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บทคัดยEอ 
จุดสัมผัสตราคือสถานการณ�ท่ีลูกค�า พนักงานและกลุ�มผู�มีส�วนได�เสียอื่นๆได�รับหรือพบเห็นข�อมูลข�าวสาร 

เกี่ยวกับตราหน่ึงๆ ทําให�เกิดความคิดและความรู�สึกกับตราท่ีนําไปสู�การกระทําของลูกค�า สําหรับตราหน่ึงๆ  
จุดสัมผัสตรามีจํานวนมากและหลากหลายเช�นจุดสัมผัสตราท่ีบริษัทวางแผนจัดทําขึ้น จุดสัมผัสตราจากการซื้อและ 
ใช�สินค�าและจุดสัมผัสตราท่ีไม�ได�วางแผนไว�หรือการท่ีบุคคลอื่นพูดถึงตรา สินค�า หรือบริษัท ผู�บริหาร 
ตราใช�จุดสัมผัสตราสร�างประสบการณ�เพื่อเคลื่อนลูกค�าผ�านกระบวนการตัดสินใจซื้อ3ขั้นตอนคือประสบการณ� 
ก�อนการซื้อ ขณะการซื้อและหลังการซื้อ การจัดการจุดสัมผัสตราคือการบูรณาการข�อมูลตราจากทุกจุดสัมผัส 
ให�นําเสนอคําม่ันตราหน่ึงเดียวท่ีคงเส�นคงวาเช่ือมโยงสอดคล�องสร�างประสบการณ�เชิงบวกให�ลูกค�าและคอยติดตาม 
ตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค�าและปรับปรุงข�อมูลตราทุกจุดสัมผัสให�เสริมแรงคําม่ันตราอย�างสมํ่าเสมอ 
ต�อเนื่องเพื่อความแข็งแกร�งและย่ังยืนของตรา   

 

คําสําคัญ : จุดสัมผัสตรา  การจัดการจุดสัมผัสตรา การจัดการประสบการณ�ลูกค�า 
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Abstract 
 Brand touchpiont or customer touchpoint  or touchpoint is any interaction  between brand and customer, 
employee and other stakeholders that  can influence the customers  feeling and perception  about  a brand, 
product, service or business and drive customers  behavior. There are many  and various touchpoints  for a 
brand  such as company planned touchpoints , intrinsic touchpoints  and unplanned/earned  touchpoints. 
Touchpoint  is used by brand executive to engage customers in the three stage of the decision making process : 
pre-purchase, purchase and post-purchase stage. Managing  brand  touchpoint  is to integrate or improve all 
touchpoints information to reinforce brand promises consistency and continuity  towards  strong and sustainable 
brand. 
 

Keywords : touchpoint.  Brand touchpoint management . customer experience  management 
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ความสําคัญและปKญหา 
 ในปfจจุบันประสบการณ�กับตรามีผลอย�างมากต�อการตัดสินใจซื้อสินค�าหรือบริการของลูกค�า ประสบการณ�กับ 
ตราเปgนคุณค�าประการหน่ึงท่ีลูกค�าต�องการและคาดหวังจากตรา และเปgนสิ่งท่ีทําให�ตราแตกต�างจากคู�แข�ง  
ประสบการณ�กับตราเกิดจากการพบเห็นข�อมูลข�าวสารเกี่ยวกับตราหรือสินค�าหรือบริการหรือบริษัท ข�อมูลข�าวสาร 
ดังกล�าวเรียกรวมๆว�า ข�อมูลตรา (brand message) การพบเห็นข�อมูลตราหรือการปฏิสัมพันธ�ระหว�างตรากับลูกค�า   
เรียกอีกอย�างว�า จุดสัมผัสตรา (brand touchpoint)สร�างประสบการณ�ให�ลูกค�าเกิดความคิดและความรู�สึกบางอย�าง 
กับตราซึ่งสะสมเปgนความเช่ือถือตราและความคาดหวังต�อตรา ท่ีนําไปสู�พฤติกรรมกับตราหรือบริษัทเช�นการซื้อและ 
การใช�สินค�า ฯลฯ ซึ่งการซื้อและการใช�สินค�าก็เปgนจุดสัมผัสตราท่ีสร�างประสบการณ�ซ�อนซ้ําเข�ามาสนับสนุน 
หรือลดทอนความความเช่ือถือตราด�วยเช�นกัน น่ันคือสินค�าท่ีใช�งานได�ผลดีเหมือนกับท่ีคาดหวังไว�และการบริการ 
ท่ีใส�ใจจะสร�างความรู�สึกช่ืนชอบและความพึงพอใจ เปgนการเสริมแรงคําม่ันของตรา (brand promise) และคุณค�าตรา  
(brand value) เพ่ิมความเช่ือถือตรา ดังน้ันหากทุกจุดสัมผัสตราตลอดวงจรความสัมพันธ�กับลูกค�านําเสนอข�อมูลตรา 
ท่ีเหมือนกัน จะส�งผลโดยตรงต�อความเช่ือถือตรา ความพึงพอใจของลูกค�า  ความภักดีต�อตรา การสนับสนุนตรา 
(การแนะนําให�คนอื่นๆใช�ตรา) ความสัมพันธ�ท่ีดีกับลูกค�า ส�วนแบ�งการตลาดของตราและกําไรของบริษัท    
บริษัทหน่ึงๆมีช�องทางการขายและการสื่อสารหรือจุดสัมผัสตราจํานวนมาก ลูกค�าต�างคาดหวังประสบการณ� 
ตราท่ีคงเส�นคงวาจากช�องทางท้ังหมด  สิ่งท่ีสําคัญคือการทําให�ทุกจุดสัมผัสตรานําเสนอเนื้อหาหน่ึงเดียวท่ีเช่ือมโยง 
สอดคล�องกัน  ประกอบกับความสนใจและความต�องการของลูกค�าเปลี่ยนแปลงอยู�ตลอดเวลาตามสถานการณ� 
ภายนอก  นักการตลาดหรือผู�บริหารตราจึงมีความจําเปgนในการทําความเข�าใจผลกระทบของจุดสัมผัสตราจุดต�างๆ 
เพื่อปรับปรุงเนื้อหาให�สร�างประสบการณ�เชิงบวกท่ีคงเส�นคงวาและสอดคล�องกับความสนใจของลูกค�าตลอดเวลา   
บทความน้ีนําเสนอผลกระทบของจุดสัมผัสตราต�อประสบการณ�ลูกค�าและแนวทางการจัดการจุดสัมผัสตรา 
เพื่อสร�างประสบการณ�ลูกค�า(customer experience)ท่ีส�งผลกระทบต�อความเช่ือถือตราความภักดีต�อตราและ 
การสนับสนุนตรา 
 

