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กิตติกรรมประกาศ 

 
 

สารนิพนธฉบับนี้เกิดข้ึนจากแรงบันดาลใจของผูวิจัย ในการที่จะพัฒนาศักยภาพของตนเอง 
ใหกาวสูความเปนมืออาชีพ สรางความนาเช่ือถือและเติบโตในสายธุรกิจการทํางาน ซ่ึงแรงผลักดันน้ี 
จะไมสามารถเกิดข้ึนไดเลย หากขาดคําช้ีแนะจาก อาจารยบุริม โอทกานนท อาจารยที่ปรึกษาและ
ผูสรางแรงบันดาลใจในการสรางตราสินคาบุคคลใหเกิดข้ึนจริง คณะกรรมการสอบสารนิพนธทุกทาน
ท่ีไดสละเวลาในการใหความรูใหคําแนะนําท่ีเปนประโยชนตอผูศึกษา บริษัท โรช ไดแอกโนสติกส 
(ประเทศไทย) จํากัด ท่ีสนับสนุนทุนการศึกษา มอบโอกาสใหผูวิจัยไดศึกษาเรียนรู เพิ่มพูนทักษะ
เพื่อนําความรูท่ีไดรับจากมหาวิทยาลัยไปพัฒนาองคกรใหประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน รวมถึงกําลังใจ
จากครอบครัว เพื่อนรวมงาน และคุณสรายุทธ สุสะสินธ์ิ ผูวิจัยรวมท่ีสนับสนุนการทําสารนิพนธให
สําเร็จลุลวงดวยดี ขอกราบขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาใหความชวยเหลือในการศึกษาและสรางสรรค
สารนิพนธฉบับนี้ 

ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวา องคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลจากงานสารนิพนธ 
ฉบับนี้ จะเปนประโยชนตอบุคคลผูท่ีสนใจ ไดเล็งเห็น เขาใจศักยภาพของตน เพื่อใหเกิดการนําศักยภาพ
ตนเองมาพัฒนาหรือปรับใช จนเกิดตราสินคาบุคคลของตนเองใหแข็งแกรงและมีคุณคายิ่งข้ึน รวมถึง
เปนแนวทางใหผูท่ีสนใจ มีกระบวนการพัฒนาการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบความสําเร็จทั้งใน
มิติบุคคล มิติองคกร และมิติของธุรกิจ 
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บทคัดยอ 
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาและจําแนกองคประกอบหลักในการสรางตราสินคา

บุคคล โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) จากการเก็บขอมูลเอกสาร และวิเคราะห
ขอมูลเนื้อหา (Content analysis) ตีความสรางขอสรุปแบบอุปนัย (Induction) เพ่ือสังเคราะหองคประกอบ
หลักของการสรางตราสินคาบุคคล ผลการสืบคนขอมูลที่ตีพิมพหรือเผยแพรในชวง ป ค.ศ. 2002-2018 
พบท้ังหมด 24 บทความท่ีมีนัยยะสําคัญกลาวถึงองคประกอบในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคลท้ังหมด 
151 องคประกอบ สามารถจัดกลุมนัยยะท่ีใกลเคียงกันได 13 หมวดหมู แตละหมวดหมูสามารถ
จัดแบงแยกตามแกนของปจจัยการสรางตราสินคาบุคคล 3 แกนหลัก ไดแก (1) แกนปจจัยภายในท่ี
เกี่ยวของกบัตัวบุคคลเจาของตราสินคาบุคคลนัน้ ประกอบดวย Professional, Characteristic, Reliability, 
Honesty, Amiability และ Personality (2) แกนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการดําเนินการสรางและ
ส่ือสารตราสินคาบุคคลสูกลุมเปาหมาย ประกอบดวย Communication, Obviousness, Memorability และ 
Continuousness (3) แกนปจจัยภายนอกท่ีสงเสริมความสําเร็จของการสรางตราสินคาบุคคล ประกอบดวย 
Association, Relationship และ Supporter 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในสภาพการแขงขันทางธุรกิจท่ีรุนแรงในปจจุบัน การสรางความโดดเดนและเปนท่ีจดจํา
แกผูบริโภค ถือเปนหนึ่งในกลยุทธทางการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันเหนือคูแขง Kotler 
(2000) ไดกลาวถึงภาพลักษณในบริบทของการตลาดไววา ภาพลักษณท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งหมายถึง
ภาพลักษณท่ีเขมแข็งและทรงพลัง จะชวยใหเกิดผลดีตอธุรกิจใน 3 สวนคือ (1) ชวยสราง บุคลิกและ
คุณคาแกสินคา (Product Value and Proposition) (2) ชวยนําเสนอความแตกตางท่ีชัดเจน ไมสับสน
กับคูแขง และ (3) ภาพลักษณในจิตใจ (Mental Image) ชวยกอใหเกิดพลังของอารมณความรูสึก ชวย
สงเสริมการตลาดของธุรกิจใหเกิดข้ึนและคงอยูไดอยางตอเนื่องยืนยาว ซ่ึงการสรางอัตลักษณหรือ
เอกลักษณ จะถูกสรางและส่ือสารผานภาพลักษณตราสินคาหรือแบรนด (Brand) ซ่ึง Lynn Upshaw 
(อางถึงใน เสริมยศ ธรรมรักษ, 2554) แบงตราสินคาออกเปน 6 ประเภท ไดแก ตราสินคาผลิตภัณฑ 
ตราสินคาบริการ ตราสินคาองคกรบริษัท ตราสินคากิจกรรมหรือเหตุการณ ตราสินคาสถานที่หรือ
พื้นที่ทางภูมิศาสตร รวมถึงตราสินคาบุคคล ซ่ึงเปนตราสินคาท่ีเร่ิมมีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือน
ธุรกิจใหเขมแข็งยั่งยืนมากข้ึน 

ตราสินคาบุคคลมีความสําคัญท้ังในมิติธุรกิจและมิติตอตัวบุคคลนั้นเอง ดานมิติตอตัว
บุคคลจะทําใหบุคคลไดเล็งเห็นศักยภาพและความสามารถของตน เพื่อใหเกิดการพัฒนาตนเอง เปน
การสรางมูลคาเพิ่มใหกับบุคคลนั้น สงผลถึงมิติองคกรในการขับเคล่ือนองคกร โดยการใชตราสินคา
บุคคลซ่ึงเสมือนเปนทรัพยากรที่มีมูลคาขององคกร เปนตัวแทนองคกรในการสรางการรับรูของผูบริโภค 
อันจะนําไปสูการเลือกซ้ือผลิตภัณฑและบริการ และเม่ือตราสินคาบุคคลมีความแข็งแรงจะนําไปสู
การขยายตราสินคาไปสูธุรกิจอ่ืนตอไป (Brand Extension) จากความสําคัญของตราสินคาบุคคลท่ี
กลาวมาท้ังในมิติตอตนเองและมิติธุรกิจ นักการตลาดจึงควรทําความเขาใจในกระบวนการสรางตราสินคา 
บุคคล รวมถึงปจจัยท่ีจะสงเสริมใหตราสินคาบุคคลมีความเขมแข็ง เพราะหากวางแผนสรางตราสินคา
บุคคลไมสอดคลองกับแกนแทองคกรหรือไมตรงใจกับกลุมเปาหมายท่ีตองการจะส่ือสาร จะทําให
เสียโอกาสทางธุรกิจและเพิ่มตนทุนในธุรกิจโดยเปลาประโยชน  



2 

จากผลกระทบในมิติธุรกิจดังกลาว ทําใหผูวิจัยเล็งเห็นความสําคัญของกระบวนการสราง 
ตราสินคาบุคคลและสนใจศึกษาองคประกอบหรือปจจัยในการสรางตราสินคาบุคคลท่ีมีประสิทธิผล 
เพื่อชวยใหเกิดการพัฒนาตราสินคาบุคคลใหแข็งแกรง อันจะนําประโยชนไปสูองคกรและธุรกิจตอไป 
 
 
1.2  คําถามงานสารนิพนธ 

องคประกอบดานใดท่ีบุคคลนั้นควรมีหรือควรทํา เพื่อสงเสริมใหการสรางตราสินคาบุคคล
ประสบความสําเร็จ 
 
 
1.3  วัตถุประสงคสารนิพนธ 

เพื่อศึกษาและจําแนกองคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคล  
 
 
1.4  ประโยชนจากงานสารนิพนธ 

1. เพื่อใหผูวิจัยไดทราบถึงองคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคล 
2. เพื่อชวยบุคคลผูท่ีสนใจไดเล็งเห็น เขาใจศักยภาพของตน ใหเกิดการนําศักยภาพ

ตนเองมาพัฒนาหรือปรับใช จนเกิดตราสินคาบุคคลของตนเองใหแข็งแกรงและมีคุณคายิ่งข้ึน 
3. เพื่อเปนแนวทางใหผูท่ีสนใจมีกระบวนการพัฒนาการสรางตราสินคาบุคคลให

ประสบความสําเร็จท้ังในมิติบุคคล มิติองคกร และมิติของธุรกิจ 
 
 
1.5  ขอบเขตของสารนิพนธ 
 

1.5.1  ประเด็นท่ีศึกษา 
ศึกษาปจจัยท่ีเกี่ยวของและมีผลตอการสรางตราสินคาบุคคล ท่ีจะทําใหเกิดการสราง

คุณคาใหกับบุคคล โดยการใช Systematic Literature Review เพื่อรวบรวมงานศึกษาท่ีมีแนวคิดเกี่ยวกับ
การวิจัยเร่ืองการสรางตราสินคาบุคคล แลวนํามาจําแนกขอมูลออกเปนหมวด (Categories/ Themes) 
เพื่อสังเคราะหองคประกอบหลักของการสรางตราสินคาบุคคลท่ีมีประสิทธิผล 
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1.5.2  แหลงขอมูลสําคัญ 
วิจัยและสังเคราะหขอมูลจาก Secondary source of data ไดแก หลักฐานขอมูลงานวิจัย

จากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิกส เอกสารวิชาการ หนังสือ วารสาร และบทความจากสื่ออินเตอรเน็ต
(Websites, Blogs) ท่ีมีการตีพิมพหรือเผยแพรในชวง ป ค.ศ. 2002-2018 ที่มีเนื้อหากลาวถึงองคประกอบ 
ในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล การทําใหเกิดภาพลักษณ ช่ือเสียง ความนาเช่ือถือหรือเอกลักษณ
ของตราสินคาบุคคล และปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความสําเร็จของการสรางตราสินคาบุคคล 
 

1.5.3  ระยะเวลา 
ใชระยะเวลา 3 เดือน ระหวางกุมภาพนัธ ถึง เมษายน 2561 

 
 
1.6  นิยามศัพท 

ตราสินคาบุคคล (Personal Brand) เอกลักษณบุคคลที่มีผลตอการกระตุนใหเกิดการ
ตอบสนอง และมีความหมายในเชิงอารมณตอบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับคุณคาหรือคุณภาพของบุคคลนั้นๆ 
หมายรวมถึงภาพลักษณของตัวบุคคลนั้นๆ ท่ีตองการจะส่ือความถึงบุคคลอ่ืนภายนอก เพื่อใชเช่ือมโยง
ระหวางตัวบุคคลกับองคกร ใชในการแยกความแตกตางตัวเองออกจากคูแขงขันหรือบุคคลอ่ืนดวย
การกําหนดคุณคาท่ีโดดเดน ไมซํ้าหรือเหมือนกับคนอ่ืน และสามารถถายทอดคุณคาผานตัวบุคคลนั้น
ออกมาไดอยางชัดเจน  
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 

การวิจัย “องคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ” เปนการศึกษา 
เพื่อตอบคําถามวิจัยถึงปจจัยหรือองคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลที่มีประสิทธิผล 
ผูทําการวิจัยไดทบทวนผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย โดยแบงออกเปน 3 
สวนดังตอไปนี้ 

1. ท่ีมาและความหมายของคําหลัก 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
3. งานวิจยัในไทยท่ีเกีย่วของ 

 
 

2.1  ที่มาและความหมายของคําหลัก 
 

2.1.1  ตราสินคาหรือแบรนด (Brand) 
Kotler (2003, 2006) และ Kotler & Keller (2012) กลาววา ตราสินคา หมายถึง ส่ิงท่ีใช

ระบุถึงสินคาหรือบริการของผูขาย เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง ประกอบดวย ลักษณะภายนอก
สินคาท่ีทําใหเกิดการจดจํา บงช้ีคุณประโยชนและคุณคาของสินคา บงช้ีวัฒนธรรมของตราสินคาท่ี
สามารถส่ือใหผูบริโภครับรู ส่ือถึงบุคลิกภาพของสินคาสะทอนบุคลิกลักษณะผูใชและทําใหผูใชเกิด
ความภาคภูมิใจ เปนส่ิงท่ีสรุปความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอธุรกิจหรือผลิตภัณฑ สามารถอยูในใจและ
เช่ือมตอกับลูกคาได ตราสินคาท่ีดีจะอยูรอดจากการโจมตีของคูแขงและภาวะการแขงขันของตลาด 
ตราสินคาท่ีจะดําเนินกลยุทธการตลาดไดประสบความสําเร็จจะตองแสดงความเอาใจใสตอความ
คาดหวังของผูบริโภคท่ีมีมากข้ึนตามยุคสมัยและเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วตลอดเวลา 
โดยองคประกอบท่ีตราสินคาควรมี เพื่อใหประสบความสําเร็จประกอบดวย 3 สวนสําคัญ ไดแก 
อัตลักษณของตราสินคา (Brand Identity) ซ่ึงเกิดจากการตลาดเชิงสรางสรรค คุณคาที่แทจริงที่เกิด
จากการดําเนินการอยางโปรงใสและจริงใจของตราสินคา (Brand Integrity) และภาพลักษณของตรา
สินคาท่ีปรากฏตอผูบริโภค (Brand Image) สอดคลองกับท่ี ปนปนัทธ จาดา (2560) ท่ีสรุปความหมาย
ของตราสินคาวาคือคุณคาทางดานอารมณ มีบุคลิกที่ดีและมีการเชื่อมตอกับลูกคา ใหคุณคากับผูบริโภค  
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แบบไมซํ้า และสอดคลองกับความตองการและความปรารถนาของผูบริโภคไมวาผานจุดสัมผัสใดก็ตาม 
นอกเหนือจากนิยามท่ีกลาวมาแลว ปยะชาติ อิศรภักดี (2561) ยังไดนิยามของตราสินคาตามบทบาท
ของบริบทรูปแบบการตลาด โดยแบงเปน 4 ชวง ไดแก 

