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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

ในการศึกษาเร่ือง “ยุทธวิธีการสื่อสารตราสินคาไทยของเอเยนซ่ีใหสามารถแขงขันกบั

ตราสินคาตางประเทศ” ผูศึกษาไดนําเอาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาประกอบ

การศึกษาดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 

Communication) 

2. แนวคิดเร่ืองการออกแบบตราสินคา (Brand Design) 

 
แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  

(Integrated Marketing Communication) 
  

“การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร” หรือที่บางตําราเรียกวา “การส่ือสารการตลาด

แบบครบเคร่ือง” มาจาก Integrated Marketing Communication หรือเรียกกันติดปากวา IMC 

ปจจุบันเปนเคร่ืองมือที่นิยมนํามาใชกันมากในกลุมบริษัทผูผลิตสินคาอุปโภครายใหญ ตลอดจน

บริษัทเอเยนซ่ีโฆษณารายใหญเพื่อหวังผลใหสินคาและขาวสารการเสนอขายสินคาไดรับความสนใจ 

ตลอดจนสามารถจูงใจใหลูกคาเปาหมายตัดสินใจซ้ือมากที่สุด สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแหง

สหรัฐอเมริกา (The American Association of Advertising Agencies) ไดใหความหมายของ 

การส่ือสารแบบบูรณาการไววาการส่ือสารการตลาด เปนการวางแผนใตแนวคิดเดียว โดยใช 

การส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบเพื่อใหบรรลุแผนดังกลาว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับ

โดยตรง การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ซึ่งรูปแบบตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสานเพื่อ

ความชัดเจนกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบที่มีประสิทธิภาพสูงสุด (ธีรพันธ  โลหทองคํา, 

2544, น. 7)  ซึ่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีแนวคิด 4 ประการ (ธีรพันธ  โลหทองคํา, 

2544, น. 7) คือ 

1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะรวมการส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมของ
ลูกคา (IMC coordinates all customer communication) โดยระลึกวาบุคคลสะสมขอมูล

ตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการส่ือสารการตลาดจะมี

หลายรูปแบบเชน การโฆษณา (Advertising)  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)  
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การสงเสริมการขาย (Sales Promotion), การประชาสัมพันธ (Public Relations), การตลาด

โดยตรง (Direct Marketing) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) การจัดแสดงสินคา (Display) 

การจัดสัมมนา (Seminar) การจัดนิทรรศการ (Exhibition) การจัดศูนยฝกอบรม (Training 

Center)  การใหบริการ (Service)  การใชพนักงาน (Employee)  การใชบรรจุภัณฑ (Packaging)  

การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) , การใชปายตาง ๆ (Signage)  การใชเครือขาย

การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet)  การใชสินคาเปนส่ือ (Merchandising)  การใหสัมปทาน 

(Licensing) และคูมือ (Manual) 

2. การสื่อสารการแบบบูรณาการจะเร่ิมตนที่ลูกคาไมใชสินคา (IMC Starts with the 

customer, not the Product) จุดเร่ิมตนในการติดตอส่ือสารจะเร่ิมตนจากผลิตภัณฑ โดยคนหา

วิธีการที่จะติดตอส่ือสารถึงลูกคากลุมเปาหมายเกี่ยวกับประโยชนของสินคาที่ลูกคาจะไดรับ ซึ่ง

การเร่ิมตนจะเร่ิมจากความรูสึกนึกคิดของลูกคา และคนหาสิ่งที่มีคุณคาในสายตาของลูกคาแลว

ยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของสินคาและระบุโครงสรางของขาวสารซ่ึงตองติดตอกับผูรับขาวสาร

ที่เปนเปาหมาย 

3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการพยายามคนหาการติดตอส่ือสารกับลูกคาแต
ละกลุมใหเขาถึงดวยความถี่สูงสุด (IMC seeks to create one-on-one communication with 

customers) โดยเร่ิมจากจุดเร่ิมตนที่วาลูกคาทุกคนมีเอกลักษณและจะตองตอบสนองโดย 

การติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด 

4. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับ
ลูกคา (IMC creates two-way communication with customers) ทั้งที่ใชส่ือ (Media) และไมใช

ส่ือ (Non-media) นอกจากนี้ยังตองใชขอมูลกับลูกคาตลอดจนรับฟงความคิดเห็นและ 

ความตองการของลูกคากลาวคือจะตองรับฟงส่ิงที่ลูกคาพูดและตองการแลวกําหนดขาวสารและ

จัดการตอบสนองส่ีงที่ลูกคาตองการ ซึ่งส่ิงเหลานี้จะสามารถสรางงานโฆษณาที่ตอบสนอง 

ความตองการของลูกคาได 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรกลาวไววา การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร

คือ “กระบวนการการพัฒนาและนําโปรแกรมการส่ือสารในรูปแบบตาง ๆ มาใชเพื่อจูงใจกลุมลูกคา 

ในปจจุบันและกลุมลูกคาคาดหวังในชวงเวลาหนึ่ง ๆ” (Integrated Marketing Communication 

is the Process of developing and implementing various forms of persuasive 

communication programs with customers and prospects over time)  Don E. Schultz, 

Stanley T. Tannenbaum & Robert F. Lauterborn, 1992) 
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การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรคือ “ขบวนการการพัฒนาระบบการส่ือสารดวย

การใชเคร่ืองมือส่ือสารในหลายรูปแบบและนํามาใชเพื่อใหสามารถเขาถึงผูบริโภค ซึ่งแตละ

เคร่ืองมือจะตองถูกใชอยางกลมกลืนและตอเนื่องโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภครูจัก เขาใจ 

และมองวาสินคายี่หอนั้นมีคุณคา” (กิตติ  สิริพัลลภ, 2541, น. 1) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ก็คือ “กระบวนการของการพิจารณาแผนงาน

ของการติดตอส่ือสารทางการตลาด ที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับ

กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง” (เสรี  วงษมณฑา, 2540, น. 74)  

จากนิยามขางตนที่กลาวมาแลวทั้งหมด สามารถสรุปองคประกอบของการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจรวา การสื่อสารอยางเปนกระบวนการ (Process) คือมีจุดเร่ิมตนและส้ินสุด 

ประกอบดวยการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลาย ๆ ประเภทพรอมกัน และใชอยาง

ตอเนื่อง เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพตอการซื้อของผูบริโภคเปาหมายและเกิดประสิทธิภาพในดานของ

การส่ือสารตราสินคาซึ่งเคร่ืองมือที่ใชในการสื่อสารมีหลากหลายรูปแบบ (Various Forms of 

Persuasive Communications) และเนื่องจากเคร่ืองมือส่ือสารแตละรูปแบบมีความเหมาะสมกับ

สินคาหรือการบริการ ตลอดจนสภาพแวดลอมทางการตลาดที่แตกตางกันไป ดังนั้นการเลือก

เคร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบนั้นจึงจําเปนตองพิจารณาดวยวาชวงเวลาใดควรเลือกใช

เคร่ืองมือส่ือสารใด และเมื่อระยะเวลาผานไปควรเปลี่ยนไปใชเคร่ืองมือส่ือสารใด หรือในบาง

สถานการณธุรกิจอาจจําเปนตองใชเคร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบเหลานั้นพรอม ๆ กันก็เปนได

แตเคร่ืองมือส่ือสารทุกชนิดที่เลือกนั้นจะตองเนนถึงการส่ือสารที่เปนไปในทิศทางเดียวกัน  

เพื่อส่ือสารกับกลุมลูกคาปจจุบันและกลุมลูกคาคาดหวัง (Communication with Customers and 

Prospects) อยางตอเนื่องและสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ของ 

กลุมลูกคาเหลานั้น ดังนั้นในการสรางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรกับกลุมลูกคา

เปาหมาย จึงเร่ิมตนดวยการแบงตลาดออกเปนสวน ๆ (Segmentation) โดยเกณฑที่ใชในการแบง

คือ เกณฑดานพฤติกรรม (Behavioristic Segmentation) เชน รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) 

และคานิยม (Values) เปนตน จากนั้นจึงจะกําหนดเปาหมาย (Targeting) ที่ตนตองการเขาไป 

โดยอาจเลือกเขาไปในสวนของการตลาดเพียงสวนเดียว หรือหลายสวนก็ได เมื่อกําหนดตลาด

เปาหมายไดแลว ธุรกิจก็จําเปนตองวางตําแหนงของผลิตภัณฑใหสอดคลองกับพฤติกรรมและ 

การรับรูของตลาดเปาหมาย โดยเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารที่จูงใจหลากหลาย รูปแบบในการส่ือสาร

ถึงจุดขายที่โดดเดน (Unique Selling Point) เพื่อชี้ใหเห็นวาตราสินคานั้นมีคุณคาเหนือกวา 

ตราสินคาของคูแขงขัน 
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เครื่องมือการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (เสรี  วงษมณฑา, 2540, น. 81) 

 

1. การโฆษณา (Advertising ) เปนรูปแบบของการสรางการติดตอส่ือสารดานตรา

สินคา(Brand Contract) เชน โทรทัศน,นิตยสาร, หนังสือพิมพ ฯลฯ การโฆษณาใชในกรณีตอไปนี้ 

คือ ตองการยึดตําแหนงครองใจสินคา (Brand Positioning) ตองการสรางความแตกตาง 

ในผลิตภัณฑ (Differentiate Product) อยางรวดเร็วและกวางขวาง ใชโฆษณาเมื่อตองการสราง

ผลกระทบ (Impact) ที่ยิ่งใหญ ถาสินคาเปนที่รูจักดีอยูแลวไมตองความรูกับคน (Educated) 

ตองการตอกย้ําตําแหนงสินคา(Brand Positioning) ตองการสรางความแตกตาง 

2. การประชาสัมพันธ (Public Relations :PR) การประชาสัมพันธใชในกรณีตอไปนี้ 

คือ ใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณ (Image) วาเหนือกวาคูแขง ซึ่งคุณสมบัติอ่ืน ๆ ไม

สามารถสรางไดวาเหนือกวาคูแขง คุณสมบัติตาง ๆ ของผลิตภัณฑเทาเทียมคูแขงภาพลักษณจะ

เปนส่ิงเดียวที่จะสรางความแตกตางในผลิตภัณฑไดดี เมื่อส่ิงอ่ืนเทากันหมดภาพลักษณจึงเปน 

ส่ิงเดียวที่เหลืออยูเพื่อใชในการตอสู โดยใชเร่ืองราว (Story) และตํานาน (Legend) ซึ่งเปน 

ส่ิงที่คูแขงจะเลียนแบบไดยากมาก การประชาสัมพันธจะใชเมื่อตองการใหความรูกับบุคคล สินคา

บางชนิดจะประสบความสําเร็จไดเมื่อคนมีความรูในตราสินคานั้นจึงตองอธิบายถึงคุณสมบัติ

เกี่ยวกับสินคาเมื่อมีขอมูลขาวสารจํานวนมากที่จะสรางมูลคาเพิ่ม (Values Added) ใหกับ

ผลิตภัณฑและขาวสารนั้นไมสามารถบรรจุเขาไปในโฆษณาได 

3. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing) 

