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บทคัดย่อ
	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่วเิคราะห์รปูแบบการออกแบบการส่ือสารตราสินค้าไลฟ์สไตล์ทีป่ระสบความส�ำเร็จ ด้วยการวจิยั

เชงิคณุภาพจากการวเิคราะห์เนือ้หา โดยถอดบทเรียนจากตราสนิค้าไลฟ์สไตล์ในต่างประเทศ ได้แก่ Happy Brush, BergHOFF, Philippe 

Starck, SMEG, Apple, Porsche Design, Sony และ Kohler จากนั้นท�ำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคลจากประชากรไทย จ�ำนวน 

12 คน ที่มีส่วนร่วมในการสื่อสารตราสินค้าไลฟ์สไตล์ไทยซึ่งประสบความส�ำเร็จทั้งด้านรางวัลและยอดขาย 

	 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้รับผิดชอบตราสินค้าไลฟสไตล์ที่ถูกคัดเลือกมาในต่างประเทศน�ำกระบวนการคิดเชิงออกแบบและ 

กจิกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากบักลยทุธ์ของการบรหิารธรุกจิในระดบัโครงสร้าง ในขณะทีป่ระเทศไทยยงัแค่น�ำไปอยูใ่นกระบวนการ

ท�ำงานเท่านั้น ในต่างประเทศมีการฝึกให้บุคลากรที่เกี่ยวข้องคิดอย่างนักออกแบบ แต่ประเทศไทยยังไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับการคิดอย่าง

นักออกแบบกับทุกคน นักออกแบบในต่างประเทศมีส่วนร่วมตั้งแต่ช่วงต้นของกระบวนการคิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยในประเทศไทย 

นักออกแบบรับผิดชอบเฉพาะช่วงท้าย ทั้งนี้ กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส�ำคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้เป็นเรื่องที่ท�ำได้ยาก

ส�ำหรับองค์กรทั้งต่างประเทศและในประเทศ และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรผ่านช่องทางทั้งออนไลน์และออฟไลน์เป็นวิธีการท่ี

ถูกน�ำมาใช้อย่างคล้ายคลึงกัน

ค�ำส�ำคัญ : รูปแบบการออกแบบ, การสื่อสาร, ตราสินค้าไลฟ์สไตล์

Abstract
	 The purpose of this research is to analyze design guidelines for successful lifestyle brand communication. 

The qualitative content analysis method was applied to the lesson learned for lifestyle brands in foreign countries 

including Happy Brush, BergHOFF, Philippe Starck, Apple, Porsche Design, Sony, and Kohler. The in-depth interviews 

were used with 12 Thai representatives participating in Thai lifestyle brands which are successful for both awards 

and sales volume.

	 The findings indicated that people who are in charge of the selected lifestyle brands in other countries 

combine design thinking process and activity to business administration at the structural level while in Thailand those 

strategies are only used at the working process. In other countries, the related personnel are trained to think like 

designers. On the other hand, in Thailand, the Idea of staff thinking as a designer has not been mainly focused.  

Designers in other countries participate at the beginning of new product development process while the designers 

in Thailand are responsible only at the end of the process. However, the process of minimum variable products  

for market testing is difficultly created in both foreign countries and in Thailand. The integrated marketing  

communication method via online and offline channels is used in similar way.

Keywords : Design Guidelines, Communication, Lifestyle Brand
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บทน�ำ 
	 แนวคิดเรื่องการตลาดเริ่มพัฒนาจากการการตลาด 1.0  
ที่มุ่งศูนย์กลางของแนวคิดไปท่ีตัวผลิตภัณฑ์ (Product Centric) 
เป็นการสร้างผลิตภัณฑ์ให้ดีท่ีสุด เพื่อสร้างความคุ้มค่าสูงสุดให้อยู่
เหนือกว่าคู่แข่งด้วย 4P (Product, Price, Place, Promotion)  
ยุคถัดมาของการตลาด 2.0 ได้เปลี่ยนแนวคิดไปท่ีการมุ่งไปยัง 
ผู้บริโภค (Customer Centric) โดยเน้นการเจาะกลุ่มเป้าหมาย 
(Segmentation) และการวางต�ำแหน่งให้กับผลติภณัฑ์ (Positioning) 
ส�ำหรับการตลาด 3.0 ได้เปลี่ยนเป็นการให้มนุษย์เป็นศูนย์กลาง 
(Human Centric) โดยหันมาสร้างผลกระทบทางบวกให้กับสังคม
และสิ่งแวดล้อม จากนั้นในยุคการตลาด 4.0 อินเทอร์เน็ต สื่อสังคม 
และการค้าขายผ่านทางอนิเทอร์เนต็เริม่เข้ามา ท�ำให้พฤตกิรรมของ
ผู ้บริโภคเปลี่ยนไป นักการตลาดจึงต้องเปลี่ยนวิธีการสื่อสาร
ผลิตภัณฑ์และบริการจากสื่อดั้งเดิมเป็นสื่อดิจิตัล (Traditional to 
Digital) และเมือ่มาถงึยคุการตลาด 5.0 ซึง่เป็นยคุเทคโนโลยสี�ำหรบั
มวลมนุษยชาติ (Technology for Humanity) นักการตลาดต้อง
สร้างการเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีขึ้นและพัฒนาคุณภาพชีวิตให้แก่
มนษุย์ โดยน�ำเทคโนโลยมีาท�ำให้ชีวติดข้ึีน (Kotler, Kartajaya, and 
Setiawan 2021: 20) จากการเปลี่ยนแปลงของแนวคิดการตลาด
ในแต่ละยุค ท�ำให้นักการตลาดต้องปรับเปลี่ยนวิธีการสื่อสาร 
ตราสินค้าให้เข้ากับทุกยุคทุกสมัยด้วยเช่นกัน โดยใช้แนวทางการ
ผสมผสานและประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพื่อส่ือ
เนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน สอดคล้อง และเป็น
อันหนึ่งเดียวกัน (Kotler และ Armstrong (2020: 239) แต่ส�ำหรับ
ในเรื่องของการออกแบบ มีนักการตลาดเพียงไม่กี่รายที่ให้ความ
ส�ำคัญกับการพัฒนาความเข้าใจอย่างลึกซ้ึงในการบริหารทฤษฎี 
ขั้นบันไดของการออกแบบ (Design Ladder) และแนวคิดการ
ออกแบบ (Design Thinking) ให้เป็นเครือ่งมอืกลยทุธ์ทางการตลาด 
ส�ำหรับนักการตลาดในอดีตท่ีผ่านมาน้ันการออกแบบเป็นเรื่องรอง
จากการตลาดหรอืเรือ่งเทคโนโลย ียงัคงมองภาพและประโยชน์ของ
การออกแบบเป็นเพียงกิจกรรมเพิ่มเติมเพื่อสร้างความน่าสนใจ 
ให้กบัผลติภัณฑ์และบริการเท่านัน้ (วรรณยศ  บญุเพิม่ และไตรรตัน์  
สิทธิกูล, 2559: 150) ทั้งที่ผู้เชี่ยวชาญทางการตลาดอย่าง Kotler 
และ Armstrong (2020 : 123) ได้แสดงให้เห็นว่า การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่ดีจะก่อให้เกิดประโยชน์หลายด้าน ทั้งช่วยสร้างความ
แตกต่างในด้านภาพลักษณ์ขององค์กรและของผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่
อย่างดาษดืน่ในตลาด ช่วยสร้างบคุลกิลกัษณะให้กบัผลติภณัฑ์ทีเ่พิง่
ออกสู่ตลาดให้โดดเด่นออกมาจากคู่แข่งธรรมดาทั่วไป ช่วยฟื้น
ผลติภัณฑ์ในช่วงเตบิโตเตม็ทีใ่ห้กลบัมาสดใหม่ข้ึน ช่วยสือ่สารคณุค่า
ของผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภคท�ำให้การตัดสินใจของผู้บริโภคง่ายขึ้น 
และที่ส�ำคัญอย่างย่ิงการออกแบบที่ดีจะน�ำไปสู่การเพิ่มผลกระทบ
ทางสายตา เสริมประสิทธิภาพของการรับรู้ข้อมูลที่ดีขึ้นและสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค

	 ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Brand) เป็นตราสินค้า 

ที่อยู ่ในชีวิตประจ�ำวันท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู ้บริโภค  

ยกตัวอย่างเช่น เสื้อผ้า เครื่องอุปโภคบริโภค อาหาร การท่องเที่ยว 

ประสบการณ์ กิจกรรมผ่อนคลายรูปแบบต่าง ๆ ฯลฯ โดยเริ่มจาก

ความคิดที่ว่าแต่ละบุคคลนั้นมีอัตลักษณ์เฉพาะตน ซึ่งเกิดจากสิ่งที่

ตนเลือก ประสบการณ์และภูมิหลัง เช่น เชื้อชาติ ชนชั้นทางสังคม 

วัฒนธรรมย่อย ฯลฯ ตราสินค้าไลฟ์สไตล์มุ่งกระตุ้นรอยเชื่อมต่อ 

ทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคและความต้องการของพวกเขาเพื่อให้

พวกเขาสามารถเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม เป็นวิธีที่ผู้บริโภคได้แสดง

ลักษณะเฉพาะตัว ด้วยความเชือ่ทีว่่าอัตลักษณ์ของตนจะถกูส่งเสริม

เมื่อพวกเขาเชื่อมโยงตนเองกับตราสินค้าไลฟ์สไตล์ (Chernev, 

Hamilton, and Gal (2011: 67) นางสาวบรรจงจิตต์  อังศุสิงห์ 

อธิบดีกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศกล่าวว่า อุตสาหกรรม

ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ของประเทศไทยถือเป็นสาขาธุรกิจที่ยังเติบโต

ได้อย่างต่อเนือ่งทัง้ในและต่างประเทศ ซึง่จะเหน็ได้จากมลูการผลติ

การส่งออก และการจ�ำหน่ายที่เพิ่มสูงขึ้นต่อเน่ืองทุกปี ซ่ึงปัจจุบัน

กรมฯ ยังคงมองว่าตราสินค้าไลฟ์สไตล์จะขยายตัวต่อเน่ือง 

ในทุกตลาด (Positioning, 2019) 

	 องค์ประกอบอีกด้านที่จะช่วยให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับ

มากขึ้น คือ การได้รับรางวัลเพราะเป็นการรับประกันในระดับหนึ่ง

ว่าสนิค้านัน้ ๆ  มกีารออกแบบทีดี่ มกีารท�ำงานทีม่ปีระสิทธภิาพและ

เป็นประโยชน์ต่อผูใ้ช้งานในชีวติจรงิ อกีทัง้รางวลัยงัเป็นสิง่เร้าทีช่่วย

กระตุน้ผู้บริโภคในขัน้ประเมนิทางเลือก (Alternative Evaluation) 

ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคอีกด้วย (Kotler,  

Kartajaya, and Setiawan 2021: 20) นักการตลาดจึงควรมี 

ความเข้าใจในกระบวนการออกแบบ ในขณะเดียวกันนักออกแบบ 

ก็ควรมีความเข้าใจในกระบวนการตลาดด้วยเช่นกัน การออกแบบ 

แม้ไม่จ�ำเป็นต้องมาจากข้อมูลทางการตลาดทั้งหมด แต่อย่างน้อย

ควรผ่านการทดสอบทางการตลาด (Concept Testing) ซึ่ง 

นกัออกแบบส่วนใหญ่มกัไม่ให้ความส�ำคญักบัส่ิงนี ้ผูป้ระกอบการไทย 

ที่ก�ำลังเผชิญกับการแข่งขันด้านต้นทุนจึงควรหันมาให้ความส�ำคัญ

ต่อการออกแบบอย่างมปีระสทิธผิล เพือ่พฒันาผลติภณัฑ์ตราสนิค้า

ไลฟ์สไตล์ให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู ้บริโภคทั้งในและ 

ต่างประเทศได้ต่อเน่ืองและมีความเจริญเติบโตยั่งยืนสืบต่อไปใน

อนาคต

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

	 เพื่อวิเคราะห์รูปแบบการออกแบบการสื่อสารตราสินค้า

ไลฟ์สไตล์ในต่างประเทศและในประเทศไทยที่ประสบผลส�ำเร็จ 

และน�ำเอารูปแบบน้ันไปเป็นพื้นฐานในการออกแบบการสื่อสาร

ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ในประเทศไทยต่อไปในอนาคต
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การทบทวนวรรณกรรม 

	 1.	 ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ (Design Ladder) 

