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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในสภาพการแขงขันทางธุรกิจท่ีรุนแรงในปจจุบัน การสรางความโดดเดนและเปนท่ีจดจํา
แกผูบริโภค ถือเปนหนึ่งในกลยุทธทางการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันเหนือคูแขง Kotler 
(2000) ไดกลาวถึงภาพลักษณในบริบทของการตลาดไววา ภาพลักษณท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งหมายถึง
ภาพลักษณท่ีเขมแข็งและทรงพลัง จะชวยใหเกิดผลดีตอธุรกิจใน 3 สวนคือ (1) ชวยสราง บุคลิกและ
คุณคาแกสินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวยนําเสนอความแตกตางท่ีชัดเจน ไมสับสน
กับคูแขง และ (3) ภาพลักษณในจิตใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกิดพลังของอารมณความรูสึก ชวย
สงเสริมการตลาดของธุรกิจใหเกิดข้ึนและคงอยูไดอยางตอเนื่องยืนยาว ซ่ึงการสรางอัตลักษณหรือ
เอกลักษณ จะถูกสรางและส่ือสารผานภาพลักษณตราสินคาหรือแบรนด (Brand) ซ่ึง Lynn Upshaw 
(อางถึงใน เสริมยศ ธรรมรักษ, 2554) แบงตราสินคาออกเปน 6 ประเภท ไดแก ตราสินคาผลิตภัณฑ 
ตราสินคาบริการ ตราสินคาองคกรบริษัท ตราสินคากิจกรรมหรือเหตุการณ ตราสินคาสถานที่หรือ
พื้นที่ทางภูมิศาสตร รวมถึงตราสินคาบุคคล ซ่ึงเปนตราสินคาท่ีเร่ิมมีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือน
ธุรกิจใหเขมแข็งยั่งยืนมากข้ึน 

ตราสินคาบุคคลมีความสําคัญท้ังในมิติธุรกิจและมิติตอตัวบุคคลนั้นเอง ดานมิติตอตัว
บุคคลจะทําใหบุคคลไดเล็งเห็นศักยภาพและความสามารถของตน เพื่อใหเกิดการพัฒนาตนเอง เปน
การสรางมูลคาเพิ่มใหกับบุคคลนั้น สงผลถึงมิติองคกรในการขับเคล่ือนองคกร โดยการใชตราสินคา
บุคคลซ่ึงเสมือนเปนทรัพยากรที่มีมูลคาขององคกร เปนตัวแทนองคกรในการสรางการรับรูของผูบริโภค 
อันจะนําไปสูการเลือกซ้ือผลิตภัณฑและบริการ และเม่ือตราสินคาบุคคลมีความแข็งแรงจะนําไปสู
การขยายตราสินคาไปสูธุรกิจอ่ืนตอไป (Brand Extension) จากความสําคัญของตราสินคาบุคคลท่ี
กลาวมาท้ังในมิติตอตนเองและมิติธุรกิจ นักการตลาดจึงควรทําความเขาใจในกระบวนการสรางตราสินคา 
บุคคล รวมถึงปจจัยท่ีจะสงเสริมใหตราสินคาบุคคลมีความเขมแข็ง เพราะหากวางแผนสรางตราสินคา
บุคคลไมสอดคลองกับแกนแทองคกรหรือไมตรงใจกับกลุมเปาหมายท่ีตองการจะส่ือสาร จะทําให
เสียโอกาสทางธุรกิจและเพิ่มตนทุนในธุรกิจโดยเปลาประโยชน  



2 

จากผลกระทบในมิติธุรกิจดังกลาว ทําใหผูวิจัยเล็งเห็นความสําคัญของกระบวนการสราง 
ตราสินคาบุคคลและสนใจศึกษาองคประกอบหรือปจจัยในการสรางตราสินคาบุคคลท่ีมีประสิทธิผล 
เพื่อชวยใหเกิดการพัฒนาตราสินคาบุคคลใหแข็งแกรง อันจะนําประโยชนไปสูองคกรและธุรกิจตอไป 
 
 
1.2  คําถามงานสารนิพนธ 

องคประกอบดานใดท่ีบุคคลนั้นควรมีหรือควรทํา เพื่อสงเสริมใหการสรางตราสินคาบุคคล
ประสบความสําเร็จ 
 
 
1.3  วัตถุประสงคสารนิพนธ 

เพื่อศึกษาและจําแนกองคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคล  
 
 
1.4  ประโยชนจากงานสารนิพนธ 

1. เพื่อใหผูวิจัยไดทราบถึงองคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคล 
2. เพื่อชวยบุคคลผูท่ีสนใจไดเล็งเห็น เขาใจศักยภาพของตน ใหเกิดการนําศักยภาพ

ตนเองมาพัฒนาหรือปรับใช จนเกิดตราสินคาบุคคลของตนเองใหแข็งแกรงและมีคุณคายิ่งข้ึน 
3. เพื่อเปนแนวทางใหผูท่ีสนใจมีกระบวนการพัฒนาการสรางตราสินคาบุคคลให

ประสบความสําเร็จท้ังในมิติบุคคล มิติองคกร และมิติของธุรกิจ 
 
 
1.5  ขอบเขตของสารนิพนธ 
 

1.5.1  ประเด็นท่ีศึกษา 
ศึกษาปจจัยท่ีเกี่ยวของและมีผลตอการสรางตราสินคาบุคคล ท่ีจะทําใหเกิดการสราง

คุณคาใหกับบุคคล โดยการใช Systematic Literature Review เพื่อรวบรวมงานศึกษาท่ีมีแนวคิดเกี่ยวกับ
การวิจัยเร่ืองการสรางตราสินคาบุคคล แลวนํามาจําแนกขอมูลออกเปนหมวด (Categories/ Themes) 
เพื่อสังเคราะหองคประกอบหลักของการสรางตราสินคาบุคคลท่ีมีประสิทธิผล 
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1.5.2  แหลงขอมูลสําคัญ 
วิจัยและสังเคราะหขอมูลจาก Secondary source of data ไดแก หลักฐานขอมูลงานวิจัย

จากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิกส เอกสารวิชาการ หนังสือ วารสาร และบทความจากสื่ออินเตอรเน็ต
(Websites, Blogs) ท่ีมีการตีพิมพหรือเผยแพรในชวง ป ค.ศ. 2002-2018 ที่มีเนื้อหากลาวถึงองคประกอบ 
ในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล การทําใหเกิดภาพลักษณ ช่ือเสียง ความนาเช่ือถือหรือเอกลักษณ
ของตราสินคาบุคคล และปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความสําเร็จของการสรางตราสินคาบุคคล 
 

1.5.3  ระยะเวลา 
ใชระยะเวลา 3 เดือน ระหวางกุมภาพนัธ ถึง เมษายน 2561 

 
 
1.6  นิยามศัพท 

ตราสินคาบุคคล (Personal Brand) เอกลักษณบุคคลที่มีผลตอการกระตุนใหเกิดการ
ตอบสนอง และมีความหมายในเชิงอารมณตอบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับคุณคาหรือคุณภาพของบุคคลนั้นๆ 
หมายรวมถึงภาพลักษณของตัวบุคคลนั้นๆ ท่ีตองการจะส่ือความถึงบุคคลอ่ืนภายนอก เพื่อใชเช่ือมโยง
ระหวางตัวบุคคลกับองคกร ใชในการแยกความแตกตางตัวเองออกจากคูแขงขันหรือบุคคลอ่ืนดวย
การกําหนดคุณคาท่ีโดดเดน ไมซํ้าหรือเหมือนกับคนอ่ืน และสามารถถายทอดคุณคาผานตัวบุคคลนั้น
ออกมาไดอยางชัดเจน  
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 

การวิจัย “องคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ” เปนการศึกษา 
เพื่อตอบคําถามวิจัยถึงปจจัยหรือองคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลที่มีประสิทธิผล 
ผูทําการวิจัยไดทบทวนผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย โดยแบงออกเปน 3 
สวนดังตอไปนี้ 

1. ท่ีมาและความหมายของคําหลัก 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
3. งานวิจยัในไทยท่ีเกีย่วของ 

 
 

2.1  ที่มาและความหมายของคําหลัก 
 

2.1.1  ตราสินคาหรือแบรนด (Brand) 
Kotler (2003, 2006) และ Kotler & Keller (2012) กลาววา ตราสินคา หมายถึง ส่ิงท่ีใช

ระบุถึงสินคาหรือบริการของผูขาย เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง ประกอบดวย ลักษณะภายนอก
สินคาท่ีทําใหเกิดการจดจํา บงช้ีคุณประโยชนและคุณคาของสินคา บงช้ีวัฒนธรรมของตราสินคาท่ี
สามารถส่ือใหผูบริโภครับรู ส่ือถึงบุคลิกภาพของสินคาสะทอนบุคลิกลักษณะผูใชและทําใหผูใชเกิด
ความภาคภูมิใจ เปนส่ิงท่ีสรุปความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอธุรกิจหรือผลิตภัณฑ สามารถอยูในใจและ
เช่ือมตอกับลูกคาได ตราสินคาท่ีดีจะอยูรอดจากการโจมตีของคูแขงและภาวะการแขงขันของตลาด 
ตราสินคาท่ีจะดําเนินกลยุทธการตลาดไดประสบความสําเร็จจะตองแสดงความเอาใจใสตอความ
คาดหวังของผูบริโภคท่ีมีมากข้ึนตามยุคสมัยและเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วตลอดเวลา 
โดยองคประกอบท่ีตราสินคาควรมี เพื่อใหประสบความสําเร็จประกอบดวย 3 สวนสําคัญ ไดแก 
อัตลักษณของตราสินคา (Brand Identity) ซ่ึงเกิดจากการตลาดเชิงสรางสรรค คุณคาที่แทจริงที่เกิด
จากการดําเนินการอยางโปรงใสและจริงใจของตราสินคา (Brand Integrity) และภาพลักษณของตรา
สินคาท่ีปรากฏตอผูบริโภค (Brand Image) สอดคลองกับท่ี ปนปนัทธ จาดา (2560) ท่ีสรุปความหมาย
ของตราสินคาวาคือคุณคาทางดานอารมณ มีบุคลิกที่ดีและมีการเชื่อมตอกับลูกคา ใหคุณคากับผูบริโภค  
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แบบไมซํ้า และสอดคลองกับความตองการและความปรารถนาของผูบริโภคไมวาผานจุดสัมผัสใดก็ตาม 
นอกเหนือจากนิยามท่ีกลาวมาแลว ปยะชาติ อิศรภักดี (2561) ยังไดนิยามของตราสินคาตามบทบาท
ของบริบทรูปแบบการตลาด โดยแบงเปน 4 ชวง ไดแก 

2.1.1.1 ชวงเร่ิมยุคอุตสาหกรรมท่ีมีการแขงขันของผูขาย โดยลักษณะ
สินคายังไมมีความหลากหลาย ผูขายใชการต้ังช่ือสินคาใหมีความเฉพาะเจาะจง เพื่อชวยใหผูบริโภค
จดจําและแยกแยะผูขายแตละรายออกจากกัน รวมถึงการทําตราสัญลักษณ เพื่อสรางการจดจําในมิติ
ของภาพ ตราสินคาจึงมีบทบาทในการเปนตัวบงช้ี (Brand as an identifier) ท่ีทําใหผูบริโภครับรูและ
เขาถึงสินคาไดงายข้ึน เพื่อใหผูบริโภคใชเช่ือมโยงสินคาเขากับผูขายแตละราย ในมุมผูขาย ตราสินคา
เปนเคร่ืองมือท่ีชวยสนับสนุนการขาย เปนเสมือนเคร่ืองหมายการคา (Trademark) ท่ีใชแสดงคุณภาพ
และคุณสมบัติของสินคาตามกลยุทธทางการตลาดที่ผูขายตั้งใจจะมอบใหผูบริโภค เพื่อสรางความ
ไดเปรียบในการแขงขันและสะทอนใหเห็นคุณสมบัติบางอยางของสินคาท่ีแตกตางจากคูแขง สอดคลอง
กับความหมายท่ีนิยามจาก American Marketing Association (1960) ท่ีกลาววา ตราสินคาคือช่ือ ขอความ
สัญลักษณ การออกแบบ รูปภาพ หรือการรวมรูปแบบสิ่งท่ีกลาวมาท้ังหมดเพ่ือใชระบุวาสินคาหรือ
บริการนั้นเปนของใคร ใชอธิบายหรือแยกสินคาและบริการจากผูขายรายน้ันออกจากผูขายรายอ่ืน และ
ใชเพื่อสรางความแตกตางออกจากกลุมคูแขงในกลุมสินคาประเภทเดียวกัน 

2.1.1.2 ชวงยุคปฏิวัติสารสนเทศ ผูบริโภคเขาถึงขอมูลและความรูได
สะดวกข้ึน งายข้ึน ทําใหผูขายไมสามารถขายสินคาบนความไมรูของผูบริโภคไดอีกตอไป ผูขายจะตอง
ส่ือสารและใหขอมูลเพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจและเต็มใจท่ีจะจายเงินซ้ือสินคา บงช้ีถึงอํานาจ
ทางการตลาดอยูในมุมของผูบริโภคมากข้ึน ผูบริโภคเร่ิมคนหาและตองการสินคาท่ีตอบสนองความ
ตองการที่ตั้งบนพ้ืนฐานของความรู ความพึงพอใจของตนเองเปนหลัก รวมไปถึงการใหความสําคัญ
คุณคาของสินคา เช่ือมโยงกับมุมมอง ความคิด ความตองการ ประสบการณของผูบริโภคในแตละกลุม
ท่ีมีลักษณะเฉพาะท่ีแตกตางกัน บทบาทของตราสินคาในยุคนี้ จึงเพิ่มสถานะจากเคร่ืองหมายการคา 
เปนสัญลักษณท่ีเช่ือมโยงผูบริโภคเขากับคุณคาซ่ึงถูกเพิ่มเขามาใหกับสินคา ผูบริโภคมองหาสินคาท่ี
ตนตองการโดยพิจารณาจากตราสินคาท่ีตอนเช่ือถือและยอมรับควบคูไปกับประโยชนที่ไดรับจาก
ตัวสินคา ตราสินคาจึงถูกมองวาเปนทรัพยสินทางธุรกิจ(Brands as valuable intangible assets)สอดคลอง 
กับท่ี Kotler (2000) ไดกลาววา ตราสินคา คือ สินทรัพยท่ีจับตองไมไดที่ใหประโยชนตอผูบริโภค
ในการบงช้ีความแตกตางระหวางตราสินคาอ่ืนและใหประโยชนตอผูขายในฐานะเคร่ืองมือท่ีชวยสราง
คุณคาเพิ่มใหกับสินคาและธุรกิจ  

