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ความแข็งแกร่งของตราสินค้าคือความส�ำเร็จของการสร้างภาพลักษณ์องค์กร

 Brand Strength Means the Success of Corporate Image Creation
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บทคัดย่อ

	 ธุรกิจที่ทันสมัยจ�ำเป็นต้องสร้างภาพลักษณ์องค์กรจากตราสินค้า (ตราสินค้า) ที่แข็งแกร่งในทุกช่วงของการ

เตบิโตและทกุช่วงของวงจรชวีติผลติภณัฑ์ ธรุกจิต้องการการสร้างภาพลกัษณ์ด้วยตราสนิค้าทีแ่ขง็แกร่งอย่างต่อเนือ่ง 

เพราะภาพลกัษณ์ของทกุองค์กรเกดิจากอตัลกัษณ์องค์กร ซึง่มผีลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ก่อนอืน่ผูป้ระกอบการและ

ผู้จัดการฝ่ายการตลาดจ�ำเป็นต้องเข้าใจอัตลักษณ์ขององค์กรและส่ือสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมายโดยส่ือที่เหมาะสม  

เนื่องจาก “อัตลักษณ์ที่ถูกต้อง ส่งด้วยวิธีท่ีเหมาะสม ท่ีเข้าถึงเป้าหมายได้” จะน�ำไปสู่ความส�ำเร็จของการสร้าง 

ภาพลักษณ์องค์กรและเป้าหมายของธุรกิจ คือการตัดสินใจซื้อเพราะพลังของการสื่อสารตราสินค้าที่เกิดจาก 

ความแขง็แกร่งของตราสนิค้าสามารถสือ่อตัลกัษณ์องค์กรทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละไว้วางใจ เนือ่งจากการรบัรูใ้นภาพลกัษณ์ 

ขององค์กรเกิดขึ้นก่อนความประทับใจจากการใช้สินค้าและบริการ ดังนั้นภาพลักษณ์เชิงบวกของทุกองค์กร 

จึงต้องอาศัยมีการวางแผนการสื่อสาร การด�ำเนินการ และกิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับกระบวนการรับรู ้

ของผู้บริโภค หากการรับรู้ประสานเข้ากับประสบการณ์การบริโภคจะท�ำให้เกิดความประทับใจและความภักดี 

ต่อตราสินค้า ในที่สุดผู้บริโภคจะถ่ายทอดภาพลักษณ์เชิงบวกนั้นต่อญาติพี่น้อง เพื่อนและคนใกล้ชิด เมื่อไรก็ตาม 

ทีอ่งค์กรธรุกจิตระหนกัถงึการตระหนกัรูใ้นตราสนิค้าและการสร้างภาพลกัษณ์เชงิบวกได้ การบรหิารภาพลกัษณ์ด้วย

ความเข้าใจในการสร้างความแขง็แกร่งของตราสนิค้าในความหมายรวมของ “คณุค่าของตราสนิค้า” กส็�ำคญัมากพอ ๆ  

กับความพยายามที่จะให้ผู้บริโภคได้มีประสบการณ์ตรงกับคุณค่าของตัวผลิตภัณฑ์

ค�ำส�ำคัญ : การสื่อสาร อัตลักษณ์ขององค์กร ภาพลักษณ์องค์กร การสื่อสารตราสินค้า

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�ำ

	 ตลอดศตวรรษท่ีผ่านมา ความทันสมัยจาก

ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีและผลจากการทดลอง

ทางวิทยาศาสตร์มากมาย ท�ำให้ทุกธุรกิจเผชิญกับ 

การเปลีย่นแปลงทีร่วดเรว็ จงึมคีวามต้องการและความคาดหวงั

ต่อสินค้าและบริการที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วเช่นกัน 

เมื่อเทคโนโลยีการส่ือสารและพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Commerce) ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือ

บริการมากขึ้น รวมไปถึงการตอบสนองต่อราคาอย่าง

มาก เนื่องจากการด�ำเนินชีวิตท่ีทันสมัยมีเวลาน้อยลง  

ผู้บริโภคจึงต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น ต้องการ

สินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพดีขึ้น ต้องการสินค้าหรือ

บรกิารทีต่รงใจมากขึน้ และต้องการให้สนิค้าและบรกิาร

มรีาคาทีถ่กูลงด้วย ดงันัน้ ธรุกจิจ�ำเป็นต้องมกีารปรบัตัว

ให้ทนัต่อการเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมของกลุม่ลกูค้า

เป้าหมาย กลยุทธ์การตลาดท่ีเคยใช้และประสบความ

ส�ำเร็จในอดีตหรือปัจจุบันอาจไม่สามารถใช้ได้ผลดีอีก

ต่อไปในอนาคต ผู้บริหารและนักการตลาดจ�ำเป็นต้อง

ค้นหากลยทุธ์ใหม่ ๆ  ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าและสร้างความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

 

การสร้างตราสินค้า (Branding) 

	 การสร้างตราสนิค้าให้แขง็แกร่งตามแนวคดิของ 

Kevin Keller อธิบายถึงแบบจ�ำลองการสร้างตราสินค้า

ให้แข็งแกร่งโดยใช้ลูกค้าเป็นเกณฑ์ (Customer-Based 

Brand Equity: CBBE) ไว้ว่า 4 ข้ันตอนท่ีสัมพันธ์กัน  

ขัน้แรก คอื การระบเุอกลกัษณ์ของตราสนิค้า (Identity) ที่

ต้องการตอบสนองความต้องการกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมาย 

เพื่อสร้างให้เกิดความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand 

Salience) และสร้างความสมัพนัธ์ทีพ่เิศษของตราสนิค้า 

ให้เกิดในใจลูกค้า โดยอาจใช้เอกลักษณ์ของตราสินค้า

เพือ่ให้ลกูค้าเกดิการตระหนกัรู ้(Brand Awareness) หรอื

เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจกลุ่มผลิตภัณฑ์และความต้องการ

