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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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และคําปรึกษาตาง ๆ และคอยใหกาํลังใจในทุก ๆ ชวงเวลาในการทํางานวิจยั จนทาํให 
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สละเวลาเพื่อใหขอมูลในการทํางานวิจยัในคร้ังนี ้
 ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ป.โท สาขาวิชาส่ือสารการตลาดทกุคนท่ีคอยใหความชวยเหลือ 
และคอยใหกําลังใจตลอดมา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ปจจุบันจํานวนผูผลิตสินคาและผูใหบริการในทองตลาดมีปริมาณเพิม่ข้ึนเปนจํานวน
มาก บริษัทผูผลิตจึงจําเปนตองสรางตราสินคาหรือแบรนด ข้ึนมาเปนตัวแทนของสินคาและบริการ 
เพื่อเปนเคร่ืองหมายที่ผูบริโภคสามารถจดจําและรับรูคุณคาและคุณประโยชนของสินคา (ณรงค  
จิวังกูร, 2545) แบรนดจึงมีบทบาทสําคัญตอการประกอบธุรกิจที่ชวยสรางเอกลักษณที่โดดเดน
และแตกตางจากคูแขงขัน และมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนัน้ การส่ือสาร
การตลาดในปจจุบันจึงมุงสรางแบรนดใหเปนที่จดจาํและทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอแบรนด 
อันจะนําไปสูความภักดีตอแบรนด (Brand loyalty) ในระยะยาวได (จิราภา สุขเกษม, 2549) 
 ในกระบวนการสรางแบรนด นักการตลาดตองสรางความแตกตางและนาสนใจ โดย
อาศัยการสรางเอกลักษณของแบรนด ซึง่เปนส่ิงที่ทาํใหผูบริโภคจดจําแบรนดและนาํไปสู
บุคลิกภาพของแบรนดที่โดดเดน (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) นอกจากนี้เอกลักษณของแบรนดยัง
ชวยสรางความสัมพนัธระหวางแบรนดกับผูบริโภค โดยสะทอนใหเห็นถึงคุณคาดานการใชสอย 
(Functional benefits) คุณคาดานอารมณ (Emotional benefits) และคุณประโยชนของความเปน
ตัวของตัวเอง (Self-expressive benefits) ที่แสดงถงึความเปนตัวตนของผูบริโภค องคประกอบ
เหลานี้จะสะทอนออกมาอยางมีเอกลักษณที่โดดเดนไดจะตองกําหนดจุดยืน (Positioning)  
และบุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality) ที่แตกตางและนาสนใจ จงึจะชวยใหแบรนด 
เปนทีน่าจดจํา (วิทวัส ชยัปาณี, 2548) นอกจากนี้เอกลักษณของแบรนดยังเปนหนึ่งใน
องคประกอบสําคัญในการส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดไปยังผูบริโภคอีกดวย (Blythe, 2006) 
 ในปจจุบันบุคลิกภาพของแบรนดไดถูกนาํมาใชประโยชนทางการตลาดอยางมาก 
ในแงมุมของการสรางแบรนด เนื่องจากนกัการตลาดเชือ่วาลักษณะบุคลิกภาพจะชวยสราง 
การรับรูและสรางเอกลักษณที่มีความแตกตาง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และปณิศา มีจนิดา, 2554) 
รวมถึงสรางความหมายและความรูสึก และมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (ทิพยสุภา 
ต้ังวงศเจริญลาภ, 2553)  
 Aaker (1997 อางถงึใน สุมนตทพิย ตันอธิคม, 2542) กลาววา บุคลิกภาพของแบรนด 
คือ ลักษณะบุคลิกภาพของมนุษยที่มีความสัมพนัธกับแบรนด ซึ่งทําหนาที่เปนสัญลักษณ 
(Symbol) และการสรางความแตกตางใหกับแบรนดหรือการแสดงตัวตน (Self-expressive)  
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ของผูบริโภค และยังเปนเคร่ืองมือที่สําคัญตอการพัฒนาเอกลักษณของแบรนดใหโดดเดน ดังนัน้ 
บุคลิกภาพของแบรนดจึงเปนรูปแบบของบุคลิกภาพที่สามารถนํามาเปนเอกลักษณของแบรนด
และสรางความเช่ือมโยงใหเกิดความผูกพนัธระหวางแบรนดกับผูบริโภค (สุมนตทพิย ตันอธิคม, 
2542) บุคลิกภาพของแบรนดจะทาํใหเกดิการรับรูถึงภาพลักษณของแบรนดที่เกิดข้ึนในใจ 
ผูบริโภคและชวยใหแบรนดมีแนวทางในการทํากิจกรรมทางการตลาดและส่ือสารกับ
กลุมเปาหมายไดเหมาะสมและทรงพลังอยางยิ่งในการส่ือสาร (เกษม พพิัฒนเสรีธรรม, 2546) 
 บุคลิกภาพของแบรนดจึงเปรียบเสมือนแกนแทของแบรนด (Core brand) ที่แสดงถงึ
ลักษณะของแบรนดที่มีรูปรางหนาตา และบุคลิกที่แตกตางกนัไปและยังสามารถตอบสนอง
ความรูสึก ซึ่งเปนปจจัยสําคัญในการสรางทัศนคติใหเกิดความจงรักภักดีตอแบรนดในระยะยาว  
(วรินทรธร กิจธรรม, 2558) 
 ซึ่งผูทีม่ีสวนเกีย่วของในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดโดยตรง คือ บริษัทผูผลิตและ
บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising agency) โดยบริษทัผูผลิตจะเปนผูกําหนดบุคลิกภาพของ 
แบรนด โดยพจิารณาจากคูแขง ลักษณะของสินคา และกลุมเปาหมายของแบรนด (สุมนตทพิย 
ตันอธิคม, 2542) และในสวนของฝายที่รับผิดชอบภายในบริษัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีสวนเกี่ยวของ 
อาทิ นักคิดสรางสรรค (Creative) ซึ่งประกอบดวยผูเขียนคําโฆษณา (Copy writer) ผูกํากับศิลป 
(Art director) และนักออกแบบกราฟก (Graphic designer) จะมหีนาที่ตางกัน โดยนักคิด
สรางสรรคจะมีหนาที่ในการสรางแนวความคิด ขณะที่นกัออกแบบกราฟกจะเปนผูสรางผลงาน
ออกแบบโดยใชองคประกอบของการออกแบบที่ประกอบดวย สี เสน รูปรางรูปทรง ตัวอักษร  
เขามาส่ือความหมายและสรางความรูสึกใหกับผลงาน ซึ่งการทํางานของกลุมคนเหลานี้มี
ความสําคัญอยางยิ่งตอการสรางบุคลิกภาพของแบรนดใหประสบผลสําเร็จ ดังนัน้ จงึเปนส่ิงที่
นาสนใจในการศึกษาวา นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกมีกลยุทธ กระบวนการ  
และวิธกีารสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไร  
 จากการศึกษาบทความและงานวิจยัที่เกี่ยวของกับบุคลิกภาพของแบรนด พบวา 
งานวิจยัสวนใหญศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพของแบรนดในแงของกระบวนการสรางแบรนด 
ของประเภทสินคาตาง ๆ (สุมนตทพิย ตันอธิคม, 2542; เสาวลักษณ อัศวเทววิช, 2543;  
จารุวรรณ พนมจีระสวัสด์ิ, 2552; วิไลกัญญา จนัทรธวิัตรกุล, 2553) และศึกษาเกี่ยวกับ
ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของแบรนดกับทัศนคติของผูบริโภค (พรทิพย เลือดจีน, 2544;  
นนทกร ศาลิคุปต, 2550) สวนงานวิจัยที่เกีย่วของกับบุคลิกภาพของแบรนดกับการออกแบบนั้น 
พบวา งานวิจยัที่ผานมามักศึกษาเกีย่วกับประสิทธิผลในแงมุมขององคประกอบศิลปที่มีผลตอการ
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รับรูบุคลิกภาพของแบรนดเปนหลัก (ปยาภรณ นิลชู, 2554; Grohmann, 2012; Ridgway, 2011; 
Mejia, 2003) จากการศึกษางานวิจยัในประเทศไทยไมพบวามงีานวจิัยใดที่ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ
และกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดในแงมมุของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก 
มีแตงานวิจัยในตางประเทศเทานัน้ที่ศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาและความคิดสรางสรรค ในมุมมอง
ของนักคิดสรางสรรค เชน งานของ Blythe (2006) ศึกษาเร่ือง โฆษณาความคิดสรางสรรคและ
บุคลิกภาพของแบรนดในมมุมองของทฤษฎีพื้นฐาน อยางไรก็ตาม งานวิจัยในตางประเทศขางตน
ศึกษาแนวโนมบุคลิกภาพของนักสรางสรรคที่สงผลตอลูกคาในการเลือกบริษัทโฆษณาเทานั้น 
ไมพบงานวิจัยช้ินใดที่ศึกษาถึงกลยุทธและกระบวนการทํางานของนักคิดสรางสรรคและนัก
ออกแบบกราฟกโดยตรง ทัง้ ๆ ที่นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกมีความสําคัญตอ 
การสรางบุคลิกภาพของแบรนด ดังนั้น การศึกษากลยทุธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนดในมุมมองของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจึงมคีวามนาสนใจเปนอยางยิ่ง 
 ผูวิจัยจึงมุงศึกษากลยุทธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดในมุมมอง 
ของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก โดยผูวิจยัสนใจศึกษากลยุทธและกระบวนการสราง
บุคลิกภาพของแบรนดของนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก และบทบาทของนกัคิด
สรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอการสรางบุคลิกภาพของแบรนด รวมถึงปญหาและอุปสรรค
ที่เกิดข้ึนในกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด ผลของการวิจยัคร้ังนี้สามารถใชเปนแนวทาง
สําหรับนักออกแบบในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางมีประสิทธภิาพ 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษากลยุทธและกระบวนการที่นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกใช 
ในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 2.  เพื่อศึกษาบทบาทของนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอการสราง
บุคลิกภาพของแบรนด 
 3.  เพื่อศึกษาปญหาและอุปสรรคที่นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกพบใน 
การสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 
ปญหานําวิจัย 
 1.  นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกใชกลยุทธและกระบวนการใดในการสราง 
บุคลิกภาพของแบรนด 
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 2.  นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกมีบทบาทตอการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนดอยางไร 
 3.  ในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก 
พบปญหาและอุปสรรคอยางไรบาง 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
 1.  เพื่อนาํผลการศึกษาวิจยัไปใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธการสรางบุคลิกภาพ
ของแบรนดใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
 2.  เพื่อเพิม่องคความรูดานบทบาทของนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอ 
การสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 3.  เพื่อหลีกเล่ียงปญหาและอุปสรรคที่พบในผลการวิจัย เพื่อใหกระบวนการทํางาน 
มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1.  มุงศึกษาเฉพาะกลยทุธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดเฉพาะสวนงาน 
ออกแบบของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising agency) ในประเทศไทยเทานัน้ 
 2.  มุงศึกษาเฉพาะความคิดเห็นจากนักวชิาชีพดานการออกแบบที่เกีย่วของกับ 
กระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดเทานั้น ไดแก นักคิดสรางสรรค ประกอบไปดวย  
ผูเขียนคําโฆษณา และผูกาํกบัศิลป และนกัออกแบบกราฟก  
 3.  ชวงเวลาในการเก็บขอมลูการวิจยัคร้ังนี้ เร่ิมต้ังแตวนัที ่2 กมุภาพนัธ พ.ศ. 2559 ถึง 
วันที่ 23 มีนาคม พ.ศ. 2559 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 บุคลิกภาพของแบรนด หมายถึง ลักษณะบุคลิกภาพของแบรนดที่ผูบริโภคเห็น  
จดจําได และสามารถทําใหผูบริโภคจําแนกแบรนดดังกลาวจากคูแขงได 
 กระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด หมายถงึ ข้ันตอนทีน่ักคิดสรางสรรคและนกั
ออกแบบกราฟกเขารวมในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 การออกแบบ หมายถงึ องคประกอบศิลปตาง ๆ เชน เสน สี รูปรางรูปทรง โครงสราง 
และตัวอักษร ที่ใชในการนาํเสนอบุคลิกภาพของแบรนดแกผูบริโภค 
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 บริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง องคกรทีก่อต้ังข้ึนมาเพือ่ใหบริการเกีย่วกับการโฆษณา 
รวมถึงการวจิยัตลาด การวางแผนการสรางสรรค การผลิต และการซ้ือส่ือ ประกอบไปดวย
บุคลากรที่มีความชํานาญดานความคิดสรางสรรค การวางแผนกลยทุธการโฆษณาและการ
สงเสริมการขายรูปแบบตาง ๆ 
 นักคิดสรางสรรค หมายถงึ บุคคลที่มีหนาที่ในการสรางแนวความคิด ประกอบดวย 
ผูเขียนคําโฆษณา ซึ่งมีหนาที่ในการกาํหนดแนวคิดงานโฆษณา เขียนบทโฆษณาและกําหนด
คําพูดที่ใชในงานโฆษณาทั้งหมด และผูกํากับศิลป ซึ่งมหีนาที่ในการถายทอดแนวความคิดให
ออกมาเปนรูปธรรม เชน  การสรางสรรคภาพและกราฟกในงานโฆษณา การจัดวางบุคคลและ 
วัตถุในงานโฆษณา เพื่อนาํเสนอภาพใหนาสนใจ 
 นักออกแบบกราฟก หมายถึง บุคคลทีม่ีสวนเกีย่วของในกระบวนการออกแบบงาน
โฆษณา ซึ่งมหีนาที่ในการออกแบบงานโฆษณา การออกแบบส่ือส่ิงพิมพ การจัดวางองคประกอบ
ในงานโฆษณาตาง ๆ โดยอาศัยองคประกอบของการออกแบบเขามาชวยสรางความนาสนใจ  
เชน สัญลักษณ โทนสี การจัดวาง รูปรางรูปทรงและตัวอักษร เปนตน 
 โจทยส่ือสารการตลาด หมายถึง การสรุปความตองการและปญหาของลูกคา หรือขอมูล
ตาง ๆ ที่จาํเปนเพื่อใชในงานออกแบบ ซึง่ประกอบดวยวัตถุประสงคการส่ือสารการตลาด คูแขง 
สภาพตลาด กลุมเปาหมาย สารหลัก เคร่ืองมือส่ือสาร และงบประมาณในการสื่อสารการตลาด 
เพื่อเปนแนวทางในการสรางผลงานโฆษณาของนกัคิดสรางสรรคและนกัออกแบบกราฟก 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการศึกษาวจิัยเร่ือง กลยทุธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดในมุมมอง
ของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 

ที่เกีย่วของ เพือ่นํามาใชเปนแนวทางในการวิจัย โดยแบงเนื้อหาออกเปน 4 สวน ดังนี ้
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบรนด  
 2.  แนวคิดเกีย่วกับบุคลิกภาพของแบรนด  
 3.  แนวคิดเกีย่วกับการออกแบบ 
 4.  งานวิจยัทีเ่กี่ยวของ  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแบรนด 
 ความหมายของแบรนด  
 นักวจิัยและผูเช่ียวชาญหลายทานไดใหความหมายแบรนดไวอยางนาสนใจ ดังตอไปนี ้ 
 ณรงค จิวงักูร (2545) กลาววา แบรนดเปนเคร่ืองหมายที่ผูบริโภคสามารถรับรูคุณคา 
คุณประโยชน และอารมณของสินคาที่สามารถสรางความแตกตางในดานของบุคลิกภาพของ
สินคาที่แตกตางจากคูแขง 
 พิชัย ศิริจนัทนนัท (2546) กลาววา แบรนด คือ การรวมกันของส่ิงทีม่องเหน็จับตองได 
(Tangible features) และส่ิงที่จับตองไมไดแตรูสึกได (Intangible features) 
 วิทวัส ชยัปราณี (2546) อธบิายวา แบรนด คือ ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือ 

แบรนด โดยเกีย่วของกับ ความนาเช่ือถือ (Trust) ความมัน่ใจ (Confidence) บุคลิกภาพ 
(Personality) สถานภาพ (Status) ประสบการณ (Experience) และความสัมพนัธ 
(Relationship) 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) กลาววา แบรนด คือ องครวมของตัวแปรทกุอยางที่
ประกอบกันเพื่อสรางความหมายใหแกสินคาและเปนความหมายท่ีอยูในใจและความรูสึกของ
ผูบริโภค  
 ธีรพันธ โลหทองคํา (2553) ใหความหมายของแบรนดวา คือ ส่ิงที่ผูบริโภครับรู
ความรูสึกถงึความแตกตางระหวางแบรนดในกลุมสินคาประเภทเดียวกัน ซึ่งอาจจะเปนส่ิงที่
ผูบริโภคจับตองไดและเปนส่ิงที่จับตองไมได จะประกอบดวยช่ือ (Name) เคร่ืองหมาย 
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(Trademark) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานส่ิงเหลานี้เขา
ดวยกนั เพื่อแสดงถึงสินคาและบริการของผูขายและจําแนกสินคาหรือบริการจากคูแขง  
 พจน ใจชาญสุขกิจ (2558) อธิบายวา แบรนดจะประกอบดวย ชื่อ เคร่ืองหมาย 
สัญลักษณ สี และการออกแบบที่ผสมผสานกันเพื่อบงบอกถึงบุคลิกภาพของแบรนดที่แตกตาง
จากคูแขง โดยช่ือของแบรนด (Brand name) เปนสวนที่ออกเสียงได เชน อาดิดาส, เฟอราร่ี,  
แมคโดนัลด เปนตน ในขณะที่เคร่ืองหมายของแบรนด (Brand mark) เปนสวนที่ทาํใหผูบริโภค
สามารถจดจําแบรนดได เชน สัญลักษณ (Logo) สี (Color) ตัวอักษร (Typography)  
และการออกแบบ (Design) เปนตน 
 Kotler (2000 อางถงึใน จิราภา สุขเกษม, 2549) นิยามแบรนดวา แบรนดเปรียบเสมือน
การประกนัคุณภาพของบริษัทที่จะมอบผลประโยชนและการบริการที่เช่ือถือไดใหแกลูกคา  
ซึ่งแบรนดสามารถส่ือความหมายออกเปน 6 ระดับ ดังนี ้
 1.  คุณสมบัติของสินคา (Attributes) แบรนดสามารถทาํใหผูบริโภคนกึถึงคุณสมบัติ
หรือคุณลักษณะที่เดนชัดของสินคา 
 2.  คุณประโยชน (Benefits) แบรนดมอบคุณประโยชนจากสินคาหรือบริการทางดาน
กายภาพและอารมณ  
 3.  คุณคา (Value) แบรนดสามารถบงบอกถึงบางส่ิงบางอยางเกีย่วกบัคุณคาของ
ผูผลิต 
 4.  วัฒนธรรม (Culture) แบรนดเปนตัวแทนทางวัฒนธรรมของประเทศแหลงกาํเนิด
ของสินคาหรือบริการ 
 5.  บุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality) แบรนดจะแสดงใหเห็นถึง
บุคลิกลักษณะเสมือนมนุษย เพื่อสรางความแตกตางและเปนเอกลักษณจากแบรนดคูแขง 
 6.  ประเภทของลูกคา (User) แบรนดสะทอนใหเหน็ถงึประเภทของผูใชสินคา 
หรือบริการ 
 Keller (2002) อธิบายวา แบรนด คือ สินคาที่เพิ่มเติมมิติดานอ่ืน ๆ เพื่อใหมีความ
แตกตางจากสินคาอ่ืนที่ถกูออกแบบมาเพือ่สนองความตองการของผูบริโภคแบบเดียวกนั  
ซึ่งความแตกตางนี้อาจเปนส่ิงที่จับตองไดหรือจับตองไมได โดยทั้งหมดจะสัมพนัธกบัส่ิงที่แบรนด
ไดแสดงออกมา 
 นอกจากนี ้Tybout and Calkins (2008) ไดกลาววา แบรนด คือ กลุมของความ
เชื่อมโยงที่เกิดข้ึนจากช่ือ เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณที่สอดคลองกับผลิตภัณฑหรือบริการ โดย
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ความแตกตางระหวางช่ือและแบรนด คือ ชื่อไมไดกอใหเกิดความเช่ือมโยงแตอยางใด โดยช่ือ
ดังกลาวจะกลายเปนแบรนดก็ตอเมื่อผูคนนําไปเชื่อมโยงกับส่ิงอ่ืน ๆ  
 จากคํานิยามของแบรนด ที่ไดกลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา แบรนดไมไดเปนเพียง
ชื่อเรียกหรือตราสัญลักษณของสินคาเทานั้น แตแบรนดเปนส่ิงที่ครอบคลุมทั้งสินคาหรือบริการ 
องคกร ความหมายและความรูสึก ประสบการณ ความนาเช่ือถือ บุคลิกภาพ และเปนเคร่ืองมือ
ทางการตลาดที่สรางความสัมพันธระหวางองคกรกับผูบริโภค  ซึ่งเปนส่ิงที่บงบอกถงึตัวตนของ 
แบรนดกับผูบริโภคและยังมอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอีกดวย 
 องคประกอบของแบรนด 
 พิชัย ศิริจนัทนนัท (2546) ไดแบงองคประกอบของแบรนด ไวดังนี ้
 1.  ชื่อ คือ องคประกอบที่สําคัญของแบรนดที่แสดงถงึสินคาของผูผลิต   
 2.  โลโก/ สัญลักษณ คือ ลักษณะรูปทรง รูปราง ที่สรางเอกลักษณใหกับแบรนด  
เพื่อใหผูบริโภคจดจํา 
 3.  สี คือ ส่ิงสําคัญในการสรางการจดจําและเปนองคประกอบหลักทีท่าํให 
แบรนดโดดเดน  
 4.  ประเทศ/ แหลงกําเนิดแบรนด เปนหนึ่งในองคประกอบของการสรางตัวตนของแบ
รนด ที่แสดงถงึสถานที่และแหลงกาํเนิดในภูมิภาคนัน้ ๆ เชน การนําชื่อของสถานที่มาต้ังเปนช่ือแบ
รนด เปนตน  
 5.  ตัวตน/ บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะเสมือนมนุษยทีบ่งบอกตัวตนของแบรนด  
อาทิ เพศ อาย ุสถานะทางสังคม นิสัย พฤติกรรมการแสดงออก  
 6.  ภาษาพูดของแบรนด คือ ภาษาที่ส่ือสารผานโฆษณารูปแบบตาง ๆ ซึ่งเปนส่ิงที่
สะทอนบุคลิกภาพของแบรนดไดชัดเจน 
 7.  ตําแหนงทางการตลาด คือ การกาํหนดตําแหนงหรือภาพลักษณของสินคาหรือ
บริการที่มีคุณคาในจิตใจผูบริโภค เพื่อสรางความแตกตางและจําแนกสินคาหรือบริการ  
ออกจากกัน 
 Kotler (1991 อางถงึใน วทิวสั ชัยปาณี, 2548) กลาววา องคประกอบของแบรนด 
สามารถจําแนกได 4 องคประกอบ ไดแก รูปรางหนาตาภายนอก คุณประโยชน คุณคา และ
บุคลิกภาพ   

นอกจากนี ้วทิวัส ชัยปาณี (2548) ไดกลาวเพิ่มเติมจากแนวคิดของ Kotler (1991) โดย 
จําแนกองคประกอบของแบรนดเปน 3 องคประกอบ ดังนี ้(ภาพที่ 1) 
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ภาพที ่1  องคประกอบของแบรนด พัฒนาจากแนวคิดของ (Kotler, 1991 อางถงึใน วทิวัส  

              ชยัปาณี, 2548)) 
 
 องคประกอบของแบรนด (วทิวัส ชัยปาณี, 2548)  
 1.  องคประกอบชั้นนอก (The tangible assets) เปนสวนที่แสดงความเปนผลิตภัณฑ 
ไดแก รูปรางหนาตาภายนอก (Attributes) กับคุณประโยชน (Benefit) 
 2.  องคประกอบชั้นกลาง (The intangible assets) เปนสวนที่แสดงความรูสึกที่
ผูบริโภคมีตอแบรนด ไดแก คุณคา (Values) และบุคลิกภาพ (Personality) 
 3.  องคประกอบชั้นใน (The essence or brand DNA) เปนแกนแทของแบรนด  
ซึ่งเปนสวนทีท่าํใหแบรนดมคีวามแตกตางจากคูแขงและทําใหผูบริโภคจดจําแบรนดได 
 ธีรพันธ โลหทองคํา (2553) กลาววา องคประกอบที่สําคัญของแบรนดจะประกอบดวย 
6 ขอ ดังนี ้
 1.  คุณสมบัติหรือรูปรางแบรนด (Physique) คือ สวนทีเ่กี่ยวของกับลักษณะของสินคา 
 2.  บุคลิกภาพของแบรนด (Personality) เปนการมองแบรนดเสมือนเปนมนุษย 
 3.  วัฒนธรรมของแบรนดหรือองคกร (Culture) เปนส่ิงที่เกิดข้ึนจากตัวสินคาเองหรือ
อาจมาจากองคกรที่ผลิตสินคา 
 4.  ความสัมพนัธของแบรนด (Relationship) เปนส่ิงที่เกิดข้ึนจากกลุมลูกคาที่ชื่นชอบ
และมีความภักดีตอแบรนด จนเกิดเปนความผูกพันกับแบรนด 
 5.  สะทอนถงึผูใชแบรนด (Reflection) แบรนดสามารถสะทอนใหเห็นถึงลักษณะของ
ผูใชสินคาหรือบริการของแบรนดนั้น ๆ 
 6.  การสะทอนภาพลักษณของตนเองผานแบรนด (Self-image) แบรนดสามารถ
สะทอนใหเห็นถึงลักษณะของผูใชจากสินคาหรือบริการ 
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 นอกจากนี ้Aaker (1996 อางถึงใน จิราภา สุขเกษม, 2549) ยังไดอธิบายถงึ
องคประกอบของแบรนด ซึง่สามารถแบงออกเปน 2 สวน ดังนี ้(ภาพที่ 2) 

 
 
ภาพที ่2  สวนประกอบของแบรนด (Aaker, 1996 อางถึงใน จิราภา สุขเกษม, 2549) 
 

องคประกอบที่ใชในการสรางแบรนด (Aaker, 1996 อางถึงใน จิราภา สุขเกษม, 2549) 

