
บทที 2

แนวคิด และท ฤษ ฎ ี๓ อวก้บตราส ินค ้า

2.1 ความ ห มายและพ ัฒ น าการของตราส ิน ค ้า
2.1.1 ความหมายเกี่ยวกับตราสินค้า
การนิยามตราสินค้า มีนักการตลาด และผ้ร้ทางโฆษณา ไดให้ความหมายไว้หลากหลาย ได้แก่ข'บิ

ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ซื่อ วลี เครื่องหมาย สัญลักษณ ์ การออกแบบ หรือเป็นการรวมกันทั้งหมด 
ขององค์ประกอบเหล่านิ เพ ื่อที่จะอธิบายถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขายกลุ่มใดกลุ่มหนึง และ 
เพื่อที่จะแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของสินค้า หรือบริการเหล่านั้นกับคู่แข่ง ดังนั้น ตราสินค้าจึงบ่งบอกถึงตัว 
ผู้ขายหรือผู้ผลิต ภายใต้กฎหมายเกี่ยวกับเครื่องหมายการค้า ผ ู้ขายมีสิทธิที่จะสามารถผูกขาดการใช้ซื่อตรา 
สินค้าตลอดไป ตราสินค้าจึงแตกต่างจากทรัพย์สินอื่นๆ เซ่น สิทธิบัตร ( Patent) และสิฃสิทธิ้ (copyright) ท่ี 
ทรัพย์สินเหล่านี้มีวันหมดอายุ แต่ตราสินค้านั้นจะคงอยู่ตลอดไป1

ตราสินค้า (Brand) คือ สัญลักษณ์ที่ซ ้บช้อน คือ ผลรวมที่ดับต้องไม่ได้จากการที่ได้เห็นรูปร่างหน้าตา 
ภายนอกของสินค้า การได้ยินซื่อ การได้สัมผัส บรรจุภ ัณฑ์ และราคา การได้รับรู้ประวัติความเป็นมา ซื่อเสียงที่ 
สะสมเรื่อยมา และความรู้ส ึกท ี่ม ีต ่อว ิธ ีทางท ี่ตราส ินค ้าน ั้นโฆษณาไว ้ เป ็นส ิ่งท ี่ถ ูกกำหนดขึ้นจากความรู้ส ึก  
โดยรวมของผู้ใช้ และประสบการณ์ส่วนตัวของผู้ใช้ที่ได้สัมผัสกับตราสินค้านั้นมา* 2

ตราสินค้า (Brand) คือ ความรู้สึก หรือ ความประทับใจโดยรวมต่อสินค้ายี่ห้อนั้นๆ ที่ถูกสร้างขึ้นในใจ 
ของผู้บริโภค ทั้งจากการโฆษณา ประสบการณ์การใช้สินค้า ภาพพจน์ขององค์กร และบุคลากรจากสินค้าและ 
บริการ รวมถึงประสบการณ์ใดๆ ก็ตามเกี่ยวกับสินค้าและบริการของตราสินค้านั้น3

ตราสินค้า (Brand) คือ การออกแบบ และหรือการตั้งซื่อให้แก่สินค้าหรือบริการโดยองค์กร เพื่อที่จะ 
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และทำให้เกิดความไว้วางใจในคุณภาพที่มั่นคงของสินค้าหรือบริการ4

ตราสินค้า (Brand) คือ สินค้าหรือที่ผ ู้ผล ิตใช้เพื่อให ้เก ิดความแตกต่างจากคู่แข่งในด้านซื่อ และการ 
นำเสนอสินค้านั้น ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่มีความซับช้อน ไม่ใช่เป็นแค่ตัวสินค้า แต่ยังเป็นกรรมสิทธึ๋เฉพาะของผู ้
เป ็นเจ ้าของด ้วย นอกจากนี้ ตราส ินค ้าสามารถม ีการพ ัฒนาได ้ตลอดเวลาเพ ื่อให ้เก ิดม ูลค ่า และเก ิดเป ็น  
คุณสมบัติทั้งด้านที่ด ับต้องได้ (Tangible) เซ่น ขนาด รสฃาติ สีสัน และดับต้องไม่ได้ (Intangible) เซ่น ความม  ี
คุณภาพ ความรู้สึกพึงพอใจ ที่มีความหมายจนเกิดเป็นความแตกต่างจากสินค้าอื่นที่เหมือนกันในท้องตลาด5

Phillip Kolter, Marketing m anagement 11th ed. (New Jersey: Prentice-Hall, 2003), p.418.

2 วิทว้ส ช ัยปาณ ี, สร ้างตราส ินค ้าอย ่างสร ้างสรรค ์(ก?งเทพมหานคร: มต ิช น ,2548), ห น ้า 31.

3 ร ุ่งค ์กด ็๋ศ ิวาช ัญ , "การสร้างตราส ินค ้า และภาพพจน ์ของส ินค ้า,” Marketeer 6, 64 (ม ิถ ุน ายน2548): 160.

Stephen Coomber, Branding (Oxford: Capstone, 2002), p. 4.

5 John M. Murphy, Brand strategy (1990). อ ้างถ ึงใน สุชีรา ศรีส ุวรรณ, “กลยุทธ์การสร้างตราส ินค ้าของบั๊คไลฟ ้," 

(ว ิทยาน ิพนธ ์ปร ิญญาน ิเทศศาสตร์มหาบ ัณฑ ิต ภาคว ิชาการประชาส ัมพ ันธ ์คณ ะน ิเทศศาสตร ์จ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาส ัอ , 2546), 

หน้า 51.
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ตราสินค้า (Brand) เกิดขึ้นจากการรับรู้ในทุกๆ ด ้านของส ินค ้าหรือบริการผ่านซ่องทางการส ื่อสาร 
ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะต้องมีลักษณะพื้นฐานที่แตกต่างจากตราสินค้าอื่นในใจผู้บริโภคอยู่ 3 ประการ 
คือ มีภาพรวมของความประทับใจที่อยู่ภายใน มีตำแหน่งที่โดดเด่นในลายตาของผู้บริโภค และต้องสามารถรับรู ้
ได้ถึงคุณประโยชน์ของสินค้าทั้งทางด้านกายภาพและอารมณ์6

ตราสินค้า (Brand) คือ ส ิ่งเพ ิ่มค ุณค ่าของส ินค ้าหร ือบร ิการให ้เหน ือกว ่าหน ้าท ี่ประโยชน ์ใช ้สอย  
(Functional Purpose) เพื่อก่อให้เกิดการเพิ่มยอดขายและราคา และเป็นสิ่งที่คงอยู่ในใจผู้คนเพราะตราสินค้า 
คือ ความรู้ส ึกและการรับรู้ท ั้งหมดที่อยู่ในใจของผู้บริโภค รวมทั้งทำให ้เก ิดเป ๋าหมายและทิศทางขององค์กร 
ก่อให้เกิดแรงกระตุ้น และความสนใจกับผู้มีส่วนได้เสียต่างๆ7

ตราสินค้า (Brand) คือ สิ่งประทับความรู้สึกโดยรวม (อย่างสุทธิ) ที่ถูกสร้างขึ้นให้บรรลุผลในความจิตใจ 
ของคน ทั้งจากวัฒนธรรมและบุคลากรขององค์กร จากสินค้า บริการช ื่อส ัญล ักษณ ์ การส ึ่อสารประสบการณ ์ 
และอื่นๆ เป็นผลรวมของสิ่งที่จับต้องไม่ได้ (อย่างสุทธิ) ซ ึ่งทำหน้าที่เพ ิ่มพูนคุณค่าและความนิยมในความคิด 
จิตใจคน ลังนั้น การสร้างตราสินค้า (Branding) คือ การสร้างส่วนแบ่งในใจของผู้บริโภค (Mind and Emotion 
share) ไม่ใช่ ส่วนแบ่งทางการตลาด (Market S ha re )8 9

นอกจากนี้ คำจำกัดความของตราสินค้าประโยคแรกของ Kolter ในหนังลือ Marketing Management 
ในปี ค.ศ 1984 .ได้ขยายความในหนังสือเล่มกัดไป ซื่อ Principles of M a rke tin g  ในปี ค.ศ. 1991 .ในให้คำ 
ขยายความใหม่และให้ข้อตักเตือนเกี่ยวกับคำจำกัดของตราสินค้า ให้ซัดเจนขึ้นว่า ตราสินค้าจะให้ความหมายได  ้
ถึง 4 ระดับ และเพิ่มเติม ในปี ค,ศ 2004 .ได้อธิบายขอบเขตของตราสินค้า ว่าลามารถสื่อความหมายได้ 6 ระดับ

«5»
1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินค้าทำให้นึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่แน่ซัดของผลิตภัณฑ์ เซ่น 

Mercedes ทำให้นึกถึงรถยนต์ราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยม งานวิศวกรรมเป็นเลิศ ทนทาน เป็น 
เกียรติภูมิศักดึ๊ศรีสูง

2. ค ุณประโยชน ์ (Benefits) ค ุณสมบ ัต ิต ้องแปลออกมาเป ็นค ุณประโยชน ์ตามหน้าท ี่ (Functional 
benefit) และประโยชน ์ทางอารมณ ์ (Emotional benefit) เซ่น “ความทนทาน” แสดงให้เห็น 
คุณประโยชน์ตามหน้าที่การใช้งานยาวนาน หรือคุณสมบัติ '‘ราคาแพง” แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ 
ทางอารมณ์คือทำให้รู้สึกเป็นคนสำคัญและได้รับการชื่นซม

3. คุณค่า (Values) ตราสินค้าบ ่งบอกบางสิ่งบางอย่างเกี่ยวกับคุณค่าของผู้ผลิต เซ่น Mercedes บ่ง 
บอกถึงสมรรถนะการทำงาน ความปลอดภัย และเกียรติภูมิสูง

6 Duane E. Knapp, The Brand mindset (20001, อ ้างถ ึงใน อด ิศ ้กด สุนทรส, เรื่องเดียวกัน, หน้า 51.

Jon Miller และ David Muir, Thailand Most Adm ired Brand 2005[0nline1. แหล่งทีมา: 

www.brandagemag.com/issue.p มกราคม 2548]

8 ดลชัย บ ุญยะร ัตเวช, Brand_\/oiœ(กรุงเทพมหานคร: ทีปปิง พอยฑ์, 2545), หน้า 6.

