
 
 

บทที่ 2 
แนวคิด  ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวจิัยเรื่อง “การสร้างแบรนดข์องสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย” ได้อาศัยแนวคิด 

ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคดิ เพื่อประโยชน์ต่อการ
ศึกษาวิจัยดังนี ้

2.1 แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด ์
2.2 แนวคิดเรื่องการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
2.3  แนวคิดการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
2.4  แนวคิดการออกแบบผลิตภณัฑ์หัตถกรรม 
2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
2.1 แนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด ์

ในการศึกษาเรื่องกระบวนการสร้างแบรนด์ ควรมีความเข้าใจถึงกระบวนการสร้างแบ
รนด์ นิยามของแบรนด์ การสร้างแบรนด์อย่างพอเพียง และการออกแบบแบรนด์ มีดังนี้ 

นิยามแบรนด ์

Keller (1996 อ้างถึงใน พรรณนา ทรัพย์กุญชร, 2548, น.9) ได้ให้คํานิยาม  แบรนด์ 
(Brand) ว่า หมายถึงช่ือ (Name) สัญลักษณ์ (Symbol) โลโก้ (Logo) เครื่องหมายการค้า (Trademark) 
และส่ิงใดก็ตามที่ใช้เป็นส่ิงที่กําหนด และสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการและส่ิงที่
เจ้าของสินค้าสร้างขึ้นเพื่อช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจดจําในตัวสินค้านั้นๆ ได้ง่ายขึ้น รวมทั้งยังเป็น
ส่ิงท่ีนํามาใช้เพื่อช่วยส่งเสริมคุณค่าสินค้าได้ง่ายขึ้น  

สําหรับ Kotler (2000 อ้างถึงใน พรรณนา ทรัพย์กุญชร, 2548, น.10) ได้กล่าวว่าแบรนด์ 
สามารถส่ือสารความหมายได้ 4 ระดับโดยสามารถส่ือถึงคุณลักษณะ (Attibute) คุณประโยชน์ 
(Benefit) คุณค่า (Value) รวมท้ังบุคลิก (Personality) ของแบรนด์ 
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นอกจากนี้ แบรนด์ ยังหมายถึง ส่ิงที่ เจ้าของแบรนด์สร้างขึ้นเพื่อช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถจดจําในแบรนด์นั้นๆ ได้ง่ายขึ้น รวมทั้งยังเป็นส่ิงที่นํามาใช้เพื่อช่วยส่งเสริมคุณค่าของ    
แบรนด์ได้ง่ายขึ้น ซ่ึงให้คุณค่ามากกว่าแค่วัตถุประสงค์ด้านการใช้งานในแบรนด์นั้นๆ อีกด้วย 

Kotler (1992 อ้างถึงใน จตุรงค์ ล้อมพิทักษ,์ 2553, น.18) ให้ความหมายของแบรนด ์
(Brand) ว่าหมายถึงช่ือ (Name) คํา (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือส่วนประกอบของส่ิงต่างๆ ดังกล่าวที่บ่งบอกถึงตัวสินค้าและบรกิารของผู้ขาย และ
แสดงถึงความแตกต่างของสินค้าหรือบรกิารที่ต่างไปจากคูแ่ข่งทางการตลาด 

วิทวัส ชัยปราณี (2546, น.7) ให้ความหมายของแบรนด์ (Brand) คือ ทุกอย่างท่ีสินค้ามี
ทั้งหมด รวมท้ังความรู้สึกอะไรบ้างอย่างท่ีผู้บริโภคมกีับสินค้าหรือแบรนด์ นัน้ และเป็นเรื่องท่ี
เกี่ยวกับ บุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเช่ือถือ (Trust/Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) 
สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Experience) และความสัมพันธ์ (Relationship)  

ดลชัย บุณยะรัตเวช (2546 , น.128) ให้คําจํากัดความของแบรนด์ (Brand) ว่า หมายถึง
การสะสมรวบรวมของการรับรู้  (A Collection of Perceptions) เป็นผลของความเข้าใจและ
ความรู้สึกรวมๆ เป็นส่ิงที่สะสมมาเรื่อยๆ เป็นการรับรู้ที่ฝังอยู่ในสมองคน ตัวอย่างเช่น ฟูจิ คือ ส่ี 
สดใส โกดัก คือ ความสุขความทรงจํา เป็นความประทับใจสุทธิ (Net Impression) เป็นผลสุทธิที่จับ
ต้องได้ วัดไม่ได้ แต่รู้สึกได้ และอยู่ในสมองคน ซ่ึงเกิดคุณค่าบางอย่างในใจ 

ธงชัย สันติวงษ์ (2538, น.189) ให้ความหมายของแบรนด์ (Brand) ว่าเป็นคําท่ีมี
ความหมายกว้างท่ีใช้บรรยายถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงอาจเป็นทั้งคําพูด ชื่อ สัญลักษณ์ หรือ 
เครื่องหมายหรือหลายๆ อย่างรวมกันได้ โดยปกติทั้งผู้ผลิตและคนกลางมักจะใช้แบรนด์เพื่อการ
จดจําสินคา้ของตนเอง และเป็นเครื่องแยกความแตกต่างของตราสินค้าของตนจากคนอ่ืนๆ แต่คําว่า 

โลโก ้(Logo) เป็นส่วนหนึ่งของช่ือแบรนด์ หรือเครื่องหมายการค้า หรือทั้งสองรวมกัน
ที่ใช้ในการโฆษณา 

คําขวญั (Slogan)                                                            
 แบรนด์ขึ้นอยู่กับความรู้สึกผูบ้ริโภคเป็นสําคัญ โดยรวมของผู้บริโภคเป็นสําคัญ ดังนั้น
ผู้ผลิตสินค้าและบริการ ผู้ประกอบการ รวมท้ังนักการตลาดจะต้องเข้าใจถึงความรู้สึกของผู้บริโภค
อย่างถ่องแท้ ทั้งนี้เพื่อให้แบรนด์ของตนสามารถเข้าไปครองใจผู้บริโภคได้ทั้งต่อเนื่องและระยะยาว 

 (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, น.19) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างแบรนด์ที่ดีนั้นต้องเป็นที่หวัง
ผลในลักษณะต่อเนื่องและระยะยาว ไม่สามารถเป็นไปในลักษณะทําๆ หยุดๆหรือเลิกทํา เมื่อ
ประสบความสําเร็จที่เป็นเช่นนี้เพราะการสร้างแบรนด์เป็นกิจกรรมที่ไม่ได้เกิดขึ้นในสูญญากาศ แต่
เกิดขึ้นภายใต้ภาวะแวดล้อมแรงกดดันต่างๆ อาทิ กิจกรรมด้านการตลาดของคู่แข่งและทัศนคติ อีก
ทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคที่พร้อมจะเปล่ียนไปทุกวินาที หากกิจกรรมสร้างแบรนด์เป็นไปใน
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ลักษณะทําๆ หยุดๆ แล้ว ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นก็จะมีลักษณะขาดๆ หายๆ และการเริ่มต้นแต่ละครั้ง ก็
ไม่ต่างอะไรกับการเริ่มต้นใหม่ 

ผลอีกประการหนึ่งที่เกิดขึ้นจากแบรนด์ที่แข็งแกร่ง คือ การเกิดภูมิคุ้มกันต่อแบรนด์ 
ภูมิคุ้มกันดังกล่าวนี้มีประโยชน์มาก เมื่อแบรนด์เกิดวิกฤตแบรนด์ที่แข็งแกร่งจะไม่ได้รับผลกระทบ
จากวิกฤตต่างๆ มากนัก อีกทั้งจะสามารถฟื้นฟูภาพลักษณ์ได้อย่างรวดเร็ว แบรนด์ที่แข็งแกร่งจะ
ช่วยปกป้องสินค้าได้ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นตัวสินค้าเองจําเป็นต้องมีพัฒนาการหรือสามารถรักษา
คุณสมบัติต่างๆ เพื่อสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่อง หาไม่แล้วชื่อเสียงที่
แข็งแกร่งของแบรนด์ ก็ไม่สามารถปกป้องสินค้าให้คงอยู่ในตลาดได้เสมอ หลักคิดใหม่ที่สําคัญที่
นักสร้างแบรนด์พึงระลึกอยู่เสมอคือ สินค้าท่ีแข็งแกร่ง คือ ผู้ดูแลแบรนด์ให้แข็งแกร่ง เพราะสินค้า
ที่ดีคือส่ิงท่ีมาตอกย้ําตัวตนของแบรนด์และจุดแข็งของแบรนด์ สินค้าที่ดีคือเหตุและผลที่ผู้บริโภค
ให้อธิบายตัวเองเมื่อเลือกใช้แบรนด์ต่างๆ  

การสร้างแบรนดไ์ม่ได้เกดิขึ้นในลักษณะสุ่ม (Random) หากแต่เป็นกจิกรรมที่เกดิขึ้นใน
ลักษณะเปน็กระบวนการ (Process) มีขึ้นตอน มกีารเริ่มต้นอย่างเป็นระบบ อีกทั้งยังมีความเกี่ยวข้อง
อย่างลึกซ้ึงกับศาสตร์อ่ืนๆ หลายแขนง โดยเฉพาะศาสตร์ทางด้านจิตวิทยา ( Psychology), สังคม
วิทยา (Sociology) และพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หลักการสําคัญของการสร้าง    
แบรนด์ คือ การนําศาสตรต์่างๆ เข้ามาประยกุต์ปรับใช้ เพือ่นําคุณสมบัติที่จับต้องได้ (Tangible 
Attributes) และคุณสมบัติที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Attribute) ของสินค้า มาผันแปรให้มคีุณค่า 
โดยที่คณุค่าเหล่านี้อาจจะเป็นผลจากคณุสมบัติต่างๆ ของสินค้า (Functional Benefit) และ/หรือ 
คุณค่าแห่งความรู้สึก (Emotional Benefit) ของผู้บริโภคเกดิขึ้นเม่ือได้มีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์หรือ
เมื่อได้ครองครองแบรนด์นั้นๆ การประยกุต์ศาสตร์ต่างๆ ดงัท่ีเกริ่นนีจ้ึงทําให้การสร้างแบรนด์เป็น
กระบวนการที่ซับซ้อนและละเอียดอ่อน นักสร้างแบรนด์จาํเป็นต้องเข้าใจศาสตร์ต่างๆ เป็นการ
เบื้องต้น หลังจากนั้นจึงอาศัยความรู้สึกที่เกดิจากการสัมผัสตลาดอย่างแท้จริงมาช่วยวิเคราะห์
สถานการณ์และคิดค้นหลังการและวิธีการต่างๆเพื่อสร้างแบรนด์ของตน 

กระบวนการสร้างแบรนด์สามารถเริ่มต้นสร้างแบรนด์โดยทําตามขั้นตอนหลักๆ ท่ี
สําคัญดังนี ้

ขั้นตอนที่ 1 Target Consumer Identification 

กระบวนการสร้างแบรนด์เริ่มต้นที่การระบุตัวตนของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการส่ือสาร
ด้วย การระบุกลุ่มเป้าหมายที่ดีควรประกอบไปด้วยการวิเคราะห์อ่ืน ๆ ควบคู่ไปด้วยอีก 3 ประเภท 
นั่นคือ SWOT  Analysis หมายถึง การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength Analysis) การวิเคราะห์จุดอ่อน 
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(Weakness Analysis) การวิเคราะห์โอกาส (Opportunity Analysis) และการวิเคราะห์อุปสรรค 
(Threat Analysis)  

การวิเคราะห์ตัวเอง (Brand Analysis) คือ การวิเคราะห์ตัวเองเพื่อค้นหาจุดแข็งและ
จุดอ่อนของตัวเอง อีกทั้งเป็นการศึกษาว่ามีโอกาสหรืออุปสรรคใดๆ เกี่ยวกับแบรนด์ ข้อมูลที่นํามา
ได้นี้เป็นข้อมูลสําคัญเบื้องต้นเพื่อการตกลงร่วมกันระหว่างผู้มีภารกิจในการสร้างแบรนด์และ
ผู้ประกอบการ  

การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) คือ การวิเคราะห์พฤติกรรมการทําการตลาด
ของคู่แข่ง ลักษณะการแข่งขันในตลาด และลักษณะการตอบโต้ของคู่แข่งแต่ละรายมีผลต่อการ
แข่งขันและย่อมมีผลต่อการกําหนดภาพลักษณ์และการสร้างแบรนด์ของเรา 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) จัดได้ว่าเป็นการวิเคราะห์ที่
จําเป็นในเบ้ืองต้นเช่นกัน เพราะทําให้เราสามารถทําความเข้าใจและคาดเดาพฤติกรรมต่างๆ ของ
ผู้บริโภคได้ว่าจะเป็นเช่นไรต่อกิจกรรมต่างๆ หรือแนวคิดในการสร้างแบรนด์ต่างๆ  

จากทีก่ล่าวมาเป็นเพียงการวิเคราะห์เบื้องต้นที่สําคัญที่สุด ในการสร้างแบรนดไ์ม่ควร
ละเลยเพราะการวิเคราะห์ดังกล่าวจะให้ข้อมูลที่ทําให้เกิดการ รู้เขารู้เรา รู้เขาก็หมายถึงการรู้จกัคู่แข่ง
และผู้บริโภค ในขณะที่รู้เราหมายถึงการรู้จกัตัวเองอย่างเปน็ระบบ 

ขั้นตอนที่ 2  Brand Design 

การออกแบบแบรนด์ (Brand Design) หมายถึง การออกแบบเนื้อหาสาระต่างๆ เกี่ยวกับ  
แบรนด์ อาทิความหมายที่เป็นแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence), การกําหนดพันธะสัญญา 
(Promise) ที่แบรนด์จะมอบให้แก่ผู้บริโภค, การกําหนดบุคลิกลักษณะ (Personality) ของแบรนด์ 
เป็นต้น วัตถุประสงค์สําคัญในขั้นตอนนี้คือ  การกําหนดจุดยืนที่ชัดเจนในส่วนต่างๆ ว่าปรารถนา
ให้แบรนด์เป็นอย่างไร จุดยืนภาพลักษณ์ และคุณค่าอย่างไร ข้อมูลที่ได้มาจะเป็นข้อมูลสําคัญเพื่อ
ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องจะได้เข้าใจแบรนด์ ท่ีทุกคนต้องร่วมมือกันสร้างนั้นหมายถึงอะไร และสามารถ
นําไปใช้เป็นข้อมูลประกอบในการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ 

ขั้นตอนที่  3 Brand Identity Creation 

Brand Identity Creation คือ กระบวนการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์โดยมีเป้าหมาย
เพื่อส่ือสารตัวตนของแบรนด์ที่เป็นเอกลักษณ์ออกไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในส่วนนี้การสร้าง     
แบรนด์จะได้เรียนรู้หลักคิดในการกําหนด Identity ของแบรนด์ใน 4 ลักษณะด้วยกันคือ Brand as 
Person, Brand as Symbol, Brand as Organization และ Brand as Product 
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นักสร้างแบรนด์ยังจะได้เข้าใจหลักคิดของ Core Brand Identity และ Extended Brand 
Identity ซ่ึงจะมีผลต่อการพัฒนาองค์ประกอบต่างๆ ของ Brand Identity อาทิ Name, Slogan, Logo, 
Color, Voice และ Visual Style ของแบรนด์ 

ขั้นตอนที่ 4 Brand Building Implementation 

เป็นขั้นตอนในระดับปฏิบัติการ เป็นขั้นตอนในการนําเสนอส่ิงท่ีเราได้ศึกษาและพัฒนา
มาในขั้นตอนก่อนหน้านี้มานําเสนอให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ขั้นตอนนี้ประกอบไปด้วยรายละเอียดสําคัญๆ หลายประการ อาทิ การสร้างการรับรู้ 
(Awareness) การสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงแบรนด์ (Accessibility)  การสร้างการเชื่อมต่อ
เชิงอารมณ์ (Emotional Connection) ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค และการสร้างความต่างที่มี
นัยสําคัญของแบรนด์ (Relevant Differentiation) ให้ปรากฎเป็นที่ประจักษ์ในความรู้สึกของ
ผู้บริโภค เป็นต้น 

ขั้นตอนที่ 5 Leveraging the Brand 

เมื่อผ่านขั้นตอนที่ 4 แล้ว ก็ถือว่าแบรนด์ได้แจ้งเกิดแบรนด์หลักที่เราบริหารไปแล้วแต่
ศักยภาพของแบรนด์สามารถทําได้มากกว่านั้น แบรนด์สามารถนํามาขยายผลในลักษณะ Brand 
Extension และการทํา Global Branding ต่อไป 

ขั้นตอนที่ 6 Brand Equity Management 

เมื่อผ่านขั้นตอนที่ 5 แล้ว ก็ถือได้ว่านักสร้างแบรนด์ประสบความสําเร็จในการสร้าง       
แบรนด์ไปแล้วครึ่งหนึ่ง เพราะเมื่อมาถึงขั้นตอนที่ 5 นั้น แบรนด์ที่เราสร้างก็ได้ประกาศแจ้งเกิดให้
ผู้บริโภคได้รู้จักแล้วอีกทั้งยังได้ขยายผลสร้างการเติบโตที่ต่อเนื่องให้แก่แบรนด์อีกด้วย แต่ที่กล่าว
ไว้ว่าการสร้างแบรนด์เพื่อผลระยะยาวและยั่งยืน นักสร้างแบรนด์จึงต้องสามารถรักษาจุดยืนของ 
แบรนด์ที่เราพึงพอใจไว้อยู่เสมอ วิธีการที่เหมาะสมที่สุดคือ การบริหาร Brand Equity ซ่ึงหมายถึง
การบริหารทุกส่ิงทุกอย่างท่ีผู้บริโภคระลึกถึงแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น Brand Message, Brand Contact, 
Brand Associations หรือ Brand Network   

หลักคิดเรื่อง Brand Equity เป็นหลักคิดที่ได้รับความนิยมไม่นาน แต่เป็นหลักคิดที่
ได้รับการยอมรับมากเนื่องจากเป็นส่ิงที่ทําให้นักการตลาดเห็นได้ชัดเจนว่า Brand Equity เป็นคุณ
ค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ในคสามรู้สึกของผู้บริโภค เป็นหลักคิดที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นมาเองจากการ
เกิดปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ของเราในจุดต่างๆ หลักคิดของ  Brand Equity นอกจากจะมีประโยชน์
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ช่วยเป็นแนวทางสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่งยั่งยืนแล้ว ยังเป็นแนวทางเพื่อวิจัยจุดแข็ง , จุดอ่อน, 
โอกาส และอุปสรรคของแบรนด์อีกด้วย  
การสร้างแบรนด์อย่างพอเพียง 

"หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง" แนวพระราชดํารัส ของ พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว 
ถือเป็นหลักแนวความคิดที่สามารถนํามาใช้กับธุรกิจได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะในเรื่องของการสร้าง  
แบรนด์ในปัจจุบัน การสร้างแบรนด์แบบพอเพียงนั้นถือเป็นการนําเอาหลักปรัชญาแนวคิด
เศรษฐกิจพอเพียงขององค์พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวเข้ามาประยุกต์ใช้ ซ่ึงแนวความคิดดังกล่าว
ถือเป็นแนวความคิดที่เหมาะสมกับกับคนไทยและธุรกิจของคนไทยมากที่สุด เนื่องจากสามารถทํา
ความเข้าใจและนํามาใช้ได้อย่างลงตัว การที่เราจะทําธุรกิจอะไรก็ตาม เราควรประมาณการได้ว่า เรา
ต้องรู้ว่าเรามีงบลงทุนมากแค่ไหน และควรมีภูมิคุ้มกันพอที่จะเส่ียงกับการลงทุนทําธุรกิจเพียงพอ
หรือยัง ซ่ึงทั้ง 2 ปัจจัย คงไม่เพียงพอในยุคปัจจุบันแล้ว โดยควรที่จะมีการทําธุรกิจในรูปแบบ
เศรษฐกิจพอเพียงด้วย จึงจะทําให้เราประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจดังกล่าว โดยได้
ยกตัวอย่าง "เครือปูนซีเมนต์ไทย" ที่ครั้งหนึ่ง มีนโยบายในการทําธุรกิจแตกออกไปหลายอย่าง แต่
พอถึงยุคฟองสบู่แตก ก็ประสบปัญหาในการขาดทุน หลังจากนั้นก็กลับมาดําเนินธุรกิจในรูปแบบ
เศรษฐกิจพอเพียงเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน  การนําเอาหลักเศรษฐกิจพอเพียงมาใช้กับการสร้างแบรนด์
สําหรับธุรกิจในปัจจุบันว่า แนวความคิดเศรษฐกิจพอเพียง ได้ขึ้นอยู่กับ 3 ห่วง คือ 1. รู้จักตน 2. มี
เหตุมีผล 3. ภูมิคุ้มกัน และ 3 เงื่อนไข คือ 1. เงื่อนไขชีวิต 2. เงื่อนไขด้านความรู้ และ 3. เงื่อนไขด้าน
จริยธรรมและคุณธรรม ซ่ึงท้ัง 3 ห่วงและ 3 เงื่อนไขนี้ เมื่อนํามาประยุกต์กับการสร้างแบรนด์ของ
ธุรกิจแล้ว จะหมายถึง การที่เราต้องรู้ว่าบริษัทเราทําธุรกิจอะไร นั้นคือ เงื่อนไขชีวิต ความรู้ก็คือเงิน 
งบลงทุน ตลอดจนการศึกษาสภาพตลาดการแข่งขัน ไปจนถึง คู่แข่ง และ  ส่วนจริยธรรมและ
คุณธรรมนั้น หมายถึง การปลูกฝังหลักการทํางานภายในองค์การนั้นเอง  
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การสร้างแบรนด์อย่างพอเพยีง SUFFICIENCY BRANDING 
 

