
 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีผลงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นพนกังานกบัภาพลกัษณ์ของบริษทั โดยศึกษา

ในบริษทัประกนัชีวิต อนัไดแ้ก่ บริษทั อเมริกนัอินเตอร์เนชัน่แนลแอสชวัร์รันส์ จ  ากดั บริษทั ไทย
ประกนัชีวติ จ  ากดั และบริษทั เมืองไทยประกนัชีวติ จ  ากดันั้น  ผูว้ิจยัไดศึ้กษาเอกสารและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งโดยรวบรวมและน าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี  

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัแบรนด์ 
2.1.1 ความหมายของแบรนด์ 
2.1.2 ภาพของแบรนดใ์นความคิดของผูบ้ริโภค 
2.1.3 ลกัษณะเฉพาะตวัของแบรนด์ 

2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการสร้างแบรนด ์
2.2.1 ความหมายของการสร้างแบรนด์ 
2.2.2 ความส าคญัของการสร้างแบรนด์ 
2.2.3 ขั้นตอนของการสร้างแบรนด์ 

2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ 
2.3.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

2.3.1.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
2.3.1.2 กระบวนการเกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
2.3.1.3 การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) 
2.3.1.4 การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) 
2.3.1.5 ความรู้สึกต่อตราสินคา้ 
2.3.1.6 ตราสินคา้ คือ บุคลิกขององคก์ร 

2.3.2 ภาพลกัษณ์บริษทั 
2.3.2.1 ความหมายของภาพลกัษณ์บริษทั 
2.3.2.2 ความส าคญัของภาพลกัษณ์บริษทั 
2.3.2.3 การบริหารภาพลกัษณ์บริษทั 



12 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งพนกังานกบัการสร้างภาพลกัษณ์
บริษทั 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลของการโฆษณา และสินคา้บริการ ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์
บริษทั 

2.5.1 คุณประโยชน์ของการโฆษณา 
2.5.2 ผลของการโฆษณาท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั 
2.5.3 ผลของสินคา้บริการท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั 

2.6 บทความและผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัแบรนด์ 
2.1.1 ความหมายของแบรนด์ 

Aaker  (2000) ไดใ้ห้ความหมายของแบรนด์ วา่เป็นส่ิงท่ีสามารถบริหารจดัการได ้โดย
สร้างใหต้ราสินคา้มีอตัลกัษณ์เฉพาะ (Brand Identity) นกักลยทุธ์ตราสินคา้ (Brand Strategist) สร้าง
และรักษาตราสินคา้ให้มีอตัลกัษณ์เฉพาะ ซ่ึงอตัลกัษณ์เฉพาะ คือ ค ามัน่สัญญาท่ีองคก์รเจา้ของตรา
สินคา้มีกบัลูกคา้ท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ อตัลกัษณ์เฉพาะตราสินคา้ท่ีสร้างข้ึน จะเป็นส่วนส าคญัในการ
สร้างตราสินคา้ ดงันั้นจึงตอ้งมีความลึกซ้ึงเขม้ขน้ ไม่ใช่เป็นแค่ค  าขวญัโฆษณา (Slogan) หรือวาง
ต าแหน่งครองใจผูบ้ริโภค (Brand Positioning)  

Calkins  (2008)  กล่าววา่ แบรนด์ (Brand) คือ กลุ่มของความเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนจากช่ือ
เคร่ืองหมาย หรือสัญลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์ หรือบริการ ความแตกต่างระหวา่งช่ือและแบ
รนด์คือ ช่ือไม่ได้ก่อให้เกิดความเช่ือมโยงแต่อย่างใด มนัเป็นเพียงแค่ช่ือหน่ึงๆ เท่านั้น โดยช่ือ
ดงักล่าวจะกลายเป็นแบรนดไ์ดก้็ต่อเม่ือผูค้นน ามนัไปเช่ือมโยงเขา้กบัส่ิงอ่ืนๆ ดว้ยเหตุน้ีเองแบรนด์
จึงมีลกัษณะใกล้เคียงกบั “ช่ือเสียง” เสียมากกว่า นอกจากนั้นแบรนด์ไม่จ  าเป็นต้องก่อให้เกิด
ความรู้สึกในเชิงบวกเสมอไป กล่าวคือ ความเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนอาจเป็นไปในทางบวก หรือทางลบก็
ได ้ ทั้งน้ีผลิตภณัฑ์ หรือบริการทุกประเภทสามารถมีแบรนด์เป็นของตนเองไดท้ั้งส้ิน โดยแบรนด์
ไม่จ  าเป็นตอ้งมีไวเ้พื่อสินคา้หรูหรา หรือสินคา้อุปโภคบริโภคในทอ้งตลาดเสมอไป  

ณรงค ์จิวงักรู  (2544) ไดก้ล่าววา่แบรนด์ คือ สินคา้ หรือการบริการท่ีผูบ้ริโภคสามารถ
เห็นขอ้แตกต่าง ในเร่ืองของบุคลิกของสินคา้ และการวางต าแหน่งของสินคา้หรือการบริการ ท่ี
แตกต่างจากคู่แข่ง 
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เสรี วงศม์ณฑา และ ชุษณะ เตชคณา  (2550) ไดใ้ห้ความหมายของแบรนด์ วา่ แบรนด์
เป็นการรวมตวัระหวา่งลกัษณะและคุณค่าทางกายภาพกบัคุณค่าทางจิตวิทยาของสินคา้ เป็นเหตุท า
ใหสิ้นคา้ภายใตแ้บรนดด์งักล่าวมีความแตกต่างจากสินคา้ประเภทอ่ืนๆ 

2.1.1 ภาพของแบรนดใ์นความคิดของผูบ้ริโภค 
ภาพของแบรนด์ในความคิดค านึงของผูบ้ริโภคนั้น เกิดจากการผสมผสานระหว่าง

องคป์ระกอบต่อไปน้ี  (เสรี วงศม์ณฑา และ ชุษณะ เตชคณา  (2550) 
1. ช่ือ (Brand Name) 
2. ตราประจ าสินคา้ (Logo) 
3. เง่ือนไขในการซ้ือขาย (Terms) 
4. บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
5. ความหมายในการใชสิ้นคา้วา่เป็นสัญลกัษณ์หลกัของอะไร (Symbolic Meaning) 
6. จุดเด่นของสินคา้ (Physical Features) 
7. คุณประโยชน์ในการใชส้อยสินคา้ (Physical Benefits) 
8. คุณประโยชน์ทางจิตวทิยาของสินคา้ (Psychological Benefits) 
9. ประสบการณ์ท่ีผู ้บ ริโภคจะได้รับ หรือเคยได้รับ จากการใช้สินค้า  ( Product 

Experiences)  ความผสมผสานขององคป์ระกอบทั้งหมดน้ี มีเป้าหมายอยูท่ี่ก่ีสร้างความแตกต่างให้
สินคา้ (Product  Differentiation) 

2.1.3 ลกัษณะเฉพาะตวัของแบรนด์ 
ลกัษณะเฉพาะตวัของแบรนด์ (Characteristics of Brand) นั้น  เสรี วงศ์มณฑา และ 

ชุษณะ เตชคณา (2550) ระบุวา่ 
1. แบรนด์เกิดข้ึนในสมองของคน ดังนั้ นแบรนด์จึงเป็นส่ิงท่ีเลียนแบบไม่ได้ ไม่

เหมือนกับสินค้าท่ีผลิตในโรงานอาจเลียนแบบได้ แต่แบรนด์ซ่ึงผลิตในสมองของคน จึงไม่มี
ตน้แบบใหเ้ลียนแบบได ้

2. แบรนด์เป็นนามธรรมในความคิดค านึง (Perception) ของผูบ้ริโภค นักการตลาด
พยายามใชส่้วนผสมทางการตลาด เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีเก่ียวกบัแบรนด์ให้เกิดข้ึนในสมองของ
ผูบ้ริโภค โดยอาศยัการส่ือสารและกิจกรรมการตลาดทั้งหลาย ท่ีมีลีลา อารมณ์ และเน้ือหาเก่ียวกบั
แบรนดท่ี์คงเส้นคงวาอยา่ต่อเน่ือง 

3. แบรนด์เป็นความทรงจ าท่ีมีชีวิต (Living Memory) หมายความวา่ แบรนด์เกิดได ้โต
ได ้และตายได ้เม่ือนกัการตลาดน าสินคา้ออกสู่ตลาด เขาจะตอ้งพยายามสร้างสินคา้นั้นให้เป็นแบ
รนด์ติดตลาด หลงัจากนั้นจะตอ้งท ากิจกรรมการตลาดอยา่งต่อเน่ืองเพื่อให้แบรนด์โตต่อเน่ือง และ
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หากวนัใดท่ีนกัการตลาดผูดู้แลบริหารแบรนด์ดังกล่าวไดล้ะเลยกิจกรรมการตลาดท่ีดี แบรนด์ก็จะ
เส่ือม และหากไม่มีการแก้ไขให้ทนัเวลา แบรนด์ท่ีเคยแจง้เกิดส าเร็จแล้วก็อาจจะตายได้ นั่นคือ
สินคา้ท่ีอยูภ่ายใตแ้บรนดด์งักล่าว อาจเลือนหายไปจากความทรงจ าของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

4. แบรนดเ์ป็นแผนงานทางพนัธุกรรม (Genetic Program) กิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวกบั
แบรนด์ตอ้งมีความคงเส้นคงวา (Consistent) เพราะจะท าให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์แกวง่ ผูบ้ริโภค
ไม่มีความมัน่ใจวา่จะไดคุ้ณค่าหรือคุณประโยชน์อะไรจากการใชสิ้นคา้ภายใตแ้บรนดด์งักล่าว 

5. แบรนด์เป็นพนัธสัญญา (Contact) ระหวา่งนกัการตลาดกบัผูบ้ริโภคทีนกัการตลาด
จะตอ้งรักษาสัญญา ผิดสัญญาไม่ไดเ้ด็ดขาดเม่ือนกัการตลาดกล่าวอา้งคุณสมบติัของสินคา้ภายใต้
แบรนดใ์หเ้ป็นท่ีประจกัษต่์อผูบ้ริโภคแลว้ ก็ตอ้งท าให้สินคา้ภายใตแ้บรนด์ดงักล่าวมีคุณสมบติัเป็น
เช่นนั้นจริงๆ ตามหลกัปรัชญาท่ีดีของการตลาดท่ีจะตอ้งไม่ท าใหผู้บ้ริโภคผดิหวงั  

6. แบรนด์เป็นตัวก าหนดทิศทางการตลาดของสินค้าภายใต้แบรนด์นั้ น กิจกรรม
การตลาดอะไรบ้างท่ีสินค้าภายใตแ้บรนด์ดังกล่าวสามารถกระท าได้ และมีกิจกรรมการตลาด
อะไรบา้งท่ีสินคา้ภายใตแ้บรนดด์งักล่าวสามารถกระท าไม่ได ้หรือไม่ควรกระท า 

7. แบรนด์เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพราะผูบ้ริโภคไม่ไดซ้ื้อ
เพียงคุณสมบติัทางกายภาพ และประโยชน์ใชส้อยเท่านั้น แต่ยงัซ้ือความรู้สึกและประสบการณ์ท่ีดี
ในการใชสิ้นคา้นั้นดว้ย 

8. แบรนดเ์ป็นปัจจยัในการสร้างความแตกต่างใหสิ้นคา้  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการสร้างแบรนด์ 

2.2.1 ความหมายของ “การสร้างแบรนด ์
ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547) ได้ให้นิยามของการสร้างแบรนด์ คือ การสร้าง

ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภค แบรนด์จึงเป็นความสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได้จาก
เคร่ืองมือการตลาด ซ่ึงประกอบไปดว้ยผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่ือสารการตลาด 
ขณะเดียวกนักบัท่ีผูบ้ริโภคพฒันาความรู้สึก และภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อแบรนด์ข้ึนเอง แบรนด์จึงเป็น
องคป์ระกอบท่ีมากกวา่ช่ือ หรือตราของสินคา้  

ผูบ้ริโภคจะมีความสัมพนัธ์กบัแบรนด ์2 ส่วน คือ 
1. การรับรู้ต่อลกัษณะภายนอกของแบรนด์ (Tangible Attribute) เช่น ตราสินคา้ โลโก ้

บรรจุภณัฑ ์สี รูปทรง คุณภาพ การออกแบบ และประสิทธิภาพของสินคา้  
2. ความรู้สึกของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์ (Intangible Attribute) อาจเป็นความรู้สึกท่ีเกิด

จากการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย ค าพดูของพนกังานขาย และประสบการณ์
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ท่ีผูบ้ริโภคเคยได้ทดลองซ้ือผลิตภณัฑ์ไปใช้ ซ่ึงก่อให้เกิดทศันคติและภาพลกัษณ์ (Image) ต่อ
ผลิตภณัฑห์รือแบรนดน์ั้น  

2.2.2 ความส าคญัของการสร้างแบรนด ์
การสร้างแบรนดมี์ความส าคญัมากทั้งต่อผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค โดยท่ี เสรี วงศม์ณฑา และ 

ชุษณะ เตชคณา (2550) ไดก้ล่าววา่การสร้างแบรนด์มีความส าคญัมากทั้งต่อผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่าย 
และเป็นส่ิงจ าเป็นพิจารณาไดจ้ากเหตุผลของการลงทุนสร้างแบรนด ์ดงัน้ี 

เหตุผลของการลงทุนสร้างแบรนด ์
1. แบรนด์ท่ีรับความช่ืนชม สามารถขายได้ในราคาท่ีสูงกว่าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่มี

ความรู้สึกท่ีดีกบั  แบรนด ์ท าใหส้ามารถสร้างก าไรไดก้ าไรมากกวา่ 
2. แบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคช่ืนชมนั้นขายไดง่้ายกวา่ ท าให้มียอดขายสูง มีส่วนครองตลาดสูง 

ไดผ้ลประโยชน์จากการผลิตในจ านวนท่ีมากกวา่ ท าให้ลดตน้ทุนและไดก้ าไรมากกว่า (Economy 
of Scale) 

3. แบรนด์ท่ีคนช่ืนชม ก็เหมือนแบรนด์ท่ีไดรั้บการฉีดวคัซีนป้องกนัการกล่าวร้ายจาก
คู่แข่ง เพราะผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ศรัทธาในแบรนดข์องเราแลว้ ท าใหข้อ้กล่าวหาของฝ่ายตรงขา้ม
ไม่น่าเช่ือถือ 

4. สมยัน้ีสินคา้ท่ีไม่ใช่แบรนด์ท่ีเขม้แข็งจะอยูไ่ดไ้ม่นาน ท าให้วงจรชีวิตสั้น ไม่ทนัตกั
ตวงก าไร หรือบางคร้ังยงัไม่ทนัไดทุ้นคืนก็หายไปจากตลาดแลว้ 

5. การสร้างแบรนด์มีความคุม้ค่าทางดา้นการเงิน เพราะเม่ือสร้างแบรนด์ให้ติดตลาด
แลว้ จะส่งผลให้บริษทัเจา้ของแบรนด์มีมูลค่าทางการตลาดสูงกวา่ราคาทรัพยสิ์นทางกายภาพท่ีจบั
ตอ้งได ้(Brand Value)  

2.2.3 ขั้นตอนของการสร้างแบรนด์ 
นิตยสารการเงินธนาคาร (2545) ไดอ้ธิบายขั้นตอนการสร้างแบรนด์ให้กบัธนาคารและ

สถาบนัการเงินวา่ประกอบดว้ย 4 ขั้นตอน คือ 
1. Visual Identification ท่ีเนน้การส่ือสารกบัภายนอกเพื่อให้รับรู้และคุน้เคยกบัแบรนด ์

ซ่ึงหมายถึงในส่วนของช่ือหรือโลโกข้ององคก์ร โดยท่ียงัไม่ไดมุ้่งไปท่ีการปลูกฝังตวัตนขององคก์ร
ให้กับพนักงานมากนัก เน่ืองจากเป็นช่วงท่ีเร่ิมเข้าสู่ธุรกิจ จึงจ าเป็นต้องให้ตลาดท าความรู้จัก
เสียก่อน 

2. ใช ้Sub-brand ดนับริการใหม่ เป็นการกล่าวถึงธนาคารอยูใ่นตลาดอยูแ่ลว้ และสร้าง
ช่ือให้เป็นท่ีรู้จกัพอสมควร อย่างไรก็ตามเม่ือธนาคารหรือสถาบนัการเงินออกบริการใหม่ ท่ีดู
เหมือนจะต่างกบับริการหลกัเดิมจึงอาจจะตอ้งสร้างแบรนด์ใหม่เฉพาะในบริการน้ีเท่านั้น(Sub-
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brand) เน่ืองจากแบรนด์หลกัอาจจะยากท่ีจะปรับเปล่ียนอยา่งรวดเร็วให้เขา้กบัลกัษณะของบริการ
ใหม่ 

นอกจากนั้นขณะท่ีแบรนด์หลกัของอค์กรก็ยงัคงส่ือสารออกไปเช่นเดิม พนกังานใน
ฝ่ายท่ีให้บริการรูปแบบใหม่จะตอ้งส่ือสารถึงบริการรูปแบบใหม่น้ี และให้ถือว่าการสร้าง Sub-
brand เป็นศูนยก์ลางของการด าเนินงานในช่วงนั้น ขณะเดียวกนัก็ควรสร้างให้บริการใหม่น้ีแยก
ออกจากแบรนด์หลกัโดยเด็ดขาด แต่ Sub-brand น้ียงัตอ้งไปในแนวทางเดียวกบัแบรนด์หลกัและ
ไม่บิดเบือนขอ้ความท่ีไดส่ื้อสารกบัลูกคา้ไปก่อนหนา้น้ี 

3. ใชแ้บรนดเ์ป็นเคร่ืองเร่งการเปล่ียนแปลง เพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพการแข่งขนัของ
บริการ เป็นการป้องกนัคู่แข่งรายใหม่ท่ีเขามาสู่ธุรกิจ โดยแบรนด์จะต้องเป็นท่ีรู้จกัในตลาดอยู่
แล้วแต่ตอ้งการสร้างให้แข็งแกร่งมากข้ึน ดว้ยการให้ลูกคา้เช่ือมโยงแบรนด์ขององค์กรว่าส่ือถึง
บริการท่ีมีคุณภาพ ซ่ึงในขั้นน้ีจะเนน้สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เป็นหลกัและกระตุน้ให้พนกังาน
ในหลายฝ่ายงานส่ือสารไปยงัลูกคา้ นอกจากนั้นยงัตอ้งทุ่มเทเวลาในการสร้างคุณค่า วฒันธรรม
องคก์ร และพฤติกรรมของคนในองคก์รจึงจะท าใหส้ าเร็จได ้ 

4. วางแบรนดใ์หก้ลายเป็นส่วนหน่ึงของวสิัยทศัน์และทิศทางการด าเนินงานของบริษทั
ท่ีทุกฝ่ายขององคก์รตอ้งถือเป็นแนวทางปฏิบติั 

ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547) ได้ระบุว่า แบรนด์เกิดจากลักษณะทางกายภาพของ
ผลิตภณัฑ์และความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ การสร้างแบรนด์จึงเก่ียวพนักบัการก าหนด
แนวคิดผลิตภณัฑ์ (Product Concept) การออกแบบผลิตภณัฑ์ (Product Design) การตั้งช่ือ และการ
ก าหนดแนวคิดทางการส่ือสารเพื่อส่ือใหผู้บ้ริโภคมีการรับรู้และมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด ์ 

ดงันั้น ขั้นตอนของการสร้างแบรนด ์จึงสามารถแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน คือ  
1. การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Brand Positioning)  
2. การก าหนดบุคลิกภาพใหก้บัแบรนด ์(Brand Personality)  
3. การสร้างเอกลกัษณ์ใหก้บัแบรนด ์(Brand Identity)  
4. การส่ือสารเพื่อการสร้างแบรนด ์(Brand Communication) 
1. การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Brand Positioning) มีขั้นตอน ดงัน้ี 

1.1 การแบ่งกลุ่มเป้าหมาย (Segmentation) ว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร และมีความ
ตอ้งการอยา่งไรบา้ง 

1.2 การเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) วา่เป็นกลุ่มใด กลุ่มเป้าหมายท่ีเลือกมีความ
ตอ้งการอยา่งไร มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และลกัษณะจิตวิทยาอยา่งไร ในการสร้างแบรนด์ท่ี
ดี แบรนดห์น่ึงแบรนดจ์ะเหมาะส าหรับกลุ่มเป้าหมายเพียงกลุ่มเดียว 
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1.3 การก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์(Positioning) เป็นการก าหนดภาพพจน์ในใจ
ผูบ้ริโภคว่าสินค้าคืออะไร แตกต่างจากคู่แข่งขนัอย่างไร และอาจมีการเปล่ียนแปลงต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ ์เม่ือสภาพแวดลอ้มทางการตลาดเปล่ียนแปลงไป 

ในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์ดี จะตอ้งพิจารณา ดงัน้ี 
1) ต าแหน่งผลิตภณัฑ์นั้นเป็นคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของกลุ่มเป้าหมายไดจ้ริง 
2) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีดี ควรเป็นขอ้ดีของสินคา้ท่ีผูแ้ข่งขนัไม่ไดก้ล่าวอา้ง

ในการส่ือสาร 
3) ต าแหน่งผลิตภัณฑ์นั้ นเป็นส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายต้องการและยงัไม่มีแบรนด์ใด

ตอบสนอง ซ่ึงจ าเป็นจะต้องใช้การวิจยัผูบ้ริโภคมาทดสอบว่าต าแหน่งผลิตภัณฑ์นั้นเป็นจุดท่ี
ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการและสใจจริง หรือเป็นต าแหน่งท่ีสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคอยากซ้ือแบรนด์
นั้นมาใช ้