จุดสัมผัสตรา:ประสบการณ�ลูกค�า 
 จุดสัมผัสตราคือสถานการณ�ใดๆท่ีลูกค�าได�รับหรือพบเห็น ข�าวสารเกี่ยวกับตราหรือบริษัท (Duncan.  2005 : 17)  
ท่ีมีผลต�อความรู�สึกต�อตราหรือสินค�าหรือบริการหรือบริษัท (Paterson : 2009) เปgนสถานการณ� ท่ีถูกกําหนด 
ในเร่ืองเวลาและสถานท่ีท่ีลูกค�าหรือลูกค�าคาดหวังจะได�รับข�อมูลตรา ท่ีต้ังใจทําขึ้นเพื่อดึงดูดและมุ�งเน�นความสนใจ 
ของลูกค�าต�อตรา  ความคิดเห็นและความสัมพันธ�กับตราหรือบริษัท เกิดขึ้นทุกจุดสัมผัสท้ังในด�านบวก เฉยๆ  
หรือด�านลบ (Stone : 2011)  
 สถานการณ�ท่ีลูกค�าและกลุ�มผู�มีส�วนได�ส�วนเสียอื่นๆได�รับข�อมูลตรามีจํานวนมากและหลากหลายตลอดวงจร 
ความสัมพันธ�กับตรา ข�อมูลตราท่ีลูกค�าและกลุ�มผู�มีส�วนได�ส�วนเสียอื่นๆได�รับจากการปฏิสัมพันธ�ท่ีจุดสัมผัสตรา 
แต�ละคร้ังคือประสบการณ�กับตราท่ีสะสมไว�  ทําให�ลูกค�าเกิดความคิด ความรู�สึกต�อตราหรือความสัมพันธ�กับ 
ตราและความคาดหวังตรา เปgนสิ่งท่ีทําให�ตราแตกต�างจากคู�แข�ง นําไปสู�การซื้อและการสนับสนุนตราในเวลาต�อมา  
แนวคิดจุดสัมผัสตราได�รับความสําคัญขึ้นมาเนื่องเพราะในปfจจุบันข�อมูลข�าวสารตราท่ีลูกค�าได�รับไม�ได�มาจาก 
การพบเห็นข�อมูลข�าวสารทางเคร่ืองมือสื่อสารท่ีบริษัทจัดทําขึ้นเช�น การโฆษณาทางสื่อต�างๆ ข�อมูลเกี่ยวกับบริษัท 
และสินค�าในเว็บไซต�( website) หรือสื่อสังคม( social media) ของบริษัทและอื่นๆท่ีเปgนการสื่อสารจากบริษัทเท�าน้ัน  
แต�ยังสามารถได�รับจากการพบเห็นการดําเนินงานด�านต�างๆของบริษัทอีกด�วยเช�นการจัดร�านค�าท่ีจําหน�ายตรา  
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กระบวนการทํางานด�านต�างๆของบริษัทและร�านค�า  การแต�งกายและการปฏิบัติงานของพนักงานขายและพนักงาน 
อื่นๆ ในการติดต�อกับลูกค�า  การบริการส�งและหรือติดต้ังสินค�า เปgนต�น ดังท่ีมีคํากล�าวว�า “ทุกสิ่งทุกอย�างท่ีบริษัททํา  
สื่ อข�อ มูลข� าวสารบางอย� าง” (Everything corporate do communicates something) ข�อ มูลตรา ท่ี ลูกค� าได� รับ 
จากช�องทางสื่อสารท่ีบริษัทจัดทําขึ้นเช�นการโฆษณาทางสื่อต�างๆ หรือข�อมูลใน website ของบริษัทและอื่นๆ  
เปgนส�วนท่ีอยู�ในความรับผิดชอบของฝuายสื่อสารการตลาดเรียกว�าข�อมูลตราจาก“การพูด” ข�อมูลตราท่ีลูกค�า 
ได�รับหรือพบเห็นระหว�างการติดต�อทําธุรกรรมกับบริษัทซึ่งได�แก� วิธีดําเนินธุรกิจและการปฏิบัติของพนักงาน  
และอื่นๆเปgนจุดสัมผัสตราท่ีไม�ได�อยู�ในความรับผิดชอบของฝuายการตลาดแต�เปgนฝuายอื่นๆในบริษัท เรียกว�าข�อมูลจาก 
“การกระทํา”  ประสบการณ�ลูกค�าเกิดจาก สิ่งท่ีบริษัทพูดและทํา ข�อมูลตราจากการพูดและการกระทําย่ิง 
มีความสอดคล�องเช่ือมโยงกันมากเท�าใด ความเช่ือถือตราหรือความสัมพันธ�กับตราย่ิงแน�นแฟwนมากขึ้นเท�าน้ัน    
ในแต�ละวัน ลูกค�า พนักงานและกลุ�มอื่นๆมีโอกาสปฏิสัมพันธ�กับตราหน่ึงๆหลายคร้ัง  การทําความเข�าใจและเรียนรู� 
ผลกระทบของแต�ละจุดสัมผัสตราต�อประสบการณ�ลูกค�า จะทําให�บริษัทสามารถสร�างและปรับปรุงข�อมูลข�าวสาร 
ทุกจุดสัมผัสตราให�เสริมแรงคําม่ันของตราอย�างสมํ่าเสมอและต�อเนื่อง อันจะช�วยสร�างประสบการณ�เชิงบวกหรือ 
ปรับปรุงประสบการณ�ลูกค�าให�มีความเปgนบวกมากขึ้นสะสมเปgนภาพของตราในการรับรู�ของลูกค�า (brand perception)   
 ทุกบริษัทไม�ว�าเล็กหรือใหญ� ประกอบธุรกิจประเภทใด ต�างต�องการให�ลูกค�ามีความรู�สึกช่ืนชอบและเช่ือถือ 
ตราเพราะความรู�สึกดังกล�าวเปgนประสบการณ�เชิงบวกท่ีนําไปสู�การกระทําท่ีเปgนผลดีต�อตราและการดําเนินงานของ 
บริษัทความเช่ือถือตราเปgนพื้นฐานของการรับรู�ตรา ความผูกพันและความภักดีกับตรา ท่ีทําให�ตราแข็งแกร�งและ 
ได�เปรียบในการแข�งขัน ความเช่ือถือตราเกิดจากการได�รับข�อมูลข�าวสารตราท่ีเหมือนๆกันทุกคร้ัง จึงเปgนสิ่งจําเปgน 
ในการบูรณาการข�อมูลจากทุกจุดสัมผัสตราท้ังการพูดและการกระทําของบริษัทให�นําเสนอคําม่ันของตราหน่ึงเดียว 
ท่ีโดดเด�นแตกต�างจากคู�แข�ง 
 

