
บทที่  2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง แนวทางในการสร้างและพัฒนาอัตลักษณ์ตราสินค้าของสโมสร
ฟุตบอลไทย  จะศึกษาโดยใช้แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  ดังต่อไปนี้ 

1.   ประวัติสโมสรฟุตบอลไทย 
2.   นิยามและแนวคิดของการสร้างตราสินค้า 
3.   การสร้างตราสินค้าขององค์กร 
4.   แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับอัตลักษณ์ของตราสินค้า 
5.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
6.   แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ขององค์กร 
7.   การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
8.   งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ประวัติไทยลีกและสโมสรฟุตบอลไทย 
กีฬาฟุตบอลในประเท ศไทยได้มีการเล่นตั้งแต่สมัยรัชกาลที่  5 โดยในช่วงเวลาดังกล่าว

พระเจ้าลูกยาเธอ  พระเจ้าหลานยาเธอ  และข้าราชบริพารต่างๆได้ไปศึกษาวิชาการด้านต่างๆ  ท่ี
ประเทศอังกฤษ และผู้ที่นํากีฬาฟุตบอลกลับมายังประเทศไทยเป็นคนแรกคือ  "เจ้าพระยาธรรมศักด์ิ
มนตรี (สนั่น เทพหัสดิน ณ อยุธยา)"  เมื่อปี พ.ศ. 2454-2458 ท่านได้ดํารงตําแหน่งเป็นเสนาบดี
กระทรวงธรรมการครั้งแรก เมื่อท่านได้นําฟุตบอลเข้ามาเล่นในประเทศไทยได้มีเสียง
วิพากษ์วิจารณ์ต่างๆมากมาย  โดยหลายคนกล่าวว่าฟุตบอลเป็นกีฬาที่ไม่เหมาะสมกับประเทศที่มี
อากาศร้อน เหมาะสมกับประเทศที่มีอากาศหน าวมากกว่าและเป็นเกมที่ทําให้เกิดอันตรายต่อผู้
เล่นและผู้ชมได้ง่าย ซึ่งข้อวิจารณ์ดังกล่าวหากมองอย่างผิวเผินอาจคล้อยตามได้ แต่ภายหลังข้อ
กล่าวหาดังกล่าวก็ค่อยๆหมดไป จนกระทั่งฟุตบอลได้กลายเป็น  กีฬายอดนิยมที่สุดของประชาชน
ชาวไทยและชาวโลกทั่วทุกมุมโลก (จิรัฏฐร์ จันทะเสน, 2543, หน้า 16 – 21) 
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พ.ศ. 2440 รัชกาลที่ 5 ได้เสด็จนิวัติพระนคร กีฬาฟุตบอลได้รับความสนใจมากขึ้นจาก
บรรดาข้าราชการ ครูอาจารย์ ตลอดจนชาวอังกฤษในประเทศไทยและผู้สนใจชาวไทยจํานวนมาก
ขึ้นเป็นลําดับประกอบกับครูเทพท่านได้เพียรพยายามปลูกฝังการเล่นฟุตบอลในโรงเรี ยนอย่าง
จริงจังและแพร่หลายมากในโอกาสต่อมา 

พ.ศ. 2443 (ร.ศ. 119) การแข่งขันฟุตบอลอย่างเป็นทางการครั้งแรกของไทยได้เกิดขึ้น
เมื่อวันเสาร์ที่  2 มีนาคม พ.ศ. 2443 ณ ท้องสนามหลวง  การแข่งขันฟุตบอลคู่ประวัติศาสตร์ของ
ไทย ระหว่าง"ชุดบางกอก" กับ "ชุดกรมศึกษาธิการ" ผลการแข่งขันฟุตบอลนัดพิเศษดังกล่าวปรากฏ
ว่าเสมอกันไป 2 – 2 

พ.ศ. 2444 (รศ. 120) หนังสือวิทยาจารย์ เล่มที่ 1 ตอนที่ 7 เดือนพฤษภาคม พ .ศ. 2444 
ได้ตีพิมพ์เผยแพร่เรื่องกติกาการแข่งขันฟุตบอลสากลและการแข่งขันอย่างเป็นแบบแผนสากล การ
แข่งขันฟุตบอลนักเรียนครั้งแรกของประเทศไ ทยได้เกิดขึ้นในปี พ .ศ. 2444 นี้ ผู้เข้าแข่งขันต้องเป็น
นักเรียนชายอายุไม่เกิน 20 ปี ใช้วิธีจัดการแข่งขันแบบน็อกเอาต์ หรือแบบแพ้คัดออก 
(KNOCKOUT OR ELIMINATIONS) ภายใต้การดําเนินการจัดการแข่งขันของ "กรมศึกษาธิการ " 
สําหรับทีมชนะเลิศติดต่อกัน 3 ปี จะได้รับโล่รางวัลเป็นกรรมสิทธิ์ 

พ.ศ. 2458 (ร.ศ. 134) ประชาชนชาวไทยสนใจกีฬาฟุตบอลอย่างกว้างขวาง  จึงได้มีการ
แข่งขันฟุตบอลประเภทสโมสรครั้งแรกเป็นการชิงถ้วยพระราชทานและเรียกชื่อการแข่งขันฟุตบอล
ประเภทนี้ว่า “การแข่งขันฟุตบอลถ้วยทองของหลวง ” เป็นการแข่งขันระหว่าง  ทหาร-ตํารวจ-เสือป่า
ทําให้วงการฟุตบอลไทยในยุคนั้นได้พัฒนาย่ิงขึ้น  และรัชกาลที่ 6 ทรงสนพระทัยโดยเสด็จมาเป็น
องค์ประธานพระราชทานรางวัลเป็นพระราชกิจวัตร  ทําให้ประชาชนเรียกการแข่งขันสมัยนั้นว่า  
"ฟุตบอลหน้าพระที่นั่ง " การแข่งขันฟุตบอลสโมสรครั้งแรกนี้ มีทีมสมัครเข้าร่วมแข่งขันจําน วน 12
ทีม ใช้เวลาในการแข่งขัน 46 วัน (11 ก.ย.-27 ต.ค. 2458) จํานวน 29 นัด ณ สนามเสือป่า ถนน
หน้าพระลาน สวนดุสิต กรุงเทพมหานคร  
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ภาพ 2   แสดงทีมฟุตบอลนายเรือ ชุดชนะเลิศถ้วยทองของหลวง พ.ศ.2458 
 
ที่มา:  จิรัฏฐร์ จันทะเสน, 2543, หน้า 21 
 

ในปีเดียวกัน ก็เกิดการ แข่งขันระหว่างชาติครั้งแรกของประเทศไทย เมื่อวันอังคารที่ 23
พฤศจิกายน พ .ศ. 2458 ณ สนามราชกรีฑาสโมสรระหว่าง "ทีมชาติสยาม " กับ "ทีมราชกรีฑา
สโมสร" ต่อหน้าพระที่นั่ง และมี "มร.ดักลาส โรเบิร์ตสัน" เป็นผู้ตัดสิน ซึ่งผลการแข่งขันปรากฏว่าทีม
ชาติสยามชนะทีมราชกรีฑาสโ มสร 2-1 ประตู และครั้งที่ 2 เมื่อวันเสาร์ที่ 18 ธันวาคม พ .ศ. 2458 
เป็นการแข่งขันระหว่างชาตินัดที่ 2 แบบเหย้าเยือนต่อหน้าพระที่นั่ง ณ สนามเสือป่าสวนดุสิต  และ
ผลปรากฏว่า ทีมชาติสยามเสมอกับทีมราชกรีฑาสโมสรหรือทีมรวมต่างชาติ 1-1 ประตู 
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ภาพก3กกแสดงทีมชาติสยามที่ลงสนามในปี พ.ศ.2458 
 
ที่มา:  จิรัฏฐร์ จันทะเสน, 2543, หน้า 31 

 
ราชกรีฑาสโมสร หรือสปอร์ตคลับ  นับได้ว่าเป็นสโมสรแรกของไทยและเป็นศูนย์รวม

ของชาวต่างประเทศในกรุงเทพฯ ซึ่งยังอยู่ในปัจจุบันและสโมสรสปอร์ตคลับเป็นศูนย์กลางของกีฬา
หลายประเภท โดยเฉพาะกีฬาฟุตบอลได้ มีผู้เล่นระดับชาติจากประเทศอังกฤษมาเข้าร่วมทีมอยู่
หลายคน เช่น มร .เอ.พี.โคลปี. อาจารย์โรงเรียนราชวิทยาลัย  นับได้ว่าเป็นทีมฟุตบอลที่ดี  มีความ
พร้อมมากท้ังทางด้านผู้เล่น  งบประมาณและสนามแข่งขันมาตรฐาน  จึงต้องเป็นเจ้าภาพให้ทีม
ต่างๆของประไทยเข้ามาเยือนอยู่เสม อ  ทําให้วงการฟุตบอลไทยในยุคนั้นได้พัฒนาย่ิงขึ้น  และ
รัชกาลที่ 6 ทรงสนพระทัยโดยเสด็จมาเป็นองค์ประธานพระราชทานรางวัลเป็นพระราชกิจวัตร  ทํา
ให้ประชาชนเรียกการแข่งขันสมัยนั้นว่า "ฟุตบอลหน้าพระที่นั่ง " และระหว่างพักครึ่งเวลามีการ
แสดง "พวกฟุตบอลตลกหลวง" นับเป็นพิธีชื่นชอบของปวงชนชาวไทยสมัยนั้นเป็นอย่างยิ่ง และการ
แข่งขันฟุตบอลสโมสรครั้งแรกนี้ มีทีมสมัครเข้าร่วมแข่งขันจํานวน 12 ทีม ใช้เวลาในการแข่งขัน 46 
วัน (11 ก.ย.-27 ต.ค. 2458) จํานวน 29 นัด ณ สนามเสือป่า ถนนหน้าพระลาน สวนดุสิต 
กรุงเทพมหานคร หรือสนามหน้ากองอํานวยการรั กษาความปลอดภัยแห่งชาติในปัจจุบัน รัชกาลที่ 
6 ได้ทรงโปรดเกล้าแต่งตั้งคณะกรรมการดําเนินการแข่งขัน นับว่าฟุตบอลไทยมีระบบในการบริหาร
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มานานนับถึง 72 ปีแล้ว  ความเจริญก้าวหน้าของฟุตบอลภายในประเทศ  ได้แผ่ขยาย ไปอย่าง
กว้างขวางทั่วประเทศไปสู่สโมสรกีฬา- ต่างจังหวัด  หรือชนบทอย่างรวดเร็ว  ซึ่งเป็นที่นิยมกันทั่วไป
ภายใต้การสนับสนุนของรัชกาลที่ 6 และพระองค์ท่านทรงเล็งเห็นกา รณ์ไกลว่าควรต้ังศูนย์กลาง
หรือสมาคมอย่างมีระบบแบบแผนที่ดี  โดยมีคณะกรรมการบริหารสมาคม เพื่อมาทําการบริหาร
องค์กร และได้ทรงมีพระบรมราชโองการก่อต้ัง  "สโมสรคณะฟุตบอ ลสยาม"ขึ้นมาโดยพระองค์และ
พระบรมวงศานุวงศ์ทรงเล่นฟุตบอลเอง โดยรัชกาลที่ 6 ได้ทรงมีวัตถุประสงค์ของการก่อต้ังสมาคม
ฟุตบอลแห่งสยามดังนี้คือ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อให้ผู้เล่นฟุตบอลมีพลานามัยที่สมบูรณ์ 
วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อก่อให้เกิดความสามัคคี 
วัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อก่อให้เกิดไหวพริบ และเป็นกีฬาที่ประหยัดดี  
วัตถุประสงค์ที่ 4 เพื่อเป็นการศึกษากลยุทธ์ในการรุกและการรับเช่นเดียวกับกองทัพ

ทหารหาญ 
จากวัตถุประสงค์ดังกล่าว  นับเป็นสิ่งที่ผลักดันให้สมาคมฟุตบอลแห่งสยามดําเนิน

กิจการ  เจริญก้าวหน้ามาจนตราบถึงทุกวันนี้ 
การแข่งขันไทยพรีเมียร์ลีก ,ไทยลีกหรือTPL เป็นการแข่งขันฟุตบอลลีกอาชีพ ซึ่งจัด

โดยสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย  ในพระบรมรา ชูปถัมภ์ โดยเป็นลีกระดับสูงสุดของระบบลีก
ฟุตบอลไทย มีทีมเข้าร่วมการแข่งขัน 16 ทีม โดยมีการตกชั้นขึ้นชั้น สู่ลีกไทย ดิวิชั่น 1 โดยไทย
พรีเมียร์ลีกบริหารโดยมี 16 ทีมที่ทําการแข่งขันเป็นหุ้นส่วน โดยทําการแข่งขันระหว่างเดือน 
มีนาคม - ตุลาคม แต่ละทีมจะแข่งขัน 30 นัด รวมทั้งหมด 240 นัดต่อฤดูกาล ปัจจุบันมี เครื่องดื่ม
สปอนเซอร์เป็นผู้สนั บสนุนหลัก ทําให้มีชื่อลีกอย่างเป็นทางการว่า สปอนเซอร์ไทยพรีเมียร์ลีก โดย
การแข่งขันส่วนใหญ่จะมีขึ้นในวันเสาร์ และ อาทิตย์ โดยบางเกมอาจะมีการแข่งขันในช่วงกลาง
สัปดาห ์

ประวัติ ก่อนที่จะมีการจัดต้ังไทยพรีเมียร์ลีก ฟุตบอลระดับสูงสุดของไทยคือ ถ้วย ก โดย
มีการแข่งขันตั้งแต่ พ.ศ. 2459 ถึง พ.ศ. 2538 หลังจากนั้นไทยพรีเมียร์ลีกจึงเริ่มขึ้นในปี พ .ศ. 2539 
โดยสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยฯ (FAT) ร่วมกับ 18 ทีมที่แข่งขันใน ถ้วย ก . เดิม โดยแข่งขันใน
ระบบ double round robin league โดยไทยพรีเมียร์ลีกจะมีทีมเข้าร่วม การแข่งขัน 10 ถึง 12 
สโมสร จนกระทั่ง พ .ศ. 2550 จึงมีการเพิ่มเป็น 16 สโมสร โดยเมื่อสิ้นสุดฤดูกาลทีมสามอันดับ
สุดท้ายจะตกชั้นไปสู่ ไทยแลนด์ดิวิชั่น 1 ลีกจนเมื่อ พ .ศ. 2550 ไทยพรีเมียร์ลีกได้ทําการรวมลีกกับ
โปรวินเชียลลีก โดยสโมสรฟุตบอลชลบุรี เป็นทีมแรกจากโปรวินเชียลลีกที่ได้แชมป์ ไทยพรีเมียร์ลีก

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%81%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%99_1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%96%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%A2_%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2459
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2538
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%81
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ในฤดูกาล พ .ศ. 2550 จนกระทั่งเมื่ อ พ.ศ. 2552 AFC ได้มีกฎระเบียบว่าด้วยความเป็น สโมสร
ฟุตบอลอาชีพที่สมบูรณ์แบบ ทําให้สมาคมฟุตบอลต้ องจัดต้ังบริษัทไทยพรีเมียร์ลีก ขึ้นมาเพื่อ
ดําเนินการจัดการแข่งขันฟุตบอลลีกภายในประเทศ ให้เป็นฟุตบอลอาชีพอย่างแท้จริง ซึ่งมีดร .วิชิต 
แย้มบุญเรือง เป็นประธาน และได้ออกกฎระเบียบเรื่องให้สโมสรฟุตบอลอาชีพต้องดําเนินการจัดต้ัง
เป็นบริษัทนิติบุคคลขึ้นมาดูแลสโมสร จนส่งผลให้หลายทีมองค์กรรัฐ ธนาคาร ไม่สามารถปรับตัว
ได้ ต้องทําการขายทีมหรือยุบทีมไป จนเป็นที่มาของการเปลี่ยนแปลงของสโมสรไทยพรีเมียร์ลีก
2009 ซึ่งหลังจากมีการเปลี่ยนแปลง  สโมสรต่างๆ การบริหารจัดการท่ีเป็นมืออาชีพมากขึ้น ต่าง
แข่งขันกันนําเสนอรูปแบบการบริหารจัดการสโมสรฟุตบอล การกระจายตัวไปยังต่างจังหวัด จนทํา
ให้ปี 2552 เป็นปีที่ลีกของประเทศไทย กลับมาเริ่มต้นได้รับกระแสความนิยมอย่างมากอีกครั้งหนึ่ง 

การแข่งขัน ทีมเข้าร่วมการแข่งขันไทยพรีเมียร์ลีกมีทั้งหมด 16 ทีม โดยจะทําการแข่งขัน
ในช่วงเดือนมีนาคม - ตุลาคม โดยแข่งในระบบเหย้าเยือนพบกันหมดเป็นจํานวนทีมละ 30 นัด โดย
ผู้ชนะจะได้ 3 แต้ม, เสมอ ได้ 1 แต้ม, แพ้ ไม่ได้แต้ม แล้วนํามาจัดอับดับโดยดูจากจํานวนแต้ม แล้ว
ดูสถิติการพบกันตัวต่อตัว แล้วดู ผลต่างประตูได้เสีย  แล้วดูจํานวนประตูที่ทําได้ เมื่อสิ้นสุดฤดูกาล
สโมสรที่อยู่อันดับสูงสุดจะได้แชมป์ไป ถ้าทีมที่เป็นแชมป์ หรือทีมที่ต้องตกชั้น มีอันดับเท่ากันทําให้
เกินโควต้าในปีนั้น จะมีการจัดนัดเพลย์ออฟเพื่อหาทีมเป็นแชมป์ หรือตกชั้น ต่อไป โดยสามทีม
สุดท้ายของลีกจะตกชั้นสู่ไทยลีกดิวิชั่น 1 และสามอันดับแรกจากไทยดิวิชั่น 1 จะขึ้นชั้นมาแทน  ใน
ปัจจุบันมีสโมสรที่เข้าร่วมการแข่งขันไทยพรีเมียร์ลีก ดังนี้ 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B9%84%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B8%A2&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%81%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%99_1
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ตาราง 1 แสดงสโมสรที่เข้าร่วมการแข่งขันไทยพรีเมียร์ลีก  
 

 

Bangkok Glass 
FC 

ฉายา: กระต่ายแก้ว 
สนามเหย้า : ลีโอสเตเดี้ยม รังสิต คลอง 6 
จังหวัดปทุมธานี 

 

Bangkok United 
FC 

ฉายา: แข้งเทพ 
สนามเหย้า : สนามไทย-ญี่ปุ่น ดินแดน 
กรุงเทพฯ 

 

BEC Tero 
Sasana 

ฉายา: มังกรไฟ 
สนามเหย้า: สนามเทพหัสดิน  
กรุงเทพฯ 

 

Buriram Pea FC ฉายา: ปราสาทสายฟ้า 
สนามเย้า: ไอ-โมบาย สเตเดี้ยม  
จังหวัดบุรีรัมย์ 

 

Chonburi Shark 
FC 

ฉายา: ฉลามชล 
สนามเหย้า: สนามสถาบันพลศึกษา วิทยา
เขตชลบุรี  
จังหวัดชลบุรี 

 

Muang Thong 
United 

ฉายา: กิเลนผยอง 
สนามเหย้า : สนาม Yamaha Stadium เมือง
ทองธานี  
กรุงเทพฯ 

http://www.bangkokglass.co.th/
http://www.bangkokglass.co.th/
http://www.bu-fc.com/
http://www.bu-fc.com/
http://www.becterosasana.in.th/
http://www.becterosasana.in.th/
http://www.burirampea.com/
http://www.chonburifc.net/
http://www.chonburifc.net/
http://www.mtufc.com/
http://www.mtufc.com/
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

  

 

Navy Rayong ฉายา: นิลมังกรนาวี 
สนามเหย้า : สนามกีฬากลาง 
จังหวัดระยอง 

 

Osotspa FC ฉายา: พลังเอ็ม 
สนามเหย้า : สนามกีฬากลาง 
จังหวัดชลบุรี 

 

Pattaya United 
FC 

ฉายา: โลมาฟ้าขาว 
สนามเหย้า : สนามเทศบาลเมืองหนองปรือ 
จังหวัดชลบุรี 

 

Royal Thai Army 
FC 

ฉายา: กงจักรพิฆาต 
สนามเหย้า : สนามฟุตบอลกองทัพบก ถนน
วิภาวดี  
กรุงเทพฯ 

 

Royal Thai 
Police FC 

ฉายา: สุภาพบุรุษโล่ห์เงิน 
สนามเหย้า : สนามกีฬา
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ศูนย์รังสิต  
จังหวัดปทุมธานี 

 

Samut 
Songkhram FC 

ฉายา: ปลาทูคะนอง 
สนามเหย้า : สนามกีฬากลาง 
จังหวัดสมุทรสงคราม 

http://www.nvryfc.com/
http://ofc.osotspa.co.th/
http://www.pattayautd.com/
http://www.pattayautd.com/
http://www.rtafan.com/home
http://www.rtafan.com/home
http://www.policefc.com/
http://www.policefc.com/
http://www.pla2khanongfc.com/
http://www.pla2khanongfc.com/
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

  

 

Sisaket FC 2009 ฉายา: กูปรีอันตราย 
สนามเหย้า : สนามกีฬาศรีนครล าดวล 
จังหวัดศรีสะเกษ 

 

Thai Port FC ฉายา: สิงห์เจ้าท่า 
สนามเหย้า : PAT Stadium คลองเตย 
กรุงเทพฯ 

 

TOT-CAT FC ฉายา: วิหคเพลิง 
สนามเหยา้ : สนามฟุตบอลทีโอที แจ้งวัฒนะ 
กรุงเทพฯ 

 

TTM Phichit FC ฉายา: สิงห์เหนือ 
สนามเหย้า : สนามกีฬา กสท.  
จังหวัดพิจิตร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.sisaketfc.com/
http://www.thaiportfc.com/
http://www.hellotot.com/
http://www.tobaccofc.com/
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1.  การบริหารจัดการของสโมสรฟุตบอล (Team Management)  
ประธานสโมสร ประธานสโมสรฟุตบอลส่วนใหญ่จะต้องมีใจรักฟุตบอลเป็นทุนเดิมอยู่ 

หากไม่เคยเล่นฟุตบอลมาก่อนก็ต้องความสนใจอยู่บ้าง  กีฬาฟุตบอลนั้นเป็นธุรกิจที่มอบความ
บันเทิงรูปแบบหน่ึงเมื่อได้มารับหน้าที่จัดการสโมสรอย่างจริงจังและยังใช้เงินมหาศาล จึงต้องมีการ
บริหารที่ดี มีความเอาใจใส่และจริงจัง  เนื่องจากการบริหารสโมสรฟุตบอลนั้นไม่สามารถทําได้ใน
เวลาอันสั้น ต้องอาศัยเวลาและความต่อเนื่องกว่าจะทําให้สโมสรมีชื่อเสียงและมีรายได้ ดังนั้นหาก
ประธานสโมสรมีใจรักกีฬาฟุตบอล ก็มีแนวโน้มที่จะอดทน มุ่งมั่นที่จะบริหารสโมสรฟุตบอลให้
ประสบความสําเร็จแม้ต้องใช้เวลานานได้ 

ดารานักฟุตบอล มีคนจํานวนไม่น้อยที่เลือกเชียร์นักฟุตบอลแบบรายคนไม่ได้เชียร์ที่ตัว
สโมสรฟุตบอล หากชอบนักฟุตบอลคนใดแล้ว แม้จะย้ายไปสโมสรใดก็จะตามไ ปเชียร์ที่สโมสรนั้น  
ดังนั้นการสร้างนักฟุตบอลที่โดดเด่นจึงเป็นเรื่องที่สําคัญเพราะนอกจากสโมสรจะได้รับผลงานที่ดีใน
การแข่งขันแล้ว ยังช่วยทําให้ฐานแฟนบอลของสโมสรเพิ่มขึ้นด้วย  การเป็นนักฟุตบอลที่โดดเด่นน้ัน 
ไม่ได้หมายความว่าต้องเก่งทุกคน ดังจะเห็นได้จากนักฟุตบอ ลที่ฝีเท้าไม่โดดเด่นนักแต่ก็ยังลงเล่น
เป็นตัวจริงให้กับสโมสรทุกนัด  เพราะนี่คือดาวเด่นของสโมสรที่แฟนบอลรัก อีกทั้งนักฟุตบอล
ประเภทนี้มีประโยชน์กับสโมสรเป็นอย่างมากในการตลาด เพราะเมื่อนักฟุตบอลดาวเด่นไปออกสื่อ
ต่างๆ ก็จะกลายเป็นพรีเซนเตอร์ให้กับสโมสรด้วย 

ตราสินค้า ถึงแม้จะเป็นการทําทีมสโมสรฟุตบอลจะต้องให้ความสําคัญกับผลแพ้ชนะ  
คะแนนการแข่งขันบนตาราง  หรือการสร้างนักฟุตบอลดาวเด่น  แต่บางสโมสรไม่ได้ให้ความสําคัญ
เพียงแค่นั้นแต่ยังต้องการทําให้แฟนบอลจดจําสโมสรจากภาพรวมมากกว่า  เช่น  การพูดถึงนัก
ฟุตบอลที่เก่งมากสักคนแฟนบอลต้องรู้ทันทีว่านักฟุตบอลคนน้ันเล่นให้กับสโมสรใด  อัตลักษณ์ของ
แฟนบอลที่มองก็สามารถรู้ว่าเป็นแฟนบอลของสโมสรใด  สนามฟุตบอลที่พูดชื่อแล้วก็รู้ถึงความ
โดดเด่นและต้องรู้ว่าเป็นของสโมสรใด  เป็นต้น  เพราะเมื่อมองในแง่ธุรกิจ  การขายสินค้าที่มี
เพียงโลโก้ของสโมสรได้ ก็นับว่าประสบความสําเร็จและยังดีกว่าการพึ่งพาชื่อเสียงของนักฟุตบอล
รายบุคคลที่ไม่รู้ว่าจะย้ายทีมเมื่อใด 

หน้าที่  เนื่องจากคนเรานั้นมีความสามารถแตกต่างกันโดยจะเก่งกันคนละด้าน ดังนั้น
หากเจ้าของหรือประธานสโมสรฟุตบอลไม่มีทักษะทางด้านฟุตบอลแล้ว ไม่ควรลงไปกํากับดูแล ใน
สนาม  เพราะอาจทําให้เกิดความวุ่นวายในระดับนโยบายของทีม  หากตัดสินใจว่าจ้างผู้จัดการทีม
และโค้ชมาดูแลทีมนักฟุตบอลในสังกัดของตนเองแล้ว ก็ไม่ควรดูถูกการตัดสินใจของตนเอง  ควร
ปล่อยให้ผู้จัดการทีมและโค้ชทําการบริหารโดยใช้ความสามารถให้เต็มที่   
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ผลงานของทีม  บางสโมสรมีงบประมาณในการบริหารน้อย  ไม่มีเงินทําประชาสัมพันธ์  
พัฒนาสนาม  หรือสนับสนุนกองเชียร์  แต่สโมสรเหล่านี้ก็ยังสามารถอยู่ได้ด้วยฐานของแฟนบอลที่
เหนียวแน่นเพราะทีมทําผลงานที่ดีในการแข่งขั้น  ดังนั้นจึงสําคัญมากสําหรับกีฬาฟุตบอลที่ตัดสิน
ได้ในทันทีว่าเป็นผู้แพ้หรือผู้ชนะ  ดังนั้นทีมที่จะสามารถอยู่รอดได้ ต้องจริงจังกับเกมการแข่งขันและ
อยู่ในอันดับที่แฟนบอลยอมรับได้ ต้องทําการประกาศว่าทีมเล่นเพื่อแชมป์ไว้ก่อนแล้วพยายามไป
ให้ถึง  จะสามารถเพิ่มมูลค่าและราคาของทีม  เกียรติยศ  ศักด์ิศรีและชื่อเสียง  

2.  ปัญหาของวงการฟุตบอลไทย 
ในปัจจุบันวงการฟุตบอลของประเทศไทยมีปัญหาที่ทําให้การพัฒนาอัตลักษณ์ของ

สโมสรฟุตบอลต่างๆเป็นไปอย่างล่าช้า ดังนี้ 
ปัญหาด้านที่ 1 สโมสรฟุตบอลไทยยังไม่สามารถเป็นทีมแนวหน้าของทวีปเอเชียได้  
ปัญหาด้านที่ 2 ลีกไทยที่มีสโมสรต่างๆร่วมการแข่งขันอยู่ยังไม่ผ่านประเมินข อง สมาคม

ฟุตบอลแห่งทวีปเอเชีย(AFC)   
ปัญหาด้านที่ 3 ทีวีไทยยังมีการถ่ายทอดฟุตบอลไทยน้อยเกินไป  
ปัญหาด้านที่ 4 นักฟุตบอลอาชีพที่ติดทีมชาติหลายคนยังอาศัยระบบอุปถัมภ์อยู่  
ปัญหาด้านที่ 5 คนไทยรู้จักสโมสรฟุตบอลไทยน้อยกว่าสโมสรฟุตบอลต่างประเทศ

โดยเฉพาะของประเทศอังกฤษ  
ปัญหาด้านที่ 6 สมาคมฟุตบอลไทยยังมีการทุจริต  
ปัญหาด้านที่ 7 ลีกไทยยังไม่สามารถกระกระจายความนิยมไปได้ ทั่วประเทศ โดย

ส่วนมาก กลุ่มแฟนบอล ยัง เป็นคนที่อาศัย อยู่ในกรุงเทพฯและจังหวัดใกล้เคียงเท่านั้น   
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นิยามและความหมายของการสร้างตราสินค้า 
การสร้างตราสินค้านั้นเป็นมากกว่าการที่นําชื่อไปติดอยู่กับข้อเสนอ  เพราะการสร้างตรา

สินค้านั้นเป็นเรื่องเกี่ยวกับการให้คํามั่นสัญญาที่ชัดเจนเกี่ยวกับการนําเสนอประสบการณ์ที่น่าพึง
พอใจ  และระดับความสามารถในการดําเนินงานขององค์กรแก่ลูกค้า ( Philip Kotler, 2008, p. 4)  
ด้วยเห ตุนี้การสร้างตราสินค้าจึงจําเป็นต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกฝ่ายต้ังแต่ฝ่ายพัฒนา
ผลิตภัณฑ์  ฝ่ายการผลิต  ฝ่ายการตลาด  ฝ่ายขายไปจนถึงฝ่ายจัดจําหน่ายสินค้า  ในการทํางาน
ร่วมกันเพื่อส่งมอบคําสัญญาดังกล่าวให้แก่ลูกค้า  สิ่งนี้เองที่เรียกว่า “การสร้างชีวิตให้กับตรา
สินคา้”  (ชุษณะ เตชคณา, 2549, หน้า 45) ในการนิยามคําว่าตราสินค้านั้นผู้นิยามจะต้องตระหนัก
ว่าตราสินค้าหรือตราสินค้านั้น ไม่ใช่  Brand Name เพราะ Brand Name เป็นชื่อสินค้าที่จับต้องได้  
คือมองเห็นได้ตรงบรรจุภัณฑ์หรือบนตัวสินค้า  แต่ตราสินค้าจับต้องไม่ได้เพราะตราสิ นค้า เกิดขึ้น
ในสมองและสถิตอยู่ในสมองของคน (Yastrow, 2003) การสร้างตราสินค้านั้นไม่ใช่การทําให้ชื่อ
ยี่ห้อเป็นที่รู้จักในตลาด  แต่การสร้างตราสินค้าคือการทําให้ลูกค้าแต่ละคนบอกว่า ฉันอยากได้
สินค้ายี่ห้อนี้  ดังนั้นการสร้างตราสินค้าจึงไม่ใช่แค่การต้ังชื่อสินค้า เท่านั้น  (VanAuken, 2002) การ
สร้างตราสินค้านั้นเหมือนการสร้างตัวตนให้กับสินค้าเหมือนประหนึ่งว่าเป็นคนที่มีบุคลิก มี
คุณลักษณะ มีแก่นสารแห่งความเป็นตัวตนที่แน่นอนอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงรายละเอียดแห่ง
ความเป็นตัวตนได้บ้าง แต่ต้องไม่เปลี่ยนแก่นสาร ด้วยคุณลักษณะ บุคลิก และแก่นสารทั้งหลายที่
สร้างความเป็นตัวตนให้กับตราสินค้า ทําให้ตราสินค้า  มีชื่อเสียง มีคนชื่นชม มีคนรัก มีคนอยากอยู่
ใกล้ โดยให้รายละเอียดนิยามของตราสินค้า ไว้ดังนี้(VanAuken, 2002 อ้างอิงใน ชุษณะ เตชคณา, 
2549, หน้า 45) 

การสร้างตราสินค้าคือ  การสร้างความ เป็นตัวตนให้กับสินค้า  บริการ  หรือองค์กร  ตรา
สินค้าก็เหมือนคนคือ  ต้องมีชื่อ  มีบุคลิก  มีคุณลักษณะและมีชื่อเสียง  ต้องการมีคนชื่นชม  มีคน
ชอบ  มีคนรัก คนบางคนอาจจะคิดถึงตราสินค้าได้ว่าเป็นเพื่อนสนิทหรือแค่คนรู้จัก เป็นที่พึ่งพาได้
หรือพึ่งพาไม่ได้ มีหลักการหรือเป็นนักฉวยโอกาส ใส่ใจคนอ่ืนหรือฉาบฉวย น่าอยู่ใกล้หรือไม่น่าอยู่
ใกล้  และตราสินค้าก็เหมือนคนที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงบ้าง แต่ความเป็นแก่นแท้ต้องไม่เปลี่ยน”    

การท่ีตราสินค้าจะมีบุคลิก มีชื่อเสียง มีคนชอบ และอยากอยู่ใกล้ตราสินค้า  จะต้องเป็น
ผลรวมระหว่างลั กษณะและคุณค่าทางกายภาพกับคุณค่าทางจิตวิทยาของสินค้าที่เป็นเหตุทําให้
สินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าว มีความแตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ แม้ว่าชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าจะเกิดจากการพยายามสร้างของนักสร้างตราสินค้า  และนักสื่อสารการตลาด แต่ความ
เป็นตราสินค้านั้นจะ เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค (Neumeier, 2003) เพราะตราสินค้าเป็นความรู้สึก
ของคนที่มีต่อสินค้า บริการ หรือองค์กร ตราสินค้าไม่ใช่สิ่งที่นักสร้างตราสินค้าจะกําหนดได้  แต่
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ผู้บริโภคเป็นคนกําหนด จะเห็นได้ว่าตราสินค้าเป็นนามธรรมในใจคน ไม่ใช่สิ่งที่ผู้บริโภคเห็นบน
บรรจุภัณฑ์หรือบนตัวสินค้า คือภาพในความคิดคํานึงของผู้บริโภคที่เกิดจากการผสมผสานระหว่าง
องค์ประกอบหลายๆอย่างต่อไปนี้ (ชุษณะ เตชคณา, 2549, หน้า 47) 

1. ชื่อ(Brand Name) 
2. ตราประจําสินค้า(Logo) 
3. เงื่อนไขในการซื้อขาย(Terms) 
4. บรรจุภัณฑ์(Packaging) 
5. ความหมายในการใช้สินค้าว่าเป็นสั ญลักษณ์ของความเป็นใคร (Symbolic 

Meaning) 
6. จุดเด่นของสินค้า(Physical Features) 
7. คุณประโยชน์ในการใช้สอยของสินค้า(Physical Benefits) 
8. คุณประโยชน์ทางจิตวิทยาของสินค้า(Psychological Benefits) 
9. ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ หรือเคยได้รับจากการใช้สินค้า (Product 

Experiences) 
การผสมผสานขององค์ประกอบทั้งหมดนี้ มีเป้าหมายอยู่ที่การสร้างความแตกต่างให้

สินค้า(Product Differentiation) เป็นการแสดงตัวตนของสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคได้รู้จักและ
จดจําเก็บไว้ในภาพความคิดคํานึง (Perceptual Picture)  แม้ว่าตราสินค้าจะเกิดจากความ
พยายาม สร้างของนักสร้างตราสินค้า แต่สุดท้ายแล้วตราสินค้าจะเป็นเช่นไรอยู่ที่ผู้บริโภคจะเก็บ
ข้อมูลและประมวลข้อมูลเกี่ยวกับ Brand เอาไว้ในความนึกคิด เพื่อจะสรุปว่าตราสินค้าสําหรับเขา
เป็นอย่างไร  (Yastrow ,2003)  ตราสินค้าไม่ใช่สิ่งที่คุณจะพูดได้ว่าคุณอยากจะเป็นอะไรตรา สินค้า
ของคุณ คือสิ่งที่ลูกค้าของคุณคิดว่าคุณเป็นอะไร  ตราสินค้าเป็นสิ่งที่คนอ่ืนเขาคิดเขาเข้าใจ  เมื่อ
เป็นเช่นนี้ องค์ประกอบของตราสินค้าต่างๆของตราสินค้าข้างต้นจะทําให้ตราสินค้ามีบุคลิกภาพ  มี
คุณลักษณะ  มีชื่อเสียง  และมีภาพลักษณ์ที่อาจจะทําให้ตราสินค้าเป็นท่ี รักหรือเป็นที่ชังของผู้ที่
รู้จักและได้พบเห็น  โดยตราสินค้าที่ดีต้องมอบคุณค่าให้ผู้บริโภคด้วยความซื่อสัตย์สุจริต  รักษา
คํามั่นสัญญาที่ให้ไว้แก่ผู้บริโภค  ตราสินค้าจะต้องให้ประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค  ทําให้ผู้บริโภคมี
ความทรงจําที่ดีกับตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง และพร้อมที่จะเป็นผู้ที่ภักดีสินค้าที่อยู่ภายใต้ตราสินค้า
ที่เขาชื่นชมและไว้วางใจ  เมื่อตราสินค้าเหมือนคนดังนั้นจึงต้องมีการเติบโต   สินค้าที่อยู่ภายใต้ตรา
สินค้าอาจจะต้องมีการเปลี่ยนแปลงรูปโฉมหรือคุณสมบัติบางอย่างบ้าง แต่ความเป็นแก่นแท้ 
(Essence) แห่งตัวตนของตราสินค้า  นั้นต้องไม่เปลี่ยน ดังนั้นการปรับปรุงสินค้าภายใต้ตราสินค้า  
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ใดก็ตาม อาจจะมีการปรับปรุงรายละเอียดปลีกย่อยได้ แต่คุณค่าอันเป็นแก่นแท้ของตราสินค้า 
(Core Brand Value) จะต้องไม่เปลี่ยน เพื่อรักษาภาพลักษณ์ที่คงเส้นคงวาของตราสินค้าไม่ให้
ผู้บริโภคเกิดความสับสนเกี่ยวกับแก่นแท้ของตราสินค้า  

1.  ลักษณะเฉพาะตัวของตราสินค้า  
ตราสินค้ามีลักษณะเฉพาะตัวหลายประการที่ผู้สร้างตราสินค้าและบริหารตราสินค้า

จะต้องตระหนัก  เพื่อให้สามารถใช้ตราสินค้าเป็นปัจจัยหลักในการสร้างความแตกต่างให้สินค้า
ภายใต้ตราสินค้าที่สร้างขึ้นมา  ลักษณะเฉพาะตัวของตราสินค้า (Brand Characteristics) มี
รายละเอียดดังต่อไปนี ้

1. ตราสินค้าเกิดขึ้นในสมองของคน ดังนั้นตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่เลียนแบบไม่ได้ สินค้า
ที่ผลิตในโรงงานเลียนแบบได้ แต่Brand ซึ่งผลิตในสมองของคนจึงไม่มีต้นแบบให้เลียนแบบได้ 

2. ตราสินค้าเป็นนาม ธรรมในความคิดคํานึง (Perception) ของผู้บริโภค นักสร้างตรา
สินค้าพยายามใช้ส่วนผสมทางการตลาด สร้างภาพลักษณ์ที่ดีเกี่ยวกับตราสินค้าให้เกิดขึ้นในสมอง
ของผู้บริโภค โดยอาศัยการสื่อสารทางการตลาด และกิจกรรมทางการตลาดทั้งหลาย ที่มีลีลา 
อารมณ์ และเนื้อหา เกี่ยวกับ Brand ที่คงเส้นคงวาอย่างต่อเนื่อง 

3. ตราสินค้าเป็นความทรงจําที่มีชีวิต (Living Memory) หมายความว่า ตราสินค้าเกิด
ได้ โตได้ เสื่อมได้ และตายได้ เมื่อนักสร้างตราสินค้านําสินค้าออกสู่ตลาดเขาต้องพยายามสร้าง
สินค้านั้นให้เป็นตราสินค้าที่ติดตลาด หรือทําให้สินค้านั้นเป็นตราสิน ค้าที่เกิดได้ ต่อจากนั้นเขา
จะต้องทํากิจกรรมการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ Brand โตต่อเนื่อง และหากวันใดนักสร้างตรา
สินค้าที่ดูแลบริหารตราสินค้าดังกล่าวละเลยกิจกรรมการตลาดที่ดี Brand ก็จะเสื่อม และหากไม่มี
การแก้ไขได้ทันเวลาตราสินค้าที่เกิดก็อาจจะตายได้ นั่นคือ สินค้าที่อยู่ภายใต้ Brand ดังกล่าวเลือน
หายไปจากความทรงจําของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั่นเอง 

4. ตราสินค้าเป็นแผนงานทางพันธุกรรม (Genetic Program) ดังนั้นกิจกรรมการตลาด
เกี่ยวกับ ตราสินค้าต้องมีความคงเส้นคงวา ไม่ควรมีการทํากิจกรรมใดๆที่เป็นการผ่าเหล่า เพราะจะ
ทําให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าแกว่ง ผู้บริโภคจะไม่มีความมั่นใจว่า จะได้คุณค่าหรือคุณประโยชน์
อะไรจากการใช้สินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าว 

5. ตราสินค้าเป็นพันธสัญญา (Contracts) ระหว่างนักสร้างตราสินค้ากับผู้บริโภค ที่นัก
สร้างตราสินค้าจะต้องทําให้ได้ตามที่สัญญาไว้ จะผิดสัญญาไม่ได้ เมื่อนักสร้างตราสินค้ากล่าวอ้าง
คุณสมบัติของสินค้าภายใต้  ตราสินค้าอย่างไร ก็ต้องทําให้สินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าวเป็น
เช่นนั้นจริงๆตามหลักปรัชญาที่ดีของการตลาดที่ต้องไม่ทําให้ผู้บริโภคผิดหวัง การสื่อสารการตลาด
ต้องไม่กล่าวถึงคุณลักษณะ คุณประโยชน์ และคุณค่ าของสินค้าภายใต้ตราสินค้าที่เกินจริง ความ
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ผิดหวังในการใช้สินค้า หรือการมีประสบการณ์ที่ไม่ดีเกี่ยวกับตราสินค้าจะทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกที่ไม่ดีเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งเป็นเรื่องที่แก้ไขได้ยาก 

6. ตราสินค้าเป็นตัวกําหนดทิศทางการตลาดของสินค้าภายใต้ตราสินค้านั้น เมื่อได้มี
การกําหนดคุณลักษณะ บุคลิก และภาพลักษณ์ของตราสินค้าแล้วนักสร้างตราสินค้าจะต้อง
พิจารณาว่า กิจกรรมการตลาดอะไรที่สินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าวสามารถทําได้ และกิจกรรม
การตลาดอะไรที่สินค้าภายใต้ตราสินค้านั้นทําไม้ได้ หรือไม่ควรทํา 

7. ตราสินค้าเป็นปัจจัยที่ผู้บ ริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะผู้บริโภคไม่ได้ซื้อ
เพียงคุณสมบัติทางกายภาพ และประโยชน์ใช้สอยของสินค้าเท่านั้น แต่พวกเขายังซื้อความรู้สึก 
และประสบการณ์ที่ดีในการใช้สินค้านั้นด้วย 

8. ตราสินค้าเป็นปัจจัยในการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า แม้ในเวลาที่ลักษณะ
ทางกายภาพ และอรรถประโยชน์ที่แท้จริง (Real Utility) ของสินค้าที่มีการแข่งขันกัน อาจจะ
เหมือนกัน แต่คุณประโยชน์ทางจิตวิทยาของสินค้าที่แข่งขันกันในความคิดคํานึงของผู้บริโภค
(Perceptual Utility) ของสินค้าดังกล่าวอาจจะไม่เหมือนกัน เพราะในกระบวนการสร้างตราสินค้า
น้ันนักสร้างตราสินค้านั้นจะต้องมุ่งมั่นที่จะทําให้สินค้าภายใต้ตราสินค้าที่เขาสร้างมีความแตกต่าง
ทางจิตวิทยา(Psychological Different) ในความคิดคํานึงของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  

9. ตราสินค้าเกิดจากความรู้ และความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าภายใต้ตราสินค้านั้นที่มี
การสะสมมาอย่าง ต่อเนื่อง โดยที่นักสร้างตราสินค้ามีหน้าที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า (Brand 
Information) ภายใต้ ตราสินค้านั้นแก่ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง และผู้บริโภคจะสะสมไว้เป็นความรู้
เกี่ยวกับ ตราสินค้า (Brand Knowledge) ผู้บริโภคจะใช้การพิจารณาว่า จะชื่นชอบสินค้าที่อยู่
ภายใต้ตราสินค้านั้นหรือไม่ 

10. เมื่อผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าแปรเปลี่ยนไป จะมีผลต่อยอดขายของสินค้า
ที่อยู่ภายใต้ตราสินค้านั้น ถ้าผู้บริโภคได้ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าในเชิงบวกเพิ่มเติม ก็สามารถทํา
ให้ยอดขายของสินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าวสูงขึ้นได้ ในทางตร งกันข้าม หากผู้บริโภคได้รับ
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าในเชิงลบเพิ่มเติม ก็อาจทําให้ยอดขายของสินค้าภายใต้ตราสินค้านั้น ตก
ลงได้ 

