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เอกสารประกอบรายวิชา VD.202 Branding & Marketing  

โดย อาจารย) ดร.พิสิฐ ต้ังพรประเสริฐ 

 

 เนื้อหาในรายวิชาถูกออกแบบมาใช5สำหรับปฏิบัติจริง ฉะนั้นจะลดเนื้อหาทางหลักการหรือทฤษฏีลง จะ

เน5นการอธิบายเนื้อหาไปทางการใช5เครื่องมือทางการตลาดและการสร5าง Brand จริง ทั้งนี้เครื่องมือจะวางไว5เปOน

ลำดับขั้นตอน ตั้งแตQ รู5จักลูกค5า (กลุQมเปTาหมาย), หาความต5องการรวมถึงเข5าใจปXญหาที่ลูกค5าเผชิญ, การรู5จักตลาด

จากการเปรียบเทียบกับคูQแขQง, เริ่มต5นการสร5างแบรนด[จากการนำข5อมูล 2 สQวนหลัก (รู5จักกลุQมเปTาหมายและรู5จัก

ตลาดเทียบกับคูQแขQง) มาวิเคราะห[ สรุปลงในเครื่องมือการสร5างแบรนด[ องค[ประกอบที่สำคัญของ Brand, อัต

ลักษณ[ Brand, บุคลิกภาพของ Brand สูQการสรุปออกมาเปOน คุณคQา Brand (Brand Value) สุดท5ายของรายวิชา 

คือ การทดลองทำการตลาดผQานเคร่ืองมือ Full Funnel สามารถสรุปเคร่ืองมือตามลำดับข้ันตอนได5ด่ังน้ีคือ 

กลุBม เคร่ืองมือทำความรูKจักกับกลุBมเปNาหมายดKวยการวิเคราะหQ 

1. S.T.P : Segmentation, Targeting และ Positioning  

กลุBม เคร่ืองมือชุดการหาขKอมูลวิเคราะหQกลุBมเปNาหมายหาความตKองการและปUญหาท่ีเปXนอยูB 

2. Value Preposition การเสนอคุณคQาแกQผู5บริโภค 

3. Have – Do – Be ค5นหา อยากมี (อยากได5) - อยากทำ และอยากเปOน 

4. มาเทียบกับระดับข้ันความต5องการด5วยเคร่ืองมือ Maslow Hierarchy Needs  

กลุBม เคร่ืองมือทำความรูKจักตนเองเม่ือเทียบกับคูBแขBง และเขKาใจตลาด 

5. 5Fource Model วิเคราะห[อำนาจคูQแขQงขัน  

กลุBม เคร่ืองมือการประกอบสรKาง Brand  

6. เคร่ืองมือสำหรับการให5ข5อมูลพ้ืนฐานท่ีสำคัญของ Brand : Brand Essence Wheel  

7. เคร่ืองมือสำหรับการให5ข5อมูลด5านการส่ือสารอัตลักษณ[ Brand Identity Prism 

8. เคร่ืองมือสำหรับการให5ข5อมูลส่ือสารด5านบุคลิกภาพ Brand : Carl Jung Brand Archetypes 

เคร่ืองมือพ้ืนฐานสำหรับการตลาด  

9. SWOT > TOW Matrix วิเคราะห[จุดแข็ง จุดอQอน เพ่ือกลยุทธ[ทางการตลาด 

10. Full Funnel นำการวิเคราะห[กลยุทธ[สูQการทำการตลาดแบบเปOนข้ันตอน 
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ภาพประกอบที่ 1-2 แสดงแผงผังการใช9เครื่องมือสำหรับสร9าง Branding 

(ภาพประกอบโดย อาจารยK ดร.พิสิฐ ตั้งพรประเสริฐ) 
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กลุBม เคร่ืองมือทำความรูKจักกับกลุBมเปNาหมายดKวยการวิเคราะหQ 

 โดยท่ัวไป ลูกค5าจะเลือกซ้ือสินค5าหรือบริการท่ีให5ประโยชน[หรือมีคุณสมบัติ ตรงกับความต5องการ 

สิ่งสำคัญที่ผู5บริหารแบรนด[ต5องเข5าใจ คือ ความเกี่ยวข5อง (Brand Relevance) หมายถึง การที่ลูกค5าต5องมองเห็น

ความเกี่ยวข5องของสินค5า นั้นกับตัวของลูกค5าเอง นอกเหนือจากประโยชน[ที่จะได5รับจากสินค5าหรือบริการ น้ัน 

ดังนั้น แบรนด[จะต5องมีอะไรบางอยQางที่เกี่ยวข5องกับกลุQมลูกค5าเปTาหมาย ความ เกี่ยวข5องนี้ขึ้นอยูQกับความรู5และ

ความเข5าใจของผู5ประกอบการวQา ใครคือกลุQมลูกค5า เปTาหมายที่แท5จริง ลูกค5าต5องการอะไรจากสินค5าหรือบริการ

นั้น และผู5ผลิตต5องหา ทางที่จะตอบสนองความต5องการนั้น แบรนด[ที ่ประสบความสำเร็จต5องทำให5ผู 5ซื ้อ มี

ความรู5สึกที่ดีและรับทราบถึงคุณคQาของแบรนด[ที่มอบให5 ตัวอยQางเชQนร5านกาแฟ Starbucks ที่มีนโยบายเปOน 

“The third place” สำหรับลูกค5า รองเท5ากีฬา Nike ท่ีทำ ผู5ใสQรู5สึกถึงความสำเร็จในการเลQนกีฬา แชมพู Dove ท่ี

ชQวยบำรุงหนังศีรษะ รถ Volvo ที่ให5ความปลอดภัยแกQผู5โดยสาร ฯลฯ ผู5เขียนเคยถามลูกศิษย[รายหนึ่งที่ซื้อปากกา 

แบรนด[หน่ึงเปOนประจำวQาทำไมถึงเจาะจงซ้ือแตQแบรนด[น้ันแม5วQาจะมีราคาแพงกวQา แบรนด[อ่ืน ๆ คำตอบท่ีได5รับคือ 

เพราะปากกาแบรนด[น้ันมียางลบในตัวและเขา เปOนคนท่ีเขียนหนังสือผิดบQอยทำให5ช่ืนชอบปากกาแบรนด[ (รอตต้ิง) 

เปOนพิเศษ นี่ คือ Brand relevance ปากการอตติ้งมีความเกี่ยวข5องกับลูกค5าอยQางชัดเจนและ สามารถแก5ปXญหา

ให5ลูกค5าได5 การที่แบรนด[สามารถตอบสนองและสQงมอบคุณคQาที่ เกี่ยวข5องกับความต5องการจึงเปOนกุญแจสำคัญใน

การสร5างความสำเร็จของการวาง ตำแหนQงแบรนด[ในใจลูกค5า 

 

1. S.T.P : Segmentation, Targeting และ Positioning  

คำถามที่สำคัญอยQางยิ่งในการดำเนินงานด5านการตลาดของธุรกิจ ก็คือการ ค5นหาวQากลุQมลูกค5ากลุQมเปTาหมาย

คือใคร ต5องการอะไร จะตอบสนองความต5องการ ของกลุQมลูกค5าเปTาหมายนั้นได5อยQางไร อะไรคือหลักเกณฑ[ที่ควร

ใช5ในการพิจารณา คัดเลือกกลุQมลูกค5าเปTาหมาย และจะทำอยQางไรให5ลูกค5ากลุQมนั้นสามารถรับรู5จุดขาย ที่แตกตQาง

ของผลิตภัณฑ[หรือบริการ เพื่อที่บริษัทจะได5วางแผนการตลาดและสื่อสาร คุณคQาหลักของแบรนด[ (Brand Core 

value) ไปยังกลุQมลูกค5าเปTาหมายนั้นได5อยQางมี ประสิทธิภาพและประสิทธิผล คำถามทั้งหมดนี้ต5องการข5อมูล

ถูกต5องและเช่ือถือได5 เพ่ือชQวยให5การวางตำแหนQงแบรนด[ประสบผลสำเร็จ 

 

 1.1 S. Segmentation 

ในการหาคำตอบดังกลQาว เรื่องของการแบQงตลาดออกเปOนสQวน ๆ (Segmentation) และหลักเกณฑ[ใน

การแบQงสQวนตลาด (Segmentation criteria) จะมีประโยชน[อยQาง ยิ ่งในการค5นหาวQากลุQมลูกค5าในตลาดเปOน

อยQางไร เพราะเมื่อทำการแบQงสQวนตลาดโดย ใช5หลักเกณฑ[ที่เหมาะสมมาชQวยในการแบQงแล5ว สิ่งที่ได5รับ คือ ข5อมูล

ของลูกค5า (Customer profile) ท่ีจะชQวยทำให5ได5คำตอบเบ้ืองต5นท่ีสำคัญย่ิงทางการตลาดสามประการ น่ันคือ 
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ภาพประกอบที่ 3 ตัวอยTางการให9ข9อมูลกับตัวอยTางกลุTมเปYาหมายในรูปแบบ Personas  

(ภาพประกอบโดย The Design Thinking Playbook,2563) 

 

 
ภาพประกอบที่ 4 รูปแบบผังการทำความเข9าใจกลุTมเปYาหมาย  

(ภาพประกอบโดย อาจารยK ดร.พิสิฐ ตั้งพรประเสริฐ) 



 5 

o ลูกค5าคือใคร (Who are your customers?) 

 

o ลูกค5าอยูQท่ีไหน (Where are your customers?) 

 

o ลูกค5าเปOนอยQางไร (What about your customers?) 

 

หมายถึง การแบQงสQวนตลาดหรือการจัดลูกค5าออกเปOนกลุQม ๆ การวางตำแหนQง แบรนด[จะเช่ือมโยงกับการ

แบQงสQวนตลาด และการคัดเลือกกลุQมลูกค5าเปTาหมาย (Targeting) ดังที่เรียกวQา S - T - P ซึ่งก็คือ Segmenttion - 

Targeting - Positioning จากแนวคิดที่วQาถ5าไมQมีการจัดจำแนกตลาดใหญQ (Mass market) ออกเปOนตลาดยQอย ท่ี

เปOนกลุQม ๆ หรือที่เรียกวQา Segment แล5ว จะเปOนการยากมากที่ผู 5บริหารจะกำหนด กลยุทธ[สQวนประสมทาง

การตลาด (Marketing mix strategy) ได5อยQางเหมาะสมและมี ประสิทธิภาพ เพราะคนในตลาดใหญQจะมีอำนาจ

ซื้อ ความต5องการ ความชอบ หรือ แรงจูงใจในการซื้อสินค5าบริการที่แตกตQางกันออกไป ซึ่งจะเปOนการยากท่ี

ตอบสนอง ความต5องการของคนในตลาดใหญQได5ทั้งหมด ดังนั้น จึงเปOนความจำเปOนที่ผู5บริหาร ต5องตอบคำถาม

เบ้ืองต5นให5ได5เสียกQอนวQา “ลูกค5าเปTาหมายท่ีแท5จริงคือใคร” 

กลยุทธ[การแบQงตลาดออกเปOนสQวน ๆ หรือการทำ Segmentation ได5เกิดขึ้นมา นานหลายป�แล5ว โดยมี

การใช5หลักเกณฑ[ตQางๆ กันในบางแบQงกลุQม (Segmentation (1) criteria) เกณฑ[ที่ได5รับความนิยมมาช5านานจนถึง

ปXจจุบันได5แกQเกณฑ[ข5อมูลประชากร (Demographic data) ได5แกQการแบQงกลุQมโดยใช5 เพศ อายุ อาชีพ รายได5 

การศึกษา สถานภาพสมรสม จำนวนในครอบครัว จำนวนบุตร เชื้อชาติ สัญชาติ และการนับถือ ศาสนา เปOนต5น 

เกณฑ[ข5อมูลประชากรเปOนเกณฑ[ที่งQายในการดำเนินการ อยQางไรก็ตาม การใช5เกณฑ[ประชากรจะไมQสามารถตอบ

คำถามเรื่องพฤติกรรม แรงจูงใจของผู5บริโภค ตลอดจน Insights ของผู5บริโภคได5จึงเปOนจุดอQอนของการใช5เกณฑ[

ประชากรแตQเพียง อยQางเดียวในการแบQงกลุQมตลาด 

 
ภาพประกอบที่ 5 ตัวอยTางการแบTงกลุTมเปYาหมาย  

(ภาพประกอบโดย The Design Thinking Playbook,2563) 
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นอกจากเกณฑ[ประชากรที่ใช5ในการแบQงลูกค5าแล5ว เกณฑ[ด5านภูมิศาสตร[ ( Geographic criteria) ก็มักถูก

ใช5ในการแบQงผู5บริโภคออกไปตามเขตท่ีอยูQอาศัย เชQน ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคใต5 ภาคอีสาน เปOนต5น การใช5เกณฑ[

ภูมิศาสตร[มีประโยชน[ ในการกำหนดกลยุทธ[การตลาดเพราะไมQใชQเพียงแตQพื้นที่อยูQอาศัยของลูกค5าเทQานั้น แตQยังทำ

ให5ทราบถึงวัฒนธรรมในท5องถิ่นที่ผู5บริโภคอยูQอาศัย (Culture and subculture) ทำให5ทราบถึงแหลQงทำมาหากิน 

ลักษณะการดำรงชีวิต (Live styles) ศาสนาที่นับถือ ซึ่งปXจจัยเหลQานี้จะสQงผลโดยตรงตQอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สินค5าหรือบริการ ดังนั้น ความรู5ด5านสถานที่ทางภูมิศาสตร[และวัฒนธรรมในท5องถิ่นที่ผู5คนอยูQอาศัยจะชQวยให5 

ผู5บริหารการตลาดสามารถกำหนดเทคนิคการขาย หรือกลยุทธ[การสQงเสริมการขาย ภาษาที่ใช5ในการโฆษณา 

วิธีการประชาสัมพันธ[ ฯลฯ ได5อยQางเหมาะสม สอดคล5อง กับการดำรงชีวิตและวัฒนธรรมในท5องถิ่นของผู5บริโภคท่ี

อยูQในพ้ืนท่ีน้ัน ๆ 

นับตั้งแตQการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล5อมด5านเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง อยQางรวดเร็วในชQวงสอง

ทศวรรษที่ผQานมา เกณฑ[ที่ใช5แบQงสQวนตลาดก็เริ่มเปลี่ยนไปให5 ความสำคัญกับบุคลิกภาพและชีวิตความเปOนอยูQ 

(Personality and life styles) ของผู 5 บริโภคมากขึ ้น ศัพท[ภาษอังกฤษเรียกเกณฑ[นี ้วQา Psychographic ซ่ึง

หมายถึง เกณฑ[ ด5านบุคลิกภาพและวิถีชีวิตความเปOนอยูQของผู5อื่น เชQน คนที่ชอบทQองเที่ยว คนที่ชอบ ดูหนังฟXง

เพลง คนที่ชอบค5นหาข5อมูลทางอินเตอร[เน็ต คนที่ชอบออกไปรับประทาน อาหารนอกบ5านในวันหยุด คนชอบดู

ของเกQา คนที่ชอบดูการแขQงขันกีฬา คนที่เข5า วัดปฏิบัติธรรม คนที่ใสQใจดูแลรักษาสุขภาพ ฯลฯ เปOนต5นประโยชน[

ของการมีข5อมูล ด5านบุคลิกภาพหรือวิถีชีวิตของกลุQมลูกค5าเหลQานี้จะชQวยให5ผู5บริหารสามารถวางแผน กลยุทธ[

การตลาดและออกแบบสินค5าหรือบริการได5ตรงกับบุคลิกภาพของกลุQมเปTา หมายมากขึ้นเพราะมีข5อมูลที่ลึกซึ้งข้ึน 

ไมQใชQแคQข5อมูลวQากลุQมลูกค5าเปOนคนอายุเทQาไร มีอาชีพอะไร มีการศึกษาระดับใด ในปXจจุบันจะเห็นธุรกิจตQาง ๆ มี

การแบQงกลุQมผู5 บริโภคโดยใช5เกณฑ[ Psychographic มากขึ้น เชQนร5านกาแฟ เครือขQายมือถือ สถาน ที่ทQองเที่ยว 

บริการเคเบิลทีวี สปาและรีสอร[ต ฯลฯ เพราะผู5บริหารการตลาดจะได5 ออกแบบสินค5า รูปแบบการให5บริการ และ

การสQงเสริมทางการตลาดแบบตQาง ๆ ได5 ตลาดและทำแบรนด[ได5อยQางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 
ภาพประกอบที่ 6 ตัวอยTางการแบTงกลุTมเปYาหมายด9วย Psychographic 

(ภาพประกอบโดย https://blog.hubspot.com/insiders/marketing-psychographics) 
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อีกเกณฑ[หนึ่งที่นิยมใช5ในการแบQงการตลาดออกเปOนกลุQม ๆ ก็คือ พฤติกรรม แรงจูงใจ และทัศนคติของ

ผูKบริโภค (Behavior, motivation and attitudes) เชQน พฤติกรรมคนที่ชอบเข5าร5านหนังสือ พฤติกรรมการ

รับประทานอาหารนอกบ5านกับ ครอบครัวในวันหยุด แรงจูงใจในการไปพักผQอนที่รีสอร[ตนอกเมือง ฯลฯ ถ5าจะใช5

เกณฑ[ นี้ในการแบQงกลุQมตลาด ผู5บริหารจำเปOนต5องทำวิจัยผู5บริโภคเพื่อเจาะลึกถึงพฤติกรรม แรงจูงใจ และทัศนคติ 

ถ5าผู5บริหารการตลาดสามารถทราบแรงจูงใจพฤติกรรมและ ทัศนคติของกลุQมลูกค5าก็จะสามารถนำข5อมูลเหลQาน้ัน

มาใช5ประโยชน[ในการวางแผน การตลาดและกำหนดตำแหนQงแบรนด[สินค5า/บริการของตนได5อยQางมีประสิทธิภาพ 

ตQอไป ในปXจจุบันจะเห็นการใช5เกณฑ[นี้มากขึ้น เชQน ธุรกิจหนังสือแมกกาซีน จะเห็น วQามีแมกกาซีนมากมาย

หลากหลายประเภทในร5านขายหนังสือที่เจาะจงเข5าถึงกลุQมที่ มีความสนใจแตกตQางกัน เชQน แมกกาซีนที่เกี่ยวข5อง

กับการทQองเที่ยว อาหารการกิน เสื้อผ5าเครื่องประดับ กีฬาประเภทตQาง ๆ คนรักรถ ฯลฯ ที่นQาสังเกต ก็คือ การ

แบQงกลุQม ยQอย ๆ ที่เรียกวQา Subsegment ของกลุQมใหญQ เชQน หนังสือประเภทกีฬาก็จะแบQงยQอย ลงไปอีกอยQาง

ชัดเจนวQาเปOนกีฬาประเภทฟุตบอล รถแขQง เทนนิส กอล[ฟ ฯลฯ เปOนต5น 

การใช5เกณฑ[ทั้ง 4 ประการในการแบQงลูกค5าออกเปOนกลุQม ๆ นี้ จะทำให5การ ทำวิจัยผู5บริโภค (Customer 

research) เข5ามามีบทบาทในการจัดการด5านการตลาด มากกวQาที่เคยมีในอดีต เนื่องจากการตลาดยุคใหมQจะมี

สิ่งแวดล5อมภายนอกของ ธุรกิจที่ซับซ5อนยิ่งกวQาเดิม การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล5อมตQาง ๆ เหลQาน้ี จะสQง ผล

ตQอการตัดสินใจในการดำเนินธุรกิจไมQมากก็น5อย การทำการตลาดจะมีความเสี่ยง เพิ่มขึ้น ดังนั้น การทำวิจัย

การตลาด (Marketing research) หรือการทำวิจัยผู5บริโภค (Cutomer research) จะชQวยให5ได5ข5อมูลบางประการ

ท่ีจะชQวยตอบคำถามท่ีสงสัยไมQ แนQใจเพ่ือชQวยลดความเส่ียงในการตัดสินใจของผู5บริหารลง 

 

 
ภาพประกอบที่ 7 ตัวอยTางการแบTงกลุTมเปYาหมายด9วย Behavior, motivation and attitudes 

(ภาพประกอบโดย https://www.yieldify.com/blog/behavioral-segmentation-definition-examples/) 
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1.2 T. Targeting กลุQมเปTาหมาย 

เมื ่อผู 5บริหารทราบวQาผู 5บริโภคในตลาดสามารถแบQงเปOนกลุQม ๆ ได5กี ่กลุ Qม และ แตQละกลุQมมีข5อมูลลูกค5า 

(Customer profile) เปOนอยQางไรแล5ว จากน้ันก็จะสามารถ ตัดสินใจหรือเลือกกลุQมเปTาหมายท่ีต5องการ (Targeted 

customer) วQาควรจะเปOนกลุ Qม ใด ดังนั ้น Targeting จึงหมายถึงการคัดเลือกกลุ QมตามเปTาหมาย (Market 

selection) น่ันเอง 

ในการคัดเลือกตลาดเปTาหมายที่เหมาะสมกับการทำธุรกิจของบริษัทคำถาม คือ จะใช5หลักเกณฑ[ใดในการ

พิจารณาคัดเลือกเปTาหมาย เพราะการคัดเลือกเปTา หมายที่ถูกต5อง (The right target) มีความสำคัญอยQางยิ่งตQอ

ความสำเร็จในการกำหนดตำแหนQงของแบรนด[เพื่อตอบสนองความต5องการของกลุQมเปTาหมายที่ได5คัดเลือกมา โดย

หลักการแล5ว การพิจารณาคัดเลือกกลุQมเปTาหมายที่เหมาะสม ควรพิจารณาหลัก เกณฑ[อยQางน5อย 6 หลักเกณฑ[ 

ดังน้ี 

(1) ตลาดตKองมีขนาดใหญBพอสมควร (Sufficient market size) ตลาด ที ่ผู 5บริหารควรพิจารณา

คัดเลือกต5องมีจำนวนลูกค5าในตลาดใหญQพอที่จะนำแบรนด[ สินค5า/บริการเข5าสูQตลาดนั้น เพราะถ5าขนาด

ตลาดเล็กเกินไปอาจจะไมQคุ5มคQากับการ ทำธุรกิจดังนั้น ผู5บริหารจำเปOนต5องมีข5อมูลขนาดตลาดของกลุQม

ตQาง ๆ เพ่ือชQวยในการ ตัดสินใจ 

(2) ตลาดตKองมีอุปสงคQสม่ำเสมอ (Stable demand) ผู 5บริหารต5องมีการ สำรวจตลาด (Market 

survey) เสียกQอนเพื่อจะได5ทราบวQาผู5บริโภคในตลาดนั้นมีอุปสงค[ อยQางไรในสินค5าหรือบริการนั้น กลุQม

บริโภคที่มีความต5องการในสินค5าหรือบริการนั้น อยQางสม่ำเสมอและมีอำนาจซื้อ (Purchasing power) 

จะเปOนตลาดที่นQาสนใจมากกวQา ตลาดที่มีอุปสงค[ไมQคงที่เปลี่ยนแปลงงQายขึ้น ๆ ลง ๆ และอาจมีความเสี่ยง

สูง ดังนั้น ผู5บริหารจึงจำเปOนต5องมีข5อมูลอุปสงค[และข5อมูลของผู5บริโภคในตลาดนั้น ๆ กQอนที่ จะตัดสินใจ

ต5องวิเคราะห[สถานการณ[สภาพแวดล5อมทางการตลาด มีข5อมูลของคูQ แขQงที่ขายสินค5าประเภทเดียวกัน มี

การพูดคุยซักถามลูกค5าหรือสำรวจตลาดจริงเพื่อ ที่จะได5ทราบข5อมูลที่จะเปOนประโยชน[ในการตัดสินใจ

คัดเลือกตลาดเปTาหมายตQอไป 

(3) ตลาดควรมีศักยภาพที่จะเจริญเติบโตตBอไปในอนาคต (Potential growth) ตลาดที่เหมาะสมจะ