ประเภทของจุดสัมผัสตรา 
 วิธีการท่ีตรามีปฏิสัมพันธ�และให�ข�อมูลกับลูกค�าและกลุ�มผู�มีส�วนได�ส�วนเสียท่ีส่ังสมเปgนการรับรู�ตราจําแนกได� 
เปgน  4 ประเภทด�วยกัน(Duncan : 2005,117-118) คือ 

 1.  จุดสัมผัสตราที่บริษัทจัดทําขึ้น (company- created touch points) 
 จุดสัมผัสตราประเภทน้ีเปgนการปฏิสัมพันธ�ท่ีบริษัทวางแผนจัดทําขึ้นเพื่อสื่อสารกับลูกค�าโดยตรง เช�นการสื่อสาร 
โดยเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดต�างๆ การจัดและตกแต�งร�านท่ีขายสินค�า การออกแบบบรรจุภัณฑ�และข�อมูล 
บนบรรจุภัณฑ�  การแต�งกายและขั้นตอนการทํางานของพนักงาน เปgนต�น เปgนสถานการณ�สื่อสารท่ีบริษัทสามารถ 
ควบคุมหรือมีอิทธิพลต�อ ข�าวสารได� 
 จุดสัมผัสตราประเภทน้ีควรนําเสนอเนื้อหาหลักเพียงประการเดียวท่ีมีคุณค�าตรงกับความสนใจหรือ 
ความต�องการของลูกค�าและลูกค�าคาดหวัง  โดยออกแบบจัดทําให�โดดเด�นสามารถเร�าประสาทสัมผัสท้ังห�าเช�นภาพ 
ท่ีดึงดูดสายตา รสชาติท่ีชวนชิม กลิ่นท่ีหอม สดช่ืน เสียงท่ีไพเราะและสัมผัสท่ีม่ันใจได�โดยเลือกให�เหมาะกับ 
สถานการณ�ท่ีเปgนอยู� และโดยใช�ช�องทางสื่อสารท่ีหลากหลายและลูกค�าสามารถเข�าถึงได�หลายเคร่ืองมือพร�อมกัน   
เนื้อหาและวิธีการนําเสนอมีคุณค�าควรแก�การแบ�งปfน (share worthy) 

 2.  จุดสัมผัสตราระหวEางการซื้อและการใช�สินค�า (intrinsic  touch points) 
จุดสัมผัสประเภทน้ีส�วนใหญ�เปgนการปฏิสัมพันธ�ขณะติดต�อทําธุรกรรมกับบริษัทได�แก� การขาย การออกใบเสร็จหรือ 
ใบแจ�งหน้ี การขนส�งสินค�า การติดต้ังสินค�า และการบริการลูกค�าเปgนต�น ส�วนท่ีเหลือเปgนการปฏิสัมพันธ�กับสินค�า 
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หรือบริการของบริษัทได�แก� สินค�าใช�งานง�ายและได�ผลดีตามท่ีสื่อสารไว� เช�น โลช่ันบํารุงผิวใช�แล�วได�ผลดี 
เหมือนท่ีโฆษณาไว� ขวดมีฝาท่ีปzดเปzดได�ง�าย สะดวกในการใช�งาน หลังจากใช�โลช่ันหมดแล�วขวดสามารถนําไปใช� 
ประโยชน�อย�างอื่นต�อได�หรือสามารถกําจัดท้ิงได�โดยไม�เปgนอันตรายกับคนหรือสิ่งแวดล�อม เหล�าน้ีล�วนเปgนจุดสัมผัส 
ท่ีมีผลต�อความรู�สึกของลูกค�าต�อตราอย�างมากเนื่องจาก เปgนการสื่อสารว�าบริษัทใส�ใจและให�ความสําคัญกับ 
ความต�องการหรือประโยชน�ของลูกค�าเปgนอันดับแรก จุดสัมผัสน้ีเกี่ยวข�องกับลูกค�าปfจจุบัน ข�อมูลข�าวสารท่ีลูกค�า 
ได�รับในสถานการณ�น้ีจึงมีส�วนสําคัญอย�างมากต�อการรักษาการคงอยู�ของลูกค�า  เนื่องจากข�อมูลตราท่ีลูกค�าได�รับ 
ส�วนใหญ�มาจากการปฏิบัติของพนักงาน ดังน้ันความสัมพันธ�ท่ีดีระหว�างบริษัทกับพนักงาน  การสร�างความเข�าใจ 
ให�พนักงานตระหนักถึงความสําคัญของความพึงพอใจของลูกค�าต�อความสําเร็จในการดําเนินงานของบริษัทและ 
บทบาทของพนักงานในการสร�างความประทับใจและความพึงพอใจให�ลูกค�า  การให�อํานาจในการตัดสินใจ 
ในการปฏิบัติงานอย�างเหมาะสม การสื่อข�าวสารการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงด�านต�างๆในบริษัท การฝ{กอบรมเกี่ยวกับ 
วิธีปฏิสัมพันธ�กับลูกค�าท่ีได�ผลมากขึ้น จะช�วยให�การตอบสนองลูกค�าของพนักงานและประสบการณ�กับตราของลูกค�า 
มีความเปgนบวกมากขึ้น 

