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งานวิจัยเรื่องการพัฒนารูปแบบการออกแบบเพ่ือตราสินคาไลฟสไตล มีวัตถุประสงคท่ีจะวิเคราะหรูปแบบ

การออกแบบตราสินคาไลฟสไตลท่ีประสบผลสาเร็จ และพัฒนารูปแบบการออกแบบตราสินคาไลฟสไตล งานวิจัย

ชิ้นนี้จะสําเร็จลงไมไดถาขาดความชวยเหลือจากอาจารยผูทรงคุณวุฒิทุกทาน ซ่ึงใหเกียรติตรวจทานเนื้อหา และ

รูปแบบการทําวิจัยขอบคุณผูใหขอมูลทุกทาน ขอบคุณสมาชิกในครอบครัวท่ีคอยใหกําลังใจสนับสนุนผูวิจัยในดาน

ตางๆเสมอมา ทายนี้ผูวิจัยหวังวา ผูอานจะไดรับประโยชนจากขอมูล และนําไปพัฒนาองคความรูดานการโฆษณา

และการสื่อสารการตลาดตอไปในอนาคต หากมีขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขอนอมรับแตเพียงผูเดียว 
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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหรูปแบบการออกแบบตราสินคาไลฟสไตลท่ีประสบความสําเร็จ 

ดวยการวิจัยเชิงคุณภาพจากการวิเคราะหเนื้อหา โดยถอดบทเรียนจากตราสินคาไลฟสไตลในตางประเทศ จากนั้น

ทําการสัมภาษณแบบเจาะลึกรายบุคคลจากประชากรไทยจํานวน 12 คน ท่ีมีสวนรวมในการออกแบบตราสินคา

ไลฟสไตลไทยซ่ึงประสบความสําเร็จท้ังดานรางวัลและยอดขาย แลวจึงทดสอบแนวคิดรูปแบบการออกแบบตรา

สินคาไลฟสไตล ดวยการสนทนากลุมจากผูท่ีเก่ียวของ คือ ผูเชี่ยวชาญท่ีเปนนักออกแบบ, นักการตลาด, ผูบริหาร, 

ผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบตราสินคาและนักนิเทศศาสตรจํานวน 48 คน 

  ผลการวิเคราะหพบวาผูรับผิดชอบตราสินคาไลฟสไตลท่ีถูกคัดเลือกมาในตางประเทศนํา

กระบวนการคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมดานการออกแบบไปผนวกเขากับกลยุทธของการบริหารธุรกิจในระดับ

โครงสราง ในขณะท่ีประเทศไทยยังแคนําไปอยูในกระบวนการทํางานเทานั้น ในตางประเทศมีการฝกใหบุคลากรท่ี

เก่ียวของคิดอยางนักออกแบบ แตประเทศไทยยังไมไดใหความสําคัญกับการคิดอยางนักออกแบบกับทุกคน นัก

ออกแบบในตางประเทศมีสวนรวมตั้งแตชวงตนของกระบวนการคิดคนผลิตภัณฑใหม โดยในประเทศไทยนัก

ออกแบบรับผิดชอบเฉพาะชวงทาย ท้ังนี้ กระบวนการผลิตภัณฑท่ีมีคุณสมบัติสําคัญนอยท่ีสุดท่ีสามารถซ้ือขายได

เปนเรื่องท่ีทําไดยากสําหรับองคกรท้ังตางประเทศและในประเทศ และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรผาน

ชองทางท้ังออนไลนและออฟไลนเปนวิธีการท่ีถูกนํามาใชอยางคลายคลึงกัน องคกรควรใชการออกแบบเพ่ือ

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการใหม ในการคิดเชิงนักออกแบบนั้นควรเปลี่ยนเปนการคิดไปขางหนา นัก

ออกแบบควรมีสวนรวมในทุกข้ันตอนของการพัฒนาผลิตภัณฑใหม โดยนํากระบวนการผลิตภัณฑท่ีมีคุณสมบัติ

สําคัญนอยท่ีสุดท่ีสามารถซ้ือขายไดมาใชเฉพาะในผลิตภัณฑท่ีเหมาะสม และควรสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร

ดวยสื่อท้ังออนไลนและออฟไลน โดยสรางใหผูบริโภคมีประสบการณกับตราสินคา 

 

 

 

 

 

 



Abstract 

 The purpose of this research is to analyze the format of guidelines in design lifestyle 

brands that are succeed. The qualitative content analysis method was applied with lesson 

learned from lifestyle brands in foreign country. The In-dept interview method was applied with 

12 Thai representative samples who participated in Thai lifestyle brands that are successful in 

both awards and sales volume. Also, the focus group interview method was applied with 48 

representative samples from professionals who are designers, marketers, executives, brand 

design specialists and academics in Communication Arts. 

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

brands in other counties combine design thinking process and activity to business administration 

at the structural level, while in Thailand, it only at the working process. In other countries, they 

train related personnel to think as a designer. However, in Thailand, they have not yet given 

importance for everyone to think as a designer. Designers in other countries participated at the 

beginning of new product development process while in Thailand designers responsible only at 

the end. However the process of minimum variable product for market testing is difficult to do 

for those other countries and Thailand. The integrated marketing communication via online and 

offline channel are the method that was used in similar way. Organizations should use the design 

for the process of developing a new product or service, should change the Design Thinking to The 

Forwardly Thinking process, designer should participate in every step of new product 

development by using Minimum Viable Product process only in the right products and should use 

integrated marketing communication in both online and offline by creating a consumer experience 

with the brand.  
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บทที่ 1 

บทน ำ 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ในยุคของการแข่งขันทางการตลาดที่ทวีความรุนแรงไปอย่างหนักทั่วโลก องค์กรทั้งหลายต่างค้นหาหนทาง
เพ่ือสร้างความได ้เปรียบเหนือคู่แข่งอย่างยั่งยืนด้วยความหวังที่จะรักษาหรือพ ัฒนาตำแหน่งทางการตลาดของตน 
หนึ่งในความหวังขององค์กรที่จะโดดเด่นขึ้นมาจากคู่แข่งที่มีอยู่มากมายก็คือการสร้างผลิตภ ัณฑ์ที่ออกแบบมาอย่าง
เหน ือชั้น เพ่ือตอบสนองผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย Kotler and Armstrong (2020, p.123) กล่าวว ่าการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่ดีก ่อให้เกิดประโยชน์หลายด้าน ทั้งช่วยสร้างความแตกต่างในด้านภาพลักษณ์ขององค์กรและของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่อย่างดาษด ื่นในตลาด ช่วยสร้างบุคลิกลักษณะให้กับผลิตภัณฑ์ที่เพ ิ่งออกส ู่ตลาดให้โดดเด่นออกมา
จากคู่แข่งธรรมดาทั่วไป ช่วยฟ้ืนผลิตภัณฑ ์ในช่วงเติบโตเต็มที่ให้กลับมาสดใหม่ขึ้น ช่วยสื่อสารคุณค่าของผลิตภ ัณฑ์
ไปสู่ผู้บริโภคทำให้การตัดสินใจของผู้บริโภคง ่ายขึ้น และที่ส าคัญอย่างยิ่งการออกแบบที่ดีจะนำไปสู่การเพ ิ่ม
ผลกระทบทางสายตา เสริมประสิทธิภาพของการรับรู้ขอ้มูลที่ดีขึ้นและสร ้างความพ ึงพอใจให้กับผู้บริโภค 

ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Brand) เป็นตราสินค้าที่อยู่ในชีว ิตประจ าว ันที่เกี่ยวข้องก ับพฤต ิกรรมของ
ผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช ่นเสื้อผ้า เครื่องอ ุปโภคบริโภคอาหาร การท่องเที่ยว ประสบการณ์ กิจกรรมผ่อนคลาย
รูปแบบต่างๆ ฯลฯ โดยเริ่มจากความคิดที่ว่าแต่ละบุคคลนั้นมีอ ัตลักษณ์เฉพาะตนซึ่งเกิดจากสิ่งที่ตนเลือก
ประสบการณ์ และภูมิหลัง เช่น เชื้อชาติ ชนช ั้นทางสังคม วัฒนธรรมย ่อย ฯลฯ ตราส ินค้าไลฟ์สไตล ์มุ่งกระตุ้นรอย
เช ื่อมต่อทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคและความต้องการของพวกเขาเพ่ือให้พวกเขาสามารถเป็นส่วนหน ึ่งของกลุ่ม
เป็นวิธีที่ผู้บริโภคได้แสดงลักษณะเฉพาะตัวด้วยความเชื่อที่ว่าอ ัตลักษณ์ของตนจะถูกส่งเสริมเมื่อพวกเขาเชื่อมโยง
ตนเองกับตราสินค้าไลฟ์สไตล์ (Chernev, Hamilton, and Gal, 2011, p. 67)  

บรรจงจิตต์ อังศุสิงห์ อธิบด ีกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศกล่าวว่าอุตสาหกรรมตราสินค้าไลฟ์สไตล์
ของประเทศไทยถือเป็นสาขาธ ุรกิจที่ยังเติบโตได้อย่างต่อเนื่องทั้งในและต่างประเทศ ซึ่งจะเห็นได้จากมูลการผลิต
การส่งออก และการจำหน่ายที่เพ ิ่มสูงขึ้นต่อเนื่องทุกปี โดยการเต ิบโตที่สูงขึ้นเป็นผลมาจากความสามารถในการ
พัฒนาธุรกิจของผู้ประกอบการ ทั้งการก้าวน าความนิยมต่างๆ ฝ ีมือที่มีคุณภาพ การผสมผสานความเป็นแฟช ั่น 
ศิลปว ัฒนธรรม และภ ูมิปัญญาท้องถิ่น รวมถึงการเกิดขึ้นของกลุ่มเริ่มธุรกิจและการนำนวัตกรรมใหม่ๆมาใช้ จนเกิด
เป็นผลิตภ ัณฑ์ไทยที่มีความโดดเด่นทั้งทางด้านการออกแบบและการใช้งาน ส าหรับในปีที่ผ่านมาพบว ่ามูลค่าการ
ส่งออกตราสินค้าแฟชั่นและไลฟ์สไตล์มีมูลค่ารวม 12,130 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ (ประมาณ 385,491 ล้านบาท) ซึ่ง
ในปีนี้กรมฯ ยังคงมองว่าตราสินค้าไลฟ์สไตล์จะขยายต ัวต ่อเนื่องในทุกตลาดไม่ว่าจะเป็นสินค้าอัญมณ ีและ
เครื่องประดับ เครื่องตกแต่งบ ้านและเฟอร์นิเจอร์ ของเล่น เครื่องน ุ่งห่ม ฯลฯ (Positioning, 2019) ในธุรกิจปัจจุบัน
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ที่มีการแข่งขันกันสูง แม้ผู้ประกอบการจะมีโอกาสเข้าถึงตลาดแต่หากผลิตภัณฑ์ยังไม่โดดเด่นหรือสามารถสร้าง
ประสบการณ์ร่วมกับลูกค้าได้ จะเป็นการยากส าหรับการแข่งขัน องค์กรจึงควรปรับต ัวในด้านความคิดสร้างสรรค์
ด้วยการนำการออกแบบขึ้นมาเป ็นตัวน าเพ่ือสื่อสารตราสินค้าไลฟ์สไตล์ให้ออกไปได ้อย่างเหมาะสม ความส าคัญของ
ตราสินค้าไลฟ์สไตล์คือสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่ม ด้วยการตอบสนองต่อการใช้ชีวิตที่ช่วยให้ชีวิตของ
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนั้นง่ายและสะดวกสบายมากขึ้น กระบวนการรูปแบบการออกแบบจึงแตกต่างจากสินค้าอ่ืน 
เพราะต้องมีความเปลี่ยนแปลงให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา  

อย่างไรก็ตาม Kotler, Kartajaya, and Setiawan (2021) กล่าวว่าม ีองค์กรเพียงไม ่กี่แห่ง เช่น Apple, 
Porche, Smeg ที่ให้ความส าคัญกับการพัฒนาความเข้าใจอย่างลึกซึง้ในการบริหาร การออกแบบให้เป็นเครื่องมือ
กลยุทธ์ทางการตลาด ส าหรับนักการตลาดในอดีตที่ผ่านมานั้นการออกแบบเป็นเรื่องรองจากการตลาดหรือเรื่อง
เทคโนโลยี เพราะผู้ก่อต้ังมักมาจากสายงานด้านธ ุรกิจหรือโปรแกรมเมอร์ ซึ่งมุ่งให้ ความส าคัญในการนำผลิตภัณฑ์
ไปจ าหน่ายได้ทันทีหรือด ึงด ูดให้ลูกค้าสนใจ ม ีเพียงส่วนน้อยมากที่จะสนใจในเรื่องการออกแบบมาต ั้งแต่ต ้นหรือ
มักไม่เข้าใจว่าการออกแบบนั้นสามารถสร้างมูลค ่า สร้างตราสินค้าและสร้างความ จงรักภ ักดีของลูกค้าได ้อย่างไร 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อต้องการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได ้ด้วยสายตานักการตลาดที่ไม่มีความเชี่ยวชาญเรื่อง
การออกแบบหรือไม่เข้าใจเรื่องการออกแบบ จะไม่คิดถ ึงว ่าผู้บริโภคจะรู้สึกหรือมีประสบการณ์อย่างไรเมื่อมองสิ่ง
ที่ออกแบบออกมา หลายๆ ครั้งที่นักการตลาดมักมองจากมุมมองของตัวเองมากเกินไปและคิดว่าสิ่งที่น าเสนอนั้น
ดี โดยไม่ได้คิดถึงจิตใจของผู้บริโภค ทั้งที่การออกแบบสามารถถูกกำหนดให้เป็นกระบวนการเพ่ือค้นหาความพ ึง
พอใจอันสูงสุดของผู้บริโภคและสร้างผลกำไรให้แก่องค ์กร ผู้ประกอบการจ ึงไม่ได้ใช้ประโยชน์จากการออก
แบบอย่างเต ็มประสิทธิภาพ ผู้ประกอบการโดยมากยังคงมองภาพและประโยชน์ของการออกแบบเป็นเพียง
ก ิจกรรมเพ่ิมเติมเพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ ์และบริการ (วรรณยศ บ ุญเพ่ิมและไตรรัตน์ สิทธิกูล
,2559, น.150) นักการตลาดควรมีความเข้าใจในกระบวนการออกแบบ ในขณะเดียวกันนักออกแบบก็ควรมีความ
เข้าใจในกระบวนการตลาดด้วยเช่นกัน การออกแบบแม้ไม่จ าเป็นต ้องมาจากข้อมูลทางการตลาดทั้งหมด แต่อย่าง
น้อยควรผ่านการทดสอบทางการตลาด (Concept Testing) ซึ่งนักออกแบบส่วนใหญ่ มักไม่ให้ความส าคัญกับสิ่ง
นี้ 

Gemser และ Leenders (2001,p. 35) แสดงให้เห็นว่าการลงทุนในการออกแบบช่วยเพ่ิมสมรรถนะ
ด้านการเง ินให้กับอุตสาหกรรมเครื่องมือ (Industrial Equipment) ขณะที่ Hertenstein, Pratt, and Veryzer 
(2005, p. 21) พบว ่าองค์กรที่ใช้“การออกแบบที่มีประส ิทธิภาพ”ท าหน้าที่ได ้ดีกว ่าการออกแบบที่มีประสิทธิภาพ
น้อยกว่า การค้นพบน ี้ไม่ได้หมายความว่าการออกแบบและการตลาดในองค์กรส่วนใหญ ่จะใกล้ช ิดกันหรือบูรณา
การกันเป็นอย่างดี การศึกษา ของ Homburg, Workman and Krommer (2002, p.15) พบว ่าเมื่อการตลาดถูก
ฝังอยู่ในองค์กรทั้งหมด ระบบการท างานทั้งหมดจะดีกว่าการจ าก ัดอย ู่ในแผนกเดียวนั่นหมายความว่าเกิดการ
เชื่อมต ่อที่หลากหลายเพ่ิมขึ้นของความรู้ที่ส าคัญระหว่างกระบวนการต ่าง ๆขององค์กร ซ ึ่งสรุปได ้ว่าการตลาดจะ
ท างานได้ด ีที่สุดเมื่อบูรณาการกับธุรก ิจฝ่ายอ่ืน ๆ เช่นเด ียวกันก ับสถานการณ์ที่เมื่อใดการออกแบบและการตลาด
มาบูรณาการกัน องค์กรก็จะท างานได้ดีอย ่างไรก็ตาม มีรายงานมาตั้งแต่ในอด ีตซึ่งแสดงถึงปัญหาที่เกี่ยวข้องกับ
การบูรณาการและการทำงานร่วมกันของการตลาดและการออกแบบ (Cooper 1994, Jones and Cooper, 
1995) นักออกแบบและนักการตลาดมีข้อก าหนดที่แตกต่างกันมาก พวกเขาจบการศึกษาจากสถานศึกษาที่
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แตกต ่างกัน ไม่มีแนวความคิดเด ียวกันและมีวิธีการทำงานที่ไม่เหมือนก ัน ไม่มีข้อมูลที่สมด ุลกัน (Akelof, 1979, p. 
498) ทั้งสองฝ่ายจึงไม่มีการสื่อสารที่ดีต่อกัน ท าให้เกิดผลลัพธ์ด้านลบต่อองค์กร อย่างไรก็ตาม Kotler and Rath 
(1988, p.17) ได้นำเสนอว ิธีการออกแบบให้มีประสิทธิภาพ โดยวิเคราะห์ว่าอะไรที่จะท าให้ผู้บริหารเข้าใจถึงการ
ออกแบบและน าเสนอวิธ ีการ ประสานงานระหว่างนักการตลาดและการออกแบบ จากนั้นได ้มีการศึกษาทาง
วิทยาศาสตร์ในเรื่องกระบวนการ ทางความคิด (Shiv et al., 2005, p. 384) ที่แสดงให้เห็นว่าวิธ ีการที่แตกต่าง
ของความคิดนั้นเป็นการสนับสนุน มากกว่าการท าลายอีกทั้ง Kristensen and Gronhaug (2007, p. 825) ยังได ้
ศึกษาถึงความแตกต่างระหว ่าง การตลาดและการออกแบบ และน าเสนอวิธ ีบูรณาการให้ทั้งสองฝ่ายเกิดการ
เชื่อมโยงกัน  

กรณีศึกษาจากบริษัท Apple, Nintendo, Airbnb, Lego และอ่ืนๆ ได้แสดงให้เห็นถึงการใช้การ
ออกแบบในระดับกลยุทธ์ด้วยรูปแบบวิธีการต่างๆเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการที่แปลกใหม่สอดคล้องกับวิถี
และทิศทางของมนุษย์และสังคม ด้วยเหตุผลของการด าเนินธุรกิจในปัจจุปันที่การเข้าถึงความต้องการของมนุษย์ 
ความเข้าใจการเปลี่ยนแปลงของสังคม และการอ่านแนวโน้มของอนาคตเป็นสิ่งส าคัญในการด าเนินธุรกิจ การคิด
และการมองด้วยสายตาของนักออกแบบนั้นจึงเป็นเครื่องมือส าคัญที่จะสามารถเข้าถึงปัจจัยเหล่านี้ได้เป็นอย่างดี 
ด้วยเหตุผลที่ว่านักออกแบบได้ถูกฝึกให้มีความช่างสังเกตุ มีการคิดวิเคราะห์และฝึกตั้งค าถามต่อสภาพการณ์ต่าง
ในทุกๆบริบท นอกจากนี้นักออกแบบยังถูกฝึกให้มีความกล้าที่จะทดลอง แก้ปัญหาด้วยวิธีใหม่ๆ หรือการคิดนอก
กรอบแบบแผนเดิมๆ ซึ่งกระบวนการคิดลักษณะนี้เป็นกระบวนการคิดที่เอ่ือให้เกิดการพัฒนาด้านนวัตกรรม การ
แสวงหาโอกาสใหม่ทางธุรกิจ รวมถึงการแก้ปัญหาต่างๆ ในกระบวนการผลิต หรือกระทั่งในกระบวนการบริหาร
และจัดการ ด้วยเหตุนี้การคิดและการมองด้วยสายตาของนักออกแบบ จึงได้รับความสนใจและได้ถูกผลักดันให้เป็น
อีกหนึ่งกลยุทธ์เพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจ (Brown, 2008; Council, 2011; Micheli, 2014) 

ส าหรับในประเทศไทยนั้น มีการศึกษาเรื่องการวางแผนการตลาด (Marketing Plan) ให้กับผลิตภัณฑ์
ใหม่และการศึกษาเรื่องการออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) เป็นจำนวนมากแต่ขาดการบูรณาการต ่อกัน 
โดยเอกจิตต์ จึงเจริญ (2553, น.12) ได้น าเสนอกลยุทธ์บริหารการออกแบบว่ามีโครงสร้างและการท างานอย่างไร 
ส่วนณัฐพงศ์ คงประเสริฐ (2558, น. 64) น าเสนอแนวคิดว่าการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองกับความต้องการ
ของลูกค้านั้นจะประกอบไปด้วยการออกแบบที่ตอบสนองกับความรู้สึกของลูกค้าเอกลักษณ์ตราสินค้าและการ
ออกแบบอย่างยั่งยืน ส าหรับวรรณยศ บุญเพ่ิม และไตรรัตน์ สิทธิกูล (2559, น.144) ได้น าเสนอกลยุทธ์การ
ออกแบบเพ่ือการขับเคลื่อนธ ุรกิจ ผ่าน 4 กรณีศึกษา ได้แก่กลุ่มธุรกิจด้านการบริการและการท่องเที่ยว กลุ่มธุรกิจ
ด้านอาหารและเครื่องดื่ม กลุ่มธุรกิจด้านการผลิตเครื่องเรือน และบริษัทกลุ่มธุรกิจค้าปลีก  ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ประกอบการจากกรณีศึกษาโดยมากเลือกใช้ประโยชน์จากการออกแบบในลักษณะของ “การออกแบบเพ่ือ
รูปลักษณ์” ซึ่งเป็นลักษณะของการใช้ประโยชน์จากการออกแบบเพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กับชิ้นงาน และเป็น
การด าเนินกิจกรรมด้านการออกแบบในลักษณะของกิจกรรมคู่ขนานร่วมไปกับกลยุทธ์หลักด้านอ่ืนๆของธุรกิจ  
หากแต่ในการจะผลักดันให้การออกแบบสามารถสร้างประโยชน์ให้กับธุรกิจอย่างเต็มประสิทธิภาพได้นั้น กิจกรรม
ด้านการออกแบบควรถูกด าเนินการอยู่ในระดับของโครงสร้างทางธุรกิจเป็นส าคัญมิใช่เพียงแต่ในส่วนของกิจกรรม
คู่ขนาน ดังนั้น การพัฒนารูปแบบการออกแบบเพ ื่อตราสินค้าไลฟ์สไตล์ จ ึงยังไม่เคยถูกส ารวจอย่างสมบูรณ์ 
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ปัจจุบันผู้ประกอบการชั้นน าจากประเทศที่พัฒนาแล้ว เช่น สหรัฐอเมริกา ยุโรป ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ต่าง 
หันมาให้ความส าคัญกับกลย ุทธ์ด้านการออกแบบเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นกลยุทธ์ที่สามารถสนับสนุนกลยุทธ์ 
หลักของธ ุรกิจได้ในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการผลิตที่ดีกว่าถูกกว่า ตอบสนองได ้รวดเร็วกว่าและมีให้เลือก 
มากกว่า อีกทั้งย ังช ่วยให้ผู้ประกอบการสามารถพัฒนารูปแบบและเพ่ิมคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความ 
ต้องการของล ูกค้ามากขึ้น เป็นการเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ท าให ้ผลิตภัณฑ ์ของตนเองมีความได้เปรียบในการ 
แข่งขันเหนือกว่าคู่แข่งขันได้ช ัดเจน (Design Council, 2020) ส าหรับประเทศไทยกลย ุทธ์ด้านออกแบบช่วย 
ผลักดันเศรษฐกิจให้สามารถก ้าวข้ามการสร้างมูลค่าจากการพ ึ่งพ ิงทรัพยากรธรรมชาติและการใช้แรงงานราคาถูก 
โดยเน้นไปที่การพัฒนาความคิดสร้างสรรค ์ทั้งในส่วนของการผลิตและในส่วนของกระบวนการท างาน มูลค่าของ
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่าสูง ถึง 1.61 ล้านล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 
13.18 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ซึ่งมีมูลค่ารวม 12.14 ล้านล้านบาท ทั้งนี้อุตสาหกรรมสร้างสรรค์
รายสาขาที่มีมูลค่าสูงเป็น 3 อันดับแรก คือ อุตสาหกรรมแฟชั่น คิดเป็นร้อยละ 4.15 ของ GDP อุตสาหกรรมการ
ออกแบบคิดเป็นร้อยละ 3.03 ของ GDP และอุตสาหกรรมแพร่ภาพกระจายเสียง คิดเป็นร้อยละ 1.64 ของ GDP 
ตามล าดับ หากเปรียบเทียบมูลค่าและสัดส่วนของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์รายสาขาต่อ GDP ของประเทศในช่วง 3 
ปีที่ผ่านมา พบว่าอุตสาหกรรมสร้างสรรค์รายสาขาส่วนใหญ่ (เกือบทุกรายการยกเว้นการแพร่ภาพกระจายเสียง) มี
แนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง (TCDC, 2016, p. 34) โดยกลยุทธ์ด้านการออกแบบจะเป ็นหนึ่งปัจจัยส าคัญใน
การปฏ ิรูปเศรษฐกิจในทุกกลุ ่มอุตสาหกรรมของไทย รวมไปถึงกลุ่ม เศรษฐกิจกระแสใหม่ (New Economy) ซึ่ง
ประกอบไปด้วยเศรษฐกิจด ิจิทัล (Digital Economy) เศรษฐกิจฐานชีวภาพ (Bio Economy) และเศรษฐกิจเชิง
สร้างสรรค์ (Creative and Cultural Economy) นอกจากนั้นยังรวมถึงอ ุตสาหกรรมที่เกี่ยวข ้องไปกับการสร้าง
นวัตกรรม วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีและว ิสาหกิจเพ่ือสังคมอีกดว้ย (TCDC, 2016, p. 37)  

ตราสินค้าไลฟ์สไตล์มีลักษณะเฉพาะ คือ เป็นตราสินค้าที่เจาะจงผูกพันเฉพาะบุคคลหรือกลุ่มโดยเฉพาะ 
ไม่เหมารวมทุกเพศทุกวัยดังเช่นในอดีต แต่จะผลิตขึ้นเพ่ือตอบสนองต่อคนที่มีลักษณะรูปแบบการใช้ชีวิตแบบนั้น ๆ 
โดยเฉพาะเช่น กลุ่มคนท างาน กลุ่มคนรุ่นใหม่ กลุ่มคนในเมือง เป็นต้น ข้อดีคือสามารถท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้โดยตรงด้วยลักษณะการสื่อสารที่ชัดเจน เข้าใจง่าย พูดภาษาเดียวกัน และควรจะต้องมีองค์ประกอบส าคัญท่ี
ตอบสนองต่อการใช้ชีวิตด้วย คือ ต้องท าให้เกิดความสะดวกสบาย ดีและง่ายต่อการใช้ชีวิต (Brandis, 2020) ซึ่งใน
ปัจจุบันตราสินค้าไลฟ์สไตล์มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องในทุกตลาด โดยมีปัจจัยจากศักยภาพที่เป็นที่ยอมรับใน
ตลาดโลก และแนวโน้มของเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ที่มีการผลักดันในหลายๆ ภูมิภาค นันทพงษ์ จิระ
เลิศพงษ์ ผู้อ านวยการสถาบันพัฒนาผู้ประกอบการการค้ายุคใหม่ (NEA) กล่าวว่า ตลาดส่งออกตราสินค้าไลฟ์สไตล์
ที่ส าคัญของไทย ที่ยังเติบโตไปได้นั้น เพราะมีจุดเด่นเรื่องการออกแบบ และมีการพัฒนาสินค้าใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง 
(Positioning, 2019)  

นอกจากนี้ในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 กระแสของผู้บริโภคได้หันมาใส่ใจดูแลสุขภาพตัวเอง
มากขึ้น มีการจัดตารางชีวิตให้มีความสมดุล (Life's balance) และใช้ชีวิตอยู่ที่บ้านมากข้ึน จึงท าให้ตราสินค้าไลฟ์
สไตล์ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากขึ้นไปด้วย เนื่องจากเป็นกลุ่มตราสินค้าที่มีความหลากหลาย ตลาดกว้าง 
และเป็นสิ่งที่อยู่ในชีวิตประจ าวันของทุกคน ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้ง่าย มีการใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่ม
นี้น้อย และมักใช้อารมณ์ประกอบการตัดสินใจ ด้วยมีความชื่นชอบตามรูปแบบและแนวทางที่เป็นสไตล์ของตัวเอง
อยู่แล้ว ดังนั้นหากสินค้ามีความโดดเด่น จะดึงดูดผู้บริโภคเข้ามาได้ด้วยตัวสินค้าเอง สินค้าที่ได้รับความนิยมมากขึ้น
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นับตั้งแต่โรคโควิด 19 เข้ามาเกี่ยวพันกับการใช้ชีวิตในสังคมที่ยังคงต้องด าเนินต่อไป ได้แก่ สินค้าเกี่ยวกับการ
ตกแต่งบ้าน การท างาน การท าอาหาร และการดูแลสุขภาพ จากพฤติกรรมการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนไปสู่วิถีปกติใหม่ 
(New Normal) โดยมีความท้าทายเรื่องความพยายามในการที่จะอยู่ให้รอดท่ามกลางการแพร่ระบาดของโรค ที่มา
พร้อมกับวิกฤติการณ์ทางเศรษฐกิจและสังคม ผสมจนเป็นวิถีชีวิตใหม่ที่ไปกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้
มีไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตที่เปลี่ยนไป และผลักดันให้ตราสินค้าที่เก่ียวข้องขยายตัวได้ท่ามกลางสถานการณ์ปัจจุบันตาม
กระแสนิยม (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) ผู้ประกอบการไทยที่ก าลังเผชิญกับการแข่งขันด ้านต ้นทุนควรหันมาให้
ความสำคัญต่อการ ออกแบบอย่างมีประสิทธิผลโดยเน ้นการเพ่ิมมูลค่าของสินค้าและความเป็นเอกลักษณ ์ของ
ต ัวเอง การพัฒนารูปแบบการออกแบบเพ่ือการสื่อสารตราสินค้าไลฟ์สไตล์จะช่วยน าพากลยุทธ์ทางการตลาดให้
ประสบความส าเร็จ และสร้างผลิตภัณฑ์ให้อยู่เหนือคู่แข่ง น าไปสู่ความส าเร็จในการแข่งข ันระด ับประเทศและระดับ
โลกได้ในที่สุด 

 

ปัญหำน ำวิจัย 

1. รูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบผลส าเร็จเป็นอย่างไร 
2. ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ในประเทศไทยจะพัฒนารูปแบบการออกแบบได้อย่างไร 

วัตถุประสงค์ของโครงกำรวิจัย 

1. เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบผลส าเร็จ 
2. เพ่ือศึกษาการรูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ในประเทศไทย 

ขอบเขตของโครงกำรวิจัย 

1. ขอบเขตด้านระเบียบวิธีวิจัย ใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) กับผู้ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้
ค าตอบในรายละเอียดที่สามารถอธิบายตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้อย่างครอบคลุมดังนี้ 

- การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)  
- การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล (In-dept Interview)  
- การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยกลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ (Focus Group)  

2. ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง  
- ในการวิเคราะห์เนื้อหาวิเคราะห์เนื้อหาจากตราสินค้าโดยแบ่งตามประเภทผลิตภัณฑ์และคัดเลือก

ตราสินค้าที่ได้รับรางวัล Red Dot Design ซึ่งเป็นเวทีงานประกวดผลงานการออกแบบที่ได้รับ
การยอมรับสูงสุดในระดับโลกมีผู้ส่งผลงานเข้าประกวดมากท่ีสุดและมีอายุยาวนานที่สุดในโลกถือ
ได้ว่าเป็นรางวัลสูงสุดทางด้านการออกแบบโดยเริ่มจัดงานประกวดครั้งแรกตั้งแต่ปี  1955 หรือ 
50 ปีมาแล้วเกณฑ์ในการตัดสินรางวัลถือได้ว่าเป็นบรรทัดฐานความน่าเชื่อถือทางด้านการ
ออกแบบและคุณภาพของผลิตภัณฑ์โดยเชิญคณะกรรมการกว่า 10 ประเทศทั่วโลกมาตัดสิน
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รางวัลซึ่งผู้วิจัยเลือกผลิตภัณฑ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ได้รับรางวัลมากกว่า 1 ครั้งภายในรอบ 10 ปี
และเป็นผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จทางด้านยอดขายตรงตามตัวเลขที่ผู้ผลิตตั้งไว้สรุปตรา
สินค้าไลฟ์สไตล์ได้ดังนี้ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ Happy Brush และ BergHOFF ผลิตภัณฑ์เลือกซื้อ 
Philippe Starck และ SMEG ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ Apple และ Porsche Design ผลิตภัณฑ์ไม่
แสวงซื้อ Sony และ Kohler  

- ในการสัมภาษณ์เก็บข้อมูลจากผู้ที่ เกี่ยวข้อง  (นักการตลาด , นักออกแบบ, ผู้บริหาร , และ
ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์  ที่มีส่วนในการสื่อสารตราสินค้าไลฟ์สไตล์ซึ่ง
ประสบความส าเร็จทั้งด้านรางวัลและยอดขาย) 12 คน โดยเกณฑ์ในกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงนั้น
ผู้วิจัยเลือกผู้ให้สัมภาษณ์แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาจากค าถามคัดกรอง
ในคุณสมบัติเรื่องบทบาทและความเกี่ยวข้องกับการวางแผนพัฒนาออกแบบการสื่อสารตราสินค้า
ไลฟ์สไตล์ ถ้าไม่มีความเกี่ยวข้องจะคัดออกผสมผสานกับเทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบสโนว์บอล  
(Snowball Sampling) โดยให้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) แนะน าผู้ที่มีความเกี่ยวข้อง
อีกทอดหนึ่งเพ่ือให้มั่นใจว่าสามารถเข้าถึงผู้ที่มีคุณสมบัติตามที่ก าหนดได้ทั้งนี้ผู้วิจัยจะสัมภาษณ์ผู้
ที่เก่ียวข้องจนเกิดการซ้ าของข้อมูลเพียงพอจึงหยุดท า 

- ในการสัมภาษณ์กลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะเก็บข้อมูลจากผู้ที่เกี่ยวข้องคือผู้เชี่ยวชาญที่เป็นนัก
ออกแบบ, นักการตลาด, ผู้บริหาร, ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบตราสินค้าและนักวิชาการจ านวน 
48 ท่าน 

3. ขอบเขตด้านสถานที่ในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรีเป็น
หลักหรือในจังหวัดอ่ืนๆ ที่ผู้ให้สัมภาษณ์สะดวก 

4. ขอบเขตด้านระยะเวลาตั้งแต่เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2564 จนถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2564 

นิยำมศัพท ์

- กำรออกแบบ (Design) หมายถึง การสร้างสรรค์สิ่งใหม่หรือปรับปรุงดัดแปลงสิ่งที่มีอยู่ให้ดีขึ้นและมี
รูปแบบที่เปลี่ยนไปจากเดิมการถ่ายทอดรูปแบบจากความคิดออกมาเป็นผลงานที่ผู้อ่ืนสามารถมองเห็นรับรู้หรือ
สัมผัสได้ครอบคลุมถึงการออกแบบวัตถุระบบหรือปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์ 

- กลยุทธ์กำรสื่อสำรตรำสินค้ำ (Brand Communication Strategy) หมายถึง แนวทางในการสื่อสาร 
ตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคด้วยเครื่องมือสื่อสารหลากหลายรูปแบบหลากหลายประเภท ตั้งแต่การสื่อสาร
ระหว่างบุคคล (Impersonal communication) ไปจนถึงการสื่อสารมวลชน (Mass communication) และทั้ง
ที่เป็นวัจนภาษา (Verbal) และอวัจนภาษา (Non-verbal) มุ่งเน้นเพ่ือสร้างความตระหนักรู้การจดจ าได้เกี่ยวกับ
ตราสินค้าน าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าซึ่งจะเป็นส่วนท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อและเกิดความภักดีต่อ
ตราสินค้าในอนาคตโดยกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าจัดว่าเป็นส่วนหนึ่งที่อยู่ภายใต้กลยุทธ์หลักของตราสินค้าใน
การสร้างตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง 
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- รูปแบบกำรออกแบบตรำสินค้ำ (Brand Design Format) หมายถึง การออกแบบที่ไม่ได้จ าากัดอยู่
เพียงกิจกรรมสุดท้ายเพ่ือสร้างความงามก่อนน าผลิตภัณฑ์และบริการออกสู่ตลาดแต่ได้ปรับเปลี่ยนลงลึกเข้าไปสู่
ระดับของกระบวนการเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการตั้งแต่แรกเริ่มโครงการจนเสร็จสิ้น หรือช่วยชี้ช่องทางและ
โอกาสในการเริ่มหรือก าหนดกรอบในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการก่อนที่จะเริ่มต้นพัฒนาโครงการ 

- ตรำสินค้ำไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Brand) หมายถึง ตราสินค้าที่อยู่ในชีวิตประจ าวันที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค มุ่งเน้นการเชื่อมต่อทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคและความต้องการของพวกเขาเพ่ือให้
พวกเขาได้สามารถเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มเป็นวิธีที่ผู้บริโภคได้แสดงลักษณะเฉพาะตัวด้วยความเชื่อที่ว่าอัตลักษณ์
ของตนจะถูกส่งเสริมเมื่อพวกเขาเชื่อมโยงตนเองกับตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อนิสิตและนักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์และด้านการตลาดเช่นการจัดสัมมนาการจัดท า 
Work Shop การถ่ายทอดผ่านบทความวิชาการท าให้ได้เห็นถึงองค์ความรู้กระบวนการสร้างและออกแบบตรา
สินค้าไลฟ์สไตล์ตลอดจนเป็นพื้นฐานในการศึกษาต่อยอดวิจัยต่อไปในอนาคต 

2. เพ่ือน าผลการวิจัยไปเป็นแผนการถ่ายทอดเทคโนโลยีส าหรับผู้บริหารตราสินค้าและนักสื่อสารการตลาดใน
การใช้การออกแบบเพ่ือปรับปรุงเปลี่ยนแปลงพัฒนาผลิตภัณฑ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ให้ตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู้บริโภคท้ังในและต่างประเทศได้ต่อเนื่องและมีความเจริญเติบโตยั่งยืนสืบต่อไปในอนาคต 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาเรื่อง “การพัฒนารูปแบบการออกแบบเพ่ือตราสินค้าไลฟ์สไตล์” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้รวบรวม 
แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิด และแนวทางในการศึกษาดังต่อไปนี้ 

1. ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ (Design Ladder) 
- การใช้การออกแบบในระดับข้ันที ่3 และข้ันที ่4 ขององค ์กร 
- แนวความค ิดเชิงออกแบบ (Design Thinking) 
o การให้ความส าค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับบุคลากรที่เกี่ยวข้องทุกคน 

- แนวความคิดการคิดไปข้างหน้า (Forward Thinking) หรือการคิดไปในอนาคต (Future 
Thinking) 

2. กลยุทธ์การพ ัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development) 
- ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในแต่ละข้ันตอน 
- กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่ม ีคุณสมบัติสำคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ (Minimum Viable 

Product) 
o การใช้ผ ู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกส ู่ตลาด 

3. การสื่อสารตราสินค ้า (Brand Communication) 
- เครื่องมือที่ใช ้ในการสื่อสารตราสินค้า 

4. ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Brand) 

1. ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ (Design Ladder) 

คือการแบ่งระดับการใช้การออกแบบในธุรกิจโดย Danish Design Center ริเริ่มขึ้นตั้งแต่ปี 2001 
(Centre, 2011) และยังใช้อยู่จนถึงปัจจุบัน เพ่ือใช้แสดงให้เห็นภาพที่ชัดเจนว่าการใช้การออกแบบในธุรกิจนั้นมีกี่
ประเภท และขั้นบันไดนี้ถูกใช้เป็นหลักในการส ารวจการใช้การออกแบบในธุรกิจของประเทศเดนมาร์ก เพ่ือ
ประเมินสภาพทางเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่ง Design Ladder นี้ถูกน าไปใช้ในหลายประเทศทั่วโลกในเวลาต่อมา
น าเสนอข้อมูลผ่านรูปแบบแผนภูมิข้ันบันไดซึ่งรูปแบบทั้งหมดนั้นสามารถจ าแนกออกได้เป็น 4 ระดับ 