2.1.1.1 ชวงเร่ิมยุคอุตสาหกรรมท่ีมีการแขงขันของผูขาย โดยลักษณะ
สินคายังไมมีความหลากหลาย ผูขายใชการต้ังช่ือสินคาใหมีความเฉพาะเจาะจง เพื่อชวยใหผูบริโภค
จดจําและแยกแยะผูขายแตละรายออกจากกัน รวมถึงการทําตราสัญลักษณ เพื่อสรางการจดจําในมิติ
ของภาพ ตราสินคาจึงมีบทบาทในการเปนตัวบงช้ี (Brand as an identifier) ท่ีทําใหผูบริโภครับรูและ
เขาถึงสินคาไดงายข้ึน เพื่อใหผูบริโภคใชเช่ือมโยงสินคาเขากับผูขายแตละราย ในมุมผูขาย ตราสินคา
เปนเคร่ืองมือท่ีชวยสนับสนุนการขาย เปนเสมือนเคร่ืองหมายการคา (Trademark) ท่ีใชแสดงคุณภาพ
และคุณสมบัติของสินคาตามกลยุทธทางการตลาดที่ผูขายตั้งใจจะมอบใหผูบริโภค เพื่อสรางความ
ไดเปรียบในการแขงขันและสะทอนใหเห็นคุณสมบัติบางอยางของสินคาท่ีแตกตางจากคูแขง สอดคลอง
กับความหมายท่ีนิยามจาก American Marketing Association (1960) ท่ีกลาววา ตราสินคาคือช่ือ ขอความ
สัญลักษณ การออกแบบ รูปภาพ หรือการรวมรูปแบบสิ่งท่ีกลาวมาท้ังหมดเพ่ือใชระบุวาสินคาหรือ
บริการนั้นเปนของใคร ใชอธิบายหรือแยกสินคาและบริการจากผูขายรายน้ันออกจากผูขายรายอ่ืน และ
ใชเพื่อสรางความแตกตางออกจากกลุมคูแขงในกลุมสินคาประเภทเดียวกัน 

2.1.1.2 ชวงยุคปฏิวัติสารสนเทศ ผูบริโภคเขาถึงขอมูลและความรูได
สะดวกข้ึน งายข้ึน ทําใหผูขายไมสามารถขายสินคาบนความไมรูของผูบริโภคไดอีกตอไป ผูขายจะตอง
ส่ือสารและใหขอมูลเพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจและเต็มใจท่ีจะจายเงินซ้ือสินคา บงช้ีถึงอํานาจ
ทางการตลาดอยูในมุมของผูบริโภคมากข้ึน ผูบริโภคเร่ิมคนหาและตองการสินคาท่ีตอบสนองความ
ตองการที่ตั้งบนพ้ืนฐานของความรู ความพึงพอใจของตนเองเปนหลัก รวมไปถึงการใหความสําคัญ
คุณคาของสินคา เช่ือมโยงกับมุมมอง ความคิด ความตองการ ประสบการณของผูบริโภคในแตละกลุม
ท่ีมีลักษณะเฉพาะท่ีแตกตางกัน บทบาทของตราสินคาในยุคนี้ จึงเพิ่มสถานะจากเคร่ืองหมายการคา 
เปนสัญลักษณท่ีเช่ือมโยงผูบริโภคเขากับคุณคาซ่ึงถูกเพิ่มเขามาใหกับสินคา ผูบริโภคมองหาสินคาท่ี
ตนตองการโดยพิจารณาจากตราสินคาท่ีตอนเช่ือถือและยอมรับควบคูไปกับประโยชนที่ไดรับจาก
ตัวสินคา ตราสินคาจึงถูกมองวาเปนทรัพยสินทางธุรกิจ(Brands as valuable intangible assets)สอดคลอง 
กับท่ี Kotler (2000) ไดกลาววา ตราสินคา คือ สินทรัพยท่ีจับตองไมไดที่ใหประโยชนตอผูบริโภค
ในการบงช้ีความแตกตางระหวางตราสินคาอ่ืนและใหประโยชนตอผูขายในฐานะเคร่ืองมือท่ีชวยสราง
คุณคาเพิ่มใหกับสินคาและธุรกิจ  

2.1.1.3 ชวงยุคเครือขายสังคมออนไลน ท่ีเพิ่มความสามารถในการส่ือสาร 
และเขาถึงขอมูลระหวางบุคคล ผูบริโภครวมกลุมเช่ือมโยงกันเปนสังคม การวิเคราะหขอมูลเพื่อตัดสินใจ
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ของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลมาจากคําแนะนําหรือขอคิดเห็นคนรอบขาง ซ่ึงเปนคนท่ีผูบริโภคเชื่อม่ัน
และไวใจ ซ่ึงในยุคนี้มีขอมูลจํานวนมากท่ีรายลอมผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเลือกรับขอมูลเฉพาะส่ิงท่ี
ตนตองการเทานั้น ตราสินคาจึงตองเพิ่มความสามารถในการนําเสนอสินคาและบริการที่แตกตางและ
โดดเดนจากคูแขง โดยตราสินคาตองสามารถส่ือสารถึงผูบริโภคเพื่อตอบสนองตอความรูสึก ความกังวล
และความคาดหวังท่ีสังคมผูบริโภคมีรวมกัน บทบาทตราสินคา คือส่ิงเช่ือมโยมกิจกรรมทางการตลาด 
ในการสรางปฏิสัมพันธระหวางผูขายและผูบริโภค เพื่อใหเกิดการยอมรับจากกลุมสังคมผูบริโภคท้ัง
ในโลกออฟไลนและบนเครือขายสังคมออนไลน เปนตัวแทนของสินคาท่ีแสดงถึงความแตกตางจาก
คูแขง (Brand as business positioning and differentiation) 

2.1.1.4 ชวงยุคท่ีผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงเครือขายอินเตอรเน็ตตลอดเวลา 
กอใหเกิดสังคมดิจทัิลท่ีเนนการใหคุณคามากอนมูลคา ผูบริโภคตองการส่ิงท่ีนอกเหนือจากการยอมรับ
จากกลุมสังคมท้ังออฟไลนและออนไลน ผูบริโภคมีการตั้งเปาหมายและมองหาการมีสวนรวมกับส่ิง
ท่ีสามารถเติมเต็มสนองตอความตองการของตนเองในระดับสูง หรือเติมเต็มความตองการมีชีวิตท่ี
สมบูรณ(Self-actualization) สอดคลองกับลําดับข้ันความตองการของมนุษยในข้ันสูงสุดตามทฤษฎี
ความตองการพื้นฐานของมาสโลว  ท่ีแตกตางไปตามแตละบุคคลและมีความเฉพาะเจาะจงอยางมาก 
ผูบริโภคจะจายเงินซ้ือสินคาหรือบริการ โดยหวังวาเงินท่ีจายไปจะทําใหไดผลตอบแทนกลับคืนท่ีมี
มูลคาท่ีมากกวา ตราสินคาจึงมีบทบาทในการเปนตัวแทนของคุณคา ที่ทําใหผูบริโภคเช่ือหรือศรัทธา
ในดานท่ีเฉพาะเจาะจง โดยตราสินคานั้นสรางคุณคาในการชวยแกปญหา สรางนวัตกรรม หรือเติม
เต็มความตองการสูงสุดใหกับผูบริโภค (Brand as centered values creation) 
 

2.1.2  ตราสินคาบุคคล (Personal Brand) 
ปรากฏการณการสรางตราสินคาบุคคลเร่ิมเปนท่ีสนใจ หลังจาก Tom Peters ไดเขียนใน

บทความเร่ือง “The Brand Called You” ในปค.ศ. 1997 เพื่อใหเราใชตัวเราเปนเสมือนตัวแทนตราสินคา 
และวางบทบาทตนเองเปนนักการตลาดในการนําเสนอตัวเองสูองคกรและสังคม  ซ่ึงนอกเหนือจาก
ประโยชนในดานการทํางาน Shepherd (2005, อางถึงใน Khedher, 2015) ไดกลาววาตราสินคาบุคคล
ยังชวยในดานการสรางสัมพันธภาพระหวางบุคคล สงเสริมการแสดงออก และนําเสนอจุดแข็งท่ีเฉพาะ 
เจาะจงตอผูอ่ืน ซ่ึง Rampersad (2009) ไดรวบรวมนิยามตราสินคาบุคคล จากคณะผูวิจัย Peters (1997); 
Hansen (2007); Montoya (2005); McNally and Speak (2003); Arruda (2007) และสรุปความหมาย
ตราสินคาบุคคล วาเปนรูปแบบการรับรูหรือความรูสึกท่ีบุคคลอ่ืนมีตอเรา สะทอนสิ่งที่เราเปนและ
ความเช่ือท่ีเรามี ผานรูปแบบการแสดงออก โดยรูปแบบนั้นกระตุนการรับรูในเชิงคุณคาและคุณภาพ
จากตัวบุคคลนั้น ตราสินคาบุคคลเปนภาพลักษณของเราท่ีตองการจะส่ือใหผูอ่ืนรับรูซ่ึงเปนลักษณะ
เดนมีความแตกตางหรือความเฉพาะเจาะจง (Labrecque, Markos, & Milne, 2011) ทําใหเรามีคุณคา
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เหนือกวาคูแขงในตลาดเดียวกันอยางชัดเจน (Morton, 2012) ท้ังนี้ Addis (2017) ยังไดกลาวถึง 6 กลยุทธ 
ท่ีชวยในการสรางตราสินคาบุคคล ประกอบดวย (1) การสรางอัตลักษณ (Identity) ท่ีจําเพาะตอตรา
สินคาบุคคลนั้น ไมวาจะเปนจากช่ือ สัญลักษณ รูปภาพ คําขวัญ วิสัยทัศน (2) การสรางการตระหนักรู 
(Awareness) ในตราสินคาบุคคล เพื่อใหเกิดการจดจํานึกถึง ซ่ึงมีผลตอข้ันตอนการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ของผูบริโภค (3) การสรางการส่ือสาร (Communication) ท่ีมีความชัดเจน สอดคลองกับกลุมเปาหมายท่ี
จะส่ือสารถึง (4) การสรางความเช่ือม่ัน (Trust) ใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ (5) โดยมีความแตกตาง 
(Differentiation) ในระดับท่ีผูบริโภคจะสามารถแยกเราออกจากผูนําเสนออ่ืนในตลาดเดียวกันได และ 
(6) สรางความถูกตองยุติธรรมใหเกิดในตราสินคานั้น (Equity) เพ่ือสรางมูลคาใหเกิดข้ึนจากการความ
ภักดีของผูบริโภค การสรางตราสินคาบุคคลไมใชแคเปนการนําเสนอตัวเองใหแตกตางโดดเดนเปน
ท่ีจดจําเทานั้น แตจะตองนําเสนอคุณคาของตนเองท่ีสอดคลองกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการมี
สวนรวมกันของท้ังสองฝายอยางเปนธรรมชาติ อันจะทําใหการสรางตราสินคาบุคคลนั้นประสบผลสําเร็จ 
ท้ังนี้ ปยะชาติ อิศรภักดี (2561) ไดนิยามบทบาทตราสินคาบุคคล วาเปนตัวเร่ิมตนในการสรางตราสินคา
ใหมีชีวิต กอใหเกิดอนุพันธของตราสินคาซ่ึงเปนผลลัพธท่ีเกิดจากการถายทอดมาจากตราสินคาสวน
บุคคล เกิดจากการที่ผูบริโภคในสังคมรับรูการเปล่ียนคุณคาใหกลายเปนมูลคา และใชกลไกดังกลาว
ในการสรางมูลคาเพื่อสนับสนุนการทํางานของตนเอง หรือสรางคุณคาเพื่อใหตนเองประสบผลสําเร็จ 
เปนท่ียอมรับในสังคม รวมถึงตอบสนองความตองการสูงสุดในการมีชีวิตท่ีสมบูรณ (Self-actualization) 
 
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 

2.2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคาท่ีมีความเขมแข็ง  
Kotler (2006) ไดกลาวถึง BrandZ™ model of brand strength และ Brand Dynamics 

pyramid ท่ีพัฒนาโดย Kantar Millward Brown และ WPP บริษัทช้ันนําดานการวิจัยทางการตลาดและ
ส่ือสารการตลาดระดับโลก ซ่ึงเปนเคร่ืองมือวัดรูปแบบความเหนียวแนนหรือความแข็งแกรงของ
ตราสินคา แบงเปน 5 ระดับตามระดับความสัมพันธและสวนแบงการตลาดจากนอยไปมาก ดังนี้ 

 การมีอยู (Presence) เปนระดับที่ตราสินคาทําใหผูบริโภคมีการรับรู
จากการที่เคยไดทดลองใช รับรูจากความโดดเดน หรือความรูท่ีตราสินคานั้นไดใหคําม่ันสัญญาไว 

 การเกี่ยวของ (Relevance) เปนระดับท่ีตราสินคาสามารถสรางความ 
สัมพันธระหวางตราสินคากบัความตองการของผูบริโภค ใหผูบริโภคมองวาสินคานั้นมีราคาเหมาะสม 
หรือจัดอยูในกลุมสินคาท่ีผูบริโภคพิจารณาจะเลือกซ้ือ 
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 การแสดงออก (Performance) เปนระดับที่ตราสินคาทําใหผูบริโภค
เห็นและยอมรับความสามารถของผลิตภัณฑท่ีตราสินคาส่ือสารไดในเวลาอันส้ัน 

 การมีคุณประโยชน (Advantage) เปนระดับท่ีตราสินคาทําใหผูบริโภค 
เห็นคุณประโยชนของสินคาท้ังในเชิงเหตุผลและเชิงอารมณ ท่ีเหนือกวาสินคาอ่ืนในกลุมเดียวกัน 

 การมีพันธะสายสัมพันธ (Bonding) เปนระดับที่ตราสินคาสามารถ
เช่ือมโยงแนบแนน ท้ังเชิงคุณประโยชนดานเหตุผลและอารมณ จนสามารถแยกตราสินคานั้นจากสินคา 
ในกลุมเดียวกันไดอยางชัดเจน 

ซ่ึงจํานวนกลุมลูกคาท่ีแยกตามระดับความเหนียวแนนของตราสินคาจะมีจํานวนนอยลง 
ผกผันกันตามแตละระดับความแข็งแรงของตราสินคาท่ีเพิ่มสูงมากข้ึน สอดคลองกับ Kotler and Keller 
(2012) ท่ีไดกลาวถึง 6 หลักเกณฑในการเลือกองคประกอบตราสินคา ดังน้ี 

 งายตอการจดจํา (Memorable) เพื่อใหผูบริโภคนึกถึง และจําไดในทุก
จุดสัมผัสของผูบริโภค มักเปนคําส้ันๆ แตกระชับ และดึงดูดใจผูบริโภค 