จากลักษณะเฉพาะตัวของตราสินค้าทําให้เห็นถึงความสําคัญของตราสินค้าในการ
บริหารการตลาดในปัจจุบัน มีข้อเท็จจริงเกี่ยวกับตราสินค้าที่แสดงให้เ ห็นว่าตราสินค้า  มีบทบาท
สําคัญอย่างมากในการแข่งขันทางการตลาดในปัจจุบันโดยมีรายละเอียดดังนี้  (เสรี วงษ์มณฑา , 
2547, หน้า 69) 
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1. ตราสินค้าเป็นเครื่องมือการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
2. ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ที่มีประสิทธิภาพสูงในการจูงใจ 
3. ตราสินค้าที่ดีคือรากฐานของความไว้วางใจ 
4. ตราสินค้าที่สามารถทําให้เป็นที่ประทับใจของคู่ค้าและลูกค้า 
5. ตราสินค้าที่เป็นผู้นํา จะทําให้ผู้บริโภคคิดถึงตราสินค้า นั้นมากกว่าตราสินค้า อ่ืนๆ 
6. ตราสินค้าสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 
7. ตราสินค้าที่ดีสร้างชื่อเสียงให้บริษัท 
8. ตราสินค้าคือสินทรัพย์ที่สามารถใช้เป็นยุทธศาสตร์ในการแข่งขันได้ดีขึ้น 
9. ตราสินค้าทําให้คนรู้จักและจดจําสินค้าได้ 
10. ตราสินค้าที่ดีทําให้อัตลักษณ์ของสินค้าโดดเด่น 
11. ตราสินค้าที่จะโดดเด่นได้ ต้องมีการเผยแพร่เรื่องราวของตราสินค้าให้ผู้บริโภคได้พบ

เห็นบ่อยๆอย่างต่อเนื่องและคงเส้นคงวา 
จากข้อเท็จจริงเกี่ยวกับตราสินค้าทําให้เห็นถึงความสําคัญของการสร้างตราสินค้าเพราะ

สินค้าขายด้วยศรัทธา และตราสินค้าคือสิ่งที่สร้างศรัทธาได้ นักสร้างตราสินค้าต้องมียุทธศาสตร์ใน
การบริหารตราสินค้านั้นคือต้องทําให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายชอบสินค้าภายใต้ตราสินค้าของเขา
มากกว่าสินค้าภายใต้ตราสิ นค้าของคู่แข่ง ด้วยการทําให้ผู้บริโภคมีความเชื่อว่าสินค้าภายใต้ตรา
สินค้าของเขามีคุณค่าคุ้มกับเงินที่เสียไปเหนือกว่าสินค้าภายใต้ตราสินค้าอ่ืน มีคุณประโยชน์
เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน เพราะสินค้าภายใต้ตราสินค้าของเขามีคุณลักษณะโดดเด่นน่าประทับใจ
กว่า  สิ่งเหล่านี้ที่ ผู้บริโภคได้รับคือ  พลังแห่งตราสินค้า  โดยตราสินค้าที่ดีนั้นจะมีพลังดึงดูดผู้ที่
เกี่ยวข้องกับตราสินค้าไม่ว่าจะเป็นผู้ขายวัตถุดิบ พนักงานของบริษัทที่เป็นเจ้าของตราสินค้า 
ร้านค้าผู้ที่เป็นผู้จําหน่ายสินค้าภายใต้ตราสินค้านั้นด้วยความภักดี รายละเอียดเกี่ ยวกับพลังของ
ตราสินค้า(ชุษณะ เตชคณา, 2549, หน้า 50) สามารถแยกเป็นประเด็นได้อย่างชัดเจนดังนี้ 

1. ตราสินค้าที่ดีสร้างความมั่นใจในคุณภาพให้ร้านค้าและผู้บริโภค 
2. ตราสินค้าที่ดีทําให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น โดยเลือกซื้อสินค้าภายใต้ตรา

สินค้าที่เขามีความมั่นใจว่าเชื่อถือได้ 
3. ตราสินค้าที่ดีมีคุณค่าในสายตาของร้านค้าปลีกทําให้เจ้าของตราสินค้าสามารถ

กระจายสินค้าได้ง่ายขึ้น 
4. ตราสินค้าที่ดีเพิ่มคุณค่าให้สินค้า ทําให้สามารถขายสินค้าภายใต้ตราสินค้าได้ใน

ราคาที่สูงขึ้น 
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5. ตราสินค้าที่ดีทําให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าซ้ําด้วยความภักดีในตราสินค้า  
6. ตราสินค้าที่ดีตอกยํ้าจุดครองใจของสินค้า (Product Positioning) ให้โดดเด่น ทําให้

ผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่างของสินค้าท่ีอยู่ภายใต้ตราสินค้านั้นอย่างชัดเจน 
7. ตราสินค้าที่ดีทําให้ผู้บริโภคมองสินค้าดีไปหมดทุกด้าน ทําให้เกิดอุปทานในเชิงบวก

(Positive Placebo) ท่ีทําให้สินค้าขายได้ง่ายขึ้น 
8. ตราสินค้าที่ดีทําให้พนักงานมีความภูมิใจที่จะทํางานด้วย ทําให้เจ้าของตราสินค้า

สามารถหาคนงานที่ดีมาทํางานด้วยได้ง่ายขึ้น 
9. ตราสินค้าที่ดีทําให้ผู้บริโภคยอมรับสินค้าใหม่ที่อยู่ภายใต้ตราสินค้าเดิมที่เขาคุ้นเคย

มาก่อนได้ง่ายขึ้น 
ท่ามกลางการแข่ง ขันท่ีรุนแรง การท่ีจะสร้างตราสินค้าจําเป็นต้องใช้ยุทธศาสตร์ท่ีมี

ประสิทธิภาพในการดึงดูดผู้บริโภคให้เลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการภายใต้ตราสินค้า และยุทธศาสตร์
ที่สําคัญเป็นอย่างมากก็คือ ยุทธศาสตร์ในการสร้างตราสินค้าเพื่อใช้ในการบริหารตราสินค้าให้โดด
เด่นเป็นเอกลักษณ์โดยในการวางยุทธศาสตร์ในการตลาดสมัยใหม่นั้น นักสร้างตราสินค้าต้องทําให้
ตราสินค้ามีบทบาทและหน้าที่ทางการตลาดอย่างครบถ้วน ดังต่อไปนี้ 

1. บ่งบอกอัตลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identification) ทําให้คนจดจําลักษณะทาง
กายภาพของตราสินค้าไม่ว่าจะเป็นรูปแบบหรือสีสัน 

2. สร้างความแตกต่างให้ตราสินค้า (Brand Differentiation)  โดยการชี้ให้เห็นจุดเด่น
ของสินค้า 

3. แสดงบุคลิกของตราสินค้า (Brand Personality Projection) ด้วยการเล่าเรื่องของ
สินค้าด้วยเนื้อหา สาระ ลีลา และอารมณ์ที่คงเส้นคงวา 

4. สะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Product Image Reflection) ด้วยการนําเสนอ
เรื่องราวเกี่ยวกับความดีของสินค้าสู่สาธารณชนอย่างต่อเนื่องเพื่อปกป้องชื่อเสียงของสินค้า 

5. สื่อสารตําแหน่งครองใจของตราสินค้า (Product Positioning Communication) เพื่อ
ทําให้ผู้บริโภคมองเห็นสินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าวมีความแตกต่างจากสินค้าอ่ืน 

6. สื่อสารให้เห็นคุณประโยชน์และจุดเด่นของตราสินค้า (Description of Product 
Benefits and Features) โดยการนําเสนอคุณลักษณะและจุดเด่นของสินค้า ให้ผู้บริโภคเห็น
ประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้า 
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7. สร้างคุณค่าเพิ่มให้กับตราสินค้า (Value Added Creation) ด้วยการเล่าภูมิหลังของ
สินค้า ความสําเร็จของสินค้า และการกําหนดกระบวนการในการทํางานที่จะทําให้ผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีในการเข้ามาเกี่ยวข้องกับสินค้า 

หากสินค้าไม่มีการสร้างตราสินค้าให้มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น สินค้าก็ไร้ความแตกต่าง และ
จะตกอยู่ในวังวนของสงครามราคาไม่มีที่สิ้นสุด การสร้ างตราสินค้าและการบริหารตราสินค้าที่ดีก็
คือ การทําให้ตราสินค้ามีบทบาทและหน้าที่ทางการตลาดให้สมบูรณ์ที่สุด เพื่อให้สินค้าภายใต้ตรา
สินค้านั้นมีความแตกต่างที่ชัดเจน  จนสามารถหลุดพ้นจากสงครามราคาและเพิ่มศักยภาพในการ
สร้างกําไรให้แก่ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของตราสิ นค้านั้นๆได้  จากปัญหาที่เกิดจากการแข่งขันที่
สูงขึ้น  ในการสร้างตราสินค้านั้นจึงต้องมีความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างและบริหารตราสินค้า  
เพราะท่ามกลางปัญหา หากนักสร้างตราสินค้ายังคงใช้แนวทางในการส่งเสริมการตลาดแบบ
ด้ังเดิม  ที่มีเพียงการโฆษณา  การประชาสัมพันธ์  การตลาดเจาะตรง และการใช้พนักงานขาย  คง
จะไม่สามารถมีตราสินค้าที่แข็งแกร่งพอที่จะสร้างความแตกต่างและความโดดเด่นให้กับสินค้าหรือ
บริการที่อยู่ภายใต้ตราสินค้านั้นๆได้เลย  ด้วยเหตุนี้จึงก่อให้เกิดยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) ขึ้นมา ซึ่งเป็นยุทธศาสตร์สําคัญในการ
สร้างตราสินค้าและบริหารตราสินค้า โดยมีองค์ประกอบทางยุทธ์ศาสตร์ที่ใช้ในการสร้างตราสินค้ า 
ดังนี้  

2.  ปัจจัยเกี่ยวข้องท่ีเป็นองค์ประกอบในการสร้างตราสินค้า  
องค์ประกอบที่ 1 ค ามั่นสัญญาของตราสินค้า  (Brand Promise) คือ (Kotler, Keller 

and Burton, 2009, p. 258) คําสัญญาที่มาจากวิสัยทัศน์ของนักสร้างตราสินค้าที่ให้ไว้แก่ผู้บริโภค 
โดยการให้ความรู้กับผู้บริโภคว่าเมื่อเขาใช้สินค้าที่อยู่ภายใต้ตราสินค้านั้นจะมีคุณค่าอย่างไร เขาจะ
ได้รับประโยชน์อะไร ตราสินค้าจะให้อะไรแก่เขาได้ คําสัญญาดังกล่าวมีความสําคัญมาก เพราะคํา
สัญญาดังกล่าวนั้นคือ ที่มาของความเข็มแข็งของตราสินค้า อันเป็นปัจจัยที่สร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขัน อีกทั้งยังเป็นปัจจัยสําคัญในการจูงใจให้ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าที่อยู่ภายใต้ตราสินค้ามี
ความแตกต่างจากสินค้าอ่ืนอย่างไร ใ นการสื่อสารทุกรูปแบบเกี่ยวกับตราสินค้าในการจัดกิจกรรม
ทุกอย่างเกี่ยวกับตราสินค้าและในทุกประสบการณ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับเก่ียวกับตราสินค้าจะต้อง
ตอกยํ้าคําสัญญาของตราสินค้า  อย่างคงเส้นคงวาตลอดเวลา พนักงานทุกคนจะต้องหยิบย่ืน
คุณค่าของตราสินค้า  ให้ผู้บริโภคตรงตามคํา สัญญาที่ให้ไว้ เพื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายต้อง
กลับมาซื้อซ้ําด้วยความภักดี โดยตราสินค้าที่ดีต้องมีคําสัญญาที่ดี ในการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับ
ตราสินค้านั้น นักสร้างตราสินค้าจะต้องเลือกคําสัญญาเพื่อบอกให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ความเข้าใจ
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ว่าพวกเขาจะได้คุณประโยชน์ (Benefits) และคุณค่า(Value) อะไรที่จะได้รับจากตราสินค้า โดยคํา
สัญญาที่ดีควรจะมีลักษณะดังนี้ (ชุษณะ เตชคณา, 2549, หน้า 57-59) 

1.  เป็นคุณประโยชน์ที่จะเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคไปอีกยาวนาน (Longevity) ไม่ใช่
คุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคต้องการเป็นการชั่วคราวเพราะจะทําให้การสร้างตราสินค้าไม่มีความยั่งยืน 

2.  เป็นคุณประโยชน์ที่เข้าใจง่าย (Simplicity) เมื่อสื่อสารออกไปแล้วผู้บริโภคจะเข้าใจได้
ง่ายว่าจุดขายของตราสินค้าคืออะไร ทําให้พวกเขามีข้อมูลที่ชัดเจนในการตัดสินใจว่า จะเลือกซื้อ
สินค้าภายใต้ตราสินค้านั้นหรือไม่ 

3.  เป็นคุณประโยชน์ที่มีเอกลักษณ์ไม่ซ้ําใคร (Originality) เพราะการสร้างตราสินค้า  ให้
สําเร็จนั้น ต้องมาจากการสร้างความแตกต่าง  (Differentiation) ไม่ใช่การเลียนแบบ  (Immitation) 
คําสัญญาที่มาจากจุดแข็งของตราสินค้ามีความได้เปรียบในการแข่งขัน 

4.  เป็นคุณประโยชน์ที่ฟังแล้วน่าเชื่อถือ(Credibility) เป็นเรื่องที่ผู้บริโภคมองว่าเป็นไปได้ 
ไม่ใช่เรื่องเหลือเชื่อ และมีคุณลักษณะ (Attributes) ของตราสินค้าที่สามารถนํามาใช้เป็นสิ่ง
สนับสนุนให้เกิดความน่าเชื่อถือได้ มีหลักฐานที่สามารถนํามายืนยันคํากล่าวอ้างได้ 

5.  เป็นคุณประโยชน์ที่เป็นที่ตรงใจ (Relevance) ตามความต้องการของลูกค้าของ
กลุ่มเป้าหมาย ตอบสนองความต้องการที่มีความสําคัญสําหรับผู้บริโภค 

6.  เป็นประเด็นที่สามารถกําหนดแนวทาง(Strategic Viability) ในการทํางานการตลาดที่
ดีให้แก่องค์กร 

คํามั่นสัญญาที่ดีนั้นอาจมาจากหลากหลายสาระ เนื่องจากผู้บริโภคที่ตั ดสินใจซื้อสินค้า
นั้น มีความคาดหวังที่จะได้รับคุณประโยชน์ หรือคุณค่าจากสินค้าแต่ละประเภทแตกต่างกับไป
ดังต่อไปนี ้

1. ประโยชน์ใช้สอยที่แท้จริง(Real Physical Utility) เช่น ป้องกันฟันผุ 
2. ประสบการณ์ (Experiential Benefits) ที่น่าประทับใจในการใช้สินค้าภายใต้ Brand 

ดังกล่าว เช่น ความสนุกสนาน 
3. อารมณ์(Emotional Benefits) ที่อ่ิมเอม ปลาบปลื้ม ที่เกิดขึ้นในการใช้สินค้าภายใต้

Brand ดังกล่าว เช่น ความรู้สึกว่าเป็นคนสําคัญ 
4. ความรู้สึกว่าได้แสดงความเป็นตัวตนของตนเอง (Self Expressive Benefits) ว่าใน

การใช้สินค้าภายใต้ แบรนด์ ดังกล่าว เขา คือใคร เขาเป็นคนประเภทไหน เป็นคนในกลุ่มอ้างอิงใด 
เป็นคนในระดับสังคมใด เช่น ความรู้สึกว่าเป็นวัยรุ่นที่ทันสมัย 



 26 

ข้อความที่เป็นคํามั่นสัญญาของตราสินค้านั้น จะเป็นข้อความที่มีเนื้อหาว่า ”ถ้าคุณใช้
สินค้าภายใต้ตราสินค้านี้คุณจะ ...ที่แตกต่างจากการใช้สินค้าอ่ืนเพราะ สินค้าภายใต้ตราสินค้านี้
เท่านั้นที่ให้คุณประโยชน์ดังกล่าวแก่คุณได้” อย่างไรก็ตาม คํามั่นสัญญาจะมีความน่าเชื่อถือและมี
พลังในการจูงใจผู้บริโภคได้ ต้องมีลักษณะของสินค้าที่เป็นจุดเด่น (Product Features) ไม่เหมือน
ใคร เพื่อเป็นประเด็นสนับสนุนให้เกิดความน่าเชื่อถื อ  เมื่อได้กําหนดคํามั่นสัญญาของตราสินค้า
แล้วจะต้องมีการตรวจสอบคํามั่นสัญญาของตราสินค้า  ว่าคํามั่นสัญญานั้น ได้สร้างความสัมฤทธิ์
ทางการตลาดให้ตราสินค้าหรือไม่ โดยสามารถ  สรุปการตรวจสอบคํามั่นสัญญาของตราสินค้าไว้ 
โดยมีประเด็นในการตรวจสอบดังนี้  ( VanAuken, 2002 อ้างอิงใน ชุษณะ เตชะคณา , 2549,หน้า 
58) 

1. คําสัญญานั้นมีผลทําให้ผู้บริโภคมองว่าสินค้าภายใต้ตราสินค้านั้นมีความแตกต่าง
จากสินค้าอ่ืนหรือไม่ 

2. คําสัญญานั้นทําให้สินค้ามีความแตกต่างในประเด็นที่มีความสําคัญในสายตาของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายตามที่ตั้งใจไว้หรือไม่ 

3. คําสัญญานั้นสร้ างความแตกต่างทรงพลังเพียงพอที่จะดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้หรือไม่ 

4. คําสัญญานั้นผู้บริโภคเชื่อว่าเป็นจริงหรือไม่ ข้อพิสูจน์ที่ใช้สนับสนุนคําสัญญา มี
ความหนักแน่นเพียงพอให้ผู้บริโภคเชื่อคําสัญญาหรือไม่ 

5. คําสัญญานั้นบ่งบอกคุณประโยชน์ของตราสินค้าที่ต รงกับความเป็นจริงหรือไม่ 
สามารถส่งมอบคุณค่าของสินค้าได้ตามคําสัญญาหรือไม่ 

องค์ประกอบที่ 2 การวางต าแหน่งครองใจให้ตราสินค้า (Brand Positioning) 
Brand Positioning หรือตําแหน่งครองใจของตราสินค้าคือการกําหนดว่าจะให้ผู้บริโภคมองตรา
สินค้าเป็นอะไร เมื่อเปรียบเทียบกับสิ นค้าอ่ืนที่เป็นคู่แข่ง เพื่อให้สินค้าภายใต้ Brand นั้นมีความ
แตกต่างจากสินค้าอ่ืนในประเภทเดียวกัน การวางตําแหน่งครองใจให้สินค้ามักเริ่มจากการ
พิจารณาคําสัญญาของตราสินค้า  แล้วนําไปเปรียบเทียบกับสินค้าคู่แข่ง เพื่อให้ผู้บริโภค
เปรียบเทียบว่า ตราสินค้าดังกล่าว ยืนอ ยู่ตรงไหนในแผนที่ในสมอง (Cognitive Map) ของเขา และ
สินค้าอ่ืนๆยืนอยู่ตรงตําแหน่งไหน เพื่อให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบได้ว่าเขาชอบตราสินค้าที่ยืนอยู่ใน
ตําแหน่งใดมากกว่ากัน เช่น ชอบยาสีฟันป้องกันฟันผุ หรือชอบยาสีฟันให้ลมปากสดชื่น หรือชอบ
ยาสีฟันที่ดูแลเหงือกให้แข็งแรง  หรือชอบยาสีฟันที่ขจัดคราบบุหร่ีและคราบกาแฟ การวางตําแหน่ง
ครองใจนั้นอาจเลือกจุดยืนได้จากประเด็นต่างๆดังนี้ 

1. แตกต่างด้านคุณภาพ(เช่น ดีกว่า แข็งแรงกว่า) 
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2. แตกต่างที่เป็นวัฒนธรรมใหม่(เช่น ใหม่กว่า สดกว่า) 
3. แตกต่างในความเป็นผู้นํา(เช่น มียอดขายมากกว่า) 
4. แตกต่างด้านคุณค่าที่มอบให้ผู้บริโภค(เช่น เพิ่มคุณภาพชีวิตได้ดีกว่า) 
5. แตกต่างด้านชื่อเสียง(เช่น เป็นที่นิยมมากกว่า) 
6. แตกต่างด้านความน่าเชื่อถือ(เช่น มีภาพลักษณ์ที่ดีกว่า) 
7. แตกต่างด้านความปลอดภัย(เช่น มีการตรวจสอบที่ดีกว่า มีส่วนผสมดีกว่า) 
8. แตกต่างที่การทํางาน(เช่น มีประสิทธิภาพมากกว่า) 
9. แตกต่างที่ความสะดวก(เช่น ใช้ง่ายกว่า กินเวลาน้อยกว่า) 
10. แตกต่างที่กลุ่มเป้าหมาย(เช่น เหมาะสําหรับคนทันสมัย) 
11. แตกต่างที่ความรู้สึกห่วงใยลูกค้า(เช่น มีความใส่ใจให้มากกว่า) 
12. แตกต่างด้านความรับผิดชอบต่อสังคม(เช่น ไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม) 
13. แตกต่างด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี(เช่น มีเทคโนโลยีที่เหนือกว่า) ฯลฯ 
ไม่ว่าจะเลือกใช้การวางตําแหน่งครองใจจากมิติใดก็ตาม นักสร้างตราสินค้าจะต้องมั่นใจ

ว่า ได้วางตําแหน่งครองใจให้ตราสินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง และไม่ซ้ํากับการวางตําแหน่ง
ครองใจของตราสินค้าอ่ืนที่แข็งแกร่งอยู่แล้ว  เพราะตามหลักการการวางตําแหน่งครองใจนั้น 
ผู้บริหารตราสินค้า จะต้องไม่คิดที่จะไปชนกับตราสินค้าอ่ืนที่แข็งแกร่งอยู่แล้ว เพราะการที่เข้าไปชน
ตรงๆนั้น นอกจากจะใช้งบประมาณสูงแล้ว โอกาสที่จะชนะก็น้อยมากและถ้าผู้บริโภคเข้าใจว่าตรา
สินค้าได้อยู่ตําแหน่งเดียวกับตราสินค้ าอ่ืนที่ยึดครองพื้นที่ในสมองเขาไปแล้วตราสินค้านั้นก็จะ
กลายเป็นเพียงสินค้าเลียนแบบ ไม่มีความเป็นต้นฉบับ (Authenticity) ซึ่งเป็นการเอ่ยอ้างความเป็น
ต้นฉบับนั้น เป็นหลักปรัชญาที่สําคัญประการหนึ่งในการสร้างตราสินค้าให้มีความโดดเด่น  โดยทุก
ครั้งที่เลือกตําแหน่งครอ งใจให้ตราสินค้านักสร้างตราสินค้าจะต้องมองให้ออกว่า การวางตําแหน่ง
ดังกล่าวนั้นตราสินค้าจะต้องสู้กับใคร มีงบประมาณทางการตลาดที่จะสู้กับคู่แข่งได้หรือไม่ 
สามารถที่จะดํารงการต่อสู้ได้ยาวนานเพียงใด เพราะการวางตําแหน่งครองใจให้ตราสินค้านั้นต้อง
มองยุทธศาสตร์การตลาดใ นระยะยาวเสมอ และตําแหน่งครองใจของตราสินค้านั้นไม่ใ ช่เรื่องที่จะ
เปลี่ยนแปลงได้ง่ายนักสร้างตราสินค้าจึงจะต้องเลือกตําแหน่งครองใจที่สามารถมีความโดดเด่นได้
ในระยะยาว  

องค์ประกอบที่ 3 บุคลิกของตราสินค้า (Brand Personality) ในมุมมองของการสร้าง
แบรนด์ นั้นการกําหนดบุคลิ กภาพของตราสินค้า (Brand Personality) หมายถึง การเลือกใช้
คําคุณศัพท์ในการอธิบายลักษณะนิสัยของตราสินค้าโดยมองตราสินค้า  เหมือนประหนึ่งว่าเป็นคน 
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ถ้าหากตราสินค้าเป็นคน แบรนด์จะเป็นคนเช่นใด มีลักษณะนิสัยใจคอที่แสดงออกให้คนอ่ืนได้รับรู้
อย่างไร หลังจากท่ีกําหนดบุคลิกภ าพให้ตราสินค้าแล้ว ผู้ทําหน้าที่ในการสื่อสารเรื่องราวของตรา
สินค้าจะต้องกําหนด ลีลาอารมณ์ เนื้อหาสาระ ประเภทของดนตรี ลักษณะของภาพ ในการเล่า
เรื่องราวเกี่ยวกับตราสินค้าให้มีความสอดคล้องกับบุคลิกของตราสินค้าอย่างคงเส้นคงวา ต้อง
พยายามคิดว่า ถ้าหากตราสินค้าเป็นคนจะใช้คําพูดแบบใด ลีลาการพูดจะเป็นอย่างไร จะฟังดนตรี
แบบใด จะชอบอยู่ในสถานการณ์ใด จะสนใจเรื่องอะไร และนําสิ่งเหล่านั้นมาเป็นลีลาอารมณ์ของ
การสื่อสารเรื่องราวของตราสินค้าบุคลิกของตราสินค้านั้นเป็นเรื่องที่สําคัญ เพราะบุคลิกเป็นปัจจัย
ที่ทําให้ตราสินค้ามีลักษณะที่แน่ นอน คงเส้นคงวา ทําให้ผู้ที่ใช้สินค้าภายใต้ตราสินค้านั้นสามารถ
ทํานายได้หรือคาดหวังได้ว่าจะได้ประสบการณ์แบบใดในการใช้ตราสินค้าดังกล่าว ดังนั้นการสร้าง
บุคลิกภาพของตราสินค้าให้ชัดเจน คงเส้นคงวา จึงเป็นสิ่งจําเป็นท่ีจะทําให้นักสร้างตราสินค้า
สามารถจัดการกับความคาดหวังของผู้บริโภคได้ว่าต้องการให้ผู้บริโภคคาดหวังอะไรจากตราสินค้า
และจะต้องทําให้ได้ตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง หรือทําให้ได้เหนือกว่าคาดหวัง ผู้บริโภคจึงจะมีความ
ประทับใจในตราสินค้าและมีความภัคดีระยะยาว  ในขณะเดียวกัน การกําหนดบุคลิกภาพของตรา
สินค้าให้ชัดเจน จะทําให้แนว ทางของการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าให้มีอารมณ์ที่คมชัด สะท้อน
ความเป็นตราสินค้าได้อย่างชัดเจน ทําให้ตราสินค้า  มีภาพลักษณ์ที่แน่นอนในความคิดคํานึงของ
ผู้บริโภค (Kotler, Keller and Burton, 2009, p. 167) สามารถแบ่งบุคลิกของตราสินค้าตาม
ลักษณะต่างๆได้ดังนี้ 

1. ความจริงใจ โดยจะแสดงถึงบุคลิกที่ ตรงไปตรงมา ซื่อสัตย์ บริสุทธิ์หรือร่าเริง 
2. ความต่ืนเต้น โดยจะแสดงถึงบุคลิกที่ มีความกล้าหาญ มีชีวิตชีวา มีจินตนาการหรือ

มีความทันสมัย 
3. ความสามารถ โดยจะแสดงถึงบุคลิกที่ มีความน่าเชื่อถือ เป็นคนฉลาดหรือประสบ

ความสําเร็จในชีวิต  
4. ความซับซ้อน โดยจะแสดงถึงบุคลิกที่ เป็นคนมีเสน่ห์หรือเป็นคนชั้นสูง 
5. ความรุนแรง โดยจะแสดงถึงบุคลิกที่ เป็นคนลุยๆหรือชอบทํากิจกรรมที่หนักๆ 
องค์ประกอบที่ 4 มนตราของตราสินค้า ( ฺBrand Mantra) มนตราของแบรนด์ คือ การ

เสริมสร้างเอกลักษณ์ที่มีความโดดเด่นให้ตราสินค้า  ที่ทําให้ตราสิ นค้านั้นเหนือกว่าสินค้าอ่ืนใน
สนามแข่งขันอย่างต่อเนื่อง การสร้างมนตราให้ แบรนด์ เริ่มต้นด้วยการนิยามให้ชัดเจนว่า แบรนด์ 
แข่งขันอยู่ในธุรกิจประเภทใด ขอบเขตของสนามแข่งขันอยู่ที่ไหน หลักการในการสร้างมนตราให้ แบ
รนด์ ที่สําคัญก็คือการธํารงรักษาความโดดเด่นของแบรนด์ ท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์ในสนามแข่งขัน
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ให้คงอยู่เป็นเสน่ห์ในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายตลอดไป ในการจะให้มนตราแห่ง แบรนด์ มีความขลัง 
มีพลังในการสร้างความประทับใจให้ผู้บริโภค พนักงานทุกคนในองค์กรจะต้องรับรู้เอกลักษณ์ที่โดด
เด่นของแบรนด์ เพื่อให้การทํางานและการดําเนินชีวิตข องพนักงานทั้งหลายมีส่วนช่วยเพิ่มมนตรา
ให้แกแ่บรนด์ คือทําให้แบรนด์ โดดเด่นขึ้นเรื่อยๆในสนามแข่งขัน  เพื่อให้พนักงานสามารถช่วยเพิ่ม
มนตราให้กับ แบรนด์ จึงควรใช้ปรัชญาในการทํางานดังต่อไปนี้ (เสรี วงษ์มณฑา , 2548 อ้างอิงใน 
ชษุณะ เตชคณา, 2549, หน้า 62) 

1. Live the brand. หรือใช้ชีวิตให้ตรงตามแก่นสารของ แบรนด์(Brand Essence) เพื่อ
ทําให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมองเห็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของ แบรนด์ ในสนามแข่งขันได้อย่าง
ชัดเจน 

2. Walk the Talk หรือการปฏิบัติตนตามที่พูดเอาไว้ ก็คือการท่ีพนักงานภายในรับรู้ว่า
การสื่อสารเรื่องราวของ Brand ได้พูดอะไรออกไปเกี่ยวกับ Brand และพวกเขาจะต้องปฏิบัติตนใน
ทิศทางที่จะตอกยํ้าคุณค่าอันเป็นแก่นหลักของ แบรนด์(Core Brand Value) เพื่อเพิ่มมนตราให้
Brand ตลอดเวลา 

3. พนักงานทุกคนต้องรู้ว่ามนตราแห่ง แบรนด์  นั้น เพิ่มได้ด้วยวิธีการสื่อสารของพวก
เขา กิริยามารยาทของพวกเขา การแต่งกายของพวกเขา การทํางานของพวกเขา โดยทั้งหมดนี้ จะ
ทําให้ผู้บริโภคมองเห็นความโดดเด่นของ แบรนด์ อย่างต่อเนื่อง เหมือนการเพิ่มมนตราให้ผู้บริโภค
หลงใหลไม่เสื่อมคลาย 

องค์ประกอบที่ 5 คุณภาพของตราสินค้า  คุณภาพของ แบรนด์  หมายถึง
ความสามารถของ แบรนด์ ในการจะทําให้ผู้บริ โภคมีความพึงพอใจสินค้าที่อยู่ภายใต้ แบรนด์
ดังกล่าว โดยคุณภาพของแบรนด์นั้นสามารถ มาจากประเด็นดังต่อไปนี้ (ชุษณะ เตชะคณา , 2549, 
หน้า 63-66) 

1. คุณลักษณะจริงของ แบรนด์ (Actual Brand Attributes) ที่ทําให้สินค้าภายใต้ แบ
รนด์มีประโยชน์ใช้สอยที่ดี 

2. กระบวนการผลิต (Production Process) ที่ทําให้สินค้าตรงตามข้อกําหนด ได้
มาตรฐานอย่างคงเส้นคงวา 

3. ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ที่ทําให้ผู้บริโภครู้สึกมีความมั่นใจในการใช้
สินค้า 

4. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ที่ทําให้เกิดความสวยงาม สามารถปกป้องสินค้า มีความ
สะดวกในการใช้และจัดเก็บ ใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
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5. การบริการ (Service) ที่ทําให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีในการติดต่อซื้อขาย 
และในการใช้สินค้า 

6. การเป็นสินค้าที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย (Relevance) ที่ทําให้มีสินค้าที่สามารถ
แก้ปัญหาของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

7. บุคลากรและการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Employee and Customer 
Relationship Management) ที่ทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองเป็นคนสําคัญในการเข้ามาซื้อขายและ
ใช้สินค้า 

8. การโยงใย แบรนด์กับบางสิ่งบางอย่างที่ดี  (Brand Associations) ที่ทําให้ผู้บริโภค
คิดถึงสินค้าด้วยความรู้สึกดีทุกครั้งที่ใช้สินค้า มีความรู้สึกได้รับสิ่งที่ดีๆเช่น เป็นสินค้าที่ทํากุศล เป็น
สินค้าที่ทํากิจกรรมด้านสิ่งแวดล้อม เป็นสินค้าที่ส่งเสริมสังคม เป็นสินค้าที่คนดังชอบใช้ เป็นสินค้า
ที่ดาราคนโปรดนิยมใช้ เป็นสินค้าที่ได้รับเลือกเป็นสินค้าทางการในการประชุมนานาชาติ เป็น
สินค้าที่ได้รับเลือกอย่างเป็นทางการในการแข่งขันกีฬานานาชาติ เป็นสินค้าที่นางงามใช้ เป็นสินค้า
ที่มีวัตถุดิบที่มีคุณภาพ เป็นสินค้าประจําชาติ เป็นต้น 

9. ความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional Connections) คือ มีความสามารถทําให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีในการใช้สินค้า อาจทําให้รู้สึกเป็นสุข ต่ืนเต้น สบายใจ ภูมิใจ  หรือเป็นคนที่
สูงส่ง เป็นต้น 

ในการสร้างคุณภาพให้ แบรนด์ นักสร้างตราสินค้าต้องมองให้ครบทั้ง 2 มิติแห่งคุณภาพ
ของแบรนด์  กล่าวคือ มิติแห่งผลิตภัณฑ์  (Product Dimension) หมายถึง คุณภาพของตัวสินค้า 
และมิติแห่งการบริการ  (Service Dimension) หมายถึง การทําให้ผู้บริโภค มีประสบการณ์ที่ดีใน
การเข้ามาติดต่อและรู้สึกว่าตนเองเป็นคนสําคัญ โดยมิติทางด้านผลิตภัณฑ์และมิติแห่งการ
ให้บริการนั้น มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

มิติที่ 1 มิติแห่งผลิตภัณฑ์ (Product Dimension) ได้แก ่

1. การทํางานของสินค้า(Performance) 
2. จุดเด่นของสินค้า(Features) 
3. ความสอดคล้องกับความต้องการที่กําหนดไว้(Conformance with specifications) 
4. ไว้วางใจได้ว่าไม่เสียง่าย(Reliability) 
5. ความคงทน(Durability) 
6. สามารถเข้ารับการบริการได้ดี(Serviceability) 
7. เป็นสินค้าที่ดูดี และมั่นใจว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ(Fit and finish)     
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มิติที่ 2 มิติแห่งการให้บริการ (Service Dimension) ได้แก่ 
1. สถานที่และสิ่งอํานวยความสะดวกสามารถจับต้องได้ (Tangibles)ดูดี สร้าง

บรรยากาศที่ดี 
2. วางใจได้ในความถูกต้อง และเป็นไปตามคําสัญญา(Reliability) 
3. ความสามารถที่เชี่ยวชาญ(Competence) ของพนักงาน 
4. การขานรับข้อร้องเรียนของลูกค้า(Responsiveness)  
5. ความเข้าใจลูกค้า(Empathy) 
การสร้างคุณภาพของตราสินค้าให้เป็นที่น่าประทับใจ  เป็นยุทธศาสตร์ที่สําคัญในการ

สร้างตราสินค้า  ผู้บริหารตราสินค้าจะต้องมีหลักในการสร้างคุณภาพของตราสินค้า   สร้าง
วัฒนธรรมแห่งคุณภาพขึ้นมาในองค์กร  ทําตนเป็นแบบอย่างที่ดี  ใ ห้พนักงานเห็นว่าเรื่องของ
คุณภาพเป็นเรื่องที่สําคัญจะละเลยไม่ได้  เรื่องของคุณภาพเป็นเรื่องของพนักงานทุกคนในองค์กร  
แต่จุดเริ่มต้นต้องมาจากผู้บริหาร  โดยลักษณะผู้บริหารที่ดีที่สามารถทําให้การสร้างคุณภาพของ
ตราสินค้าเป็นท่ีน่าประทับใจมีดังนี้ 

1. ผู้บริหารต้องแสดงความมุ่งมั่นและจริงใจที่จะขายสินค้าที่มีคุณภาพ 
2. ผู้บริหารต้องสร้างวัฒนธรรมแห่งคุณภาพ ให้เป็นวิถีชีวิตของพนักงานทั้งองค์กร 
3. ผู้บริหารจะต้องมีความเข้าใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และใช้ความต้องการของ

ผู้บริโภคเป็นพื้นฐานในการตัดสินใจเกี่ยวกับคุณภาพ 
4. ผู้บริหารจะต้องกํา หนดมาตรฐานท่ีสูง เป็นมาตรฐานท่ีตรงตามความต้องการของ

ลูกค้า 
5. ผู้บริหารจะต้องให้มีการประเมินเป็นระยะๆว่าสินค้าและการบริการเป็นไปตาม

มาตรฐานท่ีกําหนดไว้หรือไม่เพียงใด 
6. ผู้บริหารต้องเปิดโอกาสให้พนักงานที่ใกล้ชิดกับลูกค้า ได้นําเสนอความคิดเห็น และ

ผู้บริหารควรรับฟังความคิดเห็นเหล่านั้น แล้วพิจารณาใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจ 
7. ผู้บริหารต้องเรียนรู้ความคาดหวังของผู้บริโภค แล้วพยายามทําให้ได้เหนือความ

คาดหวัง 
การสร้างคุณภาพให้ แบรนด์  ทั้งทางด้านคุณสมบัติที่แท้จริงของสินค้าและทางด้าน

จิตวิทยาเป็นการสร้างความแตกต่างให้สินค้าท่ีมีห ลากหลาย ทั้งสิ่งที่จับต้องได้และสิ่งที่จับต้อง
ไม่ได้ บางอย่างเป็นสิ่งที่บ่งบอกคุณภาพอย่างแท้จริง บางอย่างเป็นการตีความของผู้บริโภคเอง 
เช่น การที่สินค้านั้นมาจากประเทศใดก็อาจจะสื่อสารความมีคุณภาพของ แบรนด์ได้ การที่แบรนด์ 
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เลือกที่จะประกบกับคู่แข่งรายใดรายหนึ่ ง ก็สามารถเป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคใช้ในการตีความว่าสินค้า
นั้นมีคุณภาพหรือไม่ แบรนด์ ที่ออกสู่ตลาดใหม่ๆสามารถวางตําแหน่งครองใจให้ชัดเจนได้ว่า
ต้องการจะแข่งกับ แบรนด์ใดที่อยู่ในตลาดมาก่อน โดยสามารถสื่อสารถึงคุณภาพของ แบรนด์  ได้ 
นักสร้างตราสินค้าและนักสื่อสารการตลาด จะต้องนําสิ่งที่บ่งบอกว่า แบรนด์ เป็นสินค้าที่มี
คุณภาพสูงมาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการสื่อสารเรื่องราวของ แบรนด์อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้พวกเขามี
ความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ ที่เป็นบวกให้ได้มากที่สุด เพิ่มความแตกต่างที่โดดเด่นให้มากขึ้นเรื่อยๆโดย
อาศัยการสื่อสารการตลาดที่ห ลากหลายรูปแบบตามความเหมาะสมของเนื้อหาสาระที่ต้องการสื่อ
ออกไป นั้นคือการใช้ยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) สิ่งที่บ่งบอกความเป็น
ตราสินค้า ที่มีคุณภาพสูง โดยสามารถนําเสนอเป็นภาพได้ดังนี้ 

 

 
 

ภาพก4กกแสดงปัจจัยท่ีบ่งบอกความเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูง 
 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา, 2548, หน้า 25 
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การท่ีผู้สร้างตราสินค้าสามารถทําให้กลุ่มเป้าหมายชื่นชมในคุณภาพของ แบรนด์ได้นั้น 
เนื่องจากว่าเขาได้ให้เหตุผลในการเลือกซื้อ แบรนด์  ให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยเขาได้ใช้
คุณภาพของแบรนด์ในการสร้างความแตกต่างให้แบรนด์ การใช้คุณภาพของตราสินค้าในการสร้าง
ความแตกต่างให้กับตราสินค้าได้นั้น จะสามารถทําให้ผู้บริโภคชื่นชมในคุณภาพของตราสินค้านั้น
และเป็นเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการของตราสินค้านั้นๆด้วย 

องค์ประกอบที่ 6 คุณลักษณะของแบรนด์(Brand Attributes) คุณลักษณะของตรา
สินคา้มีความสําคัญในยุทธศาสตร์ในการสร้างตราสินค้า  เพราะคุณลักษณะของตราสินค้า  จะเป็น
ตัวกําหนดบุคลิกของตราสินค้า  และขององค์กรท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้า  นอกจากน้ันแล้ว 
คุณลักษณะของตราสินค้า ยังเป็นต้นกําเนิดของคําสัญญาของตราสินค้า  ตําแหน่งครองใจของตรา
สินค้า และคุณภาพของตร าสินค้าที่นักสร้างตราสินค้าจะใช้ในการนําเสนอขายสินค้าหรือบริการ
ของตราสินค้าด้วย ถ้าสินค้าไม่มีคุณลักษณะที่ดี การเสนอขายก็ทําได้ยาก เพราะนักสร้างตรา
สินค้าไม่อาจให้คําสัญญาที่ดีแก่ผู้บริโภคได้ คุณลักษณะของตราสินค้าจะดีหรือไม่ดีนั้น มาจาก
ปัจจัยหลายอย่างดังนี้  

1. ชื่อ(Name) ที่สะท้อนคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือภาพลักษณ์ของBrand  
2. อัตลักษณ์ (Identity) การออกแบบ สีสัน เครื่องหมายการค้าที่บ่งบอกความเป็น

เอกลักษณ์ของBrand  
3. องค์ประกอบและส่วนผสม (Components and ingredients) ที่จะทําให้สินค้าหรือ

บริการของตราสินค้านั้นๆ เป็นสินค้าทีดี่ 
4. ลักษณะทางกายภาพ (Physical characteristics) ทําด้วยอะไร ขนาด น้ําหนัก 

ความคงทน มีกี่รุ่น มีกี่สี มีกี่ขนาด 
5. กระบวนในการทํางาน(Process) ภายในองค์กรที่เป็นเจ้าของตราสินค้า  ที่เน้นความ

ง่าย ความสะดวก และความรวดเร็ว 
6. คุณภาพ(Quality) ประสิทธิภาพในการทํางาน มาตรฐานที่เป็นไปตามความต้องการ

ของผู้บริโภคที่ทําให้ผู้บริโภคมั่นใจในการใช้สินค้า 
7. ประสิทธิภาพขององค์กร และของสินค้า (Efficiency) ที่ทําให้ผู้บริโภคได้รับสิ่งที่

ถูกต้อง มีคุณภาพ และเป็นไปตามคําสัญญา 
สิ่งต่างๆเหล่านี้ คือคุณลักษณะของตราสินค้า  ที่สามารถนําไปเป็นคํามั่นสัญญาที่ จะ

กลายเป็นจุดขาย จูงใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายใช้สินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าวเป็นสิ่งที่จะ
ก่อให้เกิดคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการซื้อสินค้าภายใต้ตราสินค้านั้น 
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องค์ประกอบที่ 7 แก่นแท้ของความเป็นตราสินค้า  (Brand Essence) แก่นแท้ของ
ความเป็น แบรนด์ น้ัน อาจจะกล่าวได้ว่าเป็น DNA ซึ่งเป็นรหัสพันธุกรรมของตราสินค้า  เป็นจิต
วิญญาณของความเป็น แบรนด์  เป็นคุณค่าหลักของ แบรนด์  ที่ผู้บริโภคจะได้รับทุกครั้งที่เข้ามา
เกี่ยวข้องกับตราสินค้า เป็นตัวตนที่แท้จริงของตราสินค้าที่ทําให้ผู้บริโภคเลือกซื้อตราสินค้านั้นอย่าง
มีศรทัธา (วิทวัส ชัยปาณี, 2548, หน้า 344) เมื่อนักสร้างตราสินค้าได้กําหนด แก่นแท้ของความเป็น
ตราสินค้า (Brand Essence) แล้ว เข้าจะต้องพยายามทําให้ แก่นแท้ของความเป็นตราสินค้า 
(Brand Essence) ปรากฏอยู่ในทุกๆการแสดงออกของตราสินค้า กล่าวคือ 

1. มีอยู่ในตําแหน่งครองใจ(Positioning) ของแบรนด์ 
2. มีอยู่ในกระบวนการทํางาน(Working Process) ของพนักงาน 
3. มีอยู่ในการสื่อสาร(Communications) ทุกอย่าง ทุกสื่อ ที่พูดถึงเรื่องราวของแบรนด์ 
4. มีอยู่ในทุกกิจกรรมการตลาด(Marketing Activities) ของBrand  
5. มีอยู่ในบุคลิกและการแสดงออก (Personality and Expression) ของพนักงานที่

ทํางานในบริษัทที่เป็นเจ้าของตราสินค้า  
ไม่ว่าจะเป็นการนําเสนอ  Brand Essence ในรูปแบบใดก็ตาม นักสร้างตราสินค้าจะต้อง

มั่นใจว่า ผู้บริโภคจะได้รับความประทับใจที่สอดประสานกลมกลืนกันตลอดเวลาไม่มีข้อความใดที่
ขัดแย้งกัน ไม่มีการกระทําใดที่ขัดแย้งกั น ไม่มีลีลาอารมณ์ของการสื่อสารที่ขัดแย้งกัน และไม่มี
บุคลิกของพนักงานที่ขัดแย้งกับเรื่องราวของตราสินค้า  การกําหนดแก่นแท้ของความเป็นตราสินค้า 
(Brand Essence) คือ การกําหนดว่า จะให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมองเห็นคุณค่าของตราสินค้า
อย่างไร จะให้ผู้บริโภคจัดเก็บภาพค วามคํานึงเกี่ยวกับตราสินค้าไว้ในความทรงจําอย่างไร 
มาตรการที่ใช้กําหนดว่าจะใช้แก่นแท้ของความเป็นตราสินค้า (Brand Essence) ใดเป็นแก่นในการ
นําเสนอตราสินค้า มีดังต่อไปนี ้

1. Simplicity คือ ผู้บริโภครู้สึกว่า เป็นสินค้าที่ติดต่อซื้อขายง่าย เป็นสินค้าที่ใช้ง่าย 
2. Patience คือ พนักงานมีความอดทนในการให้บริการลูกค้า 
3. Relevance คือ คุณลักษณะและคุณประโยชน์ที่ลูกค้าได้จากตราสินค้า  ตรงตามที่

เขาต้องการ 
4. Accessibility คือ เป็นสินค้าที่เข้าถึงได้ง่าย หมายถึง การติดต่อเจ้าหน้าที่ของบริษัท

ในทุกแผนกง่าย รวดเร็ว และสะดวก 
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5. Human Touch คือ ในการติดต่อซื้อขายนั้น ผู้บริโภครู้สึกว่าพนักงานมีความเป็น
เพื่อนมนุษย์ที่มีความหวังดีให้แก่เขา การติดต่อซื้อขายไม่ได้เป็นเพียงแค่การติดต่อกันระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขายท่ีไร้ความสัมพันธ์ของความเป็นเพื่อนมนุษย์ 