2. การก าหนดบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ ์(Brand Personality) 
การก าหนดบุคลิกภาพให้กบัสินคา้มีความสัมพนัธ์กบับุคลิกของกลุ่มเป้าหมายทั้งใน

ดา้นกายภาพ และดา้นจิตวทิยา 
2.1 ดา้นกายภาพ คือการก าหนดบุคลิกของแบรนด์ว่าเป็นเพศชาย หรือหญิง มีอายุ

เท่าใด ระดบัของรายได ้อาชีพ การศึกษา และสถานะทางสังคม  
2.2 ดา้นจิตวทิยา คือ การก าหนดลกัษณะนิสัย พฤติกรรม หรือทศันคติต่อส่ิงต่างๆ 

ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีนิยมใช้ ควรมีความสัมพนัธ์กับบุลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย 
บุคลิกภาพหลกัๆ ท่ีนิยมใชใ้นการสร้างใหก้บัแบรนด ์มีดงัน้ี 

1. ความรู้ความสามารถ (Competence) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกช่ืนชมหรือ
ยกยอ่งวา่มีความรู้ความสามารถเป็นผูเ้ช่ียวชาญดา้นใดดา้นหน่ึง 

2. ความต่ืนเตน้ (Excitement) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกต่ืนเตน้และมีความ
สนุกสนานต่อแบรนด ์

3. ความเป็นธรรมชาติ (Ruggedness) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความเป็น
ธรรมชาติ รู้สึกถึงตวัตนของแบรนดว์า่รักการผจญภยัและชอบธรรมชาติ 

4. ความจริงใจ (Sincerity) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความจริงใจของแบ
รนด ์ในดา้นความรัก ความห่วงใย ความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งเพื่อนมนุษย ์

5. ความโกห้รู (Sophistication) หมายถึง บุคลิกท่ีกลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความมีช่ือเสียง มี
ฐานะดี มีความทนัสมยั ความโกห้รู ความเป็นคนเมือง  
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3. การสร้างเอกลกัษณ์ (Brand Identity) 
การสร้างเอกลกัษณ์ หมายถึง การสร้างเอกลกัษณ์เพื่อส่ือต าแหน่งและบุคลิกของแบ

รนดใ์หผู้บ้ริโภครับรู้ออกมาเป็นผลิตภณัฑ ์ราคา และการจดัจ าหน่าย 
3.1 การสร้างเอกลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Identity) หมายถึงลกัษณะภายนอก

ของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้เก่ียวกับแบรนด์ ประกอบไปด้วย ช่ือผลิตภณัฑ์ โลโก้
ผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 

3.2 การสร้างเอกลกัษณ์ดา้นราคา (Price Identity) หมายถึง ระดบัราคาของผลิตภณัฑ์
ท่ีสะทอ้นถึงคุณภาพและภาพพจน์ของผลิตภณัฑร์วมถึงสถานะทางสังคมของกลุ่มเป้าหมาย 

3.3 การสร้างเอกลกัษณ์ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place Identity) หมายถึง เอกลกัษณ์ท่ี
เกิดจากท่ีตั้ง การออกแบบ การตกแต่งภายนอกและภายใน การจดัเรียงสินคา้ 

4. การส่ือสารเพื่อสร้างแบรนด ์(Brand Communication) 
การส่ือสารเพื่อการสร้างแบรนด์ คือ การถ่ายถอดต าแหน่งและบุคลิกของแบรนด์ผ่าน

ส่ือบุคคล (Person) หรือส่ือโฆษณา (Media) ให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ โดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด (Marketing Communication Tools) เพื่อใหเ้กิดการรับรู้และภาพพจน์ของแบรนด ์

 
 
 

 
 
 

ภาพที ่2.1  การส่ือสารเพื่อใหเ้กิดภาพพจน์ของแบรนด์ 
ทีม่า:  ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร  (2547)  

 
เสรี วงศม์ณฑา และ ชุษณะ เตชคณา  (2550)  ไดอ้ธิบายเก่ียวกบักระบวนการในการ

สร้างแบรนดว์า่ประกอบดว้ย  
1. การพฒันาสินคา้  
เป็นการก าหนดคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีจะน าไปสู่การก าหนดค ามัน่สัญญาของแบรนด์

ท่ีจะบอกกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายวา่เขาจะไดอ้ไรจากแบรนด ์
2. การออกแบบบรรจุภณัฑ ์(Packaging)  

เจา้ของสินคา้ ต าแหน่ง และ
บุคลิกของแบรนด ์

ส่ือบุคคล และ/
หรือ ส่ือโฆษณา 

ผูบ้ริโภค 

ภาพพจน์ 
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เป็นการสะท้อนบุคลิกอนัเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นภาชนะบรรจุ ช่ือ 
เคร่ืองหมายการคา้ หรือฉลาก 

3. การสร้างอตัลกัษณ์ (Identity)  
เป็นการบ่งบอกความเป็นแบรนด์ชดัเจน ท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าทุกคร้ังท่ีพบเห็น สะทอ้น

บุคลิกและคุณลกัษณะท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 
4. การสร้างการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communications; IMC)  
เป็นการสร้างการรับรู้เร่ืองราวดีๆ ของแบรนด์เพื่อให้เกิดการโยงใยแบรนดกบัส่ิงดีๆ ท่ี

จะท าใหผู้บ้ริโภคมองเห็นคุณค่าของแบรนด ์และตอ้งการท่ีจะเลือกใชแ้บรนด ์
5. การบริหารห่วงโซ่อุปทาน (Supple Chain) และห่วงโซ่แห่งคุณค่า (Value Chain) 

ตามแนวทางของการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relationship Management) 
กระบวนการ (Process)  ในการติดต่อ ซ้ือขายกับลูกค้า ท่ี มีการบริหารจัดการ

ประสบการณ์ของลูกคา้ให้มีความประทบัใจเก่ียวกบัแบรนด์ มีความทรงจ าท่ีดีเก่ียวกบัแบรนด์ มี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีของแบรนด์ อยู่ในความคิดค านึงนั้น จะตอ้งใช้การบริหารห่วงโซ่อุปทาน (Supple 
Chain) และห่วงโซ่แห่งคุณค่า (Value Chain) ตามแนวทางของการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
(Customer Relationship Management)  
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         IMC 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.2  กระบวนการในสร้างแบรนด์ (The Brand Building Process) 
ทีม่า:  เสรี วงศม์ณฑา และ ชุษณะ เตชคณา  (2550) 
 

1. ก าหนดวสิัยทศัน์ (Vision) 
 

2. วางต าแหน่งครองใจ/  
ก าหนดค าสัญญาเป็นจุดขาย  
(Positioning/ Promise) 

 

3. วางระบบสร้างอตัลกัษณ์  
    (Identity System) 
 

4. สร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร  
   (Internal Branding) 
 

5. สร้างการรับรู้ใหแ้บรนด ์ 
   (Brand Awareness) 
 

7. สร้างความภกัดีและผกูพนัใหแ้บรนด์   
    (Brand Loyalty/ Bonding) 
 

6. ท าใหผู้บ้ริโภครับผิดชอบแบรนด ์   
   (Brand Preference) 
 

การคน้พบ (Brand Discovery) 

ค  าสัญญา (Brand Promise) 

การแสดงออกทางแบรนด ์ 
(Brand Expression) 

Brand Action 

การส่ือสารของแบรนด์ 
(Brand Communication) 

โฆษณา (Advertising) 
ประชาสัมพนัธ์ (PR) 
การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
การสร้างความสัมพนัธ์ลูกคา้ 

(Customer Relationship Management; CRM) 
 

การจดักิจกรรมพิเศษ (Extend) 
การเจาะตลาดตรง (Direct Marketing) 
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งานจดัการความรู้และบริการสังคม คณะสารสนเทศและการส่ือสาร มหาวิทยาลยัแม่โจ ้
ได้สรุปวิธีการส่ือสารเพื่อสร้างแบรนด์ให้ประสบความส าเ ร็จ ว่าจะต้องสร้างให้เ กิดทั้ ง 
Brandawareness, brand preference และ brand loyalty คือ 

1. Brand awareness คือ การท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตระหนกัและรับรู้ต่อคุณค่า
ของ brand โดยเน้ือหาท่ีตอ้งการส่ือสารจะตอ้งเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุด และมกัจะใช้
กระบวนการส่ือสารท่ีสร้างความสนใจ (impact) และสร้างใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย 

2. Brand preference การตดัสินใจยอมรับ brand ขั้นตอนน้ีเป็นขั้นตอนท่ีส าคญัและถือ
วา่ยากท่ีสุด ซ่ึงหลกัในการส่ือสารเพื่อสร้าง brand ให้ครองใจผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย ตอ้ง
เช่ือมโยงทั้งระบบขององค์กร และเช่ือมโยงหลกัการส่ือสารเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ ประการส าคญั
จะตอ้งสามารถส่ือคุณค่าของ brand ท่ีแตกต่าง และตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
อยา่งดี 

3. Brand loyalty เคยมีค ากล่าววา่ “การใชง้บประมาณในการรักษาลูกคา้เดิมถูกกวา่การ
แสวงหาลูกคา้รายใหม่ถึง 5 เท่า” ดงันั้น การท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความจงรักภกัดีต่อ brand ดว้ย
การสร้างมิตรภาพ ความไวว้างใจ สร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยืน และการตอกย  ้าคุณค่า brand ในจิตใจ
ของผูบ้ริโภคถือวา่ส าคญัไม่นอ้ยไปกวา่ขอ้อ่ืน และการส่ือสารตรงโดยใชก้ารส่ือสารผา่นพนกังาน 
เวบ็ไซท ์หรือ การใชกิ้จกรรม ฯลฯ จะสร้างใหเ้กิดความใกลชิ้ดระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รยิง่ข้ึน 

 
2.3 ทฤษฎแีละแนวคิดเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ 

Kotler  (2000  อา้งถึงใน รุ่งรัตน์ ชยัส าเร็จ, 2547) ได้จ  าแนกประเภทของภาพลกัษณ์
ออกเป็น 3 ประเภท คือ 

1. ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑห์รือบริการ (Product or Service image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑห์รือบริการของบริษทัเพียงอยา่งเดียวไม่รวมถึงองคก์าร 

2. ภาพลกัษณ์ต่อตรายี่ห้อ (Brand image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีต่อ
สินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงหรือตรา (Brand) ใดตามหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการค้า (Trademark) ใด
เคร่ืองหมายการคา้หน่ึง มกัอาศยัวิธีการโฆษณาและส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบองถึงบุคลิกลกัษณะ
ของสินคา้โดยการเนน้ถึงคุณลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย ภาพลกษณ์ของตรายี่ห้อถือเป็นส่ิงเฉพาะตวั 
โดยข้ึนอยู่กับการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงท่ีบริษัท
ตอ้งการใหมี้ความแตกต่าง (Differentiation) จากยีห่อ้อ่ืนๆ 

3. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนท่ีมีต่อองคก์ารหรือสถาบนั ซ่ึงเนน้เฉพาะภาพของตวัสถาบนัหรือองคก์ารเพียงอยา่ง



22 

เดียว ไม่รวมถึงสินคา้หรือบริหารท่ีจ าหน่าย เป็นภาพท่ีสะทอ้นถึงการบริการและการด าเนินงานของ
องค์การ ทั้งในแง่ระบบบริหารจดัการ บุคลากร (ทั้งผูบ้ริหารและพนักงาน) ความรับผิดชอบต่อ
สังคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ 

2.3.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
แนวคิดเก่ียวกบัแบรนด์ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก ไดแ้ก่ แนวคิดเก่ียวกบั

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) คือ ส่ิงท่ีจะอธิบายใหผู้บ้ริโภคปรารถนาท่ีจะใชแ้บรนด์นั้นๆ 
ซ่ึงเป็นสัญลกัษณ์ท่ีแสดงถึงคุณสมบติั คุณลกัษณะ ความเป็นตวัของตวัเอง โดยปกติผูบ้ริโภคมี
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้แบรนดเ์ดียวกบัท่ีเพื่อนหรือคนรอบขา้งใชอ้ยู ่ 

2.3.1.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
Kapferer  (1992) กล่าววา่ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนทางฝ่ายผูรั้บสาร ภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้เก่ียวกบัภาพในจินตนาการของสาธารณชนต่อผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ บริษทั หรือประเทศใน
ลกัษณะใดลกัษณะหน่ึง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นอา้งอิงไปถึงวิถีทางท่ีสาธารณถอดรหสัสัญลกัษณ์
ต่างๆ ซ่ึงถูกส่งออกไปจากตราสินคา้ผา่นผลิตภณัฑ ์บริการ และผา่นการส่ือสาร 

Aaker (1991) ได้ให้ความหมายว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า คือชุดของการเช่ือมโยง 
(Association) ซ่ึงถูกจดัระเบียบ (ในระบบประมวลข่าวสาร) ให้ส่ือควาหมายบางอยา่งได ้และเม่ือ
เราพดูถึงตราสินคาหน่ึงข้ึนมา เราจะนึกถึงภาพหรือเกิดมโนภาพข้ึนอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือมากกวา่ 

ภาพพจน์ตราสินคา้ (Brand Image) คือ คุณค่าท่ี แบรนด์ได้สะสมมาจากการท า
การตลาดมาช่วงเวลาหน่ึง ถา้เป็นภาพพจน์ท่ีดี แบรนด์นั้นจะมีคุณค่าท่ีเปรียบเป็นทรัพยสิ์นเงินทอง
มาก (Brand Equity) ถา้ภาพพจน์ไม่ดี ก็จะเป็น Low Brand Equity. (ณรงค ์จิวงักรู, 2544) 

เสรี วงศ์มณฑา (2549) ไดร้ะบุสาเหตุของความไม่ภกัดีของลูกคา้ วา่ส่วนหน่ึงมาจาก
การไม่สร้างภาพลกัษณ์ให้ Brand หรือไม่สามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ให ้
Brand แมว้า่ในเวลาน้ีสินคา้ทั้งหลายจะไม่มีความแตกต่างกนัมากนกั ภาพลกัษณ์ของ Brand ยงัคง
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคมองเห็นความแตกต่างระหว่างสินคา้ การสร้าง Brand ให้มี
ภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ไดส้ าเร็จนั้น สามารถท าให้สินคา้ท่ีไม่มีความแตกต่างทาง
กายภาพ สามารถมีความแตกต่างทางอารมณ์ได ้และเม่ือใดก็ตามท่ีลูกคา้มีอารมณ์ผกูพนักบั Brand 
พวกเขาจะมีความภกัดี และพวกเขาจะไม่อ่อนไหวกบัการลดราคาของคู่แข่ง และจะไม่สนใจกบัการ
ส่งเสริมการขายใดๆของคู่แข่ง นกัการตลาดจึงตอ้งให้ความสนใจกบัการสร้าง Brand ตอ้งพร้อมท่ี
จะลงทุนสร้างภาพลกัษณ์ของ Brand อยา่งจริงใจ เพื่อท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมาเป็น
ลูกคา้กลายเป็นลูกคา้ท่ีมีความภกัดีตลอดไปตราบนานเท่านาน 
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Biel (1991) กล่าววา่ หากจะนิยามภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใด จะตอ้งเร่ิมจากการบรรยาย
กลุ่มองคป์ระกอบและผูบ้ริโภคเช่ือมโยงไดเ้ม่ือนึกถึงตราสินคา้หน่ึง องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ (Components of Brand Image) เร่ิมจากภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้และภาพลกัษณ์ของ
ผูผ้ลิตหรือแหล่งท่ีมา โดยภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อภาพลักษณ์ของผู ้ใช้ นอกจากน้ี
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ยงัไดอิ้ทธิพลจากภาพลกัษณ์ของตราคู่แข่งอีกด้วย อย่างไรก็ดีลกัษณะ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบทั้ง 3 ส่วนน้ีแตกต่างกนัออกไปตามประเภทผลิตภณัฑ์ และตรา
สินคา้ ดงัภาพท่ี 2.4 องคป์ระกอบท่ีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

การศึกษาเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของประเทศไทยจึงเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัต่างๆ ท่ี
ผูบ้ริโภคเช่ือมโยงไปถึงตราสินคา้ได ้คือ 

1. ภาพลกัษณ์ของตวัผลิตภณัฑ์เองท่ีผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงและระลึกถึงได้เม่ือ
กล่าวถึงตราสินค้า ผู ้บริโภคอาจนึกถึงคุณภาพ ประโยชน์ ราคา ฝีมือ ความสวยงาม ความ
หลากหลาย ความทนทาน ความหรูหรา ความคุม้ค่า ฯลฯ 

2. ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่ีมาของสินคา้ซ่ึงในท่ีน้ีคือภาพลกัษณ์ของประเทศไทย เช่น 
ความน่าอยู่ น่าสนใจ ความอุดมสมบูรณ์ ความหลากหลาย ย่อมเยา สวยงาม วิจิตรพิสดาร 
สนุกสนานต่ืนเตน้ ความทา้ทาย ฯลฯ 

3. ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคสินคา้ไทย เช่น รูปแบบการใชชี้วิต ความทนัสมยั กลุ่มอาย ุ
บุคลิกภาพ รสนิยม รายได ้ฯลฯ 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.3  องคป์ระกอบท่ีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ทีม่า:  ดดัแปลงจาก Biel, Alexander L  (1991) 
  
 

ภาพลกัษณ์ 

ผูผ้ลิต 

ภาพลกัษณ์ 

ตราสินคา้ 

ภาพลกัษณ์ 

ผูบ้ริโภค 

ภาพลกัษณ์ 

ผลิตภณัฑ ์

ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้คู่แข่ง 
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จากแนวคิดดังกล่าวมา ท าให้สรุปได้ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นภาพท่ีเกิดข้ึนใน
ความคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงเร่ิมจากการรู้จกัตราสินคา้ สามารถเช่ือมโยงข่าวสารท่ีเก่ียวกบัคุณลกัษณ์
บางประการของผลิตภณัฑ์ ผูใ้ชสิ้นคา้ และแหล่งท่ีมาผลิตภณัฑ์ได ้น าไปสู่การรับรู้ความแตกต่าง
ระหวา่งตราสินคา้นั้นๆ กบัตราสินคา้คู่แข่ง และเกิดความรู้สึกบางอยา่งต่อตราสินคา้ ทั้งน้ีเป็นผลมา
จากการเปิดรับการส่ือสารและประสบการณ์ต่างๆ ของผูบ้ริโภค  

2.3.1.2 กระบวนการเกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
กระบวนการเกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
1. การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) การเกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้เร่ิมจากการท่ี

ผูบ้ริโภคไดย้ินช่ือตราสินคา้ ไดพ้บเห็น จนเร่ิมรู้จกัตราสินคา้และทราบวา่ตราสินคา้นั้นเป็นสินคา้
ประเภทอะไร หากผูบ้ริโภคมีการรู้จกัเพิ่มข้ึนจนเกิดความคุน้เคยก็อาจมีการเปิดรับข่าวสารหรือ
แสวงหาข่าวสารท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้นั้นเพิ่มเติม 

2. การเช่ือมโยงตราสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคมีการรู้จกัตราสินคา้แล้ว ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะ
จดจ าข่าวสารบางอย่างและจัดเก็บข่าวสารนั้นโดยเช่ือมโยงกับตราสินค้าไว ้ทั้ งน้ีเพื่อก าหนด
ความหมายของตราสินคา้นั้น และเรียกข่าวสารนั้นออกมาพร้อมกบัตราสินคา้เม่ือตอ้งการ 

3. ความรู้สึกต่อตราสินคา้ เม่ือมีความรู้บางอยา่งเก่ียวกบัตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะประเมิน
ตราสินคา้โดยภาพรวม เกิดความรู้สึกต่อตราสินคา้ในลกัษณะต่างๆ เช่น ชอบ รังเกียจ ดูถูก ช่ืนชม 
เช่ือถือ ไม่ไวว้างใจ ผกูพนัฯลฯ 
 
 
 
ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ผูบ้ริโภค (User) 
ผูผ้ลิตหรือแหล่งท่ีมา (Maker)  
 
 

 
ภาพที ่2.4  กระบวนการเกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ทีม่า:  ดดัแปลงจาก Biel, Alexander L (1991) 

 

การรู้สึกตราสินคา้ 
Brand Awareness 

การเช่ือมโยงตราสินคา้ 
Brand Associations 

ความรู้สึกต่อตราสินคา้ 
Feeling towards the brand 

ภาพลกัษณ์ 

ตราสินคา้ 



25 

ในบรรดาชุดของการเช่ือมโยงตราสินคา้ทั้งหมดในความคิดของผูบ้ริโภคเพียงบาง
ปัจจยัเท่านั้นท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้อย่างเหนียวแน่นและส่ือความหมายส าหรับผูบ้ริโภคและ
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกบางอย่างต่อตราสินคา้ ทั้งหมดน้ีท าให้ผูบ้ริโภคมีภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ท่ีแตกต่างกนัออกไป 

2.3.1.3 การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) 
การรู้จกัตราสินคา้ หมายถึง ความสามารถของผูมี้โอกาสซ้ือ (Potential buyers) ในการ

จ าได ้(Recognize) หรือระลึกไดเ้อง (Recall) เก่ียวกบัตราสินคา้ และทราบวา่ตราสินคา้นั้นเป็นส่วน
หน่ึงของประเภทสินคา้อะไร การรู้จกัตราสินคา้จึงเก่ียวขอ้งกบัการเช่ือมโยงระหวา่งประเภทสินคา้
กบัตราสินคา้  (Aaker, 1991) 

การรู้จกัตราสินคา้มีระดบัแตกต่างกนั ตั้งแต่การจ าได ้(Recognize) อย่างไม่มัน่ใจนัก
จนกระทัง่กลายเป็นความเช่ือวา่ตราสินคา้นั้นเป็นตราสินคา้เดียวในประเภทสินคา้ท่ีระลึก (Recall) 
ถึงไดซ่ึ้งแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั คือ 

