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บทคัดย่อ

การวัดมูลค่าของตราสินค้าทางธุรกิจนั้นมีอยู่หลายวิธี แต่จะมีกี่วิธีที่เหมาะสมกับตราสินค้านั้น ๆ ถ้าหากธุรกิจไม่ทราบถึงคุณค่าที่แท้จริงของตราสินค้าที่เพิ่มขึ้นในตัวสินค้าแล้ว ก็จะเป็นเรื่องที่ยากที่จะเข้าใจการบริหารอย่างไรให้ตราสินค้านั้นมีคุณค่าที่เพิ่มขึ้น ดังนั้นจำเป็นต้องศึกษาถึงวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าอย่างไรให้ธุรกิจ         อยู่รอด ประกอบด้วย 2 วิธี คือ 1. การวัดระดับทัศนคติของลูกค้าหรือผู้บริโภค (Levels of attitudes) ซึ่งวิธีการดังกล่าวจะศึกษาเกี่ยวกับโมเดล Brand dynamics เป็นการวัดมูลค่าของตราสินค้าตามลักษณะความสัมพันธ์กับตราสินค้า โมเดล Conversion เป็นการวัดปัจจัย 4 อย่าง คือ 1. ความเกี่ยวข้องกับประเภทสินค้า 2. ความพึงพอใจกับตราสินค้าที่ได้ใช้ 3. ความเอนเอียงต่อตราสินค้าคู่แข่งขัน และ 4. ความลังเลใจที่มีต่อตราสินค้า โมเดล Equi Trend เป็นการวัด 3 ด้าน ประกอบด้วย 1. คุณภาพ (Quality) 2. ความโดดเด่น (Salience) 3. มูลค่า (Equity) คือ การนำคะแนน คุณภาพ มาคูณคะแนน ความโดดเด่น โมเดล Brand asset valuator เป็นโมเดลที่วัดสมรรถนะ 4 มิติ และ 2. การวัดมูลค่าของตราสินค้าในมิติทางการเงิน ซึ่งวิธีการวัดมูลค่าตราสินค้านี้สามารถนำไปประยุกต์ให้เหมาะสมธุรกิจ เพื่อให้ได้แผนการตลาดและการสร้างมูลค่าตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพและธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต
Abstract


Measurement of the branded business, there are a number of ways. But is there          a proper way to brand a business that you do not know the true value of the brand increased in goods. It is difficult to understand how to manage brand value has increased. Therefore, the need to study how to measure brand value do businesses survive consisted of two ways: 1. To measure the attitudes of customers or consumers (Levels of attitudes), which means it will study the models Brand dynamics measurements. The value of the brand as the relationship with the brand. Conversion factor four model measures is associated with 1. Category 2. satisfaction with the brand that has the propensity to use the three brand. 4. Competitors and hesitancy on the brand's Equi Trend model measure 3: 1. quality 2. Salience 3. Equity is to score points by striking a model Brand asset valuator model as a benchmark to measure four dimensional and 2. The brand value of the financial dimension. This way of measuring brand value can be adapted to suit the business. In order to plan and build brand value and business efficiency to meet the needs of consumers in the future.
บทนำ
การแข่งขันด้านธุรกิจในปัจจุบันนี้ ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว แต่กลับให้ความสำคัญเกี่ยวกับเรื่องคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ที่แข็งแกร่งซึ่งตราสินค้านั้นจะต้องอาศัยการลงทุนและการพัฒนาอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลานาน และมีเป้าหมายสูงสุด คือ การสร้างให้เกิดคุณค่าตราสินค้า เมื่อตราสินค้ามีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ และช่วยลดการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค เนื่องจากตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะเปรียบเสมือนตัวแทนของสินค้าที่สามารถรับประกันคุณภาพให้ผู้บริโภค ในขณะเดียวกันยังช่วยสร้างความพึงพอใจต่อประสบการณ์ในการซื้อของผู้บริโภค จนกระทั่งเกิดความเต็มใจและยินดีที่จ่ายในราคาที่สูงกว่า ซึ่งจะนำไปสู่การเกิดความภักดีต่อสินค้าในที่สุด นอกจากนี้ตราสินค้าที่มีคุณค่ายังสามารถดึงดูดลูกค้ารายใหม่ๆ ซึ่งจะส่งผลให้สามารถสร้างผลกำไรได้ในระยะยาว และมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
คุณค่าตราสินค้าสามารถวัดมูลค่าของตราสินค้าได้จากระดับทัศนคติของลูกค้าหรือผู้บริโภค การวัดมูลค่าของตราสินค้าในมิติทางการเงิน เป็นแนวคิดที่ใช้วัดกระแสเงินที่เพิ่มขึ้นให้กับตราสินค้า โดยสามารถพิจารณาจากราคาหุ้นถึงการเปลี่ยนแปลงของมูลค่าของตราสินค้า แนวการวัดจะใช้การแสดงผลทางการเงินมาเป็นตัวชี้วัด เช่น ราคาหุ้น ส่วนแบ่งการตลาด(Market share) ผลกำไร (Profits)

ดังนั้นเทคนิคการประเมินมูลค่าตราสินค้ามีหลายหลายรูปแบบ จะต้องผสมผสานองค์ประกอบต่าง ๆ          ที่จะส่งผลให้ตราสินค้ามีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค นักการตลาดจึงให้ความสำคัญต่อการประเมินคุณค่าของตราสินค้า นั่นหมายความว่าตราสินค้าที่มีคุณค่าในสายตาของลูกค้าไม่ จำเป็นต้องมีองค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีคุณค่าสูงทั้งหมด หากแต่เป็นองค์ประกอบที่ตรงใจผู้บริโภค ตรงกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค หรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ที่สุดในขณะนั้นนั่นเอง
เนื้อหา

มูลค่าของตราสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคนำมาใช้เพื่อช่วยในการตัดสินใจ เนื่องจากผู้บริโภคจะเชื่อมโยงระหว่างจุดแข็งของตราสินค้าที่ตนเองรับรู้เข้า กับคุณภาพของสินค้าหรือบริการของตราสินค้านั้น ๆ เมื่อผู้บริโภคมีข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้ามากพอที่จะตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจากคุณภาพของสินค้า แต่เมื่อผู้บริโภคไม่แน่ใจในความแตกต่างของคุณภาพของสินค้าที่ต่างตราสินค้ากัน หรือเป็นตราสินค้าสินค้าหรือบริการที่ตนยังไม่เคยทำการบริโภคมาก่อน ผู้บริโภคจะต้องอาศัยการรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived quality) ของสินค้าหรือบริการผ่านทางความแข็งแกร่งของตราสินค้าที่มีอยู่แทน หลักคิดที่ช่วยให้ผู้ดูแลตราสินค้าได้มีแนวทางในการศึกษา และค้นหาถึงปัญหาด้านต่าง ๆ ที่เกิดในองค์กร หรือธุรกิจ ด้วยการทำความเข้าใจคุณค่าต่าง ๆ ที่ประกอบขึ้นเป็นตราสินค้า ได้แก่ การอยู่ของตราสินค้า ตัวตน และภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความผูกพันของตราสินค้า และการรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้า และตราสินค้าสามารถถูกเปลี่ยนมาเป็นมูลค่าทางการเงินให้แก่องค์กรอย่างไร ซึ่งผู้เขียนจะอธิบายถึงวิธีการวัดมูลค่าของตราสินค้า ประกอบด้วย 2 วิธี ดังต่อไปนี้ 