6. Omnipresence คือ ตราสินค้าดังกล่าวนั้น เป็นสินค้าที่พบเห็นบ่อยๆหาซื้อได้ง่าย 
7. Innovation คือ เป็นตราสินค้าที่มีนวัตกรรมที่ก่อให้เกิดวิวัฒนาการอย่างต่อเนื่อง 
คุณลักษณะของแก่นแท้ของความเป็นตราสินค้า (Brand Essence) ดังกล่าวข้างต้นนั้น 

เป็นสิ่งที่จะทําให้ตราสินค้า  เป็นที่น่าสนใจของผู้บริโภค ดังนั้นไม่ว่าจะเป็นต ราสินค้าใหญ่หรือตรา
สินค้าเล็กต่างก็ต้องพิจารณาใส่ใจที่จะทําให้ตราสินค้า  สามารถนําเสนอ  (Brand Essence) ที่มี
คุณสมบัติดังที่ได้กล่าวในข้างต้นให้แก่ผู้บริโภคให้จงได้ เพราะคุณค่าเหล่านี้ คือสิ่งที่ทําให้ตรา
สินค้าเป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้  

องค์ประ กอบที่ 8 บริบทของตราสินค้า (Brand Context) บริบทของตราสินค้า
หมายถึง เรื่องราวที่เป็นส่วนประกอบของตราสินค้า ท่ีนักสร้างตราสินค้าจะต้องสื่อสารให้ผู้บริโภค
เข้าใจว่าตราสินค้านั้นมีต้นกําเนิดมาอย่างไร มีคุณค่าอะไรที่จะนําเสนอให้แก่เขา และมีความหมาย
อย่างไรสําหรับเขา โดยจะต้องสื่อสารสิ่งต่างๆต่อไปนี้ท่ีเกี่ยวกับตราสินค้าออกไปให้ผู้บริโภคได้รับรู้ 

1. ปรัชญา  (Philosophy) ของตราสินค้า  หมายถึง  หลักการในการนําเสนอสินค้า
ภายใต้ตราสินค้าดังกล่าวให้กับผู้บริโภค 

2. พันธกิจ  (Mission) ของตราสินค้า  หมายถึง  เป้าหมายของการนําเสนอสินค้า
ภายใต้ตราสินค้าดังกล่าวให้ผู้บริโภค 

3. นโยบาย  (Policy) ของตราสินค้า  หมายถึง  แนวทางในการดําเนินธุรกิจที่จะ
นําเสนอสินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าว 

4. เบื้องหลังของการกําเนิด (Backgrounders) ของตราสินค้า  ที่เล่าต้นกําเนิดของตรา
สินค้า  ความคิดที่ก่อให้เกิดการพัฒนาสินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าว 

5. เรื่องราวและตํานาน (Series and legends) ของตราสินค้าที่สามารถนํามาเล่าขาน
ให้ผู้บริโภคได้รับรู้เพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับตราสินค้า 

การท่ีผู้บริโภคได้รับรู้เรื่องราวอันเป็นบริบทของตราสินค้าเหล่านี้  จะทําให้เขาชื่นชมคุณ
ค่าที่ไม่สามารถจับต้องไ ด้(Intangible Values) ของตราสินค้า ผู้บริโภคไม่เพียงแต่จะมีความ
ประทับใจในลักษณะทางกายภาพของตราสินค้าเท่านั้น แต่เขาจะมองเห็นความเป็นตราสินค้าที่จับ
ต้องไม่ได้ด้วย โดยที่เขาจะสะสมเรื่องราวเกี่ยวกับบริบทของตราสินค้าไว้อย่างต่อเนื่อง ทําให้เขา
รู้สึกมั่นใจว่าตรา สินค้านั้น เหมาะกับความเป็นตัวเขา  และเขาจะมองเห็นความมีแก่นแท้  
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(Authenticity) ที่น่ายกย่องของตราสินค้า ทําให้เขาเต็มใจที่จะใช้ตราสินค้านั้นด้วยความภาคภูมิใจ 
และพร้อมที่จะมีความผูกพันกับตราสินค้า 

องค์ประกอบที่ 9 มิติแห่งตราสินค้า  ในยุทธศาสตร์ของการสร้างตราสิ นค้านั้น  ถ้าจะ
ให้ตราสินค้าครองใจผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์  นักสร้างตราสินค้าจะต้องสร้างตราสินค้าให้ครองใจ
ผู้บริโภคได้ครบ 4 มิติ  คือ  มิติทางกายภาพที่บ่งบอกถึงคุณประโยชน์ของตราสินค้า  มิติทางสังคม
ที่บ่งบอกกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า  มิติทางจิตวิญญาณที่บ่งบอ กความดีงาม  และการทํา
คุณประโยชน์ให้แก่สังคมของตราสินค้าและมิติทางความคิดที่บ่งบอกความเป็นคนมีคุณภาพของ
ผู้บริโภคที่ใช้ตราสินค้า  สําหรับรายละเอียดของมิติของตราสินค้านั้นสามารถแบ่งเป็นด้านต่างๆ
ดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 70)   

1. มิติด้านหน้าที่ (Functional dimension) ต้องทําให้ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้านั้นสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างไร  เป็นตราสินค้าที่มีประโยชน์ใช้สอยคุ้มค่าเหมาะที่
จะตัดสินใจซื้อ 

2. มิติด้านความคิด (Mental dimension) ต้องทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองเป็นใครเมื่อ
ได้ใช้สินค้าภายใต้ตราสินค้านั้น 

3. มิติทางด้านสังคม (Social dimension) ต้องแสดงให้เห็นว่าเมื่อใช้สินค้าภายใต้ตรา
สินค้าแล้วสามารถบ่งบอกความเป็นตัวตนว่าเป็นสมาชิกของกลุ่มอ้างอิงใด  

4. มิติทางด้านจิตวิญญาณ (Spiritual dimension) ต้องแสดงให้ผู้บริโภคได้รับรู้
เรื่องราวของสินค้าภายใต้ตราสินค้ านั้น  ว่ามีส่วนในการส่งเสริมสังคม  ดูแลสังคม  หรือมีความ
รับผิดชอบต่อสังคมอย่างไร 

ถ้าหากนักสร้างตราสินค้าพิจารณาการสื่อสารเรื่องราวของตราสินค้าให้มั่นใจได้ว่า  
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหมายชื่นชมตราสินค้าครบท้ัง 4 มิติ  เขาก็จะสามารถมีตราสินค้าที่สามารถ
ยึดครองใจของผู้บริโภคได้อย่างเข้มแข็ง 

องค์ประกอบที่ 10 เสาค้ าตราสินค้าให้มั่นคง (Pillars of Brand) เมื่อมีการสร้างตรา
สินค้าแล้วนักสร้างตราสินค้าจะต้องดําเนินการให้มีการคํ้าตราสินค้าให้ดํารงอยู่ในความคิดคํานึง
ของผู้บริโภคอย่างแข็งแกร่งตลอดไป ให้สินค้าที่อยู่ภายใต้ตราสิ นค้านั้น ยึดครองตลาดให้ได้มาก
ที่สุดตลอดไป การบริหารตราสินค้าก็คือการทําให้ปัจจัยต่างๆที่เป็นเสาคํ้าตราสินค้าให้มีความ
มั่นคง เพื่อให้ตราสินค้ามีความมั่นคง ปัจจัยที่เป็นเสาคํ้าตราสินค้ามีดังต่อไปนี้  (เสรี วงษ์มณฑา , 
2548, หน้า 8) 

เสาค้ าที่ 1 Awareness ได้แก่ 
1. ผู้บริโภคต้องรู้จักสินค้า  รู้คุณสมบัติ  และจุดเด่นของสินค้า 
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2. ผู้บริโภคต้องมีความรู้ที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับสินค้า 
3. ผู้บริโภคต้องมองสินค้าด้วยภาพลักษณ์ที่เป็นบวก 
เสาค้ าที่ 2 Availability ได้แก่ 
1. สินค้าต้องมีวางขายในที่ท่ีผู้บริโภคคาดหวังว่าจะต้องหาซื้อได้ 
2. สินค้าต้องหาซื้อง่าย  ไม่ขาดตลาด 
3. การหาซื้อสินค้าต้องสะดวก 
เสาค้ าที่ 3 Protection ได้แก่ 
1. สินค้าต้องมีภาพลักษณ์ที่ดี  ด้วยการสื่อสารการตลาดที่ดี 
2. ต้องมีกิจกรรมการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้สินค้าอย่างต่อเนื่อง 
3. ต้องไม่ยอมให้มีคู่แข่งหรือผู้ใดส่งข่าวสารใดๆที่ให้ร้ายตราสินค้า 
4. ต้องป้องกันไม่ให้มีการเลียนแบบสินค้า 
5. ต้องปรับปรุงสินค้าสม่ําเสมอ  เพื่อรักษาความต่างเอาไว้ตลอดเวลา 
เสาค้ าที่ 4 Differentiation ได้แก่ 
1. สินค้าต้องมีความแตกต่างที่เป็นเอกลักษณ์ 
2. ความต่างนั้นต้องโดดเด่นจริงๆ 
3. ความแตกต่างนั้นต้องมีความสําคัญในสายตาผู้บริโภค 
4. ต้องนําเอาความต่างดังกล่าวไปสร้างตําแหน่งครองใจ (Product Positioning) ให้แก่

สินค้า เพื่อตอกยํ้าความต่างให้ชัดเจน 
เสาค้ าที่ 5 Relevance ได้แก่ 
1. สินค้านั้นต้องมีการพัฒนาให้ตรงใจลูกค้าอยู่ตลอดเวลา 
2. สินค้านั้นต้องตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
3. จุดเด่นของสินค้าต้องตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า 
เสาค้ าที่ 6 Consumer Insight ได้แก่ 
1. นักสร้างตราสินค้าจะต้องมีความเข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง  เพื่อที่จะพัฒนาสินค้า

ให้เป็นการแก้ปัญหาสําหรับผู้บริโภค 
2. ต้องความเข้าใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง  เพื่อสามาร ถนํามาเป็นแนวทาง

ในการพัฒนาคุณภาพของสินค้า  ให้ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค 
 
 
 



 38 

การสร้างตราสินค้าขององค์กร (Corporate Branding) 
ตราสินค้าเป็นกลุ่มของความเชื่อมโยงที่สอดคล้องของชื่อหรือเครื่องหมายท่ีมีความ

เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยความเชื่อมโยงดังกล่าวจะเป็นไปในทางบวกหรือทางลบก็ได้ 
ทุกสิ่งทุกอย่างสามารถมีตราสินค้าเป็นของตนเองได้ทั้งสิ้นแม้แต่ น้ํา เมือง หรือผู้คน นอกจากน้ีตรา
สินค้ายังมีความสามารถในการหล่อหลอมความรับรู้ที่ผู้คนมีต่อผลิตภัณฑ์ โดยตราสินค้าอาจส่งผล
ดีหรือผลเสียต่อความรับรู้ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ได้ทั้งสิ้น (Alice M.Tybout and Tim Calkins, 2008, p. 
29) เพราะทุกสิ่งทุกอย่างล้วนเป็นตราสินค้า ดังนั้นการสร้างตราสินค้าจึงไม่ได้จํากัดอยู่ที่สินค้าหรือ
บริการเท่านั้น  แต่ยังมีความจําเป็นอย่างยิ่งสําหรับองค์กรต่างๆ  ไม่ว่าจะเป็นองค์กรธุรกิจเอง  
หน่วยงานราชการ  พรรคการเมือง  หรือแม้กระทั่งองค์กรทางด้านการศึกษา  เพราะการที่องค์กรมี
ตราสินค้าที่เป็นอัตลักษณ์และเข้มแข็งย่อมนํามาซึ่งความโดดเด่น ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดี การ
สร้างตราสินค้าองค์กรที่เข้มแข็งย่อมก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ยอดเยี่ยมตามมาและชื่อของตราสินค้า
สามารถให้แง่ มุมที่สะท้อนถึงบุคลิกที่น่าสนใจของธุรกิจนั้นๆ สิ่งจําเป็นลําดับแรกในการสร้างตรา
สินค้าก็คือ  ต้องทําให้องค์กรของเรามีนัยยะอะไรสักอย่าง ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพการศึกษา  
นวัตกรรมและเทคโนโลยี มิตรภาพ หรือสิ่งอ่ืนๆนอกจากน้ีตราสินค้าองค์กรที่เข้มแข็งต้องอาศัยการ
สร้างภาพลักษณ์ในเรื่องแนวคิดหลักที่ดีและยังรวมไปถึง  คําพาดหัว  กราฟฟิก โลโก้ สีที่บ่งบอก
ความเป็นตนเอง  และเม็ดเงินที่ใช้ในการโฆษณา  อย่างไรก็ตามองค์กรหรือบริษัทไม่ควรพึ่งพาการ
โฆษณามากเกินไป  เพราะภาพลักษณ์สามารถสร้างขึ้นมาจาก  ประสิทธิภาพการดําเนินงานของ
องค์กรมากกว่าสิ่งอื่นใดดังนั้นการท่ีองค์กร มผีลการทํางานที่ดีและการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเช่น 
การประชาสัมพันธ์ที่ต่อเนื่องจะสามารถให้ผลได้มากกว่าการใช้จ่ายเงินเพื่อการโฆษณาองค์กร 

1.  ขั้นตอนการสร้างตราสินค้า (Branding Process) 
ในการสร้างตราสินค้านั้น ทุกขั้นตอนมีความสําคั ญเและเกี่ยวเนื่องกัน เพราะฉะนั้นการ

สร้างตราสินค้าให้ดีและประสบความสําเร็จ จึงจําเป็นต้องทําความเข้าใจทุกขั้นตอน โดยมีทั้งสิ้น 6 
ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ระบุกลุ่มเป้าหมาย  
ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบตราสินค้า  
ขั้นตอนที่ 3 การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า  
ขั้นตอนท่ี 4 การสื่อสารตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค  
ขั้นตอนที่ 5 การขยายผล   
ขั้นตอนที่ 6 การบริหารตราสินค้า   
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โดยสามารถสร้างเป็นแผนภาพที่ได้ต่อไปนี้ โดยจะเป็นการแสดงภาพรวมของขั้นตอนในการสร้าง
ตราสินค้า 
 

 
ภาพ 5 แสดงBranding Process 

 
ที่มา: ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, หน้า 21 
 

ขั้นตอนท่ี 1 ระบุกลุ่มเป้าหมาย (Target Consumer Identification) กระบวนการ
สร้างตราสินค้าควรเริ่มต้นด้วยการระบุตัวตนของกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการสื่อสารด้วย  เช่น 
นักศึกษา ผู้ประกอบการ  ชุมชน สื่อมวลชน ฯลฯ  ซึ่งการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ดีควรมีการวิเคราะห์
อ่ืนๆควบคู่ไปด้วย  นั่นคือ การใช้  SWOT Analysis หมายถึงการ  วิเคราะห์จุดแข็ง  (Strength 
Analysis), การวิเคราะห์จุดอ่อน  (Weakness Analysis), การวิเคราะห์โอกาส  (Opportunity 
Analysis)และการวิเคราะห์อุปสรรค  (Threat Analysis) นอกจากใช้  SWOT Analysisในการ
วิเคราะห์ตน เองเพื่อนําข้อมูลเบื้องต้นมาเป็นข้อมูลตกลงร่วมกันระหว่างผู้ที่มีภารกิจในการสร้าง
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ตราสินค้าและผู้บริหาร ควรวิเคราะห์คู่แข่งในตลาด (Competitor Analysis)อีกด้วย  เพื่อหา
พฤติกรรมการตลาดของคู่แข่ง ลักษณะการแข่งขันในตลาดและลักษณะการตอบโต้ของคู่แข่งแต่ละ
ราย ซึ่งมีผลต่อการแข่งขันและย่อมมีผลต่อการกําหนดภาพลักษณ์และการสร้างตราสินค้าของเรา 
ที่สําคัญไม่ควรมองข้ามการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer Behavior) เพราะทําให้เรา
สามารถทําความเข้าใจและคาดเดาพฤติกรรมต่างๆของลูกค้าได้ว่าจะเป็นเช่นไรต่อกิจกรรมต่างๆ
หรือแนวความคิดในการส ร้างตราสินค้าต่างๆ การวิเคราะห์ทั้งสามลักษณะนี้  แม้เป็นเพียงการ
วิเคราะห์เบื้องต้นแต่มีความสําคัญมากเพราะจะทําให้เกิดการรู้จักคู่แข่งและผู้บริโภค ในขณะที่รู้เรา
หมายถึงการรู้จักตนเองอย่างเป็นระบบ 

ขั้นตอนท่ี 2 การออกแบบตราสินค้า (Brand Design) สิ่งต่อไปที่นักสร้ างตราสินค้า
ต้องดําเนินการหลังจากทําการวิเคราะห์เบื้องต้นต่างๆแล้ว  คือ การออกแบบตราสินค้า  (Brand 
Design) การออกแบบตราสินค้าเป็นเครื่องมือที่มีความสําคัญอย่างยิ่งในการสร้างตราสินค้าซึ่งเป็น
พื้นฐานสําคัญในการสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่ง  โดยในขั้นตอนของการออกแบบตร าสินค้านั้น 
จะต้องทําการตัดสินใจในการเลือกใช้ชื่อ สี สัญลักษณ์ และส่วนประกอบอ่ืนเพื่อร่วมกันสนับสนุน
ความรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์หรือองค์กรให้ดําเนินไปอย่างสอดคล้องกับความต้ังใจของตรา
สินค้า  กระบวนการออกแบบตราสินค้าดังกล่าวเป็นขั้นตอนหลักในการเปลี่ยนคําบร รยายลักษณะ
ทางการตลาดของตราสินค้าจากภายในให้กลายเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถจับต้องได้และมี
ความสัมพันธ์ร่วมด้วยได้ (Alice M. Tybout and Tim Calkins, 2008, p. 67) ในขั้นตอนนี้  เรา
จะต้องออกแบบเนื้อหาสาระต่างๆเกี่ยวกับตราสินค้าเช่น ความหมายที่เป็นแก่นแท้ของตราสิน ค้า
(Brand Essence), การกําหนดพันธสัญญา  (Promise) ที่ตราสินค้ามอบให้ลูกค้า  ที่สําคัญคือการ
กําหนดบุคลิกลักษณะ  (Personality) ของตราสินค้า  คือ บุคลิกขององค์กรบุคลิกภาพขององค์กร
เป็นสิ่งที่สําคัญอย่างยิ่งที่จะแสดงให้คนภายนอกได้รับรู้และสัมผัสได้ว่าองค์กรของเราเป็นอย่ างไร 
(Jesper Kunde, 2004, p. 135) แท้จริงแล้ว  ตราสินค้า คือ บุคลิกภาพขององค์กรนั่นเอง  ที่จะ
สามารถกําหนดตําแหน่งขององค์กรในตลาดได้  บุคลิกภาพทําให้เรารู้ว่า  ลูกค้ามองภาพองค์กร
อย่างไร ดังนั้น เราจึงต้องพิจารณาวัฒนธรรมภายในองค์กรว่า  เราคือใคร  และเราจะอธิบายความ
เป็นเราอย่างไร โดยสามารถสรุปได้เป็นกระบวนการดังนี้ (Alice M. Tybout and Tim Calkins, 
2008, p. 88) 

กระบวนการท่ี 1 คือ การตระหนักว่าตราสินค้าคือแนวความคิดและเริ่มต้นด้วยการแสดง
ผลิตภัณฑ์หรือองค์กรอย่างไร แนวความคิดของตราสินค้าจะแสดงออกมาอย่างชัดเจนว่าต้องการ
ใหผู้้บริโภคทําการแบ่งหมวดหมู่             
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กระบวนการ ท่ี 2 คือ การระบุกลุ่มของหมวดหมู่ทางความรับรู้ที่สอดคล้องกับ
แนวความคิดของตราสินค้าสําหรับนําไปใช้กับผู้บริโภค 

กระบวนการ ท่ี 3 คือ การพิจารณาสิ่งเร้าที่เฉพาะเจาะจงในกระบวนการออกแบบที่มี
อิทธิพลต่อหมวดหมู่ทางความรั บรู้ โดยต้องตรวจสอบให้แน่ใจว่าได้เอาชื่อของตราสินค้า ชื่อของ
หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ อัตลักษณ์ขององค์กร รูปภาพ สัญลักษณ์สําหรับการมองเห็น สี และรูปแบบ
การใช้งานไว้อย่างครบถ้วน 

กระบวนการ ท่ี 4 คือ ในทางอุดมคติ  ควรจะทําการประเมินผลลัพธ์ในการออกแบบตรา
สินค้า (หรือการออกแบบอ่ืนๆที่เป็นทางเลือก ) จากผู้บริโภคที่ได้รับการนําเสนอจากตราสินค้าเพื่อ
ทําการให้คะแนนแก่การออกแบบในแง่คุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับความรับรู้ 

กระบวนการ ท่ี 5 คือ การขยายขอบเขตตราสินค้าไปสู่ผลิตภัณฑ์อ่ืนด้วยการพิจารณาถึง
ความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์หรือองค์กรแต่ละประเภทที่สอดคล้องกับแนวความคิดของตราสินค้า
โดยต้องทําการพิจารณาเกี่ยวกับความสามารถในการออกแบบตราสินค้าเพื่อสนับสนุนความคิด
ของผลิตภัณฑ์หรือองค์กร 

โดยในการออกแบบตราสินค้านั้นจะให้ความสําคัญของความรับรู้เป็นหลัก โดยทั่วไปแล้ว
กระบวนการทั้งหมดจะให้ความสําคัญกับผู้บริโ ภคเป็นหลัก ทั้งนี้การออกแบบตราสินค้าไม่ใช่
กิจกรรมในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดประเภทใดประเภทหนึ่ง  แต่มันเป็นการรวม
ส่วนประกอบของการนําผู้บริโภคไปสู่การรับรู้ที่ตรงกับแนวความคิดของตราสินค้าอย่างแท้จริง
(Calder and Reagan, 2001, อ้างอิงใน Alice M.Tybout and Tim Calkins, 2008, p. 88) เพราะ
วิธีการสร้างตราสินค้าไม่ใช่กระบวนการวางแผนจากภายในองค์กร แต่มันคือการให้ความสําคัญกับ
การออกแบบตราสินค้าที่จะไปสร้างเสริมความสนใจแก่ผู้บริโภคให้มากยิ่งขึ้น  โดยสามารถแสดง
ออกมาเป็นภาพได้ดังนี้ 
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ภาพ 6  แสดงบุคลิกของบริษัทท่ีมาจากภายนอกและภายในของบริษัท 

 
ที่มา: Jesper Kunde, 2004, p. 135 

 
จากแผนภาพบุคลิกภาพขององค์กรจะเริ่มต้นจากฝ่ายบริหารที่อยู่ด้านซ้ายมือของภาพ  

และเคลื่อนผ่านไปยังลูกค้าที่อยู่ทางขวามือของภาพ  ตัวเลขทั้งหมดคือคําอธิบายรายละเอียดของ
องค์กรซึ่ง  การท่ีองค์กรจะมีความสอดคล้อ งทั้งภายในภายนอกนั้น  จําเป็นต้องมีการดําเนินการ
หลายขั้นตอนคือ 

1. ต้องมีการวิเคราะห์ตําแหน่งภายนอกขององค์กร เพื่อให้รู้ว่าโลกมองเราอย่างไร 
2. ต้องมีการวิเคราะห์วัฒนธรรมภายใน  ประวัติศาสตร์ขององค์กร  และคุณค่าที่ทําให้

องค์กรเป็นเช่นทุกวันนี้ เพื่อให้รู้ว่าองค์กรมองภาพของตนเองอย่างไร 
3. ต้องมีการวิเคราะห์และบรรยายแนวคิดของฝ่ายบริหารว่าองค์กรควรก้าวสู่จุดใด  

เพื่อให้รู้ว่าองค์กรมองภาพของตนเองอย่างไรในอนาคต 
4. ต้องมีการบรรยายแนวคิดรวบยอดขององค์กร  โดยอาศัยการวิเคราะห์ข้างต้น  

แนวคิดรวบยอดขององค์กรก็คือ  ความสัมพันธ์ที่สอดคล้องกันระหว่ างผลิตภัณฑ์  แนวคิด  
ภาพลักษณ์ องค์กรและการสื่อสาร 

5. จะต้องมีการตรวจสอบความใช้การได้ของแนวคิดรวบยอดขององค์กรท้ังภายในและ
ภายนอก  ฝ่ายบริหารจะต้องรู้สึกว่าตนเองคือผู้นําเสนอบุคลิกขององค์กร  ผู้บริหารจะต้องเป็นผู้
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สื่อสารหลักขององค์กร  และจะต้องมีการเขียน  “แนวคิดขององค์กร” เพื่ออธิบายแนวคิดรวบยอด
ขององค์กรได้อย่างถูกต้อง 

6. จะต้องมีการกําหนดแนวคิดการตลาดโดยอาศัยแนวคิดขององค์กร  เพื่อนําไปใช้ใน
การสื่อสารและการยึดครองตําแหน่งทางการตลาดที่องค์กรต้องการ 

7. จะต้องมีการพัฒนาศักยภาพภายในองค์กร  เป้าหมายคือเพื่อกําหนดแนวทางของ
องค์กรในการผลิตสินค้าออกสู่ตลาด 

8. ผู้บริหารจะต้องทําตัวเป็นผู้นําและสื่อสารข่าวสารอย่างชัดเจนที่พนักงานแสดงความ
กระตือรือร้นเกี่ยวกับองค์กร ตลอดจนบุคลิกภาพและเส้นทางที่องค์กรกําลังมุ่งหน้าไปและคาดหวัง
ว่าพนักงานจะทุ่มเทเวลาและพลังให้กับการทํางานทั้งหมดด้วย 

ขั้นตอนท่ี 3 การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity Creation) ขั้นตอนนี้
หมายถึง  กระบวนการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าโดยมีเป้าหมายเพื่อสื่อสารตัวตนของตรา
สินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ออกไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในส่วนนี้นักสร้างตราสินค้าจะได้เรียนรู้หลัก
คิดในการกําหนด  Identity ของตราสินค้า  4 ลักษณะ คือ Brand as person, Brand as symbol, 
Brand as organization และ Brand as product จากหลักคิดดังกล่าวนํามาสู่การถ่ายทอดเป็นสิ่ง
ที่สัมผัสได้ง่าย อาท ิชื่อสินค้า Slogan สี เสียง และ Visual style ของตราสินค้า 

ขั้นตอนท่ี 4 การสื่อสารตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค (Brand Building Implementation) 
ขั้นตอนที่ 1-3 ที่กล่าวมาเป็นเพียงการเตรียมการเท่านั้นซึ่งต้องใช้เวลาวิเคราะห์และกลั่นกรองโดย
ผู้บริหารและพนักงานในองค์กรพอสมควร  ส่วนในขั้นตอนที่  4 เป็นขั้นตอนระดับปฏิบัติการเพื่อ
นําเสนอสิ่งที่เราได้ศึกษาและพั ฒนาก่อนหน้านี้ให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในขั้นตอนนี้
ประกอบด้วยรายละเอียดที่สําคัญๆหลายประการ  เช่น การสร้างการรับรู้  การสร้างโอกาสให้
ผู้บริโภคเข้าถึงตราสินค้า  การสร้างความแตกต่างที่มีนัยสําคัญของตราสินค้าให้ปรากฏเป็นท่ี
ประจักษ์ในความรู้สึกของผู้บริโภคเป็น ต้น โดยสามารถแสดงแนวทางในการสื่อสารตราสินค้าสู่
ผู้บริโภคได้ดังภาพต่อไปนี้ 
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ภาพ 7 แสดง Paradigm of Brand Communication 
 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 73  

 
จากแผนภาพดังกล่าว สามารถสรุปให้เห็นขั้นตอนของการสื่อสารตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค

ได้อย่างชัดเจน  โดยเริ่มตั้งแต่การรวบรวมจุดเด่นและคุณสมบัติของตราสินค้าที่เตรียมไว้สื่อสาร
ออกไปให้ผู้บริโภคได้รับรู้คุณประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้านั้นทั้งใด้านกายภาพและจิตวิทยา  ซึ่ง
วิธีการสื่อสารดังกล่าวเราสามารถใช้  เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด IMC (Integrated Marketing 
Communication) ที่มีหลากหลายทางเลือกเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคมากที่สุดและสะดวกต่อ
งบประมาณที่จํากัด  เมื่อผู้บริโภครับรู้ในตราสินค้านั้นแล้ว  ตราสินค้าจะชัดเจน  ไม่เหมือนใคร  และ
แข็งแรงขึ้นจนกลายเป็นตราสินค้าที่มีอัตลักษณ์ 
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ขั้นตอนท่ี 5 การขยายผล (Leveraging the Brand) เมื่อผ่านขั้นตอนการสื่อสารตรา
สินค้าออกไปสู่ผู้บริโภคแล้ว  ก็ถือว่าเราได้แจ้งเกิดตราสินค้าหลักที่เราบริหารไปแล้วแต่ศักยภาพ
ของตราสินค้าทําได้มากกว่านั้น  เพราะตราสินค้าที่ดีสามารถนํามาขยายผลในลักษณะ  Brand 
Extension และการทํา  Global Brand เหมือนกับที่สโมสรฟุตบอล ที่มีชื่อเสียงในต่างประเทศกําลัง
พัฒนาตราสินค้าของตนเองมาสู่ประเทศอ่ืนๆ 

ขั้นตอนท่ี 6 การบริหารตราสินค้า (Brand Equity Management)เมื่อผ่านขั้นตอนที่  5 
แล้ว  ก็ถือได้ว่านักสร้างตราสินค้าได้ประสบความสําเร็จในการสร้างตราสินค้าแล้วไปคร่ึงหนึ่ง  
เพราะเมื่อมาถึงขั้นต อนที่ 5 ตราสินค้าที่เราสร้างก็จะได้ประกาศแจ้งเกิดให้แก่ผู้บริโภคได้รู้จักและ
ขยายผลไปแล้ว  แต่ความท้าทายของนักสร้างตราสินค้าอยู่ที่ว่านักสร้างตราสินค้าต้องสามารถ
รักษาจุดยืนของตราสินค้าที่เราพึงพอใจไว้อยู่เสมอ  วิธีการที่เหมาะสมที่สุดคือ  การบริหาร  Brand 
Equity ซึ่งหมายถึงการบริหารทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้า  ไม่ว่าจะเป็น  Brand 
Message ,Brand Contact, Brand Association หรือ Brand Network โดย Brand Equity น้ัน
เป็นคุณค่าที่แท้จริงของตราสินค้าในความรู้สึกของผู้บริโภค  เป็นคุณค่าที่ผู้บริโภคสร้างขึ้น มาเอง
จากการเกิดปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าของเราในจุดต่างๆหลักคิดเรื่อง  Brand Equity นอกจากจะมี
ประโยชน์ช่วยเป็นแนวทางในการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งยั่งยืนแล้ว  ยังเป็นแนวทางเพื่อวิจัยจุด
แข็ง,จุดอ่อน,โอกาส และอุปสรรคของตราสินค้าอีกด้วย 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับอัตลักษณ์ของตราสินค้า 

  หัวใจสําคัญของการสร้างตราสินค้าให้ประสบความสําเร็จนั้นจําเป็นที่จะต้องเข้าใจ
วิธีการสร้างหรือพัฒนาเอกลักษณ์ของตราสินค้าเพื่อให้มีความโดดเด่น  ดังนั้น อัตลักษณ์ของตรา
สินค้าตามแนวคิดของ Aaker จึงหมายถึงลักษณะเฉพาะเจาะจงซึ่งเกิดมาจากองค์ ประกอบหลายๆ
อย่างที่มีความสัมพันธ์กันของตราสินค้าที่ถูกสร้างขึ้นมา  โดยเอกลักษณ์ของตราสินค้าสามารถบ่ง
บอกให้ผู้บริโภคทราบว่าสินค้านี้คืออะไรและสามารถตอบได้ว่า  ตราสินค้านี้ได้ให้คําสัญญาอะไร
กับผู้บริโภคบ้าง  (David Aaker, 1996, p. 68) นอกจากน้ีอัตลักษณ์ของตราสิ นค้ายังช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  โดยใช้การเสนอคุณค่าของตราสินค้า
ให้กับผู้บริโภคในด้านต่างๆ เช่น ประโยชน์อันเนื่องมาจาก หน้าที่ของตราสินค้า (Functional 
Benefits) ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefits) และประโย ชน์ของตราสินค้าใน
ฐานะที่เป็นเคร่ืองบ่งบอกสถานะบางอย่างของผู้บริโภค (Self-expressive Benefits)  (ผดุงศักด์ิ  
เสริมศรีทอง , 2552, หน้า 23) ในการสร้างตราสินค้านั้นจําเป็นต้องมีสิ่งที่เป็นอัตลักษณ์เฉพาะตัว 
หรือมีลักษณะที่โดดเด่นเป็นของตนเอง ซึ่งอัตลักษณ์เฉพาะนี้จ ะทําให้ตัวสินค้าหรือตราสินค้าของ
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สินค้านั้นมีความแตกต่างจากคู่แข่งในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งหากจะเปรียบเทียบแล้วตราสินค้าก็
เหมือนบุคคลที่แต่ละคนจะมีลักษณะหรืออัตลักษณ์เฉพาะตัว หรือมี พันธุกรรม (DNA) เป็นของ
ตนเอง อัตลักษณ์ของตราสินค้าที่ถูกสร้างขึ้นมาในตัวตราสิน ค้านั้นสามารถท่ีจะสะท้อน
บุคลิกลักษณะออกมาให้เห็นถึงความแตกต่างของตัวตราสินค้าซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นเรื่องยากที่จะนํามา
ลอกเลียนแบบกันได้ (Tom Dancan, 2002) ได้เสนอแนวคิดไว้ว่า “อัตลักษณ์ของตราสินค้า ” หรือ 
“Brand Identity” เป็นลักษณะเฉพาะที่อยู่ภายใต้ตราสินค้านั้ นๆ เช่น สัญลักษณ์ ตราสินค้า สีสัน 
ลักษณะตัวอักษร ที่มีลักษณะเฉพาะตัว ซึ่งการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าก็จะเป็นการสร้าง
ลักษณะเฉพาะตัวของตราสินค้า  ซึ่งไม่เฉพาะลักษณะทางกายภาพเท่านั้นแต่ยังหมายถึงการสร้าง
ภาพการรับรู้ให้กับผู้บริโภคเกิดการยอมรับและสามารถจดจํา ตราสินค้าได้ในที่สุด จะเห็นได้ว่าตรา
สินค้า และอัตลักษณ์เป็นสิ่งที่ต้องอยู่ควบคู่กัน  ดังนั้นการที่จะประสบความสําเร็จในการสร้างตรา
สินค้านั้นย่อม ต้องมีการสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าด้วย หรือหากเปรียบเทียบกับบุคคลก็
หมายความว่าจะต้องมีทั้งร่างกายและจิตวิญญา ณ  ดังนั้นเมื่อเรากล่าวถึงตราสินค้าจึงมี
ความหมายรวมถึง อัตลักษณ์ของตราสินค้าด้วยและด้วยอัตลักษณ์ของตราสินค้านี่เองที่จะ
สามารถทําให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าของเรากับตราสินค้าของ
คู่แข่งได้  

มีสาเหตุมากมายที่ทําให้ต้องสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า  ให้ชัดเจนเป็นหนึ่งเดียวต้ังแต่
เริ่มสร้างตราสินค้าหรือให้กําเนิดตราสินค้า   มารวมถึงการบริหารอัตลักษณ์ของตราสินค้า   ที่มีอยู่
แล้วเสียใหม่ ดังนี้ (วิทวัส ชัยปาณี, 2548, หน้า 247) 

สาเหตุที่ 1 เมื่อภาพลักษณ์ตกรุ่น (Outdated Image) หลายครั้งที่ตราสินค้า   บางตรา
สินค้า อยู่มานานแสนนานคุณภาพก็ยังดีอยู่ แต่ภาพลักษณ์ไปยึดติดอยู่กับคนรุ่นเก่าๆ ส่วนหนึ่ง
อาจเป็นเพราะเส้นสายของโลโก้ได้ตกยุคไปแล้ว รูปร่างและสีสันของบรรจุภัณฑ์ก็ไม่เหมาะกับยุคนี้ 
หรือแม้แต่ชื่อตราสินค้าก็ไม่เข้าสมัย จึงจําเป็นต้องสร้างอัตลักษณ์ใหม่ให้ ส่งเสริมภาพลักษณ์ใหม่ๆ 
ตัวอย่าง กุชชี่ (Gucci) มีช่วงที่ภาพลักษณ์ไม่ดีอยู่เช่นกัน โดยสมัยนั้นโลโก้เป็นรูปตัว G กลมๆสอง
ตัวชนกัน แต่พอได้นาย ทอม ฟอร์ด(Tom Ford) เข้ามาเป็นดีไซเนอร์ เขาได้ทําการเปลี่ยนตัว  G เป็น
ตัวเหลี่ยมๆดูทันสมัยแทน ตราสินค้ากุชชี่พลิกกลับขึ้ นมามีชื่อเสียงขึ้นอีกครั้ง โดยในปัจจุบันปัญหา
ก็คือ เจ้าของตราสินค้าส่วนใหญ่ไม่กล้าเปลี่ยนแปลงแบบพลิกโฉม ทั้งๆที่ภาพลักษณ์ก็แก่ลงทุก
วันๆ หากจะอ้างถึงว่าตราสินค้า  โคคา-โคลา ซึ่งไม่เปลี่ยนอัตลักษณ์ของตราสินค้า  ก็ยังเป็นผู้นําอยู่
ก็ต้องกลับมาดูว่าตราสินค้าของตนเองคลาสสิกระดับโคคา-โคล่าหรือไม่  
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สาเหตุที่ 2 เมื่อภาพลักษณ์ที่ไม่คงที่ (Inconsistent Image) ซึ่งปัญหาน้ีมักเกิดกับตรา
สินค้า หรือองค์กรที่ชอบเปลี่ยนเอเจนซี่โฆษณาหรือไม่ก็ชอบประหยัดเลยไปทํางานตรงโปรดักชั่น
เฮ้าส์ ซึ่งการเปลี่ยนเอเจนซี่บ่อยๆจะทําให้ตราสินค้า  แกว่งเพราะโดยส่วนมากครีเอทีฟไม่ค่อยจะ
ชอบใช้สไตล์งานของคนอ่ืนมาทํางานของตนต่อ ส่วนตราสินค้าหรือองค์กรที่เลือกใช้โปรดักชั่นเฮ้าส์
โดยตรงก็ต้องระวังเพราะโปรดักชั่นเฮ้าส์เก่งแค่เรื่องถ่ายหนัง ไม่ใช่เรื่องสร้างตราสินค้า  จึงทําให้
ภาพลักษณ์ไม่คงที่ เมื่อเจอคู่แข่งที่มีภาพลักษณ์ที่เข้มแข็งเมื่อไรอาจจะประสบปัญหาได้ เวลาท่ีนัก
สร้างตราสินค้าได้ตราสินค้าประเภทนี้มามักจะเจอกับปัญหามากมาย เพราะตราสินค้ามันอ่อยแอ
ไม่มีพลัง กว่าจะทําให้เข้าที่ได้ต้องวางระบบอัตลักษณ์ของตราสินค้าใหม่ทั้งหมด 

สาเหตุที่ 3 มีสินค้าหรือขยายสายผลิตภัณฑ์ ใหม่ๆมากขึ้น  ซึ่งอาจทําให้ตราสินค้า
สับสนได้ อัตลักษณ์เดิมที่ใช้อยู่อาจจะมีข้อจํากัดหรือเอนเอียงไปในทางเฉพาะเจาะจงมากเกินไป ก็
ควรเปลี่ยนอัตลักษณ์ให้เหมาะสม เช่น เอ็มเคสุกี้เปลี่ยนเป็นเอ็มเค เรสโตรองต์ เป็นต้น 

สาเหตุที่ 4 มีการเปลี่ยนแปลงจากคู่แข่งอย่างรุนแรง  ซึ่งอาจจะกระทบกระเทือน
เอกลักษณ์ด้ังเดิม เช่น ตอนที่ห้างโลตัส ซึ่งเป็นแบบไทยๆ ปรับเปลี่ยนเป็นเทสโก้ โลตัส โดยมี
ผู้เชี่ยวชาญจากต่างชาติเข้าร่วมทุนด้วย คู่แข่งทั้งหลายก็ต้องรีบจับตามองว่ากระทบกระเทือน
ต่ออัตลักษณ์ด้ังเดิมอย่างไร  

สาเหตุที่ 5 มีการปรับเปลี่ยนกลุ่ มเป้าหมาย  ตัวอย่างเช่น ลูกค้าเดิมของของผู้ดื่ม
เบียร์ในบ้านเราคือคนทํางานที่เป็นผู้ใหญ่ อายุ 35 ปีขึ้นไป ส่วนคนหนุ่มสาวและวัยรุ่นจะนิยมวิสกี้ 
แต่วันนี้คนด่ืมเบียร์อายุน้อยลงมาก เอกลักษณ์ด้ังเดิมของตราสินค้า  สิงห์ที่เป็นไทยแบบคลาสสิก 
จึงไม่เหมาะอีกต่อไป จําเป็นต้องปรับเปลี่ยนให้เป็นแบบไทยร่วมสมัย เป็นต้น ถ้าคนไม่รู้เรื่องอาจจะ
มองว่าการทําเช่นนี้อาจจะทําให้ตราสินแกว่งซึ่งในความเป็นจริงถ้าสิงห์ไม่ทําเช่นนี้แบรนด์ของสิงห์
ก็จะประสบปัญหาได้ 

สาเหตุที่ 6 การกระโดดเข้าไปในตลาดใหม่ (Entry into New Markets) เช่น ตลาด
ต่างประเทศซึ่งอาจจะมีปัญหาต่อชื่อเดิม โลโก้เดิม หรือภาษาเดิม  ตัวอย่างเช่น รถจักรยานยนต์รุ่น
โนวา อาจจะขายดีในหลายประเทศ แต่ไปไม่รอดที่ละตินอเมริกา เพราะโน-วา แปลว่า โน-รันหรือวิ่ง
ไม่ออก หรือรถยนต์ไครสเลอร์ นีออน มีเครื่องยนต์ สมรรถนะแรง ปราดเปรียว แต่เข้ามาเมือง ไทยที่
มีนิตยสารรายเดือนของชาวเกย์ที่ชื่อนีออนเช่นกัน เลยไม่ค่อยมีหนุ่มแท้ๆกล้าขับ จะขายผู้หญิงก็ไม่
มีใครสนใจ เครื่องแรงเกินไป จริงๆแล้วใช้คนละชื่อก็ได้แต่อัตลักษณ์ของตราสินค้า  ต้องคงเดิม เช่น 
ไอศครีมวอลล์มีชื่อตราสินค้าถึง 20 ชื่อ ทั่วโลกแต่อัตลักษณ์คงที่เหมือนกันหมด 

สาเหตุที่ 7 เกิดอาการสูญเสียความจงรักภัคดีของลูกค้า(Low-loyalty) และสูญเสีย
ส่วนแบ่งการตลาดไปเรื่อยๆ (Losing market share) เพราะบางครั้งอัตลักษณ์ด้ังเดิมไม่ใช่สิ่งที่
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ผู้บริโภคในปัจจุบันต้องการอีกต่อไป บางตราสินค้าจัดการได้อย่างรวดเร็วไม่ต้องรอให้ สูญเสียอะไร
ก็แก้ไขก่อนล่วงหน้า ถ้าบางตราสินค้าเห็นว่ายังขายดีอยู่จึงยังไม่คิดทําอะไร ก็อาจเสียหายได้ 

สาเหตุที่ 8 เมื่อบริษัทเติบโตขึ้น  เนื่องจากมีลูกจ้างมากขึ้น มีสาขามากขึ้น ก็ย่ิงต้อง
สร้างอัตลักษณ์ให้ชัดเจนขึ้น และสื่อถึงทุกคนให้เข้าใจจะได้เป็นหนึ่งเดียวไม่สับสน 

1.  การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า 
การพัฒนาอัตลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) นั้นเป็นสิ่งที่ต้องอาศัยการลงทุน

และการวางแผนล่วงหน้า โดยกระบวนการพัฒนาอัตลักษณ์ที่ดีนั้น นักสร้างตราสินค้าต้องนําเสนอ
ข้อมูลต่างๆที่พัฒนาขึ้นมาในขั้นตอนของตราสินค้าดีไซน์  (Brand Design) โดยในการพัฒนาอัต
ลักษณ์ของตราสินค้านั้นมีวัตถุประสงค์เพื่อ (D. Aaker, 1996, p. 144) 

To Convey Messages วัตถุประสงค์สําคัญในการพัฒนาและสื่อสารอัตลักษณ์ของตรา
สินค้าก็เพื่อ  สื่อให้ผู้บริโภคและผู้เกี่ยวข้องทราบและเข้าใจตราสินค้าของเราว่ามีจุดยืน  
(Positioning) อย่างไร มีความแตกต่าง  (Differentiation) อย่างไร และมีภาพลักษณ์ที่เป็น
เอกลักษณ์ (Unique Image) อย่างไร โดยการสื่อสารนี้มีความสําคัญมากเพราะทําให้ผู้บริโภครู้จัก
ตราสินค้าเราตามที่เราต้องการจะเป็น 

To Build Relationship คือ การเปิดโอกาสให้ข้อมูลต่ างๆที่ประกอบขึ้นเป็นตราสินค้าได้
มีโอกาสพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายผ่านสินค้า  บริการจากพนักงานหรือแม้แต่
การตกแต่งในร้านของเรา 

โดยโครงสร้างของอัตลักษณ์ของตราสินค้านั้นประกอบด้วย  2 ส่วนที่สําคัญ  คือ Core 
Identity และ Extended Identity ดังแสดงในภาพท่ี 8 
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ภาพก8กกแสดงโครงสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า(Identity Structure) 
 