 1.  สวนที่เกีย่วกับสินคา ไดแก  
  1.1  ขอบเขตของสินคา (Scope) คือ การเช่ือมโยงแบรนดกับประเภทของสินคา  
เชน ไนกี้ คือ อุปกรณสําหรับการเลนกีฬา, เบียรสิงห คือ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เปนตน 
  1.2  คุณลักษณะ (Attributes) จะแสดงใหเหน็ถงึคุณลักษณะการซื้อและการใช
สินคาของผูบริโภค โดยแบงออกเปนคุณประโยชนดานการใช (Functional benefits) และ
คุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional benefits) 
  1.3  องคประกอบในดานคุณภาพและคุณคา (Quality/ value) เปนองคประกอบ 
ที่แสดงถงึลักษณะของสินคาที่ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกผูบริโภค  
  1.4  วิธีการใช (Uses) หมายถึง คุณประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคา 
 2.  องคประกอบแวดลอมของแบรนด ไดแก 
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  2.1  ภาพลักษณของผูใชสินคา (User imagery) เปนส่ิงที่สะทอนถงึภาพลักษณหรือ
บุคลิกลักษณะของผูบริโภค 
  2.2  แหลงทีม่าของสินคาหรือประเทศผูผลิต (Country of origin) เปนการสราง 
ความมัน่ใจ ความนาเช่ือถือใหกับผูบริโภค ซึ่งสินคาที่ผลิตจากประเทศหรือแหลงผลิตที่มีความ
เชี่ยวชาญและมีชื่อเสียงก็จะสงผลใหแบรนดมีภาพลักษณของสินคาทีม่ีคุณภาพในสายตาผูบริโภค 
  2.3  องคกรที่เกี่ยวพนักับสินคานัน้ ๆ (Organizational associations) เปน 
การเช่ือมโยงระหวางคุณลักษณะของภาพลักษณของสินคา สัญลักษณและบุคลิกภาพของแบรนด  
ซึ่งจะสะทอนเปนกิจกรรมตาง ๆ ของวัฒนธรรมองคกรและบุคลากรในองคกรนั้น ๆ  
  2.4  บุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality) นักสรางแบรนดเปนผูสราง
บุคลิกภาพใหกับแบรนด โดยบุคลิกภาพของแบรนดจะตองสะทอนใหเห็นถึงตัวตนของแบรนด
อยางแทจริงและแสดงใหเหน็ถงึรสนิยมของผูบริโภคดวย เพื่อใหเกิดความสัมพนัธระหวางแบรนด
กับผูบริโภค 
  2.5  สัญลักษณ (Symbol) เปนส่ิงที่สรางการจดจํา เพื่อใหผูบริโภคระลึกถึง 
แบรนดได 
  2.6  ความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค (Brand-customer relationships) 
เปนส่ิงที่ชวยในการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค โดยมีบุคลิกภาพของแบรนดเปนตัวเช่ือมโยง
ระหวางกัน เชน ผูบริโภคที่รักสุขภาพจะมแีนวโนมที่เลือกใชสินคาที่รักษาสุขภาพมากวาสินคา 
อ่ืน ๆ 
  2.7  คุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional benefits) เปนความพงึพอใจที่เกิด
จากการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค 
  2.8  ความภูมใิจจากการบริโภคสินคา (Self-expressive benefits) คือ  
การแสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภค 
 จะเห็นไดวา แบรนดมีความสัมพันธกับส่ิงที่ผูบริโภคจับตองไดและจับตองไมได  
นักการตลาดตองสรางความแตกตางของสินคาและบริการผานองคประกอบที่สําคัญของการสราง
แบรนด ทั้งนี้ องคประกอบที่สําคัญของแบรนดก็คือ การกําหนดเอกลักษณของแบรนด  
(Brand identity) ในรูปแบบของโลโกหรือสัญลักษณ ซึง่เปนส่ิงทีท่ําผูบริโภคจดจําแบรนดไดดีที่สุด 
ซึ่งจะนําไปสูบุคลิกภาพแบรนดทีน่าจดจาํและแตกตางจากแบรนดอ่ืน ๆ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 
2547) 
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เอกลักษณของแบรนด 
 วิทวัส ชยัปาณี (2548) อธบิายวา เอกลักษณของแบรนด คือ ส่ิงที่บงบอกแกนแท 
ตัวตนของแบรนดอยางโดดเดนใหส่ือไปยังผูบริโภคในทิศทางเดียวกันและเปนส่ิงที่ส่ือสารขาวสาร
ขององคกรหรือแบรนดไปยังผูบริโภคในลักษณะภายในสูภายนอก (Inside out) ผานส่ิงที่มองเห็น
และสัมผัสได เชน โลโก ฉลาก บรรจุภัณฑ ชื่อแบรนด คําขวัญ เปนตน ซึ่งสามารถแบงได 3 หมวด 
ดังนี ้(ภาพที่ 3) 

 
 
ภาพที ่3  โครงสรางเอกลักษณของแบรนด (วิทวัส ชยัปาณี, 2548) 

 
 เอกลักษณของแบรนด (วทิวสั ชัยปาณี, 2548) 

 1.  เอกลักษณดานภาพ (Visual identity) คือ ส่ิงทีม่องเห็นเปนรูปราง สัมผัสได 
ทางสายตา และสรางความรูสึกกับแบรนดนั้นได 
 2.  เอกลักษณดานเสียง (Verbal identity) คือ ส่ิงที่สัมผัสไดจากการฟงและการบอก 
ตอกนัเปนขอความหรือเปลงเสียงใหไดยนิ 
 3.  เอกลักษณดานพฤติกรรม (Behavioral identity) คือ ส่ิงที่สัมผัสไดจากการพบกบั
บุคคลในองคกร เชน การแตงกาย คําพูด การบริการ เปนตน 
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 ซึ่งเอกลักษณของแบรนดทั้งหมดนี ้จะสะทอนออกมาเปนหนึ่งเดียวกันได ตองคํานงึถึง
แกนแทของแบรนดเปนสําคัญ จากนั้นจงึกําหนดจุดยนื และบุคลิกภาพ ที่โดดเดน และส่ือสาร
เอกลักษณของแบรนดทัง้ 3 หมวดใหชัดเจนที่สุด 

นอกจากนี ้Aaker (1996 อางถึงใน จิราภา สุขเกษม, 2549) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา  
เอกลักษณของแบรนด คือ การแสดงใหผูบริโภคเหน็ถงึวัตถุประสงคของแบรนดและแสดงถึงคํามัน่
สัญญาที่แบรนดมีตอผูบริโภค ทั้งนี้เอกลักษณของแบรนดยังสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกบั
ผูบริโภคไดอีกดวย โดยแบงโครงสรางเอกลักษณของแบรนด ออกเปน 2 สวน ดังนี้ (ภาพที ่4) 

 
 
ภาพที ่4  Brand Identity Structure (Aaker, 1996 อางถึงใน จิราภา สุขเกษม, 2549) 
 
 โครงสรางเอกลักษณของแบรนด (Aaker, 1996 อางถงึใน จิราภา สุขเกษม, 2549) 
 1.  แกนของเอกลักษณ (Core identity) เปนสวนประกอบที่สําคัญของแบรนดที่แสดงถึง
สาระสําคัญของแบรนด (Brand essence) ซึ่งจะเปนส่ิงที่บงบอกตัวตนของแบรนด แกนของ 
เอกลักษณนี้ ประกอบไปดวยสวนที่เปนคุณภาพของสินคา (Quality component) และสวน 
ของความสัมพันธ (Relationship component) ซึ่งสามารถสรางแบรนดใหมีความแตกตาง 
มีคุณคาและมคีวามโดดเดนเหนือคูแขงได 
 2.  สวนขยายของเอกลักษณ (Extended identity) คือ สวนประกอบที่เสริมใหแบรนด 
มีลักษณะและรูปแบบเฉพาะตัวและมีความสมบูรณแบบมากยิ่งข้ึน เชน บุคลิกภาพของแบรนด 
ผลิตภัณฑ โลโก สโลแกน สัญลักษณ อารมณและความรูสึกตาง ๆ และการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง
ดวย เปนตน  
 Schmidt and Ludlow (2002 อางถึงใน วทิวัช ชัยปาณี, 2548) ไดแบงเอกลักษณของ
แบรนดออกเปน 6 หมวด ดังนี ้
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 1.  วัฒนธรรม ส่ิงแวดลอมและความเคยชินในองคกรหนึง่จะมีผลตอทศันคติของ
พนกังานและสงผลตอไปยังพฤติกรรรมของพวกเขา  
 2.  พฤติกรรม การแสดงออกของพนกังาน โดยเฉพาะในสวนที่ไดสัมผัสกับลูกคา  
จะทาํใหผูคนรูสึกกับแบรนดนั้นไดอยางแมนยํา 
 3. สินคาและบริการ เปนเร่ืองทีท่ําใหลูกคาเกิดความรูสึกกับแบรนดไดมากที่สุด  
เพราะลูกคาจายเงินไปเพื่อตองการใชส่ิงนี้โดยตรง 
 4. รูปลักษณโดยรวม ไดแก ส่ิงที่มองเห็นไดดวยสายตา เชน โลโก โชวรูม อาคาร
สํานักงาน นามบัตร ฯลฯ ซึง่กอใหเกิดความรูสึกทนัททีี่พบเห็น 
 5. ตลาดและกลุมลูกคา หมายถงึ นโยบายหรือกลยุทธทางการตลาดของแบรนดวาอยู
ในตลาดใด และมีลูกคาแบบใด เพราะในที่สุดผูใชแบรนดคือ ตัวแทนที่จะบอกไดชดัเจนวา แบรนด
นี้อยูในระดับใดและมีบุคลิกภาพอยางไร 
 6. การสื่อสาร ไดแก การโฆษณา ประชาสัมพันธ สโลแกน เพลงบทสัมภาษณของ
ผูบริหาร เปนตน 
 กลาวไดวา เอกลักษณของแบรนดเปนส่ิงทีบ่งบอกลักษณะ รูปแบบ แกนแทตัวตนของ
แบรนด  ผานทางองคประกอบตาง ๆ เพื่อใหแบรนดมีความโดดเดนเหนือคูแขงและเปนการสราง
การจดจําและความแตกตางจากแบรนดอ่ืน ๆ เอกลักษณของแบรนดจึงเปนองคประกอบที่สําคัญ
ที่แบรนดจําเปนตองม ี 
 การสรางเอกลักษณของแบรนด 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดอธิบายวา การกําหนดเอกลักษณของแบรนด คือ  
ส่ิงทีท่ําใหผูบริโภคจดจําแบรนดไดดีที่สุด โดยไดแบงองคประกอบที่สําคัญในการสรางเอกลักษณ
ของแบรนด ซึง่จะนําไปสูบุคลิกภาพของแบรนดที่นาจดจําและแตกตางจากแบรนดอ่ืน ๆ ไวดังนี ้
 1.  ชื่อ เปนองคประกอบแรกที่เปนตัวแทนของแบรนด ชื่อที่ดีตองสะทอนตัวตนของแบ
รนด และทําใหผูบริโภคสามารถจําแนกสินคาหรือบริการได 
 2.  คําขวัญ คือ ลักษณะของคําพูดหรือขอความที่แบรนดตองการสื่อสารกับผูบริโภค 
โดยมีหนาที่ในการสรางความรูสึกที่ดีกับผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคจดจําและระลึกถึง 
แบรนดได 
 3.  ตราสัญลักษณ คือ สัญลักษณที่เปนตัวแทนของแบรนด มีลักษณะรูปรางรูปทรงที่
แตกตางและเปนเอกลักษณของแบรนดทีส่รางการจดจํา 
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 4.  สี เปนหนึ่งในองคประกอบที่สําคัญในการกําหนดเอกลักษณของแบรนด และส่ือ
ความรูสึกและสรางความหมายใหแกแบรนด สีจะชวยกระตุนความรูสึกและชวยดึงดูดความสนใจ 
โดยจะสงเสริมใหองคประกอบอ่ืน ๆ มีความโดดเดนและเปนเอกลักษณที่ชัดเจน  
 5. น้ําเสียง คือ น้าํเสียง โทนการพูด และลีลาในการพูดของแบรนดที่ส่ือสารไปยัง
ผูบริโภค การกําหนดวธิีการพูดและวิธกีารส่ือสารแบรนดไปยังผูบริโภค จะชวยสรางเอกลักษณ 
ของแบรนดทีช่ัดเจน และบงบอกถงึบุคลิกภาพของแบรนด 
 6.  องคประกอบของการออกแบบ คือ การนําเสนอผลงานการออกแบบที่เปน
เอกลักษณของแบรนด เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นและรูจักแบรนดอยางชดัเจน ประกอบดวย เสน  
สี รูปราง รูปทรง ตัวอักษร และการจัดวาง 
 Aaker (1996 อางถงึใน จิราภา สุขเกษม, 2549) ไดกลาววา รูปแบบการวางแผน
เอกลักษณของแบรนดสามารถแบงไดเปน 4 มิติ ดังนี ้
 1.  แบรนดเปรียบเสมือนสินคา (The brand as product) หมายถงึ ความเช่ือมโยง 
ที่สัมพนัธกับสินคา ซึง่ประกอบไปดวย 
  1.1  ขอบเขตของสินคา (Product scope) เปนการเช่ือมโยงระหวางแบรนดกับ
ประเภทของสินคา 
  1.2  คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) เปนส่ิงที่สรางความสัมพันธตอ 
การซื้อและการใชของผูบริโภค โดยคุณลักษณะดังกลาวสามารถแบงออกเปนคุณประโยชนดาน
การใชสอย (Functional benefits) และคุณประโยชนดานอารมณ (Emotional benefits) ซึ่ง
สามารถสรางคุณคา ใหเกิดข้ึนได เพราะสินคานั้นไดใหส่ิงทีพ่ึงพอใจแกผูบริโภค 
  1.3  คุณภาพและคุณคา (Product quality/ Value) แบรนดใชคุณคาของสินคามา
เปนองคประกอบหลักของเอกลักษณของแบรนดเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาที่แบรนดมอบให 
  1.4  การใชสินคา (Product uses) แบรนดตองสรางความแตกตางจากคูแขงขัน 
อ่ืน ๆ ในตลาดและตองพยายามสรางความเชื่อมโยงระหวางแบรนดของตนกับการใชสินคา 
ของผูบริโภค 
  1.5  ผูใชสินคา (Product users) ประเภทของผูใชสินคาเปนอีกแนวทางหนึ่งที่ตอง
นํามาพจิารณาในการวางตําแหนงและสรางเอกลักษณใหกับแบรนด 
  1.6  แหลงทีม่าของสินคาหรือประเทศผูผลิต (Country of origin) เปนการสราง 
ความมัน่ใจและความนาเชือ่ถือใหกับผูบริโภค หากสินคาผลิตจากประเทศหรือแหลงผลิตที่ม ี
ความเชีย่วชาญและมีชื่อเสียงก็จะสงผลใหแบรนดมีภาพลักษณของสินคาที่มีคุณภาพ 
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 2.  แบรนดเปรียบเสมือนองคกร (The brand as organization) เปนการเช่ือมโยง
ระหวางแบรนดกับองคกร ซึ่งจะสะทอนออกมาเปนกิจกรรมตาง ๆ ขององคกร วัฒนธรรมองคกร 
ความรับผิดชอบตอสังคม ส่ิงแวดลอม นวตักรรมและบุคลากรในองคกรนั้น ๆ 
  2.1  คุณสมบัติขององคกร (Organizational attributes) เปนส่ิงที่คงอยูถาวรกวา
คุณสมบัติของสินคา เพราะองคกร มีแบบแผนการดําเนนิงานที่เปนเอกลักษณของตนเอง  
อีกทั้งคุณสมบัติขององคกรยังสามารถบงบอกถึงระดับของแบรนดได และยังสรางความนาเช่ือถือ
ใหกับแบรนดไดอีกดวย 
  2.2  ความเปนทองถิน่และความเปนระดับโลกขององคกร (Local versus global) 
สามารถบงบอกถึงระดับของแบรนดและสามารถสรางความนาเช่ือถือใหเกิดกับผูบริโภคได  
เพราะผูบริโภคอาจมีความเชื่อถือตอองคกรระดับโลกทีแ่สดงถึงความเช่ียวชาญมากกวา 
แบรนดขององคกรระดับทองถิ่น 
 3.  สินคาเปรียบเสมือนบุคคล (The brand as person) เปนแนวคิดที่วาแบรนดเปน
เหมือนบุคคล เชน มีความสามารถ นาเช่ือถือ สนกุสนาน มีความแข็งแรงกระฉับกระเฉง เปนตน 
  3.1  บุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality) คือ การนําบุคลิกภาพของมนุษย
เขามาสรางบุคลิกภาพใหกบัแบรนด เพื่อสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค นอกจากนี้
บุคลิกภาพของแบรนดยังสะทอนใหเหน็ถงึตัวตนและรสนิยมของผูบริโภคไดอีกดวย 
  3.2  ความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค (Brand Relationship-Customer) 
เปนส่ิงที่ชวยในการสรางแบรนด โดยมีบุคลิกภาพของแบรนดเปนตัวเช่ือมโยงระหวางกนั  
 4.  แบรนดเปรียบเสมือนสัญลักษณ (The brand as symbol) แบรนดสามารถสราง
เอกลักษณใหระลึกถึงและจดจําได โดยสัญลักษณสามารถบงบอกลักษณะของแบรนด  
ซึ่งสัญลักษณจะประกอบดวย 
  4.1  ภาพหรือคําที่สังเกตเหน็ได (Visual imagery/ Metaphors) ส่ิงเหลานี้สามารถ
สรางความโดดเดนใหกับเอกลักษณของแบรนดได เพราะเมื่อผูบริโภคเห็นสัญลักษณก็จะนกึถงึ 
แบรนดดวย 
  4.2  ทรัพยสินของแบรนด (Brand heritage) เปนส่ิงหนึง่ที่สําคัญตอแบรนด  
โดยจะเกิดข้ึนกับแบรนดที่มปีระวัติความเปนมาที่ดีงามและอยูคูกับผูบริโภคมาอยางยาวนาน 
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 Aaker and Joachimsthaler (2000 อางถึงใน วทิวัส ชยัปาณี, 2548) ไดสรุปการสราง
เอกลักษณของแบรนดเปนแผนภูมิที่เรียกวา Brand identity planning model ดังมีรายละเอียด
ดังนี้ (ภาพที่ 5) 
 

 
 
ภาพที ่5  Brand Identity Planning Model (Aaker & Joachimsthaler, 2000 อางถึงใน วทิวัส  
              ชยัปาณี, 2548) 
 
 ข้ันตอนการสรางเอกลักษณของแบรนด  (Aaker & Joachimsthaler, 2000 อางถงึใน 
วิทวัส ชยัปาณี, 2548) 
 ข้ันที่ 1 การวิเคราะหแบรนดในระดับกลยทุธ (Strategic brand analysis) คือ  
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การรวบรวมขอมูลและวิเคราะหสภาพตลาด (Market) ลูกคา (Customer) คูแขง (Competitor) 
และองคกร (Corporate) เพื่อศึกษาและทําความเขาใจกับแบรนด 
 ข้ันที่ 2 การสรางระบบเอกลักษณของแบรนด (Brand identity system) คือ การนํา
ความรูจากข้ันที่ 1 มากาํหนดสาระของแบรนด (Brand essence) หรือแกนแทของแบรนด (Brand 
DNA) โดยแบงออกเปนแกนของเอกลักษณ (Core identity) และสวนขยายของเอกลักษณ 
(Extended Identity) เพื่อใหเขาใจในความเปนแบรนดนัน้มากข้ึนในวงกวาง 
 นอกจากนี ้การสรางระบบเอกลักษณของแบรนดจะแบงออกเปน 4 สวน คือ ความ 
เปนผลิตภัณฑ (Product) องคกร (Organization) บุคคล (Person) และสัญลักษณ (Symbol)  
เพื่อแสดงรายละเอียดที่สําคัญในแงของคุณคาและคุณประโยชนของแบรนด เพื่อเปนรากฐานที่
มั่นคงในการสรางความนาเช่ือถือ (Credibility)  
 ข้ันตอนที ่3 ระบบปฏิบัติการสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand identity 
implementation system) จะประกอบไปดวยการกระจายออกของเอกลักษณ (Identity 
elaboration) การกําหนดจุดยืนของแบรนด (Brand position) การวางแผนการสราง 
แบรนด (Brand building programs) และการติดตามผล (Tracking) 
 กลยุทธและกระบวนการสรางแบรนด 
 การสรางแบรนดเปนแนวคิดที่ไดรับความนิยมจากนักการตลาดมากมายในปจจุบัน 
เพราะการสรางแบรนดที่ประสบความสําเร็จจะทาํใหลูกคาสนับสนุนสินคาของบริษัทและเกิด
ความจงรักภักดีตอแบรนด 
 เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา การสรางแบรนด คือ การทําใหแบรนดมีความแตกตาง 
(Differentiation) ที่ชัดเจน เพื่อสรางความโดดเดนและไดเปรียบในการแขงขัน เพราะเมื่อผูบริโภค
ชื่นชมแบรนดใด ๆ ก็ตาม สินคาภายใตแบรนดนั้นก็จะขายไดงายข้ึน และที่สําคัญสินคาชนิดใด 
ที่มีสินคาโดดเดนและแตกตางจากสินคาชนิดอ่ืนอยางชัดเจน จะสามารถหลุดพนจากสงคราม
ราคา (Price war) ทาํใหสามารถทาํกาํไรไดมากข้ึนอีกดวย ดังนัน้ กลยุทธและกระบวนการสราง
แบรนดจึงมีความสําคัญเปนอยางยิง่ 
 วิโรจน ภูตระกูล (2543) ไดกลาววา แบรนดชวยเพิ่มคุณคา (Value added) ใหกับ
สินคาและชวยสรางความไดเปรียบในการแขงขันที่ยัง่ยนื โดยไดสรุปถึงปจจยัสําคัญในการสราง
แบรนดใหประสบผลสําเร็จไว 5 ประการ ดังนี ้
 1.  คุณภาพ (Quality) คือ สวนประกอบของแบรนดที่ดี การรักษาคุณภาพใหดีอยาง
สม่ําเสมอ จะชวยใหแบรนดไดรับความไววางใจจากผูบริโภคมากข้ึน 
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 2.  ความแตกตาง (Differentiation) ความแตกตางจะชวยสรางคุณคาและเอกลักษณ
ใหกับแบรนด เพราะผูบริโภคจะเลือกสินคาที่ไมเคยใชมากอน เพราะสินคานั้นมีความแตกตาง 
จากสินคาทีเ่คยใช  
 3.  ความตอเนื่องสม่าํเสมอ (Consistency) ถาแบรนดใดมีการเปล่ียนแปลงบอย  
ไมมีความตอเนื่อง จะสรางความสับสนใหกับผูบริโภคได 
 4.  วิวัฒนาการ (Evolution) วิวัฒนาการของแบรนดตองสอดคลองกับตลาดและ 
ความตองการของผูบริโภค โดยการพฒันาแบรนดจะตองมีการศึกษาความรูสึกโดยรวมของ
ผูบริโภคเปาหมาย เพื่อใหไดมาซ่ึงขอมูลที่เปนประโยชนตอการปรับปรุงและพัฒนาแบรนด 
 5.  ส่ิงสนับสนนุ (Support) จะตองมีการโฆษณาอยางตอเนื่อง และมีการพัฒนาสินคา
ตลอดเวลา รวมไปถึงการฝกอบรมบุคลากรใหเสริมสรางภาพลักษณใหกับสินคาอยางตอเนื่อง 
 ศิริกุล เลากัยกุล (2546) อธิบายวา การสรางแบรนด คือ การกําหนดแนวทางที่จะ 
ทําใหแบรนดประสบผลสําเร็จ ซึ่งกระบวนการในการสรางแบรนดจะตองใหความสําคัญกับกลยทุธ
การสรางแบรนด โดยจะตองคํานงึถงึการวางตําแหนงของแบรนด (Brand positioning) คุณสมบัติ 
(Attribute) คําสัญญาของแบรนด (Brand promise) รวมไปถึงการกําหนดกลยุทธในการส่ือสาร
การตลาด ซึง่ประกอบดวยการโฆษณา การประชาสัมพนัธ เพื่อส่ือสารถึงกลุมเปาหมายของ 
แบรนด และชวยสรางความแข็งแกรงใหกบัแบรนด  
 กระบวนการสรางแบรนด 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) อธิบายกระบวนการและข้ันตอนการสรางแบรนดไวดังนี ้
 1.  การระบุกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสาร (Target consumer identification) ซึง่ตอง
ทําควบคูไปกบั SWOT หมายถงึ การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค นอกจากนัน้ 
ยังตองวิเคราะหคูแขง (Competitor analysis) และวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior) ดวย 

 2.  การออกแบบแบรนด (Brand design) หมายถึง การออกแบบเนื้อหาสาระตาง ๆ 
เกี่ยวกับแบรนด เชน ความหมายที่เปนแกนแทของแบรนด (Brand ssence) การกําหนด
บุคลิกลักษณะของแบรนด (Personality) เปนตน 

 3.  กระบวนการสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand identity creation) มีเปาหมาย
เพื่อส่ือสารตัวตนของแบรนดที่เปนเอกลักษณออกไปสูผูบริโภคเปาหมาย 

 4.  การนาํเสนอขอมูลตอผูบริโภค (Brand building implementation) ซึ่งหมายรวมถงึ
การสรางการรับรู การสรางโอกาสใหผูบริโภคไดเขาถึงแบรนด การสรางการเช่ือมตอเชิงอารมณ
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ระหวางแบรนดกับผูบริโภค และเปนการนาํเสนอแบรนดผานกจิกรรมทางการตลาดตาง ๆ เชน 
การโฆษณาและการประชาสัมพันธอีกดวย  
 โดยที่ ธวัชชยั สุวรรณสาร (2557) ไดกลาววา การสรางการรับรูและความสนใจจะ 
ชวยใหกลุมเปาหมายจดจาํในการโฆษณาและการสงเสริมการขาย โดยจะตองทําใหเกิดผลตาม
แนวคิดโมเดล AIDA (AIDA Model) 4 ประการ ดังนี ้
  4.1  ดึงดูดความสนใจ หมายถึง การดึงดูดความสนใจของ 
กลุมเปาหมาย ใหมาฟงหรือชมในส่ิงที่แบรนดนําเสนอและเกิดความพรอมที่จะรับขาวสาร 
  4.2  ความสนใจในสินคา หมายถงึ ความสนใจในสินคาหรือบริการที่แบรนดนําเสนอ 
  4.3  ความปรารถนาในการบริโภค หมายถึง ความตองการบริโภคสินคาหรือบริการ 
ที่แบรนดนาํเสนอ  
  4.4  ทําใหเกิดการซ้ือ หมายถึง การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการทีแบรนดนาํเสนอ 
 5.  การใชประโยชนจากแบรนดใหไดมากที่สุด ไดแก 
  5.1  การขยายแบรนด หมายถึง การพัฒนาสินคา โดยการเพิม่สินคาใหมภายใต 
แบรนดเดียวกนั เชน Nivea ขยายไปสู Nivea for men และ Starbucks ที่ขยายการเติบโต 