 มีความหมาย ไดใจความ (Meaningful) สอดคลองส่ือความถึงกลุมสินคา 
และคุณภาพ ลักษณะ ประสิทธิผลของสินคาท่ีเฉพาะเจาะจงชัดเจน 

 เปนท่ีช่ืนชอบ (Likable) ของกลุมเปาหมาย สอดคลองตามชวงสมัย
ของสังคม 

 สามารถใชเปนตัวแทน เพื่อบอกตอหรือสรางการรับรูในสินคากลุมใหม 
(Transferable) เปนตัวแทนส่ือสารถึงกลุมเปาหมายไดทุกพื้นท่ี เปนมาตรฐานความเขาใจเดียวกัน 

 มีความสามารถในการปรับเปล่ียน (Adaptable) ใหเหมาะสมกับเหตุการณ 
โดยยังคงแกนแทภาพลักษณของสินคาไมวาจะอยูจะชวงยุคสมัยใด 

 มีความสามารถในการปกปอง (Protectable) สินคาของตน ท้ังทางกฎหมาย 
และคูแขง สามารถใชช่ือตราสินคานั้นเปนตัวแทนเรียกช่ือของกลุมสินคาท้ังหมด 

โดยตราสินคาท่ีงายตอการจดจํา ส่ือความหมายไดใจความ มีความกระชับ เปนท่ีช่ืนชอบ
ของกลุมเปาหมายจะชวยใหการสรางตราสินคาดําเนินไปอยางราบร่ืน สวนตราสินคาท่ีสามารถเปน
ตัวแทนหรือสงตอการรับรูในสินคาใหม สามารถปรับตัวใหสอดคลองกับเหตุการณทุกยุคสมัย 
มีความเปนเคร่ืองหมายการคาเพื่อบงช้ีกลุมสินคาชัดเจน จะชวยคุมครองใหสินคามีความปลอดภัย
จากการแขงขันโจมตีของคูแขง ในขณะท่ี ปยะชาติ อิศรภักดี (2561)  กลาวถึงการสรางตราสินคาที่มี
ชีวิตเสมือนเปนบุคคล เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางสมบูรณ ควรมี 6 องคประกอบหลัก ดังนี้ 

 แกนแทของตราสินคา (Brand Essences) เปนการทําใหท่ีมาของตราสินคา 
สามารถจับตองได สามารถอธิบายความคิด ความเช่ือ เปาหมายของตราสินคา 
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 บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) เปนตัวตน คุณลักษณะ
เฉพาะของตราสินคาท่ีสะทอนคุณคาสูผูบริโภค 

 ระบบอัตลักษณของตราสินคา (Brand Identity System) คือจุดเดนท่ี
สรางความแตกตางจากตัวตนของราสินคา ประกอบดวย อัตลักษณท่ีมองเห็นได (graphical identity) 
อัตลักษณท่ีสามารถสัมผัสได (sensorial identity) อัตลักษณเชิงพฤติกรรม (behavioral identity) และ 
อัตลักษณเชิงประโยชน (functional identity)  

 การรับรูท่ีตราสินคาคาดหวัง (Brand Expected Perception) เปนการ
เช่ือมโยงส่ิงท่ีตราสินคาเปนใหเขากับส่ิงท่ีผูอ่ืนรับรู โดยทําในรูปแบบการเช่ือมตอประสบการณจาก
พฤติกรรมของผูใชและของตราสินคา มาเปนกรอบกําหนดการรับรูรวมกัน 

 การกระทําของตราสินคา (Brand Action) เปนเครื่องยืนยันเจตนาท่ี
แทจริง ความจริงใจของตราสินคา เพื่อใหเกิดความเช่ือม่ันจากผูบริโภค ในการเพิ่มคุณคาและสราง
การมีสวนรวมระหวางตราสินคาและผูบริโภค 

 การถายทอดเร่ืองราวของตราสินคา (Brand Storytelling) เปนการส่ือสาร 
และมีความสอดคลองกับพฤติกรรมทุกจุดสัมผัสของตราสินคากับผูบริโภคอยางเปนธรรมชาติ เพื่อ
ทําใหเกิดสายสัมพันธท่ีแข็งแรงกับผูบริโภค 
 

2.2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสรางตราสินคาท่ีมีความเขมแข็ง  
Kotler and Keller (2012) ไดสรุปแบบจําจองการสรางตราสินคาท่ีเขมแข็ง ท่ีชื่อ “Brand 

Resonance model” ไววา การสรางตราสินคาควรมี 4 ลําดับข้ันตอนในการพัฒนาตามจุดประสงคของ
การสรางตราสินคาและองคประกอบจําเปนท่ีตราสินคาในแตละลําดับข้ันควรมี ดังนี้ 

2.2.2.1 ตราสินคาสามารถทําใหผูบริโภคแยกแยะตราสินคาออกจาก
สินคาอ่ืน และสามารถเช่ือมโยงกับจุดเดนเฉพาะเจาะจงของสินคาหรือเช่ือมโยงกับความตองการของ 
ผูบริโภคได โดยในลําดับข้ันนี้ตราสินคาจะตองมีความโดดเดน (Salience) 

2.2.2.2 ตราสินคาสามารถส่ือความหมาย เช่ือมโยงคุณคาท้ังดานท่ีจับตอง 
ไดและจับตองไมได เพื่อใหสรางคุณคาใหเกิดในใจผูบริโภค โดยในลําดับขั้นนี้ตราสินคาจะตอง
ประกอบดวยคุณภาพท่ีแสดงออกมาท้ังในเชิงท่ีประจักษดวยสายตา (Performance) และเชิงมโนภาพ 
(Imagery) 

2.2.2.3 ตราสินคาสามารถตอบสนองความรูสึก (Feelings) หรือการให
เหตุผลสนับสนุนในการพิจารณาตัดสินใจของผูบริโภค (Judgement) ไดอยางเหมาะสม เพื่อใหผูบริโภค
มีทัศนคติเชิงบวกตอสินคา 
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2.2.2.4 ตราสินคาสามารถเปล่ียนการตอบสนองตอตราสินคาของผูบริโภค 
ใหแรงกลา จนเกิดความภักดีในตราสินคา ตราสินคาสามารถสะทอนหรือสรางแรงกระทบใหเกิดตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคได (Resonance) 
 

 
ภาพท่ี 2.1 แบบจําจองการสรางตราสินคาท่ีเขมแข็ง “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  แนวความคิดกระบวนการสรางตราสินคาบุคคลใหมีความนาเชือ่ถือ  
Rampersad (2009) ไดสรางกระบวนการตนแบบในการสรางตราสินคาบุคคลท่ีมีอัตลักษณ 

ความนาเช่ือถือ (An Authentic Personal Branding Model) ประกอบดวย 4 แกนหลักดังนี้ 
 กําหนดจุดมุงหมาย โดยมาจากวิสัยทัศน พันธะกิจ บทบาทหนาท่ี ซ่ึง

ควรสอดคลองกับทัศนคติ ความรู  ปจจัยดานเศรษฐกิจ ปจจัยภายในและสภาพแวดลอมภายนอกท่ีมี
ผลกระทบตอตัวบุคคลนั้น จุดมุงหมายท่ีกําหนดข้ึนควรเปนส่ิงท่ีสามารถใชอธิบายความเปนตัวบุคคลนั้น 
ไดอยางชัดเจนและมีคุณคา  

 กําหนดรูปแบบตราสินคาบุคคลท่ีใหความเช่ือม่ันตอผูบริโภคในดาน
ความนาเช่ือถือ ความโดดเดน ความสําคัญ ความสอดคลอง รูปแบบส้ันกระชับ ส่ือความหมาย ไดชัดเจน 
สามารถสรางความต่ืนเตนหรือใหแรงบันดาลใจ โนมนาวใหเกิดการจดจําได โดยใชการวิเคราะห SWOT 
analysis จากจุดแข็ง จุดออน โอกาส และภัยคุกคามของบุคคลนั้น มาประสานรวมกับจุดมุงหมาย
สวนบุคคลที่กําหนด เพื่อชวยกําหนดรูปแบบตราสินคาบุคคล ใหสามารถส่ือสารออกมาเปนเร่ืองราว 
คําขวัญ สัญลักษณ เพื่อใหเขาถึงตําแหนงในใจของกลุมเปาหมายท่ีวางแผนไว  
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 กําหนดตัวชี้วัด ที่เรียกวา Personal Balanced Scorecard (PBSC) เพื่อ
ติดตามประเมินผลการดําเนินการสรางตราสินคาบุคคลนั้น และชวยในการปรับปรุงพัฒนาตราสินคา ให
ดียิ่งข้ึนอยางตอเนื่อง โดย PBSC ที่ดีจะตองระบุเปาหมาย สามารถใชวัดผล ประเมินความคืบหนาใน
แตละข้ันตอนของการสรางตราสินคาบุคคลได 

 ลงมือปฏิบัติและหมั่นประเมินผลอยางสมํ่าเสมอ เพื่อใหมั่นใจวา
ตราสินคาบุคคลท่ีสรางข้ึนยังคงสอดคลองตามจุดประสงคที่ตั้งเอาไว และนําผลตอบรับ คําติชม 
ขอแนะนํา มาปรับปรุง เพื่อลดชองวางในการบรรลุถึงเปาหมายของตราสินคาบุคคล ทําใหตราสินคา
บุคคลเกิดการพัฒนาอยางตอเนื่อง  

โดยเจาของตราสินคาบุคคลนั้น จะตองยึดม่ัน มีวินัยในการท่ีจะปรับปรุงพัฒนา เปล่ียนแปลง 
ตนเองอยางสม่ําเสมอ มุงม่ันในการสรางความนาเชื่อถือและเพิ่มพูนความรู ทักษะ ประสบการณจน
กลายเปนผูเช่ียวชาญในสาขา เพื่อสรางช่ือเสียงใหเปนท่ียอมรับท้ังดานสายงานธุรกิจองคกรและการ
ยอมรับเคารพนับถือในตนเองหรือจากผูอ่ืนรอบขาง 
 

 
ภาพท่ี 2.2 กระบวนการตนแบบในการสรางตราสินคาบุคคลท่ีมีอัตลักษณความนาเช่ือถือ “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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สอดคลองกับแนวคิดของ เสริมยศ ธรรมรักษ (2554) ท่ีไดอธิบายความหมายของการ
สรางตราสินคาบุคคล วาคือกระบวนการสรางเอกลักษณบุคคล ท่ีทําใหเกิดการกระตุนตอบสนองและ
มีความหมายในเชิงอารมณตอผูชมหรือบุคคลอื่นเกี่ยวกับคุณคาหรือคุณภาพของบุคคลนั้นๆ และ
สอดคลองกับธุรกิจท่ีบุคคลนั้นทําอยู รวมถึงการสรางภาพลักษณของตัวบุคคล เพ่ือส่ือความหมายของ
ตนสูบุคคลภายนอก การสรางตราสินคาบุคคลเปนกระบวนการท่ีบุคคลหรือผูประกอบการ ใชใน
การแยกความแตกตางของตัวเองออกจากคูแขงหรือบุคคลอ่ืน ดวยการกําหนดคุณคาท่ีโดดเดน ไมซํ้า
กับบุคคลอ่ืน ถายทอดเร่ืองราวความเปนตัวบุคคลใหสอดคลองกับคุณคาท่ีกําหนดไวอยางชัดเจน โดยใช
กระบวนการสรางตราสินคาบุคคล ในรูปแบบ DCCM ประกอบดวย 

 การสํารวจคนหา (Discover) เพื่อสํารวจหาเปาหมาย แรงบัลดาลใจ 
แรงขับเคล่ือนของบุคคล สํารวจจากบุคคลรอบขางในมุมมองท่ีคนอ่ืนพูดถึงตัวเรา สํารวจจุดแข็งท่ี
เหนือกวาคนอ่ืน แลวนํามาสรางแผนการพัฒนาตนเอง โดยมีการกําหนดเปาหมายท้ังระยะส้ันและระยะยาว 

 การสราง (Create) เปนการกําหนดกลุมเปาหมาย กําหนดแกนแท
หลักของตนเอง (Brand Core) โดยเปนการนิยามความเปนตัวเองออกมาดวยคําหรือขอความส้ันๆ ท่ี
มีความแตกตางและมีความสัมพันธกับส่ิงท่ีกลุมเปาหมายตองการ  มีบุคลิกท่ีชัดเจนวาเปนคนแบบใด 
แกนแทของบุคคลจะตองสามารถอธิบายในเชิงเหตุผลไดวาทําไมถึงตองเปนบุคคลนี้ เพื่อทําใหเกิด
ความนาเช่ือถือในจุดแข็งของเราและบงบอกคุณคาของตราสินคาบุคคลนั้น 

 การส่ือสาร (Communication) เพื่อบอกเลาใหคนอื่นเห็นทิศทางใน
ส่ิงท่ีตราสินคาบุคคลกําหนด พิจารณากลุมผูรับสารเปาหมายเปนสําคัญ โดยส่ือท่ีเขามามีบทบาทอยาง
มากในปจจุบัน คือ ส่ือสังคม (Social Media) เนื่องจากชวยในการสรางเครือขายทางสังคม มีโอกาส
นําสารไปสูเครือขายไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว ซ่ึงการสรางและการส่ือสารตราสินคาบุคคลออก
สูสังคม มีขอควรระวังในเร่ืองเนื้อหาสาร ภาพ และขอมูลจะตองมีความกระชับ ชัดเจน และอยูใน
ขอบเขตแนวทางท่ีตราสินคาบุคคลนั้นตองการนําเสนอ 

 การรักษาใหคงไว (Maintain) เปนการรักษาความเปนตัวตนของคุณคา 
อยางคงเสนคงวา (Consistency) 
 

2.2.4  แนวความคิดกลยุทธและองคประกอบการสรางตราสินคาบุคคล  
Montoya and Vandehey (2002) กลาวถึง 8 กฎหลักในการเพ่ิมคุณภาพใหกับตราสินคา

