
บ ท ท ี่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

การคิกษาวิจัยเรื่อง “แนวคิดมุ่งตราสินค้าในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร” เป็นการคิกษาแนว 
ทางการใช้แนวคิดมุ่งตราสินค้า (Brand Orientation) ขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Non-profit 
Organization) ในการดำเนินงานขององค์กร และการคิกษาการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายและ 
กลุ่มผู้มีสิ'วน'ได้ส่วนเสีย (Stakeholders) ขององค์กร ในเรื่องการตระหนักรู้ในตราสินค้าองค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไร (Brand Awareness), ทัศนคติต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Attitude 
toward the Brand), การรับรู้ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Brand 
Credibility), และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Brand Engagement) โดย 
มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวช้อง ดังต่อไปนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรและการตลาดเพื่อสังคม (Non-profit 
Organization and Social Marketing)

2. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Branding)

3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications)

แนวคิดเก่ียวกับองค์กรท่ีไม่แสวงหากำไรและการตลาดเพ่ีอส้งคม (Non-profit 
Organization and Social Marketing)

ในสังคมของเราชึ่งมีความจับช้อน กลุ่มองค์กรต่างๆ ลามารถจำแนกได้เป็น 3 ภาคส่วน 
ใหญ่ๆ ส่วนแรกคือ องค์กรภาครัฐ (Government Sector) ส่วนที่สองคือ กลุ่มองค์กรภาคธุรกิจ 
เอกชน (Private Sector) และกลุ่มสุดท้ายคือ องค์กรภาคประชาชน ซึ่งเป็นองค์กรอิสระที,ไม่ใช่รัฐ 
หรือธุรกิจเอกซน (Non-profit Sector หรือ Independent Sector หรือนิยมเรียกกันว่า The Third 
Sector) ประกอบไปด้วยองค์กรที่ทำงานแตกต่างกันหลายด้าน มักใช้ซื่อเรียกว่า องค์กรประซา 
สังคม (Civil Society Organization), องค์กรที่ไม่ใช่องค์กรของรัฐ (Nongovernment 
Organization), องค์กรอาสาสมัคร (Voluntary Sector) หรือองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Non-profit 
Organization หรือ Not-for-profit Organizations) ซึงอาจอยู่ในรูปของ สมาคม มูลนิธิ 
คณะกรรมการ โครงการศูนย์ชมรม กลุ่มภาคี สภาหรือสถาบัน ก็ได้(สถาบันวิจ ัยสังคม 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2546; Filter, 1975 as cited in Gies, o tt, & Shafritz, 1990)
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องค์กรท่ีไม่แสวงหากำไร ถือได้ว่ามีความสำค์ญไม1ยิ่งหย่อนไปกว่าองค์กรภาครัฐหรือ 
องค์กรภาคธุรกิจ เน่ีองจากมีบทบาทหน้าที่ในการให้บริการสังคม ให้ความร!วยเหลือแก่ 
ผู้ด้อยโอกาสและผู้ยากไร้ ตลอดจนช่วยเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของคนในสังคมให้ดีฃ้ึน 
ซึ่งทำให้คุณภาพชีวิตของประชากรในประเทศโดยรวมพัฒนามากยิ่งขึ้น ดังน้ัน สำหรับแนวคิด 
เก่ียวกับองค์กรท่ีไม่แสวงหากำไรและการตลาดเพี่อสังคม (Non-profit Organization and Social 
Marketing) น้ี จะได้กล่าวถึงเร่ือง นิยามขององค์กรท่ีไม่แสวงหากำไร, ประเภทขององค์กรท่ีไม่ 
แสวงหากำไร, วิวัฒนาการของแนวคิดการตลาดในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร, ประ๓ ทของผู้ 
บริจาค, การเปล่ียนแปลงสังคม, ประ๓ ทของการเปลี่ยนแปลงสังคม, พัฒนาการของการตลาด 
เพี่อสังคม, เง่ือนไขที่จำเป็นสำหรับการตลาดเพ่ีอสังคมท่ีมีประสิทธิผล, และกระบวนการวางแผน 
การตลาดเพี่อสังคม ต่อไปตามลำดับ

นิยามชององค์กรท่ีไม่แสวงหากำไร

องค์กรที่ไม่แสวงหากำไร หมายถึง องค์กรที่จัดตั้งขึ้นเพี่อวัตถุประสงค์ในการบริการ 
สาธารณะ หรือให้ประโยชน์แก่สมาชิก โดยไม่ได้มุ่งแสวงหาผลกำไร เป็นองค์กรที่ได้รับการยกเว้น 
ภาษี มิได้ห้ามให้มีการหากำไรหากแต่มีฃ้อจำกัดในวิธีการหารายได้และการนำกำไรนั้นไปใช ้
ประโยชน์องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรคาดหวังให้ลาธารณชนสนับสนุนด้วยการเป็นอาสาสมัคร การ 
บริจาคสิ่งของหรือการบริจาคเงินซึ่งเงินที่บริจาคนั้นนอกจากจะเป็นล่วนหนึ่งในการช่วยเหลือ 
องค์กรและสังคมแล้ว ผู้บริจาคยังลามารถนำไปลดหย่อนภาษีได้อีกด้วย (“What is a 
nonprofit...," 2005)

Anthony และ Herzlinger (1980) ให้คำนิยามองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรเอาไว้ว่า เป็น 
องค์กรที่จัดตั้งขึ้นเพี่อวัตถุประสงค์อื่นๆนอกเหนือจากการแสวงหากำไร มักมีเป้าหมายในการ 
ทำงานเพี่อสาธารณะเป็นพื้นฐาน เป็นองค์กรที่ยากแก่การวัดความสำเร็จ เนื่องจากไม่มีดัวแปร 
ทางด้านเศรษฐกิจมาบ่งขึ้ได้ การดำเนินงานมุ่งเน้นการให้บริการที่ดีที่สุดภายใต้ทรัพยากรที่มีอยู่ 
อย่างจำกัด จึงมักวัดผลการทำงานจากปร็มาณงานขององค์กรในการช่วยเหลือสังคม (Wolf,
1990) อย่างไรก็ดี องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรบางประเภท ก็ไม่ได้จัดตั้งขึ้นเพี่อการบริการลาธารณะ 
ล่วนรวม เช่น สหภาพแรงงานหรือสมาคมการค้า จัดตั้งขึ้นเพี่อดูแลให้สมาชิกขององค์กรได้รับ 
ความเป็นธรรมในการประกอบอาชีพของตน เป็นต้น



10

Kotler (1982) ให้ความหมายว่า องค์กร'ที่ไม่แสวงหากำไร คือ องค์กรที่มีแนวโน้มในการ 
บริหารงานที่เกี่ยวข้องกับประเด็นทางสังคม (Carry out a Social Purpose) ในด้านการบริการ 
สาธารณะ ไม่ได้จัดตั้งขึ้นเพื่อเหตุผลทางธุรกิจ การทำงานจะขึ้นอยู่กับเงินบริจาค (Donations of 
Money) และการทำงานของอาสาสมัคร (Volunteer Time) โดยองค์กรที่ทำงานด้านการบริการ 
สาธารณะนี้ จะปรากฏชื่อเรียกที่แตกต่างกันออกไปอาทิ ประเทศฝรั่งเศสไข้คำว่า Social 
Economy Association, ประเทศอังกฤษเรียก Private Voluntary Association, ประเทศเยอรมัน 
ใช้ชื่อเรียกว่า Public Service Sector ส่วนในประเทศไทย นิยมใช้คำว่า องค์กรลาธารณประโยชน ์
(Public Interest Nongovernment Organization) หรือองค์กรการกุศล (Philanthropic 
Organization) (สถามันวิจัยสังคม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาสัย, 2546)

โดยสรุปแล้ว องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรมีคุณลักษณะสำคัญต่างๆ ด้งนี้ 1) มีจุดมุ่งหมายใน 
การดำเนินกิจกรรมเพื่อส่วนรวมและสาธารณประโยชน2์) ทำงานอย่างเป็นเอกเทศ โดยมี 
คณะกรรมการเป็นผู้กำหนดนโยบายและรับผิดชอบการบริหารงบประมาณ 3) การดำเนินงานจะ 
ไม่มีการแบ่งปันผลประโยชน์แก่สมาชิก และสุดท้าย 4) เป็นองค์กรของเอกชนหรือองค์กรของรัฐก็ 
ได้ โดยหากได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ จะต้องดำเนินงานอย่างเอกเทศ ไม,ขึ้นตรงต่อหน่วยงาน 
ใดหน่วยงานหนึ่งของรัฐในด้านนโยบาย (สถามันวิจัยสังคม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2546) เพ่ือ 
ความเข้าใจในเรื่องขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรเพิ่มมากขึ้น สามารถอธิบายได้โดยการแบ่ง 
ประ๓ ทขององค์กรด้วยหลักเกณฑ์ต่างๆ ที่แตกต่างกัน ดังจะได้กล่าวในหัวข้อต่อไป

ประ๓ ทขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร

องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่คนส่วนใหญ่คุ้นเคยมี 2 ประ๓ ท ประ๓ ทแรก คือ องค์กรที ่
เกี่ยวข้องกับศาลนา (Religious Corporations) เช่น วัด โบสถ์อีกประ๓ ทหนึ่ง คือ องค์กรที่ทำงาน 
เพื่อสาธารณประโยชน์ (Public Benefit Corporations) ได้แก่ องค์กรที่ทำงานบริการลาธารณะ 
ทั้งด้านวิทยาศาสตร์ การคืกษา คืลปวัฒนธรรมหรือองค์กรการกุศล (“What is a nonprofit...," 
2005)

Smith และ Rosenbuam (1981, as cited in Kotler & Andreasen, 1991) กล่าวว่า 
แหล่งของเงินทุนที่สนับลนุนองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Source of Funding) ถือเป็นหลักเกณฑ์ 
พื้นฐานที่ดี ที่สามารถนำมาพิจารณาแบ่งประ๓ ทขององค์กร โดยจำแนกองค์กรได้เป็น3 รูปแบบ 
ได้แก่ 1) องค์กรที่ดำเนินงานด้วยกำไรที่ตนเองหาได้ (Profit) 2) องค์กรที่ได้รับเงินสนับลนุนจาก
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รายได้ของรัฐบาล (Government Revenues) ฟน จากภาษี เงินทุนอุดหนุน หรือพันธบัตรรัฐบาล 
และ 3) องค์กรที่มีเงินสนับสนุนจากการบริจาค (Voluntary Donations)

Wilcox, Ault, และ Agree (2003) ได้แบ่งประ๓ ทขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรหรือองค์กร 
สังคมสงเคราะห์เพื่อกิจการลาธารณประโยชน์ออกตามลักษณะหน้าที่ได้เป็น 7 ประ๓ ท ดังน้ี

1) หน่วยงานที่ให้บริการแก่สังคม (Social Service Agencies) คือ หน่วยงานที่ให้บริการ 
สิ่งที่เป็นความจำเป็นขั้นพื้นฐานแก่บุคคลหรือครอบครัวในรูปแบบต่างๆ

2) หน่วยงานทางสุขภาพอนามัย (Health Agencies) คือ หน่วยงานที่ดำเนินการ 
ศึกษาวิจัยโรคภัยไข้เจ็บต่างๆ ที่มีผลต่อสุขภาพของมนุษย์ ตลอดจนดำเนินการเพื่อป้องกันและ 
ให้บริการด้านสุขภาพอนามัยแก่ชุมซนหรือสังคม

3) โรงพยาบาล (Hospitals) นอกเหนือจากการทำหน้าที่ด้านการรักษาพยาบาลผู้เจ็บป่วย 
อันเป็นแนวคิดดั้งเดิมพื้นฐานของหน่วยงานแล้ว บทบาทใหม่ที่สำคัญอีกอย่างหนึ่งของ

โรงพยาบาล คือ การเสนอแนะแนวทางในการป้องกันและรักษาโรคภัยไข้เจ็บต่างๆ ของคนใน 
ชุมชนหรือในสังคม

4) องค์กรทางศาสนา (Religious Organizations) ภารกิจขององค์กรทางศาสนาต่างๆ ใน 
ปัจจุบันมีมากไปกว่าการเป็นศูนย์รวมในการประกอบกิจกรรมต่างๆ ในวันสำคัญทางศาลนา โดยมี 
ส่วนสำคัญในการชี้แนะแนวทางการดำเนินชีวิต การอบรมลังสอนทางด้านคืลธรรม และเป็นศูนย์ 
รวมที่พึ่งทางด้านจิตใจของคนในสังคม

5) หน่วยงานสังคมสงเคราะห์ด้านสวัสดิการ (Welfare Agencies) ส่วนใหญ่องค์กร 
เหล่านี้มักจะได้รับเงินสนับสนุนจากทางราชการ หรือจากรัฐบาลเป็นหลัก ดังนั้น หน้าที่ขององค์กร 
เหล่านี้ก็คือการให้ความรู้ความเข้าใจแก่ประชาชนเพื่อให้ทราบถึงรูปแบบแนวทางในการให้บริการ 
ขององค์กร

6) องค์กรทางวัฒนธรรม (Cultural Organizations) เป็นองค์กรที่พัฒนาความสนใจและ 
ส่งเสริมการมีส่วนร่วมในเชิงวัฒนธรรมของประชาชนส่วนใหญ่แล้วองค์กรเหล่านี้มักได้รับเงิน 
ช่วยเหลือหรือเงินสนับสนุนบางส่วนในการดำเนินงานจากภาครัฐหรือองค์กรเอกซนที่สนใจ และ 
จากบุคคลที่สนใจการดำเนินงานขององค์กร

7) มูลนิธิต่างๆ (Foundations) องค์กรเหล่านี้มักเป็นองค์กรที่เกิดชี้,นภายใต้การจัดตั้งของ 
บุคคลที่มีฐานะรํ่ารวย กลุ่มบุคคล หรือกลุ่มองค์กรต่างๆ ดังนั้น รายได้หลักหรือเงินสนับสนุนหลัก 
ขององค์กรจึงมาจากเงินที่ได้จากการบริจาคของผู้ก่อตั้ง บุคคล และองค์กรเป็นสำคัญ
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สำหรับในประเทศไทย จากการสำรวจฐานข้อมูลทะเบียนการขออนุญาตจัดตั้งสมาคม 
และมูลนิธิ ชองสำนักงานวัฒนธรรมแห่งชาติ, สถิติการสำรวจองค์กรลาธารณประโยชน์ของ 
สำนักงานสถิติแห่งชาติ และการสำรวจองค์กรลาธารณประโยชน์ของหน่วยงานต่างๆ เม่ือจำแนก 
องค์กรทั้งที่จดทะเบียนและไม่ได้จดทะเบียน ตามระบบ International Classification of Non 
Profit Organization (ICNPO) ตามแนวทางการคืกษาฃอง Johns Hopkins Comparative 
Nonprofit Sector สามารถจำแนกองค์กรออกเป็น 11 กลุ่ม ดังนี้(สถาบันวิจัยลังคมจุฬาลงกรณ  ์
มหาวิทยาลัย, 2546)

1) ว ัฒ น ธ ร ร ม แ ล ะ ส ัน ท น า ก า ร  ( C u l t u r e  a n d  R e c r e a t i o n )  องค์กรในกลุ่มนี้สามารถแบ่ง 
ออกได้เป็น 3 กลุ่มย่อย ได้แก่ กลุ่มศิลปวัฒนธรรม จะทำงานเกี่ยวกับการแสดงดิลปะ ดนตรสากล 
และพื้นบ้าน วรรณคดี ฯลฯ มีทั้งองค์กรในระดับชาติ อาทิ สยามสมาคมในพระบรมราชูปถัมภ์ 
มูลนิธิประไพวิริยะพันธ์มูลนิธิวงดุริยางค์ชิมโฟนีกรุงเทพในพระราชูปถัมภ์สมเด็จพระบรมโอรสาธิ 
ราชฯ สยามมกุฎราชกุมาร และองค์กรระดับท้องถิ่น เช่น สมาคมหมอลำ สมาคมดนตรีไทย เป็น 
ต้น กลุ่มที่สองคือ กลุ่มกีฬา เช่น สมาคมส่งเสริมกีฬาทั่วไปประจำจังหวัดต่างๆ สมาคมยิงปีน 
สมาคมส่วน'ไหโข่มีกเป็นสมาคมกีฬาสากล เช่น เทเบ้ิลเทนนิส เทนนิส มวยสากลสมัครเล่น ยก 
นํ้าหนัก เป็นต้น และกลุ่มสุดท้าย คือ สมาคมหรือสโมสรทางลังคมและลันทนาการ เป็นกลุ่มท่ี 
เกี่ยวข้องกับการลันทนาการ เช่น งานอดิเรกอาทิ สมาคมวิทยุสมัครเล่นสมาคมผู้เลี้ยงนกเขาชวา 
เป็นต้น

2) ก า ร Pเ ก ษ า แ ล ะ ว ิจ ัย  ( E d u c a t i o n  a n d  R e s e a r c h )  องค์กรประ๓ ทน้ี จะแบ่งกลุ่มย่อย 
เป็นระดับประถมคืกษา มัธยมสืกษา อุดมคืกษา และการวิจัย ในประเทศไทย องค์กร 
สาธารณประโยชน์ที่ดำเนินการให้บริการการคืกษาระดับประถมคืกษาและมัธยมคืกษาโดยตรงนั้น 
มีน้อย ส่วนใหญ่จะดำเนินการในรูปของการส่งเสริม สนับสนุนกิจการของโรงเรียนแต่ละแห่ง และ 
อีกส่วนหนึ่ง จะเป็นองค์กรที่จัดตั้งขึ้นเพื่อสนับสนุนการคืกษาในระดับอำ๓ อหรือจังหวัด เช่น 
มูลนิธิเพื่อการประถมคืกษาของอำ๓ อหรือจังหวัดหน่ึงๆ นอกจากนี้ มีองค์กรที่ให้บริการการคืกษา 
ในแนวทางและรูปแบบของการคืกษาเพื่อเข้าถึงกลุ่มเด็กที่เข้าถึงได้ยาก เช่น กลุ่มซนเผ่า เด็ก 
ชนบท อาทิ มูลนิธิการคืกษาทางไกลผ่านดาวเทียม โรงเรียนหมู่บ้านเด็ก เป็นต้น ส่วนใน 
ระดับอุดมคืกษาและการวิจัย จะเป็นแบ่งเป็นลองประ๓ ท ได้แก่ องค์กรที่สนับลนุนและพัฒนา 
กิจการการเรียนการสอนการวิจัย และสมาคมทางวิชาการ ส่วนใหญ่กระจายอยู่ในมหาวิทยาลัย 
หลักๆ ของรัฐ เช่น สถาบันวิจัยลังคมของมหาวิทยาลัยต่างๆ นอกจากนิ มีองค์กรเอกชนที่ไม่
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3) ส ุข ภ า พ อ น า ม ัย  ( H e a l t h )  เป็นองค์กรที่มุ่งเน้นการให้บริการรักษาพยาบาล แบ่งเป็น 
โรงพยาบาลและสถานบำบัด, สถานบริการทางสุขภาพจิต และสถานบริการด้านสุขภาพและ 
อนามัยอื่นๆ เซ่น มูลนิธิเข้าถึงเอดค์มูลนิธิโรงพยาบาลสงฆ์ สมาคมโรคเบาหวานแห่งประเทศไทย 
มูลนิธิโรคไตแห่งประเทศไทย มูลนิธิโรงพยาบาลพระมงกุฎเกล้า มูลนิธิขาเทียม สมาคมวางแผน 
ครอบครัวแห่งประเทศไทย เป็นต้น

4) ป ร ิก า ร ส ัง ค ม ห ร ือ ส ัง ค ม ส ง เ ค ร า ะ ห ์( S o c i a l  S e r v i c e s )  เนื่องจากลังคมไทยยังม ี
เครือข่ายสวัสดิการลังคมหรือการประกันลังคมภาครัฐที่ยังไม่สมบูรณ์และไม่ได้รองรับทุกคนใน 
ลังคม จึงต้องมีองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่จัดตั้งขึ้นเพื่อบริการลังคม ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วนใหญ ่
ส่วนแรก คือ งานบริการสวัสดิการลังคม ช่วยเหลือและคุ้มครองประชากรที่อยู่ในภาวะยากลำบาก 
หรือลมควรได้รับการดูแลจากลังคม ได้แก่ เด็กและเยาวชน ผู้พิการ คนชรา กลุ่มผู้ประลบปัญหา 
เดือดร้อนหรืออยู่ในสถานการณ์ยากลำบาก เซ่น ผู้หญิง เด็กเร่ร่อน คนงาน เหยื่อความรุนแรง ผู้มี 
ปัญหาชีวิตและครอบครัว เป็นต้น ส่วนที่ลอง คือ งานบรรเทาลาธารณภัย อุบัติเหตุ การกู้ภัย และ 
ภัยธรรมชาติ ต้วอย่างที่ชัดเจนคือ มูลนิธิฮั่วเคี้ยวปอเต็กเซึ่ยงตึ้ง (ปอเด็กตั้ง) มูลนิธิร่วมกตัญญู 
มูลนิธิกู้ภัยทางทะเล เป็นต้น ส่วนสุดท้ายคือ งานสนับสนุนช่วยเหลือด้านการครองชีพและเสริม 
รายได้ เป็นองค์กรที่ช่วยเหลือบุคคลที่มีความขาดแคลนหรือชัดสนในการครองชีพ รายได้น้อย ไร้ 
อาชีพและโอกาส คนตกทุกข์ได้ยาก คนยากจน เซ่น องค์การลงเคราะห์ทหารผ่านคืก มูลนิธิคน 
พิการไทย เป็นต้น 5

5) ส ิ่ง แ ว ด ล ้อ ม  ( E n v i r o n m e n t )  เป็นองค์กรที่จัดตั้งขึ้นเพื่อดำเนินงานที่เกี่ยวกับ

สิ่งแวดล้อม การคุ้มครองสัตว์และสัตว์ปา ในประเทศไทยมีองค์กรประ๓ ทนี้จำนวนน้อยแต่บทบาท 
ขององค์กรกลุ่มนี้มีสูงมาก เป็นกลุ่มที่ทำงานรณรงค์และปรากฏเป็นข่าวอยู่บ่อยครั้ง ส่วนใหญ ่
ทำงานด้านการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมทั่วไป มากกว่าทางด้านการคุ้มครอง 
สัตว์และสัตว์ปา อาทิ สมาคมสร้างสรรคืไทย มูลนิธิโครงการราชพฤกษ์โครงการรักษาป่ารักษ์ลุ่ม 
น้ํา มูลนิธิสถาบันสิ่งแวดล้อมไทย มูลนิธิลืบนาคะเสถียร มูลนิธิเพื่อนข้าง มูลนิธิข้างแห่งประเทศ 
ไทย มูลนิธิคืนข้างส่ธรรมชาติ มูลนิธิคุ้มครองสัตว์ป่าและพรรณพืชแห่งประเทศไทยในพระบรม

แสวงหากำไรของต่างประเทศบางองค์กรท่ีมีกิจกรรมสนบัสนนุทางวิชาการร่วมกับหนว่ยงานของ
รัฐ เซ่น Ford Foundation, Rockefeller Foundation เป็นต้น

ร า ช ิน ูป ถ ัม ภ ์ เป ็นต ้น
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6) ก า ร พ ัฒ น า ช น บ ท แ ล ะ เ ม ือ ง  ( R u r a l  a n d  U r b a n  D e v e l o p m e n t )  เป็นองค์กรที,จัดตั้ง 
ขึ้นเพี่อการพัฒนาคุณภาพชีวิตและชุมชน มีกิจกรรมหลายด้านผสมผสานกันไ,ปตามสภาพและ 
ปัญหาในแต่ละท้องถิ่น อาทิ การพัฒนาชุมชนแออัด การส่งเสริมระบบสหกรณ์และธุรกิจชุมชน 
การแกทักษะและตั้งกลุ่มอาชีพต่างๆ การพัฒนาเกษตรสายหลักและการเกษตรทางเลือก 
ยกตัวอย่างเช่น มูลนิธิบูรณะชนบทแห่งประเทศไทย สมาคมพัฒนาประชากรและชุมชน มูลนิธิ 
พัฒนาชีวิตชนบท มูลนิธิชุมชนท้องถิ่นพัฒนา มูลนิธิพัฒนาชุมชนในเขตภูเขา เป็นต้น

7) ก ฎ ห ม า ย  ก า ร ร ณ ร ง ค ์แ ล ะ ก า ร เ ม ือ ง  ( L e g a l ,  A d v o c a c y  a n d  P o l i t i c s )  ในบริบทของ 
ลังคมไทย องค์กรสาธารณประโยชน์ในกลุ่มนี้ จำแนกได้เป็น 2 ส่วนใหญ่ๆ ส่วนแรกคือ กลุ่ม 
ประชาคม (Civil Group) และประชาลังคม (Civil Society Organizations) ซึ่งหมายรวมถึงกลุ่ม 
ชาติพันธุต่างๆ เช่น สมาคมคนจีน และกลุ่มสมาคมผู้ปกครอง ครู นักเรียน และศิษย์เก่าของ 
สถาบันการสืกษาต่างๆ และกลุ่มลูกเสือชาวบ้าน ส่วนที่สองคือ กลุ่มรณรงค์ เป็นองค์กรที่มุ่งเน้น 
กิจกรรมการรณรงค์เป็นหลัก ติดตามวาระทางสังคม นำเสนอแนวคิด วิธีการ นโยบาย แลกเปลี่ยน 
ข่าวสาร ให้ข้อมูลความรู้ และสร้างเวทีแลกเปลี่ยนความคิดอุดมการณ์ในด้านต่างๆ ในประเทศไทย 
การรณรงค์ส่วนใหญ่จะเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวกับความเป็นประชาธิปไตย สิทธิพื้นฐานของประชาชน 
ความชอบธรรม การเมืองการปกครอง ความยั่งยืน ภูมิปัญญาไทย และประเด็นปัญหาด้าน

ผู้บริโภค ผู้หญิง ความรุนแรง ยักตัวอย่างเช่น มูลนิธิเพี่อผู้บริโภค มูลนิธิศูนย์พิทักษ์สิทธิเด็ก มูลนิธิ 
ผู้หญิง สมาคมสิทธิเสรีภาพของประชาชน คณะกรรมการรณรงค์เพี่อประชาธิปไตย เป็นต้น

8 )  อ ง ค ์ก ร ก า ร ก ุศ ล แ ล ะ อ า ส า ส ม ัค ร  ( P h i l a n t h r o p i c  I n t e r m e d i a r i e s  a n d  V o l u n t e e r i s m  

P r o m o t i o n )  แก่นขององค์กรการกุศลคือ การให้ การบริจาค หรือสาธารณกุศล ซึ่งเป็นการให้ทั้ง 
การเงิน สิงของ และกำลังกาย องค์กรการกุศลเหล่านี้ อาจดำเนินการเองหรือเป็นเพียงผู้บริจาค 
สมทบ (Resource Organization) แก่องค์กรสาธารณประโยชน์อื่นๆ ที่มีกิจกรรมทางลังคมก็ได ้
เช่น มูลนิธิไทยรัฐ มูลนิธิโตโยต้าแห่งประเทศไทย มูลนิธิทิศโก้เพี่อการกุศล สมาคมแม่บ้านของ 
หน่วยราชการหรือกระทรวงหลักต่างๆ และเหล่าทัพ สมาคมสตรีอาสาสมัครรักษาดินแดน สมาคม 
อาสาสมัครประซาสงเคราะห์สมาคมอาสาสมัครคุมประพฤติกระทรวงยุติธรรม เป็นต้น

9 )  ก ิจ ก ร ร ม ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ  ( I n t e r n a t i o n a l  A c t i v i t i e s )  เป็นองค์กรท่ีดำเนินกิจกรรมท่ี 
เกี่ยวข้องกับต่างประเทศเป็นหลัก อาทิ การแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม มิตรภาพระหว่างประเทศ 
กิจกรรมความช่วยเหลือระหว่างประเทศ ยกตัวอย่างเช่น สมาคมมิตรภาพสมาชิกรัฐสภาไทย- 
ญี่ปุน มูลนิธิพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ระหว่างประเทศ สมาคมไทยวิเทศสหกิจ เป็นต้น
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1 0 )  ศ า ส น า  ( R e l i g i o n )  เป็นองค์กรที่ดำเนินกิจกรรมทางศาสนาและระบบความเชึ่อ ท้ัง 
พุทธ คริสต์อิสลาม ฮินดู ชิกข์ และกลุ่มพุทธสายจีน ในกลุ่มนี้ องค์กรทางพุทธมีถึงร้อยละ 90.7 
ขององค์กรทั้งหมดในประเทศไทย จัดตั้งขึ้นเพี่อทำนุบำรุงศาลนา วัดวาอาราม รวมทั้งความเป็นอยู่ 
สวัสดิการของพระสงฆ์และเณร ส่วนใหญ่จะเป็นองค์กรระดับท้องถิ่น เซ่น องค์กรมูลนิธิของวัด ยุว 
พุทธิกสมาคมระดับจังหวัด เป็นต้น ส่วนองค์กรของศาสนาอื่นๆ ยกตัวอย่างเซ่น มูลนิธิแห่งสภา 
คริลตจักรในประเทศไทย มูลนิธิลหกิจคริลเตียน องค์กรพุทธลายจีน สมาคมฮินดูธรรมสภา 
สมาคมศรีคุรุสิงห์สภา สมาคมอัลกอลม สมาคมยุวมุสลิมแห่งประเทศไทย มูลนิธิอุมาร์เพี่อเผยแพร ่
อิสลาม เป็นต้น

1 1 )  ส ม า ค ม ธ ุร ก ิจ ก า ร ค ้า แ ล ะ ผ ู้ป ร ะ ก อ บ ก า ร ว ิช า ช ีพ  ( B u s i n e s s  a n d  P r o f e s s i o n a l  

A s s o c i a t i o n s )  แบ่งเป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ กลุ่มแรกคือ ผู้ประกอบอาชีพเดียวกัน (Trade) เป็นการ 
รวมตัวโดยลักษณะการทำมาหากิน (Vocation or Occupation) ตั้งแต่ช่างต่างๆ เซ่น ช่างเครื่อง 
ช่างกล ช่างซ่อม กลุ่มอาชีพเกษตร เช่น สวนลัม เลี้ยงกุ้ง สวนยาง ผู้เลี้ยงสุกร ตลอดจนสมาคม 
พ่อค้าระดับอำ๓ อหรือจังหวัด ในกลุ่มนี้จะเป็นองค์กรในระดับท้องถิ่นแทบทั้งสิ้น กลุ่มที่สอง ได้แก่ 
กลุ่มวิชาชีพขั้นสูง (Professional) เป็นกลุ่มที่มีบทบาทตามสาขาของตน เป็นที่รู้จักมากบ้างน้อย 
บ้างจากลังคมทั่วไป อาทิ สมาคมนักหนังสือพิมพ์แห่งประเทศไทย สมาคมนักวิทยุและโทรทัศน ์
แห่งประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ์สมาคมวิชาชีพครู สมาคมนักข่าว สมาคมนักปกครอง 
สมาคมนักวิจัยประยุกต์ทางลังคมศาสตร์สมาคมวิศวกรสิ่งแวดล้อม สมาคมสตรีนักธุรกิจและ 
วิชาชีพแห่งประเทศไทย สาขาที่มีบทบาทที่ประชาชนรับรู้ค่อนข้างมากกว่าสาขาอื่นๆ คือ สาขา 
การแพทย์และลาธารณสุข เช่น แพทย์สภา สมาคมกุมารแพทย์แห่งประเทศไทย สมาคมแพทย์ 
ผิวหนังแห่งประเทศไทย สมาคมเภสัชกรรมโรงพยาบาล เป็นต้น กลุ่มสุดท้ายคือ สมาคมพนักงาน 
และลูกจ้าง เป็นการรวมตัวของแรงงาน พนักงาน หรือลูกจ้างขององค์กรเอกชนและรัฐวิสาหกิจ 
เช่น สมาคมพนักงานองค์การโทรดัพท์แห่งประเทศไทย สมาคมลูกจ้างส่วนราชการแห่งประเทศ 
ไทย สมาคมพนักงานและลูกจ้างการนิคมอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย สมาคนสหพันธ์โรงเรียน 
ราษฎร์สมาคมสหพันธ์ชาวสวนยางแห่งประเทศไทย สมาคมกรรมกรสามล้อสวรรคโลก เป็นต้น

นอกจากนี้ องค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ยังสามารถแยกประ๓ ทได้ตามรูปแบบขององค์กร 
(Organization Form) (Hannagan, 1992) โดยแบ่งเป็น รูปแบบแรก แบบบริจาค (Donative) 
หมายถึง องค์กรที่มีรายได้หลักมาจากการบริจาค รูปแบบที่สอง คือ แบบพาณิชย์(Commercial) 
เป็นองค์กรที่มีรายได้จากการเก็บค่าธรรมเนียมจากผู้ใช้บริการ รูปแบบที่สาม แบบมีส่วนร่วม 
(Mutual) เป็นองค์กรที่ถูกควบคุมการดำเนินงานโดยผู้ใช้บริการขององค์กรนั้นๆ และรูปแบบ



16

สุดท้าย เรียกว่า แบบผู้เชี่ยวชาญ (Entrepreneurial) องค์กรรูปแบบนี้จะอยู่ภายใต้การควบคุมการ 
ดำเนินงานจากผู้เชี่ยวชาญ ทั้งนี้ การแบ่งประ๓ ทขององค์กรในลักษณะนี้ ไม่ได้จัดแบบตายตัว 
องค์กรหน่ึงๆ อาจถูกอธิบายประ๓ ทมากกว่าหนึ่งรูปแบบ เพื่อความเช้าใจในประ๓ ทขององค์กรที ่
แบ่งตามรูปแบบได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น จึงขอยกตัวอย่างกาชาด (Red Cross) ถือเป็นองค์กร 
ประ๓ ท Donative/Entrepreneurial เนื่องจากแหล่งเงินทุนของกาชาดมาจากการบริจาคและ 
บริหารงานโดยผู้เชี่ยวชาญเฉพาะ เป็นต้น

Kotler (1982) พิจารณาประ๓ ทขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ตามลักษณะความเป็น 
เจ้าของ (Owners) โดยแบ่งองค์กรออกเป็น 2 ประเภท คือ องค์กรที่เป็นของเอกชน (Private) เช่น 
พิพิธภัณฑ์องค์กรการกุศล มหาวิทยาลัย สมาคมต่างๆ และอีกประ๓ ทหนึ่ง คือ องค์กรที่เป็นของ 
ภาครัฐ (Public) ในล่วนขององค์กรภาครัฐที่ทำงานในลักษณะไม่แสวงหากำไรนี้ สามารถจำแนก 
ประ๓ ทตามหน้าที่งานได้อีก 3 ลักษณะ ได้แก่ หน่วยงานรัฐบาลด้านบริการ (Service-type 
Government Agency) เช่น โรงเรียนรัฐบาล โรงพยาบาลรัฐ ห้องสมุดประชาชน สถานีตำรวจ 
สถานีตับเพลิง อุทยานแห่งชาติ กรมทางหลวง ศูนย์บริการนักทํองเที่ยว เป็นต้น หน่วยงานรัฐบาล 
อีกประ๓ ทหนึ่งจะทำงานด้านการเงินเพื่อสร้างรัฐสวัสดิการ (Transfer-type Government 
Agency) เช่น สำนักงานประกันลังคม กรมสรรพากร และประ๓ ทสุดท้ายคือ หน่วยงานรัฐบาลที ่
ทำงานเป็นตัวกลางในการไกล่เกลี่ยหรือแทรกแซง (Intervention-type Government Agency) มี 
หน้าที่ดูแลควบคุมกฎเกณฑ์เพื่อดำรงไว้เพื่อเสรีภาพของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล และผลประโยชน ์
ชองล่วนรวม อาทิ ศาล กระทรวงยุติธรรม คณะกรรมาธิการการค้า สำนักคณะกรรมการอาหาร 
และยา เป็นต้น

นักบริหาร คณะกรรมการ ตลอดจนเจ้าหน้าที่ที่ทำงานในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทุก 
ประ๓ ท ต่างประสบปัญหาในการบริหารองค์กร เกี่ยวกับการพัฒนาพ้นธกิจขององค์กร (Mission), 
การสร้างโอกาส (Opportunities) และการกำหนดกลยุทธ์ในการดำเนินงาน (Strategies) ตังนั้น 
หลักการตลาด (Marketing Disciplines) จึงเป็นศาสตร์แขนงหนึ่งที่บุคคลเหล่านี้เรียนรู้ที่จะนำมา 
ประยุกต์ใช้ในการบริหารงานให้องค์กรชองตนสามารถดำรงอยู่ต่อไปและเติบโตได้ในระยะยาว 
(Kotler, 1982)
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วิวัฒนาการของแนวคิดการตลาดในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร

องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรในประเทศต่างๆ ทั่วโลก เพิ่มจำนวนขึ้นอย่างรวดเร็ว รายงานการ 
สำรวจเมื่อปี ค.ศ. 2003 ในประเทศสหรัฐอเมริกาพบว่า มีองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั้งสิ้น

1,626,000 แห่งโดยมีอัตราการเติบโตสูงถึง 35 .6% ซึ่งรวดเร็วกว่าอัตราการเติบโตขององค์กรไน 
สหรัฐอเมริกาทุกประ๓ ทรวมกัน ที่มีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 26.5% นอกจากนี้ อัตราการจ้างงาน 
และการทำงานของอาสาสมัครยังเป็นเรื่องยากที่จะประเมินปรมาณที่แท้จริงทั้งหมดได้ จากการ 
ประมาณการในปี ค.ศ.1998พบว่ามีชาวอเมริกันอายุตั้งแต่ 1 8 ปีขึ้นไปจำนวน 109.4 ล้านคน ใช้ 
เวลาเฉล่ีย 3.5 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ในการทำงานเป็นอาสาสมัครในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ซึ่งคิด 
เป็นมูลค่าแรงงาน 225.9 ฟันล้านเหรียญสหรัฐ และเมื่อคำนวณอัตราการจ้างงานของทั้งพนักงาน 
ที่ทำงานเต็มเวลาในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรและอาสาสมัครจะคิดเป็น 10.8% ของการจ้างงาน 
ทังหมดในสหรัฐอเมริกา (“America’s nonprofit sector in brief," 2003, as cited in Andreasen, 
Goodstein, & Wilson, 2005)

ส่วน,ไนประเทศ,ไทย มีสมาคมและมูลนิธิที่ขออนุญาตจดทะเบียนกับสำนักงานวัฒนธรรม 
แห่งชาติปี พ.ศ. 2540 ทั้งสิ้น 8,406 แห่ง และไม่ได้จดทะเบียน 497 แห่ง รวมทั้งสิ้น 8,903 องค์กร 
ซึ่งจากการวิจัยของสถาบันวิสัยสังคม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (2546) พบว่า เกิดการจ้างงานใน 
ส่วนขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ป ีละประมาณ70,000 คนมีอาสาสมัคร ป ีละประมาณ85,000 
คนการใช้จ่ายขององค์กร ปีละประมาณ12,000-16,000 ล้านบาทโดยมีรายรับขององค์กรทั้งหมด 
ปีละประมาณ 24,000 ล้านบาท

สิงที่เกิดขึ้นเหล่านี้ ลอดคล้องกันกับบทความหลายชิ้น (e.g., Bruce, 1995; Consins, 
1990; Sargeant, 2001a, 2001b) ที่กล่าวว่า ในบัจจุบันองค์กรการกุศล (Charities) ในหลาย 
ประเทศทั่วโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศแถบยุโรปและสหรัฐอเมริกา ทำการระดมทุนได้ยากขึ้น 
เนื่องจากองค์กรประ๓ ทด้งกล่าวมีจำนวนเพิ่มมากขึ้น กอปรกับลักษณะพฤติกรรมของผู้บริจาค 
มิได้กระทำต่อเนื่องในระยะยาว จึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งในการรับเอาศาสตร์ทางการตลาดมา 
ปรับใช้ในการระดมทุนทั้งในแง่ของการสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่มผู้บริจาค (Donors) และผู้ที่คาด 
ว่าจะเป็นผู้บริจาค (Prospect Donors) ในอนาคต ตลอดจนการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริจาคใน 
ระยะยาว (Long-term Relationship) รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มผู้ 
มีล่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร (Stakeholders) เช้น พนักงาน คณะกรรมการ อาสาสมัคร รัฐบาล 
และชุมชนท้องถิ่น
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การเติบโตอย่างต่อเนื่องของจำนวนขององค์กรที่ไม่แลวงหากำไรทำให้นักวิชาการหลาย 
ท่าน (e.g., Andreasen et al., 2005; Anthony & Herzlinger, 1980; Bruce, 1995; Cousin, 
1990; Drucker, 1989; Hannagan, 1992; Kotler & Andreasen, 1991; Kotle r&  Levy, 1969; 
Sargeant, 1999, 2001a, 2001b; Shapiro, 1973) เกิดความลนใจในการนำเอาเครื่องมือต่างๆ ท่ี 
ใช้ในองค์กรภาคธุรกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่งกลยุทธ์การตลาด มาประยุกต์ใช้เพื่อช่วยให้องค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไรบรรลุถึงเป้าหมายในการดำเนินงานได้ดียิ่งขึ้น

Drucker (1989) กล่าวว่า ในอดีต การบริหารจัดการ (Management) หริอการตลาด 
(Marketing) ถูกมองว่า เป็นสิ่งต้องห้ามขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร เพราะแลดงออกถึงความเป็น 
ธุรกิจ กลุ่มผู้ที่ทำงานในองค์กรประ๓ ทนี้จึงไม่อยากถูกมองว่า ตนเองทำงานในเชิงพาณิชย์หริอม ื
การบริหารจัดการเพื่อแสวงหาผลประโยชน์ ดำเนินการเพ่ือหากำไรใดๆ แต่ในปัจจุบัน องค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไรล่วนใหญ่เริ่มเรียนรู้ว่า การดำเนินงานของตนก็ต้องการการบริหารจัดการไม่แตกต่าง 
ไปจากองค์กรภาคธุรกิจเลย เพราะการบริหารและการตลาดช่วยให้องค์กรสามารถบรรลุภารกิจใน 
การ “ทำความดี,’ (Doing good) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

Kotler และ Levy (1969) เป็นนักวิชาการกลุ่มแรกๆ ที่นำเสนอแนวคิดการนำเอาความรู้ 
ด้านการตลาดมาประยุกต์ใช้ในองค์กรประ๓ ทไม่แสวงหากำไร ทั้งเพื่อการระดมทุนและการเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งการค้นหาอาสาสมัครที่มืค์กยภาพในการช่วยงานขององค์กร ทั้งนี้ มี 
บทความอีกหลาย1ชิ้นที่สนับสนุนแนวคิดดังกล่าว (e.g., Kotler&Zaltman, 1971; Shapiro, 1973) 
ดังบทความตอนหนึ่งกล่าวว่า “การตลาดนั้นเป็นแนวคิดสำดัญที่แพร่ขยายไปในทุกๆ กิจกรรมของ 
สังคม เป็นสิ่งจำเป็นในการขายสินค้าต่างๆ แม้แต่ผู้สมัครเลือกตั้งทางการเมือง ก็ต้องทำการตลาด 
ในการทำให้ตนเองเป็นที่รู้จัก หรือการรับสมัครนักเรียนของมหาวิทยาลัยทั้งหลาย ทำให้ตระหนัก 
ได้ว่าการสืกษาก็ต้องอาดัยหสักเกณฑ์ทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการบริหารอีกทั้งการระดม 
ทุนขององค์กรสาธารณประโยชน์หลายแห่งก็นำเอาศาสตร์ทางการตลาดมาปรับใช้นำเสนอ 
“แนวคิดหรือลาเหตุ” (Causes) เพื่อเรียกร้องการสนับสนุน หลักการตลาดที่แต่เดิมนั้น ถูกใช้ใน 
การขายสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป ได้รับการถ่ายโอนมาล่การทำตลาดของบริการ (Services), 
บุคคล (Persons) หรือแม้แต่การขายแนวคิด (Ideas) ต่างๆ

นอกจากนี้ พัฒนาการของการนำเอาความรู้ด้านการตลาดมาใช้ในองค์กรที่ไม่แสวงหา 
กำไร ยังเห็นได้อย่างชัดเจนจากการเกิดของวารสารทางวิชาการเฉพาะทางต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง อาทิ 
วารสารเกี่ยวกับองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Non-profit Organization) เช่น International Journal
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of Nonprofit a n d  Voluntary S ec to r M arketing, M arketing th e  Public S ec to r Prom oting the  
C a u s e s  of Public a n d  Nonprofit A g en c ies, N onprofit M an ag em en t a n d  L eadersh ip , 
P ra e g e r  S eries  in Public an d  Nonprofit S ec to r M arketing, Jou rnal of Public Policy an d  
M arketing, และ Nonprofit World วารสารด ้านการบริหารห ้องสมุดหรือบรรณารักษ ์ศาสตร์ 
(Library sc ie n c e )  เช่น Journal of Library A dm inistration, B u sin ess  Library Review 
International, Library Journal, และ C an ad ian  Library Jou rnal วารสารด้านการบริหาร 
โรงพยาบาล (Hospital M anagem ent) เช่น Journal of H ealth  C a re  M arketing, Health 
M arketing Q uarterly, Hospital B usiness W eek, H ospital Public R elations, และ Jou rnal of 
H ospital M arketing วารสารด้านประว้ตศาสตร์ค ืลป ๋ (Art history) เช่น Art History, Journal of 
C an ad ian  Art History และวารสารด้านการบริหารการส ืกษาขันส ูง (H igher ed u ca tio n  
m an ag em en t) เช่น Journal of M arketing for H igher E ducation , H igher E ducation  
M an ag em en t a n d  Policy, และ International Journal of S ustainability  in H igher E ducation  
เป็นต้น (Kotler & A n d reasen , 1991 )

แม้ว ่าองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรแต่ละแห่ง ต ่างเผช ิญ ก ับป ัญ ห าทางการตลาดท ี่ห ลากห ลาย 
อาทิ การเพ ิ่มจำนวนขึ้นขององค์กรที่ไม ่แสวงหากำไร ทำให ้การระดมทุนทำได้ยากขึ้น อาสาสม ัคร 
ลดจำนวนลง ตลอดจนความล้มเหลวในการต ิดต ่อส ื่อสารและการสร้างความสัมพ ันธ์อ ันด ีระหว่าง 
องค ์กรก ับกล ุ่ม เป ้าหมาย (Target A udience) และกลุ่มต ่างๆ ท ี่เก ี่ยวข ้อง (Publics) แต ่การนำเอา 
ความเด ้านการตลาดมาใข ้ก ับองค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรน ั้นจะช ่วยให ้องค ์กรสามารถแก ํใขป ัญ หา 
ต่างๆ เหล่าน ี้ได ้ง ่ายยิ่งข ึ้น  การใช้หลักการตลาดขององค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรนั้น มิได้เป ็นการสร้าง 
หลักการตลาดใหม่ท ั้งหมด หากแต ่เป ็นการประยุกต ์หล ักการตลาดท ี่ใข ้อย ู่เด ิมในองค ์กรธ ุรก ิจให ้ 
เข ้าก ันกับธรรมชาติขององค์กรรูปแบบที่แตกต่างออกไป

Kotler (1982) ได ้อธ ิบายถ ึงล ักษณ ะเฉพาะท ี่สำค ์ญ  4 ประการขององค์กรที่ไม ่แสวงหา 
กำไร (Distinctive C h arac te ris tics  of Non-profit O rganization) อ ันล ่งผลให ้หล ักการตลาดม ี 
ความจำเป ็นในการประยุกต ์ใช ้ในองค์กรประเภทดังกล ่าวน ี้ กล ่าวค ือ

ประการแรก องค ์ก รท ี่ไม ่แสวงหากำไรม ีค วาม เก ี่ย วข ้อ ง!พกล ุ่ม สาธารณ ะต ่างๆ  ท ี่ 
สล ับซ ับซ ้อน (Multiple Publics) โดยปกติแล้ว องค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรจะต้องเก ี่ยวข ้องส ัมพ ันธ์ 
ก ับบ ุคคลอย่างน ้อย 2 กลุ่ม ค ือล ูกค ้า (Clients) และผู้ให้การสนับลนุน (Funders) กลุ่มแรกจะ 
นำมาซ ึ่งป ัญหาในการอัดสรรทรัพยากร (R esou rce  Allocation) กล ่าวค ือ องค ์กรจะต ้องพ ิจารณ า
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ว่าตนเองจะแบ่งสรรเงินทุนและทรัพย์ส ินท ี่ม ีอย ู่ เพ ี่อนำไปใช้สนับลนุนและๆเวยเหลือการปฎิบ ้ติงาน 
ต ่อประเด ็นทางส ังคมท ี่องค ์กรดำเน ินงานอยู่อย ่างไร ยกต ัวอย ่างเซ ่น  มูลน ิธ ิเด ็ก ต ้องพ ิจารณ า 
จ ัดสรรงบประมาณหรือทรัพยากรท ี่ม ีอย ู่ในการช ่วยเหล ือเด ็ก นอกจากน ี้ จะต ้องจัดสรรงบประมาณ 
อีกส ่วนหนึ่งสำหรับการบริหารงานขององค์กรเอง และกลุ่มที่สอง คือ ผู้ให้การสนับลนุน จะทำให ้ 
องค ์กรประสบกับป ัญหาการจ ัดหาทรัพยากร (R eso u rce  Attraction) กล ่าวค ือ องค์กรต้อง 
วางแผนว่า จะสามารถติดต ่อส ื่อสารและชักจ ูงใจให ้กล ุ่มสาธารณะกลุ่มน ี้สน ับลนุนองค์กรของ 
ตนเองไต้อย่างไร และนอกเหนือจากท ั้งสองกลุ่มน ี้ ย ังม ีกล ุ่มสาธารณ ะต ่างๆ ท ี่ม ีความสัมพันธ์ก ับ 
องค ์กรอ ีกหลายกล ุ่ม

โดย Kotler และ A n d re a se n  (1991) จำแนกกลุ่มสาธารณะท ี่ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับองค ์กรท ี่ 
ไม ่แสวงหากำไรตามความสัมพ ันธ์เช ิงหน ้าท ี่ (Functional Relation) ออกเป ็น 4 กลุ่ม คือ กล ุ่มผ ู้ 
จ ัดหาและบริหารทรัพยากร (Input Publics), กล ุ่มภายในองค ์กร (Internal Publics), กลุ่มคน 
กลาง (In term ediary  Publics) และกลุ่มบริโภค (C onsum ing Publics)

กลุ่มผ ู้จัดหาและบริหารทรัพยากร (Input Publics) เป ็นกลุ่มหลักท ี่จ ัดหาทรัพยากร 
พ ื้นฐานที่จำเป ็นให ้แก ่องค์กร ใน กล ุ่มน ี้ประกอบด ้วยผู้บริจาค (Donors) คือ กลุ่มผู้ลนับสนุน 
องค์กรที่บร ิจาคสิ่งของ เงินทอง หรือทรัพย์สินใดๆ ก็ตามให้แก่องค์กร, ผู้จัดหาวัตถุดิบ (Suppliers) 
คือองค ์กรท ี่ขายส ินค ้าหร ือบร ิการ ซ ึ่งจะขายในอัตราพ ิเศษเฉพาะสำหรับองค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไร 
หรือบางครั้งอาจมอบสินค ้าหรือบริการให ้ฬร ึในป ัจจ ุบ ัน เน ื่องจากราคาส ินค ้าและบริการเพ ิ่มส ูงข ึ้น 
ตังนั้น การวางแผนเรื่องจ ัดช ื้อจ ึงเป ็นส ิ่งสำคัญท่ีองค์กรมองข้ามไม่ได้ และกลุ่มส ุดท ้ายค ือ องค ์ก รผ ู้ 
ควบคุมดุ)แล (Regulatory Organization) เป ็นองค์กรที่ควบคุมดูแลองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรตาม 
กฎห มาย เซ่น หน่วยงานของรัฐ (G overnm ent A genc ies)

กลุ่มภายในองค์กร (Internal Publics) หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีทำงานอยู่ภายในองค์กร 
ในกลุ่มน้ีจะประกอบด้วย กล ุ่ม ผ ู้บ ร ิหาร (M anagement) คือ กลุ่มท่ีทำหน้าท่ีบริหารองค์กร,
คณ ะกรรมการอำนวยการ (Board o f Directors) เป็นกลุ่มบุคคลที,มีหน้าท่ีในการดูแล ให้ 
คำปรึกษา และตัดสินใจในการดำเนินงานร่วมกับทีมบริหาร อาจมีสมาชิกจากหน่วยงาน 
ภาครัฐบาล หรือกรรมการท่ีถูกแต่งต้ังช้ืนเฉพาะ เป็นผู้เช่ียวชาญพิเศษต้านต่างๆ ร่วมเป็น 
คณะกรรมการขององค์กรอยู่ด้วย, กล ุ่มพน ักงาน  (Staff) คือ บุคคลท้ังหมดท่ีทำงานอยู่ในองค์กร 
ทุกตำแหน่ง นับต้ังแต่ผู้บริหารระดับกลางลงไปจนถึงพนักงานรับโทรคัพท์หรือแม้แต่คนงาน และ 
สุดท้าย คือ กล ุ่มอาสาสม ัค ร (Volunteers) เป็นกลุ่มท่ีสำคัญมากสำหรับองค์กรท่ีไม่แสวงหากำไร



พอสบุ«กลาง ส้ฬกงานวิทขทรพยากร 
อุพาลงกรฌ์มหา'วิทยาลัย

เพราะเป็นบุคคลท่ีทำงานให้แก่องค์กรโดยไม่ได้หวังค่าตอบแทนซ่ึงช่วยลดต้นทุนในการ 
ดำเนินงานขององค์กรได้อย่างมาก อย่างไรก็ตาม ถือเป็นกลุ่มท่ีควบคุมได้ยากและมีความ 
เช่ียวชาญในการทำงานน้อย
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กลุ่มสาธารณะกลุ่มท่ีลาม ท่ีมีความสัมพันธ์กับองค์กรท่ีไม่แสวงหากำไร คือ กลุ่มคน 
กลาง (Intermediary Publics) หมายถึง องค์กรท่ีทำหน้าท่ีช่วยเหลือด้านการส่งเสริม 
(Prom oting) และการกระจาย (Distributing) สินค้าและบริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย กลุ่มน้ี 
ประกอบด้วย ผู้ค้า (Merchants) ได้แก่ องค์กรท่ีช้ือสินค้าขององค์กรแล้วนำไปขายต่อ เช่น ผู้ค้า 
ส่งหรือผู้ค้าปลีก เป็นต้น, ต ัวแทน  (A gen ts) หมายถึงคนกลางท่ีทำหน้าท่ีหาและ/หรือ ขายสินค้า 
หรือบริการขององค์กรให้ แต่ไม่ได้ครอบครองสินค้าหรือบริการน้ัน ยกตัวอย่างเช่น ตัวแทนของ 
สถาบันการคืกษา ท่ีทำสัญญากับทางสถาบันในการช่วยรับสมัครนักเรียนใหม่ เป็นต้น, ผู้อำนวย 
ความสะดวก (Facilitators) คือ องค์กรท่ีช่วยอำนวยความสะดวกด้านต่างๆ อาทิ บริษัทขนส่ง, 
บริษัทส่ือ มีหน้าท่ีกระจายสินค้า บริการ ตลอดจนสาร (M essag e) ให้ถึงผู้บริโภคเป้าหมาย โดย 
ไม่ได้ทำหน้าท่ีเจรจาต่อรองเร่ืองการช้ือขาย ยกตัวอย่างเช่น บริษัทโทรสัพท์, ไปรษณีย์, คลังเก็บ 
สินค้า เป็นต้น กลุ่มสุดท้าย คือ ผู้บร ิการด ้านการตลาด (Marketing Service Firms) เป็น 
หน่วยงานท่ีช่วยเหลือในเร่ืองการตลาด เช่น บริษัทตัวแทนโฆษณา (A dvertising a g e n c ie s ) , 
บริษัทวิจัยตลาด (M arketing R esea rch  Firms), บริษัททีปรึกษาทางการตลาด (M arketing 
C onsulting  Firms) เป็นต้น

สำหรับกลุ่มสาธารณะกลุ่มส ุดท ้าย ได้แก่ กลุ่มบริโภค (Consuming Publics) ถือเป ็น 
กลุ่มท ี่ให ้ความสนใจกับผลการดำเน ินงานโดยตรง (O utputs) ขององค์กร ประกอบด้วย ฐกค ้า 
(Clients) คือ กล ุ่มผ ู้บริโภคเป ้าหมาย, ชุมชน (Local Residents) หมายถ ึง หน่วยงานทุกแห่งที่ 
ต ั้งอย ู่ในเขตพ ื้นท ี่เด ียวก ันก ับองค ์กรและต ิดต ่อส ื่อสารก ันเช ่น ช ุมชนผู้อาส ัยในพื้นท ี่น ั้นๆ, น ัก  
ก ิจกรรม  (Activists) เป ็นกล ุ่มบ ุคคลที่ม ีความสนใจในเร ื่องท ี่องค ์กรดำเน ินการอยู่แล ้ว ซ ึ่งอาจเป ็น  
ผู้สนับสนุนหรือโจมตีการทำงานขององค์กรก็ได้, บุคคลทั่วไป (General Publics) คือ บุคคลทั่วไป 
ท ี่มองเห ็นการทำงานขององค ์กรและอาจมีท ัศนคติท ี่ด ีหรือไม ่ด ีต ่อองค์กรก ็ได ้ และเผยแพร่ความ 
คิดเห็นของตนไปส่บ ุคคลอื่น ตังนั้น องค ์กรจ ึงต ้องร ักษาภาพลักษณ ์ของตนให ้ด ีอย ู่เสมอ ส ุดท ้าย 
คือ ส่ือ (The Media) ได้แก่ ส ื่อมวลชนประ๓ ทต่างๆ ไม ่ว ่าจะเป ็นหน ังส ือพ ิมพ ์น ิตยสารว ิทย ุ หรือ 
โทรทัศน ์ซ ึ่งลามารถกระจายข่าวขององค์กรไปส่สาธารณซนกลุ่มอ ื่นๆ ทั่งหมดได้ ความส ัมพ ันธ ์ 
ของกลุ่มสาธารณะ (Publics) ท ี่เก ี่ยวข ้อง ต ังได ้กล ่าวมาข ้างต ้นน ั้น สามารถแสดงได ้ตามแผนภาพ 
ท่ี 2.1
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แผนภาพท่ี 2.1 แสดงกลุ่มสาธารณะท่ีมีล่วนเก่ียวข้องกับองค์กรท่ีไม่แสวงหากำไร

Input Publics Internal Publics Intermediary Publics Consuming Publics

ท ีมา: Kotler, P., & A n d rea sen , A. R. (1991 ). Strategic marketing for nonprofit
organizations. E nglew ood Cliffs, NJ: Prentice-H all, p. 91.

