผู้บริโภคสัมผัสและมีประสบการณ์กับตรา

สินค้าให้ได้มากท่ีสุดในหลากหลากหลายรูปแบบ   

  นอกจากนั้น ตราสินค้ามูจิยังมีการปรับประยุกต์ใช้การส่ือสารในช่องทางอื่นๆ เพื่อส่ือสารตรา

สินค้า อาทิ การประชาสัมพันธ์ผ่านบทความในส่ือต่างๆ (PR article) เน้นเผยแพร่ข่าวสารในประเด็น

เกี่ยวกับการเป็นตราสินค้าท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม และประเด็นในด้านการออกแบบสินค้า  รวมท้ังได้มีการ

จัดงานแถลงข่าว (Press conference) ในช่ืองานว่า “Ryohin Vision”  มีการส่ือสารผ่านการตลาด

ทางตรง (Direct mail)  ผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ประเภทแคตตาล็อกสินค้า (Product catalog) และมีศูนย์

ร้องเรียนส าหรับผู้บริโภคเป็นช่องทางส่ือสารประกอบด้วย  

3.3 กลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้าแบบบูรณาการโดยปรับทิศทางเพิ่มเติมแนวคิดลึกซึ้งเชิงนามธรรม

ของตราสินค้าผ่านโฆษณาและส่ืออื่นๆ ประกอบ ในปี พ.ศ.2546  (ค.ศ.2013) จนถึงปัจจุบัน 

  ต้ังแต่ปี พ.ศ.2546 (ค.ศ.2003) เป็นช่วงเปล่ียนถ่ายเข้าสู่การบริหารงานของผู้ก ากับศิลป์คนท่ี 2 

คือ คุณเคนยา ฮาระ (Kenya Hara) ซึ่งได้นิยามความเรียบง่ายในแบบมูจิใหม่ ด้วยค าว่า “ว่างเปล่า” 

(Emptiness)  การส่ือสารตราสินค้าผ่านโฆษณานับต้ังแต่นั้นมาจึงได้ถ่ายทอดแนวคิดนามธรรมนี้ผ่าน

ภาพ (Image strategy) ท่ีให้ความส าคัญกับมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก โดยหยิบประเด็นท่ีใกล้ชิดกับ

ผู้บริโภคมาเป็นแก่นแนวคิดของแต่ละแคมเปญ อาทิ บ้าน วิถีชีวิตความเป็นอยู่ รวมไปถึงวัฒนธรรมท่ี

สะท้อนความเรียบง่ายแบบญี่ปุ่น แคมเปญของมูจิในยุคนี้ ได้เปิดช่องให้ผู้บริโภคได้ตีความหมายภาพที่

ตราสินค้าส่ือสารไปด้วยตนเอง นับเป็นการสร้างการส่ือสารสองทางระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 

และสร้างโอกาสในการส่ือสารแลกเปล่ียนถกเถียงระหว่างกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเองถึงความหมายลึกซึ้ง

เบ้ืองหลังในแต่ละแคมเปญ  ท้ังนี้ แม้จะใช้วิธีการถ่ายทอดแตกต่างกันในแต่ละแคมเปญแต่ใจความ

ส าคัญของโฆษณาทุกชุดมีความกลมกลืนและชัดเจนส่ือสารแสดงออกถึงตัวตนของตราสินค้า และใน

หลายแคมเปญได้น ารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเข้ามาผนวกเป็นส่วนหนึ่งในการส่ือสารตรา

สินค้าด้วย โดยในทุกปีจะมีการลงโฆษณาเป็นบทความอธิบายถึงแนวคิดเบ้ืองหลังแคมเปญในปีนั้นๆ 
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ผ่านรูปแบบรายงานประจ าปี (Year report) เพื่อเป็นการยืนยันว่าผู้บริโภค ผู้ถือหุ้น และพนักงานของ

ตราสินค้าจะได้รับใจความส าคัญไปอย่างครบถ้วนไม่ตกหล่น   

 ส าหรับเครื่องมือส่ือสารอื่นๆ ท่ีตราสินค้ามูจิได้ใช้ส่ือสารกับผู้บริโภคมาอย่างต่อเนื่อง ทางตรา

สินค้าก็ได้ปรับโดยผนวกแนวคิดนามธรรมของความว่างเปล่าตามนิยามใหม่ของตราสินค้าเข้าผสมด้วย 

โดยได้ปรับทิศทางองค์ประกอบศิลป์ให้มีความสอดคล้องกับแคมเปญโฆษณาดังท่ีอธิบายไปข้างต้น  

และยังได้เพิ่มกิจกรรมในรูปแบบนิทรรศการท่ีสะท้อนแนวคิดนามธรรมของตราสินค้าด้านการเป็นตรา

สินค้าเรียบง่ายอนุรักษ์ธรรมชาติ โดยเป็นไปในลักษณะกิจกรรมเวียนจัดแสดงไปยังพื้นท่ีต่างๆ ท่ัว

ประเทศญี่ปุ่นและในต่างประเทศ รวมท้ังมีการจัดกิจกรรมประกวดออกแบบผลิตภัณฑ์ (Design 

award) เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ด้านตราสินค้าท่ีให้ความส าคัญด้านการออกแบบ  

 ท้ังนี้ ในช่วงปลายปี  พ.ศ. 2548 (ค.ศ.2005) เป็นช่วงท่ีส่ืออินเทอร์เน็ตได้รับความนิยมในวง

กว้าง กลยุทธ์การส่ือสารของมูจิจึงได้เริ่มใช้บล็อก และเว็บไซต์ เพื่อส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าในญี่ปุ่น โดย

สร้างได้ให้เป็นเสมือนชุมชนตราสินค้าออนไลน์ และร้านค้าออนไลน์ รวบรวมข้อมูลทุกส่ิงท่ีเกี่ยวกับ

ตราสินค้าเอาไว้ รวมท้ังได้มีเว็บไซต์ส าหรับส่ือสารกับกลุ่มนักลงทุนและผู้ถือหุ้นในประเทศญี่ปุ่น และ

ในปี พ.ศ. 2551 (ค.ศ.2008)  ตราสินค้าก็ได้เริ่มใช้การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 

เพื่อปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านการแบ่งปันเรื่องราวที่ผู้บริโภคสนใจอันสอดคล้องกับแนวคิดของตรา

สินค้า ผ่านการโพสต์ข้อความ รูปภาพ ท่ีสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับตราสินค้า เกิดการ

ส่ือสารแบ่งปันความช่ืนชอบในประเด็นต่างๆร่วมกัน   โดยท้ังนี้การส่ือสารของตราสินค้ามูจิผ่านช่อง

ทุกช่องทางท้ัง ออนไลน์และออฟไลน์ในประเทศญีปุ่่นได้เป็นต้นแบบในการพัฒนากลยุทธ์การส่ือ

สารตราสินค้ามูจิในประเทศอื่นๆ ท่ัวโลก ดังอธิบายได้ในกลยุทธ์ต่อไป  

3.4 กลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้าแบบบูรณาการด้วยแผนงานระดับโลก และปรับเปล่ียนตามท้องถิ่นที่

จัดจ าหน่ายโดยเน้นการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ในปี 

พ.ศ.2533 (ค.ศ.1990) จนถึงปัจจุบัน 

   กลยุทธ์การส่ือสารในรูปแบบนี้เกิดขึ้นในยุคท่ีตราสินค้าเริ่มจัดจ าหน่ายในต่างปรเทศ โดยมีแผน

แม่บทของตราสินค้าในประเทศญี่ปุ่นเป็นต้นแบบ (Global communication platform)  และให้

บุคลากรมูจิในแต่ละประเทศน าไปปรับใช้แตกต่างกันออกไปตามวัฒนธรรมและตามงบประมาณการ

ลงทุน  (Local communication strategy) กลยุทธ์การส่ือสารในต่างประเทศของมูจิเกิดขึ้นในครั้ง

แรกในประเทศทวีปยุโรป ในปี พ.ศ.2533 (ค.ศ.1990)  และค่อยๆขยายไปยังประเทศอื่นๆ โดยแต่ละ
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ประเทศได้เน้นใช้การส่ือสารผ่านกิจกรรม การส่ือสารผ่านหน้าร้าน การส่ือสารผ่านเครื่องมือ

ประชาสัมพันธ์ แคตาล็อกของสินค้า รวมถึงใช้ส่ือออนไลน์เป็นหลักเนื่องจากเครื่องมือส่ือสารตามส่ือ

ข้างต้นสามารถส่ือสารได้ตรงกลุ่มและใช้งบประมาณไม่มาก เหมาะกับศักยภาพในการลงทุน   

   ในด้านการส่ือสารผ่านกิจกรรม ตราสินค้ามูจิในต่างประเทศได้น ากิจกรรมเวิร์กช้อปมาใช้

ส่ือสารแนวคิดตราสินค้าไปยังผู้บริโภค ส าหรับการส่ือสารผ่านหน้าร้านค้าในต่างประเทศ ผู้บริหาร

และทีมงานท้องถิ่นได้ยึดตามแนวทางหลักของมูจิ และได้ผสมผสานความเป็นท้องถิ่นของสถานท่ีจัด

จ าหน่ายเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของร้าน แม้ว่าในแต่ละสาขาจะมีรายละเอียดท่ีไม่เหมือนกันแต่ก็ยังคงตรง

ตามแนวคิดของมูจิและถ่ายทอดบทบัญญัติของตราสินค้า (Brand Credo) ได้อย่างไม่ผิดเพี้ยน  

ส าหรับแคตาล็อกสินค้าก็มีการปรับให้เป็นภาษาท้องถิ่น ปรับบางภาพให้เข้ากับวัฒนธรรมความ

เป็นอยู่ของประเทศท่ีจัดจ าหน่าย  

 ส าหรับการส่ือสารผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต ตราสินค้ามูจิได้มีเว็บไซต์กลางเป็นภาษา อังกฤษ

ส าหรับกลุ่มเป้าหมายท่ัวโลก คือ  www.muji.com และมีเว็บไซต์ย่อยของแต่ละประเทศเป็นภาษา

ท้องถิ่น 19 ภาษา  นอกจากนั้น ในแต่ละประเทศยังได้สร้างช่องทางปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ (Social media) เป็นภาษาท้องถิ่น  ผ่านโปรแกรมเฟสบุ๊ค (Facebook) และอินสตา

แกรม (Instagram) ซึ่งได้เข้ามาเพิ่มความใกล้ชิดระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าผ่านการแบ่งปันความ

ช่ืนชอบ กิจกรรม โดยมีทีมงานท้องถิ่นเป็นผู้ดูแลเอง  

 โดยสรุปแล้วกลยุทธ์การส่ือสารในต่างประเทศของมูจิจะมีการส่ือสารในรูปแบบใกล้เคียงกับใน

ประเทศญี่ปุ่นเพียงแต่จะไม่ใช้เครื่องมือโฆษณา และหันไปใช้เครื่องมืออื่นท่ีใกล้ชิดกับผู้บริโภค และใช้

งบประมาณท่ีน้อยกว่า   กลยุทธ์การส่ือสารดังกล่าวได้ช้ีให้เห็นถึงรูปแบบการส่ือสารที่ปรับเปล่ียนตาม

สภาพแวดล้อมทางการตลาด และอีกส่ิงหนึ่งคือปรับเปล่ียนตามรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค

อันเป็นแนวทางการส่ือสารที่สามารถกลมกลืนไปกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้เป็นอย่างดี  

  จากข้อมูลกลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้ามูจิซึ่งเป็นส่วนส าคัญท่ีสนับสนุนกลยุทธ์การสร้างตรา

สินค้า จะสังเกตได้ว่า แม้ในแต่ละช่วงเวลาจะมีกลยุทธ์การส่ือสารที่แตกต่างกันไป แต่ส่ิงท่ีตราสินค้า 

มูจิไม่เคยเปล่ียนแปลงในการส่ือสารคือ การถ่ายทอดหัวใจของการเป็นตราสินค้าเรียบง่าย คุณภาพดี 

อนุรักษ์ธรรมชาติ และมูจิได้ค านึงถึงการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเสมอ โดยได้ออกแบบการส่ือสารให้

ผู้บริโภคมีส่วนร่วมและเกิดการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตผ่านการส่ือสารตราสินค้าในหลากหลาย

ช่องทางบูรณาการกัน 
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  4) การจัดการโครงสร้างตราสินค้า 

ข้อมูลส่วนของกลยุทธ์การสร้างตราสินค้ามูจิ ในส่วนสุดท้ายท่ีส าคัญ  คือ การบริหาร

โครงสร้างตราสินค้า เนื่องจากมูจิได้เติบโตขึ้นและขยายสายผลิตภัณฑ์ผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิตของ

ตราสินค้า ท้ังในรูปแบบการขยายตราสินค้าในแนวตั้ง ซึ่งคือการขยายตราสินค้าไปสู่ระดับราคาท่ี

สูงขึ้น และการขยายตราสินค้าในแบบแนวนอนซึง่ก็คือการขยายไปสู่การผลิตสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์

อื่นๆในระดับราคาเดิม จนมูจิได้กลายเป็นตราสินค้าท่ีมีสายผลิตภัณฑ์หลากหลายประเภท (Multi 

category product) จึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องมีการจัดการโครงสร้างอย่างมีประสิทธิภาพ (Brand 

portfolio management / Brand architecture) โดยสรุปได้ว่า ตราสินค้ามูจิได้บริหารจัดการใน

รูปแบบ “ตราสินค้าองค์กร” (Corporate branding) ในลักษณะธุรกิจเอกลักษณ์เดียว (Single 

business identity)  คือ ทุกผลิตภัณฑ์ในหลากหลายประเภทสินค้าได้ใช้ช่ือองค์กร “มูจิ” “Muji” 

เป็นช่ือตราสินค้า โดยในบางสายผลิตภัณฑ์จะมีมีชื่อรอง (Sub-brand) หรือช่ือรุ่นของสินค้าต่อท้าย

เพื่อบ่งบอกประเภทหรือรายละเอียดของสินค้าเพิ่มเติม การจัดการโครงสร้างตราสินค้ามูจิ ด้วยกล

ยุทธ์เช่นนี้ ได้ช่วยท าให้สินค้าในสายผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นท่ียอมรับได้ง่ายจากช่ือเสียงองค์กร และสาย

ผลิตภัณฑ์ใหม่นี้เองยังเป็นเสมือนส่วนประกอบส าคัญท่ีเข้ามาเติมเต็มให้ภาพลักษณ์โดยรวมของตรา

สินค้าแข็งแกร่งขึ้นในจิตใจผู้บริโภคในด้านการเป็นตราสินค้าท่ีตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของ

ผู้บริโภคท่ีเรียบง่าย ใส่ใจธรรมชาติ สะท้อนรูปแบบวัฒนธรรมเอเชียสมัยใหม่      

 โดยท้ังนี้ นอกเหนือจากกลยุทธ์อันเป็นกระบวนการสร้างตราสินค้ามูจิในประเทศญี่ปุ่น จากการ

ผลการวิจัยยังพบอีกหนึ่งประเด็นส าคัญ โดยพบว่า เมื่อตราสินค้ามูจิได้ขยายฐานการจ าหน่ายไปยัง

ต่างประเทศ โดยจดทะเบียนเป็นบริษัทท้องถิ่น ได้มีการปรับส่วนผสมของกลยุทธ์ในการสร้างตรา

สินค้าให้เหมาะสมกับสภาพท้องถิ่นของตลาดใหม่  ตัวอย่างเช่นในส่วนของการวิเคราะห์กลุ่ม 

เป้าหมายจะมีความแตกต่างกันออกไปในแต่ละประเทศ เนื่องจากราคาสินค้าในบางประเทศท่ีมีราคา

สูงจากภาษีน าเข้าสินค้า ผู้บริหารท้องถิ่นในหลายประเทศจึงได้ปล่อยให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์เป็น

ตราสินค้าหรูหราแบบเรียบง่าย (Stealth Luxury)  แต่ในหลายประเทศ เช่นประเทศไทยผู้บริหาร

ตราสินค้าก็ก าลังอยู่ในระหว่างพิจารณาปรับลดราคา เพื่อกลุ่มเป้าหมายในประเทศไทยมีกลุ่ม 

เป้าหมายสอดคล้องกับในประเทศญี่ปุ่น  อีกส่วนหนึ่งท่ีตราสินค้ามีการปรับตัวให้เข้าสภาพแวดล้อม

ทางการตลาดในแต่ละประเทศคือ การปรับกลยุทธ์และกลวิธีในการส่ือสารตราสินค้าท่ีออกแบบให้
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เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละท้องถิ่น   

จากงานวิจัยจึงสามารถสรุปได้ว่ากลยุทธ์ในการบริหารตราสินค้าของมูจิ เริ่มต้นจากการ

วิเคราะห์ความต้องการของตลาด วิเคราะห์คู่แข่งในตลาด รวมท้ังวิเคราะห์ศักยภาพของตัวเองในการ

น าเสนอสินค้าตอบสนองช่องว่างทางการตลาดในขณะนั้น โดยมูจิได้ก าหนดตัวตนของตราสินค้าไว้

อย่างชัดเจน ท้ังแก่นแท้ของตราสินค้า กรอบการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ และ กรอบในการส่ือสารจน

น าไปสู่การส่ือสารตราสินค้าท่ีมีกลยุทธ์ จึงท าให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จในวงกว้าง โดยท้ังนี้ตรา

สินค้ามูจิยังได้ใช้กลยุทธ์ในการขยายตราสินค้าผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคซึ่งได้อาศัยช่ือ

หลักขององค์กร “มูจิ” เป็นควาหมายรวบยอดถ่ายทอดแนวคิดเรียบง่ายตามวิถีเอเชียท่ีมีความอนุรักษ์

ธรรมชาติไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายผ่านหลากหลายสายผลิตภัณฑ์ ซึ่งช่วยต่อยอดความส าเร็จให้กับ

ตราสินค้าได้อย่างไม่มีท่ีส้ินสุด   

 

2) ปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อความส าเร็จของตราสินค้ามูจิ 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ถึงปัจจัยเชิงบุคคลท่ีมีส่วนในการขับเคล่ือนตราสินค้า 

ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์ และ บุคลากรในองค์กรผู้เป็นฟันเฟืองขับเคล่ือนตรา

สินค้า โดยสรุปรายละเอียดได้ตามแผนภาพที่ 6.4 ดังต่อไปนี้  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 6.4 แผนภาพสรุปผลการวิจัยตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิ เน้นแสดงแบบจ าลองปัจจัย

ขับเคล่ือนตราสินค้า  
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  ในส่วนของผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์ สรุปได้ว่า ทิศทางการบริหารตราสินค้ามูจิในฐานะตราสินค้า

รูปแบบการด าเนินชีวิตได้รับการขับเคล่ือนผ่านผู้บริหาร 2 ส่วน ส่วนแรกคือ ผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์ 

ดูแลในด้านการก าหนดภาพลักษณ์และทิศทางการออกแบบของตราสินค้า โดยตลอดระยะเวลา 30 ปี 

มีผู้ด ารงต าแหน่งนี้  2 ท่าน ท่านแรกคือ อิกโกะ ทานะกะ (Ikko Tanaka) ต้ังแต่ก่อต้ังตราสินค้าในปี 

พ.ศ.2523 (ค.ศ.1980)  ส่งต่อสู่ เคนย่า ฮาระ (Kenya Hara) ในปี พ.ศ.2546 (ค.ศ.2003)  ส าหรับใน

ส่วนท่ี 2 คือ คณะผู้บริหารหลักของบริษัทฯ รวม 19 ท่าน (ข้อมูล ณ วันท่ี 15 ธันวาคม ค.ศ.2013 ) 

ซึ่งเป็นผู้รับผิดชอบดูแลเรื่องการลงทุนและการพัฒนาธุรกิจ แม้ว่ามูจิจะมีผู้บริหารจ านวนหลายท่าน

เป็นผู้รับผิดชอบขับเคล่ือนตราสินค้าและแบ่งหน้าท่ีรับผิดชอบกันอย่างชัดเจน  แต่ท้ังนี้ ส่ิงท่ีท าให้ตรา

สินค้ามูจิสามารถก้าวไปได้อย่างถูกทิศทาง ประกอบด้วย 2 หลักการบริหารที่ส าคัญ คือ 1) คณะ

ผู้บริหารทุกท่านมีวิสัยทัศน์และยึดมั่นปรัชญาของตราสินค้าร่วมกัน คือ การมุ่งมั่นให้ตรามูจิ โดดเด่น

ด้านรูปลักษณ์และการออกแบบท่ีเรียบง่าย แตกต่างท่ีคุณภาพดี และคิดถึงผลกระทบของการบริโภค

ต่อธรรมชาติ ด้วยความเช่ือพื้นฐานในความสมดุลของการผลิตเชิงอุตสาหกรรมเพื่อจ าหน่ายสร้างผล

ก าไรและการออกแบบสินค้าตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุดโดยไม่เบียดเบียนธรรมชาติ  

ในส่วนท่ี 2) ผู้บริหารทุกท่านเป็นแบบอย่างในการสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตอันเป็นตัวจนใน

แบบมูจิ พร้อมท้ังแสดงออกให้พนักงานในองค์กรเห็นจนปฏิบัติตามและส่งผ่านภาพลักษณ์นี้ไปสู่

สาธารณชนในท่ีสุด  

  ส าหรับปัจจัยขับเคล่ือนในส่วนบุคลากรในองค์กร สามารถจ าแนกได้เป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ  

1) นักออกแบบ (Product designer) ท่ีสวมบทบาทเป็นผู้ถ่ายทอดปรัชญามูจิ (Brand 

philosopher) ผ่านการออกแบบสินค้า  และ 2) กลุ่มพนักงานต าแหน่งอื่นๆ ในองค์กร ซึ่งเป็นผู้

ท างานสนับสนุนตราสินค้าในส่วนต่างๆ   โดยพนักงานท้ัง 2 กลุ่ม ได้รับการหล่อหลอมหรือปลูกถ่าย

พันธุกรรมมูจิท้ังในด้านนามธรรมและรูปธรรม  ด้านนามธรรม คือแนวคิดหรือวัฒนธรรมองค์กรมูจิ 

พนักงานจะถูกปลูกฝังโดยมีผู้บริหารเป็นแบบอย่างในการถ่ายทอดรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีสอดคล้อง

กับตราสินค้าซึ่งสะท้อนตามแก่นแท้ของตราสินค้านั่นเอง ในด้านรูปธรรม คือการแบ่งปันรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตผ่านสภาพแวดล้อมในท่ีท างานซึ่งถูกจัดตกแต่งสอดคล้องกับปรัชญาของตราสินค้า จึงท า

ให้พนักงานสามารถถ่ายทอดตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้าสะท้อนผ่านทุกส่ิงทุกอย่างท่ีรวมเรียกว่ามูจิ 

ท้ังวิธีการท างานของพนกังาน การออกแบบสินค้า การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ตลอดจนการให้บริการ
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หน้าร้านมูจิทุกสาขา  ผลวิจัยแสดงให้เห็นว่า มูจิได้เล็งเห็นความส าคัญในการจัดการทรัพยากรมนุษย์ 

ด้วยเช่ือว่าจะเป็นส่วนส าคัญท่ีจะช่วยเป็นกระบอกเสียงถ่ายทอดตัวตนและค่านิยมของตราสินค้าไปสู่

บุคคลภายนอก  

  นอกจากนี้ ผลวิจัยยังพบว่า เบ้ืองหลังส่วนส าคัญซึ่งเป็นปัจจัยท าให้การสร้างวัฒนธรรมของ

องค์กรมูจิประสบความส าเร็จ คือ ปัจจัยด้านเวลา พนักงานส่วนใหญ่เป็นพนักงานท่ีเติบโตไปพร้อมๆ

กับตราสินค้า อัตราการเปล่ียนงานของบุคลากรในมูจิอยู่ในระดับต่ ามาก ซึ่งเมื่อพนักงานท างานเติบโต

ไปกับองค์กรย่อมท าให้สามารถซึมซับแนวคิดแก่นแท้ของตราสินค้า ถูกหล่อหลอมให้เป็นส่วนหนึ่งของ

ตราสินค้า และถ่ายทอดตัวตนตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรมชาติ 

 จากข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้าท่ีส าคัญของมูจิ ประกอบด้วย 2 

ส่วนส าคัญ คือทีมผู้น าตราสินค้าซึ่งมีวิสัยทัศน์และส่งผ่านมายังพนักงานซึง่เป็นกลไกขับเคล่ือน ซึ่ง

บุคลากรท้ัง 2 ส่วน ได้ปฏิบัติตามหน้าท่ีของตนเองเพื่อส่งมอบตราสินค้ามูจิสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

 

 

3) องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนนิชีวิตที่ส่งผลต่อความส าเร็จของตราสินค้ามูจิ  

  จากผลการวิจัย สามารถสรุปได้ว่า องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 

ประกอบด้วย 3 ส่วนหลัก (โดยองค์ประกอบเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า 

ดังท่ีสรุปไปแล้ว) โดยสรุปได้ตามแผนภาพที่ 6.5 ดังต่อไปนี้  
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ภาพที่ 6.5 แผนภาพสรุปผลการวิจัยตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิ เน้นแสดงองค์ประกอบของ

ตราสินค้า 

 

 ในองค์ประกอบแรกคือ คือ เบื้องหลังของตราสินค้า (Brand background)  โดยเบื้องหลังของ

ตราสินค้ามูจิ ประกอบข้ึนจากแก่นแท้ของตราสินค้า (Brand Credo) คือ ความเรียบง่าย อ่อนน้อม 

สะท้อนความพอเพียงแบบวิถีตะวันออก (Simplicity, Oriental Humility) และ เป็นมิตรกับ

ธรรมชาติ (Eco-friendly)  ซึ่งเมื่อแก่นแท้ประกอบกับเรื่องราวของตราสินค้า(Brand stories) ท่ี

สะท้อนจุดก าเนิด ความส าเร็จของตราสินค้า จึงท าให้ท าให้เบื้องหลังของตราสินค้ามีมิติท่ีลึกซึ้งอันจะ

ส่งผลต่อการสร้างตราสินค้าต่อไป   

  องค์ประกอบท่ี 2 คือ กรอบการน าเสนอตราสินค้าต่อสาธารณชน ส่วนนี้เป็นการก าหนดกรอบ

การน าเสนอเพื่อวางต าแหน่งตราสินค้าโดยสะท้อนตามแก่นแท้ของมูจิ ส าหรับ ตราสินค้ามูจิ มีกรอบ
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อยู่ 2 กรอบใหญ่ๆ  คือ 1) ความเรียบง่าย ความอ่อนน้อม พอเพียงในวิถีตะวันออก  และ 2) ความใส่

ใจส่ิงแวดล้อม ซึ่งกรอบท้ัง 2 นี้ถูกน าไปปรับใช้ท้ังด้านการสร้างผลิตภัณฑ์ ซึ่งเรียกว่า “Muji’s three 

product-development principles” ในอีกส่วนหนึ่งคือเป็นกรอบท่ีใช้ในการส่ือสารตราสินค้า โดย

การส่ือสารตราสินค้าของมูจิผ่านทุกช่องทางจะต้องออกแบบให้เรียบง่าย สะท้อนวิถีตะวันออก และ

จะต้องมีความเป็นมิตรกับธรรมชาติผสมผสานลงไปใน ซึ่งกรอบการน าเสนอตราสินค้าในข้างต้นนี้จะ

เป็นตัวก าหนดรหัส (Brand Credo) หรือ เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ส าหรับมูจิ รหัสท่ี

สะท้อนมาจากกรอบการน าเสนอตราสินค้าข้างต้น ประกอบด้วย   โลโก้ ใน 2 ภาษา  ภาษาญี่ปุ่น 

เป็นอักษรคันจิ “無印良品” (ในช่ือเต็ม Mujirushi) ส าหรับภาษาอังกฤษใช้อักษรตัวพิมพ์ใหญ่  

“MUJI”  รหัสความเรียบง่ายตามวิถีตะวันออก (Oriental simplicity) ท่ีผสานมิติทางวัฒนธรรมเข้า