ต่าง ๆ ขั้นที่สอง คือ การให้ความหมายของตราสินค้า 

(Meaning) ที่จะมอบให้ผู ้บริโภคโดยการใช้กลยุทธ์

ที่ชัดเจน ตราสินค้าที่แข็งแกร่งต้องมีความหมายดี 

เพื่อให้ลูกค้าเกิดความผูกพัน เกิดความชอบและเชื่อมั่น 

ซึ่งน�ำไปสู่การตอบสนองต่อตราสินค้าได้โดยง่าย เช่น 

ความคงทน ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพ

ของการใช้งาน บริการการออกแบบ และราคา เป็นต้น 

และด้านอารมณ์ความรู้สึกคือการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี

ของตราสินค้า เช่น ความเก่าแก่ยาวนานของตราสินค้า 

สถานการณ์การใช้บุคลิกภาพของตราสินค้าคุณค่าและ 

ประสบการณ์ของตราสินค้าที่มอบให้ผู้บริโภค เป็นต้น 

ขั้นที่สามคือ การตอบสนองของผู้บริโภค (Response) 

หมายถึง การกระตุ้นการตอบสนองที่เหมาะสมของ

ลกูค้า โดยใช้เอกลกัษณ์และความหมายของตราสนิค้าที่

สร้างขึน้ในขัน้ตอนแรก เพือ่ให้ลกูค้าเกดิการตอบสนอง 

ตามต้องการ ซึ่งสามารถประเมินการตอบสนองของ

ลกูค้าได้จากหลกั ด้านเหตผุล คอื วจิารณญาณหรอืความ

คดิเหน็ของลกูค้า (Judgments) เช่น คณุภาพของตราสนิค้า 

ความน่าเช่ือถือ การพิจารณาของลูกค้าว่าจะซ้ือหรือใช้

ตราสินค้าหรือไม่ และความเหนือกว่าตราสินค้าอื่น ๆ 

นอกจากนี้การตอบสนองของลูกค�้ำยังสามารถประเมิน

ได้จากความรู้สึกของลูกค้าต่อตราสินค้านั้น (Feelings) 

เช่น เป็นตราสินค้าที่อบอุ่น สนุกสนาน น่าตื่นเต้น 
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ปลอดภัย สังคมยอมรับ และเคารพต่อตนเอง เป็นต้น 

ซึ่งขั้นตอนการตอบสนองของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์

เพื่อให้เกิดปฏิกิริยาด้านบวกต่อตราสินค้า และจะน�ำไป

สู่ขั้นสุดท้าย คือ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีของตราสิน

ค้าและลกูค้า (Relationships) ซึง่เป็นผลสะท้อนจากการ

สร้างตราสนิค้า (Resonance) ตัง้แต่ล�ำดบัขัน้แรก น�ำไปสู่

ความภักดีอย่างลึกซึ้ง มีการซื้อซ�้ำอย่างต่อเนื่องและเกิด

พฤติกรรมการบอกต่อในที่สุด [1] 

	 ตามที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าการสร้าง

แบรนด์เป็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการและ

ลูกค้าในเชิงความรู้สึก แม้ว่าคุณภาพและความน่าเชื่อ

ถอือืน่ๆ จะเป็นเหตผุล แต่กผ็สมกบัความรูส้กึอยูไ่ม่น้อย 

ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการยอมรับในตราสินค้า ความ

จริงใจที่สื่อไปถึงลูกค้าด้วยความห่วงใยและรับผิดชอบ

ต่อความพึงพอใจ เป็นต้น ล้วนมีท่ีมาจากชื่อตรา ส่วน

อตัลกัษณ์ขององค์กรจะโยงกบัคณุภาพทีท่�ำให้ผูบ้รโิภค

จ�ำชื่อตราได้แม่นย�ำ 

คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 

	 การวัดคุณค ่าตราสินค ้าในความรู ้สึกของ 

ผู้บริโภค สามารถวัดได้จากการตระหนักรู ้เก่ียวกับ

ตราสินค้า (Brand Awareness) และการวัดภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) จะแบ่งออกเป็นการวัด

ลักษณะของการเชื่อมโยงของตราสินค้า เช่น การวัดถึง

ความชืน่ชอบ ความแขง็แกร่ง และความโดดเด่นของการ 

เช่ือมโยงทีก่ลุม่ตวัอย่างมต่ีอตราสนิค้า โดยส่วนใหญ่จะ

ใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพในการวัด [1] ชี้ให้เห็นว่า การรับรู้

