
ภาพพจนคืออะไรและทําไมถึงตองสรางภาพพจน? 
 
โดย ดร.กองเกียรติ โอภาสวงการ 
ที่มา : http://www.geocities.com/xmba18/behavior/positioning.doc
 

พัฒนาการทางการตลาดจากยุคของผลิตภัณฑชวงป พ.ศ.2493 การโฆษณาเนนไปที่
คุณภาพมาสูยุคของชื่อเสียงใชชื่อเสียงของบริษัทในการโฆษณาและมาถงึยุคในโลกยุคปจจุบนั
เปนยุคของภาพพจน(The Positioning Era)ในยุคทศวรรษที6่0(1960)เหลานักโฆษณาพบวาความ
มีชื่อเสียงหรือภาพพจนมีความสําคัญมากกวาคุณสมบัตพิิเศษในตวัสนิคา  ภาพพจนเร่ิมตนจาก
สินคา,บริการ,บริษัท,หรือตัวบุคคล ภาพพจนไมใชส่ิงที่ทาํใหกับสินคาแตเปนสิ่งทีส่รางใหเกิดใน
จิตใจของผูบริโภค การเปลีย่นชื่อ,ราคา,หรือกลองบรรจุ มีจุดประสงคเพื่อใหเกิดภาพพจนใหมที่
มั่นคงในจิตใจของผูพบเห็น “คุณจะทําใหสินคาโดดเดนขึ้นมาในใจของผูบริโภคไดอยางไร” 

 
โลกยุคขอมูลขาวสาร ในสหรัฐมีสถานวีทิยุ 12,458 สถาน ี คนอเมริกันดTูVประเมินเปน

ภาพนิง่ได 795,000 ภาพใน1วนั ในsupermarket มีสินคากวา 4,000 ประเภท เฉพาะอาหารมี
สินคากวา 10,000 Brand คาใชจายในการโฆษณาตอหัวของประชากรในสหรัฐๆเพิ่มข้ึน 8 เทา
จากสมยัหลงัสงครามโลกครั้งที่ 2  ดูเหมือนวาในยุคปจจุบันจะเปนยุคที่มีขอมูลขาวสารมากเกนิไป 
ในสวนของวงการโฆษณากลาวกนัวาเปนสนามประลองทฤษฎีการสื่อสาร ส่ิงทีพ่บก็คือยิง่การ
เติบโตของการโฆษณามีมากเทาใดประสิทธิภาพกลับยิง่ลดลง “เราอยูในยุคของการสื่อสารที่เตม็
ไปดวยความลมเหลว”ในปจจุบันมคีวามคลุมเครือมากกวาการสรางภาพพจน   
 
ขอคิดและวธิกีารในการสรางภาพพจน 

ภาพพจนเปนวิธีการขั้นแรกในการทําสนิคาใหเปนที่รูจกัภาพพจนคือภาพพจนในใจของ
ผูบริโภคไมใชภาพพจนของสินคาจิตใจมนุษยไมซับซอนจะมีส่ิงทีเ่ปรียบเสมือนเกราะทีจ่ะคัดเลือก
และขจัดขอมูลที่ผานมา และจะไมเปลี่ยนความคิดที่ฝงรากลึก ผูบริโภคจะเหน็ในสิ่งที่ตองการจะ
เห็นเชนถาเลือกภาพAbstractที่ไมมลีายเซ็นมาแลวเติมชื่อปกาสโซลงไปแลวไปถามเพื่อนก็จะ
ไดรับคําตอบอยางที่คาดไวคือคําชมและยกยอง 
 

การโฆษณาคือการใชจิตวทิยาในทางปฏบิัติ ผูส่ือสารควรพิจารณาความตองการของผูรับ
มากกวาสิง่ทีต่องการจะขาย Memory ของมนษุยกเ็ปรียบเสมือนหนวยความจําของคอมพวิเตอรที่
เมื่อเวลาที่เต็มก็จําเปนทีจ่ะตองลบขอมูลเกาออกไปกอนถึงจะสามารถบันทกึขอมูลใหมได Dr. 
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George A Miller นกัจิตวิทยาจากมหาวทิยาลยัฮารวารดไดทําการวิจยัพบวาสมองมนษุยไม
สามารถรับขอมูลมากกวา 7 ชิ้นพรอมกัน ถาเปรียบเทียบกจ็ะเหมือนมีข้ันบันไดในจิตใจของ
ผูบริโภค เหมือนมีบนัไดหลายชุดแตละชุดจะแทนประเภทของสนิคาแตละขั้นก็จะแทนBrandของ
สินคา การแนะนําสนิคาประเภทใหมก็เปรียบเสมือนการสรางบนัไดชุดใหม บนัไดแตละชุดก็จะมี
ไมนาเกิน 7 ข้ัน 
 

