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 The purpose of the present study is threefold: 1.  to identify the brand 
personality development process and strategy used by creative and graphic designer, 
2.  to study the role of creative and graphic designer in creating brand personality,  
and 3.  to identify problems that occurred during the process of brand personality 
development. An in-depth interview was conducted with a total of 16 participants, 
including creative and graphic designers. The result shows that there were 4 steps in 
creating brand personality: clarifying the marketing communication brief, brand and 
situation analysis, identifying the concept, and drawing brand personality strategies.  
In addition, the brand personality strategy included 1.  uniqueness 2.  interestingness  
3.  relevance 4.  clearness and 5.  propitiousness. It was found that creative and  
graphic designer played a major role in creating brand personality by making the brand 
unique and distinctive from the competitors as well as communicating the brand feeling 
and meaning to its target consumer.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ปจจุบันจํานวนผูผลิตสินคาและผูใหบริการในทองตลาดมีปริมาณเพิม่ข้ึนเปนจํานวน
มาก บริษัทผูผลิตจึงจําเปนตองสรางตราสินคาหรือแบรนด ข้ึนมาเปนตัวแทนของสินคาและบริการ 
เพื่อเปนเคร่ืองหมายที่ผูบริโภคสามารถจดจําและรับรูคุณคาและคุณประโยชนของสินคา (ณรงค  
จิวังกูร, 2545) แบรนดจึงมีบทบาทสําคัญตอการประกอบธุรกิจที่ชวยสรางเอกลักษณที่โดดเดน
และแตกตางจากคูแขงขัน และมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนัน้ การส่ือสาร
การตลาดในปจจุบันจึงมุงสรางแบรนดใหเปนที่จดจาํและทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอแบรนด 
อันจะนําไปสูความภักดีตอแบรนด (Brand loyalty) ในระยะยาวได (จิราภา สุขเกษม, 2549) 
 ในกระบวนการสรางแบรนด นักการตลาดตองสรางความแตกตางและนาสนใจ โดย
อาศัยการสรางเอกลักษณของแบรนด ซึง่เปนส่ิงที่ทาํใหผูบริโภคจดจําแบรนดและนาํไปสู
บุคลิกภาพของแบรนดที่โดดเดน (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) นอกจากนี้เอกลักษณของแบรนดยัง
ชวยสรางความสัมพนัธระหวางแบรนดกับผูบริโภค โดยสะทอนใหเห็นถึงคุณคาดานการใชสอย 
(Functional benefits) คุณคาดานอารมณ (Emotional benefits) และคุณประโยชนของความเปน
ตัวของตัวเอง (Self-expressive benefits) ที่แสดงถงึความเปนตัวตนของผูบริโภค องคประกอบ
เหลานี้จะสะทอนออกมาอยางมีเอกลักษณที่โดดเดนไดจะตองกําหนดจุดยืน (Positioning)  
และบุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality) ที่แตกตางและนาสนใจ จงึจะชวยใหแบรนด 
เปนทีน่าจดจํา (วิทวัส ชยัปาณี, 2548) นอกจากนี้เอกลักษณของแบรนดยังเปนหนึ่งใน
องคประกอบสําคัญในการส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดไปยังผูบริโภคอีกดวย (Blythe, 2006) 
 ในปจจุบันบุคลิกภาพของแบรนดไดถูกนาํมาใชประโยชนทางการตลาดอยางมาก 
ในแงมุมของการสรางแบรนด เนื่องจากนกัการตลาดเชือ่วาลักษณะบุคลิกภาพจะชวยสราง 
การรับรูและสรางเอกลักษณที่มีความแตกตาง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และปณิศา มีจนิดา, 2554) 
รวมถึงสรางความหมายและความรูสึก และมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (ทิพยสุภา 
ต้ังวงศเจริญลาภ, 2553)  
 Aaker (1997 อางถงึใน สุมนตทพิย ตันอธิคม, 2542) กลาววา บุคลิกภาพของแบรนด 
คือ ลักษณะบุคลิกภาพของมนุษยที่มีความสัมพนัธกับแบรนด ซึ่งทําหนาที่เปนสัญลักษณ 
(Symbol) และการสรางความแตกตางใหกับแบรนดหรือการแสดงตัวตน (Self-expressive)  
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ของผูบริโภค และยังเปนเคร่ืองมือที่สําคัญตอการพัฒนาเอกลักษณของแบรนดใหโดดเดน ดังนัน้ 
บุคลิกภาพของแบรนดจึงเปนรูปแบบของบุคลิกภาพที่สามารถนํามาเปนเอกลักษณของแบรนด
และสรางความเช่ือมโยงใหเกิดความผูกพนัธระหวางแบรนดกับผูบริโภค (สุมนตทพิย ตันอธิคม, 
2542) บุคลิกภาพของแบรนดจะทาํใหเกดิการรับรูถึงภาพลักษณของแบรนดที่เกิดข้ึนในใจ 
ผูบริโภคและชวยใหแบรนดมีแนวทางในการทํากิจกรรมทางการตลาดและส่ือสารกับ
กลุมเปาหมายไดเหมาะสมและทรงพลังอยางยิ่งในการส่ือสาร (เกษม พพิัฒนเสรีธรรม, 2546) 
 บุคลิกภาพของแบรนดจึงเปรียบเสมือนแกนแทของแบรนด (Core brand) ที่แสดงถงึ
ลักษณะของแบรนดที่มีรูปรางหนาตา และบุคลิกที่แตกตางกนัไปและยังสามารถตอบสนอง
ความรูสึก ซึ่งเปนปจจัยสําคัญในการสรางทัศนคติใหเกิดความจงรักภักดีตอแบรนดในระยะยาว  
(วรินทรธร กิจธรรม, 2558) 
 ซึ่งผูทีม่ีสวนเกีย่วของในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดโดยตรง คือ บริษัทผูผลิตและ
บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising agency) โดยบริษทัผูผลิตจะเปนผูกําหนดบุคลิกภาพของ 
แบรนด โดยพจิารณาจากคูแขง ลักษณะของสินคา และกลุมเปาหมายของแบรนด (สุมนตทพิย 
ตันอธิคม, 2542) และในสวนของฝายที่รับผิดชอบภายในบริษัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีสวนเกี่ยวของ 
อาทิ นักคิดสรางสรรค (Creative) ซึ่งประกอบดวยผูเขียนคําโฆษณา (Copy writer) ผูกํากับศิลป 
(Art director) และนักออกแบบกราฟก (Graphic designer) จะมหีนาที่ตางกัน โดยนักคิด
สรางสรรคจะมีหนาที่ในการสรางแนวความคิด ขณะที่นกัออกแบบกราฟกจะเปนผูสรางผลงาน
ออกแบบโดยใชองคประกอบของการออกแบบที่ประกอบดวย สี เสน รูปรางรูปทรง ตัวอักษร  
เขามาส่ือความหมายและสรางความรูสึกใหกับผลงาน ซึ่งการทํางานของกลุมคนเหลานี้มี
ความสําคัญอยางยิ่งตอการสรางบุคลิกภาพของแบรนดใหประสบผลสําเร็จ ดังนัน้ จงึเปนส่ิงที่
นาสนใจในการศึกษาวา นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกมีกลยุทธ กระบวนการ  
และวิธกีารสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไร  
 จากการศึกษาบทความและงานวิจยัที่เกี่ยวของกับบุคลิกภาพของแบรนด พบวา 
งานวิจยัสวนใหญศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพของแบรนดในแงของกระบวนการสรางแบรนด 
ของประเภทสินคาตาง ๆ (สุมนตทพิย ตันอธิคม, 2542; เสาวลักษณ อัศวเทววิช, 2543;  
จารุวรรณ พนมจีระสวัสด์ิ, 2552; วิไลกัญญา จนัทรธวิัตรกุล, 2553) และศึกษาเกี่ยวกับ
ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของแบรนดกับทัศนคติของผูบริโภค (พรทิพย เลือดจีน, 2544;  
นนทกร ศาลิคุปต, 2550) สวนงานวิจัยที่เกีย่วของกับบุคลิกภาพของแบรนดกับการออกแบบนั้น 
พบวา งานวิจยัที่ผานมามักศึกษาเกีย่วกับประสิทธิผลในแงมุมขององคประกอบศิลปที่มีผลตอการ
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รับรูบุคลิกภาพของแบรนดเปนหลัก (ปยาภรณ นิลชู, 2554; Grohmann, 2012; Ridgway, 2011; 
Mejia, 2003) จากการศึกษางานวิจยัในประเทศไทยไมพบวามงีานวจิัยใดที่ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ
และกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดในแงมมุของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก 
มีแตงานวิจัยในตางประเทศเทานัน้ที่ศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาและความคิดสรางสรรค ในมุมมอง
ของนักคิดสรางสรรค เชน งานของ Blythe (2006) ศึกษาเร่ือง โฆษณาความคิดสรางสรรคและ
บุคลิกภาพของแบรนดในมมุมองของทฤษฎีพื้นฐาน อยางไรก็ตาม งานวิจัยในตางประเทศขางตน
ศึกษาแนวโนมบุคลิกภาพของนักสรางสรรคที่สงผลตอลูกคาในการเลือกบริษัทโฆษณาเทานั้น 
ไมพบงานวิจัยช้ินใดที่ศึกษาถึงกลยุทธและกระบวนการทํางานของนักคิดสรางสรรคและนัก
ออกแบบกราฟกโดยตรง ทัง้ ๆ ที่นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกมีความสําคัญตอ 
การสรางบุคลิกภาพของแบรนด ดังนั้น การศึกษากลยทุธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนดในมุมมองของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจึงมคีวามนาสนใจเปนอยางยิ่ง 
 ผูวิจัยจึงมุงศึกษากลยุทธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดในมุมมอง 
ของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก โดยผูวิจยัสนใจศึกษากลยุทธและกระบวนการสราง
บุคลิกภาพของแบรนดของนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก และบทบาทของนกัคิด
สรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอการสรางบุคลิกภาพของแบรนด รวมถึงปญหาและอุปสรรค
ที่เกิดข้ึนในกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด ผลของการวิจยัคร้ังนี้สามารถใชเปนแนวทาง
สําหรับนักออกแบบในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางมีประสิทธภิาพ 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษากลยุทธและกระบวนการที่นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกใช 
ในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 2.  เพื่อศึกษาบทบาทของนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอการสราง
บุคลิกภาพของแบรนด 
 3.  เพื่อศึกษาปญหาและอุปสรรคที่นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกพบใน 
การสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 
ปญหานําวิจัย 
 1.  นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกใชกลยุทธและกระบวนการใดในการสราง 
บุคลิกภาพของแบรนด 
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 2.  นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกมีบทบาทตอการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนดอยางไร 
 3.  ในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก 
พบปญหาและอุปสรรคอยางไรบาง 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
 1.  เพื่อนาํผลการศึกษาวิจยัไปใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธการสรางบุคลิกภาพ
ของแบรนดใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
 2.  เพื่อเพิม่องคความรูดานบทบาทของนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอ 
การสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 3.  เพื่อหลีกเล่ียงปญหาและอุปสรรคที่พบในผลการวิจัย เพื่อใหกระบวนการทํางาน 
มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1.  มุงศึกษาเฉพาะกลยทุธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดเฉพาะสวนงาน 
ออกแบบของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising agency) ในประเทศไทยเทานัน้ 
 2.  มุงศึกษาเฉพาะความคิดเห็นจากนักวชิาชีพดานการออกแบบที่เกีย่วของกับ 
กระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดเทานั้น ไดแก นักคิดสรางสรรค ประกอบไปดวย  
ผูเขียนคําโฆษณา และผูกาํกบัศิลป และนกัออกแบบกราฟก  
 3.  ชวงเวลาในการเก็บขอมลูการวิจยัคร้ังนี้ เร่ิมต้ังแตวนัที ่2 กมุภาพนัธ พ.ศ. 2559 ถึง 
วันที่ 23 มีนาคม พ.ศ. 2559 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 บุคลิกภาพของแบรนด หมายถึง ลักษณะบุคลิกภาพของแบรนดที่ผูบริโภคเห็น  
จดจําได และสามารถทําใหผูบริโภคจําแนกแบรนดดังกลาวจากคูแขงได 
 กระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด หมายถงึ ข้ันตอนทีน่ักคิดสรางสรรคและนกั
ออกแบบกราฟกเขารวมในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 การออกแบบ หมายถงึ องคประกอบศิลปตาง ๆ เชน เสน สี รูปรางรูปทรง โครงสราง 
และตัวอักษร ที่ใชในการนาํเสนอบุคลิกภาพของแบรนดแกผูบริโภค 
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 บริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง องคกรทีก่อต้ังข้ึนมาเพือ่ใหบริการเกีย่วกับการโฆษณา 
รวมถึงการวจิยัตลาด การวางแผนการสรางสรรค การผลิต และการซ้ือส่ือ ประกอบไปดวย
บุคลากรที่มีความชํานาญดานความคิดสรางสรรค การวางแผนกลยทุธการโฆษณาและการ
สงเสริมการขายรูปแบบตาง ๆ 
 นักคิดสรางสรรค หมายถงึ บุคคลที่มีหนาที่ในการสรางแนวความคิด ประกอบดวย 
ผูเขียนคําโฆษณา ซึ่งมีหนาที่ในการกาํหนดแนวคิดงานโฆษณา เขียนบทโฆษณาและกําหนด
คําพูดที่ใชในงานโฆษณาทั้งหมด และผูกํากับศิลป ซึ่งมหีนาที่ในการถายทอดแนวความคิดให
ออกมาเปนรูปธรรม เชน  การสรางสรรคภาพและกราฟกในงานโฆษณา การจัดวางบุคคลและ 
วัตถุในงานโฆษณา เพื่อนาํเสนอภาพใหนาสนใจ 
 นักออกแบบกราฟก หมายถึง บุคคลทีม่ีสวนเกีย่วของในกระบวนการออกแบบงาน
โฆษณา ซึ่งมหีนาที่ในการออกแบบงานโฆษณา การออกแบบส่ือส่ิงพิมพ การจัดวางองคประกอบ
ในงานโฆษณาตาง ๆ โดยอาศัยองคประกอบของการออกแบบเขามาชวยสรางความนาสนใจ  
เชน สัญลักษณ โทนสี การจัดวาง รูปรางรูปทรงและตัวอักษร เปนตน 
 โจทยส่ือสารการตลาด หมายถึง การสรุปความตองการและปญหาของลูกคา หรือขอมูล
ตาง ๆ ที่จาํเปนเพื่อใชในงานออกแบบ ซึง่ประกอบดวยวัตถุประสงคการส่ือสารการตลาด คูแขง 
สภาพตลาด กลุมเปาหมาย สารหลัก เคร่ืองมือส่ือสาร และงบประมาณในการสื่อสารการตลาด 
เพื่อเปนแนวทางในการสรางผลงานโฆษณาของนกัคิดสรางสรรคและนกัออกแบบกราฟก 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการศึกษาวจิัยเร่ือง กลยทุธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดในมุมมอง
ของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 

ที่เกีย่วของ เพือ่นํามาใชเปนแนวทางในการวิจัย โดยแบงเนื้อหาออกเปน 4 สวน ดังนี ้
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบรนด  
 2.  แนวคิดเกีย่วกับบุคลิกภาพของแบรนด  
 3.  แนวคิดเกีย่วกับการออกแบบ 
 4.  งานวิจยัทีเ่กี่ยวของ  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแบรนด 
 ความหมายของแบรนด  
 นักวจิัยและผูเช่ียวชาญหลายทานไดใหความหมายแบรนดไวอยางนาสนใจ ดังตอไปนี ้ 
 ณรงค จิวงักูร (2545) กลาววา แบรนดเปนเคร่ืองหมายที่ผูบริโภคสามารถรับรูคุณคา 
คุณประโยชน และอารมณของสินคาที่สามารถสรางความแตกตางในดานของบุคลิกภาพของ
สินคาที่แตกตางจากคูแขง 
 พิชัย ศิริจนัทนนัท (2546) กลาววา แบรนด คือ การรวมกันของส่ิงทีม่องเหน็จับตองได 
(Tangible features) และส่ิงที่จับตองไมไดแตรูสึกได (Intangible features) 
 วิทวัส ชยัปราณี (2546) อธบิายวา แบรนด คือ ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือ 

แบรนด โดยเกีย่วของกับ ความนาเช่ือถือ (Trust) ความมัน่ใจ (Confidence) บุคลิกภาพ 
(Personality) สถานภาพ (Status) ประสบการณ (Experience) และความสัมพนัธ 
(Relationship) 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) กลาววา แบรนด คือ องครวมของตัวแปรทกุอยางที่
ประกอบกันเพื่อสรางความหมายใหแกสินคาและเปนความหมายท่ีอยูในใจและความรูสึกของ
ผูบริโภค  
 ธีรพันธ โลหทองคํา (2553) ใหความหมายของแบรนดวา คือ ส่ิงที่ผูบริโภครับรู
ความรูสึกถงึความแตกตางระหวางแบรนดในกลุมสินคาประเภทเดียวกัน ซึ่งอาจจะเปนส่ิงที่
ผูบริโภคจับตองไดและเปนส่ิงที่จับตองไมได จะประกอบดวยช่ือ (Name) เคร่ืองหมาย 
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(Trademark) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานส่ิงเหลานี้เขา
ดวยกนั เพื่อแสดงถึงสินคาและบริการของผูขายและจําแนกสินคาหรือบริการจากคูแขง  
 พจน ใจชาญสุขกิจ (2558) อธิบายวา แบรนดจะประกอบดวย ชื่อ เคร่ืองหมาย 
สัญลักษณ สี และการออกแบบที่ผสมผสานกันเพื่อบงบอกถึงบุคลิกภาพของแบรนดที่แตกตาง
จากคูแขง โดยช่ือของแบรนด (Brand name) เปนสวนที่ออกเสียงได เชน อาดิดาส, เฟอราร่ี,  
แมคโดนัลด เปนตน ในขณะที่เคร่ืองหมายของแบรนด (Brand mark) เปนสวนที่ทาํใหผูบริโภค
สามารถจดจําแบรนดได เชน สัญลักษณ (Logo) สี (Color) ตัวอักษร (Typography)  
และการออกแบบ (Design) เปนตน 
 Kotler (2000 อางถงึใน จิราภา สุขเกษม, 2549) นิยามแบรนดวา แบรนดเปรียบเสมือน
การประกนัคุณภาพของบริษัทที่จะมอบผลประโยชนและการบริการที่เช่ือถือไดใหแกลูกคา  
ซึ่งแบรนดสามารถส่ือความหมายออกเปน 6 ระดับ ดังนี ้
 1.  คุณสมบัติของสินคา (Attributes) แบรนดสามารถทาํใหผูบริโภคนกึถึงคุณสมบัติ
หรือคุณลักษณะที่เดนชัดของสินคา 
 2.  คุณประโยชน (Benefits) แบรนดมอบคุณประโยชนจากสินคาหรือบริการทางดาน
กายภาพและอารมณ  
 3.  คุณคา (Value) แบรนดสามารถบงบอกถึงบางส่ิงบางอยางเกีย่วกบัคุณคาของ
ผูผลิต 
 4.  วัฒนธรรม (Culture) แบรนดเปนตัวแทนทางวัฒนธรรมของประเทศแหลงกาํเนิด
ของสินคาหรือบริการ 
 5.  บุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality) แบรนดจะแสดงใหเห็นถึง
บุคลิกลักษณะเสมือนมนุษย เพื่อสรางความแตกตางและเปนเอกลักษณจากแบรนดคูแขง 
 6.  ประเภทของลูกคา (User) แบรนดสะทอนใหเหน็ถงึประเภทของผูใชสินคา 
หรือบริการ 
 Keller (2002) อธิบายวา แบรนด คือ สินคาที่เพิ่มเติมมิติดานอ่ืน ๆ เพื่อใหมีความ
แตกตางจากสินคาอ่ืนที่ถกูออกแบบมาเพือ่สนองความตองการของผูบริโภคแบบเดียวกนั  
ซึ่งความแตกตางนี้อาจเปนส่ิงที่จับตองไดหรือจับตองไมได โดยทั้งหมดจะสัมพนัธกบัส่ิงที่แบรนด
ไดแสดงออกมา 
 นอกจากนี ้Tybout and Calkins (2008) ไดกลาววา แบรนด คือ กลุมของความ
เชื่อมโยงที่เกิดข้ึนจากช่ือ เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณที่สอดคลองกับผลิตภัณฑหรือบริการ โดย
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ความแตกตางระหวางช่ือและแบรนด คือ ชื่อไมไดกอใหเกิดความเช่ือมโยงแตอยางใด โดยช่ือ
ดังกลาวจะกลายเปนแบรนดก็ตอเมื่อผูคนนําไปเชื่อมโยงกับส่ิงอ่ืน ๆ  
 จากคํานิยามของแบรนด ที่ไดกลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา แบรนดไมไดเปนเพียง
ชื่อเรียกหรือตราสัญลักษณของสินคาเทานั้น แตแบรนดเปนส่ิงที่ครอบคลุมทั้งสินคาหรือบริการ 
องคกร ความหมายและความรูสึก ประสบการณ ความนาเช่ือถือ บุคลิกภาพ และเปนเคร่ืองมือ
ทางการตลาดที่สรางความสัมพันธระหวางองคกรกับผูบริโภค  ซึ่งเปนส่ิงที่บงบอกถงึตัวตนของ 
แบรนดกับผูบริโภคและยังมอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอีกดวย 
 องคประกอบของแบรนด 
 พิชัย ศิริจนัทนนัท (2546) ไดแบงองคประกอบของแบรนด ไวดังนี ้
 1.  ชื่อ คือ องคประกอบที่สําคัญของแบรนดที่แสดงถงึสินคาของผูผลิต   
 2.  โลโก/ สัญลักษณ คือ ลักษณะรูปทรง รูปราง ที่สรางเอกลักษณใหกับแบรนด  
เพื่อใหผูบริโภคจดจํา 
 3.  สี คือ ส่ิงสําคัญในการสรางการจดจําและเปนองคประกอบหลักทีท่าํให 
แบรนดโดดเดน  
 4.  ประเทศ/ แหลงกําเนิดแบรนด เปนหนึ่งในองคประกอบของการสรางตัวตนของแบ
รนด ที่แสดงถงึสถานที่และแหลงกาํเนิดในภูมิภาคนัน้ ๆ เชน การนําชื่อของสถานที่มาต้ังเปนช่ือแบ
รนด เปนตน  
 5.  ตัวตน/ บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะเสมือนมนุษยทีบ่งบอกตัวตนของแบรนด  
อาทิ เพศ อาย ุสถานะทางสังคม นิสัย พฤติกรรมการแสดงออก  
 6.  ภาษาพูดของแบรนด คือ ภาษาที่ส่ือสารผานโฆษณารูปแบบตาง ๆ ซึ่งเปนส่ิงที่
สะทอนบุคลิกภาพของแบรนดไดชัดเจน 
 7.  ตําแหนงทางการตลาด คือ การกาํหนดตําแหนงหรือภาพลักษณของสินคาหรือ
บริการที่มีคุณคาในจิตใจผูบริโภค เพื่อสรางความแตกตางและจําแนกสินคาหรือบริการ  
ออกจากกัน 
 Kotler (1991 อางถงึใน วทิวสั ชัยปาณี, 2548) กลาววา องคประกอบของแบรนด 
สามารถจําแนกได 4 องคประกอบ ไดแก รูปรางหนาตาภายนอก คุณประโยชน คุณคา และ
บุคลิกภาพ   

นอกจากนี ้วทิวัส ชัยปาณี (2548) ไดกลาวเพิ่มเติมจากแนวคิดของ Kotler (1991) โดย 
จําแนกองคประกอบของแบรนดเปน 3 องคประกอบ ดังนี ้(ภาพที่ 1) 
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ภาพที ่1  องคประกอบของแบรนด พัฒนาจากแนวคิดของ (Kotler, 1991 อางถงึใน วทิวัส  

              ชยัปาณี, 2548)) 
 
 องคประกอบของแบรนด (วทิวัส ชัยปาณี, 2548)  
 1.  องคประกอบชั้นนอก (The tangible assets) เปนสวนที่แสดงความเปนผลิตภัณฑ 
ไดแก รูปรางหนาตาภายนอก (Attributes) กับคุณประโยชน (Benefit) 
 2.  องคประกอบชั้นกลาง (The intangible assets) เปนสวนที่แสดงความรูสึกที่
ผูบริโภคมีตอแบรนด ไดแก คุณคา (Values) และบุคลิกภาพ (Personality) 
 3.  องคประกอบชั้นใน (The essence or brand DNA) เปนแกนแทของแบรนด  
ซึ่งเปนสวนทีท่าํใหแบรนดมคีวามแตกตางจากคูแขงและทําใหผูบริโภคจดจําแบรนดได 
 ธีรพันธ โลหทองคํา (2553) กลาววา องคประกอบที่สําคัญของแบรนดจะประกอบดวย 
6 ขอ ดังนี ้
 1.  คุณสมบัติหรือรูปรางแบรนด (Physique) คือ สวนทีเ่กี่ยวของกับลักษณะของสินคา 
 2.  บุคลิกภาพของแบรนด (Personality) เปนการมองแบรนดเสมือนเปนมนุษย 
 3.  วัฒนธรรมของแบรนดหรือองคกร (Culture) เปนส่ิงที่เกิดข้ึนจากตัวสินคาเองหรือ
อาจมาจากองคกรที่ผลิตสินคา 
 4.  ความสัมพนัธของแบรนด (Relationship) เปนส่ิงที่เกิดข้ึนจากกลุมลูกคาที่ชื่นชอบ
และมีความภักดีตอแบรนด จนเกิดเปนความผูกพันกับแบรนด 
 5.  สะทอนถงึผูใชแบรนด (Reflection) แบรนดสามารถสะทอนใหเห็นถึงลักษณะของ
ผูใชสินคาหรือบริการของแบรนดนั้น ๆ 
 6.  การสะทอนภาพลักษณของตนเองผานแบรนด (Self-image) แบรนดสามารถ
สะทอนใหเห็นถึงลักษณะของผูใชจากสินคาหรือบริการ 
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 นอกจากนี ้Aaker (1996 อางถึงใน จิราภา สุขเกษม, 2549) ยังไดอธิบายถงึ
องคประกอบของแบรนด ซึง่สามารถแบงออกเปน 2 สวน ดังนี ้(ภาพที่ 2) 

 
 
ภาพที ่2  สวนประกอบของแบรนด (Aaker, 1996 อางถึงใน จิราภา สุขเกษม, 2549) 
 

องคประกอบที่ใชในการสรางแบรนด (Aaker, 1996 อางถึงใน จิราภา สุขเกษม, 2549) 

 1.  สวนที่เกีย่วกับสินคา ไดแก  
  1.1  ขอบเขตของสินคา (Scope) คือ การเช่ือมโยงแบรนดกับประเภทของสินคา  
เชน ไนกี้ คือ อุปกรณสําหรับการเลนกีฬา, เบียรสิงห คือ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เปนตน 
  1.2  คุณลักษณะ (Attributes) จะแสดงใหเหน็ถงึคุณลักษณะการซื้อและการใช
สินคาของผูบริโภค โดยแบงออกเปนคุณประโยชนดานการใช (Functional benefits) และ
คุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional benefits) 
  1.3  องคประกอบในดานคุณภาพและคุณคา (Quality/ value) เปนองคประกอบ 
ที่แสดงถงึลักษณะของสินคาที่ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกผูบริโภค  
  1.4  วิธีการใช (Uses) หมายถึง คุณประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคา 
 2.  องคประกอบแวดลอมของแบรนด ไดแก 
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  2.1  ภาพลักษณของผูใชสินคา (User imagery) เปนส่ิงที่สะทอนถงึภาพลักษณหรือ
บุคลิกลักษณะของผูบริโภค 
  2.2  แหลงทีม่าของสินคาหรือประเทศผูผลิต (Country of origin) เปนการสราง 
ความมัน่ใจ ความนาเช่ือถือใหกับผูบริโภค ซึ่งสินคาที่ผลิตจากประเทศหรือแหลงผลิตที่มีความ
เชี่ยวชาญและมีชื่อเสียงก็จะสงผลใหแบรนดมีภาพลักษณของสินคาทีม่ีคุณภาพในสายตาผูบริโภค 
  2.3  องคกรที่เกี่ยวพนักับสินคานัน้ ๆ (Organizational associations) เปน 
การเช่ือมโยงระหวางคุณลักษณะของภาพลักษณของสินคา สัญลักษณและบุคลิกภาพของแบรนด  
ซึ่งจะสะทอนเปนกิจกรรมตาง ๆ ของวัฒนธรรมองคกรและบุคลากรในองคกรนั้น ๆ  
  2.4  บุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality) นักสรางแบรนดเปนผูสราง
บุคลิกภาพใหกับแบรนด โดยบุคลิกภาพของแบรนดจะตองสะทอนใหเห็นถึงตัวตนของแบรนด
อยางแทจริงและแสดงใหเหน็ถงึรสนิยมของผูบริโภคดวย เพื่อใหเกิดความสัมพนัธระหวางแบรนด
กับผูบริโภค 
  2.5  สัญลักษณ (Symbol) เปนส่ิงที่สรางการจดจํา เพื่อใหผูบริโภคระลึกถึง 
แบรนดได 
  2.6  ความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค (Brand-customer relationships) 
เปนส่ิงที่ชวยในการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค โดยมีบุคลิกภาพของแบรนดเปนตัวเช่ือมโยง
ระหวางกัน เชน ผูบริโภคที่รักสุขภาพจะมแีนวโนมที่เลือกใชสินคาที่รักษาสุขภาพมากวาสินคา 
อ่ืน ๆ 
  2.7  คุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional benefits) เปนความพงึพอใจที่เกิด
จากการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค 
  2.8  ความภูมใิจจากการบริโภคสินคา (Self-expressive benefits) คือ  
การแสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภค 
 จะเห็นไดวา แบรนดมีความสัมพันธกับส่ิงที่ผูบริโภคจับตองไดและจับตองไมได  
นักการตลาดตองสรางความแตกตางของสินคาและบริการผานองคประกอบที่สําคัญของการสราง
แบรนด ทั้งนี้ องคประกอบที่สําคัญของแบรนดก็คือ การกําหนดเอกลักษณของแบรนด  
(Brand identity) ในรูปแบบของโลโกหรือสัญลักษณ ซึง่เปนส่ิงทีท่ําผูบริโภคจดจําแบรนดไดดีที่สุด 
ซึ่งจะนําไปสูบุคลิกภาพแบรนดทีน่าจดจาํและแตกตางจากแบรนดอ่ืน ๆ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 
2547) 
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เอกลักษณของแบรนด 
 วิทวัส ชยัปาณี (2548) อธบิายวา เอกลักษณของแบรนด คือ ส่ิงที่บงบอกแกนแท 
ตัวตนของแบรนดอยางโดดเดนใหส่ือไปยังผูบริโภคในทิศทางเดียวกันและเปนส่ิงที่ส่ือสารขาวสาร
ขององคกรหรือแบรนดไปยังผูบริโภคในลักษณะภายในสูภายนอก (Inside out) ผานส่ิงที่มองเห็น
และสัมผัสได เชน โลโก ฉลาก บรรจุภัณฑ ชื่อแบรนด คําขวัญ เปนตน ซึ่งสามารถแบงได 3 หมวด 
ดังนี ้(ภาพที่ 3) 

 
 
ภาพที ่3  โครงสรางเอกลักษณของแบรนด (วิทวัส ชยัปาณี, 2548) 

 
 เอกลักษณของแบรนด (วทิวสั ชัยปาณี, 2548) 

 1.  เอกลักษณดานภาพ (Visual identity) คือ ส่ิงทีม่องเห็นเปนรูปราง สัมผัสได 
ทางสายตา และสรางความรูสึกกับแบรนดนั้นได 
 2.  เอกลักษณดานเสียง (Verbal identity) คือ ส่ิงที่สัมผัสไดจากการฟงและการบอก 
ตอกนัเปนขอความหรือเปลงเสียงใหไดยนิ 
 3.  เอกลักษณดานพฤติกรรม (Behavioral identity) คือ ส่ิงที่สัมผัสไดจากการพบกบั
บุคคลในองคกร เชน การแตงกาย คําพูด การบริการ เปนตน 
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 ซึ่งเอกลักษณของแบรนดทั้งหมดนี ้จะสะทอนออกมาเปนหนึ่งเดียวกันได ตองคํานงึถึง
แกนแทของแบรนดเปนสําคัญ จากนั้นจงึกําหนดจุดยนื และบุคลิกภาพ ที่โดดเดน และส่ือสาร
เอกลักษณของแบรนดทัง้ 3 หมวดใหชัดเจนที่สุด 

นอกจากนี ้Aaker (1996 อางถึงใน จิราภา สุขเกษม, 2549) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา  
เอกลักษณของแบรนด คือ การแสดงใหผูบริโภคเหน็ถงึวัตถุประสงคของแบรนดและแสดงถึงคํามัน่
สัญญาที่แบรนดมีตอผูบริโภค ทั้งนี้เอกลักษณของแบรนดยังสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกบั
ผูบริโภคไดอีกดวย โดยแบงโครงสรางเอกลักษณของแบรนด ออกเปน 2 สวน ดังนี้ (ภาพที ่4) 

 
 
ภาพที ่4  Brand Identity Structure (Aaker, 1996 อางถึงใน จิราภา สุขเกษม, 2549) 
 