การขายตรงแคตตาล็อก (Catalogue Sale) การสั่งซื้อทางไปรษณีย (Mail Order) การขายตรงโดย

ใชวิธีสัมมนา (Seminar Sales)  การขายโดยการจัดงานปารต้ี (Party Sales) การขายทาง

ไปรษณีย (Direct Mail) และขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

4. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เปนการจัดกิจกรรม

พิเศษประกอบดวย การจัดประกวด (Contest) เชนการประกวดสุนัข  ประกวดนางงาม ฯลฯ  

การจัดแขงขัน (Competition) เชน การแขงขันวิ่ง  แขงขันเดิน ฯลฯ การฉลอง (Celebration) เชน

การฉลองครบรอบป   ฉลองรางวัลยอดขาย ฯลฯ และการเปดตัวสินคาใหม (Launching) 

5. การจัดแสดงสินคา (Display) วัตถุประสงคในการจัดแสดงสินคามีดังนี้  คือ ใช

การจัดแสดงสินคา ดึงผูบริโภคเขามา ณ จุดซื้อ เนื่องจากวาผูบริโภคดูส่ือนอยลงและมีการแขงขัน 

ณ จุดขายที่รุนแรงข้ึนจึงใช การจัดแสดงสินคา เพื่อดึงผูบริโภคเขามา ณ จุดซื้อ ใชการจัดแสดง

สินคาเปนเคร่ืองมือตอกย้ําจุดขาย (Selling Point) ของสินคาอีกดวย โดยเฉพาะสินคาที่นําเขาสู
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ตลาดใหม หรือ ใชการจัดแสดงสินคา เพื่อเสริมการส่ือสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) การทํา Sales Promotion ใหมีความโดดเดนของการจัดแสดงสินคา 

6. การใหสัมปทาน (Licensing) เปนการจัดทําสินคาไวขาย สินคานั้นจะชวย 

ส่ือสารตราสินคาดวย เปนการขายลิขสิทธิ์ชื่อตราสินคาและโลโกใหผูรับสิทธิ์ไปเปนผูผลิตสินคาไป

แปะติดสินคาไวขาย เปนอีกวิธีการสื่อสารตราสินคา (Contract Point ) ที่มีประสิทธิภาพมาก 

7. หนวยงานขาย (Sales Force)หมายถึงการมีพนักงานขาย ขณะที่เราใชส่ือตาง ๆ 

ในการติดตอส่ือสาร แตอยางไรก็ตามการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนส่ือ 

ที่สําคัญมาก 

8. ส่ือเคลื่อนที่ (Transit Media) ส่ือเคลื่อนที่ในที่นี้หมายถึงส่ือที่ไปกับพาหนะของ

บริษัท บริษัทจะตองพยายามทําใหรถสวนตัวหรือรถตาง ๆ ในบริษัทใชโลโก ชื่อตราสินคาหรือ 

คําขวัญ เพื่อเปนการเพิ่มความถี่ในการสื่อสารตราสินคา (Brand Contract) 

9. การสัมมนา (Seminar) การจัดสัมมนาถือวาเปนจุดในการติดตอส่ือสาร 

ตราสินคา (Brand Contract Point) อีกรูปแบบหนึ่งการจัดสัมมนาใชในกรณีตอไปนี้ คือ ตองการ

การยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผูนําทางความคิดหรือผูทรงคุณวุฒิ เมื่อสินคานั้น

ตองการใหความรูกับผูใช เปนสินคาที่เปนแนวคิดใหม ๆ ซึ่งถาปราศจากความรูความเขาใจจะไม

เกิดความนิยมในตัวสินคานั้น ตองการรักษาความเปนสมาชิกเอาไว หรือใชในการฉลองเหตุการณ

พิเศษ (Special Occasion)  

10. การบรรจุภัณฑ (Packaging) ถือวาเปนจุดในการติดตอส่ือสารตราสินคา 

(Brand Contact Point) ปจจุบันบรรจุภัณฑทําหนาที่สําคัญในการติดตอส่ือสารกับผูบริโภค 

11. พนักงาน (Employee) ถือวาเปนผูที่ใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด (The best 

PR officer) ดังนั้นถาตองการสรางความมีคุณคาใหตราสินคา จะตองมีการประชาสัมพันธที่ดีกับ

พนักงานในเร่ืองเก่ียวกับการสงเสริมสินคาของบริษัท จะทําใหพนักงานมีความรูสึกรักภักดีกับ

บริษัทและพรอมที่จะสงเสริมสินคาของบริษัท 

12. การบริการ (Service) เปนการติดตอส่ือสารที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่ง  

ถาการใหบริการแสดงการส่ือสารที่ดีเปนตัวอยางกอนใหเกิดความประทับใจจากลูกคา ลูกคาก็จะ

รูสึกวาเราตองเอาใจใส จึงตองพัฒนา Point of encounter ซึ่งหมายถึงจุดทุกจุดที่ตองการพบ

ลูกคา 

13. การแสดงสินคา (Exhibition) ถือวาเปนการติดตอส่ือสารที่สําคัญเพราะสินคา

บางชนิดสามารถสรางความประทับใหกับลูกคาไดดวยวิธีการสาธิต การสื่อสารดวยส่ือไมทาํใหเกดิ
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ความเขาใจไดดีเทากับการไดเห็นของจริง ดังนั้นสินคาบางชนิดจึงจําเปนตองใชการจัดนิทรรศการ

หรือการแสดงสินคา 

14. คูมือสินคา (Manual) คูมือมักจะใชแถมไปกับตัวสินคา ส่ิงเหลานี้ถือวาเปน 

การติดตอส่ือสารทางการตลาดอันจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูในการใชสินคานั้นไดอยางถูกตอง 

15. ศูนยฝกอบรม (Training Center) ธุรกิจบางชนิดทําใหสินคาแข็งแกรงข้ึนโดย

การจัดต้ังศูนยฝกอบรมและยังถือวาเปนการส่ือสารตราสินคาในลักษณะการใหขาวสารตราสินคา

ผานการฝกอบรม 

16. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) สินคาบางชนิดจําเปนตองเห็นรายละเอียด

เจาะลึกเขาไปขางในใหมองเห็นโครงสรางภายใน จึงจะสามารถจูงใจกลุมเปาหมายไดอยาง

เฉพาะเจาะจงและยังเปนการส่ือสารตราสินคาที่ทําใหเกิดความเขาใจและเกิดการตอบสนองได

โดยตรง 

17. การจัดต้ังศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center) สินคา

บางอยางขายไดเพราะตองสาธิตการทํางานของสินคา ศูนยสาธิตการทํางานของสินคาทําให

กลุมเปาหมายที่มาชมการสาธิตเกิดความเขาใจและเกิดการเรียนรู เนื่องจากไดอยูในสถานการณ 

ที่เกิดข้ึนจริง 

18. โชวรูม (Showroom) การใชโชวรูมเปรียบเสมือนกับการใชปายโฆษณา 

(Billboard) รานแกปมีโชวรูมอยูทุก 4 แยกที่มีการจราจรติดขัด โชวรูมนั้นถือวาเปนทั้ง 

การติดตอส่ือสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-way and Two-way Communication) 

นอกจากนั้นแนวคิดเกี่ยวกับการผสมผสานใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดไววา  

การผสมผสานใชเคร่ืองมือการตลาด คือ การใชเคร่ืองมือส่ือสารหลายชนิดใหมีเอกภาพเพื่อมุงจูง

ใจใหกลุมเปาหมายสนใจผลิตภัณฑหรือองคกรอยางตอเนื่อง โดยแนวคิด IMC มีคุณสมบัติดังนี้ 

(ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2547, น. 25-40) 

1. IMC จะมีการวางแผนอยางเปนระบบ การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดไมได

หมายความวา จะตองใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทุกประเภท และไมไดหมายความวาตองใช

พรอมกันเชน ในชวงแรกของการสื่อสารอาจใชโฆษณา และการประชาสัมพันธ หลังจากนั้น 

มีการใชกิจกรรมการตลาดทางตรงและตามดวยการสงเสริมการขายในชวงตอมา เปนตน 

2. เปาหมายของ IMC คือ การสื่อสารเพ่ือจูงใจกลุมเปาหมาย โดยมุงใหเกิด

พฤติกรรมเปนหลักการวางแผน IMC จึงเปนแผนงานระยะยาวและตองอาศัยความตอเนื่องของ

การสื่อสารเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมมาสนใจซ้ือสินคาหรือบริการของธุรกิจ 
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3. เปนการวางแผนโดยใชฐานเปนศูนย (Zero-Based Planning) คือ ไมกําหนด

เคร่ืองมือส่ือสารแตเปนการวางแผนโดยเร่ิมตนดวยการศึกษา ความคิด คานิยม และพฤติกรรม

ผูบริโภควาเปนอยางไร และผูบริโภคมีการบริโภคส่ืออยางไร ตอจากนั้นจึงเลือกวิธีการสื่อสาร และ

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่เหมาะสมกับพฤติกรรมและการบริโภคส่ือของกลุมเปาหมาย 

4. เปนกระบวนการที่กระทําในระยะยาวและตอเนื่อง มีการวางแผนใชเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดแตละประเภทอยางตอเนื่องนี้จะคอย ๆ เปล่ียนความเช่ือ และพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมายไดโดยมีกระบวนการที่ชัดเจน 

การใชแนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเขากับการส่ือสารตราสินคา

ไทยใหประสบความสําเร็จนั้นมีความสอดคลองกันเปนอยางยิ่ง การสื่อสารตราสินคาไทยจําเปน 

ที่จะตองใชเคร่ืองมือตาง ๆ ของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาผสานกันเพื่อใหเกิด

ประสิทธิภาพมากที่สุด โดยการเลือกใชเพียงเคร่ืองมือใดเพียงอยางเดียวนั้นไมสามารถที่จะทํา 

การสื่อสารตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ เพราะเคร่ืองมือแตละชนิดนั้นจะมีจุดเดนจุดดอย 

ที่แตกตางกัน โดยการเลือกใชเคร่ืองมือนั้นจะตองพิจารณาวัตถุประสงคของการส่ือสารตราสินคา

วาตองการผลอะไรในการสื่อสารครั้งนั้น  แตถึงอยางไรก็ตามแมวาการใช เคร่ืองมือจะมี 

ความหลากหลายแตไมไดหมายความวาจะไรทิศทางในการสื่อสารแตการใชเคร่ืองมือนั้นจะตองมี

ความสอดคลองและสงเสริมซึ่งกันและกัน โดยการส่ือสารตราสินคาไทยตองคํานึงถึงเร่ืองของ 

การเลือกใชเคร่ืองมืออยางเหมาะสมใหเปนอยางดี เพื่อที่จะใหการสื่อสารตราสินคาไทยน้ัน 

มีประสิทธิภาพอยางสูงสุด ซึ่งพอสรุปถึงขอดีของการใช IMC ไดดังนี้ (เดือนเดน  เรมรัมย, 2549) 

1. ใหประสิทธิภาพสูงในการส่ือสาร (Efficiency) 