ทางธุรกิจไปสูตลาดเคร่ืองด่ืมชาในช่ือ Starbucks teavana เปนตน 
  5.2  การทําการตลาดในตางประเทศ หมายถงึ การสงเสริมการขายและเพิ่มชอง
ทางการจัดจําหนายสินคาและบริการออกไปสูลูกคาในตางประเทศ เชน กระทงิแดง (Red bull)  
ไนกี้ (Nike) ยนูิโคล (Uniqlo) สตารบัค (Starbucks) เปนตน 
 6.  การบริหารคุณคาของแบรนด (Brand equity management) หมายถึง การบริหาร
ทุกส่ิงทุกอยางที่ผูบริโภคระลึกถึงแบรนด เชน Brand contact, Brand message ซึ่งหลักคิด 
ของคุณคาของแบรนดนอกจากจะมีประโยชนในการชวยเปนแนวทางสรางแบรนดใหแข็งแกรง
ยั่งยนืแลว ยังเปนแนวทางเพือ่วิจัยจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคของแบรนดอีกดวย 
  กลยุทธการสรางแบรนด 
  ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ ตันติเวชกุล (2557) อธิบายวา กลยุทธ 
การสรางแบรนด (Brand building strategy) หมายถงึ กระบวนการหรือแนวทางในการจัดการ 
แบรนดที่ประกอบดวยการวเิคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด (Market analysis) การกําหนด
ตําแหนงแบรนดในใจผูบริโภค (Brand positioning) การสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand 
identity) เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรู จดจํา และเกิดทศันคติที่ดีตอแบรนด โดยผานกระบวนการ
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ส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภคดวยเคร่ืองมือส่ือสารประเภทตาง ๆ (Brand communication) รวมไปถึง
การบริหารโครงสรางของแบรนด (Brand architecture and portfolio management) ซึ่ง 
จะชวยอํานวยความสะดวกในการขับเคลื่อนธุรกิจและพรอมสรางโอกาสในการขยายแบรนด 
(Brand extension) ในอนาคต 
 Fill (2005 อางถึงใน ปฐมาพร เนตินนัทน, 2554) อธิบายวา กลยุทธการสราง 
แบรนดมี 3 กลยุทธ ดังนี ้
 1.  การสรางความแตกตางใหกับแบรนด (Differentation) คือ การทาํใหแบรนดม ี
ความหมายทีแ่ตกตางจากแบรนดคูแขงเปนวิธกีารสรางแบรนดที่ทาํใหผูบริโภคจดจําแบรนดได 
 2.  การเพิม่คุณคาใหกับแบรนด (Added value) คือ วิธกีารที่แบรนดพยายามเพิม่ 
ประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการทาํหนาที่ของแบรนด (Functional benefit) ประโยชนทางดาน
อารมณและความรูสึก (Emotional benefit) และประโยชนของแบรนดที่สะทอนตัวตนของผูบริโภค 
(Self-express benefit) ในแบรนดใหมีมากย่ิงข้ึนเปนวธิีการสรางความไดเปรียบของแบรนดจาก
แบรนดคูแขง 
 3.  การใชการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integration) คือ การสือ่สาร 
การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อชวยรักษาใหแบรนดนัน้มปีระสิทธิภาพ เนื่องจากการส่ือสารถือเปน
ส่ิงสําคัญที่ชวยพัฒนาและรกัษาใหแบรนดคงอยู ซึง่เปนวิธหีนึ่งที่ประสบความสําเร็จในการสราง
แบรนด   
 นอกจากนี ้Duncan (2002 อางถงึใน จิราภา สุขเกษม, 2549) ยังไดเสนอกลยทุธ 
การสรางแบรนด ไวดังนี ้
 1.  การเลือกชือ่และสัญลักษณของแบรนด (Select a name and symbol) เนื่องจาก
ชื่อและสัญลักษณของแบรนดเปนส่ิงที่ผูบริโภคมองเหน็ผานกจิกรรมทางการตลาดของแบรนด 
อยูเสมอ และเปนส่ิงที่จําแนกแบรนดตาง ๆ ออกจากกัน ดังนัน้ ชื่อและสัญลักษณของ 
แบรนดจึงตองเปนส่ิงที่ผูบริโภคจดจําไดงาย 
 2.  การสรางการรูจักและเอกลักษณในแบรนด (Create awareness and brand 
identity) คือ การสรางเอกลักษณทีน่าจดจํา โดยผานองคประกอบของการออกแบบ (Elements of 
design) อาท ิเสน สี รูปรางรูปทรง ตัวอักษร และการจัดวาง เพื่อใหผูบริโภคไดรูจักและจดจํา 
แบรนดได รวมถึงการโฆษณาและประชาสัมพนัธแบรนดใหเปนที่รูจกัผานชองทางการส่ือสาร 
ตาง ๆ  
 3.  การวางตําแหนงของแบรนด (Position the brand) คือ การเลือกวางตําแหนงของ 
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แบรนดใหมีความแตกตางจากคูแขงรายอ่ืน ๆ เพื่อสรางความโดดเดนใหกับแบรนด 
 4.  การสรางภาพลักษณของแบรนด (Create a brand image) คือ ความรูสึกและ
ความประทับใจของผูบริโภคที่มีตอแบรนด โดยแบรนดจะตองสรางภาพลักษณที่ดีอยูเสมอ  
 5.  การสรางความเชื่อมั่นในแบรนด (Create trust) คือ การรักษาคํามั่นสัญญา 
ที่แบรนดใหไวกับผูบริโภค เพื่อที่จะรักษาลูกคาใหภักดีกับแบรนดตลอดไป    
 จากที่กลาวมาทั้งหมดจะเหน็ไดวา แบรนดเปนส่ิงที่บงบอกถึงตัวตนของสินคา วิสัยทัศน 
คุณคา คุณประโยชน รวมไปถึงบุคลิกภาพและภาพลักษณทั้งภายนอกและภายในของแบรนด
โดยเฉพาะอยางยิง่บุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality) จะเปนตัวที่บงบอกถึงความ
แตกตางของแตละแบรนด แบรนดที่มีบุคลิกภาพ (Personality) ชัดเจน จะทาํใหผูบริโภคจดจํา 
แบรนดได แบรนดที่ดีจึงตองมีความชัดเจนและอยูบนพื้นฐานของบุคลิกภาพที่ดี ตรงใจ
กลุมเปาหมายและแตกตางจากแบรนดอ่ืน ๆ ดังที่ สุมนตทิพย ตันอธคิม (2542) กลาววา  
บุคลิกภาพของแบรนดสามารถสรางขอไดเปรียบระยะยาวใหกับแบรนดได และมีสวนชวยใน 
การกําหนดแนวทางการสื่อสารไปยังผูบริโภค (Guiding the communication effort) เนื่องจาก
การกําหนดลักษณะบุคลิกภาพ จะทาํใหนักการตลาดและนักโฆษณามีแนวทางในการสื่อสาร 
ไปยังผูบริโภคไดอยางชัดเจน เชน การสงเสริมการขาย การตั้งชื่อสินคา การสรางคําขวัญ  
พนกังาน และบรรจุภัณฑ 
  
แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพของแบรนด 
 ในการศึกษาวจิัยเกี่ยวกับบุคลิกภาพของแบรนด มีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตอง 

เขาใจความเปนมาและองคประกอบตาง ๆ ที่มีสวนในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด เพื่อที่จะ
ประยุกตนาํแนวคิดไปใชไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน แนวคิดเกี่ยวกบับุคลิกภาพของแบรนด
ไดรับการเผยแพรอยางเปนทางการโดย Plummer (1985 อางถึงใน ณัฐพล อัสสะรัตน, 2552) 
แนวคิดดังกลาวถกูใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดแทนการแบงสวนตลาดโดยใชบุคลิกภาพ
ของผูบริโภค โดยบุคลิกภาพของแบรนดตามแนวคิดของ Plummer (1985 อางถงึใน ณัฐพล  
อัสสะรัตน, 2552) พัฒนาจากพ้ืนฐานความคิดที่วา แบรนดเปรียบเสมือนมนุษยคนหนึ่งที่สามารถ
บรรยายคุณลักษณะออกมาได ซึ่งนกัวิจยัและผูเชี่ยวชาญหลายทานไดใหความหมายเกีย่วกับ
บุคลิกภาพของแบรนด ไวดังตอไปนี้ 
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 ความหมายและความสําคัญของบุคลิกภาพของแบรนด  
 ความหมายของบุคลิกภาพของแบรนด 
 เกษม พพิัฒนเสรีธรรม (2546) กลาววา บุคลิกภาพของแบรนด คือ บุคลิกลักษณะ 
ของมนุษยที่สรางใหกับแบรนด ทัง้นี้เพราะแบรนดไมมีชวีิตจิตใจ และมีลูกคาเปาหมายเปนมนุษย 
เพราะฉะนัน้จึงตองใชบุคลิกภาพของมนุษยมาส่ือใหเขาใจ และทาํใหเกิดความแตกตางและ 
เปนเอกลักษณ และยังชวยใหแบรนดมีแนวทางในการทาํกจิกรรมทางการตลาดและส่ือสาร 
กับกลุมลูกคาเปาหมายไดเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

 ศรีกัญญา มงคลศิริ ( 2547) อธิบายวา บุคลิกภาพของแบรนด คือ รูปแบบของ
บุคลิกภาพหรือลักษณะของมนุษยที่สามารถนํามาเปนเอกลักษณของแบรนดและอธิบายลักษณะ
ของแบรนดได เนื่องจากบุคลิกภาพของแบรนดเปนส่ิงทีม่ีความเปนหนึ่งเดียว เปนแกนของแบรนด 
ยากที่จะลอกเลียนแบบ ดังนั้น แมวาคูแขงจะสามารถเลียนแบบโครงสรางของสินคาได แตใน 
ดานของบุคลิกภาพนั้นคูแขงไมสามารถลอกเลียนไดและยังเปนองคประกอบสําคัญที่ทาํใหเกิด 

การรับรูภาพลักษณของแบรนดที่เกิดข้ึนในใจผูบริโภค 
 จิราภา สุขเกษม (2549) กลาววา บุคลิกภาพของแบรนด คือ การสรางลักษณะเฉพาะ
ของแบรนดใหสอดคลองและเช่ือมโยงเขากับบุคลิกภาพ ทาทาง การดาํเนนิชีวิตของกลุมเปาหมาย
หรือผูบริโภค ซึ่งจะตองมีความชัดเจนและอยูบนพื้นฐานที่กลุมเปาหมายช่ืนชอบ เพือ่สราง
ความสัมพันธที่ดีระหวางแบรนดกับผูบริโภคและยังสรางความโดดเดน ทาํใหแบรนดแตกตาง 
จากคูแขง 
 กุลนนัทน ศรีพงษพนัธุ และกอพงษ พลโยราช (2556) ไดอธิบายวา บุคลิกภาพของ 
แบรนด คือ การนําแนวคิดทางดานบุคลิกภาพของมนษุย (Human personality) มาแสดงใหเหน็
วาแบรนด ก็คือมนุษย โดยสินคานั้นจะมีบุคลิกภาพอยางไร เพื่อสรางความแตกตางจากแบรนด 
อ่ืน ๆ  
 นอกจากนี ้ปยะชาติ  อิศรภักดี (2559) ไดอธิบายวา บุคลิกภาพของแบรนด คือ  
ส่ิงที่แสดงถึงตัวตนของแบรนด ซึ่งเกิดข้ึนระหวางการรับรูของผูบริโภคกับส่ิงที่แบรนดเปน  
โดยเปรียบเสมือนบทสรุปทีผู่บริโภคมองเห็นแบรนดในภาพรวมในลักษณะเทียบเคียงกับ
บุคลิกภาพของมนษุย (Human personality) 
 ความสําคัญของบุคลิกภาพของแบรนด 
 บุคลิกภาพของแบรนดมีความสําคัญตอการทําการตลาด ดังที ่ปณิศา มีจินดา (2553) 
ไดอธิบายวา ความสําคัญของบุคลิกภาพของแบรนดตอการทาํการตลาด แบงออกเปน 3 สวน  
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ดังตอไปนี้ 
 1.  บุคลิกภาพของแบรนดกบัเพศ (Brand personality and gender) ผูบริโภคสามารถ
รับรูวาแบรนดมีเพศ ซึง่เพศที่แตกตางกันจะสงผลตอลักษณะความตองการและพฤติกรรมที่
แตกตางกนัดวย ดังนัน้ นักการตลาดจึงตองกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดใหสอดคลองกับเพศ 

ที่เปนเปาหมาย เชน ผลิตภัณฑน้าํหอมชายจะตองกําหนดคุณสมบัติใหแตกตางจากน้ําหอมหญิง
ทั้งดานกล่ิน และบรรจุภัณฑ เปนตน 

 2.  บุคลิกภาพของแบรนดกบัภูมิศาสตร (Brand personality and geography) 
ลักษณะผูบริโภคในแตละประเทศแตละจังหวัด ในเมืองหรือชนบท ยอมมีความแตกตางกนั  
ดังนัน้ การกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดจึงตองสอดคลองกับผูบริโภคในแตละเขตภูมิศาสตรที่
เปนเปาหมาย 
 3.  บุคลิกภาพของแบรนดและสี (Brand personality and color) สีจะสรางเอกลักษณ
และความโดดเดนใหกับแบรนดและบงบอกถึงอารมณและความรูสึกของแบรนด ดังนั้น  
การเลือกใชสีเขามาชวยในการกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดจะทาํใหแบรนดมีความโดดเดน 

และสรางการจดจํา 

 นอกจากบุคลิกภาพของแบรนดจะมีความสําคัญตอการทําการตลาดแลว ยงัมี
ความสําคัญตอการสรางแบรนดดวย ดังที ่ศิริวรรณ เสรีรัตน และปณิศา มีจนิดา (2554)  
กลาววา การสรางบุคลิกภาพของแบรนดสามารถชวยสรางแบรนดไดดังนี ้
 1.  ทําใหเขาใจการรับรูและทัศนคติของลูกคาทีม่ีตอแบรนด (Understanding of 
people’s perceptions of attitudes toward the brand) แบรนดจะชวยใหลูกคามกีารรับรูและ 
มีทัศนคติตอแบรนด ซึ่งสามารถทําไดดวยการใหลูกคาอธิบายถึงบุคลิกภาพของแบรนด ความรูสึก 
และความสัมพันธของแบรนด 
 2.  ชวยสรางอัตลักษณที่มีความแตกตาง (Contributing to a differentiating identity) 
บุคลิกภาพของแบรนดถือเปนสวนหนึ่งของแกนเอกลักษณ (Core identity) หรือสวนขยายของ
เอกลักษณ (Extended identity) ซึ่งจะใชเปนพืน้ฐานสําหรับการทาํใหเกิดความแตกตางอยาง 
มีความหมาย โดยเฉพาะอยางยิง่ในสภาวะที่แบรนดใหความสําคัญกบัลักษณะของผลิตภัณฑ 
 3.  เปนการนาํไปสูความพยายามดานการสื่อสาร (Guiding the communication  
effort) วิธีการสรางแนวคิดบุคลิกภาพของแบรนดจะตองใชคําศัพทที่เฉพาะและเนนถงึเนื้อหา
สาระสําคัญในการสรางเอกลักษณ ซึง่จะตองใชในการสรางสัญลักษณ บรรจุภัณฑ  
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และการสงเสริมการตลาด โดยจะตองเนนรูปแบบของบุคลิกภาพของแบรนดที่เชื่อมโยงระหวาง
ลูกคาและแบรนด เชน ตรา Quality house เปนการส่ือสารความหมายวา เปนบริษทัรับ 
สรางบานอยางมีคุณภาพ เปนตน 
 จากที่กลาวมาขางตนจะเหน็ไดวา บุคลิกภาพของแบรนดมีความสําคัญทั้งในสวนของ
ผูบริโภคและนักการตลาด ซึง่ในสวนของนกัการตลาดบคุลิกภาพของแบรนดสามารถสราง
ความหมาย ความรูสึกและมแีนวทางในการส่ือสารการตลาดที่ชัดเจน และในสวนของผูบริโภคนั้น 
บุคลิกภาพของแบรนดมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในแงของการพจิารณา
ภาพลักษณของแบรนดวามคีวามสอดคลองกับตัวตนของผูบริโภคหรือไม  
(ทิพยสุภา ต้ังวงศเจริญลาภ, 2553)  
 องคประกอบและปจจัยที่เกีย่วของกับบุคลิกภาพของแบรนด 
 Plummer (1985 อางถงึใน ณัฐพล อัสสะรัตน, 2552) ยงัไดอธิบายกลไกการเกิด
บุคลิกภาพของแบรนดจาก 2 มุมมอง ดังนี ้
 1.  คําบรรยายบุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality description) คือ 
รายละเอียดของบุคลิกภาพของแบรนดที่เจาของแบรนดกําหนด 
 2.  เนื้อหาบุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality profile) คือ บุคลิกภาพของ 
แบรนดที่ผูบริโภครับรู ซึ่งเจาของแบรนดพยายามจะทําใหผูบริโภครับรูบุคลิกภาพของแบรนดตรง
กับคําบรรยายบุคลิกภาพของแบรนดที่ตนไดวางแผนไวดวยการสื่อสารผานเคร่ืองมือส่ือสาร 
ตาง ๆ หากกระบวนการส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดทําไดอยางสมบูรณ เนื้อหาของบุคลิกภาพ
ของแบรนดทีผู่บริโภครับรูจะมีความสอดคลองตรงกันกบัคําบรรยายบุคลิกภาพของแบรนด 
(ณัฐพล อัสสะรัตน, 2552)   
 Plummer (2000 อางถงึใน นนทกร ศาลิคุปต, 2550) อธิบายวา บุคลิกภาพของ 
แบรนดมี 2 ลักษณะ ดังนี ้
 1.  บุคลิกภาพของแบรนดทีก่ําหนด ไว (Brand personality profile) เปนเคร่ืองมือหรือ 
กลยุทธของนกัสรางสรรคโฆษณาในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดและพยายามสื่อสารให
ผูบริโภครับรู โดยการสรางโฆษณาหรือเครื่องมือการส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ ใหมีความสอดคลอง
กับบุคลิกภาพของแบรนดทีก่ําหนดไว 
 2.  เนื้อหาบุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality profile) เปนบุคลิกภาพของ 
แบรนดที่เกิดจากการรับรูของผูบริโภค ซึ่งมีบทบาทหนาที่แตกตางจากบุคลิกภาพของแบรนด 
ที่กําหนดไว 
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 การสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 สุมนตทพิย ตันอธิคม (2542) กลาววา การสรางบุคลิกภาพของแบรนด สามารถจาํแนก
ได 2 สวน ดังนี ้
 1. การกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดผานลักษณะทีเ่กี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑโดยตรง 
(Product-related characteristic) สามารถกําหนดผานประเภทของสินคา (Product category) 
ผานหีบหอบรรจุภัณฑ (Package) ราคา (Price) และคุณสมบัติพิเศษของสินคา (Attributes)  
 2. การกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดผานลักษณะที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑโดยตรง 
(Non-product-related characteristic) สามารถทําไดในหลายลักษณะ ไดแก การกําหนดผาน
ภาพลักษณของผูใช (User imagery) ซึ่งสามารถกําหนดผานภาพลักษณของผูใช ทั้งที่เปน
ภาพลักษณของผูใชแบรนดที่คนทั่วไปเห็น (Typical users) และภาพลักษณในแบบที่ผูใชตองการ
จะเปน (Idealized users) กําหนดผานการเปนผูสนับสนุนสินคา (Sponsorships) กําหนดตาม
ความเกาแกของแบรนด (Age) กําหนดผานประเทศที่ผลิตสินคา (Country of origin) กําหนดตาม
ภาพลักษณของบริษัท (Company image) กําหนดผานตัวผูบริหาร (CEO) กําหนดผานการใช
สัญลักษณ (Symbol) โดยสัญลักษณจะสามารถทําใหการเชื่อมโยงบุคลิกภาพของแบรนดกับ
ผูบริโภคมีความชัดเจนข้ึน นอกจากนี้ยงัสามารถกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดผานรูปแบบของ
โฆษณา (Ad style) และผานตัวผูมีชื่อเสียงที่บริษทัเลือกมาทาํการสนบัสนุนสินคา (Celebrity 
endorsers) 
 ในขณะที่ Biel (1993 อางถงึใน ณัฐพล อัสสะรัตน, 2552) ไดกลาววา การสราง
บุคลิกภาพของแบรนดสามารถจําแนกได 2 ปจจัย ดังนี ้
 1.  ปจจัยทางตรง (Direct factors) หมายถึง องคประกอบที่มีความเกี่ยวของกับ 
แบรนดนั้น ๆ อาท ิผูบริหาร พนกังาน ผูใชสินคา ตัวการตูนสัญลักษณ (Mascot) เปนตน ซึ่งจะ
สงผลโดยตรงตอการรับรูบุคลิกภาพของแบรนด 
 2.  ปจจัยทางออม (Indirect factors) หมายถงึ องคประกอบอ่ืน ๆ ที่มีความเกี่ยวของ
กับแบรนด อาทิ คุณภาพของสินคา การต้ังราคา ชองทางการจัดจาํหนาย เปนตน ซึง่คุณลักษณะ
ของปจจัยทางออมจะมีสวนในการสรางการรับรูบุคลิกภาพของแบรนดไดเชนกัน  (ณัฐพล  
อัสสะรัตน, 2552) 
 Aaker (1996 อางถงึใน กุลนันทน ศรีพงษพันธุ และกอพงษ พลโยราช, 2556) กลาววา 
บุคลิกภาพของแบรนดสามารถสรางไดจากปจจัยที่เกีย่วของกับตัวสินคานัน้ (Product-relate  



27 

factors) เชน หมวดหมูสินคา (Product category itself) บรรจุภัณฑ (Packaging) ราคา (Price) 
และคุณลักษณะทางกายภาพ (Physical attributes) เปนตน และยังหมายรวมถึงปจจัยที่ไม
เกี่ยวของกับตัวสินคานัน้ (Factors not related to the roduct) เชน ประสบการณทีผ่านมาของ
ผูบริโภค (Consumer’s past experience) จินตนาการที่เกีย่วกับผูใช (User imagery)  
สัญลักษณ (Symbols) การส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication) การพูดแบบ 
ปากตอปาก (Word of mouth)  ภาพลักษณของผูบริหารระดับสูง (CEO image) การใชผูมี
ชื่อเสียงรับรอง (Celebrity endorsers)  รวมถงึวัฒนธรรม (Culture) เปนตน 
 Aaker (1999 อางถงึใน วิไลกัญญา จนัทรธิวัตรกุล, 2553) อธิบายถึงการพัฒนา
บุคลิกภาพของแบรนดวาสามารถพัฒนาได 2 ทาง คือ  
 1.  การพฒันาบุคลิกภาพของแบรนดผานทางบุคลิกภาพของบุคคลทีเ่กี่ยวของกับ 
แบรนด (Personality characteristics of individual) ซึ่งไดแก ผูบริโภคที่ใชสินคา (Brand User) 
พนกังานของบริษัท (Employee) คณะผูบริหารองคกร (Board of management) และผูสนับสนุน
แบรนด (Brand supporter) 
 2.  การพฒันาบุคลิกภาพของแบรนดผานทางสวนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบ 
ดวยสัญลักษณแบรนด (Brand symbol) คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) รูปแบบ 
การสื่อสาร (Communication style) เคร่ืองหมายแบรนด (Brand logo) ความสัมพนัธกับประเภท
ของสินคา (Association with the product category) ชื่อแบรนด (Brand name) ระบบการจัด
จําหนาย (Distribution system) และราคา (price) (ภาพที ่6) 
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ภาพที ่6  การพัฒนาบุคลิกภาพของแบรนด  (Aaker, 1999 อางถงึใน วิไลกัญญา  
              จันทรธิวัตรกุล, 2553) 
 
 องคประกอบในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 Bordonaro (2013) ไดกลาววา การสรางบุคลิกภาพของแบรนด จะประกอบดวย
องคประกอบสําคัญ 5 ประการ ดังนี้  
 1.  วิสัยทัศน (Vision) คือ จุดเร่ิมตนของการสรางบุคลิกภาพของแบรนด โดย 
คํานึงถึงส่ิงที่แบรนดตองการจะเปน ซึ่งการกําหนดวิสัยทศันจะทาํใหแบรนดบรรลุเปาหมายที่
กําหนดไว 
 2.  คุณคา (Value) คือ ส่ิงทีแ่บรนดตองการใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอแบรนดและ 
เกิดความภักดีตอแบรนด 
 3.  ตนแบบ (Archetype) คือ ลักษณะหรืออัตลักษณทีส่ะทอนตัวตนของแบรนดไป 
ยังผูบริโภค 
 4.  แกนแท (Essence) คือ สาระสําคัญของแบรนดที่ส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อ 
สรางการจดจํา อาท ิชื่อแบรนด สัญลักษณ สี เปนตน 
 5.  อารมณและความรูสึก (Mood and tone) คือ ส่ิงที่ผูบริโภครับรูอารมณและ 
ความรูสึกจากองคประกอบทางการออกแบบตาง ๆ เชน น้าํเสียง (Voice) การเลือกใชโทนสี 
(Color tone) กราฟก (Graphic) และตัวอักษร (Typography) เปนตน ซึ่งการส่ือสารอารมณ 
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management

Board 
supporter 

Personality characteristics of a brand
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symbol 

Association with the 
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Board logo Board name 
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และความรูสึกจะตองสอดคลองกับบุคลิกภาพที่แบรนดกําหนด 
 ข้ันตอนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 Monger (2012) กลาววา ข้ันตอนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดมี 3 ข้ันตอน ดังนี ้
 1.  การศึกษาคนควา (Research) ศึกษาและวิเคราะหแบรนดคูแขงที่มีประเภท 
สินคาชนิดเดียวกนั 
 2.  การกาํหนดบุคลิกภาพของแบรนด (Define a brand personality) ตองคํานงึถงึ 
กลุมเปาหมาย รวมถึงจุดแข็งและจุดออนของแบรนด นอกจากนีก้ารกําหนดบุคลิกภาพของ 
แบรนดจะตองสอดคลองกับแกนของแบรนด (Core brand) คุณคา (Value) คุณประโยชน 
(Benefit) และเอกลักษณของแบรนด (Brand identity) เชนกนั 
 3.  การพฒันาบุคลิกภาพของแบรนด (Executing a brand persoanlity) หลังจาก 
ศึกษาวเิคราะหและกําหนดบุคลิกภาพของแบรนดแลว การสรางงานการส่ือสารการตลาดตาง ๆ 
จะตองพฒันาตามบุคลิกภาพของแบรนดที่กําหนดอยางสม่ําเสมอ เพือ่สรางการรับรูและ 
การจดจําจากผูบริโภค ซึ่งองคประกอบที่สําคัญในการพฒันางานส่ือสารการตลาดทีส่ื่อสาร
บุคลิกภาพของแบรนด จะประกอบดวย องคประกอบทางการออกแบบ (Elements of design)  
สี (Color) ภาพ (Visual) และตัวอักษร (Typography)  
 นอกจากนี ้Cousins (2015) ยังไดกลาววา ข้ันตอนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
มี 3 ข้ันตอน ดังนี ้
 1.  วางแผนบุคลิกภาพของแบรนด (Plan for personality) เร่ิมตนดวยการกําหนด 
บุคลิกภาพของแบรนด และหาวิธีการส่ือสารบุคลิกภาพไปยังผูบริโภคในรูปแบบของคําพูด (Word) 
และการออกแบบ (Design) เพื่อส่ือความหมายและสรางความสัมพันธทางอารมณระหวาง 
แบรนดกับผูบริโภค 
 2.  กําหนดน้ําเสียงการพูด (Create voice) ตองคํานงึถงึวิธีการพดูกับผูบริโภค  
โดยจะตองมวีธิีการพูดแบบเดียวกนัในทุกๆ คร้ังของการส่ือสารการตลาด เพื่อสรางเอกลักษณ 
และการจดจํา 
 3.  กําหนดเอกลักษณ (Identity) โดยสรางจากองคประกอบการออกแบบ ซึ่งเปน 
สวนสําคัญในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดและสามารถส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดไดดีที่สุด 
อาทิ สี (Color) ตัวอักษร (Typography) รูปภาพ (Visual) เปนตน 
 จากที่กลาวมาขางตนจะเหน็ไดวา การสรางบุคลิกภาพของแบรนดสามารถสราง 
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ผานปจจยัตาง ๆ ทั้งที่เกีย่วของกับตัวสินคาและแบรนด เชน คุณประโยชน เอกลักษณ และผาน
กระบวนการออกแบบ เชน การใชโทนสี รูปรางรูปทรง และตัวอักษร เปนตน ซึ่งการออกแบบ 
ที่ดีที่สอดคลองกับบุคลิกภาพที่แบรนดกําหนดจะสงเสริมใหบุคลิกภาพของแบรนดโดดเดน 
 มิติทางดานบุคลิกภาพของแบรนด 
 นอกจากทาํความเขาใจในองคประกอบและข้ันตอนในการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนดแลว อีกประเด็นที่มีความสําคัญอยางยิง่ในการศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพของแบรนด ก็คือ  
การแบงกลุมบุคลิกภาพของแบรนด 
 Goldberg (1992 อางถงึใน มงคล อุดมชยัพัฒนากิจ, 2557) กลาววา บุคลิกภาพของ
มนุษย แบงไดเปน 5 องคประกอบ ไดแก บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) 
บุคลิกภาพแบบเปดเผย (Extravagant) บุคลิกภาพแบบสติปญญา (Intellectual) บุคลิกภาพ 
แบบมีความสามารถ (Competence) และบุคลิกภาพแบบความมัน่คงทางอารมณ (Emotional 
stability)  
 Aaker (1997 อางถงึใน กุลนันทน ศรีพงษพันธุ และกอพงษ พลโยราช, 2556) ได
นําเสนอการแบงบุคลิกภาพของแบรนดทีอ่ยูบนพื้นฐานทางทฤษฎีดานจิตวทิยา (Psychology) 
ดานบุคลิกภาพโดยนักการตลาด และงานวิจัยที่เกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคล (Personality trait) 
โดยสรุปบุคลิกภาพของแบรนดออกเปน 5 มิติ (Big five dimensions) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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ตารางที ่1  มิติทางดานบุคลิกภาพ 5 มิติ (Big five dimensions) (Aaker, 1997 อางถึงใน  
                 กลุนันทน ศรีพงษพันธุ และกอพงษ พลโยราช, 2556) 
 

มิติทางดานบุคลิกภาพ 5 มติิ (Big five dimensions) 
1.  บุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) ประกอบดวยลักษณะบุคลิก 11 ดาน ไดแก บุคลิกภาพติดดิน (Down-

to-earth) รักครอบครัว (Family-oriented) ไมคอยเปดรับส่ิงใหม ๆ 
(Small-town) ซื่อสัตย (Honest) จริงใจ (Sincere) เปนในแบบที่ตนเอง
เปน (Real) ดีงาม (Wholesome) เปนตนแบบ (Original) ราเริง 
(Cheerful) มีอารมณออนไหว (Sentimental) และมีความเปนมิตร 
(Friendly) 