 โครงสรางเอกลักษณของแบรนด (Aaker, 1996 อางถงึใน จิราภา สุขเกษม, 2549) 
 1.  แกนของเอกลักษณ (Core identity) เปนสวนประกอบที่สําคัญของแบรนดที่แสดงถึง
สาระสําคัญของแบรนด (Brand essence) ซึ่งจะเปนส่ิงที่บงบอกตัวตนของแบรนด แกนของ 
เอกลักษณนี้ ประกอบไปดวยสวนที่เปนคุณภาพของสินคา (Quality component) และสวน 
ของความสัมพันธ (Relationship component) ซึ่งสามารถสรางแบรนดใหมีความแตกตาง 
มีคุณคาและมคีวามโดดเดนเหนือคูแขงได 
 2.  สวนขยายของเอกลักษณ (Extended identity) คือ สวนประกอบที่เสริมใหแบรนด 
มีลักษณะและรูปแบบเฉพาะตัวและมีความสมบูรณแบบมากยิ่งข้ึน เชน บุคลิกภาพของแบรนด 
ผลิตภัณฑ โลโก สโลแกน สัญลักษณ อารมณและความรูสึกตาง ๆ และการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง
ดวย เปนตน  
 Schmidt and Ludlow (2002 อางถึงใน วทิวัช ชัยปาณี, 2548) ไดแบงเอกลักษณของ
แบรนดออกเปน 6 หมวด ดังนี ้
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 1.  วัฒนธรรม ส่ิงแวดลอมและความเคยชินในองคกรหนึง่จะมีผลตอทศันคติของ
พนกังานและสงผลตอไปยังพฤติกรรรมของพวกเขา  
 2.  พฤติกรรม การแสดงออกของพนกังาน โดยเฉพาะในสวนที่ไดสัมผัสกับลูกคา  
จะทาํใหผูคนรูสึกกับแบรนดนั้นไดอยางแมนยํา 
 3. สินคาและบริการ เปนเร่ืองทีท่ําใหลูกคาเกิดความรูสึกกับแบรนดไดมากที่สุด  
เพราะลูกคาจายเงินไปเพื่อตองการใชส่ิงนี้โดยตรง 
 4. รูปลักษณโดยรวม ไดแก ส่ิงที่มองเห็นไดดวยสายตา เชน โลโก โชวรูม อาคาร
สํานักงาน นามบัตร ฯลฯ ซึง่กอใหเกิดความรูสึกทนัททีี่พบเห็น 
 5. ตลาดและกลุมลูกคา หมายถงึ นโยบายหรือกลยุทธทางการตลาดของแบรนดวาอยู
ในตลาดใด และมีลูกคาแบบใด เพราะในที่สุดผูใชแบรนดคือ ตัวแทนที่จะบอกไดชดัเจนวา แบรนด
นี้อยูในระดับใดและมีบุคลิกภาพอยางไร 
 6. การสื่อสาร ไดแก การโฆษณา ประชาสัมพันธ สโลแกน เพลงบทสัมภาษณของ
ผูบริหาร เปนตน 
 กลาวไดวา เอกลักษณของแบรนดเปนส่ิงทีบ่งบอกลักษณะ รูปแบบ แกนแทตัวตนของ
แบรนด  ผานทางองคประกอบตาง ๆ เพื่อใหแบรนดมีความโดดเดนเหนือคูแขงและเปนการสราง
การจดจําและความแตกตางจากแบรนดอ่ืน ๆ เอกลักษณของแบรนดจึงเปนองคประกอบที่สําคัญ
ที่แบรนดจําเปนตองม ี 
 การสรางเอกลักษณของแบรนด 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดอธิบายวา การกําหนดเอกลักษณของแบรนด คือ  
ส่ิงทีท่ําใหผูบริโภคจดจําแบรนดไดดีที่สุด โดยไดแบงองคประกอบที่สําคัญในการสรางเอกลักษณ
ของแบรนด ซึง่จะนําไปสูบุคลิกภาพของแบรนดที่นาจดจําและแตกตางจากแบรนดอ่ืน ๆ ไวดังนี ้
 1.  ชื่อ เปนองคประกอบแรกที่เปนตัวแทนของแบรนด ชื่อที่ดีตองสะทอนตัวตนของแบ
รนด และทําใหผูบริโภคสามารถจําแนกสินคาหรือบริการได 
 2.  คําขวัญ คือ ลักษณะของคําพูดหรือขอความที่แบรนดตองการสื่อสารกับผูบริโภค 
โดยมีหนาที่ในการสรางความรูสึกที่ดีกับผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคจดจําและระลึกถึง 
แบรนดได 
 3.  ตราสัญลักษณ คือ สัญลักษณที่เปนตัวแทนของแบรนด มีลักษณะรูปรางรูปทรงที่
แตกตางและเปนเอกลักษณของแบรนดทีส่รางการจดจํา 
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 4.  สี เปนหนึ่งในองคประกอบที่สําคัญในการกําหนดเอกลักษณของแบรนด และส่ือ
ความรูสึกและสรางความหมายใหแกแบรนด สีจะชวยกระตุนความรูสึกและชวยดึงดูดความสนใจ 
โดยจะสงเสริมใหองคประกอบอ่ืน ๆ มีความโดดเดนและเปนเอกลักษณที่ชัดเจน  
 5. น้ําเสียง คือ น้าํเสียง โทนการพูด และลีลาในการพูดของแบรนดที่ส่ือสารไปยัง
ผูบริโภค การกําหนดวธิีการพูดและวิธกีารส่ือสารแบรนดไปยังผูบริโภค จะชวยสรางเอกลักษณ 
ของแบรนดทีช่ัดเจน และบงบอกถงึบุคลิกภาพของแบรนด 
 6.  องคประกอบของการออกแบบ คือ การนําเสนอผลงานการออกแบบที่เปน
เอกลักษณของแบรนด เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นและรูจักแบรนดอยางชดัเจน ประกอบดวย เสน  
สี รูปราง รูปทรง ตัวอักษร และการจัดวาง 
 Aaker (1996 อางถงึใน จิราภา สุขเกษม, 2549) ไดกลาววา รูปแบบการวางแผน
เอกลักษณของแบรนดสามารถแบงไดเปน 4 มิติ ดังนี ้
 1.  แบรนดเปรียบเสมือนสินคา (The brand as product) หมายถงึ ความเช่ือมโยง 
ที่สัมพนัธกับสินคา ซึง่ประกอบไปดวย 
  1.1  ขอบเขตของสินคา (Product scope) เปนการเช่ือมโยงระหวางแบรนดกับ
ประเภทของสินคา 
  1.2  คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) เปนส่ิงที่สรางความสัมพันธตอ 
การซื้อและการใชของผูบริโภค โดยคุณลักษณะดังกลาวสามารถแบงออกเปนคุณประโยชนดาน
การใชสอย (Functional benefits) และคุณประโยชนดานอารมณ (Emotional benefits) ซึ่ง
สามารถสรางคุณคา ใหเกิดข้ึนได เพราะสินคานั้นไดใหส่ิงทีพ่ึงพอใจแกผูบริโภค 
  1.3  คุณภาพและคุณคา (Product quality/ Value) แบรนดใชคุณคาของสินคามา
เปนองคประกอบหลักของเอกลักษณของแบรนดเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาที่แบรนดมอบให 
  1.4  การใชสินคา (Product uses) แบรนดตองสรางความแตกตางจากคูแขงขัน 
อ่ืน ๆ ในตลาดและตองพยายามสรางความเชื่อมโยงระหวางแบรนดของตนกับการใชสินคา 
ของผูบริโภค 
  1.5  ผูใชสินคา (Product users) ประเภทของผูใชสินคาเปนอีกแนวทางหนึ่งที่ตอง
นํามาพจิารณาในการวางตําแหนงและสรางเอกลักษณใหกับแบรนด 
  1.6  แหลงทีม่าของสินคาหรือประเทศผูผลิต (Country of origin) เปนการสราง 
ความมัน่ใจและความนาเชือ่ถือใหกับผูบริโภค หากสินคาผลิตจากประเทศหรือแหลงผลิตที่ม ี
ความเชีย่วชาญและมีชื่อเสียงก็จะสงผลใหแบรนดมีภาพลักษณของสินคาที่มีคุณภาพ 
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 2.  แบรนดเปรียบเสมือนองคกร (The brand as organization) เปนการเช่ือมโยง
ระหวางแบรนดกับองคกร ซึ่งจะสะทอนออกมาเปนกิจกรรมตาง ๆ ขององคกร วัฒนธรรมองคกร 
ความรับผิดชอบตอสังคม ส่ิงแวดลอม นวตักรรมและบุคลากรในองคกรนั้น ๆ 
  2.1  คุณสมบัติขององคกร (Organizational attributes) เปนส่ิงที่คงอยูถาวรกวา
คุณสมบัติของสินคา เพราะองคกร มีแบบแผนการดําเนนิงานที่เปนเอกลักษณของตนเอง  
อีกทั้งคุณสมบัติขององคกรยังสามารถบงบอกถึงระดับของแบรนดได และยังสรางความนาเช่ือถือ
ใหกับแบรนดไดอีกดวย 
  2.2  ความเปนทองถิน่และความเปนระดับโลกขององคกร (Local versus global) 
สามารถบงบอกถึงระดับของแบรนดและสามารถสรางความนาเช่ือถือใหเกิดกับผูบริโภคได  
เพราะผูบริโภคอาจมีความเชื่อถือตอองคกรระดับโลกทีแ่สดงถึงความเช่ียวชาญมากกวา 
แบรนดขององคกรระดับทองถิ่น 
 3.  สินคาเปรียบเสมือนบุคคล (The brand as person) เปนแนวคิดที่วาแบรนดเปน
เหมือนบุคคล เชน มีความสามารถ นาเช่ือถือ สนกุสนาน มีความแข็งแรงกระฉับกระเฉง เปนตน 
  3.1  บุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality) คือ การนําบุคลิกภาพของมนุษย
เขามาสรางบุคลิกภาพใหกบัแบรนด เพื่อสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค นอกจากนี้
บุคลิกภาพของแบรนดยังสะทอนใหเหน็ถงึตัวตนและรสนิยมของผูบริโภคไดอีกดวย 
  3.2  ความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค (Brand Relationship-Customer) 
เปนส่ิงที่ชวยในการสรางแบรนด โดยมีบุคลิกภาพของแบรนดเปนตัวเช่ือมโยงระหวางกนั  
 4.  แบรนดเปรียบเสมือนสัญลักษณ (The brand as symbol) แบรนดสามารถสราง
เอกลักษณใหระลึกถึงและจดจําได โดยสัญลักษณสามารถบงบอกลักษณะของแบรนด  
ซึ่งสัญลักษณจะประกอบดวย 
  4.1  ภาพหรือคําที่สังเกตเหน็ได (Visual imagery/ Metaphors) ส่ิงเหลานี้สามารถ
สรางความโดดเดนใหกับเอกลักษณของแบรนดได เพราะเมื่อผูบริโภคเห็นสัญลักษณก็จะนกึถงึ 
แบรนดดวย 
  4.2  ทรัพยสินของแบรนด (Brand heritage) เปนส่ิงหนึง่ที่สําคัญตอแบรนด  
โดยจะเกิดข้ึนกับแบรนดที่มปีระวัติความเปนมาที่ดีงามและอยูคูกับผูบริโภคมาอยางยาวนาน 
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 Aaker and Joachimsthaler (2000 อางถึงใน วทิวัส ชยัปาณี, 2548) ไดสรุปการสราง
เอกลักษณของแบรนดเปนแผนภูมิที่เรียกวา Brand identity planning model ดังมีรายละเอียด
ดังนี้ (ภาพที่ 5) 
 

 
 
ภาพที ่5  Brand Identity Planning Model (Aaker & Joachimsthaler, 2000 อางถึงใน วทิวัส  
              ชยัปาณี, 2548) 
 
 ข้ันตอนการสรางเอกลักษณของแบรนด  (Aaker & Joachimsthaler, 2000 อางถงึใน 
วิทวัส ชยัปาณี, 2548) 
 ข้ันที่ 1 การวิเคราะหแบรนดในระดับกลยทุธ (Strategic brand analysis) คือ  
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การรวบรวมขอมูลและวิเคราะหสภาพตลาด (Market) ลูกคา (Customer) คูแขง (Competitor) 
และองคกร (Corporate) เพื่อศึกษาและทําความเขาใจกับแบรนด 
 ข้ันที่ 2 การสรางระบบเอกลักษณของแบรนด (Brand identity system) คือ การนํา
ความรูจากข้ันที่ 1 มากาํหนดสาระของแบรนด (Brand essence) หรือแกนแทของแบรนด (Brand 
DNA) โดยแบงออกเปนแกนของเอกลักษณ (Core identity) และสวนขยายของเอกลักษณ 
(Extended Identity) เพื่อใหเขาใจในความเปนแบรนดนัน้มากข้ึนในวงกวาง 
 นอกจากนี ้การสรางระบบเอกลักษณของแบรนดจะแบงออกเปน 4 สวน คือ ความ 
เปนผลิตภัณฑ (Product) องคกร (Organization) บุคคล (Person) และสัญลักษณ (Symbol)  
เพื่อแสดงรายละเอียดที่สําคัญในแงของคุณคาและคุณประโยชนของแบรนด เพื่อเปนรากฐานที่
มั่นคงในการสรางความนาเช่ือถือ (Credibility)  
 ข้ันตอนที ่3 ระบบปฏิบัติการสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand identity 
implementation system) จะประกอบไปดวยการกระจายออกของเอกลักษณ (Identity 
elaboration) การกําหนดจุดยืนของแบรนด (Brand position) การวางแผนการสราง 
แบรนด (Brand building programs) และการติดตามผล (Tracking) 
 กลยุทธและกระบวนการสรางแบรนด 
 การสรางแบรนดเปนแนวคิดที่ไดรับความนิยมจากนักการตลาดมากมายในปจจุบัน 
เพราะการสรางแบรนดที่ประสบความสําเร็จจะทาํใหลูกคาสนับสนุนสินคาของบริษัทและเกิด
ความจงรักภักดีตอแบรนด 
 เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา การสรางแบรนด คือ การทําใหแบรนดมีความแตกตาง 
(Differentiation) ที่ชัดเจน เพื่อสรางความโดดเดนและไดเปรียบในการแขงขัน เพราะเมื่อผูบริโภค
ชื่นชมแบรนดใด ๆ ก็ตาม สินคาภายใตแบรนดนั้นก็จะขายไดงายข้ึน และที่สําคัญสินคาชนิดใด 
ที่มีสินคาโดดเดนและแตกตางจากสินคาชนิดอ่ืนอยางชัดเจน จะสามารถหลุดพนจากสงคราม
ราคา (Price war) ทาํใหสามารถทาํกาํไรไดมากข้ึนอีกดวย ดังนัน้ กลยุทธและกระบวนการสราง
แบรนดจึงมีความสําคัญเปนอยางยิง่ 
 วิโรจน ภูตระกูล (2543) ไดกลาววา แบรนดชวยเพิ่มคุณคา (Value added) ใหกับ
สินคาและชวยสรางความไดเปรียบในการแขงขันที่ยัง่ยนื โดยไดสรุปถึงปจจยัสําคัญในการสราง
แบรนดใหประสบผลสําเร็จไว 5 ประการ ดังนี ้
 1.  คุณภาพ (Quality) คือ สวนประกอบของแบรนดที่ดี การรักษาคุณภาพใหดีอยาง
สม่ําเสมอ จะชวยใหแบรนดไดรับความไววางใจจากผูบริโภคมากข้ึน 
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 2.  ความแตกตาง (Differentiation) ความแตกตางจะชวยสรางคุณคาและเอกลักษณ
ใหกับแบรนด เพราะผูบริโภคจะเลือกสินคาที่ไมเคยใชมากอน เพราะสินคานั้นมีความแตกตาง 
จากสินคาทีเ่คยใช  
 3.  ความตอเนื่องสม่าํเสมอ (Consistency) ถาแบรนดใดมีการเปล่ียนแปลงบอย  
ไมมีความตอเนื่อง จะสรางความสับสนใหกับผูบริโภคได 
 4.  วิวัฒนาการ (Evolution) วิวัฒนาการของแบรนดตองสอดคลองกับตลาดและ 
ความตองการของผูบริโภค โดยการพฒันาแบรนดจะตองมีการศึกษาความรูสึกโดยรวมของ
ผูบริโภคเปาหมาย เพื่อใหไดมาซ่ึงขอมูลที่เปนประโยชนตอการปรับปรุงและพัฒนาแบรนด 
 5.  ส่ิงสนับสนนุ (Support) จะตองมีการโฆษณาอยางตอเนื่อง และมีการพัฒนาสินคา
ตลอดเวลา รวมไปถึงการฝกอบรมบุคลากรใหเสริมสรางภาพลักษณใหกับสินคาอยางตอเนื่อง 
 ศิริกุล เลากัยกุล (2546) อธิบายวา การสรางแบรนด คือ การกําหนดแนวทางที่จะ 
ทําใหแบรนดประสบผลสําเร็จ ซึ่งกระบวนการในการสรางแบรนดจะตองใหความสําคัญกับกลยทุธ
การสรางแบรนด โดยจะตองคํานงึถงึการวางตําแหนงของแบรนด (Brand positioning) คุณสมบัติ 
(Attribute) คําสัญญาของแบรนด (Brand promise) รวมไปถึงการกําหนดกลยุทธในการส่ือสาร
การตลาด ซึง่ประกอบดวยการโฆษณา การประชาสัมพนัธ เพื่อส่ือสารถึงกลุมเปาหมายของ 
แบรนด และชวยสรางความแข็งแกรงใหกบัแบรนด  
 กระบวนการสรางแบรนด 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) อธิบายกระบวนการและข้ันตอนการสรางแบรนดไวดังนี ้
 1.  การระบุกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสาร (Target consumer identification) ซึง่ตอง
ทําควบคูไปกบั SWOT หมายถงึ การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค นอกจากนัน้ 
ยังตองวิเคราะหคูแขง (Competitor analysis) และวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior) ดวย 

 2.  การออกแบบแบรนด (Brand design) หมายถึง การออกแบบเนื้อหาสาระตาง ๆ 
เกี่ยวกับแบรนด เชน ความหมายที่เปนแกนแทของแบรนด (Brand ssence) การกําหนด
บุคลิกลักษณะของแบรนด (Personality) เปนตน 

 3.  กระบวนการสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand identity creation) มีเปาหมาย
เพื่อส่ือสารตัวตนของแบรนดที่เปนเอกลักษณออกไปสูผูบริโภคเปาหมาย 

 4.  การนาํเสนอขอมูลตอผูบริโภค (Brand building implementation) ซึ่งหมายรวมถงึ
การสรางการรับรู การสรางโอกาสใหผูบริโภคไดเขาถึงแบรนด การสรางการเช่ือมตอเชิงอารมณ
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ระหวางแบรนดกับผูบริโภค และเปนการนาํเสนอแบรนดผานกจิกรรมทางการตลาดตาง ๆ เชน 
การโฆษณาและการประชาสัมพันธอีกดวย  
 โดยที่ ธวัชชยั สุวรรณสาร (2557) ไดกลาววา การสรางการรับรูและความสนใจจะ 
ชวยใหกลุมเปาหมายจดจาํในการโฆษณาและการสงเสริมการขาย โดยจะตองทําใหเกิดผลตาม
แนวคิดโมเดล AIDA (AIDA Model) 4 ประการ ดังนี ้
  4.1  ดึงดูดความสนใจ หมายถึง การดึงดูดความสนใจของ 
กลุมเปาหมาย ใหมาฟงหรือชมในส่ิงที่แบรนดนําเสนอและเกิดความพรอมที่จะรับขาวสาร 
  4.2  ความสนใจในสินคา หมายถงึ ความสนใจในสินคาหรือบริการที่แบรนดนําเสนอ 
  4.3  ความปรารถนาในการบริโภค หมายถึง ความตองการบริโภคสินคาหรือบริการ 
ที่แบรนดนาํเสนอ  
  4.4  ทําใหเกิดการซ้ือ หมายถึง การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการทีแบรนดนาํเสนอ 
 5.  การใชประโยชนจากแบรนดใหไดมากที่สุด ไดแก 
  5.1  การขยายแบรนด หมายถึง การพัฒนาสินคา โดยการเพิม่สินคาใหมภายใต 
แบรนดเดียวกนั เชน Nivea ขยายไปสู Nivea for men และ Starbucks ที่ขยายการเติบโต 

ทางธุรกิจไปสูตลาดเคร่ืองด่ืมชาในช่ือ Starbucks teavana เปนตน 
  5.2  การทําการตลาดในตางประเทศ หมายถงึ การสงเสริมการขายและเพิ่มชอง
ทางการจัดจําหนายสินคาและบริการออกไปสูลูกคาในตางประเทศ เชน กระทงิแดง (Red bull)  
ไนกี้ (Nike) ยนูิโคล (Uniqlo) สตารบัค (Starbucks) เปนตน 
 6.  การบริหารคุณคาของแบรนด (Brand equity management) หมายถึง การบริหาร
ทุกส่ิงทุกอยางที่ผูบริโภคระลึกถึงแบรนด เชน Brand contact, Brand message ซึ่งหลักคิด 
ของคุณคาของแบรนดนอกจากจะมีประโยชนในการชวยเปนแนวทางสรางแบรนดใหแข็งแกรง
ยั่งยนืแลว ยังเปนแนวทางเพือ่วิจัยจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคของแบรนดอีกดวย 
  กลยุทธการสรางแบรนด 
  ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ ตันติเวชกุล (2557) อธิบายวา กลยุทธ 
การสรางแบรนด (Brand building strategy) หมายถงึ กระบวนการหรือแนวทางในการจัดการ 
แบรนดที่ประกอบดวยการวเิคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด (Market analysis) การกําหนด
ตําแหนงแบรนดในใจผูบริโภค (Brand positioning) การสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand 
identity) เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรู จดจํา และเกิดทศันคติที่ดีตอแบรนด โดยผานกระบวนการ
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ส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภคดวยเคร่ืองมือส่ือสารประเภทตาง ๆ (Brand communication) รวมไปถึง
การบริหารโครงสรางของแบรนด (Brand architecture and portfolio management) ซึ่ง 
จะชวยอํานวยความสะดวกในการขับเคลื่อนธุรกิจและพรอมสรางโอกาสในการขยายแบรนด 
(Brand extension) ในอนาคต 
 Fill (2005 อางถึงใน ปฐมาพร เนตินนัทน, 2554) อธิบายวา กลยุทธการสราง 
แบรนดมี 3 กลยุทธ ดังนี ้
 1.  การสรางความแตกตางใหกับแบรนด (Differentation) คือ การทาํใหแบรนดม ี
ความหมายทีแ่ตกตางจากแบรนดคูแขงเปนวิธกีารสรางแบรนดที่ทาํใหผูบริโภคจดจําแบรนดได 
 2.  การเพิม่คุณคาใหกับแบรนด (Added value) คือ วิธกีารที่แบรนดพยายามเพิม่ 
ประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการทาํหนาที่ของแบรนด (Functional benefit) ประโยชนทางดาน
อารมณและความรูสึก (Emotional benefit) และประโยชนของแบรนดที่สะทอนตัวตนของผูบริโภค 
(Self-express benefit) ในแบรนดใหมีมากย่ิงข้ึนเปนวธิีการสรางความไดเปรียบของแบรนดจาก
แบรนดคูแขง 
 3.  การใชการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integration) คือ การสือ่สาร 
การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อชวยรักษาใหแบรนดนัน้มปีระสิทธิภาพ เนื่องจากการส่ือสารถือเปน
ส่ิงสําคัญที่ชวยพัฒนาและรกัษาใหแบรนดคงอยู ซึง่เปนวิธหีนึ่งที่ประสบความสําเร็จในการสราง
แบรนด   
 นอกจากนี ้Duncan (2002 อางถงึใน จิราภา สุขเกษม, 2549) ยังไดเสนอกลยทุธ 
การสรางแบรนด ไวดังนี ้
 1.  การเลือกชือ่และสัญลักษณของแบรนด (Select a name and symbol) เนื่องจาก
ชื่อและสัญลักษณของแบรนดเปนส่ิงที่ผูบริโภคมองเหน็ผานกจิกรรมทางการตลาดของแบรนด 
อยูเสมอ และเปนส่ิงที่จําแนกแบรนดตาง ๆ ออกจากกัน ดังนัน้ ชื่อและสัญลักษณของ 
แบรนดจึงตองเปนส่ิงที่ผูบริโภคจดจําไดงาย 
 2.  การสรางการรูจักและเอกลักษณในแบรนด (Create awareness and brand 
identity) คือ การสรางเอกลักษณทีน่าจดจํา โดยผานองคประกอบของการออกแบบ (Elements of 
design) อาท ิเสน สี รูปรางรูปทรง ตัวอักษร และการจัดวาง เพื่อใหผูบริโภคไดรูจักและจดจํา 
แบรนดได รวมถึงการโฆษณาและประชาสัมพนัธแบรนดใหเปนที่รูจกัผานชองทางการส่ือสาร 
ตาง ๆ  
 3.  การวางตําแหนงของแบรนด (Position the brand) คือ การเลือกวางตําแหนงของ 
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แบรนดใหมีความแตกตางจากคูแขงรายอ่ืน ๆ เพื่อสรางความโดดเดนใหกับแบรนด 
 4.  การสรางภาพลักษณของแบรนด (Create a brand image) คือ ความรูสึกและ
ความประทับใจของผูบริโภคที่มีตอแบรนด โดยแบรนดจะตองสรางภาพลักษณที่ดีอยูเสมอ  
 5.  การสรางความเชื่อมั่นในแบรนด (Create trust) คือ การรักษาคํามั่นสัญญา 
ที่แบรนดใหไวกับผูบริโภค เพื่อที่จะรักษาลูกคาใหภักดีกับแบรนดตลอดไป    
 จากที่กลาวมาทั้งหมดจะเหน็ไดวา แบรนดเปนส่ิงที่บงบอกถึงตัวตนของสินคา วิสัยทัศน 
คุณคา คุณประโยชน รวมไปถึงบุคลิกภาพและภาพลักษณทั้งภายนอกและภายในของแบรนด
โดยเฉพาะอยางยิง่บุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality) จะเปนตัวที่บงบอกถึงความ
แตกตางของแตละแบรนด แบรนดที่มีบุคลิกภาพ (Personality) ชัดเจน จะทาํใหผูบริโภคจดจํา 
แบรนดได แบรนดที่ดีจึงตองมีความชัดเจนและอยูบนพื้นฐานของบุคลิกภาพที่ดี ตรงใจ
กลุมเปาหมายและแตกตางจากแบรนดอ่ืน ๆ ดังที่ สุมนตทิพย ตันอธคิม (2542) กลาววา  
บุคลิกภาพของแบรนดสามารถสรางขอไดเปรียบระยะยาวใหกับแบรนดได และมีสวนชวยใน 
การกําหนดแนวทางการสื่อสารไปยังผูบริโภค (Guiding the communication effort) เนื่องจาก
การกําหนดลักษณะบุคลิกภาพ จะทาํใหนักการตลาดและนักโฆษณามีแนวทางในการสื่อสาร 
ไปยังผูบริโภคไดอยางชัดเจน เชน การสงเสริมการขาย การตั้งชื่อสินคา การสรางคําขวัญ  
พนกังาน และบรรจุภัณฑ 
  
แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพของแบรนด 
 ในการศึกษาวจิัยเกี่ยวกับบุคลิกภาพของแบรนด มีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตอง 

เขาใจความเปนมาและองคประกอบตาง ๆ ที่มีสวนในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด เพื่อที่จะ
ประยุกตนาํแนวคิดไปใชไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน แนวคิดเกี่ยวกบับุคลิกภาพของแบรนด
ไดรับการเผยแพรอยางเปนทางการโดย Plummer (1985 อางถึงใน ณัฐพล อัสสะรัตน, 2552) 
แนวคิดดังกลาวถกูใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดแทนการแบงสวนตลาดโดยใชบุคลิกภาพ
ของผูบริโภค โดยบุคลิกภาพของแบรนดตามแนวคิดของ Plummer (1985 อางถงึใน ณัฐพล  
อัสสะรัตน, 2552) พัฒนาจากพ้ืนฐานความคิดที่วา แบรนดเปรียบเสมือนมนุษยคนหนึ่งที่สามารถ
บรรยายคุณลักษณะออกมาได ซึ่งนกัวิจยัและผูเชี่ยวชาญหลายทานไดใหความหมายเกีย่วกับ
บุคลิกภาพของแบรนด ไวดังตอไปนี้ 
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 ความหมายและความสําคัญของบุคลิกภาพของแบรนด  
 ความหมายของบุคลิกภาพของแบรนด 
 เกษม พพิัฒนเสรีธรรม (2546) กลาววา บุคลิกภาพของแบรนด คือ บุคลิกลักษณะ 
ของมนุษยที่สรางใหกับแบรนด ทัง้นี้เพราะแบรนดไมมีชวีิตจิตใจ และมีลูกคาเปาหมายเปนมนุษย 
เพราะฉะนัน้จึงตองใชบุคลิกภาพของมนุษยมาส่ือใหเขาใจ และทาํใหเกิดความแตกตางและ 
เปนเอกลักษณ และยังชวยใหแบรนดมีแนวทางในการทาํกจิกรรมทางการตลาดและส่ือสาร 
กับกลุมลูกคาเปาหมายไดเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

 ศรีกัญญา มงคลศิริ ( 2547) อธิบายวา บุคลิกภาพของแบรนด คือ รูปแบบของ
บุคลิกภาพหรือลักษณะของมนุษยที่สามารถนํามาเปนเอกลักษณของแบรนดและอธิบายลักษณะ
ของแบรนดได เนื่องจากบุคลิกภาพของแบรนดเปนส่ิงทีม่ีความเปนหนึ่งเดียว เปนแกนของแบรนด 
ยากที่จะลอกเลียนแบบ ดังนั้น แมวาคูแขงจะสามารถเลียนแบบโครงสรางของสินคาได แตใน 
ดานของบุคลิกภาพนั้นคูแขงไมสามารถลอกเลียนไดและยังเปนองคประกอบสําคัญที่ทาํใหเกิด 

การรับรูภาพลักษณของแบรนดที่เกิดข้ึนในใจผูบริโภค 
 จิราภา สุขเกษม (2549) กลาววา บุคลิกภาพของแบรนด คือ การสรางลักษณะเฉพาะ
ของแบรนดใหสอดคลองและเช่ือมโยงเขากับบุคลิกภาพ ทาทาง การดาํเนนิชีวิตของกลุมเปาหมาย
หรือผูบริโภค ซึ่งจะตองมีความชัดเจนและอยูบนพื้นฐานที่กลุมเปาหมายช่ืนชอบ เพือ่สราง
ความสัมพันธที่ดีระหวางแบรนดกับผูบริโภคและยังสรางความโดดเดน ทาํใหแบรนดแตกตาง 
จากคูแขง 
 กุลนนัทน ศรีพงษพนัธุ และกอพงษ พลโยราช (2556) ไดอธิบายวา บุคลิกภาพของ 
แบรนด คือ การนําแนวคิดทางดานบุคลิกภาพของมนษุย (Human personality) มาแสดงใหเหน็
วาแบรนด ก็คือมนุษย โดยสินคานั้นจะมีบุคลิกภาพอยางไร เพื่อสรางความแตกตางจากแบรนด 
อ่ืน ๆ  
 นอกจากนี ้ปยะชาติ  อิศรภักดี (2559) ไดอธิบายวา บุคลิกภาพของแบรนด คือ  
ส่ิงที่แสดงถึงตัวตนของแบรนด ซึ่งเกิดข้ึนระหวางการรับรูของผูบริโภคกับส่ิงที่แบรนดเปน  
โดยเปรียบเสมือนบทสรุปทีผู่บริโภคมองเห็นแบรนดในภาพรวมในลักษณะเทียบเคียงกับ
บุคลิกภาพของมนษุย (Human personality) 
 ความสําคัญของบุคลิกภาพของแบรนด 
 บุคลิกภาพของแบรนดมีความสําคัญตอการทําการตลาด ดังที ่ปณิศา มีจินดา (2553) 
ไดอธิบายวา ความสําคัญของบุคลิกภาพของแบรนดตอการทาํการตลาด แบงออกเปน 3 สวน  
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ดังตอไปนี้ 
 1.  บุคลิกภาพของแบรนดกบัเพศ (Brand personality and gender) ผูบริโภคสามารถ
รับรูวาแบรนดมีเพศ ซึง่เพศที่แตกตางกันจะสงผลตอลักษณะความตองการและพฤติกรรมที่
แตกตางกนัดวย ดังนัน้ นักการตลาดจึงตองกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดใหสอดคลองกับเพศ 

ที่เปนเปาหมาย เชน ผลิตภัณฑน้าํหอมชายจะตองกําหนดคุณสมบัติใหแตกตางจากน้ําหอมหญิง
ทั้งดานกล่ิน และบรรจุภัณฑ เปนตน 

 2.  บุคลิกภาพของแบรนดกบัภูมิศาสตร (Brand personality and geography) 
ลักษณะผูบริโภคในแตละประเทศแตละจังหวัด ในเมืองหรือชนบท ยอมมีความแตกตางกนั  
ดังนัน้ การกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดจึงตองสอดคลองกับผูบริโภคในแตละเขตภูมิศาสตรที่
เปนเปาหมาย 
 3.  บุคลิกภาพของแบรนดและสี (Brand personality and color) สีจะสรางเอกลักษณ
และความโดดเดนใหกับแบรนดและบงบอกถึงอารมณและความรูสึกของแบรนด ดังนั้น  
การเลือกใชสีเขามาชวยในการกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดจะทาํใหแบรนดมีความโดดเดน 