 3.  จุดสัมผัสตราที่บริษัทไมEได�วางแผนไว� (unexpected  touch points) 
จุดสัมผัสประเภทน้ีคือสถานการณ�ท่ีมีการพูดถึง ตรา สินค�าหรือบริษัทโดยบุคคลต�างๆท้ังภายในและภายนอกบริษัท 
เช�น พนักงานพูดคุยกันเองหรือกับผู�มาติดต�อหรือกับเพื่อนและครอบครัว ลูกค�าพูดคุยกันเอง หรือลูกค�า 
แสดงความเห็นในกลุ�มผู�ใช�ตราหรือชุมชนตรา (brand community) หรือพูดคุยกับสื่อมวลชนหรือผู�มีส�วนได�เสียอื่นๆ 
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ�หรือการดําเนินงานของบริษัทผ�านสื่อสาธารณะต�างๆ การวิจารณ�สินค�า  
(review) การพูดปากต�อปาก เปgนต�น  ข�าวสารท่ีจุดสัมผัสประเภทน้ีอาจเปgนข�อมูลเชิงบวกหรือเชิงลบต�อตราก็ได�  
บริษัทไม�สามารถควบคุมได�  แต�มีผลต�อความเช่ือถือตราและบริษัทโดยตรง  การดําเนินงานอย�างมีจริยธรรมและ 
คํานึงถึงประโยชน�หรือความสนใจของลูกค�าและกลุ�มท่ีเกี่ยวข�อง จึงมีส�วนอย�างมากท่ีทําให�เกิดความเข�าใจท่ีถูกต�อง 
และนําไปสู�การพูดถึงบริษัทหรือตราหรือสินค�าและบริการเปgนเชิงบวก 
  การติดตามข�อมูลข�าวสารทางสื่อต�างๆเปgนประจําเช�น ข�าวสารทางโทรทัศน� หนังสือพิมพ� นิตยสารเปgนต�น  
หรือการติดต้ังโปรแกรมในสื่อสังคม (social media) หรือ เว็บไซต�สาธารณะหรือ บล็อก(blog) ต�างๆให�แจ�งเตือน 
ในสื่อสังคมท่ีกําหนด จะช�วยให�นักการตลาดหรือผู�บริหารตรารู�ว�าบริษัทหรือตราถูกพูดถึงในสื่อเหล�าน้ันและสามารถ
จัดการให�ประเด็นปfญหาจากข�าวสารเชิงลบคลี่คลายลงได�โดยการสื่อสารข�อมูลท่ีเหมาะสมอย�างทันท�วงที  

 4.  จุดสัมผัสตราที่ลูกค�าริเริ่ม (customer - initiated touch points) 
 จุดสัมผัสตราประเภทน้ีเปgนสถานการณ� ท่ีลูกค�าหรือกลุ�มผู�มีส�วนได�เสียอื่นๆ เปgนผู� เร่ิมสื่อสารกับบริษัท  
เปgนการสื่อสารถ�ายทอดประสบการณ�ท่ีลูกค�าได�รับจากตราหรือบริษัทกลับไปให�บริษัททราบ จุดสัมผัสประเภทน้ี 
ทําให�เกิดการสื่อสารสองทางระหว�างลูกค�ากับบริษัท การจัดการการตอบสนองต�อการสื่อสารท่ีลูกค�าริเร่ิม 
เปgนส�วนสําคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เพราะจุดสัมผัสตราน้ีส�วนใหญ�เปgนการสื่อสารของลูกค�า 
ปfจจุบันเช�นการสอบถามหรือร�องเรียนเกี่ยวกับการใช�งานสินค�าหรือการปฏิบัติของพนักงาน  การตอบสนองของบริษัท 
ต�อการสื่อสารท่ีลูกค�าริเร่ิมจะมีผลอย�างมากต�อการตัดสินใจซื้อซ้ําของลูกค�าและการรักษาลูกค�าของบริษัท 
 การปฏิสัมพันธ�ท่ีลูกค�าเปgนผู�เร่ิมน้ีแสดงให�เห็นการดําเนินงานท่ีมุ�งเน�นลูกค�า (Customer-centered) ของบริษัท  
โดยการใช�เทคโนโลยีสื่อสารใหม�ๆและการเชิญชวนให�ลูกค�าสื่อสารกับบริษัท ทําให�บริษัทสามารถเรียนรู�ความสนใจ 
และความต�องการของลูกค�าและใช�ข�อมูลน้ันๆในการสื่อสารท่ีได�ประโยชน�ร�วมกันระหว�างลูกค�ากับบริษัทรวมท้ัง 
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เปgนข�อมูลในการปรับปรุงการดําเนินงานให�สอดคล�องกับความต�องการของลูกค�าและกลุ�มท่ีเกี่ยวข�องได�ดีขึ้น   
เพื่อบรรลุผลดังกล�าวการปฏิสัมพันธ�ท่ีได�ประโยชน�ท้ังสองฝuายควรมีลักษณะ ดังน้ี 
   (1) ความง�ายต�อการแก�ปfญหา (Recourse)   การทําให�ลูกค�าเกิดความรู�สึกว�าปfญหาท่ีเขาประสบอยู�สามารถ 
แก�ไขได�โดยง�าย ท้ังความง�ายในการติดต�อกับบริษัทและความง�ายท่ีปfญหาจะถูกแก�ไข  จากประสบการณ�ของ 
นักการตลาดบริษัทควรทําดังต�อไปน้ี 
    1)  ออกแบบและติดต้ังระบบให�ลูกค�าสามารถสื่อสารกับบริษัทด�วยช�องทางและวิธีการท่ีทันสมัย 
หลากหลายและง�ายต�อการใช�งาน 
    2)  เผยแพร�อย�างสมํ่าเสมอเกี่ยวกับวิธีดําเนินการเมื่อลูกค�ามีปfญหากับสินค�าท่ีซื้อไปและช�องทางการ 
สื่อสารกับบริษัท ให�ลูกค�าทราบท่ัวกัน 
    3)  กําหนดขั้นตอนการดําเนินการท่ีง�ายและสะดวกสําหรับลูกค�าในกรณีท่ีมีปfญหากับสินค�าท่ีซื้อไป 
    4)  จัดเตรียมเจ�าหน�าท่ีๆมีความรู�และความสามารถในการสื่อสารและการแก�ปfญหาการใช�งานสินค�าไว�
อย�างเพียงพอ 
  ความง�ายต�อการแก�ปfญหามีความสําคัญต�อความภักดีต�อตรามากเปgนอันดับต�นๆรองจากคุณภาพสินค�า  
การแก�ปfญหาของลูกค�าย่ิงทําให�ง�ายมากขึ้นเท�าใด ความสัมพันธ�ท่ีดีระหว�างลูกค�ากับตราก็จะมีมากขึ้นเท�าน้ัน 
   (2)  การจดจําลูกค�า (Recognition) การท่ีพนักงานของบริษัทจําได�ว�าลูกค�ารายน้ันๆช่ืออะไร ช้ือสินค�า รุ�นใด  
สใีด ขนาดใด ข�อมูลของลูกค�าในเร่ืองเหล�าน้ี ช�วยให�นักการตลาดสามารถจัดทําข�าวสารตราเฉพาะลูกค�าแต�ละรายได� 
และแก�ปfญหาของลูกค�าได�ผลดีมากขึ้น  การท่ีพนักงานเรียกช่ือและให�ข�อมูลสินค�า รุ�น แบบ สีและขนาดท่ีลูกค�า 
ช่ืนชอบได�ถูกต�อง   ลูกค�าจะรู�สึกว�าได�รับความสําคัญและเกิดความประทับใจพนักงาน  ตราและบริษัท อันนําไปสู� 
ความสัมพันธ�ท่ีดีและความภักดีกับตรา 
   (3)  การตอบสนองอย�างใส�ใจ (Responsiveness) การปฏิบัติของพนักงานในการตอบสนองการติดต�อของ 
ลูกค�าอย�างสุภาพกระตือรือร�น มุ�งม่ันแก�ปfญหาของลูกค�าให�ลุล�วงไปอย�างรวดเร็ว โดยยึดประโยชน�ของลูกค�าเปgนหลัก   
สร�างความพึงพอใจให�ลูกค�าและเปgนการสื่อสารอย�างหนักแน�นว�าบริษัทใส�ใจและให�ความสําคัญลูกค�า และสามารถ 
เอาชนะความรู�สึกเชิงลบและโน�มน�าวใจให�ลูกค�าให�โอกาสตราอีกคร้ัง 
   (4)  การให�ความนับถือลูกค�า (Respect) การให�ความสําคัญกับความคิดเห็นของลูกค�าแต�ละราย เกี่ยวกับ 
ข�อมูลข�าวสารท่ีลูกค�าต�องการ เพื่อให�การสื่อสารท่ีได�ประโยชน�ท้ังสองฝuายบรรลุผลบริษัทควรสื่อสารเฉพาะข�อมูล 
ท่ีเปgนท่ีสนใจและต�องการของลูกค�าเท�าน้ันการพยายามยัดเยียดข�อมูลสินค�าท่ีลูกค�าไม�ต�องการ เปgนการสร�างประสบการณ� 
เชิงลบต�อตราท่ีอาจนําไปสู�การเลือกตราอื่นแทนได� 
 

