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บทคัดยอ 
 การบริหารสินคาและตรารานคามีความสําคัญมากขึ้น เพ่ือสรางรายไดเพ่ิมขึ้นจากกําไรสวนเกินในภาวะที่
ตราสินคาที่มีชื่อเสียงมีการแขงขันสูงมาก   สินคาที่ติดตราของรานคาชวยสรางตัวเลขกําไรใหตรงเปาขายที่ต้ังไว  
การบริหารคุณภาพและราคาในกลุมสินคาของตรารานคาสามารถสรางความแตกตางไดชัดเจน  ลูกคาไมสามารถ
หาซื้อสินคาที่ติดตรารานคาในรานของคูแขง  การเปรียบเทียบระดับคุณภาพและราคา ณ ขณะที่ตัดสินใจซื้อทําได
ยากขึ้น  ตราสินคาของรานคาที่ประสบความสําเร็จสามารถสรางความสัมพันธที่มีตอรานคาเปนการสรางความ
ผูกพันใหลูกคากลับมาซื้อสินคาในรานคาซ้ําอยางตอเนื่อง 
คําสําคัญ : ตราสินคา ตราสินคาของคนกลาง ตราสินคาของรานคา  
 
Abstract 
 Managing products and store brand are more and more important in increasing marginal profit 
while the popular brands are highly competitive. Store brand products can reach the profit as the 
expectation. Managing quality and price of store brand product group obviously differentiates from other 
famous brands; the customers cannot buy store brand products in the competitors’ store, and then the 
comparison of quality and price at the time of purchase is more difficult. The successful store brand can 
make a good relationship to the customers. That makes them continue to come back and buy the 
products 
Keywords : Brand, Distributor’s Brand, House Brand, Private Brand, Own Brand, Store Brand  

 
เน้ือหา 
 การบริหารตราสินคาของรานคามีความสําคัญมากขึ้น  ธุรกิจกําหนดตราสินคาของรานคามีวัตถุประสงค
หรือเปาหมายในการเริ่มตนวางตลาดครั้งแรกเพื่อสรางรายไดเพ่ิมขึ้นจากกําไรสวนเกินเนื่องจากการแขงขันสูงมาก  
การใชกลยุทธการลดราคาในกลุมสินคาที่มีชื่อเสียงเพ่ือเรียกลูกคาใหเขาราน  ทําใหเหลือกําไรนอยหลัง           
หักคาใชจาย  การถัวเฉล่ียกําไรจากสินคาอื่นๆ และสินคาที่ติดตราของรานคาชวยสรางตัวเลขกําไรใหตรงกับ   
เปายอดขายที่ต้ังไว  ยุทธศาสตรระยะยาวของสินคาที่ติดตราของรานคาเปนเครื่องมือสําคัญของการชวยสราง
ลูกคาประจํา  ลูกคาสามารถจับตองความแตกตางไดมากที่สุด  โดยเฉพาะเรื่องของคุณภาพที่สามารถกําหนด
รายละเอียดที่แตกตางไดชัดเจน  รวมถึงการใชกลยุทธดานราคา 
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WATSONS 

 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ คําพูดที่แสดงออก สัญลักษณ การออกแบบหรือสวนประสมของสิ่ง
ดังกลาวมารวมกันเพ่ือระบุสินคาและบริการของผูขาย  ซึ่งแสดงความแตกตางจากคูแขง (ปราณี  เอี่ยมละออภักดี, 
2550: 191) ตราสินคาของรานคา (Distributor Own Brand: DOB, House Brand, Private Brand, Own Brand, 
Store Brand) การกําหนดตราสินคาของชองทางการจัดจําหนายในระดับคาปลีกและคาสงในกลุมสินคาที่มี
ยอดขายสูงในรานคา  เปนกลุมสินคา commodity เปนกลุมสินคาที่มีความตองการจากตลาดสูง  เชน   ยาสระผม  
กระดาษชําระ  น้ําดื่ม  น้ําตาลทราย เปนตน ตามภาพที่ 1 กลุมสินคา Commodity ที่ติดตราของรานคา 
  