บุคคล ประกอบดวย (1) ความชํานาญเฉพาะดาน (Specialisation) ซึ่งอาจแสดงหรือสื่อไดในรูป
ความสามารถ ทักษะ พฤติกรรม ลักษณะการใชชีวิต วิสัยทัศน พันธะกิจ จากผลผลิตท่ีเกิดข้ึนท้ังจาก
สินคาและบริการ คุณคาในฐานะผูใหคําปรึกษาเฉพาะทาง (2) ความเปนผูนํา (Leadership) ดวยคุณคา
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จากความรูความสามารถหรือจากบุคลิกลักษณะท่ีสามารถโนมนาวชักจูงเปนแบบอยางใหกับผูอื่น 
(3) ความเปนตัวตน (Personality) ผานรูปแบบการแสดงออกจากความเปนมนุษย (4) ความเปน
ลักษณะเฉพาะ (Distinctiveness) เพื่อทําใหเกิดความประทับใจและใชแยกความแตกตาง (5) มองเห็น 
ไดชัด (Visibility) เนื่องจากการสรางตราสินคาบุคคลจะตองทําอยางตอเนื่อง การทําใหผูบริโภคเห็น
การมีอยูของบุคคลนั้นตลอดเวลา (6) ความเปนเอกภาพ (Unity) หมายถึงทั้งบุคลิกที่แสดงออกตอ
สาธารณะและบุคลิกสวนบุคคล ควรเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อทําใหผูอ่ืนเช่ือในความเปนตัวตน
ท่ีเราแสดงออกมาอยางแทจริง (7) การคงอยู (Persistence) ตราสินคาที่ดีควรมีคุณคาคงอยูยาวนาน 
จากจะถูกลดความสําคัญลงตามระยะเวลาที่ตราสินคานั้นมีอยู การสรางความคงอยูจึงนับเปนเร่ืองท่ี
ทาทายอยางมากสําหรับการสรางตราสินคาบุคคล (8) ความปรารถนาดีความเปนมิตร (Goodwill) 
เปนการใหผูบริโภครูสึกวาไดรับส่ิงท่ีดีท่ีสุดจากตัวบุคคล ชวยลดแรงตึงเครียดระหวางการปฏิสัมพันธ 
เปนอีกชองทางท่ีทําใหผูบริโภคเปดใจรับขอมูลตราสินคาบุคคล ตอมา Montoya and Vandehey (2005) 
ปรับปรุงจากแนวคิดเดิมโดยนําเสนอแนวคิดการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ ควร
ประกอบดวย (1) ความชัดเจน (Clarity) ในการสงมอบความเปนตัวตนสูกลุมเปาหมาย (2) ความ
เช่ียวชาญเฉพาะ (Specialisation) เพ่ือสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน (3) ความสม่ําเสมอ (Consistency) 
ในการรักษาตําแหนงตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภคตลอดเวลา หรือการทําใหตราสินคาบุคคลปรากฏ
ตอสายตาและสรางการรับรูอยางตอเนื่อง สอดคลองกับ Everett (2008) ท่ีไดกลาวถึงเสนหดึงดูดใน
ตราสินคาบุคคล ประกอบดวย 2 เสาหลัก คือ (1) ความนาเช่ือถือ (Authentic) และ (2) ความสอดคลอง 
(Consistent) โดยแสดงออกมาในรูปแบบของ การมีช่ือเสียงภาพลักษณ ความประทับใจแรกพบ การ
แตงกาย สีหนา รอยยิ้ม น้ําเสียง การใสใจสนใจคนรอบขาง มีความชัดเจน สมํ่าเสมอ และในปถัดมา 
Arruda (2009) กลาววาตราสินคาบุคคลท่ีแข็งแรง จะตองประกอบดวย “3Cs” ไดแก (1) Clarity คือ
ความชัดเจนอันเกิดจากแกนแทคุณคาเฉพาะของบุคคลนั้น (2) Consistency คือความสอดคลองในบริบท
สังคมสิ่งแวดลอมกับรูปแบบการสื่อสารตราสินคาบุคคลนั้น (3) Constancy คือความจงรักภักดี 
ความคงท่ีของตราสินคา อันเกิดจากการเขาไปอยูในใจกลุมเปาหมายและทําใหเกิดการรับรูแลว 
ในขณะท่ี A’lvarez (2010) ไดกลาวถึงหลักของการสรางช่ือเสียงใหกับตราสินคาบุคคล ท้ังหมด 10 
องคประกอบ ไดแก (1) ความรู (Knowledge) ที่บงชี้ความเชี่ยวชาญเฉพาะในขอบเขตท่ีตนสนใจ 
(2) ประสบการณ (Experience) บงช้ีความชํานาญท่ีเกิดข้ึนในตัวบุคคล (3) หลักฐานอางอิงที่ทําให
เกิดความนาเช่ือถือ (Credentials) (4) การไดรับการแนะนําหรือการสนับสนุน (Backing) ซ่ึงอาจมา
จากผลตอบรับความพึงพอใจจากลูกคา หรือรูปแบบการประชาสัมพันธแบบการบอกตอไปยังบุคคล
อ่ืนรอบขาง ทําใหเปนท่ีรูจักมากข้ึน (5) ผูสนับสนุน (Contributors) การสื่อสารผานชองทางอื่นที่มี
ช่ือเสียงมากอน ชวยในการเสริมความนาเช่ือถือใหกับตราสินคาใหม หรืออาจทําใหตราสินคาบุคคลนั้น
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มีช่ือเสียงตามไปดวย (6) การแสดงออกดวยสัญลักษณหรือเคร่ืองหมาย (Signals) เพื่อทําใหผูบริโภค
มีการเช่ือมโยงไปยังตราสินคาหรือตัวบุคคลเม่ือพบเห็นสัญลักษณหรือเคร่ืองหมายนั้น (7) ผลตอบ
รับหรือปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) คือกลไกท่ีใชในการประมวลความคิดเห็นของสาธารณชนท่ีมี
ตอตราสินคาบุคคลนั้น (8) บริบท (Context) ในแงของวัฒนธรรมขนบธรรมเนียมของแตละสังคม 
แยกตามกลุมเปาหมาย (9) คานิยมของสังคม (Social Values) มีความแตกตางข้ึนอยูกับวาสภาพแวดลอม
สังคมนั้นเปนอยางไร บทบาทสถานะท่ีตราสินคานั้นอยูมีคานิยมหลักในดานใด เพื่อประกอบการวาง
ตําแหนงตราสินคาท่ีชัดเจนและสอดคลองกับคุณคาท่ีสังคมตองการ (10) เครือขาย (Connections) เพื่อ
เช่ือมโยงตราสินคาบุคคลเขากับกลุมเปาหมาย สอดคลองกับ Backstrom (2010) ไดรวบรวมหัวขอท่ี
ใชในการอบรมผูบริหารเพื่อใหเกิดการสรางตราสินคาบุคคล วาควรเนนย้ําใหมี 5 หัวขอหลัก ไดแก 
(1) ความเขาใจในตนเอง (Perceptions) เพื่อใชกําหนดลักษณะตราสินคา (2) ความเปนเอกลักษณเฉพาะ 
(Distinction) (3) ความสัมพันธ (Relevancy) (4) ความสอดคลอง (Consistency) (5) การสรางความ
แตกตางอยางเดนชัด (Making a difference) ในขณะท่ี Labrecque, Markos & Milne (2011) กลาวถึง
คําแนะนําในการส่ือสารตราสินคาบุคคล วาควรเปนขอความที่ชัดเจน (Clear) สอดคลองกับบริบท
แกนแทของบุคคลอยางนาเช่ือถือ (Consistent of authenticity) โดย Labrecque, Markos & Milne (2011) 
และ Khedher (2014) ไดกลาวถึงส่ิงท่ีควรพิจารณากอนการสรางตราสินคาบุคคล 3 ดาน ไดแก อัตลักษณ 
(Identity) ตําแหนงตราสินคา (Positioning) และการประเมินภาพลักษณ (Image Assessment) สอดคลอง
กับท่ี Williams (2014) ไดรวบรวม 3 แนวคิดท่ีมักพบในตราสินคาบุคคล ไดแก อัตลักษณ (Identity) 
ภาพลักษณ(Image) และช่ือเสียง(Reputation) โดยกลาววา อัตลักษณ เปนเคร่ืองมือท่ีใชระบุส่ิงท่ีบุคคล
เปน มีความเฉพาะและใชแยกความแตกตางระหวางบุคคล ซ่ึงอัตลักษณอาจมีไดหลายรูปแบบในคน
เดียวกัน ข้ึนอยูกับวาขณะนั้น บุคคลคนน้ันอยูในบทบาทสถานะใด อัตลักษณชวยทําใหบุคคลเกิด
ความรูสึกเปนเจาของ ผานลักษณะการแสดงออกของคนคนน้ัน(Rampersad, 2009) สวนภาพลักษณ
คือส่ิงท่ีใชอธิบายลักษณะท่ีปรากฎในแตละบุคคล เปนลักษณะท่ีแสดงออกใหคนภายนอกรับรู และ
เกิดความประทับใจ ซ่ึงการรับรูเกิดจากการตัดสินของบุคคลอื่นบนพ้ืนฐานของสังคมท่ีบุคคลนั้นอยูรวม 
ซ่ึงมักมีผลตอความคิดของบุคคลนั้นในการท่ีจะดํารงอยูของอัตลักษณท่ีตนสรางข้ึน โดยภาพลักษณ
ท่ีบุคคลสวนใหญตองการส่ือใหผูอ่ืนเห็น จัดสรางเพ่ือหวังใหเกิดการเห็นคุณคา เกิดการยอมรับ เกิด
ความสนใจหรือการยกยองสรรเสริญในตัวบุคคลนั้น (McNally & Speak, 2002) สําหรับความหมาย
ของช่ือเสียง นับเปนคําม่ันสัญญาท่ีบุคคลนั้นมอบใหผูอ่ืน เพื่อสรางมุมมองการรับรูในความสามารถ
ของบุคคลนั้นในการเติมเต็มประสบการณ ความเช่ียวชาญ ความซ่ือสัตย ความสามารถในการแกปญหา 
เปนการสรางตําแหนงการรับรูใหเกิดใจในผูอ่ืน โดยมีภาพลักษณเปนปจจัยท่ีสงเสริมใหเกิดช่ือเสียง 
ชื่อเสียงคือรูปแบบหนึ่งของการส่ือสารเพ่ือรักษาความประทับใจใหคงเกิดอยูในใจของผูบริโภค 
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(Marwick & Boyd, 2011 และ Vitberg, 2009) แต Collins (2012) ไดทําการศึกษาหาแกนหลักในการ
สรางตราสินคาบุคคลประกอบดวย (1) Consistency คือความสอดคลองในเปาหมายรวมกันระหวาง
ตัวบุคคลและผูรับสาร (2) Authenticity คือตัวตนท่ีบงช้ีความเฉพาะของบุคคลนั้น และแตกตางจาก
จากบุคคลอ่ืน นอกเหนือจากการศึกษาท่ีกลาวมา Harris and Baum (2015) ไดนําเสนอขอมูลวาบุคคล
ควรประกอบดวย ลักษณะพืน้ฐาน 4 อยางเพ่ือใชในการสรางตราสินคาบุคคล ไดแก (1) ความมีมารยาท 
รูกาลเทศะ (Courtesy) ผานรูปแบบการแสดงออกหรือปฏิบัติตอผูอ่ืน (2) การรักษาเวลา รักษาคําม่ัน
สัญญา (Punctuality) (3) ความเช่ียวชาญ ความชํานาญเฉพาะดาน (Expertise) (4) ความสามารถใน
การเปนผูชักนําผูอ่ืนหรือใหคําแนะนํา (Referrals) บงช้ีความนาเช่ือถือในตัวบุคคลนั้น แตกตางจาก 
Sharp (2015) ท่ีกลาวถึงองคประกอบตราสินคาบุคคลในยุค Millennials ไวถึง 13 องคประกอบ ไดแก 
(1) Authenticity การส่ือถึงความแทจริง ของแท ไมสามารถทําซํ้าได (2) Differentiation การสราง
ความแตกตางใหโดดเดนจากผูอ่ืน (3) Consistency การแนวแนในการรักษาตราสินคาบุคคลในอัตลักษณ 
ในทุกชองทางการส่ือสารของตราสินคา (4) Core Values การทําใหเห็นถึงคุณคาจากคุณลักษณะท่ีบุคคล 
โดยคุณคานั้นเปนคุณคาท่ีบงช้ีรวมกันกับผูบริโภคอ่ืน (5) Target Market การมีกลุมเปาหมายมีอุดมการณ 
รวมกัน เพ่ือชวยขับเคล่ือนการส่ือสารใหตรงตามเปาหมาย (6) Positivity ตราสินคาส่ือสารในเชิงบวก 
นําเสนอส่ิงท่ีดี เปนส่ิงท่ีชวยใหเกิดการพัฒนา และสรางแรงบันดาลใจท่ีดีใหเกิดข้ึน (7) Self-Knowledge 
ตราสินคาคือส่ิงท่ีแสดงถึงจุดแข็งจุดออนของบุคคลนั้น บงช้ีความรูความเขาใจคุณคาของตัวบุคคลนั้น 
(8) Passion ตราสินคาบุคคลนั้นชวยสงเสริมสรางแรงกระตุน แสดงใหเห็นศรัทธาของบุคคล (9) Integrity 
ตราสินคาบุคคลสามารถส่ือสารบนหลักการพื้นฐานทางศีลธรรม มีความซ่ือสัตยและจริงใจ (10) Clarity 
ตราสินคาบุคคลสามารถอธิบายใหเขาใจไดงายดวยตัวตราสินคาเอง มีความชัดเจนไมกํากวม 
(11) Memorability ตราสินคาบุคคลงายตอการจดจํา (12) Vision ตราสินคาบุคคลสะทอนมุมมอง
ความคิด วิสัยทัศน ท่ีเปาหมายท่ีชัดเจน (13) Value ตราสินคานั้นนําเสนอคุณคา บงช้ีถึงการมีอยูและ
ความสําคัญ นอกจากนั้น Khedher (2015) กลาวถึงการสรางความประทับใจ ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของ
ข้ันตอนการสรางตราสินคาบุคคล วาบุคคลอ่ืนจะมีความประทับใจในตัวผูสรางตราสินคาบุคคลได
จาก (1) การนําเสนอตัวเองอยางมีแบบแผนผานชองทางการส่ือสารท่ีกําหนด (Artifactual displays) 
(2) รูปรางหนาตา การแตงกาย (Personal appearance) (3) รูปแบบการแสดงออก พฤติกรรม (Manner) 
ไมวาจะเปนการแสดงออกทางคําพูด การแสดงออกทางสีหนา การแสดงออกทางทาทางการเคล่ือนไหว
รางกาย ซ่ึงเปนการถายทอดมาจากทัศนคติ อารมณ ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการความคิดของ
บุคคล (4) ลักษณะการส่ือสารจากคําพูด (Verbal behavior) แบงยอยเปน (4.1) การส่ือสารอยางม่ันใจ 
(Assertive tactics) เพ่ือสรางภาพลักษณและนําเสนอคุณภาพ และ (4.2) การส่ือสารแบบปกปอง (Defensive 
tactics) เพื่อปองกันและรักษาภาพลักษณ คลายกันกับแนวคิดของ Rampersad (2009) และ Potgieter, 
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Doubell and Klopper (2017) ท่ีกลาวถึงหลักเกณฑในการสรางตราสินคาบุคคล 10 หลักเกณฑ ไดแก 
(1) Authenticity คือส่ิงท่ีสะทอนความเปนตัวตนท่ีแทจริงของแตละบุคคล ผานรูปแบบของวิสัยทัศน 
คุณคา ลักษณะบุคลิก และลักษณะนิสัย (2) Consistency คือรูปแบบพฤติกรรมที่มีอยางสม่ําเสมอ 
ตอเนื่องในทุกสถานการณ (3) Relevance คุณคาของบุคคลสอดคลองเหมือนกันและมีความสําคัญ
ตอกลุมเปาหมาย (4) Visibility ตราสินคาบุคคลนั้นสามารถจับตองได มองเห็นวามีอยูท้ังในดานอัตลักษณ 
และภาพลักษณ ส่ือความหมายชัดเจนและเปนลักษณะเฉพาะ พบเห็นไดท้ังในออนไลนและออฟไลน 
(5) Authority ตราสินคานั้นแสดงใหเห็นถึงความรอบรู ความเช่ียวชาญ ไดรับการยอมรับเสมือน เปน
ผูนําในธุรกิจนั้น (6) Distinctiveness/Specialization มีความเปนลักษณะเฉพาะ โดดเดนชัดเจนเฉพาะ
ดานเปนพิเศษ (7) Integrity ยึดม่ันในความถูกตอง ซ่ือสัตยในการสรางคุณคา (8) Goodwill มีความ
เปนมิตรและปรารถนาดีตอผูอ่ืน (9) Persistence ทําใหเห็นวายังคงอยูตลอดเวลา รักษาความตอเนื่อง
ของตราสินคาบุคคล (10) Personality ตราสินคาบุคคลท่ีมีบุคลิกภาพ มีตัวตนเหมือนเปนมนุษยท่ัวไป  
ซ่ึง Rangarajan, Gelb & Vandaveer (2017) ไดทําการสัมภาษณเพื่อเก็บขอมูลส่ิงท่ีบุคคลใชการอธิบาย
ตราสินคาบุคคลตนเอง โดยแบงเปน 2 ส่ิงท่ีถูกใหความสําคัญ ไดแก (1) ความสามารถ (Competence) 
ซ่ึงหมายถึงการเปนผูมีประสบการณ เช่ียวชาญและมีความเปนมืออาชีพ (2) ความสัมพันธ (Relationship) 
ในความหมายเปนผูสรางเครือขาย เปนตัวอยางในการสรางแรงบันดาลใจใหกับผูอื่น สอดคลองกับ
ท่ี Robinson (2015) เขียนถึงองคประกอบในตราสินคาบุคคลวา ประกอบดวย (1) คุณภาพท่ีมีอยูใน
ตัวบุคคล (Quality) และ (2) ความเปนเลิศท่ีมีเฉพาะบุคคล (Personal excellence) ซ่ึงท้ังสององคประกอบ 
เปนการบงช้ีในเชิงของความเปนผูเช่ียวชาญ หรือความเปนมืออาชีพ ท้ังนี้  ปยะชาติ อิศรภักดี (2561) 
ไดสรุปพฤติกรรมพื้นฐานของตราสินคาท่ีทําใหผูบริโภครูสึกวาตราสินคานั้นเปนคนท่ีนาคบ และมี
แนวโนมท่ีจะเปนเพื่อนท่ีดีกับผูบริโภคในยุคสังคมดิจิทัล 8 ขอ ไดแก (1) ความสามารถในการเช่ือมโยง 
(Relevancy) นอกจากเช่ือมโยงผูบริโภคจากความสนใจและความชอบท่ีคลายคลึงกัน ตราสินคาควร
มุงเนนการสรางความรวมมือกับตราสินคาอ่ืน กอใหเกิดการแลกเปล่ียนเครือขายคุณคารวม สงเสริม
ใหตราสินคาเติบโตอยางรวดเร็วและแข็งแรง (2) ความแตกตาง เปนตัวของตัวเองอยางสรางสรรค 
(Self-creativity) เปนคุณสมบัติจําเปนเพื่อการันตีวาตราสินคาจะไดรับความสนใจและอยูในชีวิตประจําวัน 
ของผูบริโภคเสมอ ชวยใหเกิดการส่ือสารอยางเขาถึงแกผูบริโภค เปนการตอกย้ําจุดยืนในการสราง
ตราสินคาใหมีชีวิต โดยการสรางสรรคท่ีมีพื้นฐานมาจากตัวตนของตราสินคา จะทําใหตราสินคาไม
ถูกเปรียบเทียบ เพราะผูบริโภคจะไมเช่ือมโยงวาตราสินคาคูแขงอยูในหมวดหมูเดียวกันกับตราสินคาเรา 
และในทางกลับกัน คูแขงก็ไมสามารถทําส่ิงเดียวกันกับท่ีตราสินคาเราทําได  (3) ความสามารถใน
การปรับตัวในทันตอเหตุการณ (Adaptability) การเปนผูนําหรือการเปนสวนหนึ่งของขอมูลขาวสาร
และความเปนไปของสังคม จะชวยใหตราสินคานั้นอยูในสายตาผูบริโภค ตราสินคาควรพัฒนาใหมี
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คุณสมบัติเปนส่ือไดอยางแทจริง เพื่อชวยสรางโอกาสในการถายทอดเร่ืองราวบนพื้นท่ีท่ีสรางข้ึนเอง
และสามารถเขาถึงเครือขายของตนเองไดแทนการพ่ึงพาส่ือกระแสหลักตลอดเวลา (4) รูลึกและพึ่งพาได 
(Consultability) การเปนผูเช่ียวชาญ และเปนแหลงรวบรวมขอมูล คือพฤติกรรมของเพื่อนท่ีผูบริโภค
จะนึกถึงเปนอันดับแรก เปนคนท่ีพึ่งพาไดเม่ือผูบริโภคตองการความชวยเหลือ เปนท่ีปรึกษาท่ีผูบริโภค
ไวใจ โดยตราสินคาตองปรับตัวเพื่อแสดงออกถึงความเขาใจความตองการผูบริโภคใหมากข้ึน ไมใช
พุงเปาหมายไปท่ีการขายสินคาเปนสําคัญ (5) มีความโปรงใสและจริงใจ (Transparency) เพื่อชวย
สรางสายสัมพันธระหวางตราสินคาและผูบริโภค เปนพฤติกรรมท่ีชวยเชื่อมโยงคุณคาของตราสินคา 
กอใหเกิดการมีสวนรวมซ่ึงสงผลตอความยั่งยืนของตราสินคานั้นเหลานั้น (6) มีความสบายใจและ
เปนสุขเม่ืออยูดวย (Comfortability) ในการสรางตราสินคาใหอยูในฐานะเพื่อนที่ดีของผูบริโภค 
ความสบายใจเม่ือผูบริโภคอยูรวมกับสินคา จะทําใหเกิดความรักและอยากมีปฏิสัมพันธ ชวยในการ
สานสัมพันธกับผูบริโภค (7) มีความรับผิดชอบตอสิ่งที่พูดและทํา (Responsibility) เปรียบเสมือน
การรักษาสัญญาและเปนการพิสูจนความนาเช่ือถือและสรางศรัทธาของตราสินคา ชวยในการสายสัมพันธ 
ระยะยาวระหวางตราสินคาและผูบริโภค (8) ความตอเนื่องและม่ันคง (Consistency) การสรางตราสินคา 
ใหประสบผลสําเร็จข้ึนอยูกับความตอเนื่องของการแสดงออกของตราสินคาอยางชัดเจนจนเกิดเปน
ความนาเช่ือถือ เพื่อทําใหผูบริโภคเช่ือและยอมรับในส่ิงท่ีตราสินคานั้นเปนอยู ซ่ึงชวยใหผูบริโภคมี
สายสัมพันธท่ียั่งยืนกับตราสินคา สอดคลองกับท่ี Rangarajan, Gelb & Vandaveer (2017) กลาวถึง
กระบวนการสรางตราสินคาบุคคลวาควรเร่ิมจากการพิจารณาวาตราสินคาบุคคลปจจุบันเปนอยางไร 
ตองการท่ีจะมุงไปสูท่ีจุดใด วิเคราะหหาชองวางระหวางตราสินคาบุคคล เพ่ือกําหนดกลยุทธการสราง 
ตราสินคาบุคคลใหม กอนนํากลยุทธมาสรางแผนแนวทางการปฏิบัติ ในขณะท่ี Addis (2017) ไดกลาวถึง 
กลยุทธในการดําเนินการสรางตราสินคาบุคคล 12 ขอ ดังนี้ (1) คนหาจุดแข็งและความสามารถเฉพาะ 
พรสวรรคท่ีมี หรือกิจกรรมท่ีสรางพลังและทําใหรูสึกกระตือรือรน (2) สรางการมีสวนรวมเชิงอารมณ 
กับผูบริโภค จากการวิจัยพบวามากกวา 50% ของประสบการณท่ีเกิดข้ึนในกลุมลูกคาเกิดข้ึนจากอารมณ
ความรูสึกจากจิตสํานึก (3) สรางความประทับใจใหเกิดข้ึนในคร้ังแรก (4) ส่ือสารดวยขอความท่ีเปน
เอกลักษณ มีคุณคา มีความชัดเจน กระชับ กระตุนความสนใจ ขอความท่ีส่ือสารสูผูบริโภคตองสามารถ
สรุปส่ิงท่ีเราเปนอยูและเหนือกวาคุณคาท่ีคูแขงมอบใหผูบริโภคอยางไร (5) สนับสนุนสงเสริมภาวะ
ผูนําในตราสินคา โดยยังคงใจความส่ือสารเพ่ือตอบสนอง ดูแลในกลุมลูกคา สังคมและประเทศชาติ 
(6) เนนการนําเสนอข้ันตอนเพื่ออธิบายท่ีมาของสินคา ไมมุงเนนการสรางตราสินคาเพื่อขายตัวสินคา 
เพราะกระบวนการข้ันตอนเปนตัวสรางคําม่ันสัญญา แสดงใหเห็นการลงมือกระทํา และความจริงใจ
ท่ีเราตองการสงมอบคุณคาสูผูบริโภค ทําใหผูบริโภคไดเขาถึงหรือมีประสบการณรวมกับสินคา 
(7) เนนการลงทุนในการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค ในมุมความนาเช่ือถือ ความซ่ือสัตย ความเปน
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ของแท เพื่อยกระดับสินคาในมุมมองลูกคา รวมถึงเพื่อสรางความสัมพันธตอผูบริโภคใหเหนียวแนนยิ่งข้ึน 
(8) เปนผูเช่ียวชาญ ชวยสงมอบหรือเติมเต็มความรูใหมๆ ใหแกผูบริโภคเสมอ (9) รูความคิดและ
ตอบสนองความตองการลูกคาอยางมืออาชีพ (10) มุงม่ันในการเปนมืออาชีพ อยางชัดเจนและม่ันใจ 
(11) ส่ือสารดวยรูปแบบการเลาเร่ืองราวสูกลุมเปาหมายอยางเจาะจง เพื่อขยายการตระหนักรู สราง
ความไววางใจ และสรางความแตกตาง และ (12) ใชส่ือสังคมออนไลน ชวยในการหากลุมลูกคาเปาหมาย 
และใชเปนชองทางส่ือสาร ท้ังนี้ คชาราช วารีสุนทร (2559) ไดกลาววาถึงวิธีในการสรางตัวตนใน
ตราสินคาบุคคลออนไลน วาคือการให “Free value contents” หรือคือการใหเผยแพรเนื้อหาท่ีมีประโยชน 
ตอกลุมเปาหมายออกไปฟรี เพ่ือสรางการรับรูและเกิดการติดตามบอกตอ การใหเนื้อหาท่ีมีประโยชน
เปนการสรางความชอบและความเช่ือใจ และเปล่ียนความเช่ือใจมาเปนผูติดตาม แฟนคลับ และสาวก
ในท่ีสุด โดยการใหเนื้อหาท่ีมีประโยชนควรดําเนินการรวมกับ 3 องคประกอบท่ีเรียกวา “3Ts” ไดแก 
(1) Teach  เปนการใหความรูแกกลุมเปาหมาย วาท่ีลูกคา และลูกคาใหมีความเขาใจในสินคาและบริการ 
สามารถใชสินคาเปน แกปญหาเบ้ืองตนใหตัวเองได (2) Trust ความเช่ือใจซ่ึงเกิดจากการไดรับขอมูลท่ี
เปนประโยชนจากบุคคลผูเปนเจาของตราสินคาอยางสมํ่าเสมอ จนเช่ือม่ันวาบุคคลนั้นคือผูเช่ียวชาญ
ในธุรกิจท่ีดําเนินการอยู (3) Tribe ทําใหเกิดความผูกพันเปนสาวกใหแกธุรกิจ ซ่ึงเปนผลจากการสราง
ตัวตนของตราสินคาบุคคลรวมกับการสงเสริมประสบการณใหเกิดข้ึนกับลูกคา วิไลภรณ จิรวัฒนเศรษฐ 
(2557)นําเสนอเพิ่มเติมเกี่ยวกับกระบวนทัศนเพื่อความสําเร็จและไดรับการยอมรับจากสังคมในการ
สรางตราสินคาบุคคล ผาน  “FAMOUS”  paradigm  ซ่ึงประกอบไปดวย  5F 5A  4M  4O  4U  และ 
6S  ดังนี้ (1) Feminism เปนผูท่ีมีความเช่ือในความสามารถที่เทาเทียมกันระหวางผูหญิงและผูชาย 
(2) Family การใหความสําคัญกับครอบครัว เพราะครอบครัวท่ีอบอุน รักและสามัคคีกัน บุคคลใน
ครอบครัวประพฤติตัวเปนแบบอยางท่ีดีของสังคม ก็จะชวยเสริมภาพลักษณท่ีดีในฐานะของบุคคลท่ี
เปนตัวแทนและแบบอยางของสังคม (3) Friendship การเปนคนท่ีมีลักษณะของบุคลิกท่ีเปนมิตร ให
ความสําคัญกับการสรางมิตร ผูกมิตร หรือการมีมนุษยสัมพันธท่ีดี ซ่ึงจะเช่ือมโยงถึงหลักในการส่ือสาร 
เพื่อสรางความสัมพันธที่ดี (Relationship) และการสรางเครือขายในการส่ือสาร (4) Familiarity การสราง 
ความสนิทสนมคุนเคย  ซ่ึงการสรางความสนิทสนมคุนเคย เปนลักษณะหนึ่งของการส่ือสารท่ีดี เปน
การลดชองวางทางการส่ือสาร (5) Face to Face  การใหความสําคัญกับการสื่อสารแบบเผชิญหนา 
เพราะการส่ือสารแบบเผชิญหนาจะทําใหมีโอกาสไดสัมผัส พูดคุย และสรางความสนิทสนมมากกวา 
การใชการส่ือสารในชองทางอ่ืน โดยเฉพาะเม่ือตองการใหผูคนยอมรับและเลือกเขามาเปนตัวแทน
ของเขา สรางความเปนกันเองกับเพื่อนรวมงาน  ความใกลชิดพูดคุยระหวางผูบริหารกับพนักงาน ซ่ึง
จะทําใหเกิดความสัมพันธอันดีตอกัน ซ่ึงเช่ือมโยงไปสูความรวมมือในการทํางานและความสําเร็จ
ของงาน (1) Ability การเปนบุคคลท่ีมีความรูความสามารถ  และใชความรูความสามารถนั้นเปนบัน
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ใดท่ีพัฒนาไปสูความสําเร็จ (2) Awareness การสรางสรรคสิ่งที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินคา เปน
การสงเสริมใหตราสินคาเปนท่ีรูจักในวงกวางมากข้ึนและเพ่ิมคุณคาใหกับตราสินคาบุคคลวาเราคือ
ใคร  มีความรู มีความเช่ียวชาญเร่ืองใด หรือเปนการตอกย้ําความเปนตัวตนของเราใหสังคมไดรับรู  
(3) Access to Media การส่ือสารท่ีครบครันเขาถึงส่ือทุกชองทาง (4) Attractive การสรางเสนหใน
การส่ือสาร (5) Admire การใหเกียรติ ยกยอง ใหความสําคัญแกบุคคลอื่นทุกคนที่มีสวนรวมใน
ความสําเร็จ (1) Modern Thinking มีความคิดเห็นในแนวใหม (2) Messageเนื้อหาของสารที่ถูก
สงออกไป เพื่อใหเปนท่ีรูจัก เปนท่ียอมรับ ท้ังในรูปแบบการส่ือสารทางตรงหรือการส่ือสารทางออม 
การส่ือสารท่ีดีตองมีองคประกอบดานสารและเนื้อหาสาระของสารท่ีดี  ประกอบไปดวย เนื้อหาสาระ 
ตองถูกตอง ชัดเจน ตองเลือกใชคําพูด หรือภาษาที่เหมาะสมกับบุคคล เรื่องราวและสถานการณ 
(3) Mass มวลชน หรือสังคม (4) Morality การเปนบุคคลท่ีมีคุณธรรมและจริยธรรมตามหลักวิชาชีพ
ของตนเอง (1) Opportunity โอกาสในการส่ือสารถายทอดตราสินคาบุคคล เกิดจากการสรางโอกาส 
ในการส่ือสารใหกับตนเองหรือจากการตอบรับโอกาสในการส่ือสารท่ีไดรับการเสนอหรือหยิบยื่นให 
(2) Organization การมีองคกรท่ีดีซ่ึงคอยสนับสนุนสงเสริมใหประสบความสําเร็จและไดรับการยอมรับ
จากสังคม หรือการรวมกลุมกันเปนองคกรของตนเองท่ีชัดเจน เพื่อประสาน  ผลักดันและสงเสริม
ความกาวหนา (3) Objectivity มีความเท่ียงธรรม ไมลําเอียง เปนคุณสมบัติท่ีดีของผูนํา สงผลตอภาพลักษณ 
ท่ีดีท่ีออกมาจากบุคลิกภาพภายในของบุคคลนั้น (4) Obligation ความพรอมท่ีจะชวยเหลือบุคคลอื่น 
มองถึงผลท่ีเกิดข้ึนทางสังคม (1) Unique การหาลักษณะเฉพาะท่ีชัดเจนของตนเอง (2) Unison การสราง 
การส่ือสารท่ีสอดคลองกับลักษณะงาน ลักษณะของความรูความสามารถของบุคคล เช่ือมโยงไปถึง
การมีอัตลักษณท่ีสอดคลอง สงเสริมซ่ึงกันและกัน (3) Unity ความสามารถในการสรางความสามัคคี 
เพื่อสรางความสัมพันธอันดี และการมีเครือขายการส่ือสารท่ีดี (4) Unassuming ความสงบเสง่ียม ไม
เสแสรง  ไมอวดดี (1) Self – Esteem  ความศรัทธาเช่ือม่ันในตนเอง  อันเกิดจากการรูจักตัวตนท่ีแทจริง 
ของตนเอง เปนจุดเร่ิมตนท่ีจะนําไปสูความศรัทธาและเช่ือม่ันจากสังคม (2) Strong มีความเขมแข็ง 
อดทน มุงม่ันเพื่อใหสังคมเห็นถึงความตั้งใจจริง (3) Skill มีการพัฒนาทักษะของตน อันไดแก ทักษะ
ในการส่ือสาร หรือทักษะท่ีเกี่ยวเนื่องกับการทํางาน (4) Synergy การทํางานรวมกันอยางบูรณาการ 
(5) Show นําเสนอความสามารถที่โดดเดน มีความแปลกใหม หรือเปนส่ิงท่ีสามารถทําไดดี เปนมือ
อาชีพ (6) Sincere ความจริงใจตอบทบาทหนาท่ีของตนเองและความจริงใจในการส่ือสาร 
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2.3  งานวิจัยในไทยที่เกี่ยวของ 
พรรณนา ทรัพยกุญชร (2547) ไดศึกษากลยุทธการสรางตราสินคารานเจเลงพลาซา พบวา 

