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 จากฉบับที่แลวไดพูดถึงบทบาทของ Brand Culture ในการชวยเสริมมูลคาในสินคาให
ลูกคารับรู บางคนอาจสงสัยวา สินคาของเราม ี Brand value มากนอยเพียงใด เราอาจวัดมูลคา
ของ Brand เราไดงายๆ โดยดูจากสวนตางที่ลูกคายอมจายเงินใหเรา เพื่อใหไดมาซึ่งสนิคาเมือ่
เทียบกับมูลคาของสินคาคูแขงขันทีม่ีคุณลักษณะและรูปแบบเดียวกนั นั่นคือ Brand value ของ
เรา ซ่ึงไดกลาวอยางละเอยีดในฉบับที่แลว สําหรับ Brand value มี 4 องคประกอบดวยกนั ซึง่เกดิ
จาก Brand Culture ที่ถกูพฒันามาจาก Brand Story, Brand Image และ Brand Association  
 

-    สวนที่ 1 : คุณคาของ Brand จากการที่ Brand มีชื่อเสียง มีความสําคัญ เนื่องจากการ
ที่ลูกคาซื้อสินคาใดๆ ก็ตาม ลูกคามีความเสี่ยงเกิดขึ้นจากการไมรูจักตัวสินคาที่ไมมีชื่อเสียง และ
ไมมีการนัตวีา สินคานัน้ดีอยางไร และความเสีย่งนี้จะเพิ่มมากขึ้น เมื่อสินคานั้นมมีูลคาสูงมากๆ 
เชน รถยนต, สินคา High Technology เปนตน ดังนัน้ ลูกคาจงึยอมที่จะจายเงินเพิ่มข้ึน เพื่อลด
ความเสีย่งนั้นๆ ที่จะเกิดขึน้จากในการตัดสินใจซื้อสินคา ส่ิงเหลานี้ไดกลายเปน Brand value ใน
ที่สุด จะเหน็ไดวา ความมีชือ่เสียงของ Brand เกิดไดจาก Brand Story ตางๆ ที่สะสมกันมา ซึ่งก็
เปนสวนหนึง่ของ Brand culture นัน่เอง 
 

-     สวนที ่2 : คุณคาของ Brand เกิดจากการม ีBrand relationship ที่ดีกับลูกคา ทาํให
ลูกคามีความเชื่อถือใน Brand เหลานั้น เมื่อมีการออกสินคาใหมๆ ลูกคาจึงตัดสนิใจซื้อ Brand 
นั้นไดไมยากนกั เพราะมีความสัมพันธที่ดกีับ Brand อยูแลว คุณคาที่เกิดขึ้นเหลานี้ก็สะสมขึ้นมา
เร่ือยๆ จาก Brand Story, Brand image และ Brand Association ตัวอยางเชน บริษัทประกนัภัย
ที่มีชื่อเสียงแหงหนึ่งในประเทศไทย ไดออกมารับประกนัคุณภาพการบริการวา หากเกิดอุบัติเหตุ
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ข้ึน จะมเีจาหนาที่ไปถึงที่เกดิเหตุภายใน 10 นาที หากไปไมทันตามกําหนดจะใหกรมธรรมประกัน
อุบัติเหตุฟรีทนัท ี จะเห็นวา เปนการสรางความสัมพนัธที่ดีกับลูกคา สรางความเชื่อมั่นในการ
บริการ ดังนั้น หากบริษทัประกันดังกลาวออกกรมธรรมรูปแบบใหม ใหความคุมครองที่ดี โอกาสที่
ลูกคาจะยงัตดัสินใจเลือกซือ้กรมธรรมกับทางบริษัทกจ็ะมีสูงขึ้น เนื่องจากมีความเชื่อถือใน Brand 
นั้นอยูแลว ถึงแมจะกําหนดเบี้ยประกันในอัตราสูงก็ตาม เปนตน  
 