9 ทิเลลิป ค็อตเลอรั, การจ ัดการกา?ตลาด. แปลโดย องยุทธ ฟ ูพงศ ์ค ิร ิพ ันธ ์และคนอ ื่นๆ (กรุงเทพมหานคร: เพ ียร ัจ ัน เอ้ดดุ 

แคชั่น อินโดไชน่า, 2546), หน้า 538.

http://www.brandagemag.com/issue.p
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4. วัฒนธรรม (Cultures) ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม เช่น Mercedes เป็นตัวแทนของ 
วัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง

5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าบ่งชี้ถ ึงบุคลิกภาพชองสินค้า เช่น ถ้าเปรียบ Mercedes เป็นคน 
จะเป็นเจ้านายที่เก่ง ถ้าเปรียบเป็นสัตว์จะเป็นสิงโตเจ้าบ่า ถ้าเปรียบเป็นสิ่งของจะเป็นมหาราซวังที่โอ ่
อ่าหรูหรา

6. ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าชี้ให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคที่ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น อาจคาดได้ว ่าจะ 
เห็นผู้บริหารระดับสูงอายุประมาณ 55 ปี อยู่หลังพวงมาลัยซองรถยนต์ไฝใช่เลขานุการอายุ 20 ปี

จากที่กล่าวมาข้างต้นเป็นสิ่งที่บ่งบอกความเป็นตราสินค้า คือ ความรู้สึกในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งถือได  ้
ว่าผู้บริโภคเป็นผู้ที่สร้างตราสินค้าโดยตรง จากประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการของตราสินค้านั้นๆ จะสะสม 
กลายเป็นความรู้สึกที่รวมกันจนกลายเป็นตราสินค้าที่มีภาพอย่างใดอย่างหนึ่งในจิตใจของผู้บริโภค'0

ก ล ่า ว โ ด ย ส ร ุป แ ล ้ว  ต ร า ส ิน ค ้า  (Brand) ค ือ  ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ส ิน ค ้า แ ล ะ บ ร ิก า ร ท ี่ส ร ้า ง ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง จ า ก  

ส ิน ค ้า แ ล ะ ป ร ิก า ร 'ข อ ง ป ีแ ข ่ง  ด ้ว ย ค ุณ ค ่า ท ี่น อ ก เ ห น ือ จ า ก ป ร ะ โ ย ช น ใ ช ้ส อ ย  ท ำ ใ ห ้เ ก ิด ก า ร จ ด จ ำ ภ า ย ใ ด ้ก า ร ท ] £ ข อ ง  

ผ ู้ป ร ิโภค ด ัง น ัน  ต ร า ส ิน ค ้า  จ ึง เ ป ็น ส ิง ท ี่ร ุเ ก ก ำ ห น ด ข ึ้น จ า ก ก า ร ส ะ ส ม ค ว า ม ผ ู้ส ึก โ ด ย ร ว ม ท ี่อ ย ุ่ใ น ใ จ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  แ ล ะ  

ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ล ่ว น ต ัว ข อ ง $ บ ร ิโ ภ ค ท ี่ม ีต ่อ ส ิน ค ้า  บ ร ิก า ร  ห ร ิอ อ ง ค ์ก ร น ั้น ๆ  จ น ก ล า ย เ ป ็น ค ว า ม ^ เ ก พ ัน ร ่ว ม ก ัน ร ะ ห ว ่า ง  

§ บ ร ิโ ภ ค ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า

ท ัง น ื ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า  (Brand) ส ำ ห ร ับ ส ำ น ัก ง า น ส ถ า ป น ิก  ค ือ  ส ิง ท ี่แ ส ด ง ถ ึง ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ท ี ่

เ ป ็น เ อ ก ล ัก ษ ณ ์เ ฉ พ า ะ ข อ ง ส ำ น ัก ง า น  ท ั้ง ใ น ด ้า น ผ ล ง า น  ก า ร ใ ห ้บ ร ิก า ร  แ ล ะ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง อ ง ค ์ก ร  ท ี่ส า ม า ร ถ  

ส ร ้า ง ก า ร จ ด จ ำ  แ ล ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ร ับ ผ ู้ถ ึง ต ัว ต น ท ี่แ ห ้จ ร ิง ข อ ง ส ำ น ัก ง า น ส ถ า ป น ิก น ั้น ๆ  ไ ด ้

2.1.2 ความเป็นมาของตราสินค้า
ได้มีการอธิบายถึงการเริ่มต้นและความเป็นมาของตราสินค้า (Brand) ดังนี้11

ย ุค แ รก  : B R A N D  = LA B E L

ปี ค.ศ. 1880 ตราสินค้า คือ การประท้บตราความเป็นเจ้าของ จุดเริ่มต้นอยู่ที่บรรดาเจ้าของฟาร์ม

ต่างๆ ต้องมีการทำสัญลักษณ์ หรือเคริ่องหมาย บอกให้รู้ว่า วัว ม้า และสัตว์นานาชนิดในฟาร์มนั้นเป็น

ของใครพูดง่ายๆ ตราสินค้า เกิดขึ้นครังแรกในฟาร์มเลียงสัตว์และรูปแบบของตราสินค้า ก็คือ การติด

ป้าย (Label) ลงบนตัวสัตว์เหล่านั้น

ย ุค ท ี่ส อ ง  : B R A N D  = T R A D E M A R K

ปี ค.ศ. 1910 ตราสินค้าเปลี่ยนบทบาทจากการแสดงความเป็นเจ้าของทรัพยากร มาเป็นเจ้าของ

สิ่งประดิษฐ์ความคิดต่างๆใครคิดประดิษฐ์อะไรใหม่ๆ ออกมา ต้องไปจดทะเบียนไว้ ในยุคนี้ ตราสินค้า

คือ เครื่องหมายการค้า (Trademark) เพี่อแสดงความเป็นเจ้าของลิฃสิทธี้นั้นเอง * *

วทวัส ชัยปาณี, สร้างตราสินค้าอย่างสร้างสรรค์. หน้า 60.
สิริกุล เลากัยกุล, สร้างตราสินค้า เกรงเทพมหานคร: บริษ้ท อมรินทร์พร้ินต้ิงแอนค์พับสิซช่ิง จำกัด(มหาชน), 2546),

หน้า 15-21.
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ย ุค ท ี่ส าม  : B R A N D  = P R O C E S S

ปี ค.ศ. 1940 สามสิบปีต่อมา โอกาสที่จะคิดประดิษฐ์อะไรใหม่ เริ่มลดน้อยลง เพราะคิดกันมาจน 
ไม่เหลืออะไรใหม่ๆ แล้ว การทำการตลาดจึงเริ่มให้ความสำค้ญกับเรึ่องของ กระบวนการ แทน เพราะ 
กระบวนการผลิตที่คงเล้นคงวา ย่อมแสดงถึง “มาตรฐาน” ที่ไว้ไจได้ของตัวสินค้า สิงทีง่ายทีสุดทีใช้แสดง 
ถึงมาตรฐานการผลิต ก็คือ ‘'บรรจ ุภ ัณฑ ์’’ ในยุคน ี้ ตราสินค้า จ ึงกลายเป ็นเรื่องของส ื่อกระบวนการ 
มาตรฐานการผลิตโดยผ่านทางบรรจุภัณฑ์

ย ุค ท ี่ส  : B R A N D  = P O S IT IO N IN G

ปี ค.ศ. 1970 เริ่มเข้าสู่ยุคที่การขายไม่สามารถพึ่งพาแต่บรรจุภัณฑ์สวยๆ สิ่งที่เข้ามามีบทบาท 
อ ย ่า งส ำค ัญ ย ิ่ง  คือ ก ารวางต ำแ ห น ่งส ิน ค ้า  (Positioning) และการส ื่อส ารไป ย ังผ ู้บ ร ิโภ ค  
(Communication) เพราะฉะนั้นในยุคนี้ หน้าที่ของตราสินค้า จึงเป ็นการสร้างความแตกต่าง และข้อ 
ได้เปรยบของตัวสินค้า การสร้างตราสินค้า คือ การวางตำแหน่งสินค้าที่แตกต่างอย่างได้เปรยบ (คู่แข่ง)

ย ุค ป ัจ จ ุบ ัน  ตราสินค้า คือ ซี่อเลียงทุกสิ่งทุกอย่างที่เป็นประสบการณ์รวม ที่เกี่ยวกับสินค้าหรือ 
บริษัท ตราสินค้าเป็นเรื่องท ี่เก ี่ยวเน ื่องกับทุกสิ่งท ุกอย่างของการทำธุรก ิจ ทั้งด ้านองค์กร การบริหาร 
จัดการ ฝ่ายผลิต ฝ่ายพัฒนาสินค้า การตลาด การขาย การรับพนักงาน การปีกอบรมพนักงาน ฯลฯ ซึ่งจะ 
เห็นได้ว่า ตราสินค้า คือ จัดศูนย์กลางของการทำธุรกิจ”

2 .2  ค ว า ม ส ำ ค ัญ ข อ งต ร า ส ิน ค ้า

ในปึจจุบ้นตราสินค้ากลายมาเป็นสิ่งที่นักการตลาดให้ความสำคัญมาก เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจ 
ที่เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น และสินค้าใหม่ๆ พยายามที่จะจับกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน  
นอกจากนี้ปัจจัยที่จับต้องไม่ได้ก็กลายมามีบทบาทสำคัญในการเลือกตราสินค้า ในรื่องค ุณภาพและการ 
บริการจำเป็นต้องนำเสนอแต่สิ่งที่เหนือกว่า และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ จึงจะ 
ทำให้ตราสินค้านั้นประสบความสำเร็จได้

การแข่งขันด้วยความโดดเด่นของสินค้าและบริการนั้นไม่เพียงพอแล้ว หากไม่ถ ูกนำเสนอผ่าน  
“ตราสินค้า” ที่สามารถนั่งอยู่ในใจได้ อันหมายถึงความสามารถในการเป็นเจ้าของตำแหน่งอันมีค ักดิ้ศรื 
ในใจผู้บริโภคอย่างถาวรยาวนาน12 13

Randall (2000) ได้กล่าวถึง หน้าที่หลักของตราสินค้ามีผลต่อผู้บริโภคและผู้ผลิต มี 5 อย่าง คือ,3

1. เอกลักษณ์ (Identity) ตราสินค้าต้องสื่อถึงความเป็นตัวตนให้ขัดเจน และไม่คลุมเครือ ไม่ว่า 
จะด้วย ซื่อ การคุ้มครองทางกฎหมาย และการออกแบบส่วนประกอบต่างๆ

2. สาระสำคัญ (Shorthand summary) เอกลักษณ ์ต ้องส ื่อถึงข ้อม ูลท ั้งหมดที่ผ ู้บร ิโภครับรู้ 
เกี่ยวกับตราสินค้า และข้อมูลต่างๆ ของตราสินค้าจะต้องจัดเป็นระบบ เพื่อกระตุ้นให้เกิด 
ความเชื่อมโยงผู้บริโภคและตราสินค้าเข้าด้วยกัน

12 ดลซ้ย บ ุณยะร ัตเวช, Brand Voice. หน้า 5.