และสรางการจดจํา 

 นอกจากบุคลิกภาพของแบรนดจะมีความสําคัญตอการทําการตลาดแลว ยงัมี
ความสําคัญตอการสรางแบรนดดวย ดังที ่ศิริวรรณ เสรีรัตน และปณิศา มีจนิดา (2554)  
กลาววา การสรางบุคลิกภาพของแบรนดสามารถชวยสรางแบรนดไดดังนี ้
 1.  ทําใหเขาใจการรับรูและทัศนคติของลูกคาทีม่ีตอแบรนด (Understanding of 
people’s perceptions of attitudes toward the brand) แบรนดจะชวยใหลูกคามกีารรับรูและ 
มีทัศนคติตอแบรนด ซึ่งสามารถทําไดดวยการใหลูกคาอธิบายถึงบุคลิกภาพของแบรนด ความรูสึก 
และความสัมพันธของแบรนด 
 2.  ชวยสรางอัตลักษณที่มีความแตกตาง (Contributing to a differentiating identity) 
บุคลิกภาพของแบรนดถือเปนสวนหนึ่งของแกนเอกลักษณ (Core identity) หรือสวนขยายของ
เอกลักษณ (Extended identity) ซึ่งจะใชเปนพืน้ฐานสําหรับการทาํใหเกิดความแตกตางอยาง 
มีความหมาย โดยเฉพาะอยางยิง่ในสภาวะที่แบรนดใหความสําคัญกบัลักษณะของผลิตภัณฑ 
 3.  เปนการนาํไปสูความพยายามดานการสื่อสาร (Guiding the communication  
effort) วิธีการสรางแนวคิดบุคลิกภาพของแบรนดจะตองใชคําศัพทที่เฉพาะและเนนถงึเนื้อหา
สาระสําคัญในการสรางเอกลักษณ ซึง่จะตองใชในการสรางสัญลักษณ บรรจุภัณฑ  
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และการสงเสริมการตลาด โดยจะตองเนนรูปแบบของบุคลิกภาพของแบรนดที่เชื่อมโยงระหวาง
ลูกคาและแบรนด เชน ตรา Quality house เปนการส่ือสารความหมายวา เปนบริษทัรับ 
สรางบานอยางมีคุณภาพ เปนตน 
 จากที่กลาวมาขางตนจะเหน็ไดวา บุคลิกภาพของแบรนดมีความสําคัญทั้งในสวนของ
ผูบริโภคและนักการตลาด ซึง่ในสวนของนกัการตลาดบคุลิกภาพของแบรนดสามารถสราง
ความหมาย ความรูสึกและมแีนวทางในการส่ือสารการตลาดที่ชัดเจน และในสวนของผูบริโภคนั้น 
บุคลิกภาพของแบรนดมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในแงของการพจิารณา
ภาพลักษณของแบรนดวามคีวามสอดคลองกับตัวตนของผูบริโภคหรือไม  
(ทิพยสุภา ต้ังวงศเจริญลาภ, 2553)  
 องคประกอบและปจจัยที่เกีย่วของกับบุคลิกภาพของแบรนด 
 Plummer (1985 อางถงึใน ณัฐพล อัสสะรัตน, 2552) ยงัไดอธิบายกลไกการเกิด
บุคลิกภาพของแบรนดจาก 2 มุมมอง ดังนี ้
 1.  คําบรรยายบุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality description) คือ 
รายละเอียดของบุคลิกภาพของแบรนดที่เจาของแบรนดกําหนด 
 2.  เนื้อหาบุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality profile) คือ บุคลิกภาพของ 
แบรนดที่ผูบริโภครับรู ซึ่งเจาของแบรนดพยายามจะทําใหผูบริโภครับรูบุคลิกภาพของแบรนดตรง
กับคําบรรยายบุคลิกภาพของแบรนดที่ตนไดวางแผนไวดวยการสื่อสารผานเคร่ืองมือส่ือสาร 
ตาง ๆ หากกระบวนการส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดทําไดอยางสมบูรณ เนื้อหาของบุคลิกภาพ
ของแบรนดทีผู่บริโภครับรูจะมีความสอดคลองตรงกันกบัคําบรรยายบุคลิกภาพของแบรนด 
(ณัฐพล อัสสะรัตน, 2552)   
 Plummer (2000 อางถงึใน นนทกร ศาลิคุปต, 2550) อธิบายวา บุคลิกภาพของ 
แบรนดมี 2 ลักษณะ ดังนี ้
 1.  บุคลิกภาพของแบรนดทีก่ําหนด ไว (Brand personality profile) เปนเคร่ืองมือหรือ 
กลยุทธของนกัสรางสรรคโฆษณาในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดและพยายามสื่อสารให
ผูบริโภครับรู โดยการสรางโฆษณาหรือเครื่องมือการส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ ใหมีความสอดคลอง
กับบุคลิกภาพของแบรนดทีก่ําหนดไว 
 2.  เนื้อหาบุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality profile) เปนบุคลิกภาพของ 
แบรนดที่เกิดจากการรับรูของผูบริโภค ซึ่งมีบทบาทหนาที่แตกตางจากบุคลิกภาพของแบรนด 
ที่กําหนดไว 
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 การสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 สุมนตทพิย ตันอธิคม (2542) กลาววา การสรางบุคลิกภาพของแบรนด สามารถจาํแนก
ได 2 สวน ดังนี ้
 1. การกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดผานลักษณะทีเ่กี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑโดยตรง 
(Product-related characteristic) สามารถกําหนดผานประเภทของสินคา (Product category) 
ผานหีบหอบรรจุภัณฑ (Package) ราคา (Price) และคุณสมบัติพิเศษของสินคา (Attributes)  
 2. การกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดผานลักษณะที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑโดยตรง 
(Non-product-related characteristic) สามารถทําไดในหลายลักษณะ ไดแก การกําหนดผาน
ภาพลักษณของผูใช (User imagery) ซึ่งสามารถกําหนดผานภาพลักษณของผูใช ทั้งที่เปน
ภาพลักษณของผูใชแบรนดที่คนทั่วไปเห็น (Typical users) และภาพลักษณในแบบที่ผูใชตองการ
จะเปน (Idealized users) กําหนดผานการเปนผูสนับสนุนสินคา (Sponsorships) กําหนดตาม
ความเกาแกของแบรนด (Age) กําหนดผานประเทศที่ผลิตสินคา (Country of origin) กําหนดตาม
ภาพลักษณของบริษัท (Company image) กําหนดผานตัวผูบริหาร (CEO) กําหนดผานการใช
สัญลักษณ (Symbol) โดยสัญลักษณจะสามารถทําใหการเชื่อมโยงบุคลิกภาพของแบรนดกับ
ผูบริโภคมีความชัดเจนข้ึน นอกจากนี้ยงัสามารถกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดผานรูปแบบของ
โฆษณา (Ad style) และผานตัวผูมีชื่อเสียงที่บริษทัเลือกมาทาํการสนบัสนุนสินคา (Celebrity 
endorsers) 
 ในขณะที่ Biel (1993 อางถงึใน ณัฐพล อัสสะรัตน, 2552) ไดกลาววา การสราง
บุคลิกภาพของแบรนดสามารถจําแนกได 2 ปจจัย ดังนี ้
 1.  ปจจัยทางตรง (Direct factors) หมายถึง องคประกอบที่มีความเกี่ยวของกับ 
แบรนดนั้น ๆ อาท ิผูบริหาร พนกังาน ผูใชสินคา ตัวการตูนสัญลักษณ (Mascot) เปนตน ซึ่งจะ
สงผลโดยตรงตอการรับรูบุคลิกภาพของแบรนด 
 2.  ปจจัยทางออม (Indirect factors) หมายถงึ องคประกอบอ่ืน ๆ ที่มีความเกี่ยวของ
กับแบรนด อาทิ คุณภาพของสินคา การต้ังราคา ชองทางการจัดจาํหนาย เปนตน ซึง่คุณลักษณะ
ของปจจัยทางออมจะมีสวนในการสรางการรับรูบุคลิกภาพของแบรนดไดเชนกัน  (ณัฐพล  
อัสสะรัตน, 2552) 
 Aaker (1996 อางถงึใน กุลนันทน ศรีพงษพันธุ และกอพงษ พลโยราช, 2556) กลาววา 
บุคลิกภาพของแบรนดสามารถสรางไดจากปจจัยที่เกีย่วของกับตัวสินคานัน้ (Product-relate  
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factors) เชน หมวดหมูสินคา (Product category itself) บรรจุภัณฑ (Packaging) ราคา (Price) 
และคุณลักษณะทางกายภาพ (Physical attributes) เปนตน และยังหมายรวมถึงปจจัยที่ไม
เกี่ยวของกับตัวสินคานัน้ (Factors not related to the roduct) เชน ประสบการณทีผ่านมาของ
ผูบริโภค (Consumer’s past experience) จินตนาการที่เกีย่วกับผูใช (User imagery)  
สัญลักษณ (Symbols) การส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication) การพูดแบบ 
ปากตอปาก (Word of mouth)  ภาพลักษณของผูบริหารระดับสูง (CEO image) การใชผูมี
ชื่อเสียงรับรอง (Celebrity endorsers)  รวมถงึวัฒนธรรม (Culture) เปนตน 
 Aaker (1999 อางถงึใน วิไลกัญญา จนัทรธิวัตรกุล, 2553) อธิบายถึงการพัฒนา
บุคลิกภาพของแบรนดวาสามารถพัฒนาได 2 ทาง คือ  
 1.  การพฒันาบุคลิกภาพของแบรนดผานทางบุคลิกภาพของบุคคลทีเ่กี่ยวของกับ 
แบรนด (Personality characteristics of individual) ซึ่งไดแก ผูบริโภคที่ใชสินคา (Brand User) 
พนกังานของบริษัท (Employee) คณะผูบริหารองคกร (Board of management) และผูสนับสนุน
แบรนด (Brand supporter) 
 2.  การพฒันาบุคลิกภาพของแบรนดผานทางสวนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบ 
ดวยสัญลักษณแบรนด (Brand symbol) คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) รูปแบบ 
การสื่อสาร (Communication style) เคร่ืองหมายแบรนด (Brand logo) ความสัมพนัธกับประเภท
ของสินคา (Association with the product category) ชื่อแบรนด (Brand name) ระบบการจัด
จําหนาย (Distribution system) และราคา (price) (ภาพที ่6) 
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ภาพที ่6  การพัฒนาบุคลิกภาพของแบรนด  (Aaker, 1999 อางถงึใน วิไลกัญญา  
              จันทรธิวัตรกุล, 2553) 
 
 องคประกอบในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 Bordonaro (2013) ไดกลาววา การสรางบุคลิกภาพของแบรนด จะประกอบดวย
องคประกอบสําคัญ 5 ประการ ดังนี้  
 1.  วิสัยทัศน (Vision) คือ จุดเร่ิมตนของการสรางบุคลิกภาพของแบรนด โดย 
คํานึงถึงส่ิงที่แบรนดตองการจะเปน ซึ่งการกําหนดวิสัยทศันจะทาํใหแบรนดบรรลุเปาหมายที่
กําหนดไว 
 2.  คุณคา (Value) คือ ส่ิงทีแ่บรนดตองการใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอแบรนดและ 
เกิดความภักดีตอแบรนด 
 3.  ตนแบบ (Archetype) คือ ลักษณะหรืออัตลักษณทีส่ะทอนตัวตนของแบรนดไป 
ยังผูบริโภค 
 4.  แกนแท (Essence) คือ สาระสําคัญของแบรนดที่ส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อ 
สรางการจดจํา อาท ิชื่อแบรนด สัญลักษณ สี เปนตน 
 5.  อารมณและความรูสึก (Mood and tone) คือ ส่ิงที่ผูบริโภครับรูอารมณและ 
ความรูสึกจากองคประกอบทางการออกแบบตาง ๆ เชน น้าํเสียง (Voice) การเลือกใชโทนสี 
(Color tone) กราฟก (Graphic) และตัวอักษร (Typography) เปนตน ซึ่งการส่ือสารอารมณ 

Brand user Employee Board of 
management

Board 
supporter 

Personality characteristics of a brand

Brand 
symbol 

Association with the 
product category

Board logo Board name 

Product 
attributes 

Communication style Distribution 
system

Price

Personality characteristics of individuals
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และความรูสึกจะตองสอดคลองกับบุคลิกภาพที่แบรนดกําหนด 
 ข้ันตอนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 Monger (2012) กลาววา ข้ันตอนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดมี 3 ข้ันตอน ดังนี ้
 1.  การศึกษาคนควา (Research) ศึกษาและวิเคราะหแบรนดคูแขงที่มีประเภท 
สินคาชนิดเดียวกนั 
 2.  การกาํหนดบุคลิกภาพของแบรนด (Define a brand personality) ตองคํานงึถงึ 
กลุมเปาหมาย รวมถึงจุดแข็งและจุดออนของแบรนด นอกจากนีก้ารกําหนดบุคลิกภาพของ 
แบรนดจะตองสอดคลองกับแกนของแบรนด (Core brand) คุณคา (Value) คุณประโยชน 
(Benefit) และเอกลักษณของแบรนด (Brand identity) เชนกนั 
 3.  การพฒันาบุคลิกภาพของแบรนด (Executing a brand persoanlity) หลังจาก 
ศึกษาวเิคราะหและกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดแลว การสรางงานการส่ือสารการตลาดตาง ๆ 
จะตองพฒันาตามบุคลิกภาพของแบรนดที่กําหนดอยางสม่ําเสมอ เพือ่สรางการรับรูและ 
การจดจําจากผูบริโภค ซึ่งองคประกอบที่สําคัญในการพฒันางานส่ือสารการตลาดทีส่ื่อสาร
บุคลิกภาพของแบรนด จะประกอบดวย องคประกอบทางการออกแบบ (Elements of design)  
สี (Color) ภาพ (Visual) และตัวอักษร (Typography)  
 นอกจากนี ้Cousins (2015) ยังไดกลาววา ข้ันตอนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
มี 3 ข้ันตอน ดังนี ้
 1.  วางแผนบุคลิกภาพของแบรนด (Plan for personality) เร่ิมตนดวยการกําหนด 
บุคลิกภาพของแบรนด และหาวิธีการส่ือสารบุคลิกภาพไปยังผูบริโภคในรูปแบบของคําพูด (Word) 
และการออกแบบ (Design) เพื่อส่ือความหมายและสรางความสัมพันธทางอารมณระหวาง 
แบรนดกับผูบริโภค 
 2.  กําหนดน้ําเสียงการพูด (Create voice) ตองคํานงึถงึวิธีการพดูกับผูบริโภค  
โดยจะตองมวีธิีการพูดแบบเดียวกนัในทุกๆ คร้ังของการส่ือสารการตลาด เพื่อสรางเอกลักษณ 
และการจดจํา 
 3.  กําหนดเอกลักษณ (Identity) โดยสรางจากองคประกอบการออกแบบ ซึ่งเปน 
สวนสําคัญในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดและสามารถส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดไดดีที่สุด 
อาทิ สี (Color) ตัวอักษร (Typography) รูปภาพ (Visual) เปนตน 
 จากที่กลาวมาขางตนจะเหน็ไดวา การสรางบุคลิกภาพของแบรนดสามารถสราง 
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ผานปจจยัตาง ๆ ทั้งที่เกีย่วของกับตัวสินคาและแบรนด เชน คุณประโยชน เอกลักษณ และผาน
กระบวนการออกแบบ เชน การใชโทนสี รูปรางรูปทรง และตัวอักษร เปนตน ซึ่งการออกแบบ 
ที่ดีที่สอดคลองกับบุคลิกภาพที่แบรนดกําหนดจะสงเสริมใหบุคลิกภาพของแบรนดโดดเดน 
 มิติทางดานบุคลิกภาพของแบรนด 
 นอกจากทาํความเขาใจในองคประกอบและข้ันตอนในการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนดแลว อีกประเด็นที่มีความสําคัญอยางยิง่ในการศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพของแบรนด ก็คือ  
การแบงกลุมบุคลิกภาพของแบรนด 
 Goldberg (1992 อางถงึใน มงคล อุดมชยัพัฒนากิจ, 2557) กลาววา บุคลิกภาพของ
มนุษย แบงไดเปน 5 องคประกอบ ไดแก บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) 
บุคลิกภาพแบบเปดเผย (Extravagant) บุคลิกภาพแบบสติปญญา (Intellectual) บุคลิกภาพ 
แบบมีความสามารถ (Competence) และบุคลิกภาพแบบความมัน่คงทางอารมณ (Emotional 
stability)  
 Aaker (1997 อางถงึใน กุลนันทน ศรีพงษพันธุ และกอพงษ พลโยราช, 2556) ได
นําเสนอการแบงบุคลิกภาพของแบรนดทีอ่ยูบนพื้นฐานทางทฤษฎีดานจิตวทิยา (Psychology) 
ดานบุคลิกภาพโดยนักการตลาด และงานวิจัยที่เกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคล (Personality trait) 
โดยสรุปบุคลิกภาพของแบรนดออกเปน 5 มิติ (Big five dimensions) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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ตารางที ่1  มิติทางดานบุคลิกภาพ 5 มิติ (Big five dimensions) (Aaker, 1997 อางถึงใน  
                 กลุนันทน ศรีพงษพันธุ และกอพงษ พลโยราช, 2556) 
 

มิติทางดานบุคลิกภาพ 5 มติิ (Big five dimensions) 
1.  บุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) ประกอบดวยลักษณะบุคลิก 11 ดาน ไดแก บุคลิกภาพติดดิน (Down-

to-earth) รักครอบครัว (Family-oriented) ไมคอยเปดรับส่ิงใหม ๆ 
(Small-town) ซื่อสัตย (Honest) จริงใจ (Sincere) เปนในแบบที่ตนเอง
เปน (Real) ดีงาม (Wholesome) เปนตนแบบ (Original) ราเริง 
(Cheerful) มีอารมณออนไหว (Sentimental) และมีความเปนมิตร 
(Friendly) 

2.  บุคลิกภาพนาตื่นเตน (Excitement) ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพ 11 ดาน ไดแก บุคลิกภาพกลาทาทาย 
(Daring) เปนคนนําสมัย (Trendy) เปนคนนาตื่นเตน (Exciting) มุงมั่น 
(Spirited) เทห (Cool) มีความเปนหนุมสาว (Young) ชางจินตนาการ 
(Imaginative) มีเอกลักษณไมเหมือนใคร (Unique) ทันสมัย (Up-to-
date) เปนตัวของตัวเอง (Independent) และเปนคนรวมสมัย 
(Contemporary) 

3.  บุคลิกภาพมีความสามารถ 
(Competence) 

ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพ 9 ดาน ไดแก บุคลิกภาพนาเชื่อถือ 
(Reliable) ขยัน (Hard working) มีความมัน่คง (Secure) ฉลาด 
(Intelligent) มีความเชี่ยวชาญ (Technical) เห็นแกหมูคณะ 
(Corporate) ประสบความสําเร็จ (Successful) มีความเปนผูนํา 
(Leader) และมัน่ใจในตนเอง (Confident) 

4.  บุคลิกภาพปราณีตมีระดับ 
(Sophistication) 

ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพ 6 ดาน ไดแก บุคลิกภาพเปนคนมี
ระดับ (Upper class) มีความหรูหรา (Glamorous) ดูดี (Good 
looking) มีเสนห (Charming) มีความเปนหญิง (Feminine) และเปน
คนเรียบงาย  
(Smooth) 

5.  บุคลิกภาพหาวหาญ 
(Ruggedness) 

ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพ 5 ดาน ไดแก บุคลิกภาพชอบกิจกรรม
นอกบาน (Outdoorsy) มีความเปนชาย (Masculine) มีความเปน
ตะวันตก (Western) หัวแข็ง มุทะลุ (Tough) และหาวหาญ (Rugged) 
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แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบ  
 ความหมายของการออกแบบ 
 อารี สุทธพินัธุ (2532) กลาววา การออกแบบ หมายถึง การรูจักวางแผน เพื่อลงมือ
กระทาํตามตามแบบแผนที่ตองการ โดยใหสอดคลองกับลักษณะรูปแบบและคุณสมบัติของ 
วัสดุแตละชนดิตามความคิดสรางสรรคหรือเปนการปรับปรุงผลงานทีม่ีอยูแลวใหเหมาะสม 
และมีความแปลกใหมเพิ่มข้ึน 
 นวลนอย บุญวงศ (2539) อธิบายวา การออกแบบ คือ การใชความคิดจินตนาการ 
จากความจริงในปจจุบันไปยังความเปนไปไดในอนาคต โดยผูออกแบบควรเปนผูมคีวามรู  
ความชํานาญ ประสบการณ และเปนผูที่มคีวามคิดสรางสรรคและจินตนาการ 
 สุมิตรา ศรีวิบูลย (2547) กลาววา การออกแบบ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการ (Process) และผลผลิต (Product) ซึ่งประกอบไปดวย ความคิดสรางสรรค การแกปญหา 
ในเร่ืองของส่ิงที่สามารถรับรูและมองเห็นได ซึ่งแสดงใหเห็นชัดถึงองคประกอบภาพ (Visual 
elements) วัสดุ และการใชงานที่แสดงความเปนอัตลักษณเฉพาะตัวของนักออกแบบนั้น ๆ 
 จากที่กลาวมาขางตน การออกแบบจึงเปนงานที่เกี่ยวของกับกระบวนการผลิตผลงาน 
การวางแผน การคิดวิเคราะห เพื่อทําตามกระบวนการที่วางแผนไว รวมไปถึงการนาํความคิด
สรางสรรคมาเปนสวนชวยใหการออกแบบนาสนใจเพิม่มากข้ึน ดังนั้น ความคิดสรางสรรค 
จึงมีความสําคัญตอกระบวนการออกแบบเปนอยางยิ่ง 
 องคประกอบของการออกแบบ (Elements of design)  
 ถาวร สายสืบ (2546) กลาววา องคประกอบที่สําคัญของการออกแบบมีดังนี ้
 1.  เสน (Line) เสนเร่ิมจากจดุที่เรียงตอกนัเปนจํานวนมาก ซึ่งเสนมหีลายรูปแบบ อาทิ  
เสนตรง เสนโคง เสนเฉียง เสนต้ังฉาก 
 2.  สี (Color) สีมีอิทธพิลในเรื่องของอารมณ ความรูสึก และการส่ือความหมายที่เดนชัด  
และกระตุนการรับรูของมนุษย 
 3.  รูปราง (Shape) มีลักษณะเปน 2 มิติ คือ มีเฉพาะความกวางและความยาว เกดิข้ึน 
จากเสนและทศิทางที่ลากมาบรรจบกัน เชน รูปวงกลม รูปส่ีเหล่ียม รูปสามเหล่ียม เปนตน 
 4.  รูปทรง (Form) มีลักษณะเปน 3 มิติ คือ มีความกวาง ความยาว และความหนาหรือ 
ความลึกประกอบกันเปนรูปรางทีม่ีปริมาตร 
 5.  สัดสวน (Proportion) เปนการกําหนดขนาดของงานออกแบบใหมคีวามเหมาะสม 
กลมกลืนกนั 
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 6.  ชองวาง (Space) คือ ชองวางระหวางภาพหรือตัวอักษรทีท่ําใหการออกแบบมีความ 
นาสนใจและเกิดความสมดุล 
 ธาน ีภูนพคุณ (2555) กลาววา องคประกอบสําคัญของการออกแบบ ประกอบดวย 
 1.  สี (Color) สีเปนองคประกอบที่มีความสําคัญ เพราะสีมีผลดานอารมณและ 
ความรูสึก และดึงดูดความสนใจ 
 2.  เสน (Line) คือ การเรียงตอกันของจุดแบบตอเนื่อง และทําใหเกิดเปนเสนที่มทีิศ 
ทางการเคล่ือนไหวที่ตางกนั เสนจะมีหลายลักษณะ เชน เสนตรง เสนโคง เสนหนา เสนบาง 
เสนประ เปนตน 
 3.  รูปทรง (Shape) คือ รูปรางทีม่ีความกวางและความสูง ไดแก รูปทรงเรขาคณิต  
รูปทรงตามธรรมชาติ และรูปทรงดัดแปลงซ่ึงไดมาจากการนาํรูปทรงธรรมชาติมาทาํใหเกิดความ
เรียบงายข้ึน 
 4.  โครงสราง (Structure) คือ การนําเอาองคประกอบของการออกแบบมาจัดวาง และ 
ควบคุมทิศทาง เพื่อใหองคประกอบของการออกแบบ อาทิ สี เสน รูปราง ตัวอักษร มคีวามโดดเดน
และนาจดจาํ 
 5.  ตัวอักษร (Typography) ตัวอักษรเปนองคประกอบที่บอกกลาวขอความที ่
องคประกอบอ่ืน ๆ ไมสามารสื่อสารได ซึ่งตัวอักษรจะมีเอกลักษณ โดยสามารถออกแบบเปน
รูปแบบตาง ๆ ที่ดึงดูดความสนใจได 
 คุณลักษณะขององคประกอบของการออกแบบ 
 นักวชิาการไดแบงคุณลักษณะขององคประกอบของการออกแบบ ไวดังนี ้
 Eiseman (2000 อางถงึใน วรินทรธร กิจธรรม, 2558) ไดอธิบายวา สีจะส่ือความหมาย
และสงผลตอการรับรูดานอารมณและความรูสึกของผูพบเห็นแตกตางกัน โดยนาํเสนอความหมาย
ของสีไวดังนี ้ 
 1.  สีขาว คือ ความบริสุทธิ์ ความสงบเรียบงาย 
 2.  สีเหลือง คือ ความอบอุน มิตรภาพ ความสนกุสนาน 
 3.  สีเขียว คือ ความสงบเปนธรรมชาติ มชีวีิตชีวา 
 4.  สีสม คือ ความคิดสรางสรรค มีความเชือ่มั่น ราเริงสนกุสนาน 
 5.  สีแดง คือ ความรอนแรง ต่ืนเตน ทาทาย มีอิทธิพลดานราคา 
 6.  สีชมพู คือ ความออนหวาน นุมนวล 
 7.  สีมวง คือ ความหรูหรา สงางาม ลึกลับ 
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 8.  สีฟา คือ ความสวาง อิสระ เสรี สงบ เยอืกเย็น และความคิดสรางสรรคเพิ่มมากข้ึน 
 9.  สีน้ําตาล คือ มีความมั่นคงเด็ดเด่ียว สุขุม เรียบงาย 
 10.  สีเทา ความสมดุล ความรวมมือ มีความเปนกลาง 
 11.  สีดํา คือ ความเขมแข็ง ลึกลับ ทาทาย 
 นอกจากนี ้วรินทรธร กิจธรรม (2558) ไดอธิบายวา สี เปนองคประกอบที่สําคัญ เพราะ
สามารถส่ือสารอารมณ และเหตุผล ซึง่ทัง้ 2 ส่ิงนีจ้ะสงผลไปถึงความพงึพอใจ และการเลือกซื้อ
สินคาในที่สุด  
 วีรวัฒน วีระประดิษฐ (2551) ไดรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะของ
องคประกอบของการออกแบบ อาทิ การใชเสน (Line) รูปทรง (Shape) โครงสราง (Structure) 
และตัวอักษร (Typography) ในการออกแบบไว ดังนี ้
 1.  การใชเสน (Line) เปนสวนประกอบทีท่ําใหเกิดรูปทรง รูปรางที่จะนําไปใชในการ
ตกแตง เสนแตละชนิดมีความสําคัญในตัวเอง และใหความรูสึกที่แตกตางกันไปดังนี้ (ตารางที่ 2) 
  1.1  เสนตรง ใหความรูสึกแข็งตรงไปตรงมา 
  1.2 เสนโคง ใหความรูสึกออนไหว 
  1.3  เสนซิกแซก ใหความรูสึก ยอกยอน รุนแรง 
  1.4  เสนด่ิง ใหความรูสึก ในทางสูง สงา 
  1.5  เสนระดับ ใหความรูสึกทางกวางยาว 
  1.6  เสนโคงเปนแนวคลื่น ใหความรูสึก เคล่ือนไหว 
  1.7  เสนตรงตัดกันเปนกากบาท ใหความรูสึก ขัดแยง 
  1.8  เสนกนหอย ใหความรูสึก หมุนเวียน 
  1.9  เสนแยง ใหความรูสึก กระดาง หรือแตกแยก 

 
ตารางที่ 2  ลักษณะของการใชเสน (Line)  
 

ลักษณะ ตัวอยาง ความรูสึกที่ส่ือ 
เสนตรง ใหความรูสึกแข็งตรงไปตรงมา

เสนโคง ใหความรูสึกออนไหว 
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ตารางที่ 2 (ตอ) 
 

ลักษณะ ตัวอยาง ความรูสึกที่ส่ือ 
เสนซิกแซก ใหความรูสึกยอกยอน รุนแรง

เสนด่ิง ใหความรูสึกในทางสูง สงา

เสนระดับ ใหความรูสึกทางกวางยาว

เสนโคงเปนแนวคลืน่ ใหความรูสึกเคล่ือนไหว 

เสนตรงตัดกันเปนกากบาท ใหความรูสึกขัดแยง 

เสนแยง ใหความรูสึกกระดางหรือ
แตกแยก 

เสนกนหอย 
 

ใหความรูสึกหมุนเวียน  
นาฉงน 

 
 2.  รูปทรง (Shape) ลักษณะของเสน จะมผีลตอรูปรางของรูปทรงระนาบ (Planar 
form) และการจัดกลุมรูปรางลักษณะตาง ๆ ของรูปทรงระนาบ (Form as plane) แบงได ดังนี ้
(ตารางที ่3) 
  2.1  รูปทรงเรขาคณิต (Geometric) กําหนดโครงสรางโดยวิธีคณิตศาสตร 
  2.2  รูปธรรมชาติ (Organic) สรางจากเสนโคงคลายของเหลวที่เติบโตได 
  2.3  รูปที่มีดานเปนเสนตรง (Rectilinear) สรางจากเสนตรง ซึ่งไมมีความสัมพันธกัน
ทางคณิตศาสตร 
  2.4  รูปที่ผิดปกติ (Irregular) สรางจากเสนโคงและเสนตรง ซึ่งไมมีความสัมพันธกัน
ทางคณิตศาสตร 
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  2.5  รูปอิสระ (Hand-Draw) สรางจากการเขียนดวยมือทีไ่มใชเคร่ืองมือในการสราง 
  2.6  รูปจากอุบัติเหตุ (Accidental) ทําข้ึนโดยไมต้ังใจ 
 
ตารางที่ 3 ลักษณะของรูปทรง (Shape) 
 

ประเภท ตัวอยาง 
รูปทรงเรขาคณิต (Geometric) 

 
รูปธรรมชาติ (Organic) 

 
รูปที่มีดานเปนเสนตรง (Rectilinear)

 
รูปที่ผิดปกติ (Irregular) 

 
รูปอิสระ (Hand-draw) 

 
รูปจากอุบัติเหตุ (Accidental) 

 
  
 3.  โครงสราง (Structure) และการจัดองคประกอบ (Composition) คือ การนําเอา
องคประกอบศิลปมาจัดประกอบเขาดวยกันดวยความพอดี เหมาะสม ทาํใหผลงานเกิด 
ความสวยงามและมีคุณคา ในการออกแบบทั่วไป มักจะตองคํานงึถงึโครงสรางของภาพเสมอ 
โครงสรางจะเปนส่ิงกําหนด และควบคุมตําแหนงของรูปทรงในการออกแบบ โดยเฉพาะ 
การออกแบบที่ใชหนวยของรูปทรง (Unit forms) จํานวนมาก (วีรวัฒน วีระประดิษฐ, 2551) 
 การออกแบบโครงสรางทัว่ไปจะเปนระบบที่กํากับความสัมพันธภายในของรูปทรงใน
การออกแบบใหอยูอยางเปนระเบียบ แบงไดดังนี ้
  3.1  โครงสรางมีแบบแผน (Formal) โครงสรางที่ประกอบกันอยางมั่นคงในลักษณะ
ของการแบงสวน การจัดวางองคประกอบดวยวิธกีารคํานวณ เสนโครงสรางจะเปนตัวนําในการจัด
วางรูปทรงทั้งหมดของการออกแบบ ทีว่างแบงออกเปนสวนยอย สม่าํเสมอหรือเปนจงัหวะ รูปทรง
จัดอยูในระบบที่ใหความรูสึกถึงการเวนชองวางที่เทา ๆ กัน 
 



37 

 

 
 
ภาพที ่7  โครงสรางมีแบบแผน 
 
  3.2  โครงสรางแบบกึ่งมีแบบแผน (Semi-formal) เปนโครงสรางแบบปกติมีการจัด
วางรูปทรงใหมีระยะหางเทา ๆ กนั ในระบบการจัดองคประกอบซ้ํา แตยังประกอบดวยความ
ผิดปกติอยูบาง เชน การเวนระยะหางบางสวนไมเทากันหรือมีการเปล่ียนรูปราง ขนาดของรูปทรง
บางทรง ทัง้นีก้ารเปล่ียนแปลงจะทําเปนเพียงสวนเล็กนอย โดยคงมีความเปนระเบียบของการจัด
วางองคประกอบสวนใหญอยู 

 
 
ภาพที ่8  โครงสรางแบบกึ่งมีแบบแผน 
  
  3.3  โครงสรางแบบไมมีแบบแผน (Informal) ไมมีเสนโครงสรางการจัดระบบ 
จะเปนอิสระและไมแนนอน ไมมีขอกําหนดวาตองจัดวางรูปทรงใหมีความสัมพนัธกนั 
 

 
 
ภาพที ่9  โครงสรางแบบไมมีแบบแผน 
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  3.4  โครงสรางที่ไมชัดเจน (Inactive) ประกอบดวยเสนโครงสรางซึ่งอยูในความ 
นึกคิดแนวโครงสรางจะเปนแนวทางในการจัดรูปทรงหรือหนวยของรูปทรงใหอยูในระบบ  
โดยไมรบกวนตอรูปรางและไมมีการแบงทีว่างเปนบริเวณชัดเจน ดวยการเปล่ียนแปลงสีในบริเวณ
ชองวางที่แบงไว 
 

 
 
ภาพที ่10  โครงสรางไมชัดเจน 
 
  3.5  โครงสรางที่ชัดเจน (Active) ประกอบดวยเสนโครงสรางซึ่งมองเหน็ได รวมทั้ง
เสนโครงสรางในแนวความคิด แตเสนโครงสรางที่ชัดเจนสามารถแบงสวนซึง่สัมพันธกับหนวย 
ของรูปทรง ซึง่บรรจุอยูในสวนดวยวิธีตาง ๆ 
 

 

 
 
ภาพที ่11  โครงสรางที่ชัดเจน 
   
  3.6  โครงสรางแบบที่มองไมเหน็ (Invisible) เสนโครงสรางทีม่องไมเห็นจะเปนเสน 
ในความคิดถึงแมบางสวนของหนวยของรูปทรงจะถูกเฉือนออกไปดวยเสนโครงสรางก็ตาม  
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เสนแนวตัดนัน้ชัดเจนและสามารถเหน็แนวตัดบนรูปทรงขององคประกอบอยางมีระบบ แตไม
สามารถมองเห็นเปนเสนทีม่คีวามหนาได 
 

 
 
ภาพที ่12  โครงสรางแบบทีม่องไมเหน็ 
 
  3.7  โครงสรางที่มองเห็นได (Visible) เสนโครงสรางที่แทจริง และมองเห็นถึง 
ความหนาได เสนโครงสรางนี้ควรรวมอยูกบัรูปทรง เปนหนวยของรูปทรงพเิศษ (Unit form)  
จึงสามารถสรางความสัมพนัธเปนอันหนึง่อันเดียวกับรูปทรงเดิม และที่วางที่บรรจอุยูในกรอบยอย
ของเสนโครงสรางนัน้ และอาจเปนภาพ (Positive) หรือพื้นภาพ (Negative) หรืออาจ 
เห็นโครงสรางทางแนวต้ังหรือแนวนอนแตเพียงทิศเดียว  
 

 
 
ภาพที ่13  โครงสรางแบบกึง่มีแบบแผน 
 
 4.  ตัวอักษร (Typography) การแบงประเภทตัวอักษรไทยตามลักษณะรูปรางตัวอักษร
ขอมูลจากราชบัณฑิตสถาน (2540) ไดแบงประเภทของตัวอักษรและเกณฑที่แบงแบบสากลตาม
ลักษณะการออกแบบ Perfect and Rockledge (1990 อางถงึใน วีรวัฒน วีระประดิษฐ, 2551) 
เปนหลัก ซึง่การแบงประเภททัง้ 2 สวนนี ้เมื่อนํามาประกอบกันแลว สามารถแบงประเภทแบบ
ตัวอักษรออกไดเปน 5 กลุม ดังนี ้ 
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  4.1  ตัวเนื้อความแบบหวักลม ดังตัวอยาง 
 