ไปท าให้ความเรียบง่ายแบบมูจิแตกต่างกับสไตล์เรียบง่ายของสินค้าจากประเทศแถบสแกนดิเนเวีย  

รหัสสีธรรมชาติ (Natural colors) เช่น สีครีม สีเบจ สีขาว สีน้ าตาลไม้ และสีน้ าตาลจากกระดาษรี

ไซเคิล สีท้ังหมดสะท้อนตัวตนความเรียบง่ายและท้ังยังสะท้อนความเป็นมิตรกับธรรมชาติ  และรหัส

พื้นท่ีว่างเปล่า (Empty space) ซึ่งถูกถ่ายทอดซ้ าผ่านภาพโฆษณาและโปสเตอร์ของตราสินค้า   

 องค์ประกอบสุดท้ายของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิ คือ รูปแบบการน าเสนอตรา

สินค้า หรือการส่ือสารตราสินค้า โดยการส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ ได้ท าหน้าท่ีถ่ายทอดแก่นแท้มูจิ

ไปสู่ผู้บริโภค  การสรุปผลในส่วนนี้อาจมีความใกล้เคียงกับในส่วนกลยุทธ์การส่ือสารซึ่งผู้วิจัยท าการ

สรุปในเชิงกลยุทธ์ไปแล้วในส่วนท่ี1 แต่ในส่วนนี้ผู้วิจัยจะได้สรุปผลโดยพิจารณาการส่ือสารในมิติท่ีเป็น

หนึ่งในองค์ประกอบของตราสินค้าหรือมองในเชิงกลวิธีว่าแต่ละเครื่องมือในการส่ือสารได้ท าหน้าท่ี

ใดบ้างในฐานะเป็นส่วนประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต โดยสามารถสรุปได้ว่า ตรา

สินค้ามูจิได้ใช้เครื่องมือส่ือสารใน 3 กลุ่ม ซึ่งมีการเลือกและปรับเปล่ียนให้น้ าหนักความส าคัญในแต่

ละองค์ประกอบของการส่ือสารแปรเปล่ียนไปตามกลยุทธ์ในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกัน  โดยเครื่องมือ

ส่ือสารใน 3 กลุ่มในท่ีนี้ ได้แก่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การส่ือสารผ่านการปฏิสัมพันธ์เชิง

บุคคลผ่านพนักงาน และการส่ือสารผ่านตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 

  ในส่วนของการส่ือสารผ่านส่ือแบบบูรณาการ มูจิได้ใช้ส่ือหลากหลายประเภทเพื่อท าหน้าท่ี

แตกต่างผสมผสานกัน ประกอบด้วย 1) ส่ือโฆษณา (Advertising) ใช้ในการถ่ายทอดแก่นแท้ตรา

สินค้าผ่านภาพที่ตราสินค้าสร้างสรรค์ขึ้น ซึ่งจะปรับเปล่ียนกลยุทธ์ไปตามช่วงเวลา ในยุคแรกการ

ส่ือสารจะเน้นใจความส าคัญ (Key message) ผ่านภาพเรียบง่ายท่ีมีนัยยะถึงการเติมเต็มชีวิตด้วย
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สินค้ามูจิ โดยได้เน้นส่ือสารด้านนวัตกรรมใหม่ๆ รายงานความเคล่ือนไหวของตราสินค้าโดยท่ัวไป แต่

เมื่อเปล่ียนเข้าสู่การบริหารงานของผู้ก ากับศิลป์คนท่ี 2  จึงได้ปรับเปล่ียนให้เป็นแคมเปญต่อเนื่องใน

เชิงนามธรรม ให้ความส าคัญกับมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกมากยิ่งขึ้นโดยได้น าเสนอรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตมูจิไปยังผู้บริโภคผ่านภาพในการส่ือสารตราสินค้าด้วย  2) เครื่องมือกิจกรรม (Event) ตรา

สินค้ามูจิได้ใช้กิจกรรมเพื่อสร้างประสบการณ์ประกอบด้วยนิทรรศการเกี่ยวกับตราสินค้า(Exhibition)  

กิจกรรมประกวดออกแบบผลิตภัณฑ์ (Design award) การจัดแฟช่ันโชว์ (Fashion show) เวิร์กช้อป

และกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ (Workshop and community) กิจกรรมเข้าค่ายฤดูร้อน (Summer 

campground) กิจกรรมการกุศลและสนับสนุนผู้ด้อยโอกาส (Charity activity) โดยกิจกรรมท้ังหมด

เน้นสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคซึ่งเป็นการถ่ายทอดแนวคิดตราสินค้า และแบ่งปันรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตแบบมูจิ ผ่านการมีประสบการณ์ร่วมดังท่ีช่องทางการส่ือสารอื่นท าไม่ได้  3) การจัดหน้า

ร้าน (Point of purchase)  ร้านค้ามูจิทุกสาขาจะออกแบบตามแนวคิดตัวตนของมูจิ และผสมผสาน

ความเป็นท้องถิ่นของสถานท่ีจัดจ าหน่ายเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของร้าน โดยได้เน้นการส่ือสารทั้งด้าน

ภาพ เสียง กล่ิน และสัมผัส นอกจากนี้ยังได้ให้ความส าคัญกับการน าเสนอภาพลักษณ์ด้านเป็นมิตรกับ

ส่ิงแวดล้อมโดยได้ออกแบบระบบร้านให้ประหยัดพลังงาน (Energy-saving stores) โดยมูจิเน้นให้

ช่องทางนี้สร้างประสบการณ์กับผู้บริโภคโดยจ าลองรูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิผ่านหน้าร้าน ซึ่งได้เป็น

ตัวบรรยายแก่นแท้ของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคครบทุกประสาทสัมผัส 

 นอกเหนือจากนั้นตราสินค้ามูจิยังได้ใช้ 4) การประชาสัมพันธ์ (Public relations) เพื่อสร้าง

ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าโดยเน้นเผยแพร่ข่าวประเด็นเกี่ยวกับการเป็นตราสินค้าท่ีใส่ใจ

ส่ิงแวดล้อม และประเด็นในด้านการออกแบบสินค้า  รวมท้ังมูจิใช้ 5) การการส่ือสารผ่านการตลาด

ทางตรง (Direct mail) ด้วยส่ือส่ิงพิมพ์ประเภทแคตตาล็อกสินค้า (Product catalog)เพื่อเข้าถึง

ผู้บริโภคในระดับบุคคล  และได้ปรับใช้ 6) ส่ือใหม่ (New Media) ส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์

หลักท้ังท่ีเป็นภาษาอักฤษและภาษาท้องถิ่นของแต่ละประเทศ โดยได้สร้างช่องทางเสมือนชุมชนตรา

สินค้าและร้านค้าออนไลน์รวมรวมข้อมูลทกอย่างเกี่ยวกับตราสินค้าเอาไว้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

(Social media) เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) โดยส่ือใหม่นี้ได้เข้ามาท าหน้าท่ีเพิ่มความใกล้ชิดระหว่าง

ผู้บริโภคและตราสินค้าผ่านการแบ่งปันความช่ืนชอบ กิจกรรม และความสนใจต่างๆร่วมกัน ซึ่งเป็น

ช่องทางท่ีสามารถส่ือสารได้ไม่จ ากัดความถ่ี ทุกเวลา และสร้างโอกาสในการส่ือสาร 2 ทิศทาง 
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  ในส่วนขององค์ประกอบด้านการส่ือสารส่วนย่อยท่ี 2 คือ การส่ือสารผ่านการปฏิสัมพันธ์เชิง

บุคคลกับพนักงาน โดยช่องทางนี้นับว่าเป็นช่องทางเดียวที่ผู้บริโภคจะได้โต้ตอบกับตราสินค้าแบบหน้า

ต่อหน้า ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างความพึงพอใจและเกิดความผูกพันธ์กับตราสินค้า ในหน้าร้านประเทศ

ญี่ปุน่พนักงานมูจิจะแสดงออกความสุภาพอ่อนน้อมและเป็นมิตรอันเป็นตัวตนตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค

ผ่านรูปแบบการให้บริการ โดยในประเทศอื่นๆแต่ละประเทศจะมีการผสมผสานการให้บริการจาก

วัฒนธรรมท้องถิ่นลงไป นอกจากการให้บริการแล้ว พนักงานยงัได้เป็นตัวสะท้อนรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตของมูจิแสดงออกผ่านเครื่องแบบซึ่งท าให้ผู้บริโภคสัมผัสตราสินค้าได้อีกช่องทางหนึ่ง  

 ในส่วนขององค์ประกอบด้านการส่ือสารส่วนย่อยส่วนสุดท้ายคือ ผลิตภัณฑ์ ซึ่งนับว่าเป็น

หัวใจส าคัญอย่างหนึ่งของการส่ือสารตราสินค้ามูจิตามท่ีคนในองค์กรเช่ือมั่นมาต้ังแต่เริ่มก่อตั้งตรา

สินค้าว่าตัวสินค้าจะเป็นกระบอกเสียงส่ือสารแนวคิดเบ้ืองหลังตราสินค้าไปยังผู้บริโภคผ่านการได้

สัมผัสหรือทดลองใช้งาน โดยมูจิมีหลักคิดส าคัญอยู่ในกรอบเพื่อให้สามารถถ่ายทอดตัวตนตราสินค้า

ครบทุกด้านไปสู่ผ็บริโภคได้อย่างไม่ผิดเพี้ยน 

 สรุปได้ว่า องค์ประกอบส าคัญของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิ ประกอบจาก 3 ส่วน 

คือ  เบ้ืองหลังตราสินค้า ในด้านความเรียบง่าย อ่อนน้อม สะท้อนความพอเพียงแบบวิถีตะวันออก 

และ เป็นมิตรกับธรรมชาติ  กรอบวิธีการน าเสนอ ซึ่งเป็นกรอบการออกแบบผลิตภัณฑ์และการ

ออกแบบสารที่สะท้อนแก่นแท้ของตราสินค้า รวมท้ังเป็นตัวก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีเป็น

รูปธรรม (เช่น สีธรรมชาติ  ภาพของความว่างเปล่า ความเรียบง่าย วิถีญี่ปุ่น ฯลฯ)  และ สุดท้ายคือ 

การส่ือสารตราสินค้าผ่านช่องทางต่างๆ  (ได้แก่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การส่ือสารผ่าน

การปฏิสัมพันธ์เชิงบุคคลผ่านพนักงาน และการส่ือสารผ่านตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์) โดยมูจิได้เน้น

การบูรณาการทุกส่ือเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์กับตราสินค้าผ่านการแบ่งปันรูปแบบการด าเนิน

ชีวิต โดยมีกลยุทธ์การส่ือสารตามช่วงเวลาอ้างอิงจากเทคโนโลยีการส่ือสาร รูปแบบการบริโภคส่ือของ

ผู้บริโภค และขนาดธุรกิจท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศท่ีจัดจ าหน่าย โดยจะเห็นว่าทุกองค์ 

ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นส่วนประกอบท่ีช่วยท าให้ตราสินค้าครบบริบูรณ์ 

โดยแต่ละองค์ประกอบได้ท าหน้าท่ีในส่วนของตนเองและท างานส่งเสริมองค์ประกอบส่วนอื่นๆอย่าง

แยกออกจากกันไม่ได้ จึงสรุปได้ว่าแต่ละองค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิมี

ความสัมพันธ์กันและมีความส าคัญแต่กต่างกันออกไปซึ่งจ าเป็นต่อกระบวนการสร้างตราสินค้ามูจิ  



 340 

ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิจัยของตราสินค้าเกรฮาวด์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 6.6 แผนภาพสรุปผลการวิจัย ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตเกรฮาวด์  
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  จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้เป็นแผนภาพกลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้า 

เกรฮาวด์ซึ่งมีรายละเอียดครอบคลุมถึงปัจจัยบุคคลท่ีขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตเกร

ฮาวด์ และ องค์ประกอบของตราสินค้าเกรฮาวด์ด้วย โดยสรุปได้ตามแผนภาพที่ 6.6 

 จากแผนภาพสรุปผลการวิจัยจะสามารถอธิบายสรุปถึงส่วนต่างๆ ได้ตามวัตุประสงค์ของการ

วิจัยใน 3 ข้อ คือ  1) เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต  2) 

เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของตราสินค้า 

และ 3) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของ

ตราสินค้า โดยในแต่ละส่วนมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

1) กลยุทธ์การสร้างและการสื่อสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนนิชีวิตเกรฮาวด์ 

  ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต “เกรฮาวด์”  เริ่มต้นขึ้นในปี พ.ศ.2523 (ค.ศ.1980) โดยได้

ถ่ายทอดแรงบันดาลใจของกลุ่มผู้ก่อตั้งผ่านการสร้างสรรค์เส้ือผ้าเครื่องแต่งกายชายในแบบเรียบง่าย 

มีสไตล์ เน้นคุณภาพวัสดุและการตัดเย็บท่ีดี ซึ่งแตกต่างจากตราสินค้าแฟช่ันอื่นๆ ในตลาดท่ีเกิดขึ้นใน

ยุคนั้น  โดยได้ใช้รูปสุนัขสายพันธุ์เกรฮาวด์อันสอดคล้องกับช่ือตราสินค้ามาเป็นสัญลักษณ์ส่ือถึงความ

ปราดเปรียว ว่องไว สง่างาม และมีความทนงตน  ในเวลา 10 ปี เกรฮาวด์ ได้ขยายสายผลิตภัณฑ์สู่

เส้ือผ้าผู้หญิง และเมื่อตัวตนของตราสินค้าเริ่มชัดเจนขึ้นจึงได้เริ่มค่อยๆ ขยายตราสินค้าไปสู่สาย

ผลิตภัณฑ์และกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ ผ่านจิตวิญญาณหรือแก่นแท้ของตราสินค้าใน “ความเรียบง่ายท่ี

พลิกแพลง” เช่น การเปิดร้านอาหาร เกรฮาวด์ คาเฟ่  (Greyhound Cafe) แฟช่ันคาเฟ่เป็นแห่งแรก

ในประเทศไทย ซึ่งธุรกิจใหม่นี้ได้เข้ามาช่วยขยายประสบการณ์ท่ีมากกว่าเพียงในด้านแฟช่ันการแต่ง

กายให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนั้นเกรฮาวด์ยังได้เสนอตราสินค้าลูกท่ีตอบสนอง

กลุ่มเป้าหมายเด็กลงในนาม เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ (Playhound by Greyhound) สรุปว่า

ภายใน 30 ปี เกรฮาวด์ได้ขยายสู่สายผลิตภัณฑ์สินค้าแฟช่ันรวม 4 ตราสินค้าย่อย (ในอดีตมี 6 ตรา

สินค้า)  และสายผลิตภัณฑ์ร้านอาหารอีก 4 ตราสินค้าย่อย รวมทั้งได้มีการขยายธุรกิจสู่บริการท่ี

ปรึกษาด้านออกแบบในนาม“ท่ีปรึกษาด้านออกแบบเกรฮาวด์” (Greyhound Design Consultant) 

  โดยกว่า 30 ปี หลักการบริหารงานของเกรฮาวด์ได้เน้นไปท่ีการพยายามรักษาสมดุลระหว่าง

ความสร้างสรรค์กับการยืนหยัดอยู่ได้ในการแข่งขันบนโลกธุรกิจ เกรฮาวด์ได้น าการปฏิวัติรูปแบบใหม่

และยกมาตรฐานวงการแฟช่ันไทยในหลายด้าน รวมทั้งได้เป็นตัวอย่างตราสินค้าไทยท่ีแข็งแกร่ง
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สามารถต่อสู่อยู่รอดในสภาพตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไปด้วยการขยายธุรกิจออกไปอย่างไร้ขีดจ ากัดผ่าน

การน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเป็นเอกลักษณ์ ท้ังนี้อาจสรุปได้ว่า กลยุทธ์ที่สร้างความส าเร็จ

ให้กับตราสินค้าเกรฮาวด์ คือ การเริ่มจากจุดก าเนิดเล็กๆ  น าเสนอตัวตนของตราสินค้าท่ีสร้างสรรค์

แตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆในตลาด โดยพัฒนาตัวตนนั้นจนมีแนวทางชัดเจน และน าเสนอได้ตรงกับ

ความต้องการ สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในตลาด รวมถึงสามารถส่ือสารสร้าง

ประสบการณ์และแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตกับผู้บริโภคผ่านช่องทางต่างๆ ได้อย่างเหมาะสม โดย

ตราสินค้าจะมีการปรับตัวและมองหาโอกาสทางธุรกิจใหม่ๆ อยู่เสมอ  ดังจะสามารถสรุปกลยุทธ์การ

สร้างตราสินค้าของเกรฮาวด์ ได้ตามในแผนภาพที่ 6.7 ซึ่งมีรายละเอียดต่อไปนี้    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 6.7  แผนภาพสรุปผลการวิจัยตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตเกรฮาวด์  เน้นแสดง 

กลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้า   
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  จากแผนภาพข้างต้น สามารถสรุปกลยุทธ์อันเป็นกระบวนการสร้างตราสินค้าเกรฮาวด์จ าแนก

เป็นส่วนต่างๆ ได้ดังต่อไปนี้   

   1) การวิเคราะห์คู่แข่ง และวิเคราะห์ศักยภาพของตัวเองในการน าเสนอสินค้าตอบสนอง

ช่องว่างทางการตลาด โดยค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคร่วมด้วย  

 ในกระบวนการแรกของการสร้างตราสินค้าเกรฮาวด์ เกิดจากความต้ังใจของผู้ก่อตั้งตราสินค้าท่ี

อยากจะน าเสนอเส้ือผ้าในรูปแบบท่ีแตกต่างจากท่ีมีวางจ าหน่ายในตลาดขณะนั้นซึ่งมีแต่เส้ือผ้าน าเข้า

จากต่างประเทศ ราคาสูง เส้ือผ้าตราสินค้าของไทยก็ตัดเย็บยังไม่ได้มาตรฐาน รวมท้ังผู้บริโภคนิยมตัด

เส้ือผ้าตามนิตยสารแฟช่ันไม่ได้มีสไตล์เป็นของตัวเอง ดังนั้นผู้ก่อตั้งจึงมองเห็นโอกาสดังกล่าวโดยได้

ผนวกเอาความช่ืนชอบ สไตล์ และรสนิยมส่วนตัว น าเสนอเป็นเส้ือผ้าชายเรียบง่ายมีสไตล์เก๋ เข้าสู่

ตลาด โดยก าหนดให้ตราสินค้ามีราคาไม่สูงมากนัก ซึ่งตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในประเทศ

ขณะนั้นท่ีมีกลุ่มมองหาเส้ือผ้าคุณภาพดี มีสไตล์ เนื่องจากเริ่มมีกลุ่มผู้บริโภคสมัยใหม่ท่ีรับวัฒนธรรม

จากตะวันตกเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต ท้ังนี้ ในการสร้างตราสินค้าผู้บริหารตราสินค้าได้ปรับ

ประยุกต์ศาสตร์ด้านการตลาดจากประสบการณ์ท างาน น ามาใช้ โดยได้มีการวิเคราะห์ผู้บริโภคเพื่อให้

ทีมงานของตราสินค้าเห็นภาพกลุ่มเป้าหมายท่ีตรงกันและสร้างสรรค์สินค้าตอบสนองความต้องการ

ของกลุ่มนั้นได้ โดยกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าจะถูกวิเคราะห์เจาะจงด้วยปัจจัยเชิงจิตวิทยาเป็นหลัก 

คือ เป็นกลุ่มรักแฟชั่นแต่ไม่ตกเป็นเหยื่อของแฟช่ัน ท างานในสายศิลปะหรืองานท่ีใช้ความคิด

สร้างสรรค์ และมองหาสินค้าท่ีตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของตนเอง  

  ท้ังนี้การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดของตราสินค้าเกรฮาวด์ เป็นกระบวนการท่ีด าเนิน

ไปอย่างต่อเนื่อง โดยผู้บริหารและทีมการตลาดจะมองความเปล่ียนแปลงในตลาดอยู่เสมอ รวมท้ังมอง

โอกาสท่ีเกิดขึ้นจากแนวโน้มหรือเทรนด์ในตลาด (Market trends) โดยน าข้อมูลท่ีได้มาปรับส่วนผสม

ทางการตลาด ปรับปรุงตราสินค้า พร้อมท้ังน ามาก าหนดกลยุทธ์ในการขยายตราสินค้าและพัฒนาตรา

สินค้าให้เป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างสมบูรณ์แบบ โดยท้ังนี้ส าหรับตราสินค้าเกรฮาวด์

เมื่อถึงจุดท่ีตราสินค้าเติบโตมาได้กว่า 30 ปี ผู้บริหารตราสินค้าได้วิเคราะห์และค้นพบว่าตัวตนของเกร

ฮาวด์ไม่ได้เป็นแค่ผู้น าเสนอเส้ือผ้าแฟช่ันท่ีพลิกแพลงแตกต่าง แต่เกรฮาวด์ยังเป็นผู้น าเสนอวิถีชีวิต

แบบหนึ่งให้กับผู้บริโภคเป้าหมาย การค้นพบจุดเด่นดังกล่าว ท าให้วิธีการบริหารจัดการตราสินค้า

ด าเนินไปภายใต้ทิศทางท่ีแตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆในตลาด โดยเกรฮาวด์ได้แผ่ขยายตราสินค้าอย่าง

ไร้ขีดจ ากัดไปในหลากหลายประเภท (Multi category product) โดยก้าวข้ามข้อจ ากัดของการเป็น
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ตราสินค้าเส้ือผ้า การก าหนดให้ตนเองเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตในแบบนี้ ได้ช่วยเพิ่ม

โอกาสทางธุรกิจ สร้างรายได้จากธุรกิจประเภทใหม่ๆท่ีเกิดขึ้น ท าให้คู่แข่งทางตรงในตลาดลดจ านวน

ลงไป ท้ังยังช่วยเพิ่มสีสันให้ตราสินค้าไม่น่าเบ่ือและยังจะอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

 2) การนิยามตัวตนของตราสินค้า  

  กระบวนการส่วนนี้เริ่มต้นจากการก าหนดแก่นแท้ของตราสินค้า (Brand essence) หรือ

ก าหนดบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้า (Brand Credo)  ด้วยความชัดเจนในสไตล์ของผู้ก่อตั้ง ท่ีส่ัง

สมประสบการณ์ท างานในสายงานโฆษณาและกราฟฟิคดีไซน์ จึงท าให้ตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้า

ได้รับอิทธิพลมาจากสายงานดังกล่าว คือ มีความคิดสร้างสรรค์เป็นพื้นฐาน  แก่นแท้ของตราสินค้า 

เกรฮาวด์ได้ถูกนิยามไว้ว่า “ความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลง” (Basic with a twist) ท้ังนี้ การนิยามตัวตน

ของตราสินค้าเกรฮาวด์ยิ่งมีความชัดเจนขึ้นเมื่อถูกสนับสนุนด้วยเรื่องราวจุดก าเนิดของตราสินค้า 

ประวัติและความส าเร็จในอดีต รวมท้ังเรื่องราวแนวคิดในคอลเลคช่ันย่อยๆ ท่ีเปรียบเสมือนตัวอธิบาย

เพิ่มเติมถึงความพลิกแพลงในแบบเกรฮาวด์ เมื่อแก่นแท้ ประกอบกับเรื่องราวของตราสินค้าจึงท าให้

ตัวตนของเกรฮาวด์มีความชัดเจน 

  ท้ังนี้ ตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้าดังข้างต้นได้กลายเป็นแนวทางหรือกรอบปฏิบัติท่ีทุกคนใน

ตราสินค้ายึดมั่น และแสดงออกผ่านทุกส่ิง ท้ังตัวผลิตภัณฑ์เอง และเป็นกรอบทิศทางในการส่ือสาร

ตราสินค้า โดยเมื่อพิจารณาแล้วกรอบดังกล่าวเป็นส่วนส าคัญในการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าใน

จิตใจผู้บริโภค เพราะกรอบดังกล่าวจะได้เป็นตัวก ากับทิศทางและเป็นแนวทางท่ีท าให้การส่ือสารตรา

สินค้าไม่หลุดไปจากแก่นแท้ท่ีตราสินค้าวางไว้ 

   อนึ่ง กรอบดังกล่าวยังส่งผลต่อการก าหนดเอกลักษณ์หรือรหัสของตราสินค้าท่ีจะใช้ในการ

ส่ือสารกับผู้บริโภค ซึ่งรหัสของเกรฮาวด์ก็คือ รหัสความพลิกแพลง รหัสสีขาวด าเทาท่ีเป็นตัวแทนของ

ความเรียบ นิ่ง เท่  รหัสรูปแบบการด าเนินชีวิตตามแบบของคนในวงการครีเอทีฟ รหัสสุนัขสายพันธ์

เกรฮาวด์ท่ีวาดขึ้นใหม่ในรูปแบบต่างๆ เป็นต้น  โดยท้ังนี้ตัวตนของตราสินค้าดังข้างต้นท้ังหมดได้

ค่อยๆ เริ่มชัดเจนขึ้นผ่านการเวลาผ่านการลองผิดลองถูกในหลายรูปแบบจนตราสินค้ามีความชัดเจน 

และเป็นมีความโดดเด่นแตกต่าง  

 3) การส่ือสารตราสินค้าเพื่อสร้างประสบการณ์กับผู้บริโภค  

 การส่ือสารตราสินค้านับเป็นกระบวนการส าคัญในการสร้างตราสินค้าเพราะเป็นช่องทางท่ีจะ

น าเสนอตัวตนของตราสินค้าไปยังผู้บริโภค โดยผู้บริหารเกรฮาวด์ได้ก าหนดให้การส่ือสารผ่านส่ือแบบ
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บูรณาการหลากหลายรูปแบบเป็นเครื่องมือสร้างประสบการณ์และเป็นช่องทางแบ่งปันรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตกับผู้บริโภค ท้ังนี้ในกระบวนการส่ือสารนั้น จะมีการวางแผนกลยุทธ์เป็นขั้นตอน เริ่มต้น

จากการก าหนดแผนแม่บทการส่ือสาร (Master communication plan)  เพื่อก าหนดใจความส าคัญ

ในการส่ือสารหลัก (Key message)  และรูปภาพหลักท่ีจะใช้ในการส่ือสาร (Key visual) ในแต่ละ

แคมเปญ แล้วจึงน ามาออกแบบการส่ือสารแยกย่อยเป็นช่องทางส่ือสารต่างๆ  ซึ่งกลยุทธ์การส่ือสาร

ของเกรฮาวด์จะมีการปรับเปล่ียนไปตามช่วงเวลา ตามขนาดธุรกิจ และรูปแบบการบริโภคส่ือของกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย แบ่งได้เป็นกลยุทธ์ ใน 3 ช่วงเวลา ตามแผนภาพ ท่ี 6.8 ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 6.8  แสดงช่วงเวลาของการปรับเปล่ียนกลยุทธ์การส่ือสารของตราสินค้าเกรฮาวด์  

 

  3.1) กลยุทธ์การส่ือสารเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย ช่วงเริ่มก่อตั้งตราสินค้าในปี พ.ศ.2523 -2533 

(ค.ศ.1980-1995) 

  ในช่วงเริ่มต้นตราสินค้า เกรฮาวด์ได้ใช้กลยุทธ์ส่ือสารเจาะจงไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างเฉพาะ 

เจาะจง ภายใต้งบประมาณท่ีเหมาะสมกับขนาดธุรกิจ โดยได้ใช้ แคตาล็อกสินค้า (Catalog) เป็น

เครื่องมือหลัก ซึ่งจะจัดส่งไปรษณีย์ไปตามท่ีอยู่ของกลุ่มเป้าหมายเพื่อแนะน าคอลเลคช่ันใหม่ๆ 

รวมท้ังได้ใช้ช่องทางประชาสัมพันธ์ร่วมเพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้าในมิติท่ีลึกขึ้นให้กับกลุ่มผู้บริโภค 

ในลักษณะของข่าว บทความ รวมท้ังแฟช่ันเซทเพื่อการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าแบบไม่เสีย