จุดสัมผัสตรากับการสื่อสารการตลาด 

 การสื่อสารการตลาดเปgนเคร่ืองมือการตลาดท่ีมีหน�าท่ีในการให�ข�อมูลข�าวสารเกี่ยวกับสินค�าหรือบริษัทเพื่อให� 
ลูกค�าตัดสินใจซื้อสินค�า การดําเนินงานการสื่อสารการตลาดใช�แนวคิดจากภายนอกสู�ภายใน (outside-in concept) 
รับฟfงและเรียนรู�ความต�องการของลูกค�า โดยการสอบถามลูกค�าเกี่ยวกับข�อมูลสินค�าท่ีเขาต�องการใช�ในการตัดสินใจ   
ช�องทางการสื่อสารท่ีเขาต�องการหรือสะดวกในการรับข�าวสาร  วันเวลาและความถี่ท่ีเขาต�องการได�รับข�าวสาร  
และใช�ข�อมูลดังกล�าวจัดทําข�าวสารตรา (brand message) นําส�งให�ลูกค�าทางสื่อและหรือช�องทางการสื่อสารหรือ 
จุดสัมผัสตราท่ีลูกค�าต�องการ ในวันเวลาและความถี่ท่ีลูกค�าต�องการ จะเห็นได�ว�าการดําเนินงานดังกล�าวน้ีช�วยให� 
การสื่อสารการตลาดมีโอกาสประสบผลสําเร็จมากขึ้น นอกจากน้ีการรับฟfงความต�องการของลูกค�ายังทําให� 
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บริษัทสามารถปรับปรุงสินค�า การกําหนดราคาสินค�า และช�องทางการจําหน�ายสินค�าให�ตรงกับความต�องการของ 
ลูกค�าได�ดีย่ิงขึ้นและการตลาดประสบผลสําเร็จมากขึ้น 
นักการตลาดหรือผู�บริหารตราสื่อสารการตลาดโดยใช�จุดสัมผัสตราเปgนเคร่ืองมือในการสื่อสารสร�างประสบการณ� 
ให�ลูกค�าและลูกค�าคาดหวังมีความรู�เกี่ยวกับคุณสมบัติ คุณประโยชน�และคุณค�าของตราท่ีเหนือคู�แข�ง อันเปgน 
การสร�างความแตกต�างให�ตรา  สร�างความผูกพันกับตราและสร�างคุณค�าให�ตรา เพื่อให�สามารถมีอิทธิพลต�อความคิด  
ความรู�สึก และการกระทําของลูกค�าและลูกค�าคาดหวัง  โดยผ�านกระบวนการตัดสินใจซื้อ3 ขั้นตอนสําคัญ ดังน้ี  
(Wikipedia.  2560) 
 ประสบการณ�กEอนการซื้อ 
 การตัดสินใจของผู�บริโภคในขั้นก�อนการตัดสินใจซื้อ คือ ลูกค�าหรือลูกค�าคาดหวังรู�สึกตัวว�ามีปfญหาและต�องการ 
แก�ปfญหาน้ัน  ลูกค�าจะค�นหาและรวบรวมข�อมูลผลิตภัณฑ�ตราต�างๆ ศึกษาเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจว�าตราใดเติมเต็ม 
ความต�องการของตนได�ดีกว�าตราอื่นๆ 
 จุดสัมผัสตราในขั้นน้ีมีวัตถุประสงค�สําหรับลูกค�าคาดหวังเพื่อสร�างการรู�จักและจดจําตราและกระตุ�น 
การพิจารณาตรา (Davis, S. & Longoria,T.:2003) จึงควรนําเสนอข�อมูลข�าวสารท่ีกระตุ�นลูกค�าหรือลูกค�าคาดหวัง 
ให�ตระหนักถึงปfญหา นําเสนอให�เห็นว�าตราของบริษัทแก�ปfญหาได�ดีกว�าตราของบริษัทอื่นๆ  เพื่อให�ลูกค�าเกิด 
ความสนใจเรียนรู�เกี่ยวกับตรา  นําไปสู�การรู�จักและจดจําตรา การรับรู�คุณภาพตรา ความคาดหวังและความเช่ือถือ 
ตรา การให�ความรู�เกี่ยวกับคําม่ันของตรา- คุณสมบัติ คุณประโยชน�และคุณค�าของตราท่ีแตกต�างจากคู�แข�งและ 
สัมพันธ�กับความต�องการของลูกค�า-ด�วยวิธีการท่ีน�าสนใจ น�าเช่ือถือและจดจําง�าย  และออกแบบจัดทําให�มีข�อมูล 
ตราพร�อมอยู�ในช�องทางการสื่อสารท่ีหลากหลายและเข�าถึงได�หลายเคร่ืองมือพร�อมกันลูกค�าและลูกค�าคาดหวัง 
สามารถเข�าถึงได�โดยง�าย  สะดวกและมีประสิทธิภาพด�านค�าใช�จ�ายของบริษัท การดําเนินการเหล�าน้ีส�งผลโดยตรง 
ต�อการเพ่ิมขึ้นของคุณค�าตรา   จุดสัมผัสตราท่ีสร�างประสบการณ�ลูกค�าในขั้นก�อนการซื้อ มีท้ังสถานการณ�ท่ีบริษัท 
วางแผนจัดทําขึ้นและสถานการณ�ท่ีบริษัทมิได�วางแผนจัดทําและไม�สามารถควบคุมหรือมีอิทธิพลต�อข�าวสาร     
โดยท่ัวไปท่ีใช�กันในปfจจุบันประกอบด�วยช�องทางต�อไปน้ี 
 1.  การสื่อสารประชาสัมพันธ�ทางสื่อต�างๆ   
 2.  การโฆษณาทางสื่อต�างๆ 
 3.  เว็บไซต�ของบริษัทและของตรา   
 4.  สื่อสังคม(Social Media) ของบริษัท/ตรา  
 5.  แอปพลิเคช่ันในโทรศัพท�เคลื่อนท่ี(Mobile  phone  application)    
 6.  การพูดปากต�อปาก 
 7.  การให�คะแนนและการวิจารณ�สินค�าหรือบริการ (Rating and Review)  
 8.  ชุมชนตรา (brand community) 
 ประสบการณ�ข้ันการซื้อ 
 ในขั้นการซื้อของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู�บริโภค ผู�บริโภคตัดสินใจเลือกตราท่ีจะซื้อ ร�านท่ีจะซื้อ  
เวลาท่ีจะซื้อ โดยพิจารณาจากบรรยากาศและสภาพแวดล�อมในร�าน  การบริการของพนักงานขายและพนักงาน 
ลูกค�าสัมพันธ�  การส�งเสริมการขายในร�าน เงื่อนไขการซื้อและการชําระค�าสินค�า นโยบายการคืนสินค�า ความง�าย 
ในการค�นหาข�อมูลตราและการส่ังซื้อทาง เว็บไซต�และสื่อสังคม 
 จุดสัมผัสตราหรือการสร�างประสบการณ�ลูกค�าในขั้นการซื้อมีวัตถุประสงค�เพื่อสร�างความเช่ือม่ันต�อคุณค�า 
