
 
 

บทที ่2 
แนวคดิ  ทฤษฎ ี และงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในส่วนของ   

กลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอซ่ึงจะเป็นตวัก าหนดโครงสร้าง บทบาท  และขอบเขตของแต่ละ      
แบรนด์ในพอร์ตโฟลิโอ และประเด็นท่ี เ ก่ียวข้องกับการแบรนด์ แนวคิดการบริหารส่ือ
วิทยุกระจายเสียง ดงันั้นผูว้ิจยัเลือกศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในการศึกษาคร้ังน้ี
ดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด ์ 
 2.2 แนวคิดกลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ 
 2.3 แนวคิดการยกระดบัแบรนดไ์ปสู่กลุ่มผลิตภณัฑใ์นตลาดใหม่ 
 2.4 แนวคิดการบริหารส่ือวทิยกุระจายเสียง  
 2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.6 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
2.1 แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด์  
 ศาสตร์แห่งการสร้างตราสินคา้หรือแบรนด์ (Brand) นั้นก าเนิดจากหลกัคิดการน าเอา
เหล็กร้อนมาประทบัท่ีสัตวป์ระเภทววั ควาย และมา้ เพื่อแสดงความเป็นเจา้ของเม่ือยุคก่อนหนา้น้ี 
แรกเร่ิมเดิมทีนกัการตลาดให้ความส าคญัต่อการสร้างแบรนด์ในปลายศตวรรษท่ี 19 แต่เป็นการให้
ความส าคญัในฐานะท่ีแบรนด์เป็นหน่ึงในทรัพยสิ์นทางปัญญา (Intellectual Property) เก่ียวขอ้งกบั
ลิขสิทธ์ิและสิทธิบตัรต่างๆ เท่านั้น หลกัการและวธีิคิดในยคุนั้น เนน้การรักษาและดูแลลิขสิทธ์ิเป็น
ส่วนใหญ่ พฒันาการคิดของการสร้างแบรนด์เปล่ียนแปลงไปสู่ยุคปัจจุบนัท่ีหลายคนยอมรับว่า 
“การสร้างแบรนด์ (Brand Building) เป็นส่ิงส าคญัยิ่งและมีบทบาทส าหรับการท าการตลาดยุคหลงั
เป็นอย่างมาก ภายใตส้ภาวการณ์แข่งขนัท่ีไร้ขอบเขต และภายใตส้ภาวะผูบ้ริโภคไม่ได้มีใจภกัดี 
(Brand loyalty) กบัแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงอยา่งเหนียวแน่นอยา่งเช่นเม่ือก่อนการสร้างแบรนด์และ
รักษาแบรนดใ์หแ้ขง็แกร่งอยูเ่สมอ (จุฑามาศ จินดาวลัย,์ 2546) 
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 การสร้างแบรนด์เป็นกิจกรรมท่ีตอ้งด าเนินไปอย่างมีหลกัการ และมีขั้นตอนจึงตอ้งมี
การนิยามความหมายของค าว่า “แบรนด์ (Brand)” เพื่อเป็นหลกัคิดช้ีน าตีกรอบกระบวนการสร้าง
แบรนด ์มีผูใ้หค้  านิยามค าวา่ “แบรนด”์ ไวม้ากมายดงัน้ี 
 Philip Kotler (1984, อา้งถึงในวิทวสั ชยัปราณีและคณะ, 2546) ให้ความหมายของ     
แบรนดไ์วใ้นปี 1984 วา่หมายถึง ช่ือ สัญลกัษณ์ โลโกข้องอะไรอยา่งหน่ึงท่ีจะบอกวา่ สินคา้บริการ
อยา่งหน่ึงๆ เป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไร และในปี 1991 ไดข้ยายขอบเขตวา่ถา้เป็น
แบรนดจ์ะตอ้งสามารถจ าแนกได ้4 อยา่งดว้ยกนั คือ 

- Attribute รูปร่างหนา้ตาภายตาภายนอกท่ีจะท าใหเ้กิดการจดจ า 
- Benefit บอกคุณประโยชน์ เช่น ฟันขาว ผมนุ่ม 
- Value ท าใหรู้้สึกวา่ ใชแ้บรนดน้ี์แลว้ภาคภูมิใจ ไวใ้จเพราะมีมานาน 
- Personality มีบุคลิกภาพ ใชแ้ลว้เป็นวยัรุ่น ใชแ้ลว้เป็นคนทนัสมยั 

 David Ogilvy  (1995, อา้งถึงในวิทวสั ชยัปราณีและคณะ, 2546) กล่าวว่า แบรนด์ คือ
สัญลกัษณ์ท่ีซับซ้อน เป็นการรวบรวมความรู้สึกท่ีมีต่อรูปร่างหน้าตาสินคา้ ต่อช่ือ ต่อบรรจุภณัฑ ์
ต่อราคา ต่อความเป็นมา ช่ือเสียง วิถีทางท่ีโฆษณา แบรนด์เป็นส่ิงท่ีก าหนดด้วยความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูใ้ช้แบรนด์นั้น และมีประสบการณ์กบัแบรนด์นั้น หรือ Don Cowley & Paul 
Feldwick (1991) เป็น Strategic Planner ช่ือดังของประเทศองักฤษ เขียนไวใ้นหนังสือช่ือ 
Understand Brand (1991) วา่แบรนด ์คือ ความรู้สึกโดยรวมท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค 
 เคลเลอร์ (Keller, 1996 อา้งถึงในจตุรงค ์ลอ้มพิทกัษ์, 2553) ให้ค  านิยามของแบรนด ์
(Brand) วา่หมายถึงช่ือ (Name) สัญลกัษณ์ (Symbol) โลโก ้(Logo) เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) 
และส่ิงใดก็ตามท่ีใชเ้ป็นส่ิงก าหนด และสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้หรือบริการและส่ิงท่ีเจา้ของ
สินคา้สร้างข้ึนเพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าในตวัสินคา้นั้นๆ ได้ง่ายข้ึนรวมทั้งยงัเป็นส่ิงท่ี
น ามาใชเ้พื่อช่วยเสริมคุณค่าสินคา้ไดง่้ายข้ึน  
 วิทวสั ชยัปราณี และคณะ (2546,น.7) ให้ความหมายของแบรนด์ (Brand) ว่าหมายถึง 
ทุกอยา่งท่ีสินคา้มีทั้งหมด รวมทั้งความรู้สึกอะไรบางอยา่งท่ีผูบ้ริโภคมีกบัสินคา้ หรือตรานั้น และ
เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบักบับุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเช่ือถือ (Trust / Reliability) ความมัน่ใจ 
(Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Share Experience) และความสัมพนัธ์ 
(Relationship) 
 ดลชัย บุญยะรัตเวช (2546,น.128) กล่าวถึงความหมายของแบรนด์ว่า คือการสะสม
รวบรวมของการรับรู้ (A Collection of Perceptions) เป็นผลของความเขา้ใจและความรู้สึก รวมๆ 
เป็นส่ิงท่ีสะสมมาเร่ือยๆ เป็นการรับรู้ท่ีฝังอยูใ่นหวัสมองคน ยกตวัอยา่งเช่น ฟูจิ คือ สีสดใส โกดกั 
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คือ ความสุขความทรงจ า มนัเป็นความประทบัใจสุทธิ (Net Impression) เป็นผลสุทธิท่ีจบัตอ้งได ้
วดัไม่ได ้แต่รู้สึกได ้และอยูใ่นสมองคน ซ่ึงเกิดคุณค่าบางอยา่งในใจ 
 สาเหตุทีต้่องสร้างแบรนด์ 
 แนวคิดการสร้างแบรนด์ ไดรั้บการยอมรับจากนกัการตลาดมากข้ึนเน่ืองจาก (ประดิษฐ ์
จุมพลเสถียร, 2547,น.44) 

1) การสร้างแบรนด์ คือ การสร้างความหมายท่ีดีให้เกิดข้ึนกบัตวัสินค้า การบอก
ผูบ้ริโภควา่ “แบรนด”์ มีความแตกต่างและเหนือกวา่คู่แข่งอยา่งไร เหมาะส าหรับผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศ
ชาย หรือ หญิง อายุเท่าใด ประกอบอาชีพอะไร มีสถานะทางสังคมอย่างไร มีทศันคติและรูปแบบ
ในการด าเนินชีวติอยา่งไร 

2) แบรนด์ท่ีไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคคือ แบรนด์ท่ีน่าซ้ือน่าใช้ ซ่ึงสร้างยอดขาย
ให้กบัเจา้ของสินคา้ การสร้างแบรนด์ท่ีดีจะมีความสัมพนัธ์กบัยอดขาย แบรนด์ท่ีไดรั้บการยอมรับ
จากผูบ้ริโภคมกัจะเป็นแบรนดท่ี์ประสบความส าเร็จทางการตลาด 

3) การสร้างแบรนด์คือ การลงทุนทางการตลาด เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัสินคา้ 
แบรนดท่ี์ประสบความส าเร็จจะมีอายุยาวนานกวา่ มียอดขายสูงกวา่ และให้ผลตอบแทนแก่เจา้ของ
สินคา้มากกว่าสินคา้ไม่สร้างแบรนด์ แบรนด์ท่ีได้รับการยอมรับสามารถท่ีจะเพิ่มสายผลิตภณัฑ ์
(Line Extension) เช่น แบรนดโ์ซน่ี ผูผ้ลิตโทรทศัน์ ขยายแบรนดไ์ปสู่การผลิตวทิย ุเป็นตน้ 

4) แบรนด์มีมูลค่าทางการเงิน (Financial Value) เพราะแบรนด์สามารถท่ีจะขาย
ลิขสิทธ์ิ เพื่อให้ผูผ้ลิตอ่ืนน าสัญลกัษณ์ของแบรนด์ไปใช้ได ้เช่น การ์ตูนของดิสนีย ์ให้ลิขสิทธ์ิใน
การน าภาพการ์ตูนไปผลิตของท่ีระลึกเช่น ตุ๊กตา เคร่ืองเขียน ถว้ยกาแฟ หรือ การขายแบรนด์จาก
เจา้ของแบรนด์ให้แก่ผูผ้ลิตรายอ่ืน ถือเป็นการขายความเป็นเจา้ของลิขสิทธ์ิในแบรนด์เพื่อให้ผูซ้ื้อ
น าแบรนดไ์ปด าเนินธุรกิจต่อได ้
 นอกจาก (ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2547) จะใหเ้หตุผลวา่ท าไมถึงตอ้งมีการสร้างแบรนด์
แลว้ยงัอธิบายถึงขั้นตอนการสร้างแบรนดไ์ว ้4 ขั้นตอนดงัน้ี 
 ขั้นตอนของการสร้างแบรนด์ 

1) การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์ (Brand Positioning) เร่ิมจากขั้นตอนทางการตลาด 
ในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย (Segmentation) วา่กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร และมีความตอ้งการอยา่งไรบา้ง 
ตวัอย่างการสร้างแบรนด์สินคา้ผงซกัฟอก เร่ิมจากการแบ่งความตอ้งการของแม่บา้นออกเป็นกลุ่ม
ต่างๆ ดงัน้ี 

แม่บา้นท่ีตอ้งการใหเ้ส้ือขาว 
แม่บา้นท่ีตอ้งการประหยดั 



20 

แม่บา้นท่ีตอ้งการรักษาสีผา้ใหส้ดใส 
แม่บา้นท่ีตอ้งการถนอมมือในการซกั 

 หลงัจากแบ่งกลุ่มเป้าหมายแลว้ เจา้ของสินคา้ตอ้งเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ว่า
เป็นกลุ่มใด กลุ่มเป้าหมายท่ีเลือกมีความตอ้งการอยา่งไร มีลกัษณะประชากรศาสตร์ และ ลกัษณะ
จิตวทิยาอยา่งไรในการสร้างแบรนดท่ี์ดี แบรนดห์น่ึงแบรนดจ์ะเหมาะส าหรับกบักลุ่มเป้าหมายเพียง
กลุ่มเดียว หลังจากเลือกกลุ่มเป้าหมายแล้ว เจ้าของสินค้าจะก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ ์
(Positioning) วา่แบรนดน์ั้น คืออะไร ส าหรับใคร เช่น ผงซกัฟอกแฟ้บ คือ ผงซกัฟอกท่ีซกัผา้ขาวได้
ขาวกวา่ ส าหรับแม่บา้นท่ีตอ้งการให้เส้ือขาว หรือ บรีส คือ ผงซกัฟอกท่ีให้กล่ินหอมสะอาดล ้าลึก
ส าหรับแม่บา้นท่ีตอ้งการเส้ือผา้ท่ีมีกล่ินหอมสะอาด หรือ แอทแทค คือ ผงซกัฟอกชนิดเขม้ขน้ท่ีใช้
เพียงชอ้นเดียวแต่สามารถซกัผา้ไดป้ริมาณมากส าหรับแม่บา้นสมยัใหม่ ท่ีชอบเทคโนโลยใีหม่ๆ 
 ในการก าหนดผลิตภณัฑท่ี์ดี ผูก้  าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑจ์ะตอ้งพิจารณา 

1.1) ต าแหน่งผลิตภณัฑ์นั้ น เป็นคุณลักษณะของสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดจ้ริง 

1.2) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีดี ควรเป็นขอ้ดีของสินคา้ท่ีผูแ้ข่งขนัไม่ไดก้ล่าว
อา้งในการส่ือสาร 

1.3) ต าแหน่งผลิตภัณฑ์นั้ นเป็นส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายต้องการและยงัไม่มีแบรนด์ใด
ตอบสนอง ซ่ึงการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีดีจ  าเป็นจะตอ้งใช้การวิจยัผูบ้ริโภคมาทดสอบว่า
ต าแหน่งผลิตภณัฑน์ั้นเป็นจุดท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการและสนใจจริง หรือ เป็นต าแหน่งท่ีสามารถ
จูงใจใหผู้บ้ริโภคอยากซ้ือแบรนดน์ั้นมาใช ้
 ปัญหาในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ คือ เม่ือต าแหน่งผลิตภณัฑ์เดิมเร่ิมไม่ทนัสมยั 
ไม่ได้รับความนิยมเท่าท่ีควร เช่น ผงซักฟอกเปา เคยเน้นท่ีราคาถูกกว่าคู่แข่งขนั เม่ือตอ้งการข้ึน
ราคาสินค้าต าแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ี เน้นราคาถูกน้ี จะเร่ิมสู้คู่แข่งขันไม่ได้ จึงหันมาเน้นเร่ือง
ประสิทธิภาพ คือ การถนอมมือ การเปล่ียนแปลงต าแหน่งผลิตภณัฑ์ใหม่เรียกวา่ Repositioning อาจ
เกิดจากการเปล่ียนกลุ่มเป้าหมาย 
 สรุปการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ คือ การก าหนดภาพพจน์ในใจผูบ้ริโภควา่สินคา้คือ
อะไร แตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไร และ อาจมีการเปล่ียนแปลงต าแหน่งผลิตภณัฑ ์เม่ือสภาวะแวดลอ้ม
ทางการตลาดเปล่ียนแปลงไป 

2) การก าหนดบุคลกิภาพของผลติภัณฑ์ (Brand Personality) การก าหนดบุคลิกภาพ 
ให้กบัสินคา้มีความสัมพนัธ์กบับุคลิกของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งใน ดา้นกายภาพ (Demographic) และ 
ดา้นจิตวทิยา (Psychographic) 
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 ดา้นกายภาพ คือ การก าหนดบุคลิกของแบรนด์ว่าเป็นเพศชาย หรือ หญิง มีอายุเท่าใด 
ระดบัรายได ้อาชีพ การศึกษา และสถานะทางสังคม เช่น เคร่ืองด่ืมชูก าลงั กระทิงแดง เนน้กลุ่มผูใ้ช้
แรงงาน เพศชาย อายรุะหวา่ง 20-35 ปี รายไดร้ะดบักลาง การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 ด้านจิตวิทยา คือ การก าหนดลกัษณะนิสัย พฤติกรรม หรือ ทศันคติต่อส่ิงต่างๆ เช่น 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั กระทิงแดง จากการส่ือสาร “น้ีสิลูกผูช้ายตวัจริง” ท าให้แบรนด์ กระทิงแดง มีนิสัย
เป็นคนดี มีพฤติกรรมห่วงใยสังคมมองคนในแง่ดี มีทศันคติวา่คนทุกคนสามารถกลบัตวัเป็นคนดี
ของสังคมได ้
 ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีนิยมใช ้
 การสร้างบุคลิกภาพท่ีดี ควรมีความสัมพนัธ์กบับุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย บุคลิกภาพ
หลกัๆ ท่ีนิยมใชใ้นการสร้างใหก้บัแบรนด ์มีดงัน้ี 

2.1) ความรู้และความสามารถ (Competence) หมายถึง บุคลิกภาพท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึก
ช่ืนชม หรือ ยกย่องว่ามีความรู้ความสามารถเป็นผูเ้ช่ียวชาญด้านใดด้านหน่ึงเช่น เคร่ืองส าอางค ์
พอนด ์เป็นผูเ้ช่ียวชาญในการรักษาผิว ธนาคารไทยพาณิชย ์เป็นผูเ้ช่ียวชาญในการน าเทคโนโลยีมา
ใช้ในธุรกิจการเงิน ซีพี เป็นผูเ้ช่ียวชาญในธุรกิจการเกษตร IBM เป็นผูเ้ช่ียวชาญในธุรกิจ
คอมพิวเตอร์ 

2.2) ความต่ืนเตน้ (Excitement) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกต่ืนเตน้และมีความ
สนุกสนานต่อแบรนด์ เช่น เส้ือผา้ Benetton ท่ีใช้สีสันสดใส และมีรูปแบบการส่ือสารท่ีใช้ภาพ
เปรียบเทียบอยา่งน่าต่ืนเตน้ รถยนต ์Porche ท่ีแสดงออกถึงการขบัข่ีท่ีต่ืนเตน้และมีความสนุกสนาน 

2.3) ความเป็นธรรมชาติ (Ruggedness) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความ
เป็นธรรมชาติ รู้สึกไดถึ้งตวัตนของแบรนด์วา่รักการผจญภยัและชอบธรรมชาติ เช่น Marboro ท่ีใช้
ภาพคาวบอยเดินทางไปในท่ีต่างๆ ด้วยมา้ แสดงความเรียบง่าย มีการผจญภยั และรักธรรมชาติ 
กางเกงยนีส์ ลีวาย ท่ีมีบุคลิกของชายหนุ่มท่ีแข็งแรง บึกบึน ไม่พิถีพิถนัแต่เท่ห์แบบเรียบง่ายโดยไม่
ตอ้งแต่งเติม 

2.4) ความจริงใจ (Sincerity) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความจริงใจของแบ
รนด์ ในดา้นความรัก ความห่วงใย ความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งเพื่อนมนุษย ์เช่น การ์ด Hallmark เป็น
ตวัแทนการแสดงความรู้สึกท่ีดีในโอกาสต่างๆ สายการบิน การบินไทย ท่ีแสดงบุคลิกความเป็น
ไทย รักผูโ้ดยสารมีความเอ้ือเฟ้ือ ช่วยเหลือและเป็นเพื่อนท่ีดี 

2.5) ความโกห้รู (Sophistication) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความมีช่ือเสียง 
มีฐานะดี มีความทนัสมยั ความโกห้รู ความเป็นคนเมือง เช่น รถยนต ์Mercedes Benz เป็นรถของ
คนมีระดบั มีความโกห้รู มีฐานะท่ีดี และ เป็นคนท่ีสังคมยอมรับในความส าเร็จ เป็นตน้ 
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3) การสร้างเอกลกัษณ์ (Brand Identity) การสร้างเอกลกัษณ์เพื่อส่ือสารต าแหน่ง และ  
บุคลิกของแบรนดใ์หผู้บ้ริโภครับรู้ออกมาเป็นผลิตภณัฑ ์ราคา และการจดัจ าหน่าย 
  
  
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1  ภาพแสดงความสัมพนัธ์ของการสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 
2547, น.50) 
 

