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       ารมุ่งเน้นตราสินค้าเป็นแนวคิดที่บุคลากรทั่วทั้งองค์กรให้ความสนใจกับการใช้ตราสินค้าเพื่อสร้างคุณค่า
ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย นำมาใช้เป็นกรอบของการศึกษาและประยุกต์ใช้ในการจัดการตราสินค้าขององค์กร แม้ว่ายังมี
ข้อถกเถียงของการให้ความหมายระดับแนวคิด ลักษณะของการมุ่งเน้นตราสินค้าอยู่บ้าง บทความนี้แสดงให้เห็นถึง
พัฒนาการของแนวทางศึกษาการมุ่งเน้นตราสินค้า ความแตกต่างกับความเกี่ยวข้องกับแนวคิดมุ่งเน้นตลาด ในการ
ทบทวนวรรณกรรมด้วยวิธีเชิงบรรยายนี้ ทำให้เกิดความเข้าใจหมวดหมู่ของหัวข้อและประเด็นที่ศึกษาในงานวิจัย คือ 
การให้คำนิยามการมุ่งเน้นตราสินค้า กลยุทธ์แบบผสมผสาน การจัดการตราสินค้าภายใน การวัดผลการปฏิบัติงาน 
และการรับรู้การมุ่งเน้นตราสินค้า รวมทั้งอธิบายเปรียบเทียบถึงคุณลักษณะของแนวคิดนี้ที่พบในงานวิจัยการตลาด
องค์กร ซึ่งนำไปสู่การนำเสนอทิศทางของการวิจัยการมุ่งเน้นตราสินค้าภายใต้ขอบเขตของการศึกษาเนื้อหาของ
แนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า การเข้าสู่บริบทของการศึกษา และการเลือกวิธีการวิจัย 
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Abstract 
Brand orientation, an organizational-wide 

stakeholder focus, is increasingly employed as a 
theoretical background in corporate branding. 
Despite its debate in conceptualization, this article 
aims to address how the brand orientation has 
evolved and how it is different from and intertwined 
with the market-orientation concept. Based on a 
semi-systematic review, this conceptual article 
provides an understanding of five main research 
areas: brand-orientation concept, hybrid strategies, 
internal brand management, brand performance, 
and perceived brand orientation. It also compares 
and explains the components of brand orientation 
in corporate marketing literature. Following the 
approach of semi-systematic review, future research 
is proposed that reflects unexplored areas in 
relation to theory, context, and methodology. 

 

Keywords: Brand Orientation, Corporate Branding 
 

บทนำ  
ตราสินค้านับเป็นทรัพยากรที่มีความสำคัญต่อ

องค์กร ช่วยสร้างคุณค่าให้แก่องค์กรพร้อม ๆ กับส่งเสริม
ความสามารถทางการแข่งขันในตลาดได้ การสร้าง การ
บริหารจัดการตราสินค้าจึงไม่ใช่เพียงแค่กลวิธีหรือกิจกรรม
ที่กระทำกันไปตามหน้าที่เฉพาะส่วนงาน (Louro & Cunha, 
2001) แต่เป็นกิจกรรมเชิงกลยุทธ์ที่ครอบคลุมในทุกส่วน
งานขององค์กร (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Capon, 
Berthon, Hulbert & Pitt, 2001) จนประสานเข้าไปเป็น
วัฒนธรรมองค์กร กล่าวคือ การสร้างและการบำรุงรักษา
ตราสินค้าควรเป็นกลยุทธ์หลักที่ผสานกำลังของทรัพยากรที่
มีอยู่ภายในองค์กรเข้ามาช่วยทำให้ตราสินค้าหรือตัวองค์กร
เองมีคุณค่าเพิ่มขึ้น (Huang & Tsai, 2013) 

การให้ความสำคัญองค์กรในฐานะตราส ินค้า 
(Organizations as brands) พบว่า ส่วนใหญ่เป็นงานวิจัยที่

สนใจศ ึกษาเก ี ่ยวก ับเอกล ักษณ ์องค ์กร (Corporate 
identity) ช่ือเสียงองค์กร (Corporate reputation) (Abratt 
& Kleyn, 2012; Ind, 1997) ซึ่งต่างก็ได้รับการพัฒนาขึ้น
เป็นกรอบแนวคิดทั้งในระดับองค์ความรู้เชิงวิชาการ และ
แนวปฏิบัติการทำงานในองค์กรธุรกิจ ทว่าการมององค์กรใน
ฐานะตราสินค้าก็ไม่ได้จำกัดอยู ่เฉพาะประเด็นดังกล่าว
เท่านั้น เนื่องจากยังมีขอบเขตของการศึกษาและทำความ
เข้าใจที่ขยายไปยังการแสวงหาคำตอบของคำถามการวิจัย
อื่น ๆ  (Broadening of branding boundaries) เช่น องค์กร
ควรสร้าง ออกแบบวิธีการนำเสนอเป้าประสงค์ (Purpose) 
ว่าจะตอบสนองและสร้างประโยชน์ส่วนเพิ่มต่อสังคม ให้
สอดคล้องตามแนวทางเดียวกันกับพันธกิจ (Mission) ได้
อย่างไร องค์กรควรจัดการกับองค์ประกอบของตราสินค้าให้
เกิดความเช่ือมโยง (Brand association) กับผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียแต่ละกลุ่มอย่างไร หรือมีปัจจัยผลักดันอะไรที่ช่วยสร้าง
การรับรู ้ตราสินค้า (Brand perception) และสร้างความ
ได้เปร ียบทางการแข่งข ันให้ก ับองค์กรของตนเองได้  
( Swaminathan, Sorescu, Steenkamp, O’Guinn & 
Schmitt, 2020) โดยในปี ค.ศ. 1997 ได้มีนักวิชาการชาว
สวีเดน คือ Urde (1994, 1999) สำรวจและเสนอกรอบ
แนวค ิดท ี ่ เร ี ยกว ่ า การม ุ ่ ง เน ้นตราส ินค ้ า ( Brand 
orientation) ซึ ่งเป ็นหลักการที ่ให ้ความสำคัญกับการ
กำหนดแนวทางอย่างชัดเจนของการสร้าง พัฒนา และ
ปกป้องเอกลักษณ์ตราสินค้า นำเสนอไปยังกลุ่มเป้าหมาย
อย่างต่อเนื ่อง โดยมีเป้าหมายทำให้องค์กรเก ิดความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว (Urde, 1999) 

ต่อมา แนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้านี้ เริ่มได้รับความ
สนใจจากนักวิชาการในประเทศอื่น ๆ ที่อยู ่ในทวีปยุโรป 
ประเทศออสเตรเล ีย ประเทศไต ้หว ัน และประเทศ
แอฟร ิกาใต ้  ท ั ้ งในลักษณะของก ิจกรรมเช ิงว ิชาการ 
(Academic activity) และกิจกรรมเชิงวิชาชีพ (Applied 
activity) ตัวอย่างหัวข้อที ่ทำการศึกษา เช่น การค้นหา
ปัจจัยสาเหตุที ่ม ีผลต่อการทำงานตามแนวคิดม ุ ่ งเน้น 
ตราส ินค้า (Hankinson, 2001a; Huang & Tsai, 2013) 
การประเมินผลการปฏิบัติงานตามแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า 
(Baumgarth & Schmidt, 2010; Casidy, 2013; Wong & 
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Merrilees, 2007a) การสำรวจการใช้แนวคิดมุ่งเน้นตรา
สินค้าในองค์กรที่มีการดำเนินงานในรูปแบบที่แตกต่างกัน 
เช่น ธุรกิจค้าปลีกสินค้าแฟชั่น (Brïdson & Evans, 2004) 
องค์กรสาธารณกุศล (Ewing & Napoli, 2005; Hankinson, 
2001a, 2001b) พิพิธภัณฑ์ (Baumgarth, 2009) ธุรกิจที่มี
ล ูกค ้าเป ็นตลาดธุรก ิจ (Business-to-business sector) 
(Baumgarth, 2010) ธุรกิจการจัดแสดงผลงานด้านศิลปะ 
(Evans, Brïdson & Rentschler, 2012) องค ์กรภาครัฐ 
(Gromark & Melin, 2013) เป็นต้น 

แม้ว่าแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้าได้รับการแนะนำใน
วงวิชาการมาเป็นเวลามากกว่า 20 ปี แต่ก็ยังถือเป็นแนวคิด
ที่เพิ ่งเกิดขึ ้นและเป็นกระบวนทัศน์ใหม่ (Still-emerging 
concept and new paradigm) ของการบร ิหารจ ัดการ 
ตราสินค้า (Baumgarth, Merrilees & Urde, 2013) อยู่ใน
ขั้นของการสร้างความยอมรับ เพื่อนำไปประยุกต์ใช้ได้กับ
องค์กรทุกประเภท รวมถึงการพัฒนากรอบแนวคิดเชิง
ทฤษฎี (Louro & Cunha, 2001) ซ ึ ่งน ั ่นก็เป ็นการเปิด
โอกาสให้มีความก้าวหน้าของการพัฒนางานวิจัยเพิ่มขึ้น 
โดยบทความช้ินนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อตอบคำถามสำคัญสอง
ประการ ประการแรก คือ พัฒนาการของแนวคิดมุ่งเน้น 
ตราสินค้าเป็นอย่างไร โดยทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
การมุ่งเน้นตราสินค้า ซึ่งจะทำให้เห็นจุดเน้นของประเด็นท่ี
ทำการศึกษา (Major research focus) และประการที่สอง 
ค ือ การให ้ความสำค ัญในตราส ินค ้าแตกต ่างหร ือมี
ความสัมพันธ์กับการมุ่งเน้นกลยุทธ์อื่นหรือไม่ อย่างไร จาก
การทบทวนงานวิจัยที่ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างแนวคิด
มุ่งเน้นตราสินค้ากับแนวคิดมุ่งเน้นตลาด ซึ่งจะทำให้เกิด
ความเข้าใจคุณลักษณะของแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้าได้ดี
ยิ่งขึ้น ตามแนวทางการทบทวนวรรณกรรมแบบกึ่งระบบ 
(Semi-systematic review approach) ซ ึ ่ งถ ูกออกแบบ
ขึ้นมา เพื่อใช้ในการค้นหาคำจำกัดความระดับแนวคิดตาม
เส้นเวลาของการศึกษาวิจัย (Timeline of a specific topic) 
และอธิบายคุณลักษณะของแนวคิดใดแนวคิดหนึ ่งที ่มี
การศึกษากันในหลากหลายสาขาวิชา (Diverse disciplines) 
(Snyder, 2019) ทั้งนี ้ ในบทความนี้ ยังได้เสนอประเด็น
เพื่อให้นักวิชาการที่สนใจด้านการบริหารจัดการตราสินค้า

