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บทคัดย่อ

 ธุรกิจที่ทันสมัยจสำเป็นต้องสร้ำงภำพลักษณ์องค์กรจำกตรำสินค้ำ (ตรำสินค้ำ) ที่แข็งแกร่งในทุกช่วงของกำร

เตบิโตและทกุช่วงของวงจรชวีติผลติภณัฑ์ ธรุกจิต้องกำรกำรสร้ำงภำพลกัษณ์ด้วยตรำสนิค้ำทีแ่ขง็แกร่งอย่ำงต่อเนือ่ง 

เพรำะภำพลกัษณ์ของทกุองค์กรเกดิจำกอตัลกัษณ์องค์กร ซึง่มผีลต่อกำรรบัรูข้องผูบ้รโิภค ก่อนอืน่ผูป้ระกอบกำรและ

ผู้จัดกำรฝ่ำยกำรตลำดจสำเป็นต้องเข้ำใจอัตลักษณ์ขององค์กรและส่ือสำรไปยังผู้บริโภคเป้ำหมำยโดยส่ือที่เหมำะสม  

เนื่องจำก “อัตลักษณ์ที่ถูกต้อง ส่งด้วยวิธีท่ีเหมำะสม ท่ีเข้ำถึงเป้ำหมำยได้” จะนสำไปสู่ควำมสสำเร็จของกำรสร้ำง 

ภำพลักษณ์องค์กรและเป้ำหมำยของธุรกิจ คือกำรตัดสินใจซื้อเพรำะพลังของกำรสื่อสำรตรำสินค้ำที่เกิดจำก 

ควำมแขง็แกร่งของตรำสนิค้ำสำมำรถสือ่อตัลกัษณ์องค์กรทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละไว้วำงใจ เนือ่งจำกกำรรบัรูใ้นภำพลกัษณ์ 

ขององค์กรเกิดขึ้นก่อนควำมประทับใจจำกกำรใช้สินค้ำและบริกำร ดังนั้นภำพลักษณ์เชิงบวกของทุกองค์กร 

จึงต้องอำศัยมีกำรวำงแผนกำรสื่อสำร กำรดสำเนินกำร และกิจกรรมทำงกำรตลำดให้สอดคล้องกับกระบวนกำรรับรู ้

ของผู้บริโภค หำกกำรรับรู้ประสำนเข้ำกับประสบกำรณ์กำรบริโภคจะทสำให้เกิดควำมประทับใจและควำมภักดี 

ต่อตรำสินค้ำ ในที่สุดผู้บริโภคจะถ่ำยทอดภำพลักษณ์เชิงบวกนั้นต่อญำติพี่น้อง เพื่อนและคนใกล้ชิด เมื่อไรก็ตำม 

ทีอ่งค์กรธรุกจิตระหนกัถงึกำรตระหนกัรูใ้นตรำสนิค้ำและกำรสร้ำงภำพลกัษณ์เชงิบวกได้ กำรบรหิำรภำพลกัษณ์ด้วย

ควำมเข้ำใจในกำรสร้ำงควำมแขง็แกร่งของตรำสนิค้ำในควำมหมำยรวมของ “คณุค่ำของตรำสนิค้ำ” กส็สำคญัมำกพอ ๆ  

กับควำมพยำยำมที่จะให้ผู้บริโภคได้มีประสบกำรณ์ตรงกับคุณค่ำของตัวผลิตภัณฑ์

ค�าส�าคัญ : กำรสื่อสำร อัตลักษณ์ขององค์กร ภำพลักษณ์องค์กร กำรสื่อสำรตรำสินค้ำ

Abstract

 Modern business need the corporate image creation from brand strength in every stages of both business 

growth and in every product life cycles with having the continuously creation of strong brand image. Due to every 

corporate image is the result of corporate identity effecting to consumers’ perception. First of all, the entrepreneur 

and marketing manager need understanding of corporate identity and the communication via any media properly. 

Because of “right identity via the right access toward the right targets” would lead to the success of corporate image 

creation and its business goal. That is purchasing decision due to the power of brand contacts from strong brand 

and its identity that consumers perceive and trust. Because of the perception on corporate image usually emerge 

before impression from utilization of product, therefore all positive corporate image has to rely on the marketing 

communications, actions, and activities according with the consumers’ perception process. If their positive images 
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perception combines with the consuming experience leading to brand impression and loyalty, the consumer will 

communicate such positive images by mouth of words to their relatives, friends, and close-up associates. Whenever the 

corporate realizes on brand perception and positive corporate image creation, image management with understanding 

of brand strength in the meaning of “Brand Equity” will important as much as the effort to stimulus consumers’ 

experience to the product directly.

Keywords : communication, corporate identity, corporate image, brand contact

บทน�า

 ตลอดศตวรรษท่ีผ่ำนมำ ควำมทันสมัยจำก

ควำมก้ำวหน้ำด้ำนเทคโนโลยีและผลจำกกำรทดลอง

ทำงวิทยำศำสตร์มำกมำย ทสำให้ทุกธุรกิจเผชิญกับ 

กำรเปลีย่นแปลงทีร่วดเรว็ จงึมคีวำมต้องกำรและควำมคำดหวงั

ต่อสินค้ำและบริกำรที่เปลี่ยนไปอย่ำงรวดเร็วเช่นกัน 

เมื่อเทคโนโลยีกำรส่ือสำรและพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Commerce) ผู้บริโภคมีควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำหรือ

บริกำรมำกขึ้น รวมไปถึงกำรตอบสนองต่อรำคำอย่ำง

มำก เนื่องจำกกำรดสำเนินชีวิตท่ีทันสมัยมีเวลำน้อยลง  

ผู้บริโภคจึงต้องกำรควำมสะดวกสบำยมำกขึ้น ต้องกำร

สินค้ำหรือบริกำรที่มีคุณภำพดีขึ้น ต้องกำรสินค้ำหรือ

บรกิำรทีต่รงใจมำกขึน้ และต้องกำรให้สนิค้ำและบรกิำร

มรีำคำทีถ่กูลงด้วย ดงันัน้ ธรุกจิจสำเป็นต้องมกีำรปรบัตัว

ให้ทนัต่อกำรเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมของกลุม่ลกูค้ำ

เป้ำหมำย กลยุทธ์กำรตลำดท่ีเคยใช้และประสบควำม

สสำเร็จในอดีตหรือปัจจุบันอำจไม่สำมำรถใช้ได้ผลดีอีก

ต่อไปในอนำคต ผู้บริหำรและนักกำรตลำดจสำเป็นต้อง

ค้นหำกลยทุธ์ใหม่ ๆ  ทีส่ำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร

ของลูกค้ำและสร้ำงควำมแตกต่ำงที่เหนือกว่ำคู่แข่ง 

 

การสร้างตราสินค้า (Branding) 