 การสร้างเอกลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Identity) หมายถึง ลกัษณะ 
ภายนอกของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดเ้ก่ียวกบัแบรนด์ประกอบไปดว้ย ช่ือผลิตภณัฑ ์ 
โลโก้ผลิตภัณฑ์ บรรจุภณัฑ์ ระดับคุณภาพของผลิตภณัฑ์ สีสันของตวัผลิตภณัฑ์ รูปทรงของ
ผลิตภณัฑ์ และ บริการท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับ เช่น เคร่ืองส าอางส าหรับผูห้ญิง เน้นบรรจุภณัฑ์ท่ี
สวยงามใชสี้อ่อนหวาน มีการตั้งช่ือท่ีส่ือถึงความสวยงาม มีกล่ินหอมดอกไมอ่้อน ส่วนเคร่ืองส าอาง
ส าหรับผูช้าย เนน้บรรจุภณัฑท่ี์สะทอ้นถึงความเขม้แขง็ ใชสี้น ้าเงิน เทา หรือ ด า มีการตั้งช่ือท่ีส่ือถึง
ความหนกัแน่นมีกล่ินใหค้วามสดช่ืน 

 การสร้างเอกลกัษณ์ดา้นราคา (Price Identity) หมายถึง ระดบัราคาของ 
ผลิตภัณฑ์ ท่ีสะท้อนถึงคุณภาพ และ ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์รวมถึงสถานะทางสังคมของ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น สินคา้ราคาถูก ส าหรับคนมีรายไดน้อ้ย หรือ ตอ้งการความประหยดั ส่วนสินคา้
ราคาแพง ส าหรับคนมีรายไดสู้ง หรือ เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 
  ขอ้พิจารณาในการก าหนดราคา 

 ราคาสามารถท าหนา้ท่ีส่ือสารไดโ้ดยบอกต าแหน่ง และ ภาพพจน์ของ 
ผลิตภณัฑต่์อผูบ้ริโภค 

 ราคาสามารถส่ือถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
 ราคาสามารถสะทอ้นถึงบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค 
 ราคาท่ีแพงสามารถสร้างความภาคภูมิใจต่อผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจา้ของ 
 ตวัอยา่งเช่น แบรนดค์ารเทียร์ แบรนดค์ริสเตียนดิออร์ แบรนดก์ุชช่ี เป็นสินคา้ 

การสร้างเอกลกัษณ์ 
(Brand Identity) 

ราคา ผลิตภณัฑ์ การจดั
จ าหน่าย 
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ท่ีมีราคาแพง (Premium Price) สะทอ้นถึงสินคา้จากต่างประเทศท่ีมีคุณภาพสูง เป็นสินคา้เหมาะ
ส าหรับคนท่ีมีฐานะรายไดดี้ หรือ สบู่ตรานกแกว้ เป็นสบู่ท่ีมีราคาถูก มีคุณภาพปานกลาง ส าหรับ
คนท่ีอาศยัอยูใ่นชนบท มีพฤติกรรมท่ีเนน้ความประหยดั 

- การสร้างเอกลกัษณ์ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place Identity) หมายถึง เอกลกัษณ์ท่ี 
เกิดจากท่ีตั้ง การออกแบบ การตบแต่งภายนอก และ ภายใน การจดัเรียงสินคา้ เช่น ห้างสรรพสินคา้
ในเมืองกบัหา้งสรรพสินคา้ในชนบท มีการออกแบบตบแต่ง บรรยากาศในร้าน  การจดัเรียงสินคา้ท่ี
แตกต่างกนั สะทอ้นถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเขา้ใชบ้ริการดา้นอาชีพ รายได ้ 

4) การส่ือสารการตลาดเพือ่สร้างแบรนด์ (Brand Communication) คือ การถ่ายทอด 
ต าแหน่ง และ บุคลิกของแบรนด์ผ่านส่ือบุคคล (Person) หรือ ส่ือสารโฆษณา (Media) ให้
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ โดยใชเ้คร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Tools) ต่างๆ 
เช่น การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
เพื่อใหเ้กิดการรับรู้และภาพพจน์ของแบรนด ์
 นอกจากขั้นตอนการสร้างแบรนด์ตาม 4 ขั้นตอนของ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547) ท่ี
ได้กล่าวมาแล้วยงัมีกระบวนการสร้างแบรนด์ในรูปแบบของ ศิริกุล เลากยักุล(2551) ท่ีอธิบาย
กระบวนการสร้างแบรนดอ์ยา่งพอเพียงไวด้งัน้ี 

1) การก าหนดขอบข่ายของธุรกิจ (Business description) การก าหนดหรือเขียนขอบข่าย
ของธุรกิจให้อยูใ่น Experience economy เป็นการเปล่ียนภาพของอุตสาหกรรมท่ีแต่เดิมเนน้เร่ือง
ความสามารถในการผลิตเป็นขอ้ก าหนด แต่การก าหนดในยุคปัจจุบนัตอ้งก าหนดความสามารถใน
การสร้างอรรถประโยชน์และอรรถรส เช่น อุตสาหกรรมผลิตยาและเวชภณัฑ์ เป็น ธุรกิจเพื่อ
สุขภาพ อุตสาหกรรมเคมี เป็น ธุรกิจวทิยาศาสตร์เพื่อชีวติ อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง เป็น ธุรกิจเพื่อ
ความงามและความหวงั เป็นตน้ 

2) ก าหนดวิสัยทศัน์ของแบรนด์ (Brand Vision) คือ ความฝัน แรงบนัดาลใจของ
เจา้ของแบรนด์วา่จะน าพาองคก์รไปสู่ช่ือเสียงแบบไหน  คนท่ีจะก าหนดวิสัยทศัน์ของแบรนด์ไดดี้
ท่ีสุดคือ เจา้ของ หรือผูบ้ริหารสูงสุด เช่น วิสัยทศัน์ของแบรนด์ดีสนีย ์(Disney) คือ We’re dreamer 
and doers, committed to making dream a reality ดิสนียต์อ้งการให้กล่าวถึง ดิสนียใ์นฐานะผูเ้นรมิต
ความฝันใหเ้ป็นจริง 

3) การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) คือ การแสวงหาตวัตนของแบ
รนด์ตอ้งแสวงหาให้รู้ว่าอะไรคือจุดยืนท่ีสามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างช่ือเสียง จุดยืน
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นั้นตอ้งสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีคุณเช่ือถือ ยดึมัน่ศรัทธา เป็นคุณสมบติัท่ีมีอยูแ่ลว้ และสามารถท าไดจ้ริง
ในระยะยาว 

4) การก าหนดคุณสมบติัของแบรนด์ (Brand Attributes) คือ การก าหนดคุณสมบติัและ
กรอบพฤติกรรมของแบรนด์ เช่น แบรนด์ดิสนีย ์(Disney) มีคุณสมบติั 3 ขอ้ คือ Dream การเป็นนกั
ฝัน สร้างนิมิต คุณสมบัติน้ีถือเป็นคุณสมบัติท่ีเป็นเอกลักษณ์ของ Disney คือเป็น (Identity 
Attribute) Dare คือการเป็นคนกลา้ กลา้คิดกลา้แสดงออก ความกลา้ท่ีจะฝัน (Dare+Dream) ถือเป็น 
Emotional Attribute ของ Disney และ Do คือการลงมือท า ท าให้ความฝันเป็นความจริงท่ีสัมผสัได ้
ท าใหไ้อเดียเปล่ียนมูลค่าทางการตลาด น่ีคือคุณสมบติัของ Disney ในดา้น Functional Attribute   

5) การก าหนดคุณค่าค าสัญญาของแบรนด์ (Brand Promise) คือ คุณค่าท่ีแบรนด์สัญญา
จะส่งมอบใหก้บัผูบ้ริโภคทุกคร้ังท่ีมีโอกาสสัมผสักบัแบรนด ์สามารถเป็นไดท้ั้งประโยชน์ท่ีจบัตอ้ง
ไดห้รือจบัตอ้งไม่ได ้(Functional หรือ Emotional) ก็ตามแต่ตอ้งมีประโยชน์และเป็นประโยชน์ใน
สายตาของกลุ่มเป้าหมาย ไม่ใช่ประโยชน์ขององคก์รหรือเจา้ของแบรนด์เท่านั้น การก าหนด Brand 
Promise คือการสรุปความคิด เม่ือรู้จกัตวัตนแลว้ รู้ความฝัน รู้จุดยืน รู้คุณสมบติั เอาส่ิงเหล่าน้ีมา
ผนวกรวมกนั 

6) การสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) คือ การก าหนดแนวทาง และ
รูปแบบในการสร้างแบรนด์ โดยทัว่ไประบบเอกลกัษณ์ของแบรนด์จะประกอบไปดว้ย สัดส่วน สี 
ขนาด ระบบตวัอกัษร ระบบเคร่ืองแบบพนกังาน ระบบหัวจดหมายและซองเอกสาร ระบบป้าย
ต่างๆ ทั้งภายในและภายนอก ระบบการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ ระบบเอกเอกลกัษณ์ของ 
แบรนดไ์ม่ใช่เพียงแค่ท าใหดู้แตกต่างแต่ตอ้งท าใหต่้อเน่ือง คงเส้นคงวาจนเป็นเอกลกัษณ์ 

7) การสร้างวฒันธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) คือ การสร้างวฒันธรรมองคก์รให้
สอดคล้องกับแบรนด์ โดยการน าเอาคุณสมบัติของแบรนด์มาพัฒนาให้เป็นส่วนหน่ึงของ
วฒันธรรมองค์กร ใชคุ้ณสมบติัของแบรนด์เป็นตวัก าหนดกรอบของพฤติกรรมของคนในองค์กร 
เพราะพนกังานเป็นทูตของแบรนดคื์อภูมิคุม้กนัท่ีส าคญัท่ีสุดขององคก์ร 

8) การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) ขั้นน้ีเป็นการน าการส่ือสารมาใช้
อยา่งครบวงจร โดยเนน้พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส าคญั เป็นการวางแผนการใชก้ลยุทธ์และเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดท่ีสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการเปิดรับสารของผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความน่าสนใจ 
เป็นท่ีรู้จกั ช่ืนชอบและเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือในท่ีสุด 
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9) การสร้างความชอบในแบรนด์ (Brand Preference) สามารถเกิดจากกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารหลายรูปแบบ โดยเฉพาะนโยบายการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมอยา่งเป็นรูปธรรมหรือกลยุทธ์ดา้น CSR (Customer Social Responsibility) 
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ไม่เลือกแบรนดท่ี์ไม่มีความรับผดิชอบ 

10) การสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ในยุคปัจจุบนันกัการตลาด
ต่างๆก็ตระหนักดีว่าผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอย่างรวดเร็ว และแทบจะไม่มีความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ซ่ึงแตกต่างจากในอดีต นักสร้างแบรนด์ท่ีดีต้องสามารถสร้างความ
จงรักภกัดีใหเ้กิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคใหไ้ด ้เพื่อต่อยอดธุรกิจหรือกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ โดย
ไม่ตอ้งลงทุนหาลูกคา้ใหม่อยู่ตลอดเวลา ประโยชน์ของการภกัดีต่อแบรนด์เช่ือมโยงไปถึงการเป็น
กระบอกเสียง เป็นส่ือในการบอกต่อหรือแนะน า และพร้อมท่ีจะให้อภยัหากแบรนด์นั้นๆ ท าส่ิง
ผดิพลาด ความภกัดีในตราสินคา้อาจเกิดจากการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด และความสามรถ
ในการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีเรียกวา่ CRM (Customer Relations Management) 
 กระบวนการสร้างแบรนด์ 10 ขั้นตอนน้ีสามารถอธิบายแบ่งเป็น 2 ส่วนไดอ้ยา่งชดัเจน
คือ ขั้นตอนท่ี 1-5 เป็นกลยุทธ์ของแบรนด์เกิดจากบุคคลภายในองคก์รเป็นผูคิ้ดหรือก าหนด Brand 
Strategy ซ่ึงจะออกมาในรูแปบของการท า Brand Model หรือบางคนเรียกว่า Brand Platform 
ส าหรับขั้นตอนท่ี 6-10 เป็นขั้นตอนของการสร้างชีวิตของแบรนด์ หรือ Living The Brand คือทุก
เร่ืองท่ีเก่ียวกบัการสร้างชีวติและสีสันให้กบัแบรนด์โดยการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเขา้มา
มีบทบาทส าคญัในขั้นตอนดงักล่าว 
 คุณค่าและลกัษณะเฉพาะของแบรนด์ 
 เดวิด อาเคอร์(2549, น.106) คุณค่าและลกัษณะเฉพาะของแบรนด์ (Brand equities and 
identities) ถือเป็นขอ้มูลพื้นฐานท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจเก่ียวกบัแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ Brand 
Equities จะมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์พอร์ตโฟลิโอ ตวัอยา่งเช่น แบรนด์ท่ีอ่อนแอก็ไม่เหมาะท่ีจะใชม้า
เป็นกลยุทธ์ แบรนด์ท่ียึดติดกบัระดับชั้นของผลิตภณัฑ์อาจไม่เหมาะในการน ามาขยายแบรนด์
ต่อไป ในขณะท่ีแบรนด์ Lifestyle อาจมีศกัยภาพในการขยายแบรนด์อย่างไม่น่าเช่ือ แบรนด์บาง   
แบรนด์อาจมีภาพลกัษณ์ท่ีน่าน ามาใช้เป็นแบรนด์ร่วม เพราะภาพลกัษณ์นั้นอาจมีอิทธิพลต่อการ
ก าหนดผลิตภณัฑ์ เช่น ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ Microsoft มีอิทธิพลในการสร้างแบรนด์กลยุทธ์ใน
พอร์ตโฟลิโอได ้
 คุณค่าหรือ Equity ของแบรนดท่ี์เก่ียวขอ้งควรมีโครงสร้างท่ีเหมาะสมลงตวักบักลุ่มของ
ผลิตภณัฑ์ โครงสร้างของ equity ตอ้งมีมิติของความแข็งแกร่งของแบรนด์เพื่อท่ีจะสามารถระบุ
บริเวณของจุดแขง็และจุดอ่อนได ้
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 Brand Identity และกลยุทธ์พอร์ตโฟลิโอมีความผูกพนักนัอย่างลึกซ้ึงมาก และไม่
สามารถพฒันาเพียงอนัใดอนัหน่ึงโดยละทิ้งอีกอนัไปได ้เพราะเราไม่รู้ถึงบทบาทของพอร์ตโฟลิโอ
ก็ยากท่ีจะก าหนด Brand Identity ได ้ในทางกลบัหากเราไม่เขา้ใจ Brand Identity ก็ยากเช่นกนัท่ีจะ
ก าหนดบทบาทให้กบัแบรนด์พอร์ตโฟลิโอและกลยุทธ์พอร์ตโฟลิโอดว้ย เม่ือ Identity ของบาง   
แบรนด์หรือของทุกๆ แบรนด์ ไม่ไดก้  าหนดอยา่งเหมาะสมก็จ  าเป็นสร้างกลุ่มของ Identity โดยอิง
จากสมมติฐานหรือการวเิคราะห์อยา่งรวดเร็ว เพื่อวา่อยา่งนอ้ยจะไดเ้กิดความรู้สึกบางอยา่ง หรือการ
ก าหนดบทบาทหนา้ท่ีจ  าเป็นใหก้บัแบรนดเ์หล่านั้น 

 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.2  ภาพแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่า อตัลกัษณ์ของแบรนดก์บัแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ  
 
องค์ประกอบของคุณค่าของแบรนด์ 
 เดวดิ อาเคอร์(2549, น.108)  

 การรับรู้ (Awareness) แบรนดข์องเราเป็นท่ีรู้จกัเพียงใด และการรับรู้ในเร่ืองใดบา้งท่ีไม่ 
เป็นผลดีต่อแบรนดใ์นกลุ่มตลาดส าคญัๆ 

 ช่ือเสียง (Reputation) แบรนดข์องเรามีช่ือเสียงในตลาดมากนอ้ยเพียงใด มีช่ือเสียงใน 
เร่ืองของคุณภาพหรือไม่ 

 การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) แบรนดข์องเรามีลกัษณะเฉพาะตวัหรือไม่ 
 พลงั (Energy) แบรนดข์องเรามีพลงัหรือไม่ หรือมนัเร่ิมอ่อนลา้หมดแรงแลว้ 
 ความเก่ียวเน่ือง (Relevance) แบรนดข์องเราไดรั้บความสนใจจากกลุ่มลูกคา้ในปัจจุบนั 

หรือกลุ่มผลิตภณัฑ์ในปัจจุบนัหรือไม่ และมีกลุ่มตลาดใหม่ๆ ใดอีกบา้งท่ีแบรนด์สามารถเขา้ไป
เก่ียวขอ้งได ้

 ความภกัดี (Loyalty) ลูกคา้มีความภกัดีต่อแบรนดเ์รามากนอ้ยเพียงใด มีจ านวนมากนอ้ย 
เท่าไร เป็นลูกคา้กลุ่มใดบา้ง พวกเขามีความแตกต่างจากลุ่มลูกคา้หลกัอยา่งไร และความภกัดีนั้นมา
จากอะไร 
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 ความสามารถในการขยาย (Extendibility) แบรนดข์องเรามีศกัยภาพท่ีจะขยายไปยงักลุ่ม 
ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ หรือไม่ ไม่วา่จะโดยแบรนดห์ลกั หรือแบรนด์ยอ่ย มนัสามารถเป็นรากฐานแห่งการ
เติบโตไดห้รือไม ่
 การศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์ เป็นพื้นฐานของการศึกษาเร่ืองการบริหารแบรนด ์
หลกัสู่แบรนด์ย่อย เพราะแบรนด์จะถูกขยายได้ก็ต่อเม่ือแบรนด์นั้นเป็นแบรนด์ท่ีเติบโต มีความ
เขม้แข็งมีเอกลกัษณ์ มีต าแหน่งของแบรนด์ท่ีชดัเจนเพียงพอต่อการขยายขอบเขตไปสู่แบรนด์ยอ่ย
ได ้แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนดจึ์งเป็นอีกหน่ึงแนวคิดท่ีน ามาประกอบการวจิยัในคร้ังน้ี 
 
