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บทที ่2 
 

กรอบแนวคิดทางทฤษฎีและการทบทวนงานวิจัยที่เกีย่วของ 
 

2.1 กรอบแนวคิดทางทฤษฎี 
 

2.1.1 ความหมายของตรายีห่อ 
 
หลายคนมีคําถามวา สินคา/ผลิตภัณฑ (Product) กับ ตรายี่หอ (Brand) มีความหมาย

ตางกนัอยางไร และตองมี Product Advertising และ Brand Advertising จะมีประโยชนอะไรบาง 
คําถามนี้บางครั้งเปนเหมือนเสนผมบังภูเขาที่ทาํใหสับสนไดโดยงาย หรือการลาํดับความแตกตาง
ของทั้งสองคํานี้เกิดความสบัสนไดบอยครั้งเชนกัน 

สินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) คือ ส่ิงที่สามารถจับตองได มองเหน็ไดและเกิด
ความรูสึกกบัส่ิงนัน้ได ตีความตรงๆก็คือ ส่ิงที่มีรูปทรงอยางไรก็ได เปนของแข็งหรือของเหลวก็ได 
แตตองตีราคา ตีมูลคาในตัวมันเองไดดวย หรืออีกนยัหนึ่งทางการตลาดกลาววา สนิคานั้นจะตอง
สรางขึ้นเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานรูป รส กลิ่น เสียง ซึง่แยกเปนคุณคาดาน
ประโยชนใชสอยโดยตรง หรือคุณคาทางดานจิตใจ สิง่สําคัญที่สุดกค็ือ สินคาทุกชนิดจะตองมวีัน
หมดอาย ุ

สวน ตรายี่หอหรือแบรนด (Brand) นั้นจะกวางกวา สินคา คือ ตองเอาทัง้คําจาํกัดความ
ของ “สินคา” บวกเขากับทกุสิ่งทุกอยางทีเ่ปนความรูสึกที่จับตองไมไดเกี่ยวกับสินคานั้นรวมเขาไป
ดวย พูดงายๆคือ ตรายี่หอเปนเรื่องของประสบการณรวม ซึ่งตองมีทัง้เรื่องคุณภาพสินคา 
ประโยชนที่ไดจากสนิคา บุคลิกภาพของสินคา และความรูสึกจากการใชสนิคานั้นรวมเขาไป
ดวยกนัอยางเบ็ดเสร็จ แมกระทัง่ความรูสึกของบริษัทที่มีตอสินคานัน้ก็มีสวนในการสรางตรายีห่อ
ดวย โดยการวิจัยในครัง้นี้ จะใชคําวา “ตรายี่หอ” เปนหลกั โดยมนีัยเดียวกับคําวา แบรนด หรือ 
Brand จากขอมูลอางองิอื่นๆทั่วไป 

ตามนยิามของ Phillip Kotler กลาววา ตรายี่หอ (Brand) คือ ชื่อ นิยาม ตรา สัญลกัษณ 
หรือรูปแบบตางๆ หรือ การผสมผสานสิง่ตางๆเหลานัน้ เพื่อบงบอกถึงสนิคาหรือบริการนัน้วาเปน
ของใคร และแตกตางจากคูแขงอยางไร  
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“ A brand is a name, term, sign, symbol or design or combination of them, 
which is intended to identity the goods or services of one seller or group of sellers and 
to differentiate them from those of competitors ”  .. Philip Kotler.. 
 
2.1.2  ความหมายของวัยรุน 
 

2.1.2.1 ตามนยิามของพจนาณุกรมราชบณัฑิตยสถาน วัยรุน หมายถงึ วยัยางเขาสูวัย
หนุมสาว (http://rirs3.royin.go.th/ridictionary/lookup.html ) 

2.1.2.2 ตามคําจํากัดความของฐานขอมมูลการวิจัยการศึกษา ศาสนาและวัฒนธรรม 
วัยรุน หมายถึง นกัเรียนทีก่ําลังศกึษาอยูในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรยีนที่กาํลัง
ศึกษาอยูในระดับประกาศนยีบัตรวิชาชพีชั้นปที ่ 1 - 3 ปการศกึษา 2542 
(http://www.thaiedresearch.org/result/result.php?id=83) 

2.1.2.3 จากบทความ “ธรรมชาติของวัยรุน” วัยรุน หมายถึง ชวงชีวิตระหวางเด็กกับ
ผูใหญ ซึ่งเปนหัวเลีย้วหัวตอที่สําคัญยิง่ เพราะมีการเปลีย่นแปลงอนัซบัซอน และสับสนรวมกนั
หลายดานในระบบตาง ๆ ของรางกาย รวมทั้งระบบเพศ ดานจิตใจ อารมณ สังคม และสติปญญา 
ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงแตกตางกนัไปในแตละบุคคล โดยเฉลี่ยแลววยัรุนจะอยูในชวงอายุระหวาง 
10-19 ป แบงออกเปน 3 ระยะ ไดแก วัยรุนตอนตน อาย ุ10 - 13 ป วัยรุนตอนกลาง อายุ 14 - 16 
ป และวัยรุนตอนปลาย อาย ุ17 - 19 ป 
(http://202.183.214.209/~intira/article_ntrteen_01.html) 
 สรุปไดวา “วัยรุน” จึงหมายถึง บุคคล เพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหวาง 10-19 ป เปน
วัยทีย่างเขาสูวัยหนุมสาว ชวงชวีิตอยูระหวางวัยเด็กกับวัยผูใหญ โดยสวนใหญเปนวัยทีก่ําลัง
ศึกษาอยูในระดับชั้นมัธยมศกึษาถึงระดับมหาวิทยาลยัตอนตน 
 
2.1.3 ความหมายของ Gen-M (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2548, น. 234-235.) 

Gen-M หรือ Millennial Generation หมายถึง ผูที่เกิดระหวาง พ.ศ. 2524 (ค.ศ. 1981) 
– พ.ศ. 2530 (ค.ศ. 1987) หรือผูที่มีอายุระหวาง 18-24 ป ในปพ.ศ. 2548 (ค.ศ. 2005) ผูบริโภคที่
เกิดในชวงนี้ มีชื่อเรียกที่หลากหลายแตกตางกนัไป อาทิ Bridger Generation, Net Generation, 
the Nintendo generation และอื่นๆ ทกุชื่อตางก็มีความนาสนใจในตัวเอง เน่ืองจากเปนชื่อที่ตั้ง
จากการนาํลักษณะเฉพาะในมุมตางๆ และพฤติกรรมเฉพาะที่แตกตางของผูบริโภคกลุมนี้มา
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ปรับเปลี่ยนเปนชื่อ Gen-M ในทีน่ี้ มาจากคําวา Millennial Generation เพราะเหน็วาชื่อนี้เปนชื่อที่
สมบูรณที่สุด สามารถครอบคลุมลักษณะของคนกลุมนีไ้ดครบถวนทีสุ่ด เนื่องจากคําวา Millennial 
หมายถงึหนึ่งพันปนั้น ใชอธิบายไดอยางชัดเจนวา ผูบริโภคกลุมนี้มคีวามพิเศษกวาจะเจออีกครั้งก็
ตองอีกประมาณหนึง่พนัป เนื่องจาก Gen-M เกิดมาพรอมกับชอนเงนิชอนทอง พอแมและทุกคน
รอบขางตางกรุ็มเราเอาใจ สําหรับพอแมของ Gen-M มอง Gen-M วาเปนคนพิเศษดวยเหตผุล
สําคัญ 2 ประการ ประการแรกคือมองวา Gen-M คือนักลาฝนประจําบาน หรือเปนผูทีจ่ะมาทํา
ความฝนที่ตนทําไมสาํเร็จใหเปนจริง ประการที ่ 2 คือกงัวลไปวา ลูกหลาน Gen-M ของตนจะถูก
สิ่งแวดลอมภายนอกลอลวงไปในทางที่ไมเหมาะสม เกรงวาจะติดยาเสพติด หรือทองอินเตอรเน็ต
เว็บลามกอนาจาร หรือการตั้งครรภกอนกาํหนด เปนตน ผูบริโภคกลุม Gen-M นีจ้ึงสามารถเปน
กลุมตัวแทนเพื่อใชอางองิในการศึกษาพฤติกรรมในกลุมวัยรุนที่ตองการทาํการศึกษาไดเปนอยางดี 
 
2.1.4 ลักษณะของ Gen-M (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2548, น. 238-254.) 

Gen-M เพศชาย มีลักษณะเฉพาะโดดเดนตางจากผูบริโภคเจนเนอเรชั่นอื่นในหลาย
ประเด็น ดังนี ้
 

2.1.4.1 ลักษณะที่ 1 : สรีระ ผอม-บาง-สูง-ขาว-มีกลาม 
- ภาพโดยรวมตองแข็งแรง มีกลามแบบนกักีฬา สามารถปกปองผูหญิงได 

กลามที่ไดมาอาจจะเกิดจากการออกกําลงักาย หรือเกดิจากการรับประทาน
อาหารเสริม 

- กลาพูด กลาแสดงออก มีความเปนผูนาํ 
- สวนสงูที่ไดมาตรฐานตองไมต่ํากวา 175 เซนติเมตร 
- ทรงผม ซอยมีปอยสวยๆ ไลบริเวณตนคอ บางคนอาจจะไวผมยาวเหมือน

ผูหญิง 
2.1.4.2 ลักษณะที่ 2 : Gen-M มีแกง มกีวน สาํหรับรวมเลนกจิกรรมตางๆดวยกัน มีการ

เจอกันบอยครั้งและสม่ําเสมอ การเจอกนัเหมือนเปนการไดปลดปลอยความคิด คยุกันเรื่องสนกุๆ 
ไมซีเรียส คอยใหคําแนะนาํและเปนกาํลงัใจในการดํารงชีวิตซึ่งกนัและกัน 

2.1.4.3 ลักษณะที่ 3 : Gen-M ชอบเลนเกม ยิง่ใกลบานและมหาวทิยาลยัหรือโรงเรียน
ยิ่งมีมาก ลกัษณะเกมสที่นยิมเลนมทีั้งเกมสที่เลนในคอมพิวเตอรแบบออนไลน ออฟไลน เกมที่เลน
กับเครื่องเพลสเตชั่น หรือแมแตเกมมือถือ เปนตน โดยเกมสทีเ่ปนทีน่ิยมจะมคีวามซับซอนกวา
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สมัยที่เลนในวยัเด็ก รูปแบบมักจะเปนเกมประเภท RPG (Role Playing Game) โดยผูเลนตองทาํ
หนาที่สวมบทบาทเพื่อแขงขนักับตัวละครในเกม เกมเหลานี้มักพัฒนามาในรูปตัวการตูนสามมติิ 
รูปรางหนาตาเหมือนคนจริงและที่เปนมอนสเตอรหลากหลายชนิดที่มคีวามสามารถสูง อีกทัง้ตอง
มีภารกิจตางๆที่แปลกๆสนุกสนา 

2.1.4.4 ลักษณะที ่4 : ใจรอน แพไมเปน การที ่Gen-M อยูในโลกของเกมและออนไลน
มาก และแตละวันในเกมผานไปอยางรวดเร็ว บางเกมหนึ่งคลิกมีคาเทากับหนึง่ชั่วโมง คลิกแค 12 
คร้ังก็หมดไปหนึง่วนั ตองเขานอน หรือหากตองการเพิม่ทักษะเพื่อการเลนเกมใหดีขึ้น ส่ิงที่ตองทํา
ก็เพียงแคฝกใชอาวุธนัน้ๆ ไมกี่คร้ังก็เพิ่มทกัษะมาไดทันที ซึ่งหากไมทนัใจ ก็ยงัสามารถคนหาสูตร
โกงเกมออนไลน ซื้อหนังสอื หรือขอสูตรจากเพื่อนที่เคยประสบความสําเร็จมาแลวก็ได สิง่เหลานี ้
ทําให Gen-M กลายเปนผูบริโภคที่เคยชินกับความเรว็ ทําให Gen-M พัฒนานิสัยใจรอน ขาด
ความอดทนตามเหตุการณในเกม 

2.1.4.5 ลักษณะที่ 5 : Electronic Generation Gen-M จดัไดวาเปน Perfect 
Electronic Generation ทกุอยางแวดลอมการดํารงชีวติเต็มไปดวยเครื่องใชไฟฟาและ
อิเล็กทรอนกิส หนีไมพน Digital camera, MP3 Player และโทรศัพทมือถือ โทรศพัทมือถือและ 
Gen-M เปนของคูกัน เรียกไดวา ไมมี Gen-M คนไหนออกจากบานโดยไมมีมือถือ ที่มีฐานะก็
อาจจะใชรุนลาสุด ราคาแพง ที่มีฐานะปานกลางก็อาจจะใชมือถือรุนธรรมดา หรือไมหรูแตก็เปน
ของมือสอง เปนตน นอกจากครอบครองสินคาเทคโนโลยีแลว Gen-M ยังมพีฤติกรรมใหเหน็ชัด
จากการใชงานสินคาเหลานั้น เพื่อดาวนโหลด อัพโหลด contents ไมวาจะอยูในรูปออฟไลนหรือ
ออนไลน สงผลใหเกิดเปนรายไดสําคัญของหลายบริษทัที่ปรับตัวมาทําธุรกิจประเภทนี ้
 2.1.4.6 ลักษณะที่ 6 : Gen-M มีนิสัยชอบโหวต ชอบแสดงความคิดเห็นแบบไมระบุ
ตัวตน สงัเกตไดจากรายการตางๆที่มกีลุมเปาหมายเปน Gen-M มักจะเปดโอกาสใหคนกลุมนีไ้ด
รวมแสดงความคิดเห็นดวยการโหวตมากมาย การโหวตเปนหารแสดงศักยภาพของผูรวมประกวด
พรอมๆกับเปนการประกาศศักดิ์ศรีวาฉันมีเพื่อนมากนอยเพียงใด 
 2.1.4.7 ลักษณะที่ 7 : Gen-M เปนการอยากดังแบบจริงใจ อยากดังแบบแจงเกดิจาก
ความสามรถแบบไมตองพึ่งใครเพราะ Gen-M มีอํานาจและพลังในการสรางสรรคอยางเหลือเฟอ 
ในขณะที่ผูบริโภคเจนเนอเรชั่นอื่น ไมกลาขึ้นเวท ีGen-M พรอมที่จะกระโดดขึ้นเวทีทนัททีี่มโีอกาส 
การแสดงออกในเกมโชวหรือ Reality Show จึงมี Gen-M รวมแสดงหรือเปนผูชมที่เหนยีวแนน
อยางเหน็ไดชัด 
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 2.1.4.8 ลักษณะที ่ 8 : Gen-M ไมทํางานบาน ทาํงานบานไมเปน มคีนงานพรอมชวย
ทํางานบาน ไมวาจะเปนคนเกาคนแก หรือเปนพมา กะเหรี่ยง วิถีชวีิตแบบ Gen-M ในยุคนี้คือไม
ทํางานบาน หรือทํางานบานไมเปน มองเผนิๆเหมือนเปนคนไมรับผิดชอบตนเอง แตจริงๆแลวไมใช 
หากตองใชชีวติตามลําพงั Gen-M สามารถแกปญหาสวนตัวดวยเทคโนโลยหีรือไมกด็วยเงนิ จะซัก
ผาก็ใชเครื่องซกัผาแบบหยอดเหรียญ หิวกจ็ะโทรสัง่และใชบริการ Delivery service เปนตน 

 2.1.4.9 ลักษณะที่ 9 : Gen-M เปนกลุมทีย่อมใหหลุดกระแสไมได เพราะการหลุด
กระแสบางอยางถือเปนการ out ถือวาหลุดจกวงโคจร ไมสมฐานะการเปนคนรุนใหมโดยสิ้นเชิง 
อาทิ กระแสการใสสายรัดขอมือ หรือริสทแบนด (Wristband) ที่เนิม่แรกจากการใสสายรัดขอมือ
ยางที่ใขอความสลักไวเพื่อรณรงคหรือใหกําลังใจ เชน สีขาว-ดํา หมายถงึการตอตานการเหยียดสี
ผิว สีเหลือง หมายถงึการใหกําลังใจผูปวยโรคมะเร็ง เปนตน ปจจุบันนี้จะเห็นวา วยัรุน Gen-M ใส
สายรัดขอมือกันเกือบทัง้เมอืง หลายคนใสเพราะเขาใจในที่มาที่ไป แตอีกหลายคนใสเพราะไม
อยากหลุดจากกระแส 

 2.1.4.10 ลักษณะที่ 10 : Gen-M เปนกลุมที่มพีลังเหลือลน จึงมักนาํพลงัตางๆมาทุมเท
ใหกับกฬีาที่ตองใชแรงมาก หรือบิดหมนุรางกายมากๆ กติกานอยๆ สนุกสนาน สามารถเฮฮาใน
กลุมกวนเดียวกันได อาท ิStreet Basketball หรือ Skateboard กีฬาเหลานี้ตางก็เปนกฬีายอดฮิต 
เสนหอยูที่ความทาทายและความสนุกสนานที่ไดเลนกฬีาออกแรงมาก เสียเหงื่อมาก 

 2.1.4.11 ลักษณะที่ 11 : Gen-M เปนกลุมที่เกิดมาพรอมความดูแลและเอาใจใสของ
ผูคนรอบขาง ดังนัน้ของเลนแตละอยางจงึไมไดเปนวัสดุเหลือใชประเภทเศษใบตอง กอนหิน แตจะ
เปนของเลนทีม่ีราคาแพง และเสริมทักษะในการเลน 

 2.1.4.12 ลักษณะที ่ 12 : Gen-M เปนกลุมผูบริโภคที่มีรสนิยมในการฟงเพลงเปนของ
ตัวเอง ถาเปน Gen-M ธรรมดา ก็จะฟงเพลงประเภทหวานซึ้งตรึงใจ หากเปนประเภทซาๆนิดๆ ก็
จะฟงแนว Break beat, Trance, Techno, Trip-Hop และ Hip-Hop ใครฟงไมเปน เตนไมเขา
จังหวะกถ็ือวาเปนคนตกยุค คลื่นวทิยทุี่ถอืเปนที่ชืน่ชอบของ Gen-M คือ Fat Radio (FM 104.5) 
เนื่องจากคลืน่วิทยนุี้สนับสนนุในคน Gen-M มีแนวทางเปนของตัวเอง มเีวทีที่เปดกวางใหโอกาส
ในการแสดงออก กิจกรรมที่ Fat Radio จัดขึ้นจึงมกัมีสมาชิกวยั Gen-M เขารวมอยางมาก 

 2.1.4.13 ลักษณะที่ 13 : Gen-M ใหความสนใจกบักจิจกรมมนอกหองเรียนหลาย
รูปแบบ สวนมากจะเปนการเรียนรูวัฒนธรรมตางชาติ ตางภาษา อาทิ การฝกโยคะ การฝกเขยีน
พูกนัจีน การฝกจัดดอกไมแบบญี่ปุน การฝกเตนนานาชาติแบบตางๆ เปนตน 



 12

 2.1.4.14 ลักษณะที ่ 14 : ภาษาพูดของ Gen-M แปลกกวาผูบริโภคกลุมอ่ืน ซึง่เปนผล
มาจากสาเหตหุลายประการ อาท ิ เปนผลมาจากเงื่อนไขของเว็บที่เขียนโปรแกรมกรอกคําหยาบ 
ทําใหคําหยาบตองแปลงเปนภาษาใหมๆ เหน็แลวเขาใจแมจะสะกดไมเหมือนเดิม นอกจากนีย้ัง
เกิดจากเพลงและวิธีการดํารงชีวิตทีน่ําเรื่องราวรอบตัวมาแปลงเปนภาษาพูดเฉพาะ เชน ประโยค
ตางๆที่คัดลอกมาจากนิตยสาร อาทิ ผมรักรถอะ เทากบั ผมรักรถครับ หรือผมรักรถนะ เปนตน 

 2.1.4.15  ลักษณะที่ 15 : มีของสะสมตามความฝน ารมีของสะสม คือการบอกวาฉัน
เปนใคร เปนคนอยางไร เปนการสะสมที่ไมมีทิศทางและ ไรขีดจํากัด ขึ้นอยูกับวาคนๆนั้นชอบอะไร 
และกําลังซื้อเปนเชนไร ตั้งแตสะสมสแตมป โปสการดจนถงึสะสมของมีคาราคาแพง เชน นาฬกิา 
และรถยนต เปนตน 

 2.1.4.16 ลักษณะที ่ 16  : Gen-M สวนมากจะบาแตงตัว แยกเปน 2 แนวสาํคัญ แนว
แรก คือการแตงตามแฟชัน่ มีตรายีห่อบาง ไมมบีางปะปนกนัไป อีกแนวคือแตงแบบบาๆบอๆ ยิ่ง
แปลกจนมีคนมองเหลยีวหลงัยิ่งด ี นั่นคือการถายทอดรสนิยมสวนตวั ถายทอดความเปนศิลปน
ของคนกลุมนีแ้บบที่ไมเหมอืนใคร สําหรบับางคนที่ชืน่ชอบการแตงตวัแนวพังคแบบแรงๆ ไมวาจะ
เปนโซคลองคอ ปลอกแขน ปลอกคอ แบบหนามแหลม ตะปู เจาะหู เจาะปาก บางจะออกแนวบา 
prop หมายถงึ การแตงตัวแบบมีเครื่องประดับฉูดฉาด สีสันสดใส ราคาไมแพง Gen-M ในอีกแนว
หนึง่จะแตงกายดวยสนิคามอืสองที่ซื้อไดจากจตุจักรหรือไมก็ที่สะพานพุทธ วงัหลงั กลุมนีย้ิ่งได
ของที่เกามากยิ่งถกูใจ เพราะถือวามีคุณคาทางจิตใจ อธิบายเปนคําพดูไมได มีราคาไมเทากัน 
 2.1.4.17 ลักษณะที ่ 17 : บา Graffiti กราฟตี้ คือ การขีดเขียนงานศิลปตามจุดตางๆ 
โดยเฉพาะตามกําแพงตางๆ เพราะเปนจุดที่เหน็ไดงายกวางานสนี้ํามันหรือภาพพมิพ ทุกคนมี
โอกาสไดเหน็ ไมวาจะเปนคนรวยหรือคนจน ขอเพยีงไดสัญจรผานจุดที่มีกราฟตี้เทานั้น 
 2.1.4.18 ลักษณะที่ 18: ลักษณะการดํารงชีวิตดังกลาว Gen-M จึงมีชีวิตทีวุ่นวายมาก
ทั้งกลางวนัและกลางคืน (Over-Scheduled) วันธรรมดาอาจตองเรยีนหนังสือ วันหยุดก็มกีิจกรรม
นอกบาน ตั้งแตเชายันค่าํ ดึกดื่นยังดหูนงั ฟงเพลง เลนอินเตอรเนต็ เรียกวาไมมีเวลาไดหลบัได
นอนกันเลยทีเดียว 
 