1. การจ าได้ (Recognition) เป็นการรู้จกัโดยมีส่ิงช่วงกระตุน้ (aided) ผูบ้ริโภคอาจไม่
สามารถเอ่ยช่ือสินค้าออกมาได้เอง แต่เม่ือมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงเตือนความทรงจ า ก็ระลึกถึงช่ือตรา
สินคา้ออกมาได ้

2. การระลึกได้ (Recall) เป็นการรู้จกัโดยไม่มีส่ิงช่วยกระตุ้น (Unaided) ในกรณีน้ี
ผูบ้ริโภคสามารถเอ่ยช่ือสินคา้ออกมาไดเ้องโดยไม่ตอ้งมีส่ิงหน่ึงส่ิงใดช่วยให้ระลึกถึง 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที ่2.5  ผลจากการรู้จกัตราสินคา้ 
ทีม่า:  ดดัแปลงจาก David A. Aaker, Managing Brand Equity  (1991) 

 
จากภาพท่ี 2.5  การรู้จกัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นขั้นแรกของการเกิดภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ David Aaker กล่าวว่าการรู้จกัตราสินคา้เปรียบเสมือนสมอเรือซ่ึงเป็นท่ียึดเกาะของการ
เช่ือมโยงตราสินคา้อ่ืนๆ ท่ีผูบ้ริโภครับรู้  (Aaker, 1991) ตราสินคา้ใหม่จ  าเป็นตอ้งท าการส่ือสาร

การรู้จกัตราสินคา้ 

แกนกลางใหก้ารเช่ือมโยงตาสินคา้อ่ืนๆ ยดึเกาะ 

ความคุน้เคย 

ทางเลือกตราสินคา้ในการพิจารณาซ้ือ 
 

ความชอบ 
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เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้ยินและจ าช่ือตราสินคา้นั้นได้เป็นอนัดบัแรก เน่ืองจากการเรียนรู้เก่ียวกบัคุณ
ลกัษณ์และคุณประโยชน์ของตราสินคา้โดยจ าช่ือตราสินคา้ไม่ไดเ้ลยนั้นเป็นไปไดย้าก เม่ือเร่ิมจ าช่ือ
ไดแ้ลว้จึงสร้างตวัเช่ือมโยงใหม่ๆ มายดึเกาะกบัช่ือตราสินคา้ต่อไป เช่น คุณลกัษณะของสินคา้ 

การรู้จกัตราสินคา้ยงัท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความคุน้เคยต่อตราสินคา้อนัน ามาสู่ความรู้สึก
ชอบ (Liking) เน่ืองจากคนเราชอบส่ิงท่ีตนเองคุน้เคย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินคา้ประเภทความ
เก่ียวพันต ่ า เช่น สบู่ หมากฝร่ัง กระดาษช าระ น ้ าตาล ปากกาแบบใช้แล้วทิ้ง ฯลฯ บางคร้ัง
ความคุน้เคยเพียงอย่างเดียวก็น ามาซ่ึงการตดัสินใจซ้ือได ้ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคไม่มีแรงจูงใจท่ีจะใช้
ความพยายามประเมินคุณลกัษณะสินคา้ นอกจากน้ียงัมีการศึกษาความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่าง
จ านวนคร้ังของการเปิดรับเก่ียวกบัตราสินคา้กบัความชอบ และยงัมีการศึกษาพบวา่การเปิดรับตรา
สินคา้ซ ้ าหลายคร้ัง ท าใหผู้บ้ริโภคมีระดบัความชอบเพิ่มข้ึนได ้แมว้า่ระดบัการจ าช่ือตราสินคา้ไดจ้ะ
ไม่เพิ่มข้ึนก็ตาม  (Aaker, 1991) 

เม่ือตระหนกัวา่มีตราสินคา้น้ีอยู่ในตลาด เกิดความคุน้เคยต่อตราสินคา้อนัจะน ามาซ่ึง
ความรู้สึกชอบแลว้ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาข่าวสารเก่ียวกบับริษทัผูผ้ลิต ตราสินคา้ การด าเนินงานและ
คุณลกัษณะอ่ืนๆ จากนั้นตราสินคา้ดงักล่าวจะเขา้ไปอยู่ในรายช่ือตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใชพ้ิจารณา
ซ้ือในท่ีสุด ดงัไดก้ล่าวมาแลว้ในเร่ืองของกระบวนการตดัสินใจซ้ือวา่เมือ่ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
ท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์บางประเภทแลว้ก็จะแสวงหาข่าวสารท่ีมีอยูเ่พื่อประเมินทางเลือกในการซ้ือ ว่า
ตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภคจ าช่ือได้มีตราใดบ้างท่ีเข้าไปอยู่ในชุดทางเลือกท่ีผูบ้ริโภคใช้พิจารณา 
(Consideration set) เพื่อตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ีมีการศึกษาพบว่ามีความสัมพนัธ์อยา่งสูงระหว่าง
การรู้จกักบัความคิดเห็นเชิงบวก (Favorable Opinion) ต่อตราสินคา้ จึงมีแนวโน้มว่าตราสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคคุน้เคยมกัเป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคชอบ  (Aaker, 1991) 

การท าให้ผู ้บริโภคมีความรู้เ ก่ียวกับตราสินค้าจะต้องให้ผู ้บริโภครู้จักและเกิด
ความคุน้เคยกบัตราสินคา้ โดย 

1. สร้างความเด่นในตราสินคา้เพื่อให้เป็นท่ีสนใจของผูบ้ริโภค และแตกต่างจากคู่
แข่งขนั 

2. ใชค้  าขวญัหรือเสียงเพลงท่ีประทบัใจ 
3. ใชส้ัญลกัษณ์เช่ือมโยงตราสินคา้ 
4. ส่ือสารถึงผูบ้ริโภคท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรายละเอียดของสินคา้ ท าให้รู้จกัและจดจ า

ตรายีห่อ้ของสินคา้ได ้ซ่ึงอาจจะใชว้ธีิโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ หรือการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ 
5. การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่างๆ เช่น การแข่งขนัเทนนิส วิง่การกุศล คอนเสิร์ต 

เป็นตน้ โดยกิจกรรมเหล่าน้ีตอ้งเป็นกิจกรรมท่ีอยูใ่นความสนใจของกลุ่มเป้าหมายต่างๆ 
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6. ใชก้ลยทุธ์ขยายตราสินคา้ โดยใชต้ราสินคา้เดียวกนันั้นกบัสินคา้อ่ืนๆ ดว้ย เพื่อตอก
ย  ้าตราสินคา้ในความคิดของผูบ้ริโภค เช่น น ้าอดัลม “โคคา-โคลา” ผลิตเส้ือ กางเกง หมวก ร่ม และ
ของอ่ืนๆ โดยใหมี้ตราสินคา้อยูด่ว้ยเป็นการตอกย  ้าใหเ้ขาระลึกถึงตราสินคา้น้ีอยูเ่สมอ 

7. ส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการขายเป็นวธีิหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพมากในการสร้าง
การรู้จกัตราสินคา้ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะใหค้วามสนใจกบัการส่งเสริมการขาย 

2.3.1.4 การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) 
การท่ีภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะเกิดข้ึนไดผู้บ้ริโภคตอ้งรู้จกัตราสินคา้ โดยจ าช่ือตราสินคา้

และมีความคุน้เคยกบัตราสินคา้ จนสามารถท่ีจะเรียกข่าวสารบางอยา่งท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ออก
มาได ้ข่าวสารท่ีวา่น้ีคือเช่ือมโยงตราสินคา้ 

การเช่ือมโยงตราสินคา้กบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความเก่ียวพนักนัอยา่งใกลชิ้ด Aaker 
กล่าวว่าการเช่ือมโยงตราสินคา้หมายถึงอะไรก็ไดท่ี้ผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงไปถึงตราสินคา้ได ้
เช่น เม่ือกล่าวถึงตราสินคา้ “แมคโดนลัด”์ ผูบ้ริโภคอาจนึกเช่ือมโยงไปถึงตวัสัญลกัษณ์โรนลัด์ แมค
โดนัลด์ หรืออาจเป็นการแบ่งส่วนผูบ้ริโภค (Consumer Segment) ส าหรับเด็กโดยเฉพาะ หรือ
สัญลกัษณ์คลา้ยตวั M หรือ “โกลเด้น อาร์ค” หรืออาจเป็นรูปแบบการใช้ชีวิตเร่งรีบ หรือนึกถึง
ส่ิงของบางอย่างเช่น รถ (จากการซ้ืออาหารจากช่องจ าหน่ายแบบขับรถเข้าไป) หรือแม้แต่
ประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภคแต่ละคน เช่น การไปชมภาพยนตร์ในโรงท่ีติดกบัร้านแมค
โดนลัด ์เป็นตน้ (Aaker, 1991) 

การเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีมีความโดดเด่นน ามาซ่ึงการรับรู้ความแตกต่างของตราสินคา้
ในความคิดของผูบ้ริโภคได ้อาจจะใชคุ้ณลกัษณะ คุณสมบติั ประโยชน์ บุคลิกภาพของตราสินคา้ 
ผูผ้ลิตและผูใ้ช ้ฯลฯ เป็นตวัเช่ือมโยงใหผู้บ้ริโภครับรู้ไปกบัตราสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดภาพลกัษณ์
ของสินคา้ ทราบความต่าง และต าแหน่งของตราสินคา้ได ้เช่น การท่ีลูกอม “ฮอลล์” ออกสินคา้ใหม่
มีขนาดใหญ่กวา่เดิม ผูผ้ลิตไดเ้อาคุณสมบติัของฮอลล์คือ “ขนาดใหญ่” เป็นการเช่ือมโยงกบัตราลูก
อม “ฮอลล์” ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ว่ามีความแตกต่างกนัในดา้นขนาดลูกอมท่ีใหญ่กว่าเดิม (กิตติ    
สิริพลัลภ, 2542) 
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ภาพที ่2.6  ผลจากการเช่ือมโยงตราสินคา้ 
ทีม่า:  ดดัแปลงจาก Aaker, David A., Managing Brand Equity  (1991) 
 

จากภาพท่ี 2.6  การเช่ือมโยงตราสินคา้มีบทบาทในกระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภค ดงั
ไดก้ล่าวมาแลว้ในเร่ืองของกระบวนการรับรู้วา่ เม่ือคนเราเปิดรับและให้ความสนใจกบัข่าวสารได้
จ  ากดั ปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคจดจ าไดเ้ก่ียวกบัตราสินคา้นั้นจึงมีจ ากดัและถูกจดัเก็บไวเ้ช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้เพื่อช่วยในการให้ความหมายเม่ือนึกถึงตราสินคา้นั้น หรือเม่ือตอ้งแก้ปัญหา เช่น เม่ือตอ้ง
ตดัสินใจซ้ือในภายหลงัจากข่าวสารจ านวนมาก ผูบ้ริโภคจะจดจ าไดเ้พียงการเช่ือมโยงหลกัๆ ในเชิง
เปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนเท่านั้น 

การเช่ือมโยงตราสินค้าน ามาซ่ึงการรับรู้ความแตกต่าง (Differentiation) ให้กับตรา
สินคา้ ในกรณีของผลิตภณัฑ์หรือบริการบางประเภท ซ่ึงความแตกต่างท่ีแมจ้ริงระหวา่งตวัสินคา้ท่ี
วางขายในตลาดมีเล็กนอ้ยกวา่การรับรู้ของมนุษยจ์ะบ่งช้ีความแตกต่างได ้แต่การสร้างการเช่ือมโยง
ในเชิงเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆ ในประเภทสินค้าเดียวกันท าให้ผูบ้ริโภคแยกแยะความ
แตกต่างไดถื้อเป็นสินคา้ท่ีมีการวางต าแหน่งไดดี้ (well-positioned) และเป็นการรักษาและป้องกนั
ขอ้ไดเ้ปรียบท่ีท าให้เหนือกวา่คู่แข่งเอาไวไ้ด ้ท าให้เกิดทศันคติหรือเกิดความรู้สึกท่ีดี การเช่ือมโยง
ตราสินคา้กบับางส่ิงท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีอยูแ่ลว้ จะช่วยใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ไป
ดว้ย นอกจากน้ีการเช่ือมโยงตราสินคา้กบัสัญลกัษณ์ท่ีน่ารักน่าพึงพอใจ  ยงัช่วยยกระดบัภาพลกัษณ์
ตราสินค้าและลดการต่อต้านของผู ้บริโภค อีกทั้ งยงัอาจใช้โฆษณาช่วยสร้างการเช่ือมโยง
ประสบการณ์ท่ีดีท่ีเกิดจากการใช้สินคา้ให้ดูเกินจริงและเพิ่มระดบัความรู้สึกท่ีดีให้ชัดเจนยิ่งข้ึน 
นอกจากน้ีการเช่ือมโยงตราสินคา้ยงัเป็นเหตุผลในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้ส่ิงท่ีนกัการตลาด

การเช่ือมโยง
ตราสินคา้ 

ช่วยก าหนดความหมายตราสินคา้ในความคิดของผูบ้ริโภค 

สร้างการรับรู้ความแตกต่างใหต้ราสินคา้ 

สร้างความรู้สึกและทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 

ใหเ้หตุผลในการซ้ือแก่ผูบ้ริโภค 
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ใชเ้ช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑส่์วนใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบติัท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจะกลายเป็น
ปัจจยัช่วยในการพิจารณาตดัสินใจซ้ือใหผู้บ้ริโภค 

การศึกษาเช่ือมโยงตราสินคา้ ยงัมีองคป์ระกอบเร่ืองระดบัการเช่ือมโยงมาเก่ียวขอ้งดว้ย 
ข้ึนกับปริมาณการเปิดรับการส่ือสารของผูบ้ริโภค ระดับการเช่ือมโยงจะยิ่งแข็งแกร่งข้ึนหาก
เก่ียวขอ้งกบัข่าวสารและประสบการณ์ท่ีมากและเก่ียวโยงกบัหลากหลายประเภท (Aaker, 1991) 
นอกจากน้ีแต่ละปัจจัยก็ไม่ได้มีความส าคัญต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเท่าๆ กัน ในการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าจึงควรให้ความสนใจเฉพาะการเช่ือมโยงท่ีมีผลไม่ทางตรงก็ทางอ้อมต่อ
พฤติกรรมซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นหลกั และไม่เพียงแต่วิเคราะห์วา่การเช่ือมโยงตราสินคา้นั้นคืออะไร 
แต่ตอ้งพยายามใหท้ราบวา่ปัจจยัดงักล่าวเป็นการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งหรืออ่อนแอ และเป็นปัจจยัท่ี
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่หรือส่วนน้อยจดจ าและเช่ือมโยงได้  หากเป็นภาพลักษณท่ีเหนียวแน่นแล้ว
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีการรับรู้ท่ีตรงกนั  (Aaker, 1991) 

การเช่ือมโยงตราสินคา้น าไปสู่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีช้ีว่าตราสินคา้
นั้นมีความหมายประการใดต่อผูบ้ริโภค และสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้ ดงัไดก้ล่าวมาแลว้ว่ามี
แนวโน้มท่ีตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภคมีความคุ้นเคยและจ าได้นั้ นจะเป็นตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภคชอบ 
ข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคน ามาเช่ือมโยงกบัช่ือตราสินคา้ท่ีรู้จกัและคุน้เคยจึงมีแนวโนม้
ท่ีจะเป็นข่าวสารในเชิงบวกมากกว่าเชิงลบ นอกจากน้ีการเช่ือมโยงตราสินคา้ยงัเป็นตวัก าหนด
พื้นฐานการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นในการศึกษาภาพลกัษณ์ของตราสินคา้จึงจ าเป็นตอ้ง
ทราบวา่การเช่ือมโยงของตราสินคา้นั้นคืออะไรบา้ง และปัจจยัใดท่ีมีระดบัการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่ง
ส าหรับผูบ้ริโภคมากท่ีสุด โดยมีนยัของการประเมินค่าเพื่อเปรียบเทียบกบัตราสินคา้ของคู่แข่ง และ
จะเป็นปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดการรับรู้ความแตกต่างของตราสินคา้ได ้

2.3.1.5 ความรู้สึกต่อตราสินคา้ 
ภาพลกัษณ์เป็นภาพหรือความรู้สึกและความคิดบางอย่างของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบั

ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จึงมีความเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกต่อตราสินคา้อยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้
และการสร้างความเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีดีก็น ามาซ่ึงความรู้สึกและทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ David 
A. Aaker  กล่าววา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นอกจากจะเก่ียวกบัความรู้ความคิดท่ีมีต่อตราสินคา้แลว้ ยงั
เป็นการรับรู้ของตวัผูบ้ริโภคซ่ึงอาจจะถูกตอ้งหรือไม่ถูกตอ้งตามขอ้เท็จจริงก็ได ้หรือเป็นความรู้สึก
ประทบัใจท่ีท าให้ตราสินคา้มีภาพลกัษณ์บางอยา่งในความคิดของผูบ้ริโภคก็ได ้โดยยกตวัอย่างว่า 
ผูบ้ริโภคใชส้ภาพภายในคลินิกกบัมารยาทของพนกังานในคลินิกเป็นตวับ่งช้ีภาพลกัษณ์ของแพทย์
ในแง่ความสามารถแทนท่ีจะประเมินวา่สุขภาพของคนไขท่ี้เคยมารักษาดีข้ึนหรือไม่ (Aaker, 1991) 
ในกรณีน้ีความประทับใจและความรู้สึกเป็นปัจจัยท่ีก่อให้เกิดภาพลักษณ์มากกว่า การสร้าง



30 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าจึงสามารถท าได้โดยการสร้างการเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้า  กับ
คุณประโยชน์ของสินคา้ทั้งทางตรรกะ (Rational benefit) และทางจิตวิทยา (Psychological benefit) 
ตลอดจนความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนเม่ือซ้ือและหรือใชสิ้นคา้นั้น 

ความรู้สึกเป็นองค์ประกอบหน่ึงของทศันคติ นอกเหนือจากองค์ประกอบดา้นความรู้ 
ความคิด และแนวโนม้พฤติกรรมแลว้ ทศันคติจะขาดองคป์ระกอบดา้นอารมณ์ความรู้สึกไม่ได ้และ
ความรู้สึกและความชอบส่ิงต่างๆ ยอ่มมีผลต่อกระบวนการจูงใจ 

Plutchik นกัจิตวทิยาท่ีศึกษาเก่ียวกบัสารโนม้นา้วใจไดพ้ฒันาชุดอารมณ์และความรู้สึก
ท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการโนม้น้าวใจและการโฆษณาไว ้40 อยา่ง (อา้งใน Batra, Rajeev, etal., 
1992: 237) ในจ านวนนั้น ได้แก่ ท้าทาย (Defiant) ผจญภยั (Adventure) ขยะแขยง (Disgusted) 
ประหลาดใจ  ( Surprised)  สนใจใค ร่ รู้  ( Inquisitive)  ค าดหวัง  ( Expectant)  กระ ตือ รือ ร้น 
(Enthusiastic) ความรักใคร่ (Affectionate) อยากรู้อยากเห็น (Curious) เปิดรับ (Receptive)  อาย 
(Shy) ส้ินหวงั (Hopeless) เป็นทุกข ์(Unhappy) งงงวย (Perplexed) 

ลังเลใจ (Hesitant) กลัว (Afraid) ขุ่นเคือง (Annoyed) เศร้า (Sad) ร่าเริงสนุกสนาน 
(Cheerful) ยนิดี (Joyful) ปิติ (Elated) และเป็นปฏิปักษ ์(Hostile) 

การเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกต่อตราสินคา้ได้ การ
โฆษณาท่ีมุ่งเน้นการสร้างความรู้สึกให้ผูบ้ริโภค จะเน้นความส าคัญในการสร้างของผลทาง
ความรู้สึกอนัประกอบดว้ยความรู้สึกและอารมณ์เป็นหลกัและท าการเช่ือมโยงความรู้สึกดงักล่าว
นั้นกบัตราสินคา้ หรือกระบวนการ  “Emotional Bonding” ทั้งน้ีเพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้และจดจ า
ความรู้สึกดงักล่าวควบคู่ไปกบัตราสินคา้ และเกิดเป็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้อยา่งไรก็ตามการส่ือสาร
ท่ีเนน้การใหข้่าวสารขอ้มูล ก็สามารถให้เกิดการตอบสนองทางความรู้สึก (Affective Response) ได้
เช่นเดียวกนั 

การศึกษาภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท าให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิด
ของผูบ้ริโภค และก่อใหเ้กิดการรับรู้ความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้กบัตราคู่แข่ง ผูบ้ริโภคสามารถ
เปรียบเทียบจุดแข็งและจุดดอ้ยกบัคู่แข่งได ้ซ่ึงจะเป็นเหตุผลในการเลือกบริโภค โดยพื้นฐานแลว้
ความแตกต่างนั้นมาจากความคิดเชิงตรรกะและเชิงอารมณ์ โดยมีกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด
และกิจกรรมอ่ืนๆ ท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับเป็นเหตุปัจจยัหลกัใหเ้กิดภาพลกัษณ์ต่างกนัไป 

2.3.1.6 ตราสินคา้ คือ บุคลิกขององคก์ร 
เจสเพอร์ กดู (2547  อา้งถึงใน รดี ธนารักษ,์ 2553)   ซ่ึงระบุวา่ ตราสินคา้คือ บุคลิกภาพ

ขององคก์ร ท่ีสามารถก าหนดต าแหน่งขององคก์รในตลาดได ้ บุคลิกภาพท าให้เรารู้วา่ ลูกคา้มอง
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ภาพองคก์รอย่างไร ดงันั้น เราจึงตอ้งพิจารณาวฒันธรรมภายในองคก์รวา่ เราคือใคร และเราจะ
อธิบายความเป็นเราอยา่งไร 
 

 
 