         
 
 

                   
                       TESCO                              

                     

               Carrefour              Big C 
 
 
 

  
 
 

ภาพที่ 1  กลุมสินคา Commodity ที่ติดตราของรานคา 
 

ที่มา: HOUSE BRAND FACE OFF  นิตยสารทางธุรกิจ  Brand Age  ปที่ 9 ฉบับที่ 7  ก.ค. 2551 หนา 137-142. 
 
 ตรารานคา (House Brand, Own Brand, Store Brand, Distributor Own Brand: DOB) หมายถึง     
การใชชื่อรานคาเปนชื่อตราสินคา เชน ตรา “บ๊ิก ซี” (Big C) ในประเทศไทยนิยมใชคําวา House Brand สวน 
Private Label มีความหมายคลายคลึงกับ House Brand มีความตางกันคือ Private Label ไมใชชื่อรานคาเปนชื่อ
ตราสินคา (Brand Glossary: อางอิงใน HOUSE BRAND FACE OFF นิตยสารทางธุรกิจ Brand Age ปที่ 9  
ฉบับที่ 7 ก.ค. 2551 หนา 152.) 

สินคาที่ติดตรารานคาเริ่มตนในตลาดอเมริกาและยุโรปประมาณทศวรรษที่ 70  เชน วอลมารท เทสโก 
แนะนําตราสินคาของรานคาในกลุมสินคา commodity ไดแก ไขไก นมสด เนย ชีส  อาหารกระปอง กระดาษทิชชู  
เปนตน  ความสําเร็จในขั้นแรก รานจําหนายสินคาหลายประเภทที่ติดตราสินคาของรานคา  ในชวงทศวรรษที่ 90 
มีการเปล่ียนแปลงภาพลักษณที่เนนจุดขายที่ราคาถูก  เปนการมุงเนนสินคาที่มีความหลากหลายในแตละสวน
ตลาด  เชน ตราสินคาของรานคาในกลุมอาหารพรอมรับประทานในรานเทสโกในสหราชอาณาจักร  ที่มีทั้งกลุม
ลูกคาที่เนนคุณคา (value) หรือคุมคาคุมราคา  สินคาปลอดสารพิษ (organic) สินคาเพ่ือสุขภาพ (healthy)   
สินคาสําหรับกลุมคนทานแตผักหรือมังสวิรัติ (vegetarian) สินคาสําหรับเด็ก (child friendly) สินคาสําหรับกลุมคน
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ที่เปนโรคภูมิแพ (allergenic) สินคาที่มีคุณภาพสูง (premium)   การสรางตลาดอยางตอเนื่อง  โดยเฉพาะเรื่องของ
คุณภาพที่มีความสัมพันธกับราคานําเสนอตามตารางที่ 1-1 กลยุทธราคาเปรียบเทียบกับคุณภาพ 

ราคา 
 แพง ปานกลาง ถูก 

สูง 1.ผลิตภัณฑหรูหรา 
  (Premium Strategy) 

2.ผลิตภัณฑคุมคาอยางมีระดับ  
   (High-Value Strategy) 

3. ผลิตภัณฑคุมคายอดเยี่ยม 
    (Super-Value Strategy) 

ปานกลาง 4.ผลิตภัณฑราคาสวนเกิน   
 (Overcharging Strategy) 

5. ผลิตภัณฑคุมคา 
   (Medium-Value Strategy) 

6. ผลิตภัณฑคุมคาดีเดน 
    (Good-Value Strategy) 

คุณ
ภา

พผ
ลิต

ภัณ
ฑ 

ตํ่า 7. ผลิตภัณฑฉวยโอกาส  
  (Rip-off Strategy) 

8. ผลิตภัณฑหลอกลวง  
   (False Economy Strategy) 