องค์กร และการสื ่อสารองค์กร นำไปขยายขอบเขตของ
งานวิจัยตนเองในอนาคต   

 

พัฒนาการของการศึกษาแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า 
ในกระบวนการวางแผนงานระดับองค์กร หนึ่งใน

ขั้นตอนที่มีความสำคัญต่อความอยู่รอดและการเติบโตใน
อนาคตขององค์กรก็คือ การตัดสินใจเลือกมุ่งเน้นกลยุทธ์ 
(Strategic orientations) ซึ่งเป็นแบบแผนการตัดสินใจการ
บริหารงาน หลักการปฏิบัติงาน และการดำเนินกิจกรรม 
ต่าง ๆ ขององค์กร (Mintzberg, 1989; Noble, Sinha & 
Kumar, 2002) ทั ้งนี ้ การอภิปรายถกเถียงกันในระดับ
ผู ้บริหารสูงสุดขององค์กรเป็นสิ ่งที ่เกิดขึ ้นได้ เมื ่อการ
ตัดสินใจนั ้นต้องเข้าไปเกี ่ยวข้องกับกลยุทธ์ตราสินค้า 
(Brand strategy) เช่น องค์กรควรเริ ่มต้นด้วยการสร ้าง
เอกลักษณ์องค์กร (Corporate identity) ที่ชัดเจนหรือสร้าง
การรับรู้ต่อภาพลักษณ์องค์กร องค์กรควรใช้วิธีจัดการตรา
สินค้าจากภายนอกเข้าสู ่ภายใน (Outside-in approach) 
หรือภายในออกไปยังภายนอก ( Inside-out approach) 
หรือใช้ทั ้งสองวิธีผสมผสานกัน องค์กรควรออกแบบการ
บริหารงานโดยยึดหลักทั่วไปว่าลูกค้าคือพระราชา หรือมี
ความเชื่อว่าตราสินค้าเป็นหนึ่งในทรัพยากรที่มีคุณค่ามาก
ที่สุดขององค์กร (Urde, Baumgarth & Merrilees, 2013) 
ทั้งนี้ ผลของการตัดสินใจเลือกแนวทางใดแนวทางหนึ่งนั้น 
จะทำให้องค์กรประสบความสำเร็จทางการแข่งขันในตลาด
หรือได้รับการยอมรับว่าเป็นองค์กรที่บริหารงานได้อย่างมี
คุณภาพ ซึ่งนับเป็นเรื่องที่มีความท้าทายเป็นอย่างมาก ไม่ว่า
จะเป็นกลุ ่มผู ้ประกอบกิจการธุรกิจขนาดเล็กที ่เจ้าของ
กิจการเป็นผู้ตัดสินใจหลัก องค์กรที่มีคณะกรรมการบริหาร
ตัดสินใจนโยบายร่วมกัน หรือแม้แต่องค์กรที่ให้ตัวแทน
สมาชิกที ่ได้ร ับการคัดเลือกจากรัฐ สมาคมหรือมูลนิธิ
ดำเนินการตัดสินใจแทน 

ทั้งนี้ การตัดสินใจเลือกมุ่งเน้นกลยุทธ์ทางใดทาง
หนึ ่ งน ั ้นอย ู ่บนฐานของสองทฤษฎ ีหล ัก ค ือ ทฤษฎี
ความสามารถในการปร ับต ั วตามพลว ัต (Dynamic 
capabilities theory หร ือ DC) ก ับทฤษฎ ีม ุมมองฐาน
ทรัพยากรองค์กร (Resource-based view theory หรือ 
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RBV) ทั้งสองทฤษฎีนี้มีความเชื่อเบื้องต้นแตกต่างกัน โดย
ทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัต (DC) มองว่า การรักษาความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันเกิดจากการปรับเปลี่ยน ดัดแปลง
ทรัพยากรทั้งภายในและภายนอกองค์กรให้สอดคล้องหรือ
ต้านทานแรงกดดันจากสภาพแวดล้อมทางธุรกิจได้ ซึ่งเป็น
สิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถเชิงกลยุทธ์ขององค์กร  
(Teece, 2000; Teece, Pisano & Shuen, 1997) ในขณะ
ที่ทฤษฎีมุมมองฐานทรัพยากร (RBV) มองว่า หากองค์กร
เข้าใจและสามารถควบคุมทรัพยากรที่มีอยู่ภายในองค์กร ใน
ที ่นี ้ หมายรวมถึงทรัพยากรทางกายภาพ (เช่น โรงงาน 
เครื่องจักร วัตถุดิบการผลิต) ทรัพยากรที่จับต้องไม่ได้ (เช่น 
ทักษะการทำงานของพนักงาน) และความสามารถของ
องค์กร (เช่น ความรู้ด้านเทคโนโลยี การแลกเปลี่ยนข้อมูล
ระหว่างกันในองค์กร) ก็จะส่งผลลัพธ์ที่ดีต่อการดำเนินงาน 
(Barney, 1986, 1991) และนำไปสู่ความได้เปรียบทางการ
แข่งขันในระยะยาวได้ 

อย่างไรก็ดี เมื่อการมุ่งเน้นกลยุทธ์นำมาใช้ในการ
ควบคุมทางการตลาด (Marketing control) ที ่ต ้องการ
จัดการตราสินค้าให้เกิดความสม่ำเสมอ จึงนำมาสู่การวิจัย
เชิงประจักษ์ช่วงต้นทศวรรษที ่ 1990 ของนักวิชาการ 
ด ้านการตลาดในประเทศสหร ัฐอเมร ิกา (Jaworski &  
Kohli, 1993; Kohli & Jaworski, 1990; Narver & Slater, 
1990) โดย Kohli และ Jaworski (1990) สรุปเป็นนิยาม
ระด ับแนวค ิดว ่ าการท ี ่ องค ์กรให ้ความสนใจตลาด  
(Market orientation) หรือการมุ่งเน้นลูกค้า (Customer 
orientation) หมายถึง บุคลากรที่มาจากแผนกหนึ ่งหรือ
มากกว่ามีส่วนร่วมในกิจกรรมการพัฒนา ทำความเข้า
ใจความต้องการทั ้งในปัจจุบันและในอนาคตของลูกค้า 
รวมทั้งปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า เกิดการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างแผนก และนำข้อมูลที่ได้รับนั้นไป
ออกแบบข้อเสนอให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า อาจ
กล่าวได้ว่า องค์กรมีกิจกรรมการสร้างข้อมูลทางการตลาด 
(Intelligence generation) ที ่ได ้มาจากทั ้งองค์กร แล้ว
กระจายข้อมูลทางการตลาด (Intelligence dissemination) 
นั้น กลับไปยังแผนกอื่น ๆ โดยแต่ละแผนกก็จะใช้ข้อมูลทาง
การตลาดนั้นตอบสนอง (Responsiveness) ให้เป็นที ่ ช่ืน

ชอบของลูกค้า รวมทั้งตอบสนองต่อแนวโน้มทางการตลาด 
ในการศึกษาของพวกเขาได้ดำเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
ผู้จัดการสองกลุ่ม กลุ่มหนึ่งรับผิดชอบงานด้านการตลาดกับ
อีกกลุ่มหนึ่งไม่ได้ดูแลงานที่เกี ่ยวข้องกับการตลาด แล้ว
นำไปสร้างเป็นกรอบแนวคิด (Conceptual framework) 
โดยพบว ่า ป ัจจ ัยนำ (Antecedents) ที ่ม ีผลเพ ิ ่มหรือ
ขัดขวางการนำปรัชญาทางธุรกิจตามแนวคิดการตลาดมา
ปฏิบัต ิในองค์กร ได้แก่ บทบาทของผู ้บร ิหารระดับสูง 
ความสัมพันธ์และปฏิส ัมพันธ์ที ่ เก ิดขึ ้นระหว่างแผนก 
โครงสร้างองค์กร ในการดำเนินงานตามแนวคิดมุ่งเน้นตลาด 
(Market orientation) ส่งผลลัพธ ์ (Consequences) ต่อ
การดำเนินธุรกิจ ได้แก่ ความพึงพอใจในงานและความ
ผูกพันต่อองค์กรของพนักงาน ความพึงพอใจและการ
กลับมาซื้อซ้ำของลูกค้า ทั้งนี้ ความเปลี่ยนแปลงหรือความ
เคลื่อนไหวที่เกิดขึ ้นของสภาพทางการตลาด เทคโนโลยี 
สภาพการแข่งขัน และสิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจ เป็นตัวแปร
กำกับ (Moderators) ทำให้ความสัมพันธ์ระหว่างแนวคิด
มุ่งเน้นตลาดกับผลของการดำเนินธุรกิจมีคุณภาพเพิ่มขึ้น
หรือลดลง 

เมื ่อแนวคิดมุ่งเน้นตลาด (Market orientation) 
ได้รับความสนใจศึกษาจากแวดวงวิชาการ และมีการศึกษา
กันอย่างกว้างขวางในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 1994 - 1999 โดย 
Urde (1999) ทำการเก ็บข ้อม ูลแบบกรณ ีศ ึกษาใน
วิทยานิพนธ์ระดับปริญญาเอกของเขาที่ประเทศสวีเดน และ
เผยแพร่ลงในวารสารวิชาการ (Urde, 1994, 1999) ซึ่ง
นับเป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนาอีกแนวคิดหนึ่งที่เรียกว่า 
การมุ่งเน้นตราสินค้าหรือการให้ความสนใจในตราสินค้า 
(Brand orientation) ต่อมา ได้มีนักวิชาการหลายท่านนำไป
ศ ึ กษาต ่ อยอดท ั ้ ง ในเช ิ งแนวค ิ ดหร ื อกรณ ี ศ ึ กษา 
(Conceptual or case studies) และงานศึกษาเชิงประจักษ์ 
(Empirical studies) ทั ้งนี ้ เพื ่อแสดงให้เห็นหลักฐานทาง
วิชาการของแนวคิดการมุ่งเน้นตราสินค้า นักวิชาการด้านการ
จัดการชาวบราซิล Sepulcri, Mainardes และ Marchiori 
(2020) ได ้ทำการว ิ เคราะห ์บรรณมิต ิ  (Bibliometric 
analysis) จากบทความทบทวนวรรณกรรม (Reviews) และ
บทความวิจัย (Articles) ผ่านคำค้นสำคัญ ได้แก่ "Brand 
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orientation" "Brand-orientation" "Brand oriented" และ 
"Brand-oriented" จากฐานข้อมูล Scopus และ Web of 
Science รวมจำนวน 131 บทความ ผลการวิเคราะห์ปรากฏ
ขอบข่ายของการศึกษาทั้งหมด 5 กลุ่ม (Clusters) ได้แก่  
1) การให้ความหมายระดับแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า (Brand 
orientation concept) 2) การมุ ่งเน้นตราสินค้าในฐานะ 
กลยุทธ์แบบผสมผสาน (Hybrid strategies) 3) การมุ่งเน้น
ตราสินค้าในฐานะการจัดการตราสินค้าภายใน ( Internal 
brand management) 4) การวัดผลการปฏิบัติงาน หรือ
สมรรถนะของตราส ินค ้า (Brand performance) และ  
5) การร ับร ู ้การมุ ่ งเน ้นตราส ินค้า (Perceived brand 
orientation) โดยแต่ละกลุ ่มม ีขอบเขตความสนใจของ
การศึกษาที่แตกต่างกัน ดังนี ้