มีการใชกลยุทธการสรางความแตกตางโดยใชบุคคลแทนตราสินคาท่ีมีเอกลักษณดวยเสียงและภาษาพูด 
ท่ีส่ือโดนใจผูบริโภค การสรางความคุนเคย หรือสรางสัมพันธกับลูกคาโดยใชตัวบุคคลมาเปนตราสินคา 
ไมเนนการโฆษณาท่ีตองใชงบประมาณสูง เลือกการสรางกระแสขาวเพื่อใหส่ือมวลชนหรือประชาชน
สนใจแลวเกิดการบอกตอ นอกจากนั้นยังมีการศึกษากระบวนการสรางภาพลักษณดาราฟุตบอลผาน
ส่ือมวลชนและส่ือใหมโดย สุขุม หวังพระธรรม (2553) พบวาสื่อเปนผูคนหานักฟุตบอลที่มีความ
โดดเดนกวานักฟุตบอลคนอ่ืน โดยส่ือจะนําเสนอภาพลักษณท่ีจะสงเสริมใหบุคคลท่ีเปนฮีโรนักฟุตบอล
กลายเปนดาราฟุตบอล เปนรูปแบบหนึ่งของการสรางช่ือเสียงดาราฟุตบอล ในขณะท่ี ศิริพรรณ หอมไกล 
และ ชมพูนุช ปญญไพโรจน (2555) ไดศึกษากลยุทธการสรางตราสินคาบุคคลคริสโตเฟอร ไรท 
พบวามี 3 กลยุทธ ไดแก (1) การสรางความแตกตางจากคูแขงดวยการสรางจุดยืนหรือตําแหนงทาง
ตราสินคาจากจุดเดนหรือจุดแข็งของตนเอง (2) การเพ่ิมคุณคาใหกับตราสินคา โดยสงมอบคุณคาผาน
ประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับ จากสินคาและประโยชนในดานอารมณและความรูสึก (3) การใชเคร่ืองมือ 
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ใชการโฆษณาและประชาสัมพันธ เพื่อส่ือสารและพัฒนาตราสินคา
ตนเองผานส่ือบุคคล ส่ือหนังสือ ส่ือโทรทัศน กิจกรรมทางการตลาด การตลาดทางตรง การสงเสริม
การขาย การใชพนักงานขาย และการตกแตงหนาราน เนนการสรางการรูจักและการจดจําไดในตราสินคา 
และยังทําการศึกษากระบวนการสรางตราสินคาบุคคลคริสโตเฟอร ไรท พบวามีการใช 5 กระบวนการ
ในการสรางตราสินคา ไดแก ข้ันตอนการวิเคราะหและการกําหนดกลุมเปาหมาย ข้ันตอนการวางแผน
ระบบอัตลักษณตราสินคา วางแผนการวางตําแหนงตราสินคา ขั้นตอนการดําเนินงาน ขั้นตอนการ
ติดตามและการประเมินผล และข้ันตอนการบริหารจัดการตราสินคาในดานการขยายตราสินคา เพื่อ
ใชตราสินคาท่ีขยายออกไปเปนเคร่ืองมือส่ือสารตนเองไปยังผูบริโภคและบริหารคุณคาตราสินคาตนเอง 
ใหยังคงมีความเคล่ือนไหว มีช่ือเสียงตลอดเวลา ใหอยูในใจผูบริโภคอยางตอเนื่องยาวนาน นอกจากนี้ 
นันทิยา ดวงภุมเมศ (2556) ไดศึกษาตราสินคาบุคคลของศิลปนดาราไทยที่ไดรับการยอมรับวาเปน
ซูเปอรสตารพบวาซูเปอรสตารมักจะมีบุคลิกภาพของตราสินคา 3 แบบ คือ (1) กลุมความสามารถ 
(Competence) (2) ลุมลึก (Sophistication) และ (3) เราใจ (Excitement) ซ่ึงอัตลักษณของตราสินคา
บุคคลนั้นมักจะมีอัตลักษณดานพฤติกรรม (Behavior Identity) และอัตลักษณดานเสียง (Verbal Identity) 
โดยมีอัตลักษณหลักเปนเร่ืองของความสามารถในการแสดงและเสียงรอง สวนอัตลักษณขยายจะเปน
เร่ืองของตราสินคาในฐานะท่ีเปนผลิตภัณฑ (Brand as Product) และตราสินคาในฐานะท่ีเปนบุคคล 
(Brand as Person) สวนภาพลักษณของตราสินคาบุคคลของซูเปอรสตารมักเปนภาพลักษณของผูสราง 
(The Creator) และภาพลักษณแบบปริศนา (The Enigma) โดยทางผูวิจัยไดนําเสนอเปนแนวทางสู
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ความสําเร็จท่ีเรียกวา “4 Bs’ Approach to Thai Superstar Personal Branding” 4 หนทางสูความสําเร็จ 
ของศิลปนดาราไทยสูความเปน ซูเปอรสตาร B ตัวท่ี 1 คือ Background หมายถึง พื้นฐานที่จะเสริม
สงใหศิลปนดาราเกิด ความรูความชํานาญท่ีเหมาะสมท่ีจะทํางานตอไปในอาชีพนี้ ไดแก (1) Passion 
หมายถึง ความรัก และความหลงใหลท่ีจะทํางาน (2) Plan หมายถึง การวางแผนการทํางานและการใชชีวิต 
(3) Knowledge หมายถึง ความรูความชํานาญของบุคคลที่ตองการจะทํางาน (4) Attitude หมายถึง 
ทัศนคติท่ีดีท้ังตอตัวเองและตอการทํางาน (5) Practice หมายถึง การพัฒนาทักษะ ความรูความสามารถ 
อยูเสมอ B ตัวท่ี 2 คือ Backup หมายถึง การไดรับการสนับสนุนจากบุคคลตาง ๆ ไดแก (1) Family 
หมายถึง ครอบครัว คนใกลชิด รวมถึงครูบาอาจารย (2) Team หมายถึง กลุมคนท่ีเกี่ยวของ กับการทํางาน 
(3) Organization หมายถึง สมาคมวิชาชีพตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับการทํางานวงการ บันเทิง (4) Mass 
Media หมายถึง ส่ือมวลชน (5) Fan หมายถึง กลุมประชาชนท่ีมีความรูสึก ผูกพันกับศิลปนดาราคนนั้น 
มากเปนพิเศษ B ตัวท่ี 3 คือ Brand หมายถึง ความแตกตางอันเปนลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเดน ของ
ศิลปนดารา ไดแก (1) Brand Personality หมายถึง บุคลิกภาพท่ีดี (2) Brand Identity หมายถึง ลักษณะ
เฉพาะตัวท่ีโดดเดน (3) Brand Image หมายถึง ภาพท่ีดีท่ีเกิดข้ึนในใจของคน (4) Brand Expose หมายถึง 
การเปดตัวท่ีดีของบุคคลใหเปนท่ีรูจัก B ตัวท่ี 4 คือ Best Communication หมายถึง การสื่อสารที่ดี
เพื่อใหเกิดการสรางตราสินคา ไดแก (1) Sender หมายถึง การเปนผูสงสารท่ีดี (2) Message หมายถึง 
เนื้อหาสารท่ีดี (3) Channel หมายถึง ชองทางการส่ือสารตราสินคาท่ีดี (4) Receiver หมายถึง การท่ี
ศิลปนดาราตอง รูจักการทําตัวเปนผูรับสารท่ีดี 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
 