9. ผลิตภัณฑยอดประหยัด 
    (Economy Strategy) 

 

       ตารางที่ 1-1 กลยุทธราคาเปรียบเทียบกับคุณภาพ 
 

ท่ีมา : Figure 16.1 Nine Price-Quality Strategies (Kotler; 2003, 472) 
 
 ระดับราคามีความเหมาะสมกับลูกคากลุมเปาหมายในแตละสวนตลาด  จุดเดนของสินคาที่ติดตรารานคา
สามารถกําหนดคุณภาพใหเกิดความแตกตาง  ซึ่งความแตกตางเบ้ืองตน คือ ลูกคาไมสามารถหาซื้อสินคาที่     
ติดตรารานคาจากรานคาของคูแขงหรือรานคาทั่วไปได  เพราะเปนการจางผลิตโดยรานคาเปนเจาของตราสินคา  
การเปรียบเทียบระดับคุณภาพและราคาในขณะที่ลูกคากําลังตัดสินใจซ้ือทําไดยากขึ้น  โดยทั่วไปสินคาที่ติดตรา
รานคาเมื่อเปรียบเทียบกับสินคาที่มีชื่อเสียงมีชองวางราคาประมาณ 20 %  เพ่ือชวยลดการแขงขันที่มุงเขาสูลูกคา
กลุมเดียวกัน ตามตารางที่ 1-1 กลยุทธราคาเปรียบเทียบคุณภาพ  ตราสินคาของรานคามุงเนนคุณภาพและราคา 
ตามกลยุทธที่ 2 ผลิตภัณฑคุมคาอยางมีระดับ (High-Values Strategy)  กลยุทธที่ 3 ผลิตภัณฑคุมคายอดเยี่ยม 
(Super-Values Strategy)  กลยุทธที่ 6 ผลิตภัณฑคุมคาดีเดน (Good-Value Strategy) การใชราคาสราง         
ขอไดเปรียบดานคุณคาดวยการตั้งราคาต่ํากวาคูแขงในระดับคุณภาพเดียวกัน 
 เสนทางของการบริหารสินคาที่ติดตรารานคาระดับโลกเขาสูตลาดในประเทศไทยใชสูตรสําเร็จแบบ
เดียวกัน คือ เริ่มตนจากกลุมสินคา commodity  และการบริหารราคาใหเกิดสวนตาง 20%  เมื่อเปรียบเทียบราคา
ของสินคาที่มีชื่อเสียง  นําเสนอสินคาที่ติดตรารานคาในธุรกิจคาสง ไดแก แม็คโคร (Makro)  สินคาที่ติดตราของ 
รานมหสรรพสินคา (Superstore) ไดแก เทสโก โสตัส(Tesco Lotus)  คารฟูร(Carrefour)  บ๊ิกซี (Big C) รานขาย
ผลิตภัณฑเฉพาะอยาง (Specialty Store) ไดแก วัตสัน (Watsons)  มารค แอนด สเปนเซอร (Mark & Spencer)  
รานขายโทรศัพทเคล่ือนที่ ไดแก ไอ-โมบาย และโฟนวัน  มีรายละเอียด ดังนี้ 
 