2.2 แนวคิดกลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลโิอ 
 เดวิด อาเคอร์ (2549,น.15) กล่าวว่า กลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอจะเป็นตวัก าหนด
โครงสร้าง ขอบเขต บทบาท และความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์ต่างๆ ในพอร์ตโฟลิโอนั้น โดยมี
เป้าหมายหรือวตัถุประสงค์เพื่อการเพิ่มพลงั ยกระดบั และสร้างความชดัเจนให้กบัพอร์ตโฟลิโอ  
แบรนด์ท่ีอยู่ในพอร์ต ทั้งท่ีเป็นแบรนด์ของตวัเองและแบรนด์ของพนัธมิตรควรจะต้องท างาน
ร่วมกนัเป็นทีม และมีฐานะเสมือนสมาชิกของทีมท่ีไดรั้บมอบหมายหน้าท่ีในการสนบัสนุนแผน  
กลยทุธ์ทางธุรกิจดว้ย  
 ศรีกญัญา  มงคลศิริ (2551) กล่าวถึง แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอวา่ คือการบริหารแบรนด์
หลายแบรนดข์องกลุ่มบริษทัเดียวกนั อาจจะอยูใ่นรูปแบบแยกพลงั-แยง่กนัรบ ร่วมกนัตี หรือรวม
พลงั-รวมพลงัประสาน ท านองไมไ้ผร่วมมดั ปัญหาท่ีเกิดข้ึนในองคก์รท่ีตอ้งบริหารแบรนดห์ลาย
แบรนดเ์ช่นน้ีมกัเป็นไปใน 5 ลกัษณะ คือ 1) จดัสรรทรัพยากรสับสน 2) บริหารแลว้ประสิทธิภาพ
โดยรวมของกิจการลดลง 3) องคก์รเกิดสภาพเติบโตติดขดั หลายแบรนด์อยูใ่นสภาพสุญญากาศ 4) 
แบรนดบ์างแบรนดข์ดัขวางการเติบโตของแบรนดอ่ื์น และ 5) ประสบการณ์ท่ีลม้เหลวในการ
จดัการบางแบรนดท์ าใหอ้งคก์รปิดกั้นความคิดบริหารแบรนดใ์หม่ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าววา่ กลุ่มตรา (Brand portfolio) เป็นกลุ่มของ
ตราทั้งหมดและสายของตรา (Brand line) ท่ีบริษทัน าเสนอเพื่อการขายสินคา้สู่ผูบ้ริโภค อาจมีการ
ออกแบบตราใหแ้ตกต่าง เพื่อดึงดูดส่วนตลาดท่ีแตกต่าง ตราทั้งหมดจะเช่ือมโยงกนั เพราะตราต่างๆ 
ตอ้งใช้ส่วนตลาดท่ีหลากหลาย โดยสาเหตุท่ีตอ้งน าเสนอตราหลายตราในรายการของผลิตภณัฑ ์
ดงัน้ี 1) เพื่อเพิ่มชั้นส าหรับวางสินค้าในร้านคา้ปลีก 2) เพื่อเสนอผูบ้ริโภคท่ีแสวงหาสินค้า
หลากหลายซ่ึงอาจตอ้งการเปล่ียนตรา 3) เพื่อเพิ่มการแข่งขนัภายในบริษทัของตนเอง 4) เพื่อให้เกิด
การประหยดัในการโฆษณา 
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 คุณค่าสูงสุดในการจดักลุ่มตราสินคา้ตอ้งท าใหเ้กิดคุณค่าต่อตราหลกัสูงสุด กลุ่มตราท่ีดี
เป็นกลุ่มท่ีแต่ละตราประสมกบัตราอ่ืนทั้งหมดในกลุ่มตราหลกัเบ้ืองตน้ โดยการออกแบบกลุ่มตราก็
คือ การครอบคลุมตลาดให้มากท่ีสุด (To maximize market coverage) และท าให้ตราซ้อนกนันอ้ย
ท่ีสุด (To minimize brand overlap) แต่ละตราตอ้งแตกต่างกนัอยา่งชดัเจนและสร้างความประทบัใจ
ใหก้บัส่วนตลาดใหมี้ขนาดเพียงพอ เพื่อผลลพัธ์ทางดา้นการตลาดและตน้ทุนการผลิต และกลุ่มตรา
จ าเป็นตอ้งมีการติดตามผลตลอดเวลา เพื่อคน้หาตราท่ีอ่อนแอทกัษะท่ีเหมาะสม 
 เดวิด อาเคอร์(2549, น.18) การพฒันาและการบริหารกลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอ
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจหลายอยา่ง อาทิ 

 จะเพิ่ม ลบ หรือจดัล าดบัความส าคญัของแบรนด์หลกัแต่ละแบรนดย์อ่ยใหม่ 
 จะขยายแบรนดไ์ปยงักลุ่มสินคา้อ่ืน โดยการเพิ่มตวับรรยาย หรือการใชแ้บรนดย์อ่ย  

หรือจะใชแ้บรนดรั์บรองดีกวา่ 
 จะขยายแบรนดไ์ปยงักลุ่มตลาดราคาสูง หรือต ่ากวา่เดิม 
 จะใชแ้บรนดห์ลกัของบริษทักบัขอ้เสนอของบริษทั หรือวา่จะใชแ้บรนดรั์บรอง  

(Endorser) 
 จะพฒันาแบรนดพ์นัธมิตรดีหรือไม่ 
 จะเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัสินคา้กลุ่มใหม่ หรือจะเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัสินคา้กลุ่ม 

ยอ่ยในกลุ่มเดิม 
 จะพฒันาตวัสร้างความแตกต่างท่ีมีช่ือเฉพาะตวั (Branded Differentiator) คุณสมบติัท่ีมี 

ช่ือเฉพาะตวั (Branded Feature) ส่วนประกอบหรือเทคโนโลยีท่ีมีช่ือเฉพาะตวั (Branded Ingredient 
or Technology) การใหบ้ริการท่ีมีช่ือเฉพาะตวั (Branded  Service) หรือโปรแกรมส่งเสริมการขายท่ี
มีช่ือเฉพาะตวั (Branded Program) 

 จะพฒันาตวัเสริมพลงัท่ีมีช่ือเฉพาะตวั การเป็นสปอนเซอร์ท่ีมีช่ือเฉพาะตวั ผลิตภณัฑท่ี์ 
มีช่ือเฉพาะตวั  การส่งเสริมการขายท่ีมีช่ือเฉพาะตวั หรือว่าจะใช้มาตรการอ่ืนๆ ท่ีเช่ือมโยงไปหา 
แบรนดเ์ป้าหมายได ้โดยการเพิ่มองคป์ระกอบ ความน่าสนใจ และพลงัใหก้บัแบรนดเ์ป้าหมายนั้น 

การพฒันากลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอมีอยู ่6 มิติ (เดวิด อาเคอร์2549, น.18) มิติแรก
เป็นเร่ืองของตัวแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ ซ่ึงจะพูดถึงกลุ่มของแบรนด์ท่ีจะน าไปสู่การบรรลุ
วตัถุประสงค์ของพอร์ตโฟลิโอ อีกสองมิติ ได้แก่ บทบาทในการก าหนดผลิตภัณฑ์ (Product-
defining Roles) และบทบาทของพอร์ตโฟลิโอ (Portfolio Roles) จะบ่งช้ีถึงบทบาทอนัหลากหลายท่ี
แบรนด์แต่ละแบรนด์จะต้องปฏิบติัตามบทบาทนั้นๆ อย่างมีประสิทธิภาพ ขอบเขตของแต่ละ      
แบรนด์ (Brand scope) จะสะทอ้นถึงกลุ่มของผลิตภณัฑ์และกลุ่มยอ่ยๆ ท่ีแบรนด์แต่ละแบรนด์มี
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ความเก่ียวพนักนัภายใตบ้ริบทของแบรนด์ โครงสร้างของพอร์ตโฟลิโอ (Portfolio Structure) เป็น
เร่ืองของการสร้างโครงสร้างความสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัแบรนดอ่ื์น  

กลยทุธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอไม่ควรยึดตามแผนผงัขององคก์ร เพราะโครงสร้างภายใน
องคก์รอาจมีการเปล่ียนแปลงอยูบ่่อยคร้ัง แต่แบรนดเ์ป็นส่ิงท่ีอยูใ่กลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคมากกวา่ จึงควร
ความมัน่คงกวา่ในการพฒันากลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอท่ีดี ขอ้กงัวลใจจากธุรกิจไม่ควรมีอิทธิพล
ต่อการออกแบบพอร์ตโฟลิโอ ส่ิงท่ีตอ้งกงัวลก็คือการท าให้ส่ิงท่ีเราจะน าเสนอออกมานั้นมีความ
ชดัเจนต่อลูกคา้มากท่ีสุด 

แบรนด์พอร์ตโฟลโิอ 
เดวิด อาเคอร์(2549, น.18) ให้ค  านิยามว่า แบรนด์พอร์ตโฟลิโอคือศูนยร์วมแบรนด์

ทั้งหมดขององคก์ร ไม่วา่จะเป็นแบรนด์หลกั (Master Brand) แบรนด์รับรอง (Endorser) แบรนด์
ยอ่ย (Sub-brand) ตวัสร้างความแตกต่างให้กบัแบรนด์ (Brand Differentiators) แบรนด์ร่วม (Co-
brand) ตวัสร้างพลงัให้กบัแบรนด์ (Brand Energizer) และแบรนด์ขององคก์ร (Corporate Brand) 
ซ่ึงแบรนด์ขององคก์ร (Corporate Brand) จะสะทอ้นถึงคุณค่าและช่ือเสียงขององคก์รท่ีสืบทอดมา
ยาวนาน ตลอดจนวฒันธรรมพนักงาน และกลยุทธ์ขององค์กร เช่น การเป็นสปอนเซอร์รายการ
ต่างๆ (Branded Sponsorships) สัญลกัษณ์ต่างๆ (Symbols) ผูรั้บรองท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorser) และประเทศหรือภูมิภาค เป็นตน้ 
 ประเด็นพื้นฐานของพอร์ตโฟลิโอก็คือเร่ืองของส่วนประกอบของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ 
เช่น เราควรจะเพิ่มแบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอหรือไม่ในบางสถานการณ์ พอร์ตโฟลิโอจะแข็งแกร่งข้ึน 
ถา้มีการเพิ่มแบรนด์ใหม่ๆเขา้ไป อย่างไรก็ตามการเพิ่มลงในพอร์ตโฟลิโอตอ้งมีความชัดเจนถึง
บทบาทของแบรนด์นั้น นอกจากน้ี การตดัสินใจเพิ่มแบรนด์จะตอ้งท าโดยบุคคลท่ีมองภาพใหญ่
ของพอร์ตโฟลิโอเป็น เพื่อให้มีเฉพาะแบรนด์ท่ีมีความเก่ียวพนัและมีความส าคญัต่อเป้าหมายหลกั
ของธุรกิจนั้น บางคร้ังจะมีค าถามตามมาวา่ เราควรจะลบแบรนด์น้ีทิ้งไปหรือไม่ เม่ือมีแบรนด์มาก
เกินไป เราอาจมีทรัพยากรในการพฒันาแบรนด์ไม่เพียงพอ และจะเป็นการสร้างความสับสนดว้ย 
ทางออกก็คือการตดัทิ้งแบรนดบ์างตวัในพอร์ตโฟลิโอไป  
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ภาพที ่2.3  ภาพแสดงกลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ (กลยทุธ์การบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ, 2549, 
น.20) 
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บทบาทในการนิยามผลติภัณฑ์  
 เม่ือมีผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ เกิดข้ึน แบรนด์หรือกลุ่มของแบรนด์จะเป็นส่ิงท่ีใช้เพื่อบ่งช้ีให้

ลูกคา้สามารถมองเห็นหรือเขา้ถึงได ้กลุ่มของแบรนด์ท่ีมีบทบาทในการนิยามผลิตภณัฑ์จะสะทอ้น
ถึงมุมมองของบุคคลภายนอกท่ีมีต่อแบรนดน์ั้นๆ หรือจากมุมมองของลูกคา้ 

 วงหทยั ตนัชีวะวงศ์  (2548,น.72)  บทบาทของตราสินคา้ (Brand Roles) ตามกลยุทธ์ 
แบรนด ์พอร์ตโฟลิโอของเอเคอร์ มีความแตกต่างกนัในสองลกัษณะคือ 

 Product – defining Roles  
 หมายถึง บทบาทตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมองตราสินคา้วา่มีบทบาท
อยา่งไรในฐานะท่ีเป็นผลิตภณัฑ ์เป็นการมองตราสินคา้จากภายนอกองคก์ร ซ่ึงตราสินคา้หน่ึงอาจมี
มากกวา่หน่ึงบทบาท แต่ละตราสินคา้จะมีบทบาทดงัน้ี 
 ตราสินค้าหลัก (A Master Brand) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีเป็นตวับ่งบอกอนัดบัแรกวา่ น่ี
คือตราอะไร (the primary of the offering) เช่น เนสทเ์ล่เป็นตราสินคา้องคก์ร (Corporate Brand) 
และตราสินคา้หลกั (Master Brand) แต่ก็มีตราสินคา้หลกัอยูภ่ายใตต้ราเนสทเ์ล่อีกหลายตราท่ีบ่ง
บอกประเภทวา่ เป็นผลิตภณัฑอ์าหารประเภทใด ไม่วา่จะเป็นตราสินคา้เนสกาแฟส าหรับผลิตภณัฑ์
กาแฟ  เนสทว์ตีา้ ส าหรับผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมธญัญาหารส าเร็จรูป คอฟฟ่ีเมทส าหรับครีมเทียม 
 ตราสินค้าที่ใช้รับรองตราสินค้าอื่น (An Endorser Brand) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีถูกใช้
เพื่อรับรอง สร้างความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้าอ่ืนขององค์กร หรือตราสินค้าของพนัธมิตร 
(Business Alliances) การใช้ตราสินคา้หน่ึงไปรับรองตราสินคา้อ่ืน จะดูจากความสัมพนัธ์ คุณค่า 
เกียรติภูมิ ประวติัความเป็นมา ท่ีสูงกวา่ตราสินคา้ท่ีถูกรับรอง เช่น การใชต้ราเนสทเ์ล่เพื่อรับรองนม
ผงคาร์เนชัน่ หรือเนสทเ์ล่รับรองคอฟฟ่ีเมท 
 ตราสินค้ารับรอง (A Sub Brand) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีถูกสร้างข้ึน ขยบัขยาย เสริมแต่ง
ข้ึนจากตราสินคา้หลกั มีคุณลกัษณะบางอยา่ง รูปทรงและบทบาทท่ีแตกต่างไปจากตราสินคา้หลกั 
เพื่อตอบสนองต่อส่วนตลาดท่ีย่อยลงไปอีกผลิตภณัฑ์ท่ีไม่น่าจะแตกสายผลิตภณัฑ์ต่อได้ ก็ยงั
สามารถสร้างผลิตภณัฑ์เพิ่มแยกเป็นตราสินคา้รองได้อีก เช่น คอฟฟ่ีเมท ท่ีมีเพียงสายผลิตภณัฑ์
เดียว ยงัสามารถขยายสายผลิตภณัฑ์ไดอี้กเป็น Coffee mate Low Fat และ Coffee mate Latte 
Creations ท่ีเนน้ฟองกาแฟ 
 ตัวอธิบาย (Descriptors) หมายถึง คุณลกัษณะท่ีถูกใช้ในการอธิบายว่า ตราสินคา้น้ี
ประกอบไปดว้ยอะไร หรือตราสินคา้น้ีท ามาจากอะไร ตราสินคา้น้ีใชท้  าอะไร ตราสินคา้น้ีเป็นรุ่น
ไหน ตวัอธิบายจะมีบทบาทต่อการบริหารจดัการตราสินคา้ เช่น เป็นรุ่นพิเศษ เป็นรุ่นท่ีมีจ านวน
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จ ากดั เช่น บตัรเซ็นทรัลมาสเตอร์การ์ด ของห้างสรรพสินคา้ของเซ็นทรัล โดยแบ่งระดบัของการ์ด
เป็น 3 ระดบั คือ เซ็นทรัลการ์ดสีแดง เซ็นทรัลมาสเตอร์การ์ดโกลด ์และบตัรเซ็นทรัลแพลตตินัม่ 
 ตราสินค้าที่ใช้บ่งบอกว่าเป็นผลิตภัณฑ์รุ่นใดชนิดใด (A Product Brand) หมายถึง ตรา
สินคา้ท่ีตั้งข้ึนเพื่อใช้เรียกผลิตภณัฑ์และบริการต่างๆ อาจเป็นตราสินคา้หลกัเด่ียวๆ หรือตราสินคา้
หลกั และตราสินคา้รอง เช่น โตโยตา้ เป็นตราสินคา้หลกัท่ีรับรองตราสินคา้รองคือ วีออส โซลูน่า 
และคมัรี ฯลฯ ในการท ากิจกรรมการตลาดและเรียกช่ือจะแยกกนัแต่ละตราว่า โตโยตา้ วีออส โต
โยตา้ คมัรี 
 ตราสินค้าเดียวแบบครอบคลุม (Umbrella Brand) หมายถึง การใชเ้พียงตราสินคา้เดียว
เพื่อครอบคลุมผลิตภัณฑ์หลายๆ ประเภท หรือผลิตภณัฑ์ประเภทต่างๆ ท่ีใกล้เคียงกันและมี
ความสัมพนัธ์ในแง่ของการใชง้าน (Umbrella Brand) เช่น โตชิบา มิตซูบิชิ โกดกั และเวอร์จ้ิน ฯลฯ 
ตราสินคา้เวอร์จ้ินเป็นตราสินคา้ใหม่ มีอายุไม่ถึง 50 ปี แต่มีช่ือเสียงประสบความส าเร็จมากตรา
หน่ึง ตราสินคา้เวอร์จ้ินมีผลิตภณัฑแ์ละบริการหลายประเภท ไดแ้ก่ เวอร์จ้ินแอร์ไลน์  เวอร์จ้ินโคล่า 
เวอร์จ้ินเอ็กซ์เพรส เวอร์จ้ินเรล เวอร์จ้ินมิวสิค  เวอร์จ้ินยีนส์ เป็นตน้ ในปัจจุบนัการใช้ตราสินคา้
หลกัเด่ียวๆ กบัผลิตภณัฑ์แต่ละประเภทผลิตภณัฑ์ก็ช่วยสร้างการจดจ าในตราสินคา้ได ้ผูบ้ริโภคจ า
ง่ายไม่สับสน 
 ตัวผลักดัน (Driver Role) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีสร้างข้ึนเพื่อช่วยสนบัสนุนให้เกิดการ
ขายสินคา้ได ้และบ่งบอกถึงวธีิการใช ้ประสบการณ์ในการใช ้ตราสินคา้หลกัหรือตราสินคา้รอง จะ
ถูกน าไปใชเ้ป็นตวัผลกัดนัตราสินคา้อ่ืนๆ ได ้
 ตัวสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Branded Differentiators) หมายถึง คุณสมบติั
ทั้งท่ีเป็นนามธรรมหรือรูปธรรม ท่ีถูกสร้างสรรคข้ึ์นมาเพื่อใชส้ร้างความแตกต่างให้กบัตราสินคา้ มี
ดว้ยกนัหลายคุณลกัษณะคือ 

 รูปทรง (รูปลกัษณ์) ของตราสินคา้ (Brand Feature) เช่น โคก้ขนาดต่างๆ โคก้พี่บ๊ิก และ 
โคก้บดัด้ี 

 ส่วนผสม หรือเคร่ืองปรุงของตราสินคา้ (Brand In-gredients) เช่น ผสมวติามินในนม 
พร้อมด่ืม ผสมโยเกิร์ตในครีมบ ารุงผวิ 

 เทคโนโลยขีองตราสินคา้ (Brand Technology) เช่น ความจุขอ้มูลของไมโค 
โพรเซสเซอร์ Intel Pentium รุ่นต่างๆ 

 บริการของตราสินคา้ (Brand Service) เช่น บริการส่งสินคา้ถึงบา้น ของซูเปอร์มาร์เก็ต  
Market Place 
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 ส่วนเสริมพิเศษของตราสินคา้ (Brand Program) หมายถึง การสร้างเสริมกิจกรรมหรือ 
สิทธิพิเศษ หรือ ระบบสมาชิกท่ีเช่ือมโยงเขากบัตราสินคา้และท าให้ตราสินคา้มีความแตกต่างไป
จากคู่แข่งขนั ซ่ึงในความหมายของ เดวดิ เอเคอร์ น่ีน่าจะหมายถึง การท ากิจกรรมลูกคา้สัมพนัธ์  
 ตราสินค้าพันธมิตรและการใช้ตราสินค้าร่วม (Brand Alliances-Co-branding) 
หมายถึง ตราสินคา้ในองค์กรเดียวกนั หรือตราสินคา้ขององค์กรอ่ืนท่ีร่วมกนัท ากิจกรรมทางการ
ตลาด แต่ละตราท่ีร่วมมือกนัจะเป็นตวัผลกัดนั (Driver Roles) ให้ทั้งหมดท าการคา้ขายดีข้ึน การใช้
ตราสินคา้ร่วมกนัจะรวมถึงกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Co-promotion) ดว้ย  

 Portfolio Roles 
 หมายถึง บทบาทตราสินคา้ในมุมมองของเจา้ของตราสินคา้เอง เป็นการบริหารจดัการ

ตราสินคา้จากมุมมองของเจา้ของตราสินคา้เอง โดยตรวจสอบประวติัและผลงานของตราสินคา้
ต่างๆ จดัเป็นการมองจากภายในองค์กรไปยงัตราสินคา้ท่ีวางขายในตลาด วตัถุประสงค์ในการท า
แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ 

 ท าใหต้ราสินคา้มีเป้าหมายท่ีชดัเจนในการท าตลาด (Achieve Clarity and Focus)   
ผูบ้ริโภครู้ว่าองค์กรท าธุรกิจเก่ียวกบัอะไร ขายอะไร ตราสินค้าท่ีองค์กรเสนอขายเป็นประเภท
ผลิตภณัฑอ์ะไร และมีค่าส าหรับตนในลกัษณะไหน 