เปOนตลาดเปTาหมายนั้นควรมี ศักยภาพที่จะเติบโตได5ในอนาคต ศักยภาพสามารถพิจารณาได5จากหลาย

ปXจจัย เชQน อุปสงค[ของผู5บริโภคที่มีความชัดเจน เทคโนโลยีที่ใช5ในปXจจุบันสามารถ รองรับการขยายตัว

ของตลาดได5พื้นที่หรือสถานที่นั้นอยูQในแผนการพัฒนาของ รัฐบาล ฯลฯ ผู5บริหารจำเปOนต5องมีข5อมูลและ

ต5องเปรียบเทียบข5อมูลระหวQางกลุQม ตลาดตQาง ๆ เพื่อที่จะได5ตัดสินใจเลือกกลุQมเปTาหมายได5อยQางถูกต5อง

เหมาะสม 
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(4). ตKองสื่อสารกับผูKบริโภคตลาดนั้นไดK (Communicability) เนื่องจากการ วางตำแหนQงแบรนด[มี

ความเก่ียวข5องโดยตรงกับการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) ดังน้ัน ความสามารถ

ที่จะสื่อสารทางการตลาดกับกลุQมลูกค5าเปTา หมายให5มีความเข5าใจและรับรู5ในคุณคQาของแบรนด[นั้นจะเปOน

กุญแจสำเร็จในการ วางตำแหนQง บริษัทต5องหาวิธีที่จะเข5าถึงลูกค5าและสื่อสารกับลูกค5าไมQวQาจะเปOนการ 

ส่ือสารทางการพูด การเขียน การใช5รูปภาพหรือสัญลักษณ[ตQาง ๆ จึงต5องมีความเข5าใจ 

ในทัศนคติ ทราบถึงแรงจูงใจ และพฤติกรรมการบริโภคของลูกค5าในตลาดนั้นเพื่อจะ ได5สื่อสาร

เร่ืองราวของสินค5ากับลูกค5าได5อยQางมีประสิทธิภาพและเกิดความเข5าใจท่ี ตรงกัน หลักการของการส่ือสาร 

คือ ตKองมีเปNาหมายใหKชัดเจนเสียกBอนวBาจะ สื่อสารกับใคร เพื่อวัตถุประสงคQอะไร และจะพูดกับใคร 

พูดหรือเขียนอยBางไร เพื่อใหKเกิดความเขKาใจตรงกันทั้งผูKสBงและผูKรับ ต5องระลึกเสมอวQาการสื่อสารที่ มี

ประสิทธิภาพมากที่สุดนั้นต5องพยายามพูดหรือเขียนเรื่องยากให5เปOนเรื่องงQายที่สุด เพื่อที่จะทำให5ลูกค5า

เข5าใจและรับรู5เน้ือหาท่ีต5องการส่ือสารได5เร็วท่ีสุด 

(5). การคมนาคมไมBลำบากเกินไปหรือไมBมีตKนทุนสูงเกินไป (Not too high cost transportation) 

ในทางกายภาพ ระยะทางระหวQางสถานที่ตั้งของ ตลาดเปTาหมายกับบริษัทมีความสำคัญมาก เพราะย่ิง

ตลาดอยูQไกลมากก็ยิ่งจะมีคQา ใช5จQายมากขึ้น ดังนั้น ระยะทางใกล5ไกลจึงเปOนเรื่องต5นทุนคQาใช5จQายทาง

การตลาด ผู5บริหารจำเปOนต5องมีข5อมูลในเรื่องนี้เพื่อประกอบการตัดสินใจ ในบางกรณีตลาด ที่กำลัง

พิจารณาอาจจะดูนQาสนใจเพราะมีขนาดใหญQและผู5บริโภคก็มีความต5องการ และอำนาจซื้อ เชQน ผลไม5ไทย

ที่เปOนที่ต5องการในประเทศแถบตะวันออกกลาง แตQ เนื่องจากมีต5นทุนคQาใช5จQายที่สูงเกินไปในคมนาคม

ขนสQง ระบบสาธารณูปโภคยังไมQ สะดวก ยังไมQมีความปลอดภัยเทQาที่ควร ฯลฯ ผู5บริหารจึงต5องพิจารณา

รายละเอียด ทุกอยQางด5วยความรอบคอบกQอนที่จะตัดสินใจเลือกตลาดที่เหมาะสมที่สุด ในหลาย กรณีท่ี

การคมนาคมไมQใชQอุปสรรคเพราะไมQได5อยูQหQางไกลกันเกินไป แตQอุปสรรคอาจ จะเกิดจากสภาพการณ[หรือ

ส่ิงแวดล5อมของตลาดในประเทศน้ัน ๆ ท่ียังไมQเอ้ืออำนวย ตQอการเข5าไปในตลาดน้ัน 

(6). ศักยภาพของบริษัท (Company's potential) เม่ือพิจารณาหลักเกณฑ[ ตQาง ๆ ท้ัง 5 ข5อในข5างต5น 

อาจจะยังไมQสามารถสรุปได5วQาตลาดกลุQมใดเปOนตลาดที่ควร ได5รับการคัดเลือกจนกวQาบริษัทจะทำการ

วิเคราะห[จุดอQอนจุดแข็ง สถานะทางการ เงิน เทคโนโลยี กำลังคน กำลังการผลิต ศักยภาพในการพัฒนา

ตลาด วัตถุประสงค[ ในการทำธุรกิจ ซึ่งการวิเคราะห[ศักยภาพโดยรวมของบริษัทจะชQวยให5บริษัทเองทราบ 

วQามีความพร5อมในระดับใดท่ีจะเข5าไปทำธุรกิจในตลาดกลุQมเปTาหมายน้ันในอนาคต 
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หลักเกณฑ[ 6 ประการนี้เปOนหลักเกณฑ[เบื้องต5นในการคัดเลือกตลาดเปTาหมาย นอกเหนือจากหลักเกณฑ[

เหลQานี้ผู5บริหารอาจจะพิจารณาใช5เกณฑ[อื่น ๆ ที่เหมาะสม เชQน ภาษาที่ใช5ในการสื่อสารวQาต5องใช5ภาษาใดหรือจะ

พูดอยQางไรจึงจะเหมาะสมที่สุด ความแตกตQางของวัฒนธรรมท5องถิ่นที่บริษัทอาจต5องปรับกลยุทธ[ให5เข5ากับการ

ดำเนิน ชีวิตของผู5คนในพื้นที่นั้น ฯลฯ ในการพิจารณาคัดเลือกตลาดเปTาหมายที่เหมาะสม ผู5บริหารอาจใช5วิธีให5

คะแนนหลักเกณฑ[ของแตQละเกณฑ[ โดยการพิจารณาจาก ข5อมูลที่ค5นคว5าหามาได5 ซึ่งจะทำให5การคัดเลือกตลาด

กลุQมเปTาหมายมีความชัดเจน มากขึ้นเพราะมีการประเมินเปOนตัวเลข ในกรณีที่มีผู5ประเมินหลายคนอาจคิดคQาเฉล่ีย 

ตาราง 3.1 แสดงถึงการพิจารณาตลาด 3 ตลาดคือ A B และ C โดยที่มีคะแนนเต็ม ของเกณฑ[ข5อละ 10 คะแนน 

คะแนนรวมทั้งหมดคือ 60 คะแนน ตลาดที่ได5คะแนน รวมสูงสุดคือ B ได5 43 คะแนนหรือ 71.66 % ผู5บริหารจึง

ควรตัดสินใจเลือก B เปOน ตลาดกลุQมเปTาหมาย 

 

1.3 P.-Positioning 

เมื่อผู5ประกอบการได5คัดเลือกตลาดเปTาหมาย (targeting หรือ Market Selection) โดยใช5หลักเกณฑ[ตQาง 

ๆ ตามท่ีได5อธิบายข5างต5นเรียบร5อยแล5ว ผู5บริหารก็ จะสามารถวางตำแหนQงของแบรนด[สินค5าหรือบริการท่ีจะขายใน

ตลาดเปTาหมายน้ัน ซ่ึงในการวางตำแหนQงแบรนด[ (Brand positioning) ผู5บริหารต5องระบุคุณคQาท่ีเปOน แกQนแท5ของ

แบรนด[ (Core brand value) ที่ต5องการนำเสนอให5ลูกค5าในตลาดนั้นได5 ทราบวQาอะไรคือคุณคQาของแบรนด[น้ัน 

ตำแหนQงที่จะนำเสนอต5องตรงกับความต5องการ ของกลุQมลูกค5าเปTาหมายการวางตำแหนQงจึงจะได5ผล ยิ่งผู5บริหารมี

ความรู5เกี่ยวกับผู5 บริโภคในตลาดกลุQมเปTาหมายมากเทQาใดก็ยิ่งเพิ่มโอกาสที่จะทำให5การวางตำแหนQง แบรนด[ให5

ประสบความสำเร็จมากเทQานั้น ตัวอยQางเชQนการวางตำแหนQงของแบรนด[ ระดับโลกอยQาง Apple ที่มีการสื่อสาร

ตำแหนQงของแบรนด[อยQางชัดเจนเร่ือง “Think different” ลูกค5าไมQได5มองวQา Apple เปOนสินค5าประเภทมือถือหรือ

สินค5าในกลุQมไอที แตQกลับมองวQา Apple เปOนสินค5านวัตกรรมที่มีการออกแบบที่ทันสมัยสอดคล5องกับ วิถีชีวิตของ

คนรุQนใหมQ เปOนที่ยอมรับในสังคม ใช5งQายและมีฟXงก[ชั่นการทำงานที่ตอบ สนองความต5องการของลูกค5าได5เปOนอยQาง

ดีในโลกยุคดิจิตัล 

 
ภาพประกอบที่ 8 ตัวอยTางการวางตำแหนTง Brand 

(ภาพประกอบโดย https://beehivepr.biz/brand-positioning/) 
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การวางตำแหนBง แบรนดQ ในใจลูกคKา 

แบรนด[ที่แข็งแกรQง (Strong brand) จะสามารถทำให5ลูกค5าเกิดการรับรู5ในคุณคQา ของแบรนด[นั้น Al Ries 

และ Jack Trout ผู 5เขียนหนังสือเรื ่อง “Positioning, the Battle for Your Minds” ในป�ค.ศ. 1981 ซึ ่งเปOน

เจ5าของแนวคิดเรื ่อง Product Positioning ได5เขียนประโยคที ่ม ีช ื ่อเสียงอยQางมากไว5ในหนังสือเลQมนี ้วQา 

“Positioning is not something you do to a product, it's what you do to the mind of the prospects.” 

(Ries and Trout, 1981) เมื่อแปลเปOนภาษาไทย ก็คือ “การวางตำแหนQง ไมQใชQสิ ่งที่ทำกับสินค5าแตQคือบางส่ิง

บางอยQางที่ได5กระทำไปในจิตใจของผู5บริโภค” หมายความวQา การวางตำแหนQงนั้นต5องคำนึงถึงผู5บริโภคเปOนหลัก 

ไมQใชQตัวสินค5า เปOนหลัก การวางตำแหนQงผลิตภัณฑ[ไมQใชQปรับปรุงพัฒนาสินค5าในโรงงานผลิตแตQ เปOนการสื่อสาร

ลักษณะเฉพาะ (Characteristics) หรือคุณลักษณะ (Attributes) ที่ดี ของแบรนด[ออกไปจนทำให5ผู5บริโภคสามารถ

รับรู5ได5 ดังน้ัน ลักษณะเฉพาะหรือ คุณลักษณะของแบรนด[ท่ีวางตำแหนQงลงไปในใจของลูกค5าน้ันต5องเปOนสิ่งท่ีลูกค5า 

ชื่นชอบและแบรนด[นั้นสามารถทำได5ตามที่สัญญากับลูกค5า เชQน ราคา คุณภาพ ความทนทาน ประหยัด เวลา 

สมรรถนะ ความปลอดภัย สุขภาพดี ฯลฯ เปOนต5น โดย ทั่วไป ลูกค5ามักจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของแบรนด[ของ

คูQแขQง ยกเว5นลูกค5าที่เคยมี ประสบการณ[และมีความพึงพอใจในแบรนด[แล5วจะตัดสินใจเลือกแบรนด[นั้นเลย ซ่ึง 

เปOนความได5เปรียบของแบรนด[น้ันเหนือแบรนด[อ่ืน 

การวางตำแหนQงผลิตภัณฑ[ เปOนกลยุทธ[ที่บริษัทพยายามสื่อสารให5ลูกค5า ทราบวQาแบรนด[นั้นมีความ

แตกตQางในเชิงบวกเหนือกวQาแบรนด[ของคูQแขQง (Positive differentiation) เพื่อสร5างความได5เปรียบในการแขQงขัน 

(Competitive advantage) และ ต5องทำให5ลูกค5าเกิดการรับรู5ในความแตกตQางนั้นด5วย โดยปกติ ลูกค5าจะตัดสินใจ

ซื้อ สินค5าหรือบริการจากลักษณะหรือคุณสมบัติที่สำคัญสินค5า เชQน ราคา คุณภาพของ สินค5า/บริการ หรือชQอง

ทางการจำหนQาย คุณสมบัติหรือลักษณะสำคัญที่ชQวยผู5บริโภค ข5อมูลที่ถูกต5องและเชื่อถือได5วQา อะไรคือคุณสมบัติ

สำคัญของแบรนด[ท่ีทำให5กลุQม ลูกค5าเปTาหมายตัดสินใจซ้ือ การวางตำแหนQงโดยใช5คุณลักษณะสำคัญท่ีทำให5แบรนด[ 

นั้นได5เปรียบแบรนด[อื่นในกลุQมสินค5าประเภทเดียวกันจะชQวยสร5างความแตกตQางในใจ ของกลุQมลูกค5าเปTาหมายได5

เพราะลูกค5ามีการเปรียบเทียบ Al Ries และ Jack Trout แนะนำการวางตำแหนQงแบบ One best single idea”) 

นั่นคือ การวางตำแหนQงที่ ใช5คุณลักษณะเดQนที่สุดเพียงอยQางเดียวของสินค5าหรือบริการ และตอกย้ำอยQาง ตQอเนื่อง 

การวางตำแหนQงแบบ One best single idea นี้ได5รับการปฏิบัติจากแบรนด[ ระดับโลกมากมาย เชQน เมื่อพูดถึง

กางเกงยีนส[ก็ต5องนึกถึงกางเกงยีนส[ลีวายส[ เพราะ ลีวายส[วางตำแหนQงเปOนผู5นำของกางเกงยีนส[ หรือเมื่อพูดถึง

รถยนต[ที่ “ปลอดภัย” ก็ ต5องนึกถึงรถยนต[วอลโวQ เพราะวอลโวQวางตำแหนQงเรื่องความปลอดภัยมาเปOนเวลา ช5า

นาน แตQถ5าพูดถึงรถยนต[ที่มีความโอQอQาหรูหรา ผู5บริโภคก็จะนึกถึงรถยนต[เมอร[ซิ เดส เบนซ[ หรือถ5าพูดถึงรถยนต[

ยุโรปท่ีมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยก็นึกถึงรถ BMW เปOนต5น 
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คำถามเชิงกลยุทธ[ท่ีสำคัญก็คือ จะทำอยQางไรจึงจะวางตำแหนQงให5ได5ในใจ ของลูกค5า หลักการในเร่ืองน้ีมี

อยูQ 3 ประการ ได5แกQ 

 

o How to 

 

o ต5องมีข5อมูลลูกค5ามีวิธีการส่ือสารอยQางเหมาะสม 

 

o ตอกย้ำตำแหนQงแบรนด[อยูQเสมอ 

 

บริษัทต5องมีความรู5เปOนอยQางดีเกี่ยวกับกลุQมลูกค5าเปTาหมาย ต5องสามารถ ตอบคำถาม “ใครคือลูกค5า 

ต5องการอะไร ทำไมถึงซื้อ และซื้ออยQางไร” การทำวิจัย ผู5บริโภคจะชQวยให5ได5ข5อมูลเกี่ยวกับลูกค5าทั้งเบื้องหลังและ

เบื้องหน5า (Insights and foresights) ผู5บริหารต5องหาวิธีที่จะสื่อสารตำแหนQงของแบรนด[ไปยังกลุQมเปTาหมาย โดย

ต5องมีการวางแผนอยQางรอบคอบ ทั้งด5านเนื้อหาที่จะสื่อ (Message) ชQองทาง ที่จะสื่อสาร (Channel) และจังหวะ

เวลาที่จะสื่อสาร (Timing) อยQางเหมาะสม ทั้ง สามประเด็นเปOนเรื่องสำคัญที่จะชQวยให5การวางตำแหนQงประสบ

ผลสำเร็จเพราะวQา แม5ผู5บริโภคจะเห็นหรือได5ยินขQาวสารของแบรนด[นั้น แตQไมQได5หมายความวQาผู5บริโภค จะเกิดการ 

“รับรู5” ในตำแหนQงของแบรนด[ การวางตำแหนQงที่ได5ผลต5องสามารถทำให5 ผู5บริโภคเกิดการรับรู5ได5 (Franzen & 

Moriarty, 2009) เพราะการวางตำแหนQงไมQใชQ เปOนเพียงการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ[สินค5าแตเพียงประการ

เดียวแตQต5องอาศัย องค[ประกอบอื่น ๆ ของสQวนประสมการตลาดอยQางถูกต5องเหมาะสมด5วย สิ่งสำคัญมากกวQาการ

โฆษณาหรือประชาสัมพันธ[ใดๆก็คือแบรนด[ต5องรักษาคำมั่นสัญญาที่ให5ไว5กับลูกค5า (Brand promise) ถ5าแบรนด[

นั้นไมQสามารถทำได5ตามที่สื่อสารกับ บริโภคหรือลูกค5าเกิดความเชื่อในตำแหนQงของแบรนด[ ดังนั้น แบรนด[ต5อง

ทำงานได5 (Brand performance) และมีภาพลักษณ[ที ่ดี (Brand images) จึงจะทำให5ผู 5บริโภค เกิดการรับรู5

ตำแหนQงนั้น เมื่อวางตำแหนQงของแบรนด[ได5แล5วต5องตอกย้ำกับลูกค5า อยูQเสมอเพื่อให5สามารถจดจำได5 จนกระท่ัง

ตำแหนQงนั้นสามารถครอบครองพื้นที่ใน ใจลูกค5ามากกวQาแบรนด[อื่น ดังนั้น การวางตำแหนQงจึงต5องมีการกำหนด

กลยุทธ[การ ส่ือสารกับลูกค5าอยQางรอบคอบเพ่ือให5เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลท่ีต5องการ ภายในงบประมาณท่ี

กำหนด 
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กลุBม เคร่ืองมือชุดการหาขKอมูลวิเคราะหQกลุBมเปNาหมายหาความตKองการและปUญหาท่ีเปXนอยูB 

2. Value Proposition การเสนอคุณคBาแกBผูKบริโภค 

Value Proposition คือ คุณคQาของแบรนด[ที่สQงมอบให5ลูกค5า อะไรคือจุดแข็ง อะไรที่ทำให5ลูกค5าซื้อสินค5า 

คุณคQาท่ีแตกตQางท่ีคุณมอบให5แกQลูกค5าน้ีเปOนเอกลักษณ[เฉพาะของแบรนด[ท่ีไมQเหมือนใคร เรียกอีกอยQางหน่ึงคือ 

จุดขายของสินค5าหรือแบรนด[ แตQละธุรกิจจะต5องสืบค5นวQาสิ่งนั้นคืออะไร เทคนิคนี้ถือเปOนไม5เด็ดที่ใช5เพื่อสร5าง

ความแตกตQางของสินค5าแบรนด[คุณจากคูQแขQงทางธุรกิจ เปOนกลยุทธ[สร5างความแตกตQางที่พิสูจน[แล5ววQาได5ผล

จริง ปXจจุบันมีผลิตภัณฑ[เหมือนๆ กันที่ออกมาขายจนแทบแยกไมQออกในขณะที่มีลูกค5ากลุQมเดียวกัน การสร5าง

จุดขายทำให5สินค5าหรือบริการของเราโดดเดQนออกมาและเปOนที่จดจำของลูกค5า ไมQจำเปOนต5องเปOนอะไรท่ี

พิสดาร สามารถใช5บางส่ิงท่ีเรียบงQายท่ีเรา highlight เพ่ือเปOนจุดขาย เชQน สินค5า organic 100% หรือแพ็คเกจ

ดQวนสQงฟรีภายใน 24 ช่ัวโมง 

คุณคQา (Value) คืออะไร  ถ5า Value Proposition คือ สินค5าของเรามีคุณคQาอะไรในสายตาของลูกค5า 

แล5ว “คุณคQา” คืออะไร?   ให5ลองสังเกตตัวเองวQาทุกครั้งที่เรายอมเสียเงินซื้อสินค5าอะไรสักอยQาง เพราะเรา

รู5สึกวQาสินค5านั้นให5คุณคQาอะไรบางอยQางกับเราจนเรารู5สึก “คุ5ม” ที่จะเสียเงินจำนวนนั้นไป เชQน เรายอมเสีย

เงิน 15 – 20 บาทซื้อน้ำผสมวิตามิน หรือ ยอมจQายเงิน 10 – 12 บาทซื้อน้ำแรQ แทนที่จะเสียเงิน 7 บาทซ้ือ

น้ำเปลQาธรรมดา เพราะเรารู5สึกวQาน้ำผสมวิตามินหรือน้ำแรQให5คุณคQากับเรามากกวQาเงิน 12 บาทที่จQายไป เชQน 

ให5วิตามินกับรQางกายมากกวQาน้ำเปลQาธรรมดา ให5แรQธาตุที่มีประโยชน[กับรQางกายมากกวQาน้ำธรรมดา ดื่มแล5ว

สดชื่นมากกวQาน้ำเปลQาธรรมดา ฯลฯ  สิ่งนั้นแหละเรียกวQา “คุณคQา” ที่ทำให5ผู5บริโภคยอมจQายเงินเพิ่มเพื่อให5

ได5มาซ่ึงคุณคQาน้ัน 

Value Proposition สำหรับใคร  อยQางไรก็ตาม จะเห็นวQาไมQใชQทุกคนจะยินดีจQายเงินซื้อน้ำผสมวิตามิน

หรือซื้อน้ำแรQ เพราะอะไร? เพราะวQาคุณคQาของสินค5ามันเหมาะกับคนที่คูQควรเทQานั้น เหมือนตัวเราเองที่มี

คุณคQาเฉพาะกับคนที่เห็นคQาในตัวเรา (Wow!) แตQมันเปOนเชQนนั้นจริงๆ  คนที่เห็นคุณคQาในสินค5าเรานั่นแหละ 

เราเรียกเขาวQา ลูกค5าเปTาหมาย (Target Customer) ซึ่งได5มาจากการแบQงกลุQมลูกค5า (Customer Segment) 

มากQอน   ดังนั้นเมื่อเราพูดถึง Value Proposition เรามักพูดคูQกับกลุQมลูกค5าเสมอ วQาคุณคQานี้สำหรับลูกค5า

กลุQมไหน เหมือนกรณีน้ำผสมวิตามิน น้ำแรQ น้ำเปลQา ท่ีแตQละชนิดก็มีคุณคQาสำหรับกลุQมลูกค5าของเขา ซ่ึงคุณคQา

เหลQาน้ันมันอาจจะดูไร5สาระสำหรับลูกค5ากลุQมอ่ืนก็ได5 
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สQวนประกอบท่ีสำคัญของ Value Proposition แบQงออกเปOน 2 สQวน คือ 

1. สQวนของลูกค5า (CUSTOMER PROFILE) ชQวยในการทำความเข5าใจลูกค5า  

2. สQวนของคุณคQาท่ีนำเสนอ (VALUE MAP) สQวนของคุณคQาท่ีนำเสนอ 

 
ภาพประกอบที่ 9 แสดงเครื่องมือ Proposition Canvas 

(ภาพประกอบโดย Value Proposition Design,2014) 

 