ภาพที ่2.7  บุคลิกของบริษทัคือค าบรรยายภายนอกและภายในของบริษทั  
ทีม่า:  Jesper Kunde  (2547) 
 

จากภาพท่ี 2.7  บุคลิกภาพขององคก์รจะเร่ิมตน้จากฝ่ายบริหารท่ีอยูด่า้นซ้ายมือของภาพ 
และเคล่ือนผา่นไปยงัลูกคา้ท่ีอยู่ทางขวามือของภาพ ตวัเลขทั้งหมดคือค าอธิบายรายละเอียดของ
องคก์ร ซ่ึงการท่ีองคก์รจะมีความสอดคลอ้งทั้งภายในภายนอกนั้น จ าเป็นตอ้งมีการด าเนินการหลาย
ขั้นตอน คือ 

1. ตอ้งมีการวเิคราะห์ต าแหน่งภายนอกขององคก์ร เพื่อใหรู้้วา่โลกมองเราอยา่งไร 
2. ตอ้งมีการวิเคราะห์วฒันธรรมภายใน ประวติัศาตร์ขององค์รก และคุณค่าท่ีท าให้

องคก์รเป็นเช่นทุกวนัน้ี เพื่อใหรู้้วา่องคก์รมองภาพของตนเองอยา่งไร 
3. ตอ้งมีการวิเคราะห์และบรรยายแนวคิดของฝ่ายบริหารว่าองค์กรควรก้าวสู่จุดใด 

เพื่อใหรู้้วา่องคก์รมองภาพของตนเองอยา่งไรในอนาคต 
4.  ตอ้งมีการบรรยายแนวคิดรวบยอดขององค์กร โดยอาศยัการวิเคราะห์ข้างต้น 

แนวคิดรวบยอดขององค์กรก็คือ ความสัมพนัธ์ท่ีสอดคล้องกันระหว่างผลิตภณัฑ์ แนวคิด 
ภาพลกัษณ์ องคก์รและการส่ือสาร 

5. ตอ้งมีการตรวจสอบความใชก้ารไดข้องแนวคิดรวบยอดขององคก์ร ทั้งภายในและ
ภายนอก ฝ่ายบริหารจะตอ้งรู้สึกว่าตนเองคือผูน้ าเสนอบุคลิกขององค์กร ผูบ้ริหารจะตอ้งเป็นผู ้
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ส่ือสารหลกัขององคก์ร และจะตอ้งมีการเขียน “คมัภีร์แนวคิดขององคก์ร” เพื่ออธิบายแนวคิดรวบ
ยอดขององคก์รไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

6. ตอ้งมีการก าหนดแนวคิดการตลาดโดยอาศยัแนวคิดขององคก์ร เพื่อน าไปใชใ้นการ
ส่ือสารและการยดึครองต าแหน่งทางการตลาดท่ีองคก์รตอ้งการ 

7. ตอ้งมีการพฒันาศกัยภาพภายในองคก์ร เป้าหมายคือเพื่อก าหนดแนวทางขององคก์ร
ในการผลิตสินคา้ออกสู่ตลาด 

8. ผูบ้ริหารจะตอ้งท าตวัเป็นผูน้ าและส่ือสารข่าวสารอยา่งชดัเจนท่ีพนกังานแสดงความ
กระตือรือร้นเก่ียวกบัองคก์ร ตลอดจนบุคลิกภาพและเส้นทางท่ีองคก์รก าลงัมุ่งหนา้ไปและคาดหวงั
วา่พนกังานจะทุ่มเทเวลาและพลงัใหก้บัการท างานทั้งหมดดว้ย 

2.3.2 ภาพลกัษณ์บริษทั 
2.3.2.1 ความหมายของภาพลกัษณ์บริษทั 

Frank Jefkins (1997) ไดใ้ห้ความหมายของ ภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม (Corporate 
Image) ว่าเป็นลักษณะของภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนในจิตของกลุ่มคนท่ีเก่ียวข้องท่ีมีตอบริษทัหรือ
หน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง ภาพลกัษณ์ดงักล่าวน้ีจะรวมไปถึงดา้นการบริหารหรือการจดัการ
องค์กรและยงัหมายรวมถึงสินคา้ ผลิตภณัฑ์ (Product) และการบริการ (Service) ท่ีหน่วยงานนั้น
จ าหน่าย ดงันั้น ค าวา่ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate Image) จึงมีความหมายค่อนขา้งกวา้ง รวม
ไปถึงหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจดัการและสินคา้ หรือบริการของธุรกิจนั้นๆ 

Dowling (1993) และ Balmer and Gray (2000) (อา้งถึงใน อภิสิทธ์ิ ฉตัรทนานนท ์และ
จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2548) ให้ความหมายของภาพลกัษณ์บริษทัว่า มีความเก่ียวโยงกบัความ
ประทบัใจโดยรวมของปัจเจกชนท่ีมีต่อบริษทัหรือกลุ่มคน นอกจากนั้น Kennedy (1977) (อา้งถึงใน 
อภิสิทธ์ิ ฉตัรทนานนท ์และจิระเสกข ์ตรีเมธสุนทร, 2548) ระบุวา่ ภาพลกัษณ์บริษทัท่ีเนน้มุมมอง
ของผูรั้บข่าวสารว่าเป็นผลผลิตของขบวนการสร้างความประทบัใจจากตวัแปรต่างๆ ซ่ึงอยูภ่ายใต้
การปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียกบับริษทั กบัข่าวสารจากองค์กรและธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้ง 
รวมทั้งข่าวสารต่างๆ จากผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียกบับริษทัอ่ืนๆ โดยผา่นการบอกต่อ (Word-of-mouth)  
ภาพลกัษณ์บริษทัมีส่วนประกอบ 2 ส่วน คือ 1. ส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการปฏิบติัการ (Functional) ซ่ึง
หมายถึงลกัษณะเฉพาะท่ีจบัตอ้งไดท้ั้งหมด ท่ีสามารถวดัไดง่้าย และ 2. ส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ 
(Emotional) ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กับมิติทางจิตวิทยา ท่ีแสดงได้จากการประเมินความรู้สึกและ
ทศันคติท่ีมีต่อบริษทั 
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LeBlanc and Nguyen (1996) และ Van Rekom (1997) (อา้งถึงใน อภิสิทธ์ิ ฉตัรทนา
นนท์ และจิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2548) จึงสรุปไวว้่า ภาพลกัษณ์บริษทัจึงเป็นผลรวมของของ
ขบวนการท่ีลูกคา้ไดเ้ปรียบเทียบคุณลกัษณะต่างๆ ของบริษทัท่ีมีความซบัซ้อนและเป็นพลวตั โดย
เป็นผลรวมของการปฏิสัมพนัธ์ของความเช่ือ ความคิด ความรู้สึกและความประทบัใจของบุคคลต่อ
วตัถุหรือเร่ืองราวซ่ึงอยูใ่นจิตใจของบุคคลนั้น 

Van Rekom (1997) Abratt (1989) และ Markwick and Fili (1997) (อา้งถึงใน อภิสิทธ์ิ 
ฉตัรทนานนท ์และจิระเสกข ์ตรีเมธสุนทร, 2548) ไดก้ล่าวถึงการบริหารภาพลกัษณ์บริษทั วา่ การท่ี
ภาพลกัษณ์บริษทัอยู่ในจิตใจของคนในแต่ละกลุ่มของผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียกบับริษทั ภาพลกัษณ์
บริษทัจึงไม่สามารถบริหารไดโ้ดยตรง แต่สามารถบริหารไดด้ว้ยการบริหาร “เอกลกัษณ์บริษทั” 
(Corporate Identity) 

อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท์ และจิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร (2548) ไดส้รุปความหมายของ 
ภาพลกัษณ์บริษทัว่า เกิดข้ึนจากหลายแหล่งทั้งจากท่ีบริษทัสามารถควบคุมไดแ้ละควบคุมไม่ได ้ 
แหล่งท่ีบริษทัสามารถควบคุมได ้คือ กิจกรรมต่างๆ ทางสังคมของบริษทั กิจกรรมของพนกังาน 
สินคา้และบริการ  การส่ือสารของบริษทั ทีมขาย ราคา การสนบัสนุนการขาย และการจดัจ าหน่าย 
เป็นตน้ แหล่งเหล่าน้ีส่วนใหญ่มีอิทธิพลต่อการสร้างภาพลกัษณ์บริษทัมากกวา่แหล่งท่ีควบคุมไม่ได ้
เช่น การบอกต่อ ข่าวสารจากคู่แข่งและส่ิงแวดล้อมอ่ืน เป็นต้น โดยสรุปแล้ว ความหมายของ
ภาพลกัษณ์บริษทันั้น เป็นภาพรวมของความรู้สึกของผูมี้ส่วนไดเ้สียของบริษทัต่อการท่ีบริษทัได้
น าเสนอตวัเองผ่านส่วนผสมของเอกลกัษณ์บริษทั ทั้งจากแหล่งท่ีควบคุมไดห้รือโดยไม่ตั้งใจจาก
แหล่งท่ีควบคุมไม่ได ้

มะลิวลัย ์ศิริวรรณ  (2542) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์เป็นความคิดเห็นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงตามท่ี
บุคคลรับรู้ได้ทั้ งด้านบวกและลบ เป็นการเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ หรือเกิดจากการได้รับ
ประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางออ้ม และภาพลกัษณ์น้ีสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ามสถานการณ์
ตลอดเวลา เม่ือไดรั้บประสบการณ์ใหม่เขา้มาหากมีความคิดเห็นเปล่ียนแปลงไป 

จากความหมายของภาพลักษณ์ดังกล่าว สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นเร่ืองของความ
คิดเห็นของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีตนไดรั้บรู้หรือมีประสบการณ์ ความคิดเห็นน้ีเป็นไปไดท้ั้ง
ทางบวกและทางลบ และภาพลกัษณ์ยงัสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลาเม่ือไดรั้บประสบการณ์
ใหม่ท่ีมีอิทธิพลต่อจิตใจและความรู้สึกของบุคคล ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีส าคญัมากทั้งต่อบุคคลและ
องคก์าร 
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2.3.2.2 ความส าคญัของภาพลกัษณ์บริษทั 
ท่ามกลางความเปล่ียนแปลงของโลก ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของการแข่งขนัทางเทคโนโลย ี

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท่ีมีความคาดหวงัต่อคุณภาพสินคา้หรือบริการมากข้ึนดว้ยราคาท่ีถูกลง 
และมีความตอ้งการแบบเฉพาะบุคคลมากข้ึน ท าใหธุ้รกิจจ านวนมากไดใ้ช ้“ภาพลกัษณ์องคก์ร” เขา้
มาช่วยสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้หรือบริการของตน เพราะการมีภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นการเพิ่ม
ทรัพยสิ์นใหแ้ก่องคก์ร และจะส่งผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ ดงัน้ี 

1. ภาพลกัษณ์ถ่ายทอดความคาดหวงั หากองค์กรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีท าให้ลูกคา้มีความ
เช่ือถือสินคา้หรือบริการมากข้ึน ท าใหอ้ยากเขา้มาซ้ือ หรือใหก้ารสนบัสนุนมากข้ึน 

2. ภาพลกัษณ์เป็นเสมือนเกราะป้องกนั เพราะเม่ือใดท่ีองคก์รมีปัญหาดา้นคุณภาพหรือ
ดา้นเทคนิค ถา้หากองคก์รนั้นมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ก็จะท าให้ลูกคา้ให้อภยัหรือไม่ใส่ใจต่อขอ้บกพร่อง
นั้น แต่ถา้หากองค์กรเกิดปัญหาบ่อยคร้ังภาพลกัษณ์ท่ีดีก็อาจจะช่วยอะไรไม่ได ้ และจะส่งผลให้
ภาพลกัษณ์องคก์รนั้นเสียหายไปดว้ย ส่วนองคก์รท่ีมีภาพลกัษณ์ไม่ดี เม่ือเกิดปัญหาข้ึนลูกคา้ก็จะมี
ความรู้สึกไม่ดีและจะโกรธมากกวา่ปกติ เพราะลูกคา้เช่ือวา่องคก์รน้ีมีแต่คนไม่ดี เม่ือมีเหตุการณ์ท่ี
ไม่ดีเกิดข้ึนก็จะยิง่ย  ้ากบัความเช่ือเดิมของลูกคา้ 

3. ภาพลักษณ์ขององค์กรมีผลกระทบต่อทัศนคติของคนในองค์กร องค์กรท่ีมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีท าใหพ้นกังานในองคก์รก็มีความภาคภูมิใจ และท าใหมี้ความตั้งใจในการท างานมาก
ข้ึน เพื่อให้บริการท่ีดีท่ีสุดต่อลูกคา้ โดยเฉพาะการบริการ ถา้พนกังานให้การบริการท่ีดียอ่ม ส่งผล
ใหภ้าพลกัษณ์ขององคก์รดีตามไปดว้ย (อภิสิทธ์ิ ฉตัรทนานนท,์ 2553) 

Assael (1998) ไดก้ล่าวถึงภาพลกัษณ์ของบริษทัวา่ บริษทัมกัใชจ่้ายเงินจ านวนมากท่ีจะ
พฒันาภาพลกัษณ์ของตนใหดี้ข้ึน ดว้ยเหตุผลท่ีวา่ ภาพลกัษณ์ท่ีดีจะเป็นแรงหนุนให้เกิดการรับรู้ท่ีดี
ต่อตวัผลิตภณัฑ์ของบริษทัไปดว้ย ความสัมพนัธ์ระหวา่งบริษทัและภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์มกัมี
การพฒันาไปดว้ยกนัอยา่งใกลชิ้ด  

วิยะดา โพธารามิก  (2540)  ระบุวา่ ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนไดแ้ละเปล่ียนแปลงได้
เสมอ คือ อาจเปล่ียนแปลงไดท้ั้งจากภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นไม่ดี หรทอจากภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีเป็นดี โดย
ภาพลกัษณ์จะมีความเก่ียวขอ้งกนัโดยตรงกบัส่วนผสมทางการตลาด และขณะเดียวกนั ส่วนผสม
ทางการตลาดแต่ละส่วนต่างก็มีความเก่ียวขอ้งกบัส่วนผสมทางการตลาดอ่ืนๆ เสมอ ดงันั้น เม่ือมี
การเปล่ียนแปลงใดๆ ในส่วนผสมทางการตลาด ไม่วา่จะเป็นอยา่งเดียวหรือหลายอยา่งก็ตาม ต่างก็
มีผลกระทบต่อทศันะของลูกคา้ท่ีมีต่อกิจการและผลิตภณัฑ ์
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องค์การทุกแห่งจะประสบความส าเร็จไดต้อ้งอาศยัการมีภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตน เช่น ธุรกิจประกนัชีวิต ตอ้งอาศยัการมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในดา้นความมัน่คงทางการการเงิน 
เป็นท่ีน่าเช่ือถือ และมีการบริการหลงัการขายท่ีประทบัใจ เป็นตน้ การมีภาพลกัษณ์ท่ีดีน้ี ถือไดว้่า
เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า สมควรตอ้งรักษาไวใ้หดี้ เพราะภาพลกัษณ์สามารถช่วยให้ธุรกิจสามารถเลือกคู่คา้
ท่ีดีได ้อีกทั้งยงัเป็นท่ีนิยมของคนส่วนมาก การติดต่อธุรกิจกบัภายนอกก็มกัไดรั้บความร่วมมืออยา่ง
ดี  

กล่าวโดยสรุปในดา้นความส าคญัของภาพลกัษณ์นั้น ภาพลกัษณ์เปรียบเสมือนหนา้ตา
และชีวติจิตใจของคนขององคก์ารหรือสถาบนั มีลกัษณะท่ีมีทั้งดีและไม่ดี ถา้บุคคลอ่ืนมองวา่ดีแลว้ 
ก็ด ารงรักษาไวห้ากมองวา่ไม่ดี ถา้บุคคลอ่ืนมองวา่ดีแลว้ก็ด ารงรักษาไว ้หากมองวา่ไม่ดี ก็ตอ้งมีการ
ปรับปรุงแก้ไขภาพลักษณ์นั้น  หรืออาจจะต้องสร้างภาพลักษณ์ใหม่เพื่อให้อยู่ในสภาพท่ีเป็น
ภาพลกัษณ์ท่ีดี อย่างไรก็ตาม การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้เกิดกบักลุ่มผูบ้ริโภคนั้น ไม่สามารถท าได้
ในระยะเวลาอนัรวดเร็ว เพราะภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนทีละนอ้ย และสะสมเพิ่มพูนมากข้ึนมาก
ข้ึนจนอยูใ่นจิตใจและทศันคติ หรือความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย 

2.3.2.3 การบริหารภาพลกัษณ์บริษทั 
Balmer and Gray (2000  อา้งถึงใน อภิสิทธ์ิ ฉตัรทนานนท ์และจิระเสกข ์ตรีเมธสุนทร, 

2548) อธิบายวา่ บริษทัสามารถบริหารภาพลกัษณ์บริษทัไดโ้ดยผา่นการบริหาร “ส่วนผสมของเอกลกัษณ์
บริษทั”ดงัน้ี 

1. พฤติกรรมผูบ้ริหารและพนักงาน โดยพฤติกรรมของทุกคย ทุกระดบัในองค์กร ท่ี
ลูกคา้ไดพ้บสัมผสั ติดต่อ หรือไดรั้บรู้ข่าวสาร มีผลต่อการสร้างความประทบัใจแก่ลูกคา้ได ้

2. สัญลกัษณ์ต่างๆ ของบริษทั รวมถึงสัญลกัษณ์ท่ีมองเห็นไดแ้ละจบัตอ้งไดอ่ื้นๆ เช่น 
สินคา้และบริการ คุณภาพของการบริหาร ประวติัขิงบริษทั ช่ือ โลโก ้รูปภาพ เป็นตน้ 

3. การส่ือสารของบริษทั แบ่งเป็น 3 ระดบั คือ 
3.1 การส่ือสารระดบัพื้นฐาน (Primary Communication) หมายถึง การส่ือสารผา่น

สินคา้หรือบริการ พฤติกรรมของบริษทัต่อพนกังาน พฤติกรรมการตลาด เป็นตน้ 
3.2 การส่ือสารระดบัท่ีสอง (Secondary Communication) หมายถึง การส่ือสารอยา่ง

เป็นทางการของบริษทั เช่น การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์โดยผา่นส่ือต่างๆ 
3.3 การส่ือสารระดบัท่ีสาม (Tertiary Communication) หมายถึง  การส่ือสารเหนือ

การควบคุมของบริษทั เป็นการบอกต่อของลูกคา้หรือผืน่ อาธิ ผูเ้ช่ียวชาญ ผูน้ าความคิด เป็นตน้  
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ภาพที ่2.8  แบบการบริหารภาพลกัษณ์บริษทั 
ทีม่า:  Balmer and Gray (2000 อา้งถึงใน อภิสิทธ์ิ ฉตัรทนานนท ์และจิระเสกข ์ตรีเมธสุนทร, 2548) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างพนักงานกบัการสร้างภาพลกัษณ์บริษัท 

แบรนดห์รือตราสินคา้เป็นสินทรัพยท่ี์ไม่มีตวัตนท่ีมีมูลค่าอยา่งมากขององคก์รโดยการ
สร้างแบรนด์นั้นลูกค้าจะจดจ าจนพฒันากลายเป็นลูกค้าท่ีซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้าของตนเองได ้
ถึงแมว้า่องคก์รทัว่ไปจะใหค้วามสนใจกบัการสร้างแบรนด์ให้กบัสินคา้หรือองคก์ร แต่ตามจริงแลว้
การสร้างแบรนด์ยงัสามารถสร้างให้เกิดภายในองค์กรไดด้ว้ย ซ่ึงจะเป็นการการบริหารทรัพยากร
มนุษยอี์กทางหน่ึง ทั้งน้ี พื้นฐานเร่ืองแบรนดใ์นงานบริหารทรัพยากรมนุษยเ์ป็นแนวคิดท่ีดึงกลยุทธ์
การตลาดเข้ามาผสมผสานกับการบริหารทรัพยากรมนุษย์ โดยแนวคิดน้ีจะท าหน้าท่ีสะท้อน
ภาพลกัษณ์ขององค์กร พนัธะสัญญาระหว่างองค์กรกบัพนกังาน และองค์กรกบัลูกคา้ รวมถึงเป็น
เคร่ืองมือในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร นอกจากนั้น ยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยส่งเสริมให้
พนกังานเกิดความผกูพนักบัวฒันธรรมและกลยทุธ์ขององคก์รได ้

Kevin (2008) ไดก้ล่าวถึง Internal Branding วา่ไดมี้องคก์รจ านวนมากท่ียึดติดกบัการ
สร้างแบรนด์ภายนอกและมุ่งเน้นกลยุทธ์สร้างหรือจดัการด้าน Brand Equity ให้กบัลูกคา้ แต่

ปรัชญา 
ของบริษทั 

 

 

 

 

 

 

คุณค่าหลกั 

 

 

 

 

 

 

พนัธกิจบริษทั 

วิสยัทศัน ์

ของผูบ้ริหาร 
 

 

 

สินคา้/ บริการ 
 

 

 

โครงสร้าง
บริษทั 

 

 

โครงสร้างของ
เอกลกัษณ์
บริษทั 

พฤติกรรม 

 

 

 

 

ผูบ้ริหาร/ 
พนกังาน 

 

 

สญัลกัษณ์
ต่างๆ 

 

 

 

การส่ือสาร 

การ
ส่ือสาร
ระดบัตน้ 

ลูกคา้ 
การ

ส่ือสาร
ระดบัสอง 

ลูกคา้ 

 