 กำรสร้ำงตรำสนิค้ำให้แขง็แกร่งตำมแนวคดิของ 

Kevin Keller อธิบำยถึงแบบจสำลองกำรสร้ำงตรำสินค้ำ

ให้แข็งแกร่งโดยใช้ลูกค้ำเป็นเกณฑ์ (Customer-Based 

Brand Equity: CBBE) ไว้ว่ำ 4 ข้ันตอนท่ีสัมพันธ์กัน  

ขัน้แรก คอื กำรระบเุอกลกัษณ์ของตรำสนิค้ำ (Identity) ที่

ต้องกำรตอบสนองควำมต้องกำรกลุม่ผูบ้รโิภคเป้ำหมำย 

เพื่อสร้ำงให้เกิดควำมโดดเด่นของตรำสินค้ำ (Brand 

Salience) และสร้ำงควำมสมัพนัธ์ทีพ่เิศษของตรำสนิค้ำ 

ให้เกิดในใจลูกค้ำ โดยอำจใช้เอกลักษณ์ของตรำสินค้ำ

เพือ่ให้ลกูค้ำเกดิกำรตระหนกัรู ้(Brand Awareness) หรอื

เพื่อให้ผู้บริโภคเข้ำใจกลุ่มผลิตภัณฑ์และควำมต้องกำร

ต่ำง ๆ ขั้นที่สอง คือ กำรให้ควำมหมำยของตรำสินค้ำ 

(Meaning) ที่จะมอบให้ผู ้บริโภคโดยกำรใช้กลยุทธ์

ที่ชัดเจน ตรำสินค้ำที่แข็งแกร่งต้องมีควำมหมำยดี 

เพื่อให้ลูกค้ำเกิดควำมผูกพัน เกิดควำมชอบและเชื่อมั่น 

ซึ่งนสำไปสู่กำรตอบสนองต่อตรำสินค้ำได้โดยง่ำย เช่น 

ควำมคงทน ควำมเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภำพ

ของกำรใช้งำน บริกำรกำรออกแบบ และรำคำ เป็นต้น 

และด้ำนอำรมณ์ควำมรู้สึกคือกำรสร้ำงภำพลักษณ์ที่ดี

ของตรำสินค้ำ เช่น ควำมเก่ำแก่ยำวนำนของตรำสินค้ำ 

สถำนกำรณ์กำรใช้บุคลิกภำพของตรำสินค้ำคุณค่ำและ 

ประสบกำรณ์ของตรำสินค้ำที่มอบให้ผู้บริโภค เป็นต้น 

ขั้นที่สำมคือ กำรตอบสนองของผู้บริโภค (Response) 

หมำยถึง กำรกระตุ้นกำรตอบสนองที่เหมำะสมของ

ลกูค้ำ โดยใช้เอกลกัษณ์และควำมหมำยของตรำสนิค้ำที่

สร้ำงขึน้ในขัน้ตอนแรก เพือ่ให้ลกูค้ำเกดิกำรตอบสนอง 

ตำมต้องกำร ซึ่งสำมำรถประเมินกำรตอบสนองของ

ลกูค้ำได้จำกหลกั ด้ำนเหตผุล คอื วจิำรณญำณหรอืควำม

คดิเหน็ของลกูค้ำ (Judgments) เช่น คณุภำพของตรำสนิค้ำ 

ควำมน่ำเช่ือถือ กำรพิจำรณำของลูกค้ำว่ำจะซ้ือหรือใช้

ตรำสินค้ำหรือไม่ และควำมเหนือกว่ำตรำสินค้ำอื่น ๆ 

นอกจำกนี้กำรตอบสนองของลูกคส้ำยังสำมำรถประเมิน

ได้จำกควำมรู้สึกของลูกค้ำต่อตรำสินค้ำนั้น (Feelings) 

เช่น เป็นตรำสินค้ำที่อบอุ่น สนุกสนำน น่ำตื่นเต้น 
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ปลอดภัย สังคมยอมรับ และเคำรพต่อตนเอง เป็นต้น 

ซึ่งขั้นตอนกำรตอบสนองของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์

เพื่อให้เกิดปฏิกิริยำด้ำนบวกต่อตรำสินค้ำ และจะนสำไป

สู่ขั้นสุดท้ำย คือ กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีของตรำสิน

ค้ำและลกูค้ำ (Relationships) ซึง่เป็นผลสะท้อนจำกกำร

สร้ำงตรำสนิค้ำ (Resonance) ตัง้แต่ลสำดบัขัน้แรก นสำไปสู่

ควำมภักดีอย่ำงลึกซึ้ง มีกำรซื้อซส้ำอย่ำงต่อเนื่องและเกิด

พฤติกรรมกำรบอกต่อในที่สุด [1] 

 ตำมที่กล่ำวมำข้ำงต้น จะเห็นได้ว่ำกำรสร้ำง

แบรนด์เป็นควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ประกอบกำรและ

ลูกค้ำในเชิงควำมรู้สึก แม้ว่ำคุณภำพและควำมน่ำเชื่อ

ถอือืน่ๆ จะเป็นเหตผุล แต่กผ็สมกบัควำมรูส้กึอยูไ่ม่น้อย 

ไม่ว่ำจะเป็นเรื่องของกำรยอมรับในตรำสินค้ำ ควำม

จริงใจที่สื่อไปถึงลูกค้ำด้วยควำมห่วงใยและรับผิดชอบ

ต่อควำมพึงพอใจ เป็นต้น ล้วนมีท่ีมำจำกชื่อตรำ ส่วน

อตัลกัษณ์ขององค์กรจะโยงกบัคณุภำพทีท่สำให้ผูบ้รโิภค

จสำชื่อตรำได้แม่นยสำ 

คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 

 กำรวัดคุณค ่ำตรำสินค ้ำในควำมรู ้สึกของ 

ผู้บริโภค สำมำรถวัดได้จำกกำรตระหนักรู ้เก่ียวกับ

ตรำสินค้ำ (Brand Awareness) และกำรวัดภำพลักษณ์

ของตรำสินค้ำ (Brand Image) จะแบ่งออกเป็นกำรวัด

ลักษณะของกำรเชื่อมโยงของตรำสินค้ำ เช่น กำรวัดถึง

ควำมชืน่ชอบ ควำมแขง็แกร่ง และควำมโดดเด่นของกำร 

เช่ือมโยงทีก่ลุม่ตวัอย่ำงมต่ีอตรำสนิค้ำ โดยส่วนใหญ่จะ

ใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภำพในกำรวัด [1] ชี้ให้เห็นว่ำ กำรรับรู้