2.1.5 ผูมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของ Gen-M (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2548, น. 262-266.) 
 Gen-M เปนกลุมที่มชีีวิตคาบเกี่ยวกับความเปนวัยรุนถงึวัยทาํงาน ทําใหชีวิตมีความ
เกี่ยวของกับบุคคลหลายกลุม และที่สาํคญัๆ ไดแก ผูใหญในครอบครัว เพื่อนในทีท่ํางาน เพื่อนใน
สมัยเรียน และคูรัก บุคคลเหลานีท้าํใหพฤตกิรรมการซื้อสินคาของ Gen-M เกิดขึ้นใน
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สภาพแวดลอมของกลุมคนรอบขาง (Group context) มากกวาจะเปนการตัดสินใจซื้อโดยลําพงั 
บุคคลเหลานีม้ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ Gen-M ในขณะเดียวกนั Gen-M ก็มีอิทธพิล
ตอการซื้อสินคาของคนเหลานัน้เชนกนั ดงันี ้
 

2.1.5.1 กลุมที่ 1 : ผูใหญในครอบครัวของ Gen-M แยกเปนผูใหญสองรุนที่สําคัญ คือ
รุนอาวุโสมาก ไดแก ปู ยา ตา ยาย อาย ุ 65 ปขึ้นไป และอาวุโสนอย ไดแก พอแม ลุงปา นาอา 
อายุประมาณ 40 ปขึ้นไป งานวิจยัทางสงัคมวทิยาระบุวา หากเปนเรื่องทั่วไปนั้น ผูใหญใน
ครอบครัวเหลานี้ มีอิทธิพลตอ Gen-M ใน 3 ประเดน็สาํคัญ ไดแก การมีคูครอง, การมีเพศสัมพนัธ 
และคุณคาในการดํารงชวีิต แตหากเปนทางการตลาดแลวนั้น Gen-M มีอิทธพิลตอคนเหลานี้ใน
การเลือกซื้อสินคาประเภทของใชประจําวนัทัว่ไป (Diary products or Disposable products) 
ในขณะที่ผูใหญเหลานี้มีอิทธิพลในการซื้อสินคาไดหลากหลาย โดยเฉพาะสินคาประเภทคงทน
ถาวร (Durable products) และสินคาที่เขามาเปลี่ยนวถิีชีวิตแบบเดิม ประเด็นที่ผูใหญใน
ครอบครัวมีอิทธิพลตอ Gen-M มีดังตอไปนี ้

- ทัศนคติตอประเทศตนกําเนดิสินคา (Country of origin) ผูใหญใน
ครอบครัวมักมีความเชื่อฝงใจตอประเทศตางๆ อาท ิ เชื่อวาญี่ปุนผลิต
เครื่องใชไฟฟาสําหรับใชในครัวเรือนไดดี ทนัสมัยแตทนทานไมเทา
เครื่องใชไฟฟาที่ผลิตในยุโรปหรืออเมริกา อีทั้งมีขอมูลเกี่ยวกับประเทศ
ตางๆอยางจาํกัด หลายคนไมทราบวา ประเทศอื่นๆขอโลกนอกเหนอืจาก 
ญี่ปุน เกาหล ี อเมริกาและยุโรปแลว ยงัมีประเทศอะไรที่ทําตลาดสนิคาใน
ประเทศไทย 

- ทัศนคติตอตรายี่หอ (Attitude to Brands) เชนเดียวกบัทัศนคติตอประเทศ
ตนกําเนิดสินคา ผูใหญในครอบครัวมีทัศนคติตอตรายี่หอที่ฝงใจ อาท ิ เชื่อ
วาน้ําปลาดีตองเปนตรายี่หอทิพรสหรือตรายี่หอปลาหมึก ตรายีห่อใหมๆที่
คนเหลานี้ไมรูจักมักถกูจัดวาผลิตสินคาคณุภาพไมดี 

- พฤติกรรมการบริโภคสินคา (Consumer Behavior) เห็นไดชัดวา Gen-M 
และผูใหญในครอบครัวมีความแตกตางกนั ในขณะที่ผูใหญในครอบครัว
ยึดมั่นพฤติกรรมการซื้อที่ไมซับซอน แต Gen-M นิยมสนิคาที่มคีวาม
ซับซอน เพราะชวยลดความยุงยากในการดํารงชีวิต ตวัอยางเชน ผูใหญใน
ครอบครัวผาออมเปนสิง่ที่ดสํีาหรับเด็กเลก็ นุงเพราะเนื้อผานุม ซักงาย 
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ในขณะที่ Gen-M เหน็วาผาออมสําเร็จรูปดีกวา เพราะสะดวก ไมตองซัก 
เปนตน พฤติกรรมการบริโภคตางกันนี ้ สงผลใหเกิดความขัดแยงทาง
ความคิด สินคาที่ผูใหญในครอบครัวไมเห็นชอบจงึไมสามารถทําตลาดโดย
เนนกลุมเปาหมายเปน Gen-M แตลําพังได 

2.1.5.2 กลุมที่ 2 : เพื่อนในทีท่ํางาน/เพือ่นสมัยเรียน อิทธิพลของเพือ่นตอ Gen-M เปน
ผลมาจากความใกลชิด (Closeness) ซึ่งแตกตางจากอิทธพิลของผูใหญในครอบครัวที่จะมีผล
เกี่ยวกับการยอมรับ (Approve) หรือไมยอมรับในส่ิงที่ Gen-M บริโภค แตเพื่อนกลบัมีอิทธพิลใน
เชิงชักชวน (Persuade) ให Gen-M เกิดการคลอยตามพฤติกรรมการแตงกาย, การดํารงชีวิต, การ
หาความสนุกในแตละวนั, ทศันคติและความเชื่อตางๆ ฯลฯ 

2.1.5.3 กลุมที่ 3 : คูรัก กรณีคูรักของ Gen-M เปนคูรักที่อยูในสภาพก้ํากึ่งกับความเปน
เพื่อน ไมไดมเีปาหมายไกลขนาดแตงงานมีครอบครัว คูรักจึงเปรียบเสมือนคนที่ใกลชิดที่สุด ไป
ไหนมาไหนดวยกัน ทาํกิจกรรมตางๆรวมกนัเทานั้น 

อิทธิพลของคนตางๆรอบตัว Gen-M ที่กลาวมาขางตน ทําใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อสินคา
ของ Gen-M 
 
2.1.6 พฤติกรรมการซื้อสินคาของ Gen-M (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2548, น. 234-235.) 
 

2.1.6.1 พฤตกิรรมที่ 1 : Gen-M รูจักตรายี่หอมากกวาผูบริโภคในทุกเจนเนอเรชั่น มักให
ความสาํคัญในการบริโภคโดยคํานงึถงึตรายี่หอเปนสาํคญั (Brand Conscious) และมักนิยมตรา
ยี่หอที่หรูหรา (Luxury Brand) เพราะอิทธพิลจากสิ่งตางๆ ดังนี ้

• Parents Buy เพราะพอแมซื้อให ซึ่งเปนกลุมที่มกีารบริโภคโดยคํานงึถึงตรา
ยี่หอเปนสําคัญ (Brand Conscious) สูงอยูแลว 

• Pass Through Brand Loyalty การพัฒนาความภักดีในตรายีห่อตามผูใหญ
ในครอบครัว ความภักดนีี้จะเกิดขึ้นโดยไมรูตัว เนือ่งจากไดบริโภคสินคา
เหลานั้นตัง้แตยังเล็ก 

• โฆษณา เพราะกลุม Gen-M นิยมบริโภคสื่อทุกประเภท ทาํใหรับรูขอมูล
ขาวสารจากทกุสารทิศ ทัง้ที่เปนโฆษณาในรูปแบบเดิมๆและโฆษณารูปแบบ
ใหม ผานสื่อไรสายหรือเครอืขายอินเตอรเน็ต 
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• Brand Developer นักการตลาดในหลายตรายี่หอ มุงที่จะพัฒนาสนิคาและ
ศักยภาพทางการตลาด เพือ่ตอบสนองตอตลาด Gen-M โดยเฉพาะ 

2.1.6.2 พฤตกิรรมที ่2 : Gen-M มีพฤติกรรมการซื้อเสมือนผูใหญ แตมีมิติที่หลากหลาย
กวานัน่คือ การซื้อเสือ้ผาที่เปนตรายี่หอของวัยรุนเพื่อสวมใสในวันหยุด และเลือกซื้อชุดสูท
เรียบรอยสําหรับวันทํางาน เมื่ออายุสูงขึ้นพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบวัยรุนจะลดลง ในขณะที่
พฤติกรรมการซื้อแบบผูใหญจะเพิ่มข้ึน 
 2.1.6.3 พฤตกิรรมที่ 3 : นอกจากพฤติกรรมการออกกาํลงักายตาม Fitness center หรือ
ผสมการออกกําลังกายเขากับความสนุกสนา เชน การโดยโบลิ่งนัน้ Gen-M ก็นิยมใหเวลากับ
การละเลนเสมือนจริง (Virtual Game) ผานเกมคอมพิวเตอร ผานอินเตอรเน็ต ผานเกมบอย หรือ
ผานเพลสเตชัน่ตลอดเวลา 

2.1.6.4 พฤตกิรรมที่ 4 : Gen-M มีชีวติสําหรับเลนกจิกรรมนอกบานดวยของเลนราคา
แพง ดวยฐานะทางการเงนิที่คอนขางดี และสภาพแวดลอมทางสังคมที่ด ี สินคาทีไ่ดรับความนิยม 
ไดแก สมาชิก Fitness center, อุปกรณกอลฟ-สนามกอลฟ รถยนตรบังคับ เครื่องบินบังคบั 
จักรยานและ skateboard เปนตน 

2.1.6.5 พฤตกิรรมที่ 5 : Gen-M เปนประเภท Hyper Shopper สามารถซื้อสินคาไดทุก
ที่ทกุเวลา ทั้งการซื้อจากรานจริง (Real shops) และจากรานเสมือนจริง (Virtual shops) เชน การ
ซื้อโดยการดาวนโหลดหรือผานทางอินเตอรเน็ต เปนตน เพราะการซือ้เหลานี้ ไมจาํกัดเวลาและ
สถานที ่

2.1.6.6 พฤตกิรรมที่ 6 : การสรรหาสนิคาและบริการที่ตนเองสามรถแสดงศักยภาพ
พรอมกับสะทอนความแตกตางของตนเองได  
 
2.1.7 การทําการตลาดกับ Gen-M (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2548, น. 272-280.) 

การทาํการตลาดกับ Gen-M ถือวาทาทายที่สุด เพราะ Gen-M อยูภายใตอิทธพิลของ
คนรอบขางหลายกลุม แตละกลุมมีความคาดหวงัจาก Gen-M ตางกนัไป ทาํใหการทาํตลาดกบั 
Gen-M สามารถทําไดหลายแนวทาง ดังนี้  
 

2.1.7.1 แนวทางที ่ 1 : Double Minded Marketing การทําการตลาดในลักษณะ 
Double Minded Marketing หมายถงึ การทาํตลาดโดยการสื่อสารทําใหผูใหญในครอบครัวเห็น
ขอดีของสินคาพรอมกับใหกลุมเปาหมายที่เปน Gen-M เห็นเชนกนั สิ่งที่มองเหน็เปนคุณคาของ
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สินคานั้น มกัไมไดเปนสิ่งเดยีวกนั ผูใหญในครอบครัว เห็นวาคุณคาของสินคามกัจะเกี่ยวกับการ
กระตุนให Gen-M เปนผูใหญที่ดี มีความรับผิดชอบตอตนเองและผูอ่ืน ในขณะที่ Ge3n-M เห็นวา
คุณคาสินคาคอื ส่ิงที่ทาํใหชวิิตนี้สนุกสนานมากขึ้นกวาเดิม ความยากของกลยทุธนีค้ือ การสื่อสาร
กับผูใหญแวดลอม Gen-M ใหยอมรับในสินคาและตรายีห่อนัน้  

2.1.7.2 แนวทางที่ 2 : Cool หรือ เท เปนแนวทางทําตลาดที่เนนการสรางภาพลกัษณ
ของตรายี่หอใหเทตลอดเวลา ซึ่งทําไดโดยอาศัย Celebrity ที่มชีื่อเสียงและเปนทีน่ิยมในกลุม 
Gen-M หรือส่ือสารโดยรูปแบบโฆษณาที่แปลกโดนใจ สินคาที่จะเขาสูกระแส Cool ไดมักจะเริม่
จากการเปนสนิคาเฉพาะและมีราคาสงู (Exclusive and Expensive) เร่ิมตนจากเปนของดี หา
ยาก จากนัน้จงึพัฒนากลายเปนสินคาที่คนทัว่ไปซื้อหาได แตควม Cool ก็จะลดลง เชน กรณีของ 
Wrist band เปนตน 

2.1.7.3 แนวทางที่ 3 : Macho Centric เปนแนวทางที่มกีลุมเปาหมายเปน Gen-M 
ผูชาย ซึ่งถือวาเปนกลุมทีม่ีศักยภาพทางการตลาดสงู และสามารถแยกยอยจากกลุม Gen-M 
โดยรวมได แตตองเขาใจลักษณะนิสัยเฉพาะของผูชาย อาท ิ ผูชายไมชอบรอนานในการใชบริการ 
และไมชอบสินคาหรือบริการที่มีกลิน่หอมเหมือนผูหญงิ เปนตน ผูชายเปลี่ยนมาสนใจซื้อสินคาที่
เปนของใชเชนเดียวกับผูหญงิ ตางกันเพยีงตองแฝงความเรียบงายของการออกแบบที่ดูหรูหราและ
ดูดีเหมาะกับผูชาย 

2.1.7.4 แนวทางที ่ 4 : Sweetly Pinky Bouncy เสมือนเปนแนวทางการตลาดสําหรับ
ผูหญิง Gen-M ที่ยงัไมอยากเปนผูใหญ นยมใชสนิคาประเภทเพื่อคงอายุใหอยูหับความเปนวยัรุน
ใหมากที่สุด อาท ิเครื่องประดับ เครื่องสําอางค เปนตน 

 2.1.7.5 แนวทางที ่ 5 : Self-Confidence Centric การนิยมสนิคาที่สามารถสรางความ
มั่นใจ โดยเฉพาะเกีย่วกับ เสือ้ผา หนา ผม ทําให Gen-M แตกตางจากเจนเนอเรชั่นอืน่ๆ ดังนี ้

- หนาตองขาวใสกิ๊ง อมชมพู ไมมีสิว สินคาที่สามารถทําตลาดไดมีตั้งแตโฟม
ขัดทําความสะอาดผิว เจลแตมสิว ครีมกนัแดด ครีมบํารุงตางๆ เปนตน 

- เสื้อผาแฟชัน่แนวแปลกใหม โดยเฉพาะแนวที่ออกแบบและคิดคนขึ้นใหม 
2.1.7.6 แนวทางที่ 6 : Setting the brand to music การเปนผูบริโภคที่สนใจดนตรีมาก

ที่สุด นิยมฟงเพลงตลอดเวลา ทําใหสินคาตางๆตองสือ่สารกับ Gen-M ดวยวิธกีารใหมๆ อาท ิ
กรณี McDonald นําเสนอแคมเปญ Big Mac Meal Tracks ที่เปดโอกาสใหผูบริโภคเปาหมายได
นําโคดที่มีอยูที่กลองไปแลกเพลงที่ตนชอบไดจาก Sony’s online music store 
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2.1.7.7 แนวทางที่ 7 : Technology Products สินคาเทคโนโลยีเปนที่ตองการของกลุม 
Gen-M อยูแลว ทั้งนี้เพราะความล้าํสมัย เปนคุณสมบัติสินคาที่ Gen-M รับรูอยูแลว วิธกีารสื่อสาร
ที่ดีควรเกิดจากการนําความคิด ความตองการลึกๆภายในใจ Gen-M (Consumer Insights) อาทิ 
ความตองการความสาํเร็จ ความตองการสะทอนความเปนตัวของตัวเอง ความตองการความ
สนุกสนาน เปนตน 
 
2.1.8 Brand Sense กลยุทธสรางตรายีห่อ (แบรนด) ทรงพลังดวยรูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส 
(Martin Lindstrom, 2549.) 

Brand Sense โดยมารติน ลนิดสตรอม ซึ่งผูเขียนเปนผูเชี่ยวชาญเรื่องการสรางตรายี่หอ
ที่ไดรับการยอมรับในระดับสากลมากที่สุดคนหนึ่ง ทําการวิจยับริษัทที่ประสบความสําเร็จในการ
สรางตรายีห่อระดับโลก พบวาเปนบริษทัทีใชองคประกอบของประสาทสัมผัส รูป รส กลิ่น เสยีง 
และสัมผัสอยางครบครัน สรางสรรคค็ความสาํเร็จ ในรูปของความจงรักภักดีที่มตีอตรายี่หอของ
สินคา สามารถผันเปนยอดขายและรายไดที่จับตองมองเหน็ไดจริง อาทิ Singapore Airline, 
Disney, Apple computer และ MC Donald ซึ่งปฏิเสธไมไดเลยวา นีค่ือตัวอยางของแบรนดที่เปน
ที่รูจัก มีฐานแฟนพันธุแท มคีวามผูกพนัทางดานอารมณความรูสึกอยางเหนียวแนน 

งานวิจยัเรื่อง Brand Sense ประกอบดวยตลาดทีม่ีความโดเดนและตลาดที่มคีวาม
แตกตางกนั ยกตัวอยางเชน การเลือกทําวจิัยในประเทศญี่ปุน อินเดีย และไทย เพราะเปนที่ทราบดี
วาทั้ง 3 ประเทศมีประวตัิศาสตรในการผนวกประสาทสัมผัสทัง้ 5 ดานไวในวัฒนธรรมและ
ประเพณีของประเทศนัน้ๆ ตรายี่หอที่มีนวัตกรรมสูงสุดของญีปุ่นหลายตรายี่หอมกัใชประสาท
สัมผัสทั้งหาดาน อาทิ การใชกลิ่นหอม เปนตน สําหรับประเทศสหรัฐอเมริกาและสหราชอาณาจกัร 
ตลาดมีขนาดใหญและมีส่ือที่หลากหลาย จึงมีความทาทายเปนอยางมากในการสรางและรักษา
ความเปนตรายี่หอนั้นไว นอกจากนี้ยงัมกีารทาํวิจยัในประเทศ ชิลี เม็กซิโก โปแลนด แลละสเปน
รวมดวย เพราะเปนประเทศที่มีประเพณีทีเ่กี่ยวของกับศาสนาและการเสียสละตนเอง หรือไมก็เปน
ประเทศทีม่ีประวัติศาสตรดานดนตรีหรืออาหาร เปนตน 
 

2.1.8.1 การสรางตรายีห่อ (แบรนด) แบบองครวมในอนาคต (Martin Lindstrom, 
2549, น. 25.) การสรางตรายี่หอในอนาคตจะหันเหจากแนวทางเดิมทีเ่นนประสาทสมัผัสเพียงสอง
ดาน เปนการใชประสาทสัมผัสหลายดาน พัฒนาการของตรายีห่อเร่ิมจากหลกัการขายที่เนน
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ลักษณะพเิศษของสินคา (Unique selling Proposition-USP) ซึ่งไดแกสินคาสองชนิดไมมีลักษณะ
ที่คลายกันเลย พัฒนาการขัน้ตอมา ไดแก 

• หลักการขายทีเ่นนอารมณ (Emotional Selling Proposition-ESP) เปน
หลักการขายทีส่ินคาถกูมองวามีความตางกัน เพราะอารมณที่ผูกติดกับ
สินคาเปนหลกั 

• หลักการขายทีเ่นนองคกร (Organizational Selling Proposition-OSP) เปน
หลักการขายทีอ่งคกรหรือบริษัทที่เปนเจาของตรายี่หอกลายเปนตรายีห่อเสีย
เอง 

• หลักการขายทีเ่นนตรายี่หอ (Brand Selling Proposition-BSP) เปนหลักการ
ขายที่ตรายี่หอมีความแข็งแกรงมากกวาตวัสินคาในเชงิกายภาพ 

• หลักการขายทีเ่นนลกูคา (Me Selling Proposition-MSP) เปนกลักการขายที่
เนนความเปฯเจาของตายีห่อของลูกคา 

การสรางตรายี่หอในอนาคตจะรวมหลกัการขายแบบองครวม (Holistic Selling 
Proposition-HSP) ไวดวย เพื่อใชประโยชนจากแนวคิดเกี่ยวกบัการสรางตรายี่หอที่ปลุกเรา
ความรูสึก ดวยการใชเปนสือ่ในการกระจายขาวสารแบบองครวม 
 

2.1.8.2 ตรายีห่อ (แบรนด) ที่ประกอบดวยมิติทัง้หา (Martin Lindstrom, 2549, น. 38-
54.)  เร่ิมดวยการวาดกราฟที่แสดงถงึระดับความรูสึกของตรายี่หอตามแบบจําลอง “เซนโซแกรม” 
(Sensogram) ตอจากนั้นใหบรรยายถึงความนาสนใจของตรายี่หอทัง้ในแง การมองเหน็ เสยีง 
กลิ่น การสัมผัส และการรับรูรส 

• การมองเหน็ 
เฮนรี่ เดวิด ธอโร กลาววา “ประเดน็สําคญัไมไดอยูที่วาคุณมองสิ่งใด แตอยูที่คุณเห็นสิง่

ใด” การมองเหน็เปนประสาทสมัผัสทีช่วนใหเขาใจผิดมากที่สุดในบรรดาประสาทสัมผัสทัง้หมด 
โดยมักจะมีอิทธิเหนือประสาทสัมผัสอ่ืนๆ และมีอํานาจชักจูงเราใหอยูเหนือทกุเหตผุล ตรายี่หอที่
มองเหน็ได อาท ิ โคคาโคลา เปนตรายี่หอที่มีประสาทสัมผัสในเรื่องสีที่ชัดเจนมาก ที่ใดมีโคก ทีน่ั่น
มีสีแดงและขาว ผูที่เปดรับตรายี่หอสามารถจดจําตรายีห่อโคคาโคลาไดเปนอยางด ี ตรายี่หอโคคา
โคลาเปนตรายี่หอที่ไดรับคะแนนเต็มสําหรับประสาทสมัผัสดานการมองเหน็โดยไมลังเลใจเลย 

นอกจากนี ้ การเหน็รูปทรง เปนสิ่งที่มพีลงัอํานาจและสามารถจดจําไดงายที่สุดใน
บรรดาประสาทสัมผัสทัง้หา อาทิ ธีโอดอร ท็อบเบลอร ออกแบบรูปทรงของชอคโกแลต เปนรูป
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สามเหลี่ยมภูเขาแมตเตอรฮอรนในสวิตเซอรแลนด ภายใตชื่อแบรนด “คิสเซส” (Kisses) และเปนที่
จดจําไดในผูบริโภคทั่วไปจนถึงปจุบนั 