การอยูบนบันไดขั้นแรกเปนเรื่องที่สําคัญนัน่คือการจับจองทางความคดิของผูบริโภค ผูนํา
มักสามารถทาํอะไรก็ไดที่ปรารถนานับจากอดีตของสหรัฐต้ังแตป พ.ศ.2466 มีBrandเพยีง 3 
Brandจาก 25 Brand ที่สูญเสียความเปนผูนําตลาด การเปนผูนาํตลาดเปนกลยุทธทีม่ีประสิทธิผล
มากที่สุด ส่ิงทีไ่ดจากการเปนผูนาํ  จะมMีarket share มากกวาที2่ 2เทาและที ่2 กจ็ะมากกวาที ่3 
2 เทาดวย และมักจะมีกําไรสูงสุดดวย ส่ิงทีท่ําใหเกิดผูนําคือผูตาม ดังนัน้ไมจําเปนที่จะตองกาํจัด
ผูตามเสมอไป และผูนําไมจาํเปนตองประกาศ”เราเปนอนัดับ1” เพราะผูบริโภคจะเกิดคําถามในใจ
วาถาเปนผูนาํจริงทําไมถึงไมเชื่อมั่น  ผูนําตองพยายามสรางความแตกตาง ถายังมกีารแขงขนัที่
ใกลเคียงกนัยงัไมมีผูนาํทีช่ดัเจนจะตองทุมความพยายามเพื่อความเปนผูนาํใหได  
 

การรักษาสถานะของผูนําจาํเปนตองย้าํแนวความคิดอยางสม่าํเสมอเชนสําหรับCoCa-
Cola ใชThe real thing หรือ”เราคนพบผลิตภัณฑนี”้ของเครื่องถายเอกสารซีร็อกซ การปดชองทาง
ทุกอยางเชนGeneral motor ยอมจายเงนิ 50ลานเหรยีญเพื่อซื้อลิขสิทธิ์การเปนเจาของเครื่องยนต
แวงเกิล เพื่อปองกนัยอดขาย 66,311 ลานเหรียญสหรัฐ GM มองวาจะเปนการปองกันธุรกิจถา
เครื่องยนตแวงเกิลเกิดเปนมาตรฐานใหมและคูแขงไดไป อยาเขาใจผิดวาอํานาจของผลิตภัณฑมา
จากอํานาจขององคกรเชนการที่มิสเตอรปบของ CoCa-Colaก็ไมสามารถแยงชิงความเปนที1่ 
จากด็อกเตอรเปบเปอรในน้าํอัดลมรสซาส่ีได ตองตอบสนองคูแขงอยางรวดเร็วเมื่อคูแขงมีสินคา
หรือแนวคิดทีแ่ปลกใหมเชนกรณีJohnson&JohnsonลดราคายาTylenolกอนที่ยาDetrilจะเร่ิม
โฆษณาทําใหBristol-Myerz ขาดทนุอยางมาก 
 

การเปลี่ยนแปลงภาพพจนของสินคาที่ติดตลาดแลวทําไดยากมากกลยุทธก็คือการออก
Brandใหมเชนพร็อกเตอรแอนดแกมเบิลนิยมผลิตสนิคาสายเดียวกันหลายBrandและจะออกใน
เวลาที่เหมาะสมเพื่อทดแทนBrandเกาทีต่ายไป หรือในกรณLีexusของToyota แตบางครั้งก็ตอง
ระวังการขยายสายการเปนผลิตแบบเดิมๆใหมีปริมาณที่เหมาะสมเชนยาสฟีนCrestมีมากกวา 50
สูตรทําใหสูญเสียความเปนผูนําใหคอลเกต  

 