เง่ือนไข
องค์กรคือจุดเริ่มต้นของ
การกําหนดแนวทางการ

สร้างแบรนด์ 
 

แบรนด์ที่ดี
จะต้องสร้างจากการรู้จัก
ตนอย่างถ่องแท้ รู้จุดแข็ง 

รู้จุดอ่อน 
 

แบรนด์
ต้องสร้างอย่างรู้ทัน
เพื่อให้พร้อมรับกับ 

การ
เปลี่ยนแปลง 

  
แบรนด์ต้องสร้างอย่างมีเหตุ
มีผลมีที่มาที่ไปทุกคน
กิจกรรมทางการตลาดต้อง
สอดคล้องกับแบรนด์ 
 
แบรนด์ต้องสร้างอย่างมี
ภูมิคุ้มกัน ไม่เกินตัวมีการตรวจ
เช็กสุขภาพ ตลอดเวลา 

 
 
แบรนด์ต้องสร้างอย่างมี 
คุณธรรม จริงใจและใส่ใจ 
ในผลกระทบทุกอย่างที่จะ
เกิดข้ึน 

 
แบรนด์ที่ยั่งยืน 

SUSTAINABLE BRAND   
เพื่อองค์กร corporate wealth 
เพื่อพนักงาน employee wealth 
เพื่อลูกค้า customer wealth 
เพื่อสังคม social wealth 
 

ภาพที่ 2.1 ภาพการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียง (ศริิกุล เลากยักุล, 2550, น.43) 
 

"แนวความคิดการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียงไม่ใช่ส่ิงใหม่ใหม่ แต่เป็นแนวความคิดที่
เหมาะสมกับคนไทยมากที่สุดไม่ว่าจะนําไปใช้กับการดําเนินชีวิต  หรือการดําเนินธุรกิจก็ตาม 
ขณะที่การสร้างแบรนด์อย่างพอเพียงนั้น มองว่าเป็นการดําเนินธุรกิจในระยะยาวและเป็นเป้าหมาย
ของการดําเนินธุรกิจจริงๆ มากกว่าที่มองถึงยอดขายในแต่ละปี เพราะนั้นคือเป้าหมายระยะส้ัน
เท่านั้น ดังนั้น การสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักได้นั้น จึงถือเป็นหัวใจสําคัญที่จะบอกได้ถึง
ความสําเร็จของการประกอบธุรกิจนั้นๆ"  

การสร้างแบรนด์ แบ่งออกได้เป็น 2              1. การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ (จาก
ขั้นตอนที่ 1-5) 2. การสร้างชีวิตให้กับแบรนด์ (จากขั้นตอนที่ 6-10) 

เง่ือนไของค์กร 
CORPORATE STRATEGY 

มีเหตุมีผล 

REASONABLENESS SUFFICIENCY 
ประมาณตน 

รู้จักตน 

มีภูมิคุ้มกัน 

SELF-IMMUNE 

เง่ือนไขคณุธรรม 
CORPORATE GOVERNANCE 

เง่ือนไขความรู้ 

LEARNING ORGANIZATION 
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การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ คือการกําหนด Brand Strategy ซ่ึงจะออกมาในรูปแบบ
ของการทํา Brand Model หรือบางคนที่เรียกว่า Brand Platform  

การสร้างชีวิตของแบรนด์ หรือ Living The Brand คือ ทุกเรื่องที่เกี่ยวกับ การสร้างชีวิต
และสีสันให้กับแบรนด์ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบคือ ถ้าสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ก็เรียกกันว่า 
Internal Branding ถ้าสร้างแบรนด์ภายนอกก็เรียกกันว่า External Branding แต่จะขอเรียกรวมๆ กัน
ว่า Brand Cultivation 

Internal Branding เป็นเรื่องของการนํากลยุทธ์ของแบรนด์ มาถ่ายทอดให้เกิดพฤติกรรม 
ที่จะนําไปสู่การสร้างวัฒนธรรมองค์กร (Corporate Culture) ตลอดไปจนถึง วัฒนธรรมการ
ให้บริการ (Service Excellence) 

ในขณะที่ External Branding เป็นเรื่องของการนํากลยุทธ์ของแบรนด์มาถ่ายทอด
ให้เกิดเป็นแผนการตลาดไปจนถึงการทํา CRM และ CSR (ศิริกุล เลากัยกุล, 2550, น.54) 

ศิริกุล เลากัยกุล (2550, น.60) กล่าวว่า องค์ประกอบสําคัญของกระบวนการสร้างแบ
รนด์อย่างพอเพียง มี 10 ขั้นตอน ดังต่อไปนี ้

1. การกําหนดขอบข่ายของธุรกจิ (Business Description) วันนี้เป็นเรื่องยาก เพราะ
ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการอยูใ่นยคุ New Economy ยุคนี้นอกจาก Intangible Asset จะเป็นเรื่อง
สําคัญแล้ว อีกเรื่องหนึ่งที่สําคัญกค็ือเรื่อง Experience Economy แปลว่าผู้บริโภคจ่ายเงินเพ่ือซ้ือ 
อรรถรสและอรรถประโยชน์ คือ Emotion สําคัญพอๆ กบั Function สินค้าและบริการต้องให้ทั้ง  
Function Benefits + Emotion Benefits และในหลายๆ กรณี 

Emotion Benefits คือ ส่ิงท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญมากกว่าในการที่จะเลือกบริโภคแบ
รนด์ใดแบรนด์หนึ่ง ตัวอย่างที่ชัดเจนของธุรกิจที่อยู่ใต้แนวคิดของ Experience Economy ได้แก่ 
บรรดาสถานีบริการน้ํามัน ที่การลงทุนส่วนใหญ่ใช้ไปกับทุกส่ิงทุกอย่างมากกว่าการขายน้ํามันซ่ึง
เปน็ส่วนที่ใช้ขายสินค้าโดยตรง ทุกส่ิงไม่ว่าจะเป็น ชุดพนักงาน ร้านกาแฟ ร้านวีดีโอ ธนาคารสาขา
ย่อย ล้วนแต่เป็นส่ิงเพิ่มเติมให้กับประสบการณ์ของการเติมน้ํามันทําให้ปั๊มแต่ละปั๊มน่าอภิรมย์น่า
แวะมากขึ้น 

การกําหนดหรือเขียนขอบข่ายของธุรกิจให้อยู่ใน Experience Economy เป็นเรื่องที่ไม่
ง่าย เพราะคนเขียนจะต้องรู้จักการเปล่ียนภาพของอุตสาหกรรมที่แต่เดิมเอาเรื่องความสามารถใน
การผลิตมาเป็นข้อกําหนดของการเขียน มาเป็นความสามารถในการสร้างอรรถประโยชน์+อรรถรส 
เป็นความท้าทายแรกๆของผู้สร้างแบรนด์ ได้แก่ 
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Industrial Economy                      > Experience Economy  

อุตสาหกรรมผลิตยาและเวชภัณฑ์ > ธุรกิจเพื่อสุขภาพ 

อุตสาหกรรมเคม ี                          > ธุรกิจวิทยาศาสตร์เพ่ือชีวิต 

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางค ์         > ธุรกิจเพื่อความงามและความหวัง 

ถ้าสามารถเขียนได้ก็จะเกิดประโยชน ์เพราะเป็นขัน้ตอนแรกของการสร้างแบรนด ์ที่เรา
จะต้องฝึกเปล่ียนมุมมองจากผู้ผลิต มาเป็นผู้ใช้มากขึ้น การเขียนขอบข่ายธุรกจิในยุค Experience 
Economy คือ การเขียนที่มุ่งเอาประโยชน์นีจ้ะเกดิขึน้ในมุมของผู้ใช้ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมาเป็น
กรอบของการกําหนดว่า วันนี้ธุรกิจของเราคือ ธุรกจิที่ทําแล้วจะส่งมอบอะไรให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
ขอบข่ายธุรกจิที่เขียนแบบ Experience Economy ดูแล้วจะจับต้องไม่ได้ เป็นคําท่ีเป็นลักษณะกว้าง  ๆ
มากกว่าจะเจาะลงลึก เพราะใน Experience Economy โอกาสของธุรกิจจะเปิดกว้างมากขึ้นสําหรับ
การเติบโต การขยายตวั เป็นการมองภาพในลักษณะของ Value Chain ทั้งหมด แทนที่จะมองแต่
ตัวเอง แทนที่จะเขยีนว่า อยู่ในอุตสาหกรรมทอผ้า (ซ่ึงอาจทําให้เราต้องทอผ้าอย่างเดียวไปตลอด
ชีวิต) มาเปล่ียนเป็น อุตสาหกรรมการผลิตเพ่ือแฟช่ัน เปิดโอกาสให้มีการขยายตวัมากขึ้น 

ในท่ามกลางโอกาสที่เปิดกว้างมหาศาลของ Experience Economy เราก็ต้องรูจ้ักความ
พอดี อย่าเขียนอะไรที่เกินตวั เกินความสามารถ เกินความจริง เพราะอันตรายมากๆ เช่น อยู่ในธุรกิจ
สปา อย่าไปเขียนว่า อยู่ในธุรกิจการให้บริการ เพราะแมว้า่จะทําให้ดกูว้างขึ้น แตค่ําว่า “ให้บรกิาร” 
มันกว้างจน จมหายไปกับความหมาย 

หลักการง่ายๆ คือ เขียนตามเครื่องจักรอุตสาหกรรม แต่เขียนในแง่ อรรถประโยชน์+
อรรถรส ถ้าเขียนในแง่อรรถรสไม่ไดก้็ไม่เป็นไร เขียนเอาอรรถประโยชน์เป็นหลัก ใช้มุมมองของ
กลุ่มเป้าหมาย เป็นกรอบของความคิดที่สําคญั เมื่อเขียนได้แล้วนํามาทบทวน และใช้หลักการของ 
“พอเพียง” ที่มีความหมายว่า สมเหตุ-สมผล+รู้จักตน-ประมาณตน มาเป็นกรอบของการตดัสิน
สุดท้าย 

2. การกําหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand Vision) เป็นการเขียนเพื่อกําหนดอนาคต 
ถ้าไม่เข้าใจธุรกจิจะยิ่งยากเข้าไปใหญ ่ การกําหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด ์ คือ การกําหนดอนาคตทาง
ธุรกิจ ว่าเราอยากจะไปไกลขนาดไหน เอาเป้าหมายทางธุรกิจเป็นทีต่ั้ง Brand Vision ให้เขียนโดย
เอาคําว่า “ชื่อเสียง” เปน็ที่ตั้ง คิดง่ายๆ ว่าเราในฐานะเจ้าของแบรนด์ อยากจะมีช่ือเสียงแบบไหนใน
อนาคต อยากจะให้คนกล่าวขวัญถึงว่าอย่างไร พูดอีกนัยหนึ่ง Brand Vision กค็ือ ความฝัน แรง
บันดาลใจของเจ้าของแบรนด์ หากทุกครั้งที่เขียน เขยีนเท่าไหร่ก็ออกมาเป็นตวัเลขทางธุรกิจอยู่เรื่อย 
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ก็แปลว่า คุณยังแยกเรื่องผลกําไรกับเรื่องช่ือเสียงไม่ออก และถึงแม้คุณจะแยกออก แต่คิดว่าเรื่อง
ชื่อเสียงเป็นรองผลประกอบการ ก็แสดงว่า คุณยังไม่ควรลุกขึ้นมาสร้างแบรนดใ์นแนวคิดนี้ 

ถ้าเลือกจะสร้างช่ือเสียง (ซ่ึงไม่ได้แปลว่าจะทุ่มสร้างแต่ชื่อเสียง จนธุรกิจล่มจม ถ้าทํา
ออกมาเช่นนี้ แสดงว่ายังไม่เข้าใจหลักการของการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียง) คนที่จะกําหนด 
Brand Vision ได้ดีที่สุด คือ เจ้าของแบรนด์ ซ่ึงอาจจะเป็นเจ้าของกิจการ หรือผู้บริหารสูงสุด ผู้นําที่
ดีจะต้องรู้ว่า จะนําองค์กรไปทางไหน จะสร้างช่ือเสียงแบบไหนให้กับองคก์ร ผู้นําองคก์รที่ไม่
สามารถกําหนดวิสัยทัศนข์ององค์กรไดใ้นแง่ของช่ือเสียงแปลว่า คุณยังไม่มคีวามรักผกูพันกับ
องค์กรอย่างลึกซ้ึง ไม่มีความห่วงใยต่อองค์กรในระยะยาว คุณอาจเป็นนกับริหารมือฉกาจ สามารถ
สร้างกําไรได้มหาศาล แต่ส่ิงเหล่านี้ ไม่ยั่งยืน ส่ิงท่ียั่งยืนกว่าผลประกอบการ คือ ชื่อเสียง อย่าคิดว่า
ชื่อเสียงไม่มีมูลค่า ชื่อเสียงมีมูลค่า ถ้าไม่มีมูลค่าคงไม่เรียกกันว่า Intangible Asset มูลค่าของแบรนด ์
(ชื่อเสียง) มากกว่ามูลค่าของยอดขายหลายเท่านัก 

การกําหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ คือ การมากําหนดว่า จะนําพาองค์กรไปสู่ชื่อเสียง
แบบไหน เช่น Brand Vision ของ Disney คือ “We’re dreamers and doers, committed to making 
dream a reality” ไม่มีตรงไหนในประโยคที่เกี่ยวกับผลประกอบการหรือตัวเลข แต่บอกชัดเลยว่า 
Disney ต้องการให้กล่าวขวัญถึง Disney ในฐานะผู้เนรมิตความฝันให้เป็นความจริง นีค่ือเหตุผล
เบื้องหลังความสําเร็จของ Disneyland ที่แห่งความสุขสันตข์องเด็กๆ ท่ัวโลก 

แล้วแค่ไหนถึงจะพอเพียง เขียนแบบท่ีมีโอกาสเป็นจริง อย่าเขียนแบบเพ้อฝัน “เพ้อ” 
แปลว่าไม่รู้ตัว ไม่มีสติ เพราะฉะนั้น อย่าเพ้อ แต่ต้องฝันอย่างรู้จักตน คือฝันที่อยู่บนรากฐานของ
ความจริงเขียนถึงอนาคตแบบท่ีรู้จกัปัจจุบนั เขียนแบบม่ันใจว่าไปถึงได้แน่ๆ จะช้าจะเร็ว แต่ไปถึง
แน่ เขียน Brand Vision ให้ได้แบบนี้ ถึงจะทําให้ทุกคนในองค์กร เกิดแรงกระตุน้ แรงจูงใจรว่มกัน 

เมื่อเขียนเสร็จแล้ว มาทบทวนว่าท่ีเขียนลงไป “พอเพียง” หรือไม่ สมเหตุ-สมผล หรือเปล่า กลัว
เกินไปหรือกล้าเกนิไป เป็น Brand Vision ที่เขียนอย่างรู้จกัตน ประมาณตนหรือไม่ รู้จกัตน แปลว่า
ต้องรู้ว่าจุดแข็งของเราอยู่ไหน ประมาณตนแปลว่าต้องรู้เขารู้เรา คือ ต้องรู้จักคู่แข่ง ต้องรู้จกัธุรกิจ 
เราจะได้รูว้่าเราควรฝันขนาดไหน “การกําหนดความใฝ่ฝันอย่างมีสติปัญญา คือการกําหนด Brand 
Vision ของการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียง” 

3. การกําหนดจดุยืนของแบรนด์ (Brand Positioning)  Brand Positioning แตกต่าง 
Marketing Positioning เพราะ Brand Positioning เป็นเรื่องท่ีเริ่มต้นจาก Inside out ไม่ใช่ Outside in 

การกําหนดจดุยืนของแบรนด์ คือ จุดยืนทีจ่ะใชใ้นการสร้างช่ือเสียง ซ่ึงแน่นอนต้องเริ่ม
มาจาก “ความเชื่อ” Belief หรือ “คุณค่า” Value ที่ยึดถือจะกําหนดจดุยืนของแบรนด์ได้ดีต้องเริ่มตน้
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จาก “รู้จกัตน” ต้องหาให้พบว่า ในการทําธุรกิจของเราอะไรคือจุดยืนที่สําคญัที่สุดที่จะไม่
แปรเปล่ียนไปตามกาลเวลา ลองคิดดูให้ดี  คิดถึงบรรดาบคุคลผู้มีชื่อเสียงของโลก ไม่ว่าจะเป็นผู้มี
ชื่อเสียงด้านไหนก็ตาม ทกุคนจะมีจดุยืนของตัวเองอย่างชัดเจน ทุกคนจะมี “บางส่ิง บางอย่าง” ที่
เขาใช้ยึดถือเป็นแนวทางในการสร้างผลงาน จะลุกขึ้นมาสร้างช่ือเสียงต้องหาให้เจอว่า จุดยืนของ
ชื่อเสียงของเราคืออะไร เช่น Brand Positioning ของ Disney คือ คําว่า “Wholesome” แปลใน
ภาษาไทยอย่างเข้าใจง่ายๆ ก็คือ “ด”ี หมายความว่าทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเกิดขึ้นภายใตค้ําว่า “Disney” 
จะต้องให้ความรู้สึกว่า “ด”ี ในบริบทของ Disney ไม่ได่แปลว่าจะต้องดีพร้อมสมบูรณ์แบบ แต่
แปลว่าจะต้องทําให้เกดิความรู้สึกว่า ไม่มีเรื่องของด้านลบและความรุนแรงเข้ามาเกี่ยวเนื่องหลาย
คนอาจจะสงสัยว่า คําว่า “Wholesome” สําคัญซักแค่ไหน มันสําคัญขนาดทีว่่า ลูกมาขอไปดูหนัง 
บอกชื่อหนังก็แล้ว พ่อแม่กไ็ม่รู้จกั บอกชื่อดารา พ่อแม่ก็ไม่ตกลง บอกชื่อผู้กํากับ ยิ่งไปใหญ ่แต่พอ
บอกว่าเป็นหนัง Disney เท่านั้นแหละ พ่อแม่พยักหน้า บอกว่าไปดูได้ เพราะส่ิงท่ี “Disney” ส่ือกับ
พ่อแม่คือ หนังเรื่องนี้ต้องไม่มีเนื้อเรื่องท่ีรุนแรง ไม่มีอะไรเป็นพิษเป็นภัย ใครจะแสดง ใครจะกํากับ
ไม่รู้ รู้แต่ว่าภายใต้ชื่อ  Disney เชื่อถือได้ว่า ต้องให้ความรูสึ้กดีๆ ต้อง Wholesome 

การทํา Brand Positioning คือ การแสวงหาตวัตนของแบรนด์และไม่ใช่แสวงหาให้รู้ว่า 
เราเป็นใครเท่านั้น แต่ต้องแสวงหาให้รูว้่า อะไรคือจุดยืนที่สามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการ
สร้างช่ือเสียงให้ได้  แนวคดิหลักการที่จะช่วยให้กําหนด “จุดยืน” แบบ “รูจ้ักตน” คือ 

จุดยืนนัน้ สอดคล้องกับส่ิงคณุเชื่อถือ ยึดมั่นศรัทธา 

จุดยืนนัน้ เป็นสมบัติที่คณุ (พอ) มีอยู่บ้างแล้ว 

จุดยืนนัน้ คณุสามารถทําได้จริงและทําไดด้ีในระยะยาว 

นอกเหนือจากการกําหนดจุดยืนแบบ “รู้จกัตน” แล้วต้องทําอย่าง “สมเหตุ-สมผล” ด้วย
แปลว่า รู้จักตน แต่อย่าเอาตนเป็นทีต่ั้งแต่อย่างเดียว ต้องพจิารณาดว้ยว่า จดุยืนที่เลือกมาตอบโจทย์
ของการทําธุรกิจหรือไม่ พูดอีกอย่างคือ “สมเหต-ุสมผล” หรือเปล่า 

แนวคิด หลักการที่จะช่วยให้รู้ว่า “จุดยืน” ขององค์กร “สมเหตุ-สมผล” หรือไม่นั้นคือ 

จุดยืนนั้น คือส่ิงท่ีคุณเชื่อว่ามี “คุณค่า” ทั้งสําหรับคุณ และสําหรับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียทั้งพนักงาน ลูกค้า และคู่ค้า 

จุดยืนนั้น สอดคล้องกับขอบข่ายของธุรกิจ (Business Description) และส่งเสริมกับ
วิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand Vision) 
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ข้อห้ามการกําหนดจุดยืนของแบรนด์ คือ การกําหนดจุดยืนโดยลอกเลียนแบบคนอ่ืน 
โดยไม่ได้พิจารณาถึงตัวเองอย่างแท้จริง กล่าวเช่นนี้ไม่ได้หมายความว่า จุดยืนจะต้องเป็นคําที่
แปลกๆ ไม่เหมือนใคร สุดท้ายแล้ว คําท่ีคุณใช้เรียกจุดยืน อาจเป็นคําเดียวกันกับของคนอ่ืนก็ได้ คํา
ซํ้าไม่ใช่ประเด็น ประเด็นคืออย่าลอกเขามาใช้ โดยไม่มีสติตรึกตรองว่า คํานั้นมันคือตัวตนที่แท้จริง
ของเราหรือเปล่า ถ้าคิดแล้ว กล่ันกรองแล้ว ต่อให้เป็นคําเดียวกัน คําซํ้ากัน ก็สามารถจะเป็น Brand 
Positioning ได้ เพราะองค์กรมีเป้าหมายเหมือนกัน ต้องการสร้างชื่ อเสียงที่ใกล้เคียงกัน ความ
แตกต่างอยู่ที่ วิธีการที่จะให้ได้มาซ่ึงช่ือเสียงนั้นๆ 