2.  บุคลิกภาพนาตื่นเตน (Excitement) ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพ 11 ดาน ไดแก บุคลิกภาพกลาทาทาย 
(Daring) เปนคนนําสมัย (Trendy) เปนคนนาตื่นเตน (Exciting) มุงมั่น 
(Spirited) เทห (Cool) มีความเปนหนุมสาว (Young) ชางจินตนาการ 
(Imaginative) มีเอกลักษณไมเหมือนใคร (Unique) ทันสมัย (Up-to-
date) เปนตัวของตัวเอง (Independent) และเปนคนรวมสมัย 
(Contemporary) 

3.  บุคลิกภาพมีความสามารถ 
(Competence) 

ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพ 9 ดาน ไดแก บุคลิกภาพนาเชื่อถือ 
(Reliable) ขยัน (Hard working) มีความมัน่คง (Secure) ฉลาด 
(Intelligent) มีความเชี่ยวชาญ (Technical) เห็นแกหมูคณะ 
(Corporate) ประสบความสําเร็จ (Successful) มีความเปนผูนํา 
(Leader) และมัน่ใจในตนเอง (Confident) 

4.  บุคลิกภาพปราณีตมีระดับ 
(Sophistication) 

ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพ 6 ดาน ไดแก บุคลิกภาพเปนคนมี
ระดับ (Upper class) มีความหรูหรา (Glamorous) ดูดี (Good 
looking) มีเสนห (Charming) มีความเปนหญิง (Feminine) และเปน
คนเรียบงาย  
(Smooth) 

5.  บุคลิกภาพหาวหาญ 
(Ruggedness) 

ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพ 5 ดาน ไดแก บุคลิกภาพชอบกิจกรรม
นอกบาน (Outdoorsy) มีความเปนชาย (Masculine) มีความเปน
ตะวันตก (Western) หัวแข็ง มุทะลุ (Tough) และหาวหาญ (Rugged) 
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แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบ  
 ความหมายของการออกแบบ 
 อารี สุทธพินัธุ (2532) กลาววา การออกแบบ หมายถึง การรูจักวางแผน เพื่อลงมือ
กระทาํตามตามแบบแผนที่ตองการ โดยใหสอดคลองกับลักษณะรูปแบบและคุณสมบัติของ 
วัสดุแตละชนดิตามความคิดสรางสรรคหรือเปนการปรับปรุงผลงานทีม่ีอยูแลวใหเหมาะสม 
และมีความแปลกใหมเพิ่มข้ึน 
 นวลนอย บุญวงศ (2539) อธิบายวา การออกแบบ คือ การใชความคิดจินตนาการ 
จากความจริงในปจจุบันไปยังความเปนไปไดในอนาคต โดยผูออกแบบควรเปนผูมคีวามรู  
ความชํานาญ ประสบการณ และเปนผูที่มคีวามคิดสรางสรรคและจินตนาการ 
 สุมิตรา ศรีวิบูลย (2547) กลาววา การออกแบบ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการ (Process) และผลผลิต (Product) ซึ่งประกอบไปดวย ความคิดสรางสรรค การแกปญหา 
ในเร่ืองของส่ิงที่สามารถรับรูและมองเห็นได ซึ่งแสดงใหเห็นชัดถึงองคประกอบภาพ (Visual 
elements) วัสดุ และการใชงานที่แสดงความเปนอัตลักษณเฉพาะตัวของนักออกแบบนั้น ๆ 
 จากที่กลาวมาขางตน การออกแบบจึงเปนงานที่เกี่ยวของกับกระบวนการผลิตผลงาน 
การวางแผน การคิดวิเคราะห เพื่อทําตามกระบวนการที่วางแผนไว รวมไปถึงการนาํความคิด
สรางสรรคมาเปนสวนชวยใหการออกแบบนาสนใจเพิม่มากข้ึน ดังนั้น ความคิดสรางสรรค 
จึงมีความสําคัญตอกระบวนการออกแบบเปนอยางยิ่ง 
 องคประกอบของการออกแบบ (Elements of design)  
 ถาวร สายสืบ (2546) กลาววา องคประกอบที่สําคัญของการออกแบบมีดังนี ้
 1.  เสน (Line) เสนเร่ิมจากจดุที่เรียงตอกนัเปนจํานวนมาก ซึ่งเสนมหีลายรูปแบบ อาทิ  
เสนตรง เสนโคง เสนเฉียง เสนต้ังฉาก 
 2.  สี (Color) สีมีอิทธพิลในเรื่องของอารมณ ความรูสึก และการส่ือความหมายที่เดนชัด  
และกระตุนการรับรูของมนุษย 
 3.  รูปราง (Shape) มีลักษณะเปน 2 มิติ คือ มีเฉพาะความกวางและความยาว เกดิข้ึน 
จากเสนและทศิทางที่ลากมาบรรจบกัน เชน รูปวงกลม รูปส่ีเหล่ียม รูปสามเหล่ียม เปนตน 
 4.  รูปทรง (Form) มีลักษณะเปน 3 มิติ คือ มีความกวาง ความยาว และความหนาหรือ 
ความลึกประกอบกันเปนรูปรางทีม่ีปริมาตร 
 5.  สัดสวน (Proportion) เปนการกําหนดขนาดของงานออกแบบใหมคีวามเหมาะสม 
กลมกลืนกนั 



33 

 6.  ชองวาง (Space) คือ ชองวางระหวางภาพหรือตัวอักษรทีท่ําใหการออกแบบมีความ 
นาสนใจและเกิดความสมดุล 
 ธาน ีภูนพคุณ (2555) กลาววา องคประกอบสําคัญของการออกแบบ ประกอบดวย 
 1.  สี (Color) สีเปนองคประกอบที่มีความสําคัญ เพราะสีมีผลดานอารมณและ 
ความรูสึก และดึงดูดความสนใจ 
 2.  เสน (Line) คือ การเรียงตอกันของจุดแบบตอเนื่อง และทําใหเกิดเปนเสนที่มทีิศ 
ทางการเคล่ือนไหวที่ตางกนั เสนจะมีหลายลักษณะ เชน เสนตรง เสนโคง เสนหนา เสนบาง 
เสนประ เปนตน 
 3.  รูปทรง (Shape) คือ รูปรางทีม่ีความกวางและความสูง ไดแก รูปทรงเรขาคณิต  
รูปทรงตามธรรมชาติ และรูปทรงดัดแปลงซ่ึงไดมาจากการนาํรูปทรงธรรมชาติมาทาํใหเกิดความ
เรียบงายข้ึน 
 4.  โครงสราง (Structure) คือ การนําเอาองคประกอบของการออกแบบมาจัดวาง และ 
ควบคุมทิศทาง เพื่อใหองคประกอบของการออกแบบ อาทิ สี เสน รูปราง ตัวอักษร มคีวามโดดเดน
และนาจดจาํ 
 5.  ตัวอักษร (Typography) ตัวอักษรเปนองคประกอบที่บอกกลาวขอความที ่
องคประกอบอ่ืน ๆ ไมสามารสื่อสารได ซึ่งตัวอักษรจะมีเอกลักษณ โดยสามารถออกแบบเปน
รูปแบบตาง ๆ ที่ดึงดูดความสนใจได 
 คุณลักษณะขององคประกอบของการออกแบบ 
 นักวชิาการไดแบงคุณลักษณะขององคประกอบของการออกแบบ ไวดังนี ้
 Eiseman (2000 อางถงึใน วรินทรธร กิจธรรม, 2558) ไดอธิบายวา สีจะส่ือความหมาย
และสงผลตอการรับรูดานอารมณและความรูสึกของผูพบเห็นแตกตางกัน โดยนาํเสนอความหมาย
ของสีไวดังนี ้ 
 1.  สีขาว คือ ความบริสุทธิ์ ความสงบเรียบงาย 
 2.  สีเหลือง คือ ความอบอุน มิตรภาพ ความสนกุสนาน 
 3.  สีเขียว คือ ความสงบเปนธรรมชาติ มชีวีิตชีวา 
 4.  สีสม คือ ความคิดสรางสรรค มีความเชือ่มั่น ราเริงสนกุสนาน 
 5.  สีแดง คือ ความรอนแรง ต่ืนเตน ทาทาย มีอิทธิพลดานราคา 
 6.  สีชมพู คือ ความออนหวาน นุมนวล 
 7.  สีมวง คือ ความหรูหรา สงางาม ลึกลับ 
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 8.  สีฟา คือ ความสวาง อิสระ เสรี สงบ เยอืกเย็น และความคิดสรางสรรคเพิ่มมากข้ึน 
 9.  สีน้ําตาล คือ มีความมั่นคงเด็ดเด่ียว สุขุม เรียบงาย 
 10.  สีเทา ความสมดุล ความรวมมือ มีความเปนกลาง 
 11.  สีดํา คือ ความเขมแข็ง ลึกลับ ทาทาย 
 นอกจากนี ้วรินทรธร กิจธรรม (2558) ไดอธิบายวา สี เปนองคประกอบที่สําคัญ เพราะ
สามารถส่ือสารอารมณ และเหตุผล ซึง่ทัง้ 2 ส่ิงนีจ้ะสงผลไปถึงความพงึพอใจ และการเลือกซื้อ
สินคาในที่สุด  
 วีรวัฒน วีระประดิษฐ (2551) ไดรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะของ
องคประกอบของการออกแบบ อาทิ การใชเสน (Line) รูปทรง (Shape) โครงสราง (Structure) 
และตัวอักษร (Typography) ในการออกแบบไว ดังนี ้
 1.  การใชเสน (Line) เปนสวนประกอบทีท่ําใหเกิดรูปทรง รูปรางที่จะนําไปใชในการ
ตกแตง เสนแตละชนิดมีความสําคัญในตัวเอง และใหความรูสึกที่แตกตางกันไปดังนี้ (ตารางที่ 2) 
  1.1  เสนตรง ใหความรูสึกแข็งตรงไปตรงมา 
  1.2 เสนโคง ใหความรูสึกออนไหว 
  1.3  เสนซิกแซก ใหความรูสึก ยอกยอน รุนแรง 
  1.4  เสนด่ิง ใหความรูสึก ในทางสูง สงา 
  1.5  เสนระดับ ใหความรูสึกทางกวางยาว 
  1.6  เสนโคงเปนแนวคลื่น ใหความรูสึก เคล่ือนไหว 
  1.7  เสนตรงตัดกันเปนกากบาท ใหความรูสึก ขัดแยง 
  1.8  เสนกนหอย ใหความรูสึก หมุนเวียน 
  1.9  เสนแยง ใหความรูสึก กระดาง หรือแตกแยก 

 
ตารางที่ 2  ลักษณะของการใชเสน (Line)  
 

ลักษณะ ตัวอยาง ความรูสึกที่ส่ือ 
เสนตรง ใหความรูสึกแข็งตรงไปตรงมา

เสนโคง ใหความรูสึกออนไหว 
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ตารางที่ 2 (ตอ) 
 

ลักษณะ ตัวอยาง ความรูสึกที่ส่ือ 
เสนซิกแซก ใหความรูสึกยอกยอน รุนแรง

เสนด่ิง ใหความรูสึกในทางสูง สงา

เสนระดับ ใหความรูสึกทางกวางยาว

เสนโคงเปนแนวคลืน่ ใหความรูสึกเคล่ือนไหว 

เสนตรงตัดกันเปนกากบาท ใหความรูสึกขัดแยง 

เสนแยง ใหความรูสึกกระดางหรือ
แตกแยก 

เสนกนหอย 
 

ใหความรูสึกหมุนเวียน  
นาฉงน 

 
 2.  รูปทรง (Shape) ลักษณะของเสน จะมผีลตอรูปรางของรูปทรงระนาบ (Planar 
form) และการจัดกลุมรูปรางลักษณะตาง ๆ ของรูปทรงระนาบ (Form as plane) แบงได ดังนี ้
(ตารางที ่3) 
  2.1  รูปทรงเรขาคณิต (Geometric) กําหนดโครงสรางโดยวิธีคณิตศาสตร 
  2.2  รูปธรรมชาติ (Organic) สรางจากเสนโคงคลายของเหลวที่เติบโตได 
  2.3  รูปที่มีดานเปนเสนตรง (Rectilinear) สรางจากเสนตรง ซึ่งไมมีความสัมพันธกัน
ทางคณิตศาสตร 
  2.4  รูปที่ผิดปกติ (Irregular) สรางจากเสนโคงและเสนตรง ซึ่งไมมีความสัมพันธกัน
ทางคณิตศาสตร 
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  2.5  รูปอิสระ (Hand-Draw) สรางจากการเขียนดวยมือทีไ่มใชเคร่ืองมือในการสราง 
  2.6  รูปจากอุบัติเหตุ (Accidental) ทําข้ึนโดยไมต้ังใจ 
 
ตารางที่ 3 ลักษณะของรูปทรง (Shape) 
 

ประเภท ตัวอยาง 
รูปทรงเรขาคณิต (Geometric) 

 
รูปธรรมชาติ (Organic) 

 
รูปที่มีดานเปนเสนตรง (Rectilinear)

 
รูปที่ผิดปกติ (Irregular) 

 
รูปอิสระ (Hand-draw) 

 
รูปจากอุบัติเหตุ (Accidental) 

 
  
 3.  โครงสราง (Structure) และการจัดองคประกอบ (Composition) คือ การนําเอา
องคประกอบศิลปมาจัดประกอบเขาดวยกันดวยความพอดี เหมาะสม ทาํใหผลงานเกิด 
ความสวยงามและมีคุณคา ในการออกแบบทั่วไป มักจะตองคํานงึถงึโครงสรางของภาพเสมอ 
โครงสรางจะเปนส่ิงกําหนด และควบคุมตําแหนงของรูปทรงในการออกแบบ โดยเฉพาะ 
การออกแบบที่ใชหนวยของรูปทรง (Unit forms) จํานวนมาก (วีรวัฒน วีระประดิษฐ, 2551) 
 การออกแบบโครงสรางทัว่ไปจะเปนระบบที่กํากับความสัมพันธภายในของรูปทรงใน
การออกแบบใหอยูอยางเปนระเบียบ แบงไดดังนี ้
  3.1  โครงสรางมีแบบแผน (Formal) โครงสรางที่ประกอบกันอยางมั่นคงในลักษณะ
ของการแบงสวน การจัดวางองคประกอบดวยวิธกีารคํานวณ เสนโครงสรางจะเปนตัวนําในการจัด
วางรูปทรงทั้งหมดของการออกแบบ ทีว่างแบงออกเปนสวนยอย สม่าํเสมอหรือเปนจงัหวะ รูปทรง
จัดอยูในระบบที่ใหความรูสึกถึงการเวนชองวางที่เทา ๆ กัน 
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ภาพที ่7  โครงสรางมีแบบแผน 
 
  3.2  โครงสรางแบบกึ่งมีแบบแผน (Semi-formal) เปนโครงสรางแบบปกติมีการจัด
วางรูปทรงใหมีระยะหางเทา ๆ กนั ในระบบการจัดองคประกอบซ้ํา แตยังประกอบดวยความ
ผิดปกติอยูบาง เชน การเวนระยะหางบางสวนไมเทากันหรือมีการเปล่ียนรูปราง ขนาดของรูปทรง
บางทรง ทัง้นีก้ารเปล่ียนแปลงจะทําเปนเพียงสวนเล็กนอย โดยคงมีความเปนระเบียบของการจัด
วางองคประกอบสวนใหญอยู 

 
 
ภาพที ่8  โครงสรางแบบกึ่งมีแบบแผน 
  
  3.3  โครงสรางแบบไมมีแบบแผน (Informal) ไมมีเสนโครงสรางการจัดระบบ 
จะเปนอิสระและไมแนนอน ไมมีขอกําหนดวาตองจัดวางรูปทรงใหมีความสัมพนัธกนั 
 

 
 
ภาพที ่9  โครงสรางแบบไมมีแบบแผน 
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  3.4  โครงสรางที่ไมชัดเจน (Inactive) ประกอบดวยเสนโครงสรางซึ่งอยูในความ 
นึกคิดแนวโครงสรางจะเปนแนวทางในการจัดรูปทรงหรือหนวยของรูปทรงใหอยูในระบบ  
โดยไมรบกวนตอรูปรางและไมมีการแบงทีว่างเปนบริเวณชัดเจน ดวยการเปล่ียนแปลงสีในบริเวณ
ชองวางที่แบงไว 
 

 
 
ภาพที ่10  โครงสรางไมชัดเจน 
 
  3.5  โครงสรางที่ชัดเจน (Active) ประกอบดวยเสนโครงสรางซึ่งมองเหน็ได รวมทั้ง
เสนโครงสรางในแนวความคิด แตเสนโครงสรางที่ชัดเจนสามารถแบงสวนซึง่สัมพันธกับหนวย 
ของรูปทรง ซึง่บรรจุอยูในสวนดวยวิธีตาง ๆ 
 

 

 
 
ภาพที ่11  โครงสรางที่ชัดเจน 
   
  3.6  โครงสรางแบบที่มองไมเหน็ (Invisible) เสนโครงสรางทีม่องไมเห็นจะเปนเสน 
ในความคิดถึงแมบางสวนของหนวยของรูปทรงจะถูกเฉือนออกไปดวยเสนโครงสรางก็ตาม  
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เสนแนวตัดนัน้ชัดเจนและสามารถเหน็แนวตัดบนรูปทรงขององคประกอบอยางมีระบบ แตไม
สามารถมองเห็นเปนเสนทีม่คีวามหนาได 
 

 
 
ภาพที ่12  โครงสรางแบบทีม่องไมเหน็ 
 
  3.7  โครงสรางที่มองเห็นได (Visible) เสนโครงสรางที่แทจริง และมองเห็นถึง 
ความหนาได เสนโครงสรางนี้ควรรวมอยูกบัรูปทรง เปนหนวยของรูปทรงพเิศษ (Unit form)  
จึงสามารถสรางความสัมพนัธเปนอันหนึง่อันเดียวกับรูปทรงเดิม และที่วางที่บรรจอุยูในกรอบยอย
ของเสนโครงสรางนัน้ และอาจเปนภาพ (Positive) หรือพื้นภาพ (Negative) หรืออาจ 
เห็นโครงสรางทางแนวต้ังหรือแนวนอนแตเพียงทิศเดียว  
 

 
 
ภาพที ่13  โครงสรางแบบกึง่มีแบบแผน 
 
 4.  ตัวอักษร (Typography) การแบงประเภทตัวอักษรไทยตามลักษณะรูปรางตัวอักษร
ขอมูลจากราชบัณฑิตสถาน (2540) ไดแบงประเภทของตัวอักษรและเกณฑที่แบงแบบสากลตาม
ลักษณะการออกแบบ Perfect and Rockledge (1990 อางถงึใน วีรวัฒน วีระประดิษฐ, 2551) 
เปนหลัก ซึง่การแบงประเภททัง้ 2 สวนนี ้เมื่อนํามาประกอบกันแลว สามารถแบงประเภทแบบ
ตัวอักษรออกไดเปน 5 กลุม ดังนี ้ 
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  4.1  ตัวเนื้อความแบบหวักลม ดังตัวอยาง 
 

 
 

  4.2  ตัวตกแตงแบบมีหวั ดังตัวอยาง 
 

 
 
  4.3  ตัวตกแตงแบบตัวไมมหีัว หรือมหีัวเปนจะงอย ดังตัวอยาง 

 

 
 
  4.4  ตัวอารักษ ดังตัวอยาง 
 

 
 

  4.5  ตัวลายมอืเขียน ดังตัวอยาง 
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 เกณฑการแบงประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษ 
 ประจักษ พรประเสริฐถาวร (2539 อางถงึใน วีรวัฒน วีระประดิษฐ, 2551) ไดจัด
ประเภทรูปแบบของอักษรภาษาอังกฤษเปน 6 กลุมใหญ โดยจัดตามรายละเอียดรูปทรงของ
ตัวอักษร 
  4.6  ตัวยุคเกา (Old style) ดังตัวอยาง 
 

 
 

  4.7  ตัวสมัยใหม (Modern) ดังตัวอยาง 
 

 
 
  4.8  ตัวมีฐาน หนามาก (Slab Serif) ดังตัวอยาง 
 

 
 
  4.9 ตัวไมมีฐาน (Sans Serif) ดังตัวอยาง 
 

 
 
  4.10 ตัวพิมพจําลองแบบตัวเขียน (Script) ดังตัวอยาง 
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  4.11 ตัวสําหรับตกแตง (Decorative) ดังตัวอยาง 
 

 
  