และควำมรูส้กึนกึคดิเกีย่วกบัตรำสนิค้ำคอืหวัใจของกำร

สร้ำงภำพลักษณ์องค์กรและตรำสินค้ำ 

 ดังนั้น กำรสร้ำงตรำสินค้ำจึงเป็นกำรสร้ำง

เอกลักษณ์และคุณลักษณะท่ีบ่งบอกควำมเป็นตัวตน

ของตรำสินค้ำจำกองค์ประกอบพื้นฐำนของสินค้ำ 

ได้แก่ คุณสมบัติของสินค้ำ ประโยชน์ของสินค้ำ คุณค่ำ

และ บุคลิกภำพ โดยมีขั้นตอนกำรสร้ำงตรำสินค้ำให้

แข็งแกร่ง 4 ขั้นตอน ได้แก่ กำรระบุเอกลักษณ์ของ

ตรำสินค้ำ กำรให้ควำมหมำยของตรำสินค้ำ กำรตอบ

สนองของผู้บริโภค และกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดี

ระหว่ำงตรำสินค้ำและลูกค้ำ ทั้ง 4 ขั้นตอนต้องคสำนึง

ถึงควำมเชื่อมโยงกันอย่ำงมีพลัง จึงจะเกิดผลลัพธ์ด้ำน

คุณค่ำของตรำสินค้ำที่นสำไปสู ่กำรสร้ำงภำพลักษณ์ 

เชิงบวกขององค์กร ซึ่งทั้งสองส่วนสนับสนุนกันอย่ำง

แยกแยะไม่ออก 

 กำรมภีำพลกัษณ์ของตรำสนิค้ำหรอืบรกิำร (Brand 

Image) ที่แข็งแกร่งยังคงช่วยเสริมสร้ำงให้เกิดควำม

ได้เปรียบในกำรแข่งในปัจจุบันได้ [2] ถ้ำภำพลักษณ ์

ของตรำสินค้ำที่แข็งแกร่งดังกล่ำวได้รับกำรดูแลและ

บริหำรกำรสื่อสำรกำรตลำดเป็นอย่ำงดี จะสำมำรถช่วย

ให้ธุรกิจเติบโตและมีช่ือเสียงที่ยั่งยืน กำรวำงตสำแหน่ง

ของตรำสินค้ำหรือบริกำรสำมำรถเลือกวำงได้หลำยวิธี 

ขึน้กบักลุม่ลกูค้ำ ทัง้นีก้ำรเลอืกใช้ กำรรวมกลยทุธ์ต่ำง ๆ  

เข้ำด้วยกันให้เหมำะสมกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ  

จะสร้ำงให้เกิดกลยุทธ์ที่แข็งแกร่งได้ 

 ในกำรใช้กลยุทธ์ใดก็ตำม จุดสสำคัญในกำรวำง

ตสำแหน่งนั้นต้องยึดให้ได้ทั้งหัวใจและจิตใจของลูกค้ำ

โดยดึงดูดทั้งด้ำนอำรมณ์และเหตุผล ดังนั้นกำรสร้ำง

ตรำสนิค้ำจงึเป็นศลิปะทำงกำรตลำด ซึง่ไม่ได้หมำยถงึกำร

ตั้งชื่อตรำสินค้ำเท่ำนั้น แต่ยังหมำยรวมถึงกำรสื่อควำม

หมำยไปยังลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย ซึ่งจะมีควำมเกี่ยวพัน 

กับกำรทสำงำนและควำมคำดหวัง เกี่ยวข้องกับกำร

สร้ำงควำมพึงพอใจต่อตรำสินค้ำด้วย อย่ำงที่ Philip 

Kotler อธิบำยไว้ในกำรบริหำรกำรตลำดว่ำกำรจัดกำร

ผลิตภัณฑ์ต้องคสำนึงถึงกำรสร้ำงตรำสินค้ำที่ดีคือศิลปะ

ขั้นแรกในกำรสื่อสำรกำรตลำด [2] 

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 

 ภำพลกัษณ์เกดิจำกควำมเชือ่ ควำมคดิและควำม

ประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและ

กำรกระทสำใด ๆ ที่คนเรำมีต่อสิ่งนั้นมีควำมสัมพันธ์

กับภำพลักษณ์ของสิ่งนั้นอย่ำงมำก [2] ในภำพกว้ำง

และเจำะจงไปที่ภำพลักษณ์ของบริษัทหรือภำพลักษณ์

ขององค์กร (Corporate Image) คือภำพขององค์กำรใด

องค์กำรหนึ่ง ซึ่งรวมทุกสิ่งทุกอย่ำงเกี่ยวกับองค์กำรที่
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ประชำชนรู้จัก เข้ำใจ และได้มีประสบกำรณ์ ในกำร

สร้ำงภำพลักษณ์ขององค์กำรนั้น ส่วนหนึ่งกระทสำได้

โดยอำศยักำรนสำเสนออตัลกัษณ์ขององค์กำร (Corporate 

Identity) ซึ่งปรำกฏแก่สำยตำคนท่ัวไปได้ง่ำย เช่น 

สัญลักษณ์ เครื่องแบบ เป็นต้น [3] 

 คนทั่ว ๆ ไป มักเข้ำใจว่ำ ภำพลักษณ์คือ บำงสิ่ง

บำงอย่ำงที่เป็นมำยำหรือภำพลวงตำ (Illusions) แต่ใน

ควำมเป็นจรงิ ภำพลกัษณ์ไม่ได้เป็นภำพลวงตำมอย่ำงที่

หลำยคนคดิและเข้ำใจ ภำพลกัษณ์คอืภำพทีเ่กดิขึน้ในใจ 

(Mental Picture) ของคนเรำอำจเป็นภำพทีม่ต่ีอสิง่มชีวีติ

หรอืไม่มชีวีติกไ็ด้ ตรำบใดทีอ่งค์กรมภีำรกจิในกำรตอบ

สนองควำมต้องกำรของลูกค้ำให้เกิดควำมพึงพอใจให้

ได้มำกกว่ำคูแ่ข่ง รวมทัง้กำรส่งเสรมิให้ลกูค้ำและสงัคม 

มีควำมเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ในขณะเดียวกันองค์กรยังคงได้

รับผลกสำไรในระยะยำว [4] ภำพลักษณ์เชิงบวกจึงเป็น 

กำรสร้ำงควำมพึงพอใจท้ังต่อบุคคล หรือต่อองค์กร  

ภำพลักษณ์อำจจะเป็นภำพท่ีอธิบำยถึงบุคคลองค์กร 

สถำนที่  หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีสร ้ำงข้ึนและปรำกฏ 

เป็นภำพในควำมรู ้สึกนึกคิดของบุคคลหรือกลุ่มคน 

ที่องค์กรคำดหวังให้เป็นอย่ำงนั้น 

 ส่ิงสสำคญัคอื องค์กรต่ำง ๆ  ทีต้่องกำรภำพลกัษณ์

ที่ดีในสำยตำหรือมุมมองของสำธำรณชนต้องคสำนึงถึง

เอกลักษณ์ของตนเองผ่ำนกำรส่ือสำรและกำรกระทสำ

กิจกรรมใด ๆ ให้เกิดภำพลักษณ์ที่ดีให้ได้ องค์กรต้อง

สสำรวจเอกลักษณ์ของตนเองว่ำตรงกับภำพลักษณ์ที่

องค์กรต้องกำรหรอืไม่ แต่ภำพลกัษณ์ทีด่แีละสอดคล้อง

กับอัตลักษณ์องค์กรที่กสำหนดขึ้น เป็นเพียงกำรสร้ำง 

ภำพลักษณ์ด้วยองค์กรเอง สิ่งสสำคัญไปกว่ำนั้นคือ  

ภำพลักษณ์ที่เกิดจำกควำมประทับใจ ควำมเชื่อ และ

ควำมศรัทธำ ซึ่งเกิดมำจำกประสบกำรณ์ที่ผู้บริโภครับ

รู้จำกประโยชน์และคุณค่ำของผลิตภัณฑ์โดยตรง 

 องค ์กรหรือธุรกิจใช ้ยุทธวิธีทำงกำรตลำด 

(Marketing Tactics) ทีห่ลำกหลำยในกำรสือ่สำรตรำสนิค้ำ 

และสร้ำงกำรรบัรูเ้กีย่วกบัองค์กรในสำยตำของพนกังำน 

ตลำดและผูบ้รโิภคเป้ำหมำย ซึง่สอดคล้องกบัเอกลกัษณ์

ขององค์กร (Corporate Identity) โดยองค์กรใช้แนวคิด

เกี่ยวกับเอกลักษณ์ขององค์กรและภำพลักษณ์ของ

องค์กรเป็นสิง่พสิจูน์ควำมเชือ่มัน่และควำมไว้วำงใจใน

ตรำสนิค้ำ [5] เนือ่งจำกภำพลกัษณ์องค์กรคอืภำพลกัษณ์

ตรำสินค้ำ (Brand Image) จำกสื่อที่แสดง “ตรำสินค้ำ” 