ขั้นที ่1: No Design: การไม่ใช้การออกแบบเพื่อประโยชน์ด้านใดเลยหรือใช้น้อยมาก 



9 
 

ขั้นที่ 2: Design as Styling: การออกแบบเพ่ือรูปลักษณ์และเพ่ือการสร้างความน่าสนใจ เป็นการใช้การ
ออกแบบเพ่ือความสวยงาม เพ่ือการดึงดูด สร้างความแตกต่างด้วยภาพลักษณ์ เช่น ออกแบบเก้าอ้ีให้มีรูปทรง
แปลกใหม่ สวยงาม 

ขั้นที่ 3: Design as a Process: การใช้การออกแบบเพ่ือกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ 
เป็นการใช้การออกแบบในขั้นตอนการท างาน ในที่นี้หมายถึงการใช้ ‘กระบวนการออกแบบ’ เข้ามามีส่วนช่วยใน
การท างาน เช่น การท างานออกแบบที่ท าร่วมกันหลากหลายทีม เช่น ทีมการตลาด ฝ่ายผลิต จัดจ าหน่าย เป็นต้น
โดยมีนักออกแบบเข้ามาท างานร่วมกันกับทีมต่างๆ ไม่ใช่แค่เพียงรับโจทย์มา หรือออกแบบมาจ านวนมากเพ่ือให้ทีม
อ่ืนเลือกเพียงอย่างเดียว แต่นักออกแบบมีสิทธิ์มีเสียงที่จะออกความเห็นและท างานร่วมกันบนหลักการและเหตุผล 
ในมุมมองที่เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ หรือ การใช้กระบวนการออกแบบในการท างานร่วมกันเพ่ือให้เกิดการแก้ปัญหา
และพัฒนาสิ่งใหม่ เช่น การร่วมกันพัฒนาเก้าอ้ีให้มีการใช้งานที่ดีขึ้น เช่น ตั้งโจทย์ว่า ท าอย่างไรผู้บริโภคจะอยาก
ซื้อเก้าอ้ีไปใช้ในงานสัมมนาขนาดใหญ่ เพ่ือให้ขายได้ทีละจ านวนมาก ทุกทีมจะมาท างานร่วมกัน ทีมออกแบบและ
การตลาดอาจจะลงไปเก็บข้อมูลว่ามีประเด็นอะไรที่มีปัญหาในการใช้งานหรือในการตัดสินใจซื้อบ้าง โดยอาจจะ
พบว่าประเด็นหลักคือต้องน้ าหนักเบา เก็บได้รวดเร็ว กินพ้ืนที่น้อย นับจ านวนง่าย เคลื่อนย้ายง่าย เป็นต้นและทุก
คนจากทีมต่างๆ มาร่วมกัน ช่วยกันออกแบบเพื่อให้เกิดเก้าอ้ีที่ตอบโจทย์นั้นๆ ตามความเชี่ยวชาญของตนเอง 

ขั้นที่ 4: Design as Strategy: การน ากระบวนความคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบไป
ผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจในระดับโครงสร้างซึ่งไม่ใช่เพียงเฉพาะในด้านความงามหรือด้านการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เท่านั้นหากแต่เป็นการสร้างวัฒนธรรมของการคิดแบบนักออกแบบให้กับทุกภาคส่วนของ
องค์กร (Centre, 2011) ใช้กระบวนการออกเเบบในการเเก้ปัญหาที่มีความซับซ้อนสูงในระดับที่ใหญ่ เช่น ระดับ
สังคม , ระดับภาคธุรกิจ มีเป้าหมายเพ่ือการเปลี่ยนแปลงเเละสร้างผลกระทบที่ยิ่งใหญ่ในระดับที่เปลี่ยนชีวิตคนหมู่
มาก  

โดยรูปแบบของการออกแบบในระดับขั้นที่ 1 และขั้นที่ 2 นั้นเป็นการใช้การออกแบบในลักษณะของ
กิจกรรมเพ่ิมเติม (Add-On) เพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กับธุรกิจโดยด าเนินกิจกรรมด้านการออกแบบคู่ขนานควบคู่
ไปกับการด าเนินกลยุทธ์หลักขององค์กร หรือเป็นการด าเนินกิจกรรมเฉพาะช่วงที่ต้องการใช้ประโยชน์ด้านความ
งามจากการออกแบบเพียงเท่านั้น ซึ่งรูปแบบลักษณะดังกล่าวนี้จะแตกต่างกับรูปแบบของการออกแบบในระดับขั้น
ที่ 3 และขั้นที่ 4 ซึ่งเป็นการด าเนินกิจกรรมด้านการออกแบบในระดับของโครงสร้าง (Structure) กล่าวคือในทุก
ขั้นตอนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการจะให้ความส าคัญกับการคิดและการมองแบบนักออกแบบตั้งแต่เริ่มต้น
จนจบโครงการและเป็นการด าเนินการในทุกภาคส่วนที่มีความเกี่ยวข้องทั้งหมดมิใช่เฉพาะในภาคส่วนของการ
ออกแบบเพียงเท่านั้น 

การออกแบบในระดับขั้นที่ 3 และขั้นที่ 4 นั้นจะมีความแตกต่างกันในด้านระยะเวลาของการเลือกด าเนิน
กิจกรรมด้านการออกแบบ ด้วยเหตุที่การออกแบบในระดับขั้นที่ 3 จะมีการเลือกด าเนินกิจกรรมด้านการออกแบบ
เฉพาะในช่วงของโครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ซึ่งแตกต่างกับการออกแบบในระดับที่ 4 ที่การด าเนิน
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กิจกรรมด้านการออกแบบได้ถูกกระท าอย่างต่อเนื่องและเป็นระบบเพ่ือการบริหารและจัดการในเชิงกลยุทธ์อย่างมี
ประสิทธิภาพและยังเป็นการสร้างวัฒนธรรมการคิดแบบนักออกแบบอย่างยั่งยืน (Centre, 2011) 

 

ภาพที่ 1: ขั้นบันไดของการออกแบบ (Centre, 2011) 

สรุปความเชื่อมโยงของประเด็นที่ศึกษา 

 แนวคิดขั้นบันไดของการออกแบบจะถูกน าไปใช้ในการส ารวจว่าตราสินค้าไลฟ์สไตล์อยู่ในระดับขั้นใดและ
จะมีวิธีการพัฒนาในระดับขั้นที่สูงขึ้นไปได้อย่างไร 

ความค ิดเชิงออกแบบ (Design Thinking) 

หลักการออกแบบ 

ความหมายของการออกแบบ 

ความหมายของการออกแบบนั้นถูกนิยามไว้หลากหลายสมาคมอุตสาหกรรมนักออกแบบของอเมริกา  
(Industrial Designers Society of America, 2020) ได้อธิบายแก่นความหมายของการออกแบบว่าเป็นการ
สร้างสรรค์และพัฒนาแนวคิดและข้อก าหนดที่สร้างผลตอบแทนสูงสุดให้หน้าที่คุณค่าและลักษณะภายนอกของ
ผลิตภัณฑ์และระบบเพ่ือประโยชน์ร่วมกันของทั้งผู้ใช้และผู้ผลิต ส่วน Herbert Simon (1996, p. 120) เน้นไปที่
หน้าที่ด้านจินตนาการและการแก้ปัญหา John Heskett (2002, p. 38) ชี้ให้เห็นว่าการออกแบบสามารถก าหนด
ความสามารถของมนุษย์ในการสร้างสิ่งแวดล้อมโดยปราศจากสิ่งที่มีมาก่อนตามธรรมชาติเพ่ือสนองความจ าเป็น
และให้ความหมายแก่ชีวิตเรา โดยสรุปการออกแบบหมายถึงการสร้างสรรค์สิ่งใหม่หรือปรับปรุงดัดแปลงสิ่งที่มีอยู่
ให้ดีขึ้นและมีรูปแบบที่เปลี่ยนไปจากเดิมการถ่ายทอดรูปแบบจากความคิดออกมาเป็นผลงานที่ผู้ อ่ืนสามารถ
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มองเห็นรับรู้หรือสัมผัสได้ ครอบคลุมถึงการออกแบบวัตถุระบบหรือปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์  (Kristensen and 
Grønhaug, 2007, p. 816)  

ความคิดเชิงออกแบบ 

ความคิดเชิงออกแบบเป็นการคิดแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์โดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง เน้นการลงมือปฏิบัติ
และการเรียนรู้จากการทดลอง กระบวนการท างานวนซ้ าจากการสร้างความเข้าใจมนุษย์ การคิดสร้างสรรค์ และ
การทดสอบกับผู้ใช้เพ่ือเรียนรู้และลดข้อผิดพลาด หลายๆครั้งเอ้ือให้สามารถพัฒนาความคิดและทางออกใหม่ที่ดี
ขึ้นเรื่อยๆ และเพ่ิมโอกาสความส าเร็จของโครงการการออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง (Human Centered 
Design) ไม่ใช่เรื่องใหม่ในศาสตร์การออกแบบ การออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลางเป็นหนึ่งในแนวทาง 
(approach) การท างานออกแบบที่เริ่มต้นโจทย์จากความเข้าใจมนุษย์อย่างลึกซึ้ง มีการเก็บข้อมูลผู้ใช้เพ่ือปรับ
พัฒนางานออกแบบตลอดกระบวนการ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม เป้าหมายได้ดีที่สุด การ
ออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลางได้รับการพัฒนาทั้งในแง่กระบวนการและเทคนิควิธีการท างานอย่างต่อเนื่องมา
เป็นเวลานานแล้วโดยโรงเรียนสอนออกแบบและองค์กรออกแบบชั้นน าของโลก (Brown, 2008) 

อย่างไรก็ดี ในอดีตนักออกแบบส่วนใหญ่ไม่มีบทบาทในการคิดโจทย์ใหม่หรือริเริ่มนวัตกรรมในองค์กร  
องค์กรส่วนใหญ่มองว่านักออกแบบมีหน้าที่เพียงการปรับแต่งหน้าตาของผลิตภัณฑ์ให้สวยงามและส่งมอบงานให้
นักออกแบบเฉพาะในช่วงท้ายของกระบวนการท างาน การน าการออกแบบไปใช้เฉพาะเพ่ือความงามนี้ส่งผลให้
สินค้าและบริการล้มเหลวในการตอบความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ด้วยเหตุนี้องค์กรบางแห่งจึงเริ่มให้นัก
ออกแบบเข้าไปมีส่วนร่วมในโครงการตั้งแต่ช่วงต้นในขั้นตอนการหาโอกาสการสร้างนวัตกรรมและการพัฒนาโจทย์
ใหม่ การออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลางได้รับการพิสูจน์ว่าได้ผลดีและสร้างความแตกต่างเมื่อน ามาใช้ในช่วง
ต้นของโครงการ องค์กรเหล่านั้นพบว่าการพัฒนาสินค้าและบริการจากความต้องการของกลุ่มเป้าหมายส่งผลดี
อย่างชัดเจนทางธุรกิจ และหากผู้ที่ไม่ได้มีพ้ืนฐานการออกแบบสามารถน าวิธีคิดนี้ไปใช้แก้ปัญหาต่างๆ ในองค์กรได้
จะเป็นประโยชน์ยิ่ง เพ่ือให้องค์กรใหญ่ทั่วไปเข้าใจ ยอมรับและน าแนวคิดการออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง
ไปประยุกต์ใช้ในการแก้ปัญหาทางธุรกิจ การท างานออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลางจ าเป็นจะต้องได้รับการ
ปรับให้เป็นมาตรฐาน มีขั้นตอนชัดเจนเอ้ือให้สามารถอธิบายกระบวนการท างานเป็นขั้นๆ ที่เข้าใจได้ดีและน าไปใช้
ได้ง่าย (Brown, 2008) 

David Kelly, Tim Brown and Roger Martin ได้คิดค าว่า “Design Thinking” หรือความคิด เชิ ง
ออกแบบขึ้นมาในยุค 1990s และตีพิมพ์ใน Harvard Business Review เมื่อปี 2008 เพ่ืออธิบายเรื่องการ
ออกแบบที่มีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง ซึ่งได้รับการพัฒนามายาวนานให้องค์กรและผู้ที่ไม่มีพ้ืนฐานการออกแบบเข้าใจ
ได้โดยง่าย เอ้ือให้สามารถน าไปใช้คิดแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์ในวงกว้าง นอกจากเรื่องการมีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง
แล้วความคิดเชิงออกแบบของ David Kelly ยังมุ่งเน้นการท างานร่วมกันของคนต่างศาสตร์หรือการคิดสร้างสรรค์
จากความร่วมมือกันซึ่งมิได้เคยมีการอธิบายไว้ชัดเจนในกระบวนการออกแบบยุคก่อนๆ (Brown, 2008) 
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David Kelly เล่าถึงการพัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑ์สู่ความคิดเชิงออกแบบที่มหาวิทยาลัยสแตนฟอร์ด 
ว่าในยุคเริ่มต้น John Arnold ซึ่งเป็นนักจิตวิทยาผู้เคยสอนที่มหาวิทยาลัยเอ็มไอที (MIT) มาก่อนมุ่งเน้นการสอน
วิธีคิดสร้างสรรค์โดยให้นึกถึงโลกที่ต่างออกไปจากที่เป็นอยู่ กระตุ้นการคิดและมองในมุมที่ต่างจากที่คุ้นชิน ยุค
ต่อมา Robert McKim ผู้ที่จบการศึกษาสองด้านคือการออกแบบผลิตภัณฑ์และวิศวกรรมศาสตร์  มุ่งเน้นการ
ออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลางและการหาความต้องการ และยุคที่สามคือยุคปัจจุบัน David Kelly มุ่งเน้นการ
พัฒนาวิธีการสร้างสรรค์แนวคิดใหม่ต่อยอดจาก  John Arnold and Robert McKim โดยมุ่งเน้นการท างาน
ร่วมกันของสมาชิกในทีมซึ่งมีพ้ืนฐานความรู้ความช านาญในศาสตร์ที่แตกต่างหลากหลาย และเปลี่ยนขอบเขตจาก
การออกแบบผลิตภัณฑ์สู่ความคิดเชิงออกแบบซึ่งสามารถน าไปใช้แก้ปัญหาที่ซับซ้อนไม่ว่าจะเป็นในแขนงอ่ืนใด
นอกขอบเขตการออกแบบผลิตภัณฑ์ (Brown, 2008) 

ความส าคัญของความคิดเชิงออกแบบ (Brown, 2008) 

- ลดความเสี่ยงในการเปิดตัวหรือวางตลาดสิ่งใหม่ๆ 
- ช่วยจัดระบบการเรียนรู้และสิ่งที่เรียนรู้ในโครงการอย่างรวดเร็ว 
- สร้างทางออกท่ีเป็นนวัตกรรมก้าวกระโดด ไม่ใช่การเปลี่ยนแปลงเล็กๆน้อยๆ 
- พัฒนาแนวทางและเครื่องมือสร้างนวัตกรรมที่เหมาะสมส าหรับองค์กร 
- สร้างวัฒนธรรมการคิดสร้างสรรค์และการสร้างนวัตกรรมในองค์กร 
- เอ้ือให้ใช้ประโยชน์จากบุคลากรในองค์กรอย่างเต็มศักยภาพด้วยการร่วมมือกันท างานเป็นทีมระหว่างคน

ต่างศาสตร์ในทุกระดับ 
- กระตุ้นการแลกเปลี่ยนข้อมูลความรู้และความคิดภายในองค์กร 
- เพ่ิมและสร้างมูลค่าของนวัตกรรมให้สูงที่สุดด้วยโมเดลธุรกิจใหม่ 

กระบวนการความคิดเชิงออกแบบ (Kolko, 2014) 

1. เข้าใจปัญหา (Empathize) การสร้างความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้งเป็นจุดเริ่มต้นอันส าคัญยิ่ง
ของกระบวนความคิดเชิงออกแบบ ทีมจ าเป็นต้องสร้างความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้งเนื่องจากความคิดเชิง
ออกแบบมีเป้าหมายเพ่ือสร้างสิ่งที่มีคุณค่าแก่กลุ่มเป้าหมาย พัฒนาคุณภาพชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย และช่วย
แก้ปัญหาที่ส าคัญของเขาซึ่งมิใช่ปัญหาหรือความต้องการของทีมที่ทีมเคยเข้าใจ  ทีมสามารถสร้างความเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้งได้โดยการพูดคุย สัมภาษณ์ สังเกตกลุ่มเป้าหมายในบริบทการใช้งานจริง และการเข้าไป
ลองมีประสบการณ์จริงหรือลองเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มเป้าหมาย ท าความเข้าใจกับปัญหาให้ถ่องแท้ในทุก
มุมมองตลอดจนเข้าใจผู้ใช้กลุ่มเป้าหมายหรือเข้าใจในสิ่งที่เราต้องการแก้ไขเพ่ือหาหนทางที่เหมาะสมและดีที่สุด
การเข้าใจค าถามอาจเริ่มตั้งด้วยการตั้งค าถาม สร้างสมมติฐาน กระตุ้นให้เกิดการใช้ความคิดที่น าไปสู่ความคิด
สร้างสรรค์ที่ดีได้ ตลอดจนวิเคราะห์ปัญหาให้ถ้วนถี่เพ่ือหาแนวทางที่ชัดเจนให้ได้ การเข้าใจในปัญหาอย่างลึกซึ้ง
ถูกต้องนั้นจะน าไปสู่การแก้ปัญหาที่ตรงประเด็นและได้ผลลัพธ์ที่ยอดเยี่ยมรูปแบบของความเอาใจใส่มี  3 รูปแบบ
คือรับรู้ความรู้สึกได้ (Affective empathy), เข้าใจความรู้สึกแบบเข้าใจเนื้อหา (Cognitive empathy) และรับรู้
และได้รับผลกระทบจากความรู้สึกของผู้อื่น (Hyper-empathy) (Kolko, 2014) 
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2. ก าหนดปัญหาให้ชัดเจน (Define) เมื่อรู้ถึงข้อมูลปัญหาที่ชัดเจนตลอดจนวิเคราะห์อย่างรอบด้านแล้วให้
น าเอาข้อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์เพ่ือที่จะคัดกรองให้เป็นปัญหาที่แท้จริง  ก าหนดหรือบ่งชี้ปัญหาอย่างชัดเจน
เพ่ือที่จะเป็นแนวทางในการปฏิบัติการต่อไป รวมถึงมีแก่นยึดในการแก้ไขปัญหาอย่างมีทิศทาง การตั้งกรอบโจทย์ 
(Define) เป็นขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือระบุโอกาสในการพัฒนานวัตกรรม ซึ่งต่อเนื่องมาจากขั้นตอนการ
สร้างความเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย (Empathize) โดยจะน าข้อมูลที่ได้ท าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง 
(Insights) รวมถึงบริบทที่เกี่ยวข้อง มาวิเคราะห์เพ่ือสรุปประเด็นส าคัญและเป้าหมายของการออกแบบ เพ่ือให้ได้
กรอบโจทย์ที่ชัดเจน มีคุณค่า มีความหมาย ท้าทาย และครอบคลุมหลายมุมมอง ควรจะท าการวิเคราะห์ร่วมกัน
เป็นทีมเพ่ือหามุมมอง (Point of View) ที่พิเศษ เป็นลักษณะเฉพาะ จากนั้นน าประเด็นข้อมูลและผลที่น่าสนใจ
ทั้งหมดที่ได้จากการท าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายมาจัดล าดับความส าคัญ โดยเลือกจากมุมมองที่สามารถตอบสนอง
คุณค่าความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง เพ่ือให้ได้กรอบโจทย์ที่ดี  มีความชัดเจนและมาจากประเด็น
ส าคัญที่ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายทั้งเชิงคุณค่า คุณประโยชน์ สร้างแรงบันดาลใจและเปิดกว้างให้คนในทีมสามารถ
สร้างสรรค์ไอเดียนวัตกรรมร่วมกันได้ ไม่กว้างและไม่แคบจนเกินไป เป็นหลักยึดของทีมให้ไปสู่เป้าหมายสูงสุด
ร่วมกัน ไม่หลงประเด็นในการคิดแนวทางแก้ปัญหาที่ไม่เก่ียวข้องกับโจทย์ที่ตั้งร่วมกันไว้ จุดประสงค์หลักในขั้นตอน
นี้คือการหารูปแบบความสัมพันธ์ที่จะน าไปสู่การสรุปโจทย์ความต้องการการใช้งานและทิ ศทางการพัฒนางาน
ออกแบบที่มีความหมาย ซึ่งเป็นรากฐานส าคัญที่จะช่วยให้ประสบความส าเร็จในกระบวนการการคิดสร้างสรรค์
ทางเลือกใหม่ต่อไป (Kolko, 2014) 

3. ระดมความคิด (Ideate) คือการสังเคราะห์ค าตอบหรือทางเลือกใหม่ๆอันหลากหลาย ประกอบไปด้วย
การคิดสร้างสรรค์แบบเอนกนัย (Multiply Design Thinking) ซึ่งมุ่งเน้นการสร้างความคิดอันแตกต่างหลายหลาย
ให้ได้เป็นจ านวนมากและการคิดสร้างสรรค์แบบเอกนัยซึ่งมุ่งเน้นการคิดรวบผสานความคิดที่ดีเข้าด้วยกันท าให้ได้
ค าตอบหรือทางเลือกใหม่ที่มีคุณภาพและสมบูรณ์ขึ้น พร้อมส าหรับการคัดกรองหรือคัดสรรเพ่ือน าไปขึ้นต้นแบบ
เพ่ือทดสอบและพัฒนาในขั้นตอนถัดไปของกระบวนความคิดเชิงออกแบบ การระดมความคิดนี้คือการน าเสนอ
แนวความคิดตลอดจนแนวทางการแก้ไขปัญหาในรูปแบบต่างๆ อย่างไม่มีกรอบจ ากัด ควรระดมความคิดใน
หลากหลายมุมมองหลากหลาย วิธีการออกมาให้มากที่สุดเพ่ือที่จะเป็นฐานข้อมูลในการที่จะน าไปประเมินผลเพ่ือ
สรุปเป็นความคิดที่ดีที่สุดส าหรับการแก้ไขปัญหานั้นๆ ซึ่งอาจไม่จ าเป็นต้องเกิดจากความคิดเดียว  หรือเลือก
ความคิดเดียวแต่เป็นการผสมผสานหลากหลายความคิดให้ออกมาเป็นแนวทางสุดท้ายที่ชัดเจนก็ได้  การระดม
ความคิดนี้ยังช่วยให้มองปัญหาได้อย่างรอบด้านและละเอียดขึ้นรวมถึงหาวิธีการแก้ปัญหาได้อย่างรอบคอบได้ด้วย
เช่นกัน (Kolko, 2014) 

4. สร้างต้นแบบที่เลือก (Prototype) หากเป็นเรื่องการออกแบบผลิตภัณฑ์หรือนวัตกรรมขั้นนี้ก็คือการ
สร้างต้นแบบเพ่ือทดสอบจริงก่อนที่จะน าไปผลิตจริงส าหรับในด้านอ่ืนๆ ขั้นนี้ก็คือการลงมือปฏิบัติหรือทดลองท า
จริงตามแนวทางที่ได้เลือกแล้วตลอดจนสร้างต้นแบบของปฏิบัติการที่เราต้องการจะน าไปใช้จริงการสร้างต้นแบบ 
(Prototype) คือการถ่ายทอดความคิดให้เป็นรูปเป็นร่างอย่างง่ายสุด ถูกสุด เร็วสุด ให้เป็นต้นแบบไปทดสอบกับ
กลุ่มเป้าหมายผู้ใช้งาน ต้นแบบเป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยในการระดมความคิดและสร้างความชัดเจนในการสื่อสาร
ช่วยจุดประกายให้เกิดบทสนทนาที่หลากหลายร่วมกับกลุ่มเป้าหมายการสร้างต้นแบบอย่างง่ายขึ้นมาอย่างรวดเร็ว 
ช่วยให้สามารถทดสอบไอเดียจ านวนมากได้โดยไม่เสียเวลาและเงินมากนักในช่วงเริ่มต้นการสร้า งต้นแบบ (และ
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บริบทแวดล้อมของต้นแบบ)สามารถใช้ในการพูดคุยกับผู้ใช้เพื่อหาทางแก้ปัญหาร่วมกับผู้ใช้รวมถึงเก็บความคิดเห็น
กลับมาพัฒนาต่อ แล้วน าไปทดสอบอีกครั้ง วนไปเรื่อยๆ จนกว่าจะได้สินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการ
ผู้ใช้อย่างแท้จริง  

ในการสร้างต้นแบบควรคิดก่อนว่าทีมต้องการจะเรียนรู้อะไรเพิ่มเติมเก่ียวกับแนวคิดที่วางไว้ แล้วสร้างต้น
แบบอย่างง่ายเพื่อตอบสิ่งที่อยากเรียนรู้จากผู้ใช้ การสร้างต้นแบบอย่างหยาบนี้จะช่วยให้ทีมสามารถค้นหาความคิด
หลากหลายแนวทางตั้งแต่เริ่มต้นโดยที่ยังไม่ก าหนดว่าจะต้องไปในทางใดทางหนึ่ง โดยจุดประสงค์หลักมิใช่เพ่ือการ
ท าแบบจ าลองเหมือนจริงแต่เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ผู้ใช้ สามารถปฏิสัมพันธ์กับสิ่งที่เราออกแบบในแง่มุมที่ทีม
ต้องการจะทดสอบ 

รูปแบบและวิธีการในการพัฒนาต้นแบบมีหลายเทคนิคและหลายระดับ ในช่วงแรกของการพัฒนาแนวคิด
ควรสร้างต้นแบบแนวคิด (Conceptual Prototype) อย่างง่ายๆ ที่สร้างขึ้นได้อย่างรวดเร็วขึ้นมาก่อน เช่นท าจาก 
Post-it กระดาษ Lego การแสดงบทบาทสมมุติ (Role Play) หรือ การเล่าเรื่อง (Scenario) เพ่ือที่จะสามารถ
เรียนรู้จากประสบการณ์ผู้ใช้อันจะก่อให้เกิดความเข้าใจที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นได้ตั้ งแต่เนิ่นๆ สามารถน าไปสู่หนทาง
แก้ปัญหาที่มีประสิทธิภาพ และพิจารณาความเป็นไปได้อ่ืนๆ ที่หลากหลายเมื่อแนวคิดมีความชัดเจนมากขึ้น และ
ต้องการการทดสอบเชิงพฤติกรรม การสร้างต้นแบบเชิงพฤติกรรม (Behavioral Prototype) ซึ่งเป็นต้นแบบที่จะ
สามารถท า งานที่ตอบสนองการปฏิสัมพันธ์ท่าทาง หรือกลไกอย่างง่ายที่สื่อถึงการท างานและการโต้กลับ  
(feedback) ของแนวคิดได้ ส่วนการท าต้นแบบที่มีรูปลักษณ์ใกล้เคียงของจริง (Appearance Prototype) จะใช้
ในกรณีที่ต้องการทดสอบด้านรูปแบบ ความสวยงาม อารมณ์ความรู้สึกในการดึงดูดใจ (Look & Feel) ทั้งนี้จะ
เลือกท าต้นแบบชนิดใดนั้นก็ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และระยะเวลาขั้นตอนของโครงการและสามารถผสมผสาน
รูปแบบได้ตามความเหมาะสม (Kolko, 2014) 

5. ทดสอบ (Test) ทดลองน าต้นแบบหรือข้อสรุปที่จะน าไปใช้จริงมาปฏิบัติก่อนเพ่ือทดสอบประสิทธิภาพ
ตลอดจนประเมินผลจากนั้นน าเอาปัญหาหรือข้อดีข้อเสียที่เกิดขึ้นเพ่ือน ามาปรับปรุงแก้ไขก่อนน าไปใช้จริงอีกครั้ง
การทดสอบต้นแบบ (Testing) คือกระบวนการทดสอบเพ่ือพัฒนาและปรับแก้แนวคิดให้ดีขึ้น การทดสอบกับ
ผู้ใช้งานเป็นพ้ืนฐานที่ส าคัญของการออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นจุดศูนย์กลาง (Human-centered Design) โดยจะ
ท าควบคู่ไปกับการสร้างต้นแบบ ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจผู้ใช้ได้มากขึ้น และเป็นโอกาสที่จะช่วยให้พัฒนาสินค้าหรือ
บริการให้ตอบโจทย์ผู้ใช้ทั้งด้านคุณค่าการใช้งาน และความชอบในระหว่างการทดสอบมีเทคนิคและข้อควร
พิจารณาดังนี้ 

1. สถานที่ท าการทดสอบควรจะทดสอบในบริบทที่ผู้ใช้จะใช้งานในชีวิตจริง ถ้าไม่สามารถทดสอบใน
สถานที่จริงได้ การจ าลองสถานการณ์และสภาพแวดล้อมให้ใกล้เคียงที่สุด ก็สามารถช่วยให้ผลที่ได้มี
ความเที่ยงตรงมากยิ่งขึ้น 

2. ในระหว่างทดสอบควรบอกข้อมูลเท่าที่จ าเป็นทางด้านกิจกรรมที่ผู้ทดสอบต้องท า และไม่ควรอธิบาย
การท างานของแนวคิดที่น ามทดสอบ ควรให้ผู้ทดสอบได้ลองใช้ในวิธีของตัวเอง ไม่ควรตัดสินว่าวิธีนั้น
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ถูกหรือผิด และคอยสังเกตุปฏิกริยาและความรู้สึกของผู้ใช้ระหว่างทดสอบแบบ ที่ส าคัญไม่ควร
ขัดจังหวะการใช้งาน 

3. ควรให้ผู้ใช้พูดในสิ่งที่คิด (Thinking out loud) ตลอดเวลาการทดสอบเพ่ือที่จะได้เข้าใจเหตุผลในการ
ตัดสินใจการกระท าในแต่ละข้ันตอนของการใช้งาน 

4. ในการทดสอบควรมีแนวคิดหลากหลายแนวคิดมาทดสอบและให้ผู้ใช้เปรียบเทียบและเลือกแนวคิดที่
ชอบมากกว่า รวมถึงถามเหตุผลของแนวคิดที่ไม่ได้เลือกว่าไม่ชอบที่ส่วนใด 

5. หลังจากที่ทดสอบเสร็จแล้วทีมสามารถถามค าถามที่สงสัยหรือเหตุผลเกี่ยวกับการใช้งานหรือปัญหาที่
เกิดข้ึนได้ เพ่ือน าข้อแนะน ามาพัฒนาแนวคิดต่อไป 

 

ภาพที่ 2: กระบวนความคิดเชิงออกแบบ (Brown, 2008) 

Philip Kotler และ Alexander Rath (1988, p. 19) ได้เริ่มน าเสนอแนวคิดที่น่าสนใจว่าการออกแบบ
เป็นเครื่องมือกลยุทธ์ที่ส าคัญซึ่งองค์กรสามารถน ามาใช้เพ่ือความได้เปรียบเหนือคู่แข่งอย่างยั่งยืนแต่องค์กรส่วน
ใหญ่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการน าการออกแบบมาเป็นเครื่องมือทางการตลาดสิ่งที่พวกเขาไม่ตระหนักคือ 

การออกแบบที่ดีสามารถช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์สิ่งแวดล้อมการสื่อสารและอัตลักษณ์ขององค์กร  ผู้เขียน
น าเสนอตัวอย่างตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จจากการออกแบบและข้อดีของการน าการออกแบบมาเป็นกลยุทธ์
แล้วน าเสนอแนวค าถามท่ีจะช่วยให้นักการตลาดและนักออกแบบท างานร่วมกันได้ดีข้ึนค าถามดังกล่าวคือ 

- การออกแบบที่มีประสิทธิภาพประกอบไปด้วยอะไรบ้าง 
- อะไรที่กีดขวางผู้บริหารจากการสร้างงานออกแบบที่มีประสิทธิภาพ 
- การตอบสนองด้านการออกแบบขององค์กรและประสิทธิภาพของการบริหารการออกแบบจะถูกวัด

อย่างไร 
- ความร่วมมือระหว่างนักการตลาดและนักออกแบบจะถูกพัฒนาได้อย่างไร 

การคิดไปข้างหน้า (Forward Thinking) หรือการคิดไปในอนาคต (Future Thinking) 
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การคิดเชิงออกแบบสร้างวิธีแก้ปัญหาโดยอิงจากสภาพปัจจุบัน แต่การคิด ไปข้างหน้าจะสร้างโอกาสใน
แบบที่ปัจจุบันไม่สามารถท าได้ การคิดเชิงออกแบบมีกระบวนการที่แตกต่างกันและผสมผสานความคิดเข้าด้วยกัน 
แต่การคิดไปข้างหน้าจะรวมเอาความคิดต่างๆ ให้ได้มากที่สุด (Anna Roumiantseva, 2016) ในขณะท่ีการคิด
เชิงออกแบบมุ่งเนน้ไปท่ีการระบุปัญหาหรือความตอ้งการในมือ ดว้ยวิธีท่ีเนน้มนษุยเ์ป็นศนูยก์ลาง การคิดไป
ขา้งหนา้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือท านายอนาคตในมุมมองระยะกลางถึงระยะยาว ถูกก าหนดใหเ้ป็นการศึกษาทาง
วิทยาศาสตรท่ี์เก่ียวกบัการพฒันาในอนาคตท่ีเป็นไปได้และน่าพอใจ เป็นทางเลือกส าหรบัการก าหนดรูปแบบ 
และรากเหงา้ในอดีตและปัจจบุนั เป็นกระบวนการท่ีท าซ า้ๆ เพ่ือช่วยในการพิจารณาผลลพัธท่ี์เป็นไปได ้น่าจะ
เป็น และดีกวา่เดิม โดยไมใ่ช่เป็นการท านายอนาคต แตใ่ชแ้นวทางท่ีมีโครงสรา้งเพื่อท าความเขา้ใจผลกระทบท่ี
อาจเกิดขึน้จากการตดัสินใจและการกระท าในปัจจบุนั การวิเคราะหส์ถานการณส์มมตเิป็นหนึ่งในวิธีการท่ีนิยม
ใชข้องวิธีการคิดไปขา้งหนา้ สถานการณ์สมมติสามารถก าหนดเป็นค าอธิบายของสถานการณ์ในอนาคตท่ี
เป็นไปได ้รวมทัง้เสน้ทางของการพฒันาท่ีน าไปสู่สถานการณน์ัน้ โดยทั่วไปแลว้สิ่งเหล่านีเ้ป็นสมมติฐานและมี
วัตถุประสงคเ์พ่ือเน้นองคป์ระกอบส าคัญของอนาคตท่ีเป็นไปได้และเพ่ือดึงความสนใจไปท่ีปัจจัยส าคัญ 
สถานการณส์มมติช่วยในการส่ือสาร สรา้งความคิด สรา้งความรูเ้ก่ียวกับอดีต ปัจจุบนั และอนาคต และช่วย
เป็นกลยทุธแ์ละเครื่องมือในการตดัสินใจ  

เทคนิคการวิเคราะห์สถานการณ์สมมติโดยทั่วไปต้องผ่านขั้นตอนต่อไปนี้ 
1. ระบขุอบเขตข้อมูลสถานการณ์โดยก าหนดขอบเขตของการศึกษา 
2. ระบุปัจจัยส าคัญท่ีจะมีอิทธิพลอย่างมากต่ออนาคตที่จะเกิดข้ึน 
3. ก าหนดผลลัพธ์ที่หลากหลาย 
4. สร้างสภานการณ์สมมคิ 
5. ประยุกต์ใช้สถานการณ์สมมติที่เสร็จสิ้นแล้วเพ่ือวัตถุประสงค์ เช่น การประเมินกลยุทธ์ 

การเปรียบเทียบระหว่างการคิดเชิงออกแบบกับการคิดไปข้างหน้า 

การคิดเชิงออกแบบมุ่งเน้นไปที่ปัจจุบันและปัญหาที่เกิดขึ้น ในขณะที่การคิดไปข้างหน้าเน้นการวิเคราะห์
สถานการณ์แห่งอนาคตและมุ่งเป้าไปที่มุมมองระยะยาว การวิเคราะห์สถานการณ์เชิงบรรทัดฐานเป็นสิ่งที่เกิดขึ้น
คล้ายคลึงกันทั้ง 2 แนวคิด แต่การวิเคราะห์สถานการณ์จะเป็นเชิงส ารวจแบบปลายเปิดมากกว่า ซึ่งผลลัพธ์จะใช้
ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์หรือการตัดสินใจ วิธีการคิดเชิงออกแบบมีวิวัฒนาการตลอดเวลาและได้รวมการสร้าง
ต้นแบบและการทดสอบเป็นขั้นตอนในเส้นทาง แต่ในกรณีของเทคนิคการวิเคราะห์สถานการณ์ของการคิดไป
ข้างหน้า จะมีความไม่แน่นอนของกรอบเวลาและความซับซ้อนของการท านายอนาคต จึงไม่สามารถสร้างต้นแบบ
และทดสอบสถานการณ์แบบองค์รวมได้ ความแตกต่างอีกด้านคือการเน้นที่ลักษณะการคิดเชิงออกแบบโดยมนุษย์
เป็นศูนย์กลาง การวิเคราะห์สถานการณ์ของการคิดไปข้างหน้ามุ่งเน้นไปที่มุมมองของปัญหาในภาพกว้างและอาจ
ไม่จ าเป็นต้องรวมปัจจัยทั้งหมดเข้าไว้ในการพิจารณา (Srinivasaraghavan, Gurusamy, and Keighran, 2016) 



17 
 

 

แผนภาพที ่3 : กรอบแนวคิดการคิดไปข้างหน้า (Srinivasaraghavan, Gurusamy, and Keighran, 2016) 

สรุปความเชื่อมโยงของประเด็นที่ศึกษา 

 ความคิดเชิงออกแบบท าให้เข้าใจในกระบวนการที่สามารถน ามาปรับใช้ส าหรับการออกแบบรูปแบบตรา
สินค้าไลฟ์สไตล์ได ้นอกเหนือไปจากกลยุทธ์ทางการตลาดที่ถูกน ามาใช้เป็นพ้ืนฐานโดยตรงอยู่แล้ว 

2. กลยุทธ์การพ ัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development) 

ความหมายของการตลาด 

การตลาดคือความพยายามท าให้การขายขยายกว้างออกไปและด้วยความรวดเร็วที่สุด  (Peter Drucker, 
2006, p. 277) ประกอบไปด้วยกิจกรรมทางธุรกิจทั้งหมดที่สามารถส่งผลกระทบระหว่างกันได้ เช่น การก าหนด
ราคา การจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการและการส่งเสริมการตลาด เพ่ือใช้ตอบสนองความต้องการให้กับผู้บริโภค
ทั้งในปัจจุบันและผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้บริโภคในอนาคต การตลาดเป็นกระบวนการวางแผนและบริหารในด้าน
แนวความคิด ราคา การจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการและการส่งเสริมการตลาด เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้า
หรือบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้บริโภคขั้นสุดท้ายต่อไป (American Marketing Association, 2017) 
สรุปองค์ประกอบที่ส าคัญของการตลาดจะต้องประกอบไปด้วยกิจกรรมต่างๆ เช่น การผลิตสินค้าและการ
ให้บริการ จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค จะต้องตอบสนองต่อความจ าเป็นและความต้องการ และจะต้องมีการ
แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ (Kotler and Armstrong, 2020, p. 17)  

ความหมายของผลิตภัณฑ์ 

ค านิยามอย่างกว้างๆ ส าหรับผลิตภัณฑ์ อสิ่งใดก็ตามที่สามารถเสนอต่อตลาดเพ่ือความสนใจ การเป็น
เจ้าของ การใช้หรือบริโภค ซึ่งจะสร้างความพึงพอใจด้วยการสนองต่อความต้องการหรือความจ าเป็น ผลิตภัณฑ์
จะรวมทั้งวัตถุทางกายภาพ บริการ เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ องค์กร ความคิด หรือส่วนผสมของสิ่งต่างๆ 
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ดังกล่าว ส่วนบริการเป็นผลิตภัณฑ์ที่ประกอบไปด้วยกิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจเพ่ือเสนอขาย ซึ่ง
สิ่งต่างๆ เหล่านี้ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ เช่น บริการของธนาคาร บริการของโรงแรม บริการเตรียมการช าระภาษี
และบริการให้เช่าป้าย (Kotler and Armstrong, 2020, p. 123)  