ขั้นตอนต่อไปของการสร้างแบรนด์ที่สําคัญอย่างยิ่ง เมื่อหาจุดยืนอย่างรู้จักตนอย่าง
แท้จริง ถึงจะเป็นการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียงท่ีถูกต้องกับหลักการ ต้องรู้จักตน-ประมาณตน และ
ให้ สมเหตุ-สมผล อย่าเอาแต่จุดยืนที่เราชอบอย่างเดียวเป็นใหญ่ ต้องเป็นจุดยืนที่ชอบ และใน
ขณะเดียวกัน เม่ือมาใช้เป็นชื่อเสียงแล้ว ต้องเป็นส่ิงท่ีคนส่วนใหญ่ โดยอย่างยิ่งกลุ่มผู้มีส่วนได้เสีย
ขององค์กร เห็นถึงคุณค่าของจุดยืนด้วย นอกจากจะต้องเป็นจุดยืนที่เป็นตัวตนของแบรนด์ อย่าง
แท้จริงแล้วต้องเป็นที่น่าประทับใจ เป็นที่ต้องการของคนอ่ืนด้วย ในการสร้างแบรนด์เรียกว่า ต้อง
ทั้ง True และ Compelling เมื่อใดที่เอาแต่ “ความชอบของเราเป็นหลักแต่เพียงผู้เดียว” เมื่อนั้น
แปลว่าเรากําลังเริ่มทํางานอย่าง “ไม่มีภูมิคุ้มกัน” ดังนั้นเมื่อได้จุดยืนมาแล้วต้องตรวจสอบเป็น
ขั้นตอนสุดท้ายว่า 

จุดยืนนั้น คู่แข่งของเรามีใครใช้แล้วบ้าง และเขาใช้มันอย่างไร ศึกษาให้ละเอียด เพราะ
จะช่วยเป็นอย่างมากในการสร้างแบรนด์ขั้นต่อๆ ไป 

จุดยืนนั้น ยืดหยุ่นเพียงพอกับแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจ และแนวโน้มการ
เปล่ียนแปลงของผู้บริโภค คือ สอดคล้องกับกระแสการเปล่ียนแปลง 

แบรนด์ต้องเริ่มต้นจากข้างในและจบที่ข้างนอก ต้องเริ่มต้นจากเรา และจบที่
กลุ่มเป้าหมาย เพราะฉะนั้นต้องศึกษาคู่แข่งและแนวโน้มของตลาดด้วย เพื่อกําหนดจุดยืนที่
เหมาะสมท่ีสุด พอเพียงกับการแข่งขัน 

4. การกําหนดคุณสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) คือ ส่ิงที่จะบอกว่าคุณต้อง
ทําแบบไหน ถึงจะมีความเป็นตัวของคุณมากที่สุด  

Brand Attributes = คุณสมบัติ = กรอบของพฤติกรรม 

การกําหนด Brand Attributes เป็นส่ิงท่ียากที่สุดในขั้นตอนของการสร้างแบรนด์ (จาก
ประสบการณ์ส่วนตัว) เพราะต้องมีมากกว่า 1 คุณสมบัติ ไม่มีคนคนไหนในโลกที่มีคุณสมบัติเพียง 
1 คุณสมบัติ ทุกคนต้องมากกว่า 1 คุณสมบัติของแบรนด์ควรมีอย่างน้อย 3 แต่อย่าให้เกิน 5 มีน้อย
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ไปก็ใช้ยาก เพราะแบรนด์ก็เหมือนคน ต้องเจอสถานการณ์ตั้งมากมาย มีคุณสมบัติน้อยไป ก็ไม่
สามารถปรับตัวเอาชนะสถานการณ์ได้ ถ้ามีมากไปก็ยากเกินกว่าจะควบคุม ให้มีความโดดเด่น
ชัดเจน หากมีหลายคุณสมบัติจนจําไม่ไหวก็จะกลายเป็นสารพัดช่างแทนที่จะเป็นผู้ชํานาญการ  

ที่บอกว่าการหา Brand Attributes เป็นเรื่องที่ยากที่สุด และเป็นกระบวนการทํางานที่
ต้องอาศัยเครื่องมือมากล่ันกรองความคิด และเครื่องมือที่ว่าก็ เป็นเครื่องมือเฉพาะตัว (Propriety 
Tools) ของใครของมัน แต่ละบริษัทที่รับสร้างแบรนด์ ก็จะมีเครื่องมือ มีขั้นตอนที่แตกต่างกัน
ออกไป ส่วนใหญ่แล้วขั้นตอนหลักที่ต้องใช้ก็คือ การทํา Workshop กันในระดับผู้บริหารจัดการ 
และขอยืนยันว่าการหา Brand Attributes เป็นขั้นตอนที่ต้องทํากันเป็นทีม ทํากันอย่างระดมความคิด
เพราะบทบาทของ Brand Attributes สําคัญ คุณสมบัติของแบรนด์ คือ กรอบท่ีเราจะใช้กําหนด การ
สร้างชีวิตให้กับแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นการสร้าง Internal Branding หรือ External Branding ต้องเริ่ม
จากจุดนี้ทั้งส้ิน ขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนที่(อาจ)จะทําด้วยตัวเองลําบาก เป็นขั้นตอนที่ต้องอาศัยมือ
อาชีพมาช่วย เพราะมีตัวแปรเยอะ อย่างไรก็ตาม ก็ไม่ได้หมายความว่าผู้ประกอบการจะทําเองไม่ได้
โดยเด็ดขาด ผู้ประกอบการบางคนเก่งมาก แม่นยําในความเป็นตัวตน รู้จักตัวตนเป็นอย่างดี จน
สามารถกําหนดคุณสมบัติของตนที่ปรารถนาออกมาได้เป็นข้อๆ ที่ปรึกษาฯ เพียงแต่เข้าไป
ทําการศึกษาเพื่อจะช่วยยืนยันความถูกต้องเท่านั้น หลักการเบื้องต้นดังนี้ คุณสมบัติของแบรนด์ 3-5 
ข้อ ต้องเป็นคุณสมบัติที่ตอบประเด็นเหล่านี้ได้ 

Function Attribute ต้องเป็นคุณสมบัติที่มีแล้ว ทําให้แบรนด์ของเราสามารถสร้าง
อรรถประโยชน์ได้ 

Emotional Attribute ต้องเป็นคุณสมบัติที่มีแล้ว ทําให้แบรนด์ของเราสามารถสร้าง
อรรถรสคุณค่าทางความรู้สึกต่อกลุ่มเป้าหมาย 

Identity Attribute ต้องเป็นคุณสมบัติที่มีแล้ว สามารถทําให้แบรนด์ของเราสร้าง
เอกลักษณ์ได้ง่ายขึ้น ชัดเจนขึ้น เช่น เมื่อเอาคุณสมบัติข้อนี้ไปผนวกกับข้อ 1 หรือข้อ 2 ก็จะทําให้
ความเป็นเรามีความแตกต่างท่ีโดดเด่นชัดเจนมากขึ้น 

เมื่อร่างคุณสมบัติได้แล้ว เอาคุณสมบัติเหล่านั้นมาตรวจสอบ แล้วพบว่ามัน สมเหตุ สม
ผล มีท่ีมาที่ไปก็หมายความว่า ได้ค้นพบคุณสมบัติที่ “พอเพียง” คุณสมบัติที่เป็นตัวตนของแบรนด์
อย่างแท้จริง เป็นคุณสมบัติที่เป็นตัวตนของคุณอย่างแท้จริง เป็นคุณสมบัติที่ดีพอที่จะทําให้เรา
แข่งขันกับใครๆ ได้อย่างเต็มที่ เพราะมีภูมิคุ้มกันที่จะไม่ทําให้แบรนด์สูญเสียตัวเอง 
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แนวคิด หลักการของการกําหนดคุณสมบัติของแบรนด์อย่างพอเพียง คือ 

คุณสมบัตินั้นๆ สอดคล้องและส่งเสริมกับจุดยืน มีคุณสมบัติเหล่านั้นแล้วจะช่วยทําให้
ทุกคนประจักษ์จุดยืนของเราได้ขัดเจน 

คุณสมบัตินั้นๆ เป็นของเราจริงๆ คือเรามีอยู่แล้ว เป็นอยู่แล้ว บางคุณสมบัติอาจจะยังไม่
เข้มแข็ง แต่เราคิดว่า เราทําได้ ก็แปลว่าใช่ (ในกรณีของการสร้างแบรนด์ใหม่ให้พิจารณาจากความ
เชื่อมั่นเป็นหลัก หากเราเชื่อมั่นว่าเราจะทําได้ ก็แปลว่าเหล่านั้น สามารถใช้เป็นคุณสมบัติของแบ
รนด์เรา) 

คุณสมบัตินั้นๆ แม้บางอย่างอาจจะซํ้ากับคนอ่ืน แต่เมื่อมารวมกันแล้ว ทําให้เราแตกต่าง
จากคนอ่ืนก็แปลว่าใช่ จะตอบตรงนี้ได้ต้องมีการศึกษาคู่แข่ง ศึกษาเพื่อเรียนรู้ ไม่ใช่ศึกษาเพื่อลอก
เลียน 

5. การกําหนดคุณค่าสัญญาของแบรนด์ (Business Promise) คือ ความรู้สึกรวบยอดที่
แบรนด์สัญญาจะให้คุณ ในทุกครั้งที่คุณได้มีโอกาสสัมผัสกับแบรนด์  ภายใต้แบรนด์นี้จะมีสินค้ากี่
ตัวก็ไม่รู้ ไม่อยากจดจํา แต่จะเป็นสินค้าตัวไหนๆ ก็ตามที แม้ว่าจะมีลักษณะการใช้งานที่แตกต่าง
กันออกไป แต่สุดท้ายคุณค่าที่แบรนด์จะมอบให้ (ภายใต้สินค้าที่แตกต่างหลากหลาย) ต้องเป็น
คุณค่าเดียวกัน Brand Promise = คุณค่าที่แบรนด์สัญญาจะส่งมอบ keyword ที่สําคัญ คือคําว่า 
“คุณค่า” และ “สัญญา”   

“คุณค่า” แปลว่า ต้องมีประโยชน์ จะเป็นประโยชน์ที่จับต้องได้หรือจับต้องไม่ได้ก็ไม่
สําคัญ จะเป็นอะไรก็ตาม ต้องเป็นประโยชน์ และเป็นประโยชน์ในสายตาของกลุ่มเป้าหมาย ไม่ใช่
แต่ประโยชน์ขององค์กรหรือเจ้าของแบรนด์เท่านั้น 

“สัญญา” แปลว่า มีพันธะต้องรักษา คือ พูดแล้วต้องทํา และต้องทําอย่างสม่ํา เสมอ
ต่อเนื่อง แบรนด์ถึงจะมีคุณค่าเพียงพอ ก่อให้เกิดเป็นความจงรักภักดี 

การกําหนด Brand Promise คือ การมาสรุปรวบยอดความคิด เม่ือรู้จักตัวตนแล้ว รู้ความ
ฝัน รู้จุดยืน รู้คุณสมบัติ เมื่อเอาส่ิงเหล่านี้มาผนวกรวมกัน อะไรคือคุณค่าที่แบรนด์สามารถจะ
สัญญาได้ตลอดชีวิตของแบรนด์ 

Brand Promise คือ จุดเชื่อมระหว่างเรากับผู้รับซ่ึงได้แก่ผู้มีส่วนได้เสียทุกกลุ่มนับจาก 
พนักงาน คู่ค้า ลูกค้า สังคม ฯลฯ  การกําหนด Brand Promise คือ การกําหนดคุณค่าที่เราสัญญาว่า 
จะส่งมอบให้ในทุกครั้งที่มาสัมผัสกับแบรนด์ ตัวอย่างของ Disney สัญญาว่า “ Making Family 
Happy” จะทําให้ครอบครัวมีความสุข หมายความว่าทุกคนในครอบครัวที่มาสัมผัส Disney ทุกคน
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จะต้องมีความสุข ทุกคนจะต้องยิ้มแย้มด้วยความสุขใจ จะมากหรือน้อยก็ตาม ทุกคนจะต้องได้รับ
ความสุข และ Disney  ก็ทําได้จริงๆ สามารถสร้างความสุขให้กับครอบครัวของคนส่วนใหญ่ทั่ว
โลก ที่สําคัญ Disney รักษาสัญญานี้มาได้เป็น 100 ปีแล้ว วันนี้ยังไม่มีแบรนด์ไหนมาทดแทนได้ 
และทุกคนที่เกี่ยวเนื่องกับ Disney รู้ซ้ึงถึงสัญญานี้ 

พนักงานรู้ว่า นี้คือ เป้าหมายของการทํางาน 

คู่ค้ารู้ว่า         นี้คือ เป้าหมายของการร่วมงาน 

ลูกค้ารู้ว่า       นี้คือ เป้าหมายของการซ้ือสินค้า และบริการ 

ถ้าไม่รู้ว่า ทั้งหมดที่เราจะเป็น เราจะทํา ก่อให้เกิดคุณค่าอะไร ก็ไร้ประโยชน์ รู้แต่ว่า
อยากมีช่ือเสียง รู้แล้วว่าต้องมีคุณสมบัติอะไรบ้าง ถึงจะมีชื่อเสียง แต่ถ้าบอกไม่ได้ว่า ชื่อเสียงที่ว่า 
จะสร้างคุณค่าอะไรให้กับผู้รับกับกลุ่มเป้าหมายกับสังคม ก็ไร้ประโยชน์ 

6. การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) แนวปฏิบัติที่ผ่านมา การ
สร้างแบรนด์ คือ การคิดชื่อ ออกแบบโลโก้ แม้ว่าวันนี้จะเปล่ียนไป เปล่ียนจากแบรนด์เท่ากับ
เอกลักษณ์ มาเป็น แบรนด์เท่ากับชื่อเสียง ระบบการสร้างเอก ลักษณ์ให้กับแบรนด์ก็ยังคงมี
ความสําคัญ เพราะประโยชน์ของการสร้างเอกลักษณ์ไม่ได้อยู่แค่เพียง “ทําให้ดูแตกต่าง” แต่คือ “ทํา
ให้ต่อเนื่อง คงเส้นคงวาจนเป็นเอกลักษณ์” keyword คือคําว่า Consistency  

ระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ คือ การกําหนดแนวทาง และรูปแบบในการส่ือสร้างแบ
รนด์ โดยทั่วไปแล้วระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity System) จะประกอบไปด้วย 

ระบบการควบคุมการใช้สัญลักษณ์ 

1. สัดส่วน 

2. สี 

3. ขนาด 

4. ข้อห้าม 

5. ระบบตัวอักษร 

6. ระบบหัวจดหมายและซองจดหมาย 

7. ระบบเอกสารภายในองค์กร 

8. ระบบเอกสารทางบัญชี 
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9. ระบบเครื่องแบบพนักงาน 

10. ระบบป้ายต่างๆ ท้ังภายในและภายนอก 

11. ระบบการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เช่น แผ่นพับ ส่ือส่ิงพิมพ์ ป้ายโฆษณา ป้ายผ้า
วิทย ุโทรทัศน์ เป็นต้น 

12. ระบบการโฆษณาประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 

13. ระบบส่ือสนับสนุนการขาย และการเป็นผู้สนับสนุนรายการ 

14. ระบบงานออกแบบทั่วไป 

ระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ เป็นคู่มือที่จําเป็นสําหรับแบรนด์ที่มี Scale งานขนาดใหญ่ 
คือ ต้องมีการนําโลโก้ไปใช้ในหลายๆ ลักษณะงานแบรนด์ที่ให้ความสําคัญกับคําว่า “มาตรฐาน” 
จะมีชีวิตโดยขาดคู่มือนี้ไม่ได้ ดังนั้นบรรดาแบรนด์ของโรงแรม สถาบันการเงิน สินค้าอุปโภค
บริโภค ท่ีมีตลาดทั่วโลก จะให้ความสําคัญกับเรื่องเอกลักษณ์เป็นอย่างมาก เอเยนซีไหนๆ จะเข้าไป
ทํางานให้ก็ต้องศึกษาเรื่องระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์เขาให้ถ่องแท้ เวลามาทํางานให้เขาจะได้ไม่
ออกนอกลู่นอกทาง 

งานการสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ ต้องใช้วิชาชีพเฉพาะ ไม่ใช่ Graphic 
Designer คนไหนๆ ก็ทําได้ นี้เป็นความเข้าใจผิด (และมักง่าย) ของหลายๆ คนที่นําไปสู่ความ
เสียหายต่อการสร้างแบรนด์ในระยะยาว ผู้อยู่ในวิชาชีพงานออกแบบระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ 
จะต้องเป็น Identity Designer ที่เข้าใจแนวคิดของแบรนด์ มองได้กว้างกว่า Designer ทั่วๆ ไป ต้องมี
ความเข้าใจและมองออกว่าแบรนด์นี้จะมีโอกาสไปส่ือบนชิ้นงานไหนๆบ้าง ต้องเข้าใจ Application 
เข้าใจ Medium และเข้าใจ Material ถึงจะทํางานนี้ได้ดี 

จะสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์อย่างพอเพียง ต้องเริ่มต้นจากความคิดที่ว่า เรื่องนี้
เป็นเรื่องสําคัญ อย่าฆ่าควายเสียดายพริก เรื่องนี้เป็นเรื่องที่ต้องลงทุน เพราะจะมาสร้างการรับรู้ ทํา
โฆษณาเป็นร้อยๆ ล้าน แต่สุดท้ายคนจําแบรนด์เราไม่ได้ ก็เท่ากับทิ้งเงินเปล่า มาสร้างระบบ
เอกลักษณ์ของแบรนด์เพื่อเป็นการสร้างภูมิคุ้มกันที่สําคัญยิ่งต่ออนาคตของแบรนด์ ทําอย่างมีสติ รู้ 
Scope ของงาน รู้ Priority ของงาน ค่อยเป็นค่อยไป ถึงเป้าหมายแน่นอน 

สําหรับแบรนด์ใหม่ เรื่องของเอกลักษณ์ครอบคลุมท้ังเรื่องช่ือและโลโก้ การคิดชื่อของ
แบรนด์ไม่เหมือนการคิดชื่อลูก จะเอาตามอําเภอใจของเราฝ่ายเดียวไม่ได้ ไม่ได้ขึ้นอยู่กับความชอบ
ของเราอย่างเดียว ขึ้นอยู่กับตลาดและกลุ่มเป้าหมายด้วย ทั้งนี้หมายรวมถึงงานออกแบบโลโก้ ด้วย
ว่าจะทําตามแต่ใจเราชอบอย่างเดียวไม่ได้ ชื่อที่ดีควรจะส่ือถึงจุดยืน และคุณสมบัติของแบรนด์ (ที่
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ใช้คําว่า และ/หรือ เพราะไม่สามารถบรรจุทุกอย่างลงไปใน 1 ชื่อได้ ต้องใช้ดุลพินิจเองว่า สําหรับ
ธุรกิจของเรา Positioning สําคัญกว่า หรือ Attributes สําคัญกว่า 

หลักเกณฑ์ง่ายท่ีสุด คือ ขอให้ทั้งชื่อ โลโก้ มีท่ีมาที่ไป ที่ตอบเรื่องของจุดยืน และ/หรือ
คุณสมบัติของแบรนด์ให้ได้เป็นพอ สําหรับแบรนด์ที่อยู่ในตลาดมาช้านาน การปรับเปล่ียนเรื่อง
ของชื่อและโลโก้ ถือเป็นหนึ่งของการ Re-Brand ที่สําคัญยิ่ง เวลาองค์กร Re-Engineering ไม่
จําเป็นต้องเปล่ียนชื่อหรือโลโก้ แต่เวลาที่จะ Re-Brand เรื่องของเอกลักษณ์จะเป็นหนึ่งในงานที่
สําคัญ ส่วนใหญ่ของการ Re-Brand มักจะต้องมีการเปล่ียนโลโก้ของแบรนด์ 

7. การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) เป็นอีกหนึ่งงานสร้างที่สําคัญ
ของแบรนด์จะหวังพึ่งแต่ ชื่อเพราะ+โลโก้สวย แต่พฤติกรรมของคนในองค์กรไม่เข้าท่าขอบอกว่า 
ไม่มีทาง เพราวันนี้ผู้บริโภคที่แสนฉลาด เขาไม่เลือกแต่งงานแค่หน้าตา แต่เขาดูไปถึงชาติตระกูล 

Brand Culture คือ การสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้สอดคล้องกับแบรนด์ เมื่อกําหนดได้
แล้วว่าเราจะมีชื่อเสียงแบบนี้ๆ รู้แล้วว่าเราควรจะต้องมีคุณสมบัติอะไรบ้าง ก็ต้องนําคุณสมบัติ
เหล่านั้นมาเป็นกรอบหล่อหลอมพฤติกรรมของคนในองค์กรให้ไปในทิศทางท่ีเราต้องการ 

การสร้าง Brand Culture คือ การนําเอาคุณสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) มา
พัฒนาให้เป็นส่วนหนึ่งของ วัฒนธรรมองค์กร ใช้คุณสมบัติของแบรนด์เป็นตัวกําหนดกรอบของ
พฤติกรรมของคนในองค์กร และหากเราเป็นองค์กรที่อยู่ในธุรกิจการให้บริการ คุณสมบัติของ     
แบรนด์ก็จะเป็นกรอบของการกําหนดส่ิงที่เรียกว่า Service Culture หรือบางคนเรียกว่า Service 