13 Geoffrey Randall, Branding : a practical guide to planning vour strategy. 2nd ed.(London: Kogan Page),

p.12.
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3. ความปลอดภัย (Security) การซื้อหรือบริโภคตราสินค้าที่เหมือนกันควรจะต้องได้รับความ 
มั่นใจ ตราสินค้าควรจะรับประกันผลประโยฃน์ที่ผู้บริโภคคาดว่าจะได้รับ

4. ความแตกต่าง (Differentiation) ตราสินค้าต้องมืความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างชัดเจน และ 
แสดงให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความมีลักษณะเฉพาะตัว

5. การเพิ่มคุณค่า (Adding value) ตราสินค้าต้องเสนอให้ได้มากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่ไม่มีตรา 
สินค้า

จากความหมายและความสำคัญของตราสินค้า จะเห็นได้ว่าการสร้างตราสินค้านันมีความจำเป็น 
สำหรับองค์กร และธุรกิจอย่างมาก เพราะตราสินค้าคือตัวแปรที่ฑำให้สินค้ามีความหมายต่อผู้บริโภค 
เป็นตัวกลางเชื่อมต่อ และยํ้าความลัมพ้นธ์ระหว่างผู้บริโภคและสินค้า รวมทั้งทำหน้าที่สื่อสารคุณสมบ้เต ิ
ต่างๆ ของสินค้านั้นๆ ให้กับผู้บริโภค14

ร ูปที่ 2.1 แสดงตราสินค้า และหน้าที่ของตราสินค้า (Brand and its Function)

การสร้างตราสินค้าจึงเป็นสิ่งจำเป็น ซึ่งมีสาเหตุสำคัญ 5 ประการต่อไปนี้

1. การสร้างตราสินค้า และการขาย (Branding & Selling) เป็นสิ่งที่เกิดมาคู่ก ัน โดยที่การขาย 
เป็นผลพลอยได้จากการสร้างตราสินค้า ซึ่งตราสินค้าที่ด ีสำหรับผู้บริโภคโดยทั่วไปแล้วถือว่า 
น่าซื้อและควรซื้อ มากกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้า ทั้งนี้เพราะสินค้าที่ม ีตราสินค้าและหากถูก 
จัดว่าเป็นสินค้าที่เป็นตราสินค้าดีแล้วนั้นผู้บริโภคมองว่าเป็นสินค้าที่ดีไปพร้อมๆ ก ันน ั้นค ือ 
ตราสินค้าที่มีซึ่อเสียงดีก็จะหมายถึงตราสินค้าที่ขายสินค้าคุณภาพดีไปด้วยเซ่นกัน

2. การสร้างตราสินค้า และการขึ้นราคา (Branding & Price Driving) คือการทำให้ผู้บริโภครู้สึก 
ว่าสินค้านั้นๆ มีค ุณภาพเหนือสินค้าไร้ตราสินค้า น ั่นค ือโอกาสที่ส ินค้าด ังกล ่าว สามารถ 
กำหนดราคาที่เหนือกว่าสินค้าไร้ตราสินค้า ราคาส่วนเกินที่น ักการตลาดสามารถเรียกจาก 
ผู้บริโภคเพิ่มได้นืเริยกว่า Price Premium

3. การสร ้างตราส ินค ้า และการสร ้างความหมาย (Branding & Meaning) เป ็นการให ้ 
ความหมายที่ดีแก่สินค้า คือ ความหมายที่ทำให้สินค้านั้น มีความแตกต่าง โดดเด่น และเหนือ 
คู่แข่ง อีกทั้งยังเป็นเหตุผลที่ผู้บริโภคซี้แจงตัวเองเมื่อต้องการซื้อสินค้าหรือบริการหนึ่งๆ ซึ่ง 
เป็นตัวกำหนดพฤติกรรมผู้บริโภคเองด้วย

4. การสร้างตราสินค้า และการประหยัดเวลา (Branding & Time-Saving) คือการทำให้สินค้า 
หนึ่งๆ อยู่ในใจผู้บริโภค ช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคประหย ัดเวลาเม ื่อต ้องการเล ือกซ ื้อส ินค ้าต ่างๆ

14 ศร ีก ัญญา มงคลสิร ิ, Brand Management. (กรุงเทพมหานคร: ไฮ เพรส จำก ัด และ น ิตอสาร BrandAge, 2547),

ต ร า น ค ้ า  (Brand)

หน้า 5-14.
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หลักการนี้เป ็นจริงอย่างยิ่งโดยเฉพาะกับสินค้าที่ผ ู้บริโภคไม่ได้ซ ือบ่อย (Infrequent 
Purchase) ส ินค ้าประเภทนี้เป ็นสินค้าท ี่ผ ู้บริโภคไม่ให ้ความสำคัญศึกษาข้อมูล และจะให  ้
ความสำคัญต่อการศึกษาข้อมูลก็ต่อเมื่อเกิดความต้องการซื้อสินค้านันๆ ขึ้นมา

5. การสร้างตราสินค้า และการเพิ่มมูลค่าทางตัวเงิน (Branding & Financial Value Adding) 
นอกจากจะส่งผลให้เก ิดความหมายแก่ส ินค้า และความรู้สึกต่างๆ ในใจผู้บริโภคแล้ว การ 
สร้างตราสินค้าที่ประสบความสำเร็จยังจะช่วยเพิ่มมูลค่าทางตัวเงิน (Financial Value) ให้แก ่
ตราสินค้านั้นๆ ด้วย

จะเห็นได้ว่า สินค้าทุกประ๓ ทสามารถใช้ประโยชน์จากการสร้างตราสินค้าได้ และการสร้างตรา 
สินค้าที่ประสบความสำเร็จก็จะทำให้สินค้านั้นมีมูลค่าเพิ่ม สามารถวัดผลได้จากยอดขาย และมูลค่าของ 
ตราสินค้าซ ึ่งประเม ินได ้ในฐานะเป็นทรัพย์ส ินสำคัญขององค ์กร อีกทังตราสินค้าท ี่ได ้ร ับการยอมรับ  
สามารถที่จะเพิ่มสายผลิตภัณฑ์ (Line Extension) ได้ด้วย

ส ำ ห ท ั] ค ว า ม ส ำ ค ัญ ใ น ก า ร ส ร ้า ง ต ร า ส ิน ค ้า ส ำ ห ร ับ ส ำ น ัก ง า น ส ถ า ป น ิก แ ล ้ว  ส ิง ท ี่จ ะ ส า ม า ร ถ ย ืน ย ัน  

ค ว า ม ส ำ เ ร ็จ ข อ ง อ ง ค ์ก ร อ า จ พ ิจ า ร ณ า ไ ด ้จ า ก

-  ค ว า ม ม ีช ื่อ เ ส ิย ง  เป ็น ท ีร ูจ ัก  แ ล ะ ก า ร ย อ ม ร ับ ช อ ง $ ก ค ้า ใ น ค ว า ม น ่า เ ช ื่อ ถ ือ ข อ ง ก า ร ใ ห ้บ ร ัก า ร

-  ล ูก ค ้า ส า ม า ร ถ ร ับ ร ู้ถ ึง เ อ ก ล ัก ษ ณ ์ท ี่โ ด ด เ ด ่น  ท ำ ใ ห ้ล ูก ค ้า ส า ม า ร ถ แ ย ก แ ย ะ ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ข อ ง  

ผ ล ง า น แ ล ะ ก า ร ใ ห ้บ ร ัก า ร จ า ก ส ำ น ัก ง า น อ ื่น ไ ด ้ ซ ึ่ง ท ำ ใ ห ้ส ำ น ัก ง า น ไ ด ้? เ ก ค ้า ท ี่เ ป ็น ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย  

ท ี่แ ท ้จ ร ัง

-  ค ว า ม เ ข ้า ใ จ ใ น ต ัว ต น ท ี่แ ท ้จ ร ัง ข อ ง ล ูก ค ้า ท ี่ม ีต่อส ำ น ัก ง า น  เ ช ่น  ร ูป แ บ บ ช อ ง ผ ล ง า น  ก า ร  

ใ ห ้ป ร ัก า ร  แ ล ะ ค ุณ ภ า พ ท ี่จ ะ ไ ด ้ร ัน จ า ก ส ำ น ัก ง า น น ั้น ๆ  ต ล อ ด จ น ว ัฒ น ธ ร ร ม ข อ ง ค น ใ น อ ง ค ์ก ร ท ี่ 

ป ฏ ิบ ัต ิต ่อ ล ูก ค ้า

-  ป ร ิม า ณ แ ล ะ ค ว า ม ต ่อ เ น ื่อ ง ข อ ง ง า น ท ี่ไ ด ้ร ับ ว ่า จ ้า ง จ า ก ล ูก ค ้า  ซ ึ่ง เ ก ิด จ า ก ค ว า ม น ่า เ ช ื่อ ถ ือ แ ล ะ  

ค ว า ม ไ ว ้ว า ง ใ น ก า ร ใ ห ้บ ร ัก า ร  ท ำ ใ ห ้ล ูก ค ้า เ ก ่า ก ล ับ ม า ใ ช ้บ ร ัก า ร อ ีก  ไ ด ้ล ูก ค ้า ท ี่ม า จ า ก ก า ร  

แ น ะ น ำ ป า ก ต ่อ ป า ก  แ ล ะ ท ี่ส ำ ค ัญ ค ือ ไ ด ้ล ูก ค ้า ใ ห ม ่ท ี่เ จ า ะ จ ง เ ล ือ ก ส ำ น ัก ง า น จ า ก ค ว า ม ร ู้ส ึก  

ส ํว น ต ัว

- ส ำ น ัก ง า น ส า ม า ร ถ ก ำ ห น ด ค ่า แ บ บ ข อ ง ส ำ น ัก ง า น ไ ด ้ โ ด ย ท ี่ล ูก ค ้า ย อ ม ร ับ ไ ด ้เ พ ร า ะ ร ู้ส ึก ว ่า ค ุ้ม ค่า 

ก ับ ส ิง ท ี่จ ะ ไ ด ้ร ัน จ า ก ส ำ น ัก ง า น  ท ั้ง ใ น ด ้า น ก า ร ใ ห ้บ ร ัก า ร  แ ล ะ ค ุณ ภ า พ ข อ ง ผ ล ง า น ท ี่ส ำ น ัก ง า น  

จ ะ ม อ บ ใ ห ้

ท ั้ง น ี้ก า ร ส ร ้า ง ต ร า ส ิน ค ้า ใ ห ้ป ร ะ ส บ ค ว า ม ส ำ เ ร ็จ ไ ด ้ ส ำ น ัก ง า น ส ถ า ป น ิก จ ำ เ ป ็น ต ้อ ง ก ร ะ ท ำ ภ า ย ใ ต  ้

ก ร อ บ ข อ ง จ ร ร ย า บ ร ร ณ  แ ล ะ ห ล ัก ก า ร ช อ ง ก า ร ป ร ะ ก อ บ ว ิช า ช ีพ ส ถ า ป ัต ย ก ร ร ม
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2.3 องค์ประกอบและประเภทของตราสินค้า
2.3.1 องค์ประกอบของตราสินค้า

Aaker ได้อธิบายไว้ว่าตราสินค้าที่ครบถ้วนสมบูรณ์นั้น ลามารถแบ่งองค์ประกอบของตราสินค้า 
ออกเป็น 2 ส่วน โดยจะมีความสัมพ ันธ ์ซ ึ่งก ันและกัน เพ ี่อให ้ผ ู้บริโภครบ่!ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับส ินค้าไปใน  
ทิศทางเดียวกัน15

ทีมา: Aaker, D .A (1996). Building strong Brands. London, UK: Free Press,p. 74.