ที่มา: D.Aaker, 1996, p. 144 

 
ส่วนที่ 1 Core Identity หมายถึง แก่นสําคัญที่เป็นจุดยืนของตราสินค้าทั้งในด้านของ

ความหมายและความสําเร็จของตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบและความสัมพัน ธ์ต่าง ๆท่ี
แสดงถึงจุดยืนของตราสินค้า ซึ่งจะมีความมั่นคงและไม่เปลี่ยนแปลงไม่ว่าตราสินค้าจะมีการเติบโต  
เช่น การขยายตลาดหรือการขยายสายผลิตภัณฑ์ออกไป  หรือเวลาจะล่วงเลยไปนานเท่าใดก็ตาม  
นอกจากน้ี Core Identity ควรประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลาย  ๆ ด้านที่ทําให้ตราสินค้ านั้นมีอัต
ลักษณ์เฉพาะตัวและมีคุณค่า  ไม่ว่าจะเป็นด้านประโยชน์จากการทําหน้าที่ของตราสินค้า  
(Functional Benefits) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก  (Emotional Benefits) และ
ประโยชน์ของตราสินค้าในฐานะที่เป็นเครื่องบ่งบอกสถานะเฉพาะบางอย่างของผู้บริโภค  (Self-
expressive Benefits) เป็นต้น ซึ่งบางครั้งเราจะพบว่าบางส่วนของสโลแกนของสินค้าหรือองค์กรก็
จะมี Core Identity ซึ่งจะบ่งบอกอัตลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้านั้น  ๆ ปรากฏอยู่ อย่างไรก็
ตามโดยทั่วไปแล้ว  Core Identity มักจะไม่ได้แสดงรายละเอียดทั้งหมดเกี่ยวกับประโยชน์  หรือ
หน้าที่ของตราสินค้าไว้  แต่จะแสดงจุดยืนที่แตกต่างหรือคุณสมบัติหลักที่สําคัญเท่านั้น  Core 
Identity  จึงเป็นส่วนที่เป็นอัตลักษณ์หลัก ซึ่งเป็นส่วนที่แสดงถึงความเป็นแก่นแท้ของตราสินค้า  
(Brand Essence) จะคงอยู่และติดแน่นกับตราสินค้าตลอดไป เปรียบได้กับหัวใจของตรา สินค้า 
(Heart) ที่สามารถบ่งบอกถึงตําแหน่งของตราสินค้า  (Brand Positioning),บุคลิกภาพของตรา
สินค้าโดยอัตลักษณ์หลัก  (Core Identity) นั้นสามารถบ่งบอกถึงความเป็นจิตวิญญาณของตรา
สินค้า  พื้นฐานของความเชื่อและคุณค่าที่เป็นแรงผลักดันให้ตราสินค้า  ความมีศักยภาพหรือ
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ความสามารถขององค์กรท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้า  และจุดยืนของตราสินค้าที่เป็นความมุ่งมั่นของ
องค์กร 

ส่วนที่ 2 Extended Identity หมายถึง องค์ประกอบอ่ืนๆที่ทําให้ช่วยเสริมรายละเอียด
ตัวตนอันเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้ชัดเจน เพื่อเป็นแนวทางในการสื่อสารตัวตนของตรา
สินค้าสู่สาธารณะ หากสามารถกําหนดรายละเอียดได้มากก็จะทําให้การทํางานอยู่ภายใต้กรอบที่
ชัดเจนยิ่งขึ้น ดังนั้นการขายตราสินค้าในส่วนของตลาดอ่ืนๆจะเปลี่ยนเฉพาะในส่วนของ Extended 
Identity แต่ยังคงรักษา Core Identity ไว้ (ผดุงศักด์ิ  เสริมศรีทอง , 2552, หน้า 25) นอกจากน้ี
D.Aaker ยังได้อธิบายเพิ่มเติมไว้ว่า Brand Personality หรือบุคลิกของสินค้าก็เป็นส่วนหนึ่งของ 
Extended Identity เช่นกัน เพราะบุคลิกของสินค้าจะเป็นสิ่งหนึ่งที่จะสามารถช่วยอธิบายถึง
คุณลักษณะของตัวตราสินค้าให้มีความชัดเจนและสมบูรณ์มากย่ิงขึ้น  ดังนั้น Extended Identity 
จึงเป็นส่วนที่เป็นอัตลักษณ์เสริมหรือส่วนขยายของอัตลักษณ์  โดยเป็นส่วนช่วยเสริมให้ตราสินค้ามี
ลักษณะและรูปแบบที่เฉพาะตัวและมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น เป็นการสร้างจิตวิญญาณ (Soul) ให้กับ
ตราสินค้าซึ่งได้แก่ บุคลิกของตราสินค้า (Brand Personality) โดยเป็นการกําหนด บุคลิกลักษณะ
และอุปนิสัยของตราสินค้าที่เปรียบเสมือนตัวบุคคลว่าเป็นอย่างไร รวมถึงส่วนประกอบอ่ืนๆได้แก่  
ตัวผลิตภัณฑ์  โลโก้  สโลแกน  สัญลักษณ์  อารมณ์  และความรู้สึกต่างๆ  การใช้บุคคลมีชื่อเสียง
(Endorser) หรือประวัติความเป็นมาของตราสินค้าที่เป็นมรดกสืบต่อกัน มา(Brand Heritage) เป็น
ต้น 

ในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้านั้นต้องทําการสื่อสารอัตลักษณ์ของตราสินค้านั้น
ให้กับบุคลากรภายในองค์กรก่อน เพื่อสร้างความเข้าใจและความเป็นหนึ่งเดียวกันของบุคลากร
ภายในองค์กรในการนําเสนอตราสินค้าให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้  จากนั้นจึงจะทําการ
นําเสนออัตลักษณ์ของตราสินค้าไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วยการสื่อสารการตลาด (D.Aaker, 
1996) ซึ่งอัตลักษณ์ของตราสินค้านั้นจะต้องสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้ โดยเฉพาะ
ความแตกต่างในการรับรู้ (Consumer Perception) ระหว่างตราสินค้าของตนกับ คู่แข่งได้ 
นอกจากน้ีอัตลักษณ์ของตราสินค้าที่สร้างขึ้นนั้นจะต้องสอดคล้องและมีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายด้วย (Kapferer, 1992, p. 57) Extended Identity ที่เป็นองค์ประกอบในการสร้าง
สร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า น้ันมาจากองค์ประกอบที่จับต้องได้ (Tangible Component) และ
องค์ประกอบของตราสินค้าที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Component) ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 4 
ลักษณะ ได้แก ่(วงหทัย ตันชีวะวงศ์, 2544) 
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ลักษณะท่ี 1 การมองตราสินค้าในระดับผลิตภัณฑ์ (Brand as Product) คือการ
กําหนดอัตลักษณ์ให้แก่ตราสินค้าโดยใช้ตัวตนของสินค้าเป็นตัวกําหนด เช่น ความเป็นไอศครีมของ 
Haagen-Dazs ความเป็นคอมพิวเตอร์ของ Compaq และความเป็นกาแฟของ Starbucks เป็นต้น  
แม้ว่าการกําหนด Brand Identity ในมิติเช่นนี้เป็นสิ่งที่สําคัญเพราะเป็นการแสดงให้เห็นว่าสินค้า
ประเภทนั้นมีตราสินค้าของเราอยู่ ถ้าผู้บริโภคคิดจะซื้อสินค้านั้นๆแล้ว ตราสินค้าของเราจะต้องเป็น
หนึ่งในทางเลือก เช่น เมื่อนึกถึงมือถือก็จะนึกถึง Nokia, Motorola และ Sony Ericsson ก็
หมายความว่าตราสินค้าเหล่านี้คือทางเลือกในลําดับต้นๆ  สิ่งที่ควรตระหนักในการสร้างตราสินค้า
ก็คือ  การทําให้ตราสินค้ายึดติดอัต ลักษณ์กับความเป็นสินค้าใดๆเพียงลําพังจะส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของสินค้าอ่ืนๆในอนาคต  บางครั้งก็เป็นไปในลักษณะส่งเสริมกัน  แต่ในบางครั้งก็ไม่ใช่  
ถ้าหากต้องการสร้าง อัตลักษณ์ (Brand Identity) ในฐานะเป็นสินค้า สามารถเลือกได้ว่าจะทํา
อย่างไรดังต่อไปนี้ 

1. Product Scope/Product Class บางตราสินค้าเลือกที่จะเป็นผลิตภัณฑ์ประเภท
หนึ่ง ชนิดหนึ่ง โดยเมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์ประเภทนั้นแล้ว เราจะนึกถึงสินค้าใดบ้าง เช่น เมื่อนึกถึง
รถยนต์หรือร้านอาหารเราจะนึกถึงตราสินค้าใด เพราะหากสร้างตราสินค้าหรือตราสินค้าให้มี
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคมากเท่าใด โอกาสที่ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าเราได้มากเท่านั้น 

2. Product-Related Attributes ตราสินค้ามีคุณสมบัติอย่างไรบ้าง คุณสมบัติของตรา
สินค้าเป็นส่วนหน่ึงของคุณค่าที่ตราสินค้ามีให้กับผู้บริโภค ทั้งในด้านประโยชน์ทางด้านหน้าที่และ
ด้านอารมณ์ นอกจากน้ีการเสนอคุณสมบั ติพิเศษเพิ่มเติม เช่น คุณสมบัติทางกายภาพ หรือ
คุณสมบัติใดคุณสมบัติหนึ่งที่เหนือกว่าให้กับผู้บริโภคก็จะทําให้ตราสินค้านั้นมีความแตกต่างไป
จากคู่แข่ง  วิธีการนี้คือการเชื่อมต่อคุณสมบัติที่มองเห็นได้ชัดของสินค้าเข้ากับตัวตนของตราสินค้า  
เช่นกรณีของ 7-Eleven ท่ีย้ําความสะดวกสบายหลายรูปแบบเหนือกว่าคู่แข่งธรรมดาทั่วไป กรณี  
McDonald’s ที่รับประกันสินค้าหนึ่งเดียวกันทั่วโลก หรือ Double A ซึ่งหมายถึงกระดาษคุณภาพที่
มีบริการส่งตรงถึงบ้าน เป็นต้น 

3. Quality/Value วิธีการนี้คือการเชื่อมต่อคุณค่าของสินค้าเข้ากับตัวตนของตราสินค้ า  
กรณี Starbucks ที่เน้นความเป็นกาแฟคุณภาพจากท่ัวโลก หรือ Volvo ที่มีคุณค่าในฐานะที่เป็นรถ
แห่งความปลอดภัย  บางตราสินค้าจะเน้นในเรื่องคุณภาพของสินค้า แต่บางตราสินค้าก็นําสินค้า
มาเชื่อมโยงกับราคา เช่น สินค้าคุณภาพดีราคาคุ้มค่าคุ้มราคา เป็นต้น  

4. Association with Use Occasion วิธีการนี้คือ  วิธีการใช้หรือความเฉพาะเจาะจง
ในการใช้ตราสินค้า สามารถนํามาเป็นเหตุผลที่ดีในการสร้างตราสินค้า สามารถนํามาเป็นเหตุผลที่
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ดีของการสร้างตราสินค้าในการทําให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขัน  โดยการเชื่อมต่อโอกาสใน
การใช้งานเข้ากับตัวตนของต ราสินค้า  เช่น กรณีนมสดตราหมีซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของความห่วงใย
สําหรับการเย่ียมผู้ป่วยหรือผู้พึ่งคลอดบุตร  เป็นต้น 

5. Association with Users วิธีการนี้คือ การเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับผู้ใช้โดยการโยง
เข้ากับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หรือบุคลิกของผู้ใช้ ซึ่งกา รเชื่อมโยงนี้จะสะท้อนถึงบุคลิก
ของตราสินค้า และเป็นประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากตราสินค้าในฐานะที่เป็นเครื่องบ่งบอก
สถานะบางอย่างของตน  เป็นการเชื่อมโยงคุณสมบัติของสินค้าและตัวตนของตราสินค้าเข้ากับ
ผู้บริโภค  เช่น ยํายําจัมโบ้สําหรับผู้ที่ต้องอิ่มอร่อยเพิ่มอีกสองสามคํา 

6. Link to Country of Origin วิธีนี้คือ  การเชื่อมโยงต่อประเทศที่ผลิตสินค้าเข้ากับ
ตัวตนของตราสินค้า  เช่น กรณีสินค้าอาหารเสริมประเภทโสม  มักจะอ้างอิงว่าผลิตจากประเทศ
เกาหลีหรือกรณีที่ Benetton ย้ําความเป็นสินค้าจากอิตาลี เป็นต้น 

ลักษณะท่ี 2 การมองตราสิ นค้าในฐานะท่ีเป็นองค์กร  (Brand as Organization) 
การมองตราสินค้าในฐานะเป็นองค์กร เป็นการเน้นที่คุณสมบัติสําคัญขององค์กรซึ่งเป็นเจ้าของตรา
สินค้า (Organization Attributes) มากกว่าตัวผลิตภัณฑ์ หรือผสานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และ
วัฒนธรรมขององค์กรไปพร้อมๆกับ เช่น กา รให้ความสําคัญกับลูกค้า ความใส่ใจในสิ่งแวดล้อม 
มุ่งมั่นในการพัฒนาเทคโนโลยี นวัตกรรม หรือธรรมาภิบาล เป็นต้น การอ้างอิงคุณสมบัติของ
องค์กรจะอยู่ได้นานกว่าและสามารถต้านทานการโจมตีจากคู่แข่งได้มากกว่าการอ้างอิงคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้เนื่องจากการที่คู่แข่งจ ะลอกเลียนคุณสมบัติขององค์กรน้ันเป็นไปได้ยากซึ่ง
แตกต่างจากคุณสมบัติของตราสินค้าที่สามารถจะลอกเลียนได้ง่ายกว่า เพราะคุณสมบัติของ
องค์กรมักเป็นลักษณะเฉพาะ ไม่ว่าจะเป็นด้านนโยบาย หรือวัฒนธรรมขององค์กร เป็นต้น  การ
กําหนดอัตลักษณ์(Brand Identity) เช่นนี้ต้องทราบก่อนว่าองค์กรหรือบริษัทของเรามีคุณลักษณะ
อะไรที่โดดเด่นและมีค่าต่อผู้บริโภค โดยทั่วไปแล้วคุณลักษณะที่โดดเด่นของบริษัทจะเน้นย้ําอยู่ที่
การพัฒนาหรือดูแลรักษาสิ่งดีๆอาทิ Innovation Quality หรือ Environment โดยข้อดีในการ
กําหนดอัตลักษณ์ของตราสินค้าเช่นนี้คือ 

1. การกําหนดอัตลักษณ์ของตราสินค้าแบบ  Brand as Organization เป็นสิ่งที่ยั่งยืน
กว่าการกําหนดอัตลักษณ์ของตราสินค้าแบบ Brand as Product  เพราะอัตลักษณ์ขององค์กร        
(Corporate Identity) เป็นสิ่งที่ยากจะเลียนแบบกว่าอัตลักษณ์ของสินค้า (Product Identity) 

2. การกําหนดอัตลักษณ์ข องตราสินค้าแบบ  Brand as Organization เป็นการเปิด
โอกาสให้ตราสินค้าอ่ืนๆขององค์กรสามารถนําอัตลักษณ์ขององค์กรไปใช้ร่วมได้  เช่น กรณี Post It 
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และสินค้าอ่ืนในเครือบริษัท 3M ซึ่งสามารถใช้อัตลักษณ์ขององค์กรท่ีเป็นตราสินค้าแห่งนวัตกรรม
(Innovation) ได้ 

3. การกําหนดอัตลักษณ์ของตราสินค้าแบบ  Brand as Organization เป็นการกําหนด
ในลักษณะกว้างๆไม่มีการเจาะจงประเด็น  ทําให้คู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได้ 

ลักษณะท่ี 3 การมองตราสินค้าในฐานะที่เป็นบุคคล (Brand as person) เป็นการ
กําหนด Brand Identity ในฐานะตราสินค้านั้นๆเป็นคนๆหนึ่ง  โดยการ เชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับ
บุคคลนั้นจะช่วยสร้างตราสินค้าให้มีความน่าสนใจและมีชีวิตชีวามากกว่าการอ้างอิงกับคุณสมบัติ
ของสินค้าเพียงอย่างเดียว วิธีการเชื่อมโยงตราสินค้ากับบุคคล คือ การสร้างบุคลิกภาพให้กับตรา
สินค้า (Brand Personality) เช่น ร่าเริง สนุกสนาน กระตื อรือร้น ชอบท่องเที่ยว มีเหตุผล เป็นต้น 
การนําแนวคิดในการสร้างบุคลิกภาพให้กับตราสินค้านั้นจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้า เป็นการเชื่อมโยงให้ตราสินค้านั้นแสดงออกมา ถึงบุคลิกของผู้ใช้ หรือบุคลิก
ที่ผู้ใช้ต้องการที่จะเป็น อีกทั้งการสร้างบุคลิ กให้กับตราสินค้านั้นยังเป็นการช่วยสื่อสารคุณสมบัติ
ของตราสินค้าได้ (Brand Attributes) การกําหนด Brand Identity ในลักษณะนี้  ตราสินค้า
สามารถมีเอกลักษณ์เฉกเช่นคนธรรมดาทั่วไป สามารถเป็นคนที่ดูหรูหรา มีฐานะทางการเงิน  ผู้รู้ผู้
ฉลาดในทุกๆเรื่อง  หรือเพื่อนข้างบ้ านที่มีนิสัยซุกซนน่ารัก  เป็นต้น  การกําหนด Brand Identity 
แบบ Brand as person สามารถช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้แก่ตราสินค้าได้เนื่องจากสาเหตุ
สําคัญต่อไปนี ้

1. เปิดโอกาสให้ตราสินค้าได้นําเสนอตัวตนของตนเองหรือตัวตนที่ตนเองต้องการจะ
เป็นออกมาให้เด่นชัด เช่น Apple คอมพิวเตอร์ที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้ได้สะท้อนตัวตนของการเป็นคนที่
มีความคิดสร้างสรรค์ 

2. มีผลต่อการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าทําให้ผู้บริโภครู้สึก
กว่าตนเองเชื่อมโยงกับตราสินค้าอย่างลึกซึ้ง  เช่น ยีนส์ Levi’s ที่มีอัตลักษณ์เป็นคนที่ซื่อๆเป็น
ธรรมชาติ  จริงใจทําให้ผู้บริโภคที่เป็นเช่นนั้นรู้สึกว่าตนเองได้เชื่อมต่ออยู่กับตราสินค้าอย่างลึกซึ้ง 

3. ช่วยเสริมคุณสมบัติสําคัญของสินค้าได้  เช่น กรณีบุคลิกของ Michelin ซึ้งมีอัต
ลักษณ์ของตราสินค้าเป็นผู้ชายที่ร่างกายกํายําก็ช่วยสะท้อนให้เห็นว่ายางรถยนต์ของตราสินค้านี้มี
ความแข็งแรงและทนทานไม่แพ้กัน  เป็นต้น 

ลักษณะท่ี 4 การมองตราสินค้าในฐานะที่เป็นสัญลักษณ์ (Brand as Symbol) การ
กําหนด Brand Identity ให้แก่ตราสินค้าในฐานะสัญลักษณ์ หรือเรียกกันว่า  Logo เป็นสิ่งที่ทําให้ 
บริโภคจดจําตราสินค้าได้ดีที่สุด ตราสินค้าที่ทําให้ตราสัญลักษณ์ของตนเป็นท่ีรู้จักเป็นการทั่วไป ไม่



 54 

จําเป็นต้องใส่ชื่อตราสินค้าไว้ในสินค้า ผู้บริโภคก็จําได้และยินดีที่จะซื้อสินค้านั้นๆตราสินค้าที่
สามารถทําเช่นนี้ได้มีอยู่ไม่น้อยอาทิ Nike, McDonald’s, Mercedes-Benz เป็นต้น สัญลักษณ์จะ
ช่วยให้ผู้บริโภคสังเกตตราสินค้า (Brand Recognition) ได้ง่ายขึ้นและสามารถระลึกถึงตราสินค้า 
(Brand Recall) นั้นได้ง่ายขึ้น สัญลักษณ์ของตราสินค้านั้นจะกําหนดขึ้นจากองค์ประกอบใดก็ได้ 
แต่มีหลัก 3 ประการที่นิยมใช้เป็นสัญลักษณ์ตราสินค้า คือ ภาพจิตนาการ (Visual Imagery) การ
อุปมาอุปมัย (Metaphor) และเกียรติภูมิของตราสินค้า (Brand Heritage) 

อย่างไรก็ตามลักษณะอัตลักษณ์ของตราสินค้าทั้ง 4 นี้ไม่ว่าจะเป็น ผลิตภัณฑ์ องค์กร 
บุคคลและสัญลักษณ์ จะต้องมีความสัมพันธ์กันและให้ประโยชน์แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในด้าน
ใดด้านหนึ่งหรือหลายด้านร่วมกันก็ได้ อาทิ ประโยชน์จากกา รทําหน้าที่ของตราสินค้า (Functional 
Benefits) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefits) และประโยชน์ของตรา
สินค้าในฐานะที่เป็นเครื่องบ่งบอกสถานะ หรือใช้เพื่อแสดงลักษณะเฉพาะบางอย่างของผู้บริโภค
เป้าหมาย (Self-expressive Benefits)  

หลังจากที่ได้กําหนด Core Identity และ Extended Identity แล้วนักสร้างตราสินค้าต้อง
พัฒนาองค์ประกอบต่างๆที่สําคัญของตราสินค้าอีก (วุธพงศ์ ลาภเจริญ , 2550 , หน้า 18) โดย 
องค์ประกอบสําคัญในการสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าหลังจากท่ีได้ทําการกําหนด Core 
Identity และ Extended Identity ข้ึนมาแล้วนั้นมีอยู่ด้วยกัน 6 องค์ประกอบที่สําคัญ ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 Name ชื่อคือองค์ประกอบแรกที่เป็นตัวแทนของความเป็นตราสินค้า 
ชื่อที่ดีต้องสะท้อนตัวตนของตราสินค้า สามารถต้ังชื่อตราสินค้าได้มีวิธีการดังนี้ 

1. ต้ังชื่อตามชื่อของบุคคลสําคัญที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการสร้างบริษัท 
2. การต้ังชื่อเพื่ออธิบายลักษณะของสินค้า 
3. การคิดค้นขึ้นมาใหม่  หมายถึงการต้ังชื่อด้วยการคิดคําใหม่มาจากคําต่างๆที่ไม่มี

ความหมายและชื่อที่คิดขึ้นมาใหม่เรียกว่า Coined Name 
4. ใช้อักษรย่อ  เพราะความสะดวกในการจดจํา 
5. ตัดคําบางส่วนที่เป็นชื่อของกิจการมาใช้ 
องค์ประกอบที่ 2 Slogan สโลแกนเป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบที่มีบทบาทสําคัญอย่างยิ่ง

ในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า โดยภาระหน้าที่สําคัญของสโลแกนคือ การเข้าไปเชื่อมต่อกับ
จิตใต้สํานึกของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง เพื่อให้ผู้บริโภคจดจําสโลแกนได้และระลึกถึงตราสินค้าได้เป็น
อย่างดี ต้องเลือกสรรคําสั้นๆแต่มีความสําคัญต่ออัตลักษณ์ของตราสินค้าเป็นอย่างมาก โดย
ลักษณะสโลแกนที่ดีมีดังนี้ 
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1. สโลแกนที่ดีต้องสามารถทําให้ผู้บริโภคจําได้โดยไม่ต้องอาศัยตัวช่วย 
2. การมีชื่อตราสินค้าปรากฏอยู่ในสโลแกนถือเป็นทางเลือกที่ดี  เพราะเมื่อผู้บริโภคจํา

สโลแกนได้ก็หมายความว่าจําชื่อตราสินค้าได้ไปพร้อมๆกัน 
3. การใสK่ey Benefit ของตราสินค้าเข้าไปในสโลแกนทําให้ผู้บริโภคเห็นภาพที่ชัดเจน

ว่าบริการที่โดดเด่นของตราสินค้าคืออะไร 
4. การใส่ความแตกต่างที่ชัดเจนของตราสินค้าเหนือคู่แข่งเข้าไปในสโลแกนทําให้

ผู้บริโภครู้ได้ทันทีว่าตราสินค้านั้นๆหมายถึงอะไร 
5. การใส่บุคลิกสําคัญในตัวตนของตราสินค้าไว้ในสโลแกน 
6. การทําสโลแกนให้มีกลยุทธ์หมายถึงการใส่ความหมายเชิงกลยุทธ์เข้าไปในสโลแกน 
7. สโลแกนที่ดีต้องสามารถนํามาใช้ในแคมเปญโฆษณาได้และสามารถใส่ลูกเล่นต่างที่

น่าสนใจได้ 
8. การท่ีสโลแกนหน่ึงมีลักษณะ Competitive หรือไม่นั้นสามารถตรวจสอบได้โดยการ

ลองนําชื่อคู่แข่งมาใส่ในสโลแกน หากความรู้สึกที่เกิดขึ้นคือ ไม่ขัดเขินก็หมายความว่า สโลแกนนั้น
ไม่ Competitive มากพอ สโลแกนที่ดีต้องเป็นสโลแกนที่ แบรนด์ ของเราใช้ได้เพียง แบรนด์ เดียว
เท่านั้น การคิดสโลแกนเช่นนี้ไม่ได้เป็นเรื่องง่า ย หากวันหนึ่งคู่แข่งสามารถทําเช่นเราได้แล้ว 
สโลแกนนั้นก็ไม่มีความหมายอะไร 

9. ในแวดวงการสื่อสารโดยเฉพาะโฆษณาแล้วนั้น สิ่งหนึ่งที่นักโฆษณาทุกคนเรียน
เบื้องต้นคือ Original is King นั้นก็หมายความว่า การสื่อสารต่างๆไปยังผู้บริโภค สิ่งใดที่เป็นสิ่งใหม่
ไม่เคยมีใครรับรู้ มาก่อนถือเป็นว่าสิ่งดี แบรนด์ ใดที่สามารถค้นหาอัตลักษณ์ที่แตกต่างจาก แบรนด์ 
อ่ืนๆได้ก่อนเป็นอันดับแรกถือว่าประสบความสําเร็จ  

10. ความพยายามสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้ง่ายที่สุด และสโลแกนก็เป็นหนึ่งในงานการ
สื่อสารที่ความเรียบง่ายถือเป็นหัวใจสําคัญ 

11. สโลแกนต้องมีความน่ าเชื่อถือ สโลแกนต้องไม่กล่าวอ้างคุณสมบัติเกินจริง เพราะ
นอกจากจะไม่ได้ช่วยเสริมสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์แล้ว ยังทําให้ภาพลักษณ์โดยรวมของ แบรนด์ 
เสียไปด้วย 

12. การชี้ให้ให้เห็นชัดว่าแบรนด์คือ ผู้ที่อยู่เหนือกว่าผู้อ่ืน 
เมื่อเลือกสโลแกนที่ชื่นชอบได้แล้วนักสร้างแบรนด์ ต้องพิจารณาในท้ายที่สุดว่า สโลแกน

นั้นสามารถสะท้อนสาระสําคัญที่เป็นแก่นของอัตลักษณ์ของ แบรนด์ ออกมาได้อย่างชัดเจน เรียบ
ง่าย สั้นๆแต่ได้ใจความหรือไม่ เพราะสโลแกนแม้จะดีหรือน่าสนใจเพียงใด แต่ถ้าไม่สามารถ
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สะท้อนอัตลักษณ์ของ แบรนด์ ได้แล้วนั้น ก็ไม่มีประโยชน์ใดๆต่ อการสร้างแบรนด์ เช่นเดียวกับชื่อ
หรือองค์ประกอบอ่ืนๆของอัตลักษณ์ของ แบรนด์ สโลแกนของแบนด์ ที่มีชื่อเสียงก็มักจะถูกนํามา
แปลงให้เสียหายส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์  

องค์ประกอบที่ 3 Logo โลโก้เป็นพัฒนาการที่เกิดขึ้นพร้อมกับการเปลี่ยนแปลงธุรกิจค้า
ปลีกท่ีห้างสรรพสิน ค้าขนาดใหญ่เริ่มเห็นความสําคัญของการมีสัญลักษณ์ที่เป็นตัวแทนของห้าง
เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นและจําได้ในระยะไกลๆ ดังนั้นโลโก้ของตราสินค้าเก่าจึงมีลักษณะเป็นสี่เหลี่ยม
แนวต้ังเพื่อความสะดวกในการใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นการนํามาทําเป็นป้ายแสดงตําแหน่งเข้าห้างหรือ
ถุงของห้าง เมื่อเวลาผ่านไปโลโก้ได้กลายเป็นส่วนหน่ึงที่สําคัญของตราสินค้า  และเมื่อนักสร้างตรา
สินค้าต้องมีส่วนร่วมในการออกแบบโลโก้แล้วสิ่งที่นักสร้างตราสินค้าพึงทราบมีดังนี้ 

1. หลีกเลี่ยงการออกแบบโลโก้ท่ีมีความซับซ้อน เพราะโลโก้คือสิ่งที่ต้องนําไปใช้ใน
หลายๆวัตถุประสงค์ อาทิ ในนามบัตร กระดาษหัวจดหมาย อินเตอร์เน็ต หรือแม้แต่สินค้าแจกแถม
ประเภทเสื้อ ปากกา ดินสอ เป็นต้น 

2. หลีกเลี่ยงการใช้สีพิเศษหรือรูปร่างพิเศษ เพราะนั้นคือต้นทุนในการผลิตวัสดุทุกชิ้นที่
มีโลโก้ การที่โลโก้มีความเรียบง่ายไม่ได้หมายความว่าจะทําให้ แบรนด์  เรามีความน่าเบื่ อ ความ
เรียบง่ายของโลโก้ก็สามารถสะท้อนความเป็นผู้มีรสนิยมและความเป็นมืออาชีพได้ 

3. ถ้าโลโก้น้ันมีตัวอักษร ต้องปรับช่องไฟระหว่างตัวอักษรแต่ละตัวให้เหมาะสม
โดยเฉพาะช่องไฟระหว่างอักษร A และ V ที่จัดเรียงตามธรรมชาติจะให้ความรู้สึกว่ากว้างเกินไป 
นักสร้างแบรนด์  ควรระบุให้นักออกแบบให้ความสําคัญและจัดให้ช่องไฟมีความกว้างเหมาะสม
เหมือนตัวอักษรอ่ืนๆด้วย 

ด้านรูปลักษณ์โลโก้ท่ีมองเห็นได้โดยกลไกการมองเห็นของคนเราจะทําปฏิกิริยากับสี
ต่างๆไม่เหมือนกัน สีบางสีก็เด่นสะดุดตาแต่บางสีก็ไม่น่าสนใจเอาเสียเลย ส่วนสีบางกลุ่มเมื่อผสาน
กันแล้ว จะทําให้ตัวหนังสือบนแพ็กเกจอ่านง่ายขึ้น แต่สีบางกลุ่มก็ทําให้ตัวหนังสือจมลงไปหาก
จําเป็นต้องพัฒนาโลโก้ขึ้นมาใหม่หรือปรับปรุงโลโก้เก่าแล้วนั้น โลโก้ที่ควรจะเลือกใช้ต้องเป็นโลโก้ท่ี
มีลักษณะดังนี้ 

1. ยืดหยุ่นได้ กล่าวคือเหมาะสมกับการนําเสนอในทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นในลั กษณะ
มิติเดียวเช่นที่ปรากฏในสื่อสิ่งพิมพ์  สื่อทีวี การนําเสนอในสื่อมัลติมีเดียต่างๆ 

2. คงสภาพเดิมเสมอไม่ว่าสื่อที่เป็นตัวกลางนําเสนอโลโก้น้ันจะมีพื้นสีเป็นสีอะไร หรือ
ต้องการนําเสนอเป็นภาพสีหรือขาวดํา 
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3. ปรับเปลี่ยนได้บ้างเพื่อความเหมาะสม เช่นกรณีโลโก้ของ Hutch ซึ่งสา มารถ
เปลี่ยนไปได้หลายสี เพื่อความเหมาะสมของสื่อที่ใช้ ทั้งนี้เน้นแต่เพียงว่าสีพื้นต้องเป็นสีขาวเท่านั้น 

องค์ประกอบที่ 4 Color ศาสตร์ทุกแขนงเห็นพ้องต้องกันว่าสีของวัตถุเป็นสิ่งที่มี
ผลกระทบต่อประสาทสัมผัสและความรู้สึกของมนุษย์ สีต่างๆได้รับการตีความหมายและนําม าเป็น
ส่วนหนึ่งในการสื่อสารเพื่อกระตุ้นความรู้สึกของผู้พบเห็นให้เป็นไปตามที่ต้องการ อาทิ สีเขียวต่างๆ
เป็นส่วนประกอบของสินค้าที่เน้นความเป็นธรรมชาติ  สีสดใสเช่นสีแดง สีส้ม หรือสีฟ้า ถูกนํามาใช้
เพื่อกระตุ้นความรู้สึกสดใสสนุกสนาน ในขณะที่สีดําเป็นสัญลักษณ์ของควา มลึกลับ ความซับซ้อน
เข้าใจยาก และทําให้ผู้สวมใส่เสื้อผ้าสีดําดูผอมเพรียวขึ้น เป็นต้น  สําหรับนักสร้างตราสินค้าแล้ว
นั้นสีเป็นหนึ่งในองค์ประกอบสําคัญในการกําหนดเอกลักษณ์ของตราสินค้า   สีนอกจากจะช่วย
กระตุ้นความรู้สึกต่างๆต่อผู้บริโภคแล้วยังช่วยดึงดูดความสนใจและส่งให้องค์ประกอบอ่ืนๆของตรา
สินค้าให้มีความโดดเด่นและเป็นเอกลักษณ์ที่ชัดเจน  ในการเลือกใช้สีเพื่อเป็นองค์ประกอบในการ
กําหนดอัตลักษณ์ของตราสินค้าแล้วนั้น   นักสร้างตราสินค้าควรให้ความสําคัญกับองค์ประกอบ
อ่ืนๆ อีกทั้งความหมายของสีสําหรับผู้บริโภคทุกกลุ่มเป้าหมายด้วย  หา กตราสินค้าที่เราบริหารเป็น
ตราสินค้าที่มีเป้าหมายในการทําตลาดในหลายๆประเทศ  ดังนั้นเราควรมีความรู้เกี่ยวกับสีที่เป็นสี
ต้องห้ามและความหมายต่างๆของสีในแต่ละประเทศต่างๆเหล่านั้นด้วย  โดยข้อมูลเบื้องต้น
เกี่ยวกับสีที่ควรทราบคือ 

สีแดง : ช่วยกระตุ้นการทํางานของ Metabolism ในร่างกาย และมักจะนํามาเป็น
องค์ประกอบของความต่ืนเต้น การกระตุ้นแรงบันดาลใจ การให้พลังและอํานาจ สีแดงได้รับการ
ยอมรับว่าเป็นสีที่มีพลังและมีความต่ืนเต้นมากที่สุด อีกทั้งเป็นสีที่ช่วยดึงดูดความสนใจได้ดีกว่าสี
อ่ืนๆโดยเฉพาะสําหรับเพศชาย สีแดงหากนําไปใช้คู่กับสี ส้มจะทําให้ความรู้สึกอยากรับประทาน
อาหารมีมากขึ้น องค์ประกอบต่างๆในอาหารหากมีสีแดงผสมอยู่จะทําให้อาการดูอร่อยและน่า
รับประทานมากยิ่งขึ้น สถานบันเทิงหลายๆแห่งนิยมใช้สีแดงเป็นองค์ประกอบ เพราะสีแดงนอกจาก
จะช่วยกระตุ้นความรู้สึกสนุกสนานแล้วยังทําให้ผู้คนที่เข้าไปอยู่ ในสถานที่ต่างๆเหล่านั้นลืม
ความสําคัญเรื่องเวลาที่ผ่านไป 

สีเหลือง : เป็นสีที่ให้ความรู้สึกสนุกสนานร่าเริง เป็นสีแห่งความเฉลียวฉลาดและเป็นสี
แรกที่มนุษย์สังเกตเห็น ทางการแพทย์มักจะนําสีเหลืองมาช่วยกระตุ้นความรู้สึกทางด้านจิตใจ 
วงการออกแบบนิยมนําสีเหลืองอ่อนๆมาช่วยทําให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลาย 
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สีฟ้า: ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย และนํามาใช้เพื่อทําให้ห้องที่ทาด้วยสีฟ้าอ่อนมักจะทําให้ผู้
ที่อยู่ในห้องรู้สึกสบายปลอดโปล่งและห้องที่ใช้สีฟ้าเข็มจะสะท้อนให้เห็นถึงความสง่างาม ความ
สงบ และการคุ้มครอง 

สีเขียว: ให้ความรู้สึกเป็นธรรมชาติ  วงการแพทย์นําสีเขียวมาใช้เพื่อทําให้ผู้ป่วยรู้สึกถึง
ความสมดุลและเป็นหนึ่งเดียวกันกับสิ่งรอบตัว วงการออกแบบต่างๆนิยมนําสีเขียวมาทําให้ผู้
มองเห็นรู้สึกเบิกบานใจแบบเงียบๆสินค้าทั่วไปมักนําสีเขียวมาใช้ประกอบในการออกแบบต่างๆ 
เพื่อเป็นสัญลักษณ์ของสุขภาพดี พืชผักที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย เป็นต้น 

สีน้ าตาล : จัดได้ว่าเป็นสีใหม่ที่สวยงามและเป็นที่สนใจของวงการแฟชั่นและความงาม 
เพราะสามารถนํามาเน้นให้เห็นความสวยงามที่ชัดเจนได้ใกล้เคียงสีดําแต่มีความอ่อนนุ่มกว่า สี
น้ําตาลเป็นสัญลักษณ์ของฤดูหนาว ความอบอุ่นในบ้านและผืนดินที่เป็นธรรมชาติ 

สีขาว: เป็นตัวแทนของความบริสุทธิ์ ให้ความรู้สึกสะอาด และสงบ สีขาวจึงนิยมนํามาใช้
ในโรงพยาบาลเพื่อแสดงให้เห็นถึงการปลอดเชื้อ วงการแฟชั่นนิยมนําสีขาวมาตัดชุดเจ้าสาวเพื่อ
เป็นตัวแทนของความบริสุทธิ์ สีขาวยังเป็นสัญลักษณ์แห่งการยอม เช่น การยกธงขาวเพื่อการยอม
แพ้ในสงคราม เป็นต้น 

สีด า: เป็นสีแห่งความลึกลับให้ความรู้สึกมีราคาแพง และเป็นสีที่สามารถนํามาใช้คู่กับ
แม่สีอ่ืนๆ เพื่อทําให้แม่สีเหล่านั้นมีความโดดเด่นขึ้นมา 

องค์ประกอบที่ 5 Voice หมายถึง น้ําเสียง โทนในการพูด และลีลาในการพูดรวมทั้งการ
สื่อสารอ่ืนๆของตราสินค้า ไปยังผู้บริโภค การกําหนดวิธีการพูดและวิธีการสื่อสารของตราสินค้า  ไป
ยังผู้บริโภคให้ชัดเจนตั้งแต่เริ่มต้นสร้างตราสินค้า เป็นวิธีการที่ช่วยสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า  ท่ี
ชัดเจน ผู้บริโภคจะสามารถแยกแยะความแตกต่างระหว่างตราสินค้าของเรากับตราสินค้า  อ่ืนๆได้  
การท่ีตราสินค้าหนึ่งๆสามารถกําหนด Voice ที่ชัดเจน และสามารถสื่อสารด้วยเสียงเดียวกันอย่าง
ต่อเนื่องเป็นระยะเวลานาน นอกจากจะทําให้ตราสินค้ามีอัตลักษณ์ที่เด่นชัดแล้ว ยังทําให้ตรา
สินค้า  มีความน่าเชื่อถือในความรู้สึกของผู้บริโภค อีกทั้งยังทําให้พนักงานที่เกี่ยวข้องคนอ่ืนๆ
รับทราบแนวทางในการสื่อสารว่าควรทําเช่นไรให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของตราสินค้า  โดย
Brand Voice ที่ดีต้องสอดคล้องกับบุคลิกภาพของตราสินค้า    เช่น ตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพเป็น
วีรบุรุษก็ควรสื่อสารด้วยภาษาแบบวีรบุรุษ  ตราสินค้าที่มีบุคลิกเป็นสาว Sexy ก็ควรเน้นความSexy 
ในการสื่อสาร เป็นต้น ทั้งนี้โฆษณาสินค้าประเภทเดียวกัน ก็ไม่จําเป็นต้องสื่อสารด้วยเสียง
เหมือนกัน การจะสื่อสารเช่นไรต้องขึ้นอยู่กับบุคลิกของตราสินค้า  และองค์ประกอบอ่ืนๆที่รวมกัน
เป็นอัตลักษณ์ของตราสินค้า  
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องค์ประกอบที่ 6 Visual Style การนําเสนอ  Visual Style ก็คือการนําเสนอ อัตลักษณ์
ของตราสินค้าทางด้านการมองเห็นเพื่อให้ผู้บริโภคได้เห็นและรู้จักเอกลักษณ์ของตราสินค้าได้อย่าง
ชัดเจน สาเหตุที่ต้องมีการกําหนด   อัตลักษณ์ทางการมองเห็นที่ชัดเจนขึ้นมาก็เพราะตราสินค้าแต่
ละตราสินค้ามีอัตลักษณ์มากมาย หากไม่สามารถจัดระเบียบอัตลั กษณ์เหล่านั้น และกําหนดให้
เป็นมาตรฐานเดียวกันแล้ว อัตลักษณ์ที่พัฒนาขึ้นมาก็จะมีลักษณะไร้ทิศทางและไม่ประสบ
ความสําเร็จ  

2.  แหล่งท่ีมาของเอกลักษณ์ตราสินค้า 
ในการบริหารจัดการกลยุทธ์ตราสินค้า (Strategic Brand Management) แหล่งที่มาของ

เอกลักษณ์ตราสินค้าหรือตราสิ นค้าซึ่งสามารถนํามาพัฒนาเป็นแนวทางในการสร้างตราสินค้าให้
มีอัตลักษณ์เป็นของตนเองและสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ ดังนี้ (Kapferer, 1992, pp. 
57-68) 

สินค้า (Product)  ตัวสินค้าจัดว่าเป็นแหล่งที่มาของเอกลักษณ์ของตราสินค้าหรือตรา
สินค้าแหล่งแรก เนื่องจากตร าสินค้าส่วนใหญ่มักจะแสดงให้เห็นถึงจุดเด่นของตนซึ่งมาจากตัว
สินค้าและบริการแทบทั้งนั้น ไม่ว่าจะเป็นทางด้านคุณประโยชน์ หรือคุณสมบัติภายนอกที่โดดเด่นก็
ตาม เพราะนั้นคือสิ่งที่เป็นหลักฐานสําคัญในการสื่อความหมายหรือการเชื่อมโยงความสัมพันธ์
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 

ชื่อตราสินค้า (Power of the Name) ชื่อตราสินค้า นับว่าเป็นความสําคัญเป็นอย่าง
มาก เพราะเป็นชื่อเฉพาะที่สามารถถ่ายทอดถึงบุคลิกลักษณะของตราสินค้าได้ โดย การเลือกชื่อ
ตราสินค้า จะต้องมีความสอดคล้องกับการวางตําแหน่งคุณค่าของตราสินค้า ซึ่งในการเลือกชื่อตรา
สินคา้หรือชื่อตราสินค้านั้นอาจทําได้หลายวิธี แต่อย่างไรก็ตามชื่อของตราสินค้าหรือชื่อตราสินค้าที่
บริษัทเลือกน้ัน ควรต้องคํานึงถึงองค์ประกอบต่างๆดังนี้  

1. ควรบอกถึงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
2. ควรบอกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
3. ควรออกเสียงง่ายและสามารถจดจําง่าย 
4. ต้องมีความโดดเด่น 
5. ต้องพึงระวังด้านความหมายของคํา ในกรณีคําดังกล่าวอาจมีความหมายที่ไม่ดีได้

เมื่อใช้ในบางประเทศหรือบางภาษา 
บุคลิกของตราสินค้าและสัญลักษณ์ (Brand Characters and Symbols) มีตรา

สินค้าหรือตราสินค้าจํานวนมากที่ใช้วิธีการสร้างบุคลิกลักษณะของสินค้าเพื่อช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าของตนเองกับคู่แข่งได้ โดยอาจใช้การสร้างสัญลักษณ์
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ขึ้นมาเพื่อเป็นตัวแทนหรือสะท้อนให้เห็นบุคลิกของตราสินค้าหรือของตราสินค้า ซึ่งบุคลิกลักษณ์
ของสัญลักษณ์ที่สร้างขึ้นมานั้นอาจเป็นการสะท้อนถึงความโดดเด่นของสินค้า เช่น ความแข็ งแรง 
ความทนทาน หรืออาจเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกลักษณะของผู้ใช้สินค้านั้นก็เป็นได้ เช่น ร่า
เริง อนุรักษ์นิยม ทันสมัย ซุกซน ฯลฯ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะสามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ตราสินค้าหรือตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ และเมื่อบุคลิกลักษณะที่ถูกกําหนดขึ้ นมีการเชื่อมโยงหรือมี
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าหรือตราสินค้าเป็นเวลานาน ในที่สุดบุคลิกลักษณะและสัญลักษณ์ที่ถูก
สร้างขึ้นก็จะมีความสัมพันธ์และเป็นส่วนหน่ึงกับตราสินค้าหรือตราสินค้า เช่น โรนัลด์ แมคโดนัลด์ 
ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของแมคโดนัลด์ท่ีสามารถสะท้อนให้เห็นถึ งบุคลิกของความร่าเริง ใจดี และรู้จัก
ให้อภัย ทั้งนี้การที่จะสะท้อนบุคลิกลักษณะของตราสินค้าหรือตราสินค้าให้ผู้บริโภคสามารถจดจํา
และสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้น้ันจําเป็นต้องใช้ระยะเวลา และต้องตอกยํ้าอย่างต่อเนื่อง 

เครื่องหมายการค้าและโลโก้ (Trademarks and Logos)  เครื่องหมายการค้าและโล
โก้นั้นเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่จะสามารถนํามาใช้เพื่อสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าหรือตราสินค้าได้
เช่นกัน เนื่องจากสัญลักษณ์เหล่านี้จะช่วยสะท้อนบุคลิกภาพของตราสินค้าและวัฒนธรรมของ
องค์กรได้ อย่างไรก็ตามความสําคัญของเครื่องหมายการค้าและโลโก้ นี้แทบจะไม่มีความหมาย
สําคัญอะไรเลย หากเครื่องหมายการค้าหรือโลโก้นั้นเป็นเพียงแค่การออกแบบตราสินค้าขึ้นมาให้
เห็นถึงรูปลักษณ์แต่เพียงภายนอกเท่านั้น ดังนั้นเครื่องหมายการค้าและโลโก้ที่ดีนั้นควรจะต้อง
สะท้อนให้เห็นถึงเอกลักษณ์ภายในที่แสดงถึงตัวสินค้าหรือองค์กรด้ วย เช่น โลโก้ของสินค้าที่แสดง
ให้เห็นถึงความสดชื่น ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่สะท้อนถึงเอกลักษณ์องค์กรหรือตราสินค้า เป็นต้น 

