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ผลศึกษาชี้แบรนดที่แข็งแกรง ลดชองวางการตลาด vs.การเงิน 
 

โดย บิสิเนสไทย 
http://www.businessthai.co.th/content.php?data=412808_Advertising%20Age 
 
           โดย ซซูาน ฟอรเนยีร เปนรองศาสตราจารยสาขาการตลาด แหง Boston University School of 
Management บทความชิน้นี้ดัดแปลงจากงานวิจัยรางวัลยอดเยี่ยม "Brands Matter: An Empirical 
Demonstration of the Creation of Shareholder Value Through" [11-12-2007]  
 

บรรดาคนที่เปน CMO (ประธานเจาหนาที่ฝายการตลาด)เคยตองหาเหตุผลใหกับแบรนดเพื่อ
รายงานกับ CFO(ประธานเจาหนาฝายการเงนิ)หรือเปลา? ถาคุณเปนเหมือนกับผูจัดการฝาย
การตลาดสวนใหญ คุณจะอางเหตุผลจากผลการวจิัยทีแ่สดงใหเหน็วาความภักดีและความศรัทธาใน
แบรนดสามารถเพิ่มพนูไดจากการลงทนุเพือ่สรางคุณคาของแบรนด บางทีคุณอาจใหหลักฐานแสดง
ถึงพลงัอํานาจของแบรนดซึ่งไดจากการสาํรวจผูบริโภค โดยใชแนวคิดทางจิตวทิยา เชน คุณคาทีรั่บรู
ได ความชืน่ชอบในแบรนด หรือความตระหนักรูในแบรนด และการจดจํา เปนตน  โชครายที่แนวคิด
เหลานี้ไมสามารถนาํมาโนมนาว CFO ได เมื่อขาดความเชื่อมโยงโดยตรงกับแนวคิดทางการเงนิใน
สวนของผลกําไรและความเสี่ยง ซึ่งมีความสําคัญเหนือส่ิงอื่นใดในสายตาของฝายการเงนิ พลังอาํนาจ
ซึ่งกอตัวขึน้จากความแข็งแกรงของแบรนดแทบไมมีความหมายตอการผลักดันความสําเร็จใหกับ
บริษัท 
 
ความยากลําบาก 
              การประเมินวัดผลคุณคาของแบรนดเปนงานที่ยุงยาก ซับซอน และสรางความอึดอัดใจใหกับ
ผูจัดการเสมอ เมื่อพวกเขาตองหาขอสรุปอันหนักแนนเกี่ยวกับบทบาทสําคัญที่แบรนดมีตอมูลคาผล
กําไร ดังนั้น ไมเปนที่สงสัยวาผูมีหนาที่ตัดสินชี้ขาดงบประมาณของบริษัทมองการสรางแบรนดวาเปน
หลุมดําสูบเงินจํานวนมากโดยใชเหตุ เพราะแทบจะไมมีหลักฐานพิสูจนเปรียบเทียบผลตอบแทนจาก
การลงทุนไดเลย   ยิ่งไปกวานั้น กําแพงทางวัฒนธรรมยังกีดกั้นแนวคิดดานการตลาดอันสรางสรรค
ออกจากผูบริหารฝายการเงินที่ที่ฉลาดเฉลียว ทั้งสองฝายไมสามารถดําเนินธุรกิจดวยภาษาเดียวกัน 
หรือมุงสูเปาหมายเดียวกันได นักการตลาดโฟกัสในมุมมองทางอารมณและจิตใจที่ผูบริโภคมีตอแบ
รนดของพวกเขา เชน ผูบริโภคมีมุมมองตอบริษัทหรือแบรนดใดแบรนดหนึ่งอยางไร แลวแบรนดนั้นทํา
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ใหพวกเขารูสึกเชนไร  เมื่อเปรียบเทียบการรับรูที่ผูบริโภคมีตอแบรนดของเรากับคูแขงแลวผลเปน
อยางไร 
             

   ความสําเร็จของนักการตลาดสามารถวัดผลไดโดยผานทางระบบซึ่งดูเหมือนวาจะหางจาก
คําวาผลกําไรอยูหนึ่งกาวหรือมากกวานั้น โดยประเมินจากสวนแบงของแบรนดในตลาด ความสําคัญ
ของแบรนด ความพึงพอใจของลูกคา หรือ ความภักดีของลูกคา กระบวนการเรียนรูแนวปฏิบัติดาน
การตลาดดูเหมือนจะรูและเขาใจกันเฉพาะกลุมเทานั้น  แลวอะไรที่สามารถชวยใหศิลปะ ความบันเทิง 
การเจรจาตอรอง และทักษะความคิดสรางสรรคเขาไปเกี่ยวของกับบัญชีและการเงินไดบาง คําศัพท
เฉพาะของการตลาดจึงเกิดตามมาเปนจํานวนมาก นักการตลาดแบรนดอางถึงคําตางๆ ไมวาจะเปน
พื้นที่แหงการรับรู บุคลิกภาพที่แบรนดสรางขึ้น ประสบการณทางวิศวกรรม เปนตน ทั้งหมดนี้ สงผลให
หลุมดําไมมีจุดสิ้นสุด    