 
 

  4.2  ตัวตกแตงแบบมีหวั ดังตัวอยาง 
 

 
 
  4.3  ตัวตกแตงแบบตัวไมมหีัว หรือมหีัวเปนจะงอย ดังตัวอยาง 

 

 
 
  4.4  ตัวอารักษ ดังตัวอยาง 
 

 
 

  4.5  ตัวลายมอืเขียน ดังตัวอยาง 
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 เกณฑการแบงประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษ 
 ประจักษ พรประเสริฐถาวร (2539 อางถงึใน วีรวัฒน วีระประดิษฐ, 2551) ไดจัด
ประเภทรูปแบบของอักษรภาษาอังกฤษเปน 6 กลุมใหญ โดยจัดตามรายละเอียดรูปทรงของ
ตัวอักษร 
  4.6  ตัวยุคเกา (Old style) ดังตัวอยาง 
 

 
 

  4.7  ตัวสมัยใหม (Modern) ดังตัวอยาง 
 

 
 
  4.8  ตัวมีฐาน หนามาก (Slab Serif) ดังตัวอยาง 
 

 
 
  4.9 ตัวไมมีฐาน (Sans Serif) ดังตัวอยาง 
 

 
 
  4.10 ตัวพิมพจําลองแบบตัวเขียน (Script) ดังตัวอยาง 
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  4.11 ตัวสําหรับตกแตง (Decorative) ดังตัวอยาง 
 

 
  
 กระบวนการออกแบบ (The design process) 
 สุมิตรา ศรีวิบูลย (2547) ไดกลาวถึงข้ันตอนการพัฒนาการออกแบบไว ดังนี ้
 1.  ข้ันตอนพฒันาความคิดและออกแบบ ประกอบดวย 
  1.1  ข้ันตอนความคิดสรางสรรค (Creative process) โดยข้ันตอนความคิด
สรางสรรคของแตละบุคคลที่จะใชแกปญหาในการออกแบบ ข้ึนอยูกบัคุณสมบัติสวนตัวของบุคคล 
เชน ความสามารถในการรับรูตอส่ิงที่มองเหน็ (Perceptual awareness) ความสามารถในการคิด
วิเคราะห (Intellectual analysis) การตอบสนองทางอารมณ (Emotional responses) รวมถึง
ความสามารถในการสงัเคราะหปญหาตาง ๆ แลวสรุปใหกลายเปนแนวคิดเดียว  
  โดยที่ Sigmund Freud (1981 อางถงึใน สุมิตรา ศรีวิบูลย, 2547) ไดแบง
กระบวนการความคิดสรางสรรคออกเปน 4 ข้ันตอน ดังนี ้
   1.1.1  การวิเคราะห (Analysis) คือ ข้ันตอนการคิดวิเคราะหอยางเปนเหตุ 
เปนผล โดยเร่ิมจากการเขาใจกับขอมูลทัง้หมด แมวาขอมูลนั้นจะทําใหไมสามารถหาขอสรุปไดก็
ตาม นักออกแบบที่มีประสบการณจะรูวาควรหาขอมูลใดเพิ่มเติม และนําขอมูลที่ไดมาผนวก 
เขากับส่ิงที่รูอยูแลว เพื่อกาํหนดแนวทางในการสรางสรรค  
   1.1.2  การพฒันาความคิด (Incubation) ข้ันตอนนี้เปนชวงเวลาของการพัฒนา
แนวความคิดจากข้ันตอนแรก เพื่อใหอิสระแกจิตใจและใหพนจากความกดดันในข้ันตอน 
การวิเคราะห โดยเปนการคิดที่ไมตองอาศัยความเปนเหตุเปนผล บอยคร้ังที่แนวคิดใหม ๆ  
จะเกิดข้ึนในชวงที่นกัออกแบบเลิกสนใจตอการคิดที่ตองอาศัยเหตุผล 
   1.1.3  การสรางแรงบันดาลใจ (Inspiration) ข้ันตอนนีเ้ปนการจุดประกาย
ความคิดสรางสรรค เปนข้ันตอนที่อาจกลาวไดวาสําคัญที่สุดและยากที่สุด ข้ันตอนนี้จะเปน
สวนผสมที่จาํเปนที่สุด เนื่องจากเปนการนาํจินตนาการ การรับรูและความเขาใจ มาผสมผสาน 
เขากับการวิเคราะหอยางมีเหตุผล เพื่อสังเคราะหใหไดมาซึ่งแนวคิดทีม่ีคุณคาในการออกแบบ
ตอไป 
   1.1.4  การตรวจสอบแนวความคิด (Verification) เปนข้ันตอนที่ชั่งน้ําหนกั
ระหวางแนวคิดในการออกแบบกับวัตถุประสงคและความเปนจริงของปญหาวา นักออกแบบ 



43 

จะใหน้าํหนกักับส่ิงใดมากกวา เปนการสรุปเพื่อหาส่ิงทีม่ีความเปนไปไดมากที่สุดในการนาํเสนอ
แบบสุดทาย 
  1.2  การหาขอสรุปในการออกแบบ เปนข้ันตอนที่ตอเนือ่งจากการใชความคิด
สรางสรรค ทีน่กัออกแบบจะตองตัดสินใจวารูปแบบใดจะเหมาะสมสําหรับสินคาและบริการนัน้
มากที่สุด โดยพิจารณาจากขอมูลตาง ๆ ดังที่ไดกลาวมาขางตน นักออกแบบควรทดลองตรวจสอบ
ถึงความเปนไปไดในการใชงานตาง ๆ ดวยการรางภาพที่เรียกวา Thumbnail sketch 
  1.3  การตรวจสอบแนวทางเลือก เปนข้ันตอนทีน่ักออกแบบไดออกแบบผลงาน
เรียบรอยแลว โดยการตรวจสอบผลงานนัน้จะใชวธิีสํารวจความคิดเหน็จากกลุมผูบริโภคที่เปน
เปาหมาย หรือนักออกแบบอาจตรวจสอบเองอยางไมเปนทางการ ดวยการสอบถามบุคคลรอบ
ขาง เพื่อใหทราบถึงความรูสึกที่มีตอผลงานออกแบบ 
 2.  ข้ันตอนตรวจสอบความถูกตอง 
  2.1  ความชอบธรรมทางกฎหมาย นักออกแบบควรมีความรอบรูทางดานกฎหมาย 
การเปนเจาของผลงานการออกแบบตาง ๆ เชน การจดสิทธบัิตรเก่ียวกบัทรัพยสินทางปญญา  
และลิขสิทธิ์ เปนตน 
  2.2  สิทธิของนักออกแบบ นักออกแบบจะตกลงกับผูวาจางถงึสิทธิตาง ๆ ใน 
ผลงานการออกแบบ เชน การกําหนดระยะเวลาในการทํางาน การปรับแกผลงาน และคาใชจาย 
ในการออกแบบ เปนตน 
 3.  ข้ันตอนการเสนองาน 
 ข้ันตอนนีน้ับเปนข้ันตอนสุดทายที่มีความสําคัญอยางยิง่ตอการที่ลูกคาจะตัดสินใจซือ้
งานออกแบบหรือไม ข้ันตอนนี้ประกอบดวยสวนที่สําคัญ 2 สวน คือ  
  3.1 สวนของแบบที่เสนอลูกคา คือ การจัดเตรียมขอมูลและผลงานออกแบบ  
เพื่อนาํเสนอผลงานใหกบัลูกคา เชน การนําเสนอผานสไลด การติดบอรด เปนตน 
  3.2 วิธกีารนาํเสนองาน คือ การเตรียมการอยางรอบ ทั้งในดานผลงานออกแบบ 
และอุปกรณในการนําเสนอผลงาน  
 สุวิทย วงศรุจิราวาณิชย (2549) กลาววา ส่ิงสําคัญอยางยิ่งในการสรางผลงานออกแบบ
ที่สมบูรณแบบ คือ การสรางระบบการออกแบบที่เหมาะสม เนื่องจากการออกแบบที่ดีนัน้ตอง
เร่ิมตนมาจากการสรางสรรคแนวคิดตาง ๆ ที่หลากหลาย มารวบรวมและสรางออกมาเปนผลงาน 
ที่สมบูรณ สุวทิย วงศรุจิราวาณิชย (2549) ไดสรุปปจจัยตาง ๆ ในการสรางกระบวนการออกแบบ 
ที่สําคัญไว 5 ประการ ดังนี ้ 
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 1.  การเร่ิมตน (First step) กลาวคือ การสรางโจทยส่ือสารการตลาด (Brief) ที่ดี 
ควรกําหนดเปาหมายและเหตุผลใหชัดเจน พรอมทั้งระบุกลุมเปาหมาย (Target) และระยะเวลา 
ในการออกแบบ ในสวนของการสรางโจทยส่ือสารการตลาดนัน้ ควรเปดโอกาสใหนกัออกแบบ 
มีสวนรวมในการพิจารณาดวย เพราะนักออกแบบสามารถใหมุมมองในเร่ืองของรูปลักษณ 
แนวโนม (Trend) และกระบวนการผลิตไดเปนอยางดี 
 2.  การทาํงานวิจัย (Research) ควรทํางานวิจยัทัง้กอนและระหวางงานออกแบบ 
โดยเฉพาะโครงการที่ตองใชระยะเวลาในการผลิตงาน เพือ่ใหไดขอมูลที่ถูกตองในการผลิต  
ทั้งในสวนของขอมูลทางการตลาด แนวโนม คูแขง และพฤติกรรมการใชของผูบริโภค 
 3.  การวางแผน (Planning) ควรมีการศึกษาหรือวางแผนงานที่เหมาะสมกับ 
ทุกกระบวนการผลิต เพื่อใหไดระยะเวลาทีเ่หมาะสมในการผลิตผลงาน 
 4.  การสื่อสาร (Communication) ควรมีการส่ือสารทัง้ภายในและภายนอกองคกร 
อยางตอเนื่อง เชน ทุกฝายที่เกี่ยวของกับการพัฒนาสินคา ควรจัดประชมุอยางสม่ําเสมอเพื่อ 
ใหทราบถึงข้ันตอนการพัฒนาสินคาและบริการ และสามารถแกไขปญหาไดทนัท ี
 5.  การนาํรูปแบบของงานเขาสูกระบวนการผลิต (Implementation) นักออกแบบ
จะตองมีสวนรวมในข้ันตอนนี้ เพราะงานออกแบบที่ทาํข้ึนอาจเกิดปญหาในกระบวนการผลิต  
ซึ่งอาจจะตองนําสินคามาแกไขใหเหมาะสม 
 นอกจากนี ้สุมติรา ศรีวิบูลย (2554) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา เคร่ืองมือที่สําคัญ 
ในกระบวนการออกแบบก็คือ ขอมูลสําหรับการออกแบบ (Design brief) ทีท่ําใหงานออกแบบ
สามารถแกปญหาใหกับผูวาจางไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึง่นกัออกแบบตองการขอมูลเชิงลึก 
ที่ชัดเจน เพื่อนําไปใชแกปญหาใหแกองคกร ดังนี ้
 1.  วัตถุประสงค (Objective) แบรนดมีเปาหมายทางการตลาดอยางไร 
 2.  จุดมุงหมาย (Purpose) แบรนดตองการอะไร เชน ตองการสรางภาพลักษณ  
สรางแบรนด เปนตน 
 3.  พันธกิจ (Mission) ภารกิจของแบรนดนั้นคืออะไร และกําหนดบทบาทหนาที่ของ 
แบรนดอยางไร เชน เปนแบรนดที่คํานึงถึงส่ิงแวดลอม รับผิดชอบตอสังคม เปนตน 
 4.  สวนประกอบ (Composition) การจัดการโครงสรางเดิมของแบรนดเปนอยางไร 
 5.  การแขงขัน (Competition) แบรนดมีความแตกตางจากคูแขงอยางไร 
 6.  ตําแหนง (Positioning) แบรนดวางตําแหนงไวอยางไร 
 7.  วัฒนธรรมองคกร (Culture) แบรนดมีวฒันธรรมองคกรที่มีลักษณะพิเศษ ซึง่ 



45 

สอดคลองกับจุดมุงหมายและพันธกิจขององคกรอยางไร 
 8.  บุคลิกภาพ (Personality) แบรนดมีลักษณะบุคลิกภาพอยางไร 
 9.  เปาหมายในอนาคต (Client goals) แบรนดกําหนดเปาหมายหลักสําหรับ 5 ป 
10 ป ขางหนาอยางไร 
 10.  การเติบโต (Growth) ส่ิงใดคือโอกาสที่ดีที่สุดทีจ่ะทาํใหแบรนดเติบโตและมี 
ภาพลักษณทีดี่ 
 11.  คําสัญญา (Promise) ความคาดหวงัและความเช่ือมั่นที่ผูบริโภคมีตอแบรนด 
 12.  ลูกคาเดิม (Current audience) วเิคราะหวากลุมลูกคาเดิมคือใคร 
 13.  กลุมลูกคาเปาหมาย (Audience goal) แบรนดตองขยายกลุมเปาหมายไปยังกลุม 
อ่ืนหรือไมและกลุมใดคือกลุมที่ตองการ 
 14.  การรับรู (Perception) กลุมลูกคาเปาหมายเดิมมกีารรับรูและเขาใจแบรนดอยางไร 
 15.  การรับรูทีต่องการ (Desire perception) แบรนดตองการใหกลุมลูกคารับรูและ 
เขาใจวาตนเปนอยางไร 
 16.  การตอบสนอง (Response) แบรนดนั้นตองการการตอบสนองจากลุมเปาหมาย 
อยางไร 
 จากทฤษฎีและแนวคิดทัง้หมดอาจกลาวไดวา แบรนดทีป่ระสบผลสําเร็จจําเปนตองมี
บุคลิกภาพที่ชดัเจนควบคูไปกับองคประกอบอ่ืน ๆ เพื่อสรางเอกลักษณที่โดดเดนและนาจดจํา ซึง่
องคประกอบของการออกแบบ อาทิ สี เสน รูปรางรูปทรง และตัวอักษร เปนปจจยัสําคัญที่นกั
ออกแบบใชในการสรางบุคลิกภาพใหกับแบรนด ผูวิจยัจงึนาํแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบรนด 
แนวคิดเกี่ยวกบับุคลิกภาพของแบรนด และแนวคิดเกีย่วกับการออกแบบมาประกอบการต้ัง
คําถามเพื่อการสัมภาษณและนํามาประกอบการวิเคราะหขอมูลกลยทุธและกระบวนการสราง
บุคลิกภาพของแบรนดในมมุมองของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอไป 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยที่เกีย่วของกับบุคลิกภาพของแบรนดและการออกแบบ  
ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 สุมนตทพิย ตันอธิคม (2542) ศึกษาเร่ือง กลยุทธการสรางบุคลิกภาพตราสินคาแชมพู
เพื่อความสวยงาม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถงึกลยทุธและบุคลิกภาพของตราสินคาแชมพ ู
เพื่อความสวยงามที่ถกูถายทอดออกมาในช้ินงานโฆษณา การศึกษาวิจัยเปนการวจิัยเชิงคุณภาพ 
โดยใชวิธกีารสัมภาษณแบบเจาะลึกกับนกัโฆษณา ซึ่งประกอบดวยนักโฆษณาจาก 3 ฝาย คือ 
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ฝายบริหารงานลูกคา (Client service) ฝายวางแผนกลยุทธ (Strategic planning) และฝาย
สรางสรรค (Creative) จากบริษัทโฆษณาที่มีหนาที่รับผิดชอบ 5 ตราสินคา ไดแก ซนัซิล  
แพนทีน ออรแกนิกส ลักส ซูเปอรริช และลาวีนัส จาํนวน 13 คน  
 ผลการศึกษาพบวา การดําเนินกลยทุธการสรางบุคลิกของตราสินคาแชมพูเพื่อความ
สวยงามสวนใหญเร่ิมตนจากข้ันตอนการวิจัยเพื่อเชื่อมโยงบุคลิกภาพของตราสินคาไปสูข้ันตอน
การกําหนดบุคลิกของตราสินคา และส้ินสุดที่ข้ันตอนการนําเสนอบุคลิกของตราสินคา โดยใน
ข้ันตอนการวิจยัเพื่อเชื่อมโยงบุคลิกภาพตราสินคานัน้  สวนใหญใชการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการให
ผูบริโภคเชื่อมโยงตราสินคาเขากับผูคน สําหรับในข้ันตอนการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคานัน้  
จะนาํบุคลิกภาพจากการวิจยัในข้ันตอนแรกไปเปรียบเทยีบกับบุคลิกภาพของผูบริโภค
กลุมเปาหมายทัง้บุคลิกที่แทจริงและบุคลิกที่อยากเปน รวมถึงการศึกษาแนวโนม (Trend)  
ของสังคมดวย และในข้ันตอนการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาพบวา ตราสินคาทั้งหมดไดใช
สวนประกอบที่สําคัญตาง ๆ ของโฆษณา ไดแก บุคคลที่มีชื่อเสียง (Endorser) ภาพลักษณของ
ผูใชงาน (User imagery) สัญลักษณ (Symbol) และองคประกอบที่ใชในการผลิตงานโฆษณา 
(Execution element) เชน สถานที ่กราฟก โทนสี ความหมายและความรูสึก มาสนบัสนุน
บุคลิกภาพของตราสินคาในภาพยนตรโฆษณา 
 เสาวลักษณ อัศวเทววิช (2543) ศึกษาเร่ือง การนาํเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถงึรูปแบบ กลวธิี และองคประกอบ
อ่ืน ๆ ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนทีน่ักโฆษณาใชในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา 
และศึกษาถงึองคประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนทีน่ักโฆษณาใชในการนําเสนอแต 
ละบุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิดของ Aaker (1997) โดยใชวิธีวจิัย 2 วิธี คือ  
การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน รวม 25 เร่ือง จาก 16 ตราสินคา และการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูที่เกีย่วของ  
 ผลการศึกษาพบวา รูปแบบและกลวิธทีี่นกัโฆษณานิยมใชมากที่สุด คือ รูปแบบการจูง
ใจในการโฆษณา (Appeal types) โดยตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะมีการใชรูปแบบ
การจูงใจที่หลากหลาย สวนตราสินคาประเภทเบียรทกุตราสินคาใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
รองลงมา คือ การใชรูปแบบและลีลาในการโฆษณา (Style and tone) และแบบแผนการนาํเสนอ
งานโฆษณาทีน่ิยมใชมากทีสุ่ดในการนาํเสนอบุคลิกของตราสินคา คือ เสียงเพลงโฆษณา (Jingle 
music) รองลงมา คือ โทนสีในภาพยนตรโฆษณาและการใชตัวแสดงทีเ่ปนวัตถุและตัวสินคา  
ซึ่งตราสินคาสวนใหญนิยมนาํเสนอผานตัวแสดงท่ีเปนตัวสินคาเอง โดยเฉพาะตราสินคารถยนต 
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 พรทิพย เลือดจีน (2544) ศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา  
และความต้ังใจซื้อของผูบริโภค โดยมีวัตถปุระสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคา กับความต้ังใจซื้อ และศึกษาความแตกตางของบุคลิกภาพ 
ตราสินคาในสินคาที่ใชการไตรตรองในการซื้อ คือ สินคาประเภทรถยนตนัง่ขนาดเล็ก และสินคา 
ที่ใชความรูสึกในการซ้ือ คือ เคร่ืองด่ืมอัดลม โดยใชการวจิัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยาง จํานวน  
400 คน 
 ผลการศึกษาพบวา บุคลิกภาพผูบริโภคมีความสัมพนัธกับบุคลิกภาพตราสินคาใน 
เชิงบวก ทั้งสินคาที่ใชการไตรตรองในการซื้อ และสินคาที่ใชความรูสึกในการซ้ือ รวมทั้งบุคลิกภาพ
ผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพนัธในเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภคเชนกนั 
สําหรับความแตกตางของบุคลิกภาพตราสินคาพบวา บุคลิกภาพตราสินคาในสินคาที่ม ี
การไตรตรองในการซื้อจะมีความแตกตางจากบุคลิกภาพตราสินคาในสินคาที่ใชความรูสึกใน 
การซื้อ โดยพบกลุมบุคลิกภาพ 3 กลุม คือ บุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน บุคลิกภาพแบบซับซอน  
และบุคลิกภาพแบบหาวหาญ 
 นนทกร ศาลิคุปต (2550) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธระหวางบุคลิกภาพตราสินคากบั
บุคลิกภาพของผูบริโภคและทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา โดยมีวตัถุประสงคเพือ่ศึกษาถงึ 
ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคากับบุคลิกภาพผูบริโภคที่ใชและไมใชตราสินคา 
และทัศนคติของผูบริโภคที่ใชและไมใชที่มตีอตราสินคา โดยใชวิธกีารวจิัยเชิงสํารวจแบบวัดคร้ัง
เดียว ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจาํนวน 400 คน  
 ผลการศึกษาพบวา บุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพนัธทั้งกับบุคลิกภาพผูบริโภค 
ที่ใชตราสินคา และผูบริโภคที่ไมไดใชตราสินคา แตมีความสัมพันธกับบุคลิกภาพผูบริโภคที่ใชตรา
สินคามากกวาผูบริโภคที่ไมไดใชตราสินคา รวมทัง้ทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคที่ใชตราสินคา 
มีความแตกตางกับผูบริโภคที่ไมไดใชตราสินคา นอกจากนี้ ผลการวจิยัยังแสดงใหเห็นแนวทาง
เบ้ืองตนวา บุคลิกภาพตราสินคาถือเปนปจจัยหนึ่งที่สําคัญในการตัดสินใจเลือกซือ้ตราสินคาของ
ผูบริโภค โดยผูบริโภคมักจะมีการเลือกซื้อตราสินคาที่มบุีคลิกภาพสอดคลองกับบุคลิกภาพของตน 
เพื่อแสดงถึงภาพลักษณหรือความเปนตัวตนของตนเองไดชัดเจนมากยิง่ข้ึนผานการใชตราสินคา 
 จารุวรรณ พนมจีระสวัสด์ิ (2552) ศึกษาเร่ือง ประเภทสินคาและบุคลิกภาพ 
ตราสินคาของโฆษณาในนิตยสาร มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของสินคา 
แตละประเภทที่โฆษณาในนติยสาร โดยวจิัยแบบวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาในนิตยสารแพรวและ 
มติชนสุดสัปดาห ในป พ.ศ. 2549-2550 จํานวน 817 ชิ้น 
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 ผลการศึกษาพบวา ประเภทสินคาคงทน จะมีบุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจและ 
แบบมีความสามารถ แตไมมีบุคลิกภาพตราสินคาแบบนาต่ืนเตน แบบโกหรูมีระดับ และแบบ
เขมแข็ง บุคลิกภาพตราสินคาที่สวนใหญมี คือ บุคลิกภาพตราสินคาแบบมีความสามารถ  
ในขณะที่ประเภทสินคาไมคงทน จะมีบุคลิกภาพแบบจริงใจ บุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน  
และแบบโกหรูมีระดับ  
 ธีรพงศ ไศลสุข (2553) ศึกษาเร่ือง การออกแบบเรขศิลปสําหรับเพลงลูกทุงเพื่อสราง
ความสนใจกบักลุมวยัรุนในกรุงเทพมหานคร มีวัตถปุระสงคเพื่อกําหนดองคประกอบและ 
แนวทางการใชองคประกอบทางเรขศิลปที่สามารถส่ือถึงรูปแบบจุดจับใจและส่ือถึงบุคลิกภาพ 
ของเพลงลูกทุงและสามารถส่ือสารกับกลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจและเหน็ความสําคัญของ
เพลงลูกทุง โดยนําแนวทางในการใชองคประกอบทางเรขศิลป ประกอบดวย การใชสี ตัวอักษร 
ภาพประกอบ และการจัดองคประกอบเพื่อนําไปสรางแบบสอบถามสําหรับผูเชี่ยวชาญดาน 
เรขศิลปเพื่อหาผลขององคประกอบดังกลาว 
 ผลการศึกษาพบวา การส่ือสารกับกลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจและความสําคัญ
ของเพลงลูกทุงอยางมีประสิทธิภาพ จะใชรูปแบบจุดจับใจดานลักษณะพิเศษ (Feature appeal) 
และกําหนดบุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา ดูเปนมิตร มีเสนห ดูนาหลงใหล สบาย ๆ ไมมีกฎเกณฑ 
เปดเผย ตรงไปตรงมา รวมถึงการเลือกใชองคประกอบทางเรขศิลปทีก่ลุมโทนสีจัด และกลุม 
โทนสีสวาง ใชแบบตัวอักษรไทยทีม่ีบุคลิกภาพแบบไมเปนทางการ (Casual) เลือกใชภาพที่เกิด
จากการผสมกนั ภาพในจินตนาการ ภาพแปลกประหลาด และมีการจดัองคประกอบจาก 
รูปแบบกริด (Grid system) 
 วิไลกัญญา จนัทรธวิัตรกุล (2553) ศึกษาเร่ือง กลยทุธการสรางบุคลิกภาพตราสินคา
ของนิตยสารประเภทบานและการตกแตง การรับรูและความต้ังใจซื้อของผูบริโภค โดยมี
วตัถุประสงคเพื่อศึกษาถึงกลยุทธการสรางบุคลิกภาพตราสินคา การรับรูและความต้ังใจซื้อ 
ของนิตยสารประเภทบานและการตกแตง ไดแก นิตยสารบานและสวน นิตยสาร Home and 
décor และนติยสาร Elle decoration โดยใชการวจิัยเชิงคุณภาพกับผูที่เกีย่วของและการวิจยั 
เชิงปริมาณ กบักลุมตัวอยางทัง้ชายและหญิง อายุ 25-60 ป จํานวน 408 คน 
 ผลการศึกษาพบวา การสรางบุคลิกภาพตราสินคาของนิตยสารทั้ง 3 ฉบับมคีวาม
แตกตางกนั โดยนิตยสารบานและสวนมีการกําหนดบุคลิกภาพไวในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ 
รองลงมา คือ แบบลุมลึก และมีกลยทุธการสรางบุคลิกภาพโดยผานปจจัยหลายอยาง ๆ อาทิ 
เนื้อหา รูปเลมของนิตยสาร นอกจากนัน้ระยะเวลาที่นิตยสารอยูในตลาดก็มีสวนในการเสริม
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บุคลิกภาพดานความนาเช่ือถือ สําหรับนิตยสาร Home and decor และนิตยสาร Elle decoration 
จะกําหนดบุคลิกภาพแบบลุมลึกไวเปนอันดับแรก รองลงมา คือ แบบจริงใจ และมีกลยุทธ 
การสรางบุคลิกภาพตราสินคาที่คลายกนั คือ การสรางผานการจัดทาํรูปเลมและเนื้อหาภายในเลม 
ซึ่งสองสวนนี้ถอืเปนสวนสําคัญในการส่ือบุคลิกภาพตราสินคาไปยงักลุมเปาหมาย นอกจากนี ้
การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีทัง้ตรงและไมตรงกับบุคลิกภาพที่นิตยสารกําหนดไว  
สวนความสัมพันธระหวางการรวมกลุมการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของนิตยสารกบัความต้ังใจซือ้
ของผูบริโภค พบวา หากกลุมตัวอยางมีการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอยูในระดับสูง ความต้ังใจซื้อ
ของกลุมตัวอยางก็จะอยูในระดับสูง แตหากกลุมตัวอยางมกีารรับรูอยูในระดับตํ่า ความต้ังใจซื้อ
ของกลุมตัวอยางก็จะอยูในระดับตํ่า  
 ปยาภรณ นิลชู (2554) ศึกษาเร่ือง อิทธพิลของการใชสีบนแผนปายโฆษณาตอ
บุคลิกภาพของตราสินคา มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางสีในการรับรูและ
บุคลิกภาพของตราสินคา และศึกษาอิทธพิลของการแปลความหมายของสีที่มีตอบุคลิกภาพ 
ของตราสินคา ใชรูปแบบการวิจัยแบบ 1x3 Factorial design และทดสอบกับแผนปายโฆษณา 
น้ําด่ืมบรรจุขวดที่มีลักษณะของสีที่แตกตางกนั ไดแก สีวรรณะรอน สีวรรณะเย็น สีกลาง โดย
ทําการศึกษากับ นกัศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 300 คน 
 ผลการศึกษาพบวา การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาบนแผนปายโฆษณาน้ําด่ืมบรรจุขวด 
ที่ศึกษามีดังนี ้บุคลิกภาพแบบจริงใจ บุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน บุคลิกภาพแบบผูมคีวามสามารถ 
บุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ บุคลิกภาพแบบหรูหรา บุคลิกภาพแบบผูหญิงออนโยน และ
บุคลิกภาพแบบหาวหาญ และวรรณะสีทีส่ื่อถึงบุคลิกภาพตราสินคา พบวา สีวรรณะเย็น จะส่ือ 
ถึงบุคลิกภาพแบบจริงใจ แบบผูมีความสามารถ แบบผูหญิงออนโยน และ แบบหาวหาญ ในขณะ 
ที่สีวรรณะรอนจะส่ือถงึบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน แบบประสบความสําเร็จ แบบหรูหรา  
และสีกลางจะส่ือถึงบุคลิกภาพแบบหรูหรา แบบผูหญิงออนโยน และในการศึกษานีย้ังพบวา การ
รับรูความหมายของสีในระหวางเพศชายและหญิงจะมีความแตกตางกนั 
 กุลนนัทน ศรีพงษพนัธุ และกอพงษ พลโยราช (2556) ศึกษาเร่ือง อิทธพิลทาง
วัฒนธรรมที่มตีอมิติทางดานบุคลิกภาพตราสินคา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาบุคลิกภาพ 
ตราสินคา (Brand personality) ในงานวิจยัของประเทศตาง ๆ จํานวน 8 ประเทศ ประกอบดวย 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ญ่ีปุน สเปน เบลเยยีม เมก็ซิโก เกาหลี ไทยและอินเดีย เปนตน 
โดยเปรียบเทยีบความแตกตางและศึกษามุมมองทางดานบุคลิกภาพตราสินคาของประเทศเหลานี ้
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 ผลการศึกษาพบวา มิติทางดานบุคลิกภาพตราสินคาในประเทศทีม่ีวฒันธรรมแบบ
ละติน เชน ประเทศสเปน ประเทศเบลเยียม และประเทศเม็กซิโก จะสะทอนวัฒนธรรมที่เกี่ยวของ
กับการแสดงออกทางอารมณ ความจริงใจ และความราเริง ในขณะทีป่ระเทศสหรัฐอเมริกาที่มี
วัฒนธรรมแบบรักอิสระ มีความยึดมั่นในตัวเอง ก็จะมมีิติทางดานบุคลิกภาพของแบรนดที ่
แสดงออกมาในรูปแบบของความเขมแข็ง มีลักษณะความเปนผูชายสูง สวนประเทศในแถบเอเชีย 
เชน ประเทศไทย ประเทศญ่ีปุน ประเทศเกาหลี และประเทศอินโดนีเซีย ที่แมจะมีลักษณะ 
ทางดานเศรษฐกิจและเทคโนโลยทีี่แตกตางกนั แตหากมองในดานวฒันธรรมแลว พบวา  
มีความคลายคลึงกัน คือเปนวัฒนธรรมทีล่ะเอียดออน เนนการใหความเคารพ ความสุภาพ  
รักสงบ ชวยเหลือซึ่งกนัและกัน ดังนัน้ มิติทางดานบุคลิกภาพตราสินคาในประเทศแถบเอเชียจงึ 
มีบุคลิกภาพทีแ่สดงออกในดานของความสงบ มีความสามารถ จารีตนยิม และความรวมมือ 
รวมใจ 
 Mejia (2003) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธระหวางลักษณะบุคลิกภาพของแบรนด 
ในการศึกษาดานเพศกับองคประกอบของการออกแบบ กรณีศึกษาตราสัญลักษณกราฟก  
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษามิติสําคัญของการออกแบบตราสัญลักษณในการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนดในรูปแบบการศึกษาจําแนกดานเพศ โดยใชวิธวีิจยัเชิงปริมาณเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม 
โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 183 คน 
 ผลการศึกษาพบวา ลักษณะบุคลิกภาพของแบรนดในการศึกษาจําแนกดานเพศมี
ความสัมพันธกันกับองคประกอบของการออกแบบตราสัญลักษณกราฟก ซึง่อธิบายไดวา  
ตราสัญลักษณกราฟกจะมีความซับซอนหรือไมนั้นข้ึนอยูกับลักษณะบุคลิกภาพของเพศ ผล
การศึกษาพบวา โดยลักษณะบุคลิกภาพของตราสัญลักษณเพศหญิงรูปแบบตราสัญลักษณ 
จะมีความออนชอย แตมีความซับซอนในมิติของการออกแบบตราสัญลักษณมาก ผลการศึกษา
พบวา ลักษณะบุคลิกภาพของตราสัญลักษณเพศชาย รูปแบบตราสัญลักษณจะมีความคมเขม 
ลึกลับ แตมีความเรียบงายในมิติของการออกแบบตราสัญลักษณ และผลการวิจยัยังพบอีกวา 
ลักษณะบุคลิกภาพของตราสัญลักษณสาวประเภทสอง รูปแบบตราสัญลักษณ โดยรวมจะม ี
ความละเอียดออนในมิติของการออกแบบตราสัญลักษณมาก 
 Blythe (2006) ศึกษาเร่ือง นักคิดสรางสรรคงานโฆษณาและบุคลิกภาพของ 
แบรนด: ในมมุมองของทฤษฎีพื้นฐาน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทราบเกณฑในการพิจารณาเลือก
บริษัทตัวแทนโฆษณา โดยใชวิธีวจิัยเชิงคุณภาพและเกบ็ขอมูลกับนักคิดสรางสรรคงานโฆษณา
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จํานวน 8 คน และที่ปรึกษาดานการสรางแบรนด จํานวน 1 คน โดยสอบถามเก่ียวกบั
ประสบการณในการสรางและตีความบุคลิกภาพของแบรนดของนักคิดสรางสรรคงานโฆษณา  
โดยใหนกัคิดสรางสรรคบอกชนิดของสัตวที่คลายกับบุคลิกภาพของตน และบุคลิกภาพนัน้ม ี
ผลตอวิธีการทาํงานอยางไร 
 ผลการศึกษาพบวา บุคลิกภาพของนักคิดสรางสรรค (Creative) สงผลตอบุคลิกภาพ
ของแบรนด กลาวคือ นักคิดสรางสรรคงานโฆษณาจะผลิตผลงานที่สะทอนถงึบุคลิกภาพของ
ตนเองลงไปในงานโฆษณา แตยังคงอยูภายในขอบเขตที่เปนไปได จากการรับโจทยการสื่อสาร
การตลาด และผลการวิจยัยงัพบอีกวา เจาของแบรนด มแีนวโนมที่จะเลือกบริษัทโฆษณาทีม่ี
บุคลิกภาพคลายกับบุคลิกภาพแบรนดของบริษัทตนเองในการจัดทําโฆษณา 
 Ridgway (2011) ศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพของแบรนด: การรับรูของผูบริโภคในการ
เลือกใชโทนสีในโลโกของแบรนด โดยมีวตัถุประสงคเพือ่ศึกษาการเลือกกลุมโทนสีในโลโกของ 
แบรนด ในมมุมองของผูบริโภค ศึกษาสีทีม่ีผลตอการรับรูบุคลิกภาพของแบรนดในมุมมองของ
ผูบริโภค และศึกษาเกีย่วกับโทนสีที่ผูบริโภคคาดวาจะเหมาะสมกับโลโกของแบรนด โดยใช 
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยสุมกลุมตัวอยางใน Facebook จํานวน 184 คน 
 ผลการศึกษาแสดงใหเหน็วา โทนสีในโลโกของแบรนดมีผลตอการรับรูบุคลิกภาพของ
แบรนด โดยผูบริโภครับรูวา โลโกที่ใชสีน้ําเงินจะบงบอกถึงความนาเช่ือถือ โลโกที่ใชสีเขียวจะ 
บงบอกถงึสุขภาพ โลโกที่ใชสีชมพูจะบงบอกถึงความสนุกสนาน โลโกที่ใชสีแดงจะบงบอกถงึ 
ความรุนแรงทางอารมณ โลโกที่ใชสีเหลืองจะบงบอกถึงความแข็งแกรง และโลโกที่ใชสีมวงจะบง
บอกถึงความราเริง ในมุมมองของผูบริโภคจะเลือกโทนสีฟาในการนํามาใชในโลโก เนือ่งจากสีฟา
เปนสีที่แสดงถงึความจริงใจและนาเช่ือถือ ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคเลือกโลโกทีม่ีสีฟา สีเขียว 
สีแดง และสีเหลืองเปนสีของโลโกที่มีความเหมาะสมในการส่ือถึงบุคลิกภาพของแบรนดไดดีกวา 
สีชมพู และสีมวง ผลการวจิัยเปนเชนนี้เนื่องจากเปนโทนสีคูตรงขามกัน 
 Grohmann (2012) ศึกษาเร่ือง การใชลักษณะเฉพาะของประเภทแบบอักษรใน 
การสื่อสารบุคลิกภาพของแบรนดเกิดใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาประเภทของแบบอักษร 
ที่ใชแสดงช่ือแบรนดที่มอิีทธพิลตอการรับรูบุคลิกภาพแบรนดของผูบริโภค โดยใชวิธกีารวิจยั 
เชิงปริมาณ ศึกษากับกลุมตัวอยางจํานวน 1,601 คน 
 โดยผลการศึกษาแสดงใหเหน็วา ลักษณะของตัวอักษรมีอิทธพิลตอการรับรูบุคลิกภาพ
ของแบรนด กลาวคือ ลักษณะของตัวอักษรที่มีความเปนธรรมชาติ มคีวามกลมกลืนและ 
มีการตกแตงตัวอักษรดวยการขมวดหัวหรือใชเสนโคง เปนลักษณะของตวัอักษรที่มีความสําคัญ 
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สูงที่สุดตอการรับรูในดานบุคลิกภาพ และพบวา ลักษณะของตัวอักษรที่มีความเปนธรรมชาติ 
เปนลักษณะของตัวอักษรสาํคัญที่ดึงบุคลิกภาพของแบรนดออกมาได และผลการศึกษายังพบอีก
วา ลักษณะและสีของตัวอักษร มีการทํางานรวมกนัและสงผลกระทบตอการรับรูบุคลิกภาพ 
ของแบรนด 
 Jabbar (2014) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของเอกลักษณองคกรตอบุคลิกภาพของแบรนด 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธของช่ือแบรนดที่มีตอบุคลิกภาพของแบรนด และศึกษา
ประเภทของตราสัญลักษณและความแตกตางของสีกับลักษณะบุคลิกภาพที่แตกตางกนั  
โดยใชวิธกีารวจิัยเชิงปริมาณกับกลุมตัวอยางจํานวน 1,390 คน  