การจ าแนกประเภทผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์แบ่งตามลักษณะที่ผู้บริโภคใช้งานได้เป็น 3 ประเภทคือ (Kotler and Armstrong, 2020,  
p. 124-126)  

1. ผลิตภัณฑ์ผู้อุปโภคบริโภค (Consumer Products) คือผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อเป็นผู้บริโภคขั้นสุดท้าย สามารถ
จัดประเภทตามลักษณะนิสัยการซื้อของผู้บริโภคได้เป็น 

a. ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ (Convenience Products) เป็นสินค้าและบริการเพ่ืออุปโภคบริโภค ที่
ผู้บริโภคซื้อบ่อยๆ ซื้อทันที และซื้อโดยไม่มีการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์มากนัก และใช้ความ
พยายามในการซื้อต่ า เช่น สบู่ ลูกอม หนังสือพิมพ์ และอาหารจานด่วน ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อจะมี
ราคาต่ า มีขายทั่วไป และผู้บริโภคเป็นเจ้าของได้อย่างรวดเร็วเมื่อมีความต้องการ 

b. ผลิตภัณฑ์เลือกซื้อ (Shopping Products) ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อสินค้าและบริการแบบนี้
ต่ ากว่าผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ ซึ่งในการซื้อนั้น ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบอย่างรอบคอบในเรื่องของ
ความเหมาะสม คุณภาพ ราคา และรูปแบบ โดยผู้บริโภคใช้เวลาและความพยายามมากในการ
รวบรวมข้อมูลและการเปรียบเทียบคุณสมบัติต่างๆ ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ คือ เฟอร์นิเจอร์ 
เสื้อผ้า รถยนต์มือสอง เครื่องใช้ไฟฟ้า บริการของโรงแรม ทั้งนี้องค์กรมักจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เลือกซื้อ โดยการวางจ าหน่ายในร้านค้าเพียง 2 – 3 ร้าน แต่ในการขายผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ต้องมี
พนักงานที่ช่วยให้ข้อมูลส าหรับการเปรียบเทียบของผู้บริโภค 

c. ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ (Specialty Products) เป็นสินค้าและบริการเพ่ืออุปโภคบริโภค ซึ่งมี
คุณลักษณะพิเศษ มีตราผลิตภัณฑ์เฉพาะ ท าให้มีกลุ่มผู้ซื้อเฉพาะ ที่มีความพยายามในการซื้อเป็น
พิเศษ เช่น รถยนต์ที่มีตราผลิตภัณฑ์และลักษณะเฉพาะ อุปกรณ์ถ่ายภาพราคาสูง เสื้อผ้าของนัก
ออกแบบที่มีชื่อเสียง และบริการทางการแพทย์ หรือบริการทางด้านกฎหมาย เช่น รถยนต์แลม
เบอร์กินี่ (Lamborghini) เป็นตัวอย่างที่ดีของผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ รถยนต์ยี่ห้อนี้เป็นผลิตภัณฑ์
เจาะจงซื้อ พวกเขาจะอุทิศเวลาเพื่อที่จะไปหาตัวแทนขายที่มีผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการ 

d. ผลิตภัณฑ์ไม่แสวงซื้อ (Unsought Products) เป็นผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคที่ผู้บริโภคไม่รู้จัก 
หรือรู้จักแต่ไม่คิดจะซื้อ เช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมใหม่มากๆ จะเป็นผลิตภัณฑ์ไม่แสวงซื้อ 
จนกว่าผู้บริโภคจะรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์เหล่านี้จากการโฆษณา ตัวอย่างที่ นิยมกล่าวถึง ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อรู้จักแต่ไม่คิดจะซื้อ คือประกันชีวิต ด้วยลักษณะของผลิตภัณฑ์ไม่แสวงซื้อ ท าให้
ต้องอาศัยการโฆษณามากๆ ร่วมกับใช้พนักงานขาย และความพยายามทางการตลาดอ่ืนๆ ด้วย 

2. ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (Industrial Product) เป็นผลิคภัณฑ์ที่ซื้อเพ่ือใช้ในกระบวนการต่อไปหรือเพ่ือใช้
ในการด าเนินธุรกิจดังนั้นความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคและผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม จึงอยู่
ที่ว่า ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ไปเพ่ือเป้าหมายใด ถ้าผู้บริโภคซื้อเครื่องตัดหญ้าไปเพ่ือใช้ตัดหญ้ารอบๆ บ้าน 
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จะจัดว่าเครื่องตัดหญ้านั้นเป็นผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค แต่ถ้าผู้บริโภคซื้อเครื่องตัดหญ้าไปเพ่ือตกแต่งสวน
ของส านักงาน จะต้องจัดว่าเครื่องตัดหญ้าเครื่องนี้เป็นผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม
แบ่งเป็น 

a. วัสดุและชิ้นส่วน (Material and Parts) หมายถึงวัตถุดิบ (Raw Materials) และ วัสดุที่ผลิตขึ้น
และชิ้นส่วน (Manufactured materials and Parts) โดยวัตถุดิบประกอบด้วยผลิตภัณฑ์จาก
ฟาร์ม ได้แก่ ข้าวสาลี ฝ้าย ปศุสัตว์ ผัก ผลไม้ และผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ (Natural Products) 
ได้แก่ ปลา ไม้ซุงจากป่า ปิโตรเลียม แร่เหล็ก ส าหรับวัสดุที่ผลิตขึ้นและชิ้นส่วนนั้นประกอบด้วย 
วัสดุประกอบ (Component Materials) ได้แก่ เหล็ก เครื่องปั่นด้าย ซีเมนต์ สายไฟ และชิ้นส่วน
ประกอบ (Component Parts) ได้แก่ มอเตอร์เล็กๆ ยาง น๊อต วัสดุที่ผลิตชิ้นและชิ้นส่วน เป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีขายให้แก่ผู้ใช้ในอุตสาหกรรมโดยตรง โดยที่ราคาและบริการเป็นปัจจัยทางการตลาด
ที่ส าคัญ แต่ตราผบิตภัณฑ์และการโฆษณาไม่มีความส าคัญมากนัก 

b. ผลิตภัณฑ์ประเภททุน (Capital Items) คือ ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมที่ช่วยในการผลิตหรือการ
ด าเนินงาน ซึ่งหมายถึงสิ่งปลูกสร้าง-อุปกรณ์ติดตั้ง (Installations) และเครื่องมืออุปกรณ์ 
(Accessory Equipment) โดยที่สิ่งปลูกสร้าง-อุปกรณ์ติดตั้ง หมายถึง สิ่งที่มีค่ามาก เช่น อาคาร 
โรงงาน ส านักงาน และเครื่องมือที่ติดตั้งไว้กับที่ เช่น เครื่องก าเนิดพลังงานไฟฟ้า เครื่องขุดเจาะ
ขนาดใหญ่ (ปั้นจั่น) ระบบคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ ลิฟท์ ในส่วนของเครื่องมืออุปกรณ์นั้น 
ประกอบด้วยเครื่องมือและอุปกรณ์ในโรงงานที่เคลื่อนย้ายได้ เช่น เครื่องมือเล็กๆ รถยกของและ
เครื่องใช้ส านักงาน เช่น เครื่องโทรสาร โต๊ะท างาน จะเห็นได้ว่าเครื่องมือและอุปกรณ์จะมีอายุสั้น
กว่าสิ่งปลูกสร้าง-อุปกรณ์ติดตั้ง 

c. อะไหล่และบริการ (Supplies and  Services) เป็นผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมประเภทสุดท้าย ซึ่ง
อะไหล่ หมายถึงอะไหล่ที่ใช้ในการด าเนินงาน (Operating Supplies) เช่น น้ ามันหล่อลื่น ถ่าน
หิน กระดาษ ดินสอ และสิ่งที่ใช้ซ่อมแซมและบ ารุงรักษา (Repair and Maintenance Items) 
เช่น สี ตะปู ไม้กวาด อะไหล่จัดว่าเป็นผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม
เนื่องจากผู้ซื้อจะซื้ออะไหล่ในจ านวนน้อยๆ โดยใช้ความพยายามในการซื้อน้อยและการ
เปรียบเทียบน้อย ส่วนบริการ หมายถึงบริการเกี่ยวกับการบ ารุงรักษาและซ่อมแซม 
(Maintenance and Repair Services) เช่น การท าความสะอาดกระจก การซ่อมแซมเครื่อง
คอมพิวเตอร์ และบริการให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับธุรกิจ (Business Advisory Services) เช่น การให้
ค าปรึกษาทางกฎหมาย ที่ปรึกษาด้านการจัดการ การโฆษณา โดยทั่วไปการบริการเป็นสิ่งที่ผู้ซื้อ
ตามสัญญา 

3. สิ่งอื่นๆ อันได้แก ่องค์กร บุคคล สถานที ่และความคิด สามารถเป็นผลิตภัณฑ์ได้เช่นกัน 
a. องค์กร จะผลิตกิจกรรมเพ่ือ “ขาย” ตัวองค์กรเอง ด้วยเหตุนี้องค์กรจึงต้องท าการตลาดองค์กร 

(Organization Marketing) ซึ่ งป ระกอบด้ วยกิจกรรมที่ ท า เพ่ื อสร้ างสรรค์  รักษา หรือ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กร ทั้งนี้องค์กรที่แสวงหาก าไร และ
องค์กรไม่แสวงหาก าไร ล้วนต้องท าการตลาดองค์กร องค์กรธุรกิจจะท าการประชาสัมพันธ์และ
การรณรงค์โฆษณาองค์กร เพ่ือสร้างภาพพจน์ที่ดีให้องค์กร การโฆษณาภาพพจน์ขององค์กร 
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(Corporate Image Advertising) นั้น เป็นเครื่องมือส าคัญที่องค์กรใช้เพ่ือท าการตลาดไปสู่
หลายๆ สื่อ เช่น องค์กรลูเซ็น (Lucent) เสนอโฆษณาว่า “เราท าสิ่งที่ท าให้การสื่อสารท างาน” 
องค์กรไอบีเอ็ม (IBM) ก าหนดว่าตนเองจะเป็นองค์กรที่ “เป็นผู้แก้ปัญหาส าหรับธุรกิจอิเลกทรอ
นิกส์ (e-business) นอกจากนี้องค์กรไม่แสวงหาก าไร เช่น วัด สถานศึกษา มูลนิธิ พิพิธภัณฑ์ 
และกลุ่มศิลปะ ก็จ าเป็นต้องท าการตลาดองค์กรของตนเองเช่นกัน เพ่ือที่จะเพ่ิมเงินทุน และจูงใจ
สมาชิกหรือผู้สนับสนุน 

b. บุคคล สามารถเป็นผลิตภัณฑ์ได้ ดังนั้น การตลาดบุคคล (Person Marketing) จึงประกอบด้วย
กิจกรรมที่ท าเพ่ือสร้างสรรค์ รักษา หรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อกลุ่ม
บุคคล เพนื่องจากบุคคลและองค์กรทุกประเภทต้องท าการตลาดบุคคล ดังนั้นประธาน 
(President) ขององค์กรจะต้องมีทักษะในการท าการตลาดส าหรับตนเอง รวมถึงต้องท า
การตลาดให้คณะ และกลุ่มของตนเองด้วย เพ่ือให้โครงการของเขา ได้รับเสียงสนับสนุน 
ตัวอย่างเช่น ศิลปินผู้สร้างความสนุกสนานและนักกีฬาใช้การตลาดเพ่ือส่งเสริมอาชีพของตนเอง
และการยกระดับความรู้สึกรวมถึงเพ่ิมรายได้ด้วย ส าหรับผู้เชี่ยวชาญ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย 
นักบัญชี และสถาปนิก ท าการตลาดให้ตัวเอง เพ่ือสร้างชื่อเสียงและเพ่ิมงาน ในขณะที่ผู้น าธุรกิจ
ใช้การตลาดส าหรับบุคคลเป็นเครื่องมือทางกลยุทธ์ เพ่ือพัฒนาอนาคตขององค์กร ตามแนวคิดนี้ 
ท าให้องค์กรทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจ มูลนิธิ ทีมกีฬา กลุ่มนักศิลปะ กลุ่มนักศาสนา และ
องค์กรอ่ืนๆ ล้วนต้องท าการตลาดบุคคล และเนื่องจากการสร้างสรรค์หรือเกี่ยวข้องกับบุคคลที่มี
ชื่อเสียง จะช่วยให้องค์กรบรรลุเป้าหมายได้ดีขึ้น ดังนั้น สินค้ายี่ห้อดังๆ เช่น ไนกี้ แมคโดนัลด์ จะ
ลงทุนจ านวนมหาศาลเพื่อสร้างความเก่ียวข้องกับผู้มีชื่อเสียงอย่าง ไมเคิล จอร์แดน 

c. การตลาดสถานที่  (Place Marketing) หมายถึงกิจกรรมที่ท าเพ่ือสร้างสรรค์ รักษา หรือ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อสถานที่ ดังเช่นการที่ อ าเภอ จังหวัด ภาค 
และประเทศต่างๆ จะแข่งขันกันเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว ผู้อยู่อาศัยใหม่ การจัดประชุม และ
ส านักงานรวมถึงโรงงาน ตัวอย่างเช่น ในปัจจุบัน อ าเภอ จังหวัด และประเทศต่างๆ ท าการตลาด
เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว หรือการจัดสัปดาห์ท่องเที่ยว หรืองานเทศกาลต่างๆ ของแต่ละจังหวัด 
เช่น งานสะพานข้ามแม่น้ าแควของจังหวัดกาญจนบุรี หรือโฆษณาว่าจังหวัดภูเก็ตเป็นไข่มุกอันดา
มันเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวทั้งในและนอกประเทศ และการจัดงานเทศกาลสงกรานต์เพ่ือดังดูด
นักท่องเที่ยวต่างชาติเข้ามาท่องเที่ยว หรือการที่จังหวัดและประเทศต่างๆ พยายามพัฒนา
อุตสาหกรรม เพ่ือให้องค์กรเล็งเห็นข้อได้เปรียบที่จะเลือกตั้งส านักงานและโรงงานในจังหวัดและ
ประเทศเหล่านั้น 

d. ความคิด (Ideas) เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ใช้ท าการตลาดได้ ความจริงแล้วอาจกล่าวได้ว่าการตลาด
ทั้งหมดเป็นการตลาดของความคิด ไม่ว่าจะเป็นความคิดทั่วไปเก่ียวกับการแปรงฟัน หรือความคิด
เฉพาะเกี่ยวกับการที่ยาสีฟันเครสท์ (Crest) เสนอสิ่งที่ปกป้องฟันผุอย่างได้ผล ในที่นี้จะเน้นใน
ส่วนที่แคบลงมา นั่นคือ การตลาดของ ความคิดเพ่ือสังคม (Social Ideas) เช่น การรณรงค์เพ่ือ
สุขภาพมวลชน เพ่ือลดการสูบบุหรี่ ลดการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การต่อต้านยาเสพติด การ
รณรงค์เพ่ือสภาพแวดล้อม เพ่ือส่งเสริมการปกป้องสัตว์ป่า การรักษาสภาพอากาศ และการ
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พิทักษ์สภาพแวดล้อม รวมถึงโครงการรณรงค์อ่ืนๆ เช่น การวางแผนครอบครัว สิ ทธิมนุษยชน
และความเสมอภาคระหว่างเชื้อชาติ สิ่งต่างๆ เหล่านี้รวมเรียกว่า การตลาดสู่สังคม (Social 
Marketing) ซึ่งหมายรวมถึงการสร้างสรรค์โปรแกรมและการน าโปรแกรมไปปฏิบัติใช้ เพื่อค้นหา
การยอมรับความคิดเพ่ือสังคม สาเหตุ เพ่ือการปฏิบัติที่เพ่ิมขึ้นในกลุ่มเป้าหมาย ในประเทศไทยมี
โครงการรณรงค์เพ่ือสังคมและท าเป็นโฆษณาออกมาเผยแพร่ทางสื่อมวลชนจ านวนมาก แต่
อย่างไรก็ตามการตลาดสู่สังคม มิได้มีแต่เพียงการโฆษณาเท่านั้น การรณรงค์ทางการตลาดเพ่ือ
สาธารณชน จ านวนไม่น้อยที่ล้มเหลว เพราะมุ่งเน้นการโฆษณาเป็นบทบาทส าคัญ โดยไม่พัฒนา
และใช้เครื่องมือของส่วนประสมการตลาดอื่นๆ 

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ประกอบด้วยขั้นตอน 9 ขั้น (Kotler and Armstrong, 2020, p. 161-166)  

1. การก่อเกิดความคิด (Idea Generation) เป็นการเสาะแสวงหาความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่
อย่างเป็นระบบในขั้นนี้องค์กรต้องพัฒนาความคิดสร้างสรรค์มากมายเพ่ือจะหาความคิดที่ดีที่สุด ต้นก าเนิดส าคัญ
ของความคิดส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ คือ ความคิดที่มาจากแหล่งภายในมาจากผู้บริโภค คู่แข่งขัน ผู้จัดจ าหน่ายและผู้
จัดหา แหล่งข้อมูลภายในองค์กร (Internal Source) เป็นความคิดที่ได้มาจากการวิจัยและพัฒนา นอกจากนี้
ความคิดต่างๆ อาจมาจากผู้บริหารระดับสูง นักวิทยาศาสตร์ วิศวกร ฝ่ายผลิตและพนักงานขายก็เป็นได้ ท าให้
องค์กรบางองค์กรประสบความส าเร็จในการพัฒนาโปรแกรมกิจกรรมของผู้ประกอบการ (Intrapreneurial) ซึ่ง
สนับสนุนพนักงานให้สร้างสรรค์ความคิดเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  

ความคิดส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ดีๆ อาจเกิดจากการจับตามองและการรับฟังผู้บริโภค องค์กรสามารถ
วิเคราะห์ค าถาม ค าร้องขอและค าร้องทุกข์ของผู้บริโภคเพ่ือหาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่แก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้ดีขึ้น องค์กร
อาจท าการวิจัยจากคนทั่วไป หรือกลุ่มคนกลุ่มคนหนึ่งเพ่ือเรียนรู้ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค หรือ
อาจได้ความคิดจากวิศวกรหรือพนักงานขายซึ่งได้แนวคิดและข้อสังเกตจากผู้บริโภคที่เข้ามาเกี่ยวข้องในงาน 

เนื่องจากผู้บริโภคมักเป็นผู้ที่พัฒนาสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ตนเองอยากเป็นเจ้าของและใช้งาน 
ดังนั้นองค์กรสามารถหาประโยชน์โดยการค้นหาผลิตภัณฑ์ดังกล่าวแล้วท าการผลิตออกสู่ตลาด นอกจากนี้ผู้บริโภค
ยังเป็นแหล่งที่ดีของความคิดส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะช่วยให้ขยายตลาดและท าให้ผลิตภัณฑ์มีชีวิตต่อไปได้ 

คู่แข่งขัน (Competitors) เป็นแหล่งที่ดีอีกแหล่งหนึ่งในการออกความคิดส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
องค์กรจะเฝ้าจับตามองโฆษณา รวมถึงการสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ ของคู่แข่งขัน เพ่ือแกะรอยให้ทราบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ องค์กรจะซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ของคู่แข่งขัน แล้วน ามาแยกเป็นชิ้นๆ เพ่ืดูว่าท างานได้อย่างไร จากนั้น
องค์กรจะวิเคราะห์ยอดขาย แล้วตัดสินใจว่าควรท าการผลิตออกมาแข่งขันในตลาดหรือไม่ ผู้จัดจ าหน่ายและผู้
จัดหา (Distributors and Suppliers) เป็นอีกแหล่งที่ให้ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ เนื่องจากผู้จัดใกล้ชิดกับ
ตลาดและทราบถึงข้อมูลเกี่ยวกับปัญหาของผู้บริโภค และความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์ใหม่ ส่วนผู้จัดหาสามารถให้
ค าแนะน าแก่องค์กรเกี่ยวกับแนวคิดใหม่ เทคนิค และวัสดุที่จะใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ นอกจากนี้ยังมีแหล่ง
ความคิดอ่ืน เช่น งานแสดงสินค้าและการสัมมนาทางการค้า องค์กรรัฐบาล หน่วยงานที่ปรึกษาด้านผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ตัวแทนโฆษณา องค์กรวิจัยตลาด มหาวิทยาลัย ผู้ทดสอบด้านการพาณิชย์ รวมถึงนักประดิษฐ์ 
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การค้นหาความคิดส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ควรท าอย่างเป็นระบบ มิฉะนั้น ความคิดบางความคิดจะ
เกิดขึ้นแบบฉาบฉวยและความคิดใหม่ที่ดีบางความคิดอาจไม่มีความต่อเนื่อง มีการด าเนินไปอย่างไม่ราบรื่นและยุติ
ไปในที่สุด ดังนั้นผู้บริหารระดับสูงควรหลีกเลี่ยงปัญหาเหล่านี้ โดยใช้  ระบบการจัดการความคิด (Idea 
Management System) ซึ่งเป็นทิศทางในการน าความคิดใหม่ไปไว้ที่จุดศูนย์กลาง ที่จะสามารถรวบรวม ทบทวน
และประเมินผลความคิดเหล่านั้นได้ ซึ่งองค์กรที่ต้องการจัดตั้งระบบดังกล่าว ควรท าดังนี้ 

a. แต่งตั้งพนักงานระดับอาวุโสเป็นผู้จัดการฝ่ายความคิดขององค์กร 
b. จัดตั้งคณะกรรมการจัดการความคิดจากสาขาต่างๆ ซึ่งประกอบด้วยบุคคลจากฝ่ายวิจัยและ

พัฒนา ฝ่ายวิศวกรรม ฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายการเงิน รวมถึงฝ่ายขายและการตลาด เพ่ือประชุมและ
ประเมินค่าข้อเสนอเกี่ยวกับความคิดส าหรับผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ 

c. ก าหนดค่าตอบแทนส าหรับผู้ที่เสนอความคิดใหม่ต่อผู้จัดการฝ่ายความคิดเพ่ือส่งเสริมให้ผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรทุกคน ไม่ว่าจะเป็นพนักงาน ผู้จัดหา ผู้จัดจ าหน่าย เสนอความคิด
ใหม่ต่อผู้จัดการฝ่ายความคิด 

d. จัดโปรแกรมการชมเชยอย่างเป็นทางการ เพ่ือเป็นรางวัลส าหรับบุคคลที่เสนอความคิดที่ดี
ที่สุด 

2. การกลั่นกรองความคิด (Idea Screening) องค์กรจะเลือกความคิดที่ดีไว้และตัดความคิดที่ไม่ดี
ออกไปเนื่องจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในขั้นต่อๆ ไป ต้องใช้เงินลงทุนสูง ดังนั้นองค์กรจึงต้องเลือกเฉพาะความคิด
ผลิตภัณฑ์ที่จะสามารถท าก าไรเท่านั้น เพ่ือด าเนินการต่อไป 

องค์กรหลายๆ องค์กรต้องการให้ผู้บริหารเขียนความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ลงในแบบฟอร์มมาตรฐาน เพ่ือให้
คณะกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่พิจารณาทบทวนความคิดเหล่านั้นได้ เพราะการเขียนอธิบายรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ ตลาดเป้าหมายและคู่แข่งขันลงในแบบฟอร์มมาตรฐาน ท าให้สามารถประมาณการขนาดตลาด ราคา
ผลิตภัณฑ์ ต้นทุนและเวลาของการพัฒนา 

3. การพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ (Product Concept Development) องค์กรจะพัฒนาความคิด
ผลิตภัณฑ์ (Product Idea) เป็นแนวคิดที่ดี เป็นไปได้ ซึ่งองค์กรสามารถเสนอต่อตลาด ผ่านการกลั่นกรองเป็น
แนวคิดมุ่งผลิตภัณฑ์ (Product Concept) เป็นรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ใหม่ในลักษณะที่มองว่าผู้บริโภคมี
ความส าคัญ หรือภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Product Image) เป็นแนวทางที่ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์จริง หรือ
ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ 

4.  การทดสอบแนวคิด (Concept Testing) เป็นการทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่กับกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายโดยการแสดงแนวคิดให้ผู้บริโภคทราบ ในเชิงสัญลักษณ์หรือเชิงกายภาพ บางครั้งการทดสอบแนวคิด ใช้
ข้อความหรือรูปภาพอธิบายก็เพียงพอแล้ว แต่หากเพ่ิมการแสดงทางกายภาพ เป็นวัตถุที่จับต้องได้ จะยิ่งเพ่ิมความ
น่าเชื่อถือให้แก่การทดสอบแนวคิดนั้น ปัจจุบันนี้ นักการตลาดพยายามค้นหานวัตกรรมที่จะท าให้เห็นแนวคิด
ผลิตภัณฑ์ได้สมจริงมากขึ้น เช่น การใช้โปรแกรมเวอร์ช่วล เรียลลิตี้ (Virtual Reality) ในการทดสอบแนวคิด
ผลิตภัณฑ์ การใช้โปรแกรมดังกล่าวต้องอาศัยคอมพิวเตอร์และเครื่องมือจับความรู้สึก เพ่ือแสดงสถานการณ์ที่เป็น
จริง หลังจากเสนอแนวคิดแล้ว จะต้องให้ผู้บริโภคตอบค าถามต่างๆ ซึ่งค าตอบจะช่วยให้องค์กรตัดสินใจได้ว่า
แนวคิดใดดีที่สุด 
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5.  การพัฒนากลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy Development) ที่จะริเริ่มกลยุทธ์การตลาด
ส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่โดยพัฒนาจากแนวคิดมุ่งผลิตภัณฑ์ซึ่งประกอบไปด้วยส่วนประกอบส าคัญ 3 ส่วนคือ 

a. อธิบายถึงตลาดเป้าหมาย แผนการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์และยอดขาย ส่วนแบ่งตลาด และ
เป้าหมายก าไรส าหรับ 2-3 ปีแรก 

b. รายละเอียดของการวางแผนผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายและงบประมาณด้านการตลาด
ส าหรับปีแรก 

c. อธิบายถึงการวางแผนยอดขายระยะยาว เป้าหมายก าไรและกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด 

6.  การวิเคราะห์ธุรกิจ (Business Analysis) การที่องค์กรทบทวนรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ใหม่
เกี่ยวกับยอดขายต้นทุนและก าไรที่คาดคะเนไว้เพ่ือพิจารณาว่าสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์กรหรือไม่องค์กร
ประมาณการยอดขาย โดยการพิจารณายอดขายในอดีตของผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน และวิจัยความคิดเห็นของ
ตลาดซึ่งจะท าให้สามารถประมาณค่ายอดขายต่ าสุดและสูงสุดเพ่ือระบุขอบเขตของความเสี่ยง หลังจากเตรียมการ
เรื่องการพยากรณ์ยอดขายแล้วผู้บริการสามารถประเมินค่าต้นทุนและก าไรของผลิตภัณฑ์ รวมถึงต้ นทุนด้าน
การตลาด การวิจัยและพัฒนา การผลิต การบัญชี และการเงิน จากนั้นใช้ยอดขายและต้นทุนเพ่ือวิเคราะห์ความ
ดึงดูดด้านการเงินของผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ต่อไป 

7.  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) ฝ่ายวิจัยและพัฒนาหรือฝ่ายวิศวกรรมจะ
พัฒนาแนวคิดมุ่งผลิตภัณฑ์ให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์อย่างไรก็ตาม การท างานในขั้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้องใช้เงิน
ลงทุนสูง เพราะขั้นนี้จะเป็นเครื่องชี้ว่าองค์กรจะสามารถเปลี่ยนความคิดผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์ที่น า
ออกจ าหน่ายได้หรือไม ่

 แผนกวิจัยและพัฒนาจะพัฒนาและทดสอบผลิตภัณฑ์ขึ้นมาจากแนวคิดมุ่งผลิตภัณฑ์แบบหนึ่ง
หรือหลายๆ แบบ โดยคาดหวังว่าจะออกแบบผลิตภัณฑ์ต้นแบบที่สร้างความพึงพอใจและกระตุ้นผู้บริโภคได้ 
องค์กรต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบอย่างรวดเร็ว โดยใช้เงินทุนจ านวนมาก 

 การที่องค์กรจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบให้ประสบความส าเร็จอาจต้องใช้เวลาเป็นวัน เป็น
สัปดาห์ เป็นเดือน หรือเป็นปี เพราะผลิตภัณฑ์จะต้องผ่านการตรวจสอบอย่างเข้มงวดเพ่ือให้มั่นใจได้ว่าจะเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้งานได้ดี และปลอดภัย องค์กรจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบขึ้นมาโดยมีลักษณะที่มีหน้าที่ตามต้องการ 
รวมไปถึงลักษณะทางจิตวิทยาอีกด้วย 

8. การทดสอบตลาด (Test Marketing) องค์กรจะแนะน าผลิตภัณฑ์และใช้โปรแกรมทางการตลาด
ในตลาดที่เป็นจริงมากขึ้นการทดสอบตลาดท าให้นักการตลาดมีประสบการณ์ทางการตลาดก่อนการแนะน า
ผลิตภัณฑ์สู่ตลาดอย่างเต็มที่ กิจกรรมต่างๆ ในขั้นนี้ ท าให้องค์กรได้ทดสอบทั้งผลิตภัณฑ์และโปรแกรมการตลาด 
ในส่วนของกลยุทธ์การก าหนดต าแหน่ง การโฆษณา การจัดจ าหน่าย ราคา ตราผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ รวมถึง
งบประมาณ 
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การทดสอบตลาดต้องใช้เงินทุนสูงและใช้เวลานาน ซึ่งอาจท าให้คู่แข่งขันมีข้อได้เปรียบ ด้วยการที่ใช้ต้นทุน
การพัฒนาและแนะน าผลิตภัณฑ์ต่ า เนื่องจากผู้บริหารมั่นใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่แล้ ว จึงทดสอบตลาดเพียง
เล็กน้อยหรือไม่ทดสอบตลาดเลย ดังนั้นจึงมีองค์กรหลายองค์กรเลือกที่จะไม่ทดสอบตลาดอย่างเต็มที่หรือเลือกที่
จะลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จของคู่แข่ง แม้ว่าต้นทุนการทดสอบตลาดจะสูง แต่ก็จัดว่าต่ าเมื่อ
เทียบกับต้นทุนที่เกิดจากการท าการตลาดผิดพลาด องค์กรควรเลือกทางใดทางหนึ่งจาก 3 แนวทางต่อไปนี้ 

1. การทดสอบตลาดมาตรฐานหากเลือกวิธีนี้ องค์กรต้องหาตลาดที่เป็นตัวแทนส าหรับการทดสอบ เพ่ือ
ใช้การรณรงค์ทางการตลาดเต็มรูปแบบในตลาดดังกล่าว แล้วใช้การตรวจสอบร้าน รวมถึงใช้การ
ส ารวจผู้บริโภคและผู้จัดจ าหน่าย ประกอบกับการวัดค่าคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ด้านอ่ืนๆ โดยผลที่ได้
เป็นข้อมูลในการพยากรณ์ยอดขายและก าไร ท าให้ทราบถึงปัญหาของผลิตภัณฑ์และโปรแกรมทาง
การตลาดที่เหมาะสม การทดสอบตลาดมาตรฐานมีข้อเสียบางประการ คือ ต้องใช้ต้นทุนสูงและใช้
เวลานาน อาจจะถึง 3 ปี ซึ่งในขณะนั้นคู่แข่งขันอาจจับตามองผลการทดสอบตลาด หรือเข้ามา
แทรกแซง โดยออกจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือตัดราคาในตลาดที่ก าลังทดสอบ หรือเพ่ิมการส่งเสริมตลาด 
หรือซื้อผลิตภัณฑ์ที่ก าลังทดสอบตลาดไป เพ่ือพิจารณารายละเอียดของผลิตภัณฑ์ ท าให้คู่แข่งขันมี
โอกาสพัฒนากลยุทธ์การป้องกัน และออกผลิตภัณฑ์มาแข่งขันในตลาด แม้ว่าจะมีจุดอ่อนดังกล่าว 
การทดสอบตลาดมาตรฐานก็ยังเป็นวิธีที่องค์กรต่างๆ นิยมเลือกใช้ แต่ในปัจจุบันมีองค์กรหลาย
องค์กรหันไปเลือกใช้วิธีที่ช่วยลดเวลาและต้นทุนลง โดยใช้การทดสอบตลาดควบคุม หรือการทดสอบ
ตลาดจ าลอง 

2. การทดสอบตลาดควบคุม องค์กรเลือกใช้วิธีควบคุมร้านค้าที่ตกลงเป็นร้านค้าทดสอบตลาดใหม่เพ่ือ
แลกกับค่าตอบแทน ท าให้องค์กรได้ข้อมูลยอดขายของผลิตภัณฑ์ใหม่ในร้านค้าต่างๆ เช่น ข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ ข้อมูลการซื้อ ข้อมูลการซื้อซ้ า วิธีที่ ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ การทดสอบตลาด
ควบคุมใช้ต้นทุนและเวลาต่ ากว่าการทดสอบตลาดมาตรฐาน อย่างไรก็ตาม บางองค์กรแย้งว่า การ
พิจารณาจากตลาดส่วนเล็กและจากผู้บริโภคตามบัญชีรายชื่ออาจไม่สามารถเป็นตัวแทนที่ดีของตลาด
เป้าหมายจริงได้ และการทดสอบตลาดควบคุมนี้ก็เป็นโอกาสให้คู่แข่งขันในการพิจารณาผลิตภัณฑ์
ใหม่ขององค์กรได้เช่นกัน 

3. การทดสอบตลาดจ าลอง องค์กรสามารถทดสอบผลิตภัณฑ์ใหม่ในสภาพแวดล้อมของการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่จ าลองขึ้นได้ โดยองค์กรผู้ผลิตหรือองค์กรวิจัยจะแสดงโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด
ส าหรับผลิตภัณฑ์หลายรูปแบบรวมถึงการทดสอบผลิตภัณฑ์ใหม่ ให้กลุ่มผู้บริโภคตัวอย่างชมแล้วให้
เงินแก่ผู้บริโภคเพ่ือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นร้านค้าจริงๆ หรือร้านค้าจ าลองที่จัดขึ้น นักวิจัยจะจดข้อมูล
การซื้อว่าผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์กรกับชองคู่แข่งขันจ านวนเท่าไร การทดสอบตลาดแบบนี้ท า
ให้เห็นลู่ทางของผลิตภัณฑ์และการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง จากนั้นนักวิจัยจะถามถึง
เหตุผลที่ผู้บริโภคซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ จากนั้นหลายสัปดาห์ต่อมานักวิจัยจะโทรศัพท์ไปสอบถาม
ผู้บริโภค เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทั้งด้านทัศนคติ การใช้งาน ความพึงพอใจ และความตั้งใจที่จะซื้อซ้ า แล้ว
น าข้อมูลไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ท าให้สามารถพยากรณ์ยอดขายได้ การทดสอบ
จ าลองเป็นวิธีที่เอาชนะข้อเสียของการทดสอบตลาดมาตรฐานและการทดสอบตลาดควบคุม เพราะใช้
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ต้นทุนน้อยกว่า โดยใช้เวลาเพียง 6 สัปดาห์ และคู่แข่งขันไม่สามารถล่วงรู้ถึงผลิตภัณฑ์ใหม่ขององค์กร 
แม้ว่าการทดสอบตลาดด้วยกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็กและสภาพที่จ าลองขึ้นนี้ จะท าให้นักการตลาดส่วน
หนึ่งไม่เชื่อถือในผลการทดสอบว่าจะเป็นตัวแทนของตลาดจริงได้ แต่วิธีทดสอบตลาดจ าลองก็ยังเป็น
วิธีที่องค์กรต่างๆ นิยมใช้โดยเรียกว่าเป็นการทดสอบก่อน (Pretest) หากผลการทดสอบออกมาดี 
องค์กรก็ผลิตผลิตภัณฑ์สู่ตลาดโดยไม่ต้องทดสอบซ้ าอีก แต่หากผลทดสอบออกมาไม่ดีก็ยุติผลิตภัณฑ์
นั้น หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์แล้วทดสอบใหม่ ถ้าผลการทดสอบออกมามีแนวโน้มว่าจะดีแต่ขาดความ
ชัดเจนแน่นอน องค์กรจะท าการทดสอบผลิตภัณฑ์ใหม่และโปรแกรมทางการตลาด ด้วยการทดสอบ
ตลาดควบคุมหรือตลาดมาตฐานต่อไป 

9.  การท าการพาณิชย์หรือการออกสู่ตลาดจริง (Commercialization) โดยการแนะน าผลิตภัณฑ์
ใหม่ออกสู่ตลาดองค์กรต้องใช้ต้นทุนสูง องค์กรต้องพัฒนาหรือเช่าเครื่องจักร เครื่องมืออ านวยความสะดวกในการ
ผลิต องค์กรจะต้องจ่ายเงินลงทุนส าหรับบรรจุภัณฑ์ใหม่ เพ่ือการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และความพยายาม
ทางการตลาดอ่ืนๆ ในปีแรก สิ่งแรกที่องค์กรต้องตัดสินใจส าหรับการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ คือเวลา (Timing) สิ่ง
ต่อมาคือจะเข้าสู่ตลาดที่ไหน (Where) องค์กรต้องตัดสินใจว่าจะน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดในตลาดพ้ืนที่เดียว 
ภูมิภาคเดียว ประเทศเดียว หรือในหลายประเทศ องค์กรบางองค์กรมีความม่ันใจ มีเงินทุน และความสามารถที่จะ
ออกผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดระดับประเทศหรือต่างประเทศได้ ขนาดขององค์กรมีผลต่อการเข้าสู่ตลาดเช่นกัน 
องค์กรขนาดเล็กจะขายในบางจังหวัดหรือบางภูมิภาค ขณะที่องค์กรขนาดใหญ่จะขายในหลายๆ ภูมิภาคหรือใน
ตลาดระดับประเทศ 

Kristensen และ Gronhaug (2007, p. 822) ได้น าแนวคิดนี้ไปใช้โดยเน้นไปในเรื่องของการบริหารว่า
การบูรณาการระหว่างการตลาดและการออกแบบจะช่วยเสริมประสิทธิภาพให้ธุรกิจโดยเริ่มจากการสรุป
ความสัมพันธ์และความแตกต่างระหว่างการออกแบบและการตลาดดังนี้ 

หน้าที ่ การตลาด การออกแบบ 
บุคลากร การศ ึกษา-บริหารธุรกิจ การศ ึกษา-การออกแบบ 
จุดสำคัญและประสิทธิภาพ ธุรกิจเช่นส่วนแบ่งทางการตลาดคุณค่าตรา

สินค ้า 
แก้ปัญหาด้วยการปฏิบัติความ
สวยงาม 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเส ียหลัก ผู้บริโภคผู้ร่วมก่อตั้ง ผู้ใช้ผู้ร่วมก่อต้ัง 
องค ์กรการท างาน เป็นทางการ ไม่เป็นทางการ“เป็นธรรมชาต ิ” 
ชิ้นงานที่สร้างขึ้น ทางคำพูด/การเขียนวิเคราะห์และ

ข้อเสนอแนะ 
ต้นแบบที่เป็นรูปธรรมและการ
แสดงออกทางสายตา 

ตารางที ่1: หน้าที่ของการตลาดและการออกแบบ 

เมื่อวิเคราะห์ความแตกต่างที่เกิดขึ้นแล้วได้น าเสนอแนวคิดที่จะบูรณาการการตลาดและการออกแบบใน
แง่ของการบริหารและการร่วมกันท างานเพ่ือผลประโยชน์ที่ดีขึ้นขององค์กร 
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เอกจิตต์ จึงเจริญ (2559, น . 8) กล่าวถึงความรับผิดชอบและความมีส่วนร่วมของนักออกแบบใน
กระบวนการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ดังนี้ 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4: ความรับผิดชอบและความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในกระบวนการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