คือ การแบ่งระดับการใช้การออกแบบในธุรกิจโดย Danish Design 

Center ริเริ่มขึ้นตั้งแต่ปี 2001 และยังใช้อยู่จนถึงปัจจุบัน (Centre, 

2011) เพื่อใช้แสดงให้เห็นภาพท่ีชัดเจนว่าการใช้การออกแบบ 

ในธุรกิจนั้นมีกี่ประเภท และขั้นบันไดนี้ถูกใช้เป็นหลักในการส�ำรวจ

การใช้การออกแบบในธุรกิจของประเทศเดนมาร์ก เพื่อประเมิน

สภาพทางเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่ง Design Ladder นี้ถูกน�ำไปใช้

ในหลายประเทศทั่วโลกในเวลาต่อมา น�ำเสนอข้อมูลผ่านรูปแบบ 

แผนภูมิขั้นบันได ซ่ึงรูปแบบท้ังหมดน้ันสามารถจ�ำแนกออกได้เป็น 

4 ระดับ

	 ขัน้ที ่1: No Design: การไม่ใช้การออกแบบเพือ่ประโยชน์

ด้านใดเลยหรือใช้น้อยมาก

	 ขั้นที่ 2: Design as Styling: การออกแบบเพื่อรูปลักษณ์

และเพื่อการสร้างความน่าสนใจ 

	 ขั้นที่ 3: Design as a Process: การใช้การออกแบบเพื่อ

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ 

	 ขัน้ที ่4: Design as Strategy: การน�ำกระบวนการคดิเชงิ

ออกแบบและกจิกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากบักลยทุธ์ของ

การบริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง

	 2.	 การคิดเชิงนักออกแบบ (Design Thinking) การคิด

เชิงออกแบบเป็นการคิดแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์โดยมีมนุษย์เป็น

ศูนย์กลาง เน้นการลงมือปฏิบัติและการเรียนรู้จากการทดลอง 

กระบวนการท�ำงานวนซ�้ำจากการสร้างความเข้าใจมนุษย์ การคิด

สร้างสรรค์ และการทดสอบกับผู้ใช้เพื่อเรียนรู้และลดข้อผิดพลาด 

(Brown, 2008) โดยกระบวนการคดิเชิงนกัออกแบบประกอบไปด้วย 

เข้าใจปัญหา (Empathize), ก�ำหนดปัญหาให้ชัดเจน (Define),  

ระดมความคิด (Ideate), สร้างต้นแบบที่เลือก (Prototype), และ

ทดสอบ (Test)

	 3.	 กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product 

Development) ประกอบไปด้วย (Kotler and Armstrong, 2020: 

161) การก่อเกิดความคิด (Idea Generation), การกล่ันกรอง 

ความคดิ (Idea Screening), การพฒันาแนวคดิผลติภัณฑ์ (Product 

Concept Development), การทดสอบแนวคิด (Concept  

Testing), การพัฒนากลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy  

Development), การวิเคราะห์ธุรกิจ (Business Analysis),  

การพฒันาผลติภณัฑ์ (Product Development), การทดสอบตลาด 

(Test Marketing), และการท�ำการพาณชิย์หรอืการออกสูต่ลาดจรงิ 

(Commercialization)

	 4.	 กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส�ำคัญน้อยที่สุด

ทีส่ามารถซือ้ขายได้ (Minimum Viable Product) เป็นแนวคิดของ 

Lean ซึ่งเป็นการใช้ระบบทีมในการด�ำเนินกิจกรรมด้านการพัฒนา

ผลติภณัฑ์และบริการด้วยความรวดเรว็โดยใช้ผูบ้รโิภคเป็นผูท้ดสอบ

เพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการอีกครั้งก่อนออกสู่ตลาด (Ries, 

2011: 75)

	 5.	 กลยทุธ์การส่ือสารตราสินค้า (Brand Communication 

Strategy) หมายถึง แนวทางในการสื่อสารตราสินค้าไปยังกลุ่ม 

ผูบ้รโิภคด้วยเครือ่งมอืสือ่สารหลากหลายรปูแบบ หลากหลายประเภท 

ทัง้ทีเ่ป็นการสือ่สารผ่านสือ่ (Impersonal Communication) และ

การส่ือสารส่วนบคุคล (Personal Communication) และทัง้ทีเ่ป็น

วัจนภาษา (Verbal) และอวัจนภาษา (Non-verbal) มุ่งเน้นเพื่อ

สร้างความตระหนักรู้การจดจ�ำได้เกี่ยวกับตราสินค้าน�ำไปสู่การเกิด

ทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิค้าซึง่จะเป็นส่วนท�ำให้เกดิการตดัสนิใจซือ้และ

เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต (Rita, John, Sameena & 

Feldwick, 2003 : 293)

	 6.	 แนวคิดเกี่ยวกับสินค้าไลฟสไตล์ (Lifestyle Brand) 

เป็นตราสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจง ผูกพันเฉพาะบุคคลหรือ

กลุ่มโดยเฉพาะ ไม่เหมารวมส�ำหรับทุกเพศทุกวัยเหมือนในอดีต แต่

จะผลติขึน้เพือ่ตอบสนองต่อผู้บรโิภคทีม่ลีกัษณะรปูแบบการใช้ชวิีต

แบบนั้น ๆ โดยเฉพาะ เช่น กลุ่มคนท�ำงาน กลุ่มคนรุ่นใหม่ กลุ่มคน 

ในเมือง เป็นต้น ท�ำให้ตราสินค้าเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 

ด้วยลักษณะการสื่อสารที่ชัดเจน เข้าใจง่าย มีองค์ประกอบส�ำคัญที่

ตอบสนองต่อการใช้ชวีติ ท�ำให้เกดิความสะดวกสบาย ง่ายต่อการใช้

ชวิีต เป็นตราสนิค้าทีผ่ลักดนัให้เกดิได้ง่ายโดยใช้การสือ่สารเป็นหลกั 

(Brandis, 2017)

	 7.	 รางวลั Red Dot Design Award คือ เวทงีานประกวด

ผลงานการออกแบบที่ได้รับการยอมรับสูงสุดในระดับโลก มีผู้ส่ง 

ผลงานเข้าประกวดมากที่สุดและมีอายุยาวนานที่สุดในโลก เป็น

รางวัลสูงสุดทางด้านการออกแบบ โดยเริ่มจัดงานประกวดครั้งแรก

ตั้งแต่ปี 1955 หรือ 50 ปีมาแล้ว เกณฑ์ในการตัดสินรางวัลถือได้ว่า

เป็นบรรทัดฐานความน่าเชื่อถือทางด้านการออกแบบและคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์ โดยเชิญคณะกรรมการกว่า 10 ประเทศท่ัวโลก 