 กระบวนการออกแบบ (The design process) 
 สุมิตรา ศรีวิบูลย (2547) ไดกลาวถึงข้ันตอนการพัฒนาการออกแบบไว ดังนี ้
 1.  ข้ันตอนพฒันาความคิดและออกแบบ ประกอบดวย 
  1.1  ข้ันตอนความคิดสรางสรรค (Creative process) โดยข้ันตอนความคิด
สรางสรรคของแตละบุคคลที่จะใชแกปญหาในการออกแบบ ข้ึนอยูกบัคุณสมบัติสวนตัวของบุคคล 
เชน ความสามารถในการรับรูตอส่ิงที่มองเหน็ (Perceptual awareness) ความสามารถในการคิด
วิเคราะห (Intellectual analysis) การตอบสนองทางอารมณ (Emotional responses) รวมถึง
ความสามารถในการสงัเคราะหปญหาตาง ๆ แลวสรุปใหกลายเปนแนวคิดเดียว  
  โดยที่ Sigmund Freud (1981 อางถงึใน สุมิตรา ศรีวิบูลย, 2547) ไดแบง
กระบวนการความคิดสรางสรรคออกเปน 4 ข้ันตอน ดังนี ้
   1.1.1  การวิเคราะห (Analysis) คือ ข้ันตอนการคิดวิเคราะหอยางเปนเหตุ 
เปนผล โดยเร่ิมจากการเขาใจกับขอมูลทัง้หมด แมวาขอมูลนั้นจะทําใหไมสามารถหาขอสรุปไดก็
ตาม นักออกแบบที่มีประสบการณจะรูวาควรหาขอมูลใดเพิ่มเติม และนําขอมูลที่ไดมาผนวก 
เขากับส่ิงที่รูอยูแลว เพื่อกาํหนดแนวทางในการสรางสรรค  
   1.1.2  การพฒันาความคิด (Incubation) ข้ันตอนนี้เปนชวงเวลาของการพัฒนา
แนวความคิดจากข้ันตอนแรก เพื่อใหอิสระแกจิตใจและใหพนจากความกดดันในข้ันตอน 
การวิเคราะห โดยเปนการคิดที่ไมตองอาศัยความเปนเหตุเปนผล บอยคร้ังที่แนวคิดใหม ๆ  
จะเกิดข้ึนในชวงที่นกัออกแบบเลิกสนใจตอการคิดที่ตองอาศัยเหตุผล 
   1.1.3  การสรางแรงบันดาลใจ (Inspiration) ข้ันตอนนีเ้ปนการจุดประกาย
ความคิดสรางสรรค เปนข้ันตอนที่อาจกลาวไดวาสําคัญที่สุดและยากที่สุด ข้ันตอนนี้จะเปน
สวนผสมที่จาํเปนที่สุด เนื่องจากเปนการนาํจินตนาการ การรับรูและความเขาใจ มาผสมผสาน 
เขากับการวิเคราะหอยางมีเหตุผล เพื่อสังเคราะหใหไดมาซึ่งแนวคิดทีม่ีคุณคาในการออกแบบ
ตอไป 
   1.1.4  การตรวจสอบแนวความคิด (Verification) เปนข้ันตอนที่ชั่งน้ําหนกั
ระหวางแนวคิดในการออกแบบกับวัตถุประสงคและความเปนจริงของปญหาวา นักออกแบบ 
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จะใหน้าํหนกักับส่ิงใดมากกวา เปนการสรุปเพื่อหาส่ิงทีม่ีความเปนไปไดมากที่สุดในการนาํเสนอ
แบบสุดทาย 
  1.2  การหาขอสรุปในการออกแบบ เปนข้ันตอนที่ตอเนือ่งจากการใชความคิด
สรางสรรค ทีน่กัออกแบบจะตองตัดสินใจวารูปแบบใดจะเหมาะสมสําหรับสินคาและบริการนัน้
มากที่สุด โดยพิจารณาจากขอมูลตาง ๆ ดังที่ไดกลาวมาขางตน นักออกแบบควรทดลองตรวจสอบ
ถึงความเปนไปไดในการใชงานตาง ๆ ดวยการรางภาพที่เรียกวา Thumbnail sketch 
  1.3  การตรวจสอบแนวทางเลือก เปนข้ันตอนทีน่ักออกแบบไดออกแบบผลงาน
เรียบรอยแลว โดยการตรวจสอบผลงานนัน้จะใชวธิีสํารวจความคิดเหน็จากกลุมผูบริโภคที่เปน
เปาหมาย หรือนักออกแบบอาจตรวจสอบเองอยางไมเปนทางการ ดวยการสอบถามบุคคลรอบ
ขาง เพื่อใหทราบถึงความรูสึกที่มีตอผลงานออกแบบ 
 2.  ข้ันตอนตรวจสอบความถูกตอง 
  2.1  ความชอบธรรมทางกฎหมาย นักออกแบบควรมีความรอบรูทางดานกฎหมาย 
การเปนเจาของผลงานการออกแบบตาง ๆ เชน การจดสิทธบัิตรเก่ียวกบัทรัพยสินทางปญญา  
และลิขสิทธิ์ เปนตน 
  2.2  สิทธิของนักออกแบบ นักออกแบบจะตกลงกับผูวาจางถงึสิทธิตาง ๆ ใน 
ผลงานการออกแบบ เชน การกําหนดระยะเวลาในการทํางาน การปรับแกผลงาน และคาใชจาย 
ในการออกแบบ เปนตน 
 3.  ข้ันตอนการเสนองาน 
 ข้ันตอนนีน้ับเปนข้ันตอนสุดทายที่มีความสําคัญอยางยิง่ตอการที่ลูกคาจะตัดสินใจซือ้
งานออกแบบหรือไม ข้ันตอนนี้ประกอบดวยสวนที่สําคัญ 2 สวน คือ  
  3.1 สวนของแบบที่เสนอลูกคา คือ การจัดเตรียมขอมูลและผลงานออกแบบ  
เพื่อนาํเสนอผลงานใหกบัลูกคา เชน การนําเสนอผานสไลด การติดบอรด เปนตน 
  3.2 วิธกีารนาํเสนองาน คือ การเตรียมการอยางรอบ ทั้งในดานผลงานออกแบบ 
และอุปกรณในการนําเสนอผลงาน  
 สุวิทย วงศรุจิราวาณิชย (2549) กลาววา ส่ิงสําคัญอยางยิ่งในการสรางผลงานออกแบบ
ที่สมบูรณแบบ คือ การสรางระบบการออกแบบที่เหมาะสม เนื่องจากการออกแบบที่ดีนัน้ตอง
เร่ิมตนมาจากการสรางสรรคแนวคิดตาง ๆ ที่หลากหลาย มารวบรวมและสรางออกมาเปนผลงาน 
ที่สมบูรณ สุวทิย วงศรุจิราวาณิชย (2549) ไดสรุปปจจัยตาง ๆ ในการสรางกระบวนการออกแบบ 
ที่สําคัญไว 5 ประการ ดังนี ้ 
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 1.  การเร่ิมตน (First step) กลาวคือ การสรางโจทยส่ือสารการตลาด (Brief) ที่ดี 
ควรกําหนดเปาหมายและเหตุผลใหชัดเจน พรอมทั้งระบุกลุมเปาหมาย (Target) และระยะเวลา 
ในการออกแบบ ในสวนของการสรางโจทยส่ือสารการตลาดนัน้ ควรเปดโอกาสใหนกัออกแบบ 
มีสวนรวมในการพิจารณาดวย เพราะนักออกแบบสามารถใหมุมมองในเร่ืองของรูปลักษณ 
แนวโนม (Trend) และกระบวนการผลิตไดเปนอยางดี 
 2.  การทาํงานวิจัย (Research) ควรทํางานวิจยัทัง้กอนและระหวางงานออกแบบ 
โดยเฉพาะโครงการที่ตองใชระยะเวลาในการผลิตงาน เพือ่ใหไดขอมูลที่ถูกตองในการผลิต  
ทั้งในสวนของขอมูลทางการตลาด แนวโนม คูแขง และพฤติกรรมการใชของผูบริโภค 
 3.  การวางแผน (Planning) ควรมีการศึกษาหรือวางแผนงานที่เหมาะสมกับ 
ทุกกระบวนการผลิต เพื่อใหไดระยะเวลาทีเ่หมาะสมในการผลิตผลงาน 
 4.  การสื่อสาร (Communication) ควรมีการส่ือสารทัง้ภายในและภายนอกองคกร 
อยางตอเนื่อง เชน ทุกฝายที่เกี่ยวของกับการพัฒนาสินคา ควรจัดประชมุอยางสม่ําเสมอเพื่อ 
ใหทราบถึงข้ันตอนการพัฒนาสินคาและบริการ และสามารถแกไขปญหาไดทนัท ี
 5.  การนาํรูปแบบของงานเขาสูกระบวนการผลิต (Implementation) นักออกแบบ
จะตองมีสวนรวมในข้ันตอนนี้ เพราะงานออกแบบที่ทาํข้ึนอาจเกิดปญหาในกระบวนการผลิต  
ซึ่งอาจจะตองนําสินคามาแกไขใหเหมาะสม 
 นอกจากนี ้สุมติรา ศรีวิบูลย (2554) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา เคร่ืองมือที่สําคัญ 
ในกระบวนการออกแบบก็คือ ขอมูลสําหรับการออกแบบ (Design brief) ทีท่ําใหงานออกแบบ
สามารถแกปญหาใหกับผูวาจางไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึง่นกัออกแบบตองการขอมูลเชิงลึก 
ที่ชัดเจน เพื่อนําไปใชแกปญหาใหแกองคกร ดังนี ้
 1.  วัตถุประสงค (Objective) แบรนดมีเปาหมายทางการตลาดอยางไร 
 2.  จุดมุงหมาย (Purpose) แบรนดตองการอะไร เชน ตองการสรางภาพลักษณ  
สรางแบรนด เปนตน 
 3.  พันธกิจ (Mission) ภารกิจของแบรนดนั้นคืออะไร และกําหนดบทบาทหนาที่ของ 
แบรนดอยางไร เชน เปนแบรนดที่คํานึงถึงส่ิงแวดลอม รับผิดชอบตอสังคม เปนตน 
 4.  สวนประกอบ (Composition) การจัดการโครงสรางเดิมของแบรนดเปนอยางไร 
 5.  การแขงขัน (Competition) แบรนดมีความแตกตางจากคูแขงอยางไร 
 6.  ตําแหนง (Positioning) แบรนดวางตําแหนงไวอยางไร 
 7.  วัฒนธรรมองคกร (Culture) แบรนดมีวฒันธรรมองคกรที่มีลักษณะพิเศษ ซึง่ 
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สอดคลองกับจุดมุงหมายและพันธกิจขององคกรอยางไร 
 8.  บุคลิกภาพ (Personality) แบรนดมีลักษณะบุคลิกภาพอยางไร 
 9.  เปาหมายในอนาคต (Client goals) แบรนดกําหนดเปาหมายหลักสําหรับ 5 ป 
10 ป ขางหนาอยางไร 
 10.  การเติบโต (Growth) ส่ิงใดคือโอกาสที่ดีที่สุดทีจ่ะทาํใหแบรนดเติบโตและมี 
ภาพลักษณทีดี่ 
 11.  คําสัญญา (Promise) ความคาดหวงัและความเช่ือมั่นที่ผูบริโภคมีตอแบรนด 
 12.  ลูกคาเดิม (Current audience) วเิคราะหวากลุมลูกคาเดิมคือใคร 
 13.  กลุมลูกคาเปาหมาย (Audience goal) แบรนดตองขยายกลุมเปาหมายไปยังกลุม 
อ่ืนหรือไมและกลุมใดคือกลุมที่ตองการ 
 14.  การรับรู (Perception) กลุมลูกคาเปาหมายเดิมมกีารรับรูและเขาใจแบรนดอยางไร 
 15.  การรับรูทีต่องการ (Desire perception) แบรนดตองการใหกลุมลูกคารับรูและ 
เขาใจวาตนเปนอยางไร 
 16.  การตอบสนอง (Response) แบรนดนั้นตองการการตอบสนองจากลุมเปาหมาย 
อยางไร 
 จากทฤษฎีและแนวคิดทัง้หมดอาจกลาวไดวา แบรนดทีป่ระสบผลสําเร็จจําเปนตองมี
บุคลิกภาพที่ชดัเจนควบคูไปกับองคประกอบอ่ืน ๆ เพื่อสรางเอกลักษณที่โดดเดนและนาจดจํา ซึง่
องคประกอบของการออกแบบ อาทิ สี เสน รูปรางรูปทรง และตัวอักษร เปนปจจยัสําคัญที่นกั
ออกแบบใชในการสรางบุคลิกภาพใหกับแบรนด ผูวิจยัจงึนาํแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบรนด 
แนวคิดเกี่ยวกบับุคลิกภาพของแบรนด และแนวคิดเกีย่วกับการออกแบบมาประกอบการต้ัง
คําถามเพื่อการสัมภาษณและนํามาประกอบการวิเคราะหขอมูลกลยทุธและกระบวนการสราง
บุคลิกภาพของแบรนดในมมุมองของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอไป 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยที่เกีย่วของกับบุคลิกภาพของแบรนดและการออกแบบ  
ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 สุมนตทพิย ตันอธิคม (2542) ศึกษาเร่ือง กลยุทธการสรางบุคลิกภาพตราสินคาแชมพู
เพื่อความสวยงาม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถงึกลยทุธและบุคลิกภาพของตราสินคาแชมพ ู
เพื่อความสวยงามที่ถกูถายทอดออกมาในช้ินงานโฆษณา การศึกษาวิจัยเปนการวจิัยเชิงคุณภาพ 
โดยใชวิธกีารสัมภาษณแบบเจาะลึกกับนกัโฆษณา ซึ่งประกอบดวยนักโฆษณาจาก 3 ฝาย คือ 
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ฝายบริหารงานลูกคา (Client service) ฝายวางแผนกลยุทธ (Strategic planning) และฝาย
สรางสรรค (Creative) จากบริษัทโฆษณาที่มีหนาที่รับผิดชอบ 5 ตราสินคา ไดแก ซนัซิล  
แพนทีน ออรแกนิกส ลักส ซูเปอรริช และลาวีนัส จาํนวน 13 คน  
 ผลการศึกษาพบวา การดําเนินกลยทุธการสรางบุคลิกของตราสินคาแชมพูเพื่อความ
สวยงามสวนใหญเร่ิมตนจากข้ันตอนการวิจัยเพื่อเชื่อมโยงบุคลิกภาพของตราสินคาไปสูข้ันตอน
การกําหนดบุคลิกของตราสินคา และส้ินสุดที่ข้ันตอนการนําเสนอบุคลิกของตราสินคา โดยใน
ข้ันตอนการวิจยัเพื่อเชื่อมโยงบุคลิกภาพตราสินคานัน้  สวนใหญใชการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการให
ผูบริโภคเชื่อมโยงตราสินคาเขากับผูคน สําหรับในข้ันตอนการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคานัน้  
จะนาํบุคลิกภาพจากการวิจยัในข้ันตอนแรกไปเปรียบเทยีบกับบุคลิกภาพของผูบริโภค
กลุมเปาหมายทัง้บุคลิกที่แทจริงและบุคลิกที่อยากเปน รวมถึงการศึกษาแนวโนม (Trend)  
ของสังคมดวย และในข้ันตอนการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาพบวา ตราสินคาทั้งหมดไดใช
สวนประกอบที่สําคัญตาง ๆ ของโฆษณา ไดแก บุคคลที่มีชื่อเสียง (Endorser) ภาพลักษณของ
ผูใชงาน (User imagery) สัญลักษณ (Symbol) และองคประกอบที่ใชในการผลิตงานโฆษณา 
(Execution element) เชน สถานที ่กราฟก โทนสี ความหมายและความรูสึก มาสนบัสนุน
บุคลิกภาพของตราสินคาในภาพยนตรโฆษณา 
 เสาวลักษณ อัศวเทววิช (2543) ศึกษาเร่ือง การนาํเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถงึรูปแบบ กลวธิี และองคประกอบ
อ่ืน ๆ ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนทีน่ักโฆษณาใชในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา 
และศึกษาถงึองคประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนทีน่ักโฆษณาใชในการนําเสนอแต 
ละบุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิดของ Aaker (1997) โดยใชวิธีวจิัย 2 วิธี คือ  
การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน รวม 25 เร่ือง จาก 16 ตราสินคา และการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูที่เกีย่วของ  
 ผลการศึกษาพบวา รูปแบบและกลวิธทีี่นกัโฆษณานิยมใชมากที่สุด คือ รูปแบบการจูง
ใจในการโฆษณา (Appeal types) โดยตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะมีการใชรูปแบบ
การจูงใจที่หลากหลาย สวนตราสินคาประเภทเบียรทกุตราสินคาใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
รองลงมา คือ การใชรูปแบบและลีลาในการโฆษณา (Style and tone) และแบบแผนการนาํเสนอ
งานโฆษณาทีน่ิยมใชมากทีสุ่ดในการนาํเสนอบุคลิกของตราสินคา คือ เสียงเพลงโฆษณา (Jingle 
music) รองลงมา คือ โทนสีในภาพยนตรโฆษณาและการใชตัวแสดงทีเ่ปนวัตถุและตัวสินคา  
ซึ่งตราสินคาสวนใหญนิยมนาํเสนอผานตัวแสดงท่ีเปนตัวสินคาเอง โดยเฉพาะตราสินคารถยนต 
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 พรทิพย เลือดจีน (2544) ศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา  
และความต้ังใจซื้อของผูบริโภค โดยมีวัตถปุระสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคา กับความต้ังใจซื้อ และศึกษาความแตกตางของบุคลิกภาพ 
ตราสินคาในสินคาที่ใชการไตรตรองในการซื้อ คือ สินคาประเภทรถยนตนัง่ขนาดเล็ก และสินคา 
ที่ใชความรูสึกในการซ้ือ คือ เคร่ืองด่ืมอัดลม โดยใชการวจิัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยาง จํานวน  
400 คน 
 ผลการศึกษาพบวา บุคลิกภาพผูบริโภคมีความสัมพนัธกับบุคลิกภาพตราสินคาใน 
เชิงบวก ทั้งสินคาที่ใชการไตรตรองในการซื้อ และสินคาที่ใชความรูสึกในการซ้ือ รวมทั้งบุคลิกภาพ
ผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพนัธในเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภคเชนกนั 
สําหรับความแตกตางของบุคลิกภาพตราสินคาพบวา บุคลิกภาพตราสินคาในสินคาที่ม ี
การไตรตรองในการซื้อจะมีความแตกตางจากบุคลิกภาพตราสินคาในสินคาที่ใชความรูสึกใน 
การซื้อ โดยพบกลุมบุคลิกภาพ 3 กลุม คือ บุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน บุคลิกภาพแบบซับซอน  
และบุคลิกภาพแบบหาวหาญ 
 นนทกร ศาลิคุปต (2550) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธระหวางบุคลิกภาพตราสินคากบั
บุคลิกภาพของผูบริโภคและทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา โดยมีวตัถุประสงคเพือ่ศึกษาถงึ 
ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคากับบุคลิกภาพผูบริโภคที่ใชและไมใชตราสินคา 
และทัศนคติของผูบริโภคที่ใชและไมใชที่มตีอตราสินคา โดยใชวิธกีารวจิัยเชิงสํารวจแบบวัดคร้ัง
เดียว ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจาํนวน 400 คน  
 ผลการศึกษาพบวา บุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพนัธทั้งกับบุคลิกภาพผูบริโภค 
ที่ใชตราสินคา และผูบริโภคที่ไมไดใชตราสินคา แตมีความสัมพันธกับบุคลิกภาพผูบริโภคที่ใชตรา
สินคามากกวาผูบริโภคที่ไมไดใชตราสินคา รวมทัง้ทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคที่ใชตราสินคา 
มีความแตกตางกับผูบริโภคที่ไมไดใชตราสินคา นอกจากนี้ ผลการวจิยัยังแสดงใหเห็นแนวทาง
เบ้ืองตนวา บุคลิกภาพตราสินคาถือเปนปจจัยหนึ่งที่สําคัญในการตัดสินใจเลือกซือ้ตราสินคาของ
ผูบริโภค โดยผูบริโภคมักจะมีการเลือกซื้อตราสินคาที่มบุีคลิกภาพสอดคลองกับบุคลิกภาพของตน 
เพื่อแสดงถึงภาพลักษณหรือความเปนตัวตนของตนเองไดชัดเจนมากยิง่ข้ึนผานการใชตราสินคา 
 จารุวรรณ พนมจีระสวัสด์ิ (2552) ศึกษาเร่ือง ประเภทสินคาและบุคลิกภาพ 
ตราสินคาของโฆษณาในนิตยสาร มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของสินคา 
แตละประเภทที่โฆษณาในนติยสาร โดยวจิัยแบบวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาในนิตยสารแพรวและ 
มติชนสุดสัปดาห ในป พ.ศ. 2549-2550 จํานวน 817 ชิ้น 
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 ผลการศึกษาพบวา ประเภทสินคาคงทน จะมีบุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจและ 
แบบมีความสามารถ แตไมมีบุคลิกภาพตราสินคาแบบนาต่ืนเตน แบบโกหรูมีระดับ และแบบ
เขมแข็ง บุคลิกภาพตราสินคาที่สวนใหญมี คือ บุคลิกภาพตราสินคาแบบมีความสามารถ  
ในขณะที่ประเภทสินคาไมคงทน จะมีบุคลิกภาพแบบจริงใจ บุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน  
และแบบโกหรูมีระดับ  
 ธีรพงศ ไศลสุข (2553) ศึกษาเร่ือง การออกแบบเรขศิลปสําหรับเพลงลูกทุงเพื่อสราง
ความสนใจกบักลุมวยัรุนในกรุงเทพมหานคร มีวัตถปุระสงคเพื่อกําหนดองคประกอบและ 
แนวทางการใชองคประกอบทางเรขศิลปที่สามารถส่ือถึงรูปแบบจุดจับใจและส่ือถึงบุคลิกภาพ 
ของเพลงลูกทุงและสามารถส่ือสารกับกลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจและเหน็ความสําคัญของ
เพลงลูกทุง โดยนําแนวทางในการใชองคประกอบทางเรขศิลป ประกอบดวย การใชสี ตัวอักษร 
ภาพประกอบ และการจัดองคประกอบเพื่อนําไปสรางแบบสอบถามสําหรับผูเชี่ยวชาญดาน 
เรขศิลปเพื่อหาผลขององคประกอบดังกลาว 
 ผลการศึกษาพบวา การส่ือสารกับกลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจและความสําคัญ
ของเพลงลูกทุงอยางมีประสิทธิภาพ จะใชรูปแบบจุดจับใจดานลักษณะพิเศษ (Feature appeal) 
และกําหนดบุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา ดูเปนมิตร มีเสนห ดูนาหลงใหล สบาย ๆ ไมมีกฎเกณฑ 
เปดเผย ตรงไปตรงมา รวมถึงการเลือกใชองคประกอบทางเรขศิลปทีก่ลุมโทนสีจัด และกลุม 
โทนสีสวาง ใชแบบตัวอักษรไทยทีม่ีบุคลิกภาพแบบไมเปนทางการ (Casual) เลือกใชภาพที่เกิด
จากการผสมกนั ภาพในจินตนาการ ภาพแปลกประหลาด และมีการจดัองคประกอบจาก 
รูปแบบกริด (Grid system) 
 วิไลกัญญา จนัทรธวิัตรกุล (2553) ศึกษาเร่ือง กลยทุธการสรางบุคลิกภาพตราสินคา
ของนิตยสารประเภทบานและการตกแตง การรับรูและความต้ังใจซื้อของผูบริโภค โดยมี
วตัถุประสงคเพื่อศึกษาถึงกลยุทธการสรางบุคลิกภาพตราสินคา การรับรูและความต้ังใจซื้อ 
ของนิตยสารประเภทบานและการตกแตง ไดแก นิตยสารบานและสวน นิตยสาร Home and 
décor และนติยสาร Elle decoration โดยใชการวจิัยเชิงคุณภาพกับผูที่เกีย่วของและการวิจยั 
เชิงปริมาณ กบักลุมตัวอยางทัง้ชายและหญิง อายุ 25-60 ป จํานวน 408 คน 
 ผลการศึกษาพบวา การสรางบุคลิกภาพตราสินคาของนิตยสารทั้ง 3 ฉบับมคีวาม
แตกตางกนั โดยนิตยสารบานและสวนมีการกําหนดบุคลิกภาพไวในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ 
รองลงมา คือ แบบลุมลึก และมีกลยทุธการสรางบุคลิกภาพโดยผานปจจัยหลายอยาง ๆ อาทิ 
เนื้อหา รูปเลมของนิตยสาร นอกจากนัน้ระยะเวลาที่นิตยสารอยูในตลาดก็มีสวนในการเสริม
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บุคลิกภาพดานความนาเช่ือถือ สําหรับนิตยสาร Home and decor และนิตยสาร Elle decoration 
จะกําหนดบุคลิกภาพแบบลุมลึกไวเปนอันดับแรก รองลงมา คือ แบบจริงใจ และมีกลยุทธ 
การสรางบุคลิกภาพตราสินคาที่คลายกนั คือ การสรางผานการจัดทาํรูปเลมและเนื้อหาภายในเลม 
ซึ่งสองสวนนี้ถอืเปนสวนสําคัญในการส่ือบุคลิกภาพตราสินคาไปยงักลุมเปาหมาย นอกจากนี ้
การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีทัง้ตรงและไมตรงกับบุคลิกภาพที่นิตยสารกําหนดไว  
สวนความสัมพันธระหวางการรวมกลุมการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของนิตยสารกบัความต้ังใจซือ้
ของผูบริโภค พบวา หากกลุมตัวอยางมีการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอยูในระดับสูง ความต้ังใจซื้อ
ของกลุมตัวอยางก็จะอยูในระดับสูง แตหากกลุมตัวอยางมกีารรับรูอยูในระดับตํ่า ความต้ังใจซื้อ
ของกลุมตัวอยางก็จะอยูในระดับตํ่า  
 ปยาภรณ นิลชู (2554) ศึกษาเร่ือง อิทธพิลของการใชสีบนแผนปายโฆษณาตอ
บุคลิกภาพของตราสินคา มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางสีในการรับรูและ
บุคลิกภาพของตราสินคา และศึกษาอิทธพิลของการแปลความหมายของสีที่มีตอบุคลิกภาพ 
ของตราสินคา ใชรูปแบบการวิจัยแบบ 1x3 Factorial design และทดสอบกับแผนปายโฆษณา 
น้ําด่ืมบรรจุขวดที่มีลักษณะของสีที่แตกตางกนั ไดแก สีวรรณะรอน สีวรรณะเย็น สีกลาง โดย
ทําการศึกษากับ นกัศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 300 คน 
 ผลการศึกษาพบวา การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาบนแผนปายโฆษณาน้ําด่ืมบรรจุขวด 
ที่ศึกษามีดังนี ้บุคลิกภาพแบบจริงใจ บุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน บุคลิกภาพแบบผูมคีวามสามารถ 
บุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ บุคลิกภาพแบบหรูหรา บุคลิกภาพแบบผูหญิงออนโยน และ
บุคลิกภาพแบบหาวหาญ และวรรณะสีทีส่ื่อถึงบุคลิกภาพตราสินคา พบวา สีวรรณะเย็น จะส่ือ 
ถึงบุคลิกภาพแบบจริงใจ แบบผูมีความสามารถ แบบผูหญิงออนโยน และ แบบหาวหาญ ในขณะ 
ที่สีวรรณะรอนจะส่ือถงึบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน แบบประสบความสําเร็จ แบบหรูหรา  
และสีกลางจะส่ือถึงบุคลิกภาพแบบหรูหรา แบบผูหญิงออนโยน และในการศึกษานีย้ังพบวา การ
รับรูความหมายของสีในระหวางเพศชายและหญิงจะมีความแตกตางกนั 
 กุลนนัทน ศรีพงษพนัธุ และกอพงษ พลโยราช (2556) ศึกษาเร่ือง อิทธพิลทาง
วัฒนธรรมที่มตีอมิติทางดานบุคลิกภาพตราสินคา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาบุคลิกภาพ 
ตราสินคา (Brand personality) ในงานวิจยัของประเทศตาง ๆ จํานวน 8 ประเทศ ประกอบดวย 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ญ่ีปุน สเปน เบลเยยีม เมก็ซิโก เกาหลี ไทยและอินเดีย เปนตน 
โดยเปรียบเทยีบความแตกตางและศึกษามุมมองทางดานบุคลิกภาพตราสินคาของประเทศเหลานี ้
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 ผลการศึกษาพบวา มิติทางดานบุคลิกภาพตราสินคาในประเทศทีม่ีวฒันธรรมแบบ
ละติน เชน ประเทศสเปน ประเทศเบลเยียม และประเทศเม็กซิโก จะสะทอนวัฒนธรรมที่เกี่ยวของ
กับการแสดงออกทางอารมณ ความจริงใจ และความราเริง ในขณะทีป่ระเทศสหรัฐอเมริกาที่มี
วัฒนธรรมแบบรักอิสระ มีความยึดมั่นในตัวเอง ก็จะมมีิติทางดานบุคลิกภาพของแบรนดที ่
แสดงออกมาในรูปแบบของความเขมแข็ง มีลักษณะความเปนผูชายสูง สวนประเทศในแถบเอเชีย 
เชน ประเทศไทย ประเทศญ่ีปุน ประเทศเกาหลี และประเทศอินโดนีเซีย ที่แมจะมีลักษณะ 
ทางดานเศรษฐกิจและเทคโนโลยทีี่แตกตางกนั แตหากมองในดานวฒันธรรมแลว พบวา  
มีความคลายคลึงกัน คือเปนวัฒนธรรมทีล่ะเอียดออน เนนการใหความเคารพ ความสุภาพ  
รักสงบ ชวยเหลือซึ่งกนัและกัน ดังนัน้ มิติทางดานบุคลิกภาพตราสินคาในประเทศแถบเอเชียจงึ 
มีบุคลิกภาพทีแ่สดงออกในดานของความสงบ มีความสามารถ จารีตนยิม และความรวมมือ 
รวมใจ 
 Mejia (2003) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธระหวางลักษณะบุคลิกภาพของแบรนด 
ในการศึกษาดานเพศกับองคประกอบของการออกแบบ กรณีศึกษาตราสัญลักษณกราฟก  
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษามิติสําคัญของการออกแบบตราสัญลักษณในการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนดในรูปแบบการศึกษาจําแนกดานเพศ โดยใชวิธวีิจยัเชิงปริมาณเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม 
โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 183 คน 
 ผลการศึกษาพบวา ลักษณะบุคลิกภาพของแบรนดในการศึกษาจําแนกดานเพศมี
ความสัมพันธกันกับองคประกอบของการออกแบบตราสัญลักษณกราฟก ซึง่อธิบายไดวา  
ตราสัญลักษณกราฟกจะมีความซับซอนหรือไมนั้นข้ึนอยูกับลักษณะบุคลิกภาพของเพศ ผล
การศึกษาพบวา โดยลักษณะบุคลิกภาพของตราสัญลักษณเพศหญิงรูปแบบตราสัญลักษณ 
จะมีความออนชอย แตมีความซับซอนในมิติของการออกแบบตราสัญลักษณมาก ผลการศึกษา
พบวา ลักษณะบุคลิกภาพของตราสัญลักษณเพศชาย รูปแบบตราสัญลักษณจะมีความคมเขม 
ลึกลับ แตมีความเรียบงายในมิติของการออกแบบตราสัญลักษณ และผลการวิจยัยังพบอีกวา 
ลักษณะบุคลิกภาพของตราสัญลักษณสาวประเภทสอง รูปแบบตราสัญลักษณ โดยรวมจะม ี
ความละเอียดออนในมิติของการออกแบบตราสัญลักษณมาก 
 Blythe (2006) ศึกษาเร่ือง นักคิดสรางสรรคงานโฆษณาและบุคลิกภาพของ 
แบรนด: ในมมุมองของทฤษฎีพื้นฐาน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทราบเกณฑในการพิจารณาเลือก
บริษัทตัวแทนโฆษณา โดยใชวิธีวจิัยเชิงคุณภาพและเกบ็ขอมูลกับนักคิดสรางสรรคงานโฆษณา
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จํานวน 8 คน และที่ปรึกษาดานการสรางแบรนด จํานวน 1 คน โดยสอบถามเก่ียวกบั
ประสบการณในการสรางและตีความบุคลิกภาพของแบรนดของนักคิดสรางสรรคงานโฆษณา  
โดยใหนกัคิดสรางสรรคบอกชนิดของสัตวที่คลายกับบุคลิกภาพของตน และบุคลิกภาพนัน้ม ี
ผลตอวิธีการทาํงานอยางไร 
 ผลการศึกษาพบวา บุคลิกภาพของนักคิดสรางสรรค (Creative) สงผลตอบุคลิกภาพ
ของแบรนด กลาวคือ นักคิดสรางสรรคงานโฆษณาจะผลิตผลงานที่สะทอนถงึบุคลิกภาพของ
ตนเองลงไปในงานโฆษณา แตยังคงอยูภายในขอบเขตที่เปนไปได จากการรับโจทยการสื่อสาร
การตลาด และผลการวิจยัยงัพบอีกวา เจาของแบรนด มแีนวโนมที่จะเลือกบริษัทโฆษณาทีม่ี
บุคลิกภาพคลายกับบุคลิกภาพแบรนดของบริษัทตนเองในการจัดทําโฆษณา 
 Ridgway (2011) ศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพของแบรนด: การรับรูของผูบริโภคในการ
เลือกใชโทนสีในโลโกของแบรนด โดยมีวตัถุประสงคเพือ่ศึกษาการเลือกกลุมโทนสีในโลโกของ 
แบรนด ในมมุมองของผูบริโภค ศึกษาสีทีม่ีผลตอการรับรูบุคลิกภาพของแบรนดในมุมมองของ
ผูบริโภค และศึกษาเกีย่วกับโทนสีที่ผูบริโภคคาดวาจะเหมาะสมกับโลโกของแบรนด โดยใช 
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยสุมกลุมตัวอยางใน Facebook จํานวน 184 คน 
 ผลการศึกษาแสดงใหเหน็วา โทนสีในโลโกของแบรนดมีผลตอการรับรูบุคลิกภาพของ
แบรนด โดยผูบริโภครับรูวา โลโกที่ใชสีน้ําเงินจะบงบอกถึงความนาเช่ือถือ โลโกที่ใชสีเขียวจะ 
บงบอกถงึสุขภาพ โลโกที่ใชสีชมพูจะบงบอกถึงความสนุกสนาน โลโกที่ใชสีแดงจะบงบอกถงึ 
ความรุนแรงทางอารมณ โลโกที่ใชสีเหลืองจะบงบอกถึงความแข็งแกรง และโลโกที่ใชสีมวงจะบง
บอกถึงความราเริง ในมุมมองของผูบริโภคจะเลือกโทนสีฟาในการนํามาใชในโลโก เนือ่งจากสีฟา
เปนสีที่แสดงถงึความจริงใจและนาเช่ือถือ ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคเลือกโลโกทีม่ีสีฟา สีเขียว 
สีแดง และสีเหลืองเปนสีของโลโกที่มีความเหมาะสมในการส่ือถึงบุคลิกภาพของแบรนดไดดีกวา 
สีชมพู และสีมวง ผลการวจิัยเปนเชนนี้เนื่องจากเปนโทนสีคูตรงขามกัน 
 Grohmann (2012) ศึกษาเร่ือง การใชลักษณะเฉพาะของประเภทแบบอักษรใน 
การสื่อสารบุคลิกภาพของแบรนดเกิดใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาประเภทของแบบอักษร 
ที่ใชแสดงช่ือแบรนดที่มอิีทธพิลตอการรับรูบุคลิกภาพแบรนดของผูบริโภค โดยใชวิธกีารวิจยั 
เชิงปริมาณ ศึกษากับกลุมตัวอยางจํานวน 1,601 คน 
 โดยผลการศึกษาแสดงใหเหน็วา ลักษณะของตัวอักษรมีอิทธพิลตอการรับรูบุคลิกภาพ
ของแบรนด กลาวคือ ลักษณะของตัวอักษรที่มีความเปนธรรมชาติ มคีวามกลมกลืนและ 
มีการตกแตงตัวอักษรดวยการขมวดหัวหรือใชเสนโคง เปนลักษณะของตวัอักษรที่มีความสําคัญ 
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สูงที่สุดตอการรับรูในดานบุคลิกภาพ และพบวา ลักษณะของตัวอักษรที่มีความเปนธรรมชาติ 
เปนลักษณะของตัวอักษรสาํคัญที่ดึงบุคลิกภาพของแบรนดออกมาได และผลการศึกษายังพบอีก
วา ลักษณะและสีของตัวอักษร มีการทํางานรวมกนัและสงผลกระทบตอการรับรูบุคลิกภาพ 
ของแบรนด 
 Jabbar (2014) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของเอกลักษณองคกรตอบุคลิกภาพของแบรนด 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธของช่ือแบรนดที่มีตอบุคลิกภาพของแบรนด และศึกษา
ประเภทของตราสัญลักษณและความแตกตางของสีกับลักษณะบุคลิกภาพที่แตกตางกนั  
โดยใชวิธกีารวจิัยเชิงปริมาณกับกลุมตัวอยางจํานวน 1,390 คน  