1. การวัดระดับทัศนคติของลูกค้าหรือผู้บริโภค (Levels of attitudes) ความผูกพันทางอารมณ์ (Emotion attachments) และความสัมพันธ์เชิงการรับรู้ (Perception relationship) ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า



2. การวัดมูลค่าของตราสินค้าในมิติทางการเงิน
การวัดมูลค่าของตราสินค้าโดยพิจารณาจากทัศนคติของลูกค้า

โดยทั่วไปการวัดมูลค่าของตราสินค้าหรือมูลค่าของตราสินค้าตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน จะเน้นการวัดที่ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าว่า เป็นการประเมินภาพโดยรวมของตราสินค้าของแต่ละบุคคลซึ่งนั่นหมายความว่าโดยหลักแล้วทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคในเรื่องเกี่ยวกับตราสินค้า และยังเป็นปัจจัยที่น่าเชื่อถือที่สามารถบ่งชี้พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าได้ (Shimp, 2010) นั่นคือ เทคนิคการวิจัยมุ่งเน้นด้านการวัดความรู้ความเข้าใจของกลุ่มเป้าหมาย ยกตัวอย่างเช่น ตราสินค้า “ใจคราฟท์ดีไซน์” (JAI CRAFT DESIGN) ล้วนแล้วแต่มาจากฝีมือ “ผู้สูงอายุรุ่นใหม่” ที่รักงานศิลปะ ร่วมกันตวัดพู่กัน ออกมาเป็นลวดลายสวยงาม ที่พิมพ์ลายลงบนผ้าไหม สร้าง “คุณค่าทางใจ” ให้กับทั้งศิลปินผู้ออกแบบ ผู้ซื้อ และผู้ที่ได้รับเป็นของขวัญ โดยคนไทยรู้ว่าดีว่าประเทศไทยเข้าสู่ยุคผู้สูงวัย (Aging society) เพียงแต่การรับรู้ว่าผู้สูงอายุ มีความสามารถมากแค่ไหน อาจจะยังไม่มาก คนจะมองผู้สูงอายุเป็นผู้รับ แต่เราอยากเปลี่ยนมุมมองความคิด ดังนั้นในการออกแบบของใจคราฟท์ ถึงใช้คำว่า “ผู้สูงอายุรุ่นใหม่” ซึ่งเป็นคนวัยเกษียณที่พร้อมจะเรียนรู้ และพัฒนาตัวเองให้ทันยุคสมัย พร้อมทั้งใช้ความสามารถที่ตัวเองมี พึ่งพาตัวเองได้ เช่น งานศิลปะ เป็นงานที่ไม่จำกัดอายุทุกผลิตภัณฑ์ของใจคราฟท์ดีไซน์ มีป้ายบอกเรื่องราว เพื่อทำให้ลูกค้าเข้าใจเรื่องราว (Story) ของแบรนด์และสินค้า พอลูกค้าเห็นว่าเป็นงานออกแบบของผู้สูงอายุ รู้ว่าความตั้งใจคืออะไร รู้สึกว่าถ้าจะมองหาของขวัญสักชิ้น เขาอยากได้ของขวัญที่มีคุณค่า” ดังนั้นจะเห็นได้ว่า “ใจคราฟท์ดีไซน์” เป็นตัวอย่างของแบรนด์ที่เป็น “สื่อกลาง” ระหว่างคนสองวัย ที่ผสานความเชี่ยวชาญ และประสบการณ์ของ “ผู้สูงอายุ” ผนวกเข้ากับไอเดียของ “คนรุ่นใหม่” ก่อเกิดเป็นแบรนด์ และผลิตภัณฑ์ที่สร้างคุณค่าทางใจ และสร้างโอกาสทางธุรกิจ (แบรนด์บุฟเฟ่, 2560)
ซึ่งการวัดมูลค่าของตราสินค้าส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับคุณภาพ คุณลักษณะ หรือข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับองค์กรในการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand knowledge) แม้ว่าการวัดทัศนคติจะเชื่อมโยงเข้ากับผลตอบแทนทางการเงินได้ยาก แต่การวัดทัศนคติก็ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจว่าความขอบ หรือการเลือกของลูกค้ามีส่วนช่วยในการผลักดันมูลค่าของตราสินค้าในสายตัวของลูกค้าได้อย่างไร ธุรกิจประเภทด้านวิจัยการตลาดมีการพัฒนาเครื่องมือและวิธีการหลายอย่างเพื่อที่จะวัดและตรวจสอบหลายมิติมุมมองของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย เพื่อดูสุขภาพของตราสินค้า (Brand health) ความเข้มแข็งของตราสินค้า (Brand strength) และคุณค่าของตราสินค้า (Brand value) ดังนั้นเพื่อให้ผู้อ่านได้เข้าใจมุมมองในแต่ละด้าน ผู้เขียนขออธิบายโมเดลการวัดมูลค่าของตราสินค้าโดยพิจารณาจากทัศนคติของลูกค้าที่ได้รับการยอมรับมากที่สุด ทั้ง 4 โมเดล ประกอบดังต่อไปนี้ (Don and Heidi, 2003: 321)

1. โมเดล Brand dynamics หมายถึง โมเดลที่วัดมูลค่าของตราสินค้าตามลักษณะความสัมพันธ์กับตราสินค้า 5 ระดับ โดยมีลักษณะคล้ายกับโมเดลของ Hierarchy of effects model มากที่สุดในบรรดาโมเดลทั้ง          2 แบบ เพราะเป็นการวัดทัศนคติและความชอบของลูกค้าต่อตราสินค้าว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างไร เป้าหมายของการวิเคราะห์เพื่อช่วยให้องค์กรเข้าใจลักษณะและรูปแบบของความสัมพันธ์ที่กลุ่มเป้าหมายมีกับตราสินค้าของตน โดยลักษณะความสัมพันธ์นี้ สามารถอธิบายในรูปแบบพีระมิด ดังภาพที่ 1 พีระมิดโมเดล Brand dynamics 





ภาพที่ 1 แสดงพีระมิดโมเดล Brand dynamics
ที่มา : Don and Heidi, 2003: 323


จากภาพที่ 1 แสดงให้เห็นว่าในแต่ละขั้นของพีระมิดมีความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้


1.1 การมีอยู่ (Presence) คือ การวัดการรับรู้ ซึ่งการมีอยู่ของตราสินค้าในสายตาของกลุ่มเป้าหมายไม่รู้จักตราสินค้าหรือไม่สามารถระลึกได้ว่าสามารถนำตราสินค้าไปใช้อย่างไรบ้าง นักการตลาดควรกลับมาพิจารณาระดับการลงทุนในการสื่อสารของตราสินค้า การออกแบบข้อมูลข่าวสารหรือการเลือกเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบใหม่