-     สวนที่ 3 : คุณคาของ Brand เกิดจากประสบการณที่มีกับ Brand นั้นๆ ในทศิทางที่
ถูกสรางขึน้จาก Brand Culture ตัวอยางเชน Intel สราง Brand โดยใช Advertising message 
ส่ือสารใหผูบริโภครับรูตลอดเวลาวา ในการเลือกซื้อคอมพิวเตอร CPU สําคัญที่สุด และ Chip ของ
แตละ Brand ก็มีความแตกตางกันอยางสิ้นเชิง โดยเฉพาะทําใหผูบริโภครับรูวา Chip ของ Intel 
นั้นดทีี่สุด ทําใหลูกคาของ Intel เกิด Brand Experience ที่มากกวา True Experience ที่ไดจาก 
Intel ทําใหเกดิ Brand value ในตัว Brand Intel ข้ึน ในกรณีของพนัธุทิพย  พลาซา ทัง้ลูกคาเกา 
และลูกคาใหม ที่ชวยสราง Experience ที่ดีใหกับ Prospect customer เมื่อกลุมลูกคาเหลานัน้มี
ความตองการซื้อสินคาทางดาน IT ตองไปที่พนัธุทิพย  พลาซา เปนตน 
 

-     สวนที่ 4 : Symbolic value ในดานการรับรูของผูบริโภคเมื่อเลือกใชสินคาของ Brand 
นั้นๆ ซึง่จะเกดิขึ้นใน 3 รูปแบบ คือ ใหความรูสึกถึงความแตกตางตาม Brand Identity ที่สินคา
นั้นๆ ม ี เชน ผูที่ดื่มเปปซ่ี จะใหความรูสึกวา เปนคนรุนใหม นอกจากนัน้การที่ผูผลิตทาํใหเกิด
ความรูสึกมหีนามีตาทางสงัคม (Social status) เชน ผูใชรถ Benz, ผูที่ใชกระเปา Louis Vuition, 
ใสเสื้อผา Armani เปนตน Brand Identity ของสินคาเหลานี้จะบงบอกถึง Social status ของผูใช 
อีกรูปแบบหนึง่คือ การใชสินคาทําใหรูสึกวา มีความแตกตางจากคนอื่นๆ เชน Excusive sport 
club, Platinum Credit Card, โทรศัพทมอืถืออยาง Vertu เปนตน  
 

หลังจากที่เราทราบวา Brand Culture ที่เกิดจาก Brand Story, Brand image และ 
Brand Association แลว เราจะสามารถสรางคุณคาใหกับสินคาเราไดอยางไรนัน้ เราควรทราบกล
ยุทธในการทํา Brand เพราะ Brand Strategy มีความสําคัญในการดําเนนิธุรกิจไมนอยไปกวากล
ยุทธอ่ืนๆ ซึง่มข้ัีนตอนดังตอไปนี้ 
 

ขั้นตอนที ่1 : ตองดูวา เปาหมายขององคกรมีอะไรที่เกี่ยวของกับ Branding บางหรือไม 
ถาไมมีก็ไมควรฝนทํา Brand เนื่องจากไมใชวา ทุกเปาหมายขององคกรจะเกี่ยวของกับ Branding 
เสมอไป หลกัการอันหนึง่ทีจ่ะดูวา เปาหมายขององคกรนั้นเกีย่วของกับ Branding หรือไม ใหดูวา 



ถามีเปาหมายใดเกี่ยวของกบัการสนับสนนุลูกคาใหรับรูใน Product value ก็จะเกี่ยวของกบั 
Branding ซึง่สวนใหญแลวอะไรที่เกีย่วของกับ Brand Strategy จะตองอาศัยระยะเวลาในการ
สรางสม Brand Story, Brand association ดังนัน้ Branding จึงไมไดสรางไดในระยะเวลาอนัสัน้ 
 

ขั้นตอนที่ 2 : ตองประเมิน Brand culture ของเราในปจจุบัน โดยดจูาก 4 องคประกอบ
ที่ไดกลาวไปในขางตนวา Brand ของเราอยูในจุดใดใน 4 องคประกอบนัน้ และเปรียบเทยีบกบั 
Brand ของคูแขงขัน ก็จะเปนตัวบอกเราไดวา Brand value และ Brand culture ของเราแข็งแกรง
แคไหน  และตองดูวาปจจุบัน Brand Strategy ของเราเปนอยางไร มีผลตอ Brand culture 
อยางไร 
 