 การพัฒนาเทคโนโลยีใหม ๆ เชนคอมพิวเตอรชวยทําใหนักส่ือสารสามารถ

รวบรวมขอมูล (Database) ศึกษาพฤติกรรมของลูกคาและสามารถแบงกลุมเปาหมายไดดีข้ึน  

การใชเทคโนโลยีสมัยใหมจึงชวยในการวางแผนใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบผสมผสานใหมีประสิทธิภาพ

มากยิ่งข้ึน เมื่อเทียบการสื่อสารโดยใชส่ือโฆษณาที่เปนส่ือสารมวลชน (Mass Communication) 

2. ตนทุนตํ่ากวา (Low Cost Effective) 

 IMC เปนการส่ือสารแบบผสมผสาน โดยใชทั้งเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด และ

สวนผสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ ราคา และการจัดจําหนาย) รวมกันอยางเปนระบบมีรูปแบบ

การสื่อสารที่เปนแนวทางเดียวกัน คือ มุงส่ือสารใหเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคเปนหลัก 

3. สรางความภักดีของลูกคา (Build Stronger Customer Loyalty) 

 เนื่องจากสินคาในปจจุบันมีความแตกตางกันนอยลง และมีการใชการสงเสริม 
การขายมากข้ึน ขณะที่ความภักดีของผูบริโภคจึงลดลงการส่ือสาร โดยใชการโฆษณาเพียงอยางเดียว
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จึงไมสามารถรักษาความภักดีของผูบริโภคได นักส่ือสารจึงตองใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลาย
ประเภท เพื่อกระตุนความภักดีของผูบริโภค และตัวผลิตภัณฑในลักษณะการตลาดเชิงสัมพันธ 
(Relationship Marketing) 

4. ชวยการสื่อสารระหวางประเทศใหมีแนวทางเดียวกัน (International Communication)  
 สําหรับธุรกิจที่ทําการคาระหวางประเทศและตองการกําหนดแนวความคิดดาน

ส่ือสารที่เปนแนวทางเดียวกัน IMC ชวยใหสินคามีภาพลักษณที่แนวทางเดียวกันได เพราะ IMC 
เปนการส่ือสารที่ประกอบดวยเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด และเคร่ืองมือทางการตลาด (ผลิตภัณฑ 
ราคา และการจัดจําหนาย) รวมกันและสามารถกําหนดเปนแนวทางเดียวกัน หรือเปนการวาง 
กลยุทธแบบหนึ่งเดียว (One Stop Strategic Plan) จึงสามารถนําไปใชในการตลาดระหวาง
ประเทศได ผูบริโภคทั่วโลกสามารถรับรูภาพลักษณและขาวสารของสินคาไดเหมือนกัน  

5. ชวยสรางผลกระทบตอการส่ือสาร (More Impact) 
 เนื่องจาก IMC เปนการสื่อสารโดยการใชส่ือหลายประเภท จึงสามารถสราง 

ความนาสนใจ และกอใหเกิดผลกระทบทางการส่ือสารไดดีกวาการใชส่ือเพียงอยางเดียว โดย 
การส่ือสารแบบ IMC มุงสรางผลกระทบใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมในทางบวกที่จะ 
ทําใหยอดขายสินคาสูงข้ึน 

 การทํา IMC จะตองคํานึงถึงการสรางตราสินคาดวย เพราะ IMC เปนเพียงแค
เคร่ืองมือที่ใชในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักแกผูบริโภค ดังนั้นเราควรจะทําตองทําความเขาใจ
เกี่ยวกับการสรางตราสินคาไปควบคูกับการทํา IMC 
 

แนวคิดเรื่องการออกแบบตราสินคา 
 

แนวคิดเร่ืองการออกแบบตราสินคานั้นเปนข้ันตอนที่ สําคัญมากในการสราง 
ตราสินคาใหเปนที่รูจัก เนื่องจากการออกแบบตราสินคา คือการสรางใหตราสินคาออกมาเปน
รูปธรรมมากท่ีสุด ซึ่งกอนที่จะออกแบบตราสินคานั้นเราจําเปนที่จะรวบรวมขอมูลที่สําคัญตาง ๆ 
เพื่อที่จะนํามาวิเคราะหตราสินคาของตัวเอง การวิเคราะหตราสินคาตนเอง (SWOT Analysis)  
หมายถึง การวิเคราะหและการศึกษาตัวเองใน 2 ลักษณะที่สําคัญคือ การวิเคราะหภายใน 
(Internal Analysis) หมายถึง การวิเคราะหจุดแข็ง (Strength Analysis) และการวิเคราะหจุดออน 
(Weakness Analysis) ของบริษัทและของตราสินคาและการวิเคราะหภายนอก (External 
Analysis) หมายถึง การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด (Opportunity Analysis) และการวิเคราะห
อุปสรรคทางการตลาด (Threat Analysis) ของบริษัทและของตราสินคา ลักษณะการวิเคราะห 
แตละสวนมีเปาหมายโดยสังเขป ดังนี้ 
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การวิเคราะหจุดแข็ง 
 

เปนการศึกษาตนเองจากมุมมองภายในและภายนอกวา จุดแข็งของเราในเชิง
เปรียบเทียบกับคูแขงนั้น เปนเชนไร หากจุดแข็งดังกลาวเปนส่ิงที่ทุกคนมีก็ไมถือเปนจุดแข็ง แตเปน
ความจําเปน (Necessity) สําหรับทําการตลาด แตปจจุบันไดกลายเปนส่ิงจําเปนที่ตราสินคาใดไม
มีไมไดดังนั้นแลว การมีฉลากประหยัดไฟเบอร 5 จึงไมถือเปนจุดแข็งของบริษัทและตราสินคา 
เปาหมายสําคัญในการวิเคราะหจุดแข็งคือการคนหาส่ิงตาง ๆ เหลานี้ 

- อะไรคือส่ิงที่ไดเปรียบเหนือคูแขง 
- อะไรคือส่ิงที่ทาํไดดีเหนือคูแขง 
- อะไรคือส่ิงที่มเีหนือคูแขง 

 
การวิเคราะหจุดออน 

 
เปนการศึกษาตนเองจากมุมมองภายใน และภายนอกวา จุดออนของตราสินคา 

ในเชิงเปรียบเทียบกับคูแขงเปนเชนไร หากจุดออนดังกลาวเปนส่ิงที่ทุกคนมีก็ไมถือวาเปนจุดออน 
ที่มีนัยสําคัญ แตในขณะเดียวกันถาตราสินคาของคุณสามารถแกไขจุดออนเหลานั้นได ก็จะ
เปรียบเสมือนวาเรามีจุดแข็งเพิ่มข้ึนมา 

โดยทั่วไปแลว หลาย ๆ บริษัทไมสามารถวิเคราะหจุดออนของตนไดดี เพราะเหตุผล
หลายประการ อาทิ มองไมเห็นวาประเด็นตาง ๆ นั้น เปนจุดออนไดอยางไร หรืออาจจะเปนเพราะ
การนําเสนอจุดออนจะเปนการตําหนิฝายที่เกี่ยวของ การวิเคราะหจุดออนที่ดีจึงควรอาศัยการชวยเหลือ
จากบุคคลภายนอก หรือคณะทํางานที่มีความมุงมั่นที่จะคนหาความจริงที่เปนจุดออนของกิจการ 

ประเด็นสําคัญที่นิยมนํามาวิเคราะหจุดแข็งและจุดแข็ง ที่บริษัทโอกิลวี่มีหลักการ
ประเมินอยู 6 ประการ (Mark Blair, 2003, p. 44) ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ : ตัวสินคามีประสิทธิภาพสงเสริมตราสินคาเพียงใด 
2. ภาพพจน : ภาพพจนของตราสินคาแข็งแกรง และครองใจลูกคาไดหรือไม 
3. ลูกคา : กลุมลูกคาของตราสินคามีความแข็งแกรงเพยีงใด 
4. ชองทาง : ตราสินคามีความไดเปรียบมากนอยเพียงใดในสภาวะทางการคา 
5. รูปลักษณ : ตราสินคานําเสนอตังเองไดชัดเจน คงเสนคงวา และโดดเดน แตกตาง

กับตราสินคาอ่ืนหรือไม 
6. ชื่อเสียง : ตราสินคาไดรับการยอมรับสนบัสนุนจากผูมอิีทธิพลทางความคิด หรือ

ชุมชนที่ตราสินคามีชวีิตอยูดีหรือไม 
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การวิเคราะหโอกาส 
 

เปนการศึกษาวาโอกาสที่มีอยูเชิงการตลาดนั้นคืออะไร โดยทั่วไปแลวโอกาสทาง 
การตลาดตาง ๆ มักเปนผลจากการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีในระดับกวาง และระดับลึก  
การเปลี่ยนแปลงนโยบายตาง ๆ ของรัฐบาล การเปล่ียนแปลงลักษณะทางสังคมศาสตรการเปล่ียนแปลง
ลักษณะทางประชากรศาสตร การเปล่ียนแปลงในทางเศรษฐกิจและรูปแบบการทําธุรกิจ หรือ 
การเปล่ียนแปลงในวิถีการดํารงชีวิตของผูบริโภคโดยทั่วไป 

เปาหมายสําคัญในการวิเคราะหโอกาส คือ การคนหาส่ิงตาง ๆ เหลานี้ 
- การเปลี่ยนแปลงภายนอกตาง ๆ ที่เกิดข้ึนและมีประโยชนตอการเติบโตทางธุรกิจ

ของบริษัทคืออะไร 
- เราสามารถนําโอกาสเหลานั้นมาชวยแกไขจุดออนของบริษัทหรือไม อยางไร 

 
การวิเคราะหอุปสรรค 
 

เปนการศึกษาวา ปจจัยภายนอกที่เปนอุปสรรคตอการเติบโตทางธุรกิจคืออะไร โดย
ประเด็นเร่ืองปจจัยนั้นเหมือนกับการวิเคราะหโอกาส 

เปาหมายสําคัญในการวิเคราะหอุปสรรคคือการคนหาส่ิงตาง ๆ เหลานี้ 
- การเปลี่ยนแปลงภายนอกตาง ๆ  ที่เกิดข้ึน และสงผลกระทบตอการเติบโตทาง

ธุรกิจของบริษัทคืออะไร 
- สามารถนําจุดแข็งที่มีอยู มาชวยบรรเทาผลกระทบจากอุปสรรคเหลานั้นได หรือไม 

อยางไร 
 
การออกแบบตราสินคา (Brand Design) 
 

เมื่อผานข้ันตอนการวิเคราะหตาง ๆ ในเบ้ืองตนแลว ส่ิงตอไปนี้คือการออกแบบ 
ตราสินคา (Brand Design) หมายถึง การออกแบบเนื้อหาสาระตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคา อาทิ 
ความหมายที่เปนแกนแทของตราสินคา (Brand Essence) การกําหนดพันธะสัญญา (Promise)  
ที่ตราสินคาจะมอบใหแกลูกคา การกําหนดบุคลิกลักษณะ (Personality) ของตราสินคาเปนตน 
วัตถุประสงคสําคัญของข้ันตอนนี้คือ การกําหนดจุดยืนที่ชัดเจนในสวนตาง ๆ วาเราปรารถนาให
ตราสินคาเราเปนเชนไร จุดยืน ภาพลักษณ และคุณคาเปนอยางไร ขอมูลที่ไดในจุดนี้คือ ขอมูล
สําคัญเพื่อที่ทุกฝายที่เกี่ยวของจะไดเขาใจวา ตราสินคา ที่ทุกคนตองรวมมือกันสรางนั้นหมายถึง
อะไร และสามารถนําไปใชเปนขอมูลประกอบในการสรางเอกลักษณของตราสินคา (Brand 
Identity Creation) 
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Brand Design 

Brand Vision 

Brand Essence 

Brand Positioning 

Brand Values 

Brand Promise 

Brand Personality 

Brand Image 

Brand Identity Creation 

องคประกอบตาง ๆ ที่เรากําหนดใหแกตราสินคาในข้ันตอนนี้ ถือวาเปนทรัพยสิน 
(Assets) สําคัญของตราสินคาที่จะตองถูกนํามาถายทอด และรักษาไวใหมีชีวิตอยูเสมอ หาไมแลว 
การดํารงอยูของตราสินคาก็จะตกอยูในสภาพเส่ียง องคประกอบสําคัญ ๆ ในการออกแบบตรา
สินคามีดังตอไปนี้ 

 

ภาพที ่1 

องคประกอบในการออกแบบตราสินคา 

 

                                                                                                                         

 

             

                                                    

 

                                                  

 

                                                 

 

                                                       

                                                       

                                                

 

                                               

 

                                                

 

          

 

ที่มา: “องคประกอบในการออกแบบตราสินคา,” โดย ศรีกญัญา  มงคลศิริ, 2547, Brand Management, 

น. 72. 