ภาพพจน์
บริษทั 

การ
ส่ือสาร

ระดบัสาม 

 บุคลิกลกัษณะบริษทั กลยทุธ์บริษทั เอกลกัษณ์บริษทั 

 วฒันธรรมองคก์ร 
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อยา่งไรก็ตามการวางต าแหน่งแบรนดภ์ายในองคก์รโดยเฉพาะในธุรกิจดา้นบริการก็เป็นส่ิงท่ีส าคญั 
ซ่ึงพนกังานจะตอ้งมีความเขา้ใจอยา่งลึกซ้ึงเก่ียวกบัแบรนด ์ ทั้งน้ี Kevin ไดย้กตวัอยา่งบริษทัท่ีให้
ความส าคญักบั Internal Branding จึงท าใหบ้ริษทัประสบความส าเร็จ ไม่วา่จะเป็น บริษทั Mars Inc. 
ท่ีผลิตอาหารสุนขั Pedigree ท่ีไดจ้ดัท าโครงการ Internal Branding ให้กบัพนกังานเพื่อให้เป็นตวั
แทนท่ีดีของแบรนด์บริษทั โดยมีการจดัการให้เป็นไปในแนวเดียวกบัการตลาดภายนอก ส่วน
บริษทั Ford Motor ไดจ้ดัหาคอมพิวเตอร์ส่วนตวัให้กบัพนกังานเพื่อใชใ้นการ Online เขา้ถึงขอ้มูล
ได ้ถือเป็นการเร่ิมตน้โครงการการส่ือสารกบัพนกังานซ่ึงปัจจุบนัเรียกวา่ True Blue นอกจากนั้น 
บริษทั Disney ไดจ้ดัให้มีการท า Internal Branding ในรูปแบบเฉพาะของ Disney ซ่ึงเนน้การริเร่ิม
สร้างสรรค์และการบริการ ทั้งน้ี Kevin ระบุว่าในบางกรณี Internal Branding สามารถชักจูง
พนักงานและกระตุน้ความสนใจของลูกคา้ภายนอกไดด้้วย อาธิเช่นในบริษทั Midas ไดพ้ยายาม
สร้างความเช่ือให้กบัลูกคา้ โดยไดจ้ดัโครงการท่ีน าเสนอว่าพนกังานของเขาเป็น Hero จากการ
จดัท าดงักล่าวท าใหก้ารรับรู้ของลูกคา้เพิ่มข้ึน 25% 

วรพรรณ เอ้ืออาภรณ์ (2553) ได้กล่าวถึงความส าคัญของพนักงานในฐานะ
กระบอกเสียง ผูน้ าสาร และเป็นจุดท่ีส าคญัในการติดต่อและมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบับริษทั
อนัจะน ามาสู่ภาพลักษณ์ของบริษทัท่ีดีในห้วงความคิดของลูกค้า โดยวรพรรณ ได้ระบุว่า การ
บริหารภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองค์กรเก่ียวขอ้งกับทุกคนในองค์กร อย่าคิดเพียงแต่ว่าเราเป็น
พนกังานตวัเล็ก จะมีความส าคญัต่อการสร้างภาพลกัษณ์และช่ือเสียงขององคก์รไดอ้ยา่งไร ทุกคนมี
บทบาทในการสร้างภาพลกัษณ์และช่ือเสียงให้แก่องคก์ร ตั้งแต่ยาม พนกังานตอ้นรับ ฝ่ายจดัซ้ือ 
ฝ่ายจดัการ ฝ่ายบริหาร และทุกคนในองค์กร แต่ท่ีชดัเจน คือ ฝ่ายประชาสัมพนัธ์ ท่ีจะตอ้งเป็น
แกนกลาง ฝ่ายควบคุมและประสานงานใหเ้ดินไปในทิศทางท่ีไดว้างไวอ้ยา่งถูกตอ้ง ยกตวัอยา่งกรณี
ของ บตัรเครดิต KTC ท่ีไดใ้หพ้นกังานทุกคนร่วมกนัสร้างภาพลกัษณ์ใหแ้ก่องคก์ร ดว้ยการอนุญาติ
ให้ใส่เส้ือโปโลเชิร์ตท างานได ้เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ว่า KTC เป็นคนรุ่นใหม่ กระฉับเฉง ท าให้มี
ความคิดความอ่านและเอกลกัษณ์โดดเด่นเฉพาะตวั แตกต่างจากบริษทัการเงินทัว่ๆ ไป 

ทั้งน้ี วรพรรณไดใ้หค้วามเห็นเพิ่มเติมถึงบริษทัท่ีไม่ใหค้วามส าคญักบัพนกังานจึงท าให้
พนกังานไม่เกิดความผกูพนัในองคก์ร ก็จะไม่สามารถสร้างภาพลกัษณ์บริษทัท่ีดีในสายตาลูกคา้ได ้
โดนวรพรรณได้ระบุว่า มีหลายบริษทัท่ีมุ่งเน้นการสร้างภาพลกัษณ์และช่ือเสียงขององค์กรต่อ
บุคคลภายนอกแต่เพียงอยา่งเดียว โดยลืมพนกังานของตนเองไปเสีย บริษทัหวงัมุ่งแต่จะเอาเปรียบ
พนกังาน ให้ท างานเยอะๆ เงินดือนน้อยๆ ลดสวสัดิการ ความเป็นอยู่ สภาพแวดลอ้มการท างาน 
สวสัดิการไม่ดี ไม่ท าใหพ้นกังานรู้สึกรักองคก์ร อยากร่วมมือกนัพฒันาองคก์รให้เจริญกา้วหนา้ยิ่งๆ 
ข้ึนๆ ไป ขอกล่าวไดเ้ลยว่าบริษทัอยา่งนั้นเจริญยาก เพราะขนาดพนกังานท่ีเปรียบเสมือนตวัแทน
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ค าสญัญาแก่ลูกคา้ 

ของบริษทั ยงัไม่รักบริษทัเลย แลว้ท่ีจะหวงัให้พนกังานท าหนา้ท่ีเป็นประตู เป็นกระบอกเสียงท่ีดี 
พดูแต่ส่ิงท่ีดี ยกยอ่งชมเชยบริษทัใหค้รอบครัวหรือคนภายนอกฟัง ยิง่เป็นไปไดย้ากยิง่ 

พนักงานจึงเปรียบเสมือนลูกคา้ภายใน และงานเปรียบเสมือนสินค้าภายในท่ีต้องมี
ความน่าสนใจ ดึงดูด และจูงใจพนกังานได ้Kotler (1994) กล่าววา่ การตลาดภายในคือ ความส าเร็จ
ของภาระงานในการสรรหา การพฒันาฝึกอบรม และการจูงใจให้พนกังานใชค้วามสามารถในการ
บริการลูกคา้อยา่งดี 

การสร้างรูปแบบในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี เป็นการให้ค  ามัน่สัญญาขององค์กรแก่
พนกังาน เพื่อให้พนกังานเป็นส่ือกลางในการส่ือสารภาพลกัษณ์ขององคก์ารไปยงัลูกคา้ ดงัภาพท่ี 
2.9 

 
 
 
 
 
                                    ……………………                                      
                     
            
            
  
 
 
 
ภาพที ่2.9  องคก์รใหค้  ามัน่สัญญาของแบรนดก์บัผูบ้ริโภคดว้ยการส่งผา่นจากพนกังาน 
ทีม่า:  ดดัแปลงจาก www.bestcompaniestoworkfor.co.za 
  

Scott (อา้งถึงใน Kevin Lane Keller, 2008) กล่าวว่า การท่ีจะท าให้พนกังานเป็น
ผูส้นบัสนุนแบรนด์ไดอ้ย่างกระตือรือร้นและมีความรู้สึกท่ีลึกซ้ึงกบัแบรนด์นั้น พนกังานจะตอ้ง
เขา้ใจวา่ แบรนดข์ององคก์รคืออะไร สร้างข้ึนไดอ้ยา่งไร ตั้งอยูไ่ดอ้ยา่งไร และจะมีกฎระเบียบอะไร
ท่ีจะท าให้น าส่งค าสัญญาของแบรนด์สู่ลูกคา้ได้ ทั้งน้ี Davis ไดเ้สนอขั้นตอนช่วยให้พนักงาน
สามารถซึมซบัแบรนดข์ององคก์รไว ้3 ขั้นตอนดงัน้ี 

ทัศนคติ สุขุมรอบคอบ ความ
พยายาม ความคิดสร้างสรรค ์
ความกระตือรือร้น นวตักรรม 
ความผกูพนั และอ่ืนๆ 

กา รล ง ทุน  คว าม เ ป็นผู ้น า 
วิสยัทศัน ์ทิศทาง ฯลฯ 

การรับรู้คุณค่าของ
ผูบ้ริโภค 

แนวทางของแบรนด์ 

ส่วนประกอบทั้งหมดแบบองค์รวมของสินคา้และ
บริการ ประโยชน์บางประการท่ีเป็นจริง หรือ
บางอยา่งท่ีไม่สามารถสมัผสัได ้และส่ิงท่ีสมมุติข้ึน 

ค าสัญญาแก่
พนกังาน 

พนกังาน 

แบรนด์
ภายนอก 

ลูกคา้ 

พนกังานผูท่ี้ท าใหแ้บรนดก์ลบัมามี
ชีวติเพื่อองคก์รของพวกเขา 

องคก์าร 
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1. การรับฟังแบรนด์ (Hear it) คือ พิจารณาว่ามีวิธีอย่างไรท่ีจะท าให้แบรนด์เขา้สู่มือ
ของพนกังาน 

2. การเช่ือถือแบรนด ์(Believe it) คือ พิจารณาวา่จะมีวิธีอยา่งไรท่ีจะท าให้แบรนด์เขา้สู่
หวัของพนกังาน 

3. การอยูอ่าศยักบัแบรนด์ (live it) คือ พิจารณาวา่จะมีวิธีอยา่งไรท่ีจะท าให้แบรนด์เขา้
สู่หวัใจของพนกังาน 

และ Scott Davis ยงัไดเ้สนอกุญแจส าคญั 6 ประการ เพื่อเป็นเคร่ืองน าทางให้เกิดการ
ซึมซบัแบรนดเ์ขา้สู่องคก์ร ดงัน้ี 

1. การท าให้แบรนด์มีความส าคญั คือ จะตอ้งท าให้พนกังานเขา้ใจถึงความหมายของ
แบรนด ์

2. การท าใหส้ามารถเขา้ถึงแบรนด์ได ้คือ จะตอ้งท าให้พนกังานรู้วา่มีท่ีใดท่ีท าให้พวก
เขามีความรู้เก่ียวกบัแบรนดแ์ละตอบค าถามเร่ืองแบรนดไ์ด ้

3. การท าให้แบรนด์แข็งแกร่งข้ึนอย่างต่อเน่ือง     นักบริหารจดัการตอ้งสร้างให้
ความหมายของแบรนดแ์ขง็แกร่งข้ึนโดยกระท าร่วมกบัพนกังาน  

4. การสร้างการศึกษาเร่ืองแบรนด์อย่างต่อเน่ือง คือ   ต้องจัดให้มีการฝึกอบรม
พนกังานใหม่ในเร่ืองแบรนดข์ององคก์ร 

5. การให้รางวลัตามพฤติกรรมท่ีแสดงออกในเร่ืองแบรนด์ คือ จดัให้มีระบบการจ่าย
ผลตอบแทน เพื่อเป็นรางวลัใหก้บัพนกังานท่ีมีพฤติกรรมสนบัสนุนกลยทุธ์สร้างแบรนด์ขององคก์ร 
ซ่ึงควรจะก าหนดระบบน้ีใหเ้กิดข้ึนพร้อมกบัการด าเนินการโครงการ Internal brand ขององคก์ร 

6. สนบัสนุนใหมี้วธีิปฏิบติัดา้นการจา้งงาน คือ ฝ่ายบุคคลและฝ่ายการตลาดตอ้งท างาน
ร่วมกนัเพื่อขั้นตอนการคดัเลือกพนกังานใหม่ ให้มีลกัษณะท่ีดีเหมาะสมกบัวฒันธรรมของแบรนด์
องคก์ร 

ทั้งน้ี Scott Davis ระบุวา่ควรให้ความส าคญักบับทบาทหนา้ท่ีของนกับริหารอาวุโสใน
การขบัเคล่ือน Internal Branding ซ่ึง CEO จะต้องก าหนดระดบัและการตรวจสอบร่วมกับ
วฒันธรรมพื้นฐานของแบรนด์และตอ้งมุ่งมัน่คน้หาถึงแหล่งท่ีมาทีเหมาะสมและวิธีการท่ีจะน าเขา้
สู่องคก์รดว้ย  

การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รน้ี แมจ้ะตอ้งใชเ้วลาในการด าเนินการนาน แต่เพื่อให้แบ
รนดป์ระสบความส าเร็จ องคก์รจึงจ าเป็นตอ้งทุ่มเทในการท า Internal branding น้ี ดงัเหตุผลท่ี Allen 
P. Adamson ไดก้ล่าวไวว้า่ ไม่วา่องคก์รของคุณจะมีพนกังาน 10 คน หรือมี 10,000 คน ถา้บุคคลผู ้
เป็นตวัแทนของแบรนด์ไม่เข้าใจว่าอะไรเป็นส่ิงท่ีผลักดันพวกเขา พวกเขาก็ไม่สามารถน าส่ง
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สัญญาณแห่งแบรนด์ท่ีมีประสิทธิภาพได ้ดงันั้น ถ้าพนักงานภายในองค์กรไม่สามารถเช่ือมโยง
แนวคิดเร่ืองแบรนดด์ว้ยตนเอง ลูกคา้ก็จะไม่สามารถเช่ือมโยงแนวคิดเร่ืองแบรนด์ไดเ้ช่นกนั ดงันั้น 
โปรแกรม Internal Branding ท่ีดี จะเป็นเคร่ืองยืนยนัว่าพนกังานจะรู้สึกมัน่ใจในการตดัสินใจ
เช่ือมโยงกบัแบรนดไ์ด ้(Allen P. Adamson, 2006: 135) 

นอกจากนั้น Allen P. Adamson ไดร้ะบุถึงวิธีการท า Brand Engagement ให้ประสบ
ผลส าเร็จ ดงัน้ี 

1. องคก์รตอ้งเพิ่มเคร่ืองมือต่างๆ เพื่อใชส้ร้างแบรนด ์
แบรนด์ท่ีเขม้แข็งดงัเช่น IKEA, Starbucks, BP และ FedEx ไดน้ าเสนอประสบการณ์สู่

ลูกคา้ของเขา โดยประสบการณ์น้ียดึมัน่อยา่งเหนียวแน่น และคุน้เคยในความรู้สึกของลูกคา้ไม่วา่จะ
เป็นในสถานท่ีใดก็ตามท่ีลูกคา้ไดมี้ปฏิกริยากบัแบรนดน์ั้นๆ 

2. องคก์รตอ้งยนิยอมใหผู้บ้ริหารแบรนด์ควบคุมประสบการณ์ของลูกคา้ 
หนทางท่ีดีท่ีสุดในการสร้างแบรนด์ให้แข็งแรง คือ จดัการเร่ืองประสบการณ์ลูกคา้ใน

ขณะท่ีลูกคา้มีปฏิกริยากบัแบรนดข์องเรา 
3. องค์กรต้องยินยอมให้ผู ้บริหารแบรนด์จัดการค่าใช้จ่ายด้านพนักงานอย่างมี

ประสิทธิภาพ 
แมว้่ากิจกรรมท่ีจดัให้องค์กรตามแนวคิดของแบรนด์จะดูเหมือนเป็นค่าใช้จ่ายท่ีแพง  

แต่คุณตอ้งเสนอคุณค่าท่ีแทจ้ริงท่ีเกิดจากการท า โดยเปรียบเทียบค่าใชจ่้ายท่ีเกิดในกรณีท่ีพนกังาน
ไม่เขา้ใจถึงค าสัญญาของแบรนด์แลว้พวกเขาส่ือสารออกไปภายนอก พนกังานนั้นจะท าให้บริษทั
เกิดความเส่ียงได ้โปรแกรม Brand Engagement จะเก่ียวพนักบัผูน้ าแบรนด์และกิจกรรมต่างๆ ท่ีจะ
ให้ข้อมูลท่ีพนักงานต้องการในการตัดสินใจในเร่ืองแบรนด์ท่ีเกิดข้ึนจากการกระตุ้นได้อย่าง
เหมาะสม  

4. องคก์รตอ้งสร้างวฒันธรรมท่ีแขง็แรง  
แบรนดท่ี์ยิง่ใหญ่ลว้นถูกสร้างข้ึนจากการมีวฒันธรรมท่ีแขง็แรง ทั้งน้ี พนกังานเป็นผูฟั้ง

ท่ีส าคญัท่ีสุดของแบรนด์ของคุณ  ในการน าส่งสัญญาณของแบรนด์และการสร้างค ามัน่สัญญาของ
แบรนด์ล้วนตอ้งมาจาการมีวฒันธรมองค์กร ในกรณีน้ี พนักงานจะน าส่งขอ้ความของแบรนด ์
(Brand Message) อยา่งกระตือรือร้น การใชเ้วลาเพื่อท า Brand Engagement จะเป็นการการันตีไดว้า่ 
ทุกคนในองค์กรจะส่งสัญญาณสู่ภายนอกอย่างไร ดงัเช่น บริษทัโคคา-โคล่า ท่ีเช่ือในแนวทางการ
ท า Internal Branding พนกังานของเขาจะคิดวา่ตนเป็นผูน้ าส่งแบรนด ์เม่ือพนกังานพบเจอกบัญาติพี่
นอ้ง คุยกนับนเคร่ืองบิน หรือเวลาท่ีเขาคุยกนัถึงท่ีท างาน พวกเขาจะพูดเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์
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ของบริษทั ดงันั้น จากการองคก์รมีพนกังาน 20,000 คน จึงไดท่ี้สุดของการน าส่งขอ้ความแบบปาก
ต่อปาก (Word-of-mouth) ท่ีท าใหส้ร้างแบรนดไ์ดอ้ยา่งมีศกัยภาพ  (Allen, 2006) 

Internal Branding 
ค าวา่ Internal Branding นั้นใชค้วามหมายท านองเดียวกนักบั Internal Marketing แต่

ส าหรับหลายองค์กรท่ีให้ความส าคญักบัการสร้างแบรนด์นั้นมุ่งให้บุคลากรเขา้ใจในแบรนด์อย่าง
ลึกซ้ึง ถือไดว้า่เป็นการสร้างแบรนดโ์ดยมุ่งกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นพนกังานขององคก์รเอง (ศรัณยพงศ ์
เท่ียงธรรม, 2547) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ ผศ.ดร. ศิริยพุา รุ่งเริงสุข ท่ีวา่เป็นกระบวนการ
สร้างวฒันธรรม ค่านิยมขององค์กรให้ลูกจ้างซึมซับและเข้าใจว่าองค์กรของตนนั้นมีปณิธาน 
วฒันธรรมในการบริหารท่ีแตกต่างไปจากองค์กรอ่ืนอยา่งไร ทั้งน้ี ให้พนกังานเป็นศูนยก์ลางของ
กระบวนการสร้างแบรนด์ และพฤติกรรมของพนกังานสามารถเสริมแรงให้กบัการโฆษณาคุณค่า
ของแบรนด ์และความน่าเช่ือถือของสารในโฆษณา ซ่ึง Bergstrom et al. (2002) ไดก้ล่าวถึง Internal 
Brand ไว ้3 ประการ ไดแ้ก่ ประสิทธิภาพของการส่ือสารแบรนด์ไปสู่พนกังานในองคก์ร โนม้นา้ว
ให้พนกังานเห็นคุณค่าและความส าคญัของแบรนด์ และเช่ือมโยงงานทุกงานในองค์กรกบัการส่ง
มอบคุณค่าแก่นแทข้องแบรนด์ โดย Sergio Zyman  (อา้งถึงใน Pierre et al., 2002) รองกรรมการ
บริษทั Coca-Cola เห็นดว้ยกบัแนวความคิดขา้งตน้ โดยกล่าววา่ “ก่อนท่ีคุณจะขายแบรนด์ให้กบั
ผูบ้ริโภค เราควรจะขายแบรนด์ให้พนกังานของเราก่อน” โดยเช่ือวา่การวางต าแหน่งในใจผูบ้ริโภค
เป็นหนา้ท่ีของพนกังานในองคก์ร 

Internal Marketing 
ในขณะท่ีการสร้างแบรนดส่์วนใหญ่มุ่งเฉพาะผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียภายนอกองคก์ร นัน่ก็

คือ ผูบ้ริโภค แต่การสร้างแบรนด์อีกชนิดหน่ึงท่ีเรียกวา่ Internal Marketing เป็นการพยายามสร้าง
กระบวนการต่างๆ เช่นเดียวกบักิจกรรมการตลาดท่ีเช่ือมโยงกบัการสร้างแบรนด์ให้กบัคนภายนอก
มาสู่การสร้างกิจกรรมการตลาดท่ีเช่ือมโยงกบัการสร้างแบรนด์ให้กบัคนภายในองค์กรดว้ย ซ่ึงมี
ความคลา้ยคลึงกบั Employer Branding เพียงแต่ Employer Branding มีวติัถุประสงคห์ลกัเพื่อใชเ้ป็น
กลยทุธ์ในการรักษาคนเก่ง และสรรหาจา้งงานคนท่ีมีศกัยภาพ 

นอกจากนั้น Rafiq and Ahmed (อา้งถึงใน Sandra et al., 2004) เสนอว่า Internal 
Marketing เป็นการใชว้ธีิการทางการตลาดในการเขา้ถึงลูกคา้ภายใน เพื่อให้ลูกคา้ภายในสร้างความ
พึงพอใจให้กบัลูกคา้ภายนอก โดยท่ี Internal Marketing เป็นการตลาดท่ีมุ่งกลุ่มเป้าหมาย คือ 
บุคลากรในองค์กร เพื่อให้เกิดความเขา้ใจ ความร่วมมือ การผูกมดัในเป้าหมาย และทิศทางทาง
การตลาดขององค์กร เน่ืองจากบุคลากรทุกคนทุกฝ่าย เป็นองค์ประกอบส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
สร้างความพึงพอใจและการรับรู้ของลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้แบรนดแ์ละภาพลกัษณ์ขององคก์ร 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัผลของการโฆษณา และสินค้าบริการ ทีม่ีต่อภาพลกัษณ์บริษัท 
2.5.1 คุณประโยชน์ของการโฆษณา 