งบประมาณในการซื้อพื้นท่ี โดยชุดคอลเลคช่ันใหม่ของตราสินค้าจะได้รับการสวมใส่โดย ดารา นักร้อง

ผู้มีช่ือเสียง ปรากฏเป็นภาพในคอลัมน์  
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  นอกจากนั้น เกรฮาวด์ยังได้ใช้การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ตรงกับผู้บริโภคผ่านพื้นท่ีหน้า

ร้านโดยได้จัดหน้าร้านให้ส่ือสารตัวตนตราสินค้าได้อย่างชัดเจน  ผ่านการออกแบบท่ีน่าสนใจ แปลก

ใหม่ และสร้างสรรค์ พร้อมท้ังเช่ือมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า ด้วยการออกแบบพื้นท่ีให้ส่งเสริม

การแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Lifestyle space)  รวมท้ังมีการ

สร้างความต่ืนตาต่ืนใจด้วยดิสเพลย์สินค้าท่ีเปล่ียนไปตามคอลเลคช่ัน  โดยในช่องทางนี้ยังรวมถึงการ

ใช้พนักงานขายเป็นเครื่องมือสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายด้วย โดยเกรฮาวด์ได้มอบหมายให้

พนักงานเป็นเปรียบเสมือนเพื่อนท่ีมาแบ่งปันสไตล์และช่วยลูกค้าเลือกสินค้า โดยพนักงานของ 

เกรฮาวด์จะได้รับการปลูกถ่ายพันธุกรรมแนวคิดในแบบเกรฮาวด์ (Greyhound DNA) และได้รับการ

ดูแลให้แต่งกายในสไตล์ของตราสินค้า  จึงท าให้พนักงานเป็น อีกช่องทางท่ีดีในการส่ือสารตราสินค้า

ไปยังผู้บริโภคในลักษณะบุคคลท่ีมีความใกล้ชิดสนิทสนม  

  โดยท้ังนี้ ในช่วงเวลาดังกล่าวยังได้เกิดการส่ือสารอย่างไม่เป็นทางการในกลุ่มผู้บริโภค หรือการ

บอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) สืบเนื่องจากความสร้างสรรค์แปลกใหม่ของสินค้าได้ท า

หน้าท่ีส่ือสารไปยังผู้บริโภค จนเกิดการพูดถึงในกลุ่มเป้าหมายท่ีมีสไตล์สอดคล้องกับตราสินค้า 

  3.2) กลยุทธ์การส่ือสารตัวตนตราสินค้าผ่านส่ือบูรณาการในช่วงท่ีตราสินค้าก้าวเข้าสู่การเป็น

ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างเป็นรูปธรรมผ่านการขยายสายผลิตภัณฑ์ไปสู่ร้านอาหาร ในปี 

พ.ศ. 2534 – 2548 (ค.ศ.1996-2005)   

  เมื่อตราสินค้าเริ่มขยายธุรกิจและเริ่มมีสายผลิตภัณฑ์ครอบคลุมหลายประเภท จึงเป็นช่วงเร่ง

สร้างการรับรู้ตราสินค้า โดยเกรฮาวด์ได้เน้นสร้างประสบการณ์กับผู้บริโภคในทุกรูปแบบ ท้ังผ่านการ

โฆษณา  การประชาสัมพันธ์  กิจกรรมของตราสินค้า โปรแกรมสมาชิกสัมพันธ์ และได้เริ่มใช้ส่ือ

อินเทอร์เน็ตส่ือสารผ่านหน้าเว็บไซต์ของตราสินค้า    

  เครื่องมือโฆษณาได้ถูกใช้เป็นเครื่องมือหลักเพื่อสร้างตราสินค้าเกรฮาวด์ในยุคท่ีตราสินค้า

เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท้ังนี้ ด้วยว่าตราสินค้าเกรฮาวด์มีกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน (Niche target) 

สืบเนื่องจากการวิเคราะห์ผู้บริโภคด้วยองค์ความรู้ตามศาสตร์ด้านการตลาดของผู้บริหาร เกรฮาวด์จึง

ได้เลือกช่องทางนิตยสารเป็นหลักเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงกลุ่ม โฆษณาของ เกรฮาวด์ 

แบ่งได้ 2 รูปแบบ คือ หน้าโฆษณาเด่ียว และ บทความแฝงโฆษณาในแฟช่ันคอลัมน์หรือการซื้อ 

คอนเซปต์ของเล่ม  โดยโฆษณาท้ัง 2 รูปแบบจะใช้การส่ือสารผ่านภาพพรีเซนเตอร์ผู้มีช่ือเสียงสวม

เส้ือผ้าในคอลเลคช่ัน สะท้อนบุคลิกภาพตราสินค้าและรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้าท่ีอ้างอิง
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จากบุคคลนั้นๆ รวมทั้งมีการใช้นายแบบและนางแบบหน้าใหม่ท่ี มีความเท่ มีเอกลักษณ์สอดคล้องกับ

ตราสินค้า ซึ่งแคมเปญโฆษณาจะได้รับการเผยแพร่ผ่านนิตยสารที่ตรงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตและ

ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายแตกต่างกันไปในแต่ละยุคสมัย ท้ังนี้ เครื่องมือโฆษณายังถูกใช้ควบคู่กับ

การประชาสัมพันธ์ในรูปแบบท่ีตราสินค้าเคยใช้ส่ือสารมาอย่างต่อเนื่อง ท้ังในลักษณะให้นิตยสารยืม

เส้ือผ้าส าหรับถ่ายแบบแฟชั่นและบทความแนะน าตราสินค้าแฟช่ันและกลุ่มสินค้าไลฟ์สไตล์คาเฟ่ ซึ่ง

เกรฮาวด์ได้แนะน าเข้าสู่ตลาดในช่วงเวลาดังกล่าว  โดยการส่ือสารผ่านโฆษณาและการประชาสัมพันธ์

ร่วมกันได้ท าให้ผู้บริโภคสัมผัสตราสินค้าในหลายรูปแบบท้ังในรูปแบบภาพโฆษณาถ่ายทอดสไตล์ของ

ตราสินค้า และบทความประชาสัมพันธ์ที่ให้รายละเอียดแนวคิดเบ้ืองหลังของตราสินค้า  

   ในช่วงเวลาดังกล่าว ตราสินค้ายังได้สร้างประสบการณ์กับผู้บริโภคผ่าน กิจกรรมของตราสินค้า 

(Event)  เช่น กิจกรรมแฟช่ันโชว์ (Fashion show) น าเสนอคอลเลคช่ันใหม่  กิจกรรมเวิร์กช้อป 

(Workshop) ในร้านอาหารของตราสินค้า งานเล้ียงสังสรรรค์กับกลุ่มลูกค้า (Party)  นิทรรศการ 

(Exhibition)  คอนเสิร์ต (Concert) กิจกรรมพิเศษเพื่อส่งเสริมตราสินค้าร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจ 

(Co-partner special activities) และยังได้จัดกิจกรรมเพื่อสังคม (Charity event) โดยกิจกรรม

ท้ังหมดของเกรฮาวด์ได้ออกแบบขึ้นภายใต้จิตวิญญาณของตราสินค้าในความเรียบง่ายแต่ก็จะมีความ 

เก๋ สร้างสรรค์แบบเกรฮาวด์ โดยเน้นส่งเสริมให้เกิดการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตร่วมกันระหวา่ง

ตราสินค้ากับผู้บริโภค ซึ่งเครื่องมือดังกล่าวได้ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าและเกิด

ความภักดีในระยะยาว  นอกจากนั้นตราสินค้าเกรฮาวด์ยังได้จัดท าโปรแกรมสมาชิกสัมพันธ์ ผ่านบัตร

สมาชิก“Greyhound I.D.Card” มอบส่วนลด สิทธิพิเศษและจัดกิจกรรมร่วมกับผู้ถือบัตรสมาชิกของ

ตราสินค้าเพื่อสร้างความผูกพันพร้อมท้ังตอกย้ ารูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเกรฮาวด์ในกลุ่มสมาชิก  

   3.3) กลยุทธ์ส่ือสารบูรณาการผสมผสานผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เพื่อเข้าถึงรูปแบบ

การด าเนินชีวิตผู้บริโภค ในช่วงช่องทางอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการส่ือสารกับกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมาย (ค.ศ.2005 – ปัจจุบัน)  

  ในช่วงเวลาดังกล่าว เกรฮาวด์มีการปรับทิศทางกลยุทธ์ในการส่ือสารโดยให้น้ าหนักความส าคัญ

กับการส่ือสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตเป็นล าดับต้นๆ ซึ่งสอดคล้องตามรูปแบบการด าเนินชีวิตของ

กลุ่มเป้าหมาย โดยได้บูรณาการช่องทางออนไลน์ (Online) และออฟไลน์ (Offline) เข้าด้วยกันเพื่อ

ส่ือสารตราสินค้า ในช่องทางออฟไลน์ (Offline)  ตราสินค้ายังคงใช้เครื่องมือส่ือสารในรูปแบบเดิมคือ 

ใช้โฆษณา การประชาสัมพันธ์ กิจกรรม การจัดหน้าร้าน ตามกลยุทธ์ในช่วงเวลาก่อนหน้านี้ และได้
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เพิ่มเติมการใช้ส่ือใหม่หรือส่ือออนไลน์ (Online) ในการส่ือสาร โดยแบ่งเป็นเว็บไซต์ (Website) 2 

เว็บไซต์หลัก คือ www.greyhound.co.th ส าหรับสินค้าในกลุ่มแฟช่ัน และ

www.greyhoundcafe.co.th ตราสินค้าประเภทอาหาร  นอกจากนั้นยังได้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

(Social media)  เพื่อกระชับความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ผ่านโปรแกรม เฟซบุ๊ค (Facebook) และ 

อินสตาแกรม (Instagram) ท้ังในช่องทางท่ีตราสินค้าเป็นเจ้าของ และได้ใช้ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์

ของบุคคลผู้มีช่ือเสียง (Celebrity) เป็นช่องทางแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตของ เกรฮาวด์ไปสู่

ผู้บริโภคด้วย  

 

 4) การจัดการโครงสร้างตราสินค้า 

 นอกเหนือจากกระบวนการสร้างตราสินค้าหลักตามข้างต้นแล้ว ตามผลการวิจัยยังพบว่ายังมี

กลยุทธ์ส่วนส าคัญท่ีตราสินค้าเกรฮาวด์ได้ใช้ในการสร้างตราสินค้า ส่วนนั้น คือ การจัดการโครงสร้าง

ตราสินค้า เนื่องจากตราสินค้าเกรฮาวด์ได้ขยายตราสินค้าเพิ่มท้ังในรูปแบบของการขยายสาย

ผลิตภัณฑ์ในแนวนอน คือ ขยายไปสู่สายผลิตภัณฑ์กลุ่มใหม่ๆ เช่น ร้านอาหารโดยมีราคาในระดับ

เดียวกับสินค้าเดิม รวมถึงได้ขยายตราสินค้าแบบแนวตั้งคือเพิ่มและลดระดับราคาของตราสินค้า

ดังเช่นท่ีเกรฮาวด์มีตราสินค้าลูกในกลุ่มแฟช่ันถึง 4 ตรา เพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายแตกต่างกัน  

การเพิ่มขึ้นของตราสินค้าในบริษัทจ าเป็นท่ีตราสินค้าต้องประยุกต์ใช้หลักในการวางโครงสร้างตรา

สินค้า โดยเกรฮาวด์ได้บริหารตราสินค้าในบริษัทด้วยรูปแบบ “ตราสินค้าองค์กร” (Corporate 

branding) ผสมผสานกับโครงสร้างแบบ “ตราสินค้าท่ีได้การรับรอง” (Endorsed branding) คือ 

ตราสินค้าทุกตราภายใต้การบริหารงานของบริษัทฯ มีช่ือหรือส่วนหนึ่งของช่ือองค์กรมาเป็นตัวรับรอง

ตราสินค้า ซึ่งมีหลากหลายรูปแบบ เช่น ใช้ช่ือองค์กรเติมช่ือประเภทธุรกิจ ใช้ช่ือบางส่วน และใส่การ

รับรอง  ซึ่งท้ังหมดมาจากช่ือขององค์กรท่ีมีคุณค่าเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภค น ามาต้ังรับรองตราสินค้า

ใหม่ท่ีขยายออกไป โดยสายผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าใหม่ท่ีเกิดขึ้นได้หยิบยืมภาพลักษณ์ความ

สร้างสรรค์ พลิกแพลง รวมท้ังยืมรูปแบบการด าเนินชีวิตของเกรฮาวด์ไปใช้สร้างการรับรู้ในกลุ่ม

ผู้บริโภค  ในทางกลับกันการน าช่ือบริษัทฯ ไปต้ังช่ือตราสินค้าท่ีขยายออกไปยังเป็นช่องทางเพิ่มเติม

ในการส่ือสารให้บุคคลภายนอกได้รับรู้วิสัยทัศน์หรือจุดยืนของเกรฮาวด์ในด้านความคิดสร้างสรรค์  

ซึ่งนับเป็นประโยชน์ในการสร้างตราสินค้าในฐานะตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 
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 โดยสรุปแล้ว กลยุทธ์ของการสร้างตราสินค้าเกรฮาวด์ด าเนินอย่างเป็นขั้นตอน โดยเริ่มจากการ

วิเคราะห์ศักยภาพของตนเอง มองคู่แข่งในตลาด โดยได้วิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภคร่วมด้วย

จนเห็นโอกาสทางธุรกิจ  เกรฮาวด์ได้ค่อยๆ เริ่มสร้างตัวตนของตราสินค้าจากความแตกต่างอย่าง

สร้างสรรค์ ผ่านการลองผิดลองถูกจนท าให้ตัวตนของตราสินค้ามีความชัดเจน  โดยได้อาศัยการส่ือ

สารตราสินค้าผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคโดยมีกลยุทธ์ส าคัญ

คือเน้นสร้างประสบการณ์กับกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด โดยท้ังนี้เมื่อตราสินค้าแผ่ขยายออกไปใน

สายผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ก็ได้มีการประยุกต์แนวคิดการบริหารโครงสร้างตราสินค้าเพื่อจัดการกลุ่มตรา

สินค้าให้มีความชัดเจน การสร้างตราสินค้าตามแนววิธีข้างต้นได้เป็นส่วนส าคัญให้ตราสินค้าเกรฮาวด์

ประสบความส าเร็จยืดหยัดในสภาวะการแข่งขันในตลาดท่ีดุเดือด รวมท้ังยังสามารถด ารงชีพตรา

สินค้าอยู่ได้ยาวนานและสามารถขยายธุรกิจออกไปได้อย่างไม่ส้ินสุดผ่านกลยุทธ์การบริการตราสินค้า

ด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต  

 

2) ปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ที่ส่งผลต่อความส าเร็จของตราสินค้าเกร

ฮาวด์  

  ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตซึ่งหมายถึงบุคคลผู้เป็นเบ้ืองหลัง

ความส าเร็จของตราสินค้าเกรฮาวด์ ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์ และ บุคลากรซึ่งเป็น

ฟันเฟืองในการขับเคล่ือนตราสินค้า โดยสรุปรายละเอียดได้ตามแผนภาพที่ 6.9 ดังต่อไปนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 



 350 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 6.9  แผนภาพสรุปผลการวิจัยตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตเกรฮาวด์  เน้นแสดงปัจจัย

ขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต  

 

  ปัจจัยในส่วนแรก คือ ผู้น าหรือผู้บริหารตราสินค้าซึ่งก็คือ คุณภาณุ อิงคะวัต ซึ่งเป็นบุคคล

เบ้ืองหลังความส าเร็จของตราสินค้า จากผลการวิจัยสรุปได้ว่า ผู้บริหารท่านนี้ได้สร้างความส าเร็จ

ให้กับตราสินค้าโดยสะท้อนได้ผ่าน 2 ด้านส าคัญ คือ 1) การมีภาพลักษณ์ท่ีสอดคล้องกับตราสินค้า 

หรือการสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตเดียวกับตราสินค้า ดังท่ีผู้บริหารท่านนี้ได้สะท้อนผ่านการ

ให้สัมภาณ์ในส่ือแขนงต่างๆ ได้อย่างชัดเจน   2) ความสามารถในการบริหารงานซึ่งเกิดจาก

ประสบการณ์ท่ีบ่มเพาะส่ังสมจนกล่ันเป็นวิสัยทัศน์ท่ีแหลมคม ด้วยความเช่ืออันเป็นพื้นฐานของ

ผู้บริหารท่านนี้ท่ีว่า การเป็นนักออกแบบหรือนักสร้างสรรค์ท่ีดีต้องเป็นคนช่างสังเกตมองเห็นการ

เปล่ียนแปลง มองอย่างแตกต่างและเห็นโอกาสก่อนคนอื่นเสมอ โดยเขาได้ทดลองพัฒนา และ

ปรับปรุงส่ิงใหม่ๆให้กับเกรฮาวด์ ด้วยความรักความหลงใหลในส่ิงท่ีท า ผู้บริหารท่านนี้ได้มีวิสัยทัศน์

มองเหนือกว่าคู่แข่งโดยก าหนดให้ตราสินค้าเกรฮาวด์เป็นผู้น าเสนอมากกว่าแค่แฟช่ันฉาบฉวย โดย

น าเสนอตัวตนในฐานะตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมุมมองท่ีสร้างสรรค์ไม่ซ้ าใคร ซึ่งคนในองค์กร

ยึดถือปฏิบัติตามมาตลอด ท าให้ตราสินค้าขับเคล่ือนไปสู่การเป็นตราสินค้าแถวหน้าของไทยท่ีประสบ

ความส าเร็จท้ังในประเทศและระดับสากล 

  ส าหรับปัจจัยบุคคลในส่วนท่ี 2 คือ บุคลากรซึ่งเป็นฟันเฟืองในการขับเคล่ือนตราสินค้าในท่ีนี้
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หมายรวมถึงพนักงานในทุกคน ท้ังนักออกแบบผู้สร้างสินค้าและทุกส่วนงานท่ีมีบทบาทส่ือสารตรา

สินค้าไปยังผู้บริโภค โดยผู้บริหารตราสินค้าเกรฮาวด์ได้วางแนวทางเพื่อให้พนักงานทุกส่วนท าหน้าท่ี

เป็นกลไกขับเคล่ือนตราสินค้าไปสู่ความส าเร็จ สรุปได้เป็นหลักการ 4 ข้อ คือ 1) ทีมเกรฮาวด์ทุกคน

ต้องเป็นทีมงาน “ท่ีใช่”  คือ มีแนวคิดไปในทิศทางเดียวกัน ท างานเข้ากันได้ดี  2) ต้องท างานโดน

ยึดถือในจิตวิญญาณของตราสินค้า 3) รักการส ารวจแบบเด็กๆ   4) เติบโตโดยยังท าตัวเล็กๆ เสมอ 

ผ่านการแบ่งปันกันในทุกส่ิง ท้ังเรื่องราวประสบการณ์ กิจกรรมต่างๆ และมุมมองการท างานเติบโตไป

พร้อมๆกันอย่างใกล้ชิด ท้ังหมดจึงท าให้วิถีชีวิตแบบเกรฮาวด์ยังคงถูกส่ือสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างคง

เส้นคงวา แม้องค์กรจะเติบโตขึ้นเรื่อยๆ แต่ตัวตนขององค์กรก็ไม่เลือนหายไป   

  โดยท้ังนี้ในอีกส่วนหนึ่ง กไ็ด้มีการสร้างบรรยากาศในการท างานผ่านการออกแบบตกแต่งพื้นท่ี

ให้สอดคล้องกับตัวตนของตราสินค้า คือมีความเรียบง่ายโดยใช้โทนสีขาวเป็นหลัก ซึ่งจะแฝงไปด้วย

ความพลิกแพลงตามมุมต่างๆ ท่ีส าคัญคือพื้นท่ีทุกส่วนเปิดโล่งสร้างโอกาสให้พนักงานได้มีพื้นท่ีในการ

ปฏิสัมพันธ์แบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตซึ่งกันและกัน ได้พบปะพูดคุยและแบ่งปันแรงบันดาลในซึ่ง

กันและกัน  

ท้ังนี้ ในทางปฏิบัติจริง ยังพบเพิ่มเติมว่า การสร้างบุคลากรให้เป็นไปตามความคาดหวังของ

ผู้บริหารตามข้างต้น อาจมีข้อจ ากัด ซึ่งขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย เช่น การสร้างวัฒนธรรมองค์กรจะต้องใช้

เวลาในการบ่มเพาะซึ่งหากมีอัตราการเปล่ียนพนักงานบ่อยๆ ก็ย่อมท าให้การสร้างวัฒนธรรมตรา

สินค้าเป็นไปตามทิศทางเชิงอุดมคติท่ีวางไว้เพียงในระดับหนึ่งเท่านั้น รวมท้ังในทางปฏิบัติจริงอาจจะ

ไม่สามารถคัดกรองให้พนักงานทุกคนเป็นคน “ท่ีใช่” ได้ท้ังหมด 

 โดยสรุปภาพรวมแล้ว ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้าของตราสินค้าเกรฮาวด์ ซึ่งหมายถึงบุคคลนั้น 

สามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วน คือผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์เป็นผู้มองโอกาสท่ีเกิดขึ้นในตลาดได้อย่างแหลมคม 

โดยได้สวมทับตัวตนในแบบเดียวกันกับตราสินค้าและแสดงออกต่อสาธารณชนพร้อมท้ังประยุกต์

ตัวตนนั้นแสดงออกเป็นวิธีการท างาน   และปัจจัยส าคัญอีกส่วนหนึ่งคือพนักงานผู้น าตัวตนของตรา

สินค้ามาปรับประยุกต์และส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งผู้บริหารเกรฮาวด์ได้ก าหนดกรอบวิธีการใน

การบริหารบุคลากรให้สามารถถ่ายทอดตัวตนของตราสินค้าได้ โดยกรอบวิธีการดังกล่าวได้เป็นส่วน

ช่วยให้ตัวตนของตราสินค้ารักษาความคงเส้นคงวา แม้จะมีการเปล่ียนถ่ายบุคลากร ตราสินค้าก็ยังคง

สามารถถ่ายทอดตัวตนและน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตเรียบง่ายแบบพลิกแพลงได้อย่างไม่

เปล่ียนแปลง   
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3) องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนนิชีวิตที่ส่งผลต่อความส าเร็จของตราสินค้า 

เกรฮาวด์  

  จากผลการวิจัย สรุปได้ว่า องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตซึ่งเป็น

องค์ประกอบส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าเกรฮาวด์ให้ประสบความส าเร็จ ประกอบ ด้วย 

3 องค์ประกอบส าคัญ คือ  เบ้ืองหลังตราสินค้า กรอบวิธีการน าเสนอ  และ รูปแบบน าเสนอผ่าน

ช่องทางต่างๆ  ดังสรุปได้ตามแผนภาพที่ 6.10 ดังรายละเอียดต่อไปนี้   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 6.10  แผนภาพสรุปผลการวิจัยตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตเกรฮาวด์ เน้นแสดง

องค์ประกอบของตราสินค้า  

 

 ในส่วนของเบ้ืองหลังตราสินค้าเกรฮาวด์ เกิดขึ้นจากแก่นแท้ของตราสินค้าหรือท่ีบุคลากรในเกร

ฮาวด์เรียกว่าจิตวิญญาณเกรฮาวด์ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า "Basic with a twist” (ความเรียบง่ายท่ีพลิก

แพลง) เมื่อแก่นแท้ของตราสินค้าผสานกับเรื่องราวของตราสินค้า (Brand stories) อันบ่งบอกท่ีมา

เกี่ยวกับบริษัท สินค้า ผู้ใช้ ผู้ก่อตั้ง จึงท าให้เบื้องหลังของตราสินค้าชัดเจนและเป็นแนวคิดหลักให้
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ทีมงานน าไปสร้างสรรค์ต่อยอดได้ โดยในส่วนของเรื่องราวของตราสินค้าของเกรฮาวด์นอกจากจะมี

เรื่องราวหลักของตราสินค้าแล้ว ในแต่ละฤดูกาล ทุกตราสินค้าย่อยจะมีเรื่องราวประจ าคอลเลคช่ันซึ่ง

ได้ช่วยท าให้แก่นแท้หรือบทบัญญัติตราสินค้าในด้านความเรียงง่ายท่ีพลิกแพลงเด่นชัดขึ้น ในแต่ละ

คอลเลคช่ันนักออกแบบจะหยิบเอาแรงบันดาลใจจากผลงานศิลปะทุกรูปแบบท้ัง ภาพวาด หนังสือ 

เพลง แหล่งท่องเท่ียว และมาบิด พลิก และหยอดเสน่ห์ในสไตล์เกรฮาวด์ลงไป ในส่วนนี้เป็น

องค์ประกอบท่ีท าให้ตราสินค้าชัดเจนมีเอกลักษณ์แตกต่างและโดดเด่น  

  องค์ประกอบท่ี 2 ของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตเกรฮาวด์ คือ กรอบวิธีการน าเสนอ  

ตราสินค้า ซึ่งทีมสร้างสรรค์ทุกคนของเกรฮาวด์ได้ท าตามแนวทางหรือตามกรอบท่ีชัดเจนสะท้อนตาม

แก่นแท้ของตราสินค้า ทุกส่ิงอันเป็นผลผลิตของตราสินค้าเกรฮาวด์มีความชัดเจน ในความเรียบ

จะต้องถูกบิดหรือพลิกแพลง ไม่ว่าจะเป็นตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ การให้บริการ ส่ือทุกชนิดของตรา

สินค้า  ซึ่งในกรอบในส่วนนี้จะเป็นตัวก าหนดรหัสรูปแบบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Code) หรือ

เรียกว่าเอกลักษณ์ตราสินค้าของเกรฮาวด์ (Greyhound Brand Identity) ประกอบด้วย รหัสความ

พลิกแพลงท่ีแฝงตัวอยู่ในทุกส่ิงทุกอย่างของเกรฮาวด์ รหัสท่ีเป็นสีขาว ด า เทา แทนความเรียบง่าย นิ่ง 

เท่ แบบเกรฮาวด์ ซึ่งได้รับการถ่ายทอดผ่านอารมณ์ของตราสินค้า (Mood and tone) ในตัวสินค้า

และผ่านการส่ือสารช่องทางอื่นๆ  รหัสรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบคนในวงการครีเอทีฟ ซึ่งสะท้อน

ผ่านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นท่ีมีต่อประเด็นต่างๆบนโลกใบนี้  รหัสรูปสุนัขสายพันธุ์เกร

ฮาวด์ท่ีน ามาวาดตีความหมายใหม่อย่างหลากหลาย โดยรหัสต่างๆ จะถูกน าไปส่ือสารผ่านช่องท่ี

หลากหลายในขั้นตอนของการส่ือสารตราสินค้าต่อไปจนเกิดการจดจ าได้และเกิดภาพลักษณ์ตรา

สินค้าของเกรฮาวด์ในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  

 องค์ประกอบสุดท้ายคือ รูปแบบน าเสนอผ่านช่องทางต่างๆ หรือเรียกว่าการส่ือสารตราสินค้า 

โดยองค์ประกอบส่วนนี้นับเป็นหัวใจส าคัญของตราสินค้าซึ่งเป็นส่วนของการสร้างความเช่ือมโยง

ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค โดยหัวใจส าคัญของการส่ือสารตราสินค้าเกรฮาวด์คือการเน้นสร้าง

ประสบการณ์กับผู้บริโภคผ่านส่ือทุกรูปแบบโดยปรับเปล่ียนตามพฤติกรรมการรับส่ือและรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยหากสรุปผลในเชิงองค์ประกอบ อาจสามารถสรุปได้ว่า ตราสินค้า 

เกรฮาวด์ได้ใช้เครื่องมือส่ือสารใน 3 กลุ่มในการส่ือสารซึ่งปรับเปล่ียนไปตามกลยุทธ์ที่ได้สรุปไปในส่วน

แรก กล่าวคือ ได้ใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  การส่ือสารผ่านการปฏิสัมพันธ์เชิงบุคคล