ต้นก าเนิดของตราสินค้า (Geographical and Historical Roots) ต้นกําเนิดของสินค้า 
หรือประเทศที่เป็นต้นกําเนิดของสินค้า มักจะถูกนํามาใช้เชื่อมโยงเพื่ อสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าได้
เช่นกันโดยสามารถนํามาเชื่อมโยงกับคุณภาพของสินค้าได้ เช่น นาฬิกาที่ดีต้องมาจากประเทศ
สวิสเซอร์แลนด์ ไวน์จากฝรั่งเศส หรืออาจจะทําการเปรียบเทียบง่ายๆก็คือ ของดีประจําแต่ละ
จังหวัดของไทยนั่นเอง 

เนื้อหาและรูปแบบของโฆษณา (Advertising Content and Form) หลายครั้งที่
เนื้อหาและเรื่องราวของโฆษณานั้นสามารถกลายมาเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าหรือตราสินค้าได้ 
ยกตัวอย่างเช่น เรื่องราวของโฆษณาที่สร้างอัตลักษณ์ให้ Marlboro กลายเป็นตราสินค้าที่เป็นที่
รู้จักและจดจําของผู้บริโภคได้ นั้นแสดงให้เห็นว่าการสร้างเ อกลักษณ์ของตราสินค้าหรือตราสินค้า
นั้นสามารถพัฒนามาจากกลยุทธ์การโฆษณาที่แข็งแกร่งซึ่งต้องมีเนื้อหาและรูปแบบการนําเสนอที่
น่าสนใจด้วย 
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จากที่ได้กล่าวมาอัตลักษณ์ของตราสินค้า คือ ลักษณะของตราสินค้าที่มีเอกลักษณ์ซึ่งมี
ความเชื่อมโยงหรือให้คําสัญญาแบบเป็นนัย โดยจะประกอบด้วย แก่นแท้ของตราสินค้า และส่วนที่
ต่อยอดสินค้ากับกลุ่มลูกค้า โดยแก่นของอัตลักษณ์ (Core Identity) คือ จุดศูนย์กลางของตรา
สินค้า ที่จะสามารถขับเคลื่อนโดยใช้เวลาที่ไม่นานมาก อีกทั้งยังต้องมีการทํางานควบคู่ไปกับ การ
ทําบริการใหม่ พร้อมทั้งยังจะต้องมีแนวคิดในกา รทําผลิตภัณฑ์ใหม่ๆที่สามารถตอบโจทย์ และ
ความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี โดยแก่นของอัตลักษณ์ (Core Identity) นั้นยังจําเป็นจะต้อง
คํานึงถึงในส่วนที่เป็นการต่อยอดให้กับลูกค้า และเพื่อที่จะสามารถทําให้ดึงดูดลูกค้าหรือผู้ใช้ สินค้า
ได้นั้น จําเป็นจะต้องใช้สัญลักษณ์เพื่อบอกถึงความมีตัวตนของตราสินค้าที่เป็นแก่นของตราสินค้า
ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น (Schmitt and Simonson, 1997, p. 56) โดยองค์กรที่เสนอความแตกต่างได้อย่าง
ตรงประเด็นหรือตรงใจผู้บริโภคจะสามารถช่วยสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าให้เกิ ดขึ้นได้โดยความ
แตกต่างนั้นยังช่วยเพิ่มมูลค่าความมีตัวตนของตราสินค้าที่ทําให้สามารถรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์มีบริการ
และราคาที่เสนอสูงขึ้นตามไปด้วย  (Bhimrao M. Ghodeswar, 2008 อ้างอิงใน ผดุงศักด์ิ เสริมศรี
ทอง , 2551, หน้า 35) และเมื่อใดก็ตามที่ตราสินค้าเจอคู่แข่งที่ มีการตลาดแบบว่องไว แข็งแกร่ง 
ลักษณะส่วนตัวและการมีอัตลักษณ์ของตราสินค้าที่เข้มแข็งจะเป็นตัวบ่งบอกความแตกต่างอย่าง
ชัดเจนระหว่างคู่แข่งนั้น ผลลัพธ์ที่ตามมาส่วนใหญ่คือ ตราสินค้าที่มีอัตลักษณ์ความแข็งแรงจะ
สามารถสื่อสารให้ลูกค้าเข้าใจถึงความแตกต่างระหว่างตราสิ นค้าและคู่แข่งว่ามีความแตกต่างกัน 
ซึ่งเป็นสิ่งที่ทําให้บริษัทต่างๆนั้นจําเป็นต้องทําให้ลูกค้ามีความเข้าใจในตําแหน่งสินค้าของบริษัทนั้น
เป็นอย่างดี โดยได้ทําการศึกษาโมเดล PDCL ในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าไว้ ดังนี้ 
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ภาพก9กกแสดงโมเดล PDCL Building brand identity in competitive markets 
 
ที่มา: Bhimrao M. Ghodeswar, 2008 
 

ด้านต าแหน่งตราสินค้า (Positioning the Brand) การวางตําแหน่งตราสินค้าหรือตัว
สินค้านั้นมีความสัมพันธ์กับความเข้าใจภายในจิตใจของลูกค้า ซึ่งจะต้องสร้างความแตกต่าง
ระหว่างคู่แข่ง เพื่อให้ตอบสนอง ตรงตามเป้าหมาย หรือความต้องการของลูกค้า (Aaker, 1996, p. 
35) การวางตําแหน่งตราสินค้าได้อย่างถูกต้องนั้นสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ตรงตามเป้าหมาย จะ
เป็นข้อได้เปรียบมากกว่าคู่แข่งและการวางตําแหน่งตราสินค้าที่ดีจะช่วยให้ตราสินค้ามีความดึงดูด
ใจมากขึ้น  และยังช่วยทําใ ห้ตราสินค้านั้นมีคุณสมบัติที่ดียิ่งขึ้น เช่นการบริการที่ดีหลังการขาย มี
การส่งสินค้าถึงที่บ้าน เป็นต้น ดังนั้นนักสร้างตราสินค้าจึง จําเป็นที่จะต้องมีความรู้และความเข้าใจ
เกี่ยวกับ ความสัมพันธ์ของการวางระดับสินค้าและความรู้ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า เพื่อที่จะ ให้
สร้างความเข้าใจที่ดีของลูกค้าต่อตราสินค้า 

ด้านการสื่อสารตราสินค้า (Communicating the Brand Message) การสื่อสาร
ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าเองนั้นนักสร้างตราสินค้าจําเป็นท่ีจะต้องมีวิสัยทัศน์ในการสื่อสาร ใน
การท่ีจะส่งข้อความให้ผู้ที่ได้รับสารหรือลูกค้านั้นมีความเข้าใจ ในตัวตนของตราสินค้าหรือลักษณะ
ของสินค้านั้นๆ ซึ่งโฆษณาก็เป็นตัวกลางตัวหนึ่งที่สามารถส่งสารเหล่านี้ให้ไปถึงยังผู้บริโภคตรง
ตามเป้าหมายได้เป็นอย่างดี (Upshaw, 1995)โดยในการสื่อสารนั้นจะเปลี่ยนแปลงไปตามสภาวะ
หรือสภาพแวดล้อมของผู้ใช้สินค้า เมื่อที่จะต้อ งการสื่อสารกับผู้ใช้ โดยจําเป็นจะต้องรู้ถึงการดํารง
ชีวิตประจําวันของกลุ่มลูกค้านั้นๆด้วย ถ้าหากเป็นตราสินค้าที่ใช้คุณค่าในสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เช่น 
มโนภาพของผู้ใช้ (User Imaginary)หรือ  (Keller, 2000 , p. 35) การใช้จินตภาพเล่าถึงภาพ
เหตุการณ์ (Used Imaginary) จะทําโดยการเล่าถึงประสบการณ์ซึ่งจะเป็นการกระตุ้นทําให้ลูกค้า
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ใหม่ต้องการทดลองใช้สินค้านั้นๆ  โดยช่องทางหลักของการใช้สื่อสารส่งข้อความกับลูกค้านั้นมี
หลากหลายช่องทางด้วยกัน เช่น สื่อโฆษณา การตลาดทางตรง โปรโมชั่น ให้สปอนเซอร์ 
อินเตอร์เน็ท หรือสื่อหลายประเภทที่สามารถรวบรวมสาระได้และส่งไปยังลูกค้า ตราสินค้าที่ประสบ
ความสําเร็จส่วนใหญ่ มักจะสร้างสื่อโฆษณาที่ใช้อารมณ์ความรู้สึก เพื่อให้มีผลกระทบทางด้าน
อารมณ์ ความรู้สึก กับกลุ่มลูกค้าโดยตรง ซึ่งจะสามารถสื่อสารกับลูกค้าหรือผู้ใช้ได้ตรงประเด็น
มากที่สุด  

ด้านการส่งมอบการท างา น (Delivering the Brand Performance) Brand 
Performance หมายถึงสิ่งที่บอกได้ถึงคุณลักษณะและประโยชน์พื้นฐานของตราสินค้าหนึ่งๆ โดย 
Performance จะวัดจาก คุณสมบัติที่ให้ประโยชน์ ความวางใจได้ของผลิตภัณฑ์ ความคงทน การ
ให้บริการทั่วไป  ความสะดวกในการเข้าถึงหรือการเข้ ารับบริการ ประสิทธิผลด้านการบริการ สไตล์
และการออกแบบ และราคา ซึ่งสามารถวัดได้จากสิ่งต่างๆ ดังนี้ 

1.  การวัดคุณภาพของสินค้า (Product Quality) ในการรับรู้ของผู้บริโภคปัจจัยเหล่านี้
เป็นข้อบ่งชี้ว่าสินค้านั้นมีคุณภาพ อันได้แก่ 

การทํางานของสินค้า (Performance) หมายถึง สินค้านั้นต้องทํางานได้ตามคุณสมบัติ
ของสินค้า 

รูปลักษณ์ที่ดี(Feature) ในที่นี้หมายถงึ การออกแบบรูปร่างลักษณะของสินค้าให้สะดวก
ในการใช้ 

น่าเชื่อถือ(Reliability)  หมายถึง สินค้านั้นใช้ได้ดีทุกครั้ง 
ความคงทน(Durability) สินค้าไม่แตกหักหรือเสียง่าย มีอายุการใช้งานยาวนาน 
ความสามารถของการบริการ (Service Ability) สินค้าที่ต้องการการบริการก่อนหรือหลัง

การขาย บริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ 
ภาพลักษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินค้าที่ดูมีคุณภาพเมื่อพิจารณาทุกปัจจัย

โดยรวมของสินค้านั้นจะต้องดูว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี 
2.  การวัดคุณภาพของบริการ (Service Quality) ปัจจัยที่ชี้บ่งว่าบริการนั้นมีคุณภาพมี

ดังต่อไปนี ้
ปัจจัยที่ 1 สามารถจับต้องได้ (Tangibles) โดยปกติบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ทําให้

การรับรู้ในคุณภาพค่อนข้างไม่ชัดเจน ดังนั้นบริการที่ดีควรสร้างหลักฐาน (Manage Evidence) ให้
เห็นชัดเจนว่าบริการนั้นมีคุณภาพ หลักฐานที่จะสร้างนั้นได้แก่ อาคาร อุปกรณ์ เครื่องอํานวยความ
สะดวก และบุคลากร 
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ปัจจัยที่ 2 น่าเชื่อถือ (Reliability) ในที่นี้หมายถงึความถูกต้องในการคิดค่าบริการ 
ร้านอาหารท่ีคิดราคาตรงกับจํานวนอาหารท่ีลูกค้าสั่ง ลูกค้าย่อมให้ความเชื่อถือ 

ปัจจัยที่ 3 มีความรู้(Competence) ผู้ให้บริการที่มีคุณภาพต้องมีความรู้เกี่ยวกับเรื่องนั้น 
ปัจจัยที่ 4 มีความรับผิดชอบ (Responsibility) เมื่อสัญญากับลูกค้าว่าจะทําให้เสร็จ

ภายในระยะเวลาเท่าใดต้องทําให้เสร็จตามเวลาที่ได้สัญญาไว้ 
ปัจจัยที่ 5 มีจิตใจงาม(Empathy) ผู้ให้บริการที่มีคุณภาพต้องเป็นผู้มีจิตใจงาน จึงจะเป็น

ผู้กระตือรือร้นในการให้บริการผู้อ่ืน เต็มใจให้การช่วยเหลือ 
บริษัทจําเป็นจะต้องมีการตรวจตราสินค้าของตนเองอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะตลาดที่มี

การแข่งขันสูงจําเป็นจะต้องตรวจดูว่า สินค้าของตนเองใ นตลาดที่แท้จริงเป็นอย่างไร การ
ดําเนินงาน ควรจะมีการเฝ้าดู เกี่ยวกับระดับของการซื้อขาย การจดจําตราสินค้าของลูกค้า สิ่ง
เหล่านี้เป็นสิ่งที่ทําให้ทราบและรับรู้ได้ว่าการทําแคมเปญทางการตลาดนั้นประสบความสําเร็จ
เพียงใด 

ด้านคุณค่าตราสินค้า (Leveraging the Brand Equity) Aaker ได้ให้ความหมายของ
คุณค่าตราสินค้าไว้ว่า ทรัพย์สินของตราสินค้าและเงื่อนไขต่างๆที่มีความเกี่ยวพันหรือสามารถ
เชื่อมโยงไปถึงตราสินค้านั้นได้ โดยประกอบขึ้นจาก 5 องค์ประกอบ ดังนี้ (Aaker, 1996) 

1. ตราสินค้าที่มีคุณค่านั้นผู้บริโภคต้องมีการตระหนักรู้ในชื่อตราสิน ค้า (Brand-name 
Awareness)  

2. สามารถเชื่อมโยงไปถึงตราสินค้าได้ 
3. สามารถรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Quality) 
4. รับรู้สิทธิ์ความเป็นเจ้าของตราสินค้า (Proprietary Brand Assets) เช่น สิทธิบัตร 

เครื่องหมายการค้า 
5. ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และยังรวมไปถึงตัวองค์กรด้วย 
รายละเอียดของการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) ทั้งหมดที่กล่าวมา

สามารถนําเสนอออกมาเป็นแผนภูมิที่เรียกว่า Brand Identity Planning Model ดังต่อไปนี ้
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ภาพก10กกแสดงแผนภูมิ Brand Identity Planning Model 
 
ที่มา: D.Aaker, 1996, p. 381 

 
จากแผนภูมิ  Brand Identity Planning Model จากแนวคิดของศาสตราจารย์เดวิด เอ .

เอเคอร์ ที่ได้นําเสนอไว้สามารถสรุปได้ดังนี้  (D.Aaker and E.Joachimsthaler, 2000 อ้างอิงใน 
วิทวัส ชัยปาณี, 2548, หน้า 312-313) 

ขั้นท่ี 1 การวิเคราะห์ตราสินค้าในระดับกลยุทธ์ (Strategic Brand Analysis) ซึ่งเป็น
การรวบรวมและวิเคราะห์ตลาด ลูกค้าหรือผู้บริโภค คู่แข่งขัน และองค์กร 
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ขั้นท่ี 2 การสร้างระบบอัตลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity System) ซึ่งเป็น

การนําความรู้จากขั้นที่หน่ึงมากําหนดแก่นแท้ของตราสินค้า (Brand Essence) หรือรหัสพันธุกรรม
ของตราสินค้า ( ฺBrand DNA) และสร้างระบบออกมาในวงที่กว้างขึ้น โดยแบ่งออกเป็นอัตลักษณ์
หลัก (Core Identity) และอัตลักษณ์เสริม (Extended Identity) เพื่อให้เข้าใจในความเป็นตรา
สินค้านั้นมากขึ้นในวงกว้าง นอกจากน้ียังได้แบ่งอัตลักษณ์ของตราสินค้าออกเป็น  4 สถานะที่
ต่างกันคือ ความเป็นผลิตภัณฑ์ (Product) องค์กร (Organization) บุคคล (Person) และ
สัญลักษณ์ (Symbol) และต้องวางให้ชัดเจนว่า ตราสินค้านี้มีเอกลักษณ์ในแง่ของคุณประโยชน์
หรือคุณค่า (Value Proposition) อย่างไร ทั้งในแง่ของคุณประโยชน์ทางด้านกายภาพ (Functional 
Benefits) คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) และคุณประโยชน์ที่ช่วยแสดงออกถึง
ตัวตน (Self-expressive Benefits) อย่างชัดเจน มีรากฐานแห่งความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
เพียงใด และก่อให้เกิดสัมพันธภาพ (Relationships) อย่างไรระหว่างตราสินค้ากับผู้ใช้ 

ขั้นท่ี 3 ระบบปฏิบัติการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า  (Brand Identity 
Implementation System) ซึ่งประกอบด้วยการกระจายออกของเอกลักษณ์อย่างประณีตและ
พิถีพิถัน (Identity Elaboration) การกําหนดจุดยืนอันชัดเจนของตราสินค้า (Brand Position) 
เรื่อยไปจนถึงแผนปฏิบัติการ สร้างตราสินค้า ( ฺBrand Building Program) และการติดตามผล 
(Tracking) โดยการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้กับตราสินค้าใหม่จะเป็นการสื่อสารหรือการ
ถ่ายทอดข้อมูลในลักษณะจากภายในองค์กรสู่ภายนอก (Inside Out) คือ การสื่อสารไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย แต่ถ้าเป็นการปรั บเปลี่ยนเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่อยู่ในตลาดมาแล้วระยะ
หนึ่ง จําเป็นจะต้องคํานึงถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า จึงเป็นลักษณะของข้อมูล
จากภายนอกสู่ภายใน (Outside In)  

3.  ข้อเตือนใจเกี่ยวกับการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า 
โดยมีข้อเตือนใจเกี่ยวกับการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าไว้ 8 ประการดังนี้ (D.Aaker, 

1996) 
ประการที่ 1 อย่ามองอะไรแคบจนเกินไป (Avoid a limited brand perspective) 

Aaker เห็นข้อผิดพลาดของนักการตลาดจํานวนมากที่มองเห็นคําจํากัดความของตราสินค้าแคบ
จนเกินไป เพราะไปยึดติดกับการบ่งบอกตัวตนของตร าสินค้าไว้กับข้อความบางอย่างที่เขียนกันไว้  
ในบรรดาข้อความที่เขียนไว้เกี่ยวกับตราสินค้า อาทิ คําลงท้ายในโฆษณา ไม่ได้หมายถึงหมายถึง
สโลแกนเท่าน้ัน แต่หากตีความให้ลึกซึ้ง จะพบว่าในบรรดาข้อความและคําจํากัดความต่างๆที่
เกี่ยวกับตราสินค้าที่นิยมเขียนไว้ในยุทธศาสตร์ทา งการตลาด โดย Aaker ได้เสนอแนวทางในการ
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คิดและมองเอกลักษณ์ของตราสินค้าออกให้กว้างขึ้น หลากหลายขึ้น โดยมองเอกลักษณ์ของตรา
สินค้าออกเป็น 4 มุมมองด้วยกัน คือ ในฐานะผลิตภัณฑ์ ในฐานะองค์กร ในฐานะบุคคล และใน
ฐานะสัญลักษณ์ ดังที่แสดงแผนภูมิไว้ดังนี้ 
 

 
 

ภาพ 11  แสดงอัตลักษณ์ของตราสินค้าใน 4 มุมมอง 
 
ที่มา: D.Aaker, 1996 

 
จะสังเกตได้ว่าแก่นแท้ของตราสินค้า (Brand Essence ) หรือตราสินค้าดเีอ  ็นเอ (Brand 

DNA) ยังคงเป็นศูนย์กลางของความคิดแล้วจึงขยายออกมาเป็นสัญลักษณ์หลักๆที่เป็นแก่น (Core 
Identity) แล้วจึงกลายมาเป็นเอกลักษณ์ที่ช่วยสร้างเสริม (Extended Identity) ตามลําดับ เป็นการ
ช่วยไม่ให้มองตราสินค้าอย่างแคบๆอยู่ในข้อความที่เขียนไว้เพื่อบรรยาย แก่นของตราสินค้าเพียง
อย่างเดียว โดยแนวทางของ Aaker จะช่วยให้มอง อัตลักษณ์ของตราสินค้าอย่างกว้างและคอย
เตือนว่า ผู้บริโภคสามารถสัมผัสตราสินค้าได้จากจุดสัมผัสอันหลากหลายและมีฐานะแตกต่างกัน 

ประการที่ 2 เช่ือมโยงกับคุณประโยชน์ทางกายภาพทันทีท่ีท าได้ (Link the brand 
to a compelling functional benefit whenever possible) แม้ Aaker จะบอกว่าไม่ให้ยึดติดกับ
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รูปร่างหน้าตาหรือคุณประโยชน์มากนัก แต่ก็เตือนไว้ เช่นกันว่าอย่าได้ละเลยความต้องการพื้นฐาน
ของผู้บริโภคเด็ดขาด เพราะลึกๆแล้วพวกเขายังสนใจคุณประโยชน์ทางกายภาพที่สามารถจับต้อง
ได้อยู่  โดยในหลายกรณีเราอาจจะสามารถเสริมอัตลักษณ์ของแบรนดได้โดยการคิดค้นภาพหรือ
สัญลักษณ์ที่เป็นตัวแทนของคุณประโยชน์ทางกายภาพของตราสิน ค้าได้เป็นอย่างดี ซึ่งในบางกรณี
นั้นการใช้สัญลักษณ์เป็นตัวแทนของตราสินค้าสามารถสื่อความหมายได้ง่ายกว่าการที่จะพยายาม
สื่อสารกับผู้คนด้วยคําอธิบายที่ยืดยาว อีกทั้งจะเป็นการจดจําไปได้นานกว่า 

ประการที่ 3 เลือกใช้ส่วนที่ดีที่ช่วยเสริมสร้างตราสินค้าและปล่อยสวนที่ไม่ ได้ใช้
ทิ้งไป (Use constructs that fit and help-ignore the other) การท่ีจะทําให้ตราสินค้านั้นเข้มแข็ง
ขึ้นไม่จําเป็นต้องยัดเยียดทุกสิ่งทุกอย่างลงในกิจกรรมทางการตลาดหรือการสื่อสารการตลาด แต่
ควรนําวิธีการต่างๆไปคิดและประยุกต์ใช้ให้เหมาะสม และเลือกใช้ในสิ่งที่ส่ง ผลกับตราสินค้าได้
อย่างชัดเจน โดยการต้ังคําถามกับตนเองว่า สิ่งที่กําลังเลือกไปใช้ในเอกลักษณ์ของตราสินค้านั้น
เหมาะสมเพียงใด มีประสิทธิภาพเพียงใด ส่งเสริมคุณค่าให้กับตราสินค้าเพียงใด สร้างเสริม
ความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ดีหรือไม่ สร้างความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ งได้หรือไม่ ช่วยกระตุ้น
ความสนใจของผู้บริโภคได้เพียงใด ดูแล้วน่าเชื่อถือเพียงใด  

ประการที่ 4 ใช้ความรู้ที่ลึกซึ้งท่ีเกี่ยวกับผู้บริโภคหรือลูกค้าให้เป็นประโยชน์ 
(Generate deep customer insight) พื้นฐานของการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าจะต้องมาจาก
ความลึกซึ้งที่เกี่ยวกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย มิฉะนั้นเราจะสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าไปในทิศทาง
ที่ลูกค้าไม่ต้องการ ยกตัวอย่างเช่น บางครั้งมีความคิดที่ดูเหมือนยิ่งใหญ่ เข้าท่ามาก แต่อาจจะ
ไม่ใช่สิ่งที่ลูกค้าต้องการเลย เมื่อนําเสนอออกไปก็ไม่สามารถที่จะประสบความสําเร็จได้ 

ประการ ที่ 5 ต้องเข้าใจคู่แข่งของเรา (Understand competitors) การสร้างตรา
สินค้าให้มีอัตลักษณ์  ก็ต้องสร้างความแตกต่างที่โดดเด่นได้ แต่เราจะไม่สามารถสร้างความ
แตกต่างหรือโดดเด่นได้เลยถ้าไม่ทราบว่าคู่แข่งของเราเป็นอย่างไร การเปรียบเทียบคู่แข่งอาจทําได้
โดนการนําเอางานข องคู่แข็งมาศึกษาและเปรียบเทียบ เช่น การรวบรวมงานโฆษณาของคู่แข่ง
ทั้งหมดมาทําการวิเคราะห์เพื่อหาจุดยืนและข้อสัญญาของแต่ละตราสินค้า นอกจากน้ียังต้องศึกษา
ข้อมูลต่างๆของตราสินค้าคู่แข่งจากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น รายงานประจําปี หนังสือ และนิตยสาร
ทางการตลาด รวมถึงสิ่งพิมพ์ต่างๆที่แต่ละบริษัทใช้แจกจ่ายและทําการประชาสัมพันธ์ แต่เหนืออ่ืน
ใดต้องไม่ลืมว่าไม่มีอะไรสําคัญเท่ากับความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าคู่แข่งแต่ละตราสินค้า 
โดยทําการเปรียบกับตราสินค้าของเราเองซึ่งจะต้องมาจากการวิจัย ซึ่งมักเรียกกันว่าตราสินค้า
ออดิท (Brand Audit) หรือการจับความรู้สึกของลูกค้า (Customer Audit) 
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ประการที่ 6 มีการยืดหยุ่นโดยให้ใช้อัตลักษณ์ที่หลากหลาย (Allow multiple brand 
identity) ในหลายกรณีนักการตลาดจําเป็นจะต้องใช้เอกลักษณ์ที่แตกต่างกันในแต่ละตลาด หรือ
ใช้อัตลักษณ์ที่แตกต่างกันสําหรับกลุ่ มเป้าหมายที่แตกต่าง เพื่อให้ได้ผลประโยชน์สูงสุดในการสร้าง
ตราสินค้า โดยการใช้อัตลักษณ์ที่แตกต่างกันอย่างหลากหลายนั้นสามารถทําได้แต่ผู้ที่ดูแล
รับผิดชอบนั้นต้องเข้าใจจุดประสงค์ร่วมและมีความแม่นยําว่า ผลที่ได้โดยรวมนั้นจะส่งผลดีต่อตรา
สินค้าอย่างไร 

ประการที่ 7 ใช้อัตลักษณ์ของตราสินค้าเป็นจุดเริ่มต้นของปฏิบัติการต่างๆ 
(Make the brand identity drive the execution) ในบางกรณี อาจพบปัญหาผิดพลาดในการผัน
งานจากระดับกลยุทธ์ไปเป็นระดับปฏิบัติการ ซึ่งทําให้งานด้านการตลาดหรืองานสื่อสารไม่สามารถ
สะท้อนเอกลักษณ์ของตราสินค้าได้อ ย่างแท้จริงดังนั้นจึงต้องมีการควบคุมที่ดีเพื่อไม่ให้เบี่ยงเบน
ออกไปจากเอกลักษณ์ของตราสินค้าซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นในการสร้างอัตลักษณ์ ต้องทําความเข้าใจ
ต้ังแต่เริ่มแรกเพื่อให้การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าเป็นไปตามกลยุทธ์และอัตลักษณ์ที่กําหนดไว้ 

ประการที่ 8 ดูแลอัตลักษณ์ของตราสินค้าอย่างพิถีพิถัน (Elaborate the brand 
identity) อัตลักษณ์ของตราสินค้าเป็นสิ่งที่ถูกนําเสนอผ่านสิ่งต่างๆหลายอย่าง ทั้งทางด้านภาพ 
เสียง กลิ่น และสัมผัสต่างๆ ดังนั้นจึงมีโอกาสที่จะเกิดความผิดพลาดในการสื่อออกไปได้ ดังนั้นผู้ที่
ดูแลรับผิดชอบเรื่อ งนี้จึงจําเป็นต้องละเอียดรอบคอบในการเผยแพร่สิ่งเหล่านี้ออกไป จึงจะทําให้
แก่น ของตราสินค้าถูกถ่ายทอดออกไปอย่างชัดเจนและถูกต้อง 
 
ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้(Perceptions) 

โดยพื้นฐานแล้วตราสินค้าเป็นแนวความคิดที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
องค์กรเช่นเดียวกับทุกสิ่งทุกอย่างที่พวกเขาได้รับประสบการณ์มาในชีวิต  แต่สําหรับผลิตภัณฑ์หรือ
องค์กรแล้ว  นักสร้างตราสินค้ามักจะพยายามสร้างอิทธิพลต่อคุณสมบัติ และความเชื่อมโยงที่จะ
เกิดขึ้นในแนวความคิดของผู้บริโภคอยู่เสมอ  (Alice M.Tybout and Tim Calkins, 2008, pp. 69-
71)  ด้วยเหตุนี้แนวความคิดของตราสินค้า(Brand Concepts) จึงเป็นวิธีการที่เน้นย้ําธรรมชาติของ
ตราสินค้า  ซึ่งการวางตําแหน่ง  การให้คํามั่นสัญญา  สาระสําคัญ  และคํานิยามอื่นๆข้างต้นจะเป็น
การใช้ความคิดที่ดีที่สุดในรูปแบบที่เก่ียวข้องกับการบรรยายถึงแนวคิดของตราสินค้า  การใ ห้คํา
นิยามแก่ตราสินค้าในฐานะที่เป็นแนวความคิดจะช่วยให้สามารถทําความเข้าใจส่วนประกอบ
สําคัญที่เกี่ยวข้องกับการสร้างตราสินค้าในแง่ของการจัดการกับความรับรู้ได้เป็นอย่างดี  ทั้งนี้
เพราะว่าผู้บริโภคจะทําการสร้างและใช้แนวความคิดของพวกเขาอย่างต่อเนื่อง  พวกเขาจะมีความ
ต่ืนตัวที่จะพยายามจัดหมวดหมู่ให้กับผลิตภัณฑ์อยู่เสมอโดยส่วนประกอบที่สําคัญในการจัด
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หมวดหมู่ดังกล่าวก็คือ  กระบวนการรับรู้ทางจิตวิทยา  ดังนั้นการทําความเข้าใจความรับรู้จึงเป็น
ส่วนประกอบที่มีสําคัญอย่างยิ่งในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการ
ออกแบบตราสินค้า  ซึ่งจะช่วยให้นักสร้างตราสินค้าสามารถสร้างอิทธิพลต่อความรับรู้ของผู้บริโภค
เพราะเมื่อไรก็ตามที่คนเราพบกับผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่ง  เราก็จะพยายามจัดหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวให้กลายเป็นแนวความคิดที่สอดคล้องกับตัวผลิตภัณฑ์หรือวิธีการใช้งาน  ซึ่งก็คือ
กระบวนการทางจิตวิทยาของการรับรู้  (Perceptions) หรือการใช้สิ่งเร้ารอบตัวในการสร้างและ
ตระหนักถึงแนวความคิดในทันที 

การรับรู้  (Perceptions) เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยอัตโนมัติอย่างรวดเร็วเพราะเป็น
กระบวนการที่เกิดขึ้นโดยปราศจากสติที่รู้ตน  (ผดุงศักด์ิ เสริมศรีทอง , 2552 หน้า 40) และการรับรู้  
(Perceptions) เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรร  (Selects) จัดระเบียบ  (Organizes) และ
ตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า  เพื่อสร้างภาพที่
มีความหมายออกมา (เสรี วงษ์มณฑา, 2542, หน้า 79) ซึ่งเป็นกระบวนการที่มนุษย์  เลือกที่จะรับรู้
หรือตีความหมายการรับรู้สิ่งหนึ่งสิ่งใดที่สัมผัส  เพื่อที่จะสร้างภาพในสมองให้  เป็นภาพที่มี
ความหมาย  และมีความกลมกลืน  โดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของมนุษย์  (Factors 
Affecting Consumer Perception)  ดังนี้ 

1.  องค์ประกอบทางด้านเทคนิค (Technical Factors)  
องค์ประกอบทางด้านเทคนิค ระกอบด้วย 
ขนาด (Size) ผู้บริโภคมักจะรับรู้ว่าของขนาดใหญ่ต้องมีราคาแพงกว่า คุณภาพดีกว่า 

เหนือกว่าของขนาดเล็ก เป็นต้น 
สี(Color) สีนั้นจะสามารถบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของบุคคลได้ ซึ่งแต่ละสีจะมี

ความหมายในตนเอง 
ความเข้ม (Intensity) หมายถึง ความเข้มของการโฆษณา ในบางครั้งองค์กรจะต้อง

พิจารณาการเอาจริงเอาจังของการใช้งบประมาณในการโฆษณา ซึ่งแสดงออกด้วยจํานวนครั้งและ
ความถี่ในการโฆษณาขององค์กร 

การเคลื่อนไหว(Movement) ส่วนใหญ่จะเป็นการโฆษณาทางโทรทัศน์ เพื่อจู งใจให้เกิด
การเปิดรับข่าวสารและความสนใจในข่าวสาร 

ต าแหน่ง (Position) ตําแหน่งของตราสินค้าจะเห็นได้จากตราสินค้าที่เป็นสปอนเซอร์
โฆษณา  

ความแตกต่าง (Contrast) เพื่อต้องการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันหรือแตกต่าง
จากคนอ่ืน เช่น การให้พนักงานมีเครื่องแบบเพื่อป้องกันไม่ให้ปะปนกับลูกค้า 
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การจับแยก (Isolation) การแยกออกมาย่อมมีความพิเศษ จะสังเกตได้จากสินค้าที่ทํา
การส่งเสริมการขาย  (Sale Promotion) สินค้าจะไม่อยู่บนชั้นวางของปกติ แต่จะเป็นสินค้ากองโชว์
พิเศษซึ่งแยกตัวออกมา เพราะถ้าสินค้าประเภทเดียวกันอยู่บนชั้นปกติเหมือนกัน จะ ไม่ทราบว่า
สินค้านี้กําลังส่งเสริมการขาย 

2.  ความพร้อมทางด้านสมองของผู้บริโภค(Mental Readiness of Consumer to      
Perceive)  

โดยจําแนกความพร้อมทางด้านสมองของผู้บริโภค ได้ดังนี้ 
ความฝังใจหรือการยึดมั่น (Perceptual Fixation) เป็นการฝังใจที่จะมองเช่นนั้น เป็น

เรื่องที่เกี่ยวข้องกับภาพพจน์  (Image) การออกสินค้าใหม่ครั้งแรกจะต้องสร้างภาพพจน์ที่ดีให้
เกิดขึ้น เพราะถ้าหากภาพพจน์ไม่แล้วจะมาแก้ทีหลังนั้นทําได้ยากมาก 

นิสัยในการมอง (Perceptual Habit) หมายถึง นิสัยการมองของบุคคล บางคนมองโลก
ในแง่ร้าย บางคนมองโลกในแง่ดี เรื่องเดี ยวกันแต่อาจจะมองต่างกันขึ้นอยู่กับนิสัยการมองของ
บุคคล 

ความมั่นใจและความรอบคอบ(Confidence and Caution) หมายถึง มีความมั่นใจใน
ตนเองหรือความหวาดระแวง ถ้าเป็นคนมั่นใจตนเองเมื่อมีคนมาชวนให้ทําอะไรหรือซื้ออะไร แล้ว
ซื้อ และเมื่อมีคนมาทักว่าไม่กลัวหรือที่ทําอย่างนั้ น ผู้ที่มั่นใจตนเองจะตอบว่า “คนอย่างฉันมอง
อะไรไม่ผิด” แต่ถ้าเป็นผู้ที่มีความหวาดระแวงเมื่อมีพนักงานมาขายสินค้าตามบ้านบุคคลประเภทนี้
จะบอกว่า”ไม่ซื้อหรอกกลัวโดนหลอก เชื่อได้อย่างไร” 

ความใส่ใจ(Attention)  การมองแบบใส่ใจกับไม่ใส่ใจจะเห็นสิ่งที่มองไม่เหมือนกัน ผู้ที่ใส่
ใจก็จะมองเห็นรายละเอียดเล็กๆน้อยแต่ผู้ที่ไม่ใส่ใจจะมองไม่เห็นสิ่งเหล่านั้น 

โครงสร้างในการมอง (Mental Set or Track of Mind) หมายถึง เรามองอะไร อย่างไร 
แค่ไหน บางคนคิดไม่ดี เราพูดธรรมดาๆแต่เขาตีความไปในทางไม่ดี เป็นต้น 

ความคุ้นเคย(Familiarity) เช่น ความใกล้ชิด ก่อให้เกิดความชื่นชอบขึ้นมาได้ 
ความคาดหวัง (Expectations) เป็นความคาดหวังของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เพราะ

คนเรามักจะเห็นในสิ่งที่อยากเห็นและได้ยินในสิ่งที่อยากได้ยิน 
3.  ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค(Past Experience of the Consumer) 
เช่น บางคนกลัว ผีบางคนไม่กลัวผี บางคนฝังใจในยี่ห้อบางยี่ห้อ เมื่อเห็นยี่ห้อไม่

จําเป็นต้องพิจารณามากก็กล้าซื้อได้ทันที ประสบการณ์ในอดีตเป็นเรื่องสําคัญเพราะผู้บริโภค
มักจะใช้สินค้าไปตามคํากล่าวและบริการที่ดี 
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4.  สภาวะอารมณ์(Mood)  
คือ ความพร้อมทางด้านจิตใจ  ถ้าจิตใจไม่มีความ พร้อมจะไม่เกิดผลใดๆ เช่น เพลงๆ

เดียวกันบางครั้งอาจฟังเพราะหรือไม่เพราะก็ได้ขึ้นอยู่กับสภาวะอารมณ์  สินค้าที่นําไปขายใน
ขณะที่ลูกค้าอยู่ในสภาวะอารมณ์ไม่ดีก็ไม่สามารถขายได้  สิ่งที่ช่วยสร้างอารมณ์และความรู้สึกได้  
ได้แก่  แสง  สี  เสียง  ดนตรี  เวลา  เป็นต้น 

5.  ปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรมจากการรับรู้ของผู้บริโภค (Social and 
Cultural Factors of Consumer Perception)  

ในการสร้างตราสินค้าที่ดีนั้นต้องเรียนรู้วัฒนธรรมของสังคมนั้นด้วยเพราะแต่ละสังคมมี
วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ดังนั้นถ้าให้ข้อมูลที่ไปขัดแย้งกับสังคมและวั ฒนธรรมของผู้บริโภคแล้วจะ
ทําให้เกิดผลเสียกับตราสินค้าตามมา 

หลังจากได้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของมนุษย์แล้วแนวความคิดที่เกี่ยวข้อง
กับการเลือกสรรการรับรู้ก็เป็นสิ่งหนึ่งที่จะต้องทําความเข้าใจเพื่อที่จะสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค
ได้อย่างถูกต้องโดย มีกระบวนการเลือกสรรการรับรู้ (Selectivity Process) ที่สามารถแบ่งออกได้
เป็น 4 ขั้นตอน ดังรูป โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Kerin Hartley and Rudelius, 2004, p. 106 อ้างอิง
ใน ผดุงศักด์ิ เสริมศรีทอง, 2552, หน้า 40) 

 

 
 

ภาพก12กกแสดงโครงสร้างกระบวนการเลือกสรรการรับรู้ 
 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา, 2542, หน้า 88 



 73 

 
โดยโครงสร้างกระบวนการเลือกสรรทั้ง 4 ขั้นตอนนั้นสามารถอธิบายได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 

2542, หน้า 88) ดังนี้ 
ขั้นตอนท่ี 1 การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective exposure) เกิดขึ้นเมื่อ

ผู้บริโภคเปิดโอกาสให้ข้อมูลเข้ามาสู่ตนเอง ตัวอย่าง ผู้ชมรายการโทรทัศน์อาจจะเลือกเปลี่ยนช่อง
หรือออกจากห้อง เมื่อข่าวสารหรือโฆษณานั้นไม่น่าสนใจ หรืออาจชมโฆษณานั้น หากน่าสนใจ 
เป็นต้น  

ขั้นตอนท่ี 2 การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective attention) เกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคเลือกที่จะต้ังใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้ังใจรับ
ข้อมูล นักการตลาดจะต้องใช้ความพยายามที่จะสร้างงานทางด้านการตลาดให้มีลักษณะเด่นและ
น่าสนใจ เพื่อทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจรับข่าวสารอย่างต่อเนื่อง  

ขั้นตอนท่ี 3 ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective comprehension) หรือ
การบิดเบือนข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective distortion)  

ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร(Selective comprehension) แม้ผู้บริโภคจะต้ังใจรับ
ข่าวสารทางการตลาด แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนั้นจะถูกตีความไปในทางที่ถูกต้องเสมอไป  
ในขั้นนี้จึงเป็นการตีความหมายของข้อมูลที่รับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามที่นักการตลาดกําหนดไว้
หรือไม่ ถ้าเข้าใจก็จะนําไปสู่ขั้นต่อไปซึ่งการตีความของข้อมูลที่ได้รับน้ันจะขึ้นอยู่กับทัศนคติ  ความ
เชื่อถือ และประสบการณ์ของผู้รับข้อมูลด้วย  

การบิดเบือนข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective distortion) การส่งข้อมูลข่าวสารอาจจะไม่
สัมฤทธิ์ผมตามที่ผู้ส่งต้ังใจ  เนื่องจากแต่บุคคลมีแนวโน้มที่จะตีความหมายของข่าวสารโดยมี
ความสัมพันธ์กับความเชื่อที่ตนมีอยู่  ซึ่งอาจทําให้ข่าวสารบิดเบือนไปจากความเป็นจริง  ซึ่งนักการ
ตลาดจะต้องเข้าใจจิตใจของผู้บริโภ คเพราะมีผลกระทบต่อการแปลความหมายของข้อมูลข่าวสาร
และพฤติกรรมของผู้บริโภค  

ขั้นตอนท่ี 4 การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective retention) หมายถึง การ
ที่ผู้บริโภคจดจําข้อมูลบางส่วนที่เขาได้เห็น ได้อ่าน หรือได้ยิน หลังจากเกิดการเปิดรับและเกิดความ
เข้าใจแล้ว นักการตลาดต้องพยายามสร้างข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนให้อยู่ในความทรงจํา
ของผู้บริโภค โดยการส่งข้อมูลซํ้าๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ทําให้ผู้บริโภคเกิดความทรงจํา และ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  

นอกจากกระบวนการการเลือกสรรทั้ง 4 ขั้นตอนแล้วทั้งนี้ในสมองของผู้บริโภคยังมีสิ่ ง
ที่มาก่อน (Predispositions)  หรือสิ่งที่มนุษย์สะสมไว้ในสมองมาก่อน เช่น ความรู้ ความเชื่อ  
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ทัศนคติ  ประสบการณ์  ซึ่งสิ่งเหล่านี้ผู้บริโภครู้มาก่อนและจะเป็นเครื่องกรองการรับรู้ (Perception 
Filters) ในการเลือกให้สิ่งใดผ่านหรือไม่ให้ผ่านเข้าไปยังสมองและถ้าเมื่ อใดก็ตามมนุษย์ได้รับสิ่งที่
สอดคล้องกับสิ่งที่มีมาก่อนจะเกิดความไม่สบายใจ  เรียกว่าความสลับซับซ้อนด้านความเข้าใจ
(Cognitive Dissonance) และเพื่อป้องกันความไม่สบายใจจึงได้สร้างเครื่องกรองการรับรู้ขึ้นมาซึ่ง
นักสร้างตราสินค้าจะต้องทําความเข้าใจผู้บริโภคในเรื่องของสิ่งที่ผู้บริโภคมีมาก่อน 

การรับรู้  (Perception) นั้นเป็นกระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่เราพบเห็นใน
สิ่งแวดล้อม ส่วนความหมาย (meaning) คือสิ่งที่เกิดจากกระบวนการตีความจากการรับรู้  กล่าวอีก
นัยหนึ่งก็คือเราจะมีความหมายต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างไร  ย่อมขึ้นอยู่กับการที่เรารู้ (Perceive) หรือ
ตีความหมาย  (Interpret) สิ่งนั้นอย่างไร  ในการรับรู้และตีความหมายสิ่งที่เราได้พบนั้น  เรากระทํา
โดยอาศัยประสบการณ์ของเรา  ประสบการณ์ของเรามีอิทธิพลต่อการรับรู้และความหมายของเรา
ต่อสิ่งที่เราพบ ซึ่งเขียนเป็นรูปได้ลักษณะดังนี้  

 

 
ภาพก13กกแสดงโครงสร้างอิทธิพลต่อการรับรู้ 

 
ที่มา: พัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2534 

 
ประสบการณ์  คือ สิ่งที่เรารับรู้  พบเห็น มีความหมาย  และจดจําไว้ใช้  ซึ่งได้แก่ความเชื่อ  

ค่านิยม  ภาษา ความรู้  สถานะทางสังคม  ทัศนคติ  บุคลิกภาพลักษณะ  ศาสนา  วัฒนธรรม  
ขนบธรรมเนียมประเพณี อาชีพ ความต้องการ อารมณ์ เป็นต้น เรารับรู้และตีความหมายสิ่งที่เราไม่
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เคยมีประสบการณ์มาก่อน เราก็ทําให้สิ่งนั้นมีความหมายได้ด้วยการเลือก (select)  เพิ่มเติม (add) 
บิดเบือน (distort) หรือเชื่อมโยง  (relate) สิ่งนั้นให้เข้ากับประสบการณ์ของเรา  ดังได้กล่าวแล้วว่า  
ประสบการณ์ (experience) มีอิทธิพลต่อการรับรู้  (perception) และความหมาย  (meaning) ต่อ
สิ่งที่พบเห็นแตกต่างกันไป  และเมื่อคนเรามีการรับรู้ต่างกัน  ความล้มเหลวของการสื่อสารจึงอาจ
เกิดขึ้นได้ถ้าเราไม่ยอมรับความแตกต่างในเรื่องการรับรู้ของแต่ละบุคคล  การรับรู้เป็นตัวกําหนด
พฤติกรรมการสื่อสาร  ทัศนคติและความคาดหวังของผู้สื่อสาร  การรับรู้เป็นกระบวนการเลือกรับ
ข่าวสาร การจัดสารเข้าด้วยกัน  และการตีความที่ได้รับตามความเข้าใจและความรู้สึกของตนเอง  
โดยทั่วไปการรับรู้เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไม่รู้ตัวหรือต้ังใจและมักเกิดตามประสบการณ์แล ะ
การสั่งสมทางสังคม   คนเราไม่สามารถให้ความสนใจกับสิ่งต่าง  ๆ รอบตัวได้ทั้งหมด  แต่จะเลือก
รับรู้เพียงบางส่วนเท่านั้นเพราะแต่ละคนมีความสนใจและรับรู้สิ่งต่าง  ๆ รอบตัวต่างกัน  ฉะนั้น เมื่อ
ได้รับสารเดียวกัน  ผู้รับสารสองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้สารเดียวกันต่างกัน  โดยทั่วไปสิ่ง
ต่อไปนี้มักมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของแต่ละบุคคลได้แก่  (พัชนี เชยจรรยา  และคณะ, 2534 อ้างอิงใน 
ผดุงศักด์ิ เสริมศรีทอง, 2552, หน้า 42-43) 