และความรูส้กึนกึคดิเกีย่วกบัตราสนิค้าคอืหวัใจของการ

สร้างภาพลักษณ์องค์กรและตราสินค้า 

	 ดังนั้น การสร้างตราสินค้าจึงเป็นการสร้าง

เอกลักษณ์และคุณลักษณะท่ีบ่งบอกความเป็นตัวตน

ของตราสินค้าจากองค์ประกอบพื้นฐานของสินค้า 

ได้แก่ คุณสมบัติของสินค้า ประโยชน์ของสินค้า คุณค่า

และ บุคลิกภาพ โดยมีขั้นตอนการสร้างตราสินค้าให้

แข็งแกร่ง 4 ขั้นตอน ได้แก่ การระบุเอกลักษณ์ของ

ตราสินค้า การให้ความหมายของตราสินค้า การตอบ

สนองของผู้บริโภค และการสร้างความสัมพันธ์อันดี

ระหว่างตราสินค้าและลูกค้า ทั้ง 4 ขั้นตอนต้องค�ำนึง

ถึงความเชื่อมโยงกันอย่างมีพลัง จึงจะเกิดผลลัพธ์ด้าน

คุณค่าของตราสินค้าที่น�ำไปสู ่การสร้างภาพลักษณ์ 

เชิงบวกขององค์กร ซึ่งทั้งสองส่วนสนับสนุนกันอย่าง

แยกแยะไม่ออก 

	 การมภีาพลกัษณ์ของตราสนิค้าหรอืบรกิาร (Brand 

Image) ที่แข็งแกร่งยังคงช่วยเสริมสร้างให้เกิดความ

ได้เปรียบในการแข่งในปัจจุบันได้ [2] ถ้าภาพลักษณ ์

ของตราสินค้าที่แข็งแกร่งดังกล่าวได้รับการดูแลและ

บริหารการสื่อสารการตลาดเป็นอย่างดี จะสามารถช่วย

ให้ธุรกิจเติบโตและมีช่ือเสียงที่ยั่งยืน การวางต�ำแหน่ง

ของตราสินค้าหรือบริการสามารถเลือกวางได้หลายวิธี 

ขึน้กบักลุม่ลกูค้า ทัง้นีก้ารเลอืกใช้ การรวมกลยทุธ์ต่าง ๆ  

เข้าด้วยกันให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า  

จะสร้างให้เกิดกลยุทธ์ที่แข็งแกร่งได้ 

	 ในการใช้กลยุทธ์ใดก็ตาม จุดส�ำคัญในการวาง

ต�ำแหน่งนั้นต้องยึดให้ได้ทั้งหัวใจและจิตใจของลูกค้า

โดยดึงดูดทั้งด้านอารมณ์และเหตุผล ดังนั้นการสร้าง

ตราสนิค้าจงึเป็นศลิปะทางการตลาด ซึง่ไม่ได้หมายถงึการ

ตั้งชื่อตราสินค้าเท่านั้น แต่ยังหมายรวมถึงการสื่อความ

หมายไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะมีความเกี่ยวพัน 

กับการท�ำงานและความคาดหวัง เกี่ยวข้องกับการ

สร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าด้วย อย่างที่ Philip 

Kotler อธิบายไว้ในการบริหารการตลาดว่าการจัดการ

ผลิตภัณฑ์ต้องค�ำนึงถึงการสร้างตราสินค้าที่ดีคือศิลปะ

ขั้นแรกในการสื่อสารการตลาด [2] 

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 

	 ภาพลกัษณ์เกดิจากความเชือ่ ความคดิและความ

ประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและ

การกระท�ำใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นมีความสัมพันธ์

กับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นอย่างมาก [2] ในภาพกว้าง

และเจาะจงไปที่ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือภาพลักษณ์

ขององค์กร (Corporate Image) คือภาพขององค์การใด

องค์การหนึ่ง ซึ่งรวมทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับองค์การที่
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ประชาชนรู้จัก เข้าใจ และได้มีประสบการณ์ ในการ

สร้างภาพลักษณ์ขององค์การนั้น ส่วนหนึ่งกระท�ำได้

โดยอาศยัการน�ำเสนออตัลกัษณ์ขององค์การ (Corporate 

Identity) ซึ่งปรากฏแก่สายตาคนท่ัวไปได้ง่าย เช่น 

สัญลักษณ์ เครื่องแบบ เป็นต้น [3] 

	 คนทั่ว ๆ ไป มักเข้าใจว่า ภาพลักษณ์คือ บางสิ่ง

บางอย่างที่เป็นมายาหรือภาพลวงตา (Illusions) แต่ใน

ความเป็นจรงิ ภาพลกัษณ์ไม่ได้เป็นภาพลวงตามอย่างที่

หลายคนคดิและเข้าใจ ภาพลกัษณ์คอืภาพทีเ่กดิขึน้ในใจ 

(Mental Picture) ของคนเราอาจเป็นภาพทีม่ต่ีอสิง่มชีวีติ

หรอืไม่มชีวีติกไ็ด้ ตราบใดทีอ่งค์กรมภีารกจิในการตอบ

สนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจให้

ได้มากกว่าคูแ่ข่ง รวมทัง้การส่งเสรมิให้ลกูค้าและสงัคม 

มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ในขณะเดียวกันองค์กรยังคงได้

รับผลก�ำไรในระยะยาว [4] ภาพลักษณ์เชิงบวกจึงเป็น 

การสร้างความพึงพอใจท้ังต่อบุคคล หรือต่อองค์กร  

ภาพลักษณ์อาจจะเป็นภาพท่ีอธิบายถึงบุคคลองค์กร 

สถานที่  หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีสร ้างข้ึนและปรากฏ 

เป็นภาพในความรู ้สึกนึกคิดของบุคคลหรือกลุ่มคน 

ที่องค์กรคาดหวังให้เป็นอย่างนั้น 

	 ส่ิงส�ำคญัคอื องค์กรต่าง ๆ  ทีต้่องการภาพลกัษณ์

ที่ดีในสายตาหรือมุมมองของสาธารณชนต้องค�ำนึงถึง

เอกลักษณ์ของตนเองผ่านการส่ือสารและการกระท�ำ

กิจกรรมใด ๆ ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีให้ได้ องค์กรต้อง

ส�ำรวจเอกลักษณ์ของตนเองว่าตรงกับภาพลักษณ์ที่

องค์กรต้องการหรอืไม่ แต่ภาพลกัษณ์ทีด่แีละสอดคล้อง

กับอัตลักษณ์องค์กรที่ก�ำหนดขึ้น เป็นเพียงการสร้าง 

ภาพลักษณ์ด้วยองค์กรเอง สิ่งส�ำคัญไปกว่านั้นคือ  

ภาพลักษณ์ที่เกิดจากความประทับใจ ความเชื่อ และ

ความศรัทธา ซึ่งเกิดมาจากประสบการณ์ที่ผู้บริโภครับ

รู้จากประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์โดยตรง 

	 องค ์กรหรือธุรกิจใช ้ยุทธวิธีทางการตลาด 

(Marketing Tactics) ทีห่ลากหลายในการสือ่สารตราสนิค้า 

และสร้างการรบัรูเ้กีย่วกบัองค์กรในสายตาของพนกังาน 

ตลาดและผูบ้รโิภคเป้าหมาย ซึง่สอดคล้องกบัเอกลกัษณ์

ขององค์กร (Corporate Identity) โดยองค์กรใช้แนวคิด

เกี่ยวกับเอกลักษณ์ขององค์กรและภาพลักษณ์ของ

องค์กรเป็นสิง่พสิจูน์ความเชือ่มัน่และความไว้วางใจใน

ตราสนิค้า [5] เนือ่งจากภาพลกัษณ์องค์กรคอืภาพลกัษณ์

ตราสินค้า (Brand Image) จากสื่อที่แสดง “ตราสินค้า” 