ผ่านพนักงาน และการส่ือสารผ่านตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์  
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  กลุ่มแรกคือ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ตราสินค้าเกรฮาวด์ได้ใช้เครื่องมือส่ือสาร

การตลาดในประเภทต่างๆ ร่วมกันสร้างตราสินค้าซึ่งมีการเลือกใช้ให้น้ าหนักความส าคัญตามกลยุทธ์

ในแต่ละช่วง โดยสรุปผลของแต่ละเครื่องมือในฐานะองค์ประกอบหนึ่งของตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตสามารถสรุปว่า เกรฮาวด์ได้เลือกใช้เครื่องมือส่ือสารประกอบด้วย  1) โฆษณาผ่านช่องทาง

นิตยสารเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงกลุ่ม เพื่อส่ือสารแก่นแท้ตราสินค้าผ่านภาพเอกลักษณ์

ตราสินค้า โดยโฆษณาถูกใช้เป็นเครื่องมือหลักเพื่อสร้างตราสินค้าเกรฮาวด์ในยุคท่ีตราสินค้าเติบโต

เป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต โฆษณาของเกรฮาวด์มีท้ังท่ีเป็นหน้าโฆษณาเด่ียวและบทความ

แฝงโฆษณาในแฟช่ันคอลัมน์ รวมถึงการซื้อคอนเซปต์ของเล่ม การส่ือสารจะเน้นผ่านภาพพรีเซนเตอร์

ผู้มีช่ือเสียงสวมเส้ือผ้าในคอลเลคช่ัน สะท้อนบุคลิกภาพตราสินค้าและรูปแบบการด าเนินชีวิตของตรา

สินค้าท่ีอ้างอิงจากบุคคลนั้นๆ รวมทั้งมีการใช้นายแบบและนางหน้าใหม่ท่ี มีความเท่ มีเอกลักษณ์

สอดคล้องกับตราสินค้า   2) กิจกรรมของตราสินค้า (Event) ใช้เพื่อสร้างให้เกิดประสบการณ์ร่วมและ

เกิดการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า เช่น กิจกรรมแฟช่ันโชว์ 

(Fashion show) น าเสนอคอลเลคช่ันใหม่ กิจกรรมเวิร์กช้อป (Workshop)  งานเล้ียงสังสรรรค์กับ

กลุ่มลูกค้า (Party)  นิทรรศการ (Exhibition)  คอนเสิร์ต (Concert) กิจกรรมพิเศษเพื่อส่งเสริมตรา

สินค้าร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจ (Co-partner special activities) โดยกิจกรรมท้ังหมดออกแบบขึ้น

ภายใต้ความเรียบง่ายท่ี เก๋ สร้างสรรค์  3) การประชาสัมพันธ์ (Public relations) เครื่องมือนี้ใช้เพื่อ

สร้างการรับรู้ตราสินค้าในมิติท่ีลึกขึ้น และสร้างความน่าเช่ือถือในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ผ่านรูปแบบ

ข่าวและบทความเผยแพร่ (PR Article) และแฟช่ันเซทเพื่อการประชาสัมพันธ์ตราสินค้า (PR fashion 

set) แบบไม่เสียงบประมาณในการซื้อพื้นท่ี   4) การจัดหน้าร้าน การส่ือสาร ณ จุดขาย (Point of 

purchase) ใช้เพื่อถ่ายทอดบทบัญญัติตัวตนของตราสินค้าและเช่ือมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า 

ด้วยการออกแบบพื้นท่ีให้ส่งเสริมการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

(Lifestyle space) มีพื้นท่ีรองรับการจัดกิจกรรมต่างๆ ท่ีจัดขึ้นอย่างสม่ าเสมอ โดยได้ออกแบบให้

น่าสนใจ แปลกใหม่ และสร้างสรรค์   ซึ่งแต่ละตราสินค้าย่อยก็จะมีรายละเอียดแตกต่างกันไปตาม

อารมณ์ (Mood and tone)ของตราสินค้าย่อยๆ  5) การส่ือสารผ่านส่ือใหม่ (New Media) ท้ัง

เว็บไซต์และส่ือสังคมออนไลน์  เฟซบุ๊ค (Facebook) และ อินสตาแกรม (Instagram) รวมท้ัง

ภาพยนตร์แฟช่ัน โดยใช้การส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ของส่ือบุคคลผู้มีช่ือเสียงในสังคมมาประกอบ 

โดยช่องทางนี้ได้ถูกใช้เป็นพื้นท่ีแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตกับผู้บริโภคในยุคท่ีส่ือออนไลน์ได้รับ
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ความนิยม โดยได้สร้างความเช่ือมโยงและความผูกพันธ์กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  นอกจากนั้นตรา

สินค้ายังได้ใช้เครื่องมือ  6) โปรแกรมสมาชิกสัมพันธ์ (Customer relationship management 

program) เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิม และใช้  7)การส่ือสารทางตรงผ่าน (Direct mail) แคตตาล็อก

และลุคบุ๊ค เพื่อส่ือสารโดยตรงยังกลุ่มผู้บริโภคอีกด้วย 

 องค์ประกอบในการส่ือสารกลุ่มท่ี 2 คือ การส่ือสารผ่านการปฏิสัมพันธ์เชิงบุคคลผ่านพนักงาน 

โดยพนักงานเกรฮาวด์จะเป็นช่องทางส่ือสารความเท่ เก๋ แบบเกรฮาวด์ ผ่านเส้ือผ้าเครื่องแบบตาม

คอลเลคช่ันท่ีสวมใส่อยู่ และการให้บริการท่ีเป็นเอกลักษณ์ โดยพนักงานจะท าหน้าท่ีเสมือนเพื่อนท่ีมา

ช่วยเลือกสินค้า แนะน าอาหาร และแบ่งปันสไตล์ซึ่งกันและกนั ซึ่งเป็นเสน่ห์ท่ีอยู่ภายใต้กรอบของตรา

สินค้า  

  องค์ประกอบในการส่ือสารกลุ่มสุดท้ายคือ การส่ือสารผ่านตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์  โดยใน

กระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์ทุกประเภทของเกรฮาวด์นักออกแบบจะให้ความส าคัญกับวิธีการคิด

สร้างสรรค์ท่ีส่ือสารความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลงท้ังในกลุ่มสินค้าแฟช่ันและกลุ่มสินค้าอาหาร รวมถึง

บรรจุภัณฑ์  ในอีกส่วนหนึ่งท่ีส าคัญของการส่ือสารตราสินค้าผ่านตัวสินค้า คือ คุณภาพของสินค้าอัน

เปรียบเสมือนอวัจนภาษาท่ีส่ือสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมายถึงต าแหน่งและระดับของตราสินค้า ซึ่งตรา

สินค้าทุกตราภายใต้ครอบครัวเกรฮาวด์ ได้ให้ความส าคัญในการควบคุมคุณภาพเพื่อให้สามารถส่ือสาร

ภาพลักษณ์ความเป็นสินค้าในระดับบนได้เป็นอย่างดี  

 โดยสรุปแล้ว องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตเกรฮาวด์ ประกอบด้วยส่วน

ส าคัญ คือเบ้ืองหลังตราสินค้าท่ีชัดเจนด้วยความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลง กรอบวิธีการน าเสนอ  ตรา

สินค้าท่ีสอดคล้องตามเบ้ืองหลังตราสินค้า ซึ่งเป็นแนวทางในการน าเสนอตราสินค้าสู่ผู้บริโภค และใน

ส่วนสุดท้ายคือ รูปแบบน าเสนอผ่านช่องทางต่างๆ ซึ่งหมายถึงการส่ือสารผ่านเครื่องมือส่ือสาร

ทางการตลาด การส่ือสารผ่านพนักงานและการส่ือสารผ่านผลิตภัณฑ์  โดยองค์ประกอบส่วนสุดท้ายนี้

ได้ท่ีเข้ามาเช่ือมโยงผู้บริโภคให้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของรูปแบบการด าเนินชีวิตในแบบเกรฮาวด์ จะเห็น

ว่าแต่ละองค์ประกอบได้ท าหน้าท่ีส าคัญแตกต่างกันออกไปซึง่สอดประสานเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า

อย่างแยกออกจากกันไม่ได้ จึงอาจสรุปได้ว่าทุกองค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 

เกรฮาวด์เป็นเหตุและปัจจัยซึ่งกันและกันท่ีส่งผลในการะบวนการสร้างตราสินค้าอันส่งผลให้ตราสินค้า

ประสบความส าเร็จดังเช่นท่ีประจักษ์ชัดในปัจจุบัน 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 ในส่วนนี้เป็นการอภิปรายผลสืบเนื่องจากสรุปผลการวิจัย โดยเป็นผู้วิจัยได้อภิปรายผล

เทียบเคียงระหว่างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิ และเกรฮาวด์  แบ่งเป็น 3 ส่วนโดยอ้างอิง

ตามวัตุถุประสงค์การวิจัย 3 ข้อ คือ 1) อภิปรายกลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบ

การด าเนินชีวิต   2) อภิปรายปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อความส าเร็จ

ของตราสินค้า และ 3) อภิปรายองค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อ

ความส าเร็จของตราสินค้า  

 

1) อภิปรายกลยุทธ์การสร้างและการสื่อสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต    

 จากสรุปผลในส่วนของกลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ามูจิ และตราสินค้าเกรฮาวด์ 

ผู้วิจัยได้แบ่งการอภิปรายเทียบเคียงเป็นประเด็นต่างๆ ได้  5 ประเด็นดังต่อไปนี้  

ประเด็นท่ี 1 กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าในภาพรวม   

   จากผลการวิจัย เมื่อพิจารณาจากจุดก าเนิดของตราสินค้ามูจิ และเกรฮาวด์ จะพบว่าตราสินค้า

ท้ัง 2 ตราสินค้าได้เริ่มต้นจากการจ าหน่ายในสินค้าในประเภทเดียว แม้จะเป็นประเภทท่ีแตกต่างกัน 

คือ มูจิ ได้จ าหน่ายสินค้าประเภทอุปโภคบริโภค แต่เกรฮาวด์จ าหน่ายสินค้าประเภทแฟช่ัน แต่ท้ังนี้ 

ท้ัง 2 ตราสินค้าก็ได้สร้างความชัดเจนให้กับธุรกิจของตนเองผ่านสินค้าประเภทเดียวก่อนแล้วจึงค่อยๆ 

ขยายตราสินค้าไปยังสินค้าประเภทอื่น โดยได้หยิบยืมช่ือเสียงหรือความแข็งแกร่งของตราสินค้าไปใช้

ในด้านพัฒนาการสินค้าส่วนนี้ แนวคิดดังกล่าวสอดคล้องตามท่ี Auman (2005) เสนอไว้ว่า ก่อนท่ี

ตราสินค้าใดๆ จะพัฒนาตัวเองเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ควรจะเริ่มสร้างตราสินค้าด้วย

สินค้าประเภทเดียวก่อนเพื่อสร้างความชัดเจนในใจผู้บริโภคและเตรียมพร้อมในการขยายตราสินค้าใน

อนาคต โดยเมื่อตราสินค้ามีภาพลักษณ์แข็งแกร่งแล้วจึงค่อยๆ ขยายตราสินค้าต่อยอกจากความส าเร็จ  

ซึ่งตราสินค้ามูจิและตราสินค้าเกรฮาวด์ได้เริ่มสร้างสรรค์ตราสินค้าและแนะน าเข้าสู่ตลาดด้วยสาย

ผลิตภัณฑ์เดียวตามข้างต้น โดยได้เริ่มกระบวนการสร้างตราสินค้าอย่างเป็นขั้นเป็นตอนตามสรุปผล

ของท้ัง 2 ตราสินค้า โดยท้ังนี้จะเห็นได้ว่าการสร้างตราสินค้าของมูจิและเกรฮาวด์ มีจุดร่วมในด้านกล

ยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า โดยจะเริ่มต้นขึ้นจาก 1) กระบวนการวิเคราะห์ตลาดซึ่งท าให้เห็นโอกาสใน

การประกอบธุรกิจ โดยได้ท าการวิเคราะห์ภาพรวมของผู้บริโภคร่วมด้วย  2) การก าหนดตัวตนของ

ตราสินค้าซึ่งเป็นแนวคิดเชิงนามธรรมท่ีเป็นรากฐานหรือหัวใจของตราสินค้า 3) การส่ือสารตราสินค้า
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ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และ 4) ส่วนการขยายตราสินค้าและการจัดการโครงสร้างตราสินค้าใหม่

ท่ีขยายไปอย่างเป็นระบบ  

  โดยการสร้างตราสินค้าตามกระบวนการข้างต้นของท้ัง 2 ตรา ได้สอดคล้องตามแนวคิด เชิงกล

ยุทธ์ของ Alnord (2002) ท่ีได้กล่าวถึงกระบวนการสร้างและการจัดการตราสินค้าเชิงกลยุทธ์ ไว้ 5 

ขั้นตอน อันประกอบด้วย ข้ันท่ี 1) การวิเคราะห์ตลาด (Market analysis)   ขั้นที่ 2) การวิเคราะห์

สถานการณ์ของบริษัทหรือการวิเคราะห์ตนเอง (Brand analysis)  รวมท้ังการก าหนดบุคลิกภาพตรา

สินค้าและเป็นการจ าแนกคุณประโยชน์ คุณสมบัติของตราสินค้าของตนอย่างชัดเจน  ขั้นที่ 3) 

คาดการณ์และวางต าแหน่งตราสินค้าในอนาคต (Targeting future position) ซึ่งหมายถึงการ

ก าหนดกลยุทธ์ของตราสินค้าในระยะยาว ซึ่งส่งผลต่อการวางรากฐานตราสินค้าในปัจจุบัน รวมท้ัง

สร้างช่องทางปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านการส่ือสารตราสินค้า  ขั้นที่ 4) สร้างสรรค์ส่ิงใหม่เสมอด้วย

การสร้างสีสันใหม่ๆ (Test new offer) หมายถึงการทดลองตลาดด้วยสินค้าสินค้าใหม่และ

ปรับเปล่ียนให้มีความสดใหม่อยู่เสมอ รวมท้ังขยายสายผลิตภัณฑ์เพิ่มความสดใหม่ให้กับตราสินค้า 

  รวมท้ังภาพรวมของการสร้างตราสินค้าท้ัง 2 ตรา ยังมีความสอดคล้องใกล้เคียงตามแนวคิด

ของ Keller (2008) ท่ีได้เสนอถึงล าดับข้ันของกระบวนการการสร้างตราสินค้า (Stage of brand 

development) ซึ่งประกอบด้วย 4 ล าดับข้ันตอน  แม้จะไม่ได้ระบุถึงการวิเคราะห์สถานการณ์ใน

ตลาดก่อนสร้างตราสินค้า แต่โดยภาพรวมแล้ว ในขั้นที่ 1) การสร้างเอกลักษณ์ (Brand identity) 

เทียบเคียงได้กับการก าหนดตัวตนของตราสินค้า ส าหรับ ขั้นที่ 2) การสร้างความหมายตราสินค้า 

(Brand meaning) และ ขั้นตอนท่ี 3) การท าให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อตราสินค้า (Brand response) 

เทียบเคียงได้กับการส่ือสารตราสินค้าโดยสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับ ทุกอย่างท่ีเกี่ยวกับตรา

สินค้าท้ังท่ีเป็นรูปธรรมและนามธรรม ซึง่รวมไปถึงการใช้ส่ือในขั้นที่ 4) เพื่อการสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand relationship) จนน าไปสู่ความภักดีในระยะยาว 

 ท้ังนี้ การสร้างตราสินค้าของมูจิและเกรฮาวด์ในฐานะของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตได้

อาศัยองค์ประกอบซึ่งมีรายละเอียดเชิงลึกท่ีแตกต่างจากการสร้างตราสินค้าท่ัวไปตามแนวคิดข้างต้น 

ท้ังในด้านการก าหนดตัวตนของตราสินค้าท่ีต้องมีความชัดเจนสะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบใด

แบบหนึ่ง รวมท้ังการก าหนดกรอบการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต และการส่ือสารตราสินค้าท่ี

แทรกซึมผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิตผู้บริโภคอันสอดคล้องตามแนวคิดของ Savilolo และ Marazza 

(2013) ซึ่งผู้วิจัยจะได้ลงรายละเอียดอภิปรายในส่วนต่อไป   
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ประเด็นท่ี 2 กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าในส่วนการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด  

  จากสรุปผลการวิจัยของท้ัง 2  ตราสินค้า ขั้นตอนแรกในการสร้างตราสินค้าของท้ังตรามูจิและ

เกรฮาวด์ จะได้ท าการวิเคราะห์สถานการณ์หรือวิเคราะห์สภาพตลาดก่อนจึงได้ให้เห็นโอกาสในการ

ท าธุรกิจ โดยการวิเคราะห์สถานการณ์ของตราสินค้าในกระบวนการสร้างตราสินค้าของมูจิและเกร

ฮาวด์นี้ ได้สอดคล้องตามแนวคิดของ Arnold (1993) ท่ีเห็นพ้องกับ Aaker (1996) โดยระบุว่า ก่อน

สร้างตราสินค้าจะต้องวิเคราะห์คู่แข่งในตลาดเปรียบเทียบการวิเคราะห์ตนเองท้ังจุดแข็งและจุดอ่อน 

รวมท้ังจะต้องค านึงถึงการก าหนดและวิเคราะห์ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ตราสินค้าด าเนินไป

อย่างมีกลยุทธ์ซึ่งจะส่ผลต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจภาพรวม 

   ส่วนของการวิเคาะห์คู่แข่ง ในครั้งเริ่มต้นกิจการนั้น ท้ัง 2 ตราสินค้าได้มองคู่แข่งจากสาย

ผลิตภัณฑ์เดียว  ตราสินค้ามูจิมองคู่แข่งจากสายผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ซึ่งมูจิมองว่าคู่แข่งใน

ตลาดท่ีเกิดขึ้นในช่วงเวลานั้นล้วนแต่น าเสนอสินค้าคุณภาพต่ าและราคาสูง ฟู่ฟ่า ฉาบฉวย ส าหรับตรา

สินค้าเกรฮาวด์มองคู่แข่งจากสายผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าเครื่องนุ่งห่ม โดยได้วิเคราะห์ตลาดแฟช่ันใน

ประเทศไทยท่ีเกิดขึ้นในเวลานั้นว่า สินค้าท่ีตัดเย็บท่ีมีมาตรฐานส่วนมากจะน าเข้ามาจากต่างประเทศ

และราคาแพง ส าหรับสินค้าในประเทศเองก็ยังตัดเย็บไม่ได้มาตรฐานและลอกเลียนแบบสไตล์มาจาก

นิตยสารแฟช่ันไม่ได้มีความโดดเด่น   

 เมื่อเห็นภาพรวมของคู่แข่ง ท้ัง 2 ตราสินค้าจึงน ามาเปรียบเทียบกับจุดแข็งของตนเอง และมอง

หาโอกาสจากช่องว่างทางการตลาดนั้น  โดย มูจิได้น าเสนอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านสไตล์ท่ีเรียบง่าย 

ไม่มีแบรนด์ สะท้อนวิถีตะวันออก และยังค านึงถึงการบริโภคท่ีจะส่งผลต่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งเป็นตรา

สินค้าเพียงไม่กี่ตราในตลาดท่ีชูประเด็นเช่นนี้เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ส าหรับตรา

สินค้าเกรฮาวด์ได้น าเสนอสินค้าในสายผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าผ่านรูปแบบท่ีเรียบง่าย ผนวกเอาความช่ืน

ชอบ สไตล์ และรสนิยมส่วนตัวของผู้ก่อตั้งถ่ายทอดผ่านเส้ือผ้า และตัดเย็บด้วยฝีมือคุณภาพ รวมท้ัง

ได้ก าหนดให้มีราคาไม่สูงมากนัก  แตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ ท่ีมีวางจ าหน่ายในตลาดขณะนั้น 

  แนวคิดในการวิเคราะห์คู่แข่งและวิเคราะห์ตนเองซึ่งท าให้เห็นโอกาสจากช่องว่างทางการตลาด

นี้ ได้สอดคล้องตามแนวคิดการสร้างตราสินค้าของ Kanapp (2000)  ซึ่งระบุไว้ว่า การมองหาช่องวา่ง

ในตลาดท่ีแตกต่างจากท่ีคู่แข่งน าเสนอ และ เล่ียงการแข่งขันในคุณสมบัติเดียวกันโดยน าเสนอ

คุณสมบัติใหม่ท่ีเหนือกว่า จะเป็นช่องทางท่ีช่วยท าให้ตราสินค้าใหม่ประสบความ ส าเร็จ 
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  อนึ่ง ในด้านการวิเคราะห์คู่แข่งในตลาด เมื่อท้ัง 2 ตราสินค้าเติบโตขึ้นโดยได้ขยายสาย

ผลิตภัณฑ์ไปหลากหลายประเภท (Multi category product) ผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิตของตรา

สินค้ายิ่งได้ท าให้คู่แข่งทางตรงในตลาดน้อยลงเรื่อยๆ ซึ่งการก าหนดคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของ

ตราสินค้าท่ีแตกต่างในรูปแบบของการน าเสนอไลฟ์สไตล์หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตนี้ได้เป็นหนึ่ง

วิธีการในการก าจัดคู่แข่งท่ีสอดคล้องตามแนวคิดของ  Alexander, Hamilton และ Gal (2011) ซึ่ง

กล่าวไว้ว่า การวางกลยุทธ์ตราสินค้าให้เป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นการสร้างความ

แตกต่างให้ตราสินค้าโดยมีข้อดีส าคัญคือสามารถก าจัดคู่แข่งทางตรงไปได้ ท้ังนี้แม้จะต้องเผชิญการ

แข่งขนัทางอ้อมในหลากหลายสายผลิตภัณฑ์  แต่ท้ัง 2 ตราสินค้าได้เช่ือมั่นในความโดดเด่นของตรา

สินค้าท่ีแตกต่างซึ่งจะท าให้ตราสินค้าอื่นๆ ไม่สามารถแย่งกลุ่มเป้าหมายไปซึ่งได้สอดคล้องดังท่ี Aaker 

(2011) ท่ีได้กล่าวถึงความด้ังเดิม (Originality) ของตราสินค้าว่า หากสินค้าสามารถค้นหาจุดเด่นท่ี

แตกต่างจากคู่แข่งและพัฒนาให้แข็งแกร่ง คุณสมบัติเด่นนั้นจะกลายมาเป็นความด้ังเดิม (Originality) 

ท่ีช่วยเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในตลาด  

 ท้ังนี้จากผลการวิจัยยังพบว่า ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท้ัง 2 ตราได้ให้ความส าคัญใน

ส่วนของการวิเคราะห์ผู้บริโภคประกอบในการสร้างตราสินค้า โดยท้ังมูจิและเกรฮาวด์ได้วิเคราะห์

กลุ่มเป้าหมายจากทางลักษณะประชากรอย่างคร่าวๆ และให้น้ าหนักการวิเคราะห์ผู้บริโภคไปในด้าน

ปัจจัยเชิงจิตวิทยาด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตซึ่งมองสะท้อนรายละเอียดได้ใน 3 มิติ คือ มิติด้าน

กิจกรรม (Activity)  มิติด้านความสนใจ (Interest)  และมิติด้านความคิดเห็นของผู้บริโภค (Opinion) 

การวิเคราะห์ผู้บริโภคด้วยวิธีการดังกล่าวได้สอดคล้องตามแนวคิดของ Plummer (1974) ซึ่งเห็นพอ้ง

กับ Moven (1995) โดยจัดว่าเป็นการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคแบบเจาะจงก าหนด

ประเภทสินค้า (Product specific AIOs inventories)  ซึ่งผลของการวิเคราะห์ผู้บริโภคตราสินค้าท้ัง 

2 สามารถนิยามกลุ่มเป้าหมายของตนเองได้ชัดเจน รวมท้ังได้เห็นถึงความแตกต่าง ความจ าเพาะ

เจาะจงเชิงลึกของผู้บริโภค ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตในการน าข้อมูล

ดังกล่าวเป็นรากฐานส าคัญในการพัฒนาสินค้าและการวางแผนกลยุทธ์ตราสินค้าให้มีประสิทธิภาพ

สอดคล้องกับลักษณะรูปแบบการใช้ชีวิตและความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ต่อไป 
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ประเด็นท่ี 3 กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าในส่วนการก าหนดตัวตนของตราสินค้า  

  ในส่วนของการก าหนดตัวตน กล่าวได้ว่าคือการก าหนดองค์ประกอบของตราสินค้าในส่วน

ต่างๆ อันได้แก่ แก่นแท้ของตราสินค้า (Brand essence) ซึ่งจะเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบ

ออกแบบผลิตภัณฑ์และกรอบออกแบบสารของตราสินค้าอันเป็นส่วนส าคัญของต าแหน่งตราสินค้า 

(Brand Positioning) และยังรวมไปถึงการก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้า(Brand Identity) ท่ีจะใช้ใน

การส่ือสารไปยังผู้บริโภค ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า ตราสินค้ามูจิได้ก าหนดแก่นแท้ของตราสินค้าหรือ

บทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้าไว้ว่า มูจิ คือ ความเรียบง่าย อ่อนน้อม สะท้อนความพอเพียงแบบวิถี

ตะวันออก (Simplicity, Oriental humility) และ เป็นมิตรกับธรรมชาติ (Eco-friendly) บทบัญญัติ

พื้นฐานดังกล่าวนับว่าเป็นหัวใจของตราสินค้าท่ีสะท้อนรากเหง้าความคิดของคนญี่ปุ่นที่เน้นใช้ชีวิต

ภายใต้ความเรียบง่ายพอเพียง โดยได้เพิ่มความร่วมสมัยและมีความกลมกลืนเป็นมิตรกับธรรมชาติเข้า

ไป ส าหรับตราสินค้าเกรฮาวด์ ด้วยความชัดเจนในสไตล์ของผู้ก่อตั้งท่ีส่ังสมประสบการณ์ท างานใน

สายงานโฆษณาและกราฟฟิคดีไซน์ จึงท าให้ตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้าได้รับอิทธิพลมาจากสายงาน

ดังกล่าว คือ มีความคิดสร้างสรรค์เป็นพื้นฐาน โดยแก่นแท้ของตราสินค้าเกรฮาวด์ได้ถูกนิยามไว้ว่า 

“ความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลง” (Basic with a twist)  

 การก าหนดตัวตนแก่นแท้ดังกล่าวของตราสินค้าท้ัง 2 มีความชัดเจนและได้สอดคล้องตาม

หลักการก าหนดตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้าตามท่ีตัวแทนโฆษณา Leo Burnett (as cited in 

Randoll, 2000) ได้เสนอไว้ว่าแก่นของตราสินค้าท่ีดีจะ ต้องประกอบด้วยมิติต่างๆ ท่ีหมายรวมถึง

จะต้องแสดงความแตกต่างของตราสินค้า (Difference) ท่ีเหนือกว่าหรือดีกว่าคู่แข่ง  จะต้องสะท้อน

บุคลิกภาพตราสินค้า (Personality) ซึ่งน ามาสู่การสร้างมโนภาพ (User imagery) ท่ีผู้ใช้มีต่อตรา

สินค้านั้นได้ และยังจะต้องบ่งบอกหน้าท่ีของตราสินค้า (Function) รวมท้ังอาจมีแหล่งท่ีมาของตรา

สินค้า (Source) หรือจุดยืนของตราสินค้าผนวกอยู่ด้วย  

  ท้ังนี้ ส าหรับตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตตามท่ีปรากฏในผลวิจัย มีส่วนท่ีพบเพิ่มเติมว่า 

แก่นแท้ของตราสินค้าท้ัง 2 ตราสินค้าจะมีความเป็นนามธรรมและสะท้อนผูกติดกับวิถีชีวิตแบบใด

แบบหนึ่ง ซึ่งเป็นแก่นแท้ท่ีมีความล้ าลึกมากกว่าเพียงในด้านการน าเสนอตราสินค้าและในเชิงหน้าท่ี 