สินคาที่ติดตรารานคาในธุรกิจคาสง 

แม็คโคร (Makro) 
 แม็คโคร (Makro)  กําหนดตรารานคา ไดแก ตรา “ARO” (แอโร)  สําหรับสินคาอุปโภคและบริโภคที่มี
คุณภาพสูง  มีการรับประกันคุณภาพ (Quality Guarantee)  ตรา “Save pak” (เซฟแพก) เนนกลยุทธราคาแบบ 
Competitive Pricing  และตรา “Q-BIZ” เนนกลุมสินคาอุปกรณเครื่องเขียน ตรารานคาของแม็คโคร (Makro)   
เนนกลยุทธ  High Image Low Price 
 ตรารานคาของแม็คโคร ใชหลักการ 20 : 80 มีกลุมลูกคาซื้อสินคาที่ติดตรารานคาของแม็คโคร (Makro) 
20% มีมูลคาการซื้อหรือการใชสินคาที่ติดตรารานแม็คโคร (Makro) 80% เพราะสินคากลุมนี้ถูกซื้อเพ่ือนําไป   
แปรรูปในสวนของอาหาร หรือ Dry Food เพ่ือสงตอไปยังลูกคาขั้นตอนสุดทายอีกทอดหนึ่ง  ขณะที่สินคาอุปโภค
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ทั่วไปมีลูกคาหลักเปนกลุมที่ซื้อไปใชตอกับคนหมูมาก เชน สํานักงาน โรงแรม รานอาหาร หรือกลุมรานคาปลีก
รายยอย (โชวหวย) 
 
สินคาที่ติดตรารานมหสรรพสินคา 

เทสโก โลตัส  (Tesco Lotus) 
 ยุทธศาสตรของการบริหารตรารานคาของเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) ยึดรูปแบบจาก Tesco UK  
โดยเฉพาะการวางระดับสินคา 3 ระดับ คือ Good-Better-Best เปนหลักการวางตําแหนงสามเหลี่ยมพีระมิด  
ครอบคลุมทุกกลุมอายุ  ทุกกลุมสินคาตั้งแตประเภทอาหารเปนกลุมสินคา commodity ไปจนถึงของใชสวนบุคคล  
และของใชภายในบาน  ตลาดเฉพาะกลุม Good-Better ไดแก “ Supersave ”   ตอนหลังเปล่ียนมาเปน “ คุมคา ”  
และ “ Tesco ”  ในขณะที่กลุมสินคา Best ยังไมพบตามรานคาในประเทศไทย เพราะพฤติกรรมผูบริโภคไทยกับ
ตราสินคาของรานคากําลังอยูในชวง  educate เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) เริ่มดําเนินงานในตลาดระดับลางแลว
ขึ้นมาสูระดับราคาที่สูงขึ้น 
 การบริหารตราสินคาอื่น (Private Label) เปนตราของรานคา ไดแก “ Florence & Fred”  เปนตราเสื้อผา
เครื่องแตงกาย  ตรารานคาที่ถูกกําหนดสําหรับตลาดในประเทศไทย ไดแก “ Tracy ”  “Amilie ” “Assign”    
“ Jamie Sport ”  “ May Belle ” “ Felicia ” เปนกลุมสินคาเครื่องแตงกาย  เปนความตองการที่ผลักดันสินคาของ
ตรารานคาเปนส่ิงพิเศษที่สรางความแตกตางจากรานคาของคูแขงมีสัดสวนกลุมสินคาแสดงตามภาพที่ 2 สัดสวน 
House Brand จํานวน 2,700 รายการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2  สัดสวน House Brand จํานวน 2,700 รายการของเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
 

 
ท่ีมา :  Tesco Lotus อางอิงใน HOUSE BRAND FACE OFF นิตยสารทางธุรกิจ Brand Age ปที่ 9    
            ฉบับที่ 7 ก.ค. 2551 หนา 144 
 
 
 
 

 