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

รูแ้ละเข้าใจเกีย่วกบัตราของธนาคารเพือ่การเกษตรและ

สหกรณ์การเกษตร เป็นรูปวงกลม ระหว่างขอบวงนอก

และขอบวงในมชีือ่ “ธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์

การเกษตร” มอีกัษรย่อชือ่ของธนาคาร “ธ.ก.ส.” ภายใน

ขอบวงในมีรูปถุงเงินและรวงข้าว ซึ่งหมายถึง การให้

เงินกู้เพื่อการผลิตทางเกษตรและการออมเงิน หรือการ

โฆษณาบ้านของแสนสิริ โดยเน้นข้อความเรื่องของ

ความไว้วางใจ “เราไม่ได้ขายบ้าน แต่เราขายความไว้

วางใจ” 

	 ส่วนความเชื่อมั่นและความไว้วางใจต่อองค์กร

และผลติภณัฑ์ ต้องให้ความส�ำคญักบัเรือ่งของความคดิ

ริเริ่มหรือนวัตกรรม คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า รวมไปถึงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอีกด้วย [1] 

	 ดังนั้นภาพลักษณ์องค์กรในความรู้สึกนึกคิด 

ที่เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคจึงกลายเป็นค่านิยมและ

ทัศนคติต่อองค์กร ในขณะเดียวกัน ยังมี “ภาพลักษณ์

ซ้อน” (Multiple Image) ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ที่แตกต่าง

กันไปตามภาวะเศรษฐกิจ สังคม การศึกษา ความรู้และ

ประสบการณ์ ท�ำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์ได้ทั้งเชิง

บวกและลบได้เช่นกัน หรือความรู้สึกนึกคิดต่อเรื่องหนึ่งด ี

ในขณะเดียวกันก็ความรู้สึกนึกคิดไม่ดีกับเรื่องอื่น ก็เป็น

เร่ืองที่เกิดขึ้นเสมอในความเป็นจริง เช่น ภาพลักษณ  ์

ของบริษทัทีผ่ลิตเบยีร์หรือสรุาทีท่�ำกจิกรรมเพือ่สงัคมหรือ

ช่วยเหลือผู้ประสบภัยอยู่เสมอ ผู้บริโภคจะมีภาพลักษณ์

ซ้อนทั้งดีและไม่ดีในขณะเดียวกัน นอกจากนั้นยังมี

ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) ที่เป็นความจริงที่

เกิดขึ้นโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนาขององค์กร ภาพ

ลักษณ์กระจกเงา (Mirror Image) ในมุมมองขององค์กร 

(ผู้ผลิต/ผู้ขาย) กับมุมมองของผู้บริโภค (ผู้ซื้อ) อาจ

แตกต่างกัน ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา (Wish Image) 
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ขององค์กร ภาพลักษณ์ที่เหมาะสม (Optimum Image)  

ซ่ึงเป็นภาพลักษณ์องค์กรหรือภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าที่

องค์กรต้องการ แต่ภาพลกัษณ์ทีพ่งึปรารถนาอาจแตกต่าง 

จากภาพลกัษณ์ทีเ่หมาะสม ในขณะทีภ่าพลกัษณ์ทีเ่หมาะสม 

ควรสอดคล้องกบัสภาพความเป็นจรงิ แต่อาจจะมปัีจจยั

มากมายมีผลต่อภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนาที่สูงเกิน 

ความเป็นจริง ภาพลักษณ์ท่ีองค์กรต้องค�ำนึงถึงอีก 2 

ลกัษณะ คอื ภาพลกัษณ์ท่ีถกูต้องและไม่ถกูต้อง (Correct 

and Incorrect Image) ซึ่งได้รับอิทธิพลจากเหตุการณ์

หรือสถานการณ์ปัจจุบัน ตรงกับภาพลักษณ์ซ้อนและ

ภาพลกัษณ์ทีพ่งึปรารถนา ลกัษณะสดุท้ายคอื ภาพลกัษณ์ 

ของสินค้าหรือบริการ (Product or Service Image)  

ซึ่งเชื่อมโยงกับภาพลักษณ์องค์กร เช่น ภาพลักษณ์ของ

สินค้าประหยัดพลังงานหรือผักผลไม้ปลอดสารพิษ 

เป็นต้น ในมิติของภาพลักษณ์ด้านการบริการส�ำหรับ

ธุรกิจบริการมักเกิดจากอิทธิพลของความประทับใจใน

บริการของพนักงาน เช่น การบริการทางการแพทย์ของ

โรงพยาบาล ซ่ึงมผีลต่อความประทบัใจและภาพลกัษณ์

ขององค์กรท่ีผูร้บับรกิารรูส้กึประทบัใจมากทีส่ดุและน�ำ

ไปแนะน�ำต่อ [6] 