รูปท ี่ 2.2 แสดงองค์ประกอบของตราสินค้า

ส ่วนแรก เป็นลักษณะทางกายภาพที่จับต้องได้ คือ ส่วนของสินค้า (Product) ที่มีองค์ประกอบ 
ภายใน ได้แก่ขอบเขต (Scope) คุณลักษณะ (Attributes) คุณภาพ (Quality) และการใช้ (Uses)

ส ่วนท ี่สอง เป็นลักษณะที่จ ับต้องไม่ได้ คือ องค์ประกอบแวดล้อมของตราสินค้า ได้แก่ ความ 
เช ือมโยงกับองค ์กร (Organizational Associations) บ ุคล ิกภาพตราส ินค ้า (Brand Personality) 
สัญลักษณ์ (Symbols) ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand-Customer Relationships) 
คุณประโยชน ์ทางด ้านอารมณ ์ (Emotional Benefits) ค ุณประโยชน์จากการแสดงออกถึงความเป็น  
ตัวเอง (Self-Expressive Benefits) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User Imagery) และแหล่งกำเนิด (Country of 
Origin)

■  องค์ประกอบที่จ ับ ่ต ้องหรือส ์มผ ิ'ส'ได ้'ชองตัวส ินค ้า
ขอบเขต (Scope) คือ การเชื่อมโยงตราสินค้ากับประเภทของตราสินค้า เมื่อให้ผู้บริโภค 

ระลึกถึงตราสินค้าในกลุ่มสินค้าประ๓ ทใดประเภทหนึ่ง ตราสินค้าที่ผ ู้บริโภคนึกขึ้นมาได้เป็นอัน

Aaker, D.A, Building strong Brands(1996). อ ้างถ ึงใน ศร ิล ักษณ ์ วงศ์ล ันต ิส ุข, กลย ุทธ ์การสร้างตราส ินค ้า 

Propaganda)ว ิทยาน ิพนธ ์ปริญญาน ิเทศศาสตร์มหา'บ-ณ ,ฑต สาขาวิชาการโฆษณา ภาคว ิชาการประซาส ัมพ ันธ ์คณ ะน ิเทศศาสตร ์ 

จ ุฬาลงกรณ ์มหาวิทยาล ัย, 2546), หน้า 12-15.
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แรก มักจะเป็นตราสินค้าที่เป็นผู้นำตลาด เนื่องจากมีลักษณะที่เหนือกว่าคู่แข่ง ทำให้ง่ายต่อการ 
จดจำ

ค ุณ ล ักษณ ะ (Attributes) ม ีความสัมพ ันธ์ก ับการซื้อ หรือการใช้ส ินค ้าของผู้บริโภค  
โดยตรง เพราะเป็นส่วนที่จะให้ประโยชน์ในด้านต่างๆ ทั้งประโยชน์จากการใช้สอยผลิตภัณฑ์ และ 
ประโยชน์ด ้านอารมณ์หากลักษณะของตราสินค้าใดที่สามารถตอบสนองประโยชน์ท ั้ง 2 ด้าน 
ให้แก่ผู้บริโภคได้ จะเป็นการช่วยเพิ่มคุณค่าให้แก่ตัวสินค้า

ค ุณภาพ (Quality) ซ ึ่งจะรวมไปถ ึงค ุณค ่า (Value) ของสินค้าด ้วย เน ื่องจากสินค้าท ี่ 
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพที่ดีนั้น จะทำให้เกิดเป็นสินค้าที่ม ีคุณค่าในใจผู้บริโภคได้และยังส่งผลถึง 
ราคาของสินค้าที่สูงขึ้นด้วยเช่นกัน

การใใ!' (Uses) คือ การนำตราสินค้ามาเชื่อมโยงกับลักษณะการใช้งานของสินค้า ซ ึ่งจะ 
ขึ้นอยู่ก ับประเภทของการใช้หลายประการ ไม ่ว ่าจะเป ็นโอกาสในการใช ้ วงจรในการใช้ตาม 
ฤดูกาลต่างๆ และปรมาณการใช้

■  องค ์ประกอบรอบนอกท ี่จ ับต ้องหร ือล ัมผ ้สไม ่ไต ้

ภาพล ักษณ ์ของผ ู้ใต ้ (User Imagery) ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับผู้ใซ้ โดยจะเป็นตัว 
สะท้อนภาพลักษณ์ของกันและกันซึ่งลักษณะของกลุ่มผู้ใช้สามารถเป็นตัวกำหนดตำแหน่งและ 
บุคลิกภาพของสินค้าได้

แห ล ่งกำเน ิด  (Country of Origin) การท ี่ส ินค ้าใดม ีแหล ่งกำเน ิดจากประเทศท ี่ม ี 
ทร้พัยากร หรือมีความเชี่ยวชาญในการผลิตสินค้าประ๓ ทนั้น จะทำให้สินค้านั้นดูมีคุณภาพ และ 
มีส่วนช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า

การเท่ีอมโยงจ ับองค ์กร (Organizational Associations) สินค้าประเภทเดียวกัน อาจม ี
การลอกเล ียนแบบก ันได ้ใน เร ื่องค ุณ สมบ ัต ิ แต ่ล ักษณ ะขององค ์กรเป ็นส ิ่งท ี่ไม ่สามารถ  
ลอกเลียนแบบกันได้ เพราะแต่ละองค์กรจะมีความแตกต่างกันไป ไม่ว่าจะเป็นในด้านบุคลากร 
ความท ้นสม ัย ค ่าน ิยม ค ุณภาพ ว ัฒนธรรมในองค ์กร หร ือส ิ่งแวดล ้อมต ่างๆ นอกจากน ี ้
คุณลักษณะองค์กรยังมีส่วนในการเพิ่มคุณค่าให้แก่ตราสินค้าได้

บ ุคล ิกภาพตราส ินค ้า (Brand Personality) เป็นการนำตราสินค้ามาเปรียบเทียบให้เป็น 
เหมือนบุคคล คือ ม ีล ักษณะน่าเช ื่อถือ สนุกสนาน กระตีอริอร้น มีอารมณ์ขัน หรือ ฉลาดหลัก 
แหลม เป็นต้น บุคลิกภาพตราสินค้าจะเป็นเหมือนสิ่งที่เชื่อมโยงให้ผู้บริโภคสามารถแสดงตัวตน 
ออกมาผ่านตราสินค้าได้ ช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า อีกทั้งยังสามารถ 
สื่อสารคุณลักษณะของตราสินค้าเพี่อก่อให้เกิดผลประโยชน์ทางด้านประโยชน์ใช้สอยได้อีกด้วย 
ทำให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่งขึ้นได้16

ล ัญล ักษณ ์ (Symbols) คือ อะไรก็ตามที่สามารถสะท้อนหรือเป็นตัวแทนของตราสินค้า 
ได้ ถ้าตราสินค้ามีลัญลักษณ์ที่แข็งแกร่งก็จะช่วยสร้างการจดจำ และระลึกถึงตราสินค้าได้

16 David A. Aaker, Building strong Brandsril996y อ ้างถ ึงใน สุชีรา ศรีส ุวรรณ, “กลยุทธ์การสร้างตราส ินค ้า 

ของบั๊คไลฟั,” หน้า 54.
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ความส ้มพนธ ์ระหว ่างตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภค (Brand-Customer Relationships) เป็น 
สิ่งที่ต้องสร้างให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดี เมื่อผู้บริโภคมีความรู้สึกในด้านบวกกับตราสินค้าแล้วก็จะ 
ส่งผลให้เกิดการใช้ตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง จนเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้านั้นๆ

ค ุณ ป ระ โย ช น ์ท า งด ้าน อ ารม ณ ์ (Emotional Benefits) จะเก ี่ยวข ้อ งก ับอารมณ ์ 
ความรู้สึกของผู้บริโภคในขณะที่ซื้อหรือใช้สินค้า เซ่น ความรู้สึกพึงพอใจ ความรู้สึกไม่ชอบ หรือ 
ความรู้ส ึกมีความสุข เป็นต้น ซึ่งสิงเหล่านี้จะเป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่ตราสินค้านอกเหนือจาก 
ประโยช'น์ใช้สอยของสินค้าโดยทั่วไป

ค ุณประโยชน ์จากการแสดงออกถ ึงความเป ็นต ัวเอง (Self-expressive Benefits) คือ 
การใช้สินค้าเพี่อบ่งบอกถึงตัวตนของผู้ใช้ ไม่ว่าจะเป็นลักษณะที่ตนเองเป็นจริงๆ หรือลักษณะที่ 
ตนเองอยากให้คนอึ่นมองว่าเป็นอย่างไร

2.4 การสเางตราส ินค ้า
ในการสร้างตราสินค้าที่ประสบความสำเร็จนั้น จะต้องอาศัยปัจจัยหลายอย่างประกอบกัน ได้แก่ 

ตัวส ินค้า (Product), การต ังราคา (Pricing), ซ ่องทางการจ ัดจำหน ่าย (Distribution), บรรจ ุภ ัณฑ  ์
(Packaging), ชี่อตราสินค้า (Brand name), การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ตลอดจนภาพการ 
นำเสนอของตราสินค้าทังหมด ให ้ออกมาในทางเด ียวก ันอย่างม ีเอกล ักษณ ์ ต้องมีล ักษณะดึงด ูดใจ 
ผู้บริโภค และท ี่สำคัญต้องม ีความแตกต่างท ี่ทำให ้ตราสินค้าโดดเด ่นจากคู่แข ่ง และทำให้ตราสินค้า 
ประสบความสำเร็จได้17

อีกทังองค์กรจำเป็นต้องรู้จัก และทำความเข้าใจในตราสินค้า เพื่อหาวิธีที่ถูกต้องมาใช้ในการสร้าง 
ตราสินค้า ซ ึงตราสินค้าท ี่ด ี ควรมีการหยิบย ื่นค ุณค ่าให ้แก ่ผ ู้บร ิโภค ม ีการร ักษาความสัมพ ันธ์อย ่าง 
ต่อเนื่องทังกับผู้ซือ และผู้ใช้ตราสินค้า และควรพัฒนาตราสินค้าให้เหมาะสมกับสถานการณ์ของผู้บริโภค 
ที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เพี่อป้องกันการหันไปใช้ตราสินค้าของคู่แข่ง

จากการสร้างตราสินค้าเพี่อให้เกิดความแตกต่างระหว่างคู่แข่ง และการทำให้ตราสินค้าเข้าไปอยู ่
ในใจของผู้บริโภค Knapp ได้อธิบายวิธีในการสร้างตราสินค้า ด้วย D.R.E.A.M. Model ซึ่งประกอบด้วย 
5 ขั้นตอน คือ

1. การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ซึ่งถือเป็นข้นตอนแรกของการสร้างตราสินค้า โดย 
การสร้างความแตกต่างน ืจะเป ็นการวางรากฐานก่อนจะพ ัฒนาตราส ินค ้าให ้เต ิบโตต ่อไป  
เพี่อให้ตราสินค้าอยู่ในตำแหน่งที่โดดเด่นในใจผู้บริโภคท่ามกลางตราสินค้าอื่นที,มากมายใน 
ธุรกิจนันๆ ซึ่งนอกจากจะสร้างความแตกต่างด้วยลักษณะทางกายภาพแล้ว ยังสามารถสร้าง 
ได้จากลักษณะทางด้านอารมณ์ด้วยเพี่อที่จะให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างที่ลงสึกไป

2. การสร้างความเชื่อมโยงเกี่ยวพันระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Relevance) โดยให้ผู้บริโภค 
เกิดความผูกพันกับตราสินค้า และให้ตราสินค้ากลายมาเป ็นส่วนหนึ่งในชีว ิตประจำวัน มี 
ความเหมาะสม และเป็นตราสินค้าสำหรับผู้บริโภค

John M. Murphy, Brand strategy 0 9 9 0 ) , อ ้างถ ึงใน สุซีรา ศรีส ุวรรณ, เร ื่องเส ือวกัน, หน้า 62.
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3. การสร้างความนิยม ยกย่อง (Esteem) เพื่อให้เกิดความมั่นใจและยอมรับตราสินค้านันให้อยู ่
ในใจผู้บริโภค อีกทั้งp n ว่าตราสินค้านั้นมีความสำคัญและมีคุณค่าแก่ตนเอง

4. การสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Awareness) เป็นขั้นตอนที่เกิดขึนหลังผู้บริโภครับรู้ถึง 
ความแตกต่างของตราสินค้า ตลอดจนเกิดเป็นความผูกพันเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า 
แล้วจึงสร้างความตระหนักรู้เหล่านี้ให้ดำเนินไปอย่างต่อเนื่องเพื่อให้เกิดเป็นคุณค่าตราสินค้า 
ต่อไป

5. การสร้างความจดจำในจิตใจ (M ind's eye) ซ ึ่งความจดจำนีจะเป็นผลรวมจากสิ่งที่สร้างให้ 
เก ิดเป ็นตราส ินค ้าไม ่ว ่าจะเป ็น การตระหนักรู้ ความเชื่อถือ และผูกพันกับตราสินค้า จน 
สามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดการจดจำและเก็บตราสินค้านั้นไว้ในใจได้

นอกจากนี้ Dolak ได้อธิบายว่า การสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง จะต้องดำเนินตามขั้นตอน ดังนี้

1. เพื่อให้ตราสินค้านั้นแข็งแกร่งต้องเริ่มด้วย คุณภาพชองสินค้าหรือบริการ ซึ่งต้องเหนือกว่า 
คู่แข่ง

2. ต้องลามารถหาความโดดเด่นหรือความแตกต่างเพียงหนึ่งเดียวจากสินค้าในธุรกิจนั้นให้ได้ 
เพ ื่อท ี่จะสามารถได ้ครองตำแหน ่งผ ู้นำในธุรก ิจของส ินค ้า หรือบริการประเภทนั้นได ้ ซึง 
จำเป็นต้องเข้าใจประเภทสินค้าหรือบริการของตัวเองให้ถ ่องแท้ เพื่อที่จะวางตำแหน่งตรา 
สินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่ง

3. ต้องสามารถสร้างสิ่งที่มากระทบอารมณ์ของผู้บริโภคให้ได้ก่อน เพราะเมื่อเกิดการตอบสนอง 
ทางอารมณ์ต่อสินค้าแล้ว จำทำให้ผู้บริโภคหันมาพิจารณาคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ของ 
สินค้าในอันดับต่อไป

4. ต้องสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ การสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นโดยอาคัยชื่อตราสินค้า (Brand 
Name) จะต้องสามารถทำให้ผู้บริโภคจดจำได้ง่าย โดยการนำเสนอถึงแก่นที่เป็นจุดขายของ 
สินค้าด้วย (Unique Selling Proposition) และในการสื่อสารจะต้องมีความสมํ่าเสมอ โดย 
ผ่านซ่องทางการสื่อสารต่างๆ ให้เป็นไปในทางเดียวกัน

5. ต้องสร้างภาพลักษณ์ทางการตลาดโดยการนำเสนอวิธีต่างๆ รวมทั้งการสื่อสารให้ถึงจุดขาย 
ของสินค้า และมีความสมํ่าเสมอในการสื่อสาร นอกจากนี้การสร้างตราสินค้าจะต้องสร้างผ่าน 
ทั้งองค์กรโดยการสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้าให้แก่พนักงานทุกคนในบริษัทด้วย

6. ต้องรักษาลัญญาที่ให้ไว้กับผู้บริโภค ไม่ว่าจากการสื่อสารทางภาพลักษณ์ ตำแหน่งตราสินค้า 
หรือจุดขาย ซึ่งทุกอย่างต้องทำได้จริง นอกจากนี้ทุกคนในองค์กรจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับตรา 
สินค้าของบริษัท และสามารถสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี

7. เพื่อที่จะให้ทราบถึงประสิทธิภาพในการสร้างตราสินค้าของบริษัท จะต้องมีการวัดคุณค่าตรา 
สินค้า โดยการเปรียบเทียบกับคู่แข่ง อาจจะทำได้โดยการวิจัยการตลาด การวิเคราะห์ราคาที่ 
เหมาะสมกับตราสินค้า หรือการจัดสนทนากลุ่มย่อย (Focus Group) เป็นต้น เพื่อนำผลที ่
ได้มาพัฒนา รวมถึงหาข้อผิดพลาดในกระบวนการสร้างตราสินค้าต่อไป
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2.4.1 การสเางตราส ินค ้าในธ ุรก ิจบร ิการ

สำหรับการปฏ ิบ ัต ิว ิชาช ีพสถาป ัตยกรรม ถ ือเป ็นธ ุรก ิจบริการท ี่ให ้บร ิการทางว ิชาช ีพ จ ึ่งใน  
การคิกษาการสร้างตราสินค้าในธุรกิจบริการ อาจมีแนวทางนำไปประยุกตํใช้ในการสร้างตราสินค้าให้ก้บ 
สำนักงานได้

สิ่งที่ต ้องคำนึงถือในการสร้างตราสินค้าในธุรกิจบริการ (Brand Building in Service Business) 
คือ จะต้องมีความตรงไปตรงมาและไม่ซับซ้อน นอกจากนี้ ยังต้องเข้มงวดในเรื่องของคุณภาพการบริการ 
ด้วย นอกจากนึการสร้างตราสินค้าของธุรกิจบริการจะมีอุปสรรคที่เพิ่มมากกว่าธุรกิจอื่นๆ เนื่องจาก18

1. การบริการสามารถที่จะมีการลอกเลียนแบบได้ เนื่องจากความคิดในการบริการนั้นเป็นสิ่งที ่
จับต้องไม่ได้ และไม่สามารถถือครองเป็นกรรมสิทธี้หรือจดสิทธิบัตรเหมือนสินค้าอื่นได้

2. การบริการยากที่จะอธิบาย และสื่อสารได้ เนื่องจากเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ไม่เหมือนยับสินค้า 
ที่มีลักษณะทางกายภาพที่ซัดเจน และจับต้องได้ อีกทังการโฆษณาก็สามารถใช้รูปของสินค้า 
ในการนำเสนอและเตือนความทรงจำผู้บริโภคได้ ดังนั้นการอธิบายหรือการสื่อสารของตรา 
สินค้าของการบริการจึงเป็นสิ่งที่ท้าทายของผู้ประกอบการ

3. การบริการเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคจะเข้าไปมีส่วนร่วมได้จึ่งการมีส่วนร่วมนั้นจะมี 2 ลักษณะคือ อยู่ 
ในเหตุการณ์และไม่อยู่ในเหตุการณ์ การที่ผ ู้บริโภคอยู่ในเหตุการณ์ถือว่าเป็นประสบการณ์ 
ตรง (D irect Experience) ถ ้าประสบการณ์นั้นไม่เป ็นที่น ่าพ ึงพอใจก็จะเกิดผลเลียต่อตรา 
สินค ้าได ้ ส ่วนการที่ผ ู้บริโภคไม่ได ้อย ู่ในเหตุการณ ์ เช่น การขอคำปรึกษาจากผู้เช ี่ยวชาญ  
ปัญหาที่เกิดขึ้นจะซับช้อนน้อยกว่าการที่ผู้บริโภคเผชิญหน้ายับประสบการณ์จริง

4. คุณภาพของการบริการนันเป็นสิ่งที่ยากในการประเมินและสื่อสาร เนื่องจากคุณภาพเป็นเรื่อง 
ของความรู้ส ืกฃองแต่ละบุคคลที่จะรับรู้และตอบสนองความพึงพอใจแตกต่างยัน ทำให้การ 
เปรียบเทียบคุณภาพการบริการของตราสินค้าไม ่ลามารถเป ็นไปได้ ล ่งผลให้ผู้บริโภคเกิด 
ความลำบากในการพิจารณาถึงความคุ้มค่าชองมูลค่าเงินที่ใช้ซื้อบริการ จึ่งอาจนำไปสู่ป ัญหา 
ในด้านราคา

5. การควบคุมคุณภาพการบริการให้ได้มาตรฐานเป็นสิ่งที่ยาก เนื่องจากมนุษย์ทุกคนมีความ 
แตกต่างยัน ถึงแม้ว่าสื่งที่จำเป็นต่อการสร้างตราสินค้า คือการรับประยันว่าตราสินค้านั้นจะ 
ลามารถเป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริโภคอย่างลมํ่าเสมอก็ตาม

6. การบริการไม่สามารถที่จะมีการยักเก็บไว้ได้ ดังนันเมึ่อมีความต้องการการบริการที่มากเป็น 
พิเศษจึงอาจจะเกิดปัญหาในการไม่สามารถบริการได้ทันยับความต้องการ แม้จะมีการจ้าง 
พนักงานเพิ่มเพื่อตอบสนองความต้องการนัน แต่ก็จะเป็นการเพิ่มค่าใช้จ ่าย และผู้บริโภค 
อาจจะผิดหวังในบริการได้

สำหรับทางแก้ปัญหาดังกล่าว สามารถทำได้โดย,9 * 19

Geoffrey Randall, BrandinatëOOO'l. pp. 69-70.

19 Ibib., pp. 70-71.
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1. การใช้องค์ประกอบอื่นๆ เพิ่มเติม (Exploit additional elements) ซึ่งเป็นสิ่งที่ลามารถทำได  ้
นอกเหนือจากสินค้าที่ใช้เป็นองค์ประกอบของ 4Ps คือ ตัวสินค้า ราคา การจัดจำหน่าย และ 
การส่งเสริมทางการตลาด โดยการเพิ่มองค์ประกอบอื่นๆ เข้าไปในส่วนผสมทางการตลาด 
ของธุรกิจบริการ และอีก 3Ps คือ

- คน (People) หมายถึง พนักงานที่มีคุณภาพ ได้รับการ!เกฝนมาอย่างดี

- กระบวนการ (Process) เป็นการใช้เทคโนโลยีเพื่อปรับปรุงคุณภาพของการบริการ 
เซ่น การเก็บฐานข้อมูลของลูกค้าไว้ในคอมพิวเตอร์ หรือขั้นตอนการนำเสนอบริการ 
น้ันๆ ต่อผู้มาใช้บริการ

- ส ิ่งแวดล ้อมทางกายภาพ (Physical evidence) หรือภาพที่เห ็นได ้ ซ ึ่งผ ู้บริโภคจะ 
อาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ เซ่น ความสะอาด 
หรือ การตกแต่งให้มีความสวยงาม เป็นต้น

2. ต้องมีความคิดสร้างสรรค์อย่างต่อเนื่อง (Innovate con tin uous ly^งแม้ว่าการบริการจะเป็น 
สิ่งท ี่ง ่ายต่อการเล ียนแบบ แต่ถ ้าการบริการมีความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ ล ํ้าหน้าดู่แข ่งอยู ่
ตลอดเวลาก็จะทำให้ผู้บริโภคเสึกถึงความเป็นผู้นำ และสนใจความแปลกใหม่ในการบริการ 
ของเราได้

3. ทำให้ตราสินค้าเป็นสิ่งที่จับต้องได้ (Make the brand tangible) ในที่นี้หมายถึงการทำให้ตรา 
สินค้าอยู่ในรูปแบบที่ม ีต ัวตน โดยการนำเสนอบริการผ่านสิ่งท ี่ม ีหลักฐานทางกายภาพ ใน 
ลักษณะรูปแบบที่เป็นนามธรรม

4. ใช้การลือสารผ่านบุคคล (Use personal rather than impersonal sources) เซ่นการใช ้
ผู้สนับสนุนสินค้าหรือการสร้างการสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth) เพื่อสื่อสารตรา 
สินค้า