สําหรับผูตามสิ่งที่สําคัญคือการไมเลียนแบบและพยายามหาชองวางในจิตใจของผูบริโภค 
DECใชเวลาและทรัพยากรเปนจํานวนมากเพื่อเอาชนะคุณสมบัติของIBM PC  สุดทายก็พายแพ
และตองขายกจิการใหCOMPAQการใชโอกาสดานขนาดเชน รถโฟลกเตาทองที่มีรูปรางนาเกลยีด 
ส้ันและอวนใชวิธีการโฆษณาวาคิดใหเล็ก การใชโอกาสดานราคาสงูจะเหมาะกับสินคาประเภท
ฟุมเฟอย เชน รถเบนซ,นาฬิกา Piaget “ทําไมคุณควรหาซื้อนาฬิกาPiagetซึ่งมีราคาสูงที่สุดใน
โลก” การตั้งราคาสูงตองมีองคประกอบดังตอไปนี้ 

1. เปนเจาแรกทีต่ั้งราคาสูง 
2.    การตั้งราคาเปนไปอยางสมเหตุผล 
3.    ใชกับสินคาที่ผูบริโภคเหน็วาควรมีราคาสูง 

 
การใชโอกาสทางดานราคาถูก เชน เครื่องโทรสาร QwipของExxon ซึ่งตั้งราคาคาเชาถูก

กวาXeroxมากทําใหกลายเปนมีสวนแบงตลาดสูงสุด กลยุทธการตัง้ราคาถูกเหมาะกับผลิตภัณฑ
ใหมๆที่ผูบริโภคคิดวามีความเสี่ยง กลยทุธการตั้งราคาสูงเหมาะกับผลิตภัณฑที่ผูบริโภครูจักดีและ
ไมตองการซอมแซมบอยๆ การใชโอกาสอื่นๆเชนเพศ กรณีบุหร่ีMarlboro ใชภาพพจนความเปน
ผูชายไตอันดบัจากอนัดับ5 มาเปนอนัดบั1 ดวยเวลาเพียง 10 ป หรือยีนคาลวนิไคลนแตบางครั้ง
ความขัดแยงกม็ีผลเชนน้ําหอมที่ขายดทีี่สุดกลับเปนCharlieหรือRevlonซึ่งเปนชื่อผูชาย การใช
โอกาสอืน่ๆกเ็ชนอาย,ุ กลุมHeavy user อยาพยายามที่จะทําใหสินคาจงูใจทกุๆคน”คุณภาพสงู
,ครบวงจร,ราคาถูก,บริการเยี่ยม” แตควรที่จะหากลุมเปาหมายหรืออาจจะตั้งคําถามยอนกลับวา”
ใครที่ไมเหมาะที่จะใชสินคานี”้ ไมมีอะไรทีจ่ะอยูคงทนตลอดไปเด็กรุนใหมไมอยากใสของที่ฮิตสมยั
พอแม ลีวายนาจะออกสนิคายีนยี่หอใหมสําหรับลูกหลานของลกูคาปจจุบัน 
 

การสรางชองวางทางการตลาดอาจหมายถึงการเปลี่ยนภาพพจนของคูแขงเชนโฆษณา
ของไทลินอล”ยาไทลนิอลเหมาะสาํหรับผูที่ไมควรใชแอสไพริน ถากระเพาะอาหารของทานปนปวน 
มีแผลในกระเพาะอาหารหรอืมีโรคหืดหรือโลหิตจาง เนื่องจากแอสไพรินจะทําใหอาการหนกัขึ้น” 
อยาใชวธิีการตั้งชื่อในอดีตมาใชในปจจุบนัเพราะการแขงขันมนีอยกวา การตั้งชื่อไมควรคลุมกวาง
เกินไปหรือรวมสายการผลติ กรณีLiteของมิลเลอรเบียรสุดทายตองเปลี่ยนชื่อเปนMiller Liteเพราะ
มีSchlitz,Bud light และไดสูญเสียความเปนผูนาํให Bud Lightไป การตั้งชื่อทั่วไปอาจไมเปนผลดี
กับสินคาทั่ไปแตก็มีกรณียกเวนเชนกรณีนติยสารเชน TIME,Newsweek 
 