จากนั้นได้น าเสนอขอบเขตการด าเนินงานของการออกแบบจะต้องอาศัยความมีส่วนร่วมของหลายส่วนใน
องค์กรโดยมีบุคลากรในส่วนการออกแบบเป็นตัวประสานและถ่ายทอดข้อมูลระหว่างผู้บริโภคและผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง
ต่างๆ ทั้งนี้ผู้บริหารระดับสูงสุดจะต้องมองเห็นความส าคัญของงานออกแบบและจะต้องจัดให้มีการบริหารงานออก
แบบอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดโดยในการนี้ผู้บริหารควรสื่อสารได้โดยตรงกับนักออกแบบหนทาง
หนึ่งในการเชื่อมต่อการสื่อสารนี้สามารถท าได้โดยการปรับโครงสร้างขององค์กรให้แผนกออกแบบขยายขอบเขต
ความรับผิดชอบและสามารถสื่อสารได้โดยตรงกับผู้บริหารสูงสุดเพ่ือเป็นหนทางสู่ความส าเร็จในการน าเสนอสินค้า
ที่ตอบสนองต่อผู้บริโภคได้อย่างบรรลุจุดประสงค์ดังกล่าวจากการศึกษาองค์กรต่างๆ ที่ประสบผลส าเร็จในการใช้
กลยุทธ์บริหารการออกแบบนี้ที่ เป็นองค์กรชั้นน าระดับโลกพบว่ามีหลายองค์กรที่ได้แยกฝ่ายออกแบบให้มี
โครงสร้างที่ขึ้นตรงกับผู้บริหารสูงสุดเพ่ือมีความสะดวกในการสื่อสารได้โดยตรงและสามารถเชื่อมต่อเข้ากับส่วน
ต่างๆ ขององค์กรได้เป็นอย่างดี (เอกจิตต ์จึงเจริญ, 2559) 

 

 

1 วางแผนการออกแบบ 

2รวบรวมข้อมูล/ความคิด 

3พัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ 

4 ประเมินประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลการออกแบบ 

5วางข้อก าหนดการผลิต 

6สื่อสารและจัดจ าหน่าย 

นักออกแบบ ผู้บริโภ
ค 
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โครงสร้างองค ์กรแบบเด ิม 

 

โครงสร้างองค ์กรแบบใหม่ 

 

ภาพที่ 5: ตัวอย่างโครงสร้างองค์กรส าหรับกลยุทธ ์บริหารการออกแบบที่มีประสิทธิภาพและประสิทธ ิผล (เอกจิตต์ 

จึงเจริญ, 2559) 

ณัฐพงษ์ คงประเสริฐ (2558, น. 64) ได้น าเสนอแนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองกับความ
ต้องการของผู้บริโภคเพราะแนวโน้มในศตวรรษที่ 21 ผู้บริโภคได้เข้ามามีบทบาทส าคัญตั้งแต่ขั้นตอนการออกแบบ
ผ่านกระบวนการผลิตจนกลายมาเป็นสินค้าทุกองค์กรจ าเป็นต้องมีการปรับตัวและปรับกลยุทธ์ด้านการออกแบบ
และการผลิตโดยท างานร่วมใกล้ชิดกับผู้บริโภคให้มากขึ้นเพ่ือให้มั่นใจว่าสินค้านั้นตอบสนองและเติมเต็มกับความ
ต้องการของผู้บริโภคซึ่งแนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคนั้นจะประกอบ
ไปด้วยการออกแบบที่ตอบสนองกับความรู้สึกของผู้บริโภค (Emotional Design), เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Identity) และการออกแบบอย่างยั่งยืน (Sustainable Design) ทั้ง 3 แนวคิดนี้ถือได้ว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในปัจจุบัน 

วรรณยศ บุณเพ่ิมและไตรรัตน์สิทธิทูล (2559, น. 144) ได้ศึกษารูปแบบการน า “การออกแบบ” ไปใช้
ประโยชน์เพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจผ่านกรณีศึกษาของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  (SMEs) ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยการสังเคราะห์เชิงเอกสารการสัมภาษณ์และการเก็บข้อมูลความคิดเห็นด้วยแบบสอบถามซึ่ง

CEO/MD

ฝ่ายตลาด ฝ่ายวิจัยและพัฒนา

แผนกออกแบบ

ฝ่ายผลิต

CEO/MD

ฝ่ายตลาด ฝ่ายวิจัยและพัฒนา ฝ่ายผลิต

ฝ่ายออกแบบ
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ผลการวิจัยพบว่าผู้ประกอบการจากกรณีศึกษาโดยมากเลือกใช้ประโยชน์จากการออกแบบในลักษณะของ “การ
ออกแบบเพ่ือรูปลักษณ์”ซึ่งเป็นลักษณะของการใช้ประโยชน์จากการออกแบบเพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กับชิ้นงาน
และเป็นการด าเนินกิจกรรมด้านการออกแบบในลักษณะของกิจกรรมคู่ขนานร่วมไปกับกลยุทธ์หลักด้านอ่ืนๆ ของ
ธุรกิจหากแต่ในการจะผลักดันให้การออกแบบสามารถสร้างประโยชน์ให้กับธุรกิจอย่างเต็มประสิทธิภาพได้นั้น
กิจกรรมด้านการออกแบบควรถูกด าเนินการอยู่ในระดับของโครงสร้างทางธุรกิจเป็นส าคัญมิใช่เพียงแต่ในส่วนของ
กิจกรรมคู่ขนานงานศึกษาวิจัยชิ้นนี้ศึกษาต่อเนื่องไปถึงสาเหตุว่าที่ว่าเพราะเหตุใดผู้ประกอบการ  SMEs จาก
กรณีศึกษาจึงไม่เลือกด าเนินกิจกรรมด้านการออกแบบในระดับโครงสร้างของการบริหารธุรกิจซึ่งผลจากการศึกษา
พบว่าปัจจัยด้านระดับความรู้ระดับความสนใจและระดับของประสบการณ์ด้านการออกแบบจากกลุ่มผู้บริหารและ
เจ้าขององค์กรนั้นเป็นประเด็นส าคัญต่อการเลือกด าเนินกิจกรรมด้านการออกแบบในระดับโครงสร้างโดยจากผล
การศึกษาดังที่กล่าวมานี้จึงสามารถที่จะสรุปได้ว่าการจะส่งเสริมและผลักดันผู้ประกอบการ  SMEs ให้สามารถน า
กิจกรรมด้านการออกแบบไปใช้ประโยชน์เพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจอย่างเต็มประสิทธิภาพได้นั้นการมุ่งส่งเสริมความรู้
ความเข้าใจและสร้างประสบการณ์ด้านการออกแบบให้แก่กลุ่มผู้บริหารและเจ้าขององค์กรโดยตรงจึงเป็นประเด็น
ส าคัญที่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในทุกๆ ภาคส่วนควรหันมาให้ความสนใจและพัฒนาอย่างจริงจังและต่อเนื่อง 

สรุปความเชื่อมโยงของประเด็นที่ศึกษา 

แนวคิด ทฤษฎีเรื่องการตลาด ท าให้เข้าใจในความหมาย ขอบเขต ที่จะน ามาเปรียบเทียบกับศาสตร์ของ
การออกแบบ การจ าแนกประเภทผลิตภัณฑ์จะถูกน าไปใช้ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ท าให้เข้าใจขั้นตอนที่นักการตลาดและนักออกแบบสามารถเข้าไปมีส่วนร่วมได้ 
นอกจากนี้กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 9 ขั้นท าให้สามารถน าไปเปรียบเทียบผสมผสานกับกระบวนการ
ออกแบบ 5 ขั้นได ้

กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส าคัญน้อยที่สุดท่ีสามารถซื้อขายได้ (Minimum Viable Product) 

เป็นแนวคิดของ Lean ซึ่งเป็นการใช้ระบบทีมในการด าเนินกิจกรรมด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ 
ด้วยความรวดเร็วโดยใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการอีกครั้งก่อนออกสู่ตลาด 
(Ries, 2011, p. 75) โดยเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณสมบัติส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ หรืออาจจะกล่าวได้ว่าอยู่
ในขั้นต่ าที่สุดเท่าท่ีจะให้นักพัฒนาได้ทดลองใช้และช่วยให้ผลตอบกลับ เพื่อที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อให้ส าเร็จ โดยมี
ขั้นตอนดังต่อไปนี้ (อรรถสิทธิ์ หัสถีธรรม, 2562) 

1. ก าหนดขนาดความคิด ควรก าหนดความคิดและทรัพยากรที่จะท าให้สิ่งนั้นท างานได้จริง ยกตัวอย่าง
เช่น ถ้าความคิดที่มี คือการประดิษฐ์เป้สะพายหลังพลังงานแสงอาทิตย์ จะต้องเตรียมแผงพลังงาน
แสงอาทิตย์และกระเป๋า ซึ่งมีต้นทุนสูง ดังนั้นในทางปฏิบัติจะต้องท ากระเป๋าต้นแบบที่มีคุณสมบัติ
พ้ืนฐานเบื้องต้นในจ านวนพอสมควร แล้วหาทางระดมทุน 

2. ก าหนดตลาดเป้าหมายต้องก าหนดตลาดเป้าหมายด้วยปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ 
a. ภูมิศาสตร์ประชากรศาสตร์ จิตวิทยา พฤติกรรมการซื้อ 
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b. ราคา  ต้องสามารถก าหนดได้ว่ากลุ่มเป้าหมายมีก าลังพร้อมซื้อผลิตภัณฑ์หรือไม่ การเปิดตัวใน
ตลาดเฉพาะจะน าไปสู่กับปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ต่อไปในภายหลัง และนั่นหมายถึงการปรับราคา
ต่อชิ้นและยอดขายด้วย 

c. ส ารวจและวิจัยตลาด ส ารวจเพ่ือหาค าตอบว่ากลุ่มเป้าหมายรู้สึกอย่างไรกับผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์
ช่วยแก้ไขปัญหาของพวกเขาได้อย่างไร ผลิตภัณฑ์คู่แข่งเป็นอย่างไร และควรมีข้อปรับปรุง
อะไรบ้าง  

3. ค้นหาคุณสมบัติเด่นเลือกจุดเด่นที่เรียบง่ายเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดของผลิตภัณฑ์ออกมา 
4. ค านวณต้นทุนในการผลิตสามารถเริ่มต้นด้วยผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติขั้นต่ าเบื้องต้นและด าเนินการต่อ

ด้วยความช่วยเหลือของผู้ประกอบการผลิตที่มีโรงงานผลิตอยู่แล้ว  
5. ค านึงถึงองค์ความรู้เฉพาะภูมิภาค ควรคิดถึงกลุ่มเป้าหมายอยู่เสมอ ยกตัวอย่างเช่น ถ้าต้องการ

น าเสนอ application ตัวอย่างภาพยนตร์ในประเทศจีน ต้องค านึงถึงเรื่องการแปลภาษาอังกฤษเป็น
ภาษาจีนเพ่ือใช้เป็น Subtitle หรือถ้าไม่ท า ก็คิดแค่ว่าคนที่จะใช้ผลิตภัณฑ์นี้ ต้องเป็นคนจีนที่รู้
ภาษาอังกฤษเท่านั้น   

 

ภาพที ่6: กระบวนการผล ิตภ ัณฑ ์ที่ม ีค ุณสมบ ัต ิสำค ัญน ้อยที่ส ุดทีส่ามารถซ้ือขายได้ (Minimum Viable 
Product) (Ries, 2011, p.75) 

สรุปความเชื่อมโยงของประเด็นที่ศึกษา 

 แนวคิดเรื่องกระบวนการผล ิตภ ัณฑ ์ที่ม ีค ุณสมบ ัต ิสำค ัญน ้อยที่ส ุดทีส่ามารถซ้ือขายได้ ท าให้เข้าใจวิธีการที่
การออกแบบสามารถก่อประโยชน์ให้กับการสร้างตราสินค้าได้อย่างเต็มประเสิทธิภาพ โดยเป็นหนึ่งในขั้นตอนของ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์  
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3. การสื่อสารตราสินค้า 

ก่อนที่จะท าการสื่อสารตราสินค้า นักการตลาดต้องพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้ได้ผลดี โดยต้องศึกษา
เส้นทางผู้บริโภค (Customer Journey) อย่างละเอียด อีกทั้งต้องระบุจุดที่ตราสินค้าสัมผัสกับผู้บริโภค (Touch 
Point) และช่องทางทั้งหมดตลอดทุกช่วง เนื่องจากผู้บริโภคอาจมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าผ่านจุดสัมผัสและ
ช่องทางต่างๆ หลายประเภทผสมผสานกัน นักการตลาดต้องค้นหาให้ได้ว่าช่องทางใดและจุดสัมผัสใดที่ผู้บริโภค
นิยมใช้มากที่สุด โดยให้ความส าคัญกับการผสมผสานช่องทางที่ได้รับความนิยมมากที่สุดเหล่านั้น ซึ่งมีวิธีการ
ดังต่อไปนี้ 

1. ก าหนดจุดสัมผัสและช่องทางทั้งหมดตลอดเส้นทางผู้บริโภค ต้องก าหนดจุดที่ผู้บริโภคสัมผัสกับตรา
สินค้าและช่องทางต่างๆ ทั้งหมดที่มีอยู่ตลอดทุกช่วง จุดสัมผัสหมายถึง จุดที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับ
ตราสินค้า และหรือผู้บริโภคอ่ืนๆ ในเรื่องเกี่ยวกับตราสินค้าตลอดเส้นทาง ทั้งโดยตรงและโดยอ้อม 
ออนไลน์และออฟไลน์ เป็นกิจกรรมที่ผู้บริโภคลงมือท าจริงในแต่ละช่วง เช่น ในช่วงรับรู้ จุดสัมผัส คือ 
ตอนที่ผู้บริโภคเริ่มรู้จักผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง ขณะที่ช่วงลงมือท า จุดสัมผัสคือตอนที่ผู้บริ โภค
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ น าไปใช้ และรับบริการจากผลิตภัณฑ์นั้น  

ช่องทาง หมายถึง สื่อกลางทั้งออนไลน์และออฟไลน์ที่ผู้บริโภคใช้ติดต่อมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า 
โดยทั่งไปช่องทางมีอยู่ 2 ประเภท คือ ช่องทางสื่อสาร (Communication Channel) และช่องทาง
ขาย (Sales Channel) ช่องทางการสื่อสารหมายรวมถึงช่องทางต่างๆ ที่ใช้ส่งข้อมูลและเนื้อหาของ
ตราสินค้า เช่น โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ ศูนย์บริการ เป็นต้น ส่วนช่องทางขาย 
หมายถึงช่องทางที่จัดให้มีขึ้นเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่การท าธุรกรรมซื้อขาย เช่น ร้านค้าปลีก 
ทีมงานขาย เว็บไซต์ธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ เจ้าหน้าที่ขายทางโทรศัพท์ การออกร้านจ าหน่าย เป็นต้น 
บางครั้งช่องทางการสื่อสารกับช่องทางขายอาจเชื่อมโยงกันอย่างใกล้ชิด โดยไม่ก าหนดบทบาทที่แยก
จากกันอย่างชัดเจน 

 จุดที่ผู้บริโภคสัมผัสตราสินค้าอาจมีเพียงหนึ่งหรือมากกว่าหนึ่ งช่องทางก็ได้ ผู้บริโภคอาจรู้จัก
ผลิตภัณฑ์จากแหล่งข้อมูลหลายแหล่ง เช่น จากสื่อสิ่งพิมพ์ แบนเนอร์โฆษณา ศูนย์บริการ หรือ
พนักงานขาย ในท านองเดียวกัน แต่ละช่องทางอาจรองรับจุดสัมผัสหลายจุดก็ได้ เช่น ศูนย์บริการอาจ
เป็นจุดสัมผัสระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ได้รู้จักตราสินค้าหรือสั่งซื้อก็ได้ บทบาทที่ทับซ้อนกันของ
จุดสัมผัสกับช่องทางนี้ท าให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์กับตราสินค้าได้อย่างราบรื่นตั้งแต่ต้นจนจบ 

 การมีจุดสัมผัสและช่องทางจ านวนมากท าให้ตราสินค้าครอบคลุมตลาดได้กว้างขวาง แต่
ขณะเดียวกัน ท าให้การวางแผนกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการซับซ้อนขึ้นด้วย นักการตลาดต้อง
รักษาสมดุลระหว่างการครอบคลุมตลาด (Market Coverage) กับความสะดวกเรียบง่าย 
(Simplicity) เพ่ือให้กลยุทธ์การตลาดของตนสอดคล้องกันและไม่ซับซ้อนเกินไป  
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เส้นทางผู้บริโภค รับรู้ ดึงดูดใจ สอบถาม ลงมือท า สนับสนุน 
จุดสัมผัส 
จุ ด ที่ ผู้ บ ริ โ ภ ค มี
ปฏิสัมพันธ์กับ 
ตราสิน ค้าและหรือ
ผู้บริโภคอื่นๆ 

ผู้ บ ริ โภ ค มี ป ฏิ สั ม พั น ธ์
อะไรบ้ างเมื่ อต้องการซ้ือ
รถยนต์ 

เห็นโฆษณา
รถยนต์ 

ท าตามข้อความ 
เชิญชวนในโฆษณา 

ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม 
ยี่ห้ออื่นๆ /รุ่นอื่นๆ  
นัดหมายเพื่อทดลอง
ขับ 
ไปทดลองขับ 

สั่งซ้ือ/ 
ช าระเงิน/ 
ใช้รถยนค์/ 
น ารถยนค์ 
เข้าศูนย์              

แนะน าให้
ค น อื่ น ใช้
ร ถ ย น ค์
ยี่ห้อนี้ด้วย 

ช่องทาง 
ช่องทางที่ผู้บริโภคใช้
ในการมีปฏิสัมพันธ์
กับตราสินค้า 

ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ ช้
ช่องทางใดบ้าง 

 

-แบนเนอร์ 
-สื่อสิ่งพิมพ์ 

-แบนเนอร์ 
-QR Code 

-เนื้ อห าใน เว็บ ไซต์
ต่างๆ 

 -โ ซ เชี ย ล
มีเดีย 

  

 

 ศูนย์บริการ -ศูนย์บริการ 
-พนักงานขายที่ศูนย์ 

-ศูนย์บริการ 
-ศูนย์ซ่อม 
-พนักงานขาย 

 

ตารางที ่2: จุดสัมผัสและช่องทางต่างๆ ตลอดเส้นทางผู้บริโภค (Kotler, Kartajaya, and Setiawan, 2017) 

2. ระบุจุดสัมผัสและช่องทางที่ส าคัญที่สุดผู้บริโภคแต่ละคนอาจเลือกมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าผ่านทาง
จุดสัมผัสและช่องทางต่างๆ ที่แตกต่างกันและในล าดับที่ต่างกัน ซึ่งเรียกว่าสถานการณ์เส้นทาง
ผู้บริโภค (Customer-path Scenario) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคที่ซื้อรถยนต์อาจเห็นแบนเนอร์โฆษณา
ในเว็บไซต์แห่งหนึ่ง คลิกที่แบนเนอร์เข้าไปสู่เว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับรถยนต์นั้น หลังจาก
นั้นนัดหมายไปทดสอบขับ และในที่สุดจึงตัดสินใจซื้อ หรือผู้บริโภคเห็นโฆษณารถยนต์ทางโทรทัศน์
แล้วโทรศัพท์ไปที่ศูนย์บริการเพ่ือนัดหมายดูรถยนต์และทดลองขับ แล้วตัดสินใจซื้อ 

ยังมีสถานการณ์เส้นทางผู้บริโภคอีกหลายสถานการณ์ที่เกิดขึ้นได้ ซึ่งท าให้การท าการตลาดแบบ
บูรณาการซับซ้อนขึ้น นักการตลาดต้องให้ความส าคัญกับจุดสัมผัสและช่องทางที่ได้รับความนิยมมาก
ที่สุด ซึ่งสามารถใช้หลักการพาเรโต (Pareto Principle) หรือกฎ 80/20 เป็นแนวทางได้ นั่นคือ 80% 
ของผู้บริโภคจะปฏิบัติตามสถานการณ์เส้นทางผู้บริโภค 20% แรกที่ได้รับความนิยมที่สุด เพ่ือให้
ผู้บริโภคมีประสบการณ์กับตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอและไม่สะดุด (Kotler, Kartajaya, and 
Setiawan, 2017) 
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ภาพสถานการณ์เส้นทางผู้บริโภค 
รับรู ้ ดึงดดูใจ สอบถาม ลงมือท า สนับสนุน 

60% 
10 วินาท ี
0.43 
 
เห็นโฆษณารถในแบนเนอร์ในเว็บไซต ์
 
หมายเหต ุ
% หมายถึงอัตราเปลี่ยนจากจุดสัมผัส
หนึ่งไปอีกจุดสัมผัสหนึ่ง 
_____ หมายถึง ระยะเวลาเฉลีย่จากจุด
สัมผัสหนึ่งไปอีกจุดสัมผัสหนึ่ง 
       คือค่าดัชนีของจุดสัมผัสแต่ละจุด 
(จุดสัมผัสที่ส าคัญที่สุดมีค่าเท่ากับ 1) 
        หมายถึงเส้นทางที่ผู้บริโภคนยิมใช้
มากที่สุด 

คลิกที่แบนเนอร์โฆษณา 
ไปอ่านข้อมูลในเวบ็ไซต์ 
0.97 

 
30% 
10 วินาท ี
อ่านรายละเอียด  0.7
เพิ่มเติมในเว็บไซต์นั้น 
 
 
66% 
10 วินาท ี
นัดหมายเพื่อ     0.87 
ทดลองขับ 
 
 
40% 
2 สัปดาห ์
ไปทดลองขับ     0.35 
 

 
 
51% 
4 สัปดาห ์
สั่งซ้ือรถยนต์   0.42  
 
34% 
2 สัปดาห ์
ช าระเงิน     0.4 
 
10% 
1 สัปดาห ์
ใช้รถยนต์  0.7 
 
12% 
100 สัปดาห ์
น ารถยนต ์    0.55 
เข้าศูนย์บริการ 

 
 
 
10% 
10 สัปดาห ์
แนะน า        0.6 
ให้คนอื่นใช้รถยนต ์
ยี่ห้อนี้ดว้ย 
 
7% 
1 สัปดาห ์
น ารถยนต ์    0.23 
บอกต่อถึงรถยนต ์
ยี่ห้อนี ้

ภาพที ่7: ระบุจุดสัมผัสและช่องทางที่ผู้บริโภคนิยมใช้มากที่สุด (Kotler, Kartajaya, and Setiawan, 2017) 

3. ปรับปรุงและบูรณาการจุดสัมผัสและช่องทางที่ส าคัญที่สุด เป็นการประเมินเพ่ือปรับปรุง ซึ่งเป็น
ขั้นตอนที่มีผลต่อความส าเร็จของกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ องค์กรควรจัดงบประมาณเพ่ิมเติม
เพ่ือสนับสนุนขั้นตอนส าคัญนี้ โดยควรจัดโครงสร้างองค์กรที่จะน ากลยุทธ์เหล่านี้ไปสู่การปฏิบัติเพื่อให้
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีในการเข้าถึงตราสินค้าจากทุกช่องทาง ส่งเสริมให้ทีมงานต่างๆ ภายใน
องค์กรที่รับผิดชอบบริหารช่องทางต่างๆ ท างานประสานกัน ไม่ใช่ต่างคนต่างท า หรือแบ่งฝักแบ่งฝ่าย 
ความร่วมมือจะมีมากขึ้นถ้าองค์กรรวมทีมงานที่รับผิดชอบช่องทางต่างๆ ให้เป็นทีมเดียว บูรณาการ
เป้าหมาย ตลอดจนงบประมาณเข้าด้วยกัน เพ่ือให้ทุกคนร่วมมือท างานอย่างกลมกลืน คอดหาวิธี
จัดสรรงบประมาณที่มีอยู่เพ่ือบรรลุเป้าหมาย โดยไม่ค านึงว่าจะเป็นช่องทางใด วัตถุประสงค์ในการ
ท างานมีเพียงหนึ่งเดียวกัน ส่งมอบประสบการณืที่ประทับใจแก่ผู้บริโภคและผลักดันยอดขายให้
ได้มากที่สุดจากกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ 

องค์กรที่ไม่สามารถรวมทีมงานที่รับผิดชอบช่องทางต่างๆ ได้เป็นทีมเดียว อาจพิจารณาให้รางวัล
จูงใจเพ่ือกระตุ้นให้พนักงานทุกคนในแต่ละทีมสนับสนุนกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการอย่างเต็มที่ 
เช่น ให้รางวัลจูงใจแก่พนักงานประจ าศูนย์บริการที่สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ แม้ว่า
ตามปกติพฤติกรรมการซื้อจะเกิดขึ้นในช่องทางอี-คอมเมิร์ซก็ตาม มาตรการให้รางวัลจูงใจอย่างทั่วถึง
ซึ่งสอดคล้องกับเป้าหมายในการผลักดันยอดขาย ช่วยให้มั่นใจว่าพนักงานทุกคนในองค์กรจะมีส่วน
ร่วมสนับสนุนอย่างเต็มท่ี 
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การสร้างประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) (Josko Brakus, Bernd Schmitt, & Lia Zarantonello, 
2009) 

 ผลรวมของประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับ จากการสัมผัสกับตราสินค้านั้นๆ ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 
(Sensory Image) นั่นคือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส และท าให้เกิดการจดจ าขึ้นภายในจิตใจของผู้บริโภค ส่งผลไปสู่
การสนับสนุนผลิตภัณฑ์หรือบริการ กลายเป็นความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และบอกต่อให้คน
อ่ืนๆได้รับรู้ เช่น การที่ผู้บริโภคเห็นโฆษณาในสื่อต่างๆ การเยี่ยมชมร้านค้า การพูดคุยกับพนักงานประสบการณ์
ตราสินค้าจะสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของพนักงาน รวมถึงจรรยาบรรณในการท าธุรกิจ โดยประสบการณ์ตรา
สินค้านั้นส่วนใหญ่จะถูกน าไปใช้ในการสร้างตราสินค้าเป็นหลัก ที่ให้ความส าคัญกับเรื่องของเป้าหมาย (Purpose) 
อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) และภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image)  

 การสร้างประสบการณ์ตราสินค้าแตกต่างจาก การสร้างประสบการณ์ผู้บริโภค (Customer Experience) 
ซึ่งหมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคหรือความรู้สึกที่เกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคพบเจอกับประสบการณ์อะไรบ้าง ใน
ระหว่างการเดินทางของผู้บริโภค (Customer Journey) และจุดสัมผัสแต่ละจุด (Touch point) ในแต่ละช่วง 
ดังนี้ 

1. รู้จัก (Aware)  กลุ่มเป้าหมายรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ผ่านประสบการณ์ ป้ายโฆษณา หรือการแนะน าจาก
ผู้มีอิทธิพลทางความคิด    

2. สนใจ (Appeal) เมื่อพบเห็นแล้วโดนใจก็จดจ าได้ เกิดความสนใจที่จะเลือกซื้อหาสินค้าหรือเลือกใช้
บริการ 

3. ถามไถ่ (Ask) เกิดความสงสัยใคร่รู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ตามหาข้อมูล อ่านรีวิว ดูวิดีโอสาธิตการ
ทดลองใช้ ถามจากคนใกล้ตัวเพ่ิมเติม  

4. ตัดสินใจ (Act) เลือกซื้อ เลือกใช้บริการจากการประมวลผลข้อมูลที่สนับสนุนความสนใจ   
5. บอกต่อ (Advocate) จากผู้บริโภคกลายเป็นซูเปอร์แฟน ผู้พร้อมบอกต่อความดีงามของสินค้าหรือ

บริการที่ตนเองพึงพอใจ ชวนให้คนอ่ืนๆ มาทดลองใช้ไปด้วยกัน 
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ภาพที:่ 8 ระยะของประสบการณผ์ู้บริโภค (Kotler, Kartajaya, and Setiawan, 2021) 

โดยลองตั้งค าถามว่าผู้บริโภคจะหาเราเจอได้อย่างไร (How) ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการเราเมื่อไหร่ 
(When) ผู้บริโภคจะหาซื้อสินค้าหรือหาข้อมูลจากที่ไหน (Where) เพ่ือน ามาออกแบบประสบการณ์ให้เหมาะสม 
ซึ่งการตลาด 5.0 นั้นแสดงให้ เห็นว่าการน าเอาเทคโนโลยีเข้ามาผสมผสานในการท าการตลาดเพ่ือสร้าง
ประสบการณ์ดีๆ ให้กับทุกๆ ก้าวการเดินทางของผู้บริโภค และจุดสัมผัสของผู้บริโภค โดยเทคโนโลยีใหม่ๆ นั้นก็
ประกอบไปด้วย AI หรือปัญญาประดิษฐ์ ระบบเซ็นเซอร์ การสแกนใบหน้า การน าหุ่นยนต์มาใช้ ระบบ 
IoT/Blockchain และ Cloud Computing รวมไปถึงเทคโนโลยีจ าพวก AR/VR/MR ซึ่ งทั้ งหมดถือเป็นตัว
ขับเคลื่อนเทคโนโลยีในอนาคต (Next Tech) ที่จะส่งผลให้การเก็บข้อมูล การประมวลผล การคาดการณ์ การ
ท างานมีความรวดเร็วส าหรับงานการตลาดมากยิ่งขึ้น และจะส่งผลต่อความเข้าใจและย่น ระยะกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคให้รวดเร็วยิ่งขึ้น (Kotler, Kartajaya, and Setiawan, 2021) 

ตราสินค้าส่วนใหญ่ไม่สามารถดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเพราะไม่ได้ท าการสร้างประสบการณ์ ในกลุ่ม
ผู้บริโภคให้เกิดขึ้นมา แต่ตราสินค้าที่สามารถท าการสร้างประสบการณ์ที่ดีโดยท าการมองภาพรวมและสามารถ
สร้างประสบการณ์ของผู้บริโภคได้ดีทุกจุดนั้น จะสามารถสร้างความจงรักภักดีกับผู้บริโภคได้อย่างง่ายได้ เพราะ
สามารถสร้างตั้งแต่ความรู้สึก ไปจนถึงเหตุผลของผู้บริโภคท่ีจะอยู่กับตราสินค้านั้นได้ โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาชื่อ 
Rufus Leonard ได้ใช้งานวิจัยเป็นตัวน า และสร้างหลักการว่าตราสินค้าที่สามารถสร้างประสบการณ์ผู้บริโภค
ขึ้นมาได้ดจีะส่งผลถึงการท าความภักดีของผู้บริโภคได้  

ตราสินค้าที่จะสามารถสร้างประสบการณ์ผู้บริโภคได้ดีและส่งผลถึงการสร้างความภักดีให้ผู้บริโภคนั้น
จะต้องประกอบด้วยหลักการ 5 ส่วน โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Brakus, Schmitt, and Zarantonello, 2009) 
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1. Sense คือ ความสามารถประสบการณ์ของผู้บริโภคผ่านสัมผัสทั้ง 5 ในจุดที่เจอผู้บริโภคตา่ง ๆ ท าให้
ผู้บริโภคนั้นได้รับประสบการณ์ท่ีตราสินค้าให้ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ดีที่สุด และท าให้ผู้บริโภครู้สึกเติม
เต็มและเต็มอ่ิมกับประสบการณ์ของตราสินค้า 

2. Think คือ การสร้างกระบวนการให้ผู้บริโภคเข้าใจหรือสามารถรับรู้ถึงวัตถุประสงค์ของตราสินค้ามา
ได้ ซึ่งเป็นความสามารถในการท าการสื่อสารของตราสินค้าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าตราสินค้าสร้างมาเพ่ือ
อะไร มีประโยชน์อะไรต่อผู้บริโภคและเข้าใจในตัวตนของตราสินค้าอีกด้วย 

3. Relate คือ การสร้างความผูกผันกับผู้บริโภคขึ้นมา ท าให้ผู้บริโภคนั้นรู้สึกว่ามีตราสินค้านี้เป็นเพื่อน
ตลอดเวลา ไม่ว่าผู้บริโภคจะท าอะไรจะรู้สึกว่ามตีราสินค้านี้อยู่เสมอ การสร้างความผูกพันจะท า
ผู้บริโภคกลับมาหาหรือใช้ตราสินค้าเสมอ เพราะไม่มีใครรู้ใจเท่าคนที่ท าตัวเหมือนเพ่ือนตลอดเวลา 

4. Act คือ การกระท าของตราสินค้าทีต่ราสินค้านั้นอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคแค่ไหน หรือช่วย
แก้ปัญหาของผู้บริโภคได้ดีแค่ไหน ยิ่งตราสินค้านั้นสามารถท าให้ชีวิตผู้บรโิภคสามารถก้าวข้าม
อุปสรรคหรือท าให้ชีวิตได้ง่ายขึ้นแค่ไหน ผู้บริโภคจะอยากใช้ตราสินค้ามากขึ้นเท่านั้น การเข้าใจว่า
ผู้บริโภคมีปัญหาอะไรในชีวิตและตราสินค้าเข้าไปช่วยแก้ปัญหาจึงมีความส าคัญอย่างมาก 

5. Feel คือ ความสามารถในการสร้างอารมณ์ท่ีจะมีผลกระทบต่อผู้บริโภค การสร้างอารมณ์ขึ้นมาของ
ตราสินค้าต่อผู้บริโภคนั้นสามารถสร้างความทรงจ าและท าให้เกิดความผูกผันขึ้นมาได้ เพราะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีไปเชื่อมต่อกับความทรงจ าเก่า ๆ หรือประทับความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นทางอารมณ์
นั้นลงในความทรงจ าขึ้นมาได้ ท าให้เมื่อเห็นตราสินค้านั้นจะรู้สึกเกิดความอยากใช้หรือมีความรู้สึกดี
กับตราสินค้า 

การที่จะน าเสนอให้กลุ่มเป้าหมายนี้รับรู้ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นจะเข้าไปแก้ปัญหาของผู้บริโภคได้
อย่างไร ซ่ึงการน าเสนอดังกล่าวก็คือการตลาด และวิธีทางการตลาดสามารถใช้การออกแบบเข้าไปแก้ไขได้เช่นกัน 
โดยสิ่งที่เกี่ยวข้องกับนักออกแบบมีดังนี้ (Marketing Oops!, 2017) 

1. นักออกแบบถูกฝึกมาเพ่ือให้แก้ปัญหาและมีประสบการณ์ในการแก้ปัญหาเป็นอย่างมาก 
2. นักออกแบบคิดจากหลักการไปจนถึงการใช้จริง โดยมองเห็นโอกาสและความสร้างสรรค์ที่จะเติมเต็ม

ได้ และเชื่อมจุดต่าง ๆ ให้เข้ากันได้ สิ่งที่นักออกแบบท าได้ดีคือการก่อเกดิความคิดมาตั้งแต่เริ่มต้น จน
สามารถวางแผนและสุดท้ายคือการท าให้แผนนั้นกลายเป้นจริง 

3. นักออกแบบมักคิดถึงผู้ใช้เสมอ เพราะผู้ใช้ส าคัญทีสุ่ด ด้วยการท าให้ผู้ใช้ใช้งานไดง้่ายและมี
ประสบการณ์ดีท่ี 

4. นักออกแบบใส่ใจในความเป็นตราสินค้าและตัวตนของตราสินค้า ไม่ใช่เป็นเพียงงานศิลปะแต่จะมี
ตัวตนของตราสินค้าอยู่เสมอ 
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ภาพที ่9: นักออกแบบและการสร้างเนื้อหา (Marketing Oops!, 2017) 

ข้อดีของการสร้างเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) โดยคิดแบบนักออกแบบ คือ 

1. สร้างความสนใจให้ผู้บริโภค การสร้างเนื้อหาที่ดีนั้นคือการแก้ปัญหาให้ผู้บริโภค การสร้างเนื้อหาที่ให้
คุณค่ากับผู้บริโภคได้เป็นเรื่องส าคัญที่ควรท า  

2. การเล่าเรื่องราวและการท าให้มีประสบการณ์ของตราสินค้าที่เชื่อมไปกับความต้องการของผู้บริโภค 
ท าให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีข้ึน และเม่ือมีประสบการณ์ดี ความจงรักภักดีจะเกิดขึ้น 

3. เนื้อหาที่สร้างสะท้อนตัวตนของตราสินค้า นักออกแบบที่ดีนั้นจะน าแก่นแท้ของตราสินค้า (Brand 
Essence) ใส่เข้าไปในการออกแบบเสมอ และหาทางท่ีจะแสดงออกตัวตนของตราสินค้าขึ้นมา ท าให้
สามารถค้นหาว่าตัวตนของตราสินค้าในเนื้อหานั้นจะเป็นอย่างไร และสามารถผลักดันเนื้อหาที่มีตรา
สินค้าอยู่ไปได้ไกลกว่าเดิมมากข้ึน 

4. กลุ่มผู้ชมจะรู้สึกเชื่อมต่อกับเนื้อหามากขึ้น ในฐานะนักออกแบบมักจะคิดแบบมนุษย์เป็นศูนย์กลาง 
(Human Centric) เสมอ ท าให้คิดถึงผู้ชมว่าจะรู้สึกอย่างไร มากกว่านักการตลาดหรือคนท าเนื้อหาที่
ไม่ได้คิดแบบนี้ เพราะฉะนั้นเนื้อหาที่คิดถึงผู้ชมย่อมท าให้เข้าถึงและท าให้ผู้ชมติดมากกว่าเนื้อหาที่
ไม่ได้ใส่ใจ ซึ่งสุดท้ายย่อมท าให้เกิดความจงรักภักดีข้ึนมา เพ่ิมยอดขายและได้คนแนะน าส่งต่ออีกด้วย 

ตราสินค้าเป็นผลรวมของคุณค่าที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้เป็นได้ทั้งชื่อค าสัญลักษณ์การออกแบบและ
ทุกสิ่งที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมผ่านสิ่งที่ผู้สร้างตราสินค้ารายนั้นสื่อสารออกมาโดยผู้บริโภคจะท าความเข้าใจ
กับสิ่งเหล่านั้นที่เชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับผู้บริโภคเองก่อนจะน าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อรวมทั้งจะฝังรากเป็น
ความเชื่อและความคาดหวังที่มีต่อตราสินค้าหรือองค์กรผู้ผลิตสินค้านั้นต่อไป (Arnold, 2002, p. 80; Pickton & 
Broderick, 2005, p. 257) ตราสินค้าที่จะประสบความส าเร็จในยุคที่การเปลี่ยนแปลงเป็นไปอย่างรวดเร็วและการ
แข่งขันมีสูงจะต้องมีคุณสมบัติในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้านคุณภาพซึ่งจะต้องสามารถบริหาร

https://cdn.marketingoops.com/wp-content/uploads/2017/05/user-experience-design.png
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จัดการได้อย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่องรวมทั้งต้องอาศัยกระบวนการสร้างและการจัดการตราสินค้าอย่างมีกลยุทธ์
โดยกลยุทธ์การสร้างตราสินค้า (Brand Building Strategy) นั้นหมายถึงกระบวนการหรือแนวทางในการจัดการ
ตราสินค้าประกอบด้วยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด  (Market Analysis) การก าหนดต าแหน่งตรา
สินค้าในใจผู้บริโภค (Brand Positioning)การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้จดจ าเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเสริมสร้างแก่นตราสินค้า (Brand Essence) ให้แข็งแรงโดยผ่านกระบวนการ
สื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคด้วยเครื่องมือสื่อสารประเภทต่างๆ (Brand Communication) รวมไปถึงการบริหาร
โครงสร้างตราสินค้า (Brand Architecture and Portfolio Management) ซึ่งจะช่วยอ านวยความสะดวกในการ
ขับเคลื่อนธุรกิจและพร้อมสร้างโอกาสในการขยายตราสินค้า  (Brand Extension) ในอนาคต  (Murphy, 
Karimzadeh & Wicks, 2007, p. 46; Pickton & Broderick, 2005, p. 259) 

กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้า (Brand Communication Strategy) 

หมายถึงแนวทางในการสื่อสารตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคด้วยเครื่องมือสื่อสารหลากหลายรูปแบบ
หลากหลายประเภท ตั้งแต่การสื่อสารระหว่างบุคคล (Impersonal communication) ไปจนถึงการสื่อสารมวลชน 
(Mass communication) และที่เป็นวัจนภาษา (Verbal) และอวัจนภาษา (Non-verbal) มุ่งเน้นเพ่ือสร้างความ
ตระหนักรู้การจดจ าได้เกี่ยวกับตราสินค้าน าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าซึ่งจะเป็นส่วนท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อและเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต (Rita, John, Sameena & Feldwick, 2003, p. 293) โดย
ทั้งนี้ผู้บริโภคในฐานะผู้รับสารจะเริ่มต้นรับสารผ่านประสาทสัมผัสต่างๆ เข้าสู่ความทรงจ าระยะสั้นและหากสารนั้น
น่าสนใจหรือมีความส าคัญต่อผู้บริโภคก็จะถูกน าเข้าสู่ความทรงจ าระยะยาวหรืออาจถูกผนึกไว้ในจิตใต้ส านึก
โดยสารทั้งหมดที่ผู้บริโภคแต่ละรายได้รับรู้จะถูกสร้างเป็นโครงข่ายทางความคิดและสร้างการเชื่อมโยงทางอารมณ์
ท าให้ผู้บริโภคมีภาพในใจเกี่ยวกับตราสินค้านั้นหรือท าให้ตราสินค้านั้นเกิดคุณค่าบางอย่างในใจผู้บริโภคนั่นเอง  
(Solomon, 2013, p. 67) ในการออกแบบการสื่อสารสิ่งส าคัญคือต้องค านึงถึงความเปลี่ยนแปลงอันรวดเร็วที่
เกิดขึ้นในสังคมรวมทั้งความเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีในการสื่อสารเช่นการพัฒนารูปแบบนวัตกรรมของตัวสื่อ
อันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Ellwood, 2000, p. 146; Rita et al., 2003, p. 
293; Solomon 2013, p. 68; Temporal, 2010, p. 239) 