1. Brand Statement 

2. Intended Audience 

3. Brand’s Benefit 

4. Financial & Strategic Goal 

Functional Values 

Emotional Values 

Self-Expressive Values 

Country of Origin 

     Organization 

Market Need 

Passion 

Competency 

Product 

Brand Artifacts 
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องคประกอบที่ 1 : วิสัยทัศนของตราสินคา (Brand Vision) 
เชนเดียวกับวิสัยทัศนทางธุรกิจ วิสัยทัศนของตราสินคาหมายถึง เปาหมายเชิง

นโยบายของตราสินคา เปนการระบุวิสัยทัศนของตราสินคาใหชัดเจนออกไปวา ความพยายามตาง ๆ 

ในการสรางตราสินคานั้น เปนความพยายามเพื่ออะไร มิฉะนั้นแลว ความพยายามในการสราง 

ตราสินคาก็จะมีลักษณะกระจัดกระจายไรทิศทาง งบประมาณที่ใชจายลงไปก็ไมตางอะไรกับ 

การตําน้ําพริกละลายแมน้ํา 

ส่ิงสําคัญประการแรกก็คือ วิสัยทัศนของตราสินคาตองสอดคลองกับวิสัยทัศนของ

ธุรกิจ (Business Vision) หากเปาหมายที่เปนวิสัยทัศนของกิจการเนนการเปนผูนําดานเทคโนโลยี

แลววิสัยทัศนของตราสินคาตองมีลักษณะสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน 

ส่ิงสําคัญประการที่สองคือ วิสัยทัศนที่ ดีตองช้ีใหเห็นชัดวา วิธีการที่จะทําให 

ตราสินคาเติบโตตอเนื่องนั้นเปนเพราะอะไร ซึ่งขอดีของการกําหนดวิสัยทัศนของตราสินคา 

ที่ชัดเจนเมื่อเร่ิมตนก็คือ พนักงานในระดับปฏิบัติการจะไดรับรูเปนการรวมกันวา ผูบริหารคิดเห็น

เชนไรเกี่ยวกับตราสินคา วิสัยทัศนของตราสินคาที่พัฒนาข้ึน จะกลายเปนพันธะสัญญาที่รวมกัน

ระหวางฝายบริหารและฝายปฏิบัติการวา จะนําพาตราสินคาไปสูจุดใด 

วิธีการพัฒนาวิสัยทัศนของตราสินคาไมมีหลักการอะไรมากมาย ส่ิงสําคัญมีเพียง

การแลกเปล่ียนความคิดเห็นรวมกันระหวางฝายบริหาร และฝายปฏิบัติการ การแลกเปล่ียน 

ความคิดเห็นที่ดีเพื่อกําหนดเกี่ยวกับจุดแข็ง จุดออน โอกาส อุปสรรคของบริษัทและตราสินคา  

การวิเคราะหคูแขง และการวิเคราะหกลุมเปาหมาย เปนตน เมื่อแลกเปล่ียนขอคิดเห็นกันระหวาง

ฝายบริหารและฝายปฏิบัติการแลว ทุกคนตองเห็นพองกันในวิสัยทัศนของตราสินคา ซึ่งมีเนื้อหา

สาระสําคัญอยูดวยกัน 4 สวน (ศรีกัญญา  มงคลศิริ, 2547, น. 74) คือ 

1. Brand Statement หมายถึงแถลงท่ีเปนประกาศแหงตราสินคาวาตองการเปน

อยางไร และหมายถึงอะไร 

2. Intended Audience หมายถึง การระบุใหชัดเจนวา กลุมเปาหมายที่ตราสินคา

สนใจ และจะใหความสําคัญในการทําการตลาดดวยคือใคร ตราสินคาบางตราสินคาอาจมี

เปาหมายทําตลาดกับวัยรุน ที่เปนคนรุนใหมกลาคิดกลาทํา แตในขณะที่บางตราสินคาที่แมวาจะ

เนนทําตลาดกับวัยรุนเชนกัน แตเปนกลุมวัยรุนที่มีวิถีชีวิต และวิธีคิดตางกันออกไป 

3.  Brand‘s Benefit หมายถึง คุณคาของตราสินคาที่มีตอลูกคาวาคืออะไร คุณคา

ที่วานี้ตองเปนคุณคาที่มีตอการเติบโตตอเนื่องของตราสินคา อาทิ คุณคาแหงการนําเสนอสินคาใหม

อยางตอเนื่องทุก ๆ 2 ป เพื่อสนองความตองการที่เปล่ียนแปลงของลูกคาอยางตอเนื่อง หรือคุณคา
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การเปนสินคาระดับพรีเมี่ยม เพื่อรักษาสถานะของตราสินคาใหอยูในระดับที่ลูกคาคาดหวัง 

อยูเสมอ เปนตน  

4.  Financial & Strategic Goal คือ เปาหมายทางดานการเงิน และดานกลยุทธของ

ตราสินคาคือ บทสรุปที่ชัดเจนวา ทายที่สุดแลว การที่ตราสินคามีถอยแถลงเชนนั้น มีกลุมเปาหมาย

ดังที่กลาวไว และมีคุณคาตาง ๆ นานานั้น ทําไปเพื่อเปาหมายอะไร เปาหมายดานการเงินอาจ

หมายถึงสวนแบงตลาด การเติบโตในแตละปของยอดขาย ในขณะที่เปาหมายดานกลยุทธอาจ

หมายถึงการเปนผูนําในความรูสึกของผูบริโภคในประเด็นตาง ๆ  
องคประกอบที่ 2: สาระสําคัญของตราสินคา หรือแกนของตราสินคา (Brand 

Essence)  
องคประกอบสําคัญที่สองคือ การกําหนดสาระสําคัญของตราสินคา (Brand 

Essence) ซึ่งจะอยูกับตราสินคาตลอดไป จัดไดวาเปน หัวใจ และวิญญาณของตราสินคา 

โดยทั่วไปแลวจะใชคําคุณศัพท หรือคํานามอธิบาย การกําหนดสาระสําคัญของตราสินคานั้น  

นักสรางตราสินคาพึงระลึกเสมอวา สาระหรือแกนที่ดีตองสามารถอยูคูตราสินคาไดตลอดไป และ

ในการเลือกคํามาอธิบายสาระสําคัญของตราสินคาตองเปนคําที่มีความหมายจริง ๆ การตัดคําใด

คําหนึ่งทิ้งไปจะทําใหความหมายทั้งหมดเปล่ียนไปและขาดความสมบูรณ นอกเหนือจากการให

ความสําคัญในการเลือกใชคําแลวสาระสําคัญของตราสินคาตองสามารถกระตุนใหผูที่เกี่ยวของ

รูสึกเกิดแรงบันดาลใจ สามารถนําคําพูดตาง ๆ ที่มีอยูในสาระสําคัญของตราสินคาไปขยายความ 

และนํามาใชเปนแนวทางสําหรับทํางานได 
องคประกอบที่ 3: การกําหนดตําแหนงของตราสินคา (Brand Positioning) 
การกําหนดตําแหนงของตราสินคา หมายถึง ทิศทางของตราสินคาที่กําหนดข้ึนมา

เปนการภายใน เพื่อการรับรูรวมกันภายในบริษัทวาตําแหนงจุดยืนของตราสินคาสูสาธารณะคือ

เชนไร การกําหนดตําแหนงของตราสินคานอกจากจะทําใหผูที่เกี่ยวของทุกคนไดรับรูถึงตําแหนง

ของตราสินคาแลว ยังทําใหเราเห็นคูแขงที่ชัดเจน นั่นคือ คูแขงทางตรงจะหมายถึงคูแขงที่ตําแหนง

ของตราสินคาใกลเคียงกับตราสินคาเรา และคูแขงที่มีตําแหนงของตราสินคาหางไกลจาก 

ตราสินคาของเรา ก็หมายถึงคูแขงทางออม 

หลักคิดสําคัญในการกําหนดตําแหนงของตราสินคา (ศรีกัญญา  มงคลศิริ, 2547,  

น. 76) คือ ตําแหนงนั้น ๆ ตองมีลักษณะสําคัญดังตอไปนี้ 

1. ตองเปนจุดที่สินคาเราสามารถนําเสนอได 
2. ตองเปนจุดที่ตราสินคาเราแตกตางและไดเปรียบคูแขง 
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3. ตองเปนจุดที่ผูบริโภคตองการ และเปนจุดที่ไมมีตราสินคาใดสามารถตอบสนอง
ความตองการไดดีที่สุด 

หลาย ๆ คร้ังพบวา ไมสามารถคนหาจุดที่ดีที่สุดเชนนั้นได ถาเปนกรณีเชนนั้น เราก็มี

ทางเลือกเพียงสองทาง ทางเลือกแรกคือเลือกตําแหนงที่ดีที่สุด ที่ครอบคลุมลักษณะทั้งสามใหมาก

ที่สุด ทุมงบประมาณในการนําเสนอตําแหนงเหลานั้น ใหมีความโดดเดนเหนือคูแขง วิธีการเชนนี้

เหมาะสําหรับตราสินคาที่มีคุณทรัพย และพรอมที่จะเปนผูนําตลาด หากตราสินคาของเราไมมี

งบประมาณมากมายขนาดนั้นเราอาจจําเปนตองหาตําแหนงใหม ที่แตกตางจากผูอ่ืนและกําหนด

ตัวเองเปนผูนําในจุดนั้น ๆ ตัวอยางตราสินคาที่ทําเชนนั้น และประสบความสําเร็จคือ ฮัทช 

