
สรางแบรนด...สรางประสบการณ

โดย ผูชวยศาสตราจารยเสริมยศ ธรรมรักษ 

ที่มา : http://brandkm.blogspot.com/2008/05/blog-post_16.html
 

ในยุคปจจุบัน หลายธุรกิจคงไมอาจปฏิเสธความสําคัญของการสรางแบรนด หากมองกัน
ดีๆ แลวในชีวิตประจําวันของทุกทานสัมผัสกับแบรนดมากมายตั้งแตตื่นนอนจนเขานอน บางคน
อาจจะมีแบรนดเขาไปอยูในฝนดวยแตกรณีนี้อาจจะดูโอเวอรสักนิด ในโลกของแบรนดนั้นหากลอง
สังเกตกันดูแลว จะพบวามีแบรนดทั้งที่ประสบความสําเร็จและไมประสบความสําเร็จ แลว
เบื้องหลังของความสําเร็จคืออะไร หากทานจะทําใหแบรนดประสบความสําเร็จอยางยั่งยืนจะทํา
อยางไร  วันนี้ผมขอใชพื้นที่นี้ ในการแลกเปลี่ยนมุมมองและประสบการณครับ 
 

หากอานหนังสือหรือฟงการอบรม สัมมนาในหลายๆที่จะมีผูใหคํานิยามของแบรนดไว
มากมาย แตสําหรับผมแลวอยากใหนิยามสั้นๆ วา แบรนด คือ ประสบการณ การสรางแบรนดก็คือ
การสรางประสบการณ ประสบการณของแบรนด (Brand Experience) เปนประสบการณที่ลูกคา
หรือกลุมเปาหมายแตละคนไดสัมผัสหรือมีปฏิสัมพันธกับแบรนดในทุกๆ ชวงเวลา โดยทุกๆ จุด
สัมผัสจะชวยสงเสริมสนับสนุนใหกลุมเปาหมายไดเกิดการรับรูในภาพรวมที่เกี่ยวของกับแบรนด
นั้น ซึ่งอาจจะเปนประสบการณในแบบธรรมดาเฉยๆ ประสบการณแบบเลวราย หรือประสบการณ
ที่ดี ในสังคมของผูบริโภคมักจะสัมผัสกับจุดสัมผัสของแบรนดตางๆ อาทิ การโฆษณาผานสื่อตางๆ 
(วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ออนไลน โทรทัศน)  

สัมผัสกับเอกลักษณตางๆของแบรนด อาทิ โลโก บรรจภัุณฑ การสื่อสารขององคกร สัมผัส
กับสภาพแวดลอมของแบรนด อาท ิ การจัดตกแตงบรรยากาศในราน เปนตน ส่ิงเหลานีจ้ะหลอ
หลอมใหคนเรามีการรับรูตอแบรนดใดแบรนดหนึ่งได ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวาประสบการณของ
ผูบริโภคที่มีตอแบรนดจะเกดิขึ้นจากการทีลู่กคาพบ เห็น รับรูหรือสัมผัสกับจุดสัมผัสแบรนด 
(Brand Touch Points) ดวยเหตนุี้ผูบริหารแบรนดจึงตองใหความสาํคัญและใสใจกับการบรหิาร
จุดสัมผัสดังกลาวเพื่อใหเกดิประสบการณในทางบวก 
 

การบริหารจัดการจุดสัมผัสแบรนด จะกอใหเกิดประโยชนในหลายๆ ประการ อาท ิ
1.ทําใหลูกคาของแบรนดกลายสภาพเปนแฟนพนัธุแทของแบรนด เกิดความภักดีอยาง

ตอเนื่อง และนัน่หมายถึงผลกําไรระยะยาว โดยที่แบรนดจะเสียคาใชจายในการโนมนาวลกูคา
กลุมนีน้อยลง 

http://brandkm.blogspot.com/2008/05/blog-post_16.html
http://brandkm.blogspot.com/2008/05/blog-post_16.html


2.เปนการแสดงใหลูกคาไดเห็นถึงศักยภาพของบริษัท ความสามารถของแบรนด 
3.ทําใหลูกคาเกิดประสบการณทางบวกตอแบรนด 
4.สามารถใชจดุสัมผัสแบรนดในการเก็บขอมูลจากลกูคา ศึกษาถงึความตองการ

บางอยาง โดยเฉพาะอยางยิง่จุดสัมผัสที่สามารถโตตอบกับลูกคาได อาท ิพนักงาน 
5.สามารถนาํเสนอเนื้อหาสารหรือแกนแทของแบรนดผานจุดสัมผัสทีเ่หมาะสมที่ไมได

จํากัดอยูเพียงแคส่ือโฆษณา แตทุกๆจดุสัมผัสที่ผูบริโภคมีโอกาสรับรูเกี่ยวกับแบรนด 
6.หากมีการบริหารจุดสัมผัสแบรนดตางๆอยางเปนระบบ และมีความสอดคลองประสาน

อยางกลมกลนืกนั (Brand Harmonization) ยอมทําใหแบรนดอยูในรองในรอย มีความสม่ําเสมอ 
และสะทอนตวัตนของแบรนดไดดี 