กลุ่มที่หนึ่ง คือ การให้ความหมายระดับแนวคิด
มุ ่งเน้นตราสินค้า หลังจากที ่ Urde (1994) ได้นำเสนอ
แนวคิดนี้ในฐานะกิจกรรมเชิงวิชาการ ก็เริ่มมีข้อถกเถียง
และหาข้อสรุปของคำจำกัดความที่สามารถใช้ร่วมกันได้ ซึ่ง 
Avlonitis และ Gounaris (1999) แสดงความเห ็นต่ อ
ประเด็นนี้ว่า การให้ความหมายของแนวคิดมุ่งเน้นธุรกิจ 
(Business orientations) ที่มีความแตกต่างกันเป็นเรื ่องที่
ย่อมเกิดขึ ้นได้ นั ่นก็ขึ ้นอยู่กับว่า นักวิชาการมีพื ้นฐาน
ความคิดเป็นอย่างไร โดยกลุ่มนักวิชาการที่ยึดฐานคิดเชิง
ปรัชญา (Philosophical foundation) เห็นว่า การมุ่งเน้น
ธุรกิจควรถูกปลูกฝังอยู่ในความคิดเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของ
กลยุทธ์และนโยบายระดับองค์กรก่อน แล้วจึงสะท้อน
ออกมาในรูปแบบของความเชื ่อและค่านิยมในการทำงาน 
ส ่วนกลุ ่มนักว ิชาการที ่ม ีฐานความค ิดเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral foundation) สนับสนุนว่า การมุ่งเน้นธุรกิจ
ต้องเกิดขึ้นด้วยการลงมือปฏิบัติ และดำเนินกิจกรรมของ
บุคคลในองค์กร 

จากคำจำกัดความแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้าของ
นักวิชาการต่าง ๆ ซึ ่งนำเสนอตามลำดับเวลาที ่ศ ึกษา  
(ดูตารางที่ 1) สามารถจำแนกออกเป็นสามแนวทางหลัก 
พิจารณาจากเกณฑ์การยอมรับฐานความคิดหรือจุดยืนที่ใช้
ในการให้คำจำกัดความ ได้แก่ เชิงปรัชญา เชิงปฏิบัติ และ
แบบผสมผสาน การนิยามแนวคิดมุ ่งเน้นตราสินค้าเชิง

ปรัชญานี้ พบในงานของนักวิชาการด้านธุรกิจและการตลาด
ของประเทศออสเตรเลีย Wong และ Merrilees (2007a) 
ระบุไว้ว่า การมุ่งเน้นตราสินค้าเป็นวิธีคิด (Mindset) ของ
การจัดการตราสินค้าที่ประกอบขึ้นจากองค์ประกอบสาม
ส่วนเชื่อมต่อกัน คือ วิสัยทัศน์ตราสินค้า ความคิดมุ่งเน้น
ตราสินค้า และกลยุทธ์ตราสินค้า ซึ่งส่งผลทำให้องค์กรเกิด
ความได้เปรียบด้านการแข่งขัน 

สำหร ับการให ้คำจำก ัดความแนวค ิดม ุ ่ งเน้น 
ตราสินค้าแนวทางที่สองในเชิงปฏิบัติ นักวิชาการชาวสวีเดน 
Urde (1994, 1999) อธิบายว่า เป็นกระบวนการขององค์กร
ในการริเริ่มสร้าง การพัฒนา และการปกป้องเอกลักษณ์ตรา
สินค้าให้มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดย
คำนิยามของ Urde นี้ ได้รับการพัฒนาขึ้นจากการเก็บข้อมูล
ด้วยวิธีการสัมภาษณ์กับการวิเคราะห์เอกสารทางธุรกิจของ
องค์กร ในช่วงปี ค.ศ. 1990-1993 โดยมีห้าองค์กรธุรกิจเป็น
กรณีศึกษา ได้แก่ DuPont, Nestlé, Tetra Pak, Nicorrete 
และ Volvo (Gromark & Melin, 2011; Urde, 1999) ผนวก
เข้ากับแนวคิดจากนักวิชาการซึ่งเป็นผู้บุกเบิกการศึกษาด้าน
การจ ัดการตราส ินค ้าเช ิ งกลย ุทธ ์  (Aaker, 1991; de 
Chernatony, McDonald & Wallace, 2011; Olins, 1989) 
และยังเชื่อว่า ตราสินค้าคือทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ที่นำมาใช้
เป็นสมรรถนะหลักของทุกองค์กร ซึ่งสนับสนุนตามทฤษฎี
ม ุมมองฐานทรัพยากรองค์กร กล ่าวได ้ว ่าเป ็นแนวคิด 
ที่เน้นย้ำถึงปัจจัยภายในองค์กร (Organization’s internal 
conditions) ซึ่งเป็นพื้นฐานสำคัญของการสร้างตราสินค้า
องค์กร ในขณะที่นักวิชาการด้านการตลาดในประเทศอังกฤษ 
P. Hankinson (2001a, 2001b) ให้คำอธิบายแนวคิดมุ่งเน้น
ตราสินค้าไว้ว่า เป็นการขยายขอบเขตของการมองที ่ตัว
องค์กรตนเองในฐานะตราสินค้า และบ่งบอกให้เห็นถึงระดับ
การยอมรับทฤษฎีและวิธีปฏิบัติของตราสินค้า 

ส่วนความหมายของการมุ ่งเน้นตราสินค้าใน
แนวทางสุดท้ายมาจากการผสานฐานความคิดเชิงปรัชญากับ
เชิงปฏิบัติเข้าด้วยกัน พบในงานของ Brïdson และ Evans 
(2004) นักวิชาการด้านการตลาดชาวออสเตรเลีย ได้ให้
ความหมายอย่างกว้างๆ ว่า การมุ่งเน้นตราสินค้าเป็นระดับ
ที่องค์กรมองเห็นประโยชน์ของตราสินค้า และมีการปฏิบัติ
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มุ ่งไปยังการสร้างศักยภาพให้กับตราสินค้า องค์กรทุก
ประเภทต้องกำหนดวิสัยทัศน์และเอกลักษณ์ตราสินค้าให้
ชัดเจนเสียก่อน ทำให้เป็นมาตรฐานสำหรับใช้จ ัดการ
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กร ส่วน Ewing และ Napoli (2005) นักวิชาการชาว
ออสเตรเลียที่สนใจการตลาดสำหรับองค์กรไม่แสวงหากำไร
อธิบายไว้ว่า การมุ่งเน้นตราสินค้าเป็นกระบวนการพัฒนา
และธำรงรักษาความหมายตราสินค้าร่วมกันไว้ทั่วทั้งองค์กร 
ซึ ่ง Reid, Luxton และ Mavondo (2005) ให้ข้อสังเกต

เพิ่มเติมว่า เป็นความหมายที่มองทั้งกระบวนการจัดการ 
ตราสินค้า (Brand management process) แบบภาพรวม
มากกว่าเจาะจงไปที่ขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่ง เริ่มตั้งแต่การ
สร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าให้โดดเด่น การจัดวางโครงสร้าง
กลุ่มตราสินค้า การสื่อสารตราสินค้า จนถึงการติดตาม
ตรวจสอบม ูลค่าตราส ินค ้า (Aaker, 1996; Duncan & 
Moriarty, 1998; Keller, 2000) ซึ ่งแตกต่างจากคำนิยาม
ของนักวิชาการท่านอื่น ๆ 

 

ตารางที่ 1 แสดงการให้ความหมายของแนวคิดการมุ่งเน้นตราสินค้า 

นักวิชาการ คำจำกัดความ 

Urde  

(1994, 1999)  

กระบวนการขององค์กร โดยเริ่มตั้งแต่การสร้าง การพัฒนา และการปกป้องเอกลักษณ์ตราสินค้าให้เกิด

ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างต่อเน่ือง เพื่อเป้าหมายของการเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ในระยะยาว 

P. Hankinson 

(2001a, 2001b)  

การขยายขอบเขตของการมององค์กรตนเองในฐานะตราสินค้า และบ่งบอกให้เห็นถึงระดับการยอมรับทฤษฎี

และวิธีปฏิบัติของการสร้างตราสินค้า  

Brïdson  

และ Evans  

(2004)  

ระดับที่องค์กรมองเห็นคุณค่าและประโยชน์ของตราสินค้า มีการทำงานที่ให้ความสำคัญกับการสร้าง

ศักยภาพตราสินค้า ด้วยการกำหนดบุคลากรทำหน้าท่ีดูแลจัดการตราสินค้าขึ้นมาเฉพาะหน่วยธุรกิจใดหน่วย

หน่ึง หรืออยู่ในทุกแผนก เพื่อช่วยสนับสนุนให้เกิดความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่งระหว่างองค์กรกับกลุ่มผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย  

Ewing และ Napoli 

(2005)  

กระบวนการพัฒนาและธำรงรักษาความหมายของตราสินค้าร่วมกัน เพื่อให้เกิดคุณค่าสูงสุดต่อผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย และผลการปฏิบัติงานองค์กรในระดับสูงสุด 

Wong และ Merrilees 

(2007) 

วิธีคิดที่ทำให้เกิดความมั่นใจได้ว่า ตราสินค้าจะได้รับการยอมรับ การทำให้เด่นชัด และการให้ความสำคัญ

เป็นพิเศษในกระบวนการกำหนดกลยุทธ์การตลาดขององค์กร  

Baumgarth  

(2009, 2010)  

รูปแบบหน่ึงของแนวคิดมุ่งเน้นการตลาด โดยฝ่ายบริหารระดับสูงขององค์กรมีความคิด และวางแนวทางการ

จัดการตราสินค้าอย่างเป็นระบบ มีความคงที่ สม่ำเสมอ สอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อ และให้เกิด

ความแตกต่างอย่างชัดเจนจากคู่แข่งขันในตลาด  

Gromark และ Melin 

(2011, 2013) 

แนวทางที่ต้องกระทำอย่างรอบคอบเพื่อสร้างให้ตราสินค้ามีคุณค่า เกิดขึ้นจากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียภายในและภายนอกองค์กร แนวทางดังกล่าวกำหนดให้การจัดการตราสินค้าเป็นศูนย์กลาง