 เป็นการเสริมค่าเพิ่มค่าใหก้บัตราสินคา้ (Leverage Brand Assets) ตราสินคา้ท่ีมีค่าอยู ่
แล้ว เม่ือน าไปใช้กบัประเภทผลิตภณัฑ์อ่ืน หรือมีการขยายสายผลิตภณัฑ์ เท่ากบัเป็นการส่งต่อ
มูลค่าของตราสินคา้ (Brand Value) จากประเภทผลิตภณัฑ์หน่ึงไปยงัอีกประเภทผลิตภณัฑ์หน่ึง 
จากสายผลิตภณัฑห์น่ึงไปยงัสายผลิตภณัฑ์หน่ึง ท าให้เกิดการใชต้ราสินคา้ท่ีสร้างข้ึนมาอยา่งคุม้ค่า
มากข้ึน ท าใหธุ้รกิจเกิดการเติบโตไปไดใ้นระยะยาว 

 เพื่อปรับความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้ดว้ยกนัเองท าใหต้ราสินคา้แต่ละตราของ 
องคก์รมีบทบาทไม่ซ ้ าซอ้น แต่สนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั 

 เพื่อสร้างกิจกรรมหรือคุณสมบติั หรือองคป์ระกอบอยา่งใดอยา่งหน่ึง ท่ีท าใหต้ราสินคา้ 
นั้นมีพละก าลงัมากข้ึน มีแรงท าการตลาดมากข้ึน 

 เพื่อสร้างใหต้ราสินคา้แตกต่างออกไปจากคู่แข่งขนัในธุรกิจเดียวกนั ส่ิงท่ีถูกสร้างข้ึน 
อาจเป็นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์การให้บริการ การท ากิจกรรม หรือคุณสมบติัพิเศษ เม่ือน าส่ิงน้ีมา
ใชใ้นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดของตราสินคา้หลกัแลว้ท าให้ตราสินคา้หลกันั้นมีความแตกต่าง 
โดดเด่นกวา่คู่แข่งขนัในตลาดเดียวกนั 
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 การน าตราสินคา้ไปใชใ้นกิจกรรมต่างๆ ตอ้งค านึงวา่มนัช่วยใหต้ราสินคา้ไดรั้บการพบ 
เห็นหรือไม่ ช่วยเสริมตราสินคา้ท่ีสัมพนัธ์กนัหรือไม่ ช่วยขยบัขยายตราสินคา้ในตลาดท่ีเสนอขาย
ดว้ยหรือไม่ การใชก้ลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอก็เพื่อแสวงหา และจดัสรรทรัพยากรให้เหมาะสม
กบัตราสินค้าแต่ละตวัในพอร์ตโฟลิโอ เพื่อให้ตราสินคา้ทุกตวัตอบสนองต่อกลยุทธ์ธุรกิจของ
องคก์ร 
 ขอบเขตของแบรนด์ 
 เดวิด อาเคอร์(2549,น.26) กล่าวว่า แบรนด์แต่ละแบรนด์จะมีขอบเขตและมิติท่ีจะ
สะทอ้นถึงกลุ่มของผลิตภณัฑ์เซกเมนตใ์นตลาด และกลุ่มต่างๆ ในตลาด แมว้่าแบรนด์ทุกแบรนด์
ในพอร์ตโฟลิโอตอ้งมีการก าหนดขอบเขต แต่แบรนด์หลกัมีความจ าเป็นตอ้งวางขอบเขตให้ชดัเจน
ท่ีสุด แบรนด์หลกับางแบรนด์มีความเฉพาะเจาะจงมาก เพราะมกัจะผูกติดกบัผลิตภณัฑ์และการ
ขยายตวัจะท าใหแ้บรนดดู์อ่อนลง  
 วตัถุประสงค์หน่ึงของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ คือการยกระดบัคุณค่าของแบรนด์ โดย
ขยายแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งท่ีสุด ตามกลยุทธ์ของธุรกิจจะตอ้งใชง้านทรัพยสิ์นท่ีมีคุณค่าและเขม้แข็ง
ท่ีสุดก่อน อย่างไรก็ตามแบรนด์แต่ละแบรนด์ก็มีขีดจ ากดัของตวัเอง โดยเฉพาะแบรนด์หลกั การ
ขยายแบรนด์ออกไปมากเกินไปก็อาจท าให้เกิดผลเสียไดใ้นบางบริบทท่ีแยไ่ปกวา่นั้นการขยายอาจ
เป็นการท าลายแบรนดใ์หอ่้อนแอลงได ้
 ขอบเขตของแบรนด์หลกัสามารถขยายออกโดยการใช้แบรนด์ย่อยและแบรนด์ร่วม 
หรือแมแ้ต่การใชแ้บรนดรั์บรอง (Endorser) ดงันั้น บริษทัมีเคร่ืองมือและทางเลือกหลายประการใน
การช่วยยกระดบัแบรนดห์ลกัได ้
 การบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอจะตอ้งค านึงถึงขอบเขตในปัจจุบนัของแบรนด์และ
ขอบเขตท่ีแบรนดก์ าลงัจะมุ่งไปสู่การยกระดบัแบรนด์จะดีท่ีสุดถา้มีการวางแผนระยะยาวท่ีดี มีการ
วางขอบเขตของผลิตภณัฑ ์ และมีการหาความร่วมมือเพื่อใหป้ระสบความส าเร็จ 
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ภาพที ่2.4  ภาพแสดงขอบเขตของแบรนด ์The Brand Scope เดวดิ อาเคอร์(2549,ฉบบัท่ี 1,น.259)  
  
 การขยายแบรนดส์ามารถเกิดข้ึนไดห้ลายระดบัพร้อมกนั ระดบัท่ีหน่ึง แบรนด์ท าหนา้ท่ี
เป็นผูเ้ล่นหลกัในการขยายแบรนด์โดยการใช้ตวับรรยายหรือแบรนด์ย่อยท่ียงัไม่แข็งแรงมากนัก   
แบรนด์เด่ียวๆ ท าการยกระดบัความสัมพนัธ์ของตนเขา้ไปยงักลุ่มตลาดใหม่ เช่น Mercedes, Dove, 
Virgin เป็นตน้ ระดบัท่ีสอง คือการท่ีแบรนด์ใช้แบรนด์ยอ่ยท่ีมีความแข็งแกร่งในการขยายแบรนด ์
เช่น Sony ขยายแบรนด์ไปอยา่งกวา้งขวางโดยใชแ้บรนด์ย่อยท่ีแข็งแกร่ง อาทิ VAIO, Handycam
และ Walkman ระดบัท่ีสาม คือการใชแ้บรนด์ท่ีไดรั้บการรับรอง (Endorsed brand) เช่น Microsoft 
ไดข้ยายแบรนดอ์อกไปอยา่งกวา้งขวางโดยใช ้Endorsed Brand ในการใชส้นบัสนุนแบรนด์ไม่วา่จะ
เป็น Word, Office เป็นตน้  
 ขอบเขตของแบรนด์จะมีความกวา้งมากท่ีสุด เม่ือใช้ Endorsed Brand ในการขยาย     
แบรนด์และเล็กท่ีสุดเม่ือใช้ตวัขบัเคล่ือนชั้นตน้ รูปภาพ 2.4 แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของ
ขอบเขตเพื่อดูวา่แบรนด์สามารถเป็นผูข้บัเคล่ือน โดยใชต้วับรรยายกบักลุ่มผลิตภณัฑ์กลุ่มหน่ึง ใช้
แบรนดย์อ่ยท่ีแขง็แกร่งกบัอีกกลุ่มหน่ึง และยงัเล่นบทบาทของ Endorsed กบัอีกกลุ่มหน่ึงไดอี้กดว้ย
ท าใหก้ลุ่มตลาดเป้าหมายสามารถขยายกวา้งออกไปไดม้าก 
 บทบาทของพอร์ตโฟลิโอ 
 เดวิด อาเคอร์(2549,น.28) บทบาทของพอร์ตโฟลิโอ คือ มุมมองท่ีผูบ้ริหารในบริษทั
มองแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ เม่ือบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ บทบาทของพอร์ตโฟลิโอจึงมีหนา้ท่ีใน
การจดัสรรทรัพยากรผิดพลาด และไม่สามารถวางกลยุทธ์ท่ีมีการประสานพลงัจากแบรนด์ทุกแบ
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รนด์ได ้บทบาทของพอร์ตโฟลิโอจึงมีหน้าท่ีในการจดัสรรทรัพยากรในการสร้างแบรนด์ ให้เกิด
คุณค่าและบริหารทรัพยากรใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดต่อแบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอ 
 บทบาทของพอร์ตโฟลิโอครอบคลุมถึงแบรนด์เชิงกลยุทธ์ (Strategic Brand) ตวัเสริม
พลงัให้แบรนด์ (Branded Energizer) แบรนด์ลูกกระสุนเงิน (Silver Bullet) แบรนด์ต่อตา้นการรุก
ของคู่แข่ง (Flanker Brand) และแบรนด์ท่ีท ารายไดห้ลกัให้บริษทั (Cash Cow Brand) บทบาทต่างๆ 
เหล่าน้ีไม่มีก าหนดตายตวัว่าแบรนด์หน่ึงอาจจะเป็น Strategic Brand และ Silver Bullet Brand 
พร้อมๆ กนัก็ได ้ บทบาทของพอร์ตโฟลิโออาจเปล่ียนแปลงตามบริบทของตลาด แบรนด์ท่ีเป็น 
Strategic Brand ในตลาดหน่ึงอาจจะไม่ไดเ้ป็นในอีกตลาดหน่ึงก็ได ้
 แบรนด์เชิงกลยุทธ์ หมายถึง แบรนด์ท่ีมีความส าคญัทางยุทธศาสตร์ต่อองค์กรและมี
ความจ าเป็นตอ้งประสบความส าเร็จ จึงควรไดรั้บทรัพยากรท่ีจ าเป็นใหม้ากท่ีสุด ลกัษณะเฉพาะของ     
แบรนด์เชิงกลยุทธ์คือ การสร้างความมัน่ใจว่า ทรัพยากรในการสร้างแบรนด์ถูกจดัสรรไปยงัเวที
ธุรกิจท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด 
 โดยทัว่ไปแลว้แบรนดก์ลยทุธ์มี 3 ชนิด คือ 
 แบรนด์ท่ีเป็นพลงัส าคญัในปัจจุบนั (Mega Brand) เป็นตวัสร้างยอดขายและผลก าไร
ใหก้บับริษทัเป็นจ านวนมาก และไม่มีแนวโนม้ท่ีจะกลายเป็น Cash Cow บางทีอาจจะเป็น   แบรนด์
ท่ีใหญ่อยูแ่ลว้และเป็นแบรนดท่ี์ครอบง าตลาดอยู ่
 แบรนด์ท่ีเป็นพลงัส าคญัในอนาคต (Future Power Brand) เป็นแบรนด์ท่ีถูกวางแผนให้
เป็นตวัสร้างยอดขายและผลก าไรในอนาคต แมว้า่ปัจจุบนัอาจจะเพิ่งถือก าเนิดข้ึนและยงัเล็กอยู ่
 แบรนด์ท่ีเปรียบเสมือนตอม่อ (Linchpin) เป็นแบรนด์ท่ีมีผลกระทบต่อยอดขายและ
ต าแหน่งในตลาดอนาคต โดยออ้มๆ ท าหนา้ท่ีเป็นเสมือนตอม่อหรือจุดของคานดีดคานงดัของธุรกิจ
หลกัในอนาคต เช่น Hilton Reward ของเครือโรงแรม Hilton เน่ืองจากเป็นตวัแสดงความสามารถ
ในการควบคุมธุรกิจท่ีส าคญัของอุตสาหกรรมโรงแรม ซ่ึงก็คือกลุ่มผูท่ี้ตองเดินทางบ่อยคร้ัง หากวา่
คู่แข่งมีโปรแกรม Reward ส าหรับนักเดินทางท่ีเหนือกว่า ก็อาจก่อให้เกิดข้อเสียเปรียบทาง
ยทุธศาสตร์ต่อ Hilton ได ้แต่แบรนด ์Hilton Reward ก็ไม่ไดเ้ป็นตวัท าก าไรโดยตรงของบริษทั 
 ปัญหายอดนิยม ก็คือ แบรนด์ท่ีเป็นพลงัส าคญัในอนาคต (Future Power Brand) แต่ละ    
แบรนด ์Linchpinไม่ไดมี้ฐานการขายอยูใ่นปัจจุบนั จึงไม่มีทรัพยากรในการพฒันาตนเอง ดงันั้น ถา้
หากไม่มีมุมมองภาพรวมของพอร์ตโฟลิโอแล้ว กลยุทธ์ทัว่ๆไป ก็จะให้หน่วยธุรกิจแต่ละหน่วย
ก าหนดงบประมาณกนัเอง หน่วยท่ีท าก าไรมากก็จะมีงบประมาณมาก ดงันั้น Future Power Brand 
และแบรนด์ Linchpin ก็จะไดรั้บงบประมาณท่ีไม่เพียงพอ (เพราะยอดขายยงัน้อยอยู่) ในขณะท่ี 
Mega Brand กลบัมีงบประมาณลน้เหลือเกินความจ าเป็น ลกัษณะเฉพาะของแบรนด์    กลยุทธ์จะ
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เป็นเคร่ืองมือจดัสรรทรัพยากรในการสร้างแบรนด์อยา่ชาญฉลาดและมีมุมมองทาง      กลยุทธ์มาก
ยิง่ข้ึน  
 ในทางกลบักนั เม่ือให้ความสนใจกบักลุ่มธุรกิจท่ีเกิดใหม่ และกลุ่มธุรกิจท่ีมีศกัยภาพ
ในอนาคตมากเกินไป ส่งผลให้แบรนด์หลกัในปัจจุบนั (Mega Brand) ถูกเพิกเฉยไป ความมีวินยั
เป็นส่ิงจ าเป็นในการก าหนดและจดัความส าคญัของแบรนด์กลยุทธ์ โดยดูจากแนวโนม้ในอนาคต 
ผูจ้ดัการแบรนดอ์าจมีรายช่ือแบรนด์ท่ีจะเลือกเป็นแบรนด์กลยุทธ์มากมาย แต่ตอ้งวิเคราะห์แบรนด์
แต่ละตวัให้ละเอียดถ่ีถว้น ลกัษณะเฉพาะของแบรนด์กลยุทธ์ตอ้งไดรั้บการช้ีแนะโดยกลยุทธ์ของ
ธุรกิจ เช่น บริษทัประกนัมี AAA Insurance เป็นแบรนด์กลยุทธ์ของ American Automobile 
Association เพราะอนาคตของบริษทัมุ่งหน้าไปสู่การให้บริการทางทอ้งถนน รองเทา้ Nike All 
conditions Gear (ACG) เป็นแบรนด์กลยุทธ์ของ Nike เพราะมีรากฐานมัน่คงในกลุ่มตลาดนกัผจญ
ภยัและกิจกรรมกลางแจง้ เดวดิ อาเคอร์(2549, น.30) 

 ตัวสร้างพลังให้แบรนด์ หมายถึง ผลิตภณัฑ์หรือการส่งเสริมการขาย สัญลักษณ์ 
โปรแกรม หรือส่ิงใดๆ ก็ตามท่ีช่วยเพิ่มหรือสร้างพลงัให้กบัแบรนด์เป้าหมาย ต่างกบัตวัสร้างความ
แตกต่างให้กบัแบรนด์ ตวัสร้างเป็นเคร่ืองมือท่ีด ารงอยู่เหนือผลิตภณัฑ์และการใช้งาน เช่น การ
แข่งขนักอล์ฟ Mercedes Open เป็นตวัสร้างพลงัให้กบั Mercedes หรือ Serena Williams เป็นผูส้ร้าง
พลงัใหก้บั Puma 

 แบรนด์กระสุนเงิน หมายถึง ตวัสร้างพลงัให้กบัแบรนด์และตวัสร้างความแตกต่างให ้    
แบรนด์สามารถจ าแนกออกเป็นระดบัสูง กลาง ต ่า ตามล าดบัความส าคญัของผลกระทบท่ีมนัมีต่อ    
แบรนดเ์ป้าหมายและค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง แต่ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดก็คือแบรนด์กระสุนเงิน ไดแ้ก่แบรนด์
ท่ีมีบทบาทส าคญัในกลยุทธ์ของธุรกิจ ในการเปล่ียนแปลงหรือสนบัสนุนภาพลกัษณ์ของแบรนด์
อ่ืนๆ ลักษณะเฉพาะของแบรนด์กระสุนเงิน คือบทบาทในการสร้างเปล่ียนแปลงขั้นพื้นฐานว่า     
แบรนด์ควรมีการจดัการและลงทุนอย่างไร เช่น IBM’s ThinkPad ถือว่าเป็นแบรนด์กระสุนเงิน 
ดงันั้น กลยุทธ์ในการประชาสัมพนัธ์และงบประมาณค่าใช้จ่ายจึงไม่ไดข้ึ้นอยู่ในระดบัผูจ้ดัการแบ
รนดเ์ท่านั้น แต่แบรนดห์ลกั (IBM Corporate Communications) จะตอ้งเขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย โดยอาจ
เพิ่มงบประมาณในการประชาสัมพนัธ์ให้กับแบรนด์กระสุนเงิน หรือมีการน าเสนอเม่ือมีการ
ประชาสัมพนัธ์องคก์รโดยรวม  

 แบรนด์ตอบโต้คู่แข่ง (Flanker Brand) หมายถึง  เม่ือแบรนด์ถูกโจมตีดว้ยคู่แข่ง การ
ตอบโตเ้พื่อหลีกเล่ียงความเส่ือมเสียท่ีอาจเกิดข้ึนกบัแบรนด์ดั้งเดิม หน้าท่ีคือ คอยป้องกนัแบรนด์
ของคู่แข่งท่ีไม่ได้เขา้มาโจมตีตรงหน้า หรือตรงกลุ่มตลาดหลกัของแบรนด์ แนวคิดของแบรนด ์
Flanker คือการต่อกรกบัคู่แข่ง โดยท่ีไม่ให้ทิศทางหลกัของแบรนด์หลกัตอ้งไขวเ้ขวไป นิยมใชเ้ม่ือ
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คู่แข่งวางต าแหน่งตลาดสินคา้ราคาต ่า เพื่อต่อสู้กนัดา้นราคา หากแบรนด์ของเราลดราคาสินคา้ตาม
เพื่อป้องกนัการแยง่ส่วนแบ่งการตลาดกบัคู่แข่ง คุณค่าและช่ือเสียงของแบรนด์ก็อาจเสียไป แบรนด ์
Flanker ในกรณีน้ีก็คือแบรนดด์า้นราคา ใชเ้พื่อป้องกนัคู่แข่งครอบครองตลาดแต่เพียงผูเ้ดียวหากเรา
ไม่ป้องกนัใดๆ 

 แบรนด์ Cash Cow หมายถึง แบรนด์ท่ีไม่ตอ้งการการลงทุนมากเท่าแบรนด์อ่ืนๆ ใน
พอร์ตโฟลิโอ ยอดขายอาจจะคงท่ีหรือค่อยๆ ลดลงไปบา้ง แต่จะมีกลุ่มลูกคา้ภกัดีอยา่งเหนียวแน่นท่ี
ไม่มีวนัตีจากไปจากแบรนด์น้ี และยงัหมายถึง แบรนด์ใหญ่ๆ ท่ีไม่ตอ้งการการช่วยเหลือมากนัก 
เพราะมีความมัน่คงดว้ยตวัเองอยูแ่ลว้ บทบาทของ Cash Cow คือการเพิ่มผลก าไรและทรัพยากรท่ี
จะน าไปพฒันาและลงทุนในแบรนด์กลยุทธ์ แบรนด์กระสุนเงิน หรือแบรนด์ Flaker ซ่ึงจะรอคอย
การเติบโตในอนาคต 
 โครงสร้างของแบรนด์พอร์ตโฟลโิอ 