1. สQวนของลูกค5า (CUSTOMER PROFILE) สQวนนี้จะเปOนการทำความเข5าใจความต5องการที่แท5จริงของ

ลูกค5าท่ีเปOนกลุQมเปTาหมาย โดยการมองให5ลึก 3 ประเด็น 

 
ภาพประกอบที่ 10 แสดงเครื่องมือในสTวน Customer Profile 

(ภาพประกอบโดย http://cosci.swu.ac.th/news-event/cas/2020/value-proposition) 
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1.1 CUSTOMER JOBS (งานที่ลูกค5าต5องทำ) คือ เบื้องหลังในการทำสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือการทำงาน (JOB) 

รวมไปถึงสิ่งที่ลูกค5าทำหรือปXญหาที่ต5องแก5 และมีความต5องการอะไรบางอยQางมาชQวย ทั้งในสQวนของ

ผลท่ีจับต5องได5และผลทางอารมณ[/ความรู5สึกท่ีจับต5องไมQได5 แบQงเปOน 4 ประเภท  

1.2 งานตามหน5าท่ี (FUNCTIONAL JOBS) สิ่งที่อยากทำให5สำเร็จ/ปXญหาเฉพาที่ต5องการแก5ไข เชQน อยาก

รักษาหุQน/กินอาหารที่มีประโยชน[ ม ต5องการประประหยัดเวลาในการทำงานบ5าน เปOนต5น งานทาง

สังคม (SOCIAL JOBS) เกิดตอนที่ลูกค5าอยากดูดี / ยกสถานะทางอำนาจและสังคม ซึ่งเกี่ยวกับงานท่ี

ลูกค5าอยากให5คนอื ่นมองแบบที ่ตัวเองต5องการ เชQน อยากให5คนอื ่นมองวQาเราเปOนคนประสบ

ความสำเร็จ หรือ อยากดูเปOนแฟช่ันนิสต5า (FASHIONISTA) ในสายตาผู5อ่ืน เปOนต5น  

1.3 งานสQวนบุคคล (PERSONAL/EMOTIONAL JOBS) งานที่เกี่ยวข5องกับอารมณ[ที่ลูกค5าต5องการได5รับ

เชQน อยากรู5สึกดี หรือ อยากรู5สึกม่ันคง เปOนต5น  

1.4 งานสนับสนุน (SUPPORTING JOBS) งานท่ีสนับสนุนบางสิ่งให5งQายขึ้น บางครั้งจะเปOนงานท่ีสนับสนุน

ที่เกี่ยวข5องกับการซื้อสินค5าและบริการได5เชQนกัน เชQน การเปรียบเทียบราคาหรือคุณภาพของสินค5า 

การรีวิวหรือให5ข5อแนะนำเก่ียวกับสินค5าและบริการ การนำสินค5ไปขายตQอ เปOนต5น 

 

 
ภาพประกอบที่ 11 แสดงเครื่องมือในสTวน Value Map 

(ภาพประกอบโดย http://cosci.swu.ac.th/news-event/cas/2020/value-proposition) 
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2, สQวนของคุณคQาท่ีนำเสนอ (VALUE MAP)  

สQวนนี้จะเปOนแผนภาพที่ชQวยให5ธุรกิจสามารถออกแบบสินค5าและบริการให5มีคุณคQาตQอลูกค5า และจะสามารถ

เข5าไปอยูQในใจลูกค5าและสนองความต5องการของลูกค5าได5 แบQงออกเปOน 3 ประเด็นหลัก   

2.1. PRODUCTS AND SERVICES (สินค5าหรือบริการท่ีตอบโจทย[ความต5องการพ้ืนฐาน) เปOนการสรุปวQาสินค5า

และบริการนั้นควรมีคุณสมบัติและคุณลักษณะอยQางไร จุดแขQงที่เหนือกวQาคูQแขQงคืออะไร และประโยชน[ที่ลูกค5าจะ

ได5รับจากการใช5สินค5าและบริการคืออะไร โดยต5องสอดคล5องกับ CUSTOMER JOBS ในสQวนของ CUSTOMER 

PROFILE ซ่ึงวัตถุประสงค[ต5องมีชัดเจนวQาผลิตมาเพ่ืออะไร  แบQงออกเปOน 4 ประเภท   

+ PHYSICAL/ TANGIBLE (ประเภทท่ีสามารถจับต5องได5) เชQน สินค5าท่ีผลิตจากโรงงาน เปOนต5น  

+ INTANGIBLE (ประเภทท่ีไมQสามารถจับต5องได5) เชQน ลิขสิทธ์ิ หรือการให5บริการหลังการขาย เปOนต5น  

+ DIGITAL (ประเภทที่เกี่ยวกับดิจิตอล) เชQน การดาวน[โหลดเพลง หรือบริการการเก็บข5อมูลในออนไลน[ เปOน

ต5น  

+ FINANCIAL (ประเภทท่ีเก่ียวกับการเงิน) เชQนการลงทุนในกองทุน หรือประกันชีวิต เปOนต5น  

 

2.2 PAINS RELIEVERS (ความสามารถในการผQอนคลายความทุกข[ที่ลูกค5ามี) เปOนสQวนที่ไปตอบโจทย[ PAINS 

(ความลำบากที่ลูกค5ามักเจอ) ใน CUSTOMER PROFILE ซึ่งคุณจะต5องพิจารณาและสำรวจตรวจสอบปXญหานั้นให5

ถ่ีถ5วน เพราะหากสินค5าและบริการสามารถแก5ไขปXญหาในเร่ืองน้ันได5ถูกต5อง ก็จะสามารถลดความยุQงยากของลูกค5า

ลงได5อยQางมาก ถ5าลูกค5ายังพบวQามีความยากลำบากอยูQ การที่ธุรกิจสามารถไปเติมเต็มชQองวQางเหลQานั้นได5 ก็

เหมือนกับการให5ยาท่ีถูกต5อง เพราะสามารถตอบโจทย[ตรงน้ีโดยการลบล5าง หลีกหนี หรือแก5ไขส่ิงท่ีลูกค5าไมQชอบได5

หมดทุกข5อ   

2.3  GAIN CREATORS (ความสามารถในการสร5างสรรค[ประโยชน[ใหมQๆให5แกQลูกค5า) เปOนการตอบสนองความ

ต5องการแบบเหนือความคาดหมาย โดยสQวนนี้จะไปตอบโจทย[  GAINS ของ CUSTOMER PROFILE หากคุณ

สามารถออกแบบคุณคQาเสริมที่เพิ่มเติมหรือเกินจากสิ่งที่ลูกค5าคาดหวัง จะชQวยสร5างข5อได5เปรียบทางการแขQงขัน 

เกิดความโดดเดQนจนคูQแขQงไมQสามารถตามทันได5   

เมื่อทำการระบุแผนภาพทั้ง 2 ฝX¯งได5แล5ว  จะทำให5เกิดการสร5างคุณคQาของสินค5าและบริการที่เหมาะสมตรงจุด 

(FIT) และเหนือกวQาคูQแขQงได5น่ันเอง 

 

ตัวอยBางการหาขKอมูลใหKกับเคร่ืองมือ Value Proposition 

กรณีศึกษา นวัตกรรม App. แท็กซ่ี กับการทำความเข5าใจผู5บริโภค 

จากการนำเคร่ืองมือท่ี 1 : S.T.P. มาสัมภาษณ[และวิเคราะห[ สรุปลงในเคร่ืองมือ Value Proposition  
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1. Customer Profile 

 
ภาพประกอบที่ 12 ทำความเข9าใจงานของลูกค9า 

(ภาพประกอบโดย อาจารยK ดร.พิสิฐ ตั้งพรประเสริฐ) 

 

 
ภาพประกอบที่ 13 ทำความเข9าใจป}ญหาที่เกิดขึ้นกับลูกค9า 

(ภาพประกอบโดย อาจารยK ดร.พิสิฐ ตั้งพรประเสริฐ) 
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ภาพประกอบที่ 14 ทำความเข9าใจกับสิ่งที่ลกูค9าพึงพอใจ ณ สถานการณKการใช9ผลิตภัณฑK บริการ 

(ภาพประกอบโดย อาจารยK ดร.พิสิฐ ตั้งพรประเสริฐ) 

 

 

2. Value Map 

ในสQวนตQอมาของเครื่องมือ Value Proposition จะเปOนในสQวนของการคิดไอเดียการแก5ปXญหา หรือการ

เสนอคุณคQา ในสQวนน้ีจะเรียกวQา Value Map แผนท่ีการเสรอคุณคQาแบQงออกเปOน 3 สQวนด5วยกันคือ 

Pain Relievers : การแก5ปXญหาให5ลูกค5า 

Gain Creator : สร5างสรรค[ส่ิงท่ีลู5ค5าพึงพอใจ 

Product & Services : สรุปออกมาเปOนผลิตภัณฑ[และบริการ 

 

ตQอไปน้ีคือการยกตัวอยQางการให5ข5อมูลในฝX¯ง Value Map 
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ภาพประกอบที่ 15 หาทางแก9แตTละข9อที่ list มาจาก Customer Profile 

(ภาพประกอบโดย อาจารยK ดร.พิสิฐ ตั้งพรประเสริฐ) 

 

 

ภาพประกอบที่ 16 การสร9างสรรคKเพิ่มเติมในสิ่งที่ list มาจาก Customer Profile 

(ภาพประกอบโดย อาจารยK ดร.พิสิฐ ตั้งพรประเสริฐ) 
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สรุปสุดท5ายมาตอบคำถามในสQวน 

Product & Services : การสร5างสรรค[ Application เพื่อสะดวกในการเรียนรถ ณ จุดที่เราอยูQที่ซึ่งสามารถ

กำหนด ควบคลุม คQาใช5จQาย จุดหมายปลายทาง เวลา ความพึงพอใจตQอรถ คนขับ ท่ีมีมาตรฐานดีข้ึน 

ขKอสรุปการนำเคร่ืองมือ Value Proposition มาพัฒนา Branding 

1. ทำความเข5าใจมากขึ้นกับการแบQงกลุQมเปTาหมายที่ตั้งไว5 อาจแบQงเปOน 3 กลุQม Main Target, Sub Targets 

และ None Targets เพื่อให5เห็นมิติความต5องการและปXญหาที่ยังไมQได5รับการตอบสนองของแตQละกลุQม

ของ Brand  

2. เพ่ือนำมากำหนดเปOน คุณสมบัติ Brand จุดแข็งของ Brand ที่ตอบสนองความต5องการที่แท5จริงของ

กลุQมเปTาหมาย แตQทั้งนี้ต5องคำนึงถึงจุดแข็งของ Brand เราที่มีอยูQเดิมด5วย อาจวิเคราะห[เบื้องต5นผQาน 

SWOT แล5วนำผลการทำความเข5าใจลูกค5ามาผสมผสานกัน 

3. เม่ือกำหนดทิศทาง Brand ขึ้นมาจากคุณคQาที่ผู 5บริโภคต5องการจากเราแล5ว ตQอมาคือ การสร5างแนว

ทางการสื่อสาร เพราะจุดสำคัญของการสร5าง Brand คือ การสื่อสาร Brand ในวัฒนธรรม คุณคQา ความ

เชื่อ ท่ี Brand ต5องการสร5างให5กับกลุQมผู5บริโภคของเราต5องการ การกำหนดทิศทางในการสื่อสาร หรือ 

Tone of Voice จึงเปOนเร่ืองสำคัญ  

 

เครื่องมือตQอไปจะเปOนการออกไปสัมภาษณ[กลุQมเปTาหมายที่เรากำหนดขึ้นจาก S.T.P. ซึ่งข5อมูลที่ได5จาก

กลุQมเปTาหมายถือวQาสำคัญมาก สามารถนำมากำหนดทั้ง จุดยืนของ Brand ทิศทางทางการตลาด ได5ท้ังส้ิน

เคร่ืองมือตQอไป คือ การต้ังหมวดหมูQคำถามสัมภาษณ[เพ่ือให5ได5มิติตามหมวดหมูQท่ีสำคัญ ได5คือ   

 
ภาพประกอบที่ 17 มิติข9อมูลที่คาดหวังจากการสัมภาษณKกลุTมเปYาหมาย 

(ภาพประกอบโดย อาจารยK ดร.พิสิฐ ตั้งพรประเสริฐ) 
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3. Have – Do – Be คKนหา อยากมี (อยากไดK) - อยากทำ และอยากเปXน 

เปOนหนึ ่งในเทคนิคการตั ้งหมวดหมู Qหรือกลุ Qมหัวข5อหลักๆ ที ่ผู 5ทำการสัมภาษณ[อยากได5ข5อมูลจาก

กลุQมเปTาหมายที่ถูกกำหนดไว5ผQาน S.T.P. นั่นคือ เทคนิค Have-Do-Be (ต5องการอยากมีอยากได5อะไร ?- ต5องการ

ทำอะไรให5สำเร็จในเร่ืองน้ันๆ บ5าง และอยากเปOนอะไร เห็นตัวเองสำเร็จภูมิใจอะไร?)  

โดยมีเทคนิครูปแบบการสัมภาษณ[ท่ีสอดคล5องกัน 3 รูปแบบ คือ Think-Do-Acts  

Think : สัมภาษณ[เพ่ือเข5าใจความคิดของกลุQมเปTาหมาย 

Do : สังเกตส่ิงท่ีกลุQมเปTาหมายทำ หรือตอนใช5สินค5า/บริการ 

Acts : ลองสวมบทบาทเปOนกลุ QมเปTาหมายแล5วมาใช5สินค5า/บริการ เพื ่อเข5าใจสิ ่งท่ีลูกค5าเผชิญ ณ 

สถานการณ[น้ันๆ  

ความหมายของเทคนิคตามข้ันบันไดเทียบกับสามเหล่ียม 

ลำดับข้ันท่ี 1 ของฐานสามเหล่ียม : Have  

เปOนคำถามสบายๆ พ้ืนฐานท่ัวไป เพ่ือเข5าใจบริบทลูกค5า จนไปถึงการถามตรงๆ ถึงสิ่งที่เขาอยากได5อยากมี 

ในขอบเขตสินค5า/บริการของ Brand อาจมีการให5ทดลองใช5ทั้งสินค5าเราและคูQแขQงโดยยังไมQแจ5งวQาอันไหนเปOนของ

ใคร เพื่อเข5าถึงข5อมูลที่เปOนจริงที่สุด จากนั้นให5เขาเลQาถึงประสบการณ[ในสQวนการเข5าใจ/บริการ วQาอยากได5อะไร

เพ่ิมเติมไหม ติดปXญหาสQวนไหนท่ียังไมQได5 

ลำดับข้ันท่ี 2 สQวนกลางสามเหล่ียม : Do 

ข5อมูลในสQวนนี ้จะไปตอบในสQวน Customer Job – Job to be done ของ Customer Profile ใน 

Value Proposition อะไรที่กลุQมเปTาหมายเราอยากทำให5สำเร็จ ทั้งนี้เพื่อให5เห็นข5อมูลตลอดประสบการณ[ของ

กลุ QมเปTาหมายสัมพันธ[กับสินค5า/บริการ หรือ Brand (อาจเสริมด5วยเครื ่องมือ 5E. TouchPoint) จุดสัมผัส

ประสบการณ[  

E1 : Entice  : อะไรคือส่ิงท่ีดึงดูดเร่ิมต5นการตัดสินใจ 

E2 : Enter  : อะไรคือข้ันตอนการเข5ามาใช5 

E3 : Engag  : อะไรท่ีสร5างความผูกพันระหวQางการใช5 

 E4 : Exit  : มีอะไรสร5างความประทับกQอนเลิกใช5ไหม  

E5 : Etend  : มีอะไรท่ีนQาบอกตQอและอยากกลับมาใช5ใหมQไหม   

 

ลำดับข้ันท่ี 3 สQวนสูงสุดของสามเหล่ียม : Be 

ในสQวนนี้จะถูกนำไปเทียบกับ Maslow Hierarchy Needs เพื่อเข5าใจในสQวนที่สูงขึ ้นกวQาระดับความ

ต5องการเชิงกายภาพ คำวQา Be หรือ เปOน ในที ่นี ้ หมายถึง การยอมรับตัวเองเมื ่อเทียบกับสังคมจากระดับ

ความสามารถ ทักษะของตนเอง ตลอดจนการยอมรับตัวเอง ความภูมิใจตนเอง นั่นคือ ระดับสูงสุด การสัมภาษณ[
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เพื ่อให5ได5มาซึ ่งข5อมูลระดับอาจใช5หลายเครื ่องมือชQวย จนถึงสอบถามคนที ่เกี ่ยวข5องในสิ ่งแวดล5อมของ

กลุQมเปTาหมาย เปOนต5น หากได5ข5อมูลในสQวนน้ีจะเกิดประโยชน[หลายมิติ  

 

 

 

4. มาเทียบกับระดับข้ันความตKองการดKวยเคร่ืองมือ Maslow Hierarchy Needs 

ทฤษฎี Hierarchy of Needs ที่ Maslow คิดค5นเพื่อเติมเต็มความต5องการของมนุษย[ โดยมีความเชื่อวQาเม่ือ

มนุษย[สนองความต5องการในระดับแรกแล5ว (Physiological) มนุษย[จะมีความต5องการเพิ่มขึ้นในระดับตQอ ๆ ไป

จนถึงขั้นสุดท5าย (Self-Actualization) ทฤษฎีนี้จึงถูกนำมาใช5ในการตลาดเพื่อดูพฤติกรรมและสนองความต5องการ

ของผู5บริโภคได5อยQางดี 

 

 
ภาพประกอบที่ 18 ทฤษฎีลำดับขั้นความต9องการของมาสโลวK 

(ภาพประกอบโดย https://www.urbinner.com/post/maslow-hierarchy-of-needs) 

 

Hierarchy of needs มีท้ังหมด 5 ระดับด5วยกัน แบQงคือ 

ขั้นที่ 1 : Physiological needs ในขั้นแรกจะเปOนพื้นฐานความต5องการของมนุษย[ ไมQวQาจะเปOน 4 ปXจจัยหลัก

ในการดำรงชีพประกอบด5วย อาหาร น้ำ ยา เคร่ืองนุQงหQม จึงเรียกได5วQาเปOนความต5องการพ้ืนฐานท่ีสำคัญท่ีสุด 
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ในขั้นนี้สิ่งที่ลูกค5าต5องการ หนีไมQพ5น สินค5าและบริการ อุปโภค บริโภค ทั่วไปๆ เชQน ร5านอาหาร ร5านขายยา 

บ5าน รถยนต[ มือถือ 

 

ขั้นที่ 2 : Safety needs ในขั้นที่สองจะเพิ่มเติมขึ้นมาเรื่องของความปลอดภัยที่ควรจะได5รับ ไมQวQาจะเปOนเรื่อง

การเงิน สุขภาพ อุบัติเหตุและการโดนทำร5ายรQางกาย หรือแม5แตQความไมQม่ันคงทางเศรษฐกิจก็ตาม 

ในขั้นนี้สิ่งที่ลูกค5าต5องการ ก็คือ สินค5าและบริการที่ตอบโจทย[ในด5านการสร5างความปลอดภัยในชีวิตและ

ทรัพย[สิน เชQน กล5องวงจรป±ด การลงทุน การออม การทำประกันชีวิต หรือ การย5ายบ5านที่อยูQอาศัย ปรับเปลี่ยน

ส่ิงแวดล5อมท่ีมีการดูแลรักษาความปลอดภัยเปOนอยQางดี 

 

ขั้นที่ 3 : Love and Belonging ในขั้นที่สามจะเพิ่มเรื่องสังคมเข5ามาและการเปOนที่ยอมรับทั้งในสังคม กลุQม

เพื่อน ครอบครัว ความสัมพันธ[ องค[กร หรือการมีความสัมพันธ[กับผู5อื่นที่ทำให5เขารู5สึกเปOนสQวนหนึ่งของสังคม จึง

เรียกได5วQาเปOนความต5องการด5านความรู5สึกน่ันเอง 

ในขั้นนี้สิ่งที่ลูกค5าต5องการ ก็คือ สินค5าและบริการที่สามารถตอบสนองอารมณ[ ความรู5สึก ของเขาได5 เชQน 

บริการจัดหาคูQ บริการจัดงานแตQงงาน บริการทัวร[ทQองเที่ยว หรือหากเปOนสินค5า ตัวอยQางงQายๆที่ทำให5เห็นภาพ

ชัดเจน เชQน ความต5องการเปOนเจ5าของรถยนต[ BENZ BMW เพื่อให5เพื่อนหรือคนรอบข5าง ชื่นชม ยอมรับ  เปOน

สมาชิกในกลุQม 

 

ข้ันท่ี 4 : Esteem ในข้ันท่ีส่ีจะเพ่ิมความเคารพตัวเองและการได5รับความเคารพ ความยินดีจากคนรอบตัว เพ่ือ

เปOนแรงกระตุ5นและผลักดัน ท้ังน้ี Maslow ยังได5กลQาววQาเปOนส่ิงสำคัญมากสำหรับเด็กอีกด5วย 

ในขั้นนี้สิ่งที่ลูกค5าต5องการ ก็คือ สินค5าและบริการที่สQงเสริมความภาคภูมิใจในตนเอง เชQน อสังหาริมทรัพย[  

เคร่ืองเพชรราคาแพง บริการระดับพรีเม่ียม เคร่ืองบินสQวนตัว โรงแรม 5 ดาว 

 

ขั้นที่ 5 : Self-actualization ในขั้นสุดท5ายนี้จะเปOนความต5องการสูงสุด คือการเติมเต็มความฝXนของตนเอง

ประกอบกับความสามารถที่มี ทั้งนี้มีหลายปXจจัยที่สามารถทำให5คนเติมเต็มความฝXนตัวเองได5 ในขั้นนี้จึงอยูQสูงสุด

ของยอดพีระมิดน่ันเอง 

สินค5าและบริการที่ตอบโจทย[คนในขั้นนี้อาจมองหาได5ยาก เพราะความต5องการสูงสุดของคนกลุQมนี้ จะมาจาก

แรงบันดาลใจ หรือ Passion ด5านจิตใจท่ีต5องการมากกวQา ด5านวัตถุท่ีจับต5องได5    

 

การนำทฤษฎีความต5องการของมนุษย[ (Maslow’s Hierarchy of Needs) ลำดับขั ้นของมาสโลว[มาใช5ใน

การตลาด หรือการทำธุรกิจ สามารถชQวยให5เข5าใจแรงจูงใจ และความต5องการของลูกค5า เมื่อทราบแล5ววQาสินค5า
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หรือบริการของ Brand สามารถตอบโจทย[ความต5องการด5านไหน Brand ก็สามารถสร5างกลยุทธ[และวิธีการขาย

สินค5าและบริการ ได5ให5สอดคล5องกับความต5องการในด5านตQางๆของลูกค5า หรือกลุQมเปTาหมาย การขายสินค5าก็จะ

ไมQใชQเร่ืองยากอีกตQอไป 

 

5. 5Fource Model วิเคราะหQอำนาจคูBแขBงขัน 

การวิเคราะห[แรงผลักดัน 5 ประการ เปOนการวิเคราะห[สภาวะแวดล5อมของการทำธุรกิจ ทำให5เรารู5ถึงสภาวะ

หรืออุตสาหกรรมนั้นๆ ดำรงอยูQเพื่อที่จะทำให5ธุรกิจสามารถปกปTองตนเองให5พ5นจากสิ่งรอบข5างที่มีผลตQอการทำ

ธุรกิจของเราในขณะเดียวกันก็สามารถทนแรงผลักดันจากด5านตQางๆ ซึ่งกQอให5เกิดประโยชน[กับธุรกิจอีกทางหน่ึง

ด5วยโดยระดับความรุนแรงของการแขQงขันภายในอุตสาหกรรมจะถูกกำหนดโดยแรงผลักดัน 5 ประการ คือ        

(รัติยา ไกรสัย, 2554) 

 

 
 

ภาพประกอบที่ 19 Five Forces Model 5 แรงกดดันที่มีผลตTอการแขTงขัน 

(ภาพประกอบโดย https://bluebik.com/th/blogs/2788) 
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1. อำนาจตQอรองจากลูกค5า (Bargaining Power of Customers) 