ล ัก ษ ณ ะเฉ พ าะ!/ระการทีสองท่ี Kotler (1982) ระบุไว้ว่า ม ีความจำเป ็นในการนำเอา 
หล ักการตลาดมาประย ุกต ์ใช ้ คือ องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรส่วนใหญ่มักมีวัตถุประสงคํในการ 
ดำเนินงานที่หลากหลาย (Multiple Objectives) ซ ึ่งแตกต่างจากองค ์กรธุรก ิจท ี่ม ีว ัตถ ุประสงค์หลัก 
คือ การทำกำไรให ้แก ่องค ์กรแต ่เพ ียงอย ่างเด ียว (Solely O bjectives) ดังนั้น การวางย ุทธศาสตร์ 
อย ่างเป ็นระบบที,จะตอบสนองกับวัตถ ุประสงค์ท ุกข ้อขององค์กรจึงเป ็นเร ื่องยาก น ักการตลาด 
จะต ้องระบ ุความลัมพ ันธ์ระหว่างวัตถ ุประสงค์เหล ่าน ั้นใหใด้ เพ ี่อวางแผนการตลาดท ี่เหมาะลม

ล ัก ษ ณ ะ เฉพาะประการที่สาม'ขององค์กรที่1ไม่แสวง,หากำไร คือ องค์กรจะทำงานใน 
ลักษณะของการบริการมากกว่าการนำเสนอตัวสินค้า (Services rather than Physical Goods) 
ความแตกต ่างของบร ิการก ็ค ือ เป็นสิงที่จ ับต้องไม่ได้ (Intangible), แบ่งแยกไม่ได้ (In sep arab le), 
เปล ี่ยนแปลงได ้ตลอดเวลา (Variable) และสูญสลายไปได้ (P erishab le) ดังนั้น จะต ้องนำเอา 
หล ักการตลาดของธ ุรก ิจปร ิการ มาพ ัฒนากลยุทธ ์การตลาดและแผนการตลาดขององค ์กรท ี่ไม ่ 
แสวงหากำไรด้วย

ลักษณะเฉพาะประการสุดท้าย คือ กล ุ่มสาธารณ ะต ่างๆ จะเฝ ็ามอง พ ิจารณ าและ  
ตรวจสอบการทำงานขององค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรอย ่างสม ํ่า เสมอ (Public Scrutiny) เน่ืองจาก 
องค์กรท่ีไม่แสวงหากำไรทำงานเพ่ีอสาธารณประโยชน์ และได้ริบการยกเว้นภาษี การดำเนินงาน 
จึงอยู่ในความสนใจของกลุ่มบุคคลหลายกลุ่ม โดยเฉพาะอย่างย่ิงผู้ให้การสนับสนุน การใช้จ่าย 
ขององค์กรจึงต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ การลงทุนทางด้านการตลาด เๆ เน การจัดทำส่ือโฆษณา 
จะต้องอยู่ในดุลยพินิจการลงทุนท่ีเหมาะลม เพราะอาจสร้างความไม่พิงพอใจกับกลุ่มผู้สนับลนุน
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ท ุนนซ ึ่งกล ุ่มผ ู้สน ับสน ุนท ุนขององค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรน ั้นม ีอย ู่หลายประ๓ ท ด้งจะได้กล่าวถึง
ไนหัวข้อต่อไป

ประ๓ ทของผู้บริจาค

ผู้บริจาคหลักขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ลามารถจำแนกได ้เป ็น  4 กลุ่มใหญ่ๆ ได้แก่ 
ป ัจเจกบ ุคคล (Individuals), กองทุน (Foundations), บริษัท (C orporations) และรัฐบาล 
(G overnm ent) (Kotler, 1982) องค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรขนาดเล ็กมักมีผ ู้ลน ับสนุนทุนเพ ียงกลุ่ม 
เด ียว ซ ึ่งส ่วนใหญ่จะเป ็นป ัจเจกบุคคลที่ร ํ่ารวย ในขณะที่องค ์กรที่ไม ่แสวงหากำไรขนาดใหญ่จะมี 
ผู้สนับสนุนทุนหลายกลุ่ม บางองค ์กรจะม ีการพ ิจารณ าด ้กยภาพของผ ู้สน ับลน ุนแต ่ละกล ุ่ม เพ ื่อ  
จัดสรรการลงท ุนในการวางแผนระดมทุนอย่างเหมาะสม เม ื่อว ิเคราะห ์กลุ่มผ ู้สน ับลนุนทุนแต่ละ 
กลุ่ม จะพบว ่าม ีล ักษณ ะเฉพาะท ี่แตกต ่างกันออกไป ด้งนี้

ผู้บริจาคประเภทปัจเจกบุคคล (Individual G ivers) ถ ือว ่าเป ็นผ ู้บร ิจาคหลักขององค ์กร 
การก ุศล ในประเทศสหรัฐอเมริกาพบว่า ประชาชนเกือบทุกคนบริจาคเงินให้กับองค์กรที่ไม ่ 
แสวงหากำไรอย่างน้อยหนึ่งแห่งท ุกปี (Kotler, 1982) โดยจำนวนเงินและแนวโน้มในการบริจาคมัก 
ผ ันแปรตามป ัจจ ัยต ่างๆ ซ ึ่งจากการว ิจ ัยของน ักว ิชาการหลายท ่าน (e .g ., Brunei & N elson, 2000; 
H aivey, 1990; Hsu, Liang, & Tien, 2005; Jo n e s  & P osnett, 1991; K ottasz, 2004a, 2004b; 
S a rg ean t, 1999; Schlegelm ilch , Love, & D iam antopoulos, 1997a, 1997b) พบว่า โดย 
ส ่วนมากม ักเป ็นป ัจจ ัยทางด ้านประชากร (D em ograph ic  C h arac te ris tics) เช่น รายได้, อาย ุ,
การด ีกษา, เพศ, และชนชาติ โดยผ ู้บร ิจาคส ่วนใหญ ่ม ักม ีสถานะทางเศรษฐกิจส ูง การด ีกษาส ูง อยู่ 
ในวัยกลางคนขึ้นไป และเพศหญ ิงม ีแนวโน ้มท ี่จะบร ิจาคได ้ง ่ายกว ่าเพศชาย

นอกจากนี้ ป ัจจ ัยท ี่ม ีอทธ ิพลต ่อการบริจาคเง ินของป ัจเจกบ ุคคล ย ังข ึ้นอยู่ก ับม ุมมองของ 
บ ุคคลต ่อตนเอง (P ercep tio n s of Self) เช่น ค ิดว ่าตนเองเป ็นคนใจกว้าง (P erce ived  
G enerosity), ค ิดว ่าตนเองม ีความม ั่นคงทางการเง ิน  (P erce ived  Financial Security), ให้ 
ความสำค ัญ ก ับศาลน า (Im portance of Religion), ม ีประลบการณ ์ในการเป ็นอาสาสม ัคร 
(Voluntary ex p e rien ces) ก ิจะม ีแนวโน้มที่จะบริจาคเงินให้ก ับองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรมากกว่า 
และการตัดสินใจในการให้การสนับลนุนองค์กร ย ังข ึ้นอยู่ก ับป ัจจ ัยเร ื่องการรับรู้ถ ึงประส ิทธิภาพ 
ของการทำงานขององค ์กรการกุศล (P ercep tio n s of Charity Efficiency), ความเก ี่ยวพ ันก ับ 
สถาน การณ ์ (Intensity of A p p ro ach es) และท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บร ิจาคม ีต ่อองค ์กร (A ttitudes tow ard
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C harities) ด ้วย (Schlegelm ilch , Love, & D iam antopoulos, 1997a, 1997b) หรืออาจขึ้นอยู่ก ับ 
ประเด ็นการทำงานเพ ื่อส ังคม (Social C a u se s )  ขององค ์กรว่าเก ี่ยวก ับเร ื่องใด เช่น การช่วยเหลือ 
เด ็ก, การช ่วยเหล ือผ ู้ประสบภัย, การช ่วยเหล ือผ ู้พ ิการ, การว ิจ ัยเก ี่ยวก ับส ุขภาพ, หรือการทำงาน 
ด ้านส ิ่งแวดล ้อม เป็นต้น (Kotler, 1982)

องค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรควรทำความเข ้าใจว ่า เหต ุใดป ัจเจกบ ุคคลจึงบริจาคเง ินให ้ก ับ 
องค์กร โดยค ิกษาถ ึงแรงจ ูงใจต ่างๆ (M otivations) เพ ื่อนำมาใช้ในการวางแผนการระดมทุนที่ม ี 
ประสิทธิภาพ โดยพฤต ิกรรมการบร ิจาคหร ือการช ่วยเหล ืออาจม ีลาเหต ุมาจากการคำน ึงถ ึงผ ู้อ ึ่น  
(Altruism) อ ย ่าง1ไรก็ดี ผ ู้บร ิจาคเง ินหรือให ้ความช ่วยเหล ือบางกลุ่ม อาจคาดหวังว ่าตนเองจะได ้ร ับ 
บางส ิ่งบางอย ่างเป ็นการตอบแทน ดังนั้น การบริจาคจึงไม ่ใช ่การถ ่ายโอน (Transfer) จากฝ ่ายหน ึ่ง 
ไป ย ังอ ีก ฝ ่ายแต ่เพ ียงอย ่าง เด ียว  แต ่เป ็นการแลกเปล ี่ยน (T ransaction) ผลประโยชน์ซึ่งกันและกัน 
อาท ิ การให้เพ ื่อได้ร ับการตอบสนองหรือการขอบคุณ, การให ้เพ ื่อลดความกลัว, การให้เพ ื่อลด 
ความกดด ันทางส ังคม หรือการให้เพ ื่อความนับถือตนเองหรือรู้ส ึกอิ่มเอมใจ เป็นต้น

Kotler (1982) ได้รวบรวมแรงจูงใจในการบริจาคของบุคคล (Individual Giving Motives) 
เอาไว ้ด ้วยก ัน 9 ประการ ม ีรายละเอ ียดด ังต ่อไปน ี้

1) ความต้องการในการน ับถ ือตนเอง (N eed  for S elf-esteem ) เป ็นการบริจาคเพ ื่อสร้าง 
การน ับถ ือตนเองหรือสร้างภาพล ักษณ ์ของตน (Self-im age) เพ ื่อได้ร ับความรู้ส ึกท ี่ด ีจากการให ้

2) ความต ้องการการยอมรับจากผ ู้อ ื่น  (N eed  for R ecognition  from o th e rs )  การบริจาค 
ม ีลาเหต ุมาจากการท ี่บ ุคคลพยายามสร ้างสถานะทางส ังคมให ้แก ่ตนเอง ให้คนในสังคมของตนเอง 
ยกย ่องสรรเสริญม ีผลประโยชน ์เช ื่อมโยงถ ึงหน ้าท ี่การงาน หรือเป็นการได้ร ับรางวัลทางสังคม 
(K ottasz, 2004a , 2004b)

3) ความกลัวในการได้รับเชื้อโรค (F ear of C on tracting  D isease) บ ุคคลท ี่อย ู่ในภาวะ 
เล ี่ยงท ี่จะติดโรคหรือกลัวว่าคนในครอบครัวของตนจะได้รับเชื้อโรค จะบริจาคโดยม ีความคาดหวัง 
เพ ื่อท ี่จะให ้ตนเองมีช ีว ิตรอดต่อไป (S e n se  for Immorality)

4) การบริจาคด ้วยความเคยช ินหรือเป ็นธรรมเน ียมปฎ ิป ัต ิ (The Habit Giver) เป็นกลุ่ม 
บ ุคคลท ี่บร ิจาคด ้วยสาเหต ุเพราะไม ่อยากร ู้ส ึกอ ับอาย (E m barrassm en t) ผ ู้บริจาคกลุ่มน ี้จะไม่ได้ 
เห ็นความสำค ัญขององค ์กรท ี่ตนช ่วยเหล ือ หรือไม่ได้ม ีความสนใจต่อประเด็นทางสังคม (C au ses) 
ท ี่ตนช่วยเหลือไป แต่ให ้เพราะคิดว่าคนอื่นๆ ก ็บริจาค
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5) การให ้เพ ี่อต ัดความรำคาญ  (N u isance  Giver) ผ ู้บร ิจาคกล ุ่มน ี้ต ัดส ินใจบริจาคเง ิน 
เพราะต ้องการกำจ ัดการถ ูกรบกวนจากผ ู้ระดมท ุนโดยเห ็นว ่าการบร ิจาคเง ิน เพ ียงเล ็กน ้อยด ีกว ่า 
การถูกรบกวน

6) การให้เพราะถูกร้องขอ (R equired  to Give) เป ็นกล ุ่มผ ู้บร ิจาคท ี่ต ัดส ินใจบริจาคเพราะ 
มีผ ู้ร ้องฃอที่ตนเองไม่สามารถปฏิเสธได้ ส ่วนใหญ่ม ักเก ิดขึ้นในที่ทำงาน เช่น เจ ้านายเป ็นผ ู้ร ้อง
ขอให้ผ ู้ใต ้บ ังค ับบ ้ญซาบริจาคเงินให ้แก่องค์กรใดองค์กรหนึ่ง ผ ู้บร ิจาคกล ุ่มน ี้ จะต ้องการความ 
แน่ใจในประสิทธิภาพและความน่าเชื่อถือขององค์กรที่ตนสนับสนุน

7) การให ้เพราะความผูกพ ัน (C aptive Givers) เป ็นการบร ิจาคเพราะผ ู้บร ิจาคเก ิดความ 
เส ียใจอย ่างแท ้จร ิงจากการส ูญ เส ียคนท ี่ตนร ู้จ ักไปด ้วยโรคร ้ายบางประการจ ึงต ้องการช ่วยเหล ือ
ผ ู้เคราะห ้ร ้าย เช่น การบริจาคเง ินในงาน๓ าปนกิจแทนการให ้ดอกไม้ หรือการให้เงินเพี่อสนับสนุน 
การวิจ ัยทางสุขภาพที่เก ี่ยวกับโรคนั้นๆ เพราะไม ่ต ้องการให ้บ ุคคลอึ่นต ้องจากไปด้วยสาเหต ุ 
เด ียวก ัน

8) การให ้เพ ื่อนมน ุษย์ (P eop le-to -peop!e  G ivers) ผ ู้บร ิจาคกล ุ่มน ี้ม ีความรู้ส ีกว ่า ม น ุษ ย ์ 
ท ุกคนมีความเหม ือนกัน ม ีล ักษณ ะเด ียวก ัน  (C o m m o n n ess of Man) ต ้องให ้ความช่วยเหลือพวก 
เด ียวก ัน เพราะร ู้ส ึกว ่าตนเองม ีความเก ี่ยวข ้องก ันก ับผ ู้อ ื่น  ให ้เพราะต ้องการช ่วยเหล ืออย ่างแท ้จร ิง

9) การช่วยเหลือเพ ี่อมน ุษยธรรม (C oncern  for Hum anity) ผ ู้บร ิจาคกล ุ่มน ี้จะบร ิจาคด ้วย 
เหต ุผลทางศาสนา เพราะค ิดว ่าตนเองเป ็นบ ุตรแห ่งพระเจ ้า (G o d ’s  Children) การบริจาคเป ็น 
ภาระหน้าท ี่ท ี่ต ้องกระทำเพ ี่อค ิลธรรมอันดี บร ิจาคเพราะเป ็นความเช ื่อ  ความเล ื่อมใสศรัทธา

ผู้บริจาคหลักกลุ่มท ี่ลองที่ Kotler (1982) ระบุเอาไว้ คือ ก องท ุน  (F oundations)
ในประเทศสหรัฐอเมริกาม ีการต ั้งกองท ุนจากกล ุ่มบ ุคคลและองค์กรต ่างๆ จำนวนมาก โดยมี 
วัตถุประสงค์ไนการสนับลนุนองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรที่ทำงานเพี่อลังคมประ๓ ทต่างๆ กองทุน 
เหล่าน ี้ม ีหลายรูปแบบ ได้แก่ 1) กองทุนของครอบครัว (Family F oundations) ก ่อตั้งข ึ้นโดยปัจเจก 
บ ุคคลท ี่ม ีฐานะรํ่ารวย เพ ี่อช ่วยสนับลนุนกิจกรรมสาธารณะบางประ๓ ท ท ี่ผ ู้ก ่อต ั้งกองท ุนม ีความ 
สนใจเป ็นพ ิเศษ โดยปกติแล้ว กองท ุนล ักษณะน ี้จะไม ่ม ีการจ ้างเจ ้าหน ้าท ี่ประจำหรือพน ักงานเต ็ม 
เวลา การดำเน ินงานและการตัดส ินใจให้การช่วยเหลือหรือสนับสนุนจะขึ้นอยู่ก ับสมาชิกใน 
ครอบครัว และ/หรือ ผ ู้ให ้คำปรกษาหรือทนาย (C ounselor) ของครอบครัว 2) กองทุนทั่วไป 
(G eneral Foundations) เป ็นกองทุนที่จ ัดต ั้งข ึ้นเพ ี่อสนับลนุนกิจกรรมหลายประ๓ ท ม ักม ีการ 
บริหารกองท ุนโดยผู้เช ี่ยวชาญเฉพาะ กองท ุนล ักษณะน ี้ม ีฃนาดหลากหลาย ตั้งแต ่กองท ุนจาก 
องค ์กรขนาดใหญ ่มาก เช่น Ford Foundation หรือ R ockefeller Foundation  ทีให้การสนับลนุน 
เง ินท ุนในขอบเขตกว้างขวางหลายเร ื่อง แต่ส่วนใหญ่จะเลือกสนับสนุนองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ม ี,
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ความม ั่นคง (W ell-estab lished ) เป็นหลัก และยังม ีกองท ุนชนาดกลางและเล ็กท ี่ก ่อต ั้งข ึ้นเพ ื่อ 
สนับสนุนทุนเฉพาะเรื่อง เรjน Jo h n so n  F oundation  สนับสนุนเงินทุนให้ยับองค์กรที่ทำงานด้าน 
ส ุขภาพ, C a rn eg ie  Foundation  สน ับสม ุนเง ินท ุนเฉพาะด ้านการค ืกษาเท ่าน ั้น 3) กองทุนของ 
บริษัท (C o rp o ra te  F oundation) เป ็นกองทุนที่บริษ ัทธุรกิจจัดตั้งข ึ้น เพ ื่อนำกำไรส่วนหนึ่งจากการ 
ดำเน ินงานมาช ่วยเหล ือล ังคม และรูปแบบสุดท ้าย 4) กองทุนชุมชน (Com m unity Trusts) เป็น 
กองท ุนท ี่จ ัดต ั้งข ึ้นโดยความร่วมม ือของผ ู้อย ู่อาล ัยในชุมชน (C om m unities), เมือง (Cities) หรือ 
ภ ูม ิภาคต ่างๆ  (R egions)

Kotler (1982) กล ่าวว ่า ผู้ระดมทุน (F undraisers) ควรหาข้อมูลว่าม ืกองทุนใดให ้การ 
สนับสนุนในเรื่องอะไรบ้าง ซ ึ่งสามารถค้นหาแหล่งข ้อม ูลได ้จากการรวบรวมขององค์กรต่างๆ ท่ี 
เก ี่ยวข ้อง แหล่งข ้อมูลท ี่ถ ือได้ว ่าด ีท ี่ล ุด คือ F oundation  C en te r เป ็นองค ์กรท ี่ทำว ิจ ัยเก ี่ยวย ับเร ื่อง 
ขององค์กรที่ไม ่แสวงหากำไร ม ีสำน ักงานอยู่ในมหานคร New York, กรุง W ashington, D.C., และ 
มหานคร C h icag o  นอกจากน ี้ ย ังสามารถหาข ้อม ูลเก ี่ยวย ับรายละเอ ียดพ ื้นฐานของแต ่ละกองท ุน  
ระเบ ียบการให้ท ุน ประ๓ ทของทุน ตลอดจนเทคนิควิธ ีการระดมทุนได้จากเอกสารและวารสาร 
ต่างๆ เช่น The F oundation  G ran ts  Index, The Foundation Directory, The Foundation  N ew s 
และ Fund R aising M an ag em en t ซ ึงม ือยู่ในห้องสมุดต่างๆ และสามารถค้นหาได้จากส ื่อ 
อ ินเทอร์เน ็ต (Internet)

เมื่อผู้ระดมทุนค้นหากองทุนที่ม ืนโยบายให้การสนับสนุนในเรื่องที่องค์กรต้องการได้แล้ว 
ต ้องล่งข้อเสนอโครงการ (P roposal) ให้กองทุนพิจารณาให้การสนับสนุน ประกอบไปด้วย 1) 
จดหมายนำ (C over Letter) อธ ิบายถ ึงความเป ็นมาของโครงการ (History of th e  Proposal) และ 
ระบุว ่าใครเป ็นผู้ร ับผ ิดชอบในการต ิดต ่อ 2) แผนงาน (Proposal) อธ ิยายรายละเอ ียดโครงการ 
เอกล ักษ ณ ์เฉ พ าะ (U n iq u en ess) และความสำค ัญของโครงการ (Im portance) 3) งบประมาณ  
(B udget) ควรระบุจำนวนงบประมาณที่ต ้องการการสนับสนุนให้ช ัดเจน และ 4) บ ุคลากร 
(P ersonnel) ระบุว่าใครเป ็นผู้ดำเน ินงานในโครงการพร้อมประว้ต ิบ ุคคล (R esum e) ทั้งนี้ องค์กรที่ 
ไม ่แสวงหากำไรที่ต ้องการระดมทุน จะต ้องสร้างความส ัมพ ันธ ์ระยะยาว (R elationship 
M arketing) ย ับกองทุนต่างๆ ทั้งก ่อนการระดมทุน ขณะระดมทุน และภายหลังการระดมท ุน มิใช่ 
ต ิดต ่อไปเฉพาะเวลาท ี่ต ้องการระดมท ุนเท ่าน ั้น  เพ ื่อทำให ้ผ ู้สน ับสนุนท ุนมืความเข ้าใจในการทำงาน 
ขององค์กร ม ิความเช ื่อม ั่นในองค์กร และเต ็มใจที่จะสนับสมุนต่อไปในระยะยาว (Kotler, 1982)
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ผู้บร ิจาคหลักกลุ่มท ี่สาม คือ ผ ู้บริจาคองค์กร (C orporations) ในท ี่น ี้หมายถ ึงองค์กรภาค 
ธุรกิจ ซ ึ่งสามารถให้ความช่วยเหลือกับองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรไดในหลายรูปแบบ ทั้งการ 
ช ่วยเหล ือเป ็นต ัวเง ิน (M oney), การไห้เป็นสิ่งของ (G oods) ซ ึ่งอาจเป ็นส ินค้าท ี่บริษ ัทของตนผลิต 
อยู่ก ็ได ้, การช ่วยเหล ือด ้านบริการ (Service) เช่น ช ่วยขนสิงของบริจาค ช ่วยต ีพ ิมพ ์ส ื่อโฆษณา, 
การไห้พื้นที่ (S p ace ) เช่น อน ุญาตให ้องค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรจัดน ิทรรศการภายในบริเวณอาคาร 
สำน ักงาน เป็นต้น (Kotler, 1982)

ผ ู้บร ิจาคหลักกลุ่มส ุดท ้ายท ี่ Kotler (1982) ระบุเอาไว้ คือ หน่วยงานภาคร้ฐ 
(G overnm ent) หน ่วยงานภาครัฐหลายแห ่งท ั้งระด ับประเทศและระตับท ้องถิ่น อาจพ ิจารณ าให ้ 
ความช่วยเหลือองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไร โดยส่วนมากแล้ว องค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรจะต้อง 
นำเสนอโครงการเป ็นลายล ักษณ ์อ ักษร มีข้อเสนอโครงการ (P roposal) ด ังรายละเอ ียดท ี่กล ่าว 
มาแล ้วข ้างต ้น  และควรมีการรับรองถึงคุณภาพของโครงการ ความสามารถในการบริหารเงินท ุน 
ตลอดจนเสนอประโยชน์ที่ผู้สนับสนุนทุนจะได้รับ ทั้งนี้ ร ัฐบาลมักให ้ความสนใจกับประเด ็นท ี่เก ิด 
ประโยชน์แก่ประชาซนจำนวนมาก และเป ็นประเด ็นท ี่กำล ังเป ็นท ี่สนใจของสาธารณซนอยู่ ณ  เวลา 
ง ัน

การระดมทุนเพ ี่อช ่วยเหลือสาธารณประโยชน์และเพ ื่อเป ็นทุนในการสนับลนุนการ 
ดำเน ินงานขององค์กร ถ ือเป ็นงานหลักท ี่สำค ัญขององค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรจำนวนมาก 
โดยเฉพาะอย่างย ิ่งองค ์กรประ๓ ทองค์กรการกุศล (Philanthropic O rganization) แต่สำหรับ 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรประ๓ ทอื่นๆ เช่น องค ์กรทางการเม ือง สถาบ ันการค ืกษา หรือองค์กร 
ภาคร ัฐ ย ังม ีภาระงานท ี่สำค ัญอ ีกประการหน ึ่ง คือ ความพยายามท ี่จะก ่อให ้เก ิดการเปล ี่ยนแปลง 
ในลังคม (Social C h an g e ) ดังจะได้กล่าวถึงในหัวข้อต่อไป

การเปลี่ยนแปลงลังคม

การรณรงค์เพ ี่อก ่อให ้เก ิดการเปล ี่ยนแปลงลังคม หมายถ ึง ความพยายามของกล ุ่มใดกล ุ่ม  
หนึ่งท ี่ต ้องการให ้เก ิดการเปลี่ยนแปลง (C h an g e  A gent) ในการโน ้มน ้าวอ ักจูงให ้กลุ่มผู้ยอมรับการ 
เปล ี่ยนแปลง (Target A dopters) ยอมรับ (A ccept), ปร ับเปลี่ยน (Modify), หรือละเลิก 
(A bandon) แนวคิด, ท ัศนคติ, การปฏิบ ัต ิ หรือพฤติกรรมที่เป ็นอยู่ (Kotler & Roberto, 1989)
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Kotler และ R oberto  (1989) กล ่าวว ่า การรณ รงค ์เพ ื่อก ่อให ้เก ิดการฟล ี่ยนแปลงส ังคมน ั้น  
ไม่ใช่เรื่องใหม่ และปรากฎหสักฐานในประวํต ิศาสตร์มาเป ็นเวลานานแล้ว อาทิ ในยุคกรีกและ 
โรมันโบราณ (A ncient G re e c e  a n d  Rom e) ม ีการรณ รงค ์เพ ื่อการปลดปล ่อยทาส, ในประเทศ 
อ ังกฤษ ยุคการปฎิว ํต ิอ ุตสาหกรรมมีการเร ียกร ้องให ้ปล ่อยน ักโทษจากคดีหน ีส ิน (D ebtor 
Prisons), สนับสนุนสิทธิสตรี และต่อต ้านแรงงานเด ็ก เป็นต้น สำหรับในช่วงระยะเวลาท ี่ผ ่านมา 
แผนรณรงค ์การเปลี่ยนแปลงส ังคม (Social C h a n g e  C am p a ig n s) ของประเทศสหรัฐอเมรีกา 
สวีเดน แคน าดา และออสเตรเล ีย ม ุ่งเน ้นไปยังประเด ็นสำค ัญ 4 ประการ ประเด็นแรก คือการ 
รณรงค์เร ื่องส ุขภาพ เช่น ต่อต้านการสูบบุหรี่, การป ้องก ันการต ิดยาเสพต ิด, การโภชนาการ และ 
การรณ รงค ์ให ้ออกกำส ังกาย ประเด็นที่ลอง ค ือการรณรงค์เร ื่องส ิ่งแวดล้อม เช่น การประหยัดน ั้า, 
ไม ่ค ัดใม ้ทำลายป ่า, ต ่อต ้านการล ่าส ัตว ์ปา เป็นต้น ประเด ็นก ัดมา เป ็นการรณรงค์ในเรื่องการคืกษา 
เพ ื่อเพ ิ่มอ ัตราผ ู้ร ู้หน ังส ือ, พ ัฒ นาค ุณ ภาพโรงเร ียน, การพ ัฒ น าค ักยภาพน ัก เร ียน  ตลอดจนการ 
รณ รงค ์เร ื่องจร ิยธรรมของคร ูอาจารย ์ประเด ็นส ุดท ้าย ค ือเร ื่องเศรษฐกิจ เช่น การล่งเสริมการลงทุน 
จากน ักลงท ุนท ั้งในและต่างประเทศ หรือการเพ ิ่มท ักษะในการทำงานให้ก ับพนักงานในองค์กร 
ต่างๆ

Kotler (1982) กล ่าวถ ึงความพยายามใน การเปล ี่ยน แปลงความเช ื่อ , ท ัศนคติ, ค ่าน ิยม 
หรือพฤติกรรม ว่าเป ็นกิจกรรมปกติธรรมดาที่เก ิดข ึ้นในทุกๆ สังคม โดยกลุ่มผู้สนับลนุนการ 
เปล ี่ยนแปลง จะเร ียกความ พ ยายาม น ั้น ว ่า “ความพ ยายามใน การให ้การค ืกษา” (Educational 
Efforts) ในขณะที่น ักว ิจารณ ์หรือผ ู้ต ่อต ้านการเปล ี่ยนแปลงน ั้นๆ (Critics) จะเร ียกว ่า "ความ 
พยายามในการโฆ ษณ าชวนเช ื่อ" (P ro p a g a n d a  Efforts) แต ่ละกล ุ่มต ่างม ีเหต ุผลท ี่แตกต ่างก ัน 
ออกไป ท ี่จะเห ็นด ้วยหรือค ัดค ้านและพยายามนำเสนอแนวคิดของตนเองให ้ก ับบ ุคคลอื่นๆ 
ท ั้งน ี้ในส ังคมท ี่ปกครองในระบอบเผด ็จการม ีบ ุคคลเพ ียงกล ุ่ม เด ียวเท ่าน ั้นท ี่ได ้ร ับการอน ุญ าตให ้ 
เผยแพร่ข ้อม ูลเพ ื่อการเปล ี่ยนแปลงส ังคมซ ึ่งก ็ค ือร ัฐบาล แต่ในสังคมประชาธิปไตย บ ุคคลทุกกลุ่ม 
ลามารถเผยแพร่แนวค ิดของตนเองได ้อย ่างเสร ี

น ักการตลาดท ี่ทำงานเพ ื่อการขายแนวค ิด (Idea M arketers) เพ ื่อก ่อให ้เก ิดการ 
เปล ี่ยนแปลงส ังคมนั้น อาจถ ูกเร ียกได ้หลายช ื่อ  อาท ิ น ักโฆษณาชวนเชื่อ (P ropagand ist), นักปลุก 
ระดม (A gitators) โดยเฉพาะทางการเม ือง, ผ ู้นำทางความเช ื่อ  (C harism atic  L eaders), นัก 
ประซาสัมพ ันธ์ (Publicists), ผ ู้ร ับวิ่งเต ้น (Lobbyists), หรือคัวแทนสร้างการเปลี่ยนแปลง 
(C h an g e  A gen ts) เป็นต้น กล ุ่มคนท ี่ทำงานในลักษณะน ี้ ม ักมองงานของตนเองในมุมมองที่
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อย่างไรก็ด ี Kotler (1982) ได ้อภ ิปรายว ่า การติดต ่อส ื่อสารท ี่ม ีประส ิทธิภาพเป ็นเพ ียงส ่วน 
หนึ่งของงานทั้งหมดที่จะทำให้การขายแนวคิดน ั้นประสบผลสำเร็จ การยอมรับแนวคิดใหม่ๆ ก็เฉก 
เซ ่นเด ียวก ับการยอมรับผลิตภ ัณฑ ์ใหม ่ ต ้องม ีความเข ้าใจอย ่างล ึกซ ึ้งถ ึงความต ้องการ (N eeds), 
การรับรู้ (P ercep tions), ความชอบ (P references), กลุ่มอ ้างอ ิง (R efe ren ce  G roups) ตลอดจน 
รูปแบบพฤติกรรม (Behavioral Patterns) ของกล ุ่มผ ู้ร ับสารเป ้าหมาย จากน ั้นจ ึงพ ิจารณ าถ ึง 
ข ้อความ, ลื่อ, เงินทุน และซ ่องทางท ี่จะทำให ้เก ิดการยอมรับแนวคิดน ั้นง ่ายท ี่ล ุด

ประ๓ ทของการเปลี่ยนแปลงส ังคม

ค่อนข้างแคบ ว ่าเป ็นการพ ัฒ นา (Developing) และแพร่กระจาย (Dissem inating) ข้อความ
(M essage) ในการล ือสาร (Communication) เพ ือจ ูงใจกล ุ่ม เป ้าหมาย

Kotler (1982) ได ้แบ ่งการเปลี่ยนแปลงส ังคมเอาไว้เป ็น 4 ระดับ เร ียงลำด ับ ตาม ความ ง ่าย  
ไปจนถึงระดับท ี่ยากท ี่ล ุด ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงระดับการรับรู้ (Cognitive C h an g e), การ 
เปลี่ยนแปลงระดับการกระทำ (Action C h an g e), การเปลี่ยนแปลงระดับพฤติกรรม (Behavioral 
C h an g e ) และการเปล ี่ยนแปลงระด ับค ่าน ิยม (Value C h an g e) โดยม ีรายละเอ ียดด ังต ่อไปน ี้

การเปล่ียนแปลงระดับการรับรู้ (Cognitive Change) หมายถ ึง การใช้แผนรณรงค์โดย 
ม ีว ัตถ ุประสงค ์เพ ื่อการให ้ข ้อม ูลหรือให ้การศ ึกษาแก ่สาธารณะ เซ่น การ'ไห ้ความรู้เร ิ่องค ุณค่า 
สารอาหารในอาหารประ๓ ทต่างๆ, การให้ความรู้เร ื่องโครงการประกันสุขภาพโดยการสนับสนุน 
ของรัฐบาล, การให ้ความรู้เก ี่ยวก ับป ัญหาส ังคม เป็นต้น การเปลี่ยนแปลงในระดับนี้ ถ ือว ่าเป ็น 
ระดับที่ง ่ายท ี่ส ุด เพราะจุดประสงค์หสักก็ค ือ การสร้างความตระหนักรู้และการให้ความรู้แก ่ 
กล ุ่ม เป ้าห มายเท ่าน ั้น  อย ่างไรก ็ตาม ต ้องม ีการใช ้เทคน ิคทางการตลาด เร ิ่มต ้นด ้วยการว ิจ ัยตลาด 
เพ ื่อระบุว ่า ข้อมูลนั้นใครควรจะเป็นผู้ร ับรู้มากที่ส ุด และเพ ื่อระบุว ่า จะเผยแพร่ผ ่านซ ่องทางใด 
ในช่วงเวลาใด จึงจะเหมาะสมและมีประส ิทธิภาพในการติดต ่อส ื่อสารส ูงส ุด โดยสารที่ลี่อออกไป 
น ั้นจะต้องม ีความน่าสนใจ ช ัดเจนและม ีความสอดคล ้องก ับค ่าน ิยมของกล ุ่ม เป ้าหมาย (D ouglas, 
W estley, & C haffee, 1970, a s  c ited  in Kotler, 1982) ทั้งนี้ ประสิทธิผลของแผนรณรงค์ในระดับ 
นี้ สามารถทำได ้โดยการวัดว ่า กล ุ่ม เป ้าหมายม ีความรู้ความเข ้าใจในเร ื่องท ี่ล ี่อสารไปมากน ้อย 
เพ ียงใด
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การเปล่ียนแปลงระดับการกระทำ (Action Change) เป ็นความพยายามท ี่จะโน ้มน ้าว 
คนจำนวนมากให ้กระทำการอย่างใดอย่างหน ึ่งเป ็น เฉพาะในช ่วงระยะเวลาท ี่กำหนดขึ้นใน 
ขณ ะน ั้น  เช่น การรณรงค์ให ้คนฉีดวัคซีน, การรณรงค์ให ้มาใช ้ส ิทธิเล ือกตั้ง หรือการเรียกร้องให้ 
บริจาคโลหิต เป็นต้น การเปล ี่ยนแปลงในระด ับน ี้ยากกว ่าการเปล ี่ยนแปลงระด ับการรับร ู้ 
กล ุ่ม เป ้าห มายจะต ้องเช ้าใจว ่าตนเองจะต ้องทำอะใร อย่างไร และเมื่อใด ซ ึ่งม ีป ัจจ ัยหลายประการ 
ท ี่ม ีอ ิทธ ิพลว่ากล ุ่ม เป ้าหมายจะกระทำหรือใม ่ เช่น เวลา ค ่าใช ้จ ่าย และระยะทาง ดังนั้น น ักการ 
ตลาดเพ ื่อส ังคม จะต ้องทำให ้กล ุ่มเป ้าหมายรู้ส ึกว ่าการกระทำน ั้น เป ็นเร ื่องง่ายและไม ่ต ้องลงท ุนส ูง 
(Kotler, 1982)

ระด ับการเปล ี่ยนแปลงขั้นท ี่ลาม คือ การเปล่ียนแปลงระดับพฤติกรรม (Behavioral 
Change) เป ็นการช ่วยช ี้นำและชักจ ูงให ้คนปรับเปล ี่ยนพฤต ิกรรมบางอย่างของตนเพ ื่อช ีว ิตความ 
เป ็นอยู่ท ี่ด ีข ึ้น  ซ ึ่งเป ็นการเปล ี่ยนแปลงระยะยาว เช่น การรณรงค์ให้เล ิกสูบบุหรี่, เล ิกยาเส พ ต ิด ,ไม ่ 
ข ับรถขณะมึนเมาส ุรา หรือปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคอาหาร แผนการรณรงค์จะต ้องทำให ้ 
กล ุ่ม เป ้าหมายตระหน ักถ ึงป ัญ หาและผลเล ืยท ี่เก ิดจากพฤต ิกรรมเด ิม  และผลประโยชน์ท ี่พวกเขา 
จะได้ร ับเม ื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมใหม่ Kotler (1982) แนะนำว่า การเปลี่ยนแปลงในระดับนี้ ควร 
อาด ัยการต ิดต ่อล ื่อสารผ ่านส ื่อมวลซน (M ass m edia) เช่น การโฆษณา มาเป ็นเครื่องม ือหลักใน 
การจ ูงใจกล ุ่ม เป ้าห มาย (Kotler, 1982)

การเปล ี่ยนแปลงระด ับส ุดท ้าย ท่ี Kotler (1982) กล ่าวว ่าเป ็นการเปล ี่ยนแปลงส ังคมในขั้น 
ท ี่ยากท ี่ส ุด คือ การเปล่ียนแปลงระดับค่านิยม (Value Change) ซ ึ่งเป ็นความพยายามในการ 
เปล ี่ยนแปลงความรู้ส ึก ความเช ื่อ หร ือค ่าน ิยมท ี่ฝ ังส ึกอย ู่ในจ ิตใจของกล ุ่ม เป ้าหมาย เช่น ค ่าน ิยม 
เร ื่องจำนวนบุตรที่ครอบครัวควรจะมี, ค ่าน ิยมเร ื่องการทำแท ้ง, ค ่าน ิยมท ี่เก ี่ยวพ ันก ับศาสนา เป็น 
ต้น ค ่าน ิยมพ ื้นฐานของบ ุคคลเป ็นเร ื่องท ี่เก ี่ยวพ ันก ับม ุมมองเร ื่องส ังคม คืลธรรมจริยธรรม และ 
ส ต ิป ัญ ญ า ซ ึ่งเป ็นทั้งเหตุผล (P ragm atic) และมโนคติ (Ideological) จ ึงเป ็นล ิงท ี่ยากต ่อการ 
เปล ี่ยนแปลง หากบ ุคคลมีความเช ื่อในเร ื่องใดเร ื่องหน ึ่งแล ้ว ม ักจะปฏิเสธช้อมูลที่ไม ่สอดคล้องกับ 
ความเช ื่อของตน (D issonan t Inform ation) หรือหาเหตุผลมาห ักล ้างค ่าน ิยมใหม ่น ั้น เส ีย น ักการ 
ตลาดเพ ื่อส ังคมจ ึงต ้องวางแผนการใช ้เคร ื่องม ือทางการตลาดต ่างๆ อย ่างต ่อ เน ื่อง (พรท ิพย์ 
ส ัมปัตตะวนิซ, 2547) อย่างไรก็ด ี ในเม ื่อค ่าน ิยมเป ็นส ิ่งท ี่ยากต ่อการเปล ี่ยนแปลงน ักวางแผนส ังคม 
(Social P lanner) จ ึงน ิยมใช ้กฎหมายเป ็นต ัวบ ังด ับให ้เก ิดพฤต ิกรรมใหม่แม ้ว ่าจะไม ่สอดคล้องก ับ 
ท ัศนคต ิเด ิมก ็ตาม
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Kotler และ A n d reasen  (1991) ได ้อธ ิบายว่า ความสำเร็จในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ของคนในสังคมนอกจากจะขึ้นอยู่ก ับประ๓ ทของการเปล ี่ยนแปลงแล้ว ย ังม ีป ัจจ ัยท ี่ควรพ ิจารณ า 
อีก 3 ประการที่เป ็นเครื่องบ่งชี้ได ้ว ่า การเปล ี่ยนแปลงส ังคมน ั้นจะยากง่ายเพ ียงใด ป ัจจ ัยแรก ได้แก่ 
ระด ับความเก ียวพ ันมากหรือน ้อย (Low Involvem ent o r High Involvem ent) หมายถ ึง 
กล ุ่ม เป ้าหมายให ้ความสำค ัญก ับเร ื่องน ั้นๆ มากน ้อยเพ ียงใด หากคาดหว ังก ับผลจากการ 
เปล ี่ยนแปลงมาก หรือการเปลี่ยนแปลงนั้นม ีความเส ี่ยงส ูง เขาก ็จะม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ในทาง 
กสับกัน หากเห ็นว่าเป ็นเร ื่องไม ่สำค ัญ ไม ่คาดหวังผลจากการเปล ี่ยนแปลงน ั้น  กล ุ่ม เป ้าหมายก ็จะม ี 
ความเก ี่ยวพ ันต ํ่า

ป ัจจ ัยท ี่ลอง เป ็นการเปลี่ยนแปลงเพ ียงครั้งเด ียวหรือเปล ี่ยนพฤต ิกรรมแบบต่อเน ื่อง (O ne- 
Time or Continuing C h an g es) การเปล ี่ยนแปลงคร ั้งเด ียวต ้องลร ้างความเข ้าใจท ี่ช ัดเจนให ้ก ับ 
กล ุ่ม เป ้าห มาย กระตุ้นให้มีการกระทำเกิดขึ้นทันที เช่น การรณรงคํให้ไปใช้สิทธิเลือกตั้ง ในขณะที่ 
การเปล ี่ยนแปลงแบบต่อเน ื่องต ้องทำให ้กล ุ่ม เป ้าหมายเล ิกพฤต ิกรรมเด ิม เรียนรู้แนวปฏิบัติ'ใหม่ 
และคงพฤติกรรมในรูปแบบใหม่นั้นไว้ และป ัจจ ัยท ี่สาม เปลี่ยนโดยป ัจเจกบ ุคคลหรือโดยกลุ่ม 
(Individual or G roup  C h an g es) หมายถ ึง การเปลี่ยนแปลงนั้น กล ุ่ม เป ้าหมายสามารถต ัดส ินใจ 
ไดโดยลำพ ังตนเอง หรือต ้องอาคัยกลุ่มอ ้างอ ิงในการคัดส ินใจ ทั้งนี้ ป ัจจ ัยท ี่ทำให ้การเปล ี่ยนแปลง 
ส ังคมยากข ึ้น  ได้แก่ ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ต ้องคัดสินใจเป ็นกลุ่ม และเป ็นการเปลี่ยนแปลง 
แบบต่อเน ื่อง

การเปล ี่ยนแปลงส ังคมอย่างเป ็นกระบวนการ และม ีการวางแผน จะเร ียกว ่า “การตลาด 
เพ ื่อส ังคม” (Social M arketing) เพ ื่อความเข ้าใจในแนวค ิดเร ื่องการตลาดเพ ื่อส ังคมท ี่ล ึกซ ึ้งย ิ่งข ึ้น  
ในหัวข ้อต ่อไปจะได ้กล ่าวถ ึงเร ื่องพ ัฒนาการของการตลาดเพ ื่อส ังคม, เงื่อนไขที่จำเป็นสำหรับ 
การตลาดเพ ื่อส ังคมที่ม ีประสิทธิผล, และกระบวนการวางแผนการตลาดเพ ื่อส ังคมต่อไปตามสำค ับ

พ ัฒ นาการของการตลาดเพ ื่อส ังคม

คำว ่า “การตลาดเพ ื่อส ังคม” (Social M arketing) ถูกนำมาใช้ครั้งแรกโดย Kotler และ 
Z altm an (1971) เพ ื่ออธ ิบายการนำหลักการตลาดและเทคน ิคว ิธ ีทางการตลาดมาใช ้ก ับประเด ็น  
ทางสังคม (Social c a u se ) , แนวคิด (Idea) และพฤติกรรม (Behavior) โดยให ้คำน ิยามเอาไว ้ว ่า 
การตลาดเพ ื่อส ังคม หมายถ ึง การออกแบบ (D esign), การดำเน ินงาน (Im plem entation) และ 
การควบคุม (Control) แผนการที่ได ้วางเอาไว้ เพ ื่อให ้กลุ่มเป ้าหมายเก ิดการยอมรับในแนวคิดหรือ
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ประเด็นทางสังคมต่างๆ โดยการนำแนวคิดเรื่องการวางแผนสินด้า (Product Planning), ราคา 
(Pricing), การติดต่อสื่อสาร (Communication), การจัดจำหน่าย (Distribution) และการวิจัยทาง 
การตลาด (Marketing Research) มาใช้

นอกจากนี้ Kotler (า982) ได้เสริมว่า การตลาดเพี่อสังคม ยังได้นำแนวคิดทางการตลาด 
เร่ืองอ่ืน  ๆมาประยุกต์ไซ้ด้วย ได้แก่ การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation), การวิจัยผู้บริโภค 
(Consumer Research) และการพัฒนาแนวคิด (Concept development) โดยนำทฤษฎีเหล่านี 
มาวางแผนรณรงค์เพี่อเพิ่มการตอบลนองของกลุ่มเป้าหมาย

ไนขณะที่ Social Marketing Institute (2005) ให้ความหมายการตลาดเพี่อสังคมเอาไว้ว่า 
เป็นการวางแผนและการดำเนินงานตามแผนการ เพี่อก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสังคม โดยใช ้
แนวคิดทางการตลาดขององค์กรธุรกิจ และมีวัตถุประสงค์หลักคือ การดำเนินงานตามแผนนั้นจะมี 
อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โดยที่กลุ่มผู้รับสารเป้าหมายเชื่อไนผลประโยชน์ที่ตนจะ 
ได้รับ ความพยายามในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้น จะต้องอยู่บนพื้นฐานความเช้าใจเรื่องการ 
รับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย (Audience Perception) และเช้าใจเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) กล่าวคือ มีการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดเพี่อดึงดูดใจ 
(Enticing Product) ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรม, ทำให้กลุ่มเป้าหมายคิดว่าราคา (Price) ท่ีตน 
ต้องลงทุน (Cost) ในการเปลี่ยนแปลงความเชื่อหรือพฤติกรรมนั้นคุ้มค่า, เพิ่มโอกาสและสถานที่ 
(Place) ที่กลุ่มผู้รับสารเป้าหมายจะรับรู้แนวคิดนั้นได้อย่างสะดวกและเช้ากันกับรูปแบบการ 
ดำเนินชีวิต (Lifestyle) และสุดท้าย คือมีการติดต่อสื่อสารผ่านซ่องทางต่างๆ (Promotion) ให ้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนอง

Kotler และ Andreasen (1991) ได้นิยามการตลาดเพี่อสังคมเอาไว้ว่า เป็นภาคส่วนหนึ่ง 
ของการตลาดขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Non-profit Marketing) ที่เติบโตมีพัฒนาการสูงที่สุด 
ซึ่งเป็นการประยุกต์เอาหสักการตลาดทั่วไป (Generic Marketing) มาใช้กับปัญหาเฉพาะทาง 
สังคม (Specific Problems) เพี่อให้ความรู้ หรือเพี่อเปลี่ยนแปลงค่านิยมและทัศนคติของ 
กลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมอย่างเต็มใจของผู้รับสารเป้าหมาย เพ่ีอให้ปัจเจก 
บุคคลมีมาตรฐานความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น และส่งผลดีต่อสังคมโดยรวม

ส่วน Weinreich (1999) หนึ่งในผู้ที่นำการตลาดเพี่อสังคมมาวางแผนให้กับหน่วยงาน 
ต่างๆของภาครัฐและองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรในประเทศสหรัฐอเมริกาหลายโครงการ ให้คำจำกัด
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ความว ่า การตลาดเพ ื่อส ังคม เป ็นการใช ้เทคน ิคการตลาดเช ิงธ ุรก ิจมาส ่งเสร ิมให ้เก ิดการยอมร ับ

และเก ิดพฤต ิกรรมท ี่จะทำให ้กล ุ่มผ ู้ร ับสารเป ้าหมายหร ือส ังคมโดยรวมม ีส ุขภาพหร ือช ีว ิตความ

เป ็นอย ู่ท ี่ด ีฃ ึ้น

ซึ่งลอดคล้องกันกับนิยามของการตลาดเพื่อสังคมตาม Online Marketing Dictionary 
(2005) ที่กล่าวว่า การตลาดเพื่อสังคม เป็นสาขาหนึ่งของการตลาด ที่เกี่ยวข้องกับการใช้ความรู ้
แนวคิด และเทคนิควิธีทางการตลาด โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อยกระดับความเป็นอยู่ของคนในสังคม 
ด้วยการออกแบบแผนการรณรงค์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย เป็นการสร้าง 
ผลประโยชน์ให้กับกลุ่มเป้าหมายและสังคมโดยรวม ไม่ใช่ผลประโยชน์ของนักการตลาด

อย่าง1ไรก็ดี นักวิชาการบางส่วน อธิบายคำว่าการตลาดเพื่อสังคม ในความหมายที ่
แตกต่างออกไป อาทิ Laczniak, Lusch และ Murphy (1979) ได้ยกดัวอย่างว่า การทำการตลาด 
ของพรรคการเมืองเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดเพื่อสังคม ในขณะที่ Fox และ Kotler (1980) 
อภิปรายว่า งานดังกล่าวควรเรียกว่าเป็นตัวอย่างของ “การตลาดขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร” 
(Non-profit Organization Marketing) มากกว่า “การตลาดเพือสังคม’’ (Social Marketing)

Lazer และ Kelly (1973) กล่าวถึง การตลาดเพื่อสังคมในเรื่องของความรับผิดชอบต่อ 
สังคมของนักการตลาด (Marketer’s Social Responsibilities) และการทำกิจกรรมเพื่อสังคมของ 
องค์กรภาคธุรกิจ ว่าเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดเพื่อสังคมด้วย แต่ Fox และ Kotler (1980) แนะว่า 
ในกรณีที่เป็นการทำกิจกรรมเพื่อสังคมขององค์กรภาคธุรกิจ โดยมีจุดประสงค์เพื่อสร้าง 
ภาพลักษณ์แก่องค์กรและหวังผลให้องค์กรมีความน่าเชื่อถือ หรือเพื่อแสดงความรับผิดชอบในการ 
เป็นส่วนหนึ่งของสังคม ควรใช้คำว่า การตลาดเชิงสังคม (Societal Marketing) แทนคำว่า 
การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) ทว่าในภาษาไทยนั้น ยังไม่มีการระบุคำดัพท์ที่แตกต่าง 
กันอย่างชัดเจนแต่อย่างใด

กล่าวโดยสรุปแล้ว การตลาดเพื่อสังคม เป็นการนำทักษะทางการตลาดในทุกแง่มุมมาใช้ 
เพื่อช่วยให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อประโยชน์ 
ของสังคมส่วนรวม แทนที่จะเป็นการใช้ความรู้ทางการตลาดเพื่อการขายสินค้าในเชิงธุรกิจ ทั้งนี้ 
การตลาดเพื่อสังคม มีชื่อเรียกที่แตกต่างกันออกไปนอกเหนือจากคำว่า “Social Marketing" อาจ 
เรียกว่า “Social Cause Marketing,” “Social Idea Marketing,” หรือ “Public Issue Marketing" 
(Fox & Kotler, 1980)
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การตลาดเพื่อสังคม ลามารถดำเนินการไดโดยปัจเจกชน กลุ่ม หรือองค์กรใดๆ ก็ตาม ซ่ึง 
อาจเป็นองค์กรธุรก็'จ (Profit Organizations) หรือองค์กรที่ไม่แลวงหากำไร (Non-profit 
Organizations) ก็ได้ โดยจุดมุ่งหวังจะต้องอยู่ที่ผลประโยชน์ของสมาชิกในสังคมเป็นหสัก (Kotler 
& Andreasen, 1991)

Andreasen และ Drumwright (2000) กล่าวถึงลักษณะสำคัญของการตลาดเพื่อสังคมว่า 
การตลาดเพื่อสังคมมีจุดมุ่งหมายในการทำความดี (Doing Good) เพื่อประโยชน์สาธารณะ ซึ่งมัก 
เป็นการตลาดที่ทำโดยองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร จึงมีเงินทุนที่มาจากการลน์บลนุนจากภาษีหรือ 
การบริจาค เรื่องที่รณรงค์มักเป็นเรื่องของพฤติกรรมที่ตรงข้ามกับสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการทำ 
ด้งนั้น ผู้ที่ดำเนินการรณรงค์เพื่อเปลี่ยนแปลงสังคมควรได้รับความไว้วางใจจากผู้รับสารมากกว่า 
การดำเนินการการตลาดโดยทั่วไป อย่างไรก็ดี การดำเนินการของการตลาดเพื่อสังคมนั้นเป็นเรื่อง 
ยากที่จะวัดผลได้ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ หรือพฤติกรรม ไม่ 
สามารถวัดเป็นตัวเลขได้อย่างชัดเจนด้วยมาตรวัดทางเศรษฐกิจ เช่น ผลกำไรหรือยอดขาย 
เหมือนกันกับสินค้าหรือบริการ แต่เป็นการวัดถึงผลกระทบ (Impact) ของการรณรงค์ซึ่งค่อนข้าง 
เป็นนามธรรม อาทิ กลุ่มผู้รับสารเป้าหมายมีความเข้าใจต่อสิ่งที่ตนเองต้องเปลี่ยนแปลง หรือมีการ 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทิศทางที่ถูกต้อง เป็นต้น

Fox และ Kotler (1980) ได้ศึกษาถึงวิวัฒนาการของการตลาดเพื่อสังคมและนำเสนอไว้ใน 
บทความเรือง The Marketing of Social Causes: The First Ten Years ว่า แนวคิดเรือง 
การตลาดเพื่อสังคม มีรากฐานมาจากการให้ข้อมูลในเปแบบของโฆษณาเพื่อสังคม (Social 
Advertising) เนื่องจากกลุ่มที่ต้องการเปลี่ยนแปลงสังคมเล็งเห็นถึงประสิทธิผลของการโฆษณาใน 
เชิงพาณิชย์ (Commercial Advertising) จึงเริ่มพิจารณาคักยภาพของโฆษณา เพื่อนำมาใช้กับ 
การเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของสาธารณซน เชิน การโฆษณาของศูนย์วางแผนครอบครัวใน 
ประเทศอินเดีย ศรีสังกา และเม็กซิโก ได้ผลิตงานโฆษณาเพื่อรณรงค์ให้ประชาชนมีบุตรน้อยลง 
หรือกระทรวงพสังงานของประเทศสหรัฐอเมริกาจัดทำโฆษณารณรงค์ให้ซาวอเมริกันประหยัด 
พลังงาน เป็นต้น การออกแบบโฆษณาอย่างเหมาะสม อาจทำให้โฆษณามีอิทธิพลต่อ 
กลุ่มเป้าหมายได้ แต่ปัญหาที่พบบ่อยครั้งก็คือ การโฆษณาเพื่อรณรงค์นั้นยังไม่ดีเพียงพอ

สาเหตุที่โฆษณาเพื่อสังคมไม่ได้ผลนั้นอาจจะมาจากหลายเหตุผล โดยข้อแรกสันนิษฐาน 
ว่าเป็นเพราะไม่มีการทำวิจัยเกี่ยวกับข้อมูลที่ลื่อสารออกไป เช่น โฆษณาในประเทศกำลังพัฒนาที ่
บอกประชาชนว่า ควรปรับปรุงพฤติกรรมการบริโภคอาหาร แต่ละเลยที่จะให้ความรู้ว่าอาหาร
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ประ๓ ทใดมีคุณค่าทางโภชนาการมากกว่า หรือเพิกเฉยกับข้อเท็จจริงที่ว่าประชาชนอาจไม่มี 
รายได้เพียงพอกับการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพอย่างที่ได้แนะนำไป สาเหตุข้อกัดมา คือการใข้โฆษณา 
ผ่านลื่อมวลซนเพียงอย่างเดียว ประชาชนอาจเลือกที่จะเปิดรับหรือละเลย หรืออาจเปิดรับแล้ว 
กลับลืมไปในที่สุด จึงควรมีการลื่อสารผ่านบุคคล เช่นผู้นำทางความคิด (Opinion Leaders) ของ 
คนในลังคมด้วย สาเหตุประการสุดท้ายที่การโฆษณาเพี่อลังคมล้มเหลว เป็นเพราะผู้รับสารไม ่
ทราบว่าตนควรจะปฎิบ้ติตัวอย่างไรต่อไป หลังจากได้รับข้อมูลแล้ว เซ่น โฆษณากล่าวว่า “หยุดลูบ 
บุหร่ี เพราะบุหรี่อาจฆ่าคุณ” แต่สารโฆษณานั้นกลับไม่บอกถึงวิธีการว่าจะเลิกสูบบุหรี่ได้อย่างไร 
หรือหากผู้รับสารต้องการเลิกสูบบุหรี่จริง จะลามารถขอความช่วยเหลือจากหน่วยงานใดได้บ้าง 
(Fox & Kotler, 1980)

เมื่อข้อจำกัดของการใช้โฆษณาเพี่อลังคมถูกเปิดเผยขึ้น จึงได้มีการพัฒนาวิธีการลื่อสาร 
ขึ้น เรืยกว่าเป็น “การลื่อสารเพี่อลังคม’, (Social Communications) โดยเพิ่มซ่องทางการเข้าถึง 
กลุ่มผู้รบสารที่นอกเหนือจากโฆษณา คือใช้การลื่อสารผ่านบุคคล (Personal Selling) ควบคู่ไปกับ 
การโฆษณาผ่านลื่อมวลซนด้วย เช่น การรณรงคํให้วางแผนครอบครัวในประเทศอินเดีย มีการ 
สร้างเครือข่ายผู้ให้คำปรึกษา ทั้งแพทย์ทันตแพทย์ ตลอดจนช่างทำผม ให้เป็นผู้รณรงค์เรื่องการ 
วางแผนครอบครัวกับผู้ที่มาติดต่อตน นอกจากนี้ ยังมีการจัดเหตุการณ์พิเศษเช่น Family 
Planning Day และ Family Planning Fair ซึ่งในงานก็จะมีการใช้สัญลักษณ์และลื่อต่างๆ เพ่ีอ 
ล่งผ่านข้อความถึงผู้รับสารเป้าหมายด้วย (Fox & Kotler, 1980)

ขอบเขต (Paradigm) ของการลื่อสารเพี่อเปลี่ยนแปลงลังคม ได้ถูกพัฒนาให้กว้างขวาง 
ยิ่งขึ้น เพี่อการเปลี่ยนแปลงลังคมที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น กระทั่งวิวัฒนาการมาจนถึงยุคของ 
“การตลาดเพี่อลังคม” (Social Marketing) ซึ่ง Fox และ Kotler (1980) ได้อธิบายองค์ประกอบ 4 
ประการ ที่ทำให้ “การตลาดเพี่อลังคม” แตกต่างไปจาก “การลื่อสารเพี่อลังคม" (Social 
Communications) ได้แก่ 1) การวิจัยตลาด (Marketing Research) นักการตลาดเพีอลังคม 
จะต้องหาข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย ทำการแบ่งล่วนตลาด (Market Segmentations) แล้วระบุ 
ลักษณะพฤติกรรม (Behavioral Characteristics) ของผู้รับสารแต่ละกลุ่ม เพ่ีอออกแบบสารเพี่อ 
การรณรงค์ให้เหมาะลมกับผู้รับสารที่แตกต่างกัน 2) การพัฒนาผลิตกัณฑ์ (Product 
Development) นักการตลาดเพี่อสังคมจะต้องหาค้นผลิตกัณฑ์ซึ่งอาจเป็นสิ่งที่มีอยู่แล้ว (Existing 
Product) หรือพัฒนาขึ้นมาใหม่ เพี่อเป็นเครื่องมือช่วยให้กลุ่มเป้าหมายยอมรับพฤติกรรมได้ง่าย 
ขึ้น เช่น เครื่องมือตัดไฟอัตโนมติ เพี่อช่วยสร้างพฤติกรรมประหยัดพลังงาน เป็นต้น
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3) การใช้สิงจูงใจ (Use of Incentives) นักการตลาดเพื่อสังคมต้องออกแบบสิงจูงใจ 
เฉพาะเพื่อช่วยเพิ่มระดับของความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย เช่น แนะนำให้เจ้าหน้าทีสาธารณสุฃท ี
รณรงค์ให้ประชาซนฉีดวัคซีนป้องกันโรค มอบของที่ระลึกบางอย่าง ให้กับประชาชนที่มาฉีดวัคซีน 
เป็นต้น และ 4) การอำนวยความสะดวก (Facilitation) นักการตลาดตระหนักดีว่า กลุ่มคนที่ตน 
ต้องการให้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้นจะต้องลงทุนทั้งเวลาและความพยายามในการเปลี่ยนแปลง 
ดังนั้นจะต้องหาทางให้กลุ่มเป้าหมายการเปลี่ยนแปลงนั้นเป็นสิ่งที่ทำไต้โดยง่าย เช่น เมื่อรณรงค์ 
ให้เลิกสูบบุหรี่ ก็ต้องจัดเตรียมศูนย์ช่วยเหลือหรือให้คำแนะนำปรึกษาที่กลุ่มเป้าหมายสะดวกใน 
การติดต่ออย่างทั่วถึง