บริษัทแรกที่เขาตลาดมีสิทธทิี่จะใชชื่อที่ไมมีความหมายไดเชนCoCa-Cola,Kodak,Xerox 



อักษร 5 คัวทีน่ิยมใชตัง้ชื่อคือ S,C,P,A,T 5ตัวที่ใชนอยที่สุดคือ X,Y,Z,Q,K มีการวิจัยทางจิตวทิยา
วาชื่อคนมีอิทธิพลตอภาพพจนของเจาของ มีแนวโนมวาคนจะชอบชือ่ที่คุนเคยมากกวาชื่อแปลกๆ 
ไมควรใชชื่อยอถาผลิตภัณฑยงัไมเปนที่รูจักกันดีเชนGE,IBM ***จิตใจทํางานผานหูไมใชตา*** ส่ิง
ที่มีอิทธิพลคือคําพูดภาพเปนสวนที่ชวยกระตุนใหคําพดูเจาะเขาไปในใจไดเร็วขึ้น เมื่อจะวางสนิคา
ชนิดใหมควรใชชื่อใหมนัน่คอืการสรางบนัไดชุดใหมในจติใจผูบริโภค และไมใชชื่อบริษัทสําหรับ
ผลิตภัณฑที่ออกสูตลาด พร็อกเตอรแอนดแกมเบิลใชวธิีนีท้ําใหมีธุรกจิใหญกวาคอลเกตถึง 2 เทา
และกําไรมากกวา 3 เทา แทนที่จะใชวิธีขยายสายการผลิตควรใชวิธีขยายฐานลกูคาเชนแชมพูสระ
ผมสําหรับเด็กของJohnson&Johnson ไดลูกคากลุมใหมเปนกลุมผูใหญ ชื่อจะมีลักษณะเหมือน
ยางยืดเมื่อยิง่ขยายสายผลติภัณฑมากเทาไรชื่อก็จะยิง่ออนแอลงเทานั้น 
 
บันได 6 ขั้นสูความสําเรจ็ 

1. ภาพพจนอะไรที่คุณมีอยูแลว? ตองมองในสายตาของลกูคา 
2. ภาพพจนอะไรที่คุณตองการที่จะม?ี 
3.    คูแขงคุณคือใคร? 
4. คุณมีทุนทรัพยเทาไร? 
5.    ขีดจํากัดของคุณมแีคไหน? 
6.    ตวัของคุณเองมีความเหมาะสมกับภาพพจนของคุณหรือไม? 

 
สรุปสิง่ที่ไดจากหนังสือเลมนี้ 

หนงัสือเลมนี้ใชคําวาภาพพจนแทนคําวาPositioningซึง่ถาตีความแลวนาจะหมายถึง
ตําแหนงในใจของผูบริโภคและไมจําเปนทีจ่ะเปนแคผลิตภัณฑเทานัน้ กับผูคนก็สามารถใชได คุณ
ตองการอยูในตําแหนงไหนในใจของคนอืน่ๆ ซึ่งอาจจะจํากัดเพียงกลุมเปาหมายเชนหัวหนาของ
คุณ เพื่อนรวมงานของคุณ นัน่ก็คือคุณตองศึกษาธรรมชาติของจิตใจของกลุมเปาหมาย ธรรมชาติ
ของจิตใจมนษุยไมซับซอนและมีหนวยความจาํอันจาํกดั การเปนคนแรกหรือส่ิงแรกจะเปนกลยทุธ
ที่สําคัญ ถาไมใชคนแรกหรอืส่ิงแรกในดานหนึ่ง ก็อาจจะตองขอเปนในดานอื่นๆ หรือโนมนาวเพือ่
เปลี่ยนตําแหนงซึง่ก็จะเปนเรื่องที่คอนขางยาก การจดจําในดานหนึ่งๆเปรียบเสมือนบนัไดซึง่จะมี
ไมเกินเจ็ดขัน้ การอยูบนบันไดขั้นแรกเปนสิ่งที่จะไดประโยชนสูงสดุ ถาคุณไมไดอยูบนบันไดขั้น
แรกหรือข้ัน 2 หรือ 3 แลว ก็อาจจะตองสรางบันไดชุดใหม และคํานึงวาจะทําอยางไรให
กลุมเปาหมายของคุณจําไดงายๆและจาํไดนานๆ ตองคํานงึถงึทกุๆอยางในมุมมองของ
กลุมเปาหมาย และคํานงึวาจิตใจทํางานผานหูมากกวาตาเรามกัจะจดจําเพลงที่ประทับใจไดแตให
ลองนึกภาพอะไรที่ประทับใจที่สุด(เชนคูรัก,ลูก)กลับเปนเรื่องที่ยากกวา   