5. พยายามที่จะพัฒนาความลัมพันธ?โบลูกค้าอย่างต่อเนื่อง โดยการใส่ใจในคุณภาพการบริการ 
และการใช ้ฐานข ้อม ูลของล ูกค ้าเพ ื่อทำการตลาดทางตรง (D irect Marketing) ซ ึ่งจะมี 
ประสิทธิภาพมาก เนื่องจากสามารถที่จะมีการติดตามผลของการสื่อสารได้

6. การจัดการกับผู้บริโภคโดยพยายามที่จะลดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) หรือผลทาง 
ลบที'เกิดจากการบริการลง

7. การทำให้บริการเป็นเหมือนอุตสาหกรรม คือทุกขั้นตอนหรือกระบวนการต้องได้มาตรฐาน 
และเหมือนกันในทุกๆ สาขา

8. ต้องมีการคัดเลือกและ!เกอบรมพนักงานอย่างดี การพัฒนาทักษะและ!เกอบรมพนักงานนี้ถือ 
ว่าเป็นสิ่งสำคัญที่จะแสดงถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าประ๓ ทบริการ

9. ต ้องจัดการกับความต้องการได้ โดยการอาศัยความยึดหยุ่นของพนักงาน เนื่องจากความ 
ต้องการของผู้บริโภคในแต่ละช่วงจะไม่เท่ากัน ดังนั้นต้องมีการเตรียมการให้พร้อมเมื่อความ 
ต้องการเกิดชื้นอย่างสมํ่าเสมอ ตราสินค ้าท ี่ลามารถจัดการกับความเปลี่ยนแปลงความ  
ต้องการเหล่านี้ได้จะถูกมองว่าเป็นผู้นำในตลาดนั่นเอง
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2.4.2 การสรางเอกลักษณ์ตราสินค้า
เอกล ักษณ ์ตราส ินค ้าในการศ ึกษาครังน ี้ คือ ล ักษณะโดดเด ่นของการบริการของสำน ักงาน  

สถาปนิก ซึ่งเป ็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างและข้อได้เปรียบในการดำเนินธุรกิจบริการของการประกอบ 
วิชาชีพสถาปัตยกรรม ด้งนั้น เอกลักษณ์ตราสินค้าจึงเป็นหัวใจหลักในการสร้างความแตกต่าง

ตามที่ David A. Aaker กล่าวไว้ว่า การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า เป็นการนำองค์ประกอบใน 
ส่วนต่างๆ ของตราสินค้ามาเสนอให้ผู้บริโภคทราบว่า ตราสินค้าของเราคืออะไร และยังเป็นต้วช่วยสร้าง 
ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่าง ตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภคในแง่ของการย ื่นข ้อเสนอด้านผลประโยชน ์ต ่างๆ ทั้ง 
ประ,โย'ซ'น์ใข้สอยผลิตภัณฑ์ (สินค้าหรือบริการ) ผลประโยชน์ด้านอารมณ์ และผลประโยชน์ด้านการแสดง 
ความภูมิใจในตัวเอง ซึ่ง Aaker (1996)ได้แบ่งเอกลักษณ์ของตราสินค้าออกเป็น 2 ส่วน คือ แก่นของตรา 
สินค้า (Core Identity) และส่วนขยายตราสินค้า(Extended Identity)20

แก่นของเอกลักษณ์ตราสินค้า(Core Identity) หมายถึง ศูนย์กลางหรือ แกนของตราสินค้า ที่ติด 
แน่นกับตราสินค้า ไม่ว่าเวลาจะผ่านไปนานเท่าใด ส่วนนี้จะยังคงที่ไม่เปลี่ยนแปลง อันจะแสดงให้เห็นถึง 
ความแข็งแรงของตราสินค้า (Aaker, 1996) ซึ่งเป็นส่วนที่สำคัญที่สุดของตราสินค้า และเป็นตัวนำทาง 
ให้แก่ส่วนอื่นๆของตราสินค้าว่าควรมีลักษณะใด หรือควรสึ่อสารออกมาในแนวทางใด(Doyle, 2000) 
เช่น เครื่องครัวตราหัวม้าลาย ที่คงความเป็นเครื่องครัวที่ทำจากลเตนเลล ซึ่งเป็นแก่นของตราสินค้าที่มี 
อยู่มานานจนกระทั้งถึงปัจจุบัน สำหรับส่วนขยายเอกลักษณ์ตราสินค้า(Extended Identity) เป็นส่วนที่ 
สามารถเปลี่ยนแปลงได้ และเป็นส่วนที่ทำให้ตราสินค้ามีความซัดเจนและสมบูรณ ์มากยิ่งข ึ้น(Aaker, 
1996) ส ่วนขยายของตราส ินค ้าไม ่ควรหย ุดน ิ่งก ับท ี่ แต ่ควรม ีการปรับโครงสร้าง ร ูปแบบใหม่ๆให  ้
เหมาะสมกับสถานการณ ์ และช ่วงเวลาในขณะนั้น เพ ื่อตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ 
ผู้บริโภค และเทคโนโลยีที่เข้ามาใหม่ แต่การเปลี่ยนแปลงยังคงคำนึงถึงแก่นของตราสินค้าหลัก

เอกลักษณ ์ตราส ินค้าในมุมมองของ R a n d a l l ( 2 0 0 0 )  เป ็นส ิ่งท ี่องค ์กรควบคุมได ้ และนำไปใช  ้
สื่อสารกับผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาดต้องทำความเข้าใจเกี่ยวกับแก่นของตราสินค้าที่จะสื่อสารออกไป เพ่ือ

20 Aaker, D.A, Building strong B randsn996 ’). อ ้างถ ึงใน อด ิศ ักด ์ สุนทรส, กลย ุทธ์การสร้างตราส ินค ้าของธุรก ิจ 

โรงแรม (ว ิทยาน ิพนธ ์ปร ิญญาน ิเทศศาสตร์มหาบ ัณฑ ิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาคว ิชาการประชาส ัมพ ันธ ์คณ ะน ิเทศศาสตร ์ 

จ ุฬาลงกรณ ์มหาวิทยาส ัย, 2546), หน้า 12-15.
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ป้องกันไฝให้ผ ู้บริโภคเกิดความสับสน ซึ่งเอกลักษณ์ตราสินค้าที่ด ีควรมีความแตกต่างจากคู่แฃ่งอย่าง 
ซัดเจน เพี่อให้ผู้บริโภคลามารถรับรู้ถ ึงความโดดเด่นของตราสินค้าได้ทันที ซ ึ่งการสร้างความแตกต่าง 
ให้นก่ตราสินAค้า(Differentiation) สามารถทำไค้ 5 ลักษณะ(Kotler, 2000)

1. การสร้างความแตกต่างในตัวสินค้า (Product Differentiation) เป็นในเรื่องของการทำให้ตัว 
สินค้ามีลักษณะแตกต่างจากคู่แข่งรายอื่นๆ เซ่น รูปทรง การออกแบบ คุa ๓ าพฃองตัวสินค้า 
ที่ตั้งใจผลิตออกมาให้ไม่เหมือนกันคู่แข่ง

2. การสร้างความแตกต่างในด้านการบริการ (Service Differentiation) สร้างความแตกต่างโดย 
เน้นไปที่การบริการ ตั้งแต่ขั้นตอนของการลังซื้อสินค้า ที่อาจมีการเพิ่มช่องทางใหม่ๆอย่างเช่น 
สั่งซื้อสินค้าออนไลน์หรือขั้นตอนการส่งสินค้า การบริการหลังการขาย และการบริการติดตั้ง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับสินค้าที่ม ีความซับซ้อนในการติดตั้ง รวมทั้งการบริการหลังการขายก็ 
เป็นอีกสิงหนึ่งที่สามารถสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นได้

3. การสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร (Personnel Differentiation) ควรพัฒนาบุคลากรให้ม  ี
ความรู้ ความเช ี่ยวชาญในต ัวส ินค ้า เพ ี่อสร้างความน่าเซ ึ่อถ ือ และความไว ้วางใจให ้แก  ่
ผู้บริโภค

4. การสร้างความแตกต่างด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Channel Differentiation) คือการทำให  ้
ช่องการจัดจำหน่ายสินค้ามีความครอบคลุมมากกว่าคู่แข่ง เพี่อเพิ่มความสะดวกสบายให้แก  ่
ลูกค้า เช่นการมีผู้แทนจำหน่ายทั่วประเทศ หรือมีการขายตรง ซึ่งอาจะป็นสิ่งที่คู่แข่งไม่มี

5. การสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image Differentiation) สิ่งที่ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับ 
ตัวองค์กร หรือสินค้า ซึ่งหมายความรวมถึง สัญลักษณ์ของตราสินค้า สื่อที่'ใช้'ในการโฆษณา 
และสิ่งแวดล้อมอื่นๆ ที่จะมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในตราสินค้า

การท ี่ตราส ินค ้าม ีความแตกต ่างจากค ู่แข ่ง จะทำให ้ม ีความน ่าสนใจมากย ิ่งข ึ้น  โดยท ี่ความ  
แตกต่างนี้จะต้องมีลักษณะที่ซัดเจน และสามารถนำมาใช้สื่อสารแก่ผู้บริโภคได้ โดยนัการตลาดจะนำจุด 
ที่แตกต่างของตราสินค้า มาใช้เป็นแนวทางในการวางตำแหน่งให้แก่ตราสินค้า ซึ่งเป็นวิธีการที่จะทำให้ 
ตราสินค้าเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค

2.5 การรีเอสาร'ของตราสินค้า(Brand Contact)21
การสื่อสารตราสินค้า ผ ู้บริโภคที่ได ้พบเห็นตราสินค้าตลอดเวลา ม ักจะมีความคุ้นเคยกับตรา 

สินค้านั้น ความคุ้นเคยทำให้เกิดความซอบ ความชอบทำให้เกิดความไว้ใจ การไว้ใจนำไปลู่การตัดสินใจ 
ซ้ือ ผู้บริโภคจะพบเห็นตราสินค้าจากโฆษณาทางโทรทัศน์นิตยสาร หรือได้รับจดหมายทางไปรษณีย์ การ 
จัดแสดงสินค้าในร้าน ผู้บริโภคอาจได้ยินชื่อสินค้าจากเพื่อนหรือคนอื่นๆ ในครอบครัว ได้พบเรื่องราว 
ใหม่ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และบริษัททางสารคดี ทางโทรทัศน์ บทความ นิตยสาร ข่าวการสัมภาษณ์ใน  
หนังส ือพ ิมพ์ เมื่อมีการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contact) บ่อยๆ จะนำไปลู่ความต่อเน ื่องของการ 
ติดต่อสื่อสารทางการตลาด ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน

21 เสร วงษ ์มณฑา. กๆ?ส ่งเสริมกา?ขาย(กรงเฑพมหานคร: ธ ีระพ ิล ์ม  และไขเท็กซ์. 2541), หน้า 64-66.
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การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค ้าเหล่าน ี้ จะพ ิจารณาว่าผ ู้บร ิโภคเส ึกอย ่างไรในตราส ินค ้า 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ นอกเหนือจากการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณาอย่างเดียว การเริ่มต้นการรณรงค์การ 
ติดต่อสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication Campaign) เป็นสิ่งสำคัญที่จะเข้าใจว่าการที่ 
ผู้บร ิโภคม ีการติดต่อก ับตราสินค้าอย่างต ่อเน ื่องจะสร้างโอกาสที่จะก ่อให ้เก ิดความชอบในตัวส ินค ้า 
เพิ่มขึ้นได้