 เดวดิ อาเคอร์(2549, น.34) แบรนดท่ี์อยูใ่นพอร์ตโฟลิโอจะมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและ
กนั โครงสร้างของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอสามารถท าความเขา้ใจและวเิคราะห์ไดดี้ท่ีสุด หากมีวธีิการ
แสดงเหตุผลท่ีชดัเจน มีแนวคิดท่ีมีประโยชน์ เช่น การจดักลุ่มแบรนด ์ (Brand Grouping) การ
จดัล าดบัชั้นของแบรนด ์ (Brand Hierarchical tree) และรูปแบบเครือข่ายแบรนด ์ (Brand Network 
Model) ประเด็นส าคญัคือการน าเอาวธีิเหล่าน้ีมาปรับใชอ้ยา่งเหมาะสม 
 การจัดกลุ่มแบรนด์ คือกลุ่มของแบรนด์ท่ีจดัอย่างเป็นเหตุเป็นผลกนัให้มีคุณลกัษณะ
เด่นคลา้ยๆ กนั ในสถานการณ์ท่ีเรียบง่ายท่ีสุดก็คือ บริษทัแห่งหน่ึงจะมีแบรนด์อยูแ่บรนด์หน่ึงใน
หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เพียงหมวดหมู่เดียว ดังนั้ นจึงประกอบด้วยหน่ึงบริษัท หน่ึงแบรนด์ หน่ึง
หมวดหมู่ผลิตภณัฑ์ หน่ึงผลิตภณัฑ์ โดยบริษทัและแบรนด์หลกัจะใชช่ื้อร่วมกนัดงัโครงสร้างของ
แบรนดใ์นภาพ (Alice M. Tybout and Tim Calkins,2551, p.158) 
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ภาพที ่2.5  ภาพแสดงโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอแบบเรียบง่ายท่ีสุด Alice M. Tybout and Tim 
Calkins (2551,ฉบบัท่ี 1 p. 159) 
  
  ความทา้ทายของโครงสร้างแบรนดท่ี์เรียบง่ายคือ การกระตุน้ยอดขายในระยะสั้นให้กบั
แบรนด์ไปพร้อมๆ กับการสร้างแบรนด์ในระยะยาว โดยถ้าบริษทัสามารถสร้างผลลัพธ์ให้กับ      
แบรนดไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด ผลการด าเนินงานของบริษทัก็จะเกิดข้ึนอยา่งมีประสิทธิภาพ
สูงสุดดว้ยเช่นกนั นอกเหนือจากโครงสร้างแบรนด์แบบเรียบง่ายแลว้หลายๆ บริษทัมกัจะมีแบรนด์
ของตนเองท่ีแตกต่างกันจ านวนมาก โดยแบรนด์ต่างๆ จะเกิดข้ึนกับผลิตภณัฑ์หรือหมวดหมู่
ผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนัอยูเ่สมอ กรณีแบรนดบ์างประเภทอาจจะมีโครงสร้างแบรนด์ท่ีประกอบดว้ย
แบรนดย์อ่ย และแบรนดท่ี์ใหก้ารรับรองเป็นจ านวนมากเช่นกนั ดงัโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ
ทัว่ไปดงัน้ี (Alice M. Tybout and Tim Calkins,2551, P.160) 
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ภาพที่ 2.6  ภาพแสดงโครงสร้างแบรนด์พอร์ตโฟลิโอทัว่ไป Alice M. Tybout and Tim Calkins 
(2551,ฉบบัท่ี 1 หนา้ 161) 
 
 โครงสร้างแบรนดใ์นภาพท่ี 2.6 เป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงความเป็นจริงท่ีมกัจะเกิดข้ึนกบั
แบรนด์พอร์ตโฟลิโอ ในตวัอย่างบริษทัมีแบรนด์ท่ีแตกต่างกนัถึงส่ีแบรนด์ โดยสามแบรนด์ของ
ทั้งหมดมีแบรนด์ยอ่ยเป็นของตวัเอง ในขณะท่ีแบรนด์ยอ่ยหน่ึงแบรนด์ก็มีแบรนด์ท่ียอ่ย (Sub-sub-
brand) เป็นของตวัเองอีกขั้นหน่ึง ทั้งน้ีแบรนด์ทั้งหมดเหล่าน้ีเกิดข้ึนในหมวดหมู่ผลิตภณัฑ์ท่ี
แตกต่างกนั โดยในแต่ละหมวดหมู่ผลิตภณัฑก์็มีแบรนดท่ี์แตกต่างกนัอยูภ่ายในหมวดหมู่เช่นกนั  
 โครงสร้างลกัษณะน้ีคลา้ยกบัการจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ หรือ Family Tree (เดวิท      
อาเคอร์ ,2549 ,น.36) โครงสร้างแบบตน้ไมจ้ะคลา้ยกบัผงัองคก์รซ่ึงมิติทั้งแนวตั้งและแนวนอน มิติ
แนวนอนจะสะทอ้นถึงขอบเขตของแบรนด์ในรูปแบบของแบรนด์ย่อย และแบรนด์รับรองท่ีอยู่
ภายใตก้ลุ่มแบรนด์เดียวกนั (Umbrella) ส่วนมิติแนวตั้งจะแสดงถึงจ านวนของแบรนด์หลกัและแบ
รนดย์อ่ยท่ีจ  าเป็นในแต่ละเซกเมนตข์องตลาด  
 การแสดงแผนผงัตน้ไมจ้ะแสดงใหเ้ห็นมุมมอง ซ่ึงช่วยประเมินแบรนด์พอร์ตโฟลิโอได ้
ประการแรก เพื่อประเมินวา่บริษทัมีแบรนดม์ากไปหรือนอ้ยไปในสถานการณ์ตลาดเช่นน้ี และควร
รวมส่วนไหนเขา้ดว้ยกนัหรือไม่ หรือตรงจุดใดท่ีแบรนด์ใหม่อาจเขา้ไปตีตลาดได ้ประการท่ีสอง 
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เพื่อดูวา่ระบบแบรนดข์องบริษทัมีความชดัเจนและเป็นเหตุเป็นผลหรือไม่ ถา้ยงัไม่ชดัเจนเราจะตอ้ง
เปล่ียนอะไรบา้งเพื่อใหเ้หมาะสมยิง่ข้ึน 
  วตัถุประสงค์ของแบรนด์พอร์ตโฟลโิอ 
 เดวิด อาเคอร์(2549,ฉบบัท่ี 1,น.41) เป้าหมายของพอร์ตโฟลิโอแตกต่างจากเป้าหมาย
ของแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงเด่ียวๆ การสร้างแบรนด์ท่ีเขม้แข็งและมีประสิทธิภาพคือเป้าหมายหลกั
แต่วตัถุประสงคส์ าคญัอีกประการของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ ก็คือการเสริมพลงัให้กบัแบรนด์แต่ละ
แบรนด ์และสร้างความแตกต่าง และสร้างพลงัให้กบัแบรนด์ ตลอดจนการสร้างความชดัเจนให้กบั
แบรนดใ์นพอร์ตโฟลิโอดว้ย 
  เสริมพลงัให้กบัพอร์ตโฟลโิอ แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอท่ีดีจะตอ้งเสริมพลงัใหก้บั    แบรนด ์
การใชแ้บรนดใ์นบริบทต่างๆ ตอ้งมีการสร้างเสริม และช่วยสนบัสนุนกนัและกนั เพื่อก่อให้เกิดการ
ประหยดังบประมาณในการพฒันาดว้ย ในอีกแง่หน่ึง แบรนด์พอร์ตโฟลิโอตอ้งหลีกเล่ียงการเสริม
พลงัในดา้นลบ ลกัษณะของแบรนด์ท่ีแตกต่างกนัในบริบทท่ีแตกต่างกนับางคร้ังก็มีแนวโน้มท่ีจะ
สร้างความสับสน และท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์สูญเสียไปด้วย การเสริมพลังให้แบรนด์
พอร์ตโฟลิโอเก่ียวกบัการจดัสรทรัพยากรในพอร์ตโฟลิโอ เพื่อสนบัสนุนกลยุทธ์หลกัทางธุรกิจของ
บริษทั การให้เงินทุนแบรนด์แต่ละแบรนด์อยา่งเหมาะสม การคน้หาลกัษณะเฉพาะของแบรนด์แต่
ละแบรนด์และบทบาทของมนัในพอร์ตโฟลิโอ คือปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจจดัสรรงบประมาณ
ท่ีชาญฉลาด 
  การยกระดับคุณค่าของแบรนด์ แบรนด์ท่ีไม่ได้รับการยกระดบัคือสินทรัพยท่ี์ไม่ถูก
น ามาใช้งาน การยกระดบัแบรนด์ หมายถึง การสร้างแบรนด์ท่ีเขม้แข็ง และใช้งานมนัอย่างเต็มท่ี
เพื่อเพิ่มผลงานใหก้บัแบรนดแ์ละขยายไปยงัลูกคา้กลุ่มใหม่ อีกมิติหน่ึงของการยกระดบั คือ การยก
ขยายตัวในแนวตั้ ง ระบบการบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอนั้นต้องมีการวางโครงสร้าง และ
กระบวนการในการขยายโอกาสใหก้บัแบรนดมุ์มมองของพอร์ตโฟลิโอจะช่วยบ่งบอกถึงความเส่ียง
ในการขยายแบรนด ์กลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอนั้นตอ้งมองไปยงัอนาคต และพฒันารากฐานของ
แบรนดใ์หส้ามารถสนบัสนุนกลยุทธ์ท่ีจะกา้วไปสู่ตลาดใหม่ ซ่ึงอาจหมายถึงการสร้างแบรนด์หลกั
ท่ีจะมีการขยายตวัในอนาคต แมว้า่จะตดัสินไดย้ากหากมองธุรกิจในปัจจุบนั 
  สร้างและรักษาความเกี่ยวเน่ืองกับตลาด ตลาดส่วนใหญ่ถูกกระทบจากอิทธิพลของ
ผูบ้ริโภค เทคโนโลยี และช่องทางการจดัจ าหน่าย รวมถึงคู่แข่งท่ีมีการน าเสนอสินคา้ใหม่ๆ เขา้มา
อยูต่ลอดเวลา แบรนด์พอร์ตโฟลิโอตอ้งสามารถปรับแบรนด์ท่ีมีอยู ่โดยอาจมีการเพิ่มแบรนด์ยอ่ย 
หรือแบรนด์ท่ีไดรั้บการรับรอง หรือแมก้ระทัง่สร้างแบรนด์ใหม่ข้ึนมาเพื่อเกาะติดอยู่กบัแนวโน้ม
ของตลาดได ้ 
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  ความเก่ียวเน่ือง (Relevance) ของแบรนดท่ี์มีต่อลูกคา้จะเกิดข้ึนเม่ือมีเง่ือนไข 2 ประการ
น้ี เดวดิ อาเคอร์ (2549,น.133) 

1. มีความตอ้งการหรือความปรารถนาของลูกคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ ์ซ่ึงถูกก าหนด 
จากคุณสมบติัต่างๆ เช่น ลกัษณะการใชง้าน กลุ่มผูใ้ช ้หรือลกัษณะพิเศษประการอ่ืนๆ 

2. แบรนดน์ั้นอยูใ่นการพิจารณาของลูกคา้วา่ มีความเก่ียวเน่ืองกบักลุ่มผลิตภณัฑ ์
  คนส่วนใหญ่มกัเขา้ใจว่า เร่ืองทา้ทายของแบรนด์มีเพียงการเอาชนะแบรนด์ต่างๆ ท่ีอยู่
ในตลาดกลุ่มเดียวกนั แต่ความจริงแลว้ยงัมีเร่ืองทา้ทายอีก 2 เร่ืองส าคญัท่ีเก่ียวกบัความเก่ียวเน่ือง
ของแบรนด์ เร่ืองแรก คือ การสร้างความมัน่ใจวา่ กลุ่มตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบั แบรนด์นั้นยงัมี
ความเก่ียวเน่ืองอยู ่เพราะปัญหาไม่ใช่เร่ืองของการท่ีลูกคา้ไม่ซ้ือสินคา้แบรนด์ของเรา แต่อยูท่ี่การท่ี
ลูกคา้ไปซ้ือสินคา้ท่ีอยูใ่นกลุ่มตลาดอ่ืน เร่ืองทา้ทายเร่ืองท่ีสอง คือ การสร้างความมัน่ใจวา่ แบรนด์
ของเราจะถูกลูกคา้มองวา่ เป็นแบรนด์ท่ีอยูใ่นกลุ่มตลาดท่ีตนจะเลือกซ้ือ หมายความวา่ แบรนด์นั้น
ตอ้งถูกวางต าแหน่งอยูใ่นกลุ่มตลาดท่ีถูกตอ้ง ไม่เช่นนั้น แบรนดด์งักล่าวจะไม่ถูกเลือกซ้ือจากลูกคา้ 
  พัฒนาและเพิ่มความสามารถให้กับแบรนด์ที่แข็งแกร่ง บริษทัตอ้งก าหนดให้แบรนด์ท่ี
เขม้แขง็ของบริษทัเป็นเป้าหมายหลกัของแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอ ปัจจยัท่ีส าคญั ก็คือการสร้างแบรนด์
ท่ีเขม้แขง็ การเขา้ถึงลูกคา้มีจุดเด่นท่ีแตกต่างจากแบรนด์ทัว่ไปและมีพลงัแข็งแกร่ง กลยุทธ์แบรนด์
พอร์ตโฟลิโอท่ีดีนั้นจะเป็นการสร้างความมัน่ใจวา่แบรนด์แต่ละแบรนด์ไดรั้บหนา้ท่ีและบทบาทท่ี
สามารถบรรลุไดแ้ละยงัสามารถจดัสรรทรัพยากรเพื่อสร้างความแข็งแกร่งเพิ่มข้ึนให้กบัแบรนด์ท่ี
ส าคญัๆ ตวัสร้างความแตกต่างให้กบัแบรนด์สามารถพฒันาและจดัการได้ทุกเม่ือตวัสร้างพลัง
ใหก้บัแบรนดส์ามารถน ามาใชง้านเพื่อเพิ่มพลงัใหก้บัแบรนด ์
  ตัวสร้างความแตกต่างของแบรนด์  (เดวิด อาเคอร์,2549,น.175) ในการสร้างความ
แตกต่างนั้น หากแบรนด์ไม่สามารถสร้างความแตกต่างได ้แบรนด์ทุกแบรนด์ก็จะดูเหมือนกนัไป
หมดในสายตาของลูกคา้ และก็จะใชว้ิธีการตดัสินกนัดา้นราคาเพียงอยา่งเดียว นอกจากน้ี หากไม่มี
ความแตกต่างก็มกัจะไม่มีพนัธะผกูพนั และท าให้การสร้างความภกัดีต่อ       แบรนด์เกิดข้ึนไดย้าก 
ส่ิงน้ีถือเป็นปัจจยัส าคญัของแบรนดทุ์กแบรนด ์
  การสร้างจุดแตกต่างถือเป็นเร่ืองท่ีทา้ทาย เพราะยากท่ีจะเกิดแนวความคิดถึงผลิตภณัฑ ์
หรือบริการใหม่ๆ ท่ีดูมีประโยชน์ คุณค่า และความรู้สึกแตกต่างโดยส้ินเชิงในสายตาของลูกคา้ ท่ี
แยไ่ปกวา่นั้น เม่ือท าส าเร็จก็มกัจะโดนลอกเลียนแบบโดยบริษทัคู่แข่งไดเ้สมอ ความกระตือรือร้นท่ี
จะพฒันาส่ิงใหม่ๆ จึงลดลง ตวัสร้างความแตกต่างใหก้บัแบรนดเ์ป็นลกัษณะพิเศษอยา่งหน่ึงของแบ
รนด์ ไม่วา่จะเป็นจุดเด่น ส่วนประกอบ  หรือบริการท่ีสามารถสร้างจุดแตกต่างให้กบัผลิตภณัฑ์ได ้ 
ซ่ึงจุดแตกต่างมีความหมายต่อลูกคา้และควรค่าแก่การบริหารจดัการอย่างต่อเน่ือง ตวัสร้างความ
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แตกต่างให้กบัแบรนด์ไม่ไดเ้กิดข้ึนดว้ยวิธีการเพียงแค่เปล่ียนช่ือแบรนด์ใหม่ให้เขา้กบัลกัษณะเด่น
ของมนั แต่ค าจ  ากดัความนั้นตอ้งเป็นเร่ืองของการตอบสนองต่อมาตรฐานท่ีลูกคา้ตอ้งการ ตวัสร้าง
ความแตกต่างให้กบัแบรนด์ตอ้งมีความหมายส าคญัส าหรับลูกคา้ ตอ้งมีทั้งความเก่ียวเน่ืองกบักลุ่ม
ผลิตภณัฑแ์ละมีจุดเด่นของตวัมนัเองท่ีเพียงพอท่ีจะส่งผลใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือมนัได ้  
  นอกเหนือจากตวัสร้างความแตกต่างของแบรนด์แลว้ ยงัตอ้งมีตวัสร้างพลงัให้กบัแบ
รนด์ด้วย  ตัวสร้างพลังให้กับแบรนด์ก็คือ แบรนด์ของสินค้า การส่งเสริมการขาย การเป็น
สปอนเซอร์ สัญลักษณ์ โปรแกรม หรือส่ิงอ่ืนใด ซ่ึงมีส่วนช่วยเพิ่มพูนและสร้างพลังให้กับ           
แบรนด์เป้าหมายได ้โดยแบรนด์เป้าหมายน้ีตอ้งมีการบริหารจดัการอย่างต่อเน่ือง (เดวิด อาเคอร์
,2549, น.187) 
  ประการแรก ตวัสร้างพลงัจะตอ้งมีชีวิตชีวาในตวัเอง ตวัสร้างพลงัของ   แบรนด์ท่ีมี
ประสิทธิภาพต้องสามารถตอบได้เม่ือให้ระบุถึงนิยาม อาทิ ใหม่ หรือ เก่า เด็ก หรือ แก่ มีการ
เคล่ือนไหวอยู่ตลอด หรือ อยูน่ิ่งอยูก่บัท่ี ร่วมสมยั หรือ โบราณ เก่ียวขอ้งกนั หรือ แตกแยกจากกนั 
เป็นตน้ 
  ประการท่ีสอง ตวัสร้างพลงัของแบรนด์ตอ้งไดรั้บการเช่ือมโยงเขา้กบั   แบรนด์หลกั 
แมว้่าอาจจะไม่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ของแบรนด์หลกัก็ตามงานเช่ือมโยงถือเป็นเร่ืองท่ียากและมี
ตน้ทุนสูง มีหลากหลายวิธีในการสร้างความเช่ือมโยง เช่น การใชแ้บรนด์ย่อย, การใชกิ้จกรรมท่ีมี
ความชดัเจนในการเช่ือมโยง 
  สร้างความชัดเจนให้กับผลิตภัณฑ์ เป้าหมายของพอร์ตโฟลิโอ คือ การช่วยลดความ
สับสน และสร้างความชัดเจนให้กับผลิตภณัฑ์ ทั้งต่อลูกคา้ พนักงานในบริษทั และบุคคลอ่ืนท่ี
เก่ียวขอ้งด้วย ดงันั้น พนักงานและหุ้นส่วนตอ้งเขา้ใจบทบาทท่ีแบรนด์แต่ละแบรนด์มีและช่วย
สนับสนุนให้บรรลุบทบาทเหล่าน้ีได้ ลูกค้าก็ต้องไม่ถูกท าให้ร าคาญใจ หากบริษัทมีกลยุทธ์
พอร์ตโฟลิโอท่ีดูสลบัซบัซอ้นและก่อใหเ้กิดความสับสน 
 การบรรลุวตัถุประสงค์เหล่าน้ีคือส่ิงจ าเป็น เม่ือตลาดมีความซับซ้อนมากข้ึนมีสินคา้
ใหม่ๆ เกิดข้ึน คู่แข่งหลากหลายข้ึน มีช่องทางการจดัจ าหน่ายเพิ่มข้ึน นอกจากน้ี บริษทัต่างๆ   ก็มี
แบรนด์มากมายท่ีตีตลาดแตกต่างกนัออกไป และจ าเป็นตอ้งจดัการให้แบรนด์ต่างๆ ท างานให้เป็น
ทีมได ้
 ผูว้จิยัเลือกแนวคิดกลยทุธ์แบรนดพ์อร์ตโฟลิโอมาเป็นแนวคิดหลกัในการคน้หาค าตอบ
งานวิจยัเร่ือง การบริหารแบรนด์หลกัสู่แบรนด์ย่อยของกรีนเวฟ เพราะแนวคิดกลยุทธ์แบรนด์
พอร์ตโฟลิโอนั้นมีความสัมพนัธ์และสามารถเป็นแนวทางในการวางโครงสร้าง ก าหนดบทบาท
หนา้ท่ีและขอบเขตของการบริหารแบรนดห์ลกัสู่แบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟได ้
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 การบริหารจัดการตัวสร้างความแตกต่างและตัวสร้างพลงัให้กบัแบรนด์ 
 เดวิด อาเคอร์(2549, น.199) แนวคิดเร่ืองตวัสร้างความแตกต่างและตวัสร้างพลงัให้กบั
แบรนด์ไม่ไดใ้ห้เหตุผลในการเพิ่มแบรนด์โดยไม่จ  ากดั เคร่ืองมือทั้ง 2 ตวัน้ีสามารถใช้เป็นเคร่ือง
สร้างแบรนด์ท่ีทรงพลงัได้ ตวัสร้างความแตกต่างของแบรนด์ตอ้งสร้างความหมาย และจุดท่ีมี
อิทธิพลในการสร้างความแตกต่าง และตอ้งไดรั้บการบริหารอยา่งต่อเน่ือง ตวัสร้างพลงัของแบรนด์
ตอ้งท าหนา้ท่ีเพิ่มพูนพละก าลงัให้กบัแบรนด์ และตอ้งไดรั้บการบริหารท่ีดีเช่นเดียวกนั  การคน้หา
ตวัสร้างความแตกต่างและตวัสร้างพลงัใหก้บัแบรนดน์ั้นมีขอ้ตรวจสอบอยู ่5 ขอ้ ดงัน้ี 