การวิจัยเร่ือง “องคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ” เปน
การวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) เพื่อหาแนวทางการพัฒนาการสรางตราสินคาบุคคล โดย
ใชวิธีการเก็บขอมูลจากเอกสาร (Documentary Research) และวิเคราะหขอมูลจากเนื้อหา จําแนกขอมูล
ออกเปนหมวด (Categories/ Themes) เพื่อสังเคราะหองคประกอบหลักของการสรางตราสินคาบุคคล
ท่ีมีประสิทธิผล ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนและนําเสนอในแตละหัวขอดังตอไปนี้ 

1. กรอบข้ันตอนงานวิจัย 
2. แหลงขอมูลสําคัญ 
3. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
4. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การวิเคราะหขอมูล 
6. ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา 

 
 
3.1  กรอบขั้นตอนงานวิจัย 

วิจัยจากเอกสาร (Documentary Research) โดยนําขอมูลท่ีไดจากบทความเอกสารที่สืบคน
เกี่ยวกับแนวคิดตราสินคาบุคคล มาทําการรวบรวม จําแนกขอมูลออกเปนหมวด (categories/ themes) 
เพื่อสังเคราะหองคประกอบหลักของการสรางตราสินคาบุคคล ตามแผนภาพดังนี้ 
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ภาพท่ี 3.1 ข้ันตอนการวจิัยองคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ 
 
  

1. ศึกษาขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับกระบวนการ
สรางตราสินคาบุคคล 

2. สืบคน รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับองคประกอบ 
การสรางตราสินคาบุคคล ตามคําสําคัญจาก
แหลงสืบคนท่ีกําหนดไว 

3. คัดเลือกบทความเกีย่วกับองคประกอบ
และปจจยัการสรางตราสินคาบุคคล 

ถอดรหัสขอความท่ีมีนยัยะกลาวถึงปจจัยท่ี
เกี่ยวของนํามาแจกแจงลงในตาราง 

5. ทวนสอบความสอดคลองในการจําแนก
กลุมคําและจัดหมวดหมู (โดยผูวิจยัรวม) 
กอนนําไปสังเคราะหใหเปนองคประกอบ
หลักของการสรางตราสินคาบุคคล  