“ยี่ห้อ” หรือ “สัญลักษณ์” (Brand or Logo) เช่น กำรรับ

รูแ้ละเข้ำใจเกีย่วกบัตรำของธนำคำรเพือ่กำรเกษตรและ

สหกรณ์กำรเกษตร เป็นรูปวงกลม ระหว่ำงขอบวงนอก

และขอบวงในมชีือ่ “ธนำคำรเพือ่กำรเกษตรและสหกรณ์

กำรเกษตร” มอีกัษรย่อชือ่ของธนำคำร “ธ.ก.ส.” ภำยใน

ขอบวงในมีรูปถุงเงินและรวงข้ำว ซึ่งหมำยถึง กำรให้

เงินกู้เพื่อกำรผลิตทำงเกษตรและกำรออมเงิน หรือกำร

โฆษณำบ้ำนของแสนสิริ โดยเน้นข้อควำมเรื่องของ

ควำมไว้วำงใจ “เรำไม่ได้ขำยบ้ำน แต่เรำขำยควำมไว้

วำงใจ” 

 ส่วนควำมเชื่อมั่นและควำมไว้วำงใจต่อองค์กร

และผลติภณัฑ์ ต้องให้ควำมสสำคญักบัเรือ่งของควำมคดิ

ริเริ่มหรือนวัตกรรม คุณภำพของผลิตภัณฑ์ กำรสร้ำง

ควำมสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ำ รวมไปถึงควำมรับผิดชอบ

ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอีกด้วย [1] 

 ดังนั้นภำพลักษณ์องค์กรในควำมรู้สึกนึกคิด 

ที่เกิดจำกกำรรับรู้ของผู้บริโภคจึงกลำยเป็นค่ำนิยมและ

ทัศนคติต่อองค์กร ในขณะเดียวกัน ยังมี “ภำพลักษณ์

ซ้อน” (Multiple Image) ซึ่งเป็นภำพลักษณ์ที่แตกต่ำง

กันไปตำมภำวะเศรษฐกิจ สังคม กำรศึกษำ ควำมรู้และ

ประสบกำรณ์ ทสำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงภำพลักษณ์ได้ทั้งเชิง

บวกและลบได้เช่นกัน หรือควำมรู้สึกนึกคิดต่อเรื่องหนึ่งด ี

ในขณะเดียวกันก็ควำมรู้สึกนึกคิดไม่ดีกับเรื่องอื่น ก็เป็น

เร่ืองที่เกิดขึ้นเสมอในควำมเป็นจริง เช่น ภำพลักษณ  ์

ของบริษทัทีผ่ลิตเบยีร์หรือสรุำทีท่สำกจิกรรมเพือ่สงัคมหรือ

ช่วยเหลือผู้ประสบภัยอยู่เสมอ ผู้บริโภคจะมีภำพลักษณ์

ซ้อนทั้งดีและไม่ดีในขณะเดียวกัน นอกจำกนั้นยังมี

ภำพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) ที่เป็นควำมจริงที่

เกิดขึ้นโดยธรรมชำติหรือโดยเจตนำขององค์กร ภำพ

ลักษณ์กระจกเงำ (Mirror Image) ในมุมมองขององค์กร 

(ผู้ผลิต/ผู้ขำย) กับมุมมองของผู้บริโภค (ผู้ซื้อ) อำจ

แตกต่ำงกัน ภำพลักษณ์ที่พึงปรำรถนำ (Wish Image) 
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ขององค์กร ภำพลักษณ์ที่เหมำะสม (Optimum Image)  

ซ่ึงเป็นภำพลักษณ์องค์กรหรือภำพลกัษณ์ของตรำสนิค้ำที่

องค์กรต้องกำร แต่ภำพลกัษณ์ทีพ่งึปรำรถนำอำจแตกต่ำง 

จำกภำพลกัษณ์ทีเ่หมำะสม ในขณะทีภ่ำพลกัษณ์ทีเ่หมำะสม 

ควรสอดคล้องกบัสภำพควำมเป็นจรงิ แต่อำจจะมปัีจจยั

มำกมำยมีผลต่อภำพลักษณ์ที่พึงปรำรถนำที่สูงเกิน 

ควำมเป็นจริง ภำพลักษณ์ท่ีองค์กรต้องคสำนึงถึงอีก 2 

ลกัษณะ คอื ภำพลกัษณ์ท่ีถกูต้องและไม่ถกูต้อง (Correct 

and Incorrect Image) ซึ่งได้รับอิทธิพลจำกเหตุกำรณ์

หรือสถำนกำรณ์ปัจจุบัน ตรงกับภำพลักษณ์ซ้อนและ

ภำพลกัษณ์ทีพ่งึปรำรถนำ ลกัษณะสดุท้ำยคอื ภำพลกัษณ์ 

ของสินค้ำหรือบริกำร (Product or Service Image)  

ซึ่งเชื่อมโยงกับภำพลักษณ์องค์กร เช่น ภำพลักษณ์ของ

สินค้ำประหยัดพลังงำนหรือผักผลไม้ปลอดสำรพิษ 

เป็นต้น ในมิติของภำพลักษณ์ด้ำนกำรบริกำรสสำหรับ

ธุรกิจบริกำรมักเกิดจำกอิทธิพลของควำมประทับใจใน

บริกำรของพนักงำน เช่น กำรบริกำรทำงกำรแพทย์ของ

โรงพยำบำล ซ่ึงมผีลต่อควำมประทบัใจและภำพลกัษณ์

ขององค์กรท่ีผูร้บับรกิำรรูส้กึประทบัใจมำกทีส่ดุและนสำ

ไปแนะนสำต่อ [6] 