จากที่กล่าวไปจะสามารถเห็นได้อย่างชัดเจนว่า การตลาดเพื่อสังคมแตกต่างจากการ 
โฆษณาเพื่อสังคมและการสื่อสารเพื่อสังคมในประเด็นที่มีการใช้หลักการเรื่องล่วนประลมทาง 
การตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ทั้งในแง่ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัด 
จำหน่าย (Place) และการล่งเสริมการตลาด (Promotion) อย่างครบถ้วน เพื่อเพิ่มแรงจูงใจและ 
อำนวยความสะดวกให้การเปลี่ยนแปลงทางสังคมเกิดขึ้นได้ยิ่งไปกว่านั้น การตลาดเพื่อสังคม ยง 
ต้องใช้การวิจัยตลาด (Marketing Research) การวางแผนการตลาด (Marketing Plan) การใช้กล 
ยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies) และการวางแผนงบประมาณ (Budget Planning) 
เพื่อช่วยให้การขายแนวคิด (To Market an Idea) เป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด

จากพัฒนาการของการตลาดเพื่อสังคมที่กล่าวมาช้างต้นนั้นจะเห็นไต้ว่าประเด็นสำคัญ 
ของการตลาดเพื่อสังคม ก็คือ การเปลี่ยนแปลงสังคม (Social Change) น่ันเอง การเปลี่ยนแปลง 
ในแต่ละเรื่องมีระดับของความยากง่ายที่จะทำให้กลุ่มเป้าหมายยอมรับและปฎิบ้ติแตกต่างกัน 
อย่าง1ไรก็ดี การใช้แผนการตลาดเพื่อสังคม ก็ไม่ไต้เป็นเครื่องยืนยันเสมอไป ว่าจะทำให้เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงไต้จริงทุกครั้ง แต่การที่มีการวางแผนอย่างเป็นระบบขั้นตอนนั้น ทำให้แนวโน้มความ 
น่าจะเป็นในการเปลี่ยนแปลงสูงขึ้น

นักวิชาการทางต้านสังคมศาสตร์หลายท่าน ได้คืกษา วิเคราะห์ และนำเสนอเงื่อนไข 
สำคัญที่มีความเกี่ยวช้องกับความสำเร็จของแผนรณรงค์หรือการใช้การตลาดเพื่อสังคมไว้ไนอีก 
หลายแนวทาง ซึ่งจะได้เสนอในหัวข้อต่อไป
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การเปลี่ยนแปลงทางสังคมจะประลบความสำเร็จหรือไม่นั้น ประกอบไปด้วยเงื่อนไขหลาย 
ประการ ชึ่งมีนักวิชาการหลายท่านได้วิเคราะห์ถึงเงื่อนไขต่างๆ เหล่านั้นเอาไว้ในมุมมองที่ 
แตกต่างกันออกไป โดย Lazarsfeld และ Merton (1949, as cited in Kotler, 1982; Kotler & 
Roberto, 1989; Kotler & Zaltmanl 971) เช่ือว่า การใช้ลื่อมวลชนในการโฆษณาเผยแพร่เพื่อ 
รณรงค์ทางสังคมอย่างมีประสิทธิภาพนั้น ขึ้นอยู่กับเงื่อนไข 3 ประการ ประกอบไปด้วย การผูกขาด 
(Monopolization), การกำหนดทิศทางหรือเป้าหมาย (Canalization) และการเสริม 
(Supplementation)

สำหรับเงื่อนไขประการแรก การรณรงค์!,ห้ประสบความสำเร็จจะต้องมีการผูกขาดลื่อ 
(Monopolization) เพื่อที่จะได้ไม่มีการลื่อสารข้อความใดๆ ที่ฃัดแย้งกับวัตถุประสงค์ของแผน 
รณรงค์นั้น (The Absence of Counterpropaganda) และลามารถให้ข้อมูลได้มากเท่าที่ต้องการ 
กระทั่งได้รับความสนใจและปฎินัติตามในที่สุด อย่าง’ไรก็ดี ในสังคมที่อนุญาตให้มีการแข่งขันอย่าง 
เสรีเซ่นการปกครองระบอบประชาธิปไตย ไม่สามารถที่จะผูกขาดลื่อได้ ดังนั้น อาจมีการรณรงค์ใน 
เรื่องเดียวกันจากหลากหลายกลุ่ม ซึ่งแข่งขันกันดึงดูดความสนใจไปจากกลุ่มเป้าหมายได้

เง ื่อนไขท ี่จำเป ็นสำหร ับกา?ตลาดเพ ื่อส ังคมท ี่ม ีประส ิทธ ิผล

เง่ือนไขประการท่ีลอง คือ การกำหนดทิศทางหรือเป้าหมาย (Canalization) การรณรงค์ 
เพื่อสังคมนั้นขึ้นอยู่กับทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย ว่ามีทัศนคติทางบวกกับสิ่งที่ต้องการให้ 
เปลี่ยนแปลงหรือไม่ หากมีทัศนคติที่ดีอยู่แล้วแผนการรณรงค์ก็จะประสบความสำเร็จง่ายขึ้น 
นักการตลาดเพื่อสังคมจะต้องคืกษาทัศนคติดั้งเดิมของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อกำหนดทิศทางหรือ 
เป้าหมายของแผนการสื่อสารให้ดี จึงจะประสบความสำเร็จ ซึ่งแตกต่างจากการโฆษณาเชิง 
พาณิชย์ที,นักเป็นการกระตุ้นความต้องการเดิม หรือตอบสนองกับทัศนคติที่มีอยู่แล้ว Kotler และ 
Zaltman (1971) เห็นด้วยกับเงื่อนไขดังกล่าวนี้ แต่ชี้แจงเพิ่มเติม1ว่า แท้จริงแล้วการตลาดเชิง 
พาณิชย์ในหลายๆ ด้าน ก็จำเป็นจะต้องสร้างทัศนคติใหม่ หรือกรอบพฤติกรรมใหม่ให้กับผู้บริโภค 
เซ่นเดียวกัน ยกดัวอย่างเซ่น ธุรกิจเครื่องมือการเกษตร ที่จะต้องสร้างทัศนคติและพฤติกรรมใหม่ 
แก่เกษตรกร, ธุรกิจยาต้องพยายามนำเสนอยาชนิดใหม่ หรือธุรกิจเส้ือผ้า ที่พยายามปรบเปลี่ยน 
พฤติกรรมให้ผู้ชายสนใจแฟชั่น เป็นต้น

เงือนไฃประการสุดท้ายที Lazarsfeld และ Merton (1949, as cited in Kotler & 
Roberto, 1989; Kotler, 1982; Kotler & Zaltmanl 971) กล่าวไว้ คือ การเสริม
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(Supplementation) ซึ่งหมายถึง การใช้ส ื่อ มวลชนในการโฆษณาเผยแพร่เพ ื่อรณรงค์ทางสังคมให ้
มีประสิทธิภาพ จะต้องใช้การติดต่อลื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-face Communications) มา 
ช่วยเสริมควบคู่ไปกับการใช้ลื่อมวลซนด้วย เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายลามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
เกิดการปรึกษา และสร้างความเช้าใจมากขึ้น ทำให้ยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้ง่ายขึ้น

ในปี ค.ศ. 1952 นักวิชาการทางสังคมศาสตร์ท่านหนึ่งคือ Wiebe ได้ตั้งคำถามขึ้นมาว่า 
'‘ทำไมคุณไม่สามารถชายความรู้สึกเป็นเพื่อนพื่น้องได้เหมือนกับการขายสบู่” (“Why can’t you 
sell brotherhood like you sell soap?”) ประโยคดังกล่าวนี้บอกเป็นนัยว่า การขายสินค้าอุปโภค 
บริโภคทั่วไปสามารถทำได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะที่การขายประเด็นทางสังคม (Social 
Causes) ส่วน'ไหโขมัก1ไม่ประสบความสำเร็จ Wiebe ได้คืกษาแผนการรณรงค์เพื่อสังคมที่มีความ 
แตกต่างกัน 4 โครงการ ได้แก่ Kate Smith Campaign (การรณรงค์ขายพันธบัตรระหว่าง 
สงครามโลกครั้งที่ 2), Civil Defense Volunteers (การรณรงค์เพื่อรับสมัครอาสาสมัครป้องกันภัย 
พลเรือนยามฉุกเฉิน), Documentary on Juvenile delinquency (การเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับการ 
กระทำความผิดของเด็กและเยาวชน) และ Kefauver Committee Campaign (การรณรงคํให้ 
ประชาชนวางแผนการสร้างบ้านเรือนอย่างเป็นระเบียบ) เพื่อค้นหาว่าเงื่อนไขใดบ้างทำให้การ 
รณรงค์นั้นๆประลบความสำเร็จหรือล้มเหลว และได้ระบุถึงปัจจัยสำคัญ5 ประการ จากมุมมอง 
ของกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย ที่มีผลต่อความสำเร็จของการรณรงค์อัน1ได้แก่ 1) พลัง (The Force) 
คือ ความเข้มข้น (Intensity) ของแรงจูงใจในตัวบุคคลที่มีต่อเป้าหมาย ซึ่งเป็นการผสมผสานกัน 
ระหว่างความมีใจโน้มเอียง (Predisposition) ที่เป้าหมายมีต่อสาร (Message) ที่แผนรณรงค์นั้น 
ลื่อออกมากับสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นของตัวสารนั้นๆ เอง (Stimulation of the Message) หากบุคคล 
มีแรงจูงใจมาก ประกอบกับข่าวสารที่ได้รับน่าสนใจมาก ประสิทธิภาพของแผนรณรงค์ก็จะสูงขึ้น 
ตามไปด้วย

2) ทิศทาง (The Direction) หมายถึง แผนรณรงค์ที่ให้ความรู้ว่าบุคคลจะต้องปฏิบัติตน 
อย่างไรและที่ไหน คือ หากมีการกำหนดทิศทางไว้ว่าบุคคลจะสามารถตอบสนองความต้องการ 
และแรงจูงใจได้อย่างไร แผนก็จะประลบความสำเร็จได้ง่ายขึ้น 3) กลไก (Mechanism) หมายถึง 
การที่มีตัวแทน (Agency) ที่จะคอยช่วยเหลือให้บุคคลสามารถเปลี่ยนแรงจูงใจของตน 
(Motivation) ไปล่การกระทำ (Action) ได้ 4) ความเพียงพอและความสอดคล้อง (Adequacy 
and  C o m p a tib ility )  คือ ความสามารถและประสิทธิภาพของตัวแทนในการทำงาน หมายถึงว่า 
เจ้าหน้าที่ที่ทำหน้าที่ต่างๆ ในแผนการรณรงค์นั้นๆ จะต้องมีจำนวนเพียงพอและสามารถทำหน้าที ่
ของตนได้เป็นอย่างดี เพื่อให้แผนนั้นประลบความสำเร็จ และประการสุดท้าย 5) ระยะทาง
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(Distance) คือ การที่ผู้รับสารประเมินว่าตนเองจะต้องลงทุนลงแรงมากเพียงใดจึงจะตอบสนอง 
กับแรงจูงใจนั้นไต้ หากกลยุทธ์การรณรงค์ทำให้ผู้รับสารเห็นว่าฬพลังงานและการลงทุนไม่มากนัก 
รู้สึกคุ้มค่าเมื่อเปรยบเทียบกับรางวัลที่ตนจะได้รับ แผนการรณรงค์นั้นก็จะประลบความสำเร็จได ้
ง่ายขึ้น

เพื่อความเข้าใจที่ชัดเจนยิ่งขึ้น จะขอยกตัวอย่างความสำเร็จของโครงการ Kate Smith 
Campaign ซึ่งเป็นการรณรงค์ขายพันธบัตรระหว่างสงครามโลกครั้งที่ 2 ซ่ึง Wiebe (1952) 
อภิปรายว่า ในปัจจัยแรก พลัง (Force) พบว่าประชาชนมีแรงจูงใจจากเรื่องชาตินิยม (Patriotism) 
อยู่แล้ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงสงคราม จึงมีความโน้มเอียงที่จะกระทำการใดก็ตามที่เป็นการ 
ช่วยเหลือชาติ ตังนั้น ทิศทาง (Direction) หรือวิธีการแสดงออกก็คือ การซื้อพันธบัตร สํวนกลไก 
(Mechanism) ซึ่งหมายถึง ตัวแทน (Agency) ที่ขายพันธบัตร ประกอบไปด้วย ธนาคาร ไปรษณีย ์
และการลังซื้อผ่านทางโทรตัพท์มีความเพียงพอและความสอดคล้อง (Adequacy and 
Compatibility) คือ มีศูนย์จำนวนมากมายที่คนจะหาซื้อพันธบัตรได้ และปัจจัยสุดท้าย ระยะทาง 
(Distance) ประชาชนไม่ต้องลงทุนลงแรงในการปฏิบัติตามแรงจูงใจมาก เพราะพันธบัตรสามารถ 
หาซื้อได้อย่างสะดวก ตังนั้น การรณรงค์ฯ ของโครงการนี้จึงประสบความสำเร็จเป็นอย่างมาก จาก 
การวิเคราะห็โครงการรณรงค์ที่กล่าวมานี้ จะทำให้มองเห็นภาพความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งห้า 
ท่ี Wiebe ได้เสนอเอาไวิได้สึกซึ้งขึ้น

นอกจากนั้น Rothschild (1979) เป็นนักวิชาการอีกท่านหนึ่งที่อธิบายว่า เหตุใดการ 
เปลี่ยนแปลงลังคมจึงทำได้ยากกว่าการขายสินค้าเชิงพาณิชย์ทั่วไป โดยแผนการรณรงค์ที่มี 
ประสิทธิภาพประกอบไปด้วยเงื่อนไข 7 ประการ ได้แก่

1) ความเกี่ยวพันกับสถานการณ์ (Situation Involvement) ถ้าบุคคลมีความเกี่ยวพันกับ 
สถานการณ์ที่แผนรณรงค์ต้องการให้เปลี่ยนแปลงสูง คือให้ความสำคัญและสนใจกับเรื่องนั้นๆ 
มาก แผนการรณรงค์ก็จะประลบความสำเร็จได้มากกว่า 2) ความเกี่ยวพันที่ต่อเนื่อง (Enduring 
Involvement) หากประเด็นทางลังคมนั้นเป็นสิ่งที่ผู้รับสารมีข้อมูลอยู่แล้ว มีความเกี่ยวพันมาก่อน 
แล้วในอดีต ก็จะทำให้เข้าใจประเด็นนั้นได้ดีขึ้น แต่โดยปกติแล้วประชาชนมักไม่มีความรู้ในเรื่องที่ 
ลังคมต้องการให้เกิดการเปลี่ยนแปลง จึงไม่ค่อยให้ความสำคัญเท่าที่ควร

3) ผลประโยชน์หรือสิ่งเสริมแรง (Benefits / Reinforces) หากการเปลี่ยนแปลงนั้นทำให ้
ผู้รับสารได้รับผลประโยชน์หรือมีสิ่งเสริมแรงทางบวก ทำให้เกิดความพึงพอใจจากการ
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เปลี่ยนแปลงนั้นจะส่งผลให้แผนรณรงค์ประสบความสำเร็จมากขึ้นในกรณีที่มีผู้ปฎิปัติแล้วผู้อื่น 
เห็นว่ามีผลลัพธ์ที่ดีจากการกระทำนั้น ก็จะเป็นส่วนช่วยเสริมให้คนอื่นๆ ปฎิบัติตามด้วย 4) ต้นทุน 
(Costs) ในที่นี้หมายความว่า ผู้รับสารเป้าหมายจะต้องลงทุนทั้งทางด้าน เงิน เวลา และพลังงาน 
ในการที่จะเปลี่ยนแปลงมากน้อยเพียงใด หากพฤติกรรมใดที่ผู้รับสารเป้าหมายต้องลงทุนไม่ว่า 
ทางใดทางหนึ่งมาก ก็ยากที่จะประสบความสำเร็จ 5) การเปรียบเทียบผลประโยชน์และต้นทุน 
(Benefit / Cost) เป็นการเปรียบเทียบของกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายว่าผลประโยชน์ที่เขาจะใต้รับ 
ภายหลังจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้น คุ้มค่ากับการลงทุนกระทำหรือไม่ หากประเมินแล้วว่า 
คุ้มค่า ก็มีแนวโน้ม'ว่า1จะยอมรับและปฎิบัติตาม

ประการที่ 6) ความต้องการที่มีอยู่เดิม (Preexisting Demand) หากกลุ่มเป้าหมายมีความ 
ต้องการที่จะเปลี่ยนแปลงอยู่ก่อนแล้ว การที่มีแผนรณรงค์เกิดขึ้น ก็จะเป็นตัวกระตุ้นให้การ 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้นเร็วขึ้นด้วย และสุดท้าย 7) การแบ่งส่วน (Segmentations) แผนรณรงค์ 
ที่มีประสิทธิภาพจะต้องมีการแบ่งผู้รับสารเป้าหมายออกเป็นกลุ่ม จะทำให้วางแผนได้ง่ายขึ้น และ 
สื่อสารได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มที่อาจมีลักษณะต่างกัน

เง่ือนไขต่างๆ ที่เหล่าน์กวิชาการได้วิเคราะห์เอาไว้นั้น แสดงให้เห็นว่า การทำการตลาดเพื่อ 
ลังคมจะต้องดำเนินงานอย่างละเอียดรอบคอบ มีระบบแบบแผนขั้นตอน ไม่แตกต่างไปจาก 
การตลาดเชิงธุรกิจเลย ในหัวข้อต่อไป จะได้กล่าวถึงกระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อลังคม เพ่ือ 
ความเข้าใจในระบบการทำงานของการตลาดเพื่อลังคมที่ชัดเจน

กระบวนการวางแผนกา?ตลาดเพื่อลังคม

การวางแผนการตลาดเพื่อลังคมเพื่อขายแนวคิด (Ideas) นั้น มีความสำคัญเช่นเดียวกัน 
กับกระบวนการวางแผนการตลาดของสินค้าและบริการโดยทั่วไป ซึ่งจะต้องมีการวางแผนอย่าง 
เป็นระบบขั้นตอน เพื่อให้นักการตลาดและนักสื่อสารทราบว่าวัตถุประสงค์และเป้าหมายในการ 
ทำงานคืออะไร มีขั้นตอนการดำเนินการอย่างไร ตลอดจนการวิเคราะห์ถึงปัจจัยต่างๆ ที่อาจม ี
ผลกระทบต่อแผนการนั้นๆ เพื่อสร้างความเข้าใจที่ชัดเจนในการทำงานและสามารถปรับตัวให้เข้า 
กับสถานการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นได้ ซึ่งจะนำไปลู่การเปลี่ยนแปลงลังคมที่มีประสิทธิภาพ
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Kotler (1982) สรุปขั้นตอนหลักในการวางแผนการตลาดเพื่อสังคมเอาไว้ 7 ขั้นตอน ได้แก่

1) การระบุปัญหา (Problem Definition) 2) การกำหนดเป้าหมาย (Goal Setting) 3) การแบ่งส่วน 
ตลาดเป้าหมาย (Target Market Segmentation) 4) การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Consumer 
Analysis) 5) การวิเคราะห์ช่องทางการสื่อลารที่มีอิทธิพล (Influence Channel Analysis) 6) การ 
วางกลยุทธ์และกลวิธีทางการตลาด (Marketing strategy and Tactics) และ 7) การดำเนินการ 
และการประเมินผล (Implementation and Evaluation) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี

ขั้นตอนแรก นักการตลาดจะต้องระบุถงึปัญหาสังคม (Problem Definition) ที่ต้องการ 
ให้มีการเปลี่ยนแปลงก่อน โดยอีกษาถึงข้อมูลพื้นฐาน (Background) ของปัญหาที่เกิดขึ้น เพ่ือ 
ค้นหาสาเหตุที่ก่อให้เกิดปัญหานั้นๆ เป็นการอีกษาถึงสิ่งแวดล้อม (Environments) ต่าง  ๆใน 
สังคม ทั้งเรื่องของเศรษฐกิจ (Economic), การเมือง (Political), เทคโนโลยี (Technology), 
วัฒนธรรม (Cultural) และการแช่งข้น (Competitive) (Kotler & Zaltman, 1971) ข้อมูลต่างๆ ท่ี 
อีกษาจะนำมาซึ่งการระบุปัญหาที่ตรงประเด็น ในขั้นตอนที่สองนักการตลาดเพื่อสังคมจะต้อง 
กำหนดเป้าหมาย (Goal Setting) ซึ่งควรเป็นเป้าหมายที่มีเหตุผล (Reasonable) มีการ 
คาดการณ์แล้วว่าจะทำให้สำเร็จได้ (Hope to Accomplish) และที่สำคัญคือ เป้าหมายนั้นจะต้อง 
สามารถวัดผลได้ (Measurable) ทั้งนี้ ไม่จำเป็นจะต้องตั้งเป้าหมายไว้เพียงประการเดียว อาจม ี
การตั้งเป้าหมายรวม (Overall Goal) เอาไว้ก่อน แล้วสร้างเป้าหมายเฉพาะสำหรับกลุ่มเป้าหมาย 
ย่อยแต่ละกลุ่ม การตั้งเป้าหมายนี้มีความจำเป็นเนื่องจากจะทำให้นักการตลาดลามารถพัฒนา 
แผนงานและวางงบประมาณได้ นอกจากนี้ ยังเป็นการสร้างจุดมาตรฐาน (Benchmark) เพ่ือการ 
วัดประเมินความสำเร็จของการรณรงค์ด้วย

ขั้นตอนที่ลามของการวางแผน คือ การแบ่งส่วนตลาดเป้าหมาย (Target Market 
Segmentation) การแบ่งกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มย่อย อาจแบ่งโดยลักษณะทางประชากร 
(Demographic Characteristics) เช่น เพศ อายุ รายได้ สถานะทางสังคม และสถานที่อยู่อาคัย 
หรืออาจแบ่งตามลักษณะพฤติกรรมก็ได้ เช่น ในกรณีโครงการรณรงค์เลิกลูบบุหรี่ อาจแบ่ง 
กลุ่มเป้าหมายเป็น ผู้ไม่สูบบุหรี่ (Nonsmokers) ผู้เคยสูบบุหรี่ (Ex-smokers) ผู้สูบบุหรี่น้อย (Light 
Smokers) ผู้ลูบบุหรี่ปานกลาง (Medium Smokers) และผู้สูบบุหรี่มาก (Heavy Smokers) เช่นน้ี 
เป็นต้น Kotler และ Zaltman (1971) แนะนำว่า อาจแบ่งส่วนตลาดเป็น ตลาดเป้าหมายหลัก 
(Primary Target Market) ตลาดเป้าหมายรอง (Secondary Target Market) ตลาดเป้าหมายท ี
เกียวข้อง (Tertiary Target Market) และตลาดเป้าหมายจิปาถะอืนๆ (Miscellaneous Target 
Markets) การแบ่งส่วนตลาดจะทำให้นักการตลาดเพื่อสังคมลามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายเฉพาะที่
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ขั้นตอนกัดมา คือ การวิเคราะห์ผ ู้บริโภค (Consumer Analysis) ต่อเนืองจากการแบ่ง 
กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มย่อย นักการตลาดจะต้องทำความเช้าใจผู้บริโภคแต่ละกลุ่มอย่างลึกซึ้งด้วย 
การทำวิจัย โดยคืกษาทั้งลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristics) ลักษณะทาง 
จิตวิทยา (Psychological Profile) เซ่น ทัศนคติ ค่านิยม แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และลักษณะทาง 
พฤติกรรม (Behavioral Characteristics) เซ่น กระบวนการตัดสินใจ เป็นต้น เพือนำข้อมูลทีได ้
จากการวิจัยนั้นมาเป็นพื้นฐานในการวางแผน

ตนต ้องการส ื่อสารเป ็นพ ิเศษได ้ นอกจากน ี้ ยงช ่วยให ้ค ืกษๆพฤต ิกรรมของแต ่ละกล ุ่มย ่อยเพ ี่อระบ ุ

กลย ุทธ ์ท างการตลาดท ี่จะใช ้ก ับแต ่ละกล ุ่ม ได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพส ูงส ุด

ขั้นตอนต่อไป คือ การวิเคราะห์ช่องทางการสื่อสารที่ม ีอ ิทธิพล (Influence Channel
Analysis) นักการตลาดเพี่อลังคมจะต้องทำงานประสานกันกับซ่องทางที่หลากหลายที่พิจารณา 
แล้วว่าจะมีอิทธิพลกับกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย ยกตัวอย่างเซ่น กรณีการรณรงค์เรื่องการเลิกบุหรี ่
ทั้งสื่อมวลซน (Mass Media) จะต้องช่วยเผยแพร่สาร (Messages) ให้ข้อมูล ช่วยกระตุ้นให้คนใน 
ลังคมเกิดความตระหนักต่อปัญหาตังกล่าว หน่วยงานภาครัฐ (Public Organization) เซ่น 
โรงเรียน ก็ต้องให้ความรู้กับเด็กนักเรียนของตนเองเกี่ยวกับอันตรายจากการสูบบุหรี่ หรือ 
โรงพยาบาล ควรมีการจัดโปรแกรมช่วยเลิกบุหรี่ให้กับประชาชนที่สนใจ ในขณะที่หน่วยงานธุรกิจ 
(Business Organization) ร่วมมือด้วยการจัดให้บริเวณองค์กรของตนเป็นเขตปลอดบุหรี่ 
ตลอดจนผู้มีอำนาจหน้าที่ในการออกกฎหมายสามารถเร่งรัดให้มีการออกกฎข้อบังคับต่างๆ 
เกี่ยวกับการสูบบุหรี่ เป็นต้น นักการตลาดเพี่อลังคมต้องพิจารณาว่า แต่ละซ่องทางสามารถสร้าง 
ประโยชน์กับแผนการรณรงค์ได้อย่างไรบ้าง อย่าง1ไรก็ดี ทุกซ่องทางไม่ได้มีความสำคัญเท่ากันหมด 
เสมอไป นักการตลาดควรเลือกว่าซ่องทางใดสำคัญมากที่สุด ที่จะช่วยกระตุ้นและจูงใจกลุ่มผู้รับ 
สารเป้าหมายได้ และจัดสรรการลงทุนกับซ่องทางแต่ละซ่องทางอย่างเหมาะสม Kotler (1982) 
แนะนำว่า การเปลี่ยนแปลงคนในลังคมนั้น มีซ่องทางหนึ่งในระตับรากหญ้าที่จะละเลยไม่ได้ ก็คือ 
ชุมชน (Communities) นักวางแผนจะต้องค้นหาทีมงานในชุมชนที่จะดำเนินงานตามแผนรณรงค ์
โดยทีมงานควรมีทักษะเรื่องการพูดกับสาธารณะ (Public Speaking), การเขียนเพี่อติดต่อสื่อสาร 
(Written Communication), ซักซวนและจูงใจอาสาสมัคร (Motivating Volunteer) และ 
ความลามารถในการชี้นำความคิดเห็น (Opinion Leader)

ขั้นตอนท่ีหก ถือเป็นขั้นตอนที่สำคัญอย่างยิ่ง คือ การวางกลยุทธ์และกลวิธีทางการ 
ตลาด (Marketing strategy and Tactics) ใ น ช ัน ตอนนื หากพิจารณาตามกลยุทธ์ล่วนประลม
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ทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) กลยุทธ์การตลาดเพี่อสังคม ก็ประกอบไปด้วยกลยุทธ์หลักๆ 
4 ประการเซ่นเดียวกันได้แก่ กลยุทธ์ด้านผลิตกัณฑ์ (product) กลยุทธ์ด้านราคา (Price) กลยุทธ์ 
ด้านซ่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion)

ผลิตกัณฑ์ (Product) สำหรับการตลาดเพี่อสังคม จะเกิดขึ้นต่อเมื่อนักการตลาดเพี่อ 
สังคมได้ระบุถึงปัญหาที่ต้องการให้เกิดการแเาไข ดังน้ัน การแกไขปัญหาหรือสิ่งที่ต้องการให้ 
กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนแปลงก็คือ “สินค้า" ที่นักการตลาดจะต้องพยายามขายนั่นเอง Kotler และ 
Roberto (1989) กล่าวว่า สินค้าทางสังคมสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประ๓ ท คือ ความคิด (Idea), 
การปฏิบัติ (Practice) และวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) ดังแสดงตามแผนภาพที่ 2.2

แผนภาพที่ 2.2 แสดงประ๓ ทสินค้าทางสังคม

Social Product

ทีมา: Kotler, P., & Roberto, E. L. (1989). S o c i a l  m a r k e t i n g :  S t r a t e g i e s  f o r  c h a n g i n g

p u b l i c  b e h a v i o r .  New York: Free Press, p. 25.

สินค้าทางความคิด (Idea) จะประกอบไปด้วย ความเชื่อ (Belief) ซึ่งเป็นการรับรู้ของ 
กลุ่มเป้าหมาย (Perception) ตามความเป็นจริง (Fact) โดยที่ไม่ได้มีการประเมิน เซ่น “มะเร็ง 
สามารถป้องกันได้ หากมีการตรวจเช็คสุขภาพอยู่เสมอ’, หรือ “ยาเสพติดเป็นอันตรายต่อชีวิต" 
สินค้าทางความคิดรูปแบบที่ลองคือ ทัศนคติ (Attitude) เป็นความคิดที่มีการประเมินต่อคน วัตถุ 
ความคิด หรือเหตุการณ์ใดๆ แล้วว่าเป็นสิ่งดีหรือไม่ดี เซ่น “การมีบุตรเมื่อพร้อมดีกว่าการมีบุตร
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โดยไม่ตั้งใจ,' และสินค้าทางความคิดอีกรูปแบบหนึ่งคือค่านิยม (Value) เป็นความคิดโดยรวมที่จะ 
บ่งชี้ว่าสิงใดถูกหรือผิด เช่น ค่านิยมเรื่องสิทธิมนุษยชน เป็นต้น

สินค้าเชิงสังคมประ๓ ทที่สอง คือ การปฏิบ้ติ (Practice) ซึ่งอาจเป็นการปฏิบัติครั้งเดียว 
(Single Act) อาทิ การฉีดวัคซีน, การออกไปใช้สิทธิเลือกตั้ง หรืออาจเป็นรูปแบบของพฤติกรรม 
(Behavior) เช่น การเลิกสูบบุหรี่ การคุมกำเนิด เป็นต้น สินค้าเชิงสังคมประ๓ ทที่สาม คือวัตถุที่จับ 
ต้องได้ (Tangible Object) เช่น ยาเม็ดคุมกำเนิด ถุงยางอนามัย ในการรณรงค์วางแผนครอบครัว 
หรือเข็มขัดนิรภัย หมวกกันน็อค ในการรณรงค์การขับขี่ปลอดภัย เป็นต้น แต่นักการตลาดเพี่อ 
สังคมจะต้องเช้าใจว่า วัตถุที่จับต้องได้นี้ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์หสัก (Core Product) แต่เป็นเครื่องมือท่ี 
จะนำไปสู่การปฏิบัติและการยอมรับแนวคิดในที่สุด

สำหรับกลยุทธ์ด้านราคา (Price) ในมุมมองของกลุ่มเป้าหมายก็คือ การต้นทุน (Cost) ซ่ึง 
Kotler และ Zaltman (1971) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะพิจารณาต้นทุนในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ของตนเองตามแผนการตลาดเพี่อสังคมใน 4 มุมมอง คือ ต้นทุนที่เป็นจำนวนเงิน (Money Costs) 
ต้นทุนค่าโอกาล (Opportunity Costs) ต้นทุนค่าพลังงาน (Energy Costs) และต้นทุนด้านจิตใจ 
(Psychic Costs) ผู้บริโภคจะประเมินว่าต้นทุนที่ตนต้องจ่ายไปนั้นคุ้มค่าภับลิ่งตอบแทนที่ได้รับ 
มากน้อยเพียงใด (Costs / Benefits Analysis) ซึ่งตรงกับเงื่อนไขที่ W iebe (1952) กล่าวว่า ปัจจัย 
ที่เรียกว่า ระยะทาง (Distance) หรือการลงทุนลงแรงของผู้บริโภคจะต้องคุ้มค่ากับรางวัลที่ได้รับ

ในเรื่องของกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) สำหรับการตลาดเพี่อสังคมแล้ว 
ก็คือการให้ความสะดวกสบายแก่กลุ่มผู้บริโภคในการเช้าถึงสินค้า การจัดจำหน่ายในที่นี้ 
เปรียบเทียบได้เท่ากับเงื่อนไขเรื่อง ทิศทาง (Direction) และ ความเพียงพอและความสอดคล้อง 
(Adequacy and compatibility) ที Wiebe (1952) เลนอไว้ ดังได้กล่าวมาแล้วช้างต้น ยกดั'วอย่าง 
เช่น สังคมมีปัญหาเรื่องขยะ จึงมืการรณรงค์ไห้รักษาความละอาด ประชาชนเองก็เกิดความลนใจ 
และตระหนักถึงปัญหานั้นแต่กลับไม่มืถังขยะอย่างพอเพียงในที่สาธารณะ ไม่มืการให้ความเรื่อง 
การแยกขยะ กฎหมายสิ่งแวดล้อมเกี่ยวกับขยะถูกชะลอไว้ แสดงว่าช่องทางที่สนับลนุนให้เกิด 
พฤติกรรมมีไม่เพียงพอ หรือในกรณีที่รณรงค่ให้มีการวางแผนครอบครัว ก็ควรมีศูนย์ให้คำปรึกษา 
อย่างทั่วถึง มีการให้ความเรื่องการใช้เครื่องมือคุมกำเนิด ยาเม็ดคุมกำเนิดและถุงยางอนามัย 
สามารถหาช้ือได้ง่าย เป็นต้น ดังนั้น ช่องทางการจัดจำหน่ายนี้ ก็คือการเตรียมการให้ 
กลุ่มเป้าหมายสามารถเปลี่ยนแรงจูงใจไปสู่การกระทำได้นั่นเอง นักการตลาดควรพิจารณาถึง



จำนวน (Number), ขนาด (Size) ตลอดจนสถานที่ (Locations) ท ี่จะเป ็นการเผยแพร่ส ินค้าทาง
ส ังคมน ั้นอย ่างเหมาะลม
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กลยุทธ์สุดท้ายที่จะกล่าวถึง คือ กลยุทธ์ด้านการล่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ 
กลยุทธ์และวิธีการติดต่อสื่อสารเพื่อให้ผลิตภัณฑ์ทางสังคมนั้นเป็นที่รู้จัก (Awareness), คุ้นเคย 
(Familiar), เป็นท่ียอมรับ (Acceptable) และเป็นที่ปรารถนา (Desirable) ลำหรับผู้บริโภค 
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีอยู่หลายรูปแบบ แต่ละรูปแบบมืข้อดีข้อเสียแตกต่างกันออกไป ท้ัง 
ทางโฆษณา (Advertising), การใช้พนักงานขาย (Personal Selling), การเผยแพร่ข่าวขององค์กร 
(Publicity) และการล่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ทั้งนี้ รายละเอียดเรื่องการล่งเสริม 
การตลาดและรูปแบบของการติดต่อสื่อสารแบบต่างๆ น้ี จะได้กล่าวถึงโดยละเอียดในแนวคิดเรื่อง 
การสือสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ต่อไป

ขั้นตอนสุดท้ายในการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม คือ ก ารด ำ เน ิน ก า รแ ล ะก าร  

ประเมินผล (Implementation and Evaluation) การดำเนินงานจะต้องเป็นไปตามแผนที่วางไว้ 
ควรมีการกำหนดหน้าที่เฉพาะให้เจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องแต่ละคน และควรมีการกำหนดตารางเวลา 
(Timetable) ท่ีแน่นอน นอกจากนี้ จะต้องมีการกำหนดและควบคุมงบประมาณของแผนงาน 
รวมทั้งการกำหนดวิธีการประเมินประสิทธิภาพของการรณรงค์ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือไม่ 
ทั้งนี้ การประเมินผลแผนการรณรงค์ว่าประสบความสำเร็จมากน้อยเพียงใด ควรพิจารณา 
คุณลักษณะต่างๆ ต่อไปนี้ 1) การยอมรับสูง (High Incidence of Adoption) คือ มีกลุ่มเป้าหมาย 
จำนวนมากตอบสนองต่อการรณรงค์นั้นด้วยการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 2) การยอมรับอย่าง 
รวดเร็ว (High Speed of Adoption) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายตอบสนองต่อการรณรงค์ในเวลาที่ 
เหมาะลมตามแผนที่วางเอาไว้ 3) การยอมรับอย่างต่อเนื่อง (High Continuance of Adoption) 
กล่าวคือ กลุ่มเป้าหมายได้เปลี่ยนแปลงการกระทำของตนเองเป็นระยะเวลาต่อเนื่องยาวนาน และ 
มีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมเช่นนั้นตลอดไป 4) ต้นทุนต่อหน่วยของการยอมรับตํ่า (Low Cost Per 
Unit of Successful Adoption) หมายถึง มีการลงทุนที่จะทำให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรมในต้นทุนที่เหมาะลม และ 5) ไม่มีผลกระทบทางลบ (No Major Counterproductive 
Consequences) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายจะต้องไม่ทำให้กลุ่มเป้าหมาย 
ประลบกับปัญหาอื่นๆ จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนัน เพราะ'นักการตลาดเพีอสังคมมิกมุ่งเน้น 
การแก้ปัญหาเฉพาะอย่างโดยละเลยถึงผลกระทบอื่นๆ ที่เกิดขืนตามมา
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จากแนวคิดเรื่ององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรและการตลาดเพื่อสังคมที่กล่าวมาข้างต้นนั้นจะ 
เห็นได้ว่า องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรดำเนินงานโดยมีความเกี่ยวข้องกับแนวคิดเรื่องการตลาดอย่าง 
แยกกันมิได้ ไม่ว่าการดำเนินงานขององค์กรนั้นจะกระทำโดยมีวัตถุประสงค์ไนการระดมทุนเพื่อ 
ช่วยเหลือสังคมและสนับสนุนการทำงานขององค์กรหรือมีเป้าหมายในการเปลี่ยนแปลงพถุติกรรม 
ของคนในสังคมให้มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น และช่วยยกระดับสังคมโดยรวมก็ตาม ในปัจจุบันแนวคิด 
ทางด้านการตลาดอีกแนวคิดหนึ่งที่นักวิชาการ และผู้ปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้องกับด้านการตลาดให ้
ความสำคัญและสนใจเป็นอย่างมากก็คือแนวคิดเรื่องตราสินค้า (Brand) ซึ่งจะได้กล่าวถึงในล่วน 
ต่อไป

แ น ว ค ิด เก ี่ย ว ก ับ ต ร าส ิน ค ้า  (B ra n d in g )

การดำเนินงานขององค์กรภายใต้ยุคแห่งการค้าเสรีในปัจจุบันนั้นทำให้ภาวะการแช่งขัน 
ทวีความรุนแรงขึ้นทุกขณะ การตลาด (Marketing) ถือว่าเป็นแนวคิดสำคัญที่มีการพัฒนามาอย่าง 
ต่อเนื่องยาวนาน เพื่อใช้เป็นกลยุทธ์หสักที่จะนำพาองค์กรก้าวไปล่ความสำเร็จ แนวคิดทาง 
การตลาดนั้น เมื่อพิจารณาจากภาพรวมของระบบตลาด จะเห็นได้ถึงวิวัฒนาการที่ขัดเจน 6 ยุค 
ด้วยกัน (Kotler, 2003) ในยุคแรก เป็นยุคแนวคิดเน้นการผลิต (Production Concept) ผู้ผลิต 
สินค้าจะให้ความสำคัญกับการปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตให้สินค้าที่ผลิตได้มีจำนวนมาก 
ภายใต้ต้นทุนการผลิตที่ตํ่าที่สุด เพื่อให้การจำหน่ายลามารถจำหน่ายได้ในราคาตํ่า ผู้บรืโภคจะ 
พิจารณาชื้อสินค้าจากปัจจัยด้านราคามากกว่าคุณภาพหรือรูปแบบของสินค้า แนวคิดน้ีได้รับ 
ความนิยมอย่างมากในช่วงหสังการปฏิวัติอุตสาหกรรมในยุโรป ตั้งแต่ปลายครืสตศตวรรษที่ 19 ถึง 
ต้นคริสตศตวรรษที่ 20 ซึ่งเป็นช่วงที่กระบวนการการผลิตยังไม่สามารถตอบสนองต่อความ 
ต้องการบริโภคของผู้บริโภคได้อย่างเพียงพอ

ต่อมา เป็นยุคแนวคิดเน้นผลิตกัณฑ์(Product Concept) เป็นช่วงต่อเนื่องจากยุคแรก 
เพราะเกิดผู้ผลิตหรือคู่แข่งขันในตลาดเป็นจำนวนมาก ทั้งยังสามารถปรับปรุงกระบวนการผลิตให ้
ลามารถผลิตสินค้าได้มากชื้นในขณะที่สินค้าจากผู้ผลิตแต่ละรายไม่มีข้อแตกต่างด้านราคา 
จำหน่ายมากนัก ผู้บริโภคจึงเริ่มตระหนักเรื่องคุณภาพมากกว่าเดิม ผู้ผลิตจึงต้องหันมาให้ 
ความสำคัญกับการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ เพื่อสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าของตนในตลาด 
แนวคิดที่เน้นผลิตภัณฑ์ดำเนินมากระทั่งเข้ามาล่ยุคที่ 3 แนวคิดเน้นการขาย (Selling Concept) 
เป็นแนวคิดที่ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อแก้ไขปัญหายอดขายตกตํ่า ท้ัง  ๆที่สินค้ามีคุณภาพดี จึงเน้นที่การ
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ขายโดยพนักงานขาย เพ่ีอกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีเสนอขาย ซ่ึงลามารถเพ่ิม 
ยอดขายให้แก่ผู้ผลิตได้อย่างมาก (Kotler, 2003)

อย่างไรก็ตาม การขายได้เริ่มตกตํ่าลงอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว ตามสัดส่วนความเชื่อถือที' 
ผู้บริโภคมีต่อพนักงานขาย เนื่องจากพนักงานขายพยายามขายสินค้าเพียงอย่างเดียวโดยไม่ 
คำนึงถึงความจำเป็นและความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง เป็นเหตุให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ 
ด้านลบต่อพนักงานขาย จึงเข้ามาสู่ยุคที่ 4 แนวคิดเน้นการตลาด (Marketing Concept) ยุคนี้ถือ 
ได้ว่าเป็นยุคแห่งการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ โดยเชื่อว่าการที่องค์กรจะบรรลุถึงเป้าหมายได้นั้น 
จะต้องมีการสร้างสรรค์การนำเสนอ และติดต่อลื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างม ี
ประสิทธิภาพเหนึอคู่แข่งขัน กล่าวคือ ธุรกิจจะเริ่มต้นจากการคืกษาและวิเคราะหํถึงความต้องการ 
ของผู้บริโภคเป็นสำคัญ จากนั้นจึงนำข้อมูลที่ได้มาดำเนินการผลิตสินค้า เพี่อสร้างความพึงพอใจ 
สูงสุดแก่ผู้บริโภค ภายใต้ผลตอบแทนในรูปของกำไรสูงสุดที่องค์กรจะได้รับ และการเติบโตต่อไป 
ขององค์กรในอนาคต อย่างไรก็ดี การคำนึงถึงความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ทั้งหมดนั้นก็ยัง 
ไม่เพียงพอ (Kotler, 2003)

แนวคิดการตลาดจึงพัฒนาเข้าสู่ยุคที่5 ซึ่งเป็นยุคเน้นผู้บริโภค (Customer Concept)

แนวคิดนี้องค์กรจะให้ความสำคัญกับผู้บริโภคเป็นรายบุคคล (Individual Customer) โดยมีการ 
เก็บข้อมูลจำเพาะของลูกค้าแต่ละราย ทั้งข้อมูลด้านประชากร เช่น เพศ อายุ รายได้ สถานะทาง 
สังคมและเศรษฐกิจ ตลอดจนข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต และพฤติกรรมการบริโภค โดย 
ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-one Marketing) เพี่อตอบสนองความต้องการของ 
ลูกค้าแต่ละรายที่แตกต่างกันได้อย่างเหมาะสม โดยมีเป้าหมายให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตรา 
สินค้าในระยะยาว (Kotler, 2003) ส่วนยุคที่ 6 เป็นแนวคิดการตลาดเชิงสังคม (Societal 
Marketing Concept) แนวคิดนี้พัฒนาขึ้นมาจากความเห็นว่า การดำเนินกิจกรรมทางการตลาด 
สามารถสร้างผลกระทบต่อสังคมโดยรวมได้ ดังน้ัน ธุรกิจจะต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมควบคู ่
ไปกับการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วย แนวคิดนี้ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง 
มากขึ้นเพราะผู้บริโภคเริ่มให้ความสำคัญต่อปัญหาสังคม และคาดหวังว่าองค์กรธุรกิจควรม ี
จริยธรรมในการคิดถึงสังคมโดยรวม จึงจะเป็นองค์กรที่มีคุณค่า (Kotler, 2003)
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วิวัฒนาการของการตลาดที่กล่าวมาข้างต้น เห็นไต้อย่างชัดเจนว่าเป็นการคิดแบบแยก 
ส่วน คือ ให้ความสำคัญเน้นเป็นเรื่องๆ ไป แต่ในยุคปัจจุบัน นักการตลาดหันมาให้ความสำคัญกับ 
แนวคิดเรื่องตราสินค้า (Branding Concept) ซึ่งเป็นแนวคิดที่มีความเกี่ยวพันกับทั้งสินค้า บริการ 
องค์กร และองค์ประกอบของทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวข้อง ในมุมมองของทั้งผู้ผลิต ผู้จำหน่าย และ 
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นแนวคิดที่มีลักษณะเป็นองค์รวม กล่าวคือ มีความเกี่ยวข้องลัมพันธ์กันเป็นระบบ 
จนอาจกล่าวได้ว่า ยุคนี้เป็นยุคของตราสินค้า (Brand Era) (วิทวัส ชัยปาณี, 2548)

เพื่อความเข้าใจว่า เหตุใดตราสินค้าจึงมีความสำคัญจนถึงขั้นที่กล่าวได้ว่าเป็นยุคของ 
ตราสินค้านั้น ต่อไปจะได้กล่าวถึงแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าอย่างเป็นระบบขั้นตอน 
ประกอบด้วย นิยามของตราสินค้า (Brand Definition) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า (Brand Building Strategy) และ 
การให้ความสำคัญต่อตราสินค้าขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Brand Orientation in Non-profit 
Organization) ตามลำคับ

นิยามชองตราสินค้า

นักวิชาการและนักวิชาชีพการทางการตลาดหลายท่านให้คำจำกัดความของตราสินค้า 
เอาไว้อย่างเป็นไปในทิศทางเดียวกันโดยอาจมีความแตกต่างกันบ้างในการอธิบายและการให้ 
รายละเอียด คำนิยามที่ได้รับการอ้างอิงถึงบ่อยครั้งปรากฏในงานเขียนของ Kotler (2003) เป็นคำ 
นิยามของ American Marketing Association ทีกล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ซ่ือ 
(Name), คำคัพท์ (Term), เครื่องหมาย (Sign), ส ัญล ักษณ ์(Symbol), การออกแบบ (Design) 
หรือการรวมกันขององค์ประกอบดังกล่าว มีจุดมุ่งหมายเพื่อใช้ในการแสดงถึงสินค้าหรือบริการของ 
ผู้ผลิต ผู้ขาย หรือกลุ่มผู้ขาย เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งชัน ตามกฎหมายแล้ว ผู้ผลิตหรือ 
ผู้ขายจะมีสิทธิขาดในการเป็นเจ้าของตราสินค้านั้นตลอดไป ซึ่งแตกต่างจากลิขสิทธหรือสิทธิบัตร 
ที่มีกำหนดวันหมดอายุเอาไว้ ตราสินค้าจึงถือเป็นทรัพย์สินที่มีค่าอย่างยิ่ง การที่นักการตลาดสร้าง 
ตราสินค้าให้กับผลิตภัณฑ์ของตนเอง ไม่ได้มีประโยชน์เพียงเพื่อให้สินค้าหรือบริการมีความ 
แตกต่างจากคู่แข่งชันเท่านั้น แต่บังช่วยให้ผู้บริโภคลามารถตัดสินใจเอสินค้าได้ง่ายขึ้นอีกด้วย 
เพราะหากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้า จะช่วยลดเวลาในการหาข้อมูล ทั้งบังช่วยลดความ 
เลี่ยงในการตัดสินใจชื้อด้วย (Churchill & Peter, 1998)
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Kapferer (1992, as cited in Kotler, 2003) กล่าวว่า ตราสินค้านั้นเป็นสัญลักษณ์ที่ม ี
ความ'ซิบ'ซ้อน สามารถถ่ายทอดความหมายได้ถึง 6 ระดับ ได้แก่ ค ุณ ส ม บ ัต ิ ( A t t r i b u t e s )  ต่าง  ๆ
ของตราสินค้าที่ปรากฏ เป็นรูปร่างหน้าตาภายนอกที่ผู้บริโภคจดจำตราสินค้านั้นได้เช่น ชื่อ,โลโก้, 
บรรจุภัณฑ์, ราคา, รูปแบบ ซ่ึง'จะนำ'ไปล่ค ุณ ป ร ะ โ ย ช น ์( B e n e f i t s )  ของตราสินค้านั้นในความรู้สึก 
ของผู้บริโภค ทั้งคุณประโยชน์เซิงหน้าที่ (Functional Benefits) และคุณประโยชน์เซิงอารมณ ์
(Emotional Benefits) อันแสดงให้เห็นถึงคุณค่า ( V a l u e s )  ของทั้งสินค้าและผู้ผลิตสินค้านั้นๆ 
คุณค่าอาจจับต้องไม่ได้โดยตรง แต่เป็นความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า เช่น มีความน่าเชื่อถือ 
ทันสมัย นอกจากนี้ ตราสินค้ายังสามารถมีความหมายกินความไปถึงวัฒนธรรม ( C u l t u r e )  ของ 
องค์กร หรือแม้แต่วัฒนธรรมของประเทศผู้ผลิตสินค้าก็ได้ ยิ่งไปกว่านั้น ตราสินค้ายังแสดงออกถึง

1 ) ค ล ิก ภ า พ  ( P e r s o n a l i t y )  ซึ่ง'จะทำ'ให้ลามารถบ่งบอกถึงลักษณะ'ของผ ูใ ซ  ( U s e r s )  ที่เลือกชื้อและ 
บริโภคตราสินค้านั้นๆ ได้ ทั้งนี้ ผู้บริโภคเชื่อว่า ตนเองมีบุคลิกภาพสอดคล้องกับตราสินค้านั้น และ 
บุคคลอื่นจะมองเห็นตนเองตามบุคลิกภาพของตราสินค้านั้นๆ ด้วย

จากการสอบถามผู้บริโภคจำนวนมาก ให้พรรณนาถึงตราสินค้าต่างๆ Arnold (1993)

พบว่า โดยล่วนมากแล้วผู้บริโภคจะไม่กล่าวถึงถ้อยคำ สัญลักษณ์หรือการออกแบบ แต่มักอธิบาย 
โดยใช้คำคุณดัพท์ (Adjectives) ที่บ่งบอกถึงคุณภาพของตราสินค้านั้นๆ อาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภค 
จะให้ความเช้าใจต่อตราสินค้าหนึ่งๆ ในระดับของอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Level) มากกว่า 
การกล่าวถึงเพียงชื่อหรือรูปลักษณ์ภายนอก ดังน้ัน ตราสินค้า จึงมิได้เป็นเพียงแค่ชื่อหรือ 
สัญลักษณ์ (Icon) แต่ตราสินค้าเป็นล่วนหนึ่งของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพราะ 
ลามารถบ่งบอกถึงความเชื่อที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านั้นๆ ซึ่งเป็นคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจ 
(D. Schultz & Barnes, 1999)

ในมุมมองของผู้บริโภคนั้น ตราสินค้าที่แท้จริง (Genuine Brand) จะต้องมีองค์ประกอบ 
เฉพาะ 3 ประการ ที่ทำให้ตราสินค้าหนึ่งๆ แตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ ได้แก่ 1) ความประทับใจ 
โดยรวมที่มีอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (The Internalized Sum of Impressions) 2) การวาง 
ตำแหน่งที่มีความแตกต่างหรือมีจุดเด่นเฉพาะในจิตใจของผู้บริโภค (A Distinctive Position in 
Their Mind's Eye) และ 3) การรับรู้ถึงคุณประโยชน์เซิงหน้าที่และคุณประโยชน์เซิงอารมณ ์
(Perceived Functional and Emotional Benefits) (Knapp, 2000)

นักวิชาการและนักวิชาชีพทางการตลาด ต่างมีความเห็นตรงกันว่า ตราสินค้าเป็นมากกว่า 
การตั้งชื่อให้กับสินค้า แต่ตราสินค้านั้นแสดงถึงล่วนประกอบทั้งหมด ทั้งคุณสมบัติทางด้าน
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กายภาพ (Physical) และคุณลมบติที่มีผลต่อจิตใจ (Socio-psychological) รวมทั้งความเชื่อ

(Beliefs) ทีส่งผลต่อการรับรู้ (Perceptions) ของผู้บริโภค (Simoes & Dibb, 2001)

คำจำกัดความของตราสินค้าจึงเป็นเรื่องที่มาจากผู้บริโภค มากกว่าที่จะเป็นเพียงสิ่งที่บ่ง 
บอกว่า ผู้ผลิตและผู้ขายคือใครหรือมีเครื่องหมายอะไรที่ผู้บริโภคจดจำได้ดังที่ Ogilvy (1955,

อ้างถึงในวิทวัล ซัยปาณี, 2548) กล่าวเอาไว้ว่า ตราสินค้า คือสัญลักษณ์ที่ซับช้อน เป็นผลรวมที่จับ 
ต้องไม่ได้จากการที่ได้เห็นรูปร่างหน้าตาภายนอกของสินค้า, ชื่อของสินค้า, บรรจุภัณฑ์, ราคา, การ 
รับรู้ถึงประว้ติความเป็นมา, ชื่อเสียง, และความรู้สึกจากโฆษณา ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่ถูกกำหนด 
ขึ้นจากความรู้สึกโดยรวมของผู้ใช้ และประสบการณ์ส่วนดัวที่ผู้ใช้ได้รับจากตราสินค้านั้นๆ ตรา 
สินค้าจึงเปรียบเสมือนคำมั่นสัญญาหรือคำปฏิญาณที่ระบุและรับรองคุณภาพและความพึงพอใจ 
ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ (Landon, n.d., as cited in “Marketing 
definitions: Brand,” 2005)

จากคำนิยามดังกล่าวมาข้างต้น ลามารถสรุปได้ว่า ตราสินค้า หมายความถึง 
องค์ประกอบทุกสิ่งทุกอย่างที่ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีอยู่ทั้งหมด ทั้งส่วนที่จับต้องได้ (Tangibles) 
เช ่นชื่อสัญลักษณ์ฉลากบรรจุภ ัณฑ์ การออกแบบรูปทรง และส่วนที่จับต้องไม่ได้ (Intangibles) 
อาทิ ความประทับใจ ความน่าเชื่อถือ ความคุ้นเคย ประสบการณ์ ความสัมพันธ์และความผูกพัน 
ตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินค้า ซึ่งส่วนประกอบทั้งหมดดังกล่าวนี้ ทำให้ตราสินค้าหนึ่งๆ 
แตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ อย่างสิ้นเชิง

Keller (2003) ได้แบ่งประ๓ ทตราสินค้าตามลำดับขั้น (Brand Hierarchy) เนื่องจากตรา 
สินค้าแต่ละระดับจะมีการวางกลยุทธ์ตราสินค้าที่แตกต่างกันออกไป โดยจำแนกตราสินค้าออก 
เป็น 4 ลำดับขั้น ได้แก่ 1) ตราสินค้าองค์กร (Corporate or Company Brand) ถือเป็นตราสินค้า 
ลำดับขั้นสูงสุด ตามกฎหมายแล้ว ชื่อบริษัทเจ้าของสินค้าจะต้องปรากฏอยู่บนตัวผลิตภัณฑ์หรือ 
บรรจุภัณฑ์เสมอ แม้ว่าในบางกรณีอาจเป็นชื่อบริษัทสาขาหรือบริษัทในเครือ (Company 
Subsidiary) แทนที่จะเป็นชื่อของบริษัทแม่ก็ตาม บางบริษัทอาจใช้ชื่อบริษัทเป็นชื่อตราสินค้า 
ลำหรับสินค้าและบริการทั้งหมดที่บริษัทผลิตเพียงชื่อเดียว เช่น General Electric, Hewlett- 
Packard เป็นต้น ในขณะที่บางบริษัทอาจใช้ตราสินค้าองค์กรร่วมกับตราสินค้าครอบครัว (Family 
Brand) หรือตราสินค้าเฉพาะ (Individual Brand) เช่น ในกรณีที่บริษัทมีธุรกิจหลายแขนง อาทิ 
Siemens มีหน่วยธุรกิจ (Business Unit) ที่ผลิตสินค้าและให้บริการทั้งเกี่ยวกับวิศวกรรมไฟฟ้า
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(Electrical Engineering) และธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์’ (Electronics Business) จึงต้ังชื่อตราสินค้า 
แบบอธิบายขยายความ (Descriptive Modifier) เช่น Siemens Transportation System เป็นต้น

2) ตราสินค้าครอบครัว (Family Brand) หมายถึง ตราสินค้าที่ถูกใช้ในสินค้ามากกว่าหนึ่ง 
ประ๓ ท (More Than One Product Category) คือ ใช้ตราสินค้าเดียวกันสำหรับผลิตภัณฑ์หลาย 
ชนิด และตอบสนองต่อตลาดที่แตกต่างกัน (Keller, 2003) ตัวอย่างเช่น Canon เป็นตราสินค้าทั้ง 
สำหรับกล้องถ่ายรูป เครื่องพิมพ์ (Printer) และเครื่องคิดเลข เป็นต้น ทั้งนี้ไม่จำเป็นต้องตั้งชื่อตรา 
สินค้าตามชื่อบริษัทหรือชื่อบริษัทในเครือก็ได้ 3) ตราสินค้าเฉพาะ (Individual Brand) คือ ตรา 
สินค้าที่ถูกจำกัดให้ใช้กับสินค้าประ๓ ทเดียว (One Product Category) แม้ว่ากลุ่มสินค้าประเภท 
นั้นอาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดก็ตาม เช่น ตราสินค้า Frito-Lay สำหรับผลิตภัณฑ์มันฝรั่งทอด, ตรา 
สินค้า 12-Plus สำหรับผลิตภัณฑ์เครื่องหอม, ตราสินค้า Dove สำหรับผลิตภัณฑ์บำรุงเล้นผม เป็น 
ต้น และ 4) ตราสินค้าส่วนขยาย (Modifier) เป็นชื่อตราสินค้าที่ใช้เรียกสินค้าเฉพาะรุ่น (Specific 
Item or Model Type) หรือรูปแบบพิเศษ (Particular Version) หรือบ่งบอกลักษณะภายนอก 
(Configuration) ของตัวผลิตภัณฑ์ เช่น มาม่าเย็นตาโฟ, นมลดเมจ Low-fat หรือ Frito-Lay รสโนริ 
สาหร่าย เป็นต้น