กระบวนการองค์กร ซ่ึงจัดเป็นหน่ึงในสมรรถนะหลักขององค์กรท่ีเชื่อมโยงไปถึงการพัฒนาองค์กรและผลการ

ดำเนินงานด้านการเงินขององค์กร 

ที่มา: Adapted from Brïdson, K., & Evans, J., Mavondo, F., & Minkiewicz, J. (2013). Retail brand orientation, positional 
advantage and organizational performance. The International Review of Retail, Distribution, and Consumer 
Research, 23(3), p. 247.
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ด้านนักวิชาการด้านการตลาด Reid และคณะ 
(2005) เสนอว่า แนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้ามีจุดเชื ่อมต่อ 
(Nexus) กับแนวคิดมุ ่งเน้นตลาด (Market orientation) 
และแนวค ิดการส ื ่ อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
( Integrated marketing communications) โดยการให้
ความสนใจตราสินค้าเป็นการประสานระหว่างทัศนคติของ
องค์กร (Organizational attitudes) กับความสามารถของ
องค ์กร (Organizational capabilities) เข ้ าไว ้ ด ้ วยกัน 
(Gromark & Melin, 2011) ประกอบด้วย การมีวิสัยทัศน์
ตราสินค้าร่วมกัน  

การตระหนักว่าตราสินค้าสามารถแตกต่างจากคู่
แข่งขันด้วยการสื่อสารคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ด้าน
หน้าที ่ของตราสินค้า การกำหนดจุดยืนของตราสินค้า
ร่วมกัน การวัดผลการลงทุนในตราสินค้า การเชื ่อมโยง
ความรู้สึกของลูกค้าด้วยคุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ของ
ตราสินค้า และการเพิ่มสมรรถนะตราสินค้าด้วยกิจกรรม
ภายในและภายนอกเพื่อเพิ่มมูลค่าสูงสุดให้กับตราสินค้า 
(เช่น การให้บริการ คุณภาพ บุคลิกภาพตราสินค้า การ
แลกเปลี่ยนความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าให้ลูกค้าและผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย) 

Gromark แ ล ะ  Melin (2 0 0 5 , as cited in 
Gromark & Melin, 2011, 2013) ผ ู ้ ให ้คำปร ึกษาด้าน 
กลยุทธ์และการสร้างตราสินค้าในประเทศสวีเดน ได้
สังเคราะห์คำจำกัดความที่พบในบทความทางวิชาการก่อน
หน้านี้ จึงเป็นที่มาของคำจำกัดความแนวคิดการมุ่งเน้นตรา
สินค้าว่า แนวทางที่ต้องกระทำอย่างรอบคอบเพื่อจะสร้าง
ตราสินค้า ทำให้เกิดคุณค่าตราสินค้าซึ ่งถูกสร้างขึ ้นจาก
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายในกับภายนอก
องค์กร แนวทางดังกล่าวกำหนดให้ตราสินค้าเป็นศูนย์กลาง
กระบวนการขององค์กร การจัดการตราสินค้าจัดเป็นหนึ่งใน
สมรรถนะหลักขององค์กรที่เชื่อมโยงไปถึงการพัฒนาธุรกิจ
และผลการดำเนินงานด้านการเงินขององค์กร โดยสรุป
ความหมายของการมุ ่ งเน ้นตราส ินค้า จ ึงเป ็นการให้
ความสำคัญและยอมรับขององค์กรในฐานะตราสินค้า โดยมี
กระบวนการกำหนดพันธกิจ (Mission) วิสัยทัศน์ (Vision) 
ค่านิยม (Values) อย่างสอดคล้องเป็นไปในแนวทางเดียวกัน 

นำไปใช้เป็นข้อตกลงร่วมกันในการทำงานของบุคลากรทั่ว
ทั ้งองค์กร นำเสนอผ่านเอกลักษณ์องค์กร สื ่อสารจุดยืน 
เพื่อให้องค์กรมีคุณค่าต่อลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กร 

อย่างไรก็ดี งานวิจัยที่เกิดขึ ้นระยะหลังๆ ของ
การศึกษาในกลุ่มนี้ มีจุดเน้นไปที่การพัฒนาแบบจำลอง
แนวคิดการมุ่งเน้นตราสินค้า และการออกแบบแนวทางการ
สร้างตราสินค้าที่ต้องกระทำอย่างรอบคอบ (A deliberate 
approach) (Gromark, 2 0 2 0 ; Hodge, McMullen & 
Kleinschafer, 2018) เพื่อทำให้องค์กรเกิดวัฒนธรรมตรา
สินค้า (Brand culture) มากกว่าการอธิบายนิยามระดับ
แนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า (Conceptualization of brand 
orientation)      

กลุ่มที่สอง การมุ่งเน้นตราสินค้าในฐานะกลยุทธ์
แบบผสมผสาน เป็นการศึกษาถึงการยอมรับแนวคิดมุ่งเน้น
ตราสินค้าว่า มีผลต่อความสัมพันธ์กับการมุ่งเน้นกลยุทธ์อื่นๆ 
หรือไม่ อย่างไร โดยขอบข่ายความสนใจของงานวิจัยในกลุ่ม
ที่สองนี้ เน้นที่การศึกษาผลกระทบ (Impact studies) เพื่อ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ และผลของการนำแนวคิดมุ่งเน้น 
ตราสินค้ามาใช้สนับสนุนหรือทดแทนการมุ่งเน้นตลาดว่า
สามารถส่งผลต่อการดำเนินงานองค์กรได้ดีมากน้อยเพียงใด 
ตัวอย่างงานศึกษาของ Reijonen, Laukkanen, Komppula 
และ Tuominen (2012) พบว่า วิสาหกิจขนาดกลางและย่อม
ที่อยู่ในระยะเติบโตมีแนวโน้มใช้กลยุทธ์มุ ่งเน้นตราสินค้า
และตลาด (Brand and market oriented) สูงกว่าวิสาหกิจ
ขนาดกลางและย่อมที่อยู่ในระยะคงที่หรือกำลังถอนตัวออก
จากตลาด ในขณะที่ Lee, O’Cass และ Sok (2019) ทำการ
สำรวจกับผู ้จ ัดการองค์กรที ่มีลูกค้าธุรกิจกลุ ่มการผลิต
ชิ ้นส่วนและอุปกรณ์ในประเทศไต้หวัน แสดงให้เห็นว่า 
องค ์ กรท ี ่ ให ้ ความสำค ัญก ับการสร ้ างตราส ินค้ า 
(Organization-wide brand focus) กล่าวคือ การตระหนัก
ว่าตราสินค้าเป็นสิ่งสำคัญสูงสุดของธุรกิจ มีส่วนสำคัญต่อ
การกำหนดพฤติกรรมของพนักงานในองค์กร เป็นสิ่งจำเป็น
ในการดำเนินกิจการองค์กร เป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนากล
ยุทธ์องค์กร และเป็นทรัพยากรที่มีคุณค่าขององค์กร โดย
สนับสนุนให้พนักงานเห็นความสำคัญของการสร้างคุณค่า
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และความสัมพันธ์ต่อลูกค้าให้เกิดขึ ้นในระดับสูงสุด มี
อิทธิพลต่อการเพิ่มความสามารถจัดการตราสินค้า (Brand 
management capability) สมรรถนะของตราส ิ นค้ า 

(Brand performance) ทั้งในภาพรวม และยอดขาย ส่วน
แบ่งการตลาด อัตราการเติบโตของยอดขายได้ (ดูแผนภาพ
ที่ 1)

 

แผนภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการศึกษาการมุ่งเน้นตราสินค้าท่ีผสานกับการมุ่งเน้นตลาด 

 
 
 
 

ที่มา:  Lee, W. J., O’Cass, A., & Sok, P. (2019). How and when does the brand orientation-market orientation 
nexus matter? Journal of Business & Industrial Marketing, 35(2), p. 350. 

 
ส่วนกลุ่มที่สาม การมุ่งเน้นตราสินค้าในฐานะ

การจัดการตราสินค้าภายใน สนใจอธิบายถึงโครงสร้าง
ภายในองค์กรว่า มีผลต่อประสิทธิภาพของการใช้ทรัพยากร
ที่เป็นตราสินค้าอย่างไร โดย Baumgarth (2009) เสนอว่า 
ในการศึกษาและพัฒนาวิธีวัดแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้าควร
แยกเป็นสองลำดับชั้นที่เชื ่อมต่อกัน คือ ก) ลำดับชั้นของ
วัฒนธรรม (Cultural layer) เป็นส่วนโครงสร้างภายใน หรือ
ระบบความคิด ความเช่ือเกี่ยวกับวิธีการทำงานของพนักงาน
ในองค์กร ปรากฏอยู ่ในรูปแบบของวัฒนธรรมองค์กร 
(Narver & Slater, 1990) โดย Baumgarth (2009) ได้นำ
แบบจำลองว ัฒนธรรมองค ์กรของ Schein (1992) 
ประกอบด ้วยค ่ าน ิยม (Value) บรรท ัดฐาน (Norm) 
สัญลักษณ์ (Artifact) ก ับทฤษฎีองค์การและพฤติกรรม
องค์การมาใช้ (Katz & Kahn, 1978, as cited in Baumgarth, 
2009) และ ข) ลำดับช้ันของพฤติกรรม (Behavioral layer) 
เป็นส่วนที ่เกี ่ยวข้องกับกิจกรรมที ่กระทำขึ ้นเพื ่อสร้าง 
ตราสินค้าและจัดการส่วนประสมทางการตลาด (Kohli & 
Jaworski, 1990) โดยนำแนวคิดวัฒนธรรมองค์กรมาพัฒนา
เป็นมิติของการมุ่งเน้นตราสินค้าใน 4 มิติ ประกอบด้วย มิติ
ที่หนึ่ง ค่านิยมมุ่งเน้นตราสินค้า (Brand-oriented values) 
เนื่องจากค่านิยมเป็นความเชื่อลึกๆ ที่รับรู้กันโดยปริยาย 
(Taken for granted) กำหนดการกระทำของบ ุ คคล 
(Schein, 2010) การมุ ่งเน้นตราสินค้าจึงเร ิ ่มจากการที่
ผู้บริหารและพนักงานในองค์กรมีความเชื่อร่วมกันว่า ตรา

สินค้าเป็นปัจจัยสำคัญต่อความสำเร็จขององค์กร ทั้งการ
กำหนดบทบาทตราสินค้าไว้ในกลยุทธ์ระดับองค์กร การให้
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับหลักการเบื้องต้นหรือกฎของการ
สร้างตราสินค้าแก่พนักงานทุกแผนก 