 
                 แนนอนวาคําถามเหลานั้นมคีวามสาํคัญตอการวัดมาตรฐานแบรนดมาก แตการนาํเสนอ
ผลลัพธที่แบรนดจะมีตอกาํไรของบริษัทเทานั้นที่จะทําใหผูบริหารดานการตลาดไดรับการสนับสนุน
จากบุคคลระดับสูงในการวางงบประมาณแผนการสรางแบรนดของพวกเขา เพื่อบรรลุตําแหนงที่
ถูกตองในบริษัทในฐานะกลไกในการปรบัปรุงคุณคา แบรนดตองเปลี่ยนแนวทางการทาํงานใหมเปน
สินทรพัยที่สามารถบริหารจดัการหรือเปนคาใชจายที่สามารถควบคุมได การโฟกสัในการตลาดตอง
เปลี่ยนจากการแสดงผลลัพธที่การสรางแบรนดมีตอการสรางคุณคาผูบริโภคมาเปนบทบาทสองหนาที่
ที่อิทธพิลของแบรนดจะตองสงผลตอการสรางคุณคาผูถอืหุนของบริษทัเชนกัน  "Brands Matter: An 
Empirical Demonstration of the Creation of Shareholder Value Through Branding" ซึ่งเปนผล
การศึกษาชิ้นใหมของเราอาจชวยใหฝายการจัดการดานการตลาดสามารถขามชองวางความแตกตาง
เพื่อบรรลุเปาหมายได  
 
                 การคนพบโดยหลักจากผลการวิจัยของเราคือ แบรนดที่แข็งแกรงสามารถสรางผลตอบแทน
ใหกับผูถือหุนไดมากกวาในภาวะที่มีความเสี่ยงนอยกวาแบรนดอ่ืนๆ ผลที่แบรนดมีตอมูลคาในการถือ
ครองหุนมพีลงัและความสําคัญมากกวาปจจัยตางๆที่เรารับรูกัน เชน สวนแบงตลาด และขนาดของ
บริษัท  ส่ิงทีเ่ราคนพบบงชีเ้ปนนยัวาแบรนดสามารถ (และควร) นํามาพิจารณาวาเปนกลไกควบคุม
ความเสีย่งโดยรวม ไมใชแคกลุมคําศัพทที่ไดแตสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริษัทภายใน
จิตใจของผูบริโภคเทานั้น จดุหนึง่ที่อยากสรางความเขาใจใหชัดเจนคอื เราใชโมเดลการทดลองที่ไดรับ
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การยอมรับ มีการศึกษาคนความาเปนอยางดีและไดรับการตีพมิพอยางกวางขวางจากภาคการเงนิ 
ไมใชโมเดลทั่วไปที่ไมมีใครรูวามกีารทาํงานอยางไรหรือผลลัพธไดมาไดเชนไร  
 
                 เราสามารถผสมผสานโมเดลทางการเงินที่ไดรับการยอมรับและนําไปใชในการตัดสินใจ
สรางมูลคาของผูถือหุนเขากับผลตอบแทนขั้นต่ําขององคกรที่อินเตอรแบรนดระบุวาเปนกลุมแบรนดที่
มีมูลคามากที่สุดในโลกไดสําเร็จ ทั้งนี้เรารวบรวมขอมูลทั้งหมดเพื่อสรางความเชื่อมโยงโดยตรง
ระหวางทั้งสองสิ่ง  
  

เพื่ออธิบายใหเขาใจ เราไดประเมินมูลคาขององคกรรายใหญจํานวนมากโดยโฟกัสในการแบ
รนดดิ้งและไดจัดรูปแบบผลงาน (Performance)ทางการเงินของบริษัทเหลานั้นตลอดชวงระยะเวลา 7 
ป ตั้งแตป 1994-2000 เราใชโมเดลแบบจําลอง Fama-French ซึ่งเปนรูปแบบการวิจัยทาง
คณิตศาสตรที่ไดรับการยอมรับในการนํามาพิจารณาถึงความเสี่ยงของการลงทุนเพื่อประเมินผล
กระทบตอผลงานทางการเงินของบริษัท  