ท่ีตราเสนอและเช่ือว�าคุณค�าของตราคุ�มกับราคา (Davis , S. & Longoria. T.: 2003) ข�อมูลตราท่ีลูกค�าพบเห็น 
หรือสัมผัสเมื่อเข�าไปในร�านค�าท่ีขายตราหรือในเว็บไซต�ของตราหรือบริษัท  ได�แก� การจัดตกแต�งร�านหรือสํานักงาน    
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การจัดวางสินค�า จุดขายสินค�า บรรจุภัณฑ�ของตรา การแจกสินค�าตัวอย�าง  การปฏิบัติของพนักงานลูกค�าสัมพันธ� 
และหรือพนักงานขายและอื่นๆ การจัดและตกแต�งร�านหรือสํานักงานให�ข�อมูลภาพรวมของตราท่ีลูกค�ารับรู� 
ได�โดยประสาทสัมผัส ท้ัง 5 คือ  
 1.  สิ่งท่ีมองเห็นหรือสัมผัสด�วยตาเช�น ความสะอาด ความเปgนระเบียบ การตกแต�งร�านให�มีจุดน�าสนใจและ 
สร�างบรรยากาศให�เหมาะสมกับสถานการณ�หรือฤดูกาล   
 2.  รส ในกรณีท่ีทางร�านสร�างกิจกรรมเปzดโอกาสให�ลูกค�าชิมสินค�าอาหาร 
 3. เ สียง เช�นเสียงเพลงหรือดนตรีในร�าน กระตุ�นหรือเช่ือมโยงให�คิดถึงสถานการณ�หรือฤดูกาลท่ีนําไปสู�การซื้อ   
 4.  กลิ่นหอมหรือกลิ่นสะอาดภายในร�าน สร�างความสุนทรีในการซื้อ 
 5.  การสัมผัส การมโีอกาสจับต�องตัวผลิตภัณฑ�และของตกแต�งต�างๆจะช�วยสร�างความม่ันใจและความเช่ือถือตรา 
 การจัดร�านควรให�มีบรรยากาศความร่ืนรมย� ความสดช่ืน ความสุข ความสนุกจากการซื้อ ความใส�ใจลูกค�า 
คนพิเศษ เงื่อนไขการซื้อควรกําหนดให�หลากหลายท่ีง�ายและสะดวกสําหรับลูกค�า โดยตราควรถูกจัดวางให�สามารถ 
เห็นได�โดยง�าย  บรรจุภัณฑ� ดึงดูดความสนใจบ�งบอกตําแหน�งของตรา ให�ข�อมูลสินค�าและมีเอกลักษณ� การปฏิบัติของ
พนักงานขายและพนักงานอื่นๆท่ีเกี่ยวข�องมีผลอย�างมากต�อความประทับใจหรือไม�ประทับใจจากการซื้อบริษัท 
จึงควรอบรมพนักงานขายและพนักงานอื่นๆท่ีต�องติดต�อกับลูกค�าให�มีความรู�เกี่ยวกับสินค�าท่ีเหมาะสมกับหน�าท่ี 
งานและมากพอท่ีจะสามารถให�ข�อมูลสินค�าแก�ลูกค�าอย�างครบถ�วนและให�มีทักษะความสามารถในการสื่อสารระหว�าง 
บุคคลท่ีมีประสิทธิผล 
   ประสบการณ�ข้ันหลังการซื้อ 
 การตัดสินใจในขั้นหลังการซื้อ ผู�บริโภคจะประเมินการซื้อโดยเปรียบเทียบการใช�งานสินค�าหรือบริการกับ 
ความคาดหวังต�อคําม่ันตรา   ว�าผลิตภัณฑ�ใช�ได�ผลตามท่ีคาดหวัง  ตํ่ากว�าท่ีคาดหวังหรือสูงกว�าท่ีคาดหวัง   
ซึ่งจะส�งผลต�อความพึงพอใจตรา การซื้อซ้ํา ความภักดี การสนับสนุนแนะนําตราต�อผู�อื่น น่ันคือความสัมพันธ�กับตรา  
 เนื่องจากประสบการณ�ลูกค�าหลังการซื้อมีผลอย�างมากต�อการรักษาลูกค�าและการสร�างความสัมพันธ�ท่ีดีกับ 
ลูกค�า วัตถุประสงค�ของจุดสัมผัสในขั้นหลังการซื้อจึงควรให�ข�อมูลท่ีเสริมแรงหรือตอกยํ้าคําม่ันตรา สร�างประสบการณ� 
เชิงบวก ต้ังแต�การซื้อเสร็จสิ้นลง เช�นการส�งมอบหรือจัดส�งสินค�าอย�างครบถ�วน ถูกต�องและรวดเร็ว บริการติดต้ัง 
ท่ีรวดเร็วและเรียบร�อยดี การโทรศัพท�หรือจดหมายติดตามผลการซื้อและปfญหาการใช�งานผลิตภัณฑ�โดยพนักงานขาย  
หลังจากขายไม�นานนัก  ผลิตภัณฑ�ใช�งานได�ง�าย สะดวกและได�ผลดีสอดคล�องกับความคาดหวังต�อตรา เปgนต�น 
การดําเนินงานหรือกิจกรรมต�างๆข�างต�น    ก�อให�เกิดความประทับใจและความพึงพอใจต�อตรา การได�รู�ว�าผลิตภัณฑ� 
ตราน้ีมีวางขายให�สามารถหาซื้อได�ง�ายตลอดเวลาทําให�ตรามีความน�าเช่ือถือมากขึ้นท่ีนําไปสู�การซื้อซ้ํา ความภักดี 
ต�อตราและความสัมพันธ�ท่ีดีกับตรา นอกจากท่ีกล�าวข�างต�นแล�วจุดสัมผัสตรา ขั้นหลังการซื้อท่ีสําคัญประกอบด�วย 
กิจกรรมท่ีผู�บริหารตรา สามารถควบคุม หรือมีอิทธิพลต�อการจัดทําข�อมูล ณ จุดเหล�าน้ี ให�มีลักษณะท่ีลูกค�าสามารถ 
เช่ือมโยงเชิงบวกกับตราได�  ดังน้ี 
 1.  การรับประกันสินค�า 
 2.  ข�อกําหนดในการเปลี่ยนหรือคืนสินค�า 
 3.  การบริการลูกค�าและการสนับสนุนหลังการขาย 
 4.  การส�งเสริมการขายโดยการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล (Loyalty Program) 
 5.  การสํารวจความพึงพอใจของลูกค�า 
 6.  อี เมล แจ�งข�าวสารและการส�งเสริมการจําหน�าย 
 7.  เว็บไซต� / สื่อสังคมของตราและของบริษัท 
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การประเมินจุดสัมผัสตรา 
 การจัดการจุดสัมผัสตราเปgนกระบวนการสร�างความรู�ความเข�าใจสถานการณ�ท่ีมีการพบเห็นข�อมูลตรา  
เพื่อให�สถานการณ�เหล�าน้ันนําเสนอข�อมูลตราหน่ึงเดียวคงเส�นคงวาสร�างประสบการณ�เชิงบวกท่ีม่ันคงและย่ังยืน  
โดยมีการดําเนินงานดังต�อไปน้ี (Davis, S. & Longoria,T.:2003) 