2.1.1.3 ชวงยุคเครือขายสังคมออนไลน ท่ีเพิ่มความสามารถในการส่ือสาร 
และเขาถึงขอมูลระหวางบุคคล ผูบริโภครวมกลุมเช่ือมโยงกันเปนสังคม การวิเคราะหขอมูลเพื่อตัดสินใจ
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ของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลมาจากคําแนะนําหรือขอคิดเห็นคนรอบขาง ซ่ึงเปนคนท่ีผูบริโภคเชื่อม่ัน
และไวใจ ซ่ึงในยุคนี้มีขอมูลจํานวนมากท่ีรายลอมผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเลือกรับขอมูลเฉพาะส่ิงท่ี
ตนตองการเทานั้น ตราสินคาจึงตองเพิ่มความสามารถในการนําเสนอสินคาและบริการที่แตกตางและ
โดดเดนจากคูแขง โดยตราสินคาตองสามารถส่ือสารถึงผูบริโภคเพื่อตอบสนองตอความรูสึก ความกังวล
และความคาดหวังท่ีสังคมผูบริโภคมีรวมกัน บทบาทตราสินคา คือส่ิงเช่ือมโยมกิจกรรมทางการตลาด 
ในการสรางปฏิสัมพันธระหวางผูขายและผูบริโภค เพื่อใหเกิดการยอมรับจากกลุมสังคมผูบริโภคท้ัง
ในโลกออฟไลนและบนเครือขายสังคมออนไลน เปนตัวแทนของสินคาท่ีแสดงถึงความแตกตางจาก
คูแขง (Brand as business positioning and differentiation) 

2.1.1.4 ชวงยุคท่ีผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงเครือขายอินเตอรเน็ตตลอดเวลา 
กอใหเกิดสังคมดิจทัิลท่ีเนนการใหคุณคามากอนมูลคา ผูบริโภคตองการส่ิงท่ีนอกเหนือจากการยอมรับ
จากกลุมสังคมท้ังออฟไลนและออนไลน ผูบริโภคมีการตั้งเปาหมายและมองหาการมีสวนรวมกับส่ิง
ท่ีสามารถเติมเต็มสนองตอความตองการของตนเองในระดับสูง หรือเติมเต็มความตองการมีชีวิตท่ี
สมบูรณ(Self-actualization) สอดคลองกับลําดับข้ันความตองการของมนุษยในข้ันสูงสุดตามทฤษฎี
ความตองการพื้นฐานของมาสโลว  ท่ีแตกตางไปตามแตละบุคคลและมีความเฉพาะเจาะจงอยางมาก 
ผูบริโภคจะจายเงินซ้ือสินคาหรือบริการ โดยหวังวาเงินท่ีจายไปจะทําใหไดผลตอบแทนกลับคืนท่ีมี
มูลคาท่ีมากกวา ตราสินคาจึงมีบทบาทในการเปนตัวแทนของคุณคา ที่ทําใหผูบริโภคเช่ือหรือศรัทธา
ในดานท่ีเฉพาะเจาะจง โดยตราสินคานั้นสรางคุณคาในการชวยแกปญหา สรางนวัตกรรม หรือเติม
เต็มความตองการสูงสุดใหกับผูบริโภค (Brand as centered values creation) 
 

2.1.2  ตราสินคาบุคคล (Personal Brand) 
ปรากฏการณการสรางตราสินคาบุคคลเร่ิมเปนท่ีสนใจ หลังจาก Tom Peters ไดเขียนใน

บทความเร่ือง “The Brand Called You” ในปค.ศ. 1997 เพื่อใหเราใชตัวเราเปนเสมือนตัวแทนตราสินคา 
และวางบทบาทตนเองเปนนักการตลาดในการนําเสนอตัวเองสูองคกรและสังคม  ซ่ึงนอกเหนือจาก
ประโยชนในดานการทํางาน Shepherd (2005, อางถึงใน Khedher, 2015) ไดกลาววาตราสินคาบุคคล
ยังชวยในดานการสรางสัมพันธภาพระหวางบุคคล สงเสริมการแสดงออก และนําเสนอจุดแข็งท่ีเฉพาะ 
เจาะจงตอผูอ่ืน ซ่ึง Rampersad (2009) ไดรวบรวมนิยามตราสินคาบุคคล จากคณะผูวิจัย Peters (1997); 
Hansen (2007); Montoya (2005); McNally and Speak (2003); Arruda (2007) และสรุปความหมาย
ตราสินคาบุคคล วาเปนรูปแบบการรับรูหรือความรูสึกท่ีบุคคลอ่ืนมีตอเรา สะทอนสิ่งที่เราเปนและ
ความเช่ือท่ีเรามี ผานรูปแบบการแสดงออก โดยรูปแบบนั้นกระตุนการรับรูในเชิงคุณคาและคุณภาพ
จากตัวบุคคลนั้น ตราสินคาบุคคลเปนภาพลักษณของเราท่ีตองการจะส่ือใหผูอ่ืนรับรูซ่ึงเปนลักษณะ
เดนมีความแตกตางหรือความเฉพาะเจาะจง (Labrecque, Markos, & Milne, 2011) ทําใหเรามีคุณคา
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เหนือกวาคูแขงในตลาดเดียวกันอยางชัดเจน (Morton, 2012) ท้ังนี้ Addis (2017) ยังไดกลาวถึง 6 กลยุทธ 
ท่ีชวยในการสรางตราสินคาบุคคล ประกอบดวย (1) การสรางอัตลักษณ (Identity) ท่ีจําเพาะตอตรา
สินคาบุคคลนั้น ไมวาจะเปนจากช่ือ สัญลักษณ รูปภาพ คําขวัญ วิสัยทัศน (2) การสรางการตระหนักรู 
(Awareness) ในตราสินคาบุคคล เพื่อใหเกิดการจดจํานึกถึง ซ่ึงมีผลตอข้ันตอนการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ของผูบริโภค (3) การสรางการส่ือสาร (Communication) ท่ีมีความชัดเจน สอดคลองกับกลุมเปาหมายท่ี
จะส่ือสารถึง (4) การสรางความเช่ือม่ัน (Trust) ใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ (5) โดยมีความแตกตาง 
(Differentiation) ในระดับท่ีผูบริโภคจะสามารถแยกเราออกจากผูนําเสนออ่ืนในตลาดเดียวกันได และ 
(6) สรางความถูกตองยุติธรรมใหเกิดในตราสินคานั้น (Equity) เพ่ือสรางมูลคาใหเกิดข้ึนจากการความ
ภักดีของผูบริโภค การสรางตราสินคาบุคคลไมใชแคเปนการนําเสนอตัวเองใหแตกตางโดดเดนเปน
ท่ีจดจําเทานั้น แตจะตองนําเสนอคุณคาของตนเองท่ีสอดคลองกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการมี
สวนรวมกันของท้ังสองฝายอยางเปนธรรมชาติ อันจะทําใหการสรางตราสินคาบุคคลนั้นประสบผลสําเร็จ 
ท้ังนี้ ปยะชาติ อิศรภักดี (2561) ไดนิยามบทบาทตราสินคาบุคคล วาเปนตัวเร่ิมตนในการสรางตราสินคา
ใหมีชีวิต กอใหเกิดอนุพันธของตราสินคาซ่ึงเปนผลลัพธท่ีเกิดจากการถายทอดมาจากตราสินคาสวน
บุคคล เกิดจากการที่ผูบริโภคในสังคมรับรูการเปล่ียนคุณคาใหกลายเปนมูลคา และใชกลไกดังกลาว
ในการสรางมูลคาเพื่อสนับสนุนการทํางานของตนเอง หรือสรางคุณคาเพื่อใหตนเองประสบผลสําเร็จ 
เปนท่ียอมรับในสังคม รวมถึงตอบสนองความตองการสูงสุดในการมีชีวิตท่ีสมบูรณ (Self-actualization) 
 
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 

2.2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคาท่ีมีความเขมแข็ง  
Kotler (2006) ไดกลาวถึง BrandZ™ model of brand strength และ Brand Dynamics 

pyramid ท่ีพัฒนาโดย Kantar Millward Brown และ WPP บริษัทช้ันนําดานการวิจัยทางการตลาดและ
ส่ือสารการตลาดระดับโลก ซ่ึงเปนเคร่ืองมือวัดรูปแบบความเหนียวแนนหรือความแข็งแกรงของ
ตราสินคา แบงเปน 5 ระดับตามระดับความสัมพันธและสวนแบงการตลาดจากนอยไปมาก ดังนี้ 

 การมีอยู (Presence) เปนระดับที่ตราสินคาทําใหผูบริโภคมีการรับรู
จากการที่เคยไดทดลองใช รับรูจากความโดดเดน หรือความรูท่ีตราสินคานั้นไดใหคําม่ันสัญญาไว 

 การเกี่ยวของ (Relevance) เปนระดับท่ีตราสินคาสามารถสรางความ 
สัมพันธระหวางตราสินคากบัความตองการของผูบริโภค ใหผูบริโภคมองวาสินคานั้นมีราคาเหมาะสม 
หรือจัดอยูในกลุมสินคาท่ีผูบริโภคพิจารณาจะเลือกซ้ือ 
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 การแสดงออก (Performance) เปนระดับที่ตราสินคาทําใหผูบริโภค
เห็นและยอมรับความสามารถของผลิตภัณฑท่ีตราสินคาส่ือสารไดในเวลาอันส้ัน 

 การมีคุณประโยชน (Advantage) เปนระดับท่ีตราสินคาทําใหผูบริโภค 
เห็นคุณประโยชนของสินคาท้ังในเชิงเหตุผลและเชิงอารมณ ท่ีเหนือกวาสินคาอ่ืนในกลุมเดียวกัน 

 การมีพันธะสายสัมพันธ (Bonding) เปนระดับที่ตราสินคาสามารถ
เช่ือมโยงแนบแนน ท้ังเชิงคุณประโยชนดานเหตุผลและอารมณ จนสามารถแยกตราสินคานั้นจากสินคา 
ในกลุมเดียวกันไดอยางชัดเจน 

ซ่ึงจํานวนกลุมลูกคาท่ีแยกตามระดับความเหนียวแนนของตราสินคาจะมีจํานวนนอยลง 
ผกผันกันตามแตละระดับความแข็งแรงของตราสินคาท่ีเพิ่มสูงมากข้ึน สอดคลองกับ Kotler and Keller 
(2012) ท่ีไดกลาวถึง 6 หลักเกณฑในการเลือกองคประกอบตราสินคา ดังน้ี 

 งายตอการจดจํา (Memorable) เพื่อใหผูบริโภคนึกถึง และจําไดในทุก
จุดสัมผัสของผูบริโภค มักเปนคําส้ันๆ แตกระชับ และดึงดูดใจผูบริโภค 

 มีความหมาย ไดใจความ (Meaningful) สอดคลองส่ือความถึงกลุมสินคา 
และคุณภาพ ลักษณะ ประสิทธิผลของสินคาท่ีเฉพาะเจาะจงชัดเจน 

 เปนท่ีช่ืนชอบ (Likable) ของกลุมเปาหมาย สอดคลองตามชวงสมัย
ของสังคม 

 สามารถใชเปนตัวแทน เพื่อบอกตอหรือสรางการรับรูในสินคากลุมใหม 
(Transferable) เปนตัวแทนส่ือสารถึงกลุมเปาหมายไดทุกพื้นท่ี เปนมาตรฐานความเขาใจเดียวกัน 

 มีความสามารถในการปรับเปล่ียน (Adaptable) ใหเหมาะสมกับเหตุการณ 
โดยยังคงแกนแทภาพลักษณของสินคาไมวาจะอยูจะชวงยุคสมัยใด 

 มีความสามารถในการปกปอง (Protectable) สินคาของตน ท้ังทางกฎหมาย 
และคูแขง สามารถใชช่ือตราสินคานั้นเปนตัวแทนเรียกช่ือของกลุมสินคาท้ังหมด 

โดยตราสินคาท่ีงายตอการจดจํา ส่ือความหมายไดใจความ มีความกระชับ เปนท่ีช่ืนชอบ
ของกลุมเปาหมายจะชวยใหการสรางตราสินคาดําเนินไปอยางราบร่ืน สวนตราสินคาท่ีสามารถเปน
ตัวแทนหรือสงตอการรับรูในสินคาใหม สามารถปรับตัวใหสอดคลองกับเหตุการณทุกยุคสมัย 
มีความเปนเคร่ืองหมายการคาเพื่อบงช้ีกลุมสินคาชัดเจน จะชวยคุมครองใหสินคามีความปลอดภัย
จากการแขงขันโจมตีของคูแขง ในขณะท่ี ปยะชาติ อิศรภักดี (2561)  กลาวถึงการสรางตราสินคาที่มี
ชีวิตเสมือนเปนบุคคล เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางสมบูรณ ควรมี 6 องคประกอบหลัก ดังนี้ 

 แกนแทของตราสินคา (Brand Essences) เปนการทําใหท่ีมาของตราสินคา 
สามารถจับตองได สามารถอธิบายความคิด ความเช่ือ เปาหมายของตราสินคา 
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 บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) เปนตัวตน คุณลักษณะ
เฉพาะของตราสินคาท่ีสะทอนคุณคาสูผูบริโภค 

 ระบบอัตลักษณของตราสินคา (Brand Identity System) คือจุดเดนท่ี
สรางความแตกตางจากตัวตนของราสินคา ประกอบดวย อัตลักษณท่ีมองเห็นได (graphical identity) 
อัตลักษณท่ีสามารถสัมผัสได (sensorial identity) อัตลักษณเชิงพฤติกรรม (behavioral identity) และ 
อัตลักษณเชิงประโยชน (functional identity)  

 การรับรูท่ีตราสินคาคาดหวัง (Brand Expected Perception) เปนการ
เช่ือมโยงส่ิงท่ีตราสินคาเปนใหเขากับส่ิงท่ีผูอ่ืนรับรู โดยทําในรูปแบบการเช่ือมตอประสบการณจาก
พฤติกรรมของผูใชและของตราสินคา มาเปนกรอบกําหนดการรับรูรวมกัน 

 การกระทําของตราสินคา (Brand Action) เปนเครื่องยืนยันเจตนาท่ี
แทจริง ความจริงใจของตราสินคา เพื่อใหเกิดความเช่ือม่ันจากผูบริโภค ในการเพิ่มคุณคาและสราง
การมีสวนรวมระหวางตราสินคาและผูบริโภค 

 การถายทอดเร่ืองราวของตราสินคา (Brand Storytelling) เปนการส่ือสาร 
และมีความสอดคลองกับพฤติกรรมทุกจุดสัมผัสของตราสินคากับผูบริโภคอยางเปนธรรมชาติ เพื่อ
ทําใหเกิดสายสัมพันธท่ีแข็งแรงกับผูบริโภค 
 

2.2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสรางตราสินคาท่ีมีความเขมแข็ง  
Kotler and Keller (2012) ไดสรุปแบบจําจองการสรางตราสินคาท่ีเขมแข็ง ท่ีชื่อ “Brand 