ทQามกลางการแขQงขันที่สูงขึ้น ผู5ค5าต5องตระหนักวQาลูกค5าก็มีอำนาจการตQอรองเชQนกัน เชQนตQอรอง

ขอให5 ลด แลก แจก แถม เพื่อให5เปOนไปตามที่ต5องการ โดยเฉพาะหากลูกค5ารายนั้นเปOนลูกค5ารายสำคัญ

และซ้ือสินค5าในปริมาณมาก และหากผู5ค5าไมQตอบสนองความต5องการ ลูกค5าก็อาจหนีไปซ้ือสินค5ากับคนอ่ืน

จนในที่สุดอาจไมQเหลือลูกค5าเลยก็เปOนได5 แตQหากเรายอมลดราคารายได5ก็ลดลง หรือหากเพิ่มคุณภาพ

สินค5าต5นทุนก็สูงขึ้นด5วย ซึ่งปXจจัยทั้ง 2 ล5วนสQงผลให5กำไรที่จะได5รับลดลงไปทั้งสิ้น ยิ่งธุรกิจที่มีความสนใจ

จากกลุQมลูกค5าน5อยอยูQแล5วยิ่งจะทำให5ลูกค5ามีอำนาจตQอรองมากยิ่งขึ้น ฉะนั้นผู5ประกอบการอาจจะแก5ไข

สถานการณ[ด5วยการรวมกลุQมเพื่อกำหนดราคาขั้นต่ำ หรือแม5กระทั่งการสร5างคุณคQาในตัวสินค5า เชQน สร5าง

แบรนด[สินค5าให5แข็งแกรQงหรือสร5างความแตกตQาง 

 

2. อำนาจตQอรองจากซัพพลายเออร[ (Power of Suppliers) 

แรงกดดันจากซัพพลายเออร[ซึ่งมีหน5าที่สQงวัตถุดิบสำหรับการผลิตให5กับเรา สถานการณ[จะยิ่งแยQ

เข5าไปใหญQหากซัพพลายเออร[ที่ผลิตวัตถุดิบชนิดนั้นๆมีจำนวนน5อยราย และการซื้อวัตถุดิบมาในราคาสูงก็

สQงผลให5ต5นทุนผลิตของเราสูงข้ึน และหากราคาขายไมQสามารถขยับขึ้นได5ก็ยิ่งทำให5ธุรกิจอยูQในสภาวะเส่ียง

สูงขึ้น ฉะนั้นเราควรรวมกลุQมในธุรกิจที่ผลิตสินค5าชนิดเดียวกันเพื่อตQอรองกับซัพพลายเออร[ หรืออาจ

รวมกลุQมกันเพ่ือซ้ือสินค5าทีละมากๆเพ่ือให5ราคาของวัตถุดิบถูกลง 

 

3. การเข5ามาของผู5ประกอบการรายใหมQ (Threat of New Entrants) 

การเข5าสูQตลาดของผู5ประกอบการหน5าใหมQยQอมแปลวQามีคูQแขQงเพิ่มขึ้น สQงผลให5สQวนแบQงทาง

การตลาดที่เราเคยได5รับลดน5อยลงไป ธุรกิจขนาดใหญQอาจไมQกังวลมากเพราะมีกำลังผลิตมาก วัตถุดิบ

ราคาถูก แตQสำหรับกิจการขนาดเล็กก็ต5องรับมือให5ดี เราอาจจะสร5างความสัมพันธ[อันดีกับลูกค5าโดยตรง 

ทำให5ลูกค5าพึงพอใจให5กลายมาเปOนฐานลูกค5าที่เหนียวแนQนแทน สQวนวิธีที่จะปTองกันการเพิ่มขึ้นของคูQแขQง 

อาจทำได5เชQนการสร5างความแตกตQางของสินค5า สร5างความโดดเดQนจนเลียนแบบได5ยาก 

 

4. การคุกคามจากสินค5าทดแทน (Threat of Substitutes) 

แรงกดดันในหัวข5อนี้ ถือวQาเปOนแรงกดดันที่มีผลกระทบมากที่สุด อาจไมQใชQสินค5าประเภทเดียวกัน

แตQวัตถุประสงค[ในการใช5งานคล5ายกันหรือเหมือนกัน ทำให5เพิ่มทางเลือกแกQลูกค5าในการเลือกซื้อสินค5า

ทดแทน เชQน สมาร[ทโฟนแทนนา´ิกาหรือกล5องดิจิตอล Airbnb แทนโรงแรม เคร่ืองบินแทนรถทัวร[ แม5วQา

สินค5าแตQละชนิดอาจจะมีบางฟXงก[ชันที่ทดแทนกันได5 แตQก็ไมQใช5ทั ้งหมด ฉะนั้นผู5ประกอบการควรให5
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ความสำคัญกับการพัฒนาคุณภาพ การปรับปรุงรูปลักษณ[ และสร5างแบรนด[ให5ติดตลาด เพื่อสร5างความ

ภักดีตQอแบรนด[ ทำให5สินค5ามีเอกลักษณ[จนนQาซ้ือมากกวQาสินค5าทดแทน 

 

5. การแขQงขันของผู5ท่ีอยูQในตลาดเดิม (Industry Rivalry) 

การที่มีคูQแขQงในตลาดมาก จะยิ่งลดโอกาสในการขายสินค5าของบริษัท ฉะนั้นเราควรพิจารณาจาก

ปXจจัยจำนวนคูQแขQงภายในอุตสาหกรรม และอัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม นอกจากนั้นเราก็ควร

เตรียมพร5อมให5ดี วางแผนกลยุทธ[ให5รัดกุมหากต5องการเข5าสูQตลาดนั้นๆเพื่อลดความเสี่ยงและเสริมสร5างให5

องค[กรแข็งแกรQงตQอไป 

 

ตัวอยQางการวิเคราะห[ Five Forces Model  

สามารถนำมาวิเคราะห[ตลาดบะหมี่กึ่งสำเร็จรูปในประเทศไทย โดยใช5แบบจำลอง Five Forces Model 

มีรายละเอียดการวิเคราะห[ด5านตQางๆ ดังน้ี (พรรณวิภา พุQมไสว, 2554)   

ปXจจัยที่ 1 : อุปสรรคกีดขวางการเข5าสูQอุตสาหกรรม เนื่องจากมูลคQาตลาดของบะหม่ีกึ่งสาเร็จรูปมีมูลคQา

อุตสาหกรรมที่สูงขึ้นทุกป� ประกอบกับ ภัยธรรมชาติที่เกิดขึ้นมีความรุนแรงมากขึ้น สQงผลให5ปริมาณความต5องการ

บริโภคบะหมี่กึ่งสาเร็จรูปเพิ่มขึ้นอยQางรวดเร็ว จึงทาให5คูQแขQงขันรายใหมQทั้งในและตQางประเทศอยากเข5ามาแยQง 

สQวนแบQงทางการตลาดเปOนจำนวนมาก 

ปXจจัยที่ 2 : แรงผลักดันจากผู5ผลิตหรือคูQแขQงที่มีในอุตสาหกรรม ในปXจจุบันตลาดบะหมี่กึ่งสาเร็จรูปนั้นมี

การแขQงขันที ่รุนแรงอยQางตQอเนื ่อง เพราะมูลคQา ตลาดมีการเติบโตอยQางตQอเนื ่อง การทาการตลาด โฆษณา 

ประชาสัมพันธ[และสQงเสริมการขายก็ จะยิ่งมีความยากมากขึ้นตามไปด5วย เพราะความแตกตQางของสินค5ามีน5อย 

ผลิตภัณฑ[บะหมี่กึ่ง สำเร็จรูปของแตQละตรานั้น มีวิธีการรับประทานที่ไมQแตกตQางกัน มีรสชาติที่แตกตQางกันน5อย

มาก สQงผลให5ผู5บริโภคสามารถรับประทานตราสินค5าตQางๆ แทนกันได5 ดังนั้น แตQละตราสินค5าก็จะ พยายามหา

ผลิตภัณฑ[ใหมQๆ มานำเสนอเพ่ือตอบสนองความต5องการลูกค5าอยูQตลอดเวลา 

ปXจจัยท่ี 3 : อำนาจตQอรองของผู5ขาย (ซัพพลายเออร[) เน่ืองจากวัตถุดิบหลักท่ีใช5ผลิตบะหม่ีก่ึงสาเร็จรูป คือ 

แปTงสาลี และน5ามันปาล[ม ซึ่งมี ผู5ขายน5อยรายสQงผลให5บริษัทฯมีอานาจตQอรองกับซัพพลายเออร[ตQา เนื่องจาก

วัตถุดิบที่ใช5เปOน วัตถุดิบจากธรรมชาติ ซึ่งควบคุมได5ยาก เมื่อเกิดปXญหาภัยธรรมชาติ หรือผลผลิตปาล[มน5ามันมี 

น5อยก็สQงผลให5ราคาวัตถุดิบเพิ่มสูงขึ้น แตQเนื่องจากรูปแบบการสั่งซื้อวัตถุดิบของผู5ประกอบการ แตQละรายมีความ

ใกล5เคียงกัน คือมีการสั่งซื้อจากซัพพลายเออร[ในปริมาณที่มาก ทาให5ซัพพลาย เออร[เองก็ต5องการที่จะรักษาความ

พึงพอใจของลูกค5าของตนไว5ให5มากท่ีสุด ก็อาจทาให5 ผู5ประกอบการมีอานาจการกับตQอรองกับซัพพลายเอร[ท่ีสูงกวQา

ได5 
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ปXจจัยที่ 4 : อำนาจการตQอรองของกลุQมผู5ซื้อหรือลูกค5า ผู5บริโภคหรือผู5ซื้อมีอานาจในการตQอรองสูง เพราะ

ความต5องการของผู5บริโภคมีการ เปลี่ยนแปลงไปอยQางรวดเร็ว มีความเปOนตัวของตัวเองสูง และต5องการความ

แปลกใหมQอยูQ ตลอดเวลา สามารถเข5าถึงข5อมูลของสินค5าได5สะดวกและงQายขึ้น สQงผลให5ลูกค5ามีอานาจตQอรอง 

บริษัทฯจึงจาเปOนต5องปรับตัวอยQางรวดเร็ว เพื่อให5สามารถตอบสนองความต5องการของผู5บริโภค ที่เปลี่ยนแปลงอยูQ

ตลอดเวลา 

ปXจจัยท่ี 5 แรงผลักดันซ่ึงเกิดจากสินค5าอ่ืนๆซ่ึงสามารถใช5ทดแทนได5 

ถึงแม5บะหม่ีก่ึงสาเร็จรูปจะมีความสะดวกในการรับประทาน แตQในปXจจุบันผู5บริโภคหันมา สนใจสุขภาพกัน

มากขึ้น ซึ่งอาหารพร5อมรับประทาน หรือ Ready to eat นั้นมีคุณคQาทาง โภชนาการมากกวQาบะหมี่กึ่งสาเร็จรูป 

และมีความสะดวกในการรับประทาน สQงผลให5ผู5บริโภค นิยมหันมาบริโภคอาหารพร5อมรับประทานมากขึ้น รวมท้ัง

ปลากระปµองและอาหารแห5งตQางๆ ก็ ถือเปOนสินสินค5าทดแทนที่มีบทบาทและกระทบตQอบะหมี่กึ่งสาเร็จรูปในระดับ

ปานกลาง เพราะ ลักษณะพฤติกรรมของผู5บริโภคน้ันมีความต5องการท่ีหลากหลายคQอนขางมาก จึงทาให5ผู5บริโภค มี

ความหลากหลายในการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

 

 ซ่ึงเรื่องของ Five Force Model น้ีสามารถนำไปวิเคราะห[รQสมกันกับ SWOT ในสQวนปXจจัยภายนอกได5อีก

ทีและมีประโยชน[สำหรับการนำไปทำ Branding /สินค5า และบริการตQอไป 
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กลุBม เคร่ืองมือการประกอบสรKาง Brand  

6. เคร่ืองมือสำหรับการใหKขKอมูลพ้ืนฐานท่ีสำคัญของ Brand : Brand Essence Wheel 

แกQนแท5ของแบรนด[ (ความคิด) Brand Essences 

ทำให5ความคิดของแบรนด[ “จับต5องได5” 

สำหรับคนหนึ่งคน แกQนแท5คือความคิดซึ่งสะท5อนสิ่งที่หลQอหลอมตัวตนของคนคนนั้น เชQน สิ่งที่ได5รับมา

จากการปลูกฝXง หรือประสบการณ[ที่เกิดขึ้นจากการดำเนินชีวิต สำหรับแบรนด[ แกQนแท5ของแบรนด[มีพื้นฐานมา

จาก “เหตุ” หรือ “ที่มา” ซึ่งจะกำหนด ลักษณะภายนอกและการแสดงออกของแบรนด[ ซึ่งผู5ที ่เกี่ยวข5องจะมี

โอกาสได5สัมผัส และรับรู5 และ “ผล” หรือ “ที่ไป” ซึ่งจะเปOนสิ่งบQงชี้ถึงอนาคตของแบรนด[และความ สำคัญของแบ

รนด[ท่ีมีตQอผู5ท่ีเก่ียวข5อง สังคม ประเทศ และโลกใบน้ีท้ังในปXจจุบัน และในอนาคต 

ด5วยสภาพแวดล5อมสังคมที่เปลี่ยนแปลงอยQางรวดเร็วบวกกับข5อมูลจำนวนมหาศาล ในสังคมดิจิทัล ทำให5

การเข5าถึงความคิด ตลอดจนการแยกแยะความคิดที่มีคุณคQา ออกจากข5อมูลอื่น ๆ ทำได5ยากขึ้น แบรนด[จึง

จำเปOนต5องถQายทอด “ความคิด” หรือ แกQนแท5ของแบรนด[ให5ชัดเจนและเข5าถึงได5งQาย จนเกิดเปOนคุณคQารQวม

ระหวQางแบรนด[ กับผู5บริโภค 

ถึงแม5วQาแกQนแท5ของแบรนด[ในปXจจุบันจะไมQแตกตQางจากอดีตมากนัก สิ่งสำคัญที่ ต5องคำนึงถึงก็คือ ใน

สังคมดิจิทัล คำพูดและความคิดถูกทำให5มีตัวตนมากยิ่งขึ้น ยกตัวอยQางเชQน การนำเอาแฮชแท็ก (hashtag หรือ

สัญลักษณ[ 4) มาใช5 ซึ่งจะชQวย เชื่อมโยงผู5บริโภคกับคำพูดหรือความคิดดังกลQาวเข5าด5วยกันได5 ดังนั้นการออกแบบ 

แกQนแท5ของแบรนด[ท่ีสามารถนำไปใช5ส่ือสารได5จริง รวมท้ังสอดคล5องกันท้ังในด5าน ของคำพูดและการปฏิบัติจึงเปOน

ส่ิงจำเปOน  

 
ภาพประกอบที่ 20 Brand Essence Wheel Model  

(ภาพประกอบโดย https://online.visual-paradigm.com) 
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องคQประกอบของ Brand Essence Wheel Model 

Brand attributes คุณสมบัติ – สิ่งเหลQานี้ประกอบขึ้นเปOนข5อเท็จจริงระดับพื้นผิวที่เปOนกลาง

เกี่ยวกับบริษัทที่ได5รับการสนับสนุนจากข5อมูลที่ตรวจสอบได5 ข5อเท็จจริงเหลQานี้อาจพบได5ในเรื่องราวการ

กQอต้ังหรือรายการความสำเร็จ ยังอาจประกอบไปด5วยข5อมูลประเภทท่ีบริษัทจะรวมไว5ในใบขาย 

Brand benefits ประโยชนQ – ลูกค5าได5อะไรจากการมีปฏิสัมพันธ[กับบริษัท? ผลิตภัณฑ[หรือ

บริการเสนออะไรที ่คนอื ่นทำไมQได5? ในที่นี ้จะเปOนประโยชน[ในการระบุจุดที ่แตกตQางท่ีเปOนรูปธรรม 

ประโยชน[สามารถอธิบายได5ในบริบทวQาแบรนด[ทำให5ลูกค5ามีรูปลักษณ[และความรู5สึกอยQางไร พวกเขาดู

เหมือนประสบความสำเร็จ ซับซ5อน หรือมั่งคั่งหรือไมQ? พวกเขารู5สึกตื่นเต5น พอใจในตัวเลือก หรือพอใจ

มากหรือไมQ?  

Brand Value คุณคBา Brand – ในสQวนนี้สามารถนำข5อมูลจากการวิเคราะห[ด5วยเครื ่องมือ 

Value Proposition การเสนอคุณคQา มาเขียนอธิบายในสQวนนี้ได5 วQาคุณคQาที่เราทำความรู5จักกับกลุQม

ลูกค5าเรา สัมภาษณ[ สังเกต แล5วเห็นปXญหา job อะไรในตัวลูกค5า  

Brand personality บุคลิกภาพ – อธิบายลักษณะการทำงานขององค[กร ลักษณะบุคลิกภาพ

ใดที่เปOนตัวอยQางที่ดีที่สุดสำหรับแบรนด[ภายใน การสรรหาผู5สมัครที่มีทักษะอQอนนุQมที่ต5องการได5อยQางไร? 

บุคลิกภาพของแบรนด[ยังครอบคลุมถึงคุณลักษณะที่แบรนด[ควรสื่อถึงภายนอกด5วย ถ5าบริษัทเปOนคนจะ

เปOนคนแบบไหน? 

Brand positioning การวางตำแหนBง : ตราสินค5าเปOนเรื่องเกี่ยวกับการสร5างอสังหาริมทรัพย[

ในใจในใจของตลาดเปTาหมาย หากประสบความสำเร็จ ตำแหนQงแบรนด[จะชQวยให5ธุรกิจได5เปรียบในการ

แขQงขัน และยังใช5เปOนต5นทุนในการเปลี่ยนแบรนด[อีกด5วย ผู5บริโภคที่รู 5จักแบรนด[อาจมีแนวโน5มที่จะ

เปล่ียนไปใช5แบรนด[อ่ืนน5อยลง 

Organization – Culture วัฒนธรรม คBานิยม : เมื ่อองค[กรพูดถึงวQาต5องการเปOนบริษัท

ประเภทใด คQานิยมคือสิ่งที่เฉลิมฉลองและสQงเสริม คQานิยมเหลQานี้ ดังที่เราได5กลQาวไว5กQอนหน5านี้ เปOน

ตัวอยQางท่ีดีท่ีสุดเม่ือพฤติกรรมของพนักงานสอดคล5องกับวิธีท่ีลูกค5ามองเห็นบริษัท หรือส่ิงท่ี Brand เช่ือ 

Brand Vision & Objectives วิส ัยทัศนQของ Brand : Brand ทุก Brand ต5องตั ้งภารกิจ 

วิสัยทัศน[ เอาไว5 ด5วยเทคนิคควรให5ดูสูงไว5กQอนเมื่อทำสำเร็จได5เพียงครึ่งถือวQามาไกลกวQาที่คาดหวัง หรือย่ิง

สามารถทำได5ตามที่ตั้งยิ่งประสบความสำเร็จ เชQน Podcast : The Standard mission ที่ตั้งไว5คือ ชQอง

ขQาวให5ความรู5อันดับหน่ึงในประเทศไทย เปOนต5น 

Name & symbol หรือ Brand Visual : คือ สิ่งที่มองเห็นจับต5องได5เชิงประจักษ[ สิ่งเหลQานี้คือ

องค[ประกอบปลายทางที่เราศึกษาหาข5อมูลมาทั้งหมดและนำมาประกอบสร5างเปOน Brand Visual หลักๆ 
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คือ ตราสัญลักษณ[องค[กร logo design ตQางๆ ที่สะท5อนความหมาย วิสัยทัศน[ คุณคQา ที่ brand สื่อสาร

ออกไปผQานสัญลักษณ[ สัญรูป เปOนต5น 

 

นำมาสูQการตอบคำถาม ดังน้ี 

แกQนแท5ของแบรนด[ไมQได5เปOนเพียงเครื่องมือที่ชQวยในการกำหนดยุทธศาสตร[และทิศทางของแบรนด[ 

เทQานั้น มันยังเชื่อมโยงแบรนด[กับผู5ที่มีหน5าที่ขับเคลื่อนแบรนด[เข5าด5วยกัน เพื่อไมQให5แบรนด[ หลงทาง ตลอดจน

สามารถรักษาตัวตนไว5ได5อยQางตQอเนื่องและมั่นคง เมื่อแบรนด[มีแกQนแท5ที่ชัดเจน และเข5าถึงได5 การมีสQวนรQวมก็จะ

เกิดขึ้น เพราะทุกคนที่เกี่ยวข5องเข5าใจบทบาทของกันและกัน การระบุแกQนแท5ของแบรนด[เกิดจากการตอบคำถาม

ท้ัง 4 ข5อดังตQอไปน้ี 

 

o ทำไมถึงมีแบรนด[น้ีอยูQในโลก: Why the brand exists? 

o สิ่งที่แบรนด[เชื่อคืออะไร: What the brand believes? 3. เปTาหมายของแบรนด[คืออะไร: Where the 

brand goes? 

o จะไปสูQเปTาหมายน้ันได5อยQางไร: How to do it? 