	 อาจกล่าวได้ว่าการสร้างความแข็งแกร่งของ

ตราสินค้า นอกจากจะมุ ่งไปที่อัตลักษณ์ที่โดดเด่น

ขององค์กรแล้ว (อาจจะเป็นประวัติความเป็นมา  

การสืบทอดสูตรโบราณ การมุ่งวิสัยทัศน์มาตรฐาน

โลก ส่งออกมาก เป็นต้น) เจ้าของกิจการและผู้จัดการ

ฝ่ายการตลาดต้องพิจารณาถึงบุคลิกภาพของตราสินค้า 

(Brand Personality) ด้วย เพราะเป็นการส่ือถึงลักษณะ

ทางกายภาพที่เด่นชัดของสินค้า การสร้างบุคลิกภาพ

ต้องอาศัยค�ำพูด รูปภาพ อารมณ์ น�้ำเสียง และลีลา  

จะต้องสอดคล้องและกลมกลนืกนัเพือ่ให้กลุม่เป้าหมาย

เกิดความมั่นใจและคาดหวังว่าจะได้อะไรจากสินค้า 

ทุกครั้งที่วางแผนการตลาดนั้นในเรื่องของบุคลิกภาพ 

ว่าเป็นสินค้าที่เปรี้ยวหรือหวาน ทันสมัยหรือคลาสสิก 

เรียบง่ายหรอืหรหูรา บุคลกิภาพเหล่านีต้้องชดัเจน เพราะ

ค�ำว่าบุคลิกหมายถึงลักษณะเฉพาะตัวที่แน่นอนถาวร

จนท�ำให้คนอื่นที่รู้จักเราน้ัน คาดคะเนหรือท�ำนายส่ิง 

ทีเ่ขาจะได้รบัจากผลติภณัฑ์ สนิค้าควรมบีคุลกิทีช่ดัเจน 

เพราะท�ำ ให้คนซือ้สามารถคาดคะเนว่าเมือ่ซือ้สนิค้ามา

แล้วได้อะไร การที่สนิค้ามบีุคลิกภาพที่ชัดเจน จะท�ำให้

ผูบ้รโิภคเกดิความมัน่ใจในการซือ้เพราะจะคาดได้ว่าจะ

ได้อะไรจากการซื้อสินค้า 

การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า 

	 ขัน้ตอนส�ำคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

คือการก�ำหนดเป้าหมายที่ต้องการที่เรียกว่าภารกิจ หรือ 

Mission Statement มี 3 ส่วนส�ำคัญคือ ธุรกิจท�ำอะไร มี

ใครทีเ่กีย่วข้องกบัเป้าหมายบ้าง และสิง่ใดสามารถสร้าง

เอกลักษณ์แก่ธุรกิจได้

	 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มักจะเป็น

ภาพลักษณ์เชิงบวกที่ถูกสร้างขึ้นโดยโปรแกรมของ

นักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความ

ช่ืนชอบ และความมีเอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับตราสินค้า

ให้อยูใ่นความทรงจ�ำของผูบ้รโิภค นอกเหนอืจากแหล่ง

ของข้อมูลที่ถูกควบคุมโดยนักการตลาดเองแล้ว ความ

เกีย่วพนักบัตราสนิค้า (Brand Association) อาจถกูสร้าง

ขึ้นได้อีกหลายวิธีด้วยกัน เช่น จากประสบการณ์ตรง

ของผู้บริโภค จากข้อมูลของตราสินค้าที่ถูกสื่อสารจาก

องค์กรหรือหน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้อง จากการพูดปาก 

ต่อปาก (Word of Mouth) และการอ้างอิงจากตัว 

ของตราสินค้าเอง เช่นชื่อสินค้าหรือ โลโก้ รวมทั้ง 

จากการก�ำหนดตวัตนของตราสนิค้าผ่านบรษิทั ประเทศ 

ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย หรอืบคุคล สถานที ่และกจิกรรม

บางอย่างโดยเฉพาะ ซึ่งภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

จะสมบูรณ์ได้ด้วยองค์ประกอบส�ำคัญ [1] ดังนี้ 

	 1. ความแข็งแกร่งที่ เกี่ยวพันกับตราสินค้า 

(Strength of Brand Associations) 

	 การท�ำให้มัน่ใจว่าความเกีย่วพนัถกูเชือ่มโยงอย่าง

พอเหมาะพอดีระหว่างความแข็งแกร่งของตราสินค้า  

แผนการตลาดและปัจจัยอื่น ๆ ที่จะส่งผลกระทบกับ

ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 

	 ความแข็งแกร่งเกิดจากจ�ำนวนหรือปริมาณ  

รวมทั้งคุณภาพของกระบวนการการได้มาซึ่งข้อมูล
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ข่าวสารที่ได้รับ ผู้บริโภคจะคิดเชื่อมโยงข้อมูลสินค้า

กับความรู้เดิมเกี่ยวตราสินค้าที่มีอยู ่ ความแข็งแกร่ง 

ที่เกี่ยวพันกับตราสินค้าก็จะตามมา ปัจจัย 2 ประการ 

ทีเ่อือ้อ�ำนวยให้เกดิความเกีย่วพนัทีแ่ขง็แกร่งของข้อมลู

คอื ความเกีย่วพนัส่วนตวัของข้อมลูและการถกูน�ำเสนอ

ข้อมูลอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา 

	 ตามที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ความเชื่อของ 

ผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณ ลักษณะและคุณประโยชน์ของ

ตราสินค้า อาจก่อตัวขึ้นได้หลายวิธี คุณลักษณะของ

ตราสินค้า (Brand Attributes) เป็นลักษณะที่สามารถ

อธิบายได้ถึงบุคลิกลักษณะของสินค้าหรือบริการ ส่วน

คุณประโยชน์ของตราสินค้า (Brand Benefit) คือคุณค่า

หรอืความหมายทีเ่ป็นส่วนตวัทีผู่บ้รโิภคผกูตดิมนัเอาไว้

กับคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ โดยทั่วไป แหล่ง

ของข้อมลูข่าวสารทีถ่กูสร้างขึน้จากคณุลกัษณะและคณุ

ประโยชน์ของตราสนิค้าทีแ่ขง็แกรง่กค็อื ประสบการณ์

ตรงของผู้บริโภค ข้อมูลในลักษณะน้ีมักจะมีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจซื้อ

	 2.	 ความชื่นชอบที่ เกี่ยวพันกับตราสินค ้า 

(Favorability of Brand Associations) 

	 โดยทั่วไปแล้ว นักการตลาดเชื่อว่าความชื่น

ชอบที่เกี่ยวพันกับตราสินค้าถูกสร้างข้ึนจากการท�ำให ้

ผูบ้รโิภคเชือ่มัน่ว่าการสร้างตราสนิค้าทีอ่าศยัคณุลกัษณะ 

และคุณประโยชน์ของตราสินค้า จะสามารถท�ำให้ 

ผู ้บริโภคพอใจและตอบสนองความต้องการของ 

ผูบ้รโิภคได้ ความชืน่ชอบทีเ่กีย่วพนักบัตราสนิค้าจงึเป็น

ความปรารถนาของผูบ้รโิภค และมอียูจ่รงิในสนิค้า เช่น 

ตราสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้และรู้สึกได้ถึงความสะดวก