(Function) แต่จะเน้นน าเสนอในด้านคุณประโยชน์เชิงอารมณ์ (Emotional benefit) และ

คุณประโยชน์ในการแสดงออกตัวตนต่อสังคม สอดคล้องตามแนวคิดของ Savilolo และ Marazza 

(2013) ดังเช่นตามท่ีมูจิได้สะท้อนวิถีความเรียบง่ายในบริบททางวัฒนธรรมแบบญี่ปุ่นถ่ายทอดแนววิธี
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คิดแบบตะวันออกและสะท้อนทัศนคติในการใช้ชีวิตรักษ์โลก หรือ เกรฮาวด์ท่ีมีตัวตนเชิงนามธรรม

สะท้อนการใช้ชีวิตท่ีเรียบง่ายแต่แฝงด้วยความสร้างสรรค์พลิกแพลง ซึ่งท้ัง 2 เป็นแก่นแท้ของตรา

สินค้าท่ีมุ่งเน้นตอบสนองคุณประโยชน์เชิงอารมณ์ (Emotional benefit) และคุณประโยชน์ในการ

แสดงออกตัวตนต่อสังคม (Self-expressve benefit) ซึ่งสะท้อนออกถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ี

ชัดเจนตามแนวคิดของนักวิชาการข้างต้น  

 จากผลการวิจัยยังพบว่า ในส่วนของการนิยามตัวตนของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 

ท้ัง 2 ตรา จะยิ่งมีความชัดเจนขึ้นเมื่อถูกสนับสนุนด้วยเรื่องราวจุดก าเนิดของตราสินค้า ประวัติ

ความส าเร็จในอดีต รวมท้ังเรื่องราวแนวคิดในคอลเลคช่ันย่อยท่ีเปรียบเสมือนตัวอธิบายเพิ่มเติมถึง

แก่นแท้ ในส่วนนี้สอดคล้องตามแนวคิดของ Savilolo และ Marazza (2013) ซึ่งกล่าวไว้ว่าเรื่องราว

ของตราสินค้าจะเป็นส่วนขยายท าให้แก่นแท้ตราสินค้ามีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น  

 นอกเหนือจากนั้น แก่นแท้ของตราสินค้าในส่วนข้างต้นยังได้เป็นตัวก าหนดกรอบในการ

สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ และกรอบในการส่ือสารตราสินค้าของท้ัง 2 ตราสินค้า ซึ่งการก าหนดกรอบ

แนวทางดังกล่าวเป็นขั้นตอนหนึ่งของกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าท่ีส าคัญ ส าหรับมูจิได้วางกรอบให้

บุคลากรผู้สร้างสรรค์ตราสินค้าได้ยึดถือและค านึงถึงหลักการท างานภายใต้ความเรียบง่ายสะท้อนวิถี

ตะวันออก และส่ือถึงแนวคิดอนุรักษ์ธรรมชาติ ส าหรับเกรฮาวด์พนักงานทุกคนก็ได้ยึดถือแนวทางใน

การสร้างสรรค์ตราสินค้าภายใต้ทิศทางของความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลงซึ่งสะท้อนตามตัวตนของตรา

สินค้าท าให้ตราสินค้าขับเคล่ือนไปอย่างถูกทิศทาง โดยท้ังนี้ หากพิจารณาแล้วกรอบดังกล่าวอาจ

เปรียบเทียบได้กับส่วนส าคัญในการวางต าแหน่งตราสินค้าตามแนวคิดของ Arnold (1992) ท่ีได้ให้

ทรรศนะว่าหนึ่งในกลยุทธ์หลักท่ีส าคัญในกระบวนการสร้างตราสินค้าก็คือการก าหนดต าแหน่งตรา

สินค้าในใจผู้บริโภค ต าแหน่งตราสินค้าในท่ีนี้หมายถึงประโยคหรือกลุ่มค าแนวทางท่ีจะเป็นตัวก าหนด

ทิศทางการบริหารตราสินค้า โดยเมื่อเมื่อตราสินค้าหนึ่งมีต าแหน่งตราสินค้าสูงเหนือคู่แข่งตราสินค้า

นั้น ย่อมได้เปรียบในการแข่งขัน โดยแนวคิดนี้สอดคล้องกับ Temporal (2010) ท่ีได้กล่าวถึง 

ความส าคัญของการวางต าแหน่งตราสินค้าว่าเป็นหนึ่งเสาหลักส าคัญในการวางกลยุทธ์ตราสินค้าโดย

การวางต าแหน่งตราสินค้าจะท าหน้าท่ีช่วยเป็นแนวทางให้การน าเสนอแก่นของตราสินค้า (Brand 

essence) สู่ผู้บริโภคได้ชัดเจน  

      อนึ่ง กรอบในการส่ือสารนี้ยังจะส่งผลต่อการก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand 

identity) หรือรหัสของตราสินค้า (Brand code) ท่ีเป็นรูปธรรมเพื่อให้ผู้บริโภคจดจ าได้ อาทิ โลโก้ สี 
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รูปแบบองค์ประกอบศิลป์ ซึ่งตัวตนของตราสินค้าท้ังหมด กล่าวสรุปคือการก าหนดตัวตนของตรา

สินค้าท้ังหมดตามข้างต้นเป็นเสมือนแนวคิด (Concept) และสาร (Message)  ซึ่งจะถูกน าเสนอต่อ

กลุ่มเป้าหมายผ่านการส่ือสารตราสินค้าอย่างมีกลยุทธ์ต่อไป (Savilolo & Marazza, 2013)  

 

ประเด็นท่ี 4 กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า ในส่วนการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้า   

  ส าหรับในส่วนนี้จะเป็นการอภิปรายการส่ือสารตราสินค้าในเชิงกลยุทธ์การส่ือสารที่สนับสนุน

การสร้างตราสินค้า  (ซึ่งการอภิปรายในส่วนรายละเอียดเชิงองค์ประกอบหรือรายละเอียดของกลวิธี

เครื่องมือในการส่ือสารนั้น ผู้วิจัยจะขอแยกอภิปรายเพื่อตอบวัตถุประสงค์น าวิจัยในส่วนท่ี 3 ต่อไป)  

  จากสรุปผลวิจัยในส่วนนี้ ท้ังตราสินค้ามูจิ และเกรฮาวด์ ได้ปรับเปล่ียนกลยุทธ์การส่ือสารตรา

สินค้าไปตามยุคสมัย ซึ่งปรับไปตามขนาดการลงทุน การขยายฐานการจัดจ าหน่าย เทคโนโลยีการ

ส่ือสารซึ่งส่งผลต่อรูปแบบการบริโภคส่ือของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย สรุปได้ว่า ตราสินค้ามูจิ แบ่ง 

กลยุทธ์ในการส่ือสารตราสินค้าออกเป็น 4 กลยุทธ์หลัก คือ 1) กลยุทธ์ส่ือสารตราสินค้าผ่านผลิตภัณฑ์

เป็นหลัก ซึ่งท้ังนี้เมื่อการแข่งกันในการตลาดมีสูงขึ้นตราสินค้ามูจิจึงได้ปรับใช้กลยุทธ์ที่ 2 คือ กลยุทธ์

การส่ือสารตราสินค้าแบบบูรณาการเพื่อถ่ายทอดแนวคิดตราสินค้าสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยตรา

สินค้าเน้นใช้โฆษณาเป็นหลักในการส่ือสารกับผู้บริโภค ประกอบกับการส่ือสารผ่านกิจกรรมท่ีจะเป็น

ตัวแบ่งปันประสบการณ์ และตราสินค้ายังได้ใช้หน้าร้านค้าและพนักงานขาย ในการส่ือตราสินค้าร่วม

ด้วย  โดยเมื่อตราสินค้าเปล่ียนถ่ายสู่ยุคผู้ก ากับศิลป์ท่านใหม่ได้ปรับสู่กลยุทธ์การส่ือสารในช่วงท่ี 3 

คือ กลยุทธ์ท่ีปรับทิศทางการส่ือสารเพิ่มเติมแนวคิดลึกซึ้งเชิงนามธรรมของตราสินค้าผ่านโฆษณา 

และส่ืออื่นๆ ประกอบ โดยตราสินค้าได้ใช้กลยุทธ์ถ่ายทอดแนวคิดตราสินค้าผ่านภาพเชิงนามธรรม 

(Image Strategy) ในการส่ือสารตราสินค้า โดยเมื่อตราสินค้ามูจิได้จัดจ าหน่ายไปท่ัวโลกจึงได้มีการ

ปรับทิศทางสู่การส่ือสารตามกลยุทธ์ที่ 4 คือ กลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้าด้วยแผนงานระดับโลกและ

ปรับเปล่ียนตามท้องถิ่นที่จัดจ าหน่ายโดยยังคงเน้นการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตระหว่างผู้บริโภค

กับตราสินค้า   

 ส าหรับตราสินค้าเกรฮาวด์นั้น ก็ได้แบ่งเป็นกลยุทธ์ตามช่วงเวลาเช่นเดียวกัน โดยแบ่งเป็น 3 

กลยุทธ์หลัก ประกอบด้วย 1) กลยุทธ์การส่ือสารเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นการส่ือสารท่ีเหมาะ

ตามรูปแบบและขนาดของธุรกิจในยุคเริ่มต้น โดยใช้แคตตาล็อก การประชาสัมพันธ์แบบไม่เสีย

ค่าใช้จ่ายรวมท้ังการส่ือสารผ่านหน้าจัดร้านและพนักงานเป็นช่องทางส าคัญโดยเจาะจงส่ือสารไปยัง
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ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ท้ังนี้ เมื่อตราสินค้าก้าวเข้าสู่การเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างเป็น

รูปธรรมผ่านการขยายสายผลิตภัณฑ์ไปสู่ร้านอาหารจึงได้ปรับสู่กลยุทธ์ในช่วงท่ี  2 คือ กลยุทธ์การ

ส่ือสารตัวตนตราสินค้าผ่านส่ือบูรณาการโดยได้ปรับเอาโฆษณามาเป็นเครื่องมือหลักส่ือสารตัวตนเชิง

นามธรรมผ่านผู้มีช่ือเสียงท่ีมาถ่ายทอดบุคคลิกตราสินค้าผ่านแคมเปญโฆษณา โดยตราสินค้าก็ได้ใช้

ช่องทางการส่ือสารอื่นๆประกอบซึ่งมีความคล้ายกับการส่ือสารแบบบูรณาการของตราสินค้ามูจิ 

เมื่อเทคโนโลยีส่ือสารมีการพัฒนาส่งผลต่อผู้บริโภคตราสินค้าเกรฮาวด์จึงได้ปรับใช้กลยุทธ์ท่ี 3  คือ 

กลยุทธ์ส่ือสารผสมผสานผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เพื่อเข้าถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตผู้บริโภค  

  โดยจากสรุปจากผลการวิจัยในส่วนกลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้า แม้ท้ัง 2 ตราสินค้าจะมี

รายละเอียดในกลยุทธ์การส่ือสารที่แตกต่างกันไปบ้าง แต่ท้ังนี้ผู้วิจัยก็ได้เห็นจุดร่วมในกลยุทธ์การ

ส่ือสารของท้ัง 2 ตราว่า  ท้ังตราสินค้ามูจิและเกรฮาวด์ เมื่อตราสินค้าเริ่มต้นด าเนินธุรกิจได้ใช้การ

ส่ือสารที่เหมาะสมกับขนาดธุรกิจโดยมุ่งเน้นกลยุทธ์เจาะจงกลุ่มเป้าหมายผ่านส่ือท่ีไม่ลงทุนสูงอาทิ  

มูจิ เริ่มต้นด้วยการส่ือสารผ่านผลิตภัณฑ์ เกรฮาวด์ เริ่มต้นด้วยการส่ือสารผ่านพื้นท่ีประชาสัมพันธ์ที่

ไม่เสียค่าใช้จ่ายและแคตตาล็อก ซึ่งเมื่อตราสินค้าค่อยๆเติบโตขึ้น ท้ังสองตราจึงได้มีปรับใช้การส่ือสาร

ผ่านส่ือแบบบูรณาการเป็นหลักโดยมีการใช้เครื่องมือท่ีหลากหลายเพื่อเน้นสร้างประสบการณ์ระหว่าง

ตราสินค้ากับผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุดตามท่ีงบประมาณและขนาดของธุรกิจ ซึ่งกลยุทธ์ดังกล่าวมีความ

สอดคล้องกับแนวคิดของ Jung และ Matthew (2003) ท่ีกล่าวไว้ว่า ส่วนส าคัญท่ีจะช่วยสร้างให้ตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตประสบความส าเร็จ คือ การส่ือสารตัวตนของตราสินค้าไปยังกลุ่ม 

เป้าหมายผ่านกลยุทธ์การใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing 

communication) โดยการส่ือสารแบบผสมผสานกันในทุกช่องทางจะต้องเน้นเพือ่สร้างความสัมพันธ์

กับผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด และแต่ละตราสินค้าจะต้องค านึงถึงการส่ือสารที่เหมาะกับขนาดและ

ศักยภาพการลงทุนในธุรกิจของตนเองและค่อยๆปรับส่วนผสมต่างๆ ให้เหมาะกับสภาพการตลาดท่ี

เปล่ียนแปลงไป  ซึ่งการเปล่ียนแปลงท่ีเหมาะสมกับสภาพของตลาดนั้น ผู้บริหารจะต้องมีทิศทางของ

แผนธุรกิจ มีความรู้ความเข้าใจหรือมีประสบการณ์ท้ังในด้านการเงินการลงทุน ด้านการตลาด และ

ส่วนอื่นๆ ซึ่งท้ังหมดจะช่วยให้ธุรกิจสามารถขับเคล่ือนไปได้ภายใต้สภาวการณ์เปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้น

ในตลาด 

  โดยท้ังนี้ กลยุทธ์การส่ือสารในแต่ละช่วงท่ีปรับเปล่ียนไปตามผู้บริโภคตามข้างต้น 

ยังสอดคล้องตามแนวคิดของ Savilolo และ Marazza (2013) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ในปัจจุบันเครื่องมือ
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ส่ือสารมีความซับซ้อนขึ้น ดังนั้น ในการน าเสนอตราสินค้าเจ้าของตราสินค้าจ าเป็นต้องเลือกใช้

ช่องทางต่างๆ บูรณาการกันท้ังออนไลน์และออฟไลน์อย่างเหมาะสมโดยค านึงถึงรูปแบบการรับส่ือ

ของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบส าคัญในการออกแบบการส่ือสาร ซึ่งหากเจ้าของตราสินค้าเข้าใจ

รูปแบบการบริโภคส่ือของผู้บริโภคจะยิ่งท าให้สามารถออกแบบการส่ือสารที่สามารถแทรกซึมเข้าไป

ในวิถีชีวิตของผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรมชาติ และควรส่งเสริมให้เกิดการส่ือสาร 2 ทาง ซึ่งเป็นการ

แบ่งปันรูปแบบการใช้ชีวิตระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ซึ่งตามท่ีปรากฏในกลยุทธ์การส่ือสารตรา

สินค้าของท้ังมูจิและเกรฮาวด์ ปรากฏชัดว่าท้ัง 2 ตราสินค้าได้วางแนวทางกลยุทธ์การส่ือสารตรา

สินค้าสอดคล้องกับแนวทางการส่ือสารของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต คือ ผสานทุกเครื่องมือ

ส่ือสารทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เปล่ียนไปตามยุคสมัยเพื่อถ่ายทอดตัวตนและแบ่งปันรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตกับผู้บริโภค (Jung & Matthew, 2003; Savilolo & Marazza ,2013)  

 ท้ังนี้ในรายละเอียดของกลยุทธ์การส่ือสาร ท้ัง 2 ตราสินค้ายังมีจุดร่วมในด้านกลยุทธ์ในการ

ใช้ภาพเพื่อการส่ือสาร โดยได้ถ่ายทอดแนวคิดตราสินค้าผ่านภาพเชิงนามธรรม (Image strategy) ซึ่ง

เป็นแนววิธีการสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีสอดคล้องกับ Savilo และ Marazza (2013) 

และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Austin (2008) ท่ีได้อธิบายถึงกลยุทธ์การส่ือสารภาพเชิงนามธรรมท า

ให้ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตถ่ายทอดมิติท่ีมากกว่าแค่สินค้าท่ัวไปในท้องตลาด  

  อนึ่ง ผู้วิจัยก็ยังพบจุดแตกต่างในเชิงกลยุทธ์การส่ือสารซึ่งสืบเนื่องมากจากความแตกต่างด้าน

การขยายช่องทางจ าหน่ายไปยังต่างประเทศ โดยจะเห็นว่า มูจิได้มีการขยายฐานจัดจ าหน่ายไปท่ัวโลก

ซึ่งมีความแตกต่างทางวัฒนธรรม จึงได้มีกลยุทธ์ในการส่ือสารที่แตกต่างจากเกรฮาวด์โดยวางแผนการ

ส่ือสารเป็นแผนงานกลางและปรับใช้ตามผู้บริโภคในแต่ละท้องถิ่น ซึ่งสอดคล้องตามแนวคิดของ De 

Mooji (1997) ท่ีกล่าวถึงแนวคิดการสร้างตราสินค้าในระดับนานาชาติ (Strategy for international 

branding)  ไว้ว่า การบริหารตราสินค้าเพื่อจ าหน่ายในต่างประเทศย่อมจะต้องมีการปรับส่วนผสม

ของตราสินค้า รวมไปถึงกลยุทธ์การส่ือสารให้เข้ากับท้องถิ่นนั้นๆ และยิ่งถ้าเป็นตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตท่ีผูกติดกับภาพลักษณ์ของบางวัฒนธรรมอย่างชัดเจน เช่น มูจิท่ีสะท้อนความเป็นญี่ปุ่น

และใช้กลยุทธ์ในการส่ือสารที่สะท้อนวัฒนธรรม ดังนั้นในบางประเทศจึงต้องมีการปรับกลวิธีในการ

ส่ือสารให้เหมาะสม  
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  โดยท้ังนี้ ข้อแตกต่างตามข้างต้น อาจเกิดขึ้นเนื่องด้วยว่าตราสินค้ามูจิ มีทีมผู้บริหารที่เปล่ียน

ถ่ายคณะท างานมาแล้ว 2 ชุด และมีทีมบริหารในแต่ละท้องถิ่น มูจิจึงมีความพยายามในการก าหนด

แนวทางในการรักษาคุณค่าหลัก (Core value) ของตราสินค้าเอาไว้ ส าหรับเกรฮาวด์นั้นมีผู้บริหาร

เพียงท่านเดียวไม่เคยมีการส่งผ่านการบริหารหรือไม่ได้มีผู้บริหารท้องถิ่นในต่างประเทศ ดังนั้นกลยุทธ์

การบริหารตราสินค้าในส่วนการก าหนดแผนการส่ือสารกลางจึงยังไม่ได้ถูกก าหนดขึ้นเป็นกลยุทธ์

ส าคัญในการบริหารตราสินค้าเกรฮาวด์  

   

ประเด็นท่ี 5 กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าในส่วนท่ีเกิดจาการขยายตราสินค้า ซึ่งส่งผลต่อการบริหาร

โครงสร้างตราสินค้า  

  ท้ังนี้ จากสรุปผลวิจัยยังสามารถสรุปได้ถึงประเด็นรูปแบบการขยายตราสินค้า โดยตามแนวคิด

ของ Pitta และ Katsanis (1995)  สินค้าในครอบครัวมูจิ เกิดจากการขยายสายผลิตภัณฑ์ใหม่ใน

แนวนอน (Horizontal brand extension) คือขยายสายผลิตภัณฑ์ใหม่ๆในระดับราคาเดิม ต าแหน่ง

ตราสินค้าเดิม โดยมีเพียงไม่กี่สายผลิตภัณฑ์ 2 สายผลิตภัณฑ์ มูจิลาโบ และมูจิบลูท่ีใช้กลยุทธ์การ

ขยายตราสินค้าในแนวตั้ง (Vertical extension) ซึ่งหมายถึงการขยายตราสินค้าไปในกลุ่มประเภท

ตราสินค้าเดิม แต่มีการก าหนดระดับราคาและระดับคุณภาพสินค้าท่ีแตกต่างกันออกไป  โดยส าหรับ

ตราสินค้าเกรฮาวด์ได้มีการขยายตราสินค้านั้นมีรายละเอียดท่ีแตกต่างเล็กน้อยคือ เกรฮาวด์ได้ขยาย

ตราสินค้าอย่างหลากหลาย ท้ังแนวตั้ง (Vertical brand extension) และแนวนอน (Horizontal 

brand extension) ตัวอย่างของการขยายตราสินค้าในแนวตั้งจะเห็นได้จากตราสินค้าในกลุ่มเส้ือผ้าท่ี

มีหลายตราสินค้าย่อยซึ่งการก าหนดระดับราคาและระดับคุณภาพสินค้าท่ีแตกต่างกันออกไป 

การขยายตราสินค้าแนวนอน เช่น การขยายตราสินค้าจากกลุ่มแฟช่ันสู่ร้านอาหารและธุรกิจท่ีปรึกษา

ด้านการออกแบบ ท้ังนี้การขยายสายผลิตภัณฑ์ในแบบดังกล่าวเป็นการใช้ประโยชน์จากการบริหาร

ตราสินค้าในรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งบริษัทเจ้าของตราสินค้าสามารถขยายสายผลิตภัณฑ์ออกไปได้

อย่างไม่จ ากัด เป็นโอกาสในการต่อยอดการด าเนินธุรกิจและด ารงชีวิตตราสินค้าให้สามารถอยู่ใน

ตลาดอย่างยาวนาน สอดค้องตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013) 

 ท้ังนี้ รูปแบบการจัดการตราสินค้าใหม่ท่ีขยายออกไป ได้ส่งผลการจัดการโครงสร้างตราสินค้า 

โดยท้ังตราสินค้ามูจิและเกรฮาวด์ ได้ใช้รูปแบบการบริหารตราสินค้าท่ีใกล้เคียงกันกล่าว คือ ใช้การ

บริหารโครงสร้างตราสินค้าในรูปแบบ “ตราสินค้าองค์กร” (Corporate branding) ตามแนวคิดของ 



 366 

Temporal (2010)  คือ ทุกผลิตภัณฑ์ในหลากหลายประเภทสินค้าได้ใช้ช่ือองค์กรมาเป็นชื่อตรา

สินค้าโดยในบางสายผลิตภัณฑ์จะมีมีช่ือรอง (Sub-brand) หรือช่ือรุ่นของสินค้าต่อท้ายเพื่อบ่งบอก

ประเภทหรือรายละเอียดของสินค้าเพิ่มเติม แต่ท้ังนี้เกรฮาวด์ได้ผสมผสานวิธีการจัดการโครงสร้าง

แบบ “ตราสินค้าท่ีได้การรับรอง” (Endorsed branding) เข้ามาด้วย กล่าวคือใช้ช่ือหรือส่วนหนึ่ง

ของช่ือองค์กรมาเป็นตัวรับรองตราสินค้าท่ีขยายออกไป ซึ่งมีหลากหลายรูปแบบ เช่น Playhound 

by Greyhound เป็นการใช้ช่ือองค์กรรับรอง  Another Hound café เป็นการใช้ช่ือส่วนหนึ่งของ

องค์กรเป็นช่ือตราสินค้าใหม่ เป็นต้น (Temporal, 2010; Heding, 2008)  

  การจัดการโครงสร้างตราสินค้าด้วยวิธีการแบบท่ีท้ัง 2 ตราสินค้าได้ใช้นั้นได้ช่วยท าให้สินค้าใน

สายผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นที่ยอมรับได้ง่ายจากช่ือเสียงขององค์กร และสายผลิตภัณฑ์ใหม่นี้เองยังเป็น

เปรียบเสมือนส่วนประกอบส าคัญท่ีเข้ามาเติมให้ภาพลักษณ์โดยรวมของตราสินค้าก็แข็งแกร่งขึ้นใน

จิตใจผู้บริโภคในด้านการเป็นตราสินค้าท่ีตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคตามแก่นแท้

ของตราสินค้า ซึ่งแนวคิดดังกล่าวสอดคล้องตาม Saviolo และ Marazza (2013) ซึ่งเห็นพ้องกับ 

Auman (2005)  กล่าวไว้ถึงแนวคิดในการบริหารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตว่า จ าเป็นจะต้องมี

การจัดการกับตราสินค้าภายใต้อย่างเป็นระบบ และท าให้สินค้าภายใต้การบริหารงานท้ังหมดถูก

จัดการในลักษณะธุรกิจเอกลักษณ์เดียว (Single business identity) ดังเช่น ท่ีมูจิและเกรฮาวด์ได้ท า 

ซึ่งการบริหารจัดการโครงสร้างตราสินค้าโดยใช้เอกลักษณ์เช่ือมโยงกันท้ังหมดจะช่วยให้ตราสินค้าใหม่

ท่ีขยายไปเป็นที่ยอมรับได้ง่ายจากช่ือเสียงเดิมของบริษัท ท้ังยังส่งผลให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า

รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความชัดเจนจากการแสดงออกผ่านตราสินค้าใหม่ๆ ท่ีเกิดขึ้นด้วย   

 

 

2) อภิปรายปัจจัยขับเคลื่อนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อความส าเร็จของตรา

สินค้า  

 จากสรุปผลการวิจัยของท้ัง 2 ตราสินค้าพบปัจจัยบุคคลท่ีเป็นผู้ขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตประกอบด้วย 2 ส่วน ซึ่งก็คือ ผู้น าซึ่งมวีิสัยทัศน์ และ บุคลากรซึ่งเป็นฟันเฟืองในการ

ขับเคล่ือนตราสินค้า โดยสามารถอภิปรายได้ดังต่อไปนี้  

 

 



 367 

ปัจจัยท่ี 1 ผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์  

  จากสรุปผลการวิจัย ทิศทางการขับเคล่ือนตราสินค้ามูจิในฐานะตราสินค้ารูปแบบการด าเนิน

ชีวิตได้รับการขับเคล่ือนผ่านผู้บริหาร 2 ส่วน ส่วนแรกคือ ผู้อ านวยการฝ่ายศิลป์ ดูแลในด้านการ

ก าหนดภาพลักษณ์และทิศทางการออกแบบของตราสินค้า ซึ่งส่งต่อจากรุ่นแรกสู่รุ่นท่ีสอง  อีกส่วน

หนึ่ง คือ ทีมผู้บริหารหลักของบริษัท (มีการเปล่ียนแปลงจ านวนผู้บริหารไปตามขนาดธุรกิจขององค์กร 

โดยในปี ค.ศ.2013 ทีมผู้บริหารมูจิประกอบด้วย 19 ท่าน) ซึ่งเป็นผู้รับผิดชอบดูแลเรื่องการลงทุนและ

การพัฒนาธุรกิจ โดยแนวการบริหารงานของคณะผู้บริหารที่ท าให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จ

ประกอบด้วย 2 ส่ิง ประกอบด้วย คณะผู้บริหารทุกท่านมีวิสัยทัศน์ มองแตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆใน

ตลาด และยึดมั่นปรัชญาของตราสินค้าร่วมกัน โดยมุ่งสร้างให้ตรามูจิโดดเด่นด้านรูปลักษณ์และการ

ออกแบบท่ีเรียบง่าย แตกต่างท่ีคุณภาพและคิดถึงผลกระทบของการบริโภคต่อธรรมชาติ  และ

ผู้บริหารทุกท่านเป็นแบบอย่างในการสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบมูจิแสดงให้พนักงานใน

องค์กรเห็นและปฏิบัติตามจนสามารถส่งผ่านภาพลักษณ์นี้ไปสู่สาธารณชนในท่ีสุด  

 ส าหรับตราสินค้าเกรฮาวด์  คุณภาณุ อิงคะวัต ผู้ก่อต้ังและผู้อ านวยการฝ่ายสร้างสรรค์ของเกร

ฮาวด์ ได้สร้างความส าเร็จให้กับตราสินค้าสะท้อนผ่าน 2 ด้าน เช่นกัน คือ 1) การมีภาพลักษณ์ท่ี