 

ตัวอยQาง : ทำไมถึงมีแบรนด[น้ีอยูQในโลก 

ยุค #การสร5างแบรนด[ 4.0 เปOนยุคที่เริ่มต5นทำธุรกิจได5งQายกวQาในอดีต เนื่องจากมีเทคโนโลยีและ อุปกรณ[

สนับสนุน สQงผลให5จำนวนธุรกิจ (จำนวนแบรนด[) เพิ่มมากขึ้น จึงทำให5การแขQงขันสูงขึ้น อยQางหลีกเลี่ยงไมQได5 

เพ่ือให5แบรนด[มีท่ียืนและมีคุณคQาตQอผู5บริโภค รวมท้ังยังคงไว5ซ่ึงความโดดเดQน และแตกตQาง การเร่ิมต5นสร5างแบรนด[

จึงควรเริ่มต5นจากคำถามที่วQา ทำไมถึงต5องมีแบรนด[นี้อยูQในโลก หากไมQมีแบรนด[นี้ ทุกคนยังอยูQตQอไปได5หรือไมQ 

จำเปOนหรือไมQท่ีคนรอบข5างต5องให5ความสำคัญ กับแบรนด[น้ี 

คQาตอบของคำถามเหลQานี้คือ คำจำกัดความของแบรนด[ (brand description) ซึ่งอาจเปOน ประโยคหรือ

คำพูดที่ใช5อธิบาย “ความเปOนแบรนด[” และสะท5อนให5เห็นถึงเหตุผลในการมีอยูQของ แบรนด[ นักสร5างแบรนด[และ

นักการตลาดสQวนใหญQมองวQาคำจำกัดความของแบรนด[ควรสั้น กระชับ และครอบคลุมท่ีสุด เพ่ือให5ผู5บริโภครู5จักกับ

แบรนด[ได5งQายและเร็วท่ีสุด 
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7. เคร่ืองมือสำหรับการใหKขKอมูลดKานการส่ือสารอัตลักษณQ Brand Identity Prism 

Brand Identity Prism เปOนแนวคิดที่คิดขึ้นโดย Kapferer ซึ่งถือเปOนเครื่องมืออันทรงพลังในการสร5างให5

ธุรกิจของคุณมีความแข็งแกรQงมากยิ่งขึ้น แบรนด[ไมQควรมีแคQชื่อเทQานั้น แตQต5องมีอะไรที่ลึกกวQานั้นที่สามารถ

เชื่อมโยงกับลูกค5าได5 ซึ่งแบรนด[นั้นควรมีบุคลิกภาพที่ไมQเหมือนใคร มีความเชื่อหรือความมุQงมั่นเปOนของตัวเอง รวม

ไปถึงอัตลักษณ[ที่แตกตQาง Brand Identity Prism นับเปOนหนึ่งแนวคิดในกระบวนการสร5างความสำเร็จให5กับแบ

รนด[ ที ่สะท5อนให5เห็นถึงมุมมองของแบรนด[ในฐานะผู5สQงสาร กลุ Qมลูกค5าเปTาหมายในฐานะผู5รับสาร ด5วย 6 

องค[ประกอบ คือ 

 

 
ภาพประกอบที่ 21 เครื่องมอื Brand Identity Prism  

(ภาพประกอบโดย https://www.popticles.com/branding/brand-identity-prism/) 

1. Physique  การสร5างบุคลิกลักษณะทางกายภาพที่มองเห็นได5ผQานโลโก5 สี รูปรQางตQางๆ นับเปOนพื้นฐาน

แรกของแบรนด[ที่สะท5อนให5เห็นภาพรวมของแบรนด[วQาแบรนด[เราคืออะไร เปOนตัวแทนของสิ่งใด และเรา

ในฐานะเจ5าของแบรนด[นั้นอยากให5กลุQมเปTาหมายรับรู5เราอยQางไร นับเปOนสิ่งที่แบรนด[ต5องพิจารณาวQาเรา

จะทำสินค5าและบริการของเราออกมาเปOนอยQางไร ที่เข5าถึงอารมณ[ความรู5สึกของกลุQมเปTาหมายที่เห็นจาก

บุคลิกลักษณะทางกายภาพของแบรนด[เรา 

2. Personality  การกำหนดลักษณะบุคลิกภาพของแบรนด[ (Brand Personality) ให5ชัดเจน จะทำให5แบ

รนด[ของเรารู5วQาจะส่ือสารกับคนภายนอกอยQางไร ผQานการใช5โทนเสียง การออกแบบ การใช5ตัวหนังสือและ

เนื้อหาในงานโฆษณาประเภทตQางๆ ยกตัวอยQางของแบรนด[ Coca Cola ที่มีบุคลิกดูมีความสุขและสนุน

สนาน เรื่องราวที่ถQายทอดผQานงานโฆษณาก็เน5นเรื่องความสนุกสนาน ความสุขที่ได5อยูQกับครอบครัวและ



 32 

เพื ่อนฝูง การใช5ตัวหนังสือและโทนสีในงานโฆษณาตQางๆก็เน5นตัวหนังสือและโทนสีที ่ดูสนุกสนาน 

เครื่องดื่ม Mountain Dew ที่เน5นด5านการผจญภัย ฉะนั้นแบรนด[ตQางๆควรกำหนดลักษณะเหลQานี้ให5

ชัดเจน และนำมาผสมผสานผQานจุดสัมผัสตQางๆ ไมQวQาจะเปOน เว็บไซต[ แอปพลิเคชัน อีเมล[ และการสื่อสาร

ในแบบอ่ืนๆ ให5เข5าถึงกลุQมลูกค5า 

3. Culture  วัฒนธรรมนับเปOนสิ่งที่สะท5อนถึงความเปOนตัวตนของแบรนด[ ซึ่งวัฒนธรรมนั้นเปOนได5ทั้งการ

สร5างวัฒนธรรมจากภายในองค[กร รวมไปถึงการนำเอาความเปOนถิ่นกำเนิดของแบรนด[หรือสินค5ามาใช5 

และถQายทอดผQานสินค5าหรือบริการมาให5กลุQมเปTาหมายได5รับรู5 การสร5างวัฒนธรรมของแบรนด[นับเปOนอีก

หน่ึงในองค[ประกอบท่ีสำคัญของการสะท5อนความเปOนตัวตนของแบรนด[ เชQน Google ท่ีได5รับการโหวตให5

เปOนแบรนด[ด5านเทคโนโลยีที่ดีที่สุด ที่ได5นำเสนอเรื่องราวความยืดหยุQน ความคิดสร5างสรรค[และความ

สนุกสนานในการทำงาน ผQานการตกแตQงออฟฟ±ศให5มีสีสันและสร5างให5เกิดแรงบันดาลใจในการทำงาน 

และอีกหลายแบรนด[ที่ประสบความสำเร็จจากการสร5างวัฒนธรรมของแบรนด[ เชQน IBM, Apple, Royal 

Enfield, Harley Davidson, Nike 

4. Relationship  การสร5างความสัมพันธ[ระหวQางแบรนด[กับกลุQมลูกค5า ที่ลูกค5าคาดหวังบางสิ่งจากแบรนด[

ที่นอกเหนือจากตัวสินค5าและบริการ คือสิ่งจำเปOนที่ขาดไมQได5ที่จะสQงผลให5เกิดความผูกพันกับแบรนด[ของ

เราไปตลอด ไปจนถึงการสนับสนุนในสิ่งที่แบรนด[จะทำในอนาคต การสร5างความสัมพันธ[ที่ดีกับลูกค5า

สามารถสร5างได5หลากหลายรูปแบบ และโดยทั่วไปหลายๆแบรนด[จะใช5วิธีการนำเสนอการรับประกัน

สินค5าและบริการหลังการขาย ก็นับเปOนหน่ึงในการสร5างความแข็งแกรQงให5กับแบรนด[ได5 

5. Reflection  แบรนด[คือส่ิงท่ีเกิดจากมุมมองของลูกค5า ท่ีได5รับรู5ข5อมูล รวมประสบการณ[ท่ีเกิดข้ึนจากการ

ได5สัมผัสกับแบรนด[ ซึ่งเปOนภาพสะท5อนถึงตัวแบรนด[ที่เชื่อมโยงสินค5ากับกลุQมลูกค5าเปTาหมายวQาแบรนด[

นั้นๆเปOนใคร แบรนด[นั้นเปOนของคนกลุQมไหน เชQน แบรนด[สำหรับผู5ชื่นชอบการวิ่ง แบรนด[นี้สำหรับผู5ช่ืน

ชอบความเร็ว แบรนด[นี้สำหรับคนสมัยใหมQ แบรนด[นี้สำหรับคนรักสุขภาพ แบรนด[นี้เหมาะสำหรับผู5ชาย

หรือผู5หญิง แบรนด[น้ีเปOนของวัยรุQน เปOนต5น 

6. Self-Image  แบรนด[ต5องกำหนดให5ได5วQาจะสร5างภาพลักษณ[ให5เกิดในใจกลุQมลูกค5าได5อยQางไร และจะ

สร5างให5ลูกค5าเกิดแรงบันดาลใจตQอแบรนด[ของเราได5อยQางไร ฉะนั้นการทำความเข5าใจอุดมคติของลูกค5าวQา

เค5ามองเห็นตัวเองวQาเปOนอยQางไร อยากแสดงออกอยQางไร เปOนสิ่งที่แบรนด[จำเปOนต5องคำนึงถึงที่ต5องสร5าง

และเชื่อมโยงสิ่งเหลQานี้ให5ได5 และสื่อสารสื่อและกิจกรรมในรูปแบบตQางๆเพื่อให5ตรงกับตัวตนของกลุQม

ลูกค5า เชQน ลูกค5าเปOนคนที่ชอบการผจญภัยหรือไมQ ชอบเก็บตัวหรือชอบเข5าสังคม เปOนคนสนุกสนานหรือ

เครQงขรึม 
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ตัวอยBาง กรณีการวิเคราะหQ Brand Identity Prism 

 
ภาพประกอบที่ 22 ตัวอยTางวิเคราะหK Brand Identity Prism  

(ภาพประกอบโดย อาจารยK ดร.พิสิฐ ตั้งพรประเสริฐ) 

 

 
ภาพประกอบที่ 23 ตัวอยTางวิเคราะหK Brand Identity Prism  

(ภาพประกอบโดย อาจารยK ดร.พิสิฐ ตั้งพรประเสริฐ) 
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8. เครื ่องมือสำหรับการใหKขKอมูลสื ่อสารดKานบุคลิกภาพ Brand : Carl Jung Brand 

Archetypes 

Brand Archetype หรือต5นแบบของแบรนด[ท ี ่สะท5อนให5เห ็นถึงบุคลิกภาพของแบรนด[ (Brand 

Personality) วQาแบรนด[ของคุณนั้นมีบุคลิกลักษณะเปOนอยQางไรผQานการส่ือสารในแบบตQางๆไมQวQาจะเปOนการ

โฆษณา การทำแคมเปญการตลาด จนสร5างให5เกิดการรับรู5ในตัวแบรนด[ที่เชื่อมโยงเข5ากับบุคลิกของตัวลูกค5า โดย 

Brand Archetype นั้นเปOนสิ่งที่เกิดจากการมัดรวมกันของธีม แนวคิด การเชื่อมโยงความรู5สึกทางทางอารมณ[ 

ผQานชQวงเวลารวมถึงวัฒนธรรมตQางๆของแบรนด[ครับ ทำให5กระบวนการการสร5าง Brand Archetype น้ัน

กลายเปOนเรื่องที่เกี่ยวข5องกับการถQายทอดเรื่องราวรวมไปถึงคุณคQาของแบรนด[อยQางขาดไมQได5เชQนเดียวกัน และใน

บทความนี้ผมจะมาพูดถึงเคล็ดลับของการสร5าง Brand Archetype ให5ออกมาโดดเดQนและเหมาะสมที่สุดสำหรับ

ธุรกิจ ตามทฤษฎีของ คาร[ล กุสทัฟ ยุง (Carl Gustav Jung) นักจิตบำบัดและจิตแพทย[ชาวสวิสเซอร[แลนด[ ได5แบQง

ต5นแบบของแบรนด[ท่ีสะท5อนถึงบุคลิกภาพท่ีเช่ือมโยงกับลักษณะของบุคคลเอาไว5 12 แบบด5วยกัน ได5แกQ 

 

 
ภาพประกอบที่ 24 Brand Archetypes: The Definitive Guide 

(ภาพประกอบโดย https://iconicfox.com.au/brand-archetypes/) 
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1. กลุQม Brand Archetype ท่ีเก่ียวข5องกับด5านจิตวิญญาณ 

1.1. Innocent – ต5องการความปลอดภัย  ชื่อก็บอกอยูQวQาคือ Innocent หรือบางคนอาจจะ

เรียกวQา “โลกสวย” ก็ได5 แตQความหมายจริงๆ คือความบริสุทธ[ การมองเห็นคุณคQาและ

ความดีในสิ่งตQางๆ ซึ่งนั่นทำให5 Brand Archetype นี้มักจะเน5นให5คนรู5สึกวQาถึงความดี

งามที่อยูQภายใน เชQนเดียวกับการให5ความรู5สึกปลอดภัย ไมQต5องกลัวความผิดพลาด (ซ่ึง

เปOนส่ิงท่ี Archetype น้ีกลัวมาก)  ตัวอยQางแบรนด[: Dove 

1.2. Sage – ต5องการเข5าใจ  กลุ Qมนี ้จะเน5นการ “รู5” ซึ ่งแนQนอนวQาจะไมQมีการที่ “รู 5มาก

เกินไป” เพราะยิ่งรู5เยอะก็จะยิ่งทำให5ใช5ชีวิตได5เข5าใจโลกได5ดีขึ้น จุดหมายของ Brand 

Archetype นี้เลยเน5นไปเรื่องการรู5สิ่งตQางๆ การได5รับทราบความจริง และมักเปOนภาพ

ของการเฉลียวฉลาดน่ันเอง  ตัวอยQางแบรนด[: Google 

1.3. Explorer – ต5องการอิสระ  กลุQมนี้จะเน5นการ “เดินทาง” ไปกับโลกที่อยูQข5างหน5า ซ่ึง

การเดินทางนั้นจะทำให5พวกเขาได5ประสบการณ[ใหมQๆ ไมQรู5จบและนั่นทำให5พวกเขาได5 

“เห็น” และ “สัมผัส” อะไรใหมQๆ อยูQเสมอ ซึ่ง Brand Archetype นี้ก็มักจะมีการสร5าง

ประสบการณ[ท่ีแปลกใหมQ ได5ออกจากกรอบเดิมๆ  ตัวอยQางแบรนด[: Redbull 

 

2. กลุQม Brand Archetype ท่ีต5องการท้ิง “บางอยQาง” ไว5ให5โลก 

2.1 Outlaw – ต5องการออกจากฏเกณฑ[  บางคนอาจจะเรียกกลุQมนี้วQา “ขบถ” ที่มีความหมาย

แงQลบ แตQลึกๆ แล5ว Brand Archetype น้ีคือคนท่ีต5องการออกจากกฏเกณฑ[เดิมๆ เพ่ือทำให5

พวกเขาได5บรรลุเปTาหมายที่วางไว5 และแนQนอนวQาตัวแบรนด[ที่ใช5แนวทางนี้มักจะเปOนที่ชอบ

ของคนท่ีมักจะไมQได5ต5องการอยูQใน “กรอบ”  ตัวอยQางแบรนด[: Virgin 

2.2 Magician – ต5องการ “พลัง”  การ “สร5างสรรค[” หลายครั้งนั้นอาจจะเกินกวQาที่จะอธิบาย

และทำได5ด5วยวิธีปรกติและเราก็ต5องการ “เวทย[มนต[” มาชQวยเรา ซึ่ง Magician ก็มีลักษณะ

ภาพของการให5 “พลัง” ที่เหนือกวQาพลังปรกติเพื ่อไปใช5แก5ปXญหาและทำให5แตQละคนมี

ความสามารถท่ีมากข้ึน (หรือไมQเคยมีมากQอน) ได5  ตัวอยQางแบรนด[: AXE 

2.3 Hero – ต5องการเปOนผู5พิชิต (ความชั่วร5าย)  ภาพของฮีโรQคือการเอาชนะตัวร5าย นั่นเปOนเบสิ

คแบบที่เข5าใจกันงQายๆ และนั่นทำให5 Hero คือการที่ใช5แนวทางวQาคนสามารถกลายเปOนฮีโรQ

ที่เอาชนะความชั่วร5าย (หรือเรื่องที่มองวQาเปOนเรื่องไมQดี เรื่องที่ฉุดรั้งตัวเองไว5) ได5  ตัวอยQาง

แบรนด[: Nike 
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3. กลุQม Brand Archetype ท่ีต5องการ “เช่ือม” กับผู5อ่ืน 

3.1 Lover – ต5องการใกล5ชิดกับอีกฝ»าย  ข5อนี้อาจจะไมQต5องอธิบายมาก เพราะ “นักรัก”คือคนท่ี

ต5องการถวิลหาและอยูQเคียงข5างกับคนที่เขารัก ซึ่งแนQนอนวQาการถวิลหานี้ยQอมมีการ “ปลุก” 

ความรู5สึกตQางๆ ให5รู5สึกนQาหลงใหล นQาพิศมัย น่ันเอง  ตัวอยQางแบรนด[: Chanel 

3.2 Jester – ต5องการสนุก  กลุQมนี้เน5นเฮฮา เพราะความบันเทิงคือสิ่งที่กลุQมนี้ต5องการ ฉะน้ัน 

แบรนด[ในกลุQมนี้เลยมักเปOนแบรนด[ที่มีสีสัน สนุกสนาน และทำให5คนรู5สึกยิ้มแย5ม ตัวอยQาง 

แบรนด[: M&M 

3.3 Everyman – ต5องการอยูQเปOนสQวนหนึ่งกับทุกคน  ไมQมีใครเดQนกวQาใคร ไมQได5สวยโดด หรือ

ฉลาดเวอร[ แตQคือคนปรกติที่เข5าถึงได5ทุกๆ คน นั่นคือหัวใจของ Brand Archetype นี้ท่ี

พยายามเน5นในการที่คนอื่นๆ สามารถ “เข5าถึงได5” รวมถึงการเปOนคน “ปรกติ”  ตัวอยQาง 

แบรนด[: IKEA 

 

4. กลุQม Brand Archetype ท่ีสร5างบางอยQางให5โลก 

4.1 Creator – ต5องการสร5างสรรค[ส่ิงใหมQ  Brand Archetype น้ีคือแบรนด[ท่ีต5องการสร5างอะไร

ที่ดีกวQาเดิมให5กับโลกโดยใช5ความสามารถของพวกเขาเอง แตQก็เพราะความสามารถของพวก

เขาน่ันแหละท่ีทำให5เกิดความเปOนไปได5ท่ีไมQมีขีดจำกัด  ตัวอยQางแบรนด[: Lego 

4.2 Rule – ต5องการควบคุม  แบรนด[ในกลุQมนี้คือการบอกวQาตัวเองคือ “ผู5นำ” หรือ “ผู5กำหนด

ทิศทาง” ซึ่งจะตอบสนองกับความต5องการของคนที่ต5องการเปOนคนมีอำนาจในการควบคุม

สิ่งตQางๆ (และตัวแบรนด[ก็จะบอกวQาพวกเขาสามารถเปOนแบบนั้นได5นั ่นเอง)  ตัวอยQาง        

แบรนด[: Mercedes-Benz 

4.3 Caregiver – ต5องการชQวยเหลือผู5อื่น  โหมดนี้นQาจะเห็นชัดเจนวQาเปOนคนที่เห็นใจผู5อื่น อยาก

ให5ผู5อ่ืนมีความสุข และลดละการเอาเปรียบและการเห็นแกQตัว  ตัวอยQางแบรนด[: UNICEF 

 

วิธีการนำไปใชK  

ในการทำงานจริงนั้น เราก็มักจะดูกันวQากลุQมเปTาหมายของเราคือใคร สินค5าของเราเปOนแบบไหน 

และจะได5เลือกได5วQาแบรนด[ของเราควรจะใช5 Archetype ไหนมาเปOน “ตัวตน” หรือ “อัตลักษณ[” ของ

ตัวแบรนด[ ซึ่งนั่นจะเปOนภาพสะท5อนออกมาทั้งเรื่องการออกแบบกราฟฟ±ค การออกแบบข5อความ การ

ส่ือสารตQางๆ 
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สรุปความสำคัญของการวิเคราะหQเคร่ืองมือเพ่ือพัฒนา Branding 

 

Brand Equity  

แบรนดQอิควิต้ี...คืออะไร 

 

 
ภาพประกอบที่ 25 องคKประกอบของ Brand Equity 

(ภาพประกอบโดย https://www.mbaskool.com) 

 

ในการทำความเข5าใจเรื่องแบรนด[อิคนดี (Brand equity) ต5องรู5ความหมาย ที่แท5จริงของแบรนด[ ดังที่ได5

กลQาวไว5ในบทที่ 1 ถึงแม5วQา “ความเปOนแบรนด[” จะเปOน สิ่งที่จับต5องไมQได5แตQก็เปOนสิ่งที่รับรู5ในใจของลูกค5า การท่ี

ลูกค5าตัดสินวQาแบรนด[น้ี “ดี” หรือแบรนด[น้ี “ไมQดี” ทำให5ภาพลักษณ[และความรู5สึกท่ีมีตQอแบรนด[น้ัน ๆ เกิดข้ึน ได5

ทั ้งทางบวกและทางลบ ความรู 5สึกของลูกค5าที ่มีตQอแบรนด[จะขึ ้นอยู Qกับการรับรู 5 (Perception) และ/หรือ

ประสบการณ[ (Experience) ที่เกี่ยวข5องกับแบรนด[นั้น ดังที่ Achenbaum (1993) กลQาววQาแบรนด[เปOนภาพรวม

ของทุกสิ่งทุกอยQางของสินค5าที่ ลูกค5ารับรู5 ถ5าประสบการณ[ที่ลูกค5าได5รับจากแบรนด[นั้นเปOนเรื่องที่ดี ลูกค5าจะพึง

พอใจ และจดจำสิ่งดี ๆ ที่เคยเกิดขึ้นจากการใช5แบรนด[นั้น โอกาสที่จะซื้อแบรนด[นั้นจะมี เพิ่มขึ้นในอนาคต แตQถ5า

แบรนด[นั้นไมQสร5างประสบการณ[ที่ดีแกQลูกค5า หรือไมQได5ทำให5 ลูกค5าได5รับการตอบสนองตามที่คาดหวัง ลูกค5าก็จะ

รู 5สึกไมQพอใจและจะไมQซื ้อแบรนด[ นั ้นซ้ำอีกในอนาคต แบรนด[ที ่ดีและได5รับการยอมรับจากลูกค5าจะมีความ

ได5เปรียบ แบรนด[อ่ืน ๆ ซ่ึงสามารถสQงผลให5เกิดยอดขายและผลกำไรของธุรกิจในท่ีสุด น่ีคือท่ีมา ของแบรนด[อิควิต้ี 
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แบรนด[อิควิตี้เปรียบเสมือนกับหัวใจสำคัญของเรื่องราวทั้งหมดที่เกี่ยวข5องกับ แบรนด[ เดวิด เอ. อาเคอร[ 

(David A.Aaker) เปOนคนแรกๆ ที่พูดถึง “Brand equity" เมื่อกวQา 20 ป�มาแล5ว แนวคิดของแบรนด[อิควิตี้ ก็คือ 

การที่เจ5าของสินค5าหรือผู5 บริหารสามารถทำให5สินค5าหรือบริการใด ๆ มีคุณคQามากยิ่งขึ้น ซึ่งจะทำให5เกิดผลดี แกQ

ลูกค5าและบริษัทผู5ผลิตหรือผู5จัดจำหนQาย ด5านลูกค5าจะรับรู5ถึงคุณภาพของแบรนด[ นั้นซึ่งจะชQวยให5การตัดสินใจซ้ือ

ทำได5งQายขึ้น เพราะลูกค5ามีความรู5สึกที่ดีตQอแบรนด[ มี ความพึงพอใจจนอาจถึงขั้นมีความจงรักภักดีในแบรนด[ 

(Loyalty) ซึ่งจะชQวยสQงเสริมให5 ธุรกิจสามารถเติบโตอยQางเข5มแข็งและยั่งยืน (Aaker, 1991) บริษัทที่มีแบรนด[อิค

วิตี้ จะมีความได5เปรียบคูQแขQงเปOนอยQางมาก เพราะชื่อเสียงของแบรนด[ได5รับการยอมรับ จากลูกค5าและผู5เกี่ยวข5อง

ซ่ึงจะสQงผลให5ยอดขายและกำไรเกิดข้ึนอยQางสม่ำเสมอ แบรนด[อิควิต้ีจึงจัดเปOนสินทรัพย[ท่ีสำคัญขององค[กร 

ปXญหาประการหนึ่งของคำวQา แบรนด[อิควิตี้ ก็คือ ความสับสนในความหมาย ของคำวQาแบรนด[อิควิตี้เอง 

เนื่องจากคำนี้แม5วQาจะมีผู5นิยามความหมายที่คล5ายคลึง กันในภาพรวมแตQก็ยังมีความแตกตQางกันออกไปบ5างในบาง

ประเด็น ไมQวQาจะเปOนการ บัญญัติจากนักวิชาการในสถาบันการศึกษาหรือนักวางกลยุทธ[ด5านแบรนด[ในบริษัท 

(Keller, 2008) 

ในหนังสือช่ือ “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name” ซ่ึงเขียนโดย 

เดวิด เอ. อาเคอร[ ซึ่งเปOนอาจารย[ด5านการตลาดที่มีชื่อ เสียงของมหาวิทยาลัยคาลิฟอร[เนียที่เบอร[คลีย[ ในป�ค.ศ. 

1991 ได5ให5ความหมายของ แบรนด[อิควิต้ี ดังน้ี 

Brand equity is a set of assets and liabilities linked to A brand, its name and symbol, 

that add to or subtract from the value provided by a product or service to a rm.David A.Aaker, 

(1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name, New York: The Free 

Press. 