1.2 ความเกี่ยวข้อง (Relevance) คือ วิธีการวัดว่าลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายรู้สึกต่อตราสินค้านั้น ๆ ให้อะไรบ้างที่เกี่ยวข้องกับชีวิตเขา ถ้าคะแนนความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าต่ำ นักการตลาดควรจะต้องสาธิตการใช้สินค้าหรือนำเสนอสินค้าด้วยตัวบุคคล (Personal selling) ที่ลูกค้ารู้จักหรือรู้สึกว่ามีความเชื่อมโยงกับตนได้

1.3 สมรรถภาพ (Performance) คือ สมรรถภาพเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณภาพ ความคงทน และการทำงานของสินค้า ถ้าลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายไม่รู้สึกว่าตราสินค้าสามารถทำได้อย่างที่สัญญาไว้ นักการตลาดก็จำเป็นต้องแสดงให้เห็นความสามารถของสินค้าโดยกระบวนการ ทดสอบ การสาธิต การทดลอง ฯ ล ฯ


1.4 ความได้เปรียบ (Advantage) คือ การวัดค่ากลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับรู้หรือเข้าใจคุณลักษณะพิเศษของตราสินค้า ตราสินค้าประเภทอุปโภคบริโภคมักจะมีคะแนนต่ำ แต่ถ้าตราสินค้ามีลักษณะที่พิเศษจริง ๆ นักการตลาดก็จำเป็นจะต้องสื่อสารในแง่มุ่นที่แตกต่างนี้ไปยังกลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีการที่น่าเชื่อถือ 


1.5 ความผูกพัน (Bonding) คือ ระดับที่สูงสุดของความภักดีของลูกค้า สำหรับลูกค้าที่อยู่ในระดับนี้ นักการตลาดจะต้องเสริมสร้างความศรัทธาและความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้า รวมทั้งตอบแทนความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีให้อย่างต่อเนื่อง ความผูกพันของลูกค้า เป็นแนวคิดที่ได้รับการพูดถึงกันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ในแง่ของการนำมาใช้เพื่อวัดพฤติกรรมของลูกค้า ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นกว่าในอดีต ที่อาศัยเพียงความพึงพอใจของลูกค้า เป็นตัวทำนายพฤติกรรมของลูกค้าเพียงอย่างเดียว ความผูกพันของลูกค้านั้น มีการศึกษากันมาอย่าง ยกตัวอย่างเช่น ความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ของลูกค้ากับการตอบสนองของลูกค้า มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของลูกค้า ได้แก่ ความภักดีและการบอกต่อ ความผูกพันของลูกค้ามีผลต่อความภักดีของลูกค้า สะท้อนถึงความสำคัญของความผูกพันของลูกค้าที่นำไปสู่ความภักดีในตราสินค้า ที่ถือว่าเป็นเป้าหมายสำคัญขององค์กร และเกิดการบอกต่อ เพื่อสร้างให้เกิดลูกค้าใหม่เพิ่มขึ้น ซึ่งจากผลการศึกษาในครั้งนี้ AIS และ Starbucks ต่างมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการตอบสนองของลูกค้า สะท้อนว่าการสร้างความผูกพันของลูกค้าสามารถส่งผลต่อการตอบสนองของลูกค้าได้ดี ความสัมพันธ์ดังกล่าว เสมือนเส้นทางความผูกพันของลูกค้า Starbucks และ AIS ที่นำไปสู่ความภักดี (Loyalty pathway) โดยเริ่มตั้ง แต่การสร้างการตระหนักรู้ โดยอาศัยเอกลักษณ์ของตราสินค้า สร้างความคุ้นเคย กับลูกค้า สร้างกลยุทธ์ต่าง ๆ เช่น การส่งเสริมการขายให้ลูกค้าพิจารณา จนลูกค้าเกิดการซื้อ และผลที่ได้รับหลังการได้รับบริการ หากตรงกับความคาดหวัง ลูกค้าจะพึงพอใจ ซื้อซ้ำ และภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด (Fisher-Buttinger & Chichester, 2008) จากนั้นจะเกิดการบอกต่อ ดังผลการวิจัยแสดงความสัมพันธ์ระหว่างความภักดี และการบอกต่อ เนื่องจากลูกค้าที่ภักดีต่อตราสินค้า จะช่วยสนับสนุน แนะนำ มีการบอกต่อ และอ้างอิงถึงตราสินค้า (Y. K. Lee, K. H. Park , D.H. Park, K. A. Lee & Kwon, 2005) 

ดังนั้นสามารถสรุปกระบวนการของโมเดล Brand dynamics คือ สามารถนำไปเพื่อการตรวจสอบการเคลื่อนไหวของตราสินค้า และคู่แข่งขัน โดยการติดตามสัดส่วนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละระดับ อย่างไรก็ตาม วิธีนี้อาจพิจารณาเพียงด้านเดียวของมูลค่าของตราสินค้า นั่นคือ มูลค่าเชิงทัศนคติที่สะท้อนความรู้สึกของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายต่อตราสินค้าในขณะนั้น และวิธีนี้ไม่สามารถนำไปเชื่อมโยงกับการวัดมูลค่าตราสินค้าทางการเงินได้นักการตลาดจะต้องนำเสนอสินค้าหรือบริการต่อลูกค้าเป้าหมาย (Presence) เพื่อให้ลูกค้ารู้ถึงตราสินค้าที่มีความสำคัญของเรา (Relevance) โดยทำให้ลูกค้าเห็นว่าสินค้าของเราทำงานอย่างไร (Performance) และมีประโยชน์ต่อลูกค้าอย่างไรบ้าง มีความแตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างไร (Advantage) ซึ่งถ้ามีการบริหารตามระดับดังกล่าว จะส่งผลต่อ ลูกค้าจะมีความผูกพันในตราสินค้าที่เรานำเสนอ (Bonding) จนทำให้เกิดการจดจำในสมองและจิตใจถึงขนาดที่ว่าเมื่อนึกอยากจะซื้อสินค้ากลุ่มนี้เมื่อไร ลูกค้าจะระลึกนึกขึ้นมาได้ถึงตราสินค้านั้นและหา           ซื้อสินค้ามาใช้อุปโภคและบริโภคนั่นเอง

2. โมเดล Conversion หมายถึง โมเดลที่ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อวัดความลึกซึ้งของความผูกพันของลูกค้า (Customer commitment) ที่มีต่อตราสินค้าลักษณะความผูกพัน สามารถวัดได้อย่างต่อเนื่องควบคู่กับกระบวนการดั้งเดิมของการวัดการรับรู้สื่อโฆษณาและภาพลักษณ์ การใช้คำถามต่าง ๆ วัดปัจจัย 4 อย่าง ดังนี้        1. ความเกี่ยวข้องกับประเภทสินค้านั้น ๆ 2. ความพึงพอใจกับตราสินค้าที่ได้ใช้ 3. ความเอนเอียงต่อตราสินค้าคู่แข่งขัน และ 4. ความลังเลใจที่มีต่อตราสินค้า