มิติที่สอง บรรทัดฐานมุ่งเน้นตราสินค้า (Brand-
oriented norms) การที่องค์กรออกกฎ และหลักเกณฑ์ที่
เป็นเอกสารมีลายลักษณ์อักษรชัดเจนหรืออาจได้รับการ
ถ่ายทอดต่อกันมา แล้วนำมากำหนดเป็นหลักการดำเนินงาน
ในการบริหารตราสินค้า ซึ่งเรียกว่า การจัดการสัญลักษณ์ 
(Symbolic management) ผ่านค ู ่ม ือการใช ้ตราส ินค้า 
(Brand manuals) แนวทางการออกแบบองค์กร (Corporate 
design guidelines) จรรยาบรรณธุรกิจ (Codes of conduct) 
(Schmidt, Mason, Steenkamp & Mugobo, 2017) ใ ช้
กำกับการแสดงออกของพนักงานเมื่ออยู่ในองค์กร และต่อ
บุคคลภายนอก นอกจากนี้ ยังเป็นการระบุถึงสิ ่งที ่องค์กร
คาดหวังให้ปฏิบัติตาม และบทลงโทษในกรณีที ่พนักงาน
กระทำผิดหรือฝ่าฝืนกฎที่ระบุไว้ในคู่มือตราสินค้าขององค์กร 
 มิติที ่สาม สัญลักษณ์ที่แสดงออกถึงการมุ่งเน้น
ตราสินค้า (Brand-oriented artifacts) รวมถึงทุกส่วนที่
สามารถสัมผัสได้ เห็นอย่างชัดเจน หรือผ่านการใช้คำพูด 
เช่น โลโก้ ป้ายชื่อพนักงานที่มีตราสินค้าติดอยู่บนนั้นด้วย 
ชุดแต่งกายพนักงาน การออกแบบร้าน การออกงานแสดง
สินค้า หรือเรื่องราวขององค์กรที่สะท้อนและเน้นย้ำจุดยืน
ของตราส ินค้า โดยอาศัยการสื ่อสารภายใน ( Internal 

การมุ่งเน้นตราสินค้า  การมุ่งเน้นตลาด  
ความสามารถของ

การจัดการตราสินค้า  
สมรรถนะของ 

ตราสินค้า 
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communication) เพื่อสร้างแรงจูงใจ กระตุ้นให้พนักงาน
ปฏิบัติตามได้อย่างถูกต้อง (Baumgarth, 2010) และมิติที่สี่ 
พฤติกรรมมุ่งเน้นตราสินค้า (Brand-oriented behaviors) 
เป็นมิติที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมทั้งหมดที่องค์กรแห่งนั้น ๆ 
กระทำขึ้น เพื่อสนับสนุนตราสินค้า ตั้งแต่การวิจัยตลาด การ
สื ่อสารกับกลุ ่มเป้าหมายภายนอก การประเมินผลการ
สื ่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการวัดคุณค่าตรา
สินค้า (Keller, 1993, as cited in Schmidt et al., 2017) 

กลุ่มที่สี ่ การวัดการปฏิบัติงานองค์กรจากผล
ของการให ้ความสำค ัญในตราส ินค ้า  สนใจอธ ิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างการมุ่งเน้นตราสินค้ากับผลต่อการ
ดำเนินงานองค์กรในด้านต่างๆ (ดูตารางที่ 2) ตัวอย่างใน
งานว ิจ ัยของ Wong และ Merrilees (2007a, 2007b, 
2008) ต้องการตรวจสอบอิทธิพลของการดำเนินงานตาม
แนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า กลยุทธ์การตลาด และระดับการใช้
นวัตกรรม กับผลการดำเนินงานของตราสินค้าและผลการ
ดำเนินงานด้านการเงินของธุรกิจส่งสินค้าออก บริษัทผู้ผลิต
สินค้า และธุรกิจบริการ จึงพัฒนาชุดข้อความเพื่อวัดระดับ
การดำเนินงานองค์กรตามแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า ซึ่งได้
จากการทบทวนแนวคิดการให้ความสำคัญตราสินค้าของ 
Urde (1994, 1999) มีทั้งหมด 6 ข้อคำถาม ได้แก่ 1) การ
สร้างตราสินค้าเกิดขึ้นจากการทำงานอย่างสอดคล้องกันใน
ทุก ๆ กิจกรรมทางการตลาดขององค์กร 2) การสร้างตรา
สินค้าเป็นสิ่งจำเป็นต่อกลยุทธ์ขององค์กร 3) การสร้างตรา

สินค้าเป็นสิ่งจำเป็นในการดำเนินกิจการขององค์กร 4) การ
วางแผนตราสินค้าในระยะยาวมีความสำคัญต่อการประสบ
ความสำเร็จในอนาคต 5) ตราสินค้าเป็นทรัพยากรที่มีคุณค่า
สำหรับองค์กร และ 6) พนักงานในองค์กรเข้าใจตรงกันว่า 
การสร้างตราสินค้าผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นความสำคัญ
สูงสุดของธุรกิจ ส่วนในงานวิจ ัยของ Huang และ Tsai 
(2013) นักวิชาการชาวไต ้หวันที ่สนใจด้านการจัดการ
การตลาด ได้สำรวจปัจจัยนำ (Antecedents) ทรัพยากร
องค์กร โครงสร้างองค์กร และวัฒนธรรมองค์กร กับปัจจัย
ผล (Consequences) ที่จะนำไปสู่การเป็นบริษัทที่มุ่งเน้น
ตราสินค้า ศึกษากับกลุ่มบริษัทผู้ผลิตสินค้าที่เพิ่งเริ่มต้นมี
ตราสินค้าเป็นของตนเอง (Original brand manufacturer) 
โดยพัฒนามาตรวัดตามคำจำกัดความเชิงแนวคิดของ Urde 
(1994, 1999) และ Reid และคณะ (2005) ได้ออกมาเป็น  
5 ข้อคำถาม ได้แก่ 1) ตราสินค้าคือแกนหลักของพันธกิจ
บริษัทและการพัฒนากลยุทธ์ระดับองค์กร 2) วัตถุประสงค์
สำคัญอย่างหนึ่งขององค์กร คือ การใช้ตราสินค้าเป็นตัว
สร ้างความได ้ เปร ียบทางการแข ่งข ันด ้วยตราส ินค้า  
3) พนักงานในองค์กรสามารถนำจุดยืนและค่านิยมองค์กรไป
ปรับใช้กับงานที่ตนเองรับผิดชอบได้ 4) พนักงานในองค์กร
ตระหนักว่า ตราสินค้าช่วยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
และ 5) องค์กรใช้การสื่อสารหลากหลายช่องทาง เพื่อสื่อสาร
ค่านิยมองค์กรให้พนักงานรับทราบ และสร้างมูลค่าส่วนเพิ่ม
ให้กับตราสินค้าองค์กร 
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ตารางที่ 2 แสดงการวัดผลการดำเนินงานตามแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า  

งานวิจัย ผลลัพธ์และสมรรถนะของตราสินค้าในด้าน 

P. Hankinson   

   (2001a, 2001b) 

- การพัฒนาตราสินค้าที่แข็งแกร่ง  

- การบรรลุเป้าหมายขององค์กรได้อย่างประสบความสำเร็จ 

- การทำให้พนักงานรู้สึกว่าตนเองมีส่วนร่วมในกระบวนการพัฒนาตราสินค้า 

Brïdson และคณะ   

   (2004, 2013)  

- ผลลัพธ์ทางการเงิน 

- ประสิทธิผลของความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

Ewing และ Napoli  

   (2005, 2006) 

- ประสิทธิผลขององค์กรในภาพรวม 

Wong และ Merrilees  

   (2007a, 2007b, 2008) 

- ผลลัพธ์ทางการเงิน 

 

Baumgarth   

   (2009b, 2010) 

- ผลการดำเนินงานทางการตลาด 

- ผลการดำเนินงานทางการลงทุน 

Gromark และ Melin (2011)  - ผลลัพธ์ทางการเงิน 

G. Hankinson (2012) - การตระหนักรู้ตราสินค้า 

- ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

- ความพึงพอใจในตราสินค้า  

Schmidt และคณะ (2017) - ผลลัพธ์ของความสามารถตอบสนองต่อตลาด 
 

ที่มา:  Adapted from Gromark, J., & Melin, F. (2011). The underlying dimensions of brand orientation and its 

impact on financial performance. Journal of Brand Management, 18(6), p. 396.   
 

นอกจากน ี ้  ในกล ุ ่ มน ี ้ ย ั งสนใจการสำรวจ
องค์ประกอบขององค์กรที ่ดำเนินการตามหลักการของ
แนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้าว่า มีตัวบ่งชี้คุณลักษณะอะไรบ้าง 
ตัวอย่างเช่นในงานของ Gromark และ Melin (2011) ได้สรุป
คุณลักษณะของบริษัทมุ่งเน้นตราสินค้า (Brand-oriented 
company) ออกเป ็น 8 ม ิต ิ  ด ังน ี ้  1) การวางแนวทาง 
(Approach) ของการพัฒนาและจัดการตราสินค้าอย่างเป็น
ระบบ 2) กระบวนการทำงาน ( Implementation) เพื่อ
ขับเคลื่อนองค์กรที่อยู่บนคำมั่นสัญญาของตราสินค้า 3) การ
แปลพันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยมให้เป็นเป้าหมายในเชิง
ปฏิบัติที ่สามารถติดตามผลสำเร็จได้ (Goals and follow-
up) 4) การพัฒนาความสัมพันธ์ (Relationships) กับผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสียซึ่งเป็นกลุ่มที่สามารถส่งผลกระทบต่อการสร้าง
หรือทำลายคุณค่าตราสินค้า 5) การกำหนดกฎการใช้
เอกลักษณ์ด ้านภาพของตราส ินค้าที ่ช ัดเจน ( Identity 
development and protection) 6) การใช้ค่านิยมองค์กร
เป็นหลักพื ้นฐานในทุกขั ้นตอนการทำงาน (Operational 
development) 7) ผ ู ้บร ิหารม ีความเข ้าใจอย ่างล ึกซึ้ ง
เก ี ่ ยวก ับการพ ัฒนาตราส ินค ้ าให ้ แข ็ งแกร ่ ง (Top 
management participation) และ 8) การมอบหมาย
บทบาทให้มีผู้รับผิดชอบหลัก (Responsibility and roles) 
ออกแบบกลยุทธ์และกลวิธีเพื่อรับมือกับสถานการณ์ที่อาจ
เป็นปัญหาต่อตราสินค้าในอนาคต 
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กลุ่มที่ห้า การรับรู้การมุ่งเน้นตราสินค้า สนใจ
สำรวจมุมมองของกลุ่มผู้บริโภคและลูกค้าว่า มีความคิดเห็น
ต่อตราสินค้าหรือตัวองค์กรอย่างไร โดยเป็นการวัดระดับ
ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) และ
ระดับความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) ต่อการ
ให้บริการในด้านต่าง ๆ ขององค์กร ทั้งนี้ การศึกษาของกลุ่ม
นี้แตกต่างจากการศึกษาของสี่กลุ่มก่อนหน้านี้ ซึ่งมีองค์กร
เป็นหน่วยการวิเคราะห์ข้อมูล (Unit of analysis) อย่างไรก็
ตาม เมื ่อเทียบจากฐานข้อมูลทั้งหมดพบว่า ในกลุ่มนี ้มี
นักวิชาการที่สนใจและจำนวนงานวิจัยน้อยที่สุด (Sepulcri 
et al., 2020) ตัวอย่างงานศึกษาของ Shahijan, Rezaei 
และ Amin (2016) พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการใช้
กลยุทธ์มุ่งเน้นตราสินค้าของสถาบันการศึกษาระดับสูงใน
ประเทศมาเลเซียกับระดับความภักดี ความพึงพอใจ และ
ความตั้งใจของนักศึกษาที่มีต่อหลักสูตรการเรียนการสอน 
ส่วนนักวิชาการชาวออสเตรเลีย Casidy (2013) ได้นำมิติ
การวัดแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้าของ Ewing และ Napoli 
(2005) จำนวน 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction) การที่องค์กรพูดคุยสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียมากขึ้น การนำข้อคิดเห็นที่ได้ตอบกลับมาไปพัฒนาต่อ
และนำเสนอเพื่อสร้างให้เกิดคุณค่าที่ดีขึ ้นต่อผู ้มีส่วนได้ 
ส่วนเสีย รวมทั้งการที่องค์กรมีความไวในการตอบสนองต่อ
สภาวะตลาดในปัจจุบัน และตามความต้องการของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย 2) การประสาน (Orchestration) หรือการแสดง
ให้เห็นถึงความสามารถขององค์กรในการออกแบบกิจกรรม
ทางการตลาดที่มีเนื ้อหาเกี ่ยวกับตราสินค้าสอดคล้องกัน 
และสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพทั้งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายใน
และภายนอกองค์กร และ 3) ความรู้สึก (Affect) เป็นมิติที่
องค์กรมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสิ่งที ่ชอบและสิ่งที ่ไม่
ชอบในตราสินค้าของผู ้มีส่วนได้ส่วนเสีย ไปสำรวจกับ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี โดยได้ข้อค้นพบว่า การมุ่งเน้น

ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อระดับความพึงพอใจใน
การเลือกมหาวิทยาลัยเพื่อเข้าศึกษาต่อ กับระดับความภักดี
ทั ้งในด้านของการแนะนำให้เพื ่อนหรือบุคคลที่รู ้จัก และ
แนวโน้มการตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยเดิมหากต้องการ
ศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้น  

ความแตกต่างของแนวคิดมุ ่งเน้นตราสินค้ากับ
แนวคิดมุ่งเน้นตลาด 

การมุ่งเน้นตราสินค้าเป็นกระบวนทัศน์ที่ต่อจาก
แนวคิดมุ ่งเน้นตลาด (Market orientation) โดยเชื ่อว่า  
ตราสินค้าเป็นทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ (Strategic resource) 
มากกว่าพิจารณาว่าเป็นเพียงแค่ส่วนเพิ่มของผลิตภัณฑ์ 
นอกจากนี้ ยังเห็นว่าองค์ความรู้เกี ่ยวกับการจัดการตรา
สินค้าอย่างไรให้ประสบความสำเร็จควรขยายออกไปและ
ยอมรับโดยทั่วกันในทุกส่วนงานในบริษัทและองค์กร ไม่ใช่
แค่มองว่าเป็นความรับผิดชอบของแผนกการตลาดเท่านั้น 
หรือแนวคิดในเชิงกลวิธี (Tactical orientation) เพื ่อเป็น
การยืนยันในกระบวนทัศน์ดังกล่าว Gromark และ Melin 
(2013) ทำการวิจัยเพื่อศึกษาความเปลี่ยนแปลง (Action 
research) การดำเนินงานขององค์กรภาครัฐ ในประเทศ
สวีเดน ได้ข้อสรุปและนำมาเปรียบเทียบประเด็นสำคัญ
ระหว่างแนวคิดมุ่งเน้นตลาดกับแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้าไว้ 
4 ข้อ (ดูตารางที่ 3) ดังนี ้

ความแตกต ่างข ้อแรก  จ ุดเน ้นขององค ์กร 
(Organizational focus) การมุ่งเน้นตลาดวัดผลสำเร็จของ
องค์กรจากความพึงพอใจของลูกค้า ความภักดีของลูกค้า 
และคุณค่าของลูกค้าในระยะยาว (Customer focus) แต่ใน
องค์กรภาครัฐอาจไม่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
พลเมือง (ในที่นี้มีสถานะเท่ากับคำว่าลูกค้า) ได้ทั้งหมดทุก
คน จึงใช้หลักการรักษาผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
หลากหลายกลุ่มอย่างเสมอภาคกัน (Stakeholder focus) 
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ตารางที่ 3 เปรียบเทียบแนวคิดมุ่งเน้นตลาดกับแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า 

ประเด็น แนวคิดมุ่งเน้นตลาด แนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า 

จุดเน้นขององค์กร - ลูกค้า - ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
มุมมองเชิงกลยุทธ์ - ระยะใกล้ - องค์รวม 
แนวทางที่ใช้ทำงาน - ตั้งรับ หรือมุ่งไปข้างหน้า - โต้ตอบกัน 
หลักการช้ีแนะ - คุณค่าทางเศรษฐกิจ - หลักประชาธิปไตย 

 

ที่มา:  Gromark, J., & Melin, F. (2013). From market orientation to brand orientation in the public sector. 
Journal of Marketing Management, 29(9-10), p. 1118. 

 

ข ้ อท ี ่ สอง  ม ุมมองเช ิ งกลย ุทธ์  (Strategic 
perspective) แนวคิดมุ่งเน้นตลาดถือว่า การสร้างผลกำไรที่
เพ ิ ่มส ูงข ึ ้นขององค์กรสะท้อนถึงความสำเร ็จทางการ 
แข่งขันในตลาด ซึ ่งเป็นมุมมองแบบระยะใกล้ (Myopic 
perspective) ในทางตรงข้าม การมุ่งเน้นตราสินค้าเป็นการ
พัฒนากลยุทธ์ที่เกิดขึ้นจากความสามารถที่มีอยู่ภายใน ยึด
หลักคุณธรรมความจริงใจที่นำไปสู่ผลประโยชน์ร่วมกัน ซึ่ง
เป็นมุมมองที่พยายามให้ทุกส่วนในองค์กรเข้ามามีส่วนร่วมใน
การกำหนดกลยุทธ์การบริหารงาน (Holistic perspective) 
เพื่อให้เกิดประสิทธิผล 

ข้อที่สาม แนวทางขององค์กร (Organizational 
approach) องค์กรมุ ่งเน้นตลาดก็มีวิธีการทำงานทั ้งใน
รูปแบบของการขับเคลื่อนตลาดไปตามความจำเป็นของ
ลูกค้า (Reactive) หรือการสร้างผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเพื่อ
เปลี่ยนแปลงโครงสร้างตลาดในปัจจุบัน ด้วยความพยายาม
กระต ุ ้นให้ เก ิดความจำเป ็นใหม ่ๆ ในกล ุ ่มผ ู ้บร ิ โภค 
(Proactive) ส่วนการมุ่งเน้นตราสินค้ากลับมองว่า การสร้าง
ตราสินค้าเป็นกระบวนการแบบโต้ตอบกัน (Interactive) 
หมายความว่า ทั้งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายในและภายนอก
ต่างมีอิสระต่อกัน และสามารถสร้างอิทธิพลต่อการกำหนด
นโยบายและแนวทางที่ใช้ในการดำเนินงานองค์กรได้ และ
ข้อที่สี่ หลักการชี้แนะ (Guiding principle) องค์กรมุ่งเน้น
ตราสินค้าให้ความสำคัญกับคุณค่าของหลักประชาธิปไตย 
(Democratic values) กระตุ ้นให้ล ูกค้าหรือพลเมืองใน
ฐานะที่เป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มหนึ่งรวมตัวกัน แสดงออก
ถึงสิทธิของตัวเองตามกฎหมาย มากกว่าการให้ความสำคัญ

กับคุณค่าเชิงเศรษฐกิจ (Economic values) หรือสร้าง
รายได้ให้กับองค์กรตามแนวคิดมุ่งเน้นตลาด 
 

คุณลักษณะของแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า 
การมุ่งเน้นตราสินค้ามีความเชื่อมโยงกับแนวคิด

การจ ั ดการตราส ิ นค ้ าองค ์ กร  ( Corporate brand 
management หรือ CBM) ซึ่งเป็นขอบข่ายการศึกษาหนึ่ง
ของการตลาดสำหรับองค์กร (Corporate marketing) โดย
มีความเช่ือว่า ทั้งผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างเป็นผู้มี
อำนาจทางการตลาด องค์กรควรให้ความสนใจกับการ
แลกเปลี ่ยนความสัมพันธ์แบบได้ประโยชน์ทั ้งสองฝ่าย 
(Balmer, 2012) ซึ่งต่างจากแนวคิดการตลาดแบบดั้งเดิมที่
จำกัดขอบเขตของความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นหลัก (Balmer 
& Greyser, 2006) ในการจัดการตราสินค้าองค์กรยังเน้นถึง
จุดแข็งขององค์กร (Corporate strength) ที่ประเมินแล้วว่า
มีคุณค่ามากที่สุดและมีมูลค่าสูงสุด ผนวกกับความสามารถ
ทางการบริหารของผู้นำองค์กร เพื่อดึงดูดและคงรักษาระดับ
ความส ัมพ ันธ ์ก ับผ ู ้ท ี ่ม ีส ่วนเก ี ่ยวข ้องท ุกกล ุ ่มไว ้ ได้  
(Wiedmann, 2015) สร้างความเชื ่อมั ่นในข้อเสนอของ
องค ์กรได ้อย ่างสม ่ำเสมอ (Griffin, 2002) ทำให ้ เกิด
ความรู้สึกไว้วางใจต่อองค์กรอันจะนำไปสู่ชื่อเสียงองค์กรใน
ทางบวก (Argenti & Druckenmiller, 2004) ช ่ วยลด
ค่าใช้จ่ายการใช้สื ่อ เมื ่อต้องแนะนำสินค้าใหม่หรือเข้าสู่
ตลาดใหม่ (Schultz & de Chernatony, 2002) สนับสนุน
การสร้างตราสินค้าภายในองค์กร (Aaker, 2004) และดึงดูด
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บุคคลที ่มีศักยภาพโดดเด่นให้เข้ามาร่วมงานกับองค์กร 
(Balmer & Gray, 2003) 