• เสียง 
การไดยินนั้นสมัพันธกับพื้นอารมณ (Mood) เสียงสรางความรูสึกและอารมณ อาทิ 

ภาพยนตรจะไมกระทบความรูสึก ถาคณุชมโดยปดเสียง เสยีงทาํใหเกิดทั้งความสนกุและความ
เศราเทาๆกัน มิติดานเสยีงมีการนํามาใชในกระบวนการสรางตรายีห่อในปจจุบนัมากเปนอันดบัที่
สอง แมวาเทคโนโลยีดานเสียงมพีรอมใหใชประโยชนเปนเวลากวารอยปมาแลว การใชเสียงก็ยงั
ไมอยูในระดับที่สมบูรณเทากับการมองเหน็ที่เปนสิง่คูกนั อาท ิ อินเทล เปนบริษทัที่โดดเดนดาน
การใชเสียง การใชเสียงของอินเทลชัดเจนที่สุด มีความสอดคลองและเปนที่นาจดจํา เสียงเพลง
ของอินเทล อินไซดที่มีมาตัง้แตป 1998 ไดทําใหสิง่ที่มองไมเหน็ ซึง่ก็คือ ชิป สามารถมองเหน็ได
ดวยเสียงของทํานองเพสัน้ๆ (Jingle) ที่โดดเดน โดยอนิเทไดใชเสียงนีก้ับงานโฆษณาและแผนการ
สรางตรายีห่อทุกชิน้ งานวิจยัชี้ใหเห็นวา สัญลักษณของอินเทล ซึง่รูจกักันดวีาเปนรูปคลื่น  มีความ
โดดเดนและนาจดจําเชนเดยีวกับโลโกของอินเทล การศึกษาหลายชิ้นระบุวา คนจํานวนมากจํา
รูปคลื่นของอินเทลไดมากกวาโลโกของอนิเทล 
 

ภาพที ่2.1 
แบบจําลองเซนโซแกรมของตรายี่หออินเทล  
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เสียงจงึทาํใหเรามองเห็นภาพหรือทาํใหภาพเปนมากกวาสิ่งที่มองเหน็ เสียงเปนพืน้ฐาน
ที่สําคัญในการสราง ฟนอารมณและชวยสรางบรรยากาศ เสียงจะถูกตอเขากับวงจรอารมณของ
เรา เสียงของตรายี่หอควรพุงสูเปาหมายไปที่ทัง้คนที่ไดยิน (อยางไมตั้งใจ) และคนทีฟ่ง (อยาง
ตั้งใจ) เพราะคนทัง้สองกลุมมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อเทาๆกัน อาทิ ตรายี่หอโนเกยี เปน
บริษัทผูผลิตโทรศัพทมือถือรายใหญของโลก เปนอีกหนึง่บริษัทที่ใชประสาทสมัผัสดานการไดยิน
จนประสบความสําเร็จ สิ่งหนึง่ทีท่ําใหโนเกียไดเปรียบในเชิงการแขงขนั คือ เสยีงเรียกเขาของโน
เกีย ซึง่ไดมกีารจดทะเบียนเครื่องหมายการคาแลว โนเกยีทาํใหผูบริโภครูจักตรายี่หอของโนเกีย
อยางชาๆ แตไดผลแนนอนดวยเครื่องมืองายๆอยางเสียงเรียกเขา จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคทั่ว
โลกถึง 41% สามารถจาํเสยีงเพลงและโยงเพลงกับตรายี่หอของโนเกียเมื่อไดยนิเสียงโทรศัพทเรียก
เขาได โนเกียทําใหเกิดการจดจําเสียง เพือ่จุดประสงคพิเศษซึง่เกิดขึน้อยางกวางขวาง เสยีงเหลานี้
เกี่ยวของกับฟงกชัน่การทํางานบทโทรศัพทมือถือของโนเกีย ไมวาจะเปนเสียงรับสาย ปฏิเสธไม
รับสาย ชารจแบตเตอรี่ แมแตเสียงตั้งปลุกหรือเสียงเตือน ซึง่คุณสามารถเขาใจถึงภาษาเสยีง
เหลานั้นได โดยที่คุณอาจไมรูตัวเลยดวยซ้าํ 

• การสัมผัส 
การสัมผัสเปนเครื่องมือในการสรางความสัมพันธของผูที่ทัง้ตาบอดและหหูนวก เมื่อ

ประสาทสัมผัสอ่ืนๆไมทํางาน ความรูสึกทางผิวหนังสามารถใชทดแทนได ผิวหนังเปนอวยัวะที่
ใหญที่สุดในรางกาย นอกจากนั้นยังมเีสนประสาททีเ่ชือ่มโยงไปยงัสมองสวนหนาเปนจํานวนมาก 
เราจึงมีปฏิกิริยาโตตอบทนัทีกับความเยน็ ความรอน ความเจ็บปวดและแรงกด การสัมผัสเปนสิง่ที่
ทําใหผูบริโภครูสึกเชื่อมโยงกับคุณภาพของสินคา อาท ิตรายีห่อแอสดา ซึง่เปนกลุมซุปเปอรมาเก็ต
ในประเทศองักฤษ และเปนบริษัทยอยของวอลมารต อิงค เร่ิมเขาใจความไดเปรียบในการแขงขัน
ดวยสัมผัสของสินคา โดยการใหผูบริโภคไดทดสอบสัมผัสกระดาษชําระตรายีห่อตางๆ เพื่อให
ผูบริโภครูสึกไดถึงความแตกตางของเนื้อกระดาษชาํระแตละตรายี่หอ ซึ่งสงผลใหยอดขายกระดาษ
ชําระทีท่างรานผลิตเพื่อจําหนายเองพุงสงูขึ้น และทําใหทางรานตองเพิ่มพื้นที่สําหรับสินคาเหลานี้
อีก 50% เปนตน 

• การรับรูรส 
คนทัว่ไปรับรูรสโดยโครงสรางพิเศษที่เรียกวาปุมรับรส ปุมรับรสมี 4 ประเภท คือปุมที่ไว

ตอรสหวาน รสเค็ม รสเปรี้ยว และรสขม สวนปลายสุดของลิ้นจะรับรูรสหวานไดดีทีสุ่ด ปุมรับรสขม
อยูดานหลังของลิ้น และปุมรับรสเค็มกระจายอยูทัว่ไป รสชาติเกิดจากสวนผสมขององคประกอบ
พื้นฐานเหลานี้ อาท ิ ตรายี่หอคอลเกต ไดทําการจดสิทธิบัตรรสชาติยาสีฟนทีเ่ปนเอกลักษณของ
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ตนเอง และมขีอสังเกตที่สําคัญวา จนถงึปจจุบันคอลเกตยังมิไดขายรสชาตินี้ไปยังผลิตภัณฑอ่ืนๆ 
อาท ิ แปรงสฟีน ไหมขัดฟน ดงันัน้แมวาคอลเกตจะมกีารดําเนินการที่สอดคลองกันในการสราง
บุคลิกของความเปนคอลเกตในทุกสายผลิตภัณฑ แตทวาไมไดมีการรวรสชาติพิเศษไวใน
ผลิตภัณฑอ่ืนๆ ยกเวนยาสฟีนเทานัน้ 

• กลิ่น 
ผูบริโภคสามารถจะหลับตา ปดห ู งดเวนการสัมผัส หรือปฏิเสธที่จะลิม้ลองรสชาติกไ็ด 

แตกลิ่นเปนสวนหนึง่ของอากาศที่เราหายใจเขาไป การไดกลิ่นจึงเปนประสาทสัมผัสที่ไมสามารถ
ปดรับได การไดกลิ่นและการรับรูรสนั้นเปนประสาทสมัผัสทางเคม ี ซึ่งสามารถเก็บตัวอยางจาก
สภาพแวดลอมได และมีความเกี่ยวโยงกนัอยางใกลชิด การใชประโยชนจากรสชาติโดยไม
เกี่ยวของกับกลิ่นเลยเปนไปไมได รสชาติเกี่ยวของกับกลิ่นอยางใกลชิด แตเกี่ยวพันกับสีสันและ
รูปทรงดวยเชนกนั อาท ิคนเรามักจะโยงสใีดสีหนึ่งกับรสชาติเสมอ เชน สีแดงหรือสีชมพูใหรูสึกถึง
ความหวาน เปนตน กลิน่สงผลกระทบตอเราไดมากกวาที่คิด สามารถเปลี่ยนพืน้อารมณของ
คนเราได ผลการทดสอบแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคจะมีความรูสึกที่ดีขึน้ถึง 40% เมื่อไดกลิ่นน้าํหอม 
โดยเฉพาะอยางยิง่ถากลิน่หอมดังกลาว เกี่ยวของกับความทรงจาํบางอยางทีเ่ปนสขุได 
 

2.1.8.3 การชาํแหละตรายี่หอ 
การชําแหละตรายี่หอออกเปนชิ้นสวนยอยๆหลายๆชิน้ โดยแตละชิ้นตองเปนอิสระตอช้ิน

อ่ืนๆ แมวาแตละชิ้นจะยังมีความสาํคัญในกระบวนการสรางและรักษาตรายีห่อทีส่ามารถแยกแต
ละชิ้นสวนออกจากกันได (Smashable Brand) การผนกึพลังที่เกิดจากการรวมชิ้นสวนตาง
ดังกลาวเขาดวยกนัจะมีความสําคัญอยางยิ่งตอความสาํเร็จของตรายีห่อ  

ปรัชญาการชาํแหละตรายี่หอ (Martin Lindstrom, 2549, น. 99-101.) จะนําทุกๆจุดที่
ผูบริโภคสัมผัสผลิตภัณฑ (Touch Point) มาพิจารณาเพื่อใชสรางหรือรักษาภาพลักษณตรายีห่อ 
ไมวาจะเปนเรือ่งรูป รส กลิน่ เสยีง และสมัผัส สิ่งเหลานี้จะตองนํามาบูรณาการเขาดวยกัน เพื่อใช
เปนฐานในการสรางตรายี่หอของผลิตภัณฑ  

• ชําแหละรูปลักษณ อาทิ การกําเนิด “เบเนตอง” ในป 1965 ยูไนเต็ด คลัเลอร ออฟ 
เบเนตอง ไดพัฒนาสไตลของตรายี่หอและผลิตภัณฑเสื้อผาวาเปน “การแสดงออกแหงยุคสมยั” 
กลยุทธตางๆที่สื่อสารออกมาจึงออกมาในแนวทางที่ใหเกิดภาพลักษณที่เปนตวัของตัวเองขึน้มา 
เบเนตองจงึเปนตรายีห่อที่ผานการทดสอบการชําแหละตรายี่หอ ภาพลกัษณ และการออกแบบ
ผลิตภัณฑ เปนคําประกาศ (Statement) ของตรายี่หอ และเปนสิ่งที่เกิดจากจิตใจของเบเนตอง 
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• ชําแหละสีสัน การมองโลโกของรานอาหารหลายๆแหงอยางรวดเร็ว จะเหน็ไดวา
สีสันกอใหเกิดการเชื่อมโยงที่เหน็ไดชัดเจนที่สุด และการเชื่อมโยงนั้นเองทีเ่ปนประโยชนตอตรา
ยี่หอของคุณ 

• ชําแหละรูปทรง อาท ิรูปทรงขวดโคก ขวดแอบโซลูต วอดกา และชาแนล นับเบอร
ไฟว คุณจะเหน็วารูปทรงของบรรจุภัณฑเปนสิ่งที่สื่อถงึตรายี่หอของผลิตภัณฑได 

• ชําแหละชื่อ อาทิ แม็คโดนัลดใชคําวา “แม็ค” ในการตั้งชือ่ผลิตภัณฑ เชน บิก๊แม็ค 
แม็คนักเก็ตส หรือแม็คซันเดย เปนตน ปรัชญาในการตัง้ชื่อของแม็คโดนัลดเปนองคประกอบ
สําคัญที่สุดในการสรางตรายี่หอ ตรายี่หอยอยๆเปนที่จดจาํของผูบริโภคได และสามารถใช
ประโยชนจากคุณคาตางๆทีถู่กสรางไวแลวโดยตรายีห่อหลัก 

• ชําแหละภาษา การใชภาษาไมวาจะเพียงคําบางคํา ประโยคบางประโยค หรือ
เพียงบางคอลัมนจากสิ่งพิมพ ผูบริโภคก็จะสามารถจําไดวาขอความเหลานั้นกําลงัพูดถึงตรายี่หอ
ใด 

• ชําแหละสัญลกัษณ เทคโนโลยทีําใหมีชองทางในการสื่อสารและโฆษณา
ผลิตภัณฑที่หลากหลายและมีโอกาสมากขึ้น สัญลักษณตางๆจงึมีความสําคญัมากขึ้นเรื่อยๆ 
เพราะสัญลกัษณตองมีความยืดหยุน สามารถนําไปใชในสื่อหลายๆชองทางและมีการออกแบบที่
ซับซอน เพื่อใหเขาใจไดเทาๆกัน วาสัญลกัษณนัน้จะปรากฏบนปายโฆษณา จอคอมพิวเตอร หรือ
หนาจอโทรศัพทมือถือก็ตาม 

• ชําแหละเสยีง การสรางตรายี่หอตางๆดวยการใชเสียง ไมเฉพาะที่ไดยินจาก
โฆษณาทางวทิยุและโทรทัศนเทานั้น แตรวมไปถึงเสยีงที่ไดยินเมื่อเขาสูเว็บไซดตางๆ ในรานคา 
เสียงขณะรอสายโทรศัพท หรือแมแตเสียงเรียกเขาของโทรศัพทมือถือกต็าม 

• ชําแหละการนาํทาง ความคงเสนคงวาเปนเพียงวธิีเดียวที่ชวยใหตรายีห่อฝา
ความสับสนวุนวายไปได ระบบนําทางเปนเครื่องมือทีส่ําคัญเครื่องมอืหนึง่ที่สามารถใชสรางและ
รักษาความคงเสนคงวาของตรายี่หอได 

• ชําหละพฤตกิรรม อาทิ ริชารด แบรนสัน สรางภาพลักษณของตรายี่หอเวอรจิ้น 
ใหมีบุคลิกภาพชางพูด มีอารมณขัน ชางเสียดสีเยยหยนั และมกีารสือ่สารที่ตรงไปตรงมา ไมมพีธิี
ตรอง ทําใหตรายีห่อเวอรจิ้นสามารถสือ่สารโดยพุงกลุมเปาหมายนําไปสูคุณคาที่มั่งคงของตรา
ยี่หอและบริษทั 
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• ชําแหละบริการ บริษัทตองถามตนเองวา ลูกคามองบริการของตรายี่หอวาเปน
อยางไร โดดเดนมีเอกลักษณเฉพาะตวัหรือไม บริษัทตองชําแหละบริการที่สรางคุณคาออกโดยที่
กลุมลูกคายังสามารถจดจาํตรายี่หอได 

• ชําแหละประเพณี ถาประเพณีมีความแข็งแกรงมัน่คงมากๆ ก็สามารถชําแหละ
เปนสวนๆได อาท ิ เทศกาลคริสตมาสเปนประเพณีหนึ่งที่สามารถชําแหละได เชนเดยีวกับ
ภาพยนตรชุดเจมส บอนด ซึ่งผูชมคาดหวังที่จะไดยนิเขาสั่งมารตินี่ดวยวลทีี่วา “แคเขยา ไมตอง
คน” ซึง่เปนวลทีี่มารตนิี่สามรถชําแหละได 

• ชําแหละพิธีกรรม พธิีกรรมหรือกิจกรรมตางๆทีเ่กี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑมัก
เกิดจากผูบริโภค การที่สนบัสนุนกิจกรรมที่ผูบริโภคใหความสนใจหรอืสรางขึ้น เปนสิ่งสรางความ
ผูกพนัอยางมากระหวางตรายี่หอกับผูบริโภค 
 

รูปที่ 2.2  
องคประกอบสําคัญ 12 ประการของปรัชญา “ชําแหละตรายี่หอ” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
2.1.8.4 การกระตุน การเสรมิคุณคา และการสรางความผูกพนั เพื่อสรางตรายีห่อที่เรา

ความรูสึก 
การสรางตรายี่หอเปนการสรางความผูกพนัทางอารมณระหวางตรายีห่อกับผูบริโภค 

อารมณยึดขอมูลที่รวบรวมจากทกุประสาทสัมผัสเปนหลัก ดงัจะเห็นไดวา บริษัทจัดหาคูทาง
ออนไลนเปนหนึ่งในธุรกิจบนอินเตอรเน็ตทีป่ระสบความสําเร็จทางการเงินมากที่สุด เร่ิมจากการดู
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รูปภาพและอาจจะตอดวยการฟงเสียง ถาทัง้สองอยางทาํใหเกิดความรูสกในเชิงบวก และ
ตอจากนัน้ผูบริโภคตองใชประสาทสัมผัสทุกดานประเมนิทางเลือกของตนเอง ตรายี่หอก็
เชนเดียวกนั ในปจจุบันการสื่อสารตรายี่หอไปถึงผูบริโภคจํากัดขอบเขตอยูเพียง 2 มิติเปนหลกั 
โดยมีการเพิ่มกลิ่นที่คุณตองขูดแลวดมในโฆษณาน้าํหอมเปนบางครั้ง ซึ่งนับวาเปนความกาวหนา
มากที่สุดเทาที่เคยมีมา แตถาสินคาตองการใหผูบริโภคเขาถึงมิติตางๆของตรายี่หอไดมากกวาเดิม 
บริษัทตองขยบัจากรูปแบบ 2 มิติไปสูรูปแบบ 5 มิติ เพราะจุดมุงหมายของการสรางตรายีห่อทีเ่รา
ความรูสึกคือ เพื่อประกนัวามีการบูรณาการประสาทสมัผัสตางๆอยางเปนระบบในการสื่อสารตรา
ยี่หอไปถงึผูบริโภคในสินคาและบริการของบริษัท ซึง่ชวยกระตุนจนิตนาการ เสริมคุณคาใหกับตรา
ยี่หอ และผกูพนัผูบริโภคเขากับตรายี่หอ 
 

ภาพที ่2.3  
การสรางความภักดีที่ขยับข้ึนไปตามปรามิดของตรายี่หอที่เราความรูสึก  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
2.1.9 Brand Audit การตรวจเช็คสุขภาพตรายี่หอ จะพจิารณาที่สนิทรพัย (Equity) ทั้งหกดาน (รติ 
พันธุทวีและคณะ, 2549, น. 43.) ดังนี ้
 

2.1.9.1 ผลิตภัณฑ (Product) ตองพิจารณาวาประสิทธิภาพของผลิตภัณฑตรงกับ
ความตองการของผูบริโภคหรือไม มีคุณสมบัติใดที่ทําใหผลิตภัณฑเหนือหรือแตกตางจากคูแขง 
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2.1.9.2 ภาพลักษณ (Brand Image) ตองพิจารณาวาตรายี่หอเปนผูนําหรือผูตาม และ
มีจุดยืนเหมือนหรือแตกตางจากคูแขงอยางไร 

2.1.9.3 รูปลักษณ (Identity) ตองพิจารณาวามีความประณีต พิถพีิถนัในการเลอืกสี 
การออกแบบและการสรางความสอดคลองกับความเปนตรายีห่อนัน้ๆเพียงใด 

2.1.9.4 ชองทางการขาย (Channel) ตองพิจารณาวามชีองทางการขายทีท่ัว่ถึง การจัด
วางสินคามีประสิทธิภาพหรือไม มีการรวมมือกับคูคาเพือ่ประโยชนสงูสุดใหกับตรายี่หอหรือไม 

2.1.9.5 ลกูคาหรือผูบริโภค (Customer / Consumer) ตองพิจารณาวาตรายี่หอเปนที่
นิยมในกลุมผูบริโภคแบบไหน เปนกลุมที่มกีําลังซื้อมากหรือนอยเพียงใด 

2.1.9.6 ชื่อเสียงของตรายีห่อ (Brand Reputation) ตองพจิารณาวาตรายี่หอเปนที่
ยอมรับโดยทัว่ไปหรือไมวาตรายี่หอนี้เชื่อถอืได มีปจจัยภายนอกอะไรที่จะสรางความเสียหาย
ใหกับชื่อเสียงของตรายี่หอ 
 
2.1.10 ประโยชนของตรายีห่อที่แข็งแรง (Martin Lindstrom, 2549, น. 149.)  

การสรางกลยทุธในการสรางตรายีห่ออยางตอเนื่อง ยอมกอเกิดประโยชนใหกับเจาของ
ตรายี่หอ ไดแก 
 

2.1.10.1  ตรายี่หอที่แข็งแรงยอมจะทาํใหผูบริโภครูสึกวาเปนสนิคาคุณภาพ 
(Superior perceived quality) ความคุนเคยที่มีมานานอยางคงเสนคงวา การรบัรูใน
อรรถประโยชนที่สะสมมาจะทําใหผูบริโภคซึมซับอยางแนนแฟนวาเปนสินคามีคณุภาพเหมาะกับ
ตนเอง 

2.1.10.2 ตรายี่หอที่แข็งแรงยอมสามารถชักจูงใหผูบริโภคยอมจายแพงกวา 
(Customers willingness to pay more) ถาผูบริโภคเขาใจวาสนิคาเราเปนตรายี่หอที่มีคุณภาพ
เหนือคูแขง ผูบริโภคจะยอมจายในราคาทีแ่พงกวา 

2.1.10.3 ตรายี่หอที่แข็งแรงสามารถกาํหนดราคาไดสูงกวา (Command premium 
price) และบริษัทจะไดผลกาํไรมากกวาจากผลขางตน 

2.1.10.4 ตรายี่หอที่แข็งแรงยอมทนทานตอการตอสูของคูแขง (Strong brand 
resist attack) และตอตานการแขงขันไดดีตราบเทาที่ตรายี่หอนัน้ยงัสามารถครองใจผูบริโภคอยูได
อยางมั่นคง แมวาจะมีคูแขงเขามาในตลาดหรือตรายี่หอเกิดการเพลี่ยงพล้าํในบางโอกาส 



 26

2.1.10.5 ตรายี่หอที่แข็งแกรงยอมมีสวนสรางยอดขายและรายไดอยางตอเนื่อง 
(Strong brands penetrate consistent volume and revenue year after year) ถาตรายีห่อที่
แข็งแกรงสามารถทาํหนาทีด่ังกลาวขางตนไดทั้งหมด ก็จะสรางรายไดยอดขายใหกับเจาของตรา
ยี่หออยางแนนอน 
 

2.2 การทบทวนงานวิจัยที่เกีย่วของ 
 

การศึกษาการรับรูดานภาพลักษณของกลุมเปาหมายโดยการวเิคราะหเชิงสาํรวจ ทั้งใน
เชิงคุณภาพ (Qualitative Analysis) และการวัดคาตัวแปรตางๆเชิงปริมาณ (Quantitative 
Analysis) เพื่อนํามาวิเคราะหความสัมพนัธ โดยใชแหลงขอมูล 2 ชนิด คือ 

1) ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) (รศ. ดร. กัลยา วานิชยบัญชา, 2549, น. 9). 
หมายถงึ ขอมูลที่ทาํการวจิัยไดทําการรวบรวมไวแบบเฉพาะเจาะจง เพื่อวตัถุประสงคในการ
สํารวจหาเหตผุลจากปญหาของการวิจยัทีก่ําลังเกิดขึ้นนี ้

2) ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) (รศ. ดร. กัลยา วานิชยบัญชา, 2549, น. 9).   
หมายถงึ ขอมูลที่ไมไดถูกรวบรวมขึ้นเพื่อทําการศึกษาในสิ่งที่กาํลังเกดิขึ้นทันที แตเปนขอมูลที่ได
ถูกเก็บรวบรวมมากอนเพื่อวัตถุประสงคอ่ืน  

 
2.2.1 การศึกษาขอมูลทุตยิภูมิ 

การเก็บรวบรวมขอมูลจากงานทะเบียน การบันทึกหรอืการวิจัยที่ไดทําการรวบรวมไว
แลวการคนควาและวิจยัในครั้งนี ้ มุงเนนการเก็บรวบรวมขอมูลทุติยภมูิจากบริษทั เอ.พ.ี ฮอนดา 
จํากัด ผูผลิตและจัดจําหนายรถจักรยานยนตออนดา บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด 
(มหาชน) ซึง่เปนบริษัทที่ปรึกษาดานการโฆษณาและการตลาดใหกับบริษัท เอ.พี. ฮอนดา จาํกัด 
และบริษัท อาซิแอม เบอรสัน -มารสเตลเลอร จํากัด บริษัทที่ปรึกษาทางดานการประชาสัมพันธ 
(Public Relations Consultant) ใหกับบริษัท เอ.พี. ฮอนดา จํากัด ซึง่ขอมูลเหลานีไ้ดมาจากการ
รวบรวมงานวจิัยและขาวประชาสัมพันธเพื่อการสงเสรมิภาพลักษณตรายี่หอรถจกัรยานยนต
ฮอนดา เพือ่คัดสรรขอมูลที่ตรงความตองการและเปนประโยชนตอการวิเคราะหภาพรวม
ภาพลักษณตรายี่หอรถจกัรยานยนตฮอนดา ประกอบผลการวิจยันี ้ 
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2.2.1.1 ขอมูลจากบริษทั เอ.พี. ฮอนดา จํากัด 
1) กลยุทธแผนการสื่อสารทางการตลาดรถจักรยานยนตฮอนดาระบบออโตเมติกที่นาํ

ออกสูตลาดในเดือนมกราคมและกันยายน พ.ศ. 2549 (แผนกสงเสริมการตลาด, บริษทั เอ.พี. 
ฮอนดา จํากัด, กนัยายน 2548.) 