การโฆษณาเป็นธุรกิจท่ีใชเ้งินลงทุนเป็นจ านวนมาก และท าให้ส่งผลสะทอ้นกลบัมายงั
ธุรกิจสินคา้และบริการต่างๆ โดยเฉพาะโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ ซ่ึงถือวา่เป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยม
และมีการใชง้บประมาณในการโฆษณาเป็นจ านวนมาก ทั้งน้ี จากการท่ีผลทางเศรษฐกิจเร่ิมฟ้ืนตวั
มากข้ึนจึงท าให้การโฆษณามีการแข่งขนัมากข้ึนตามไปดว้ย และโฆษณายงัเป็นส่วนหน่ึงของการ
สะทอ้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีสัมพนัธ์กบัตราสินคา้และบริษทั 

จากการศึกษาของสมาคมโฆษณาของสหรัฐอเมริกา (America Association of 
Advertising Agencies, 1990) พบว่า นักวิจยัได้หันมาศึกษาโฆษณาทางโทรทศัน์กนัมากข้ึน
เน่ืองจากเหตุผล 2 ประการ ไดแ้ก่ 1. การเพิ่มเวลาในการออกอากาศโฆษณาให้มีมากข้ึน จึงท าให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บปริมาณโฆษณาทางโทรทศัน์เพิ่มข้ึน 2. จากการพฒันาของเทคโนโลยีสมยัใหม่ ท า
ให้นักโฆษณาพยายามก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการโฆษณาให้ชัดเจนมากข้ึนจึงท าให้การ
ออกอากาศโฆษณาทางโทรทศัน์กลายมาเป็นการแข่งขนัทางตราสินคา้โดยตรง จากการศึกษายงั
พบวา่ โฆษณาของสินคา้ต่างๆ จะมีคู่แข่งสูงมากในช่วง Primetime โดยจะพบโฆษณาของสินคา้ท่ี
เป็นคู่แข่งกนัท าโฆษณาห่างกนัไม่เกิน 4 นาที 

การโฆษณามีประโยชน์หลกั 3 ดา้น คือ การให้ขอ้มูลข่าวสาร การเพิ่มการใชสิ้นคา้ 
หรือ ชกัจูง และ การเตือนความจ าหรือป้องกนัไม่ให้ผูบ้ริโภคไปซ้ือสินคา้อ่ืน (พิบูล ทีปะปาล, 
2545) โดยการโฆษณาจะให้ขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงการมีอยู่ของสินคา้ในตลาด คุณสมบติั
ของสินคา้ ตลอดจนราคาและขอ้มูลอ่ืนท่ีจ าเป็นต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุน้ีการโฆษณา
เชิงขอ้มูลจึงเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคและธุรกิจ แต่การโฆษณาเพื่อชกัจูง ถือเป็นวตัถุประสงค์
หลกัของการโฆษณา เน่ืองจากขอ้มูลท่ีไดจ้ากการโฆษณานั้นมีเพียงเล็กนอ้ยเท่านั้น (Kaldor, 1950) 
โดยการโฆษณาเชิงชกัจูงนั้น จะมุ่งเป้าหมายคือการเปล่ียนแปลงรสนิยมของผูบ้ริโภค เพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ หรือ เพื่อเพิ่มทางเลือกให้กบัผูบ้ริโภค (Butters, 1977) ท่ีส าคญั การโฆษณา
จะท าให้สินคา้มีความแตกต่างไปจากสินคา้ของคู่แข่ง (Grossman and Shapiro, 1984; อ านวยเพญ็ 
มนูสุข, 2526) ดงันั้น การโฆษณาจึงสามารถใชใ้นการแยง่ชิงตลาดระหวา่งหน่วยผลิต ขณะท่ีการ
โฆษณาเพื่อย  ้าเตือนหรือป้องกนัไม่ใหผู้บ้ริโภคไปซ้ือสินคา้อ่ืน เป็นการโฆษณาเพื่อย  ้าเตือนการมีอยู่
ของสินคา้ในตลาด ซ่ึงในอดีตสินคา้ดงักล่าวเคยไดรั้บความนิยมในระดบัสูง (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 

นอกจากนั้น จากท่ี Nelson (1974) ไดศึ้กษาเร่ืองทฤษฎีสนบัสนุนการโฆษณา มองว่า
การโฆษณาช่วยใหผู้บ้ริโภคมีความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ไดด้ว้ยการให้ขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคและท าให้
ความตอ้งการของสินคา้มีความยดืหยุน่มากข้ึน รวมถึงท าใหธุ้รกิจต่างๆ มีความกา้วหนา้และแข่งกนั
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มากข้ึน และจากการศึกษาของกมูส์ (Gomes, 1982) พบวา่ การโฆษณาเป็นแหล่งขอ้มูลและช่วยเพิ่ม
ประสินทธิภาพให้กบัองค์กร ท าให้องคก์รไดรั้บผลก าไรมากข้ึน ดดยองคก์รท่ีมีการโฆษณามากก็
จะมีผลก าไรมากข้ึนตามไปด้วย โดยบริษทัขนาดใหญ่จะมีผลก าไรในสัดส่วนท่ีมากกว่าบริษทั
ขนาดเล็ก 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2549) ได้น าเสนอถึงคุณค่าของโฆษณาแก่ลูกคา้ของสินคา้และ
ประชาชน โดยอา้งถึงการจดัแคมเปญโฆษณาชุด Advertising Value หรือ “โฆษณามีคุณค่าอยา่งไร” 
ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย ในปีพ.ศ.2544-2545 เพื่อให้สังคมไดรั้บรู้และมีความ
เขา้ใจท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัการคุณค่าของโฆษณา โดยจดัท าเป็นภาพยนตร์โฆษณาเพื่อเผยแพร่ทาง
โทรทศัน์ 5 ชุดและทางส่ือสิงพิมพอี์ก 12 ช้ิน ภายใตแ้นวคิดหลกัท่ีส่ือไปยงัประชาชนคือ “โฆษณา
คุณมีสิทธิท่ีจะเลือก” 

โครงการดงักล่าวไดน้ าเสนอคุณค่าของโฆษณาแก่ลูกคา้ของสินคา้และประชาชนทัว่ไป
ไดด้งัน้ี 

1. โฆษณาช่วยแบ่งเบารายจ่ายในดา้นการบริโภคข่าวสารขอ้มูล ตลอดจนความบนัเทิง
ต่างๆ ของผูบ้ริโภคเพราะตน้ทุนการผลิตรายการหรือส่ือต่างๆ เช่น รายการโทรทศัน์ รายการวิทย ุ
หนงัสือพิมพ์หรือนิตยสาร มีตน้ทุนท่ีสูงกว่า ราคาท่ีจ าหน่ายแก่ลูกคา้ อย่างเช่น หนงัสือพิมพร์าย
วนัท่ีจ  าหน่ายฉบบัละ 8 บาทได ้ทั้งๆ ท่ีตน้ทุนการผลิตทั้งค่ากระดาษ ค่าจา้งนกัข่าว นกัเขียนคอลมัน์ 
ค่าใช้จ่ายในการจดัส่งและค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ อาจสูงถึงฉบบัละ 30-50 บาท ซ่ึงเป็นราคาท่ีสูงเกินกวา่ท่ี
ผูบ้ริโภคในวงกวา้ง โดยเฉพาะในกลุ่มผูท่ี้มีรายไดต้  ่าจะสามารถซ้ือไปบริโภคข่าวสารขอ้มูลได ้การ
ท่ีหนงัสือพิมพร์ายวนัจ าหน่ายได้ในราคา 8 บาทหรือประชาชนสามารถรับชมรายการต่างๆ ทาง
สถานีโทรทศัน์ช่องต่างๆ ไดโ้ดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการรับชมอย่างท่ีลูกคา้ของเคเบิลทีวีอยา่ง 
UBC ตอ้งจ่ายเดือนละเกือบ 2,000 บาท ก็เพราะโฆษณาเขา้มาช่วยสนบัสนุนค่าใชจ่้ายในการผลิต
ส่ือโทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพแ์ละส่ืออ่ืนๆ ท าให้ข่าวสารทั้งในดา้นสาระและบนัเทิงกระจายออก
ไปสู่ประชาชนในวงกวา้งโดยประชาชนรับผดิชอบค่าใชจ่้ายเพียงบางส่วน 

2. โฆษณาช่วยให้ข้อมูลแก่ลูกค้าในการตัดสินใจ ทุกๆ ปีจะมีสินค้าใหม่ๆ ท่ี มี
คุณภาพสูงข้ึน ใช้งานไดส้ะดวกข้ึนหรือราคาถูกกว่าสินคา้เดิมๆ ท่ีเสนอขายอยู่ในตลาด ถา้สินคา้
เหล่านั้นไม่ท าการโฆษณาก็เป็นการยากท่ีลูกคา้จะรับทราบถึงคุณสมบติั ประโยชน์หรือความคุม้
ค่าท่ีเขาจะได้รับเพิ่มข้ึน การให้ข่าวสารข้อมูลของสินค้าผ่านโฆษณาจึงเป็นการช่วยให้ลูกค้า
สามารถตดัสินใจไดถู้กตอ้งข้ึนภายใตข้อ้มูลท่ีครบถว้นข้ึน 

3. โฆษณาช่วยท าให้สินคา้มีราคาต ่าลง ซ่ึงประเด็นน้ีอาจขดัแยง้ต่อความคิดของคน
ทัว่ๆไปท่ีเห็นว่าโฆษณาเป็นค่าใชจ่้ายท่ีเจา้ของสินคา้ตอ้งจ่ายออกไปและถูกน ามารวมเป็นตน้ทุน

http://www.marketeer.co.th/marketing-magazine.php
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สินคา้ก่อนจ าหน่าย ดงันั้นยิ่งโฆษณามาก ตน้ทุนสินคา้ก็ยิ่งสูง สินคา้ก็ยิ่งจะมีราคาแพงข้ึน  แต่ใน
ความเป็นจริงในโลกธุรกิจนั้น เม่ือโฆษณาช่วยให้ลูกคา้รู้จกัและซ้ือสินคา้เพิ่มมากข้ึน ตน้ทุนการ
ผลิตสินคา้ต่อหน่วยจะลดต ่าลงจากกฎความประหยดัจากขนาดการผลิต(Economy of Scale) 
กล่าวคือเม่ือสินคา้จ าหน่ายไดม้ากข้ึน โรงงานผลิตสินคา้จ านวนมากข้ึน ทางโรงงานจะมีอ านาจ
ต่อรองสูงข้ึนในการซ้ือวตัถุดิบ ท าให้ไดร้าคาวตัถุดิบท่ีต ่าลง การผลิตปริมาณมากจะช่วยให้การใช้
เคร่ืองจกัรเต็มประสิทธิภาพ การขนส่งเต็มรถบรรทุกท าให้ตน้ทุนการผลิตและการขนส่งต่อหน่วย
ลดลงและหากตน้ทุนส่วนท่ีลดลงมีสัดส่วนท่ีมากกวา่งบประมาณท่ีจ่ายไปในการท าโฆษณา ก็จะท า
ให้ตน้ทุนโดยรวมสินคา้ต ่าลงลูกคา้ก็จะซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาต ่าลง นอกจากน้ี การโฆษณาเป็นการ
แข่งขนักนัใหข้อ้มูลแก่ลูกคา้ หากผูป้ระกอบการรายใดขายสินคา้ในราคาสูงกวา่คู่แข่งมากๆ โดยไม่
มีเหตุผลอนัควร สินคา้ของบริษทัคู่แข่งท่ีขายในราคาท่ีต ่ากว่าก็สามารถน าราคาท่ีต ่ากว่าส าหรับ
สินคา้ท่ีมีคุณภาพระดบัเดียวกนัมาใช้ส่ือสารไปยงัลูกคา้ อย่างท่ีในปัจจุบนัร้านคา้ปลีก เช่น บ๊ิกซี 
คาร์ฟูร์และโลตสั ท าอยู่ผ่านโฆษณาสินคา้ท่ีลดราคาในทุกๆ สัปดาห์ ท าให้บริษทัท่ีขายสินคา้ใน
ราคาต ่ากวา่มีลูกคา้มากข้ึน จนในท่ีสุดบริษทัท่ีขายสินคา้ในราคาแพงกวา่ตอ้งลดราคาสินคา้ลงมาใน
อตัราท่ีเหมาะสม  หากไม่มีโฆษณา ข่าวสารขอ้มูลในดา้นราคาสินคา้ก็จะกระจายไปสู่ผูบ้ริโภคได้
ชา้ ท าใหลู้กคา้ตอ้งซ้ือสินคา้ในราคาสูง การโฆษณาจึงช่วยใหสิ้นคา้มีราคาเหมาะสม ผูป้ระกอบการ
ไดรั้บก าไรปกติท่ีไม่สูงเกินไป ตามกลไกของตลาด 

4. โฆษณาสร้างความสุขความบนัเทิงให้กบัประชาชน จากมาตรฐานการผลิตโฆษณา
ของไทย ซ่ึงมีพฒันาการอย่างต่อเน่ือง จากโฆษณาท่ีน าเสนอขายสินคา้อย่างตรงไปตรงมา (Hard 
Sale) มาสู่การน าเสนอสินคา้ทางออ้มอยา่งมีศิลปะ (Soft Sale) ท่ีมีการด าเนินเร่ืองคลา้ยละคร มีการ
สอดแทรกเพลงประกอบท่ีไพเรา จา้งนกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง คุณภาพการถ่ายท าท่ีดีและกลยุทธ์ในการ
น าเสนอท่ีหลากหลายของโฆษณาในปัจจุบนั ท าให้โฆษณากลายเป็นความบนัเทิงเชิงสาระอย่าง
หน่ึงท่ีประชาชนไดรั้บ ทุกวนัน้ีประชาชนจ านวนมากรู้สึกสนุกและช่ืนชอบการชมโฆษณามากว่า
รายการบนัเทิงหรือละครโทรทศัน์บางรายการ 

Kevin (1987) รวมถึง Burke and Srull (1988) ไดข้อ้สรุปท่ีตรงกนัวา่ จากการเพิ่มข้ึน
ของโฆษณาท่ีแข่งขนักนัก่อให้เกิดผลกระทบต่อการจดจ าของผูบ้ริโภค คือ เม่ือมีการโฆษณาของ
สินคา้แต่ละประเภทมากข้ึนก็จะยิง่ท  าใหผู้บ้ริโภคจดจ าตราสินคา้ไดน้อ้ยลงเพราะผูบ้ริโภคเกิดความ
สับสน และจากการศึกษาเพิ่มเติมของ  Keller (1991) เร่ืองผลกระทบท่ีเก่ียวกับการจดจ าของ
ผูบ้ริโภคและการประเมินสภาวะการโฆษณาเชิงแข่งขนัก็เห็นดว้ยกบัการศึกษาวขิยัขา้งตนั 
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Lavidge and Steiner (1961) ไดอ้ธิบายถึงล าดบัขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of 
Effects) ของกระบวนการส่ือสารโฆษณาท่ีมีต่อผูบ้ริโภค และปัจจุบันได้กลายเป็นนิยามของ
อิทธิพลของการโฆษณาท่ีมีต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงัน้ี  

         
ภาพที ่2.10  ล าดบัขั้นของผลกระทบของกระบวนการส่ือสารโฆษณาท่ีมีต่อผูบ้ริโภค (Hierarchy of 
Effects) 
ที่มา:  Lavidge R.J. & Steiner G.A.  (1961). A model for predictive measurement of advertising  
effectiveness. Journal of Marketing. 66(4), 59-62 

 
Lavidge and Steiner กล่าววา่ โฆษณาเป็นเสมือนแรงขบัท่ีผลกัดนัให้ผูบ้ริโภคเคล่ือน

ข้ึนสู่บนัไดขั้นต่างๆ จากล่างสุดจนถึงขั้นสูงสุด ซ่ึงก็คือ การแสดงออกดว้ยการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
1. บนัไดขั้นล่างสุดคือขั้นท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่รู้จกัสินคา้หรือไม่เคยรู้เลยว่ามีสินคา้หรือ

บริการนั้นอยูใ่นตลาด (Unawareness) 

2. ขั้นท่ีผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้โดยท่ียงัไม่มีความรู้หรือความรู้สึกใดๆ เก่ียวกบัสินคา้นั้น

เลย (Awareness) 

3. ขั้นท่ีผูบ้ริโภครู้แลว้วา่สินคา้นั้นใหป้ระโยชน์อะไรบา้ง (Knowledge) 

4. ขั้นท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้หรือชอบสินคา้แลว้นัน่เอง (Liking) 

5. ขั้นท่ีทศันคติท่ีดีได้สั่งสมเพิ่มข้ึนจนกลายเป็นความชอบท่ีมากกว่าสินค้าท่ีเป็น

ทางเลือกอ่ืนๆ (Preference) 
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6. ขั้นท่ีผูบ้ริโภคมีความปรารถนาท่ีจะซ้ือและเกิดความเช่ือมัน่ (Conviction) แลว้วา่การ

ซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นเป็นการกระท าท่ีฉลาด 

7. ขั้นสุดทา้ยท่ีความคิดเปล่ียนเป็นพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase) 

2.5.2 ผลของโฆษณาท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของบริษทั  
แนวความคิดเก่ียวกบัการบริหารภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองคก์ร (Image & Reputation 

Management) นั้นเพิ่งจะมาไดรั้บความสนใจในไม่นานน้ี เน่ืองจากเป็นช่วงการตลาดท่ีเน้นการ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นส าคญั เพราะเป็นช่วงท่ีก าลงัการ
ผลิตมีมาก สินคา้มีใหเ้ลือกมากมายลน้ตลาด บริษทัจะท าการตลาดและประชาสัมพนัธ์อยา่งไรดี ถึง
จะใหลู้กคา้มีความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้และองคก์ร พฒันาถึงขั้นเลือกซ้ือสินคา้เราและมีความจงรักภกัดี 
(Royalty) ต่อเรา ขณะเดียวกันช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อความแข็งแกร่งขององค์กรด้วยเช่นกัน 
ยกตวัอยา่งกรณีของบริษทัโออิชิ ท่ีผูบ้ริโภคพบส่ิงแปลกปลอมในน ้าชาเขียว จึงท าให้เกิดผลกระทบ
ต่อภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของบริษทั ทั้งน้ี บริษทัสามารถแกปั้ญหาไดดี้โดย ผูบ้ริหารไดเ้ดินทางไป
พบกบัผูป่้วย อนัถือการตอบสนองภายใน 24 ชัว่โมงเพื่อรับมือในภาวะวิกฤต ทั้งน้ี หลกัในการ
บริหารภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองคก์ร คือ ผูบ้ริหารตอ้งออกมาช้ีแจง และลงมือปฏิบติัการเพื่อแกไ้ข
และจ ากดัขอบเขตของสถานการณ์เม่ือมีความเสียหายเกิดข้ึน ทั้งน้ี บริษทัโออิชิแสดงความเป็นห่วง
ชีวิตคนวา่มาเป็นอนัดบัท่ีหน่ึง ประการท่ีสองคือการแสดงความซ่ือสัตย ์จริงใจ รับผิดชอบ คือ ให้
เขา้ไปเช็คในขั้นตอนการผลิต อนัท่ีสามเป็นการยนืยนัจากผูท่ี้เช่ือถือได ้ซ่ึงทาง อย. หรือรัฐมนตรีได้
ออกมาให้ความเช่ือมัน่แทนโออิชิวา่ปลอดภยั และน าเสนอวา่อาจเกิดจากการกลัน่แกลง้ ประเด็น
ต่อมาคือ การแสดงความรับผดิชอบทนัที ดว้ยการประกาศวา่จะรับผิดชอบค่ารักษาพยาบาล ทั้งท่ียงั
ไม่มีการพิสูจน์ว่าบริษทัโออิชิผิด เพียงแต่ว่าสารมีพิษนั้นมาอยู่ในสินคา้ของบริษทั ก็แสดงความ
รับผิดชอบทนัที และก็ไม่เคยไดย้ินผูบ้ริหารบริษทัโออิชิพูดให้ร้ายคนอ่ืน ซ่ึงเป็นจุดหน่ึงของภาวะ
วิกฤตท่ีต้องควบคุมอารมณ์ตวัเองไวใ้ห้ได้นอกจากบริษทัโออิชิจะแสดงความรับผิดชอบแล้ว  
ประเด็นของการแสดง  

ความมัน่ใจกบัผูบ้ริโภคดว้ยการเผยแพร่ภาพผูบ้ริหารและครอบครัว ร่วมกนัด่ืมชาโออิ
ชิกนัใหญ่ ถือเป็นกลยุทธ์อนัหน่ึงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจ ซ่ึงเป็นไปตามหลกัการท่ีว่า 
นอกจากการแสดงความรับผิดชอบแลว้ จะตอ้งควบคุมไม่ให้สถานการณ์วิกฤตขยายวง ซ่ึงถา้ยิ่ง
ขยายวงก็จะยิง่แกย้าก  

นอกจากนั้น มีจะตอ้งมีการวางแผนการในอนาคตวา่ สืบเน่ืองจากวิกฤตตรงน้ีเราจะท า
อยา่งไรเพื่อควบคุมและป้องกนัไม่ให้เหตุการณ์เช่นน้ีเกิดข้ึนอีก ซ่ึงบริษทัโออิชิก็ประกาศทนัทีจะ
ลงทุน 100 ลา้นบาทใส่อุปกรณ์ต่างๆ ในโรงงาน เพื่อให้มัน่ใจวา่กระบวนการผลิตมีการเช็คทุกขั้น
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ทุกตอน ซ่ึงการลงทุนเพิ่ม 100 ลา้นบาท ไม่ใช่เพื่อการเพิ่มผลผลิต แต่เป็นการเพิ่มการลงทุนเพื่อให้
ผูบ้ริโภคมัน่ใจว่า ในกระบวนการผลิตมีการตรวจสอบควบคุมเพื่อให้แน่ใจว่าสินคา้ท่ีออกมา
ปลอดภยัส าหรับผูบ้ริโภค  