Resonance model” ไววา การสรางตราสินคาควรมี 4 ลําดับข้ันตอนในการพัฒนาตามจุดประสงคของ
การสรางตราสินคาและองคประกอบจําเปนท่ีตราสินคาในแตละลําดับข้ันควรมี ดังนี้ 

2.2.2.1 ตราสินคาสามารถทําใหผูบริโภคแยกแยะตราสินคาออกจาก
สินคาอ่ืน และสามารถเช่ือมโยงกับจุดเดนเฉพาะเจาะจงของสินคาหรือเช่ือมโยงกับความตองการของ 
ผูบริโภคได โดยในลําดับข้ันนี้ตราสินคาจะตองมีความโดดเดน (Salience) 

2.2.2.2 ตราสินคาสามารถส่ือความหมาย เช่ือมโยงคุณคาท้ังดานท่ีจับตอง 
ไดและจับตองไมได เพื่อใหสรางคุณคาใหเกิดในใจผูบริโภค โดยในลําดับขั้นนี้ตราสินคาจะตอง
ประกอบดวยคุณภาพท่ีแสดงออกมาท้ังในเชิงท่ีประจักษดวยสายตา (Performance) และเชิงมโนภาพ 
(Imagery) 

2.2.2.3 ตราสินคาสามารถตอบสนองความรูสึก (Feelings) หรือการให
เหตุผลสนับสนุนในการพิจารณาตัดสินใจของผูบริโภค (Judgement) ไดอยางเหมาะสม เพื่อใหผูบริโภค
มีทัศนคติเชิงบวกตอสินคา 
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2.2.2.4 ตราสินคาสามารถเปล่ียนการตอบสนองตอตราสินคาของผูบริโภค 
ใหแรงกลา จนเกิดความภักดีในตราสินคา ตราสินคาสามารถสะทอนหรือสรางแรงกระทบใหเกิดตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคได (Resonance) 
 

 
ภาพท่ี 2.1 แบบจําจองการสรางตราสินคาท่ีเขมแข็ง “Brand Resonance model” 
ที่มา: “Creating brand equity,” by Philip Kotler and Kevin Lane Keller, 2012, Marketing management, 

p. 249. Copyright 2012 by Pearson Education Inc., Adapted with permission of the author.  
 

2.2.3  แนวความคิดกระบวนการสรางตราสินคาบุคคลใหมีความนาเชือ่ถือ  
Rampersad (2009) ไดสรางกระบวนการตนแบบในการสรางตราสินคาบุคคลท่ีมีอัตลักษณ 

ความนาเช่ือถือ (An Authentic Personal Branding Model) ประกอบดวย 4 แกนหลักดังนี้ 
 กําหนดจุดมุงหมาย โดยมาจากวิสัยทัศน พันธะกิจ บทบาทหนาท่ี ซ่ึง

ควรสอดคลองกับทัศนคติ ความรู  ปจจัยดานเศรษฐกิจ ปจจัยภายในและสภาพแวดลอมภายนอกท่ีมี
ผลกระทบตอตัวบุคคลนั้น จุดมุงหมายท่ีกําหนดข้ึนควรเปนส่ิงท่ีสามารถใชอธิบายความเปนตัวบุคคลนั้น 
ไดอยางชัดเจนและมีคุณคา  

 กําหนดรูปแบบตราสินคาบุคคลท่ีใหความเช่ือม่ันตอผูบริโภคในดาน
ความนาเช่ือถือ ความโดดเดน ความสําคัญ ความสอดคลอง รูปแบบส้ันกระชับ ส่ือความหมาย ไดชัดเจน 
สามารถสรางความต่ืนเตนหรือใหแรงบันดาลใจ โนมนาวใหเกิดการจดจําได โดยใชการวิเคราะห SWOT 
analysis จากจุดแข็ง จุดออน โอกาส และภัยคุกคามของบุคคลนั้น มาประสานรวมกับจุดมุงหมาย
สวนบุคคลที่กําหนด เพื่อชวยกําหนดรูปแบบตราสินคาบุคคล ใหสามารถส่ือสารออกมาเปนเร่ืองราว 
คําขวัญ สัญลักษณ เพื่อใหเขาถึงตําแหนงในใจของกลุมเปาหมายท่ีวางแผนไว  
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 กําหนดตัวชี้วัด ที่เรียกวา Personal Balanced Scorecard (PBSC) เพื่อ
ติดตามประเมินผลการดําเนินการสรางตราสินคาบุคคลนั้น และชวยในการปรับปรุงพัฒนาตราสินคา ให
ดียิ่งข้ึนอยางตอเนื่อง โดย PBSC ที่ดีจะตองระบุเปาหมาย สามารถใชวัดผล ประเมินความคืบหนาใน
แตละข้ันตอนของการสรางตราสินคาบุคคลได 

 ลงมือปฏิบัติและหมั่นประเมินผลอยางสมํ่าเสมอ เพื่อใหมั่นใจวา
ตราสินคาบุคคลท่ีสรางข้ึนยังคงสอดคลองตามจุดประสงคที่ตั้งเอาไว และนําผลตอบรับ คําติชม 
ขอแนะนํา มาปรับปรุง เพื่อลดชองวางในการบรรลุถึงเปาหมายของตราสินคาบุคคล ทําใหตราสินคา
บุคคลเกิดการพัฒนาอยางตอเนื่อง  

โดยเจาของตราสินคาบุคคลนั้น จะตองยึดม่ัน มีวินัยในการท่ีจะปรับปรุงพัฒนา เปล่ียนแปลง 
ตนเองอยางสม่ําเสมอ มุงม่ันในการสรางความนาเชื่อถือและเพิ่มพูนความรู ทักษะ ประสบการณจน
กลายเปนผูเช่ียวชาญในสาขา เพื่อสรางช่ือเสียงใหเปนท่ียอมรับท้ังดานสายงานธุรกิจองคกรและการ
ยอมรับเคารพนับถือในตนเองหรือจากผูอ่ืนรอบขาง 
 

 
ภาพท่ี 2.2 กระบวนการตนแบบในการสรางตราสินคาบุคคลท่ีมีอัตลักษณความนาเช่ือถือ “An Authentic 

Personal Branding Model” 
ที่มา: “An Authentic Personal Branding Model,” by Hubert K. Rampersad, 2009, Authentic Personal 

Branding: A new blueprint for building and aligning a powerful leadership brand, p. 15-23. 
Copyright 2009 by Information Age Publishing, Adapted with permission of the author. 
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สอดคลองกับแนวคิดของ เสริมยศ ธรรมรักษ (2554) ท่ีไดอธิบายความหมายของการ
สรางตราสินคาบุคคล วาคือกระบวนการสรางเอกลักษณบุคคล ท่ีทําใหเกิดการกระตุนตอบสนองและ
มีความหมายในเชิงอารมณตอผูชมหรือบุคคลอื่นเกี่ยวกับคุณคาหรือคุณภาพของบุคคลนั้นๆ และ
สอดคลองกับธุรกิจท่ีบุคคลนั้นทําอยู รวมถึงการสรางภาพลักษณของตัวบุคคล เพ่ือส่ือความหมายของ
ตนสูบุคคลภายนอก การสรางตราสินคาบุคคลเปนกระบวนการท่ีบุคคลหรือผูประกอบการ ใชใน
การแยกความแตกตางของตัวเองออกจากคูแขงหรือบุคคลอ่ืน ดวยการกําหนดคุณคาท่ีโดดเดน ไมซํ้า
กับบุคคลอ่ืน ถายทอดเร่ืองราวความเปนตัวบุคคลใหสอดคลองกับคุณคาท่ีกําหนดไวอยางชัดเจน โดยใช
กระบวนการสรางตราสินคาบุคคล ในรูปแบบ DCCM ประกอบดวย 

 การสํารวจคนหา (Discover) เพื่อสํารวจหาเปาหมาย แรงบัลดาลใจ 
แรงขับเคล่ือนของบุคคล สํารวจจากบุคคลรอบขางในมุมมองท่ีคนอ่ืนพูดถึงตัวเรา สํารวจจุดแข็งท่ี
เหนือกวาคนอ่ืน แลวนํามาสรางแผนการพัฒนาตนเอง โดยมีการกําหนดเปาหมายท้ังระยะส้ันและระยะยาว 

 การสราง (Create) เปนการกําหนดกลุมเปาหมาย กําหนดแกนแท
หลักของตนเอง (Brand Core) โดยเปนการนิยามความเปนตัวเองออกมาดวยคําหรือขอความส้ันๆ ท่ี
มีความแตกตางและมีความสัมพันธกับส่ิงท่ีกลุมเปาหมายตองการ  มีบุคลิกท่ีชัดเจนวาเปนคนแบบใด 
แกนแทของบุคคลจะตองสามารถอธิบายในเชิงเหตุผลไดวาทําไมถึงตองเปนบุคคลนี้ เพื่อทําใหเกิด
ความนาเช่ือถือในจุดแข็งของเราและบงบอกคุณคาของตราสินคาบุคคลนั้น 

 การส่ือสาร (Communication) เพื่อบอกเลาใหคนอื่นเห็นทิศทางใน
ส่ิงท่ีตราสินคาบุคคลกําหนด พิจารณากลุมผูรับสารเปาหมายเปนสําคัญ โดยส่ือท่ีเขามามีบทบาทอยาง
มากในปจจุบัน คือ ส่ือสังคม (Social Media) เนื่องจากชวยในการสรางเครือขายทางสังคม มีโอกาส
นําสารไปสูเครือขายไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว ซ่ึงการสรางและการส่ือสารตราสินคาบุคคลออก
สูสังคม มีขอควรระวังในเร่ืองเนื้อหาสาร ภาพ และขอมูลจะตองมีความกระชับ ชัดเจน และอยูใน
ขอบเขตแนวทางท่ีตราสินคาบุคคลนั้นตองการนําเสนอ 

 การรักษาใหคงไว (Maintain) เปนการรักษาความเปนตัวตนของคุณคา 
อยางคงเสนคงวา (Consistency) 
 

2.2.4  แนวความคิดกลยุทธและองคประกอบการสรางตราสินคาบุคคล  
Montoya and Vandehey (2002) กลาวถึง 8 กฎหลักในการเพ่ิมคุณภาพใหกับตราสินคา