(Hutch) ซึ่งเปนตราสินคาที่ใหบริการระบบมือถือที่มาทีหลังตราสินคาอ่ืน ๆ แทนที่จะไปแขงขัน

ดวยระบบเครือขายที่ครอบคลุมทั่วประเทศเชนเดียวกับจีเอสเอ็ม (GSM) หรือแขงขันดวยราคา 

ที่เปนธรรมเชน ดีแทค (DTAC) ส่ิงที่ฮัทชทํากลับกลายเปนการเปดจุดยืนใหมทางการใหบริการ  

นั่นคือระบบมัลติมีเดียไรสาย ลักษณะการแขงขันของฮัทชในชวงตนจึงมิไดเปนการแขงขันกับใคร

ทั้งส้ิน หากแตเปนการนําเสนอตําแหนงของตนเอง ทําความเขาใจกับผูบริโภค ทางเลือกนี้ก็พิสูจน

ดวยยอดขายวาเปนทางเลือกที่ดี และสามารถประสบความสําเร็จไดเชนกัน 

Alan Weiss (2002, p. 10) ใหหลักคิดที่สอดคลองและนาสนใจวา ในการกําหนด

ตําแหนง ของตราสินคานั้น สามารทําไดโดยการคนหาจุดรวมระหวางตัวแปรสําคัญสามตัวคือ 

ตัวแปรที่ 1:  ความตองการตาง ๆ ของตลาด (Marketing Needs) จะเปนความตองการ

ที่มีตัวตนอยูเดิม หรือจะเปนความตองการใหม ๆ ที่เราคิดคนข้ึนมาเองก็ได 

ตัวแปรที่ 2:  ศักยภาพของบริษัท (Competency) ที่สามารถสนองตอบตอความตองการ

ของตลาด 

ตัวแปรที่ 3:  ความมุงมั่นปรารถนา (Passion) ของฝายบริหารในการสนองตอบตอ

ความตองการนั้น ๆ ของตลาด 

เมื่อตัวแปรสามตัวมาพบกัน จุดที่ไดคือตําแหนงที่ดีที่สุดของตราสินคา (Three Paths 

for Brand Positioning) สามารถนําเสนอเปนภาพไดดังนี้  
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ภาพที ่2 

ตัวแปรสําหรับตําแหนงของตราสินคา 

 

 

 

                                     Market Need        1         Competency 

 

 4 

                                                          2                  3 

 

  Passion 

 

 

ที่มา:  Alan Weiss, How to Establish a Unique Brand in the Consulting Profession, 

San Francisco: Jossey-Bass/ Pfeieffer, 2002, p. 10  : อางถึงใน  Brand Management, 

โดย ศรีกัญญา  มงคลศิริ, 2547) 

  

จากภาพขางตนอธิบายไดวา 

จุดที่ 1  หมายถึง ตําแหนงที่ตราสินคามีศักยภาพทําได และเปนจุดที่ตลาดตองการ 

แตปญหาสําคัญก็คือ ผูบริหารไมมีความมุงมั่น และปรารถนาในจุดนี้ ดังนั้นการกําหนดตําแนงของ

ตราสินคาในจุดนี้ จึงอาจเกิดความลมเหลวได 

จุดที่ 2  หมายถึง จุดที่ผูบริหารมีความตองการจะนําเสนอตําแหนงของตราสินคา 

แมวาตลาดจะมีความตองการ แตสภาพความเปนจริงของกิจการไมมีความพรอม จุดนี้อาจเปน 

จุดที่นาสนใจ ถาผูบริหารมีเงินพรอมลงทุนหรือสามารถหาพันธมิตรมารวมลงทุนได 

จุดที่ 3  หมายถึง จุดที่บริษัทมีศักยภาพ และผูบริหารมีความมุงมั่นปรารถนาที่จะ

พัฒนาตําแหนงนี้ข้ึนมา หากพัฒนาข้ึนมาในลักษณะนี้แลว จะเปนความลมเหลวแนนอนเพราะ

ตลาดไมมีความตองการ พัฒนาตราสินคาที่มีจุดยืนเชนนี้ 

จุดที่ 4  ซึ่งเปนจุดที่ดีที่สุดเนื่องจากมีความพรอมสําคัญ ๆ ทั้ง 3 ลักษณะ กลาวคือ 

ตลาดมีความตองการ บริษัทสามารถตอบสนองได และผูบริหารมีความมุงมั่นปรารถนา 

ในตําแหนงนี้ 
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ตัวแปรสําคัญทั้งสามตัวที่กลาวมานี้ ตัวแปรที่เปนความตองการของตลาด และ

ศักยภาพขององคกรเปนส่ิงที่เห็นไดชัดและเขาใจได  ในขณะที่ความมุงมั่นปรารถนาเปนตัวแปร 

ที่เขาใจลําบาก ส่ิงหนึ่งที่ตองตระหนักคือ อยาปลอยใหส่ิงนี้มาทําใหเกิดอคติในการมองตัวแปรอ่ืน ๆ 

เพราะกรณีศึกษาหลาย ๆ กรณีชี้ชัดใหเห็นวาความมุงมั่นปรารถนาของผูสรางตราสินคา และของ

ผูบริหารคือ ตัวแปรสําคัญมาก ๆ ที่สามารถนําตราสินคาหนึ่ง ๆ ไปสูความสําเร็จ และลมเหลวได

มากกวาตัวแปรอ่ืน ๆ  

องคประกอบที่ 4 คุณคาและคําสัญญาของตราสินคา (Brand Promise) หมายถึง 

สัญญาท่ีตราสินคามีตอผูบริโภควาจะมอบคุณคาใด ๆ ใหแกลูกคาบาง ในการกําหนดคุณคา 

ของตราสินคานั้นตองกําหนดตําแหนงของตราสินคาข้ึนมากอน เพราะตําแหนงของตราสินคาคือ  

การกําหนดจุดยืน มักจะเปนตัวสะทอนคุณคาที่ตราสินคาจะมอบใหแกลูกคาดวยเชนกัน 
องคประกอบที่ 4:  คุณคาของตราสนิคา 
เมื่อกลาวถึงคุณคาของตราสินคาแลวนั้น นักสรางตราสินคาตองสามารถแยกแยะ

ความแตกตางระหวางคุณคา (Values) และคุณลักษณะ (Feature) ของตราสินคาใหชัดเจน 

คุณลักษณะหมายถึงคุณสมบัติตาง ๆ หรือความสามารถของสินคา บริการหรือองคกร

ในการสนองตอบความตองการของลูกคา โดยทั่วไปแลวจะเปนตัวสรางใหเกิดคุณคาตอตราสินคา

เชน คุณลักษณะโครงสรางของรถท่ีใชวัสดุเหล็กกลาทนทานของรถยนตวอลโว ทําใหเกิดคุณคา

แหงความปลอดภัยเมื่อใชรถยนตวอลโว เปนตน สาเหตุที่ตองแยกแยะความแตกตางระหวาง 

“คุณลักษณะ” และ “คุณคา” ก็เพราะสาเหตุสําคัญ 2 ประการ ประการแรกคือ “คุณลักษณะ” 

โดยทั่วไปแลวหมายถึงลักษณะที่มองเห็นของสินคาหรือบริการ บางคร้ังก็มีความหมายสําหรับ

ผูบริโภค แตในบางคร้ังก็ไมมีความหมายอะไรในขณะที่ “คุณคา” เปนส่ิงที่ตองตีความ คุณคาตอง

เปนส่ิงที่ผูบริโภคเห็นประโยชนเชิงอารมณ และความรูสึก หากนักสรางตราสินคาเขาใจผิด นําส่ิงที่

เปนลักษณะมาสรุปวาเปนคุณคา แลวก็ไมเกิดประโยชนใด ๆ ในการสื่อสาร 

ส่ิงสําคัญอีกประการหนึ่งก็คือ คุณคาของตราสินคาสามารถพัฒนากลายเปนหนึ่งใน

คุณลักษณะธรรมดา หากคุณคานั้น ๆ เปนส่ิงที่ตราสินคาใดก็มี ตัวอยางที่เห็นไดชัดคือ ระบบ

ประหยัดไฟเบอร 5 ของเคร่ืองใชไฟฟาในยุคแรก ๆ ที่มีผูนําเสนอระบบนี้ คุณลักษณะการประหยัด

ไฟเบอรหานั้น เปนคุณคาสําคัญในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟา ผูบริโภคในยุคนั้นตัดสินใจเลือกซ้ือ

ตราสินคาหนึ่ง ๆ ก็เพราะมีระบบนี้ วันเวลาผานไป ระบบประหยัดไฟเบอร 5 ไดกลายเปนระบบธรรมดา

ที่ทุกตราสินคาสามารถผลิตได การประหยัดไฟเบอร 5  ซึ่งคร้ังหนึ่งเคยเปนคุณคา ไดกลายเปน

ระบบธรรมดาที่ทุกตราสินคาสามารถผลิตได การประหยัดไฟเบอร 5 ซึ่งคร้ังหนึ่งเคยเปนคุณคา  

ไดกลายเปนเพียงหนึ่งในคุณลักษณะที่ทุกตราสินคาตองมี  
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คุณคาของตราสินคาที่มีตอลูกคานัน้ มีอยูดวยกนั 3 ลักษณะ (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 

2547, น. 81) คือ  
1.  คุณคาที่เกิดจากลักษณะตาง ๆ (Function Values)  

คุณคานี้เปนคุณคาของตราสินคาที่เห็นไดโดดเดนและชัดเจนที่สุด โดยเปนคุณคา 

ที่เกิดจากคุณลักษณะตาง ๆ ของสินคา เชน กรณีคุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะของทีวีเคร่ืองหนึ่ง 

ก็คือ ระบบภาพ ระบบเสียง และการประหยัดไฟและคุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะของรานสะดวกซื้อ  

7 - Eleven คือการใหบริการสินคาหลายประเภทตลอด 24 ชั่วโมง เปนตน 

คุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะ เปนตัวเชื่อมตอความสัมพันธระหวางตราสินคา 

และกลุมเปาหมายโดยตรง ตราสินคาใด ๆ ที่สามารถครอบคลุมคุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะหลัก ๆ 

ที่สําคัญของสินคาประเภทหนึ่ง ๆ ไดแลว ตราสินคานั้น ๆ ก็จะเปนผูนําตลาด ตัวอยางเชน คุณคา 

ที่เกิดจากคุณลักษณะที่สําคัญของมือถือสําหรับวัยรุน คือการมีลูกเลนตาง ๆ มากมายที่พรอมสําหรับ

การดาวนโหลด และสงตอไปยังเพื่อน ๆ และโนเกียคือผูที่สามารถนําเสนอ คุณคาที่เกิดจาก

คุณลักษณะนี้ไดเหนือคูแขงอ่ืน ดังนั้นแลว โนเกียจึงกลายเปนผูนําตลาดมือถือสําหรับวัยทีนสอยู

ในปจจุบันนี้ 

การที่คุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะหลัก ถูกครอบครองโดยผูนําตลาด ผูผลิตทีเ่ปน

ผูตามจึงจําเปนที่จะตองนําเสนอคุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะอ่ืน ๆ ที่มีคุณคาเปนรอง อาทิ ระบบ