จากนิยามข5างต5นแปลเปOนภาษาไทยได5วQา “แบรนด[อิควิดี คือ กลุQมของ สินทรัพย[และหนี้สินที่เกี่ยวข5องกับ

แบรนด[ ชื่อและสัญลักษณ[ ซึ่งได5เพิ่มเข5าไป หรือถูกหักออกจากมูลคQาที่ได5รับจากสินค5าหรือบริการของบริษัท” 

ดังน้ัน ถ5า แบรนด[อิควิตี้เปOนบวกก็จะเปOนสินทรัพย[ แตQถ5าเปOนลบก็เปOนหนี้สินของบริษัท การที่ แบรนด[อิควิตี้เปOน

บวกหรือเปOนลบจะทำให5สินค5าหรือบริการของบริษัทนั้นมีมูลค5า ที่เพิ่มขึ้นหรือลดลงได5 จากการหาวิธีการประเมิน

คQาแบรนด[ออกมาเปOนตัวเลขทาง การเงินน้ีทำให5ผู5บริหารเข5าใจความสำคัญและบทบาทของแบรนด[ในเชิงธุรกิจมาก 

ย่ิงข้ึน เพราะจริง ๆ แล5วความเปOน แบรนด[เปOนส่ิงท่ีไมQสามารถมองเห็นได5ด5วยตา ช่ือเสียง หรือภาพลักษณ[ท่ีปรากฏ

ในใจของลูกค5าไมQสามารถมองเห็นได5ทางกายภาพ แตQสามารถรับรู5ได5 การรับรู5ในเรื่องคุณคQาของแบรนด[อิควิตี้นี้ทำ

ให5การวัดแบรนด[ อิควิตี ้ได5รับความสนใจจากผู5ประกอบการและนักลงทุน การแขQงขันทางการตลาด ทำให5

ผู5ประกอบการจะสนใจเรื่องความคุ5มคQาของการลงทุนวQาจะให5ผลลัพธ[อยQางไร ในทางการเงิน ความพยายามของ

เดวิด อาร[เคอร[และนักวิชาการทQานอ่ืน ๆ ในการ วิธีการประเมินคQาแบรนด[จึงได5รับความสนใจอยQางมากและพัฒนา

มาจนถึงปXจจุบัน 
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ปUญหาคBาแปลภาษาไทยของ แบรนดQอิควิต้ี 

ในการเขียนบทนี้ ผู5เขียนพยายามคิดค5นหาคำศัพท[ภาษาไทยเพื่อจะแปลคำ วQาแบรนด[อิควิตี้ให5ตรงกับ

ความหมายมากที่สุด คำที่ใกล5เคียงที่สุดกับคำวQาแบรนด[ อิควิตี้ในภาษาไทย คือ “มูลคQาของแบรนด[” ซึ่งตรงกับ

ภาษาอังกฤษวQา "Brand value” ที่จริงแล5วคำวQา Brand value อาจจะตีความหมายได5 2 อยQาง คือ คQาที่เปOน 

มูลคQาทางการเงินของแบรนด[ ซึ ่งเปOนประเด็นที ่ได5รับความสนใจจากผู 5ประกอบการ และนักลงทุน กับอีก

ความหมายหนึ่ง คือ “คุณคQาของแบรนด[” ในความรู5สึกของผู5 บริโภค เชQน คุณคQาของแบรนด[รถยนต[วอลโวQ ที่ให5

คุณคQาด5านความปลอดภัยชีวิต ของผู5ขับ นา´ิกาโรเล็กซ[ ที่ทำให5ได5รับการยอมรับในสังคมและความเปOนผู5นำจาก

การ ใช5นา´ิกาแบรนด[นั้น หรือคุณคQาของการใสQ รองเท5ากีฬาไนกี้ใน ในการเลQนกีฬาที่ทำให5 รู5สึกถึงความเอาจริง

เอาจังในการเลQน เปOนต5น ในการวัดคุณคQาของแบรนด[ในความรู5สึก ของผู5บริโภค ปกติจะกระทำโดยการสร5างสเกล

ในการวัด โดยนักวิจัยอาจจะกำหนดให5 มีสเกลสูงสุดเทQากับ 5 หรือ 7 และให5ผู5บริโภคตอบตามความรู5สึกของ

ตัวเองวQาจะให5 คะแนนเทQาไหรQ และใช5วิธีคำนวณออกมาเปOนคะแนนคQาเฉลี่ยของแบรนด[นั้นๆ ซึ่งได5 มูลคQาของแบ

รนด[เปOนตัวเลขเชQนกัน แตQไมQใชQตัวเลขทางการเงิน 

เชQนเดียวกับคำวQา “แบรนด[” ซึ ่งไมQควรแปลวQา “ตรา” เพราะคำวQา “ตรา” ไมQ สามารถครอบคลุม

ความหมายของแบรนด[ได5ทั้งหมด จึงควรเขียนหรือพูดทับศัพท[วQา “แบรนด[” โดยไมQต5องมีคำแปล สำหรับคำวQา 

“แบรนด[อิควิตี้” มีปXจจัยตQาง ๆ ที่เกี่ยวข5อง กับแบรนด[ซึ่งอาจทำให5ผู5บริโภคเกิดการรับรู5ที่ดีหรือไมQดีได5 เพราะบาง

สิ่งบางอยQาง ที่เกี่ยวข5องกับแบรนด[อาจจะเปลี่ยนแปลงได5ในชQวงเวลาหนึ่ง ๆ แบรนด[ที่เคยมีภาพ ลักษณ[ที่ดีในอดีต

แตQถ5ามีเหตุการณ[บางอยQางที่ทำให5ภาพลักษณ[ของแบรนด[เสียไป คุณคQาของแบรนด[ที ่เคยเปOนบวกก็อาจจะ

เปลี่ยนเปOนลบได5 เชQน เมื่อหลายป�กQอน มี ขQาวขึ้นหน5าหนึ่งในหนังสือพิมพ[ทุกฉบับในประเทศไทยเกี่ยวกับเจ5าของ

รถยนต[แบรนด[ มีชื่อของประเทศญี่ปุ»นประกาศทุบรถยนต[ของตัวเองเพราะไมQพอใจการบริการหลัง การขายของ

บริษัท สQงผลให5แบรนด[อิควิตี้ของรถยนต[และบริษัทสูญเสียไป ต5องใช5 เวลานานมากกวQาที่จะเรียกความเชื่อถือได5

กลับคืนมา ประเด็นสำคัญก็คือ มีปXจจัย บางอยQางที ่เกี ่ยวข5องกับแบรนด[อิควิตี ้ที ่ไมQสามารถจับต5องได5 เชQน 

ภาพลักษณ[ ความ ชื่นชม การยอมรับในสังคม ฯลฯ ที่สQงผลถึงความรู5สึกของลูกค5าหรือผู5ที่เกี่ยวข5อง ตั้ง นั้น ด5วย

วัตถุประสงค[ของผู5เขียนที่ต5องการให5คำวQาแบรนด[อิควิตี้มีความหมายที่เข5าใจ งQายและครอบคลุมมากที่สุด ผู5เขียน

จะเขียนทับศัพท[ “แบรนด[อิควิตี้” หรือใช5คำวQา “มูลคQาแบรนด[” ในภาษาไทย เชQน คำวQา “การวัดมูลคQาแบรนด[

องค[กร” ก็คือ การวัด แบรนด[อิควิต้ีขององค[กรน่ันเอง 
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แบรนดQอิควิต้ี ของเดวิด เอ. อาเคอรQ 

เดวิด เอ. อา เคอร[ (1991) ได5อธิบายวQาแบรนด[อิควิต้ีจะเกิดข้ึนเองไมQได5ต5องมี ปXจจัยอ่ืนเข5ามาเก่ียวข5องจึง

จะทำให5เกิดแบรนด[อิควิตี้ เนื่องจากแบรนด[เปOนสินทรัพย[ ที่จับต5องไมQได5 (Intangible assets) อาเคอร[ได5จำแนก

ปXจจัยที่เปOนที่มาของแบรนด[ อี วิตไว5 5 ปXจจัยได5แกQ การตระหนักถึงช่ือแบรนด[ (Brand name awareness) 

คุณภาพ ที่รับรู5ของแบรนด[ (Perceived quality) ความจงรักภักดีที่มีตQอแบรนด[ (Brand loyalty) ความสัมพันธ[

ของแบรนด[ (Brand associations) และสินทรัพย[อื่น ๆ ของแบรนด[ (Other proprietary brand assets) เชQน 

สิทธิบัตร เครื่องหมายการค5า กรรมสิทธิ์ที่ แบรนด[นั้นมี ฯลฯ สามารถอธิบายปXจจัยที่เปOนที่มาของแบรนด[อิควิต้ี 

ดังน้ี 

 

1. การตระหนักถึงช่ือแบรนดQ (Brand name awareness) 

การตระหนักถึงช่ือแบรนด[เปOนจุดเร่ิมต5นท่ีทำให5แบรนด[ปรากฏข้ึนในใจของ ผู5บริโภค เพราะการท่ีผู5บริโภค

จะตัดสินใจซื้อสินค5าหรือบริการได5นั้นต5องรู5จักสินค5า บริการนั้นเสียกQอนวQามีชื่อเรียกวQาอะไร เพราะทุกวันนี้มีชื่อแบ

รนด[สินค5าเกิดใหมQ มากมาย ดังนั้น เจ5าของสินค5าจำเปOนต5องสื่อสารให5ผู5บริโภครู5จักชื่อแบรนด[เสียกQอน ไมQเพียงแตQ

ทำให5รู5จักชื่อสินค5าเทQานั้นแตQต5องทำให5รู5จักคุณสมบัติของสินค5าและจดจำ ได5ด5วย เพราะถ5าผู5บริโภคไมQรู5จักชื่อแบ

รนด[เลยโอกาสที่จะซื้อแบรนด[นั้นอาจจะน5อย มาก ดังนั้น เจ5าของต5องพยายามสื่อสารให5ผู5บริโภครู5จักกQอนวQาแบ

รนด[นี้มีชื่อเรียกวQา อะไรและมีคุณคQาหรือประโยชน[อยQางไร ถ5าลูกค5ารู5จักชื่อแบรนด[จะชQวยให5นึกออกและ สามารถ

เปรียบเทียบแบรนด[นั้นกับแบรนด[อื่น ๆ ของสินค5าประเภทเดียวกันได5 ยิ่งถ5า แบรนด[มีการวางตำแหนQงที่ชัดเจน

แล5วจะทำให5มีความได5เปรียบเหนือกวQาแบรนด[อ่ืน และชQวยให5ลูกค5าสามารถตัดสินใจซ้ือได5งQายข้ึน 

การท่ีผู5บริโภคจะตระหนักหรือรู5จักแบรนด[น้ันหรือไมQ สามารถวัดได5จากคำถาม ท่ีเก่ียวข5อง เชQน ถามวQา : 

   -เคยพบเห็นแบรนดQน้ันหรือไมB (Brand exposure) 

- จำแบรนดQอะไรไดKบKาง (Brand recognition) 

-แบรนดQอะไรเปXนแบรนดQแรกท่ีนึกถึงกBอนแบรนดQอ่ืน (Top of mind brand) 

-แบรนดQอะไรท่ีนึกออก (Brand recall) 

 

การที่ลูกค5าจQาชื่อแบรนด[ได5จะทำให5แบรนด[นั้นมีความได5เปรียบแบรนด[สินค5า อื่นที่ไมQรู5จัก เชQน จำร5านท่ี

ขายวQามีลักษณะอยQางไร ทราบประโยชน[ของแบรนด[ รู5จัก เครื่องแบบพนักงาน จำโลโก5 สัญลักษณ[ สี รูปแบบของ

สินค5าและบรรจุภัณฑ[ ฯลฯ การที่ลูกค5าสามารถจดจำรายละเอียดตQาง ๆ ของแบรนด[ใดแบรนด[หนึ่งได5มาก แสดง 

วQาแบรนด[นั้นมีความลึก (Depth) ในใจลูกค5า ซึ่งจะแตกตQางจากความกว5างของ แบรนด[(Width) โดยที่ความกว5าง

ของแบรนด[ คือ การที่ลูกค5านึกออกวQาสินค5าแบรนด[ นั้นมีการใช5งานอยQางไร (Usage situation) หรือมีสินค5าอะไร

อื่นอีกบ5างอยูQในประเภท สินค5านั้น เชQน โทรศัพท[มือถือซัมซุงมีรุQนอะไรบ5าง แตQละรุQนแตกตQางกันอยQางไร และ มี
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การใช5งานอยQางไร การที่ลูกค5านึกออกทั้งด5านความลึกและความกว5างของแบรนด[ แสดงวQาลูกค5ามีความตระหนัก

ในแบรนด[น้ันเปOนอยQางดี (Brand awareness) 

ในเรื่องนี้มีศัพท[เทคนิคที่เกี่ยวกับแบรนด[อยูQหลายคำ ซึ่งบางคำมีความหมาย ที่ใกล5เคียงกันและอาจทำให5

เกิดความสับสน เชQน คำวQา “Brand awareness" "Brand recognition” “Brand recall แตQละคำก็แปลภาษา

ไทยที่แตกตQางกันออกไปเชQน Brand awareness แปลวQาการตระหนักในแบรนด[ Brand recognition แปลวQา แบ

รนด[ที่ จดจําได5 Brand recall แปลวQา แบรนด[ที่นึกออก ความแตกตQางของคำวQา Brand awareness กับ Brand 

recognition อยูQที่การตระหนักในแบรนด[ (Brand awareness) แสดงถึงความแข็งแรงของแบรนด[ในใจของลูกค5า

เพราะแบรนด[ที่จะแข็งแรงจะทำให5 ลูกค5าสามารถตระหนักถึงสินค5านั้นได5 เชQน เมื่อนึกถึงรถยนต[โตโยต5าอัลติส 

ลักษณะรูป รQางของรถ หรือคุณสมบัติของรถยนต[แบรนด[นี้จะปรากฏขึ้นในใจผู5บริโภค แตQแบรนด[ ที่จำได5 (Brand 

recognition ) คือ เม่ือผู5บริโภคนึกถึงสินค5าประเภทใดประเภทหน่ึง ผู5 บริโภคสามารถจ5าช่ือแบรนด[ได5หลายช่ือ ช่ือ

ที่นึกออกได5เปOนชื่อแรกจะเปOน Top pf mind brand เพราะผู5บริโภคนึกออกเปOนชื่อแรก เชQน สบูQหอม Lux เปOน

แบรนด[ที่มีการ ทำโฆษณาในสื่อตQาง ๆ อยQางตQอเนื่องเปOนเวลายาวนาน ถ5าจะนึกถึงสินค5าประเภทสบูQผู5 บริโภค

มักจะจำชื่อสบูQ Lux ได5เปOนชื่อแรก หรือถ5าให5นึกถึงรถยนต[ซีดานญี่ปุ»น 4 ประตู ผู5บริโภคอาจจะบอกชื่อรถยนต[

ญี่ปุ»นได5หลายชื่อเพราะจำได5 เชQน โตโยต5า ฮอนด5านิสสัน มิตซูบิชิ ฯลฯ แตQชื่อแรกที่พูดขึ้นมา คือ “โตโยต5า” ซ่ึง

การจดจำช่ือแบรนด[ตQาง ๆ ได5 เรียกวQา Brand recognition 

สำหรับ แบรนด[ที่นึกออก (Brand recall) หมายถึงแบรนด[ที่ผู5บริโภคนึกชื่อออกได5สำหรับประเภทนั้น ๆ 

คำวQา Brand recognition และ Brand recall มีความหมาย ใกล5เคียงกัน อาเตอร[ (1991) อธิบายวQาการที่ลูกค5ามี 

Brand recognition จะเปOนผล มาจากความคุ5นเคย (Familiarity) และความชอบ (Liking) ในแบรนด[นั้นซึ่งเปOน

ความ รู5สึกทางอารมณ[ แตQ Brand recall ไมQจำเปOนที่จะต5องเคยใช5สินค5าจนเกิดความคุ5น เคยหรือมีความชอบใน

แบรนด[นั้นมากQอน เพียงแตQนึกชื่อแบรนด[ของสินค5านั้นออก ซึ่งอาจจะเปOนเพราะเคยเห็นจากโฆษณาหรือเคยได5ยิน

ได5ฟXงจากคนอ่ืนทำให5นึกออก 

Brand recognition และ Brand recall อาจจะทำให5เข5าใจได5ง Qายขึ ้น โดย อธิบายจาก Graveyard 

model ของบริษัท Y&R จากภาพ 4.2 โมเดลนี้มี 2 แกน คือ Recognition (สูงและต่ำ) และ Recall (สูงและต่ำ) 

โดยที่ Recognition เปOนแกน ตั้งและ Recall เปOนแกนนอน เส5นโค5งที่มี Slope จากมุมลQางซ5ายไปมุมขวาบน 

แสดง วQาถ5าแบรนด[มี Recognition สูง Recall จะสูงด5วย หรือถ5ามี Recognition ต่ำ ก็จะมี Recall ต่ำ ในภาพจะ

เห็นแบรนด[ที่เปOน Niche Brand อยูQใต5เส5นโค5ง เนื่องจากแบรนด[ ยังไมQเปOนที่รู5จักของผู5บริโภคมากนักจึงมี Recall 

คQอนข5างต่ำ แตQมี Recognition คQอน ไปทางสูงในกลุQมที่รู 5จักแบรนด[นี้ ดังนั้น การที่แบรนด[มี Recall ต่ำไมQได5

หมายความวQา แบรนด[นี้มีผลการดำเนินงานที่ไมQดี สินค5าที่เปOน Niche Brand อาจจะมีศักยภาพใน การทำให5เกิด 

Recognition สูงได5ในภายหลัง และสามารถขยายฐานลูกค5าออกไปใน ที่สุด ยกตัวอยQาง เชQน สินค5ายาสมุนไพร 

“อภัยภูเบศร” ไมQใชQสินค5าที ่มี Recall สูงแตQ กลุ Qมผู 5บริโภคที ่คุ 5นเคยและซื ้อแบรนด[นี ้เปOนประจำอาจจะมี 
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Recognition ที่สูงได5 ดังนั้น ถ5าสินค5าแบรนด[ “อภัยภูเบศร” มีการบริหารจัดการและการตลาดที่ดีก็จะสามารถ 

ขยายฐานตลาดให5มากข้ึนจนกระท่ังไปอยูQบนเส5นโค5งได5ในท่ีสุด 

ในอีกกรณีหนึ่ง แบรนด[ที่เปOน “Graveyard” จะอยูQด5านซ5ายของเส5นโค5ง หมาย ถึง แบรนด[สินค5าที่มีท้ัง 

Recognition และ Recall ซ่ึงหมายความวQาแบรนด[เหลQาน้ี เปOนแบรนด[ท่ีผู5บริโภครู5จักดี แตQเม่ือถึงเวลาตัดสินใจซ้ือ

ลูกค5ากลับไมQซื้อ เพราะการที่ แบรนด[มี Recognition สูงก็ไมQได5แสดงวQาแบรนด[นั้นจะสามารถทำยอดขายได5ตลอด 

เวลา บQอยคร้ังท่ีผู5บริโภคจำแบรนด[ได5 แตQเม่ือถึงเวลาซ้ือจริงก็อาจจะไมQตัดสินใจซ้ือ แบรนด[น้ัน ตัวอยQางสินค5าท่ีเปOน 

Graveyard สQวนใหญQจะเปOนสินค5าประเภทซื ้อหา ได5ตามร5านขายของชำทั ่วไปซึ ่งเปOนสินค5าประเภท Low 

involvement หรือมีความ เก่ียวข5องกับผู5บริโภคต่ำ เชQน ผงซักฟอก น้ำยาล5างจาน ฟองน้ำ ฯลฯ เปOนต5น 

เรื่องสำคัญที่เกี่ยวข5องกับ Brand awareness โดยตรง คือเรื่องช่ือของ แบรนด[ (Brand name) ชื่อเรียก

ของสินค5าที่มีผู5รู5จักเปOนอยQางดียQอมเปOนสินทรัพย[ที่มี คQาของบริษัท การตั้งชื่อแบรนด[จึงเปOนเรื่องสำคัญมากเพราะ

ชื่อที่ลูกค5าใช5เรียกสินค5า นั้นจะชQวยจำแนกแบรนด[นั้นออกจากแบรนด[ของคูQแขQง ถ5าแบรนด[มีชื่อเรียกที่สั้น มี 

ความหมายดี ทำให5รู5ถึงประโยชน[ของสินค5า อQานงQาย ออกเสียงงQาย ๆ จำงQาย ชื่อ แบรนด[นั้นยQอมมีโอกาสประสบ

ความสำเร็จ เชQน FedEx Exxon Sony Nokia Barbie ฯลฯ เปOนต5น 

 

2. การรับรูKคุณภาพของแบรนดQ (Perceived quality) 

สินค5าที่ดียQอมต5องมีคุณภาพ แตQจะทำอยQางไรจึงจะให5ผู5บริโภคหรือลูกค5ากลุQม เปTาหมายรับรู5ถึงคุณภาพ

ของแบรนด[ดังที่ผู5ผลิตสินค5าต5องการ คุณภาพที่ลูกค5ารับรู5 ได5นี้ถือวQาเปOนสินทรัพย[ที่สำคัญของแบรนด[และเปOนที่มา

ของความเชื่อถือไว5วางใจ (Trust) ของลูกค5าและผู5ที่เกี่ยวข5องทั้งหลาย รวมทั้งเปOนตัวขับเคลื่อนให5เกิดยอดขาย 

หรือรายรับของบริษัท จากการศึกษาที ่ใช5ฐานข5อมูล Pims (Profit impact of Marketing Strategy) ซึ ่งเปOน

ฐานข5อมูลขนาดใหญQที่มีข5อมูลกวQา 3,000 บริษัทในประเทศ สหรัฐอเมริกา โดยมีตัวแปรทางการเงินและการตลาด

มากกวQา 100 ตัวแปร มีผลวิจัย หลายเรื่องที่ยืนยันตรงกันวQาการที่ลูกค5ารับรู5ถึงคุณภาพของสินค5า (Perceived 

quality) เปOนปXจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดตQออัตราผลตอบแทนของการลงทุน (ROI) เมื่อเปรียบเทียบกับตัวแปรทาง

การตลาดอื ่น ๆ เชQน สQวนแบQงตลาด (Market share) งบประมาณ การวิจัยและพัฒนา (R&D budget) หรือ

คQาใช5จQายในการโฆษณา (Advertising expenditures) คุณภาพที่รับรู5จะสQงผลไปยังความสามารถในการทำกำไร 

(Profitability) เม่ือมีการต้ังราคาท่ีถูกต5อง (Aaker, 1991) ดังน้ัน การกำหนดกลยุทธ[ท่ีเน5นเร่ือง คุณภาพของสินค5า 

(Quality focused) จึงเปOนกลยุทธ[ที่สามารถชQวยให5การดำเนินธุรกิจ ประสบความสำเร็จได5 แตQผู5ประกอบการต5อง

เข5าใจถึงความต5องการของกลุQมลูกค5า เปTาหมายวQาคุณภาพที่ต5องการคืออะไรและต5องการคุณภาพระดับใด 

นอกจากนั้น ผู5 ประกอบการต5องมีความรู5ความเข5าใจวิถีการดำเนินชีวิตของกลุQมลูกค5าเปTาหมายเพื่อ เปOนแนวทาง

ในการสร5างคุณภาพของแบรนด[ท่ีลูกค5าต5องการอยQางแท5จริง 
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โดยปกติ ลูกค5าจะไมQพิจารณาปXจจัยทุกอยQางที่ประกอบขึ้นมาเปOนคุณภาพ ของลูกค5า ลูกค5าอาจจะตัดสิน

คุณภาพของสินค5านั้นวQาดีหรือไมQดีจากลักษณะหรือ คุณสมบัติเพียงไมQกี่ประการของสินค5า และการรับรู5ด5าน

คุณภาพก็เกิดขึ้นวQาสินค5า นั้นเปOนอยQางไร เชQน รับรู5วQารวดเร็ว ใช5งQาย สะดวก ปลอดภัย ฯลฯ บางครั้งลูกค5ายัง ไมQ

ทันใช5สินค5านั้นจริง แตQก็ตัดสินคุณภาพของสินค5า/บริการโดยใช5คุณสมบัติของสิ่ง ที่มองเห็นด5วยตาเทQานั้น เชQน 

วัสดุในการผลิต ขนาด บรรจุภัณฑ[ การตกแตQงร5านค5า บุคลิกภาพของพนักงานขาย ฯลฯ เปOนการตัดสินคุณภาพ