สอดคล้องกับตราสินค้า กล่าวคือการสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตเดียวกับตราสินค้า ซึ่งได้สะท้อน

ผ่านส่ือแขนงต่างๆ ได้อย่างชัดเจน   2) ความสามารถในการบริหารงาน ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ท่ีบ่ม

เพาะส่ังสมจนกล่ันเป็นวิสัยทัศน์ท่ีแหลมคม ด้วยความเช่ืออันเป็นพื้นฐานของผู้บริหารท่านนี้ท่ีว่า การ

เป็นดีไซเนอร์หรือนักสร้างสรรค์ท่ีดีต้องเป็นคนช่างสังเกตมองเห็นการเปล่ียนแปลง มองอย่างแตกต่าง

และเห็นโอกาสก่อนคนอื่นเสมอ โดยเขาได้ทดลอง พัฒนา และปรับปรุงส่ิงใหม่ๆให้กับเกรฮาวด์ ด้วย

ความรักความหลงใหลในส่ิงท่ีท า   

 จากผลการวิจัยของตราสินค้าท้ัง 2  ตราสินค้า แม้ว่าจะมีโครงสร้างการบริหารที่แตกต่าง 

กัน คือ ตราสินค้ามูจิจะมีผู้บริหารรับผิดชอบแบ่งเป็นส่วนความคิดสร้างสรรค์ และส่วนการบริหาร

ด้านธุรกิจเนื่องจากเป็นธุรกิจขนาดใหญ่และมีฐานการจัดจ าหน่ายครอบคลุมท่ัวโลก แต่ตราสินค้าเกร

ฮาวด์ มีผู้บริหารหลักท่ีรับผิดชอบขับเคล่ือนตราสินค้าเพียงผู้เดียว แต่ในความแตกต่างของโครงสร้าง

การบริหารไม่ได้ส่งผลต่อวิธีการบริการตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท้ัง 2 ตรา ผลการวิจัยได้แสดง

ให้เห็นถึงแนวทางการขับเคล่ือนตราสินค้าผ่านคุณลักษณะของผู้น าท่ีสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 

คือ ผู้น าตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท้ัง 2 ตรา มีวิสัยทัศน์ จัดการองค์กรอย่างเป็นระบบ  



 368 

มีความกล้าและมีความคิดสร้างสรรค์แตกต่างเหนือกว่าตราสินค้าในอดีต ท้ังในด้านนามธรรมและ

รูปธรรม รวมท้ังเป็นนักทดลองท่ีดี และจุดส าคัญคือผู้น าได้มีกลยุทธ์ในการถ่ายทอดแก่นตราสินค้าสู่

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเริ่มจากการสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้าเองและแสดงให้

พนักงานเห็นและปฏิบัติตาม เพื่อให้ตัวตนหรือรูปแบบการด าเนินชีวิตนั้นๆ ถูกซึมซับแลถ่ายทอดสู่

สาธารณชนในท่ีสุด  โดยคุณสมบัติดังกล่าวข้างต้นได้สอดคล้องตามแนวคิดของ Saviolo และ 

Marazza (2013) ท่ีกล่าวสรุปถึงคุณสมบัติท่ีจ าเป็นของผู้น าองค์กรรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีจะส่งผล

ต่อการขับเคล่ือนองค์ไปสู่ความส าเร็จ โดยท้ังนี้ คุณสมบัติของผู้น าท้ัง 2 ตราสินค้าท่ีได้ศึกษา ยัง

สอดคล้องตามตัวอย่างของผู้บริหารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีประสบความส าเร็จในระดับ

โลกตราสินค้าอื่นๆ  อาทิ   Richard Branson  ผู้บริหารของ  Virgin Group  รวมท้ัง Ralph 

Lauren ผู้บริหารของ Polo Ralph Lauren และ  Martha Stewart ผู้บริหารตราสินค้าในเครือ 

Martha Stewart เป็นต้น  (Auman, 2005;  Austin, 2008; Saviolo & Marazza, 2013)   

  นอกจากนั้น คุณสมบัติของผู้บริหารของตราสินค้ามูจิและเกรฮาวด์ ยังได้สอดคล้องตามแนวคิด

ของ Henry (1991) ซึ่งเห็นพ้องกับ Barrow และ Mosley (2007) ท่ีได้กล่าวถึงคุณสมบัติส าคัญของ

ผู้บริหารตราสินค้าไว้ว่าจะต้องเข้าใจตราสินค้าเชิงลึก เข้าใจในการสร้างความแตกต่างสร้างจุดเด่นให้

ตราสินค้า น าเสนอสินค้าท่ีคุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับมากกว่าแค่คุณสมบัติของสินค้าท่ีอยาก

น าเสนอ จดจ่อ มีเป้าหมายเน้นสร้างตราสินค้าให้มีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุดและมีความ

คงเส้นคงวา ซึ่งผู้บริหารตราสินค้าของมูจิ ได้สะท้อนลักษณะตามแนวคิดดังกล่าวอย่างครบถ้วนผ่าน

วิธีบริหารตราสินค้าจนประสบความส าเร็จในระดับประเทศและระดับสากล ส าหรับผู้บริหารเกรฮาวด์

ก็ได้สะท้อนลักษณะตามแนวคิดดังกล่าวเช่นกัน และยังโดดเด่นในด้านความคิดสร้างสรรค์จนสามารถ

ผลักดันตราสินค้าเกรฮาวด์ให้ส าเร็จในระดับประเทศและก าลังขยายฐานการจัดจ าหน่ายไปท่ัวโลก 

 แม้คุณลักษณะของผู้บริหารทั้ง 2 ตราสินค้าจะมีความคล้ายกัน แต่ท้ังนี้ ก็ยังมีความแตกต่างซึ่ง

สรุปได้จากผลวิจัยอีกหนึ่งจุด คือ ตราสินค้ามูจิจะประกอบด้วยทีมผู้บริหารหลายท่าน รวมท้ังมี

กระบวนการส่งต่อการบริหารจากรุ่นสู่รุ่น ซึง่ในจุดนี้เป็นประเด็นศึกษาท่ีท าให้เห็นถึงการส่งต่อและ

รักษาแก่นแท้ของตราสินค้าให้คงอยู่ ซึ่งจะส่งผลต่อการรักษาความส าเร็จของตราสินค้าท่ีไม่ได้ยึดติด

กับผู้บริหารท่านใดท่านหนึ่ง โดยมูจิได้สร้างแนวทางให้ตราสินค้าขับเคล่ือนได้ไม่ว่าจะมีการเปล่ียน

ผู้บริหารก็ตาม แต่ส าหรับเกรฮาวด์ซึ่งประกอบด้วยผู้บริหารเพียงท่านเดียว กระบวนการถ่ายทอดแก่น

แท้ของตราสินค้าข้ามรุ่นหรือการเดินทางปรับเปล่ียนส่วนผสมของตราสินค้าจึงยังไม่ปรากฏชัด  
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ปัจจัยท่ี 2 บุคลากรซึ่งเป็นฟันเฟืองในการขับเคล่ือนตราสินค้า 

  จากผลการวิจัยสรุปได้ว่า บุคลากรของตราสินค้ามูจิและตราสินค้าเกรฮาวด์ ได้แบ่งออกเป็น 2 

กลุ่มหลัก คือ 1) นักออกแบบท่ีสวมบทบาทเป็นผู้ทอดปรัชญาตราสินค้าผ่านการออกแบบสินค้า 

2) กลุ่มพนักงานในต าแหน่งอื่นๆ ในองค์กรท่ีเป็นส่วนส าคัญในการขับเคล่ือนองค์กร  

  ส าหรับตราสินค้ามูจิ ผู้บริหารได้เล็งเห็นความส าคัญในการจัดการทรัพยากรมนุษย์ ด้วยเช่ือว่า

จะเป็นส่วนส าคัญท่ีจะเป็นกระบอกเสียงถ่ายทอดตัวตนและค่านิยมของตราสินค้าไปสู่บุคคลภายนอก  

โดยพนักงานของมูจิท้ัง 2 กลุ่ม จะได้รับการหล่อหลอมหรือปลูกถ่ายพันธุกรรมแบบมูจิจากในด้าน

นามธรรม คือด้านแนวคิดหรือวัฒนธรรมองค์กรท่ีถูกปลูกฝังจากการมีผู้บริหารเป็นแบบอย่าง  และ 

ในด้านรูปธรรม คือ การแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตผ่านสถานท่ีท างาน  

 ส าหรับตราสินค้าเกรฮาวด์ ผู้บริหารตราสินค้าเกรฮาวด์ก็เล็งเห็นความส าคัญของบุคลากรในทุก

ส่วนซึ่งจะเป็นผู้ส่ือสารตัวตนตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค จึงได้ประยุกต์องค์ความรู้ตามประสบการณ์ของ

ตนเอง วางเป็นแนวทางการบริหารบุคลากรตามหลักการ 4 ประการคือ 1) ทีมเกรฮาวด์ทุกคนต้อง

เป็นทีมงาน“ท่ีใช่”  2) ต้องท างานโดนยึดถือในจิตวิญญาณของตราสินค้า 3) รักการส ารวจแบบเด็กๆ   

4) เติบโตโดยยังท าตัวเล็กๆ  จะเห็นได้ว่าแนวทางดังกล่าว ได้ครอบคลุมการปลูกฝังพนักงานในด้าน

นามธรรม ส าหรับในด้านรูปธรรม หรือ การสร้างบรรยากาศในการท างานนั้น  ส านักงานเกรฮาวด์ก็

ได้รับการออกแบบให้มีพื้นท่ีสอดคล้องกับตัวตนของตราสินค้า คือมีความเรียบง่าย เป็นพื้นท่ีโล่งสีขาว 

และซ่อนรายละอียดพลิกแพลง รวมถึงได้จัดพื้นท่ีเปิดโล่งเปิดโอกาสให้ทุกคนมีพื้นท่ีปฏิสัมพันธ์

แบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตซึ่งกันและกัน    

 โดยจากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า ส่วนของบุคลากรผู้เป็นตัวขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิต เป็นส่วนท่ีตราสินค้าได้ให้ความส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากจะเป็นผู้ถ่ายทอดน าเสนอตรา

สินค้าไปสู่ผู้บริโภคผ่านวิธีการท างาน โดยท้ัง 2 ตราสินค้าได้ก าหนดกรอบวิธีการท างานท่ีเป็น

นามธรรมและรูปธรรมให้พนกังานซึมซับรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้า สอดคล้องตามแนวคิด

ของ Barrow และ Mosley (2007) ท่ีกล่าวว่า บุคลากร นับว่าเป็นเครื่องมือหนึ่งในการสร้างตรา

สินค้า ซึ่งเมื่อพนักงานได้ซึมซับและรับเอาวัฒนธรรมองค์กรเข้าไปปฏิบัติ พนักงานจะเปรียบเสมือน

เป็นกระบอกเสียงถ่ายทอดตัวตนตราสินค้าไปสู่สาธารณชน    

 โดยการสร้างวัฒนธรรมองค์กรและพัฒนาสภาพแวดล้อมในการท างานตามข้างต้น ของมูจิและ

เกรฮาวด์ ยังได้สอดคล้องกับแนวคิดในการสร้างทีมในองค์กรให้เป็นฟันเฟืองขับเคล่ือนตราสินค้า
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รูปแบบการด าเนินชีวิตของ Savilo และ Marazza (2013) ท่ีกล่าวว่า การท่ีบุคลากรจะสามารถ

สะท้อนค่านิยมหรือตัวตนของตราสินค้าออกไปสู่สาธารณชนได้นั้น ผู้บริหารจะต้องใส่ใจในการก าหนด

กรอบวัฒนธรรมองค์กรและเป็นตัวอย่างให้พนักงานปฏิบัติตาม รวมท้ังจะต้องมีการส่งเสริมให้เกิดการ

แบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเดียวกับตราสินค้าในสถานท่ีท างานด้วย  

 

 โดยสรุปในส่วนอภิปรายผลของท้ัง 2 ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แสดงให้เห็นถึงปัจจัย

ในการขับเคล่ือนตราสินค้าท่ีเป็นบุคคล โดยตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะถูกก าหนดทิศทางการ

บริหารจากผู้บริหาร ซึ่งท าหน้าท่ีวางกลยุทธ์ตราสินค้าผ่านความสามารถ มุมมองในการท างาน หรือ

รวมเรียกว่าวิสัยทัศน์ในการท างานท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง โดยแต่ละตราสินค้าก็จะมีพนักงานท าหน้าท่ีเป็น

กลไกในการขับเคล่ือนตราสินค้าตามวิสัยทัศน์ของผู้บริหารเพื่อถ่ายทอดตัวตนตราสินค้าไปสู่กลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมาย โดยการท่ีพนักงานของมูจิและเกรฮาวด์สามารถท าหน้าท่ีดังกล่าวได้นั้นเกิดจาก

ผู้บริหารได้วางแนวทางจัดการบุคคลอย่างมีประสิทธิภาพ ท้ังในด้านนามธรรม และรูปธรรม โดย

ผู้บริหารทั้ง 2 ตราสินค้าได้วางแนวทางปลูกฝังวัฒนธรรมองค์กรและได้แสดงออกสอดคล้องรูปแบบ

การด าเนินชีวิตของตราสินค้าให้กลุ่มพนักงานได้เห็นและปฏิบัติตาม  รวมท้ังยังมีการส่งเสริมให้พื้นท่ี

ในการท างานเกิดการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิต ผ่านกิจกรรม  ความสนใจ และแบ่งปันความ

คิดเห็นในมุมมองต่างๆ ต่อตราสินค้า ในจุดนี้เอง คือจุดเด่นของปัจจัยบุคคลท่ีเป็นตัวขับการเคล่ือน

ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างจากการบริหารตราสินค้าในรูปแบบอื่นๆ กล่าวคือ ทุกส่วน

ท่ีขับเคล่ือนตราสินค้าไม่เพียงจะต้องท างานตามกลยุทธ์ของตราสินค้า แต่ส่ิงส าคัญคือ ทุกคนใน

องค์กรต้ังแต่ผู้บริหารและพนักงานทุกระดับจะต้องสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิตในแบบเดียวกับ

องค์กรเพื่อให้ตัวตนของตราสินค้าแสดงออกอย่างชัดเจนและเข้มข้นอยู่ในสายเลือด พร้อมท้ังสามารถ

แบ่งปันส่ิงเหล่านั้นผ่านการสร้างสรรค์ตราสินค้าสู่ผู้บริโภค (Austin, 2008; Saviolo & Marraza, 

2013)  

  ท้ังนี้ ในทางปฏิบัติจริง ผู้วิจัยพบว่าอาจจะมีปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติมท่ีจะส่งผลต่อความส าเร็จของ

การบริหารบุคลากรผ่านการสร้างวัฒนธรรมองค์กร ปัจจัยแรกคือ ด้านเวลา ผลวิจัยพบว่า พนักงาน

ส่วนใหญ่ของมูจิเป็นพนักงานท่ีเติบโตไปพร้อมๆ กบัตราสินค้า มีอัตราการเปล่ียนงานของบุคลากร

ในมูจิอยู่ในระดับต่ ามาก ซึ่งเมื่อพนักงานท างานเติบโตไปกับองค์กรย่อมท าให้สามารถซึมซับแนวคิด

แก่นแท้ของตราสินค้าและถูกหล่อหลอมให้เป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า แต่ส าหรับตราสินค้าเกรฮาวด์ 
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เนื่องจากมีอัตราการเปล่ียนพนักงานบ่อย การปลูกฝังวัฒนธรรมองค์กรจึงต้องใช้เวลากว่าท่ีพนักงาน

ใหม่จะค่อยๆ ซึมซับตัวตนของตราสินค้า  

ในอีกส่วนหนึ่งคือ ปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่างบุคลิกภาพและรูปแบบการด าเนินชีวิต

ของพนักงานกับตราสินค้า ในทางปฏิบัติจริง เป็นข้อจ ากัดขององค์กรในการคัดกรองพนักงานให้ทุก

คนสอดคล้องกับตราสินค้าได้ท้ังหมด ซึ่งในสายงานท่ีไม่ได้รับผิดชอบการส่ือสารตัวตนตราสินค้าไปสู่

ผู้บริโภคอาจจะไม่ได้เป็นปัญหามากนัก แต่ส าหรับบุคลากรในแผนกออกแบบหรือส่วนงานส่ือสารตรา

สินค้าเป็นส่วนท่ีจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีพนักงานจะต้องสวมทับรูปแบบการด าเนินชีวิต เช่นเดียวกับตรา

สินค้า   

 

3) อภิปรายองค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อความส าเร็จของตรา

สินค้า  

 จากสรุปผลการวิจัยจะเห็นได้ว่าองค์ประกอบของตราสินค้าในท่ีนี้เป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ์การ

สร้างและการส่ือสารตราสินค้า ซึ่งในหัวข้อท่ี 1 ซึ่งผู้วิจัยได้อภิปรายองค์ประกอบเหล่านี้ไปแล้วใน

ฐานะเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการกลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้า ส าหรับในส่วนท่ี 3 นี้ 

ผู้วิจัยจะได้ท าการอภิปรายรายละเอียดในเชิงองค์ประกอบต่างๆ อันส่งผลต่อความส าเร็จของตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต อธิบายตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013)  รวมท้ังอ้างอิง

จากแนวคิดของ Aaker (1996)  โดยจะได้อภิปรายเทียบเคียงในแต่ละองค์ประกอบของท้ัง 2 ตรา

สินค้า แบ่งเป็น 3 องค์ประกอบดังต่อไปนี้  

องค์ประกอบท่ี 1 เบ้ืองหลังตราสินค้า 

 จากสรุปผลการวิจัย แก่นแท้อันเป็นเบ้ืองหลังของตราสินค้ามูจิ คือ ความเรียบง่าย อ่อนน้อม 

สะท้อนความพอเพียงพอดีแบบวิถีตะวันออก (Simplicity, Oriental Humility) และ เป็นมิตรกับ

ธรรมชาติ (Eco-friendly)  กลุ่มค าดังกล่าว นับว่าเป็นหัวใจของตราสินค้าท่ีสะท้อนรากเหง้าความคิด

ของคนญี่ปุ่นที่เน้นใช้ชีวิตภายใต้ความพอเพียงโดยได้เพิ่มความร่วมสมัยและมีความกลมกลืนเป็นมิตร

กับธรรมชาติเข้าไป ส าหรับตราสินค้าเกรฮาวด์  แก่นแท้ของตราสินค้า คือ ความเรียบง่ายท่ีพลิกแพลง 

(Basic with a twist) คือความเรียบง่ายท่ีหยอดความคิดสร้างสรรค์ในมุมมองแปลกใหม่ลงไป  โดย

กลุ่มค าซึ่งเป็นแก่นแท้ของตราสินค้าดังกล่าวของท้ัง 2 ตราสินค้าได้มีคุณลักษณะสอดคล้องตาม

แนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013)  ท่ีกล่าวไว้ว่าองค์ประกอบของตราสินค้าส่วนแรกคือ 
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กลุ่มค าเปรียบเสมือนจิตวิญญาณของตราสินค้า อาจเรียกว่าบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้า (Brand 

Credo)  โดยบทบัญญัตินี้จะต้องแสดงออกถึงบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีชัดเจน เพื่อให้บุคลากรในองค์กร

ทุกส่วนสามารถใช้กลุ่มค าเหล่านี้เป็นทิศทางการขับเคล่ือนตราสินค้าได้ต่อไป   

 โดย ท้ังนี้เมื่อกลุ่มค าซึ่งเป็นแก่นแท้หรือเรียกว่าบทบัญญัติพื้นฐานของตราสินค้าของท้ัง 2 ตรา

สินค้าได้ผสานกับเรื่องราวของตราสินค้า (Brand stories) อันบ่งบอกท่ีมาเกี่ยวกับบริษัท สินค้า ผู้ใช้ 

ผู้ก่อตั้ง จะท าให้เบื้องหลังของตราสินค้าชัดเจนและเป็นแนวคิดหลักให้ทีมงานน าไปสร้างสรรค์ต่อยอด

ได้ง่าย สอดคล้องตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013)  โดยส าหรับตราสินค้ามูจิจะมี

เพียงเรื่องราวหลักของตราสินค้า แต่ส าหรับตราสินค้าเกรฮาวด์ท่ีสินค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเส้ือผ้าแฟช่ัน 

ในแต่ละฤดูกาลจึงจะมีเรื่องราวประจ าคอลเลคช่ันซึ่งได้ช่วยท าให้บทบัญญัติตราสินค้าในด้านความ

เรียบง่ายท่ีพลิกแพลงเด่นชัดขึ้น  โดยท้ังนี้หากพิจาณาเรื่องราวตราสินค้า (Brand stories) อันเป็น

ส่วนหนึ่งขององค์ประกอบด้านส่วนตัวตนของตราสินค้า ได้สอดคล้องกับตามแนวคิดการสร้างตรา

สินค้าให้มีมิติลึกซึ้งของ Signorelli (2012) ท่ีได้เสนอไว้ว่าเรื่องราวของตราสินค้าจะช่วยเป็นพื้นฐาน

ส าคัญสนับสนุนให้การสร้างตราสินค้ามีมิติลึกซึ้งเพียงกว่าแค่การมีแค่เพียงกลุ่มค าซึ่งเป็นแก่นแท้ของ

ตราสินค้าเพียงอย่างเดียว โดยเรื่องราวจะช่วยเป็นตัวสนับสนุนแก่นแท้ของตราสินค้าให้มีน้ าหนัก คือ

เป็นส่วนประสมท่ีจะเข้ามาช่วยอธิบายความหมายของแก่นแท้ตราสินค้านั่นเอง  

 โดยสรุปแล้ว แก่นแท้ของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ท้ัง 2 ตราสินค้าเกิดขึ้นจาก 2 ส่วน

นั่นคือ แก่นแท้ตราสินค้าหรือบทบัญญัติพื้นฐาน ซึ่งหมายถึงกลุ่มค าสรุปความหมายรวบยอดของตรา

สินค้าและสะท้อนบุคลิกตราสินค้า อีกส่วนหนึ่งคือเรื่องราวของตราสินค้าซึ่งจะช่วยเป็นตัวอธิบาย

ขยายความและสนับสนุนตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตให้มีน้ าหนักนั่นเอง 

(Aaker, 1996; Keller, 2003; Saviolo & Marraza, 2013)  

 

องค์ประกอบท่ี 2 แนวทางในการน าเสนอตราสินค้า  

  จากสรุปผลการวิจัย กรอบวิธีการน าเสนอตราสินค้าของมูจิจะประกอบด้วย 2 กรอบใหญ่ๆ  

คือ 1) ตราสินค้าจะต้องแสดงออกถึงความเรียบง่าย ความอ่อนน้อมพอเพียงในวิถีตะวนัออก และ 2) 

จะต้องแสดงออกถึงความใส่ใจในส่ิงแวดล้อม   ส าหรับตราสินค้าเกรฮาวด์ก็จะมีกรอบท่ีชัดเจนซึ่ง

สะท้อนตามบทบัญญัติของตราสินค้า คือ ทุกส่ิงอันเป็นผลผลิตของตราสินค้าเกรฮาวด์จะต้องมีความ

เรียบง่ายและน ามาพลิกแพลงหรือเพิ่มเติมความน่าสนใจด้วยความคิดสร้างสรรค์  ซึ่งกรอบดังกล่าว
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ของท้ัง 2 ตราสินค้าได้เป็นขอบเขตซึ่งส่งผลต่อการออกแบบผลิตภัณฑ์โดยตรง รวมถึงส่งผลต่อการ

ก าหนดกรอบในการส่ือสารตราสินค้า  โดยจะห็นได้ว่ากรอบท่ีตราสินค้าต้ังขึ้นนี้เป็นวิธีการหรือความ

ต้ังใจท่ีจะน าเสนอความเป็นตราสินค้าออกไปสู่สาธารณชนตามเป้าประสงค์ของตราสินค้าเพื่อสร้าง

คุณค่าหรือก าหนดต าแหน่งตราสินค้าในใจผู้บริโภค โดยการก าหนดกรอบดังกล่าวของท้ัง 2 ตราสินค้า

ในท่ีนี้ ได้สอดคล้องกับแนวคิดในการก าหนดกรอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ของ 

Saviolo และ Marazza (2013)  ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า เมื่อตราสินค้ามีแก่นแท้ท่ีชัดเจนแล้ว ส่วนท่ีจะช่วย

ท าให้ตราสินค้าสามารถถ่ายทอดตัวตนตามแก่นแท้ไปยังผู้บริโภคได้นั้นคือกรอบท่ีจะเป็นขอบเขต โดย

กรอบในท่ีนี้จะเป็นวิธีการ หรือความต้ังใจท่ีจะน าเสนอความเป็นตราสินค้าออกไปสู่สาธารณชน ซึ่ง

กรอบการน าเสนอตราสินค้านี้จะต้องมีความชัดเจนไม่คลุมเครือเช่นตามกรอบของตราสินค้ามูจิและ

เกร์ฮาวด์ เมื่อพิจารณาแล้วการก าหนดกรอบในท่ีนี้ อาจสามารถเทียบเคียงได้กับวิธีการออกแบบสาร

ของตราสินค้า (Message design) ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand 

positioning) ตามแนวคิดของ Keller (2003) นั่นเอง     

  ท้ังนี้กรอบท่ีใช้ในการส่ือสารตราสินค้าตามข้างต้นนอกจากจะเป็นตัวก าหนดการสร้าง

ผลิตภัณฑ์และเป็นกรอบให้กับการส่ือสารแล้ว กรอบดังกล่าวยังเป็นตัวก าหนดสาร (Message) ท่ีจะ

ใช้ส่ือสารไปยังผู้บริโภคอย่างเป็นรูปธรรม ซึ่งสารในท่ีนี้เรียกตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza 

(2013) ว่า รหัสรูปแบบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Code) หรือเป็น เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand 

Identity) ในแนวคิดของ Aaker (1996)  ท่ีหมายรวมถึงสัญลักษณ์ โลโก้ ลวดลาย วัสดุ  สี 

บรรยากาศ สถานท่ี สไตล์ กลุ่มคน หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีสามารถส่ือสารและท าให้ผู้บริโภคเช่ือมโยงกับ

ตราสินค้าได้   

  ส าหรับตราสินค้ามูจิ แต่ละรหัสของตราสินค้า สามารถอธิบายเทียบเคียงกับแนวคิดเอกลักษณ์

ตราสินค้าได้ของ Aaker (1996)  ได้ดังต่อไปนี้ 1) โลโก้ ใน 2 ภาษา  ภาษาญี่ปุ่น เป็นอักษรคันจิ “ 

無印良品” (ในช่ือเต็ม Mujirushi) และ ภาษาอังกฤษใช้อักษรตัวพิมพ์ใหญ่  “MUJI” ซึ่งตาม

แนวคิดของ Aaker (1996)  รหัสนี้เป็นเอกลักษณ์ตราสินค้าในมุมมองของสัญลักษณ์ (The brand as 

symbol) ซึ่งได้สะท้อนเอกลักษณ์ในด้านประเพณีวัฒนธรรม (Brand heritage)   2) รหัสความเรียบ

ง่ายตามวิถีตะวันออก (Oriental simplicity) ซึ่งเป็นรหัสท่ีสะท้อนมุมมองตราสินค้าในฐานะ

สัญลักษณ์ (The brand as symbol) ด้านวัฒนธรรมหรือประเพณีของตราสินค้า (Brand heritage) 

ท่ีผูกติดกับประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้า (Country of origin)  3) รหัสสีธรรมชาติ (Natural 
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colors) เช่น สีครีม สีเบจ สีขาว สีน้ าตาลไม้ และสีน้ าตาลจากกระดาษรีไซเคิล รหัสนี้เป็นเอกลักษณ์

ตราสินค้าในมุมมองตราสินค้าฐานะสัญลักษณ์ (The brand as symbol)   และ 4) รหัสพื้นท่ีว่าง

เปล่า (Empty space) ซึ่งถูกถ่ายทอดซ้ าผ่านภาพโฆษณาและโปสเตอร์ของตราสินค้าเป็นเอกลักษณ์