1.  แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นในสิ่งที่เราต้องการเห็นและได้ยินในสิ่ง
ที่เราต้องการได้ยินเพื่อสนอ งความต้องการของตนเอง  ตัวอย่างเช่น  ถ้าเราไม่ชอบนาย  ก. เราก็จะมี
ความต้องการที่จะขัดแย้งกับนาย  ก. เสมอในเรื่องต่าง  ๆ ดังนั้น หากเราได้รับข้อมูลข่าวสารซึ่งนาย  
ก. แสดงทีท่าว่าเห็นด้วยเราก็จะตีความข้อมูลนั้นว่าไม่ใช่ข้อมูลที่เรามีความเห็นคล้อยตามด้วย 

2.  ประสบการณ์เดิม (Past experience) คนเราเติบโตขึ้นในสภาพแวดล้อมต่างกัน  เช่น 
ถ้าเราพบว่าการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ต่าง  ๆ จากสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นเรื่องที่
รวดเร็ว  แม่นยํา  และเสียเวลาน้อยที่สุดในการติดตามข้อมูล  ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อการเปิดรับ
ข่าวสารผ่านสื่อประเภทนี้  มากกว่าคนที่พบกับปัญหาเสมอเมื่อเข้าไปใช้บริการข้อมูลข่าวสารบน
ระบบอินเทอร์เน็ต  

3.  กรอบอ้างอิง (Frame of Reference) ซึ่งเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัวและ
สังคมฉะนั้นคนท่ีมีศาสนาต่างกันจึงมีความเชื่อและทัศนคติในเรื่องต่าง  ๆ ต่างกันได้ 
สภาพแวดล้อม คนที่อยู่ในสภาพแวดล้อมต่างกัน เช่น บรรยากาศ สถานที่ ฯลฯ จะตีความสารที่
ได้รับต่างกัน  

4.  สภาวะจิตใจและอารมณ์  ได้แก่ ความโกรธ  ความกลัว ฯลฯ ตัวอย่างเช่น  เรามักจะ
มองความผิดพลาดเล็กน้อย  เป็นเรื่องใหญ่โตขณะที่เราอารมณ์ไม่ดีหรือหงุดหงิด  แต่กลับมอง
ปัญหาหรืออุปสรรคที่ยากแก่การแก้ไขว่าเป็นเรื่องเล็กขณะที่มีความรัก เป็นต้น  
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หากการรับรู้ต่างกันมาก  การตีความสารต่าง  ๆ ก็จะเป็นไปคนละทาง  เกิดปัญหาการ
สร้างความเข้าใจต่อกัน  เป็นผลให้การสื่อสารนั้นไม่สัมฤทธิ์ผล  เบเรลสันและสตายเนอร์  (Beralson 
and Steiner) กล่าวว่า ในด้านหนึ่งนั้นคนเรามีแนวโน้มที่จะเปิดรับสาร  โอนเอียงไปตามความใส่ใจ
ของคน แต่ในอีกด้านหนึ่งก็คือจะมีคนอีกกลุ่มหนึ่งที่อยู่นอกเหนือความอยากรู้อยากเห็นของตน  เขา
เหล่านี้จะอ่านหรือฟังเรื่องที่ต่อต้านหรือแตกต่างไปจากความใส่ใจโดยปกติ  แต่ข้อสําคัญเรามี
แนวโน้มที่จะรับสารในรูปแบบที่ตนพร้อมที่จะให้เป็นไป ดังนั้นการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ข้อมูล
ข่าวสารของสินค้าและบริการให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม  เช่น  กลุ่มผู้ใช้เครือข่าย
อินเทอร์เน็ต  อาจจําเป็นที่จะต้องระดมทั้งสื่อด้ังเดิม  ตลอดจนสื่ออินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นเครื่องมือ  
เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้และเป็นแรงกระตุ้นความต้องการซื้อสินค้าและบริการตามมา  การ
นําแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้มาใช้เนื่องมาจากผู้วิจัยเห็นว่าการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นปัจจัย
ที่สําคัญในการกระตุ้นให้เกิดอัตลักษณ์ตราสินค้า  

6.  ระดับของการรับรู้ (Perception Stages)  
สามารถ กําหนดลําดับขั้นของการรับรู้ต่าง  ๆ ที่ซับซ้อนขึ้นตามระดับของการรับรู้ไว้  

(Kraupl Taylor, 1996, p. 162) ดังต่อไปนี ้ 
Field of Sensations คือ ในการเกิดการรับรู้ขึ้นแต่ละครั้ง  จะมีการรับข้อมูลเข้า  มา

มากกว่า 1 อย่าง เช่น ในขณะฟังการบรรยาย เราจะเห็นทั้งผู้บรรยาย ได้ยินเสียงของผู้บรรยาย  และ
เห็นโสตทัศนูปกรณ์ไปพร้อมกันในคราวเดียว  

Sensory Percept คือ ขั้นตอนที่มีการรับรู้ข้อมูลเพียงรูปร่างลักษณะเท่านั้น  โดยยังไม่มี
การเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจําได้  (Recognition) เป็นขั้นตอนที่ยังไม่ทราบความหมาย  เช่น เห็นวัตถุ
สิ่งหนึ่ง แล้วทราบแต่เพียงว่าเป็นผ้าท่ีมีรูปร่างเป็นสี่เหลี่ยมผืนผ้า  โดยที่ยังไม่รู้ว่าแท้จริง  เด่นชัดสิ่ง
นั้นคือ ธงชาติ 

Meaningful Percept คือ ขั้นตอนที่มีการรับรู้ความหมายของสิ่งเร้า  ซึ่งขั้น ตอนนี้อาศัย
การเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจําได้  (Recognition) ท่ีอยู่ในความทรงจํา  (Memory) เช่น เมื่อ ผ้าที่เป็น
สี่เหลี่ยมผืนผ้า  ที่เป็นแถบสี  5 แถบ โดยมีแถบสีน้ําเงินใหญ่อยู่ตรงกลาง  ประกอบด้วย  แถบสีขาว
และสีแดงตามลําดับ ให้ลักษณะที่เป็นริ้วแนวนอน ก็สามารถรับรู้ได้ว่าเป็น ธงชาติไทย 

7.  ประเภทของการรับรู้  
โดยสามารถแบ่งการรับรู้แบ่งออกได้เป็น 5 ประเภท คือ  
ประเภทท่ี 1 การรับรู้ทางอารมณ์ หมายถึง การรับรู้ความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ  
ประเภทท่ี 2 การรับรู้ลักษณะของบุคคลต้องอาศัยข้อมูลประกอบกัน  
ประเภทท่ี 3 การรับรู้ลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรม และคําบอกเล่า  
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ประเภทท่ี 4 การรับรูภ้าพพจน์ของกลุ่มบุคคล หมายถึงมโนภาพหรือมโนคติของสิ่งต่าง  ๆ 
ตามที่บุคคลรับรู้เป็นภาพที่อยู่ในความคิดหรือจินตนาการของบุคคลและบุคคลสามารถบอก
ลักษณะ ของภาพเหล่านั้นให้ผู้อ่ืนทราบได้ด้วย  

ประเภทท่ี 5 การรับรู้ปรากฏการณ์ทางสังคม  เป็นการตีความหรือแปลความหมายสิ่งต่ าง 
ต่าง หรือ เหตุการณ์ต่าง ต่าง ที่เกิดขึ้นในสังคม  ตามความเชื่อตนเองเพื่อให้เกิดความเข้าใจและ
สามารถอธิบายสิ่งเหล่านั้นได ้การรับรู้ปรากฏการณ์ทางสังคมขึ้นอยู่กับสาเหตุ 2 ประการ คือ  

ประการที่ 1 ระดับการรับรู้  คือ บุคคลที่มีความรู้  ความสามารถ  ประสบการณ์  เชาวน์ 
ปัญญาหรือความเฉลียวฉลาดแตกต่างกัน  ย่อมจะตีความหมายหรือแปลความหมายต่อสิ่งต่าง  ๆ 
แตกต่างกัน  

ประการที่ 2 การเปลี่ยนการรับรู้ คือ ถ้าผู้มีการรับรู้ตํ่า ได้มีโอกาสสนทนาหรืออภิปรายกับ
ผู้ที่มี ระดับการรับรู้สูง ก็อาจจะถูกผู้ที่มีระดับการรับรู้สูงเปลี่ยนแนวคิดหรือแนวการรับรู้ได ้

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ซึ่งเป็นกระบวนการที่มนุษย์ตอบสนองต่อสิ่งเร้า
ที่มากระตุ้น และ ประมวลผลรวมกับประสบการณ์ที่ตนเองมี  โดยก่อนการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้น  การรับรู้เป็นกระบวนการหนึ่งที่มีความสําคัญอย่างยิ่ง  ซึ่งจะทําให้ทราบแนวทาง  ใน
การสร้างการรับรู้ของอัตลักษณ์ของตราสินค้าและนําไปพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ขององค์กร 

 ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate image) หมายถึง ภาพ
ขององค์กรใดองค์กรหน่ึงที่อยู่ในสมองของผู้บริโภค ซึ่งหมายรวมถึงทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรที่
ผู้บริโภครู้จัก เข้าใจและได้มีประสบการณ์ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรน้ัน ส่วนหน่ึงกระทําได้
โดยนําเสนออัตลักษณ์หรือเอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate identity) ซึ่งสามารถปรากฏแก่
สายตาคนทั่วไป ได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์ เครื่องแบบ ตราสินค้า เครื่องใช้ในองค์กร ฯลฯ (Philip 
Kotler, 2000, p. 553) ซึ่งภาพลักษณ์ขององค์กรน้ันเป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความ
ประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระทําใดๆที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความ
เกี่ ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น หรืออาจจะกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์ของบริษัท 
(Corporate image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่ง
ใดแห่งหนึ่ง ซึ่งหมายรวมไปถึงด้านการบริหาร หรือการจัดการบริษัทแห่งนั้นด้วย และหมายรวมไป
ถึงผลิตภัณฑ์(product) และบริการ (service) ที่บริษัทนั้นจัดจําหน่าย ฉะนั้นคําว่าภาพลักษณ์ของ
บริษัท จึงมีความหมายค่อนข้างกว้าง โดยครอบคลุมทั้งหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจัดการ และสินค้าหรือ
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บริการของบริษัทแห่งนั้นด้วยทําให้เห็นภาพของคําว่าภาพลักษณ์ได้ชัดเจนขึ้นว่า “ภาพลักษณ์ไม่ใช่
แค่เพียงการรับรู้หรือความรู้สึกที่คนภายนอกมีต่อองค์กรของเรา แต่ยังหมายรวมไปถึงองค์ประกอบ
แทบทุกอย่างที่มีอยู่ในองค์กรนั้น ” นอกจากความหมายของภาพลักษณ์ที่ต้องทําความเข้าใจให้
ชัดเจนแล้ว ยังควรทราบว่าส่วนใดบ้างในองค์กรท่ีทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีหรือไม่ดีและ ควรที่จะให้
ความสําคัญในการบริหารกับสิ่งนั้น 

1.  สิ่งท่ีก่อให้เกิดภาพลักษณ์องค์กร 
องค์กรใดองค์กรหน่ึงจะมีภาพลักษณ์ที่ดีได้นั้น นอกจากจะไม่ได้ใช้เวลาสร้างเพียงชั่ว 

ข้ามคืนแล้ว ก็ยังต้องประกอบด้วยปัจจัยหลายๆด้านดังนี้  (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540, หน้า 81-82) 
ผู้บริหาร (Executives) ตัวผู้บริหารเองต้องขยันสร้างภาพลักษณ์ให้กับตนเองเช่น  การ

ให้สัมภาษณ์ตามนิตยสาร การไปพูดตามสถานที่ต่างๆ เช่น สถาบันการศึกษาหรือองค์กรภาครัฐ
และเอกชน การขยันไปปรากฏตัวตามสื่อ เปิดโอกาสให้สื่อนําเสนอชีวิตส่วนตัวที่น่าสนใจ 

พนักงาน (Employee) บริษัทที่ดีต้องมีพนักงานที่มีความสามารถ มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีมี
วิญญาณของการให้บริการ มีบุคลิกภาพที่ดี ข้อสรุปง่ายๆคือ ต้องพยายามสร้างแรงบันดาลใจให้
พนักงานเป็นคน เก่ง ดี มีมนุษยสัมพันธ์ มีหัวใจของการบริการ ฉลาดเชี่ยวชาญ มีความซื่อสัตย์
สุจริตแห่งวิชาชีพ 

ผลิตภัณฑ์และการให้บริการ (Product & Service) สินค้าต้องมีคุณภาพ มีบรรจุภัณฑ์
ที่ดึงดูดใจ ทันสมัย และตรงกับการโฆษณาที่เผยแพร่ออกไป นอกจากน้ีการสร้างความประทับใจใน
การให้บริการก็เป็นสิ่งสําคัญอย่างยิ่งที่ไม่ควรมองข้าม 

เครื่องมือเครื่องใช้หรืออุปกรณ์ส านักงาน (Artifacts) บริษัทต้องมีสิ่งที่แสดง
สัญลักษณ์ของบริษัท ได้แก่ เครื่องมือ เครื่องใช้ เครื่องแบบพนักงาน อุปกรณ์สํานักงาน วัสดุ
สิ้นเปลือง เช่น ปากกา ดินสอ ยางลบ กระดาษ ฯลฯ ควรมีโลโก้ขององค์กรแสดงอยู่ด้วย โลโก้ของ
องค์กรควรออกแบบให้เหมาะสมและสอดคล้องกับบุคลิกขององค์กร เพรา ะอุปกรณ์เหล่านี้สามารถ
สะท้อนความเป็นตัวตนของบริษัท (Corporate Identity) ให้กับคนอ่ืนได้พิจารณาภาพลักษณ์ของ
บริษัทว่าเป็นเช่นไร 

บรรยากาศในองค์กร (Atmospherics) บรรยากาศการทํางานรวมทั้งสภาพแวดล้อมใน
องค์กร นอกจากจะมีผลต่อสุขภาพจิตของพนักงานแล้ว ยังสามารถเป็นภาพ ลักษณ์ที่ดึงดูดคน
ภายนอกได้ด้วย ลองคิดดูว่า ถ้าในองค์กรมีสวนหย่อมสวยๆมีป้ายชื่อสถานที่ต่างๆที่เก๋ไก๋ มี
เสียงเพลงเบาๆเย็นสบายให้คลายเครียด  รวมทั้งมีแสงไฟในส่วนต่างๆที่พอเหมาะ  จะทําให้
ภาพลักษณ์ขององค์กรดูดีเพียงใด 
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ตัวอาคารและการตกแต่ง  (Architecture & Decors) ตัวตึกและการตกแต่งภายใน
อาคารสามารถบ่งบอกถึงบุคลิกภาพขององค์กร  ดังนั้นควรมีการพิถีพิถันในการเลือกเครื่องประดับ
ตกแต่งทุกอย่างตั้งแต ่เฟอร์นิเจอร์ วอลล์เปเปอร์ รูปภาพ ฯลฯ 

วัฒนธรรมองค์กร  (Corporate culture) วิถีการทํางานในองค์กรเป็นที่กล่าวขานของ
คนข้างนอกอย่างไร  การท่ีองค์กรนั้นสร้างวัฒนธรรมองค์กรได้อย่างโดดเด่นย่อมกลายเป็น
ภาพลักษณ์ที่น่าจดจําสําหรับคนภายนอก 

จริยธรรมในการท าธุรกิจ  (Business Ethics) การพยายามเข้ามามีส่วนร่วมใน
กิจกรรมของสังคม  ช่วยเหลือสังคม  เป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดีอย่างหนึ่ง  ที่แต่ละองค์กรกําลังนิยม  
แต่กิจกรรมดังกล่าวควรมีความโดดเด่นและสอดคล้องกับธุรกิจ  ที่สําคัญอย่าทําพร่ําเพรื่อเพราะจะ
ทําให้ภาพลักษณ์ไม่ชัดเจน 

จากองค์ประกอบทั้ง  8 ประการดังกล่าวดูเหมือนเป็นสิ่งที่ง่ายแต่ผู้บริหารมักมองข้าม
ความสําคัญไป  บางแห่งผู้บริหารทุ่มเทให้กับการให้งบประมาณในการโฆษณาสินค้ ามาก  แต่
ละเลยที่จะดูแลการให้บริการของพนักงานต่อลูกค้าหรือหลีกเลี่ยงที่จะทํากิจกรรมที่เกิดประโยชน์
กับสังคมก็ไม่อาจเกิดภาพลักษณ์ที่น่าประทับใจกับองค์กรได้ เพราะการโฆษณาเป็นการช่วยให้ขาย
สินค้าได้เท่านั้น  แต่การท่ีจะรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าและสร้างความประทั บใจได้เป็นเวลานาน
นั้นล้วนแล้วแต่ต้องใช้  กลยุทธ์การสื่อสารอีกหลายอย่างเพื่อที่จะได้มาซึ่งภาพลักษณ์แห่งความพึง
พอใจ 

2.  ค้นพบภาพลักษณ์ 
การค้นพบภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรน้ันคงไม่ใช่เรื่องง่ายนัก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ภาพลักษณ์ที่สามารถแสดงถึงความเป็นจุดเด่นและเป็นสั ญลักษณ์ขององค์กรนั้นจริงๆ บางองค์กร
อาจต้องอาศัยระยะเวลายาวนานกว่าที่จะพบในขณะที่บางองค์กรสามารถค้นพบจุดเด่นนั้นได้
อย่างรวดเร็วแต่ที่สําคัญในยุคสมัยนี้ก็คือ  ใครเร็วใครได้  ดังนั้น  จึงแนะนําหลักการสําหรับผู้บริหาร
ในการค้นหาภาพลักษณ์องค์กรไว้ 3 ประการ ดังนี้ ( เสรี วงษ์มณฑา, 2541, หน้า75-76) 

ประการแรก  ต้องลงทุนทําวิจัยเพื่อให้ทราบว่าภาพลักษณ์ขององค์กรในขณะนี้เป็นเช่น
ไร โดยการวิจัยดังกล่าวมักจะเป็นความคิดของสาธารณชนที่มีต่อองค์กร 

ประการที่สอง  ต้องวิเคราะห์ออกมาให้ชัดเจนว่าภาพลักษณ์ที่องค์กรต้องการเป็น คือ
อะไร โดยเอาผลการวิจัยมาเปรียบเทียบกับภาพลักษณ์ที่เราต้องการ 

ประการสุดท้าย วิเคราะห์ว่าขณะนี้องค์กรของเรามีสินค้าอะไร มีบริการอะไรและสินค้า
ของเรามีคุณสมบัติอย่างไรที่อาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของเรา ท่ีทําให้คนทั่วไปมองเราว่า
เป็นเช่นนี้ สิ่งที่มีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของเรามีผลกระทบได้เพราะเหตุใด 
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3.  การสร้างภาพลักษณ์ 
ในเรื่องกระบวนการการจัดการภาพลักษณ์องค์กร มีนักวิชาการที่มีชื่อเสียงได้ศึกษาไว้

หลายรูปแบบ หนึ่งในรูปแบบที่น่าสนใจก็คือ แบบจําลองของ  Stuart ที่ได้อธิบายกระบวนการ
จัดการสร้างภาพลักษณ์องค์กรไว้ใน Stuart’s model ดังนี้ 

 

 
ภาพก14กกแสดง The Corporate Image Management Process 

 
ที่มา: Stuart, 1999 

 
จากแบบจําลองดังกล่าวสามารถอธิบายได้ว่า (Stuart, 199 9) กระบวนการสร้าง

ภาพลักษณ์นั้น ขั้นตอนแรกต้องเกิดมาจากการที่ผู้บริหารต้องให้ทุกคนในองค์กรร่วมกันค้นหา 
“บุคลิกขององค์กร ” (Corporate Personality) ซึ่งเริ่มต้นจากการกําหนด พันธกิจ (Corporate 
Mission) ปรัชญา (Corporate Philosophy) และ ค่านิยมหลักขององค์กร (Core Value) เพราะสิ่ง
เหล่านี้จะแสดงให้เห็นภาพที่ชัดเจนร่วมกันของทุกคนที่มีต่อองค์กรจนกลายไปเป็นยุทธศาสตร์ของ
องค์กร(Corporate Strategy)หลังจากนั้นผู้บริหารต้องพยายามหาสิ่งที่จะแสดงให้เห็นถึงความเป็น
องค์กรมากท่ีสุดก็คือต้องพยายามหาจุดเด่น หรือเอกลักษณ์ขององค์กรให้ได้ (Corporate Identity) 
ซึ่งอาจจะได้แก่ วิถีหรือวัฒนธรรมแห่งองค์กรนั้น (Corporate Culture) โดดเด่นจนกลายเป็น
สัญลักษณ์ข ององค์กรได้ (Corporate Symbols) เหนือสิ่งอื่นใด หากค้นพบจุดเด่นได้แล้วแต่ไม่
แสดงออกไปก็ไม่มีความหมายและภาพลักษณ์ย่อมไม่เกิดขึ้นอย่างแน่นอน เพราะฉะนั้นสิ่งที่สําคัญ
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ที่สุดคือ ผู้บริหารต้องใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communications) สื่อสาร
ออกไปใหบุ้คคลภายนอกได้รับรู้ภาพลักษณ์นั้นท่ีสําคัญอย่าลืมสื่อสารให้กับพนักงานภายในบริษัท
ให้พวกเขาทราบจุดยืนที่เป็นภาพลักษณ์ของตนเองเพื่อที่จะได้สื่อสารออกไปสู่ภายนอกได้ตรงกัน 
หลังจากนั้นภาพลักษณ์ขององค์กรก็จะเกิดขึ้น  อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าภาพลักษณ์จะถูกสื่อสารไป
ยังสาธารณะแล้ว ผู้บริหารควรที่จะคอยตรวจสอบและประเมินผลด้วยว่าคนภายนอกรวมทั้ง
พนักงานในองค์กรรับรู้ภาพลักษณ์อย่างไร ตรงกับเป้าหมายที่เราต้องการสื่อสารหรือไม่ เพื่อที่จะได้
นํามาปรับปรุงแก้ไขได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นจากกระบวนการการสร้างภาพลักษณ์ตาม
แบบจําลองของ Stuart เป็นแบบแผนที่ไม่ซับซ้อนและสามารถนําไปปฏิบัติได้ หากแต่ต้องใช้ระยะ
เวลานานพอสมควร เพราะอย่างที่ทราบกันอยู่แล้วว่าภาพลักษณ์นั้นไม่สามารถที่จะสร้างสําเร็จได้
ภายในระยะเวลาอันสั้น นอกจากน้ีปัจจัยแห่งความสําเร็จยังขึ้นอยู่กับธรรมชาติของแต่ละองค์กรที่
มีความแตกต่างกันอีกด้วย ดังนั้นแบบจําลองดังกล่าวจึงไม่ใช่กระบวนการที่ตายตัวและเหมาะสม
กับทุกองค์กร แต่สามารถปรับเปลี่ยนไปตามความเหมาะสมที่จะสามารถนําไปใช้ในแต่ละองค์กร
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

เมื่อมีอัตลักษณ์ของตราสินค้าที่ชัดเจนแล้วก็ต้องทํา การสื่อสารออกไปให้ผู้บริโภคได้รับรู้
โดยเป็นการสื่อสารในลักษณะจากภายในองค์กรสู่ภายนอกองค์กรซึ่งก็คือการสื่อสารอัตลักษณ์ของ
ตราสินค้าออกไปยังกลุ่มผู้บริโภค โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารต่างๆ (Communication Tools) ซึ่งมี
หลากหลายทฤษฎีซึ่ง IMC ก็เป็นหนึ่งในนั้น  ซึ่งสามารถแบ่งเป็นองค์ประกอบต่างๆดังนี้ (เสรี วงษ์
มณฑา, 2547) 

1.  ความหมายของ IMC  
IMC หรือ Integrated Marketing Communication เป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การหรือการตลาดแบบประสมประสาน  เป็นการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆร่วมกัน  
เพื่อสร้างให้เกิดผลกระทบ การสื่อสารที่มีพลัง หรือเป็นการประสมประสานเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดหลายๆอย่างเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสม เพื่อดําเนินการส่งเสริมการตลาด ซึ่งใน
กระบวนการของ IMC นั้นจะให้ความสําคัญกับวิธีการสื่อสารเพื่อการจูงใจในทุกรูปแบบ และแสดง
บุคลิกภาพของสินค้าอย่างชัดเจน  หรือเป็ นกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสาร
การตลาดที่ต้องใช้การสื่อสารเพื่อจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง  ท้ังนี้
เป้าหมายของ IMC คือ การมุ่งที่การสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย โดยการสื่อสารตราสินค้า
หรือตราสินค้า (Brand contacts) ออกไปเพื่อให้ผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า อันจะนําไปสู่
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ความคุ้นเคยและค วามเชื่อมั่นในตราสินค้าในที่สุด   โดยสิ่งที่จะสามารถบ่งบอกได้ว่าเป็นการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีลักษณะดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 91-92) 

ลักษณะที่ 1  เป็นกระบวนการในระยะยาว(Long run) และต่อเนื่อง (Continuity) 
ลักษณะที่ 2  เป็นการสื่อสารเพื่อจูงใจ (Persuasive communication) ซึ่งต้องใช้การ

สื่อสารหลายรูปแบบร่วมกัน 
ลักษณะที่ 3  เป้าหมายของ IMC จะเน้นพฤติกรรมที่ต้องการ (Desire behavior) 
ลักษณะที่ 4  เน้นทุกวิธีการสื่อสารตราสินค้า(All sources of brand contact)  
โดยสามารถอธิบายเพิ่มเติมแต่ละลักษณะที่จะสามารถบ่งบอกว่าเป็นการสื่อสารแบบ

บูรณาการได้ดังนี้ 
ลักษณะท่ี 1 เป็นกระบวนการในระยะยาว (Long run) และต่อเนื่อง (Continuity) 

หมายความว่า ในการพัฒนาแผน  (Develop plan) ตามหลักของ  IMC นั้น เป็นการพัฒน าเพื่อการ
สื่อสารการตลาด (Marketing communication) ไม่ใช่เป็นเพียงการโฆษณา (Advertising) หรือ
การประชาสัมพันธ์  (Public Relations) เท่านั้น ดังนั้น IMC จึงเป็นกระบวนการที่ต้องกระทําใน
ระยะยาวและต้องทําอย่างต่อเนื่อง 

ลักษณะท่ี 2 เป็นการสื่อสารเพื่อจูงใจ (Persuasive communication) ซึ่งต้องใช้การ
สื่อสารหลายรูปแบบร่วมกัน  สิ่งสําคัญในการสื่อสารเพื่อจูงใจนั้นไม่ใช่เพื่อสร้างให้เกิดการรู้จัก
(Awareness) การยอมรับ (Acceptance) และความทรงจํา (Recall) เท่านั้น แต่มีเป้าหมายเพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม (Behavior) ตามที่เราต้องการ  ซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงเครือข่าย
ความคิด(Mental network) ของผู้บริโภค แม้ว่าโฆษณา (Advertising) นั้นจะสร้างความทรงจําได้ดี 
มีการระลึกได้ (Recall)ถึง 95% แต่บางครั้งอาจจะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงสภาพจิตใจ หรือ
เครือข่ายทางความคิด (Mental network) ได้ เมื่อเป็นเช่นนี้ ก็ถือว่าการสื่อสารทางการตลาดยังไม่
บรรลุเป้าหมาย จึงต้องใช้การสื่อสารหลายรูปแบบร่วมกัน แต่ไม่ได้หมายความว่าต้องใช้ทุกรูปแบบ
พร้อมกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความเหมาะสม โดยจะให้น้ําหนักตามความสําคัญของแต่ละเครื่องมือ การ
เลือกวิธีการสื่อสารตามหลัก  IMC นั้นจะใช้หลักมากที่สุด เหมาะสมที่สุด และต่ําที่สุด โดยเลือกใช้
เฉพาะข้อมูลที่จําเป็นเท่านั้น ตัวอย่างเช่น ถ้าต้องการสร้างความเข้าใจ จะใช้การให้สัมภาษณ์
(Interview)  ถ้าต้องการให้ความรู้ (Educate) จะใช้การสัมมนา (Seminar) ถ้าต้องการกระตุ้นการ
ขายจะใช้การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ถ้าต้องการยึดครองตําแหน่งผลิตภัณฑ์
(Positioning) หรือขยายตลาดให้กว้าง จะต้องใช้การโฆษณา เป็นต้น 

ลักษณะท่ี 3 เป้าหมายของ  IMC จะเน้นพฤติกรรมที่ต้องการ (Desire behavior) 
คือ การมุ่งสร้างพฤติกรรมซึ่งไม่ใช่เพียงแค่การสร้างทัศนคติ (Attitude) หรือการรับรู้ (Awareness) 
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ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเท่านั้น แต่จะต้องพิจารณาวิธีการสื่อตราสินค้า (Brand 
contacts) ด้วย ซึ่งในภาษาของการโฆษณาเรียกว่า การเข้าถึง (Reach) และความถี่  (Frequency) 
แต่ภาษา IMC เรียกว่า การสื่อสารตราสินค้า หมายถึง โอกาสที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะได้พบเห็น
ตราสินค้า ท้ังนี้ไม่เน้นว่าจะต้องเข้าถึงเท่าใดหรือความถี่เท่าใด แต่เน้นว่าจะสามารถสร้างการสื่อ
สารตราสินค้าได้มากเท่าใดโดยอาศัยปรัชญาของ IMC ว่า ความใกล้ชิดและความคุ้นเคยนําไปสู่
ความชอบ (Familiarity feed liking) และการพบเห็นตราสินค้าจะสร้าง ความรู้ (Knowledge) 
ความคุ้นเคย(Familiarity) และความเชื่อมั่น (Conviction) ให้กับผู้บริโภคได้ 

ลักษณะท่ี 4 เน้นทุกวิธีการสื่อสารตราสินค้า (All sources of brand contact) ในการ
วางแผนการส่งเสริมการตลาด  (Promotion planning) ตามหลัก IMC จะต้องครอบคลุมกิจกรรมที่
ใช้สื่อทั้งหมด (All-media activities) และกิจกรรมที่ไม่ใช้สื่อทั้งหมด (Non –media activities) 
ตัวอย่างเช่น การทํา  IMC ของการบินไทยจะโฆษณาโดยผ่านสื่อโทรทัศน์ นิตยสาร ป้านโฆษณา มี
การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษ ตลอดจนการจัดสัมมนา การส่งเสริมการขาย การตลาด
เจาะตรง การให้บริการของพนักงาน การฝึกอบรมของพนักงานเกี่ยวกับมารยาทในการต้อนรับ การ
ใช้สื่อเฉพาะต่างๆ เป็นต้น 

2.  บทบาทของ IMC  
ในปัจจุบันการสื่อสารโดยใช้เครื่องมือ IMC เข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมากในการสร้าง

ตราสินค้าให้ประสบความสําเร็จในภาวะที่สินค้าหรือการบริการมีการแข่งขันสูง ซึ่งบทบาทของ IMC
ในปัจจุบันสามารถแสดงได้ดังนี้ 

บทบาทท่ี 1 IMC มีบทบาทในการสร้างตราสินค้าในยุคสมัยที่การแข่งขันทาง
การตลาดต้องให้ความส าคัญต่อการสร้างตราสินค้า  

ยุทธศาสตร์ของ IMC กลายเป็นแนวทางในการส่งเสริมการตลาด ที่องค์กรจะต้องส่ง
ข่าวสารของตราสินค้าอย่างต่อเนื่องไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ใช่เพียงผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าเท่านั้น แต่
ต้องมีการสื่อสารกับกลุ่มอื่นๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นพนักงานภายใน 
ผู้จําหน่ายวัตถุดิบ ร้านค้าและสมาชิกของสังคมที่ไม่ใช่ลูกค้าขององค์กร เพื่อให้บุ คคลทั้งหลายที่มี
ความเกี่ยวข้องกับการสื่อสารเรื่องราวของตราสินค้ามีส่วนร่วมในการบูรณาการการส่งเสริม
การตลาด  IMC มีความสามารถในการจูงใจให้ผู้บริโภคเลือกใช้ตราสินค้าด้วยความมั่นใจ เพราะ  
IMC นั้นเป็นการสื่อสารเพื่อการจูงใจด้วยการให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับตร าสินค้า  โดยสร้าง
ความแตกต่างที่โดดเด่นให้กับตราสินค้า   เพื่อความมั่นใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในการเลือกใช้
ตราสินค้า  อีกทั้งยังสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความต้องการใช้สินค้าภายใต้ตรา
สินค้าดังกล่าว และเตือนใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มีความภั คดีในตราสินค้า  อย่างต่อเนื่องอีก



 84 

ด้วย  จากบทบาทของ IMC จะเห็นได้ ว่า การสื่อสารการตลาดนั้นใช้เพื่อสร้างความแตกต่างให้
สินค้าและบริการ เตือนและตอกยํ้าความมั่นใจให้ลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย ให้ข้อมูลและจูงใจ
กลุ่มเป้าหมายให้คิด หรือมีพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง  เพราะ IMC มีบทบาทในการรวมพลังการ
สื่อสารและองค์ประกอบอ่ืนๆของธุรกิจ ตามความหมายของคําว่าบูรณาการ คือเป็นกระบวนการ
ของ IMC ท่ีต้องมีการรวมพลัง (Synergy) ของการสื่อสารหลากหลายรูปแบบอย่างสอดประสาน
กลมกลืนกัน เป็นการสื่อสารหลากหลายวิธีที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันอย่างคงเส้น คงวา เพื่อให้
เกิดผลสําฤทธิ์ของการสื่อสารสูงสุด  (Chrisfill, 1999, p. 601) โดยสามารถอธิบายประเด็นในเรื่อง
ของการผสมผสานสื่อเพื่อการสื่อสารท่ีคงเส้นคงวาไว้ดังนี้ 

1. ข้อความทั้งหลาย ที่สื่อสารผ่านเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดแต่ละรูปแบบ จะต้อง
สอดคล้องกลมกลืนกัน เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่คงเส้นคงวา 

2. จะต้องนําเอาเนื้อหา และแก่นสารสาระที่มีการกําหนดขึ้นในเบื้องต้น ไปใช้ในทุก
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดแบบรวมพลัง 

3. การสื่อสารจะต้องเป็นแบบโจ่งแจ้งชัดเจน (Above-the-line Communications)  
4. การสื่อสารต้องเป็นแบบแฝงเร้นอย่างแยบยล (Below-the-line Communications) 
5. การสื่อสารจะต้องผสานเข้าด้วยกันอย่างกลมกลืน และการจะเลือกใช้การสื่อสาร

แบบใด ต้องพิจารณาให้เป็นไปตามสถานการณ์ 
การผสมการสื่อสารการตลาดให้มีความสอดประสานที่กลมกลืนนั้น ไม่ใช่เพียงการ

ผสมผสานการสื่อสารในรูปแบบต่างๆเข้าด้วยกัน เท่านั้น แต่จะต้องมีการนําเอาปัจจัยอื่นๆทางการ
ตลาดเข้ามาผสมผสานให้มีความกลมกลืนด้วย คําว่า ”บูรณาการ ”จึงจะมีความสมบูรณ์และสร้าง
ผลสําเร็จให้การสื่อสารการตลาด และเพื่อให้กระบวนการของ  IMC มีความสมบูรณ์  (Chrisfill, 
1999) ดังนั้นผู้ที่จะนํา  IMC มาใช้เป็นยุทศาสตร์ของ การส่งเสริมการตลาดจะต้องมีการจัดสรร
กระบวนการให้สอดคล้องกันด้วยองค์ 5 ประกอบดังต่อไปนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 ส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด  (Promotional Mix) ที่จะต้อง
ใช้ทั้งการสื่อสารแบบ Above-the-line และ Below-the-line 

องค์ประกอบที่ 2 ส่วนผสมการตลาด  (Marketing Mix) ที่จะต้องให้มีการสอด
ประสานกันระหว่างสินค้า ราคาของสินค้า การกระจายสินค้า การส่งเสริมการตลาดสําหรับสินค้า  

องค์ประกอบที่ 3 ยุทธศาสตร์ของธุรกิจ  (Business Strategy) ที่จะต้องมีปรัชญา
การทํางานวัตถุประสงค์ของการทํางาน พันธกิจ และสาระของการดําเนินธุรกิจที่เป็นไ ปในทิศทาง
เดียวกัน 
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องค์ประกอบที่ 4 การเลือกใช้บริการจากบริษัทอื่น  (Outsourced Agencies) 
จะต้องเลือกบริษัทสื่อสารการตลาด บริษัทผู้ผลิตชิ้นงานเพื่อการสื่อสารทั้งหลายที่ทํางานประสาน
กับองค์กรได้เป็นอย่างดี 

องค์ประกอบที่ 5 องค์กร (Organization) จะต้องมีพนักงาน ผู้ บริหาร ทํางานสะท้อน
และตอกยํ้าความเป็นแบรนด์ สถานที่ต้ังขององค์กร ทั้งสํานักงานใหญ่และสาขาทั้งหลาย จะต้องมี
ความเหมาะสมกับแบรนด์  

นอกจาก 5 องค์ประกอบข้างต้น ที่ผู้ใช้  IMC จะต้องนํามาบูรณาการแล้ว พนักงานของ
องค์กร ผู้จําหน่ายวัตถุดิบให้องค์กร ร้านค้าที่จําหน่ายสินค้ าให้องค์กร และบุคคลอื่นที่เก่ียวข้องใน
การกระทําธุรกิจของตราสินค้านั้น  ก็จะต้องถือว่ามีส่วนในการสื่อสารการตลาดด้วยเช่นกัน 
(Duncan, 2002) โดยมีองค์ประกอบเพิ่มเติมของการจัดสรรกระบวนการเพื่อที่จะนํา IMC มาใช้
เป็นยุทศาสตร์ของการส่งเสริมการตลาด ดังนี้ 

พนักงาน  ท่ีจะต้องได้รับการปลูกฝังให้มีพฤติกรรมในการทํางาน สะท้อนความเป็นตรา
สินค้า เป็นทูตที่ดีในการสื่อสารเรื่องราวของตราสินค้า 

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  นักสื่อสารการตลาดที่เป็นผู้วางแผน IMC จะต้องรู้จัก และมี
ความเข้าใจความต้องการ อารมณ์ ความรู้สึก ค่านิยม และรูปแบบในกา รดําเนินชีวิตของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง 

พันธมิตรทางธุรกิจ   ที่จะต้องร่วมเป็นส่วนหน่ึงของการเสริมสร้างเอกลักษณ์และความ
โดดเด่นของตราสินค้า และช่วยสื่อสารเรื่องราวของตราสินค้าที่สอดคล้องกับการสื่อสารขององค์กร 

ฐานข้อมูล ที่ผู้วางแผนการสื่อสารการตลาด จะต้องนํามาใช้ในการวางแผนการสื่อสารที่
สะท้อนให้เห็นว่า องค์กรให้ความสําคัญแก่ลูกค้าแต่ละรายตามลักษณ์ความเป็นปัจเจกของลูกค้า 
ที่เรียกกันว่าเป็นการตลาดแบบ  Mass-Customization คือการตลาดกับคนหมู่มาก แต่พยายาม
มองลูกค้าแต่ละรายเป็นปัจเจกชนที่มีความแตกต่างกัน 

วัฒนธรรมขององค์กร   ที่จะให้ความสําคัญต่อค่านิยมและพฤติกรรมการทํางานเพื่อ
สร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าร่วมกันทั้งองค์กร ไม่ว่าจะเป็นพนักงานในฝ่ายใดก็ตาม 

การเรียนรู้ขององค์กร  ที่ผู้บริหารจะต้องให้การฝึกฝน จัดอบรมสัมมนา ปลูกฝังความรู้
และทักษะในการดําเนินการส่งเสริมการตลาด ด้วยยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

พันธกิจขององค์กร   ที่จะต้องระบุให้ชัดว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น จะ
เป็นการใช้การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เพื่อสร้างความแตกต่างที่มีความเป็นเอกลักษณ์ที่โดด
เด่นให้ตราสินค้า เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่า งผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายกับตราสินค้าให้เกิด
ความภักดีระยะยาว 
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จากที่กล่าวมาทําให้เห็นได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นเป็นการบูรณาการ
องค์ประกอบอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่เรื่องของการสื่อสารเข้ามาด้วย การสื่อสารการตลาดจึงเป็นยุทธศาสตร์
ของการส่งเสริมการตลาดที่มีผลสัมฤ ทธิ์สูง นักสื่อสารการตลาดจะมองแต่องค์ประกอบที่เป็นเรื่อง
ของการสื่อสารแต่เพียงอย่างเดียวไม่ได้ นักสื่อสารการตลาดตามแนวทางของ IMC นั้นต้องเป็นคน
ที่มีความรู้ มีความเข้าใจการบริหารธุรกิจ การจัดการและการตลาดมากกว่าที่เคยเป็นในอดีต ที่นัก
สื่อสารการตลาดบางคนเก่งเ ฉพาะเรื่องการสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณาเท่านั้น ถ้าหากนักการตลาด
ยังไม่สามารถสร้างโลกทัศน์เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดให้กว้างกว่าที่เป็นอยู่ ก็จะไม่สามารถ
ปรับตัวให้เข้ากับวัฒนธรรม IMC ได้ 

บทบาทท่ี 2 IMC เป็นยุทธศาสตร์ส าหรับการส่งเสริมการตลาด  
ซึ่งเป็นแนวความคิดที่ นักการตลาดใช้แทนคําว่า ส่งเสริมการตลาด (Promotion) เพราะ 

IMC ครอบคลุมกิจกรรมการตลาดที่มีความหลากหลายมากกว่า และกิจกรรมการตลาดภายใต้
แนวความคิดของ IMC น้ัน (Chrisfill, 1999, p. 223) มีรายละเอียดเกี่ยวกับบทบาทของ  IMC ตาม
แนวทางของ DRIP ในการส่งเสริมการตลาดดังน้ี 

1. สร้างความแตกต่าง(Differentiate) 
2. เตือนใจ สร้างความมั่นใจ(Remind and reassure) 
3. ให้ข้อมูล(Inform)  
4. จูงใจ(Persuade) 
โดยมีบทบาทในการดําเนินธุรกรรม คือ  
1. ผสานกิจกรรมต่างๆเข้าด้วยกัน 
2. ทําให้มีการใช้ทรัพยากรขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ 
3. กํากับการพัฒนาต่างๆในองค์กร 
โดยมีบทบาทในการสร้างความผูกพัน คือ 
1. สร้างอัตลักษณ์ของพนักงานในองค์กร 
2. สร้างแรงจูงใจในการทํางานให้กับพนักงาน 
3. เสริมสร้างการประสานงานกับคนนอกองค์กร 
นอกจาก IMC จะมีบทบาทในการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบของการสื่อสารการตลาด

แล้ว IMC ยังมีบทบาทในการส่งเสริมการตลาด ด้วยการบ ริหารทรัพยากรขององค์กร ทั้งทรัพยากร
มนุษย์และทรัพยากรอ่ืนๆยุทธศาสตร์ของ IMC จะเป็นปัจจัยที่ชี้นําการพัฒนาธุรกิจขององค์กร และ
เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดการรวมพลังของพนักงานทุกคนในองค์กร ในการสร้างความสําเร็จให้แก่
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ตลาดขององค์กร ด้วยการสร้างแรงบันดาลใจให้พนักงานทุกค นมีความรู้สึกว่า ตนเองเป็นส่วนหนึ่ง
ขององค์กร ที่จะต้องทําการบูรณาการร่วมกันทั้งภายในและภายนอกองค์กร 

บทบาทท่ี 3 IMCมีบทบาทในการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภค 

ยุทธศาสตร์ของ  IMC ไม่ได้เป็นเพียงการสื่อสารเรื่องราวของตราสินค้า ให้ผู้บริโภคได้รับ
รู้เท่านั้น แต่  IMC ยังให้ความสําคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายด้วย (Duncan, 2002, p. 10) โดยหลักการของ IMC คือการสื่อสาร การส่งสาร และ
การรับสาร คือพื้นฐานแห่งความสัมพันธ์ รวมทั้งความสัมพันธ์กับตราสินค้า  การสื่อสารเรื่องร าว
ของตราสินค้าตามหลักการของ IMC ต้องพยายามให้เรื่องราวที่เป็นบวกได้รับการเผยแพร่ให้มาก
ที่สุด และให้มีเรื่องราวที่เป็นลบน้อยที่สุด เพื่อให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกยินดีที่จะผูกพันกับตราสินค้า 
การดําเนินการส่งเสริมการตลาดตามแนวทางของ  IMC นั้นจะมุ่งเน้นการสร้างคว ามสัมพันธ์
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคให้แข็งแกร่ง 

บทบาทท่ี 4 IMCมีบทบาทในการแก้ไขปัญหาการสื่อสารกับผู้บริโภค  
ท่ามกลางความสลับซับซ้อนของสภาพแวดล้อมทางการตลาด การใช้ IMC นั้น ช่วยให้

นักการตลาดสามารถสื่อสารเรื่องราวของตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในสภาวะที่ การโฆษณา
ทางสื่อสารมวลชนอัดแน่นจนยากที่จะสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้า ในขณะเดียวกัน สินค้า
ในปัจจุบันมีความสลับซับซ้อนมากขึ้น เพราะวิวัฒนาการของเทคโนโลยี ทําให้การอธิบายเรื่องราว
ของสินค้าเหล่านั้น ต้องการรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย นอกเหนือไปจากการโฆษณาที่ นิยมใช้
กันมา  ความสลับซับซ้อนต่างๆในสภาพแวดล้อมของการดําเนินธุรกิจในปัจจุบัน ทําให้ IMC มี
บทบาทสําคัญทางการตลาด ความสลับซับซ้อนที่มีพบเห็นโดยทั่วไปมีดังนี้ 

1. ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีการดําเนินชีวิตที่สลับซับซ้อน ชีวิตของผู้บริโภคปัจจุบัน
ไม่ใช่เรียบง่ายอย่างแต่ก่อน การแข่งขันที่รุนแรง พัฒนาการของสังคมทําให้ผู้บริโภคมีความต้องการ
สินค้าและบริการหลากหลาย ที่จะทําให้ชีวิตมีคุณภาพท่ามกลางความสับสนวุ่นวายของสภาพ
สังคม 