โดย Urde (2013) ได้ประมวลและทบทวนตัวแบบ
ตราสินค้าของนักวิชาการต่างๆ (Aaker, 1996; Collins & 
Porras, 1994; de Chernatony, 2010; Hatch & Schultz, 
2001; Kapferer, 1992; Park, Jaworski, & MacInnis, 1986) 
ตัวแบบที่ใช้เฉพาะภายในบริษัทที่ชื่อว่า Unilever’s brand 
key กับข้อมูลที ่ได ้จากการวิจ ัยเชิงปฏิบัต ิการ (Action 
research) ท ี ่ จ ั ดข ึ ้ น ในบร ิ ษ ั ท  ABB, Cargotec, และ 
Trelleborg เพื่อพัฒนากรอบแนวคิดสำหรับใช้อธิบายแนว
ปฏิบัติของการมุ่งเน้นตราสินค้า เขาได้จัดกิจกรรมให้ความรู้
กับผู้บริหารระดับสูงของบริษัทต่าง ๆ ที่อยู่ในประเทศแถบ
สแกนดิเนเวีย จากนั้นให้ผู้เข้าร่วมประชุมทดลองใช้ (Bench 
tests) ตัวแบบใหม่ที่พัฒนาขึ้นเทียบกับตัวแบบที่ได้รับความ
นิยมนำมาใช้กันอยู่ในปัจจุบัน เพื่อประเมินจุดแข็งจุดอ่อน 
สอบถามความคาดหวังประโยชน์จากการใช้งานว่า มีความ
เหมาะสมและนำไปใช้ปฏิบัติได้จริง (Work and fit) จนได้
ข้อมูลและนำเสนอออกมาเป็นกรอบแนวคิดในรูปแบบช่อง

ตารางหรือเมทริกซ์ 3 x 3 หรือเรียกว่า Corporate brand 
identity matrix (CBIM framework) ซึ ่งรวมองค์ประกอบ
ของเอกลักษณ์ตราสินค้าองค์กร ทั้ง 9 ส่วนเข้าไว้ด้วยกัน 

จากกรอบแนวคิดเมทริกซ์เอกลักษณ์ตราสินค้า
องค์กร ตามที่ปรากฏอยู่ในแผนภาพที่ 2 เริ่มจากแถวล่าง
ของเมทริกซ์เรียกโดยรวมว่า ส่วนประกอบภายใน (Internal 
elements) ได้แก่ พันธกิจและวิสัยทัศน์ (Mission and 
vision) วัฒนธรรม (Culture) สมรรถนะ (Competences) 
ส่วนการแสดงออก (Expression) แก่นของตราสินค้าองค์กร 
(Corporate brand core) บุคลิกภาพ (Personality) วางอยู่
ในแถวกลางของเมทริกซ์เร ียกว่า ส่วนประกอบที ่เชื ่อม
ระหว่างภายในกับภายนอก (Internal/external elements) 
สำหรับแถวบนของเมทริกซ์ เป็นส่วนประกอบที ่ส ื ่อสาร
ออกไปยังภายนอกองค์กร (External elements) สามารถ
ส ่งผลต ่อการร ับร ู ้ภาพล ักษณ์ ( Image) และชื ่อเส ียง 
(Reputation) ประกอบด้วย ค ุณค่าที ่นำเสนอ (Value 
proposition) ความสัมพันธ์ (Relationships) และตำแหน่ง 
(Position) 

 
แผนภาพที ่2 แสดงกรอบแนวคิดเมทริกซ์เอกลักษณ์ตราสินค้าองค์กร (CBIM framework) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Urde, M. (2013). The corporate brand identity matrix. Journal of Brand Management, 20(9), p. 750. 

 
 
อย่างไรก็ดี ในการนำกรอบแนวคิดนี้ไปใช้จัดการ

ตราสินค้าองค์กร Urde (2013) เน้นย้ำว่า แต่ละส่วนมีความ
เชื ่อมโยงและต่างส่งผลกระทบซึ ่งกันและกัน ก่อนที ่จะ

พัฒนาขึ้นมาเป็นเอกลักษณ์ตราสินค้าองค์กรได้ โดยมีแก่น
ของตราสินค้าองค์กร (Corporate brand core) ซึ ่งเป็น
ข้อความสรุปที่ได้จากคำมั่นสัญญาและค่านิยมองค์กร ทำ
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หน้าที่เป็นศูนย์กลางของการสะท้อน (Echoes) และทำให้
ทุกส่วนประกอบที่อยู่ในเมทริกซ์นี้ ทำงานได้อย่างสอดคล้อง
กลมกลืนกัน (Greyser & Urde, 2019; Urde, 2016) ทั้งนี้ 
การพัฒนาเอกลักษณ์ตราสินค้าองค์กรควรเกิดขึ้นจากการ
อภิปรายข้อมูล ได้ข้อสรุปที่ตกลงร่วมกัน ทั้งจากกลุ่มที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรภายนอกและตัวแทนของทุกฝ่ายใน
องค์กรก่อน จึงจะสามารถนำเอกลักษณ์ตราสินค้าองค์กรนี้
ออกไปใช้สื่อสารภายใน และเผยแพร่ต่อภายนอกองค์กรได้ 

ตามแนวทางมุ่งเน้นตราสินค้า (Brand-oriented 
approach) ถ ื อ ว ่ า ส ่ ว นประกอบภาย ใน  ( Internal 
elements) เป็นพื ้นฐานของการสร้างตราสินค้าองค์กร 
ตั้งอยู่บนหลักของสิ่งที่เป็นความจริงขององค์กร ได้แก่ พันธ
กิจ (Mission) เป็นคำอธิบายถึงเหตุผลที่องค์กรต้องดำรงอยู่ 
พันธสัญญาและแรงกระตุ้นในการดำเนินภารกิจ ซึ่งมากกว่า
ผลในเชิงธุรกิจหรือการสร้างรายได้ (Collins & Porras, 
1994) วิสัยทัศน์ (Vision) เป็นส่วนขยายของพันธกิจ ทำให้
มีลักษณะที่เป็นทางการขึ้น แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนถึง
ทิศทางและสิ่งที่เป็นแรงบันดาลใจให้องค์กรมุ่งไปข้างหน้า 
(de Chernatony, 2010) โดยสองส่วนประกอบนี้ เป็นสิ่งที่
สมาชิกทั่วทั้งองค์กรยึดมั่น และมีความรู้สึกเต็มใจสนับสนุน
การดำเนินงานขององค์กร (Greyser, 2009) นำมาใช้
ประโยชน์ในการสร้างการมีส่วนร่วมและสร้างแรงบันดาลใจ
ให้พนักงานทุกระดับในองค์กร (Greyser & Urde, 2019) 
ส่วนที่เป็นวัฒนธรรม (Culture) ในความหมายอย่างกว้าง 
คือ ทัศนคติ คุณค่า และความเชื ่อขององค์กร ซึ ่งเป็น
แนวทางหรือวิธีการทำงานขององค์กร (Hatch & Schultz, 
2001) จรรยาบรรณวิชาชีพ ทัศนคติการทำงาน (Greyser & 
Urde, 2019) ถูกนำมาใช้เพื ่อสร้างความแตกต่างและข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน (Burmann, Hegner, & Riley, 
2009) นอกจากนี ้ยังหมายรวมถึงความมุ่งมั่นของตราสินค้า 
ตัวสินค้า การบริการ หรือสิ่งอื่นที่องค์กรเสนอขาย ไปจนถึง
วิธีการสื่อสารทั้งหมดขององค์กร (Kapferer, 2001) ด้าน
สมรรถนะ (Competences) อาจอย ู ่ ในร ูปแบบของ
กระบวนการทำงาน ความสามารถที่องค์กรมีความเช่ียวชาญ
เป็นพิเศษ เป็นสิ ่งที ่องค์กรกระทำได้ดีหรือโดดเด่นกว่า
องค์กรอื่น (Prahalad & Hamel, 1990) ส่วนประกอบทั้ง

สามส่วนนี้ นับเป็นฐานสำคัญและปรากฏอยู่ในแก่นของตรา
สินค้าองค์กร รวมทั้งแนวปฏิบัติงานของพนักงาน (Greyser 
& Urde, 2019) 