ถดัจากการท าแผนในอนาคต บริษทัโออิชิก็ขา้มไปอีกขั้นดว้ยการท าโปรโมชั่นเพื่อดึง
ผูบ้ริโภคกลบัมา เป็นการกระตุน้ให้มีการซ้ือ การบริโภคเกิดข้ึน โดยท าครบวงจรทั้งหมด รวมทั้ง
ออกส่ือโฆษณาส่ิงพิมพเ์ต็มหนา้ของโออิชิ เป็นส่ิงท่ีออกมาตอกย  ้า หลงัมีการออกมารับรองแลว้วา่
โรงงานไม่มีอะไร และก็มีประชาสัมพนัธ์ออกมาวา่มีแผนลงทุนเพิ่มเติม 100 ลา้นบาทเพื่อสร้าง
ความมัน่ใจ ทั้งน้ี การออกโฆษณาเต็มหนา้เป็นส่ิงท่ีดี เพราะขอ้ดีของโฆษณาคือ สามารถควบคุม
ขอ้มูลท่ีอยากจะใส่ได ้เป็นการตอกย  ้าดว้ยการท าโฆษณาตบทา้ย เพื่อให้แน่ใจวา่ผูบ้ริโภคไดรั้บการ
ส่ือขอ้ความท่ีบริษทัตอ้งการให้ได้รับไปถูกตอ้งหมด เป็นการส่งผลท่ีออกมาเชิงบวก ท าให้
กระบวนการในการบริหารภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองค์กรครบวงจร ซ่ึงเป็นอีกขั้นตอนหน่ึงท่ีตอก
ย  ้าข่าวสารท่ีบริษทัต้องการส่ือสารออกไปสู่สาธารณชน (วรพรรณ เอ้ืออาภรณ์, การบริหาร
ภ า พ ลัก ษ ณ์ แ ล ะ ช่ื อ เ สี ย ง อ ง ค์ ก ร  ต อน ท่ี 1 , สื บ ค้น เ ม่ื อ ว ัน ท่ี  5 พ ฤ ษภ า ค ม 
2553.http://www.torakom.com/article_index.php?sub=article_show&art=115) 

จากบทความดงักล่าวพิจารณาไดว้า่ การบริหารภาพลกัษณ์ขององคก์รโดยเฉพาะในช่วง
ท่ีเกิดวิกฤตการณ์นั้น จะตอ้งด าเนินการในหลายขั้นตอนโดยตอ้งกระท าให้อยา่งเร่งด่วนท่ีสุด ทั้งน้ี 
ไดมี้การอาศยัส่ือโฆษณาช่วยประชาสัมพนัธ์ใหผู้บ้ริโภคกลบัมามีมุมมองท่ีดีกบับริษทั ท าให้บริษทั
เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อไป เน่ืองจากการโฆษณาโดยเฉพาะทางส่ือโทรทศัน์สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้
เป็นจ านวนมากในเวลาอนัสั้นและยงัเป็นส่ือท่ีบริษทัสามารถควบคุมขอ้มูลท่ีจะน าเสนอไดอี้กดว้ย 
ดงันั้นเพื่อดึงภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทักลบัมา รวมถึงการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทัแมจ้ะไม่ใช่
ช่วงเกิดวกิฤตการณ์ก็ตาม ช่องทางโฆษณาทางโทรทศัน์ก็เป็นช่องทางท่ีควรน ามาใชเ้พื่อสร้างความ
ความแขง็แกร่งขององคก์ร 

 

http://www.torakom.com/article_index.php?sub=article_show&art=115
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ภาพที ่2.11  ปัจจยัต่างๆ ท่ีกระทบต่อภาพลกัษณ์และช่ือเสียงขององคก์ร  
ทีม่า:  ดดัแปลงจาก http://www.torakom.com/article_index.php?sub=article_show&art=128 

 
จากภาพท่ี 2.11  แสดงถึงปัจจยัดา้นต่างๆ ท่ีสามารถกระทบช่ือเสียงขององค์กร ทั้งน้ี 

ปัจจยัท่ีสามารถกระทบช่ือเสียงขององคก์รอยา่งเด่นชดัเป็นพิเศษ คือ การลงข่าวของส่ือมวลชนและ
ผลการด าเนินงานขององคก์รท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรมากท่ีสุด ในขณะเดียวกนัในดา้น
ช่ือเสียงก็มีอิทธิพลต่อความแขง็แกร่งขององคก์รดว้ยเช่นกนั 

2.5.3 ผลของสินคา้บริการ ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์บริษทั 
จากผลจากการคน้ควา้ขอ้มูล สามารถกล่าวไดว้า่กลยุทธ์การปรับภาพลกัษณ์ของบริษทั

ใหมี้ประสิทธิผลโดยเฉพาะอยา่งยิง่ใหค้รองใจผูบ้ริโภค ส่วนหน่ึงคือการท่ีธุรกิจมีสินคา้และบริการ
ท่ีแตกต่าง  จะท าให้สร้างมูลค่าให้เกิดข้ึนกบัสินคา้และบริการได ้ผลท่ีตามมาคือ ตราสินคา้ของ
บริษทัจะมีการเติบโตท่ีย ัง่ยนื เพราะลูกคา้ต่างยอมรับและยอมท่ีจ่ายแพงถา้สินคา้และบริการนั้นเป็น
ส่ิงท่ีเขาพอใจและมัน่ใจได ้

ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2547) ไดก้ล่าวถึงสินคา้และบริการท่ีท าให้ลูกคา้แยกแยะสินคา้
ของตนเองออกจากสินคา้ของคู่แข่งขนัได ้และท าใหลู้กคา้จะเกิดความภกัดีในตราสินคา้ จะตอ้งเป็น
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สินค้าและบริการท่ีมีความแตกต่าง  ทั้ งน้ีองค์กรต้องสร้างความแตกต่างทั้ งในส่วนของด้าน
ภาพลักษณ์  ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านการบริการ ด้านบุคลากร และด้านช่องทางการกระจายสินค้า 
รายละเอียด ดงัน้ี  

1. ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ (Image Differentiation) ภาพลกัษณ์นั้นอาจเกิดจาก
ความแตกต่างของลกัษณะเฉพาะ ประโยชน์ใชส้อย และจุดยืนของตราสินคา้ การพฒันาจุดแข็งของ
ภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างนั้น สามารถท าไดจ้ากความคิดสร้างสรรคผ์า่นช้ินงานโฆษณาประชาสัมพนัธ์ 
และการทุ่มเทท างานอยา่งหนกั เพื่อมุ่งสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงตอ้ง
ใช้เวลาในการสะสมส่ิงน้ีพอสมควร ไม่ใช่สามารถสร้างภาพลกัษณ์ได้ในเวลาเพียงชั่วขา้มคืน 
ดงันั้น ภาพลกัษณ์จึงเกิดจากทุกอยา่งท่ีตราสินคา้ หรือบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ท าการส่ือสารและปฏิบติั
ต่อลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ผูท่ี้สนบัสนุนและผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ บางคร้ังตราสินคา้หรือบริษทัอาจท า
การสร้างภาพลกัษณ์ผา่นดาราหรือบุคคลก็ได ้แต่ทั้งน้ี ก็ควรระมดัระวงัหรือตระหนกัเหมือนกนัวา่ 
ดาราหรือบุคคลดงักล่าวนั้น จะมาท าหนา้ท่ีประชาสัมพนัธ์ท่ีสร้างภาพลกัษณ์ให้กบับริษทั หรือตรา
สินคา้ไดห้รือไม่ ไม่ใช่เขา้มาท าลายภาพลกัษณ์ ผูบ้ริหารบริษทัหรือตราสินคา้ควรมีการคดัเลือก
ดารา หรือบุคคลท่ีมีนิสัย มารยาทหรือพฤติกรรมท่ีสังคมพึงประสงค์ ไม่ใช่ปล่อยให้เขาและเธอ
เหล่านั้นแสดงพฤติกรรม มารยาทท่ีเลวร้ายกบัทุกคนท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้หรือบริษทัท่ีเขาและ
เธอก าลงัท าหนา้ท่ีประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้อยู ่นัน่ส่งผลเสียต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และบริษทั
ได ้

2. ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) ซ่ึงปกติแลว้นกัการตลาด 
มกัจะดึงความแตกต่างท่ีมีอยูเ่พียงเล็กนอ้ยทางกายภาพของสินคา้ มาเป็นแกนหลกัในการสร้างจุด
แตกต่างของตราสินคา้ นอกจากน้ี อาจมีการน าเอาลกัษณะเฉพาะ รูปร่างหน้าตา สมรรถภาพ 
สมรรถนะ รูปแบบ ลกัษณะท่าทางและการออกแบบของสินคา้ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนัมาใชใ้ห้เกิด
ประโยชน์ต่อตราสินคา้ ตลอดจนอาจพิจารณาถึงความแตกต่างท่ีลงลึกไปถึงความเขม้ขน้ แข็งแกร่ง 
การซ่อมแซมและติดตั้งท่ีง่ายและสะดวกของสินคา้ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนัท่ีวางจ าหน่ายอยูใ่นตลาด
ปัจจุบนัน ามาสร้างเป็นความแตกต่างของสินคา้ 

3. ความแตกต่างดา้นการบริการ (Service Differentiation) ไม่ว่าจะเป็นความรวดเร็ว 
ความสะดวกและความใส่ใจในการขนส่งสินคา้ ต่างก็เป็นจุดท่ีแสดงถึงความแตกต่างของการ
ใหบ้ริการไดท้ั้งส้ิน ดงัตวัอยา่งท่ีธนาคารพาณิชยห์ลายแห่งต่างก็มีการขยายสาขาให้บริการในแหล่ง
ชุมชนและศูนยก์ารคา้กนัมากข้ึน นอกจากน้ี ยงัมีการขยายเวลาและเพิ่มการให้บริการในวนัหยุด 
ลว้นแล้วแต่เป็นการแสดงถึงความแตกต่างในการให้บริการ บางธุรกิจยงัมีการให้บริการอบรม
ความรู้ในการใชสิ้นคา้อยา่งถูกตอ้งแก่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายอีกดว้ย 
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4. ความแตกต่างดา้นบุคลากร (People Differentiation) โดยบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ไดท้  า
การว่าจา้งเฉพาะพนักงานท่ีดีมีคุณภาพ มากกว่าคู่แข่งขนัมาให้บริการแก่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
นอกจากน้ี ยงัมีการฝึกอบรมหลกัสูตรเฉพาะเป็นพิเศษ ท่ีแสดงถึงความช านาญ ความเป็นมิตร มี
ประสบการณ์ และความสุภาพ อ่อนโยน เพื่อท าใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายมีแต่ความสุขใจ สุขกาย และ
มีความประทบัใจในการติดต่อรับบริการจากธุรกิจ ส่ิงเหล่าน้ีลว้นแต่ส่งผลดีต่อทั้งตราสินคา้ และ
ภาพลกัษณ์ของบริษทัในท่ีสุด 

5. ความแตกต่างดา้นช่องทางการกระจายสินคา้ (Channel Differentiation) เช่น การมี
ช่องทางการกระจายสินคา้ท่ีครอบคลุมทัว่ถึง ความเช่ียวชาญในการกระจายสินคา้ การแสดงถึง
ความช านาญการเฉพาะดา้นท่ีเก่ียวกบัการกระจายสินคา้ และการเป็นผูข้ายสินคา้เฉพาะท่ีใดท่ีหน่ึง
เท่านั้น ต่างก็ส่งผลต่อการสร้างความแตกต่างดา้นช่องทางการกระจายสินคา้ไดท้ั้งส้ิน เช่น แอมเวย์
เป็นสินคา้ท่ีขายผา่นช่องทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ หรือสินคา้บางประเภทท่ีขายผา่นร้านสะดวกซ้ือ
อยา่งเซเวน่ อีเลฟเวน่ เป็นตน้ 

อยา่งไรก็ตาม การสร้างแบรด์ของบริษทัหรือการสร้างภาพลกัษณ์บริษทัไม่ควรเนน้ท า
แต่การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ หรือการแข่งขนัดา้นสินคา้และบริการเท่านั้น แต่ควรจะด าเนินการ
อย่ารอบด้านในหลายมิติ กรณีตวัอย่างของบริษทัท่ีประสบความส าเร็จในการสร้างแบรนด์ทั้ ง
ภายในและภายนอกองคก์ร เช่น FedEx, Vergin, 3M และ Starbuck เป็นตน้ ไดส้ร้างวฒันธรรมการ
ท างานท่ีให้ความส าคญักบัแบรนด์เป็นอนัดบัหน่ึง โดยพนกังานทุกคนจะปฏิบติังานดว้ยการรักษา
ค ามัน่สัญญาของแบรนดใ์นการปฏิบติังานประจ าวนั 

รดี ธนารักษ ์(2553)  ไดร้ะบุวา่ การสร้างแบรนด์องคก์รท่ีเขม้แข็งยอ่มให้เกิดผลลพัทท่ี์
ยอดเยี่ยมตามมา และช่ือของแบรนด์สามารถให้แง่มุมท่ีสะทอ้นถึงบุคลิกท่ีน่าสนใจของธุรกิจนั้นๆ
ส่ิงจ าเป็นล าดบัแรกในการสร้างแบรนดก์็คือ ตอ้งท าใหอ้งคก์รของเรา มีนยัยะอะไรสักอยา่งไม่วา่จะ
เป็นดา้นคุณภาพการศึกษานวตักรรมและเทคโนโลยี  มิตรภาพ หรือส่ิงอ่ืนๆ เช่น จุฬาฯเป็น
มหาวทิยาลยัท่ีเก่าแก่ท่ีสุดในประเทศไทย ธรรมศาสตร์เป็นมหาวิทยาลยัแห่งการเมือง น่ีคือแบรนด์
ท่ีใช้ระยะเวลาและบทบาทหนา้ท่ีท่ีสั่งสมมาตั้งแต่อดีตในการสร้าง ในขณะท่ีมหาวิทยาลยัเอกชน
หลายแห่งท่ีเพิ่งเกิดใหม่ก าลงัใชเ้งินมหาศาลและส่ือต่างๆในการสร้างแบรนด์เพราะถา้มวัแต่รอเวลา
ก็คงไม่ทนั แบรนด์องค์กรท่ีเขม้แข็งตอ้งอาศยัการสร้างภาพลกัษณ์ในเร่ืองแนวคิดหลกัท่ีดีและยงั
รวมไปถึง ค าพาดหวั กราฟฟิก โลโก ้ สีท่ีบ่งบอกความเป็นตวัเอง และเม็ดเงินท่ีใชใ้นการโฆษณา   
อยา่งไรก็ตาม บริษทัไม่ควรพึ่งพาการโฆษณามากเกิน ภาพลกัษณ์ทางธุรกิจสามารถสร้างข้ึนมาจาก
ประสิทธิภาพการด าเนินงานขององคก์รมากกวา่ส่ิงอ่ืนใด ผลการท างานท่ีดีและการประชาสัมพนัธ์
ท่ีต่อเน่ืองใหผ้ลมากกวา่การใชจ่้ายเงินเพื่อการโฆษณาองคก์ร  
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ชลิต ลิมปนะเวช (2550) กล่าววา่ ในการสร้างแบรนด์ของบริษทันั้น มีบริษทัจ านวนไม่
นอ้ยท่ีไม่ประสบความส าเร็จมีประเด็นและสาเหตุหลกัๆคือ คนเขา้ใจผิด คิดวา่การสร้างแบรนด์คือ
การท าโฆษณา การเปล่ียนโลโก ้หรือการท าแพคเก็จจ้ิงสวยๆ รวมถึงการจดัอีเวนท์ ตวัแบรนด์เอง
จะเป็นตวับอกถึงผูบ้ริโภคว่าสินคา้นั้นดีควรซ้ือต่อเน่ือง หรือเป็นแบรนด์ไม่ดี ควรซ้ือคร้ังเดียว 
ดงันั้นการสร้างแบรนด์ท่ีลม้เหลว คือเขา้ใจกนัผิดวา่คือการทุ่มเงินท าโฆษณาแลว้จบเท่านั้น ใน
ขณะเดียวกนักิจกรรมการตลาดไม่เคยติดตาม หรือแมก้ารบริการหลงัการขาย รวมถึงระบบคอลเซ็น
เตอร์ ซ่ึงถ้าท าไม่ดีผูบ้ริโภคก็จะเปล่ียนใจไปใช้แบรนด์ของคู่แข่ง การสร้างแบรนด์เป็นเร่ือง
ละเอียดอ่อน เม่ือสินคา้เขา้สู่ตลาด การท่ีสินคา้จะไดรั้บการตอบสนองจากตลาดจากผูบ้ริโภคได้มาก
นอ้ยเค่ไหนนั้น ผูบ้ริหารตอ้งติดตามตลอดเวลา ตามต่อถึงพฤติกรรมท่ีมีการเปล่ียนแปลงของลูกคา้ 
รวมถึงการร้องเรียนของลูกคา้ คือส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุด หลายคร้ังท่ีบริษทัเจา้ของสินคา้ไม่เขา้ใจคิดวา่จา้ง
บริษทัรับสร้างแบรนด์แล้ว ท าไมสินค้าหรือแบรนด์ไม่เกิด โดยท่ีไม่ได้ดูการท างานของส่วน
พนกังานตอ้นรับท่ีออฟฟิศ หรือหน่วยงานอ่ืนๆท่ีท าหนา้ท่ีสนบัสนุน  

นอกจากนั้น ในส่วนการแข่งขันในตัวสินค้าหรือบริการ ไม่ใช่ประเด็นท่ีจะท าให้
องค์กรประสบความส าเร็จ แต่ส่ิงท่ีทรงอิทธิพลอย่างสูง คือ การส่ือสารเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ 
(Communication forbrand creation) ซ่ึงในอดีต ความเขา้ใจเก่ียวกบัการส่ือสารเพื่อสร้างภาพลกัษณ์
มีมิติท่ีแคบเพราะหมายถึงการโฆษณา (advertisement) ผา่นส่ือโทรทศัน์หรือวิทยุเท่านั้น จนกระทัง่
ในปี 1990 มีการเปล่ียนแปลงท่ีส าคญัคร้ังใหญ่ในวงการของ นกัโฆษณาและนกัส่ือสาร เพราะแมว้า่
การโฆษณา จะมีความส าคญัมาก แต่กลบัไม่มีประสิทธิผลในการสร้าง brand ไดใ้นระยะยาวจึงเกิด
แนวคิดใหม่วา่ การส่ือสารเพื่อสร้าง brand นั้น จะตอ้งมาจากคุณค่า ในตวัของ brand นั้นๆ อยา่ง
แทจ้ริง เห็นไดว้่าบริษทัใหญ่หลายบริษทัยืนหยดัอยู่ไดทุ้กวนัน้ี เน่ืองจากไดส้ร้างภาพลกัษณ์ของ
องค์กรเพื่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคและลูกคา้ตลอดจนสาธารณชนมาเป็นเวลานาน การสร้างแบรนด์
หรือการสร้างภาพลกัษณ์บริษทันั้น จึงเปรียบเหมือนกบัการปลูกตน้ไม ้ ตอ้งใชเ้วลาการดูแลรักษา 
ท านุบ ารุงอย่างสม ่าเสมอ และท่ีสุดหากตน้ไมแ้ห่งตราสินคา้น้ี ผา่นฤดูกาลแห่งการเติบโต และ
ไดรั้บการดูแลรักษาเป็นอยา่งดี เช่ือเหลือเกินวา่ ในท่ีสุดจะผลิดดอกออกผลเบ่งบาน งดงาม อยูใ่นใจ
ของผูบ้ริโภค และ เจา้ของตราสินคา้นั้นๆ อยา่งแน่นอน   (งานจดัการความรู้และบริการสังคม คณะ
สารสนเทศและการส่ือสาร มหาวิทยาลยัแม่โจ,้ การส่ือสารเพื่อการสร้างภาพลกัษณ์  สืบคน้เม่ือ 5 
พฤษภาคม 2553, www.infocomm.mju.ac.th/pdf_elearn/brand.pdf) 
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ดงันั้น เพื่อสร้างภาพลกัษณ์บริษทัหรือภาพลกัษณ์ในแบรนด์ จึงตอ้งยึดหลกั 8 ประการ
ดงัต่อไปน้ีเพื่อใช้ในการส่ือสารภาพลกัษณ์ภาพลกัษณ์ดงักล่าวสู่ผูบ้ริโภค (8 C’s for Brand 
Creation) ไดแ้ก่ 

1. Communication การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ ถือเป็นหัวใจส าคญัของการก าหนด
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร โดยจะตอ้งเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารให้สอดคลอ้งกบัจุดยืนหรือคุณค่าของ 
brand ท่ีตอ้งการน าเสนอ ประการส าคญัเน้ือหาท่ีส่ือสาร (content) ตอ้งสามารถส่ือคุณค่าของ brand 
ไดอ้ยา่งชดัเจนดว้ย 

2. Customer needs and wants การสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีสอดคล้องและ
ตอบสนองความตอ้งการพื้นฐาน วิถีชีวิต สังคม และวฒันธรรมของผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสาร ดงันั้น 
การพฒันาสินคา้ (product development) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคจึงมีความจ าเป็น
อยา่งยิง่ในการท าให ้brand เขา้ไปยดึครองพื้นท่ีในจิตใจของผูบ้ริโภคได ้