บุคคล ประกอบดวย (1) ความชํานาญเฉพาะดาน (Specialisation) ซึ่งอาจแสดงหรือสื่อไดในรูป
ความสามารถ ทักษะ พฤติกรรม ลักษณะการใชชีวิต วิสัยทัศน พันธะกิจ จากผลผลิตท่ีเกิดข้ึนท้ังจาก
สินคาและบริการ คุณคาในฐานะผูใหคําปรึกษาเฉพาะทาง (2) ความเปนผูนํา (Leadership) ดวยคุณคา
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จากความรูความสามารถหรือจากบุคลิกลักษณะท่ีสามารถโนมนาวชักจูงเปนแบบอยางใหกับผูอื่น 
(3) ความเปนตัวตน (Personality) ผานรูปแบบการแสดงออกจากความเปนมนุษย (4) ความเปน
ลักษณะเฉพาะ (Distinctiveness) เพื่อทําใหเกิดความประทับใจและใชแยกความแตกตาง (5) มองเห็น 
ไดชัด (Visibility) เนื่องจากการสรางตราสินคาบุคคลจะตองทําอยางตอเนื่อง การทําใหผูบริโภคเห็น
การมีอยูของบุคคลนั้นตลอดเวลา (6) ความเปนเอกภาพ (Unity) หมายถึงทั้งบุคลิกที่แสดงออกตอ
สาธารณะและบุคลิกสวนบุคคล ควรเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อทําใหผูอ่ืนเช่ือในความเปนตัวตน
ท่ีเราแสดงออกมาอยางแทจริง (7) การคงอยู (Persistence) ตราสินคาที่ดีควรมีคุณคาคงอยูยาวนาน 
จากจะถูกลดความสําคัญลงตามระยะเวลาที่ตราสินคานั้นมีอยู การสรางความคงอยูจึงนับเปนเร่ืองท่ี
ทาทายอยางมากสําหรับการสรางตราสินคาบุคคล (8) ความปรารถนาดีความเปนมิตร (Goodwill) 
เปนการใหผูบริโภครูสึกวาไดรับส่ิงท่ีดีท่ีสุดจากตัวบุคคล ชวยลดแรงตึงเครียดระหวางการปฏิสัมพันธ 
เปนอีกชองทางท่ีทําใหผูบริโภคเปดใจรับขอมูลตราสินคาบุคคล ตอมา Montoya and Vandehey (2005) 
ปรับปรุงจากแนวคิดเดิมโดยนําเสนอแนวคิดการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ ควร
ประกอบดวย (1) ความชัดเจน (Clarity) ในการสงมอบความเปนตัวตนสูกลุมเปาหมาย (2) ความ
เช่ียวชาญเฉพาะ (Specialisation) เพ่ือสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน (3) ความสม่ําเสมอ (Consistency) 
ในการรักษาตําแหนงตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภคตลอดเวลา หรือการทําใหตราสินคาบุคคลปรากฏ
ตอสายตาและสรางการรับรูอยางตอเนื่อง สอดคลองกับ Everett (2008) ท่ีไดกลาวถึงเสนหดึงดูดใน
ตราสินคาบุคคล ประกอบดวย 2 เสาหลัก คือ (1) ความนาเช่ือถือ (Authentic) และ (2) ความสอดคลอง 
(Consistent) โดยแสดงออกมาในรูปแบบของ การมีช่ือเสียงภาพลักษณ ความประทับใจแรกพบ การ
แตงกาย สีหนา รอยยิ้ม น้ําเสียง การใสใจสนใจคนรอบขาง มีความชัดเจน สมํ่าเสมอ และในปถัดมา 
Arruda (2009) กลาววาตราสินคาบุคคลท่ีแข็งแรง จะตองประกอบดวย “3Cs” ไดแก (1) Clarity คือ
ความชัดเจนอันเกิดจากแกนแทคุณคาเฉพาะของบุคคลนั้น (2) Consistency คือความสอดคลองในบริบท
สังคมสิ่งแวดลอมกับรูปแบบการสื่อสารตราสินคาบุคคลนั้น (3) Constancy คือความจงรักภักดี 
ความคงท่ีของตราสินคา อันเกิดจากการเขาไปอยูในใจกลุมเปาหมายและทําใหเกิดการรับรูแลว 
ในขณะท่ี A’lvarez (2010) ไดกลาวถึงหลักของการสรางช่ือเสียงใหกับตราสินคาบุคคล ท้ังหมด 10 
องคประกอบ ไดแก (1) ความรู (Knowledge) ที่บงชี้ความเชี่ยวชาญเฉพาะในขอบเขตท่ีตนสนใจ 
(2) ประสบการณ (Experience) บงช้ีความชํานาญท่ีเกิดข้ึนในตัวบุคคล (3) หลักฐานอางอิงที่ทําให
เกิดความนาเช่ือถือ (Credentials) (4) การไดรับการแนะนําหรือการสนับสนุน (Backing) ซ่ึงอาจมา
จากผลตอบรับความพึงพอใจจากลูกคา หรือรูปแบบการประชาสัมพันธแบบการบอกตอไปยังบุคคล
อ่ืนรอบขาง ทําใหเปนท่ีรูจักมากข้ึน (5) ผูสนับสนุน (Contributors) การสื่อสารผานชองทางอื่นที่มี
ช่ือเสียงมากอน ชวยในการเสริมความนาเช่ือถือใหกับตราสินคาใหม หรืออาจทําใหตราสินคาบุคคลนั้น
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มีช่ือเสียงตามไปดวย (6) การแสดงออกดวยสัญลักษณหรือเคร่ืองหมาย (Signals) เพื่อทําใหผูบริโภค
มีการเช่ือมโยงไปยังตราสินคาหรือตัวบุคคลเม่ือพบเห็นสัญลักษณหรือเคร่ืองหมายนั้น (7) ผลตอบ
รับหรือปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) คือกลไกท่ีใชในการประมวลความคิดเห็นของสาธารณชนท่ีมี
ตอตราสินคาบุคคลนั้น (8) บริบท (Context) ในแงของวัฒนธรรมขนบธรรมเนียมของแตละสังคม 
แยกตามกลุมเปาหมาย (9) คานิยมของสังคม (Social Values) มีความแตกตางข้ึนอยูกับวาสภาพแวดลอม
สังคมนั้นเปนอยางไร บทบาทสถานะท่ีตราสินคานั้นอยูมีคานิยมหลักในดานใด เพื่อประกอบการวาง
ตําแหนงตราสินคาท่ีชัดเจนและสอดคลองกับคุณคาท่ีสังคมตองการ (10) เครือขาย (Connections) เพื่อ
เช่ือมโยงตราสินคาบุคคลเขากับกลุมเปาหมาย สอดคลองกับ Backstrom (2010) ไดรวบรวมหัวขอท่ี
ใชในการอบรมผูบริหารเพื่อใหเกิดการสรางตราสินคาบุคคล วาควรเนนย้ําใหมี 5 หัวขอหลัก ไดแก 
(1) ความเขาใจในตนเอง (Perceptions) เพื่อใชกําหนดลักษณะตราสินคา (2) ความเปนเอกลักษณเฉพาะ 
(Distinction) (3) ความสัมพันธ (Relevancy) (4) ความสอดคลอง (Consistency) (5) การสรางความ
แตกตางอยางเดนชัด (Making a difference) ในขณะท่ี Labrecque, Markos & Milne (2011) กลาวถึง
คําแนะนําในการส่ือสารตราสินคาบุคคล วาควรเปนขอความที่ชัดเจน (Clear) สอดคลองกับบริบท
แกนแทของบุคคลอยางนาเช่ือถือ (Consistent of authenticity) โดย Labrecque, Markos & Milne (2011) 
และ Khedher (2014) ไดกลาวถึงส่ิงท่ีควรพิจารณากอนการสรางตราสินคาบุคคล 3 ดาน ไดแก อัตลักษณ 
(Identity) ตําแหนงตราสินคา (Positioning) และการประเมินภาพลักษณ (Image Assessment) สอดคลอง
กับท่ี Williams (2014) ไดรวบรวม 3 แนวคิดท่ีมักพบในตราสินคาบุคคล ไดแก อัตลักษณ (Identity) 
ภาพลักษณ(Image) และช่ือเสียง(Reputation) โดยกลาววา อัตลักษณ เปนเคร่ืองมือท่ีใชระบุส่ิงท่ีบุคคล
เปน มีความเฉพาะและใชแยกความแตกตางระหวางบุคคล ซ่ึงอัตลักษณอาจมีไดหลายรูปแบบในคน
เดียวกัน ข้ึนอยูกับวาขณะนั้น บุคคลคนน้ันอยูในบทบาทสถานะใด อัตลักษณชวยทําใหบุคคลเกิด
ความรูสึกเปนเจาของ ผานลักษณะการแสดงออกของคนคนน้ัน(Rampersad, 2009) สวนภาพลักษณ
คือส่ิงท่ีใชอธิบายลักษณะท่ีปรากฎในแตละบุคคล เปนลักษณะท่ีแสดงออกใหคนภายนอกรับรู และ
เกิดความประทับใจ ซ่ึงการรับรูเกิดจากการตัดสินของบุคคลอื่นบนพ้ืนฐานของสังคมท่ีบุคคลนั้นอยูรวม 
ซ่ึงมักมีผลตอความคิดของบุคคลนั้นในการท่ีจะดํารงอยูของอัตลักษณท่ีตนสรางข้ึน โดยภาพลักษณ
ท่ีบุคคลสวนใหญตองการส่ือใหผูอ่ืนเห็น จัดสรางเพ่ือหวังใหเกิดการเห็นคุณคา เกิดการยอมรับ เกิด
ความสนใจหรือการยกยองสรรเสริญในตัวบุคคลนั้น (McNally & Speak, 2002) สําหรับความหมาย
ของช่ือเสียง นับเปนคําม่ันสัญญาท่ีบุคคลนั้นมอบใหผูอ่ืน เพื่อสรางมุมมองการรับรูในความสามารถ
ของบุคคลนั้นในการเติมเต็มประสบการณ ความเช่ียวชาญ ความซ่ือสัตย ความสามารถในการแกปญหา 
เปนการสรางตําแหนงการรับรูใหเกิดใจในผูอ่ืน โดยมีภาพลักษณเปนปจจัยท่ีสงเสริมใหเกิดช่ือเสียง 
ชื่อเสียงคือรูปแบบหนึ่งของการส่ือสารเพ่ือรักษาความประทับใจใหคงเกิดอยูในใจของผูบริโภค 
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(Marwick & Boyd, 2011 และ Vitberg, 2009) แต Collins (2012) ไดทําการศึกษาหาแกนหลักในการ
สรางตราสินคาบุคคลประกอบดวย (1) Consistency คือความสอดคลองในเปาหมายรวมกันระหวาง
ตัวบุคคลและผูรับสาร (2) Authenticity คือตัวตนท่ีบงช้ีความเฉพาะของบุคคลนั้น และแตกตางจาก
จากบุคคลอ่ืน นอกเหนือจากการศึกษาท่ีกลาวมา Harris and Baum (2015) ไดนําเสนอขอมูลวาบุคคล
ควรประกอบดวย ลักษณะพืน้ฐาน 4 อยางเพ่ือใชในการสรางตราสินคาบุคคล ไดแก (1) ความมีมารยาท 
รูกาลเทศะ (Courtesy) ผานรูปแบบการแสดงออกหรือปฏิบัติตอผูอ่ืน (2) การรักษาเวลา รักษาคําม่ัน
สัญญา (Punctuality) (3) ความเช่ียวชาญ ความชํานาญเฉพาะดาน (Expertise) (4) ความสามารถใน
การเปนผูชักนําผูอ่ืนหรือใหคําแนะนํา (Referrals) บงช้ีความนาเช่ือถือในตัวบุคคลนั้น แตกตางจาก 
Sharp (2015) ท่ีกลาวถึงองคประกอบตราสินคาบุคคลในยุค Millennials ไวถึง 13 องคประกอบ ไดแก 
(1) Authenticity การส่ือถึงความแทจริง ของแท ไมสามารถทําซํ้าได (2) Differentiation การสราง
ความแตกตางใหโดดเดนจากผูอ่ืน (3) Consistency การแนวแนในการรักษาตราสินคาบุคคลในอัตลักษณ 
ในทุกชองทางการส่ือสารของตราสินคา (4) Core Values การทําใหเห็นถึงคุณคาจากคุณลักษณะท่ีบุคคล 
โดยคุณคานั้นเปนคุณคาท่ีบงช้ีรวมกันกับผูบริโภคอ่ืน (5) Target Market การมีกลุมเปาหมายมีอุดมการณ 
รวมกัน เพ่ือชวยขับเคล่ือนการส่ือสารใหตรงตามเปาหมาย (6) Positivity ตราสินคาส่ือสารในเชิงบวก 
นําเสนอส่ิงท่ีดี เปนส่ิงท่ีชวยใหเกิดการพัฒนา และสรางแรงบันดาลใจท่ีดีใหเกิดข้ึน (7) Self-Knowledge 
ตราสินคาคือส่ิงท่ีแสดงถึงจุดแข็งจุดออนของบุคคลนั้น บงช้ีความรูความเขาใจคุณคาของตัวบุคคลนั้น 
(8) Passion ตราสินคาบุคคลนั้นชวยสงเสริมสรางแรงกระตุน แสดงใหเห็นศรัทธาของบุคคล (9) Integrity 
ตราสินคาบุคคลสามารถส่ือสารบนหลักการพื้นฐานทางศีลธรรม มีความซ่ือสัตยและจริงใจ (10) Clarity 
ตราสินคาบุคคลสามารถอธิบายใหเขาใจไดงายดวยตัวตราสินคาเอง มีความชัดเจนไมกํากวม 
(11) Memorability ตราสินคาบุคคลงายตอการจดจํา (12) Vision ตราสินคาบุคคลสะทอนมุมมอง
ความคิด วิสัยทัศน ท่ีเปาหมายท่ีชัดเจน (13) Value ตราสินคานั้นนําเสนอคุณคา บงช้ีถึงการมีอยูและ
ความสําคัญ นอกจากนั้น Khedher (2015) กลาวถึงการสรางความประทับใจ ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของ
ข้ันตอนการสรางตราสินคาบุคคล วาบุคคลอ่ืนจะมีความประทับใจในตัวผูสรางตราสินคาบุคคลได
จาก (1) การนําเสนอตัวเองอยางมีแบบแผนผานชองทางการส่ือสารท่ีกําหนด (Artifactual displays) 
(2) รูปรางหนาตา การแตงกาย (Personal appearance) (3) รูปแบบการแสดงออก พฤติกรรม (Manner) 
ไมวาจะเปนการแสดงออกทางคําพูด การแสดงออกทางสีหนา การแสดงออกทางทาทางการเคล่ือนไหว
รางกาย ซ่ึงเปนการถายทอดมาจากทัศนคติ อารมณ ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการความคิดของ
บุคคล (4) ลักษณะการส่ือสารจากคําพูด (Verbal behavior) แบงยอยเปน (4.1) การส่ือสารอยางม่ันใจ 
(Assertive tactics) เพ่ือสรางภาพลักษณและนําเสนอคุณภาพ และ (4.2) การส่ือสารแบบปกปอง (Defensive 
tactics) เพื่อปองกันและรักษาภาพลักษณ คลายกันกับแนวคิดของ Rampersad (2009) และ Potgieter, 
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Doubell and Klopper (2017) ท่ีกลาวถึงหลักเกณฑในการสรางตราสินคาบุคคล 10 หลักเกณฑ ไดแก 
(1) Authenticity คือส่ิงท่ีสะทอนความเปนตัวตนท่ีแทจริงของแตละบุคคล ผานรูปแบบของวิสัยทัศน 
คุณคา ลักษณะบุคลิก และลักษณะนิสัย (2) Consistency คือรูปแบบพฤติกรรมที่มีอยางสม่ําเสมอ 
ตอเนื่องในทุกสถานการณ (3) Relevance คุณคาของบุคคลสอดคลองเหมือนกันและมีความสําคัญ
ตอกลุมเปาหมาย (4) Visibility ตราสินคาบุคคลนั้นสามารถจับตองได มองเห็นวามีอยูท้ังในดานอัตลักษณ 
และภาพลักษณ ส่ือความหมายชัดเจนและเปนลักษณะเฉพาะ พบเห็นไดท้ังในออนไลนและออฟไลน 
(5) Authority ตราสินคานั้นแสดงใหเห็นถึงความรอบรู ความเช่ียวชาญ ไดรับการยอมรับเสมือน เปน
ผูนําในธุรกิจนั้น (6) Distinctiveness/Specialization มีความเปนลักษณะเฉพาะ โดดเดนชัดเจนเฉพาะ
ดานเปนพิเศษ (7) Integrity ยึดม่ันในความถูกตอง ซ่ือสัตยในการสรางคุณคา (8) Goodwill มีความ
เปนมิตรและปรารถนาดีตอผูอ่ืน (9) Persistence ทําใหเห็นวายังคงอยูตลอดเวลา รักษาความตอเนื่อง
ของตราสินคาบุคคล (10) Personality ตราสินคาบุคคลท่ีมีบุคลิกภาพ มีตัวตนเหมือนเปนมนุษยท่ัวไป  
ซ่ึง Rangarajan, Gelb & Vandaveer (2017) ไดทําการสัมภาษณเพื่อเก็บขอมูลส่ิงท่ีบุคคลใชการอธิบาย
ตราสินคาบุคคลตนเอง โดยแบงเปน 2 ส่ิงท่ีถูกใหความสําคัญ ไดแก (1) ความสามารถ (Competence) 
ซ่ึงหมายถึงการเปนผูมีประสบการณ เช่ียวชาญและมีความเปนมืออาชีพ (2) ความสัมพันธ (Relationship) 
ในความหมายเปนผูสรางเครือขาย เปนตัวอยางในการสรางแรงบันดาลใจใหกับผูอื่น สอดคลองกับ
ท่ี Robinson (2015) เขียนถึงองคประกอบในตราสินคาบุคคลวา ประกอบดวย (1) คุณภาพท่ีมีอยูใน
ตัวบุคคล (Quality) และ (2) ความเปนเลิศท่ีมีเฉพาะบุคคล (Personal excellence) ซ่ึงท้ังสององคประกอบ 
เปนการบงช้ีในเชิงของความเปนผูเช่ียวชาญ หรือความเปนมืออาชีพ ท้ังนี้  ปยะชาติ อิศรภักดี (2561) 
ไดสรุปพฤติกรรมพื้นฐานของตราสินคาท่ีทําใหผูบริโภครูสึกวาตราสินคานั้นเปนคนท่ีนาคบ และมี
แนวโนมท่ีจะเปนเพื่อนท่ีดีกับผูบริโภคในยุคสังคมดิจิทัล 8 ขอ ไดแก (1) ความสามารถในการเช่ือมโยง 
(Relevancy) นอกจากเช่ือมโยงผูบริโภคจากความสนใจและความชอบท่ีคลายคลึงกัน ตราสินคาควร
มุงเนนการสรางความรวมมือกับตราสินคาอ่ืน กอใหเกิดการแลกเปล่ียนเครือขายคุณคารวม สงเสริม
ใหตราสินคาเติบโตอยางรวดเร็วและแข็งแรง (2) ความแตกตาง เปนตัวของตัวเองอยางสรางสรรค 
(Self-creativity) เปนคุณสมบัติจําเปนเพื่อการันตีวาตราสินคาจะไดรับความสนใจและอยูในชีวิตประจําวัน 
ของผูบริโภคเสมอ ชวยใหเกิดการส่ือสารอยางเขาถึงแกผูบริโภค เปนการตอกย้ําจุดยืนในการสราง
ตราสินคาใหมีชีวิต โดยการสรางสรรคท่ีมีพื้นฐานมาจากตัวตนของตราสินคา จะทําใหตราสินคาไม
ถูกเปรียบเทียบ เพราะผูบริโภคจะไมเช่ือมโยงวาตราสินคาคูแขงอยูในหมวดหมูเดียวกันกับตราสินคาเรา 
และในทางกลับกัน คูแขงก็ไมสามารถทําส่ิงเดียวกันกับท่ีตราสินคาเราทําได  (3) ความสามารถใน
การปรับตัวในทันตอเหตุการณ (Adaptability) การเปนผูนําหรือการเปนสวนหนึ่งของขอมูลขาวสาร
และความเปนไปของสังคม จะชวยใหตราสินคานั้นอยูในสายตาผูบริโภค ตราสินคาควรพัฒนาใหมี
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คุณสมบัติเปนส่ือไดอยางแทจริง เพื่อชวยสรางโอกาสในการถายทอดเร่ืองราวบนพื้นท่ีท่ีสรางข้ึนเอง
และสามารถเขาถึงเครือขายของตนเองไดแทนการพ่ึงพาส่ือกระแสหลักตลอดเวลา (4) รูลึกและพึ่งพาได 
(Consultability) การเปนผูเช่ียวชาญ และเปนแหลงรวบรวมขอมูล คือพฤติกรรมของเพื่อนท่ีผูบริโภค
จะนึกถึงเปนอันดับแรก เปนคนท่ีพึ่งพาไดเม่ือผูบริโภคตองการความชวยเหลือ เปนท่ีปรึกษาท่ีผูบริโภค
ไวใจ โดยตราสินคาตองปรับตัวเพื่อแสดงออกถึงความเขาใจความตองการผูบริโภคใหมากข้ึน ไมใช
พุงเปาหมายไปท่ีการขายสินคาเปนสําคัญ (5) มีความโปรงใสและจริงใจ (Transparency) เพื่อชวย
สรางสายสัมพันธระหวางตราสินคาและผูบริโภค เปนพฤติกรรมท่ีชวยเชื่อมโยงคุณคาของตราสินคา 
กอใหเกิดการมีสวนรวมซ่ึงสงผลตอความยั่งยืนของตราสินคานั้นเหลานั้น (6) มีความสบายใจและ
เปนสุขเม่ืออยูดวย (Comfortability) ในการสรางตราสินคาใหอยูในฐานะเพื่อนที่ดีของผูบริโภค 
ความสบายใจเม่ือผูบริโภคอยูรวมกับสินคา จะทําใหเกิดความรักและอยากมีปฏิสัมพันธ ชวยในการ
สานสัมพันธกับผูบริโภค (7) มีความรับผิดชอบตอสิ่งที่พูดและทํา (Responsibility) เปรียบเสมือน
การรักษาสัญญาและเปนการพิสูจนความนาเช่ือถือและสรางศรัทธาของตราสินคา ชวยในการสายสัมพันธ 
ระยะยาวระหวางตราสินคาและผูบริโภค (8) ความตอเนื่องและม่ันคง (Consistency) การสรางตราสินคา 
ใหประสบผลสําเร็จข้ึนอยูกับความตอเนื่องของการแสดงออกของตราสินคาอยางชัดเจนจนเกิดเปน
ความนาเช่ือถือ เพื่อทําใหผูบริโภคเช่ือและยอมรับในส่ิงท่ีตราสินคานั้นเปนอยู ซ่ึงชวยใหผูบริโภคมี
สายสัมพันธท่ียั่งยืนกับตราสินคา สอดคลองกับท่ี Rangarajan, Gelb & Vandaveer (2017) กลาวถึง
กระบวนการสรางตราสินคาบุคคลวาควรเร่ิมจากการพิจารณาวาตราสินคาบุคคลปจจุบันเปนอยางไร 
ตองการท่ีจะมุงไปสูท่ีจุดใด วิเคราะหหาชองวางระหวางตราสินคาบุคคล เพ่ือกําหนดกลยุทธการสราง 
ตราสินคาบุคคลใหม กอนนํากลยุทธมาสรางแผนแนวทางการปฏิบัติ ในขณะท่ี Addis (2017) ไดกลาวถึง 
กลยุทธในการดําเนินการสรางตราสินคาบุคคล 12 ขอ ดังนี้ (1) คนหาจุดแข็งและความสามารถเฉพาะ 
พรสวรรคท่ีมี หรือกิจกรรมท่ีสรางพลังและทําใหรูสึกกระตือรือรน (2) สรางการมีสวนรวมเชิงอารมณ 
กับผูบริโภค จากการวิจัยพบวามากกวา 50% ของประสบการณท่ีเกิดข้ึนในกลุมลูกคาเกิดข้ึนจากอารมณ
ความรูสึกจากจิตสํานึก (3) สรางความประทับใจใหเกิดข้ึนในคร้ังแรก (4) ส่ือสารดวยขอความท่ีเปน
เอกลักษณ มีคุณคา มีความชัดเจน กระชับ กระตุนความสนใจ ขอความท่ีส่ือสารสูผูบริโภคตองสามารถ
สรุปส่ิงท่ีเราเปนอยูและเหนือกวาคุณคาท่ีคูแขงมอบใหผูบริโภคอยางไร (5) สนับสนุนสงเสริมภาวะ
ผูนําในตราสินคา โดยยังคงใจความส่ือสารเพ่ือตอบสนอง ดูแลในกลุมลูกคา สังคมและประเทศชาติ 
(6) เนนการนําเสนอข้ันตอนเพื่ออธิบายท่ีมาของสินคา ไมมุงเนนการสรางตราสินคาเพื่อขายตัวสินคา 
เพราะกระบวนการข้ันตอนเปนตัวสรางคําม่ันสัญญา แสดงใหเห็นการลงมือกระทํา และความจริงใจ
ท่ีเราตองการสงมอบคุณคาสูผูบริโภค ทําใหผูบริโภคไดเขาถึงหรือมีประสบการณรวมกับสินคา 
(7) เนนการลงทุนในการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค ในมุมความนาเช่ือถือ ความซ่ือสัตย ความเปน
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ของแท เพื่อยกระดับสินคาในมุมมองลูกคา รวมถึงเพื่อสรางความสัมพันธตอผูบริโภคใหเหนียวแนนยิ่งข้ึน 
(8) เปนผูเช่ียวชาญ ชวยสงมอบหรือเติมเต็มความรูใหมๆ ใหแกผูบริโภคเสมอ (9) รูความคิดและ
ตอบสนองความตองการลูกคาอยางมืออาชีพ (10) มุงม่ันในการเปนมืออาชีพ อยางชัดเจนและม่ันใจ 
(11) ส่ือสารดวยรูปแบบการเลาเร่ืองราวสูกลุมเปาหมายอยางเจาะจง เพื่อขยายการตระหนักรู สราง
ความไววางใจ และสรางความแตกตาง และ (12) ใชส่ือสังคมออนไลน ชวยในการหากลุมลูกคาเปาหมาย 
และใชเปนชองทางส่ือสาร ท้ังนี้ คชาราช วารีสุนทร (2559) ไดกลาววาถึงวิธีในการสรางตัวตนใน
ตราสินคาบุคคลออนไลน วาคือการให “Free value contents” หรือคือการใหเผยแพรเนื้อหาท่ีมีประโยชน 
ตอกลุมเปาหมายออกไปฟรี เพ่ือสรางการรับรูและเกิดการติดตามบอกตอ การใหเนื้อหาท่ีมีประโยชน
เปนการสรางความชอบและความเช่ือใจ และเปล่ียนความเช่ือใจมาเปนผูติดตาม แฟนคลับ และสาวก
ในท่ีสุด โดยการใหเนื้อหาท่ีมีประโยชนควรดําเนินการรวมกับ 3 องคประกอบท่ีเรียกวา “3Ts” ไดแก 
(1) Teach  เปนการใหความรูแกกลุมเปาหมาย วาท่ีลูกคา และลูกคาใหมีความเขาใจในสินคาและบริการ 
สามารถใชสินคาเปน แกปญหาเบ้ืองตนใหตัวเองได (2) Trust ความเช่ือใจซ่ึงเกิดจากการไดรับขอมูลท่ี
เปนประโยชนจากบุคคลผูเปนเจาของตราสินคาอยางสมํ่าเสมอ จนเช่ือม่ันวาบุคคลนั้นคือผูเช่ียวชาญ
ในธุรกิจท่ีดําเนินการอยู (3) Tribe ทําใหเกิดความผูกพันเปนสาวกใหแกธุรกิจ ซ่ึงเปนผลจากการสราง
ตัวตนของตราสินคาบุคคลรวมกับการสงเสริมประสบการณใหเกิดข้ึนกับลูกคา วิไลภรณ จิรวัฒนเศรษฐ 
(2557)นําเสนอเพิ่มเติมเกี่ยวกับกระบวนทัศนเพื่อความสําเร็จและไดรับการยอมรับจากสังคมในการ
สรางตราสินคาบุคคล ผาน  “FAMOUS”  paradigm  ซ่ึงประกอบไปดวย  5F 5A  4M  4O  4U  และ 
6S  ดังนี้ (1) Feminism เปนผูท่ีมีความเช่ือในความสามารถที่เทาเทียมกันระหวางผูหญิงและผูชาย 
(2) Family การใหความสําคัญกับครอบครัว เพราะครอบครัวท่ีอบอุน รักและสามัคคีกัน บุคคลใน
ครอบครัวประพฤติตัวเปนแบบอยางท่ีดีของสังคม ก็จะชวยเสริมภาพลักษณท่ีดีในฐานะของบุคคลท่ี
เปนตัวแทนและแบบอยางของสังคม (3) Friendship การเปนคนท่ีมีลักษณะของบุคลิกท่ีเปนมิตร ให
ความสําคัญกับการสรางมิตร ผูกมิตร หรือการมีมนุษยสัมพันธท่ีดี ซ่ึงจะเช่ือมโยงถึงหลักในการส่ือสาร 
เพื่อสรางความสัมพันธที่ดี (Relationship) และการสรางเครือขายในการส่ือสาร (4) Familiarity การสราง 
ความสนิทสนมคุนเคย  ซ่ึงการสรางความสนิทสนมคุนเคย เปนลักษณะหนึ่งของการส่ือสารท่ีดี เปน
การลดชองวางทางการส่ือสาร (5) Face to Face  การใหความสําคัญกับการสื่อสารแบบเผชิญหนา 
เพราะการส่ือสารแบบเผชิญหนาจะทําใหมีโอกาสไดสัมผัส พูดคุย และสรางความสนิทสนมมากกวา 
การใชการส่ือสารในชองทางอ่ืน โดยเฉพาะเม่ือตองการใหผูคนยอมรับและเลือกเขามาเปนตัวแทน
ของเขา สรางความเปนกันเองกับเพื่อนรวมงาน  ความใกลชิดพูดคุยระหวางผูบริหารกับพนักงาน ซ่ึง
จะทําใหเกิดความสัมพันธอันดีตอกัน ซ่ึงเช่ือมโยงไปสูความรวมมือในการทํางานและความสําเร็จ
ของงาน (1) Ability การเปนบุคคลท่ีมีความรูความสามารถ  และใชความรูความสามารถนั้นเปนบัน
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ใดท่ีพัฒนาไปสูความสําเร็จ (2) Awareness การสรางสรรคสิ่งที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินคา เปน
การสงเสริมใหตราสินคาเปนท่ีรูจักในวงกวางมากข้ึนและเพ่ิมคุณคาใหกับตราสินคาบุคคลวาเราคือ
ใคร  มีความรู มีความเช่ียวชาญเร่ืองใด หรือเปนการตอกย้ําความเปนตัวตนของเราใหสังคมไดรับรู  
(3) Access to Media การส่ือสารท่ีครบครันเขาถึงส่ือทุกชองทาง (4) Attractive การสรางเสนหใน
การส่ือสาร (5) Admire การใหเกียรติ ยกยอง ใหความสําคัญแกบุคคลอื่นทุกคนที่มีสวนรวมใน
ความสําเร็จ (1) Modern Thinking มีความคิดเห็นในแนวใหม (2) Messageเนื้อหาของสารที่ถูก
สงออกไป เพื่อใหเปนท่ีรูจัก เปนท่ียอมรับ ท้ังในรูปแบบการส่ือสารทางตรงหรือการส่ือสารทางออม 
การส่ือสารท่ีดีตองมีองคประกอบดานสารและเนื้อหาสาระของสารท่ีดี  ประกอบไปดวย เนื้อหาสาระ 
ตองถูกตอง ชัดเจน ตองเลือกใชคําพูด หรือภาษาที่เหมาะสมกับบุคคล เรื่องราวและสถานการณ 
(3) Mass มวลชน หรือสังคม (4) Morality การเปนบุคคลท่ีมีคุณธรรมและจริยธรรมตามหลักวิชาชีพ
ของตนเอง (1) Opportunity โอกาสในการส่ือสารถายทอดตราสินคาบุคคล เกิดจากการสรางโอกาส 
ในการส่ือสารใหกับตนเองหรือจากการตอบรับโอกาสในการส่ือสารท่ีไดรับการเสนอหรือหยิบยื่นให 
(2) Organization การมีองคกรท่ีดีซ่ึงคอยสนับสนุนสงเสริมใหประสบความสําเร็จและไดรับการยอมรับ
จากสังคม หรือการรวมกลุมกันเปนองคกรของตนเองท่ีชัดเจน เพื่อประสาน  ผลักดันและสงเสริม
ความกาวหนา (3) Objectivity มีความเท่ียงธรรม ไมลําเอียง เปนคุณสมบัติท่ีดีของผูนํา สงผลตอภาพลักษณ 
ท่ีดีท่ีออกมาจากบุคลิกภาพภายในของบุคคลนั้น (4) Obligation ความพรอมท่ีจะชวยเหลือบุคคลอื่น 
มองถึงผลท่ีเกิดข้ึนทางสังคม (1) Unique การหาลักษณะเฉพาะท่ีชัดเจนของตนเอง (2) Unison การสราง 
การส่ือสารท่ีสอดคลองกับลักษณะงาน ลักษณะของความรูความสามารถของบุคคล เช่ือมโยงไปถึง
การมีอัตลักษณท่ีสอดคลอง สงเสริมซ่ึงกันและกัน (3) Unity ความสามารถในการสรางความสามัคคี 
เพื่อสรางความสัมพันธอันดี และการมีเครือขายการส่ือสารท่ีดี (4) Unassuming ความสงบเสง่ียม ไม
เสแสรง  ไมอวดดี (1) Self – Esteem  ความศรัทธาเช่ือม่ันในตนเอง  อันเกิดจากการรูจักตัวตนท่ีแทจริง 
ของตนเอง เปนจุดเร่ิมตนท่ีจะนําไปสูความศรัทธาและเช่ือม่ันจากสังคม (2) Strong มีความเขมแข็ง 
อดทน มุงม่ันเพื่อใหสังคมเห็นถึงความตั้งใจจริง (3) Skill มีการพัฒนาทักษะของตน อันไดแก ทักษะ
ในการส่ือสาร หรือทักษะท่ีเกี่ยวเนื่องกับการทํางาน (4) Synergy การทํางานรวมกันอยางบูรณาการ 
(5) Show นําเสนอความสามารถที่โดดเดน มีความแปลกใหม หรือเปนส่ิงท่ีสามารถทําไดดี เปนมือ
อาชีพ (6) Sincere ความจริงใจตอบทบาทหนาท่ีของตนเองและความจริงใจในการส่ือสาร 
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2.3  งานวิจัยในไทยที่เกี่ยวของ 
พรรณนา ทรัพยกุญชร (2547) ไดศึกษากลยุทธการสรางตราสินคารานเจเลงพลาซา พบวา 