Identity หรือ Service Excellence 

งานสร้าง Brand Culture ก็เป็นอีกหนึ่งของขั้นตอนที่ต้องอาศัยผู้เชี่ยวชาญพิเศษเพราะ
เป็นเรื่องท่ีค่อนข้างใหม่ ต้องอาศัยทั้งศาสตร์ของ Change Management + Employee Engagement + 
Performance Management เป็นหนึ่งในขั้นตอนที่ยากในกระบวนการสร้างแบรนด์ 

การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์อย่างพอเพียง คือ ต้องทําอย่างรู้จักตน รู้จักตนในที่นี้ 
คือ ต้องรู้สึกและเชื่อมั่นในคุณสมบัติของเราจริงๆ อย่าไปลอกเลียนแบบวัฒนธรรมของคนอ่ืนมา 
เพียงเพราะว่าเห็นว่าเขาเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง ก็เลยคิดว่าหยิบเอาวัฒนธรรมของเขามาใช้เลย 
สะดวกดี ประหยัดทั้งเงิน และเวลา พฤติกรรมของคนในองค์กร จะเกิดขึ้นได้อย่างพร้อมเพรียงจน
กลายเป็นวัฒนธรรม จะต้องเริ่มจาก ความเชื่อ ความศรัทธา ไม่ใช่เกิดจากการบังคับ การรับเอา
วัฒนธรรมของคนอ่ืนมาใช้ โดยขาดการประยุกต์ การพัฒนาให้สอดคล้องกับรากของเรา การเอา
พฤติกรรมของคนอ่ืนมาสวมใส่ในจิตวิญญาณของเรา คือการฆ่าตัวตายอย่างช้าๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
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ถ้าพฤติกรมไปทาง จิตวิญญาณไปอีกทาง ใครจะมาอยู่อย่างสวมบทบาทกันอยู่ได้ตลอดชีวิต เป็นตัว
ของเราอย่างท่ีรู้จักตน ประมาณตน คือ การอยู่อย่างมีความสุข ท่ียั่งยืนกว่ามากมายนัก 

ในการสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ ต้องคํานึงถึงและใช้ตัววัดที่เป็นมาตรฐานสากล 
(World Class Standard) ก็ต้องสอดใส่ความเป็นตัวตนของเราเข้าไปให้มากที่สุด หาไม่แล้ว ทุกคนก็
จะออกมามีมาตรฐานเดียวกัน หาความแตกต่างโดดเด่นไม่ได้ เม่ือไหร่ที่ทุกคนมีมาตรฐานเดียวกัน
ทั่วๆ ไป อย่าสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์แบบทั่วๆ ไป เพราะ คน คือ ทูตที่สําคัญที่สุดของแบรนด์
พนักงานของเรานี่แหละจะเป็นผู้นํา พอเราไปสู่เป้าหมาย สู่ชื่อเสียงที่เราต้องการได้อย่างมั่นคงกว่า
ใคร บทบาทหลักๆ ของ HR นั้นสําคัญอย่างยิ่งต่อการสร้างแบรนด์ คือ การนํา Brand Attributes มา
ปรับให้เป็น Competency  Set มาแล้ว ก็จะทําให้เราสามารถเลือกรับคนที่มีคุณสมบัติตามที่องค์กร
ต้องการ สามารถพัฒนาลักสูตรการอบรมให้สอดคล้อง (ไม่ใช่แค่มีแต่ Standard Training-แบบทั่วๆ 
ไป) สามารถพัฒนาการวัดผล ประเมินผล ตลอดจนการตอบแทนที่เหมาะสมท่ีสุดกับ ความเป็นเรา 

ส่วน 3 ขั้นตอนสุดท้าย External Branding คือ การนําแบรนด์ไปสู่ตลาด จะเรียกว่า 
Branded Marketing ก็ได้ จะเรียกว่าเป็นการสร้าง Brand Experience หลักๆ คือ เป็นกิจกรรมที่ทํากับ
กลุ่มเป้าหมายนอกองค์กร กิจกรรมของ External Branding มีมากมายมหาศาล ทั้งแบบ Traditional 
และ Innovative คิดสร้างสรรค์กันได้ไม่รู้จบ คือ การทําการตลาดและส่งเสริมการขายทุกรูปแบบ 
ทั้งโฆษณา ประชาสัมพันธ์ Direct Mail, IMC, CRM ฯลฯ จะทํากันในรูปแบบใดก็ตาม 
วัตถุประสงค์ของ External Branding มีอยู่ด้วยกัน 3 ข้อหลัก คือ 

1. การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) ทําให้คนรู้จัก 

2. การสร้างความชอบเจาะจงแบรนด์ (Brand Preference) ทําให้คนชอบ 

3. การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ทําให้ภักดี 

กลยุทธ์ในการจัดการที่ใช้กันคือ IMC (Integrated Marketing Communication) บางเอ
เยนซี จะเรียกว่า Brand World, 360 องศา Touchpoint, Customer Experience ตามแต่จะบัญญัติกัน 
แต่ส่ิงที่เป็นหัวใจของการบริหารจัดการเรื่องนี้ คือ คําว่า “Integrated” คือ ต้องทําอย่างสอดคล้อง
ผสมผสาน 

การทํา External Branding อย่างพอเพียงไม่ได้หมายความว่าต้องทําอย่างประหยัด 
งบประมาณ ในโลกของการตลาด ในโลกของการแข่งขันการทําอย่างพอเพียง คือ การทําให้แข่งขัน
ได้อย่างพอดี ไม่เกินตัว ไม่เจ็บตัว ทําอย่างรู้จักตัวเอง คือ ทําไปแล้ว คนต้องรู้จักแบรนด์เราด้วย 
ไม่ใช่จําได้แต่หนังโฆษณาแต่จําแบรนด์ไม่ได้เลย 
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ในขั้นตอนของ External Branding การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) 
เป็นส่ิงท่ีสร้างง่ายท่ีสุด ขอให้มีงบประมาณเท่านั้นเป็นพอ เพราะการรับรู้เกิดจากการตอกย้ํา ได้ยิน
ทุกวัน ได้เห็นทุกวัน 

อีกประเด็นสําคัญที่เป็นที่มาของความส้ินเปลือง ก็มาจากแนวคิด “Integrated” อย่าเอา
แต่ “ปริมาณ” เข้าว่า อย่าคิดว่ายิ่งมีกิจกรรมเยอะยิ่งดี มีเยอะแต่ไม่ตรงประเด็น ไม่ตอบโจทย์ ก็คือ 
ความส้ินเปลือง 

หลักการที่เหมะสมของการทํา IMC คือ ทําหลากหลายและให้ความหลากหลายส่งเสริม
สอดคล้องซ่ึงกันและกัน และที่สําคัญต้องตอบความเป็นแบรนด์  

External Branding เป็นขั้นตอนของการสร้างแบรนด์ ที่ใช้เงินมากที่สุด ใช้ทรัพยากร
สูงสุดทํา Brand Model นานๆ ทําที ถ้าองค์กรไม่ได้มีการเปล่ียนแปลงแบบพลิกโฉม ก็ไม่ต้องลุก
ขึ้นมา Re-Brand หรือปรับเปล่ียน Brand Model แต่งาน External Branding ต้องทําตลอดและทํา
อย่างต่อเนื่อง ชีวิตของแบรนด์จะดํารงอยู่ได้อย่างสง่างามสมความตั้งใจ ขนาดไหนขึ้นอยู่กับการทํา 
External Branding 

Brand Model เป็นเพียงแนวคิด ชีวิตของแบรนด์ขึ้นอยู่กับ External+Internal Branding 
งานของท่ีปรึกษาฯ ก็จะเป็นเพียงแผ่นกระดาษ หากไม่ได้นําไปปฏิบัติ ดังนั้น บทบาทของบรรดาเอ
เยนซี หรือ IMC Partner ต่างๆ จึงสําคัญยิ่ง หมายรวมถึงบรรดานักการตลาดด้วย ฉะนั้นอยากให้
ช่วยกันทํางาน ในขั้นตอนกันอย่างพอเพียง ทําอย่างสมเหตุ-สมผลทําอย่างรู้จักตน- ประมาณตน 
เพื่อให้ได้งานสร้างสรรค์ยิ่งใหญ่ และยั่งยืน ในความทรงจําของกลุ่มเป้าหมาย เมื่อไรที่คนจําแบรนด์
ได้ ผูกพันกับแบรนด์ เมื่อนั้นเราจะมีภูมิคุ้มกัน 

การศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด์อย่างพอเพียงมาเป็น
แนวทางในการวิเคราะห์ประเด็นที่เกี่ยวกับกระบวนการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ว่า
มีวิธีการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทยอย่างไร ให้แตกต่างจากคู่แข่ง และเป็นที่รู้จักใน
กลุ่มผู้บริโภค 
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2.2 แนวคิดเร่ืองการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

หลักการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เสร ีวงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวถึง 
หลักการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดังนี ้

1. การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรมของผู้บริโภค  (Behavioral Segmentation)
พฤติกรรมของผู้บริโภคถือเป็นส่ิงสําคัญในการวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน ในการแบ่งส่วนตลาด
ตามลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (consumer Profile) จะต้องก้าวไปไกลกว่าลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographic) และลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic) อีกทั้งยังต้องก้าวต่อไปถึงค่านิยมและ
รูปแบบการดําเนินชีวิต (Values and Lifestyles) หรือ VALS ด้วย 

2. การกําหนดวัตถุประสงค์ต้องเน้นถึงพฤติกรรมที่ต้องการ (Behavioral Objective) 
มากกว่าท่ีจะใช้เพียงการรับรู้ (Awareness) และการยอมรับ (Acceptance) 

3. กลยุทธ์การติดต่อส่ือสาร (Communication Strategy) จะเน้นโอกาสของการได้พบ
เห็นตราสินค้า (Brand Contact) มากกว่าพิจารณาประสิทธิภาพในการใช้ส่ือเพราะการส่ือสาร
การตลาดจะให้ความสําคัญทั้งกิจกรรมการส่ือสารที่ใช้ส่ือ (Media Activity) และกิจกรรมที่ไม่ใช่ส่ือ 
(Non-media Activity) 

การมุ่งการจัดการเพื่อให้เกิดการพบเห็นตราสินค้า (Brand Contact Management) จะ
ก่อให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ในการติดต่อส่ือสารทางการตลาด รวมทั้งการพิจารณาเนื้อหาของ
ข่าวสาร (Message Contact) 

การถือเกณฑ์กลยุทธ์และวัตถุประสงค์ในการติดต่อส่ือสารนั้น นักการตลาดจะต้องมี
ความชัดเจนและควรที่จะแสดงให้เห็นตัวเลขในเชิงปริมาณ ดังนี้ 

เป็นวัตถุประสงค์ที่วดัได ้(Measurable) 
สามารถสร้างให้เกิดการทดลองใช ้(Trial) 
สร้างความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
4. เครื่องมือการตลาด (Marketing Tools) จะต้องใช้เกิดความชัดเจนเกี่ยวกับสินค้า

(Product) การจัดจําหน่าย (Distribution) และราคา (Price) ซ่ึงเป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารกับลูกค้า
ผู้วางแผนจะต้องใช้เครื่องมือหรือการประสมประสานเครื่องมือที่ใช้ให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์
ในการติดต่อส่ือสารได้ 

5. กลยุทธ์การติดต่อส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Tactics) จะช่วย
ให้สามารถบรรลุเป้าหมายการติดต่อส่ือสาร สําหรับผู้วางแผนการติดต่อส่ือสารทางการตลาดควร
จะต้องมีจินตนาการในการติดต่อส่ือสารซ่ึงเทคนิคการติดต่อส่ือสารประกอบด้วย  การโฆษณา
(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) การ
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ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events) การจัดกิจกรรมภายใน
ร้านค้าปลีก (In store Retail) การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising ) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
ฯลฯ 
ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ขั้นที ่1 ข้อสรุปข้อมูลเพื่อผู้บริหาร (Executive Summary) 
เป็นการนําเสนอเฉพาะข้ามูลที่สําคัญ (Highlights) เพียงส้ันๆ แต่ชัดเจน เพื่อให้ผู้บริหาร

บริษัทลูกค้า (เจ้าของสินค้าหรือบริการ) สามารถอ่านข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว  เพื่อประกอบการ
ตัดสินใจว่าแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่เขียนขึ้นมานั้นน่าสนใจมากน้อยเพียงใด ใน
ขั้นตอนนี้ถือว่ามีความสําคัญมาก เพราะถ้าเขียนแล้วไม่สามารถสร้างความเชื่อถือให้แก่ผู้บริหารได้ 
รายละเอียดข้างในแผนก็ไม่มีความหมาย ซ่ึงการเขียนแผนจะต้องระลึกเสมอว่า ผู้บริหารส่วนใหญ่
เป็นผู้มีอํานาจตัดสินใจ มักต้องการข้อมูลที่ส้ันชัดเจนเฉพาะที่สําคัญโดยครอบคลุมถึงแนวทาง
แก้ปัญหา ไม่จําเป็นต้องใส่รายละเอียดลงไปมาก เพราะถ้าผู้บริหารสนใจก็สามารถดูในรายละเอียด
ของแผนได้ ซ่ึงแผนที่เขียนจะได้รับการยอมรับหรือปฏิเสธ ก็อยู่ในขั้นตอนนี้ 

ขั้นที ่2 ขั้นการวิเคราะห์สถานการณ ์(Situation Analysis) 
ขั้นตอนนี้เปน็การวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบและสถานการณ์ที่สําคัญของสินค้าหรือ

บริการ อันมีส่วนเกี่ยวข้องในการช่วยแก้ไขปัญหา และผลักดันให้แผนประสพความสําเร็จ ข้อมูลที่
จําเป็นในขั้นตอนนี้ม ี4 ข้อคือ 

1. ประวัติความเป็นมาของสินค้าและบริษัท (Company and Product History) โดยธรรม
เนียมแล้วควรจะแสดงข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทไว้ก่อน เพราะเป็นหลักจิตวิทยาง่ายๆ ว่าควรให้
ความสําคัญกับบริษัทลูกค้า แต่ไม่ควรสนใจมากจนกระทั่งลืมศึกษาประวัติความเป็นมาของสินค้า
หรือบริการเพราะเป็นข้อมูลที่สําคัญต่อการทําแผน การศึกษาถึงสภาพปัจจุบันของสินค้าหรือ
บริการจะครอบคลุมข้อมูลที่สําคัญคือ ประวัติการขายสินค้า การวางตลาดสินค้า คู่แข่งขันของสินคา้ 
สถานการณ์ทางการตลาด และถ้าทําการศึกษาถึงสินค้าท่ีผ่านมาว่ามีจุดแข็ง จุดอ่อน 

อย่างไร ยิ่งเป็นการดี หลังจากนั้นนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาสาเหตุของการเกิดปัญหา
และหาวิธีการอันเป็นกุญแจสําคัญที่จะแก้ไขปัญหานี้ โดยการเขียนเป็นลําดับขั้นตอนอย่างชัดเจน
และส่ิงท่ีขาดไม่ได้ก็คือ การระบุถึงเป้าหมายของแผนการรณรงค์ว่าเป็นอย่างไร 

2. การประเมินผลสินค้า (Product Evaluation) เน้นการศึกษาสินค้าหรือบริการ ว่าอะไร
คือประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับโดยตรง พิจารณาถึงการกระจายสินค้าตลอดจนราคาของสินค้า โดย
ทําการศึกษาอย่างแท้จริงไม่ใช่เป็นการคาดเดาหรือประเมินจากความรู้สึก แล้วทําการวิเคราะห์
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สาเหตุของปัญหาท่ีเกิดกับสินค้าหรือบริการว่าอยู่ที่ใด เช่น ผู้ที่ตัวสินค้าหรือการบริการ ราคาหรือ
การกระจายสินค้า เป็นต้น เพื่อจะได้หาทางแก้ไขปัญหาได้ถูกต้องและตรงจุด 

3. การประเมินผู้บริโภค (Consumer Evaluation) ทําการศึกษาผู้บริโภคเป้าหมาย 
(Target Market) สาเหตุที่ต้องให้ความสําคัญกับกลุ่มนี้มากก็เพราะว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายที่จะต้อง
เข้าถึงให้ได้ การศึกษาต้องครอบคลุมลักษณะทางภูมิศาสตร์ ลักษณะภูมิหลัง (Demographics) 
ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) และจํานวนของกลุ่มเป้าหมายว่ามีมากน้อยเพียงใด มีส่วน
แบ่งเท่าใดจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ ยิ่งถ้าได้ข้อมูลเกี่ยวกับการดําเนินชีวิต (Life-Style) การใช้สินค้าและ
แนวคิดที่มีต่อสินค้ามากเท่าใดยิ่งจะทําให้การวางแผนง่ายและตรงกับปัญหามากขึ้นเท่านั้น 

4. การประเมินคู่แข่งขัน (Competitive Evaluation) ตรงกับสุภาษิตจีนที่ว่า “ถ้ารู้จักศัตรู 
รบกี่ครั้งก็ชนะ” ในทางการส่ือสารการตลาดก็เช่นกัน ต้องรู้จักว่าคู่แข่งขันเป็นใครและกําลังทํา
อะไร ยิ่งรู้จักคู่แข่งมากเท่าใดก็ยิ่งมีโอกาสวางแผนให้บรรลุเป้าหมายมากเท่านั้น ซ่ึงตรงส่วนนี้ต้อง
พยายามค้นหาข้อมูลของคู่แข่งขันทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นจุดอ่อน งบประมาณที่ใช้ ยอดขายของสินค้า 
ฯลฯ เพื่อจะนําข้อมูลดังกล่าวในการใช้ประโยชน์ต่อการวางแผน 

ขั้นที ่3 ขั้นเป้าหมายของการตลาด (Marketing Goals) 
ถึงแม้ว่าแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะไม่ใช่แผนการตลาด แต่ก็ต้องอาศัย

ข้อมูลทางการตลาดเป็นพื้นฐานสําคัญ เพียงแต่ว่าแผนการตลาดเป็นการตั้งเป้าหมายสําหรับสินค้า
และบริษัท ในขณะที่แผนการส่ือสารการตลาดมุ่งประเด็นไปที่โปรแกรมการส่ือสาร ซ่ึงออกแบบ
เพื่อสนับสนุนหรือช่วยในเรื่องแผนการส่ือสารการตลาดโดยสามารถทําได้ทั้งในระยะส้ัน (Short 
Term) ซ่ึงนิยมเขียนแผนประมาณ 1 ปี หรือในช่วงปีงบประมาณและการเขียนแผนในระยะยาว ( 
Long Term) คือ 

ประมาณ 3-5 ปี การเขียนทั้งสองลักษณะนี้ขึ้นอยู่กับว่าจะใช้เวลานานเท่าใด ส่วนการ
ประเมินโครงการจะมีหรือไม่ก็ขึ้นอยู่กับจํานวนของงบประมาณเป็นสําคัญ 

ในการเขียนเป้าหมายการตลาด ควรทําการสรุปข้อมูลพื้นฐานของส่วนผสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) เพราะจะทําให้เป้าหมายทางการตลาดสมบูรณ์และชัดเจนยิ่งขึ้น และที่
สําคัญการเขียนเป้าหมายทางการตลาด ควรเขียนให้ผู้บริหารบริษัทลูกค้าทราบถึงความสําคัญของ
แผนที่จะช่วยส่งเสริมให้สินค้าประสพความสําเร็จทางการตลาด ซ่ึงข้อมูลส่วนนี้จะช่วยในการ
ตัดสินใจยอมรับเรื่องค่าใช้จ่ายอันเกิดจากแผนที่ผ่านการยอมรับแล้ว 

ขั้นที ่4 ขั้นงบประมาณ (Budget) 
ถ้ากล่าวถึงค่าใช้จ่าย ผู้บริหารทุกคนจะรู้สึกกลัวกับการที่จะต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง ดังนั้น

เวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการเสนอเรื่องงบประมาณที่ต้องเกิดขั้นในการดําเนินกิจกรรมต่างๆ ตาม
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แผนก็คือ หลังจากเสนอเป้าหมายทางการตลาดและส่วนผสมทางการตลาด ตลอดจนวิธีการส่ือสาร
การตลาดได้รับการยอมรับด้วยความพึงพอใจจากผู้บริหารบริษัทลูกค้าเพราะเป็นช่วงเวลาที่
เหมาะสมที่สุดที่จะเสนอค่าใช้จ่ายอันเกิดจากกิจกรรมต่างๆ ที่จะช่วยในการแก้ปัญหาสินค้าหรือ
บริการได้ 

ทางท่ีดีที่สุดควรแสดงค่าใช้จ่ายด้านส่ือสารการตลาดในอดีตด้วย เพื่อจะได้เป็นข้อมูล
เปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้นใหม่ โดยปกติงบประมาณจะต้องรวมถึงค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้น
ใหม ่โดยปกติงบประมาณจะต้องรวมถึงค่าใช้จ่ายทุกอย่าง ได้แก่ การทําวิจัย การผลิตงาน ค่าวัสดุ
ต่างๆ ค่าประเมินผลงานหลังจากดําเนินกิจกรรมว่าเกิดผลกระทบ (Impact) กับกลุ่มเป้าหมาย
หรือไม่มากน้อยเพียงใด โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าสามารถนําเสนองบประมาณของคู่แข่งขันด้วยก็จะ
เป็นผลดีในการที่จะทําให้ผู้บริหารบริษัทลูกค้าตัดสินใจได้ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยการนําข้อมูลการ
เปรียบเทียบกับงบประมาณที่จะต้องใช้จ่ายตามแผนการที่กําหนด 