โดยสรุปแล้วเครื่องมือในการสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคประกอบด้วย  (Ellwood, 2000, p. 147; 
Temporal, 2010, p. 240)  

1. โฆษณา (Advertising)  
2. สื่อณจุดขาย (Point of Sale)  
3. สื่อถาวร (Permanent Media)  
4. การติดต่อทางไปรษณีย์ (Correspondence)  
5. บทความ (Literature)  
6. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
7. การน าเสนอส่วนบุคคล (Personal Presentation)  
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8. การน าเสนออย่างไม่เจาะจงบุคคล (Impersonal Presentation)  
9. สินค้าและบรรจุภัณฑ์ (Product/Packaging)  
10. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
11. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
12. การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ (Sponsorship)  
13. สื่อใหม่หรือสื่ออินเทอร์เน็ต (New Media/Internet)  
14. กิจกรรมส่งเสริมตราสินค้า (Brand Event)  
15. กิจกรรมผู้บริโภคสัมพันธ์ (Customer Relationship Management)  

การสื่อสารควรผสมผสานการใช้สื่อใหม่และสื่อเก่าบูรณาการร่วมกันโดยค านึงถึงหน้าที่ของแต่ละสื่อให้ตรง
กับพฤติกรรมการรับสารของผู้บริโภคเพ่ือก่อให้เกิดประสิทธิผลทางการสื่อสารที่สูงสุด  (Kotler, Kartajaya, and 
Setiawan, 2017) เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าผ่านช่องทางต่างๆ มากมาย โดยข้ามจาก
ช่องทางหนึ่งไปอีกช่องทางหนึ่ง และคาดหวังว่าประสบการณ์ที่ได้รับจากตราสินค้าจะไม่ติดขัด สภาพความเป็นจริง
ใหม่นี้ท าให้นักการตลาดต้องบูรณาการช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน เพ่ือผลักดันให้ผู้บริโภคไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อ โดยรวมข้อดีของช่องทางออนไลน์กับออฟไลน์เข้าด้วยกัน นั่นคือ ความรวดเร็ว (Immediacy) ของ
ช่องทางออนไลน์และความใกล้ชิด (Intimacy) ของช่องทางออฟไลน์ ทั้งนี้ นักการตลาดต้องเน้นไปที่จุดสัมผัสและ
ช่องทางที่ส าคัญที่สุด และกระตุ้นให้พนักงานทุกคนในองค์กรสนับสนุนกลยุทธ์ของช่องทางการสื่อสารและบริการที่
หลากหลายและเชื่อมโยงกันให้เป็นหนึ่งเดียวทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์ (Omni Channel) 

สรุปความเชื่อมโยงของประเด็นที่ศึกษา 

 แนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าท าให้เข้าใจถึงช่องทางในการผลักดันกิจกรรมด้านการออกแบบ 
เพ่ือให้สามารถเข้าไปสู่กลยุทธ์ในการสื่อสารตราสินค้าได้ 

4. ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Brand)  

ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ คือ ตราสินค้าที่พยายามสร้างแรงบันดาลใจ ความสนใจ ทัศนคติหรือความคิดเห็นให้
กลุ่มหรือวัฒนธรรมสนใจเพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยเป้าหมายของผลิตภัณฑ์จะสร้างขึ้นมาเพ่ือเอ้ือต่อวิถี
ชีวิตของผู้บริโภค ด้วยการสร้างความเกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดผ่านการสื่อสารที่ใช้เพ่ือให้ได้มาซึ่งส่วนแบ่งทาง
การตลาดในตลาดเป้าหมาย โดยเริ่มจากดึงดูดผู้คนจ านวนมากและสร้างเป็นปรากฏการณ์ทางสังคมที่ได้รับการ
ยอมรับในที่สุด ตราสินค้าไลฟ์สไตล์เน้นที่การกระตุ้นการเชื่อมต่อทางอารมณ์กับกลุ่มเป้าหมาย สร้างความต้องการ
ให้เกิดขึ้น นอกจากนี้ ผู้บริโภคจะเชื่อว่าอัตลักษณ์ของพวกเขาจะแข็งแกร่งขึ้น หากพวกเขาเชื่อมโยงกับตราสินค้า
ไลฟ์สไตล์ที่มีลักษณะเฉพาะอย่างเปิดเผย เช่น การแสดงออกโดยใช้ตราสินค้าบนโซเชียลมีเดีย (Chernev, 
Hamilton, and Gal, 2011)   

เนื่องจากบุคคลมีอัตลักษณ์ที่แตกต่างกันตามประสบการณ์ส่วนตัว ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ด าเนินการจาก
แนวคิดที่ว่าแต่ละคนมีประสบการณ์ และภูมิหลัง (เช่น ชาติพันธุ์ ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรมย่อย สัญชาติ ฯลฯ) ที่
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แตกต่างกัน ตราสินค้าไลฟ์สไตล์จึงมุ่งเน้นไปที่การกระตุ้นความสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับความ
ต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้าร่วมกลุ่ม ผู้บริโภคเชื่อว่าตัวตนของพวกเขาจะได้รับการเสริมด้วยการเชื่อมโยงตัวเอง
กับตราสินค้าไลฟ์สไตล์ เป็นที่แน่ชัดว่าผู้บริโภคในปัจจุบันต้องเผชิญกับการตัดสินใจหลายครั้งอย่างต่อเนื่องเกี่ยวกับ
การเลือกสินค้าเนื่องจากมีตัวเลือกเป็นจ านวนมาก แสดงให้เห็นว่าคุณลักษณะของสินค้ามีส่วนร่วมในกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค (Catalin and Andreea, 2014) การเลือกตราสินค้าของผู้บริโภคจึงมีอิทธิพลต่อไลฟ์สไตล์
ของพวกเขา ผู้บริโภครู้จักเลือกตราสินค้าที่ยอมรับได้ส าหรับภาพลักษณ์ของตนเองที่พวกเขาพยายามจะสื่อถึง สิ่งนี้
ท าให้องค์กรต่างๆ ต้องสร้างและวางต าแหน่งตราสินค้าของตนเพ่ือให้แน่ใจว่าสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ที่ผู้บริโภค
พยายามจะได้รับ  

ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะประเมินคุณลักษณะของสินค้า (Ainslie and Rosii, 2005) ดังนั้นองค์กรต้องเข้าใจ
ถึงสิ่งที่มีอิทธิพลในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งได้แก่ กระบวนการทางจิตวิทยา สังคมวิทยา และ
เศรษฐกิจ (Keller, 2008). ภายในกระบวนการทั้งสามนี้ ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคยังเชื่อมโยงกับการเลือกตราสินค้า
ที่พวกเขารู้สึกว่าสอดคล้องกับภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ของพวกเขา ซึ่ง Vyncke (2002) เสนอว่าค่านิยม 
เป้าหมาย วิสัยทัศน์ของผู้บริโภคในการใช้ชีวิตและรูปแบบความงามล้วนสะท้อนไลฟ์สไตล์ของแต่ละคน 

ผู้บริโภคใช้ตราสินค้าเพ่ือแสดงตัวตน (Chernev, Hamilton ,and Gal, 2011) ซึ่งเกี่ยวข้องกับความ
ต้องการการยอมรับในสังคมและมุมมองของสังคม ข้อดีของตราสินค้าไลฟ์สไตล์คือผู้บริโภคสามารถแสดงตัวตนได้
หลายวิธี ซึ่งจะน าไปสู่การใช้ชีวิตแบบใดแบบหนึ่ง ตราสินค้าช่วยให้ผู้บริโภคสามารถแสดงออกและแสดงถึง
เอกลักษณ์และไลฟ์สไตล์ของพวกเขา (Keller, 2008) โดยเฉพาะตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ช่วยให้กลุ่มที่มีเอกลักษณ์
เฉพาะสามารถยึดติดกับไลฟ์สไตล์ ค่านิยม หรือความเชื่อของพวกเขา (Escalas and Bettman, 2005) ซึ่งตรา
สินค้าจะต้องครอบคลุมชุดคุณลักษณะที่สอดคล้องกัน โดยผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงได้ (Cohen, 2014) 
ตัวอย่างเช่น Crossfit เป็นตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่รวมแนวคิดในการผลักดันตัวเองให้ฟิต แนวคิดนี้มีความสอดคล้อง
ในระดับโลก ด้วยไลฟ์สไตล์นี้ ผู้บริโภคหรือผู้เข้าร่วมจะมีโอกาสรู้สึกเหมือนเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มผู้คลั่งไคล้การออก
ก าลังกายที่มีสุขภาพแข็งแรงและมีแรงบันดาลใจเดียวกัน (Qing, Rong and Xiaobing, 2015) 

สิ่งส าคัญอีกประการหนึ่งที่ตราสินค้าดั้งเดิมได้กลายเป็นตราสินค้าไลฟ์สไตล์ คือ การขยายสินค้าออกไป
มากกว่าสินค้าดั้งเดิม ตัวอย่างเช่น Nike เคยเป็นองค์กรที่มุ่งเน้นการผลิตรองเท้าวิ่ง แต่เมื่อเวลาผ่านไป องค์กร
และโลโก้ขององค์กรก็มีความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมย่อยด้านกีฬา นั่นท าให้องค์กรขยายไปสู่หมวดกีฬาอ่ืนๆ ที่
เกี่ยวข้อง เช่น อุปกรณ์กีฬาและเครื่องแต่งกาย หรือ Gaiam ที่ เริ่มต้นจากการเป็นองค์กรโยคะแต่ประสบ
ความส าเร็จอย่างมากในการพัฒนาตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ซึ่งท าให้สามารถเข้าสู่ตลาดอ่ืนๆ ได้หลากหลาย เช่น ตลาด
พลังงานแสงอาทิตย์และวัสดุก่อสร้างที่รักโลก ส่วน Nautica เริ่มต้นจากการออกแบบเสื้อผ้าชั้นนอก 6 ชิ้น แต่
สร้างตัวเองให้เป็นตราสินค้าไลฟ์สไตล์ระดับโลกโดยมีเสื้อผ้าส าหรับผู้ชาย ผู้หญิง เด็ก ของใช้ในบ้าน และ
เครื่องประดับ ทั้งนี้ องค์กรตราสินค้าไลฟ์สไตล์ไม่ได้เกิดขึ้นจากการจัดหาแค่สินค้าที่หลากหลาย แต่ด้วยประโยชน์
และคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ท่ีผู้บริโภคเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Schmitt, 2012) 
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สรุปความเชื่อมโยงของประเด็นที่ศึกษา 

 แนวคิดเรื่องตราสินค้าไลฟ์ไตล์ท าให้เข้าใจว่า ท าไมจึงเป็นตราสินค้าต้องใช้กระบวนการรูปแบบการ
ออกแบบที่แตกต่างจากตราสินค้าแบบอ่ืน 

สรุปภาพความเชื่อมโยงทฤษฎีแนวคิดและวรรณกรรมท้ังหมด 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องทั้งหมดท าให้พบว่า ยังไม่มีการค้นคว้าวิจัยที่มุ่งไปยังแนวทางเพ่ือ
ความส าเร็จของตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ซึ่งใช้การออกแบบเป็นตัวน า  

ในการพัฒนารูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์นั้น จะเริ่มจากการน าแนวคิดขั้นบันไดของการ
ออกแบบไปใช้ในการส ารวจว่าตราสินค้าไลฟ์สไตล์อยู่ในระดับขั้นใดและจะมีวิธีการพัฒนาในระดับขั้นที่สูงขึ้นไปได้
อย่างไร จากนั้นน ากระบวนการความคิดเชิงออกแบบมาตรวจสอบว่าถูกน าไปใช้ควบคู่กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่
เป็นพ้ืนฐานโดยตรงอยู่แล้วหรือไม่ ซึ่งแนวคิด ทฤษฎีเรื่องการตลาด จะท าใหเ้ขา้ใจในความหมาย ขอบเขต ท่ีจะ
น ามาเปรียบเทียบกบัศาสตรข์องการออกแบบ สว่นการจ าแนกประเภทผลิตภณัฑจ์ะถกูน าไปใชใ้นการคดัเลือก
กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นตราสินคา้ไลฟ์สไคล์ นอกจากนีจ้ะน ากระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 9 ขั้นตอนไป
เปรียบเทียบผสมผสานกับกระบวนการออกแบบ 5 ขัน้ตอน เพ่ือท าให้เขา้ใจขัน้ตอนท่ีนักการตลาดและนัก
ออกแบบสามารถมีส่วนรว่มในการท างานดว้ยกันได ้ส าหรบัแนวคิดเรื่องกระบวนการผล ิตภ ัณฑ ์ที่ม ีค ุณสมบ ัต ิ

สำค ัญน ้อยที่ส ุดที่สามารถซ้ือขายได้ จะท าให้เข้าใจวิธีการที่การออกแบบสามารถก่อประโยชน์ให้กับการสร้างตรา
สินค้าไลฟ์สไตล์ได้อย่างเต็มประเสิทธิภาพ ซ่ึงเป็นหนึ่งในขั้นตอนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และแนวคดิเรื่องกลยทุธ์
การส่ือสารตราสินคา้จะท าใหเ้ขา้ใจถึงชอ่งทางในการผลกัดนักิจกรรมดา้นการออกแบบ เพ่ือใหส้ามารถเขา้ไปสู่
กลยทุธใ์นการส่ือสารตราสินคา้ได ้
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กรอบแนวความคิดของโครงการวิจัย 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

การถอดบทเรียน รูปแบบ 
การออกแบบเพื่อ 

ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 
1 ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ (Design Ladder) 
   -การใช้การออกแบบในระดับขั้นที่ 3 และข้ันที ่4 ขององค ์กร 
2 ความค ิดเชิงออกแบบ (Design Thinking) / การคิดไปข้างหน้า (Forward Thinking) 
   -การให้ความส าค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับบุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคน 
3 กลยุทธ์การพ ัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development) 
   -ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในแต่ละขั้นตอน 
4 กระบวนการผลิตภัณฑ์ท่ีม ีคุณสมบัติส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ 

(Minimum Viable Product) 
   -การใช้ผ ู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกส ู่ตลาด 
5 การสื่อสารตราสินค ้า 
   -เครื่องมือที่ใช ้ในการสื่อสารตราสินค้า 
 

ตารางที ่3: กรอบแนวความคิดของโครงการวิจัย 
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บทที่ 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 การวิจัย เรื่อง “การพัฒนารูปแบบการออกแบบเพ่ือตราสินค้าไลฟ์สไตล์”ได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตาม
ความมุ่งหมายที่ก าหนดไว้ ซึ่งมุ่งวิเคราะห์รูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบผลส าเร็จ ใน
ต่างประเทศ และศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ในประเทศไทย เพ่ือน าไปพัฒนารูปแบบ
การออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ออกมา จากนั้นจึงทดสอบแนวคิดดังกล่าว เพื่อเป็นกรอบแนวทางของรูปแบบการ
สร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่จะน าไปสื่อสารได้ตรงจุด ด้วยระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) จาก
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) การสัมภาษณ์
เจาะลึก (In-dept Interview) และกลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ (Focus Group) เพ่ือรวบรวมทั้งข้อมูลปฐมภูมิและ
ทุติยภูมิให้ได้รับค าตอบที่เหมาะสมกับวัตถุประสงค์วิจัยมากที่สุดโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย     ขั้นตอนของกำรวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

น าข้อมูลทั้งหมดมาพัฒนาโครงร่างรูปแบบ 
การออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ตามกรอบวิจัย 
ที่ก าหนด 

โครงร่างรูปแบบ 
การออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตตล์ 

เพ่ือทดสอบแนวคิด 
รูปแบบการออกแบบ 
เพ่ือตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 

ผลที่ได้รับ 

เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบการออกแบบ 
ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบผลส าเร็จ 

การวิเคราะห์
เนื้อหา 

รูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบ
ผลส าเร็จของต่างประเทศ ได้แก่ตราสินค้า  
happybrush, BergHOFF Leo, Philippe Starck, 
SMEG, Apple, Porsche Design, Sony, Kohler 

ผลที่ได้รับ 

เพ่ือศึกษารูปแบบการออกแบบ 
เพ่ือตราสินค้าไลฟ์สไตล์ในประเทศไทย 

การสัมภาษณ์เจาะลึกผู้ที่เกี่ยวข้อง 
-ผู้บริหาร, นักการตลาด, นักออกแบบ ที่มีส่วนในการ
สร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์ซึ่งประสบความส าเร็จทั้งด้าน
รางวัลและยอดขายในประเทศไทย 

ข้อมูลสถานการณ์ปัจจุบันและความคิดเห็นกลุ่มตัวอย่าง 
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ภาพที ่10: แสดงขั้นตอนการวิจัย 

จากแผนภาพข้างต้น ผู้วิจัยได้แบ่งขั้นตอนในการศึกษาออกเป็น 3 ขั้นตอนตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยมี
รายละเอียดขั้นตอนการด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

กำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative Research) 

รูปแบบกำรวิจัย 

ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบของการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล 
(In-dept Interview) และกลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ (Focus Group) โดยการวิเคราะห์เนื้อหานั้นเป็นการ
วิเคราะห์ตราสินค้าไลฟ์ไตล์ที่ประสบความส าเร็จในต่างประเทศ จากนั้น น าผลการวิเคราะห์มาเป็นกรอบค าถาม
ส าหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับบุคคลที่เป็นเจ้าของ มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ ในตราสินค้าไลฟ์สไคล์ของไทย
ที่ประสบความส าเร็จทั้งด้านรางวัลและรายได้ในประเทศไทย เพ่ือสร้างรูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์
ขึ้นมา แล้วจึงน ารูปแบบนั้นไปทดสอบแนวคิดกับกลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ 

กำรวิเครำะห์เนื้อหำ (Content Analysis) 

การวิเคราะห์เนื้อหาเป็นวิธีวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับสาร มีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหาข้อสรุปและตีความ
เกี่ยวกับคุณลักษณะต่างๆ ของสาร ผู้รับสาร บริบทในการสื่อสาร ผลจากการสื่อสาร และพฤติกรรมทางสังคมที่
สะท้อนผ่านสาร ซึ่งเทคนิคการวิเคราะห์เนื้อหามีจุดเด่นคือ ผู้วิจัย สามาถด าเนินการวิจัยได้ด้วยตนเอง โดยเก็บ
ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ แล้วน าข้อมูลมาจัดประเภทตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ ซึ่งข้อมูลที่น ามาใช้วิเคราะห์เนื้อหาต้อง
เป็นข้อมูลจริง และนักวิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูลนั้นต้องปราศจากการเข้าไปยุ่งเกี่ยวใดๆ กับบริบทดังกล่าว (ปาริชาติ 
สถาปิตานนท์, 2545) เทคนิคการวิเคราะห์เนื้อหาได้ถูกน ามาใช้ศึกษาเนื้อหาของตราสินค้าประเภทต่างๆ  

 

ผลที่ได้รับ รูปแบบการออกแบบเพ่ือตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 

น าโครงร่างรูปแบบการออกแบบ 
เพ่ือตราสินค้าไลฟ์สไตล์เข้ากลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ 
เพ่ือทดสอบแนวคิด 
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ขั้นตอนในการวิเคราะห์เนื้อหาโดยสังเขป มีดังต่อไปนี้  

1. ก าหนดปัญหาน าการวิจัย โดยปัญหาน าการวิจัยครั้งนี้ คือ รูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์
สไตล์ที่ประสบผลส าเร็จเป็นอย่างไร 

2. นิยามประชากรที่ใช้ในการวิจัยและสุ่มตัวอย่าง ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่เลือกมาเป็นตราสินค้าที่
ได้รับรางวัล Red Dot Design ซึ่งเป็นเวทีงานประกวดผลงานการออกแบบที่ได้รับการยอมรับ
สูงสุดในระดับโลกมีผู้ส่งผลงานเข้าประกวดมากที่สุดและมีอายุยาวนานที่สุดในโลกถือได้ว่าเป็น
รางวัลสูงสุดทางด้านการออกแบบโดยเริ่มจัดงานประกวดครั้งแรกตั้งแต่ปี  1955 หรือ 50 ปี
มาแล้ว เกณฑ์ในการตัดสินรางวัลถือได้ว่าเป็นบรรทัดฐานความน่าเชื่อถือทางด้านการออกแบบ
และคุณภาพของผลิตภัณฑ์โดยเชิญคณะกรรมการกว่า  10 ประเทศทั่วโลกมาตัดสินรางวัลซึ่ง
ผู้วิจัยเลือกผลิตภัณฑ์ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ได้รับรางวัลมากกว่า 1 ครั้งภายในรอบ 10 ปีและเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จทางด้านยอดขาย สรุปตราสินค้าไลฟ์สไตล์ได้ดังนี้ 
 

ประเภทผลิตภัณฑ์ ตรำสินคำ้ ปีท่ีได้รับรำงวัล ยอดขำยที่ได้รับ 
ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ happybrush แปรงสีฟัน 

แปรงสีฟัน 
2017 
2018 

5 ล้านเหรียญยูโร 
4.5 ล้านเหรียญยูโร 

BergHOFF Leo ชุดหม้อ 
เครื่องชง 

2020 
2021  

4 ล้านเหรียญยูโร 
2 ล้านเหรียญยูโร 

ผลิตภัณฑ์เลือกซื้อ Philippe Starck เก้าอ้ี 
เก้าอ้ี 

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 าน้ าอ่อน 

2019 
2020 

7 พันล้านเหรียญสหรัฐ 
7 พันล้านเหรียญสหรัฐ 

ตารางที ่4: แสดงรายละเอียดกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์เนื้อหา 
ที่มา: รางวัล https://www.red-dot.org ยอดขายที่ได้รับ https://www.statista.com  

3. ก าหนดหน่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้  
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a. หน่วยในการวิเคราะห์เนื้อหา (Unit of Analysis) เช่น ค า แนวคิดหลัก คุณลักษณะ 
รายเรื่อง เนื้อที่และเวลา เป็นต้น ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ก าหนดหน่วยจากแนวคิดหลัก
ของกรอบการวิจัย 

b. หน่วยในการระบุจ านวน (Unit of Enumeration) เช่น เนื้อที่ การปรากฏ ความถี่ 
ความเข้ม เป็นต้น ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ระบุการปรากฎของแนวคิดหลักในเว็บไซต์ และ
บทความตามคุณสมบัติที่ม ี

การใช้หน่วยในการวิเคราะห์และหน่วยในการระบุจ านวนนั้น ผู้วิจัยต้องเป็นผู้ก าหนด ขึ้นเองตามความ
เหมาะสม และเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ทั้งนี้การก าหนดหน่วยของการวัดเนื้อหาควรจะก าหนดให้
แคบมากที่สุด เพ่ือให้เกิดความแม่นย าในการวิจัย  

4. สร้างเครื่องมือในการจ าแนกประเภทเนื้อหา คือ แผ่นลงรหัส (Coding Sheet) ที่จะช่วยให้ผู้วิจัย
สามารถแยกแยะหน่วยในการวิเคราะห์ออกมาได้อย่างชัดเจน  

5. ก าหนดเกณฑ์ในการลงรหัสข้อมูล โดยจะต้องระบุเกณฑ์ในการลงรหัสข้อมูลในแผ่นวิเคราะห์
ข้อมูล ต้องรอบคอบและถูกต้องตรงกัน ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ระบุให้คุณสมบัติของแต่ละ
ส่วนประกอบเป็นเกณฑ์ในการลงรหัสข้อมูล 

6. ตรวจสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือในการวิเคราะห์เนื้อหา ซึ่งขึ้นอยู่กับระดับความ
เข้าใจ การตีความข้อมูล ที่สอดคล้องตรงกันของผู้ลงรหัส ดังนั้นผู้ลงรหัสจึงต้องท าความเข้าใจใน
รายละเอียดต่างๆ อย่างละเอียดถี่ถ้วนก่อนการลงรหัส ซึ่งงานวิจัยนี้ผู้วิจัยเป็นผู้ลงรหัส โดยใช้วิธี
เปรียบเทียบคุณสมบัติของข้อมูลทั้งหมดตามส่วนประกอบซ่ึงพิจารณาจากความเหมือนและความ
แตกต่างและสร้างข้อสรุปที่ได้จากการเปรียบเทียบโดยบรรยายโยงให้เห็นคุณสมบัติของข้อมูล
ตามส่วนประกอบนั้นๆ  

แนวคิดหลัก คุณสมบัต ิ
ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ -การใช้การออกแบบเพื่อกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ 

-การน ากระบวนความคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบ
ไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง 

ความคิดเชิงออกแบบ -เข้าใจปัญหา 
-ก าหนดปัญหาชัดเจน 
-ระดมความคิด 
-สร้างต้นแบบที่เลือก 
-ทดสอบ 

กลยุทธ์การพ ัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ -ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการก่อเกิดความคิด  
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการกลั่นกรองความคิด 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการทดสอบแนวคิด 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการพัฒนากลยุทธ์การตลาด 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการวิเคราะห์ธุรกิจ 
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-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการทดสอบตลาด 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการท าการพาณิชย์หรือการ
ออกสู่ตลาดจริง 

กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่ม ีคุณสมบัติ
ส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ 

-การใช้ผ ู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกส ู่ตลาด 

การสื่อสารตราสินค ้า -มีการใช้เครื่องมือในการสื่อสารตราสินค้า 

ตารางที ่5: แนวคิดหลักและคุณสมบัติส าหรับวิเคราะห์เนื้อหา 

กำรทดสอบควำมน่ำเชื่อถือ 

 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของตารางถอดรหัส ผู้วิจัยได้ตรวจสอบจากแนวคิดและทฤษฑีอย่าง
ละเอียดในบทที่ 2 และได้น าตารางถอดรหัสให้ผู้ทรงคุณวุฒิด้านนิเทศศาสตร์พิจารณาและแก้ไข เพ่ือตราวสอบ
ความสมบูรณ์ของเครื่องมือในการวิจัย เพ่ือให้ได้เนื้อหาในตารางถอดรหัสมีความเที่ยงตรงทั้งด้านเนื้อหาและความ
ถูกต้องของภาษาที่ใช้ตามวัตถุประสงค์ ส่วนการทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) นั้น ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ตัว
บท (Textual Analysis) จาก Website และบทความที่เกี่ยวข้องและท าการตรวจสอบความเชื่อถือได้ จากการ
สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญโดยตรงและข้อมูลรายงานอย่างเป็นทางการจาก Red Dot Design เพ่ือความถูกต้องและ
น่าเชื่อถือของงานวิจัย และยังน าข้อมูลจากการสัมภาษณ์และการเก็บข้อมูลจากตารางถอดรหัส ไปเทียบกันกับ
รายงานจาก Red Dot Design ว่าข้อมูลดังกล่าวสอดคล้องกันหรือไม่ 

 จากการวิเคราะห์เนื้อหาที่มาจากตราสินค้าไลฟ์สไตล์ในต่างประเทศ น าผลจากการวิจัยมาเพ่ือเป็นตัวตั้ง
ส าหรับการเปรียบเทียบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบความส าเร็จในประเทศไทย ในแต่ละด้านท่ีก าหนดไว้ 

กำรสัมภำษณ์แบบเจำะลึกรำยบุคคล (In-dept Interview) 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

การสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยท าการเลือกผู้ให้สัมภาษณ์แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาจากค าถามคัดกรองใน

คุณสมบัติเรื่องบทบาทและความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าไลฟ์สไตล์แล้วให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 4 ท่าน ซึ่งเป็นนักวิชาการ
ด้านการตลาด ด้านนิเทศศาสตร์ ด้านออกแบบ พิจารณาถ้าไม่มีความเกี่ยวข้องจะคัดออกผสมผสานกับเทคนิคการ
สุ่มตัวอย่างแบบสโนว์บอล (Snowball Sampling) โดยให้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) แนะน าผู้ที่มีความ
เกี่ยวข้องอีกทอดหนึ่งเพ่ือให้มั่นใจว่าสามารถเข้าถึงผู้ที่มีคุณสมบัติตามท่ีก าหนดได้ ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์ผู้
ที่เก่ียวข้องจนเกิดการซ้ าของข้อมูลเพียงพอจึงหยุดท าการสัมภาษณ์ การสัมภาษณ์ในครั้งนี้ประกอบไปด้วยบุคคลที่
เกี่ยวข้องที่สามารถน ามาสร้างรูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ได้ดังต่อไปนี้ 

1. นักออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ท าให้ได้ข้อมูลด้านวิธีการออกแบบ  
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2. ผู้บริหารบริษัทออกแบบ ท าให้ได้ข้อมูลด้านการบริหารบริษัทออกแบบ 
3. นักการตลาดตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ท าให้ได้ข้อมูลด้านการท าการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์  
4. ผู้บริหารบริษัทการตลาด ท าให้ได้ข้อมูลด้านการบริหารบริษัทการตลาด 
5. ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ท าให้ได้ข้อมูลด้านวิธีการสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 
6. นักนิเทศศาสตร์ท าให้ได้ข้อมูลด้านวิธีการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 
แล้วน าข้อมูลข้างต้นทั้งหมดรวมทั้งข้อมูลจากการวิเคราะห์เนื้อหาในตอนแรกมาก าหนดกรอบของประเด็น

ค าถาม 
จากนั้นได้จัดท าค าถามคัดกรองในคุณสมบัติของบทบาทและความเกี่ยวข้องกับการออกแบบ การตลาด 

การสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ถ้าไม่มีความเกี่ยวข้องจะคัดออก โดยผู้วิจัยถามค าถามคัดกรองไปยังผู้ให้ข้อมูล 20 
ท่าน มีผู้ที่ตอบตรงตามคุณสมบัติ  7 ท่าน นอกจากนี้ยังผสมผสานกับเทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบสโนว์บอล 
(Snowball Sampling) โดยให้ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) แนะน าผู้ที่มีความเกี่ยวข้องอีกทอดหนึ่ง
เพ่ือให้มั่นใจว่าสามารถเข้าถึงผู้ที่มีคุณสมบัติตามที่ก าหนดได้ ทั้งนี้ ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องไป 12 ท่าน 
แล้วเกิดการซ้ าของข้อมูลที่เพียงพอจึงหยุดท าการสัมภาษณ์ การสัมภาษณ์ในครั้งนี้ประกอบไปด้วยบุคคลที่
เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 

 
ล ำดับ เพศ อำยุ อำชีพ วันที่สัมภำษณ์ 
1 ชาย 42 นักออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ที่งานได้รับรางวัล  

และประสบความส าเร็จด้านยอดขาย 
13 กค 2564 

2 ชาย 38 นักออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ที่งานได้รับรางวัล  
และประสบความส าเร็จด้านยอดขาย 

13 กค 2564 

3 ชาย 55 ผู้บริหารบริษัทออกแบบ ที่งานได้รับรางวัล  
และประสบความส าเร็จด้านยอดขาย 

16 กค 2564 

4 หญิง 50 ผู้บริหารบริษัทออกแบบ ที่งานได้รับรางวัล  
และประสบความส าเร็จด้านยอดขาย 

20 กค 2564 

5 ชาย 51 นักการตลาดตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ที่งานได้รับรางวัล  
และประสบความส าเร็จด้านยอดขาย 

22 กค 2564 

6 หญิง 50 นักการตลาดตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ที่งานได้รับรางวัล  
และประสบความส าเร็จด้านยอดขาย 

22 กค 2564 

7 ชาย 35 ผู้บริหารบริษัทการตลาด ที่งานได้รับรางวัล  
และประสบความส าเร็จด้านยอดขาย 

26 กค 2564 

8 หญิง 55 ผู้บริหารบริษัทการตลาด ที่งานได้รับรางวัล  
และประสบความส าเร็จด้านยอดขาย 

28 กค 2564 

9 ชาย 51 ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 30 กค 2564 
10 หญิง 47 ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 3 สค 2564 
11 หญิง 43 นักนิเทศศาสตร์ บริษัทตัวแทนโฆษณาแห่งหนึ่งใน  กทม 6 สค 2564 
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ประกอบอาชีพด้านนิเทศศาสตร์มากว่า 10 ปี  
12 ชาย 44 นักนิเทศศาสตร์ นักวิชาการมหาวิทยาลัยรัฐแห่งหนึ่งในกทม 

ประกอบอาชีพนักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์มากว่า 15 ปี  
6 สค 2564 

ตารางที ่6: ข้อมูลส่วนบุคคล 
จากนั้นผู้วิจัยน าข้อมูลข้างต้นทั้งหมดรวมทั้งข้อมูลจากการวิเคราะห์เนื้อหาในตอนแรกมาก าหนดความ

ต้องการในองค์ประกอบที่พึงมีส าหรับแนวคิดรูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์  

เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

ใช้แบบสอบถามกึ่งโครงสร้าง (Semi Structure Interview) โดยตั้งแนวค าถาม (Guideline Questions) 
ที่เป็นค าถามกว้างๆ เปิดโอกาสให้ผู้ให้สัมภาษณ์สามารถให้ข้อมูลได้อย่างเต็มที่และผู้วิจัยสามารถยืดหยุ่ นในการ
สัมภาษณ์ประเด็นต่างๆ ที่น่าสนใจเพ่ิมเติมได้ โดยผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัย ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องประกอบกับการ
วิเคราะห์เนื้อหาตราสินค้าไลฟสไตล์ที่ประสบความส าเร็จ จากนั้นจึงได้พัฒนาข้อค าถามขึ้นมาโดยเน้นความ
สอดคล้องกับกรอบการวิจัย แล้วน าให้ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องในเนื้อหา โดยค าถามที่ใช้เป็นแนวทางใน
การสัมภาษณ์ประกอบด้วยค าถามต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลส่วนบุคคล 

1.1 เพศ  
1.2 อายุ  
1.3 ความเกี่ยวข้องกับหัวข้อในการศึกษาครั้งนี้ 

1.3.1 นักออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์  
1.3.2 ผู้บริหารบริษัทออกแบบ  
1.3.3 นักการตลาดตราสินค้าไลฟ์สไตล์  
1.3.4 ผู้บริหารบริษัทการตลาด  
1.3.5 ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์  
1.3.6 นักนิเทศศาสตร์ 

ส่วนที่ 2: องค์ประกอบที่ส าคัญของการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 
2.1 ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ 
2.1.1 มีการใช้การออกแบบในระดับข้ันที่ 3 และข้ันที่ 4 ขององค์กรหรือไม่ อย่างไร 
2.2 ความคิดเชิงออกแบบ 
2.2.1 มีการให้ความสาค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับบุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคนหรือไม่ 
2.3 กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
2.3.1 ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในแต่ละข้ันตอนคืออะไร 
2.4 กระบวนการผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณสมบัติส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ 
2.4.1 มีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาดหรือไม่ 
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2.5 การสื่อสารตราสินค้า 
2.5.1 เครื่องมือที่ใช ้ในการสื่อสารตราสินค้าคืออะไร 

โดยผู้วิจัยเริ่มจากการท าการนัดหมายและส่งเอกสารข้อค าถามไปยังผู้ให้ข้อมูลล่วงหน้าเพ่ือให้ผู้ให้ข้อมูลมี
ความเข้าใจแนวทางการสัมภาษณ์จากนั้นจึงเดินทางไปท าการสัมภาษณ์ด้วยตนเองในเวลาที่ผู้ให้ข้อมูลสะดวก โดย
ได้ขออนุญาตท าการบันทึกเสียง เหตุผลที่ต้องบันทึกเสียงนั้นเพ่ือให้เข้าถึงอวัจนภาษาของผู้ให้ข้อมูล เช่น น้ าเสียง 
ระยะเวลาในการหยุดคิดก่อนตอบ เป็นต้นนอกจากนี้การบันทึกเสียงยังสามารถท าให้ได้รายละเอียดของค าพูดเพ่ือ
น ามารายงานผลการวิจัยได้ถูกต้อง จากนั้นจะน าบทสัมภาษณ์มาถอดเป็นบทความสัมภาษณ์ ส่งกลับไปให้ผู้ให้
สัมภาษณ์ตรวจสอบยืนยันความถูกต้อง และได้ท าการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์เพ่ือน าไปใช้ในขั้นตอนต่อไป ทั้งนี้
ข้อมูลจะถูกเก็บไว้ในเครื่องคอมพิวเตอร์ที่มีรหัสผ่านของคณะผู้วิจัยเท่านั้น หลังการเผยแพร่ผลการวิจัยการ
บันทึกเสียงนี้จะถูกลบออก ระยะเวลาในการสัมภาษณ์ประมาณ 30 นาที 

กำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือ 

 ท าการทดสอบประเด็นค าถาม (Pretest) กับกลุ่มเป้าหมาย (นักออกแบบ นักการตลาด ผู้บริหาร นัก
นิเทศศาสตร์) จ านวน 2 คน เพ่ือทดสอบดูว่าประเด็นค าถามนั้นมากเกินไปหรือไม่ง่ายที่จะตอบหรือไม่จากนั้น
ทดสอบกับกลุ่มเป้าหมายอีก 4 คน เพื่อปรับปรุงชุดประเด็นค าถามให้เหมาะสมที่สุด 

เมื่อผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งเอกสารและภาคสนามได้เพียงพอต่อการศึกษาตามวัตถุประสงค์บ้างแล้ว
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลขั้นต้นโดยน ามาจัดหมวดหมู่ให้เป็นระเบียบตามเค้าโครงเรื่องแล้วสรุปออกมาเพ่ือ
เป็นแนวทางในการวิเคราะห์และหาข้อมูลเพ่ิมเติมต่อไปหลังจากนั้นมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ิมเติมในส่วนที่ยังไม่
สมบูรณ์โดยการสัมภาษณ์ซ้ าในบางประเด็นที่เป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ข้อมูลมากขึ้นและท าการวิเคราะห์
ข้อมูลอีกครั้งหนึ่งซึ่งให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นจริงมากอย่างไรก็ตามเพ่ือยืนยันความถูกต้องและความน่าเชื่อถือ
ของข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์นั้น ผู้วิจัยใช้วิธีการตรวจสอบสามเส้า (Triangulation) (สุภางค์ จันทวานิช, 
2554) โดยด าเนินการดังนี้ 

- การตรวจสอบข้อมูลสามเส้าด้านข้อมูลกล่าวคือผู้วิจัยจะตรวจสอบความสอดคล้องในด้านเนื้อหา
จากบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีมีความแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 

- การตรวจสอบข้อมูลสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจะตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ได้
จากการสัมภาษณ์เปรียบเทียบกับการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ที่ได้ท าไปใน
เบื้องต้น โดยการวิเคราะหเ์นือ้หานัน้เป็นการวิเคราะหต์ราสินคา้ไลฟ์ไตลท่ี์ประสบความส าเร็จ
ในต่างประเทศ จากนัน้ น าผลการวิเคราะหม์าเป็นกรอบค าถามส าหรบัการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึกกับบุคคลท่ีเป็นเจา้ของ มีความรู ้ความเช่ียวชาญ ในตราสินคา้ไลฟ์สไคลข์องไทยท่ี
ประสบความส าเรจ็ทัง้ดา้นรางวลัและรายได ้ 
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หากได้ข้อมูลเหมือนกันหรือตรงกันก็หมายความว่าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้เป็นข้อมูลเชิงคุณภาพที่
เชื่อถือได้ 

กำรวิเครำะห์และน ำเสนอข้อมูล 

ท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากบทสัมภาษณ์และน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาจัดเป็น  Category ใช้การ
วิเคราะห์สรุปเนื้อหาและการจัดกลุ่มข้อมูลจากนั้นเสนอผลสรุปการวิจัยโดยอธิบายถึงรายละเอียดของสภาพการณ์ 
แล้วน าเสนอข้อมูลในรายละเอียด รวมไปถึงข้อคิดเห็นของผู้วิจัยเอง 

ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้จะน าไปพัฒนาการสร้างรูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ต่อไป 

กลุ่มสนทนำประเด็นเฉพำะ (Focus Group) 

หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการวิเคราะห์เนื้อหาและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคลแล้ว
ผู้วิจัยได้ออกแบบและพัฒนาแนวคิดรูปแบบการออกแบบเพ่ือตราสินค้าไลฟ์สไตล์ขึ้นมา แล้วจึงท าการสัมภาษณ์
กลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะกับกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือน าผลการสัมภาษณ์ที่ได้มาใช้ในการปรับปรุงรูปแบบการออกแบบ
เพ่ือการสื่อสารตราสินค้าไลฟ์สไตล์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 

การสนทนากลุ่มเป็นการรวบรวมข้อมูลการวิจัยจากการนั่งสนทนากับผู้ให้ข้อมูล (Key Informants) เป็น 
กลุ่ม ผู้ร่วมสนทนากลุ่มจะได้มาจากการคัดเลือกตามเกณฑ์ที่นักวิจัยก าหนดซึ่งเป็นผู้ที่สามารถให้ค าตอบตรง 
ประเด็นและสามารถตอบวัตถุประสงค์การวิจัยได้มากที่สุด โดยมีผู้ด าเนินการสนทนา (Moderator) เป็นผู้ถามค า 
ถามตามประเด็นการวิจัยให้กลุ่มตอบ ซ่ึงท าให้คนในกลุ่มจะได้ยินค าตอบของคนอ่ืนๆ และจะให้ค าตอบเพ่ิมเติม ที่
อาจเป็นค าตอบที่เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ได้ โดยควรมีการก าหนดประเด็นหรือตัวแปรที่จะศึกษา ก าหนดและ
คัดเลือกผู้เข้าร่วมสนทนาหรือผู้ให้ข้อมูล ก าหนดบคุลากรในการจัดการสนทนากลุ่ม จัดเตรียมอุปกรณ์ในการ
บันทึกเสียง ก าหนดสถานที่จัดสนทนากลุ่ม จัดเตรียมของก านัลหรือของที่ระลึกให้แก่ผู้เข้าร่วมสนทนาและก าหนด
ระยะเวลาในการสนทนากลุ่ม (เก็จกนก เอ้ือวงศ์ และพิชิต ฤทธิ์จรูญ, 2556) โดยขนาดของกลุ่มควรมีจ านวน 7-8 
คน ซึ่งเป็นขนาดของกลุ่มที่สามารถอภิปรายตอบโต้กันดีที่สุด เป็นขนาดของกลุ่มที่ช่วยท าให้การสนทนาที่ มี 
ลักษณะเปิดกว้างเหมาะสมในการจัดประเด็นซักถาม (วีรสิทธิ์ สิทธิไตรย์และโยธิน แสวงดี , 2536 น.7) ซึ่งหาก 
กลุ่มใหญ่เกินไปก็จะท าให้การควบคุมกลุ่มเป็นไปได้ยาก หรือกลุ่มเล็กเกินไปก็อาจมีบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความเห็น
ของกลุ่มได้ (Escalada & Heong, 2014, p.5) 

ในการจัดการสนทนากลุ่ม ผู้วิจัยเตรียมการ ดังนี้  

1 การก าหนดประเด็นหรือตัวแปรที่จะศึกษา เมื่อผู้วิจัยก าหนดเรื่องที่จะศึกษาวิจัยแล้ว ได้ก าหนด
ตัวแปรที่จะศึกษา โดยศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่จะต้องท า รวมทั้งศึกษาเพ่ือท า
ความเข้าใจเกี่ยวกับบริบทที่ต้องการศึกษา เพ่ือน ามาสร้างแนวค าถามหรือกรอบค าถามในการ
สนทนากลุ่ม โดยน าค าถามที่ร่างไว้มาเรียบเรียงเป็นประเด็นย่อยๆ จัดล าดับไว้ 5 ประเด็น 
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2 การก าหนดและคัดเลือกผู้เข้าร่วมสนทนาหรือผู้ให้ข้อมูล ผู้วิจัยคัดเลือกผู้มีประสบการณ์หรือมี
ข้อมูลในประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการ และมีคุณสมบัติส าคัญๆ ที่คล้ายคลึงกัน (Homogenous 
Group) เพ่ือช่วยให้ผู้ร่วมสนทนารู้สึกสะดวกใจในการสนทนา และกลุ่มสามารถด าเนินไปได้อย่าง
ราบรื่น ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้คัดเลือกผู้เข้าร่วมสนทนาที่มีประสบการณ์และมีข้อมูลเกี่ยวกับ
ตราสินค้าไลฟ์สไตล์จ านวนครั้งละ 8 คน  

3 การก าหนดบคุลากรในการจัดการสนทนากลุ่ม ผู้วิจัยเป็นผู้ด าเนินการสนทนากลุ่ม (Moderator)  
โดยน าการสนทนาให้เป็นไปตามประเด็นหรือแนวค าถามที่ตั้งไว้เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจน ลึกซึ้ง
และตรงประเด็น เพราะผู้วิจัยมีความเข้าใจในประเด็นปัญหาวิจัย ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และวิธีการ
ควบคุมประเด็นในการสนทนา ทั้งนี้ ผู้วิจัยมีผู้ช่วยบันทึกค าสนทนา (Note Taker) 1 คน เป็นผู้
จดบันทึกการสนทนา โดยจดทุกค าพูดและจดอากัปกิริยาท่าทางของผู้ร่วมสนทนา รวมทั้งเขียน 
ผังการนั่งของสมาชิกให้ผู้ด าเนินการสนทนากลุ่มและผู้ช่วยบริการทั่วไป 1 คน เป็นผู้คอยดูแล
เอ้ืออ านวยความสะดวก บริการน้ าดื่ม ขนม บันทึกเทป และดูแลไม่ให้มีการรบกวนสมาชิกในกลุ่ม 

4 การจัดเตรียมอุปกรณ์ในการบันทึกเสียง ซึ่งได้แก่ เครื่องบันทึกเสียง หรือ MP3 จ านวน 2 เครื่อง
เพ่ือบันทึกเสียงไว้ตลอดการสนทนา การบันทึกเสียงจะช่วยเก็บข้อมูลรายละเอียดของการสนทนา 
ค าตอบที่เกิดจากการถกเถียงและแลกเปลี่ยนประเด็นปัญหากัน การบันทึกเสียงที่ดีคือการใช้
เครื่องบันทึก 2 เครื่องเพ่ือป้องกันการสูญหายและจะท าให้เสียงมีความชัดเจน  

5 การก าหนดสถานที่จัดสนทนากลุ่ม ผู้วิจัยได้ใช้ Co-working Space แห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพฯ
เพราะเป็นสถานที่ที่สมาชิกทุกคนรู้จัก มีความเป็นส่วนตัว เงียบ ไม่มีเสียงรบกวน อากาศถ่ายเท
ได้สะดวก และไม่ถูกรบกวนจากสิ่งต่าง ๆ ที่จะมีผลกระทบกับการสนทนากลุ่มและข้อมูลที่จะ
ไดร้บัจากผู้เข้าร่วมสนทนา   

6 การจัดเตรียมของก านัลหรือของที่ระลึกให้แก่ผู้เข้าร่วมสนทนาทุกท่านเพ่ือเป็นการแสดงความ
ขอบคุณผู้เข้าร่วมสนทนาที่เสียสละเวลามาร่วมสนทนากลุ่ม 

7 การก าหนดระยะเวลาในการสนทนากลุ่ม ผู้วิจัยได้ใช้ระยะเวลา 1 ชั่วโมงในการสนทนา เพราะ
ระยะเวลาในการสนทนากลุ่มควรใช้ระยะเวลาไม่เกิน 2 ชั่วโมงซึ่งเป็นช่วงเวลาที่สมาชิกจะไม่
เหนื่อยล้าเกินไป  

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

การสุ่มตัวอย่าง 

เมื่อได้ผลการวิจัยจากการวิเคราะห์เนื้อหาและการสัมภาษณ์ผู้วิจัยเลือกประเด็นหลักที่ได้มาเป็นประเด็น
ค าถามโดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักออกแบบ ผู้บริหาร นักการตลาด ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้าไลฟ์
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สไตล์ นักนิเทศศาสตร์ จ านวน 8 คนจ านวน 3 กลุ่มจากนั้นน าผลที่ได้จากกลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะชุดแรกมา
เป็นประเด็นค าถามเพ่ือค้นหาค าตอบในประเด็นเฉพาะที่ชัดเจนลงไปอีกโดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 8 คนเป็นจ านวน 
3 กลุ่มในการท ากลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะชุดที่สอง รวม 48 คน 

การป้องกันปัญหาจากการคัดเลือกสมาชิกกลุ่ม 
1. นอกจากการเชิญในครั้งแรกแล้วผู้วิจัยมีการยืนยันซ้ ากับสมาชิกที่เชิญไปอีก 2 ครั้งเพ่ือให้เกิด

ความรู้สึกว่า "ต้องมาเข้ากลุ่ม"  
2. มีการเชิญสมาชิกเกินไว้ 10 คนต่อ 1 กลุ่มจากความต้องการสมาชิก 8 คน 
3. มีการเสนอแรงจูงใจคือสมาชิกจะได้รับของที่ระลึกเป็นการตอบแทน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

1. แนวคิดรูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่สร้างขึ้นมาจากข้อมูลการวิเคราะห์เนื้อหาและการ
สัมภาษณ์ 

2. ผู้วิจัยใช้แนวค าถาม (Question guideline) ที่เป็นแบบสอบถามกึ่งโครงสร้างโดยวิธีการสัมภาษณ์
กลุ่มโดยค าถามเป็นประเด็นที่ชัดเจนแต่ไม่เป็นทางการมากนักมีความเป็นกันเองสูงและไม่มีพิธีรีตองมี
รูปแบบเหมือนกับการพูดคุยกันและเนื่องจากการตั้งค าถาม 10 ค าถามให้กลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ
อภิปรายตอบภายใน 1 ชั่วโมงครึ่งถึงนั้นถือว่ามากเกินไป (Morgan, 1995) ผู้วิจัยจึงมีแนวค าถามอยู่ 
6 หมวดซึ่งค าถามเริ่มแรกจะเป็นการให้สมาชิกเป็นผู้หยิบยกเป็นประเด็นขึ้นมาเองเพ่ือให้กลุ่มเกิดพล
วัตรไประยะหนึ่งแล้วจึงพร้อมที่จะแสดงความเห็นได้อย่างเต็มที่แม้จะเป็นความเห็นที่แตกต่างกันก็
ตามจากนั้นจึงเข้าสู่ค าถามที่เป็นของนักวิจัยโดยตรงเพ่ือให้กลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะด าเนินไปได้
อย่างราบรื่นและได้ข้อมูลค าตอบที่น่าพอใจ 

แนวค าถามมีดังต่อไปนี้ 
1. ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ 

2. ความคิดเชิงออกแบบ 
3. กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

4. กระบวนการผลิตภัณฑ์ท่ีม ีคณุสมบัติส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซ้ือขายได้ 
5. การสื่อสารตราสินค ้า 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในการวิจัย 
ท าการทดสอบประเด็นค าถาม (Pretest) กับนักการตลาด นักออกแบบ นักนิเทศศาสตร์ ผู้บริหารจ านวน 

4 คนเพ่ือทดสอบดูว่าประเด็นค าถามนั้นมากเกินไปหรือไม่ง่ายที่จะตอบหรือไม่จากนั้นทดสอบกับนักการตลาด นัก
ออกแบบ นักนิเทศศาสตร์ ผู้บริหารท่านอ่ืนอีก 6 คนเพ่ือปรับปรุงชุดประเด็นค าถามให้เหมาะสมที่สุด 
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กำรวิเครำะห์และน ำเสนอข้อมูล 
หน่วยการวิเคราะห์ของการจัดสนทนาประเด็นเฉพาะจะคิดเป็นกลุ่มเท่านั้นไม่ใช่ข้อมูลที่ออกมาจาก

รายบุคคลดังนั้นผู้วิจัยจึงพิจารณาข้อมูลในฐานะที่เป็นกลุ่มมากกว่ารายบุคคลถ้าหากสมาชิกทั้ง 8 คนในกลุ่มมี
ความเห็นเหมือนกันหมดในค าถามประเด็นหนึ่งจะวิเคราะห์ในฐานะกลุ่มว่ากลุ่มทั้งหมดมีความเห็นเหมือนกันและ
หากว่าสมาชิก 8 คนในกลุ่มมีความเห็นแตกต่างกันไปไม่ซ้ ากันเลย 8 ด้านจะวิเคราะห์ทั้งสองด้านมุมคือกล่าวถึง
ความเห็นพ้องต้องกันของสมาชิกทั้งหมด 8 รายและกล่าวถึงการเห็นแตกต่างกันอย่างสิ้นเชิงเป็น 8 ด้านของทั้ง 8 
คนหรือทั้งกลุ่มโดยให้ความสนใจทั้งในฐานะที่กลุ่มมีสมาชิก 8 คนและในฐานะเป็นกลุ่มทั้งหมดกลุ่มหนึ่งและให้
ความส าคัญกับความคิดเห็นในประเด็นทั้งที่เห็นพ้องกันและแตกต่างกันซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวเกิดขึ้นใน
บริบทเฉพาะชุดนี้เท่านั้นจากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาตีความและพยายามลดทอนข้อมู ลให้เหลือเพียงมโนทัศน์ที่
เกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยควบคู่กับการหาประเด็นในการเชื่อมโยงมโนทัศน์ทั้งหมดให้มีลักษณะเป็นข้อสรุป
เชิงทฤษฎีและเป็นสมมุติฐานชั่วคราวเมื่อได้ค าตอบที่ไม่มีความแตกต่างจากค าตอบเดิมที่มีอยู่แล้วจึงจัดกลุ่มของ
มโนทัศน์โดยอาศัยความไวทางทฤษฎี (Theoretical Sensitivity) จนน าไปสู่การสร้างมโนทัศน์และได้ข้อสรุปเป็น
ทฤษฎีฐานรากซึ่งกระบวนการนี้เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีวิทยาของทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory 
Approach) ที่น าเสนอโดย Strauss & Corbin (1990) แล้วท าเช่นนี้ไปจนครบ 3 กลุ่ม 

จากนั้นเสนอผลสรุปการวิจัยโดยอธิบายถึงรายละเอียดของสภาพการณ์แล้วน าเสนอข้อมูลในรายละเอียด
รวมไปถึงข้อคิดเห็นของผู้วิจัยเอง 

สรุปขั้นตอนกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 ประชากรและ       
กลุ่มตัวอย่าง 

เครื่องมือ            
ที่ใช้ในการวิจ ัย 

การเก็บ   
รวบรวมข้อมูล 

การวิเคราะห ์ข้อม ูล 

การวิเคราะห์
เนื้อหา 
(Content 
Analysis) 

ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 
ต่ำงประเทศแบ่งตาม
ประเภท ผลิตภัณฑ์และ
ได ้รับรางวัล 
Red Dot Design 
มากกว่า 1 ครั้งในรอบ 
10 ปีและสร ้าง รายได้ 
ได้แก่ happybrush, 
Berghoff Leo, 
Philippe Starck, 
SMEG, Apple, 
Porsche Design, 
SONY, Kohler 

แบบบ ันทึกท่ี
พัฒนาขึ้นจาก 
เอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ซึ่งเชื่อมโยง
กับวัตถุประสงค์การ
วิจย 

เก็บข้อมูลด้วย
ตนเอง 

ใช้การปรับเปลี่ยน
แนวคิดตาม 
ข้อมูลเชิงประจกัษ์เป็น
ส าคัญ 

การสัมภาษณ์ เลือกผ ู้ให้สัมภาษณ์แบบ แบบสัมภาษณ์ซึง่ เก็บข้อมูลด้วย ใช้การปรับเปลี่ยน
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แบบเจาะลึก 
(In-dept 
interview) 
 

เจาะจง คือผู้บร ิหาร, 
นักการตลาด, นัก
ออกแบบ, ผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการสร้างตราสินค้า
และนักนิเทศศาสตร์ที่มี
ส่วนใน ตราสินค้าไลฟ์
สไตล ์ประเทศไทยซ่ึง
ประสบความสำเร็จด้าน
รางวัลและยอดขาย
จำนวน 10 คนหรือ
มากกว่านั้น 

พ ัฒนาจาก 
กรอบแนวคิดของการ
วิจัย 

ตนเอง แนวคิดตาม 
ข้อมูลเชิงประจกัษ์เป็น
ส าคัญ 

การสัมภาษณ์ 
กลุ่มสนทนา  
ประเด็นเฉพาะ  
(Focus 
Group) 

เลือกผ ู้ให้สัมภาษณ์แบบ 
เจาะจง คือผู้เชี่ยวชาญ
ซ่ึงเป็น นักวิชาการและ
นักว ิชาชีพด้าน 
การตลาด ด้านการ
ออกแบบ และด้าน
นิเทศศาสตร์ จำนวน 
48 คน 

-แนวความคิดท่ีได้
จากการ 
วิเคราะห ์เนื้อหาและ
การสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก 
-แบบสัมภาษณ ์กึ่ง
โครงสร ้าง เพื่อทดสอบ
แนวความคิด ดังกล่าว 

เก็บข้อมูลด้วย
ตนเอง 
ร่วมก ับ
ผู้เชี่ยวชาญด้าน
การด าเนินการ
กลุ่ม 

ใช้การปรับเปลี่ยน
แนวคิดตาม 
ข้อมูลเชิงประจกัษ์เป็น
ส าคัญ 

 

ตารางที ่7: วิธ ีการดำเนินการวิจัย 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

ในการศึกษาเรื่อง “การพัฒนารูปแบบการออกแบบเพ่ือตราสินค้าไลฟ์สไตล์” ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ตอนคือ (1) การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) (2) 
การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-dept Interview) และ (3) การสนทนาประเด็นเฉพาะ (Focus Group) ผลการวิจัยแบ่ง
ออกเป็น 

1. รูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบผลส าเร็จในต่างประเทศ 
2. ผลการศึกษารูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ในประเทศไทย 
3. ผลการทดสอบแนวคิดรูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 

1. ผลการวิจัยรูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบความส าเร็จ 
1.1 ผลจากการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบความส าเร็จใน

ต่างประเทศ 

แปรงสีฟันไฟฟ้า happybrush 

    

ความเป็นมา: happybrush ก่อตั้งโดย Florian Kiener และ Stefan Walter ที่ประเทศเยอรมัน ในปีพ.ศ. 2559 
ทั้งคู่เรียนจบทางด้านบริหารธุรกิจ และมีประสบการณ์ในการท างานด้านการตลาดและการขายให้กับบริษัทที่ดูแล
ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับช่องปาก เช่น P&G, Oral B, blend-a-med ในงานเลี้ยงแห่งหนึ่งทั้งคู่พบกันแล้วพูดคุยกับ
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เพ่ือนๆ ถึงเรื่องแปรงสีฟัน ค าถามที่ถกเถียงกันคือ ท าไมไม่มีใครใช้แปรงสีพันไฟฟ้าทั้งที่เป็นสิ่งที่ดีว่าแปรงสีฟัน
ธรรมดาและเป็นสิ่งที่ทันตแพทย์แนะน า ค าตอบที่ได้คือแปรงสีฟันไฟฟ้ามีราคาสูง มีวิธีใช้งานทียุ่่งยากและออกแบบ
ไม่สวยงาม ทั้งคู่จึงก่อเกิดความคิด เริ่มวางแผนและด าเนินการพัฒนาแปรงสีฟันไฟฟ้าที่ใส่ใจช่องปากอย่างแท้จริง 
(Marlene Irausek, 2021) 

- มีการใช้การออกแบบเพื่อกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ แต่ไม่ได้น ากระบวนความคิดเชิงออกแบบและ
กิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง (Sarah 
Kampitsch, 2020)  

- จากบทสัมภาษณ์ของ CEO พบว่าไม่ได้มีการให้ความส าค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับบุคลากรที่
เกี่ยวข้องทุกคน (Sarah Kampitsch, 2020) โดยพนักงานในบริษัทส านักงานใหญ่มีอยู่เพียง 23 คน 
ประกอบไปด้วย CEO 2 คน ฝ่ายการตลาด 6 คน ฝ่ายออกแบบ 2 คน และฝ่ายบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship Management) 4 คน (Happybrush GmbH, 2021) เมื่อดูสัดส่วนจ านวน
พนักงานแล้วพบว่าบริษัทน่าจะเห็นความส าคัญของการคิดแบบนักการตลาดมากกว่าการออกแบบ  

- ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบ เนื่องจากผู้ก่อตั้งมีความเชี่ยวชาญในด้านการตลาดและมุ่งความสนใจไป
ทางด้านการตลาดและการขาย นักออกแบบจึงไม่ได้มีส่วนร่วมในทุกขั้นตอน แต่ก็ปรากฎตั้งแต่ข้ันแรกๆ 
คือขั้นการก่อเกิดความคิด การกลั่นกรองความคิด การพัฒนาแนวคิด การทดสอบแนวคิด และในขั้นตอน
ถัดไป คือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Studio KRB.BERLIN, 2017) 

- มีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด (Deutsche Startups, 2017) 
- เครื่องมือที่ใช ้ในการสื่อสารตราสินค้า happybrush เริ่มจากการเปิดตัวในรายการ The Lion’s Den ซ่ึง

เป็นรายการบันเทิงของประเทศเยอรมัน ผู้ร่วมรายการคือนักธุรกิจที่เพ่ิงเริ่มต้น นักลงทุน ผู้ก่อตั้งบริษัทท่ี
ค้นหาแหล่งเงินทุนเพ่ือสร้างธุรกิจของตนมาน าเสนอแนวคิดนวัตกรรมทางธุรกิจให้กับ “สิงห์โต” แล้ว
เสนอส่วนแบ่งตามมูลค่าของบริษัท “สิงห์โต” คือนักลงทุนที่โดดเด่นซึ่งจะลงทุนในบริษัทที่เลือก แล้วให้
การสนับสนุนอย่างมืออาชีพด้วยความรู้และประสบการณ์ท่ีตนมี ผลิตภัณฑ์ที่มาน าเสนอส่วนใหญ่มุ่งไปที่
ผู้บริโภคและมักจะมีขายผ่านช่องทาง Online และซูเปอร์มาร์เก็ตหลายแห่งในเวลาเดียวกันกับที่รายการ
ออกอากาศ  แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะถูกน าเสนอทางสื่อโทรทัศน์ออกไปอย่างกว้างขวางและเพ่ิมยอดขายให้
อย่างมากหลังจากออกอากาศ รายการก็ไม่ถูกพิจารณาว่าเป็นการโฆษณา หลังจากท่ี Florian และ 
Stefan น าเสนอ happybrush ในรายการและประสบความส าเร็จทั้งด้านผู้ลงทุนและการสร้างความ
ตระหนักรับรู้ให้ผู้บริโภค จากนั้นด้วยงบประมาณที่จ ากัดพวกเขาใช้วิธีการตลาดแบบกองโจร (Guerrilla 
Marketing) คือ ใช้ความคิดสร้างสรรค์ผ่านสื่อโซเชียล ดว้ยนวัตกรรมแปลกใหม่ของแปรงสีฟันที่น่าตื่นเต้น
อยู่แล้วบวกกับเนื้อหาที่สื่อสารไปให้เข้าใจง่าย จึงสามารถเข้าถึงและสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย
ได้เป็นวงกว้าง เกิดการบอกต่อ แพร่กระจายไปอย่างรวดเร็ว (Viral) แปรงสีฟัน happybrush ไม่ได้มีวาง
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จ าหน่ายอยู่แค่ตามร้านค้าท่ัวไป แต่ยังจ าหน่ายผ่านทางโทรศัพท์ ผ่านทางเว็บไซต์ของ happybrush เอง 
ทาง Amazon ซึ่งเป็นช่องทางซื้อ-ขาย Online ที่ได้รับความนิยมอันดับหนึ่ง ร่วมไปกับช่องทางอ่ืนๆ   

เครื่องครัว BergHOFF 

   

ความเป็นมา: BergHOFF ก่อตั้งในปีค.ศ. 1964 ที่ประเทศเบลเยี่ยม ออกแบบ ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เครื่องครัวในหลายประเทศทั่วโลก ทั้งยุโรป อเมริกา ออสเตรเลียและเอเชีย มีความโดดเด่นในด้านการ
ออกแบบที่สวยงามและคุณภาพทีใ่ช้งานได้ยาวนานคุ้มค่า  

- มีการน ากระบวนความคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการ
บริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง (BergHOFF, 2021) 

- มีการให้ความส าค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับบุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคน (BergHOFF, 2021) 
- ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบ ที่ศูนย์วิจัยทางเทคนิคของยุโรป (European Technical Research 

Center) ของ BergHOFF มีผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางด้านเทคโนโลยีและนักออกแบบ ท าการค้นคว้าหาวัสดุ
ใหม่ๆ  เพื่อน ามาใช้เป็นนวัตกรรมให้กับผลิตภัณฑ์ นักออกแบบจะมีส่วนร่วมในข้ันแรกๆ คือ ในขั้นการก่อ
เกิดความคิด การกลั่นกรองความคิด การพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ การทดสอบแนวคิดและการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ แต่ส่วนที่เหลือเป็นหน้าที่ของผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด (Nate Lau, 2021) 

- มีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด (BergHOFF, 2021) 
- ในการสื่อสารตราสินค้า มีการตั้งแผนกสร้างสรรค์ (BergHOFF Creation) ที่มีผู้เชี่ยวชาญให้ค าปรึกษา

คอยช่วยผู้ค้าปลีกท่ัวโลกในด้านความรู้ทางการตลาดและการสื่อสารตราสินค้า เพ่ือให้เข้ากับแต่ละพ้ืนที่ 
BergHOFF เข้าร่วมงานแสดงสินค้าทุกปี มีการโฆษณาผ่านทางบิลบอร์ด วิทยุ วิดีโอ มีโปรแกรมสร้าง
ความภักดีด้วยการแจกรางวัลหรือลดราคาโดยโฆษณา ณ จุดขายและแจกเป็นคูปองไปทางอีเมล์ 
(Collect&Cool, 2021) มีโปรแกรมสื่อสารออกไปทั้งช่องทาง Online เช่น การให้ผู้มีอิทธิพล 
(Influencers) ชักชวนให้กลุ่มเป้าหมายออกแบบข้อความลงบนแก้ว BergHOFF ได้ฟรี หรือบริษัทจะ
ออกแบบลวดลายที่ไม่เหมือนใครแล้วส่งให้ลูกค้าเป็นของขวัญ เป็นต้น (Pubmarket! 2021) 
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เก้าอ้ี Philippe Starck 

     

ความเป็นมา: Philippe Starck เกิดเม่ือวันที่ 18 มกราคม ค.ศ. 1949 ในครอบครัวที่พ่อเป็นวิศวกรอากาศยาน 
เขาจึงใช้ชีวิตวัยเด็กกับโต๊ะท างานของพ่อ ท าให้งานประดิษฐ์เป็นส่วนหนึ่งในชวีิตของเขา นอกเหนือจากทักษะที่ดี
แล้ว เขายังมีความคิดสร้างสรรค์ในการจัดวางองค์ประกอบของงานให้ดูงดงาม และรักที่จะท างานกับรายละเอียด
แม้เพียงเล็กน้อย ที่ซึ่งเกิดจากการเล่นสนุกแบบเด็กๆ จนกลายมาเป็นปรัชญาการท างานในตอนโตที่ว่า “ชีวิตไม่มี
การท างาน มีแต่การเล่น ความอยากรู้อยากเห็น ความเอ้ือเฟ้ือ และวิสัยทัศน์” เขาจบการศึกษาจาก École 
Nissim de Camondo ในปารีส ตั้งบริษัทของตัวเองในปี 1968 ได้ท างานกับ Salon de l’Enfance และประสบ
ความส าเร็จอย่างมากจากผลงาน Flying lamp และ Portable neon sign ท าให้ Pierre Cardin เสนอให้เขาเป็น
ผู้อ านวยการฝ่ายศิลปะให้กับแผนกเฟอร์นิเจอร์ ในตอนนั้นเขาก็ได้ออกแบบภายในที่มีชื่อเสียงมากมายอย่าง La 
Main Bleue และ Les Bains-Douches คลับในปารีส หลังจากนั้น เขาเริ่มมีชื่อเสียงมากขึ้นในระดับนานาชาติ
จากการฟื้นฟูอพาร์ทเมนท์ Élysée Palace ในปารสีให้กับ François Mitterrand ประธานาธิบดีฝรั่งเศสใน
ขณะนั้น รวมทั้งออกแบบภายในให้กับคาเฟ่และโรงแรมทั่วโลกทั้งในญี่ปุ่น เม็กซิโก นิวยอร์ก และสเปน เอกลักษณ์
ความเป็น Starck คือความลื่นไหล รูปทรงธรรมชาต ิ(Organic Form) เข้ากับรายละเอียดที่บอบบางแต่แฝงความขี้
เล่น แนวคิดของ Starck (ROOM, 2019) เรื่องงานที่ออกแบบมาเพ่ือคนส่วนมาก (Democratic Design) ท าให้
เขามุ่งไปที่ผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้บริโภคท่ีผลิตเป็นจ านวนมาก ไม่ใช่ผลงานชิ้นเอกเพ่ือผู้มีรายได้สูง (Wikipedia, 
2021)  

- มีการใช้การออกแบบเพื่อกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ อีกทั้งยังน ากระบวนความคิดเชิงออกแบบ
และกิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง (Jonathan 
Wingfield, 2021) 
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- Starck คิดทุกข้ันตอนในเชิงนักออกแบบ คือ เข้าใจปัญหา ก าหนดปัญหาชัดเจน ระดมความคิด (ด้วย
ตนเอง) จากนั้นนักวิศวกรจะต้องพยายามสร้างต้นแบบขึ้นมาและทดสอบให้ได้ ถ้าไม่ได้จริง Starck จึงจะ
แก้แบบให้ (Harvard Business Review 2013) 

- ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบ Starck ท างานคนเดียว ไม่ชอบท างานร่วมกับผู้อ่ืนเป็นทีม เนื่องจากเขา
เป็นนักออกแบบการท างานของเขาจึงอยู่ในขั้นการก่อเกิดความคิด การกลั่นกรองความคิด การพัฒนา
แนวคิดผลิตภัณฑ์ การทดสอบแนวคิดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เขาท างานร่วมกับวิศวกร ส่วนขั้นตอนที่
เหลือเขาจ้างทนายเป็นผู้ติดต่อกับบริษัทต่างๆ และให้ภรรยาดูแลในเรื่องรายละเอียด (Harvard Business 
Review 2013) 

- ไมม่ีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด (Jonathan Wingfield, 2021) 
- เครื่องมือที่ใช ้ในการสื่อสารตราสินค้า เนื่องจาก Starck เป็นนักออกแบบที่มีชื่อเสียงมาก ชื่อของเขาคือ

ตราสินค้า การจ้างเขาเพ่ือออกแบบผลิตภัณฑ์แล้วสื่อสารด้วยสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่เพ่ือให้เกิดการรับรู้
ออกไปยังวงกว้าง จะช่วยในเรื่องการเพิ่มยอดขายและการสร้างภาพลักษณ์ให้กับธุรกิจ (Harvard 
Business Review 2013) 

 

เครื่องใช้ไฟฟ้า Smeg 

  

 

ความเป็นมา: Smeg ก่อตั้งโดย Vittorio Bertazzoni เขาไดเ้ปิดบริษัทขนาดเล็กในเมืองเล็ก ๆ ของ Guastalla 
ทางตอนเหนือของอิตาลี ซึ่งปัจจุบันส านักงานใหญ่ของบริษัทยังคงตั้งอยู่ที่นั่น ชื่อ Smeg เป็นตัวย่อมาจาก 
"Smalteria Metallurgica Emiliana Guastalla" ซึ่งในภาษารัสเซียหมายถึง "Metallurgical Plant Emilia 
Guastalla" Smeg ยึดหลักเทคโนโลยีที่สวยงาม (Technology with Style) ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
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สุนทรียภาพและเทคโนโลยีระดับมืออาชีพของเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัว โดยที่สตูดิโอออกแบบของ Smeg ที่ศึกษาวิจัย
การออกแบบผลิตภัณฑ์ ได้ด าเนินการภายใต้การสนับสนุนโดยสถาปนิกที่มีชื่อเสียงระดับโลก (Wikipedia, 2021) 

- ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบ Smeg เป็นบริษัทเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวที่สถาปนิก นักออกแบบและ
ผู้ผลิตท างานร่วมกัน ตั้งแต่ต้นไปจนจบกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (Gourmet Traveller, 2016) 

- มีการให้ความส าค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับบุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคน (Smeg, 2021) 
- มีการน ากระบวนความคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการ

บริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง (Gourmet Traveller, 2016) 
- มีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด (Smeg, 2021) 
- ในการสื่อสารตราสินค้า Smeg ไม่เน้นการลดราคา (Sales Promotion) แต่จะเน้นเรื่องของการบริการ

มากกว่า ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่ก่อนไปจนถึงหลังซื้อผลิตภัณฑ์ ทั้งการให้ค าปรึกษาเรื่องผลิตภัณฑ์ มีพื้นท่ีให้
ลูกค้ามาทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ผ่าน Smeg Iconic Space ซึ่งมีส่วนของห้องแสดงผลิตภัณฑ์ (Show 
Room) ที่เน้นการใช้กลยุทธ์สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Brand Engagement) โดยให้ลูกค้าได้
ทดลองใช้สินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ เป็นการให้ลูกค้าและบุคคลทั่วไปได้เข้าร่วมสนุกกับกิจกรรมการเรียนรู้
การท าเบเกอรี่ ด้วยการเรียนจริง ท าจริง เพื่อสร้างประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) ให้
มากขึ้น อีกท้ังยังมีการช่วยตรวจสอบพื้นท่ีก่อนติดตั้งบิลต์อิน ตลอดจนบริการหลังการขาย เช่น ติดตั้ง 
ซ่อม รักษา ดูแลการใช้งานอีกด้วย (Click2Buy, 2019) 

นาฬิกา Apple Watch 

   

ความเป็นมา: Apple Watch เป็นสมาร์ตวอตช์ของบริษัท Apple ที่ทิม คุก ได้ประกาศออกมาอย่างเป็นทางการ
ในวันที่ 9 กันยายน พ.ศ. 2557 มีหน้าที่ในการติดตามการออกก าลังกายและการดูแลสุขภาพ ซึ่งจะมีออกมา
จ าหน่ายอยู่ 3 รูปแบบด้วยกัน โดยจะใช้งานร่วมกับไอโฟน 5 ขึ้นไป และอุปกรณ์รุ่นที่ท างานบนระบบปฏิบัติการไอ
โอเอส 8.2 ในช่วงต้นปี พ.ศ. 2558 (Wikipedia, 2021) 
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- มีการน ากระบวนความคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการ
บริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง (Wikipedia, 2021) 

- มีการให้ความส าค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับบุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคน (Apple, 2021) 
- ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบ เวลาสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ต่างๆ สมาชิกทีมการตลาดของ Apple จะ

ท างานร่วมกับนักออกแบบและวิศวกรโดยตรง ในระดับท่ีเสริมสร้างความมุ่งมั่นท่ีมีต่อวิสัยทัศน์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยผสานความสามารถอันหลากหลายของทีมเข้าด้วยกันเพื่อให้บรรลุเป้าหมายหนึ่งเดียว ซึ่งก็
คือการท าให้ผู้คนทั่วโลกหลงรกัในผลิตภัณฑ์ (วรวิสุทธิ์ ภิญโญยาง, 2561) 

- ไมม่ีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด (Apple, 2021) 
- ในการสื่อสารตราสินค้า เอกลักษณ์ของ Apple คือการสร้างกระแสเพื่อให้เกิดการพูดต่อ ก่อนที่ผลิตภัณฑ์ 

จะเปิดตัว มีข่าวลือต่างๆ มากมายแพร่กระจายไปทั่วอินเทอร์เน็ต ความคาดหวังและความคาดหมายต่างๆ 
ค่อยๆ ถูกปล่อยออกมา ทั้งที่ตั้งใจและไม่ตั้งใจ เป็นการสร้างเรื่อง (Make a Story) จากสื่อออนไลน์ที่เป็น
ผู้มีอิทธิพล (Influential Blog) เช่น เว็บไซต์ Engadget.com, AppleInsider.com, MacRumors.com 
และ Mashable.com เป็นตน้ สื่อหนังสือพิมพ์ที่มีชื่อเสียงทั้ง New York Times, Washington Post 
เผยแพร่ข่าวลือ ตลอดช่วงเวลาก่อนเปิดตัว ทั้งการพยายามสืบจากแหล่งข่าวจาก Apple เอง การ
พยายามสืบจาก Supplier ที่เป็นองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ Apple หรือแม้กระทั่งกลยุทธ์การตั้งใจ
ปล่อยออกมาจาก Apple เอง (Controlled Leaks) เพ่ือปลุกกระแสและเป็นต้นฉบับให้สื่ออ่ืนๆ ทั่วโลก
น าไปบอกต่อ ในแง่ของการสื่อสารการตลาด ข้อความและเครื่องมือทางการตลาดต่างๆ ถูกสร้างข้ึนมาโดย
ทีมการตลาดของ Apple และน าไปใช้เหมือนกันหมดทั่วโลก ในแง่งบประมาณโฆษณา Apple ให้ผู้ที่ได้รับ
สิทธิ์จ าหน่ายรับผิดชอบ โดยข้อความที่จะสื่อจะต้องถูก Apple อนุมัติก่อน ทั้งนี้เพ่ือให้ความเข้าใจในตัว
ผลิตภัณฑ์ เป็นไปในแนวทางเดียวกัน (วรวิสุทธิ์ ภิญโญยาง, 2561) 

กระเป๋า/รองเท้า Porsche Design 
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ความเป็นมา: Porsche Design ก่อตั้งในปี ค.ศ. 1972 โดยศาสตราจารย์ Ferdinand Alexander Porsche นัก
ออกแบบในต านานผู้ออกแบบรถยนต์ปอร์เช่รุ่น 911 ทีม่ีความเชื่อว่าถ้าวิเคราะห์หน้าที่ในการท างานของสิ่งใดให้ดี 
รูปทรงที่ออกมาจะชัดเจนมาก และปรัขญาการเชื่อมโยงการออกแบบกับการใช้งานนี้ได้ปรากฎอยู่ในผลิตภัณฑ์ของ 
Porsche Design ด้วยหน้าทีก่ารท างานอันชาญฉลาดประกอบกับการออกแบบอย่างสมบูรณ์ ผลิตภัณฑ์ Porsche 
Design แบ่งออกเป็น 9 ประเภทได้แก่ แฟชั่น กระเป๋าเดินทาง เครื่องประดับ อุปกรณ์กีฬา นาฬิกา เครื่องใช้ใน
บ้าน แว่นตา อุปกรณ์อิเล็กทรอนิก และอ่ืนๆ (Wikipedia, 2021) 

- มีการน ากระบวนความคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการ
บริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง (Bryan Campbell, 2021) 

- มีการให้ความส าค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับบุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคน (Bryan Campbell, 
2021) 

- ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบ Porsche Design ท างานร่วมกับบริษัทต่างๆ เช่น Bric’s ผู้ผลิตเครื่อง
หนังจากอิจาลี Acer ผู้ผลิตคอมพิวเตอร์จากไต้หวัน Huawei ผู้ผลิคโทรศัพท์มือถือจากจีน ดังนั้น นัก
ออกแบบจึงมีส่วนร่วมในช่วงแรก คือ ขั้นการก่อเกิดความคิด การกลั่นกรองความคิด การพัฒนาแนวคิด
ผลิตภัณฑ์ และการทดสอบแนวคิด ส่วนขั้นตอนในช่วงหลังนั้นเป็นหน้าที่ของพันธมิตรที่มาร่วมด้วย 
(Porsche Design Press, 2021) 

- ไมม่ีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด (Porsche Design Press, 
2021) 

- ในการสื่อสารตราสินค้า Porsche Design ใช้วิธีรว่มเป็นพันธมิตรกับตราสินค้าอ่ืน (Co – Creation) เพ่ือ
สร้างสรรคผ์ลิตภัณฑ์และแผนการตลาดออกมา ด้วยการผนวกรากฐานอันโดดเด่นของทั้งสองตรา
สินค้าเข้าด้วยกัน ในแผนการตลาดจะสื่อสารจุดเด่นของ Porsche Design ออกมา ซึ่งเน้นไปที่งานฝีมือ
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และเอกลักษณ์ของความคล่องแคล่ว น าสมัย พร้อมๆ กับความน่าเชื่อถือและเฉลียวฉลาด ในการร่วมมือ
กับตราสินค้าอ่ืน ไม่ได้เป็นเพียงการสร้างความหวือหวาในช่วงเวลาสั้นๆ แต่เป็นการพัฒนานวัตกรรม
ทางการออกแบบร่วมกันในระยะยาว ความน่าเชื่อถือของ Porsche Design มาจากทั้งประวัติศาสตร์อัน
ยาวนาน งานออกแบบที่มีคุณค่า และรากฐานที่น่าตื่นตาตื่นใจ ประกอบกับการใช้งานที่ก่อเกิดเป็น
นวัตกรรมอันน่าที่งของวงการ (BrandAge Online, 2017) 
Sony Robot (Albo) / Robot Toy (toio) 