 อำจกล่ำวได้ว่ำกำรสร้ำงควำมแข็งแกร่งของ

ตรำสินค้ำ นอกจำกจะมุ ่งไปที่อัตลักษณ์ที่โดดเด่น

ขององค์กรแล้ว (อำจจะเป็นประวัติควำมเป็นมำ  

กำรสืบทอดสูตรโบรำณ กำรมุ่งวิสัยทัศน์มำตรฐำน

โลก ส่งออกมำก เป็นต้น) เจ้ำของกิจกำรและผู้จัดกำร

ฝ่ำยกำรตลำดต้องพิจำรณำถึงบุคลิกภำพของตรำสินค้ำ 

(Brand Personality) ด้วย เพรำะเป็นกำรส่ือถึงลักษณะ

ทำงกำยภำพที่เด่นชัดของสินค้ำ กำรสร้ำงบุคลิกภำพ

ต้องอำศัยคสำพูด รูปภำพ อำรมณ์ นส้ำเสียง และลีลำ  

จะต้องสอดคล้องและกลมกลนืกนัเพือ่ให้กลุม่เป้ำหมำย

เกิดควำมมั่นใจและคำดหวังว่ำจะได้อะไรจำกสินค้ำ 

ทุกครั้งที่วำงแผนกำรตลำดนั้นในเรื่องของบุคลิกภำพ 

ว่ำเป็นสินค้ำที่เปรี้ยวหรือหวำน ทันสมัยหรือคลำสสิก 

เรียบง่ำยหรอืหรหูรำ บุคลกิภำพเหล่ำนีต้้องชดัเจน เพรำะ

คสำว่ำบุคลิกหมำยถึงลักษณะเฉพำะตัวที่แน่นอนถำวร

จนทสำให้คนอื่นที่รู้จักเรำน้ัน คำดคะเนหรือทสำนำยส่ิง 

ทีเ่ขำจะได้รบัจำกผลติภณัฑ์ สนิค้ำควรมบีคุลกิทีช่ดัเจน 

เพรำะทสำ ให้คนซือ้สำมำรถคำดคะเนว่ำเมือ่ซือ้สนิค้ำมำ

แล้วได้อะไร กำรที่สนิค้ำมบีุคลิกภำพที่ชัดเจน จะทสำให้

ผูบ้รโิภคเกดิควำมมัน่ใจในกำรซือ้เพรำะจะคำดได้ว่ำจะ

ได้อะไรจำกกำรซื้อสินค้ำ 

การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ขัน้ตอนสสำคญัในกำรสร้ำงภำพลกัษณ์ตรำสนิค้ำ 

คือกำรกสำหนดเป้ำหมำยที่ต้องกำรที่เรียกว่ำภำรกิจ หรือ 

Mission Statement มี 3 ส่วนสสำคัญคือ ธุรกิจทสำอะไร มี

ใครทีเ่กีย่วข้องกบัเป้ำหมำยบ้ำง และสิง่ใดสำมำรถสร้ำง

เอกลักษณ์แก่ธุรกิจได้

 ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ (Brand Image) มักจะเป็น

ภำพลักษณ์เชิงบวกที่ถูกสร้ำงขึ้นโดยโปรแกรมของ

นักกำรตลำดที่พยำยำมเชื่อมโยงควำมแข็งแกร่ง ควำม

ช่ืนชอบ และควำมมีเอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับตรำสินค้ำ

ให้อยูใ่นควำมทรงจสำของผูบ้รโิภค นอกเหนอืจำกแหล่ง

ของข้อมูลที่ถูกควบคุมโดยนักกำรตลำดเองแล้ว ควำม

เกีย่วพนักบัตรำสนิค้ำ (Brand Association) อำจถกูสร้ำง

ขึ้นได้อีกหลำยวิธีด้วยกัน เช่น จำกประสบกำรณ์ตรง

ของผู้บริโภค จำกข้อมูลของตรำสินค้ำที่ถูกสื่อสำรจำก

องค์กรหรือหน่วยงำนอื่นที่เกี่ยวข้อง จำกกำรพูดปำก 

ต่อปำก (Word of Mouth) และกำรอ้ำงอิงจำกตัว 

ของตรำสินค้ำเอง เช่นชื่อสินค้ำหรือ โลโก้ รวมทั้ง 

จำกกำรกสำหนดตวัตนของตรำสนิค้ำผ่ำนบรษิทั ประเทศ 

ช่องทำงกำรจดัจสำหน่ำย หรอืบคุคล สถำนที ่และกจิกรรม

บำงอย่ำงโดยเฉพำะ ซึ่งภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำ 

จะสมบูรณ์ได้ด้วยองค์ประกอบสสำคัญ [1] ดังนี้ 

 1. ความแข็งแกร่งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค้า 

(Strength of Brand Associations) 

 กำรทสำให้มัน่ใจว่ำควำมเกีย่วพนัถกูเชือ่มโยงอย่ำง

พอเหมำะพอดีระหว่ำงควำมแข็งแกร่งของตรำสินค้ำ  

แผนกำรตลำดและปัจจัยอื่น ๆ ที่จะส่งผลกระทบกับ

ประสบกำรณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อตรำสินค้ำ 

 ควำมแข็งแกร่งเกิดจำกจสำนวนหรือปริมำณ  

รวมทั้งคุณภำพของกระบวนกำรกำรได้มำซึ่งข้อมูล
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ข่ำวสำรที่ได้รับ ผู้บริโภคจะคิดเชื่อมโยงข้อมูลสินค้ำ

กับควำมรู้เดิมเกี่ยวตรำสินค้ำที่มีอยู ่ ควำมแข็งแกร่ง 

ที่เกี่ยวพันกับตรำสินค้ำก็จะตำมมำ ปัจจัย 2 ประกำร 

ทีเ่อือ้อสำนวยให้เกดิควำมเกีย่วพนัทีแ่ขง็แกร่งของข้อมลู

คอื ควำมเกีย่วพนัส่วนตวัของข้อมลูและกำรถกูนสำเสนอ

ข้อมูลอย่ำงต่อเนื่องตลอดเวลำ 

 ตำมที่ได้กล่ำวมำแล้วข้ำงต้น ควำมเชื่อของ 

ผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณ ลักษณะและคุณประโยชน์ของ

ตรำสินค้ำ อำจก่อตัวขึ้นได้หลำยวิธี คุณลักษณะของ

ตรำสินค้ำ (Brand Attributes) เป็นลักษณะที่สำมำรถ

อธิบำยได้ถึงบุคลิกลักษณะของสินค้ำหรือบริกำร ส่วน

คุณประโยชน์ของตรำสินค้ำ (Brand Benefit) คือคุณค่ำ

หรอืควำมหมำยทีเ่ป็นส่วนตวัทีผู่บ้รโิภคผกูตดิมนัเอำไว้

กับคุณลักษณะของสินค้ำหรือบริกำร โดยทั่วไป แหล่ง

ของข้อมลูข่ำวสำรทีถ่กูสร้ำงขึน้จำกคณุลกัษณะและคณุ

ประโยชน์ของตรำสนิค้ำทีแ่ขง็แกรง่กค็อื ประสบกำรณ์

ตรงของผู้บริโภค ข้อมูลในลักษณะน้ีมักจะมีอิทธิพล 

ต่อกำรตัดสินใจซื้อ

 2. ความชื่นชอบที่ เกี่ยวพันกับตราสินค ้า 

(Favorability of Brand Associations) 