มีการใชกลยุทธการสรางความแตกตางโดยใชบุคคลแทนตราสินคาท่ีมีเอกลักษณดวยเสียงและภาษาพูด 
ท่ีส่ือโดนใจผูบริโภค การสรางความคุนเคย หรือสรางสัมพันธกับลูกคาโดยใชตัวบุคคลมาเปนตราสินคา 
ไมเนนการโฆษณาท่ีตองใชงบประมาณสูง เลือกการสรางกระแสขาวเพื่อใหส่ือมวลชนหรือประชาชน
สนใจแลวเกิดการบอกตอ นอกจากนั้นยังมีการศึกษากระบวนการสรางภาพลักษณดาราฟุตบอลผาน
ส่ือมวลชนและส่ือใหมโดย สุขุม หวังพระธรรม (2553) พบวาสื่อเปนผูคนหานักฟุตบอลที่มีความ
โดดเดนกวานักฟุตบอลคนอ่ืน โดยส่ือจะนําเสนอภาพลักษณท่ีจะสงเสริมใหบุคคลท่ีเปนฮีโรนักฟุตบอล
กลายเปนดาราฟุตบอล เปนรูปแบบหนึ่งของการสรางช่ือเสียงดาราฟุตบอล ในขณะท่ี ศิริพรรณ หอมไกล 
และ ชมพูนุช ปญญไพโรจน (2555) ไดศึกษากลยุทธการสรางตราสินคาบุคคลคริสโตเฟอร ไรท 
พบวามี 3 กลยุทธ ไดแก (1) การสรางความแตกตางจากคูแขงดวยการสรางจุดยืนหรือตําแหนงทาง
ตราสินคาจากจุดเดนหรือจุดแข็งของตนเอง (2) การเพ่ิมคุณคาใหกับตราสินคา โดยสงมอบคุณคาผาน
ประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับ จากสินคาและประโยชนในดานอารมณและความรูสึก (3) การใชเคร่ืองมือ 
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ใชการโฆษณาและประชาสัมพันธ เพื่อส่ือสารและพัฒนาตราสินคา
ตนเองผานส่ือบุคคล ส่ือหนังสือ ส่ือโทรทัศน กิจกรรมทางการตลาด การตลาดทางตรง การสงเสริม
การขาย การใชพนักงานขาย และการตกแตงหนาราน เนนการสรางการรูจักและการจดจําไดในตราสินคา 
และยังทําการศึกษากระบวนการสรางตราสินคาบุคคลคริสโตเฟอร ไรท พบวามีการใช 5 กระบวนการ
ในการสรางตราสินคา ไดแก ข้ันตอนการวิเคราะหและการกําหนดกลุมเปาหมาย ข้ันตอนการวางแผน
ระบบอัตลักษณตราสินคา วางแผนการวางตําแหนงตราสินคา ขั้นตอนการดําเนินงาน ขั้นตอนการ
ติดตามและการประเมินผล และข้ันตอนการบริหารจัดการตราสินคาในดานการขยายตราสินคา เพื่อ
ใชตราสินคาท่ีขยายออกไปเปนเคร่ืองมือส่ือสารตนเองไปยังผูบริโภคและบริหารคุณคาตราสินคาตนเอง 
ใหยังคงมีความเคล่ือนไหว มีช่ือเสียงตลอดเวลา ใหอยูในใจผูบริโภคอยางตอเนื่องยาวนาน นอกจากนี้ 
นันทิยา ดวงภุมเมศ (2556) ไดศึกษาตราสินคาบุคคลของศิลปนดาราไทยที่ไดรับการยอมรับวาเปน
ซูเปอรสตารพบวาซูเปอรสตารมักจะมีบุคลิกภาพของตราสินคา 3 แบบ คือ (1) กลุมความสามารถ 
(Competence) (2) ลุมลึก (Sophistication) และ (3) เราใจ (Excitement) ซ่ึงอัตลักษณของตราสินคา
บุคคลนั้นมักจะมีอัตลักษณดานพฤติกรรม (Behavior Identity) และอัตลักษณดานเสียง (Verbal Identity) 
โดยมีอัตลักษณหลักเปนเร่ืองของความสามารถในการแสดงและเสียงรอง สวนอัตลักษณขยายจะเปน
เร่ืองของตราสินคาในฐานะท่ีเปนผลิตภัณฑ (Brand as Product) และตราสินคาในฐานะท่ีเปนบุคคล 
(Brand as Person) สวนภาพลักษณของตราสินคาบุคคลของซูเปอรสตารมักเปนภาพลักษณของผูสราง 
(The Creator) และภาพลักษณแบบปริศนา (The Enigma) โดยทางผูวิจัยไดนําเสนอเปนแนวทางสู
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ความสําเร็จท่ีเรียกวา “4 Bs’ Approach to Thai Superstar Personal Branding” 4 หนทางสูความสําเร็จ 
ของศิลปนดาราไทยสูความเปน ซูเปอรสตาร B ตัวท่ี 1 คือ Background หมายถึง พื้นฐานที่จะเสริม
สงใหศิลปนดาราเกิด ความรูความชํานาญท่ีเหมาะสมท่ีจะทํางานตอไปในอาชีพนี้ ไดแก (1) Passion 
หมายถึง ความรัก และความหลงใหลท่ีจะทํางาน (2) Plan หมายถึง การวางแผนการทํางานและการใชชีวิต 
(3) Knowledge หมายถึง ความรูความชํานาญของบุคคลที่ตองการจะทํางาน (4) Attitude หมายถึง 
ทัศนคติท่ีดีท้ังตอตัวเองและตอการทํางาน (5) Practice หมายถึง การพัฒนาทักษะ ความรูความสามารถ 
อยูเสมอ B ตัวท่ี 2 คือ Backup หมายถึง การไดรับการสนับสนุนจากบุคคลตาง ๆ ไดแก (1) Family 
หมายถึง ครอบครัว คนใกลชิด รวมถึงครูบาอาจารย (2) Team หมายถึง กลุมคนท่ีเกี่ยวของ กับการทํางาน 
(3) Organization หมายถึง สมาคมวิชาชีพตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับการทํางานวงการ บันเทิง (4) Mass 
Media หมายถึง ส่ือมวลชน (5) Fan หมายถึง กลุมประชาชนท่ีมีความรูสึก ผูกพันกับศิลปนดาราคนนั้น 
มากเปนพิเศษ B ตัวท่ี 3 คือ Brand หมายถึง ความแตกตางอันเปนลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเดน ของ
ศิลปนดารา ไดแก (1) Brand Personality หมายถึง บุคลิกภาพท่ีดี (2) Brand Identity หมายถึง ลักษณะ
เฉพาะตัวท่ีโดดเดน (3) Brand Image หมายถึง ภาพท่ีดีท่ีเกิดข้ึนในใจของคน (4) Brand Expose หมายถึง 
การเปดตัวท่ีดีของบุคคลใหเปนท่ีรูจัก B ตัวท่ี 4 คือ Best Communication หมายถึง การสื่อสารที่ดี
เพื่อใหเกิดการสรางตราสินคา ไดแก (1) Sender หมายถึง การเปนผูสงสารท่ีดี (2) Message หมายถึง 
เนื้อหาสารท่ีดี (3) Channel หมายถึง ชองทางการส่ือสารตราสินคาท่ีดี (4) Receiver หมายถึง การท่ี
ศิลปนดาราตอง รูจักการทําตัวเปนผูรับสารท่ีดี 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
 