2. การกระจายสินค้ามีความสลับซับซ้อน เพราะมีช่องทางในการจัดจําหน่ายเพิ่มขึ้น
มาก และการติดต่อซื้อขายกับร้านค้า แต่ละประเภท มีวิธีการและเงื่อนไขแตกต่างกัน ร้านค้าปลีก
กลายเป็นผู้มีอํานาจในการต่อรองมากขึ้น 

3. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสลับซับซ้อน เพราะมีสินค้าให้เลือกมาก แต่ละ
สินค้ามีข้อดีข้อเสียแตกต่างกันไป  ข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจมีมาก ผู้บริโภคจะต้องรู้จักเลือ กสรร
ข้อมูลที่นํามาใช้ในกระบวนการตัดสินใจ 



 88 

4. ความยุ่งยากในการตัดสินใจ ระหว่างแผนระยะสั้นและระยะยาว เพราะหลักการ
จัดการนั้น ต้องการให้ผู้บริหารมีวิสัยทัศน์ที่ยาวไกล แต่ในการวางแผนดําเนินธุรกิจนั้นไม่สามารถ
วางแผนระยะยาวได้ เพราะการเปลี่ยนแปลงของสภาพธุรกิจสามารถเกิด ขึ้นได้ตลอดเวลา ทําให้
การวางแผนในระยะยาวไม่มีความแม่นยํา 

5. การกําหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนมากขึ้นกว่าเดิม เพราะการตลาดแบบมวลชน ที่
จะใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่งสร้างความพึงพอใจให้กับคนหมู่มากน้ันเกิดขึ้นได้ยากมาก ผู้บริโภค
ต้องการสินค้าที่มีความเจาะจงมากกว่าเดิม ทําให้ สินค้าต้องมีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะกลุ่มมากขึ้น ในการทําการตลาดจึงต้องทําความเข้าใจผู้บริโภคแต่ละกลุ่มเป้าหมายให้
ชัดเจนมากขึ้น 

6. การส่งข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจะต้องมีความหลากหลาย เพราะผู้บริโภคใน
ปัจจุบันต้องการข้อมูลหลากหลายรูปแบบเพื่อนํามาใช้ในกา รตัดสินใจ และผู้บริโภคก็ยังมีวิธีการ
แสวงหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหลากหลายรูปแบบ ทั้งการหาข้อมูลจากสื่อมวลชน และการหา
ข้อมูลจากแหล่งอื่นๆที่สามารถเข้าถึงได้ 

7. การสร้างความโดดเด่นในการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าเป็นเรื่องยาก เพราะ
การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆค่ อนข้างหนาแน่น และเนื่องจากมีสินค้าหลากหลายที่แข่งขันกันสร้าง
ความโดดเด่นและดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคมากมาย เกินกว่าที่ข้อมูลที่ส่งไปจะได้รับความ
สนใจครบถ้วน 

8. ในการจูงใจให้ร้านค้ายอมรับและจําหน่ายสินค้าเป็นไปได้ยาก เพราะมีสินค้า
หลากหลายตราสินค้าให้เลือก และผู้บริโภคทั่วไปไม่ค่อยมีความภักดีในตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง 
ทําให้ร้านค้าปลีกมีอํานาจต่อรองสูงกว่าเจ้าของสินค้า 

9. ในการเจรจาต่อรองกับร้านค้านั้น ร้านค้ามักจะเรียกร้องสิทธิพิเศษต่างๆจากเจ้าของ
สินค้าเกินกว่าเจ้าของสินค้าจะสามารถให้ได้ ทําให้เจ้าของสินค้าต้องหันมาส ร้างตราสินค้าให้มี
ความเข้มแข็งเพื่อให้ผู้บริโภคเรียกหาตราสินค้าของตนและใช้ความเข้มแข็งของตราสินค้าที่ได้สร้าง
ขึ้น ใช้เป็นอํานาจในการต่อรองกับร้านค้าปลีก 

เมื่อผู้บริโภคใช้ชีวิตสลับซับซ้อนมากขึ้น การสื่อสารเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าจึงเป็น
เรื่องยาก ความ หลากหลายของสินค้าทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจยากขึ้น ผู้บริโภคจึงต้องการที่
หลากหลายด้านก่อนที่จะทําการตัดสินใจ จึงทําให้มีการใช้แนวความคิด IMC ซึ่งเป็นยุทธศาสตร์ท่ี
ทําให้สามารถส่งข้อมูลข่าวสารหลากหลายรูปแบบให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล
ข่าวสารของผู้บริโภค อี กทั้งประเภทของร้านค้าที่หลากหลายขึ้น ร้านค้ามีอํานาจต่อรองสูงขึ้น การ
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กระจายสินค้าสู่ผู้บริโภคทําได้ยากขึ้น IMC เป็นเครื่องมือในการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่ต้องการ
ของผู้บริโภค สินค้าที่มีตราสินค้าที่มีคุณค่าและมีอัตลักษณ์อันโดดเด่นจนไม่มีสินค้าอ่ืนแทนที่ได้
หรือที่เรียกว่า Brand Equity จะมีอํานาจต่อรองเหนือร้านค้า ทําให้การกระจายสินค้าได้มากขึ้น 

บทบาทท่ี 5 IMCมีเครื่องมือหลากหลาย  
โดยเครื่องมือบางอย่างมีความเหมาะสมในการชักจูงผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมในระยะ

สั้น บางอย่างมีความเหมาะสมที่จะปลูกฝังความชื่นชอบของตราสินค้าให้เกิดเป็นความชื่นชอบ
ระยะยาวได้ การใช้ IMC จึงช่วยให้นักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาความขัดแย้ง ระหว่างการ
วางแผนระยะสั้นและระยะยาวได้ ด้วยการเลือกใช้เครื่องมือที่เหมาะสมตามสถานการณ์ของตลาด
และด้วยความหลากหลายของเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด ทําให้ในปัจจุบันน้ี IMC มีบทบาท
สําคัญในการส่งเสริมการตลาดมากขึ้น นักการตลาดที่ต้องการสร้างศักยภาพในการแข่งขัน จึงต้อง
เชื่อในพลังของ IMC และต้องเสริมความรู้และทักษะ IMC ให้แข็งแกร่ง สร้างวัฒนธรรม IMC ให้
เป็นวัฒนธรรมของการส่งเสริมการตลาดแทนที่การส่งเสริมการตลาดแบบเก่าที่ยังยึดติดอยู่กับการ
โฆษณาและการส่งเสริมการขาย 

3.  กระบวนการวางแผน IMC  
IMC เป็นยุทธศาสตร์ของการส่งเสริมการตลาด ดังนั้นกระบวนการในการวางแผน IMC 

จะต้องมีความต่อเนื่องในการวางแผนการตลาด  โดยสามารถแบ่งเป็นระดับต่างๆได้ดังนี้  (เสรี วงษ์
มณฑา, 2548, หน้า 11) 

ในระดับองค์กร  แผนงานจะประกอบด้วยพันธกิจ  (Mission) หมายถึง เป้าหมายของ
องค์กรในการทําธุรกิจ ทําไมจึงต้องทําธุรกิจดังกล่าว วัตถุประสงค์  (Corporate Objectives) ในการ
ดําเนินงานต้องการผลอะไรจากการดําเนินธุรกิจ ในด้านการเติบโต การทํากําไร และยุทธศาสตร์
(Corporate Strategy) อันได้แก่วิ ธีการที่เป็นกรอบของการบริหารการจัดการ ท่ีจะทําให้บรรลุ
เป้าหมายและวัตถุประสงค์ขององค์กรภายใต้แผนขององค์กร จะประกอบไปด้วยวัตถุประสงค์
(Marketing Objectives) ทางการตลาด หมายถึง ที่ต้องให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเช่นไร ต้องการ
ขยายส่วนครองตลาดอย่างไร ต้องการเปลี่ยนโคร งสร้างของตลาดอย่างไร ต้องการแย่งลูกค้าจาก
คู่แข่งรายใด ซึ่งแผนงานดังกล่าวน้ีจะต้องสอดประสานแบบบูรณาการร่วมกับแผนงานด้าน
ทรัพยากรมนุษย์  (Human Resource Objectives) ด้านการผลิต (Operation Objectives) และ
ด้านการเงิน (Financial Objectives)  

ในระดับแผนการตลาด ในระดับแผนการตลาด ที่สืบเนื่องมาจากแผนระดับองค์กรนั้น 
หลังจากได้ทําการกําหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดแล้วก็คือ การกําหนดยุทธศาสตร์ทางการ
ตลาด(Marketing Strategy) ที่เป็นกรอบของการดําเนินงานทางการตลาด ภายใต้แผนการตลาด
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จะต้องวางวัตถุประสงค์ทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product Objectives) วัตถุประสงค์ด้านราคา (Price 
Objectives) วัตถุประสงค์ด้านการกระจายสินค้า (Place Objectives) และวัตถุประสงค์ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Objective) ให้มีความสอดประสานกันแบบบูรณาการเช่นกัน 
วัตถุประสงค์การส่งเสริมการตลาดจะเป็นที่มาของแผน IMC  

ในระดับแผนงาน IMC แผนงานจะประกอบด้วย วัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาด
(Marketing Communications Objectives) เพื่อกําหนดยุทธศาสตร์การสื่อสารการตลาด 
(Marketing communications Strategies) ที่เป็นกรอบของการดําเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาด แล้วกําหนดวิธีการสื่อสารการตลาด  (Marketing Communications Tactics) ที่เป็นการ
ลงรายละเอียดวิธีการสื่อสารการตลาด กําหนดตารางการทํางานตามแผนยุทธศาสตร์ท่ีได้กําหนด
ไว้ (Action Plan) และกําหนดวิธีการตรวจสอบเพื่อควบคุมการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications Control) เพื่อให้การดําเนินงานเป็นไปตามยุทธศาสตร์ท่ีได้วางไว้ 

ในทุกขั้นตอนและทุกองค์ประกอบของการวางแผน ต้ังแต่ระดับองค์กร สู่ระดับตลาด และ
สู่ระดับการสื่อสารการตลาด จะต้องดําเนินไปตามแนวทางของ ”บูรณาการ ” หมายถึง ทุก
องค์ประกอบ ทุกขั้นตอน จะต้องมีความสอดประสานกลมกลืนกัน การบูรณาการจากระดับองค์กร 
สู่ระดับตลาด จนถึงระดับการสื่อสารนั้น เป็นการบูรณาการในแนวด่ิง (Vertical Integration) 
นอกจากการบูรณาการในแนวด่ิงแล้ว จะต้องมีการบูรณาการในแนวระนาบ (Horizontal 
Integration) ด้วย หมายถึงในขั้นตอนของการวางแผนระดับองค์กร จะต้องให้แผนการตลาด 
แผนการบริหารทรัพยากร มนุษย์ แผนการผลิต และแผนการเงินจะต้องสอดประสานไปในทิศทาง
เดียวกัน แผนงานขององค์กรจึงจะดําเนินไปได้ด้วยดี และในขั้นตอนของการวางแผนการตลาด ก็
จะต้องให้แผนงานของส่วนประสมการตลาดทั้งหลาย ได้แก่ Product , Price , Place , Promotion 
นั้น มีแผนงานที่สอดประสานกันอย่างกลมกลืน ท้ายที่สุดเมื่อถึงแผนการสื่อสารการตลาด ก็จะต้อง
มีการบูรณาการแนวระนาบเช่นเดียวกัน กล่าวคือ 

1. ฝ่ายอ่ืนๆที่ไม่ใช่ฝ่ายการสื่อสารการตลาด จะต้องมีส่วนร่วมในการสื่อสารเรื่องราว
ของตราสินค้าด้วย ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมที่เป็นอวัจนภาษา หรือการสื่อสารที่เป็นวัจนภาษา 

2. การสื่อสารหลากหลายรูปแบบที่ใช้ในการสื่อสารเรื่องราวของตราสินค้านั้น จะต้องมี
ความคงเส้นคงวา ทั้งเนื้อหาสาระ ลีลา อารมณ์ ผู้บริโภคจะต้องได้รับรู้เรื่องราวของตราสินค้า จุด
ครองใจของตราสินค้า บุคลิกของตราสินค้า และคําสัญญาของตราสินค้า ท่ีคงเส้นคงวาอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความคมชัดในความคิดคํานึงของผู้บริโภค 
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หลังจากได้ทําการบูรณาการสื่อสารการตลาดและขั้นตอนต่อไปจะเป็นการวางแผน IMC 
เพื่อเป็นแนวทางในการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารมาใช้ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดจนเรียกได้ว่า
เครื่องมือการสื่อสารการ ตลาดแบบครบเครื่องโดยกลยุทธ์ IMC นั้นมีประโยชน์มากต่อการบริหาร
การตลาด ตราสินค้า และพฤติกรรมผู้บริโภค (เสรี วงษ์มณฑา , 2547) โดยมีหลักการวางแผน IMC 
ดังนี้ 

4.  หลักการวางแผน IMC  
การวางกลยุทธ์ IMC น้ันมีประโยชน์ต่อการบริหารการตลาด ตราสินค้า และพฤติกรรม

ผู้บริโภคจึงทําให้แนวคิดนี้เป็นที่นิยมและได้รับความสนใจ แต่อย่างไรก็ตามหลักของ  IMC น้ัน
สามารถนําไปปฏิบัติได้ยากดังนั้นในการวางแผน IMC และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการจึงควรยึดหลักต่อไปนี้เพื่อให้การวางแผน IMC เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล (เสรี 
วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 99) 

1.  การวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in-planning) เริ่มต้นด้วยการทําความ
เข้าใจผู้บริโภค โดยการศึกษาถึงความคิด ค่านิยม  (Value) รูปแบบการดํารงชีวิต  (Lifestyles) และ
พฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer behavior) ว่ามีลักษณะอย่างไร ตลอดจนศึกษาถึงอุปสรรคที่ปิ ด
กั้นความคิดของผู้บริโภค และปัจจัยที่มีศักยภาพ  (Potential) สําหรับผู้บริโภค เพราะหัวใจสําคัญ
ของการใช้ IMC คือ การมุ่งเน้นที่การสร้างให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรม ไม่ใช่เพียงแต่การรับรู้  
(Perception) และการยอมรับ  (Acceptance) เท่านั้น ดังนั้นผู้ที่วางแผน IMC ได้จะต้องเป็นผู้ที่
เข้าใจและสามารถอธิบายพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างลึกซึ้ง 

2.  การกําหนดงาน  (Task) ที่แน่ชัด เช่น การกําหนดว่ากําลังทํา IMC เพื่ออะไร เพื่อที่จะ
หาสมาชิกเพิ่ม เพื่อที่จะทําให้คนมีความภักดีต่อตราสินค้า  (Brand loyalty) เพื่อให้เกิดการเปลี่ยน
มาใช้สินค้ า (Brand switching) หรือเพื่อให้ลูกค้าเปลี่ยนจากการใช้ขนาดเล็กมาเป็นขนาดใหญ่ 
เป็นต้น 

3.  เป็นการวางแผนโดยใช้ฐานศูนย์  (Zero-bases planning) การวางแผน IMC เป็นการ
วางแผนในการรณรงค์ (Campaign) โดยใช้หลายเครื่องมือร่วมกัน แต่ไม่ได้กําหนดไว้ล่วงหน้าว่าจะ
ใช้เครือ่งมือการตลาดเครื่องมือใดเป็นฐาน  (Based) แล้วเสริมด้วยเครื่องมือใด หลายคนยังมีความ
สับสนและยังมีความเข้าใจไม่ถูกต้องเกี่ยวกับ IMC ถ้าบริษัทมีฐาน (Based) การทํางานที่ชัดเจนว่า
จะใช้เครื่องมือการตลาดตัวใดตัวหนึ่งเป็นฐานหลักอยู่แล้ว และจะใช้เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดอ่ืนๆเป็นตัวเสริมฐาน โดยแต่ละเครื่องมือมีจุดมุ่งหมายที่แตกต่างกันและไม่เกี่ยวข้องกัน
นั้น ถือว่าไม่ใช่ IMC ตัวอย่างเช่น ถ้าบริษัทมีฐานเป็นการโฆษณาแล้วใช้กิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดอ่ืนๆเสริม เช่น การให้สัมภาษณ์ การจัดประกวดวาดภาพ การจัดนิทรรศการ และการจั ด
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กิจกรรมส่งเสริมการขาย ในกรณีนี้ไม่ถือว่าเป็น IMC เพราะ IMC เป็นการวางแผนโดยใช้ฐานศูนย์  
(Zero-based planning)  

4.  เป็นการวางแผนกลยุทธ์ที่เป็นหนึ่งเดียว  (One single strategic plan) การวางแผน 
IMC นั้นจะต้องเป็นแผนกลยุทธ์ที่เป็นหนึ่งเดียว โดยมีผู้เชียวชาญทําง านภายใต้ผู้วางแผนกลยุทธ์
คนเดียว  (One strategist) เช่น ในกรณีที่บริษัท X เป็นผู้ผลิตโฆษณา ให้บริษัท Y วางแผน
ประชาสัมพันธ์ ให้บริษัท Z จัดบูธแสดงสินค้า และบริษัท A จัดกิจกรรมการประกวด ในกรณีนี้ไม่
ถือว่าเป็น IMC แต่เป็นการติดต่อสื่อสารแบบรวมพลัง (Synergy หรือ Synergistic) เพราะเป็นการ
นําเอาเครื่องมือการสื่อสารหลายอย่าง (Communication tools) มารวมพลังกัน โดยถือว่ามีพลัง
มากกว่าสื่อเดียว ซึ่งแต่ละเครื่องมืออยู่ภายใต้แผนที่แตกต่างกัน (Under different plans) เพราะใช้
ตัวแทนโฆษณาและตัวแทนประชาสัมพันธ์หรือผู้จัดกิจกรรมพิ เศษที่แตกต่างกัน ซึ่งในกรณีนี้มี
ข้อเสียคือ ไม่มีความเป็นหนึ่งเดียวกัน ไม่มีความกลมกลืนกัน และไม่มีความสอดคล้องกัน 
เนื่องจากแต่ละแผนจะมีจุดมุ่งหมายและวิธีการในการติดต่อสื่อสารแตกต่างกัน นอกจากน้ันแล้ว 
การใช้บริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ที่แตกต่างกัน จะทําให้บ ริษัทใช้งบประมาณสูงสุด  
(Maximize budget) ต่ังแต่เริ่มต้น ซึ่งหากบริษัทพิจารณาใช้หลักเหมาะสมที่สุดของแต่ละเครื่องมือ
สื่อสารก็จะช่วยให้การใช้งบประมาณเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

5.  เป็นการวางแผนแบบขยายผลหลายแนว (Multidimensional) ทั้งแนวยาว  
(Longitudinal) แนว (Horizontal) กว้าง และแนวลึก (Vertical) กล่าวคือ  

“การวางแผนแนวยาว” หมายถึง การวางแผนระยะยาวและทําอย่างต่อเนื่อง  
“การวางแผนแนวกว้าง ” หมายถึง การทําหลายอย่างพร้อมกันทั้งการโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การจัดโชว์รูม หรือการจัดศูนย์อบรม 
“การวางแผนแนวลึก ” หมายถึง การทํากิจกรรมแต่ละอย่างนั้นต้องใช้ส่วนประกอบหรือ

รายละเอียดอะไรบ้าง ตัวอย่างเช่น การจัดศูนย์อบรม (Training center)อาจมีการจัดให้สื่อมวลชน
เข้าเยี่ยมชม(Press tour) การปฏิบัติงานเพื่อให้นําข้อมูลไปเผยแพร่มีการเชิญนักข่าวเข้าร่วมในงาน
แถลงข่าว มีการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูงหรือคณะกรรมการบริหารว่ามีความคิดเห็นอย่างไรกับ
การเปิดศูนย์ฝึกอบรม มีการสัมภาษณ์ครูประจําศูนย์เกี่ยวกับหลักสูตร ในวันเปิดศูนย์จะต้องมีพิธี
การเปิดงานที่ยิ่งใหญ่ (Grand opening) โดยเชิญบุคคลสําคัญหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาร่วมงาน
ด้วย  หลังจากวันเปิดงานแล้วก็ต้องทําการเผยแพร่ข่าวสาร และรูปภาพผ่านสื่อมวลชนต่างๆซึ่ง
อาจจะทําโดยการซื้อเวลาของข่าวสังคมธุรกิจหรือการให้ข่าวแฝงการโฆษณา 
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ภาพก15กกแสดงการขยายผลแบบหลายแนวประกอบด้วยแนวกว้าง แนวยาง และแนวลึก  
 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 101 
 

6.  เป็นการวางแผนแบบวงกลม (Circular planning) เป็นการใช้กิจกรรมแพร่กระจาย  
(Span-off effect) กล่าวคือ เริ่มต้นจากการใช้เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งแล้วจะต้องวางแผน
ต่อเนื่องว่าจะใช้เครื่องมืออะไรไปพร้อมๆกัน อย่าใช้เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งแล้วหยุดใช้ การทํา 
IMC เปรียบเสมือนการขว้างลูกข่าง ก่อนขว้างลูกข่างออกไปนั้น ต้องนําลูกข่างไปชุบโคลนให้เปียก 
เมื่อดีดลูกข่างออกไปบริเวณที่ได้รับผลกระทบจะไม่ใช่เฉพาะบริเวณที่ลูกข่างหมุนออกไปเท่านั้น 
แต่รวมถึงบริเวณที่โคลนนั้นสลัดแผ่วงกว้างออกไปด้วย 

ตัวอย่างเช่น ถ้าเริ่มต้นด้วยก ารจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) ขึ้นมา 1 กิจกรรม 
ซึ่งกิจกรรมนั้นจะต้องเป็นกิจกรรมที่น่าสนใจ โดยจัดร่วมกับการจัดงานแถลงข่าวต่อสื่อมวลชน  
(Press conference) ซึ่งทําให้เกิดผลกระทบคือความครอบคลุมจากสื่อ (Media coverage) ในวัน
แถลงข่าวจะต้องเชิญนักข่าวและบุคคลสํา คัญหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาร่วมงาน โดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์บุคคลพิเศษหรือบุคคลสําคัญ  (Executive interview) ยิ่งผู้ที่มาร่วมงานเป็นผู้ที่มีชื่อเสียง
มากเท่าใด การเผยแพร่ข่าวก็จะเป็นประโยชน์กับบริษัทมากขึ้นเท่านั้น แล้วนําข่าวนี้ไปเผยแพร่ใน
นิตยสารเล่มใดเล่มหนึ่ง ที่สอดคล้องกับบุคคลนั้น ในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับบุคคลนั้น เพื่อเป็นการ
กระจายข่าว ในขณะเดียวกันก็ปล่อยข่าวโดยการส่งปฏิทินข่าวหรือจดหมายเชิญแขกผู้มีเกียรติ
มาร่วมงานในวันที่มีกิจกรรมนั้นอาจมีการถ่ายทอดสดผ่านรายการโทรทัศหรือวิทยุรายการใด
รายการหนึ่ง ในวันรุ่งขึ้ นหลังการจัดงาน ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะต้องซื้อเวลาของข่าวสังคมธุรกิจซื้อ
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โฆษณาเพื่อที่จะขอบคุณผู้ที่มาร่วมงานและซื้อพื้นที่สื่อสิ่งพิมพ์เพื่อลงโฆษณาแบบเดินเรื่องด้วย
ภาพ 

ถ้าเป็นกิจกรรมการแข่งขัน ผู้ชนะจะต้องให้สัมภาษณ์ในรายการทอล์คโชว์และถ้าการ
แข่งขันนั้นเป็นกา รแข่งขันที่เป็นที่นิยมระหว่างประเทศและนานาชาติ ก็จะส่งผู้ชนะเข้าแข่งขันใน
ระดับประเทศต่อไป ซึ่งการแข่งขันระหว่างประเทศนั้น ต้องจัดงานแถลงข่าวต่อสื่อมวลชนเพื่อแจ้ง
ข่าวสาร ถ้าผู้แข่งขันเป็นนักแสดงที่มีชื่อเสียง อาจเผยแพร่ผลการแข่งขันและภาพการจัดกิจกรรมใน
ข่าวห น้าบันเทิง  (Entertainment) หน้าการตลาดหรือหน้ากีฬาก็ได้ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ประสบ
ความสําเร็จ เหล่านี้คือการวางแผนแบบวงกลม 

7.  ต้องสร้างความรู้ในตราสินค้า (Brand knowledge) และความคุ้นเคยกับตราสินค้า 
(Brand familiarity) โดยใช้หลักว่าการเกิดความรู้และความคุ้นเคยในตราสินค้าจะนําไปสู่การเกิด
ความต้องการและการตัดสินใจซื้อภายหลัง 

8.   ต้องวัดผลด้วยพฤติกรรมที่ต้องการ (Desire behavior) การวัดประสิทธิภาพของการ
สื่อสารตราสินค้า (Brand contact) ตามหลัก IMC นั้นจะคํานึงถึงปัจจัย 3 ประการ คือ  

ประการที่ 1 ประสิทธิภาพของต้นทุนจากการซื้อสื่อ(Media cost efficiency) 
ประการที่ 2 ภาพลักษณ์(Image) 
ประการที่ 3 ผลกระทบ(Impact) 
5.  ขั้นตอนการวางแผน IMC  
ในการวางแผน IMC มีขั้นตอนที่สําคัญ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ดังนี้ 
ขันตอนท่ี 1 การก าหนดจุดมุ่งหมาย (Purposes) หรือ ภารกิจ (Mission) 

ประกอบด้วยการกําหนดจุดมุ่งหมาย 3 ด้านดังนี้ 
ด้านที่ 1 การกําหนดกิจกรรมหลักโดยรวม (Over all tasks) เช่น ต้องการเปิดตัวสินค้า

ใหม่ (Launching new product) ต้องการนําผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดใหม่อีกครั้ง (Relaunching) 
ต้องการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ (Repositioning) การต้องการ ขยายเข้าสู่ตลาดใหม่ 
(Expanding to new segment) ต้องการเปลี่ยนภาพลักษณ์สินค้าใหม่ (Reorganization brand 
image) เป็นต้น 

ด้านที่ 2 การกําหนดภารกิจทางธุรกิจ (Business tasks) เป็นจุดมุ่งหมายในเชิงธุรกิจว่า
เราต้องการอะไรโดยทั่วไปจะเกี่ยวข้องกับยอดขาย กําไร หรือส่ว นครองตลาด เช่น ต้องการให้ซื้อ
สินค้าอย่างต่อเนื่อง ต้องการขยายส่วนครองตลาด ต้องการกําไรสุทธิ 20 ล้านบาท เป็นต้น ถ้า
ภารกิจหลักโดยรวมคือ ต้องการปิดโครงการให้ได้ภายใน 2 ปี ภารกิจทางธุรกิจจะถูกกําหนดว่า 
จะต้องขายคอนโดมิเนียม 400 หน่วย ให้ได้ภายใน 2 ปี โดยปีแรกต้องขายให้ได้ 70% และขายให้
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ได้อีก 30% ในช่วงปีที่ 2 ที่กําหนดเช่นนี้เนื่องจากหลังจากที่ผลกระทบ (Impact) ลดลงจะมีผลทํา
ให้ยอดขายลดลง 

ด้านที่ 3 การกําหนดภารกิจของการสื่อสาร (Communication tasks) จะต้องพิจารณาถึง
ภารกิจโดยรวม เช่น ถ้าต้องการปิดโครงการให้ได้ภายใน 2 ปี และภารกิจทางธุรกิจคือ ปีแรกต้อง
ขายให้ได้ 70% และขายให้ได้อีก 30% ในปีท่ี 2 แล้วจึงกําหนดภารกิจของการสื่อสารให้สอดคล้อง
กับจุดมุ่งหมายน้ัน จากตัวอย่างข้างต้นอาจจะสื่อสารให้รับรู้ถึงศักยภาพของพื้นที่ว่าจะเจริญเติบโต
ขึ้นเป็นศูนย์กลางของธุรกิจ และต้องเน้นเกี่ยว กับเรื่องแนวความคิดของโครงการเช่น เป็นหมู่บ้านที่
มีทะเลสาบถึง 3 แห่ง เป็นต้น 

ภารกิจของการติดต่อสื่อสารนั้นจะต้องสร้างความพร้อมของอารมณ์ (Mood) ในการ
ปฏิบัติ ตัวอย่างเช่น ถ้าเป็นร้านอาหาร ก็ต้องสร้างความพร้อมของอารมณ์ในการรับประทาน ถ้า
เป็นห้างสรรพสินค้าก็ต้อ งสร้างอารมณ์ในการเลือกซื้อ ถ้าเป็นท่ีนอน ก็ต้องสร้างความพร้อมของ
อารมณ์ในการนอน เป็นต้น 

ขั้นตอนท่ี 2 ก าหนดบุคคล (People) หรือกลุ่มเป้าหมาย (Target group) โดยเน้น
พฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งอยู่ในรูปของค่านิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต เช่น รูปแบบการดํารงชีวิตของ
กลุ่มวัย รุ่นท่ีอาศัยอยู่ย่านใกล้เคียงกับร้านอาหารท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการรับประทานอาหาร เช่น 
วัยรุ่นเหล่านี้เดินทางมารับประทานอาหารอย่างไร รับประทานอาหารประเภทใด ค่านิยมในการ
บริโภคเป็นอย่างไร ร้านอาหารท่ีนิยมบริโภคมีลักษณะเป็นอย่างไร เป็นต้น 

ขั้นตอนท่ี 3 สร้างความเข้ าใจเกี่ยวกับสินค้า (Product) และก าหนดสิ่งที่เรา
ต้องการขายท่ีแผนการตลาดของเราจะสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้ ซึ่งใน
กรณีนี้จะต้องเข้าใจถึงรายละเอียดของสินค้า แนวความคิด คุณสมบัติ รูปลักษณะ สายผลิตภัณฑ์ 
ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพื่อที่จะสามารถเสนอสิ่งที่เราต้องการขาย
ได้อย่างชัดเจน  โดยสิ่งที่เราต้องการขายต้องเป็นแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product 
concept) โดยจะต้องนําเสนอให้ชัดเจนว่าสินค้าของเราคืออะไร สามารถตอบสนองความต้องการ
หรือใช้แก้ปัญหา (Solution) เกี่ยวกับรูปแบบการดํารงชีวิตของผู้บริโภคได้อย่างไร 

ขั้นตอนท่ี 4 ระบุปัญหา (Problem) อุปสรรค (Threats) และผลประโยชน์ (Benefit) 
ทางการตลาด เป็นการวิเคราะห์ปัญหาของผู้บริโภคก่อน แล้วจึงพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์ของเราว่า
สามารถแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างไร ถ้าสินค้าของเราไม่สามา รถสู้คู่แข่งขันได้ 
ก็จะเป็นอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด 
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ขั้นตอนท่ี 5 การก าหนดต าแหน่งครองใจให้กับสินค้าหรือการก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ (Positioning) เป็นการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้กับสินค้าว่าเราต้องการให้
ผู้บริโภคมองว่าตราสินค้าของเรามีลักษณะอย่างไร 

ขั้นตอนท่ี 6 ก าหนดสิ่งท่ีใช้เป็นประเด็นสนับสนุนจุดขาย (Selling point) เป็นการ
ให้คํามั่นสัญญาหรือยืนยันเกี่ยวกับผลประโยชน์หรือจุดขายที่สามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมายได้ โดย
จุดขายนั้นจะต้องสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ ซึ่งอาจจะเป็นลักษณะของผลิตภัณฑ์ทางด้านต่างๆ 
ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพ ลักษณะทางจิตวิทยา ลักษณะทางสังคม หรือลักษณะการใช้งานของ
ผลิตภัณฑ์ก็ได ้

ขั้นตอนท่ี 7 ข้อพิสูจน์ (Proof) เป็นสิ่งที่ใช้สนับสนุนจุดขายให้ดูน่าเชื่อถือ โดยอาจจะ
เป็นการสาธิต การทดสอบ การพิสูจน์คุณสมบัติหรือการทํางานของสินค้า 

ขั้นตอนท่ี 8 การก าหนดบุคลิกของตราสิ นค้า ( ฺBrand Personality) เป็นการกําหนด
ว่าตราสินค้าจะมีบุคลิกอย่างไรโดยเปรียบเทียบกับบุคลิกของคนว่าถ้าเป็นคนจะเป็นคนลักษณะใด 
เช่น คลาสสิก ทันสมัย สนุกสนาน กระตือรือร้น สุภาพ อ่อนโยน อ่อนหวาน ร้อนแรง เป็นต้น 

ขั้นตอนท่ี 9 การเลือกวิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand contact point) หรือ
เครื่องมือที่ใช้เป็นเวทีต่อสู้ (Platform) เป็นการเลือกวิธีการสื่อสารตราสินค้าโดยคํานึงถึงความ
เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและสถานการณ์ซึ่งจะใช้หลายเคร่ืองมือประสมประสานกัน
มากกว่าที่จะใช้เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง โดยมีหลักในการเลือกวิธีการสื่อสารตราสินค้า (Criterion 
for brand contact selection) มีดังนี้ 

1. มีความเหมาะสมกับข่าวสารที่จะส่งออกไป 
2. เป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้ 
3. สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลายกลุ่ม 
4. ควบคุมได้ง่าย 
5. ใช้งบประมาณได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีภาพพจน์ที่ดี 
โดยในการเลือกสื่อนั้นเราต้องยึดหลักต่อไปนี้ 
1. ต้องพยายามเพิ่มความถี่ในการพบเห็นสินค้าของผู้บริโภค (Frequency of 

exposure) 
2. ต้องสร้างตราสินค้าให้อยู่ในความคุ้นเคยของผู้บริโภค (Familiarity) 
3. ต้องสร้างคุณลักษณะที่โดดเด่นให้กับสินค้า (Brand equity) 
4. ต้องกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม  (Motivation of action) เพื่อให้บรรลุเป้าหมายคือ 

พฤติกรรม  
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ขั้นตอนท่ี 10 แนวทางในการน าเสนอ  (Presentation) ทุกเครื่องมือที่ใช้นั้นจะต้อง
สร้างให้เกิดความพร้อมของอารมณ์ (Mood) ในการปฏิบัติให้สอดคล้องในทิศทางเดียวกัน  

1. การสร้างความพร้อมของอารมณ์ (Mood) ในการปฏิ บัติ ซึ่งอาจจะเป็นอารมณ์
สนุกสนาน อารมณ์ขัน อารมณ์โรแมนติก หรืออารมณ์อื่นๆ 

2. ลีลา (Tone) เป็นการพิจารณาว่าจะมุ่งขายโดยตรงหรือมุ่งขายโดยอ้อม โดยอาจจะ
ใช้การจูงใจด้านเหตุผล (Rational tone) เช่น ประหยัด คุณภาพดี ทนทาน หรือการจูงใจด้าน
อารมณ์ (Emotional tone) เช่น การยอมรับ การยงย่อง อารมณ์รัก อารมณ์เศร้า อารมณ์ขัน 
อารมณ์ประทับใจ ความภาคภูมิใจ เป็นต้น 

โดยสามารถแบ่ง แนวทางในการสื่อ สารออกได้เป็น  การสื่อสารที่มีการวางแผนและการ
สื่อสารที่มิได้วางแผน ซึ่งในการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) นั้น ผู้วางแผนต้องตระหนัก
ว่ากา รสื่อสารบางอย่างนั้นเกิดขึ้นจากการสื่อสารที่เราได้วางแผนไว้ แต่การสื่อสารบางอย่างก็
เกิดขึ้นจากปัจจัยอื่นทางการตลาดที่มิได้อยู่ในแผนการสื่อสาร แต่สิ่งนั้นก็สามารถส่งข่าวสาร 
(Message) ออกไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้เช่นกัน โดยแสดงตัวอย่างของการสื่อสารที่มี การ
วางแผนและการสื่อสารที่มิได้วางแผนไว้ ดังนี้ 
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ตารางก2กกแสดงตัวอย่างของการสื่อสารท่ีมีการวางแผนและการสื่อสารที่มิได้วางแผน 
 

การสื่อสารที่มีการวางแผน 
(Planned communication) 

การสื่อสารที่มิได้วางแผน 
(Unplanned communication) 

การโฆษณา(Advertising) ผลิตภัณฑ์(Product) 
การประชาสัมพันธ์(Public Relations) ราคา(Price) 
การตลาดเจาะตรง(Direct marketing) การจัดจําหน่าย(Place) 
การส่งเสริมการขาย(Sales promotion) การส่งเสริมการขาย(promotion) 
การจัดกิจกรรมพิเศษ(Special events) การบรรจุภัณฑ์(Packaging) 
สิ่งพิมพ์ต่างๆ(Publications) บุคลากรในบริษัท(People) 
การจัดสัมมนา(Seminar) วิธีการบริหารงานของบริษัท(Management style) 
การแสดงนิทรรศการ(Exhibition) บรรยากาศของบริษัท(Company atmospheres) 
การใช้เว็บไซต(์Web site) อัตลักษณ์ของบริษัท(Corporate identity) 
การฝึกอบรม(Training)  
การบริการ(Service)  
การจัดแสดงสินค้า(Display)  
การบรรจุภัณฑ์(Packaging)  
การขายโดยใช้พนักงานขาย(Personal selling)  

 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 107 
 

การสื่อสารที่มิได้วางแผน (Unplanned communication) ในการสื่อสารนั้น แม้ว่าเ ราจะ
มีแผนงานการสื่อสารมากมายแล้ว แต่สวนประสมการตลาดอ่ืนๆก็สามารถท่ีจะสื่อได้เช่นกัน โดย
การสื่อสารดังกล่าวนั้นเกิดขึ้นเองโดยอัตโนมัติ มิได้เป็นการวางแผนจากนักสื่อสารการตลาด
โดยตรง ส่วนประสมการตลาดนั้นสามารถจะสื่อสารได้อย่างไร มีรายละเอียดดังนี้ 

ผลิตภัณฑ์(Product) สื่อสารโดยที่ตัวผลิตภัณฑ์จะบ่งบอกถึง 
1. การออกแบบ (Design) ว่าสินค้าลักษณะนี้เหมาะสมกับใคร ราคาควรเป็นเท่าใด 
2. คุณสมบัติ (Attributes) ว่าสินค้าที่มีคุณสมบัติเช่นนี้เหมาะสมกับใคร 
3. ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) ว่าสินค้าที่อยู่ในตําแหน่งนี้เหมาะกับใคร 



 99 

4. จุดเด่น (Features) ว่าสินค้าที่มีจุดเด่นเช่นนี้ดีกว่าสินค้าอ่ืนอย่างไร 
5. คุณภาพ (Quality) ว่าสินค้าที่ดีเช่นนี้เหมาะกับใคร ราคาควรเป็นเท่าใด 
ราคา(Price) สื่อสารโดยที่การต้ังราคานั้นจะบ่งบอกถึง 
1. ระดับชั้นของสินค้า (Class) ว่าเป็นสินค้าสําหรับชนชั้นใดในสังคม 
2. มาตรฐานสิ นค้า (Standard) ว่าสินค้านั้นเป็นสินค้าที่เหนือระดับมาตรฐาน 

(Premium) สินค้ามาตรฐาน (Standard) หรือสินค้าแบบประหยัด (Economy)  
การจัดจ าหน่าย(Place) สื่อสารได้จาก 
1. ทําเลที่ต้ังของร้าน (Location) ว่าอยู่แหล่งคนที่มีฐานะความเป็นอยู่แบบใด 
2. ประเภทของสินค้าที่จําหน่ าย (Types of outlet) ว่าเป็นร้านค้าที่จําหน่ายสินค้า

ประเภทใดสําหรับลูกค้ากลุ่มไหน 
3. การสื่อสารภายในร้านหรือความสะดวกในการติดต่อกับร้าน (Communication) ว่า

ติดต่อง่ายหรือยาก การให้บริการดีหรือไม่ มีการให้ข้อมูลดีเพียงใด 
4. การขนส่ง (Transportation) ว่ามีระบบการขนส่ งเป็นอย่างไร รถที่ใช้ในการขนส่ง

เป็นอย่างไร 
5. ตําแหน่งสินค้าวางอยู่ในร้าน (Position) ว่าอยู่ในตําแหน่งที่โดดเด่นหรือไม่ 
6. การจัดแสดงสินค้า (Display) ว่าเจ้าของร้านนําเอาสินค้านั้นจัดวางตรงไหนให้พื้นที่

ในการจัดแสดงสินค้ามากน้อยเพียงใด 
7. การหาซื้อง่าย (Availability) ว่าสินค้านั้นกระจายไปทั่วถึงแค่ไหน ร้านค้าต่างๆมี

สินค้าชนิดนั้นขายหรือไม่ 
การส่งเสริมการตลาด(Promotion) สื่อสารได้จาก 
1. รูปแบบในการโฆษณาและรสนิยมในการโฆษณา ว่าเราเองคํานึงถึงสังคมแค่ไหน 

คํานึงถึงจริยธรรมหรือไม่ มีความคิดสร้างสรรค์เพียงใด 
2. คุณภาพของเครื่องมือสื่อ สาร ว่าเราใช้วัตถุดิบดีแค่ไหน เราใช้นักแสดงระดับใด เรา

ออกแบบดีเพียงใด 
3. องค์ประกอบของการจัดกิจกรรมพิเศษ ว่าเราเชิญใครเป็นประธาน เราเชิญใคร

ร่วมงาน เรามีกิจกรรมอะไรบ้าง เราใช้อุปกรณ์ระดับใดในการทํากิจกรรม 
4. ผู้ที่เข้าร่วมกิจกรรม ว่าคนที่มาร่วมกิจกรรมเป็นใคร อยู่ช นชั้นใด เป็นคนกลุ่มไหนใน

สังคม 
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5. สิ่งที่ใช้ในการจูงใจ ว่าของแถมหรือของแจกของเรานั้น ออกแบบดี มีคุณภาพดี
เพียงใด 

การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) สื่อได้จาก 
1. ตัวภาชนะบรรจุ (Pack) ว่าใช้วัสดุอะไร คุณภาพระดับใด ใส่ใจในสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 

การออกแบบมีรสนิยมเพียงใด 
2. ชื่อตราสิ นค้า (Brand name) ว่าเป็นชื่อที่ฟังดูดีเพียงใด สื่อความหมายอะไร

เกี่ยวกับตัวสินค้า 
3. การออกแบบฉลาก (Design of label) ว่าออกแบบสวยเพียงใด มีคุณภาพดีแค่ไหน 

ใส่ใจในการบรรจุข้อความที่จําเป็นครบถ้วนหรือไม่ 
4. สัญลักษณ์สินค้า (Logo) ว่าออกแบบได้ดีหรือไม่ มีรสนิยมหรือไม่  มีความหมายเชิง

สัญลักษณ์อย่างไร 
บุคลากรของบริษัท(People) เป็นองค์ประกอบสําคัญที่จะสื่อไปยังผู้บริโภคว่า 
1. มีความรู้ดีแค่ไหน 
2. มีบุคลิกภาพดีเพียงใด 
3. มีการบริการที่ดีหรือไม่ 
4. มีมนุษย์สัมพันธ์ดีเพียงใด 
5. มีการสื่อสารที่ดีเพียงใด 
6. มีมารยาทเพียงใด 
วิธีการบริหารงานของบริษัท(Management style) สื่อสารได้จาก 
1. การบริหารทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Management) HRM ว่าดูแล

พนักงานดีเพียงใด ค่าตอบแทนยุติธรรมหรือไม่ บรรยากาศในการทํางานเป็นอย่างไร 
2. การดําเนินงานของธุรกิจยุติธรรมหรือไม่ (Fairness of business practice) ว่า

จริงใจกับลูกค้าแค่ไหน ต้ังราคายุติธรรมหรือไม่ เอารัดเอาเปรียบลูกค้าหรือไม่ 
3. จริยธรรมในการดําเนินธุรกิจ (Business ethics) ว่าคํานึงถึงคุณธรรม ศีลธรรมอันดี

งามในการดําเนินงานธุรกิจหรือไม่ หลีกเลี่ยงการเสียภาษีหรือไม่ เห็นแก่ตัวโดยไม่คํานึงถึงกฎหมาย
และกฎระเบียบของสังคมหรือไม่ 

บรรยากาศของบริษัท(Company atmospheres) สื่อสารได้จาก 
1. ความอบอุ่นในสํานักงานเข้าไปแล้วรู้สึกสบายใจ 
2. ความเป็นมิตร คือ ได้รับการต้อนรับขับสู้เป็นอย่างดี 
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3. การตกแต่งสํานักงานว่าใช้เครื่องเรือนแบบไหน ตกแต่งด้วยวัสดุอะไร มีรสนิยมแค่
ไหน ของที่ใช้ตกแต่งมีราคาระดับใด 

4. ของที่ ใช้ในสํานักงานว่าใช้ของที่ดูดีมีรสนิยม มีระดับสอดคล้องกับภาพพจน์ของ
องค์การหรือไม่ 

อัตลักษณ์ของบริษัท(Corporate identity) สื่อสารได้จาก 
1. นามบัตร ว่าออกแบบอย่างไร สอดคล้องกับบุคลิกของบริษัทหรือไม่ 
2. หัวจดหมาย ว่าออกแบบได้ดี มีรสนิยมเพียงใด 
3. สีหลักของบริษัทว่าเป็นสีอะไร มีความหมายอย่างไร สีสวยหรือไม่ มีรสนิยมเพียงใด 
4. สัญลักษณ์ของบริษัทว่ามีความหมายอะไรเป็นพิเศษ สื่อข้อความอะไร มีความ

สวยงาม และมีรสนิยมในการออกแบบเพียงใด 
5. เครื่องแบบพนักงาน รูปแบบ สีสัน ลายผ้า จะบ่งบอกรสนิยมของคนออกแบบ หรือ

ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ของบริษัท เครื่องแบบจะเป็นตัวกําหนดบุคลิกขององค์กร 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง หรือ IMC จะใช้ทุกรูปแบบของการ

ติดต่อสื่อสาร  (IMC make use all forms of communication) IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารทุก
รูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภค  กลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิ ดรับ (Exposure) เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง  โดยจะขอยกตัวอย่างเครื่องเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบเครื่อง (Integrated Marketing Communication) ดังนี้ 

1. การโฆษณา(Advertising) เช่น โทรทัศน์ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ฯลฯ 
2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) 
3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  
4. การประชาสัมพันธ์ (Public relations) 
5. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) 
6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)  
7. การจัดแสดงสินค้า (Display) 
8. การจัดโชว์รูม (Showroom)  
9. การจัดศูนย์สาธิตการทํางานของสินค้า (Demonstration center)  
10. การจัดสัมมนา (Seminar) 
11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
12. การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training center)  
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13. การให้บริการ (Services)  
14. การใช้พนักงาน (Employee) 
15. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
16. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) 
17. การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) 
18. การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) 
19. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) 
20. การให้สัมปทาน (Licensing) 
21. คู่มือสินค้า (Manual)  
22. อ่ืนๆ 
การเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด  ในการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารนั้น 