การที่องค์กรจะสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าของตนได้นั้น จะต้องมีการกำหนด 
เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ให้ชัดเจนเสียก่อน ซึ่งประกอบไปด้วย การวางตำแหน่งตรา 
สินค้า (Brand Positioning) และการกำหนดบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) การ 
กำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้านี้ เป็นส่วนสำคัญที่จะทำให้องค์กรสามารถวางแผนกิจกรรมทางการ 
ตลาดที่จะสื่อสารไปถึงผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน ตังจะได้กล่าวถึงรายละเอียดเรื่องเอกลักษณ์ตรา 
สินค้าในห้วข้อต่อไป

เอกลักษณ์ตราสินค้า

D. Aaker (1996) กล่าวว่า เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) หมายถึง ชุดการ 
เชื่อมโยงความลัมพ์นธ์ที่เป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของตราสินค้า (A Unique Set of Brand 
Associations) ที่นักวางกลยุทธ์ตราสินค้าสร้างสรรค์ขึ้น (Create) และธำรงรักษา (Maintain)

เอาไว้ ซึ่งองค์ประกอบต่างๆ ที่ลัมพันธ์กับตราสินค้านี้จะบ่งบอกให้ผู้บริโภคทราบว่า ผลิตภัณฑ์นี ้
คืออะไร มีอยู่เพื่ออะไร และเป็นเสมือนพันธะสัญญาของคนในองค์กรที่มีต่อผู้บริโภค
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เอกลักษณ์ตราสินค้าถูกสร้างขึ้นมาโดยองค์กร เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงแก่นแท้ (Brand 
Essence) ของตราสินค้านั้น ว่ามีความโดดเด่นอย่างไรแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร โดยสื่อผ่านสิ่ง 
ต่าง  ๆที่อยู่รอบตราสินค้า ทั้งตัวสินค้า บริการ องค์กร พนักงาน และส่วนประกอบอ่ีนๆ ที่เกี่ยวข้อง 
ทั้งหมด ส่งสารผ่านไปยังกลุ่มเป้าหมายในทิศทางที่เป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในลักษณะจากภายในส ่
ภายนอก (Inside-out) ตังน้ัน เอกลักษณ์ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่นักการตลาดลามารถกำหนดและ 
ควบคุมได้ (Controllable) ว่าต้องการให้ผู้รับสารเป้าหมายเห็นว่าตราสินค้านั้นเป็นอย่างไร 
(Nandan, 2005; Randall, 2000)

Simmons และ Allen (2004) อธิบายว่า เอกลักษณ์ตราสินค้า ลามารถปรากฏได้ใน 2 
ลักษณะ ได้แก่ เอกลักษณ์ค้า,นภาพ (Visual Identity) หมายถึง สิ่งที่มองเห็นได้เป็นรูปร่าง และ 
ก่อให้เกิดความรู้สึกต่อตราสินค้านั้นๆ ประกอบไปด้วย เครื่องหมายการค้า (Logotype),

ลัญลักษณ์ (Symbols), สีสัน (Colors) และตัวพิมพ์ (Typefaces) อาจปรากฏในฉลาก นามบัตร 
บรรจุภัณฑ์อาคารสำนักงาน ถุงใส่สินค้า เป็นต้น ลักษณะที่สองคือ เอกลักษณ์ด้านคำพูด (Verbal 
Identity) หมายถึง สิ่งที่สัมผัสได้จากการฟัง การบอกกล่าวเป็นข้อความ หรือการส่งเสียงให้ใต้ยิน 
เช่น ชื่อตราสินค้า สโลแกน วิสัยทัศน์ คำขวัญ เพลง เสียงตอบรับทางโทรตัพท์ เป็นต้น วิทวัสชัย 
ปาณี (2548) เพิ่มเติมว่า เอกลักษณ์ตราสินค้าสามารถปรากฏได้ในอีกลักษณะหนึ่งคือ เอกลักษณ ์
ด้านพฤติกรรม (Behavioral Identity) หมายถึง สิ่งที่สัมผัสได้จากการพบปะกับบุคคลในองค์กร 
อาทิ การต้อนรับของพนักงานขาย การให้สัมภาษณ์ของผู้บริหาร มารยาทของพนักงานในองค์กร 
เป็นต้น

นอกจากนั้น Schmitt และ Simonson (1997) จำแนกเอกลักษณ์ตราสินค้าออกเป็น 4 
กลุ่มได้แก่ ทรัพย์สินขององค์กร (Properties) เป็นทรัพย์สินที่องค์กรลงทุนหรือชือไว้ ชื่งปรากฏต่อ 
สายตาของผู้บริโภค เข่น อาคารสำนักงาน ร้านค้า รถส่งสินค้า โรงงาน กลุ่มที่ลองคือ ผลิตภัณฑ  ์
(Products) หมายถึง ประ๓ ทของสินค้าและบริการที่องค์กรนำเสนอให้แก่ลูกค้า กลุ่มที่สาม คือ 
การนำเสนอ (Presentations) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมองเห็นและสัมผัสได้ เข่น โลโกั ฉลาก บรรจุภัณฑ ์
เครื่องแบบพนักงาน เพลงประกอบในร้านค้า การจัดแสดงสินค้า (Display) และกลุ่มสุดท้าย คือ 
การเผยแพร่ (Publications) ซึ่งหมายถึง การส่งผ่านข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านเครื่องมือ 
ติดต่อสื่อสารรูปแบบต่างๆ เช่น การโฆษณา จดหมายทางตรง แผ่นพับ การประชาสัมพันธ์ เป็นต้น

เอกลักษณ์ตราสินค้าที่ดีควร'ช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้,บริโภค โดย 
การนำเสนอคุณประโยชน์หรือคุณค่า (Value Proposition) ว่าผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์ใดจาก
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ตราสินค้านั้น อันประกอบไปค้วย ประโยชน์เชิงหน้าที่หรือเชิงกายภาพ (Functional Benefits), 
ประโยชน์เชิงอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Benefits) และประโยชน์ของตราสินค้าที่จะช่วย 
แสดงออกถึงตัวตน บุคลิกภาพ หรือสถานะของผู้ใช้ (Self-expressive Benefits) (D. Aaker,

1996)

D. Aaker (1996) กล่าวว่า เอกลักษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ชับซ้อน มีองค์ประกอบถึง 12 
มิติ (Dimensions) ภายใต้ 4 มุมมอง (Perspectives) ได้แก่ การมองเอกลักษณ์ตราสินค้าในฐานะ 
ผลิตภัณฑ์ (Brand as Product), ในฐานะองค์กร (Brand as Organization), ในฐานะบุคคล 
(Brand as Person), และในฐานะลัญลักษณ์(Brand as Symbol) ตังแสดงในแผนภาพที่ 2.3

ตราสินค้าในฐานะผลิตภัณฑ์ (Brand as Product) ประกอบไปด้วย ข อ บ เ ข ต ข อ ง ส ิน ค ้า  

( P r o d u c t  S c o p e )  หมายถึง การเชื่อมโยงตราสินค้าภับประ๓ ทของสินค้า (Product Class) ได้ 
เช่น เมื่อพูดถึงรองเท้ากีฬาแล้วนึกถึง Nike หรือ Adidas, พูดถึงรถยนต์แล้วนึกถึง Honda หรือ 
Toyota, พูดถึงร้านไอศกรีมแล้วนึกถึงร้าน Swensen's เป็นต้น การระลึกถึง (Recall) ตราสินค้าได ้
เมื่อพูดถึงประ๓ ทสินค้า แสดงให้เห็นว่า ความเชื่อมโยงนั้นมีความแข็งแกร่ง องค์ประกอบที่สองคือ 
ค ุณ ส ม บ ัต ิข อ ง ส ิน ค ้า  ( P r o d u c t  A t t r i b u t e s )  หมายถึง คุณสมบติที่เกี่ยวเนื่องกับการซื้อและการใช้ 
สินค้าหรือบริการ ซึ่งให้ประโยชน์เชิงหน้าที่ใช้ลอย (Functional Benefits) และประโยชน์เชิง 
อารมณ์ (Emotional Benefits) แก่ผู้,บริโภค บางครั้งอาจให้ประโยชน์ที่ดีกว่าหรือเหนือกว่าตรา 
สินค้าอื่น (D. Aaker, 1996) เช่น Virgin Airlines ให้บริการรถรับล่งแก่ลูกค้าที่ซื้อบัตรโดยสารชั้น 
ธุรกิจ เป็นต้น

องค์ประกอบประการที่สาม ได้แก่ ค ุณ ภ า พ แ ล ะ ค ุณ ค ่า  ( Q u a t i t y / V a t u e )  ตราสินค้าจำนวน 
มากเน้นว่า การนำเสนอคุณภาพที่ดีที่สุด ถือเป็นองค์ประกอบหลักของเอกลักษณ์ตราสินค้า การ 
รับรู้ถึงคุณภาพและคุณค่าของตราสินค้าของผู้บริโภคจะเชื่อมโยงกับราคาสินค้าด้วย กล่าวคือ เม่ือ 
ผู้บริโภคร ับรู้ว่าคุณภาพสินค้านั้นดีจริงและเห็นว่าตราสินค้านั้นมีคุณค่า ก็ยินดีจะจ่ายเงินในราคาที่ 
อาจแพงกว่าตราสินค้าอื่นๆ เช่น กระดาษถ่ายเอกสาร Double A นำเสนอว่า เป็นกระดาษถ่าย 
เอกสารที่มีคุณภาพดีที่สุดเมื่อเปรยบเทียบกับตราสินค้าอื่นที่มีในท้องตลาด เม่ือผู้บริโภครับรู้ถึง 
คุณภาพแล้วก็ยินดีจะซื้อแม้ว่าจะตั้งราคาสูงกว่ายี่ห้ออื่นก็ตาม (D. Aaker, 1996)
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แผนภาพที่ 2.3 แสดงองค์ประกอบเอกลักษณ์ตราสินค้าใน 4 มุมมอง

BRAND IDENTITY

1. Product 
scope

2. Product 
attributes

3. Quality / Value
4. Uses
5. Users
6. Country of origin

7. Organization 
attributes

8. Local vs. global

9. Personality
10. Brand-customer 

relationship

11. Visual imagery 
and metaphors

12. Brand heritage

ทีมา : Adapted from Aaker, D. (1996). B u i l d i n g  s t r o n g  b r a n d s .  New York: Free 
Press, p. 79.

องค์ประกอบถัดมา คือ ก า ร ใ ช ้ส ิน ค ้า  ( U s e s )  ในหลายกรณี ตราสินค้าก็ประสบ 
ความสำเร็จในความพยายามที่จะสร้างโอกาสในการใช้สินค้า เช่น Starbucks Coffee Houses 
นำเสนอว่าร้านของตนเป็นสถานที่สำหรับพักผ่อนหย่อนใจในบรรยากาศที่สบายและเป็นมิตร 
โอกาสการใช้อาจขึ้นอยู่ถับเทศกาล เช่น ผลไม้กระป๋องตรา Malee หรือซุปไก่สกัดตรา Brand 
เสนอว่า ผู้บรืโภคสามารถชื้อเป็นของขวัญที,ดีในเทศกาลปีใหม่ นอกจากนี้การใช้สินค้าอาจขึ้นอยู ่
กับปริมาณการใช้ก็ได้เช่น ใช้มาก (Heavy User), ใช้ปานกลาง (Medium User) หรือใช้น้อย 
(Light User) เป็นต้น โอกาสในการใช้สินค้ายังสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามฤดูกาลได้อีกด้วย อาทิ 
เครื่องทำนํ้าอุ่นและเสื้อกันหนาว จะขายดีในช่วงฤดูหนาว เป็นด้น (อ. Aaker, 1996)

องค์ประกอบของตราสินค้าในฐานะผลิตภัณฑ์ยังเชื่อมโยงกับผู้ใช้ ( U s e r s )  กล่าวคือ ต้อง 
คำนึงว่า กลุ่มผู้ปริโภคเป้าหมายเป็นใคร มีบุคลิกภาพและรูปแบบการดำเนินชีวิตเป็นอย่างไร เช่น 
นิตยสารชีวจิต เป็นนิตยสารสำหรับผู้ที่ใล่ใจเรื่องสุขภาพและโภชนาการ ในขณะที่หนังสือพิมพ์
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Star Soccer เป็นหนังสือพิมพ์สำหรับผู้ที่สนใจกีฬาฟุตบอล เป็นต้น องค์ประกอบประการสุดท้าย 
ได้แก่ ป ร ะ เ ท ศ $ ผลิตสินค ้า  ( C o u n t r y  o f  O r i g i n s )  ประเทศผู้ผลิตสินค้าลามารถบ่งบอกถึงความ 
ชำนาญและคุณภาพในการผลิตสินค้าประเภทต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคให้ความเชี่อถือ เช่น น้ําหอมที,ผลิต 
จากประเทศฝรั่งเศส, นาพิกาที่ผลิตในประเทศสวิตเซอร์แลนด์, สินค้าเทคโนโลยีที่ผลิตในประเทศ 
ญี่ป่น เป็นต้น (D. Aaker, 1996)

มุมมองตราสินค้าในฐานะองค์กร (Brand as Organization) จะมุ่งเน้นไปยังคุณสม!}ต 
ห ร ือ ล ัก ษ ณ ะ เ ฉ พ า ะ ข อ ง อ ง ค ์ก ร  ( O r g a n i z a t i o n  A t t r i b u t e s )  มากกว่าตัวสินค้าหรือบริการ ซึงมัก 
เป็นคุณสมบัติเชิงนามธรรม (Intangible) อาทิ ความท้นสมัยและเป็นผู้นำในด้านนวัตกรรมใหม่ 
(Innovation), การให้ความสำคัญกับความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Concern), นโยบาย 
ขององค์กรที่ให้ความสำคัญกับการรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility), การเป็นองค์กรที่ 
มีคุณภาพและมีความไว้วางใจได้ (Quality and Trustworthiness), ความเป็นผู้นำ (Leadership), 
วัฒนธรรมที่องค์กรสืบทอดมา (Heritage) เป็นต้น ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมขององค์กร นโยบาย 
และยุทธศาสตร์ในการดำเนินงาน ความมีชื่อเสียง ตลอดจนพนักงานในองค์กรด้วย คุณสมบัติของ 
องค์กรนั้น มีความยั่งยืนและมีความมั่นคงสูงกว่าคุณสมบัติซองตัวสินค้าหรือบริการ เน่ืองจาก 
คู่แข่งอาจเลียนแบบคุณสมบัติของสินค้าได้ แต่เป็นการยากที่จะลอกเลียนแบบการดำเนินงาน 
ทั้งหมดขององค์กรได้ นอกจากนี้ คุณสมบัติขององค์กรยังประเมินได้ยากกว่าคุณสมบัติของสินค้า 
อีกด้วยองค์ประกอบอีกประการหนึ่งที่ต้องคำนึงถึงในมุมมองตราสินค้าในฐานะองค์กร คือองค์กร 
ตอบสน'องต่'อต ล า ด ร ะ ด ับ ท ้อ ง ถ ิ่น ห ร ือ ร ะ ด ับ โ ล ก  ( L o c a l  v s . G l o b a l )  การวางกลยุทธ์ทางธุรกิจ 
จะต้องสะท้อนให้เห็นถึงเอกลักษณ์ขององค์กร เช่น การเป็นผู้นำในระดับโลก, มีมาตรฐานคุณภาพ 
สินค้าเท่าเทียมกันทั่วโลก, ให้บริการกับตลาดทั่วโลก เป็นต้น (D. Aaker & Joachimsthaler,

2000)

ในส่วนของตราสินค้าในฐานะบุคคล (Brand as Person) มุมมองนี้จะเปรียบตราสินค้า 
เป็นเสมือนบุคคล ซึ่งเชื่อมโยงกับแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพตราสินค้า ( B r a n d  P e r s o n a l i t y )  หมายถึง 
ชุดลักษณะนิสัย และบุคลิกภาพของมนุษย์ที่ถูกเชื่อมโยงเข้ากับตราสินค้า (J. Aaker, 1997) ซ่ึง 
หมายรวมถึง ลักษณะทั้งทางด้านประชากร (Demographics) เช่น เพศ อายุ ซนชั้นทางลังคมและ 
สถานะทางเศรษฐกิจ, รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyles) ได้แก่ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ตลอดจนลักษณะบุคลิกภาพเฉพาะ (Personality 
Traits) เช่น อบอุ่น สนุกสนาน เคร่งขรึม น่าเชื่อถือ มีความสามารถ น่าประทับใจ มีอารมณ์ขัน 
กระฉับกระเฉง ติดดิน เป็นต้น (อ. Aaker, 1996)
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J. Aaker (1997) ได ้พ ัฒ นามาตรวัดบ ุคล ิกภาพตราส ินค ้า (Brand Personality Scale:
BPS) ซ ึ่งแบ ่งบ ุคล ิกภาพตราส ินค ้าออกเป ็น 5 กล ุ่มใหญ ่ (Factors) และ 15 กล ุ่มย ่อย (Facets) ดัง
แสดงในแผนภาพที่ 2.4

แผนภาพที่ 2.4 แสดงมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้า

ทีมา: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. J o u r n a l  o f  M a r k e t i n g

R e s e a r c h ,  34(3), p. 352.

บุคลิกภาพกลุ่มแรกคือ ความจริงใจ (Sincerity) ในกลุ่มนี้จะประกอบไปด้วยลักษณะ 
บุคลิกภาพย่อย (Facets) แบบ ต ิด ด ิน เ ร ีย บ ง ่า ย  ( D o w n - t o - e a r t h )  ซึ่งมีลักษณะย่อย (Traits) ท่ี 
เกี่ยวข้อง ได้แก่ ให้ความสำคัญกับครอบครัว (Family-oriented), ไม่หรูหรา (Small-town), 
ประเพณีนิยม (Conventional), ใช้แรงงาน (Blue-collar), และเป็นคัวแทนของอเมริกันชน (All- 
American) บุคลิกภาพลักษณะที่สองในกลุ่มนี้คือ ซ ื่อ ส ัต ย ์( H o n e s t )  ประกอบไปด้วยบุคลิกภาพ 
แบบจริงใจ (Sincere), แน่แท้ (Real), มีศีลธรรม (Ethical), ละเอียดรอบคอบ (Thoughtful), และ 
เป็นห่วงเป็นใย (Caring) บุคลิกภาพลักษณะที่สาม ได้แก่ ส ุข ภ า พ จ ิต แ ล ะ ก า ย ด ี ( W h o l e s o m e )  

ประกอบไปด้วยบุคลิกภาพแบบ เป็นต้นแบบ (Original), จริงใจ (Genuine), เป็นนิรันดร ์
(Ageless), เป็นแบบอย่างดั้งเดิม (Classic), อนุรักษ์นิยม (Old-fashioned) และบุคลิกภาพ 
ลักษณะสุดท้ายในกลุ่มนี้ คือ ร ื่น เ ร ิง เ บ ิก บ า น  ( C h e e r f u l )  ซึ่งประกอบไปด้วยบุคลิกภาพแบบ 
ละเอียดอ่อน (Sentimental), เป็นมิตร (Friendly), อบอุ่น (Warm), และมีความสุข (Happy)

(อ. Aaker, 1996)
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บุคลิกภาพกลุ่มที่ลอง คือ ความตื่นเต้น (Excitement) ในกลุ่มนี้จะประกอบไปด้วย 
ลักษณะบุคลิกภาพแบบกล ้า ห ' า ญ  ( D a r i n g )  ซึ่งสามารถปรากฏได้ในรูปแบบ ทันสมัย (Trendy),

น่าตื่นเต้น (Exciting), ไม่ทำตามแบบแผน (Off-beat), ฉาบฉวยวูบวาบ (Flashy) และกระตุ้นปลุก 
ป่น (Provocative) บุคลิกภาพแบบที่สองคือ ม ีช ีว ิต ช ีว า  ( S p i r i t e d )  มีลักษณะ เยี่ยมยอด (Cool), 
หนุ่มลาว (Young), กระฉับกระเฉง (Lively), เป็นมิตรเข้าลังคม (Outgoing) และผจญภัย 
(Adventurous) บุคลิกภาพแบบที่สามในกลุ่มนี้ได้แก่ ช ่า ง จ ิน ต น า ก า ร  ( I m a g i n a t i v e )  ปรากฏได้ใน 
รูปแบบ มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Unique), อารมณ์ขัน (Humorous), ทำให้ประหลาดใจ 
(Surprising), รักคืลปะ (Artistic) และสนุกสนาน (Fun) บุคลิกภาพแบบสุดท้ายในกลุ่มนี้ได้แก่ 
ท ัน ส ม ัย  ( U p - t o - d a t e )  จะประกอบไปด้วยบุคลิกภาพแบบ เป็นอิสระ (Independent), ร่วมสมัย 
(Contemporary), หัวก้าวหน้า (Innovative) และก้าวร้าว (Aggressive) (อ. Aaker, 1996)

บุคลิกภาพกลุ่มที่สามที่ปรากฏในมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้า คือ ความสามารถ 
(Competence) ในกลุ่มนี้ จะมีบุคลิกภาพรูปแบบแยกย่อยอีก 3 แบบ ได้แก่ ม ีค ว า ม ไ ว ้ว า ง ใ จ ไ ด ้ 

( R e l i a b l e )  แสดงออกได้ในลักษณะ ทำงานหนัก (Hardworking), ปลอดภัย (Secure), มี 
ประสิทธิภาพ (Efficient), น่าเช่ือถือ (Trustworthy) และดูแลห่วงใย (Careful) รูปแบบที่สอง คือ 
เ ฉ ล ีย ว ฉ ล า ด  ( I n t e l l i g e n t )  ปรากฏได้ในรูปแบบย่อยได้แก่ มีความชำนาญเฉพาะ (Technical), เป็น 
หมู่คณะ (Corporate), เคร่งขรึม (Serious) บุคลิกภาพรูปแบบสุดท้ายในกลุ่มความสามารถนี้ คือ 
ค ว า ม ส ำ เ ร ็จ  ( S u c c e s s f u l )  จะมีลักษณะ ความเป็นผู้นำ (Leader), ม่ันใจ (Confident) และมี 
อิทธิพล (Influential) (อ. Aaker, 1996)

บุคลิกภาพกลุ่มที่ลี่ คือ ความซับช้อน (Sophistication) กลุ่มนี้มีบุคลิกภาพที่เกี่ยวข้อง 
ปรากฏในสองลักษณะ ได้แก่ ค ว า ม เ ป ็น ส ัง ค ม ช ั้น ® ง  ( U p p e r  C l a s s )  คือดึงดูดใจ (Glamorous), ดู 
ดี (Good-looking), อวดเบ่ง (Pretentious), ขับช้อน (Sophisticated) และอีกลักษณะคือ ม ีเสน ่ห  ์
( C h a r m i n g )  ประกอบไปด้วย ความเป็นผู้หญิง (Feminine), อ่อนโยน (Smooth), มีเสน่ห์ทางเพศ 
(Sexy) และสุภาพ (Gentle) (อ. Aaker, 1996)

บุคลิกภาพกลุ่มสุดท้ายที่ปรากฏในมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้า คือ ความห้าวหาญ 
(Ruggedness) ในกลุ่มนี้จะมีบุคลิกภาพสองลักษณะที่ปรากฏ ได้แก่ น ิย ม ช ีว ิต ก ล า ง แ จ ้ง  

( O u t d o o r s y )  กล่าวคือมีลักษณะ เป็นชาย (Masculine), เป็นตะวันตก (Western), กระฉับกระเฉง 
(Active) และเก่งเรื่องกีฬา (Athletic) บุคลิกภาพอีกลักษณะหนึ่งคือ แ ข ็ง ก ร ้า ว  ( T o u g h )  ประกอบ



บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) จะตอบลนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 
แตกต่างไปจากคุณสมบัติของสันค้า (Product-related-attributes) กล่าวคือ ในขณะที่คุณสมบัต ิ
ของสินค้าตอบสนองความต้องการทางด้านหน้าที่ใช้ลอย (Utilitarian Function) บุคลิกภาพตรา 
สินค้าจะตอบสนองต่อหน้าที่เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) หรือหน้าที่ในการแสดงตัวตน (Self- 
expression) ของผู้บริโภค โดยบุคลิกภาพตราสินค้าจะเกี่ยวช้องกับการบรรยายถึงภาพลักษณ์ของ 
ผู้ใช้ตราสินค้านั้น (Keller, 1993) ทั้งนี้ โฆษณามักเป็นเครื่องมือที่แสดงออกถึงบุคลิกภาพตรา 
สินค้าอย่างซัดเจนที่สุด แม้ว่าบุคลิกภาพตราสินค้าจะถูกนำเสนอผ่านโปรแกรมทางการตลาด 
(Marketing Program) อ่ืน  ๆ เนื่องจากนักโฆษณาเลือกถ่ายทอดบุคลิกภาพตราสินค้าผ่าน 
สถานการณ์ต่างๆ ในโฆษณา การใช้เทคนิคภาพที่มืชีวิตชีวา (Animation Technique) การ 
ถ่ายทอดผ่านนักแสดง (Actors) โทน (Tone) และสไตล์ (Style) ของกลยุทธ์การสร้างสรรค์ 
ตลอดจนการสร้างอารมณ์ความรู้สึกของบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านงานโฆษณาด้วย (Keller,

2003) นอกจากจะชีวยให้ผู้บริโภคแสดงออกถึงตัวตนแล้ว บุคลิกภาพตราสินค้ายังล่งเสริม 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand-customer Relationship) เซ่น รู้สึกว่าตรา 
สินค้านั้นเป็นเพื่อน เป็นที่ปรกษา ให้ความอบอุ่น เป็นต้น (อ. Aaker, 1996)

มุมมองตราสินค้ารูปแบบสุดท้ายที่ อ. Aaker (1996) นำเสนอไว ้ คือ ต ราส ิน ค ้า ใน ฐ าน ะ  

สัญลักษณ ์ (Brand as Symbol) สัญลักษณ์ที่แข็งแกร่ง (Strong Symbol) เป็นเครื่องมือเช่ือมโยง 
ให้โครงสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity structure) ซัดเจน ทำให้กลุ่มเป้าหมาย 
ลามารถจดจำถึง (Recognition) และระลึกถึง (Recall) ตราสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น การปรากฏของ 
สัญลักษณ์ต่างๆ ถือเป็นกุญแจสำคัญที่เป็นล่วนประกอบอย่างหนึ่งของการพัฒนาตราสินค้า หาก 
ตราสินค้าใดไม่มีการใช้สัญลักษณ์เลย ก็อาจถือว่าเป็นข้อเสียเปรยบได้

สัญลักษณ์ (Symbol) หมายถึง ส่ิงใดๆ ก็ตามที่เป็นเครื่องหมายหรือเครื่องแสดงออกถึง 
ตราสินค้า ลามารถจำแนกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) สัญลักษณ์ที่มองเห็นได้ (Visual Imagery) 
ผู้ที่เห็นจะสามารถจดจำได้ (Memorable) และล่งอิทธิพลต่อการเชื่อมโยงถึงตราสินค้า ปรากฏได้ 
หลายรูปแบบ เซ่น บรรจุภัณฑ์ (Packaging) อาทิ รูปทรงของขวด Coke, สีสัน (Color) เซ่น สี 
เหลืองของ Kodak, รูปทรง (Figure) เซ่น ดาวสามแฉกของ Mercedes Benz, บุคคล (Single 
Employee) เช่น Bill Gates ของ Microsoft, การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) เซ่น รถ

ไปด ้วยบ ุคล ิกแบบกระด ้าง (R ugged), แข็งแรง (Strong) และ เคร่งขรึมจริงจัง (N o-nonsense)
(D. Aaker, 1996)
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Beetle (Volkswagen) เป็นต้น สัญลักษณ์ต่างๆ ที่มองเห็นไต้เหล่านี้ ถูกสร้างขึ้นมาในระยะเวลาที ่
ยาวนาน ใช้เป็นเคร่ืองเตือนความทรงจำ (Remind) ผู้บริโภคให้ระลึกถึงตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว

2) สัญลักษณ์อุปมาหรือสิ่งเปรียบเทียบ (Metaphors) เป็นสัญลักษณ์ที่มีความหมาย 
(Meaningful) แสดงออกถึงคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ใช้สอยหรือคุณประโยชน์ในการแสดงออกถึง 
ตัวตนของตราสินค้า เช่น ความสามารถในการกระโดดของ Michael Jordan อุปมาถึงผลจากการ 
ใช้ (Performance) รองเท้า Nike หรือตุ๊กตากระต่าย Energizer (Energizer Bunny) แสดงออกถึง 
การใช้งานได้อย่างยาวนานของถ่านไฟฉายสัญลักษณ์ที่ใช้เพื่อการเปรียบเทียบนี้ มักถูกใช้เป็น 
พื้นฐานในการออกแบบผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์ และการสื่อสารตราสินค้า 3) มรดกตราสินค้า 
(Brand Heritage) สัญลักษณ์ประ๓ ทนี้จะแสดงออกถึงแก่นแท้ของตราสินค้า (Brand Essence) 
บอกเล่าถึงประว้ติหรือความเป็นมาที่ยาวนานที่ทำให้ตราสินค้านั้นแตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ 
ยกตัวอย่างเช่น Starbucks นำเสนอว่า เป็นตราสินค้าแรกที่เปิดร้านกาแฟ (The First Coffee 
House) แห่งแรกท่ี Seattle’s Pike Place หรือ Levi’s นำเสนอว่า เป็นตราสินค้าเก่าแก่ ท่ีเป็น 
ต้นฉบับของยีนสั เป็นต้น (D. Aaker, 1996)

แนวคิดที่สำคัญอีกแนวคิดหนึ่ง อันเป็นล่วนประกอบในการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Identity) คือ ก ารว า งต ำแ ห น ่งต ร าส ิน ค ้า  (Brand Positioning) ซึงหมายถึง การกำหนด 
ตำแหน่งตราสินค้าในจิตใจของผู้บริโภค ให้เกิดการรับรู้และเช้าใจถึงคุณลักษณะเด่นของตรา 
สินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน เช่น Volvo วางตำแหน่งตนเองว่า เป็นรถยนต์ที่มีความ 
ปลอดภัยสูง เป็นต้น การวางตำแหน่งตราสินค้านั้น ควรพิจารณาด้วยว่ายังไม่มีคู่แช่งขันรายใดยึด 
ครองพื้นที่ในจิตใจผู้บริโภคในตำแหน่งนั้นๆ แล้ว หรือหากมีคู่แข่งขันที่วางตำแหน่งไว้ใกล้เคียงกัน 
จะต้องคำนึงว่า ตราสินค้าของบริษัทมีข้อได้เปรียบเพียงพอที่จะวางตำแหน่งต่อล้กับคู่แช่งได้ 
(Randall, 2000)

การวางตำแหน่งตราสินค้าจะสร้างความเป็นลักษณะพิเศษเฉพาะ (Unique), ความ 
น่าเช่ือถือ (Credible), ความยั่งยืน (Sustainable) และสร้างคุณค่า (Value) ในจิตใจของผู้บริโภค 
ที่มีต่อตราสินค้านั้นๆ (Sengupta, 2005) การวางตำแหน่งตราสินค้า ถือได้ว่าเป็นคิลปะในการ 
เลือกว่า ตราสินค้านั้นมีจุดขาย (Unique Selling Propositions) ที่โดดเด่นคืออะไร เป็นจุดยืนเพียง 
หนึ่งเดียวที่จะช่วยให้บริษัทมียอดขายสูงสุด (Reeves, 1986, as cited in Sengupta, 2005)

D. Aaker (1996) กล่าวว่า ตำแหน่งตราสินค้า (Brand Position) เป็นล่วนหนึ่งของเอกลักษณ์ตรา 
สินค้าและคุณค่าที่ตราสินค้านำเสนอ (Value Proposition) ซึ่งจะสื่อสารกับผู้รับสารเป้าหมายโดย 
แสดงถึงข้อได้เปรียบของตราสินค้าที่มีเหนือคู่แช่งขัน
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Sengupta (2005) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของการวางตำแหน่งตราสินค้าไว้ 4 ประการ 
ได้แก่ 1) การระบุประ๓ ทของสินค้า (Product Class) กล่าวคือ บริษัทจะต้องระบุให้ได้ว่า สินค้า 
หรือบริการของตนตอบสนองต่อตลาดใด และมีตราสินค้าใดบ้างที่ตอบสนองความต้องการของ 
ผู้บริโภคเหมือนกันหรือทดแทนกันได้กับสินค้าหรือบริการที่บริษัทนำเสนอ 2) การแบ่งล่วนตลาด 
ผู้บริโภค (Consumer Segmentation) ต้องพิจารณาถึงกลุ่มผู้บริโภคและระบุกลุ่มผู้บริโภค 
เป้าหมาย (Target Market), ลักษณะ (Characteristic), ความต้องการ (Needs) และความ 
คาดหวัง (Expectations) ที,มีต่อตราสินค้าว่า เป็นอย่างไรเมื่อเทียบกับตราสินค้าอื่นๆ 3) การทำ 
แผนทีการรับรู้ (Perceptual Mapping) เป็นเทคนิควิธีที่จะระบุมิติ (Dimensions) การรับรู้ของ 
ผู้บริโภคต่อการวางตำแหน่งตราสินค้าต่างๆ โดยสร้างแผนที่ที่ระบุคุณสมบัติเด่นของสินค้าหรือ 
บริการในประ๓ ทเดียวกัน แล้วบ่งชี้ว่า ตราสินค้าใดอยู่ในตำแหน่งใดในแผนที่นั้น แผนที่การรับรู ้
แบบลองมิติ (Two-dimensional Configurations) เป็นรูปแบบหนึ่งที่บริษัทนิยมใช้ในการวาง 
ตำแหน่งตราสินค้า โดยที่ในแผนที่จะกำหนดคุณสมบัติเด่นของสินค้าในประ๓ ทเดียวกันไว้ 2 

ลักษณะซึ่งเป็นคุณสมบัติที่ตราสินค้าของบริษัทมีอยู่เช่นเดียวกันจากนั้นจึงระบุตราสินค้าต่างๆ 
ในแผนที่ เช่น แผนที่การรับรู้แบบลองมิติของรถยนต์ซึ่งมีการกำหนดคุณสมบัติสำคัญ 2 ประการ 
คือ รถยนต์ลักษณะสปอร์ต (Sporttiness) มากหรือน้อย (High or Low) และระดับราคาสูงหรือ 
ประหยัด (Expensive or Economy) ดังแสดงในแผนภาพที 2.5

4) การคำนึงถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติของสินค้ากับคุณประโยชน์ของสินค้า 
(Brand Attributes and Brand Benefits) คุณสมบัติทางกายภาพทีโดดเด่นของสินค้าอาจไม่ใช่ 
ตำแหน่งตราสินค้าในจิตใจของผู้บริโภคเสมอไป นักการตลาดจะต้องพิจารณาว่าคุณสมบัติที่ 
ต้องการนำเสนอเป็นมุมมองของผู้ผลิต แต่จะต้องถ่ายทอดความหมายให้ผู้บริโภคริบรู้ว่าจะได้รับ 
คุณประโยชน์อะไรจากการใช้ตราสินค้านั้น (Sengupta, 2005)

สำหรับ Thompson (2004) ได้เสนอแนวคิดในการวางตำแหน่งตราสินค้าไว้ 4 ประการ 
ข้อแรกคือ ความเกี่ยวช้อง (Relevance) กล่าวคือ ตำแหน่งตราสินค้าต้องสามารถตอบสนองกับ 
ความต้องการของผู้บริโภคได้ ทั้งในด้านประโยชน์ใช้สอยและด้านอารมณ์ความรู้สึก ประการที่สอง 
คือ ความแตกต่าง (Differentiate) หมายถึง จะต้องนำเสนอคุณค่าเพิ่มหรือข้อได้เปรยบที่ทำให้ตรา 
สินค้าของเราแตกต่างจากคู่แช่งขันอย่างชัดเจน ประการถัดมา ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
เมื่อตราสินค้าได้สร้างพันธะสัญญาใดๆ กับผู้บริโภคแล้ว จะต้องปฏิบัติตามข้อเสนอนันให้ใต้ 
ดังนั้น การวางตำแหน่งตราสินค้า ต้องประเมินว่าลามารถทำได้จริง มิเช่นนันจะก่อให้เกิดปัญหา 
เรื่องความสงลัยในการวางตำแหน่ง (Doubtful Positioning) กล่าวคือ ลูกค้าไม่มีความมั่นใจ
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หรือไมใช ื่อว ่าการกล่าวอ ้างน ั้นจะเป ็นจริงได ้หร ือไม ่เม ื่อพ ิจารณาตามคุณสมบ ัต ิของส ินค ้า, ราคา
และผู้ผล ิตแล ้ว (Kotler, 2003)

แผนภาพที่ 2.5 แสดงแผนที่การรับรู้ลองมิติของตราสินค้ารถยนต์

•  Lamborghini 
•  Ferrari 

•  Porche
•  Jaguar

SPORTTINESS
(High)

•  Mazda

•  Honda
EXPENSIVE

•  BMW

•  Cadillac

ECONOMY

•  Mercedes
•  Toyota

(Low)

•  Daihatsu

ทีมา: Adapted from Segupta, ร. (2005). B r a n d  p o s i t i o n i n g  s t r a t e g i e s  f o r  c o m p e t i t i v e

a d v a n t a g e  (2nd ed.). New Delhi, India: Tata McGraw-Hill, p. 34.

ประการสุดท้ายที่ Thompson (2004) กล่าวไว้ คือ การขยายตราสินค้า (Stretch) หากมี 
การนำผลิตภัณฑ์ไหม่เข้าล่ตลาดหรือต้องการขยายสายผลิตภัณฑ์ ต้องพิจารณาว่าการขยายนั้น 
จะไม่กระทบภับตราสินค้าที่มีอยู่เดิม ซึ่งการขยายสายผลิตภัณฑ์นี้ ควรทำความเข้าใจผู้บริโภคใน 
ปัจจุบันและผู้ที่คาดว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย (Potential Customers) ตลอดจนการตัดสินใจที่ดี
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เรื่องแนวโน้มตลาด นอกจากนี้ ต้องมีข้อมูลเพียงพอเกี่ยวกับตลาดที่ต้องการขยายตราสินค้าออก 
ไปด้วย

นอกจากนี้ Sengupta (2005) ได้เสนอข้อพึงระวังในการวางตำแหน่งตราสินค้า (The 
Pitfalls of Brand Positioning) เอาไว้หลายประการด้วยกัน ประการแรก คือ ในบางครั้งบริษัทมัก 
สร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ก่อนที่จะมีการวางตำแหน่งตราสินค้าที ่
ชัดเจน ทำให้ผู้บริโภคเกิดความคลุมเครือว่า ตราสินค้านั้นนำเสนออะไร จึงมองว่าเป็นเพียงอีกตรา 
สินค้าหนึ่งที่ปรากฏขึ้นในตลาดที่มีคู่แข่งอยู่มากมายเท่านั้น แต่ไม่สามารถแยกแยะความแตกต่าง 
ออกจากตราสินค้าอื่นๆ ได้ ซึ่ง Kotler (2003) เรียกข้อผิดพลาดลักษณะนี้ว่า Underpositioning 
ดังนั้น บริษัทพึงระลึก,ไว้เสมอ1ว่า จะต้องรู้จักว่าตนเองเป็นใครเสียก่อน โดยวางตำแหน่งของตนให้ 
ชัดเจน ก่อนที่จะสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเห็นว่าตำแหน่งที่แท้จริงของ 
ตราสินค้าที่ต้องการนำเสนอสิตลาดคืออะไร

ประการที่สอง คือ หลายต่อหลายครั้งบริษัทพยายามนำเสนอคุณสมบัติที่ผู้บริโภคไม่ได ้
สนใจ มีกรณีคืกษาหนึ่งเป็นตัวอย่างที่ชัดเจน กล่าวคือ บริษัทขายยาแก้ปวด อ้างสรรพคุณตรา 
สินค้าของตนเองว่า สามารถระงับอาการปวดได้นานกว่ายี่ห้ออื่น แต่แท้จริงแล้วผู้บริโภคต้องการ 
การบรรเทาที่รวดเร็วมากกว่าจะคงอาการเจ็บปวดนั้นไว้ยาวนาน นักการตลาดจึงต้องทำความ 
เข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคให้ได้ (Sengupta, 2005) ประการที่สาม การวาง 
ตำแหน่งตราสินค้านั้นต้องเป็นตำแหน่งที่ดู่แข่งลอกเลียนได้ยาก มิใช่เป็นการจูงใจหรือเปิดโอกาส 
ให้คู่แข่งก้าวเข้ามาสิตำแหน่งเดียวกัน นอกจากนี้ Kotler (2003) ยังได้เสนอว่า ไม่ควรวางตำแหน่ง 
ตราสินค้าแคบจนเกินไป (Overpositioning) และไม่ควรวางตำแหน่งตราสินค้าให้ลับลน 
(Confused Positioning) คือ กล่าวอ้างถึงคุณสมบัติและคุณประโยชน์หลากหลาย หรือเปลี่ยน 
ตำแหน่งตราสินค้าบ่อยครั้ง

ประการสุดท้ายที่ Sengupta (2005) กล่าวว่า บริษัทพึงระวังคือ การปรับเปลี่ยนตำแหน่ง 
ตราสินค้าใหม่ (Repositioning) ถือเป็นเรื่องที่ยาก ต้องพิจารณาให้ดีว่าบริษัทมีความพร้อมหรือไม ่
ตำแหน่งใหม่จะทำให้สูญเสียลูกค้ากลุ่มเดิมไปหรือไม่ และลูกค้ากลุ่มใหม่มีศักยภาพเพียงใด และ 
ต้องประเมินว่าจะทำให้สูญเสียล่วนแบ่งทางการตลาดไปหรือไม่ มิใช่วางตำแหน่งสินค้าใหม่เพึอ 
ต่อล้กับคู่แช่งชันเท่านั้นหากตำแหน่งของตราสินค้าเดิมประลบความสำเร็จดีอยู่แล้วอาจหาวิธีการ 
ใหม่ในการนำเสนอตำแหน่งนั้นๆ แทนที่จะเปลี่ยนการวางตำแหน่งไปอย่างสินเชิง



63

เอกลักษณ์ตราสินค้า (Identity) เป็นลิ่งที่กำหนดขึ้นและบริหารโดยบริษัท แต่ในทาง 
กลับกัน หากมองจากมุมซองผู้บริโภค การรับรู้ในลิ่งที่บริษัทสื่อสารออกมาเกี่ยวกับตราสินค้าจะ 
เรียกว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) Kotler (2003) อธิบายว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คือ กลุ่มของความเชื่อ (Beliefs) ที่เกิดจากการรับรู้ (Perception) เกี่ยวกับตราสินค้าที่อยู่ในจิตใจ 
ของผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นลักษณะ (Character) หรือบุคลิกภาพ (Personality) ของตราสินค้าที่มี 
ความสำคัญต่อจิตใจของผู้บริโภคมากกว่าคุณประโยชน์ที่แท้จริง (Technical Facts) ที่ตัวสินค้า 
นั้นมีอยู่ (Gardner & Levy, 1955) อาจกล่าวได้ว่า เป็นผลสรุปรวมทั้งหมดของความประทับใจต่อ 
ตราสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับมาจากแหล่งสาร (Sources) ต่าง  ๆแล้วเก็บเอาไว่ในความทรงจำ 
(Herzog, 1963, as cited in Nandan, 2005) D. Aaker (1996) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
เป็นการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งโดยปกติแล้ว จะถูกจัดการ (Organized) ให้จัดเก็บ 
ในรูปแบบที่มีความหมาย (Meaningful Way)

เอกลักษณ์ตราสินค้าจะถูกสร้างสรรค์ทั้งในลักษณะที่เป็นรูปธรรม และลักษณะที่เป็น 
นามธรรมดังใต้กล่าวมาแล้วข้างต้นและล่งออกไปโดยบริษัท ซึ่งเอกลักษณ์ตราสินค้านี้จะถูกรับ 
และแปลความโดยกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย กลายเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายเก็บไว้ 
ในความทรงจำ ดังแสดงตามแผนภาพที่ 2.6

เมื่อทำความเข้าในนิยามของตราสินค้าและเอกลักษณ์ตราสินค้าแล้ว อีกแนวคิดหนึ่งที่ 
เกี่ยวข้องกับเรื่องตราสินค้าที่จะขาดไปเสียไม่ได้ ก็คือแนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้า โดยจะกล่าวถึง 
รายละเอียดในหัวข้อต่อไป

แผนภาพที่ 2.6 แสดงความแตกต่างระหว่างเอกลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า

BRAND IDENTITY ---------
Source / company focused  
Created by managerial activities 
Encoded by “brand originator” 
Identity is sent

------------------ ►  BRAND IMAGE
Receiver / ta rget audience focused  
Created by perception of the consumer 
Decoded by “brand receiver”

Image is received / perceived

ที่มา: Adapted from Nandan, ร. (2005). An exploration of the brand identity-brand

image linkage: A communications perspective. B r a n d  M a n a g e m e n t ,  1 2 ( A ) , p.

268.
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คุณค่าตราสินค่า

แนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค่า (Brand Equity) ถือได้ว่าเป็นแนวคิดสำคัญที่ไค่รับความ 
สนใจอย่างมากจากทั้งนักวิชาการและนักปฎิบ้ติการทางการตลาด โดยเริ่มมาต้ังแต่ๆiวงปี ค.ศ. 
1980 (Myers, 2003) เพราะนักการตลาดจะได้รับประโยชน์ต่างๆ จากการมีตราสินค่าที่มีคุณค่า 
และเป็นตราสินค่าที่ประลบความสำเร็จ (Lassar, Mittal, &Sharma, 1995) คุณค่าตราสินค่าเป็น 
แนวคิดที่มีผูให้ความหมายไว้อย่างหลากหลายและทวีจำนวนขึ้นอย่างรวดเร็ว นักบัญชีมีแนวโน้มที ่
จะให้คำจำกัดความคุณค่าตราสินค่าแตกต่างไปจากนักการตลาด โดยแนวคิดเรื่องคุณค่าตรา 
สินค้านี้มักถูกนิยามเป็น 2 ลักษณะ รูปแบบแรก จะเป็นความลัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตรา 
สินค้า (Consumer-oriented Definitions) และรูปแบบที่สอง นิยามคุณค่าตราสินค่าว่าเป็นสิ่งที่ 
เพิมมูลค่าให้แก่เจ้าซองตราสินค่า (Company-oriented Definitions) (Wood, 2000)

Marketing Science Institute (n.d., as cited in Keller, 2003) ให้คำจำกัดความคุณค่า 
ตราสินค่าไว้ว่าหมายถึง กลุ่มของการเชื่อมโยงความคิด (Associations) และพฤติกรรม 
(Behaviors) ที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าซองตราสินค่า (Brand’s customers), สมาชิกในช่องทางการลัด 
จำหน่าย (Channel Members) และบริษัทเจ้าซอง (Parent Corporation) ทีทำให้ตราสินค่านันมี 
ปริมาณการขายสูงขึ้นหรือได้รับผลกำไรมากขึ้นกว่าการที่ไม่มีชื่อตราสินค่า (Brand Name)

ปรากฏอยู่นอกจากนี้ ยังช่วยให้ตราสินค่ามีความแข็งแกร่งยั่งยืนและมีความแตกต่างที่เป็นข้อ 
ได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน ซ่ึงใกล้เคียงกันกับคำจำกัดความของ Srivastava และ Shocker (n.d., as 
cited in Keller, 2003) ที่กล่าวว่า คุณค่าตราสินค่าเป็นการรวมกันของความแข็งแกร่งของตรา 
สินค้า (Brand strength) กับมูลค่าตราสินค่า (Brand Value) ในที่นี้ ความแข็งแกร่งซองตราสินค่า 
หมายถึง กลุ่มซองการเชื่อมโยงความคิด (Associations) และพฤติกรรม (Behaviors) ของลูกค่า 
ช่องทางการลัดจำหน่าย และบริษัทเจ้าซอง ที่จะล่งเสริมให้ตราสินค่านั้นมีความยั่งยืน และมีความ 
แตกต่างจากคู่แข่ง ล่วนมูลค่าตราสินค่า คือ ผลลัพธ์ทางการเงิน (Financial Outcome) ที่ได้จาก 
การลัดการตราสินค่าผ่านเทคนิควิธีและกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อสร้างผลกำไรในปัจจุบันและอนาคต 
พร้อมทั้งลดความเลี่ยงที่อาจเกิดขึ้น

ล่วน Farquhar (1990) นิยามคุณค่าตราสินค่าเอาไว้ว่า หมายถึง คุณค่าเพิ่ม (Added 
Value) ที่ตัวผลิตภัณฑ์ (Product) ได้รับมาจากตราสินค่า ซ่ึง Churchill และ Peter (1998)

เพิ่มเติมว่า เป็นคุณค่าเพิ่มที่องค์กร (Organization) ได้รับจากตราสินค่าด้วย ล่วน Michell, King 
และ Reast (2001, as cited in Bendixen, Bukasa, & Abratt, 2004) อธิบายว่า คุณค่าตรา
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อีกความหมายหนึ่งที่ได้รับความนิยมในการอ้างอิงถึงเป็นของ อ. Aaker (1991) ที่กล่าว 
ว่า คุณค่าตราสินค้า คือ กลุ่มของทรัพย์สินและหนี้สิน (Assets and Liabilities) ที่เชื่อมโยงกับซื่อ 
ตราสินค้า (Brand’s name) และสัญลักษณ์ (Symbol) ซึ่งเพิ่ม (Add) หรือลด (Subtract) มูลค่า 
(Value) ของสินค้าหรือบริการของบริษัท และ/หรือลูกค้าของบริษัทได้

Knapp (2000) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นการรับรู้ทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า 
(Totality of The Brand’s Perception) ซึ่งรวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของสินค้าและ 
บริการ (Relative Quality of Products and Services), ผลทางการเงิน (Financial 
Performance), ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty), ความพึงพอใจ (Satisfaction) และ 
ความนับถือโดยรวม (Overall Esteem) ที่มีต่อตราสินค้า ทั้งนี้ คุณค่าตราสินค้า เป็นความรู้ลีกที่ 
ผู้บริโภค (Consumers), ลูกค้า (Customers), พนักงาน (Employees) และผู้มีส่วนใด้ล่วนเลีย 
(Stakeholders) มีต่อตราสินค้า

คุณค่าตราสินค้าสามารถอภิปรายได้จากมุมมองของนักลงทุน (Investor), ผู้ผลิต 
(Manufacturer), ผู้ค้าปลีก (Retailer) และผู้บริโภค (Customer) กล่าวคือ นักลงทุนจะมีแรงจูงใจ 
ทางการเงิน (Financial Motivation) สำหรับการดึงเอามูลค่าของชื่อตราสินค้า (Brand Name) 
ออกจากทรัพย์สินอื่นๆ ของบริษัท ในขณะที่ผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกจะถูกจูงใจมากกว่าโดยการใช้ 
ประโยชน์เซิงยุทธศาสตร์จากคุณค่าตราสินค้า สำหรับผู้ผลิตแล้วคุณค่าตราสินค้าเป็นตัวช่วยให้ 
บริษัทมีข้อได้เปรียบที่แตกต่างในการนำเสนอผลิตกัณฑ์ใหม่แก่ผู้บริโภค ซึ่งทำให้มียอดขายสูงขึ้น 
และได้ผลกำไรมากขึ้น ล่วนมุมมองของผู้ค้าปลีก คุณค่าตราสินค้าจะช่วยล่งเสริมภาพลักษณ์ 
โดยรวมของร้านค้า ทำให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการในร้านเป็นจำนวนมาก นอกจากนี ยังเป็นเครื่อง 
ยืนยันว่ายอดขายจะสมํ่าเสมอ และลดความเสี่ยงในการจัดสรรพื้นที่ชั้นวางสินค้า แต่ที่สำคัญที่สุด 
คือ ตราสินค้าจะไม่มีคุณค่าเลย หากตราสินค้านั้นไม่มีความหมายต่อผู้บริโภค หรืออาจกล่าวได้ว่า 
มูลค่าที่เกิดแก่นักลงทุน ผู้ผลิต หรือผู้ค้าปลีกน้ัน จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อตราสินค้ามีคุณค่าต่อ 
ผู้บริโภคเท่านัน (Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995)

สินค ้าเก ิดข ึ้นจากภาพล้กษณ ์รวมของตราส ินค ้า (Overall Brand Image) ซ ึ่งมาจากการเซ ึ่อมโยง
ความค ิดเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า (Brand A ssociations) ที่ร ับรู้โดยผู้บริโภค ดังนั้น บริใ?ทจะต้องคงไว้
ซ ึ่งภาพล ักษณ ์ทางบวกของตราส ินคน ้าและสร้างความแตกต ่างให ้เก ิดข ึ้นในใจผ ู้บร ิโภค
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Feldwick (1996) ได้จำแนกความแตกต่างและระบุประ๓ ทคำนิยามของคุณค่าตราสินค้า 
ได้ด้วยกัน3 หมวดหมู่ เพื่อให้เข้าใจความหมายได้ง่ายยิ่งขึ้น ได้แก่ 1) มูลค่าตราสินค้า (Brand 
Valuation or Brand Value) หมายถึง มูลค่ารวมของตราสินค้าในรูปแบบที่เป็นทรัพย์สินที่ 
แบ่งแยกได้ (Separable Asset) เมื่อถูกขายหรือรวมเอาได้ในบัญชีงบดุล (Balance Sheet) ซ่ึงมัก 
เป็นคำนิยามที่มาจากมุมมองของนักบัญชี 2) ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand strength) 
หมายถึง ความแข็งแกร่งของระดับความผูกพัน (Level of Attachment) ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
อาจเรียกได้ว่า เป็นความกักดีที่มีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และ 3) การอธิบายถึงตราสินค้า 
(Brand Description) หมายถึง การเชื่อมโยงความคิด (Associations) และความเชื่อ (Beliefs) ท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า

นิยามในหมวดหมู่แรกคือ มูลค่าตราสินค้า (Brand Value) จะมีความหมายที่แตกต่างจาก 
หมวดหมู,ที่ลองและหมวดหมู่ที่สาม กล่าวคือ จะมุ่งเน้นถึงข้อเท็จจริงที่ว่า ตราสินค้าเป็นทรัพย์สิน 
(Asset) ที่ก่อให้เกิดมูลค่า (Value) ในการดำเนินธุรกิจ (Business Transaction) แต่เมื่อนักการ 
ตลาดพูดถึงคุณค่าตราสินค้า มักจะหมายถึงการอธิบายถึงตราสินค้า (Brand Description) หรือ 
ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand strength) ซึ่งความหมายทั้งลองกลุ่มนี้มุ่งเน้นไปยังผู้บริโภค 
ในบางครั้งจึงถูกเรียกรวมกันว่า คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand Equity)

อย่างไรก็ดี คำนิยามทั้งลามหมวดหมู่นี้มีความสัมพันธ์กันเป็นลูกโซ่ (Brand Equity 
Chain) ดังแสดงตามแผนภาพที่ 2.7 กล่าวคือ เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ท่ีบริษัท 
สร้างขึ้น และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภครับรู้ผ่านล่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ทั้งดัวผลิตกัณฑ์ราคา ซ่องทางการจัดจำหน่าย และการล่งเสริมการตลาดนั้น 
จะทำให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดความต้องการ (Needs and Wants) และเกิดการอธิบายถึงตรา 
สินค้า (Brand Description) ซึ่งกระบวนการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้านี้จะก่อให้เกิด 
ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) หรือระดับของความกักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) อันเป็นเครื่องรับประกันถึงกระแสเงินสดในอนาคต (Future Cash Flows) ของบริษัท ซ่ึง 
หมายถึง การก่อให้เกิดมูลค่าของตราสินค้า (Brand Value) ข้ึนน่ันเอง

Farquhar (1990) อธิบายว่า คุณค่าตราสินค้าสามารถพิจารณาได้จากหลายมุมมอง โดย 
แบ่งเป็นมุมมองของบริษัท มุมมองของร้านค้า และมุมมองของผู้บริโภค ในมุมม'องของบริษัท 
(Firm’s Perspective) น้ัน คุณค่าตราสินค้าจะถูกวัดจากการเพิ่มจำนวนของกระแสเงินลด 
(Incremental Cash Flow) เมื่อมีการเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับตัวสินค้า ซึ่งกระแสเงินสด
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หมายถึง เงินในบัญชีที่เจ้าของกิจการหรือผู้ถึอหุ้นสามารถนำไปใชใด้หลังจากหักค่าใช้จ่ายต่างๆ 
ของกิจการแล้ว

แผนภาพที่ 2.7 แสดงความสัมพันธ์แบบลูกโซ่ของคุณค่าตราสินค้า

I

ทีมา: Wood, L. (2000). Brands and brand equity: Definition and management.

M a n a g e m e n t  D e c i s i o n ,  3 8 ( 9 ) ,  p. 663.

เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้มีการระบุตราสินค้า (Unbranded Products) 
ผลิตภัณฑ์ที่ตราสินค้ามีซื่อเสียงเป็นที่รู้จักและมีความน่าเชึ่อถือจะสิงผลให้ผู้บริโภคหันมาเลือกซื้อ 
หรือใช้บริการ ทำให้สิวนแบ่งตลาด (Market Share) ของบริษฑสูงขึ้น ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการ 
เพิ่มขึ้นของกระแสเงินสดหรือผลกำไรที่บริษัทได้รับ แสดงให้เห็นถึงคุณค่าของตราสินค้าได้เป็น 
อย่างดี นอกจากนี้ คุณค่าตราสินค้ายังช่วยให้บริษัทสามารถเพิ่มราคาสินค้า (Premium Pricing) 
และลดค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาด (Promotional expense) ลง เพื่อเพิ่มจำนวนกระแสเงิน 
สดได้อีกด้วย (Farquhar, 1990)

ข้อได้เปรยบทางการแข่งขันสำหรับบริษัทที่ตราสินค้ามีคุณค่าสูงนั้น มีอยู่หลายประการ 
กล่าวคือ บริษัทจะลามารถป้องกันคู่แข่งรายใหม่ในการเข้าสิตลาด และสามารถตังราคาสินค้าหรือ 
บริการให้สูงกว่าคู่แข่งขันได้เพราะตราสินค้านั้นเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี้ ตราสินค้าที่ 
มีซื่อเสียงจะทำให้การขยายตราสินค้าทำไดีโดยง่าย เนื่องจากการสื่อสารตราสินค้าย่อมได้รับการ 
ยอมรับอย่างรวดเร็ว ยิ่งไปกว่านั้น อำนาจในการต่อรองเชิงธุรกิจของบริษัทจะเพิ่มฃึน และลดการ 
ถูกโจมตีจากการส่งเสริมการตลาดของคู่แข่งขันได้ คุณค่าตราสินค้าที่แข็งแกร่งยังช่วยให้เกิด 
ภาพลักษณ์ทางบวกในจิตใจของผู้ซื้อ ซื่อเสียงของตราสินค้าจะดึงดูดลูกค้าใหม่ ในขณะเดียวกันก็ 
ส่งเสริมให้ลูกค้ารายเก่าภักดีต่อตราสินค้าด้วย ทั้งยังทำให้ลูกค้าเปิดโอกาสแก่บริษัทให้ได้แก้ตัวใน 
กรณีที่ตราสินค้านั้นเกิดความผิดพลาดหรือเกิดปัญหาใดๆ ขึ้น และในท้ายที่ลุดก็จะนำมาซึ่งผล 
กำไรที่สูงขึ้นพร้อมกับการดำรงอยู่ของบริษัทอย่างยั่งยืน (D. Aaker, 1996; Churchill & Peter, 
1998; Farquhar, 1990; Keller, 2003; Wood, 2000)
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ส่วนในมุมมองของรานค้า (Trade’s Perspective) คุณค่าตราสินค้าจะวัดนจาก 
อิทธิพลของตราสินค้า (Brand Leverage) ที่มีเหนือผลิตภัณ,ทํอ่ีน  ๆในตลาด มูลค่าเพิ่มจากตรา 
สินค้า จะมาจากความง่ายในการยอมรับตราสินค้าจากผู้บริโภคและลามารถจัดจำหน่ายตรา 
สินค้านั้นได้อย่างกว้างขวาง ตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักมักเลียค่าใช้จ่ายในการวางสินค้าน้อย และได้รับ 
การจัดสรรพื้นที่ในการวางสินค้ามากกว่าด้วย (Gibson, 1988, as cited in Farquhar, 1990) ข้อ 
ได้เปรียบอีกประการหนึ่งของอิทธิพลของตราสินค้า คือ การป้องกันตราสินค้าของร้านค้า (Private 
Brand) ซึ่งมักใช้กลยุทธ์ราคาโดยตั้งราคาขายตํ่า โดยหากตราสินค้าใม่มีคุณค่า ผู้บริโภคอาจ 
พิจารณาเลือกชื้อสินค้าจากราคาก็ได้

และสุดท้ายเป็นมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) คุณค่าตราสินค้าจะ 
สะท้อนออกมาในรูปของการเพิ่มความแข็งแกร่งของทัศนคติ (Attitude Strength) ที่ผู้บริโภคมีต่อ 
ตราสินค้า ในที่นี้ ทัศนคติหมายถึง การเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับการประเมินคุณค่าตราสินค้า 
นั้นในความทรงจำของผู้บริโภค (Fazio, 1986, as cited in Farquhar, 1990) กล่าวได้โดยสรุปว่า 
เป็นผลรวมทั้งหมดจากการประเมินตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค ซึ่งทัศนคติต่อตราสินค้านี้จะ 
ล่งผลถึงพฤติกรรมการชื้อสินค้าด้วย

สำหรับแนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้านึ๋ สามารถสรุปได้ว่าตราสินค้าจะไม่มีคุณค่าเลย หาก 
ไม่มีความหมายในสายตาของผู้บริโภค ด้งนั้นมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าจึงเป็นมุมมองที่ 
สำคัญที่สุด ที่จะทำให้สินค้านั้นมีคุณค่าต่อทั้งด้วผู้บริโภคเอง ต่อร้านค้าและต่อบริษัทํได้

(Farquhar, 1990)

จากแนวคิดต่างๆ ที่เกี่ยวข้องซึ่งได้กล่าวมาข้างต้น ทำให้เห็นได้อย่างชัดเจนว่า ตราสินค้า 
เป็นเรื่องที่สำคัญต่อองค์กรเป็นอย่างมาก ด้งนั้น การสร้างตราสินค้าจะต้องมีการจัดการอย่างเป็น 
ระบบและมีกระบวนการที่ชัดเจน จึงจะสามารถสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่งได้ด้งจะได้กล่าวถึง 
รายละเอียดในหัวข้อต่อไป

กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า

Keller (2003) กล่าวว่า กระบวนการในการสร้างตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งนั้น จะต้อง 
มีการคิดแบบเป็นระบบ โดยจัดทำไปทีละฃั้นทีละตอน โดยในแต่ละชันตอนต้องกำหนด
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วัตถุประสงค์เอาไว้อยางชัดเจนซึ่งนักการตลาดจะต้องดำเนินงานให้บรรลุวัตถุประสงค์ไนขั้นตอน 
แรกเลียก่อน แล้วจึงดำเนินการในขั้นตอนต่อใปตามลำดับ ดังต่อไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.8)

1) เอกล้กษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ข้ันตอนแรกคือ บริษัทจะต้องกำหนดและ 
สร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าให้ชัดเจน เป็นการตอบคำถามผู้บริโภคให้ได้ว่าเราเป็นใคร (Who Are 
You?) ตราสินค้านี้แสดงถึงผลิตภัณฑ์หริอบริการประ๓ ทใด (Category Identification) และ 
สามารถลามารถตอบสนองความต้องการให้ผู้บริโภค (Needs Satisfied) ได้อย่างไร การสร้าง 
เอกลักษณ์ตราสินค้าที่ดีจะต้องทำให้ตราสินค้านั้นมีความโดดเด่นและมีความสำคัญต่อผู้บริโภค 
(Brand Salience) ทำให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ในขั้นตอนนี้ งานฃององค์กร 
คือการพิจารณาว่าจะสามารถทำให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับตราสินค้านั้นง่ายและบ่อยเพียงใดภายใต ้
เงื่อนไขและสถานการณ์ที่หลากหลาย ทำให้ผู้บริโภคสามารถตระหนักถึงตราสินค้า (Recognition) 
หรือระลึกถึงตราสินค้า (Recall) ได้ และพยายามหาว่าวิธีการใดที่จำเป็นต้องใช้ไนการเตือนความ 
ทรงจำของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงความคิดต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้าและเก็บไว้ 
ในความทรงจำให้ได้ (Keller, 2003)

2) ความหมาอตราสินค้า (Brand Meaning) ขั้นตอนที่สองคือ การสร้างความหมาย 
เกี่ยวกับตราสินค้าทั้งในรูปแบบที่เป็นรูปธรรมและนามธรรมให้ผู้บริโภครับรู้ เป็นการตอบคำถาม 
ผู้บริโภคว่าเราคืออะไร (What Are You?) ในขั้นตอนนี้ จะประกอบไปด้วย การแสดงถึง ผลงาน 
ของตราสินค้า (Brand Performance) และจินตภาพตราสินค้า (Brand Imagery)

ผลงานของตราสินค้า (Brand Performance) หมายถึง การแสดงถึงคุณประโยชน์ที่เป็น 
รูปธรรมของผลิตภัณฑ์บริการ องค์กร หรือบุคคลที่บริษัทต้องการจะนำเสนอเพื่อตอบสนองความ 
ต้องการเชิงหน้าที่ใช้ลอย (Functional Needs) ของผู้บริโภค เป็นการระบุถึงคุณสมนัติ 
(Attributes) หรือคุณประโยชน์ (Benefits) ที่ตัวสินค้าหรือบริการนั้นมีอยู่ ซึ่งประกอบไปด้วย

(1) ส่วนประกอบพีนฐานและลักษณะเสริม (Primary Ingredients and Supplementary 
Features) (2) ความนำเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ของผลิตภัณฑ์(Reliability) ความคงทน 
(Durability) และความสามารถในการบริการ (Serviceability) (3) ประสิทธิผล, ประสิทธิภาพและ 
ความรู้สึกของการบริการ (Service Effectiveness, Efficiency, and Empathy) (4) รูปแบบ 
(Style) และการออกแบบ (Design) (5) ราคา (Price) (Garvin, 2000, as cited in Keller, 2003)
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แผนภาพที่ 2.8 แสดงกระบวนการส!างตราสินค้า

I

ทีมา: Keller, K. L. (2003). S t r a t e g i c  b r a n d  m a n a g e m e n t  b u i l d i n g ,  m e a s u r i n g ,  a n d

m a n a g i n g  b r a n d  e q u i t y  {2nd ed.). NJ: Prentice-Hall, p. 76.

ส่วนจินตภาพตราสินค้า (Brand Imagery) เป็นการแสดงถึงคุณประโยชน์เชิงนามธรรมที ่
ตอบสนองความต้องการด้านจิตวิทยาหรอความต้องการทางสังคม (Psychological or Social 
Needs) ของผู้บริโภค ซึ่งจะประกอบไปด้วย (1) ลักษณะของผูใช้ (User Profiles) (2) สถานการณ์ 
การซือและการใช้ (Purchase and Usage Situations) (3) บุคลิกภาพ (Personality) และค่านิยม 
(Values) และ (4) ประวัติ (History) ตราสินค้า, มรดกความเป็นมา (Heritage) ของตราสินค้าและ 
ประสบการณ์ (Experience) ที่ได้ร้ปจากการซื้อหรือการใช้ตราสินค้า (Keller, 2003)

3) การตอบสนองต่อตราสินค้า (Brand Responses) ขั้นตอนที่สามคือ การทำความ 
เช้าใจว่าผู้บริโภคตอบสนองต่อเอกลักษณ์ตราสินค้าและความหมายตราสินค้าที่องค์กรสื่อสาร 
ออกไปอย่างไร เป็นการตอบคำถามว่า ผู้บริโภคมองเห็นเราเป็นอย่างไร (What About You?) ใน 
ขั้นตอนนี้จะประกอบไปด้วย การตัดสินตราสินค้า (Brand Judgments) และความเสึกต่อตรา 
สินค้า (Brand Feeling)

การตัดสินตราสินค้า (Brand Judgments) หมายถึง ความคิดเห็นส่วนตัวและการประเมิน 
ตราสินค้าของผู้บริโภค ทั้งนี้ แง่มุมต่างๆ ของตราสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญในการประเมิน
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ได ้แก ่ (1) ค ุณ ภาพของตราส ินด ้า (B ra n d  Q ua lity ) หมายถ ึง ท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บร ิโภคประเม ินว ่าตรา  

ส ินค ้าน ั้นม ีค ุณ สมบ ัต ิ ค ุณ ประโยชน ์และค ุณ ภาพท ี่ด ีเพ ียงพอท ี่จะเป ็นต ัวเล ือกหร ือไม ่ ลามารถ  

ตอบลนองความต ้องการได ้ด ีเพ ียงใด (2) ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า (B ran d  C re d ib ility )

ผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้าโดยเชื่อมโยงไปถึงบริษัทหรือองค์กรที่ผลิตสินค้าหรือให้บริการซึ่ง 
ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าปรากฏได้ใน 3 มิติ มิติแรกคือ ก า ร ร ับ $ 1 น ค ว า ม เ ช ี่ย ว ช า ญ  

( E x p e r t i s e )  ว่าบริษัทนั้นมีความรู้ความสามารถ (Competent), มีความทันสมัย (Innovative) และ 
เป็นผู้นำตลาด (Market Leader) มิติที่สองคือ ค ว า ม น ่า เ ช ื่อ ถ ือ  ( T r u s t w o r t h i n e s s )  เป็นการ 
พิจารณาว่าบริษัทให ้ความสำคัญและมีความเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง และ 
มิติที่สามคือ ค ว า ม ช อ บ  ( L i k a b i l i t y )  ผู้บริโภคประเมินว่าบริษัทนั้นเป็นบริษัทที่สนุกสนาน (Fun),

น่าสนใจ (Interesting) และผู้บริโภคจะคุ้มค่ากับการเสียเวลาที่ให้ไปกับตราสินค้านั้น (Worth 
Spending Time With Brand) กล่าวโดยสรุปได้ว่า ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ก็คือการท่ี 
ผู้บริโภคตัดสินว่า บริษัทหรือองค์กรที่อยู่เบื้องหลังตราสินค้านั้นมีการดำเนินงานดี ให้ความสนใจ 
กับลูกค้าและเป็นองค์กรที่น่าชื่นชอบ (3) ความสำคัญของตราสินค้า (Brand Consideration) เป็น 
มุมมองของผู้บริโภคที่จะลงความเห็นว่า ตราสินค้านั้นมีความเหมาะลม สำคัญและมีความหมาย 
ต่อตนเอง ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงและความผูกพันกับตราสินค้าและเห็นว่าควรที่จะซื้อหรือใช ้
ตราสินค้านั้นมากน้อยเพียงใด หรือพึงพอใจกับตราสินค้านั้นและต้องการที่จะแนะนำตราสินค้าให ้
บุคคลอื่นต่อไป ซึ่งขึ้นอยู่กับความแข็งแกร่งในการเชื่อมโยงความคิดทางบวกที่ผู้บริโภคมตี ่อ ตรา 
สินค้า (4) ความเหนือกว่าของตราสินค้า (Brand Superiority) คือ การที่ผู้บริโภคตัดสินว่าตรา 
สินค้านั้นดีกว่าตราสินค้าอื่นๆ โดยเชื่อว่า ตราสินค้านั้นนำเสนอข้อดีหรือข้อได้เปรียบที่ตราสินค้า 
อื่นไม่มี เป็นภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภครับรู้ถึงลักษณะพิเศษเฉพาะ 
(Unique) ที่ตราสินค้านั้นมีเพียงหนึ่งเดียวเท่านั้น ไม่สามารถหาได้จากตราสินค้าอื่น (Keller,

2003)

องค์ประกอบที่ลอง ที่ปรากฏในขั้นตอนการทำความเข้าใจการตอบสนองต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคคือ ความรู้สึกต่อตราสินค้า (Brand Feeling) หมายถึง การตอบสนองด้านอารมณ ์
(Emotional Responses) ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ซึ่งอารมณ์ความรู้สึกต่อตราสินค้านั้นอาจ 
เกิดขึ้นได้จากโปรแกรมทางการตลาด (Marketing Program) เช่น อารมณ์ความรู้สึกจากงาน 
โฆษณา อย่างไรก็ดี ความรู้สึกนั้นอาจเป็นความรู้สึกที่เบาบาง (Mild) หรือรุนแรง (Intense) และ 
อาจเป็นความรู้สึกทางบวก (Positive) หรือทางลบ (Negative) ก็ได้
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K ah le , P ou los  และ S ü khd ia l (1 988 , a s  c ite d  in K e lle r, 2 0 03 ) จำแนกประเภทของ  

ความร ู้ส ึกท ี่เก ิดจากการสร ้างตราส ินค ้า (B ra n d -b u ild in g  F e e lin g s ) ไว ้ 6  ร ูปแบบท ี่สำค ้ญ  ได ้แก ่

(1 ) ความอบอ ุ่น  (W a rm th ) ตราส ินค ้าทำให ้ผ ู้บ ร ิโภคม ีความสงบในจ ิต ไจ  ร ู้ส ึกถ ึงความสงบส ุข  

(C a lm ) และส ันต ิภาพ (P e a ce fu ln e s s ) (2 ) ความสน ุกสนาน  (Fun) ตราส ินค ้าทำให ้ผ ู้บร ิโภคร ู้ส ึกม ี 

ความส ุขสำราญ  (A m u se d ) ร ่าเร ิงแจ ่มใส (L ig h th e a rte d ) ข ี้เล ่น  (P la y fu l) ช ื่นบาน (C hee rfu l)

(3) ความตื่นเต้น (Excitement) ตราสินค้าทำให้ผู้บริโภครู้สึกมีพลัง (Energized) และทำให้รู้สึกว่า 
ตนเองพบกับเหตุการณ์พิเศษ มีชีวิตชีวา (Being Alive) ยอดเยี่ยม (Cool) หรือมีเสน่ห์ดึงดูด 
(Sexy) (4) ความปลอดภัย (Security) ตราสินค้านั้นทำให้เกิดความรู้สึกสบาย ปลอดภัย มี 
หลักประกัน ไม่มีความกังวล (5) สังคมยอมรับ (Social Approval) ตราสินค้าทำให้ผู้บริโภคมี 
ความรู้สึกที่ดีจากการยอมรับของผู้อื่น เป็นที่ชื่นชอบของสังคมจากการใช้ตราสินค้านั้น และ 
(6) ความนับถือตนเอง (Self-respect) ตราสินค้าทำให้ผู้บริโภครู้สึกดีต่อตนเอง มีความภาคภูมิใจ 
เติมเต็มชีวิต และรู้สึกว่าประสบความสำเร็จ

4) ความสัมพันธ์ก ับตราสินค้า (Brand Relationships) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของการ 
สร้างตราสินค้าที่ Keller (2003) ได้อธิบายเอาไว้ กล่าวคือ เมื่อนักการตลาดทำความเช้าใจถึงการ 
ตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในขั้นตอนที่ลามแล้ว จะต้องเปลี่ยนการตอบสนองนั้นให้เป็น 
ความสัมพันธ์ระยะยาวและความภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าให้ได้ (Brand Loyalty) เป็นการ 
ตอบคำถามว่า เราและผู้บริโภคเป็นอย่างไร (What about You and Me?) ในขั้นตอนนี้ หน้าที่ของ 
องค์กรคือ การพิจารณาระดับความสัมพันธ์ที,ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า เรียกว่า เสียงสะท้อนของตรา 
สินค้า (Brand Resonance) ซึ่งหมายถึงความเข้มข้น (Intensity) และความลึก (Depth) ของ 
ความผูกพันทางจิตใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า แบ่งได้เป็น 4 ลักษณะ ได้แก่ (1) ความภักดีทาง 
พฤติกรรม (Behavioral Loyalty) อาจแสดงออกในรูปแบบของการชื้อชํ้า การเพิ่มปริมาณการชื้อ 
หรือความบ่อยในการชื้อตราสินค้า (2) ความผูกพันทางทัศนคติ (Attitudinal Attachment) คือการ 
ที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและมองว่าตราสินค้านันเป็นสิงพิเศษ (3) ความรู้สึกเป็นชุมชน 
(Sense of Community) หมายถึง ผู้บริโภคมีความรู้สึกเกี่ยวช้องเสมือนเป็นญาติมิตรกับตราสินค้า 
และมีความรู้สึกเป็นพวกพ้องกับผู้อื่นที่ใช้ตราสินค้าเดียวกันบางครั้งอาจรวมไปถึงความสัมพันธ์ที ่
มีต่อพนักงานในบริษิทํด้วย และ (4) พันธะสัญญา (Active Engagement) ความแข็งแกร่งที่สุดที่ 
ผู้บริโภคจะภักดีต่อตราสินค้าได้ คือ ความเต็มใจที่ผู้บริโภคจะลงทุนเวลา พลังงาน เงิน หรือ 
ทรัพยากรใดๆ ในการชื้อ การใช้หรือการทำกิจกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวช้องกับตราสินค้านันๅ อยู่ 
ตลอดเวลา และอุทิศตนเองเป็นตัวแทนในการสื่อสารเกี่ยวกับข้อดีของตราสินค้าให้ผู้อื่นได้รับรู้ 
(Keller, 2003)
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นอกจากนั้น Knapp (2000) นำเสนอกระบวนการสร้างตราสินค้าเอาไว้ 5 ขั้นตอน เรียกว่า 
D.R.EAM. ขันตอนแรกคือ การสรางความแตกต่าง (Differentiation) ของตราสินค้าที่ต้องการ 
จะนำเสนอให้แก่ผู้บริโภคเพื่อปลีกตนเองออกจากความสับสนวุ่นวาย (Clutter) ในตลาด โดยวาง 
ตำแหน่งตราสินค้าให้โดดเด่นจากคู่แข่งขัน เสนอสิ่งที่พิเศษและเหนือกว่าคู่แข่งในจิตใจของ 
ผู้บริโภค (Brymer, 2004) ขั้นตอนต่อมา คือ การสร้างความเก่ียวข้อง (Relevance) กับผู้บริโภค 
กล่าวคือ การทำให้ผู้บริโภคมีความคิดเชื่อมโยง (Associations) เกี่ยวกับตราสินค้าอย่างแข็งแกร่ง 
และคิดว่าตราสินค้านั้นเป็นล่วนหนึ่งในชีวิต ขั้นตอนที่สาม คือ การสรางความเช่ือถีอ (Esteem) 
ของตราสินค้า ซึ่งเกิดได้จากทั้งคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์และบริการเอง, จากพนํกงาน, แหล่งสาร 
(Sources) ที่ใชในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค, ซ่องทางการจัดจำหน่าย ตลอดจนการสื่อสารตรา 
สินค้าด้วยเครื่องมือ (Tools) ต่าง  ๆอาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์หรือการตลาดทางตรง 
(D. Schultz & Barnes, 1999)

ขั้นตอนท่ีส่ื คือ การสร้างการตระหนักรูในตราสินค้า (Awareness) กล่าวคือ เม่ือ 
ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างของตราสินค้า มีความคิดเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค้า และมีความ 
เชื่อถึอแล้ว จะต้องทำให้ผู้บริโภคมีความทรงจำเกี่ยวกับตราสินค้าอยู่ในจิตใจด้วยการสร้างสรรค์ 
ส่ิงต่างๆ ที่สื่อถึงตราสินค้าให้ผู้บริโภคมองเห็นได้อย่างขัดเจน (Create Visible) เพ่ือทำให้ตรา 
สินค้านั้นถูกระลึกถึงเป็นอันตับแรก (Top-of-Mind) อยู่เสมอ (อ. Aaker & Joachimsthaler, 
2000) ขั้นตอนสุดท้าย คือ การประทับอยู่ในจิตใจ (Mind’s Eye) หมายถึง การทำให้ผู้บริโภค 
ประทับใจในตราสินค้า ผูกพันกับตราสินค้า และเก็บตราสินค้านั้นไว้ในใจ มีความภักดีต่อตรา 
สินค้านั้นอย่างยาวนาน ทั้งนี้ ตราสินค้าจะต้องรักษาสัญญาที่ตนเองให้ไว้กับผู้บริโภคอย่าง 
ลมํ่าเสมอ เพราะผู้บริโภคจะตรวจสอบในทุกๆ กระบวนการของการตัดสินใจซื้อ ตั้งแต่การประเมิน 
การทดลอง การซ้ือ และการยอมรับ ซึ่งเป็นการประเมินผลหสังจากซื้อสินค้าแล้ว หากตราสินค้าไม่ 
ทำตามที่ได้เคยสัญญาไว้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะหมดความประทับใจ และไม่มีความผูกพันกับ 
ตราสินค้านั้น (Brymer, 2004)

กระบวนการสร้างตราสินค้าที่น่าสนใจอีกแนวทางหนึ่งเป็นของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ม ี
ชื่อเสียง คือ เครื่องมือสร้างตราสินค้าที่เรืยกว่า การสร้างตราสินค้า 4 มิติ (4-D Branding) ของ 
บริษัท Creative Juice\G1 ประกอบด้วย 4 ขั้นตอนหลัก คือ 1) การค้นพบ (Discovery) 2) การ 
ค้นหาความแตกต่าง (Disruption) 3) การกระจาย (Disparity) และ 4) การประเมินผลและการ 
วัดผล (Determine) โดยมีรายละเอียดตังต่อไปนี้ (วิทวัล ขัยปาณี, 2548)
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1) การค้นพบ (Discovery) เป็นขั้นตอนแรกของกลยุทธ์การลร้างตราสินค้า โดยสืกษา 
และวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกบตราสินค้า ได้แก่ การค้นพบสภาพตลาด 
(Market), การค้นพบคู่แข่ง (Competitors), การค้นพบผู้บริโภค (Consumer), และการค้นพบ 
องค์กร (Corporate)

ส ำ ห ร ับ ก า ร ค ้น พ บ ส ภ า พ ต ล า ด  ( M a r k e t )  นักการตลาด จะต้องวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทาง 
การตลาด (Marketing Environment) เพื่อกำหนดทิศทางในการวางแผน เพราะการคืกษา 
วิเคราะห์จะช่วยให้เห็นโอกาล (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ต่าง  ๆ (Kotler, 2003)

ทั้งนี้ ควรพิจารณาสิ่งแวดล้อมใน 2 ระดับ คือ สิ่งแวดล้อมมหภาค (Macro-environment) ซึ่งถือ 
เป็นปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้ (Uncontrollable Factors) ได้แก่ สภาพทางการเมีอง (Politics) เข่น 
นโยบายรองรัฐบาลอาจส่งเสริมหรือเป็นอุปสรรคต่อธุรกิจบางประ๓ ท, การทำสัญญาการค้าเสรี 
ทำให้มีการนำเข้าสูงขึ้น หรือการส่งเสริมนักลงทุนต่างประเทศทำให้ต้นทุนการผลิตของตราสินค้า 
ต่างประเทศตํ่าลง เป็นต้น, สภาพเศรษฐกิจ (Economics) เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการวางแผน 
ตราสินค้า เช่น ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าผู้บริโภคจึงมีการใช้จ่ายน้อย, นํ้ามันแพงทำให้ต้นทุนการผลิต 
สูงขึ้น เป็นต้น, สภาพสังคม (Social) ก่อให้เกิดผลกระทบต่อตลาดและตราสินค้าต่างๆ ได้เช่นกน 
เช่น สังคมที่มีภาวะเร่งรีบ ทำให้ตลาดอาหารกึ่งสำเร็จรูปเติบโตรวดเร็ว เป็นต้น และสุดท้ายคือ การ 
พัฒนาเทคโนโลยี (Technology) ซึ่งส่งผลกระทบต่อเทคโนโลยีการผลิต อาจเกิดสินค้าทดแทน 
หรือสินค้าที่มีความท้นสมัยมากขึ้น (Kotler & Armstrong, 2004)

สิ่งแวดล้อมอีกระดับหนึ่งที่จะต้องวิเคราะห์คือสิ่งแวดล้อมจุลภาค (Macro-environment) 
เป็นสิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวข้องใกล้ชิดกับตลาด ถือว่าเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ (Controllable 
Factors) เพราะนักการตลาดสามารถวางแผนผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตามเป้าหมายได ้
โดยปัจจัยเหส่านี้ได้แก่ ขนาดของตลาด (Market Size) ลามารถกระตุ้นให้เติบโตขึ้นได้ด้วยกลยุทธ์ 
การตลาด เช่น ทำให้เพิ่มปริมาณการใช้ ความถี่ในการใช้ หรือการขยายตลาดเข้าส่กสุ่มเป้าหมาย 
อ่ืน ,ๆ ส่วนแบ่งตลาด (Market Share) ทุก  ๆตราสินค้าต่างต้องการได้ส่วนแบ่งตลาดสูงสุด ดังนัน 
ตัวเลขส่วนถือครองตลาดจึงเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ทำให้เห็นถึงแนวโน้มการเจริญเติบโตหรือความ 
ถดถอยของแต่ละตราสินค้าได้, แนวโน้มตลาด (Market Trend) แสดงให้เห็นถึงความต้องการ 
บางอย่างของผู้บริโภค เช่น แนวโน้มความสนใจสินค้าที่มีส่วนผสมของสารสกัดจากธรรมชาติ, 
ความสนใจเรื่องผลิตภัณฑ์ที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม เป็นต้น และปัจจัยสุดท้ายคือ ระดับการแข่งขัน 
ทางการตลาด (Degree of Competition) เป็นปัจจัยทีช่วยบอกได้ว่าตลาดส่วนใดทควรเข้าไป

ลงทุนมากกว่ากัน (วิทวิ'ส ขัยปาณี, 2548)
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ในส่วน'ของก า ร ค้นพบเร่แข่ง ( C o m p e t i t o r s )  การวิเคราะห์นั้นมีหลายวิธี แต่สิงท่ีควร 
เปรียบเทียบกับคู่แซ่งก็คีอ คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ในแง่มุมของคุณภาพ (Perceived 
Quality) มูลค่าและราคา (Value and Pricing) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity)

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ความแข็งแกร่งและการเป็นที่ยอมรับจากสมาชิกใน 
ช่องทางการจัดจำหน่าย (Channel and Trade Acceptance) ความชื่นชอบและความภักดีของ 
ผู้ใช้ตราสินค้า (Brand Preference and Brand Loyalty) ตลอดจนชื่อเสียงที่ตราสินค้าและองค์กร 
ลังสมมา (Reputation and Goodwill) ข้อมูลที่ได้จะทำให้ลามารถหาข้อได้เปรียบและข้อเสีย 
เปรียบว่า ควรพัฒนาตราสินค้าของตนเองอย่างไร นอกจากนี้จะต้องเปรียบเทียบแก่นแท้ของตรา 
สินค้า (Brand Essence) ของคู่แข่งว่า นำเสนอคุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า และบุคลิกภาพ 
ตราสินค้าอย่างไรบ้าง เพื่อพัฒนาแก่นแท้ตราสินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน (วิทวัส ขัยปาณี,

2548)

สำหรับก า ร ค ้น พ บ ผ ู้ป ร ิโ ภ ค  ( C o n s u m e r )  ถือเป็นเรื่องสำคัญอย่างมากต่อการวางกลยุทธ์ 
ในการสร้างตราสินค้า ความเข้าใจเรื่องลักษณะทางประชากรของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เข่น เพศ 
อายุ รายได้ สถานะทางลังคม และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้า เป็นสิ่งที่นักการตลาด 
จะต้องคืกษาเป็นพื้นฐานอยู่แล้ว แต่ยิ่งไปกว่านั้น D. Aaker และ Joachimsthaler (2000) กล่าว 
ว่า ตราสินค้าจะไม่สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ยาวนานกับผู้บริโภคได้เลย หากไม่มีความเข้าใจ 
ผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง (Consumer Insight) เพราะวัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์ผู้บริโภคก็คือ การ 
ค้นหาจุดสำคัญที่ผู้บริโภคต้องการ (Sweet Spot) โดยพิจารณาจากแนวคิดเรื่องตัวตนของผู้บริโภค 
(Customer's Self-Concept) ประกอบ1ไปด้วยการคืกษาถึงค่านิยมและความเชื่อ (Values and 
Beliefs) ของผู้บริโภค การคืกษาถึงกิจกรรม (Activities) ต่าง  ๆที่ผู้บริโภคทำและความสนใจ 
(Interesting) ท่ีมี และสุดท้ายคือ การคืกษาความรู้สึกในการแสดงความเป็นเจ้าของหรีอความเป็น 
ตัวตน (Possessions) ของผู้บริโภคซึ่งจะหมายรวมถึง บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือส่ิงของท่ี 
ผู้บริโภคระบุว่า สามารถแทนตัวตนของเขาได้หรือมีความรู้สึกเป็นเจ้าของกับสิ่งนัน่ รู้สึกมี 
ประลบการณ์ร่วมหรือมีความผูกพันเป็นพิเศษในชีวิต แสดงได้ตามแผนภาพที่ 2.9

สุดท้ายคือการค้นพบองคัก? ( C o r p o r a t e )  คือ การคืกษาเปรยบเทียบระบบการทำงาน 
และวิธีการทำงานขององค์กรกับบริษัทคู่แข่ง โครงสร้างองค์กร (Organization Structure) มีล่วน 
เอื้อต่อการทำงานของบุคคลในองค์กรด้วย จากการคืกษาองค์กรที่ตราสินค้าประลบความสำเร็จ 
พบว่า ผู้จัดการตราสินค้า (Brand Managers) ล่วน์ใหญ่ระบุ1ว่า โครงสร้างองค์กรทีสนับสมุนให้ 
ลามารถตัดสินใจเรื่องการบริหารตราสินค้าได้โดยอิสระ, แปแบบการบริหารเป็นแบบประชาธิปไตย
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(Democratic style of Management), และลำดับขันการบริหารไม่ซับซ้อน (Fewer Management
Levels) จะลํงเสริมให้การบริหารตราสินค้าประสบความสำเร็จสูงข้ึน (Hankinson, 1999)

แผนภาพที่ 2.9 แสดงแนวคิดเรื่องตัวตนของผู้บริโภค

Possessions
Sweet

and Interests and Beliefs

ทีมา: Adapted from Aaker, อ. A., & Joachimsthaler, E. (2000). B r a n d  l e a d e r s h i p .

London: Simon & Schuster, p. 265.

2) การค้นหาความแตกต่าง (Disruption) หลังจากผ่านขั้นตอนการค้นพบแล้ว ขั้นตอน 
ที่ลองนี้ เป็นการค้นหาแนวคิดของตราสินค้า (Brand Idea) ที่แตกต่าง โดยพยายามคิดให้ต่างไป 
จากธรรมเนียมปฏิบัติ (Against the Convention) ที่สินค้าประ๓ ทเดียวกันนิยมทำ Dru (1992, 
อ้างถึงในวิทกัสขัยปาณี,2548 )อธิบายว่า การค้นหาความแตกต่าง (Disruption) หมายถึง วิถี 
ความคิดที่จะบ่งบอกว่าตราสินค้าควรจะเป็นอย่างไร เป็นการคิดอย่างกล้าหาญ (Boldly) การขาย 
ความคิดที่สร้างสรรค์ปฏิว้ติตนเองจากสิ่งเดิมๆ ที่เป็นอยู่ด้วยสิ่งที่โดดเด่นและใหม่ ความคิดนั้น 
จะต้องมีพลัง เป็นส่ิงท่ีผู้คนรอคอยให้ทำ และเป็นสิ่งที่ปงบอกความเป็นตัวตนที่แท้จริงของตรา 
สินค้า อย่าง1ไรก็ดี ความแตกต่าง1จะต้องเป็นสิ่งที่มีคุณค่า และเสริมสร้างโอกาสที่ตราสินค้าจะ 
เติบโต ตลอดจนสะท้อนต ัวตนของตราสินค้าในแง่มุมที่ผู้บริโภคเชื่อถือศรัทธา

3) การกระจาย (Disparity) เมื่อสามารถหาแนวคิดตราสินค้า (Brand Idea) ทีต้องการ 
ขายได้แล้ว จะต้องกระจายแนวคิดนั้นด้วยการลื่อสารไปยังผู้บริโภค ด้วยการ่วิเคราะห์ว่าแนวคิด 
ดังกล่าวนั้นจะเข้าไปถึงผู้บริโภคได้ด้วยช่องทาง (Contact Points) ใดบ้างทีจะมีประสิทธิภาพ
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สูงสุดในการลื่อสารภายใต้งบประมาณที่กำหนดทั้งนี้ไม่จำเป็นต้องใช้การลื่อสารผ่านลื่อมวลชน 
(Mass Communications) เป็นหลักเพียงอย่างเดียว ควรพิจารณาใช้การลื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) ซ่ึง อ. Schultz (1993) อธิบายว่า เป็น 
กระบวนการพิ'ฒนาและประยุกต์นำเอาเครื่องมือการลื่อสารหลายๆ รูปแบบมาใช้ เพื่อโน้มน้าวใจ 
ลูกค้าและลูกค้าคาดหวัง โดยมีเป้าหมายในการสร้างอิทธิพลต่อพฤติกรรมชองกลุ่มผู้รับสาร 
เป้าหมาย โดยองค์กรจะต้องคำนึงถึงการใช้ลื่อหรือช่องทางการติดต่อลื่อสารใดๆ ก็ตามที่ม ี
ค้กยภาพในการส่งผ่านสาร ทั้งนี้ สามารถใช้เครื่องมือการลื่อสารทุกรูปแบบที่พิจารณาแล้วว่าเป็น 
ช่องทางที่จะเช้าถึงผู้รับสารได้ดีที่สุด

4) การประเมินผลและการวัดผล (Determine) เป็นขั้นตอนสุดท้ายในการสร้างตรา 
สินค้าแบบ 4 มิติ (4-D Branding) ในการประเมินผลนี้ จะต้องค้นหาคำตอบว่า แนวคิดตราสินค้า 
(Brand Idea) ที่นำเสนอออกไปนั้นผู้บริโภคเข้าใจว่าอย่างไร รับรู้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่องค์กร 
ลื่อสารออกไปหรือไม่ สร้างความเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค้าได้มากน้อยเพียงใด นอกจากนี้ ยัง 
ต้องคืกษาว่าช่องทางการลื่อสาร (Contact Points) ที่ใช้ได้ผลหรือไม่ ตลอดจนการตรวจลอบว่า 
ผู้บริโภคม ีความเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude) หรือพฤติกรรม (Behavior) ใด  ๆบ้าง และท่ีชาด 
ไม่ได้ ก็คือ การตรวจสอบยอดชาย (Sales Volume) และส่วนแบ่งตลาด (Market Share) ว่ามี 
อัตราเพิ่มขึ้นหรือลดลงอย่างไรด้วย (วิทวัล ชัยปาณี, 2548)

แน่นอนว่าการสร้างตราสินค้าให้มืความแข็งแกร่งได้นั้น ย่อมมีแรงกดดัน (Pressures) 
และอุปสรรค (Barriers) ต่าง  ๆทั้งจากภายใน (Internal) และภายนอก (External) D. Aaker 
(1996)ได้ระบุถึงปัจจัยที่หลากหลาย 8 ประการที่ส่งผลให้การสร้างตราสินค้าเป็นเรื่องยาก ดัง 
แสดงตามแผนภาพที่ 2.10 โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 1

1) ค ว า ม ก ด ด ัน จ า ก ก า ร แ ข ่ง ข ัน ด ้ว ย ร า ค า  ( P r e s s u r e  t o  C o m p e t e  o n  P r i c e )  เกือบทุก 
อุตสาหกรรมต่างต้องเผชิญกับการแข่งชันด้านราคา บริษัทขนาดใหญ่หรือผู้นำตลาด ย่อมมีอำนาจ 
ต่อรองกับผู้ส ่งวัตถุดิบ (Suppliers) และช่องทางการจัดจำหน่าย ทำให้ต้นทุนการผลิตและการ 
ดำเนินงานต่อหน่วยตํ่ากว่านักลงทุนรายย่อย ดังน้ัน อาจใช้กลยุทธ์ราคาเพื่อป้องกันการเข้าสู่ 
ตลาดชองคู่แข่ง นอกจากนี้ ความแข็งแกร่งขึ้นของผู้ค้าปลีก ยังทำให้กลยุทธ์ราคาถูกนำมาใช้ใน 
การแช่งชันอีกด้วย ยกตัวอย่างเช่น การจำหน่ายสินค้าภายใต้ตรายี่ห้อชองร้านค้าเอง (Private- 
label Brand or House Brand) ด้วยราคาตํ่า เป็นต้น บริษัทอาจต้องแก้ปัญหาด้วยการลดขนาด
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องค์กร, ลดจำนวนพนักงาน และตัดค่าH จ่ายที่ไม่จำเป็น เพื่อเพิ่มโอกาลในการลดต้นทุนและขาย 
สินค้าหรือบริการในราคาทีตำลง แต่ผลลัพธ์ก็คือ คุณค่าตราสินค้าก็จะไม่มีความหมายต่อผู้บริโภค

แผนภาพที่ 2.10 แสดงอุปสรรคในการสร้างตราสินค้า

ทีมา: Aaker, อ. A. (1996). B u i l d i n g  s t r o n g  b r a n d s .  New York: Free Press, p. 27.

2) ก า ร เ พ ิ่ม ข ึ้น อ ย ่า ง ร ว ด เ ร ็ว ข อ ง ค ู'แ ข ่ง  ( P r o l i f e r a t i o n  o f  C o m p e t i t o r s )  คู่แข่งขันที่เพิ่มขึ้น 
ในแต่ละตลาด มีสาเหตุมาจากการขยายตราสินค้า การขยายกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการพัฒนา 
ผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคมีทางเลือกเพิ่มขึ้น การที่มีคู่แข่งในตลาดมาก ทำให้การวางตำแหน่งตรา 
สินค้าให้แตกต่างทำได้ยาก แต่ละตราสินค้ามีแนวโน้มที่จะวางตำแหน่งในตลาดที่เฉพาะทางมาก 
ขึ้น แต่ปัญหาก็คือ ผู้บริโภคเป้าหมายในตลาดเฉพาะย่อมมีจำนวนน้อยเช่นกัน

3) ก า ร แ บ ่ง ย ่อ ย ข อ ง ต ล า ด แ ล ะ ส ื่อ  ( F r a g m e n t i n g  M a r k e t  a n d  M e d i a )  ในปัจจุบันลื่อ 
เพิ่มจำนวนและแยกข่อยออกเป็นหลายประ๓ ท อาทิ ทั้งโทรทํพัน่อินเทอร์แอคทีฟ (Interactive 
Television), อินเทอร์เน็ต (Internet), การตลาดทางตรง (Direct Marketing), การตลาดเชิง 
กิจกรรม (Event Marketing), หรือการเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) และยังมีลื่อใหม่ๆ เพ่ิมข้ึน
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ทุกวน ซึ่งลือทุกประเภทต่างมีอิทธิพลต่อตราสินค้าทั้งสิน ทำให้เป็นความท้าทายลำหรบนักการ 
ตลาดในการเลือกซ่องทางที่มีประสิทธิภาพและทำให้สารเกี่ยวกับตราสินค้าที่ลํงออกไปมีความ 
สอดคล้องกลมกลืนสมํ่าเสมอ ยิ่งไปกว่านั้น ผู้บริโภคก็มีการแบ่งเป็นส่วนย่อยหลากหลาย ทำให้ 
ต้องมีการเลือกลือและซ่องทางการจัดจำหน่ายที่เฉพาะเจาะจงยิ่งขึ้น นักการตลาดต้องสร้าง 
เอกลักษณ์ตราสินค้าที่แตกต่างลำหรับกลุ่มเป้าหมายใหม่ ในบางกรณี กลุ่มเป้าหมายของตรา 
สินค้าอาจมีการทับซ้อน (Overlap) ทำให้ผู้บริโภคเปิดรับเอกลักษณ์ตราสินค้ามากกว่าหนึ่ง 
รูปแบบซึ่งก่อให้เกิดความลับสนในเอกลักษณ์ตราสินค้าได้ (D. Aaker, 1996)

4) ค ว า ม ซ ับ ซ ้อ น ข อ ง ก ล ย ุท ธ ์แ ล ะ ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า  ( C o m p l e x  B r a n d  

S t r a t e g i e s  &  R e l a t i o n s h i p s )  ตราสินค้ามีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้นเนื่องจากมีตราสินค้าหลาย 
ประ๓ ทท้ัง ตราสินค้าย่อย (Sub Brands), การขยายตราสินค้า (Brand Extensions), ตราสินค้า 
ส่วนผสม (Ingredient Brands), ตราสินค้าสลักหลัง (Endorser Brands) และตราสินค้าองค์กร 
(Corporate Brands) ความซับซ้อนทำให้การสร้างตราสินค้าและการขยายตราสินค้าทำได้ยาก 
ต้องมีการกำหนดบทบาทที่ซัดเจนของตราสินค้าในแต่ละบริบท นอกจากนี้ ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตราสินค้า (Brands) กับตราสินค้าย่อย (Sub Brands) จะต้องมีความซัดเจนและมีกลยุทธ์เฉพาะ 
โดยพิจารณาถึงการรับรู้ของผู้บริโภค (D. Aaker, 1996)

5) อ ค ต ิเ ท ีย ว ก ับ ก า ร เ ป ล ีย น แ ป ล ง ก ล ย ุท ธ ์ ( B i a s  t o w a r d  C h a n g i n g  S t r a t e g i e s )  ประเด็น 
นี้เป็นแรงกดดันที่เกิดขึ้นจากภายในให้มีการเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ์ตราสินค้าและ/หรือการ

นำเสนอ (Execution) ท้ัง  ๆที่สิ่งเหล่านี้ยังคงมีประสิทธิภาพ การเปลี่ยนแปลงรูปแบบนี้อาจทำให ้
คุณค่าตราสินค้าลดลงและซัดขวางการสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่ง ตราสินค้าที่มีเอกลักษณ์อันทรง 
พลังเป็นหนึ่งเดียว เซ่น Marlboro, Volvo ถูกสร้างขึ้นโดยอาดัยระยะเวลาที่ยาวนานโดยไม่มีการ 
เปลี่ยนแปลงเลย จริงอยู่ที่การเปลี่ยนแปลงถือเป็นเรื่องที่องค์กรควรปฎิบ้ติเพื่อการพัฒนา แต่ 
จะต้องพิจารณาให้ดีว่าการเปลี่ยนแปลงใดบ้างที่เหมาะลม

6) อ ค ต ิก า ร ต ่อ ต ้า น น ว ัต ก ร ร ม ใ ห ม ่ ( B i a s  a g a i n s t  I n n o v a t i o n )  เป็นเรื่องธรรมดาที่ตลาดม ี
การเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ สภาวะการแข่งขันย่อมไม่คงที่ องค์กรจะต้องรู้จักเปลี่ยนแปลง ไม่
ต่อต้านนวัตกรรมใหม่ แม้ว่าการเปลี่ยนแปลงนั้นอาจต้องมีการลงทุนสูงหรือมีความเลี่ยงสูง แต่ 
หากไม่มีการพัฒนา คู่แข่งรายใหม่อาจเข้าส่ตลาดไต้โดยง่าย ดังนัน การยึดติดกับความสำเร็จใน 
อดีตหรือปัจจุบันมากจนเกินไปจนไม่ยอมรับการเปลี่ยนแปลงใดๆ จึงถือเป็นอุปสรรคในการสร้าง 
ตราสินค้าให้แข็งแกร่ง
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7) แ ร ง ก ด ด ัน จ า ก ก า ร ล ง ท ุน ใ น ธ ุร ก ิจ อ ึน  ( P r e s s u r e  t o  I n v e s t  E l s e w h e r e )  เมือตราสินค้า 
ประสบความสำเร็จ ผู้ลงทุนมักมีแนวโน้มที่จะลดการลงทุนในธุรกิจหลัก เพี่อหันไปลงทุนในธุรกิจ 
ใหม่  ๆที่นักลงทุนมองเห็นโอกาสและน่าดึงดูดใจมากกว่า เพราะเชื่อว่าตราสินค้าที่แข็งแกร่งอยู่แล้ว 
จะคงอยู่ต่อไปได้แม้ว่าเงินสนับสนุนน้อยลง แต่แท้จริงแล้วอาจทำให้สูญเสียตำแหน่งทางการตลาด 
ให้กับคู่แข่งได้ (อ. Aaker, 1996)

8) ค ว า ม ก ด ด ัน ร ะ ย ะ ส ัน  ( S h o r t - t e r m  P r e s s u r e )  การหวังผลตอบแทนหรือผลกำไรระยะ 
ลันจะทำลายการลงทุนเพี่อสร้างตราสินค้าในระยะยาว ผู้ถือหุ้นสํวนมากมักคาดหวังว่า บริษัท 
จะต้องมีกำไรหรือมีผลยอดขายเพิ่มและให้ผลตอบแทนอย่างรวดเร็ว โดยมีธรรมเนียมนิยมที่จะ 
ประเมินผลกำไรทุกไตรมาสและวางแผนงบประมาณเป็นรายปี แต่ละเลยที่จะพิจารณาและขาด 
ความเข้าใจวิลัยทัศน์ของบริษัทในการลงทุนระยะยาว เนื่องจากการประเมินผลในการลงทุนกับ 
ทรัพย์สินที่เป็นนามธรรม เช่น การสร้างคุณค่าตราสินค้า บุคลากร หรือเทคโนโลยีข้อมูลข่าวสาร 
เป็นสิ่งที่ทำได้ยาก แต่ผลตอบแทนจากการลงทุนในทรัพย์สินเหล่านี้จะทำให้องค์กรมีความมั่นคง 
ตลอดไป

แนวคิดเรื่องตราสินค้ามักถูกดึกษาในบริบทขององค์กรที่แสวงหากำไร (For-profit 
Organization) แต่ในปัจจุบันองค์กรที่ไม่แลวงหากำไรได้นำเอาแนวคิดทางการตลาดมา 
ประยุกต์ใช้มากขึ้น ดังนั้น จะได้กล่าวถึงการให้ความสำคัญต่อแนวคิดเรื่องตราสินค้า (Brand 
Orientation) ขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรในหัวข้อต่อไป

การให้ความสำคัญต่อตราสินค้าชององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร

แนวคิดเรื่องตราสินค้าในมุมมองขององค์กรภาคธุรกิจ มักเชื่อมโยงกันกับตัวผลิตภัณฑ์ 
ในขณะที่แนวคิดเรื่องตราสินค้าในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Non-profit Organization) จะ 
เกี่ยวข้องกับตัวองค์กรมากกว่า เนื่องจากองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรล่วนใหญ่ทำงานในลักษณะ 
บริการซึ่งเป็นนามธรรม ชื่อตราสินค้า (Brand Name) ที่ปรากฏออกไปก็คือ ชื่อขององค์กรเอง 
ดังน้ัน หากพิจารณาตามการแบ่งประเภทตราสินค้าตามลำดับขั้น (Brand Hierarchy) ของ Keller 
(2003) จะพบว่า ตราสินค้าขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรล่วนใหญ่จะอยู่ในระดับของตราสินค้า 
องค์กร (Corporate Brand)
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ตราสินค้าองค์กร (Corporate Brand) มีฃ้อแตกต่างจากตราสินค้าผลิตภัณฑ์ (Product 
Brand) อยู่ด้วยกันหลายประการ กล่าวคือ ตราสินค้าองค์กรจะมุ่งเน้นไปที่ตัวองค์กรมากกว่าตัว 
ผลิตภัณฑ์ กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าผลิตภัณฑ์มักเน้นไปที่ผู้บริโภค (Consumers) ในขณะที่ 
ตราสินค้าองค์กรต้องมุ่งเน้นไปยังกลุ่มผู้มีล่วนได้ล่วนเสียทั้งหมด (Stakeholders) ที่ให้ความสนใจ 
ว่าองค์กรใดเป็นผู้ผลิตหรือเป็นผู้ให้บริการนั้น ซึ่งผู้มีล่วนได้ส่วนเสียจะพิจารณาว่าองค์กรมี 
ว ิส ัยท ัศน ์(Vision), วัฒนธรรมองค์กร (Organization Culture), และภาพลักษณ์องค์กร 
(Corporate Image) เป็นอย่างไร สำหรับหน้าที่ในการบริหารตราสินค้านั้น หากเป็นตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์ ฝ่ายที่ทำหน้าที่รับผิดชอบมักเป็นผู้จัดการฝ่ายตราสินค้าหรือฝ่ายการตลาด โดยใช้ 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสาร ในขณะที่ตราสินค้าองค์กรผู้ที ่
รับผิดชอบในการบริหารคือ ผู้บริหารทุกฝ่ายและบุคลากรในองค์กรทุกคน โดยเครื่องมือในการ 
ติดต่อสื่อสารจะใช้ทุกรูปแบบและต้องมีการสื่อสารทั้งภายในและภายนอก ทั้งนี้ ตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์อาจมีช่วงระยะเวลาที่กำหนดเอาไว้ แต่ตราสินค้าองค์กรต้องสร้างและรักษาเอาไว้ใน 
ระยะยาวตลอดไป (Hatch & M. Schultz, 2003)

ในระยะเวลามากกว่า 10 ปีมานี้แนวคิดเรื่องตราสินค้า (Brands) และการบริหารตรา 
สินค้า (Brand Management) น ับว่าเป็นประเด็นสำคัญที่นักวิชาการและนักปฏิบัติการด้าน 
การตลาดให้ความสนใจเป็นอย่างมาก (e.g., D. Aaker, 1991; อ. Aaker & Joachimsthaler, 
2000; Hankinson & Cowking, 1997; Keller, 2003; Randall, 2000) องค์กรภาคธุรกิจได้ยึดถือ 
แนวคิดดังกล่าวเป็นหลักปฏิบัติมาช้านาน เนื่องจากต้องการสร้างสรรค์และธำรงไว้ซึ่งความ 
แตกต่างท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรง ในทำนองเดียวกัน การแช่งขันขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์กรการกุศล (Charities) ก็ประลบกับภาวะการแช่งขันที่เข้มข้นขึ้นไม่แพ้กัน 
(Bruce, 1995; Chiagouris, 2005; Consins, 1990; Sargeant, 2001a, 2001b) แต่เป็นทีน่า 
ลังเกตว่า องค์กรการกุศลกลับให้ความสนใจกับแนวคิดเรื่องตราสินค้า (Brands) และเทคนิคการ 
สร้างตราสินค้า (Branding Techniques) น้อยกว่าที่ควรจะเป็น (Tapp, 1996, as cited in 
Hankinson, 2001a, 2001b) ท้ัง  ๆที่องค์กรที่ไม่แสวงหากำไร อาทิ องค์กรการกุศลหลายแห่ง มี 
อายุการก่อตั้งมายาวนานกว่า 100 ปี เช่นสภากาชาด (Red Cross) (Hankinson, 2004)

นอกจากนี้ ยังมีการประยุกต์แนวคิดเรื่องการตลาด (Marketing Ideas) ในองค์กรท่ีไม ่
แสวงหากำไรมานานกว่า 3 0 ปี (e.g., Kotler & Levy, 1969; Kotler & Zaltman 1971; Shapiro, 
1973) โดยมีนักวิชาการคืกษาเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องการตลาดในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรในหลาย 
ประเด็น อาทิ เรื่องพฤติกรรมการบริจาค (Donor Modeling Studies) (e.g., Hsu, Liang, & Tien,
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2005; Kottasz, 2004a, 2004b) การตลาดเชิงลัมพันธภาพ (Relationship Marketing) (e.g., 
Bruce, 1995; Sargeant, 2001a, 2001 ช) และการให้ความสำคัญต่อการตลาด (Marketing 
Orientation) (e.g., Andreasen et al., 2005; Kotler & Andreasen, 1991) เป็นต้น ซึ่งในความ 
เป็นจริงแล้ว แนวคิดเรื่องตราสินค้าหรือการบริหารตราสินค้า ก็ถือได้ว่า เป็นส่วนสำคัญที่จะเติม 
เต็มแนวคิดเรื่องการตลาดได้ แต่กลับได้ริบความสนใจไม่มากนัก (Hankinson, 2001a)

องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรจะประลบความสำเร็จได้ ก็ต่อเมื่อกลุ่มผู้ริบสารเป้าหมายทราบ 
ว่าองค์กรนั้นเป็นใคร ทำงานอะไร และดำรงอยู่เพื่ออะไร หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า องค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไรจะต้องมีการพัฒนาตราสินค้า (Brand) ของตนอย่างระมัดระวังและละเอียดรอบคอบ 
(Chiagouris, 2005) Robert-Wray (1994, as cited in Hankinson, 2001a, 2001b) กล่าวว่า 
องค์กรการกุศลใช้ทริพย่สินที่มีค่าสูงสุดของตนเองตํ่าเกินไป สิ่งนั้นก็คือ ตราสินค้านั่นเอง ซ่ึง 
สอดคล้องกันกับ Hankinson (2000, as cited in Hankinson, 2001a, 2001b) ทีตังข้อลังเกตว่า 
องค์กรการกุศลลังเลที่จะริบผิดชอบการบริหารตราสินค้า และนั่นดูเหมือนกับว่า องค์กรได้มองข้าม 
เครื่องมือทางการตลาดที่อาจใช้เป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันที่ดีที่สุดไป

ยิ่งไปกว่านั้น จากการคืกษาพบว่า มืนักวิชาการน้อยราย ที่อุทิศเวลามาศึกษาพัฒนาการ 
และกลยุทธ์การใช้แนวคิดตราสินค้าในองค์กรภาคสาธารณกุศล ไม่ว่าจะเป็นในประเทศ 
ลหราชอาณาจักรหรือสหรัฐอเมริกา เป็นผลเนื่องมาจากความขับข้อนของตราสินค้าขององค์กรที่ 
ไม่แสวงหากำไร ที่แตกต่างจากตราสินค้าขององค์กรธุรกิจ (Hankinson, 2000, as cited in 
Hankinson, 2001a, 2001b) ความยากในการลื่อสารกับผู้มืล่วนได้ส่วนเสียภายใน (Internal 
Stakeholders) ให้มืความเข้าใจในแนวคิดเรื่องตราสินค้า (Grounds & Harkness, 1998, as 
cited in Hankinson, 2001a) ตลอดจนความเลี่ยงในการถูกมองว่า เป็นองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร 
แต่กลับมีแนวนโยบายเชิงพาณิชย์ (Richie, Swami, & Weinberg, 1999, as cited in 
Hankinson, 2001a) ไปจนกระทั่งถึงมองว่าเป็นเรื่องผิดศึลธรรม (Sargeant, 1999, as cited in 
Hankinson, 2001a)

อย่างไรก็ดี แม้ว่าการยอมริบแนวคิดเรื่องตราสินค้าขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรจะ 
ค่อนข้างข้ากว่าองค์กรภาคธุรกิจอยู่มาก (“Branding in the...,” 2005) แต่จากการศึกษาของ 
Hankinson (2001a, 2001b, 2002, 2004) พบว่า องค์กรการกุศลหลายแห่งเริ่มปรับตัวให้ตนเอง 
อยู่ในสถานะตราสินค้า (Charity Brand Status) ซึ่งมิได้หมายความถึง เฉพาะช่ือ (Name) หรือโล
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โกั (Logo) แต่หมายถึง การให้ความสำคัญในการสิ่อสารถึงคุณค่า (Value) และความหมาย 
(Meaning) ขององค์กรส่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเลีย (Stakeholders)

โดยรวมแล้ว ตราสินค้า (Brand) สามารถอธิบายได้ว่าเป็นการรับรู้ (Perceptions) และ 
ประลบการณ์ทั้งหมด (Experiences) ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์, บริการ, องค์กร และแน่นอนว่า 
แม้แต่กับองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร การรับรู้และประสบการณ์ดังกล่าวนี้ ลามารถมองได้เป็น 2 มิติ 
ได้แก่ มิติด้านหน้าที่ (The Functional) คือ ตราสินค้านั้นทำอะไร (What the Brand Does?) และ 
มิติด้านสัญลักษณ์ (The Symbolic) คือ ตราสินค้านั้นแสดงออกถึงอะไร (What the Brand 
Represents?) ซึ่งทั้งสองมิตินี้ประกอบกันเป็นบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) อัน 
นับว่าเป็นแก่นแท้ของตราสินค้า (The Essence of the Brand) (Hankinson, 2001a)

การให ้ความสำคัญต่อตราสินค้า (Brand Orientation) หมายถึง ขอบเขตที่องค์กรมอง 
ว่าตนเองเป็นตราสินค้า (The Extent to Which the Organization Regards Itself as a Brand) 
โดยการยอมรับและดำเนินงานภายใต้ทฤษฎีเรื่องตราสินค้า ดังนั้น องค์กรที่ให้ความสำคัญต่อตรา 
สินค้า (Brand Orientation Organization) จึงหมายถึง องค์กร'ที่คิดและปฎีบัติตนอย่างลมํ่าเสมอ 
ตามครรลองโครงสร้างและกรอบแนวคิดเรื่องตราสินค้า มิใช่เพียงการรับรู้ว่า มีแนวคิดเรื่องตรา 
สินค้าอยู่เท่านั้น (Hankinson, 2001b) ทั้งนี้ การให้ความสำคัญต่อตราสินค้าถูกมองในลักษณะที ่
ต่อเน่ือง (Continuum) ว่าองค์กรให้ความสำคัญต่อเรื่องดังกล่าวนี้อยู่ในระดับใด มากกว่าการมอง 
แบบแยกส่วน (Dichotomous) ว่าองค์กรได้ให้ความสำคัญต่อตราสินค้า (Presence) หรือไม่ 
ปรากฏแนวคิดนี้อยู่เลย (Absence) (Hankinson, 2001a)

Hankinson (2001a) อธิบายว่า การพิจารณาว่าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรนั้นเป็นองค์กรที ่
ให้ความสำคัญต่อตราสินค้าอยู่ในระดับใด (Levels of Brand Orientation in Organization)

จะต้องพิจารณาตามโครงสร้างหรือกระบวนการในการให้ความสำคัญต่อตราสินค้า (Brand 
Orientation Construct) ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนหลักๆ ได้แก่ ปัจจัยนำ (Antecedent), การให้ 
ความสำคัญต่อตราสินค้า (Brand Orientation) และผลลัพธ์ (Consequence) ดังแสดงตาม 
แผนภาพที่ 2.11 โดยจะได้อธิบายตามลำดับ

ปัจจัยนำ (Antecedent)

หมายถึง สิ่งที่มีผลกระทบต่อระดับการให้ความสำคัญต่อตราสินค้าขององค์กรไม่
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แสวงหากำไร ซึ่งประกอบ!ปด้วยปัจจัยสำคัญ4 ประการได้แก่ 1) วิสัยทัศน์ส่วนบุคคล (Personal 
Vision) 2) การคิกษาและประสบการณ์ทำงานที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Relevant Educational 
and Job Experience with brands) 3) วัฒนธรรมองค์กรที่ให้การสน์บสนุน (A Supportive 
Organizational Culture) และ 4) ปัจจัยแวดล้อมที่อาจมีอิทธิพลต่อวัตถุประสงค์ขององค์กร 
(Environmental Factors that may Influence Organizational Objectives) (Hankinson, 
2001a)

แผนภาพที่ 2.11 แสดงโครงสร้างแนวคิดการให้ความสำคัญต่อตราสินค้า

ทีมา: Adapted from Hankinson, P. (2001a). Brand orientation in the charity sector: A

framework for discussion and research. I n t e r n a t i o n a l  J o u r n a l  o f  N o n p r o f i t  a n d  

V o l u n t a r y  S e c t o r  M a r k e t i n g ,  6(3), pp. 236, 238.