1) ตวัตนและต าแหน่งของแบรนดมี์อะไรบา้งท่ีเก่ียวกบัแบรนดซ่ึ์งสามารถตอบสนอง 
ลูกคา้และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได ้เพราะอะไรและมีเหตุผลอะไรสนบัสนุนบา้ง 

2) มีลกัษณะพิเศษ หรือบริการใดบา้งท่ีเรามีอยู ่และสามารถน ามาตั้งเป็นแบรนดไ์ด ้ 
ศกัยภาพของมนัสามารถเพิ่มพนูไดห้รือไม่ 

3) มีกลุ่มตลาดยอ่ยก่ีกลุ่ม และในแต่ละกลุ่มนั้น อะไรคือผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ก าลงั 
มองหา อะไรคือตวัสร้างความแตกต่างซ่ึงสามารถส่งผลต่อยอดขายและสร้างความภกัดีไดบ้า้ง 

4) กิจกรรมอะไรท่ีมีความส าคญัต่อลูกคา้และมีความสัมพนัธ์กบัแบรนดบ์า้งแบรนด ์
จะถูกเช่ือมต่อกับส่ิงเหล่านั้นได้ด้วยวิธีใดบ้าง ตวัสร้างพลังให้กับแบรนด์ตวัใดบ้างท่ีสามารถ
พฒันาข้ึนมาเอง 

5) มีแหล่งของตวัสร้างความแตกต่างหรือตวัสร้างพลงัท่ีอยูภ่ายนอกองคก์รหรือไม่  
และจะเช่ือมโยงต่อกนัไดอ้ยา่งไร 
 การบริหารจัดการแบรนด์พอร์ตโฟลโิอ 
 เดวดิ อาเคอร์(2549, น.113) การบริหารจดัการแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอเร่ิมตน้ดว้ยเร่ืองของ
โครงสร้างและระบบของการบริหารแบรนด์ ซ่ึงควรมีคนหรือกลุ่มคนท่ีรับผิดชอบในแบรนด์แต่ละ
แบรนด์ ควรมีระบบการวางแผนการจดัการแบรนด์ร่วมกนัและการวางแผนส าหรับแบรนด์แต่ละ
แบรนด์ดว้ย โครงร่างของแผนควรจะมีลกัษณะท่ีเหมือนกนั มีตวัแปร ขอ้มูลและการแสดงผลลพัธ์
ตลอดจนการใชค้  าศพัทท่ี์เหมือนกนั นอกจากน้ีการบริหารจดัการแบรนด์พอร์ตโฟลิโอยงัตอ้งอาศยั
กลไกเพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายของพอร์ตโฟลิโอได ้เช่นเดียวกบัเป้าหมายของแบรนด์แต่ละ
แบรนดใ์นบริบทของตลาดท่ีแตกต่างกนัออกไป 
 คนหรือกลุ่มคนท่ีรับผิดชอบในแบรนด์แต่ละแบรนด์นั้ นต้องมีความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกบัแบรนด์ ตลาด แต่ยงัตอ้งมีอ านาจในการตดัสินใจ และจดัสรรทรัพยากรเพื่อลงมือปฏิบติั
แผนพอร์ตโฟลิโอได้ ความรู้เก่ียวกบัแบรนด์เป็นส่ิงจ าเป็นเพราะมีความซับซ้อนในการตีความ     
กลยุทธ์ของแบรนด์ ความรู้ดา้นการตลาดเป็นส่ิงจ าเป็นเพราะเป้าหมายของพอร์ตโฟลิโอส่วนใหญ่
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เก่ียวข้องและผูกติดอยู่กับลูกค้า ดังนั้น ถ้าหากขาดความน่าเช่ือถือในตลาดก็อาจส่งผลให้การ
ตดัสินใจผดิพลาดหรือไม่เหมาะสมได ้ประการสุดทา้ย อ านาจในการตดัสินใจและจดัสรรทรัพยากร
เพื่อลงมือปฏิบติัแผนพอร์ตโฟลิโอถือเป็นส่ิงจ าเป็น เพราะถา้ขาดส่ิงน้ีแลว้ผูจ้ดัการพอร์ตโฟลิโอก็
ยอ่มลม้เหลวในการออกแบบและลงมือปฏิบติัตามแผนกลยทุธ์ของพอร์ตโฟลิโอท่ีวางไว ้
  บุคคลนั้นอาจจะเป็น CEO หรือผูบ้ริหารระดบัสูงของบริษทัก็ได ้หากไม่ใช่บุคคลหรือ
ทีมงานท่ีรับหนา้ท่ีดงักล่าวตอ้งไดรั้บการสนบัสนุนจาก CEO เพราะหากไม่ไดรั้บการสนบัสนุนจาก
ผูบ้ริหารระดบัสูงขององค์กรแลว้ ประเด็นปัญหาท่ีละเอียดอ่อนเก่ียวกบัแบรนด์พอร์ตโฟลิโอก็จะ
ไม่ไดรั้บการแกไ้ขหรือตดัสินใจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ในบรรดาบริษทัต่างๆ ท่ีมีการพฒันาและ
ปรับปรุงกลยุทธ์พอร์ตโฟลิโออย่างต่อเน่ือง CEO เขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งในประเด็นการตดัสินใจ
เก่ียวกบัแบรนด์พอร์ตโฟลิโอโดยตรง การบริหารจดัการแบบนั้น ไม่วา่จะเป็นแบรนด์ใดๆ ก็ไม่ถือ
วา่เป็นประเด็นเร่ืองแบรนด ์หรือประเด็นเร่ืองการตลาด แต่ถือวา่เป็นประเด็นเร่ืององคก์ร หากไม่ได้
รับความสนใจและการเขา้ไปเก่ียวขอ้งจากผูบ้ริหารระดบัสูงก็ยากท่ีจะบรรลุเป้าหมายของพอร์ต   
โฟลิโอได ้
 กระบวนการจดัการนั้นตอ้งไดรั้บการสนบัสนุนจากโครงสร้างขององคก์รดว้ย เพื่อให้
สามารถสร้าง ทบทวน และปรับปรุงกลยุทธ์แบรนด์พอร์ตโฟลิโอได้ นอกจากน้ียงัต้องมีการ
ตรวจสอบอยู่เป็นระยะๆ เพื่อคน้หาปัญหาภายในพอร์ตโฟลิโอ โดยเฉพาะทุกคร้ังท่ีมีการสร้าง
ผลิตภณัฑใ์หม่ข้ึนมาหรือมีการรวมกิจการจากท่ีอ่ืนเพิ่มข้ึนมา เพราะการรวมกิจการใหม่จะเป็นการ
น าเอาแบรนด์ใหม่ๆ เขา้มารวมอยู่ในพอร์ตโฟลิโอและแบรนด์เหล่าน้ีมกัจะก่อให้เกิดปัญหาใน
พอร์ตโฟลิโอเสมอ เราตอ้งมัน่ใจวา่ประเด็นปัญหาเหล่าน้ีไดถู้กน ามาพิจารณาอยา่งถ่ีถว้น  
 ประเด็นของพอร์ตโฟลิโอหลายๆ ประเด็นนั้นมีความละเอียดอ่อนสูงและตอ้งใช้ความ
พยายามในการค้นหาให้เจอ ประเด็นแรก เร่ืองการจัดสรรทรัพยากรให้กับแบรนด์ต่างๆ ใน
พอร์ตโฟลิโอให้เหมาะสมกบับทบาทของแต่ละแบรนด์ซ่ึงเร่ืองน้ีมีความเก่ียวขอ้งกบัโครงสร้าง
ระดบัส่วนย่อย และวฒันธรรมขององค์กรซ่ึงมีอิทธิพลต่อความมัน่คงและการควบคุมองค์กรได้
อยา่งราบร่ืนดว้ย เพราะหากไม่ไดมี้การวิเคราะห์ให้ดีถึงระดบัต่างๆ ของพอร์ตโฟลิโอแลว้ แบรนด์
ท่ีถึงจุดอ่ิมตวัก็จะไดรั้บการจดัสรรทรัพยากรท่ีเกินความจ าเป็น โดยไม่เหลือเพียงพอให้กบัแบรนด์
กลยทุธ์ท่ีจะมีความส าคญัในอนาคต และกลุ่มตลาดท่ีก าลงัเกิดข้ึนใหม่ดว้ย 
 ประเด็นท่ีสอง เร่ืองของการตดัสินใจเพิ่มแบรนด์หรือแบรนด์ยอ่ยเขา้ไปในพอร์ตโฟลิ
โอ การตดัสินใจมีความส าคญั ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของการบริหารจดัการ เร่ืองของงบประมาณการเงิน
และการจดัสรรทรัพยากร ซ่ึงแบรนด์ใหม่เป็นการมุ่งเป้าหมายและฝากความหวงัไวก้บัอนาคต แต่
ภาระของปัจจุบันย่อมตกไปสู่แบรนด์อ่ืนๆ ท่ีมีอยู่เดิม การควบคุมการขยายตัวของแบรนด์
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จ าเป็นตอ้งมีการสร้างกฎเกณฑ์ท่ีชัดเจน เม่ือจะมีการเพิ่มแบรนด์เขา้มาในพอร์ตโฟลิโอ แบรนด์
ใหม่นั้นตอ้งมีความจ าเป็นจริงๆ เพราะแบรนด์ท่ีมีอยู่อาจจะอยู่ในความเส่ียงหรือมีภาระอยู่หรือ
เพราะธุรกิจใหม่นั้นมีกลุ่มผูมุ้่งหวงัมากเพียงพอต่อการลงทุนในแบรนด์ใหม่ นอกเหนือจากมี
กฎเกณฑท่ี์ชดัเจนแลว้ ยงัตอ้งมีกลุ่มคนท่ีมีอ านาจก าหนดกฎเกณฑ์เหล่านั้นให้มีความเด็ดขาด และ
ยดึถือในทุกๆ กลุ่มตลาด องคก์รตอ้งมีการก าหนดตวัแทนระดบัสูงของบริษทัท่ีจะมีอ านาจอนุมติัใน
การเพิ่มแบรนดใ์หม่ หากกฎเกณฑมี์ความชดัเจนมากพอ การเสนอเพิ่มแบรนดก์็จะลดลงไปเอง  
 ประเด็นท่ีสาม เป็นเร่ืองท่ีส าคญัและละเอียดอ่อนท่ีสุด คือ การลบแบรนด์ออกจาก
พอร์ตโฟลิโอ หรือการลดขนาดลง 
 ประเด็นท่ีส่ี คือ การตดัสินใจยกระดบัแบรนด์ ทั้งแนวตั้งและแนวนอนหรือการเพิ่ม   
แบรนด์รับรองลงไปในบริบทใหม่ๆ ในหลายองคก์ร การตดัสินใจเก่ียวกบัเร่ืองน้ีอาจท าในระดบั
ล่างขององค์กร องค์กรท่ีมีมุมมองเชิงกลยุทธ์และความเข้าใจในการตลาดก็จะตระหนักถึง
ความส าคญัในการปกป้องคุณค่าของแบรนดใ์หม้ากท่ีสุด 
 ประเด็นท่ีห้า คือ เร่ืองของการก าหนดนโยบายท่ีเก่ียวกับวิธีกาน าเสนอแบรนด์ ใน
แนวทางท่ีจะช่วยสร้างผลกระทบไดดี้ท่ีสุด และตอ้งสามารถส่ือถึงหลกัการให้กบัผูรั้บสารทุกกลุ่ม
ได้ด้วย โดยตอ้งมีความเหมาะสมทั้งเร่ืองของสีสัน ขนาด และตวัอกัษรท่ีใช้ และตอ้งมีบุคคลท่ี
สามารถตีความและพิจารณาถึงความต่อเน่ืองเหมาะสมของการน าเสนอโดยท่ีไม่มีอคติ และตอ้งมี
อิทธิพลในทางบวกกบัการสร้างแบรนดด์ว้ย 
 การบริหารจดัการแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ เป็นแนวคิดท่ีจะท าให้ผูว้ิจ ัยเข้าใจแบรนด์
พอร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟมากข้ึนวา่มีการบริหารจดัการแบรนด์พอร์ตโฟลิโออยา่งไรให้แข็งแกร่ง
เพียงพอท่ีจะขยายขอบเขตจากแบรนดห์ลกัไปสู่แบรนดย์อ่ยได ้ 
 
2.3  แนวคิดการยกระดับแบรนด์ไปสู่กลุ่มผลติภัณฑ์ในตลาดใหม่ 
 มิติท่ีส าคญัของแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ เร่ืองของการก าหนดขอบเขตของแบรนด์ว่า      
แบรนด์สามารถเล่นบทบาทในกลุ่มตลาดหรือกลุ่มตลาดย่อยใดไดบ้า้ง แบรนด์นั้นสามารถขยาย
ออกในฐานะของผูข้บัเคล่ือนแบรนดห์รือแบรนด์รับรองไดไ้กลเพียงใด แบรนด์นั้นมีความสามารถ
ในการขยายหรือไม่ ถา้ไม่แบรนด์จ  าเป็นตอ้งมีการปรับในเร่ืองใดบา้ง เพื่อท่ีจะสามารถสนบัสนุน
กลยุทธ์ของธุรกิจได้ แบรนด์ใหม่ถือเป็นส่ิงจ าเป็นหรือไม่ ในการสนับสนุนกลุ่มตลาดของ
ผลิตภณัฑใ์หม่ 
 เดวิด อาเคอร์(2549, น.255) แรงจูงใจหลกัในการยกระดบัแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ ไปยงั
กลุ่มตลาดใหม่ก็คือ เพื่อท่ีจะท าให้ธุรกิจเติบโตข้ึนโดยการมองหาบริเวณท่ีความตอ้งการของลูกคา้
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ยงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง และเป็นบริเวณท่ีสามารถสร้างยอดขายและผลก าไรเพิ่มเติมให้กบับริษทั
ได ้การเติบโตนั้นไม่เพียงแต่เป็นความปรารถนาทางการเงิน แต่ยงัเป็นจุดศูนยก์ลางของความเป็นอยู่
ขององค์กรด้วย การเปิดตลาดผลิตภณัฑ์ใหม่ถือว่าเป็นวิธีท่ีช่วยสร้างโอกาสให้กับสมาชิกและ
หุน้ส่วนขององคก์ร กลยทุธ์ท่ีจะขยายแบรนดไ์ปยงับริบทตลาดใหม่มีประเด็น ดงัต่อไปน้ี 

1) เพื่อเพิ่มความโดดเด่นและภาพลกัษณ์ใหก้บัแบรนด ์การวางแบรนดไ์วใ้น 
สภาพแวดล้อมใหม่ๆ สามารถใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์ท่ีมีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผลมากยิง่กวา่การใชจ่้ายเงินลงไปกบัการโฆษณาเพียงอยา่งเดียว 

2) เพื่อสร้างประสิทธิผลในการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการมี 
งบประมาณการสร้างแบรนด์ท่ีมากข้ึน โดยเฉพาะในกรณีท่ีการขยายตวัไปยงัตลาดเดียวกนั หรือ
เม่ือมีการใชก้ารสร้างแบรนดท่ี์มีผลิตภณัฑร่์วมกนั 

3) เพื่อเปล่ียนภาพลกัษณ์ใหม่ใหก้บัแบรนด ์หากแบรนดมี์ความจ าเป็นตอ้งขยายตวั 
เองหรือปรับเปล่ียนความสัมพนัธ์เพื่อท่ีจะสนบัสนุนกลยุทธ์การยา้ยแบรนด์ไปยงับริเวณใหม่ๆ ถือ
วา่เป็นวธีิการท่ีน่าสนใจท่ีสามารถน ามาใชไ้ด ้

4) เพื่อป้องกนัคู่แข่งในการเขา้ไปครอบครองตลาด ดงันั้น การขยายตวัอาจเรียกไดว้า่ 
มีเป้าหมายหลกัในการยบัย ั้งและจ ากดัความสามารถของคู่แข่งท่ีสามารถเขา้ไปแทรกซึมในกลุ่ม
ธุรกิจหลกัๆ เหล่านั้น 

5) เป็นการสร้างแหล่งของพลงัใหก้บัแบรนด ์ การเขา้ไปยงักลุ่มตลาดใหม่ๆ อาจมี 
ความจ าเป็นตอ้งใชแ้บรนด์ใหม่ อยา่งนอ้ยก็ตอ้งใช ้Endorsed Brand แบรนด์ใหม่นั้นมีความเส่ียง
และค่าใชจ่้ายสูง ดงันั้น การยกระดบัแบรนดท่ี์มีอยูเ่ดิมก็เป็นทางเลือกท่ีน่าสนใจ การยกระดบัให้กบั
แบรนดเ์ป็นส่ิงท่ีมีประโยชน์และมกัไดผ้ล การขยายแบรนดส์ามารถเกิดข้ึนไดห้ลายระดบัพร้อมกนั  
 การยกระดับแบรนด์ไปยังผลิตภัณฑ์ใหม่ ส่วนแรกของการตดัสินใจขยายแบรนด์ คือ 
การตดัสินใจวา่จะขยายไปยงัท่ีใด ผลิตภณัฑ์ตวัใดท่ีสามารถยกระดบัและช่วยเสริมสร้างแบรนด์ได ้
การตดัสินใจท่ีสอง คือ การตดัสินใจว่าจะใช้กลยุทธ์แบรนด์อย่างไร ทางเลือกนั้นมากจากการ
พิจารณาขอบเขตในความสัมพนัธ์ การขยายแบรนด์เก่ียวข้องกับแบรนด์ย่อยท่ีแข็งแกร่ง หรือ 
Endorsed Brand ก็ได ้นอกจากน้ียงัมีทางเลือกในการสร้างแบรนด์ใหม่ส าหรับการเสนอผลิตภณัฑ ์
หากมีความเห็นวา่แบรนดท่ี์มีอยูย่งัไม่เหมาะสมนกั  
 เดวดิ อาเคอร์(2549, น.260) การเสาะหาทิศทางท่ีเหมาะสมในการขยายแบรนด์ตอ้งดูใน
เร่ืองของสถานท่ีท่ีแบรนดน์ั้นสามารถสร้างคุณค่าได ้การวิจยัลูกคา้เพิ่มเติมสามารถช่วยได ้ขั้นตอน
แรก คือ การท าความเขา้ใจกบัส่ิงท่ีตอ้งเขา้ไปมีความสันพนัธ์ดว้ยวา่อะไรท่ีสามารถยกระดบัไดบ้า้ง 
ขั้นท่ีสอง คือ การหากลุ่มตลาดท่ีมีความเหมาะสม  ขั้นท่ีสาม คือ การประเมินกลุ่มตลาดวา่ อะไรคือ
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เร่ืองท่ีน่าดึงดูดใจในตลาด มีความตอ้งการอะไรท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง สภาพการแข่งขนัใน
ตลาดเป็นอยา่งไร มีอะไรท่ีเป็นอุปสรรคต่อความส าเร็จบา้ง ขั้นท่ีส่ี คือ การพิจารณาถึงผลิตภณัฑ์ท่ี
ตอ้งการน าเสนอ และทางเลือกในการวางต าแหน่งมีอะไรท่ีเป็นจุดเด่นและจุดดอ้ยบา้งและมีโอกาส
ท่ีจะประสบความส าเร็จหรือไม่ 
 การเช่ือมโยงแบรนด์เข้าด้วยกนั การจัดขอบเขตความสัมพนัธ์ของแบรนด์ 
   ประเด็นส าคญัของกลยุทธ์แบรนด์อ่ืนๆ พอร์ตโฟลิโอ คือการหาวิธีก าหนดแบรนด์
ใหก้บัสินคา้หรือผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ของบริษทั ซ่ึงมี 4 ทางเลือกท่ีแตกต่างกนั 