 ข้ันที่ 1 กําหนดจุดสัมผัสทั้งหมด  
 เพื่อท่ีสามารถจัดการจุดสัมผัสตราอย�างได�ผล บริษัทต�องระบุจุดสัมผัสตราท้ังหมดท่ีลูกค�ามีปฏิสัมพันธ�หรือ 
มีโอกาสได�รับข�อมูลข�าวสารเกี่ยวกับตรา สินค�า บริการหรือบริษัท ซึ่งโดยท่ัวไปแล�วมักประกอบด�วยรายการจํานวนมาก  
แล�วจัดแยกประเภทโดยดูจากผลกระทบต�อการรับรู�ตรา ในแต�ละช�วงเวลาท่ีจุดสัมผัสตราน้ันๆสร�างประสบการณ� 
ให�กับลูกค�าคือก�อนการซื้อระหว�างการซื้อและหลังการซื้อเพื่อให�เห็นความแตกต�างของจุดสัมผัสตรา 
 เพื่อท่ีสามารถระบุจุดสัมผัสตราได�ครบถ�วน  ทุกหน�วยงานภายในบริษัทต�องร�วมระบุกิจกรรมหรืองาน 
ท่ีหน�วยงานน้ันๆต�องติดต�อกับลูกค�าด�วย  เนื่องจากจุดสัมผัสตราจํานวนมากอยู�ในความรับผิดชอบของหน�วยงานอื่นๆ 
ท่ีไม�ใช�หน�วยงานการตลาด 

 ข้ันที่ 2 การประเมินประสิทธิผลของจุดสัมผัสตรา 
 ในขั้นน้ีเปgนการกําหนดผลกระทบต�อความเช่ือถือตราของแต�ละจุดสัมผัสและการประเมินประสิทธิผลของ 
จุดสัมผัสตราหน่ึงๆ โดยการสอบถามลูกค�าหรือกลุ�มท่ีเกี่ยวข�องถึงผลกระทบต�อความเช่ือถือตราของแต�ละจุดสัมผัส  
และระดับความประทับใจหรือประสบการณ�เชิงบวกท่ีได�รับจากการปฏิสัมพันธ�ท่ีจุดสัมผัสตราหน่ึงๆเทียบกับ 
ความคาดหวังของลูกค�า เพื่อท่ีจะรู�ว�าจุดสัมผัสใดบ�างมีผลกระทบอย�างสําคัญต�อความเช่ือถือตราและการตัดสินใจซื้อ  
และมีจุดสัมผัสตราใดบ�างท่ีสามารถสร�างประสบการณ�เชิงบวกได�ตามความคาดหวังของลูกค�า นอกจากน้ีเพื่อให� 
ตราสามารถแข�งขันได�ควรเปรียบเทียบประสิทธิผลของจุดสัมผัสตราหลักๆของบริษัทกับของคู�แข�ง การดําเนินการ 
ดังกล�าวน้ีทําให�บริษัทพบช�องว�างระหว�างความคาดหวังของลูกค�า กับสิ่งท่ีบริษัทหรือตราปฏิบัติได�จริงและสามารถ
กําหนดแนวทางในการปรับปรุงต�อไป  
 หน�วยงานภายในบริษัทท่ีเปgนผู�รับผิดชอบจุดสัมผัสตราทุกหน�วยงานต�องเข�าร�วมในการประเมินน้ีด�วยเพื่อ 
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการดําเนินการจุดสัมผัสตราน้ันๆ  เพื่อรับฟfงความคาดหวังจากลูกค�า และเพื่อทําความเข�าใจ 
สภาพจุดสัมผัสตราเปwาหมายท่ีหน�วยงานน้ันๆต�องทําให�บรรลุ 