สบายสงู (Highly Convenient) น่าเชือ่ถอื (Reliable) และ

มีประสิทธิภาพ (Efficiency) เป็นต้น ความชื่นชอบนี้จึง

เป็นส่วนของความปรารถนาของผูบ้รโิภค ผูบ้รหิารหรอื

นกัการตลาดต้องเข้าใจว่าความเกีย่วพนัด้านภาพลกัษณ์

มคีวามส�ำคญัอย่างไรต่อทศันคตเิกีย่วกบัตราสนิค้า และ

ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

	 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) 

	 หัวใจส�ำคัญของการก�ำหนดต�ำแหน่งตราสิน

ค้า คือ ความได้เปรียบจากการแข่งขันที่เหนือกว่าด้วย 

ข้อเสนอการขายสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ ซึง่เป็นเหตผุลของ

การตัดสินใจซื้อ ความแตกต่างเหล่านี้อาจจะถูกสื่อสาร

โดยการสร้างความแตกต่างโดยตรงกับคู่แข่ง ส่วนมิติ

ความแขง็แกร่งและความชืน่ชอบทีเ่กีย่วพนักบัตราสนิค้า 

ก็คือ การสร้างเอกลักษณ์ที่ท�ำให้ตราสินค้าแตกต่างจาก

ตราสินค้าอื่น เป็นสิ่งที่ส�ำคัญอย่างยิ่งของความส�ำเร็จ

ในการสร้างตราสินค้า แต่ถ้าหากว่าตราสินค้าน้ันมี 

คูแ่ข่ง แสดงว่า ตราสนิค้านัน้ได้มกีารแบ่งปันความเกีย่ว

พันบางอย่างเกี่ยวกับตราสินค้าของตนให้กับตราสิน

ค้าอื่นไปบ้างแล้ว บางครั้งตราสินค้าอาจจะไม่ได้มีการ

แข่งขนักบัสนิค้าประเภทเดยีวกนั แต่ว่าอาจมกีารแข่งขนั

กบัสนิค้าทีอ่าจมคีวามสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าขององค์กร

อยู่บ้าง 

การสื่อสารภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image 

Communications) 

	 การสื่อสาร (Communication) คือกระบวนการ

แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างบุคคลต่อบุคคลหรือ 

บคุคลต่อกลุม่โดยใช้สญัลกัษณ์ สญัญาณหรอืพฤติกรรม

ทีเ่ข้าใจกนั การสือ่สารเป็นปัจจยัทีส่�ำคญันอกเหนอืจาก

ปัจจัยสี่ของมนุษย์ เนื่องจากมนุษย์ต้องใช้เครื่องมือเพื่อ

ให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการด�ำเนินกิจกรรมใด ๆ ของ

ตนและเพือ่อยูร่่วมกบับคุคลอืน่ภายในสงัคม การสือ่สาร

เป็นพื้นฐานของการติดต่อ สื่อสารของกระบวนการ

สงัคมยิง่สงัคมมคีวามซบัซ้อนหรอืมจี�ำนวนคนเพิม่มาก

ขึ้น การสื่อสารยิ่งมีความส�ำคัญเพิ่มมากขึ้นเท่านั้น [7] 

	 จะเห็นได้ว่าสิ่งที่ต้องมาพร้อมกับการสื่อสาร 

คือ ข้อมูลข่าวสาร นอกจากจะรับรู้เพื่อเพิ่มความรู้ความ

เข้าใจแล้ว ประกอบการตัดสินใจ แต่ข่าวสารที่มีอยู่

มากมายไม่สามารถส่งมาถึงผู้บริโภคได้ทั้งหมดเพราะ

ฉะนัน้ผูบ้รโิภคจะเลอืกรับรูเ้พยีงสิง่ทีค่ดิว่ามปีระโยชน์

ต่อตนเอง ดงันัน้ข่าวสารทีผู่บ้รโิภคได้รบัรูผ่้านช่องทาง

ต่าง ๆ จะถูกคัดเลือกตลอดเวลา ซึ่งข่าวที่น่าสนใจมี

ประโยชน์และเหมาะสมตามความนึกคิดของผู้รับสาร 

	 กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเป ิดรับ
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ข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้

ของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ข้ันตอน 

[8] คือ 

	 1)	 การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็น

ขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร 

	 2)	 การ เลือกให ้ความสนใจ (Se lec t ive 

Attention) ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจ

ข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความเห็น 

ความสนใจของตนเพือ่สนบัสนนุทศันคตเิดมิทีม่อียูแ่ละ

หลกีเลีย่งสิง่ทีไ่ม่ตรงกบัความรูค้วามเข้าใจหรอืทศันคติ

เดิม 

	 3)	 การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective 

Perception and Interpretation) คนเรามักเลือกรับรู้และ

ตีความข้อมูลข่าวสารแตกต่างกันไป ตามความสนใจ 

ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ ความ

คาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทาง

อารมณ์และจิตใจ 

	 4)	 การเลือกจดจ�ำ (Selective Retention) บุคคล

จะเลอืกจดจ�ำข่าวสารในส่วนทีต่รงกบัความสนใจ ความ

ต้องการ หรือทัศนคติของตนเอง 

	 ผู ้ รับข ้อมูลข ่าวสารจะเลือกรับและจดจ�ำ

ข ้อมูลข ่าวสารได ้ เ พียงใดข้ึนอยู ่ กับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ (เพศ อาย ุการศกึษา อาชพี รายได้ และ