ขั้นที ่5 ขั้นเสนอแนะงานโฆษณา (Advertising Recommendations) 
ถ้าสังเกตจะเห็นว่าการเขียนแผนการโฆษณาจะเริ่มจากจุดทั่วๆ ไป สู่จุดที่เฉพาะมากขึ้น 

นั่นแสดงว่าขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาโดยตรง ซ่ึงจะทําให้เห็นภาพที่ชัดเจน
ยิ่งขึ้นว่าปัญหาของสินค้าหรือบริการมีวิธีการแก้ไขโดยใช้การโฆษณาใช้อย่างไร ดังนั้นแผนการ
โฆษณาในขั้นนี้จึงถือว่าเป็นขั้นตอนที่มีความละเอียดอ่อน ซ่ึงประกอบไปด้วย 5 ประเด็นสําคัญคือ 

1. กลุ่มตลาดเป้าหมาย (Target Market) ในส่วนนี้ต้องทําการระบุกลุ่มบริโภคเป้าหมาย
ของสินค้าหรือบริการว่าเป็นกลุ่มใด มีจํานวนมากน้อยเพียงใด ลักษณะทางกายภาพและจิตวิทยา
ของผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นอย่างไร มีพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินค้าอย่างไรบ้าง 

และที่สําคัญมีพฤติกรรมการรับส่ือโฆษณาอย่างไร เพื่อจะได้นําข้อมูลเหล่านี้มากําหนด
แผนการโฆษณา 

2. วัตถุประสงค์ของการส่ือสารโฆษณา (Advertising Communication Objectives) เป็น
ส่วนที่แสดงวัตถุประสงค์ของการโฆษณาว่าอะไรเป็นเป้าหมายที่สําคัญ มีหลักการเขียนง่ายๆ คือ
ชัดเจน เข้าใจง่าย นําไปปฏิบัติได้ และที่สําคัญสามารถประเมินผลการเพิ่ม การลดลงและการ
เปล่ียนแปลงของการรับรู้ ความพึงพอใจ ความเชื่อถือของผู้บริโภคได้ว่ามีผลต่อการโฆษณามาก
น้อยเพียงใด 

3. กลยุทธ์งานสร้างสรรค์โฆษณา (Creative Strategy) ส่วนนี้สําคัญมากเพราะถ้านัก
โฆษณาเลือกกลยุทธ์งานสร้างสรรค์ที่ไม่ถูกต้อง หรือไม่เหมาะสม ก็จะทําให้เสียทั้งงบประมาณและ
เวลาท่ีลงทุนในการทําโฆษณาได้ นักโฆษณาจึงต้องศึกษาข้อมูลที่สําคัญอย่างละเอียดและถ่องแท้
ก่อนทําการสร้างสรรค์งานโฆษณา ข้อมูลดังกล่าวได้แก่ 
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3.1 สินค้าหรือบริการ (Product or Service) ทําการศึกษาลักษณะที่แท้จริง เช่น การ
ออกแบบของสินค้า ว่าสินค้าทํามาจากอะไร มีขั้นตอนการผลิตอย่างไร มีส่วนผสมอะไรเป็นพิเศษ
หรือไม ่เป็นต้น โดยขั้นตอนการผลิตอย่างไร มีส่วนผสมอะไรเป็นพิเศษหรือไม่ เป็นต้น โดยข้อมูล
ที่ได้จะต้องเป็นข้อมูลที่แท้จริง (Fact) และจะต้องทําการศึกษาการรับรู้  (Perception) ของผู้บริโภค
เป้าหมายที่มีต่อสินค้าหรือบริการ อาทิ ผู้บริโภคคิดและรู้สึกอย่างไรต่อสินค้าหรือบริการ ชอบ
หรือไม่อย่างไร คุ้มค่ากับราคาหรือไม่ เป็นต้น 

3.2 ผู้บริโภค (Consumer) หาข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคเป้าหมายทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็น
ลักษณะทางกายภาพ ภูมิศาสตร์ และสภาพจิตใจ ตลอดจนพฤติกรรมเปิดรับส่ือโฆษณา ถ้านัก
โฆษณาเข้าใจผู้บริโภคแล้วก็เท่ากับว่าแผนดังกล่าวมีแนวโน้มจะสําเร็จแล้วกว่าครึ่ง 

3.3 การแข่งขัน (Competition) ศึกษาคู่แข่งขันทั้งโดยตรงและโดยอ้อมของสนค้าว่า
เป็นบริษัทใด สินค้ายี่ห้ออะไร มีวิธีการโฆษณาอย่างไร และเกิดผลต่อความรู้สึก ความเชื่อถือ
ตลอดจนพฤติกรรมการซ้ือการใช้สินค้าของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างไรบ้าง 

3.4 ประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากสินค้าคู่แข่งขัน (Competitive Consumer Benefit) 
หาสาเหตุที่ทําให้ผู้บริโภคใช้สินค้าของคู่แข่ง อะไรคือประโยชน์ (Benefit) ที่คู่แข่งขันบอกแก่
ผู้บริโภค และประโยชน์ดังกล่าวถ้านํามาเปรียบเทียบกับสินค้าของลูกค้าเราได้เปรียบหรือ
เสียเปรียบอย่างไร เพื่อจะนํามาเป็นข้อมูลในการสร้างสรรค์โฆษณา (Advertising Message) ในการ
ที่จะชัดชวน โน้มน้าวให้ผู้บริโภคเปล่ียนยี่ห้อ (Switch) มาใช้สินค้าของเรา ซ่ึงเทคนิคในการ
สร้างสรรค์โฆษณาง่ายๆ ก็คือนักโฆษณาต้องมองประโยชน์ของสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (The 
consumer’s point of view) ไม่ใช่มุมมองของนักการโฆษณาหรือนักการตลาด 

3.5 ผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ (The Support for the Benefit) ต้องพยายามหา
เหตุผลที่สนับสนุนว่าอะไรคือประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้า โดยยึดหลักง่ายๆ คือพยายาม
นําเหตุผลจากคุณสมบุติที่แท้จริงของสินค้าหรือบริการที่มีอยู่มาบอกแก่ผู้บริโภค เช่น บางเบากว่า 
ปริมาณมากกว่า ผสมด้วยส่วนผสมพิเศษ เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่างของสินค้า
หรือบริการ 

3.6 สร้างข้อมูลจูงใจกลุ่มเป้าหมาย (Target Market Incentive Statement) ต้องเป็น
การส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดโดยใช้ยี่ห้อของสินค้า และประโยชน์ของสินค้าหรือ
บริการที่กลุ่มผู้ซ้ือ/ใช้สินค้าจะได้รับหลังจากใช้สินค้า/บริการนั้นๆ แล้ว โดยข้อความจะต้องบอก
กลุ่มเป้าหมายให้ได้ว่าสาเหตุใดเขาต้องตัดสินใจเลือกใช้สินค้า/บริการของเรา 

3.7 ลีลาของโฆษณา (Tone) ถ้าเปรียบการทําโฆษณาเป็นการปรุงอาหาร ส่วนผสมที่
จําเป็นและสําคัญก็คือ ลีลาการนําเสนองานโฆษณา นักโฆษณาบางคนเรียกว่า เป็นบุคลิกภาพของ
งานโฆษณา (Personality) หรือ สไตล์ (Style) ลีลาในการทําโฆษณามีมากมายหลายเทคนิคและ   
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กลยุทธ์ ขึ้นกับนักโฆษณาแต่ละคน หรือไม่ก็บริษัทโฆษณาแต่ละแห่งจะนิยมชมชอบแบบใด แต่ก็มี
หลักการพื้นฐานคือ 

3.7.1 ถ้าจะทําโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวกับสุขภาพ หรือสินค้ายา ควรจะใช้ลีลา
ค่อนข้างจริงจัง (Serious) เพราะจะสร้างความเชื่อถือและศรัทธาต่อผู้บริโภคได้ดีกว่าวิธีอ่ืน 

3.7.2 ถ้าเป็นสินค้าใหม่ ก็ต้องนําเสนอด้วยรูปแบบที่แปลกใหม่ (Newly) ทันสมัย
และควรย้ําถึงรูปแบบการใช้สินค้าด้วยเนื่องจากเป็นสินค้าท่ีไม่มีอยู่ในตลาดมาก่อน 

3.7.3  ถ้าเป็นสินค้าเกี่ยวกับเด็กก็ควรออกมาในลีลาสนุกสนานแฝงด้วยความสุข
ความน่ารัก การวางกลยุทธ์ของลีลาโฆษณาจะเน้นความรู้สึก  อารมณ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจาก
โฆษณาไปพร้อมๆ กับการได้รับสารโฆษณา 

3.8 วัตถุประสงค์ของการส่ือสาร (Communication Objective) วัตถุประสงค์การ
ส่ือสารที่ดีควรตอบคําถามต่อไปนี้ได้ 

อะไรคือประเด็นสําคญัในการส่ือสาร 
อะไรคือถ้อยคําท่ีจะใช ้และมีความชัดเจนพอที่ผู้บริโภคจะเข้าใจหรือไม ่
อะไรคือพฤติกรรมที่ผู้บริโภคควรจะทําหลังจากรับสารโฆษณาแล้ว 
อะไรคือเหตุผลที่ผู้บริโภคควรไปซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ 

4. การปฏิบัติงาน (Execution)กลยุทธ์การสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณามีหลายวิธีด้วยกัน 
เช่น 

4.1 ภาพร่างและข้อความของส่ือส่ิงพิมพ์ (Print Layout and Copy) 
4.2 บทโฆษณาทางวิทย ุ(Radio Scripts) 
4.3 เรื่องราวการโฆษณาทางโทรทัศน ์(Television Storyboards) 
4.4 แก่นสาระและงานศิลป ์(Theme Lines and Art) 
4.5 การออกแบบหีบห่อและภาพ (Package Designs and Illustrations) 
4.6 ภาพร่างของโบว์ชัวร์และแคตตาล็อค (Brochure or Catalog Layouts) 
4.7 การออกแบบป้ายกลางแจ้ง (Outdoor Board Designs) 
4.8 โฆษณาแบบอ่ืนๆ 

จะเห็นว่ากลยุทธ์การสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณามีหลายรูปแบบ การเลือกใช้รูปแบบใด 
ก็ขึ้นอยู่กับสินค้าหรือบริการ แนวคิดของการสร้างสรรค์ตลอดจนงบประมาณโฆษณา ฯลฯ 

5. ตารางกิจกรรมโฆษณา (Advertising Activities Schedule) เป็นการกําหนดแผนงาน
กิจกรรมต่างๆ ว่ามีขั้นตอนการดําเนินกิจกรรมต่างๆ อย่างไร และเมื่อใด โดยทําเป็นตารางการ
ปฏิบัติงานที่ชัดเจน ง่ายต่อการเข้าใจและปฏิบัติ 
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ขั้นที่ 6 ข้อเสนอแนะส่ือโฆษณา (Media Recommendation)  
เป็นการแสดงแผนการใช้ส่ือโฆษณาโดยตรง ซ่ึงเป็นตัวกลางสําคัญในการนําสารโฆษณา

ไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย ส่ือโฆษณาถือว่าเป็นองค์ประกอบสําคัญไม่ด้อยกว่าองค์ประกอบอ่ืนๆ 
ถึงแม้ว่างานสร้างสรรค์โฆษณาจะดีเพียงใดก็ตาม ถ้าใช้ส่ือโฆษณาไม่ถูกต้อง งานโฆษณาชิ้นนั้นก็
ต้องประสพกับความล้มเหลวโดยส้ินเชิง ในส่วนของส่ือโฆษณามีขั้นตอนย่อยๆ ดังนี้ 

1. ความสําคัญของส่ือโฆษณา (Key Media Problem) เป็นการเสนอแนวทางแก้ไข
ปัญหาโดยใช้ส่ือโฆษณา โดยทั่วไปนิยมเขียนประมาณ 2-3 ย่อหน้า เพราะเป็นการเกริ่นนําโดยสรุป
ประเด็นสําคัญของการใช้ส่ือโฆษณา 

2. วัตถุประสงค์ของส่ือโฆษณา (Media Objectives) มีลักษณะเฉพาะ (Specific) ทําให้
มองเห็นภาพของกิจกรรมต่างๆ ที่ใช้ส่ือโฆษณาตลอดระยะเวลาของโครงการ โดยทั่วไปจะระบุการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) และจํานวนครั้งของการเข้าถึง (Frequency) เป็นต้น 

3. กลยุทธ์ของส่ือโฆษณา (Media Strategy) จะกําหนดว่าส่ือโฆษณาใดเป็นส่ือหลักและ
ส่ือรอง ควรระบุรายละเอียดของส่ือโฆษณาอย่างชัดเจน ครอบคลุมถึงเวลาในการใช้ส่ือ โดยบอกถึง
เหตุผล และข้อแนะนําของการใช้ส่ือโฆษณา 

4. แผนการใช้ส่ือโฆษณา (Media Plan) ในส่วนนี้จะเน้นการแสดงตารางใช้ส่ือโฆษณา 
(Flowchart Schedule) ตลอดระยะเวลาของการรณรงค์โดยมีข้อมูลรวมถึงการครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมาย (Coverage) การเข้าถึง (Reach) จํานวนครั้ง (Frequency) ที่โฆษณาเข้าถึงผู้บริโภค 
ตลอดจนค่าใช้จ่ายต่อพันคน (C.P.M) ซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพการซ้ือส่ือโฆษณา เป็นต้น 

ในขั้นของแผนการใช้ส่ือโฆษณา การเสนองบประมาณโฆษณาของแต่ละส่ืออย่าง
ถูกต้องและชัดเจน รวมทั้งยอดรวมค่าโฆษณาทั้งส้ินว่ามีมูลค่าเท่าไร จะช่วยให้แผนการใช้ส่ือ
โฆษณาเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
ขั้นที่ 7 ขั้นกิจกรรมอ่ืนๆ ทางการส่ือสารการตลาด (Other Marketing Communication Programs) 
นักส่ือสารการตลาดให้ความสําคัญกับกิจกรรมอ่ืนๆ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Recommendations) ถือเป็นส่วน
สําคัญ เพราะค่าใช้จ่ายของสินค้าหรือบริการส่วนมากทุ่มให้กับการส่งเสริมการขาย บริษัทบางแห่ง
จะรวมการโฆษณาเข้ากับการส่งเสริมการขาย เพราะถือว่าโฆษณาเป็นกิจกรรมทางการตลาดอย่าง
หนึ่งของการส่งเสริมการขาย แต่บางบริษัทก็จะแยกต่างหาก อย่างไรก็ตามการโฆษณาและการ
ส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์และเกี่ยวข้องกันอย่างใกล้ชิดเพราะต่างก็ทําหน้าที่ช่วยส่งเสริมให้
สินค้าหรือบริการกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ซ่ึงในส่วนของการส่งเสริมการขายมีประเด็นสําคัญ 
คือ 
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1.1 การระบุวัตถุประสงค์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Objective) ในส่วน
นี้ก็เหมือนกับการเขียนวัตถุประสงค์ของกิจกรรมอ่ืนๆ ทางการส่ือสารการตลาดกล่าวคือ ต้องมีการ
ระบุจํานวนเวลา และกลุ่มเป้าหมายของการส่งเสริมการขาย และที่สําคัญวัตถุประสงค์ดังกล่าวต้อง
สามารถประเมินผลได้ จะเห็นว่ามีลักษณะโดยทั่วไปเหมือนกัน เพียงแต่จะมีเนื้อหาหนักไปในการ
ส่งเสริมการขายเท่านั้น 

1.2 การกําหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) เป็นการมุ่ง
กลยุทธ์ไปยังกลุ่มผู้บริโภคและกลุ่มร้านค้าท่ีจะซ้ือสินค้าหรือบริการ เพราะนักส่ือสารการตลาดย่อม
ทราบดีว่ากลุ่มร้านค้ามีบทบาทและมีอิทธิพลในการผลักดันแนะนําให้ผู้บริโภคซ้ือและใช้สินค้าได้
อย่างไร ดังนั้นการทํากลยุทธ์ที่ดีควรครอบคลุมท้ังผู้บริโภคและร้านค้า 

1.3 การบริหารการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Executives) เป็นการกําหนด
กิจกรรมต่างๆ ของการส่งเสริมการขายให้ชัดเจนว่ามีกิจกรรมอะไรบ้าง  ซ่ึงต้องสัมพันธ์และ
สอดคล้องเหมาะสมด้านเวลากับกิจกรรมอ่ืนๆ ในแผนการส่ือสารการตลาด อันจะช่วยผลักดันให้
บรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้ 

1.4 การวางแผนการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Plan) กําหนดตารางของ
กิจกรรมต่างๆ ตลอดระยะเวลาท่ีดําเนินกิจกรรมทั้งหมดอย่างชัดเจน เพื่อสะดวกแก่การปฏิบัติตาม
แผน เช่น จะใช้คูปอง (Coupons) กี่เปอร์เซ็นต์ของกลุ่มเป้าหมาย จะใช้ของแถมสักเท่าไร ตลอดจน
จะทําการลด แลก แจก แถม เมื่อใด รวมท้ังส่ิงตอบแทนจากการที่ผู้บริโภคนําคูปองมาแลกมีจํานวน
เท่าใด ใครคือกลุ่มเป้าหมาย และกลุ่มเป้าหมายในการเข้าร่วมกิจกรรมแต่ละกิจกรรมเป็นอย่างไร 
ฯลฯ 

2. ข้อเสนอแนะด้านประชาสัมพันธ์ (Public Relations Recommendations) เป็นหนึ่งใน
กิจกรรมทางการส่ือสารการตลาดที่จะช่วยส่งเสริมให้แผนบรรลุเป้าหมาย เป็นกิจกรรมที่มุ่ง
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าและบริษัทให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่มเป้าหมายและประชาชน
โดยทั่วไป นอกจากนี้ยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อร้านค้า และสังคมโดยส่วนรวม โดยมี
ประเด็นย่อยๆ ของข้อเสนอแนะด้านประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 

2.1 ระบุวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Objectives) โดย
เขียนวัตถุประสงค์ที่สามารถประเมินการเปล่ียนแปลงทัศนคติ  ความเชื่อ ความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมาย อันเกิดจากกิจกรรมต่างๆ ทางการประชาสัมพันธ์ 

2.2 กําหนดกลยุทธ์ทางการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Strategy) ก็มีเทคนิค
เหมือนกลยุทธ์อ่ืนๆ เพียงแต่เน้นวิธีการและเนื้อหาทางการประชาสัมพันธ์เท่านั้น ส่วนนี้ถือว่าเป็น
กุญแจสําคัญหรือเป็นการบริหารงานประชาสัมพันธ์ เพราะจะอธิบายให้ทราบแนวทางหรือเทคนิค
ที่จะใช้ในการประชาสัมพันธ์ อาทิ การเลือกและใช้ภาพถ่ายในการประชาสัมพันธ์ เทคนิคการเขียน
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ข่าวประชาสัมพันธ์ให้น่าสนใจ ตลอดจนเทคนิคการแจกข่าวไปยังกลุ่มผู้บริโภคและร้านค้า
เป้าหมาย เป็นต้น 

2.3 บริหารกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Executives) กําหนด
กิจกรรมที่จะเกิดขึ้นจากการประชาสัมพันธ์ เช่น รายการการแจกข่าวประชาสัมพันธ์ รายชื่อที่อยู่
ของกลุ่มเป้าหมาย กําหนดเวลาของการเชิญส่ือมวลชนมาเยี่ยมชมกิจการของบริษัท เป็นต้น 

2.4 วางแผนการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Plan) ส่วนใหญ่จะนิยมทําเป็น
ตารางปฏิทิน (Calendar Flowchart) ของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ซ่ึงรวมแต่ละกิจกรรมใน
โครงการทั้งหมด และต้องสัมพันธ์รวมท้ังสอดคล้องกับแผนการโฆษณาและแผนการ 

ส่งเสริมการขายตลอดจนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ โดยทั่วไปงบประมาณของ
การประชาสัมพันธ์จะนําเสนอร่วมกับกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ผู้บริหารบริษัทลูกค้า
ทราบว่าต้องใช้งบประมาณในแต่ละกิจกรรมเท่าไร 

3. ข้อเสนอทางการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Recommendations) ถือว่าเป็น
กิจกรรมการส่ือสารการตลาดที่ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน และมักถูกเข้าใจว่าเป็นเพียงการส่ง
จดหมายโดยตรง (Direct Mail) เท่านั้น แต่แท้ที่จริงแล้วกิจกรรมทางการตลาดโดยตรงมีมากมาย
หลายกิจกรรม การส่งจดหมายโดยตรงก็เป็นเพียงกิจกรรมหนึ่งเท่านั้น สําหรับคําจํากัดความของ
การตลาดโดยตรงนั้น สามาคมการตลาดโดยตรงของสหรัฐอเมริกาได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า “เป็น
กิจกรรมทางการตลาดอย่างหนึ่ง ซ่ึงมีผลต่อระบบทางการตลาด โดยกิจกรรมนี้ใช้ส่ือโฆษณาในการ
ประเมินผลการตอบสนองของกลุ่มผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการและ/หรือ เป็นกิจกรรมทาง
การตลาดที่ใช้กลุ่มเป้าหมายได้ทุกหนแห่ง” โดยมีประเด็นสําคัญดังนี้ 