เครือขายโทรศัพทมือถือ ซึ่งจีเอสเอ็มเปนเจาของคุณคาที่เกิดจากลักษณะที่สําคัญคือ การเปนผูนํา

ในระบบเครือขายทั่วประเทศ ทําใหผูตามอยางดีแทค ออเรนจ และฮัทช จึงจําเปนตองหาคุณคา 

ที่เกิดจากคุณลักษณะอ่ืน ๆ มานําเสนอ 

ภาระหนาที่สําคัญคือ การคนหาคุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะที่กระชากใจ (Ring 

the Bell) ผูบริโภคและควรจะเปนคุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะที่สามารถทําใหตราสินคาเรายืน

หยัดอยูไดนานเมื่อวิเคราะหสถานการณในเชิงเปรียบเทียบกับคูแขงตาง ๆ   

ขอจํากัดของคุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะ ก็คือ โอกาสที่คูแขงจะลอกเลียนและ

เหมือนเราเปนไปไดสูง และวิธีเดียวที่จะทําใหตราสินคามีความแตกตางที่โดดเดนเหนือคูแขงคือ 

การสรางตราสินคาใหมีคุณคาอื่น ๆ นอกเหนือจากการมีคุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะแตลําพัง 

อาจจะหมายถึงการมอบคุณคาทางความรูสึกและ/หรือ คุณคาที่สะทอนตัวตนใหแกผูบริโภค 
2.  คุณคาทางความรูสึก (Emotion Values)  

เปนความรูสึกดี ๆ ที่ลูกคาเกิดข้ึนเมื่อไดใชบริการแบรนดนั้น อาทิ ความรูสึกวาได

ซื้อสินคาเพื่อการเดินทางที่ปลอดภัยเมื่อเปนเจาของวอลโว  ความรูสึกสดชื่น กระฉับกระเฉงเมื่อได

ด่ืมโคก ความรูสึกวากําลังควบคุมผิวหนาไมใหเหี่ยวยนกอนวัยเมื่อใช ออย ออฟ โอเลย และ
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ความรูสึกวาเปนผูมีรสนิยมเมื่อด่ืมกาแฟสตารบัคส เปนตน ส่ิงสําคัญที่คุณคาทางความรูสึกมอบ

ใหแกลูกคาคือ การทําใหประสบการณการเปนเจาของ และใชตราสินคานั้น ๆ เต็มไปดวยอารมณ

และความรูสึกที่ดี ๆ ความรูสึกนั้นจะมีมากนอยเพียงไร ข้ึนกับประสบการณตรงท่ีเกิดจาก 

การครอบครองตราสินคานั้น และความแข็งแกรงของตราสินคานั้น ๆ 

ในการพัฒนาคุณคาทางความรูสึกสําหรับตราสินคา ๆ หนึ่งนั้น ตองอาศัย 

การวิจัยผูบริโภคเทานั้น สาระสําคัญในการวิจัยคือ การศึกษากลุมเปาหมายวาความรูสึกดี ๆ  

ที่เกิดจากการไดรับคุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะนั้นมีอะไรไดบาง และความรูสึกดี ๆ เหลานั้นเอง 

ที่เปนคุณคาทางความรูสึก  

ส่ิงหนึ่งที่พึงตระหนักคือ ตราสินคาที่แข็งแกรงจะตองมีการผสมผสานคุณคาทั้งที่

เกิดจากคุณลักษณและความรูสึก (Fusing Functional and Emotional Values) เชน กรณีชุดกีฬา 

Nike ที่มอบคุณคาทั้งที่เกิดจากคุณลักษณะหมายถึง ความคลองตัวในการใชสินคาที่ผลิตจากเสน

ใยที่มีความยืดหยุน เหมาะกับการออกกําลังกาย พรอมกับคุณคาทางความรูสึกดวยการทําใหผูใช

รูสึกวาตนเองดูดี กระฉับกระเฉง มีพลัง เปนตน ตราสินคาที่สามารถเช่ือมตอระหวางคุณคาของ

คุณลักษณะ กับความรูสึกเขาดวยกันได ถือวาประสบความสําเร็จในการสรางตราสินคาไปกวาคร่ึง 
3. คุณคาที่สะทอนตัวตนของผูบริโภค (Self-Expressive Values) 
 จุดสูงสุดแหงการสรางตราสินคาคือ การทําใหตราสินคาและสินคากลายเปน

สัญลักษณสะทอนตัวตนของผูบริโภค ทั้งที่เปนตัวตนในปจจุบันและตัวตนที่ผูบริโภคตองการจะ

เปนการสรางคุณคาที่สะทอนตัวตน  เจาของตราสินคาตองสรางคุณคาดังกลาวใหแกตราสินคา

กอน เมื่อถึงเวลาผูบริโภคก็จะรับรูในคุณคาตาง ๆ เหลานั้น  เชนผูบริโภคเกิดความรูสึกวา ได

สะทอนตัวตนออกมาผานสินคาตราสินคาแบรนดเนมตาง ๆ ที่เนนการสรางภาพลักษณใหเปน

สินคาระดับพรีเมี่ยม ฉะนั้นผูบริโภคที่ฐานะทางการเงินดีก็เลือกใช นั่นคือ การไดย้ําฐานะทาง

การเงินและความสําเร็จในชีวิตและหนาที่การงาน  ก็หมายถึงการสะทอนตัวตนปจจุบัน ในขณะท่ี

ผูบริโภคที่ไมมีฐานะทางการเงินดีพอที่จะเปนเจาของสินคาตราสินคาแบรนดเนมเหลานั้น ก็ด้ินรน

เปนเจาของสินคาตราสินคาแบรนดเนมสักชิ้นหรือเลือกใช สินคาตราสินคาแบรนดเนม 

ที่ทําเลียนแบบสินคาจริง เพื่อสะทอนตัวตนที่ตนเองตองการจะเปนใหผูอ่ืนไดรับทราบ 
องคประกอบที่ 5: คําสัญญาของตราสนิคา (Brand Promise) 
เมื่อสามารถตัดสินใจไดแลววา คุณคาที่ตราสินคาเราตองการที่จะมอบใหแกลูกคา

เปนอยางไร ลําดับตอไปที่ตองทําคือ การหาวิธีการสงมอบคุณคาตาง ๆเหลานั้นไปสูกลุมเปาหมาย 

การถายทอดคุณคาตาง ๆ ของตราสินคาไปยังลูกคาคือการใหคํามั่นสัญญา (Promise) วาจะ 

สงมอบส่ิงใดที่แตกตางโดดเดนเหนือคูแขงและมีคาสําหรับลูกคา มักเปนไปในลักษณะดังนี้ 
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ภาพที ่3 

โมเดลคําสัญญาของตราสินคา (Brand Promise Model) 

 
ที่มา:  “โมเดลคําสัญญาของตราสินคา (Brand Promise Model),” โดย ศรีกัญญา  มงคลศิริ, 

2547, Brand Management, น. 89 

 

การสงมอบคํามั่นสัญญาของตราสินคานั้นแยกออกเปน 4 ข้ันตอนที่สําคัญ (ศรีกัญญา 

มงคลศิริ, 2547, น. 90) ข้ันตอนที่ 1  คือ ข้ันตอนที่ตราสินคาแตละตราสินคาแกงแยงกันส่ือสาร

คุณคาของตนไปสูลูกคาผานกิจกรรมดานการตลาดตาง ๆ มากมาย เมื่อลูกคารับรูแลวก็จะนําเขาสู 

ข้ันตอนที่ 2 ซึ่งเปนข้ันตอนที่ลูกคาทําการวิเคราะหและพิจารณาคุณคาที่ตราสินคาตาง ๆ นําเสนอ 

เมื่อผานข้ันตอนนี้แลวก็จะเขาใน ข้ันตอนที่ 3 ซึ่งเปนข้ึนตอนที่ลูกคาจะตัดสินใจวา จะยอมรับ เฉย ๆ 

หรือปฏิเสธคุณคาตาง ๆ การตัดสินใจในข้ันตอนนี้มีผลตอ ข้ันตอนที่ 4 คือการเก็บขอมูลที่เกี่ยวกับ

คุณคาของตราสินคาเอาไวเทียบเคียงกับประสบการณตรงหรือขอมูลอ่ืน ๆ เมื่อตองตัดสินใจใชบริการ

นั้น ๆ ถาทุกอยางเปนบวก การใชบริการโดยเลือกตราสินคาที่มีขอมูลคางอยูก็จะเปนไปไดสูง 

แมวาการใหคํามั่นสัญญาที่ดีเหนือคูแขงเปนส่ิงที่ดี แตนักสรางตราสินคาก็ไมควร 

ที่จะใหคํามั่นที่เกินจริง เพราะหากไมสามารถสงมอบคุณคาใหไดตามที่ไดใหคํามั่นไวแลว ก็จะเกิด

ความเสียหายตอตราสินคา และการแกคืนภาพลักษณมายังจุดเดิมก็เปนส่ิงที่ทําไดยาก นี่คือ

สาเหตุสําคัญที่นําไปสูความสําเร็จ หรือความลมเหลวของตราสินคา ตราสินคาใดที่สามารถรักษา

คํามั่นสัญญาไวไดอยางมั่นคงก็จะสามารถยืนยงอยูในตลาดได ตราสินคาใดที่ทําไมไดก็จะตอง

ถอนตัวออกจากตลาดไป เพราะนั่นคือ การที่ลูกคามองวาตราสินคาเราไมรักษาสัญญา 
 

Stage1 Stage2 Stage3 Stage4 

Brand A Communication A 

Brand B Communication B 

Brand C Reject 

Indifference 

Acceptanc

Communication C 

Scrutin

Consumption 

Maintenance 
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องคประกอบที่ 6: ภาพลักษณและบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality 
& Image) 

ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) เกิดจากองคประกอบที่สําคัญ คือ ถิ่นตน

กําเนิดของตราสินคา (Country of Origin) หมายถึง ประเทศที่เปนผูผลิตสินคา สินคาที่มีตน

กําเนิดจากยุโรปยอมมีภาพลักษณแตกตางจากสินคาที่มีตนกําเนินจากไทย เปนตน สวนตอไปคือ 

ภาพลักษณขององคกร (Organization) การเปนองคกรขนาดใหญ เชน P&G หรือ Unilever ยอม

ทําใหภาพลักษณของสินคา หรือตราสินคาแตกตางไปจากสินคาที่ผลิตโดยผูประกอบการรายยอย

ในประเทศนั้น ๆ ลักษณะตาง ๆ ของสินคา ส่ิงตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคาที่เราสรรคสรางข้ึนมา 

(Brand Artifacts) เพื่อชวยสรางภาพลักษณใหแกตราสินคา สวนสุดทายที่สําคัญที่สุดคือ  

บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) หมายถึง องคประกอบสําคัญที่ทําใหภาพลักษณ

ของตราสินคาโดยรวมนั้นมีความลึก และมีชีวิตชีวา แมวาบุคลิกภาพของตราสินคาเปนส่ิงที่

เจาของตราสินคากําหนดใหแกตราสินคา แตโดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะพัฒนาความรูสึกตาง ๆ เพื่อ