การวิจัยเร่ือง “องคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ” เปน
การวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) เพื่อหาแนวทางการพัฒนาการสรางตราสินคาบุคคล โดย
ใชวิธีการเก็บขอมูลจากเอกสาร (Documentary Research) และวิเคราะหขอมูลจากเนื้อหา จําแนกขอมูล
ออกเปนหมวด (Categories/ Themes) เพื่อสังเคราะหองคประกอบหลักของการสรางตราสินคาบุคคล
ท่ีมีประสิทธิผล ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนและนําเสนอในแตละหัวขอดังตอไปนี้ 

1. กรอบข้ันตอนงานวิจัย 
2. แหลงขอมูลสําคัญ 
3. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
4. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การวิเคราะหขอมูล 
6. ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา 

 
 
3.1  กรอบขั้นตอนงานวิจัย 

วิจัยจากเอกสาร (Documentary Research) โดยนําขอมูลท่ีไดจากบทความเอกสารที่สืบคน
เกี่ยวกับแนวคิดตราสินคาบุคคล มาทําการรวบรวม จําแนกขอมูลออกเปนหมวด (categories/ themes) 
เพื่อสังเคราะหองคประกอบหลักของการสรางตราสินคาบุคคล ตามแผนภาพดังนี้ 
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ภาพท่ี 3.1 ข้ันตอนการวจิัยองคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ 
 
  

1. ศึกษาขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับกระบวนการ
สรางตราสินคาบุคคล 

2. สืบคน รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับองคประกอบ 
การสรางตราสินคาบุคคล ตามคําสําคัญจาก
แหลงสืบคนท่ีกําหนดไว 

3. คัดเลือกบทความเกีย่วกับองคประกอบ
และปจจยัการสรางตราสินคาบุคคล 

ถอดรหัสขอความท่ีมีนยัยะกลาวถึงปจจัยท่ี
เกี่ยวของนํามาแจกแจงลงในตาราง 

5. ทวนสอบความสอดคลองในการจําแนก
กลุมคําและจัดหมวดหมู (โดยผูวิจยัรวม) 
กอนนําไปสังเคราะหใหเปนองคประกอบ
หลักของการสรางตราสินคาบุคคล  

4. จําแนกจัดหมวดหมูตามเนือ้หาท่ี
สืบคนเพื่อสังเคราะหปจจยัปจจัยรวมนั้น
ใหเปนองคประกอบหลักของการสราง
ตราสินคาบุคคล (โดยผูวิจัยหลัก)  

6. สรุปและอภปิรายผลการสังเคราะหขอมูล
องคประกอบหลักของการสรางตราสินคา
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3.2  แหลงขอมูลสําคัญ 
การวิจัยในคร้ังนี้ใชแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ท่ีไดจากการสืบคนในฐานขอมูล 

อิเล็กทรอนิกส(E-Database) ไดแก ProQuest, EBSCOhost, ELSEVIER, Emerald, Google Scholar 
Science Direct database และ SpringerLink รวมกับขอมูลท่ีไดจากเอกสารวิชาการ หนังสือ วารสาร 
และบทความจากส่ืออินเตอรเน็ต (Websites, Blogs) ท่ีเกี่ยวของในเชิงการตลาดและเชิงการพัฒนาธุรกิจ 
มีการตีพิมพหรือเผยแพรในชวง ป ค.ศ. 2002-2018 โดยเปนบทความท่ีมีเนื้อหากลาวถึงองคประกอบ
ในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล การทําใหเกิดภาพลักษณ ช่ือเสียง ความนาเช่ือถือ เอกลักษณ หรือ
คุณคาของตราสินคาบุคคล และปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความสําเร็จของการสรางตราสินคาบุคคล 
 
 
3.3  เครื่องมือท่ีใชในการทําวิจัยและวิเคราะหขอมูล 

ใชการอานทบทวนเอกสารที่สืบคน เพื่อคนหาคําสําคัญหรือประเด็นท่ีเกี่ยวของกับปจจัย
ความสําเร็จในการสรางตราสินคาบุคคล จําแนกกลุมคําท่ีมีความหมายใกลเคียงกันใหรวมอยูในหมวดหมู
เดียวกัน แลวนําแตละหมวดหมูท่ีจําแนกมาหาความเช่ือมโยงหรือความสัมพันธระหวางกัน เพ่ือสรุป
อธิบายองคประกอบท่ีอยูในขอบเขตเนื้อหาการวิจัย โดยจะใชผูวิจัยรวมอีกทานดําเนินการวิเคราะห
ควบคูกับผูวิจัยหลัก ในการจําแนกกลุมคําท่ีมีความหมายใกลเคียงกันและจัดหมวดหมู เพื่อทวนสอบ
ความสอดคลองในการจําแนกกลุมคําและจัดหมวดหมู ผลการทวนสอบการจัดหมวดหมูจะถูกนํามา
อภิปรายหลังผูทําวิจัยและผูทําวิจัยรวมตางจําแนกและจัดหมวดหมูเรียบรอยแลว เพ่ือนําขอมูลชุดสุดทาย
มาสังเคราะหสรุปออกมาเปนประกอบหลักของการสรางตราสินคาบุคคล  
 
 
3.4  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

เลือกการสืบคนเอกสารจากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิกส(E-Database) รวมถึงการใชขอมูล
จากนัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานเอกสารวิชาการ หนังสือ วารสาร และบทความจากส่ืออินเตอรเน็ต
(Websites, Blogs) ท่ีเกี่ยวของในเชิงการตลาดและเชิงการพัฒนาธุรกิจ โดยคนหาบทความท่ีกลาวถึง
ตราสินคาบุคคล รูปแบบการสรางตราสินคาบุคคล ปจจัยที่เกี่ยวของในการสรางตราสินคาบุคคล 
ตราสินคาบุคคลท่ีมีความนาเช่ือถือ (Authentic Personal Brand)  องคประกอบในการทําใหเกิดตราสินคา 
บุคคล การทําใหเกิดภาพลักษณ ช่ือเสียง ความนาเช่ือถือ เอกลักษณ หรือคุณคาของตราสินคาบุคคล 
เพื่อคนหาคําสําคัญหรือประเด็นท่ีเกี่ยวของกับปจจัยความสําเร็จในการสรางตราสินคาบุคคลของแตละ
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บทความ จําแนกตามผูเขียนและชวงปท่ีตีพิมพ วาไดกลาวถึงปจจัยใด หรือบทความวิชาการนั้นได
ผลการวิจัยอยางไร  
 
 
3.5  การวิเคราะหขอมูล 

ใชรูปแบบวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) ตีความสรางขอสรุปแบบอุปนัย (Induction) 
จากเอกสารท่ีสืบคนได แลวเปรียบเทียบเนื้อหาประเภทตางๆ เขาดวยกัน แบงเปนข้ันตอนดังนี้ 
 

3.5.1  ขั้นตอนท่ี 1 กําหนดเกณฑคัดเลือกเอกสาร  
ผูวิจัยจะเลือกเฉพาะเอกสารขอมูลหลักฐานงานวิจัย บทความเอกสารวิชาการ หนังสือ 

วารสาร และรายงานจากส่ืออินเตอรเน็ต (Websites, Blog) ท่ีมีการตีพิมพหรือเผยแพรในชวง ป ค.ศ 
2002-2018 และบทความท่ีสืบคนไดจากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิกส (E-Database) ไดแก ProQuest, EBSCO 
host, ELSEVIER, Emerald, Google Scholar Science Direct database และ Springer Link คนหาบทความ
ท่ีกลาวถึงตราสินคาบุคคล รูปแบบการสรางตราสินคาบุคคล ปจจัยท่ีเกี่ยวของในการสรางตราสินคา
บุคคล ตราสินคาบุคคลท่ีมีความนาเชื่อถือ(Authentic Personal Brand) องคประกอบในการทําใหเกิด
ตราสินคาบุคคล การทําใหเกิดภาพลักษณ ช่ือเสียง ความนาเช่ือถือ เอกลักษณ หรือคุณคาของตรา
สินคาบุคคล โดยแจกแจงลงในตารางซ่ึงมีรูปแบบดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3.1 ตัวอยางตารางท่ีใชในการจําแนกขอมูลการศึกษาวจิัย 

Author Personal Brand Factor and Criteria Year of Publish 
   
   
   
   
   

 
3.5.2  ขั้นตอนท่ี 2 วางเคาโครงการวิเคราะห จัดระบบการจําแนกขอความในเนือ้หาสาระ 
ผูวิจัยจะจําแนกจากการถอดรหัสขอความท่ีมีนัยยะกลาวถึงปจจัยท่ีเกี่ยวของในการสราง

ตราสินคาบุคคล หรือองคประกอบในการสรางตราสินคาบุคคล จากขอสรุปในเอกสารบทความท่ีสืบคน
ท้ังหมด และนํามาแจกแจงจัดหมวดหมู และพิจารณาวาหมวดหมูใดท่ีมีการกลาวถึงในทุกเอกสาร 
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หรือหมวดหมูใดท่ีมักกลาวถึงในเอกสาร เพื่อสังเคราะหปจจัยรวมนั้นใหเปนองคประกอบหลักของ
การสรางตราสินคาบุคคล โดยแจกแจงลงในตารางซ่ึงมีรูปแบบดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.2 ตัวอยางตารางท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลการศึกษาวิจยั 

Personal Branding  
Category 

Personal Branding 
Component 

Category 
Description Author 

    
    
    
    

 
3.5.3  ขั้นตอนท่ี 3 พิจารณาเงื่อนไขแวดลอม (Context) ของขอมูลเอกสาร 
ผูวิจัยดําเนินการพิจารณาเกี่ยวกับลักษณะของขอมูลเอกสารที่จะนํามาวิเคราะหเพ่ือให

การวิเคราะหขอมูลเปนไปอยางถูกตองมีความครอบคลุมมากท่ีสุด โดยลักษณะของขอมูลที่จะพิจารณา
ไดแก แหลงท่ีมาของขอมูล ชวงเวลาของการบันทึกขอมูล และแหลงเผยแพรขอมูล 
 

3.5.4  ขั้นตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูล  
ผูวิจัยจําแนกขอความตามเคาโครงระบบท่ีวางไว วิเคราะหเช่ือมโยง หมวดหมูท่ีจําแนก 

และสรุปบรรยายขอมูลท่ีจําแนก เพื่อนําไปสูการอางอิงผลการวิจัย โดยมีผูวิจัยรวม ทวนสอบการจําแนก
หมวดหมู กอนนําผลการจัดหมวดหมูท่ีอภิปรายรวมกัน ไปสังเคราะหเปนขอสรุปองคประกอบหลัก
ในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ 
 
 
3.6  ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา 

ใชระยะเวลา 3 เดือน ระหวางกุมภาพันธ ถึง เมษายน 2561 โดยทําการเก็บขอมูลในเดือน
กุมภาพันธ 2561 วิเคราะหสังเคราะหขอมูลในเดือนมีนาคม 2561 สรุปและอภิปรายองคประกอบหลัก
ในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ ในเดือนเมษายน 2561 
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บทที่ 4 

ผลท่ีไดจากการศึกษา 
 
 

การวิจัยเร่ือง “องคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ” เปน
การวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) เพื่อหาแนวทางการพัฒนาการสรางตราสินคาบุคคล โดย
ใชวิธีการเก็บขอมูลจากเอกสาร(Documentary Research) และวิเคราะหขอมูลจากเนื้อหา จําแนกขอมูล
ออกเปนหมวด (Categories/ Themes) เพื่อสังเคราะหองคประกอบหลักของการสรางตราสินคาบุคคล
ท่ีมีประสิทธิผล ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนและนําแสดงตามลําดับ ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ผลท่ีไดจากการคัดเลือกบทความจากการเก็บขอมูลทุติยภูมิ โดยการสืบคนจาก
เอกสาร จากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิกส (E-Database) และขอมูลจากนัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานเอกสาร
วิชาการ หนังสือ วารสาร บทความจากส่ืออินเตอรเน็ต (Websites, Blogs) ท่ีเกี่ยวของในเชิงการตลาด
และเชิงการพัฒนาธุรกิจ  

สวนท่ี 2 ผลท่ีไดจําแนกจัดหมวดหมู จากการถอดรหัสขอความท่ีมีนัยยะกลาวถึงปจจัย
ท่ีเกี่ยวของในการสรางตราสินคาบุคคล หรือองคประกอบในการสรางตราสินคาบุคคล  
 
 
4.1  สวนท่ี 1  ผลท่ีไดจากการคัดเลือกบทความจากการเก็บขอมูลทุติยภูมิ 

ผลจากการสืบคนจากเอกสารแหลงขอมูลทุติยภูมิเกี่ยวกับบทความที่มีเนื้อหากลาวถึง
องคประกอบในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล และปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความสําเร็จของการสราง
ตราสินคาบุคคล ผลการสืบคนขอมูลท่ีตีพิมพหรือเผยแพรในชวง ปค.ศ 2002-2018 จากการสืบคน
จากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิกส (E-Database) ไดแก ProQuest, EBSCOhost, ELSEVIER, Emerald, 
Google Scholar, Science Direct database และ SpringerLink พบท้ังส้ิน 24 บทความ โดยเปนขอมูล
นัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานเอกสารปริญญานิพนธ 7 บทความ นัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานหนังสือ 5 
บทความ นัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานวารสารวิชาการ 6 บทความ นัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานวารสาร
จากส่ืออินเตอรเน็ต 3 บทความ และนัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานบทความจากส่ืออินเตอรเน็ต (Weblog 
Post) 3 บทความ ซ่ึงบทความท้ังหมดเกี่ยวของในเชิงการตลาดและเชิงการพฒันาธุรกิจ โดยนัยยะสําคัญ
จาก 24 บทความ กลาวถึงองคประกอบในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคลท้ังหมด 151 องคประกอบ 
ซ่ึงแตละบทความมีรายละเอียดขององคประกอบหรือขอกําหนดในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล 
แยกตามผูเขียนและลําดับปเผยแพร ตามตารางท่ี 4.1 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 จําแนกองคประกอบหรือขอกําหนดในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล 

Author Personal Brand Factor 
and Criteria 

Year of 
Publish 

Montoya, P. & Vandehey, T. (1) Specialization (2) Leadership (3) Personality  
(4) Distinctiveness (5) Visibility (6) Unity (7) 
Persistence (8) Goodwill  

2002 

พรรณนา ทรัพยกุญชร  (1) Difference (2) Communication (Word of mouth)  2004 
Montoya, P. & Vandehey, T. (1) Clarity (2) Specialization (3) Consistency  2005 
Everett, L. (1) Authentic (2) Consistent 2008 
Rampersad, H. K. (1) Authenticity (2) Consistency (3) Relevance (4) 

Visibility (5) Authority (6) Distinctiveness/ 
Specialization (7) Integrity (8) Goodwill (9) 
Persistence (10) Personality  

2009 

Arruda, W. (1) Clarity (2) Consistency (3) Constancy  2009 
สุขุม หวังพระธรรม  Media 2010 
A’lvarez del, B. R. (1) Knowledge (2) Experience (3) Credentials (4) 

Backing (5) Contributors (6) Signals (7) Feedback (8) 
Context (9) Social Values (10) Connections  

2010 

Backstrom, H. (1) Perceptions (2) Distinction (3) Relevancy (4) 
Consistency (5) Making a difference 

2010 

Labrecque, L., Markos, E., & 
Milne, G. 

(1) Clear (2) Consistent of authenticity 2011 

Collins, B. (1) Consistency (2) Authenticity  2012 
ศิริพรรณ หอมไกล และ  
ชมพูนุช ปญญไพโรจน  

(1) Distinctiveness (2) Value adding (3) Integrated 
Marketing Communication  

2012 
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ตารางท่ี 4.1 จําแนกองคประกอบหรือขอกําหนดในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล (ตอ) 

Author Personal Brand Factor 
and Criteria 

Year of 
Publish 

นันทิยา ดวงภมุเมศ “4Bs” model 
Background: (1) Passion (2) Plan (3) Knowledge  
(4) Attitude (5) Practice 
Backup: (1) Family (2) Team (3) Organization  
(4) Mass Media (5) Fan  
Brand: (1) Personality (2) Identity (3) Image (4) Expose   
Best Communication: (1) Sender (2) Message  
(3) Channel (4) Receiver  

2013 

Khedher, M. (1) Identity (2) Positioning (3) Image Assessment 2014 
Williams, B. B. (1) Identity (2) Image (3) Reputation 2014 
วิไลภรณ จิรวฒันเศรษฐ  “FAMOUS”  paradigm   

5F: (1) Feminism (2)  Family  (3) Friendship   
(4)  Familiarity  (5) Face to Face  
5A: (1) Ability (2) Awareness (3) Access to Media  
(4) Attractive (5) Admire  
4M: (1) Modern Thinking (2) Message (3) Mass  
(4) Morality  
4O: (1) Opportunity (2) Organization (3) Objectivity 
(4) Obligation  
4U: (1) Unique (2) Unison (3) Unity (4) Unassuming  
6S: (1) Self – Esteem  (2) Strong (3) Skill (4) Synergy 
(5) Show (6) Sincere  

2014 

Harris, M. T. & Baum, N. (1) Courtesy (2) Punctuality (3) Expertise (4) Referrals 2015 
Sharp, J. (1) Authenticity (2) Differentiation (3) Consistency 

(4) Core Values (5) Target Market (6) Positivity  
(7) Self-Knowledge (8) Passion (9)  Integrity  
(10) Clarity (11) Memorability (12) Vision (13) Value  

2015 
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ตารางท่ี 4.1 จําแนกองคประกอบหรือขอกําหนดในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล (ตอ) 

Author Personal Brand Factor 
and Criteria 

Year of 
Publish 

Khedher, M. (1) Artifactual displays (2) Personal Appearance  
(3) Manner (4) Verbal behavior  

2015 

Robinson, A. (1) Quality (2) Personal excellence 2015 
คชาราช วารีสุนทร (1) Teach  (2) Trust (3) Tribe  2016 
Rangarajan, D., Gelb, B. D., & 
Vandaveer, A. 

(1) Competence (2) Relationship  2017 

Addis, F. S. 
 

(1) Strengths and Unique abilities (2) Emotionally 
engage the customer (3) Positive first impression (4) 
Deliver a unique message (5) Leadership (6) Be 
process (7) Invest in relational capital with credibility, 
integrity, and authenticity (8) Teach (9) Focus on ideal 
client (10) Statement of purpose (11) Storyteller (12) 
Online communication channels  

2017 

ปยะชาติ อิศรภักด ี (1) Relevancy (2) Self-creativity  (3) Adaptability  
(4) Consultability (5) Transparency (6) Comfortability 
(7) Responsibility (8) Consistency  

2018 

 
 
4.2  สวนท่ี 2 ผลท่ีไดจําแนกจัดหมวดหมูจากการถอดนัยยะขอความ  

ผลจากการสืบคนจากเอกสารแหลงขอมูลทุติยภูมิ 24 บทความ กลาวถึงองคประกอบใน
การทําใหเกิดตราสินคาบุคคลท้ังหมด 151 องคประกอบ สามารถจัดหมวดหมูนัยยะท่ีใหความหมาย
ใกลเคียงกันและจัดหมวดหมูไดท้ังหมด 13 หมวดหมู แตละหมวดประกอบดวยคํายอย โดยมีคําอธิบาย
แตละหมวดหมู ตามตารางท่ี 4.2 และเมื่อพิจารณาหมวดหมูท่ีจําแนกได พบวาท้ัง 13 หมวดหมูสามารถ
จัดใหอยูในลําดับขั้นตอนของการสรางตราสินคาบุคคล สอดคลองกับ “An Authentic Personal 
Branding Model” ของ Rampersad (2009) ท่ีไดกลาวถึงกระบวนการตนแบบในการสรางตราสินคา
บุคคลท่ีมีอัตลักษณความนาเชื่อถือ ประกอบดวยข้ันตอนการกําหนดจุดมุงหมายซ่ึงเปนส่ิงท่ีสามารถ
ใชอธิบายความเปนตัวบุคคลนั้นไดอยางชัดเจนและมีคุณคา กําหนดรูปแบบตราสินคาบุคคลที่ให
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ความเช่ือม่ันตอผูบริโภคในดานความนาเช่ือถือ ความโดดเดน ความสําคัญ ความสอดคลอง รูปแบบ
ส้ันกระชับ ส่ือความหมายไดชัดเจน สามารถสรางความตื่นเตนหรือใหแรงบันดาลใจ โนมนาวใหเกิด
การจดจําได ใหสามารถส่ือสารออกมาเปนเร่ืองราว คําขวัญ สัญลักษณ เพ่ือใหเขาถึงตําแหนงในใจ
ของกลุมเปาหมายท่ีวางแผนไว กําหนดตัวช้ีวัดเพ่ือติดตามประเมินผลการดําเนินการสรางตราสินคา
บุคคลนั้น และชวยในการปรับปรุงพัฒนาตราสินคาใหดียิ่งข้ึน โดยข้ันตอนการลงมือปฏิบัติและหม่ัน
ประเมินผลตองทําอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือใหม่ันใจวาตราสินคาบุคคลที่สรางข้ึนยังคงสอดคลองตาม
จุดประสงคท่ีตั้งเอาไว และนําผลตอบรับ คําติชม ขอแนะนํา มาปรับปรุง เพื่อลดชองวางในการบรรลุ 
ถึงเปาหมายของตราสินคาบุคคล ทําใหตราสินคาบุคคลเกิดการพัฒนาอยางตอเนื่องและคงอยูในใจ
กลุมเปาหมายอยางยั่งยืน ซ่ึงเปนเปาหมายสูงสุดของการเปนตราสินคาท่ีเขมแข็งตามแนวคิด “Brand 
Resonance model”  ของ Kotler and Keller (2012) 

เม่ือวิเคราะหองคประกอบท้ัง 13 หมวดหมู พบวาแตละหมวดหมูสามารถจัดแบงแยก
ตามแกนของปจจัยการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ ไดท้ังส้ิน 3 แกนปจจัยหลัก ไดแก 
(1) ปจจัยภายในท่ีเกี่ยวของกับตัวบุคคลเจาของตราสินคาบุคคลนั้น ประกอบดวย 6 หมวดหมู ไดแก 
Professional, Characteristic, Reliability, Honesty, Amiability และ Personality (2) ปจจัยท่ีเกี่ยวของ
กับกระบวนการดําเนินการสรางและส่ือสารตราสินบุคคลสูกลุมเปาหมาย ประกอบดวย 4 หมวดหมู 
ไดแก Communication, Obviousness, Memorability และ Continuousness (3) ปจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวของ 
หรือมีผลกับความสําเร็จของการสรางตราสินคาบุคคล ประกอบดวย 3 หมวดหมู ไดแก Association, 
Relationship และ Supporter ซ่ึงปจจัยภายในท่ีเกี่ยวของกับตัวบุคคลเจาของตราสินคาบุคคลจะให
ความสําคัญในองคประกอบท่ีเกี่ยวกับตัวบุคคลผูกําลังจะสรางตราสินคา ประกอบดวย การเปนผูรอบรู
เช่ียวชาญมีความชํานาญ สามารถหาจุดแข็งในตนเองเพ่ือสรางความแตกตางเปนเอกลักษณเฉพาะตัว
ท่ีโดดเดน สามารถสะทอนความเปนตัวบุคคลรวมถึงความนาเช่ือถือในตัวบุคคลนั้น ซ่ึงมาจากการมี
ความรับผิดชอบตอคําพูดการกระทํา ความซ่ือสัตย จริงใจ เสมือนเปนการรักษาคําม่ันสัญญาตอผูบริโภค 
โดยตราสินคาบุคคลจะเกิดข้ึนไมไดหากตัวบุคคลนั้นขาดการวางเปาหมาย จึงจําเปนที่จะตองมีการ
กําหนดเปาหมายของความสําเร็จในการสรางตราสินคาบุคคล ดวยการมีทัศนคติและความศรัทธาตอ
ตนเองในดานบวก เพื่อเปนแรงผลักดนัใหเกดิคุณสมบัตขิองการเปนผูนําผูเปนตนแบบใหกับกลุมเปาหมาย 
สําหรับปจจัยท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการดําเนินการสรางและส่ือสารตราสินบุคคลสูกลุมเปาหมายให
ความสําคัญในองคประกอบท่ีเกี่ยวกับการสงมอบความเปนตัวตนของตราสินคาบุคคลสูกลุมเปาหมาย 
โดยการสงมอบหมายถึงการส่ือสารไมวาจะส่ือสารดวยตัวบุคคลนั้นโดยตรงหรือการใชเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณา ซ่ึงการส่ือสารควรมีลักษณะการส่ือสารท่ีเปนเอกลักษณ มีการเพิ่มคุณคาใหกับ
ตราสินคาโดยสงมอบคุณคาผานประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับจากสินคาและประโยชนในดานอารมณ 
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และความรูสึก เปนการถายทอดเร่ืองราวแตใหมีความกระชับ กระตุนความสนใจ มีความชัดเจนใน
การสงมอบความเปนตัวตนสูกลุมเปาหมาย สามารถอธิบายใหเขาใจไดงายดวยตัวตราสินคาเอง สามารถ
สรุปส่ิงท่ีบุคคลเปนอยูและเหนือกวาคุณคาท่ีคูแขงอ่ืนมอบใหผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเห็นการมีอยู
ของบุคคลนั้นไดชัดเจนตลอดเวลา งายตอการจดจํา เกิดการตระหนักรูอยางตอเนื่อง สวนสําคัญของ
ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการดําเนินการสรางและสื่อสารตราสินบุคคลสูกลุมเปาหมายคือการ
ดําเนินการอยางสมํ่าเสมอ ท้ังในดานการสรางการรับรูรวมถึงการพัฒนาคุณภาพตัวบุคคลเอง เพ่ือสราง
ความเช่ือม่ันแกผูบริโภค สําหรับปจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวของหรือมีผลกับความสําเร็จของการสรางตรา
สินคาบุคคลจะใหความสําคัญในองคประกอบท่ีเกี่ยวกับการสรางความสอดคลองระหวางตราสินคา
บุคคลกับกลุมเปาหมาย เพื่อเช่ือมโยงใหเกิดความสัมพันธตอกันและตอยอดใหกลุมเปาหมายกลายเปน
ผูสนับสนุน เกิดความจงรักภักดีในตราสินคาบุคคลนั้นอยางตอเนื่อง และชวยสงเสริมหรือชวยขยาย
ตราสินคาบุคคลใหแกผูอ่ืนไดอีก ซ่ึงเปนเปาหมายสูงสุดของการมีตราสินคาบุคคลที่เขมแข็งและ
ประสบผลสําเร็จ 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย ประเมินผล และขอเสนอแนะ 
 
 

การวิจัยเร่ือง “องคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ” มี
วัตถุประสงค ข้ันตอนผลการวิจัย สรุปผลการวิจัย รวมท้ังขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไปโดย
สรุปดังนี้  

สวนท่ี 1 วัตถุประสงคการวจิัย 
สวนท่ี 2 ข้ันตอนผลการวิจัย 
สวนท่ี 3 สรุปผลการวิจัย 
สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะจากการวิจัยนี้ และขอเสนอแนะในการทําวิจยัคร้ังตอไป 

 
 
5.1  สวนท่ี 1 วัตถุประสงคการวิจัย 

เพื่อศึกษาและจําแนกองคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคล 
 
 
5.2  สวนท่ี 2 ขั้นตอนผลการวิจัย 

ผลจากการสืบคนจากเอกสารแหลงขอมูลทุติยภูมิเกี่ยวกับบทความที่มีเนื้อหากลาวถึง
องคประกอบในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล และปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความสําเร็จของการสราง
ตราสินคาบุคคล ผลการสืบคนขอมูลท่ีตีพิมพหรือเผยแพรในชวง ปค.ศ. 2002-2018 จากการสืบคน
จากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิกส (E-Database) ท่ีเกี่ยวของในเชิงการตลาดและเชิงการพัฒนาธุรกิจ ไดแก 
ProQuest, EBSCOhost, ELSEVIER, Emerald, Google Scholar, Science Direct database และ Springe 
rLink พบท้ังหมด 24 บทความ โดยเปนขอมูลนัยยะสําคัญท่ีไดจากเอกสารปริญญานิพนธ 7 บทความ 
หนังสือ 5 บทความ วารสารวิชาการ 6 บทความ วารสารจากส่ืออินเตอรเน็ต 3 บทความ และบทความ
จากส่ืออินเตอรเน็ต (Weblog Post) 3 บทความ โดยนัยยะสําคัญจาก 24 บทความ กลาวถึงองคประกอบ 
ในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคลท้ังหมด 151 องคประกอบ นํามาจัดหมวดหมูนัยยะท่ีใหความหมาย
ใกลเคียงกันและสามารถจัดหมวดหมูไดท้ังหมด 13 หมวดหมู ไดแก Professional, Characteristic, 
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Reliability, Honesty, Amiability, Personality, Communication, Obviousness, Memorability, Continuousness, 
Association, Relationship และ Supporter 
 
 
5.3  สวนท่ี 3 สรุปผลการวิจัย 

หลังจากวิเคราะหองคประกอบทั้ง 13 หมวดหมู พบวาแตละหมวดหมูสามารถจัด
แบงแยกตามแกนของปจจัยการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ ไดท้ังส้ิน 3 แกนปจจัยหลัก 
ไดแก (1) ปจจัยภายในท่ีเกี่ยวของกับตัวบุคคลเจาของตราสินคาบุคคลนั้น ซ่ึงใหความสําคัญใน
องคประกอบท่ีเกี่ยวกับตัวบุคคลผูกําลังจะสรางตราสินคา ประกอบดวย 6 หมวดหมู ไดแก Professional, 
Characteristic, Reliability, Honesty, Amiability และ Personality (2) ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการ
ดําเนินการสรางและส่ือสารตราสินคาบุคคลสูกลุมเปาหมาย ซ่ึงใหความสําคัญในองคประกอบท่ีเกี่ยวกับ
การสงมอบความเปนตัวตนของตราสินคาบุคคลสูกลุมเปาหมาย ประกอบ ดวย 4 หมวดหมู ไดแก 
Communication, Obviousness, Memorability และ Continuousness (3) ปจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวของหรือ
มีผลกับความสําเร็จของการสรางตราสินคาบุคคลใหความสําคัญในองค ประกอบท่ีเกี่ยวกับการสราง
ความสอดคลองระหวางตราสินคาบุคคลกับกลุมเปาหมาย รวมถึงการมีผูสนับสนุนท่ีดีท่ีสงเสริมให
ตราสินคาบุคคลนั้นเกิดข้ึน ประกอบดวย 3 หมวดหมู ไดแก Association, Relationship และ Supporter  
 
 
5.4  สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะจากการวิจัยน้ี และขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

1. องคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลท่ีผูวิจัยไดสังเคราะหข้ึนเปนภาพกวาง
โดยรวมขององคประกอบการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ เพื่อชวยบุคคลผูท่ีสนใจได
เล็งเห็น เขาใจศักยภาพของตน ใหเกิดการนําศักยภาพตนเองมาพัฒนาหรือปรับใช จนเกิดตราสินคา
บุคคลของตนเองใหแข็งแกรงและมีคุณคา รวมถึงเพื่อเปนแนวทางใหผูที่สนใจมีกระบวนการพัฒนาการ
สรางตราสินคาบุคคลใหประสบความสําเร็จท้ังในมิติบุคคล มิติองคกร และมิติของธุรกิจ ซ่ึงแตละมิติ
อาจตองการลักษณะท่ีจําเพาะขององคประกอบท่ีมากข้ึน ยกตัวอยางเชน การพัฒนาตราสินคาบุคคล
ของธุรกิจดานการแพทย องคประกอบที่ควรใหความสําคัญคือ การสรางความรูความเชี่ยวชาญ 
(Professional) เพื่อใหเปนที่ปรึกษาแหลงใหความรูแกแพทย โดยเพิ่มความนาเช่ือถือ (Reliability) 
และความไววางใจจากเอกสารหลักฐานทางวิชาการ มีความซ่ือสัตยจริงใจ (Honesty) ในการใหขอมูล
ผลิตภัณฑในการวินิจฉัยท่ีถูกตองแกแพทย ส่ือสารดวยขอมูลวิชาการท่ีชัดเจนไมกํากวม (Obviousness) 
เพ่ือใหแพทยเขาใจงาย ทําใหเกิดการจดจํา (Memorability) เพ่ือใหแพทยนึกถึงและเลือกใชผลิตภัณฑ 
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เนนการสื่อสารสงมอบคุณคาแกผูบริโภคอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ (Continuousness) โดยเคร่ืองมือ
อุปกรณการแพทยท่ีจะใชไดควรตองผานการรับรองจากองคการอาหารและยาหรือราชวิทยาลัยแพทย 
ใหการรับรองในการใช (Supporter) ซ่ึงจะเห็นวาในธุรกิจดานการแพทยใชเพียง 7 องคประกอบจาก
ท้ังหมด 13 องคประกอบ ในการสรางตราสินคาบุคคล ดังนั้นควรมีการศึกษาเขาใจในรายละเอียด
เนื้องานหรือเปาหมายของธุรกิจใหลึกซ้ึงเพื่อใหสามารถจัดลําดับความสําคัญในการพัฒนาแตละ
องคประกอบของการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ  

2. การศึกษาในคร้ังนีมี้วัตถุประสงคเพือ่ศึกษาและจาํแนกองคประกอบหลักในการสราง 
ตราสินคาบุคคลท่ีไดขอมูลมาจากเอกสารทุติยภูมิ เปนเพียงการรวบรวมและสังเคราะหองค ประกอบการ
สรางตราสินคาบุคคลจากหลาย ๆ ผูวิจัยในอดีต ซ่ึงการนําองคประกอบการสรางตราสินคาบุคคลมา
ประยุกตใช อาจจะตองปรับใหเขากับบริบทสังคมใน ยุคสมัยปจจุบันท่ีเปนสังคมดิจิตอลมากข้ึน 

3. การศึกษาในคร้ังตอไปอาจจะมีการศึกษาเพิ่มเติมในสวนข้ันตอนรูปแบบการส่ือสาร 
ตราสินคาบุคคลในชองทางดิจิตอล  หรือองคประกอบในการสรางตราสินคาบุคคลในชองทางออนไลน 
เพื่อใหเขากับบริบทสังคมปจจุบัน รวมไปถึงองคประกอบการส่ือสารตราสินคาบุคคลใหกับกลุมเปาหมาย 
ท่ีเปน Generation Millennial ท่ีกําลังเกิดและเติบโตข้ึนในสังคมปจจุบัน เพ่ือใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด 
ในการสรางตราสินคาบุคคล 

4. นอกเหนือจากการมีองคประกอบการสรางตราสินคาบุคคลท่ีดี ท่ีจะสงเสริมใหเกิด
ตราสินคาบุคคลแลว การมีรูปแบบการวัดผลความสําเร็จของตราสินคาท่ีชัดเจน ก็ชวยทําใหการสราง 
ตราสินคาบุคคลดําเนินอยูในกรอบแนวทาง ตรงตามเปาหมายท่ีกําหนด ดังนั้นการศึกษาในคร้ังถัดไป 
ผูวิจัยจึงแนะนําใหศึกษาเพิ่มในสวนของรูปแบบการวัดผลตราสินคาบุคคลที่ประสบผลความสําเร็จ 
เพื่อใหการพัฒนาตราสินคาบุคคลเกิดอยางตอเนื่องยั่งยืน 
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