3.1 วัตถุประสงค์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Objectives) มีลักษณะคือ 
เป็นการประเมินผลการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายเป็นส่วนใหญ่ เช่น หลังจากส่งคูปองลดราคา
ไปยังกลุ่มเป้าหมายแล้ว กี่เปอร์เซ็นต์ของกลุ่มเป้าหมายที่นําคูปองนี้มาใช้ซ้ือสินค้าและเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้มากน้อยเพียงใด 

3.2 กลยุทธ์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing Strategies) เป็นการกําหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดโดยตรงว่าจะใช้เทคนิคใด ซ่ึงอาจจะใช้การส่งจดหมาย (Direct Mail) ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย หรือจะใช้เทคนิคการโทรศัพท์ (Telemarketing Catalogs) กลยุทธ์ดังกล่าวควร
สอดคล้องกับกลยุทธ์ของกิจกรรมอ่ืนๆ ทางการส่ือสารการตลาด อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย และการประชาสัมพันธ์ ฯลฯ 

3.3 การบริหารกิจกรรมทางการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Executions) เป็น
การอธิบายโดยสรุปถึงเนื้อหาท่ีจะใช้ในกิจกรรมทางการตลาดโดยตรง เช่น เนื้อหาของจดหมายตรง 
หรือข้อความ (Script) ที่ใช้ในการขายทางโทรศัพท์ รวมทั้งแนวทางการใช้ภาพสัญลักษณ์อ่ืนๆ 
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ประกอบในส่ือที่ส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ผู้บริหารของบริษัทลูกค้าได้เข้าใจแนวทางการ
ปฏิบัติงานของการตลาดโดยตรงอย่างชัดเจน 

3.4 การวางแผนการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Plan) ในทํานองเดียวกับ
กิจกรรมอ่ืนๆ คือการกําหนดตารางปฏิบัติงานของกิจกรรมต่างๆ ว่าจะทํากิจกรรมใดก่อนหลัง เวลา
และสถานที่ใด (Flowchart) ซ่ึงแน่นอนจะให้ได้ผลดียิ่งขึ้นต้องให้สัมพันธ์กับกิจกรรมอ่ืนๆ ด้วย 

4. ข้อเสนอการส่ือสารการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ (Other Marketing Communications 
Recommendations) เช่น การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ การขายโดยพนักงานขาย เป็นต้น 

ขั้นที ่ 8 ขั้นประเมินผล (Evaluation) เป็นการกําหนดว่าแผนงานการส่ือสารการตลาดจะทําการ
ประเมินผลอย่างไรและทําเวลาใด ถ้าต้องทําก่อนเริ่มแผนโครงการ (Pretest) ต้องระบุไวใ้นแผนการ
ประเมินผลด้วย และควรวางแผนถึงการใช้วิธีการประเมินผล รวมท้ังต้องอธิบายส่ิงเหล่านี้โดยสรุป
พร้อมยกเหตุผลประกอบอย่างชัดเจน 

ขั้นที่ 9 ขั้นการสรุป (Conclusions) ในขั้นนี้จะทําหรือไม่ก็ได้ เพราะอาจใช้ขั้นแรกทําการสรุปแทน 
ในขั้นนี้ควรเน้นถึงคุณค่าหรือประโยชน์ของแผนนี้ ซ่ึงจะช่วยสนับสนุนให้สินค้าหรือบริการของ
บริษัทลูกค้าประสพความสําเร็จในอนาคต 

การศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดเรื่องการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ประเด็นที่เกี่ยวกับการวางแผนการใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อ
สร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ว่ามีวิธีการใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดอย่างไร ให้เข้าถึง
ผู้บริโภคอย่างแท้จริง และมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 

2.3 แนวคิดการใชเ้คร่ืองมอืการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ตามแนวคิดการส่ือสารการตลาด จะมุ่งเน้นไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและกลุ่มบุคคล
ที่เกี่ยวข้อง เครื่องมือการตลาด จะต้องให้เกิดความชัดเจนเกี่ยวกับ สินค้า การจัดจําหน่าย และราคา 
(Price) ซ่ึงเป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารกับลูกค้า ผู้วางแผนจะต้องใช้เครื่องมือการตลาดที่
หลากหลาย ปัจจัยสําคัญก็คือการเลือกเครื่องมือหรือการประสมประสานเครื่องมือที่ใช้ให้สามารถ
บรรลุวัตถุประสงค์ในการติดต่อส่ือสารได้ 

 Kotler (2003 อ้างถึงใน ภิญญา ลีฬหบุญเอ่ียม, 2547, น.23) แบ่งเครื่องมือหลักในการ
ส่ือสารการตลาดได้ 5 เครื่องมือ 

โฆษณา(Advertising)  
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
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การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
การใช้พนักงานขาย (Personal selling)  
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
ซ่ึงเครื่องมือในการส่ือสารการตลาดนั้นยังมีได้อีกมากมาย กล่าวคือ เครื่องมือในการ

ส่ือสารการตลาดอาจเป็นเครื่องมือใดๆ ก็ได้ที่สามารถส่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ ซ่ึงใน
ปัจจุบันมีอยู่มากมาย 
 ช่องทางการสื่อสารแบรนด์  

(Lisa Fortini–Campbell, 1995, pp.19-20) การศึกษากรอบความคิดเรื่อง “ช่องทางการ
ส่ือสารแบรนด์” (Brand Contacts) เป็นเรื่องใหม ่ถือได้ว่ามีความสําคัญต่อการทําความเข้าใจในเรื่อง
การประยุกต์เอาการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่น่าสนใจไว้ 2 ประการ คือ 

1. การยอมรับว่าสินค้าแต่ละยี่ห้อนั้น มีโอกาสที่จะทําการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมากมายหลากหลายว่าปัจจัยที่นักการตลาดสามารถควบคุมได้  เปรียบเสมือนมนุษย์ที่ใช้ทั้ง
วจนะภาษา (Verbal Language) และอวัจนะภาษา หรือภาษากาย (Non–Verbal Language) ในการ
ส่ือสารกับคนอ่ืนๆ โดยทั่วไปส่วนใหญ่แล้ว นักการตลาดมักให้ความสําคัญต่อวัจนะภาษา (Verbal 
Language) ซ่ึงได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และละเลยต่อความสําคัญ
ด้านอวัจนะภาษา (Non–Verbal Language) ซ่ึงได้แก่ พฤติกรรม กิริยาท่าทาง ราคา พนักงานขาย
ช่องทางการจัดจําหน่าย การออกแบบ ฯลฯ ทั้งๆ ที่ในความเป็นจริงแล้วผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะให้
น้ําหนักความน่าเช่ือถือต่ออวัจนะภาษา (Non–Verbal Language) หรือพฤติกรรมการแสดงออกของ
คนมากกว่าคําพูดของคนนั้นๆ 

2.  การแสวงหาช่องทางการส่ือสารใหม่ๆ รวมถึงโอกาสต่างๆ ที่กลุ่มเป้าหมายจะเปิดรับ
ข่าวสารการตลาดของบริษัทได้ดี และมีประสิทธิภาพมากที่สุด จะเปิดโอกาสให้บริษัทสามารถ
ส่ือสารโน้มน้าวใจได้อย่างมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าได้มากที่สุดประการหนึ่งด้วยนั่นคือ
นักการส่ือสารการตลาดจําเป็นต้องทําการวิเคราะห์เพื่อมองหาโอกาสหรือช่องทางที่กลุ่มเป้าหมาย
จะได้พบ เห็น ฟัง ได้ยิน สัมผัส และมีประสบการณ์กับแบรนด์ (รวมทั้งตัวสินค้า)นอกเหนือจาก
วิธีการส่ือสารแบบดั้งเดิมอย่างการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่ลักษณะเป็นการ “ยัดเยียด” และเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้าถึงอย่างแท้จริงค่อนข้างน้อย และวิเคราะห์ไปเลยถึงระดับความสําคัญ
ของช่องทาง  โอกาสการส่ือสารแบรนด์ต่างๆ นั้นว่ามีช่องทางหรือโอกาสใดบ้างที่มีความสําคัญ 
และมีอิทธิพลต่อการจูงใจสูงกว่าช่องทาง หรือโอกาสที่เหลืออ่ืนๆ 

ดังนั้นคําว่า “ช่องทางการส่ือสารแบรนด์” (Brand Contacts) ในที่นี้จึงหมายถึงเครื่องมือ
ทางการตลาด ส่ือ รูปแบบและกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด รวมถึงแนวคิดใหม่ๆ  ทาง
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การตลาดโอกาสหรือช่องทางเพื่อติดต่อส่ือสารข่าวสารทางการตลาด เกี่ยวกับแบรนด์กับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยคาดหวังให้ได้พบเห็น รับรู้ หรือสัมผัสได้โดยที่ช่องทางการส่ือสารแบรนด์นี้จะ
ถูกนํามาใช้ตั่งแต่ขั้นตอนของการพัฒนาสินค้า ไปจนถึงการตัดสินใจซ้ือและการใช้สินค้าในที่สุด
บางครั้งเรียกช่องทางการส่ือสารแบรนด์นี้ว่า จุดพบเห็นแบรนด์ (Brand Contacts Points) ก็ได้ 

 นอกจากนั้น เสรี วงษ์มณฑา (2540, น.92) ได้กล่าวถึงเครื่องมือในการติดต่อส่ือสารทาง
การตลาดที่นิยมใช้กันมาก ได้แก่ 

1. การโฆษณา (Advertising) 
 เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารตราสินค้า (Brand contact) การโฆษณาใช้

ในกรณีต่อไปนี้ 
1.1 ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate product) อย่างรวดเร็ว

และกว้างขวาง 
1.2 ต้องการยึดตําแหน่งครองใจสินค้า (Brand positioning)  
1.3 ใช้โฆษณาเมื่อต้องการสร้างผลกระทบ (Impact)  ที่ยิ่งใหญ่ด้านต่อสินค้าและ

องค์กรภาพลักษณ์ (Image)  
1.4 ถ้าสินค้าเป็นที่รู้จักกันดีอยู่แล้วไม่ต้องให้ความรู้กับคน (Educated)  ต้องการตอก

ย้ําตําแหน่งสินค้า (Brand Positioning) ต้องการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ลูกค้ามี
พฤติกรรมที่ไม่ต้องไปเปล่ียนความคิดของลูกค้าก็ควรใช้โฆษณา 

ทั้ง 4 ประการนี้คือ เหตุผลที่ต้องใช้โฆษณาในการตัดสินใจโฆษณาจะต้องตอบคําถาม 3 
ข้อคือ 1. ต้องการสร้างตําแหน่งครองใจให้สินค้าของฉันหรือไม่ 2. ต้องการสร้างความแตกต่างที่
รวดเร็วในวงกว้างหรือไม่ 3. ต้องการสร้างความยิ่งใหญ่ให้กับสินค้าหรือไม่ ถ้าต้องการ 3 ประการนี้
ก็ใช้การโฆษณา 

2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR) 
การประชาสัมพันธ์ใช้ในกรณีต่อไปนี ้

2.1 ใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์  (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง ซ่ึง
คุณสมบัติอ่ืนๆ ไม่สามารถสร้างได้ว่าคู่แข่งขันคุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่งขัน 
ภาพลักษณ์จะเป็นส่ิงเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี  เมื่อส่ิงอ่ืนเท่ากันหมด
ภาพลักษณ์จึงเป็นส่ิงเดียวที่เหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้ได้ โดยใช้เรื่องราว  (Story) และตํานาน 
(Legend) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีคู่แข่งขันจะเลียนแบบกันได้ยากมาก 

2.2 การประชาสัมพันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะ
ประสบความสําเร็จได้เม่ือมีคนรู้จักในตราสินค้านั้นต้องอธิบายถึงคุณสมบัติของสินค้า 
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2.3 เมื่อมีข้อมูลข่าวสารจํานวนมากที่จะต้องสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) ให้กับ
ผลิตภัณฑ์และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามีเวลาจํากัด 
ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปในการโฆษณามากๆ ไม่ได้ การประชาสัมพันธ์จึงทดแทนในกรณีที่มีข้อมูล
มากมายที่เป็นจุดชื่นชมในสินค้า โดยสามารถสร้างความรับรู้ ในตราสินค้า (Brand Knowledge)  
ด้วยการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ เช่น ข่าว บทความ วิดีโอ โบชัวร์ สมุด (Booklet) การจัด
แสดงสินค้า ฯลฯ 

การประชาสัมพันธ์จะต้องทําให้นอกเหนือจากการให้ข่าว (Publicity) เพราะการให้ข่าว
เป็นเพียงส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์เท่านั้น ยังต้องมีสัมพันธ์กับส่ือมวลชนกับชุมชนด้วยซ่ึง
คุณสมบัติของการประชาสัมพันธ์นัน้มีลักษณะดังนี้ 1. บริษัทไดน้ําสินค้ามาเสนอ 2. คนพดูและ
บริษัทเป็นที่รูจ้ัก 3. ส่ือมวลชนได้มีส่วนร่วม 4. ผู้บริโภคได้ข้อมูล โดยเกดิการจัดโปรแกรมแฝง
โฆษณา  

3. การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing) การขายทางแคตตาล็อก (Catalogue sale)

การส่ังซ้ือทางไปรษณีย์ (Mail Order) การขายโดยวิธีสัมมนา (Seminar sale) การขายโดยจัดงาน
ปาร์ตี้ (Party Sale) การขายทางไปรษณีย์ (Direct Mail) และการขายโดยบุคคล (Personal selling)
การตลาด เจาะตรงใช้ในกรณีต่างๆ ต่อไปนี้ 

3.1 เมื่อมีฐานข้อมูล (Database) ที่ดีพอ ในกรณีนี้ถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร
อยู่ที่ไหน จะเป็นการประหยัดกว่าการซ้ือส่ือ การตลาดทางตรงใช้ในประเทศไทยไม่ค่อยประสบ
ความสําเร็จเนื่องจากมีจดหมายกลับคืนมาโดยไม่ตอบรับ หรือไม่ถึงมือผู้รับ เป็นเพราะฐานข้อมูล
ไม่ดีพอ 

3.2 เมื่อต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว  (Personalized marketing) 
ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตัว เมื่อผู้บริโภครับจดหมายแล้ว
จะรู้สึกว่าเป็นลูกค้าสําคัญ 

3.3 ใช้เพื่อเป็นกลยุทธ์ติดตามผล (Follow up strategy)   เมื่อมีฐานข้อมูลลูกค้าที่
ต้องการปิดการขายหรือติดตามเพื่อผลการส่ือสารการตลาด สามารถเจาะตรงด้วย  จดหมายตรง 
(Direct mail) ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ 

3.4 เป็นการเตือนความทรงจํา  (Remind)  การใช้การตลาดทางตรง (Direct 
marketing) เพื่อติดต่อส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพันธ์ที่ดี 
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3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) ควรใช้ร่วมกับข้อเสนอพิเศษ (Special 
offer)  เนื่องจากการตลาดทางตรงมักจะไม่ได้ผลถ้าไม่มีข้อเสนอพิเศษ ซ่ึงถือเป็นการใช้ร่วมกับการ
ส่งเสริมการขาย(Sale promotion) เพื่อติดต่อส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพันธ์ที่ดี 

3.6 ในกรณีเมื่อมีข้อเสนอการส่งเสริมการตลาด(Promotion offer)   การส่งเสริม
การตลาดมักจะเกิดขึ้นในกรณีที่ผลประโยชน์ในการส่งเสริมการตลาดที่ไม่เท่ากันระหว่างกลุ่ม เช่น 
ลดพิเศษกลุ่มข้าราชการ 20% แต่ไม่ลดให้บุคคลทั่วไป เป็นต้น 

4. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) 
เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ ประกอบด้วย การจัดประกวด (Contest) การจัดการ

แข่งขัน (Competition) การฉลอง (Celebration) การเปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching) โดยการตลาด
โดยการจัดกิจกรรมพิเศษทําได้ 

4.1 สร้างภาพลักษณ์ (Image) โดยการใช้กิจกรรมเป็นตัวนําไปสู่การได้รับการลงขา่ว 
(Media converage) เพราะธุรกิจไม่มีกิจกรรมไม่มีเหตุการณ์ธุรกิจก็จะเงียบเหงา ดังนั้นการสร้าง
กิจกรรมเหล่านี้จึงถือว่าเป็นการสร้างภาพลักษณ์  

4.2 การใช้กิจกรรมพิเศษ (Event) เป็นพยานของจุดขาย (Testimonial) เช่น ฉลอง
ครอบรอบ 30 ปี ส่ือความหมายว่ามีความสามารถเพียงพอจึงอยู่ได้ถึง 30 ปี เป็นต้น ในกรณีนี้จึงถือ
ว่าเป็นการติดต่อส่ือสารจุดขายของบริษัท 

การจัดกิจกรรมพิเศษมักจะมีการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ เป็นผลตามมา(Spin-off effect) 
การประกวดออกรายการทอล์กโชว์ นําเด็กที่ชนะการประกวดไปต่างประเทศ เป็นต้น โดยการจัด
กิจกรรมพิเศษต่างๆ จึงถือว่าก่อให้เกิดการได้ข่าวสารต่อเนื่องได้ดีที่สุด สามารถครอบคลุมการใช้
ส่ือแบบไม่ต้องเสียเงิน (Free media converage) ส่วนส่ือมวลชนจะแพร่กระจายข่าวให้มากหรือน้อย
นั้นขึ้นอยู่กับกิจกรรมการสร้างสรรค์ (Creativity) นั้นมีค่าควรแก่การเป็นข่าวหรือไม่  

5. การจัดแสดงสินค้า(Display) 
วัตถุประสงค์ในการจัดแสดงสินค้ามีดังนี้   

5.1 ใช้การจัดแสดงสินค้า ดึงผู้บริโภคเข้ามา ณ จุดซ้ือ เนื่องจากว่าผู้บริโภคดูส่ือ
น้อยลง และมีการแข่งขัน ณ จุดขายท่ีรุนแรงยิ่งขึ้น จึงใช้ การจัดแสดงสินค้า เพื่อดึงผู้บริโภคเข้ามา
จุดซ้ือ 

5.2  ใช้การจัดแสดงสินค้า เป็นเครื่องมือตอกย้ําจุดขาย (Selling point) ของสินค้าอีก
ด้วย โดยเฉพาะสินค้าท่ีนําเข้าสู่ตลาดใหม่ (Launch) มักจะใช้การจัดแสดงสินค้า เป็นบทบาทสําคัญ
ในการนําสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาด 
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5.3 ใช้การจัดแสดงสินค้าเพื่อเสริมการส่ือสารเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย (Sales 
promotion) การทํา Sale promotion ให้มีความโดดเด่นของการจัดแสดงสินค้า ซ่ึงภาษาไทยเรียกว่า
“กองโชว์”  กองโชว์อยู่ในพื้นที่พิเศษ ตามทางเดินหน้าประตู ตามระเบียง หรือในพื้นที่ที่จัดให้โดด
เด่น (Outstanding) มากกว่าปกติ ในการทําการจัดแสดงสินค้าอาจจะใช้วัสดุอุปกรณ์ต่างๆประกอบ 
เช่น โปสเตอร์ สติ๊กเกอร์ วัสดุ ณ จุดซ้ือ (Point of purchase material) หรือเป็น Shelf talker จะเป็น
ส่ิงท่ีติดกับช้ันวางสินค้าแล้วขยับไปมา หรือมีเสียงเมื่อมีคนเดินผ่าน เป็นต้น 

การจัดแสดงสินค้า มี 2 แบบดังนี้ 
1. การจัดแสดงสินค้าไว้เพื่อขาย (Stock display) เป็นการจัดแสดงสินค้าที่วางไว้ขาย 

สามารถส่ือความหมายว่าอยู่ตําแหน่งสําคัญหรือไม่ ลูกค้าก็จะอ่านตราสินค้า จํานวนหนึ่งในการจัด
วางสินค้า(Facing) ซ่ึงเรียกว่าขา สินค้าท่ีมีหลายขาได้รับการมองว่าเป็นสินค้าท่ีขายดี 

2. การจัดแสดงสินค้าถาวร (Fixed Display) เป็นของที่ใช้ตกแต่งไว้ถาวร แต่เวลาลูกค้า
ซ้ือหยิบจากที่อ่ืน เป็นการแสดงสินค้าท่ีเอาไว้คงท่ี หมายถึงของท่ีตกแต่งไว้และไม่ได้มีไว้ขาย ไม่มี
การหยิบขาย กรณีนี้จะส่ือสารกับแนวคิดหลัก (Theme) จุดขาย (Selling point) ลักษณะ (Character) 
สมมติทําเส้ือ(Theme) จุดขาย (Selling Point) 

6. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
เป็นการจัดทําวัสดุส่ิงของขึ้นมา ในวัสดุส่ิงของเหล่านั้นมีข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าอยู่ด้วย 

อาจจะเป็น โลโก้ ตราสินค้า คําขวัญ ซ่ึงก่อให้เกิดความถ่ีในการส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact) 
และทําให้เกิดการเปิดรับ (Exposure) วัสดุส่ิงของเหล่านี้จะถูกนํามาใช้เป็นส่ือเคล่ือนที่ (Moving 
media) และสามารถทําให้เกิดการติดต่อส่ือสารด้านตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 

การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) ใช้ได้ในกรณีต่อไปนี้ 
6.1 เพื่อให้เกิดความถ่ีสูงสุด(High frequency) เพราะเป็นส่ือเคล่ือนที่ ทําให้เกิด