 390

คารฟูร (Carrefour) 
 คารฟูร (Carrefour) ไดนําเสนอสินคาที่ติดตราของรานคาชากวาคูแขง  แตมีการกําหนดเปาหมายภายใน
ป 2551 จําหนายสินคาที่ติดตรารานคาของคารฟูร (Carrefour) 5,000 รายการ  การรุกตลาดมีเปาหมายจับกลุม
ผูบริโภคระดับกลางถึงระดับบนเปนจุดที่แตกตางจากคูแขง  การใชงบการตลาดกวา 30  ลานบาท  เพ่ือกระตุนให
เกิดการรับรูและตัดสินใจซื้อสินคาตรารานคาของคารฟูร (Carrefour) ผานสื่อโทรทัศนโดยใชกลยุทธราคา 
 จุดเดนของการสรางตรารานคาของคารฟูร (Carrefour) หลายประเทศทั่วโลก คือ การควบคุมคุณภาพ  
มีแผนกควบคุมคุณภาพดูแล  และใชกลยุทธราคาขายต่ํากวาสินคามีชื่อเสียง 20% ผูบริหารการตลาดตราสินคา
ของรานคารฟูร (Carrefour) สรางกิจกรรมการตลาดในดานคุณภาพ ราคา หรือการสงเสริมการตลาดที่มีความ
แตกตางจากสินคาทั่วไป  ตราสินคาของรานคารฟูร (Carrefour) ไดแก ตราบิ๊กเซฟเวอร และคารฟูร (Carrefour)  
เปนกลุมสินคาที่จําเปนในการดํารงชีวิตประจําวัน  สวนตราบลูสกาย ฮารโมนี่ และเฟรสไลน  เปนกลุมสินคา
เครื่องใชไฟฟา Accessory ประเภทหูฟง หรือ Bluetooth และเส้ือผาแฟชั่น  โดยเฉพาะตราสินคาเฟรสไลน 
และบลูสกายเปนตราที่ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคชาวยุโรปเปนอยางดี  ซึ่งแนวทางดังกลาวเปนตนแบบของ
การบริหารตราสินคาของคารฟูร (Carrefour) ในประเทศไทย 
 

บิ๊กซี (Big C) 
 การตัดสินใจใชตราบ๊ิกซี (Big C) ที่มีคุณภาพและความหลากหลายเพื่อขยายฐานลูกคาใหกวางขึ้นในกลุม
สินคาอุปโภค 53%  และบริโภค 47%  โดยบริหารตรา “ First Price ” (เฟรสไพรซ)และ “บ๊ิกซี” ในกลุมสินคา
อุปโภคบริโภค ตรา “ only @ Big C ” ในกลุมเส้ือผาและเครื่องใชในบาน  ขยายตรา “ FF:WD ” (เอฟเอฟ  
ดับบลิวดี) เปนเส้ือผารูปแบบลําลองสําหรับผูชาย ตรา“ Dline ” (ดีไลน) เปนเส้ือผาสําหรับสาวทํางาน                       
ตรา “ The Cove ” (เดอะ โคฟ) เปนเนื้อผายีนสสําหรับผูหญิงและผูชาย  ตลอดระยะเวลา 7-8 ป ที่จําหนายสินคา
ที่ติดตรารานคาของบิ๊กซี (Big C) มีอัตราการเติบโตขึ้นทุกป  ปจจัยที่สงเสริมใหประสบความสําเร็จ คือ คุณภาพ
สินคาที่ไมแตกตางจากสินคาที่มีชื่อเสียงในภาวะที่ราคาน้ํามันสูงขึ้น  ผูบริโภคใหความนิยมสินคาที่ติดตรารานคา
มากยิ่งขึ้น  เพราะวาเปนสินคาที่มีคุณภาพและราคาประหยัด 
 
สินคาที่ติดตรารานขายผลิตภัณฑเฉพาะอยาง 

วัตสัน (Watsons) 
 วัตสัน (Watsons) ผูนํารานคาปลีกดานสุขภาพและความงามจากฮองกง  กําหนดยุทธศาสตร ที่บริหาร
สินคาที่ติดตรารานคา 3 ขอ ดังนี้  1.  คุณภาพดี  2.  คุมคา  3.  มีความนาเชื่อถือภายใตตรา “ Watsons “  วาง
ตําแหนงทางการตลาดไวที่ระดับกลาง ตรา “ Orita “ เนนความคุมคา คุมราคา  ซึ่งวัตสัน (Watsons) ให
ความสําคัญตรารานคาที่สรางความจงรักภักดีใหลูกคากลับมาใชบริการในระยะยาว และใหความสําคัญกับแนวคิด
ของสินคาที่มีความแตกตางที่ยากจะเลียนแบบ  เชน สินคาบํารุงผิว “มาสครังนก”  ไมมีคูแขงรายใดทําสินคา
ประเภทนี้  การวางกลยุทธตลาดเชิงกวางและลึกในกลุมสินคาที่ติดตรารานคา 3 ระดับ Good – Better – Best 
เปนแนวทางเดียวกับเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
 