ผลการศึกษาแสดงใหเหน็วา เอกลักษณขององคกรมีผลกระทบเชงิบวกในการพัฒนา 
บุคลิกภาพของแบรนด นอกจากนี้เอกลักษณขององคกร ซึ่งประกอบไปดวย ชื่อแบรนด  
ตราสัญลักษณ และสี มีบทบาทสําคัญตอการสรางบุคลิกภาพของแบรนด และมีอิทธิพลตอ 
การรับรูและพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค โดยเอกลักษณขององคกรเปนตัวชวยในการวาง
ตําแหนงขององคกรเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง 



 
 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การวิจยัเร่ือง กลยุทธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดในมมุมองของ 
นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธทีน่ักคิดสรางสรรค 
และนักออกแบบกราฟกใชในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด ศึกษาบทบาทของนกัคิดสรางสรรค
และนักออกแบบกราฟกในฐานะที่มีสวนสําคัญในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด และศึกษา
ปญหาและอุปสรรคที่นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกพบ ผูวจิัยใชระเบียบวิธีวิจยัเชิง
คุณภาพ (Qualitative research) และแบบสัมภาษณเจาะลึก (In-depth interview) โดยมีวธิีวิจยั
ดังตอไปนี้ 
 
กลุมผูใหสัมภาษณ 
 กลุมผูใหสัมภาษณเปนกลุมนักวชิาชพีดานการออกแบบที่เกีย่วของกบักระบวนการ
สรางบุคลิกภาพของแบรนดจากบริษทัตัวแทนโฆษณา (Advertising agency) กลุมผูให 
สัมภาษณ มีดังตอไปนี้  
 1.  นักคิดสรางสรรค ประกอบไปดวย ผูเขียนคําโฆษณา (Copy writer) และผูกํากบั 
ศิลป (Art director) 
 2.  นักออกแบบกราฟก (Graphic designer) 
 ผูวิจัยเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising agency) โดยพิจารณาจากรางวัล
โฆษณาในระดับเวทนีานาชาติที่บริษทัไดรับระหวางป พ.ศ. 2558-2559 จากการจัดอันดับของ 
Campaign Brief Asia โดยเลือกเฉพาะบริษัทที่อยูใน 10 อันดับแรก และเนื่องจากผูวิจัยตองการ 
ผูมีประสบการณในการทาํงานดานการออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดที่สามารถใหขอมูลเชิงลึก
ได ดังนั้นผูวิจยัจึงกาํหนดเกณฑในการเลือกผูใหขอมูล คือ จะตองมีประสบการณดาน 
การออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดอยางนอย 3 ป ข้ึนไป และทาํงานในบริษัทที่อยูในเกณฑ
ขางตน ผูวิจยัใชเทคนิคสโนวบอล (Snowball technique) ซึ่งเปนการเลือกที่มีลักษณะตอเนื่อง 
โดยเลือกผูใหสัมภาษณคนแรกจากประสบการณและความเชี่ยวชาญดานการออกแบบบุคลิกภาพ
ของแบรนด จากนัน้จึงใหผูใหสัมภาษณคนแรกแนะนําผูใหสัมภาษณคนถัดไป  
 ผูวิจัยไดทาํการสัมภาษณเชงิลึกกับนักวิชาชีพทั้ง 2 กลุม จนเกิดขอมลูอ่ิมตัวจึงหยดุเก็บ
ขอมูล ซึ่งในงานวิจยันี้มีจาํนวนผูใหสัมภาษณรวมทั้งส้ิน 16 คน (ดังตารางที่ 4) ประกอบไปดวย 
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 1.  กลุมนักคิดสรางสรรค ประกอบไปดวย ผูเขียนคําโฆษณา จํานวน 6 คน และผูกาํกบั 
ศิลป จํานวน 5 คน  
 2.  กลุมนกัออกแบบกราฟก จํานวน 5 คน   
 
ตารางที ่4  กลุมผูใหสัมภาษณ 
 

ตําแหนงของผูใหสัมภาษณ ประสบการณ (ป) รหัส 

กลุมนกัคิดสรางสรรค  
ผูเขียนคําโฆษณา   
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
ผูกํากับศิลป  
Art Director 15 A1
Art Director 15 A2
Art Director 5 A3
Art Director 4 A4
Art Director 3 A5
กลุมนกัออกแบบกราฟก   
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 ไดแก แบบสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง (Semi-structure interview) 
โดยพัฒนาข้ึนอยางเปนข้ันเปนตอน ขอคําถามในการสัมภาษณมีโครงสรางแบบหลวม (Loosely 
structure) การต้ังขอคําถามเปนไปแบบกวาง เพื่อเปดโอกาสใหผูสัมภาษณใหขอมูลไดอยางเต็มที่
และผูวิจัยสามารถยืดหยุนในการสัมภาษณประเด็นตาง ๆ ที่นาสนใจเพิ่มเติมได (มานพ คณะโต, 
2550) ผูวิจัยไดพัฒนาเนื้อหาของคําถามจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วของกับกลยทุธและ
กระบวนการสรางแบรนดของ Aaker (1996) และ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) จากนัน้ผูวิจยัไดนํา
แบบสัมภาษณใหผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน เพื่อตรวจสอบความถูกตองในเนือ้หาของแนวคําถามกอน
นํามาปรับปรุงแกไขใหสมบูรณกอนนาํไปใชจริง โดยแนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณประกอบไป
ดวยคําถาม 8 ขอ ตอไปนี้ 
 1.  ทานมีขอบเขตความรับผิดชอบในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไร 
 2.  กระบวนการสรางงานออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดของทานมข้ัีนตอนอยางไร 
 3.  ทานมวีิธีสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไร 
 4.  มีปจจัยใดบางที่ตองคํานึงถึงในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 5.  ประเภทของสินคาสงผลตอกลยุทธการสรางบุคลิกภาพของแบรนดหรือไม อยางไร  
 6.  ทานคิดวาองคประกอบของการออกแบบ (Elements of design) ใดบางทีม่ี
ความสําคัญตอการสรางบุคลิกภาพใหกับแบรนดและองคประกอบเหลานัน้สําคัญอยางไร 
 7.  ปจจัยอะไรที่ทาํใหการออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดมีความโดดเดนเหนือคูแขง 
 8.  ทานพบปญหาและอุปสรรคในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไรบาง  
และทานมวีิธีในการแกปญหาดังกลาวอยางไร 
 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ผูวิจัยไดติดตอสัมภาษณกบันักวิชาชพีดานการออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดทัง้  
2 กลุม ในระหวางวนัที ่2 กุมภาพันธ พ.ศ. 2559 ถึงวนัที ่23 มีนาคม พ.ศ. 2559 เพื่อสัมภาษณ
เจาะลึกและเก็บขอมูล โดยนดัหมายวนั เวลา และสถานที่ที่ใชในการสัมภาษณ เมื่อถึงกาํหนด 
ผูวิจัยไดเดินทางไปพบผูใหสัมภาษณยงัสถานที่ทีน่ัดหมาย โดยผูวิจัยไดขออนุญาตบันทกึเสียง
ตลอดการสัมภาษณ และช้ีแจงวัตถุประสงคในการทาํวจิัย และอธิบายวาขอมูลในการสัมภาษณ
จะถูกเก็บเปนความลับและจะถูกใชเพื่อประโยชนในการศึกษาเทานั้น โดยจะไมมกีารระบุชื่อ 
นามสกุล และชื่อบริษัทของผูใหสัมภาษณ หลังจากนัน้ผูวิจัยไดนาํเทปสัมภาษณมาถอดเปน
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ขอความบทสัมภาษณ และสงกลับไปใหนกัวิชาชีพผูใหสัมภาษณตรวจสอบความถูกตอง กรณีที่
ผูวิจัยพบประเด็นทีน่าสนใจจากการใหสัมภาษณ ผูวิจยัไดโทรศัพทไปยังนักวิชาชีพผูใหสัมภาษณ
อีกคร้ังเพื่อสัมภาษณในประเด็นดังกลาว เพื่อใหขอมูลทีไ่ดรับมีความครอบคลุมและชัดเจนที่สุด 
กอนที่ผูวิจัยจะไดทําการวิเคราะหบทสัมภาษณตอไป 
 
การวิเคราะหขอมูลและการนําเสนอขอมูล 
 งานวิจยันี้ใชการวิเคราะหเชงิคุณภาพจากเอกสารและบทสัมภาษณ ซึง่นาํเสนอ
ผลการวิจยัโดยใชวิธีการนาํเสนอแบบพรรณนาเนื้อหา (Description) โดยมีข้ันตอน ดังนี ้
 1.  การจัดระเบียบขอมูล (Data organizing) โดยถอดเทปสัมภาษณจากการสนทนา
และจัดทําในรูปแบบของขอมูลเอกสาร   
 2.  การวางเคาโครงการวิเคราะห ผูวิจยัศึกษาและทําความเขาใจกับขอมูลบทสัมภาษณ 
โดยการจาํแนกขอคนพบสาํคัญในบทสัมภาษณวา จะนําขอมูลใดมาวิเคราะหและจะตัดเนื้อหา 
ใดออกไป โดยจะพิจารณาถงึหลักเกณฑตาม เอ้ือมพร หลินเจริญ (2554) ดังนี้  
  2.1  การจําแนกมีความสอดคลองกับปญหาและวัตถปุระสงคของงานวิจัย 
  2.2  การจําแนกมีความครอบคลุมประเด็นสําคัญที่ผูวิจยัใชเปนระบบในการจําแนก
คําหรือขอความอ่ืน ๆ  
 3.  การสรางแกน (Theme) และหัวขอเร่ือง (Categories) โดยนําประเด็นสําคัญที่
คนพบจากบทสัมภาษณในรูปแบบของคําหรือขอความมาสรางเปนแกนในการนําเสนอ  
รวมไปถึงระบุและจัดรูปแบบหัวขอการอธบิายตามวัตถปุระสงคที่ผูวิจยักําหนด 
 4.  การจัดแสดงขอมูล (Data display) และลดขนาดขอมูล (Data reduction) ผูวิจยั
สรางขอสรุปของขอมูลบทสัมภาษณ โดยนําขอมูลคําสัมภาษณบางสวนมาแสดงเปนหลักฐาน
ประกอบการอธิบายผลการวจิัย ในหมวดหรือกลุมขอมูลดังกลาว เพื่อใหเกิดความเขาใจและ 
สรางความนาเชื่อถือของขอมูลผลการวิจยัมากข้ึน  
 5.  การอภิปรายขอมูล ผูวิจยันําขอคนพบที่สําคัญจากขอมูลมาสรางบทสรุป และอางอิง
ขอมูลที่ไดจากการวจิัยตามแนวคิดและทฤษฎีที่ผูวจิัยนาํมาเปนกรอบการวิจยั ในรูปแบบการเขียน
เชิงพรรณนา (Descriptive writing) 



 
 

      บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเร่ือง กลยุทธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนดในมุมมองของ 
นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก ใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับนักวิชาชีพในบริษัท
ตัวแทนโฆษณา จาํนวน 16 คน รวมทั้งศึกษาเอกสารอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของประกอบเพิ่มเติม โดย
ผลการวิจยัแบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้
 กลยุทธและกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 บทบาทของนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอการสรางบุคลิกภาพ 
ของแบรนด 
 ปญหาและอุปสรรคที่นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกพบในกระบวนการ 
สรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 
กลยุทธและกระบวนการการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 การสัมภาษณเจาะลึกกับนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก พบวา กระบวนการ
สรางบุคลิกภาพของแบรนด สามารถวิเคราะหเปนลําดับ ดังนี ้(ภาพที่ 14) 
 

 
 
ภาพที ่14  กระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
  
 