ผลการศึกษาแสดงใหเหน็วา เอกลักษณขององคกรมีผลกระทบเชงิบวกในการพัฒนา 
บุคลิกภาพของแบรนด นอกจากนี้เอกลักษณขององคกร ซึ่งประกอบไปดวย ชื่อแบรนด  
ตราสัญลักษณ และสี มีบทบาทสําคัญตอการสรางบุคลิกภาพของแบรนด และมีอิทธิพลตอ 
การรับรูและพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค โดยเอกลักษณขององคกรเปนตัวชวยในการวาง
ตําแหนงขององคกรเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง 



 
 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การวิจยัเร่ือง กลยุทธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดในมมุมองของ 
นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธทีน่ักคิดสรางสรรค 
และนักออกแบบกราฟกใชในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด ศึกษาบทบาทของนกัคิดสรางสรรค
และนักออกแบบกราฟกในฐานะที่มีสวนสําคัญในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด และศึกษา
ปญหาและอุปสรรคที่นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกพบ ผูวจิัยใชระเบียบวิธีวิจยัเชิง
คุณภาพ (Qualitative research) และแบบสัมภาษณเจาะลึก (In-depth interview) โดยมีวธิีวิจยั
ดังตอไปนี้ 
 
กลุมผูใหสัมภาษณ 
 กลุมผูใหสัมภาษณเปนกลุมนักวชิาชพีดานการออกแบบที่เกีย่วของกบักระบวนการ
สรางบุคลิกภาพของแบรนดจากบริษทัตัวแทนโฆษณา (Advertising agency) กลุมผูให 
สัมภาษณ มีดังตอไปนี้  
 1.  นักคิดสรางสรรค ประกอบไปดวย ผูเขียนคําโฆษณา (Copy writer) และผูกํากบั 
ศิลป (Art director) 
 2.  นักออกแบบกราฟก (Graphic designer) 
 ผูวิจัยเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising agency) โดยพิจารณาจากรางวัล
โฆษณาในระดับเวทนีานาชาติที่บริษทัไดรับระหวางป พ.ศ. 2558-2559 จากการจัดอันดับของ 
Campaign Brief Asia โดยเลือกเฉพาะบริษัทที่อยูใน 10 อันดับแรก และเนื่องจากผูวิจัยตองการ 
ผูมีประสบการณในการทาํงานดานการออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดที่สามารถใหขอมูลเชิงลึก
ได ดังนั้นผูวิจยัจึงกาํหนดเกณฑในการเลือกผูใหขอมูล คือ จะตองมีประสบการณดาน 
การออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดอยางนอย 3 ป ข้ึนไป และทาํงานในบริษัทที่อยูในเกณฑ
ขางตน ผูวิจยัใชเทคนิคสโนวบอล (Snowball technique) ซึ่งเปนการเลือกที่มีลักษณะตอเนื่อง 
โดยเลือกผูใหสัมภาษณคนแรกจากประสบการณและความเชี่ยวชาญดานการออกแบบบุคลิกภาพ
ของแบรนด จากนัน้จึงใหผูใหสัมภาษณคนแรกแนะนําผูใหสัมภาษณคนถัดไป  
 ผูวิจัยไดทาํการสัมภาษณเชงิลึกกับนักวิชาชีพทั้ง 2 กลุม จนเกิดขอมลูอ่ิมตัวจึงหยดุเก็บ
ขอมูล ซึ่งในงานวิจยันี้มีจาํนวนผูใหสัมภาษณรวมทั้งส้ิน 16 คน (ดังตารางที่ 4) ประกอบไปดวย 
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 1.  กลุมนักคิดสรางสรรค ประกอบไปดวย ผูเขียนคําโฆษณา จํานวน 6 คน และผูกาํกบั 
ศิลป จํานวน 5 คน  
 2.  กลุมนกัออกแบบกราฟก จํานวน 5 คน   
 
ตารางที ่4  กลุมผูใหสัมภาษณ 
 

ตําแหนงของผูใหสัมภาษณ ประสบการณ (ป) รหัส 

กลุมนกัคิดสรางสรรค  
ผูเขียนคําโฆษณา   
General Manager และ Executive Creative Director 15 C1
Executive Creative Director 
Creative Director 

15 
10 

C2
C3 

Copy Writer 10 C4
Copy Writer 5 C5
Copy Writer 3 C6
ผูกํากับศิลป  
Art Director 15 A1
Art Director 15 A2
Art Director 5 A3
Art Director 4 A4
Art Director 3 A5
กลุมนกัออกแบบกราฟก   
Graphic Designer Director 15 G1
Graphic Designer 15 G2
Group Head Graphic Designer 13 G3
Font Designer 10 G4
Graphic Designer 8 G5
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เครื่องมือในการวิจัย 
 เคร่ืองมือการวิจัย ไดแก แบบสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง (Semi-structure interview) 
โดยพัฒนาข้ึนอยางเปนข้ันเปนตอน ขอคําถามในการสัมภาษณมีโครงสรางแบบหลวม (Loosely 
structure) การต้ังขอคําถามเปนไปแบบกวาง เพื่อเปดโอกาสใหผูสัมภาษณใหขอมูลไดอยางเต็มที่
และผูวิจัยสามารถยืดหยุนในการสัมภาษณประเด็นตาง ๆ ที่นาสนใจเพิ่มเติมได (มานพ คณะโต, 
2550) ผูวิจัยไดพัฒนาเนื้อหาของคําถามจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วของกับกลยทุธและ
กระบวนการสรางแบรนดของ Aaker (1996) และ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) จากนัน้ผูวิจยัไดนํา
แบบสัมภาษณใหผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน เพื่อตรวจสอบความถูกตองในเนือ้หาของแนวคําถามกอน
นํามาปรับปรุงแกไขใหสมบูรณกอนนาํไปใชจริง โดยแนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณประกอบไป
ดวยคําถาม 8 ขอ ตอไปนี้ 
 1.  ทานมีขอบเขตความรับผิดชอบในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไร 
 2.  กระบวนการสรางงานออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดของทานมข้ัีนตอนอยางไร 
 3.  ทานมวีิธีสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไร 
 4.  มีปจจัยใดบางที่ตองคํานึงถึงในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 5.  ประเภทของสินคาสงผลตอกลยุทธการสรางบุคลิกภาพของแบรนดหรือไม อยางไร  
 6.  ทานคิดวาองคประกอบของการออกแบบ (Elements of design) ใดบางทีม่ี
ความสําคัญตอการสรางบุคลิกภาพใหกับแบรนดและองคประกอบเหลานัน้สําคัญอยางไร 
 7.  ปจจัยอะไรที่ทาํใหการออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดมีความโดดเดนเหนือคูแขง 
 8.  ทานพบปญหาและอุปสรรคในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไรบาง  
และทานมวีิธีในการแกปญหาดังกลาวอยางไร 
 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ผูวิจัยไดติดตอสัมภาษณกบันักวิชาชพีดานการออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดทัง้  
2 กลุม ในระหวางวนัที ่2 กุมภาพันธ พ.ศ. 2559 ถึงวนัที ่23 มีนาคม พ.ศ. 2559 เพื่อสัมภาษณ
เจาะลึกและเก็บขอมูล โดยนดัหมายวนั เวลา และสถานที่ที่ใชในการสัมภาษณ เมื่อถึงกาํหนด 
ผูวิจัยไดเดินทางไปพบผูใหสัมภาษณยงัสถานที่ทีน่ัดหมาย โดยผูวิจัยไดขออนุญาตบันทกึเสียง
ตลอดการสัมภาษณ และช้ีแจงวัตถุประสงคในการทาํวจิัย และอธิบายวาขอมูลในการสัมภาษณ
จะถูกเก็บเปนความลับและจะถูกใชเพื่อประโยชนในการศึกษาเทานั้น โดยจะไมมกีารระบุชื่อ 
นามสกุล และชื่อบริษัทของผูใหสัมภาษณ หลังจากนัน้ผูวิจัยไดนาํเทปสัมภาษณมาถอดเปน
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ขอความบทสัมภาษณ และสงกลับไปใหนกัวิชาชีพผูใหสัมภาษณตรวจสอบความถูกตอง กรณีที่
ผูวิจัยพบประเด็นทีน่าสนใจจากการใหสัมภาษณ ผูวิจยัไดโทรศัพทไปยังนักวิชาชีพผูใหสัมภาษณ
อีกคร้ังเพื่อสัมภาษณในประเด็นดังกลาว เพื่อใหขอมูลทีไ่ดรับมีความครอบคลุมและชัดเจนที่สุด 
กอนที่ผูวิจัยจะไดทําการวิเคราะหบทสัมภาษณตอไป 
 
การวิเคราะหขอมูลและการนําเสนอขอมูล 
 งานวิจยันี้ใชการวิเคราะหเชงิคุณภาพจากเอกสารและบทสัมภาษณ ซึง่นาํเสนอ
ผลการวิจยัโดยใชวิธีการนาํเสนอแบบพรรณนาเนื้อหา (Description) โดยมีข้ันตอน ดังนี ้
 1.  การจัดระเบียบขอมูล (Data organizing) โดยถอดเทปสัมภาษณจากการสนทนา
และจัดทําในรูปแบบของขอมูลเอกสาร   
 2.  การวางเคาโครงการวิเคราะห ผูวิจยัศึกษาและทําความเขาใจกับขอมูลบทสัมภาษณ 
โดยการจาํแนกขอคนพบสาํคัญในบทสัมภาษณวา จะนําขอมูลใดมาวิเคราะหและจะตัดเนื้อหา 
ใดออกไป โดยจะพิจารณาถงึหลักเกณฑตาม เอ้ือมพร หลินเจริญ (2554) ดังนี้  
  2.1  การจําแนกมีความสอดคลองกับปญหาและวัตถปุระสงคของงานวิจัย 
  2.2  การจําแนกมีความครอบคลุมประเด็นสําคัญที่ผูวิจยัใชเปนระบบในการจําแนก
คําหรือขอความอ่ืน ๆ  
 3.  การสรางแกน (Theme) และหัวขอเร่ือง (Categories) โดยนําประเด็นสําคัญที่
คนพบจากบทสัมภาษณในรูปแบบของคําหรือขอความมาสรางเปนแกนในการนําเสนอ  
รวมไปถึงระบุและจัดรูปแบบหัวขอการอธบิายตามวัตถปุระสงคที่ผูวิจยักําหนด 
 4.  การจัดแสดงขอมูล (Data display) และลดขนาดขอมูล (Data reduction) ผูวิจยั
สรางขอสรุปของขอมูลบทสัมภาษณ โดยนําขอมูลคําสัมภาษณบางสวนมาแสดงเปนหลักฐาน
ประกอบการอธิบายผลการวจิัย ในหมวดหรือกลุมขอมูลดังกลาว เพื่อใหเกิดความเขาใจและ 
สรางความนาเชื่อถือของขอมูลผลการวิจยัมากข้ึน  
 5.  การอภิปรายขอมูล ผูวิจยันําขอคนพบที่สําคัญจากขอมูลมาสรางบทสรุป และอางอิง
ขอมูลที่ไดจากการวจิัยตามแนวคิดและทฤษฎีที่ผูวจิัยนาํมาเปนกรอบการวิจยั ในรูปแบบการเขียน
เชิงพรรณนา (Descriptive writing) 



 
 

      บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเร่ือง กลยุทธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดในมุมมองของ 
นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก ใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับนักวิชาชีพในบริษัท
ตัวแทนโฆษณา จาํนวน 16 คน รวมทั้งศึกษาเอกสารอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของประกอบเพิ่มเติม โดย
ผลการวิจยัแบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้
 กลยุทธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 บทบาทของนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอการสรางบุคลิกภาพ 
ของแบรนด 
 ปญหาและอุปสรรคที่นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกพบในกระบวนการ 
สรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 
กลยุทธและกระบวนการการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 การสัมภาษณเจาะลึกกับนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก พบวา กระบวนการ
สรางบุคลิกภาพของแบรนด สามารถวิเคราะหเปนลําดับ ดังนี ้(ภาพที่ 14) 
 

 
 
ภาพที ่14  กระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
  
 

1.  การประชุมเพื่อรับโจทยส่ือสารการตลาด

2.  การศึกษาแบรนดและสถานการณทางการตลาด

3.  การตีความเพ่ือกําหนดแนวความคิด

4  การกําหนดกลยุทธการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
โดยนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก
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 กระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 ข้ันตอนที ่1 การประชุมเพื่อรับโจทยส่ือสารการตลาด 
 ข้ันตอนแรกของกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด คือ การประชุมรวมกนัของผูที่
เกี่ยวของซึ่งประกอบดวยนกัวางแผนกลยทุธ (Strategic planner) นักคิดสรางสรรค (Creative)  
นักออกแบบกราฟก (Graphic designer) และผูบริหารงานลูกคา (Account executive) เพื่อ 
ทําความเขาใจกับโจทยการส่ือสารการตลาด วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาด คูแขง สภาพตลาด 
กลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสาร กลยทุธทีจ่ะนาํไปใช สารหลัก (Key message ) เคร่ืองมือส่ือสาร 
(Communication tools) และงบประมาณในการส่ือสารการตลาด (Budget) รวมถึงรายละเอียด
ของการส่ือสารการตลาดของแบรนดที่ผานมา โดยนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก 
จะสอบถามขอมูลเพิ่มเติมกบันักวางแผนกลยุทธเพื่อใหเกิดความเขาใจในทิศทางเดียวกนั 
 ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “Planner, AE ก็จะมาเลาเร่ืองวา กอนหนานี้แบรนดเคยทําอะไรมาบาง เปด Tvc, Print 
Ads ใหดู Mood and tone เปนแบบนี ้เนือ้เร่ืองจะไมเปน Negative เหมือนแบบสรางกรอบข้ึนมา
วา ในการคิดงานของแบรนดหามคิดออกจากกรอบนี ้Planner จะสงโจทยทุกอยางที่เขาวิเคราะห
มาวา Brand image จะเปนอยางไร จะมี Branding อยางไร Message พูดเปนอยางไร อยากได
บุคลิกแบบไหน” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพันธ 2559) 
 “Planner ก็จะมีโจทยมาวา Key message  อยากพูดอะไร แลวก็จะกาํหนดพวกส่ือมา
ดวยจาก Key message  ตรงนี ้Media ที่เขาจะเอาไปใชมอีะไรบาง พีก่็ตองคิด Support Media 
ทั้งหมด ภายใตโจทย Key message  ที่เขากําหนดมา” (C4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 
กุมภาพนัธ 2559) 
 บางกรณนีักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกไมเหน็ดวยกับโจทยส่ือสารการตลาด
ก็สามารถแสดงความคิดเหน็เพิ่มเติม เพื่อพัฒนาโจทยส่ือสารการตลาดรวมกับนกัวางแผนกลยทุธ
ไดเชนกัน ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “โจทยมาจากลูกคา ลูกคาบอกความตองการ บางคร้ังลูกคา Define target  มาใหเลย
วาเราตองการพูดกับคนกลุมนี้ในแง Marketing ตอมากห็นาที่ของ Planner จะมาหา Insight วา
เราจะพูดไปในทิศทางใด ในข้ันตอนนี้เราสามารถเขารวมได พอไดตรงนี้เสร็จ Planner ก็จะทาํเปน 
Strategic line เขาจะมีทิศทางมาใหเราเลือกวา ดวย Product แบบนี้ คูแขงเปนแบบนี้ เราวาเรา
นาจะไปทิศทางนี้นะ มาแชรกับ Creative หรือ Graphic วาไปทิศทางนีถู้กตองหรือไมถูกตอง 
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เพราะฉะนัน้มนัยงัเปน Process ที่ถกเถยีงกันไดอยู” (C3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 11 กุมภาพันธ 
2559) 
 “เราก็พยายามจะถอดบางอยางออกมาใหมันงายที่สุดที่จะเปนโจทยใหเรา อยาไปติด
กับขอมูลอะไรเยอะแยะ แตบางอันก็เปนขอมูลที่เราโดนบังคับทาํ ซึง่ใน Brief ก็จะบอกรายละเอียด
วา ความตองการของลูกคาหรือการตลาดที่ผานมาเปนอยางไร ส่ือสารกันงาย ๆ แตละคนแตละ
ทีมก็จะนัง่แสดงความคิดเหน็กนั” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15 กมุภาพนัธ 2559) 
 “บางทีเราก็สามารถมาปรึกษากันไดวาเราเช่ือในส่ิงที ่Planner บอกหรือไม แลวก็
ปรึกษากนัวาเปนจุดพูดอะไร เราก็จะเอาจุดพูดนั้นมาต้ังเปน Concept” (C6, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา ผูทีม่ีบทบาทในการกําหนดทิศทางของบุคลิกภาพ
ของแบรนดในชวงเร่ิมตน ประกอบไปดวยนักวางแผนกลยุทธ (Strategic planner) นักคิด
สรางสรรค (Creative) นักออกแบบกราฟก (Graphic designer)  และผูบริหารงานลูกคา 
(Account executive) โดยสิ่งสําคัญทีทุ่กฝายตองคํานงึถึง คือ โจทยส่ือสารการตลาด (Brief)  
ที่ไดรับมาจากลูกคาหรือเจาของแบรนด 
 ข้ันตอนที ่2 การศึกษาแบรนดและสถานการณทางการตลาด 
 การศึกษาแบรนดและสถานการณทางการตลาดของแบรนด เปนข้ันตอนที่เกิดข้ึน
หลังจากรับโจทยส่ือสารการตลาด (Brief) เรียบรอยแลว จากนั้นนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบ
กราฟก จะกลับมาศึกษาแบรนดที่รับผิดชอบเพิ่มเติม โดยสามารถสรุปไดดังนี้ 
  2.1  การศึกษาขอมูลของแบรนด นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะ 
ศึกษาขอมูลของแบรนด ประกอบดวยบุคลิกภาพ (Personality) จุดยืนของแบรนด (Positioning) 
อารมณและความรูสึก (Mood and tone) กลุมเปาหมาย (Target) สินคา (Product) และจุดแข็ง 
เพื่อทาํความเขาใจกับแบรนดที่ไดรับมอบหมาย ซึง่นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก
จะตองใหความสําคัญกับเอกลักษณของแบรนด โดยเอกลักษณของแบรนดจะสามารถสรางความ
แตกตางและสรางการจดจําในแบรนดได เชน การเลือกใชสีตองเปนสีทีแ่บรนดกําหนดมา ลักษณะ
คําพูดหรือแมแตอารมณของผลงานก็ตองทําตามเอกลักษณของแบรนดเชนกนั เปนตน โดยสวน
ใหญลูกคาหรือแบรนดขนาดใหญ จะกาํหนดลักษณะการเลือกใชสี ตัวอักษร และการจัดวางตางๆ 
ไวในรูปแบบของอัตลักษณองคกรหรือเรียกวา Corporate identity (CI) เพื่อเปนแนวทางใหนกัคิด
สรางสรรคและนักออกแบบกราฟกนาํไปใชในการกําหนดทิศทางของการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนด ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
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  “หลังจากที่เราไดรับ Brief มาแลว เราก็รูแลววา Target คือใคร Positioning อยู
ตรงไหน ตอมาเราก็ตองหาขอมูลและศึกษาแบรนดเพิม่เติม อยางเชน ปุย ปุยมันทาํใหตนไมเติบโต
ไดดี ซึ่งเราก็ตองหาทกุส่ิงทกุอยางที่เกี่ยวกับตรงนี ้ตนไมดี บํารุงดิน ผลผลิตดี สามารถเอามา
ออกแบบไดหมดเลย อาจจะมาจากการ Research ถามผูรู ถามคนนูนคนนี้ แลวก็ลองกลับมา  
Re-check วา ตัวแบรนดเราเปนอยางไร ขายปุย แลว Logo เปนไสเดือน มนัจะเหมาะสมหรือไม 
เราตองศึกษาวิเคราะหเจาะไปเร่ือย ๆ” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
  “เราตองศึกษากอนวาจุดแข็งของ Product นี้คืออะไร มาศึกษาดูวาตลาดของ 
Product มีคูแขงอะไรบาง แลวคูแขงเขามี Personality แบบไหน คือโจทยมนัอาจจะมีขอมูลมา 
ใหวา คูแขงเราเปนใคร แบรนดทาํโฆษณาอะไรมาแลวบาง เราอาจจะเห็นแลวเราไปวิเคราะหตอวา 
ทําไมเขาถึงวาง Character เขาแบบนี้ เพราะวาแบรนดเขาเปนแบบนี้ เจาะกลุม Character เปน
ผูหญิง หรือเจาะกลุมผูชาย แลวตรงไหนทีม่ันมีชองทางใหเรายืนได เราสามารถเทียบเทาเขาได
ไหม คือเราสามารถเติบโตไดไหมตรงนี้แหละสําคัญ” (A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 
2559) 
  “ไดโจทยมา เราก็ตองยอยโจทยวาเขาตองการอะไร จุดประสงคในการทําเพื่ออะไร 
เขาส่ือสารกับใคร จุดเดนของเขาคืออะไร” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2559)  
  “ถาพีจ่ะทาํโฆษณาสินคาตัวหนึง่ พี่ก็ตองดูกอนวา แบรนดนั้นเขามีบุคลิกภาพ
อยางไร เปนคนประเภทไหน ซึ่งส่ิงที่จะทาํออกไปจะตองสอดคลองกับบุคลิกภาพของแบรนด 
และ Mood and Tone ของแบรนดดวย” (C3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 11 กุมภาพันธ 2559)  
  “เรามาหาวา เรามีจุดไหนที่จะโดดเดนกวาคูแขงได เชน เรามีอะไรที่เขาไมมีหรือมี
เหมือนกนัหมดเลย เราสามารถสรางอะไรข้ึนมาไดไหมหรือเรามีเหมือนคนอ่ืนเขานัน่แหละ แตวา
เรามาสรางบุคลิกใหมใหแบรนดโดดเดนข้ึนมา ถาสมมติจากการศึกษาขอมูลสินคาของเราไมไดดี
ไปกวาคนอ่ืนเขา เราก็หนัมาเนนเร่ืองบุคลิกภาพของแบรนด” (G3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 8 
กุมภาพนัธ 2559) 
  จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา หลังจากการประชุมเพื่อรับโจทยส่ือสาร
การตลาดเรียบรอยแลว นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะศึกษาขอมูลของ 
แบรนดเพิ่มเติม โดยส่ิงสําคัญที่นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตองคํานงึถึง คือ  
แกนแทของแบรนด (Core brand) ที่แสดงถึงตัวตนของแบรนดโดยแทจริง เพื่อเปนกรอบใน 
การสรางบุคลิกภาพของแบรนดใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
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  2.2  การศึกษาสถานการณทางการตลาด ประกอบดวย ขอมูลทางการตลาด  
คูแขงขัน ปญหา และสภาพตลาด โดยขอมูลเหลานี้อาจไดรับจากเจาของแบรนดหรืออาจหาซ้ือ
จากบริษทัวิจยั  เพื่อเปนขอมูลสําคัญในการกําหนดทิศทางของการสรางบุคลิกภาพของแบรนด  
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
  “ศึกษาตลาด วิเคราะหตัวตน วิเคราะหคูแขง กลุมเปาหมายเปนแบบไหน มีรสนยิม
อยางไร ตองวเิคราะหใหชัดเจน” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15 กุมภาพันธ 2559) 
  “เราตองเขาไปดูวามนัมีปญหาอะไรบาง เราตองวิเคราะหในหลากหลายมุม เมื่อ 
เรารูปญหาแลววามีแบบนี้ประมาณ 20-30 เร่ือง เราอาจจะสรุปเร่ืองที่สําคัญออกมาได 1-4 เร่ือง  
แลวเราก็ดูวาเราจะทาํอะไรกอน เสร็จแลวเราก็ดูวา เราจะพูดแบบไหนใชวิธีการอยางไร” (C1,  
นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา การศึกษาสถานการณทางการตลาดมี
ความสําคัญตอการกําหนดทิศทางของการสรางบุคลิกภาพของแบรนด โดยนกัคิดสรางสรรค 
และนักออกแบบกราฟกตองทาํความเขาใจสถานการณทางการตลาดควบคูไปกับขอมูลของ 
แบรนด เพื่อใหนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกสรางผลงานใหมีประสิทธภิาพมากยิง่ข้ึน 
 ข้ันตอนที ่3  การตีความเพือ่กําหนดแนวความคิด (Concept) 
 การตีความเพือ่กําหนดแนวความคิดเปนข้ันตอนที่เกิดข้ึนหลังจากการศึกษาและทํา
ความเขาใจกบัแบรนดที่รับผิดชอบ ซึ่งนักวางแผนกลยทุธ (Strategic planner) จะตีความโจทย
ส่ือสารการตลาดในรูปแบบของสารหลัก (Key message) ที่เหมาะสม เพื่อเปนแนวทางใน 
การพัฒนารูปแบบและวิธีการส่ือสารทีน่าสนใจ โดยนาํสารหลักมาผานกระบวนการคิดใน
หลากหลายดาน ซึ่งนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะนาํขอมูลเชิงลึก (Insight) มาเปน
กรอบในการสรางแนวความคิด รวมไปถึงศึกษาและทําความเขาใจกบักลุมเปาหมาย เพื่อหา 
จุดที่กลุมเปาหมายสามารถรับรูถึงเนื้อหาของสารที่ส่ือสารไดตรงใจกลุมเปาหมายมากที่สุด  
ซึ่งส่ิงสําคัญทีน่ักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกนํามาเปนแนวทางในการกาํหนด
แนวความคิด ดังนี ้
  3.1  ขอมูลเชิงลึก (Insight) นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะวิเคราะห
และสังเกตพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เพื่อใหไดมาซึง่ขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรม วิถีชวีิต 
ทัศนคติและส่ิงที่มีอิทธพิลตอกลุมเปาหมาย ซึ่งในการศึกษาขอมูลเชงิลึกของกลุมเปาหมาย
นอกจากการสังเกตพฤติกรรมแลว อาจจะมีการทาํวจิัย (Research) สัมภาษณแบบกลุม  
(Focus group) และสอบถามกับกลุมเปาหมายไดเชนกัน การศึกษาขอมูลเชิงลึกจะเปนประโยชน 
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ตอการสรางบุคลิกภาพของแบรนด เพื่อเขาถึงและส่ือสารกับกลุมเปาหมายเหลานัน้ ไดมากที่สุด  
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
  “โฆษณาหรือการทาํ Communication ที่ดี มันตองเร่ิมจาก Insight ของ consumer 
แลวแบรนดเราตองการจะพดูอะไรออกไป…แลวก็มาหาเปนคํา ๆ เดียว แตความจริงแลวตองมา
จาก Planner ซึ่งคํานั้น ตองไมใชคําที่จะนาํมาใชใน Commercial มันเปนแคคําหรือประโยค
ประโยคหนึ่งทีเ่ขาบอกวา เขาตองการจะส่ือแบบนี้ สุดทายแลวคําที่ Creative เขา Develop อีกที
หนึง่ มนัอาจจะไมใชคํานัน้ แตมันอาจจะได Sense เดียวกัน ซึง่มันตองตอบกลับไปทั้ง Product 
และ Consumer ดวย...มีวิธกีารเรียกวา Dirty feet แปลวา เทาสกปรก คือวา คุณไมไดมา 
นั่งคิดวาเขาชอบแบบนี้ นั่นคือเพราะเราคิดเอง Dirty feet คือการที่เราตองลงไปคลกุคลีกับ
กลุมเปาหมาย ไปอยู ณ จดุนั้น เพื่อหาขอมูลเชิงลึกจริงๆวา เขาชอบแบบนั้นจริงหรือเปลา” (C3, 
นามสมมติ, สัมภาษณ, 11 กุมภาพนัธ 2559) 
  “งานที่ดีมนัตองมี Insight คือเราสรางความรูสึกรวมระหวาง Consumer กับ Brand 
มันคือจุดกึ่งกลางที่ลูกคาและแบรนดจะเขาหาซ่ึงกนัและกัน…เราตองลงไปคลุกคลีกับคนพวกนี้ 
คนที่เรากําลังจะส่ือสารดวย วาเขาตองการอะไร มีพฤติกรรมแบบไหนบาง คอยสังเกตพฤติกรรม
คน แลวกเ็อาพฤติกรรมพวกนัน้มาบวกกับ Idea ที่เราตองการจะส่ือสาร แลวมนัก็เทากบังานที่ดี” 
(A3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2559) 
  “Insight คือ ส่ิงที่สัมผัสไดจริง เราตองดูทัง้กายภาพและจิตภาพของ Target  
ดูใหครบ จากการสัมภาษณ การสงัเกตหรือการเขาไปอยูในทีก่ลุมเปาหมายอยู ดูพฤติกรรม 
ของคนตาง ๆ เพื่อหา Insight” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15 กุมภาพันธ 2559) 
  “ถาเรารู Insight เราก็สามารถที่จะทาํงานไดงายข้ึน” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ,  
2 กุมภาพันธ 2559) 
  “พี่คิดงานจาก Insight พี่กจ็ะศึกษากอนวาเราจะพูดกับใคร แลวก็หา Insight ของ
คนกลุมนั้นมาวาม ีInsight อะไรที่นาสนใจ พอเราไดมา เราก็จะมาคิดเปน Concept ตอวาเรา 
จะพูดอะไร” (C4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 กุมภาพันธ 2559) 
  “เราตองวิเคราะหกอน เขาก็จะมีการเก็บขอมูล ออกไปทํา Research มากมาย 
สมมติทําเร่ืองเพชร เพชรที่ขายผูหญิงเร่ิมตนทาํงาน เมือ่เรารู Target ของเรา เขาก็จะทํา
แบบสอบถามขึ้นมาไปถามผูหญิงกลุมนัน้ ถามคําถามตาง ๆ ที่จะสามารถนาํมาวิเคราะหไดวา 
คูแขงอยูใน Positioning ไหน แลวแบรนดเราจะมีทางโดดเดนข้ึนมาไดอยางไร” (G3, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 8 กุมภาพนัธ 2559) 
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  “Insight คือ การวิเคราะห Target วาเขาตองการอะไร เพราะวาทําออกไปแลว เรา
ตองรูวาวัตถุประสงคของกลุมเปาหมายคืออะไร เขาตองการขายอะไรกับลูกคา แลวลูกคาเรา 
เปนอยางไร” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ 17 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา ในข้ันตอนการตีความเพื่อกาํหนดแนวความคิด
ของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก ส่ิงสําคัญที่ผูใหสัมภาษณหลายทานกลาวถงึ คือ 
ขอมูลเชิงลึก (Insight) ซึ่งการสรางบุคลิกภาพของแบรนด รวมถงึการออกแบบตาง ๆ ลวนตอง 
ยึดขอมูลเชิงลึกเปนแนวทางในการดําเนนิงาน เพื่อเปนกรอบในการพฒันาผลงานใหตรงกับขอมลู
เชิงลึกของกลุมเปาหมาย ซึง่ขอมูลเชิงลึกคือจุดกึ่งกลางที่ลูกคาและแบรนดจะเขาหากัน 
  3.2  สารหลัก (Key message) คือ เนื้อหาที่จะส่ือสารกบัผูบริโภคเปรียบเสมือน
ทิศทางของการดําเนินงานส่ือสารการตลาดทั้งหมด ซึง่นกัวางแผนกลยทุธ (Planner) จะเปน 
ผูกําหนดข้ึนในรูปแบบโจทยส่ือสารการตลาด (Brief) จากนัน้นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบ
กราฟกจะนําสารหลักมาวิเคราะหและพัฒนาเปนแนวความคิด ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
  “Key message คือ ประโยคที่เราจะส่ือสารกับผูบริโภค” (A3, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2559) 
  “หลังจากไดรับโจทยมา เราก็ตีความกอน แลวก็มาแยกกันวาเราจะพดูกันในมุมไหน 
พูดในประเด็นแบบไหน เพราะวาถาไมอยางนั้น มนัก็จะเปนการเหวี่ยงแหเกินไป พอเรารูแลววา 
เราตองไปพูดไปในเชิงอะไรบาง เราก็จะมานั่งคิดสวนประกอบกนั คือหา Main Idea กอนแลว 
ก็ตอดวยสวนประกอบตาง ๆ เพื่อทีจ่ะทาํเปนทาง ๆ ไป แลวก็จะคัดเลือกและเอาไปพัฒนาตอ”  
(C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 กุมภาพันธ 2559) 
  “เราจะเอา Key message  นั้นมาต้ังเปน Concept วาเราจะพูดอะไร สมมติ 
Planner เขาบอกมาวาจุดพดูคือแบบนี้ เราก็จะมาคุยกนัแลวคอยมาทําเปน Idea อีกทหีนึง่ แตคือ 
Key message ตองมาจาก Planner” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2559) 
  “พี่วา Key message  คือส่ิงที่สําคัญที่สุด พอเราได Key message  แลว งาน
ออกแบบก็จะเปนผลลัพธตอนทาย...Key message  เปนอยางไร บุคลิกเปนแบบไหน หลักจากนัน้
ส่ิงเหลานีจ้ะถกูทําออกมาใหกลายเปนงาน Art งาน Design ตาง ๆ” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 
18 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา สารหลัก คือ ประโยคที่จะส่ือสารกับผูบริโภคและ
เปนทิศทางของการดําเนนิงานส่ือสารการตลาดตาง ๆ เพื่อใหนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบ
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กราฟกมีกรอบในการทํางาน สารหลักจงึเปนองคประกอบสําคัญที่นกัคิดสรางสรรคและนัก
ออกแบบกราฟกใชในการออกแบบบุคลิกภาพของแบรนด 
  3.3 ขอมูลอางอิง (Reference) คือ ผลงานที่สรางแรงบันดาลใจและเปน
สวนประกอบที่ชวยสนับสนนุแนวความคิดใหเหน็ภาพไดชัดเจน การศึกษาขอมูลอางอิงยังชวย
พัฒนาความคิดและเสริมสรางมมุมองใหม ๆ รวมถงึสรางแรงบันดาลใจ (Inspiration) ใหกับ 
นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกดวยเชนกนั การศึกษาขอมลูอางอิงจึงเปนประโยชนทั้ง
การพัฒนาผลงานและการพฒันาศักยภาพของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก  
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
  “อาจจะได Inspiration มาจากการดูงานตาง ๆ หรือประสบการณตรงของเราหรือ 
ส่ิงที่อยูรอบตัวหรือการไปคุยกับคนอ่ืนหรือ Target ที่เรารูสึกวาเขาเปนคนใช Product แลวก็ดู
สถานการณของเรากับคูแขงวาเราอยูในจดุไหน” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ, 17 กมุภาพนัธ 
2559) 
  “การคิดงานของตัวเองจะเนนการดู Reference มากกวา บางทีคือเราคิดหนัง
โฆษณา เราอาจจะไมตองมานัง่ดูหนังโฆษณา คือเราอาจจะดูแคภาพแลวเราสนใจประเด็นของมัน
แบบลักษณะภาพมันเลนกบัเหล่ียมมุม เราก็หยิบประเด็นนัน้มาพัฒนาตอ บางทีการดูมันทําใหเรา
ไดอะไรเยอะ ตอยอดจากโจทยเยอะ ไมซ้าํอยูในกรอบ…เวลาจะ Design อะไรข้ึนมา พี่ตองหา 
Reference กอนวามันมีความถูกตอง มีความใกลเคียงกับแบรนดไหม…เราเปดดูภาพจาก 
Internet ดูแลวก็มาไลเรียงวามันใชไหม มนัตรงกับ Key message ไหม มนัตรงกับบุคลิกภาพของ
แบรนดไหม แตเราก็ตองหาจุดเดนในแบบของเรา เราตองหาความเปนตัวของตัวเองออกมาดวย 
เราตองสรางข้ึนมาใหมดวย หาวิธทีี่จะแตกตาง” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพันธ 2559) 
  “ทุกวันนี้มนัมอีะไรเขามาใหมเร็วมาก เราตองดูงานเยอะ ๆ เพื่อเก็บไวเปน 
Reference ในการทํางาน มันจะมีพวก Web design ตาง ๆ ที่คนเขากันเยอะ พวก Pinterest  
ยุคแตกอนก็คือ ffffound ปจจุบันอินเตอรเน็ต มนัคือหองสมุดโลก เราอยากรูอะไรเราก็พิมพเขาไป 
เราสนใจอะไรเราก็ Save เกบ็ไวเปน Reference ในการทํางาน” (G1, นามสมมติ, สัมภาษณ,  
2 กุมภาพันธ 2559) 
  “ก็ออกไปเจออะไร คอยสังเกตพฤติกรรมคน แลวกม็าพฒันาใหเปน Concept  
เราไปเจออะไรมา วธิีการใหม ๆ เราก็เอามาทาํไดครับ” (A3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 
กุมภาพนัธ 2559) 