บริษัท เอ.พี. ฮอนดา จาํกัด ไดนําผลิตภัณฑใหมที่จะนําออกสูตลาดในปพ.ศ. 2549 คอื 
รถจักรยานยนตฮอนดา รุน CLICK สําหรบักลุมเปาหมายวยัรุนทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุ 15-
20 ป ลักษณะนิสัยและพฤติกรรม ไดแก ชื่นชอบแฟชัน่ นิยมรถจกัรยานยนตที่ขับข่ีงาย คลองตวั 
รักความสนุกสนาน ราเริง และรถจักรยานยนตฮอนดา รุน AIR BLADE สําหรบักลุมเปาหมาย
วัยรุนเพศชาย อายุ 18-20 ป ลักษณะนิสยัและพฤตกิรรม ไดแก การชื่นชอบความทาทาย สนใจ
กิจกรรมที่สรางความตื่นเตน อยากไดการยอมรับและดูดีในกลุมของตนเอง โดยมีคูแขงเปาหมาย
คือ รถจักรยานยนตยามาฮาระบบออโตเมติก รุน Mio และ Nouvo จุดประสงคของกลยุทการ
ส่ือสารทางการตลาด เพื่อดึงผูใชรถจักรยานยนตยามาฮาใหเปลี่ยนพฤติกรรม หันมาซื้อหรือใช
รถจักรยานยนตฮอนดา และเพื่อการสรางภาพลักษณ เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายเหน็วา ตรายี่หอ
ฮอนดาเปนรถจักรยานยนตที่สมบูรณแบบที่สุด ทัง้ดานเทคโนโลยีและประโยชนอ่ืนๆเพื่อการใช
งาน ตลอดจนการสรางภาพลักษณที่ชดัเจนใหกับรถจักรยานยนตฮอนดาระบบออโตเมติก ซึ่ง
แตกตางไปจากรถจักรยานยนตรุนอื่นๆ 

ผลการสํารวจความคิดเหน็ของกลุมเปาหมาย (Focus Group) ผูใชรถจักรยานยนตยา
มาฮา  รุน Nouvo และรุน Mio พบวา ผูใชรถจักรยานยนตยามาฮาสวนใหญใหความสําคัญกับการ
ออกแบบและรูปลักษณภายนอก มีความมั่นใจและมีความเปนตัวของตัวเองสงู ใหความสาํคัญกบั
กลุมเพื่อน และตองการการยอมรับและมีความโดดเดนภายในกลุมของตนเอง ทําให
รถจักรยานยนตฮอนดาวางแผนการสื่อสารทางการตลาด โดยมุงสื่อสารถึงประโยชนและจุดขาย
ของรถจักรยานยนตฮอนดาระบบออโตเมติกแกกลุมเปาหมายผูชื่นชอบรถจักรยานยนตยามาฮาให
เกิดการเปลี่ยนตรายีห่อมาใชตรายี่หอฮอนดาและชะลอการซื้อตรายีห่อยามาฮา โดยการนําเสนอ
คุณประโยชนทางดานจิตใจ (Emotional benefit) มากกวาการพูดถึงคุณประโยชนทางดานการใช
งาน (Functional Benefit) ออกมาตรงๆ และมุงเนนการเสนอภาพลกัษณในแบบที่คนที่
กลุมเปาหมายตองการเปนซึ่งจะเกิดจากการเปนเจาของรถจักรยานยนตฮอนดาระบบออโตเมติก 
ไมใชเพียงแคขายความเปนแฟชั่นเหมือนคูแขง 
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2) รายงานการสาํรวจพฤติกรรมผูบริโภคผูใชรถจักรยานยนตเชิงลึก “2005 Image 
Tracking Survey”  (แผนกสงเสริมมการขาย, บริษทั เอ.พี. ฮอนดา จํากัด, มกราคม 2549.) จัดทํา
โดยบริษัท เอที แวนเทจ จาํกัด (AT Vantage Co., Ltd) ซึ่งเปนบริษทัที่ปรึกษาดานการวิจัยตลาด
ของบริษัท เอ.พี. ฮอนดา จาํกัด พบวา การเปรียบเทยีบภาพลักษณโดยเฉลี่ยของรถจักรยานยนต
ฮอนดายงัคงมีภาพลักษณที่ดี และสูงกวารถจักรยานยนตยามาฮาในความรูสกึของผูบริโภคใน
ทุกๆดาน อาทิ กิจกรรมทางการตลาดของรถจักรยานยนตฮอนดา เปนกิจกรรมที่จดัเพื่อสังคมมาก
ที่สุด สามารถเขาถงึผูบริโภคมากที่สุด ตลอดจนภาพลักษณอันดีดานการสงเสริมการขับข่ี
ปลอดภัยและการแขงขันชนะระดับนานาชาติและระดับประเทศมากทีสุ่ด 

สวนภาพลักษณดานผลิตภัณฑของรถจักรยานยนตฮอนดานั้น ผูบริโภครูสึกวารถจักร
ยายนตฮอนดาใหการนาํเสนอคุณคาใหมแกผูบริโภค มีความคงทน ประหยัดน้ํามัน และมีการ
ออกแบบรูปลักษณภายนอกที่มีความทันสมัยมากขึ้น เปนผูผลิตผลิตรถจักรยานยนตที่ใหญที่สุด
ในระดับนานาชาติและระดับประเทศ มีศนูยการบริการและตัวแทนจาํหนายมากทีสุ่ด งายตอการ
ซอมและหาอะไหล ตลอดจนการสาํรวจภาพลักษณตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดานั้น พบวา 

• รถจักรยานยนตฮอนดามีความทาทาย นาลองขับข่ี 
• เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 
• ความทันสมัย เปนวยัรุนมากขึ้น 
• เทคโนโลยีลํ้าสมัย 
• คุณภาพดีที่สุด 
• รูปลักษณทนัสมัย 
• ตรายีหอรถจกัรยานยนตที่ชืน่ชอบที่สุด 
 
จากภาพที ่ 2.4 จะเหน็ไดวา การเปรียบเทียบภาพลกัษณโดยรวมเฉลี่ยของ

รถจักรยานยนตฮอนดาในกลุมเปาหมายวยัรุนที่อายุต่ํากวา 20 ป ตัง้แตไตรมาสที่ 3 พ.ศ. 2547 – 
ไตรมาสที่ 2 พ.ศ. 2548 รถจักรยานยนตฮอนดายงัคงมภีาพลักษณโดยที่ดีและสูงกวา
รถจักรยานยนตยามาฮาในความรูสึกของวยัรุน แตในทางตรงกนัขาม หากพิจารณาผลที่ไดในเชิง
ลึกแลว จะเหน็ไดวา เมื่อเปรียบเทียบผลของทัง้ 3 ชวง จะเหน็ไดวา ลกัษณะภาพลกัษณดานความ
ทาทาย นาขบัข่ี และภาพลักษณความทันสมยั ในไตรมาสที ่ 2 พ.ศ. 2548 ลดต่ําลงอยางมี
นัยสําคัญ ในขณะที่รถจกัรยานยนตยามาฮามีภาพลักษณดานความทาทาย นาขับข่ี และ
ภาพลักษณความทันสมัยสงูขึ้นสูงขึน้มากเมื่อเปรียบเทยีบกับไตรมาสแรก 
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ภาพที ่2.4 
กราฟแสดงการเปรียบเทียบระหวางภาพลกัษณรถจักรยานยนตฮอนดาและยามาฮาใน

กลุมเปาหมายวัยรุนที่อายตุ่ํากวา 20 ป 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : ขอมูลในไตรมาสที ่3 พ.ศ. 2547 – ไตรมาสที่ 2 พ.ศ. 2548 
 

การรับรูภาพลกัษณตรายีห่อรถจักรยานยนตฮอนดา (Honda Brand Image 
Perception) สามารถแบงออกเปน 4 กลุม (เอกสารแนบทาย ภาคผนวก ค.) ดงันี ้

- การรับรูภาพลกัษณดานคุณภาพ (Brand quality perception) 
- การรับรูภาพลกัษณดานขนาด (Brand size perception) 
- การรับรูภาพลกัษณดานความสดใหม (Brand freshness perception) 
- การรับรูภาพลกัษณดานความเหนือกวาในการแขงขัน (Racing domination) 
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ภาพที ่2.5 
ตารางแสดงการถวงน้าํหนักการรับรูภาพลกัษณรถจักรยานยนต 

ฮอนดาในดานตางๆ 

 
ภาพที ่2.6 

กราฟแสดงการเปรียบเทียบการถวงน้ําหนกัความสาํคัญของภาพลักษณในแตละดานของ
รถจักรยานยนตในแตละตรายี่หอ 
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จากภาพที ่ 2.5 และ 2.6 จะเหน็ไดวา การรับรูภาพลักษณตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอน
ดาดานคุณภาพผลิตภัณฑมคีาสูงที่สุดและรองลงมาคือการรับรูภาพลกัษณดานความสดใหม, 
ดานขนาด และความเหนือกวาดานการแขงขันตามลาํดับ โดยเฉพาะภาพลักษณดานขนาดและ
ความชืน่ชอบในตรายี่หอของผูบริโภคที่มีเปอรเซ็นตสูงทีสุ่ดคือ 82.7% และ 78% ตามลําดับ 

 
3) บทสรุปการสัมภาษณแบบกลุม (Focus Group I) เพื่อศึกษาการรับรูและความ

คาดหวงัของกลุมเปาหมายวยัรุนในรถจกัรยานยนตฮอนดา เปรียบเทยีบกับรถจักรยานยนตยามา
ฮา จากผลงานการวิจัยโดย Inspire Research Co., Ltd. บริษัทที่ปรึกษาดานการวิจัยตลาดของ
บริษัท เอ.พี. ฮอนดา จาํกัด โดยมีระเบียบวิธีการวิจัย เปนการวิจัยเชงิคุณภาพ โดยการสัมภาษณ
แบบกลุมครอบคลุม 4 พืน้ที่ คือ กรุงเทพฯ หาดใหญ โคราชและพษิณุโลก และทําการสัมภาษณ
ทั้งหมด 8 กลุม (2 กลุมตอ 1 พืน้ที่)  โดยมุงศึกษาการรับรูและความคาดหวงัจากโครงสรางตรา
ยี่หอรถจักรยานยนตในอุดมคติ สามารถแบงได ดังนี ้

- Physical Evidences 
• Engine Performance สมรรถณะของเครื่องยนต 
• Product Design การออกแบบรูปลักษณภายนอก 
• Good Utility คุณประโยชนในการใชงานอเนกประสงค 
• Gook Looking รูปลักษณ สสีันสวยงาม 

- Riding Experience 
• Smooth Riding ขับข่ีงาย สะดวกสบาย 
• Speed Riding อัตราเรงดี 
• Comfortable Riding การขับข่ีสามารถควบคุมไดงาย 

- Image 
• Japanese Technology ความเปนผูนาํเทคโนโลยีจากประเทศญี่ปุน 
• Innovation นวัตกรรมใหมทางดานเครื่องยนต 
• Development การพัฒนารปูแบบและเครื่องยนต 

- Value 
• สามารถขายตอไดราคาดี 
• ตนทนุการใชงานต่ํา 
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- Accessibility 
• ระบบการบริการ และการซอมบํารุงอะไหล 

- Durability 
• Engine Durability อายกุารใชงานนาน 
• Body Durability ความคงทนของตัวรถจกัรยานยนต 

 
ภาพที ่2.7 

แสดง Ideal Brand Model  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : ผลงานการวิจยัโดย Inspire Research Co., Ltd. 

 
การรับรูประโยชนของรถจักรยานยนต เมือ่กลุมเปาหมายคิดจะซื้อรถจกัรยานยนต ตรา

ยี่หอในใจ 3 ลําดับแรก คือ ตรายี่หอฮอนดา ยามาฮา และซูซูกิ โดย ภาพลักษณของ
รถจักรยานยนตยามาฮาระบบออโตเมติกในปจจุบนั (หลังจากนําออกสูตลาดมาแลว 2 ป) 
กลุมเปาหมายยังเชื่อวา รถจักรยานยนตยามาฮาระบบออโตเมติก สามารถสรางประสบการณใน
การขับข่ีที่ด ี เปนนวัตกรรมใหม และมีการพฒันา แตในทางตรงกันขามกลุมเปาหมายเชือ่วา 
รถจักรยานยนตระบบออโตเมติกไมมีความคงทน สมรรถณะในการขับข่ีไมดีเหมือนระบบเกียร 
เพราะไมสามารถขับข่ีในระยะทางไกลได เปนรถจักรยานยนตที่สิ้นเปลืองน้าํมันเชื้อเพลิงมากกวา 
ราคาอะไหลเพื่อการซอมบํารุงแพงกวา และเมื่อทาํการเปรียบเทียบกบัรถจักรยานยนตฮอนดา โดย
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ปกติรถจักรยานยนตฮอนดาจะมีความโดดเดนในทุกๆดาน แตเมื่อรถจักรยานยนตยามาฮาระบบ
ออโตเมติกถูกนําออกสูตลาด ความโดดเดนเหลานัน้จงึลดลง โดยเฉพาะรถจักรยานยนตระบบ
เกียรรุน Wave ที่ดูลาสมยัและตกยุคลงในทันท ี

การรับรูประโยชนของรถจักรยานยนต แบงไดเปน 2 ประเภท คือ 
o Rational Benefit คุณประโยชนที่ไดรับจากการใชงาน คือ 

 ประหยัดน้าํมนั 
 มีความคงทนสูงทัง้ระบบเครื่องยนตและตวัถังภายนอก 
 คุณภาพสูง 
 งายตอการซอมบํารุงและเปลี่ยนอะไหล 
 ประโยชนดานการใชงานอเนกประสงคสูง 
 เครื่องยนตมีสมรรถณะสูง แรงดี 
 คุณคาสูง ขายตอไดราคาดี มีตนทนุการใชงานต่ํา 

o Emotional Benefit คุณประโยชนที่ไดรับดานอารมณและความรูสึก 
 รูปลักษณสวยงาม 
 มีหลากหลายรุนใหเลือกซื้อ 
 งายตอการนาํมาตกแตงเพิ่มเตมิเพื่อความสวยงามตามความชอบ 

 
การเปรียบเทยีบการรับรูประโยชนของรถจักรยานยนตฮอนดากับรถจักรยานยนตยา

มาฮาได รถจกัรยานยนตฮอนดามีความโดดเดนทางดานคุณประโยชนจากการใชงาน (Rational 
Benefit) มากกวารถจักรยานยนตยามาฮา เปนรถจักรยานยนตที่มคีุณภาพสูง เหมาะกับการใช
งาน แตในทางตรงกนัขาม รถจักรยานยนตยามาฮาก็มีคสวามโดดเดนทางดานคุณประโยชนที่
ไดรับดานอารมณและความรูสึก (Emotional Benefit) สูงกวารถจักรยานยนตฮอนดาเชนกัน เปน
รถจักรยานยนตที่เหมาะกับการขับข่ีเพื่อความสนุกสนาน เพลิดเพลนิ สามารถนาํไปอวดเพื่อนใน
กลุมและเพศตรงขามได 
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ภาพที ่2.8 
แสดงการเปรยีบเทยีบจุดแข็งตรายี่หอฮอนดาและยามาฮา 

 

 
จากการศึกษาขอมูลที่ไดจากบริษัท เอ.พี. ออนดา จํากัด ทําใหสามารถสรุป

ขอเสนอแนะตางๆไดดังนี ้
• รถจักรยานยนตฮอนดามีภาพลักษณที่ดีในผูบริโภคทุกกลุมอาย ุ โดยเฉพาะการ

เล็งเหน็ถงึคุณคาดานคุณภาพของสินคาเปนสําคัญ 
• ผูบริโภคจะแนะนํารถจักรยานยนตฮอนดาใหกับผูอ่ืนมากที่สุด แตจากผลการ

สํารวจผูบริโภคมักจะแนะนาํตรายี่หอรถจักรยานยนตทีต่นเองใชอยู 
• ตรายี่หอฮอนดาเปนผูนําตลาดรถจักรยานยนต โดยมกีลุมผูใชมากในทุกประเภท 
• สัดสวนที่ลดลงของรถจักรยานยนตฮอนดา คือ ภาพลกัษณความทาทาย นาขับข่ี

ยอดจําหนายสูงสุด การนําเสนอคุณคาใหมแกผูบริโภค และความงายในการหาอะไหลทดแทน 
• การรับรูในตรายี่หอมาจากการโฆษณาและความแพรหลายของการรับรูใน

กลุมเปาหมายนัน้ๆ รถจกัรยานยนตฮอนดาควรจะทําการสื่สารดานโฆษณาอยางตอเนื่องและการ
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จัดกิจกรรมทางการตลาดดวยการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมตางๆ (Event Marketing Sponsorship) 
เพื่อรักษาภาพลักษณและตําแหนงผูนาํทางการตลาดรถจกัรานยนตฮอนดาไวใหได 

• รถจักรยานยนตฮอนดา ควรเรงพัฒนาคณุภาพสินคาในบางกลุม อาทิ การผลิต
อะไหลเพื่อการตกแตงรถจักรยานยนตมากกวาในปจจบุัน และมีการพัฒนาทางดานขนาดของตัว
รถใหมีขนาดพอเหมาะ เพือ่ความคลองตัวในการขับข่ี รูปลักษณภายนอกตองสวยงาม สมรรถณะ
ดี ตลอดจนการพัฒนารถจักรยานยนตระบบออโตเมติกในสามารถขับข่ีไดในระยะทางที่ไกล
กวาเดิม เพราะถารถจกัรยานยนตยามาฮาสามารถพัฒนาคุณประโยชนทางดานการใชงานได
เทียบเทากับฮอนดา อาจจะทาํใหรถจกัรยานยนตฮอนดาเกิดความเสียเปรียบเชงิการแขงขนัได
โดยงาย 
 

2.2.1.2 ขอมูลจากบริษทั ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากดั (มหาชน) 
1) บทสรุปการสัมภาษณแบบกลุม (Focus Group II) (Strategic Planning Group, 

บริษัท ชูโอ เซน็โก (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน), ตุลาคม 2549.) จากกลุมผูใชรถจักรยานยนต
ฮอนดา รุน Click และรถจักรยานยนตยามาฮา รุน Nouvo และ Mio จากผลงานการวิจัยโดย  AC 
Nielson (Thailand)  Co., Ltd. (กันยายน 2549.) พบวา วัยรุนในปจจุบันใหความสนใจการทาํ
กิจกรรมรวมกบักลุมเพื่อน การตกแตงรถและการรวมกลุมเพื่อข่ีรถจักรยานยนตไปตามที่ตางๆ การ
คบเพื่อนเพศตรงขาม การดูกฬีาโดยเฉพาะฟุตบอล และบทบาทของรถจักรยานยนตใน
ชีวิตประจําวัน แบงไดเปน 2 กลุม ดังนี ้

o Functional Benefit คุณประโยชนที่ไดรับจากการใชงาน คือ 
 การประหยัดเวลาในการเดนิทาง 
 หลีกเลี่ยงความลาชาทางการจราจร 
 เปนสินทรัพยชิ้นแรกที่มีคามากที่สุด 
 ความสะดวกในการเดนิทาง 
 สามารถปรับเปล่ียนและตกแตงไดตามความชอบสวนบคุคล 
 งายตอการวางแผนในการเดินทาง 

o Emotional Benefit คุณประโยชนที่ไดรับดานอารมณและความรูสึก 
 ความเพลิดเพลินและความพึงพอใจในการขับข่ีทั้งในชวงกลางวนัและ
กลางคนื 
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 สงเสริมภาพลกัษณของตนเอง โดยใหความรูสึกวาตนเองเปนผูนําทางดาน
แฟชั่น และความเปนผูนาํของกลุม 

 ความภาคภูมใิจในความเปนเจาของของสินทรพัยที่มีคามีราคา ไดรับการ
ยอมรับในกลุมเพื่อน และดงึดูดความสนใจของเพศตรงขามได 

 สรางความมัน่ใจและการยอมรับในสังคมของตนเอง เปนความพงึพอใจ
สวนบุคคล 

 
พฤติกรรมโดยทั่วไปมักจะเปลี่ยนรุนรถจักรยานยนตเมื่อใชงานไปแลวประมาณ 2 ป 

ถึงแมจะทราบวาอายุการใชงานของรถจักรยานยนตโดยทั่วไปอยูที่ประมาณ 5 ปก็ตาม เพราะ
แรงจูงใจจากความเปนรถจกัรยานยนตรุนใหม รูปลักษณภายนอกและการออกแบบที่สวยงาม มี
ความทันสมัยทั้งรูปแบบและนวัตกรรมของเครื่องยนต สรางความภาคภูมิใจใหผูใชไดมากกวา 
กลุมเปาหมายยอมรับวา กระแสการใชรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกและการนํา
รถจักรยานยนตรุนใหมๆออกสูตลาด มผีลในการกระตุนความรูสึกอยากเปลีย่นรถจักรยานยนตที่
ใชอยูในปจจุบนั ตลอดจนการพัฒนาดานเทคโนโลยีและการใชงานก็มีผลตอความรูสึกอยาก
เปลี่ยนรุนรถจกัรยานยนตเชนกนั หลกัพืน้ฐานในการพิจารณาในการเลือกซื้อรถจักรยานยนต 
สามารถจาํแนกได ดังนี ้

• Design : รูปลักษณของรถจักรยานยนตตองดูเท สวยเดน สะดุดตา กลุมเปาหมาย
เลือกซื้อรถจักรยานยนตยามาฮา รุน Mio เพราะขนาดกะทัดรัด และรูปลักษณสวย
สะดุดตา 