ความถ่ีสูง ท้ังผู้ที่พบสินค้าและผู้ใช้สินค้าด้วยซ่ึงสามารถกระจายได้อย่างกว้างขวางมากขึ้น 
6.2 ต้องการหาส่ิงที่เป็นการส่งเสริมการขายไปในตัว 

7. การให้สัมปทาน(Licensing) 
เปน็การจัดทําสินค้าไว้ขาย สินค้านั้นจะช่วยส่ือสารตราสินค้าด้วย คํานี้ใกล้เคียงกับคําวา่

การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) แต่ต่างกันที่ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ(Merchandising) 
บริษัทจะทําเอง ส่วน Licensing มีไว้ขาย เป็นการขายลิขสิทธ์ิชื่อตราสินค้าและโลโก้ไห้ผู้รับสิทธ์ิไป
เป็นผู้ผลิตสินค้านําไปแปะติดสินค้าแล้วขาย 

กิจกรรมที่ถือว่าเป็น Licensing และได้รับความนิยมคือ Retail Entertainment เป็นธุรกิจ
ค้าปลีกที่ได้รับความสนใจมาก เช่น ธุรกิจโรงละคร เป็นต้น โดยสินค้าเหล่านี้จะมี คําขวัญ โลโก้
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และตราสินค้าติดไปด้วย เท่ากับเป็นการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับสถานที่นั้นๆ ด้วยในตัว 
Licensing จึงถือเป็นส่ิงประดิษฐ์อันยอดเยี่ยมของนักส่ือสารการตลาด ซ่ึงผู้ส่ือสารนั้นไม่เสียเงินแต่
กลับเป็นผู้ได้เงินจากการขายสินค้านั้นเสียอีก ซ่ึงต่างจากการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
ซ่ึงเสียเงินทําสินค้าไว้แจก แต่ Licensing ไม่เสียเงินในการส่ือสารเกี่ยวกับสินค้าของตนเองและยัง
ได้เงินจากการขายสินค้าด้วย 

8. หน่วยงานขาย (Sales force) 
หมายถึง การมีพนักงานขาย ขณะที่ใช้ส่ือต่างๆ ในการติดต่อส่ือสาร แต่อย่างไรก็ตาม

การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นส่ือที่สําคัญมาก จะใช้พนักงานขายในกรณี
ต่อไปนี ้

8.1 เมื่อสินค้านั้นเหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น สินค้าขายตามบ้าน 
(Door to door selling) 

8.2 เมื่อลักษณะสินค้าต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  (Product knowledge)เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อนซ่ึงไม่สามารถขายผ่านส่ือมวลชน(Mass Media) ได้ต้องอาศัย
พนักงานอธิบาย 

8.3 หน่วยขายจําเป็นต้องใช้ในกรณีที่สินค้านั้นต้องการบริการที่ดี (Good sales 
services) ซ่ึงจําเป็นต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้า โดยพนักงานขายจะเป็นผู้ให้บริการ 
แนะนํา ติดตั้ง ซ่อมบํารุง ซ่ึงพนักงานมีบทบาทสําคัญมากขึ้น 

8.4 หน่วยงานขาย มีความสําคัญในกรณีที่ธุรกิจนั้นต้องการการสร้างความสัมพันธ์ที่
ด ี(Good relationship) ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย ดังนั้นธุรกิจที่จะต้องผ่านคนกลาง (ยี่ปั๊ว และซาปั๊ว) 
จึงต้องอาศัยหน่วยขาย ซ่ึงถ้าคนกลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จัดวางสินค้าให้โดเด่น หรือไม่นํา
สินค้าออกวางในชั้น คนกลางถือเป็นสะพานที่หนึ่ง ส่วนผู้บริโภคถือเป็นสะพานที่สองซ่ึงเป็น
สะพานที่นําไปสู่ความสําเร็จในการขาย 

 9. ส่ือเคล่ือนที่ (Transit media) 
ส่ือเคล่ือนที่ หมายถึง ส่ือที่ไปกับพาหนะของบริษัท บริษัทต้องพยายามทําให้รถส่วน

บุคคล รถกระบะ รถพนักงาน หรือรถตู้ของบริษัทใช้โลโก้ ชื่อตราสินค้า หรือคําขวัญ ตลอดจนมี
ผลิตภัณฑ์ของสินค้าด้วย  เป็นการเพิ่มความถ่ีในการส่ือสารตราสินค้า (Brand contact)  

10. การสัมมนา (Seminar) 
การจัดสัมมนาถือว่าเป็นจุดในการติดต่อส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact Point) อีก

รูปแบบหนึ่ง การสัมมนาใช้ในกรณีต่อไปนี้ 
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10.1 ต้องการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผู้นําทางความคิด หรือ
ผู้ทรงคุณวุฒิ หลายครั้งที่นักการตลาดใช้ชื่อของผู้ทรงคุณวุฒิมาสนับสนุนสินค้าของเขา การจัด
สัมมนาโดยการเชิญผู้ทรงคุณวุฒิมาสนับสนุนสินค้า การจัดสัมมนาโดยการเชิญผู้ทรงคุณวุฒิ หรือผู้
ที่มีความรู้จักเป็นอย่างดี(Authority) ในผลิตภัณฑ์นั้นๆ (ในเรื่องนั้นๆ) มาเป็นผู้นําสัมมนา ถ้า
ประธานบริษัทหรือผู้อํานวยการพูดว่าสินค้าตนเองดีอย่างไร จะไม่มีน้ําหนักเท่ากับผู้ทรงคุณวุฒิพูด 

10.2 เมื่อสินค้านั้นต้องการให้ความรู้กับผู้ใช้ เป็นสินค้าท่ีเป็นแนวความคิดใหม่ๆ ซ่ึง
ถ้าปราศจากความรู้ ความเข้าใจจะไม่เกิดความนิยมในตัวสินค้านั้น ในกรณีนี้จึงต้องอาศัยการ
สัมมนาเข้าช่วย 

10.3 ต้องการรักษาความเป็นสมาชิกเอาไว้  สินค้าหลายชนิดสามารถรักษาความเป็น
ลูกค้าไว้ได้ด้วยการจัดสัมมนา  

10.4 ใช้ในการฉลองเหตุการณ์พิเศษ(Special occasion) กรณีนี้อาจใช้ร่วมกับการ
สัมมนาที่มุ่งสู่คนกลาง หรือพนักงานขาย หรือสมาชิก 

11. การบรรจุภัณฑ(์Packaging) 
ถือว่าเป็นจุดในการติดต่อส่ือสารตราสินค้า (Brand contact point) ในอดีตนั้นบรรจุ

ภัณฑ์มีหน้าที่ 3 ประการ 
 11.1 เพื่อคุ้มครองผลิตภัณฑ์ (Protection)   เป็นการป้องกันไม่ให้ผลิตภัณฑ์ได้รับ

ความเสียหาย 
 11.2 เพื่อการทํากําไร (Profit)  ในกรณีนี้บรรจุภัณฑ์จะเป็นตัวสร้างมูลค่าเพิ่ม

ให้กับสินค้าอันจะนําไปสู่ราคาท่ีสูงขึ้นและการสร้างกําไรท่ีเพิ่มขึ้น 
 11.3 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในกรณีนี้ใช้บรรจุภัณฑ์นี้แล้วเป็นจุดขาย 

เช่น ใช้ซํ้า (Reuse) เป็นชนิดเติม (Refill)  สามารถหมุนเวียนเปล่ียนสภาพได้ (Recycle) ลดปริมาณ
การใช้ (Reduce) สามารถนําไปใช้งานอ่ืนได้ ฯลฯ และในปัจจุบันนี้บรรจุภัณฑ์จะทําหน้าที่อ่ืน
เพิ่มเติม ดังนี้ 

 11.4 ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อบอกข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
 11.5 บอกตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 
 11.6 สามารถแพร่ขยายคําขวัญของสินค้าได้โดยในบรรจุภัณฑ์มีการระบุไว้ 
 11.7 เล่าเรื่องราวต่างๆ เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ 
 11.8 ใช้บอกส่วนผสม (Ingredient) ของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงใช้เป็นจุดขายสินค้านั้นได้ 
 11.9 สามารถใช้บรรจุภัณฑ์บอกถึงวิธีการใช้สินค้า 
 11.10 ใช้บรรจุภัณฑ์ในการใช้ข้อความที่สร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า 
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12. พนักงาน(Employee) 
ถือว่าเป็นผู้ที่ให้การประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุด (The best PR officer) ดังนั้น ถ้าต้องการ

สร้างความมีมูลค่าให้ตราสินค้า จะต้องมีการประชาสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงานในเรื่องเกี่ยวกับการ
ส่งเสริมสินค้าของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษย์ (Good human resources management) ที่ดี 
จะทําให้พนักงานมีความรู้สึก จงรักภักดีกับบริษัท และพร้อมที่จะส่งเสริมสินค้าของบริษัท บาง
บริษัทพนักงานมีความรู้สึกรักภักดีกับบริษัท และพร้อมที่จะส่งเสริมสินค้าของบริษัท บางบริษัท
พนักงานกลายเป็นศัตรูที่คอยว่าร้ายบริษัทตลอดเวลา จากคํากล่าวที่ว่าการติดต่อส่ือสารระหว่าง
บุคคล (Interpersonal communication) จะชนะส่ือทุกครั้ง ข้อความนี้เป็นจริงเพราะการติดต่อส่ือสาร
ของเรากับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิต  (Signification people) จะชนะการติดต่อส่ือสารด้วย
ส่ือมวลชนเสมอ (Mass media communication) เพราะบุคคลสําคัญนั้นสามารถให้คุณและโทษกับ
เราได้  ถ้าข้อความในส่ือมวลชนขัดแย้งกับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเราเมื่อไร ข้อความสําคัญ
เหล่านี้ย่อมพ่ายแพ้ ดังนั้นพนักงานจึงเป็นผู้ติดต่อส่ือสารในตราสินค้าที่ดีในการสร้างคุณค่าให้กับ
ตราสินค้า 

13. บริการ (Services) 
เป็นการติดต่อส่ือสาร (Communication) ที่สําคัญที่สุดอย่างหนึ่ง ถ้าการให้บริการแสดง

การส่ือสารที่ดี เป็นตัวส่ือให้เกิดความประทับใจจากลูกค้า ลูกค้าก็จะรู้สึกว่าเราต้องเอาใจใส่จึงต้อง
พัฒนา Point of encounter ซ่ึงหมายถึงจุดทุกจุดที่ต้องกับลูกค้า เช่น ยาม พนักงานต้อนรับพนักงาน
รับโทรศัพท์ ถึงแม้จะไม่ได้เห็นหน้ากันแต่ก็มีการรับรู้กันด้วยเสียง พนักงานส่งของ พนักงายขาย 
ฝ่ายซ่อม ฝ่ายติดตั้งเหล่านี้ถือว่าเป็น Point  of encounter ทั้งส้ิน พนักงานเหล่านี้จะต้องให้บริการ
แบบไร้รอยตะเข็บ คือ ทําให้ราบรื่นไม่มีการสะดุด ดังสโลแกนของการบินไทยที่ว่า “Smooth as 
silk”  

การให้บริการที่ดี (Good services) ถือว่าเป็นการติดต่อส่ือสาร (Communication)การ
ส่ือสารว่าบริษัทสามารถบริการได้ดี ทําการโฆษณายอดเยี่ยม บริการลํ้าเลิศ แต่เมื่อคนไปใช้บริการ
แล้ว บริการไม่ดี ทางร้านค้าคิดว่าสินค้าตัวเองเด่น พนักงานขาจึงไม่ให้บริการที่ดีกับลูกค้า การ
ให้บริการจะทําให้ส่ือความหมายผิดพลาดได้  ทุกกิจกรรมการตลาดจะสามารถสร้างความรู้ในตรา
สินค้า (Brand Knowledge) 

ในการทําธุรกิจควรระลึกถึงเครือข่ายการสร้างมูลค่า (Value chain) ประกอบด้วย 
กิจกรรมของลูกค้าตั้งแต่ก่อนซ้ือและหลังซ้ือ เป็นโอกาส (Opportunities) ที่จะสร้างการเพิ่มมูลค่า 
(Value added) ถ้าบริษัทไม่ฉกฉวย คว้าคุณค่าเหล่านั้น จะทําให้เกิดช่องว่างในการสร้างมูลค่า 
(Value gap) เป็นช่องทางที่คู่แข่งขันจะแทรกเข้าไป ถ้าคู่แข่งขันมีผู้ให้คําแนะนํา  (Consultant) 
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บริษัทก็ต้องมีลูกค้าต้องการบริการ การฝึกอบรมในขณะที่คู่แข่งมีแต่บริษัทเราไม่มีย่อมเป็น
อุปสรรคทําให้เราสูญเสียลูกค้า 

14. การจดันิทรรศการ หรือจดัแสดงสินค้า (Exhibition)  
ถือว่าเป็นการติดต่อส่ือสารที่สําคัญ เพราะสินค้าบางชนิดสามารถสร้างความประทับใจ

ให้กับลูกค้าได้ด้วยการสาธิต การส่ือสารกันด้วยส่ือไม่ทําให้เกิดความเข้าใจได้ดีเท่ากับการได้เห็น
ของจริง ดังนั้นสินค้าบางชนิดจึงจําเป็นต้องการใช้การจัดนิทรรศการหรือการจัดแสดงสินค้า ซ่ึงจะ
นิยมใช้มากในกรณีต่อไปนี้ 

14.1 รายละเอียดของสินค้ามีมากมาก โดยไม่สามารถถ่ายทอดได้ด้วยการโฆษณา 
รายละเอียดของสินค้าสามารถสร้างความรู้สึกที่ดีให้กับสินค้าได้ 

14.2  รายละเอียดของสินค้าสร้างความประทับใจให้กับสินค้าได้ 
14.3 การสาธิตสินค้ามีความหมายในการส่ือสารเพื่อทําให้ผู้บริโภคสนใจซ้ือสินค้า

ได้ เช่น ให้ดูขณะที่สินค้าทํางานอยู่ ความประทับใจนี้จะทําให้ผู้บริโภคสนใจซ้ือสินค้า 
14.4 เมื่อคิดว่าสินค้าสามารถทําให้เกิดการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way 

communication) ได้ ซ่ึงในบางกรณีนี้ต้องมีพนักงานขายประจําจุดที่สนใจซ้ือสินค้า 

15.คู่มือสินค้า (Manual) 
คู่มือมักจะใช้แถมไปกับตัวสินค้า ซ่ึงถือว่าเป็นการส่ือสารการตลาดอันจะทําให้

ผู้บริโภคเกิดความรู้ในการใช้สินค้านั้นอย่างถูกต้อง สินค้าบางชนิดกลายเป็นสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ
เพราะผู้ขายไม่จัดทําคู่มือให้กับลูกค้า   

16. ศูนย์ฝึกอบรม (Training center) 
ธุรกิจบางชนิดทําให้สินค้าแข็งแกร่งโดยการจัดตั้งศูนย์ฝึกอบรม ศูนย์ฝึกอบรมถือว่าเปน็

การส่ือสารตราสินค้า (Brand contact) ในลักษณะเดียวกับการให้ข่าวสารตราสินค้าผ่านการ
ฝึกอบรม 

17. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
สินค้าชนิดจําเป็นต้องเห็นรายละเอียดเจาะลึกเข้าไปข้างใน ให้มองเห็นโครงสร้าง

ภายใน  อีกทั้งยังต้องการเจาะกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง การจัดนิทรรศการถือว่าทําให้เกิดผละ
กระทบโดยตรงจากตัวนิทรรศการ และเป็นเครื่องมือการส่ือสารตราสินค้า (Brand contact) ที่ทําให้
เกิดความเข้าใจและเกิดการตอบสนองได้โดยตรง 
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18. การจดัศูนย์สาธิตการทํางานของสินค้า (Demonstraction center) 
สินค้าบางอย่างขายได้เพราะการสาธิตการทํางาน เช่น ขายเครื่องสําอางต้องมีการสาธิต

แต่งหน้า บางครั้งต้องสาธิตการทํางานแบบสถานการณ์จําลอง (Simulation) จึงต้องตั้งศูนย์สาธิต
การทํางานของสินค้าไว้ที่ใดที่หนึ่ง ศูนย์สาธิตการทํางานของสินค้าทําให้กลุ่มเป้าหมายที่มาชมการ
สาธิตเกิดความเข้าใจและเกิดการเรียนรู้ เนื่องจากได้อยู่ในสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริง บางครั้ง
พนักงานขายจะให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าด้วยตนเอง 

19. โชว์รูม (Showroom) 
การใช้โชว์รูมเปรียบเสมือนกับการใช้ป้ายโฆษณา (Billboard) แทน ซ่ึงโชว์รูมนั้นถือว่า

เป็นทั้งการติดต่อส่ือสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-way and two-way communication) 
นอกจากนี้ เว็บไซต์ถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ องค์กร 

หน่วยงาน ที่มีประสิทธิภาพสูงและได้รับความนิยมมาก เหตุที่เว็บไซต์เข้ามามีบทบาทสําคัญและ
จําเป็นต่อธุรกิจในปัจจุบัน ด้วยเหตุที่ว่าชีวิตประจําวันของคนส่วนมากในเมืองใหญ่ล้วนแล้วแต่ใช้
คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตในการทํางาน ส่ือสาร ค้นหาข้อมูล กันแทบทั้งส้ิน ซ่ึงข้อมูลข่าวสาร
เหล่านั้นจะปรากฏอยู่ในรูปแบบหน้าเว็บเพท หรืออาจแตกต่างกันบ้างเล็กน้อยในเรื่องของขนาดใน
การแสดงผล เช่นผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ Pocket PC มือถือ แต่เหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นเทคโนโลยีที่
ที่ออกมารองรับการใช้งานเว็บไซต์ผ่านโปรแกรมเว็บบราวเซอร์กันทั้งนั้น  เว็บไซต์จึงไม่ได้เป็น
เพียงแค่แผ่นพับหรือใบปลิวเพื่อให้ผู้คนเข้ามาเปิดอ่านอีกต่อไป เว็บไซต์ส่วนมากในปัจจุบัน
เปรียบเสมือนงานบริการของธุรกิจ องค์กร หน่วยงาน ที่กล่าวอย่างนี้ไม่ได้เกินความจริงไปแม้แต่
น้อย ลองมองดูว่ารอบๆ ตัวเรา เดี๋ยวนี้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์เข้ามามีบทบาทอย่างไร
บ้าง การทําธุรกรรมด้านการเงินผ่านหน้าเว็บไซต์ของธนาคาร (Internet Banking) เช่น การโอนเงิน
ไปบัญชีอ่ืนผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และการชําระค่าน้ํา-ไฟ โทรศัพท์ ผ่านระบบ การชําระค่าสินค้า-
บริการทางหน้าจอเว็บไซต์ (E-Commerce) การติดต่อส่ือสารกับเพื่อน หรือลูกค้าผ่านหน้าเว็บไซต์ 
(Public E-mail), การค้นหาสินค้า-บริการที่ต้องการด้วยเว็บไซต์ค้นหาและเว็บสารบัญ (Search 
Engines & Directories), การซ้ือ-ขายหุ้นออนไลน์ (Online Stock Exchange Trading), การอ่าน
หนังสือพิมพ์และติดตามข่าวสารทางหน้าเว็บไซต์ (Online Newspaper & E-magazine) ที่กล่าวมา
ทั้งหมดเป็นแค่บางส่วนที่พฤติกรรมของผู้บริโภคยุคไร้สายได้เปล่ียนไป และเว็บไซต์ได้กลายเป็น
ส่วนหนึ่งในชีวิตประจําวันไปแล้ว (ประโยชน์ของเว็บไซต์,2550) 

นอกจากนี้  (กัลยา โสภณพนิช 2552, น.6) กล่าวไว้ว่า CSR (Corporate Social 
Responsibility) คือ การรับผิดชอบต่อสังคม  สมัยก่อนบริษัทใหญ่ๆต้องลุกมาทําโครงการตอบแทน
สังคม เพื่อเป็นการเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับบริษัท    แต่สมัยนี้ อาจจะไม่เพียงพอหรืออาจจะเสีย
เปล่าด้วยซํ้า อันเนื่องมาจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีการศึกษาท่ีสูงขึ้น และมีความคาดหวังต่อองค์กร
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ธุรกิจมากขึ้น การที่บริษัทจะลุกขึ้นมาทําอะไรที่ฉาบฉวยอาจจะไม่ได้ผล ดังนั้นการตอบแทนสังคม
วันนี้ ควรจะเป็นการตอบแทนในรูปของความช่วยเหลืออย่างรับผิดชอบที่ยั่งยืน ยกตัวอย่างของ 
SCG              สํา   เกี่ยว  บเรื่อง การรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) โดยยึดหลัก การพัฒนาการ
มนุษย์  (Human Development)   และ การพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development)  

CSR                                             จ                             
                   บรรษัทภิบาล (กระบวนการในการที่จะควบคุม กํากับดูแล และขับเคล่ือน
บรษิัทไปในทิศทางท่ีเชื่อว่าดีที่สุดสําหรับผู้ถือหุ้นและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกคนอย่างถูกต้องและ
เป็นธรรมตรวจสอบได้ตลอดเวลา)ประการแรกการพัฒนาการมนุษย์SCG                       
                                                                     อ เพียง   เรื่องนี้ก็เพราะเป็น
เรื่องท่ีสําคัญต่อการเติบโตอย่างยั่งยืนของสังคมอย่างแท้จริง SCG  ได้ให้ความสําคัญกับคุณค่าของ
คนและการพัฒนาบุคคลกร ตลอดจนการปลูกจิตสํานึกในเรื่องการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ประการที่
สอง แนวคิดเรื่องการพัฒนาที่ยั่งยืน เป็นเรื่องที่ทุกคนกําลังตื่นตัว สําหรั บ SCG แนวคิดนี้
หมายความว่าในทุกกิจกรรมทุกโครงการที่ทําจะต้องเป็นโครงการที่ทําอย่างจริงจังและต่อเนื่อง 
ยกตัวอย่าง กิจกรรม SCG Excellent Internship หนึ่งในโครงการ CSR เป้าหมายในโครงการ คือ 
การคัดเลือกนักศึกษาท่ีมีความสามารถมาฝึกงานในภาคฤดูร้อน SCG ทําไม่เหมือนใคร เพราะไม่
เพียงแต่ให้โอกาสเด็กๆมาฝึกงาน เพื่อเตรียมความพร้อมก่อนเข้าสู่โลกของการทํางานจริงเท่านั้น 
แต่เรามุ่งจะสร้าง “คุณธรรม”  ความเป็น “คนดี” ให้อยู่ในแนวคิดแนวปฏิบัติของเด็กด้วย  ทุกวันนี้
ผู้บริโภคฉลาดขึ้น จึงคาดหวังให้องค์กรธุรกิจมีการเปิดเผยข้อมูลอย่ างโปร่งใส และความที่วันนี้
ตลาดเต็มไปด้วยตัวเลือก และสินค้าส่วนใหญ่จะเหมือนๆกันไปหมด กลายเป็นว่าส่ิงที่สร้างความ
แตกต่างกลับอยู่ที่บริษัทผู้ผลิต ดังนั้น การทํา CSR จึงกลายเป็นความจําเป็นของการดําเนินธุรกิจ 
CSR กลายเป็นหนึ่งในเครื่องมือของการสร้างแบรนด์ไปแล้ว 

CSR                 ค์กรขนาดใหญ่ควรจะต้องทํา และต้องทําอย่างพอเพียง ที่ต้องทํา
เพราะ ทุกคนควรจะรับผิดชอบต่อสังคม จะมาเกี่ยวแต่ผลประโยชน์โดยไม่มีเผื่อแผ่ช่วยเหลือ จะอยู่
ได้อย่างไร? ไม่ช่วยกันคนละไม้ละมือ จะอยู่ร่วมกันได้อย่างไร 

ทําอย่างพอเพียง หมายความว่าต้องทําอย่ างมีเหตุผล และรู้จักประมาณตน รู้จัก
พอเหมาะ พอดี อย่าทําอย่างฉาบฉวย ทําแล้วต้องให้บังเกิดผลต่อสังคมท่ีแท้จริง  

CSR จะส่งผลต่อ “ชื่อเสียง” ขององค์กรโดยตรง หลักในการเลือก คือ ส่ิงท่ีต้องรู้  
                 ยืนอะไร  
แบรนด์ของเรามีคุณสมบัติที่สําคัญประการใดบ้าง  
วัฒนธรรมองค์กรเป็นอย่างไร 
ค่านิยมของคนในองค์กรเป็นอย่างไร  
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เงื่อนไข ความต้องการของสังคมคืออะไร 
สรุปว่าการทํา CSR                 S                   

                                                
ทําอย่างมีกลยุทธ์ มีเป้าหมาย และมีตัวชี้วัดที่ชัดเจน 
ทําอย่างตอ่เนื่องและครบวงจร เพ่ือให้สามารถต่อยอดในระยะยาวได้ 
ทําอย่างประมาณตน มีการประเมินผล เพื่อปรับปรุงพัฒนาตลอดเวลา 
ทําอย่างรู้จักคุณค่าของทรัพยากร ทั้งทรัพยากรบริษัท และทรัพยากรโลก 

แม้ว่า CSR                    นต่อบริษัทขนาดใหญ่ก็ตาม นั้นไม่ได้หมายความว่าบริษัท
ที่มีขนาดเล็กจะไม่สามารถทํา CSR           CSR                         ทุก        บาง
กิจกรรมอาจเป็นการใช้ “แรง” และ “ใจ” ของพนักงานร่วมกันสร้างสรรค์ส่ิงดีๆให้กับสังคม 

กัลยา โสภณพนิช (2552) ได้กล่าวว่า ในประเทศไทยได้นํา การรับผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate Social Responsibility-CSR) มาใช้ท้ังในภาครัฐและเอกชน ในส่วนของภาครัฐ CSR ได้
ถูกกําหนดไว้ในกฎหมายแพ่งของไทย และถูกกําหนดให้เป็นยุทธศาสตร์ชาติว่าด้วยการต่อต้านการ
ทุจริต โดย ป.ป.ช ได้ดําเนินการส่งเสริมการนํา CSR                                             
SMEs                                            จะกําจัดให้หมดไปได้ยาก แต่อาจทําให้
น้อยลงได้ โดยการส่งเสริมให้ภาคส่วนต่างๆ ของสังคมเข้ามามีมากขึ้น  

สุทธิชัย เอ่ียมเจริญยิ่ง (2553) ยังได้กล่าวไว้อีกว่า การดําเนินกิจกรรมเพื่อรับผิดชอบต่อ
สังคม (Corporate Social Responsibility-CSR) ของภาคธุรกิจไทยในหลายปีที่ผ่านมา จนกลายเป็น
กระแสหลักที่บริษัทต่างๆ ให้ความสําคัญ แต่เส้นทางการเดินทางของ CSR นั้นยังมีที่ประสบ
ความสําเร็จและล้มเหลว บ้างก็ถูกนําไปใช้ในทางที่ผิด แต่ทว่ายังไม่สายเกินไปหากภาคธุรกิจ
สามารถปรับกลยุทธ์ให้ดําเนินกิจกรรมซีเอสอาร์อย่างที่ควรจะเป็นในการสร้างคุณค่าที่แท้จริง
ให้กับสังคมและส่ิงแวดล้อม 

และนอกจากนี้ ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคํา ยังกล่าวถึง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 
Relationship Management) CRM ยังเป็นเครื่องมือการส่ือสารการตลาด ที่กระทําต่อลูกค้าและผู้
คาดหวังว่าจะเป็นลูกค้า มีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่างบริษัทและ
ตราสินค้ากับลูกค้าหรือผู้คาดหวัง (เคล็ดลับการสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้า,2550)  

 การศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดเครื่องมือการส่ือสารการตลาด มาใชเ้พื่อช่วยในการ
สร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ว่ามีเครื่องมือใดบ้าง และที่ผู้ประกอบการเลือกใช้ในการ
ส่ือสารการตลาดให้ผูบ้ริโภคและตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า อันนํามาสู่ความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ
สินค้าเปเปอร์มาเช ่เพื่อช่วยในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ 
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การศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดการใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ประเด็นที่เกี่ยวกับการใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพ่ือสร้างแบรนด์
สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ว่ามีวิธีการเลือกใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดอะไร อย่างไร เพื่อให้
เข้าถึงผู้บริโภคอย่างแท้จริง และมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
2.4 แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์หตัถกรรม  

การออกแบบผลิตภัณฑ์  หมายถึง กระบวนการของความคิดและจินตนาการที่
สร้างสรรค์เพื่อประโยชน์ในการใช้สอยในการดํารงชีวิตของมนุษย์ เป็นการผสมผสมผสานในเรื่อง
ของวิทยาศาสตร์และสุนทรียศาสตร์ทางด้านศิลปะ โดยผลิตภัณฑ์บางชนิดมีจุดประสงค์ต่อแนว
ทางการดํารงชีวิต โดยคํานึงถึงผลกระทบต่อผู้บริโภค สังคมและส่ิงแวดล้อม บางชนิดตอบสนอง
ต่อค่านิยมในสังคมตามวิธีของสังคมท่ีมีความเจริญทางเทคโนโลยี  

ผลิตภัณฑ์หัตถกรรม (Crafts Product) หมายถึง ส่ิงประดิษฐ์ที่เป็นฝีมือของชาวบ้าน 
(Handmade) จุดประสงค์ดั้งเดิมทําขึ้นเพื่อความจําเป็นในการดํารงชีวิต เสน่ห์ของผลิตภัณฑ์
ประเภทนี้อยู่ที่ความไม่เหมือนกันในรายละเอียดของผลงาน แต่ละชิ้น เป็นงานประดิษฐ์ที่
ละเอียดอ่อน เครื่องจักรทําได้ยาก 

องค์ประกอบของการออกแบบผลิตภณัฑ์หัตถกรรม 
1. แสดงคุณค่าของธรรมชาติหรืองานหัตถกรรมอันมีเอกลักษณ์และศิลปวัฒนธรรมของ

ท้อง ถ่ิน อย่างเช่น ความแตกต่างระหว่างภูมิภาคที่มีวัสดุเป็นจุดเด่น ไม่เหมือนกัน ภาคเหนือมี
กระดาษสา ภาคใต้มีย่านลิเพา เป็นต้น 

2. วัสดุและกรรมวิธีการผลิตของท้องถ่ิน ผลิตได้จริง โดยใช้ภูมิปัญญาของชาวบ้าน ใช้
สอยดีเหมาะสมกับสภาพท้องถ่ิน 

3. ราคาที่ซ้ือได้ ไม่แพง โดยการตัดสินใจน้อย ชอบแล้วซ้ือได้เลย ไม่คิดมาก มีหลาย
ราคาให้เลือกตามความเหมาะสม 

4. มีความสวยงามและน่าสนใจ รูปแบบแปลกใหม่ สะดุดตา โดยยังส่ือถึงเอกลักษณ์
ประจําถ่ินอยู่ 

5. สะดวกต่อการพกพา ซ้ือเป็นของฝาก ขนาดพอเหมาะ บรรจุหีบห่อที่ขนส่งได้สะดวก 
นวัตกรรมในการออกแบบ ผลิตภัณฑ์หัตถกรรม (Crafts Product Design Innovation) 

การจะสร้างนวัตกรรมในการออกแบบผลิตภัณฑ์หัตถกรรมนั้น จะต้องแสดงให้เห็นถึงการ
ออกแบบและการผลิตที่มีการผสมผสานระหว่างขนบธรรมเนียมแบบดั้งเดิมและแบบร่วมสมัย การ
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ประดิษฐ์และสร้างสรรค์วัสดุ รูปแบบและกระบวนการผลิตที่สร้างความแตกต่างและเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะของตัว ผลิตภัณฑ์เองและในผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันด้วย ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. การออกแบบ (Design) 
ส่วนใหญ่จะใช้หลักการ ท่ัวไปท่ีเป็นพื้นฐานในการออกแบบ 

1.1 ความงาม (Artistic & Aesthetic Value) 
ขนาดและสัดส่วน (Size & Proportion) เหมาะสมกับประเภทของผลิตภัณฑ์ เหมาะสมกับการใช้
งาน เช่น ของท่ีระลึกก็ควรจะกะทดัรัด พกพาได้ง่ายเพื่อเปน็ของฝาก เป็นต้น 

รูป ร่าง รูปทรง (Shape & Form) สร้างความแตกต่างและมแีนวคิดในการออกแบบได้
ชัดเจนและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โครงสร้าง (Structure) ความแข็งแรงของโครงสร้างซ่ึงสอดคล้อง
กับรูปแบบที่ออกแบบไว ้

สีสัน (Color) สีของวัสดุแบบเดิม สีธรรมชาติ หรือการผสมผสานระหว่างวัสดุ  
ลว ด  ลา ย  (Pattern) เกิ ด ขึ้ นม า จ าก พื้ น ผิว ข อ งวั สดุ  ห รื อ กา ร สร้ า ง สรร ค์ ขึ้ นม า ใ ห ม่ 
และ ยังมีรายละเอียดย่อยอีกมากทีเดียวที่ไม่ได้กล่าวไว้ ณ ที่นี้ ขึ้นอยู่กับว่าความเหมาะสมของ
ผลิตภัณฑ์จะเป็นประเภทใด 

1.2 ประโยชนใ์ช้สอย (Function Value) 
ใช้งานได้ ง่าย สะดวก เหมาะสมกับราคา ประโยชน์มากกวา่หนึ่งก็จะยิ่งได้เปรียบคู่แข่ง เพราะเป็น
ทางเลือกให้ลูกค้า ฯลฯ 

2. กระบวนการผลิต (Production Process) 
2.1 สร้างสรรค์จากตัววัสดุเดิม 

โดย การเปล่ียนแปลงกรรมวิธีการผลิตเทคนคิวิธีการ เพื่อสร้างความแตกต่างในรูปลักษณ์ใหม่ 
2.2 การผสมผสานระหว่างวัสดตุ่างชนิด 

วัสดุเดิม รูปแบบเดิม กับวัสดุอื่น แตกต่างท้ังวัสดุเดิม กับวสัดุอื่น 

สรุปได้ว่า การสร้างนวัตกรรมในการออกแบบผลิตภัณฑ์หัตถกรรม ไม่ใช่ส่ิงที่ไกลตัว
สําหรับผู้ผลิตจนเกินไป ทุกกลุ่มทุกชุมชนสามารถสร้างนวัตกรรมได้ เพียงแค่สร้างความแตกต่าง
จากส่ิงท่ีมีอยู่ และการสร้างสรรค์ที่ผสมผสานระหว่างการออกแบบและกรรมวิธีการผลิต แต่ต้อง
คํานึงถึงท่ีมาของผลิตภัณฑ์อันแสดงถึงเอกลักษณ์ประจําถ่ิน การต่อยอดภูมิปัญญาเดิมที่มีอยู่ การ
อธิบายได้ถึงที่มาในการสร้างสรรค์ แต่ให้อยู่ในกรอบของส่ิงที่กล่าวมาข้างต้น อย่าพยายาม
สร้างสรรค์มากเกินไปจนดูเหมือนบิดเบือนและทําลายความงามของคุณค่า วัสดุเดิม หรือเอกลักษณ์
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ประจําถ่ิน เพียงแค่นี้การสร้างนวัตกรรมให้กับผลิตภัณฑ์หัตถกรรมก็น่าจะประสบผลสําเร็จ ได้ใน
ระดับหนึ่ง (วัชรินทร์ จรุงจิตสุนทร, 2548, น.46) 

การศึกษาวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์หัตถกรรม มาเป็นแนวทาง
ในการวิเคราะห์ประเด็นที่เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย ว่ามีวิธีการออกแบบ
สินค้าอย่างไร ให้สินค้ามีรูปแบบที่น่าสนใจ  โดดเด่น มีความแตกต่างจากสินค้าคู่แข่ง  
 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ทรงชัย บุญส่งรุ่งเรือง (2548) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์
ดอกไม้ประดิษฐ์ กรณีศึกษาโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ กลุ่มอาชีพสตรีดอกไม้ประดิษฐ์” 

ผลการวิจัยว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์ดอกไม้ประดิษฐ์ของกลุ่มอาชีพ
สตรีดอกไม้ประดิษฐ์ประกอบไปด้วยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด คือ กลยุทธ์การส่ือสารด้าน
ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์การส่ือสารด้านบริการ กลยุทธ์การส่ือสารด้านช่องทางการจําหน่าย และกลยุทธ์
การส่ือสารการตลาด คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การขายตรงโดย
บุคคล และการตลาดโดยตรง สําหรับเครือข่ายการส่ือสารผลิตภัณฑ์ดอกไม้ประดิษฐ์พบว่าเป็น
เครือข่ายการส่ือสารแบบมีศูนย์กลาง อันประกอบไปด้วยเครือข่ายการส่ือสารภายในและเครือข่าย
การส่ือสารภายนอก มีประธานกลุ่มเป็นศูนย์กลางของเครือข่าย โดยใช้การส่ือสารตรงระหว่าง
บุคคลไปยังบุคคล และการส่ือสารตรงระหว่างบุคคลไปยังบุคคลโดยผ่านโทรศัพท์มือถือและ
โทรศัพท์บ้านเป็นเครื่องมือในการส่ือสารระหว่างเครือข่าย 

พรรณา ทรัพยก์ุญชร (2548) ได้ศึกษาวจิัยเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าร้านเจ๊เล้ง 
พลาซ่า” 

 ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า ร้านเจ๊เล้ง พลาซ่า มีการใช้การสร้างความ
แตกต่าง โดยใช้ตัวบุคคลแทนตราสินค้าท่ีมีสัญญะในรูปตัวหมายหรือรูปสัญญะ คือ ภาพเจ๊เล้ง เสียง 
ภาษาพูดง่ายๆ อย่างเป็นกันเอง และความหมายหรือตัวหมายถึง ผลิตภัณฑ์ประทินโฉมที่จําหน่าย 
โดยมีกระบวนการให้ความหมายหรือถอดรหัสสัญญะของกลุ่มลูกค้าที่ได้พบเห็นเจ๊เล้งเอง ได้
พิสูจน์และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จนได้มีประสบการณ์ตรง ตลอดจนการยอมรับและรับรู้ร่วมกันของ
สังคม รวมไปถึงการใช้กลยุทธ์การส่ือสารในแบบครบวงจรที่หลากหลายรูปแบบ โดยเน้นเครื่องมือ
แต่ละตัวตามโอกาสที่เหมาะสมและต้องคุ้มค่าที่สุด ไม่เน้นการโฆษณาที่ต้องใช้งบประมาณสูงแต่
จะเน้นการสร้างกระแสข่าวเพื่อให้ส่ือมวลชน ประชาชนสนใจแล้วพูดปากต่อปากเนื่องจาก จาก
ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ร้านเจ๊เล้ง ส่ือสารว่าจําหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพหลากหลายชนิดจากทั่ว
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ทุกมุมโลกและไม่สามารถหาซ้ือได้จากที่อ่ืน ราคาไม่แพง ซ่ึงผ่านช่องทางการส่ือสารกับลูกค้าที่
สะดวกรวดเร็วในช่องทางอย่าง โทรศัพท์ โทรสาร อินเทอร์เน็ต 

จตุรงค์ ล้อมพิทักษ์ (2553) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ กระบวนการ 
และแนวโน้มการส่ือสารการตลาดในอนาคตของสถานีโทรทัศน์ U Channal” 

ผลการวิจัยว่า กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ กระบวนการ และแนวโน้มการส่ือสารการตลาด
ในอนาคตของสถานีโทรทัศน์ U Channal คือ การกําหนดกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ คือ การกําหนด
ชื่อ U Channal ให้มคีวามหมายทีเ่ข้าใจง่าย และใช้ตราสัญลักษณ์เพื่อการสร้างการจดจําในรูปแบบ
ของดอกไม้ ที่ส่ือถึงความสดใส ร่าเริง และเบิกบาน ของนิสิต นักศึกษา รวมไปถึงการวางตําแหน่ง
ของแบรนด์เป็นสถานีโทรทัศน์ที่อยู่มหาวิทยาลัยโดยทําหน้าที่เป็นส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และ
เป็นส่ือสร้างสรรค์ที่เป็นเวทีให้นิสิต สถานีโทรทัศน์ U Channalมีการใช้กระบวนการส่ือสารที่
หลากหลาย เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้  จดจํา และเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งของของ
สถานีโทรทัศน์ U Channal ด้วยการใช้ส่ือการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้
ส่ือประสม (Multimedia) การใช้ส่ือบุคคล การใช้กิจกรรมพิเศษทางการตลาด หรือแม้แต่การสร้าง
กระแสด้วยคําพูดแบบปากต่อปาก ในการสร้างแบรนด์ของสถานีโทรทัศน์ U Channal แนวโน้ม
การขยายฐานกลุ่มมหาวิทยาลัยทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัดมากขึ้น เพื่อการก้าวสู่การเป็นผู้นํา
ด้านส่ือใหม่ ที่เน้นเฉพาะกลุ่มนิสิต นักศึกษา รวมถึงมีการพัฒนาในเรื่องของการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และพัฒนาคุณภาพของรายการและระบบการออกอากาศให้มี
ความแปลกใหม่ทันสมัยด้วยระบบเทคโนโลยีใหม่ๆ เพื่อเข้ามาช่วยในการสร้างสรรค์ให้
สถานีโทรทัศน์ U Channal เป็นแบรนด์ที่ประสบความสําเร็จในธุรกิจส่ือใหม่สําหรับวัยรุ่นอย่าง
แท้จริง 
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2.6 กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

V 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2 ภาพกรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 

สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 

กระบวนการสร้างแบรนด์ 
ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ไทย 

 
การกําหนดขอบข่ายของธุรกิจ(Business Description) 
การกําหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand Vision) 
การกําหนดจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning) 
การกําหนดคุณสมบัติของแบรนด์ (Brand Attributes) 
การกําหนดคุณค่าสัญญาของแบรนด์ (Business Promise) 
การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 
การสร้างวัฒนธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) 
…………………………………………………... 
การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) 
การสร้างความชอบเจาะจงแบรนด์ (Brand Preference) 
การสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างแบรนด์
ของสินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย 

1. โฆษณา (Advertising)  
2. ประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR)  
3. การจัดแสดงสินค้า (Display)  
4. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising)  
5. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
6. หน่วยงานขาย (Sales force)  
7. พนักงาน (Employee)  
8. การจัดนิทรรศการหรือจัดแสดงสินค้า (Exhibition)  
9. โชว์รูม (Showroom)  
10. เว็บไซต์ (Website) 
11. กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

CSR (Corporate Social Responsibility) 
 12. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
CRM (Customer Relation Management) 

 

แบรนด์สนิค้า 
 

ภาพที่ 2.1 ภาพการสร้างแบรนด์อย่าง
พอเพียง 
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