จากข้อมูลปัจจัยทั้ง 4 สามารถแสดงความสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน 8 ประเภท ดังแสดงในภาพที่ 2 ความสัมพันธ์ของกลุ่มลูกค้าโมเดล Conversion
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ภาพที่ 2 แสดงความสัมพันธ์ของกลุ่มลูกค้าโมเดล Conversion
ที่มา : Don and Heidi, 2003: 326

จากภาพที่ 2 สามารถสรุปความสัมพันธ์ทั้ง 4 แบบแรกเป็นตัวสะท้อนกลุ่มลูกค้าปัจจุบันของตราสินค้า (Current customer) และแสดงระดับความลึกซึ้งของความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

1. Entrenched คือ การที่ลูกค้ามีความผูกพันอย่างลึกซึ้งกับตราสินค้านั้น ๆ ที่ตนใช้อยู่ในปัจจุบันและมีแนวโน้มสูงกว่า จะไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นในอนาคตอันใกล้ เปรียบเสมือนลูกค้ามีความภูมิคุ้มกันจากตราสินค้าอื่นเป็นอย่างดี

2. Average คือ การที่ลูกค้ามีความผูกพันต่อตราสินค้าที่ใช้อยู่แต่ไม่เหนียวแน่นเท่าที่กลุ่ม Entrenched เป็นลูกค้านี้มีแนวโน้มว่าจะไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นในอนาคตอันใกล้

3. Shallow คือ ลูกค้าที่ผูกพันกับตราสินค้าในระดับเพียงชั่วคราว และสามารถเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย ลูกค้าบางคนในกลุ่มนี้พิจารณาทางเลือกอื่น ๆ อยู่เสมอ

4. Convertible คือ ลูกค้าของตราสินค้าที่กำลังไม่พอใจกับในประสบการณ์การใช้ตราสินค้า หรือเพียงแค่ชอบหาสิ่งใหม่ ๆ และมีแนวโน้มสูงว่าจะเปลี่ยนตราสินค้าในอนาคตอันใกล้

ซึ่งความสัมพันธ์ที่เหลืออีก 4 แบบ เป็นตัวสะท้อนความสัมพันธ์ผู้ที่ยังไม่ได้ใช้ตราสินค้า เครื่องมือในการวิจัยพยายามศึกษาแนวโน้มที่กลุ่มนี้เปลี่ยนใจจากตราสินค้าคู่แข่งขันที่ลูกค้าใช้อยู่

5. Available คือ กลุ่มที่ไม่ได้ใช้ตราสินค้าใดและมีแนวโน้มว่าจะสามารถดึงให้มาเป็นลูกค้าของตราสินค้าได้ในอนาคตอันใกล้

6. Ambivalent คือ กลุ่มที่ไม่ได้ใช้ตราสินค้าแต่รู้สึกสนใจในตราสินค้าของเรา เท่า ๆ กับที่สนใจตราสินค้าที่ตนเองใช้อยู่

7. Weakly univalent คือ กลุ่มที่ยังไม่มีท่าทีว่าจะเปลี่ยนจากตราสินค้าคู่แข่งขันไปใช้ตราสินอื่น แต่ถ้าโน้มน้าวดี ๆ ก็อาจจะเปลี่ยนแปลงได้

8. Strongly univalent คือ กลุ่มผู้ที่ไม่มีแนวโน้มจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น รวมทั้งตราสินค้าของเรา เพราะมีความผูกพันมากกับตราสินค้าที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน

ดังนั้นจะเห็นได้ว่า Conversion models มีประโยชน์ทำให้นักการตลาดเห็นผลกระทบของกิจกรรมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และสามารถทำนายว่าจะเกิดยอดขายที่เกิดจากการจัดกิจกรรม 

3. โมเดล Equi Trend หมายถึง โมเดลที่ศึกษาตราสินค้ามากกว่า 1,000 ตราสินค้า ในทุก ๆ ประเภทสินค้า โดยการศึกษาผ่านทางออนไลน์และทำ 2 ครั้ง ต่อปี กลุ่มตัวอย่างจะถูกขอให้คะแนนตราสินค้า 100              ตราสินค้าด้วยกัน โดย 20 ตราสินค้าเป็นตราสินค้าหลัก และอีก 80 ตราสินค้า เป็นการเลือกกลุ่มและหมุนเวียนไปจากจำนวนตราสินค้าที่เหลืออยู่ที่การศึกษา วิธีการ โดยตั้งอยู่บนพื้นฐานการวัด 3 ด้าน ประกอบด้วย

3.1 คุณภาพ (Quality) เป็นการให้คะแนนตั้งแต่ 0 - 10 โดย 0 หมายถึง การยอมรับไม่ได้หรือคุณภาพของตราสินค้าต่ำ ในขณะที่ 10 หมายถึง คุณภาพเป็นเลิศ

3.2 ความโดดเด่น/ความดัง (Salience) คือ สัดส่วนของคนที่รู้จักตราสินค้าและได้ข้อมูลเพียงพอเกี่ยวกับตราสินค้าพอที่จะสามารถให้คะแนนได้

3.3 มูลค่า (Equity) คือ การนำคะแนน คุณภาพ มาคูณคะแนน ความดัง


ดังนั้นจะเห็นได้ว่า โมเดล Equi Trend เป็นโมเดลที่ใช้ตรวจสอบตราสินค้าที่มีคุณภาพ ผู้บริโภครู้จักและพอดีกับการใช้สินค้าและบริการ พร้อมทั้งมีการให้คะแนนสำหรับการอุปโภคและบริโภคได้ว่า ตราสินค้านั้นดีหรือไม่ดีอย่างไร 

4. โมเดล Brand asset valuator หมายถึง โมเดลที่เป็นการเก็บข้อมูลจากการศึกษาตราสินค้าระดับโลกและเป็นที่รู้จักมากที่สุดภายในบรรดาโมเดลทั้ง 4 ที่ได้กล่าวมานั้น การเก็บข้อมูลนี้ครอบคลุมการศึกษามากกว่า 121 ครั้ง ใน 40 ประเทศ และมีกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคมากกว่า 180,000 คน ดังนั้นฐานข้อมูลดังกล่าวจึงมีความน่าเชื่อถือได้และเป็นการศึกษาเรื่องตราสินค้าระดับโลกที่ดีที่สุดในปัจจุบันโมเดลนี้ใช้ดัชนีวัด            46 ตัว แล้วนำมาวิเคราะห์รวมกันและสรุปออกมาเป็น 4 มิติ หลักของสมรรถภาพของตราสินค้า ประกอบด้วย

1. ความแตกต่าง (Differentiation) หมายถึง ระดับที่ตราสินค้าสามารถสร้างความแตกต่างจากตราสินค้าอื่นในประเภทสินค้าเดียวกัน

2. ความเกี่ยวข้อง (Relevance) หมายถึง ระดับที่ตราสินค้ามีความหมายในระดับส่วนตัวกับลูกค้า

3. การให้คุณค่า (Esteem) หมายถึง ระดับที่ลูกค้านิยมชอบ และให้คุณค่าของตราสินค้า

4. ความรู้ (Knowledge) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ารู้จักตราสินค้าและเข้าใจว่าตราสินค้านั้นทำอะไร เพื่ออะไร

จากการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึ้นมาอีกครั้งนั้น เป็นเรื่องที่ค่อนข้าง แต่ถ้ามีการบริหารจัดการเรื่องคุณค่าของตราสินค้าจากมิติทั้ง 4 ที่ได้กล่าวมาข้างต้นแล้ว สามารถอธิบายตามภาพที่ 3 การวินิจฉัยตราสินค้าภายใต้กรอบการวิเคราะห์ Four key brand asset valuator
[image: image1.png]Four Key Components of Brand Asset Valuator

Differentiation ‘ Relevance

Esteem

Knowledge ‘

!