ของสินค5าจากสิ่งที่มองเห็น จากภายนอก ดังนั้น การสื่อสารให5เข5าใจตรงกันเรื่องคุณภาพสินค5าระหวQางผู5ประกอบ 

การ ผู5ผลิต ผู5จัดจำหนQาย และผู5บริโภคจึงเปOนเร่ืองสำคัญในการส่ือสารทางการตลาด ในทุกวันน้ี 

สิ่งที่นQาสนใจ ก็คือ คุณภาพที่แท5จริง (Actual quality) กับคุณภาพที่รับรู5 (Perceived quality) อาจจะ

แตกตQางกันได5 สินค5าบางแบรนด[เคยมีคุณภาพไมQดีใน อดีต แม5จะทำการแก5ไขปรับปรุงแล5วในปXจจุบัน แตQถ5าลูกค5า

ได5ตัดสินในเรื่องคุณภาพ ของสินค5า บริการไปแล5วจากการมีประสบการณ[ในครั้งแรกซึ่งการรับรู5คุณภาพด5าน ลบ

ของแบรนด[ได5เกิดขึ้นแล5ว ดังนั้น จึงเปOนการยากที่จะลบล5างการรับรู5คุณภาพเดิม ของแบรนด[ออกไปจนหมดส้ิน 

แม5จะได5มีความพยายามแก5ไขปรับปรุงคุณภาพใหมQ แล5วก็ตาม ตัวอยQางเชQน ในประเทศไทยเมื่อหลายป�กQอนได5เกิด

เหตุการณ[ที่ลูกค5าราย หนึ่งได5ประกาศทุบรถฮอนด5า CRV เนื่องจากลูกค5าไมQพอใจรถยนต[ที่เพิ่งซื้อใหมQคัน น้ัน

เพราะมีปXญหาที่ต5องแก5ไขอยูQบQอยครั้ง และเมื่อลูกค5าร5องเรียนไปยังบริษัทก็ไมQ ได5รับการตอบสนองหรือการแก5ไขท่ี

ทำให5ลูกค5าพอใจ จนเรื่องบานปลายนำไปสูQการ ประกาศทุบรถ เหตุการณ[ที่เกิดขึ้นได5สQงผลลบกับภาพลักษณ[ของ

แบรนด[ (Brand image) เปOนอยQางยิ่ง และบริษัทต5องใช5เวลานานในการแก5ไขภาพลักษณ[ให5กลับคืนมา ดังนั้น ทุก

บริษัทจึงจำเปOนต5องกำหนดนโยบายในการรักษาคุณภาพสินค5า เพื่อให5คุณภาพที่แท5จริงสอดคล5องกับคุณภาพท่ี

ลูกค5ารับรู5และภาพลักษณ[ที่ดีของแบรนด[ เพราะแบรนด[ยึดได5สามารถเปลี่ยนจากบวกเปOนลบได5ถ5ามีเหตุการณ[

บางอยQางที่นำไป ความไมQพอใจของลูกค5าเกิดขึ้น และถ5าไมQได5รับการแก5ไขอยQางทันทQวงทีก็อาจทำให5 ต5องสูญเสีย

แบรนด[ยึดได5ไมQ 

 

3.ความจงรักภักดีท่ีมีตBอแบรนดQ (Brand Loyalty) 

โดยทั่วไป ความจงรักภักดีที ่มีตQอแบรนด[สามารถพิจารณาได5จากการซื้อชำระ ผู5บริโภค (Propbest 

purchasing) ลูกค5าที่มีความจงรักภักดีสูง (Sabadinyly} E ซื้อสินค5าแบรนด[นั้นซ้ำโดยไมQไปซื้อแบรนด[อื่น แม5วQา

อาจจะถูกกระตุ5นจูงใจจากแบรนด[ ขึ้นโดยการลดราคาต่ำกวQาหรือมีข5อเสนอพิเศษ ลูกค5าที่จงรักภักดีตQอแบรนด[

อยQาง แท5จริง (True brand loyisty) ก็จะไมQเปลี่ยนใจโดยงQาย การที่ลูกค5ามีความจงรักภักดี อยQางแท5จริงตQอแบ

รนด[ถือวQาแบรนด[นั้นมีแบรนด[อิควิตี้ซึ่งเปOนความได5เปรียบอยQาง ซึ่งทางการตลาด อยQางไรก็ตาม การจะทำให5ลูกค5า

เกิดความจงรักภักดีอยQางแท5จริง ในทุกวันน้ีเปOนเร่ืองยากมากเพราะลูกค5ามีทางเลือกมากมายและสามารถเปล่ียนใจ

ได5 ทุกเมื่อ ดังนั้น ธุรกิจจึงต5องอาศัยกลยุทธ[การตลาดอื่นๆ ที่ไมQใชQเรื่องของคุณภาพสินค5า แตQเพียงประการเดียว

เทQานั้น กลยุทธ[หนึ่งที่มีความสำคัญและใช5กันอยQางแพรQหลาย ในปXจจุบัน ก็คือ กลยุทธ[การบริหารความสัมพันธ[กับ
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ลูกค5า (Catturmer Pulsatorship Management) ซึ่งเปOนกลยุทธ[ที่ชQวยรักษาความสัมพันธ[กับลูกค5าให5ยาวนาน 

การทำ CFM จำเปOนต5องมีฐานข5อมูลลูกค5าและต5องปรับปรุงข5อมูลให5ทันสมัยอยูQตลอดเวลา กลยุทธ[การรักษา

ความสัมพันธ[กับลูกค5าในธุรกิจสายการบิน ธนาคาร บริษัทประกัน ชีวิต ภัตตาคาร ร5านอาหาร รวมถึง

ห5างสรรพสินค5าทั้งเล็กและใหญQ ฯลฯ ที่นิยมทำกัน ก็คือ การให5ลูกค5าสมัครบัตรเครดิตหรือบัตรสมาชิกที่จะได5รับ

สิทธิพิเศษตQางๆจากร ซ้ือสินค5าหรือบริการเพราะต5องการให5เกิดการซ้ือซ้ำกันในอนาคตน่ันเอง 

 

ในการดำเนินงานด5านการตลาดสมัยใหมQนอกจากกลยุทธ[ CRM แล5ว ยังมี กลยุทธ[การตลาดที่นQาสนใจ

อยQางมากอีกกลยุทธ[หนึ่ง คือ การบริหารประสบการณ[ ลูกค5า (Customer Experiences Management หรือ 

CEM) ซึ ่งเปOนกลยุทธ[ที ่ต5องมีการ วางแผนและออกแบบเปOนอยQางดี โดยมีจุดประสงค[เพื ่อให5ลูกค5าได5รับ

ประสบการณ[ ที่ดีที่สุดจากการใช5แบรนด[นั้นในทุกจุดที่มีการติดตQอ (Contact points) เพราะ ประสบการณ[ท่ีดี

จากการใช5แบรนด[จะทำให5ลูกค5าจดจำได5และนำประสบการณ[นั้น มาอ5างอิงในการซื้อสินค5าเดียวกันอีกตQอไปใน

อนาคต การตัดสินใจซื้อจะทำได5 งQายขึ้นดังนั้น การทQา COM แม5อาจจะต5องเสียต5นทุนคQาใช5จQายมากในตอนเริ่มต5น

แตQในระยะยาวแล5ว CEM ที่ทำอยQางจริงจังและตQอเนื่องจะทำให5เกิดผลดีทางการตลาดได5 ในทางปฏิบัติถ5าจะทำ 

GEM ธุรกิจต5องวางแผนหาข5อมูลรายละเอียดของลูกค5า ต5อง ทราบวQาลูกค5ามีความคาดหวังหรือความต5องการอะไร 

ตัวอยQางเชQน บริษัทขายรถยนต[ มีศูนย[บริการลูกค5า (Customer Service Center) ที่ให5ความชQวยเหลือ คำแนะนำ 

หรือให5 บริการลูกค5าทั้งกQอนและหลังการขาย มีห5องรับรองสำหรับลูกค5าที่รอรับรถ มีของวQาง เครื่องดื่มเตรียมไว5ให5

ลูกค5าบริการตนเอง ธนาคารมีเจ5าหน5าท่ีชQวยเหลือลูกค5าที่ประตู ทางเข5า อาคารสำนักงานทำปTายบอกทางที่มีข5อมูล

ชัดเจนสำหรับผู5มาติดตQอ ฯลฯ เหลQานี้ล5วนชQวยสร5างประสบการณ[ที่ดีให5แกQลูกค5าได5ทั้งทางตรงและทางอ5อม เพราะ 

การให5ลูกค5าได5รับประสบการณ[ที่ดีเปOนจุดเริ่มต5นที่สำคัญของการสร5างความสัมพันธ[ (Relationship) กับลูกค5าได5

อยQางยั ่งยืนตQอไป ในปXจจุบัน กลยุทธ[ CEM นี ้ได5ถูกนำมา ได5มากขึ ้นในหลากหลายรูปแบบ เพื ่อให5ลูกค5ามี

ประสบการณ[ท่ีดีและมีความพึงพอใจ ในการใช5สินค5าหรือบริการน้ันและนำไปบอกตQอกับคนอ่ืน 

 

4.แบรนดQท่ีมีความสัมพันธQ (Brand Association) 

ความสัมพันธ[ระหวQางแบรนด[กับลูกค5าหรือกับผู5ที่เกี่ยวข5องกับ แบรนด[ (Stakeholders) เปOนเรื่องที่มี

ความสำคัญ เพราะแบรนด[ที่ได5รับการยอมรับยQอม จะมีความสัมพันธ[กับลูกค5าและคนอื่นที่เกี่ยวข5อง ตัวอยQางแบ

รนด[ที่มีความสัมพันธ[ที่ดี กับลูกค5า เชQน ร5านสตาร[บัคส[ ร5านแมคโดนัลด[ ร5านเคเอฟซี ร5านเซเวQน อีเลฟเวQน ฯลฯ 

ร5านประเภทฟรานไซส[เหลQานี้ลูกค5าสQวนใหญQจะรู5จักและคุ5นเคยเปOนอยQางดี นอกเหนือ จากความสัมพันธ[กับลูกค5า 

แบรนด[ท่ีจะเติบโตอยQางยั่งยืนผู5บริหารต5องมีความสัมพันธ[ท่ีดีกับลูกจ5างหรือพนักงานของบริษัท และกับบริษัทอ่ืนท่ี

แบรนด[นั้นต5องติดตQอ สัมพันธ[กันด5วย ไมQวQาจะเปOนซัพพลายเออร[ ร5านค5าสQง ร5านค5าปลีก หรือผู5จัด จำหนQายต5องมี

ความสัมพันธ[ระหวQางกันเปOนอยQางดี องค[กรที่มีแบรนด[อิควิตี้จึงต5อง พยายามรักษาความสัมพันธ[ที่ดีกับลูกค5าและผู5
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ที่กี่ยวข5องเพื่อประโยชน[รQวมกันทั้ง ระยะสั้นและระยะยาว การมีแบรนด[สินค5า (Product brand) และแบรนด[

องค[กร (Corporate brand) ที่สามารถสร5างความสัมพันธ[กับลูกค5าและผู5ที่เกี่ยวข5องคน อื่น ๆ ทั้งทางตรงและ

ทางอ5อม มีคุณภาพของสินค5าหรือการบริการที่ดี ดูแลเอาใจ ใสQลูกค5า ฯลฯ สิ่งตQาง ๆ เหลQานี้ยQอมทำให5ลูกค5าและผู5

ที่เกี่ยวข5องเกิดความเชื่อถือ ไว5วางใจ ดังนั้น การที่แบรนด[สามารถสร5างความสัมพันธ[ที่ดีระหวQางตัวแบรนด[ เองกับ

ลูกค5าและผู5ท่ีเก่ียวข5องอ่ืน ๆ จึงเปOนท่ีมาประการหน่ึงของแบรนด[อิควิต้ี 

 

 

5. สินทรัพยQอ่ืนๆ ท่ีเปXนกรรมสิทธ์ิของแบรนดQ (Other proprietary brand assets) 

นอกจากปXจจัยหลักสําคัญ 4 ประการ อันได5แกQ ความตระหนักในแบรนด[ของ ลูกค5า การรับรู5คุณภาพของ

แบรนด[ ความจงรักภักดีที่มีตQอแบรนด[และความสัมพันธ[ที่ แบรนด[มีกับลูกค5าและผู5ที่เกี่ยวข5องอื่น ๆ แล5วยังมีที่มา

ของแบรนด[อิควิตี้จากสินทรัพย[ ที่แบรนด[มีความเกี่ยวข5องหรือมีกรรมสิทธิ์ เชQน การทำ Co - branding ระหวQาง

ร5าน กาแฟและสถานีบริการน้ำมัน การที่บริษัทให5ใช5พื้นที่เชQาในการทำโฆษณาของอีก บริษัทหนึ่ง ฯลฯ ซึ่งจะเปOน

ส่ิงชQวยเสริมให5แบรนด[ให5เปOนท่ีรู5จักและได5รับการยอมรับ จากผู5บริโภคมากย่ิงข้ึนและนำไปสูQการมีแบรนด[อิควิต้ี 

โดยสรุป แนวคิดของเดวิด เอ. อาเคอร[ ได5ให5ความหมายของแบรนด[อิควิตี้ วQา เปOนสินทรัพย[ขององค[กรซ่ึง

เปOนปXจจัยสำคัญที่จะทำให5เกิดรายได5 (Aaker, 1992 1995, 1996) และเปOนที่มาของความสำเร็จในการทำธุกิจ ถ5า

สินค5าหรือบริการใดมี แบรนด[อิควิตี้ ประโยชน[หรือคุณคQาจะเกิดแกQลูกค5าและตัวบริษัทเอง ในด5านลูกค5าก็ คือ 

ลูกค5าสามารถเปรียบเทียบแบรนด[ตQาง ๆ และตัดสินใจซื้อสินค5าได5งQายขึ้น ลูกค5า อาจนำประสบการณ[การใช5แบ

รนด[นั ้นในอดีตมาชQวยในการตัดสินใจซื้ออีกในอนาคต ชQวยให5มีความเชื ่อมั ่น ลดความเสี ่ยงในการตัดสินใจ 

ตลอดจนทำให5ลูกค5ามีความพึง พอใจในการใช5แบรนด[ ซึ่งความพอใจหรือไมQพอใจสินค5าของผู5บริโภคเปOนเรื่อง

สำคัญ มาก โดยเฉพาะอยQางยิ่งในยุคสมัยของการสื่อสารออนไลน[ลูกค5าที่พอใจแบรนด[ใด แบรนด[หนึ่งสามารถ

กระจายขQาวสารในเชิงบวกที่เกี่ยวกับแบรนด[ไปยังคนอื่น ๆ ใน เวลาเดียวกันได5เปOนจำนวนมาก ในทางตรงข5ามถ5า

ลูกค5าไมQพึงพอใจแบรนด[ ขQาวสาร ในทางลบก็จะถูกแพรQกระจายออกไปได5อยQางรวดเร็วผู5ประกอบการจึงต5อง

ระมัดระวัง รักษาคุณคQาและภาพลักษณ[ของแบรนด[ เพราะคุณคQาของแบรนด[อาจจะถูกทำลายได5 โดยงQายถ5าขาด

จากดูแลเอาใจใสQอยQางจริงจังจากเจ5าของแบรนด[นน้ัน 

สำหรับตัวบริษัทหรือองค[กร สินค5าหรือบริการที่มีคุณภาพตามความคาดหวัง ของผู5บริโภคจะเปOนที่มาของ

ความพึงพอใจ ซึ่งเปOนปXจจัยสำคัญที่ทำให5บริษัทสามารถ ทำธุรกิจได5ตQอไป โดยเฉพาะอยQางยิ่ง สินค5าที่มีแบรนด[อิค

วิตี้จะทำให5บริษัทสามารถ ตั้งราคาสินค5าหรือบริการนั้นสูงกวQาราคาตลาดทั่วไปได5 เชQน กระเปµา รองเท5า เสื้อผ5า 

นา´ิกา แวQนตา ฯลฯ สินค5าแฟชั่นที่มีแบรนด[เหลQานี้ ราคาไมQใชQปXจจัยสำคัญที่สุดที่ ลูกค5าใช5ในการตัดสินใจซ้ือ 

ลูกค5าเปTาหมายจะยอมรับราคาท่ีสูงของแบรนด[เหลQาน้ี ตราบใดท่ีเปOนแบรนด[ท่ีตนช่ืนชอบ บริษัทสามารถผลิตภัณฑ[
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สินค5าอื่น ๆ ภายใต5ชื่อ แบรนด[เดิม (Brand extension) เปOนการขยายธุรกิจออกไปและสามารถใช5ความได5 เปรียบ

จากการมีแบรนด[ท่ีมีช่ือเสียงชQวยทำให5แบรนด[อิควิต้ีของบริษัทสูงข้ึน 

 

แนวคิด แบรนดQอิควิต้ี ของ เควิน เลน เคลเลอรQ 

คำถามสำคัญที่มักจะมีผู5ถามเกี่ยวกับแบรนด[ก็คือ จะต5องทำอะไร และทำ อยQางไรที่จะทำให5ลูกค5าเกิดการ

รับรู5ที่ถูกต5องเกี่ยวกับแบรนด[นั้น เพราะการ ทำให5ผู5บริโภครู5จักแบรนด[ไมQใชQเพียงแคQการทำโฆษณาเพียงอยQางเดียว 

ศาสตราจารย[ เควิน เลน เคลเลอร[ (Kevin Lane Keller, 2003) แหQงวิยาลัยดาร[ทมัธ (Dartmouth College) 

ประเทศสหรัฐอเมริกา ได5สร5างโมเดลขึ้นโดยมีวัตถุประสงค[ที่จะอธิบายถึง การเกิดแบรนด[อิควิตี้โดยเน5นที่ผู5บริโภค

เปOนสำคัญ และเรียกชื่อโมเดลนี้วQา Customer Based Brand Equity Model (CBBE Model) จากหลักการที่วQา

แบรนด[จะประสบ ความสำเร็จได5นั้นต5องได5รับการยอมรับจากผู5บริโภคเสียกQอน หมายถึงแบรนด[อิควิตี้ ที่เกิดจาก

ลูกค5าหรือการท่ีลูกค5ายอมรับในแบรนด[น้ัน 

เคลเลอร[เน5นวQาการทำให5เกิดแบรนด[อิวิตี้ ก็คือ การทำให5ผู5บริโภคมีความรู5หรือ มีประสบการณ[ที่ถูกต5อง

เกี่ยวกับแบรนด[ ซึ่งการจะทำเชQนนี้ได5นั้นต5องการมีวางแผน ลQวงหน5าไมQใชQปลQอยให5เกิดขึ้นเองอยQางสะเปะสะปะ 

เพราะถ5ามีประสบการณ[ที่ไมQ ถูกต5องแล5วโอกาสที่จะแก5ไขในภายหลังจะทำได5ยากมาก ดังนั้น จึงต5องทำให5ลูกค5า มี

ประสบการณ[หรือมีความรู5เกี่ยวกับแบรนด[อยQางถูกต5องตั้งแตQแรก (Right brand knowledge) ซึ่งเปOนจุดเริ่มต5นท่ี

สำคัญอยQางย่ิงในการสร5างแบรนด[ให5ประสบความ สำเร็จ 

CBBE Model ประกอบด5วยปXจจัยสำคัญ 6 ประการ เคลเลอร[เรียกปXจจัยทั้ง 6 นี้วQา Brand building 

blocks แตQละปXจจัยมีสQวนสำคัญในการสร5างแบรนด[และมี ความสัมพันธ[ซึ ่งกันและกัน ปXจจัยเหลQานี ้ได5แกQ 

Sallence Performance imagery Judgments Feelings as Resonance 

 

1.Brand Salience 

Salience คือ คุณสมบัติของสินค5าที ่ทำให5ผู 5บริโภคตระหนักได5ทันทีวQาสินค5านี ้ คืออะไร (Brand 

awareness) หรืออะไรคือตัวตนของแบรนด[ (Brand identity) ถ5าตัวตนของแบรนด[มีความชัดเจน เมื่อผู5บริโภคได5

เห็นสินค5าหรือได5ยินโฆษณาก็จะ ทราบได5ทันทีวQาแบรนด[น้ันคืออะไร มีประโยชน[ใช5สอยอยQางไร เชQน ยาแก5ปวด แก5

ไข5 สบูQ ยาสีฟXน แชมพูสระผม ผงซักฟอก บะหมี่กึ่งสำเร็จรูป อาหารพร5อมปรุง อาหาร กระปµอง ฯลฯ ถ5าผู5บริโภค

สามารถจดจำรายละเอียดตQาง ๆ ของแบรนด[ได5แม5วQาจะ ไมQได5เห็นตัวสินค5า เชQน จำลักษณะ สี ขนาด รูปรQาง ราคา 

ร5านที ่ขาย ฯลฯ ได5จะ เร ียกวQาแบรนด[นั ้นมีความลึก (Depth of brand awareness) เพราะลูกค5าจดจำ 

รายละเอียดบางอยQางของแบรนด[ได5 แตQถ5าจำรายละเอียดของแบรนด[ไมQได5เลย แบรนด[นั้นจะเปOนแบรนด[ต้ืน 

(Shallow brand) ถ5าหากลูกค5าสามารถจำได5วQาแบรนด[ สินค5านั้นอยูQในประเภทเครื่องดื่มบำรุงกำลัง ทราบวQามี

เกลือแรQอะไร และควรใช5 บริโภคในสถานการณ[ไหน (Usage situations) เรียกวQาแบรนด[นั ้นมีความกว5าง 
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(Breadth of brand awareness) ดังนั ้น ถ5าแบรนด[นั ้นเปOนที ่ร ู 5จ ักของลูกค5าเปOนอยQาง ดีซึ ่งเปOนผลมาจาก

ความสามารถในการทำการตลาดและการส่ือสารของแบรนด[น้ัน 

 

2.Brand Performance 

โดยทั่วไป เมื่อลูกค5าตัดสินใจซื้อสินค5าใดก็ตามก็ยQอมต5องการให5สินค5านั้นมี ประโยชน[ความความคาดหวัง 

นั่นคือ ประโยชน[ในการทำงานของสินค5า (Functional benefits) เชQนสินค5าประเภทเครื่องใช5ไฟฟTา ของใช5ตQาง ๆ 

ในครัวเรือน ฯลฯ แบรนด[ที่ ทำงานได5ตามที่คาดหวังก็จะทำให5ผู5บริโภคมีความพอใจในแบรนด[นั้น ในทางตรงกัน 

ข5าม ถ5าแบรนด[นั้นไมQสามารถทำตามที่คาดหวังไว5ลูกค5าก็ยQอมจะผิดหวัง ซึ่งจะนำไปสูQ การตัดสินคุณภาพของแบ

รนด[วQาเปOนแบรนด[ที่ไมQดี ลูกค5าอาจสงความเห็นวQาแบรนด[ นั้นไมQมีความทนทาน ไมQนQาเชื่อถือ ฯลฯ การตัดสิน

คุณภาพของแบรนด[ท่ีเปOนบวกหรือ ลบล5วนเปOนผลมาจากการทำงานของแบรนด[ตามความคาดหวังทั้งสิ้น ดังน้ัน 

การท่ี ลูกค5ารู5สึกวQาไมQได5รับการตอบสนองอยQางเหมาะสมตามท่ีคาดหวังก็จะเปOนอุปสรรค สำคัญทำให5แบรนด[น้ันไมQ

มีแบรนด[อิควิต้ี 

 

3. Brand Imagery 

คือภาพลักษณ[ของแบรนด[ที่ปรากฏขึ้นในใจของผู5บริโภคซึ่งเปOนคุณคQาที่จับต5อง ไมQได5 (Intangible value) 

ภาพลักษณ[นี้อาจจะมีประวัติความเปOนมาที่ยาวนานและมี คุณคQาทางประวัติศาสตร[หรือวัฒนธรรม (History) เชQน 