ว ิส ัย ท ัศ น ์ส ่ว น y ค ค ล  ( P e r s o n a l  V i s i o n )  จากการคิกษาในวงวิชาการส่วนใหญ่ที่อยู่ 
นอกเหนือบริบทขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร มักมีการคิกษๆเรื่องวิสัยทัศน์ส่วนบุคคลในแง่ของ 
วิสัยทัศน์เกี่ยวกับการพัฒนาและการปฎิบติตามแนวคิดใหม่ๆ ในองค์กร (Developing and 
Implementing New Ideas) โดยมุ่งเน้นเรื่องความสำคัญของพันธะสัญญา (Commitment) และ
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ความสมัครใจ (Willingness) ในการรับความเลี่ยงเพื่อความสำแจจากการยอมรันแนวคิดใหม่ๆ 
ในบริษัท เมื่อคิกษ ๆวิสัยทัศน์ส่วนบุคคลชองผู้บริหารที่ทำงานในองค์กรที่ใม่แสวงหากำไร พบว่า 
แนวคิดเรื่องการเปลี่ยนสถานะซององค์กรการกุศล (Charity Organizations) ให้เป็นตราสินค้า 
องค์กรการกุศล (Charity Brand) ควรเริ่มต้นจากผู้บริหารระดับลูงที่มีตำแหน่งเกี่ยวข้องกับการ 
ลื่อสารหรือการตลาด เช่น ผู้บริหารฝ่ายการระดมทุน (Fundraising Director), ผู้บริหารต้านการ 
สือสาร (Communication Director) หรือผู้บริหารตราสินค้า (Brand Director) ให้เป็นผู้นำในการ 
เปลี่ยนแปลงองค์กรให้อยู่ในสถานะตราสินค้า ดังนั้น หากผู้บริหารขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรมี 
วิสัยทัศน์ส่วนบุคคลที่สนับสนุนการเปลี่ยนแปลงองค์กรให้เป็นตราสินค้าสูง ระดับของการเป็น 
องค์กรทีให้ความสำคัญต่อตราสินค้า (Brand Orientation Organization) ก็จะสูงด้วย 
(Hankinson, 2001a)

ก า ร ศ ึก ษ า แ ล ะ ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ท ำ ง า น ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า  ( R e l e v a n t  E d u c a t i o n a l  a n d  

J o b  E x p e r i e n c e  w i t h  b r a n d s )  จากการศึกษาของ Hankinson และ Cowking (1997) พบว่า 
ผู้บริหารด้านตราสินค้า (Brand Managers) จะจบการศึกษาระดับสูงและส่วนมากมีประวิต ิ
การคิกษาที่เกี่ยวข้องกับด้านการบริหาร (Management) นอกจากนี้ ผู้บริหารส่วนมากที่ให้ 
ความสำคัญกับเรื่องตราสินค้าจะจบการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่าในสาขาที่เกี่ยวข้อง 
กับการบริหารหรือการตลาด ซึ่งแน่นอนว่าจะต้องเคยผ่านการเรียนในรายวิชาเกี่ยวกับการบริหาร 
ตราสินค้า และผู้บริหารองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรบางรายเคยผ่านประสบการณ์บริหารตราสินค้าใน 
องค์กรภาคธุรกิจมาก่อน ดังนั้น สามารถกล่าวได้ว่า ยิ่งผู้บริหารขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรจบ 
การคิกษาในสาขาที่เกี่ยวข้องกับการบริหารหรือการตลาด โอกาสในการที่องค์กรจะมีระดับของ 
การเป็นองค์กรทีให้ความสำคัญต่อตราสินค้า (Brand Orientation Organization) ก็จะสูงด้วย 
(Hankinson, 2001a)

ว ัฒ น ธ ร ร ม อ ง ค ์ก ร ท ี่ใ ห ้ก า ร ส น ับ ส น ุน  ( A  S u p p o r t i v e  O r g a n i z a t i o n a l  C u l t u r e )  องค์กรท่ี 
เปิดโอกาสให้บุคลากรได้คิดค้น ลองผิดลองถูก มีบรรยากาศการทำงานที่ส่งเสริมให้เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงและยอมรับนวัตกรรมใหม่ จะส่งเสริมให้เกิดการยอมรับแนวคิดใหม่ (New Ideas)

ด้วย (Hankinson, 2001a) ดังนั้น หากองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรมีวัฒนธรรมองค์กรแบบส่งเสริม 
(Supportive Organizational Culture) ในระดับสูง เช่น มีการให้ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand 
Knowledge) หรือการแกอบรมพนักงาน (Training) ก็มีโอกาสที่องค์กรจะมีระดับของการเป็น 
องค์กรที่ให้ความสำคัญต่อตราสินค้า (Brand Orientation Organization) สูงกว่าองค์กรที่ไม่
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แสวงหากำไรที่มีวัฒนธรรมองค์กรแบบระมัดระวัง (Cautious Organization Culture) ท่ีมัก 
ต่อต้านการเปลี่ยนแปลง

ป ัจ จ ัย แ ว ด ล ้อ ม  ( E n v i r o n m e n t a l  F a c t o r s )  เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่จะทำให้เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงสถานะขององค์กรเป็นตราสินค้า ยกตัวอย่างเช่น จำนวนผู้บริจาคและปริมาณการ 
บริจาคให้องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรลดลง (Chiagouris, 2005) หรือการเพิ่มขึ้นขององค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไรก่อให้เกิดการแข่งขันรุนแรงเพราะมีหลายองค์กรให้เลือกสนับลนุน ซึ่งผู้บริจาค'จะ 
ค้นหาองค์กรที่ลามารถชี้แจง (Accountable) และแสดงผลงานว่า องค์กรได้นำเงินบริจาคไปใช้ 
อย่างมีคุณภาพและดำเนินการอย่างมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด (“Branding in the...,” 
2005) แต่ละองค์กรจึงต้องสร้างความแตกต่างเพื่อดึงดูดความสนใจและสื่อสารให้เห็นถึง 
ประสิทธิภาพในการทำงาน เพื่อคงไว้ซึ่งการสนับสนุนของกลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเลีย 
ตังนั้น อาจกล่าวได้ว่า หากระตับซองการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยแวดล้อมสูง ระตับของการยอมรับ 
แนวคิดเรื่องการให้ความสำคัญต่อตราสินค้า (Brand Orientation) ขององค์กรก็จะสูงตามไปด้วย 
(Hankinson, 2001a)

การให้ความสำคัญต่อตราสินค้า (Brand Orientation)

ส่วนที่ลองของโครงสร้างหรือกระบวนการในการให้ความสำคัญต่อตราสินค้า (Brand 
Orientation Construct) คือ ส่วนทีเรียกว่า การให้ความสำคัญต่อตราสินค้า (Brand Orientation) 
ประกอบไปด้วยปัจจัยสำคัญ 4 มิติ แต่ละมิติแตกต่างคันและเป็นอิสระจากกัน (Independent 
and Conceptually Distinct Dimensions) แต่สามารถมองทุกปัจจัยรวมคันเป็นปัจจัยพื้นฐาน 
หนึ่งเดียว (General Factors) ของโครงสร้างส่วนนี้ได้ (Flankinson, 2001a) ซึ่งจะประกอบไปด้วย

1) ความเช้าใจในตราสินค้า (Understanding the Brand) 2) การลื่อสารตราสินค้า 
(Communicating the Brand) 3) การใช้ตราสินค้าเป็นแหล่งยุทธศาสตร์ (Using the Brand as a 
Strategic Resource) และ 4) การบริหารตราสินค้าอย่างกระฉับกระเฉงและละเอียดรอบคอบ 
(Managing the Brand Actively and Deliberately)

ค ว า ม เ ข ้า ใ จ ใ น ต ร า ส ิน ค ้า  ( U n d e r s t a n d i n g  t h e  B r a n d )  สำหรับประเด็นนี้ ผู้บริหารของ 
องค์กรลาธารณกุศล (Charity Managers) ส่วนใหญ่มีความเห็นตรงคันว่า จุดเร่ิมต้นของการ'ให้ 
ความสนใจคืกษาวิเคราะห์แนวคิดเรื่องตราสินค้ามักมีลาเหตุมาจากวิกฤตจากการระดมทุนของ 
องค์กรเนื่องจากเดิมองค์กรไม่มีบุคลิกภาพตราสินค้าที่ชัดเจน หรือการนำเสนอบุคลิกภาพและ 
คุณค่าแบบเก่าอาจไม่เหมาะลม (Hankinson, 2001b) องค์กรจึงต้องมีการพัฒนาบุคลิกภาพตรา
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สินค้า (Brand Personality) ของตนเองเพื่อลร้างความแตกต่างจากองค์กรอื่นๆ ซึ่งส่วนลำค์ญก็คือ 
การวิเคราะห์'ฑ่กลุ่มผู้มีส่1วน'ไค้ส่วนเลีย (Stakeholders) เข้าใจคุณค่า (Value) ขององค์กรเป็น 
อย่างไร ดังนั้น ขั้นตอนแรกก็คือ การทำความเข้าใจมุมมองต่อตราสินค้าของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน 
เลียเสิยก่อน ซึ่งแต่ละกลุ่มอาจเกิดความสับสนในบุคลิกภาพตราสินค้า หรือมีความเข้าใจ 
ความหมายที่แตกต่างก้นออกไป ด้วยเหตุนี้ ผู้บริหารองค์กรสาธารณกุศลต้องวางบุคลิกภาพตรา 
สินค้าขององค์กรที่ซัดเจนและมีแบบแผนเป็นหนึ่งเดียว สร้างความเข้าใจที่ตรงก้น เพื่อท่ีจะได ้
นำเสนอคุณลมปติเซิงหน้าที่ (Functional Attributes) ซึ่งก็คือ งานที่องค์กรทำนั้นคืออะไร เก่ียวกับ 
เร่ืองใด (Charity Cause) และคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Values) ซึ่งสอดคล้องก้นกับ 
คุณค่าในจิตใจของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเลียได้อย่างสัมพันธ์ก้น (Hankinson, 2001a)

ก า ร ส ือ ส า ร ต ร า ส ิน ค ้า  ( C o m m u n i c a t i n g  t h e  B r a n d )  จะถูกใช้เพีอการสื่อสารข้อความที่ 
ซับช้อน (Complex Message) ให้กะทัดรัด เข้าใจได้ง่ายและมีประสิทธิภาพ โดยใช้ประโยชน์จาก 
ซื่อเลียง (Reputation) หรือบุคลิกภาพ (Personality) ของตราสินค้านั้นในการติดต่อสื่อสาร 
(Tapp, 1996, as cited in Hankinson, 2001a, 2001b) ทังนี จะต้องมีการเลือกช่องทางการ 
ลื่อสารที่เหมาะสมและสื่อสารอย่างสมํ่าเสมอ (Robert-Wray, 1994, as cited in Hankinson, 
2001a, 2001b) โดยข้อความที่สื่อออกไปนั้นอาจมีรูปแบบแตกต่างก้นไป เพื่อความสอดคล้องกับ 
การรับเของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเลียแต่ละกลุ่มที่แตกต่างก้น ทั้งกลุ่มสื่อ (Press), อาสาสมัคร 
(Volunteers), ผู้บริจาค (Donors), พนักงาน (Paid staff), ผู้ดูแลกองทุน (Trustees), นักการเมือง 
(Politicians) หรือสมาชิกในสังคม (Members of the Publics) (Hankinson, 2001b) อย่างไรก็ดี 
ข้อความที่แตกต่างก้นเหล่านั้น ต้องคงการสื่อสารถึงตราสินค้าอย่างซัดเจนและสมํ่าเสมอด้วย 
(Saxton, 1994, as cited in Hankinson, 2001b)

ทั้งนี้ การสื่อสารตราสินค้าสามารถเป็นไปในรูปแบบภาพ (Visual) ตัวอย่างเช่น ชื่อ,โลโก้, 
เว็บไซต์ (Website) และส่ือต่างๆ หรือปรากฏในรูปแบบข้อความ (Scripted) เช่น คำขวัญ, คำ 
ปฏิญาณ, และแถลงการณ์พันธกิจของบริษัท (Mission Statement) ซึ่งคำแถลงการณ์ถึงพันธกิจนี ้
จะต้องมีความเฉพาะเจาะจง (Specific) ถึงงานท่ีองค์กรทำ และมีความเป็นจริง (Realistic)
กล่าวคือเป็นพันธกิจที่มีเหตุผล ทำให้สามารถเชื่อถือได้ว่า องค์กรนั้นมีศักยภาพเพียงพอที่จะ 
ปฏินัติตามพันธกิจนั้นได้จริง (Chiagouris, 2005) การสื่อสารยังแสดงออกได้ในรูปแบบพฤติกรรม 
(Behavioral) ซึ่งหมายถึง การทำงานขององค์กร ในรูปแบบสุดท้ายนี้จะแสดงออกให้เห็นถึงความมี 
ชีวิตของตราสินค้า เช่น การติดตามเรื่องการทำร้ายสัตว์และช่วยเหลือสัตว์ของมูลนิธิคุ้มครองสัตว ์
ป่าและพรรณพืชแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชินูปก้มภ์ทำให้เห็นว่าองค์กรทำงานเกี่ยวกับสัตว์
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(Charity Cause) อย่างลมํ่าเสมอและแสดงถึงคุณค่าเซิงสัญลักษณ์ (Symbolic Values) ในแง่ของ 
ความห่วงใย (Caring), ความรับผิดชอบ (Responsible), ความมีอำนาจเชื่อถือใด้ (Authoritative) 
และความมีประสิทธิภาพ (Effective) เป็นต้น (Hankinson, 2001a, 2001b) นอกจากนี้ การ 
ทำงานของบุคลากรในองค์กรที่ต้องติดต่อสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มผู้มีส่วนใด้ส่วนเลีย 
เซ่น อาสาสมัคร ผู้ระดมทุน หรือพนักงานรับโทรค์พท์ ก็เป็นส่วนหนึ่งในการสื่อสารตราสินค้าออก 
ไปด้วยเซ่นกัน (Hankinson, 2002)

ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า เ ป ็น แ ห ล ่ง ย ุท ธ ศ า ส ต ร ์ ( U s i n g  t h e  B r a n d  a s  a  s t r a t e g i c  R e s o u r c e )  

ตราสินค้าถือเป็นทรัพย์สินที่มีคุณค่าอย่างยิ่ง ผู้บริหารองค์กรลาธารณกุศลสามารกใช้ตราสินค้าใน 
เซิงยุทธศาสตร์ได้ โดยใช้ตราสินค้าเพื่อสื่อสารข้อมูลว่าตราสินค้าคืออะไร (What the Brand is?), 
ทำงานเกี่ยวกับประเด็นทางสังคมเรื่องอะไร (Its Cause), ตราสินค้านั้นแสดงถึงอะไร (What It 
Represents?) และแสดงออกถึงคุณค่า (Values) ของตราสินค้านั้นๆ

จากการคืกษาฃอง Topps (1996, as cited in “ Branding in the...,” 2005) พบว่า มูลค่า 
ตราสินค้า (Brand Values) ที่มีอิทธิพลต่อการบริจาคให้แก่องค์กรที่ใม่แสวงหากำไรสูงสุดคือ 
ความน่าเชื่อถือ (Trust), ความมีเหตุผล (Rationality), และความสงสารเห็นใจ (Sympathy) ส่วน 
Burnett และ Gabriel (2000) ได้ทำการสำรวจถึงคุณค่าตราสินค้าขององค์กรการกุศล (Charity 
Brand Values) ที่มีอิทธิพลในการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการบริจาค พบว่า การรับรู้ของบุคคลต่อ 
คุณค่าตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร จำแนกได้เป็น 4 ลักษณะหลัก ได้แก่ การคำนึงถึงผู้อื่น 
(Emotive Altruism) เซ่น ความเอาใจใส่ (Caring), ความรัก (Passion), และความเห็นอกเห็นใจ 
(Sympathetic) ลักษณะที่สองคือ ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) เป็นการรับรู้เกี่ยวกับการ 
บริหารจัดการทรัพย์สินขององค์กรอย่างชาญฉลาด (Uses Assets Wisely), ความเชี่ยวชาญ 
(Professional), และความลามารถในการดำเนินงาน (Can Get Things Done) ลักษณะที่สาม 
ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Trust) เป็นการรับรู้ในเรื่องความไว้วางใจ (Reliable) และความชื่อสัตย์ 
(Honest) ส่วนลักษณะสุดท้าย คือความสมัยใหม่เป็นปัจจุบัน (Modernity) กล่าวคือ เป็นองค์กรท่ี 
มีพลัง (Energetic), ริเริมสร้างสรรค์ (Innovative), และก้าวหน้า (Progressive)

ตราสินค้าที่มีชื่อเลียงลามารถเป็นเครื่องมือสำคัญเซิงยุทธศาสตร์ให้องค์กรที่ไม่แสวงหา 
กำไรใช้เพื่อประโยชน์ในแง่มุมต่างๆ ทั้งการสื่อสารข้อมูลจำนวนมากที่ชับช้อนได้ง่ายยิ่งขึ้น, การทำ 
ให้ความรู้เกี่ยวกับองค์กรลาธารณกุศล (Knowledge about the Charity Organizations) สมบูรณ  ์
แบบ, ช่วยเป็นเครื่องมือในการคัดเลือกทีมงานและอาสาสมัคร, เป็นเครื่องมือในการให้ความรู้และ
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เปลี่ยนแปลงความคิดเห็นของสาธารณะ ตลอดจนๆ!วยลร้างความเชื่อถือแก่ผู้บริจาคซึ่งจาก 
การคิกษาฃอง Hankinson (2002) พบว่า องค์กรที่ผู้บริหารระดับสูงให้ความสำคัญกับตราสินค้า 
สูงมักได้รับการสนับลนุนจากผู้บริจาคมากกว่าองค์กรที่ให้ความสำคัญกับตราสินค้าตํ่า นอกจากนี ้
ในกรณีที่องค์กรธุรกิจดำเนินกิจกรรมเพื่อสังคมร่วมกับองค์กรสาธารณกุศลโดยใช้การตลาดที่ 
เชื่อมโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-related Marketing) เช่น นำรายได้จากการขายสินค้าส่วน 
หนึ่งมามอบให้แก่องค์กรการกุศล ยังถือเป็นการมอบโอกาสให้องค์กรได้ช่วยเหลือสังคมและ 
ผู้บริโภคได้บริโภคสินค้าอย่างมีคุณค่า ยิ่งไปกว่านั้น ตราสินค้าขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่มี 
ชื่อเลียง ยังสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการวิ่งเต้น (Lobby) ให้วุฒิสมาชิกสนใจในประเด็นทาง 
สังคมต่างๆ เช่น ปัญหาสิ่งแวดล้อมหรือปัญหาการทำร้ายร่างกายเด็กและเยาวชน อีกทั้งองค์กรสา 
ธารณกุศลในฐานะตราสินค้า ยังช่วยให้ผู้บริหารองค์กรสามารถระบุวัตถุประสงค์ขององค์กรได ้
ชัดเจนและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นด้วย (Hankinson, 2001a, 2001b, 2002)

ก า ร บ ร ิห า ร ต ร า ส ิน ค ้า อ ย ่า ง ก ร ะ ฉ ับ ก ร ะ เ ฉ ง แ ล ะ ล ะ เ อ ีย ด ร อ บ ค อ บ  ( M a n a g i n g  t h e  B r a n d  

A c t i v e l y  a n d  D e l i b e r a t e l y )  หมายถึง การทำงานขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรจะต้องมีการ 
ประลานงานกันภายในองค์กรทั้งกระบวนการโดยทุกส่วนในองค์กรตั้งแต่ผู้บริหารระดับสูงไป 
จนถึงพนักงานในทุกแผนกงาน ต้องให้ความสำคัญกับองค์กรในฐานะตราสินค้าเหมือนกันหมด 
และดำเนินกิจกรรมต่างๆ โดยใช้แนวคิดเรื่องการบริหารตราสินค้ามาเป็นพื้นฐานในการทำงาน 
ร่วมกัน และทุกแผนกมีความเกี่ยวช้องสัมพันธ์กันทั้งหมด (Hankinson, 2001a) อย่าง1ไรก็ดี 
ผู้บริหารองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรส่วนใหญ่มักไม่ได้ให้ความสำคัญกับการบริหารตราสินค้าเป็น 
ความรับผิดชอบหลักโดยอ้างว่าต้องใช้เวลาและเงินทุนในการบริหารตราสินค้ามาก บ่อยครั้งที่งาน 
บริหารตราสินค้าถูกแยกส่วนทำทีละเล็กละน้อยและมีการประสานงานในองค์กรน้อยอีกด้วย 
(Hankinson, 2001b)

ผลสัพธ์ (Consequence)

ส่วนสุดท้ายของโครงสร้างการให้ความสำคัญต่อตราสินค้า คือ ผลสัพธ์ (Consequence) 
ซึ่งในส่วนนี้จะประกอบไปด้วย 1) การพัฒนาตราสินค้าที่แข็งแกร่ง (The Development of a 
Strong Brand) 2) การเติมเต็มวัตถุประสงค์ขององค์กรให้ประลบความสำเร็จ (Successful 
Fulfillment of Organization Objectives) และ 3) การรวมวัฒนธรรมของพนักงาน (Inclusive 
Employee Culture) คังนี
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ก า ร พ ัฒ น า ต ร า ต ิน ค ้า ท ี'แ ข ็ง แ ก ร ่ง  ( T h e  D e v e l o p m e n t  o f  a  S t r o n g  B r a n d )  จะมาจากการ 
ที่ความเชื่อ (Beliefs) และคุณค่า (Values) ของตราสินค้านั้นมีความแข็งแกร่ง ซึ่งช่วยให้องค์กร 
แตกต่างไปจากองค์กรที่ทำงานในรูปแบบเดียวกัน ความเข้าใจในคุณค่าของตราสินค้ามาจากการ 
สื่อสารที่ชัดเจนและต่อเนื่อง ผู้บริจาคจะพิจารณาตราสินค้าองค์กรการกุศลที่สอดคล้องกันกับ 
คุณค่าและความเชื่อที่เข้ากับตนเอง ดังนั้น ตราสินค้าที่แข็งแกร่งมีความเป็นไปได้อย่างมากที่มี 
สาเหตุมากจากองค์กรสาธารณกุศลที่ให้ความสำคัญต่อตราสินค้า (Brand-oriented Charities) 
(Hankinson, 2001a)

ก า ร เ ต ิม เ ต ็ม ว ัต ถ ุป ร ะ ส ง ค ์ข อ ง อ ง ค ์ก ร ใ ห ้ป ร ะ ส บ ค ว า ม ส ำ เ ร ็จ  ( S u c c e s s f u l  F u l f i l l m e n t  o f  

O r g a n i z a t i o n  O b j e c t i v e s )  ตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะช่วยให้องค์กรสามารถแสดงออกถึง 
วัตถุประสงค์สำคัญที่ตนเองยึดถือเป็นแนวทางปฏิบัติและคุณค่าที่องค์กรแสดงออก ดังน้ัน ระดับ 
การให้ความสำคัญกับตราสินค้า (Level of Brand Orientation) ยิ่งสูง ความน่าจะเป็นที่ 
วัตถุประสงค์ขององค์กรจะประสบความสำเร็จก็จะสูงขึ้นตามไปด้วย (Hankinson, 2001a)

ก า ร ร ว ม ว ัฒ น ธ ร ร ม ข อ ง พ น ัก ง า น  ( I n c l u s i v e  E m p l o y e e  C u l t u r e )  หากองค์กรเป็นองค์กรที ่
มีระดับการให้ความสำคัญกับตราสินค้า (Level of Brand Orientation) สูง ก็จะส่งผลถึงการให ้
พนักงานมีส่วนร่วมในกระบวนการพัฒนาตราสินค้า และการดำเนินงานภายใต้แนวคิดเรื่องตรา 
สินค้า ซึ่งสามารถเกิดขึ้นไดในรูปแบบการประชุมทีมงาน (Staff Meeting), การ!!กอบรม 
(Training), การสัมมนา (Seminar) หรือการสัดโครงการเผยแพร่ (Road Shows) ไปยังสำนักงาน 
สาขาภูมิภาคขององค์กรสาธารณกุศล ทำให้บุคลากรในองค์กรมีพันธะสัญญาหรือมีความภักดีใน 
การทำงานกับองค์กรได้

แนวคิดเรื่องตราสินค้าในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ได้กล่าวถึงข้างต้นนั้นโดยปกติมัก 
มุ่งเน้นไปยังกลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเลียภายนอก (External Consumers or 
Stakeholders) เสียเป็นส่วนใหญ่ โดยที่องค์กรจะค้นหาความต้องการของแต่ละกลุ่มและ 
ตอบสนองความต้องการเฉพาะนั้น ด้วยการนำเสนอตราสินค้าในแบบรูปธรรม (Tangible) คือ 
คุณสมบัติเซิงประโยชน์หน้าที่ใช้ลอย (Functional Attributes) และนามธรรม (Intangible) ได้แก่ 
คุณค่าเซิงสัญลักษณ์ (Symbolic Values) ทำให้ผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสามารถเห็นความ 
แตกต่างของตราสินค้าหนึ่งจากสินค้าอื่นๆ ได้ ยกตัวอย่างตราสินค้าองค์กรสาธารณกุศล (Charity 
Brand) เช่น สภากาชาด (Red Cross) ลามารถระบุถึงคุณสมบัติเซิงหน้าที่ (Functional) ของตรา 
สินค้าในแง่ของงานท่ีองค์กรทำ ว่าเป็น “องค์กรอาสาสมัครชั้นนำที่ให้ความช่วยเหลือผู้ประลบภัย
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ในภาวะฉุกเฉินไม่ว่าที่ใดก็ตามในโลก’’ และนำเสนอคุณค่าเซิงสัญลักษณ์ (Symbolic Values)

ของตราสินค้าว่า องค์กรนั้นดำรงอยู่เพื่อ ความเป็นกลาง (Neutrality), การไม่แบ่งแยก 
(Impartiality), ความเป็นมนุษย์ (Humanity), อิสรภาพ (Independence), การบริการด้วยความ 
สมัครใจ (Voluntary Service), ความสามัคคี (Unity), และความเป็นสากล (Universality) 
(Hankinson, 2004)

สภากาชาดมีตราสินค้าที่เข้มแข็งเนื่องจากมีการสื่อสารในรูปแบบเดียวกันอย่างสมํ่าเสมอ 
เช่น การ'ไข้โลโก้ สีสัน พันธกิ'จ และการนำเสนอสารเดียวกันออกไปในทุกๆ ช่องทางการสื่อสาร ไม่ 
ว่าจะเป็นจดหมายทางตรง (Direct Mail), โฆษณาทางสิงพิมพ์ (Print Ads), โฆษณาทางโทรทัศน์ 
(Television Ads), เว็บไซต์ (Web Pages), จดหมายอิเล็กทรอนิกสั (E-Mails) หรือป้ายโฆษณา 
(Billboards) ประซาชนทั่วไปสามารถตระหมักถึง (Recognize) รูปสัญลักษณ์กากบาทสีแดงบน 
พื้นสีขาวและเชื่อมโยงถึงตัวองค์กรได้ เมื่อได้รับข่าวสารเกี่ยวกับภัยธรรมชาติ (Natural Disaster) 
ต่าง  ๆไม่ว่าจะเป็นพายุเฮอริเคน (Hurricanes), แผ่นดินไหว หรือนํ้าท่วม หลายคนตัดสินใจให ้
ความช่วยเหลือผ่านสภากาชาด แม้ว่าจะไม่ได้รับการร้องขอจากหน่วยงานโดยตรง เป็นเพราะ 
ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้าขององค์กรการกุศลนี้ว่าเป็นองค์กรที่มีประสิทธิภาพในการ 
ช่วยเหลือบรรเทาสาธารณภัย เป็นต้น (Webster, 2002) กระบวนการดังกล่าวนี้เรียกได้ว่า เป็นการ 
สร้างตราสินค้าภายนอก (External Branding) อย่างไรก็ดี การสร้างตราสินค้าภายใน (Internal 
Branding) ก็มีความสำคัญไม่แพ้กัน

การสรางตราสินค้าภายใน (Internal Branding) เป็นการมุ่งเน้นความสำคัญล่กลุ่ม 
บุคคลภายในองค์กร (Internal Consumers or Stakeholders) ให้พมักงาน (Employees) มีความ 
เข้าใจ (Understanding) ในตราสินค้าขององค์กรถูกต้องตรงกัน สามารถแปลความหมายและ 
นำเสนอคุณค่าตราสินค้าขององค์กรออกไปล่ภายนอกได้ (Allen, 2000, as cited in Hankinson,

2004) ด้วยการกระทำ (Actions) และพฤติกรรม (Behaviors) ทีเหมาะสม (Hankinson, 2004) 
นอกจากนี Thompson, De Chernatony, Arganbright, และ Khan (1999, as cited in 
Hankinson, 2004) ยังเสริมว่า หากพมักงานมีความผูกพันและอุทิศตนกับตราสินค้า (Brand 
Commitment) การปฏิบัติงานก็จะมีประสิทธิภาพขึ้นด้วย เมื่อองค์กรรับเอาแนวคิดเรื่องตราสินค้า 
มาเป็นแนวทางในการปฏิบัติงานแล้ว จะต้องมีการให้ความรู้ (Educate) แก่พนักงานในองค์กร 
ตลอดจนอาสาสมัคร ให้มีความเข้าใจในความหมายและคุณค่าตราสินค้าขององค์กรอีกทังเข้าใจ 
ว่าเหตุใดตราสินค้าขององค์กรจึงมีความสำคัญ และบุคลากรเหล่ามันจะเป็นล่วนหนึ่งใน 
กระบวนการสร้างและธำรงรักษาตราสินค้าไว้ได้อย่างไร ความสำเร็จในการสร้างตราสินค้าจะต้อง
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มาจากทุกส่วนในองค์กร โดยผู้บริหารต้องสนับสนุนให้ทุกฝ่ายมีความเข้าใจและรับรองว่า แนวคิด 
เรื่องตราสินค้าจะเป็นตัวผลักดันให้องค์กรประลบความสำเร็จ (Webster, 2002)

Hankinson (2004) ได้ระบุถึงองค์ประกอบพืนฐาน (Fundamental Components) ของ 
ตราสินค้าภายในขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรเอาไว้ด้วยกัน4 ประการ ได้แก่ 1 )องค์ประกอบ 
ด้านหน้าที่ (Functional Component) จะเกี่ยวข้องกับ วัตถุประสงค์หรือจุดมุ่งหมายขององค์กร 
(Charity Purpose), ภารกิจขององค์กร (Mission) และลาเหตุที่ลัดตั้งองค์กรขึ้น กล่าวได้ว่าเป็น 
ตำแหน่ง (Positioning) ในการทำงานที่องค์กรนั้นดำรงอยู่ เช่น การทำงานเกี่ยวกับเรื่องสุขภาพ, 
เรื่องสิ่งแวดล้อม, หรือทำงานเกี่ยวกับลัตว์ เป็นต้น 2) องค์ประกอบด้านสัญลักษณ์ (Symbolic 
Component) เป็นส่วนที่อธิบายว่า องค์กรนั้นดำรงอยู่เพื่ออะไร (What the Organization Stands 
for) โดยเป็นการระบุถึงคุณค่า (Values), ความเชื่อ (Beliefs), คำปฏิญาณ (Pledges) และ 
หลักการพื้นฐาน (Fundamental Principles) ที่เป็นหัวใจสำคัญขององค์กร

3) องค์ประกอบด้านพถุติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง การปฏิบ้ติงานของ 
บุคลากรในองค์กร ซึ่งหมายถึง การทำงานของผู้บริหาร (Managerial Practice) ในการที่จะ 
สนับสนุนคุณค่าตราสินค้าขององค์กรและแปลความคุณค่านั้นเป็นแนวปฏิบ้ติ โดยระบุถึง 
พฤติกรรมที่คาดหวัง (Expected Behaviors) ให้พนักงานในองค์กรทุกแผนกมีความเข้าใจตรงกัน 
และรู้ว่าตนเองจะต้องปฏิบ้ติงานอย่างไร ถือได้ว่าเป็นการประสานงานกัน (Engaged) ระหว่าง 
ผู้บริหารกับทีมงาน และ 4) องค์ประกอบด้านประสบการณ์ (Experiential Component) คือ 
ประลบการณ์(Experiences), ความรู้สึก (Feel), จิตใจ (Ethos), จิตวิญญาณ (Spirit) ของ 
พนักงานที่ได้รับจากสิ่งแวดล้อมหรือบรรยากาศในการทำงาน (Working Environment) ซึ่งเป็น 
ความสัมพันธ์กันระหว่างพนักงาน และความสัมพันธ์กันระหว่างพนักงานกับระบบขององค์กร 
(Hankinson, 2004) องค์ประกอบทั้ง 4 ประการของตราสินค้าภายใน (Internal Branding) ดังได ้
อธิบายมาข้างต้นนี้ แสดงได้ตามแผนภาพที่ 2.12

ผู้บริหารองค์กร ใช้ตราสินค้าภายใน (Internal Brand) เพื่อประโยชน์หลายประการ 
กล่าวคือ ช่วยให้เป้าหมายขององค์กรมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น เป็นสิ่งที่แนะนำให้พนักงานทราบ 
ว่า ตนเองทำงานอะไร เพ่ืออะไร และควรทำงานอย่างไร ตลอดจนควรจะร่วมงานกับบุคลากรใน 
แผนกอ่ืนๆ ในรูปแบบใด ในบางกรณีที่องค์กรนั้นก่อตั้งมาเป็นระยะเวลานาน การบริหารตราสินค้า 
ภายใน (Internal Brand Management) จะช่วยระบุถึงขอบเขตการทำงานให้ชัดเจนยิ่งขึ้น ด้วย 
การระบุถึงคุณค่าที่องค์กรต้องการนำเสนออย่างแท้จริง นอกจากนี้ ความเข้าใจในตราสินค้าที่
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ชัดเจนทำให้พนักงานสามารถลี่อสารข้อความที่ชับช้อนได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นด้วย ตรา 
สินค้าทำให้บุคลากรในองค์กรมีจุดมุ่งหมายร่วมและทำงานไปในทิศทางเดียวกันภายใต ้
วัตถุประสงค์เดียวกันอาจเรียกได้ว่าเป็นแบบแผนในการดำเนินงานในกรณีที่องค์กรการกุศลมี 
การปรับเปลี่ยนตราสินค้าใหม่ (Re-branding) ก็จะกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลง การพัฒนาทั้ง 
ระบบโครงสร้าง การเงิน และการบริหารให้เหมาะสมกับสภาวะแวดล้อม ซึ่งเป็นแรงจูงใจให้ 
พนักงานมีความกระตือรีอร้นกับการเปลี่ยนแปลงขององค์กรด้วย นอกจากนี้ ตราสินค้าที่มีค'วาม 
ชัดเจน ยังทำให้พนักงานทุกระดับมีความผูกพันกับองค์กรและเกิดความกักดีต่องานที่ตนทำ 
(Hankinson, 2004)

แผนภาพที่ 2.12 แสดงองค์ประกอบพื้นฐานของตราสินค้าภายในขององค์กรสาธารณกุศล

ที่มา: Hankinson, P. (2004). The internal brand in leading UK charities. T h e  J o u r n a l  o f

P r o d u c t  a n d  B r a n d  M a n a g e m e n t ,  1 3 ( 2 / 3 ) ,  p. 90.

การสร้างตราสินค้าภายใน (Internal Branding) ในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรมักเป็น 
ประเด็นที่ถูกละเลย ผู้บริหารระดับสูงควรพิจารณาถึงแนวคิดดังกล่าวนี ควรใล่ใจในทิมงานของตน 
มีปฏิสัมพันธ์สร้างความเข้าใจต่อกัน หากพนักงานในองค์กรทุกระดับ มีความเข้าใจต่อตราสินค้า 
ขององค์กรของตนอย่างถูกต้องตรงกันและมีความพึงพอใจในการทำงานกับองค์กร ก็จะสามารถ 
ถ่ายทอดคุณค่าตราสินค้านั้นออกไปล่ภายนอกได้ ดังนั้น การสร้างตราสินค้าภายใน (Internal
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Branding) และตราสินค้าภายนอก (External Branding) จึงถือได้ว่ามีความสำคัญอย่างเท่าเทียม 
กน (Hankinson, 2004)

Webster (2002) ได้ให้ข้อแนะนำ (Tips) ในการเริ่มต้นสร้างตราสินค้าขององค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไรเอาไว้หลายประการ ประการแรกองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรควรกำหนดให้มีบุคคลใน 
องค์กรที่ทำหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยวกับเรื่องตราสินค้าโดยเฉพาะ (Appoint Someone to be in 
Charge of the Brand) อาจเป็นผู้อำนวยการด้านการพัฒนา (Development Director) หรือ 
ผู้อำนวยการด้านการสื่อสาร (Communications Director) โดยให้เป็นผู้นำในการดำเนินงานด้าน 
ตราสินค้า (The Brand Traffic Cop) ดูแลว่าทุกฝ่ายปฏิบัติงานไปในทิศทางที่ถูกต้อง และควบคุม 
ให้ข้อความเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Message) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ท่ี 
ส่งผ่านไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ทั้งภายในและภายนอกทุกซ่องทางการติดต่อสื่อสาร มี 
ความถูกต้องและสมํ่าเสมอ ประการที่ลอง องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรต้องกำหนดขอบข่ายนิยามตรา 
สินค้าให้ชัดเจน (Define the Brand) กล่าวคือ ให้พิจารณาถึงพันธกิจ (Mission), การปฏิบัติงาน 
(Program) และคุณค่า (Values) ขององค์กร โดยภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) จะต้องม ี
ความสอดคล้องกับสิ่งต่างๆ เหล่านี้ ทั้งนี้ องค์กรต้องระบุให้ได้ว่าตนเองเป็นใคร ทำอะไร ทำงาน 
อย่างไร และที่สำคัญที่สุด คือตอบคำถามให้ได้ว่า องค์กรกำลังช่วยใคร (Who do You Help?) 
เนื่องจากผู้บริจาคจะตัดสินใจให้ความช่วยเหลือจากการพิจารณาถึงความสอดคล้อง (Sync) ของ 
ตราสินค้า พันธกิจและเป้าหมายที่องค์กรดำเนินงาน หากผู้บริจาคไม่เห็นถึงความสอดคล้องนั้น 
องค์กรจะไม่ลามารถรักษาความสัมพันธ์ (Relationship) กับผู้บริจาคเอาไว้ใด้

ประการที่ลาม คือ การตรวจลอบคู่แข่งชัน (Check out the Competition) มีองค์กรที่ไม ่
แสวงหากำไรหลายแห่งที่ทำงานในลักษณะเดียวกัน ควรมองว่าองค์กรอื่นๆ มีข้อดีและข้อเสีย 
อย่างไรบ้างเมื่อเปรียบเทียบกับองค์กรของตนเอง และพิจารณาว่า องค์กรของเรามีความแตกต่าง 
จากคู่แข่งอย่างไรบ้าง เพื่อวางแผนกลยุทธ์ตราสินค้าให้โดดเด่นจากองค์กรอื่นในกลุ่มเดียวกัน 
ประการที่ลี่ สร้างความมั่นใจว่าแผนการตลาดและแผนการสื่อสารสนับสนุนและเสริมสร้างตรา 
สินค้า (Make Sure Your Marketing and Communications Plans Support and Reinforce 
The Brand) คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความกักดี (Loyalty) ถูกสร้างขึ้นมาได้โดย 
อาคัยระยะเวลาที่ยาวนาน ตังน้ัน องค์กรจะต้องมีการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารที่ชัดเจนและ 
สมํ่าเสมอ และประการสุดท้าย คือ องค์กรจะต้องใช้ตราสินค้าเป็นตัวขับเคลื่อน (Put the Brand in 
the Driver’s Seat) หมายถึง ตราสินค้าควรเป็นตัวขับเคลื่อนการสื่อสารทั้งหมดทั้งนี้ จะต้อง
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Haigh และ Gilbert (2005) ได้สรุปถึงผลกระทบในเซิงเศรษฐศาสตf  (Economic 
Impacts) ที่องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรจะได้รับเมื่อมีตราสินค้าที่แข็งแกร่ง โดยแบ่งเป็น 2 ด้าน คือ 
ด้านอุปสงค์ (Demand Side) ผู้บริจาคจะมีพันธะผูกพันด้านการเงินและด้านอารมณ์มากกว่า 
(Greater Financial and Emotional Commitment) กล่าวคือ มีความถึและปริมาณในการบริจาค 
สูง, ให้ความสนใจกับประเด็นทางสังคมที่องค์กรนั้นปฏิบัติงานมากขึ้น, อัตราการเลิกสนับสนุนลด 
ตํ่าลง, และการขายผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวช้อง (Cross-sell) กับงานที่องค์กรทำมีอัตราสูงขึ้น เช่น การ 
ขายอุปกรณ์เครื่องเขียน หนังลือเรียนหรือหนังสือนิทานเด็ก เครื่องกีฬา เพื่อบริจาคแก่องค์กรที ่
ช่วยเหลือเด็กยากไร้ เป็นด้น อีกด้านหนึ่งคือผลกระทบในด้านทุน (Cost Side) เมื่อมีตราสินค้าที่ 
แข็งแกร่ง ทุนทั้งหมด (Overall Costs) ในการดำเนินงานขององค์กรจะลดลง ได้แก่ ช่วยลด 
ค่าใช้จ่ายในกระบวนการคัดเลือกว่าจ้างพนักงาน (Recruitment Costs) และการรักษาพนักงาน 
(Retention Costs) นอกจากนี้ ยังช่วยให้ได้รับข้อตกลงที่ดีและราคาที่เป็นธรรมจากผู้จำหน่าย 
วัตถุดิบ (Lower Prices and Better Terms) และในทางทฤษฎีแล้ว หากองค์กรมีการทำธุรกรรม 
ทางการเงินกับธนาคารในการกู้ยืม มักได้อัตราดอกเบี้ยตํ่าและเงื่อนไขในการจ่ายคืนที่ดีกว่า

เมื่อองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรมีตราสินค้าที่แข็งแกร่ง (Strong Brand) แล้ว องค์กรก็จะมี 
ความแตกต่างจากองค์กรอื่นๆ และเมื่อตราสินค้าเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง ก็เป็นการง่ายที่ 
กลุ่มเป้าหมายจะเลือกให้การสนับลนุนองค์กรที่ตราสินค้าแข็งแกร่งและมีคุณค่า นอกจากนี้ ยัง 
ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเลีย (Stakeholders) ทั้งภายในและภายนอก 
ทำให้องค์กรมีข้อได้เปรียบในสภาพการแช่งขันที่รุนแรงในยุคปัจจุบัน ตราสินค้าขององค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไร จึงไม่ได้เป็นเพียง “ชื่อ" ขององค์กรอีกต่อไป แต่เป็นการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับ 
คุณค่าตราสินค้าขององค์กรที่อยู่ในจิตใจของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเลีย กลุ่มเป้าหมายมิได้ให้การ 
สนับสนุนแก่องค์กรแต่ “ให้" ในสิ่งที่องค์กรเชื่อ “ให้” ในสิ่งที่องค์กรปฏิบัติ และ “ให้" เพราะเหตุผล 
ที่องค์กรนั้นดำรงอยู่ (“Branding in the...,” 2005)

การที่กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเลียกับองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร จะเห็น 
ความสำคัญและตอบสนองต่อการสื่อสารตราสินค้าขององค์กรได้นั้น ตราสินค้าจะต้องมีความ 
น่าเชื่อถือ (Brand Credibility) เพียงพอ เพราะสิ่งที่องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรนำเสนอส่วนใหญ่จะ 
ออกมาในรูปของนามธรรม เช่นการช่วยเหลือผู้อึ่นหรือการเปลี่ยนแปลงสังคมให้ดีขึ้นคังนั้น อีก
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มุมมองหนึ่งในแนวคิดเรื่องตราสินค้าขององค์กรที่ไม่แลวงหากำไรจึงควรพิจารณาถึงความ 
น่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Credibility) ด้วย

ค ว าม น ่าเขิ!อ ถ ีอ ข อ ง ต ร าส ิน ค ้า  (Brand Credibility) การตัดสินใจของผู้บริโภคในการ 
เลือกชื้อสินค้าหรือบริการ (Consumer Choice) หรือในกรณีขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร การ 
ตัดสินใจ ให ้การสนับสนุนองค์กรหรือยินดีที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมตามการรณรงค ์
ขององค์กรนั้น ปัจจัยสำคัญประการหนึ่ง ที่กลุ่มผู้รับสารเป้าหมายจะใช้เป็นเครื่องพิจารณา 
ประกอบการตัดสินใจ ก็คือ ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Credibility) (Erdem, รพait, & 
Louvier, 2002) เมื่อผู้บริโภคเกิดความลังเลใจหรือไม่แน่ใจ (Uncertain) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
ประกอบกับมีข้อมูลที่ไม่เพียงพอหรือไม่เหมาะสม (Asymmetric Information) ตราสินค้าจะเป็น 
เครื่องช่วยบ่งชี้ถึงตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Product Positions) ซึ่งลักษณะ (Characteristic) ท่ี 
สำคัญที่ลุดของตราสินค้าก็คือความน่าเชื่อถือ (Credibility) นั้นเอง (Erdem & Swait, 2004)

Erdem และ Swait (2004) ได้ให้คำนิยาม ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand 
Credibility) ว่าหมายถึง ความลามารถในการเชื่อถือได้ (Believability) ของข้อมูลเกี่ยวกับ 
ตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ที่ปรากฏอยู่ในตราสินค้า และความสมํ่าเสมอ (Consistency) ในการ 
ปฎิบัติตามสัญญา (Promises) ที่ตราสินค้านั้นได้ให้ไว้กับผู้บริโภค ทั้งนี้ ผู้บริโภคจะประเมินตรา 
สินค้าโดยเชื่อมโยงไปถึงบริษัทหรือองค์กรที่ผลิตสินค้าหรือให้บริการด้วย (Keller, 2003) โดย 
แนวคิดเรื่องความน่าเชื่อถือ (Credibility Concept) นี้ นักวิชาการสํวนใหญ่จะเชื่อมโยงเข้ากับ 
ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารหรือแหล่งสาร (Sender or Source Credibility) และหากเชื่อมโยงไป 
กับแนวคิดเรื่ององค์กรจะเรียกว่า ความน่าเชื่อถือขององค์กร (Corporate Credibility) (Keller, 
2003; Maathuis, Rodenburg, & Sikkel, 2004)

Keller (2003) อธิบายว่า ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Credibility) มี 
องค์ประกอบที่สำค ัญ3 ประการ ประการแรกคือ ความเชี้ยวชาญหรือความข้านาญ  
(Expertise) หมายถึง ระดับความเกี่ยวฟันกับการมีความรู้ (Knowledge), ทักษะ (Skill),
ประลบการณ์(Experience) (Maathuis é ta l., 2004) และระตับความรู้ความสามารถ 
(Competency) ขององค์กร ตลอดจนความทันสมัย (Innovativeness) และเป็นผู้นำตลาดของตรา 
สินค้า (Market Leader) (Keller, 2003) ประการที่ลองคือ ความความไว้วางใจไดห้ร ือความ 
เริเอมั่น (Trustworthiness or Reliability) หมายถึง ระดับความซื่อสัตย์และจริงใจ (Honest) ใน 
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ, ความมีคุณธรรม (Ethics), ความเชื่อถือได้ (Believability)
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(G. Belch & M. Belch, 2004; M aathuis e t al., 2004) ตลอดจนความเต ็มใจ (W illingness) ใน 
การนำส่ง (Delivery) ค ุณประโยชน์ต่างๆ ที่ไดให้ส ัญญาไว้ก ับผู้บริโภค (Erdem  e t al., 2002) และ 
ม ีความเข ้าใจในความต ้องการของผ ู้บร ิโภคอย่างแท ้จร ิง (Keller, 2003) ประการสุดท ้ายค ือ 
ค ว าม ชอบ (Likability) ห มายความว ่า ตราส ินค ้าน ั้นม ีความด ึงด ูดใจ (A ttractiveness), ความมี 
ช ื่อเส ียง (P restige), ความน่าสนใจ (In teresting), ความม ีพละกำล ัง (Dynam ic) และผู้บริโภครู้สึก 
ค ุ้มค ่าก ับการเส ียเวลาท ี่ให ้ไปก ับตราส ินค ้าน ั้นมากน ้อยแค ่ไหน (Worth S p en d in g  Time with 
B rand) (Keller, 2003)

ทั้งนี้ องค ์ประกอบสำค ัญท ี่จะทำให ้ตราส ินค ้าม ีความน ่าเช ื่อถ ือ (Credibility) และม ีความ 
แข็งแกร่ง (S trong Brand) ตลอดจนองค ์กรลามารถปฏ ิบ ัต ิตามแนวค ิดการให ้ความสำค ัญ ต ่อตรา 
สินค้า (B rand O rientation) ไต้นั้น ก็คือ การต ิดต ่อส ื่อสารก ับกล ุ่มเป ้าหมายและกล ุ่มผ ู้ม ีส ่วนไต ้ 
ส ่วนเส ียท ั้งภายในองค ์กรและภายนอกองค ์กรอย ่างม ีประส ิทธ ิภาพ คังนั้น จะได้กล่าวถึงแนวคิด 
เก ี่ยวกับการสื่อสารแบบผสมผสานในส่วนต่อไป

แนวคิดเกี่ยวกับการสิอสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications)

ในยุคป ัจจ ุบ ัน โลกได ้พ ัฒ นาเทคโนโลยีช ั้นส ูงด ้านต ่างๆอย่างต ่อเน ื่องทำให ้เทคโนโลยี 
ด ้านการส ื่อสารเต ิบโตข ึ้นอย่างทวีค ูณ  น ักการตลาด น ักโฆษณา และนักสื่อสารสามารถใช้ 
ประโยชน ์จากเทคโนโลยีท ั้งหลายในการส ื่อสารกับกลุ่มเป ้าหมายได้อย่างม ีประส ิทธิภาพยิ่งข ึ้นใน 
ต้นทุนที่ต ํ่าลง โดยจะต ้องม ีการวางแผนการล ื่อสารอย ่างเป ็นระบบ เพราะการสื่อสาร ถือเป็นหัวใจ 
สำค ัญในการสร้างตราส ินค ้า เน ื่องจากทำหน ้าท ี่ในการส ่งข ่าวสารและคำม ั่นส ัญญ าต ่างๆ เก ี่ยวก ับ 
ตราส ินค ้าไปยังกลุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมายและกล ุ่มผ ู้ม ีส ่วนได ้ส ่วนเส ีย (S takeho lders) (Sirgy, 1998)

ในช ่วงระยะเวลาส ิบกว่าป ีท ี่ผ ่านมาน ี้ ได ้ม ีความพยายามท ี่จะมองการต ิดต ่อล ื่อสารของ 
องค ์กรอย ่างครอบคล ุมมากข ึ้น  แนวค ิดเร ื่องการผสมผสาน (Integration) จึงได้ร ับความสนใจเป ็น 
อย ่างม าก  โดยปรากฏบทความและงานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้องหลายช ิ้น  โดยเฉพาะอย่างย ิ่งในสาขาว ิชา 
ด ้านการส ื่อสารการตลาด (M arketing C om m unications), การประชาส ัมพ ันธ ์(Public 
R elations), และการบริหารเอกล ักษณ ์องค ์กร (C orpo ra te  Identity M anagem ent) ทังนี ทำให้มี 
การพ ัฒ นาแนวค ิดต ่างๆ (A Legion of C o n cep ts )  ม าก ม าย เช่น แนวคิดเรื่องการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (In tegra ted  M arketing C om m unications), แนวคิดเร ืองการตลาด 
แบบผสมผสาน (In teg ra ted  M arketing), แนวคิดเร ื่องการสื่อสารแบบผสมผสาน (In tegrated
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C om m unications), และแนวคิดเร ื่องการสื่อสารองค์กรแบบผสมผลาน (In teg ra ted  C orpo ra te  
C om m unications) (C ornelissen , 2000) นอกจากน ี ย ังปราก/)ชอเรยกแนวคิดทแตกต ่างออกไป 
อีก อาทิ การประชาสัมพันธ์ใหม่ (New Public R elations), การโฆษณาใหม่ (New A dvertising), 
การประสานเสียงของการสื่อสาร (O rchestration), และการสื่อสารแบบไร้รอยต่อหรือแบบ 
กลมกลืน (S eam less  C om m unications) เป็นต้น (H um e, 1991, a s  c ited  in G. Belch &
M. Belch, 2004; G ronsted t, 1996)

แนวค ิดท ี่ถ ูกกล ่าวถ ึงมากท ี่ส ุดและม ีผ ู้ค ิกษาว ิจ ัยอย ่างแพร่หลาย รวมทั้งไต้รับการนำไป 
ประยุกต่ใช้ในอุตสาหกรรมการโฆษณาและธุรกิจหลายแขนงทั่วโลก คือ แนวคิดเรื่องการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (In tegrated  M arketing C om m unications) ซึงเน ้นเรืองการลือสารที 
เก ี่ยวก ับผล ิตภ ัณ ฑ ์, บริการ, และตราสินค้า โดยใช ้เครื่องม ือในการสื่อสารการตลาดเป ็นหลัก มุ่ง 
ล ่งผ ่านข้อม ูลต ่างๆ ไปยังกลุ่มผู้บร ิโภคเป ็นสำคัญ ต่อมาได้ม ีการพ ัฒนาแนวคิดน ี้ในแง่ม ุมท ี่ล ึกซ ึ้ง 
ย ิ่งข ึ้น  โดยเพ ิ่มม ุมมองการส ื่อสารท ั้งภายในองค์กร (Internal C om m unications) และภายนอก 
องค์กร (External C om m unications) ก ับท ั้งผ ู้บริโภคเป ้าหมายและกลุ่มผ ู้ม ืล ่วนได้ล ่วนเล ีย 
(S takeho lders) ทั้งหมด จ ึงได ้ว ิว ัฒนาการเป ็นแนวคิดเร ื่องการส ื่อสารแบบผสมผสาน (In teg ra ted  
C om m unications) ดังนั้น จะได้กล่าวถึงแนวคิดหลักทั้งสองนี้ต ่อไป จากน ั้น จะได้อธิบายถึง 
แนวคิดเรื่องประสิทธิผลของการติดต่อสื่อสาร (C om m unication  E ffectiveness) ต ่อไปตามลำด ับ

การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ตั้งแต่รเวงปีทศวรรษที่ 1980 เป็นต้นมา บริษ ัทจำนวนมากมองเห ็นความจำเป ็นของกล 
ย ุทธ ์การผสมผสานเครื่องม ือการล ่งเสร ิมการตลาดต่างๆ (Prom otional Tools) ท ี่ตนเองม ือยู่ ทำให้ 
เก ิดกระบวนการพ ัฒนาแนวค ิดเร ื่องการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (In teg ra ted  M arketing 
C om m unications: IMC) ขึ้น ซึ่งเป ็นแนวคิดในการประลาน (C oordinating) ล่วนประกอบของการ 
ล ่งเสร ิมการตลาด (Prom otional E lem ents) และก ิจกรรมทางการตลาดต ่างๆ (M arketing 
Activities) เพ ื่อใช้ในการลื่อสารกับลูกค้าของบริษ ัท แทนที่จะใช้การโฆษณาเป ็นเครื่องม ือส ื่อสาร 
ห ล ักแต ่เพ ียงอย ่างเด ียว บริษ ัทคัวแทนโฆษณา (A dvertising A genc ies) หลายแห ่งจ ึงต ้องม ีการ 
ปรับค ัวด ้วยการจ ัดหาเคร ื่องม ือในการต ิดต ่อส ื่อสารหลากหลายรูปแบบให ้ก ับบริษ ัทผ ู้ว ่าจ ้าง ด้วย 
การใช ้ท ั้งการประชาส ัมพ ันธ ์(Public Relations), การล ่งเสร ิมการขาย (Sales Prom otion), และ 
การตลาดทางตรง (D irect M arketing) และจูงใจล ูกค ้าด ้วยการนำเสนอว ่าตนเองเป ็นบริษ ัท
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ตัวแทนการส ื่อ ล ารก ารต ล าด แ บ บ ค รบ วงจร  (IMC Agencies) ที่ล าม าร ถ ให้บ ร ิการเคร ื่องม ือ การ 

ต ิด ต ่อ ส ื่อ ส ารได้ทุกรูปแบบ (One-Stop Shopping) (G. Belch & M. Belch, 2004)

การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) น ับว่าเป ็นแนวค ิดสำต ัญท ี่ถ ูกนำมาใช ้ใน 
องค์กรท ุกประ๓ ท ในช่วงเวลากว่าหน ึ่งทศวรรษที่ผ ่านมา น ับตั้งแต่แนวคิดเรื่องนี้ถ ูกนำเสนอขึ้นนั้น 
ม ีน ักค ิดหลายท ่านไดให ้คำจำก ัดความเอาไว ้โดยคำน ิยามท ี่ถ ูกกล ่าวถ ึงอย ่างกว ้างขวางเป ็นของ 
อ. Schu ltz  (1993) น ักค ิดผ ู้บ ุกเบ ิกและพ ัฒนา IMC ซ ึ่งให ้ความหมายเอาไว ้ว ่า การสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน เป ็นกระบวนการพ ัฒนาและประยุกต ์นำเอาเคร ื่องม ือการส ื่อสารหลายๆ 
รูปแบบ มาใช ้เพ ื่อโน ้มน ้าวใจล ูกค ้าและล ูกค ้าคาดหวัง โดยมีเป ้าหมายในการสร้างอ ิทธ ิพลต่อ 
พฤติกรรมของกลุ่มผ ู้ร ับสารเป ้าหมาย ซึ่งองค์กรจะต้องคำนึงถ ึงการใช้ส ื่อหรือช ่องทางการ 
ติดต่อสื่อสารใดๆ ก ็ตามท ี่ม ืต ักยภาพในการล ่งผ ่านสาร ทั้งนี้ สามารถใช้เครื่องมือการสื่อสารทุก 
ร ูปแบบท ี่พ ิจารณาแล ้วว ่าเป ็นช ่องทางท ี่จะเช ้าถ ึงผ ู้ร ับสารใด ้ด ีท ี่ส ุด โดยกระบวนการในการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานน ี้ จะต ้องเร ิ่มต ้นท ี่ล ูกค ้าและล ูกค ้าคาดหวังก ่อน จากนั้นจึงต ัดส ินใจและ 
ระบุถ ึงร ูปแบบและวิธ ีการของการสื่อสารเพ ื่อโน ้มน ้าวใจท ี่จะส ื่อไปยังล ูกค ้าและลูกค ้าคาดหวัง 
ต่อไป

คำน ิยามของ A m erican A ssociation  of A dvertising A g en c ies  (4As) (n.d., a s  c ited  
in G. B elch & M. Belch, 2004) เป ็นอ ีกคำจำก ัดความหน ึ่งซ ึ่งม ักถ ูกนำมาใช ้เพ ื่ออธ ิบาย 
ความหมายของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดย 4A s ให ้คำจำก ัดความว ่า IMC เป็น 
แนวคิดการวางแผนการส ื่อสารการตลาดท ี่ตระหน ักถ ึงค ุณค ่าเพ ิ่มของแผนการส ื่อสารท ี่ประเม ิน 
หน้าท ี่เซ ิงกลยุทธ์ของการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ท ี่หลากหลาย เช่น การโฆษณา, การตลาด 
ทางตรง, การล ่งเสร ิมการขาย และการประซาสัมพ ันธ์โดยผสมผสานการลื่อสารท ุกรูปแบบนี้เพ ื่อ 
ล ่งผ ่านสารท ี่ช ัดเจนม ีความต ่อเน ื่องลอดคล ้องและก ่อให ้เก ิดประส ิทธ ิผลในการส ื่อสารส ูงส ุด

Shim p (2000) ได ้อธ ิบายถ ึงล ักษณะสำค ัญของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
เอาไว้ 5 ประการด ้วยก ัน ประการแรก คือ การก่อให้เก ิดพฤติกรรม (Affect Behavior) ในที่นี้ 
หมายถ ึง การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ประสบความสำเร ็จ จะต ้องลามารถสร้าง 
พฤติกรรมของผู้ร ับสารเป ้าหมายได ้ ม ิใช ่เพ ียงแค ่สร้างความตระหนักรู้ (A w areness) หรือก่อให้เกิด 
ท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้าเท ่าน ั้น  ทั้งนี้ ไม ่ได ้หมายความว่า การส ื่อสารการตลาดท ี่ด ีจะต ้องสร้าง 
พฤติกรรมในทันทีทันใด เพราะตามปกติแล ้ว ผ ู้บริโภคก็จำเป ็นจะต้องตระหนักว่าม ีตราส ินค้าใดๆ 
เส ียก ่อนจากนั้นจ ึงเป ็นการส ื่อสารเพ ื่อทำให ้ผ ู้บร ิโภครู้ส ีกชอบหรือม ีท ัศนคติท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้น
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ซึ่งเป็นขนตอนก่อนหน้าที,จะเกิดการกระทำ (Pre-B ehavioral) อย ่างไรก ็ตาม ในท้ายท ี่ส ุดการ 
ส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้งกระบวนการ ควรมีอ ิทธิพลต่อพฤติกรรมของกลุ่มผู้ร ับสาร 
เป ้าห มาย