1.  การประชุมเพื่อรับโจทยส่ือสารการตลาด

2.  การศึกษาแบรนดและสถานการณทางการตลาด

3.  การตีความเพ่ือกําหนดแนวความคิด

4  การกําหนดกลยุทธการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
โดยนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก
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 กระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 ข้ันตอนที ่1 การประชุมเพื่อรับโจทยส่ือสารการตลาด 
 ข้ันตอนแรกของกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด คือ การประชุมรวมกนัของผูที่
เกี่ยวของซึ่งประกอบดวยนกัวางแผนกลยทุธ (Strategic planner) นักคิดสรางสรรค (Creative)  
นักออกแบบกราฟก (Graphic designer) และผูบริหารงานลูกคา (Account executive) เพื่อ 
ทําความเขาใจกับโจทยการส่ือสารการตลาด วัตถุประสงคการสื่อสารการตลาด คูแขง สภาพตลาด 
กลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสาร กลยทุธทีจ่ะนาํไปใช สารหลัก (Key message ) เคร่ืองมือส่ือสาร 
(Communication tools) และงบประมาณในการส่ือสารการตลาด (Budget) รวมถึงรายละเอียด
ของการส่ือสารการตลาดของแบรนดที่ผานมา โดยนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก 
จะสอบถามขอมูลเพิ่มเติมกบันักวางแผนกลยุทธเพื่อใหเกิดความเขาใจในทิศทางเดียวกนั 
 ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “Planner, AE ก็จะมาเลาเร่ืองวา กอนหนานี้แบรนดเคยทําอะไรมาบาง เปด Tvc, Print 
Ads ใหดู Mood and tone เปนแบบนี ้เนือ้เร่ืองจะไมเปน Negative เหมือนแบบสรางกรอบข้ึนมา
วา ในการคิดงานของแบรนดหามคิดออกจากกรอบนี ้Planner จะสงโจทยทุกอยางที่เขาวิเคราะห
มาวา Brand image จะเปนอยางไร จะมี Branding อยางไร Message พูดเปนอยางไร อยากได
บุคลิกแบบไหน” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพันธ 2559) 
 “Planner ก็จะมีโจทยมาวา Key message  อยากพูดอะไร แลวก็จะกาํหนดพวกส่ือมา
ดวยจาก Key message  ตรงนี ้Media ที่เขาจะเอาไปใชมอีะไรบาง พีก่็ตองคิด Support Media 
ทั้งหมด ภายใตโจทย Key message  ที่เขากําหนดมา” (C4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 
กุมภาพนัธ 2559) 
 บางกรณนีักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกไมเหน็ดวยกับโจทยส่ือสารการตลาด
ก็สามารถแสดงความคิดเหน็เพิ่มเติม เพื่อพัฒนาโจทยส่ือสารการตลาดรวมกับนกัวางแผนกลยทุธ
ไดเชนกัน ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “โจทยมาจากลูกคา ลูกคาบอกความตองการ บางคร้ังลูกคา Define target  มาใหเลย
วาเราตองการพูดกับคนกลุมนี้ในแง Marketing ตอมากห็นาที่ของ Planner จะมาหา Insight วา
เราจะพูดไปในทิศทางใด ในข้ันตอนนี้เราสามารถเขารวมได พอไดตรงนี้เสร็จ Planner ก็จะทาํเปน 
Strategic line เขาจะมีทิศทางมาใหเราเลือกวา ดวย Product แบบนี้ คูแขงเปนแบบนี้ เราวาเรา
นาจะไปทิศทางนี้นะ มาแชรกับ Creative หรือ Graphic วาไปทิศทางนีถู้กตองหรือไมถูกตอง 
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เพราะฉะนัน้มนัยงัเปน Process ที่ถกเถยีงกันไดอยู” (C3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 11 กุมภาพันธ 
2559) 
 “เราก็พยายามจะถอดบางอยางออกมาใหมันงายที่สุดที่จะเปนโจทยใหเรา อยาไปติด
กับขอมูลอะไรเยอะแยะ แตบางอันก็เปนขอมูลที่เราโดนบังคับทาํ ซึง่ใน Brief ก็จะบอกรายละเอียด
วา ความตองการของลูกคาหรือการตลาดที่ผานมาเปนอยางไร ส่ือสารกันงาย ๆ แตละคนแตละ
ทีมก็จะนัง่แสดงความคิดเหน็กนั” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15 กมุภาพนัธ 2559) 
 “บางทีเราก็สามารถมาปรึกษากันไดวาเราเช่ือในส่ิงที ่Planner บอกหรือไม แลวก็
ปรึกษากนัวาเปนจุดพูดอะไร เราก็จะเอาจุดพูดนั้นมาต้ังเปน Concept” (C6, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา ผูทีม่ีบทบาทในการกําหนดทิศทางของบุคลิกภาพ
ของแบรนดในชวงเร่ิมตน ประกอบไปดวยนักวางแผนกลยุทธ (Strategic planner) นักคิด
สรางสรรค (Creative) นักออกแบบกราฟก (Graphic designer)  และผูบริหารงานลูกคา 
(Account executive) โดยสิ่งสําคัญทีทุ่กฝายตองคํานงึถึง คือ โจทยส่ือสารการตลาด (Brief)  
ที่ไดรับมาจากลูกคาหรือเจาของแบรนด 
 ข้ันตอนที ่2 การศึกษาแบรนดและสถานการณทางการตลาด 
 การศึกษาแบรนดและสถานการณทางการตลาดของแบรนด เปนข้ันตอนที่เกิดข้ึน
หลังจากรับโจทยส่ือสารการตลาด (Brief) เรียบรอยแลว จากนั้นนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบ
กราฟก จะกลับมาศึกษาแบรนดที่รับผิดชอบเพิ่มเติม โดยสามารถสรุปไดดังนี้ 
  2.1  การศึกษาขอมูลของแบรนด นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะ 
ศึกษาขอมูลของแบรนด ประกอบดวยบุคลิกภาพ (Personality) จุดยืนของแบรนด (Positioning) 
อารมณและความรูสึก (Mood and tone) กลุมเปาหมาย (Target) สินคา (Product) และจุดแข็ง 
เพื่อทาํความเขาใจกับแบรนดที่ไดรับมอบหมาย ซึง่นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก
จะตองใหความสําคัญกับเอกลักษณของแบรนด โดยเอกลักษณของแบรนดจะสามารถสรางความ
แตกตางและสรางการจดจําในแบรนดได เชน การเลือกใชสีตองเปนสีทีแ่บรนดกําหนดมา ลักษณะ
คําพูดหรือแมแตอารมณของผลงานก็ตองทําตามเอกลักษณของแบรนดเชนกนั เปนตน โดยสวน
ใหญลูกคาหรือแบรนดขนาดใหญ จะกาํหนดลักษณะการเลือกใชสี ตัวอักษร และการจัดวางตางๆ 
ไวในรูปแบบของอัตลักษณองคกรหรือเรียกวา Corporate identity (CI) เพื่อเปนแนวทางใหนกัคิด
สรางสรรคและนักออกแบบกราฟกนาํไปใชในการกําหนดทิศทางของการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนด ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
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  “หลังจากที่เราไดรับ Brief มาแลว เราก็รูแลววา Target คือใคร Positioning อยู
ตรงไหน ตอมาเราก็ตองหาขอมูลและศึกษาแบรนดเพิม่เติม อยางเชน ปุย ปุยมันทาํใหตนไมเติบโต
ไดดี ซึ่งเราก็ตองหาทกุส่ิงทกุอยางที่เกี่ยวกับตรงนี ้ตนไมดี บํารุงดิน ผลผลิตดี สามารถเอามา
ออกแบบไดหมดเลย อาจจะมาจากการ Research ถามผูรู ถามคนนูนคนนี้ แลวก็ลองกลับมา  
Re-check วา ตัวแบรนดเราเปนอยางไร ขายปุย แลว Logo เปนไสเดือน มนัจะเหมาะสมหรือไม 
เราตองศึกษาวิเคราะหเจาะไปเร่ือย ๆ” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
  “เราตองศึกษากอนวาจุดแข็งของ Product นี้คืออะไร มาศึกษาดูวาตลาดของ 
Product มีคูแขงอะไรบาง แลวคูแขงเขามี Personality แบบไหน คือโจทยมนัอาจจะมีขอมูลมา 
ใหวา คูแขงเราเปนใคร แบรนดทาํโฆษณาอะไรมาแลวบาง เราอาจจะเห็นแลวเราไปวิเคราะหตอวา 
ทําไมเขาถึงวาง Character เขาแบบนี้ เพราะวาแบรนดเขาเปนแบบนี้ เจาะกลุม Character เปน
ผูหญิง หรือเจาะกลุมผูชาย แลวตรงไหนทีม่ันมีชองทางใหเรายืนได เราสามารถเทียบเทาเขาได
ไหม คือเราสามารถเติบโตไดไหมตรงนี้แหละสําคัญ” (A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 
2559) 
  “ไดโจทยมา เราก็ตองยอยโจทยวาเขาตองการอะไร จุดประสงคในการทําเพื่ออะไร 
เขาส่ือสารกับใคร จุดเดนของเขาคืออะไร” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2559)  
  “ถาพีจ่ะทาํโฆษณาสินคาตัวหนึง่ พี่ก็ตองดูกอนวา แบรนดนั้นเขามีบุคลิกภาพ
อยางไร เปนคนประเภทไหน ซึ่งส่ิงที่จะทาํออกไปจะตองสอดคลองกับบุคลิกภาพของแบรนด 
และ Mood and Tone ของแบรนดดวย” (C3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 11 กุมภาพันธ 2559)  
  “เรามาหาวา เรามีจุดไหนที่จะโดดเดนกวาคูแขงได เชน เรามีอะไรที่เขาไมมีหรือมี
เหมือนกนัหมดเลย เราสามารถสรางอะไรข้ึนมาไดไหมหรือเรามีเหมือนคนอ่ืนเขานัน่แหละ แตวา
เรามาสรางบุคลิกใหมใหแบรนดโดดเดนข้ึนมา ถาสมมติจากการศึกษาขอมูลสินคาของเราไมไดดี
ไปกวาคนอ่ืนเขา เราก็หนัมาเนนเร่ืองบุคลิกภาพของแบรนด” (G3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 8 
กุมภาพนัธ 2559) 
  จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา หลังจากการประชุมเพื่อรับโจทยส่ือสาร
การตลาดเรียบรอยแลว นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะศึกษาขอมูลของ 
แบรนดเพิ่มเติม โดยส่ิงสําคัญที่นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตองคํานงึถึง คือ  
แกนแทของแบรนด (Core brand) ที่แสดงถึงตัวตนของแบรนดโดยแทจริง เพื่อเปนกรอบใน 
การสรางบุคลิกภาพของแบรนดใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
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  2.2  การศึกษาสถานการณทางการตลาด ประกอบดวย ขอมูลทางการตลาด  
คูแขงขัน ปญหา และสภาพตลาด โดยขอมูลเหลานี้อาจไดรับจากเจาของแบรนดหรืออาจหาซ้ือ
จากบริษทัวิจยั  เพื่อเปนขอมูลสําคัญในการกําหนดทิศทางของการสรางบุคลิกภาพของแบรนด  
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
  “ศึกษาตลาด วิเคราะหตัวตน วิเคราะหคูแขง กลุมเปาหมายเปนแบบไหน มีรสนยิม
อยางไร ตองวเิคราะหใหชัดเจน” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15 กุมภาพันธ 2559) 
  “เราตองเขาไปดูวามนัมีปญหาอะไรบาง เราตองวิเคราะหในหลากหลายมุม เมื่อ 
เรารูปญหาแลววามีแบบนี้ประมาณ 20-30 เร่ือง เราอาจจะสรุปเร่ืองที่สําคัญออกมาได 1-4 เร่ือง  
แลวเราก็ดูวาเราจะทาํอะไรกอน เสร็จแลวเราก็ดูวา เราจะพูดแบบไหนใชวิธีการอยางไร” (C1,  
นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา การศึกษาสถานการณทางการตลาดมี
ความสําคัญตอการกําหนดทิศทางของการสรางบุคลิกภาพของแบรนด โดยนกัคิดสรางสรรค 
และนักออกแบบกราฟกตองทาํความเขาใจสถานการณทางการตลาดควบคูไปกับขอมูลของ 
แบรนด เพื่อใหนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกสรางผลงานใหมีประสิทธภิาพมากยิง่ข้ึน 
 ข้ันตอนที ่3  การตีความเพือ่กําหนดแนวความคิด (Concept) 
 การตีความเพือ่กําหนดแนวความคิดเปนข้ันตอนที่เกิดข้ึนหลังจากการศึกษาและทํา
ความเขาใจกบัแบรนดที่รับผิดชอบ ซึ่งนักวางแผนกลยทุธ (Strategic planner) จะตีความโจทย
ส่ือสารการตลาดในรูปแบบของสารหลัก (Key message) ที่เหมาะสม เพื่อเปนแนวทางใน 
การพัฒนารูปแบบและวิธีการส่ือสารทีน่าสนใจ โดยนาํสารหลักมาผานกระบวนการคิดใน
หลากหลายดาน ซึ่งนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะนาํขอมูลเชิงลึก (Insight) มาเปน
กรอบในการสรางแนวความคิด รวมไปถึงศึกษาและทําความเขาใจกบักลุมเปาหมาย เพื่อหา 
จุดที่กลุมเปาหมายสามารถรับรูถึงเนื้อหาของสารที่ส่ือสารไดตรงใจกลุมเปาหมายมากที่สุด  
ซึ่งส่ิงสําคัญทีน่ักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกนํามาเปนแนวทางในการกาํหนด
แนวความคิด ดังนี ้
  3.1  ขอมูลเชิงลึก (Insight) นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะวิเคราะห
และสังเกตพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เพื่อใหไดมาซึง่ขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรม วิถีชวีิต 
ทัศนคติและส่ิงที่มีอิทธพิลตอกลุมเปาหมาย ซึ่งในการศึกษาขอมูลเชงิลึกของกลุมเปาหมาย
นอกจากการสังเกตพฤติกรรมแลว อาจจะมีการทาํวจิัย (Research) สัมภาษณแบบกลุม  
(Focus group) และสอบถามกับกลุมเปาหมายไดเชนกัน การศึกษาขอมูลเชิงลึกจะเปนประโยชน 
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ตอการสรางบุคลิกภาพของแบรนด เพื่อเขาถึงและส่ือสารกับกลุมเปาหมายเหลานัน้ ไดมากที่สุด  
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
  “โฆษณาหรือการทาํ Communication ที่ดี มันตองเร่ิมจาก Insight ของ consumer 
แลวแบรนดเราตองการจะพดูอะไรออกไป…แลวก็มาหาเปนคํา ๆ เดียว แตความจริงแลวตองมา
จาก Planner ซึ่งคํานั้น ตองไมใชคําที่จะนาํมาใชใน Commercial มันเปนแคคําหรือประโยค
ประโยคหนึ่งทีเ่ขาบอกวา เขาตองการจะส่ือแบบนี้ สุดทายแลวคําที่ Creative เขา Develop อีกที
หนึง่ มนัอาจจะไมใชคํานัน้ แตมันอาจจะได Sense เดียวกัน ซึง่มันตองตอบกลับไปทั้ง Product 
และ Consumer ดวย...มีวิธกีารเรียกวา Dirty feet แปลวา เทาสกปรก คือวา คุณไมไดมา 
นั่งคิดวาเขาชอบแบบนี้ นั่นคือเพราะเราคิดเอง Dirty feet คือการที่เราตองลงไปคลกุคลีกับ
กลุมเปาหมาย ไปอยู ณ จดุนั้น เพื่อหาขอมูลเชิงลึกจริงๆวา เขาชอบแบบนั้นจริงหรือเปลา” (C3, 
นามสมมติ, สัมภาษณ, 11 กุมภาพนัธ 2559) 
  “งานที่ดีมนัตองมี Insight คือเราสรางความรูสึกรวมระหวาง Consumer กับ Brand 
มันคือจุดกึ่งกลางที่ลูกคาและแบรนดจะเขาหาซ่ึงกนัและกัน…เราตองลงไปคลุกคลีกับคนพวกนี้ 
คนที่เรากําลังจะส่ือสารดวย วาเขาตองการอะไร มีพฤติกรรมแบบไหนบาง คอยสังเกตพฤติกรรม
คน แลวกเ็อาพฤติกรรมพวกนัน้มาบวกกับ Idea ที่เราตองการจะส่ือสาร แลวมนัก็เทากบังานที่ดี” 
(A3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2559) 
  “Insight คือ ส่ิงที่สัมผัสไดจริง เราตองดูทัง้กายภาพและจิตภาพของ Target  
ดูใหครบ จากการสัมภาษณ การสงัเกตหรือการเขาไปอยูในทีก่ลุมเปาหมายอยู ดูพฤติกรรม 
ของคนตาง ๆ เพื่อหา Insight” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15 กุมภาพันธ 2559) 
  “ถาเรารู Insight เราก็สามารถที่จะทาํงานไดงายข้ึน” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ,  
2 กุมภาพันธ 2559) 
  “พี่คิดงานจาก Insight พี่กจ็ะศึกษากอนวาเราจะพูดกับใคร แลวก็หา Insight ของ
คนกลุมนั้นมาวาม ีInsight อะไรที่นาสนใจ พอเราไดมา เราก็จะมาคิดเปน Concept ตอวาเรา 
จะพูดอะไร” (C4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 กุมภาพันธ 2559) 
  “เราตองวิเคราะหกอน เขาก็จะมีการเก็บขอมูล ออกไปทํา Research มากมาย 
สมมติทําเร่ืองเพชร เพชรที่ขายผูหญิงเร่ิมตนทาํงาน เมือ่เรารู Target ของเรา เขาก็จะทํา
แบบสอบถามขึ้นมาไปถามผูหญิงกลุมนัน้ ถามคําถามตาง ๆ ที่จะสามารถนาํมาวิเคราะหไดวา 
คูแขงอยูใน Positioning ไหน แลวแบรนดเราจะมีทางโดดเดนข้ึนมาไดอยางไร” (G3, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 8 กุมภาพนัธ 2559) 
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  “Insight คือ การวิเคราะห Target วาเขาตองการอะไร เพราะวาทําออกไปแลว เรา
ตองรูวาวัตถุประสงคของกลุมเปาหมายคืออะไร เขาตองการขายอะไรกับลูกคา แลวลูกคาเรา 
เปนอยางไร” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ 17 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา ในข้ันตอนการตีความเพื่อกาํหนดแนวความคิด
ของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก ส่ิงสําคัญที่ผูใหสัมภาษณหลายทานกลาวถงึ คือ 
ขอมูลเชิงลึก (Insight) ซึ่งการสรางบุคลิกภาพของแบรนด รวมถงึการออกแบบตาง ๆ ลวนตอง 
ยึดขอมูลเชิงลึกเปนแนวทางในการดําเนนิงาน เพื่อเปนกรอบในการพฒันาผลงานใหตรงกับขอมลู
เชิงลึกของกลุมเปาหมาย ซึง่ขอมูลเชิงลึกคือจุดกึ่งกลางที่ลูกคาและแบรนดจะเขาหากัน 
  3.2  สารหลัก (Key message) คือ เนื้อหาที่จะส่ือสารกบัผูบริโภคเปรียบเสมือน
ทิศทางของการดําเนินงานส่ือสารการตลาดทั้งหมด ซึง่นกัวางแผนกลยทุธ (Planner) จะเปน 
ผูกําหนดข้ึนในรูปแบบโจทยส่ือสารการตลาด (Brief) จากนัน้นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบ
กราฟกจะนําสารหลักมาวิเคราะหและพัฒนาเปนแนวความคิด ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
  “Key message คือ ประโยคที่เราจะส่ือสารกับผูบริโภค” (A3, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2559) 
  “หลังจากไดรับโจทยมา เราก็ตีความกอน แลวก็มาแยกกันวาเราจะพดูกันในมุมไหน 
พูดในประเด็นแบบไหน เพราะวาถาไมอยางนั้น มนัก็จะเปนการเหวี่ยงแหเกินไป พอเรารูแลววา 
เราตองไปพูดไปในเชิงอะไรบาง เราก็จะมานั่งคิดสวนประกอบกนั คือหา Main Idea กอนแลว 
ก็ตอดวยสวนประกอบตาง ๆ เพื่อทีจ่ะทาํเปนทาง ๆ ไป แลวก็จะคัดเลือกและเอาไปพัฒนาตอ”  
(C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 กุมภาพันธ 2559) 
  “เราจะเอา Key message  นั้นมาต้ังเปน Concept วาเราจะพูดอะไร สมมติ 
Planner เขาบอกมาวาจุดพดูคือแบบนี้ เราก็จะมาคุยกนัแลวคอยมาทําเปน Idea อีกทหีนึง่ แตคือ 
Key message ตองมาจาก Planner” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2559) 
  “พี่วา Key message  คือส่ิงที่สําคัญที่สุด พอเราได Key message  แลว งาน
ออกแบบก็จะเปนผลลัพธตอนทาย...Key message  เปนอยางไร บุคลิกเปนแบบไหน หลักจากนัน้
ส่ิงเหลานีจ้ะถกูทําออกมาใหกลายเปนงาน Art งาน Design ตาง ๆ” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 
18 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา สารหลัก คือ ประโยคที่จะส่ือสารกับผูบริโภคและ
เปนทิศทางของการดําเนนิงานส่ือสารการตลาดตาง ๆ เพื่อใหนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบ
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กราฟกมีกรอบในการทํางาน สารหลักจงึเปนองคประกอบสําคัญที่นกัคิดสรางสรรคและนัก
ออกแบบกราฟกใชในการออกแบบบุคลิกภาพของแบรนด 
  3.3 ขอมูลอางอิง (Reference) คือ ผลงานที่สรางแรงบันดาลใจและเปน
สวนประกอบที่ชวยสนับสนนุแนวความคิดใหเหน็ภาพไดชัดเจน การศึกษาขอมูลอางอิงยังชวย
พัฒนาความคิดและเสริมสรางมมุมองใหม ๆ รวมถงึสรางแรงบันดาลใจ (Inspiration) ใหกับ 
นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกดวยเชนกนั การศึกษาขอมลูอางอิงจึงเปนประโยชนทั้ง
การพัฒนาผลงานและการพฒันาศักยภาพของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก  
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
  “อาจจะได Inspiration มาจากการดูงานตาง ๆ หรือประสบการณตรงของเราหรือ 
ส่ิงที่อยูรอบตัวหรือการไปคุยกับคนอ่ืนหรือ Target ที่เรารูสึกวาเขาเปนคนใช Product แลวก็ดู
สถานการณของเรากับคูแขงวาเราอยูในจดุไหน” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ, 17 กมุภาพนัธ 
2559) 
  “การคิดงานของตัวเองจะเนนการดู Reference มากกวา บางทีคือเราคิดหนัง
โฆษณา เราอาจจะไมตองมานัง่ดูหนังโฆษณา คือเราอาจจะดูแคภาพแลวเราสนใจประเด็นของมัน
แบบลักษณะภาพมันเลนกบัเหล่ียมมุม เราก็หยิบประเด็นนัน้มาพัฒนาตอ บางทีการดูมันทําใหเรา
ไดอะไรเยอะ ตอยอดจากโจทยเยอะ ไมซ้าํอยูในกรอบ…เวลาจะ Design อะไรข้ึนมา พี่ตองหา 
Reference กอนวามันมีความถูกตอง มีความใกลเคียงกับแบรนดไหม…เราเปดดูภาพจาก 
Internet ดูแลวก็มาไลเรียงวามันใชไหม มนัตรงกับ Key message ไหม มนัตรงกับบุคลิกภาพของ
แบรนดไหม แตเราก็ตองหาจุดเดนในแบบของเรา เราตองหาความเปนตัวของตัวเองออกมาดวย 
เราตองสรางข้ึนมาใหมดวย หาวิธทีี่จะแตกตาง” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพันธ 2559) 
  “ทุกวันนี้มนัมอีะไรเขามาใหมเร็วมาก เราตองดูงานเยอะ ๆ เพื่อเก็บไวเปน 
Reference ในการทํางาน มันจะมีพวก Web design ตาง ๆ ที่คนเขากันเยอะ พวก Pinterest  
ยุคแตกอนก็คือ ffffound ปจจุบันอินเตอรเน็ต มนัคือหองสมุดโลก เราอยากรูอะไรเราก็พิมพเขาไป 
เราสนใจอะไรเราก็ Save เกบ็ไวเปน Reference ในการทํางาน” (G1, นามสมมติ, สัมภาษณ,  
2 กุมภาพันธ 2559) 
  “ก็ออกไปเจออะไร คอยสังเกตพฤติกรรมคน แลวกม็าพฒันาใหเปน Concept  
เราไปเจออะไรมา วธิีการใหม ๆ เราก็เอามาทาํไดครับ” (A3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 
กุมภาพนัธ 2559) 
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  บางกรณนีักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะศึกษาขอมูลอางอิง เพื่อไมให
ซ้ํากับผลงานอ่ืน ๆ ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
  “ผมก็ศึกษา Reference บาง แตบางทกีารไมดู Reference เลยจะดีกวา เพราะวาดู
แลวมันติด…การดู Reference ของผมกคื็อการดูไมใหซ้ําเทานัน้เอง” (G4, นามสมมติ,  
สัมภาษณ, 6 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเหน็ไดวา การศึกษาขอมูลอางอิงเปนประโยชนตอ 
การทาํงานของนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก โดยส่ิงสําคัญ คือ การชวยสนับสนนุ
แนวความคิด ใหเหน็ภาพชัดเจนยิง่ข้ึน  
 การกําหนดแนวความคิดของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะมวีิธีการที่
ตางกนัไปในแตละงาน แตส่ิงทีน่ักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกทุกคนใหความสําคัญ คือ 
ขอมูลเชิงลึก สารหลัก และขอมูลอางอิง ซึ่งเปนส่ิงที่นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกใช
เปนกรอบในการพัฒนาแนวความคิด การตีความเพื่อกําหนดแนวความคิดตองอาศัย 
การบูรณาการสวนประกอบตาง ๆ เขาดวยกัน เพื่อใหการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
 ข้ันตอนที ่4 การกําหนดกลยุทธการสรางบุคลิกภาพของแบรนดโดยนกัคิดสรางสรรค
และนักออกแบบกราฟก 
 หลังจากรับโจทยส่ือสารการตลาด ศึกษาแบรนดและสถานการณทางการตลาด 
และตีความโจทยใหเกิดเปนแนวความคิดแลว นกัคิดสรางสรรคและนกัออกแบบกราฟกจะนาํ
แนวความคิดที่ไดมาพฒันาเปนผลงานตาง ๆ โดยนาํสารหลัก มาพฒันาเปนภาพ ซึง่นกัคิด
สรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะทบทวนโจทยส่ือสารการตลาดวา ลูกคาตองการอะไร  
ใชส่ืออะไรบาง และใชวธิีการอยางไร เพื่อใหผลงานสามารถส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดไดดีที่สุด 
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “ทาํอะไรเราตอง Based on brand ดวย ทุกคร้ังที่เราทาํอะไรออกไป มันตอบโจทยไหม 
เราตองคุม Mood and Tone ของแบรนดดวย” (A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “เราตองรูวาจดุขาย (Selling point) คืออะไร เขาตองการจะขายอะไร จุดเดนของสินคา
อาจมีหลายอัน ตองเลือกเอามาใชวาอันไหนที่ทาํใหแบรนดโดดเดนกวาคูแขง แลวก็ Mood and 
tone ของสินคาเปนอยางไร สมมติเราทาํแบรนด A เราก็ตองรูวาแบรนด B เขาก็ม ีMood and 
tone อีกอยางหน่ึง เราก็ตองดูวาจะส่ืออะไรเพ่ือไมใหซ้ํากับ Personality ของแบรนดเขา”  
(C6, นามสมมติ, สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2559) 
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  “พอเราไดขอมูลตาง ๆ ของแบรนดมาแลว เราก็มากําหนดบุคลิกภาพของแบรนด  
จากขอมูลลอมรอบทั้งหลายที่ผานมา สมมติวา เพชรตอนนี้คนมองวา ตองแพง ตองมีเงนิ 
ตองมีความรู ถึงจะซื้อได แตเราจะทาํลายทุกความเช่ือ เราจะบอกวาเพชรนี้ใครก็ซือ้ได  
เราก็วางไดแลววา แบรนดจะมีความ Friendly คือ การกําหนดบุคลิกภาพมนัเหมือนกําหนดชีวิต
คน ถาเรากาํหนดบุคลิกภาพชัดเจน เวลาเราทํางานอ่ืน ๆ ตอ มันกจ็ะงายข้ึนเยอะ เพราะเหมือนเรา
รูแลววาเขาหนาตา บุคลิกภาพ นิสัยเปนอยางไร” (G3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 8 กุมภาพนัธ 
2559) 
 ในการสรางภาพหลัก (Key visual) นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะนํา 
จุดแข็งของแบรนดมาพฒันาเปนภาพหลัก ซึ่งหากทราบจดุแข็งของแบรนดแลว ภาพ การออกแบบ 
และเนื้อหาตาง ๆ ก็จะชัดเจนยิง่ข้ึน ซึง่ข้ันตอนการสรางภาพหลักจะใหความสําคัญกับการเลือกใช
องคประกอบของการออกแบบ (Elements of dmesign) ที่สามารถส่ือความหมายและความรูสึก
ของบุคลิกภาพของแบรนดไดชัดเจนที่สุด 
 “Key visual เหมือนตนแบบ เหมือนภาพประกอบหรือภาพวาดลงสี คือการเอาภาพมา
ประกอบใหดูออกวา งานออกมาจะเปนสไตลนี้ กอนที่เราจะไปผลิตผลงานจริง” (A5, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “เราตองหาจุดแข็งจุดออนของแบรนดที่เราจะทํากอน หรือเรียกวา SWOT วามีอะไรบาง 
เราจะดึงอันไหนมาใช โดยการแปลจากคําพูดที่เขาเขียนวา จุดแข็งคืออะไร ใหกลายเปน Visual 
แลวข้ันตอนกคื็อวา เมื่อเราได Key visual มาแลววาเราจะชูแบรนดไปทางนี ้นี่คือ Key visual  
ของเรา คุณตองมี SWOT ม ีKey message  เพื่อมาทํา Key visual…หาจุดแข็งของแบรนด 
ที่ Unique กวาแบรนดอ่ืน แลวเอาตรงนั้นมาเปนจุดขาย มาทําเปน Key visual ขายลูกคา เราตอง
ใชจุดแข็งของแบรนดมาสรางแบรนด เราตองพยายามตี Visual ใหเปน Universal symbol คือ  
คนทัว่โลกหรือคนที่เห็น ทกุอยางตองสามารถเขาใจไดทันท”ี (A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 
กุมภาพนัธ 2559) 
 “สมมติวาเรามีคูแขงคือ A B C เรามีสินคาคือ ตมขาไก ซึ่งแบรนดอ่ืน ๆ ยังไมมีใน
ทองตลาด และเปนรสชาติทีค่นไทยนิยม นัน่คือ จุดแข็งของเรา ในตลาดไมมี ดังนัน้เรามีทีย่ืนแลว 
พอเราไดตรงนี้แลว เราก็จะเหน็ภาพแลววา Character เราจะเปนอยางไร Target เราคนรุนใหม 
มันกลับมาใหความสนใจกบัยอนยุค แลวเขาจะไดรับรสชาติที่เหมือนกับไปกินฝมือแมอะไรอยางนี้  
ซึ่งตอนนี้มันมคีวามชัดเจนในตัว Product benefit ชัดในเร่ืองของ Target ทีนี้เราจะออกแบบอะไร 
เราก็กาํหนดโทนสีใหอยูในกลุมยอนยุค มันก็จะชัดเจนมากข้ึน ซึง่มันก็จะตอเนื่องไปถึงส่ิงอ่ืนๆ 
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ดวย เชน สีที่ใชมันก็จะยอนยุค หนังก็จะออกมาแนวยอนยุค การแตงตัวดวยบุคลิกคนรุนใหม แต
รักการแตงกายยอนยุคอะไรประมาณนี”้ (A2, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา ในการกําหนดกลยุทธการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนดซึ่งเปนข้ันตอนสุดทายนัน้ จุดแข็งของแบรนด บุคลิกภาพของแบรนด แนวความคิด 
กลุมเปาหมาย อารมณและความรูสึกเปนส่ิงสําคัญทีน่ักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก 
ตองคํานงึถงึและใชในการพฒันาเปนภาพหลัก (Key visual) สําหรับสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 กลยุทธทีน่ักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกใชในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 จากบทสัมภาษณ พบวา นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกมกีลยุทธการสราง
บุคลิกภาพของแบรนดที่สําคัญ ดังนี ้ 
 1.  ตองแตกตาง นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะหาวิธกีารส่ือสารใน 
รูปแบบใหมอยูเสมอ ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
 “ตองสรางความแตกตาง เวลาทาํมาแลวไปตรวจสอบหมดเลย มีใครทํามาแลวบาง  
ถาทาํแลวแปลวาไมสด แตวาความสดใหมของแนวความคิดมันคอนขางยาก เพราะวาเราโตข้ึน
เร่ือย ๆ มีอะไรเกิดใหมข้ึนทุกวัน มันอาจจะหมดยุคไปแลว มนัก็ตองหาอะไรใหม ๆ เพิ่ม ดวยวธิีการ
เดียวกนัแตเราพลิกแพลงนิดเดียวก็ไดแลว” (G1, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “อะไรที่เคยทาํตองไมทํา เพราะวา ถาคุณเร่ิมทําในส่ิงที่คนอ่ืน ๆ ทํามาแลว มนัก็จะ 
เทาเดิม เหมือนเดิมก็จะไมโดดเดน” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 มีนาคม 2559) 
 “ตองหลีกเล่ียงไมใหซ้าํกับใคร คือ การทาํงานออกแบบตองพยายามอยาไปซ้ําใคร
เด็ดขาดครับ” (G4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 6 กุมภาพนัธ 2559) 
 “ถาคุณหาตัวตนของตัวเองไมได แบรนดคุณก็จมหายไปกับแบรนดอ่ืน เราตองคิดวา 
ทําอยางไรใหแตกตาง…ตองหา Personality ที่ตางกัน เพื่อใหเราตางกับคูแขง” (C3, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 11 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา การสรางบุคลิกภาพของแบรนดที่แตกตางใหแก
แบรนดเปนส่ิงจําเปน ซึง่นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะคํานึงถึงเอกลักษณและ 
ตัวตนของแบรนด โดยการสรางความแตกตางเปนส่ิงที่สําคัญที่ทาํใหแบรนดโดดเดน 
 2.  ตองนาสนใจ นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะหาวิธกีารส่ือสารที่ทาํให
กลุมเปาหมายสนใจ ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
 “ตองมีตัวกระตุนเพื่อสรางความสนใจ ซึง่ชองทางที่เราจะเลือกตองเปนชองทางที ่
ไมเหมือนกับคนอ่ืน” (C1, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพนัธ 2559) 
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 “ทําอะไรที่ฮือฮา คือ พอผลงานออกไปแลวคนจะตองสนใจ” (C5, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 23 มีนาคม 2559) 
 ซึ่งนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะนาํอารมณและความรูสึกของแบรนด 
มาเปนกรอบในการสรางผลงาน โดยอาศัยการสื่อสารอารมณและความรูสึกในรูปแบบของเนื้อหา
เร่ืองราวของงานโฆษณา โทนสี และการออกแบบ เพื่อสรางความสนใจและดึงดูดกลุมเปาหมาย 
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “Mood and tone ของสินคาเขาเปนอยางไร เชน เราจะทําแบรนด A แบบนี้เราก็ตองรู
วาแบรนด B เขาก็มี Mood and tone อีกอยางหนึ่ง แลวแบรนด A มี Mood and tone อยางไร
ตองการสื่ออะไรเพื่อที่จะใหไมหลุดกับ Personality ของแบรนดเขา…เวลาเราทําอะไร เราตอง
คํานึงถึง Brand ดวย ทกุคร้ังที่เราทําอะไรออกไป มันตอบโจทยแบรนดไหม เราตองคุม Mood and 
tone ของแบรนดดวย” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2559) 
 “Mood and tone มันรวมไปถึงในแงของการ Design เลือก Font หรืออะไรก็ตามมนั
รวมหมดเลย” (C3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 11 กุมภาพันธ 2559) 
 “เวลาเราคิดงานเราตองคํานึงถึง Mood and tone ของแบรนดสินคา สมมติเราขาย 
คนรวย แตเราไปคิดงานที่เปน Insight คนจน ซึง่มนัผิด หนงัตลกไป ไมเรียบหรู แบบนี้เราผิดครับ 
เพราะนั้น Mood and tone สําคัญครับ…Mood and tone จะ Block งานเราไปโดยอัตโนมัติ 
และคุมงานเราทัง้หมดเลย” (A3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2559) 
 “สมมติแบรนด A เขาอยากขายรถสีที่เปนดําดาน เราก็ตองดูโทนสีดวย องคประกอบ
ของหนงัก็จะตองดูแลววารถคันนี้จะวิ่งไปทีไ่หน ไปจอดทีไ่หน มันก็ตองดูโทนสี แลวองคประกอบ
อ่ืน ๆ ซึง่รถคันนี้เปนรถหรู องคประกอบในหนงัก็ตองเปนพวกสถาปตยกรรมหรือตึกทีดู่หรูหรา  
มีความงาม Modern premium แลวก็ตัวอักษรที่ใช ก็ตองดูดี มันก็จะตองใหความสําคัญไป
ทั้งหมดเลย…รูปแบบของของกราฟกจะเปล่ียนไปตาม Mood and tone ของ Brand personality”  
(C4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณจะเหน็ไดวา การสรางความสนใจจะสามารถดงึดูดกลุมเปาหมายได 
โดยส่ิงสําคัญ คือ การพฒันาแนวความคิดที่แปลกใหมอยูเสมอ และสื่อสารอารมณและความรูสึก
ของแบรนดใหชัดเจน เพื่อสรางบุคลิกภาพของแบรนดใหโดดเดนและนาจดจํา 
 3.  ตองตรงใจกลุมเปาหมาย นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะวิเคราะห
กลุมเปาหมายวามีพฤติกรรม รสนิยม ภาษา และมีรูปแบบการดําเนินชีวิตอยางไร โดยพฤติกรรม
ของกลุมเปาหมายในแตละชวงอายุจะมีความแตกตางกนั การศึกษากลุมเปาหมายจึงมี
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ความสําคัญในกระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด โดยวิธกีารศึกษาวิเคราะหกลุมเปาหมาย 
คือ การสอบถาม การสังเกต การสัมภาษณ เพื่อหาขอมลูเชิงลึก (Insight) กับกลุมเปาหมาย  
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “แบรนดนี้กําลังขายใครอยู พูดอยูกับใคร เราก็ไปดูวาคนกลุมนั้นมีวิธกีารดําเนินชีวติ
อยางไร มีรายไดเยอะมากแคไหน อะไรโดนใจกลุมพวกนี้มากที่สุด คือเราตองลงไปคลุกคลีกับ 
คนพวกนี ้วาเขาตองการอะไร มีพฤติกรรมแบบไหน แลวก็เอาพฤติกรรมพวกนี้มาบวกกับ Idea  
ที่เราตองการสื่อสารมาพฒันาเปนงานออกแบบ เพื่อใหโดนใจกลุมเปาหมายมากทีสุ่ด เราไมได
ทํางานเพื่อขายลูกคา เราทาํงานเพื่อขายผูบริโภค” (A3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 กุมภาพนัธ 
2559) 
 “พอเรารูกลุมเปาหมาย เราก็จะไดจุดยืนในตลาดวาเราอยูตรงไหน จะแขงกับใคร  
แลวบุคลิกมันก็จะออกมาแลววาจะพูดออกไปดวยน้าํเสียงแบบไหนถึงจะตรงใจกลุมเปาหมาย” 
(G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “ดูที่ Target วาโดนใจเขาหรือเปลา วิธีการพูดเขากับยุคสมัยนัน้ไหม ภาษาที่ส่ือสารกัน 
คุยภาษาเดียวกับกลุมเปาหมายหรือเปลา คือตองคุยภาษาเดียวกนัใหได” (G1, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “ถาเราคิดโฆษณาหรือทําอะไรก็แลวแต เราตองรูกอนวา เราตองการพูดกับใคร  
ถาเราไมสามารถสัมผัสคนกลุมที่เราจะส่ือสารดวยได โฆษณาหรือผลงานนั้นก็ไมมีประโยชน”  
(A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “ใครเปนคนรับสาร เราจะส่ือสารกับใคร อันนี้สําคัญมาก Target group เปนปจจัยที่
ตองคํานงึถงึเปนอันดับตน ๆ” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 กุมภาพนัธ 2559) 
 “พี่วาปจจัยสําคัญ คือ ใครที่เรากําลังพูดดวย นัน่คือแบรนดมันตองพูดกบัใครสักคน  
แบรนดไมมีทางที่จะพูดตัวคนเดียว หรือจะตะโกนแลวไมมีใครพูดดวย พีว่าสําคัญที่สุดคือ 
เราพูดกับใคร แลวเราพูดถกูไหม” (C1, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา การเร่ิมตนคิดงานจากกลุมเปาหมาย โดยการหา
ขอมูลเชิงลึก (Insight) เพื่อนํามาเปนสวนประกอบในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด จะทาํให 
สารหลัก (Key message ) สามารถส่ือออกไปไดตรงใจกลุมเปาหมาย ดังนั้น การสรางบุคลิกภาพ
ของแบรนดจากขอมูลเชิงลึกจึงทาํใหผลงานท่ีออกมาสามารถส่ือสารไดตรงกับกลุมเปาหมายได 
 4.  ตองชัดเจน นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะตรวจสอบผลงานวา  
เนื้อหาที่ส่ือสารออกไปยังกลุมเปาหมายมีความถกูตองและกลุมเปาหมายเขาใจหรือไม  
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ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “เราก็ตรวจสอบทั้งหมดจากตรงนี้ ความชดัเจน ตอบโจทยไหม ถกูตองหมดไหม เราจะ
คุยกับ Target ยังไง ชัดเจนพอไหม เคลียรหรือเปลา…วิธีการพูดเขากบัยุคสมัยนี้ไหม ภาษาที่
ส่ือสารกัน คุยภาษาเดียวกับกลุมเปาหมายหรือเปลา” (G1, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 
2559) 
 “สําคัญที่สุดคือ งานที่ทาํทกุตัว จะตองมีเนื้อหาไปบอกกบัผูบริโภคดวย เนื้อหาคือส่ิงที่
สําคัญที่สุด คุณจะพูดเนื้อหาอะไร และเนือ้หามันชัดเจนหรือเปลา” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 
23 มีนาคม 2559) 
 ซึ่งการสรางความชัดเจนในเนื้อหาการส่ือสาร นกัคิดสรางสรรคและนกัออกแบบกราฟก
จะใหความสําคัญกับคําพูด (Word) ที่จะอยูในช้ินงานโฆษณา เชน คําอธิบายสินคา พาดหวั 
(Headline) คําพูดในโฆษณา เปนตน ซึ่งคําพูดจะเปนส่ิงสําคัญในการส่ือสารเนื้อหาของสินคา 
และเลาเร่ืองราวของงานโฆษณา ซึง่การสรางคําพูดจะตองเช่ือมโยงกับกลุมเปาหมายวา 
กลุมเปาหมายมีอุปนิสัยอยางไร อายุเทาไร และใชระดับภาษาอยางไรที่จะส่ือสารกบั
กลุมเปาหมายนัน้ ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
 “เวลาเขียนคํา (Word) ตองดู Personality ของแบรนดดวยวา แบรนดนั้นเขามี 
Personality อยางไร มนัโดดเดนหรือน้าํหนกัของความสําคัญของคําพูดนั้น มนัใชหรือไมใชในส่ิงที่
เราตองการจะสื่อ….คําพูดของเราเปน Part หนึง่ของภาพ ฉะนัน้เราไมไดคิดวามันเปนแคคําพูด 
แตมันคือสวนหนึง่ของ Art Direction” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2559) 
 “สมมติวาเราทําแบรนด A เราก็รูและวาเปนแบรนดที่ไมพูด Hard sell ไมใชคําหยาบ มี
ความเปนคนดีอยู พอเรารูแลววา Personality ของแบรนด A เปนอยางไร ก็จะไดเขียนถกูวาโทน
มันมาแบบนี ้เราก็อาจจะเขียนเนื้อหาของคําพูดและระดับภาษาให Soft ดูเปนคนดี แตก็อาจจะมี
อีกวาลูกคาแตละคน แตละช้ินงาน ลูกคาอาจจะชอบคําที่ดูทันสมยัหรือลูกคาบางคนก็จะชอบ
คําพูดที่เปนคนดี…คําพูดทีคิ่ดออกมาตองเปนคําที่คนจะเอาไปพูดตอ ยิ่งเปนคําที่ติดหูก็ยิง่ 
มีโอกาสที่สินคาจะเปนที่จดจําไดมากข้ึน เชน แลคตาซอย 5 บาท…มนัคือการเลือกใชคํา 
และเลือกใชน้าํเสียงในการพูด” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา ความชัดเจนของเนื้อหาเปนส่ิงสําคัญในการให
ขอมูลกับผูบริโภค และทําใหผูบริโภคเขาใจเนื้อหาของการส่ือสารการตลาด โดยอาศัยการเลือกใช
คําพูดที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและรูปแบบของคําพูดตองกระชับ จดจํางาย และมีเนื้อหา
เชื่อมโยงกับบุคลิกภาพของแบรนด 
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 5.  ตองเปนมงคล ในบางกรณีนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะคํานึงถึง 
การออกแบบที่เปนมงคลหรือสรางความพงึพอใจแกเจาของแบรนด โดยอาศัยหลักฮวงจุยเขามา
เปนหนึง่ในกลยุทธการสรางและการออกแบบบุคลิกภาพของแบรนด ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “หลักฮวงจุย ก็คือ การจัดองคประกอบในจังหวะที่เหมาะสมในความหมายของงาน
ออกแบบ มันสามารถชวยใหงานออกแบบเราโดดเดนข้ึนได มันบอกความรูสึกหลาย ๆ อยางได  
แตคือคนสมัยใหม อาจจะไมไดเรียกหลักฮวงจุยหรืออะไร แตจริง ๆ มนัถูกแอบมาดวยคําวา 
องคประกอบศิลป…มันเปนเร่ืองความรูสึก คือ ถาเราเขาใจฮวงจุย คือหลักฮวงจุยก็คือการทีท่ําให
มันดูสบายตา ทําใหมัน Flow แลวเราจะรูวาใน Detail แบบนี้สีไหนท่ีใหความรูสึกทีดี่กวา นัน่คือ 
หลักฮวงจุย การจัดวางแบบไหนใหความรูสึกที่ลูกคาดูแลวสามารถสรางความประทบัใจ นี่กถ็ือ
เปนหลักฮวงจุยอยางหนึ่ง…หลักฮวงจุยมนัคือ ความพงึพอใจของทัง้นกัออกแบบและลูกคา คือ
หลักฮวงจุยเปน Part หนึง่ของ Design และมีความสําคัญในกระบวนการออกแบบ คือทุกอยาง 
ที่ทาํมนัมี Meaning ในตัวมนัเองทั้งหมด เพราะนั้นถามวา หลักฮวงจุยสําคัญไหม มีความสําคัญ
มากครับ เพราะมันจะกาํหนดทัง้รูปลักษณของแบรนด กําหนดทั้ง Mood and tone ของแบรนด” 
(A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 2559) 
 “เด๋ียวนีเ้ร่ิมมีเร่ืองของหลักฮวงจุยเขามา ซึง่ในปจจุบันก็เร่ิมใหความสําคัญมากข้ึน 
เร่ือย ๆ แตก็ตองดูดวยนะ ดูทางกอน บางทีเขาก็ไมเช่ือ พี่เคยไปขายงานคนจีน ขายเทาไหร 
ก็ไมผาน ตอนหลังใชเร่ืองของหลักฮวงจุย ลูกคาชอบก็ซือ้เลย ซึง่หลักฮวงจุยในส่ิงทีพ่ี่พูดกพ็ูด 
ในเชิงความหมายของรูปทรงและสี มนัมีความหมายในเชิงจิตวทิยา และในหลักฮวงจุยอยูแลว เชน 
สีนี้ชวยกระตุนความรูสึก วงกลมใหความรูสึกอะไร ถาเราอยากจะขายลูกคาใหรูสึกวา มันมีคุณคา 
มันก็ตองเอาเรือ่งพวกนี้เขามาชวยประกอบดวย” (G1, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 
2559) 
 ในบางกรณีการนําหลักฮวงจุยเขามาสรางความเขาใจในผลงานนั้นกต็องคํานงึถงึลูกคา
ดวยเชนกนั ถาลูกคามีความเช่ือในหลักฮวงจุยอยูแลวกจ็ะเปนส่ิงทีช่วยใหนกัคิดสรางสรรคและ 
นักออกแบบกราฟก สามารถสรางงานออกแบบที่ลูกคาพอใจได แตในกรณีที่ลูกคาไมมีความเชื่อ
ในหลักฮวงจุย การอธิบายถงึการเลือกใชองคประกอบของการออกแบบตาง ๆ ก็อาจจะไมประสบ
ผลสําเร็จ ดังนัน้ การเลือกนาํหลักฮวงจุยมาเปนสวนชวยในการสรางความเขาใจระหวางนกัคิด
สรางสรรคและนักออกแบบกราฟกกับเจาของแบรนด จงึควรสังเกตและเลือกนาํหลักฮวงจุยเขา 
มาชวยในการพัฒนาผลงานออกแบบตามลักษณะความเช่ือของเจาของแบรนดดวยเชนกนั  
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
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 “พอมีกระแสหลักฮวงจุยเขามา บริษทัออกแบบก็ใชมาเปนกลยทุธในการขายงานเลย 
พอศึกษาพฤติกรรมลูกคาวา ลูกคาเปนใคร มีเชื้อจนี อะไรแบบนี้ การนาํหลักฮวงจุยเขามาเปนตัว 
Support Idea มันก็ดูมีน้าํหนักมากกวาหลักองคประกอบศิลปทั่วไป” (G5, นามสมมติ,  
สัมภาษณ, 15 กุมภาพันธ 2559) 
 “บางคนจะมองวา มนัเหนือธรรมชาติ ซึง่มันก็เปนขอดีในการขายใหลูกคา เพราะลูกคา
จะคิดวา มันจะทําใหเขาเจริญข้ึน แตถาเอาไปใชกับพืน้ฐานทางวัฒนธรรมอ่ืน ๆ ที่ไมใชวัฒนธรรม
จีน พี่วาก็ไมนาเช่ือถือ แตถาคนไทย คนจนี พี่วามีผล” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15  
กุมภาพนัธ 2559) 
 “สุดทายแลวมนัก็คือ ความเชื่อ จริง ๆ แลวจะบอกวา Based on เฉพาะ Asian culture 
หรือ Thai culture เลยก็ไดนะ เพราะฝร่ังเขาไมใชเร่ืองความเช่ือ…มันคือความเชื่อที่ไมสามารถ
พิสูจนไดวา จะดีหรือไมดี” (A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 2559) 
 “คือสวนใหญคนจีน เขาจะศรัทธาเร่ืองพวกนี ้แลวเขากท็ําทุกอยางใหธุรกิจเขาดี มี
ความกาวหนา มัน่คง อะไรที่ทาํแลวดีเขาก็จะทาํ” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15 กุมภาพนัธ 
2559) 
 “มันกม็ีทัง้คนที่เชื่อและไมเชือ่ เพราะฉะนัน้ทายที่สุดแลว มนัก็คือ Based on believe 
ของคน…มีงานหนึ่งทีพ่ี่เคยเจอ คือพี่ออกแบบการดใหลูกคาคนจีนคนหนึง่ ลูกคาใหญมาก แลว
เขาก็ใหระดับเจาของเลย ระดับเจาของกิจการมาดู แลวก็นัง่คุยกนั  เจาของเขาบอกวา สําหรับคน
จีน วงกลมคือความสมบูรณ ถาเกิดเรา Design อะไรที่เปนโลโกหรือการจัดวางที่เปนวงกลม เขา
จะพูดถงึความสมบูรณพูนสุข แตถาเราเลือกใชส่ีเหล่ียมก็ได แตส่ีเหล่ียมจะหมายถึงความมัน่คง 
อันนี้คือที่มีโอกาสคุยกับลูกคาที่เปนระดับเจาของ เขาก็จะเลาใหฟงวา ความเช่ือคนจีนเปนแบบนี้ 
ถาเราจะมีงานออกแบบอะไรคุยกับเขา ถาเกิดมีตรงนี้บวกไปดวยมนัจะดี” (A4, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา หลักฮวงจุยไดเขามามีบทบาทในกระบวนการ
ออกแบบและเปนกลยทุธทีน่กัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกใชส่ือสารความหมายและ
ความรูสึกในเชิงจิตวทิยาและสรางความเขาใจกับเจาของแบรนดในการพัฒนาผลงานออกแบบ  
ซึ่งความเช่ือในหลักฮวงจุยเปนวัฒนธรรมเฉพาะของคนที่มีเชื้อสายจีน (Chinese culture) โดยเช่ือ
วา การใหความสําคัญกับการเลือกโทนสี การจัดวาง และรูปรางรูปทรงตาง ๆ ที่ถกูตองตาม 
หลักฮวงจุยจะชวยสงเสริมใหเจาของแบรนดประสบความสําเร็จและมีความกาวหนาในธุรกิจ 
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บทบาทของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอการสรางบุคลิกภาพ
ของแบรนด 
 จากการสัมภาษณเจาะลึกกบันักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก พบวา  
บทบาทของนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกตอการสรางบุคลิกภาพของแบรนดมี 2 ดาน 
ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 1.  สรางเอกลักษณและความแตกตาง นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะ
ส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดผานงานออกแบบที่เปนเอกลักษณ เพือ่สรางการจดจํากับ
กลุมเปาหมาย ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “ไมวาเราจะผลิตส่ือหรืองานออกแบบอะไรออกไป มันตองมี Single word, Single 
idea, Single mind ไมวาเนือ้หาที่เราจะส่ือออกไปเปนอะไรก็ตาม ทุกคร้ังที่ทาํออกไปจะตองพูดให
เหมือนกนั จะทําใหเกิดการจดจําและเปนเอกลักษณ” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 
กมุภาพนัธ 2559) 
 “หลังจากที่เราทําแบรนดใหมันชัดเจนแลว เราก็มาทําเส้ือคลุมขางนอกตอ คือ 
ภาพลักษณ รูปราง หนาตา เส้ือผาหนาผม ที่เราจะแตง เปนเอกลักษณของเราใหผูบริโภคจดจํา” 
(G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15 กุมภาพันธ 2559) 
 นอกจากนีก้ารสรางบุคลิกภาพของแบรนดที่เปนเอกลักษณยังสงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาของกลุมเปาหมายอีกดวย ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “บุคลิกภาพของแบรนด มีความหมายและถูกสะทอนออกมาในรูปแบบของเส้ือผาหรือ
บุคลิกของคนที่ใชงาน คือ คนที่ใชก็จะเลือกแบรนดที่มีบุคลิกภาพแบบเดียวกนั” (A5, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 18 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณจะเหน็ไดวา นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจะส่ือสาร
บุคลิกภาพของแบรนด เพื่อใหกลุมเปาหมายจดจําแบรนดได โดยส่ิงสําคัญ คือ การสราง
เอกลักษณผานงานออกแบบที่โดดเดน และการส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดในผลงานโฆษณา
ตาง ๆ ใหตรงกับบุคลิกภาพที่แบรนดกําหนดอยูเสมอ 
 2.  ส่ือความรูสึกและสรางความหมายใหแกแบรนด นกัคิดสรางสรรคและนัก 
ออกแบบกราฟกมีบทบาทสาํคัญในการส่ือความรูสึกและสรางความหมายใหแกแบรนด  
โดยการสื่อสารผานองคประกอบของการออกแบบที่สามารถส่ืออารมณและความรูสึกได เชน  
เสน สี รูปราง รูปทรง ตัวอักษร เปนตน ซึง่ส่ิงเหลานีจ้ะสามารถสะทอนบุคลิกภาพของแบรนดได
ชัดเจนที่สุด ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
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 “งานออกแบบแตละงาน มีความตางกนัอยางส้ินเชิง มนัจะสะทอนวาแบรนดนี้ข้ีเลน
ไหม แบรนดนีน้าเช่ือถือไหม แบรนดนี้ Premium ไหม แบรนดนี้มีเอกลักษณเฉพาะตัวไหม  
แตละองคประกอบจะสะทอนบุคลิก” (C5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 มีนาคม 2559) 
 “รูปรางและสี มันเปนดานแรกในการสัมผัสที่ทาํใหรูวา อันนี้บานนอก อันนี้ในเมอืง  
อันนี้ไฮโซ Personality เปนจุดที่ลูกคาสัมผัสได แลวก็ภาพประกอบ, Text, Space ตาง ๆ แลวมนัก็
เชื่อมโยงกับจติวิทยาดวย” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 15 กุมภาพันธ 2559) 
 “เราจะส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดผานองคประกอบของตัวงานตาง ๆ เชน กราฟก 
ภาพ การจัดวาง ตัวอักษรตางๆ” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “Elements of Design ทุกอยาง มีความสําคัญมากตอการสรางแบรนด เพราะตรงนีม้ัน
จะส่ือสารตัวแบรนดดวย Brand มันคือ Personality ของแบรนด เพราะฉะน้ันเวลา Design เราก็
ตองคํานงึถงึเร่ืองพวกนี้เยอะมาก” (A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพันธ 2559) 
 “ในแตละองคประกอบของการออกแบบจะบงบอกถึงลักษณะแบรนดวา การวางแบบนี้
มันเรียบหรูหรือดูดีหรือไม เชน ส่ือสารอารมณของผลงานออกแบบผานสี” (A3, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2559) 
 นอกจากนีบ้ทสัมภาษณยงัแสดงใหเห็นความสําคัญของสี (Color) กลาวคือ สีสามารถ
ส่ือสารความหมายและความรูสึก รวมถึงสรางการจดจําและสรางเอกลักษณใหแบรนดได  
ดังบทสัมภาษณตอไปนี้  
 “สีสําคัญสุดนะ สีมนัทาํใหคนจําได เพราะรูวาใครเปนใคร สวนรูปมนัจะอธิบายไดดีกวา
ตัวอักษร แตถาภาพไมชัดกอ็าจจะตองใสตัวอักษรเขาไปดวย ผมมองวาสีกับตัวอักษรสําคัญ 
เปนอันดับแรก เร่ืองของภาพเอาไวทหีลัง” (G4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 6 กุมภาพนัธ 2559) 
 “สีมีผลตอความรูสึก แดงมันคือ เรารอน ดูแพงหนอยสีมนัก็จะออกแบบเขม ๆ ดูสบาย  
สีก็จะสวาง คือ ทุกอยางมนัมีผลกระทบหมด” (C3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 11 กุมภาพันธ 2559) 
 “สีก็จะมีบุคลิกและอารมณของสีอยู สมมติวาของกนิ ทาํไมเขาถงึใชสีเยอะ เพราะวา
เปนสีโทนรอนที่ทาํใหรูสึกแบบกระตุนใหอยากกิน ทาํไมสีของธนาคารถึงใชสีโทนทีม่ันไมแรงเกนิไป 
เปนน้าํเงิน เขียว” (G5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 ในขณะที่ ตัวอักษร ก็มีความสําคัญเชนเดียวกัน ซึง่ตัวอักษรสามารถส่ือสารบุคลิกภาพ
ของแบรนดไดเชนกนั ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
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 “Font ก็สําคัญ ตัวหนาทําใหดูหนักแนน คือ โดยภาพรวมสําคัญทั้งหมดนะ คือเปน
เคร่ืองมือที่สําคัญในการสรางงานออกแบบใหตอบโจทย Personality… Font สามารถส่ือสาร 
Personality ไดดีที่สุด” (C3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 11 กุมภาพันธ 2559)  
 นอกจากนี ้รูปราง รูปทรง และเสน สามารถส่ือสารความรูสึกและสะทอนบุคลิกภาพ 
ของแบรนดไดเชนเดียวกนั ดังบทสัมภาษณตอไปนี้  
 “เสนเฉียงใหความรูสึกเคลื่อนไหว ไมนิง่ ถาเร่ืองของเสนพี่วามันชัดเจน อยางเร่ืองของ
มุมมันก็ตาง เชน มมุแหลม มุมมน มนัก็ส่ือถึงความนุมนวลกบัความแข็ง” (G5, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 “เร่ืองของรูปรางรูปทรง ก็อาจจะเคยเห็นวา ถาใชส่ีเหล่ียมจะใหความรูสึกแข็ง ใชวงกลม
จะดู Friendly ดูแบบเขาถึงงาย ซึง่ทุกอยางมันมี Meaning หมด แลวแตเราจะเอาไปใชในรูปแบบ
ใด มันไมมีผิดไมมีถูก มันอยูที่เราจะใชอะไรแลวเราสามารถอธิบายมนัไดไหมวาสาเหตุที่เรา
เลือกใชมันส่ือความหมายออกมาอยางไร” (A4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก 
มีบทบาทสําคัญในการส่ือความรูสึกและสรางความหมาย โดยส่ิงสําคัญ คือ การเลือกใช
องคประกอบของการออกแบบเขามาชวยส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด อาทิ สี เสน รูปรางรูปทรง 
การจัดวาง ตัวอักษร ซึ่งเปนเคร่ืองมือที่สําคัญในการสรางงานออกแบบใหตรงตามความตองการ
ของนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก โดยสวนประกอบเหลานีเ้ปนส่ิงสําคัญที่ถายทอด
ความคิดสรางสรรคจากนักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกมาสูผลงานการออกแบบงาน
โฆษณาและงานกราฟกโฆษณาตาง ๆ เพื่อสรางความสวยงาม เปนเอกลักษณ และนาสนใจให 
กับผลงานเพิม่มากข้ึน ดังนัน้ นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกจึงตองคํานงึถึง
องคประกอบทางดานการออกแบบ เพื่อส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนดใหชัดเจนและนาสนใจ 
 