ผ5าไหมไทย หรือเครื่องประดับ แบบโบราณที่ทำให5ลูกค5ารู5สึกได5ถึงคุณคQาของสินค5านั้น สินค5าบางอยQางสามารถทำ

ให5 ลูกค5าระลึกถึงความหลังในยามเด็ก (Nostalgia) เชQน สินค5าประเภทของเลQนเด็กที่ ทำด5วยไม5หรือสังกะสี สินค5า

ประเภทย5อนยุค ฯลฯ ดังนั้น ภาพลักษณ[ของแบรนด[ ที่ปรากฏในใจของผู5บริโภคจึงเปOนปXจจัยสำคัญในการทำให5

เกิดแบรนด[อิควิต้ี เพราะ ลูกค5าสามารถนึกถึง จดจำ ช่ืนชม และรู5คุณคQาของแบรนด[น้ัน 

ประเต็มทีนQาสนใจใน Brand building blocks ชั ้นนี ่  ก ็ค ือ ทั ้ง Brand performance และ Brand 

imagery จะสQงเสริมซึ่งกันและกันทำให5แบรนด[นั้นมีความ หมาย (Meaning) ยิ่งแบรนด[มีความหมายกับลูกค5ามาก

เทQาใด โอกาสท่ีลูกค5าจะ ตัดสินใจเลือกแบรนด[น้ีก็จะมีสูงข้ึน ในข้ันน้ีลูกค5าจะพิจารณาวQาอะไรคือส่ิงท่ีทำให5 แบรนด[

เหมือนกันหรือตQางกับแบรนด[สินค5าประเภทเดียวกัน การพิจารณาความ เหมือนกันระหวQางแบรนด[สินค5าเรียกวQา 

Point of parity หรือ “จุดเปรียบเทียบ ลูกค5าจะพิจารณาวQาแบรนด[ท่ีกำลังตัดสินใจจะซ้ือน้ีเหมือนกับแบรนด[อ่ืนท่ี

เปOนสินค5า ประเภทเดียวกันหรือไมQ การพิจารณาเปรียบเทียบนี้ถือวQาเปOนเรื่องจำเปOน เพราะ ในการตัดสินใจซ้ือ

สินค5าหรือบริการ จุดเริ่มต5น คือ ลูกค5ามักต5องการเปรียบเทียบ กับสินค5าหรือบริการประเภทเดียวกันเพื่อหา

ลักษณะหรือคุณสมบัติของสินค5าที่จะ ตรงกับความต5องการของตนมากที่สุด เชQน สี ขนาด รูปรQาง ความจุ วัสดุ 

ประเทศ ต5นทางที่ผลิต ฯลฯ การเปรียบเทียบระหวQางแบรนด[นอกจากจะทำให5เห็นถึงความ คล5ายคลึงกันแล5ว ยัง

ทำให5พบความแตกตQางระหวQางแบรนด[หนึ่งกับอีกแบรนด[หนึ่ง ความแตกตQางนี้เรียกวQา Point of difference หรือ 
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“จุดตQาง” ซึ่งจุดตQางที่ดีต5องเปOน จุดแตกตQางในเชิงบวกที่ลูกค5าชอบหรือต5องการ (Positive differentiation) จึงจะ

ทำให5 แบรนด[นั้นมีความได5เปรียบ ถ5าแบรนด[ใดสามารถสร5างจุดแตกตQางที่ตรงใจหรือตรง กับความต5องการของ

ลูกค5า โอกาสท่ีลูกค5าจะตัดสินใจเลือกซ้ือแบรนด[น้ันจะมีมากข้ึน 

 

4.Brand Judgments 

คือการที่ผู5บริโภคประเมินหรือตัดสินแบรนด[วQาเปOนแบรนด[ที่มีคุณภาพหรือ ไมQมีคุณภาพ การตัดสินเกิด

จากการที่แบรนด[สามารถทำได5ตามความคาดหวังหรือตาม ที่ให5สัญญาไว5กับลูกค5า เมื่อลูกค5าซื้อแบรนด[นั้นไปใช5

แล5วลูกค5าจะประเมินแบรนด[นั้น ถ5าแบรนด[สามารถทำได5ตามความคาดหวังกQอนการซื้อ การประเมินคุณภาพ

ในทาง บวกและความพึงพอใจจะเกิดข้ึน ในทางตรงข5ามถ5าแบรนด[น้ันไมQสามารถทำได5ตาม ท่ีคาดหวัง การประเมิน

คุณภาพในทางลบและความไมQพอใจก็จะเกิดขึ้นเชQนกัน สิ่งที่ ต5องระวัง ก็คือ ถ5าแบรนด[นั้นเปOนสินค5าราคาแพงท่ี

ลูกค5าต5องใช5จQายเงินจำนวนมาก ในการซื้อแล5วและถ5าแบรนด[ไมQสามารถทำได5ตามสัญญาที่ให5ไว5กQอนการซื้อ ลูกค5า

จะ เกิดความรู5สึกท่ีไมQดีกับแบรนด[และอาจนำมาซ่ึงการสูญเสียคุณคQาของแบรนด[ในท่ีสุด 

การประเมินหรือการตัดสินแบรนด[ในมุมมองของลูกค5านี้มีเรื่องสำคัญอยูQ 4 ประการที่เคลเลอร[ (2008) ให5

ความสนใจเปOนพิเศษ นั่นคือ คุณภาพ (Brand quality) ความนQาเชื่อถือ (Brand credibility) ความใสQใจของแบ

รนด[ (Brand consideration) และความเปOนเลิศของแบรนด[ (Brand superiority) 

• คุณภาพของแบรนด[ ปXจจัยที่สำคัญอยQางยิ่งประการหนึ่งที่ชQวยทำให5ผู5 บริโภคตัดสินใจซื้อสินค5าที่มีแบ

รนด[ ก็คือ คุณภาพของสินค5านั้น (Quality) ที่เปOนที่ รับรู5ของผู5บริโภค (Percevied Quality) จากงานวิจัยของ

กุณฑลี รื่นรมย[ และสาวิกา อุณหนันท[ (2545) ทำการสำรวจผู5บริโภคชาวไทยในกรุงเทพมหานครและชาวจีนใน 

กรุงปXกกิ่งที่มีอายุไมQเกิน 25 ป� จำนวนกลุQมตัวอยQาง 300 คน พบวQาปXจจัยที่มีความ สำคัญในการซื้อสินค5าที่มีแบ

รนด[ของคนไทยสามอันดับแรก คือ คุณภาพ ราคา และ ชื่อเสียงของแบรนด[ตามลำดับ แตQสำหรับคนจีน ปXจจัย

อันดับหนึ่ง คือ ราคา อันดับ สอง คือ คุณภาพ และอันดับสาม คือ ชื่อเสียงของแบรนด[ บริษัท Total Research 

ในประเทศสหรัฐอเมริกา ทำการสำรวจประจำป� โดยใช5กลุQมตัวอยQางถึง 20,000 คน ศึกษาการซื้อแบรนด[สินค5า 35 

หมวด ผลการสำรวจพบวQาปXจจัยสำคัญ 5 อันดับ แรกที่ทำให5ผู5บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค5า ก็คือ ความคุ5นเคย 

(Familiarity) คุณภาพ (Quality) ความตั้งใจจะซื ้อ (Purchase intent) ความคาดหวังที ่มีตQอแบรนด[ (Brand 

expectations) และความโดดเดQนของแบรนด[ (Distinctiveness) ตามลำดับซึ่งคุณภาพ ของแบรนด[เปOนหน่ึง

ปXจจัยสำคัญท่ีทำให5เกิดการตัดสินใจซ้ือแบรนด[น้ัน 
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• ความนQาเชื่อถือ เกิดจากการที่แบรนด[สามารถทำได5ตามที่ลูกค5าคาดหวัง ถ5าสินค5าหรือบริการมีแบรนด[ท่ี

ได5รับการยอมรับ มีคุณภาพและรักษาสัญญาที่ให5 ไว5กับลูกค5าก็จะทำให5ลูกค5าเกิดความเชื่อถือในแบรนด[ ความ

เช่ือถือน้ีเปOนสินทรัพย[ ท่ีจับต5องไมQได5แตQมีคQาย่ิงของบริษัทและเปOนท่ีมาประการหน่ึงของแบรนด[อิควิต้ี 

• ความใสQใจของแบรนด[ หมายถึงการที่แบรนด[มีความใสQใจในลูกค5าและตอบ สนองความต5องการของ

ลูกค5าได5 ลูกค5าจะพิจารณาวQาแบรนด[นั้นมีความใสQใจในตัว ลูกค5ามากน5อยเพียงใด (Consideration) แบรนด[ท่ี

นQาสนใจในลูกค5ามีชื่อเสียงเปOนที่ ยอมรับหรือมีภาพลักษณ[ดีจะได5รับการพิจารณาเปOนพิเศษจากลูกค5าเพราะลูกค5า

จะ ซื้อสินค5าที่เขาคิดวQาแบรนด[นั้นเกี่ยวข5องกับเขา เชQน รถจักรยานยนต[ฮาเลย[ จะเปOน แบรนด[ที่กลุQมลูกค5า

เปTาหมายให5ความชื่นชอบและพิจารณาวQาแบรนด[นี้มีความสนใจ ในลูกค5าและสามารถตอบสนองความเปOนตัวตน

ของกลุQมลูกค5าเปTาหมายได5เปOนอยQางดี 

• ความเปOนเลิศของแบรนด[ หมายถึงการที่แบรนด[มีความเปOนเลิศในเรื่อง ของคุณภาพหรือคุณสมบัติอยQาง

ใดอยQางหนึ่งโดยได5รับการยอมรับอยQางกว5างขวาง จากลูกค5าและผู5ที่เกี่ยวข5อง เชQน ตัวแทน ผู5จัดจำหนQาย หรือจาก

การที่แบรนด[นั้นได5 รับรางวัลจากสมาคมหรือองค[กรตQางๆ เนื่องจากมีการผลิตที่ได5มาตรฐานหรือความ โดดเดQนใน

คุณสมบัติด5านใดด5านหนึ่ง เชQน เปOนแบรนด[ที่ชQวยเหลือสังคม ฯลฯ ความ เปOนเลิศของแบรนด[เปOนปXจจัยสำคัญใน

การกQอให5เกิดความสัมพันธ[ท่ีดีกับกลุQมลูกค5า เปTาหมายและความจงรักภักดีตQอแบรนด[ (Keller, 2008) 

 

 

5. Feelings 

คือความรู5สึกที่ลูกค5ามีตQอแบรนด[ ความรู5สึกเปOนเรื่องของนามธรรมและมี ความละเอียดอQอน ดังน้ัน 

ผู5บริหารจึงต5องเอาใจใสQและพยายามทำความเข5าใจความ รู5สึกของลูกค5า ผู5ประกอบการทุกคนยQอมต5องการให5

ลูกค5ามีความรู5สึกที่ดีกับแบรนด[ความรู5สึกอาจจะมีได5หลายแบบ เชQน สนุกสนาน (Fun) อบอุQน (Warmth) ตื่นเต5น 

(Excitement) ปลอดภัย (Safety) ได5รับความยอมรับในสังคม (Social approval) นับถือ (Respect) เปOนต5น การ

ที่จะให5ลูกค5ามีความรู5สึกอยQางไรนั้นจะข้ึนอยูQกับความ สำเร็จในการวางตำแหนQงของแบรนด[ ซึ่งในการวางตำแหนQง 

เจ5าของสินค5าต5องเข5าใจ ความต5องการของกลุQมลูกค5าเปTาหมายอยQางแท5จริงและแบรนด[จะต5องสื่อสารคุณคQา หลัก 

(Core value) ของแบรนด[ไปยังกลุQมลูกค5าเปTาหมายให5ได5 ในการดำเนินงานดัง กลQาวบริษัทควรทำวิจัยผู5บริโภค

เพื่อสอบถามถึงความรู5สึกหรือทัศนคติของลูกค5าที่มี ตQอสินค5าแบรนด[นั้นวQาเปOนอยQางไร ข5อมูลความรู5สึก ความ

คิดเห็น ความพอใจหรือ ไมQพอใจและทัศนคติตQาง ๆ ของลูกค5าจะชQวยให5บริษัทสามารถทราบถึงสิ่งที่ลูกค5าคิด เห็น

อยูQในใจ (Insights) นอกจากนั้น ผลวิจัยจะทำให5ทราบจุดอQอนจุดแข็งของแบรนด[ ผู5บริหารจะมีข5อมูลที่สามารถ

นำมาใช5ปรับปรุงกลยุทธ[การตลาดและการวางตำแหนQง ของแบรนด[ให5เหมาะสมมากยิ่งขึ้นเพื่อให5แบรนด[สามารถ

สร5างคุณคQาด5านอารมณ[ ความรู5สึก (Emotional value) ควบคูQไปกับคุณคQาด5านหน5าที่ของแบรนด[ (Functional 

value) อยQางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
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6. Brand Resonance 

คือการที่ลูกค5ากับแบรนด[มีความสัมพันธ[ที่ดีตQอกัน (Relationship) ซึ่งความ สัมพันธ[นี้พิจารณาได5จาก

ความจงรักภักดีที่มีตQอแบรนด[ (Brand loyalty) โดยดูได5จาก การซื้อซ้ำ (Repeat purchasing) ซึ่งต5องเปOนการซ้ือ

ซ้ำด5วยความรู5สึกผูกพันชื่นชมใน แบรนด[นั ้นอยQางแท5จริง แบรนด[บางแบรนด[สามารถทำให5ลูกค5ากลายเปOน 

“สาวก” (Advocate) ของแบรนด[ได5 เชQน กลุQมผู5ชื่นชอบรถจักรยานยนต[ฮาเลย[ สมาร[ทโฟนของ แอปเป±ล แฟน

คลับของสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร[ ยูไนเต็ด เปOนต5น 

จากการอธิบาย CBBE Model ของเคลเลอร[ (2003) ข5างต5น จะพบวQาปXจจัย ทั้งหกประการนี้เปOนพื้นฐาน

สำคัญอยQางยิ่งในการกQอให5เกิดแบรนด[อิควิตี้โดยเริ่มต5น จากการทำให5ตัวตนของแบรนด[เปOนที่ปรากฏชัดเสียกQอน 

และประโยชน[ของแบรนด[ ต5องชัดเจน ทำให5ผู5บริโภคสามารถรับรู5และจดจำได5 ยิ่งจดจำรายละเอียดตQาง ๆ ของ 

สินค5าได5มากเทQาใด ยิ่งแสดงวQาแบรนด[นั้นสามารถทำให5ลูกค5าเกิดการตระหนักในตัว แบรนด[ได5มาก ดังนั้น กลยุทธ[

การตลาดในการวางตำแหนQงของแบรนด[จึงเปOนกลยุทธ[ ที่สำคัญอยQางยิ่ง เมื่อลูกค5าเห็นและจดจำความแตกตQางท่ี

เปOนจุดเดQนของสินค5าได5แล5ว ก็ต5องทำให5ลูกค5ารับรู5ถึงคุณคQาของแบรนด[นั้นจนเกิดการตัดสินใจซื้อ ความพึงพอใจ 

ในแบรนด[น้ันจะทำให5เกิดเปOนความจงรักภักดีในแบรนด[น้ันในท่ีสุด 

 

 

สรุปแนวคิด แบรนดQอิควิต้ี 

แบรนด[อิควิตี้จากแนวคิดของเอเคอร[ และ CBBE Model ของเคสเลอร[ ถ5านำสองโมเดลนี้มาวิเคราะห[

เปรียบเทียบกันจะพบความ คล5ายคลึงกันและแตกตQางกัน แบรนด[อิควิตี้ของอาเตอร[ มีปXจจัยสำคัญห5าประการ 

ได5แกQ การตระหนักเรื่องชื่อ คุณภาพที่รับรู5ของแบรนด[ ความจงรักภักดีที่มีตQอแบรนด[ ความสัมพันธ[ของแบรนด[ 

และสินทรัพย[อื่น ๆ ที่เกี่ยวข5องกับแบรนด[ อาเคอร[ไมQได5ระบุ วQาปXจจัยใดมีความสำคัญมากกวQากันหรือปXจจัยใดต5อง

เกิดกQอนหลัง ทั้งห5าปXจจัยจึง มีความสำคัญเทQาเทียมกัน อาเคอร[ย้ำวQาแบรนด[อิควิตี้เปOนสินทรัพย[ที่มีคQาและเปOน 

ปXจจัยท่ีนำมาซ่ึงความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ 

สำหรับ CBBE Model ของเคลเลอร[ นั้นมีแนวคิดวQาลูกค5าเปOนผู5ที่มีความ สำคัญมากที่สุด จุดเริ่มต5นของ

การเกิดแบรนด[อิควิตี้อยูQที่ Salience หรือการทำตัวตน ของแบรนด[ให5เปOนที่ปรากฏโดยต5องทำให5ผู5บริโภครู5จัก

เสียกQอน จากนั้นจึงทำให5เกิด POD (Point of parity) และ POD (Point of difference) นั่นก็คือ Performance 

และ Imagery ของแบรนด[ ผู5บริโภคจึงจะเกิดการตอบสนองอยQางมีเหตุผลและอารมณ[ความ รู5สึก (Rational and 

emotional response) ผู5บริโภคจะตัดสินแบรนด[วQามีคุณภาพหรือ ไมQ (Judgment) และจะมีความรู5สึกตQอแบ

รนด[ (Feeling) ซึ่งทั้ง Judgment และFeeling จะกQอให5เกิดเปOน Resonance ซ่ึงก็คือ ความจงรักภักดีที่มีตQอแบ

รนด[อยQางแท5จริง (True brand loyalty) แสดงถึงความสัมพันธ[ระหวQางแบรนด[กับผู5บริโภค ดังนั้น โมเดลของ เคล
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เลอร[ได5แสดงลำดับกQอนหลังของปXจจัยที่มาของแบรนด[อิควิตี้ ซึ่งทำให5เข5าใจได5 วQาแบรนด[อิควิตี้เกิดจากอะไรบ5าง

และมีท่ีมาท่ีไปอยQางไรอยQางมีระบบ 

 

 

 การใหKนิยาม Brand Value หรือ What to say?  

 คำๆ เดียวที่เราสรุปจากเครื่องมือ หลักการทั้งหมด เหลือแคQหนึ่งประโยคในการทำการสื่อสารกับกลุQมดปTา

หมายท่ีมีความเชื่อ วัฒนธรรม การใช5ชีวิตเหมือนกันกับ Brand หรือสิ่งที่ Brand ยึดมั่น ถือม่ัน และสร5างขึ้นมา 

โน5มน5าวไปถูกจริตและเกิดศรัทธาตามเรา ฉะนั้นสิ่งหนึ่งท่ี Brand กำหนดขึ้นมา คือ Brand Value ที่ทรงพลัง 

พอจะสื่อสารไปยังกลุQมเปTาหมายให5เชื่อเหมือนเรา รวมกลุQมกันเช่ือ ศรัทธา คล5ายกัน มีวิสัยทัศน[ มองเห็นอนาคต

เปOนส่ิงเดียวกัน  

 

มนตราจอง แบรนดQ 

มนตราของแบรนด[มีชื่อเรียกเปOนภาษาอังกฤษ Brand mantra ซึ่งหมายถึงคำ สั้น ๆ ไมQกี่พยางค[ที่ระบุถึง

คุณคQาของแบรนด[ (Core Value) ในมุมมองของลูกค5า(Keller, 1998) คำวQา Brand mantra มักมีผู5สับสนกับคำ

ขวัญ (Slogan) ที่นิยมใช5ทางการตลาด เพราะมีความหมายคล5ายกัน แตQจริง ๆ แล5วไมQเหมือนกัน คำขวัญสQวนใหญQ

จะเปOนคำ พูดหรือประโยคที่มีความสอดคล5องกันและเน5นถึงพันธกิจของสินค5าหรือบริการนั้น สโลแกนที่คุ5นคนไทย

มานานเชQน “โตชิบานำสิ่งที่ดีสูQชีวิต” ของบริษัทโตชิบา (ประเทศไทย) จำกัด “บริการทุกระดับประทับใจ” ของ

ธนาคารกสิกรไทยจำกัด (มหาชน) “รักคุณเทQาฟTา” ของบริษัทการบินไทย จำกัด (มหาชน) “นึกถึงสีฟTาเวลาหิว” 

ของภัตตาคารสีฟTาซึ ่งเปOนภัตตาคารเกQาแกQ “เล็ก ๆ ไมQ...ใหญQ ๆ ทำ” ของบริษัท เคียวเซรQา เอเชีย แปซิฟ±ค 

(ประเทศไทย) จำกัด ที่เดิมจำหนQายเครื่องถQายเอกสารและ พริ้นเตอร[ แบรนด[มิต5า (ปXจจุบันเปลี่ยนชื่อเปOนเคียวเซ

รQา) ในตQางประเทศ สินค5าหรือ บริการหลากหลายประเภทได5ใช5คำขวัญเชQนกัน เชQน ช็อกโกแลต M&M มีสโลแกน 

“Melt in your mouth, but not in your hands” ธุรกิจขายแฮมเบอร[เกอร[ Wendy มีสโลแกนวQา “Where's 

the beef?" Verizon มีสโลแกนวQา “Can you hear me now?” ฯลฯ คำขวัญที่มีชื่อเสียงมานานเหลQานี้ชQวยให5

ผู5บริโภคสามารถจดจำสินค5า ได5เพราะคำพูดที่ใช5จะเปOนคำงQาย ๆ สั้น ๆ และพยายามให5เสียงของคำพูดมีความ 

คล5องจองกันเพื่อให5ผู5บริโภคสามารถจดจำได5โดยงQายและทราบวQาสินค5านั้น พยายามจะบอกจุดแข็งอะไรให5แกQ

ผู5บริโภค 

มนตราของแบรนด[ (Brand mantra) นั้นจะคล5ายคลึงกับคำขวัญ (Slogan) คือ เปOนประโยคหรือคำพูด

ส้ัน ๆ ประมาณ 3 - 5 พยางค[ท่ีเน5นถึงคุณคQาท่ีเปOนแกQนแท5 ของแบรนด[ (Brand Core value) เพ่ือสร5างการรับรู5ถึง

คุณคQานั้นให5เกิดขึ้นแกQผู5บริโภค จึงต5องหาคำหรือพยางค[ที่สื่อสารถึงคุณคQาอันเปOนแกQนแท5ของแบรนด[ให5ปรากฏอยูQ 

ด5วย ตัวอยQางเชQน 
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• ไนก้ี ใช5ประโยค “Authentic athletic Performance” เพ่ือส่ือสารให5ตระหนัก ถึงคุณคQาของแบรนด[ท่ีมี

ความเปOนเลิศอยQางแท5จริงในเร่ืองของการเลQนกีฬา 

• ดิสนีย[แลนด[ ใช5ประโยควQา “Fun Family Entertainment” เพ่ือสะท5อนถึงสถานท่ีท่ีให5ความสนุกสนาน

และความบันเทิงของครอบครัว 

• แมคโดนัลด[ใช5ประโยควQา “Fun Folks Food” เพราะต5องการส่ือถึงการรับ ประทานอาหารกับญาติพ่ี

น5องเพ่ือนฝูงด5วยกันอยQางสนุกสนาน 

 

 
 

ภาพประกอบที่ 26 Brand Value ที่สื่อสารออกไปของ coke 

(ภาพประกอบโดย https://www.marketingweek.com) 
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เคร่ืองมือพ้ืนฐานสำหรับการตลาด  

9. SWOT > TOW Matrix วิเคราะหQจุดแข็ง จุดอBอน เพ่ือกลยุทธQทางการตลาด 

 
ภาพประกอบที่ 27 การใช9 TOWS Matrix 

(ภาพประกอบโดย https://tradebrains.in/tows-matrix) 
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10. Full Funnel นำการวิเคราะหQกลยุทธQสูBการทำการตลาดแบบเปXนข้ันตอน 

 
ภาพประกอบที่ 28 วิเคราะหKตลาดด9วย Full Funnel 

(ภาพประกอบโดย https://gotrellis.com) 

 