4. จําแนกจัดหมวดหมูตามเนือ้หาท่ี
สืบคนเพื่อสังเคราะหปจจยัปจจัยรวมนั้น
ใหเปนองคประกอบหลักของการสราง
ตราสินคาบุคคล (โดยผูวิจัยหลัก)  

6. สรุปและอภปิรายผลการสังเคราะหขอมูล
องคประกอบหลักของการสรางตราสินคา
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3.2  แหลงขอมูลสําคัญ 
การวิจัยในคร้ังนี้ใชแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ท่ีไดจากการสืบคนในฐานขอมูล 

อิเล็กทรอนิกส(E-Database) ไดแก ProQuest, EBSCOhost, ELSEVIER, Emerald, Google Scholar 
Science Direct database และ SpringerLink รวมกับขอมูลท่ีไดจากเอกสารวิชาการ หนังสือ วารสาร 
และบทความจากส่ืออินเตอรเน็ต (Websites, Blogs) ท่ีเกี่ยวของในเชิงการตลาดและเชิงการพัฒนาธุรกิจ 
มีการตีพิมพหรือเผยแพรในชวง ป ค.ศ. 2002-2018 โดยเปนบทความท่ีมีเนื้อหากลาวถึงองคประกอบ
ในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล การทําใหเกิดภาพลักษณ ช่ือเสียง ความนาเช่ือถือ เอกลักษณ หรือ
คุณคาของตราสินคาบุคคล และปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความสําเร็จของการสรางตราสินคาบุคคล 
 
 
3.3  เครื่องมือท่ีใชในการทําวิจัยและวิเคราะหขอมูล 

ใชการอานทบทวนเอกสารที่สืบคน เพื่อคนหาคําสําคัญหรือประเด็นท่ีเกี่ยวของกับปจจัย
ความสําเร็จในการสรางตราสินคาบุคคล จําแนกกลุมคําท่ีมีความหมายใกลเคียงกันใหรวมอยูในหมวดหมู
เดียวกัน แลวนําแตละหมวดหมูท่ีจําแนกมาหาความเช่ือมโยงหรือความสัมพันธระหวางกัน เพ่ือสรุป
อธิบายองคประกอบท่ีอยูในขอบเขตเนื้อหาการวิจัย โดยจะใชผูวิจัยรวมอีกทานดําเนินการวิเคราะห
ควบคูกับผูวิจัยหลัก ในการจําแนกกลุมคําท่ีมีความหมายใกลเคียงกันและจัดหมวดหมู เพื่อทวนสอบ
ความสอดคลองในการจําแนกกลุมคําและจัดหมวดหมู ผลการทวนสอบการจัดหมวดหมูจะถูกนํามา
อภิปรายหลังผูทําวิจัยและผูทําวิจัยรวมตางจําแนกและจัดหมวดหมูเรียบรอยแลว เพ่ือนําขอมูลชุดสุดทาย
มาสังเคราะหสรุปออกมาเปนประกอบหลักของการสรางตราสินคาบุคคล  
 
 
3.4  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

เลือกการสืบคนเอกสารจากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิกส(E-Database) รวมถึงการใชขอมูล
จากนัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานเอกสารวิชาการ หนังสือ วารสาร และบทความจากส่ืออินเตอรเน็ต
(Websites, Blogs) ท่ีเกี่ยวของในเชิงการตลาดและเชิงการพัฒนาธุรกิจ โดยคนหาบทความท่ีกลาวถึง
ตราสินคาบุคคล รูปแบบการสรางตราสินคาบุคคล ปจจัยที่เกี่ยวของในการสรางตราสินคาบุคคล 
ตราสินคาบุคคลท่ีมีความนาเช่ือถือ (Authentic Personal Brand)  องคประกอบในการทําใหเกิดตราสินคา 
บุคคล การทําใหเกิดภาพลักษณ ช่ือเสียง ความนาเช่ือถือ เอกลักษณ หรือคุณคาของตราสินคาบุคคล 
เพื่อคนหาคําสําคัญหรือประเด็นท่ีเกี่ยวของกับปจจัยความสําเร็จในการสรางตราสินคาบุคคลของแตละ
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บทความ จําแนกตามผูเขียนและชวงปท่ีตีพิมพ วาไดกลาวถึงปจจัยใด หรือบทความวิชาการนั้นได
ผลการวิจัยอยางไร  
 
 
3.5  การวิเคราะหขอมูล 

ใชรูปแบบวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) ตีความสรางขอสรุปแบบอุปนัย (Induction) 
จากเอกสารท่ีสืบคนได แลวเปรียบเทียบเนื้อหาประเภทตางๆ เขาดวยกัน แบงเปนข้ันตอนดังนี้ 
 

3.5.1  ขั้นตอนท่ี 1 กําหนดเกณฑคัดเลือกเอกสาร  
ผูวิจัยจะเลือกเฉพาะเอกสารขอมูลหลักฐานงานวิจัย บทความเอกสารวิชาการ หนังสือ 

วารสาร และรายงานจากส่ืออินเตอรเน็ต (Websites, Blog) ท่ีมีการตีพิมพหรือเผยแพรในชวง ป ค.ศ 
2002-2018 และบทความท่ีสืบคนไดจากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิกส (E-Database) ไดแก ProQuest, EBSCO 
host, ELSEVIER, Emerald, Google Scholar Science Direct database และ Springer Link คนหาบทความ
ท่ีกลาวถึงตราสินคาบุคคล รูปแบบการสรางตราสินคาบุคคล ปจจัยท่ีเกี่ยวของในการสรางตราสินคา
บุคคล ตราสินคาบุคคลท่ีมีความนาเชื่อถือ(Authentic Personal Brand) องคประกอบในการทําใหเกิด
ตราสินคาบุคคล การทําใหเกิดภาพลักษณ ช่ือเสียง ความนาเช่ือถือ เอกลักษณ หรือคุณคาของตรา
สินคาบุคคล โดยแจกแจงลงในตารางซ่ึงมีรูปแบบดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3.1 ตัวอยางตารางท่ีใชในการจําแนกขอมูลการศึกษาวจิัย 

Author Personal Brand Factor and Criteria Year of Publish 
   
   
   
   
   

 
3.5.2  ขั้นตอนท่ี 2 วางเคาโครงการวิเคราะห จัดระบบการจําแนกขอความในเนือ้หาสาระ 
ผูวิจัยจะจําแนกจากการถอดรหัสขอความท่ีมีนัยยะกลาวถึงปจจัยท่ีเกี่ยวของในการสราง

ตราสินคาบุคคล หรือองคประกอบในการสรางตราสินคาบุคคล จากขอสรุปในเอกสารบทความท่ีสืบคน
ท้ังหมด และนํามาแจกแจงจัดหมวดหมู และพิจารณาวาหมวดหมูใดท่ีมีการกลาวถึงในทุกเอกสาร 
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หรือหมวดหมูใดท่ีมักกลาวถึงในเอกสาร เพื่อสังเคราะหปจจัยรวมนั้นใหเปนองคประกอบหลักของ
การสรางตราสินคาบุคคล โดยแจกแจงลงในตารางซ่ึงมีรูปแบบดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.2 ตัวอยางตารางท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลการศึกษาวิจยั 

Personal Branding  
Category 

Personal Branding 
Component 

Category 
Description Author 

    
    
    
    

 
3.5.3  ขั้นตอนท่ี 3 พิจารณาเงื่อนไขแวดลอม (Context) ของขอมูลเอกสาร 
ผูวิจัยดําเนินการพิจารณาเกี่ยวกับลักษณะของขอมูลเอกสารที่จะนํามาวิเคราะหเพ่ือให

การวิเคราะหขอมูลเปนไปอยางถูกตองมีความครอบคลุมมากท่ีสุด โดยลักษณะของขอมูลที่จะพิจารณา
ไดแก แหลงท่ีมาของขอมูล ชวงเวลาของการบันทึกขอมูล และแหลงเผยแพรขอมูล 
 

3.5.4  ขั้นตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูล  
ผูวิจัยจําแนกขอความตามเคาโครงระบบท่ีวางไว วิเคราะหเช่ือมโยง หมวดหมูท่ีจําแนก 

และสรุปบรรยายขอมูลท่ีจําแนก เพื่อนําไปสูการอางอิงผลการวิจัย โดยมีผูวิจัยรวม ทวนสอบการจําแนก
หมวดหมู กอนนําผลการจัดหมวดหมูท่ีอภิปรายรวมกัน ไปสังเคราะหเปนขอสรุปองคประกอบหลัก
ในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ 
 
 
3.6  ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา 

ใชระยะเวลา 3 เดือน ระหวางกุมภาพันธ ถึง เมษายน 2561 โดยทําการเก็บขอมูลในเดือน
กุมภาพันธ 2561 วิเคราะหสังเคราะหขอมูลในเดือนมีนาคม 2561 สรุปและอภิปรายองคประกอบหลัก
ในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ ในเดือนเมษายน 2561 
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บทที่ 4 

ผลท่ีไดจากการศึกษา 
 
 

การวิจัยเร่ือง “องคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ” เปน
การวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) เพื่อหาแนวทางการพัฒนาการสรางตราสินคาบุคคล โดย
ใชวิธีการเก็บขอมูลจากเอกสาร(Documentary Research) และวิเคราะหขอมูลจากเนื้อหา จําแนกขอมูล
ออกเปนหมวด (Categories/ Themes) เพื่อสังเคราะหองคประกอบหลักของการสรางตราสินคาบุคคล
ท่ีมีประสิทธิผล ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนและนําแสดงตามลําดับ ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ผลท่ีไดจากการคัดเลือกบทความจากการเก็บขอมูลทุติยภูมิ โดยการสืบคนจาก
เอกสาร จากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิกส (E-Database) และขอมูลจากนัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานเอกสาร
วิชาการ หนังสือ วารสาร บทความจากส่ืออินเตอรเน็ต (Websites, Blogs) ท่ีเกี่ยวของในเชิงการตลาด
และเชิงการพัฒนาธุรกิจ  

สวนท่ี 2 ผลท่ีไดจําแนกจัดหมวดหมู จากการถอดรหัสขอความท่ีมีนัยยะกลาวถึงปจจัย
ท่ีเกี่ยวของในการสรางตราสินคาบุคคล หรือองคประกอบในการสรางตราสินคาบุคคล  
 
 
4.1  สวนท่ี 1  ผลท่ีไดจากการคัดเลือกบทความจากการเก็บขอมูลทุติยภูมิ 

ผลจากการสืบคนจากเอกสารแหลงขอมูลทุติยภูมิเกี่ยวกับบทความที่มีเนื้อหากลาวถึง
องคประกอบในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล และปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความสําเร็จของการสราง
ตราสินคาบุคคล ผลการสืบคนขอมูลท่ีตีพิมพหรือเผยแพรในชวง ปค.ศ 2002-2018 จากการสืบคน
จากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิกส (E-Database) ไดแก ProQuest, EBSCOhost, ELSEVIER, Emerald, 
Google Scholar, Science Direct database และ SpringerLink พบท้ังส้ิน 24 บทความ โดยเปนขอมูล
นัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานเอกสารปริญญานิพนธ 7 บทความ นัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานหนังสือ 5 
บทความ นัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานวารสารวิชาการ 6 บทความ นัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานวารสาร
จากส่ืออินเตอรเน็ต 3 บทความ และนัยยะสําคัญท่ีไดจากการอานบทความจากส่ืออินเตอรเน็ต (Weblog 
Post) 3 บทความ ซ่ึงบทความท้ังหมดเกี่ยวของในเชิงการตลาดและเชิงการพฒันาธุรกิจ โดยนัยยะสําคัญ
จาก 24 บทความ กลาวถึงองคประกอบในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคลท้ังหมด 151 องคประกอบ 
ซ่ึงแตละบทความมีรายละเอียดขององคประกอบหรือขอกําหนดในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล 
แยกตามผูเขียนและลําดับปเผยแพร ตามตารางท่ี 4.1 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 จําแนกองคประกอบหรือขอกําหนดในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล 

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 ทรัพยกุญชร  (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 ปญญไพโรจน  

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

2012 
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ตารางท่ี 4.1 จําแนกองคประกอบหรือขอกําหนดในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล (ตอ) 

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 จําแนกองคประกอบหรือขอกําหนดในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล (ตอ) 

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 

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

2018 

 
 
4.2  สวนท่ี 2 ผลท่ีไดจําแนกจัดหมวดหมูจากการถอดนัยยะขอความ  

ผลจากการสืบคนจากเอกสารแหลงขอมูลทุติยภูมิ 24 บทความ กลาวถึงองคประกอบใน
การทําใหเกิดตราสินคาบุคคลท้ังหมด 151 องคประกอบ สามารถจัดหมวดหมูนัยยะท่ีใหความหมาย
ใกลเคียงกันและจัดหมวดหมูไดท้ังหมด 13 หมวดหมู แตละหมวดประกอบดวยคํายอย โดยมีคําอธิบาย
แตละหมวดหมู ตามตารางท่ี 4.2 และเมื่อพิจารณาหมวดหมูท่ีจําแนกได พบวาท้ัง 13 หมวดหมูสามารถ
จัดใหอยูในลําดับขั้นตอนของการสรางตราสินคาบุคคล สอดคลองกับ “An Authentic Personal 
Branding Model” ของ Rampersad (2009) ท่ีไดกลาวถึงกระบวนการตนแบบในการสรางตราสินคา
บุคคลท่ีมีอัตลักษณความนาเชื่อถือ ประกอบดวยข้ันตอนการกําหนดจุดมุงหมายซ่ึงเปนส่ิงท่ีสามารถ
ใชอธิบายความเปนตัวบุคคลนั้นไดอยางชัดเจนและมีคุณคา กําหนดรูปแบบตราสินคาบุคคลที่ให
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ความเช่ือม่ันตอผูบริโภคในดานความนาเช่ือถือ ความโดดเดน ความสําคัญ ความสอดคลอง รูปแบบ
ส้ันกระชับ ส่ือความหมายไดชัดเจน สามารถสรางความตื่นเตนหรือใหแรงบันดาลใจ โนมนาวใหเกิด
การจดจําได ใหสามารถส่ือสารออกมาเปนเร่ืองราว คําขวัญ สัญลักษณ เพ่ือใหเขาถึงตําแหนงในใจ
ของกลุมเปาหมายท่ีวางแผนไว กําหนดตัวช้ีวัดเพ่ือติดตามประเมินผลการดําเนินการสรางตราสินคา
บุคคลนั้น และชวยในการปรับปรุงพัฒนาตราสินคาใหดียิ่งข้ึน โดยข้ันตอนการลงมือปฏิบัติและหม่ัน
ประเมินผลตองทําอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือใหม่ันใจวาตราสินคาบุคคลที่สรางข้ึนยังคงสอดคลองตาม
จุดประสงคท่ีตั้งเอาไว และนําผลตอบรับ คําติชม ขอแนะนํา มาปรับปรุง เพื่อลดชองวางในการบรรลุ 
ถึงเปาหมายของตราสินคาบุคคล ทําใหตราสินคาบุคคลเกิดการพัฒนาอยางตอเนื่องและคงอยูในใจ
กลุมเปาหมายอยางยั่งยืน ซ่ึงเปนเปาหมายสูงสุดของการเปนตราสินคาท่ีเขมแข็งตามแนวคิด “Brand 
Resonance model”  ของ Kotler and Keller (2012) 