3. Consistency ความกลมกลืนและสอดคลอ้งกนั การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและทรง
พลงั คือ การส่ือสารท่ีเป็นเอกภาพ ไม่วา่จะส่ือสาร brand จากจุดใด จากพนกังาน ร้านคา้ โฆษณา 
หรือ กิจกรรมต่างๆ ฯลฯ ควรเป็นไปในทิศทางท่ีสร้างใหผู้รั้บสารเห็นคุณค่าเช่นเดียวกนัทั้งหมด 

4. Culture หรือ Community การส่ือสารท่ีสอดคลอ้งกบัชุมชน สังคม และวฒันธรรม 
เป็นการสร้างคุณค่าให้แก่ brand ไดอ้ยา่งย ัง่ยืน เราจะเห็นไดจ้ากบริษทัขา้มชาติเป็นจ านวนมากท่ี
ตอ้งปรับภาพลกัษณ์ของตนใหเ้ขา้กบัวฒันธรรมและสภาพสังคมของแต่ละแห่ง โดยยงัคงยึดหลกัของ 
brand ท่ีตอ้งการน าเสนอเป็นแกนกลาง และปรับใหส้อดคลอ้งกลมกลืนเขา้กบัสภาพวฒันธรรม 

5. Cost of user การตั้งราคาท่ีมิไดห้มายถึงการค านวณก าไรขาดทุน หรือการก าหนด
ราคาเพื่อการแข่งขนัเท่านั้น แต่การตั้งราคา คือ องคป์ระกอบส าคญัของการส่ือสารคุณค่าของ brand 
ปัจจุบนัเราจะพบสายการบิน low cost เกิดข้ึนเป็นจ านวนมากจากอดีตยานพาหนะอยา่งเคร่ืองบินท่ี
มีไวเ้ฉพาะคนมีรายไดสู้งเท่านั้น แต่ปัจจุบนั slogan “ใคร ๆ ก็บินได ้ (everyone can fly)” ท าให ้
brand ใหม่ของสายการบินประเภท low cost เขา้ไปอยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภคมากข้ึนเร่ือย ๆ 

6. Creative คือ การสร้างความแตกต่าง การเพิ่มคุณค่า การใชป้ระโยชน์ไดม้ากข้ึน ฯลฯ 
ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัไม่ยิง่หยอ่นไปกวา่ขอ้อ่ืน ทั้งน้ี การจะสร้างให ้brand ประสบความส าเร็จไดโ้ดยง่าย 
ปัจจุบนัวา่กนัวา่ การแข่งขนัจะชนะหรือแพก้็อยูท่ี่ creative นัน่เอง 

7. Convenience คือ การอ านวยสะดวกสบายให้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ถึง รู้จกั และ เรียกใช้
บริการไดจ้ากทุกท่ี ไม่วา่จะเป็นในร้านคา้ เวบ็ไซท ์ร้านสะดวกซ้ือ โทรศพัท ์รถแทกซ่ี รถเมล์ ฯลฯ 
ซ่ึงการสร้างช่องทางในการเขา้ถึงสินคา้ไดม้ากและสะดวกเท่าไหร่การส่ือสาร brand จะเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึนเท่านั้น 
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8. Change การเปล่ียนแปลงของผูบ้ริโภคมีเกิดข้ึนไดต้ลอดเวลา ดงันั้นการปรับตวัให้
สอดคลอ้งกบัการเปล่ียนแปลง ถือเป็นทิศทางท่ีจะท าให้ brand ไม่ “ตาย” เพราะจะน าไปสู่การ
ปรับปรุงแกไ้ขและรักษา brand ใหค้รองใจผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง  

เงินกองทุนกบัภาพลกัษณ์บริษัท 
หลกัเกณฑ์การด ารงเงินกองทุนตอ้งเป็นไปตามพระราชบญัญติัประกนัชีวิต พ.ศ.2535 

มาตรา 37 ท่ีก าหนดให้บริษทัประกนัชีวิตตอ้งด ารงเงินกองทุนไม่น้อยกว่า 2% ของเงินส ารอง
ประกนัภยั ทั้งน้ีตอ้งไม่ต ่ากว่า 50 ลา้นบาท และตามพระราชบญัญติัประกนัวินาศภยั พ.ศ.2535 
มาตรา 37 ก าหนดให้บริษทัประกนัวินาศภยัด ารงเงินกองทุนไม่นอ้ยกวา่ 10% ของเบ้ียประกนัสุทธิ
ปีท่ีผ่านมา ทั้งน้ีตอ้งไม่ต ่ากว่า 30 ล้านบาท ซ่ึงในปัจจุบนัธนาคารแห่งประเทศไทยก าหนดให้
ธนาคารพาณิชยด์ ารงเงินกองทุน 8.5% ของความเส่ียง และเม่ือน าหลกัเกณฑเ์ดียวกนัมาเปรียบเทียบ
กบัธุรกิจประกนัภยัจะตอ้งด ารงเงินกองทุนอยูท่ี่ 6% ของความเส่ียง ซ่ึงอยูใ่นระดบัท่ีต ่ากวา่ธนาคาร
พาณิชย ์ 

เงินกองทุนจะเป็นเคร่ืองมือท่ีแสดงให้เห็นวา่บริษทัเหล่านั้นมีความน่าเช่ือถือมากนอ้ย
เพียงใด ธุรกิจมีความเส่ียงแค่ไหน และเม่ือเกิดเหตุการณ์ท่ีไม่คาดคิดข้ึนบริษทัจะมีความสามารถใน
การจ่ายค่าสินไหมทดแทน มีความสามารถในการช าระเงินคืนไดห้รือไม่ ดงันั้นกรมการประกนัภยั
จึงตอ้งเขา้มาก ากบัดูแลเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัลูกคา้ ทั้งน้ีเงินกองทุนจะท าให้บริษทัสามารถ
ด าเนินธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และมีสภาพคล่องท่ีเพียงพอในการจ่ายหน้ีสินและภาระผกูพนั
ครบตามก าหนด และรองรับผลขาดทุนท่ีอาจเกิดข้ึนจากการประกอบธุรกิจของบริษทัได ้ โดย
เงินกองทุนท่ีระบุจะสามารถรองรับผลขาดทุนสูงสุดท่ีจะเกิดข้ึนในแต่ละปีได ้เพราะฉะนั้นจะท าให้
โอกาสท่ีจะเห็นบริษทัประกนัภยัลม้ก็จะนอ้ยลง 

ธุรกิจการเงินไม่วา่จะเป็นธนาคารพาณิชย ์หลกัทรัพย ์หรือธุรกิจประกนั ตอ้งขายความ
น่าเช่ือถือ เพราะถา้หากขาดความน่าเช่ือถือลูกคา้จะไม่ใชบ้ริการบริษทันั้น ดงันั้นหากบริษทัใดมีเสา
ค ้าท่ีดี คือการด ารงเงินกองทุนท่ีเขม้แข็งเพียงพอ ก็จะเป็นหลกัประกนัให้กบัประชาชนวา่บริษทัจะ
ไม่ลม้และมีความสามารถช าระเงินคืนได ้ซ่ึงจะส่งผลให้มีความน่าเช่ือถือและไดรั้บความไวว้างใจ
จากลูกคา้มากกวา่ ก่อใหเ้กิดผลดีทั้งกบัลูกคา้และบริษทัในระยะยาว 
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2.6 บทความและผลงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
จากการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการให้พนกังานเป็นผูส่้งต่อภาพลกัษณ์ของ

องคก์รสู่ลูกคา้นั้น พบวา่มีผูท้  าการวจิยัในเร่ืองใกลเ้คียง อนัมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
2.6.1 บทความและผลงานวจิยัต่างประเทศ 

Patrick (2007) ได้ท าการศึกษาถึงความส าคญัในการสร้างประสบการณ์แก่ลูกคา้ 
ขั้นตอนแรก คือ การวางต าแหน่งของการบริหารจดัการแบรนด์ภายในองคก์ร แลว้เช่ือมโยงเขา้กบั
กลยุทธ์ขององค์กร ขั้นตอนถดัไปคือ การใชเ้คร่ืองมือต่างๆ เพื่อกระตุน้พนกังาน เช่น การชกัชวน
ให้พวกเขาเกิดความผกูพนักบัองคก์รโดยสอบถามพวกเขาเก่ียวกบัแบรนด์ในมุมมองความคิดของ
พวกเขา,  การใชอ้ตัลกัษณ์เป็นเคร่ืองมือให้พนกังานแต่ละคนเพิ่มความเขา้ใจองคก์ารแบบองคร์วม
และสามารถให้ความหมายไดด้ว้ยตนเอง โดยองคก์ารอาจใช ้Work shop และการฝึกอบรมต่างๆ, 
การช้ีน าพนกังานถึงวธีิการปฏิบติัต่งๆ (Guiding Principle) ก็ท  าให้องคก์รไดว้ฒันธรรมองคก์รแบบ
ท่ีตอ้งการได ้ทั้งน้ี การรวมตวักนัระหวา่งอตัลกัษณ์ (Identity) กบัการช้ีน าถึงวิธีการปฏิบติั (Guiding 
Principle) จะเป็นการก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของพนกังานได ้

นอกจากนั้น องคก์รควรให้ความส าคญัในการน าส่งคุณค่าของแบรนด์จากพนกังานสู่
ลูกคา้   เพราะคุณค่าของแบรนด์ จะอยูใ่นความคิดของลูกคา้มากกว่าอตัลกัษณ์ (Identity) และการ
ช้ีน าถึงขอ้ปฏิบติั (Guiding Principle) ทั้งน้ี อตัลกัษณ์ (Identity) และการช้ีน าถึงขอ้ปฏิบติั (Guiding 
Principle) เป็นกลยุทธ์ท่ีมีความยืดหยุน่  ช่วยให้พนกังานกลายเป็นกลยุทธ์ขององค์กรและท าให้
พนกังานสามารถอยูร่่วมกบัแบรนด์ได ้แต่คุณค่าของแบรนด์เป็นหน่วยวดัประสบการณ์ของลูกคา้ 
(Currency of customer experience) ซ่ึงใชพ้ิจารณาวา่ประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์นั้นเป็น
ในแง่บวกหรือแง่ลบ ซ่ึงสามารถพิจารณาไดจ้ากความรู้สึกท่ีลูกคา้มีต่อแบรนด์ (Brand sense) หาก
ความรู้สึกเป็นแง่บวกจะท าใหแ้บรนดไ์ดรั้บการสนนัสนุน อนัมีผลใหเ้กิดความสัมพนัธ์กบัลูกคม้าก
ยิ่งข้ึน แต่หากเป็นแง่ลบ จะเกิดข้ึนเม่ือคุณค่าของแบรนด์ (Brand Valued) ไม่ได้มีอยู่ในการ
ติดต่อส่ือสารนั้น ในท่ีน้ี ลูกคา้จะท าการติดต่อส่ือสารจนเสร็จสมบูรณ์ดว้ยตนเอง (หรือไม่สนใจการ
ติดต่อส่ือสารนั้นเลย)  แลว้ลูกคา้อาจมีความเขา้ใจเพียงเล็กนอ้ยในเร่ืองเก่ียวกบัแบรนด์และต าแหน่ง
ของแบรนด ์(Positions) ได ้

ทั้งน้ี Patrick ได้กล่าวถึงการท า Internal Branding ว่าควรจะมีบริบท (Context) ท่ี
เขม้ขน้มากกว่าการมีเน้ือหาสาระ (Content) ควรจะมีการช้ีเฉพาะลงไปว่าท าไมถึงมีกิจกรรมข้ึน
มากกวา่มีการตรวจสอบกิจกรรมของแบรนด์ ผูบ้ริหารแบรนด์ไม่ควรจะถูกจ ากดัให้จดัหาโครงการ
ฝึกอบรมส าหรับพนกังานท่ีตอ้งพบเจอกบัลูกคา้เท่านั้น แต่ควรจะสามารถจดัหาให้กบัพนกังานทั้ง
องคก์ร 
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Peter (2005) กล่าวว ่า  พฤติกรรมของแบรนด์ส่วนใหญ่มาจากพฤติกรรมของ
พนักงานของแบรนด์ ดงันั้น ถา้เราสามารถท าให้พนกังานทุกคนเขา้ใจ และมีพฤติกรรมสอดคลอ้ง
กบัจุดยนืและคุณค่าของแบรนดไ์ด ้แบรนดก์จะถูกพฒันาอยา่งมีเอกภาพทั้งจากภายในและภายนอก 
ทั้งน้ี จากการศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่งพนกังานกบัการสร้างแบรนด์ของเอ็นเตอร์ไพรส์ ไอจี 
ในทัว่โลก ระหว่างปี 2542 ถึง 2548 พบว่า ความล้มเหลวของแบรนด์ส่วนใหญ่มาจากการท่ี
พนกังานไม่ไดช่้วยในการสร้างแบรนด์ โดยเฉล่ียแล้วพนักงานขององค์กรต่างๆ มีเพียง 1 ใน 3 
เท่านั้น ท่ีมีความเข้าใจแบรนด์ของตนเอง ในขณะท่ี 2 ใน 3 ไม่มีความเข้าใจ ไม่สามารถช่วย
เสริมสร้างแบรนด์ และอาจเป็นผูท่ี้มีโอกาสท าลายแบรนด์ได้ด้วย ทั้งน้ี หัวใจส าคญัของ Brand 
Engagement ก็คือ ผูบ้ริหารระดบัสูงตอ้งมีความเขา้ใจ ผลกัดนัและสนบัสนุนให้พนกังานทุกคนทุก
ระดบัในองคก์รเกิดความเขา้ใจ และมีพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัคุณค่าของแบรนด์ เพื่อตอบสนอง
ความคาดหวงัของลูกคา้ได ้โดยใชศ้าสตร์เร่ืองการพฒันาบุคลากรและการส่ือสาร ผสมผสานกนัให้
เกิดกระบวนการส่ือสารเพื่อเปล่ียนแปลงท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

2.6.2 บทความและผลงานวจิยัภาษาไทย  
บุญรอด พรหมศาสตร์ (2539) ได้ศึกษาวิจยั ธนาคารพาณิชย์กับการสร้างภาพพจน์ 

กรณีศึกษา ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารแห่งปี 2536 โดยศึกษาจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิและทุติยภูมิ 
ไดจ้ากการสัมภาษณ์และการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มลูกคา้ธนาคารจ านวน 300 ราย ผลการวิจยั
พบว่า ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารพาณิชยท์ัว่ไปมีภาพพจน์ทัว่ไปท่ีเหมือนกนั ได้แก่ ความ
มัน่คงในการด าเนินธุรกิจ ความมีช่ือเสียง ความซ่ือสัตย ์ความน่าเช่ือถือในการด าเนินธุรกิจ ส่วน
ภาพพจน์ท่ีต่างกนัได้แก่ ความเป็นผูน้ าด้านเทคโนโลยีและการท าประโยชน์ให้สังคม ธนาคาร
กสิกรไทยมีภาพพจน์เด่นในด้าน การมีพนักงานมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ  การมีระบบ
บริหารงานท่ีดี ความเป็นผูน้ าดา้นเทคโนโลยี และความมัน่คงในการด าเนินธุรกิจ ในเร่ืองปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการ พบว่า ลูกคา้เลือกใช้บริการของธนาคารกสิกรไทยเน่ืองจาก พนกังานมี
คุณภาพและมีประสิทธิภาพ มีบริการท่ีอบอุ่นเป็นกนัเอง มีระบบการบริหารงานท่ีดี เป็นธนาคารท่ี
ท าประโยชน์ให้สังคม และความเป็นผูน้ าด้านเทคโนโลยี ในเร่ืองความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีต่อ
ธนาคารนั้นพบว่า ลูกคา้มีความรู้สึกท่ีดีและประทบัใจกบัการให้บริการของพนกังานธนาคาร และ
เทคโนโลยรีวมถึงความสะดวกท่ีไดรั้บ 

ชูเกียรติ วงศ์เทพเตียน (2542) ได้ศึกษาวิจัย ภาพลักษณ์ของพนักงานต้อนรับบน
เคร่ืองบิน บริษทั การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ของพนักงาน
ตอ้นรับบนเคร่ืองบินของบริษทั ระหวา่งผูใ้ชบ้ริการชาวไทย เท่ียวบินระหวา่งประเทศกบัเท่ียวบิน
ภายในประเทศ วา่มีความเหมือนหรือแตกต่างกนัอยา่งไร โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 400 คน ผลการวิจยั
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พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเสนอใหพ้นกังานตอ้นรับฯ ควรยิม้แยม้ให้มากกวา่น้ี ควรมีการปรับปรุงดา้นการ
ใชภ้าษา ควรลดความเยอ่หยิ่ง ควรรักษาภาพลกัษณ์เม่ืออยูน่อกหนา้ท่ี ควรมีการหมุนเวียนต าแหน่ง
งาน และควรมีการคดัเลือกพนกังานตอ้นรับฯ อยา่งโปร่งใส 

ธชพล กมัพลาศิริ (2548) ไดศึ้กษาวิจยั ภาพลกัษณ์การไฟฟ้านครหลวง (ก.ฟ.น.) โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) การเปิดรับขอ้มูลข่าวสารทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการการไฟฟ้านครหลวง 2) 
การรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัการไฟฟ้านครหลวงของผูใ้ชบ้ริการการไฟฟ้านครหลวง 3) ภาพลกัษณ์ของ
การไฟฟ้านครหลวงในทรรศนะของผูใ้ชบ้ริการการไฟฟ้านครหลวง 4) ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงค์
ของการไฟฟ้านครหลวงในทรรศนะของผูใ้ชบ้ริการการไฟฟ้านครหลวง ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั กลุ่มตวัอยา่งคือผูใ้ชบ้ริการของการไฟฟ้านครหลวง 
ใน 4 เขตจ าหน่ายไฟฟ้า คือเขตคลองเตย เขตราษฎร์บูรณะ เขตนนทบุรี และเขตสมุทรปราการ 
จ านวน 400 คน 

ผลการวิจยัพบวา่ 1) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารทัว่ไปทุกวนัเรียงตามล าดบั
คือ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์วิทยุและอินเตอร์เน็ต 2) กลุ่มตวัอยา่งทราบว่าหน่วยงานท่ีให้บริการ
ไฟฟ้าแก่พวกเขาในปัจจุบนัคือการไฟฟ้านครหลวง (ก.ฟ.น.) และส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัการไฟฟ้านครหลวง (ก.ฟ.น.)จากส่ือโทรทศัน์ 3) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทรรศนะเก่ียวกบั
ภาพลกัษณ์การไฟฟ้านครหลวง (ก.ฟ.น.)ในระดบัดีในฐานะท่ีเป็นองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบต่อ
สังคมและส่ิงแวดลอ้ม การเป็นองค์กรท่ีมีความมัน่คง เช่ือถือได ้ การท่ีเป็นองค์กรชั้นน าทางดา้น
ธุรกิจไฟฟ้าของประเทศ และถา้เป็นทรรศนะในระดบัปานกลางคือ การเป็นองคก์รท่ีบริหารงาน
อยา่งโปร่งใส ไม่มีข่าวคราวเร่ืองทุจริตคอร์รัปชัน่ ดา้นการบริการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้น
บุคลากร 4) ภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคพ์บว่า การไฟฟ้านครหลวง (ก.ฟ.น.) ควรเร่งปรับปรุงและ
พฒันางานประชาสัมพนัธ์เชิงรุกใหม้ากข้ึน ทั้งในกลุ่มประชาชนเป้าหมายและในพนกังาน ส่งเสริม
การมีส่วนร่วมของประชาชน พฒันาการบริหารงานท่ีโปร่งใส บุคลากรท่ีมีคุณภาพ บริการท่ีดีและมี
คุณภาพ ตลอดจนภาพลกัษณ์ของผูบ้ริหาร 

ขอ้เสนอแนะของกลุ่มตวัอย่างในแบบสอบถามซ่ึงถือว่าเป็นตวัแทนของประชากร
ทั้งหมด โดยจ านวนมากท่ีสุดตอ้งการให้การไฟฟ้านครหลวง พฒันาปรับปรุงคุณภาพพนกังานและ
การให้บริการต่อผูใ้ช้บริการเพิ่มข้ึนอีกทั้งเร่ืองอธัยาศยัไมตรีในการพูดทางโทรศพัท์ การยิม้แยม้
ขณะติดต่อกบัลูกคา้ หน้าเคาน์เตอร์เพิ่มความรวดเร็วในการช าระเงิน หรือพนักงานท่ีออกไป
ปฏิบติังานภายนอก และขอ้เสนอรองลงมาเสนอให้เพิ่มการประชาสัมพนัธ์ เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร 
กิจกรรมและกิจการต่างๆขององคก์ร การให้ความรู้เก่ียวกบัการใชไ้ฟฟ้าอยา่งถูกตอ้งและปลอดภยั 
การช้ีแจงเก่ียวกบัค่า FT การคิดค่าไฟฟ้า โดยตอ้งการให้ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือโทรทศัน์ให้มากข้ึน
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บ่อยคร้ังข้ึน เน่ืองจากมีข่าวของการไฟฟ้านครหลวงออกสู่สาธารณชนนอ้ยเกินไป บางคนวา่ไม่ได้
ข่าวเลย และในปริมาณขอ้เสนอท่ีไม่นอ้ยกวา่กนัเสนอให้การไฟฟ้านครหลวงลดอตัราค่าไฟฟ้าลง
อีก และมีจ านวนมากท่ีเป็นห่วงในเร่ืองความปลอดภยัและสภาพแวดลอ้มของเมือง เสนอให้การ
ไฟฟ้านครหลวงจดัระเบียบสายไฟฟ้าตามถนนให้เรียบร้อยสวยงามไม่รกรุงรังระโยงระยาง ไม่เป็น
ระเบียบ และอยากให้เอาสายไฟฟ้าลงใตดิ้นในเขตเมือง แมแ้ต่ยานพาหนะก็ยงัอยากให้ปรับปรุง
พฒันาใหดู้ดี อาคารสถานท่ีใหดู้สวยงามและทนัสมยัไม่อึดอดัคบัแคบ 

 