'

Brand Strength

Strength

itality

Brand Asset

!

'

Brand

Emotional

——

Capital




ภาพที่ 3 แสดงการวิเคราะห์ Four key brand asset valuator
ที่มา : Don and Heidi, 2003: 330

จากภาพที่ 3 จะเห็นว่า เมื่อมีการรวมมิติ 2 ตัวแรก คือ Differentiation หรือความแตกต่าง และ Relevance หรือความเกี่ยวข้อง เข้าด้วยกันแล้ว จะส่งผลทำให้เป็นตัวบ่งชี้วัดความแกร่งของตราสินค้า (Brand strength) และเมื่อรวมอีก 2 มิติหลัง คือ Esteem หรือการให้คุณค่า และ Knowledge หรือความรู้ จะสถาส่งผลทำให้เป็นตัวบ่งชี้สถานะของตราสินค้า (Brand stature) 

โมเดล Brand asset valuator ตั้งอยู่บนพื้นฐานที่ว่า การสร้างตราสินค้าลักษณะเป็นลำดับขั้นตอน โดยเริ่มจากเริ่มจากสร้างความแตกต่างจากตราสินค้าอื่น หลังจากนั้นจึงสร้าง Relevance ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของความแกร่งตราสินค้า หลังจากนั้นจะสร้างความชื่นชอบ หรือ Esteem จนกระทั่งพัฒนาไปถึงขั้นสูงสุดคือ ขั้นที่ลูกค้ามีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าอย่างแท้จริง ซึ่งเป็นจุดที่ตราสินค้าบรรลุสถานะ (Stature) ในวิธีการนื้ตัว Differentiation เป็นองค์ประกอบหลักในกระบวนการซึ่งเป็นตัวผลักดันให้เกิดองค์ประกอบอื่น ๆ แต่อย่างก็ตาม แต่ละมิติเป็นพลวัตและสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ตราสินค้าสามารถสูญเสียมูลค่าทั้งด้านความแข็งแกร่งและด้านสถานะได้ ถึงแม้ว่ามูลค้านี้อาจไม่ได้ลดลงในอัตราเดียวกันก็ตาม

เพื่อทำความเข้าใจและเปรียบเทียบตราสินค้าที่แตกต่างกันบนพื้นฐานของการให้ระดับคะแนน ดังภาพ ที่ 4 แสดงอำนาจของตราสินค้า (Brand power grid)

[image: image2.png]High

11 111
Unrealistic Leadership
Potential

Brand Strength

Low

Low Brand Stature High




ภาพที่ 4 แสดงอำนาจของตราสินค้า (Band power grid)
ที่มา : Don and Heidi, 2003: 331

จากภาพที่ 4 จะเห็นว่าอำนาจของตราสินค้า (Band power grid) จะแสดงถึงตราสินค้าที่ไม่แข็งแกร่งและมีสถานต่ำที่อยู่ด้านล่างซ้ายของตาราง มักจะเป็นตราสินค้าใหม่ หรือเป็นตราสินค้าที่ไม่มีจุดยืนที่ชัดเจน           ซึ่งทำให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักตราสินค้าน้อยหรือไม่มีคนเข้าใจว่าตราสินค้าต้องการนำเสนออะไร ส่วนอีกด้านหนึ่ง ตราสินค้าที่มีความแกร่งแต่มีสถานะต่ำ คือ อยู่ในตารางช่องบนซ้าย เป็นตราสินค้าที่อยู่ในช่วงที่กำลังเริ่มสะสมความมีชื่อเสียง และยังมีช่องทางอีกมากในการเติบโต เป็นลักษณะตราสินค้าน้องใหม่หรือตราสินค้าที่ศักยภาพยังไม่ถูกรับรู้อย่างเต็มที่ ส่วนช่องบนขวาของตาราง คือ ตราสินค้าชั้นนำที่มีความเข้มแข็ง เช่น Starbucks Sony Samsung ฯ ล ฯ ตราสินค้าเหล่านี้ได้คะแนนสูงทั้งสองด้านด้วยกัน คือ ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสูง และมีสมรรถภาพในตลาดที่ดี 

อย่างไรก็ตาม ตราสินค้าที่แข็งแกร่งไม่จำเป็นต้องเป็นตราสินค้าที่แข็งแกร่งตลอดไป ถ้าระบบ              การบริหารจัดการไม่ดีแล้วนั้น ตราสินค้าก็อาจจะสูญเสียอำนาจเชิงความแตกต่างและความเกี่ยวข้องลงได้

ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า โมเดล Brand asset valuator จึงเป็นเครื่องมือในการชี้วัดโอกาสทางการตลาด หยุดยั้งการถดถอยของตราสินค้า และช่วยให้นักการตลาดเข้าใจมูลค่าของตราสินค้า เมื่อเปรียบเทียบกับกับตราสินค้าอื่น ๆ ที่ใกล้เคียงกัน แต่มีการตั้งข้อสังเกตว่า โมเดล Brand asset valuator ไม่สามารถกำหนด
มูลค่าทางการเงินกับตราสินค้า หรือไม่มีการระบุผลตอบแทนที่องค์กรจะได้รับหากสามารถเพิ่ม Differentiation และ Relevance ต่อไป
การวัดมูลค่าทางการเงินของตราสินค้า