ผมคอนขางจะชอบวิธกีารแบงจุดสัมผัสแบรนดของ Scott M. Davis ที่มีการแบงจดุสัมผัส
แบรนดไวอยางนาสนใจและมีความเปนไปไดในการนาํไปประยุกตใชกบัการทาํงานจริง โดยไดแบง
จุดสัมผัสแบรนดตามพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  
 

 

ภาพแสดงจุดสัมผัสแบรนดลําดับตามพฤติกรรมการซื้อ 
(ที่มา : เขาถงึจาก
http://www.prophet.com/downloads/articles/Harmonizing%20Your%20Touchpoints%20(
SD%20TL).pdf) 

1.จุดสัมผัสแบรนดที่กอใหเกดิประสบการณกอนการซื้อ (Pre-purchase Experience) 
เปนจุดสัมผัสที่ลูกคาจะใชในการตัดสินใจ เปนขอมูลประกอบการพิจารณากอนที่จะตัดสินใจซื้อ
แบรนดนั้น ซึ่งจุดสัมผัสแบรนดที่อยูในกลุมนี้ไดแก โฆษณาตามสื่อตางๆ ที่จะทําหนาทีเ่ปน
นางกวักใหผูบริโภคเกิดความสนใจ กระตุนความปรารถนาอยากไดข้ึนมา ขาวประชาสัมพนัธการ
เปดตัวสินคาใหม บริการใหม เว็บไซตที่ผูบริโภคสามารถเขาถงึไดงายขึ้นในทกุวนันี ้ ส่ือไปรษณีย
ทางตรงหรือ Direct Mail ทีเ่ลือกสงตรงถงึกลุมเปาหมายที่แทจริง เปนตน 
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2.จุดสัมผัสแบรนดที่กอใหเกดิประสบการณขณะซื้อ (Purchase Experience) เปนจุด
สัมผัสที่ผูบริโภคมีโอกาสพบเจอ หรือติดตอดวย ขณะหรือระหวางที่ผูบริโภคกาํลังดําเนนิการซื้อ
หรือใชบริการ จุดสัมผัสแบรนดในกลุมนี้ไดแก พนักงานขาย หรือบุคคลที่ทาํหนาทีเ่ปนดานหนาใน
การใหบริการลูกคา ใหคาํแนะนํา ความรูในการใชสินคา การจัดแสดงสินคา ส่ือ ณ จุดซื้อตางๆ 
บรรยากาศภายในอาคาร สํานักงาน บรรจุภัณฑ เปนตน จุดสัมผัสนี้ยงัมีสวนผลักดันใหลูกคา
ตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

3.จุดสัมผัสแบรนดที่กอใหเกดิประสบการณหลังการซื้อ (Post-purchase Experience) 
เปนจุดสัมผัสที่ผูบริโภคจะไดพบเจอหรือติดตอดวยหลงัจากที่ไดใชบริการสินคาหรอืบริการนัน้ไป
แลว ไดแก คุณภาพของสนิคาหรือบริการ การบริการลูกคาหลงัการขาย การแกปญหาใหลูกคา 
คอลลเซ็นเตอร โปรแกรมการสรางความภักดีใหลูกคา ประสบการณที่เกิดขึ้นหลงัการซื้อนับเปนจุด
สัมผัสที่จะมีสวนชี้ชะตาแบรนดไมยิ่งหยอนไปกวาจุดสมัผัสสองประเภทแรก เพราะจุดสัมผัสนีน้บั
ชวงเวลาแหงความเปนจริงหรืออาจเรียกวา The Moment of Truth ที่ลูกคาจะไดรับรูถึงคุณภาพ
ของแบรนดในทุกๆ ดาน ไมวาจะเปนการใชงานจรงิ บริการที่มีใหหลังจากซื้อ รวมถึงการแสดง
ความรับผิดชอบตางๆของแบรนด ถาจุดสัมผัสแบรนดที่กอใหเกดิประสบการณกอนการซื้อทํา
หนาทีเ่ปนนางกวัก จุดสัมผัสแบรนดที่กอใหเกิดประสบการณหลงัการซื้อก็นาจะเปนการรักษา
พันธะสัญญาที่แบรนดไดสัญญาไวนัน่เอง 
 

ลองหนักลับมาพิจารณาที่แบรนดในธุรกิจของทานกนัดนูะครับวา ทานเตรียมจุดสัมผัสทั้ง
สามกลุมนี้ไวพรอมแลวหรอืยัง ถายงัหรือไมไดทําอยางจรงิจัง ผมขอแนะนําใหทานลองทาํ 
Customer Journey หรือการสํารวจเสนทางการเดินทางของลูกคาในแบรนดหรือธุรกิจของทานดู
วาลูกคาตองพบเจอกับอะไร ส่ิงใด และอยางไรบาง จากนัน้เตรียมจุดสัมผัสเหลานัน้ใหพรอม เพือ่
มอบประสบการณแหงแบรนดที่ดีใหกับลูกคาและทาํใหประสบการณนั้นเปนประสบการณที่
ผูบริโภคหรือลูกคาของเราขาดไมไดเพราะมันเขาไปอยูในชีวิตเขาเรียบรอยแลว เหมือนกับที่ Stan 
Richards แหง The Richards Group กลาวไวอยางนาสนใจวา “We don’t just want people to 
buy a brand, we want people to buy into a brand, to make it part of their lives” 
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