เม่ือวิเคราะหองคประกอบท้ัง 13 หมวดหมู พบวาแตละหมวดหมูสามารถจัดแบงแยก
ตามแกนของปจจัยการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ ไดท้ังส้ิน 3 แกนปจจัยหลัก ไดแก 
(1) ปจจัยภายในท่ีเกี่ยวของกับตัวบุคคลเจาของตราสินคาบุคคลนั้น ประกอบดวย 6 หมวดหมู ไดแก 
Professional, Characteristic, Reliability, Honesty, Amiability และ Personality (2) ปจจัยท่ีเกี่ยวของ
กับกระบวนการดําเนินการสรางและส่ือสารตราสินบุคคลสูกลุมเปาหมาย ประกอบดวย 4 หมวดหมู 
ไดแก Communication, Obviousness, Memorability และ Continuousness (3) ปจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวของ 
หรือมีผลกับความสําเร็จของการสรางตราสินคาบุคคล ประกอบดวย 3 หมวดหมู ไดแก Association, 
Relationship และ Supporter ซ่ึงปจจัยภายในท่ีเกี่ยวของกับตัวบุคคลเจาของตราสินคาบุคคลจะให
ความสําคัญในองคประกอบท่ีเกี่ยวกับตัวบุคคลผูกําลังจะสรางตราสินคา ประกอบดวย การเปนผูรอบรู
เช่ียวชาญมีความชํานาญ สามารถหาจุดแข็งในตนเองเพ่ือสรางความแตกตางเปนเอกลักษณเฉพาะตัว
ท่ีโดดเดน สามารถสะทอนความเปนตัวบุคคลรวมถึงความนาเช่ือถือในตัวบุคคลนั้น ซ่ึงมาจากการมี
ความรับผิดชอบตอคําพูดการกระทํา ความซ่ือสัตย จริงใจ เสมือนเปนการรักษาคําม่ันสัญญาตอผูบริโภค 
โดยตราสินคาบุคคลจะเกิดข้ึนไมไดหากตัวบุคคลนั้นขาดการวางเปาหมาย จึงจําเปนที่จะตองมีการ
กําหนดเปาหมายของความสําเร็จในการสรางตราสินคาบุคคล ดวยการมีทัศนคติและความศรัทธาตอ
ตนเองในดานบวก เพื่อเปนแรงผลักดนัใหเกดิคุณสมบัตขิองการเปนผูนําผูเปนตนแบบใหกับกลุมเปาหมาย 
สําหรับปจจัยท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการดําเนินการสรางและส่ือสารตราสินบุคคลสูกลุมเปาหมายให
ความสําคัญในองคประกอบท่ีเกี่ยวกับการสงมอบความเปนตัวตนของตราสินคาบุคคลสูกลุมเปาหมาย 
โดยการสงมอบหมายถึงการส่ือสารไมวาจะส่ือสารดวยตัวบุคคลนั้นโดยตรงหรือการใชเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณา ซ่ึงการส่ือสารควรมีลักษณะการส่ือสารท่ีเปนเอกลักษณ มีการเพิ่มคุณคาใหกับ
ตราสินคาโดยสงมอบคุณคาผานประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับจากสินคาและประโยชนในดานอารมณ 
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และความรูสึก เปนการถายทอดเร่ืองราวแตใหมีความกระชับ กระตุนความสนใจ มีความชัดเจนใน
การสงมอบความเปนตัวตนสูกลุมเปาหมาย สามารถอธิบายใหเขาใจไดงายดวยตัวตราสินคาเอง สามารถ
สรุปส่ิงท่ีบุคคลเปนอยูและเหนือกวาคุณคาท่ีคูแขงอ่ืนมอบใหผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเห็นการมีอยู
ของบุคคลนั้นไดชัดเจนตลอดเวลา งายตอการจดจํา เกิดการตระหนักรูอยางตอเนื่อง สวนสําคัญของ
ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการดําเนินการสรางและสื่อสารตราสินบุคคลสูกลุมเปาหมายคือการ
ดําเนินการอยางสมํ่าเสมอ ท้ังในดานการสรางการรับรูรวมถึงการพัฒนาคุณภาพตัวบุคคลเอง เพ่ือสราง
ความเช่ือม่ันแกผูบริโภค สําหรับปจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวของหรือมีผลกับความสําเร็จของการสรางตรา
สินคาบุคคลจะใหความสําคัญในองคประกอบท่ีเกี่ยวกับการสรางความสอดคลองระหวางตราสินคา
บุคคลกับกลุมเปาหมาย เพื่อเช่ือมโยงใหเกิดความสัมพันธตอกันและตอยอดใหกลุมเปาหมายกลายเปน
ผูสนับสนุน เกิดความจงรักภักดีในตราสินคาบุคคลนั้นอยางตอเนื่อง และชวยสงเสริมหรือชวยขยาย
ตราสินคาบุคคลใหแกผูอ่ืนไดอีก ซ่ึงเปนเปาหมายสูงสุดของการมีตราสินคาบุคคลที่เขมแข็งและ
ประสบผลสําเร็จ 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย ประเมินผล และขอเสนอแนะ 
 
 

การวิจัยเร่ือง “องคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ” มี
วัตถุประสงค ข้ันตอนผลการวิจัย สรุปผลการวิจัย รวมท้ังขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไปโดย
สรุปดังนี้  

สวนท่ี 1 วัตถุประสงคการวจิัย 
สวนท่ี 2 ข้ันตอนผลการวิจัย 
สวนท่ี 3 สรุปผลการวิจัย 
สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะจากการวิจัยนี้ และขอเสนอแนะในการทําวิจยัคร้ังตอไป 

 
 
5.1  สวนท่ี 1 วัตถุประสงคการวิจัย 

เพื่อศึกษาและจําแนกองคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคล 
 
 
5.2  สวนท่ี 2 ขั้นตอนผลการวิจัย 

ผลจากการสืบคนจากเอกสารแหลงขอมูลทุติยภูมิเกี่ยวกับบทความที่มีเนื้อหากลาวถึง
องคประกอบในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคล และปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความสําเร็จของการสราง
ตราสินคาบุคคล ผลการสืบคนขอมูลท่ีตีพิมพหรือเผยแพรในชวง ปค.ศ. 2002-2018 จากการสืบคน
จากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิกส (E-Database) ท่ีเกี่ยวของในเชิงการตลาดและเชิงการพัฒนาธุรกิจ ไดแก 
ProQuest, EBSCOhost, ELSEVIER, Emerald, Google Scholar, Science Direct database และ Springe 
rLink พบท้ังหมด 24 บทความ โดยเปนขอมูลนัยยะสําคัญท่ีไดจากเอกสารปริญญานิพนธ 7 บทความ 
หนังสือ 5 บทความ วารสารวิชาการ 6 บทความ วารสารจากส่ืออินเตอรเน็ต 3 บทความ และบทความ
จากส่ืออินเตอรเน็ต (Weblog Post) 3 บทความ โดยนัยยะสําคัญจาก 24 บทความ กลาวถึงองคประกอบ 
ในการทําใหเกิดตราสินคาบุคคลท้ังหมด 151 องคประกอบ นํามาจัดหมวดหมูนัยยะท่ีใหความหมาย
ใกลเคียงกันและสามารถจัดหมวดหมูไดท้ังหมด 13 หมวดหมู ไดแก Professional, Characteristic, 
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Reliability, Honesty, Amiability, Personality, Communication, Obviousness, Memorability, Continuousness, 
Association, Relationship และ Supporter 
 
 
5.3  สวนท่ี 3 สรุปผลการวิจัย 

หลังจากวิเคราะหองคประกอบทั้ง 13 หมวดหมู พบวาแตละหมวดหมูสามารถจัด
แบงแยกตามแกนของปจจัยการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ ไดท้ังส้ิน 3 แกนปจจัยหลัก 
ไดแก (1) ปจจัยภายในท่ีเกี่ยวของกับตัวบุคคลเจาของตราสินคาบุคคลนั้น ซ่ึงใหความสําคัญใน
องคประกอบท่ีเกี่ยวกับตัวบุคคลผูกําลังจะสรางตราสินคา ประกอบดวย 6 หมวดหมู ไดแก Professional, 
Characteristic, Reliability, Honesty, Amiability และ Personality (2) ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการ
ดําเนินการสรางและส่ือสารตราสินคาบุคคลสูกลุมเปาหมาย ซ่ึงใหความสําคัญในองคประกอบท่ีเกี่ยวกับ
การสงมอบความเปนตัวตนของตราสินคาบุคคลสูกลุมเปาหมาย ประกอบ ดวย 4 หมวดหมู ไดแก 
Communication, Obviousness, Memorability และ Continuousness (3) ปจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวของหรือ
มีผลกับความสําเร็จของการสรางตราสินคาบุคคลใหความสําคัญในองค ประกอบท่ีเกี่ยวกับการสราง
ความสอดคลองระหวางตราสินคาบุคคลกับกลุมเปาหมาย รวมถึงการมีผูสนับสนุนท่ีดีท่ีสงเสริมให
ตราสินคาบุคคลนั้นเกิดข้ึน ประกอบดวย 3 หมวดหมู ไดแก Association, Relationship และ Supporter  
 
 
5.4  สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะจากการวิจัยน้ี และขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

1. องคประกอบหลักในการสรางตราสินคาบุคคลท่ีผูวิจัยไดสังเคราะหข้ึนเปนภาพกวาง
โดยรวมขององคประกอบการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ เพื่อชวยบุคคลผูท่ีสนใจได
เล็งเห็น เขาใจศักยภาพของตน ใหเกิดการนําศักยภาพตนเองมาพัฒนาหรือปรับใช จนเกิดตราสินคา
บุคคลของตนเองใหแข็งแกรงและมีคุณคา รวมถึงเพื่อเปนแนวทางใหผูที่สนใจมีกระบวนการพัฒนาการ
สรางตราสินคาบุคคลใหประสบความสําเร็จท้ังในมิติบุคคล มิติองคกร และมิติของธุรกิจ ซ่ึงแตละมิติ
อาจตองการลักษณะท่ีจําเพาะขององคประกอบท่ีมากข้ึน ยกตัวอยางเชน การพัฒนาตราสินคาบุคคล
ของธุรกิจดานการแพทย องคประกอบที่ควรใหความสําคัญคือ การสรางความรูความเชี่ยวชาญ 
(Professional) เพื่อใหเปนที่ปรึกษาแหลงใหความรูแกแพทย โดยเพิ่มความนาเช่ือถือ (Reliability) 
และความไววางใจจากเอกสารหลักฐานทางวิชาการ มีความซ่ือสัตยจริงใจ (Honesty) ในการใหขอมูล
ผลิตภัณฑในการวินิจฉัยท่ีถูกตองแกแพทย ส่ือสารดวยขอมูลวิชาการท่ีชัดเจนไมกํากวม (Obviousness) 
เพ่ือใหแพทยเขาใจงาย ทําใหเกิดการจดจํา (Memorability) เพ่ือใหแพทยนึกถึงและเลือกใชผลิตภัณฑ 
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เนนการสื่อสารสงมอบคุณคาแกผูบริโภคอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ (Continuousness) โดยเคร่ืองมือ
อุปกรณการแพทยท่ีจะใชไดควรตองผานการรับรองจากองคการอาหารและยาหรือราชวิทยาลัยแพทย 
ใหการรับรองในการใช (Supporter) ซ่ึงจะเห็นวาในธุรกิจดานการแพทยใชเพียง 7 องคประกอบจาก
ท้ังหมด 13 องคประกอบ ในการสรางตราสินคาบุคคล ดังนั้นควรมีการศึกษาเขาใจในรายละเอียด
เนื้องานหรือเปาหมายของธุรกิจใหลึกซ้ึงเพื่อใหสามารถจัดลําดับความสําคัญในการพัฒนาแตละ
องคประกอบของการสรางตราสินคาบุคคลใหประสบผลสําเร็จ  

2. การศึกษาในคร้ังนีมี้วัตถุประสงคเพือ่ศึกษาและจาํแนกองคประกอบหลักในการสราง 
ตราสินคาบุคคลท่ีไดขอมูลมาจากเอกสารทุติยภูมิ เปนเพียงการรวบรวมและสังเคราะหองค ประกอบการ
สรางตราสินคาบุคคลจากหลาย ๆ ผูวิจัยในอดีต ซ่ึงการนําองคประกอบการสรางตราสินคาบุคคลมา
ประยุกตใช อาจจะตองปรับใหเขากับบริบทสังคมใน ยุคสมัยปจจุบันท่ีเปนสังคมดิจิตอลมากข้ึน 

3. การศึกษาในคร้ังตอไปอาจจะมีการศึกษาเพิ่มเติมในสวนข้ันตอนรูปแบบการส่ือสาร 
ตราสินคาบุคคลในชองทางดิจิตอล  หรือองคประกอบในการสรางตราสินคาบุคคลในชองทางออนไลน 
เพื่อใหเขากับบริบทสังคมปจจุบัน รวมไปถึงองคประกอบการส่ือสารตราสินคาบุคคลใหกับกลุมเปาหมาย 
ท่ีเปน Generation Millennial ท่ีกําลังเกิดและเติบโตข้ึนในสังคมปจจุบัน เพ่ือใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด 
ในการสรางตราสินคาบุคคล 

4. นอกเหนือจากการมีองคประกอบการสรางตราสินคาบุคคลท่ีดี ท่ีจะสงเสริมใหเกิด
ตราสินคาบุคคลแลว การมีรูปแบบการวัดผลความสําเร็จของตราสินคาท่ีชัดเจน ก็ชวยทําใหการสราง 
ตราสินคาบุคคลดําเนินอยูในกรอบแนวทาง ตรงตามเปาหมายท่ีกําหนด ดังนั้นการศึกษาในคร้ังถัดไป 
ผูวิจัยจึงแนะนําใหศึกษาเพิ่มในสวนของรูปแบบการวัดผลตราสินคาบุคคลที่ประสบผลความสําเร็จ 
เพื่อใหการพัฒนาตราสินคาบุคคลเกิดอยางตอเนื่องยั่งยืน 
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