การวัดมูลค่าทางการเงินของตราสินค้าเป็นแนวคิดที่ใช้วัดกระแสเงินที่เพิ่มขึ้นให้กับตราสินค้าโดยใช้ความเคลื่อนไหวของราคาหุ้นเพื่อวัดความเปลี่ยนแปลงของมูลค่าของตราสินค้า แนวการวัดจะใช้การแสดงผลทางการเงินมาเป็นตัวชี้วัด เช่น ราคาหุ้น ส่วนแบ่งการตลาด(Market share) ผลกำไร (Profits) เช่น การให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในปัจจุบันมีการแข่งขันกันระหว่างผู้ให้บริการหลายด้าน เช่น ด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร รูปแบบการให้บริการ อัตราค่าบริการ บริการเสริมพิเศษ ตลอดจนรูปแบบการมอบสิทธิประโยชน์เพิ่มเติมแก่ลูกค้า แม้ว่าจะมีชื่อเรียกที่แตกต่างกันไปแต่ละสาระสำคัญที่ผู้ให้บริการส่งมอบให้แก่ลูกค้ากลับมีความคล้ายคลึงกันเป็นอย่างมาก เช่น การบริการอินเตอร์เน็ตแค็ปแม็กของดีแทค (Internet cap max) ที่จะคิดค่าบริการเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตบนมือถือสูงสุด 1,500 บาทต่อเดือน หากลูกค้าให้บริการอินเตอร์เน็ตมือถือมากกว่ายอดที่บริษัทกำหนด ดีแทคก็จะคิดค่าบริการเพียง 1,500 บาท โดยส่วนเกินลูกค้าสามารถใช้ได้ฟรีจนครบระยะเวลา 1 เดือน ในการให้บริการรูปแบบเดียวกันของ เอไอเอส ก็ผลักดันการบริการ เอไอเอส อินเตอร์เน็ตวอร์รี่ฟรี (Internet worry free) ออกมาให้ลูกค้าเอไอเอสด้วยเช่นกัน ส่วนทรูมูฟเองก็มีการกำหนดยอดค่าบริการทรูอินเตอร์เน็ตรายเดือนของลูกค้าทรูมูฟเองไม่เกินเดือนละ 1,500 บาท สำหรับลูกค้าในระบบการจ่ายรายเดือน ซึ่งจะเห็นสาระสำคัญคือ การนำเสนออัตราการใช้บริการอินเตอร์เน็ตสำหรับลูกค้าเหมือนกัน ต่างกันตรงจะเรียกข้อเสนอนั้นว่าอย่างไร ซึ่งลูกค้าสามารถเลือกแพ็คเก็จการใช้บริการอินเตอร์เน็ตบนมือถือแบบเหมาจ่ายรายเดือนได้แบบไม่จำกัดที่ราคา 799 บาท ซึ่งผู้ให้บริการทุกร้ายก็จะมีแพ็คเก็จดังกล่าวเหมือนกัน รวมถึงอัตราค่าบริการเท่ากันอีกด้วย จะเห็นได้ว่าเมื่อผู้ให้บริการรายหนึ่งมีปริมาณมาก ๆ ออกสู่ตลาด รายอื่นก็ต้องมีบริการที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกันเพื่อเป็นทางเลือกให้แก่ลูกค้าของตนเองเช่นกัน ทำให้เริ่มที่จะมองหาความแตกต่างของผู้ให้บริการยากขึ้นเรื่อง ๆ ดังนั้นการศึกษาเรื่องการวัดมูลค่าทางการเงินของตราสินค้าจะช่วยให้สามารถทราบถึงองค์ประกอบต่าง ๆ จากมุมของผผู้บริโภคที่จะมาช่วยสร้างความแตกต่างและสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าได้ ซึ่งมีวิธีการวัดที่หลากหลาย (นริศร  รักวรรณา, 2554: 83) ได้แก่ Historic cost method, Replacement cost method, Marketing value method, Royalty relief method, และ Economic use method โดยแต่ละวิธี มีรายละเอียดดังต่อไปนี้

1. Historic cost method คือ จำนวนเงินทั้งหมดที่เจ้าของตราสินค้าได้ใช้เป็นต้นทุนในการสร้างและพัฒนาตราสินค้าในช่วงระยะเวลาที่ผ่านมา จนตราสินค้ามาสู่ระดับที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ตัวเลขนี้มักจะรวมถึงการลงทุนในการสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication) บรรจุภัณฑ์ (Packing) โลโก้ (Logo) และสัญลักษณ์ (Symbolic) ฯ ล ฯ เช่น ยกตัวอย่างเช่น ตราสินค้า Cafe Amazon ซึ่งใช้กำกับร้านกาแฟที่จำหน่ายกาแฟสดคั่วบดภายในสถานีบริการน้ำมัน ปตท. ที่มีสาขาทั่วประเทศ ด้วยรสชาติกาแฟ ราคา บรรจุภัณฑ์ที่ใช้เพื่อการรักษาสิ่งแวดล้อม รวมถึงการบริการที่มีมาตรฐานจนเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค ทำให้ Cafe Amazon เป็นตราสินค้าที่รู้จักกันเป็นอย่างดีและมีชื่อเสียงอย่างรวดเร็ว ภายในเวลาไม่กี่ปี ส่งผลให้คุณค่าของเครื่องหมายการค้าหรือตราสินค้า (Brand equity) และมูลค่ายุติธรรมของเครื่องหมายการค้าหรือตราสินค้า (Brand value) เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง และเป็น ที่สนใจของนักลงทุนทั้งไทยและต่างประเทศประสานให้ไปร่วมลงทุนต่างประเทศ ในแถบอาเซียนและภูมิภาคใกล้เคียงในช่วงเวลาที่ยุค AEC ซึ่งเป็นตัวบ่งชี้ตราสินค้าที่มีต้นทุนในการสร้างและพัฒนาธุรกิจต่อไปในอนาคต

อย่างไรก็ตามปัญหามีหลายประการเกี่ยวกับวิธีนี้ เริ่มจากความลำบากในการเก็บรวบรวมตัวเลขการลงทุน ซึ่งเป็นระยะเวลายาวนาน จนเกือบเป็นไปไม่ได้เลยในการระบุค่าใช้จ่ายหรือต้นทุนอื่น ๆ ในมูลค่าตลาดปัจจุบัน นอกจากนั้น วิธีนี้ยังไม่ได้สะท้อนถึงมูลค่าของตราสินค้าในแง่ของกระแสรายได้ที่เป็นตราสินค้าให้แก่องค์กร อีกทั้งยังไม่สะท้อนมูลค่าราคาซื้อที่แท้จริงของตราสินค้าหากบริษัทต้องการขายตราสินค้าในตลาดจริง ๆ 

2. Replacement cost method คือ การประมาณการค่าใช้จ่ายด้านการตลาด การสื่อสาร            การออกแบบ และเงินลงทุนอื่น ๆ ที่องค์กรต้องใช้หากต้องการสร้างตราสินค้าขึ้นมาใหม่ให้เหมือนกับตราสินค้าที่ต้องการวัดมูลค่านั้น ๆ อย่างไรก็ตาม เป็นการยากที่จะกำหนดค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องและจำเป็นในการสร้างมูลค้าของตราสินค้าในระดับเดียวกันในมูลค่าตลาดปัจจุบันหรืออนาคต วิธีการนี้ถูกยืมมาจากกระบวนการทางการบัญชีแบบดั้งเดิมที่มูลค่าของทรัพย์สินเป็นรูปธรรม สามารถประเมินได้ด้วยกำหนดค่าใช้จ่ายในการทดแทน เครื่องจักรหรืออุปกรณ์เหล่นนั้น แม้ว่าจะมีองค์ประกอบบางองค์กรที่พยายามประเมินมูลค่าของตราสินค้าด้วยวิธีการนี้ก็ตาม วิธีการนี้อาจไม่ใช่วิธีการที่เหมาะสมในการวัดสิ่งที่เป็นธรรมอย่างตราสินค้า ซึ่งมีการเคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลา

3. Marketing value method คือ การหามูลค่าราคาตลาดของตราสินค้าหากองค์กรขายตราสินค้านั้นออกไป กระบวนการนี้ช่วยกำหนดมูลค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ซื้อตราสินค้า แต่ไม่ค่อยมีประโยชน์สำหรับองค์กรเพียงต้องการประเมินค่าตราสินค้าเพื่อประโยชน์ในการบริหารจัดการทรัพย์สินและทรัพยากรให้ได้ดีขึ้นสำหรับการลงทุนในอนาคต แต่ไม่ได้ต้องการขายตราสินค้าจริง ๆ ดังนั้นวิธีการประเมินมูลค่าตลาดนี้ แม้จะให้ผลที่ถูกต้องในแง่ของการกำหนดมูลค่าตลาดที่แท้จริงของตราสินค้า แต่ไม่ได้ก่อให้เกิดประโยชน์แต่องค์กรเจ้าของตราสินค้าในแง่ของการบริหารจัดการและการลงทุน

4. Royalty relief method คือ องค์กรที่ทำการประเมินมูลค่าตราสินค้าไม่ได้เป็นเจ้าของตราสินค้า จึงจำเป็นต้องจ่ายค่าธรรมเนียมหรือค่าลิขสิทธิ์ในการใช้ประโยชน์จาก เอกลักษณ์ของตราสินค้า ดังนั้นวิธีการ Royalty relief คือ การกำหนดมูลค่าตราสินค้าโดยกำหนดราคาของการขายแฟรนไซส์หรือค่าลิขสิทธิ์ที่จะต้องจ้ายให้แก่เจ้าของตราสินค้าสำหรับการใช้ชื่อหรือลักษณะ หรือองค์ประกอบต่าง ๆ ของตราสินค้า กล่าวคือ จากมุมมองการวัดมูลค่าตราสินค้า องค์กรประหยัดเงินได้เท่าไหร่จากการเป็นเจ้าของตราสินค้าเอกมากกว่าเช่าตราสินค้าโดยการจ่ายค่าลิขสิทธิ์ให้แก่เจ้าของตราสินค้าสำหรับการใช้นั้น ยกตัวอย่างเช่น ตราสินค้า Black Canyon ซึ่งใช้กำกับชื่อร้านอาหารและเครื่องดื่มที่ตั้งอยู่ภายในศูนย์การค้า โมเดิร์นเทรด สถานีบริการน้ำมัน สนามบินพาณิชย์ และประเทศในแถบเอเชีย ส่งผลให้มีชื่อเสียงทั้งในประเทศและต่างประเทศ ทำให้ Black Canyon มีรายได้จากการขอใช้เครื่องหมายการค้า Black Canyon ของร้านแฟรนไชส์ (Licensing fee) เป็นจำนวนค่อนข้างสูง นับเป็นตัวอย่างที่ดีของตราสินค้าไทยในการสร้าง คุณค่าของเครื่องหมายการค้าหรือตรา สินค้า (Brand equity) ให้ติดตลาดได้ ดังนั้น เมื่อมีการประเมินมูลค่ายุติธรรม ของเครื่องหมายการค้าหรือตราสินค้า (Brand value) ของ Black Canyon ทำให้ทราบได้ว่ามีมูลค่าไม่น้อยและเป็นแบรนด์ไทยที่กำลังมาแรงอยู่ในขณะนี้ 

ในการกำหนดลิขสิทธิ์ บริษัทอาจจะใช้ราคาของลิขสิทธิ์ของบริษัทอื่น ๆ มาเปรียบเทียบหรือหาราคาประเมินจากผู้เชี่ยวชาญ ปัจจุบันมีฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่เก็บรวบรวมอัตราค่าลิขสิทธิ์สำหรับองค์กรจำนวนมาก ถึงแม้ว่าจะมีข้อมูลเหล่านี้ ปัญหาเบื้องต้นของวิธีการ Royalty relief คือ การหาตราสินค้าที่เกี่ยวข้องมาเปรียบเทียบ และความยากลำบากในการพัฒนาโครงสร้างอัตราที่ซับซ้อนและสร้างความโปร่งใสในการกำหนดลิขสิทธิ์

5. Economic use method คือ รายได้ในอนาคตที่เจ้าของตราสินค้าจะได้ จุดเด่นของวิธีการนี้เชื่อว่า หากมีการวางโครงสร้างของการประเมินมูลค่าของตราสินค้า จะสามารถทำให้เห็นผลกระทบของตราสินค้าต่อโมเดลธุรกิจโดยรวมขององค์กรอันเป็นประโยชน์ในเชิงบริหารการจัดการได้


ดังนั้นสามารถสรุปการวัดมูลค่าทางการเงินของตราสินค้า ได้ว่าชื่อเสียงหรือคุณค่าของบริษัทสามารถหาเป็นตัวเลขทางการเงินได้ ซึ่งจะต้องอยู่บนพื้นฐานข้อมูลที่เหมาะสมกับสถานการณ์ มีความถูกต้องแม่นยำ และสามารถนำไปใช้งานได้จริง เพื่อให้ธุรกิจสามารถติดตาม วิเคราะห์ สถานะทำการตัดสินใจด้านกลยุทธ์ธุรกิจ             การบริหารการสื่อสารทั้งในระยะสั้นและระยะยาวให้เกิดประสิทธิภาพได้ อย่างดีที่สุด 
บทสรุป 

การวัดมูลค่าตราสินค้าที่ถูกต้องจะทำให้การบริหารคุณค่าของตราสินค้ามีประสิทธิภาพ เพราะถ้าเราไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงแล้ว ก็เป็นการยากที่จะกล่าวถึงการบริหารคุณค่าของตราสินค้าได้ ดังนั้นจึงมีการพยายามคิดและพัฒนาเทคนิควิธีการประเมินมูลค่าของตราสินค้าขึ้นมามากมาย โดยสามารถแบ่งเทคนิควิธีการวัดมูลค่าของตราสินค้า ประกอบด้วย 2 วิธี ดังต่อไปนี้ 

1. การวัดระดับทัศนคติของลูกค้าหรือผู้บริโภค (Levels of attitudes) ความผูกพันทางอารมณ์ (Emotion attachments) และความสัมพันธ์เชิงการรับรู้ (Perception relationship) ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า สามารถอธิบายโมเดลการวัดมูลค่าของตราสินค้าโดยพิจารณาจากทัศนคติของลูกค้าที่ได้รับการยอมรับมากที่สุด ทั้ง 4 โมเดล ประกอบดังต่อไปนี้ 

1.1 โมเดล Brand dynamics เป็นโมเดลที่วัดมูลค่าของตราสินค้าตามลักษณะความสัมพันธ์กับตราสินค้า 5 ระดับ คือ 1. การมีอยู่ (Presence) 2. ความเกี่ยวข้อง (Relevance) 3. สมรรถภาพ (Performance) 4. ความได้เปรียบ (Advantage) และ5. ความผูกพัน (Bonding)