  ข้ันที่ 3 การจัดลําดับจุดสัมผัสตรา 
  ข�อคิดเห็นของพนักงานและลูกค�าต�อจุดสัมผัสตราจุดต�างๆของบริษัทท่ีรวบรวมไว�ใน ขั้นท่ี 2 จะถูกใช�เปgน 
พื้นฐานในการจัดลําดับจุดสัมผัสตรา เพื่อกําหนดจุดสัมผัสตราท่ีบริษัทควรทุ�มเทเวลา ความพยายามและทรัพยากร 
ในการดําเนินการส�งเสริมหรือแก�ไขปรับปรุงในเวลาหน่ึงๆ โดยเกณฑ�ท่ีใช�ในการพิจารณาจัดลําดับจุดสัมผัสตรา 
อาจใช�เกณฑ�หน่ึงใดหรือหลายเกณฑ�ต�อไปน้ี 
   (1)  ผลกระทบต�อความภักดีต�อตรา 
   (2)  ค�าใช�จ�ายในการดําเนินการให�จุดสัมผัสตราสร�างประสบการณ�เชิงบวกกับตรา 
   (3)  ระยะเวลาท่ีบริษัทจะได�รับผลจากประสบการณ�ตรา 
   (4)  การประเมิน ค�าใช�จ�ายและประโยชน�ในการดําเนินการจัดการ 
   (5)  ความสามารถของบริษัทท่ีจะมีอิทธิพลต�อประสบการณ�ตรา ณ จุดสัมผัสตราน้ันๆ 
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 ข้ันที่ 4 กําหนดแผนปฏิบัติการและดําเนินการ 
  ในขั้นน้ีผู�บริหารตรามีข�อมูลท่ีสําคัญ 3 ประการคือ 
   (1)  ระดับผลกระทบหรือความสําคัญของแต�ละจุดสัมผัสต�อความเช่ือถือหรือความผูกพันตรา 
   (2)  ระดับการบรรลุผลด�านการสร�างประสบการณ�ของแต�ละจุดสัมผัส 
   (3)  ลําดับความเร�งด�วนท่ีแต�ละจุดสัมผัสตราควรได�รับการดําเนินการแก�ไข 
  เมื่อพิจารณาร�วมกันผู�บริหารตราสามารถกําหนดจุดสัมผัสตราท่ีจําเปgนต�องแก�ไขทันทีและจุดสัมผัสตรา 
ท่ีต�องการแก�ไขระยะสั้นและระยะกลางและระยะยาว มอบให�หน�วยงานผู�รับผิดชอบกําหนดแผนปฏิบัติการและ 
ดําเนินการปรับปรุงหรือเสริมแรงข�อเสนอคุณค�าตรา ณ จุดสัมผัสท่ีกําหนดไว� การส�งมอบประสบการณ�และ 
ความผูกพันกับตราดังกล�าวเปgนงานท่ีสําคัญอย�างมากต�อผลกําไรของบริษัทจึงเกี่ยวข�องกับพนักงานทุกคนในบริษัท 
และไม�สามารถเปgนไปได�หากปราศจากพนักงานท่ีภักดีท่ีได�รับการจูงใจและการฝ{กอบรมอย�างดี ในเร่ืองต�อไปน้ี  
(Smits and Wheeler, 2002:61)  
   (1)  ความรู�ความคิด (the head) พนักงานต�องรู�ความคาดหวังและความต�องการของลูกค�า จากจุดสัมผัสน้ันๆ 
   (2)  ความรู�สึก (the heart) พนักงานเข�าใจคุณค�าของจุดสัมผัสน้ันๆและมุ�งม่ันอย�างต�อเนื่องในการส�งมอบ 
ประสบการณ�ให�ลูกค�า  
   (3)  ทักษะในการปฏิบัติงาน (the hands) ความรู�ความสามารถในการส�งมอบประสบการณ�ในรูปของทักษะ 
และการได�รับอํานาจในการตัดสินใจ      
  การสร�างความเช่ือถือและความภักดีต�อตราจะประสบความสําเร็จ การจัดการจุดสัมผัสตราหรือการจัดการ 
ประสบการณ�ลูกค�าต�องดําเนินไปอย�างต�อเนื่องสมํ่าเสมอและทุ�มเทเพราะความต�องการและพฤติกรรมของลูกค�า
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา   
 

บทสรุป 
 บริษัทหน่ึงๆมีจุดสัมผัสตราจํานวนมาก ทุกจุดสัมผัสตราคือการพบเห็น ตรา สินค�า บริการหรือบริษัท และลูกค�า 
ได�รับข�อมูลข�าวสารท่ีมีผลกระทบต�อความรู�สึกและความคาดหวังต�อตราท่ีสร�างคุณค�าให�ตราและนําไปสู�พฤติกรรม 
ท้ังเชิงบวกและเชิงลบต�อตรา  การจัดการจุดสัมผัสตราจึงเปgนความจําเปgนของบริษัททุกขนาดและทุกประเภท 
อุตสาหกรรมและเปgนงานท่ีสําคัญย่ิงของผู�บริหารตราเพื่อบูรณาการข�อมูลทุกจุดสัมผัสให�เสริมแรงคําม่ันตรา 
อย�างสอดคล�องเช่ือมโยงกัน  โดยการวิเคราะห�จุดสัมผัสตราท้ังหมดของธุรกิจและกําหนดจุดสัมผัสตราท่ีมีผล 
อย�างมากต�อความเช่ือถือตรา  ประเมินประสบการณ�ท่ีลูกค�าได�รับกับประสบการณ�ท่ีลูกค�าคาดหวังจากจุดสัมผัส 
เหล�าน้ันอย�างสมํ่าเสมอต�อเนื่อง ทําให�ผู�บริหารตราสามารถปรับปรุงข�อมูลตราท่ีจุดสัมผัสต�างๆให�สอดคล�องกับ 
ความคาดหวังของลูกค�าและขับเคลื่อนความ สัมพันธ�ท่ีดีกับตรา 
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