มารค แอนด สเปนเซอร (Mark & Spencer) 
 มารค แอนด สเปนเซอร (Mark & Spencer) เปนตัวอยางกรณีศึกษาของสินคาที่ติดตรารานคาที่ประสบ
ความสําเร็จ  เปนตนแบบของการสรางตราสินคาของรานคาใหกับหลายธุรกิจ เชน บีเอสซี (BSC) ของบริษัท    
ไอ.ซี.ซี อินเตอร เนชั่นแนล จํากัด (มหาชน)  มารค แอนด สเปนเซอร (Marks & Spencer) เริ่มตนดําเนินธุรกิจมา
ต้ังแตป 1884 ที่ประเทศอังกฤษ เปนความรวมมือของสองผูกอต้ัง คือ  Michael Marks และ Tom Spencer     
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เปดรานคาขายปลีกภายใตชื่อ Mark & Spencer ในป 1894 ปจจุบันขยายรานคาทั่วโลกมากกวา 70 สาขา ใน   
34 ประเทศ จัดเปนธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ อันดับที่ 43 ของโลก 
 คุณภาพของสินคาที่ติดตรารานคา St. Michael สรางความแข็งแกรงและการยอมรับในตราสินคา  ขยาย
ผลถึงความจงรักภักดีที่มีตอรานคา Marks & Spencer เปนรานคาขายสินคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) 
จําหนายเสื้อผา ชุดชั้นใน รองเทา เครื่องสําอาง ขนมขบเคี้ยว ไวน ฯลฯ   สินคาดูแลผิวพรรณ (Personal Care)  
ไดรับความนิยมและสรางชื่อเสียงรานคามากที่สุด  สําหรับประเทศไทย Mark & Spencer นําเขาและจัดจําหนาย
โดยเครือเซ็นทรัล  รานคาปลีกอันดับหนึ่งของประเทศไทยในรูปแบบแฟรนไชสตามหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  โดย
มีสาขาที่เปนแฟลกชิพสโตรอยูที่ศูนยการคาเซ็นทรัล เวิลด พลาซา บนพ้ืนที่กวา 700 ตารางเมตร ภายใตชื่อ Mark 
& Spencer Flagship Store @ Central World 
 
สินคาที่ติดตรารานขายโทรศัพทเคลือ่นที่ 

ไอ-โมบาย (i-mobile by SAMART) 
 เมื่อบริษัท สามารถคอรปอรเรชั่น ไดขายระบบออกไป  ตองขายสินคาเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่อยางเดียว  
และพบวาการขายเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ติดตราสินคาที่มีชื่อเสียงเปนตราสินคาที่นําเขามาจากตางประเทศมี
สวนตางของกําไรนอยมาก  จึงตองขายสินคาที่ติดตรารานคาไอ-โมบาย เพ่ือเพ่ิมสวนตางของกําไรใหสูงขึ้นตาม
เปายอดขาย  เริ่มตนจากอินโนสตรีม เปนอินโนสตรีม-ไอโมบาย ตอมาเปน ไอ-โมบาย 
 ตราสินคาของโทรศัพทเคล่ือนที่ ไอ-โมบาย ไดรับความนิยมมากขึ้น  จากผลการสํารวจ Thailand’s Most 
Admired Brand 2008 ติดอันดับที่ 3 แทนที่โมโตโลลา  เนื่องจากพฤติกรรมของผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่กลุมใหญ 
กลุมหนึ่งชอบรูปแบบการใชงานทุกดานของเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่ตราสินคาที่นําเขามาจากตางประเทศและราคา
ขายถูกกวาครึ่ง (value for money)  รายละเอียดของระบบและรูปแบบการใชงานสามารถสั่งโรงงานผลิตในระดับ
คุณภาพเดียวกับตราสินคาเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่ที่มีชื่อเสียง 
 การสรางความแตกตางจากตราคูแขง เชน ใสเพลง 100 เพลง  ถายรูปได เสนอขายเปน ไอ-โมบาย
แพ็กเกจ  ถาเลนเพลงไมไดจะมีวอลลเปเปอรใหเปล่ียนได  สินคาเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ติดตรารานคา        
ไอ-โมบาย กําหนดยุทธศาสตรระยะยาวโดยขยายตลาดตางประเทศ เชน สิงคโปร กัมพูชา  อินโดนิเซีย อินเดีย 
ลาว กัมพูชา เวียดนาม บังกลาเทศ 
  