ส่วนประกอบชุดที่สอง เป็นส่วนเชื่อมต่อระหว่าง
ภายในกับภายนอกองค์กร (Internal-external elements) 
เรียกว่า แก่นของตราสินค้า (Brand core) เกิดจากการสรุป
รวมค่านิยมหลัก (Core values) และข้อความที่องค์กรให้
คำมั่นสัญญา (Promise) ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเข้าไว้ด้วยกัน 
ถือเป็นหัวใจสำคัญของเมทริกซ์เอกลักษณ์ตราสินค้าองค์กร 
แสดงให ้ เห ็นถ ึ งจ ุดย ืนขององค ์กร เพ ื ่ อส ื ่ อสารให้
บุคคลภายนอกรับรู ้ และกำหนดบทบาทของสมาชิกใน
องค์กร (Ind, 2007) โดยอาจปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมตาม
สถานการณ์ (Dynamic approach) หรือให้สอดคล้องตาม
แนวนโยบายของผ ู ้บร ิหารระดับส ูงส ุด (Urde, 2016) 
บุคลิกภาพ (Personality) เป็นส่วนผสมของลักษณะหรือ
คุณสมบัติของบุคคลจนกลายเป็นลักษณะเฉพาะขององค์กร 
(Keller & Richey, 2006) โดยทั่วไป พนักงานทำหน้าที่เป็น
ตัวแทนสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกภาพด้านต่าง ๆ ของตัว
องค์กร ส่วนการแสดงออก (Expression) เป็นคำพูด ภาพ 
หรือรูปแบบอื่น ๆ ที่ระบุความเป็นองค์กร หรือส่วนผสมของ
ลักษณะที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เช่น การออกแบบ 
แนวทางการใช้ภาพประกอบและตัวอักษร เครื ่องหมาย
การค้า (Olins, 1989) ทั้งนี ้ เอกลักษณ์ด้านภาพ (Visual 
identity) ช่วยในการสื่อสารเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายจดจำได้ 
แต่ก็ไม่ใช่สิ่งสำคัญที่สุดของเอกลักษณ์ตราสินค้าองค์กร 
 ส่วนประกอบชุดที่สามเกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
และความส ั มพ ั นธ ์ ก ั บภายนอกองค ์ กร  (External 
elements) เป็นส่วนที่สร้างอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
และชื่อเสียงองค์กร สิ่งสำคัญคือ การนำเสนอต้องไม่หลุด
ออกจากแก่นของตราสินค้า เนื ่องจากตราสินค้าองค์กร
ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย ทั้งลูกค้าและผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียภายนอก (Greyser & Urde, 2019) จึงต้อง
ระม ัดระว ังโดยเฉพาะในกรณีท ี ่ต ้องผสมผสานหรือ
ปรับเปลี่ยนให้ตรงกับความต้องการและตามความคาดหวัง
เฉพาะลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ส่วนนี้ประกอบด้วย คุณค่าที่
นำเสนอ (Value proposition) เป็นข้อเสนอต่าง ๆ ที่ได้รับ
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การพิสูจน์มาแล้ว เพื่อใช้จูงใจลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ที่ไม่ใช่ลูกค้า (Frow & Payne, 2011) การนำเสนอคุณค่า
ควรนำไปสู่การสร้างความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างลูกค้า
กับตราสินค้าให้เกิดขึ้น ส่งผลต่อเนื่องไปยังการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบริการ (Aaker, 1996, 2004) และชื่อเสียงที่ดีของ
องค์กร (Greyser, 2009) ด้านความสัมพันธ์ (Relationships) 
เป็นความประพฤติขององค์กรเมื่ออยู่กับลูกค้าและผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียภายนอก เช่น การให้บริการ วิธีการทำงาน
ร่วมกับกลุ่มบุคคลหรือเครือข่ายพันธมิตรองค์กร (Kapferer, 
1992) และตำแหน่ง (Position) เป ็นการกำหนดจ ุดที่
แตกต่างและเลือกวางในตำแหน่งที่องค์กรตั้งใจจะยืนอยู่ใน
ตลาด โดยพิจารณาตามความเหมาะสมของสภาพการ
แข่งขัน ความต้องการของตลาด ทรัพยากรที ่มีอยู ่ และ
ความสามารถขององค์กร (Hooley, Broderick, & Möller, 
1998) ให้เข้าไปอยู่ในจิตใจและความคิดของลูกค้าและผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย (Keller, Aperia & Georgson, 2012, as 
cited in Urde, 2013) 
 โดยสรุป การมุ่งเน้นตราสินค้ามีความแตกต่าง
จากแนวคิดมุ่งตลาด เนื่องจากคุณลักษณะสำคัญ 3 ประการ 
ได ้แก่ ประการที ่หนึ ่ง เป ็นแนวทางที ่ให ้ค ่าน ิยมและ
วัฒนธรรมองค์กร (Values-based approach) เป็นฐาน
องค์ประกอบที่ใช้ในการจัดการตราสินค้าองค์กร (Gyrd-
Jones, Merrilees & Miller, 2013) ประการที่สอง มีจุดยืน
ตามทฤษฎีมุมมองฐานทรัพยากรองค์กร (Resource-based 
view) ที ่มองว่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ที ่ เก ิดจากการ
ผสมผสานองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น ช่ือ สัญลักษณ์ โลโก้ การ
ใช้สี การแสดงออกของพนักงาน ให้กลุ่มเป้าหมายสามารถ
จดจำองค์กรได้ และประการที่สาม ยึดหลักการวางแผนจาก
ภายในองค์กรไปสู่การรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก
องค ์กร ( Inside-out approach) โดยเร ิ ่ มต ้นจากการ
พิจารณาปัจจ ัยภายในองค์กร ได ้แก่ ท ัศนคติองค์กร 
ความสามารถองค์กร และพฤติกรรมองค์กร แล้วประสาน
เข้าไปอยู่ในกระบวนการทำงานองค์กร เพื่อทำให้เกิดคณุค่า
ต่อกลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียองค์กรอย่างเท่า
เทียมกัน นำไปสู่ผลสำเร็จหรือบรรลุภารกิจการดำเนินงาน
ด้านต่าง ๆ ขององค์กร (Baumgarth, 2009; Urde, 1994; 

Wong & Merrilees, 2007a) โดยมองว่า เอกลักษณ์ตรา
สินค้ากับเอกลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่เช่ือมกันไม่สามารถแยก
ออกจากกันได้ (Hatch & Schultz, 2003) 
 

บทสรุปและข้อเสนอเพื่อการศึกษาวิจัย 
 จากการทบทวนแนวคิดมุ ่งเน้นตราสินค ้าใน
งานวิจัยตลอดช่วงระยะเวลากว่า 20 ปี ช่วยทำให้มองเห็น
ท ิ ศทางของการว ิ จ ั ย  (Future research direction) 
โดยเฉพาะในขอบเขตที่ยังไม่ค่อยมีการศึกษาวิจัยหรือมีอยู่
จำนวนไม่มาก ซึ ่งก็ย ังไม่เพียงพอที่ จะอธิบายได้อย่าง
ครอบคลุมในทุกบริบท ในส่วนสุดท้ายนี้จึงนำเสนอแนวทาง
การศึกษาเนื้อหาของการมุ่งเน้นตราสินค้า บริบทการศึกษา 
และระเบียบวิธีวิจัย ซึ ่งเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาทาง
วิชาการด้านการจัดการตราสินค้าองค์กร มีข้อเสนอหลักอยู่
สามประการ ได้แก ่

ประการที่หนึ่ง การศึกษาเนื้อหาของแนวคิดการ
มุ ่งเน ้นตราสินค้า ซ ึ ่งเป ็นการขยายกรอบเชิงทฤษฎี 
(Theoretical extensions) ทั ้งระด ับแนวค ิดและระดับ
ปฏิบัติการในจำนวนที่มากขึ้น ก็จะทำให้สามารถอธิบาย
แนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้าได้อย่างน่าเชื่อถือ โดยครอบคุลม
การศึกษาวิจัยทั้ง 5 ประเด็น ได้แก่ ประเด็นที่หนึ่ง การ
สำรวจความหมายระดับแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้าจากมุมมอง
ของกล ุ ่มน ักว ิชาการและนักวิ ชาช ีพ ประเด ็นท ี ่สอง 
การศึกษาผลกระทบ และความสัมพันธ์ของการมุ่งเน้นตรา
สินค้ากับแนวคิดมุ่งเน้นตลาด ประเด็นที่สาม การพัฒนา
มาตรวัดการมุ ่งเน้นตราสินค้าภายใน ( Internal brand 
orientation) ด้วยการสำรวจองค์ประกอบ และคุณลักษณะ
ของตัวบ่งช้ี ประเด็นที่สี่ การวัดผลการปฏิบัติงานขององค์กร
ที่ให้ความสำคัญกับการมุ่งเน้นตราสินค้าในด้านการรับรู้ 
(Perceptual performance) ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้
ส ่ วน เส ี ย  (Satisfaction performance) ผลล ั พธ ์ การ
ดำเนินงานเชิงพฤติกรรม (Behavioral performance) และ
ประเด็นที่ห้า การสำรวจการรับรู้ของกลุ่มลูกค้า และกลุ่มผู้
มีส่วนเกี่ยวข้องต่อองค์กรที่มีวัฒนธรรมมุ่งเน้นตราสินค้า 
(Brand-oriented culture)    
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 ประการที่สอง การเข้าสู ่บริบทของการศึกษา 
(Context) ทั้งในระดับ 1) ประเภทองค์กร (Organizational 
focus) ซึ่งยังมีงานศึกษาวิจัยจำนวนไม่มากเพียงพอ โดย
เจาะจงตามกลุ่มลักษณะองค์กร เช่น กลุ่มองค์กรที่ไม่ใช่ภาค
ธุรกิจ ซึ ่งเป็นองค์กรและหน่วยงานที่รัฐบาลเป็นเจ้าของ 
(Governments) องค ์กรท ี ่ดำเน ินงานเพ ื ่อสาธารณะ
ประโยชน ์(Nonprofits) กลุ่มสถาบันการศึกษา กลุ่มกิจการ
เพื่อสังคม กลุ่มผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ
เลือกศึกษาเฉพาะอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหนึ่ง เช่น 
อ ุ ตสาหกรรมการด ูแลและให ้บร ิ การด ้ านส ุขภาพ 
อุตสาหกรรมอาหารและเคร ื ่องด ื ่ม อ ุตสาหกรรมการ
ท่องเที ่ยว และ 2) พื้นที ่ที ่ศึกษา (Geographical reach) 
จากการทบทวนงานวิจัยของแนวคิดการมุ่งเน้นตราสินค้า 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาที ่เกิดขึ ้นในทวีปย ุโรป 
ออสเตรเลีย และประเทศแอฟริกาใต้ โดยอาจจะไม่สามารถ
นำข้อค้นพบดังกล่าวมาอธิบายหรือประยุกต์ใช้กับประเทศที่
อยู่ในทวีปเอเชียได้ เนื่องจากมีความแตกต่างกันในแง่ของ
สภาพทางการตลาด สภาพการแข่งขัน และสิ่งแวดล้อมทาง
เศรษฐกิจ ซึ่งเป็นปัจจัยที่เข้ามากำกับการดำเนินงานตาม
แนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า 
  

และประการสุดท้าย การเลือกวิธ ีการวิจัย 
(Methodology) เนื่องจากการมุ่งเน้นตราสินค้าเป็นแนวคิด
ที่เพิ่งเกิดขึ้น (Emergent concept) งานวิจัยในระยะแรกจึง
มุ่งเน้นไปที่การสำรวจปรากฏการณ์ใหม่ๆ ด้วยการวิจัยเชิง
คุณภาพ รวมทั้งการทดสอบคุณลักษณะและองค์ประกอบ
ของการวัดแนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้าด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ 
อย่างไรก็ดี ประเด็นที่น่าสนใจศึกษาต่อเพิ่มเติม ก็คือ การ
บร ิหารองค ์กรท ี ่ม ุ ่ งเน ้นตราสิ นค ้า (Brand-oriented 
practice) ด้วยการศึกษาในลักษณะกรณีศึกษากับผู้บริหาร 
พนักงาน ผู้ที ่มีส่วนเกี ่ยวข้องกับองค์กร ร่วมกับการวิจัย
เอกสาร เพื่อวิเคราะห์ว่า อะไรคือปัจจัยแห่งความสำเร็จที่
ทำให้องค์กรแห่งนั้นๆ มีวิถีปฏิบัติตามแนวคิดมุ่งเน้นตรา
ส ินค ้าอย ู ่ ในระด ับดีท ี ่ส ุด (Best practice) นอกจากนี้   
การวิจ ัยเชิงปฏิบัต ิการ (Action research) ด้วยการนำ
กรอบแนวคิดการมุ่งเน้นตราสินค้าไปทดลองใช้ในองค์กร
บางแห่ง เพื่อทำการศึกษาความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น โดย
อาจเปร ียบเท ียบก ับการม ุ ่ งเน ้นกลย ุทธ์  (Strategic 
orientations) ที ่องค์กรดำเนินการอยู ่แล้วในปัจจุบันว่า 
สามารถบรรลุผลลัพธ์ได้สำเร ็จตามที ่ระบุไว้แผนงาน
ประจำปีได้มากน้อยเพียงใด ซึ ่งก็จะเป็นการเรียนรู ้และ
พัฒนาร่วมกันให้เป็นทางเลือกหลักของกลยุทธ์ที่ใช้ในการ
ดำเนินงานให้เป็นไปตามภารกิจขององค์กร  
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