 
                   โมเดลการวิจัยนี้ยังพิจารณาถึงขอเท็จจริงที่วา บริษัทที่มีมูลคาตามราคาตลาดนอย 
(บริษัทที่มีมูลคาอยูระหวาง 300 ลาน ถึง 2 พันลานดอลลารสหรัฐ) มีแนวโนมจะประสบความสําเร็จ
ในตลาดมากกวาอยูเสมอ และโมเดลยังมีการปรับเปล่ียนเล็กนอยเพื่อใหเห็นถึงความแตกตางของ
ผลตอบแทน ซึ่งสงผลใหแนวทางในการทดลองมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นในการประเมินผลงาน
ทางการเงินของบริษัทที่เราทําการวิจัย       
 
ผลลัพธจากการวิจัย 
                  ส่ิงที่เราคนพบคือ องคกรทีพ่ัฒนาแบรนดไดอยางแข็งแกรงสามารถสรางมูลคาสาํหรับผู
ถือครองหุนไดโดยการสรางผลตอบแทนซึง่มากกวามาตรฐานของตลาดมาก ตวัอยางเชน ถานกัลงทนุ
รายหนึ่งลงทุน 1,000 ดอลลารสหรัฐ ในเดอืนสิงหาคม ป 1994 ในบริษทัแบรนด 111 แหงที่อยูในบญัชี
รายชื่อบริษัทที่เราทําการวิจยั เงนิลงทนุคร้ังนัน้จะเพิ่มข้ึนมากกวา 4 เทาเปนมูลคา 4,525 ภายในเดอืน
ธันวาคม ป 2000 ในทางกลับกัน เม็ดเงินลงทนุ 1,000 ดอลลารสหรัฐในสินทรพัยทั้งหมดในตลาด
หลักทรัพยอาจสรางมูลคาได 3,195 ดอลลารสหรัฐ ภายในสิ้นป 2000 ทั้งนี้ เม็ดเงนิที่เพิ่มข้ึนอีก 1,330 
ดอลลารสหรัฐจากการศึกษาวิจัยแสดงใหเห็นถึงผลลพัธที่ชัดเจนของมลูคาผูถือครองหุนซึง่สรางผาน
แบรนดที่แข็งแกรง   เชนเดียวกับที่ผูบริหารฝายการเงินจะบอกกบัคุณ ผลการวิจัยของเราซึ่งศึกษา
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เกี่ยวกับผลตอบแทนที่เพิม่ข้ึนจากการแบรนดดิ้งโดยเปรยีบเทยีบกับมาตรฐานในตลาดนัน้ ไมใช
ผลลัพธที่สําคญัที่สุดของเรา บริษัทซึง่สามารถพัฒนาแบรนดไดอยางแข็งแกรงสามารถสรางมลูคา
ใหกับผูถือหุนไดโดยไมใชแคสรางผลตอบแทนจาํนวนมากกวาที่ตลาดโดยรวมสรางไดเทานัน้ แตยัง
สามารถสรางไดดวยความเสี่ยงที่นอยกวา   
 
กลไกควบคมุความเสี่ยง 
                   นักวจิัยผูบริโภคเคยเสนอวาแบรนดเปนเหมือนกลไกควบคุมความเสีย่งมานานแลว แบ
รนดที่แข็งแกรงสามารถลดความเสีย่งทางการเงนิที่ผูบริโภคตองเผชิญในการตัดสินใจที่ผิดพลาดได 
ผลการวิจยัของเราชี้ใหเหน็วาเราสามารถสรางความเชื่อมโยงโดยตรงระหวางแบรนดและความเสีย่งได 
โดยไมใชแคในระดับจิตใจเทานั้น แตจากมุมมองทางการเงนิขององคกรชนกนั ผลที่มีตออนาคตจาก
การเปลี่ยนแปลงแนวคิดเปนเรื่องสําคัญเชนกนั รูปแบบโครงสรางแบรนดของเราจะเปลี่ยนแปลงไป
อยางไรถาเรามองการตัดสินใจขยายแบรนดและการรวมสรางแบรนดเปนกลไกสาํหรับควบคุมความ
เสี่ยงในการลงทุน ความเสีย่งของแบรนดในปจจุบันมีผลกระทบตอขนาดของสนิทรัพยในเครืออยางไร 
แลวการวางตาํแหนงแบรนดใหมจะเปนการเพิ่มหรือลดความเสีย่งใหกับบริษัทหรือไม และแบรนดของ
เราควรกําหนดตําแหนงใหมอยางไรถาเรามองความเสีย่งวาเปนมาตรฐานสําหรับการปรับปรุงใน
อนาคต   
  
 