1.2 โมเดล Conversion เป็นโมเดลที่วัดปัจจัย 4 อย่าง ดังนี้ 1. ความเกี่ยวข้องกับประเภทสินค้านั้น ๆ 2. ความพึงพอใจกับตราสินค้าที่ได้ใช้ 3. ความเอนเอียงต่อตราสินค้าคู่แข่งขัน และ 4. ความลังเลใจที่มีต่อตราสินค้า

1.3 โมเดล Equi Trend เป็นโมเดลที่วัด 3 ด้าน ประกอบด้วย 1. Quality หรือ คุณภาพ เป็นการให้คะแนนตั้งแต่ 0-10 โดย 0 หมายถึง การยอมรับไม่ได้หรือคุณภาพของตราสินค้าต่ำ ในขณะที่ 10 หมายถึง คุณภาพเป็นเลิศ 2. Salience หรือ ความโดดเด่น/ความดัง คือ สัดส่วนของคนที่รู้จักตราสินค้าและได้ข้อมูลเพียงพอเกี่ยวกับตราสินค้าพอที่จะสามารถให้คะแนนได้ 3. Equity หรือมูลค่า คือ การนำคะแนน คุณภาพ มาคูณคะแนน ความดัง

1.4 โมเดล Brand asset valuator เป็นโมเดลที่วัดสมรรถนะ 4 มิติ หลักของสมรรถภาพของตราสินค้า ประกอบด้วย 1. Differentiation หรือความแตกต่าง หมายถึง ระดับที่ตราสินค้าสามารถสร้างความแตกต่างจากตราสินค้าอื่นในประเภทสินค้าเดียวกัน 2. Relevance หรือความเกี่ยวข้อง หมายถึง ระดับที่ตราสินค้ามีความหมายในระดับส่วนตัวกับลูกค้า 3. Esteem หรือการให้คุณค่า หมายถึง ระดับที่ลูกค้านิยมชอบ และให้คุณค่าของตราสินค้า และ 4. Knowledge หรือความรู้ หมายถึง ระดับที่ลูกค้ารู้จักตราสินค้าและเข้าใจว่าตราสินค้านั้นทำอะไร เพื่ออะไร

2. การวัดมูลค่าของตราสินค้าในมิติทางการเงิน เป็นแนวคิดที่ใช้วัดกระแสเงินที่เพิ่มขึ้นให้กับตราสินค้าโดยใช้ความเคลื่อนไหวของราคาหุ้นเพื่อวัดความเปลี่ยนแปลงของมูลค่าของตราสินค้า ประกอบด้วย

2.1 Historic cost method เป็นการจัดจำนวนเงินทั้งหมดที่เจ้าของตราสินค้าได้ใช้เป็นต้นทุนในการสร้างและพัฒนาตราสินค้าในช่วงระยะเวลาที่ผ่านมา จนตราสินค้ามาสู่ระดับที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน

2.2 Replacement cost method เป็นการประมาณการค่าใช้จ่ายด้านการตลาด การสื่อสาร การออกแบบ และเงินลงทุนอื่น ๆ ที่องค์กรต้องใช้หากต้องการสร้างตราสินค้าขึ้นมาใหม่ให้เหมือนกับตราสินค้าที่ต้องการวัดมูลค่านั้น ๆ

2.3 Marketing value method เป็นการหามูลค่าราคาตลาดของตราสินค้าหากองค์กรขายตราสินค้านั้นออกไป

2.4 Royalty relief method เป็นการประเมินมูลค่าตราสินค้าไม่ได้เป็นเจ้าของตราสินค้า จึงจำเป็นต้องจ่ายค่าธรรมเนียมหรือค่าลิขสิทธิ์ในการใช้ประโยชน์จาก เอกลักษณ์ของตราสินค้า ดังนั้นวิธีการ Royalty relief คือ การกำหนดมูลค่าตราสินค้าโดยกำหนดราคาของการขายแฟรนไซส์หรือค่าลิขสิทธิ์ที่จะต้องจ้ายให้แก่เจ้าของตราสินค้าสำหรับการใช้ชื่อหรือลักษณะ หรือองค์ประกอบต่าง ๆ ของตราสินค้า

2.5 Economic use method เป็นการประเมินรายได้ในอนาคตที่เจ้าของตราสินค้าจะได้ จุดเด่นของวิธีการนี้เชื่อว่า หากมีการวางโครงสร้างของการประเมินมูลค่าของตราสินค้า

ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่าการวัดคุณค่าตราสินค้าที่ถูกต้องและแม่นยำ จะส่งผลทำให้การบริหารคุณค่าตราสินค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องพยายามที่จะคิดค้นและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณค่าตราสินค้าขึ้นมากมายแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับมุมมองและวัตถุประสงค์ของการนำไปนั่นเอง 

สุดท้ายแล้วการปกป้องดูแลคุณคาและมูลคาของ Brand equity นอกจากวิธีการดูแลสุขภาพของตราสินค้าโดยทั่ว ๆ ไป ซึ่งขั้นตอนแรกที่ต้องทำเพื่อให้ทราบว่าส่วนไหนที่ยังใช้ได้หรือส่วนไหนที่บกพร่องก็คือ           การค้นหาตัวตนที่แท้จริงของตราสินค้าที่เป็นอยู่ในปัจจุบันนี้ให้ชัดเจน ตรวจสอบ ค้นหาให้เจอว่าอะไรที่ผู้บริโภคคิดว่าเราเป็นอยู่ในขณะนี้ นึกถึงเราแล้วจะนึกถึงอะไรตามสภาพที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน อะไรคือ จุดแข็ง จุดขาย และจุดอ่อนของตราสินค้า (Brand discovery) หลังจากนั้นแล้วก็ต้องกลับไปดูเป้าหมาย วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ว่าต้องการให้ตราสินค้าเป็นอะไร แล้วมาเปรียบเทียบอย่างชัดเจนกับสิ่งที่ลูกค้าคิด และสถานการณ์การตลาดจริงของตราสินค้า  (Brand audit)  เพื่อให้ทราบว่า ตราสินค้าของเราได้เป็นอย่างที่คาดไว้นั้นหรือไม่ ส่วนไหนที่พร่องไปเขียนออกมาเป็นรายการและแยกหมวดหมู๋ให้ชัดเจน และที่สำคัญต้องตอบได้ว่าลูกค้าเป้าหมายยังคงเห็นความน่าสนใจของตราสินค้าอยู่หรือไม่ และจะซื้อต่อไปหรือไม่ เพราะนั่นคือประเด็นที่สำคัญที่จะทำให้วิธีการวัดมูลค่าของตราสินค้าอย่างไรให้ธุรกิจอยู่รอดนั่นเอง
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Bonding


(ตราสินค้านี้สุดยอด)





Advantage


(ตราสินค้านี้ให้อะไรมากกว่าตราสินค้าอื่นหรือไม่)





Presence


(สมรรถภาพของตราสินค้าเป็นอย่างไรทำได้ตามที่สัญญาหรือไม่)





Relevance


(ตราสินค้านี้ให้อะไร)





Presence


(รู้จักตราสินค้านี้หรือไม่)
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