ตราสินค้าในมุมมองตราสินค้าฐานะสัญลักษณ์ (The brand as symbol)   

  ส าหรับตราสินค้าเกรฮาวด์ รหัสต่างๆ ประกอบด้วย 1) รหัสความพลิกแพลง ตามแนวคิดของ 

Aaker (1996)  รหัสนี้เป็นมุมมองของตราสินค้าในฐานะสินค้า (The brand as product) ในด้าน

คุณสมบัติท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า (Product-related attribute)   2) รหัสท่ีเป็นสีขาว ด า เทา แทน

ความเรียบง่าย นิ่ง เท่ แบบเกรฮาวด์ ซึ่งได้รับการถ่ายทอดผ่านอารมณ์ของตราสินค้า (Mood and 

tone) ผ่านสินค้า รหัสนี้เปรียบได้กับมุมมองตราสินค้าฐานะสัญลักษณ์ (The brand as symbol)   

3) รหัสรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบคนในวงการครีเอทีฟ  มุมมองตราสินค้าในฐานะบุคคล (The 

brand as person)   และ 4) รหัสรูปสุนัขสายพันธุ์เกรฮาวด์ท่ีส่ือถึงความเท่ ปราดเปรียว สอดคล้อง

ตามตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้า โดยทีมออกแบบได้น ามาวาด ตีความหมายใหม่อย่างหลากหลาย  

รหัสนี้ตามแนวคิดของ Aaker (1996) เป็นมุมมองตราสินค้าในฐานะสัญลักษณ์ (The brand as 

symbol) หรือ เป็นจินตภาพอุปมาเปรียบเทียบ (Visual imagery / Metaphor)  

   โดยท้ังนี้รหัสต่างๆ ของท้ัง 2 ตราสินค้าจะถูกน าไปส่ือสารผ่านช่องท่ีหลากหลายในขั้นตอน

ของการส่ือสารตราสินค้า จนเกิดการจดจ าได้ในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยผู้บริโภคจะน ารหัสเหล่านี้

รวมเข้ากับสารเกี่ยวกับตราสินค้าจากแหล่งอื่นๆ ท้ังท่ีส่งมาจากตราสินค้าเองและเกิดจากการส่ือสาร

ของกลุ่มผู้บริโภคในตลาด และจะเกิดเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าของเกรฮาวด์ในท่ีสุด อธิบายได้ตาม

แนวคิดของ Heding, Knudtzen และ Bjerre (2009) ซึ่งเห็นสอดคล้องกับ Joachimsthaler (2002) 

ในประเด็นการเกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีเกิดขึ้นจากการหลอมรวมระหว่างเอกลักษณ์ของตราสินค้า

ท่ีตราสินค้าส่ือสารมายังผู้บริโภค ซึ่งจะรวมเข้ากับสารในสภาพแวดล้อมทางการตลาดและเกิดเป็น

ภาพลักาณ์ตราสินค้าในจิตใจของผู้บริโภค  

 โดยสรุปในส่วนองค์ประกอบท่ี 2 นี้ ได้จะสะท้อนตามแก่นแท้ของตราสินค้าซึ่งเป็น

องค์ประกอบของตราสินค้าในองค์ประกอบแรก โดยกรอบการน าเสนอจะเป็นแนวหรือวิถีทางก าหนด

ทุกอย่างท่ีเกิดขึ้นภายใต้ตราสินค้าให้ไม่หลุดจากตัวตน โดยกรอบนี้จะเป็นตัวก าหนดวิธีการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ ก าหนดรูปแบบวิธีการส่ือสาร รวมไปถึงเป็นตัวก าหนดรหัสหรือเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีเป็น

รูปธรรมเปรียบได้กับตัวสาร (Message) ท่ีใช้ในการส่ือสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคต่อไป 
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(Aaker,1996; Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009; Joachimsthaler, 2002; Saviolo & 

Marazza, 2013)   

 

องค์ประกอบท่ี 3 การน าเสนอตราสินค้า  

 ส าหรับการอภิปรายในส่วนนี้ ผู้วิจัยจะได้ดึงส่วนการส่ือสารตราสินค้าอันเป็นขั้นตอนหนึ่ง ของ

กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าภาพรวม น ามาอภิปรายในฐานะเป็นองค์ประกอบหนึ่งของตราสินค้า

รูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งอ้างอิงตามแนวคิดของ Saviolo และ Marazza (2013)  โดยจะได้

อภิปรายถึงแต่ละเครื่องมือส่ือสารในเชิงหน้าท่ีซึ่งส่งเสริมให้องค์ประกอบตราสินค้ารูปแบบการด าเนิน

ชีวิตในด้านการส่ือสารมีความครบบริบูรณ์  

   ในการส่ือสารตราสินค้ามูจิและเกรฮาวด์ แต่ละยุคสมัย แม้การส่ือสารจะมีกลยุทธ์แตกต่างกัน

ไปตามปัจจัยแปรผันด้านขนาดธุรกิจ และการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีส่ือสารซึ่งส่งผลต่อรูปแบบ

การด าเนินชีวิตของผู้บริโภค แต่ท้ังนี้องค์ประกอบในการส่ือสารแต่ละยุคสมัยของท้ัง 2 ตราสินค้า

ยังคงใช้เครื่องมือการส่ือสารในรูปแบบไม่แตกต่างจากเดิม โดยน ามาบูรณาการกันและเลือกให้น าหนัก

ในการส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆแตกต่างกันออกไป  โดยท้ังนี้หากอภิปรายในหน้าท่ีของแต่ละ

เครื่องมือส่ือสารที่เป็นองค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิ และเกรฮาวด์ สามารถ

อภิปรายโดยจัดเป็นกลุ่มขององค์ประกอบต่างๆ ได้ดังต่อไปนี้  

  องค์ประกอบท่ี 3 .1 การน าเสนอตราสินค้าผ่านเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ในส่วนของการส่ือสารผ่านส่ือแบบบูรณาการ ตราสินค้ามูจิ และเกรฮาวด์ ได้ใช้การส่ือสาร

หลากหลายเครื่องมือเพื่อถ่ายทอดตัวตนรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้า ประกอบด้วย 

 ส่ือโฆษณา (Advertising) มูจิใช้ในการถ่ายทอดแก่นแท้ตราสินค้าผ่านภาพที่ตราสินค้า

สร้างสรรค์ขึ้นถ่ายทอดแก่นแท้ตราสินค้าซึ่งจะปรับเปล่ียนกลยุทธ์ไปตามช่วงเวลา ในยุคแรกการ

ส่ือสารจะเน้นใจความส าคัญ (Key message) ผ่านภาพเรียบง่ายท่ีมีนัยยะถึงการเติมเต็มชีวิตด้วย

สินค้ามูจิ โดยได้เน้นส่ือสารด้านนวัตกรรมใหม่ๆ รายงานความเคล่ือนไหวของตราสินค้าโดยท่ัวไป แต่

เมื่อเปล่ียนเข้าสู่การบริหารงานของผู้ก ากับศิลป์คนท่ี 2  จึงได้ปรับเปล่ียนให้เป็นแคมเปญต่อเนื่องใน

เชิงนามธรรม ให้ความส าคัญกับมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกมากยิ่งขึ้นโดยได้น าเสนอรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตมูจิไปยังผู้บริโภคผ่านภาพในการส่ือสารตราสินค้าด้วย  ส าหรับเกรฮาวด์ก็ได้ใช้โฆษณาในการ

ส่ือสารแก่นแท้ผ่านภาพเอกลักษณ์ตราสินค้า เน้นการน าสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตเกรฮาวด์ผ่าน 
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พรีเซนเตอร์ผู้มีช่ือเสียงสวมเส้ือผ้าในคอลเลคช่ัน สะท้อนบุคลิกภาพตราสินค้าและรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตของตราสินค้าท่ีอ้างอิงจากบุคคลนั้นๆ รวมทั้งมีการใช้นายแบบและนางหน้าใหม่ท่ี มีความเท่  

มีเอกลักษณ์สอดคล้องกับตราสินค้า   โดยการส่ือสารผ่านโฆษณาของท้ัง 2 ตราสินค้าได้ท าหน้าท่ี

ส่ือสารภาพลักษณ์และน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีความเป็นนามธรรม สอดคล้องตามแนวคิด

การใช้ภาพส่ือความหมายรูปแบบการด าเนินชีวิต ของ Saviolo และ Marazza (2013) ท่ีกล่าวว่าตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะมุ่งส่ือสารน าเสนอภาพส่ืออารมณ์ (Image strategy) ท่ีให้ความหมาย

ครบถ้วนในตัวภาพ ในการส่ือสารจะมีองค์ประกอบเชิงสัญลักษณ์ และช่วยจูงใจโดยท าหน้าท่ีส่ือสาร

คุณประโยชน์ ท่ีเหนือกว่าการใช้งานสินค้า   ท้ังนี้การใช้การส่ือสารผ่านช่องทางโฆษณาช่วยให้ตรา

สินค้าท้ัง 2 สามารถควบคุมสารและช่องทางได้อย่างครบถ้วนตามคุณลักษณะของส่ือโฆษณาท่ีผู้ส่ง

สารจะสามารถควบคุมออกแบบสารและก าหนดการเผยแพร่ได้ ท าให้สารท่ีต้องการส่ือไปยังผู้บริโภค

ไม่ผิดเพี้ยนไปตามเจตนารมย์ โดยสอดคล้องตามแนวคิดของ Temporal (2010)   

  เครื่องมือกิจกรรม (Event) ตราสินค้ามูจิและเกรฮาวด์ได้ใช้กิจกรรมเพื่อสร้างประสบการณ์กับ

ผู้บริโภคหลากหลายรูปแบบโดยได้เน้นสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคซึ่งเป็นการถ่ายทอดแนวคิดตรา

สินค้าและแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบมูจิผ่านการมีประสบการณ์ร่วมดังท่ีช่องทางการส่ือสาร

อื่นท าไม่ได้  เครื่องมือส่ือสารนี้นับเป็นประโยชน์ในการส่งเสริมให้เกิดการแบ่งปันรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าดังท่ี Saviolo และ Marazza (2013) ท่ีกล่าวถึงการจัดกิจกรรมว่า 

เป็นส่ือท่ีจะช่วยท าให้เกิดการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิต และน าเสนอบทบัญญัติตราสินค้าให้

ผู้บริโภคค่อยๆซึมซับ  ซึ่งอ้างอิงได้ตามแนวคิดของ Plummer (1974) ท่ีได้รวมกิจกรรมเป็นหนึ่ง

องค์ประกอบในรูปแบบด าเนินชีวิต กิจกรรมท่ีตราสินค้าสร้างขึ้นจึงถือว่าเป็นช่องทางการส่ือสารตัวตน

และแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตกับผู้บริโภคได้ดีอีกช่องทางหนึ่ง 

  การประชาสัมพันธ์ (Public relations) จากผลการวิจัย ตราสินค้าท้ัง 2 ได้ให้ความส าคัญใน

การใช้เครื่องมือนี้เพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้าในมิติท่ีลึกขึ้นให้กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  เนื่องด้วย

เป็นส่ือท่ีไม่เสียค่าใช้จ่ายและทรงพลังในการโน้มนา้วใจ (Ries & Ries, 2002) โดยได้ส่ือสารผ่าน

เครื่องมือประชาสัมพันธ์ ท่ีหลากหลาย ส่ิงท่ีส าคัญ คือทุกใจความส าคัญท่ีถ่ายทอดผ่านผลงาน

ประชาสัมพันธ์ได้สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้าท้ัง 2 ตรา  

  การจัดหน้าร้านหรือการส่ือสาร ณ จุดขาย (Point of purchase) ใช้เพื่อถ่ายทอดบทบัญญัติ

ตัวตนของตราสินค้าและเช่ือมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า ร้านค้ามูจิทุกสาขาจะออกแบบตาม
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แนวคิดตัวตนของมูจิ และผสมผสานความเป็นท้องถิ่นของสถานท่ีจัดจ าหน่ายเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของ

ร้าน นอกจากนี้ยังได้ให้ความส าคัญกับการน าเสนอภาพลักษณ์ด้านเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมโดยได้

ออกแบบระบบร้านให้ประหยัดพลังงาน (Energy-saving stores) โดยมูจิเน้นให้ช่องทางนี้สร้าง

ประสบการณ์กับผู้บริโภคโดยจ าลองรูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิผ่านหน้าร้าน ซึ่งได้เป็นตัวบรรยายแก่น

แท้ของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคครบทุกประสาทสัมผัส  ส าหรับเกรฮาวด์ให้ส่งเสริมการแบ่งปันรูปแบบ

การด าเนินชีวิตระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Lifestyle space) มีพื้นท่ีรองรับการจัดกิจกรรมต่างๆ 

ท่ีจัดขึ้นอย่างสม่ าเสมอ โดยได้ออกแบบให้น่าสนใจ แปลกใหม่ และสร้างสรรค์  ซึ่งแต่ละตราสินค้า

ย่อยก็จะมีรายละเอียดแตกต่างกันไปตามอารมณ์ (Mood and tone)ของตราสินค้าย่อยๆ โดยท้ัง 2 

ตราสินค้าได้เน้นให้หน้าร้านสร้างประสบการณ์กับผู้บริโภคครบท้ัง 5 ประสาทสัมผัส ซึ่งเข้ามาเพิ่มมิติ

ลึกซึ้งให้กับตราสินค้าตามแนวกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์กับผู้บริโภคสอดคล้องตามแนวคิดของ 

Lindstorm (2010) รวมท้ังการจัดพื้นท่ีขายให้สะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้ายังเป็น

หนึ่งในกลวิธีท่ีตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตควรใช้เพื่อสร้างพื้นท่ีร่วมกับผู้บริโภค สอดคล้องตาม

แนวคิดของ Helman และ De Cherantony (2000) ซึ่งได้อธิบายว่า การถ่ายทอดประสบการณ์ผ่าน

หน้าร้านค้าของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะต้องอาศัยการจัดหน้าร้านเป็นพื้นท่ีจ าลองรูปแบบ

การด าเนินชีวิตของตราสินค้าให้ผู้บริโภคสัมผัสได้ท้ังการตกแต่ง การจัดวางสินค้า สร้างบรรยากาศ

ประหนึ่งให้ผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า  

 ส่ือใหม่ (New Media) ตราสินค้ามูจิและเกรฮาวด์ได้ส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์ ซึ่งมูจิมี

ส่วนท้ังท่ีเป็นภาษาท้องถิ่นของแต่ละประเทศเพิ่มเติม รวมท้ังท้ัง 2 ตราสินค้าได้สร้างช่องทางชุมชน

ตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook)  อินสตาแกรม 

(Instagram) เพื่อท าหน้าท่ีเพิ่มความใกล้ชิดระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าผ่านการแบ่งปันความช่ืน

ชอบ กิจกรรม และความสนใจต่างๆร่วมกัน ซึ่งเป็นช่องทางท่ีสามารถส่ือสารได้ไม่จ ากัดความถ่ี ได้ทุก

เวลา และยังสร้างโอกาสในการส่ือสาร 2 ทิศทาง ท้ังนี้ท้ัง 2 ตราสินค้ายังได้พยายามสร้างรูปแบบการ

ส่ือสารผ่านส่ือใหม่ท่ีสร้างสรรค์ เช่น แคมปญสร้างส่วนรวมกับผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ (Online 

Interactive campaign) ของมูจิ และ รวมท้ังภาพยนตร์แฟช่ันของเกรฮาวด์  จะเห็นได้ว่าช่องทางนี้

ได้ถูกใช้สร้างความเช่ือมโยงและความผูกพันธ์กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี   ซึ่งสอดคล้องตามแนวคิด

ของ Saviolo และ Marazza (2013) ท่ีได้กล่าวไว้ว่าการออกแบบการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตควรแทรกซึมเข้าไปในวิถีชีวิตของผู้บริโภคอย่างเป็นธรรมชาติ และควรส่งเสริมให้เกิดการ
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ส่ือสาร 2 ทาง ซึ่งเป็นการแบ่งปันรูปแบบการใช้ชีวิตระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 

  นอกจากนั้นท้ัง 2 ตราสินค้ายังได้ใช้การส่ือสารผ่านการตลาดทางตรง (Direct mail) ด้วยส่ือ

ส่ิงพิมพ์ประเภทแคตตาล็อกสินค้า (Product catalog)เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคในระดับบุคคลสอดคล้อง

ตามแนวคิดของ Temporal (2013) ท่ีกล่าวถึงการใช้การตลาดทางตรงเพื่อเป็นช่องทางส่งข่าวสารถึง

ผู้บริโภครายบุคคล และยังมีส่วนของโปรแกรมสมาชิกสัมพันธ์ (Customer relationship 

management program) ใช้เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิม ตามแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของ 

Galka (2009) ว่าตราสินค้าจะต้องรักษาลูกค้าผู้ภักดีของตราสินค้าเอาไว้และพัฒนาความสัมพันธ์ใน

ระยะยาวผ่านการมอบสิทธิพิเศษ และท่ีส าคัญคือการท ากิจกรรมร่วมกันอย่างสม่ าเสมอต่อเนื่อง  

  ในส่วนขององค์ประกอบด้านการส่ือสารส่วนย่อยท่ี 2 คือ การส่ือสารผ่านการปฏิสัมพันธ์เชิง

บุคคลผ่านพนักงาน โดยช่องทางนี้นับว่าเป็นช่องทางเดียวที่ผู้บริโภคจะได้โต้ตอบกับตราสินค้าแบบ

หน้าต่อหน้า ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างความพึงพอใจและเกิดความผูกพันธ์กับตราสินค้า  ส าหรับ มูจิ   

ในหน้าร้านประเทศญี่ปุ่น พนักงานมูจิจะแสดงออกความสุภาพอ่อนน้อมและเป็นมิตรอันเป็นตัวตน

ตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคผ่านรูปแบบการให้บริการ โดยในประเทศอื่นๆแต่ละประเทศจะมีการ

ผสมผสานการให้บริการจากวัฒนธรรมท้องถิ่นลงไป นอกจากการให้บริการแล้วการส่ือสารผ่าน

เครื่องแบบพนักงานยังได้เป็นตัวสะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตของมูจิแสดงออกให้ผู้บริโภคสัมผัสอีก

ช่องทางหนึ่ง  ส าหรับพนักงานของเกรฮาวด์ก็เป็นหนึ่งในเป็นช่องทางส่ือสารความเท่ เก๋ แบบ 

เกรฮาวด์ผ่านเส้ือผ้าเครื่องแบบตามคอลเลคช่ันท่ีสวมใส่อยู่ และการให้บริการที่เป็นเอกลักษณ์ โดย

พนักงานจะท าหน้าท่ีเสมือนเพื่อนท่ีมาช่วยเลือกสินค้า แนะน าอาหาร และแบ่งปันสไตล์ซึ่งกันและกัน 

ซึ่งเป็นเสน่ห์ท่ีอยู่ภายใต้กรอบของตราสินค้า การส่ือสารโดยการถ่ายทอดตัวตนผ่านพนักงานตามสรุป

ผลการวิจัยได้สอดคล้องกับ Saviolo และ Marazza (2013) ท่ีได้กล่าวถึงช่องทางการส่ือสารตัวตน

อย่างใกล้ชิดผ่านพนักงาน ซึ่งพนักงานจะเป็นเสมือนทูตของตราสินค้า ท่ีสะท้อนภาพลักษณ์ตราสินค้า

ในเชิงบุคคล โดยท้ังนี้แนวคิดการส่ือสารผ่านพนักงานยังสอดคล้องกับแนวทางในการส่ือสารตราสินค้า

ผ่านช่องทางหน้าร้านตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตของ Helman  และ De Cherantony (2000) 

ซึ่งได้อธิบายว่า การถ่ายทอดประสบการณ์ผ่านหน้าร้านค้าของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต

จะต้องอาศัยการจัดหน้าร้านและพนักงานขายประกอบกัน โดยพนักงานขายจะเป็นเครื่องมือสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ช่วยถ่ายทอดรูปแบบการด าเนินชีวิตของตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภคได้ลุ่มลึกกว่าแค่การส่ือ

ผ่านการออกแบบหน้าร้านและยัง 
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ลุ่มลึกกว่าจากเพียงแค่ท่ีตัวผลิตภัณฑ์จะท าได้   

  ในองค์ประกอบนี้ แสดงให้เห็นว่าท้ังการส่ือสารผ่านช่องทางการจัดหน้าร้านและพนักงานมี

ความส าคัญ เพราะจะเป็นจุดท่ีผู้บริโภคได้สัมผัสกับตราสินค้า (Touchpoint) หรือมีประสบการณ์กับ

ตราสินค้าโดยตรง ท้ังนี้แม้ช่องทางการส่ือสารอื่นๆจะท าหน้าท่ีได้ดีเพียงใด แต่หากการส่ือสารผ่าน

หน้าร้านไม่สามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคหรือผู้สร้างตราสินค้าไม่สามารถควบคุม

ช่องทางส่ือสารผ่านพนักงานท่ีเป็นเปรียบเสมือนทูตของตราสินค้าได้ ย่อมจะส่งผลเสียหายต่อ

ภาพรวมของตราสินค้าอย่างแน่นอน (Helman & De Cherantony, 2000; Saviolo & Marazza, 

2013) 

 ในส่วนขององค์ประกอบด้านการส่ือสารส่วนย่อยส่วนสุดท้ายคือ ผลิตภัณฑ์ ก็เป็นส่วนท่ีมี

ความส าคัญเช่นเดียวกัน โดยท้ังมูจิและเกรฮาวด์ได้ท าการส่ือสารผ่านตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์  ผ่านท้ัง

ด้านการออกแบบท่ีส่ือสารตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้าท้ังยังสอดคล้องตามความต้องการของผู้บริโภค 

การส่ือสารผ่านสินค้าแบบดังกล่าวเป็นแนวคิดการส่ือสารพื้นฐานท่ีให้ตราสินค้าท าหน้าท่ีส่ือสารตัวตน

ของตราสินค้า สอดคล้องตามแนวคิดของ Savilo และ Marazza (2013) ซึ่งเห็นตรงกับ Austin 

(2008) กล่าวไว้ถึงคุณลักษณะของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตว่าสินค้าจะต้องท าหน้าท่ีถ่ายทอด

ปรัชญาตัวตนของตราสินค้าได้อย่างครบถ้วน โดยท้ังนี้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของท้ัง 2 ตราสินค้ายังเป็น

ตัวส่ือสารด้านคุณภาพ อันเปรียบเสมือนอวัจนภาษาท่ีส่ือสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมายถึงต าแหน่งและ

ระดับของตราสินค้า โดยตราสินค้ามูจิและเกรฮาวด์ก็ได้ให้ความส าคัญในการควบคุมคุณภาพเพื่อให้

สามารถส่ือสารภาพลักษณ์ความเป็นสินค้าคุณภาพได้เป็นอย่างดี  สอดคล้องตามแนวคิดของ Saviolo 

และ  Marazza (2013) ท่ีกล่าวว่าคุณภาพของสินค้าและนวัตกรรมจะเป็นตัวช่วยส่ือสารภาพลักษณ์

ตราสินค้าท้ังยังเป็นตัวบ่งบอกถึงต าแหน่งตราสินค้าในใจผู้บริโภค ซึ่งส าหรับตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตการส่ือสารสินค้าผ่านคุณภาพที่ดียังสอดคล้องกับแนวคิดของ Austin (2008) ซึ่งกล่าวไว้

ถึง 10  คุณลักษณะของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต หนึ่งในนัน้คือการออกแบบสินค้าอย่างมี

คุณภาพซึ่งสามารถตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ในด้านคุณประโยชน์ในด้านการใช้

งาน 
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 จากการสรุปผลและอภิปรายภาพรวมในส่วนองค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนิน

ชีวิต จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบของตราสินค้าท างานร่วมกันในระบบการสร้างตรา

สินค้า ทุกองค์ประกอบมีความส าคัญท่ีแตกต่างกัน ท าหน้าท่ีส่งเสริมกันและกันเป็นส่วนหนึ่งท่ีก่อร่าง

สร้างตัวเป็นตราสินค้าโดยขาดองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งไมไ่ด้ จึงสรุปได้ว่าทุกองค์ประกอบ

ของตราสินค้ามีความส าคัญ ท าหน้าท่ีส่งเสริมกันให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จ โดยแนวคิดดังกล่าว

ตามข้างต้นนี้สอดคล้องตามแนวคิดด้านองค์ประกอบตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตของ Saviolo 

และ Marazza (2013) และยังเป็นไปตามงานวิจัยด้านการสร้างตราสินค้าของ Jung และ Matthew 

(2003)  

 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาข้อมูลกลยุทธ์การสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 

(Lifestyle brand) ท่ีประสบความส าเร็จซึ่งวัดจาก 2 ปัจจัย คือ 1)ความแข็งแกร่งของตราสินค้าท่ีวัด

จากช่ือเสียงและการขยายธุรกิจ  2) ความยาวนานของตราสินค้าซึ่งสะท้อนความส าเร็จ โดยมีตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเข้าข่ายดังกล่าวหลายตราสินค้า แต่ท้ังนี้การศึกษาจริงได้ค านึงถึง

ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลของผู้วิจัยประกอบด้วย  ผู้วิจัยจึงได้เลือกศึกษาตราสินค้า 2 ตรา

สินค้า คือ 1) ตราสินค้าท่ีมีต้นก าเนิดในประเทศไทย เกรฮาวด์ และ 2) ตราสินค้าท่ีมีการจัดจ าหน่าย

ในประเทศไทยและสามารถเดินทางเพื่อสังเกตการณ์ยังประเทศต้นก าเนิดได้สะดวก ซึ่งคือ ตรา

สินค้ามูจิ สัญชาติญี่ปุ่น การศึกษาเพียง 2 ตราสินค้าดังกล่าว อาจจะท าให้เห็นกลยุทธ์การสร้างตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตเฉพาะในทวีปเอเชียเท่านั้น  ซึ่งหากได้ศึกษาตราสินค้าท่ีมีถ่ินก าเนิดใน

ทวีปท่ีมีวัฒนธรรมแตกต่างกันอาจท าให้เห็นภาพรวมของการสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตใน

มิติอื่นๆ เพิ่มเติม  

  อนึ่ง แม้ผู้วิจัยจะได้ศึกษาตราสินค้าในเอเชียแต่ก็มีข้อจ ากัดอีกส่วนหนึ่งคือการเข้าถึงข้อมูล

เชิงกลยุทธ์บางส่วนต้องอาศัยความเข้าใจของบริบททางวัฒนธรรมและต้องเข้าใจประวัติศาสตร์การ

พัฒนาด้านต่างๆ ของประเทศต้นก าเนิดแหล่งสินค้า คือ ประเทศญี่ปุ่น ซึ่งเป็นตัวแปรท่ีจะท าให้เข้าใจ

กลยุทธ์การสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตมูจิ ซึ่งในข้อจ ากัดดังกล่าวผู้วิจัยได้ปรึกษาผู้ท่ีมีความ

เข้าใจพื้นฐานในวัฒนธรรมของชาติดังกล่าว โดยได้รับความช่วยเหลือจากบุคลากรของตราสินค้า คือ 
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คุณโนริโกะ ชิบะ (ผู้จัดการฝ่ายจัดซื้อ ตราสินค้ามูจิ ประเทศไทย) เป็นผู้อธิบายรายละเอียดข้อสงสัยท่ี

เกี่ยวกับบริบททางวัฒนธรรมท้ังหมดท่ีเกี่ยวข้องกบังานวิจัย  

   

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

การศึกษากลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตในงานวิจัยฉบับนี้

ได้เลือกตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จท่ีมีถ่ินก าเนิดในประเทศแถบเอเชีย บนเงื่อนไขเกี่ยวกับ

ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลเชิงกลยุทธ์ของผู้ท าวิจัยโดยเลือกจากตราสินค้าซึ่งมีจ าหน่ายใน

ประเทศไทยเพียงเท่านั้น  เพื่อให้เห็นกลยุทธ์การสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนิดชีวิตในมิติอื่นๆ 

การศึกษาวิจัยในอนาคตควรศึกษาตราสินค้าท่ีมีต้นก าเนินในประเทศและสภาพบริบทวัฒนธรรมท่ี

แตกต่างกันออกไปเพื่อให้เห็นภาพความแตกต่างของมิติทางวัฒนธรรมเบ้ืองหลังตราสินค้า และเห็น

ความแตกต่างด้านรูปแบบการส่ือสารตราสินค้า โดยอาจจะเป็นในลักษณะศึกษาเปรียบเทียบ โดยน า

กรอบแนวคิดของผู้วิจัยไปปรับประยุกต์เพื่อศึกษาเปรียบเทียบให้เห็นความเหมือนและความแตกต่าง

ในเชิงกลยุทธ์  

  อนึ่ง เนื่องจากผู้วิจัยต้องการให้เห็นรายละเอียดเชิงลึกของข้อมูลกลยุทธ์ตราสินค้าในการ

ศึกษาวิจัยครั้งนี้ จึงได้เลือกศึกษาด้วยกระบวนการเชิงคุณภาพในมิติของผู้ส่งสารเพียงเท่านั้น 

ในอนาคตหากมีการศึกษาในมิติของผู้บริโภคหรือเป็นผู้รับสาร อาจท าให้เห็นภาพสะท้อนของ

ความส าเร็จในการสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตในอีกมิติหนึ่ง โดยอาจศึกษาได้ท้ังในรูปแบบ

วิจัยเชิงปริมาณ หรือสามารถท าควบคู่กับวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อให้ได้ผลวิจัยน่าเช่ือถือท้ังจากมุมมอง

ของตราสินค้าคือผู้ส่งสาร และมุมของผู้บริโภคคือผู้รับสาร  หรืออาจะมีการเก็บข้อมูลโดยศึกษา

มุ่งเน้นไปท่ีความสอดคล้องของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีสะท้อนรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีสอดคล้องกับตรา

สินค้าก็เป็นได้ 

  ท้ังนี้ มีประเด็นข้อสรุปเกี่ยวกับการวางกลยุทธ์ตราสินค้าให้เป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนิน

ชีวิตว่าเป็นการสร้างความแตกต่างให้ตราสินค้าโดยมีข้อดีส าคัญคือสามารถก าจัดคู่แข่งทางตรงไปได้ 

แม้จะต้องเผชิญการแข่งขันทางอ้อมในหลากหลายสายผลิตภัณฑ์ แต่ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต

ท่ีได้ศึกษาท้ัง 2 ตรา ได้เช่ือมั่นในความโดดเด่นของตราสินค้าท่ีแตกต่างซึ่งจะท าให้ตราสินค้าอื่นๆ ไม่

สามารถแย่งกลุ่มเป้าหมาย ข้อสรุปนี้น่าจะเป็นประเด็นศึกษาต่อยอดต่อไปว่าการสร้างตราสินค้าด้วย
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รูปแบบการด าเนินชีวิตจะสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าได้ตามผลวิจัย หรือว่าเป็นจริงกับตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตตราสินค้าอื่นๆ หรือไม่ 

  นอกจากนั้น ระหว่างการศึกษากลยุทธ์การสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชิวิต ผู้วิจัย

พบว่ามีตัวแปรเพิ่มเติมท่ีสามารถศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น ตราสินค้า

รูปแบบการด าเนินชีวิตกับเจเนอร์เรช่ัน (Generation) ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตกับการขยาย

ตราสินค้าข้ามวัฒนธรรม รวมถึงการศึกษาคุณค่าตราสินค้าของกลุ่มตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 

ซึ่งเป็นตัวแปรข้างต้นเป็นประเด็นท่ีน่าศึกษาต่อยอดต่อไป 

 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาชีพ 

  การศึกษากลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารตราสินค้าในงานวิจัยฉบับนี้ ได้อธิบายให้เห็นถึง

แนวทางในการสร้างตราสินค้ารูปแบบหนึ่งโดยแผ่ขยายตามรูปแบบการด าเนินชีวิตผู้บริโภค ซึ่งส่ง

ผลประโยชน์ให้กับเจ้าของตราสินค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งผลประโยชน์ในระยะยาวอนัเกิดจากการผนวก

ผู้บริโภคเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า เกิดเป็นกลุ่มวัฒนธรรมตราสินค้าผ่านการแบ่งปันรูปแบบ

การด าเนินชีวิต รวมท้ังยังเป็นการด ารงชีพให้ตราสินค้ายังคงอยู่ได้แม้ในภาวะการแข่งขันในตลาดท่ี

รุนแรงขึ้น โดยจากงานวิจัยสามารถสรุปข้อเสนอแนะส าหรับการสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนิน

ชีวิต หรือ Lifestyle brand ได้เป็นกระบวนการ ซึ่งประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้  

   1) ขั้นตอนการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด  

  ผู้สร้างตราสินค้าควรเริ่มต้นด้วยการวิเคราะห์คู่แข่งเทียบเคียงกับตนเองในรอบด้านเพื่อหาจุด

ร่วมและจุดแตกต่าง รวมท้ังควรจะน าการวิเคราะห์ผู้บริโภคในปัจจัยด้านจิตวิทยา คือ ด้านรูปแบบ

การด าเนินชีวิตมาเป็นส่วนหนึ่งในการก าหนดกลยุทธ์สร้างตราสินค้าด้วย (ปัจจัยด้านรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตประกอบด้วย มิติด้านกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และ ความคิดเห็นของ

ผู้บริโภค (Opinion)) โดยเมื่อค้นพบช่องว่างทางการตลาดท่ีเกิดจาการวิเคราะห์แล้วจึงค่อยน ามา

ก าหนดตัวตนของตราสินค้า ท้ังนี้ เจ้าของตราสินค้าควรเริ่มต้นน าเสนอสินค้าเพียงประเภทเดียวเพื่อ

สร้างภาพลักษณ์ท่ีชัดเจนในครั้งเริ่มต้นกิจการเพื่อไม่ให้ผู้บริโภคสับสน และควรวิเคราะห์ศึกษา

แนวโน้มของรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่องเพื่อท าให้กระบวนการ
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ตราสินค้าในระยะยาวมีมิติท่ีลึกซึ้ง และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากกว่าตรา

สินค้าคู่แข่งในตลาด 

2) การก าหนดตัวตนของตราสินค้า  

เมื่อมองเห็นช่องว่างทางการตลาดและตัดสินใจเลือกน าเสนอสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง

แล้ว ข้ันตอนต่อไปคือการสร้างตัวตนให้ตราสินค้ามีความโดดเด่น ชัดเจน โดยตราสินค้าควรประกอบ 

ด้วย “แก่นแท้” อันเป็นกลุ่มค าท่ีสะท้อนรากเหง้าของตราสินค้า โดยน าแก่นแท้เชิงนามธรรมนี้จะ

น ามาก าหนดเป็นกรอบในการสร้างผลิตภัณฑ์และการส่ือสารตราสินค้า รวมถึงน ามาสร้างเอกลักษณ์

ตราสินค้าในเชิงรูปธรรม เช่น โลโก้ สี องค์ประกอบศิลป์ต่างๆ เพื่อก าหนดสไตล์อันท่ีโดดเด่นให้กับ

ตราสินค้าต่อไป 

ท้ังนี้ แก่นแท้ของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ควรผูกติดกับรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ

ใดแบบหนึ่ง รวมท้ังควรสะท้อนบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีชัดเจน ดังเช่น มูจิ ท่ีได้น าเสนอความเรียบง่าย

เป็นมิตรธรรมชาติ โดยผูกติดกับรูปแบบการด าเนินชีวิตเอเชียร่วมสมัย หรือ เกรฮาวด์ท่ีน าเสนอ

ความเรียง่ายพลิกแพลง น าเสนอผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในวงการความคิดสร้างสรรรค์ 

(ครีเอทีฟ) และศิลปะ 

3) น าเสนอตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้าผ่านการส่ือสาร 

 ในกระบวนการนี้ หมายถึงการใช้ส่ือแบบด้ังเดิมหรือออฟไลน์ผสมผสานกับการส่ือสารผ่าน

ช่องทางออนไลน์ เพื่อส่ือสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค โดยเน้นให้เกิดการแบ่งปันรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตผ่าน กิจกรรม ความสนใจ และเปิดช่องทางให้เกิดการแลกเปล่ียนข้องคิดเห็นระหว่างตราสินค้า

กับผู้บริโภค ในด้านของการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้า ผู้สร้างตราสินค้าควรค านึงถึง

งบประมาณในการลงทุน รวมท้ังรูปแบบการบริโภคส่ือของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยการออกแบบ

การส่ือสารตราสินค้าอาจสามารถก าหนดกลวิธีในการส่ือสารผ่านเครื่องมือต่างๆ แบ่งออกเป็นกลุ่ม

ใหญ่ๆ ได้ 3 กลุ่ม คือ การส่ือสารผ่านส่ือแบบบูรณการ อาทิ โฆษณา การประชาสัมพันธ์ กิจกรรมส่ือ

สารตราสินค้า การจัดหน้าร้าน การตลาดทางตรง กิจกรรมสมาชิกสัมพันธ์ เป็นต้น ในกลุ่มท่ี 2 คือการ

ส่ือสารผ่านปฏิสัมพันธ์โดยพนักงาน ในส่วนนี้จะเป็นช่องทางเดียวที่ผู้บริโภคจะได้สัมผัสตราสินค้าใน

เชิงบุคคล มีการส่ือสาร 2 ทางซึ่งผู้สร้างตราสินค้าต้องให้ความส าคัญในการควบคุมช่องทางนี้ให้

สามารถส่ือสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคได้ตามตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้า และสุดท้ายคือการส่ือสาร

ผ่านผลิตภัณฑ์ ซึ่งก็เป็นอีกหนึ่งช่องทางส าคัญ ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตจะต้องออกแบบ
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สินค้าให้มีรูปลักษณ์สอดคล้องกับตัวตนแก่นแท้ของตราสินค้า และยังต้องสามารถส่งมอบ

คุณประโยชน์รอบด้าน ท้ังด้านการใช้งาน (Functional benefit)  ทางด้านอารมณ์ (Emotional 

benefit) และด้านการแสดงออกตัวตนของผู้บริโภค (Self-expressive benefit) ได้ด้วย 

 4) การขยายตราสินค้าและการบริหารโครงสร้างตราสินค้า  

  เมื่อตราสินค้ามีความชัดเจนในตัวตนแก่นแท้ในระดับหนึ่งแล้ว ผู้สร้างตราสินค้าสามารถใช้

ประโยชน์จากช่ือเสียงและภาพลักษณ์ท่ีผูกติดกับรูปแบบการด าเนินชีวิตอันเป็นเอกลักษณ์ของตรา

สินค้า โดยน ามาขยายตราสินค้าออกไป ท้ังการขยายตราสินค้าในแนวนอน คือ ขยายไปจ าหน่าย

สินค้าประเภทใหม่ๆ และอีกรูปแบบหนึ่งคือการขยายตราสินค้าในแนวตั้ง หรือการขยายไปจัด

จ าหน่ายสินค้าในระดับบนหรือลดระดับลงแต่ยังคงอยู่ในสายผลิตภัณฑ์เดิม ท้ังนี้ตราสินค้ารูปแบบการ

ด าเนินชีวิตควรบริหารจัดการตราสินค้าใหม่ท่ีขยายออกไปอย่างเป็นระบบ ด้วยการใช้ช่ือตามตรา

สินค้าเดิม หรือ ใช้ตราสินค้าแม่เป็นช่ือสนับสนุน โดยนอกจากช่ือเดิมจะช่วยรับประกันสินค้าใหม่ท่ี

น าเสนอสู่ตลาดแล้ว การใช้ช่ือเดียวกันท้ังหมดของทุกตราสินค้าภายใต้การบริหารงานของบริษัท  

ยังจะช่วยส่งเสริมความหมายรวบยอดของรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีตราสินค้าต้องการน าเสนอด้วย 

 อนึ่ง การสร้างตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตให้ประสบความส าเร็จนั้น ส่วนส าคัญเกิดขึ้น

จากปัจจัยบุคคลผู้ขับเคล่ือนตราสินค้า ซึ่งสรุปได้เป็น 2 ส่วน คือผู้บริหาร และพนักงาน ในส่วนของ

ผู้บริหารจะต้องมีวิสัยทัศน์ มองหาโอกาสจากช่องว่างทางการตลาดและต้องสวมทับรูปแบบและ

สะท้อนตัวตนของตราสินค้าออกมาอย่างสร้างสรรค์เพื่อถ่ายทอดแนวทางให้พนักงานในทุกภาคส่วน

ปฏิบัติตามและช่วยกันขับคล่ือนตราสินค้าให้ไปสู่ความส าร็จ ท้ังนี้ ด้านการสร้างพนักงาน จ าเป็นอย่าง

ยิ่งท่ีจะต้องมีการก าหนดวัฒนธรรมองค์กร ท้ังในด้านนามธรรม เช่น การปลูกฝังพันธุกรรมของตรา

สินค้า และในด้านรูปธรรม เช่น การส่งเสริมให้เกิดการแบ่งปันรูปแบบการด าเนินชิตแบบเดียวกับตรา

สินค้าผ่านกิจกรรม การแบ่งปันความสนใจ และความคิดเห็นผ่านการประชุมและสร้างการบรรยากาศ

ในสถานท่ีท างาน เป็นต้น  เพื่อให้พนักงานทุกส่วนสามารถท าหน้าท่ีเป็นทูตของตราสินค้าท่ีส่งผ่าน

ไลฟ์สไตล์หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตในแบบของตราสินค้าไปสู่บริโภคได้อย่างไม่ขาดตกบกพร่อง 
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ประเด็นแนวทางการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร 

 ประเด็นท่ี  1 การวิเคราะห์สถานการณ์ก่อนสร้างตราสินค้า  

1.1 การวิเคราะห์ผู้บริโภค  

1.2 การวิเคราะห์คู่แข่ง  

1.3 การวิเคราะห์ตนเอง 

  ประเด็นท่ี 2 การวิเคราะห์ปัจจัยขับเคล่ือนตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต 

 2.1   ผู้น าซึ่งมีวิสัยทัศน์ (Visionary leader) 

 2.2  บุคลากรในองค์กร (Organizational mechanism) 

 ประเด็นท่ี 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบของตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต  

 3.1  เบ้ืองหลังของตราสินค้า (Background) ประกอบด้วย  

   -  บัญญัติพื้นฐาน หรือแก่นแท้ของตราสินค้า (Credo / Brand essence) 

   -  เรื่องราว หรือแนวคิดของตราสินค้า (Stories / Brand concept)  

   3.2   ถ้อยแถลงของตราสินค้า (Manifesto) ประกอบด้วย  

   -  วิธีการน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle proposition) 

   -  รหัสเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต หรือเอกลักษณ์ตราสินค้า (Lifestyle  

    code / Brand identity)             

 3.3 การส่ือสารของตราสินค้า (Expression) 

-  การส่ือสารแบบบูรณาการ (Communication / Impersonal brand         

 communication)  

  -  การส่ือสารผ่านการปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับกกลุ่มผู้บริโภค 

(Interaction / Personal brand communication)         

  -  การส่ือสารผ่านสินค้า (Product) 

 ประเด็นท่ี 4  โครงสร้างตราสินค้า (Brand architecture)  
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แนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก  

 1. ค าถามเกี่ยวกับประวัติความเป็นมาขององค์กรและตราสินค้าท่ีเป็นเหตุการณ์หลัก หรือ การ

พัฒนาเปล่ียนแปลงท่ีส าคัญของตราสินค้า เรียงล าดับตามช่วงเวลา  

 2. ค าถามเกี่ยวกับการวิเคราะห์สถานการณ์ก่อนสร้างตราสินค้า โดยการวิเคราะห์ปัจจัย 

แวดล้อม ท้ังผู้บริโภค คู่แข่ง และ ตนเอง 

 3. ค าถามเกี่ยวกับกลยุทธ์วิธีการสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค  

  3.1 Background 

 - Credo หรือ Brand essence แก่นของตราสินค้าหรือประโยคส้ันๆ  

 สรุปใจความของตราสินค้าของท่าน คืออะไร  

 - Stories หรือ Brand concept แนวคิด เรื่องเล่า ท่ีมาของตราสินค้า  เป็น

อย่างไร 

  3.2  Manifesto   

 - Lifestyle proposition ท่านมีกรอบหรือวิธีการในการน าเสนอ    

  รูปแบบชีวิตผ่านตราสินค้าของท่านอย่างไรบ้าง 

   - Lifestyle code หรือ Brand identity  เอกลักษณ์ตราสินค้าของท่าน  

            เป็นอย่างไร กรุณายกตัวอย่างประกอบหรอือธิบาย 

  3.3 Expression 

   - Communication (Impersonal brand communication) ท่านส่ือสาร  

      ตราสินค้าของท่านผ่านเครื่องมือส่ือสารใดบ้างตลอดระยะเวลาใน  

    กระบวนการสร้างตราสินค้า 

   - Interaction (Personal brand communication) ท่านให้ความส าคัญกับ  

     การอบรม หรือฝึกพนักงานอย่างไรเพื่อส่ือสารตัวตนความเป็นตราสินค้าไปสู่   

    กลุ่มเป้าหมาย  

   - Product  (Packaging / Design / Product quality) ท่านให้ความส าคัญกับ  

       สินค้ามากเพียงใดในฐานะท่ีสินค้าเป็นส่ิงหนึ่งท่ีแสดงออกตราสินค้า ท้ังใน  

    เรื่องการพัฒนาคุณภาพ การออกแบบสินค้า รวมถึงบรรจุภัณฑ์ต่างๆ 
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  3.4 Visionary leader  

    - กรุณาแนะน าประวัติผู้บริหารสูงสุดผู้เป็นก าลังส าคัญในการขับเคล่ือน 

    ตราสินค้า พร้อมท้ังแนวคิดหลักในการสร้างตราสินค้าของท่านผู้นั้น  

    โดยสังเขป 

  3.5 Organizational mechanism  

   - ทีมงานหลักในการบริหารจัดการตราสินค้าของท่านจะต้องมีองค์ความรู้ หรือ  

   มีคุณลักษณะอย่างไรบ้าง 

   - ท่านเห็นว่าเอกลักษณ์หรือลักษณะเด่นใดของพนักงานในองค์กรท่าน  

    ท่ีท าให้องค์กรขับเคล่ือนไปสู่ความส าเร็จ 

 4. ค าถามเกี่ยวกับการจัดการตราสินค้าย่อยภายใต้ตราสินค้าใหญ่ (Brand architecture)   

 5. ค าถามเกี่ยวกับการปรับตัวของตราสินค้ากับยุคสมัยและความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรม

ผู้บริโภคในฐานะท่ีเป็นตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีประสบความเสร็จยาวนาน มากว่า 30 ปี  
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แผนงานการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม 

สถานท่ี : ร้านเกรฮาวด์ ออริจินัล / เพลย์ฮาวด์ บาย เกรฮาวด์ / โปรแจควันพ้อยท์วัน บาย เกรฮาวด์ 

ประเด็นในการสังเกต :  

1.มีการส่ือสารตราสินค้าผ่านช่องทางใดบ้างในหน้าร้าน  

2.การออกแบบตกแต่งร้านและการจัดวางสินค้าภายในร้านส่ือสารเอกลักษณ์ตราสินค้า หรือ

ถ้อยแถลงของตราสินค้า (Manifesto) อย่างไรบ้าง  

3.ลักษณะภายนอกของพนักงานสะท้อนถึงบุคลิกภาพตราสินค้าและรูปแบบ การด าเนินชีวิต

ท่ีตราสินค้าต้องการน าเสนอหรือไม่ อย่างไรบ้าง  

4.การปฏิสัมพันธ์ของพนักงานกับลูกค้าเป็นอย่างไร พนักงานมีความสามารถใน การถ่ายทอด

เอกลักษณ์และตัวตนของตราสินค้าเป็นอย่างไรบ้าง  

5.สินค้าท่ีวางจ าหน่ายสอดคล้องตามบัญญัติหรือแก่นของตราสินค้า (Credo) หรือไม่   

  อย่างไร  

6.มีส่ิงใดในหน้าร้านท่ีขัดแย้งกับข้อมูลจากเอกสารและการสัมภาษณ์หรือไม่  

7.รูปแบบหน้าร้านในแต่ละสาขา แตกต่างกันอย่างไร  

8.การให้บริการของพนักงานในแต่ละสาขา แตกต่างกันอย่างไร 
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สถานท่ี : ร้าน เกรฮาวด์คาเฟ่ / อนาเธอร์ฮาวด์ / สวีทฮาวด์ / กราวด์เฮย์ บาย เกรฮาวด์ 

ประเด็นในการสังเกต :  

1.มีการส่ือสารตราสินค้าผ่านช่องทางใดบ้างในร้านอาหาร  

2.การออกแบบตกแต่งร้านและส่ืออื่นๆในร้าน ส่ือสารเอกลักษณ์ตราสินค้า หรือถ้อยแถลง

ของตราสินค้า (Manifesto) อยา่งไรบ้าง  

3.ลักษณะภายนอกของพนักงานสะท้อนถึงบุคลิกภาพตราสินค้าและรูปแบบ การด าเนินชีวิต

ท่ีตราสินค้าต้องการน าเสนอหรือไม่ อย่างไรบ้าง  

4.การปฏิสัมพันธ์ของพนักงานกับลูกค้าเป็นอย่างไร พนักงานมีความสามารถใน การถ่ายทอด

เอกลักษณ์และตัวตนของตราสินค้าเป็นอย่างไรบ้าง  

5.เมนูอาหารที่จ าหน่ายสอดคล้องตามบัญญัติหรือแก่นของตราสินค้า (Credo) หรือไม่   

  อย่างไร  

6.มีส่ิงใดในหน้าร้านท่ีขัดแย้งกับข้อมูลจากเอกสารและการสัมภาษณ์หรือไม่ 

7.รูปแบบหน้าร้านในแต่ละสาขา แตกต่างกันอย่างไร 

8.การให้บริการของพนักงานในแต่ละสาขา แตกต่างกันอย่างไร 
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สถานท่ี : ร้านมูจิ  

ประเด็นในการสังเกต : 

1.มีการส่ือสารตราสินค้าผ่านช่องทางใดบ้างในหน้าร้าน  

2.การออกแบบตกแต่งร้านและการจัดวางสินค้าภายในร้านส่ือสารเอกลักษณ์ตราสินค้า หรือ

ถ้อยแถลงของตราสินค้า (Manifesto) อย่างไรบ้าง  

3.ลักษณะภายนอกของพนักงานสะท้อนถึงบุคลิกภาพตราสินค้าและรูปแบบ การด าเนินชีวิต

ท่ีตราสินค้าต้องการน าเสนอหรือไม่ อย่างไรบ้าง  

4.การปฏิสัมพันธ์ของพนักงานกับลูกค้าเป็นอย่างไร พนักงานมีความสามารถใน การถ่ายทอด

เอกลักษณ์และตัวตนของตราสินค้าเป็นอย่างไรบ้าง  

5.สินค้าท่ีวางจ าหน่ายสอดคล้องตามบัญญัติหรือแก่นของตราสินค้า (Credo) หรือไม่   

  อย่างไร  

6.มีส่ิงใดในหน้าร้านท่ีขัดแย้งกับข้อมูลจากเอกสารและการสัมภาษณ์หรือไม่ 

7.รูปแบบหน้าร้านในแต่ละสาขา ในแต่ละประเทศ แตกต่างกันอย่างไร  

8.การให้บริการของพนักงานในแต่ละสาขา และในแต่ละประเทศ แตกต่างกันอย่างไร 
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สถานท่ี : ร้านอาหารในเครือมูจิ 

ประเด็นในการสังเกต :  

1.มีการส่ือสารตราสินค้าผ่านช่องทางใดบ้างในร้านอาหาร  

2.การออกแบบตกแต่งร้านและส่ืออื่นๆในร้าน ส่ือสารเอกลักษณ์ตราสินค้า หรือถ้อยแถลง

ของตราสินค้า (Manifesto) อย่างไรบ้าง  

3.ลักษณะภายนอกของพนักงานสะท้อนถึงบุคลิกภาพตราสินค้าและรูปแบบ การด าเนินชีวิต

ท่ีตราสินค้าต้องการน าเสนอหรือไม่ อย่างไรบ้าง  

4.การปฏิสัมพันธ์ของพนักงานกับลูกค้าเป็นอย่างไร พนักงานมีความสามารถใน การถ่ายทอด

เอกลักษณ์และตัวตนของตราสินค้าเป็นอย่างไรบ้าง  

5.เมนูอาหารที่จ าหน่ายสอดคล้องตามบัญญัติหรือแก่นของตราสินค้า (Credo) หรือไม่   

  อย่างไร   

6.มีส่ิงใดในหน้าร้านท่ีขัดแย้งกับข้อมูลจากเอกสารและการสัมภาษณ์หรือไม่  

7.รูปแบบหน้าร้านในแต่ละสาขา แตกต่างกันอย่างไร 

8.การให้บริการของพนักงานในแต่ละสาขา แตกต่างกันอย่างไร 
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สถานท่ี : กิจกรรมท่ีตราสินค้าจัดขึ้น   

ประเด็นในการสังเกต :  

1.กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร มีลักษณะอย่างไร จากการสังเกตมีบุคลิกภาพหรือรูปแบบ การ

ด าเนินชีวิตท่ีสะท้อนตราสินค้าหรือไม่ อย่างไร  

2. กิจกรรมท่ีตราสินค้าจัดขึ้นเพื่อวัตถุประสงค์ใด รายละเอียดกิจกรรมเป็นอย่างไร ตอบ

โจทย์วัตถุประสงค์ของกิจกรรมหรือไม่  

3.กิจกรรมดังกล่าวส่งเสริมตราสินค้าอย่างไรบ้าง  

 

 

 

 

 

 

 



 407 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์
 

นายภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ  รู้จัก ชอบพอ กับแนวคิดในการสร้างตราสินค้า หรือ แบ
รนด์ ในครั้งแรกจากหนังสือท่ียืมมาจากห้องสมุดขณะศึกษาช้ันมัธยมปลาย ท่ีโรงเรียนล าปางกัลยาณี 
ในช่วงเวลา 5 ปีหลังจากท่ี  Aaker จะประพันธ์หนังสือ “Building Strong Brand”  และได้เข้า
ศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษาในคณะนิเทศศาสตร์ สาขาวิชาการประชาสัมพันธ์  วิชาโทโฆษณา 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จนส าเร็จการศึกษาด้วยเกียรตินิยมในปีเดียวกันกับท่ีหนั งสือ “Strategic 
Brand Management” ของ Keller ตีพิมพ์ฉบับปรับปรุงครั้งท่ี 3   

ภทร เริ่มต้นท างานในบริษัทท่ีปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์เป็นระยะเวลาส้ันๆ และย้าย
มารับผิดชอบงานด้านส่ือสารการตลาดท่ีโรงพยาบาลผิวหนัง อโศก ก่อนจะขยับตัวเข้าใกล้สายงาน
สร้างสรรค์ตราสินค้า กับตราสินค้า เอิบ ลัคชัวรี่ สปา ในต าแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายส่ือสารตราสินค้าและ
ประชาสัมพันธ์ ปัจจุบัน ภทร ได้เริ่มต้นธุรกิจส่วนตัวโดยเปิดบริษัทเล็กๆ ในนาม ” Adam in the 
Eden” ให้ค าปรึกษาด้านการพัฒนาและออกแบบแนวคิดของตราสินค้า (Brand Concept Design)  
และออกแบบแนวคิดสร้างสรรค์ส าหรับกิจกรรมพิเศษ (Creative Event Concept Design) อาทิ  
นิทรรศการศิลปะ งานแต่งงาน งานจัดแสดงสินค้า เป็นต้น  โดยระหว่างนั้นได้เข้าศึกษาระดับปริญญา
โท ในคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (สาขาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ) จน
ส าเร็จการศึกษาในปีการศึกษา 2556 
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