   

ความเป็นมา: Aibo เปิดตัวโดย Sony เมื่อปี พ.ศ. 2561 คือ หุ่นยนต์ที่มีรูปร่างคล้ายสุนัข มีความยาวประมาณ 30 
เซนติเมตร มาพร้อมกับหูที่สามารถกระดิกได้ตลอดเวลา ส่สามารถายหัวไปมา และตวัดหางของมันลง ตาท าจาก
จอแสดงผลเปล่งแสงที่ทันสมัย สามารถแสดงอารมณ์ต่างๆ ออกมาผ่านทางจอแสดงผลทางตาของมันได้ 
นอกจากนั้น ยังมีเซ็นเซอร์ กล้อง และไมโครโฟน รวมถึงสามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้อีกด้วย รูปภาพที่ Aibo ได้
ถ่ายไว้นั้น สามารถดึงข้อมูลออกมาแชร์ได้ เจ้าของ Aibo สามารถเล่นกับมันได้แม้จะอยู่ในระยะไกล หรือแม้กระทั่ง
สอนให้มันรู้จักทักทายเจ้าของเมื่อเจ้าของเดินทางกลับถึงบ้านได้ผ่านทางโทรศัพท์สมาร์ทโฟนAibo ถูกสร้างข้ึนให้มี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้คน ไม่ยอมแพ้ และเป็นมิตรต่อผู้ที่ใจดีกับมัน (JAPANTODAY, 2018) 

 toio เปิดตัวโดย Sony เมื่อปี พ.ศ. 2562 คือ อุปกรณ์ของเล่น โดยมีแนวคิดคล้ายกับการเล่นหุ่นยนต์
บังคับ ซึ่งเปิดโอกาสให้เด็กๆ ได้สนุกสนานไปกับการบังคับกล่องสี่เหลี่ยมที่มีขนาดเล็กมาก สามารถขยับเคลื่อนไหว
ไปตามเครื่องควบคุมรูปวงแหวน อีกท้ังยังสามารถตั้งโปรแกรมก าหนดลักษณะการเคลื่อนไหวได้อย่างอิสระ จึงท า
ให้ง่ายต่อการประยุกต์ไปสู่การละเล่นที่หลากหลาย (ผู้จัดการออนไลน์, 2562) 

- มีการน ากระบวนความคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการ
บริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง (Sony, 2021) 

- มีการให้ความส าค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับบุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคน (Bob Johnstone, 2020) 
- ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบ ห้องปฏิบัติการวิทยาการคอมพิวเตอร์ (CSL) ของ Sony CSL ก่อตั้งขึ้น

ในปี 2533 มีผู้เชี่ยวชาญด้านปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) ท างานร่วมกับนักออกแบบใน
ช่วงแรก คือ ขั้นการก่อเกิดความคิด การกลั่นกรองความคิด การพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ และการทดสอบ
แนวคิด ส่วนขั้นตอนในช่วงหลังนั้นฝ่ายการตลาดของ Sony เป็นผู้รับผิดชอบ โดยนักออกแบบจะเข้าไปมี
ส่วนร่วมอีกครั้งในขั้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Bob Johnstone, 2020).   
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- ไมม่ีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด (Sony, 2021) 
- ในการสื่อสารตราสินค้า ส าหรับ Sony นั้น การโฆษณาคือเครื่องมือที่ส าคัญที่สุด ไม่ว่าจะผ่านทางสื่อ 

Online หรือ Offline การประชาสัมพันธ์ถูกใช้เพ่ือสร้างการตระหนักรับรู้ในตราสินค้าและสร้างภาพพจน์ 
อีกท้ังยังสนับสนุนกีฬา ดนตรีและกิจกรรมทางการตลาดอื่นๆ การตลาดทางตรงถูกใช้เพื่อรับมือกับองค์กร
ต่างๆ ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ของ Sony ในขณะที่การส่งเสริมการขายถูกใช้เพื่อดึงดูดผู้บริโภคจากการลดราคา ใน
ร้านค้าของ Sony จะใช้พนักงานขายโน้มน้าวผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบของ
ส่วนผสมทางการตลาดเหล่านีส้ร้างจุดเด่นให้กิจกรรมต่างๆ ที่สนับสนุนความพยายามในการเจาะตลาด
ของบริษัท (Roberta Greenspan, 2017) 

ถังล้างจาน / เครื่องท าน้ าอ่อน Kohler 

   

ความเป็นมา: Kohler ก่อตั้งขึ้นในปี ค.ศ. 1873 มีส านักงานใหญ่ตั้งอยู่ที่ รัฐวิสคอนซิน สหรัฐอเมริกา นับเป็นหนึ่ง
ในบริษัทท่ีมีความเก่าแก่และใหญ่ที่สุดในสหรัฐอเมริกา มีบริษัทในเครือกว่า 30,000 บริษัท มีโรงงาน 50 แห่งทั่ว
โลก เป็นผู้ผลิตและจ าหน่าย เครื่องครัว, สุขภัณฑ์ เครื่องก าเนิดพลังงาน เฟอร์นิเจอร์ ตู้ และกระเบื้อง นอกจากนี้
ยังเป็นเจ้าของและบริหารสนามกอล์ฟและรีสอร์ทระดับ 5 ดาว อีก 2 แห่งที่โคห์เลอร์  และที่เซ็นส์ แอนดรูว์ สก๊อต
แลนด์ในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิก  โคห์เลอร์มีส านักงานใน 14 ประเทศ รวมถึงประเทศไทยด้วย โคห์เลอร์เป็นตรา
สินค้าที่เติบโตมาภายใต้การบริหารในรูปแบบธุรกิจครอบครัวมาตั้งแต่จุดเริ่มต้น โดยผู้บรหิารได้ให้การสนับสนุน
ระหว่างศิลปะและอุตสาหกรรม ผ่านการออกแบบที่เรียบง่ายคลาสสิกร่วมสมัย ควบคู่ไปกับความล้ าหน้าทาง
เทคโนโลยี (โพสต์อัพนิวส์, 2558) 

- มีการน ากระบวนความคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการ
บริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง (Forbes, 2021) 

- มีการให้ความส าค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับบุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคน (นภษร ศรีวิลาศ, 2563) 
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- ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบ Kohler มีผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางด้านเทคโนโลยีที่ท างานอย่างใกล้ชิดกับ
ศิลปินและนักออกแบบในทุกขั้นตอนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (Kohler, 2021) 

- ไมม่ีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด (Kohler, 2021) 
- ในการสื่อสารตราสินค้า Kohler มุ่งท าการตลาดเชิงรุกโดยใช้จุดแข็งของตราสินค้าเป็นกลยุทธ์เพิ่มการ

ขยายฐานทางการตลาด ใช้ความน่าเชื่อถือของการเป็นสุขภัณฑ์ระดับโลก จับกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการ
คุณภาพเหนือมาตรฐานและการออกแบบที่แตกต่าง มีการสร้างการรับรู้ตราสินค้าและประสบการณ์ไป
พร้อมๆกัน โดยก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน ในระดับกลางถึงระดับบน สื่อสารผ่านเครื่องมือทาง
การตลาดและประสบการณ์ที่จับต้องได้ ณ จุดขาย ด้วยกลยุทธ์ทีลู่กค้าเป็นศูนย์กลางซึ่งลูกค้าในที่นี้
ประกอบไปด้วยคู่ค้า (ผู้จัดจ าหน่าย) และผู้บริโภค (สถาปนิก ผู้ออกแบบตกแต่งภายใน และผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย) Kohler ด าเนินการทางการตลาดทั้ง above the line และ below the line ทั้งโฆษณา 
เว็บไซต์ กิจกรรม Event เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ในรูปแบบต่างๆ (ไพเรทแอดเวอร์ไทซิ่ง, 2561) 
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สรุปผลลัพธ์ข้อมูลจากการวิเคราะห์เนื้อหาตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบความส าเร็จในต่างประเทศ 

Brand                                

หัวข้อ 

Happybrush BergHOFF Philippe 
Starck 

SMEG Apple Porsche 
Design 

W1 Kohler 

การใช้การออกแบบในระดับขั้นที่ 3 
และขั้นที่ 4 ขององค์กร 

มีในขั้นที่ 3 แต่
ไม่มีในขั้นที่ 4 

มีทั้ง 2 ขั้น มีทั้ง 2 ขั้น มีทั้ง 2 ขั้น มีทั้ง 2 ขั้น มีทั้ง 2 ขั้น มีทั้ง 2 ขั้น การใช้การออกแบบ
ในระดับขั้นที่ 3 
และขั้นที่ 4 ของ
องค์กร 

การให้ความส าคัญกับการคิดอย่างนัก
ออกแบบกับบุคลากรที่เกี่ยวข้องทุกคน 

ไม่ทุกคน ทุกคน ทุกคน ทุกคน ทุกคน ทุกคน ทุกคน ทุกคน 

ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในแต่
ละขั้นตอน 

ไม่ทุกขั้นตอน ไม่ทุกขั้นตอน ไม่ทุกขั้นตอน ทุกขั้นตอน ทุกขั้นตอน ไม่ทุกขั้นตอน ไม่ทุกขั้นตอน ทุกขั้นตอน 

การใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด 

มีการใข ้ มีการใข ้ ไม่มีการใข้ มีการใข ้ ไม่มีการใข้ ไม่มีการใข้ ไม่มีการใข้ ไม่มีการใข้ 

เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารตราสินค้า รายการ TV 
และ IMC ผ่าน 
Online 

IMC ผา่น 
Online Offline     
ร่วม Event  

IMC  Online 
Offline โดยใช้
ชื่อเจ้าของ 

การสร้าง
ความสัมพันธก์ับ
ผู้บริโภค CRM 

สร้ากระแส Viral  

IMC ผา่น Online 

ร่วมเป็นพันธมิตร
กับตราสินค้าอื่น
เพื่อท า IMC 

IMC ผา่น Online 
Offline      

IMC ผา่น Online 
Offline      

ตารางที ่8 : ผลลัพธ์ข้อมลูจากการวิเคราะหเ์นื้อหา 
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สรุปการวิเคราะห์เชื่อมโยงตราสินคา้ไลฟ์สไตล์ที่ประสบความส าเร็จในต่างประเทศ 

1. ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ Happybrush เป็นแค่ข้ันที่ 3 คือมกีารใช้การออกแบบเพ่ือ
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ในขณะทีต่ราสินค้าที่เหลือนั้นไปถึงขั้นที่ 4 คือมีการน ากระบวน
ความคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจในระดับ
โครงสร้าง 

2. ความคิดเชิงออกแบบ มีเพียง Happybrush ที่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการคิดอย่างนักออกแบบกับ
บุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคน ส่วนตราสินค้าที่เหลือมีการให้ความส าค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับ
บุคลากรที่เกี่ยวข้องทุกคน 

3. กลยุทธ์การพ ัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ส าหรับ Happybrush, BergHOFF, Philippe Starck, Porsche 
Design, และ Sony นักออกแบบไม่ได้มีส่วนร่วมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ทุกขั้นตอน โดยจะมีส่วนร่วม
ในขั้นการก่อเกิดความคิด การกลั่นกรองความคิด การพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ การทดสอบแนวคิดและ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ส่วนขั้นตอนที่เหลือเป็นหน้าที่ของผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด ในขณะที่ Smeg, 
Apple, และ Kohler นักออกแบบและผู้ผลิตท างานร่วมกัน ตั้งแต่ต้นไปจนจบกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ 

4. กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ Happybrush, BergHOFF, และ 
Smeg มีการใช้ผู้บริโภคเป็นผูท้ดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด ส่วน Philippe Starck, 
Apple, Porsche Design, Sony, และ Kohler ไม่ไดม้ีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด 

5. การสื่อสารตราสินค้า ทุกตราสินค้ามีการใช้เครื่องมือทางการตลาดสื่อสารตราสินค้าอย่างครบวงจร และใช้
สื่อทั้ง Online และ Offline ด้วยวิธีการต่างๆ กัน คือ Happybrush เปิดตัวในรายการโทรทัศน์ชื่อดัง 
แล้วเน้นการโฆษณาผ่านสื่อ Online สว่น BergHOFF เข้าร่วมงานแสดงสินค้าทุกปีและมีผู้เชี่ยวชาญให้
ค าปรึกษาคอยช่วยผู้ค้าปลีกท่ัวโลกในด้านความรู้ทางการตลาดและการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้เข้ากับแต่
ละพ้ืนที่ ในขณะที่ Philippe Starck ใช้ความมีชื่อเสียงของตนสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า ส่วน 
Smeg เน้นสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านการสร้างประสบการณ์ ส่วน Apple เน้นการสร้างกระแส
แรงๆ ไปทั่วโลก ในขณะที่ Porsche Design ใช้วธิีร่วมเป็นพันธมิตรกับตราสินค้าอ่ืนแล้วช่วยกันสื่อสาร
ตราสินค้า ส่วน Sony และ Kohler ใช้สว่นผสมทางการตลาดครบทั้งวงจร  
 

1.2 ผลจากการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-dept Interview) 

1.2.1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
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ล าดับ เพศ อายุ อาชีพ วันที่สัมภาษณ์ 
1 ชาย 42 นักออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ที่งานได้รับรางวัล และ

ประสบความส าเร็จด้านยอดขาย 
13 กค 2564 

2 ชาย 38 นักออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ที่งานได้รับรางวัล และ
ประสบความส าเร็จด้านยอดขาย 

13 กค 2564 

3 ชาย 55 ผู้บริหารบริษัทออกแบบ ที่งานได้รับรางวัล และประสบ
ความส าเร็จด้านยอดขาย 

16 กค 2564 

4 หญิง 50 ผู้บริหารบริษัทออกแบบ ที่งานได้รับรางวัล และประสบ
ความส าเร็จด้านยอดขาย 

20 กค 2564 

5 ชาย 51 นักการตลาดตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ที่งานได้รับรางวัล และ
ประสบความส าเร็จด้านยอดขาย 

22 กค 2564 

6 หญิง 50 นักการตลาดตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ที่งานได้รับรางวัล และ
ประสบความส าเร็จด้านยอดขาย 

22 กค 2564 

7 ชาย 35 ผู้บริหารบริษัทการตลาด ที่งานได้รับรางวัล และประสบ
ความส าเร็จด้านยอดขาย 

26 กค 2564 

8 หญิง 55 ผู้บริหารบริษัทการตลาด ที่งานได้รับรางวัล และประสบ
ความส าเร็จด้านยอดขาย 

28 กค 2564 

9 ชาย 51 ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 30 กค 2564 

10 หญิง 47 ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 3 สค 2564 

11 หญิง 43 นักนิเทศศาสตร์ บริษัทตัวแทนโฆษณาแห่งหนึ่งใน กทม 
ประกอบอาชีพด้านนิเทศศาสตร์มากว่า 10 ปี  

6 สค 2564 

12 ชาย 44 นักนิเทศศาสตร์ นักวิชาการมหาวิทยาลัยรัฐแห่งหนึ่งในกทม
ประกอบอาชีพนักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์มากว่า 15 ปี  

6 สค 2564 

ตารางที ่9 : ผลจากการสัมภาษณ์เจาะลึก 
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1.2.2 ความคิดเห็นที่มีต่อตราสินค้าไลฟ์สไตล์ไทยที่ประสบความส าเร็จในปัจจุบัน  

1.2.2.1 ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ 
ผู้บริหารบริษัทออกแบบและนักออกแบบทั้งหมดมีความเห็นว่าองค์กรของตนไปถึงข้ันที่ 4 คือมีการน า

กระบวนความคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจในระดับ
โครงสร้าง เนื่องจากว่าองค์กรของตนเน้นการออกแบบเป็นหลัก ในการสร้างผลิตภัณฑ์หรือการท าการตลาดจะน า
เรื่องการออกแบบมาเป็นแนวทางเสมอ  

“เป็นข้อ 3 -4 เป็นหลักเลย ลูกค้าต้องการให้ท างานใน Level 3-4 ตลอดเวลา ตั้งแต่เริ่ม Strategy 
Product ด้วยซ้ า น่าจะเป็นเพราะบริษัทเราเป็นบริษัทออกแบบ เค้าเลยเน้นให้การออกแบบไปอยู่ทุกที่” (ชาย 3 
อายุ 55 วันที่สัมภาษณ์ 16 กค 2564) 

“อยู่ขั้น 4 Design ส าคัญส าหรับนักออกแบบในทุกเรื่องอยู่แล้ว” (ชาย 2 อายุ 38 วันที่สัมภาษณ์ 13 กค 
2564) 

“ของตัวเองไปถึงแล้ว เพราะตัวเองเป็นศิลปิน การออกแบบที่ท าท้ังหมดเลยเน้นมาทางนี้มากกว่าด้าน
อ่ืนๆ” (ชาย 1 อายุ 42 วันที่สัมภาษณ์ 13 กค 2564) 

ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์ที่เหลือแสดงความคิดเห็นว่าองค์กรของตน หรือองค์กรในประเทศไทยเป็นแค่ขั้นที่ 
3 คือมีการใช้การออกแบบเพื่อกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  

“อยู่ที่ขั้น 3 แบบไม่ได้เต็มรูปแบบมาก ไม่ได้เป็นรูปธรรมขนาดนั้น หมายความว่า ไม่ได้เป็นขั้น 3 แบบมือ
อาชีพ เราท ากันเอง เราผ่านขั้น 2 มาแล้ว เพราะเราออกแบบไม่ใช่แค่สวยงาม แต่ Function ตอบโจทย์การใช้งาน
จริงด้วยในผลิตภัณฑ์บางตัว ไม่ใช่ทุกตัว เช่น รองเท้าที่เราได้รางวัล จะใช้วัสดุอะไร ออกแบบยังไงเพ่ือตอบโจทย์
และแก้ปัญหาสุขภาพเท้า (หญิง 6 อายุ 50 วันที่สัมภาษณ์ 22 กค 2564) 

“เราอยู่ข้ัน 3 แต่ไม่ได้ทุกฝ่ายขนาดนั้น แค่ฝ่ายออกแบบ การตลาด ผลิต ฝ่ายอ่ืนๆ มีส่วนร่วมน้อย แต่คน
ที่เป็น Lead ก็คือนักออกแบบที่จะคิด แก้ปัญหา หาวัตถุดิบใหม่ๆ หรือทดลองสิ่งใหม่ๆ เพ่ือท าให้เกิดสินค้ารุ่น
ใหม่ๆ ที่มาตอบโจทย์ตรงนี้ ขั้น 4 เป็นแค่ย่อมๆ ใน Part ฝ่ายผลิต ฝ่ายการตลาด” (หญงิ 4 อายุ 50 วันที่
สัมภาษณ์ 20 กค 2564) 

“ขั้น 3 ประเทศไทยมีมานานแล้ว ขั้น 4 ไม่แน่ใจ อาจจะมีแต่อาจไม่แพร่หลายมาก ไม่เยอะมาก” (ชาย 9 
อายุ 51 วันที่สัมภาษณ์ 30 กค 2564) 

“ถ้า As a Process พวก Bank ใช้เยอะ มากน้อยแค่ไหนไม่แน่ใจ ส่วนใหญ่บ้านเราจะไปตกอยู่ที่ 1 และ 
2 เพราะมันเป็น Mindset เดิมๆ ที่เรามองว่าแค่ออกแบบ Packaging ให้สวยๆ ก็เป็นการยกระดับขึ้น ความส าคัญ
อยู่ที่การปรับ Mindset ของผู้บริหารที่ต้องมองเรื่อง Design ให้มันข้ามพ้นแค่ความสวยงาม” (หญิง 10 อายุ 47 
วันที่สัมภาษณ์ 3 สค 2564) 
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1.2.2.2 ความคิดเชิงออกแบบ 
ผู้บริหารบริษัทการตลาดทั้ง 2 ท่าน ให้ความเห็นว่าตนไม่สามารถสร้างความคิดเชิงออกแบบให้กับ

บุคลากรทุกคนเนื่องจากว่าบุคลากรบางส่วนเรียนจบและมีประสบการณ์ด้านอ่ืนนอกเหนือจากการออกแบบ เช่น 
เป็นวิศวกร นักวิจัย ท าให้ยังไม่สามารถหรือมีความต้องการที่จะคิดเชิงออกแบบได้ 

“ท าไม่ค่อยได ้คนต้องมีรสนิยม ต้องท ามาพักนึง ถึงจะเห็น Value” (ชาย 7 อายุ 35 วันที่สัมภาษณ์ 26 
กค 2564) 

“อยากให้เป็นนะ แต่มันยาก ก็พยายามท าอยู่ แต่ยังไม่ส าเร็จ” (หญิง 8 อายุ 55 วันที่สัมภาษณ์ 28 กค 
2564) 

ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีเหลือทั้งหมดแสดงความคิดเห็นว่า ตนมีการให้ความส าค ัญหรือควรให้ความส าคัญกับการ
คิดเชิงออกแบบกับบุคลากรที่เกี่ยวข้องทุกคน เนื่องจากเป็นนโยบายเชิงบริหาร เห็นประโยชน์ของการคิดเชิง
ออกแบบและเป็นไปตามกระแสที่เกิดข้ึนในตลาด 

“ทุกคนมี Design thinking” (ชาย 5 อายุ 51 วันที่สัมภาษณ์ 22 กค 2564) 
“วันนี้ผมเชื่อว่าหลายองค์กร Apply แนวคิด Design Thinking เข้าไปใช้หลายๆ ที่ โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่

ที่มา Run ที่เกี่ยวกับเทคโนโลยี หรือ Data เช่น สาย Bank หรือที่ต้องมี Application ไม่ได้ถูก Limit ไว้ที่ 
Designer อีกต่อไปแล้ว เพราะเวลาเอา Design Thinking เข้ามา แผนกที่เก่ียวข้อง ทุกคนสามารถที่จะคิดนอก
กรอบตัวเองได้ สามารถ Brainstorm หรือท า Workshop แล้วได้ Idea การออกแบบทางธุรกิจ เพราะมันจะกว้าง
ขึ้นแล้วไม่ได้เป็นในแง่ของ Art แบบสมัยก่อนแล้ว” (ชาย 12 อายุ 44 วันที่สัมภาษณ์ 6 สค 2564) 

นักออกแบบและผู้บริหารบริษัทออกแบบเสนอแนวคิดท่ีนักออกแบบใช้จริงๆ ซึ่งไม่ตรงกับแนวคิด Design 
Thinking ทั้งหมด 

“Design Thinking ไม่ใช่สิ่งที่นักออกแบบใช้ การออกแบบไม่ใช่การแก้ปัญหา การแก้ปัญหาเป็นแค่ 1 ใน 
10 ของการออกแบบ” (ชาย 1 อายุ 42 วันที่สัมภาษณ์ 13 กค 2564) 

“Design Thinking คือ หา Possibility ในบริบท Design ว่า Context มีอะไรบ้าง เช่น ท าร้าน ก็มีเรื่อง
ของอาหาร วัตถุดิบที่เรามี แม่ครัวเราท าอะไรเป็น แล้วหา New Possibility เป็น Forwardly Thinking แล้ว 
Articulate possibility นั้น ให้เป็น Physical” (ชาย 3 อายุ 55 วันที่สัมภาษณ์ 16 กค 2564) 

“ขั้นตอนที่ใช้ 2 อันแรกจึงไม่เหมือน แต่ 2 อันหลังเหมือน แต่ไม่ใช่ระดมความคิด เรียกว่ามี Enrollment 
Conversation ดีกว่า ทุกคนจะ Share Context ที่เข้าใจตรงกัน การตีความ Context ถูกต้องตรงกัน ทุกคนก็จะ
บอกว่าเค้าเห็น Possibility อะไร แล้ว Enroll คนอ่ืนให้เห็น Possibility เดียวกัน ถ้าเค้า Align กับภาพที่เราเห็น
คือจบ ถ้าเค้าเห็น Possibility อ่ืนๆ เค้าจะบอกว่าเค้าไม่ Align กับความคิดเรา ต้องเสนอ Proposal ที่ดีกว่าเรา 
ในกลุ่มก็จะบอกว่า Align มั้ย ถ้าทุกคนบอกว่า Proposal นี้ Make Sense กว่า ก็จบ ก็ไปตามนั้น การระดม
ความคิด คือ การสร้าง Identity ที่ต่างกัน จบที่ทะเลาะกัน ถ้ายกมือโหวตก็เกิด Hurt Feeling กับคนที่โหวตแพ้ 
ระดมความคิดควรเป็น Alignment process” (หญิง 4 อายุ 50 วันที่สัมภาษณ์ 20 กค 2564) 
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1.2.2.3 กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  
ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดแสดงความคิดเห็นว่านักออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์มีส่วนร่วม หรือควรมีส่วนร่วม

ในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ตั้งแต่ขั้นตอนแรกจนขั้นตอนสุดท้าย  
“นักออกแบบเข้าไป Involve ตั้งแต่ต้น เป็นคน Initiate Branding ว่าจะเกี่ยวกับอะไร จะ Deliver 

อะไร เพราะ Marketing ไม่สามารถเคลื่อนไปข้างหน้าได้ แค่เอาของเก่าท่ีมีมา Prove ว่า Strategy ไหน เหมาะ
กับอันนี้ ไม่สามารถ Initiate Marketing Strategy ขึ้นมาใหม่ได้เลย แค่เลือกว่าจะเอามีดอันไหนออกมาใช้เฉยๆ 
ดูจากบริบท ดูจาก Research ว่ากลุ่มตลาดเป็นยังไง แต่นักออกแบบท าได้” (ชาย 2 อายุ 38 วันที่สัมภาษณ์ 13 
กค 2564) 

“Owner ต้องเห็นว่ามันส าคัญก่อน มันจะไม่มี Designer เลยถ้า Owner ไม่ด้าต้องการมัน ไม่มี Sense ที่
เข้าใจเรื่องนี้จะไม่เกิดกระบวนการที่เหลือ ถ้าเจ้าของ Project ไม่ Get ว่า Value ของสิ่งนี้อยู่ตรงไหนที่เหลือจะ
สะเปะสะปะหมดเลย ส าหรับผม ผมคิดว่าทุกเรื่องต้องมี Design หมด งบเท่าไรอีกเรื่องนึง ไม่ใช่เงินน้อยแล้วไม่มี 
Design ก็ไม่ได้ ทุกเรื่องเล่าเรื่องเดียวกัน” (ชาย 12 อายุ 44 วันที่สัมภาษณ์ 6 สค 2564) 

“นักออกแบบมีส่วนตั้งแต่เริ่มก่อเกิดความคิด รวบรวมข้อมูลความต้องการของลูกค้า หา Trend หาว่าสิ่ง
ที่ต้องการอยากท าคืออะไร จะท าอะไรมาตอบโจทย์ คิดเยอะๆ ไว้ก่อน โดยไม่ต้องดูความเป็นไปได้หรือไม่ได้ แล้ว
ค่อยเอามา Screen อีกทีนึงว่าในที่สุดแล้วจะคัดเลือกตัวไหนเพราะอะไร แล้วค่อยไป Develop นักออกแบบอยู่ใน
ทีมเดียวกับนักการตลาดเลย ช่วยกันดู ช่วยกันคิดตลอด ในช่วงแรกที่คิดว่าจะท าอะไร นักการตลาดก็อยู่ตรงนั้น 
ช่วงหลังคนท่ี Operate คือนักการตลาด แต่ก็จะมา Feedback กับนักออกแบบตลอดว่าเป็นยังไง มีตัวเลขมาคุย
กันตลอด” (หญิง 11 อายุ 43 วันที่สัมภาษณ์ 6 สค 2564) 
 “มีส่วนร่วมทุกขั้นตอน เราสนใจการตลาดด้วย จะท าที่ไหน กลุ่มลูกค้าเป็นใคร เรามีฝีมือการออกแบบ เรามีไอเดีย
มากมาย ไอเดียดี๊ดี แต่เราไม่รู้ว่าจะไปขายที่ไหน ขายกับใคร ช่องทางไหนบ้าง เอาคนที่ท าการตลาดมาคุยเพ่ือ
แสดงความเข้าใจกัน เค้าต้องรู้ลึกกับสิ่งที่เค้าจะท าการตลาดด้วย ตอนแรกเราเรียนออกแบบมา ไม่สนใจเรื่องนี้เลย 
หลังๆ มาเรียนรู้ สนใจด้วยตัวเอง หาอ่านเอง ดูตัวอย่างของศิลปินที่เค้าสามารถขายงานตัวเองได้” (หญิง 10 อายุ 
47 วันที่สัมภาษณ์ 3 สค 2564) 

1.2.2.4 กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส าคัญน้อยท่ีสุดที่สามารถซ้ือขายได้ 
ผู้บริหารบริษัทออกแบบ 1 ท่านมีความเห็นว่าตราสินค้าของตนไม่ได้ใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุง

ผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด ด้วยอุปสรรคในเรื่องของงบประมาณและการสื่อความหมายด้วยแบบจ าลองที่ท าได้ยาก 
“น้อยมาก ถ้าเราสร้างอะไรบางอย่าง อันที่เป็น Mock Up หรืออะไรก็ตามที่ Represent Product มันไม่

สามารถ Cleary Represent ได้ โอกาสที่ผู้บริโภคจะเข้าใจก่อนที่จะ Launch Product มันยาก ถ้าท าให้ผู้บริโภค
เข้าใจแล้ว Say Yes หรือ No ได้ เพราะเค้ามีกล่องความทรงจ า เค้าต้องเข้าใจได้ว่ามันคืออะไร ถึงจะตัดสินได้ 
ใช้ได้กับผลิตภัณฑ์ที่ Generic มีอยู่แล้วในตลาด ไม่มีทางที่จะมาใช้กับผลิคภัณฑ์ที่ไม่เคยมีมาก่อน ผู้บริโภค Test 
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แล้วจะ Fail ไม่รู้จัก ปฏิเสธ ไม่เลือก แต่ไม่ได้เป็นเหตุและผลที่ Product นี้จะไม่ Success” (หญิง 4 อายุ 50 
วันที่สัมภาษณ์ 20 กค 2564 

ผู้บริหารบริษัทการตลาด 1 ทา่นและนักการตลาด 1 ท่านแสดงความคิดเห็นว่าตราสินค้าของตนใช้
ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาดเป็นบางส่วน โดยขึ้นอยู่กับงบประมาณ 

“มีบางส่วน ถ้า Product ที่ไม่ได้ Invest สูง ก็จะใช้คนภายในทดลองแทนผู้บริโภค แต่ถ้าลงทุนสูง มี 
Innovation จะทดลองกับผู้ใช้จริง” (หญิง 8 อายุ 55 วันที่สัมภาษณ์ 28 กค 2564) 

“ถ้า Launch ออกไปแล้วเกิดปัญหาแล้วน ากลับมาแก้ไข ถึงจะใช้ผู้ใช้จริงมาทดสอบ” (หญิง 6 อายุ 50 
วันที่สัมภาษณ์ 22 กค 2564) 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีเหลือแสดงความคิดเห็นว่าตราสินค้าไลฟ์สไตล์ของตนมี หรือควรมีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้
ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด ด้วยการแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่างให้กลุ่มเป้าหมายได้ทดลอง แล้วรับ
ฟังความคิดเห็น  

“ท าจริงจัง จนกว่าจะรู้สึกว่ามันเป๊ะ แล้วค่อยผลิต เมื่อก่อนจะรีบผลิต แต่เดี๋ยวนี้ทดสอบก่อน เพราะมัน
เป็น Execution ที่ผิดก็ไม่มีใครว่า มี Promotion ให้คนมาลอง เวลามี Comment ถ้าท าอะไรได้ จะเปลี่ยนเลย” 
(ชาย 5 อายุ 51 วันที่สัมภาษณ์ 22 กค 2564) 

“มีการทดสอบก่อนออกสู่ตลาด มีของใหม่ๆ อยากรู้ว่าจะขายดีมั้ย ก็ท าแบบทดสอบทางอ้อมทางตรง เป็น
การบ้านเอามานั่งคิดกัน” (ชาย 7 อายุ 35 วันที่สัมภาษณ์ 26 กค 2564) 

“ใช้ Developer พัฒนาแล้วมี Designer ท าคู่กัน อาจเป็นแค่หน้าตา Feature แค่ 1 หรือ 2 Module 
แล้วปล่อยออกไปให้ลองใช้ แล้ว Feedback มา ใช้ยาก ใช้ง่าย ใช้แล้วดีไม่ดียังไง มันก็จะท าให้ร่นเวลา เหมือนกับ
การท า Research ไปในตัว มาในรูปแบบ Data Version อาจเป็น Trial Period แทนที่จะเป็น Cost ไปจ้าง
บริษัทวิจัย” (หญิง 11 อายุ 43 วันที่สัมภาษณ์ 6 สค 2564)  

1.2.2.5 การสื่อสารตราสินค้า 
ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านมีความคิดเห็นว่าตราสินค้ามี หรือควรมีการใช้เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือสื่อสารตรา

สินค้าอย่างครบวงจร และใช้สื่อทั้ง Online และ Offline และควรมีการสร้างให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์กับตรา
สินค้า 

“ไม่ได้ท าโดยตรง แต่เค้าจะมาหา Agreement กับเรา Logo ดีมั้ย ภาพดีมั้ย Material ทั้งหมด Video 
Presentation มันสอดคล้อง กับ Character ที่เราออกแบบมั้ย เรา Involve แต่เราไม่ได้ Service การที่นัก
ออกแบบเข้าไปมีส่วนร่วมกับการตลาด มันหลีกเลี่ยงไม่ได้ นักออกแบบถูกฝึกให้เป็น Forward Thinker ในขณะที่ 
Marketing ไม่ได้เป็น ไม่สามารถ Initiate Product ที่ไปในอนาคตได้ การ Involvement ของ Designer ต่อ 
Brand เป็น Clever Choice ของลูกค้า เป็นสิ่งที่ Designer ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ในอนาคต ถ้าไม่ท าแบบนั้น 
งานจะไม่เกิด Evolution สรุป เป็นเรื่องท่ีจ าเป็นต้องท า เพราะถ้าไม่ท า Designer จะไม่สามารถ Deliver งานที่มี 
Value ได้ในอนาคต” (ชาย 3 อายุ 55 วันที่สัมภาษณ์ 16 กค 2564) 
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“ทุกวันนี้ Below the Line คือ Visibility ที่อยู่หน้าร้าน พวก Banner พวก Shelf Talker แต่หลักๆ ที่
ดึงคนมาให้เราได้ คือ Facebook ใช้ Online เป็นหลัก ทั้ง Above และ Below the line แล้วให้คนมี
ประสบการณ์ ได้ลองเข้ามา ลองชิม” (ชาย 7 อายุ 35 วันที่สัมภาษณ์ 26 กค 2564) 
“ใช้สื่อพอๆ กันในทุกส่วน ถ้าความถี่จะเป็น Below the Line กับ Online ถ้าดูเรื่องงบประมาณแล้วพอๆ กัน 
Above the line อาจท าแค่ปีละครั้ง แต่เม็ดเงินที่ใส่ลงไปมันสูง เน้นให้กลุ่มเป้าหมายมี engagement กับเรา 
สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้เค้า” (หญิง 10 อายุ 47 วันที่สัมภาษณ์ 3 สค 2564) 

“ใช้หมด แต่ของตัวเองปากต่อปากส าคัญมาก ส่วนใหญ่เค้าจะบอกว่าคนโน้นบอกมา คนนี้บอกมา แล้ว
เป็นเรื่องของ Social ใน Facebook Page  ใน Instagram เค้าจะถามกัน ดีมั้ยๆ มาตรฐานเราต้องสม่ าเสมอ เรา
ต้องตั้งอกตั้งใจ ภาพพจน์เราที่ดี คนจะพูดถึงในแง่ที่ดีมากแล้วบอกต่อกันไปเรื่อยๆ จะบอกต่อได้เค้าต้องมี
ประสบการณ์ทีดีกับเรา” (ชาย 1 อายุ 42 วันที่สัมภาษณ์ 13 กค 2564) 
 
สรุปประเด็นจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

หัวข้อ ประเด็นที่เหมือนกัน ประเด็นที่แตกต่าง 
ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ ไปถึงแค่ขั้นที่ 3 คือ มีการใช้การ

ออกแบบเพื่อกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ไปถึงข้ันที่ 4 แล้ว คือ มีการน า
กระบวนความคิดเชิงออกแบบและ
กิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวก
เข้ากับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจ
ในระดับโครงสร้าง 

ความคิดเชิงออกแบบ ควรให้ความส าคัญกับการคิด
อย่างนักออกแบบกับบุคลากรที่
เกี่ยวข้องทุกคน 

ไม่สามารถสร้างความคิดเชิงนัก
ออกแบบให้กับบุคลากรทุกคน 

กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ นักออกแบบควรมีส่วนร่วมในทุก
ขั้นตอน 

ไม่มีประเด็นที่แตกต่าง 

กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มคุีณสมบัติ
ส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ 

ใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่
ตลาด หรือใช้เป็นบางส่วน 

ไม่ได้ใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด 

การสื่อสารตราสินค้า มีการใช้เครื่องมือทางการตลาด
เพ่ือสื่อสารตราสินค้าอย่างครบ
วงจร และใช้สื่อทั้ง Online และ 
Offline 

ไม่มีประเด็นที่แตกต่าง 

ตารางที ่10 : ประเด็นจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
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2. ผลการวิจัยการพัฒนารูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล ์

 
รูปแบบปัจจุบันในประเทศไทย 

        

  Empathize, Define, Ideate, Prototype, Test 

 

 

 

 

 

 

 
แผนภาพที ่11 : รูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์แบบปัจจุบันในประเทศไทย 
 

Step 1
No  Design

Step 2
Design as
Styling

Stept 3
Design as
Process

Step 4
Design as
Strategy

CEO/Owner

Marketing Research & 
Development

Designer with 
Design Thinking

Production

New Product Development Process 
Idea Generation 
Screening 
Concept Development 
Concept Testing 
Marketing Strategy 
Business Analysis 
Product Development 
Market Testing 
Commercialization 
 
 

IMC – Online + Offline 
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รูปแบบในปัจจุบันเป็นดังนี ้

1. ทฤษีข้ันบันได องค์กรในประเทศไทยอยู่ในระดับ 1, 2, และ 3 คือ การไมใ่ชก้ารออกแบบเพ่ือประโยชน์

ดา้นใดเลยหรือใชน้อ้ยมาก การออกแบบเพ่ือรูปลกัษณแ์ละเพื่อการสรา้งความนา่สนใจ และการใชก้าร

ออกแบบเพ่ือกระบวนการพฒันาผลิตภณัฑห์รือบริการใหม่ 

2. ความคิดเชิงนักออกแบบ ความคิดเชิงออกแบบมีอยู่เฉพาะแค่ฝ่ายออกแบบ 
3. กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ นักออกแบบท างานอยู่ในฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยหนา้ที่หลักจะอยู่ใน

ขั้นออกแบบบรรจุภัณฑ์ การโฆษณา  
3.1 ไม่มีการใช้กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซ้ือขายได้ด้วยการให้ผู้บริโภค

เป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด 
3.2 การสื่อสารตราสินค้า มีการใช้เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือสื่อสารตราสินค้าอย่างครบวงจร และใช้สื่อ

ทั้ง Online และ Offline 
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รูปแบบทีน่ าเสนอ 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
แผนภาพที ่11 : รูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์แบบเดิมและแบบที่น าเสนอ 
 

 

Step 1
No  Design

Step 2
Design as
Styling

Stept 3
Design as
Process

Step 4
Design as
Strategy

CEO/Owner

Marketing with 
Forwardly Thinking

Research & 
Development with 
Forwardly Thinking

Production with 
Forwardly Thinking

Designer with 
Forwardly Thinking

Find possibility in design context, 
Articulate into physical, Alignment 

Process, Prototype, Test

New Product Development Process 
Idea Generation 
Screening 
Concept Development 
Concept Testing 
Marketing Strategy 
Business Analysis 
Product Development 
Market Testing 
Commercialization 
 
 
 

Minimum Viable Product 
 
 
 
 

 