• Unique : เปนเทคโนโลยีใหม ไมลาสมยัเหมือนรถจักรยานยนตระบบเกียร 
• In trend : ตองเปนรถจักรยานยนตรุนทีไ่ดรับความนิยมในขณะนัน้ ไมตกรุน ขับข่ี

แลวไมอายเพือ่น 
หลักในการพิจารณาในการเลือกซื้อรถจักรยานยนตในลาํดับถัดมา ไดแก ความ

สะดวกสบายบในการขับข่ี อาทิ รถจกัรยานยนตระบบออโตเมติก สามารถควบคุมและขับชี่ดวยมือ
เพียงอยางเดยีว ซึ่งสะดวกสบายกวารถจกัรยานยนตระบบเกียรยุคเกา (Comfort while riding) 
รองลงมาคือ คุณภาพสินคาตองเหมาะสมกับราคา (Price) และกลุมเปาหมายมคีวามเห็นวา ถา
รถจักรยานยนตระบบออโตเมติกสามารถพัฒนาใหประหยัดน้าํมนัไดจะดีมาก (Fuel economy)  

การรับรูขาวสารประกอบการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตจากศูนยตัวแทนจาํหนาย
รถจักรยานยนต เพราะจะไดเห็นรถจกัรยานยนตของจรงิ การมองเหน็รถจักรยานยนตที่ผูอ่ืนขับข่ี
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บนทองถนน มีเพื่อนหรือผูใกลชิดเปนคนแนะนํา สามารถสรางความนาเชื่อถือและจูงใจใหซื้อได
คอนขางมาก การไดเห็นทางสื่อโทรทัศนและสื่อส่ิงพมิพ ประเภทโบรชวัรเปนหลัก ซึง่สามารถสราง
การรับรูได แตไมสามารถสรางความนาเชือ่ถือในสินคาได 
 

2.2.1.3 ขอมูลจากบริษทั อาซิแอม เบอรสัน-มารสเตลเลอร จํากดั, บริษัทที่ปรึกษา
ทางดานการประชาสมัพนัธ (Public Relations Consultant) ใหกับบริษัท เอ.พ.ี ฮอนดา จาํกัด 

1) บทสรุปเอกสารขาว (News Release) เกี่ยวกับความเคลื่อนไหวและการทาํกิจกรรม
การสื่อสารทางการตลาดของรถจักรยานยนตฮอนดา 

• การนาํรถจักรยานยนตฮอนดาระบบออโตเมติกรุนใหมออกสูตลาด 
(มกราคม 2549) 

บริษัท เอ.พี .ฮอนดา จํากัด ไดนําผลิตภณัฑใหมออกสูตลาด เพื่อตอกย้ําความเปนผูนาํ
ตลาดรถจักรยานยนตในประเทศไทย โดยทําการเปดตวัรถจักรยานยนตฮอนดาระบบออโตเมติก 
รุน คลิก โดยตลาดรถจักรยานยนตของเมืองไทยเตบิโตอยางตอเนื่อง ซึ่งในปที่ผานมามียอด
จําหนายรถจักรยานยนตรวม  2,100,000 คัน หรือ 3% จากป  2547 โดยคิดเปนรถจักรยานยนต
ฮอนดา  1,420,000 คัน ซึง่เปนยอดขายสูงสุดของฮอนดาในประเทศไทย ตอกย้ําความเปนผูนาํ
ตลาด  18 ปซอน โดยความสําเร็จของฮอนดาในปที่ผานมา เกิดจากความไววางใจของผูบริโภคตอ 
รถจักรยานยนตฮอนดา พรอมทั้งบริการกอนและหลงัการขายอยางครบวงจรทีศ่นูยจาํหนายบรกิาร 
CSI 810 แหงทัว่ประเทศ ซึ่งทางบริษทั เอ.พ.ี ฮอนดา จํากัด คาดการณวา ในป  2549 ตลาด
รถจักรยานยนตโดยรวมจะขยายขึน้เปน 2,150,000 คัน และเพื่อตอบโจทยความตองการของผูใช
รถจักรยานยนต บริษัท เอ.พ ี.ฮอนดา จาํกดั ยังไดนํากลุมศิลปน อคาเดมี แฟนเทเชยี  2 ทัง้หมด  6 
คนมาเปนพรีเซนเตอรรถจักรยานยนตฮอนดา คลกิ ใหม  

ปจจุบัน รถจกัรยานยนตฮอนดา มีเครือขายศูนยจําหนายบริการรวม  1,066 แหงทั่ว
ประเทศ แบงเปนศูนยจําหนายบริการ CSI 814 แหงและศูนยบริการของผูจําหนายอีก  252 แหง 
โดยไดพัฒนาศูนยจําหนายบริการใหมดวยคอนเซปตทนัสมัยครบวงจรและเปนมิตรกับผูบริโภคทุก
เพศทกุวัย  อีกทัง้ยงัมีเว็บไซตใหแตละศูนยบริการติดตอส่ือสารกับลูกคา อันเปนกิจกรรมเสริม
รูปแบบหนึ่งจากกิจกรรมลูกคาสัมพนัธโดยผานศนูยจาํหนายบริการ CSI นอกจากนี้ยงัมมีุม
ผลิตภัณฑแฟชั่นมากมายจากฮอนดา อาทิ อุปกรณประดับรถ และชุดเครื่องแตงกาย ซึง่ศูนย
จําหนายบริการรูปแบบใหมนี้  เรียกวา Advanced  CSI  Shop โดยจะขยายใหมปีระมาณ  200 
แหงภายในสิน้ปนี ้และจะมคีรบ  800 แหงทั่วประเทศภายใน  3 ป 

นอกจากนี ้ ฮอนดายงัไดรวมกับผูจําหนายในการดาํเนนิโครงการกรีนดีลเลอร เพื่อ
อนุรักษสิ่งแวดลอมโดยการนําชิน้สวนชาํรุด แบตเตอรร่ี หรือน้ํามันที่เปลีย่นถายแลวไปแยก
ประเภท และนําไปรีไซเคิล หรือทําลายตามความเหมาะสม  ตลอดจนกิจกรรมขับข่ีปลอดภัยมาก
วา  17 ป โดยมีผูผานการอบรมในหลักสตูรแลว 7.4 ลานคน และฝกครูมาแลวกวา 20,300 คน อีก
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ทั้งยังมุงสนบัสนุนใหผูจําหนายสรางสนามฝกขับข่ีปลอดภัย พรอมทัง้เปนโรงเรียนสอนขับข่ี
รถจักรยานยนตเพื่อขอใบอนญุาตขับข่ีตามนโยบายของรฐั โดยผูจาํหนายในจังหวดัเชียงรายได
เปดดําเนนิการดังกลาวเปนแหงแรก และบริษัทฯจะใหการสนับสนนุใหมีสนามฝกขับข่ีปลอดภัย
รวม  20 แหงทัว่ประเทศในป 2549 นี้ 
 

ภาพที ่2.9 
กลุมศิลปนอคาเดมี แฟนเทเชีย  2 เปนแบรนดแอมบาสเดอรรถจักรยานยนตฮอนดา รุนคลิก ใหม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : บริษัท อาซิแอม เบอรสัน-มารสเตลเลอร จํากัด, 12 มกราคม 2549 
 

• บริษัท เอ.พ.ี ฮอนดา รวมจดัคอนเสิรต The Battle of Dream ผูถือบัตรฮอนดา วีไอ
พี คลับ รับสวนลด 10 เปอรเซ็นต (สาธิดา ศรีธัญญาธรณ, 11 มีนาคม 2549). เปนการแถลงขาว
การรวมสนับสนุนคอนเสิรต The Battle of Dream ของเหลานักลาฝน อะคาเดมี ่แฟนเทเชยีทัง้ 2 
รุน ซึง่จะจัดใหมีข้ึนในวนัที ่6 และ 7 เมษายน 2549 โดยมุงเนนมุงเนนการสรางความสัมพันธอันดี
กับกลุมลูกคาเกา (Customer Relationship Management-CRM)  โดยการจัดโปรโมชั่นพิเศษสดุ
สําหรับสมาชกิฮอนดา วีไอพี คลับ สามารถนําบัตรฯ ใชเปนสวนลด 10 เปอรเซ็นต เพื่อซ้ือบัตรชม
คอนเสิรต The Battle of Dream ที่ไทยทิคเก็ตมาสเตอรทุกสาขา 
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• รถจักรยานยนตฮอนดาจัดกจิกรรมเปดตัวแฟชั่น ฮอนดา คอลเลคชั่นใหม เอาใจ
วัยรุน (ดวงเนตร ชวีะวชิวาล, 2549.) ในงาน “ฮอนดา แฟชั่น อินสติงท” (Honda Fashion 
Instinct) ซึ่งเปนกิจกรรมแฟชั่นโชวสไตลสตรีทแฟชั่น 360 องศา โดยใชฮอนดาแบรนดแอนบาส
เดอร AF2 ที่มาเดินแบบรวมกันเปนครั้งแรก รวมกับ VJ ลูกเกด และ VJ วุนเสนพรอมพระเอกหนุม
เพชร กรุณพล และจอหนสัน ในแฟชั่นโชวชุดสุดเทจาก 3 แบรนดดัง ไดแก ฮอนดา คอลเลคชั่น
ใหมของเมืองไทย เสื้อผาการแตงกายดวยตรายี่หอ Gas จากอิตาลี และ H-Free จากญี่ปุนโดยมีดี
เจ. จอหนจากเวคคลับเปนพิธีกรใหความสนุก และดีเจ. กฤษ-กฤษกร จากคายฮอตเวฟเปดแผน
สรางความเราใจตลอดงาน  หลังจากการเปดตัวรถจักรยานยนตฮอนดา รุน คลกิ ไปแลวในเดือน
มกราคมนั้น บริษัท เอ. พี. ฮอนดา จาํกดั ไดจัดกิจกรรมเพื่อดึงและเสริมภาพลักษณใหตรายีห่อ
ฮอนดามีความทันสมัยมากขึ้น ดวยกิจกรรมทางการตลาดในลักษณะ Below the line เพื่อให
เขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนวยัรุนมากขึ้น 
 

ภาพที ่2.10 
ภาพกิจกรรม Honda Fashion Instinct  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : บริษัท อาซิแอม เบอรสัน-มารสเตลเลอร จํากัด, 8 เมษายน 2549 
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• บริษัท เอ.พ.ี ฮอนดา จาํกัด จัดกิจกรรมสูกลุมแฟนบอลโลก โดยการนาํเสนอ
โปรโมชั่นลุนรางวัลใหญแพค็เกจทวัรเชียรบอลพรอมกันถึง  2 คูที่ประเทศเยอรมน ี จํานวน  10 
รางวัล มูลคารางวัลละ  150,000 บาท (วิทวัส เอกอัศดร, 2549.) ตั้งแตวันที่ 9 มิ.ย. ถงึ 9 ก.ค. 
2549 โดยรถจักรยานยนตฮอนดาเนนกลยุทธการสรางพันธมิตรทางการตลาดควบคูไปกับกิจกรรม
ทางการตลาดตางๆและเพื่อการสรางความสัมพนัธและภาพลักษณอันดีกับกลุมลูกคาเกา อยาง
ตอเนื่อง 

 
ภาพที ่2.11 

ภาพการแถลงขาวฮอนดาเปนผูสนับสนนุการถายทอดสดฟุตบอลโลก 2006 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

• บริษัท เอ.พี .ฮอนดา  ผูนําตลาดรถจักรยานยนตประเทศไทย ไดนาํผลิตภัณฑใหม 
รถจักรยานยนตฮอนดา รุน แอรเบลด ระบบออโตเมตกิ ภายใตคอนเซพ เท...ทีห่นึง่ออกสูตลาด 
(วิทวัส   เอกอัศดร, 2549.) โดยจัดงานแถลงขาว ณ โรงงานไทยฮอนดา นิคมอุตสาหกรรม
ลาดกระบัง พรอมกับเปดสายการผลิตของโรงงานใหสื่อมวลชนไดชมอยางใกลชิด เพือ่โชว
ศักยภาพการผลิตมาตรฐานคุณภาพสงออกกวา 20 ประเทศทั่วโลก ตอกย้ําความมัน่ใจในคุณภาพ
สินคาตั้งแตการพัฒนาไปจนถงึขั้นการทดสอบจนเปนผลิตภัณฑที่ผูใชมั่นใจ โดยเริ่มวางจาํหนาย
พรอมกันทัว่ประเทศตั้งแตวนัที ่4 กรกฎาคม 2549 เปนตนไป โดยมุงเนนเสริมภาพลักษณดานการ
ออกแบบรูปลักษณภายนอกทีท่ันสมยั คุณภาพสินคา และสรางความเชื่อมัน่ใหกับผูบริโภคดาน
สมรรถนะและประโยชนจากการใชงานเปนหลกั 
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ภาพที ่2.12  
ภาพขาวการปดตัวรถจักรยานยนตฮอนดา รุน แอรเบลด 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

• ตลาดรถจักรยานยนตในประเทศไทยชะลอตัวเขาสูฤดูฝนเต็มๆฮอนดาเชิญชวน
ประหยัดน้าํมนักับฮอนดาเวฟพรอมเอาใจคอบอลสปอนเซอรการถายทอดสดฟุตบอลพรีเมียรลีค
และรวมกับบริษัทพนัธมิตรจัดกิจกรรมเอาใจวัยรุนมากมาย (แผนกสงเสริมการขาย, บริษัท เอ.พี. 
ฮอนดา จํากัด, สิงหาคม 2549.) เนื่องดวยตลาดรถจักรยานยนตในประเทศไทย จะชะลอตัวในชวง
ฤดูฝนของทุกป ในปพ.ศ. 2549 นี้ ในเดือนกรกฎาคมทีผ่านมา มยีอดจําหนายรถจักรยานยนตรวม 
162,973 คัน เติบโตลดลง 13% จากเดือนมิถนุายน ซึง่จําหนายรวมได 187,448 คัน ทัง้นี้จากการ
วิเคราะหสภาพการณเชื่อวาเกิดจากปจจัยหลัก คือ ชวงฤดูฝนที่ผูใชชะลอการซื้อรถใหม อีกทัง้บาง
จังหวัดเริ่มประสบปญหาน้าํทวมทําใหการขายชะลอตัว โดยรถจักรยานยนตฮอนดามียอดจาํหนาย
ในเดือนก.ค.ทีผ่านมาจํานวน 112,040 คัน คิดเปนอตัราครองตลาด 69% เติบโตลดลงจากเดอืน
กอนหนา 10% หากเจาะลกึลงไปในรถแตละประเภทวาในภาวะที่ตลาดซบเซาลง เพราะผูใชชะลอ
การซื้อรถใหม ยอดการจาํหนายรถแตละประเภทมีอัตราเติบโตลดลง แตในกลุมรถจักรยานยนต
ระบบออโตเมติกที่ฮอนดาวางตลาดฮอนดาแอรเบลดจําหนายควบคูกับฮอนดาคลกินัน้ กลับยงัคง
สามารถรักษาระดับการจําหนายไดเทียบเทากบัเดือนกอนหนา โดยในเดือนก.ค.นี้ยอดจําหนาย
รถจักรยานยนตฮอนดาระบบออโตเมติกมจีํานวน 29,523 คัน ในขณะที่เดือนมิ.ย.มีจาํนวน 
29,184 คัน หรือเติบโตขึ้น 101% ทั้งนี้สาเหตุอาจเปนเพราะผูใชกลุมทีน่ิยมความสบายในการขับข่ี
ของรถแบบออโตเมติก ไดใหการตอบรับฮอนดาคลิกและฮอนดาแอรเบลดที่เพิง่วางตลาดเปนอยาง
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ดี ประกอบกับฮอนดามีการผลักดันกิจกรรมการเปดตัวรถรุนใหมรวมกับผูจาํหนายอยางตอเนือ่ง
อีกดวย  

สําหรับคาดการณการจําหนายในเดือนสงิหาคม นอกจากยังเปนชวงฤดูฝนแลว ยังมี
การคาดการณวาราคาน้าํมันเชื้อเพลิงจะถีบตัวสงูขึ้นอีก  รถจกัรยานยนตฮอนดาในฐานะผูนํา
ตลาดรถจักรยานยนตในประเทศไทย จงึทําการประชาสัมพันธพลกิวกิฤตใหเปนโอกาส ดวยการ
รณรงค Wave = Save หรือ “ขี่เวฟเซฟสุดสุด” ที่รานผูจาํหนายรถจักรยานยนตฮอนดาทั่วประเทศ 
เพื่อเชิญชวนใหประชาชนหนัมาประหยัดน้ํามนัฝาวิกฤตน้ํามนัแพง โดยเปดโอกาสเชญิชวน
ประชาชนหนัมาประหยัดฝาวิกฤตน้าํมันแพงดวยรถจักรยานยนตรุน Wave ที่มจีุดเดนชวย
ประหยัดไดมากกวาถงึ 3 ตอ คือ เซฟน้ํามัน เซฟเวลา และ เซฟเงนิ โดยแคมเปญประชาสัมพันธนี้
จะเริ่มต้ังแตกลางเดือนสิงหาคมนี้เปนตนไป ควบคูไปกับการประชาสัมพนัธความสําเร็จในการ
สปอนเซอรการถายทอดสดฟุตบอลโลกในประเทศไทยอยางเปนทางการในเดือนมิ.ย-ก.ค.ที่ผานมา  

นอกจากนี ้ รถจักรยานยนตฮอนดายงัไดสรางสรรคกิจกรรมเพื่อครองใจกลุมวัยรุน โดย
ไดรวมมือกับยบูีซีจัดคอนเสิรต Dream Team School Tour รวมศิลปนนกัลาฝนจาก AF1 และ 
AF2 ซึ่งเปนแบรนดแอมบาสเดอรของฮอนดาคลิกจัดโชวคอนเสิรตไปตามสถานศกึษา 20 แหงทั่ว
ประเทศระหวางเดือนสิงหาคมถึงกนัยายน 2549 นี ้ สวนอีกหนึ่งความรวมมือเพือ่แฟนคลับวยัรุน 
คือการรวมกับอารเอสโปรโมชั่นจัด “คอนเสิรตฟลมยากซูาทาดวล” ไปยัง 5 จังหวดัใหญ โดยเริ่ม
จากกรงุเทพวนัที ่ 20 สิงหาคมนี้ และตอเนื่องไปอีก 4 จังหวัด คือ ภูเก็ต อุดรธาน ี เชียงใหม และ 
ชลบุรี โดยมอบสิทธิพเิศษใหแกสมาชิกฮอนดาวีไอพีคลับรับสวนลด 10% เมื่อซ้ือบัตรที่เมเจอร
ทิ๊กเก็ตทุกสาขา สําหรับวัยรุนแฟนเพลงอนิดี้ รถจักรยานยนตฮอนดาไดใหการสนับสนุนสาํนกังาน
กองทนุสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) จัดคอนเสิรต Clean Concert , No Drug, No 
Alcohol ขึ้นในวนัเสารที่ 19 สิงหาคม 2549 ณ ทศภาคอารีนา คลองเตยตั้งแตเทีย่งวนัถงึเที่ยงคืน 
พรอมกิจกรรมสรางสรรคของกลุมวัยรุนอกีมากมาย  
 

• บริษัท เอ.พ.ี ฮอนดา จํากัด จัดกิจกรรมขานรับนโยบายบรรเทาสาธารณภัย ทุมงบ 
20 ลาน คืนรอยยิ้มใหผูใชมอไซคพื้นทีน่้ําทวมหนัก (แผนกสงเสริมการขาย, บริษทั เอ.พี. ฮอนดา 
จํากัด, ตุลาคม 2549.) โดยสงนายชางรถจักรยานยนตฮอนดากวา 150 คน ออกเดนิทางชวยเหลอื
ผูประสบภัยน้าํทวมรุนแรง โดยใหบริการตรวจเช็คสภาพและเปลี่ยนอะไหลชิ้นสวนรถจักรยานยนต
ฟรี โดยใหบริการใน 15 จงัหวัด 23 อําเภอ ในพืน้ที่จังหวัดจนัทบุรี ปราจีนบุรี นครสวรรค สุโขทยั 
พิจิตร พษิณุโลก นนทบุรี ปทุมธาน ีสมทุรปราการ สงิหบุรี อางทอง อยุธยา สุพรรณบุรี อุทัยธานี 
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และชัยนาท โดยคาดวาจะมีผูใชบริการกวา 10,000 คัน โดยบริษทั เอ.พี.ฮอนดา จาํกัด ไดประสาน
ความรวมมือและดําเนนิโครงการนี้รวมกับโรงงาน บริษทั ไทยฮอนดา แมนูแฟคเจอริ่ง จํากัด ผู
ผลิตรภจักรยานยนตฮอนดาเพื่อการจําหนายภายในประเทศและตางประเทศ รวมทัง้บริษัทผูผลิต
น้ํามนัเครื่องฮอนดา ไดแก บริษัท อพอลโล (ประเทศไทย) จาํกดั และบริษัท นิปปอนออยล 
(ประเทศไทย) จํากัด, บริษทั นชิชินเบรก (ประเทศไทย) จํากัด ผูผลิตผาเบรค และบริษัท โตโยโรกิ 
(ประเทศไทย) จํากัด ผูผลิตไสกรองอากาศและผูจําหนายรถจักรยานยนตฮอนดาใน 15 จงัหวัด จะ
เห็นไดวา รถจกัรยานยนตฮอนดา มุงสรางภาพลกัษณดานการตอบแทนสงัคมดวยกิจกรรมอันเปน
ประโยชนอยางตอเนื่องเสมอมา ภายใตโครงการ “ฮอนดาเพื่อสังคมไทย”  

บทสรุปขอมูลจากบริษทั อาซิแอม เบอรสัน -มารสเตลเลอร จํากัด จะเหน็ไดวา รถ
จักรยานยนตฮอนดาไดทาํการบุกเบิกตลาดรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกอยางจริงจัง เนน
นําเสนอคุณภาพและการบริการแบบครบวงจร โดยใชกลุมศิลปนชื่อดังเพื่อตอบสนองความ
ตองการของลกูคาและสรางภาพลักษณทีด่ีสูกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด เพราะทางบริษทั เอ. พี. 
ฮอนดา จาํกดั ไดตระหนักดีวา บริษทัไดทําการออกผลติภัณฑประเภทนี้สูตลาดชากวาคูแขงหลัก 
คือรถจักรยานยนตยามาฮาถึง 2 ป ซึ่งในปพ.ศ. 2549 นี้ รถจักรยานยนตมุงเนนการสราง
ภาพลักษณตรายี่หอใหทนัสมัย และใกลชิดกลุมเปาหมายวยัรุนมากยิง่ขึ้น ดวยการสรางสรรค
กิจกรรมตางๆ ที่สามารถเขากันไดดีกับวิถีชีวิตของวัยรุนในปจจุบนั แตในขณะเดียวกนั รถ
จักรยานยนตฮอนดากย็ังไมละทิ้งกลุมลูกคาเกาและการจัดกิจกรรมเพื่อสรางภาพลักษณทางดาน
คืนกําไรใหกับสังคมตางๆอยางตอเนื่อง  
 