 แบรนดใ์หม่ (House of Brands) 
 แบรนดท่ี์ไดรั้บการรับรองจากแบรนดอ่ื์น (Endorsed Brands) 
 แบรนดย์อ่ยภายใตแ้บรนดใ์หญ่ (Subbrands) 
 แบรนดท่ี์มีอยูเ่ดิมแต่เพิ่มตวับรรยายเขา้ไป (Branded House) 

 ทางเลือกท่ีมีความเป็นอิสระมากท่ีสุดก็ คือการสร้างแบรนด์ใหม่  ซ่ึงไม่ได้มี
ความสัมพนัธ์ใดๆ กบัแบรนดท่ี์มีอยูเ่ดิม เรียกวา่ กลยุทธ์ House of Brands เน่ืองจากแสดงให้เห็นวา่ 
แบรนดใ์หม่ตอ้งการบา้นใหญ่ท่ีเป็นของตวัเอง ทางเลือกท่ีสองคือ กลยุทธ์ Endorsed Brands ซ่ึงแบ
รนด์ท่ีมีอยู่เดิมมีความสัมพนัธ์โดยจ ากดั (มีลกัษณะคลา้ยกบับา้นของเพื่อนบา้นบริเวณใกลเ้คียง) 
ทางเลือกท่ีสามคือ กลยทุธ์ Subbrand คือการออกสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ใหม่ภายใตแ้บรนด์ท่ีมีอยูเ่ดิม 
(มีลกัษณะคลา้ยเครือญาติท่ีมกัจะแวะมาเยีย่มเยยีนหรือมาพกัอาศยัอยูด่ว้ยกนั) และทางเลือกสุดทา้ย
คือการท าตลาดสินคา้ใหม่ ภายใตแ้บรนด์หลกัท่ีมีอยู่เดิม แต่เพิ่มตวับรรยายลงไป เรียกว่า กลยุทธ์ 
Branded Houseเน่ืองจากสินคา้ใหม่ตอ้งแบ่งบนัช่ือแบรนด์ร่วมกบัสมาชิกแบรนด์อ่ืนๆ (เหมือน
ครอบครัวอาศยัอยูใ่นบา้นหลงัเดียวกนั) 
 ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์ทีนิ่ยามผลติภัณฑ์ 
 House of Brands    แบรนดห์ลกั 2 แบรนด ์(เช่น Pantene และ Head&Shoulders) 
 Endorsed Brands    แบรนด์รับรอง คือแบรนด์ท่ีไดรั้บการรับรอง (เช่น Disney – The 
Lion King จาก Disney) 
 Subbrands     แบรนดห์ลกั – แบรนดย์อ่ย (เช่น Honda – Honda Accord) 
 Branded House   แบรนดห์ลกั – ตวับรรยาย 2 ตวั (เช่น GE Appliances – GE Capital) 
 House of Brands  แบรนด์นั้นจะอยูไ่ดด้ว้ยตวัของมนัเอง เช่น ESPN ซ่ึงแยกตวัออกมา
จากครอบครัวแบรนด์ของ Disney โดยส้ินเชิง ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์รับรองและแบรนด์ท่ี
ได้รับการรับรอง แบรนด์ทั้ งสองก็ยงัแยกตวัออกจากกันในระดับหน่ึง ยงัมีความแตกต่างจาก       
แบรนด์ท่ีรับรอง ส าหรับความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์หลกักบัแบรนด์ย่อย เช่น แบรนด์ Toyota 



49 

Camry ก็เป็นการเพิ่มเติมให้กบัแบรนด์หลกั Toyota แต่มกัจะไม่สามารถแตกแยกตวัออกไปจาก  
แบรนดห์ลกัมากนกั เพราะยงัอาศยัภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของแบรนด์หลกั ส่วน Branded House มี
แบรนด์หลกัเป็นตวัขบัเคล่ือนสินคา้ถูกก าหนดและบ่งช้ีดว้ยตวับรรยาย การรับรู้ถึงแบรนด์หลกั
ไม่ไดเ้ปล่ียนไปโดยแบรนดย์อ่ย (เดวดิ อาเคอร์, 2549,น.255) 
 การเข้าร่วมตลาดระดับบนและระดับล่าง 
  การขยายแบรนด์ในแนวตั้ง (เดวดิ อาเคอร์, 2549, น.309) 
  การเคล่ือนธุรกิจไปยงัตลาดท่ีสูงข้ึนหรือต ่าลงนั้นมกัจะตอ้งมีการตดัสินใจทาง   กล
ยทุธ์ท่ีส าคญัเพราะมนัไม่ใช่เป็นแค่เร่ืองของกลยทุธ์ทางแบรนด์เท่านั้น ยงัมีมิติอ่ืนๆ อีก 2 มิติ ท่ีตอ้ง
พิจารณาดว้ย ภาพท่ี 2.7 ไดแ้สดงถึงมิติการตดัสินใจในแนวตั้ง 
 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.7: ภาพแสดงมิติการขยายแบรนด์ในแนวตั้ง (กลยุทธ์การบริหารแบรนด์พอร์ตโฟลิโอ, 
2549, น.310) 
 มิติแรก คือ โอกาสทางการตลาด ตอ้งมีการประเมินความน่าในเร่ืองของตลาดตามความ
เป็นจริง โดยดูจากแนวโน้มของลูกคา้ในเร่ืองคุณภาพความมีชีวิตชีวา และแสดงความจริงจงัของ
คู่แข่ง รวมถึงผลก าไรส่วนต่างท่ีจะเกิดข้ึนดว้ย บริษทัหลายๆ แห่งลม้เหลวในการมองกลยุทธ์ และ
พวกเขาไม่ได้มองแนวโน้มลูกคา้ตามความเป็นจริง หรือมองเกินจริงไป ประเมินคู่แข่งขนัต ่าไป 
หรือลม้เหลวในการคาดการณ์ผลก าไรในส่วนต่าง 
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 มิติท่ีสอง คือ ความสามารถในการแข่งขนัของบริษทั เพื่อท่ีจะประสบความส าเร็จใน
การแข่งขันทั้ งตลาดบนและตลาดล่าง จ าเป็นต้องมีวฒันธรรมองค์กร พนักงาน ระบบ และ
โครงสร้างบางประการ บริษทัของเราสามารถพฒันาทกัษะและสินทรัพยท่ี์จ าเป็นและปรับองคก์ร
เพื่อใหบ้รรลุความส าเร็จไดห้รือไม่ 
 ในตลาดล่างองค์กรจ าเป็นตอ้งพฒันาขอ้ได้เปรียบด้านราคาท่ีย ัง่ยืน มิฉะนั้น ธุรกิจก็
เปราะบาง เช่น กรณีท่ีสายการบินท่ีมีโครงสร้างดา้นตน้ทุนท่ีสูง และมีวฒันธรรมการบริการเต็ม
รูปแบบ ซ่ึงตอ้งแข่งขนักบัสายการบิน Low-cost อยา่ง Southwest ซ่ึง Shuttle by United เป็นหน่ึง
ในหลายๆ บริษทัท่ีไม่สามารถพฒันาโครงสร้างตน้ทุน ราคา และวฒันธรรมท่ีจ าเป็นต่อการแข่งขนั
ได ้
 ในตลาดบน จ าเป็นตอ้งสร้างจุดของความแตกต่างท่ีย ัง่ยืน หากผลิตภณัฑ์ใดขาดความ
แตกต่าง หรือขาดความเก่ียวเน่ืองกบัลูกค้า ผลิตภณัฑ์นั้นก็จะล้มเหลว ไม่ว่าจะมีการตลาดหรือ     
กลยุทธ์ทางธุรกิจท่ีแข็งแกร่งเพียงใดก็ตาม บริษทัจ าเป็นตอ้งส่งมอบผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพระดบั
มาตรฐานของตลาดดว้ยเช่นกนั Maxwell House Private Collection พยายามท่ีจะบุกตลาดนกัด่ืม
กาแฟในช่วงปลายทศวรรษ 1980 แต่ก็ลม้เหลวภายใน 3 ปี เพราะบริษทัใชผ้ลิตภณัฑ์เม็ดกาแฟชนิด
เดียวกับท่ีใช้กบัผลิตภณัฑ์ปกติ ใช้เตาอบขนาดใหญ่ และไม่ได้ท าให้มนัดูสดสะอาดใหม่เสมอ 
ดงันั้น ระดบัคุณภาพท่ีคร่ึงๆ กลางๆ เช่นน้ีถือเป็นเร่ืองท่ียอมรับไม่ไดใ้นตลาดบน  
 มิติท่ีสาม คือ กลยุทธ์ทางแบรนด์ จ  าเป็นตอ้งมีความน่าเช่ือถือของแบรนด์ในเวทีตลาด
ใหม่ เพื่อท่ีบรรลุเป้าหมายน้ีได้ จ  าเป็นต้องมีทางเลือกกลยุทธ์  4 ทางเลือก ซ่ึงมีรูปแบบของ 
Relationship Spectrum การใชแ้บรนด์ท่ีมีอยูม่กัจะใชก้ารลงทุนนอ้ยท่ีสุดเสมอ อยา่งไรก็ตาม หาก
แบรนด์นั้นตั้งอยูบ่นความเส่ียง หรือดูไม่น่าจะประสบความส าเร็จไดใ้นบริบทใหม่ การใชก้ลยุทธ์
แบรนด์ยอ่ย Endorsed Brand หรือ สร้างแบรนด์ใหม่ก็เป็นทางเลือกท่ีน่าสนใจในการรักษาระยะ
ของผลิตภณัฑใ์หม่ 
 การเลือกใชเ้ส้นทางเหล่าน้ีข้ึนอยูก่บัผลกระทบของแบรนดท่ี์มีอยูต่่อผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีเรา
ต้องการน าเสนอ หากแบรนด์ท่ีเรามีอยู่สามารถเสริมสร้างผลิตภัณฑ์ และหากไม่มีรูปแบบ
ความสัมพนัธ์ใดๆ ท่ีเป็นผลเสีย เราก็ควรเลือกใช้กลยุทธ์แบรนด์เดิมท่ีเรามีอยู่เลย นอกจากน้ี 
ทางเลือกยงัข้ึนอยู่กบัผลกระทบท่ีผลิตภณัฑ์ตวัน้ีมีต่อคุณค่าและสินทรัพยท์างแบรนด์ด้วย หาก
ผลิตภณัฑ์ใหม่สามารถช่วยเพิ่มพูนคุณค่าให้กบัแบรนด์ และไม่สร้างความสัมพนัธ์ท่ีเป็นผลเสีย 
หรือไม่ต่อเน่ืองกบัตวัตนของแบรนด์ แรงกดดนัท่ีจะตอ้งแยกแบรนด์ก็จะน้อยลง และกลยุทธ์ก็
สามารถเคล่ือนตวัมาทางซา้ยมือไดม้ากข้ึน 
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 การเคลือ่นแบรนด์ลงไปในตลาดล่าง 
 ในการเผชิญกบัการตลาดท่ีอ่ิมตวั และการเติบโตท่ีเร่ิมถดถอย มนัจ าเป็นตอ้งมีการมอง
หาช่องทางในการเติบโตเพิ่มข้ึน ซ่ึงอาจเป็นเร่ืองจ าเป็นยิ่งหากขนาดของการปฏิบติการเร่ิมถูก
คุกคาม เม่ือยอดขายลดลง กระบวนการผลิต การจดัจ าหน่าย และการตลาดก็ตกอยูใ่นอนัตรายและ
ผลก าไรของบริษทัก็ถูกตรึงเอาไว ้แหล่งหน่ึงของการเติบโตมกัจะเป็นตลาดระดบัล่างหรือ Value 
Market ซ่ึงความมีชีวติชีวาของมนัถูกขบัเคล่ือนโดยกลุ่มลูกคา้ท่ีมองหาคุณค่าดา้นราคา ร้านคา้ปลีก
ราคาถูก และเทคโนโลยีใหม่ๆ ในตลาดเหล่าน้ี จ  านวนของกลุ่มผูซ้ื้อขนาดใหญ่ได้เปล่ียนจาก
ช่ือเสียงและความหรูหรามาเป็นแบรนด์ราคาถูก ท่ีสามารถให้คุณภาพและลกัษณะการใช้งานท่ี
ยอมรับได้ ส่วนหน่ึงเป็นเพราะกลุ่มผูซ้ื้อมกัจะมีเง่ือนไขของตนเก่ียวกบัเร่ืองราคาและขอ้เสนอ
โปรโมชัน่ ต่างๆ ผลก็คือจุดของความแตกต่างในกลุ่ม Value segment น้ีเร่ิมลดลง และประเด็นเร่ือง
ราคากลายเป็นเร่ืองท่ีส าคญักว่าตวัขบัเคล่ือนอีกตวัคือเร่ืองของเศรษฐกิจโดยเฉพาะเม่ือสภาพ
เศรษฐกิจแยล่ง ครอบครัวหลายๆ ครอบครัวก็มกัจะตอ้งควบคุมค่าใชจ่้ายและงบการเงินของตนเป็น
เร่ืองส าคญั 
 ปัจจยัท่ีสองท่ีมีส่วนท าให้ตลาดล่างเติบโตข้ึน คือ ช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ๆ ซ่ึงมี
โครงสร้างดา้นราคาท่ีต ่าลง มีการปรับราคารายวนั ใชสิ้นคา้ท่ีเป็นยีห่อ้ของตวัเอง  
 แรงขบัเคล่ือนตวัท่ีสาม คือ การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี ซ่ึงท าให้เกิดผลิตภณัฑ์รุ่น
ใหม่ๆ ท่ีมีโครงสร้างของตน้ทุนท่ีต ่าลง  เช่น ใบมีดโกนแบบถอดเปล่ียนและทิ้งของ Gillette Good 
News กลอ้งถ่ายรูปแบบใชค้ร้ังเดียวทิ้งของ Fuji Quicksnap  
 ปัจจัยท่ีเป็นแรงขับเคล่ือนเหล่าน้ีแสดงให้เห็นถึงการเปล่ียนผ่านบริบทของสังคม 
(Paradigm Shift) ทฤษฎี หรือสมมติฐานเก่าๆ นั้นไม่สามารถน ากลบัมาใชไ้ดแ้ลว้ในยคุปัจจุบนั 
  การเคลือ่นทีแ่บรนด์ขึน้ไปด้านบน 
 การเติบโตในส่วนบนของตลาดส่วนหน่ึงถูกขบัเคล่ือนโดยความมัง่คัง่ท่ีเพิ่มมากข้ึนใน
กลุ่มประเทศก าลงัพฒันาในช่วงไม่ก่ีทศวรรษท่ีผา่นมา โดยเฉพาะกลุ่มชนชั้นสูงท่ีครอบครองความ
มัง่คัง่น้ีมีความพอใจในความหรูหรา และมองหาผลประโยชน์ทางดา้นอารมณ์เป็นหลกัส่ิงเหล่าน้ี
เป็นเช้ือเพลิงของกลุ่มผลิตภณัฑ ์Super-Premium ในทุกๆ ตลาด 
 ในขณะท่ีแรงจูงใจของบริษัทท่ีจะเข้าร่วมตลาดระดับล่าง คือ เร่ืองของยอดขาย 
แรงจูงใจของตลาดระดบับน คือ เร่ืองของผลก าไรส่วนต่างท่ีสูงกวา่ และเป็นการสร้างความโดดเด่น
ให้กบัแบรนด์และธุรกิจด้วย นอกจากน้ียงัเป็นการเสริมสร้างแบรนด์โดยสร้างความสัมพนัธ์กบั
คุณภาพท่ีสูงกว่าและผลิตภัณฑ์ทีมีศักด์ิศรีท่ีเหนือกว่า เช่น กาแฟส าหรับนักออกแบบ น ้ าด่ืม
ระดบัสูง รถยนตห์รูหรา ทั้งหมดน้ีแสดงถึงกลุ่มตลาดเฉพาะซ่ึงไม่ค่อยสนใจประเด็นดา้นราคามาก
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เท่ากบัตลาดหลกัๆ และยงัมีความสามารถสร้างผลก าไรกบักลุ่มผลิตภณัฑ์หรือแบรนด์ท่ีเร่ิมอ่อนลา้
ใหเ้ป็นอยยา่งดี (เดวดิ อาเคอร์, 2549, น.329) 
  การศึกษาเร่ือง การยกระดบัแบรนด์ไปสู่กลุ่มผลิตภณัฑ์ใหม่นั้น เป็นแนวคิดท่ีจะท าให้
ผูว้ิจยัทราบวา่กรีนเวฟมีหลกัคิด มีขอ้ค านึงอยา่งไรบา้งในการบริหารแบรนด์หลกัไปสู่แบรนด์ยอ่ย
อ่ืนๆ และยงัน าไปสู่การคน้หาค าตอบวา่แบรนดห์ลกัอยา่งกรีนเวฟมีความสัมพนัธ์กบัแบรนด์ภายใน
พอร์ตโฟลิโออยา่งไร  
 
2.4 แนวคิดการบริหารส่ือวทิยุกระจายเสียง 

ในประเทศท่ีมีอุตสาหกรรมทางด้านส่ือสารมวลชนขนาดใหญ่อย่างเช่นประเทศ
ตะวนัตกไดจ้ดัแบ่งประเภทโครงสร้างการบริหารงานในส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronics Media) ไว้
อยา่งชดัเจนโดยการแบ่งโครงสร้างตามผลผลิต (Produce Classification) จะเนน้ท่ีผลงาน (Output) 
เป็นส าคญั โดยจะมีความแตกต่างของโครงสร้างและหน้าท่ีตามกระบวนการผลิต (Process) ซ่ึง
ข้ึนอยูก่บัขนาดขององคก์รท่ีมีทั้งขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ทั้งน้ีการจดัแบ่งโครงสร้าง
ในองค์การส่ือวิทยุกระจายเสียงท่ีบริหารงานในเชิงพาณิชยใ์นประเทศสหรัฐอเมริกาจะก าหนด
โครงสร้างขององค์การโดยยึดขนาดของตลาดเป็นเง่ือนไขส าคญัในการก าหนดต าแหน่ง หน้าท่ี
ความรับผิดชอบของแต่ละสายการผลิตในแต่ละกลุ่มงาน ตลอดจนถึงจ านวนบุคลากรของสถานี
วทิยท่ีุแตกต่างกนัไป (สุรพงษ ์โสธนะเสถียรและโกศล สงเนียม,2551,น.12-13) 
 Peter K. Pringle, Michael F. Starr & William E. Mc Cavitt (อา้งถึงในสุรพงษ ์โสธนะ
เสถียร, 2551) ได้อธิบายโครงสร้างการบริหารงานในองค์การส่ือวิทยุกระจายเสียง ออกเป็น 3 
ประเภทตามขนาดของตลาดเป็นหลกั ไดแ้ก่ 

1) โครงสร้างองคก์ารส่ือวทิยกุระจายเสียงท่ีมีตลาดขนาดเล็ก (Organization of a  
small-market radio station) 

 
ภาพที ่2.8  ภาพแสดงโครงสร้างองคก์ารส่ือวทิยกุระจายเสียงขนาดเล็ก (2551,ฉบบัท่ี 1 หนา้ 13) 
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2) โครงสร้างองคก์ารส่ือวทิยกุระจายเสียงท่ีมีตลาดขนาดกลาง (Organization of a  
medium-market radio station) 
 