โฟนวัน (Phone One by AIS) 
 ความคิดเริ่มตนของตราสินคาเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่โฟนวัน  เพ่ือเปนอุปกรณสําหรับผูใชบริการระบบ
เอไอเอสเปนกลุมลูกคาหลัก  โดยโฟนวันมุงเนนการออกแบบสินคาใหมีความแตกตางตรงกับความตองการของ
ลูกคาที่ตองการใชงานพ้ืนฐาน เชน รับสาย-โทรออก สงขอความ และฟงวิทยุ FM ในราคา 890 บาท  หรือกลุม
ลูกคาที่ตองการเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่ที่มีความสวยงามและแปลกตาโดยผลิตขึ้นมามีจํานวนจํากัด 
 ยุทธศาสตรระยะยาวของโฟนวัน คือ การเพิ่ม subscriber ใหกับบริษัทแม คือ AIS ในอนาคตระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่ของประเทศไทยตองแขงขันสูงเฉกเชนในตางประเทศ  โดยซื้อซิมหมายเลขโทรศัพทเคล่ือนที่
ไดรับเคร่ืองโทรศัพทเคล่ือนที่เปนของแถม 
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การวิจารณและสรุป (Discussion and Conclusion) 
 การบริหารสินคาและราคาของตรารานคาแม็คโคร (Makro)  เทสโก โสตัส (Tesco Lotus)  คารฟูร 
(Carrefour) และบิ๊กซี (Big C) มีรูปแบบการสรางตราสินคาของรานคาเหมือนกัน คือ เริ่มตนจากสินคา 
Commodity เพ่ืองายตอการกระตุนใหเกิดการทดลองใชกอนที่จะตอยอดมาสูสินคาตัวอื่นๆ   โดยเฉพาะกลุมสินคา
ที่แปรรูปหรือนําไปใชตอที่มีกลุมคนซื้อไมมากแตมีปริมาณการใชสูงมากในหลักการของ 20 : 80  การวางตําแหนง
ตรารานคา High Image Low Price โดยกําหนดราคาขายต่ํากวาสินคาที่มีชื่อเสียง 20% ถาซื้อในปริมาณมากจะ
ไดรับสวนลดมากถึง 25% เมื่อรานคาตองการสรางความแตกตางในเรื่องของราคาและคุณภาพที่มีความคุมคา
มากกวาตราสินคาที่มีชื่อเสียง 
 รานขายสินคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) เชน วัตสัน (Watsons) ใชชื่อรานคาเปนชื่อตราสินคาที่ขาย
ภายในรานสงเสริมการจดจําชื่อในกลุมผูบริโภค  ชื่อรานคาที่มีชื่อเสียง และเปนชื่อเดียวกับตราสินคาชวยสราง
ความจงรักภักดี  การบริหารตราสินคาของรานวัตสัน (Watsons) มีหลายตราครอบคลุมลูกคาเพศชายและหญิง  
อายุต้ังแต 15-30 ป  ที่มีความตองการแตกตางกัน  ตราสินคาแตละตราตอบสนองความตองการในแตละสวนตลาด  
มารค แอนด สเปนเซอร (Mark & Spencer) เปนตํานานของการสรางสินคาที่ติดตรารานคาที่ประสบความสําเร็จ
ไดรับการยอมรับจากทั่วโลก  จุดเริ่มตนความสําเร็จมาจากคุณภาพของสินคาที่ติดตราของรานคาที่สรางความ
เชื่อถือในกลุมสินคาพัฒนามาสูระดับความผูกพันที่มีตอรานคา 
 ตราสินคาของรานคาขยายเขาสูธุรกิจเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่  เมื่อมีลูกคาจํานวนมากที่เนนการซื้อสินคา
ที่มีความคุมคาคุมราคา  เปนโอกาสการตลาดของเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่ติดตราสินคาของรานคา 19 ตรา      
ตราสินคาของรานคาที่เปนผูนําหลัก ไดแก ไอ-โมบาย และโฟนวัน  สรางความแตกตางดานคุณภาพและราคา  
เมื่อเปรียบเทียบกับเคร่ืองโทรศัพทเคล่ือนที่ของตราสินคาที่นําเขาจากตางประเทศเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง 
 การสรางตราสินคาของรานคามีวัตถุประสงคหลัก 2 สวน คือ 1. การสรางกําไรเพิ่มขึ้น    2. สรางความ
แตกตางในกลุมสินคาที่ติดตรารานคา  เพ่ือชวยลดการแขงขันกับตราสินคาที่มีชื่อเสียงที่มุงตอบสนองลูกคากลุม
เดียวกันโดยใชกลยุทธราคาเปรียบเทียบคุณภาพ 
  