มาตัดสินรางวัล (Red Dot Design Awards, 2021)

วิธีด�ำเนินการวิจัย 

	 ใช้วิธีการวิจัยแบบเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา 

(Content Analysis) และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล 

(In-dept Interview)

	 การวิเคราะห์เนื้อหา 

	 การวเิคราะห์เน้ือหาเป็นวธิวีจิยัทีเ่กีย่วข้องโดยตรงกบัสาร 

มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาข้อสรุปและตีความเกี่ยวกับคุณลักษณะ 

ต่าง ๆ ของสาร ผู้รับสาร บริบทในการสื่อสาร ผลจากการสื่อสาร 

และพฤติกรรมทางสังคมที่สะท้อนผ่านสาร ซึ่งเทคนิคการวิเคราะห์

เนื้อหามีจุดเด่นคือ ผู้วิจัยสามารถด�ำเนินการวิจัยได้ด้วยตนเอง โดย
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เก็บข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ แล้วน�ำข้อมูลมาจัดประเภทตามเกณฑ ์

ที่ก�ำหนดไว้ ซึ่งข้อมูลที่น�ำมาใช้วิเคราะห์เนื้อหาต้องเป็นข้อมูลจริง 

และนักวิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูลนั้นต้องปราศจากการเข้าไปยุ่งเกี่ยว

ใด ๆ กับบริบทดังกล่าว (ปาริชาติ  สถาปิตานนท์, 2545: 245) 

	 ขั้นตอนในการวิเคราะห์เนื้อหาโดยสังเขป มีดังต่อไปนี้ 

	 1.	 ก�ำหนดปัญหาน�ำการวิจัย โดยปัญหาน�ำการวิจัย 

ครั้งนี้ คือ รูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ในต่างประเทศ

ที่ประสบผลส�ำเร็จเป็นอย่างไร

	 2.	 นิยามประชากรที่ใช ้ในการวิจัยและสุ ่มตัวอย่าง 

ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่เลือกมาเป็นตราสินค้าในต่างประเทศท่ีได้รับ

รางวัล Red Dot Design ซ่ึงผู้วิจัยเลือกผลิตภัณฑ์ตราสินค้า 

ไลฟ์สไตล์ที่ได้รับรางวัลมากกว่า 1 ครั้งภายในรอบ 10 ปี (2011-

2021) และเป็นผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส�ำเร็จทางด้านยอดขาย 

สรุปตราสินค้าไลฟ์สไตล์ได้ดังนี้

ตารางที่ 1 แสดงรายละเอียดกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์เนื้อหา

ประเภทผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ปีที่ได้รับรางวัล ยอดขายที่ได้รับ

ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ happybrush แปรงสีฟัน

แปรงสีฟัน

2017

2018

5 ล้านเหรียญยูโร

4.5 ล้านเหรียญยูโร

BergHOFF Leo ชุดหม้อ

เครื่องชง

2020

2021 

4 ล้านเหรียญยูโร

2 ล้านเหรียญยูโร

ผลิตภัณฑ์เลือกซื้อ Philippe Starck เก้าอี้

เก้าอี้

2014

2019

113 ล้านเหรียญยูโร

100 ล้านเหรียญยูโร   

SMEG เครื่องใช้ไฟฟ้า

เครื่องใช้ไฟฟ้า

2018

2019

50 ล้านเหรียญยูโร

489 ล้านเหรียญสหรัฐ

ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ Apple Watch นาฬิกา

นาฬิกา

2015

2019

17.7 ล้านเรือน

30.7 ล้านเรือน

Porsche Design กระเป๋า

รองเท้า

2015

2018

128 ล้านเหรียญยูโร

120 ล้านเหรียญยูโร

ผลิตภัณฑ์ไม่แสวงซื้อ Sony Robot

Robot Toy

2018

2020

2 ล้านเหรียญสหรัฐ

1.9 ล้านเหรียญสหรัฐ

Kohler ถังล้างจาน

เครื่องท�ำน�้ำอุ่น

2019

2020

7 พันล้านเหรียญสหรัฐ

7 พันล้านเหรียญสหรัฐ

ที่มา: รางวัล https://www.red-dot.org ยอดขายที่ได้รับ https://www.statista.com 

	 3.	 ก�ำหนดหน่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

		  a.	 หน่วยในการวเิคราะห์เนือ้หา (Unit of Analysis) 

เช่น ค�ำ แนวคิดหลัก คุณลักษณะ รายเรื่อง เนื้อที่และเวลา เป็นต้น 

ในการวิเคราะห์ครั้งน้ีก�ำหนดหน่วยจากแนวคิดหลักของกรอบ 

การวิจัย

		  b.	 หน่วยในการระบจุ�ำนวน (Unit of Enumeration) 

เช่น เนื้อที่ การปรากฏ ความถี่ ความเข้ม เป็นต้น การใช้หน่วย 

ในการวิเคราะห์และหน่วยในการระบุจ�ำนวนนั้น ผู้วิจัยต้องเป็น 

ผู้ก�ำหนดขึ้นเองตามความเหมาะสม และเป็นไปตามวัตถุประสงค์

ของการศึกษา ท้ังน้ีการก�ำหนดหน่วยของการวัดเน้ือหาควรจะ

ก�ำหนดให้แคบมากที่สุด เพื่อให้เกิดความแม่นย�ำในการวิจัย ในการ

วิเคราะห์ครั้งนี้ระบุจ�ำนวนตามคุณสมบัติที่มี 

	 4.	 สร้างเครื่องมือในการจ�ำแนกประเภทเนื้อหา คือ  

แผ่นลงรหัส (Coding Sheet) ที่จะช่วยให้ผู้วิจัยสามารถแยกแยะ

หน่วยในการวิเคราะห์ออกมาได้อย่างชัดเจน 
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	 5.	 ก�ำหนดเกณฑ์ในการลงรหัสข้อมูล โดยจะต้องระบุ

เกณฑ์ในการลงรหสัข้อมลูในแผ่นวเิคราะห์ข้อมลู ต้องรอบคอบและ

ถูกต้องตรงกัน ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ระบุให้คุณสมบัติของแต่ละ 