สะทอนบุคลิกภาพของตราสินคาข้ึนมาเอง 

การกําหนดบุคลิกภาพใหแกตราสินคาในตอนเร่ิมตนสรางตราสินคา จึงทําเสมือนกับ

การกําหนดใหตราสินคาเปนคน ๆ หนึ่ง จากน้ันจึงกําหนดรายละเอียดตาง ๆ ใหแกตราสินคา   

การกําหนดรายละเอียดนั้น มีลักษณะเชนเดียวกับรายละเอียดที่เราใชอธิบายคน ๆ หนึ่ง 

สาระสําคัญของรายละเอียดประกอบไปดวยลักษณะทางกายภาพ (อายุ อาชีพ รายได เพศ 

สถานะทางสังคม สถานะทางครอบครัว) และลักษณะเชิงจิตวิทยา (นิสัย ทัศนคติตอส่ิงตาง ๆ 

พฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเราตาง ๆ เปนตน)  ตราสินคาสามารถที่จะเลือกมีบุคลิกในลักษณะมี

ความสัมพันธกับกลุมเปาหมายไดหลาย ๆ ลักษณะ 
องคประกอบที่ 7: การสรางเอกลักษณของตราสินคา (Brand Identity 

Creation) 
Aaker (1996) กลาววา เอกลักษณตราสินคาหมายถึง สวนประกอบตาง ๆ ของ

สินคาบงบอกวา ตราสินคาของเราคืออะไร และยังเปนตัวชวยสรางความสัมพันธระหวาง ตราสินคา 

กับผูบริโภคในแงของการยื่นขอเสนอดานตาง ๆ ทั้งคุณคาจากคุณสมบัติ คุณคาทางดานความรูสึก 

และคุณคาในการสะทอนตัวตนของตนเอง ซึ่งมีข้ันตอนดังนี้ 

 



 27 

ภาพที ่4 

การสรางเอกลักษณของตราสินคา 

 

 
ที่มา:  David A Aaker, Building Strong Brand, (London: Simon & Schuster, 1996, อางถงึใน 

Brand Management, โดย ศรีกัญญา  มงคลสิริ, 2547, น. 102). 

 

Aaker ไดแบงเอกลักษณเปน 2 สวนคือ เอกลักษณหลัก (Core Identity) และ 

สวนขยายเอกลักษณ (Extended Identity) 
เอกลักษณหลัก (Core Identity) 
หมายถงึเอกลักษณหลักของตราสินคาที่เปนอมตะ และสะทอนใหเห็นถงึความสําเร็จ

และความหมายของตราสินคาที่ตองมีลักษณะคงที่ไมวาตราสินคานั้น ๆ จะผันตัวเองเขาไปสูตลาดใด 

เอกลักษณหลักของตราสินคา และตองเปนส่ิงที่สะทอนใหเห็นถึงตัวตนที่เปนเอกลักษณ

เฉพาะของตราสินคา และเปนส่ิงที่มีคา ทําหนาที่ชวยเสริมสรางความเช่ือมั่น (Credibility) ให

เกิดข้ึนพรอมกับเสริมคุณคาใหแกตราสินคา เปนส่ิงที่ทําใหผูบริโภครับรูวา 

- จิตวิญญาณของตราสินคาคืออะไร 
- ความเชื่อและคุณคาที่เปนพลังขับเคลื่อนตราสินคาคืออะไร 
- ศักยภาพของกิจการที่อยูเบ้ืองหลังความสําเร็จของตราสินคาคืออะไร 

Brand Identity Creation 

        

Core Identity 

Extended Brand as Person 

Brand as Person Brand as Organization 

Brand as Product 

Name Slogan Logo Color Voice Visual style 
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- กิจการที่เปนผูผลักดันสรางตราสินคานั้น ๆ เปนตัวแทนของอะไร 
สวนขยายเอกลักษณ (Extended Identity) 
หมายถึง องคประกอบอ่ืน ๆ ที่ทําใหชวยเสริมรายละเอียด และเปนสวนขยายตัวตน

อันเปนเอกลักษณของตราสินคาใหชัดเจน เพื่อนเปนแนวทางในการส่ือสารตัวตนของตราสินคาสู

สาธารณะย่ิงข้ึน สวนขยายเอกลักษณของตราสินคาแยกออกเปน 4 ลักษณะ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 

2547, น. 105) ดังนี้ 
1.  Brand as Product 

หมายถึง การกําหนดเอกลักษณใหแกตราสินคา โดยใชตัวตนของสินคาเปน

ตัวกําหนด เนื่องจากงานวิจัยนี้ศึกษาตราสินคาที่เปนองคกรมากกวาสินคา จึงจะไมลงรายละเอียด

ในประเด็นนี้ 
2. Brand as Organization 

การกําหนดเอกลักษณของตราสินคาเชนนี้ ส่ิงที่ตองทราบกอนก็คือ บริษัทของเรา

มีคุณลักษณะอะไรที่โดดเดน และมีคาตอผูบริโภค โดยทั่วไปแลวคุณลักษณะที่โดดเดนของบริษัท

ในทั่วไปมักจะเนนย้ําอยูที่การพัฒนาหรือดูและรักษาส่ิงดี ๆ อาทิ นวัตกรรม (Innovation) คุณภาพ 

(Quality) หรือส่ิงแวดลอม (Environment) เปนตน 

ขอดีที่สําคัญของการกําหนดเอกลักษณของตราสินคาเชนนี้ คือ 

1. เปนส่ิงที่ยั่งยืนกวาการกําหนดในแบบ Brand as Product เพราะเอกลักษณ

องคกร (Corporate Identity) เปนส่ิงที่ยากจะเลียนแบบกวาเอกลักษณของผลิตภัณฑ (Product 

Identity) 

2. เปดโอกาสใหตราสินคาอ่ืน ๆ ในองคกรนําเอกลักษณนี้ไปใชรวมกัน เชนกรณี 

Post It และสินคาอ่ืน ๆ ในกลุม 3M ซึ่งสามารถใชเอกลักษณองคกรที่เปนตราสินคาแหงนวัตกรรมได 

3. เปนการกําหนดในลักษณะกวาง ๆ ไมมีการเจาะประเด็น ทําใหคูแขงไมสามารถ

เลียนแบบไดงาย 
3. Brand as Person 

การกําหนดเอกลักษณของตราสินคาในฐานะที่ตราสินคานัน้เปนคน ๆ หนึง่ เปน

เอกลักษณที่มคีวามหมายกวาแบบทีห่นึ่ง และแบบที่สอง วิธกีารนี้ตราสินคาสามารถมีเอกลักษณ

เฉกเชนคนธรรมดาทัว่ไป สามารถเปนคนทีดู่หรูหรา มีฐานะทางการเงนิ ผูรูที่ฉลาดในทุก ๆ เร่ือง 

หรือเพื่อนขางบานที่นิสัยซุกซน นารัก เปนตน 

ขอดีของการกาํหนดในลักษณะ Brand as Person มีดังนี ้
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1. ทําใหตราสินคาไดนําเสนอ Self-Expressive Benefit ซึ่งคือการเปดโอกาสให

ผูบริโภคไดนําเสนอตัวตนของตนเอง หรือตัวตนที่ตนเองตองการจะเปนออกมาใหเดนชัด เชนกรณี

ของแอปเปล (Apple)  คอมพิวเตอรที่เปดโอกาสใหผูใชไดสะทอนตัวตนการเปนคนที่มีความคิด

สรางสรรค เปนตน 

2. มีผลตอการพัฒนาความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา เชน ยีนสลีวาย 

ที่มีเอกลักษณเปนคนที่ซื่อ ๆ เปนธรรมชาติ จริงใจ ทําใหผูบริโภคที่เปนเชนนั้นรูสึกวา ตนเอง

เช่ือมตออยูกับตราสินคาอยางลึกซ้ึง การตอนสนองคือ การเลือกซ้ือเฉพาะยีนสลีวายสําหรับ 

การสวมใสเทานั้น 

3. ชวยเชื่อมเสริมคุณสมบัติสําคัญของสินคาได เชน กรณีบุคลิกของมิชิลิน 

(Michelin) ซึ่งมีเอกลักษณของตราสินคาเปนผูชายรางกายกํายํา ก็ชวยสะทอนใหเห็นวา ยาง

รถยนตตราสินคานี้มีความแข็งแกรง และทนทานไมแพกันเปนตน 
4. Brand as Symbol 
 - การกําหนดเอกลักษณใหแกตราสินคาในฐานะเปนเอกลักษณหรือที่เรียกกันวา 

โลโก (Logo)  

- เปนส่ิงที่ทําใหผูบริโภคจําตราสินคาไดดีที่สุด ตราสินคาที่ทําใหตราสัญลักษณ

ของตนเปนที่รูจักเปนการทั่วไป ไมจําเปนตองใสชื่อตราสินคาไวในสินคา ผูบริโภคก็จําได และยินดี

ที่จะซื้อสินคานั้น ๆ 

 - ปจจัยสูความสําเร็จในการพัฒนาเอกลักษณของตราสินคา  ไมไดอยูที่ 

การคิดคนหาคําพูดที่เท ฟงแลวกินใจเพื่ออธิบายเอกลักษณของตราสินคาแตหากอยูที่การประสาน

องคประกอบตาง ๆ เพื่อทําใหเอกลักษณของตราสินคาไดถูกนําเสนอออกมาใหชัดเจน 
 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

ในที่นี้ผูศึกษาไดคนควาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งโดยตรงและโดยออม คือ

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการบริหาตราสินคา และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับบริษัทตัวแทนโฆษณา เพื่อ

เปนกรอบในการวิเคราะหขอมูล ซึ่งมีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 

งานวิจัยของ กิตติพงษ  สิปยารักษ (2541, น. บทคัดยอ) เร่ือง “การบริหารตราสินคา

ของเบียรสิงห” พบวา การบริหารตราสินคาของเบียรสิงหไดดําเนินการดังนี้ 

1. วิเคราะหสถานการณตลาดเบียรในประเทศ เพื่อนําสวนผสมทางการตลาดมาใช

แกปญหา และสรางโอกาสทางการตลาด 
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2. วิเคราะหสถานการณตราสินคา ภายหลังการทดลองตลาด (Market Test)  

ที่เหลือเพียงเบียรสิงห 

3. กําหนดตําแหนงตราสินคาใหม จากความเปนเบียรไทยสูเคร่ืองด่ืมของไทย 

4. ทดลองตําแหนงตราสินคาใหม โดยการขยายตราสินคา (Brand Extension)  

ในเคร่ืองด่ืมหลายประเภท ซึ่งประสบความสําเร็จบางสวน 

5. ประเมินประสิทธิภาพการบริหารตราสินคา และเตรียมสูความเปนตราสินคา 

ที่หลากหลาย (Muti-Brand) ที่สะดวกตอการบริหารตราสินคาที่มีระดับแตกตางกัน 

สําหรับวิธีการโฆษณาของเบียรสิงหในยุคแรก เปนงานโฆษณาที่เนนเร่ืองราวของ 

ตัวสินคาเปนหลัก (Product Oriented) โดยมีลักษณะของโฆษณาในเชิงใหขอมูล เชิงเปรียบเทียบ