65 

  บางกรณนีักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะศึกษาขอมูลอางอิง เพื่อไมให
ซ้ํากับผลงานอ่ืน ๆ ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
  “ผมก็ศึกษา Reference บาง แตบางทกีารไมดู Reference เลยจะดีกวา เพราะวาดู
แลวมันติด…การดู Reference ของผมกคื็อการดูไมใหซ้ําเทานัน้เอง” (G4, นามสมมติ,  
สัมภาษณ, 6 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเหน็ไดวา การศึกษาขอมูลอางอิงเปนประโยชนตอ 
การทาํงานของนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก โดยส่ิงสําคัญ คือ การชวยสนับสนนุ
แนวความคิด ใหเหน็ภาพชัดเจนยิง่ข้ึน  
 การกําหนดแนวความคิดของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะมวีิธีการที่
ตางกนัไปในแตละงาน แตส่ิงทีน่ักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกทุกคนใหความสําคัญ คือ 
ขอมูลเชิงลึก สารหลัก และขอมูลอางอิง ซึ่งเปนส่ิงที่นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกใช
เปนกรอบในการพัฒนาแนวความคิด การตีความเพื่อกําหนดแนวความคิดตองอาศัย 
การบูรณาการสวนประกอบตาง ๆ เขาดวยกัน เพื่อใหการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
 ข้ันตอนที ่4 การกําหนดกลยุทธการสรางบุคลิกภาพของแบรนดโดยนกัคิดสรางสรรค
และนักออกแบบกราฟก 
 หลังจากรับโจทยส่ือสารการตลาด ศึกษาแบรนดและสถานการณทางการตลาด 
และตีความโจทยใหเกิดเปนแนวความคิดแลว นกัคิดสรางสรรคและนกัออกแบบกราฟกจะนาํ
แนวความคิดที่ไดมาพฒันาเปนผลงานตาง ๆ โดยนาํสารหลัก มาพฒันาเปนภาพ ซึง่นกัคิด
สรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะทบทวนโจทยส่ือสารการตลาดวา ลูกคาตองการอะไร  
ใชส่ืออะไรบาง และใชวธิีการอยางไร เพื่อใหผลงานสามารถส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดไดดีที่สุด 
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “ทาํอะไรเราตอง Based on brand ดวย ทุกคร้ังที่เราทาํอะไรออกไป มันตอบโจทยไหม 
เราตองคุม Mood and Tone ของแบรนดดวย” (A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “เราตองรูวาจดุขาย (Selling point) คืออะไร เขาตองการจะขายอะไร จุดเดนของสินคา
อาจมีหลายอัน ตองเลือกเอามาใชวาอันไหนที่ทาํใหแบรนดโดดเดนกวาคูแขง แลวก็ Mood and 
tone ของสินคาเปนอยางไร สมมติเราทาํแบรนด A เราก็ตองรูวาแบรนด B เขาก็ม ีMood and 
tone อีกอยางหน่ึง เราก็ตองดูวาจะส่ืออะไรเพ่ือไมใหซ้ํากับ Personality ของแบรนดเขา”  
(C6, นามสมมติ, สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2559) 
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  “พอเราไดขอมูลตาง ๆ ของแบรนดมาแลว เราก็มากําหนดบุคลิกภาพของแบรนด  
จากขอมูลลอมรอบทั้งหลายที่ผานมา สมมติวา เพชรตอนนี้คนมองวา ตองแพง ตองมีเงนิ 
ตองมีความรู ถึงจะซื้อได แตเราจะทาํลายทุกความเช่ือ เราจะบอกวาเพชรนี้ใครก็ซือ้ได  
เราก็วางไดแลววา แบรนดจะมีความ Friendly คือ การกําหนดบุคลิกภาพมนัเหมือนกําหนดชีวิต
คน ถาเรากาํหนดบุคลิกภาพชัดเจน เวลาเราทํางานอ่ืน ๆ ตอ มันกจ็ะงายข้ึนเยอะ เพราะเหมือนเรา
รูแลววาเขาหนาตา บุคลิกภาพ นิสัยเปนอยางไร” (G3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 8 กุมภาพนัธ 
2559) 
 ในการสรางภาพหลัก (Key visual) นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะนํา 
จุดแข็งของแบรนดมาพฒันาเปนภาพหลัก ซึ่งหากทราบจดุแข็งของแบรนดแลว ภาพ การออกแบบ 
และเนื้อหาตาง ๆ ก็จะชัดเจนยิง่ข้ึน ซึง่ข้ันตอนการสรางภาพหลักจะใหความสําคัญกับการเลือกใช
องคประกอบของการออกแบบ (Elements of dmesign) ที่สามารถส่ือความหมายและความรูสึก
ของบุคลิกภาพของแบรนดไดชัดเจนที่สุด 
 “Key visual เหมือนตนแบบ เหมือนภาพประกอบหรือภาพวาดลงสี คือการเอาภาพมา
ประกอบใหดูออกวา งานออกมาจะเปนสไตลนี้ กอนที่เราจะไปผลิตผลงานจริง” (A5, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “เราตองหาจุดแข็งจุดออนของแบรนดที่เราจะทํากอน หรือเรียกวา SWOT วามีอะไรบาง 
เราจะดึงอันไหนมาใช โดยการแปลจากคําพูดที่เขาเขียนวา จุดแข็งคืออะไร ใหกลายเปน Visual 
แลวข้ันตอนกคื็อวา เมื่อเราได Key visual มาแลววาเราจะชูแบรนดไปทางนี ้นี่คือ Key visual  
ของเรา คุณตองมี SWOT ม ีKey message  เพื่อมาทํา Key visual…หาจุดแข็งของแบรนด 
ที่ Unique กวาแบรนดอ่ืน แลวเอาตรงนั้นมาเปนจุดขาย มาทําเปน Key visual ขายลูกคา เราตอง
ใชจุดแข็งของแบรนดมาสรางแบรนด เราตองพยายามตี Visual ใหเปน Universal symbol คือ  
คนทัว่โลกหรือคนที่เห็น ทกุอยางตองสามารถเขาใจไดทันท”ี (A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 
กุมภาพนัธ 2559) 
 “สมมติวาเรามีคูแขงคือ A B C เรามีสินคาคือ ตมขาไก ซึ่งแบรนดอ่ืน ๆ ยังไมมีใน
ทองตลาด และเปนรสชาติทีค่นไทยนิยม นัน่คือ จุดแข็งของเรา ในตลาดไมมี ดังนัน้เรามีทีย่ืนแลว 
พอเราไดตรงนี้แลว เราก็จะเหน็ภาพแลววา Character เราจะเปนอยางไร Target เราคนรุนใหม 
มันกลับมาใหความสนใจกบัยอนยุค แลวเขาจะไดรับรสชาติที่เหมือนกับไปกินฝมือแมอะไรอยางนี้  
ซึ่งตอนนี้มันมคีวามชัดเจนในตัว Product benefit ชัดในเร่ืองของ Target ทีนี้เราจะออกแบบอะไร 
เราก็กาํหนดโทนสีใหอยูในกลุมยอนยุค มันก็จะชัดเจนมากข้ึน ซึง่มันก็จะตอเนื่องไปถึงส่ิงอ่ืนๆ 
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ดวย เชน สีที่ใชมันก็จะยอนยุค หนังก็จะออกมาแนวยอนยุค การแตงตัวดวยบุคลิกคนรุนใหม แต
รักการแตงกายยอนยุคอะไรประมาณนี”้ (A2, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา ในการกําหนดกลยุทธการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนดซึ่งเปนข้ันตอนสุดทายนัน้ จุดแข็งของแบรนด บุคลิกภาพของแบรนด แนวความคิด 
กลุมเปาหมาย อารมณและความรูสึกเปนส่ิงสําคัญทีน่ักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก 
ตองคํานงึถงึและใชในการพฒันาเปนภาพหลัก (Key visual) สําหรับสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 กลยุทธทีน่ักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกใชในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 จากบทสัมภาษณ พบวา นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกมกีลยุทธการสราง
บุคลิกภาพของแบรนดที่สําคัญ ดังนี ้ 
 1.  ตองแตกตาง นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะหาวิธกีารส่ือสารใน 
รูปแบบใหมอยูเสมอ ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
 “ตองสรางความแตกตาง เวลาทาํมาแลวไปตรวจสอบหมดเลย มีใครทํามาแลวบาง  
ถาทาํแลวแปลวาไมสด แตวาความสดใหมของแนวความคิดมันคอนขางยาก เพราะวาเราโตข้ึน
เร่ือย ๆ มีอะไรเกิดใหมข้ึนทุกวัน มันอาจจะหมดยุคไปแลว มนัก็ตองหาอะไรใหม ๆ เพิ่ม ดวยวธิีการ
เดียวกนัแตเราพลิกแพลงนิดเดียวก็ไดแลว” (G1, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “อะไรที่เคยทาํตองไมทํา เพราะวา ถาคุณเร่ิมทําในส่ิงที่คนอ่ืน ๆ ทํามาแลว มนัก็จะ 
เทาเดิม เหมือนเดิมก็จะไมโดดเดน” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 มีนาคม 2559) 
 “ตองหลีกเล่ียงไมใหซ้าํกับใคร คือ การทาํงานออกแบบตองพยายามอยาไปซ้ําใคร
เด็ดขาดครับ” (G4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 6 กุมภาพนัธ 2559) 
 “ถาคุณหาตัวตนของตัวเองไมได แบรนดคุณก็จมหายไปกับแบรนดอ่ืน เราตองคิดวา 
ทําอยางไรใหแตกตาง…ตองหา Personality ที่ตางกัน เพื่อใหเราตางกับคูแขง” (C3, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 11 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา การสรางบุคลิกภาพของแบรนดที่แตกตางใหแก
แบรนดเปนส่ิงจําเปน ซึง่นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะคํานึงถึงเอกลักษณและ 
ตัวตนของแบรนด โดยการสรางความแตกตางเปนส่ิงที่สําคัญที่ทาํใหแบรนดโดดเดน 
 2.  ตองนาสนใจ นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะหาวิธกีารส่ือสารที่ทาํให
กลุมเปาหมายสนใจ ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
 “ตองมีตัวกระตุนเพื่อสรางความสนใจ ซึง่ชองทางที่เราจะเลือกตองเปนชองทางที ่
ไมเหมือนกับคนอ่ืน” (C1, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพนัธ 2559) 
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 “ทําอะไรที่ฮือฮา คือ พอผลงานออกไปแลวคนจะตองสนใจ” (C5, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 23 มีนาคม 2559) 
 ซึ่งนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะนาํอารมณและความรูสึกของแบรนด 
มาเปนกรอบในการสรางผลงาน โดยอาศัยการสื่อสารอารมณและความรูสึกในรูปแบบของเนื้อหา
เร่ืองราวของงานโฆษณา โทนสี และการออกแบบ เพื่อสรางความสนใจและดึงดูดกลุมเปาหมาย 
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “Mood and tone ของสินคาเขาเปนอยางไร เชน เราจะทําแบรนด A แบบนี้เราก็ตองรู
วาแบรนด B เขาก็มี Mood and tone อีกอยางหนึ่ง แลวแบรนด A มี Mood and tone อยางไร
ตองการสื่ออะไรเพื่อที่จะใหไมหลุดกับ Personality ของแบรนดเขา…เวลาเราทําอะไร เราตอง
คํานึงถึง Brand ดวย ทกุคร้ังที่เราทําอะไรออกไป มันตอบโจทยแบรนดไหม เราตองคุม Mood and 
tone ของแบรนดดวย” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2559) 
 “Mood and tone มันรวมไปถึงในแงของการ Design เลือก Font หรืออะไรก็ตามมนั
รวมหมดเลย” (C3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 11 กุมภาพันธ 2559) 
 “เวลาเราคิดงานเราตองคํานึงถึง Mood and tone ของแบรนดสินคา สมมติเราขาย 
คนรวย แตเราไปคิดงานที่เปน Insight คนจน ซึง่มนัผิด หนงัตลกไป ไมเรียบหรู แบบนี้เราผิดครับ 
เพราะนั้น Mood and tone สําคัญครับ…Mood and tone จะ Block งานเราไปโดยอัตโนมัติ 
และคุมงานเราทัง้หมดเลย” (A3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2559) 
 “สมมติแบรนด A เขาอยากขายรถสีที่เปนดําดาน เราก็ตองดูโทนสีดวย องคประกอบ
ของหนงัก็จะตองดูแลววารถคันนี้จะวิ่งไปทีไ่หน ไปจอดทีไ่หน มันก็ตองดูโทนสี แลวองคประกอบ
อ่ืน ๆ ซึง่รถคันนี้เปนรถหรู องคประกอบในหนงัก็ตองเปนพวกสถาปตยกรรมหรือตึกทีดู่หรูหรา  
มีความงาม Modern premium แลวก็ตัวอักษรที่ใช ก็ตองดูดี มันก็จะตองใหความสําคัญไป
ทั้งหมดเลย…รูปแบบของของกราฟกจะเปล่ียนไปตาม Mood and tone ของ Brand personality”  
(C4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณจะเหน็ไดวา การสรางความสนใจจะสามารถดงึดูดกลุมเปาหมายได 
โดยส่ิงสําคัญ คือ การพฒันาแนวความคิดที่แปลกใหมอยูเสมอ และสื่อสารอารมณและความรูสึก
ของแบรนดใหชัดเจน เพื่อสรางบุคลิกภาพของแบรนดใหโดดเดนและนาจดจํา 
 3.  ตองตรงใจกลุมเปาหมาย นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะวิเคราะห
กลุมเปาหมายวามีพฤติกรรม รสนิยม ภาษา และมีรูปแบบการดําเนินชีวิตอยางไร โดยพฤติกรรม
ของกลุมเปาหมายในแตละชวงอายุจะมีความแตกตางกนั การศึกษากลุมเปาหมายจึงมี
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ความสําคัญในกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด โดยวิธกีารศึกษาวิเคราะหกลุมเปาหมาย 
คือ การสอบถาม การสังเกต การสัมภาษณ เพื่อหาขอมลูเชิงลึก (Insight) กับกลุมเปาหมาย  
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “แบรนดนี้กําลังขายใครอยู พูดอยูกับใคร เราก็ไปดูวาคนกลุมนั้นมีวิธกีารดําเนินชีวติ
อยางไร มีรายไดเยอะมากแคไหน อะไรโดนใจกลุมพวกนี้มากที่สุด คือเราตองลงไปคลุกคลีกับ 
คนพวกนี ้วาเขาตองการอะไร มีพฤติกรรมแบบไหน แลวก็เอาพฤติกรรมพวกนี้มาบวกกับ Idea  
ที่เราตองการสื่อสารมาพฒันาเปนงานออกแบบ เพื่อใหโดนใจกลุมเปาหมายมากทีสุ่ด เราไมได
ทํางานเพื่อขายลูกคา เราทาํงานเพื่อขายผูบริโภค” (A3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 กุมภาพนัธ 
2559) 
 “พอเรารูกลุมเปาหมาย เราก็จะไดจุดยืนในตลาดวาเราอยูตรงไหน จะแขงกับใคร  
แลวบุคลิกมันก็จะออกมาแลววาจะพูดออกไปดวยน้าํเสียงแบบไหนถึงจะตรงใจกลุมเปาหมาย” 
(G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “ดูที่ Target วาโดนใจเขาหรือเปลา วิธีการพูดเขากับยุคสมัยนัน้ไหม ภาษาที่ส่ือสารกัน 
คุยภาษาเดียวกับกลุมเปาหมายหรือเปลา คือตองคุยภาษาเดียวกนัใหได” (G1, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “ถาเราคิดโฆษณาหรือทําอะไรก็แลวแต เราตองรูกอนวา เราตองการพูดกับใคร  
ถาเราไมสามารถสัมผัสคนกลุมที่เราจะส่ือสารดวยได โฆษณาหรือผลงานนั้นก็ไมมีประโยชน”  
(A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “ใครเปนคนรับสาร เราจะส่ือสารกับใคร อันนี้สําคัญมาก Target group เปนปจจัยที่
ตองคํานงึถงึเปนอันดับตน ๆ” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 กุมภาพนัธ 2559) 
 “พี่วาปจจัยสําคัญ คือ ใครที่เรากําลังพูดดวย นัน่คือแบรนดมันตองพูดกบัใครสักคน  
แบรนดไมมีทางที่จะพูดตัวคนเดียว หรือจะตะโกนแลวไมมีใครพูดดวย พีว่าสําคัญที่สุดคือ 
เราพูดกับใคร แลวเราพูดถกูไหม” (C1, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา การเร่ิมตนคิดงานจากกลุมเปาหมาย โดยการหา
ขอมูลเชิงลึก (Insight) เพื่อนํามาเปนสวนประกอบในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด จะทาํให 
สารหลัก (Key message ) สามารถส่ือออกไปไดตรงใจกลุมเปาหมาย ดังนั้น การสรางบุคลิกภาพ
ของแบรนดจากขอมูลเชิงลึกจึงทาํใหผลงานท่ีออกมาสามารถส่ือสารไดตรงกับกลุมเปาหมายได 
 4.  ตองชัดเจน นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะตรวจสอบผลงานวา  
เนื้อหาที่ส่ือสารออกไปยังกลุมเปาหมายมีความถกูตองและกลุมเปาหมายเขาใจหรือไม  
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ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “เราก็ตรวจสอบทั้งหมดจากตรงนี้ ความชดัเจน ตอบโจทยไหม ถกูตองหมดไหม เราจะ
คุยกับ Target ยังไง ชัดเจนพอไหม เคลียรหรือเปลา…วิธีการพูดเขากบัยุคสมัยนี้ไหม ภาษาที่
ส่ือสารกัน คุยภาษาเดียวกับกลุมเปาหมายหรือเปลา” (G1, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 
2559) 
 “สําคัญที่สุดคือ งานที่ทาํทกุตัว จะตองมีเนื้อหาไปบอกกบัผูบริโภคดวย เนื้อหาคือส่ิงที่
สําคัญที่สุด คุณจะพูดเนื้อหาอะไร และเนือ้หามันชัดเจนหรือเปลา” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 
23 มีนาคม 2559) 
 ซึ่งการสรางความชัดเจนในเนื้อหาการส่ือสาร นกัคิดสรางสรรคและนกัออกแบบกราฟก
จะใหความสําคัญกับคําพูด (Word) ที่จะอยูในช้ินงานโฆษณา เชน คําอธิบายสินคา พาดหวั 
(Headline) คําพูดในโฆษณา เปนตน ซึ่งคําพูดจะเปนส่ิงสําคัญในการส่ือสารเนื้อหาของสินคา 
และเลาเร่ืองราวของงานโฆษณา ซึง่การสรางคําพูดจะตองเช่ือมโยงกับกลุมเปาหมายวา 
กลุมเปาหมายมีอุปนิสัยอยางไร อายุเทาไร และใชระดับภาษาอยางไรที่จะส่ือสารกบั
กลุมเปาหมายนัน้ ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
 “เวลาเขียนคํา (Word) ตองดู Personality ของแบรนดดวยวา แบรนดนั้นเขามี 
Personality อยางไร มนัโดดเดนหรือน้าํหนกัของความสําคัญของคําพูดนั้น มนัใชหรือไมใชในส่ิงที่
เราตองการจะสื่อ….คําพูดของเราเปน Part หนึง่ของภาพ ฉะนัน้เราไมไดคิดวามันเปนแคคําพูด 
แตมันคือสวนหนึง่ของ Art Direction” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2559) 
 “สมมติวาเราทําแบรนด A เราก็รูและวาเปนแบรนดที่ไมพูด Hard sell ไมใชคําหยาบ มี
ความเปนคนดีอยู พอเรารูแลววา Personality ของแบรนด A เปนอยางไร ก็จะไดเขียนถกูวาโทน
มันมาแบบนี ้เราก็อาจจะเขียนเนื้อหาของคําพูดและระดับภาษาให Soft ดูเปนคนดี แตก็อาจจะมี
อีกวาลูกคาแตละคน แตละช้ินงาน ลูกคาอาจจะชอบคําที่ดูทันสมยัหรือลูกคาบางคนก็จะชอบ
คําพูดที่เปนคนดี…คําพูดทีคิ่ดออกมาตองเปนคําที่คนจะเอาไปพูดตอ ยิ่งเปนคําที่ติดหูก็ยิง่ 
มีโอกาสที่สินคาจะเปนที่จดจําไดมากข้ึน เชน แลคตาซอย 5 บาท…มนัคือการเลือกใชคํา 
และเลือกใชน้าํเสียงในการพูด” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา ความชัดเจนของเนื้อหาเปนส่ิงสําคัญในการให
ขอมูลกับผูบริโภค และทําใหผูบริโภคเขาใจเนื้อหาของการส่ือสารการตลาด โดยอาศัยการเลือกใช
คําพูดที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและรูปแบบของคําพูดตองกระชับ จดจํางาย และมีเนื้อหา
เชื่อมโยงกับบุคลิกภาพของแบรนด 
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 5.  ตองเปนมงคล ในบางกรณีนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะคํานึงถึง 
การออกแบบที่เปนมงคลหรือสรางความพงึพอใจแกเจาของแบรนด โดยอาศัยหลักฮวงจุยเขามา
เปนหนึง่ในกลยุทธการสรางและการออกแบบบุคลิกภาพของแบรนด ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “หลักฮวงจุย ก็คือ การจัดองคประกอบในจังหวะที่เหมาะสมในความหมายของงาน
ออกแบบ มันสามารถชวยใหงานออกแบบเราโดดเดนข้ึนได มันบอกความรูสึกหลาย ๆ อยางได  
แตคือคนสมัยใหม อาจจะไมไดเรียกหลักฮวงจุยหรืออะไร แตจริง ๆ มนัถูกแอบมาดวยคําวา 
องคประกอบศิลป…มันเปนเร่ืองความรูสึก คือ ถาเราเขาใจฮวงจุย คือหลักฮวงจุยก็คือการทีท่ําให
มันดูสบายตา ทําใหมัน Flow แลวเราจะรูวาใน Detail แบบนี้สีไหนท่ีใหความรูสึกทีดี่กวา นัน่คือ 
หลักฮวงจุย การจัดวางแบบไหนใหความรูสึกที่ลูกคาดูแลวสามารถสรางความประทบัใจ นี่กถ็ือ
เปนหลักฮวงจุยอยางหนึ่ง…หลักฮวงจุยมนัคือ ความพงึพอใจของทัง้นกัออกแบบและลูกคา คือ
หลักฮวงจุยเปน Part หนึง่ของ Design และมีความสําคัญในกระบวนการออกแบบ คือทุกอยาง 
ที่ทาํมนัมี Meaning ในตัวมนัเองทั้งหมด เพราะนั้นถามวา หลักฮวงจุยสําคัญไหม มีความสําคัญ
มากครับ เพราะมันจะกาํหนดทัง้รูปลักษณของแบรนด กําหนดทั้ง Mood and tone ของแบรนด” 
(A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 2559) 
 “เด๋ียวนีเ้ร่ิมมีเร่ืองของหลักฮวงจุยเขามา ซึง่ในปจจุบันก็เร่ิมใหความสําคัญมากข้ึน 
เร่ือย ๆ แตก็ตองดูดวยนะ ดูทางกอน บางทีเขาก็ไมเช่ือ พี่เคยไปขายงานคนจีน ขายเทาไหร 
ก็ไมผาน ตอนหลังใชเร่ืองของหลักฮวงจุย ลูกคาชอบก็ซือ้เลย ซึง่หลักฮวงจุยในส่ิงทีพ่ี่พูดกพ็ูด 
ในเชิงความหมายของรูปทรงและสี มนัมีความหมายในเชิงจิตวทิยา และในหลักฮวงจุยอยูแลว เชน 
สีนี้ชวยกระตุนความรูสึก วงกลมใหความรูสึกอะไร ถาเราอยากจะขายลูกคาใหรูสึกวา มันมีคุณคา 
มันก็ตองเอาเรือ่งพวกนี้เขามาชวยประกอบดวย” (G1, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 
2559) 
 ในบางกรณีการนําหลักฮวงจุยเขามาสรางความเขาใจในผลงานนั้นกต็องคํานงึถงึลูกคา
ดวยเชนกนั ถาลูกคามีความเช่ือในหลักฮวงจุยอยูแลวกจ็ะเปนส่ิงทีช่วยใหนกัคิดสรางสรรคและ 
นักออกแบบกราฟก สามารถสรางงานออกแบบที่ลูกคาพอใจได แตในกรณีที่ลูกคาไมมีความเชื่อ
ในหลักฮวงจุย การอธิบายถงึการเลือกใชองคประกอบของการออกแบบตาง ๆ ก็อาจจะไมประสบ
ผลสําเร็จ ดังนัน้ การเลือกนาํหลักฮวงจุยมาเปนสวนชวยในการสรางความเขาใจระหวางนกัคิด
สรางสรรคและนักออกแบบกราฟกกับเจาของแบรนด จงึควรสังเกตและเลือกนาํหลักฮวงจุยเขา 
มาชวยในการพัฒนาผลงานออกแบบตามลักษณะความเช่ือของเจาของแบรนดดวยเชนกนั  
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
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 “พอมีกระแสหลักฮวงจุยเขามา บริษทัออกแบบก็ใชมาเปนกลยทุธในการขายงานเลย 
พอศึกษาพฤติกรรมลูกคาวา ลูกคาเปนใคร มีเชื้อจนี อะไรแบบนี้ การนาํหลักฮวงจุยเขามาเปนตัว 
Support Idea มันก็ดูมีน้าํหนักมากกวาหลักองคประกอบศิลปทั่วไป” (G5, นามสมมติ,  
สัมภาษณ, 15 กุมภาพันธ 2559) 
 “บางคนจะมองวา มนัเหนือธรรมชาติ ซึง่มันก็เปนขอดีในการขายใหลูกคา เพราะลูกคา
จะคิดวา มันจะทําใหเขาเจริญข้ึน แตถาเอาไปใชกับพืน้ฐานทางวัฒนธรรมอ่ืน ๆ ที่ไมใชวัฒนธรรม
จีน พี่วาก็ไมนาเช่ือถือ แตถาคนไทย คนจนี พี่วามีผล” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15  
กุมภาพนัธ 2559) 
 “สุดทายแลวมนัก็คือ ความเชื่อ จริง ๆ แลวจะบอกวา Based on เฉพาะ Asian culture 
หรือ Thai culture เลยก็ไดนะ เพราะฝร่ังเขาไมใชเร่ืองความเช่ือ…มันคือความเชื่อที่ไมสามารถ
พิสูจนไดวา จะดีหรือไมดี” (A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 2559) 
 “คือสวนใหญคนจีน เขาจะศรัทธาเร่ืองพวกนี ้แลวเขากท็ําทุกอยางใหธุรกิจเขาดี มี
ความกาวหนา มัน่คง อะไรที่ทาํแลวดีเขาก็จะทาํ” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15 กุมภาพนัธ 
2559) 
 “มันกม็ีทัง้คนที่เชื่อและไมเชือ่ เพราะฉะนัน้ทายที่สุดแลว มนัก็คือ Based on believe 
ของคน…มีงานหนึ่งทีพ่ี่เคยเจอ คือพี่ออกแบบการดใหลูกคาคนจีนคนหนึง่ ลูกคาใหญมาก แลว
เขาก็ใหระดับเจาของเลย ระดับเจาของกิจการมาดู แลวก็นัง่คุยกนั  เจาของเขาบอกวา สําหรับคน
จีน วงกลมคือความสมบูรณ ถาเกิดเรา Design อะไรที่เปนโลโกหรือการจัดวางที่เปนวงกลม เขา
จะพูดถงึความสมบูรณพูนสุข แตถาเราเลือกใชส่ีเหล่ียมก็ได แตส่ีเหล่ียมจะหมายถึงความมัน่คง 
อันนี้คือที่มีโอกาสคุยกับลูกคาที่เปนระดับเจาของ เขาก็จะเลาใหฟงวา ความเช่ือคนจีนเปนแบบนี้ 
ถาเราจะมีงานออกแบบอะไรคุยกับเขา ถาเกิดมีตรงนี้บวกไปดวยมนัจะดี” (A4, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา หลักฮวงจุยไดเขามามีบทบาทในกระบวนการ
ออกแบบและเปนกลยทุธทีน่กัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกใชส่ือสารความหมายและ
ความรูสึกในเชิงจิตวทิยาและสรางความเขาใจกับเจาของแบรนดในการพัฒนาผลงานออกแบบ  
ซึ่งความเช่ือในหลักฮวงจุยเปนวัฒนธรรมเฉพาะของคนที่มีเชื้อสายจีน (Chinese culture) โดยเช่ือ
วา การใหความสําคัญกับการเลือกโทนสี การจัดวาง และรูปรางรูปทรงตาง ๆ ที่ถกูตองตาม 
หลักฮวงจุยจะชวยสงเสริมใหเจาของแบรนดประสบความสําเร็จและมีความกาวหนาในธุรกิจ 
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บทบาทของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอการสรางบุคลิกภาพ
ของแบรนด 
 จากการสัมภาษณเจาะลึกกบันักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก พบวา  
บทบาทของนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอการสรางบุคลิกภาพของแบรนดมี 2 ดาน 
ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 1.  สรางเอกลักษณและความแตกตาง นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะ
ส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดผานงานออกแบบที่เปนเอกลักษณ เพือ่สรางการจดจํากับ
กลุมเปาหมาย ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “ไมวาเราจะผลิตส่ือหรืองานออกแบบอะไรออกไป มันตองมี Single word, Single 
idea, Single mind ไมวาเนือ้หาที่เราจะส่ือออกไปเปนอะไรก็ตาม ทุกคร้ังที่ทาํออกไปจะตองพูดให
เหมือนกนั จะทําใหเกิดการจดจําและเปนเอกลักษณ” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 
กมุภาพนัธ 2559) 
 “หลังจากที่เราทําแบรนดใหมันชัดเจนแลว เราก็มาทําเส้ือคลุมขางนอกตอ คือ 
ภาพลักษณ รูปราง หนาตา เส้ือผาหนาผม ที่เราจะแตง เปนเอกลักษณของเราใหผูบริโภคจดจํา” 
(G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15 กุมภาพันธ 2559) 
 นอกจากนีก้ารสรางบุคลิกภาพของแบรนดที่เปนเอกลักษณยังสงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาของกลุมเปาหมายอีกดวย ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “บุคลิกภาพของแบรนด มีความหมายและถูกสะทอนออกมาในรูปแบบของเส้ือผาหรือ
บุคลิกของคนที่ใชงาน คือ คนที่ใชก็จะเลือกแบรนดที่มีบุคลิกภาพแบบเดียวกนั” (A5, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณจะเหน็ไดวา นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะส่ือสาร
บุคลิกภาพของแบรนด เพื่อใหกลุมเปาหมายจดจําแบรนดได โดยส่ิงสําคัญ คือ การสราง
เอกลักษณผานงานออกแบบที่โดดเดน และการส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดในผลงานโฆษณา
ตาง ๆ ใหตรงกับบุคลิกภาพที่แบรนดกําหนดอยูเสมอ 
 2.  ส่ือความรูสึกและสรางความหมายใหแกแบรนด นกัคิดสรางสรรคและนัก 
ออกแบบกราฟกมีบทบาทสาํคัญในการส่ือความรูสึกและสรางความหมายใหแกแบรนด  
โดยการสื่อสารผานองคประกอบของการออกแบบที่สามารถส่ืออารมณและความรูสึกได เชน  
เสน สี รูปราง รูปทรง ตัวอักษร เปนตน ซึง่ส่ิงเหลานีจ้ะสามารถสะทอนบุคลิกภาพของแบรนดได
ชัดเจนที่สุด ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
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 “งานออกแบบแตละงาน มีความตางกนัอยางส้ินเชิง มนัจะสะทอนวาแบรนดนี้ข้ีเลน
ไหม แบรนดนีน้าเช่ือถือไหม แบรนดนี้ Premium ไหม แบรนดนี้มีเอกลักษณเฉพาะตัวไหม  
แตละองคประกอบจะสะทอนบุคลิก” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 มีนาคม 2559) 
 “รูปรางและสี มันเปนดานแรกในการสัมผัสที่ทาํใหรูวา อันนี้บานนอก อันนี้ในเมอืง  
อันนี้ไฮโซ Personality เปนจุดที่ลูกคาสัมผัสได แลวก็ภาพประกอบ, Text, Space ตาง ๆ แลวมนัก็
เชื่อมโยงกับจติวิทยาดวย” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15 กุมภาพันธ 2559) 
 “เราจะส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดผานองคประกอบของตัวงานตาง ๆ เชน กราฟก 
ภาพ การจัดวาง ตัวอักษรตางๆ” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “Elements of Design ทุกอยาง มีความสําคัญมากตอการสรางแบรนด เพราะตรงนีม้ัน
จะส่ือสารตัวแบรนดดวย Brand มันคือ Personality ของแบรนด เพราะฉะน้ันเวลา Design เราก็
ตองคํานงึถงึเร่ืองพวกนี้เยอะมาก” (A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพันธ 2559) 
 “ในแตละองคประกอบของการออกแบบจะบงบอกถึงลักษณะแบรนดวา การวางแบบนี้
มันเรียบหรูหรือดูดีหรือไม เชน ส่ือสารอารมณของผลงานออกแบบผานสี” (A3, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2559) 
 นอกจากนีบ้ทสัมภาษณยงัแสดงใหเห็นความสําคัญของสี (Color) กลาวคือ สีสามารถ
ส่ือสารความหมายและความรูสึก รวมถึงสรางการจดจําและสรางเอกลักษณใหแบรนดได  
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้  
 “สีสําคัญสุดนะ สีมนัทาํใหคนจําได เพราะรูวาใครเปนใคร สวนรูปมนัจะอธิบายไดดีกวา
ตัวอักษร แตถาภาพไมชัดกอ็าจจะตองใสตัวอักษรเขาไปดวย ผมมองวาสีกับตัวอักษรสําคัญ 
เปนอันดับแรก เร่ืองของภาพเอาไวทหีลัง” (G4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 6 กุมภาพนัธ 2559) 
 “สีมีผลตอความรูสึก แดงมันคือ เรารอน ดูแพงหนอยสีมนัก็จะออกแบบเขม ๆ ดูสบาย  
สีก็จะสวาง คือ ทุกอยางมนัมีผลกระทบหมด” (C3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 11 กุมภาพันธ 2559) 
 “สีก็จะมีบุคลิกและอารมณของสีอยู สมมติวาของกนิ ทาํไมเขาถงึใชสีเยอะ เพราะวา
เปนสีโทนรอนที่ทาํใหรูสึกแบบกระตุนใหอยากกิน ทาํไมสีของธนาคารถึงใชสีโทนทีม่ันไมแรงเกนิไป 
เปนน้าํเงิน เขียว” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 ในขณะที่ ตัวอักษร ก็มีความสําคัญเชนเดียวกัน ซึง่ตัวอักษรสามารถส่ือสารบุคลิกภาพ
ของแบรนดไดเชนกนั ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
 