 โดยทั่วไปแล้ว นักกำรตลำดเชื่อว่ำควำมชื่น

ชอบที่เกี่ยวพันกับตรำสินค้ำถูกสร้ำงข้ึนจำกกำรทสำให ้

ผูบ้รโิภคเชือ่มัน่ว่ำกำรสร้ำงตรำสนิค้ำทีอ่ำศยัคณุลกัษณะ 

และคุณประโยชน์ของตรำสินค้ำ จะสำมำรถทสำให้ 

ผู ้บริโภคพอใจและตอบสนองควำมต้องกำรของ 

ผูบ้รโิภคได้ ควำมชืน่ชอบทีเ่กีย่วพนักบัตรำสนิค้ำจงึเป็น

ควำมปรำรถนำของผูบ้รโิภค และมอียูจ่รงิในสนิค้ำ เช่น 

ตรำสินค้ำที่ผู้บริโภครับรู้และรู้สึกได้ถึงควำมสะดวก

สบำยสงู (Highly Convenient) น่ำเชือ่ถอื (Reliable) และ

มีประสิทธิภำพ (Efficiency) เป็นต้น ควำมชื่นชอบนี้จึง

เป็นส่วนของควำมปรำรถนำของผูบ้รโิภค ผูบ้รหิำรหรอื

นกักำรตลำดต้องเข้ำใจว่ำควำมเกีย่วพนัด้ำนภำพลกัษณ์

มคีวำมสสำคญัอย่ำงไรต่อทศันคตเิกีย่วกบัตรำสนิค้ำ และ

ต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 

 3 .  เ อ ก ลั ก ษ ณ ์ ที่ เ กี่ ย ว พั น กั บ ต ร า สิ น ค ้ า 

(Uniqueness of Brand Associations) 

 หัวใจสสำคัญของกำรกสำหนดตสำแหน่งตรำสิน

ค้ำ คือ ควำมได้เปรียบจำกกำรแข่งขันที่เหนือกว่ำด้วย 

ข้อเสนอกำรขำยสนิค้ำทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ ซึง่เป็นเหตผุลของ

กำรตัดสินใจซื้อ ควำมแตกต่ำงเหล่ำนี้อำจจะถูกสื่อสำร

โดยกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงโดยตรงกับคู่แข่ง ส่วนมิติ

ควำมแขง็แกร่งและควำมชืน่ชอบทีเ่กีย่วพนักบัตรำสนิค้ำ 

ก็คือ กำรสร้ำงเอกลักษณ์ที่ทสำให้ตรำสินค้ำแตกต่ำงจำก

ตรำสินค้ำอื่น เป็นสิ่งที่สสำคัญอย่ำงยิ่งของควำมสสำเร็จ

ในกำรสร้ำงตรำสินค้ำ แต่ถ้ำหำกว่ำตรำสินค้ำน้ันมี 

คูแ่ข่ง แสดงว่ำ ตรำสนิค้ำนัน้ได้มกีำรแบ่งปันควำมเกีย่ว

พันบำงอย่ำงเกี่ยวกับตรำสินค้ำของตนให้กับตรำสิน

ค้ำอื่นไปบ้ำงแล้ว บำงครั้งตรำสินค้ำอำจจะไม่ได้มีกำร

แข่งขนักบัสนิค้ำประเภทเดยีวกนั แต่ว่ำอำจมกีำรแข่งขนั

กบัสนิค้ำทีอ่ำจมคีวำมสมัพนัธ์กบัตรำสนิค้ำขององค์กร

อยู่บ้ำง 

การสื่อสารภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image 

Communications) 

 กำรสื่อสำร (Communication) คือกระบวนกำร

แลกเปลี่ยนข้อมูลข่ำวสำรระหว่ำงบุคคลต่อบุคคลหรือ 

บคุคลต่อกลุม่โดยใช้สญัลกัษณ์ สญัญำณหรอืพฤติกรรม

ทีเ่ข้ำใจกนั กำรสือ่สำรเป็นปัจจยัทีส่สำคญันอกเหนอืจำก

ปัจจัยสี่ของมนุษย์ เนื่องจำกมนุษย์ต้องใช้เครื่องมือเพื่อ

ให้บรรลุวัตถุประสงค์ในกำรดสำเนินกิจกรรมใด ๆ ของ

ตนและเพือ่อยูร่่วมกบับคุคลอืน่ภำยในสงัคม กำรสือ่สำร

เป็นพื้นฐำนของกำรติดต่อ สื่อสำรของกระบวนกำร

สงัคมยิง่สงัคมมคีวำมซบัซ้อนหรอืมจีสำนวนคนเพิม่มำก

ขึ้น กำรสื่อสำรยิ่งมีควำมสสำคัญเพิ่มมำกขึ้นเท่ำนั้น [7] 

 จะเห็นได้ว่ำสิ่งที่ต้องมำพร้อมกับกำรสื่อสำร 

คือ ข้อมูลข่ำวสำร นอกจำกจะรับรู้เพื่อเพิ่มควำมรู้ควำม

เข้ำใจแล้ว ประกอบกำรตัดสินใจ แต่ข่ำวสำรที่มีอยู่

มำกมำยไม่สำมำรถส่งมำถึงผู้บริโภคได้ทั้งหมดเพรำะ

ฉะนัน้ผูบ้รโิภคจะเลอืกรับรูเ้พยีงสิง่ทีค่ดิว่ำมปีระโยชน์

ต่อตนเอง ดงันัน้ข่ำวสำรทีผู่บ้รโิภคได้รบัรูผ่้ำนช่องทำง

ต่ำง ๆ จะถูกคัดเลือกตลอดเวลำ ซึ่งข่ำวที่น่ำสนใจมี

ประโยชน์และเหมำะสมตำมควำมนึกคิดของผู้รับสำร 

 กระบวนกำรเลือกรับข่ำวสำรหรือเป ิดรับ
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ข่ำวสำรเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่ำวสำรในกำรรับรู้

ของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วยกำรกลั่นกรอง 4 ข้ันตอน 

[8] คือ 

 1) กำรเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็น

ขั้นแรกในกำรเลือกช่องทำงกำรสื่อสำร 

 2) กำร เลือกให ้ควำมสนใจ (Se lec t ive 

Attention) ผู้เปิดรับข่ำวสำรมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจ

ข่ำวจำกแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตำมควำมเห็น 

ควำมสนใจของตนเพือ่สนบัสนนุทศันคตเิดมิทีม่อียูแ่ละ

หลกีเลีย่งสิง่ทีไ่ม่ตรงกบัควำมรูค้วำมเข้ำใจหรอืทศันคติ

เดิม 

 3) กำรเลือกรับรู้และตีควำมหมำย (Selective 

Perception and Interpretation) คนเรำมักเลือกรับรู้และ

ตีควำมข้อมูลข่ำวสำรแตกต่ำงกันไป ตำมควำมสนใจ 

ทัศนคติ ประสบกำรณ์ ควำมเชื่อ ควำมต้องกำร ควำม

คำดหวัง แรงจูงใจ สภำวะทำงร่ำงกำย หรือสภำวะทำง

อำรมณ์และจิตใจ 

 4) กำรเลือกจดจสำ (Selective Retention) บุคคล

จะเลอืกจดจสำข่ำวสำรในส่วนทีต่รงกบัควำมสนใจ ควำม

ต้องกำร หรือทัศนคติของตนเอง 

 ผู ้ รับข ้อมูลข ่ำวสำรจะเลือกรับและจดจสำ

ข ้อมูลข ่ำวสำรได ้ เ พียงใดข้ึนอยู ่ กับลักษณะทำง

ประชำกรศำสตร์ (เพศ อำย ุกำรศกึษำ อำชพี รำยได้ และ

ภูมิลสำเนำ) ซึ่งเชื่อมโยงกับฐำนะทำงเศรษฐกิจ กำรเมือง

และวัฒนธรรม และสภำพสังคมท่ีมีผลต่อควำมรู้สึก

นึกคิดที่มีต่อองค์กร ดังนั้น เอกลักษณ์ตรำสินค้ำที่เกิด 

จำกองค์ประกอบของคสำ ภำพลักษณ์ ควำมคิดและ 

รูปแบบที่เกี่ยวข้องกับผู ้บริโภคได้รับจำกตรำสินค้ำ  

จุดแข็งที่เสนอคุณลักษณะที่สสำคัญที่สุดเพียงหนึ่งเดียว 

ซึ่งจสำเป็นต้องอำศัยสื่อบุคคลและสื่อสำธำรณะใน 

รูปแบบต่ำง ๆ 

 สิ่งที่สสำคัญอยู่ที่ว่ำองค์กรมีเอกลักษณ์อยู่ตรง

ไหนและผูบ้รหิำรเข้ำใจเอกลกัษณ์ของตรำสนิค้ำถกูต้อง 

ตลอดจนสื่อสำรเอกลักษณ์น้ัน ให้เข้ำถึงกำรรับ รู้และ

ควำมเข้ำใจ ผูป้ระกอบกำรและนกักำรตลำดส่วนใหญ่จงึ

ต้องพึง่พำกำรวจิยั กำรสสำรวจ เพือ่ทสำควำมเข้ำใจองค์กร

ของตนและเข้ำใจควำมต้องกำรของผู้บริโภค 

 กำรสื่อสำรกำรตลำดสมัยใหม่ คือ กำรสื่อสำร

กำรตลำดแบบบูรณำกำร แนวคิดกำรสื่อสำรกำรตลำด

เชิงบูรณำกำร เป็นแนวคิดที่ได้รับควำมนิยมในธุรกิจ

ซึง่ในลกัษณะสสำคญัของกำรสือ่สำรกำรตลำดแบบผสม

ผสำนนั้น [9] ได้กล่ำวถึงไว้ 2 ประกำร คือ ประกำรแรก 

กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงบูรณำกำร จะต้องมีลักษณะ 

ของควำมต่อเนื่อง มีควำมสัมพันธ์กัน โดยมีทั้งควำม 

ต่อเนื่องทำงกำยภำพ (Physical Continuity) และยังต้อง

มคีวำมต่อเนือ่งทำงจติวทิยำ (Psychological Continuity) 

เช่น ภำพลักษณ์ของกำรสื่อสำรกำรตลำดโดยรวม 

ต้องสอดคล้องกนักบัภำพลกัษณ์ของตรำสนิค้ำ ประกำร

ที่สองจะต้อง คสำนึงถึงเป้ำหมำยเชิงกลยุทธ์ของบริษัท 

(Strategic Orientation) ต้องสำมำรถบรรลุเป้ำหมำย

เชิงกลยุทธ์ที่บริษัทกสำหนดได้ 

 กำรสร้ำงกำรรบัรูด้้วยกำรสือ่สำรเกีย่วกบัองค์กร

และตรำสินค้ำควรคสำนึงถึงภำพลักษณ์ที่เกิดจำกค่ำนิยม

และทศันคติของผูท้ีม่ส่ีวนได้เสยีว่ำเขำอยูใ่นกลุม่ใดและ

มีควำมสัมพันธ์กับองค์กรในด้ำนใดบ้ำง จะนสำไปสู่กำร

กสำหนดแนวทำงกำรสื่อสำรภำพลักษณ์องค์กรและภำพ

ลักษณ์ที่ปรำรถนำให้เข้ำถึงกลุ่มต่ำง ๆ ได้ กำรบรรลุ 

เป ้ ำหมำยของกำรสร ้ ำงภำพลักษณ ์ในใจลูกค ้ ำ 

จะไม่บรรลุผลสสำเร็จได้เลย หำกองค์กรไม่เข้ำใจตนเอง

และผู้บริโภค หรือขำดส่วนใดส่วนหนึ่งไป [6] 

 องค์กรต่ำง ๆ  ต้องพยำยำมสือ่สำรตรำสนิค้ำเพือ่

ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงเอกลักษณ์ของตรำสินค้ำ (Brand 

Identity) ซึ่งหมำยถึง องค์ประกอบแรกที่สสำคัญในกำร

สร้ำงตรำสินค้ำที่ทสำให้ตรำสินค้ำประสบควำมสสำเร็จ 

ซึ่งกำรสร้ำงตรำสินค้ำมีสิ่งหนึ่งที่สสำคัญ คือ “กำรสร้ำง

กำรรับรู้” (Perception) ให้ผู้บริโภคจดจสำและเข้ำใจใน

สิ่งที่นักกำรตลำดหรือเจ้ำของธุรกิจต้องกำรจะสื่อออก

ไป [10] กำรรับรู้จะเกิดขึ้นจำกกำรวำงแผนกำรตลำด

และกำรใช้เครื่องมือส่ือสำรได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

เช่น ผู ้บริโภครับรู ้ว ่ำมีประโยชน์หรือมีลักษณะที่ 

โดดเด่นแตกต่ำงจำกคู่แข่งอย่ำงไร ซึ่งตรำสินค้ำต้องมี

โครงสร้ำงเอกลักษณ์ตรำสินค้ำแตกต่ำงจำกตรำสินค้ำ
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อื่นอย่ำงไร ซึ่งอำจจะเป็น แก่นของเอกลักษณ์ (Core 

Identity) แสดงถึงควำมเป็นแก่นของตรำสินค้ำซึ่งเป็น

ส่วนที่อยู ่คงทนกับตรำสินค้ำตลอดไปเปรียบได้กับ

หัวใจของตรำสินค้ำบ่งบอกถึงตสำแหน่งตรำสินค้ำ หรือ 

ส่วนขยายเอกลักษณ์ (Extended Identity) ซึ่งเป็นส่วน

ที่ช่วยเสริมให้ตรำสินค้ำมีลักษณะรูปแบบที่เฉพำะตัว

และมีควำมสมบูรณ์ย่ิงข้ึน เป็นกำรสร้ำงจิตวิญญำณ

ให้กับตรำสินค้ำ ซึ่งบ่งบอกถึงควำมเป็นตรำสินค้ำที่

เป็นกำรสะท้อนให้เห็นบุคลิกภำพตรำสินค้ำ และส่วน

ประกอบอืน่ เช่น สโลแกน สญัลกัษณ์ หรอืตวัผลติภณัฑ์ 

[11] อย่ำงไรกต็ำมกำรรบัรูเ้กีย่วกบัองค์กรจะแตกต่ำงกนั

ไประหว่ำงกลุ่มของผู้ที่มีส่วนได้เสียที่หลำกหลำย ข้ึน

อยู่กับลักษณะของลักษณะของปฏิสัมพันธ์กับองค์กร 

[12] ชี้ให้เห็นว่ำกำรเชื่อมโยงจุดเด่นจำกเอกลักษณ์ของ

ตรำสินค้ำและเอกลักษณ์ขององค์กรไปสู่กำรเลือกช่อง

ทำงสื่อสำรอย่ำงเหมำะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำย

เป็นโครงสร้ำงสสำคัญเชิงหลักกำรท่ีเป็นแผนกำรสร้ำง

ภำพลักษณ์องค์กรที่ชัดเจน 

การสร้างภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าส่งผลต่อความส�าเรจ็