ล ักษณ ะสำค ัญประการท ี่ลอง คือ ต ้องเร ิ่มต ้นท ี่ล ูกค ้าหรือล ูกค ้าคาดหวังก ่อน (Start with 
C u sto m er or P ro sp ec t) โปรแกรมการสื่อสารที่ถ ูกพ ัฒนาขึ้นมานั้น จะต ้องเร ิ่มต ้นจากการ 
พ ิจารณ าว ่า ล ูกค ้าม ีความต้องการอะไร (O utside-in) แล ้วจ ึงต ัดส ินใจวางกลยุทธ ์เล ือกว ิธ ีการ 
ส ื่อสารและช่องทางที่จะใช้ (C ontact Points) รวมทั้งการให้ข ้อมูลท ี่ตอบสนองความต้องการของ 
ผู้บริโภคได้ดีที่สุด ล ักษณ ะสำค ัญ ประการต ่อมา ได้แก่ การใช้เครื่องม ือการต ิดต ่อส ื่อสารทุก 
ร ูปแบบท ี่ประเม ินแล ้วว ่าม ีค ักยภาพในการเข ้าถ ึงผ ู้บร ิโภคเป ้าหมายได ้ (U se Any a n d  All Form s 
of C o n tac ts) โดยไม ่จำเป ็นท ี่จะต ้องย ึดต ิดอย ู่ก ับการใช ้ส ื่อใดส ื่อหน ึ่งเพ ียงอย ่างเด ียว แต่ให้ 
พ ิจารณาถึงว ิธ ีการสื่อสารรูปแบบใดๆ ก็ตาม ท ี่สามารถส ่งผ ่านข ้อม ูลและภาพล ักษณ ์เก ี่ยวก ับตรา 
ส ินค้าหรือบริษ ัทไปยังกล ุ่มผ ู้ร ับสารเป ้าหมายได้ เช่น การจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษ, บรรจุก ัณฑ ์, เว็บไซต์, 
การจ ัดตกแต ่งร ้านค ้า และการให้บริการ เป็นต้น (Shim p, 2000)

แม ้ว ่าจะม ีการเล ือกใช ้ส ื่อหลากหลายประเภทผสมผสานกัน แต่ส ิงสำคัญอีกประการหนึ่งท ี่ 
จะขาดเส ียม ิได ้ คือ ความสอดคล้องกลมกลืนกันของสาร (C onsisten t M essag e ) Shim p (2000) 
กล ่าวถ ึงล ักษณะสำค ัญของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานประการท ี่ส ี่ไว ้ว ่า สื่อทุกประมาทที่ 
ใช ้จะต้องนำเสนอข้อม ูลไปในทิศทางเด ียวกันและช่วยส่งเสริมกัน (A chieve Synergy) เพ ื่อทำให้ 
ตราสินค้าแข็งแกร่ง ม ีภาพล ักษณ ์ช ัด เจน  สำหรับม ุมมองเก ี่ยวก ับเร ื่องการส ื่อสารอย่างเป ็นหน ึ่ง 
เด ียว (O ne Voice or Single Voice) นี้ ถ ือเป ็นกลยุทธ ์หล ักท ี่น ักว ิชาการหลายท ่านให ้ความสำค ัญ  
อาทิ D uncan  (2005) กล ่าวว ่า หากสาร (M essag e) ไม ่เป ็นไปในทางเด ียวกันแล้ว จะทำให้ผ ู้ร ับ 
สารเป ้าหมายเก ิดความลับสนและไขว้เขวในภาพลักษณ ์หรือแนวค ิดท ี่ตราส ินค ้าต ้องการจะส ื่อได ้ 
ในขณะที่ Sirgy (1998) เสริมว่า การส ื่อสารแบบผสมผสานจะต้องม ีท ั้งความต่อเน ื่องของการ 
ร ณ ร ง ค ์(C am paign  Continuity) และม ุ่งเน ้นให ้ความสำค ัญ เซ ิงกลย ุทธ ์(S tra teg ic  O rientation) 
ทั้งนี้ ความต ่อ เน ื่องของการรณ รงค ์หมายถ ึง ข ้อความ (M essag es) ท ั้งหมดที่ถ ูกสื่อลารออกไปใน 
ลือ (M edia) ท ีแตกต ่างก ัน โดยผ ่านเคร ืองม ือการล ือสารการตลาด (M arketing C om m unications 
Tools) ท ี่หลากหลายน ั้น จะต ้องม ิความเช ื่อมโยงล ัมพ ันธ ์ก ัน (In terrelated) โดยม ีความต่อเน ื่องท ั้ง 
ท างกายภาพ  (Physical Continuity) กล่าวค ือ ม ีความสมํ่าเสมอในการใช ้เครื่องม ือการส ื่อสาร 
การตลาดท ุกประ๓ ทอย่างสร้างสรรค์ และม ีความต ่อเน ื่องทางจ ิตว ิทยา (Psychological
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Continuity) หมายถ ึง จะต้องส ื่อสารบ ุคล ิกภาพของตราส ินค้าและองค์กรให ้ลอดคสัองก ันเพ ื่อสร้าง 
ความเข ้าใจและความเช ื่อมโยงต ่อตราส ินค ้าท ี่ช ัดเจน ในส่วนของการมุ่งเน ้นความสำค ัญเซ ิง 
กลยุทธ์น ั้น ห ม ายค วาม ว ่า การส ื่อลารจะต้องตอบสนองต่อเป ้าหมายเซ ิงกลยุทธ ์ของบริษ ัท 
(S tra teg ic  C o m p an y  G oals) เซ่น ยอดขาย ส่วนแบ่งตลาด หรือผลกำไร มิใซ่มุ่งสร้างสรรค์ 
ออกแบบสารหรือส ื่อท ี่ม ีความแปลกพ ิเศษ (Extraordinarily) เพ ียงเพราะต้องการได้ร ับการชื่นชม 
หรือการได้รับรางวัล (Ego- an d  A w ard-driven Creativity) เท่านัน

ล ักษณ ะสำค ัญ ของการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผลานประการส ุดท ้าย ท่ี Shim p (2000) 
ระบ ุเอาไว้ คือ การสร้างความส ัมพ ันธ์ระหว่างตราส ินค ้าก ับล ูกค ้า (Building R elationships)
ความสัมพ ันธ์ท ี่ด ีจะก ่อให ้เก ิดการชื้อซ ํ้า และอาจพ ัฒ นาเป ็นความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าในท ี่ส ุด ทั้งนี้ 
ต ้นท ุนของการหาลูกค ้าใหม่น ั้นส ูงกว่าต ้นท ุนของการขายส ินค้าให ้ล ูกค ้าเด ิมถ ึง 5 เท่า (D uncan,
2005) ดังนั้น จ ึงจำเป ็นต ้องสร้างกลยุทธ ์และเครื่องม ือในการสร้างความส ัมพ ันธ ์ก ับกล ุ่มล ูกค ้าเด ิม 
อย ่างต ่อ เน ื่อง นอกจากน ี้ ล ูกค ้าอาจแนะนำส ินค ้าหรือบริการต ่อไปยังผ ู้อ ื่น  เก ิดการบอกต่อ (W ord- 
of-m outh) ในทางบวกเก ี่ยวก ับส ินค ้า ซ ึ่งม ืความน ่าเช ื่อถ ือส ูง และในกรณ ีท ี่เก ิดข ่าวทางลบเก ี่ยวก ับ 
สินค้าหรือบริษ ัท ล ูกค ้าเหล ่าน ี้ก ็จะช ่วยปกป ้องช ื่อเส ียงให ้แก ่ส ินค ้า บริการ หรือบริษัทด้วย (ช ื่นจ ิตต ์ 
แจ ้งเจนก ิจ, 2544)

K itchen และ อ. Schultz (1999) ได ้อธ ิบายลำด ับข ั้นของการพ ัฒ นาการส ื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานขององค์กร (S tag es  in IMC D evelopm ent) เอาไว้ 4 ขั้นตอนด้วยกัน 
ในขั้นตอนแรก องค์กรจะต้องม ืระด ับการประสานความร่วมม ือในการส ื่อสารการตลาดอย่างส ูง 
(Tactical C oordination  of M arketing C om m unications) ท ้งภายในองค์กร คือ บ ุคลากรของ 
หน ่วยงานม ีความเข ้าใจและม ีการประสานงานข้ามหน ้าท ี่ (C ross-functional) โดยแต่ละแผนกมี 
การทำงานและวางแผนด้านการส ื่อสารร ่วมก ัน นอกจากน ี้ ย ังเป ็นการทำงานร่วมก ันก ับหน ่วยงาน 
ภ ายน อกด ้วย แต่องค์กรจะต้องเป ็นผ ู้นำในการวางแผนการส ื่อสารและดำเน ินการ ต่อมาในขั้นตอน 
ที่สอง ค ือการกำหนดขอบข ่ายของการส ื่อสารการตลาด (R edefining th e  S c o p e  of M arketing 
C om m unications) ด ้วยการรวบรวมข้อม ูลเก ี่ยวก ับผ ู้บร ิโภคอย่างครอบคลุมย ิ่งข ึ้น  ด ้วยการว ิจ ัย 
ผู้บริโภค และประยุกต ์ไข ้ผลน ั้นในการวางแผนและประเม ินการสื่อสารการตลาด ซึ่งในขั้นตอนนี้ มี 
ความจำเป ็นท ี่จะต ้องทำงานร่วมก ันก ับบริษ ัทด ัวแทนโฆษณาภายนอกด ้วย

ขั้นตอนที่ลาม ได้แก่ การประยุกต์ไข้เทคโนโลยีสารสนเทศ (A pplication of Information 
T echnology) กล ่าวค ือ ม ีการสร้างฐานข ้อม ูลในระบบสากลเพ ื่อใข ้ในการแบ ่งกล ุ่มย ่อยล ูกค ้า
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(S eg m en ts) โดยรวบรวมข้อม ูลในเรื่องการสื่อสารและการประเม ินพฤติกรรมอย่างม ีประสิทธิภาพ 
เพ ื่อป!บเอาข ้อม ูลด ิบ เก ี่ยวก ับล ูกค ้า (C ustom er D ata) ให ้แปรเปล ี่ยนเป ็นองค ์ความรู้ความเข ้าใจท ี่ 
องค ์กรม ีต ่อล ูกค ้า (C ustom er K now ledge) (K itchen & D. Schultz, 1999) ข้นตอนทีสี เป็น 
ข ั้นตอนสุดท ้ายซ ึ่งม ีความซับซ้อนมากที่ส ุด คือ ข ั้นของการบ ูรณาการเร ื่องการเง ินและกลยุทธ ์การ 
ผสมผลานเข ้าด ้วยก ัน  (Financial an d  S tra teg ic  Integration) กล ่าวค ือ องค์กรจะต้องตรวจสอบ 
ควบคุมผลของการส ื่อสารการตลาดโดยอาศ ัยร ูปแบบการต ิดตามผลของเม ็ดเง ินท ี่ลงท ุน (R eturn­
on-investm en t or ROI P erspective) โดยประเม ินผลการต ิดต ่อส ื่อลารท ี่ม ีต ่อล ูกค ้าแต ่ละกล ุ่ม 
ย ่อย ซ ึ่งลำด ับข ั้นของการพ ัฒนาการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานน ี้ แสดงไว้ตามแผนภาพที่ 
2 .13

แผนภาพที่ 2 .13  แสดงลำดับข ั้นการพ ัฒนาการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กร

of the  drive of IMC. Journal o f Advertising Research. 39(1), p. 34.

ล่วน D uncan  และ C ayw ood (1996) ได้เสนอขั้นตอนของการพ ัฒนาการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (Levels of IMC) เอาไว้ 7 ระด ับด ้วยก ัน โดยม ีรายละเอ ียดด ังน ี้ ระดับที่
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หนึ่ง น ักการตลาดจะต ้คงตระหน ักถ ึงความจำเป ็นในการผสมผสานการล ื่อสารการตลาด 
(A w areness of th e  N eed  for Integration) เพราะในป ัจจ ุบ ันล ื่อม ีความหลากหลายและแยกย ่อย 
เฉพาะกล ุ่มมากข ึ้น  ตลาดมีการแข่งขันที่ร ุนแรงยิ่งข ึ้น จ ึงต ้องม ีการวางแผนในการเล ือกซ ่องทางและ 
นำเสนอสารตามแนวคิดฃองการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC C o n cep ts) เพื่อสร้าง 
โอกาสและขัอได้เปรียบในการแข่งขัน ระดับที่สอง ได้แก่ การผสมผลาน ภาพ ล ักษณ ์ (Im age 
Integration) กล ่าวค ือ สารจะต ้องม ีความลอดคล้องกลมกล ืนก ัน นำเสนอสารไปในทิศทางเดียวกัน 
(C onsistency) ไม ่ว ่าจะนำเสนอในลักษณะการเข ียน ภาพ  หรือเสียงในลื่อใดๆ ก ็ตาม จะต้อง 
สะท ้อนภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้าและองค ์กรอย ่างข ัดเจน

ระดับที่สาม คือ การผสมผสานหน้าท ี่ (Functional Integration) หมายถ ึง กระบวนการที่ 
โปรแกรมการลื่อสารการตลาดท ี่หลากหลาย ทำหน้าท ี่อย ่างเป ็นระบบโดยมุ่งตอบสนองต่อ 
เป ้าห มายท างการตลาด (M arketing G oals) เป ็นสำค ัญ  เข่น เป ้าหมายเร ื่องยอดขายหรือล ่วนแบ ่ง 
ตลาด โดยต ้องม ีการว ิเคราะห ์จ ุดแข ็งและจ ุดอ ่อนของเคร ื่องม ือการล ื่อสารการตลาดแต ่ละประ๓ ท 
แล้วเล ือกใชให ้เหมาะสมกับวัตถ ุประสงค ์ทางการตลาด ระดับที่ลื่ ได้แก่ การผสมผสานเครื่องม ือ 
การลื่อสารการตลาดให ้สอดคล ้องก ัน (C oord inated  Integration) โดยท ี่การขายโดยพนักงานขาย 
(P ersonal Selling) จะต้องผสมผสานไปกับเครื่องม ือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ท ั้งโฆษณา 
(A dvertising), ประชาส ัมพ ันธ ์(Public R elations), การล ่งเสร ิมการขาย (S ales Prom otion), และ 
การตลาดทางตรง (D irect M arketing) กล่าวค ือ จะต้องม ีความลอดคล้องประสานกันระหว่าง 
ร ูปแบบของการลื่อสารระหว่างบ ุคคล (In terpersonal) และการสื่อสารที่ไม่เป ็นล่วนบุคคล 
(Im personal) ล ื่งท ี่พน ักงานขายนำเสนอแก่ผ ู้บร ิโภคจะต้องเป ็นไปในทิศทางเด ียวกันกับสารที่ 
ผ ู้บริโภคได้ร ้บจากเครื่องม ือการลื่อสารการตลาดประเภทอื่นๆ (D uncan  & C ayw ood, 1996)

ระดับที่ห ้า คือ การผสมผสานบนพื้นฐานของผู้บริโภค (C o n su m er-b ased  Integration) 
ห ม ายค วาม ว ่า การวางกลย ุทธ ์การตลาด (M arketing S trategy) ซึ่งหมายรวมถึง การวางแผนด้าน 
การสื่อลารที่ด ีน ั้น น ักการตลาดต ้องทำความเข ้าใจในความต ้องการ (N eed s  a n d  W ants) ของ 
ผ ู้บริโภคเส ียก่อน โดยค ืกษาข ้อม ูลท ี่เก ี่ยวข ้องก ับผ ู้บร ิโภคอย่างล ึกข ึ้ง (C onsum er Insight) และมี 
การกำหนดกล ุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมาย เพ ื่อวางตำแหน่งส ินค ้าท ี่ลามารถตอบสนองความต้องการของ 
กล ุ่ม เป ้าห มายได ้ นอกจากน ี้ จะต ้องล่งผ ่านสารในข่องทางการส ื่อสาร (C ontact Points) ท ี่เข ้าถ ึง 
กล ุ่ม เป ้าหมายได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพ ระดับที่หก ได้แก่ การผสมผสานบนพื้นฐานของกลุ่มผ ู้ม ีล ่วน 
ได้ล ่วนเสีย (S tak eh o ld e r-b ased  Integration) น ักการตลาดพ ึงระล ึกว ่า กลุ่มผู้ม ีล ่วนได้ล ่วนเสีย 
ก ับองค์กรของตน มิได ้ม ีเพ ียงผู้บริโภคเท ่าน ั้น แต ่ย ังประกอบไปด้วยกลุ่มสาธารณะต ่างๆ อาทิ
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พนักงาน (E m ployees), ผ ู้จ ัดหาว ัตถ ุด ิบ (Suppliers), ผ ู้จ ัดจำห น ่าย (Distributor), ผู้ถือหุ้น 
(S hareho lders), ชุมชน (Community), และหน่วยงานรัฐบาล (G overnm ent A genc ies) เป็นต้น 
ซ ึ่งจะต ้องม ีการวางแผนติดต ่อล ื่อสารแบบผสมผสานกับกลุ่มต ่างๆ เหล่าน ี้อย ่างเป ็นระบบ 
เซ ่นเดียวกัน

ระดับที่เจ ็ด เป็นระดับสูงสุด คือ การผสมผสานการบริหารความส ัมพ ันธ ์ (R elationship 
M an ag em en t Integration) หมายถ ึง การต ิดต ่อล ื่อสารกับกลุ่มผ ู้ม ีล ่วนไต้ล ่วนเส ียก ับองค ์กร 
ท ั้งหมดอย่างม ีประส ิทธิภาพได ้น ั้นองค ์กรจะต ้องม ีการพ ัฒนาย ุทธศาสตร์ท ุกต ้านให ้ม ี 
ประสิทธิภาพ ไม ่เพ ียงให ้ความสำค ัญ เฉพาะกลย ุทธ ์การตลาด (M arketing S tra teg ies) เท ่านั้น แต่ 
ย ังต ้องคำน ึงถ ึงกลย ุทธ ์ด ้านการผล ิต (M anufacturing S tra teg ies), กลยุทธ์ด ้านวิศวกรรม 
(E ngineering  S tra teg ies), กลยุทธ ์ด ้านการเงิน (Financial S tra teg ies), กลยุทธ ์ด ้านการบริหาร 
ท ร ัพยากรมน ุษย ์ (H um an R eso u rce  S tra teg ies), และกลยุทธ ์ด ้านการบ ัญช ี (A ccounting 
S tra teg ies) ด้วย ทั้งนี้ หากท ุกฝ ่ายม ีย ุทธศาสตร์การทำงานท ี่สอดคล ้องก ัน เป็นไปไนทิศทาง 
เด ียวก ัน ก ็จะทำให้ม ีการร่วมมือก ันในการต ิดต ่อล ื่อสาร เพ ื่อสนับสนุนความสัมพันธ์อันดีระหว่าง 
องค์กรกับกลุ่มผู้ม ีล ่วนได้ล ่วนเส ียท ั้งหมดได้ (D uncan  & C ayw ood, 1996)

จะเห็นได้ว่า ข ั้นตอนของการพ ัฒนาการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Levels of IMC) 
ของ D uncan  และ C ayw ood (1996) ในระดับที่หนึ่งถึงห้า เป ็นการผสมผสานที่เก ี่ยวข ้องกับ 
ว ัตถ ุประสงค์ทางการตลาดซึ่งม ุ่งเน ้นไปยังกลุ่มผู้บริโภค แต่ในระดับที่หกและเจ ็ดม ีการเช ื่อมโยง 
ความสัมพันธ์ก ับกลุ่มผ ู้ม ีล ่วนได้ล ่วนเสียกลุ่มอ ื่นๆ ซ ึ่งน ับว ่าเป ็นระดับท ี่ม ีแนวคิดของการลื่อสาร 
แบบผสมผสาน (In tegrated  C om m unication) เข ้ามาเก ี่ยวข ้อง ดังจะได้อธิบายในหัวข้อต่อไป

การลื่อสารแบบผสมผสาน

ไม ่อาจปฏ ิเสธได ้เลยว่า แนวค ิดเร ื่องการล ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั้นเป็น 
แนวคิดท ี่ด ีและก่อให ้เก ิดประโยชน์ในการต ิดต ่อล ื่อสารอย่างเป ็นระบบมากขึ้น อย ่างไรก ็ด ีม ี 
น ักว ิชาการทางด ้านประชาส ัมพ ันธ ์ (Public Relations) ห ลายท ่าน  ได ้ต ั้งข ้อส ังเกตและเป ิดประเด ็น 
ในการโต ้เถ ียงว่า แท ้จริงแล้วแนวคิดเร ื่องการลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ ึ่งม ักม ีท ี่มาจาก 
น ักว ิชาการและบ ุคคลท ี่ทำงานในด้านโฆษณาน ั้น ม ีม ุมมองเก ี่ยวก ับการประซาส ัมพ ันธ์แคบ 
จนเกินไป กล ่าวค ือ มองว่าการประชาสัมพันธ์เป ็นเพ ียงหนึ่งในเครื่องมือลื่อสารที่สนับสนุนหน้าท ี่ 
ทางการตลาด (M arketing Function) ถ ูกใช ้เพ ื่อสร ้างภาพล ักษณ ์ของส ินค ้า บริการ หรือดัวบริษัท
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โดยมุ่งเน ้นไปย้งกลุ่มผู้บริโภค (C ustom er Publics) เป ็นสำค ัญ  โดยไม่ได้มองว่าการ
ประซาสัมพ ันธ์เป ็นเครื่องมือสำหรับหน้าท ี่การบริหาร (M an ag em en t Function) (L. G runig, J.
G runig, & Dozier, 2002)

ด ้วยเหตุน ี้ น ักค ิดผ ู้พ ัฒนาแนวค ิดเร ื่องการส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จึงเริ่ม 
พ ิจารณาที่จะใช้คำ (Term) ว่า “การส ื่อสารแบบผสมผสาน” (In teg ra ted  C om m unications: IC) 
แทนท ี่คำว ่า “การส ื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน’, (IMC) (e .g ., D uncan  & C ayw ood, 1996; 
G ro n sted t, 1996; Kitchen & D. Schultz, 1999) และขยายความคำน ิยามของการส ื่อสารแบบ 
ผสมผสานให้กว้างขึ้น โดยให ้ความสำคัญกับการติดต ่อส ื่อสารกับกลุ่มผ ู้ม ืส ํวนได้ส ํวนเส ีย 
(S takeho lders) ขององค์กรทั้งหมดทุกกลุ่ม ไม ่ว ่าจะเป ็นภายในองค ์กร (Internal 
C om m unica tions) หรือภายนอกองค์กร (External C om m unications) แทนทีจะเน ้นเฉพาะกลุ่ม 
ผ ู้บร ิโภคเพ ียงกล ุ่ม เด ียว และหยุดการอน ุมานว่า การประซาสัมพันธ์เป ็นเพ ียงเครื่องมือสนับลนุน 
หน ้าท ี่ทางการตลาดเท ่าน ั้น  แต ่เป ิดม ุมมองใหม่ว ่า การประซาสัมพ ันธ์ มีหน้าที่ในการสนับลนุนฝ่าย 
บริหารด้วย (J. G runig, & L. G runig, 1998) ซึง Ehling, W hite และ J. G runig (1998, a s  c ited  
in Miller & R ose, 1994) กล ่าวว ่า ฝ ่ายประซาส ัมพ ันธ์จะทำงานได้อย ่างม ีประส ิทธิภาพสูงส ุดเม ื่อ 
แยก ออกจากฝ ่ายการตลาดอย ่างช ัด เจน

Kotler และ M indak (1987, a s  c ited  in Hutton, 1996) กล ่าวว ่า ท ังการตลาดและการ 
ประชาส ัมพ ันธ ์ต ่างก ็เป ็นห ัวใจสำค ัญขององค ์กรเซ ่นเด ียวก ัน และได้เสนอโครงสร้างความสัมพันธ์ 
ระหว่างท ั้งสองฝ ่ายงานน ี้เอาไว ้ด ้วยก ัน 5 รูปแบบ (Form s) ด ังแสดงตามแผนภาพ 2.14 อ ย ่าง’ไรก็ดี 
Kotler และ M indak ม ิได ้ระบ ุเหส ักเกณฑ ์เอาไว้อย ่างช ัดเจนว่า ล ักษณะความสัมพ ันธ์ร ูปแบบใด 
เหมาะลมที่ส ุดก ับองค ์กรประเภทใด ทั้งนี้ ข ึ้นอยู่ก ับล ักษณะการบริหารงานที่แตกต่างก ันไปของ 
องค์กรแต่ละแห่ง

ร ูปแบบความสัมพ ันธ์ระหว่างงานด้านการตลาดและการประชาส ัมพ ันธ์ท ั้ง 5 ล ักษณ ะน ี้ 
ถ ูกเร ียบเร ียงข ึ้นมาจากพ ื้นฐานของการตอบคำถามขององค ์กรท ี่ว ่า “อ ัตราล ่วนงานด ้านการตลาดท ี่ 
องค์กรทำ เก ี่ยวช ้องก ับการส ื่อสารมากน ้อยเพ ียงใด” (W hat Proportion of the M arketing T asks 
C onfronting th e  O rganization  is C om m unication  R elated?) และ “อ ัตราล ่วนงานด้านการ 
สื่อสารที่องค์กรทำ เก ี่ยวช ้องก ับการตลาดมากน ้อยเพ ียงใด” (W hat Proportion of the 
O rg an iza tio n 's  C om m unication  T asks is M arketing R elated?) โดยม ีรายละเอ ียดของแต ่ละ 
รูปแบบดังต่อไปนี้
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รูปแบบที่หน่ึง ฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์และฝ ่ายการตลาดแบ่งแยกออกจากกันเป ็นอิสระ แต่มี 
หน ้าท ี่เท ่าเท ียมก ัน (S ep a ra te  bu t Equal M odel) ในกรณ ีท ี่ประเด ็นเร ื่องการลื่อสาร 
(C om m unication  Issu es) ม ีส ัดส ่วนความสำค ัญ เพ ียงเล ็กน ้อยในงานด ้านการตลาด และในทาง 
กล ับก ันประเด ็นเร ื่องการตลาดก ็ม ีส ัดส ่วนความสำค ัญเพ ียงเล ็กน ้อยในการล ื่อสารขององค ์กร 
องค์กรนั้นๆ อาจเล ือกการจัดโครงสร้างงานตามรูปแบบแรกน ี้ ด ังแสดงในแผนภาพที่ 2 .14 (a) โดย 
ส่วนมากแล้ว หน ่วยงานท ี่ทำงานเก ี่ยวก ับการให ้บร ิการสาธารณ ูปโภค (Public Utilities) จะ 
เหมาะสมกับโครงสร้างลักษณะนี้ กล่าวคือ ฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์ซ ึ่งม ักอย ู่ในหน ่วยงานท ี่เก ี่ยวข ้อง 
ก ับการลือสารองค ์กร (C orporate C om m unications), การประชาสัมพ ันธ์ (Public Relations) 
หรือความสัมพ ันธ์สาธารณะ (Public Affairs) จะทำหน้าท ี่ในการสร้างความสัมพ ันธ์ระหว่าง 
องค์กรกับชุมชน (Com m unity Relations), ร ัฐบาล (G overnm ent Relations), และลือ (M edia 
Relations) ในขณ ะท ี่ฝ ่ายการตลาดจะม ีหน ้าท ี่ในการล ื่อสารเฉพาะเร ื่องท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการชาย 
ผ ล ิต ก ัณ ฑ ์ เช่น การออกสินค้าใหม่ ก ิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นต้น

รูปแบบที่สอง ฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์และฝ ่ายการตลาดแบ ่งแยกออกจากเป ็นอ ิสระก ันแต ่ม ี 
หน้าที่บางส่วนทับซ้อนกันอยู่ (O verlapping  M odel) โครงสร้างล ักษณะนี้ เหมาะลมกับองค ์กรที่ 
มองว่า ประเด ็นเร ื่องการตลาด (M arketing Issu es) ม ีอ ัตราส ่วนอยู่ในระด ับปานกลาง (M oderate 
Proportion) ในงานด้านการล ื่อสาร และในทางกลับกัน การล ื่อสารก็ถ ือเป ็นอัตราส ่วนที่สำค ัญใน 
ระด ับปานกลางของงานด ้านการตลาด ด ังแสดงตามแผนภาพที่ 2 .14  (b) องค ์กรขนาดใหญ ่ม ักจ ัด 
โครงสร้างตามลักษณะของรูปแบบที่ลองน ี้ งานส ่วนใหญ ่ของฝ ่ายการตลาดและฝ ่าย 
ประชาส ัมพ ันธ ์จะเป ็นอ ิสระต ่อก ันโดยปกต ิแล ้วฝ ่ายการตลาดจะให ้ความสำค ัญ ก ับการล ื่อสารท ี่ 
เก ี่ยวข ้องก ับก ิจกรรมทางการตลาด เช่น การให ้ข ่าวเก ี่ยวก ับผล ิตก ัณ ฑ ์, การส ่งเสริมการขาย, การ 
ล ื่อสารก ับฝ ่ายขาย (S ales Force) ส ่วนฝ ่ายประซาส ัมพ ันธ์จะทำหน้าท ี่การล ื่อสารท ี่เก ี่ยวข ้องก ับ 
องค์กร (C orporate  Public Relations) อาทิ การล ือสารเอกล ักษณ ์องค ์กร (C orpo ra te  Identity 
P rogram ) หรือการโฆษณาองค์กร (C orporate  A dvertising) และดำเน ินก ิจกรรมการสร้าง 
ความสัมพันธ์ก ับกลุ่มผ ู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเล ียต่างๆ ขององค์กร เช่น การสร้างความสัมพ ันธ์ก ับน ักลงทุน 
การสร้างความสัมพ ันธ์ก ับล ื่อ การสร้างความส ัมพ ันธ ์ก ับผ ู้จ ัดจำหน ่าย หรือการสร้างความส ัมพ ันธ์ 
ก ับพนักงา'นภายในองค์กร เป็นต้น อย่าง'โรก็ดี งานด ้านการตลาดและการประซาส ัมพ ันธ ์จะม ีส ่วน 
คาบเก ี่ยวก ัน  (O verlapping) คือ การนำกิจกรรมทางประชาสัมพันธ์มาใช้ในการสนับลนุน 
การตลาด (M arketing Public Relations: MPR) เพ ื่อการสร้างความน ่าเช ื่อถ ือให ้แก ่ตราส ินค ้า
(Harris, 1993)
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แผนภาพที่ 2 .14  แสดงโครงสร้างความสัมพันธ์ของการประชาสัมพันธ์และการตลาดรูปแบบต่างๆ

Mkt Com Mkt Com Mkt Com Mkt Com Mkt Com

(b) (c) (d) (e)

ทีมา: Hutton, J . G. (1996). In teg ra ted  m arketing  com m unica tions an d  the  evolution of
m arketing  thought. Journal o f B usiness Research, 37(3), p. 159.

ร ูปแบบที่สาม ฝ ่ายการตลาดม ีอ ิทธ ิพลเหน ือกว ่าฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์ (M arketing 
D om inant M odel) ด ังแสดงตามแผนภาพที่ 2 .14  (c) โครงสร้างลักษณะนี้ ม ักจะปรากฏในองค์กร 
ท ี่ทำธุรก ิจเก ี่ยวกับสินค ้าอ ุปโภคบริโภค (C o n su m er P roducts) ม ีตราส ินค ้าผล ิตก ัณ ฑ ์ห ลายตรา 
สินค้า (M ultibrands) วางขายในท ้องตลาด และบร ิษ ัทให ้ความสำค ัญก ับตราส ินค ้าของผล ิตภ ัณ ฑ ์ 
มากกว ่าตราส ินค ้าองค ์กร เน ้นการสื่อสารตราสินค้าท ี่สน ับสนุนวัตถุประสงค์ทางการตลาด และให้ 
ความ ส ำค ัญ ก ับ ยอดข าย ฝ ่ายประชาส ัมพ ัน ธ ์จะอย ู่ภายใต ้ฝ ่ายการตลาด โดยทำหน้าที่ส ื่อสารใน 
ประเด ็นท ี่สน ับสน ุนงานด ้านการตลาดเพ ื่อสร้างและธำรงร ักษาความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า เข่น การ 
เผยแพ ร ่ข ่าวสารเก ี่ยวก ับผล ิตภ ัณ ฑ ์ (P roduct Publicity), การสื่อสารในภาวะวิกถุต (Crisis 
C om m unication), การเป็นผู้สนับลนุน (S ponso rsh ip ), การจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษ (Special Events) 
เป็นต้น

รูปแบบที่สื่ ฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์ม ีอ ิทธ ิพลเหน ือกว ่าฝ ่ายการตลาด (Public Relations
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D om inant M odel) ด ังแสดงตามแผนภาพที่ 2 .14  (ช) โครงสร้างลักษณะนี้เหมาะสมกับองค์กรที่ไม ่ 
แสวงหากำไร (Non-profit O rganizations) และธุรก ิจบริการเฉพาะทาง (Professional S erv ices) 
เช ่นโรงพยาบาล หรือมหาวิทยาล ัย ท ี่ม ิได ้ให ้ความสำด ัญ ก ับยอดขาย แต่จะเน้นสร้าง 
ความล ัมพ ันธ ์ระยะยาวก ับกล ุ่มผ ู้ม ีส ่1วน'ได้ส่'วนเลีย เช่น การล ื่อสารเก ี่ยวก ับวัฒนธรรมองค์กร 
เอกล ักษณ ์องค ์กร หรือความเก ี่ยวข ้องกับช ุมชน งาน ด ้าน การต ลาดจะอย ู่ภ ายใต ้ฝ ่าย  
ประชาล ัมพ ันธ ์โดยล ักษณะการส ื่อสารจะไม ่เน ้นการขาย (Softer Sell T actics) เช่น การโฆษณา 
สถาบัน เป็นด้น

รูปแบบที่ห้า ฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์และฝ ่ายการตลาดม ีความเท ่าเท ียมก ัน  (M arketing = 
Public R elations M odel) โครงสร้างล ักษณะน ี้จะม ีความเหมาะสมในกรณ ีท ี่องค ์กรมองเห ็นว่า 
อ ัตราส ่วนของประเด ็นด ้านการตลาดม ีความสำค ัญส ูงมากในงานด ้านการล ื่อสาร และในทาง 
กล ับก ันการล ื่อลารก ็ม ีความสำค ัญ ส ูงมากในงานด ้านการตลาดขององค ์กร ด ังแสดงตามแผนภาพ 
ท่ี 2 .14  (e) ฝ ่ายการตลาดและฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์จะทำหน ้าท ี่เด ียวก ัน  แทบจะไม ่ม ีความแตกต ่าง 
มักเป็นโครงสร้างขององค์กรขนาดเล็กและไม่ซับซ้อน

นอกจากน ี้ H unter (1997, a s  c ited  in W ightm an, 1999) ได ้นำเลนอแบบจำลอง 5 ขั้น 
(H unter’s  F ive-S taged Model) แลดงตามแผนภาพท่ี 2 .15  ซึ่งอธิบายถึงโครงสร้างขององค์กรที,ใช้ 
แนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานโดยจัดระดับของแผนกประชาสัมพันธ์และแผนกการตลาดให้ม ี 
ความสำค ัญ เท ่าเท ียมก ันโดยม ีข ั้นตอนด ังต ่อไปน ี้

1) ม ีการประสานงาน (C oordination) และการทำงานร่วมกัน (C ooperation) ระหว่าง 
ฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์ (Public Relations) และฝ ่ายการตลาด (M arketing) 2) ฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์ 
และฝ ่ายการตลาดได ้ร ับการยอมร ับว ่าม ีความสำค ัญ เท ่าเท ียมก ันในองค ์กรโดยเฉพาะอย ่างย ิ่งจาก 
ผู้บริหารระดับสูง 3) การส ื่อสารการตลาด (M arketing C om m unications) ถ ูก ย ้ายจาก ฝ ่าย  
การตลาดมาอย ู่ภายใต ้ฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์ซ ึงเปล ี่ยนสถานะซ ื่อ เร ียกจากฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์ 
(Public R elations D epartm ent) มาเป ็นฝ ่ายการล ือสาร (C om m unications D epartm ent) โดย 
ฝ ่ายน ี้จะม ีหน ้าท ี่ความรับผ ิดชอบด้านการส ื่อสาร 3 ส่วนหลัก ส่วนแรก คือการสื่อสารภายใน 
องค์กร (Internal Communications) ได้แก่ ก ิจกรรมการลือสารในแนวราบ (Horizontal 
C om m unications) และการลือสารในแนวดิง (Vertical C om m unications) ตลอดจนการล ือสาร 
รูปแบบใดก็ตามที่เก ิดขึ้นในองค์กร อ ันจะสร้างความเข ้าใจท ี่ตรงกันได้ ทั้งนี้ H unter (1997, a s  
c ited  in W ightm an, 1999) แนะนำว่า หน ่วยงานท ี่ทำหน ้าท ี่ต ิดต ่อส ื่อสารภายใน (Internal
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C om m unications) นี้ ม ีความจำเป ็นต ้องประสานก ับแผนกทรัพยากรบ ุคคล (H um an R eso u rce  
D epartm ent) ด ้วย อีก 2 ส่วนที่เหลือนั้น สามารกอธิบายได ้ว ่า เป ็นส่วนของการลือสารภายนอก 
องค์กร (External C om m unications) โดยแบ่งเป็นการ'สื,1อสารองคก์ร (Corporate 
Communications) หมายถ ึง การติดต ่อส ื่อสารระหว่างองค์กรกับกลุ่มสาธารณซน (Publics) ต่างๆ 
เซ่น กลุ่มน ักลงทุน (Investor Relations) ร ัฐบาล (G overnm ent Relations) หรือกลุ่มผู้ม ีส ่1วน'ได้ 
ส่วนเสียอื่นๆ (S takeho lders) และส่วนสุดท้าย ค ือการร ับผ ิด,ชอบด ้านการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communications) เป ็นการต ิดต ่อล ือสารก ับล ูกค ้าเป ้าหมายโดยการใช ้การส ื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน เซ่น การโฆษณา (A dvertising) การตลาดทางตรง (Direct M arketing) 
การเผยแพร่ข ่าว (Publicity) เป็นต้น

แผนภาพที่ 2 .15  แสดงโครงสร้างองค์กรตามแนวคิดแบบจำลอง 5 ขั้นของ H unter

ท ีมา: W ightm an, B. (1999). In teg ra ted  com m unications: O rganization  a n d  ed u ca tio n s .
Public Relations Quarterly, 47(2), p. 21. 4

4) ฝ ่ายการส ื่อสาร (C om m unications) และฝ ่ายการตลาด (M arketing) จะม ีลำด ับข ั้น  
อำนาจในระด ับ เด ียวก ัน  คือ อยู่ในระดับรองลงมาจากผู้บริหารระดับสูง ซ ึ่งแต ่ละฝ ่ายจะต ้องม ี 
ผ ู้บร ิหารอาวุโสท ี่ม ีอำนาจทำงานร่วมม ือกัน 5) ม ีการผสมผสานหน้าที่ในการสื่อสาร 
(C om m unications Function) ใปส่ทุกแผนกในองค์กร ซ ึ่งเร ียกวาการบริหารความส ัมพ ันธ ์
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(R elationship M arketing) หมายถ ึง การท ี่ฝ ่ายการล ื่อสารจะประสานงานร่วมก ันกบฝ่ายอ ื่นๆ ใน 
องค์กร อ าท ิฝ ่ายว ิจ ัยแ ล ะ พ ัฒ น าฝ ่ายผ ล ิต ฝ ่ายท ร ัพ ยาก ร บ ุค ค ล  และฝ ่ายบร ิการล ูกค ้าเป ็น ต ้น  
เพ ี่อสร้างการประสานงานกันท ั่วท ั้งองค ์กรอย่างเป ็นระบบตามนโยบายการบริหารค ุณภาพท ั่วท ั้ง 
องค์กร (Total Quality M anagem ent: TQM)

G ronsted t (1996) อธ ิบายว ่า ตามธรรมเน ียมน ิยมในอดีต ภาระหน้าท ี่ความรับผิดชอบ 
ด้านการล ื่อสารขององค์กร ม ักถูกแบ่งแยกออกเป็นส่วนๆ เช่น ความสัมพันธ์ก ับลื่อมวลชน (M edia 
R elations), ความสัมพันธ์ก ับน้กลงทุน (Investor Relations), การล ือสารการตลาด (M arketing 
C om m unications), และการลือสารกับพนักงาน (Em ployee C om m unications) ยิงไปกว่าน ัน 
องค์กรหลายแห ่งชาดการประสานงานกันเองระหว่างหน ่วยงานท ี่ทำหน ้าท ี่ต ้านการล ื่อสาร 
เน ื่องจากแต ่ละหน ่วยงานเหล ่าน ั้นอย ู่ในแผนกย่อยท ี่ทำหน ้าท ี่แตกต ่างก ัน แม้ว ่าจะอยู่ในบริษ ัท 
เด ียวก ันก ็ตาม ผลท ี่ตามมาจากการแบ ่งแยกงานต ้านการล ื่อสารซ ึ่งเป ็นงานท ี่ช ับช ้อนออกเป ็น 
ส่วนๆ นั้น แม ้ว ่าจะทำให ้แต ่ละแผนกสามารถจัดการบริหารงานในหน้าท ี่ร ับผ ิดชอบของตนได้ง ่ายก ็ 
จร ิงอย ู่ แต ่แท ้จร ิงแล ้วเป ็นการกีดก ันบ ุคลากรไม ่ให ้มองเห ็นความลืาค ์ญฃองการประสานงาน โดย 
งานของฝ่ายหนึ่งๆ อาจส่งผลกระทบไปส่หน่วยงานอื่นๆ ได้ บร ิษ ัทจำนวนมากจึงเร ิ่มตระหนักว ่า 
การแบ ่งแยกหน้าท ี่ภาระความรับผ ิดชอบด้านการล ื่อสารน ั้น แม ้ม ีข ้อด ีท ี่ปรากฎอย่างเด ่นช ัดท ี่ส ุด 
คือ การระบ ุถ ึงหน ้าท ี่ความรับผิดชอบของแต่ละแผนกทำให ้ม ีความชัดเจนในการทำงาน แต่ 
ก ่อให ้เก ิดข ้อเล ียท ี่เลวร ้ายท ี่ล ุด ก็คือ การแบ่งพรรคแบ่งพวก แตกความสาม ัคค ี เก ิดการแข่งช ัน และ 
ส ่งผลกระทบถึงความสามารถในการผลิตของบริษ ัทโดยรวม เน ื่องจากแต่ละแผนกจะสนใจเฉพาะ 
เน ื้องานของตนเอง โดยไม่คำน ึงถ ึงการทำงานในภาพรวมขององค์กร

อย่างไรก็ด ี จากการค ืกษาเร ื่องการล ื่อสารแบบผสมผสานของบริษ ัทช ั้นนำด ้านการบริหาร 
ค ุณ ภาพท ั่วท ั้งองค ์กร (TQM) ในประเทศสหรัฐอเมริกา 8 แห่ง G ro n sted t (1996) พบว่า แท้จริง 
แล ้วการล ื่อสารแบบผสมผสานนั้นม ีได ้ข ึ้นอยู่ก ับโครงสร้างองค ์กรว่าภาระงานด้านประชาส ัมพ ันธ์ 
ควรถูกรวมอยู่ในแผนกเด ียวก ัน และแยกออกจากฝ ่ายการตลาดหรือไม ่ แต ่ควรเปลี่ยนการม ุ่งเน ้น 
ความสำค ัญของการอธ ิบายการล ื่อสารแบบผสมผสานจากข ้อโต ้แย ้งเร ื่อง '‘เป ็นหน้าที่ของใคร” 
(Who is in C harge?) และ “ใครเป็นคนของแผนกไหน” (Who B elongs to W hat D epartm ent?) 
มาเป ็นการพ ัฒ นาองค ์ความร ู้เก ี่ยวก ับ  “กระบวนการของการผสมผสาน” (Integration P ro cess) 
ซ ึ่งผลการวิจ ัยเสนอว่า การผสมผสานควรจะเก ิดข ึ้นใน 3 ระดับ ดังนื้
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1) ระด ับบ ุคคล (Individual a n d  In terpersonal Level) การลือสารจะมีประสิทธิภาพมาก 
ข ึ้นหากม ีการดัดเล ือกพน ักงาน (R ecruitm ent) ท ี่ม ีความสามารถในการทำงานเป ็นท ีม เห็น 
ความสำค ัญของหน้าท ี่ในการลือสารท ี,แตกต่าง และม ีความเข ้าใจในวัฒนธรรมองค์กร ทั้งนี้ 
ห ัวหน ้างานท ี่ทำงานด ้านการส ื่อสารควรม ีอำนาจในการคัดเล ือกผู้ร ่วมงานได้เอง นอกจากนี้ ควรมี 
การ'รกอบรม (Training) พนักงาน ให ้ม ีความลามารถในการประสานงานก ับหน ่วยงานทางด ้าน 
การสื่อสารอื่นๆ การ‘รกอบรมจะผลักด ันให ้ม ีการทำงานแบบผสมผสานเพราะบ ุคลากรม ีโอกาสใน 
การแบ ่งป ันประสบการณ ์และว ิธ ีการแก้ป ัญหา สุดท ้ายค ือ  ควรม ีการโยกย้ายล ับเปล ี่ยนงาน (Job  
Rotation) ให ้พน ักงานมีโอกาสได้เร ียนรู้งานหลายด้าน ทำให ้เล ็งเห ็นค ุณค ่าของผ ู้ร ่วมงานต ่าง 
แผนกที่ร ับผิดชอบเรื่องการส ื่อสารเช ่นเด ียวก ัน เป ็นการสร้างเครือข ่ายระหว่างบ ุคคลในบริษ ัท 
พน ักงานจะให ้ความสำค ัญต ่อองค ์รวม มากกว่าม ุ่งเน ้น เฉพาะภาระงานของตนเอง การหมุนเว ียน 
ล ับเปล ี่ยนงานน ี้ สามารถปฎิบติได ้ต ั้งแต ่พนักงานระดับตํ่าท ี่ส ุดไปจนถึงพนักงานระดับสูงส ุดใน 
องค์กร

2) ระด ับแผนกงาน (D epartm ental a n d  In ter-departm en ta l Level) ควรมีการทำงาน 
เป็นทีม (Team w ork) โดยค ัดเล ือกสมาช ิกในท ีมให ้ม ีท ้กษะด้านต่างๆ ครบถ้วนสมบูรณ ์ สามารถ 
ช ่วยเหลือสนับลนุนซึ่งก ันและกันได้ ควรมีการใช้เครื่องมือต่างๆ ในการบันทึกกระบวนการให้เป็น 
รูปธรรม (P ro c e ss  D ocum entation) เช่น F lo w c h a rt, O rganization  M ap เพ ือสร้างความเข ้าใจ 
ระหว่างผ ู้ท ี่ทำงานด้านการส ื่อสารท ุกแผนก เก ี่ยวกับกระบวนการทำงานที่ส ่งเสริมให ้เก ิดการ 
ประสานงานท ี่ด ีในท ุกส ่วนของการส ื่อสารนอกจากน ี้จะต ้องสร้างบรรยากาศของการส ื่อสาร 
(O pen  C om m unication) เพ ือให ้ผ ู้เช ี่ยวชาญด้านการส ื่อสาร (C om m unication Professionals) 
ในด ้านต่างๆ ม ีโอกาสแลกเปล ี่ยนความค ิดเห ็นและต ิดต ่อก ันอย ่างสะดวก เช่น ม ีเคร ื่องอำนวย 
ความสะดวกในการต ิดต ่อส ื่อสาร อาทิ จดห ม ายอ ิเล ็กท รอน ิกล ั(E-mail) โทรคัพท์ การประชุมผ่าน 
ว ิด ี'ท ัศน ์ (VDO C o n feren ce) เป็นต้น ท ี่สำค ัญจะต้องเป ิดโอกาสให ้พน ักงานทุกระดับสามารถ 
เข ้าถ ึงผ ู้บร ิหารระด ับส ูงเพ ื่อแลกเปล ี่ยนข ้อม ูลและความคิดเห ็นก ันได ้ (O pen  Door policies) 
(P e lsm acker, G e u e n s , & Bergh, 2001) การผสมผสานในระดับแผนกงานนี้ ควรมีการทำวิจ ัยท ี่ 
เก ี่ยวข ้องกับการสื่อสารกับผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเส ีย (S takeho lders) ท ุกกล ุ่มและเผยแพร่ผลการว ิจ ัยไป 
ย ังหน ่วยต ่างๆ (S h ared  R esea rch ) ในองค ์กรเพ ื่อสร้างความเข ้าใจท ี่ตรงก ันด ้วย

3) ระดับองค์กร (C orporate  a n d  In te r-b u sin ess  Units Level) ต ้องม ีการจัดให ้บ ุคลากร 
ท ี่ทำหน ้าท ี่ทางด ้านการส ื่อสารแขนงต่างๆ ซ ึ่งอาจเป ็นพน ักงานท ี'มาจากบริษ ัทต ่างสาขาก ัน มา 
ประชุมร่วมกัน (Council M eeting) เพ ื่อประลานงานและสื่อสารกันทั่วโลก ช ่วยพ ัฒนา
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ความส ัมพ ันธ ์ส ่วนบ ุคคลและแลกเปล ี่ยนองค ์ความรู้ เทคน ิควิธ ีการปฏิบ ้ตต ่างๆ เก ี่ยวก ับการ 
ส ื่อสารที่ประลบความสำเร็จ นอกจากน ี้ พน ักงานที่ทำงานด้านการส ื่อสารองค์กร (C orporate 
C om m unication  Staff) ม ีหน ้าท ี่ไกล ่เกล ี่ยความข ัดแย ้งต ่างๆ และให้คำปรึกษาในระดับหน่วยงาน 
และองค์กร (M ediation a n d  C onsultation) ถ ่ายโอนข้อม ูลสำค ัญและประสบการณ ์ต ่างๆ ระหว่าง 
หน ่วยงาน เพ ี่อช ่วยให ้แต ่ละหน่วยงานสามารถค้นพบโอกาสสำหรับการทำงานแบบผสมผสานและ 
ลดความข ัดแย ้ง ทั้งนี้ องค์กรควรสร้างช ่องทางต่างๆ สำหรับการลื่อสารกับพนักงาน 
(Infrastructure to C om m unica te  with E m ployees) เช่น บอร์ดข่าวสาร, Satellite TV Network, 
จดหมายอ ิเล ็กทรอน ิกส ั (E-mail) ในกรณ ีท ี่บร ึษ ้ทต ้องการส ่งผ ่านข ่าวสารใปยังล ูกค ้า (C ustom er) 
หรือผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเส ียภายนอกองค์กร (External S tak eh o ld ers) พนักงานในองค์กรควรรับรู้และ 
เข ้าใจในข่าวสารนั้นก่อน ท ้ายท ี่ส ุด ผู้บริหารระดับสูงต ้องมีว ิส ัยท ัศน ์ท ี่ด ีและมีการวางแผนให้ 
บุคลากรสนับสนุนวิส ัยทัศน์ขององค์กร (C orporate  Vision a n d  Planning P ro cess) ซ ึงการ 
ล ื่อสารแบบผสมผสานจะเป ็นตัวข ับเคลื่อนให ้เก ิดความเข ้าใจท ี่ตรงก ัน

G ronsted t (1996) กล่าวโดยสรุปว่า การลื่อสารแบบผสมผสาน (In tegrated  
com m unications) หมายถ ึง การบริหารการล ื่อสารอย่างม ีระบบขององค ์กรต ่อกล ุ่มลาธารณะ 
ท ั้งหลายท ี่เก ี่ยวข ้องก ับองค ์กร (The O rganization  V arious Publics) และตลาด (M arkets) ซึ่งใน 
ที่นี้ หมายถ ึง การติดต่อลื่อสารไปยังทุกๆ กลุ่มผู้ม ีส ่วนได้ส่วนเสียขององค์กร โดยใช้หลัก 
แบบจำลองการล ื่อสารลองทางแบบสมดุล (Two-way Sym m etrical M odel) จากทางด ้าน  
ประซาส ัมพ ันธ ์หมายถ ึง การสนทนาแลกเปล ี่ยนความคิดเห ็นและสร้างความเข ้าใจซ ึ่งก ันและกัน 
ระหว่างองค์กรกับกลุ่มผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเสียของตน และใช ้ศาสตร์ทางการตลาดเซ ิงส ัมพ ันธภาพ 
(R elationship  M arketing) เพ ี่อสร้างความส ัมพ ันธ ์ระยะยาวผ ่านความเซ ึ่อม ั่นและพ ันธะส ัญญาท ี่ 
ม ีต ่อ กลุ่มผู้ม ีส ่วนได้ส่วนเสีย (S takeho lders) หลักทุกกลุ่ม ไม ่ว ่าจะเป ็น ผ ู้จ ัดหาว ัตถ ุด ิบ, ผู้จ ัด 
จำห น ่ายส ิน ค ้า, ล ูกค ้าคนกลาง, ร ัฐบาล, กลุ่มผลประโยชน์ต่างๆ, หรือผู้บริโภค และยังให้ 
ความสำค ัญ ก ับพน ักงาน โดยสร้างความสัมพ ันธ์ระหว่างหน่วยงานและแผนกงานต่างๆ ในองค์กร 
ด้วย

จากแนวค ิดเร ื่องการล ื่อลารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) และแนวค ิดรื่องการส ื่อสาร 
แบบผสมผสาน (IC) ที่กล่าวไปแล้วข้างต้นนั้น จะเห ็นได ้อย ่างข ัดเจนถ ึงความแตกต ่างระหว ่าง 
แนวคิดทั้งลองนี้ กล ่าวค ือ การลื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะมุ่งเน ้นการล ื่อสารตราส ินค ้าเพ ี่อ 
ว ัตถ ุประสงค ์ทางการตลาด โดยใช ้เครืองม ือการส ีอสารการตลาด (M arketing C om m unications 
Tools) ท ี่หลากหลาย ซึ่งต ้องนำเสนอสารไปในทิศทางเด ียวกัน ทั้งนี้ แม ้ว ่าจะมีการล ื่อสารไปยัง
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กลุ่มผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเส ียท ุกกลุ่ม แต ่ก ็ย ังให ้ความสำคญักับกลุ่มผู้บริโภคเป็นหลัก ในขณะที่การ 
ส ื่อสารแบบผสมผสาน จะเน ้นการสื่อสารในทุกมิต ิ ก ับกลุ่มผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเสียทั้งหมด ผ่านทั้งการ 
ส ือสารภายในองค ์กร (Internal C om m unications) และการส ือสารภายนอกองค ์กร (External 
C om m unications) ใม ่ได ้เจาะจงเน ้นการส ื่อสารเฉพาะกล ุ่มล ูกค ้าเพ ียงกล ุ่ม เด ียวเท ่าน ั้น  ดังนั้น จะ 
ขออธิบายถ ึงร ูปแบบซองการส ื่อสารภายในองค์กร และการส ื่อสารภายนอกองค ์กรต ่อไปตามลำด ับ

ก า ร À อ ส า ร ภ า ย ใ น อ ง ค ์ก ร

ในปัจจุบ ันน ักบริหารเริ่มให ้ความสนใจกับการส ื่อสารภายในองค์กรมากขึ้น เพราะ 
ตระหนักดีว่า พน ักงานในองค ์กรเป ็นด ัวแปรสำค ัญท ี่ลามารถนำพาองค ์กรไปส ่ความสำเร ็จได ้ การ 
ส ื่อสารกับพนักงานที่ด ี ต ้องเป ็นการส ื่อสารแบบลองทาง (Two-way C om m unications) กล่าวค ือ 
ผ ู้บร ิหารมีการให้ข ้อมูลข่าวสารต่างๆ แก่พนักงาน ในขณ ะเด ียวก ัน  ก็ต ้องรับฟ ังความคิดเห ็นของ 
พน ักงานท ุกระด ับเก ี่ยวก ับการทำงาน และพ ิจารณ าถ ึงความเข ้าใจท ี่พน ักงานม ีต ่อว ิล ัยท ัศน ์ 
(Vision), กลย ุทธ ์ (S tra teg ies) และเป ้าห มาย (G oals) ขององค์กร (Argenti, 2003)

กล ุ่มผ ู้ร ับสารเป ้าหมายของการส ื่อสารภายในองค ์กรน ั้นม ีหลายกล ุ่ม ประกอบไปด้วย 
พนักงานทุกระดับ (E m ployees), ครอบครัวของพนักงาน (Fam ilies of E m ployees), สหภาพ 
แรงงานหริอสหภาพการค้า (T rade Unions) ตลอดจนผู้ถ ึอห ุ้น (S hareho lders) (P e lsm ack er et 
al., 2001)

โดยทั่วไปแล้ว วัตถ ุประสงค์ในการส ื่อสารภายในองค์กร คือ 1) เพ ื่อสร้างขวัญและกำล ังใจ 
(M orale) แก,พนักงานและสนับลนุนความสัมพ ันธ์อ ันดี (Goodwill) ระหว่างพนักงานและผู้บริหาร
2) เพ ื่อแจ้งข ้อม ูลต ่างๆ เก ี่ยวก ับการเปล ี่ยนแปลงท ี่เก ิดข ึ้นภายในองค ์กรให ้พน ักงานทราบ เข่น 
ข ่าวสารเร ื่องการเล ื่อนตำแหน่ง (Staff Prom otions) 3) เพ ื่ออธิบายให ้พน ักงานเข ้าใจถึง 
รายละเอ ียดเร ื่องค ่าตอบแทน (C om pensation) และผลประโยชน์ (Benefits) ที่จะได้รับ 4) เพื่อ 
เพ ิ่มความเข ้าใจของพน ักงานเก ี่ยวก ับองค ์กร (C om pany), ส ินค้าและบริการ (P roduct &
Serv ice), จริยธรรม (Ethics), วัฒนธรรม (Culture), และสิ่งแวดล้อมต่างๆ ภายนอกองค ์กร 
(External Environm ent) 5) เพ ื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมซองพนักงานให้ม ีประสิทธิภาพในการผลิต 
สูงขึ้น (Productive) และม ีความใส ่ใจในเร ื่องค ุณภาพ (Quality O riented) 6) เพ ื่อให้พนักงานมี 
ความเข ้าใจเพ ิ่มข ึ้น เก ี่ยวก ับประเด ็นทางล ังคม ป ัญหาลังคมหรือแนวโน้มทางล ังคมต่างๆ ท ี่อาจ
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การสื่อสารภายในองค์กร สามารถจำแนกได้ 2 ล ักษ ณ ะ คือ การสื่อสารในแนวดิ่ง 
(Vertical C om m unications) และการลือสารในแนวราบ (Horizontal C om m unications) โดยการ 
สื่อสารในแนวดิ่ง หมายถ ึง การสื่อสารที่เช ื่อมโยงระหว่างพนักงานระดับปฏิบ ัต ิการกับฝ่ายบริหาร 
ระดับสูง โดยลามารถแบ ่งท ิศทางการส ื่อสารล ักษณะดังกล ่าวน ี้ออกเป ็นสองรูปแบบ ได้แก่ การ 
สื่อสารจากระดับบนลงฟูระดับล่าง (Top-down Communications) คือ การสื่อสารจากผู้บริหาร 
ระดับสูงไปยังพนักงานระดับปฏิบ ัต ิการ เพ ื่อส ื่อสารถ ึงว ัตถ ุประสงค ์ว ิล ัยท ัศน ์ แนวการปฏิบ ัต ิงาน 
กลย ุทธ ์ และเป ้าหมายขององค์กรให้พนักงานได้ร ิบทราบ และอีกรูปแบบหนึ่ง คือ การสื่อสารจาก 
ระดับล่างขึ้น^:ระดับบน (Bottom-up Communications) ซ ึ่งหมายถึง การส ื่อสารจากพนักงาน 
ระดับปฏิบ ัต ิการไปยังฝ ่ายบริหารระดับสูง เป ็นการที่ผ ู้บริหารริบฟังความคิดเห ็น ความรู้สึก หรือ 
คำแนะนำต่างๆ จากบุคลากรในระดับอื่นๆ เพ ื่อนำมาปริบปรุงแก้ไข หรือวางกลยุทธ์ในการทำงาน 
ตลอดจนการลัดสรรทรัพยากรที่ม ีอยู่ (Argenti, 2003; Ham el, 1996) สำหริบการสื่อสารใน 
แนวราบ หมายถ ึง การสื่อสารกันเองระหว่างพนักงานในองค์กร ซึ่งอาจเกิดได้ในระดับแผนก 
(D epartm ental Level) คือ พนักงานในแผนกเดียวกันสื่อสารกันเอง เพ ื่อสร้างความเข ้าใจในการ 
ทำงานและก ่อให ้เก ิดการทำงานร่วมกันอย่างม ีประส ิทธ ิภาพ หรืออาจเกิดในระดับแผนกงาน 
(In terdepartm en ta l Level) เป ็นการสื่อสารกันระหว่างหน่วยงานต่างๆ ในองค์กรก็ได้ (G ronsted t, 
1996)