2.2.2 กรณีศึกษา 1: วิธีการตรวจสอบสุขภาพตรายีห่อ Spy Wine Coolers  

คุณวิทวัส ชัยปาณี CEO แหง Creative Juice/G1 เร่ืองการพัฒนาและทําการศึกษา 
Spy Wine Cooler Case Study (www.positioningmag.com, 2547.) ขึ้นในป ค.ศ .2004 ใน
ธุรกิจการตลาดและการโฆษณา จากแนวคิดการศึกษาการตรวจสอบสุขภาพตรายีห่อ จุดประสงค
เพื่อการสรางกลยุทธ Re-positioning สู SPY BLACK เพื่อลบความเชื่อทีว่า Wine Cooler คือ
เครื่องดื่มสําหรับผูหญิงเทานั้น โดยใชทฤษฎีการเช็คสุขภาพตรายีห่อ (Brand Audit) การวิเคราะห
องคประกอบของ Brand Equity ทั้ง 6 หมวด ไดแก ผลิตภัณฑ ภาพลักษณตรายี่หอ รูปลักษณ 
ชองทางการขาย ลูกคา และชื่อเสียงของตรายี่หอ รวมกับการวเิคราะหปจจยัภายในและภายนอก 
ไดแก สภาพตลาดและการแขงขัน คูแขง ผูบริโภคและจุดยืนของบรษิัท และนํามาพัฒนาสูการ
วางแผนกลยทุธทางการตลาดตอไป โดยเริ่มจากการตัง้คําถามวา “ทําอยางไรจึงจะทาํใหผูชายหัน
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มาดื่ม Wine Cooler มากขึน้ คือโจทยที ่คุณหรรษา ตณัฑวิเชยีร รองผูอํานวยการฝายการตลาด 
บริษัท สยาม ไวเนอรี่ เทรดดิ้งพลัส จาํกัด ผูจําหนาย SPY ขบคดิมาตลอด และมอบหมายใหบริษทั 
Creative Juice/G1) บริษัทที่ปรึกษาดานงานโฆษณา จึงไดบทสรุปวา เมื่อทําโฆษณาเพื่อเปล่ียน
ความเชื่อไมได ก็ตองออกผลิตภัณฑใหมเพื่อผูชายโดยเฉพาะ โดย คุณวิทวัส ชยัปาณี กลาววา 
“หากเปนไปไดอยากใหสัดสวนของนักดืม่ SPY ชาย-หญิงเทากันภายในอกี 10 ป ขณะที่หวังผลป
แรกของการเขาสูตลาดจะขบัเคลื่อนสัดสวนของนักดื่มชายตอนกัดื่มหญิงเปน 30 : 70 ซึ่งสัดสวน
ปจจุบันอยูที่ 20 : 70” ทางบริษัท สยาม ไวเนอรี่ เทรดดิ้งพลัส จํากัด จึงวางแผนผลิตและพัฒนา
ผลิตภัณฑและตรายี่หอ Spy Black ข้ึน 
 

2.2.2.1 ขั้นตอนที ่1 : การรวบรวมขอมูลและศึกษา Spy Black Profile 
Company :   บริษัท สยามไวเนอรี่ เทรดดิ้งพลัส จํากัด  
Product Launch :  7 ตุลาคม 2547  
Product Detail : เครื่องดื่มประเภท Wine Cooler แอลกอฮอล 7% บรรจุในขวดสี

เขม ฉลากสีดาํคาดทอง สื่อถึงความหรูหรา ปริมาตร 330 มล .
ราคาขวดละ 32 บาท ตามรานคาทั่วไป และราคา 70-100 บาท 
ตามสถานบันเทิง  

Positioning :   เครื่องดื่ม Wine Cooler ภายใตแนวคิด “แรง ดุดัน อันตราย”  
Target :   ผูชายอายุ 20-25 ป  
Strategy :  เนนกิจกรรมทางการตลาดแบบ Below the line ตามผับบาร

ระดับ B+ ถึง A- ทั่วประเทศ อาท ิรานซูซี่ ,ขาวสาร ,Booze ทอง
หลอ และแจก Sampling พรอมทั้งใช  Music และ Sport 
marketing ควบคูดวย 

มูลคาตลาดรวม :  Wine cooler และ RTD = 3,500 ลานบาท  
Wine cooler = 2,600 ลานบาท 80%  
RTD = 900 ลานบาท 20%  

ตลาด Wine Cooler มูลคารวม 2,600 ลานบาท แบงเปน : SPY 95% และCooler Club 
5%  

รายไดของ SPY : ภายในประเทศ 95%  และสงออก 5%  
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ตรายี่หอ SPY มีจุดแข็งที่ตลาด off trade ดังนัน้การรุกคืบเขาไปในตลาด On Trade 
ดวยการจัดกิจกรรมตามผับบารระดับ B+ ถึง A- ทั่วประเทศ จึงเปนการปดจุดออนของ SPY ที่ยงั
ไมเปนทีน่ิยมสําหรับนักเที่ยวผับดัง และดวย Packaging ที่หรูหรา เปนอีกขั้นที่ SPY ขอขามหวย
ชิงสวนแบงทางการตลาดกับกลุมผูผลิตผลิตภัณฑเครื่องดื่มประเภท RTD (Ready To Drink) ที่
นับวนัตลาดจะถดถอยลง  

 
2.2.2.2 ขั้นตอนที ่2 : การตรวจสอบสุขภาพตรายีห่อ Spy Wine Cooler  
การตรวจสอบสุขภาพตรายีห่อ Spy Wine Cooler เร่ิมจากการวิเคราะหองคประกอบ

ของสินทรพัยของตรายี่หอ (Brand Equity) ทั้ง 6 หมวด ไดแก ผลิตภัณฑ ภาพลักษณตรายีห่อ
รูปลักษณ ชองทางการขา ลูกคา และชื่อเสียงของตรายี่หอ รวมกับการวิเคราะหปจจัยภายในและ
ภายนอก ไดแก สภาพตลาดและการแขงขัน คูแขง ผูบริโภคและจุดยืนของบริษัท 

 
ภาพที ่2.13 

แผนผังแสดงองคประกอบในการวิเคราะหเพื่อการตรวจสอบสุขภาพตรายี่หอ Spy Wine Cooler 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
เมื่อทําการวิเคราะห Brand Equity ทั้ง 6 หมวดและปจจัยอื่นๆทีเ่กี่ยวของ พบวา 
1) ผลิตภัณฑ : Product Equity ออนแอ เพราะ 

Reputation 

Customer 

Channel 

Product 

Image 

Identity 

ConsumerMarket

CorporateCompetitors 
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• เปนผลิตภัณฑ Wine Base Product ดื่มแลวไมไดคึกคักเหมือนผลิตภัณฑ 
Vodka Base / Beer / Whisky 

• ปริมาณแอลกอฮอลต่ํา 3-5% เมื่อด่ืมเกงแลว ผูดืม่มักจะหนัไปหาเครื่องดื่ม
ประเภทอื่น 

• การเปดตัว Spy Wine Cocktail ทําใหสับสน และเกิด Cannibalization 
2) ภาพลักษณ : Image Equity ออนแอ เพราะ 
• โฆษณา Cooler Club ชุด “บอยไมดื่ม” ทําใหผลิตภัณฑตรายีห่อ Wine Cooler 

ทั้งหมดกลายเปนเครื่องดื่มของผูหญงิ ทําใหขาดฐานความเปนผูชาย 
• ภาพลักษณในตลาดกรุงเทพฯ สูผลิตภัณฑประเภท RTD ตรายี่หอที่นาํเขาจาก

ตางประเทศ อาท ิBacardi Breezer, Vodka Cruiser ไมได 
• ภาพลักษณของผลิตภัณฑทําใหเปนทีน่ิยมดื่มที่บาน หรือในงานปารตี้ มากกวาที่

จะเดินถือด่ืมในผับบาร  
3) รูปลักษณ : Identity Equity ออนแอ เพราะ ลูกคาแยกไมออกระหวางผลิตภัณฑ

ตราย่ีหอ Wine Cooler และ  Wine Cocktail 
4) ชองทางการขาย : Channel Equity ออนแอ เพราะชองทางการกระจายสนิคา

แข็งแกรงเฉพาะ Off-premises (การขาย ณ รานอาหารและพับ ณ จุดขาย  (ทั้งที่มีโอกาสขาย On-
premises (การขาย ณ หาสรรพสินคา หรือรานสะดวกซื้อตางๆ) 

5) ลูกคา : Customer Equity ออนแอ เพราะพฤติกรรมของลูกคาเลือกดื่มเพื่อไมเมา 
ไมตองการดื่มมาก สวนมากดื่มไมเกิน 2 ขวดตอหนึ่งคืน ซึง่เปนปริมาณที่คอนขางนอยในแงของ
การขาย 

6) ชื่อเสียงตรายีห่อ : Reputation Equity ออนแอ เพราะ 
• ภาครัฐและกลุมนักวิชาการอสิระรณรงคใหลด ละ เลกิ การบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลทกุชนิด 
• ผลิตภัณฑ Spy ถูกโจมตีเจาะจงวา เปนเครื่องดื่มทีเ่จาะกลุมวัยรุน และเปนจุด

เร่ิมของการหดัดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
7) สภาพตลาดและการแขงขัน ตลาดเคยมกีารแขงขันที่รุนแรงดวยเครือ่งดื่มประเภท 

RTD แตเปนเพียงกระแสนยิมชั่วคราวทีม่าแรง ไปเร็ว (Fad, Not trend) สปายควรกลับมาที่กลุมผู
นิยมไวนคูลเลอร และขยายฐานผูดื่มใหกวางขึ้น โดยเฉพาะนักดื่มผูชายทีห่างหายกันไป 

8) คูแขง : คูแขงทางตรงทีเ่ปนไวนคูลเลอรจริงๆไมมีแลว เหลือแตคูแขงทางออม คือ 
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• ตรายี่หอ Bacardi Breezer เปนเครื่องดื่มของนอก Fashion กิ๊บเก เพื่อความ
เฮฮาและสนุกสนาน 

• Beer ตรายี่หอตางๆ อาทิ Heineken ซึ่งเปนทีน่ิยมของหนุมสาวยุคใหม 
9) ผูบริโภค กลุมผูบริโภคเพศชายและหญิงที่เปนคนทาํงานรุนใหม (X-Generation) 

ซึ่งใหความสาํคัญกับความสาํเร็จในหนาทีก่ารงานเปนอนัดับแรกในชีวติ แตตองการความ
สนุกสนานและตองการการคลายเครียดจากอาชพีการงานที่ผจญอยูทกุๆวัน 

10) จุดยืนของบรษิัท สยามไวเนอรี่ เทรดดิง้พลัส จาํกัด คือการทําธรุกิจเครื่องดื่ม
ประเภทเหลาองุน (Wine base products) โดยมี Wine Cooler เปนตัวนําทางใหผูบริโภคเคยชิน
และนิยมดื่มไวนมากขึน้ และพยายามชี้ใหผูบริโภคเหน็วาการดื่มไวนเปนการดื่มอยางมวีัฒนธรรม 
ไมใชเพื่อเมามาย 
 

2.2.2.3 ข้ันตอนที ่3 : การใหน้ําหนกักับแตละปจจัยเปรียบเทียบกับคูแขง  
การใหน้ําหนกักับแตละปจจยัเปรียบเทียบกับคูแขง ตองกําหนดใหปจจัยที่ออนแอที่สุด 

คือ 1 และไลลําดับไปจนปจจัยที่มีความแข็งแรงที่สุด คือ 5 เพื่อคนหาจุดออนที่ตองทาํการแกไข
โดยเรงดวน 

 
2.2.2.4 ข้ันตอนที ่4 : Brand Discovery 
จากการกราฟถวงน้าํหนักจะทําใหผูวิจยัสามารถเห็นจุดบกพรองของแตละองคประกอบ

ชัดเจนขึ้น ทาํใหเกดิการคนพบความเปนจริงหรือตําแหนงของตรายีห่อในปจจุบัน (Brand 
Discovery) นาํมากําหนดและวางแนวทางในการทาํการตลาดตอไป 
 

2.2.2.5 ขั้นตอนที ่5 : การวางแผนกลยุทธเพื่อสรางตรายีห่อ (Brand Planning) 
Phase I : Image & Reputation Disruption (Promote the existing line) 

 เพื่อย้าํเตือนใหผูบริโภคนึกถึงตรายีห่อ Spy และสรางความชืน่ชอบตรายี่หอโดย
การนาํเสนอแนวความคิดและทัศนคตทิี่โดนใจกลุมเปาหมายหลกั คอื กลุม Gen X (Gen X ยอมา
จาก Generation X  คือผูที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2508-2514 หรือผูมีอายุระหวาง 34-39 ป ในป 
พ.ศ. 2548) (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2548, น. 91.) 

 มุงเนนภาพลกัษณผลิตภัณฑวาเปนเครื่องดื่มแอลกอฮอลตรายี่หอเดยีวทีโ่ฆษณา
ใหดื่มนอย 
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Phase II : Product Disruption (Line extension for men) การเปดตัวเครื่องดื่มตรา
ยี่หอ Spy Black ดวย slogan “แรงเอาเรื่อง” โดยสื่อสารวาผลิตภัณฑมีสวนผสมของแอลกอฮอล
สูงถึง 7% เพื่อเจาะกลุมผูชาย ทาทายผูหญิง 

Phase III : Customer disruption (Approach & recruit new drinkers) การเจาะกลุม
ผูดื่มรุนใหม และกลุมที่นยิมจัดงานปารตี้ดวยกิจกรรมสรางสรรค 
 

ภาพที ่2.14 
กราฟแสดงการถวงน้ําหนกัในแตละจุดสัมผัสของ Brand Identity ในตรายี่หอ SPY 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

SPY Brand Discovery 
1. Approach Gen-X 
2. Re-gain Male 

Drinkers 
3. Recruit New 

5 
4 
3 
2 
 

1

Spy 
 
คูแขง 
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จากขอมูลของกรมการปกครองในป พ.ศ. 2546 ประเมินไดวาประชากรไทยในกลุม 
Gen-X ในป พ.ศ. 2548 มีจํานวนประมาณ 6.68 ลานคน หรือคิดเปน 11.1% ของประชากรทั้ง
ประเทศ  

 
ตารางที่ 2.1 

แสดงการประเมินจาํนวนประชากร Gen-X ในประเทศไทยในป พ.ศ. 2548 
 

Age (Years) Thai Gen-X % of Gen-X 
34 1,139,907 17.1% 
35 1,118,530 16.7% 
36 1,103,965 16.5% 
37 1,144,403 17.1% 
38 1,099,734 16.5% 
39 1,077,876 16.1% 

Total 6,684,415 100.0% 
 
ที่มา : ศรีกัญญา มงคลศิริ, Power Gen Branding, ตุลาคม 2548, หนา 95. 
 

2.2.2.6 ขั้นตอนที ่6 : กําหนดแนวคิดการสื่อสารตรายี่หอ (Brand Idea)  
บริษัท สยามไวเนอรี่ เทรดดิ้งพลัส จาํกัด  จึงทาํการผลิตและนําผลิตภณัฑ SPY BLACK 

“แรงเอาเรื่อง” ออกสูตลาด ดวยงบการตลาดกวา 60 ลานบาท การออก SPY BLACK คร้ังนี้ 
เสมือนหนึง่เปนสะพานเชื่อม เพื่อกาวไปสูเปาหมายอันยิ่งใหญทีจ่ะเปลี่ยนแปลงตลาด Wine 
Cooler ในประเทศไทยอยางสิ้นเชงิ โดยมุงมัน่จะทําใหตรายี่หอ SPY เปน Unisex เชนเดียวกับ 
Wine Cooler ทั่วโลก และเมือ่ถึงเวลานั้น ผูบริโภคผูชายก็จะกลาดื่ม SPY CLASSIC มากขึ้น  
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ภาพที ่2.15 
ผัง Flow chart แสดง Brand Idea ของ Spy Black 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2.3 กรณีศึกษา 2: การปรบัตัวของ Mc Donald จากการสื่อสารูปแบบ 2 มิติ สูการสื่อสารแบบ 5 
มิต ิ(Martin Lindstrom, 2549, น. 107.) 

มารติน ลินดสตรอม (2549) เร่ืองการศกึษากลยทุธสรางตรายีห่อทรงพลังดวยรูป รส 
กลิ่น เสียง และสัมผัส ไดทําการยกตวัอยางกรณีศึกษาตรายีห่อแม็คโดนัลดที่เร่ิมประสบปญหา
และไมสามารถทําธุรกิจแบบไปเร่ือยๆโดยที่ไมตองออกแรงเหมือนอยางในอดีตไมไดอีกตอไป 
เพราะแนวโนมหลายๆอยางในธุรกจิอาหารของโลกและการไรบริการ คือสองปจจัยสําคัญทีท่ําให
ยอดขายในชวงครึ่งหลงัของป 2003 ตกต่ําลง ไมวาจะเปนเรื่องกระแสการบริโภคอาหารฟาสตฟูด
ทําใหอวน หรือแมแตปญหาที่เกิดจากกลิน่ของแมคโดนลัด โดยใชเครื่องมือที่เรียกวา “เซนโซแก
รม” (Sensogram) มาใชศึกษาความเชื่อมโยงระหวางประสาทสัมผัสทั้งหา และสามารถวัด
ประสิทธิภาพของตรายี่หอออกมาเปนกราฟได โดยนอกจากวัดสิง่ทีเ่หน็และไดยินแลว ยงัรวมไปถึง
เร่ืองของกลิน่ รส และสัมผัสดวย ปญหาทีพ่บคือ 

 รานแม็คโดนัลดมีกลิ่นน้ํามนัมาก ผูบริโภคประมาณ 1 ใน 3 ไมชอบกลิ่นภายในราน 
แตในทางตรงกันขามผูบริโภคบางสวนยงัคงชื่นชอบกลิ่นของอาหาร เพราะทาํให
รูสึกอยากอาหาร 

แนวคดิเดิม 
SPY ไวนซา 

แนวคดิใหม 
ซา ..แคพอดีๆ ดกีวา 

ตัวสินคามี
แอลกอฮอลต่ํา 

ไมมีใครดื่ม
สปายจนเมามาก 

Gen X เปนกลุมท่ี
ตองการ
ความสําเร็จ

หามโฆษณา
สรรพคุณตอง
สงเสริมสังคม 

ระวัง ... 
Spy Black แรงเอา

เร่ือง 
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 อาหารของแม็คโดนัลดดูไมนารับประทาน 
 การไมพอใจกบัสุนทรียภาพของราน และเสียงอกึทกึภายในราน อาทิ เสียงเด็ก 
เสียงสัญญาณอิเล็กทรอนกิสและเสียงหมอทอดอาหาร เปนตน 

 
เหลานี้ทาํใหผูบริโภครูสึกไมดีกับตรายี่หอได การสรางตรายีห่อยิง่มีการใชประสาท

สัมผัสเทาใดยิง่ชวยกระตุนใหผูบริโภคมีความทรงจาํเกีย่วกับสินคาดข้ึีนเทานัน้ การจะขยับจาก
รูปแบบ 2 มิติ สูรูปแบบ 5 มิติ จําเปนตองมีเครื่องมือตรวจวัดระดับความรูสึกที่เรียกวา “เซนโซแก
รม” (Sensogram) และสามารถวัดประสทิธิภาพของตรายี่หอออกมาเปนกราฟได ซึ่งในเชงิทฤษฎี 
ตายี่หอที่เขมแข็งจะตองดึงดดูประสาทสัมผัสทั้งหาดาน ซึ่งมีสหสัมพนัธ (Correlation) คอนขางสูง
มาก ระหวางจํานวนประสาทสัมผัสที่ตรายี่หอดึงดูดลูกคากับระดับราคาสินคา ซึง่แสดงใหเหน็วา
สินคาที่สามารถกระตุนความรูสึกหลายๆดาน จะสามารถขายในราคาที่สูงกวาสินคาที่มีความ
คลายคลึงกนั ในขณะทีต่รายี่หอที่ออนแอกวา จะดึงดูดประสาทสัมผัสเพียงหนึง่หรือสองดาน
เทานัน้ จึงไมสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไดมากเทา 

การศึกษาเรื่องประสาทสัมผัสแหงตรายีห่อยังคนพบวามีตัวแปรอื่นทีม่ีความสาํคัญมาก
เชนเดียวกนั ยกตัวอยางเชน การกลาวถงึตรายีห่อรถยนตบางตรายีห่อสามารถปลุกเราผูบริโภคมี
ความรูสึกเกี่ยวกับรสชาติไดดวย ซึ่งเรื่องนี้เกีย่วของกับขอเท็จจริงที่วามีคนมากมายที่กนิอาหารใน
รถยนต ดังนั้น ตรายีห่อบางยีห่อจึงอาจจะมีสวนทําใหเกิดความรูสึกในแงลบกับผูบริโภคได 
เหมือนกับกลิน่ในรานแมคโดนัลด ความรูสึกในแงลบดังกลาวกระทบตอการรับรูโดยรวมของตรา
ยี่หอ ซึง่มีผลใหคาคะแนนในเซนโซแกรมต่ํา 

 

ภาพที ่2.16 
กราฟเซนโซแกรมของแมคโดนัลด 

 
 
 
 
 
 
 
 แมคโดนัลดในป 2005 

 
ศักยภาพดานประสาทสัมผัสของแมคโดนัลดใน
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ภาพที ่2.17 
ผังการศึกษาเรื่องประสาทสมัผัสแหงตรายีห่อ  

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
การวิเคราะหเพียงประสาทสัมผัสดานใดดานหนึง่ ยอมไมสามารถทาํใหเราเหน็ภาพรวม

ของตรายี่หอได เพราะประสาทสัมผัสแตละดานมีความเกี่ยวโยงซึ่งกนัและกนั เพราะคนเราอาจ
รับรูรสดวยจมูก มองเห็นดวยนิว้มือ และไดยินดวยดวงตาได เราสามารถแยกประสาทสัมผัส
ออกเปนสวนๆและนํากลับมาประกอบกนัใหมและสรางพลังผนกึ (Synergies) ใหเกดิขึ้นได ความ
เขาใจในเชงิบรูณาการเชนนี ้ ทาํใหเราสามารถสรางตรายี่หอที่เราความรูสึกไดดวยความมัน่ใจมาก
ขึ้น 
 
2.2.4 กรณีศึกษา 3 :  ประสาทสัมผัสแหงตรายี่หอ “โคก” และ “เปปซี่” (Martin Lindstrom, 2549, 
น. 208-211.) 

มิลลวารด บราวน (2549) เร่ืองความภักดีตอตรายี่หอของผูดื่มโคกและเปปซี่ 
จุดมุงหมายเพือ่เปรียบเทียบความสัมพันธของความภักดีในตรายี่หอกบัการรับรูสัมผัสแหงตรา
ยี่หอ พบวาแมความภักดีตอตรายี่หอของผูดื่มโคกและเปปซี่จะมีความแตกตางกนันอยมาก แตผล
วิจัยของการศกึษาเรื่อง ประสาทสัมผัสแหงตรายีห่อ) แบรนด (แสดงใหเหน็วาประสาทสัมผัสตางๆ
นั้นมบีทบาทตอการสรางความไดเปรียบในการแขงขนัของธุรกิจน้ําดํา (ตารางที่ 2.2) 
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ตารางที่ 2.2 
ตัวชี้วัดระดับความภักดีของโคกและเปปซี่ 

 
 โคก เปปซี่ 
การรับรูรส 0.44 0.43 
การไดกลิ่น 0.16 0.15 
การมองเหน็ 0.08 0.05 

 
จะเหน็ไดวา รสชาติเปนความรูสึกที่มีอิทธพิลสูงสุดในทัง้ 2 ตรายี่หอ ถงึแมแบบจําลอง

วิถีความสัมพนัธจะแสดงใหเห็นวาประสาทสัมผัสมีอิทธพิลตอความภกัดีตอตรายี่หอ แตก็มีความ
แตกตางเพยีงเล็กนอยในแงของวิธทีี่ประสาทสัมผัสมีผลและระดับที่ประสาทสัมผัสเกิดขึ้นในใจทั้ง 
2 ตรายี่หอนี้  

โคก : เมื่อเปรียบเทยีบความรูสึกที่แสบลิน้ (The Bite) ของโคกกับน้าํดําอื่นๆ โคกจะมี
รสชาติที่เขมขนเล็กนอยในระหวางชวงแรกและชวงหลงัของการดื่มเขาไปแลวเปนรสชาติที่โดดเดน
กวาตรายี่หออ่ืนๆ หรือโคกมีสวนผสมระหวางความหวานและความเขมขนที่เขากันไดดี (เขมขน 
หมายถงึ ไมหวานจนเกินไป มีรสชาติที่บริสุทธิ์ และเปนสิ่งที่โดดเดนอยางมากของโคก) 

เปปซี่ : เปปซี่จะมีรสสัมผัสหลักที่มีความเขมขนนอยกวา ไมหานมาก กลมกลอม ไม
คอยรูสึกถึงความซา (The Burn) หรือแสบลิ้น แตความซาจากพรายฟองของกาซที่ทาํใหรสชาติ
โดดเดนออกมา 

ผูดื่มเครื่องดื่มทั้ง 2 ตรายี่หอเชื่อวา ทั้ง 2 ตรายี่หอมีความโดดเดนใกลเคียงกนั แตผูดื่ม
โคกมีสัดสวนของผูที่ตอบวามีความรูสึกในเชิงบวกกับรสชาติเหนือกวาผูดื่มเปปซี่เลก็นอย ทาํให
โคกมีความไดเปรียบเล็กนอยในแงทําใหผูบริโภคยอมรับวา โคกมีรสชาติที่ดีและมาความโดดเดน
มากกวา ซึ่งผลที่ไดจากการศึกษามีความสอดคลองกันในทัง้ 3 ประเทศที่ไดทาํการศึกษา (ตารางที่ 
2.3) 
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ภาพที ่2.18 
กราฟเซนโซแกรมของการเปรียบเทียบโคกและเปปซี ่

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ตารางที่ 2.3 

ความไดเปรียบที่รับรูไดของโคก 
 

ประเทศที่ศึกษา % ความแตกตางระหวางโคก
และเปปซี่ 

สหรัฐอเมริกา +7% 
สหราชอาณาจักร +10% 

ญี่ปุน +9% 
 

ความแตกตางประการหนึ่งระหวางแบบจาํลองวิถีความสมัพันธของทั้ง 2 ตรายี่หอคือ 
การมองเหน็มนีัยสําคัญอยางมากตอความชัดเจน (Clarity) ของโคก แตกลับไมมีผลตอเปปซี่ หรือ
กลาวอกีนยัหนึ่ง ความชัดเจนมีอิทธิพลตอประสบการณในการบริโภคโคกมากกวาเปปซี่ ทาํใหการ
รับรูของผูบริโภคมีประสบการณที่ดีสูงเปน 2 เทาของเปปซี่ ทัง้หมดนี้ไมวาจะเปนลักษณะเฉพาะ
ของขวดโคก และสีแดงของโลโก ผูบริโภคที่คิดวาโคกมีความเกี่ยวของกับสีแดงมากกวาที่คิดวา
เปปซี่มีความเกี่ยวของกับสีฟา ชวยใหโคกเกิดความไดเปรียบดานการจดจาํ (Recognition 
Advantage) ทําใหผูบริโภครับรูวาตรายีห่อมีความโดดเดนและแตกตางจากคูแขง 
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2.3 การศึกษาขอมูลและเนื้อหาที่สําคัญของงานวิจัย 
 

2.3.1 การสํารวจและศึกษาขอมูลปฐมภูม ิ
2.3.1.1 การสัมภาษณสวนบุคคล (Personal Interview) เปนการสัมภาษณแบบ

เผชิญหนา (Face to face) ระหวางผูสัมภาษณ (ผูทําการวิจัย) และผูตอบ (ผูถูกสัมภาษณ) 
การสัมภาษณ คุณจุฑามาศ อินปริงกานนัท, ผูจัดการฝายสงเสริมการขาย บริษทั เอ.พ.ี ฮอนดา 
จํากัด (กรกฎาคม 2549) เกี่ยวกับปญหาทีพ่บและขอสังเกตหรือส่ิงที่พิจารณาของรถจักรยายนต
ตรายี่หอฮอนดา สามารถสรุปไดวา ปจจุบันตรายีห่อของรถจักรยานยนตฮอนดา ถกูทาทายดวย
ปจจัยหลายๆดาน เปนผลใหยอดขายลดต่ําลง โดยจากการคนควาวจิัยที่ผานมาชี้ใหเหน็วา สวน
ครองตลาดของรถจักรยานยนตฮอนดาที่ลดต่ําลง เกดิจากภาพลักษณตรายี่หอรถจักรยานยนต
ฮอนดาที่กลุมเปาหมาย รูสึกวาตรายีห่อรถจักรยานยนตฮอนดาไมทันสมยัและเปนผูใหญเกินไป 
ไมเหมาะกับวถิีชีวิตของวยัรุน และสภาพปญหาของรถจักรยานยนตฮอนดาที่พบในปจจุบนั 
(ตารางที ่2.4) 
 

ตารางที่ 2.4 
บทสรุปเกี่ยวกบัปญหาที่พบและขอสังเกตหรือส่ิงทีพ่ิจารณาของรถจักรยายนตฮอนดา 

 
สิ่งที่พิจารณา ปญหา/ขอมูลที่พบ 

ยอดขาย  
(Sale Volume)  

 

 ปญหาดานยอดขาย ยอดขายมีการเติบโตในสัดสวนที่ลดต่ําลงทุกๆป 
 

การนําสินคาใหมออกสูตลาด  
(New Product) 

 

 ทางบริษัท เอพี ฮอนดา จํากัด ไดนํารถจักรยานยนตรุนใหมออกสูตลาด ซ่ึง
เปนรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกรุนแรกในตระกูลฮอนดา ในเดือน
มกราคม 2549 โดยใชช่ือ Honda Click แตปญหาที่พบคือ แมวา
รถจักรยานยนตฮอนดา รุน Click เปนระบบออโตเมติกที่ไดถูกพัฒนาขึ้นจาก
เทคโนโลยีล้ําสมัย โดยใชระบบหมอน้ําเพื่อระบายความรอน ซ่ึงฮอนดาเปน
ผูผลิตรายแรกและรายเดียวที่สามารถพัฒนาเทคโนโลยีนีไ้ด  ทําให
รถจักรยานยนตระบบออโตเมติกของฮอนดามีคุณภาพสินคาดีกวาคูแขง แต
รถจักรยานยนตระบบออโตเมติกของฮอนดาก็ยังไมสามารถสรางยอดขายได
ตามที่ไดคาดการณไวได  

 การสื่อสารทางการตลาดทําสูกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุน แตยอดขายจริงที่ได
กลับมาจากกลุมลูกคาที่เปนผูใหญ แสดงใหเห็นวาสินคาใหมของตรายี่หอ
ฮอนดาไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุนได 
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ชองทางการจัดจําหนาย 
(Channel) 

 

 ชองทางการจัดจําหนายและการใหบริการตางๆเขาถึงผูบริโภคไดมาก โดยมี
รานผูแทนจําหนายและใหบริการกวา 800 รานคาทั่วประเทศใน 76 จังหวัด  
 ผูแทนจําหนายรถจักรยานยนตฮอนดา (Honda Dealer) มีความคิดเห็นวา 
กลุมผูซ้ือ (End-user) รูสึกวา ภาพลักษณตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดา ไม
ทันสมัย ตลอดจนการตกแตงหนาราน (Display) ดูไมทันสมัย ไมมีความโดด
เดนและสะดุดตาเทารานผูแทนจําหนายของยามาฮาหรือที่กลุมวัยรุนรูจักในชื่อ 
ยามาฮาสแควร (Yamaha Square) 

 

ภาพลักษณของตรายี่หอ 
(Brand Image) 

 

 ภาพลักษณรถจักรยานยนตทันสมัยทีผู่บริโภคเคยชื่นชอบ ถูกมองวาไมเหมาะ
กับวิถีชีวิตของกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุนในปจจุบัน ตรายี่หอฮอนดาแกเกินไป
สําหรับวัยรุน 

 ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณตรายี่หอรถจักรยานยนตฮอนดามีดังนี้ 
o คุณภาพของสินคา (Quality) 
o การบริการกอนและหลังการขาย (Service) 
o ความทาทาย นาลองขับขี่ (Challenging) 
o เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (Environmental friendly) 
o ความทันสมัย วัยรุน (Fashionable & Trendy) 
o เทคโนโลยีล้ําสมัย (Technology & Innovation) 
o ความคุมคาของการใชงาน (Value & Benefit) 
o การออกแบบ รูปลักษณทันสมัย (Design) 
o ความหลากหลาย (Variety) 
o ความสะดวกสบายในการใชงาน (Comfort & Convenience) 
o ความคงทน (Durable) 
o สรางความพึงพอใจในการขับขี่ (Happiness) 
o สรางความมั่นใจ/ ภูมิใจใหกับผูใช (Self confidence/ Pride) 
o การไดรับการยอมรับจากกลุมเพื่อน (Social stability) 

 

ลูกคา 
(Customer) 

 

 พฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนไป ตองการความสะดวกสบายในการขับขี่
รถจักรยานยนตเพิ่มมากขึ้น ลูกคาที่ใชรถจักรยานยนตระบบเกียรแบบเกา จึง
เปลี่ยนพฤติกรรมมาใชรถจักรยานยนตในระบบออโตเมติกมากขึ้น 

 ลูกคาเกาบางสวนเกิดการเปลี่ยนตรายี่หอการใชรถจักรยานยนต (Switching 
Brand) ไปใชรถจักรยานยนตยามาฮามากขึ้น เพราะรถจักรยานยนตยามาฮา 
ไดนํารถจักรานยนตระบบออโตเมติกออกสูตลาดกอนฮอนดาถึง 2 ป ทําให
ผูบริโภครับรูและรูจักรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกของยามาฮามากกวา
ฮอนดา 
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ช่ือเสียงของตรายี่หอ 
(Brand Reputation) 

 

 รถจักรยานยนตฮอนดามีช่ือเสียงที่ดีในดานคุณภาพและมาตรฐานของสินคา  
 การบริการการซอมและศูนยจําหนายอะไหลที่รองรับการใหบริการอยางทั่วถึง 

 

คูแขงหลัก-ยามาฮา 
(Main competitor – Yamaha) 

 

 รถจักรยานยนตยามาฮามียอดขายและกลุมสมาชิกผูใชรถจักรยานยนตยามา
ฮา (Yamaha club) เติบโตสูงขึ้นในทุกๆป 

 การสื่อสารทางการตลาดที่เขาถึงกลุมเปาหมาย ทําใหตรายี่หอยามาฮามี
ภาพลักษณที่ดูทันสมัยอยูเสมอ 

 ผูบริโภครับรูและสามารถจดจําสโลแกนไดวา “ยามาฮา ออโตเมติก ลีดเดอร” 
(Yamaha is an automatic leader) ไดเปนอยางดี ทําใหรถจักรยานยนต
ระบบออโตเมติกของยามาฮาเขาถึงและครองใจกลุมเปาหมายไดงาย 

 

 
ที่มา : จุฑามาศ อิงปริงกานนัท, ผูจัดการฝายสงเสรมิการขาย บริษัท เอ.พ.ี ฮอนดา จาํกัด, 

กรกฎาคม 2549. 
 

2) การสัมภาษณ คุณโกวิท ยงคเกียรติพานิชย, Client Service Director, บริษัท ชูโอ 
เซ็นโก (ประเทศไทย) จาํกดั (มหาชน) เกี่ยวกับจุดแข็ง (Strength) และจุดออน (Weakness) ของ
รถจักรยานยนตฮอนดาเปรียบเทียบกับรถจกัรยานยนตยามาฮา  (สิงหาคม 2549) สรุปไดวา 

• จุดแข็งรถจักรยานยนตฮอนดา 
o รถจักรยานยนตฮอนดามีสวนแบงทางการตลาด (Market Share) อันดับ 1 

ในตลาดรวม (ประมาณ 64%)  
o เปนผูนาํทางดานยอดขายและภาพลักษณดานคุณภาพในตลาด

รถจักรยานยนตระบบเกียร 
o ผูบริโภคใหการยอมรับวารถจักรยานยนตฮอนดาเปนผูนําดานเทคโนโลยี

และคุณภาพของสินคา 
o รถจักรยานยนตฮอนดามีสายงานขายและระบบการจัดจาํหนายผาน

ตัวแทนจาํหนายครอบคลุมทั่วประเทศ โดยมีผูแทนจําหนายกวา 800 แหง
ใน 76 จงัหวดั และในจาํนวนนี้จะมีรานผูแทนจําหนายตนแบบ (Honda 
Model Shop) ขนาดพืน้ทีก่วา 192 ตร.ม. เปดใหบริการแบบครบวงจร 
จังหวัดละ 1 ราน 
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o การจัดกิจกรรมเพื่อสังคมและกิจกรรมเพือ่สรางความสมัพันธอันดีกบัลูกคา
อยางตอเนื่องตลอดทั้งป 

o การมีความสมัพันธอันดีกบักลุมส่ือมวลชน โดยเฉพาะสื่อส่ิงพิมพ ทีใ่หการ
สนับสนนุรถจกัรยานยนตฮอนดาดวยดี 

 
• จุดออนรถจักรยานยนตฮอนดา 
o ยอดขายรถจักรยานยนตฮอนดาระบบเกียรมีแนวโนมลดต่ําลงเรื่อยๆ 

โดยเฉพาะรุน Wave ใหกับรถจักรยานยนตยามาฮาระบบออโตเมตกิรุน 
Mio และ Nouvo โดยมีสาเหตุหลกั คือ ภาพลักษณความไมทันสมยัของ
รถจักรยานยนตระบบเกียรและพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปตาม
กระแสความนยิมรถจักรยานยนตระบบออโตเมติก  

o ยอดขายรถจักยานยนตฮอนดาระบบออโตเมติกไมเปนไปตามที่คาดการณ
ไว เนื่องจากการสื่อสารสูกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุนในตลาดรถจักยานยนต
ระบบออโตเมติกที่ไดนําเสนอออกไปยังไมตรงใจกลุมเปาหมาย 

o กระบวนการการผลิตไมสามารถผลิตรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกได
ทันตอความตองการของตลาด ทําใหลูกคาบางกลุมที่ตองการซื้อ
รถจักรยานยนตในขณะนั้นเปลี่ยนไปซื้อรถจักยานยนตตรายี่หออ่ืน 

 
• จุดแข็งรถจักรยานยนตยามาฮา 
o รถจักรยานยนตยามาฮา เปนผูนาํตลาดและสวนแบงทางการตลาด อันดับ 

1 ในตลาดรถจักรยานยนตระบบออโตเมตกิ  
o ภาพลักษณความทันสมัย เขาถงึกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุนโดยเฉพาะ

ตลาดรถจักรยานยนตระบบออโตเมติก กลุมเปาหมายรับรูวา ตรายี่หอยา
มาฮาเปนผูนําตลาดรถจักรยานยนตระบบออโตเมติก ตามสโลแกนที่วา 
“Yamaha is an Automatic Leader.” 

o การออกแบบ (Design) ของตัวรถจักรยานยนตรุน มโีอ (Mio) และ  นูโว 
(Nouvo) ไดรับการยอมรับวาสวยและทันสมยักวารูปลักษณ
รถจักรยานยนตฮอนดา 
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o ภาพลักษณการตกแตงรานผูแทนจาํหนายดูทันสมัยกวารถจักรยานยนต
ฮอนดา 

 
• จุดออนรถจักรยานยนตยามาฮา 
o ในปจจุบันยังไมสามารถทาํการแขงขันกับรถจักรยานยนตฮอนดาได ใน

เร่ืองของเทคโนโลยีและคุณภาพของสนิคา 
o ไมมีความโดดเดนในตลาดรถจักรยานยนตระบบเกียรเลย 

 
3) การสัมภาษณ คุณชุติมา  วิริยะมหากลุ, Strategic Planning Manager, บริษัท ชูโอ 

เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) เกี่ยวกับขอมูลผูบริโภคเปาหมายและแผนกลยทุธทาง
การตลาดของรถจักรยานยนตฮอนดาในป 2549 (กันยายน 2549) พบวา วัตถุประสงคของแผนกล
ยุทธทางการตลาดและการในป 2549 มุงเนนการจํากัดการขยายตัวของตลาดรถจักรยานยนต
ระบบออโตเมติก โดยวางแผนทางการตลาดเพื่อกาํหนดโอกาสทางการใชงานใหกบัผูบริโภค เพื่อ
แยกตลาดและความชัดเจนของตลาดรถจกัรยานยนตจากการใชงาน โดยการสรางความนาสนใจ
ใหกับรถแตละรุน และเพื่อกระตุนความตองการใหกับรถจกัรยานยนตฮอนดาระบบเกียร 
โดยเฉพาะรุน Wave กลุมเปาหมายเปนกลุม Early adopter ลักษณะเปนผูติดตามกระแสแฟชั่น 
มองภาพลกัษณและการยอมรับในกลุมเพือ่นเปนเรื่องสาํคัญ ทีช่ื่นชอบรถจักรยานยนตฮอนดาอยู
แลวและการสือ่สารเพื่อเขาถงึกลุมที่ใชรถจกัรยานยนตยามาฮาเพื่อแยงชิงสวนแบงตลาดสวนนี ้ 3 
% ซึ่งวัยรุนเพศชาย อายุ 17-20 ป เปนผูใชรถจักรยานยนต มักไปไหนมาไหนเปนกลุมในแตละ
กลุมจะมีผูนํากลุมของตนเอง เปนเสมือน Opinion leader ในกลุมนั้นๆ 
 

การรับรูภาพลกัษณตรายีห่อรถจักรยานยนตฮอนดามีความแข็งแรงมากในใจผูบริโภค
กลาวคือ รถจักรยานยนตฮอนดาเปนผูนําตลาดในปจจุบัน เปนสนิคามีคุณภาพ มีความคงทน
แข็งแรง มีบริการกอนและหลังการขายทีด่ี ไมมีภาพลกัษณตรายีห่อในทางลบ แตในทางกลับกัน
การรับรูในตรายี่หอของรถจกัรยานยนตยามาฮาคือ รถจักรยานยนตยามาฮาเปนผูนําตลาด
รถจักรยานยนตระบบออโตเมติกรูปลักษณทันสมยั เปนสินคามีคุณภาพในระดับปานกลาง และไม
มีระบบเทคโนโลยีหมอน้ําเพือ่ระบายความรอน ทัศนคติของกลุมวัยรุนที่มีตอกระแสตอบรับ 
รถจักรยานยนตระบบออโตเมติก คือ ผูบริโภคสวนใหญเปลี่ยนพฤติกรรมมาขี่รถจักรยานยนต
ระบบออโตเมติกกันมาก เนือ่งจากความสะดวกสบายในการขับข่ี และสามารถสรางภาพลักษณที่
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ดีในกลุมเพื่อนและสรางความดึงดูดใจในกลุมผูหญงิได และมองวาผูที่ขับข่ีรถจักรยานยนตระบบ
เกียรคือกลุมคนทาํงานประเภทรับ-สงเอกสาร เปนตน ผูบริโภคตองการซื้อรถจกัรยานยนตระบบ
ออโตเมติก รุน Nouvo และ Mio ของยามาฮา แตตองซื้อรถจักรยานยนตฮอนดา รุน Wave (ระบบ
เกียร) เพราะงบประมาณมีจํากัด การขับข่ีรถจักรยานยนตระบบเกียรทาํใหมีภาพลักษณความ
ลาสมัย ไมวยัรุน ทําใหรถจกัรยานยนตระบบเกียรไดรับความนิยมลดลง อนึ่งทาํใหรถจักรยานยนต
ฮอนดา Wave ไดรับความนยิมลดต่ําลงเชนกนั 

จากการสํารวจพบวา การใช Presenter ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต 
ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตระบบเกยีรมากที่สุด คือ รูปลักษณและการ
ออกแบบ และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกสูงสดุ คือ กระแส
ความนิยมของตลาด แตมีขอสังเกตคือ รถจักรยานยนตระบบออโตเมติกมีปจจัยดานความ
สะดวกสบายในการขับข่ีเขามามีสวนในการตัดสินใจซื้อสูงถึง 15% 
 

ภาพที ่2.19 
กลุมเปาหมายของแผนกลยุทธทางการโฆษณาของรถจักรยานยนตฮอนดาในป 2549 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Strategic Planning Group, บริษทั ชูโอ เซน็โก (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน), พฤษภาคม 

2549. 
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ภาพที ่2.20 
ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Strategic Planning Group, บริษทั ชูโอ เซน็โก (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน), พฤษภาคม          
          2549. 
 

4) การสัมภาษณ คุณดวงใจ ตั้งยิง่เจริญ, Deputy Account Director, บริษทั ชูโอ เซ็น
โก (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) เกี่ยวกับขอมูลทางการตลาดที่มคีวามสัมพันธกับภาพลกัษณ, 
ยอดขาย และกลุมเปาหมายของรถจักรยานยนตฮอนดา (สิงหาคม 2549) พบวา ในขณะที่
รถจักรยานยนตฮอนดายงัคงเปนผูนาํตลาด (Market Leader) แตยอดขายรถจักยานยนตฮอนดา
มีแนวโนมที่จะต่ําลงเมื่อเทยีบกับคูแขง และ กลุมลูกคาของรถจักรยานยนตฮอนดาสวนใหญ 
(ยกเวนกลุมทีใ่ชรถจักรยานยนตระบบออโตเมติก) มีอายุมากกวาผูใชรถจักรยานยนตยามาฮา นัน่
หมายความวา ตรายีห่อฮอนดากาํลังสูญเสียกลุมลูกคาที่เปน Young generation ไปใหกับยามา
ฮา รถจักรยานยนตยามาฮา โดยใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่ทนัสมัย ใชศิลปนอันดับ 1 อาท ิ
Body Slam เปนตัวแทนภาพลักษณผลิตภัณฑ (Presenter) ตลอดการปรับรูปโฉมใน show room 
ที่ลํ้าสมยั โดยใชชื่อวา Yamaha Square ทําใหลูกคาหลักที่ใชรถจกัรยานยนต Honda Wave เกิด
การเปลี่ยนการใชรถจักรยานยนตฮอนดามาใชรถจักรยานยนตยามาฮา (Switching Brand) 
ในทนัท ี 
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ในปจจุบันพฤติกรรมกลุมเปาหมายวัยรุนที่เปลี่ยนไป วยัรุนมองวาการขับข่ีรถเกียรไม
ทันสมยั กลุมผูใชสวนใหญ ใชเพื่อการประกอบอาชพี อาทิ การรับสงเอกสาร (Messenger) ขี่แลว
ไมเทห ทําใหแนวโนมความนิยมในตลาดเกียรลดลง ทาํใหผูผลิตตางหนัมาผลติรถจักรยานยนต
ระบบออโตเมติกมากขึน้ เปนผลใหการแขงขนัในตลาดรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกสงูขึ้น 
ความนิยมรถจักรยานยนตฮอนดารุน Wave ลดลงเรื่อยๆ ทัง้ๆที่รถจกัรยานยนตฮอนดารุน Wave 
เปนรุนที่ไดรับความนิยมสงูสุดจากคุณสมบัติการทาํงานของเครื่องยนตประหยัดน้าํมัน สมรรถนะดี 
รูปลักษณสวยงาม ใชแลวเกดิความคุมคา (Wave usage and functional performance) 
 

2.3.1.2 การสัมภาษณแบบเผชิญหนา (Face to face interview) และการใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 200 ชุด (N=200) โดยการแบงสัดสวนน้าํหนักการ
สัมภาษณตามสัดสวนทางการตลาดและยอดจําหนายของตลาดรถจกัรยานยนตในตนป 2549 
โดยประมาณ คือ ผูใชรถจักรยานยนตฮอนดา จาํนวน 120 ชุด  คิดเปนประมาณ 60% ผูใช
รถจักรยานยนตยามาฮา จาํนวน 60 ชุด คิดเปนประมาณ 30% และผูใชรถจักรยานยนตตรายี่หอ
อ่ืนๆ จํานวน 20 ชุด คิดเปนประมาณ 10% 
 

ตารางที่ 2.5 
แสดงสวนแบงตลาดและปริมาณการจาํหนายรถจักรยานยนตแตละยีห่อป 2549 (ม.ค.-ก.พ.) 

 

อันดับอันดับ   ตรายี่ตรายี่ หอหอ   จํานวน  จํานวน  ((คันคัน ))   สวนแบงทางการตลาดสวนแบงทางการตลาด   
11   ฮอนดาฮอนดา   22 22 22 ,, 66 00 00   66 11 .. 99 22 %%   
22   ยามาฮายามาฮา   88 55 ,, 77 77 00   22 33 .. 88 66 %%   
33   ซูซู กิซูซู กิ   44 11 ,, 77 33 55   11 11 .. 66 11 %%   
44   ไทเกอรไทเกอร   22 ,, 44 33 66   00 .. 66 88 %%   
55   คาวาซากิคาวาซากิ   22 ,, 66 44 11   00 .. 77 33 %%   
66   เจ  อาร  ดีเจ  อาร  ดี   11 ,, 77 77 22   00 .. 44 99 %%   
77   อ่ืนๆอ่ืนๆ   22 ,, 55 66 88   00 .. 77 11 %%   
  รวมรวม   33 55 99 ,, 55 22 22   11 00 00 .. 00 00 %%   

 

ที่มา : www.thaiauto.or.th/reaearch/research_status.asp 
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2.3.2 ขัอมูล ขาวสารจากสิง่พิมพและสื่อตางๆ อาท ิเว็บไซด หนังสือพมิพ และนิตยสารตางๆ 
2.3.2.1 นิตยสาร 
• นิตยสาร Ei ฉบับที่ 16 : It’s FINO Day วันสบายๆ ของคณุกับรถจักรยานยนต 

YAMAHA FINO (ตุลาคม/พฤศจิกายน 2549).   
รถจักรยานยนตยามาฮา ไดทําการเปดตัวรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกรุนใหม รุน 

FINO ในวันที่ 16-17 กันยายน 2549 ณ สวนสันติชยัปราการ กรุงเทพฯ ภายในงานมุงเนนให
กลุมเปาหมายหลัก คือวัยรุนไดเห็นถึงการปรับรูปโฉมใหมและการสรางสรรคแคแรคเตอรใหมของ
รถจักรยานยนตยามาฮารุน FINO ที่นําเสนอถึงความเปนเปนอิสระ ความสนุกสนาน และมีแนวคดิ
ใหมๆทางดานศิลปะผสมผสานเขาไปดวย ตลอดการใชพรีเซ็นเตอรคือกลุมศิลปน กอลฟ ไมค ที่
กําลังโดงดังในกลุมวัยรุน เปนตัวแทนเพือ่แนะนาํสินคา 

จากขาวสารขางตน จะเหน็ไดวา รถจกัรยานยนตยามาฮายงัคงมุงรุกตลาดและการ
นําเสนอสิ่งใหมสูกลุมเปาหมายวัยรุนอยางตอเนื่องเชนกัน โดยการใชพรีเซ็นเตอรเปนศิลปนชื่อดัง
และการสรางสรรคกิจกรรมตางๆที่เขากับวิถีชีวิตของวนัรุน เพื่อตอกย้ําภาพลักษณความเปนผูนํา
ดานแฟชัน่และรถจักรยานยนตระบบออโตเมติก 

 
ภาพที ่2.21 

การเปดตัวรถจักรยานยนตยามาฮา รุน FINO  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : ณ สวนสันติชัยปราการ กรุงเทพฯ, 16-17 กันยายน 2549. 
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• นิตยสาร โฟร-พี ฉบับที่ 37 : ฮอนดา “คลิก” จับมือเอเอฟ 2 พลิกตลาด (ตุลาคม 
2549, น. 80-83.) จากบทความไดกลาวถึงภาวะการแขงขันระหวางรถจักรยานยนตฮอนดาและ
รถจักรยานยนตยามาฮาในปจจุบัน พบวา จากกระแสความนิยมการขับข่ีรถจักรยานยนตระบบ
ออโตเมติกในปจจุบันวาในชวงเริ่มตนรถจักรยานยนตฮอนดาสามารถเจาะตลาดกลุมเปาหมายที่
เปนกลุมแมบานหรือกลุมผูหญิงไดสําเร็จ จนทําใหเกิดเซ็กเมนทใหมในตลาดที่เรียกวา “รถ
ครอบครัว” ซึ่งมีแนวโนมทีเ่ติบโตจนกลายเปนตลาดใหญ รถจักรยานยนตยามาฮาจึงทําการเจาะ
กลุมเปาหมายเซ็กเมนท “รถสปอรต” ทีม่ีขนาดเล็กลง เพื่อขยายตลาดอีกทางหนึง่ จนกระทั่งเมือ่
เศรษบกิจของประเทศไทยเติบโตอยางสงู และระบบเงินผอนเขามามีอิทธพิลในการขยายอาํนาจ
การซื้อสินคาของผูบริโภค ทําใหฮอนดาจงึเริ่มหนัมาสนใจกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุน ซึง่เปน
กลุมเปาหมายใหมในชวงนัน้ ความเรว็และความแรงของการตลาดและการโฆษณามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของกลุมเปาหมายวยัรุน นอกจากนี้ยงัมกีารใชพรีเซน็เตอรที่ไดรับความนยิมในกลุม
วัยรุนเขามาเสริมภาพลักษณใหกับผลิตภัณฑ ถือไดวาเปรกลยุทธทีท่าํใหตรายีห่อฮอนดากาวมาสู
ผูนําตลาดอยางแทจริง 

ความแข็งแกรงของรถจักรยานยนตตรายีห่อฮอนดาทัง้ในตลาดรถครอบครัวและรถ
สปอรตกี่งครอบครัว ทาํใหรถจักรยานยนตยามาฮาไมสามารถเจาะตลาดนี้ได รถจกัรยานยนตยา
มาฮาจงึไดปรับเปลี่ยนกลยทุธใน 2-3 ปที่ผานมาดวยการเปดเซก็เมนทใหมคือ “รถออโตเมติก” 
เพื่อเจาะกลุมวัยรุนโดยเฉพาะ โดยนํารถจักรยานยนตรุน นโูว ออกสูตลาด ประกอบกับการใชพรี
เซ็นเตอรที่ไดรับความนิยมในกลุมวัยรุน และตอกย้ําความสาํเร็จดวยการนําพรีเซ็นเตอรระดับ
นานาชาต ิ อาทิ กลุมเอฟโฟร เพื่อสรางภาพลักษณความเปนทันสมัย ทาํใหรถจักรยานยนตยา
มาฮากาวสูความเปนผูนาํดานตลาดรถจักรยานยนตระออโตเมติกอยางรวดเร็ว รถจักรยานยนต
ฮอนดาจงึตองปรับเปลี่ยนกลยุทธเพื่อเจาะกลุมเปาหมายวัยรุนและดึงสวนแบงตลาดที่สูญเสียไป
คืนมา รถจกัรยานยนตฮอนดาระบบออโตเมติกรุนแรกของฮอนดาจึงถกูนําออกสูตลาด คือ รุนคลิก 
และใชพรีเซ็นตเตอรกลุมเอเอฟ 2 ในการเสริมภาพลักษณของวยัรุนทัง้ชายและหญิง ทาํให
รถจักรยานยนตฮอนดาคลิดมีความแตกตางและโดดเดนกวาคูแขง ไดรับการตอบรับจากตลาดเปน
อยางด ี ประกอบกับการใหความสําคัญดานการบริการ การซอมแซมเปลี่ยนอะไหลภายในราน
ผูแทนจาํหนายมากขึน้ ไมไดเปนเพยีงโชวรูมเพื่อการขายเทานัน้เพื่อใหความสําคัญและสราง
ความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค สวนรถจกัรยานยนตยามาฮาจึงเรงพัฒนารปูแบบรานผูแทน
จําหนายโดยวางตําแหนงใหเปนจุดนัดพบของกลุมวยัรุนเพื่อสรางสรรคกิจกรรมหรือเปนศูนยแตง
รถเพื่อความสวยงาม จะเห็นไดวา ภาวะการแขงขันระหวางทัง้ 2 ตรายี่หอผูนําตลาด
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รถจักรยานยนตยังคงรุนแรงตลอดมา ชี้ใหเห็นวายังคงมีชองวางทางการตลาดสําหรับตลาด
รถจักรยานยนตเพื่อการขยายตัวอีกมาก ตรายีห่อใดสามารถครองใจผูบริโภคไดดี สรางความ
แตกตางและสรางคุณคาไดมากกวา ก็จะนํามาซึง่ความไดเปรียบในเชงิการแขงขนั 
 

ภาพที ่2.22 
บทความฮอนดา “คลิก” จับมือเอเอฟ 2 พลิกตลาด นิตยสารขาวการตลาดโฟร-พี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.3.2.2 เว็บไซด 
• เว็บไซดแบรนดเอจ แมกกาซีน : HONDA Click! คลิกใจคนวยัมันส (มีนาคม 

2549) บริษัท เอ.พ.ี ฮอนดา จํากัด ผูนาํตลาดรถจักรยานยนตเมืองไทยรายใหญ ทําการเปดตัวรถ
โมเดลใหม "Honda Click" ชูจุดเดนดานนวัตกรรมเทคโนโลยีระบบสงกาํลังอตัโนมัต ิ (A.T.) 
สมบูรณแบบครั้งแรกในเมอืงไทย ดวยเทคโนโลยีระบายความรอนหมอน้าํบิวอนิ และระบบเบรก
สองลอ Combi Brake โดดเดนดวยคอนเซ็ปตดีไซนใหม  "เฉยีบ-คม-คลิก" พรอมดึงกลุมอคาเดมี 
แฟนเทเซีย 2 ทําหนาที ่ Brand Ambassador คาดวา ปแรกกวาดยอดขายทะล ุ 2.5 แสนคัน ย้ํา
ภาพความเปนผูนาํตลาดรถสองลอไทยตอเนื่องเปนปที ่19  

รถจักรยานยนตฮอนดาขึ้นอนัดับเปนผูนําตลาดรถจักรยานยนตมานานกวา 18 ป แต
ฮอนดาก็ไมใชเจาแรกที่รุกเขาสูเซ็กเมนตรถจักรยานยนตเกียรออโตเมติก หรือทีน่ิยมเรียกกนัวา
สกูตเตอร (Scooter) โดยปลอยใหคูแขงอยางยามาฮา และซูซูกิ นําหนากวาดยอดขายในกลุมนี้อยู
เพียง 2 ยี่หอ (หากไมนับรวมแบรนด JRD Scooter) เพราะกวา 20 ป ที่ตรายี่หอฮอนดามุงสราง
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การเติบโตในตลาดรถจักรยานยนตเมืองไทย ตลาดหลักของฮอนดาอยูในกลุมรถครอบครัว 
(Family) และครอบครัวกึ่งสปอรต (Family Sport) โดยเฉพาะในกลุมรถครอบครัว ฮอนดามีสวน
แบงตลาดสูงถึงกวา 80% นับแตรถจักรยานยนตยามาฮา เปดตัวรุน "นูโว" เครื่องยนต 115 ซีซี. 
ออกสูตลาดเมอืงไทยในปพ.ศ. 2545 ฉีกแนวดวยการดึง "ไมเคิล โอเวน" นักฟุตบอลทีมชาติอังกฤษ
มาเปนพรีเซน็เตอร สวนกระแสคูแขงอยางฮอนดาทีน่ิยมใชนักรองวัยรุนเปนพรีเซ็นเตอร เปนการ
เปดตลาดใหมของจักรยานยนตเกียรออโตเมติก พรอมกบัสตารทมือในตลาดเมืองไทยเปนครั้งแรก 
ซึ่งเปนจุดเดนในรถสกูตเตอร รวมถึงการมีที่วางเทาเปนแผงทําใหผูขับข่ีไดรับความสะดวกในการ
ใชงานมากขึ้น คร้ังนัน้ยามาฮาวางราคาจาํหนายไวที ่4.5 หมืน่บาท และตั้งเปาจาํหนายไวเดือนละ 
2,500 คัน โดยวางตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) ในระดับ Niche Market เจาะกลุมเปาหมาย
ที่ชื่นชอบความสะดวกสบายทัง้วัยรุนและวัยทาํงาน  

รถจักรยานยนตยามาฮา รุน นูโว (Nouvo) จึงกลายเปนจุดเปลี่ยนครั้งสําคัญของตลาด
รถจักรยานยนตเมืองไทย ทีจ่ากเดิมจะแขงขันกนัดวยความแรงของเครื่องยนต (ซีซ.ี) เปลี่ยนมาให
ความสนใจกบัเรื่องความสะดวกสบายในการขับข่ี และสีสันในการดีไซน ดวยเพราะไลฟสไตลของ
กลุมเปาหมายเปลี่ยนไปจากเดิม จึงตองการรถที่ขับข่ีไดงายยิ่งขึ้น ความทันสมัย และความสะดวก
คลองตัวในการใชงาน ที่โดนใจกลุมเปาหมายแบบเตม็ ๆ สงผลใหกระแสการตอบรับรถเกียร
ออโตเมติกทวคีวามแรงตอเนื่อง และขยายตัวอยางรวดเร็ว  

ปจจุบันรถจกัรยานยนตในกลุมเกียรออโตเมติกมีสวนแบงตลาดกวา 14% โดย
รถจักรยานยนตยามาฮาเปนผูนําในกลุมนีด้วยสวนแบงตลาดกวา 95% มีรถในกลุมเกียร
ออโตเมติก 2 รุน คือ ยามาฮา นูโว ม ี"เสก โลโซ" ทาํหนาที่พรีเซน็เตอรคนลาสุด และยามาฮา มโีอ 
ที่ไดนักรองวง "แคลช" มาชวยสรางสีสันใหกับรุนนี้ ขณะที่รถจักรยานยนตซูซูก ิมีสวนแบงตลาดใน
กลุมนี้เพียงเลก็นอยจากรุนสเตป 125 ที่ออกสูตลาดเมื่อกลางปพ.ศ. 2548 โดยใหนกัรองวงโปเตโต
เปนพรีเซน็เตอร มีราคาจําหนายในรุนสตารทไฟฟา 4.05 หมืน่บาทและ 4.25 หมื่นบาท ในรุน
สตารทไฟฟา แบบดิสกเบรกหนา ผูนาํเจาตลาดรถจักรยานยนตฮอนดา จึงเกาะกระแสความแรง
ของตลาดเกียรออโตเมติก เปดตัวรถโมเดลใหม Honda Click ลงสูตลาด หลังซุมพฒันาตวัรถ A.T. 
อยูนานกวา 2 ป  

สําหรับป 2548 ที่ผานมา นับเปนอีกหนึง่ปแหงความสาํเร็จของรถจักรยานยนตฮอนดา
ในประเทศไทย เพราะสามารถสรางสถติิการจําหนายรถจักรยานยนตไดสูงสุดเปนจํานวน 1.42 
ลานคนั จากตลาดรวมทัง้ประเทศกวา 2.1 ลานคัน บริษทั เอ.พี. ฮอนดา จํากัด ประเมิน
สถานการณปนี้ไววา ตลาดรถจักรยานยนตโดยรวมจะมยีอดจําหนายราว 2.15 ลานคนั มีอัตรา
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เติบโต 5 - 6% โดยเฉพาะตลาดในเซ็กเมนตเกยีรออโตเมติกที่อาจขยายตวัไดถึง 6 แสนคัน บริษทั 
เอ.พ.ี ฮอนดา จํากัด คาดวา ยอดขายโดยรวมจะเปนยอดของรถจักรยานยนตฮอนดา รุน คลกิ 
ประมาณ 2.5 แสนคัน จากยอดจาํหนายรวมทีท่างบริษัทฯตั้งเปาไวที ่ 1.5 ลานคัน จงึมั่นใจวา
ยอดขายของรถจักรยานยนตฮอนดา รุน คลิก จะสงผลทําใหสวนแบงตลาดของรถในเซ็กเมนตสกูต
เตอรขยายตัวเพิ่มข้ึนถึง 30% ของตลาดรวมรถจักรยานยนต ที่สําคัญจะสงผลตอรากฐานของ
ฮอนดาใหแข็งแกรงยิ่งขึน้ และครองความเปนผูนาํตอเนือ่งเปนปที่ 19 ไดอยางไมตองออกแรง 

การขยายตัวของตลาดรถออโตเมติก สวนหนึ่งเปนผลมาจากลูกคาในกลุมรถครอบครัว
หันมาใหความสนใจกับรถกลุมนี้มากขึน้ เนื่องจากตองการความสะดวกสบาย โดยบริษัท เอ.พี. 
ฮอนดา จํากัด ไดลงทนุกวา 400 ลานบาท เพื่อข้ึนไลนผลิตรถจักรยานยนตฮอนดา รุน คลิก และ
ในชวงกลางปจะลงทุนเพิ่มอีก 100 ลานบาท เพื่อผลิตรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกอีกรุนหนึง่ 
คือ รุนแอรเบรด ออกสูตลาด"  

อีกหนึ่งจุดที่สาํคัญของรถจกัรยานยนตฮอนดา คอืการพัฒนาศนูยจาํหนายบริการ
รูปแบบใหม Advanced CSI Shop มาใชเปนเครื่องมอืในการสราง Emotional ณ จุดขาย โดย
พัฒนาขึ้นจากรูปแบบของศูนย CSI เดิมจํานวน 814 แหงทั่วประเทศ นอกจากการใหบริการทีเ่ปน
กันเองแบบ Advance and Friendly ภายในโชวรูมยังจัดใหมีมมุจําหนายสนิคาแฟชั่น เชน 
อุปกรณประดับรถ และเครื่องแตงกาย (Honda Collection) เพื่อเพิ่มคุณคาการใชงาน
รถจักรยานยนต ปจจุบันมีจาํนวน 50 แหง จะเพิ่มเปน 200 แหงในสิน้ปนี ้ และครบทั้ง 814 แหง 
ภายใน 3 ป บริษัท เอ.พี. ฮอนดา จาํกดั มองวา รถจักรยานยนตไมไดมีไวเพียงแคขับข่ี แตยัง
สะทอนถึงไลฟสไตลของผูขับข่ีไดดวย รถจักรยานยนตฮอนดา เชื่อวาจุดนี้จะชวยเพิ่มคุณคาใหกบั
ตรายี่หอของฮอนดาไดเปนอยางด ี วงจรชีวิตของรถจักรยานยนตที่กนิเวลานานหลายป ทําให
ผูผลิตตองหากลยุทธมาสรางใหผลิตภัณฑดูนาสนใจอยูเสมอ การนําเรื่องแฟชั่น และไลฟสไตลมา
สราง Emotional ณ จุดขายผานตวัผลิตภัณฑจึงมีความสําคัญ และมักเปนวิธทีี่ไดผลเพราะผูใช
สามารถปรับเปล่ียนรูปลักษณของผลิตภัณฑตามสไตลของตนเอง เมื่อผนวกจุดแข็งในเรื่อง
เครือขายตัวแทนจาํหนาย และการทําโครงการขับข่ีปลอดภัยที่ฮอนดาจะสรางประวัติศาสตรหนา
ใหมดวยการเปดโรงเรียนสอนขับข่ีรถจักรยานยนต เพื่อทําใบอนุญาตขับข่ีตามนโยบายของภาครฐั 
ก็เชื่อวาตรายีห่อฮอนดาจะยังมีความไดเปรียบเหนือกวาคูแขงอยางมาก โดยเฉพาะเมื่อมีตัวเลข
ระบุถึงอัตราเฉลี่ยการครอบครองรถจักรยานยนตของคนไทยอยูที่ 4 คนตอ 1 คัน เปรียบเทียบ
ประเทศพฒันาแลวมีอัตราอยูที่ 2 คนตอ 1 คัน ก็มั่นใจไดวาตลาดรถจักรยานยนตเมืองไทยยังไป
ไดอีกไกล 
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จากขอมูลขางตน จะเหน็ไดวา รถจักรยานยนตยามาฮา รุน นูโว (Nouvo) เปนจุด
เปลี่ยนครั้งสาํคัญของตลาดรถจักรยานยนตเมืองไทย ที่จากเดิมจะแขงขันกนัดวยความแรงของ
เครื่องยนต เปลี่ยนมาใหความสนใจกับเร่ืองความสะดวกสบายในการขับข่ี และสีสันในการดีไซน 
ดวยเพราะไลฟสไตลของกลุมเปาหมายเปลี่ยนไปจากเดมิ จึงตองการรถที่ขับข่ีไดงายยิ่งขึน้ ความ
ทันสมยั และความสะดวกคลองตัวในการใชงาน ที่โดนใจกลุมเปาหมายโดยเฉพาะวัยรุน สงผลให
กระแสการตอบรับรถจักรยานยนตระบบออโตเมติกทวีความแรงตอเนือ่ง และขยายตวัอยาง
รวดเร็ว แตรถจักรยานยนตฮอนดากม็ีแผนการตลาดในการตอบโตที่ถกูวางแผนไวเปนอยางดี เพือ่
ปรับเปลี่ยนภาพลักษณและรักษาสวนครองตลาดความเปนผูนาํในตลาดรวมและชวงชิงสวนแบง
ตลาดในระบบออโตเมติกกลับมาใหได ดวยความไดเปรียบดานคุณภาพของผลิตภัณฑและการ
ใหบริการที่ครอบคลุมทั่วประเทศ 
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