ส ำ ห ร ับ ก า ร ป ฏ ิบ ัต ิว ิช า ช ีพ ส ถ า ป ัต ย ก ร ร ม  ไ ม ่อ า จ ใ ช ้ว ิธ ีก า ร โ ฆ ษ ณ า ไ ด ้ จ ึง เ ป ็น ไ ด ้เ พ ีย ง ก า ร  

ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์แ ล ะ เ ผ ย แ พ ร ่ผ ล ง า น ข อ ง ส ำ น ัก ง า น ใ ห ้ก ับ Q ก ค ้า ไ ด ้' ร ับ ท ร า บ  แ ล ะ เ ม ื่อ $ ก ค ้า ไ ด ้' ร ับ ค ว า ม พ ีง  

พ อ ใ จ ใ น ผ ล ง า น ก า ร อ อ ก แ บ บ  แ ล ะ ก า ร ใ ห ้บ ร ัก า ร ท ี่ด ีแ ล ้ว  ก า ร ใ ช ้ว ิธ ีอ า ศ ัย ก า ร บ อ ก ต ่อ ก ัน ไ ป  ( W o r d - o f -  

m o u t h )  ด ้ว ย ก า ร แ น ะ น ำ ใ ห ้ก ับ ค น $ จ ัก ข อ ง ก ล ุ่ม Çเ ก ค ้า ไ ด ้ร ัน $  ก ็จ ะ ช ่ว ย ส ร ้า ง โ อ ก า ส ใ น ก า ร ไ ด ้ง า น  ต ล อ ด จ น  

ม ีส ํว น ส น ับ ส น ุน ใ น ก า ร ส ร ้า ง ช ื่อ ใ ห ้ก ับ ส ำ น ัก ง า น เ ป ็น อ ย ่า ง ม า ก  ด ัง น ั้น  ส ำ น ัก ง า น ส ถ า ป น ิก จ ึง ค ว ร ร ัก ษ า  

ร ะ ด ับ ม า ต ร ฐ า น ใ น ก า ร ท ำ ง า น อ ย ่า ง ต ่อ เ น ื่อ ง  แ ล ะ จ ำ เ ป ็น ต ้อ ง ส ร ้า ง ค ว า ม เ ช ้า ใ จ ใ ห ้ก ับ พ น ัก ง า น ข อ ง  

ส ำ น ัก ง า น ด ้ว ย เ ช ่น ก ัน

เครื่องมือการสรางสรางสินค้า22
การสร้างตราสินค้าท ี่ใซ ้การโฆษณาเพียงอย่างเดียว โดยทั่วไปถือว่าเป ็นการวางหลักการที่ผ ิด ดังนั้น 

ปัจจุบ ัน นักการตลาดจึงหันไปหาเครื่องมือทางการตลาดอื่น เพื่อดึงดูดความสนใจให้กับตราสินค้า ในบรรดา 
เครื่องมือที่สำคัญที่สุด คือ

-  การประซาสัมพันธ์และการแถลงข่าว (Public Relations and press releases)

-  ผู้อุปถัมภ์ (Sponsorships)

-  สโมสรและชุมซนผู้บริโภค (Clubs and consumer communities)

-  เยี่ยมซมโรงงาน (Factory visits)

-  งานแสดงสินค้า (Trade shows)

-  การตลาดเหตุการณ์ (Event marketing)

-  สาธารณประโยชน์ (Public facilities)

-  การตลาดอิงการกุศล (Social cause marketing)

-  คุณค่าสูงคุ้มค่าเงิน (High value fo r the money)

-  บุคลิกของผู้ก่อตังหรือบุคลิกของผู้มืซือเสียง (Founder’s or celebrity personality)

-  การตลาดผ่านโทรคัพท์เคลื่อนที่ (Mobile phone marketing)

เครื่องมือทางการตลาดเหล่านี้ หลายเครื่องมือแสดงถึงความพยายามสร้างตราสินค้าผ่านประสบการณ  ์
ตราสินค้า (Branded experiences หรือ experiential communications)

22
ฟิลลิป ค ิอตเลอร, ทา?จ ัดการการตลาด. หน้า 556-557.
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2.6 อ ุปสรรคและปัญหาการตลาดของการสร้างตราสินค้าในยุคป ัจจุบ ัน
2.6.1 อุปสรรคในการสร้างตราสินค้า

การสร้างตราสินค้าจากที่กล่ารมาข้างต้นมีด้วยกันหลายวิธี แต่การที่จะสร้างตราสินค้าให้ประสบ 
ความสำเร็จและเป็นตราสินค้าที่แข็งแกร่งได้นั้น อาจต้องพบความกดดันและอุปสรรคมากมาย เพื่อจะ 
พัฒนาประสิทธิผลของกลยุทธ์ตราสินค้าจำเป็นต้องเข้าใจปัจจัยที่ก ่อให้เกิดอุปสรรคในการสร้างตรา 
สินค้า ดังที่ Aaker (1996) ใต้อธิบายไว้ มีด้วยกัน 8 ประการ โดยแบ่งเป็นปัจจัยภายใน 4 ประการ และ 
ปัจจัยภายนอก 4 ประการ ดังนี้23

■  ปัจจัยภายนอก (External Forces) สิ่งที่เป็นอุปสรรคในการสร้างตราสินค้า ได้แก่

1. การแข่งข้นทางค้านราคา (Pressure to Compete on Price) ทำให้แต่ละตราสินค้าอาจจะต้อง 
มีการลดคุณภาพของสินค้าหรือบริการ อีกทั้งยังก่อให้เกิดการลดขนาดของบริษัทหรือจำนวนของ 
พนักงาน เพื่อให้สินค้ามีราคาถูก และสามารถต่อ!ก ับค ู่แข ่ง1ไต้ แต่ผลที่ได้จากการแข่งขันต้าน 
ราคานี้จะทำให้คุณค่าตราสินค้าที่เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคหมดไป

2. การเพ่ิมข้ึนของคู่แข่ง (Proliferation of Competitors) เกิดขึ้นได้จากหลายสาเหตุ เซ่น การ 
ขยายตราสินค ้า การขยายกลุ่มเป ้าหมายทางการตลาด หรือการสร้างรูปแบบของสินค้าให้ม  ี
ทางเลือกที่หลากหลายมากขึ้นการเพิ่มขึ้นของคู่แข่งนี้ นอกจากจะทำให้เกิดความกดดันทางต้าน 
ราคาแล้ว ยังทำให้ตราสินค้ามีความขับซ้อนขึ้น และยากต่อการกำหนดตำแหน่งทางการตลาด 
อีกทั้งการกำหนดตำแหน่งยังแคบลงอีกด้วย สิ่งเหล่านี้ส ่งผลให้กลุ่มเป ้าหมายทางการตลาดม  ี
ขนาดเล็กลง แต่กลุ่มที่ไม่ได้เป ็นเป้าหมายทางการตลาดกลับใหญ่ขึ้น การเพิ่มขึ้นของคู่แข่งยัง 
ล่งผลให้มีการใช้เทคนิคต่างๆ ที่ไม่โปร่งใส ซึ่งอาจจะทำลายระบบการแข่งขันไต้ เซ่น ก่อให้เกิด 
แรงจูงใจที่จะลอกเลียนแบบอะไรก็ตามที่ประสบความสำเร็จในตลาด ส่งผลให้ผู้บรืโภคเกิดความ 
ลับสน และยากที่จะจดจำตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งได้

23
David A. Aaker, Building strong Brands (NewYork: Free Press, 1996), p. 27.
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3. การแตกแยกย่อยของตลาดและล่ีอ (Fragmenting Market and Media) ทำให้นักการตลาด 
จะต้องเผชิญกับสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันอย่างมาก ส่งผลให้ยากต่อการรักษาให้เกิดความ 
สมํ่าเสมอ ท้ังๆ ที่ความสมํ่าเสมอนี่เองที่เป็นสิ่งสำคัญในการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง

4. ความซับช้อนของกลยุทธ์และความส้มพันธ์ดับตราสินคา (Complex Brand Strategies & 
Relationships) ความซับซ้อนของกลยุทธ์ตราสินค้า คือ การที่ตราสินค้ามีการแยกออกเป็น Sub 
Brands, Brand Extensions, Ingredient Brands, Endorser Brands และ Corporate Brands 
แทนที่จะเป็นตราสินค้าเดียว เนื่องมาจากปัจจัยทางด้านค่าใช้จ่าย การเปลี่ยนบริบทหรือบทบาท 
ของตราสินค้าไปจากเดิมถือว่าเป็นการประหย้ดกว่าการสร้างตราสินค้าขึ้นมาใหม่ทังหมด ความ 
ซับซ้อนของกลยุทธ์นี้ต้องทราบถึงลักษณะที่โดดเด่นที่แท้จริงชองตราสินค้านั้น ซึ่งในแต่ละตรา 
สินค้าต้องเข ้าใจถึงบทบาทของตัวเองในแต่ละบริบทที่ตราสินค้าน ั้นเก ี่ยวข้อง รวมทังในด้าน  
ความลัมพ ้นธ์ระหว่างตราส ินค ้าเองจะต ้องม ีความซ ัดเจนทั้งในด ้านกลยุทธ์และการรับเของ 
ผู้บริโภคด้วย

■  ปัจจัยภายใน (Internal Forces) สิ่งที่เป็นอุปสรรคในการสร้างตราสินค้า ได้แก่

5. ความมีอคติต่อการเปล่ียนแปลงกลยุทธ์ (Bias Toward Changing Strategies) ไม่ว ่าจะเป ็น 
เรื่องของการเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ์ของตราสินค้า หรือการนำเสนอตราสินค้าในขณะที่สิ่งเหล่านี ้
ยังมีประสิทธิภาพอยู่ จะส่งผลให้บั่นทอนคุณค่าตราสินค้าที่จะเกิดในใจผู้บริโภค หรือแม้กระทั้ง 
ความแข็งแกร่งของตราสินค้า เน ื่องจากตราสินค้าท ี่ม ีความแข็งแกร่งจะมีเอกลักษณ์ท ี่ซ ัดเจน  
แม้ว่าเวลาจะผ่านไปนาน แต่เอกลักษณ์นั้นก็ยังคงอยู่ไม่เปลี่ยนแปลง

6. อคติท ี่ต่อต้านนว้ต่กรรม (Bias Against Innovation) เป ็นผลมาจากอคติท ี่ต ่อต ้านการ 
เปลี่ยนแปลงต่างๆ ซึ่งโดยทั่วไปในตลาดการแข่งขัน จะต้องมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาไม่ม  ี
การหยุดนิ่ง คู่แข่งหน้าใหม่ๆ จะเข้ามาในตลาดเสมอ การยึดติดอยู่กับความสำเร็จในปัจจุบัน หรือ 
อาคัยการแก้ป ัญหาวันต่อกันจะทำให้เก ิดข้อเสียเปรียบในการแข่งขัน ด ังนั้นการมองข้ามการ 
เปลี่ยนแปลงทางนวัตกรรมจะทำให้ตราสินค้านั้นเสียโอกาสทางการตลาดได้

7. การพันไปลงทุนในธุรกิจอ่ืน (Pressure to Invest Elsewhere) เม ื่อตราสินค้าประสบ  
ความสำเร็จแล้ว ผู้ลงทุนมักพยายามที่จะลดขนาดการลงทุนในธุรกิจหลักของตัวเอง โดยหันไป 
ลงทุนในธุรกิจใหม่ท ี่ม ีความหลากหลาย และดึงดูดใจมากกว่า ซ ึ่งจะส ่งผลต่อตราสินค้าทำให ้ 
ตำแหน่งทางการตลาดเสียไป

8. ความกดดันในระยะสน (Short-Term Pressures) เนื่องจากในการทำธุรกิจโดยส่วนมากจะ 
มุ่งเน้นที่สิ่งที่จับต้องได้ เช่น ยอดขายหรือผลกำไรเป็นหลัก สิ่งเหล่านี้สามารถวัดได้เป็นรูปธรรม 
ทำให้นักการตลาดพยายามที่จะวางแผนในช่วงสั้นๆ เพี่อให้ได้กำไรสูงสุด ในขณะที่การวางแผน 
ระยะยาวน ั้นผลท ี่ได ้จะข ้า และเป ็นสิ่งท ี่ว ัดได ้ยาก เช่น เรื่องของตราสินค้า เทคโนโลยีข้อมูล 
ข่าวสาร หรือบุคลาการ แต่สิ่งที่ได้จะเป็นสิ่งที่แน่นอนและมั่นคงกว่า เช่น การเกิดคุณค่าตราสินค้า 
ในใจผู้บริโภค หรือการเป็นตราสินค้าที่แข็งแกร่ง



25

ถ ึงแ ม ้ว ่าจ ะม ีค วาม อ ุป ส รรค ย าก ล ำบ าก ใน ก ารส ร ้า งต ราส ิน ค ้า  แต ่น ักก ารต ล าด ก ็ย ังค งพ ยายาม  

สร ้างตราส ินค ้าให ้แข ็งแกร ่งและป ระส บ ความ สำเร ็จ ให ้ได ้ม ากท ี่ส ุด  เน ื่อ งจากค ุณ ป ระโยชน ์ท ี่ได ้จ ากต รา  

ส ินค ้าท ี่แข ็งแกร ่งน ั้น  ม ีค ่ามากมายมหาศาล

2 .6 .2  ป ัญ ห า ก า ร ต ล า ด ข อ งต ร า ส ิน ค ้า ใน ย ุค ป ัจ จ ุบ ัน

ป ัญ หาการตลาดตราส ินค ้าในย ุคป ัจจ ุบ ัน  ซ ึ่งน ักการตลาดจะต ้องแก ้ป ัญ หา ด ังน ี้24

-  ผ ู้บ ร ิโ ภ ค พ ิจ า ร ณ า ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ร า ค า  แ ล ะ ค ว า ม ค ุ้ม ค ่า ม า ก ข ึ้น  (P rice

V a lu e  R e la tio n sh ip ) น ัก ก าร ต ล า ด จ ะ ต ้อ งพ ย า ย า ม ส ร ้า งผ ล ิต ก ัณ ฑ ์ให ้แ ต ก ต ่า ง

(P ro d u c t D iffe re n tia tio n ) จากค น อ ึ่น ให ้ได ้ แต ่ใน โลกความ เป ็น จร ิง  ต ราส ิน ค ้าม ีป ัญ ห า  

ม าก  เพ ร า ะ ผ ู้บ ร ิโภ ค เร ิ่ม พ ิจ า ร ณ า ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ร า ค า  แ ล ะ ค ว า ม ค ุ้ม ค ่า  ซ ึ่ง  

ห ม าย ค ว าม ว ่าผ ู้บ ร ิโภ ค ท ี่ย ึด ต ิด ก ับ ต ราส ิน ค ้า  (B ra n d ) น ั้น  ท ำ ได ้ย าก ข ึ้น ต ้อ งพ ย าย าม  

ร ักษาความแตกต ่างในตราส ินค ้า (B ra n d  D iffe re n tia tio n ) ไว ้ไห ้ได ้

-  ก า ร ส ่ง เส ร ิม ต ร า ส ิน ค ้า  (B ra n d ) อ ย ่า ง ต ่อ เน ื่อ ง ท ำ ค ่อ น ข ้า ง ล ำ บ า ก  เพ ราะค ่าใช ้จ ่าย  

ใน การโฆ ษ ณ าสูงมาก บ างค ร ั้ง ใช ้ก าร โฆ ษ ณ าระย ะส ัน  เพ ื่อทำให ้เก ิดผลกระท บต ่อ เน ื่อ ง  

เอง (S now  Ball E ffe c t)

-  ง บ ท า ง ก า ร ต ล า ด ส ูง ข ึ้น เร ื่อ ย   ๆ เซ ่น ก าร โฆ ษ ณ าท างโท รท ัศ น ์ร าค าส ูงข ึ้น  โฆ ษ ณ าท าง  

หน ้าหน ังส ือพ ิม พ ์ส ูงม ากข ึ้น  ท ำให ้ก ารสน ับ สน ุน ต ราส ิน ค ้า  (B ra n d ) อย ่า งต ่อ เน ื่อ งท ำได ้ 

ยากขึ้นเร ื่อยๆ ด ังน ั้น ควรใช ้ก ารรณ รงค ์แบ บ ทำให ้เก ิด ผลกระท บ (Im p a c t C a m p a ig n ) 3 

เด ือ น  แล ้วจบ  ท ี่เห ล ือ ห ล ัง จ า ก น ั้น ให ้เป ็น ผ ล ก ร ะ ท บ ต ่อ เน ื่อ ง  (S now  Ball E ffe c t)  

หม ายความว ่าโฆ ษณ าไปคร ั้ง เด ียว แล ้วรอให ้คนท ี่ซ ื้อส ินค ้าไปบอกต ่อให ้คนอ ื่นมาช ื้อใหม  ่

หร ือคน เก ่าม าซ ื้อ ซ ํ้า  เป ็น การรณ รงค ์แบ บ ทำให ้เก ิดผลกระท บ  ( Im p a c t C a m p a ig n ) ใน  

อด ีตน ั้น  เราสามารถใช ้การรณ รงค ์เป ็นช ่วงๆ  ( In te rv a l C a m p a ig n ) ได ้ แต ่ป ัจจ ุบ ัน น ี้ท ำได ้

ยากข ึ้นท ุกท ี เพราะงบต ่างๆ  น ั้น ส ูงข ึ้น  ค ่แข ่งขันม ากข ึ้น  ก ำไรย ากข ึ้น  ต ราส ิน ค ้าท ี่แข ่งข ัน
■ ฯ,า *',■ ='1,% , ,  ■ *1 '1, 1 % ,ข ๆ,1 ,''1 *f if  ^  ะ.ก ันใกล ้เคยงก ันมากขนค ู่แข ่งข ันราย เหม ่เข ้าม ามากขน  เพ ราะบ รรยากาศของเสร ิภ าพ ท ัง

การเม ือง การเง ิน  ผ ู้ประกอบการใหม ่เก ิดข ึ้น

-  ส ิน ค ้า ต ่า ง ย ี่ห ้อ ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า งบ ัน น ้อ ย ล ง ใน ส า ย ต า ผ ู้บ ร ิโภ ค  ส ิน ค ้าท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะท าง  

ก าย ภ าพ  (P hys ica l)  ต ่า งก ัน  ช ีว ว ิท ย า  (B io lo g y ) ต ่า งก ัน  เท ค โน โลย ี (T e ch no lo g y )  

แตกต ่าง แต ่ถ ้าการร ับร ู้ (P e rc e p tu a lly )  ไม ่แตกต ่าง ก ็ส ร ุป ได ้ว ่า ไม ่แ ต กต ่างใน ส าย ต าซอ ง  

ผ ู้ร ับ ข ่าวสาร ใน ท ำน อ งเด ีย วก ัน  ถ ้าล ัก ษ ณ ะท างก าย ภ าพ ไม ่แ ต ก ต ่า งก ัน  ท างช ีวภ าพ ไม  ่

แ ต ก ต ่า ง  เท ค โน โล ย ีไม ่แ ต ก ต ่า ง  แ ต ่ถ ้าก ารร ับ ร ู้ แ ต ก ต ่า ง  ก ็ส ร ุป ได ้ว ่า ผ ล ิต ก ัณ ฑ ์น ั้น  

แต ก ต ่าง  ด ังน ั้น  ให ้ร ะ ล ึก ว ่า ใน ป ัจ จ ุบ ัน ก า ร ร ับ ร ู้ถ ึง ค ว าม แ ต ก ต ่า ง  (P e rc e p tu a lly )  ใน  

สายตาของผ ู้บร ิโภคลดน ้อยลง

-  ค ู่แ ข ่ง ข ้น ใ ห ม เ่พิ,ม ม า ก ข ึ้น เ ร ื่อ ย ๆ  ธ ุรก ิจ จ ึงต ้อ งพ ย าย าม ร ัก ษ าล ูก ค ้า เด ิม เอ า ไว ้แ ล ะ  

แสวงหาล ูกค ้าใหม ่เพ ิ่ม เต ิม  ท ั้งน ี้ต ้องป ๋องก ันม ิให ้ค ู่แข ่งข ันมาแย ่งล ูกค ้าไป

24 เสริ วงษ์มณฑา. การจ่งเสริมการชาย. หน้า 62-64.
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-  ฟ อ ง ท า ง ก า ร จ ํด จ ำ ห น ่า ย ใ ห ม ่ๆ  ม ีก า ร พ ัฒ น า ส ูง ข ึ้น  เม ื่อ ก ่อ น ม ีเพ ีย งซ ่อ งท างค ้าส ่ง  

ซ ่อ งท างค ้าป ล ีก  แต ่ในป ัจจ ุบ ้นม ี H yp e rm a rt, T e le m a rke tin g , ข ายผ ่าน แ คต ต าล ็อค  

(C a ta lo g u e  S a les  P arty ) ส ัมมนาการขาย (S a les  S em in a r) ก ารข าย ต าม บ ้าน  (D o o r to  

D o o r S e llin g ) เคร ือ งจ ัก รขายอ ัต โนมต (A u to m a tic  V e n d in g  M a ch in e s ) จะ เห ็น ได ้ว ่า  

ช ่องทางใหม ่ๆ เก ิดข ึ้นมากมาย ถ ้าสมมต ิว ่า เราเว ้นซ ่องทางใดซ ่อ งทางหน ึ่ง  จะท ำให ้ค ู่แข ่ง  

ข ันได ้เปร ียบจากการท ี่เราไม ่จำหน ่ายในซ ่องทางน ั้น

ใ น ก า ร ค ้ก ษ า ท ฤ ษ ฏ ีก า ร ส ร ้า ง ต ร า ส ํน ค ้า ท ั่ว ๆ !ป ใ น บ ท ท ี่ 2  น ี้ ท ำ ใ ห ้ส า ม า ร ถ เห ็น แ น ว ท า ง ใ น ก า ร ส ร ้า ง ต ร า  

สิพค ้า  ร ว ม ถ ึง ท ร า บ ข ้อ จ ำ ก ัด  แ ล ะ เห ็น ส ่ว น ท ี่จ ะ ส า ม า ร ถ น ำ !ป ป ร ะ ย ุก ต ํใ ช ใน ส ำ น ัก ง า น ส ถ า ป น ิก ไ ด ้
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