ภูมิล�ำเนา) ซึ่งเชื่อมโยงกับฐานะทางเศรษฐกิจ การเมือง

และวัฒนธรรม และสภาพสังคมท่ีมีผลต่อความรู้สึก

นึกคิดที่มีต่อองค์กร ดังนั้น เอกลักษณ์ตราสินค้าที่เกิด 

จากองค์ประกอบของค�ำ ภาพลักษณ์ ความคิดและ 

รูปแบบที่เกี่ยวข้องกับผู ้บริโภคได้รับจากตราสินค้า  

จุดแข็งที่เสนอคุณลักษณะที่ส�ำคัญที่สุดเพียงหนึ่งเดียว 

ซึ่งจ�ำเป็นต้องอาศัยสื่อบุคคลและสื่อสาธารณะใน 

รูปแบบต่าง ๆ 

	 สิ่งที่ส�ำคัญอยู่ที่ว่าองค์กรมีเอกลักษณ์อยู่ตรง

ไหนและผูบ้รหิารเข้าใจเอกลกัษณ์ของตราสนิค้าถกูต้อง 

ตลอดจนสื่อสารเอกลักษณ์น้ัน ให้เข้าถึงการรับ รู้และ

ความเข้าใจ ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดส่วนใหญ่จงึ

ต้องพึง่พาการวจิยั การส�ำรวจ เพือ่ท�ำความเข้าใจองค์กร

ของตนและเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค 

	 การสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ คือ การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ แนวคิดการสื่อสารการตลาด

เชิงบูรณาการ เป็นแนวคิดที่ได้รับความนิยมในธุรกิจ

ซึง่ในลกัษณะส�ำคญัของการสือ่สารการตลาดแบบผสม

ผสานนั้น [9] ได้กล่าวถึงไว้ 2 ประการ คือ ประการแรก 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะต้องมีลักษณะ 

ของความต่อเนื่อง มีความสัมพันธ์กัน โดยมีทั้งความ 

ต่อเนื่องทางกายภาพ (Physical Continuity) และยังต้อง

มคีวามต่อเนือ่งทางจติวทิยา (Psychological Continuity) 

เช่น ภาพลักษณ์ของการสื่อสารการตลาดโดยรวม 

ต้องสอดคล้องกนักบัภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า ประการ

ที่สองจะต้อง ค�ำนึงถึงเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ของบริษัท 

(Strategic Orientation) ต้องสามารถบรรลุเป้าหมาย

เชิงกลยุทธ์ที่บริษัทก�ำหนดได้ 

	 การสร้างการรบัรูด้้วยการสือ่สารเกีย่วกบัองค์กร

และตราสินค้าควรค�ำนึงถึงภาพลักษณ์ที่เกิดจากค่านิยม

และทศันคติของผูท้ีม่ส่ีวนได้เสยีว่าเขาอยูใ่นกลุม่ใดและ

มีความสัมพันธ์กับองค์กรในด้านใดบ้าง จะน�ำไปสู่การ

ก�ำหนดแนวทางการสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรและภาพ

ลักษณ์ที่ปรารถนาให้เข้าถึงกลุ่มต่าง ๆ ได้ การบรรลุ 

เป ้ าหมายของการสร ้ างภาพลักษณ ์ในใจลูกค ้ า 

จะไม่บรรลุผลส�ำเร็จได้เลย หากองค์กรไม่เข้าใจตนเอง

และผู้บริโภค หรือขาดส่วนใดส่วนหนึ่งไป [6] 

	 องค์กรต่าง ๆ  ต้องพยายามสือ่สารตราสนิค้าเพือ่

ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand 

Identity) ซึ่งหมายถึง องค์ประกอบแรกที่ส�ำคัญในการ

สร้างตราสินค้าที่ท�ำให้ตราสินค้าประสบความส�ำเร็จ 

ซึ่งการสร้างตราสินค้ามีสิ่งหนึ่งที่ส�ำคัญ คือ “การสร้าง

การรับรู้” (Perception) ให้ผู้บริโภคจดจ�ำและเข้าใจใน

สิ่งที่นักการตลาดหรือเจ้าของธุรกิจต้องการจะสื่อออก

ไป [10] การรับรู้จะเกิดขึ้นจากการวางแผนการตลาด

และการใช้เครื่องมือส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

เช่น ผู ้บริโภครับรู ้ว ่ามีประโยชน์หรือมีลักษณะที่ 

โดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร ซึ่งตราสินค้าต้องมี

โครงสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าแตกต่างจากตราสินค้า
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อื่นอย่างไร ซึ่งอาจจะเป็น แก่นของเอกลักษณ์ (Core 

Identity) แสดงถึงความเป็นแก่นของตราสินค้าซึ่งเป็น

ส่วนที่อยู ่คงทนกับตราสินค้าตลอดไปเปรียบได้กับ

หัวใจของตราสินค้าบ่งบอกถึงต�ำแหน่งตราสินค้า หรือ 

ส่วนขยายเอกลักษณ์ (Extended Identity) ซึ่งเป็นส่วน

ที่ช่วยเสริมให้ตราสินค้ามีลักษณะรูปแบบที่เฉพาะตัว

และมีความสมบูรณ์ย่ิงข้ึน เป็นการสร้างจิตวิญญาณ

ให้กับตราสินค้า ซึ่งบ่งบอกถึงความเป็นตราสินค้าที่

เป็นการสะท้อนให้เห็นบุคลิกภาพตราสินค้า และส่วน

ประกอบอืน่ เช่น สโลแกน สญัลกัษณ์ หรอืตวัผลติภณัฑ์ 

[11] อย่างไรกต็ามการรบัรูเ้กีย่วกบัองค์กรจะแตกต่างกนั

ไประหว่างกลุ่มของผู้ที่มีส่วนได้เสียที่หลากหลาย ข้ึน

อยู่กับลักษณะของลักษณะของปฏิสัมพันธ์กับองค์กร 

[12] ชี้ให้เห็นว่าการเชื่อมโยงจุดเด่นจากเอกลักษณ์ของ

ตราสินค้าและเอกลักษณ์ขององค์กรไปสู่การเลือกช่อง

ทางสื่อสารอย่างเหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

เป็นโครงสร้างส�ำคัญเชิงหลักการท่ีเป็นแผนการสร้าง

ภาพลักษณ์องค์กรที่ชัดเจน 

การสร้างภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าส่งผลต่อความส�ำเรจ็