ส่วนประกอบเป็นเกณฑ์ในการลงรหัสข้อมูล

	 6.	 ตรวจสอบความเที่ยงตรงและความน่าเช่ือถือในการ

วิเคราะห์เนื้อหา ซึ่งขึ้นอยู่กับระดับความเข้าใจ การตีความข้อมูล  

ทีส่อดคล้องตรงกนัของผูล้งรหสั ดงันัน้ผูล้งรหสัจงึต้องท�ำความเข้าใจ

ในรายละเอียดต่าง ๆ อย่างละเอียดถี่ถ้วนก่อนการลงรหัส จากนั้น

เปรียบเทียบคุณสมบัติของข้อมูลท้ังหมดตามส่วนประกอบโดย

พิจารณาความเหมือนและความแตกต่างและสร้างข้อสรุปที่ได้ 

จากการเปรียบเทียบโดยบรรยายโยงให้เห็นคุณสมบัติของข้อมูล 

ตามส่วนประกอบนั้น ๆ

	 การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล 

	 การสุ่มตัวอย่าง 

	 ผูว้จิยัท�ำการเลอืกผูใ้ห้สมัภาษณ์แบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) จากนัน้ได้จดัท�ำค�ำถามคดักรองในคณุสมบตัขิองบทบาท

และความเกี่ยวข้องกับการออกแบบ การตลาด การสร้างตราสินค้า

ไลฟ์สไตล์ ถ้าไม่มีความเกี่ยวข้องจะคัดออก โดยผู้วิจัยถามค�ำถาม 

คัดกรองไปยังผู้ให้ข้อมูล 20 ท่าน มีผู้ที่ตอบตรงตามคุณสมบัติ  

7 ท่าน นอกจากนี้ยังผสมผสานกับเทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบ 

สโนว์บอล (Snowball Sampling) โดยให้ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ (Key 

Informants) แนะน�ำผู้ที่มีความเกี่ยวข้องอีกทอดหนึ่งเพื่อให้มั่นใจ

ว่าสามารถเข้าถึงผู้ที่มีคุณสมบัติตามที่ก�ำหนดได้ ทั้งนี้ ผู้วิจัยท�ำการ

สัมภาษณ์ผู้ทีเ่กีย่วข้องไป 12 ท่าน แล้วเกดิการซ�ำ้ของข้อมลูท่ีเพยีงพอ 

จึงหยุดท�ำการสัมภาษณ์ การสัมภาษณ์ในครั้งนี้ประกอบไปด้วย

บุคคลที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้

	 ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ใช้แผ่นรหัสที่มีหน่วยวิเคราะห์ดังนี้

ตารางที่ 2 แผ่นลงรหัส (Coding Sheet) ส�ำหรับวิเคราะห์เนื้อหา

แนวคิดหลัก คุณสมบัติ

ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ -	การใช้การออกแบบเพื่อกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่

-	การน�ำกระบวนการคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับ 

	 กลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง

การคิดเชิงนักออกแบบ -	 เข้าใจปัญหา, ก�ำหนดปัญหาชัดเจน, ระดมความคิด, สร้างต้นแบบที่เลือก, ทดสอบ

กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ในแง่ความมี

ส่วนร่วมของนักออกแบบในแต่ละขั้นตอน

-	ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการก่อเกิดความคิด 

-	ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการกลั่นกรองความคิด

-	ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์

-	ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการทดสอบแนวคิด

-	ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการพัฒนากลยุทธ์การตลาด

-	ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการวิเคราะห์ธุรกิจ

-	ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์

-	ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการทดสอบตลาด

-	ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการท�ำการพาณิชย์หรือการออกสู่ตลาดจริง

กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส�ำคัญ

น้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้

-	การใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด

การสื่อสารตราสินค้า -	มีการใช้เครื่องมือในการสื่อสารตราสินค้า
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	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ใช้แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง 

(Semi Structure Interview) โดยค�ำถามที่ใช้เป็นแนวทางในการ

สัมภาษณ์ประกอบด้วยค�ำถามต่อไปนี้

	 ส่วนที่ 1:	 ข้อมูลส่วนบุคคล: เพศ, อายุ 

	 ความเกีย่วข้องกบัหวัข้อในการศกึษาครัง้นี:้ นกัออกแบบ

ตราสนิค้าไลฟ์สไตล์, ผูบ้ริหารบรษิทัออกแบบ, นกัการตลาดตราสินค้า 

ไลฟ์สไตล์, ผู้บริหารบริษัทการตลาด, ผู้เช่ียวชาญด้านการสร้าง

ตราสินค้าไลฟ์สไตล์, และนักนิเทศศาสตร์

	 ส่วนที่ 2:	 องค ์ประกอบท่ีส�ำคัญของการออกแบบ 

ตราสินค้าไลฟ์สไตล์: ทฤษฎีข้ันบันไดของการออกแบบ (มีการใช้ 

การออกแบบในระดับข้ันท่ี 3 และข้ันท่ี 4 ขององค์กรหรือไม่ 

อย่างไร), การคิดเชิงนักออกแบบ (มีการให้ความสาคัญกับการคิด

อย่างนักออกแบบกับบุคลากรท่ีเก่ียวข้องทุกคนหรือไม่), กลยุทธ ์

การพฒันาผลติภัณฑ์ใหม่ (ความมส่ีวนร่วมของนกัออกแบบในแต่ละ 

ขั้นตอนคืออะไร), กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส�ำคัญ 

น้อยที่สุดที่สามารถซ้ือขายได้ (มีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อ

ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาดหรือไม่), การส่ือสารตราสินค้า 

(เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารตราสินค้าคืออะไร)

	 ผู้วจิยัใช้วธิกีารตรวจสอบสามเส้า (Triangulation) (บษุกร  

เชีย่วจนิดากานต์, 2561: 112) โดยตรวจสอบความสอดคล้องในด้าน

เนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่มีความแตกต่างกัน 

ในแต่ละกลุ่มและตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ได้จากการ

สัมภาษณ์เปรียบเทียบกับการวิเคราะห์เนื้อหาที่ได้ท�ำไปในเบื้องต้น 

ผลการวิจัย 

	 สรปุผลลพัธ์ข้อมลูตามวตัถปุระสงค์เพือ่วเิคราะห์ตราสินค้า 

ไลฟ์สไตล์ที่ประสบความส�ำเร็จในต่างประเทศ

ตารางที่ 3 ข้อมูลส่วนบุคคล

ล�ำดับ เพศ อายุ อาชีพ วันที่สัมภาษณ์

1 ชาย 42 นักออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ งานได้รับรางวัล/ยอดขาย 13 ก.ค. 2564

2 ชาย 38 นักออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ งานได้รับรางวัล/ยอดขาย 13 ก.ค. 2564

3 ชาย 55 ผู้บริหารบริษัทออกแบบ งานได้รับรางวัล/ยอดขาย 16 ก.ค. 2564

4 หญิง 50 ผู้บริหารบริษัทออกแบบ งานได้รับรางวัล/ยอดขาย 20 ก.ค. 2564

5 ชาย 51 นักการตลาดตราสินค้าไลฟ์สไตล์ งานได้รับรางวัล/ยอดขาย 22 ก.ค. 2564

6 หญิง 50 นักการตลาดตราสินค้าไลฟ์สไตล์ งานได้รับรางวัล/ยอดขาย 22 ก.ค. 2564

7 ชาย 35 ผู้บริหารบริษัทการตลาด งานได้รับรางวัล/ยอดขาย 26 ก.ค. 2564

8 หญิง 55 ผู้บริหารบริษัทการตลาด งานได้รับรางวัล/ยอดขาย 28 ก.ค. 2564

9 ชาย 51 ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 30 ก.ค. 2564

10 หญิง 47 ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 3 ส.ค. 2564

11 หญิง 43 นักนิเทศศาสตร์ บริษัทตัวแทนโฆษณาแห่งหนึ่งใน กทม ประกอบอาชีพ

ด้านนิเทศศาสตร์มากว่า 10 ปี

6 ส.ค. 2564

12 ชาย 44 นักนิเทศศาสตร์ นักวิชาการมหาวิทยาลัยรัฐแห่งหนึ่งในกทม

ประกอบอาชีพนักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์มากว่า 15 ปี 

6 ส.ค. 2564
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	 สรปุการวเิคราะห์เชือ่มโยงตราสนิค้าไลฟ์สไตล์ทีป่ระสบ

ความส�ำเร็จในต่างประเทศ

	 1.	 ทฤษฎีข้ันบันไดของการออกแบบ Happybrush  

เป็นแค่ขั้นที่ 3 คือมีการใช้การออกแบบเพื่อกระบวนการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ ในขณะท่ีตราสินค้าที่เหลือน้ันไปถึงข้ันที่ 4 คือ  

มกีารน�ำกระบวนการคดิเชงิออกแบบและกจิกรรมด้านการออกแบบ

ไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง

	 2.	 การคดิเชิงนกัออกแบบ มเีพียง Happybrush ทีไ่ม่ได้

ให้ความส�ำคัญกับการคิดอย่างนักออกแบบกับบุคลากรที่เกี่ยวข้อง

ทกุคน เนือ่งจากเจ้าของเป็นนกัการตลาดและท�ำงานด้านการตลาด

มาโดยตลอด ส่วนตราสินค้าท่ีเหลือมีการให้ความส�ำคัญกับการคิด

อย่างนักออกแบบกับบุคลากรที่เกี่ยวข้องทุกคน

	 3.	 กลยทุธ์การพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ ส�ำหรบั Happybrush, 

BergHOFF, Philippe Starck, Porsche Design, และ Sony  

นกัออกแบบไม่ได้มส่ีวนร่วมในการพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ทกุขัน้ตอน 

โดยจะมีส่วนร่วมในขั้นการก่อเกิดความคิด การกลั่นกรองความคิด 

การพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ การทดสอบแนวคิดและการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ ส่วนขั้นตอนท่ีเหลือเป็นหน้าท่ีของผู ้เช่ียวชาญด้าน 

การตลาด ในขณะที่ Smeg, Apple, และ Kohler นักออกแบบ 

และผู้ผลิตท�ำงานร่วมกัน ตั้งแต่ต้นไปจนจบกระบวนการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่

	 4.	 กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส�ำคัญน้อยที่สุด

ที่สามารถซื้อขายได้ Happybrush, BergHOFF, และ Smeg มีการ

ใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด

เพียงบางส่วน ส่วน Philippe Starck, Apple, Porsche Design, 

Sony, และ Kohler ไม่ได้มีการใช้ผูบ้รโิภคเป็นผูท้ดสอบเพือ่ปรบัปรงุ

ผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด

	 5.	 การสื่อสารตราสินค้า ทุกตราสินค้ามีการใช้เครื่องมือ

ทางการตลาดส่ือสารตราสินค้าอย่างครบวงจร และใช้ส่ือท้ัง 

ออนไลน์และออฟไลน์ ด้วยวิธีการต่าง ๆ กัน คือ Happybrush  

เปิดตัวในรายการโทรทัศน์ช่ือดัง แล้วเน้นการโฆษณาผ่านสื่อ 

ออนไลน์ ส่วน BergHOFF เข้าร่วมงานแสดงสินค้าทุกปีและมี 

ผู้เช่ียวชาญให้ค�ำปรึกษาคอยช่วยผู้ค้าปลีกท่ัวโลกในด้านความรู้

ทางการตลาดและการสื่อสารตราสินค้าเพื่อให้เข้ากับแต่ละพ้ืนที่  

ในขณะที่ Philippe Starck ใช้ความมีช่ือเสียงของตนสร้าง 

ภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า ส่วน Smeg เน้นสร้างความสัมพันธ์กับ

ผูบ้ริโภคผ่านการสร้างประสบการณ์ ในขณะที ่Apple เน้นการสร้าง

กระแสแรง ๆ ไปทั่วโลก ส่วน Porsche Design ใช้วิธีร่วมเป็น

พันธมิตรกับตราสินค้าอื่นแล้วช่วยกันสื่อสารตราสินค้า ในขณะที่ 

Sony และ Kohler ใช้ส่วนผสมทางการตลาดอย่างครบทั้งวงจร 

	 ผลจากการสัมภาษณ์เจาะลึก สรุปประเด็นจากการ

สัมภาษณ์แบบเจาะลึกตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบความส�ำเร็จ 

ในประเทศไทย

	 1.	 ทฤษฎีขั้นบันได องค์กรในประเทศไทยอยู่ในระดับ  

1, 2, และ 3 คือ 1 ไม่ได้ใช้การออกแบบเพื่อประโยชน์ด้านใดเลย

หรือใช้น้อยมาก 2 การออกแบบเพื่อรูปลักษณ์และเพื่อการสร้าง

ความน่าสนใจ และ 3 การใช้การออกแบบเพื่อกระบวนการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่

	 2.	 การคิดเชิงนักออกแบบ การคิดเชิงนักออกแบบมีอยู่

เฉพาะแค่ฝ่ายออกแบบ

	 3.	 กระบวนการพฒันาผลติภัณฑ์ใหม่ นกัออกแบบท�ำงาน

อยู่ในฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยหน้าที่หลักจะอยู่ในข้ันออกแบบ

บรรจุภัณฑ์และการโฆษณา 

		  3.1	 ไม่มกีารใช้กระบวนการผลติภณัฑ์ทีม่คุีณสมบตัิ

ส�ำคญัน้อยท่ีสดุทีส่ามารถซือ้ขายได้ด้วยการให้ผูบ้ริโภคเป็นผูท้ดสอบ 

เพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด

		  3.2	 การส่ือสารตราสินค้า มีการใช้เครื่องมือทาง 

การตลาดเพือ่ส่ือสารตราสินค้าอย่างครบวงจร และใช้ส่ือทัง้ออนไลน์

และออฟไลน์
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แผนภาพที่ 1 รูปแบบการออกแบบการสื่อสารตราสินค้าไลฟ์สไตล์ในประเทศไทย

อภิปรายผล
	 การใช ้การออกแบบส�ำหรับตราสินค ้าไลฟสไตล ์ 

ในต่างประเทศนัน้ส่วนใหญ่อยูใ่นขัน้บนัไดที ่4 คอื การใช้การออกแบบ 

มาเป็นกลยทุธ์ขององค์กร ในขณะทีใ่นประเทศไทยยงัอยูใ่นขัน้บนัได

ที่ 1 ไม่ใช้การออกแบบ, 2 การออกแบบเพื่อรูปลักษณ์, และ  

3 การออกแบบเป็นกระบวนการ ซึ่งรูปแบบของการออกแบบใน

ระดับข้ันไม่ใช้การออกแบบ และการออกแบบเพื่อรูปลักษณ์นั้น

เป็นการใช้การออกแบบในลกัษณะของกจิกรรมเพิม่เตมิ (Add-On) 

เพื่อสร้างความน่าสนใจให้กับธุรกิจ โดยด�ำเนินกิจกรรมด้านการ

ออกแบบคู่ขนานควบคู่ไปกับการด�ำเนินกลยุทธ์หลักของบริษัท  

หรือเป็นการด�ำเนินกิจกรรมเฉพาะช่วงท่ีต้องการใช้ประโยชน ์

ด้านความสวยงามจากการออกแบบเท่านั้น โดยรูปแบบลักษณะ 

ดังกล่าวนี้จะแตกต่างกับรูปแบบของการออกแบบในระดับ 

การออกแบบที่เป็นกระบวนการ และการออกแบบเป็นกลยุทธ์  

ซึง่เป็นการด�ำเนนิกจิกรรมด้านการออกแบบในระดบัของโครงสร้าง 

กล่าวคือในทุกข้ันตอนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการจะให้

ความส�ำคัญกับการคิดและการมองแบบนักออกแบบตั้งแต่เร่ิมต้น 

จนจบโครงการ และเป็นการด�ำเนินการในทุกภาคส่วนที่มีความ

เกี่ยวข้องทั้งหมดมิใช่เฉพาะในภาคส่วนของการออกแบบเพียง

เท่านัน้ โดยการออกแบบในระดบัการออกแบบเป็นกระบวนการและ

การออกแบบเป็นกลยทุธ์นัน้จะมคีวามแตกต่างกนัในด้านระยะเวลา

ของการเลอืกด�ำเนนิกจิกรรมด้านการออกแบบ ด้วยเหตทุีก่ารออกแบบ 

เป็นกระบวนการจะมีการเลือกด�ำเนินกิจกรรมด้านการออกแบบ

เฉพาะในช่วงของโครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่  

ซึ่งแตกต่างกับการออกแบบเป็นกลยุทธ์ที่การด�ำเนินกิจกรรมด้าน 

การออกแบบได้ถกูกระท�ำอย่างต่อเนือ่งและเป็นระบบเพือ่การบรหิาร 

และจัดการในเชิงกลยุทธ์อย่างมีประสิทธิภาพและยังเป็นการสร้าง

วัฒนธรรมการคิดแบบนักออกแบบอย่างยั่งยืน (Centre, 2011)

	 องค์กรในต่างประเทศเห็นความส�ำคัญของการออกแบบ

และฝึกให้บุคลากรที่เก่ียวข้องคิดอย่างนักออกแบบ ตรงกันกับที่ 

3.2 การส่ือสารตราสินคJา มีการใชJเครื่องมือทางการตลาดเพื่อส่ือสารตราสินคJาอยCางครบวงจร และใชJส่ือทั้ง ออนไลนVและ

ออฟไลนV 

 

 

รูปแบบปOจจุบันในประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 แผนภาพที่ 1: รูปแบบการออกแบบการส่ือสารตราสินคJาไลฟÅสไตลVในประเทศไทย 

 

ขั้นที่ 4 

การออกแบบ 

เปAนกลยุทธV 
ขั้นที่ 3 

การออกแบบ 

เปAนกระบวนการ 
ขั้นที่ 2 

การออกแบบ 

เพ่ือรูปลักษณV 
ขั้นที่ 1 

ไมCใชJ 

การออกแบบ 

ผูJบริหารระดับสูง/เจJาของกิจการ 

นักการตลาด นักวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑV 

 
ผูJผลิต 

นักออกแบบ 

คิดอยCางนักออกแบบ 

 
เขJาใจปáญหา, กำหนดปáญหา, ระดมความคิด, สรJางตJนแบบ, ทดสอบ  

กลยุทธ-การพัฒนาผลิตภัณฑ-ใหมD การกCอเกิดความคิด การกล่ันกรองความคิด 

การพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑV การทดสอบแนวคดิ การพัฒนากลยุทธVการตลาด 

การวิเคราะหVธุรกิจ การพัฒนาผลิตภัณฑV การทดสอบตลาด 

การทำการพาณิชยV 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ผCานส่ือออนไลนVและออฟไลนV 
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Brown (2008, p. 4) ได้แสดงให้เหน็ว่าองค์กรควรมุง่เน้นการท�ำงาน

ร่วมกนัของสมาชกิในทมี ซึง่มพีืน้ฐานความรูค้วามช�ำนาญในศาสตร์

ที่แตกต่างหลากหลาย และเปลี่ยนขอบเขตจากการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ไปสู่การคิดเชิงออกแบบ ซึ่งสามารถน�ำไปใช้แก้ปัญหา 

ที่ซับซ้อนได้ ในขณะท่ีในประเทศไทยยังไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับ 

การคิดอย่างนักออกแบบกับบุคลากรที่เกี่ยวข้องทุกคน 

	 ในต่างประเทศมกีารให้นกัออกแบบเข้าไปมส่ีวนร่วมตัง้แต่

ช่วงต้นของกระบวนการคิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ ตามที่ก�ำหนดไว้  

9 ข้ันตอนโดย Kotler และ Armstrong (2020: 161) โดยมส่ีวนร่วม 

ตัง้แต่ขัน้ตอนการหาโอกาส การสร้างนวตักรรมและการพัฒนา แม้ว่า

นักออกแบบจะไม่ได้วางแผนในเรื่องของการตลาดแต่ก็ท�ำให้

ผลิตภัณฑ์และบริการสนองความต้องการผู้บริโภคได้ดีกว่าการให้ 

นักออกแบบท�ำงานเพยีงแค่ในส่วนของการออกแบบบรรจุภณัฑ์หรือ

การโฆษณา ส�ำหรบันกัออกแบบส่วนใหญ่ในประเทศไทยไม่มหีน้าที่

ในการคดิค้นผลติภณัฑ์ใหม่ ๆ  เพยีงแค่ออกแบบผลติภณัฑ์ให้มีความ

สวยงาม นักออกแบบจงึเกีย่วข้องเฉพาะในช่วงท้าย ท�ำให้ผลติภัณฑ์

และบริการไม่สามารถสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได ้

เต็มที่ 

	 การให้ผูบ้รโิภคเป็นผูท้ดสอบเพือ่ปรบัปรุงผลติภัณฑ์ก่อน

ออกสู่ตลาดเป็นเรื่องท่ีท�ำได้ยากส�ำหรับองค์กรท้ังต่างประเทศและ

ในประเทศไทย ด้วยข้อจ�ำกัดด้านงบประมาณ การด�ำเนินการ และ

นวัตกรรมใหม่ ๆ ของผลิตภัณฑ์ท่ีจ�ำลองหรือลดทอนลงมาได้ยาก 

แม้ว่า Lean (Ries, 2011: 75) จะแสดงให้เห็นว่ากระบวนการ

ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส�ำคัญน้อยท่ีสุดท่ีสามารถซ้ือขายได้นั้นเป็น

เครื่องมือเชิงกลยุทธ์ที่สามารถใช้ทดสอบสมมติฐาน หรือประเมิน

ตลาดได้อย่างรวดเร็วว่าผลิตภัณฑ์น้ันจะประสบความส�ำเร็จหรือไม่ 

ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งจะน�ำไปสู่การต่อยอด ปรับปรุง หรือแก้ไขได ้

ต่อไปก็ตาม

	 การสื่อสารการตลาดตราสินค้าไลฟสไตล์ที่ประสบความ

ส�ำเร็จด้านรางวัลและยอดขายทั้งต่างประเทศและในประเทศไทย

เป็นการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ผ่านการสือ่สารทัง้ออนไลน์

และออฟไลน์ ดังที่ Kotler, Kartajaya, และ Setiawan (2017, : 

17) แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารควรผสมผสานการใช้สื่อใหม่และ 

สื่อเก่าบูรณาการร่วมกัน โดยค�ำนึงถึงหน้าที่ของแต่ละสื่อให้ตรงกับ

พฤติกรรมการรับสารของผู ้บริโภคเพื่อก่อให้เกิดประสิทธิผล 

ทางการสื่อสารที่สูงสุด เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันมีปฏิสัมพันธ์กับ

ตราสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ  มากมาย โดยข้ามจากช่องทางหนึ่งไป

อกีช่องทางหนึง่ และคาดหวงัว่าประสบการณ์ทีไ่ด้รบัจากตราสนิค้า

จะไม่ติดขัด สภาพความเป็นจริงใหม่นี้ท�ำให้นักการตลาดต้อง 

บูรณาการช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน เพื่อผลักดัน 

ให้ผู้บริโภคไปสู่การตัดสินใจซื้อ โดยรวมข้อดีของทั้ง 2 ช่องทาง 

เข้าด้วยกัน คือ ความรวดเร็วของช่องทางออนไลน์และความใกล้ชิด

ของช่องทางออฟไลน์ ทั้งนี้ ต้องเน้นไปที่จุดสัมผัส (Touch Point) 

และช่องทางที่ส�ำคัญที่สุด และกระตุ้นให้ทุกคนในองค์กรสนับสนุน

กลยุทธ์ของช่องทางการส่ือสารและบริการที่หลากหลายแล้ว 

เชื่อมโยงกันให้เป็นหนึ่งเดียวกันทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน ์ 

เช่นเดยีวกันกบัที ่อภิวรรณ  ศิรนินัทนา, เสาวนย์ี  วรรณประภา และ

กรรณิกา  พงษ์ชัย (2562: 100) ที่แสดงให้เห็นว่ารูปแบบของสื่อ 

ที่หลากหลายผ่านทุกช่องทางของการส่ือสารสามารถท�ำให้เข้าถึง 

ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง

ข้อเสนอแนะ 

	 1.	 น�ำผลการวิจัยไปเป็นพื้นฐานในการพัฒนาโครงร่าง 

รูปแบบการออกแบบเพื่อการสื่อสารตราสินค้าไลฟสไตล์

	 2.	 ควรมกีารจดัสมัมนา การจดัท�ำ Work Shop และการ

ถ่ายทอดบทเรียนในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับกับตราสินค้าประเภท 

อื่น ๆ เพื่อให้ได้เห็นถึงองค์ความรู้ กระบวนการสร้างและออกแบบ

การส่ือสารตราสินค้าอื่น ๆ ตลอดจนเป็นพื้นฐานในการศึกษา 

ต่อยอดการวิจัยต่อไปในอนาคต
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