ขั้นตอนที่ 3 : การวิเคราะหคูแขงขัน และสภาพแวดลอมภายนอก เพื่อหา Branding 
Opportunity โดยตองทาํ Benchmark กบัคูแขงขัน เพราะหวัใจของ Brand Strategy คือ การที่จะ
ส่ือสาร Superior Brand value อยางไร เมือ่เปรียบเทียบกับคูแขงขัน  ดังนัน้ในการประเมิน Brand 
culture ทั้ง 4 องคประกอบ จึงควรเปรียบเทยีบกับคูแขงขันใหชัดเจน แลวหาโอกาสทีจ่ะสื่อสาร 
Brand culture ตางๆ เขาไปในแตละองคประกอบที่ไดวิเคราะหแลว  แตในบางครั้งการทํา 
Benchmark อาจเกิดผลเสียขึ้นไดเชนกัน เพราะอาจแกไข และทําในสิ่งที่ผูบริโภคไมตองการ 
เนื่องจากมองขามประเด็นอืน่ๆไป เชน ประเด็นดานสิง่แวดลอม, เศรษฐกจิ, การเมือง และ
เทคโนโลยี เพราะสิง่เหลานี้ อาจทําใหเรามองเหน็โอกาสทางธุรกจิใหมๆ ที่จะนํามาพัฒนา 
ออกแบบสินคา และ Design Brand ไดดีกวา เชน  
 

-     ในดานเทคโนโลย ีถาเราใหความสนใจ จะพบชองทางใหมๆ ในการดําเนินธุรกิจอยาง 
Internet ที่สามารถนาํมาสราง Relationship Value ระหวางลูกคากบัองคกรได โดยมีการโตตอบ
กันบนโลก online ผานทาง e-mail และยังเปนชองทางใหมที่สามารถสรางความสะดวกสบาย
ใหกับลูกคาในการสั่งซื้อสินคาไดอีกทางหนึง่  
 

-     สําหรับดานพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนไปตามความนิยม เราอาจนาํประเดน็นัน้มา
พัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ ไดเชนกนั ตัวอยางที่ดีอันหนึง่ คือ ความนยิมของผูบริโภคที่มีตอชาเขียว 
เปนผลใหมีผูผลิตสินคาผาอนามยันาํชาเขียวมาประยุกต และพัฒนาผลิตภัณฑเขากับสินคาของ
ตน เปนผาอนามัยที่ผลิตจากชาเขียว ซึง่ผูบริโภคก็เกิด Experience value ข้ึนไดทันที  
 



-     สําหรับในดานสังคมและวัฒนธรรม ปจจุบันคนสวนใหญใหความสําคัญกับ Lifestyle 
การดําเนินชวีติที่มีเอกลักษณ ทาํใหธุรกจิตางๆ จับประเด็นนี้มาใช เชน H1, J Revenue ซึ่งเปน 
Lifestyle Mall, B2S more than book store, Starbuck ไมเพียงแตเปนรานขายกาแฟ แตขาย 
Experience ในการดื่มกาแฟดวย เปนตน   
 

นอกจากนัน้ เรายังตองคํานึงถึง Product life cycle เพราะองคประกอบทัง้ 4 อาจมี
ความสาํคัญทีแ่ตกตางกนัไปตาม Product life cycle เชน ถาอยูในชวง Introduction Stage 
ผูบริโภคยังไมเคยมีประสบการณในการใชผลิตภัณฑมากอน และยงัไมรูวา สินคานั้นดีจริงหรือไม 
ดังนัน้คุณคาทีไ่ดจาก คุณภาพสนิคา และ Brand relationship จึงมีความสาํคัญ หากสนิคาอยู
ในชวง Maturity stage คูแขงขันในตลาดมีจํานวนเพิม่มากขึ้น คุณคาที่เกิดจากประสบการณ และ 
Symbolic value จะมีความสําคัญมากขึน้ ดังนัน้ จึงตองควรใหความสาํคัญกับ PLC ดวยเชนกนั 
 

ขั้นตอนที่ 4 : การกาํหนด Brand Strategy โดยพิจารณาขอมูลตาง ๆจากทัง้ 3 ข้ันตอนที่
ไดกลาวมาแลว ประกอบกับ Brand culture ของเราทีเ่ปนอยูในปจจุบนั จะทาํใหเราสามารถ
พัฒนา Brand culture ไดอยางมีประสิทธภิาพ และทําใหทราบวาควรปรับปรุง แกไขในสวนใด 
รวมถึงควรใชกลยุทธใดทางการตลาด เพือ่สรางให Brand ของเรามีความแข็งแกรงในที่สุด 
 

1.  Brand Equity Model ซึ่งประกอบดวย 
- Brand Loyalty 
- Brand Awareness 
- Perceived Quality 
- Brand Association 
- Other brand asset 

 
2. Brand Identity trap ซึ่งประกอบดวย 

- Brand Image Trap 
- Brand Position Trap 
- Product-Attribute Trap 
- External Perspective 
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