ปญหาและอุปสรรคที่นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกพบใน
กระบวนการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 การสัมภาษณเจาะลึกกับนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก พบวา ปญหา 
และอุปสรรคที่นักคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกพบในกระบวนการสรางบุคลิกภาพของ 
แบรนดมีประเด็นสําคัญ ดังตอไปนี้ 
 1.  ความเขาใจคลาดเคลื่อน ผูรับโจทยกับลูกคาหรือผูทีม่ีสวนเกี่ยวของมีความเขาใจที่
คลาดเคล่ือนไมตรงกัน เนื่องจากกระบวนการทํางานในชวงเร่ิมตนเปนข้ันตอนที่สําคัญในการรับ
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โจทยจากลูกคา ซึง่หลังจากรับโจทยมาแลวตองผานข้ันตอนในหลายฝายภายในบริษัทตัวแทน
โฆษณากอนจะมาถงึฝายนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟก จงึทําใหขอมูลหรือความ
ตองการของลูกคาคลาดเคลือ่นและไมตรงกับส่ิงที่ลูกคาตองการ ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “สวนมากความผิดพลาดมนัจะเกิดจากการส่ือสาร คือ บางทีเราคุยกันไมรูเร่ืองระหวาง
เรากับลูกคาหรือระหวางเรากันเอง เมื่อผิดก็ตองกลับไปร้ือกันใหม” (G3, นามสมมติ, สัมภาษณ,  
8 กุมภาพันธ 2559) 
 “หลาย Meeting คือ Idea มันก็อาจจะโดนบิดเบือน ความชัด ความแข็งแรงของ Idea 
มันก็อาจจะโดนลดทอนไป” (C4, นามสมมติ, สัมภาษณ, 24 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา ปญหาที่พบในชวงแรก จะเกิดข้ึนในข้ันตอน 
การทาํงานระหวางผูรับโจทยกับลูกคาหรือในระหวางนกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกเอง 
โดยส่ิงสําคัญที่นกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกควรใหความสําคัญ คือ การส่ือสาร
ระหวางกัน เพือ่ใหขอมูลที่ไดรับมีความคลาดเคลื่อนนอยที่สุด 
 2.  ขาดขอมูลเชิงลึก (Insight) ในกระบวนการทํางานตอมา คือ การตคีวามเพื่อกาํหนด
แนวความคิด เนื่องจากในข้ันตอนดังกลาว นักวางแผนกลยุทธ (Strategic planner) จะวิเคราะห
ขอมูลเชิงลึกจากกลุมเปาหมายในเบ้ืองตน เพื่อกาํหนดทิศทางของผลงานและสงตอไปยังนกัคิด
สรางสรรคและนักออกแบบกราฟก เพื่อสรางแนวความคิด (Concept) ซึ่งในบางคร้ังขอมูล 
ที่ไดอาจจะไมตรงกับโจทยส่ือสารการตลาด (Brief) จึงทาํใหเกิดปญหาในการข้ันตอนการตี 
ความเพื่อกาํหนดแนวความคิด ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “Planner ไมสามารถหาขอมลู Insight มาใหเราไดจริง ไดแตอะไรที่พื้น ๆ แคนี้ก็เปน
ปญหาใหญแลว เราไมสามารถหาของดีได หรือหาไดมันก็อาจจะไมตรงกับ Product คือ เราหาไป
เร่ือย ๆ งานพวกนีม้ันตองตอบโจทย เราหาไดแตมันไมตรงก็จบและทกุอยางตองพึง่ Planner  
พี่วา Planner สําคัญสําหรับพี่นะ” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 18 กมุภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา นักวางแผนกลยุทธ (Strategic planner) มี
ความสําคัญในการกําหนดทิศทางของผลงานในชวงเร่ิมตน โดยส่ิงสําคัญ คือ ขอมูลเชิงลึก 
(Insight) ของกลุมเปาหมาย 
 3.  ขาดความเขาใจในแบรนด บางกรณนีกัคิดสรางสรรคและนักออกแบบกราฟกยงัไม
เขาในแบรนดที่รับผิดชอบ ทาํใหเกิดปญหาในการพัฒนาผลงาน ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
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 “เราอาจจะรูจกัแบรนดไมดีพอ เชน การ Support ของแตละคนไมเทากัน หรือตัวเราเอง
ที่ยงัตอบโจทยลูกคาไมได หรือ Key message  จาก Planner ออกมาไมดีพอ หรือไมตรงกับ 
Situation ของ Product ก็ทาํใหเกิดปญหาในการทํางานไดครับ” (C6, นามสมมติ, สัมภาษณ,  
17 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา ถานกัคิดสรางสรรค นักออกแบบกราฟก 
ขาดความเขาใจในแบรนด ขาดการศึกษาแบรนดและไมสามารถตอบโจทยลูกคาได ก็ทําใหเกิด
ปญหาในข้ันตอนการทํางานไดเชนกัน 
 4.  โจทยหรือขอมูลที่ไดรับจากลูกคาขาดความชัดเจน เนื่องจากลูกคายังไมมีความ
ชัดเจนในส่ิงทีต่องการ เชน ส่ือสารกับใคร จุดขายคืออะไร เปนตน ทาํใหขอมูลทีน่ักคิดสรางสรรค
และนักออกแบบกราฟกไดรับ ยังไมมีความชัดเจน และไมเขาใจในส่ิงที่ลูกคาตองการ สงผลใหมี
ความผิดพลาดเกิดข้ึนในระหวางการทาํงาน ดังบทสัมภาษณตอไปนี้ 
 “เร่ืองของโจทยนี่สําคัญ คือ โจทยที่ลูกคาบรีฟมา ซึ่งเปนบรีฟที่กวางมาก Planner กับ 
AE ก็ไปทําโจทยมาเพื่อบรีฟ Creative ปรากฏวา บรีฟออกมาแบบนี ้แลวไปขายงานลูกคา ปรากฏ
วา ลูกคาไมอยากไดโจทยแบบนี้ ก็คือเร่ิมใหม” (A3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2559) 
 “โจทยและความตองการของลูกคาที่ไม Clear คือ ไมมีความชัดเจน อยากจะส่ือสารกับ
ใคร จะพูดกับใคร จุดขายคืออะไร ยังตัดสินใจไมไดวาจุดขายจะพูดอะไร” (C5, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 23 มีนาคม 2559) 
 “โจทยมากวางมาก เคาไมได Scope มาใหเรา มันเหมือนมีถนนอยูหลายเสน  
แลวจะวิง่เสนไหนดี” (A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพันธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณขางตนจะเห็นไดวา การไดรับโจทยจากเจาของแบรนดที่ไมชัดเจน 
และไมมีทิศทางในการทํางานที่แนนอน จะสงผลใหผลงานออกแบบไมตรงตามความตองการ 
ของเจาของแบรนด 
 5.  ระยะเวลาในการทํางาน ระยะเวลาเปนอุปสรรคในการคิดงาน เวลามีนอยก ็
ทําใหผลงานมคุีณภาพนอยกวางานที่มีเวลาในการทาํมากกวา ดังบทสัมภาษณตอไปนี ้
 “เวลาการทาํงานมนีอย มีเวลานอยในการคิด ทําใหงานที่คุณจะไดออกมากน็อยดวย 
ผลลัพธที่ออกมาก็จะมคีวามเส่ียงสูงมากกวา เพราะวาไมเกิดการไตรตรองที่ดี” (C5, นามสมมติ, 
สัมภาษณ, 23 มีนาคม 2559) 
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 “เวลาในการทาํงานมนีอย แตส่ิงที่ตองการมีเยอะ” (A3, นามสมมติ, สัมภาษณ, 23 
กุมภาพนัธ 2559) 
 “ระยะเวลางานนอย มนัได Idea แนนอน แตมันอาจไมดีกวางานทีม่ีเวลามากกวา”  
(A5, นามสมมติ, สัมภาษณ, 2 กุมภาพนัธ 2559) 
 จากบทสัมภาษณจะเหน็ไดวา การทํางานที่มีระยะเวลานอย จะสงใหผลงานที่ออกมา 
มีคุณภาพนอยและมีความเสี่ยงสูง เนื่องจากขาดการไตรตรองที่ดี 



 
 

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



80 

 

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 
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 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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แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณ 
 
  1.  ทานมีขอบเขตความรับผิดชอบในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไร 
 2.  กระบวนการสรางงานออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดของทานมข้ัีนตอนอยางไร 
 3.  ทานมวีิธีสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไร 
 4.  มีปจจัยใดบางที่ตองคํานึงถึงในการสรางบุคลิกภาพของแบรนด 
 5.  ประเภทของสินคาสงผลตอกลยุทธการสรางบุคลิกภาพของแบรนดหรือไม อยางไร  
 6.  ทานคิดวาองคประกอบของการออกแบบ (Elements of design) ใดบางทีม่ี
ความสําคัญตอการสรางบุคลิกภาพใหกับแบรนดและองคประกอบเหลานัน้สําคัญอยางไร 
 7.  ปจจัยอะไรที่ทาํใหการออกแบบบุคลิกภาพของแบรนดมีความโดดเดนเหนือคูแขง 
 8.  ทานพบปญหาและอุปสรรคในการสรางบุคลิกภาพของแบรนดอยางไรบาง และทาน
มีวิธีในการแกปญหาดังกลาวอยางไร 
 