ส่งผลกระทบต่อชีวิตของพนักงาน เช่น เรื่องสุขภาพ และ 7) เพื่อส่งเสริมให้พนักงานมีส่วนร่วมใน

การทำกิจกรรมเพื่อชุมชน (A rgenti, 2003)

Seitel (2004) ได ้แนะนำกลยุทธ์ในการติดต่อส ื่อสารกับพนักงาน (Em ployee 
C om m unications S tra teg ies) เอาไว้ด ้วยกัน 5 ประการ ได้แก่ ประการแรก ควรมีการสำรวจ 
ท ัศนคต ิของพน ักงานอย่างสม ํ่าเสมอ (Survey E m ployee’s  A ttitudes Regularly) เพ ื่อค ้นหาว่า 
พน ักงานมีความรู้ส ึกอย่างไรต ่อองค ์กร และทัศนคติต่องานที่พวกเขาทำ การสำรวจจะช่วยระบุถ ึง 
ป ัญหาท ี่เก ิดข ึ้นในองค ์กรทำให ้ผ ู้บร ิหารสามารถวางกรอบนโยบายในการต ิดต ่อส ื่อสารสร้างความ 
เข ้าใจกับพนักงานได้ ประการที่สอง ต ้องม ีความสม ํ่าเสมอ (Be C onsistent) กล่าวค ือ ผู้บริหารที่ 
ให ้คำม ั่นล ัญญาว่าจะเป ิดใจและส ื่อสารก ับพน ักงานอย่างตรงไปตรงมา จะต้องปฏิบ ัต ิให ้ใด ้ตามน ั้น 
จริง เพ ื่อสร้างความเชื่อถ ือให ้ก ับบ ุคลากรในองค์กร และต้องม ีการต ิดต ่อส ื่อสารระหว่างฝ ่ายบริหาร 
และพน ักงานอย่างสม ํ่าเสมอ ไม ่ม ีการปิดบ ังข ้อม ูลกับพนักงาน ไม่ว ่าการแจ้งข ่าวสารน ั้นจะเป ็น 
ข ่าวด ีหร ือข ่าวร ้ายก ็ตาม
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ประการถ ัดมา ควรมีการลื่อสารแบบส่วนบุคคลหรือเป ็นส่วนตัว (P ersonalize  
C om m unications) โดยผ ู้บร ืหารพ ึงระล ึกว ่าพน ักงานแต ่ละคนต่างต ้องการความสนใจจากบ ุคคลท ี่ 
ตนเองทำงานด ้วย ตังนั้น ควรม ีการพบปะพ ูดค ุยให ้คำปรกษาถ ับพน ักงานแต่ละคนโดยใช ้การ 
ล ื่อสารแบบเผช ิญหน ้า (F ace-to -face) (Seitel, 2004) ประการที่ล ื่ ต ้องเป ิดเผยและจร ิงใจ (Be 
C and id ) ในป ัจจ ุบ ันพนักงานมีแนวโน ้มที่จะอายุน ้อยลง ม ีความภ ักด ีต ่อองค ์กรน ้อยลง และมี 
พน ักงานท ี่เป ็นเพศหญ ิง, ชนกลุ่มน ้อย, และแรงงานต ่างด ้าวเพ ิ่มข ึ้นมากกว ่าในอด ีต คนกลุ่ม 
ต ังกล่าวน ี้ บ ักม ีความสงส ัยเคล ือบแคลง (Skeptical) ตังนั้น ผ ู้บร ิหารจะต้องสร้างความเช ื่อถ ือให ้ 
เก ิดข ึ้นด ้วยการต ิดต ่อล ื่อสารก ับพน ักงานเหล ่าน ี้อย ่างเป ิดเผยและจร ิงใจ ประการส ุดท ้าย คือ มี 
ความท ันสมัย (Be Innovative) ป ัจจุบ ันมีเทคโนโลยีต ่างๆ ที่ใช ้ในการติดต่อลื่อสารกับพนักงานได้ 
หลายช ่องทาง เช ่น เล ึยงต าม ส าย , ว ิด ีท ัศน ์,อ ิน เทอร ์เน ็ต  เป ็นต ้นต ังน ั้นผ ู้บร ิหารจะต ้องร ู้จ ัก  
เล ือกใช ้เคร ื่องม ือในการต ิดต ่อล ื่อสารท ี่สามารถเช ้าถ ึงกล ุ่ม เป ้าหมายใต ้อย ่างสะดวกรวดเร ็วและม ี 
ประสิทธิภาพ

ล ื่อท ี่ใช ้สำหรับการล ื่อสารภายในองค์กรม ีหลายชน ิด สามารถแบ ่งใต ้เป ็น 3 ประ๓ ทใหญ่ๆ 
ได้แก่ ส ื่อ อ ิเล ็กท รอน ิกพ ์ (Electronic Media) เป ็นล ื่อท ี่เก ิดข ึ้นจากการพ ัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ 
สมัยใหม่ ทำให ้การต ิดต ่อล ื่อสารผ ่านเคร ือข ่ายคอมพ ิวเตอร ์ (Online C om m unications) สะดวก 
รวดเร็วยิ่งข ึ้น อาทิ จดหมายอ ิเล ็กทรอน ิกส ั (E-Mail or V oice Mail), จดหมายข ่าวออนไลน ์ 
(Online N ew sletter), อ ินทราเน็ต (Intranet), ว ิด ีท ัศน ์ภายในองค ์กร (Internal Video) เป็นต้น ซ่ึง 
บร ิษ ัทจะสามารถต ิดต ่อก ับ พนักงานใต้ทุกที่ แม ้ว ่าพน ักงานจะไม ่ได ้อย ู่ท ี่บร ิษ ัทก ็ตาม เพ ียงแค่ 
พน ักงานม ีเครื่องคอมพ ิวเตอร์ก ็จะสามารถตรวจลอบข ้อม ูลข ่าวสารของบริษ ัทได ้ตลอดเวลา สื่อ 
ประ๓ ทที่สอง คือ ส ึ่อ ส ิ่ง พ ิม พ ์(Print Publications) องค ์กรสามารถผล ิตล ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ภายในองค ์กร 
ได้เอง เพ ื่อแจ ้งข ่าวสารต ่างๆ ที่เก ี่ยวช ้องกับบริษ ัทหรือข้อมูลที่เป ็นประโยชน์แก่พนักงาน เข่น 
ข ่าวสารจากฝ ่ายบร ิหาร ข ้อม ูลงบประมาณ  สวัสดิการต่างๆ ของบริษัท กิจกรรมที่ทำบริษัททำ 
ร่วมกับชุมชน ความคิดเห ็นชองพน ักงาน เป็นต้น โดยผ ่านล ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ประ๓ ทต่างๆ อาทิ วารสาร 
ภายในองค ์กร จดห มายข ่าว หนังสือเวียน บอร์ดแจ ้งข ่าวสาร และรายงานประจำป ี สำหรับลื่อ 
ประ๓ ทสุดท ้ายได้แก่ ส ื่อก ิจกรรม  (Activities) เป ็นการส ื่อสารกับพนักงานในลักษณะที่พน ักงานมี 
ส่วนร่วมในการทำกิจกรรมนั้นๆ และม ีโอกาสแสดงความคิดเห ็นพบปะพ ูดค ุยก ับพน ักงานด้วยก ัน 
เองหรือก ับฝ่ายบริหาร เข่น การจัดประชุม (Town Hall M eeting), การปีกอบรม (Training 
P rogram ), จ ัดให ้ม ีกล ่องร ับความคิดเห ็น (S u g g estio n  Box), การให ้คำปรึกษาผ ่านการล ื่อสาร 
แบบเผช ิญหน้า (F ace-to -face  S uperv isory  C om m unications), และการจัดก ิจกรรมสันทนาการ 
ต่างๆ เพ ื่อเช ื่อมความสัมพ ันธ์ของพนักงาน เป็นต้น (P e lsm ack er e t al., 2001; Seitel, 2004)
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ก า ร « เ อ ส า ร ภ า ย น อ ก อ ง ค ์ก ร

การลื่อสารภายนอกองค์กร เป ็นการล ื่อสารก ับกลุ่มสาธารณะต่างๆ (External Publics) 
เพ ื่อสร้างความสัมพันธ์อ ันตีระหว่างองค์กรกับกลุ่มผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเส ีย (G. Belch & M. Belch,
2004) โดยสามารถจำแนกได้เป ็น 2 รูปแบบใหญ่ๆ คือ การลื่อสารองค์กร (C orporate 
C om m unications) และการส ือสารการตลาด (M arketing C om m unications)

การสื่อสารองค์กร

การลือสารองค์กร (C orporate  C om m unications) หมายถ ึง การจ ัดการ (O rganize) และ 
การควบคุม (Control) ก ิจกรรมการลื่อสาร (C om m unications Activity) ท ั้งหมดจากท ุกหน่วยงาน 
ในองค์กร ท ี่ต ิดต่อลื่อสารไปยังกลุ่มผ ู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเส ียท ี่หลากหลาย (External S takeho lders) ให้ 
ม ีความสอดคล้องต ่อเน ื่องก ัน (C onsisten t C om m unications) โดยมีจ ุดประสงค์เพ ื่อส ื่อสาร 
วัตถุประสงค์ขององค์กร (O bjectives), สร ้างและธำรงร ักษาเอกลักษณ ์ขององค ์กร (C orporate 
Identity) เพ ื่อก ่อให ้เก ิดภาพล ักษณ ์เช ิงบวกต ่อองค ์กร (C orporate  Im age) ในจิตใจของกลุ่ม 
ผ ู้เก ี่ยวข ้อง ตลอดจนการสร้างความสัมพ ันธ์อ ันต ีระหว่างองค ์กรก ับกลุ่มสาธารณะ (Publics) ต่างๆ 
อันได้แก่ ชุมชน (Com m unities) นักลงทุน (Investors) ล ือมวลชน (M edia) และรัฐบาล 
(G overnm ent) (Argenti, 2003; P e lsm ack er e t al., 2001)

สำหรับกลุ่มแรกคือ การสร้างความสันพันธ์,กบชุมชน (Community Relations) องค์กร 
ควรมีความสัมพันธ์อ ันตีก ับชุมชนที่องค์กรนั้นตั้งอยู่ เช่น การเข ้าร ่วมกิจกรรมต่างๆ ชองชุมชน การ 
ดำเน ินโครงการรักษาสิ่งแวดล้อมในชุมชน เพ ื่อแสดงให้เห ็นว่า องค์กรเป ็นพลเมืองท ี่ต ี (G ood 
Citizen) และมีความสำนึกต่อประโยชน์ส ่วนรวม (G. Belch & M. Belch, 2004) กลุ่มที่สอง ได้แก่ 
การสร้างความสัมพันธ์กับนักลงทุน (Investor Relations) องค์กรจะต้องสร้างความสัมพันธ์ก ับน ัก 
ลงทุน ท ั้งรายบ ุคคล (Individual Investor) และสถาบัน (Institutional Investor) น ักวิเคราะห์การ 
ลงทุน นายหน ้าค ้าห ุ้น  ล ื่อมวลชนด้านเศรษฐกิจ ตลอดจนสถาบ ันการเงินต ่างๆ (D uncan, 2005) 
ด ้วยการให ้ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับสถานะทางการเงินขององค ์กร (Financial Information) แผนการใน 
อนาคต (Future P lans) และข้อม ูลทางสถิต ิต ่างๆ ท ี่น ักลงท ุนจะใช ้เพ ื่อพ ิจารณาถ ึงอ ัตราการเต ิบโต 
และความสำเร ็จขององค ์กร เพ ื่อสร้างความมั่นใจว่า องค ์กรม ีความม ั่นคงในการดำเน ินก ิจการ ซ่ึง 
จะเป็นประโยชน์ต่อการลงทุนในหุ้นขององค์กร ซึ่งลื่อที่น ิยมใช้ในการให้ข ้อมูลกับกลุ่มนี้ คือ 
รายงานประจำป ี (Annual Report) ขององค์กร (G. B elch & M. Belch, 2004)
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ในส่วน,ของกา?สรางความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน (Media Relations) อาจกล ่าวได ้ว ่า 
สื่อมวลชน เป ็นกล ุ่มสาธารณ ะท ี่สำค ัญมากท ี่ส ุดท ี่องค ์กรจะต ้องคำน ึงถ ึงการสร้างความส ัมพ ันธ ์ 
อย ่างต ่อเน ื่อง เพราะล ื่อลามารถเผยแพร่ข ่าวสารเก ี่ยวค ับองค ์กรไปล ่กล ุ่มลาธารณะกลุ่มอ ี่นๆ ได้ 
เครื่องม ือท ี่ใช ้ในการติดต ่อส ื่อสารคับสื่อมวลชนมีหลายรูปแบบ อาท ิ เอกสารข ่าวแจก (P ress  
R e leases), การจัดแถลงข ่าว (P re ss  C on feren ce), การให ้ส ัมภาษ ณ ์ (Interview) และการจัด 
ก ิจกรรมพิเศษให้ส ื่อมวลชน เข่น การเย ี่ยมซมองค ์กร (P re ss  Tour) (G. Belch & M. Belch, 2004) 
และท ้ายท ี่ส ุดค ือ การสร้างความสัมพันธ์กับรัฐบาล (Government Relations) องค์กรจะต้องสร้าง 
ความสัมพันธ์ค ับหน่วยงานภาครัฐท ั้งในระคับท้องถิ่นและในระคับประเทศ เน ื่องจากหน่วยงาน 
ภาคร ัฐบาลจะม ีอ ิทธ ิพลต ่อการดำเน ินก ิจการขององค ์กรด ้วยการควบค ุมองค ์กรให ้ปฎ ิบ ้ต ิตาม 
กฎระเบ ียบต่างๆ ดังนั้น องค ์กรจะต ้องทำตามกฎหมายท ี่เก ี่ยวเน ื่องค ับอ ุตสาหกรรมท ี่ตนดำเน ิน 
ธุรกิจอยู่ รวมทั้งให ้ความร่วมมือตลอดจนจัดกิจกรรมที่ตอบสนองและสนับสนุนนโยบายของ 
ร ัฐบาลด ้วย (Argenti, 2003)

การสื่อสารการตลาด

การส ื่อสารการตลาด (M arketing C om m unications) เป ็นการสื่อสารที่เน ้นวัตถ ุประสงค์ 
ทางการตลาด (M arketing O bjectives) โดยม ีกล ุ่ม เป ้าหมายหล ักค ือ กลุ่มผู้บริโภค (C onsum er 
Publics) ซ ึ่งการส ื่อสารการตลาดน ี้ จะม ีการวางแผน (P lanned  M essag e ) อย่างเป ็นระบบ และมี 
ความต่อเน ื่อง รวมท ั้งต ้องใช ้ส ื่อท ี่หลากหลายและลอดคล้องค ัน ตามแนวคิดของการส ื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (In teg ra ted  M arketing C om m unications) เท ือสร้างตราสินค้าให ้ม ี 
ความแข็งแกร่ง (D uncan, 2 0 0 5 )โดยเคร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาดท ี่เป ็นร ูปแบบพื้นฐาน ซึ่งได้รับ 
ความน ิยมในการเล ือกนำมาใช ้ ประกอบด้วย การโฆษณ า (A dvertising), การล ่งเสร ิมการขาย 
(S ales Prom otion), การประชาส ัมพ ันธ ์(Public R elations), การขายด ้วยพน ักงานขาย 
(P ersonal Selling) และการตลาดทางตรง (D irect M arketing) อย ่างไรก ็ตาม ในยุคป ัจจ ุบ ัน 
เน ื่องจากม ีการพ ัฒนาเทคโนโลยีในการล ื่อสารมากขึ้น การตลาดแบบตอบโต ้และการตลาดทาง 
อินเทอร์เน ็ต (In teractive/ln tem et M arketing) จ ึงเป ็นช ่องทางการส ื่อสารอ ีกประ๓ ทหนึ่งที่ได้รับ 
ความนิยมส ูงข ึ้น (G. Belch & M. Belch, 2004)

การโฆษณา (Advertising) เป ็นการสื่อสารแบบไม่เป ็นล่วนบุคคล (N onpersonal 
C om m unications) เท ือให ้ข ้อม ูลเก ียวคับองค์กร (O rganization) ส ินค้า (Product) บริการ 
(Service) หรือแนวคิด (Idea) โดยระบ ุถ ึงผ ู้โฆษณา (S ponsor) ซ ึ่งต ้องเล ืยค ่าใช ้จ ่าย (Paid Form)
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เพ ื่อช ื้อพ ื้นท ี่หรือเวลาเพ ี่อการเผยแพร่สารนั้นๆ ไปล่กล ุ่มผ ู้ร ับสารจำนวนมากในเวลาเด ียวก ัน 
(D uncan , 2005) สามารถโฆษณ าผ ่านส ื่อลาธารณ ะต ่างๆ ได ้หลายประ๓ ท ไม่ว ่าจะเป ็นทาง 
โทรท ัศน ์ว ิทย ุน ิตยสาร หร ือหน ังล ือพ ิมพ ์การโฆษณ าเป ็นการส ื่อสารท ี่ค ุ้มราคาเม ื่อ เท ียบ 
ค ่าใช ้จ ่ายต ่อจำนวนผู้ร ับสาร ลามารถใช ้เพ ื่อสร ้างภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า (B rand Im age) โดย 
นำเสนอได้ท ั้งข ้อม ูลเช ิงอรรถประโยชน ์ใช ้สอยของผลิตก ัณฑ ์หรือเช ิงส ัญลักษณ ์ (Sym bolic 
A ppeal) (G. Belch & M. Belch, 2004) ซึง Kreb (1970, a s  c ited  เท S a rg ean t,1 9 9 9 ) ให้ 
ข้อแนะนำว ่า  การใช ้ผู้ม ีช ื่อเส ียง (Celebrity) ในงานโฆษณาเพื่อการระดมทุนขององค์กรที่ไม ่ 
แสวงหากำไรจะมีอิทธิพลต่อการชี้นำพฤติกรรมของคนในลังคมให้ร่วมสนับสนุนองค์กรได้

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป ็นการสื่อสารโดยตรงจากองค์กรถึง 
กล ุ่มเป ้าหมายโดยม ีว ัตถ ุประสงค ์ไห ้กล ุ่มเป ้าหมายม ีการตอบสนอง (R esp o n se) และ/หรือมีการ 
แลกเปล ี่ยนช ื้อขาย (T ransaction) เกิดขึ้น การตลาดทางตรงน ั้นทำได ้หลายวิธ ี ไม ่ว ่าจะเป ็น 
จดห มายทางตรง (Direct Mail), รายการส ินค ้าส ั่งช ื้อทางไปรษณ ีย ์ (Mail O rder C ata logs), การ 
จ ัดการฐานข ้อม ูล (D a ta b a se  M anagem ent), การขายทางตรง (Direct Selling), การตลาดทาง 
โทรค์พท์ (Telem arketing), และโฆษณาแบบตอบสนองโดยตรง (Direct R esp o n se  A dvertising) 
ซึ่ง R obert และ B endixen (1988) กล ่าวว ่า จดหมายทางตรงเป ็นส ื่อท ี่ค ุ้มราคาท ี่ส ุด (C ost 
E ffectiveness) สำหรับองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ที่ใช้สำหรับการระดมทุน เพราะลามารถให ้ข ้อม ูล 
เก ี่ยวก ับการทำงานขององค ์กรได ้โดยละเอ ียด และระบ ุถ ึงช ่องทางท ี่ผ ู้ร ับสารเป ้าหมายจะบริจาค 
เง ินให ้แก'องค ์กรได ้อย ่างช ัดเจนจึงสามารถเพ ิ่มจำนวนผู้บร ิจาคให ้แก ่องค ์กรและเล ือกส ื่อสารก ับ 
กล ุ่ม เป ้าห มายท ี่คาดว ่าจะเป ็น ผ ู้บร ิจาคได ้อย ่างช ัด เจน  นอกจากน ี้ จดหมายทางตรงและแผ ่นพ ับย ัง 
เป ็นสื่อท ี่องค ์กรสามารถควบคุมได้ ตลอดจนใช้บ ุคลากรและเงินลงทุนจำนวนไม่ส ูงเก ินไปในการ 
จัดทำ

การตลาดแบบตอบโต้และการตลาดทางอินเทอร์เปัต (Interactive/lnternet Marketing) 
เป ็นการใช ้ส ื่อท ี่ผ ู้ร ับสารสามารถม ีการตอบโต้แลกเปลี่ยนข้อม ูลข ่าวสารหรือแม ้กระท ั้งส ั่งช ื้อส ินค้า 
ได้ทันทีในเวลาที่เป ิดรับสื่อนั้นๆ (Real Time) โดยการใช้อ ินเทอร์เน ็ต, CD-ROM s, หรือการขาย 
ผ่านทางโทรทัศน์ (Interactive Television) (G. Belch & M. Belch, 2004) ล ือประเภทนี ถ ือ ว่า 
ได้ร ับความนิยมสำหรับองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรเพ ื่อใช้ในการระดมทุนเช่นเด ียวกันโดยองค์กรที่ไม ่ 
แสวงหากำไรจะจัดทำเว ็บไซต์ (W ebsite) เพ ื่อให ้ข ้อม ูลก ับผู้ร ับสารท ี่คาดว ่าจะเป ็นผ ู้บริจาค และมี 
การแนะนำช ่องทางในการบริจาคเอาไว ้เพ ื่อเพ ิ่มความสะดวกแก ่ผ ู้บร ิจาค เป็นการกระคุ้นให้เกิด 
การต ัดส ินใจได ้ง ่ายยิ่งขึ้น
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การ?(งเสรมการขาย (Sales Promotion) เป ็นก ิจกรรมการส ่งเสริมการตลาดระยะส ัน 
(Short-term ) (D uncan, 2005) ท ี่กระตุ้นและจูงใจให้ผ ู้บร ิโภคตัดใจซื้อผลิตภ ัณฑ ์ขององค์กร 
ในทันที ด้วยการยึ่นฃ้อเสนอหรือสิ่งตอบแทนที,พ ิเศ ษ  (Extra Value) โดยแบ่งเป ็น 2 ประ๓ ท ได้แก่ 
การส่งเสริมการขายทีม ุ่งส ่ผ ู้บริโภคคนสุดท ้าย (C onsum er-o rien ted  S a le s  Prom otion) เช่น การ 
ให้คูปอง (C oupon) การแจกส ินค ้าต ัวอย ่าง (Sam pling) การให้ของแถม (Prem ium ) การให้ 
ส ่วนลดหรือการคืนเงิน (D iscount or R eb a te ) การล ือสาร ณ  จุดซือ (Point-of-Purchase) และ 
การชิงโชค (S w eep stak es) ประเภทที่สอง ค ือการส ่งเสร ิมการขายท ี่ม ุ่งส ่ร ้านค ้าหรือช ่องทางการ 
จ ัดจำห น ่าย (T rade-o rien ted  S a les  Prom otion) เพ ื่อกระต ุ้นให ้ผ ู้จ ัดจำหน ่ายท ั้งผ ู้ค ้าส ่ง ผ ู้ค ้าปล ีก 
หรือต ัวแทนจำหน่ายรายย่อยสนับสนุนตราส ินค ้าหรือซ ื้อส ินค ้าก ักต ุนเอาไว้ เช่น การให้ส่วนลด 
การค ้า การแข ่งข ันยอดขาย เป็นต้น (G. Belch & M. B elch, 2004)

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป ็นเครื่องมือในการสื่อสารเพ ื่อสร้าง ควบคุมดูแล 
ธำรงรักษา และปรับปรุงแกใฃภาพลักษณ ์อ ันด ีของผลิตภ ัณฑ ์และองค ์กร รวมทั้งการสร้างความ 
เข ้าใจระหว่างองค์กรกับกลุ่มผ ู้ม ืส ่วนได้ส ่วนเส ีย ตลอดจนการส ื่อสารถ ึงบ ุคล ิกภาพขององค ์กรและ 
ความม ีช ื่อเส ียงขององค ์กร (P e ls m a c k e ré ta l . ,  2001) การนำหลักการประซาส ัมพ ันธ์มาใข ้เพ ื่อ 
ตอบสนองวัตถ ุประสงค ์ทางการตลาดและเก ี่ยวข ้องก ับการขายส ินค ้าน ั้นจะเร ียกว ่าการ 
ประชาส ัมพ ันธ์ทางการตลาด (M arketing Public Relations: MPR) (Harris, 1993; P elsm acker, 
e t al., 2001) โดยม ีว ัตถ ุประสงค์เพ ื่อสร้างภาพลักษณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับตราส ินค ้า และทำให้ตราสินค้าน ั้นมื 
ความน ่าเช ื่อถ ือ เช่น การให้ข้อมูลหรือข่าว (Publicity) การแถลงข่าว (P re ss  C onference) เป็นต้น

การขายด้วยพนักงานขาย (Personal Selling) เป ็นการเสนอผลิตภ ัณฑ ์ขององค์กรให ้แก่ 
กล ุ่มผ ู้บร ิโภคเป ้าหมายหรือผ ู้ท ี่คาดว ่าจะเป ็นผ ู้ซ ื้อผล ิตภ ัณ ฑ ์ ด ้วยการพบปะโดยตรงของพนักงาน 
ขาย ซ ึ่งรวมถ ึงการขายในสถานท ี่จ ัดจำหน ่ายต ่างๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า เป ็นเทคนิคว ิธ ีท ี่สามารถ 
ดำเน ินการป ิดการขายได้ท ันท ี ดังนั้น การบริหารการขายโดยพน ักงานขาย จึงควรม ีการแกอบรม 
บ ุคลากรขององค์กรให ้ม ีความพร้อมต่อการปฏิบ ัต ิหน ้าท ี่ เพราะถ ือเป ็นช ่องทางสำค ัญในการสร้าง 
ภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้า (D uncan, 2005) สำหรับองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรแล้ว ผู้ระดมทุน 
(Fundraiser) อาจเปรียบได ้ก ับพน ักงานขาย และถือเป ็นช ่องทางสำค ัญท ี่บ ุคคลจะต ัดส ินใจให ้ 
บร ิจาคเง ิน  (C hannels for D onating M oney) จากการสำรวจของ Hsu, Liang, และ Tien (2005) 
เก ี่ยวกับพฤติกรรมการบริจาคของประชาชนในกรุง Taipei ประเทศไต้หวัน พบว่า ผ ู้บริจาค 
ต ัดสินใจบริจาคเงินผ ่านผู้ระดมทุนสูงถ ึงร ้อยละ 50.7  ดังนั้น หากผู้ระดมทุนไต้ร ับการแกอบรมใน



120

การติดต่อล ื่อสารเพ ื่อการโน ้มน ้าวใจ จะทำให้เป ็นรเองทางการติดต ่อล ื่อสารท ี่ม ีประสิทธิภาพสูงข ึ้น 
ด้วย

D uncan  (2005) ใด ้ระบ ุถ ึงเครื่องม ือการลื่อสารการตลาดอีกกลุ่มหนึ่ง นอกเหนือจาก 
เครื่องม ือการล ื่อสารการตลาดพ ื้นฐานท ี่ได ้กล ่าวไปแล้วข ้างต ้น ซ ึ่งม ืความสำค ัญไม ่แพ ้ก ัน และใน 
ป ัจจ ุบ ันองค ์กรธ ุรก ิจเองก ็น ิยมนำมาใช ้มากข ึ้น  คือ เครื่องม ือการล ื่อสารการตลาดเพ ื่อสร้าง 
ประสบการณ ์ (Experiential C ontact) อันได้แก่ ก ิจกรรมทางการตลาด (M arketing Event), การ 
เป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม (S ponsorsh ip ), และการให้บริการลูกค้า (C ustom er Service)

กิจกรรมทางการตลาด (Marketing Event) หมายถ ึง การจัดก ิจกรรมพ ิเศษเพ ื่อด ึงด ูดให ้ 
กลุ่มเป ้าหมายเข ้าร ่วมในกิจกรรมนั้นๆ เพ ื่อสร้างประสบการณ ์ร ่วมกับตราส ินค ้า (Brand 
E xperience) เก ิดความรู้ส ิกผ ูกพ ้น (E ngage) จดจำได ้ (M em orable) และมีอารมณ์ร ่วม 
(Em otional) กับตราสินค้านั้นๆ อาทิ การจัดงานฉลอง (C elebrations), คอนเสิร์ต (C oncert), การ 
แข่งขัน (Com petition) ต ัวอย่างเข ่น J e e p  จ ัดก ิจกรรมเร ียนรู้การข ับฃ ี่รถยนต์ ( J e e p  C am p) ให้กับ 
ล ูกค ้า เป็นต้น ทั้งนี้ องค ์กรลามารถจ ัดก ิจกรรมทางการตลาดได ้ 3 ล ักษณ ะ ได้แก่ 1) การจัด 
กิจกรรมขึ้นเอง (C reate) 2) การเข ้าร ่วมกิจกรรมที่ม ืผ ู้จ ัดข ึ้น (Participate) และ 3) การเป็น 
ผู้สนับลนุนการจัดกิจกรรมร่วมกับองค์กรอื่นๆ (S ponsor) สำหรับกิจกรรมการตลาดที่เป ็นท ี่น ิยม 
สำหรับบริษ ัทที่ทำธุรกิจร่วมกับองค์กรธุรกิจ (B u sin ess-to -b u sin ess) คือ การจัดงานแสดงสินค้า 
(T rade Show) ซ ึ่งเป ็นการแสดงสินค้าของกิจการในอุตสาหกรรมประ๓ ทเด ียวก ัน (Particular 
Industry) ท ี่เป ิดโอกาสให ้ผ ู้จ ัดจำหน ่ายและผู้หาว ัตถ ุด ิบ (V endors an d  Suppliers) ได้นำเสนอ 
ส ินค ้าและนวัตกรรมใหม่ๆ ในอุตสาหกรรมที่ตนเกี่ยวข้อง (D uncan, 2005) การจัดงานแสดงสินค้า 
จ ึงเป ็นเครื่องม ือท ี่ม ืประส ิทธิภาพอย่างยิ่งสำหรับการแนะนำส ินค้าใหม่ๆให ้ก ับผ ู้บร ิโภค (Shim p,
2005)

การเป็น$ สนับสใ)นกิจกรรม (Sponsorship) หมายถ ึง การเป็นผู้สนับสนุนเงินทุน 
(Financial S upport) ให้แก่องค์กร (O rganization) บ ุคคล (Person) หรือกิจกรรม (Activities) 
ต่างๆ โดยแลกเปลี่ยนกับการท ี่ตราส ินค ้าน ั้นจะได ้ปรากฏต่อสาธารณซน ทั้งนี้ องค์กรควรเลือกให้ 
การสนับลนุนกับลื่งท ี่สามารถเช ื่อมโยงถึงตราสินค้าได้ เข่น Nike เป็นผู้สนับสนุนให้แก่ T iger 
W oods เป็นต้น โดยองค ์กรสามารถเป ็นผ ู้สน ับสน ุนได ้ในหลายลักษณะอาท ิ การสนับสนุนรายการ 
(M edia P rogram s), สนับลนุนทีมกีฬา (Sport T eam ), สนับลนุนองค์กรทางวัฒนธรรม (Cultural 
O rganization), หรือการสนับสนุนประเด็นทางลังคม (G ood C a u se s )  เป็นต้น (D uncan, 2005)
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การให้บริการ^กค้า (Customer Service) คือ กระบวนการในการบริหารความสัมพ ันธ์ 
ระหว่างล ูกค ้าก ับตราส ินค ้า เป ็นท ุกส ิ่งท ุกอย่างท ี่องค ์กรทำเพ ื่อตอบสนองความต ้องการของล ูกค ้า 
และด ูแลลูกค ้า โดยการให ้บริการลูกค ้าถ ือเป ็นการส ื่อสารแบบลองทาง (Two-way 
C om m unications) เน ื่องจากบริษ ัทจะมีโอกาสในการได้ร ับการตอบสนอง (F eed b ack ) และได้รับ 
ฟ ังความคิดเห ็นต ่างๆ ล ักษณะของการให ้บร ิการล ูกค ้าท ี่ด ีน ั้น  จะต้องประกอบไปด้วย 1) การ 
แสดงออกของพนักงาน (Em ployee Perfo rm ance) ต ้องให ้บริการด ้วยความเต ็มใจ เห็นอกเห็นใจ 
เข ้าใจความต ้องการของล ูกค ้า 2) ม ีแผนกบริการล ูกค ้า (C ustom er S erv ice  D epartm ent) เพือรับ 
ฟังข้อร้องเรียน ความต ้องการ คำแนะนำ ตลอดจน คำชมเชยจากล ูกค ้า 3) ม ีผ ู้เช ี่ยว,ชาญ เฉ พ าะ 
เรื่อง (Technical Support) ไนกรณ ีท ี่ล ูกค ้าต ้องการคำแนะนำหรือม ีป ัญหาจากการใช ้ส ินค ้าหรือ 
บริการ ควรมีต ัวแทนที่ม ีความรู้และมีข ้อม ูลเฉพาะทางเก ี่ยวก ับส ินค ้าหรือบริการน ั้นๆ ท ี่พร้อมจะ 
อธ ิบายให ้ล ูกค ้าเข ้าใจได ้ง ่ายย ิ่งข ึ้น  4) ม ีส ิ่งอำนวยความสะดวกและการจ ัด การที่ด ี (Facilities, 
O p era tions, a n d  A rrangem ent) คือ การจ ัดหาท ุกส ิงท ุกอย ่างท ีลามารถอำนวยความสะดวก 
ให ้ก ับลูกค ้าได ้ อาทิ ขยายเวลาในการให ้บร ิการ (E x tended  Hours) การจัดบริเวณสำหรับเด ็ก 
(Play A rea for Children) จ ัด ท ำป ้ายล ัญ ล ัก ษ ณ ์ (S ignage) ในร้านค ้าเพ ื่อช ่วยบอกทาง เป็นต้น 
(D uncan, 2005)

ประสิทธิผลของการติดต่อสื่อสาร

เม ื่อม ีการส ื่อสารกับกลุ่มเป ้าหมายหรือกล ุ่มผ ู้ม ีส ่วนได ้ส ่วนเล ียแล ้ว น ักการตลาดหรือน ัก 
ส ื่อสารย่อมต้องการให ้ผ ู้ร ับสารเก ิดพ ันธะต่อตราส ินค้า (B rand E n g ag em en t) หรืออีกนัยหนึ่งอาจ 
กล่าวได้ว ่า ต ้องการให้การสื่อสารตราสินค้าของตนนั้นเก ิดประสิทธิผล ตังนั้น แง ่ม ุมท ี่สำค ัญ  
ประเด ็นหน ึ่งท ี่จะต ้องทำความเข ้าใจ ก็คือ กระบวนการตอบสนองต่อสาร (R e sp o n se  P ro cess)  
ของกลุ่มผ ู้ร ับสารเป ้าหมาย เพ ื่อประเม ินวัดว่า สารที่ถ ูกสื่อออกไปนั้นเกิดประสิทธิผลหรือไม่ (G. 
Belch & M. Belch, 2004) ทั้งนี้ ประสิทธิผลของการสื่อสาร หมายถ ึง การได้ร ับสิ่งท ี่ต ้องการ 
กล ่าวค ือ ผ ู้ร ับสารเห ็นด ้วยและปฏิบ ัต ิตามวัตถ ุประสงค ์ของสารน ั้นซ ึ่งการท ี่จะเร ียกได ้ว ่าม ี 
ประสิทธิผลหรือไม่นั้น ต ้องพ ิจารณ าว ่าผลท ี่เก ิดข ึ้นตรงก ันก ับความต ้องการของผ ู้ล ่งสาร (Berio, 
1960)

สำหรับเรื่องประสิทธิผลของการโฆษณา (A dvertising E ffectiveness) นัน มีแนวคิด 
แบ ่งแยกออกเป ็น 2 แนวทาง (Barry, 1987) โดยน ักค ิดกล ุ่มแรกเน ้นเร ื่องยอดขาย (S ales- 
o rien ted  School) เช ื่อว ่าโฆ ษณ าจะถ ือว ่าม ีประส ิทธ ิภาพต ่อเม ื่อช ่วยสร ้างยอดขายและเพ ิ่มผล
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กำไรได้เท ่านั้นในขณะที่น ักค ิดอ ีกกล ุ่มหน ึ่งม ีความค ิดท ี่ฃ ้ดแย ้งกับกล ุ่มแรกโดยเน้นเร ื่องผลของ 
การสื่อสาร (C om m unication-orien ted  School) กล ่าวค ือ เช ื่อว่าประสิทธิผลของการโฆษณานั้น 
ควรพ ิจารณ าต ามลำดับข้ันของผลกระทบ (H ierarchy of Effects) ของการสื่อสารแต่ละขั้นตอน 
ซึง Wolfe, Brown, และ T hom pson  (1962, a s  c ited  in Barry, 1987) กล ่าวว ่า การวัด 
ประสิทธิผลของโฆษณาโดยใช ้ยอดขายน ั้น เป ็นการวัดที่ไม ่เหมาะลมและไร้เหตุผล เว ้นเล ียแต ่ว ่า 
โฆ ษณ าม ีอำน าจเห น ือการขาย (Selling Force) และป ัจจ ัยทางการตลาดอ ื่นๆ (M arketing 
F acto rs) คงที่ เน ื่องจากยอดขาย (Sales) นั้น อาจถ ูกกำห น ดจากป ัจจ ัยห ลายอย ่าง อาทิ สภาพ 
เศรษฐกิจ, สภาวะอุตสาหกรรม, ค ุณ ภาพของผล ิตภ ัณ ฑ ์, ตำแหน ่งทางการตลาด, ว ิธ ีการขาย, และ 
ป ัจจ ัย อ่ืน  ๆที่เก ี่ยวช ้องก ับบริษ ัท ไม ่ได ้เป ็นผลเฉพาะจากการโฆษณาหรือการล ่งเสร ิมการตลาด 
เท่านั้น

น ักว ิชาการหลายท ่าน ได ้พ ัฒ นาแบบจำลอง (M odels) ต่างๆ เพ ื่ออธ ิบายการเปล ี่ยนแปลง 
ลำด ับขั้นท ี่ผ ู้บริโภคจะรับสารและตอบสนองต่อการสื่อสาร ตั้งแต่การที่ผ ู้บริโภคไม่ทราบว่ามีบริษ ัท 
(C om pany), ผล ิตภ ัณ ฑ ์ (P roduct), บริการ (Service), หรือตราสินค้า (Brand) น ั้นอยู่เลย 
จนกระทั่งไปถึงขั้นซองการเกิดพฤติกรรมการซื้อ (P u rch ase ) หรือการยอมรับ (Adoption) ขึ้น 
(G. B elch & M. Belch, 2004) ในที่นี้ ขออธิบายถ ึงแบบจำลองการตอบสนองท ี่เป ็นแบบอย่างและ 
ม ีช ือ เล ียง (Traditional R e sp o n se  H ierarchy M odels) 4 รูปแบบ ได้แก่ AIDA Model,
H ierarchy  of Effects M odel, Innovation A doption M odel, และ Information P ro cessin g  
M odel ด ังแส ดงตาม แผน ภาพ ท ี่2 .16 โดยม ีรายละเอ ียดด ังต ่อไปน ี้

Lewis (1900, a s  c ited  in Barry, 1987) ได ้พ ัฒนาแบบจำลองลำด ับข ั้นของการส ื่อสาร 
เอาไว้ 4 ขั้นตอน ซ ึ่งเป ็นแบบจำลองท ี่ถ ูกอ ้างอ ิงถ ึงอย ่างแพร่หลาย เร ียกว่า AIDA Model 
ประกอบด้วยขั้นตอนแรก ความด ึงด ูดใจ (Attention) คือ สามารกดึงดูดใจผู้ร ับสารให้ตระหนักถึง 
ความม ีต ัวตนอยู่ของสารและส ื่งท ี่ต ้องการจะส ื่อ ข ั้นตอนต่อมา คือ ความสนใจ (Interest) เมี่อ 
ตระหนักแล้ว จะต ้องสามารถรักษาความสนใจของกล ุ่ม เป ้าหมายเอาไว ่ให ้ได ้ ข ั้นตอนที่สาม คือ 
ความปรารถนา (D esire) กล ่าวค ือ ระดับความสนใจท ี่ม ีอย ู่ส ูงจะสร้างให ้กลุ่มผ ู้ร ับสารเก ิดความ 
ปรารถนาหรือความต้องการข ึ้น และลำด ับส ุดท ้าย คือ การกระทำ (Action) ได้แก่การที่กลุ่มผู้ร ับ 
สารเป ้าหมายเก ิดพฤต ิกรรมขึ้นน ั่นเอง
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แผนภาพที่ 2.16 แสดงแบบจำลองลำดับขั้นการตอบสนองต่อการสื่อสารของผู้บริโภค

Models
Stages AIDA Hierarchy of Innovation Information

model effects model adoption model processing model
Cognitive Attention Awareness Awareness Presentation

stage Attention

Knowledge Comprehension
Affective Interest Liking Interest Yielding

stage Preference

Desire Conviction Evaluation Retention
Behavioral Trial

stage
Action Purchase Adoption Behavioral

ทีมา: Belch, G. E., & Belch M. A. (2004). A d v e r t i s i n g  a n d  p r o m o t i o n :  A n  i n t e g r a t e d

m a r k e t i n g  c o m m u n i c a t i o n s  p e r s p e c t i v e  (6th ed.). New York: McGraw-Hill, 
p. 147.

Lavidge และ Steiner (1961) อธิบายว่า โดยปกติแล้วการวัด ประสิทธิผลของการ 
โฆษณาควรวัดในระยะยาว เพราะโฆษณาไม่สามารถช่วยเพิ่มยอดขายได้ในทันทีทันใด ผู้บริโภค 
ทั่วไปไม่สามารถเปลี่ยนแปลงจากขั้นที่ไม่สนใจอะไรเลย (Disinterested) ไปลู่ขั้นของการซื้อ 
(Purchased) ได้ในพริบตาเดียว แต่การดัดสินใจของผู้บริโภค จะต้องผ่านกระบวนการที่เป็นลำดับ 
ขั้น จึงได้เสนอแบบจำลองที่เรียกว่า H i e r a r c h y  o f  E f f e c t s  M o d e l  เอาไว้ ประกอบไปด้วยลำดับขั้น 
ของผลกระทบ 6 ขั้นตอน กล่าวคือ ลำดับขั้นแรก ผู้บริโภคที่มีศักยภาพ (Potential Consumers)

ไม่ทราบเลยว่ามีสินค้าหรือบริการอยู่ (Unawareness) จากนั้น กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจะเริ่ม 
ตระหนัก1ว่ามีสินค้าหรือบริการ'นั้นอยู่ (Awareness) หลังจากที่ตระหนักถึงสินค้าแล้ว ขั้นตอนต่อไป 
คือทราบว่าสินค้านั้นมีฃ้อเสนอ (Offer) ใดให้แก่ผู้บริโภคบ้าง คือการมีข้อมูลหรือความรู้เกี่ยวกับ 
สินค้าหรือบริการนั่นเอง (Knowledge) ลำดับขั้นต่อมา คือลำดับขั้นที่ผู้รับสารเริ่มมีทัศนคติที่ดีต่อ 
สินค้าหรือบริการนั้น (Liking) หลังจากที่ชอบหรือมีทัศนคติที่ดีแล้ว ควรจะพัฒนาไปลู่จุดของการ
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ชอบมากกว่าตราสินค้าอื่นๆ (Preference) จากนั้นจึงมีความตั้งใจชื้อ (Conviction) และท้ายที่สุด 
แน่นอนว่าจะต้องดำเนินมาจนถึงขั้นการชื้อ (Purchase) สินค้าหรือบริการน้ันๆ

ทั้งนี้ Lavidge และ Steiner (1961) ได้ตั้งข้อสมมติฐานเกี่ยวกับ Hierarchy of Effects 
Model ไว้ว่า ผู้บริโภคจะผ่านขั้นตอนต่างๆ ไปตามลำดับตั้งแต่ Unawareness ไปจนถึงขั้น 
Purchase โดยที่ระยะห่างชองแต่ละลำดับขั้นไม่จำเป็นต้องเท่ากันก็ได้ อย่าง1ไรก็ดี ผู้บริโภคจะต้อง 
ผ่านทุกๆ ลำดับขั้นอย่างเต็มรูปแบบก่อนที่จะก้าวไปล่อีกขั้นหนึ่ง แต่กระนั้นผู้บริโภคอาจผ่าน 
หลายๆ ขั้นตอนดังกล่าวนี้ในเวลาเดียวกันก็ได้ ผู้บริโภคแต่ละคนย่อมมีความแตกต่างกัน จึงอยู่ใน 
ลำดับขั้นที่ต่างกันแม้ว่าจะเป็นสถานการณ์เดียวกันก็ตาม ดังนั้น การวัดประสิทธิผลของการสื่อสาร 
จึงต้องกระทำในระยะยาวต่อเนื่อง มิใช่วัดผลจากพฤติกรรมเพียงอย่างเดียว

สำหรับ I n n o v a t i o n  A d o p t i o n  M o d e l  เกิดขึ้นจากการดีกษาเรื่องการเผยแพร่นวัตกรรม 
ใหม่ (The Diffusion of Innovations) โดย Roger (1962, as cited in Kotler & Keller, 2006)

แบบจำลองนี้แสดงถึงลำดับขั้นที่ผู้บริโภคจะตอบสนองต่อการยอมรับผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ 
เฉกเช่นเดียวกับแบบจำลองอื่นๆ ผู้บริโภคจะต้องผ่านขั้นตอนต่างๆ เริ่มต้นจากการรับรู้ 
(Awareness) ว่ามีผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่เกิดขึ้นในตลาด จากนั้นจึงเกิดความสนใจ (Interest) 
แล้วประเมิน (Evaluation) ว่าตนเองจะได้รับประโยชน์จากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นหรือไม่ 
อย่างไร หากพิจารณาแล้วว่า อาจสร้างประโยชน์แก่เขาได้จะเกิดการทดลอง (Trial) ขึ้น และเม่ือ 
ทดลองแล้วผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าหรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความ 
พึงพอใจได้ ก็จะก้าวไปล่ขั้นของการยอมรับ (Adoption) ในที่สุด ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคเกิด 
ทัศนคติทางลบจากการทดลอง อาจก่อให้เกิดการปฏิเสธ (Reject) นวัตกรรมนั้นได้

แบบจำลองสุดท้ายที่จะกล่าวถึงได้แก่ I n f o r m a t i o n  P r o c e s s i n g  M o d e l  ถูกพัฒนาขึ้นโดย 
McGuire (1978, as cited in G. Belch & M. Belch, 2004) ซึ่งอธิบายเอาไว้ว่า ผู้รับสาร 
(Receivers) ในสถานการณ์ที่การติดต่อสื่อสารเป็นลักษณะชักจูงใจ (Persuasive 
Communication Situation) เช่นการโฆษณา ถือว่าเป็นผู้แปรรูปข้อมูล (Information Processor) 
หรือผู้แก้ปัญหา (Problem Solver) โดยมีลำดับขั้นของการตอบสนองต่อข้อมูลคล้ายคลึงกันกับ 
แบบจำลองที่กล่าวถึงมาทั้งลามรูปแบบข้างต้น กล่าวคือ ผู้รับสารเปิดรับข้อมูลที่นักการตลาด นัก 
โฆษณาหรือนักสื่อสารนำเสนอ (Presentation) จึงเกิดความสนใจ (Attention) และทำความเข้าใจ 
(Comprehension) กับข้อมูลที่ตนเองได้รับมา จากนั้น จึงเข้าล่ลำดับขั้น'ของการยอมรับ 
(Yielding) ซ่ึง G. Belch และ M. Belch (2004) กล่าวว่า เปรียบได้กับขั้นของความชอบ (Liking)
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และเกิดความทรงจำ (Retention) ซึ่งลำดับขั้นการจดจำนี้เป็นขั้นตอนที่แตกต่างกันกับแบบจำลอง 
อ่ีน  ๆและมีความสำคัญ เนื่องจากวัตถุประสงค์ซองการติดต่อสึ่อสารในบางกรณีอาจไม่ต้องการให้ 
ผู้รับสารเกิดพฤติกรรมทันทีทันใดเสมอไป แต่ต้องการจัดเตรียม (Provide) ข้อมูลเอาไว้เพื่อให้ 
ผู้บริโภคใข้ในกระบวนการตัดสินใจชือ (Purchase Decision) ในภายภาคหน้า ซึ่งจะเป็นขั้นฃอง 
การเกิดพฤติกรรม (Behavioral) ในที่สุด

จะเห็นได้ว่า แบบจำลองกระบวนการตอบลนองของผู้บริโภคหรือประสิทธิผลของการ 
สี่อสารทั้งสี่รูปแบบข้างต้นนั้น จะมีส่วนประกอบที่สำคัญอยู่ด้วยกัน 3 ส่วน ได้แก่ ขั้นความรู้ 
(Cognitive Stage) หมายถึง ขั้นตอนที่เกี่ยวข้องกับการคิด การรับข้อมูล เหตุผล ความรู้ เป็น 
กระบวนการที่เกิดขึ้นภายในจิตใจเมื่อบุคคลได้รับข่าวสารข้อมูล (Learn) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ 
ตราสินค้า โดยรับรู้ว่ามีตราสินค้านั้นๆ อยู่ มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับคุณสมบติ (Attribute) 
ลักษณะ (Characteristics) และคุณประโยชน์ (Benefits) ของตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
ส่วนประกอบที่ ลองคือ ขั้นอารมณ์ (Affective stage) เป็นขั้นของความรู้สึก อารมณ์ทัศนคต  ิ
(Feel) ที่ผู้รับสารมีต่อตราสินค้า ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคตินี้ เป็นการเปลี่ยนแปลงข้ันแรกก่อน 
เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ส่วนประกอบสุดท้าย คือ ขั้นพฤติกรรม (Conative stage) เป็นข้ัน 
ของการกระทำ กล่าวคือ มีพฤติกรรมเกิดขึ้น (Do) (Lavidge & Steiner, 1961)

จากการอธิบายถึงแบบจำลองทั้ง 4 รูปแบบข้างต้น จะเห็นได้ว่า ลำดับขั้นของการ 
ตอบสนองผู้บริโภคจะถูกเรียงลำดับในทิศทางเดียวกันทั้งหมด กล่าวคือ ผู้บริโภคตระหนักถึงตรา 
สินค้าและมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า จากนั้นจึงพัฒนามาส่ขั้นมีความรู้สึกต่อตราสินค้านั้นๆ ซ่ึง

ก่อให้เกิดพฤติกรรมการชือในที่สุด (Cognitive------ ► Affective------ ►  Conative Sequence of

Response or A Lea rn ------- ► Feel------► Do Sequence) แต่ในความเป็นจริง การตอบสนอง

ต่อการสื่อสารของผู้บริโภค อาจมิได้เรียงลำดับตามนี้เสมอไป (G. Belch & M. Belch, 2004)

Ray (1974, as cited in Barry, 1987) จึงได้พัฒนาแบบจำลองกระบวนการจัดการข้อมูล 
(Information Processing) ของผู้บริโภคซึ่งระบุถึงการเรียงลำดับขั้นการตอบสนองต่อการสื่อสาร 
ไว้ 3 แนวทางทีแตกต่างกัน ได้แก่ Learning Model, Dissonance/attribution model, และ Low- 
involvement model ซึ่งแต่ละแบบจำลองจะขึ้นอยู่กับตัวแปรเรื่องความเกี่ยวพันต่อผลิตภัณฑ ์
(Product Involvement) หรือความเกี่ยวพันกับกระบวนการซื้อ (Purchase Process 
Involvement) และการรับรู้ถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Differentiation) 
ดังแสดงได้ตามแผนภาพที่ 2.17
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แผนภาพที่ 2.17 แสดงแบบจำลองลำดับชั้นการตอบสนองของผู้บริโภคตามแนวคิดของ 
Ray (1974)

Topical Involvement

Perceived
product

differentiation

High Low

High

(Learning model)
Cognitive

Affective

(Low-involvement model)

Cognitive

Conative

(Dissonance/attribution
model)

Conative

Conative

Low Affective

Cognitive
Affective

ทีมา: Belch, E. G., & Belch A. M. (2004). A d v e r t i s i n g  a n d  p r o m o t i o n :  A n  i n t e g r a t e d

m a r k e t i n g  c o m m u n i c a t i o n s  p e r s p e c t i v e  (6th ed.). New York: McGraw-Hill, 
p. 150.

Learning Model เป็นแบบจำลองที่อธิบายกระบวนการตอบสนองต่อสารของผู้บริโภค ท่ี 
ผ่านลำดับชั้นจากการเรียนรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าต่างๆ แล้วจึงพัฒนาเป็นความรู้สึก ชึ่งลํงผล

ให้เกิดพฤติกรรมการทดลองใช้หรือการเอสินค้า (Lea rn------ ►  Feel------- ►  Do Sequence) โดย

ผู้บริโภคจะเป็นผู้รวบรวมข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าด้วยตนเอง (Active Learning)

เกิดขึ้นในกรณีที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับกระบวนการเอสูง (Highly Involve in Purchase
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Process) และมีความเกี่ยวพันกับตัวผลิตภัณฑ์สูง (High Product Involvement) และตัว 
ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างกันในแต่ละตรายี่ห้อสูง ยกตัวอย่างเช่น การตัดสินใจซื้อสินค้า 
อุตสาหกรรม คอมพิวเตอร์กล้องถ่ายรูป เครองใช้ไฟฟ้า รถยนต์ เป็นต้น นักการตลาดและนัก 
โฆษณาจะต้องจัดเตรียมให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบรการนั้นอย่างเพียงพอที่จะใช ้
เป็นเกณฑ์!นการประเมินตราสินค้าได้ (G. Belch & M. Belch, 2004)

Dissonance/attribution model เป็นแบบจำลองทีอธิบายสถานการณ์ที่ผู้บริโภคเริ่มต้น 
ด้วยการเกิดพฤติกรรม (Behavior) การซื้อสินค้าก่อน จากนั้นจึงพัฒนาความรู้สึก (Feeling) หรือ 
ทัศนคติ (Attitude) ภายหลังจากการซื้อสินค้านั้น แล้วจึงค่อยเกิดการเรียนรู้หรือสืกษาฃ้อมูลที่

สนับลนุนพฤติกรรมของตนเองในภายหลัง (D o ------- ►  Feel------ ► Learn Sequence) เกิดข้ึนใน

กรณีที่ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจเลือก (Alternatives) สินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพเหมือนกัน แต่มี 
ความซับช้อน (Complex) และอาจมีคุณสมปติบางประการที่ยังไม่รู้ (Hidden or Unknown 
Attributes) ผู้บริโภคนักตัดสินใจซื้อสินค้านั้นจากคำแนะนำที่แหล่งข้อมูลไม่ใช่สื่อ (Nonmedia 
Source) เช่น คำแนะนำจากเพื่อน จากนั้นจึงพยายามพัฒนาทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าที่ตนเอง 
เลือกซ้ือ และในบางครั้งอาจสร้างทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้าที่ตนเองไม่ไต้เลือก (Rejected 
Alternatives) เพื่อลดความไม่ลอดคล้องหรือความกังวลใจหลังการซื้อ (Postpurchase 
Dissonance or Anxiety)

การลดความไม่สอดคล้องกระทำไดโดยการเลือกเรียนรู้ (Selective Learning) เฉพาะ 
ข้อมูลที่สนับลนุนพฤติกรรมของตนเอง และหลีกเลี่ยงข้อมูลที่จะทำให้เกิดความสงลัยหรือไม่แน่ใจ 
ในการตัดสินใจซื้อนั้นๆ หากพิจารณาตามแบบจำลองนี้ นักการตลาดจะต้องตระหนักว่าในบาง 
สถานการณ์ทัศนคติถูกพัฒนาขึ้นหลังจากการซื้อ ตังนั้น จึงควรให้ข้อมูลที่สนับลนุนว่าการ 
ตัดสินใจนั้นถูกต้อง (Supportive Information) เช่น โฆษณาที่แสดงว่าตราสินค้านั้นได้รับรางวัลที ่
รับประกันถึงคุณภาพ และความพึงพอใจจากผู้ใช้สินค้า เป็นต้น (G. Belch & M. Belch, 2004)

L o w -in v o lv em e n t m ode l เป็นแบบจำลองที่อธิบายว่าผู้บริโภคจะมีลำตับขั้นการตัดสินใจ 
ซื้อโดยเริ่มจากการเรียนรู้ข้อมูล จากนั้นก็เกิดพฤติกรรม แล้วจึงพัฒนาทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า
ตามลำตับ (Learn------- ►  Do ------ ►  Feel Sequence) กระบวนการตอบสนองในลักษณะน จะ

เกิดขึ้นในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับการตัดสินใจซื้อตํ่า และตราสินค้าที่เป็น 
ทางเลือกไม่ค่อยมีความแตกต่างกันมากนัก ผู้บริโภคจะไม่ได้หาข้อมูลเอง แต่เป็นการรับข้อมูล 
แบบล่ม (Random Information Catching rather than Active Information Seeking) การใช้
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โฆษณาผ่านลื่อมวลชน โดยเฉพาะทางโทรทัศน์จะมีความสำคัญมาก อย่างไรก็ดี น์กการตลาด 
และนักโฆษณาจะต้องตระหนักว่า เนื่องจากผู้รับสารไม่ไดให้ความลนใจกับการหาข้อมูล ดังน้ัน 
ผู้บริโภคอาจสนใจส่วนประกอบอื่นๆ ของโฆษณา (Nonmessage Elements) เช่น ดนตรี (Music), 
นักแสดง (Characters), สัญลักษณ์ (Symbol), สโลแกน (Slogan), หรือจิงเก้ิล (Jingles) มากกว่า 
เนื้อหาสาระ (Message Content) หากผู้บริโภคสามารถจดจำส่วนประกอบต่างๆ เหล่านื้ไต้ ก็จะ 
ระลึกถึงตราสินค้าในสถานการณ์ที,จะต้องตัดสินใจซื้อจริง เม่ือซ้ือสินค้ามาใช้แล้วผู้บริโภคจะทำ 
การประเมินว่าตนเองมีประลบการณ์ด้านบวกหรือด้านลบต่อการใช้สินค้านั้น แล้วจึงพัฒนาเป็น 
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าตามลำดับ (G. Belch & M. Belch, 2004)

สำหรับองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรแล้ว ไม,ว่าประสิทธิผลของการลื่อสารจะเป็นไปตาม 
รูปแบบใดก็ตาม พฤติกรรมชองกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายที่คาดหวังให้เกิดขึ้น อาจเป็นกา?ตอบสนอง 
ด้วยการบริจาคเงิน (Cash), สิ่งของ (Goods), การเช้าร่วมเป็นอาสาสมัคร (Volunteer Service), 
การซือฃองทีระลึก (Purchasing Merchandise) (Hsu, Liang, & Tien, 2005) หรือเป็นการ 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนในสังคมก็ได้


	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	แนวคิดเกี่ยวกับองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรและการตลาดเพื่อสังคม
	แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า
	แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบผสมผสาน


