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1บทนำำ�

บทนำ�
(Introduction)

ความรู้และกลยุทธ์ท่ีเก่ียวข้องกับการสร้างแบรนด์ได้มีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว

ในรอบสิบห้าปีท่ีผ่านมา วิวัฒนาการของเทคโนโลยี การเชื่อมโยงข้อมูลและนวัตกรรมได้เข้ามา

แทรกซึมเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต สื่อใหม่ ผลิตภัณฑ์ใหม่ และข้อมูลใหม่ที่เพ่ิมมากขึ้นตลอดเวลา 

ทำ�ำให้การบริหารจัดการแบรนด์มีความท้าทายมากยิ่งขึ้น การสร้างแบรนด์มีความสำ�ำคัญต่อ

ความสำเร็็จของธุุรกิิจในปััจจุุบััน เมื่่�อทุุก ๆ อย่่างรอบตััวเราไม่่ว่่าจะเป็็นบุุคคล สิินค้้า บริิการ 

องค์์กร สถานที่่�ต่าง ๆ สามารถสร้้างเป็็นแบรนด์์ได้้ทั้้�งสิ้้�น หากพิิจารณาการใช้้ชีีวิิตในแต่่ละวััน 

ผู้้�บริิโภคต้้องพบเจอหรืือมีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับแบรนด์์ต่่าง ๆ รอบตััวมากมายทั้้�งในโลกออนไลน์์และ

ออฟไลน์์ตั้้�งแต่่ตื่่�นลืืมตาขึ้้�นมาจนเข้้านอน แต่่ละแบรนด์์ต่่างต้้องการเป็็นส่่วนหนึ่่�งในชีีวิิตของ

ผู้้�บริิโภค นักการตลาด นักบริิหารแบรนด์์ต่่างวางกลยุุทธ์์บริิหารแบรนด์์ของตนให้้เป็็นตััวเลืือก

ของลููกค้้าตั้้�งแต่่การพััฒนาตำแหน่่งแบรนด์์ สร้้างเอกลัักษณ์์แบรนด์์ สื่่�อสารแบรนด์์ผ่่านเครื่่�องมืือ

การสื่่�อสารทางการตลาด เลืือกช่่องทางการสื่่�อสารที่่�สามารถเข้้าถึึง สร้้างความประทัับใจและ

นำไปสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ ในขณะที่่�ผู้้�บริิโภคมีีทางเลืือกมากมาย รอบรู้้�ในการหาข้้อมููลเปรีียบเทีียบ

สิินค้้าและบริิการมากขึ้้�น และรู้้�เท่่าทัันแบรนด์์ ดั ังนั้้�น การสร้้างและบริิหารแบรนด์์จึึงต้้องมีี

ความพร้้อมในการสร้้างความแตกต่่างและสร้้างคุุณค่่าแบรนด์์ให้้ผู้้�บริิโภคได้้รัับรู้้�อย่่างยั่่�งยืืน



2 กลยุุทธ์์การสร้้างแบรนด์์ สรรค์์สร้้าง สื่่�อสาร ส่่งเสริิมแบรนด์์ให้้เติิบโต

	 แบรนด์ท์ี่่�ประสบความสำเร็จ็ถือืเป็น็สินิทรัพัย์ท์ี่่�มีคุุณค่่า นักัการตลาด นักัวางแผนกลยุทุธ์์ 

และเจ้าของธรุกจิในปัจจุบนัต่างให้ความสำ�ำคญัในการสร้างแบรนด์ การทำ�ำความเข้าใจบทบาทของ

แบรนด์และแนวคดิต่าง ๆ  ทีถ่กูพฒันามาเพือ่ใช้ในการสร้างแบรนด์ รวมทัง้การเข้าใจสภาพแวดล้อม

ของสังคม เทคโนโลยี พัฒนาการของสื่อ และผู้บริโภคยุคใหม่ จะทำ�ำให้สามารถวางกลยุทธ์การ

บริหารแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพและสร้างความแตกต่างได้อย่างสร้างสรรค ์

ที่่�มาและนิิยามของแบรนด์์ 

คำ�ำว่า แบรนด์ (Brand) มีรากศัพท์มาจากคำ�ำว่า Brandr ซึ่งเป็นภาษาพื้นเมืองของ

ชาวยุุโรปเหนืือ (Old Norse) มีีความหมายว่่า การเผา (To burn) เป็็นวิิธีีการที่่�เจ้้าของฟาร์์ม

ปศุุสััตว์์ในอดีีตใช้้เหล็็กขดเป็็นรููปร่่างต่่าง ๆ นำไปเผาไฟร้้อน แล้้วนำไปนาบลงบนสะโพกของ

สัตัว์์เลี้้�ยงที่่�ตนเป็็นเจ้า้ของว่่า “วัวัตัวันี้้�เป็็นของฉััน” เพื่่�อแสดงความเป็็นเจ้า้ของ ป้องกันัการลัักพา 

การพลัดหลง และแยกแยะเจ้าของท่ีแท้จริงโดยดูจากรอยประทับบนตัวสัตว์เล้ียงของตน 

แนวความคิิดนี้้�ได้้พััฒนามาเป็็นการใช้้สััญลัักษณ์์ เครื่่�องหมายการค้้า เพื่่�อแยกผู้้�ผลิิตรายต่่าง ๆ 

ออกจากกััน และแยกให้้เห็็นความแตกต่่าง อีกทั้้�งเป็็นการรัับประกัันคุุณภาพของสิินค้้าหรืือบริิการ

อีกด้วย บทบาทของแบรนด์ในลักษณะดังกล่าวยังคงปรากฏมาจนถึงทุกวันนี้ (Stobart, 1994) 

จึงกล่าวได้ว่าแบรนด์ในยุคแรกทำ�ำหน้าที่หลักคือการระบุตัวตนนั่นเอง

“แบรนด์์” หรืือ “ตราสิินค้้า” มีีการให้้ความหมายที่่�แตกต่่างกัันออกไป ในอดีีต

เรามักจะให้ความหมายของแบรนด์ว่าคือ สัญลักษณ์ (Logo) หรือ ยี่ห้อ (Label) ซึ่งความหมายนี้

แบรนด์ถกูตคีวามว่าเป็นการแสดงความแตกต่าง ในรปูแบบการจดทะเบยีนการค้า (Trademarks) 

เครื่องหมายการค้า (Trade Names) และสัญลักษณ์ทางการค้า (Trade Symbols) แต่ปัจจุบัน

แบรนด์์มีีความหมายที่่�กว้้างกว่่านั้้�น สมาคมการตลาดแห่่งสหรััฐอเมริิกา (American Marketing 

Association หรืือ AMA) ให้้คำจำกััดความว่่าแบรนด์์ หมายถึึง “ชื่่�อ ข้ อความ สัญลัักษณ์์ 

การออกแบบ เครื่องหมายต่าง ๆ หรือการผสมผสานของส่ิงที่กล่าวมาทั้งหมดจากผู้ขายหรือ

กลุ่มผู้ขายที่มุ่งสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการจากคู่แข่งขันรายอื่น”

ในยุคแรก ๆ แบรนด์มักจะใช้ชื่อของเจ้าของสินค้ามาตั้งเป็นชื่อแบรนด ์เช่น มิสซิสฟิลด ์

คุกกี้ (Mrs. Field’s Cookies) เบน คุกก้ี (Ben’s Cookie) เมื่อสินค้าและบริการในตลาด

มมีากขึน้ การตัง้ชือ่ทีแ่ตกต่างกนัเป็นเพยีงการแสดงว่าใครเป็นเจ้าของสนิค้านัน้ แต่ยงัไม่เพยีงพอ

ที่่�จะทำให้้แบรนด์์ประสบความสำเร็็จได้้ เจ้้าของแบรนด์์ต้้องวางแผนกลยุุทธ์์เพื่่�อจููงใจให้้ผู้้�บริิโภค



3บทนำำ�

เกิิดความต้้องการในสิินค้้านั้้�น ๆ ใน ค.ศ. 1981 เทาต์์ และไทส์์ (Thout and Ties) กล่่าวไว้้ว่่า 

การสร้้างแบรนด์์ คื อ การสร้้างพื้้�นที่่�ในใจ (Share of Mind) ผู้้� บริิโภค เมื่่�อนึึกถึึงแบรนด์์ 

ผู ้บริโภคจะสามารถเชื่อมโยงชื่อแบรนด์กับคุณประโยชน์สำ�ำคัญ (One Single Benefit) 

ที่่�แบรนด์์มีีอยู่่�  โดยแนวคิิดนี้้�ใช้้หลัักจิิตวิิทยาผ่่านสื่่�อที่่�นิิยมที่่�สุุดในยุุคนั้้�น คื ือ การโฆษณา

ทางโทรทัศน์ด้วยความยาว 30 วินาที ที่ถ่ายทอดจุดขายของสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้และจดจำ�ำได้

เพียงจุดขายเดียว หรือที่เราเรียกจุดขายนั้นว่า Unique Selling Proposition (USP) 

ในเวลาต่อมา สินค้าแต่ละประเภทมีผู้ผลิตแบรนด์ต่าง ๆ ออกมาแข่งขันกันมากขึ้น 

อีกทั้งสินค้าแต่ละแบรนด์ต่างขยายประเภทของผลิตภัณฑ์มากขึ้น (Brand Extension) จึงทำ�ำให้

จุดขายหรือคุณประโยชน์ท่ีโดดเด่นเพียงจุดเดียวอาจไม่เป็นทางเลือกเดียวในการขายสินค้า

เสมอไป เพราะภายใต้ส้ินิค้า้แบรนด์เ์ดียีวกัันอาจมีหีลายจุดุขายที่่�แตกต่่างกันัออกไป ใน ค.ศ. 1988 

เคลเลอร์์ (Keller) ได้้เพิ่่�มความหมายของแบรนด์์ไว้้ว่่า แบรนด์์ คื ือ สิ ินค้้าหรืือบริิการ

ที่่�เพิ่่�มมิิติิอื่่�น ๆ ขึ้้� นมาเพื่่�อตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภค โดยพิิจารณาว่่าผู้้�บริิโภค

มีีการเชื่่�อมโยงคุุณสมบััติิที่่�ดีีของแบรนด์์ในใจของผู้้�บริิโภค (Brand Association) อย่่างไรบ้้าง 

โดยทุกแบรนด์ต้องพยายามหาความเชื่อมโยงที่เป็นจุดเด่นที่ดีของแบรนด์ให้เข้าไปอยู่ในจิตใจ

ผู้บริโภคให้ได้ ไม่ว่าจะเป็นคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์จากการใช้งานของผลิตภัณฑ์โดยตรง

หรือืเป็น็คุณุประโยชน์์ทางอารมณ์์ที่่�ถูกูสร้า้งขึ้้�นมา (Functional Benefit / Emotional Benefit)

ความหมายของแบรนด์์ถููกขยายความเพิ่่�มรายละเอีียดมากขึ้้�น แนป (Knapp, 2000) 

ได้้เพิ่่�มความหมายของแบรนด์์ว่่า แบรนด์์ คืือ การสร้้างคุุณลัักษณะเฉพาะของสิินค้้าหรืือบริิการ

ให้้เกิิดขึ้้�นในใจของผู้้�บริิโภค แบรนด์์เกิิดขึ้้�นจากการรัับรู้้�ในทุุกด้้านเกี่่�ยวกัับสิินค้้าผ่่านช่่องทาง

การสื่อสารทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยแบรนด์ที่ดีจะประกอบไปด้วยการรับรู้ของผู้บริโภค

ใน 3 ส่วน คือ ผลรวมของความประทับใจ ตำ�ำแหน่งของคุณลักษณะเฉพาะของแบรนด์ และ

การรับรู้ถึงคุณประโยชน์ของแบรนด์ทั้งทางด้านกายภาพและอารมณ์

เคลเลอร์ (Keller, 2008) ได้อธิบายถึงความแตกต่างระหว่างสินค้า (Product) 

และแบรนด์์ (Brand) ว่าสิินค้้า คืือ ทุกสิ่่�งทุุกอย่่างที่่�บริิษััทนำเสนอต่่อผู้้�บริิโภค โดยอาจจะอยู่่�ใน

รูปผลิตภัณฑ์ การบริการ ร้านค้า บุคคล รวมไปถึงการใช้งาน เพ่ือดึงดูดความสนใจหรือเพิ่ม

การตอบสนองต่่อความต้้องการและความจำเป็็นของผู้้�บริโิภค ในขณะที่่�แบรนด์์ คือื สินิค้้าที่่�ถูกูเพิ่่�ม

มิิติิหรืือมุุมมองเข้้าไปเพื่่�อสร้้างความแตกต่่าง โดยมิิติิดัังกล่่าวอาจเป็็นสิ่่�งที่่�จัับต้้องได้้ คืือ ผู้้�บริิโภค

สามารถมองเห็็นหรืือสััมผััสได้้จากแบรนด์์ เช่่น การออกแบบของสิินค้้า คุุณสมบััติิด้้านประโยชน์์



4 กลยุุทธ์์การสร้้างแบรนด์์ สรรค์์สร้้าง สื่่�อสาร ส่่งเสริิมแบรนด์์ให้้เติิบโต

ใช้้สอยหรืือประสิิทธิิภาพในการใช้้งาน ส่วนผสมหรืือองค์์ประกอบของสิินค้้า ราคา ตลอดจน

การสื่อสารทางการตลาด หรือสิ่งที่จับต้องไม่ได้ หมายถึง การรับรู้ อารมณ์ ความรู้สึกที่ผู้บริโภค

มีีต่่อสิินค้้า เช่่น คุุณค่่าในใจของผู้้�บริิโภค ภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ รวมไปถึึงความรู้้�สึึกที่่�ผู้้�บริิโภค

ได้้รัับจากการบริิโภคสิินค้้า ฯลฯ 

คอตเลอร์ (Kotler, 2008) สรุปว่า แบรนด์เปรียบเสมือนสัญลักษณ์ท่ีมีความสลับ

ซับซ้อน โดยแบรนด์สามารถถ่ายทอดความหมายได้ถึง 6 ลักษณะ ได้แก่ คุณสมบัต ิ(Attribute) 

หรือคุณลักษณะต่าง ๆ ของแบรนด์ท่ีจะนำ�ำมาซึ่งคุณประโยชน์ (Benefit) ในการตอบสนอง

ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยและด้านอารมณ์ความรู ้สึก ซึ่งนำ�ำไปสู ่คุณค่า (Value) 

ของแบรนด์ที่สามารถสะท้อนถึงวัฒนธรรม (Culture) องค์กร รวมไปถึงวัฒนธรรมของประเทศ

ผู้ผลิตสินค้าได ้ทั้งยังสื่อถึงบุคลิกภาพ (Personality) ของแบรนด์และบ่งบอกถึงลักษณะของผู้ใช ้

(User) หรือกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ได้อีกด้วย 

คาลกิินส์์ (Calkins, 2019) จากสถาบัันบริิหารธุุรกิิจเคลล็็อกก์์ (Kellogg School of 

Management) ได้้ให้้ความหมายแบรนด์์ไว้้ว่่า แบรนด์์ คืือ สิ่่�งต่่าง ๆ  ที่่�เชื่่�อมโยงกัับชื่่�อ สััญลัักษณ์์ 

ของแบรนด์์ โดยคำสำคััญของความหมายนี้้�คือ “ความเชื่่�อมโยง” แบรนด์์ คืือ ทุกสิ่่�งทุุกอย่่าง

ที่่�เราคิิดถึึงเมื่่�อเห็็นชื่่�อแบรนด์์ สััญลัักษณ์์ของแบรนด์์ เช่่น เมื่่�อเราเห็็นป้้ายแบรนด์์ IKEA เราก็็อาจ

จะนึึกถึึงเฟอร์์นิิเจอร์์ สีีเหลืืองและฟ้้า (สีีโลโก้้) ฟู้้�ดคอร์์ท ตุ๊๊�กตาสััตว์์นุ่่�มนิ่่�มน่่ารััก ราคาสมเหตุุผล 

การตกแต่่งบ้้าน สวีีเดน สิ่่�งที่่�เราเชื่่�อมโยงกัับแบรนด์์ คื ือ สิ่่�งที่่�ทำให้้แบรนด์์มีีความแตกต่่าง

จากผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีเพีียงชื่่�อเรีียก เพราะสิ่่�งต่่าง ๆ ที่่�เราเชื่่�อมโยงกัับแบรนด์์คืือ สิ่่�งที่่�แสดงความ

เป็็นแบรนด์์ ซึ่่�งอาจจะมีีทั้้�งด้้านบวกและด้้านลบก็็ได้้ 

อนึ่่�ง การให้้ความหมายของแบรนด์์ถููกเพิ่่�มขยายมาโดยตลอด โดยมีีบริิบทของสัังคม

มาเป็นตัวกำ�ำหนด ไม่ว่าจะเป็นการแข่งขันของคู่แข่งที่มากข้ึน ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 

พััฒนาการของสื่่�อ และพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป รวมไปถึึงแนวคิิดทางการตลาด

ที่่�เปลี่่�ยนแปลง การให้้ความสำคััญกัับการสร้้างแบรนด์์ก็็เปลี่่�ยนไปด้้วย โดยเนื้้�อหาสาระสำคััญ

ก็เพื่อทำ�ำให้แบรนด์มีความแตกต่างและสามารถครองใจผู้บริโภค เม่ือนำ�ำมาเรียบเรียงเวลาและ

ความหมายของแบรนด์์ จะทำให้้เราเห็็นภาพและทิิศทางของการสร้้างแบรนด์์ได้้ชััดเจนขึ้้�น 



5บทนำำ�

นอกเหนืือจากการให้้ความหมายของแบรนด์์ที่่�กล่่าวไปแล้้วในข้้างต้้น ความหมาย

ของแบรนด์ในปัจจบุนั ยงัรวมไปถงึแบรนด์ทีส่ร้างความไว้วางใจ ความภกัด ีไม่คำ�ำนงึถงึราคา หรือ 

แม้้กระทั่่�งแบรนด์์สามารถทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความรััก ความเคารพ ความปรารถนา จนสามารถ

สร้้างชุุมชน (Community) ของคนที่่�มีความรััก ความผููกพััน และชื่่�นชมในแบรนด์์ได้้ 

ความท้้าทายในการสร้้างแบรนด์์

	 ความท้้าทายและความยากในการสร้้างแบรนด์์มาจากปััจจััยหลาย ๆ  ด้าน ได้แ้ก่่ ผู้้�บริิโภค 

สภาพตลาด การสื่่�อสารทางการตลาด และความก้้าวหน้้าทางเทคโนโลยีีที่่�มีีผลต่่อวิิวััฒนาการ

ของสื่่�อ ดังจะขอกล่่าวในแต่่ละด้้าน ดัังนี้้�

1.	 ผู้้�บริิโภค ในส่ว่นของผู้้�บริิโภค มีปีระเด็น็ที่่�นักับริหิารแบรนด์ค์วรตระหนักัและใส่่ใจ ได้แ้ก่่ 

	 	 1.1	 ผู้้�บริิโภคมีีความแตกต่่างและหลากหลายมากขึ้้�น มี ีการแบ่่งกลุ่่�มผู้้�บริิโภคใน

หลายลัักษณะ ได้้แก่่ การแบ่่งตามลัักษณะทางประชากร โดยแบ่่งกลุ่่�มตามอายุุ เพศ การศึึกษา 

รายได้้ ฯลฯ การแบ่่งตามลัักษณะนี้้�ทำให้้พบกลุ่่�มผู้้�บริิโภคกลุ่่�มใหม่่ ๆ ที่่�มี ีกำลัังซื้้�อหรืือ

มีีความสนใจในสิินค้้าเฉพาะด้้านได้้ เช่่น กลุ่่�ม LGBTQIA+ กลุ่่�มสาวโสด ฯลฯ หรืือแบ่่งตาม

ลัักษณะการดำเนิินชีีวิิต (Lifestyle) จะพบกลุ่่�มคนวััยเดีียวกัันที่่�มีีความต้้องการต่่างกััน เช่่น 

กลุ่มผู้สูงวัยรายได้สูงจะมีกลุ่มย่อยท่ีรูปแบบการดำ�ำเนินชีวิตต่างกัน เช่น กลุ่มผู้สูงวัยสายเปย ์

(รายได้สูง) กลุ่มผู้สูงวัยสายบุญ (พร้อมบริจาคเงินทำ�ำบุญเพื่อชีวิตที่ดีในภพหน้า) กลุ่มผู้สูงวัยสาย 

Young at heart (พร้อมใช้เงินไปกับการดูแลความสวยและอ่อนเยาว์) นอกจากนี้ยังมีการแบ่ง

ตามรูปแบบการใช้ชวีติในแต่ละเจเนอเรชนั ได้แก่ เบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) เจเนอเรชนัเอก็ซ์ 

(Generation X) เจเนอเรชันวาย (Generation Y) เจเนอเรชันซี (Generation Z) และ

เจเนอเรชัันอััลฟา (Generation Alpha) ไม่่ว่่าจะแบ่่งในลัักษณะใด แบรนด์์ต้้องล้้วงลึึก และ

เข้าใจตัวตนของกลุ่มเป้าหมายว่า มีพฤติกรรมการซื้อ การดำ�ำเนินชีวิต ค่านิยมอย่างไร เพื่อสื่อสาร

ให้โดนใจมากที่สุด 

	 	 1.2	 ผู้้�บริโิภคมีีความรอบรู้้� ความเชี่่�ยวชาญในการหาข้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัแบรนด์ม์ากขึ้้�น และ

พร้อมแชร์ข้อมูลท่ีตนเองรู้ให้ผู้อื่น เทคโนโลยีทำ�ำให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบคุณภาพ ราคา 

และรับรู้ข้อดีข้อด้อยของสินค้าในเวลาอันรวดเร็ว มีความพร้อมที่จะเปิดรับและทดลองสิ่งใหม ่ๆ 

ยินยอมเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ชีวิตเพื่อสิ่งท่ีดีกว่าเดิม ในขณะเดียวกันก็พร้อมที่จะเผยแพร ่

แชร์ความรู ้ความรู้สึก ประสบการณ์ที่ดีและไม่ดีต่อแบรนด์เช่นเดียวกัน



6 กลยุุทธ์์การสร้้างแบรนด์์ สรรค์์สร้้าง สื่่�อสาร ส่่งเสริิมแบรนด์์ให้้เติิบโต

	 	 1.3	 ผู้้�บริโิภคต้อ้งการแบรนด์ท์ี่่�รู้้�ใจหรือืนำเสนอสิ่่�งที่่�ผู้้�บริโิภคต้อ้งการอย่า่งเป็น็ส่ว่นตัวั 

(Personalization) แบรนด์์ต้้องสื่่�อสาร สร้้างเนื้้�อหา (Content) ที่่�ตรงกัับสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการ 

เหมือืนออกแบบมาให้้ผู้้�บริโิภคโดยเฉพาะ ผู้้�บริิโภคจะรู้้�สึกประทับัใจและผูกูพันักับัแบรนด์ม์ากขึ้้�น

จนเกิิดเป็็นความภัักดีีต่่อแบรนด์์ เช่่น Netflix, Viu ที่่� ผลิิตเนื้้�อหาที่่�สร้้างความผููกพัันกัับ

กลุ่มเป้าหมายมาโดยตลอด

	 	 1.4	 ผู้้�บริิโภคมีีความภัักดีีต่่อสิินค้้าลดลงเรื่่�อย ๆ ในหลาย ๆ ประเภทของสิินค้้า 

แม้้ว่่าทุุกแบรนด์์ต่่างนำเสนอจุุดขายที่่�น่่าสนใจ แต่่หากแบรนด์์ไม่่สามารถสร้้างความผููกพัันกัับ

ผู้้�บริิโภคได้้ แบรนด์์ก็็อาจจะถููกหลงลืืมไปจากจิิตใจผู้้�บริิโภคได้้ ผู้้�บริิโภคไม่่ได้้พิิจารณาแบรนด์์ว่่า

มาจากบริิษััทที่่�มีชื่่�อเสีียง แต่่พิิจารณาเลืือกแบรนด์์ที่่�สื่่�อสารเชื่่�อมโยงกัับตััวตนของเขาได้้ 

	 	 1.5	 ผู้้�บริิโภคทุุกเจเนอเรชัันมีีความเร่ง่รีีบและมีีความอดทนน้้อยลง เวลาเป็็นสิ่่�งสำคััญ

ของผู้้�บริโิภค ทุกุคนต้้องการความสะดวกสบายและต้้องการทันัที ีไม่่ต้้องการตกเทรนด์์ แบรนด์์ที่่�ดีี

ต้้องแก้้ปััญหาและเพิ่่�มประโยชน์์ใหม่่ ๆ ให้้ผู้้�บริิโภคและต้้องแก้้ปััญหาได้้ทัันท่่วงทีี 

	 	 1.6	 ผู้้�บริิโภคใช้้สื่่�อหลาย ๆ สื่่�อพร้้อม ๆ กััน (Multi-screen) ผู้้�บริิโภคมีีสื่่�อมากมาย

อยู่่�ในมืือ แต่่ไม่่ได้้ให้้ความสนใจกัับเนื้้�อหาของสื่่�อมากมายหากว่่าสื่่�อนั้้�นไม่่สามารถนำเสนอให้้มีี

ความน่่าสนใจ ผู้้�บริิโภคสามารถปฏิิเสธสื่่�อที่่�เข้้ามาขััดจัังหวะความสุุขได้้ทุุกเมื่่�อ และรู้้�สึกว่่า

สื่อเข้ามาบุกรุกความเป็นส่วนตัว รวมถึงอาจรู้สึกต่อต้านเน้ือหาในส่ือ เช่น การเห็นคลิปโฆษณา

ที่่�ขััดจัังหวะการเปิิดรายการในยููทููบ สื่่�อที่่�ใช้้เวลาในการสื่่�อสารนานเกิินไปอาจไม่่ส่่งผลต่่อการ

ตััดสิินใจซื้้�อได้้เลย แบรนด์์ต้้องเลืือกช่่องทางการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคที่่�เหมาะสมทั้้�งในเรื่่�องเวลาและ

เนื้้�อหาในการนำเสนอสาร 

	 	 1.7	 ผู้้�บริิโภคให้้ความสำคััญกัับแบรนด์์ที่่�มีีความจริิงใจ โปร่่งใส เสมอภาค มีจริิยธรรม 

และใส่ใจกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในทุกเร่ืองท่ีแบรนด์ส่ือสารออกไป แบรนด์ต้องสามารถอธิบายได้

ด้วยเหตผุลและถ่ายทอดเรือ่งราวได้อย่างลกึซึง้และน่าเชือ่ถอื ในแต่ละแบรนด์จะมผีูบ้รโิภคจบัตา

ดููความเคลื่่�อนไหวของแบรนด์์อยู่่�ตลอดเวลา ที่่�พร้้อมสนัับสนุุนหรืือต่่อต้้านแบรนด์์ หากแบรนด์์

ทำในสิ่่�งที่่�ไม่่เหมาะสม 

	 	 นักบริหารแบรนด์ต้องเข้าใจและติดตามพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างใกล้ชิด ไม่หยุดที่

จะค้้นหาและทำความเข้้าใจผู้้�บริิโภค ไม่่ว่่าจะเป็็นการเลืือกซื้้�อสิินค้้า การใช้้สิินค้้า การเปิิดรัับสื่่�อ 

และรวมไปถึงติดตามรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตลอดเวลา
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2.	 สภาพตลาดและการสื่่�อสารทางการตลาด สิ่่�งที่่�เกิิดขึ้้�นในตลาดและการสื่่�อสาร ได้้แก่่

		 	 2.1	 การแข่่งขัันที่่�ไร้้ขอบเขต (Borderless Competitive Landscape) การแข่่งขััน

ในธุรกิจไม่ได้จำ�ำกัดอยู่แค่ธุรกิจประเภทเดียวกันอีกต่อไป การผสมผสานทางเทคโนโลยี ข้อมูล 

(Data) และเงินลงทุนทำ�ำให้บริษัทต่าง ๆ สามารถสร้างแบรนด์ข้ามธุรกิจได้ เช่น การซ้ือเกม

นิินเทนโดสวิิตช์์ (Nintendo Switch) มาเพื่่�อการออกกำลัังกายแทนการออกกำลัังกายในฟิิตเนส

เซนเตอร์์ (Fitness Center) ฯลฯ

		 	 2.2	 ความไม่่แน่่นอนในการบริิหารธุุรกิจิหลัังจากสถานการณ์์แพร่่ระบาดของโรคโควิิด-19 

ตั้้�งแต่่ต้้น พ.ศ. 2563 ธุ ุรกิิจทุุกประเภทต่่างประสบกัับปััญหาความไม่่แน่่นอนในการรัักษา

ส่วนแบ่งตลาดและการรักษาแบรนด์ให้อยู่รอด ดังน้ันนักบริหารแบรนด์ต้องพร้อมที่จะรับมือ 

ปรัับตััวให้้เข้้ากัับสถานการณ์์และอาจต้้องมองหาตลาดใหม่่ ๆ เพื่่�อให้้แบรนด์์เติิบโตต่่อไปได้้ 

		 	 2.3	 การเข้า้ถึงึข้้อมูลูเกี่่�ยวกัับผู้้�บริิโภคมีีความง่่ายและรวดเร็ว็ขึ้้�น นักการตลาดสามารถ

เข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคได้ทุกที่ทุกเวลา ด้วยข้อมูลอันมหาศาล (Big Data) ที่ได้มาจาก

การสำ�ำรวจพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในโลกออนไลน์และออฟไลน์ โดยสามารถนำ�ำข้อมูล

มาวิเคราะห์หาความคิด ความรู้สึก ทัศนคติ จากข้อความที่ผู ้บริโภคสื่อสารในโลกออนไลน์ 

อะไรคืือเรื่่�องที่่�ผู้้�บริิโภคให้้ความสำคััญโดยดููจากการคลิิกแสดงความรู้้�สึก การคอมเมนต์์ การแชร์์ 

รูปแบบการใช้ชีวิต และอารมณ์ท่ีผู้บริโภครู้สึกในขณะนั้น ทำ�ำให้เข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคได้รวดเร็วขึ้น 

		 	 2.4	 แบรนด์์ใหม่่เกิิดขึ้้�นในตลาดทุุก ๆ  วัน ในขณะที่่�แบรนด์์เก่่าที่่�อยู่่�ในตลาดต้้องเผชิิญ

กับัปัญัหาการรักัษาส่่วนแบ่ง่ตลาด มีการขยายแบรนด์ท์ั้้�งการขยายประเภทสิินค้า้ ขนาดของสินิค้า้ 

และกลุ่่�มเป้้าหมายของสิินค้้า ทุกแบรนด์์ต่่างต้้องการสร้้างความแตกต่่าง ซึ่่�งเมื่่�อมีีแบรนด์์มากขึ้้�น 

การสร้างความแตกต่างกย็ิง่ทวคีวามยากขึน้ ดงันัน้ความคดิสร้างสรรค์จงึมส่ีวนสำ�ำคญัในการสือ่สาร

แบรนด์ให้ประสบความสำ�ำเร็จมาก

2.5	 การปรัับตััวของพ่่อค้้าคนกลาง ในหลาย ๆ ธุุรกิิจ เมื่่�อสื่่�อสัังคมออนไลน์์เข้้ามา

เป็นช่องทางสำ�ำคัญในการสื่อสาร ทำ�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของบทบาทพ่อค้าคนกลาง ได้แก ่

เอเยนต์์ พ่่อค้้าขายปลีีก พ่่อค้้าขายส่่ง ที่่�ในอดีีตมีีบทบาทต่่อการนำสิินค้้าเข้้าสู่่�ตลาด ปััจจุุบััน

หลาย ๆ แบรนด์สามารถสื่อสารดำ�ำเนินธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์กับลูกค้าโดยตรง ทำ�ำให้บทบาทของ

กลุ่มพ่อค้าคนกลางลดลงในหลาย ๆ ธุรกิจ และเกิดการปรับตัวของพ่อค้าคนกลางโดยการเพิ่ม

บริการใหม่ ๆ เพื่อเพิ่มคุณค่า เช่น ในธุรกิจการจองโรงแรม ในอดีตมีเพียงรายชื่อโรงแรมที่มี
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ให้้เลืือกจอง แต่่ปััจจุุบัันมีีการให้้ข้้อมููล การรีีวิิว การให้้ดาวของลููกค้้า คำนิิยมของอิินฟลููเอนเซอร์์ 

เพื่่�อช่่วยในการตััดสิินใจ

		 	 2.6	 เกิิดช่่องทางการจััดจำหน่่ายสิินค้้ารููปแบบใหม่่ (New Channels for Product 

Distribution) นอกจากช่่องทางการขายสิินค้้าออนไลน์์ทุุกรููปแบบ ได้้แก่่ การขายผ่่านเว็็บไซต์์

ของแบรนด์์เอง สื่่�อสัังคมออนไลน์์ หรืือเว็็บขายของออนไลน์์ จะเติิบโตอย่่างก้้าวกระโดดใน

พ.ศ. 2563 เป็นต้นมาแล้ว นักการตลาดต้องพิจารณาการออกแบบช่องทางการขายใหม่

ให้สอดคล้องกับการเดินทางของลูกค้า (Customer Journey) โดยบูรณาการช่องทางการ

ขายออฟไลน์และออนไลน์อย่างไร้รอยต่อ ช่องทางใหม่ ๆ ที่เกิดข้ึน ได้แก่ การขายสินค้าโดย

ไม่ต้องอาศัยพ่อค้าคนกลาง (Direct-to-customer หรือ D2C) การขายอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน

สื่่�อสัังคมออนไลน์์ (Social Commerce) ที่่�แบรนด์์สามารถขายของผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ 

เช่่น อินสตาแกรมช้้อปปิ้้�ง (Instagram Shopping) ไลฟ์์ช้้อปปิ้้�ง (Live Shopping) ช่่องทางการ

ตลาดแบบบููรณาการ (Omnichannel หรืือ Online-to-offline Commerce) ฯลฯ 

		 3.	 เทคโนโลยีและสื่อ

		 	 3.1	 ความก้้าวหน้้าทางเทคโนโลยี ีไม่่ว่่าจะเป็็นปััญญาประดิษิฐ์์ (Artificial Intelligence – AI) 

การผสานโลกเสมือืนเข้า้ไปในโลกจริงิ (Augmented Reality – AR) การระบุพุิกิัดั (Geolocation) 

และอิินเทอร์์เน็็ตในทุุกสิ่่�ง (Internet of Things – IoT) ทำให้้รููปแบบการดำเนิินชีีวิิตของคน

เปลี่่�ยนแปลงไป ทั้้� งการค้้นหาข้้อมููล การซื้้�อสิินค้้า การเปิิดรัับสื่่�อ รวมไปถึึงการสื่่�อสาร 

อีีกทั้้�งทำให้้นัักการตลาดสามารถเข้้าถึึงข้้อมููลผู้้�บริิโภคได้้ทุุกที่่�ทุกเวลาอย่่างง่่ายดาย คลัังข้้อมููล

จำ�ำนวนมหาศาล (Big data) ให้รายละเอียดเก่ียวกับลูกค้าว่า ซื้อสินค้าอะไร ที่ไหน เวลาใด 

จำ�ำนวน ราคาเท่าไร และซ้ือด้วยวิธีออนไลน์หรือออฟไลน์ ข้อมูลเหล่านี้สามารถนำ�ำไปพยากรณ์

รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคได้อย่างละเอียด หาความคิด ความรู้สึก ทัศนคติจากข้อความ

ที่ผู ้บริโภคสื่อสารในโลกออนไลน์ และอะไรคือเรื่องที่ผู ้บริโภคให้ความสำ�ำคัญ โดยดูจากการ

คลิกแสดงความรู้สึก การคอมเมนต์ การแชร์ รูปแบบการใช้ชีวิต และอารมณ์ที่ผู้บริโภครู้สึก

ในขณะนั้น เพื่อทำ�ำให้เข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รวดเร็วขึ้น 

3.2	 สื่่�อมีีความหลากหลายและกระจััดกระจาย เกิิดสื่่�อรููปแบบใหม่่มากขึ้้�นเรื่่�อย ๆ 

และสื่่�อทุุกสื่่�อมีีการเปลี่่�ยนแปลงและพััฒนารููปแบบอยู่่�ตลอดเวลา จึงเพิ่่�มความยากให้้กัับแบรนด์์

ในการเลืือกใช้้สื่่�อที่่�มีอยู่่�มากมายให้้เข้้าถึึงกลุ่่�มผู้้�บริิโภค ในขณะเดีียวกัันประสิิทธิิภาพของสื่่�อ

แต่่ละสื่่�อก็็ลดน้้อยลง เนื่่�องจากการกระจายของสื่่�อมีีผลทำให้้สื่่�อหลาย ๆ ประเภทที่่�เคยมีีอิิทธิิพล
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ต่่อคนกลุ่่�มใหญ่่ลดความสำคััญลง เช่่น สื่่�อนิิตยสาร หรืือสื่่�อหนัังสืือพิิมพ์์ที่่�ค่อย ๆ หดตััวลง 

และมีีหลาย ๆ สื่่� อที่่�เข้้ามามีีอิิทธิิพลกัับกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเพิ่่�มมากขึ้้�น เช่่น สื่่� อสัังคมออนไลน์์ 

การใช้้งบประมาณในการวางแผนสื่่�อผ่่านสื่่�อดั้้�งเดิิมจึึงลดลงทุุกปีี

ภายใต้้สถานการณ์์การแข่่งขัันในธุุรกิิจทุุกประเภท การบริิหารจััดการแบรนด์์จึึงมีี

ความสำ�ำคญั ผูเ้ขยีนต้องการรวบรวมความรูเ้กีย่วกบัเรือ่งแบรนด์ทีเ่ป็นประโยชน์แก่นสิิต นกัศึกษา 

และผู้ที่มีความสนใจการบริหารจัดการแบรนด์ โดยต้องการให้เนื้อหาในหนังสือเล่มนี้สามารถ

นำ�ำไปใช้วางแผนสร้างแบรนด์ตั้งแต่เริ่มต้นและดูแลรักษาแบรนด์ให้ยั่งยืน รวมถึงต้องการขยาย

มุมมองการสร้างแบรนด์เชิงสร้างสรรค์ โดยหนังสือเล่มนี้จะปูพื้นฐานเรื่องแบรนด์ให้ผู้อ่านเข้าใจ

แนวคิดต่าง ๆ  ที่เกี่ยวข้องและจำ�ำเป็นในการสร้างแบรนด ์ต่อด้วยการวางกลยุทธ์แบรนด์ให้เติบโต 

ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างแบรนด์ การเลือกใช้แพลตฟอร์มในการสื่อสารแบรนด์ รวมไปถึง

การดูแลรักษาแบรนด์ให้มีชีวิตยืนยาว โดยเน้ือหาจะรวมทั้งแนวคิดทางวิชาการและแนวปฏิบัต ิ

พร้อมตัวอย่างกรณีศึกษาการสร้างแบรนด์จากหลายประเภทของธุรกิจ หลากหลายสถานการณ์ 

เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้อ่านได้รับความรู้และเห็นภาพได้ชัดเจนมากขึ้น

บทบาทหน้้าที่่�ในการสร้้างแบรนด์์

ในอดีีตบทบาทในการสร้้างและบริิหารแบรนด์์เป็็นหน้้าที่่�ของบริิษััทตััวแทนโฆษณา

ที่ทำ�ำงานร่วมกับทีมการตลาดของบริษัทสินค้าและบริการ เน่ืองจากในการแบ่งงบประมาณใน

การส่งเสริมการขาย (Promotion) ของบริษัทสินค้าและบริการ มักจะแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ

งบประมาณส่งเสริมการขายและงบในการโฆษณา ดังนั้น บทบาทของบริษัทตัวแทนโฆษณา

จึึงมีีความสำคััญและได้้รัับความไว้้วางใจในการช่่วยลููกค้้าวางแผนการสื่่�อสารแบรนด์์ ตั้้� งแต่่

การวางตำ�ำแหน่งแบรนด์ การหาทศิทางการสือ่สาร ไปจนถงึการสร้างสรรค์งานโฆษณา เพือ่สือ่สาร

จุดยืนของแบรนด์ให้ผู้บริโภคได้รับรู้

ต่่อมาจนถึึงปััจจุุบันั นักการตลาดสามารถเรียีนรู้้�และใช้้เครื่่�องมืือสื่่�อสารการตลาดอื่่�น ๆ 

เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้นอกเหนือจากการโฆษณา จึงทำ�ำให้นักการตลาดสามารถติดต่อกับบริษัท

ตวัแทนโฆษณาดจิทิลั บรษิทัตวัแทนการประชาสมัพนัธ์ บรษิทัการตลาดทางตรง บรษิทัจดักิจกรรม

พิเศษ เพื่อใช้บริการในการสื่อสารแบรนด์ อย่างไรก็ตาม บทบาทหน้าที่ในการวางกลยุทธ์

สร้างแบรนด์มกัจะยงัคงยดึตามท่ีบรษิทัตวัแทนโฆษณาเป็นผู้วางแผนและกำ�ำหนดตำ�ำแหน่งแบรนด์

และจุดขายของแบรนด์เป็นหลัก โดยจะนำ�ำทิศทางการส่ือสารแบรนด์ที่ได้จากบริษัทตัวแทน
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โฆษณาไปใช้กบัเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดอืน่ ๆ  ของบรษิทัอืน่ ๆ  บรษิทัตวัแทนโฆษณามกัจะ

เป็นผู้ช่วยดูในภาพรวมของการสื่อสารแบรนด์ให้ลูกค้า ในกรณีที่ลูกค้าใช้บริการกับบริษัท

ที่่�ทำการสื่่�อสารการตลาดประเภทอื่่�น ๆ ที่่�ไม่่ใช่่การโฆษณาเพีียงอย่่างเดีียว เพื่่�อให้้การสื่่�อสาร

แบรนด์์ไปถึึงผู้้�บริิโภคมีีความชััดเจนและมีีความสม่่ำเสมอ (Consistent) สื่่�อสารเป็็นหนึ่่�งเดีียว

เนื้้�อหาในหนังัสือืเล่ม่นี้้�จึงึมีกีารกล่า่วถึงึบริษิัทัตัวัแทนโฆษณาเนื่่�องจากการสร้า้งและพัฒันาวางแผน

แบรนด์์เป็็นบทบาทหน้้าที่่�หลัักของบริิษััทตััวแทนโฆษณา

สรุุปเนื้้�อหาในเล่่ม

เนื้้�อหาของหนัังสืือเล่่มนี้้�แบ่่งเป็็น 4 ส่่วน โดยมีีเนื้้�อหาดัังนี้้�

ส่วนที่ 1 การวางรากฐานการสร้างแบรนด์ (Branding Fundamentals) เริ่มด้วย

บทที่ 1 การวางรากฐานความเข้าใจเกี่ยวกับแบรนด์ โดยครอบคลุมบทบาทของแบรนด์

ที่มีต่อนักการตลาดและผู้บริโภค ประเภทของแบรนด์ พัฒนาการทางแนวคิดสำ�ำคัญเกี่ยวกับ

แบรนด์์ในอดีีตตั้้�งแต่่ช่่วง ค.ศ. 1980 จนถึึงปััจจุุบััน ในบทที่่�  2 จะเข้้าสู่่�ความหมายและ

แนวคิิดคุุณค่่าแบรนด์์ (Brand Equity) โดยพิิจารณาองค์์ประกอบของคุุณค่่าแบรนด์์ และ

ต่่อด้้วยขั้้�นตอนแรกของการสร้้างแบรนด์์ คืือ การวางตำแหน่่งแบรนด์์ (Brand Positioning) 

พร้อมอธิบายหลักการในการวางตำ�ำแหน่งแบรนด์ การเขียนถ้อยแถลงการวางตำ�ำแหน่งแบรนด์ 

การทำแผนที่่�ตำแหน่่งแบรนด์์ และการรัักษาตำแหน่่งแบรนด์์ในระยะยาว ส่่วนบทที่่� 3 จะนำไปสู่่�

การสร้างเอกลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ซึ่งถือเป็นขั้นตอนสำ�ำคัญในการสร้างแบรนด์

จากภายในสู่ภายนอก เอกลักษณ์ท่ีแตกต่างและโดดเด่นจะนำ�ำไปสู่ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

(Brand Image) ในใจผู้บริโภคท่ีชัดเจน ในบทน้ีจะครอบคลุมบทบาทความสำ�ำคัญของการสร้าง

เอกลกัษณ์แบรนด์ผ่านภาพ เสยีง และการกระทำ�ำ (พฤตกิรรม) แนวทางการสร้างเอกลกัษณ์แบรนด์ 

องค์ประกอบของแบรนด์ในการสร้างเอกลักษณ์ และเรียนรู้เอกลักษณ์จากองค์ประกอบอื่น ๆ 

รอบตัวแบรนด์ที่มีผลต่อการสร้างเอกลักษณ์แบรนด์

ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ (Strategic Brand Building) เม่ือแบรนด์มี

ความพร้อมที่จะลงสนามแล้ว ในส่วนที่สองจะนำ�ำไปสู่การวางแผนการสร้างแบรนด์อย่างมีระบบ 

โดยบทที่่� 4 กล่า่วถึึงแบรนด์์กัับผู้้�บริิโภคซึ่่�งเป็็นหนึ่่�งในหััวใจหลัักของการสร้้างแบรนด์์ โดยเริ่่�มจาก

ความสำคััญของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อการสร้้างแบรนด์์ การแบ่่งประเภทของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมาย 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค โดยจะเรียนรู้ชีวิตใน 1 วัน (A Day in Life) เส้นทางผู้บริโภค 

(Customer’s Journey) จุดสัมผัสของลูกค้า (Customer Touchpoint) และการสะท้อน
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ความสััมพัันธ์์กัับแบรนด์์ (Brand Resonance) จากนั้้�นบทที่่� 5 จะกล่่าวถึึงกระบวนการวางแผน

แบรนด์และการกำ�ำหนดทิศทางการสื่อสารแบรนด์ การรับโจทย์จากลูกค้าไปสู่ครีเอทีฟบรีฟ 

การวิเคราะห์โจทย์และสรุปทิศทางของบรีฟ และการหาข้อมูลสนับสนุนการวางแผน

เพื่อวางทิศทางการสื่อสารแบรนด ์

			  ส่วนท่ี 3 ความคิดสร้างสรรค์และการสื่อสารแบรนด์ (Ideation and Brand

Communication) ในส่วนนี้จะกล่าวถึงความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างแบรนด์ เพราะถือเป็น

หัวใจสำ�ำคัญของการสร้างความแตกต่างในการสื่อสารแบรนด์ โดยบทที่ 6 จะครอบคลุมการใช้

ความคดิสร้างสรรค์ในการสร้างแบรนด์ การหาความคดิสร้างสรรค์ การคดิพฒันา “ใจความสำ�ำคญั” 

(Key Message) การสร้างสรรค์งานครเีอทฟี ประเภทของการจงูใจในงานสร้างสรรค์และรปูแบบ

การนำ�ำเสนองานครีเอทีฟ ข้อแนะนำ�ำในการสร้างงานครีเอทีฟ และการประเมินงานครีเอทีฟ

ในบทที ่7 ครอบคลมุแพลตฟอร์มการสือ่สารทางการตลาดต่าง ๆ  ทีช่่วยในการสร้างแบรนด์ ได้แก่ 

การโฆษณา การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ์

การจัดกิจกรรมพิเศษ การตลาดบนมือถือ และการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด และ

หลักเกณฑ์ในการเลือกแพลตฟอร์มให้เหมาะสม 

			  ส่วนท่ี 4 ส่งเสริมและรักษาแบรนด์ให้ย่ังยืน (Promote and Keeping Brand 

Sustainable) ในส่่วนนี้้�จะนำไปสู่่�เนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการปกป้้อง ดูแลรัักษาแบรนด์์ให้้ยั่่�งยืืน 

ทุุกช่่วงชีีวิิตของแบรนด์์อาจมีีปััจจััยรอบด้้านเข้้ามากระทบกัับการรัักษาคุุณค่่าแบรนด์์ ในบทที่่� 8 

เป็็นเรื่่�องของการวางโครงสร้้างแบรนด์์ (Brand Architecture) โดยเรีียนรู้้�ความหมาย และ

ความสำคััญของการวางโครงสร้้างแบรนด์์ โครงสร้้างแบรนด์์ในรููปแบบต่่าง ๆ บทบาทของ

โครงสร้้างแบรนด์ ์และกลยุทุธ์ก์ารวางโครงสร้้างแบรนด์ ์ในบทที่่� 9 จะครอบคลุมุการบริหิารแบรนด์์

ให้้เติบิโต การเสริมิพลังัให้้แบรนด์์ การขยายแบรนด์์ (Brand Extension) และการปรับัเปลี่่�ยนแบรนด์์ 

(Re-branding) เพื่่�อรัักษาแบรนด์์ให้้มีีชีีวิิตและยั่่�งยืืน ในบทที่่� 10 การวััดและการประเมิินคุุณค่่า

แบรนด์ ์ทุกุช่ว่งชีวีิติของแบรนด์ม์ีคีวามสำคัญั ปัจัจัยัรอบด้า้นอาจสร้า้งความเปลี่่�ยนแปลงต่อ่คุณุค่า่

แบรนด์์ในสายตาผู้้�บริิโภคได้้ตลอดเวลา การวิิจััยเพื่่�อวััดและการประเมิินคุุณค่่าแบรนด์์จึึงมีี

ความจำเป็น็ต่อ่การรักัษาแบรนด์ใ์ห้ย้ั่่�งยืนื ในบทนี้้�จะครอบคลุมุการวิจิัยัเชิงิคุณุภาพและเชิงิปริมิาณ

ที่่�นิยิมนำมาใช้ใ้นการวัดัและประเมินิคุณุค่า่แบรนด์เ์พื่่�อรู้้�สถานะของแบรนด์ใ์นทุกุช่ว่งจังัหวะชีวีิติ 

และส่่งท้้ายด้้วยบทที่่� 11 บทสรุุปการสร้้างแบรนด์์เพื่่�อวัันนี้้�และอนาคต จะกล่่าวถึึงการตั้้�งรัับกัับ

ความเปลี่่�ยนแปลงรอบด้้าน และการเตรีียมพร้้อมสร้้างแบรนด์์ให้้ยั่่�งยืืนเพื่่�อวัันนี้้�และอนาคต 
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บทที่

1 บทบาทและแนวคิดแบรนด์  
(Brand Roles and Brand Concepts 

Approaches)

1. เพื่่�อให้้เข้้าใจบทบาทของแบรนด์์ต่่อนัักการตลาดและต่่อผู้้�บริิโภค

2. เพื่่�อให้้เข้้าใจประเภทของแบรนด์์

3. เพื่่�อให้้เข้้าใจแนวคิิดเกี่่�ยวกัับแบรนด์์ในอดีีตจนถึึงปััจจุุบััน
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กลยุทธ์การบริหารแบรนด์ได้กลายเป็นเครื่องมือสำ�ำคัญขององค์กรในทุกภาคส่วน 

ไม่ว่าจะเป็นองค์กรทางด้านเศรษฐกิจ การเมือง สังคม วัฒนธรรม หรือแม้แต่ศาสนา ผู้บริหาร

ในทุุกภาคส่่วนต่่างต้้องการสร้้างแบรนด์์ของตนให้้เข้้าไปอยู่่�ในใจผู้้�บริิโภค ต้องการให้้ผู้้�บริิโภคได้้

รัับรู้้�ถึงความแตกต่่าง โดยการสร้้างคุุณค่่าให้้กัับแบรนด์์ในรููปแบบต่่าง ๆ แบรนด์์มีีบทบาทใน

การสร้า้งการเติบิโตให้ก้ับัธุรุกิิจ นักบริหิารแบรนด์ต์้อ้งมีีความเข้า้ใจในธุรุกิจิของตนเพื่่�อที่่�จะบริหิาร

แบรนด์์ได้อ้ย่า่งมีีประสิิทธิภิาพ ความสำคััญของแบรนด์์มีส่ี่วนทำให้้เกิดิการพััฒนาแนวคิิดเกี่่�ยวกัับ

แบรนด์ใ์นช่ว่งเวลาที่่�ผ่า่นมา ทุก ๆ  แนวคิดิต่า่งมีแีง่มุ่มุในการพัฒันาแบรนด์ใ์นมิติิทิี่่�แตกต่า่งกันัไป 

ดัังจะได้้อธิิบายในแต่่ละหััวข้้อของบทนี้้�ต่่อไป 

บทบาทของแบรนด์์ 

บุคคลสองกลุ ่มที่มีความสำ�ำคัญและเกี่ยวข้องกับแบรนด์โดยแยกกันไม่ออก คือ 

นกัการตลาด และผูบ้ริโภค นกัการตลาดเป็นกลุม่ทีใ่ห้ความสำ�ำคัญกบัการสร้างแบรนด์มาโดยตลอด 

เนื่องจากความสำ�ำเร็จของแบรนด์นำ�ำมาซ่ึงรายได้และสินทรัพย์ที่มีคุณค่าอันเป็นเป้าหมายของ

การทำ�ำธุรกิจ ในขณะที่ผู้บริโภคเป็นกลุ่มบุคคลที่ทุก ๆ แบรนด์ต่างต้องการมีปฏิสัมพันธ์และ

สร้างความผกูพันด้วย บทบาทของแบรนด์ทีต้่องการสร้างตวัตนให้มีความสำ�ำคญักบัผูบ้รโิภคจงึเป็น

สิ่งที่นักการตลาดต้องนำ�ำมาขบคิดว่า กลยุทธ์อะไร รูปแบบการสื่อสารแบบไหน จะสามารถทำ�ำให้ 

แบรนด์เข้าไปมีบทบาทในชีวิตของผู้บริโภคได้ หากแบรนด์ใดได้รับการยอมรับก็จะเป็นประโยชน์

กับบุคคลทั้งสองกลุ ่ม เราจะมาดูกันว่าบทบาทของแบรนด์มีความสำ�ำคัญกับใครบ้างและ

มีความสำ�ำคัญอย่างไร

บทบาทของแบรนด์์ต่่อนัักการตลาด 

	 นัักการตลาดในที่่�นี้้�หมายรวมถึึง เจ้้าของแบรนด์์ ผู้้�ผลิิตสิินค้้า ผู้้�ขายสิินค้้า คนกลุ่่�มนี้้�จะ

ได้้รัับประโยชน์์จากการสร้้างแบรนด์์โดยตรง การสร้้างแบรนด์์ต้้องอาศััยการวางแผน ระยะเวลา

และงบประมาณ หากเมื่อแบรนด์ได้รับการยอมรับ ผลประโยชน์ที่นักการตลาดจะได้รับ

หรืือส่่งผลต่่อแบรนด์์ มีดัังนี้้� 
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1. สัญลักษณ์ของคุณภาพ แบรนด์ที่ดีจะได้รับการประเมินที่ดี และมีภาพลักษณ์ที่ดี

ในสายตาของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะช่ืนชอบแบรนด์ ม่ันใจในคุณภาพของแบรนด์ และนำ�ำไปสู่

ความภัักดีีต่่อสิินค้้า

2. ความได้เปรียบในการแข่งขัน แบรนด์จะไม่หวั่นไหวเมื่อมีคู่แข่งใหม่เข้ามาในตลาด 

ในขณะเดยีวกนั แบรนด์ทีแ่ขง็แกร่งจะทำ�ำให้คูแ่ข่งขนัเกรงกลวัทีจ่ะลงสนามมาต่อสูด้้วย เนือ่งจาก

แบรนด์เป็นท่ีรู้จักและได้รับการยอมรับ การลงมาแข่งขันกับแบรนด์ที่แข็งแกร่งต้องใช้กลยุทธ์

ทีแ่ตกต่างและงบประมาณทีส่งู ในขณะเดยีวกนัเมือ่แบรนด์ทำ�ำกจิกรรมทางการตลาดเพือ่ส่งเสรมิ

การขายก็จะได้รับการตอบรับที่ดีจากผู้บริโภค

ภาพที่่� 1.1 รองเท้้าอดิิดาส (Adidas) 

ที่่�มา : https://www.pinterest.com/pin/3628213137272/

หนึ่่�งในแบรนด์์รองเท้้ากีีฬาจากประเทศเยอรมนีี เมื่่�อเห็็นโลโก้้เส้้นสามแถบเรีียงกััน

เปรียีบเหมือืน “สัญัลักัษณ์แ์ห่ง่คุณุภาพ” ที่่�ทุกุคนรู้้�จักัและให้ก้ารยอมรับั รองเท้า้อดิดิาสคู่่�แรกถูกู

ผลิติขึ้้�นใน ค.ศ. 1920 ปัจัจุบุันัอดิดิาสผลิติสินิค้า้เกี่่�ยวกับักีฬีาหลากหลายชนิดิ เช่่น ชุดุกีฬีา กระเป๋า๋ 

และสิินค้้าไลฟ์์สไตล์์กีีฬา ฯลฯ
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3. เกราะป้้องกัันความเสีียหาย แบรนด์์ที่่�ดีีจะเป็็นเสมืือนเกราะป้้องกัันวิิกฤติิ (Crisis) 

ที่่�เกิิดขึ้้�นกัับแบรนด์์และส่่งผลกระทบต่่อความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์ นักการตลาดสามารถติิดตาม

สถานการณ์์และแก้้ไขสิ่่�งที่่�กระทบกัับภาพลัักษณ์์แบรนด์์นั้้�นได้้ โดยยัังสามารถรัักษาจุุดยืืนของ

แบรนด์์ได้้ ไม่่กระทบต่่อภาพลัักษณ์์ในระยะยาว 

4. การสนับสนุนจากผู้ค้า แบรนด์ที่แข็งแกร่งจะได้รับการต้อนรับ และการสนับสนุน

จากพ่่อค้า้คนกลาง เพราะแบรนด์เ์ป็น็ที่่�รู้้�จักัและเป็น็ที่่�ต้อ้งการของผู้้�บริโิภค การได้จ้ำหน่า่ยแบรนด์์

ที่่�ผู้้�บริิโภคมีีความต้้องการจะช่่วยเพิ่่�มยอดขายและดึึงดููดความสนใจให้้ผู้้�บริิโภคมาที่่�ร้้านค้้าได้้

แบรนด์์ที่่�แข็็งแกร่่งจะสามารถเข้้าสู่่�ช่องทางการจััดจำหน่่ายได้้ง่่าย ในขณะที่่�แบรนด์์ที่่�ยัังไม่่ได้้รัับ

การยอมรัับ อาจต้้องใช้้งบประมาณบางส่่วนช่่วยผลัักสิินค้้าเข้้าไปจำหน่่ายในร้้านค้้า เช่่น 

เสียีค่า่ใช้จ้่า่ยในการวางสินิค้า้ นอกจากนี้้�แบรนด์ย์ังัช่่วยสร้า้งภาพลักัษณ์ท์ี่่�ดีใีห้ก้ับัผู้้�ค้า้ เมื่่�อแบรนด์์

ได้้รัับการยอมรัับ การจััดกิิจกรรมทางการตลาดของแบรนด์์โดยผู้้�ค้าก็็จะได้้รัับความสนใจและ

การตอบรัับจากผู้้�บริิโภคได้้เป็็นอย่่างดีี 

ภาพที่่� 1.2 โทรศัพัท์์มือืถือืไอโฟน (iPhone) 
รุ่่�นแรกเปิิดตััวครั้้�งแรกใน พ.ศ. 2550 ราคา
เริ่่�มต้้นที่่� 16,400 บาท 

ที่่�มา : https://www.pptvhd36.com/
news/ประเด็็นร้้อน/89211

ภาพที่่� 1.3 โทรศััพท์์ไอโฟน 12 (iPhone 12) 
เปิิดวางจำหน่่ายใน พ.ศ. 2563 วางขาย 4 รุ่่�น 
ราคาเริ่่�มต้้นที่่�  20,500 บาท จนถึึงรุ่่�นท็็อป
ราคา 34,000 บาท

ที่่�มา : https://thestandard.co/iphone
-12-amera-specs-comparison/
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5. ผลกำไรสููงขึ้้�น เมื่่�อผู้้�บริิโภคเห็็นในคุุณค่่าของแบรนด์์ แบรนด์์จะมีีความได้้เปรีียบ

ในการกำหนดราคาสิินค้้าเพื่่�อผลกำไรที่่�มากขึ้้�นได้้ หลาย ๆ แบรนด์์ เช่่น ไอโฟน สามารถตั้้�งราคา

สููงขึ้้�นทุุกครั้้�งที่่�มีีรุ่่�นใหม่่ออกมาเป็็นตััวอย่่างที่่�เห็็นได้้ชััดเจนว่่า เมื่่�อแบรนด์์ได้้รัับการยอมรัับ

ก็จะสามารถตั้งราคาที่สูงได้ 

6. การปกป้้องแบรนด์์ด้้านกฎหมาย แบรนด์์ที่่�แข็็งแกร่่งจะปกป้้องไม่่ให้้แบรนด์์อื่่�น ๆ 

มาลอกเลีียนแบบ เจ้้าของแบรนด์์จะจดทะเบีียนและลิิขสิิทธิ์์�ต่าง ๆ ให้้กัับแบรนด์์เพื่่�อป้้องกััน

แบรนด์์อื่่�นมาลอกเลีียนแบบหรืือมาผลิิตสิินค้้าที่่�มีีคุุณสมบััติิเหมืือนกัันโดยไม่่ได้้รัับอนุุญาต 

หากเกิดิการละเมิดิ แบรนด์ก็์็สามารถดำเนินิการฟ้อ้งร้อ้งได้เ้นื่่�องจากได้จ้ดทะเบียีนป้อ้งกันัไว้แ้ล้ว้ 

7. เพิ่่�มโอกาสการขยายแบรนด์์ (Brand Extension) และการขายลิิขสิิทธิ์์�แบรนด์์ 

(Licensing) ความสำเร็็จของแบรนด์์มัักนำพาไปสู่่�การขยายแบรนด์์ในสิินค้้าประเภทอื่่�น ๆ 

ได้้อีีก เช่่น แกร็็บ (Grab) เป็็นแอปพลิิเคชัันที่่�เริ่่�มต้้นจากธุุรกิิจบริิการเรีียกรถแท็็กซี่่� แต่่ปััจจุุบััน

ความสำเร็็จของแกร็็บได้้เกิิดการขยายการให้้บริิการไปอีีกหลายธุุรกิิจ ได้้แก่่ แกร็็บคาร์์ 

(GrabCar) จัสต์์แกร็็บ (JustGrab) บริิการเรีียกรถที่่�ใกล้้ตััวที่่�สุด แกร็็บแท็็กซี่่�  (GrabTaxi) 

บริิการเรีียกรถแท็็กซี่่� แกร็็บไบค์์ (GrabBike) บริิการเรีียกวิินมอเตอร์์ไซค์์รัับจ้้าง แกร็็บเอ็็กซ์์เพรส 

(GrabExpress) บริิการส่่งพััสดุุและสิ่่�งของ แกร็็บฟู้้�ด (GrabFood) บริิการสั่่�งอาหาร แกร็็บเรนต์์

(GrabRent) บริิการให้้เช่่ารถยนต์์พร้้อมคนขัับ แกร็็บแวน (GrabVan) บริิการเช่่ารถตู้้� 

แกร็บรถแดง (GrabRotdaeng) บรกิารเช่ารถสองแถวหรอืรถแดง (มบีรกิารเฉพาะในพ้ืนทีเ่ชียงใหม่

เท่่านั้้�น) และแกร็็บไดร์์ฟยััวร์์คาร์์ (GrabDriveYourCar) บริิการคนขัับรถมืืออาชีีพ ขับรถของคุุณ

ส่่งถึึงที่่�ไปยัังจุุดหมายที่่�คุุณต้้องการ 	

ภาพที่่� 1.4 บริิการต่่าง ๆ ภายใต้้แบรนด์์แกร็็บ

ที่่�มา : https://positioningmag.com/1183257
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หลาย ๆ  แบรนด์ส์ามารถขายลิขิสิทิธิ์์�แบรนด์ใ์ห้แ้บรนด์อ์ื่่�นนำไปใช้เ้ป็น็ส่ว่นหนึ่่�งของสินิค้้า 

เช่่น แบรนด์์คาแรคเตอร์์ริิลััคคุุมะ (Rilakkuma) ได้้ถููกแบรนด์์สิินค้้าหลาย ๆ ประเภทซื้้�อลิิขสิิทธิ์์� 

เช่่น กล้้องถ่่ายรููปเพนแท็็กซ์์ (Pentax) ชุุดแฮบปี้้�มีีลแมคโดนััลด์์

บทบาทของแบรนด์์ต่่อผู้้�บริิโภค

	 สำหรัับผู้้�บริิโภค แบรนด์์ที่่�แข็็งแกร่่งมีีบทบาทต่่อผู้้�บริิโภคในด้้านต่่าง ๆ ดัังนี้้� 

1. ให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับสิินค้้าที่่�ครบถ้้วน แบรนด์์ที่่�ดีีจะระบุุแหล่่งที่่�มาของสิินค้้า ได้้แก่่ 

ใครคืือผู้้�ผลิิต ใครคืือผู้้�จััดจำหน่่าย และรายละเอีียดของคุุณสมบััติิของสิินค้้าที่่�ทำให้้ผู้้�บริิโภค

ทราบที่่�มาของแบรนด์์ เมื่่�อผู้้�บริิโภคต้้องการทราบรายละเอีียดเกี่่�ยวกัับแบรนด์์ก็็สามารถหา

ข้้อมููลได้้ หากแบรนด์์มีีปััญหา ผู้้�บริิโภคก็็สามารถติิดต่่อบริิษััทผู้้�ผลิิตสิินค้้าได้้

	 2. ลดต้้นทุุนเวลาและค่่าใช้้จ่่ายในการหาข้้อมููล แบรนด์์ที่่�ดีจีะมีส่ี่วนทำให้้ผู้้�บริโิภคไม่่ต้้อง

ใช้้เวลาไตร่่ตรองคุุณสมบััติิของแบรนด์์ หรืือหาข้้อมููลของแบรนด์์อื่่�นมาเปรีียบเทีียบ เนื่่�องจาก

มีีความไว้้วางใจในแบรนด์์แล้้ว ไม่่จำเป็็นต้้องทดสอบสิินค้้า หรืือถามบุุคคลที่่�สามว่่าสิินค้้านี้้�

ดีีพอหรืือไม่่ ทำให้้ลดขั้้�นตอนในกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า โดยขั้้�นตอนในการตััดสิินใจ

ซื้้�อสิินค้้าซึ่่�งมีี 5 ขั้้�นตอน เริ่่�มจาก 1) ขั้้� นตระหนัักถึึงความต้้องการ 2) ขั้้� นการค้้นหาข้้อมููล 

3) ขั้้�นการประเมิินทางเลืือก 4) ขั้้�นการซื้้�อ และ 5) ขั้้�นพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ หากแบรนด์์เป็็น

ที่่�ยอมรับั ผู้้�บริโิภคอาจจะข้า้มขั้้�นตอนที่่� 2 การค้น้หาข้อ้มูลู และขั้้�นตอนที่่� 3 การประเมินิทางเลือืก

ได้เลย หรือใช้เวลาและค่าใช้จ่ายในแต่ละขั้นตอนที่น้อยกว่าแบรนด์ที่ไม่คุ้นเคย

ภาพที่่� 1.5 กล้้องถ่่ายรููปเพนแท็็กซ์์ รุ่่�นริิลัคัคุุมะ 

ที่่�มา : https://www.techmoblog.com/
rilakkuma-dslr/         

ภาพที่่� 1.6 ของแถมในชุุดอาหารแฮปปี้้�มีีล 

(Happy Meal) ของร้้านแมคโดนััลด์์



21บทบาทและแนวคิดแบรนด์ 

	 3. สร้้างความมั่่�นใจและคำมั่่�นสััญญาให้้ผู้้�บริิโภค แบรนด์์ที่่�ดีีจะทำให้้ผู้้�บริิโภค

เกิิดความพึึงพอใจและไว้้วางใจ ยอมรัับในคุุณภาพและจุุดขายของแบรนด์์ เชื่่�อถืือในคำมั่่�น

สััญญา (Brand Promise) ที่่�แบรนด์์ให้้กัับผู้้�บริิโภคและตััดสิินใจซื้้�อโดยไม่่มีีความกัังวล 

	 4. ช่วยสนับสนุนการแสดงตัวตนของผู้บริโภค (Supporting Self-expression) 

หลาย ๆ ครั้งแบรนด์สามารถเป็นตัวแทนในการถ่ายทอดสัญลักษณ์หรือภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภค

ปรารถนา ต้้องการจะเป็็นหรืือต้้องการจะมีี โดยแบรนด์์เป็็นเครื่่�องมืือในการถ่่ายทอดสััญลัักษณ์์

นั้้�น ๆ สิินค้้าที่่�ผู้้�บริิโภคซื้้�อเพราะอารมณ์์หรืือความรู้้�สึึก (Hedonic Products) มัักเป็็นสิินค้้า

ที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงตัวตน เช่น นาฬิกาโรเล็กซ์ (Rolex) ได้วางตำ�ำแหน่งแบรนด์ไว้ คือ 

ความสำ�ำเร็จในชีวิต ดังน้ัน เมื่อผู้บริโภคใส่นาฬิการโรเล็กซ์ก็เหมือนผู้บริโภคประสบความสำ�ำเร็จ

ในชวีติแล้ว เพราะนาฬิกาโรเล็กซ์เป็นสญัลกัษณ์ของความสำ�ำเรจ็ หรือการใส่รองเท้าผ้าใบคอนเวร์ิส 

(Converse) ที่่�สะท้้อนให้้เห็็นความเป็็นคนมั่่�นใจในตััวเอง มีความจริิงใจ พร้้อมลุุย ไม่่เอาเปรีียบ

ใคร และมีีความมุ่่�งมั่่�น 

	 5. ลดความเสี่ยงของผู ้บริโภค แบรนด์ที่ดีจะช่วยลดความเส่ียงของผู ้บริโภค 

สำหรัับบทบาทนี้้�ถือเป็็นบทบาทที่่�สำคััญสำหรัับผู้้�บริิโภค การซื้้�อสิินค้้าและบริิการจากแบรนด์์

ที่่�ผู้้�บริิโภคไม่่รู้้�จัักถืือเป็็นความเสี่่�ยงอย่่างหนึ่่�ง ดังนั้้�นแบรนด์์ที่่�ดีีมีีคุุณภาพจะช่่วยลดความเสี่่�ยง

ในด้้านต่่าง ๆ ดัังนี้้�

•	 ความเสี่่�ยงในด้้านความสามารถของสิินค้้า (Functional Risk หรืือ 

	 Performance Risk) เป็นความเส่ียงที่สินค้าอาจจะไม่สามารถใช้งานได้ตาม

	 ความคาดหวัง ทำ�ำให้เกิดความสูญเสียหรือไม่สามารถใช้ประโยชน์ได้ตามที่ต้องการ 

	 เช่น เมื่อซื้อนาฬิกา ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่านาฬิกาจะเดินตรงเวลา แต่กลับ

	 ไม่เ่ป็น็เช่น่นั้้�น หรือืไปใช้บ้ริกิารดึึงหน้้าร้อ้ยไหมแล้้วผลออกมาไม่่สวยอย่่างที่่�คาดหวััง

•	 ความเสี่่�ยงในด้้านกายภาพ (Physical Risk) เป็็นความเสี่่�ยงที่่�สิินค้้าอาจเป็็น

	 ต้้นเหตุุของปััญหาต่่อตนเองหรืือผู้้�อื่่�นทางกายภาพที่่�ครอบคลุุมในด้้านคุุณภาพ

	 ของสิินค้้า ความสะอาด ความน่่าเชื่่�อถืือ ความปลอดภััย เช่่น การซื้้�อลิิปสติิกที่่�ไม่่มีี

	 แบรนด์์อาจมีีความเสี่่�ยงในเรื่่�องของการแพ้้ หรืือซื้้�ออาหารจากรถเข็็นข้้างทาง

	 อาจจะมีีความเสี่่�ยงที่่�อาหารไม่่สะอาด ไม่่สด ไม่่ทราบแหล่่งที่่�มาของอาหาร 
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•	 ความเสี่ยงในด้านการเงิน (Financial Risk) ความเสี่ยงที่สินค้าอาจมีคุณภาพ

	 ไม่ดีพอ หรือคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป จึงมีความเสี่ยงที่จะต้องนำ�ำสินค้าไปซ่อม 

	 ไปเปลี่ยน หรือต้องซื้อใหม่ในอนาคต 

•	 ความเสี่ยงทางด้านสังคม (Social Risk) คือ การรับรู้ถึงความไม่แน่นอนว่า

	 บุคคลอื่นอาจคิดในด้านลบกับตนเองหากเลือกสินค้าที่ดูไม่ดีในสายตาของ

	 คนรอบข้าง จึงเกิดความไม่มั่นใจว่าใช้แล้วจะไม่เป็นที่ยอมรับและรู้สึกอับอายต่อ

	 คนรอบข้้าง เช่่น ซื้้� อเสื้้�อผ้้าที่่�มีสีีสัันฉููดฉาด ซื้้� อกระเป๋๋าที่่�ไม่่มีีชื่่�อเสีียงถืือไป

	 งานเลี้้�ยง ความเสี่่�ยงนี้้�มักเกิดิกับัผู้้�บริโิภคที่่�มีความใส่ใ่จกับัสายตาและความรู้้�สึกของ

	 คนรอบข้างมากเกินไป 

•	 ความเสี่ยงทางด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) ความเสี่ยงนี้เกิดจาก

	 การเลือกสินค้าท่ีไม่มีคุณค่าอาจทำ�ำลายความเป็นตัวตน ทำ�ำลายคุณค่าของตัวเอง 

	 ทำ�ำให้รับรู ้ตนเองในด้านลบ ผู ้บริโภคจะรู ้สึกกังวลใจ ไม่สบายใจที่เกิดจาก

	 ความคาดหวัังในแบรนด์์ จึึงเกิิดความไม่่มั่่�นใจ ไม่่ยอมรัับแบรนด์์ เมื่่�อซื้้�อแล้้วส่่งผล

	 ต่อ่จิติใจตนเอง โดยส่่วนใหญ่่จะเกิิดจากความรู้้�สึกไม่่มั่่�นใจในภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ 

	 มากกว่่าคุุณภาพของแบรนด์์ ผู้้� บริิโภคเกิิดความไม่่เชื่่�อมั่่�นในตััวแบรนด์์ว่่าจะ

	 เหมาะสมกัับตััวตนของเขาหรืือไม่่ เช่่น ต้้องการซื้้�อเสื้้�อผ้้าแบรนด์์วิินนี่่�-เดอะ-พููห์์ 

	 (Winnie The Pooh) ก็ กัังวลว่่าตััวเองจะดููแก่่ไปที่่�จะใส่่เสื้้�อผ้้าลายการ์์ตููน

	 หมีีวิินนี่่�-เดอะ-พููห์์ หรืือไม่่ 

•	 ความเสี่่�ยงในเรื่่�องของเวลา (Time Risk) ความเสี่่�ยงที่่�ต้้องเสีียเวลาในการค้้นหา

	 สนิค้าทีต้่องการ เมือ่สนิค้านัน้ไม่สามารถทำ�ำงานได้ดอีย่างทีค่าดหวงั การซือ้แบรนด์

	 ท่ีไม่เป็นท่ีรู้จัก หรือไม่เป็นท่ียอมรับ อาจทำ�ำให้ผู้บริโภคต้องเสียเวลาสองด้าน คือ 

	 เสีียเวลาในการประเมิินคุุณภาพของสิินค้้าและเสีียเวลาในการตััดสิินใจคััดเลืือก

	 แบรนด์์ที่่�คิิดว่่าดีีที่่�สุุด ในขณะที่่�หากแบรนด์์เป็็นที่่�รู้้�จััก ผู้้� บริิโภคจะเชื่่�อใจใน

	 สิ่่�งที่่�แบรนด์์นำเสนอและยอมรัับในแบรนด์์ได้้มากกว่่าแบรนด์์ที่่�ตนไม่่รู้้�จัก 

	 แม้้ว่่าจะมีีคุุณภาพดีี แต่่ก็็ต้้องใช้้เวลาในการสื่่�อสารและพิิสููจน์์คุุณภาพให้้เกิิด

	 การยอมรัับ 
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ความสำ�ำคัญของแบรนด์ท่ีมีต่อนักการตลาดและผู้บริโภคทำ�ำให้หลาย ๆ ธุรกิจ

ให้ความสำ�ำคัญกับการสร้าง​แบรนด์ ความรู้ในการบริหารแบรนด์ในอดีตที่ครอบคลุมแค่สินค้า

และบริการจึงเป็นแค่จุดเริ่มต้นของการพัฒนาแบรนด์ เมื่อทุกสิ่งทุกอย่างเห็นความสำ�ำคัญ

ของการสร้างแบรนด์ ศาสตร์ของการสร้างแบรนด์จึงถูกนำ�ำมาใช้ในสินค้าอีกหลาย ๆ ประเภท 

อันรวมถึงองค์กรและบุคคลด้วย

ภาพที่่� 1.7 ความเสี่่�ยงต่่าง ๆ ของผู้้�บริิโภค

ออกแบบภาพโดย : รัตนาพร ฟักเล็็ก
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ประเภทของแบรนด์์ (Brand Types)

	 ปััจจุุบัันแบรนด์์มีีขอบเขตที่่�กว้้างกว่่าสิินค้้าและบริิการ อั พชอร์์ และคููมเบอร์์ 

(Upshaw, 1995; Coomber, 2002) ได้้แบ่่งประเภทของแบรนด์์ไว้้ทั้้�งหมด 6 ประเภท ได้้แก่่ 

แบรนด์ผลิตภัณฑ์ (Product Brands) แบรนด์บริการ (Service Brands) แบรนด์บุคคล 

(Personal Brands) แบรนด์องค์กร (Corporate Brands) แบรนด์กิจกรรมหรือเหตุการณ ์

(Event Brands) และแบรนด์พื้นที่ทางภูมิศาสตร ์(Geographical Brands) 

	 แบรนด์แต่ละประเภทมีขอบเขตและการสร้างแบรนด์ที่แตกต่างกัน ในหัวข้อนี้

จะครอบคลุุมความหมายของแบรนด์์แต่่ละประเภท ตััวอย่่างแบรนด์์ กลุ่่�มผู้้�ดููแลรัับผิิดชอบ

ในการบริิหารแบรนด์์ กลยุุทธ์์ที่่�ใช้้ในการสร้้างแบรนด์์แต่่ละประเภท และขอบเขตเวลาของ

การพััฒนาแบรนด์์ในแต่่ละประเภท ดัังนี้้�

1. แบรนด์์ผลิิตภััณฑ์์ (Product Brands) หมายถึึง สิินค้้าที่่�สามารถจัับต้้องได้้ต่่าง ๆ 

มีการใช้เอกลักษณ์ของสินค้าเป็นตัวกำ�ำหนดตัวตนของสินค้า แบรนด์ผลิตภัณฑ์ครอบคลุมสินค้า

รอบตัวเราแทบท้ังสิ้น เช่น นมเปรี้ยวยาคูลท์ น้�้ำำดื่มคริสตัล กระดาษดับเบิลเอ รถยนต์บีเอ็ม

ดัับเบิิลยูู ฯลฯ ถืือเป็็นผลิิตภััณฑ์์กลุ่่�มพื้้�นฐานในการสร้้างแบรนด์์ การสร้้างแบรนด์์ผลิิตภััณฑ์์ 

จะมุง่เน้นในการสร้างความโดดเด่นและแตกต่างจากคูแ่ข่งให้กบัผลติภณัฑ์ โดยผูร้บัผดิชอบบรหิาร

แบรนด์ส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริหารระดับกลาง บริษัทตัวแทนโฆษณา ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

คืือกลุ่่�มบุุคคลที่่�แบรนด์์ให้้ความสนใจเป็็นหลััก การดำเนิินงานภายในบริิษััทผู้้�ผลิิตแบรนด์์ 

มีีฝ่่ายการตลาดเป็็นผู้้�รับผิิดชอบในการบริิหารแบรนด์์ผลิิตภััณฑ์์ร่่วมกัับบริิษััทตััวแทนโฆษณา 

โดยร่่วมกัันสร้้างเอกลัักษณ์์และวางตำแหน่่งแบรนด์์ที่่�ชััดเจนเพื่่�อสื่่�อสารไปยัังผู้้�บริิโภค 

ให้้เห็็นความแตกต่่างของแบรนด์์และคุุณสมบััติิที่่�เหนืือกว่่าคู่่�แข่่ง 

เมื่่�อแบรนด์ผ์ลิติภัณัฑ์มี์ีตำแหน่ง่แบรนด์ท์ี่่�ชัดัเจน จะสื่่�อสารไปยังัผู้้�บริโิภคผ่า่นเครื่่�องมือื

การสื่่�อสารทางการตลาด ผลประโยชน์์ที่่�ได้้จากการบริิหารแบรนด์์ผลิิตภััณฑ์์ คือ คุณค่่าของแบรนด์์

ที่่�ได้้รัับการยอมรัับ ความมั่่�นใจจากผู้้�บริิโภคและการเติิบโตของธุุรกิิจอย่่างมั่่�นคง

แบรนด์ผลิตภัณฑ์ ถือเป็นประเภทของแบรนด์ท่ีครอบคลุมสินค้าที่หลากหลาย ดังนั้น 

เราจะพบว่า แบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติเฉพาะอาจมีการแบ่งย่อยไปอีก เช่น แบรนด์หร ู

(Luxury Brand) แบรนด์ธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-business Brand) แบรนด์ดิจิทัล 

(Digital Brand) การบริิหารแบรนด์์ผลิิตภััณฑ์์ให้้ประสบความสำเร็็จต้้องอาศััยความเข้้าใจ



ถึงึประเภทของผลิิตภััณฑ์์ด้ว้ย เพราะแต่่ละผลิิตภััณฑ์์อาจมีีรายละเอีียดที่่�สำคััญที่่�ทำให้้การบริิหาร

จััดการมีีความแตกต่่างกัันออกไปด้้วย เช่่น กระเป๋๋าชาแนล (Chanel) เป็็นแบรนด์์หรููที่่�จัดเป็็น

สินิค้้าเน้น้ความเพลิดิเพลิินทางอารมณ์์ (Hedonic Product) กลยุุทธ์ก์ารสร้า้งแบรนด์อ์าจต้้องให้้

ความสนใจกัับอารมณ์์ความคิิดของผู้้�บริิโภคเป็็นสำคััญ ในขณะที่่�เครื่่�องซัักผ้้าอิิเล็็กทรอลัักซ์์

เป็็นผลิิตภััณฑ์์ที่่�เน้้นประโยชน์์ใช้้สอย (Utilitarian Product) กลยุุทธ์์การสร้้างแบรนด์์จะมุ่่�งเน้้น

คุุณสมบััติิการใช้้งานที่่�โดดเด่่นของผลิิตภััณฑ์์เป็็นสำคััญ

 

ภาพที่่� 1.8 แบรนด์์ผลิิตภััณฑ์์ประเภทต่่าง ๆ

ที่่�มา : https://www.whowhatwear.com/most-popular-chanel-bags 
และ https://www.canva.com

	 ภาพที่่� 1.8 เป็็นตัวัอย่า่งแบรนด์ผ์ลิติภัณัฑ์ป์ระเภทต่า่ง ๆ  ได้แ้ก่ ่กระเป๋า๋ชาแนล (Chanel) 

เป็น็ผลิติภัณัฑ์แ์บรนด์ห์รู ูบริษิัทัฟ็อ็กซ์ค์อนน์ ์(Foxconn) ผู้้�ผลิติและรับัผลิติอุปุกรณ์อ์ิเิล็ก็ทรอนิกิส์์

ขนาดใหญ่่เป็็นแบรนด์์แบบธุุรกิิจกัับธุุรกิิจที่่�ผลิิตอุุปกรณ์์อิิ เล็็กทรอนิิกส์์ต่่าง ๆ ให้้กัับ

แบรนด์แ์อปเปิลิและแบรนด์อ์ื่่�น ๆ  อีกีมากมาย และเน็ต็ฟลิกิซ์ ์(Netflix) แบรนด์ด์ิจิิทิัลัที่่�ให้บ้ริกิาร

สตรีีมมิิงซีีรีีส์์และภาพยนตร์์

2. แบรนด์์บริิการ (Service Brands) คืือ สิินค้้าที่่�มีี “การบริิการ” เป็็นคุุณสมบััติิ

สำ�ำคัญของสินค้า โดยอาจเป็นสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible) หรือจับต้องไม่ได้ (Intangible) หรือ

มีการทับซ้อนกันของสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ในการบริการน้ัน ๆ แบรนด์บริการจะเน้น

การให้บริการเป็นหัวใจหลักของสินค้า เช่น สายการบิน บริการขนส่งสินค้า โรงแรม ธนาคาร 

ร้้านค้้าปลีีก บริิษััทตััวแทนโฆษณา ฯลฯ ปััจจุุบัันธุุรกิิจภาคบริิการมีีความสำคััญต่่อการเติิบโตทาง
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26 กลยุุทธ์์การสร้้างแบรนด์์ สรรค์์สร้้าง สื่่�อสาร ส่่งเสริิมแบรนด์์ให้้เติิบโต

เศรษฐกิิจของโลกเพราะเป็็นธุุรกิิจที่่�ทำให้้เกิิดการจ้้างงาน ใน ค.ศ. 2017 สััดส่่วนผลิิตภััณฑ์์

มวลรวมในโลกที่่�มาจากภาคบริิการมีีถึึงร้้อยละ 63 มาจากภาคอุุตสาหกรรมร้้อยละ 30 

และจากภาคเกษตรกรรมเพีียงร้้อยละ 6 โดยประเทศไทยมีีสััดส่่วนผลิิตภััณฑ์์มวลรวมที่่�มาจาก

การบริิการสููงถึึงร้้อยละ 55.6 เช่่นเดีียวกััน

	 คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ให้ความหมายการบริการไว้ว่าคือ กิจกรรม (Activity) 

หรือประโยชน์ (Benefit) ใด ๆ ที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้แก่ผู้อื่น โดยสิ่งที่นำ�ำเสนอนั้นมักจะเป็นสิ่ง

ที่จับต้องไม่ได้ และไม่สามารถครอบครองการบริการเป็นกรรมสิทธิ์ของผู้รับบริการ 

	 สำหรับัคำว่า่ “การบริกิาร” นั้้�น ได้ถู้กูตีคีวามว่า่หมายถึงึ กิจกรรม (Activity) การกระทำ 

(Act) การแสดง (Performance) หรืือประโยชน์์ (Benefit) หรืือความพึึงพอใจ (Satisfactions) 

ซึ่่�งผู้้�ให้้บริิการนำเสนอแก่่ผู้้�บริิโภคในกระบวนการขายสิินค้้าหรืือเพื่่�อเชื่่�อมโยงให้้เกิิดการ

ซื้อสินค้าขึ้น 

	 พาราสุุรามาน ซีแทมล์์ และเบอร์์รี ี(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985) ได้้อธิิบาย

ลัักษณะเด่่นของการบริิการที่่�แตกต่่างจากผลิิตภััณฑ์์ทั่่�ว ๆ  ไป คืือ 1) จัับต้้องไม่่ได้้ (Intangibility) 

การบริิการส่่วนใหญ่่เป็็นสิ่่�งที่่�จับต้้องไม่่ได้้ เป็น็นามธรรม เพราะเป็็นรููปแบบการกระทำในช่่วงเวลา

ของการให้้บริิการ 2) ไม่่มีีความแน่่นอน (Heterogeneity) เนื่่�องจากเป็็นการแสดง หรืือ

การกระทำต่่าง ๆ ของการบริิการในแต่่ละครั้้�ง ดั งนั้้�น จึงยากมากที่่�การบริิการทุุกครั้้�งจะได้้

ผลออกมาเหมืือนกััน การบริิการแต่่ละครั้้�งขึ้้�นอยู่่�กัับการกระทำของพนัักงานแต่่ละคน

และลููกค้้าแต่่ละคนที่่�เข้้ารัับการบริิการ และบริิบทอื่่�น ๆ ได้้แก่่ เวลา สถานที่่� วิ ิธีีการให้้บริิการ

ที่่�เกิิดขึ้้�นในขณะที่่�รัับบริิการแต่่ละครั้้�งด้้วย 3) การผลิิตและการบริิโภคไม่่สามารถแยกออก

จากกัันได้้ (Inseparability) การให้้การบริิการนั้้�น ลูกค้า้จะต้้องซื้้�อบริิการก่่อน จากนั้้�นการบริิการ

จึึงตามมา โดยการให้้บริิการนั้้�นการผลิิตและการบริิโภคจะเกิิดขึ้้�นในเวลาเดีียวกััน ไม่่สามารถ

แยกออกจากกัันได้้ และ 4) การบริิการไม่่สามารถเก็็บไว้้ได้้ (Perishability) การบริิการ 

ถููกสร้้างขึ้้�น ณ เวลาของการให้้บริิการ ดั ังนั้้�น เมื่่�อเสร็็จสิ้้�นการบริิการ จึ ึงไม่่สามารถเก็็บ

การบริิการไว้้ใช้้ต่่อได้้   

	 ในปัจจุบันแบรนด์บริการมีจำ�ำนวนมากข้ึน หลายครั้งเราไม่สามารถสรุปว่า แบรนด์นั้น

เป็นแบรนด์บริการ หรือแบรนด์ผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน เน่ืองจากแบรนด์ผลิตภัณฑ์มากมาย

ที่่�นำเอาการให้้บริิการมาเสริิมหรืือมาเป็็นจุุดขายให้้กัับแบรนด์์ผลิิตภััณฑ์์นั้้�น ๆ เช่่น การซื้้�อสิินค้้า
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ในซูเูปอร์์มาร์์เก็ต็ก็็มีีบริกิารจััดส่ง่ถึงึบ้า้น หรือืซื้้�อคอมพิิวเตอร์์ แต่ม่ีบีริกิารซ่่อม และตรวจเช็็กสภาพ

คอมพิิวเตอร์์ให้้ฟรีีทุุกปีี 

	 เลิิฟล็็อกส์์ และเวิิร์์ตซ์์ (Lovelocks & Wirtz, 2016) ได้้แบ่่งประเภทการบริิการเป็็น 

4 ประเภทใหญ่ตามรูปแบบของการให้บริการ โดยวิเคราะห์จากเป้าหมายของการให้บริการ

และระดับความจับต้องได้ของการบริการ คือ

1. ธุ รกิิจบริิการที่่�มุ่่�งไปที่่�ตัวบุุคคล (People Processing) เป็็นธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยวข้้อง

กัับสิ่่�งที่่�จัับต้้องได้้ ผู้้�บริิโภคต้้องเข้้าไปมีีส่่วนร่่วมในกระบวนการตั้้�งแต่่ต้้นจนจบของการให้้บริิการ 

ณ สถานที่ให้บริการ นอกจากนั้นผู้บริโภคยังต้องให้ความร่วมมืออื่น ๆ ขณะรับการบริการ 

จึงจะได ้รับผลประโยชน์ที่ตรงกับความต้องการของตน ซึ่งระยะเวลาการบริการจะมี

ความหลากหลายไม่เท่ากัน เช่น ร้านตัดผม สถานออกกำ�ำลังกาย รถไฟฟ้า ร้านอาหาร 

โรงแรม ฯลฯ

2. ธุรกิิจบริิการที่่�มุ่่�งไปยัังทรััพย์์สิินของบุุคคล (Possession Processing) เป็็นธุุรกิิจ

เก่ียวข้องกับส่ิงท่ีจับต้องได้ซ่ึงเป็นทรัพย์สินของบุคคล เช่น สัตว์เล้ียง เส้ือผ้า รถยนต์ ผู้บริโภค

ไม่่จำเป็็นต้้องเข้้าไปมีีส่่วนร่่วมในการบริิการ การผลิิตและการบริิโภคมิิได้้เกิิดขึ้้�นในเวลาเดีียวกััน 

เช่่น ร้านอาบน้้ำตััดขนสุุนััข ร้้านบริิการซัักรีีด อู่่�ซ่่อมรถยนต์์ ฯลฯ

3. ธุุรกิิจบริิการที่่�มุ่่�งไปยัังจิิตใจ (Mental Stimuli Processing) เป็็นธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยวข้้อง

กับสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เป็นการบริการที่สามารถเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค สามารถเปลี่ยนแปลง

ทัศันคติิและมีีอิทิธิิพลต่อ่พฤติิกรรมของผู้้�บริโิภคได้ ้เช่น่ บริษิัทัตััวแทนโฆษณา การแสดงคอนเสิิร์ต์ 

มหาวิิทยาลััย โรงเรีียนกวดวิิชา ฯลฯ 

4. ธุ ุรกิิจบริิการที่่�มุ่่�งไปยัังสิินทรััพย์์ที่่�ไม่่มีีตััวตน (Information Processing) 

เป็็นธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสิ่่�งที่่�จัับต้้องไม่่ได้้ มุ่่� งเน้้นการพััฒนาสิินทรััพย์์ที่่�ไม่่สามารถจัับต้้องได้้

ของผู้้�บริิโภค เช่่น ธุรกิิจประกัันภััย ธนาคาร ธุุรกิิจให้้คำปรึึกษาทางกฎหมาย ฯลฯ
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ตารางที่ 1.1 ประเภทของการบริการ

Name of 

the Service Act

Name of the Service Act

People Possessions

Tangible Actions People processing

(Service directed at people’s 

bodies):

•	 Hairstylist

•	 Passenger Transportation

•	 Healthcare 

Possession processing

(Services directed at physical 

possessions):

•	 Freight Transportation

•	 Laundry and Dry Cleaning

•	 Repair and Maintenance

Intangible Actions Mental stimulus processing

(Services directed at people’s 

mind):

•	 Education

•	 Advertising / PR

•	 Psychotherapy

Information processing

(Services directed at intangible 

assets)

•	 Accounting

•	 Banking

•	 Legal Services

ที่่�มา : Lovelock & Wirtz. (2016). Service Marketing: People,
technology, strategy (8th ed). New Jersey: World Scientific.

ในทุุก ๆ แบรนด์์บริิการจะเน้้นไปที่่�การให้้บริิการ พนัักงานบริิการลููกค้้าก็็คืือแบรนด์์

สำหรัับลููกค้้า ประสบการณ์์ลููกค้้าที่่�มีีต่่อพนัักงานจึึงมีีความสำคััญ การประเมิินของลููกค้้า

จะอยู่่�ที่่�การรัับรู้้�ในคุุณภาพ ความพึึงพอใจ ความภัักดีีต่่อแบรนด์์ แบรนด์์บริิการจะให้้ความสนใจ

กัับกลุ่่�มเป้้าหมายของแบรนด์์และกลุ่่�มพนัักงานในบริิษััท โดยแบรนด์์บริิการอาจมีีกลุ่่�มเป้้าหมาย

ที่่�มีีความซัับซ้้อนแตกต่่างกััน เช่่น หากเป็็นแบรนด์์ร้้านดอกไม้้ กลุ่่�มเป้้าหมายคืือ ลููกค้้าที่่�ต้้องการ

สั่่�งดอกไม้้ไปให้้ผู้้�อื่่�นในวาระต่่าง ๆ ในขณะที่่�แบรนด์์ธนาคารอาจมีีกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�หลากหลาย

ทั้้�งผู้้�มาทำธุุรกรรมฝาก-ถอนเงิิน ไปจนถึึงผู้้�ที่่�ต้องการมากู้้�เงิิน ซื้้� อกองทุุนแลกเงิิน ฯลฯ 

ดัังนั้้�น การบริิหารแบรนด์์ต้้องครอบคลุุมทุุกกระบวนการของการบริิการในแต่่ละเป้้าหมาย 

ในส่่วนของพนัักงาน บริิษััทต้้องทำการตลาดแบรนด์์ไปยัังพนัักงาน หรืือที่่� เรีียกกัันว่่า 

การสร้้างแบรนด์์ภายใน (Internal Branding) เพราะพฤติิกรรมของพนัักงานส่่งผลกระทบ

ต่่อแบรนด์์บริิการมากที่่�สุุด ดั ังนั้้�น จึ ึงต้้องสร้้างแรงจููงใจให้้พนัักงานรัักษาสััญญาใน

การให้้บริิการต่่อลููกค้้า กลยุุทธ์์การสื่่�อสารที่่�ใช้้ของแบรนด์์บริิการ คื อ กลยุุทธการสื่่�อสาร
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ความแตกต่างของการให้บรกิารให้พนกังานทกุคนได้รบัรูแ้ละปฏิบตั ิและบรูณาการการสือ่สารให้

ลูกค้าได้รับรู้ผ่านช่องทางการสื่อสารทั้งหมดที่องค์กรมี ไม่ว่าจะเป็นภายในหรือภายนอกองค์กร 

สุดท้ายในด้านประโยชน์ของการวางกลยุทธ์ให้แบรนด์บริการ แบรนด์บริการจะวัด

ความสำ�ำเรจ็ทีผู่บ้รโิภคได้รบัรูใ้นความแตกต่างของบรกิารทีไ่ด้รบัจนการบรกิารนัน้ ๆ  เป็นสญัลกัษณ์

ที่ผู ้บริโภคจดจำ�ำว่า มีเพียงแบรนด์นี้เท่านั้นที่ให้บริการแบบนี้ จนเกิดความประทับใจ และ

ความภัักดีีต่่อแบรนด์์ เช่่น เคอรี่่�  (Kerry) บริิษััทบริิการจััดส่่งพััสดุุในประเทศไทย ที่่�มีบริิการ

การจััดส่่งทั่่�วประเทศไทย ซึ่่�งการบริิหารจััดการต้้องเกี่่�ยวข้้องกัับทีีมงานในการให้้บริิการตั้้�งแต่่ 

พนัักงานที่่�รัับพััสดุุจากผู้้�บริิโภคในสาขาของเคอรี่่�ในจุุดต่่าง ๆ ทั่่�วประเทศ พนัักงานที่่�ดููแลใน

เรื่องการติดตามพัสดุ พนักงานที่ดำ�ำเนินการส่งพัสดุ พนักงานที่ดูแลในเรื่องการตอบคำ�ำถาม

เกี่่�ยวกัับการส่่งพััสดุุทั้้�งในออฟไลน์์และออนไลน์์ จะเห็็นได้้ว่่า แบรนด์์บริิการหลาย ๆ แบรนด์์

ต้้องอาศััยทีีมงานที่่�ให้้ความร่่วมมืือในการบริิการในทุุก ๆ จุดบริิการจึึงจะประสบความสำเร็็จได้้ 

กล่่าวโดยสรุุปแบรนด์์บริิการมีีความแตกต่่างจากแบรนด์์ผลิิตภััณฑ์์เพราะการบริิการ

มักัจะประกอบไปด้ว้ยปัจัจัยัที่่�ไม่ส่ามารถจับัต้อ้งได้ม้ากกว่า่ มีคีวามซับัซ้อ้น และความไม่ส่ม่ำ่เสมอ

ตายตัวั รวมถึงึเป็น็กระบวนการที่่�เกิิดขึ้้�นในช่่วงเวลาที่่�แท้้จริงิจึงึทำให้้การจัดัการมีีความยุ่่�งยากกว่่า 

3. แบรนด์อ์งค์ก์ร (Corporate Brands) คืือ แบรนด์ท์ี่่�เป็น็องค์ก์ร ทั้้�งองค์ก์รที่่�แสวงหา

กำ�ำไรและไม่แสวงหากำ�ำไร การดำ�ำเนินการมีได้ตั้งแต่ระดับครอบครัวไปจนถึงระดับชาติ โดยมี

สิ่งที่ระบุถึงความเป็นองค์กรที่มาจากการรวมกัน (Cohesion) ของกลุ่มคนที่ทำ�ำงานร่วมกัน 

เพื่่�อบรรลุุเป้า้หมายเดีียวกันั เช่น่ แบรนด์บ์ริษิัทั มูลนิธิิิ พรรคการเมืือง โรงเรียีน โรงพยาบาล ฯลฯ 

การสร้างแบรนด์องค์กร คือ การสร้างประสบการณ์และชื่อเสียงขององค์กรโดย

การแสดงออกผ่านเอกลักษณ์และพฤติกรรมทั้งหมดขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นการแสดงออก

ทางกายภาพท่ีจับต้องได้ (Tangible) เช่น โลโก้ ตึกสำ�ำนักงาน นามบัตร เครื่องแบบพนักงาน 

ฯลฯ หรืือการแสดงออกที่่�จับัต้อ้งไม่ไ่ด้ ้(Intangible) เช่น่ พฤติกิรรมของพนักังาน วิสัิัยทัศัน์อ์งค์ก์ร 

วััฒนธรรมองค์์กร ฯลฯ 

	 แบรนด์์องค์์กรเป็็นสิินทรััพย์์ที่่�มีคุณุค่่าขององค์์กร การสร้้างแบรนด์์องค์์กรเปรีียบเสมืือน

การนำ�ำเสนอองค์กรเป็นผลิตภัณฑ์ แต่องค์กรมีความซับซ้อนกว่าผลิตภัณฑ์ เพราะองค์กร

มีการเชื่อมโยงกับองค์ประกอบที่สำ�ำคัญขององค์กร ได้แก่ บุคลากร วัฒนธรรมองค์กร ค่านิยม

องค์กร นวัตกรรมองค์กร และอื่น ๆ ที่สื่อสารไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร
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การสร้างแบรนด์องค์กรจะมุ่งเน้นไปที่ตัวองค์กรมากกว่าตัวสินค้าหรือบริการอื่น ๆ 

ที่่�องค์์กรมีี โดยมุ่่�งสร้้างความแตกต่่างและความมีีชื่่�อเสีียงให้้องค์์กร แบรนด์์องค์์กรจะให้้ความสนใจ

กัับภาพลัักษณ์์ที่่�เกิิดจากการรัับรู้้�ของผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีียทั้้�งหมดขององค์์กร เช่่น ลููกค้้า นัักลงทุุน 

ผู้้�ถืือหุ้้�น สื่่� อมวลชน สมาชิิกในชุุมชน ผู้้�ค้ า ที่่� องค์์กรต้้องสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีี ในส่่วน

ของการดำเนิินการภายในองค์์กร แบรนด์์องค์์กรจะบููรณาการการทำงานที่่�เกิิดจากความร่่วมมืือ

ของคนในองค์์กรทุุกส่่วน ไม่่ว่่าจะเป็็น ฝ่่ายปฏิิบััติิการ ฝ่่ายทรััพยากรบุุคคล ฝ่่ายสื่่�อสารองค์์กร 

ฝ่่ายการตลาด โดยบุุคลากรทุุกคนมีีส่่วนช่่วยทำให้้แบรนด์์องค์์กรประสบความสำเร็็จ 

กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารของแบรนด์อ์งค์ก์ร คือื ช่อ่งทางการสื่่�อสารทั้้�งหมดที่่�องค์ก์รมี ีไม่ว่่า่จะเป็น็ภายใน

หรืือภายนอกองค์์กร การสื่่�อสารผ่่านพฤติิกรรมของบุุคลากร การสื่่�อสารผ่่านสื่่�อใหม่่และ

สื่่�อดั้้�งเดิิม การจััดฝึึกอบรม การจััดกิิจกรรมพิิเศษ ฯลฯ 

การสร้้างแบรนด์์องค์์กรที่่�ดีีสามารถสร้้างผลกำไรให้้องค์์กรในระยะยาว เพราะเมื่่�อ

องค์์กรมีีความเข้้มแข็็งเป็็นที่่�ยอมรัับ จะทำให้้ผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีียมีีความเชื่่�อมั่่�นในสิินค้้า

หรืือบริิการที่่�องค์์กรนั้้�นผลิิตขึ้้�นมา เช่่น นั ักการเมืืองหลายท่่านซึ่่� งถืือเป็็นผลิิตภััณฑ์์

ของพรรคการเมืืองที่่�เป็็นแบรนด์์องค์์กร อาจได้้รัับอานิิสงส์์ของชื่่�อเสีียงพรรคการเมืือง 

ทำ�ำให้นักการเมืองมีภาพลักษณ์ท่ีดีน ่าเช่ือถือไปด้วย การวางกลยุทธ์ให้แบรนด์องค์กร

จะพิิจารณาวััดความสำเร็็จที่่�ชื่่�อเสีียงขององค์์กร ที่่�เกี่่�ยวโยงกัับวิิสััยทััศน์์องค์์กร วัฒนธรรมองค์์กร 

พนักงานองค์กร โครงสร้างองค์กร การบริหารจัดการองค์กร การจัดการความขัดแย้ง ฯลฯ 

การสร้างแบรนด์องค์กรเปรียบเสมือนการสร้างคำ�ำสัญญาองค์กร (Corporate Brand 

Promise) หากผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีรบัรูส่ิ้งทีอ่งค์กรให้คำ�ำสญัญาไว้ กจ็ะนำ�ำไปสูค่วามภกัด ีความรูส้กึ

เป็นเจ้าของ (Sense of Belonging) ความเข้มแข็งและความได้เปรียบในการแข่งขันระยะยาว

ขององค์กร การสร้างแบรนด์องค์กรได้เข้ามามีบทบาทมากขึ้นเน่ืองจากตลาดมีความซับซ้อน

มากขึ้น การพัฒนาทางเทคโนโลยี สินค้าที่ผลิตออกมามีความคล้ายคลึงกันในด้านประโยชน์

การใช้สอย การสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์อาจไม่คุ ้มค่ากับการลงทุนในระยะส้ัน 

อีกทั้งผู ้บริโภคมีความรู ้และมีประสบการณ์มากขึ้น ผู ้บริโภคจึงไม ่ได ้พิจารณาสินค ้า

จากคุณประโยชน์ของสินค้าอย่างเดียวเท่าน้ัน ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรจึงมีส่วนช่วย

ในการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยเช่นเดียวกัน 



31บทบาทและแนวคิดแบรนด์ 

	 เกรกอรีี และวีีคมัันน์์ (Gregory & Wiechmann, 1997) กล่่าวว่่า ขอบเขตสำหรัับ

การสร้้างแบรนด์์องค์์กร ประกอบด้้วย ทุุกสิ่่�งที่่�องค์์กรสื่่�อสารและได้้กระทำออกไป ไม่่ว่่าจะเป็็น

คำ�ำพูด และการปฏิบัติงานของพนักงานในองค์กร รวมไปถึงเจตนารมณ์ขององค์กรด้วย 

ซึ่่�งหลาย ๆ องค์์กรจะประกอบด้้วยหน่่วยงานที่่�เปรีียบเสมืือนเครื่่�องมืือในการสื่่�อสาร อาทิิ 

การสื่อสารองค์กร ระบบความสัมพันธ์กับผู้ถือหุ้น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การส่ือสาร

การขายและการจััดจำหน่่าย การสื่่�อสารของพนัักงานองค์์กร เอกลัักษณ์์องค์์กร และการโฆษณา

องค์์กร สิ่่�งที่่�ท้าทายการสร้้างแบรนด์์องค์์กร คือ การทำให้้แต่่ละหน่่วยงานแบ่่งหน้้าที่่�กันอย่่าง

ชััดเจนและประสานการทำงานร่่วมกัันเพื่่�อสร้้างแบรนด์์องค์์กรให้้มีีประสิิทธิิภาพ

ภาพที่่� 1.9 องค์ก์รชั้้�นนำแสนสิริิิได้ร้ับัการคัดัเลือืกจากยูนูิเิซฟ (UNICEF) เป็น็พันัธมิติรระดับัสูงูสุุด
ขององค์์การยููนิิเซฟในประเทศไทย (UNICEF’s First Selected Partner in Thailand)

ที่่�มา : https://www.sansiri.com/thai/