ของธุรกิจ 

 ผูบ้รหิำรองค์กรหรอืเจ้ำของกจิกำรใด ๆ  สำมำรถ

สร้ำงภำพลักษณ์องค์กรโดยเจตนำ และไม่เจตนำ  

ภำพลกัษณ์บำงด้ำนอำจมคีวำมเป็นมำ หรอืมวีวิฒันำกำร

ยำวนำนต่อเนื่อง และภำพลักษณ์หลำย ๆ ด้ำนอำจเกิด

ขึ้นในใจของสมำชิกในองค์กรเองและบุคคลภำยนอก

ได้ในระยะเวลำสั้น ๆ โดยเฉพำะในมุมมองของลูกค้ำ 

เป้ำหมำยและผู้บริโภคทั่วไป ภำพลักษณ์องค์กรใน 

มุมมองที่ดีเกิดจำกควำมประทับใจในตัวสินค้ำและ

บริกำรของพนักงำน แต่หัวใจของภำพลักษณ์องค์กร 

คอืควำมรูสึ้กหรอืภำพดี  ๆ   เหล่ำนัน้จะฝังอยูใ่นควำมทรงจสำ 

ของพวกเขำได้ ชัดเจนและยำวนำนเพียงใด 

 องค์กรใดสำมำรถสร้ำงภำพลักษณ์องค์กรที่ดี

คู่ค้ำหรือผู้ซื้อจะตัดสินใจซ้ือ เพรำะควำมเชื่อม่ัน ไว้

วำงใจองค์กรและผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงตรำสินค้ำ ซึ่งมี

ควำมสัมพันธ์กับควำมคิดในกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ

อย่ำงมำก คู่ค้ำหรือผู้ซื้อทุกประเภทสำมำรถประหยัด

เวลำ ประหยัดพลังงำนในกำรเปรียบเทียบหำซ้ือหำ

ข้อมลูเปรยีบเทยีบ ซึง่มผีลต่อกำรประหยดัค่ำใช้จ่ำยหรอื

ต้นทุน ควำมสสำเร็จของธุรกิจคือชนะใจผู้ซื้อ (ผู้บริโภค

หรือคนกลำง) ด้วยภำพลักษณ์ตรำสินค้ำในใจและใน

ควำมรูส้กึนกึคดิทีส่ัง่สมมำเป็นเวลำนำน บำงตรำสนิค้ำ

ทีม่คีวำมแขง็แกร่งมำยำวนำนหลำยปี จงึหนัไปให้ควำม

สสำคัญในกำรปรับปรุงหรือพัฒนำตรำสินค้ำให้ทันสมัย

และแปลกแตกต่ำงจำกเดิมตำมกำลเวลำ

สรุป

 จ ำ ก จุ ด เ ริ่ ม ต ้ น ใ น ก ำ ร ทส ำ ค ว ำ ม เ ข ้ ำ ใ จ ใ น 

อัตลักษณ์ขององค์กรแล้ว เมื่อพิจำรณำเหตุผลในกำร

คัดเลือกช่องทำงกำรสื่อสำรที่เหมำะสมแล้ว กำรรับรู้

ในภำพลักษณ์ขององค์กร ดังนั้นภำพลักษณ์เชิงบวก

ของทุกองค์กรจึงต้องอำศัยกำรวำงแผนกำรสื่อสำร กำร

ดสำเนินกำร และกิจกรรมทำงกำรตลำดให้สอดคล้องกับ

กระบวนกำรรบัรูข้องผูบ้รโิภค หำกกำรรบัรูป้ระสำนเข้ำ

กบัประสบกำรณ์กำรบรโิภคจะทสำให้เกดิควำมประทบัใจ 

และควำมภกัดต่ีอตรำสนิค้ำ ในทีส่ดุผูบ้รโิภคจะถ่ำยทอด

ภำพลกัษณ์เชงิบวกนัน้ต่อญำตพิีน้่อง เพือ่นและคนรอบ

ข้ำง 

 กำรสร้ำงภำพลักษณ์องค์กรจำกตรำสินค้ำที่

แข็งแกร่ง มีควำมสสำคัญในทุกช่วงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 

ตั้งแต่ขั้นแนะนสำผลิตภัณฑ์เข้ำสู่ตลำด เติบโต อิ่มตัว ไป

จนถึงขั้นถดถอย ธุรกิจต้องกำรตรำสินค้ำที่แข็งแกร่ง 

เพรำะภำพลักษณ์ในใจผู ้บริโภคเกิดจำก อัตลักษณ์

องค์กรที่ผู ้บริโภครับรู้ได้จำกกำรสื่อสำรที่เข้ำถึงกำร

รับรู้ต้ังแต่เริ่มรู้จัก กำรจดจสำ และควำมรู้สึกเชิงบวก  

นสำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อ กำรสื่อสำรอัตลักษณ์ขององค์กร

ไปยังผู้บริโภคเป้ำหมำย ส่ือสำรตรำสินค้ำให้แข็งแกร่ง

อย่ำงต่อเนื่อง โดยเลือกใช้สื่อที่เหมำะสมกับเป้ำหมำย 

เนือ่งจำก “อตัลกัษณ์ทีถ่กูต้อง ส่งด้วยวธิทีีเ่หมำะสม ทีเ่ข้ำถงึ 

เป้ำหมำยได้” จะนสำไปสู่ควำมสสำเร็จของกำรสร้ำงภำพ

ลักษณ์องค์กร พลังของควำมแข็งแกร่งของตรำสินค้ำ 

สำมำรถสือ่อตัลกัษณ์องค์กรทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละไว้วำงใจ 
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 ภำพลกัษณ์เชงิบวกขององค์กรย่อมเกดิจำกควำม

ประทบัใจในตวัสินค้ำและบรกิำรของพนกังำน แต่หวัใจ 

ของภำพลักษณ์องค์กรคือ ควำมรู ้สึกหรือภำพดี ๆ  

เหล่ำนัน้จะฝังอยูใ่นควำมทรงจสำของผูบ้รโิภคได้ชดัเจน

และยำวนำนเพียงใด เป็นสิ่งที่ผู ้ประกอบกำรและ 

ผูบ้รหิำรงำนด้ำนกำรตลำดต้องใส่ใจและให้ควำมสสำคญั

กับกำรจัดกำรภำพลักษณ์องค์กรตำมควำมพึงพอใจ 

ของผู ้บริโภคกลุ ่ม เป ้ำหมำยโดยคสำนึงถึงบริบท 

ขององค์กรเป็นสสำคัญ
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