 
ภาพที ่2.9  ภาพแสดงโครงสร้างองคก์ารส่ือวทิยกุระจายเสียงขนาดกลาง (2551,ฉบบัท่ี 1 หนา้ 13) 
 

3) โครงสร้างองคก์ารส่ือวทิยกุระจายเสียงท่ีมีตลาดขนาดใหญ่ (Organization of a  
large-market radio station) 

 
ภาพที ่2.10  ภาพแสดงโครงสร้างองคก์ารส่ือวทิยกุระจายเสียงขนาดใหญ่ (2551,ฉบบัท่ี 1 หนา้ 14) 
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 ยุทธศาสตร์การบริหาร 
  ยทุธศาสตร์การบริหารจดัการเป็นหวัใจขององคก์ารท่ีจะตอ้งวางแผนกลยุทธ์อยา่งชาญ
ฉลาด ก าหนดกลยุทธ์ท่ีแตกต่างในเชิงสร้างสรรค ์เพื่อใชเ้ป็นแนวทางให้องคก์ารอยูเ่หนือคู่แข่งขนั 
เป็นตวัช้ีถึงทิศทางอนาคตขององคก์าร 
  ในการบริหารจดัการส่ือวิทยุกระจายเสียง ยุทธศาสตร์เป็นกลไกส าคญัของการบริหาร
จดัการในองค์การท่ีตอ้งแข่งขนัทั้งในด้านรายได้ การสร้างความนิยมของรายการ และทางด้าน
ภาพลกัษณ์ขององคก์าร ซ่ึงจะเกิดข้ึนไดจ้ากการวางแผนกลยุทธ์ขององคก์าร (Corporate Strategy) 
กลยุทธ์ในระดบัธุรกิจ (Business Strategy) และกลยุทธ์ในระดบัหนา้ท่ี (Function Strategy) เพื่อ
ก าหนดวิสัยทศัน์ (Vision) ภารกิจ (Mission) เป้าหมาย (Goals) และวตัถุประสงค ์(Objectives) ของ
ธุรกิจ เพื่อน าไปใชเ้ป็นยทุธศาสตร์หลกัขององคก์ารต่อไป 

 
 
ภาพที่ 2.11 ภาพแสดงล าดับการก าหนดยุทธศาสตร์ขององค์การ (Hierarchy of Strategy) 
(2551,ฉบบัท่ี 1 หนา้ 15) 
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 ปัจจยัส าคญัในการก าหนดยุทธศาสตร์ขององค์การคือ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายนอก (Analysis the External Environment) และวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มภายใน (Analysis of 
Internal Environment) เพื่อตอ้งการทราบผลการด าเนินกิจการจากในอดีตจนถึงปัจจุบนั และ
คาดคะเนส่ิงท่ีก าลงัจะเกิดข้ึนในอนาคต โดยการวิเคราะห์จากคู่แข่งขนั (Competitive Analysis) อนั
จะท าให้ทราบถึงจุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunities) และ อุปสรรค 
(Threats) ขององคก์ารท่ีเรียกวา่ SWOT Analysis 

 
ภาพที ่2.12  ภาพแสดงการวเิคราะห์ SWOT Analysis (2551,ฉบบัท่ี 1 หนา้ 15) 
  

การศึกษาแนวคิดการบริหารงานส่ือวิทยุกระจายเสียงทั้งโครงสร้างขององคก์รในขนาด
ต่างๆ รวมถึงยุทธศาสตร์การบริหารนั้นจะท าให้ผูว้ิจยัสามารถเขา้ใจพื้นฐานของการบริหารส่ือ
วิทยุกระจายเสียงของกรีนเวฟและสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการวิเคราะห์โครงสร้าง บทบาทและ
ขอบเขตและแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอในการบริหารแบรนดห์ลกัสู่แบรนดย์อ่ยของกรีนเวฟ 
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2.5  งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
 ปิยะวรรณ พุม่โพธ์ิ (2542) ศึกษาเร่ือง “ความภกัดีต่อตราสินคา้ การขยายตราสินคา้และ
การประเมินของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินคา้”  
 ผลการวิจยัพบวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีต่อตรา
สินคา้ท่ีมาจากการขยายตราสินคา้ ทั้งการขยายไปสู่สินคา้ประเภทเดียวกบัสินคา้หลกั และการขยาย
ไปสู่สินคา้ต่างประเภท และในขณะเดียวกนั ความภกัดีต่อตราสินคา้ก็มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบั
การประเมินของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินคา้  ทั้งการขยายไปสู่สินคา้
ประเภทเดียวกบัสินคา้หลกั และการขยายไปสู่สินคา้ต่างประเภท นอกจากน้ี ปัจจยัส าคญัท่ีสุด ซ่ึงมี
ผลกระทบต่อการขยายตราสินคา้ไปสู่สินคา้ประเภทเดียวกบัสินคา้หลกัคือการรับรู้ความเหมาะสม
ระหว่างบริษทัและสินคา้ท่ีมาจากการขยายตราสินคา้ ส่วนปัจจยัส าคญัท่ีสุดซ่ึงมีผลกระทบต่อการ
ขยายตราสินคา้ส าหรับการขยายตราสินคา้ไปสู่สินคา้ต่างประเภทคือ ความสอดคลอ้งของแนวคิด
ตราสินคา้ และการรับรู้ความเหมาะสมระหวา่งบริษทัและสินคา้ท่ีมาจากการขยายตราสินคา้ 
 ณฐัพร  กงัวาฬวงษ ์ (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง “ความพึงพอใจของผูท่ี้มีต่อรายการวทิยกุรีน
เวฟ” มีวตัถุประสงคเ์พื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับฟังรายการกรีนเวฟ รวมถึงเน้ือหา การ
น าเสนอของรายการท่ีน าเสนอต่อผูฟั้งและความพึงพอใจในการรับฟังรายการกรีนเวฟ FM 106.5 
MHz. ของผูฟั้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจยัพบว่าผูฟั้งรายการวิทยุกรีนเวฟเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายโดยผูฟั้งจะมี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนเป็นส่วนใหญ่ การติดตามรับฟัง 3-4 วนัต่อสัปดาห์โดยฟังเฉพาะช่วงท่ี
ตนเองช่ืนชอบและรับฟังมาเป็นระยะเวลามากกว่า 7 ปีข้ึนไป รับฟังเน้ือหารายการท่ีความ
หลากหลายและทนัสมยั ผูฟั้งตอ้งการเพิ่มเน้ือหาดา้นรายการเพลง และสอดแทรกเน้ือหาประเด็นท่ี
สังคมให้ความสนใจเป็นส่วนใหญ่ รวมถึงผูฟั้งรายการกรีนเวฟส่วนใหญ่รับฟังเพราะผูด้  าเนิน
รายการมีความเป็นกนัเองกบัผูฟั้งและผูป้ระกาศข่าวใช้ภาษาไทยได้อย่างถูกตอ้งเหมาะสม และ
ระดบัความพึงพอใจของผูฟั้งพบว่าเปิดเพลงไดถู้กใจเหมาะสมกบักลุ่มผูฟั้ง รองลงมาคือ เปิดเพลง
ไดไ้พเราะ ถูกใจและความยาว (ปริมาณ) ของข่าวรองลงมาตามล าดบั 
 ณฐัพล  รังคะรัตน (2549) ไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีน าไปสู่ความนิยมของสถานีวิทยุ กรีน
เวฟ และฮอตเวฟ” มีวตัถุประสงคเ์พื่อให้ทราบความเหมือนและความแตกต่างของสถานีวิทยุ กรีน
เวฟและฮอตเวฟและทราบปัจจยัท่ีน าไปสู่ความนิยมของสถานีวิทยุกรีนเวฟ และ ฮอตเวฟ รวมถึง
ความเหมือนและความแตกต่างของปัจจยัดงักล่าว การวิจยัใช้กรอบแนวคิดสถาบนัองค์กรผูผ้ลิต
ส่ือมวลชนแนวคิดรูปแบบของรายการวิทยุกระจายเสียง แนวคิดการบริหารการตลาด แนวคิดการ
ส่งเสริมรายการ และลกัษณะความเป็นมาและการเป็นเจา้ของส่ือแบบครบวงจรของแกรมม่ี มาเป็น
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แนวทางการศึกษาและวเิคราะห์ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลประเภทรายการวิทยุ และแหล่งขอ้มูลจากนกั
วชิาชีพดา้นวทิยกุระจายเสียงร่วมกบัผูรั้บสารกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผลการวิจยัพบว่า  องค์ประกอบของสถานีวิทยุกรีนเวฟ และ ฮอตเวฟ อนัได้แก่ เพลง 
การพดูคุยของนกัจดัรายการวทิย ุข่าว การจดัแข่งขนัและการจดัส่งเสริมรายการ สารคดีสั้น โฆษณา
สินคา้ และเพลงประจ ารายการมีความแตกต่างกนั ปัจจยัท่ีน าไปสู่ความนิยมของสถานีวิทยุ กรีนเวฟ 
และฮอตเวฟ มี 2 ลกัษณะ คือ 1) ปัจจยัภายใน ไดแ้ก่  รูปแบบรายการ, ความพร้อมของบริษทัผูผ้ลิต
รายการ และเทคโนโลยใีนการออกอากาศ 2) ปัจจยัภายนอกไดแ้ก่ ความแตกต่างจากรายการวิทยุอ่ืน
และคู่แข่ง พฤติกรรมการฟังของผูรั้บสาร และความต่อเน่ืองในการจดัรายการ ปัจจยัดงักล่าวของทั้ง 
2 รายการยงัมีความเหมือนและต่างกนั ปัจจยัท่ีเหมือนกนั คือ ความพร้อมของบริษทัผูผ้ลิตรายการ 
เทคโนโลยีในการออกอากาศ และความต่อเน่ืองในการจดัรายการ ปัจจยัท่ีแตกต่างกนั คือ รูปแบบ
รายการ, ความแตกต่างจากรายการวทิยอ่ืุนและคู่แข่ง และพฤติกรรมการฟังของผูรั้บสาร  
 วชัราภรณ์ จิตตอ์ารีย ์(2545) ไดศึ้กษาเร่ือง “การรับฟังรายการกรีนเวฟกบัการมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม” 
 ผลการวจิยัพบวา่ พฤติกรรมการฟังรายการจะเกิดข้ึน 3 ลกัษณะคือ 1) ล็อคคล่ืน 2) ขยาย
ขอ้มูล 3) มีจินตนาการร่วม ซ่ึงมีผลต่อการมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มใน 2 
ลกัษณะ คือ 1) โดยทางตรง ในลกัษณะมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ กบัทางรายการ 2) โดยทางออ้ม 
โดยการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารท่ีไดไ้ปท าดว้ยตนเองในภายหลงัและท าหนา้ท่ีเป็นคนกลางประสาน
และขยายขอ้มูล ส่วนปัจจยัส่ือสารท่ีมีผลต่อการฟังรายการคือเพลงท่ีเขา้ถึงทางดา้นอารมณ์ ขอ้มูล
ข่าวสารท่ีใชป้ระโยชน์ไดจ้ริง ทกัษะในการส่ือสารของดีเจ การออกอากาศ 24 ชัว่โมง บุคลิกและ
รสนิยมส่วนตวั ซ่ึงท าหนา้ท่ีส่งเสริมกนัส่วนปัจจยัส่ือสารท่ีพบวา่มีผลต่อการมีส่วนร่วมในกิจกรรม
เพื่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มคือความน่าเช่ือถือของดีเจ ขอ้มูลข่าวสารท่ีเพียงพอ 
 บทความทีเ่กีย่วข้อง 

จากบทความท่ีเก่ียวขอ้งเร่ือง (ดีพกั เจน Branding build bonding, 2546)   อธิบายถึง
แนวคิดการขยายแบรนด์วา่ ความคิดน้ีจะไดรั้บความนิยมแพร่หลาย เพราะแบรนด์คือความไวเ้น้ือ
เช่ือใจท่ีคุณสร้าง เม่ือคุณขยาย (Extend) แบรนด์ผูค้นจะตามคุณไป ด้วยความรู้สึก และความ
คาดหวงัอยา่งเดียวกนั ท่ีเคยไดรั้บจากสินคา้ช้ินก่อน ท่ีมีแบรนด์เดียวกนั นัน่หมายความวา่ คุณตอ้ง
ส่งมอบคุณค่าให้ได้ เพราะแบรนด์คือชุดของค ามัน่สัญญาท่ีคุณให้ไวก้ับกลุ่มเป้าหมายของคุณ 
(Brand is a set of promises that you’re making to your targeted segment.) ฉะนั้น คุณตอ้งท าตามค า
สัญญาท่ีไดใ้ห้ไวทุ้กประการ เราสามารถขยายแบรนด์ไปสู่ทุกอยา่งเลยหรือ บางคนเคยกล่าววา่  โซ
น่ี  สามารถขยายแบรนด์ไปไดทุ้กหมวดหมู่สินคา้ กระทัง่รถยนต์ โซน่ีก็สามารถสร้างให้ประสบ
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ความส าเร็จได้ เม่ือจะขยายแบรนด์ไปยงัหมวดหมู่ใหม่ คุณจ าเป็นต้องคิดถึง  ระดับของ
ความสัมพนัธ์ (Level of Ralatedness) ระหว่างหมวดหมู่สินคา้ใหม่ หมวดหมู่สินคา้เดิม และ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ตรงน้ีส าคญั ตอ้งพิจารณาความสัมพนัธ์ท่ีอยู่
ภายในใจผูบ้ริโภค ไม่ใช่ในเชิงรูปลกัษณ์ภายนอกของสินคา้หากไปด้วยกนั คุณก็สามารถขยาย    
แบรนดไ์ด ้แต่ถา้ไม่ใช่ ตอ้งคิดหนกัวา่จะสามารถใส่แบรนดเ์ดิม ใหก้บัสินคา้หมวดหมู่ใหม่ไดไ้หม 

ยกตวัอยา่งแบรนด์เวอร์จ้ิน (Virgin) ถูกขยายไปยงัสินคา้หลายหมวดหมู่ ซ่ึงดูผิวเผินไม่
น่าจะเก่ียวขอ้งกนั เช่น เทปเพลง สายการบิน หรือโคล่า แต่เจา้ของเวอร์จ้ินคือ ริชาร์ด แบรนสัน 
บอกว่าแบรนด์ของเขาสะท้อน  พลงัของวยัรุ่นและไลฟ์สไตล์ดงันั้น เขารู้สึกว่าในทุกหมวดหมู่
สินคา้ภายใตแ้บรนด ์เวอร์จ้ิน จะมีองคป์ระกอบเหมือน ๆ กนั คือความสดใหม่ (Freshness) อยูเ่สมอ
แบรนดเ์วอร์จ้ินสร้างข้ึนจากตวัตนของ ริชาร์ด แบรนสัน ดงันั้น เม่ือเขาแก่ตวัลง แบรนด์ของเขาจะ
เป็นอยา่งไร การสร้างแบรนดโ์ดยวธีิผกูติดกบับุคคลเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีดีแต่มนัไม่ยนืยงชัว่นิรันดร์ 

 แลว้แนวโนม้ของ Customer Lifetime Valueแนวคิดน้ีจะไดรั้บความนิยม ในอนาคต ทุก
วนัน้ี ส่ิงท่ีก าลงัเกิดคือ สินคา้มาแลว้ก็ไป แต่ลูกคา้ยงัคงอยู ่ดงันั้น ส่ิงท่ีคุณควรท าการตลาดทุกวนัน้ี 
ไม่ใช่สินคา้หรือบริการ แต่คุณก าลังอยู่ในธุรกิจของการส่งมอบประสบการณ์ให้กับลูกคา้อย่าง
ครบถว้น (What you are really marketing today are not products or services. You are in business 
of marketing total customer experience.) คุณจะหาลูกคา้ใหม่ไดอ้ยา่งไร และท่ีส าคญักวา่ คุณจะ  
รักษา  เขาไวไ้ดอ้ยา่งไร คุณตอ้งมัน่ใจวา่เขา้ใจ  วงจรชีวิตของลูกคา้ (Customer Life Cycle) แลว้
พยายามน าเสนอสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั ณ ล าดบัขั้นต่าง ๆ ของวงจรชีวิต (different offering 
at each stage of life cycle) จึงสามารถท าให้ลูกคา้อยูก่บัคุณได ้คอนเซ็ปตน้ี์ตอ้งพยายามสร้าง 
มุมมองเก่ียวกบัผูบ้ริโภคในระยะยาว (long term customer point of view) ความทา้ทายอยูต่รง เราจะ
วดั (Measure) CLV ไดอ้ยา่งไร  
 แนวโนม้ของ Product Diffusion เพราะวา่ตลาดในท่ีต่าง ๆ บนโลกแตกต่างกนัในเชิง 
Cultural Sensitivity บางตลาดเจาะได้ง่ายๆ แต่บางแห่งยากเหลือเกิน ดงันั้น เพื่อให้เกิดการ
แพร่กระจายของสินคา้ เราจ าเป็นตอ้งเขา้ใจ  วฒันธรรม  และ  พฤติกรรมของผูซ้ื้อ  ในตลาดนั้นๆ เช่น 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในไทย ต่างจากประเทศอ่ืนๆ ไดอ้ยา่งไร ตอ้งมีความรู้สึกท่ีละเอียดอ่อนและ
ฉบัไว กบัวฒันธรรมทอ้งถ่ิน  

 การวิจยัตลาดควรมีบทบาทมากข้ึนต่อการสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ หรือสนองตอบต่อ
สภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงรวดเร็วข้ึนแน่นอน การวิจยัตลาด หรือวิจยัผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีส าคญั
มากๆ บริษทัควรฟังเสียงเรียกร้องของผูบ้ริโภค เพราะมนัเปล่ียนแปลงไปทุกๆ วนั ดงันั้นมนัจึง



59 

ส าคญัท่ีจะตอ้งติดตามความเคล่ือนไหวอย่างต่อเน่ือง วา่อะไรอยู่ในหวัผูบ้ริโภคบา้งไม่ใช่แค่เพียง
ถามเท่านั้น แต่คุณยงัตอ้งสังเกต หมัน่ดูผูค้นวา่พวกเขามีพฤติกรรมอยา่งไร ตาดู หูฟัง 

 แต่การวิจยัจะมีประโยชน์ ก็ต่อเม่ือถูกน าไปปฏิบติัต่อเท่านั้น (Research is as good as 
the execution.) ดงันั้น ความส าเร็จมาจากการปฏิบติัเท่านั้น การกระท าเท่านั้นท่ีจะก่อให้เกิดการ
เปล่ียนแปลง  
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2.6  กรอบแนวคิดในการวจัิย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
   

ภาพที ่2.13  ภาพแสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 

                                                                                                                                                                                                    

โครงสร้างแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของกรีนเวฟ 
 การรวมกลุ่มแบรนดข์องกรีนเวฟ 

- กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว 
- กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ต 
- กลุ่มรายการสัมภาษณ์พิเศษ 
- กลุ่มกิจกรรมเพื่อการกุศล 
- กลุ่มคลบัฟรายเดย ์
- กลุ่มกรีนแฟนคลบั 

 การจดัล าดบัชั้นของแบรนด์ 
- ล าดบัชั้นของแบรนดท่ี์เกิดจาก

กิจกรรมของในรายการกรีนเวฟ 
- ล าดบัชั้นแบรนดท่ี์มีรายการกรีนเวฟ

เป็นแรงบนัดาลใจ ขอบเขตแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟ 

 ความสัมพนัธ์ระหวา่ง        
แบรนดท์ั้ง 7 กบักรีนเวฟ 

- Sub brand 
 การขยายฐานรายการ       

กรีนเวฟไปสู่กลุ่มตลาดอ่ืนๆ 
- ขยายจากพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
- ขยายจากเน้ือหาในรายการ 

 

บทบาทแบรนดพ์อร์ตโฟลิโอของ
กรีนเวฟ 

- บทบาทแบรนดเ์ชิงกลยทุธ์ 
- บทบาทแบรนดส์ร้างพลงั 
- บทบาทแบรนดท์ าเงิน  

สร้างรายได ้

กรีนเวฟ 