เราต้ องมั่นใจว่าได้ใช้เครื่องมือที่ก่อให้เกิดภาพของความโดดเด่นของสินค้า และกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมได้ด้วย สื่อบางอย่างสร้างความโดดเด่นให้กับสินค้าได้ เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ แต่กระตุ้นพฤติกรรมการซื้อได้ไม่ค่อยดีนัก สื่อบางอย่างสามารถจูงใจผู้บริโภคและ
กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้เป็นอย่างดี แต่ไม่สามารถสร้างความเด่นให้กับสินค้าได้ เช่น การ
ส่งเสริมการขายในรูปของการลด แลก แจก แถม หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ การขายโดยใช้พนักงาน
ขายสามารถสร้างความเด่นให้กับสินค้าและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้ เป็นต้น ดังภาพ 
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ภาพก16กกแสดงการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่สร้างความโดดเด่นให้กับสินค้า 

(Building equity) และกระตุ้นพฤติกรรม (Motivating action) 
 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 120 

 
การท่ีเราจะเลือกใช้วิธีการสื่อสารการตลาดวิธีใดก็ตาม เราต้องคํานึงว่าผู้บริโภ คของเรา

เป็นใคร โดยที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของการสื่อสารการตลาดจะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ดังนี้ 
กลุ่มที่ 1 กลุ่มคนท่ีไม่ใช่ลูกค้าของเรา (Non-brand group) ประกอบด้วย 
1. คนที่ไม่ใช้สินค้าประเภทนี้เลย ต้องให้การศึกษา การประชาสัมพันธ์จึงจะดีที่สุด 
2. คนที่ภักดีกับย่ีห้ออ่ืน (Other-brand loyals) ต้องใช้เหตุผลในการเปลี่ยน ต้องใช้ทั้ง

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย 
3. คนที่เปลี่ยนยี่ห้อไปมาในกลุ่มยี่ห้ออ่ืนที่ไม่ใช่ยี่ห้อเรา (Other-brand switchers) 

ต้องแนะนําให้รู้จักย่ีห้อของเรา ชี้ให้เห็นถึงความต่าง และส่งเสริมการขาย 
กลุ่มที่ 2 กลุ่มคนท่ีเป็นลูกค้าของเรา (Customer groups) ประกอบด้วย 
1. กลุ่มบุคคลที่เปลี่ยนย่ีห้อแต่ใช้ยี่ห้อเราน้อยที่สุด ต้องชี้ความแตกต่างที่โดดเด่น และ

ใช้การส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นให้ซื้อยี่ห้อเรายี่ห้อเดียวอย่างต่อเนื่อง 
2. กลุ่มที่ภักดีกับยี่ห้ อของเรา ต้องเน้นภาพพจน์ด้วยการประชาสัมพันธ์ ตอกยํ้า

ความจําด้วยการโฆษณา และใช้การตลาดเจาะตรงเพื่อสร้างความสัมพันธ์ 
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โดยกลุ่มต่างๆเหล่านี้ต้องการกลยุทธ์ในการสื่อสารและวิธีการสื่อสารที่ต่างกัน โดยที่เรา
อาจจะพิจารณาวิธีการสื่อสารที่ก่อให้เกิดผลลัพธ์ต่างๆ ดังนี้ 
 
ตาราง 3  แสดงผลลัพธ์ของการสื่อสารพื้นฐาน 5 ประการ (Five basic communication 
effects) 
 

ผลลัพธ์ของการสื่อสารขั้นพื้นฐาน 
(Basic communication effect) 

รายละเอียดวิธีการสื่อสาร 
(Description) 

1.สร้างความต้องการสินค้าประเภท
ใดประเภทหนึ่ง 
(Category need) 

ให้ความรู้ ความเข้าใจว่าทําไมจึงต้องใช้สินค้าประเภท
ดังกล่าวในลักษณะของการให้รายละเอียดเพื่อการศึกษา 
สร้างมุมมองใหม่อย่างที่ไม่เคยคิดมาก่อน 

2.สร้างความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า
(Brand awareness) 

ตอกยํ้าความทรงจําเกี่ยวกับตราสินค้าด้วยโฆษณาตอกยํ้า
คําขวัญให้จําได้ด้วยโฆษณาโดยการนําเสนอสินค้าที่โดดเด่น 

3.สร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้า 
(Brand attitude) 

แนะนําวิธีการประเมินสินค้าด้วยการประชาสัมพันธ์ การ
โฆษณาจัดนิทรรศการให้ความรู้ การสัมมนา หรือการเขียน
บทความ การทําสารคดี การทําสิ่งพิมพ์ต่างๆที่ให้ข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้า 

4.สร้างความต้องการอยากซื้อสินค้า 
(Brand purchase intention) 

แนะนําวิธีการซื้อ อํานวยความสะดวกในการติดต่อ แจ้ง
สถานที่ซื้อจากโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การกระจายสินค้าให้
หาซื้อง่ายและส่งเสริมการขายที่เร่งรัดการตัดสินใจ มี
พนักงานขายที่บริการดี ช่วยให้การเลือกซื้อสะดวก ทําเลที่ต้ัง
ไปง่าย ที่จอดรถสะดวก 

5.สร้างความภักดี 
(Brand loyalty building) 

ตอกยํ้าภาพพจน์ที่ดีของสินค้าด้วยการประชาสัมพันธ์ การ
จัดกิจกรรมพิเศษ มีการส่งเสริมการขายที่ก่อให้เกิดการซื้อ
ต่อเนื่อง เช่น การเป็นสมาชิก การสะสมแต้ม มีบริการท่ี
ประทับใจ สร้างสัมพันธภาพระยะยาวด้วยการติด ต่อกับ
ผู้บริโภคอย่างสม่ําเสมอ มีศักยภาพพิเศษสําหรับสมาชิก ทํา
ให้การเป็นสมาชิกมีค่าด้วยสิทธิพิเศษ 

 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 121 
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ตาราง 4  แสดงการวางแผนการสื่อสารท่ีต้องเข้าใจเหตุจูงใจที่ท าให้คนต้องการซื้อสินค้า 
 

แรงจูงใจพื้นฐาน(Basic motive) รายละเอียดของแรงจูงใจ(Description) 
1.  แรงจูงใจที่เกิดจากสภาพอันไม่
พึงพอใจ(Negative motives) 

 

1.1  ต้องขจัดปัญหา 
(Problem removal) 

หากสินค้าที่แก้ปัญหาได้ เช่น สบู่แก้สิว เพื่อทําให้สิวหาย 
ครีมลดรอยย่น เพื่อลดรอยตีนกา 

1.2  ต้องการหลบหลีกปัญหา 
(Problem avoidance) 

หาสินค้าที่ช่วยไม่ให้เกิดปัญหา เช่น รับประทานวิตามินเพื่อ
ไม่ให้ป่วย ออกกําลังกายเพื่อไม่ให้อ่อนแอ ฝากเงินไว้กับ
ธนาคารเพื่อไม่ให้ถูกปล้น 

1.3  ไม่พอใจสินค้าเดิม 
(Incomplete satisfaction) 

มองหาสินค้าใหม่ที่ดีกว่า เช่น การเปลี่ยนรถ การเปลี่ยน
โทรศัพท์มือถือที่สั ญญาณดีกว่า การเปลี่ยนโทรทัศน์จากรุ่น
จอโค้งเป็นจอแบน 

1.4  การแก้ความขัดแย้งจากสิ่งที่
ชอบแต่มีผลข้างเคียงที่ต้องการ
หลีกเลี่ยง ( Mixed-approach-
avoidance conflict) 

มองหาสินค้าแก้ความขัดแย้งนั้น เช่น หาน้ํายาขัดพื้นที่กลิ่น
ไม่ฉุน หาซุบไก่สกัดที่ไม่คาว หาไอศกรีมที่ ทานแล้วไม่อ้วน 
หาน้ําสลัดที่ไม่เพิ่มแคลลอรี 

1.5  สินค้าหมดตามปกติวิสัย 
(Normal depletion) 

หาสินค้าที่ทดแทนสินค้าที่หมดไป เช่น การซื้อสบู่มาเพิ่มเติม 
ซื้อน้ําปลามาแทนของเก่าท่ีหมด  

2. แรงจูงใจเชิงบวก 
(Positive motives) 

 

2.1 ต้องการตอบสนองอารมณ์ 
(Sensory gratification) 

มองหาสินค้าที่ให้ความสุขกับตนเอง เช่น โทรทัศน์ วีดีโอ  
คาราโอเกะ เกมคอมพิวเตอร์ 

2.2  ต้องการจะเป็นคนฉลาด 
(Intellectual stimulation) 

มองหาสินค้าใหม่ที่แสดงว่าเป็นคนฉลากซื้อ ฉลาดใช้ ฉลาด
เลือกของที่ดีมีคุณภาพมาพัฒนาคุณภาพชีวิต 

2.3  ต้องการเป็ นที่ยอมรับของ
สังคม(Social approval) 

มองหาสินค้าที่ทําให้ตนเองโดดเด่น มีชื่อเสียง เป็นที่ชื่นชอบ
ของผู้อ่ืน 

 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา, 2547, หน้า 122  
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6.  กรอบของการวางแผน IMC 
ในการวางแผน IMC นักสื่อสารการตลาดจะต้องตอบคําถามดังนี้ เพื่อใช้คําตอบที่ได้มา

เป็นพื้นฐานในการกําหนดกรอบของการวางแผน IMC (Chrisfill, 1999 อ้างอิงใน ชุษณะ เตช คณา, 
2549, หน้า 138) 

1. ใครคือกลุ่มเป้าหมายที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีส่งออกไป 
2. ข้อมูลข่าวสารท่ีส่งออกไปจะเป็นเช่นไร 
3. ภาพลักษณ์ของตราสินค้าและองค์กรในความคิดคํานึงของกลุ่มเป้าหมายควรเป็น

เช่นไร 
4. งบประมาณที่จะต้องใช้เพื่อให้ได้ภาพลักษณ์ที่ต้องการจะเป็นท่าไร 
5. มีวิธีการส่งข้อมูลข่าวสารได้อย่างไร 
6. กลุ่มเป้าหมายควรจะมีพฤติกรรมอย่างไรเมื่อได้รับข้อมูลไปแล้ว 
7. เมื่อนําเอากระบวนการทั้งหมดไปดําเนินการจะมีการควบคุมอย่างไร 
8. เมือทําไปแล้วจะประเมินผลที่ได้รับอย่างไร 
ในกําหนดให้เป็นกรอบของการวางแผน IMC นั้นสามารถสรุปเป็นองค์ประกอบที่ใช้เป็น

กรอบของแผน IMC ให้มีความครบถ้วนสมบูรณ์ดังนี้ 
1. กลุ่มเป้าหมาย (Target Group) 
2. ข้อมูลข่าวสาร (Key Messages) 
3. ภาพลักษณ์ที่ต้องการ (Desired Image) 
4. งบประมาณที่ต้องใช้ (Budget) 
5. ยุทธวิธีการสื่อสาร (Strategy) 
6. พฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ (Desired Behavior) 
7. การปฏิบัติตามแผนและการควบคุม (Implementation and Control) 
8. การประเมินผล (Measurement) 
นอกจากการนําเสนอองค์ประกอบที่เป็นกรอบของการวางแผน IMC แล้ว Chrisfill ยังได้

แสดงแผนภูมิที่เป็นกระบวนทัศน์ของการวางแผน IMC เป็นการตอบคําถามทั้ง 8 ข้อข้างต้น เริ่มต้น
ต้ังแต่การใช้งานวิจัยเพื่อวิเคราะห์บริบทที่เป็นสถานการณ์ทางการตลาด เพื่อกําหนดเป้าหมายของ
การส่งเสริมการตลาด ต้ังเป้าหมายระดับองค์กร เป้าหมายระดับการตลาด และเป้าหมายระดับการ
สื่อสาร ที่ก่อให้เกิดยุทธศาสตร์กา รสื่อสารการตลาด ที่มีทั้งยุทธศาสตร์เพื่อการขายสินค้าให้
ผู้บริโภค (Pull Strategy) ยุทธศาสตร์การผลักสินค้าเข้าร้าน (Push Strategy) ยุทธศาสตร์การสร้าง
ภาพลักษณ์ให้องค์กร (Profile Strategy) เพื่อให้เป็นพลังเสริมความเข้มแข็งให้ตราสินค้า
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ยุทธศาสตร์เหล่านี้ จะนําไปสู่ การกําหนดแนวทางการผสมผสานวิธีการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลาย
รูปแบบเข้าด้วยกัน กําหนดวิธีการปฏิบัติตามแผนยุทธศาสตร์ให้เป็นไปตามตารางเวลาที่กําหนด 
จัดสรรงบประมาณและทรัพยากรอ่ืนๆ ที่มีความจําเป็นในการดําเนินงานตามแผน IMC ที่วางไว้ 
และกําหนดวิธีการควบคุม ประเมินผลสัมฤทธิ์ IMC  

 บางครั้งสินค้า บริการ หรือโครงการบางอย่างมีปัญหาเรื่องการเป็นที่ยอมรับของสังคม มี
การต่อต้านไม่ให้มีการขาย ไม่ให้มีการโฆษณา ไม่ให้มีการสร้างเจ้าของสินค้า เจ้าของการบริการ 
หรือเจ้าของโครงการ จึงต้องมีการวางแผนยุทธศาสตร์รณรงค์ให้เกิดการยอมรับ  (เสรี วงษ์มณฑา, 
2547 อ้างอิงใน ชุษณะ เตชะคณา , 2549, หน้า 139)  จึงได้เพิ่ม Pass Strategy เข้าไปในการ
วางแผนยุทธศาสตร์ IMC ด้วยโดยมีแผนภูมิว่าด้วยการวางแผนยุทธศาสตร์ IMC ของ Chrisfill 
ผนวกกับยุทธศาสตร์การรณรงค์ให้ธุรกิจเป็นที่ยอมรับของสังคม ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 17 แสดงกระบวนทัศน์แสดงกรอบของการวางแผน IMC 
 
ที่มา: Chrisfill, 1999 อ้างอิงใน ชุษณะ เตชะคณา, 2549, หน้า 140 
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7.  เครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication-IMC)  
IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้น หรื อเป็นสิ่งที่

ผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ทุกรูปแบบ โดยมีรายละเอียดดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 25) 
การโฆษณา (Advertising)  เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า  

(Brand contact) การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปนี้ 
1. ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์   (Different: product) อย่างรวดเร็วและ

กว้างขวาง 
2. ต้องการยึดตําแหน่งครองใจสินค้า (Brand  positioning)  
3. ใช้การโฆษณาเมื่อต้องการสร้างผลกระทบ (lmpact) ที่ยิ่งใหญ่ 
4. ถ้าสินค้าเป็นท่ีรู้จักดีอยู่แล้วไม่ต้องให้ความรู้กับผู้บริโภค (Educated)  แต่ต้องการย้ํา

ตําแหน่งสินค้า  (Brand  positioning) 
5. ต้องการสร้างความแตกต่าง  (Differentiation)  
6. ถ้าลูกค้ามีพฤติกรรมที่ดีอยู่แล้วไม่ต้องเปลี่ยนความคิดของลูกค้า  ก็ควรใช้การ

โฆษณา  เช่น   แชมพูซันซิล   หมากฝรั่งล็อตเต้   โฆษณาบ้านธรรมดา   คุณสมบัติบ้านไม่มี
แนวความคิดใหม่ๆ  เหล่านี้ไม่ต้องเปลี่ยน โครงสร้างความคิดของผู้บริโภคใดๆ  ทั้งสิ้นเพียงแค่สร้าง
การรู้จัก (Awareness) และแสดงจุดขาย ( Selling point)ในตําแหน่งของตัว
ผลิตภัณฑ์  (positioning)ให้มีความชัดเจนชัดเจน 

การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling)   ซึ่งจะใช้พนักงานขายในกรณี ต่อไปนี้ 
1. เมื่อสินค้านั้นเหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงาน   เช่น  สินค้าประเภทที่ขายตาม

บ้าน (Door to door selling) ไม่ว่าจะเป็นการประกับชีวิต  เครื่องใช้ไฟฟ้า  รวมถึงเครื่องสําอาง 
2. เมื่อลักษณะสินค้าต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์   (Product  Knowledge)เป็น

ผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อนซึ่งไ ม่สามารถจ่ายผ่านสื่อมวลชน   (Mass media)ได้ สินค้าพวกนี้
ได้แก่ เครื่องดูดฝุ่น   เครื่องทําน้ําแข็ง   เครื่องจักร   รถยนต์  เครื่องยนต์   สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืนๆ   จึง
ต้องอาศัยพนักงานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใช้สื่อโฆษณาอธิบายได้ชัดเจน 

3. หน่วยงานขายจําเป็นต้องใช้ในกร ณีที่สินค้านั้นต้องการบริการที่ดี   (Good  sales 
services)ซึ่งจําเป็นจะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้านั้นด้วย   โดยพนักงานขายจะเป็น
ผู้บริการแนะนํา ติดต้ังซ่อมบํารุง ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากขึ้น 
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การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) มีวัตถุประสงค์ของการวางแผน ดังนี้ 
1. การดึงลูกค้าใหม่   (Attract  new  users)  การท่ีจะดึงลูกค้าให้มาซื้อสินค้านั้น

จะต้องลดอัตราเสี่ยงจากการใช้สินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค   การลด  แลก  แจก  แถม  เป็นวิธีหนึ่งที่
จะลดความเสี่ยงได้ เป็นสิ่งที่จะเอาชนะความเฉื่อยชา(lnershier) ของการคิดเปลี่ยนแปลง 

2. การรักษาลูกค้าเก่าไว้   (Hold current customer) ในกรณีที่คู่แข่งมีการออกสินค้า
ใหม่ลูกค้าอาจจะเกิดความสนใจและมีความคิดอยากจะทดลองใช้สินค้าใหม่   ดังนั้นจะต้องแก้ไข
โดยทําให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมาย   (Off  set  หรือ  dilute)  ซึ่งเป็นการลดความเข้มข้นล ง
ด้านการส่งเสริมการขาย   ลูกค้ามีความสนใจในสินค้าใหม่แต่ยังไม่แน่ใจในคุณภาพของสินค้า   ซึ่ง
ตราสินค้าเก่าท่ีใช้จนแน่ใจในคุณภาพแล้วมีการส่งเสริมการตลาดในกรณีการเปลี่ยนใจจะยากมาก 

3. การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก (Load present user) กรณี
นี้อาจจะไม่เกี่ยวข้องกับคู่แข่งขัน แต่เกิดขึ้นเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้าอีกหรือไม่  

4. การเพิ่มอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์   (Increased product usage) เกิดขึ้นเมื่อต้องการ
ให้ผู้บริโภคใช้สินค้ามากขึ้นกว่าเดิมหรือใช้อย่างต่อเนื่อง ตัวอย่าง   การสะสมไมล์   เพื่อให้ใช้บริการ
จากสายการบินนั้นอย่างต่อเนื่อง   บัตรเครดิตอาจกําหนดว่าถ้าใครใช้ถึง   50,000 บาทภายใน 3 
เดือน จะได้ของแถมโดยการสะสมคะแนน 

5. การส่งเสริมการขายทําให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ   (Trade  up)  โดยให้ซื้อสินค้าที่
มีมูลค่าสูงขึ้น  มีขนาดใหญ่ขึ้น   หรือมีคุณภาพดีขึ้น  ตัวอย่าง  ให้ผู้บริโภคนํารถยนต์โตโยต้ารุ่นเก่า
รุ่นใดก็ได้มาแลกซื้อรถยนต์รุ่นใหม่ 

6. การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า   (Reinforce  brand  advertising)  เมื่อ
โฆษณาไปแล้วควรใช้การส่งเสริมการตลาดเช่น  โปสเตอร์ โมบาย ป้ายแขวน  แผ่นพับ ใบปลิว ชั้น
วางที่พูดได้   (Shelf talker) เมื่อผู้บริโภคเดินผ่านก็จะพูดคุยกับผู้บริโภค   เป็นการเพิ่มการรู้จัก และ
สร้างผู้รับ 

การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์(Publicity and public relation) ใช้กรณีต่อไปนี้ 
1. ใช้การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์   (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง 

ซึ่งคุณสมบัติอ่ืนๆ ไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่ง คุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับ
คู่แข่ง ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี   เมื่อสิ่งอ่ืนเท่ากันหมด
ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้ได้   โดยเล่าเรื่องราว และ ตํานาน ซึ่งเป็นสิ่ง
ที่คู่แข่งขันจะเลียนแบบกันได้ยากมาก ตัวอย่างปูน TPI จะทําปูนให้มีคุณสมบัติต่างๆ เท่าสยาม
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ซีเมนต์ ทางด้านคุณภาพ ความสามารถในการทํางาน และคุณสมบัติต่างๆ ได้ แต่จะบอกว่ามี
ประวัติอันยาวนานเหมือนสยามซีเมนต์ย่อมทําไม่ได้ 

2. การให้ข่าวและประชาสัม พันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล   สินค้าบางชนิด
จะประสบความสําเร็จได้    เมื่อคนมีความรู้ในตราสินค้านั้นจึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับ
สินค้า  สมมติว่าขายเนื้อโกเบซึ่งมีราคาที่แพงกว่าเนื้อธรรมดา เนื้อสันในธรรมดาราคากิโลกรัมละ 
200 บาท เนื้อสหรัฐอเมริกาขายกิโลกรัมละ 350 บาท  เนื้อโกเบขายกิโลกรัมละ 420 บาท ในกรณีนี้
จะต้องให้ความรู้ในคุณสมบัติของเนื้อโกเบว่านุ่ม ไม่เหนียวไม่มีพังผืด ผู้บริโภคจะต้องมองเห็นค่า
ของเนื้อโกเบจึงยอมจ่ายเงินซื้อ 

3. เมื่อมีข้อมูลข่าวสารจํานวนมากท่ีจะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) ให้กับ
ผลิตภัณฑ์และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 
30 วินาทีเท่านั้น ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปในโฆษณามากๆ ไม่ได้ควรใช้ PR แทนในกรณีที่มีข้อมูล
มากมายที่เป็นจุดชื่นชมในสินค้าเช่น เป็นโรงงานที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียอาคเนย์   (Brand 
Knowledge)  ซึ่งการโฆษณาไม่อาจจะครอบคลุมได้ แต่ขณะเดียวกันโฆษณาเหล่านี้สามารถสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า 

การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing) 
การขายทางแคตตาล็อก (Catalogue sales) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์ (Mail order) การตลาด
ทางตรง ใช้กรณีต่างๆดังนี้ 

1. เมื่อมีฐานข้อมูล (Database) ที่ดีพอในกรณีนี้ถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใครอยู่ที่
ไหนจะเป็นการประหยัดกว่าการใช้สื่อ ถ้ากลุ่มเป้าหมายมี 8,000 คน ค่าแสตมป์ คนละ 2.50 บาท 
จะเห็นว่าค่าใช้จ่าย  20,000 บาท ซึ่งถูกกว่าที่เราจะไปลงในสื่ อสิ่งพิมพ์ที่ราคาสูงถึงประมาณ 
700,000 บาท 

2. เมื่อต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว  (Personalized marketing) 
ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตัวเมื่อผู้บริโภคได้รับจดหมาย
แล้วจะรู้สึกว่าเป็นลูกค้าสําคัญเป็นลูกค้าที่ประธานบริษัทรู้ จัก ทําให้เกิดความรู้สึกที่ดี และ
ภาคภูมิใจว่าตนเป็นบุคคลหนึ่งที่ได้รับเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย  

3. ใช้เพื่อเป็นกลยุทธ์ติดตามผล  (Follow up strategy) สมมติโครงการอสังหาริมทรัพย์
เป็นธุรกิจคอนโดมิเนียมมีคนมาเยี่ยม  200 คน แต่ว่ามีคนที่สนใจเกิดความต้องการ 20 คน ส่วนอีก 
180 คนนั้นเป็นกลุ่มที่เรียกว่ารอและดูไปก่อน เป็นกลุ่มที่จะต้องติดตามต่อไป ดังนั้นรอบสองอาจไม่
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จําเป็นต้องโฆษณาผ่านสื่อมวลขน หรือสื่อสิ่งพิมพ์ แต่ใช้การตลาดทางตรงแทน โดยใช้จดหมาย 
ส่งผ่านไปยังอีก 180 คนนั้น เป็นการเตือนความทรงจําและการเร่งรัดการตัดสินใจ 

4. เป็นการเตือนความทรงจํา (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพื่อติดต่อสื่อสารกับกลุ่ม
ลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพันธ์ที่ดี เช่น ต่ออายุนิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ์ เมื่อใกล้หมดอายุ
สมาชิกแล้ว 

ซึ่งตัวอย่าง รูปแบบเหล่านี้อาจจะไม่ครบถ้วนตามรูปแบบของ IMC แต่ (เสรี วงษ์มณฑา , 
2540, หน้า 25) เป็นรูปแบบที่นิยมใช้กันมากเพราะว่าความคิดทางวิชาการใหม่ๆ จะเกิดขึ้นเสมอ   

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

นนชัย ศานติบุตร (2550) ศึกษาเรื่อง การนําเสนอรูปแบบการพัฒนาฟุตบอลอาชีพของ
ประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่าการนําเสนอรูปแบบการพัฒนาฟุตบอลอาชีพของประเทศไทยที่
เหมาะสมกับบริบทของประเทศไทยในปัจจุบัน เป็นรูปแบบที่ครอบคลุมและสอดคล้องกับการ
พัฒนาฟุตบอลอาชีพของประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ความเป็นมา ส่วนที่ 2 
รูปแบบการพัฒนาฟุตบอลอาชีพของประเทศไทย ประกอบด้วย แนวคิดหลักการ วัตถุประสงค์ 
สภาวะแวดล้อมฟุตบอลอาชี พของประเทศไทย รูปแบบของหน้าที่การบริหารจัดการฟุตบอลอาชีพ 
4 ด้านได้แก่ การวางแผน การจัดองค์การ การนํา และการควบคุม และรูปแบบของการดําเนินงาน
ตามปัจจัยหลักความสําเร็จฟุตบอลอาชีพ 11 ด้าน ได้แก่ นโยบายและการส่งเสริมของรัฐ องค์กร
หลักฟุตบอลอาชีพ (สมาคมฟุตบอลแห่งประเ ทศไทย คณะกรรมการจัดการแข่งขันฟุตบอลอาชีพ 
สโมสรฟุตบอลอาชีพ ) การจัดการแข่งขัน นักฟุตบอลอาชีพ บุคลากรฟุตบอลอาชีพ (ผู้ฝึกสอน ผู้
ตัดสิน ) ความนิยมและแฟนคลับ สถานที่และ สิ่งอํานวยความสะดวก รายได้ธุรกิจและสิทธิ
ประโยชน์ สื่อเผยแพร่และการประชาสัมพันธ์ กฎหมาย (กฎ ระเบยีบ ข้อบังคับ) และสวัสดิการ ส่วน
ท่ี 3 การนํารูปแบบไปใช้ ส่วนท่ี 4 เงื่อนไขข้อจํากัดของรูปแบบ 

สิริกานต์ ผ่องประเสริฐ (2550) ความต้องการส่วนผสมทางการตลาดของผู้ชมฟุตบอล
ไทยแลนด์  พรีเมียร์ลีก  ผลการวิจัยที่สําคัญพบว่า  1. ความต้องการส่วนผสมทางการตลาดผู้ชม
ฟุตบอลไทยแ ลนด์ พรีเมียร์ลีกโดยรวมอยู่ในระดับมากยกเว้นด้านสถานที่ให้บริการในเรื่องมีร้าน
จําหน่ายของที่ระลึกมีความต้องการอยู่ในระดับน้อย  2. การเปรียบเทียบความต้องการส่วนผสม
ทางการตลาดของผู้ชมฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกระหว่างเพศชายและเพศหญิง  พบว่าเพศชาย
และเพศหญิงมีความต้ องการส่วนผสมทางการตลาด  โดยรวมไม่แตกต่างกัน  ยกเว้นความต้องการ
ด้านกระบวนการให้บริการในเรื่องมีโทรทัศน์วงจรปิดสําหรับย้อนภาพการยิงประตูและการเล่นช่วง
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ที่สําคัญ ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพในเรื่องจัดบริเวณที่พักผ่อนสําหรับผู้เข้า
ชม และเรื่องปรับปรุงอาคาร สถานที ่สภาพแวดล้อมให้สะอาด 

วรวิทย์ พัฒนาอิทธิกุล  (2539) ได้ศึกษาการตลาดรายการฟุตบอลทางโทรทัศน์ใน
ประเทศไทย  พบว่าโครงสร้างทางการตลาดของรายการฟุตบอลประกอบด้วย  ผู้ผลิตอันได้แก่  
เจ้าของลิขสิทธิ์  ผลิตภัณฑ์  ได้แก่ รายการฟุตบอล  พ่อค้าคนกลาง  ได้แก่ สถานีโทรทัศน์  และ
ผู้บริโภคคือผู้ชม  จากการวิจัยพบว่าปริมาณรายการฟุตบอลทางโทรทัศน์ที่ออกอากาศในปัจจุบัน
เป็นรายการฟุตบอลต่างประเทศมากกว่าฟุตบอลในประเทศเนื่องจากกระแสนิยม  โดยเฉพาะ
ฟุตบอลอังกฤษที่มีการออกอากาศมากและมีการแข่งขันกันสูงเพื่อให้ได้รับสิทธิในการถ่ายทอด  
ส่วนกระบวนการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณาเวลาการออกอากาศ  การประชาสัมพันธ์โดย
การแถลงข่าว การจัดกิจกรรมเพื่อกระตุ้นผู้ชม  เช่น การทายผลการแข่งขันเพื่อชิงรางวัล  นอกจากน้ี
ยังมีการใช้สื่ออ่ืนๆมาช่วยส่งเสริมการตลาดได้แก่  สื่อหนังสือพิมพ์และสื่อวิทยุ  ซึ่งช่วยปลุกเร้าให้
เกิดการติดตามชมรายการฟุตบอลมากขึ้น  ธุรกิจร้านขายของที่ระลึกและการนําทีมฟุตบอลจาก
ต่างประเทศมาแข่งขันในประเทศไทย ซึ่งช่วยกระตุ้นความนิยมในรายการฟุตบอลมากขึ้น 

กิติพงษ์  ศักดาทร  (2549) ได้ศึกษาบทบาทของสื่อมวลชนที่มีผลต่อการเล่นพนัน
ฟุตบอลในอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม่  : กรณีศึกษาฟุตบอลโลกปี  2006 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
การเล่นพนันฟุตบอลส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  โดยมีอายุระหว่าง  21 – 30 ปี มีการศึกษาต้ังแต่ระดับ
อาชีวศึกษาจนถึงปริญญาตรีมากที่สุด  โดยประเภทของสื่อที่กลุ่มตัวอย่างรับชมมากท่ีสุดคือ  
โทรทัศน์  รองลงมาคืออินเทอร์เน็ต  และส่วนใหญ่จะไม่มีเคเบิลทีวีที่บ้าน  ต้องออกไปรับชมตาม
ร้านอาหารหรือห้างสรรพสินค้า  ส่วนสื่อที่มีอิทธิพลต่อการเล่นพนันมากท่ีสุดคือโทรทัศน์  และ
หนังสือพิมพ์กีฬาโดยสาเหตุส่วนใหญ่ในการเล่นพนันคือต้องการเงิน  เพราะเป็นวิธีการที่ได้เงินมา
ง่ายที่สุด รองลงมาคือเล่นพนันแล้วทําให้มีความต่ืนเต้น ทําให้เกมการแข่งขันสนุกขึ้น 

 จากงานวิจัยข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าเยาวชนไทยส่วนใหญ่ให้ความสนใจรับชมรายการ
ฟุตบอลต่างประเทศมากกว่าฟุตบอลไทย และรายการท่ีนิยมที่สุดคือฟุตบอลอังกฤษ ซึ่งส่วนหนึ่งก็
เนื่องมาจากสื่อโทรทัศน์ วิทยุและหนังสือพิมพ์ที่มีการนําเสนอข่าวสารของฟุตบอลมาก 
ที่สุด จึงส่งผลต่อกระแสนิยมในฟุตบอลที่สูงกว่ากีฬาประเภทอ่ืน  ซึ่งเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อ
การวิจัยในครั้งนี้ นอกจากน้ี ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งเป็นงานวิจัยจากต่างประเทศ  ได้แก่งานวิจัย
ของ (Hans Hognestad, 2003) เรื่องการสนับสนุนฟุตบอลทางไกลของแฟนฟุตบอลชาวนอร์เวย์  
เขาพบว่าชาวนอร์เวย์จํานวนมากให้ความนิยมในฟุตบอลอังกฤษมากกว่าที่จะให้ความสนใจกีฬา
ประจําชาตินั่นคือ  สกี และยังพบอีกว่าฟุตบอลยังได้สร้าง  “ตัวตนความเป็นอังกฤษ ”ให้กับแฟน
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ฟุตบอลชาวนอร์เวย์เหล่านี้ด้วย โดยพบว่าสาเหตุที่ฟุตบอลอังกฤษเข้ามาเป็นที่นิยมมากเริ่มมาจาก
การแพร่หลายของฟุตบอลจากประเทศอังกฤษ  การจ้างผู้จัดการทีมและโค้ชซึ่งเป็นชาวอังกฤษและ
ชาวสก๊อตมาทํางานในนอร์เวย์จํานวนมาก มีการจัดการแข่งขันระหว่างทีมจากเกาะอังกฤษและทีม
ในนอร์เวย์บ่อยครั้งในช่วงต้นศตวรรษท่ี  20 นอกจากน้ี  นิตยสารกีฬาของนอร์เวย์ก็มีการรายงาน
ข่าวผลฟุตบอลอังกฤษและตารางคะแนนการแข่งขันในฟุตบอลอังกฤษเป็นประจํา  (รายปักษ์และ
รายเดือน) จากนั้นในปี 1920 ก็เริ่มมีการรายงานข่าวทางหนังสือพิมพ์ของนอร์เวย์เป็นประจําทุกวัน  
และในปี 1948 ก็มีการจําหน่ายต๋ัวเข้าชมฟุตบอลอังกฤษใ นนอร์เวย์ทําให้แฟนฟุตบอลสามารถซื้อ
ต๋ัวและเดินทางไปชมได้ถึงขอบสนาม 

โดยสรุปแล้ว พบว่างานวิจัยทั้งของไทยและของต่างประเทศทั้ง  6 เรื่องดังกล่าวพบว่า  สิ่ง
หนึ่งที่เป็นปัจจัยที่ทําให้ประชาชนในประเทศชื่นชอบฟุตบอล  เนื่องมาจากสื่อทั้ง  ทางโทรทัศน์  วิทยุ 
นิตยสารและหนังสื อพิมพ์ที่มีการให้ความสําคัญนําเสนอข่าวสารของฟุตบอลมาก  จึงส่งผลต่อ
กระแสนิยมของคนไทยในการชื่นชอบฟุตบอล 

ปรัศนีย์ สินพิมลบูรณ์  (2552) งานวิจัยบทบาทของการสื่อสารกับกระบวนการสร้าง
และสืบทอดวัฒนธรรมแฟนบอลในสังคมไทยซึ่งในการเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสิ่งที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ในฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษของแฟนฟุตบอลชาวไทย และเพื่อศึกษาถึงภาพ
มายาต่อฟุตบอลพรีเมียร์ลีกของแฟนฟุตบอลชาวไทยที่ทําให้พวกเขากลายเป็นแฟนฟุตบอล โดย
ผู้วิจัยทําการศึกษาจากการสังเกตแบบมีส่วนร่วมและการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่เป็นแฟนฟุตบอล
ในจังหวัดเชียงใหม่ ที่มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปีจํานวน 4 คน และเก็บรวบรวมข้อมูลประวัติความ
เป็นมาของพวกเขาต้ังแต่เริ่มรู้จักฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษ เพื่อค้นหาสาเหตุที่ทําให้พวกเขารู้จัก
และชื่นชอบในฟุตบอลรายการนี้ พวกเขามีความรู้สึกอย่างไรต่อฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษ พวก เขา
ชื่นชอบทีมใดและนักฟุตบอลคนใดเป็นพิเศษ และความเชื่อรวมไปถึงอารมณ์ความรู้สึกต่างๆ ที่มี
ต่อฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษ ผลของการศึกษาวิจัยส่วนที่ 1 พบว่า สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ใน
ฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษของแฟนฟุตบอลชาวไทย ประกอบด้วย 3 ส่วนได้แก่ ส่วนที่ 1 สังคม
แวดล้อมของพวกเขา เช่น ครอบครัว โรงเรียน และสังคมไทยส่วนใหญ่มีความชื่นชอบในฟุตบอล
พรีเมียร์ลีกมากกว่ากีฬาอื่นๆ ซึ่งส่งผลให้ปัจเจกมีการคล้อยตามปทัสถานทางสังคมที่พวกเขาอาศัย
อยู่ และนํามาถือปฏิบัติจนกลายเป็นความชื่นชอบในที่สุด ส่วนที่ 2 สื่อมวลชนไทยที่มีกา รนําเสนอ
ข่าวคราวเก่ียวกับฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษมากกว่ากีฬาชนิดอ่ืนๆ ให้ความสําคัญในฟุตบอล
รายการนี้มากที่สุดและมีความถี่ในการนําเสนอที่มากที่สุดส่งผลให้ประชาชนชาวไทยสามารถ
ติดตามฟุตบอลรายการนี้ได้อย่างสม่ําเสมอ โดยสามารถติดตามข่าวคราวได้จากสื่อทุกช่องทาง 
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และ ส่ วนที่ 3 ยุทธศาสตร์ด้านการตลาดของสโมสรฟุตบอลที่สร้างความผูกพันให้แฟนๆ อย่าง
สม่ําเสมอด้วยการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ต่างๆ อาทิ การจัดงานแถลงข่าวเปิดตัวนักเตะใหม่ 
รวมทั้งมีการจัดจําหน่ายสินค้าของสโมสรที่มีสัญลักษณ์ของสโมสรติดอยู่ทั่วโลก ทําให้แฟนฟุตบอล
มีโอกาสซื้อหา ครอบครองสินค้าของสโมสร เพื่อต้องการแสดงตนว่าพวกเขาเป็น “แฟน” ของสโมสร
น้ันๆ และเป็นการเพิ่มความรู้สึกมีส่วนร่วมและเพิ่มความชื่นชอบในทีมมากขึ้นด้วย  ผลของการ
ศึกษาวิจัยพบว่าการรับรู้ภาพมายาในฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษ  มีทั้งการรับรู้ภาพมายาที่สร้างขึ้น
โดยฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษเอง  อาทิ ภาพลักษณ์ของสโมสรภาพลักษณ์ของนักฟุตบอลและ
ผู้จัดการทีม  และภาพมายาที่แฟนฟุตบอลสร้างขึ้นเอง  ได้แก่ คําจํากัดความเกี่ยวกับฟุตบอลต่างๆ  
เช่น ความเป็นทีม  ความเร้าใจ  อัจฉริยะลูกหนัง  เล่นบอลฉลาด  ความเป็นมืออาชีพ  เป็นต้น รวมไป
ถึงความเชื่อ และสัญญาต่างๆ  ผ่านวัตถุ  สิ่งของที่เกี่ยวกับทีม  ภาพมายาเหล่านี้ส่งผลให้แฟน
ฟุตบอลมีความสนใจและมีความชอบในทีมฟุตบอลแต่ละทีมมากขึ้น  ทําให้แฟนฟุตบอลไม่เพียงแต่
ชมฟุตบอลเพราะว่าฟุตบอลคือกีฬาชนิดหนึ่งเท่านั้น  แต่ภาพมายาเหล่านี้ได้เนรมิตให้กีฬาฟุตบอล
กลายเป็นมหรสพชนิ ดหนึ่งที่สร้างความบันเทิงให้แก่ผู้ชมในทุกช่วงเวลา  ไม่ว่าจะเป็นในขณะที่มี
การแข่งขันในสนามซึ่งเป็นช่วงเวลา  90 นาทีแห่งความเร้าใจ  หรือในช่วงก่อนหรือหลังการแข่งขันที่
มีข่าวคราวเกิดขึ้น  ทําให้ต้องติดตามอยู่เสมอว่าเรื่องราวจะจบลงเช่นไร  ผู้ชมก็มีอารมณ์ความรู้สึก
ร่วมกับเกมการแข่งขันทุกครั้งที่ทีมโปรดของพวกเขาลงแข่งขัน  เมื่อทีมแพ้พวกเขาก็รู้สึกเศร้าเสียใจ  
หรือเมื่อทีมชนะพวกเขาก็มีความดีใจไปกับทีม  อย่างไรก็ดี  แม้ว่ากรณีที่ศึกษาจะมีความชื่นชอบ  
หลงใหล คลั่งไคล้ในฟุตบอลพรีเมียร์ลีกมาก  แต่พวกเขาก็สามารถแยกแยะออกว่าสิ่งใดคื อมายา
และสิ่งใดคือเรื่องจริง  พวกเขารู้ว่าสิ่งที่พวกเขาติดตามดูเป็นเพียงสิ่งหนึ่งที่สร้างความบันเทิงให้แก่
พวกเขาเท่านั้น  พวกเขาไม่ได้ทุ่มเทตนเองและเวลาไปกับสิ่งเหล่านี้มากจนหลงลืมภาระหน้าที่ของ
ตนเอง พวกเขายังเห็นว่าฟุตบอลพรีเมียร์ลีกเป็นสิ่งหนึ่งที่มาช่วยจรรโลงใจยามว่างของพวกเขาให้มี
ความสุข สนุก และเป็นการสร้างสัมพันธภาพกับคนรอบข้างเท่านั้น 

ณัฐศุพงศ์  สุขโสต  (2548) บทบาทของการสื่อสารกับกระบวนการสร้างและสืบทอง
วัฒนธรรมแฟนบอลในสังคมไทย วารสารศาสตร์มหาบัณฑิตเพื่อศึกษาว่าการสื่อสารมีบทบาท
อย่างไรในกระบวนการสร้างแล ะสืบทอดวัฒนธรรมแฟนบอลในสังคมไทย ด้วยวิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยประยุกต์ใช้วิ ธีการสื่อสารเชิงชาติพันธุ์วรรณา (Ethnography) และอาศัยแนวคิดหลัก
อันประกอบไปด้วย แนวคิดบทบาทของสื่อและการสื่อสาร แนวคิดเรื่องแฟน  (Fan) และแฟนดอม  
(Fandom) และแนวคิดเรื่องอัตลักษณ์  (Identity) เพื่อเป็นกรอบในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จาก
บริบทของแฟนบอล ได้แก่ 1. พื้นที่และเวลาประจําวันปกติ  2. พื้นที่และเวลาพิเศษในกิจกรรมที่
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เกี่ยวข้องกับฟุตบอล  3. พื้นที่และเวลาพิเศษในกิจกรรมแฟนคลับ  ผลการศึกษาพบว่า ในพื้นที่และ
เวลาของแฟนบอลในชีวิตประจําวันปกติ   เป็นพื้นที่ที่มักเป็นส่วนตัวหรือกลุ่มที่สนิทคุณเคย  และ
เป็นช่วงเวลาที่ว่างจากการดําเนินชีวิตประจําวัน  ส่วนในพื้นที่กิจกรรมจะเป็นพื้นที่สาธารณะที่เกิด
เป็นครั้งคราวที่แยกจากชีวิตประจําวันปกติ  สําหรับการใช้สื่อของแฟนบอลในมิติชีวิตประจําวันที่มี
การใช้สื่อหลายชนิ ด  ทั้งสื่อมวลชน  สื่อบุคคล  สื่อใหม่  สื่อวัตถุ  ที่มีลักษณะเป็นแบแผนซ้ําๆเป็น
กิจวัตร  แต่ในกรณีวันที่มีกิจกรรมพิเศษที่เกี่ยวกับฟุตบอลและแฟนคลับ  นั้นจะมีสื่อที่เป็นกิจกรรม
เพิ่มเข้ามา  ซึ่งสื่อกิจกรรมดังกล่าวมีลักษณะเป็นการสื่อสารเชิงพิธีกรรมที่มีสื่อหลาย ชนิดประกอบ
กัน  โดยมีเป้าหมายท่ีสร้างความหมายและความรู้สึกร่วมกันของกลุ่ม   อย่างไรก็ดี  ความสัมพันธ์ที่
ก่อเกิดขึ้นในพื้นที่และเวลาในกิจกรรมพิเศษที่เกี่ยวกับฟุตบอลเป็นเพียงสายสัมพันธ์ระหว่างแฟน
บอลที่เกิดขึ้นเพียงชั่วคราว  ในขณะที่ในมิติของกิจกรรมแฟนคลับจะพบว่ าสายสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจะ
หนักแน่นและและยืนยงมากกว่า  ทั้งนี้เพราะสมาชิกแฟนคลับมีการใช้การสื่อสารเพื่อธํารงรักษา
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นเอาไว้  จะเห็นได้ว่าการสื่อสารมีบทบาทสําคัญต่อกระบวนการสร้างและสืบ
ทอดอัตลักษณ์แฟนบอลทั้งในมิติที่เป็นชีวิตปกติประจําวัน  ในกิจกรรมพิเศษที่เกี่ยวกับฟุตบอลและ
กิจกรรมแฟนคลับ  นอกจากน้ันอัตลักษณ์เป็นเรื่องราวของการปฏิสัมพันธ์หรือการสื่อสารดังนั้น  
การท่ีแฟนบอลจะพลิกหรือเปิดโฉมหน้าอัตลักษณ์ความเป็นแฟนบอลออกมานั้นย่อมมี
ผลประโยชน์หรือบทบาทที่ได้รับจากการสื่อสารตัวตนอันได้แก่  บทบาทแห่ งความสนุกสนาน
บันเทิง  เป็นจุดหลีกเร้นจากชีวิตประจําวันที่ซ้ําซากจําเจ  ได้สื่อสารแสดงตัวตนและสร้างอัตลักษณ์
ใหม่ร่วมกับผู้อ่ืน  สร้างและรักษาความสัมพันธ์ทางสังคม  และบทบาทในการแลกเปลี่ยน  เพิ่มพูน
ข่าวสารความรู้ระหว่างแฟนบอลด้วยกัน  นอกจากน้ันเป็นพื้นที่สาธารณะ หรือพื้นที่ทางสังคมที่ได้
สื่อสารแสดงออกมาถึงความเป็นกลุ่มวัฒนธรรม  และท้ายที่สุดเป็นบทบาทในการแปลงกิจกรรม
ทางโลกของฟุตบอลไปสู่การสร้างพื้นที่ศักด์ิสิทธิ์แบบใหม่ 

 
 
 
 
 
 