ของธุรกิจ 

	 ผูบ้รหิารองค์กรหรอืเจ้าของกจิการใด ๆ  สามารถ

สร้างภาพลักษณ์องค์กรโดยเจตนา และไม่เจตนา  

ภาพลกัษณ์บางด้านอาจมคีวามเป็นมา หรอืมวีวิฒันาการ

ยาวนานต่อเนื่อง และภาพลักษณ์หลาย ๆ ด้านอาจเกิด

ขึ้นในใจของสมาชิกในองค์กรเองและบุคคลภายนอก

ได้ในระยะเวลาสั้น ๆ โดยเฉพาะในมุมมองของลูกค้า 

เป้าหมายและผู้บริโภคทั่วไป ภาพลักษณ์องค์กรใน 

มุมมองที่ดีเกิดจากความประทับใจในตัวสินค้าและ

บริการของพนักงาน แต่หัวใจของภาพลักษณ์องค์กร 

คอืความรูสึ้กหรอืภาพดี  ๆ   เหล่านัน้จะฝังอยูใ่นความทรงจ�ำ 

ของพวกเขาได้ ชัดเจนและยาวนานเพียงใด 

	 องค์กรใดสามารถสร้างภาพลักษณ์องค์กรที่ดี

คู่ค้าหรือผู้ซื้อจะตัดสินใจซ้ือ เพราะความเชื่อม่ัน ไว้

วางใจองค์กรและผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงตราสินค้า ซึ่งมี

ความสัมพันธ์กับความคิดในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

อย่างมาก คู่ค้าหรือผู้ซื้อทุกประเภทสามารถประหยัด

เวลา ประหยัดพลังงานในการเปรียบเทียบหาซ้ือหา

ข้อมลูเปรยีบเทยีบ ซึง่มผีลต่อการประหยดัค่าใช้จ่ายหรอื

ต้นทุน ความส�ำเร็จของธุรกิจคือชนะใจผู้ซื้อ (ผู้บริโภค

หรือคนกลาง) ด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจและใน

ความรูส้กึนกึคดิทีส่ัง่สมมาเป็นเวลานาน บางตราสนิค้า

ทีม่คีวามแขง็แกร่งมายาวนานหลายปี จงึหนัไปให้ความ

ส�ำคัญในการปรับปรุงหรือพัฒนาตราสินค้าให้ทันสมัย

และแปลกแตกต่างจากเดิมตามกาลเวลา

สรุป

	 จ า ก จุ ด เ ริ่ ม ต ้ น ใ น ก า ร ท� ำ ค ว า ม เ ข ้ า ใ จ ใ น 

อัตลักษณ์ขององค์กรแล้ว เมื่อพิจารณาเหตุผลในการ

คัดเลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมแล้ว การรับรู้

ในภาพลักษณ์ขององค์กร ดังนั้นภาพลักษณ์เชิงบวก

ของทุกองค์กรจึงต้องอาศัยการวางแผนการสื่อสาร การ

ด�ำเนินการ และกิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับ

กระบวนการรบัรูข้องผูบ้รโิภค หากการรบัรูป้ระสานเข้า

กบัประสบการณ์การบรโิภคจะท�ำให้เกดิความประทบัใจ 

และความภกัดต่ีอตราสนิค้า ในทีส่ดุผูบ้รโิภคจะถ่ายทอด

ภาพลกัษณ์เชงิบวกนัน้ต่อญาตพิีน้่อง เพือ่นและคนรอบ

ข้าง 

	 การสร้างภาพลักษณ์องค์กรจากตราสินค้าที่

แข็งแกร่ง มีความส�ำคัญในทุกช่วงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 

ตั้งแต่ขั้นแนะน�ำผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด เติบโต อิ่มตัว ไป

จนถึงขั้นถดถอย ธุรกิจต้องการตราสินค้าที่แข็งแกร่ง 

เพราะภาพลักษณ์ในใจผู ้บริโภคเกิดจาก อัตลักษณ์

องค์กรที่ผู ้บริโภครับรู้ได้จากการสื่อสารที่เข้าถึงการ

รับรู้ต้ังแต่เริ่มรู้จัก การจดจ�ำ และความรู้สึกเชิงบวก  

น�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อ การสื่อสารอัตลักษณ์ขององค์กร

ไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย ส่ือสารตราสินค้าให้แข็งแกร่ง

อย่างต่อเนื่อง โดยเลือกใช้สื่อที่เหมาะสมกับเป้าหมาย 

เนือ่งจาก “อตัลกัษณ์ทีถ่กูต้อง ส่งด้วยวธิทีีเ่หมาะสม ทีเ่ข้าถงึ 

เป้าหมายได้” จะน�ำไปสู่ความส�ำเร็จของการสร้างภาพ

ลักษณ์องค์กร พลังของความแข็งแกร่งของตราสินค้า 

สามารถสือ่อตัลกัษณ์องค์กรทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละไว้วางใจ 
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	 ภาพลกัษณ์เชงิบวกขององค์กรย่อมเกดิจากความ

ประทบัใจในตวัสินค้าและบรกิารของพนกังาน แต่หวัใจ 

ของภาพลักษณ์องค์กรคือ ความรู ้สึกหรือภาพดี ๆ  

เหล่านัน้จะฝังอยูใ่นความทรงจ�ำของผูบ้รโิภคได้ชดัเจน

และยาวนานเพียงใด เป็นสิ่งที่ผู ้ประกอบการและ 

ผูบ้รหิารงานด้านการตลาดต้องใส่ใจและให้ความส�ำคญั

กับการจัดการภาพลักษณ์องค์กรตามความพึงพอใจ 

ของผู ้บริโภคกลุ ่ม เป ้าหมายโดยค�ำนึงถึงบริบท 

ขององค์กรเป็นส�ำคัญ
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