Brand Experience 
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รูปแบบท่ีน าเสนอเป็นดังนี ้

1. ทฤษฎีขั้นบันได องค์กรควรปรับขึ้นไปอยู่ในขั้นที่ 4 คือ การน ากระบวนความคิดเชิงออกแบบและกิจกรรม
ด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจในระดับโครงสร้างซึ่งไม่ใช่เพียงเฉพาะใน
ด้านความงามหรือด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เท่านั้นหากแต่เป็นการสร้างวัฒนธรรมของการคิดแบบนัก
ออกแบบให้กับทุกภาคส่วนขององค์กร  

2. ความคิดเชิงออกแบบ เปลี่ยนเป็นการคิดไปข้างหน้า (Forwardly Thinking) คือ ควรมีการให้ความส าคัญ
กับการคิดแบบไปข้างหน้ากับบุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคน เริ่มจากการหาความเป็นไปได้ในบริบทของการ
ออกแบบ จากนั้นเชื่อมต่อความเป็นไปได้นั้นให้เป็นรูปธรรม แบ่งปันบริบทที่คิดกับทีมให้เข้าใจตรงกัน 
เชื่อมโยงกัน แล้วจึงสร้างต้นแบบเพื่อทดสอบ 

3. กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ นักออกแบบควรมีส่วนรว่มในทุกขั้นตอนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
3.1 ควรมีการใช้กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ ด้วยการให้

ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด 
3.2 การสื่อสารตราสินค้า ควรใช้วธิีการสื่อสารแบบสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภค (Brand Experience) 

3. ผลการทดสอบแนวคิดรูปแบบการออกแบบการสื่อสารตราสินค้าไลฟ์สไตตล์จากการสมัภาษณ์กลุ่ม
สนทนาประเด็นเฉพาะ (Focus Group) 
3.1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

เพศ ชาย     24 คน 

หญิง    24 คน 

อาย ุ อาย ุ

35        1 คน 

37        3 คน 

38        2 คน 

39        2 คน 

40        3 คน 

41        2 คน 

42        1 คน 

43        2 คน 
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44        6 คน 

46        4 คน 

47        5 คน 

49        7 คน 

50        6 คน 

55        4 คน 

อาชีพ นักออกแบบ                                               8 คน 

ผู้บริหารบริษัทออกแบบ                                 8 คน 

นักการตลาด                                               8 คน 

ผู้บริหารบริษัทการตลาด                                 8 คน 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์          8 คน 

นักนิเทศศาสตร์                                            8 คน       

ตารางที ่11 : ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ให้ข้อมูลในสัมภาษณ์กลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ  

3.2 ทฤษฎีขั้นบันได 

 ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ (33 คน) มีความเห็นว่า องค์กรควรไต่ข้ึนไปในระดับที่ 3 ก่อน แต่อาจจะยังไม่สามารถ
พัฒนาไปถึงระดับ 4 ได ้ผู้ให้ข้อมูลที่เหลือมีความเห็นว่าควรผลักดันให้ไปถึงข้ันที่ 4 เลย 
 “นึกไม่ออกว่าขั้น 4 มีองค์กรไหนไปถึง” 

“ขั้นที่ 4 อาจจะยังเร็วไปส าหรับบ้านเรา มันใช้เวลา ขึ้นไปถึงข้ัน 3 ได้ก็คือเจ๋งแล้ว ถ้าขั้น 4 มันเหมือน 
Experience marketing การสร้างประสบการณ์ความรู้สึกต่างๆ ให้กับผู้บริโภค หรือไปมองที่ Touch Point ได้ 
พอมองตรง Strategy มันฟังดูยาก ความเป็นรูปธรรมมันไม่ชัดมากนักส าหรับบ้านเรา จะเอา Design ไปเป็น 
Vision หรือ Strategy องค์กรได้อย่างไร” 

“ของเราขั้นที่ 4 แล้ว ที่จริงมันไม่ได้อยาก มันควรไปให้ถึงตรงนั้น อยู่ที่ผู้บริหารอยากท ารึเปล่า” 

3.3 การคิดไปข้างหน้า 
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 ผู้ให้ข้อมูลเกือบทั้งหมด (41) มีความเห็นว่าควรมีการให้ความส าค ัญกับการคิดแบบไปข้างหน้ากับบุคลากร
ที่เก่ียวข้องทุกคน  

“พอเอา Forwardly Thinking เข้ามา ในแง่ของ Business แง่ของ Product แง่ของ Marketing แง่ของ 
Journey แง่ของตัว Touch Point หรืออะไรที่สร้าง Customer Experience มันสามารถเป็นเรื่องของการ
ออกแบบได้หมด” 
 ผู้ให้ข้อมูลที่เหลือ (7) มีความเห็นว่าเป็นเรื่องที่ควรท าแต่เป็นเรื่องยากส าหรับองค์กรบางประเภท เช่น 
องค์กรของรัฐ องค์กรรัฐวิสาหกิจ องค์กรไม่แสวงหาผลก าไร เป็นต้น 

“มันน่าท า แต่บางที่มันก็โบราณน่ะ พวกราชการ หรือบางทีเจ้านายไม่เอาเลยก็ล าบาก” 
 “เงินไม่ได้มีเยอะ ก็อาจท าไม่ได้” 

3.4 กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดแสดงความคิดเห็นว่านักออกแบบตราสินค้ามีส่วนร่วม หรือควรมีส่วนร่วมใน
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ตั้งแต่ขั้นตอนแรกจนขั้นตอนสุดท้าย  

“นักออกแบบไม่เข้าใจโจทย์ทางธุรกิจ ไม่เข้าใจผู้บริโภค ไม่เข้าใจเรื่องแบรนด์ ควรเอาผู้ที่เข้าใจ Product 
Development เข้ามาก่อน แต่ Designer เข้ามา involve ไดต้ลอด” 

“ยุคนี้นักออกแบบควรเข้ามามีส่วนร่วมทุกขั้นตอน แต่ขึ้นอยู่กับ Scale ขององค์กร ความซับซ้อนของ
องค์กรรวมไปถึง Sizing ถ้าเป็นพวก Start Up ยุคใหม่ Designer จะมีบทบาทมากขึ้นและเข้ามาเร็วขึ้น ตั้งแต่
พัฒนา Concept ด้วยกันกับทีมที่เกี่ยวข้องเลย มีความเข้าใจใน Trend ในขณะที่องค์กรที่ใหญ่หน่อย มีความ
ซับซ้อน มีโครงสร้าง มีแบ่งหน่วยงานชัดเจนอาจต้องไปผูกไว้กับคนตัดสินใจหลัก หรือเจ้าของธุรกิจนั้น เอาตัวเลข 
Data ข้อมูลเป็นหลัก Designer เข้ามาตอนหลังๆ แต่จริงๆ แล้วควรเข้ามาตลอด” 

3.5 กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ 

ผู้ให้ข้อมูลประมาณครึ่งหนึ่ง (25 คน) มีความเห็นว่าควรมีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด ในขณะที่ผู้ให้ข้อมูลอีกประมาณครึ่งหนึ่ง (23 คน) มีความเห็นว่าไม่ควรมีการใช้
ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาดในผลิตภัณฑ์บางประเภท และไม่ควรใช้กับผลิตภัณฑ์
ที่ไม่เคยมีมาก่อน เพราะถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่หรือมีเทคโนโลยีที่สูง แบบที่ให้ทดลองอาจไม่มีประสิทธิภาพเท่าของจิ
รง 

“เมื่อก่อนท า product ให้ complete แล้วถึง launch เข้าสู่ตลาด แต่เดี๋ยวนี้บอกไม่ต้องๆ ท าพอใช้งาน
ได้แล้วเอาไป test เลย ได้ผลนะ ช่วยได้มาก ควรท า” 
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“อาจจะเหมาะกับสินค้าประเภท application พวกที่เป็น platform แต่พอเป็นสินค้าที่จับต้องได้ เช่น 
สบู่ แชมพู ยาสีฟัน หรืออาหาร บ้านเรามีขั้นตอนต้องผ่าน process พวก อย หรือท่ีเกี่ยวข้อง ถ้าออกมาแค่ MVP 
จะล าบาก แล้วก็เป็นค่าใช้จ่ายหมด” 

 “ถ้าของใหม่เลยหรือไฮแทคมากๆ แล้วไม่ท าเป็นของจริงออกมา ท าแค่แบบให้ทดลอง ยังไงมันก็ไม่
เหมือน คนจะต้านมากกว่า” 

 3.6 การสื่อสารตราสินค้า 

ผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดมีความเห็นว่าตราสินค้าควรมีการใช้เครื่องมือทางการตลาดเพื่อสื่อสารตราสินค้าอย่าง
ครบวงจร และใช้สื่อทั้ง Online และ Offline อีกท้ังควรมีการสร้างให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์กับตราสินค้า 

“แน่นอนว่า Online มันมาอยู่แล้ว แต่ก็อย่าทิ้ง Offline เน้นสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กลุ่มเป้าหมาย” 
“ส าคัญพอกัน แต่ส่วนใหญ่มาที่ Online พวก Social Media เป็นพฤติกรรมของคนเดี๋ยวนี้ที่หาข้อมูล 

เสพทุกสิ่งทุกอย่างอยู่ในมือถือหรือ Tablet แต่ต้องดึงให้มามีส่วนร่วมให้ได้ ให้รู้จักเรา มีประสบการณ์กับเรา แล้ว
จ า แล้วซื้ออีก” 

“ตัว Product เป็น Direct Experience เพราะนั่นคือการสร้างประสบการณ์ตรง มันจะฝังรากลึก
มากกว่าแค่ Brand Communication ที่ท าแค่ให้รู้จักแล้วเลือก ซึ่งทุกคนก็มาใน Pattern คล้ายๆ กัน แต่ Brand 
Experience มันลึกซึ้งกว่า แล้วมันมี Impact มากกว่า ในแง่ของประสบการณ์ครั้งแรก ความประทับใจ รวมไปถึง 
Emotion ได้เลย” 

สรุปประเด็นจากการสัมภาษณ์กลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ 

หัวข้อ ประเด็นที่เหมือนกัน ประเด็นที่แตกต่าง 
ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ องค์กรควรไต่ขึ้นไปในระดับที่ 3 

ก่อน แต่อาจจะยังไม่สามารถ
พัฒนาไปถึงระดับ 4 ได้ 

ควรผลักดันให้ไปถึงขั้นท่ี 4 

ความคิดเชิงออกแบบ ควรมีการให้ความส าค ัญกับการ
คิดแบบไปข้างหน้ากับบุคลากรที่
เกี่ยวข้องทุกคน  

เป็นเรื่องที่ควรท าแต่เป็นเรื่องยาก
ส าหรับองค์กรบางประเภท 

กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ นักออกแบบควรมีส่วนร่วมในทุก
ขั้นตอน 

ไม่มีประเด็นที่แตกต่าง 
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กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มคุีณสมบัติ
ส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ 

ควรมีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้
ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์
ก่อนออกสู่ตลาด 

ไม่ควรมีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้
ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อน
ออกสู่ตลาดในผลิตภัณฑ์บาง
ประเภท และผลิตภัณฑ์ที่ไม่เคยมี
มาก่อน 

การสื่อสารตราสินค้า มีการใช้เครื่องมือทางการตลาด
เพ่ือสื่อสารตราสินค้าอย่างครบ
วงจร และใช้สื่อทั้ง Online และ 
Offline และควรสร้างให้ผู้บรโิภค
มีประสบการณ์กับตราสินค้า 

ไม่มีประเด็นที่แตกต่าง 

ตารางที ่12: ประเด็นจากการสัมภาษณ์กลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

งานวิจัยเรื่อง “การพัฒนารูปแบบการออกแบบเพ่ือตราสินค้าไลฟ์สไตล์” มีวัตถุประสงค์ในการท าวิจัย 2 ข้อ 
คือ (1) เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบการออกแบบตราสินคา้ไลฟ์สไตลท์ี่ประสบความส าเร็จในต่างประเทศและ (2) เพ่ือ

ศกึษาการรูปแบบการออกแบบตราสินคา้ไลฟ์สไตลใ์นประเทศไทย โดยมีระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 

Method) 3 รูปแบบคือการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-dept Interview) 
และกลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ (Focus Group)  

สรุปผลการวิจัย 

สรุปผลจากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 การวิเคราะห์เชื่อมโยงตราสินคา้ไลฟ์สไตล์ที่ประสบความส าเร็จในต่างประเทศ 
(Content Analysis) 

1. ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ Happybrush เป็นแค่ข้ันที่ 3 คือมกีารใช้การออกแบบเพ่ือ
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ในขณะทีต่ราสินค้าที่เหลือนั้นไปถึงขั้นที่ 4 คือมีการน ากระบวน
ความคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจในระดับ
โครงสร้าง 

2. ความคิดเชิงออกแบบ มีเพียง Happybrush ที่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการคิดอย่างนักออกแบบกับ
บุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคน ส่วนตราสินค้าที่เหลือมีการให้ความส าค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับ
บุคลากรที่เกี่ยวข้องทุกคน 

3. กลยุทธ์การพ ัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ส าหรับ Happybrush, BergHOFF, Philippe Starck, Porsche 
Design, และ Sony นักออกแบบไม่ได้มีส่วนร่วมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ทุกขั้นตอน โดยจะมีส่วนร่วม
ในขั้นการก่อเกิดความคิด การกลั่นกรองความคิด การพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ การทดสอบแนวคิดและ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ส่วนขั้นตอนที่เหลือเป็นหน้าที่ของผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด ในขณะที่ Smeg, 
Apple, และ Kohler นักออกแบบและผู้ผลิตท างานร่วมกัน ตั้งแต่ต้นไปจนจบกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ 
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4. กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ Happybrush, BergHOFF, และ 
Smeg มีการใช้ผู้บริโภคเป็นผูท้ดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด ส่วน Philippe Starck, 
Apple, Porsche Design, Sony, และ Kohler ไม่ไดม้ีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด 

5. การสื่อสารตราสินค้า ทุกตราสินค้ามีการใช้เครื่องมือทางการตลาดสื่อสารตราสินค้าอย่างครบวงจร และใช้
สื่อทั้ง Online และ Offline ด้วยวิธีการต่างๆ กัน คือ Happybrush เปิดตัวในรายการโทรทัศน์ชื่อดัง 
แล้วเน้นการโฆษณาผ่านสื่อ Online สว่น BergHOFF เข้าร่วมงานแสดงสินค้าทุกปีและมีผู้เชี่ยวชาญให้
ค าปรึกษาคอยช่วยผู้ค้าปลีกท่ัวโลกในด้านความรู้ทางการตลาดและการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือให้เข้ากับแต่
ละพ้ืนที่ ในขณะที่ Philippe Starck ใช้ความมีชื่อเสียงของตนสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า ส่วน 
Smeg เน้นสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านการสร้างประสบการณ์ ส่วน Apple เน้นการสร้างกระแส
แรงๆ ไปท่ัวโลก ในขณะที่ Porsche Design ใช้วธิีร่วมเป็นพันธมิตรกับตราสินค้าอ่ืนแล้วช่วยกันสื่อสาร
ตราสินค้า ส่วน Sony และ Kohler ใช้สว่นผสมทางการตลาดครบทั้งวงจร  

สรุปผลจากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ประเด็นจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-dept Interview) รูปแบบ

การออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตลใ์นประเทศไทย 

หัวข้อ ประเด็นที่เหมือนกัน ประเด็นที่แตกต่าง 
ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ ไปถึงแค่ขั้นที่ 3 คือ มีการใช้การ

ออกแบบเพื่อกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ไปถึงข้ันที่ 4 แล้ว คือ มีการน า
กระบวนความคิดเชิงออกแบบและ
กิจกรรมด้านการออกแบบไปผนวก
เข้ากับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจ
ในระดับโครงสร้าง 

ความคิดเชิงออกแบบ ควรให้ความส าคัญกับการคิด
อย่างนักออกแบบกับบุคลากรที่
เกี่ยวข้องทุกคน 

ไม่สามารถสร้างความคิดเชิงนัก
ออกแบบให้กับบุคลากรทุกคน 

กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ นักออกแบบควรมีส่วนร่วมในทุก
ขั้นตอน 

ไม่มีประเด็นที่แตกต่าง 

กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มคุีณสมบัติ
ส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ 

ใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่
ตลาด หรือใช้เป็นบางส่วน 

ไม่ได้ใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด 

การสื่อสารตราสินค้า มีการใช้เครื่องมือทางการตลาด
เพ่ือสื่อสารตราสินค้าอย่างครบ

ไม่มีประเด็นที่แตกต่าง 
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วงจร และใช้สื่อทั้ง Online และ 
Offline 

ตารางที ่13 : ประเด็นจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
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รูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตลใ์นประเทศไทย 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
แผนภาพที ่13 : รูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 

 
 

Step 1
No  Design

Step 2
Design as
Styling

Stept 3
Design as
Process

Step 4
Design as
Strategy

CEO/Owner

Marketing with 
Forwardly Thinking

Research & 
Development with 
Forwardly Thinking

Production with 
Forwardly Thinking

Designer with 
Forwardly Thinking

Find possibility in design context, 
Articulate into physical, Alignment 

Process, Prototype, Test

New Product Development Process 
Idea Generation 
Screening 
Concept Development 
Concept Testing 
Marketing Strategy 
Business Analysis 
Product Development 
Market Testing 
Commercialization 
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ผลการทดสอบแนวคิดรูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตตล์จากการสัมภาษณ์กลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ 
(Focus Group) 

หัวข้อ ประเด็นที่เหมือนกัน ประเด็นที่แตกต่าง 
ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ องค์กรควรไต่ขึ้นไปในระดับที่ 3 

ก่อน แต่อาจจะยังไม่สามารถ
พัฒนาไปถึงระดับ 4 ได้ 

ควรผลักดันให้ไปถึงขั้นท่ี 4 

ความคิดเชิงออกแบบ ควรมีการให้ความส าค ัญกับการ
คิดแบบไปข้างหน้ากับบุคลากรที่
เกี่ยวข้องทุกคน  

เป็นเรื่องที่ควรท าแต่เป็นเรื่องยาก
ส าหรับองค์กรบางประเภท 

กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ นักออกแบบควรมีส่วนร่วมในทุก
ขั้นตอน 

ไม่มีประเด็นที่แตกต่าง 

กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มคุีณสมบัติ
ส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ 

ควรมีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้
ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์
ก่อนออกสู่ตลาด 

ไม่ควรมีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้
ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อน
ออกสู่ตลาดในผลิตภัณฑ์บาง
ประเภท และผลิตภัณฑ์ที่ไม่เคยมี
มาก่อน 

การสื่อสารตราสินค้า มีการใช้เครื่องมือทางการตลาด
เพ่ือสื่อสารตราสินค้าอย่างครบ
วงจร และใช้สื่อทั้ง Online และ 
Offline และควรสร้างให้ผู้บรโิภค
มีประสบการณ์กับตราสินค้า 

ไม่มีประเด็นที่แตกต่าง 

ตารางที่ 14: ประเด็นจากการสัมภาษณ์กลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ 

อภิปรายผล 

2 ข้อ คือ (1) เพื่อวิเคราะห์รูปแบบการออกแบบตราสินคา้ไลฟ์สไตลท์ี่ประสบความส าเร็จใน

ต่างประเทศและ (2) เพื่อศกึษาการรูปแบบการออกแบบตราสินคา้ไลฟ์สไตลใ์นประเทศไทย ผู้วิจัยสามารถ

อภิปรายผลได้ดังต่อไปนี้ 

การวิเคราะห์รูปแบบการออกแบบการสื่อสารตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบความส าเร็จในต่างประเทศนั้น
ผู้วิจัยวิเคราะห์จากองค์ประกอบต่างๆ ดังนี้ ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ (Design Ladder) โดย Danish 
Design Center ในปี 2001, ความคิดเชิงออกแบบ (Design Thinking) โดย Tim Brown ในปี 2009, กลยุทธ์การ



87 
 

พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ที่มีผู้กล่าวถึงไว้มากมาย โดยในที่นี้ได้น ามาจากผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด คือ Philip Kotler 
และ Gary Armstrong ที่แสดงไว้ในปี 2020, ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ 
(Minimum Viable Product) โดย Eric Ries ในปี 2011 และการสื่อสารตราสินค้า ซึ่งทุกแนวคิดท่ีกล่าวมานี้
ได้รับการยอมรับและมีตัวอย่างของความส าเร็จเป็นเครื่องยืนยัน 

หลังจากวิเคราะห์เนื้อหาการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ที่ประสบความส าเร็จในต่างประเทศและท าการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึกแล้ว ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบจ าลองรูปแบบการออกแบบการสื่อสารตราสินค้าไลฟ์แล้วน า
แนวคิดไปทดสอบด้วยการสัมภาษณ์กลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ แล้วสรุปผลการวิเคราะห์ออกมาเป็นรูปแบบการ
ออกแบบการสื่อสารตราสินค้าไลฟ์สไตล์ โดยมีองค์ประกอบดังนี้ 

เริ่มจากทฤษฎีขั้นบันได องค์กรในประเทศไทยส่วนใหญ่ยังเป็นขั้นที่ 2 คือใช้การออกแบบเพื่อรูปลักษณ์
และเพ่ือการสร้างความน่าสนใจ (Design as Styling) เท่านั้น (วรรณยศ บุณเพ่ิมและไตรรัตน์ สิทธิทูล 2559, น. 
148) แต่จากผลการวิจัยในการสัมภาษณ์เจาะลึกพบว่าองค์กรเป็นอยู่ในทั้งระดับที่ 3 และ 4 เช่นเดียวกันกับผลจาก
การสนทนากลุ่มที่เสนอว่าองค์กรควรไต่ขึ้นไปอย่างน้อยในระดับท่ี 3 คือ การใช้การออกแบบเพ่ือ
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ (Design as a Process) ซ่ึงเป็นการใช้การออกแบบในข้ันตอนการ
ท างาน ในที่นี้หมายถึงการใช้ ‘กระบวนการออกแบบ’ เข้ามามีส่วนช่วยในการท างาน เป็นการท างานออกแบบที่ท า
ร่วมกันหลากหลายทีม เช่น ทมีการตลาด ฝ่ายผลิต จัดจ าหน่าย เป็นต้น โดยมีนักออกแบบเข้ามาท างานร่วมกันกับ
ทีมต่างๆ ไม่ใช่แค่เพียงรับโจทย์มา หรือออกแบบมาจ านวนมากเพ่ือให้ทีมอ่ืนเลือกเพียงอย่างเดียว โดยนักออกแบบ
มีสิทธิ์มีเสียงที่จะออกความเห็นและท างานร่วมกันบนหลักการและเหตุผลในมุมมองที่เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ซ่ึง
ตรงกันกับที่ วรรณยศ บุณเพ่ิมและไตรรัตน์ สิทธิทูล (2559, น. 149) น าเสนอว่ากิจกรรมด้านการออกแบบควรถูก
ด าเนินการอยู่ในระดับของโครงสร้างทางธุรกิจเป็นส าคัญ และผลการวิจัยในครั้งนี้ยังแสดงให้เห็นว่ากระบวนการ
ออกแบบควรไดร้ับการสนับสนุนและสอดคล้องกับรูปแบบของวัฒนธรรมขององค์กรนั้นๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
สนับสนุนจากผู้อาวุโสในองค์กร เช่น เจ้าของ ผู้บริหาร หรือหัวหน้าระดับสูง ซึ่งกลุ่มผู้น าเหล่านี้ควรมีลักษณะของ
ผู้น าที่เหมาะสมกับการน ากระบวนการออกแบบมาใช้ในกระบวนการ เช่นเดียวกันกับที่ วรรณยศ บุณเพ่ิมและไตร
รัตน์ สิทธิทูล (2559, น. 144) แสดงให้เห็นว่าการมุ่งส่งเสรมิความรู้ความเข้าใจและสร้างประสบการณ์ด้านการ
ออกแบบให้แก่กลุ่มผู้บริหารและเจ้าของกิจการโดยตรงเป็นประเด็นส าคัญที่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในทุกๆภาคส่วนควร
หันมาให้ความสนใจและท าการพัฒนาอย่างจริงจังและต่อเนื่อง  

 ส าหรับความคิดเชิงออกแบบ (Design Thinking) ผลการวิจัยพบว่ามีความแตกต่างจากทฤษฎีของ 
Danish Design Center (2001) คือ ควรเปลี่ยนเป็นการคิดไปข้างหน้า (Forwardly Thinking) ด้วยการเริ่มจาก
การหาความเป็นไปได้ในบริบทของการออกแบบ (Find Possibility in Design Context) แทนการเข้าใจปัญหา 
(Empathize) ในการก าหนดปัญหาให้ชัดเจน (Define) เปลี่ยนเป็นการเชื่อมต่อความเป็นไปได้นั้นให้เป็นรูปธรรม 
(Articulate into physical) การระดมความคิด (Ideate) เปลี่ยนเป็นการแบ่งปันบริบทที่คิดกับทีมให้เข้าใจตรงกัน 
เชื่อมโยงกัน (Alignment Process) จากนั้นจึงสร้างต้นแบบที่เลือก (Prototype) เพ่ือทดสอบ (Test) โดยมี
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ศูนย์กลางอยู่ที่การให้ความส าคัญกับการคิดแบบไปข้างหน้ากับบุคลากรที่เกี่ยวข้องทุกคน ตรงกันกับที่ Anna 
Roumiantseva (2016) กล่าวว่าการคิดเชิงออกแบบจะสร้างวิธีแก้ปัญหาโดยอิงจากสภาพปัจจุบันเท่านั้น แต่การ
คิดไปข้างหน้าจะสร้างโอกาสในแบบที่ปัจจุบันไม่สามารถท าได้ ซ่ึงการคิดเชิงออกแบบมีกระบวนการที่แตกต่างกัน
และผสมผสานความคิดเข้าด้วยกัน แต่การคิดไปข้างหน้าจะรวมเอาความคิดต่างๆ ให้ได้มากท่ีสุด  

ในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เป็นตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ผลการวิจัยพบว่านักออกแบบควรมีส่วน
ร่วมในทุกขั้นตอนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยปรับเปลี่ยนขยายขอบเขตของการด าเนินงานจากท่ีมีแผนก
ออกแบบที่ท างานค่อนข้างเป็นเอกเทศอยู่ภายใต้ฝ่ายวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือฝ่ายอื่นๆ ให้แผนกออกแบบ
เชื่อมโยงกับส่วนต่างๆ ที่เก่ียวข้องทั้งหมดภายในและภายนอกองค์กร เริ่มตั้งแต่ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคผ่าน
กระบวนการ พัฒนาผลิตภัณฑ์ ด าเนินการผลิต น าเสนอออกสู่ตลาด สื่อสารถ่ายทอดภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และ
องค์กรที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวส่งถึงมือลูกค้าอย่างมีประสิทธิผล นอกจากนี้ควรปรับโครงสร้างขององค์กรให้แผนก
ออกแบบขยายขอบเขตความรับผิดชอบและสามารถสื่อสารได้โดยตรงกับผู้บริหารสูงสุด เช่นเดียวกับท่ี เอกจิตต ์จึง
เจริญ (2559, น. 10) ที่แสดงให้เห็นว่า ขอบเขตของการออกแบบจ าเป็นที่จะต้องมีการขยายออกไปจากแต่เดิมท่ี
เน้นเฉพาะการออกแบบที่ตัวผลิตภัณฑ์อย่างเดียวซึ่งท าในลักษณะของฮาร์ดดีไซน์ (Hard Design) ซึ่งก่อให้เกิด
ปัญหาจากการท างานที่เป็นเอกเทศ ขาดความเชื่อมต่อกับลูกค้าและส่วนต่างๆ ภายในองค์กรส่งผลให้ได้สินค้าที่ไม่
ตรงกับความต้องการของลูกค้า ให้มุ่งไปสู่ส่วนของซอฟท์ดีไซน์ (Soft Design) มากขึ้น โดยในกระบวนการ
ออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์นั้นนักออกแบบจะต้องมีความรับผิดชอบและมีส่วนเกี่ยวข้องตั้งแต่ระยะเริ่มแรกและ
ในทุกๆ ขั้นตอนของการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ เริ่มจากพิจารณากลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สัมผัสโดยตรงกับ
ลูกค้า พิจารณาสภาวะแวดล้อมการใช้ชีวิตของลูกค้า ก าหนดต าแหน่งของตัวสินค้า ภาพลักษณ์ พิจารณาความ
สอดคล้องกับกลยุทธ์หลักของธุรกิจเพ่ือที่พัฒนาแนวความคิดของตัวสินค้าในเรื่องสุนทรียภาพและการท างานให้มี
ความโดดเด่น พัฒนาต้นแบบ ปรับแก้และด าเนินการในเรื่องการผลิตติดตามและด าเนินการปรับปรุงการออกแบบ 
นอกจากนี้นักออกแบบจะต้องรับหน้าที่ในการสื่อสารและถ่ายทอดแนวความคิดของการออกแบบให้ทุกๆ ส่วนใน
องค์กรได้รับทราบ ทั้งผู้บริหาร ฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด ฝ่ายวิจัยและพัฒนาและฝ่ายผลิต รวมทั้งสื่อสารไปยังลูกค้า
โดยมีวัตถปุระสงค์เพ่ือต้องการให้เกิดความเป็นหนึ่งเดียวในการถ่ายทอดเอกลักษณ์ของสินค้าและกิจการ (Brand 
Identity) ไปสู่ผู้บริโภค และควรแยกฝ่ายออกแบบให้มีโครงสร้างที่ข้ึนตรงกับผู้บริหารสูงสดุ เพ่ือมีความสะดวกใน
การสื่อสารได้โดยตรงและสามารถเชื่อมต่อเข้ากับส่วนต่างๆ ขององค์กรได้เป็นอย่างดีนั่นเอง 

1.1 ควรมีการใช้กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ ตรงกับแนวคิด
ของ Lean (Ries, 2011, p. 75) ที่อธิบายว่าเป็นการใช้ระบบทีมในการด าเนินกิจกรรมด้านการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และบริการด้วยความรวดเร็ว โดยใช้ผู้บรโิภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์และ
บริการอีกครั้งก่อนออกสู่ตลาด โดยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติส าคัญน้อยท่ีสุดที่สามารถซื้อขายได้ 
หรืออาจจะกล่าวได้ว่าอยู่ในขั้นต่ าที่สุดเท่าที่จะให้นักพัฒนาได้ทดลองใช้และช่วยให้ผลตอบกลับ 
เพ่ือที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อให้ส าเร็จ ทั้งนี้ ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังพบว่าไม่ควรมีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้
ทดสอบในผลิตภัณฑ์บางประเภท เช่น ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคท่ีต้องใช้งบประมาณสูง หรืออาหาร
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และยาที่ต้องมีกระบวนการผ่านส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาก่อนที่จะออกสู่ตลาด และ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่เคยมีมาก่อนหรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีเทคโนโลยีขั้นสูง เพราะหากผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมี
คุณสมบัติไม่ครบถ้วนผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกด้านลบได้ 

1.2 การสื่อสารตราสินค้า ควรใช้วธิีการสื่อสารแบบครบวงจร ทีป่ระกอบไปด้วยสื่อทั้ง Online และ 
Offline โดยสร้างให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์กับตราสินค้า (Brand Experience) ดังที่ Kotler, 
Kartajaya, และ Setiawan (2017) ได้แสดงให้เห็นว่าการสร้างประสบการณ์ดีๆ ให้กับทุกๆ ก้าวของ
การเดินทางของลูกค้า (Customer Journey) และจุดสัมผัสของลูกค้า (Customer Touch point) 
ตั้งแต่กระบวนการสร้างการรับรู้ สร้างการดึงดูด การถามถึงสินค้า เกิดการซื้อสินค้า จนไปถึงการ
สนับสนุนและบอกต่อ จะส่งผลต่อความเข้าใจและย่นระยะกระบวนการตัดสินใจของลูกค้าให้รวดเร็ว
ยิ่งขึ้น 

กลยุทธ์ด้านออกแบบเพื่อตราสินค้าต่างๆ ในประเทศไทยนั้นก าลังเป็นที่สนใจจากภาครัฐเพื่อการผลักดัน
เศรษฐกิจของไทยให้สามารถก้าวข้ามการสร้างมูลค่าจากการพึ่งพิงทรัพยากรธรรมชาติและการใช้แรงงานราคา
ถูก โดยเน้นไปที่การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ท้ังในส่วนของการผลิตและในส่วนของกระบวนการท างาน โดย
กลยุทธ์ด้านการออกแบบจะเป็นหนึ่งปัจจัยส าคัญในการปฏิรูปเศรษฐกิจในทกุกลุม่อตุสาหกรรมของไทย รวมไป

ถงึกลุม่เศรษฐกิจกระแสใหม่ (New Economy) ซึง่ประกอบไปดว้ย เศรษฐกิจ ดิจิทลั (Digital Economy) 

เศรษฐกิจฐานชีวภาพ (Bio Economy) และเศรษฐกิจเชิงสรา้งสรรคแ์ละเชิงวฒันธรรม (Creative and Cultural 

Economy) นอกจากนัน้ยงัรวมถงึอตุสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งไปกบัการสรา้งนวตักรรม วิทยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยี

และวิสาหกิจเพ่ือสงัคมอีกดว้ย 

ข้อเสนอแนะ 
1. การออกแบบเพ่ือตราสินค้าไลฟ์สไตล์ส าหรับองค์กรในประเทศไทยควรน ารูปแบบไปใช้ควรเป็นดังต่อไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

รูปแบบการออกแบบเพื่อตราสินค้าไลฟ์สไตล ์
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แผนภาพที ่13 : ข้อเสนอแนะรูปแบบการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 

 

Step 1
No  Design

Step 2
Design as
Styling

Stept 3
Design as
Process

Step 4
Design as
Strategy

CEO/Owner

Marketing with 
Forwardly Thinking

Research & 
Development with 
Forwardly Thinking

Production with 
Forwardly Thinking

Designer with 
Forwardly Thinking

Find possibility in design context, 
Articulate into physical, Alignment 

Process, Prototype, Test

New Product Development Process 
Idea Generation 
Screening 
Concept Development 
Concept Testing 
Marketing Strategy 
Business Analysis 
Product Development 
Market Testing 
Commercialization 
 
 
 

Minimum Viable Product – Only for specific product 
 
Brand Experience 
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2. น าผลการวิจัยไปใช้เป็นพ้ืนฐานความคิดเริ่มต้นต่อหน่วยงานต่างๆ ทั้งจากภาครัฐและภาคเอกชน เพ่ือ
เล็งเห็นถึงความส าคัญของการพัฒนารูปแบบการออกแบบเพ่ือการสื่อสารตราสินค้า และเพ่ือเป็นการ
วางแผนและเตรียมการส าหรับการพัฒนาต่อไป 

3. ส่งเสริมความรู้ ความเข้าใจ และสร้างประสบการณ์ด้านการออกแบบโดยตรงสู่กลุ่มผู้บริหารและเจ้าของ
กิจการ นักการตลาด นักขาย และวิศวกร ให้เกิดความเข้าใจว่าการด าเนินกิจกรรมด้านการออกแบบ
สามารถเข้าถึงระดับโครงสร้างของธุรกิจได้ ในขณะเดียวกันส่งเสริมนักออกแบบให้เข้าใจหน้าที่ของฝ่าย
ต่างๆ ที่กล่าวมาและสร้างความเข้าใจว่าการออกแบบก็ควรถูกทดสอบทางการตลาดด้วยเช่นกัน แนวคิด
ดังกล่าวจะช่วยพัฒนารูปแบบการออกแบบเพ่ือการสื่อสารตราสินค้าต่อไป 

4. แนวทางการวิจัยในอนาคต ท าการส ารวจพฤติกรรมเชิงลึก หน้าที่และรูปแบบการท างาน ของนักการ
ตลาดและนักออกแบบ เพ่ือค้นหาวิธีการท างานร่วมกันในทุกขั้นตอนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ภาคผนวก ก 
แบบเก็บรวมรวมข้อมูลส าหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ (แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง) 

การพัฒนารูปแบบการออกแบบเพื่อตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 
โครงสร้างเพื่อใช้เป็นแนวทางในการสัมภาษณ์ แบ่งค าถามเป็น 2 ส่วน โดยมีเค้าโครงค าถามดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลส่วนบุคคล 
1.1 เพศ  
1.2 อายุ  
1.3 ความเกี่ยวข้องกับหัวข้อในการศึกษาครั้งนี้ 

1.3.1 นักออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์  
1.3.2 ผู้บริหารบริษัทออกแบบ  
1.3.3 นักการตลาดตราสินค้าไลฟ์สไตล์  
1.3.4 ผู้บริหารบริษัทการตลาด  
1.3.5 ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์  

ส่วนที ่2: องค์ประกอบที่ส าคัญของการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 
2.1 กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

2.1.1 ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในแต่ละข้ันตอนคืออะไร 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการก่อเกิดความคิด  
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการกลั่นกรองความคิด 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการทดสอบแนวคิด 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการพัฒนากลยุทธ์การตลาด 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการวิเคราะห์ธุรกิจ 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการทดสอบตลาด 
-ความมีส่วนร่วมของนักออกแบบในขั้นการท าการพาณิชย์หรือการออกสู่ตลาดจริง 

2.2 การคิดเชิงนักออกแบบ 
2.2.1 มีการให้ความสาค ัญกับการคิดอย่างน ักออกแบบกับบุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคนหรือไม่ 

-เข้าใจปัญหา 
-ก าหนดปัญหาชัดเจน 
-ระดมความคิด 
-สร้างต้นแบบที่เลือก 
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-ทดสอบ 
2.3 ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ 

2.3.1 มีการใช้การออกแบบในระดับขั้นที่ 3 และข้ันที่ 4 ขององค์กรหรือไม่ อย่างไร 
ขั้นที่ 1: No Design: การไม่ใช้การออกแบบเพื่อประโยชน์ด้านใดเลยหรือใช้น้อยมาก 
ขั้นที่ 2: Design as Styling: การออกแบบเพ่ือรูปลักษณ์และเพ่ือการสร้างความน่าสนใจ  
ขั้นที่ 3: Design as a Process: การใช้การออกแบบเพื่อกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ 
ขั้นที่ 4: Design as Strategy: การน ากระบวนการคิดเชิงออกแบบและกิจกรรมด้านการออกแบบไป
ผนวกเข้ากับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง 

2.4 กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่ม ีคณุสมบัติส าคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ 
2.4.1 มีการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาดหรือไม่ 

2.5 การสื่อสารตราสินค้า 
2.5.1 เครื่องมือที่ใช ้ในการสื่อสารตราสินค้าคืออะไร 
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แบบเก็บรวมรวมข้อมูลส าหรับกลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะ (แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง) 
การพัฒนารูปแบบการออกแบบเพื่อตราสินค้าไลฟ์สไตล ์

โครงสร้างเพื่อใช้เป็นแนวทางในการสัมภาษณ์ แบ่งค าถามเป็น 2 ส่วน โดยมีเค้าโครงค าถามดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลส่วนบุคคล 
1.4 เพศ 
1.5 อายุ 
1.6 ความเก่ียวข้องกับหัวข้อในการศึกษาครั้งนี้ 

1.6.1 นักออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 
1.6.2 ผู้บริหารบริษัทออกแบบ 
1.6.3 นักการตลาดตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 
1.6.4 ผู้บริหารบริษัทการตลาด 
1.6.5 ผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 
1.6.6 นักวิชาการด้านการออกแบบ 
1.6.7 นักวิชาการด้านการตลาด 
1.6.8 นักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ 

ส่วนที่ 2: องค์ประกอบที่ส าคัญของการออกแบบตราสินค้าไลฟ์สไตล์ 
แนวคิดรูปแบบการสื่อสารตราสินค้าไลฟ์สไตล์ ประกอบด้วยองค์ประกอบเหล่านี้หรือไม่ 
2.6 กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

2.6.1 ความมีส่วนรว่มของนักออกแบบในแต่ละขั้นตอน 
2.7 การคิดเชิงนักออกแบบ 

2.7.1 การให้ความส าคัญกับการคิดอย่างนักออกแบบกับบุคลากรที่เกี่ยวข้องทุกคน 
2.8 ทฤษฎีขั้นบันไดของการออกแบบ 

2.8.1 การใช้การออกแบบในระดับข้ันที่ 3 และขั้นที่ 4 ขององค์กร 
2.9 กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติสาคัญน้อยที่สุดที่สามารถซื้อขายได้ 

2.9.1 การใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ก่อนออกสู่ตลาด 
2.10 การสื่อสารตราสินค้า 

2.10.1 เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารตราสินค้า 
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