75 

 “Font ก็สําคัญ ตัวหนาทําใหดูหนักแนน คือ โดยภาพรวมสําคัญทั้งหมดนะ คือเปน
เคร่ืองมือที่สําคัญในการสรางงานออกแบบใหตอบโจทย Personality… Font สามารถส่ือสาร 
Personality ไดดีที่สุด” (C3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 11 กุมภาพันธ 2559)  
 นอกจากนี ้รูปราง รูปทรง และเสน สามารถส่ือสารความรูสึกและสะทอนบุคลิกภาพ 
ของแบรนดไดเชนเดียวกนั ดังบทสัมภาษณตอไปนี้  
 “เสนเฉียงใหความรูสึกเคลื่อนไหว ไมนิง่ ถาเร่ืองของเสนพี่วามันชัดเจน อยางเร่ืองของ
มุมมันก็ตาง เชน มมุแหลม มุมมน มนัก็ส่ือถึงความนุมนวลกบัความแข็ง” (G5, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “เร่ืองของรูปรางรูปทรง ก็อาจจะเคยเห็นวา ถาใชส่ีเหล่ียมจะใหความรูสึกแข็ง ใชวงกลม
จะดู Friendly ดูแบบเขาถึงงาย ซึง่ทุกอยางมันมี Meaning หมด แลวแตเราจะเอาไปใชในรูปแบบ
ใด มันไมมีผิดไมมีถูก มันอยูที่เราจะใชอะไรแลวเราสามารถอธิบายมนัไดไหมวาสาเหตุที่เรา
เลือกใชมันส่ือความหมายออกมาอยางไร” (A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก 
มีบทบาทสําคัญในการส่ือความรูสึกและสรางความหมาย โดยส่ิงสําคัญ คือ การเลือกใช
องคประกอบของการออกแบบเขามาชวยส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด อาทิ สี เสน รูปรางรูปทรง 
การจัดวาง ตัวอักษร ซึ่งเปนเคร่ืองมือที่สําคัญในการสรางงานออกแบบใหตรงตามความตองการ
ของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก โดยสวนประกอบเหลานีเ้ปนส่ิงสําคัญที่ถายทอด
ความคิดสรางสรรคจากนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกมาสูผลงานการออกแบบงาน
โฆษณาและงานกราฟกโฆษณาตาง ๆ เพื่อสรางความสวยงาม เปนเอกลักษณ และนาสนใจให 
กับผลงานเพิม่มากข้ึน ดังนัน้ นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจึงตองคํานงึถึง
องคประกอบทางดานการออกแบบ เพื่อส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดใหชัดเจนและนาสนใจ 
 
ปญหาและอุปสรรคที่นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกพบใน
กระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 การสัมภาษณเจาะลึกกับนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก พบวา ปญหา 
และอุปสรรคที่นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกพบในกระบวนการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนดมีประเด็นสําคัญ ดังตอไปนี้ 
 1.  ความเขาใจคลาดเคลื่อน ผูรับโจทยกับลูกคาหรือผูทีม่ีสวนเกี่ยวของมีความเขาใจที่
คลาดเคล่ือนไมตรงกัน เนื่องจากกระบวนการทํางานในชวงเร่ิมตนเปนข้ันตอนที่สําคัญในการรับ
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โจทยจากลูกคา ซึง่หลังจากรับโจทยมาแลวตองผานข้ันตอนในหลายฝายภายในบริษัทตัวแทน
โฆษณากอนจะมาถงึฝายนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก จงึทําใหขอมูลหรือความ
ตองการของลูกคาคลาดเคลือ่นและไมตรงกับส่ิงที่ลูกคาตองการ ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “สวนมากความผิดพลาดมนัจะเกิดจากการส่ือสาร คือ บางทีเราคุยกันไมรูเร่ืองระหวาง
เรากับลูกคาหรือระหวางเรากันเอง เมื่อผิดก็ตองกลับไปร้ือกันใหม” (G3, นามสมมติ, สัมภาษณ,  
8 กุมภาพันธ 2559) 
 “หลาย Meeting คือ Idea มันก็อาจจะโดนบิดเบือน ความชัด ความแข็งแรงของ Idea 
มันก็อาจจะโดนลดทอนไป” (C4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา ปญหาที่พบในชวงแรก จะเกิดข้ึนในข้ันตอน 
การทาํงานระหวางผูรับโจทยกับลูกคาหรือในระหวางนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกเอง 
โดยส่ิงสําคัญที่นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกควรใหความสําคัญ คือ การส่ือสาร
ระหวางกัน เพือ่ใหขอมูลที่ไดรับมีความคลาดเคลื่อนนอยที่สุด 
 2.  ขาดขอมูลเชิงลึก (Insight) ในกระบวนการทํางานตอมา คือ การตคีวามเพื่อกาํหนด
แนวความคิด เนื่องจากในข้ันตอนดังกลาว นักวางแผนกลยุทธ (Strategic planner) จะวิเคราะห
ขอมูลเชิงลึกจากกลุมเปาหมายในเบ้ืองตน เพื่อกาํหนดทิศทางของผลงานและสงตอไปยังนกัคิด
สรางสรรคและนักออกแบบกราฟก เพื่อสรางแนวความคิด (Concept) ซึ่งในบางคร้ังขอมูล 
ที่ไดอาจจะไมตรงกับโจทยส่ือสารการตลาด (Brief) จึงทาํใหเกิดปญหาในการข้ันตอนการตี 
ความเพื่อกาํหนดแนวความคิด ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “Planner ไมสามารถหาขอมลู Insight มาใหเราไดจริง ไดแตอะไรที่พื้น ๆ แคนี้ก็เปน
ปญหาใหญแลว เราไมสามารถหาของดีได หรือหาไดมันก็อาจจะไมตรงกับ Product คือ เราหาไป
เร่ือย ๆ งานพวกนีม้ันตองตอบโจทย เราหาไดแตมันไมตรงก็จบและทกุอยางตองพึง่ Planner  
พี่วา Planner สําคัญสําหรับพี่นะ” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กมุภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา นักวางแผนกลยุทธ (Strategic planner) มี
ความสําคัญในการกําหนดทิศทางของผลงานในชวงเร่ิมตน โดยส่ิงสําคัญ คือ ขอมูลเชิงลึก 
(Insight) ของกลุมเปาหมาย 
 3.  ขาดความเขาใจในแบรนด บางกรณนีกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกยงัไม
เขาในแบรนดที่รับผิดชอบ ทาํใหเกิดปญหาในการพัฒนาผลงาน ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
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 “เราอาจจะรูจกัแบรนดไมดีพอ เชน การ Support ของแตละคนไมเทากัน หรือตัวเราเอง
ที่ยงัตอบโจทยลูกคาไมได หรือ Key message  จาก Planner ออกมาไมดีพอ หรือไมตรงกับ 
Situation ของ Product ก็ทาํใหเกิดปญหาในการทํางานไดครับ” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ,  
17 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา ถานกัคิดสรางสรรค นักออกแบบกราฟก 
ขาดความเขาใจในแบรนด ขาดการศึกษาแบรนดและไมสามารถตอบโจทยลูกคาได ก็ทําใหเกิด
ปญหาในข้ันตอนการทํางานไดเชนกัน 
 4.  โจทยหรือขอมูลที่ไดรับจากลูกคาขาดความชัดเจน เนื่องจากลูกคายังไมมีความ
ชัดเจนในส่ิงทีต่องการ เชน ส่ือสารกับใคร จุดขายคืออะไร เปนตน ทาํใหขอมูลทีน่ักคิดสรางสรรค
และนักออกแบบกราฟกไดรับ ยังไมมีความชัดเจน และไมเขาใจในส่ิงที่ลูกคาตองการ สงผลใหมี
ความผิดพลาดเกิดข้ึนในระหวางการทาํงาน ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “เร่ืองของโจทยนี่สําคัญ คือ โจทยที่ลูกคาบรีฟมา ซึ่งเปนบรีฟที่กวางมาก Planner กับ 
AE ก็ไปทําโจทยมาเพื่อบรีฟ Creative ปรากฏวา บรีฟออกมาแบบนี ้แลวไปขายงานลูกคา ปรากฏ
วา ลูกคาไมอยากไดโจทยแบบนี้ ก็คือเร่ิมใหม” (A3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2559) 
 “โจทยและความตองการของลูกคาที่ไม Clear คือ ไมมีความชัดเจน อยากจะส่ือสารกับ
ใคร จะพูดกับใคร จุดขายคืออะไร ยังตัดสินใจไมไดวาจุดขายจะพูดอะไร” (C5, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 23 มีนาคม 2559) 
 “โจทยมากวางมาก เคาไมได Scope มาใหเรา มันเหมือนมีถนนอยูหลายเสน  
แลวจะวิง่เสนไหนดี” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา การไดรับโจทยจากเจาของแบรนดที่ไมชัดเจน 
และไมมีทิศทางในการทํางานที่แนนอน จะสงผลใหผลงานออกแบบไมตรงตามความตองการ 
ของเจาของแบรนด 
 5.  ระยะเวลาในการทํางาน ระยะเวลาเปนอุปสรรคในการคิดงาน เวลามีนอยก ็
ทําใหผลงานมคุีณภาพนอยกวางานที่มีเวลาในการทาํมากกวา ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
 “เวลาการทาํงานมนีอย มีเวลานอยในการคิด ทําใหงานที่คุณจะไดออกมากน็อยดวย 
ผลลัพธที่ออกมาก็จะมคีวามเส่ียงสูงมากกวา เพราะวาไมเกิดการไตรตรองที่ดี” (C5, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 23 มีนาคม 2559) 
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 “เวลาในการทาํงานมนีอย แตส่ิงที่ตองการมีเยอะ” (A3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 
กุมภาพนัธ 2559) 
 “ระยะเวลางานนอย มนัได Idea แนนอน แตมันอาจไมดีกวางานทีม่ีเวลามากกวา”  
(A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณจะเหน็ไดวา การทํางานที่มีระยะเวลานอย จะสงใหผลงานที่ออกมา 
มีคุณภาพนอยและมีความเสี่ยงสูง เนื่องจากขาดการไตรตรองที่ดี 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศกึษาเร่ือง กลยทุธ์และกระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ในมมุมองของ 
นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก” ผู้วิจยัได้ท าการสมัภาษณ์แบบเจาะลึกกบั 

นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก จ านวน 16 คน ผลการวิจยัสามารถสรุปได้ ดงันี ้

 
สรุปผลการวิจัย 
 กลยทุธ์และกระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ ผลการวิจยัสามารถสรุปได้ 2 
ประเดน็ ดงันี ้
 กระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์  
 ผลการวิจยั พบวา่ กระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์จากจดุเร่ิมต้น  
สามารถวิเคราะห์เป็นล าดบั ดงันี ้
 ขัน้ตอนท่ี 1 การประชมุเพ่ือรับโจทย์ส่ือสารการตลาด 
 ในขัน้ตอนแรกของกระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ คือ การเร่ิมต้นจากผู้ ท่ี
เก่ียวข้อง ประกอบด้วยนกัวางแผนกลยทุธ์ นกัคิดสร้างสรรค์ นกัออกแบบกราฟิก และผู้บริหารงาน
ลกูค้า มาประชมุเพ่ือท าความเข้าใจกบัโจทย์ทางการตลาด วตัถปุระสงค์การส่ือสารการตลาด 
คูแ่ขง่ สภาพตลาดในปัจจบุนั กลุม่เป้าหมาย กลยทุธ์ท่ีจะน าไปใช้ สารหลัก เคร่ืองมือการส่ือสาร 
และงบประมาณในการส่ือสารการตลาด รวมถึงรายละเอียดงานส่ือสารการตลาดท่ีผ่านมา 
นอกจากนีใ้นขัน้ตอนการประชมุนัน้ นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกสามารถแสดง 
ความคดิเห็นเพิ่มเตมิ เพื่อพฒันาโจทย์ส่ือสารการตลาดและสร้างความเข้าใจในทิศทางเดียวกนั 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การศกึษาแบรนด์และสถานการณ์ทางการตลาด 

 การศกึษาแบรนด์และสถานการณ์ทางการตลาดเป็นขัน้ตอนท่ีเกิดขึน้หลงัจาก 

การประชมุเพ่ือรับโจทย์ส่ือสารการตลาดเรียบร้อยแล้ว โดยนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบ
กราฟิกจะศกึษาข้อมลูของแบรนด์เพิ่มเตมิ ประกอบด้วยบคุลิกภาพ จดุยืนและเอกลกัษณ์ของ 
แบรนด์ กลุม่เป้าหมาย สินค้า จดุแข็ง อารมณ์และความรู้สกึท่ีแบรนด์ต้องการส่ือสาร ตลอดจน
ข้อมลูทางการตลาดของแบรนด์ ซึง่ประกอบไปด้วยข้อมลูเก่ียวกบัคูแ่ขง่ ปัญหา และสถานการณ์
ทางการตลาด ซึง่นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะท าความเข้าใจกบัสถานการณ์
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ทางการตลาดควบคูไ่ปกบัการศกึษาข้อมลูของแบรนด์ เพ่ือน ามาพฒันาเป็นแนวทางการสร้าง
บคุลิกภาพของแบรนด์ 

 ขัน้ตอนท่ี 3 การตีความเพ่ือก าหนดแนวความคดิ 

 การตีความโจทย์เพ่ือก าหนดแนวความคิดเป็นขัน้ตอนท่ีเกิดขึน้หลงัจากการศกึษาและ
ท าความเข้าใจกบัแบรนด์ท่ีรับผิดชอบ โดยนกัวางแผนกลยทุธ์จะเป็นผู้ก าหนดสารหลกั  
เพ่ือเป็นทิศทางในการพฒันางานส่ือสารการตลาด จากนัน้นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบ
กราฟิกจะเป็นผู้ก าหนดแนวความคดิ โดยน าข้อมลูท่ีส าคญั ประกอบด้วยข้อมลูเชิงลกึของ
กลุม่เป้าหมาย สารหลกั และข้อมลูอ้างอิง มาผา่นกระบวนการคดิในหลากหลายด้าน ซึง่นกัคดิ
สร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะน าสารหลกัมาเป็นกรอบในการก าหนดแนวความคดิ รวมถึง
ศกึษาพฤติกรรมของกลุม่เป้าหมายจากการวิจยั และการสมัภาษณ์แบบกลุม่ เพ่ือหาจดุท่ี
กลุม่เป้าหมายสามารถรับรู้ถึงเนือ้หาการส่ือสารได้ตรงใจกลุม่เป้าหมายมากท่ีสดุ และศกึษาข้อมลู
อ้างอิง เพ่ือสร้างแรงบนัดาลใจและเป็นสว่นประกอบท่ีชว่ยสนบัสนนุแนวความคดิให้เห็นภาพได้
ชดัเจน ซึง่การก าหนดแนวความคดิต้องอาศยัการบรูณาการข้อมลูส าคญัตา่ง ๆ เข้าด้วยกนั  
เพ่ือให้เกิดแนวความคดิท่ีนา่สนใจ 
 ขัน้ตอนท่ี 4 การก าหนดกลยทุธ์การสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์โดยนกัคดิสร้างสรรค์
และนกัออกแบบกราฟิก 

 ในขัน้ตอนนี ้หลงัจากรับโจทย์ส่ือสารการตลาด ศกึษาแบรนด์และสถานการณ์ทาง 
การตลาด และตีความโจทย์ให้เกิดเป็นแนวความคดิ แล้วนกัคิดสร้างสรรค์จะน าสารหลกั 
บคุลิกภาพ แนวความคดิ กลุ่มเป้าหมาย อารมณ์และความรู้สกึ มาพฒันาเป็นผลงานตา่ง ๆ  
โดยผู้ เขียนค าโฆษณา จะเป็นผู้ก าหนดค าพดูท่ีใช้ในงานโฆษณาทัง้หมด และผู้ก ากบัศลิป์  
จะเป็นผู้พฒันาภาพหลกั ท่ีเป็นลกัษณะการจดัวางบคุคลและวตัถ ุและการน าเสนอแนวความคิด
ให้นา่สนใจ และนกัออกแบบกราฟิก จะเป็นผู้สร้างงานส่ือสารการตลาดตามแนวความคดิท่ีนกัคดิ
สร้างสรรค์ก าหนด โดยเลือกใช้องค์ประกอบของการออกแบบ อาทิ เส้น สี รูปร่างรูปทรง  
การจดัวาง และตวัอกัษร เข้ามาชว่ยส่ือความหมายและความรู้สกึของบคุลิกภาพของแบรนด์  
ซึง่นกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะทบทวนโจทย์ส่ือสารการตลาดอีกครัง้เพ่ือให้มัน่ใจ
วา่ ลกูค้าต้องการอะไร ใช้ส่ืออะไรบ้าง และใช้วิธีการอยา่งไร เพ่ือให้ผลงานสามารถส่ือสาร
บคุลิกภาพของแบรนด์ได้ดีท่ีสดุ 
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 กลยทุธ์ท่ีนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกใช้ในการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ 
 ผลการวิจยั พบวา่ นกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกมีกลยทุธ์การสร้าง
บคุลิกภาพของแบรนด์ท่ีส าคญั ดงันี ้ 
 1.  ต้องแตกตา่ง นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะหาวิธีการส่ือสารรูปแบบ
ใหม ่ให้มีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ เพ่ือสร้างความโดดเดน่ให้กบัแบรนด์ ถ้าผลงานส่ือสาร
การตลาดไมมี่ความนา่สนใจหรือเหมือนกบัแบรนด์อ่ืน ๆ ก็จะท าให้แบรนด์ไมโ่ดดเดน่และ 
ไมส่ามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ 
 2.  ต้องนา่สนใจ นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะหาวิธีการส่ือสารท่ี
นา่สนใจ ส าหรับกลุม่เป้าหมาย เพ่ือเป็นสิ่งท่ีกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและรับรู้เนือ้หา 
ของงานส่ือสารการตลาด 
 3.  ต้องตรงใจกลุม่เป้าหมาย นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะพฒันาผลงาน 
ส่ือสารการตลาดจากข้อมลูเชิงลกึ (Insight) ของกลุม่เป้าหมาย เพ่ือให้กลุม่เป้าหมายรับรู้และ
สนใจในเนือ้หาของผลงานส่ือสารการตลาด 

 4.  ต้องชดัเจน นกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะให้ความส าคญักบัเนือ้หาท่ี 

ส่ือสารและค าพดู ท่ีใช้ในงานส่ือสารการตลาด เพ่ือให้เนือ้หาท่ีส่ือสารออกไปยงักลุม่เป้าหมายมี
ความชดัเจน  
 5.  ต้องเป็นมงคล ในบางกรณีนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะน าความเช่ือ
ของหลกัฮวงจุ้ย (Feng shui) ท่ีเก่ียวข้องกบัความหมายและความรู้สกึในเชิงจิตวิทยา การจดัวาง 
และรูปร่างรูปทรง เข้ามาสร้างความเข้าใจในผลงานการออกแบบกบัเจ้าของแบรนด์ ซึง่การน า 
หลกัความเช่ือในหลกัฮวงจุ้ยเข้ามาชว่ยสร้างความเข้าใจในผลงานออกแบบจะต้องค านงึถึงความ
เช่ือสว่นบคุคลของเจ้าของแบรนด์ด้วย เน่ืองจากความเช่ือในหลกัฮวงจุ้ยจะเป็นวฒันธรรมเฉพาะ
ของคนท่ีมีเชือ้สายจีน (Chinese culture) 
 บทบาทของนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกตอ่การสร้างบคุลิกภาพของ 
แบรนด์ 
 จากการสมัภาษณ์เจาะลกึกบันกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก พบวา่ บทบาท
ของนกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกตอ่การสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์มี 2 ด้าน ดงันี ้

 1.  สร้างเอกลกัษณ์และความแตกตา่ง นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะ
ส่ือสารบคุลิกภาพของแบรนด์ผา่นผลงานออกแบบท่ีเป็นเอกลกัษณ์ เพ่ือสร้างการจดจ ากบั
กลุม่เป้าหมาย โดยสิ่งส าคญั คือ การสร้างเอกลกัษณ์ผา่นผลงานออกแบบท่ีโดดเดน่  
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และการส่ือสารบคุลิกภาพของแบรนด์ในผลงานโฆษณาตา่ง ๆ ให้ตรงกบับคุลิกภาพท่ีแบรนด์
ก าหนดอยูเ่สมอ  
 2.  ส่ือความรู้สกึและสร้างความหมายให้แก่แบรนด์ นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบ
กราฟิกมีบทบาทส าคญัในการส่ือความรู้สกึและสร้างความหมายให้แก่แบรนด์ โดยน า
องค์ประกอบของการออกแบบ (Elements of design) ประกอบด้วย เส้น สี รูปร่างรูปทรง  
การจดัวาง และตวัอกัษร เข้ามาชว่ยส่ือสารอารมณ์และความรู้สกึของผลงานออกแบบ  
ซึง่องค์ประกอบของการออกแบบเป็นสว่นส าคญัท่ีถ่ายทอดความคดิสร้างสรรค์มาสูผ่ลงาน 

การออกแบบท่ีสร้างความสวยงามและนา่สนใจให้กบัผลงานเพิ่มมากขึน้ 
 ปัญหาและอปุสรรคท่ีนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกพบในกระบวนการสร้าง
บคุลิกภาพของแบรนด์ 
 จากการสมัภาษณ์เจาะลกึกบันกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก พบวา่ ปัญหา
และอปุสรรคท่ีนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกพบในกระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบ
รนด์มีประเดน็ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

 1.  ความเข้าใจคลาดเคล่ือน จะเกิดขึน้ระหว่างผู้ รับโจทย์กบัลกูค้า ซึง่หลงัจากรับโจทย์
จากลกูค้าเรียบร้อยแล้วจะต้องผา่นขัน้ตอนการวิเคราะห์ท่ีหลายฝ่ายมีสว่นเก่ียวข้องก่อนจะมาถึง
ฝ่ายนกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก ซึง่อาจท าให้ข้อมลูหรือความต้องการของลกูค้าท่ีนกั
คดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกได้รับมีความคลาดเคล่ือนและไม่ตรงกบัสิ่งท่ีลกูค้าต้องการ  
 2.  ขาดข้อมลูเชิงลกึ (Insight) นกัวางแผนกลยทุธ์จะเป็นผู้พฒันาโจทย์ส่ือสาร
การตลาด รวมถึงวิเคราะห์ข้อมลูเชิงลกึของกลุม่เป้าหมายในเบือ้งต้น เพ่ือก าหนดทิศทางของ
ผลงานให้กบันกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก เพ่ือสร้างผลงานส่ือสารการตลาด แตใ่น
บางครัง้ข้อมลูเชิงลกึของกลุ่มเป้าหมายท่ีนกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกได้รับไมต่รงกบั
โจทย์ส่ือสารการตลาด จงึท าให้เกิดปัญหาในการตีความเพ่ือก าหนดแนวความคิด (Concept) 
เน่ืองจากการก าหนดความคิดจะต้องน าข้อมลูท่ีส าคญั ประกอบด้วย ข้อมลูเชิงลกึ (Insight)  
สารหลกั (Key message) และข้อมลูอ้างอิง (Reference) มาใช้ประกอบกนั 
 3.  ขาดความเข้าใจในแบรนด์ เน่ืองจากนกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก 
มีความเข้าใจเก่ียวกบัแบรนด์ท่ีรับผิดชอบไมเ่พียงพอ ท าให้การพฒันาผลงานการส่ือสารการตลาด
ไมต่รงกบัโจทย์ท่ีได้รับ และเกิดข้อผิดพลาดในกระบวนการท างาน 
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 4.  โจทย์หรือข้อมลูท่ีได้รับจากลกูค้าขาดความชดัเจน ในบางครัง้ลกูค้ายงัไมมี่ความ
ชดัเจนในสิ่งท่ีต้องการ จงึท าให้นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกไมส่ามารถพฒันาผลงาน
ให้ตรงกบัความต้องการท่ีแท้จริงได้ 
 5.  ระยะเวลาในการท างาน ระยะเวลาเป็นอปุสรรคในการคดิงาน ระยะเวลาท่ีจ ากดั
เกินไปอาจสง่ผลตอ่คณุภาพของผลงาน 
 
อภปิรายผลการวิจัย 
 ผลการวิจยัในประเดน็ตา่ง ๆ ข้างต้น สามารถน ามาอภิปรายได้ ดงัตอ่ไปนี ้
 ประเดน็กระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ 
 จากการทบทวนกรอบแนวคิดกระบวนการสร้างแบรนด์ของศรีกญัญา มงคลศริิ (2547) 
แบง่การด าเนินการออกเป็น 6 ขัน้ตอน พบวา่ กระบวนการสร้างแบรนด์ของศรีกญัญา มงคลศริิ 
(2547) มีขอบเขตท่ีกว้างกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบักระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ท่ีพบใน
งานวิจยัครัง้นี ้เน่ืองจากศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ได้รวมประเดน็การน าเสนอข้อมลูตอ่ผู้บริโภค 
การใช้ประโยชน์จากแบรนด์ และการบริการคณุคา่ของแบรนด์เข้าไว้ในกระบวนการสร้างแบรนด์
ด้วย ในขณะท่ีขอบเขตของการวิจยัครัง้นีไ้มค่รอบคลมุในประเดน็ดงักลา่ว อยา่งไรก็ตาม
กระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์มีความเก่ียวข้องกบัขัน้ตอนการระบกุลุม่เป้าหมาย  
การออกแบบแบรนด์ และกระบวนการสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ของศรีกญัญา มงคลศริิ (2547) 
และเม่ือน าทัง้ 3 ขัน้ตอนมาเปรียบเทียบกบัผลการวิจยั สามารถเปรียบเทียบกนัได้ดงันี ้(ดงัภาพท่ี 
15) 
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ภาพท่ี 15  แผนภาพกระบวนการสร้างแบรนด์ของศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) เปรียบเทียบกบั 
                กระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ของนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก 
 
 ในกรอบแนวคิดของ ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ระบวุา่ ขัน้ตอนแรกของกระบวนการ
สร้างแบรนด์ คือ การระบกุลุ่มเป้าหมาย ซึง่การระบกุลุม่เป้าหมายท่ีดีควรประกอบไปด้วยการ
วิเคราะห์ข้อมลูด้านอ่ืน ๆ ร่วมด้วยอีก 3 ด้าน คือ 1. การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer 
behavior) เพ่ือท าความเข้าใจกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 2.  การวิเคราะห์คูแ่ขง่ (Competitor 
analysis) เพ่ือศกึษาลกัษณะการแขง่ขนัในตลาดและการท าการตลาดของคูแ่ขง่ และ 
3.  การวิเคราะห์ SWOT คือ การวิเคราะห์จดุแข็ง (Strength) จดุอ่อน (Weakness) โอกาส 
(Opportunity) และอปุสรรค (Threat) ของแบรนด์ อีกทัง้เป็นการศกึษาถึงโอกาสและอปุสรรค 
ท่ีเก่ียวกบัแบรนด์และน าข้อมลูดงักลา่วมาเป็นสว่นประกอบในการระบกุลุม่เป้าหมาย ผลการวิจยั
ครัง้นี ้พบว่า กระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ในขัน้ตอนแรกเร่ิมต้นแบบเดียวกนั คือ  
นกัวางแผนกลยทุธ์จะวิเคราะห์จดุแข็ง จดุอ่อน โอกาส และอปุสรรค สถานการณ์ทางการตลาด 
และวิเคราะห์กลุม่เป้าหมาย ดงัท่ีแนวคดิระบไุว้ จากนัน้ข้อมลูดงักลา่วจะถกูน ามาพฒันาเป็นโจทย์
ส่ือสารการตลาด (Brief) ท่ีมีรายละเอียดของการด าเนินงานส่ือสารการตลาดทัง้หมด ซึง่สอดคล้อง
กบัแนวคิดกระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ของ Monger (2012) อธิบายวา่ การสร้าง
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บคุลิกภาพของแบรนด์เร่ิมต้นจากการศกึษาแบรนด์ วิเคราะห์จดุแข็งและจดุอ่อนของแบรนด์ และ
วิเคราะห์แบรนด์คูแ่ขง่ และสอดคล้องกบัแนวคิดกระบวนการออกแบบของสมุิตรา ศรีวิบลูย์ 
(2554) อธิบายวา่ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในกระบวนการออกแบบ คือ ข้อมลูส าหรับการออกแบบ 
(Design brief) ซึง่นกัออกแบบต้องการข้อมลูท่ีชดัเจน เพ่ือน าไปใช้แก้ปัญหาให้กบัแบรนด์ได้ 