และเชิงชวนเช่ือ ตอมาในยุคปจจุบัน เปนงานโฆษณาที่เนนเร่ืองของเอกลักษณตราสินคา (Brand 

Identify) ซึ่งแสดงถึงความเปนไทยรวมสมัยที่ทรงคุณคา โดยนําเอาศิลปะ วัฒนธรรม ประเพณี  

มาประยุกตกับกระแสของสังคม และความสุนทรีย (Aesthetics) จึงทําใหเปนตราสินคาที่ชื่นชอบ

ของคนไทย และมีผลตอการตัดสินใจซื้อเบียรสิงหของผูบริโภคเปนอยางดี  

ซึ่งจากงานวิจัยนี้ทําใหเห็นถึงแนวทางในการบริหารตราสินคาไทยที่จําเปนที่จะตอง

ปรับปรุงและวิเคราะหตราสินคาอยูตลอดเวลาแมวาจะเปนผูนําตลาด ซึ่งตราสินคาไทย 

บางตราสินคาจะลดความสําคัญของการปรับปรุงตราสินคาเมื่อสินคาของตัวเองไดรับการยอมรับ

จากผูบริโภคแลว ทําใหตราสินคาไทยมักจะครองตลาดไดไมนานนัก และในท่ีสุดตราสินคาจาก

ตางประเทศก็แยงสวนแบงทางการตลาดไป 

งานวิจัยของ ทัศไนย  สุวรรณะชฏ (2543, น. บทคัดยอ) เร่ือง “แนวโนมการบริหาร

การสื่อสารแบรนดสินคาไทยในยุคสงเสริมการสงออกป พ.ศ. 2542 ถึง พ.ศ. 2543” พบวา  

1. กลยุทธที่นํามาใชกับแบรนด สินคาไทย  กลยุทธที่นํามาใช คือการอาศัย 

การโฆษณาประชาสัมพันธเปนหลัก ตามดวยการจัดแสดงสินคาที่ไดแบรนดสินคาไทย 

2. แนวโนมการบริหารการส่ือสารแบรนดสินคาไทยนั้นคาดวา มีการเนนการโฆษณา 

ประชาสัมพันธแบรนดสินคาไทย ทั้งภายในประเทศและตางประเทศฯ ซึ่งการโฆษณา

และประชาสัมพันธกับการจัดแสดงสินคานั้นตองเนนในตางประเทศเปนหลักกอน เพราะเปาหมาย

ของแบรนดสินคาไทยคือ การสงสินคาไทยที่ไดแบรนดสินคาไทยไปจําหนายใหไดตามเปาหมาย

คือ 8 ประเทศหลัก และในอนาคตก็อาจสงไปจําหนายทั่วโลก 
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งานวิจัยของ ศิริลักษณ วงศสันติสุข (2546, น. บทคัดยอ) เร่ือง “กลยุทธการสราง

ตราสินคา  Propaganda” พบวา กลยุทธการสรางตราสินคา Propaganda เร่ิมจากการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมีรูปแบบที่โดดเดนและมีเอกลักษณเปนของตัวเอง รวมทั้งตอบสนองการใชงานของ

ผูบริโภคดวย โดยมีการกําหนดตําแหนงตราสินคา วาเปนตราสินคาที่มีการออกแบบสรางสรรค 

และนําสมัย รวมทั้งมีบุคลิกภาพของการมีความคิดสรางสรรค ชางจินตนาการ ราเริง ติดดิน และ

ทันสมัย โดยใชการโฆษณา และการประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือหลักในการส่ือสารไปสูผูบริโภค 

งานวิจัยของ ณัฏฐิกา  บุญวิภาส (2546, น. บทคัดยอ) เร่ือง “การประชาสัมพันธเพื่อ

การวางแผนเชิงรุก (Proactive MPR) กลยุทธที่นิยมใช คือกลยุทธการนําเสนอขาวเกี่ยวกับ

กิจกรรมตาง ๆ ที่ประชาชน และส่ือมวลชนสวนใหญใหความสนใจ โดยจะใชเมื่อตองการสราง

ความตระหนัก (Awareness) ความนาเช่ือถือ (Credibility) หรือการสรางภาพลักษณ (Image)  

สิริพร ปณณกาญจนวงศ (2545, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ือง การส่ือสารตราสินคา

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ไนท (Nite) โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษา 3 ประเด็นหลัก 

คือศึกษาถึงข้ันตอนการวางแผนการส่ือสารตราสินคา ศึกษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารตราสินคาที่ใช 

และวิเคราะหการเลือกใชเคร่ืองมือเหลานั้น และศึกษาในประเด็นเกี่ยวกับปญหาและอุปสรรค 

ในการจัดการส่ือสารตราสินคาของเคร่ืองด่ืมาแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ไนท (Nite) โดยวิธีการ

สัมภาษณแบบเจาะลึกจาก brand Manager ของบริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตต้ิง (1997) จํากัด 

และผลการศึกษาพบวาในการวางแผนการส่ือสารตราสินคาของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม

ด่ืม ไนท (Nite) นั้นเร่ิมตนจากการวิเคราะหสถานการณตาง ๆ แลววิเคราะหเพื่อนํามากําหนด

ตลาดเปาหมาย และการวางกลยุทธทางการตลาด โดยกลยุทธที่เลือกใชนั้นเปนการผสมผสาน

ระหวางเครื่องมือหลาย ๆ ประเภท คือการโฆษณา การสงเสริมการขาย การจัดกิจกรรมเชิง

การตลาด การสื่อสาร ณ จุดขาย และการใชเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เขาชวย เชนการประชาสัมพันธ เปน

ตน โดยทุกเคร่ืองมือที่ใชตองนําเสนอไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อชักจูงผูบริโภคใหเกิดการทดลองซ้ือ

ในที่สุด นอกจากนี้ ไนท (Nite) ยังไดวางแผนการสื่อสารตราสินคาดวยการใชความถี่อยาง

สม่ําเสมอ เพื่อเปนการตอกยํ้าการรับรู และจดจําในตราสินคาของผูบริโภคอยางตอเนื่อง โดย

พิจารณาสภาพตลาดประกอบไปดวย 

สิรินิธิ์  วิรยศิริ (2545, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาเร่ืองกลยุทธการบริหารการส่ือสารทาง

การตลาดเพื่อรักษาความเปนผูนําในตลาด : กรณีศึกษาผลิตภัณฑไวตามิลค แบบยูเอชที โดย 

มุงศึกษากลยุทธการบริหารส่ือสารทางการตลาดของผลิตภัณฑน้ํานมถ่ัวเหลืองยี่หอไวตามิลค 

ตลอดจนการใชเคร่ืองมือและส่ือเพื่อใหเกิดการส่ือสารทางการตลาดสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย

ของผลิตภัณฑ โดยใชวิธีศึกษาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก และเอกสารขอมูลที่ไดจากบริษัท
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เจาของผลิตภัณฑและบริษัทตัวแทนโฆษณา รวมทั้งบทความทางวิชาการตาง ๆ ผลการศึกษา

พบวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองยี่หอไวตามิลคยังคงรักษาความเปนผูนําในตลาดได โดยครอง 

สวนแบงกวา 70% ของตลาดนํ้านมถั่วเหลืองทั้งหมด จากการนํากลยุทธแบบ Sub Brandมาใช

เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดหลากหลายยิ่งข้ึน โดยใชเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจรคือ โฆษณา ประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย สวนชองทางส่ือ 

ที่นิยมใชมากที่สุดคือ ส่ือโทรทัศน ในการเลือกชองทางสื่อที่จะใชนั้น ตองเลือกใหสอดคลองกับ

กลุมผูบริโภคที่ไดวางไวในแตละ Sub Brand และอยูภายใตกรอบแนวคิดของตําแหนงตราสินคา 

บุคลิกตราสินคา และสารหลักเดียวกัน 

จากงานวิจัยที่ เกี่ยวของที่ ไดกลาวไปขางตนเห็นวาการสรางตราสินคานั้น

ประกอบดวย 2องคประกอบที่สําคัญ ประการแรก คือ การออกแบบตราสินคาใหสอดคลองกับ

ความตองการของผูบริโภคทั้งในดานของคุณประโยชนทางดานคุณสมบัติทางดานการใชสอย 

(Functional Value) และประโยชนเชิงอารมณ (Emotional Value) และอีกประการหนึ่ง คือ การสื่อสาร 

ตราสินคาเพื่อใหผูบริโภคทราบถึงการมีอยู และคุณประโยชนของตราสินคา ซึ่งการส่ือสารตราสินคา

นั้นจําเปนที่จะตองใชส่ือที่หลากหลายเพื่อเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายที่มีความแตกตางทาง 

ดานวิถีการดําเนินชีวิต การใชส่ือนั้นก็จะตองพิจารณาอยางถี่ถวนวาจะใชส่ืออยางไรใหมี 

ความสอดคลองกัน เพื่อถายทอดสารที่เจาของตราสินคาตองการจะส่ือสารไปยังผูบริโภคใหมี

ความถูกตองตามที่เจาของตราสินคาตองการ ตราสินคาไทยก็เชนเดียวกันที่จะตองสรางตราสินคา

โดยใหความสําคัญกับการออกแบบตราสินคา และการส่ือสารตราสินคา แตตราสินคาไทยบาง 

ตราสินคาไดใหความสําคัญกับการออกแบบตราสินคา หรือการส่ือสารตราสินคาเพียงอยางใด

อยางหน่ึง ซึ่งเปนปญหาที่สําคัญตอการประสบความสําเร็จของตราสินคา โดยการที่จะสราง 

ตราสินคาใหประสบความสําเร็จนั้นจําเปนที่จะตองพัฒนาทั้ง 2 องคประกอบไปพรอม ๆ กัน 

ยกตัวอยางเชนหากตราสินคามีจุดเดนในเร่ืองของประโยชนการใชสอยแตขาดการสื่อสาร 

ตราสินคาที่ดีนั้นก็ไมสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคา หรือหากไมทําการส่ือสาร

เลยผูบริโภคก็อาจจะไมทราบถึงการมีอยูของตราสินคา ซึ่งก็เทากับวาตราสินคานั้นไมมีอยูในใจ

ของผูบริโภคเลย ในทางกลับกันหากตราสินคามีการส่ือสารตราสินคาที่ดี แตคุณสมบัติของ 

ตราสินคาไมตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคนั้น ผูบริโภคอาจจะเกิดการทดลองซ้ือ 

เพียงคร้ังแรก แตไมกลับมาซ้ือซ้ํา ตราสินคาก็ไมสามารถอยูรอดได จากที่กลาวมาจะเห็นไดวาหาก

ตราสินคาไทยตองการที่จะประสบความสําเร็จ และแขงขันกับตราสินคาตางประเทศใหไดแลวนั้น

จําเปนที่จะตองพัฒนาในเร่ืองของตราสินคา และการส่ือสารตราสินคาใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

มิฉะนั้นแลวตราสินคาไทยก็จะไมสามารแขงขันกับตราสินคาตางประเทศในทายที่สุด   