บรรณานุกรม 
 
ปราณี เอ่ียมละออภักดี.  2550.  การบริหารการตลาด.  กรุงเทพมหานคร: ธนาเพรส. 
วิทวัส ชัยปาณี.  2548.  Creative Brand: สรางแบรนดอยางสรางสรรค.  กรุงเทพมหานคร: มติชน 
สมบุญ รุจิขจร.  2551. HOUSE BRAND  FACE OFF. นิตยสารธุรกิจ Brand Age ปที่ 9 ฉบับที่ 7 
 หนา 132-157. 
Aaker, D. A.  1996.  Building Strong Brands.  New York: Free Press. 
de Chernatony, L.  1999.  “Brand Management Through Narrowing the Gap Between Brand    
             Identity and Brand Reputation.”  Journal of Marketing Management 15: 157-179. 
Kotler, Philip and Keller Kevin Lane. Marketing Management. 12  ed. New Jersey : Prentice- 
 Hall Inc,. 2006  
Kotler, Philip. Marketing Management. 11   ed. New Jersey : Prentice –Hall Inc., 2003 
Schmitt, Bernd, and Simonson, Alex.  1997.  Marketing Aesthetic: The Strategic Management  
             of Brands, Identity, and Image.  New York, NY: Free Press. 
 



 393

Selnes, F.  1993.  “An Examination of  the Effect of Product Performance on Brand Reputation 
             Satisfaction and Loyalty.”  European Journal of Marketing 27, 9: 19-35.  
www.bigc.co.th Accessed date 1-31/8/2551 
www.businessthai.co.th Accessed date 1-31/8/2551 
www.carrefour.co.th Accessed date 1-31/8/2551 
www.i-mobile.com Accessed date 1-31/8/2551 
www.makro.co.th Accessed date 1-31/8/25551 
www.marketeer.co.th Accessed date 1-31/8/2551 
www.siamphoneone.com Accessed date 1-31/8/2551 
www.tescolotus.net Accessed date 1-31/8/2551 
www.watsons.co.th Accessed date 1-31/8/2551 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