อยา่งมีประสิทธิภาพ 
 นอกจากนีผ้ลการวิจยัยงัพบวา่ ประเดน็ท่ีนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกให้
ความส าคญัเป็นอย่างยิ่ง คือ กลุม่เป้าหมาย ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะกลุม่เป้าหมายแตล่ะกลุม่มีความ
แตกตา่งกนั ทัง้ในด้านทศันคต ิความเช่ือ การด าเนินชีวิต และบคุลิกภาพ ท าให้การส่ือสารกบั
กลุม่เป้าหมายท่ีแบรนด์ก าหนดจ าเป็นต้องศกึษาอยา่งละเอียดจากการวิจยั การสงัเกต  
การสมัภาษณ์ เพ่ือค้นหาสิ่งท่ีส่ือสารกบักลุม่เป้าหมายได้ดีท่ีสดุและทราบถึงข้อมลูเชิงลกึ (Insight) 
ของกลุม่เป้าหมายอยา่งแท้จริง และน าไปสูก่ารก าหนดทิศทางการด าเนินงานทัง้หมด ซึง่
สอดคล้องกบัแนวคิดบคุลิกภาพของแบรนด์ของจิราภา สขุเกษม (2549) อธิบายวา่ การสร้าง
บคุลิกภาพของแบรนด์จะต้องมีความชดัเจนและอยู่บนพืน้ฐานท่ีกลุม่เป้าหมายช่ืนชอบ เพ่ือสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งแบรนด์กบักลุม่เป้าหมาย สอดคล้องกบัแนวคิดกระบวนการสร้าง
บคุลิกภาพของแบรนด์ของ Monger (2012) ระบวุา่ การสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ต้อง 
ค านงึถึงกลุม่เป้าหมายและแก่นแท้ของแบรนด์ด้วย และสอดคล้องกบังานวิจยัของ สมุนต์ทิพย์  
ตนัอธิคม (2542) ศกึษาเร่ือง กลยทุธ์การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าแชมพเูพ่ือความสวยงาม  
พบวา่ การด าเนินกลยทุธ์การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้า ประกอบด้วย ขัน้ตอนการวิจยั
กลุม่เป้าหมาย และขัน้ตอนการก าหนดบคุลิกภาพตราสินค้า 
 ในกรอบแนวคิดของศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ในขัน้ตอนท่ีสอง คือ การออกแบบ 

แบรนด์ โดยในขัน้ตอนนีจ้ะเป็นการออกแบบเนือ้หาสาระตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัแบรนด์ อาท ิการ
ก าหนดแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand essence) การก าหนดพนัธสญัญา (Promise) ท่ีแบรนด์จะ
มอบให้ผู้บริโภค และการก าหนดบคุลิกภาพของแบรนด์ (Brand personality) ท่ีเปรียบเสมือน 

แบรนด์มีตวัตนเหมือนมนษุย์ซึง่รายละเอียดของการก าหนดบคุลิกภาพให้กบัแบรนด์ ประกอบด้วย
ลกัษณะทางกายภาพ (อาย ุอาชีพ รายได้ เพศ สถานนะทางสงัคม) และลกัษณะนิสยัเชิงจิตวิทยา 
(นิสยั ทศันคต ิพฤตกิรรม) เป็นต้น เพ่ือน าข้อมลูดงักลา่วมาก าหนดเอกลกัษณ์ท่ีโดดเดน่และ 
นา่จดจ าให้กบัแบรนด์ ผลการวิจยัในครัง้นีพ้บวา่ เจ้าของแบรนด์จะมีการก าหนดเนือ้หาสาระ 
ตา่ง ๆ ของแบรนด์ไว้ในรูปแบบของเอกลกัษณ์องค์กร (Corporate identity) ระบรุายละเอียด 
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ของแบรนด์ อาทิ แก่นแท้ของแบรนด์ กลุม่เป้าหมาย รูปแบบของเอกลกัษณ์ รูปแบบของ
บคุลิกภาพ การเลือกใช้สี อารมณ์และความรู้สึก การจดัวาง และตวัอกัษร ซึง่นกัคดิสร้างสรรค์ 
และนกัออกแบบกราฟิกจะน าเอกลกัษณ์องค์กรท่ีแบรนด์ก าหนดไว้มาพฒันาผลงานออกแบบ 

ท่ีส่ือสารบคุลิกภาพของแบรนด์ตอ่ไป โดยอาศยัการสร้างความรู้สกึและส่ือความหมายจาก
องค์ประกอบของการออกแบบ (ในกรณีท่ีแบรนด์ยงัไมมี่เอกลกัษณ์องค์กรของตนเอง นกัคิด
สร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะสร้างเอกลกัษณ์องค์กรขึน้มาก่อน) จากการเปรียบเทียบ
ผลการวิจยัสะท้อนให้เห็นวา่ ขัน้ตอนการออกแบบแบรนด์ของศรีกญัญา มงคลศริิ (2547)  
ต้องอาศยัการศกึษาแก่นแท้ของแบรนด์ และรูปแบบบคุลิกภาพ เพ่ือสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัแบรนด์
เชน่เดียวกบัผลการวิจยัในครัง้นีท่ี้พบวา่ ในกรณีท่ีแบรนด์ยงัไมมี่เอกลกัษณ์องค์กร นกัคดิ
สร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะต้องสร้างเอกลกัษณ์องค์กรขึน้มาก่อน เพ่ือน าไปใช้ในการ
สร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ ดงัท่ี Monger (2012) อธิบายวา่ หนึง่ในขัน้ตอนการสร้างบคุลิกภาพ
ของแบรนด์จ าเป็นต้องศกึษาแก่นแท้และรูปแบบบคุลิกภาพของแบรนด์เชน่กนั 

 ในกรอบแนวคิดของศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) กลา่ววา่ ในขัน้ตอนท่ีสาม คือ การสร้าง
เอกลกัษณ์ของแบรนด์ จะเป็นการส่ือสารตวัตนและบคุลิกภาพของแบรนด์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ออก
ไปสูผู่้บริโภคกลุม่เป้าหมาย โดยน าข้อมลูของแบรนด์ ประกอบด้วย ช่ือ (Name) สโลแกน 
(Slogan) เคร่ืองหมาย (Logo) สี (Color) น า้เสียง (Voice) การน าเสนอ (Visual style) มาใช้ 
สร้างเอกลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ ผลการวิจยัครัง้นี ้พบวา่ การท างานในขัน้ตอนนี ้ผู้ ท่ีมีบทบาทหลกั 

ในการสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ เพ่ือส่ือสารตวัตนและบคุลิกภาพท่ีโดดเดน่ คือ นกัคดิ
สร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกท่ีเป็นผู้สร้างเอกลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ผา่นทางงานส่ือสาร
การตลาด และรูปแบบการส่ือสาร โดยอาศยัองค์ประกอบของการออกแบบ (Elements of design) 
ท่ีประกอบด้วย สี เส้น รูปร่าง รูปทรง การจดัวาง และตวัอกัษร เข้ามาสร้างเอกลกัษณ์ท่ีโดดเดน่
และชดัเจนให้กบัแบรนด์ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดการสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ของ 
ศรีกญัญา มงคลศริิ (2547) ระบวุา่ องค์ประกอบของการออกแบบท่ีประกอบด้วย เส้น สี รูปร่าง 
รูปทรง การจดัวาง และตวัอกัษร เป็นสว่นส าคญัในการน าเสนอผลงานออกแบบท่ีเป็นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เห็นและรู้จกัแบรนด์อยา่งชดัเจน และสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Jabbar (2014) ศกึษาเร่ือง ผลกระทบของเอกลกัษณ์องค์กรตอ่บคุลิกภาพของแบรนด์ พบวา่ 
เอกลกัษณ์องค์กรท่ีประกอบด้วย ช่ือแบรนด์ ตราสญัลกัษณ์ และสี มีบทบาทส าคญัตอ่ 
การสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ เพ่ือสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ข่ง ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะวา่การสร้าง
เอกลกัษณ์ของแบรนด์จากองค์ประกอบของการออกแบบ จะสามารถสร้างเอกลกัษณ์และ 
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ความโดดเดน่ และส่ือสารความหมายและความรู้สกึได้เป็นอยา่งดี ดงัท่ี Cousins (2015) อธิบาย
วา่ การออกแบบเอกลกัษณ์ของแบรนด์จากการเลือกใช้สี ตวัอกัษร อารมณ์และความรู้สกึ จะชว่ย
สง่เสริมให้เกิดเอกลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีโดดเดน่และนา่จดจ า 
 ในภาพรวมจะเห็นได้วา่ ผลการวิจยัครัง้นีส้อดคล้องกบัแนวคดิกระบวนการสร้างแบรนด์
ของศรีกญัญา มงคลศริิ (2547) ในขัน้ตอนการระบกุลุม่เป้าหมาย ขัน้ตอนการออกแบบแบรนด์ 
และขัน้ตอนกระบวนการสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ (ดงัภาพท่ี 16) ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะแนวคิด
กระบวนการสร้างแบรนด์ของศรีกญัญา มงคลศริิ (2547) ในขัน้ตอนดงักลา่วเป็นขัน้ตอนท่ี
เก่ียวข้องกบัการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ในงานส่ือสารการตลาด ซึง่เป็นความรับผิดชอบ 
ของนกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก แนวคดิของศรีกญัญา มงคลศริิ (2547) จงึสามารถ
อธิบายกระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ในมมุมองของนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบ
กราฟิกได้
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ภาพท่ี 16  แผนภาพกระบวนการสร้างแบรนด์ของศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) เปรียบเทียบกบักระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ 
                ของนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก (2)

กระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ของนกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก กระบวนการสร้างแบรนด์ของ 
ศรีกญัญา มงคลศริิ (2547) 

การระบกุลุม่เป้าหมาย 

ที่ต้องการสือ่สาร 

การออกแบบแบรนด์ 

การสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 

การก าหนดกลยทุธ์การสร้างบคุลกิภาพของแบรนด์ 
โดยนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก 

„ ต้องแตกตา่ง   „ ต้องน่าสนใจ   „ ต้องตรงใจกลุ่มเป้าหมาย   „ ต้องชดัเจน   „ ต้องเป็นมงคล 

4 

การประชมุเพื่อรับโจทย์สือ่สารการตลาด 

 นกัวางแผนกลยทุธ์ ผู้บริหารงานลกูค้า นกัคิดสร้างสรรค์ นกัออกแบบกราฟิก 

1 

 การศกึษาแบรนด์และสถานการณ์ทางการตลาด 

 
การศกึษาสถานการณ์ทางการตลาด 

„ ข้อมลูทางการตลาด     „ คู่แข่งขนั 
„ ปัญหา                        „ สภาพตลาด 

การศกึษาข้อมลูของแบรนด์ 

„ บคุลิกภาพ      „ จดุยืน           „ สินค้า 
„ กลุ่มเป้าหมาย „ อารมณ์และความรู้สกึ 

2 

การตีความเพื่อก าหนดแนวความคิด 

 ข้อมลูเชิงลกึ สารหลกั ข้อมลูอ้างองิ 

3 
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 ประเดน็กลยทุธ์ท่ีนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกใช้ในการสร้างบคุลิกภาพ 

ของแบรนด์ 
 ผลการวิจยัครัง้นี ้พบวา่ นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะมีกลยทุธ์ท่ีน ามาใช้ 

ในการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ท่ีแตกตา่งกนั โดยสามารถสรุปได้ดงันี ้
 กลยทุธ์แรก คือ ต้องแตกตา่ง นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะหาวิธีการส่ือสาร
รูปแบบใหมอ่ยูเ่สมอ เพ่ือสร้างความแตกตา่งจากแบรนด์อ่ืน ๆ ซึง่นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบ
กราฟิกเช่ือว่า การสร้างผลงานท่ีมีแบรนด์อ่ืน ๆ ได้ท ามาแล้ว ผลลพัธ์ท่ีได้ก็จะเทา่เดมิและไมโ่ดดเดน่ 
ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิกลยทุธ์การสร้างแบรนด์ของ Fill (2005 อ้างถึงใน ปฐมาพร เนตนินัทน์, 2554)  
อธิบายวา่ กลยทุธ์การสร้างความแตกตา่งให้กบัแบรนด์เป็นวิธีการหนึง่ท่ีท าให้ผู้บริโภคจดจ าแบรนด์ได้ 
อยา่งไรก็ตามนกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกบางคนจะสร้างความแตกตา่งจาก 
การก าหนดจดุยืนของแบรนด์ โดยค านงึถึงเอกลกัษณ์และบคุลิกภาพของแบรนด์ ซึง่คล้ายคลงึกบั 
ผลวิจยัของ Jabbar (2014) ท่ีพบวา่ เอกลกัษณ์องค์กร ซึ่งประกอบด้วย ช่ือแบรนด์ สญัลกัษณ์  
และสี มีบทบาทส าคญัตอ่การสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ โดยเอกลกัษณ์ขององค์กรเป็นตวัชว่ย 
ในการวางต าแหนง่ขององค์กรเพ่ือสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ 
 กลยทุธ์ตอ่มา คือ ต้องนา่สนใจ นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะหาวิธีการ
ส่ือสารท่ีน่าสนใจส าหรับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเป็นสิ่งท่ีกระตุ้นให้กลุม่เป้าหมายเกิดความสนใจใน 
งานส่ือสารการตลาด โดยการใช้องค์ประกอบของการออกแบบ อาทิ เส้น สี รูปร่างรูปทรง การจดัวาง 
และตวัอกัษร เข้ามาสร้างผลงานส่ือสารการตลาดท่ีมีความสวยงามและสร้างความนา่สนใจกบั
กลุม่เป้าหมาย ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดองค์ประกอบของการออกแบบของธานี ภู่นพคณุ (2555)  
กลา่ววา่ องค์ประกอบของการออกแบบเป็นสิ่งท่ีสร้างความโดดเดน่และน่าสนใจให้กบัผลงาน
ออกแบบ ทัง้นีเ้ป็นเพราะองค์ประกอบของการออกแบบมีผลตอ่อารมณ์และความรู้สึก และสามารถ
กระตุ้นความสนใจจากกลุม่เป้าหมายได้ องค์ประกอบของการออกแบบจงึเป็นเคร่ืองมือ (Tools)  
ท่ีส าคญัในการสร้างผลงานส่ือสารการตลาดให้โดดเดน่และนา่สนใจ โทนสีสง่ผลตอ่การรับรู้อารมณ์
และความรู้สกึ การส่ือความหมายท่ีเดน่ชดั และสร้างความนา่สนใจและกระตุ้นการรับรู้จากผู้พบเห็น 
เชน่ สีวรรณะเย็นส่ือถึงบคุลิกภาพแบบจริงใจ แบบผู้ มีความสามารถ แบบผู้หญิงออ่นโยนและ 
แบบห้าวหาญ ในขณะท่ีสีวรรณะร้อนส่ือถึงบคุลิกภาพแบบนา่ต่ืนเต้น แบบประสบความส าเร็จ  
แบบหรูหรา และสีกลางส่ือถึงบคุลิกภาพแบบหรูหรา (ถาวร สายสืบ, 2546; ปิยาภรณ์ นิลช,ู 2554) 
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 กลยทุธ์ตอ่มา คือ ต้องตรงใจกลุม่เป้าหมาย นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะให้
ความส าคญักบัวิธีการส่ือสารท่ีเหมาะสมหรือ “โดนใจ” กลุม่เป้าหมาย โดยการน าข้อมลูเชิงลกึของ
กลุม่เป้าหมายมาเป็นพืน้ฐานในการพฒันาผลงาน 
 กลยทุธ์ตอ่มา คือ ต้องชดัเจน นกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะให้ความส าคญั
กบัวิธีการพดูกบัผู้บริโภค และเนือ้หาท่ีใช้ในงานส่ือสารการตลาด ทัง้นีเ้พ่ือให้เนือ้หาท่ีส่ือสารออกไป 
ยงักลุม่เป้าหมายมีความชดัเจน และมีวิธีการพดูแบบเดียวกนัในทกุ ๆ การส่ือสาร ดงัท่ี Cousins 
(2015) อธิบายวา่ การสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ท่ีดีต้องค านงึถึงวิธีการพดูกบัผู้บริโภค โดยต้อง 
มีความชดัเจนและส่ือสารในรูปแบบเดียวกนั เพ่ือสร้างเอกลกัษณ์และการจดจ า 
 กลยทุธ์สดุท้าย คือ ต้องเป็นมงคล ในบางกรณีนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก 
จะน าหลกัฮวงจุ้ย (Feng shui) ท่ีเก่ียวข้องกบัหลกัความเช่ือท่ีส่ือความหมายและความรู้สกึใน 
เชิงจิตวิทยาเข้ามาสร้างความเข้าใจในผลงานการออกแบบกบัเจ้าของแบรนด์ อยา่งไรก็ตามนกัคิด
สร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจะน าความเช่ือในหลกัฮวงจุ้ยมาอธิบายเฉพาะกบัเจ้าของแบรนด์ 
ท่ีมีเชือ้สายจีน ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะหลกัฮวงจุ้ยเป็นหลกัความเช่ือของจีนท่ีเก่ียวข้องกบัการจดัวาง  
โทนสี และรูปร่างรูปทรง ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัองค์ประกอบของการออกแบบทัง้ในด้านการส่ือ
ความหมายและความรู้สกึ นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกจงึน าความเช่ือดงักลา่วมาเข้า 
มาสร้างความเข้าใจในผลงาน เพ่ือสร้างความนา่เช่ือถือและสร้างความมัน่ใจจากเจ้าของแบรนด์ 
 ประเดน็บทบาทของนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกตอ่การสร้างบคุลิกภาพของ
แบรนด์ 
 ผลการวิจยัครัง้นี ้พบวา่ บทบาทของนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกตอ่การสร้าง
บคุลิกภาพของแบรนด์แบง่ออกเป็น 2 ด้าน ดงันี ้

 1.  สร้างเอกลกัษณ์และความแตกตา่ง นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกมีบทบาท 

ในการสร้างเอกลกัษณ์และความแตกตา่งให้แก่แบรนด์ โดยใช้องค์ประกอบของการออกแบบเข้ามา
ชว่ย เพ่ือให้กลุม่เป้าหมายจดจ าแบรนด์ได้ องค์ประกอบของการออกแบบ อาทิ สี เส้น รูปร่างรูปทรง 
การจดัวาง และตวัอกัษร ถกูน ามาใช้เพ่ือส่ือสารบคุลิกภาพของแบรนด์ให้แตกตา่งจากคูแ่ขง่ 
ซึง่คล้ายคลงึกบัผลวิจยัของ Grohmann (2012); Ridgway (2011) ท่ีพบวา่ องค์ประกอบของ 
การออกแบบท่ีประกอบด้วย เส้น สี รูปร่างรูปทรง การจดัวาง และตวัอกัษร สามารถสร้างเอกลกัษณ์
และความแตกตา่งให้กบัแบรนด์ได้ อาจเป็นเพราะองค์ประกอบส าคญัในการสร้างเอกลกัษณ์ท่ี
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ประกอบด้วย ช่ือ ตราสญัลกัษณ์ และองค์ประกอบของการออกแบบ สามารถบง่บอกลกัษณะแก่นแท้
ของแบรนด์ เพ่ือให้แบรนด์มีความโดดเดน่ แตกตา่ง และสร้างการจดจ า ดงัท่ี ศรีกญัญา มงคลศิริ 
(2547) อธิบายวา่ องค์ประกอบของการออกแบบคือสิ่งส าคญัในการสร้างเอกลกัษณ์ท่ีนา่จดจ าให้ 

กบัแบรนด์ องค์ประกอบของการออกแบบจงึเป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบ
กราฟิกใช้ในการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ 

 2.  ส่ือความรู้สึกและสร้างความหมายให้แก่แบรนด์ นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบ 

กราฟิกจะให้ความส าคญักบัองค์ประกอบของการออกแบบ ในด้านการเลือกใช้องค์ประกอบตา่ง ๆ 
เข้ามาส่ือความรู้สกึและสร้างความหมาย เพ่ือให้กลุม่เป้าหมายรับรู้บคุลิกภาพของแบรนด์ได้อยา่ง
ชดัเจน ดงัท่ี วีรวฒัน์ วีระประดษิฐ์ (2551) อธิบายวา่ การเลือกใช้องค์ประกอบของการออกแบบท่ี
ประกอบด้วย เส้น สี รูปร่างรูปทรง โครงสร้าง และตวัอกัษร จะสามารถส่ือความรู้สกึและความหมาย 

ท่ีแตกตา่งกนั ซึง่องค์ประกอบของการออกแบบจะสะท้อนบคุลิกภาพของแบรนด์และส่ือความหมาย
และความรู้สกึในผลงานส่ือสารการตลาดได้เป็นอย่างดี 
 ประเดน็ปัญหาและอปุสรรคท่ีนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกพบในกระบวนการ
สร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ 
 ประเดน็ปัญหาและอปุสรรคในกระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ในมมุมองของ 
นกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก สามารถสรุปได้ดงันี ้ 
 ประเดน็ปัญหาความเข้าใจคลาดเคล่ือน ผลการวิจยัพบว่า กระบวนการท างานในช่วง
เร่ิมต้นเป็นขัน้ตอนท่ีส าคญัในการสร้างความเข้าใจกบัโจทย์ท่ีได้รับจากลกูค้า ซึง่ต้องผา่นขัน้ตอนการ
ท างานภายในบริษัทตวัแทนโฆษณาก่อนจะมาถึงนกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกท าให้ข้อมลู
หรือความต้องการของลกูค้าคลาดเคล่ือน ทัง้นีเ้น่ืองจากกระบวนการท างานภายในบริษัทตวัแทน
โฆษณามีกระบวนการท างานท่ีชดัเจน คือ นกัวางแผนกลยทุธ์ (Strategic planner) จะเป็นผู้ รับโจทย์
จากลกูค้าและตีความออกมาในรูปแบบของโจทย์ส่ือสารการตลาด (Brief) เพ่ือมาประชมุกบันกัคดิ
สร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก ซึง่ปัญหาอาจเกิดขึน้จากการตีความโจทย์จากลกูค้าผิด และเข้าใจ
ไมต่รงกบัสิ่งท่ีลกูค้าต้องการ ท าให้เกิดความผิดพลาดในระหวา่งการท างานของนกัคิดสร้างสรรค์และ
นกัออกแบบกราฟิก ซึง่ในกรณีดงักลา่วนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกควรได้รับโอกาสให้
เข้าร่วมประชมุและมีสว่นร่วมในการพฒันาโจทย์ส่ือสารการตลาดร่วมกบันกัวางแผนกลยทุธ์ เพ่ือให้
โจทย์ส่ือสารการตลาดท่ีได้รับมีความชดัเจนและเข้าใจตรงกนั และเปิดโอกาสให้ผู้ เข้าร่วมประชมุทกุ
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ฝ่ายสามารถแสดงความคดิเห็นเพ่ือพฒันาโจทย์ส่ือสารการตลาดร่วมกนัได้ ดงัท่ี สวุิทย์ วงศ์รุจิรา
วาณิชย์ (2549) กลา่ววา่ ในการสร้างโจทย์ส่ือสารการตลาดนัน้ ควรเปิดโอกาสให้นกัออกแบบมีสว่น
ร่วมในการพิจารณาด้วย เพราะนกัออกแบบสามารถให้มมุมองในเร่ืองของรูปลกัษณ์ แนวโน้ม  
(Trend) และกระบวนการผลิตได้เป็นอย่างดี 
 ประเดน็ปัญหาการขาดข้อมลูเชิงลกึ (Insight) ผลการวิจยัพบวา่ ในชว่งเร่ิมต้นของ
กระบวนการท างาน ฝ่ายนกัวางแผนกลยทุธ์จะมีหน้าท่ีในการก าหนดทิศทางของผลงานโฆษณา 
และวิเคราะห์ข้อมลูเชิงลกึของกลุม่เป้าหมายในเบือ้งต้น และมีการประชมุเพ่ืออธิบายโจทย์ส่ือสาร
การตลาด (Brief) ให้กบันกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก แตใ่นบางครัง้โจทย์ส่ือสารการตลาด
ท่ีได้รับอาจไมใ่ชข้่อมลูเชิงลกึของกลุม่เป้าหมายท่ีแท้จริง ซึง่ในกรณีดงักลา่วนกัคดิสร้างสรรค์และนกั
ออกแบบกราฟิกควรศกึษาข้อมลูเชิงลกึของกลุม่เป้าหมายไว้เบือ้งต้น เพ่ือน าข้อมลูเชิงลกึท่ีค้นพบ 
มาประชมุร่วมกบันกัวางแผนกลยทุธ์ เพ่ือรับฟังความคิดเห็นและคดัเลือกข้อมลูเชิงลึกท่ีตรงใจกบั
กลุม่เป้าหมายมากท่ีสดุ เน่ืองจากข้อมลูเชิงลกึ คือ สิ่งส าคญัในการพฒันางานส่ือสารการตลาด  
ซึง่ข้อมลูเชิงลกึจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการของกลุม่เป้าหมาย เพ่ือหาสิ่งท่ีจะส่ือสารกบั
กลุม่เป้าหมายได้ดีท่ีสดุ 
 ประเดน็ปัญหาการขาดความเข้าใจในแบรนด์ ผลการวิจยัพบวา่ หากนกัคิดสร้างสรรค์ 
และนกัออกแบบกราฟิกขาดความเข้าใจในแบรนด์ จะสง่ผลให้เกิดปัญหาในกระบวนการท างานใน
ขัน้ตอนการวิเคราะห์และตีความ เน่ืองจากการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์จ าเป็นต้องศกึษาข้อมลู 
ของแบรนด์อยา่งครบถ้วน เพ่ือน าข้อมลูของแบรนด์มาวิเคราะห์และสร้างเป็นผลงานโฆษณาตา่ง ๆ  
การขาดความเข้าใจในแบรนด์จะสง่ผลให้เนือ้หาของงานส่ือสารการตลาดส่ือสารไมต่รงกบัสิ่งท่ีลกูค้า
ต้องการ ปัญหาท่ีเกิดขึน้นีอ้าจเป็นเพราะในบางครัง้นกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกอาจ 
จะไมรู้่จกัแบรนด์ดีพอหรือตวันกัออกแบบเองท่ียงัไมส่ามารถพฒันาผลงานท่ีตอบโจทย์ส่ือสาร
การตลาดได้ ซึง่ในกรณีดงักลา่วนกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกอาจจะศกึษาข้อมลูของ 
แบรนด์ อาทิ จดุยืนของแบรนด์ กลุม่เป้าหมาย จดุแข็ง จดุอ่อน ข้อมูลทางการตลาด คูแ่ขง่ขนั  
และสภาพตลาดในปัจจบุนัเพิ่มเตมิ และท าความเข้าใจกบัโจทย์ส่ือสารการตลาดท่ีได้รับหลงัจาก 
การประชมุเสร็จสิน้ เพ่ือไมใ่ห้เกิดความผิดพลาดในระหว่างกระบวนการท างาน 
 
 



93 

 

 ประเดน็ปัญหาโจทย์หรือข้อมลูท่ีได้รับจากลกูค้าขาดความชดัเจน ผลการวิจยัพบวา่  
ในบางครัง้ลกูค้าให้ข้อมลูไม่ครบถ้วน ไมมี่ความชดัเจน ท าให้ผู้ รับโจทย์ไมเ่ข้าใจในสิ่งท่ีลกูค้าต้องการ 
เกิดความผิดพลาดในการท างานและต้องกลบัมาเร่ิมต้นใหม ่สง่ผลให้กระบวนท างานมีความลา่ช้า
และใช้ระยะเวลาในการท างานเพิ่มขึน้ อาจเป็นเพราะบางครัง้ลกูค้ายงัไมส่ามารถตดัสินใจได้วา่
อยากจะส่ือสารกบัใคร และมีจดุขายอยา่งไร ซึง่ในกรณีดงักลา่วผู้ รับโจทย์หรือนกัคดิสร้างสรรค์ 
และนกัออกแบบกราฟิกอาจจะศกึษาแบรนด์ท่ีรับผิดชอบไว้เบือ้งต้น เพ่ือเป็นการเตรียมตวัส าหรับ 
การท างานและสามารถให้ค าปรึกษาและชีน้ าแนวทางในการส่ือสารการตลาดกบัลกูค้าได้ 
 ประเดน็ปัญหาระยะเวลาในการท างาน ผลการวิจยัพบว่า ปัญหาท่ีสง่ผลตอ่คณุภาพผลงาน 
คือ ระยะเวลาการท างาน ทัง้นีเ้น่ืองจากรูปแบบของงานท่ีนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก
ได้รับมีระยะเวลาการท างานท่ีแตกตา่งกนั ซึง่เม่ือเวลาในการท างานมีน้อยยอ่มได้ผลงานท่ีขาด 
การวิเคราะห์และกลัน่กรองข้อมลู ในขณะท่ีงานท่ีมีระยะเวลามากก็จะมีโอกาสได้งานท่ีมีคณุภาพ
มากกวา่ นอกจากนีร้ะยะเวลาการท างานก็อาจสง่ผลไปถึงประสิทธิภาพการท างานของนกัคดิ
สร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิกด้วยเชน่กนั ซึง่ในกรณีดงักลา่วนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบ
กราฟิกอาจจะศกึษาผลงานออกแบบท่ีสร้างแรงบนัดาลใจอยูเ่สมอ เพ่ือเสริมสร้างมมุมองใหม่ ๆ  
ซึง่การศกึษาผลงานออกแบบท่ีสร้างแรงบนัดาลใจจะเป็นประโยชน์กบัการท างาน ในด้านของคณุภาพ
และระยะเวลาในการพฒันาผลงาน ซึง่จะท าให้กระบวนการท างานของนกัคิดสร้างสรรค์และ 
นกัออกแบบกราฟิกมีประสิทธิภาพมากขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 1.  นกัออกแบบหรือผู้ ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องสามารถน าผลการวิจยัในสว่นของกลยทุธ์และ 

กระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์มาปรับใช้และพฒันากระบวนการท างาน จากผลการวิจยัท่ี
พบวา่ การสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ไมไ่ด้เป็นกระบวนการท างานของฝ่ายนกัออกแบบเทา่นัน้  
แตเ่ป็นการประสานงานร่วมกนัจากหลายฝ่าย ซึง่จ าเป็นต้องมีข้อมลูท่ีส าคญั อาทิ ข้อมลูของแบรนด์ 
ข้อมลูทางการตลาด และข้อมลูเชิงลกึของกลุม่เป้าหมาย เพ่ือใช้สร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ ดงันัน้  
ถ้านกัออกแบบมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัข้อมลูพืน้ฐานดงักลา่วก็จะชว่ยให้กระบวนการท างาน 

ของนกัออกแบบมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

 2.  เน่ืองจากผลการวิจยั พบวา่ ระยะเวลาการท างานสง่ผลถึงคณุภาพของผลงานออกแบบ 
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ของนกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก ดงันัน้ เพ่ือให้กระบวนการท างานด้านการออกแบบ
เป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ นกัออกแบบควรศกึษาผลงานการออกแบบบคุลิกภาพของแบรนด์ตา่งๆ 
เพ่ือสร้างแรงบนัดาลใจ (Inspiration) เพ่ือให้เกิดความคิดสร้างสรรค์และมมุมองใหม่ ๆ อยูเ่สมอ 
วิธีการนีอ้าจชว่ยให้นกัออกแบบสามารถท างานได้เร็วขึน้และได้ผลงานท่ีมีคณุภาพในเวลาท่ีจ ากดั 

 3.  จากผลการวิจยัท่ีพบวา่ ความเป็นมงคล เป็นกลยทุธ์ท่ีนกัคิดสร้างสรรค์และนกัออกแบบ
กราฟิกใช้ในการสร้างและออกแบบบคุลิกภาพของแบรนด์ นอกจากนีย้งัถกูน ามาใช้ในการอธิบายและ
สร้างความเข้าใจในผลงานออกแบบกบัเจ้าของแบรนด์ ดงันัน้ นกัออกแบบจงึควรศกึษาเก่ียวกบัหลกั 
ฮวงจุ้ยท่ีบง่บอกถึงความเป็นมงคลในการเลือกใช้องค์ประกอบของการออกแบบ เพ่ือเป็นข้อมลูในการ
สร้างความเข้าใจ ความนา่เช่ือถือ และความมัน่ใจกบัเจ้าของแบรนด์ท่ีมีเชือ้สายจีนหรือมีความเช่ือ
ดงักลา่ว 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป 
 ผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่ กระบวนการตีความเพ่ือก าหนดแนวความคดิเป็นหนึง่ในขัน้ตอน
ส าคญัของกระบวนการสร้างบคุลิกภาพของแบรนด์ ดงันัน้ งานวิจยัในอนาคตควรศกึษาปัจจยัท่ีอาจ
สง่ผลตอ่การตีความของนกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจยัสว่นบคุคล 
อาทิ บคุลิกภาพของนกัคดิสร้างสรรค์และนกัออกแบบกราฟิก ความเช่ือ คา่นิยม ประสบการณ์ 

การท างาน และความแตกตา่งทางวฒันธรรม เป็นต้น  
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แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณ 
 
  1.  ทานมีขอบเขตความรับผิดชอบในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไร 
 2.  กระบวนการสรางงานออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดของทานมข้ัีนตอนอยางไร 
 3.  ทานมวีิธีสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไร 
 4.  มีปจจัยใดบางที่ตองคํานึงถึงในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 5.  ประเภทของสินคาสงผลตอกลยุทธการสรางบุคลิกภาพของแบรนดหรือไม อยางไร  
 6.  ทานคิดวาองคประกอบของการออกแบบ (Elements of design) ใดบางทีม่ี
ความสําคัญตอการสรางบุคลิกภาพใหกับแบรนดและองคประกอบเหลานัน้สําคัญอยางไร 
 7.  ปจจัยอะไรที่ทาํใหการออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดมีความโดดเดนเหนือคูแขง 
 8.  ทานพบปญหาและอุปสรรคในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไรบาง และทาน
มีวิธีในการแกปญหาดังกลาวอยางไร 
 




