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ความหมายของธุรกิจดิจิทัล1.1

ธุรกิจดิจิทัล เป็นการเปลี่ยนแปลงธุรกิจที่มีอยู่แบบเดิมให้เป็นธุรกิจแบบที่มีการใช้เทคโนโลยีเพื่อช่วยปรับเปลี่ยน
โครงสร้าง การเปลี่ยนแปลงธุรกิจจากแบบเดิมไปสู่ธุรกิจดิจิทัล เร่ิมต้นจากการสร้างช่องทางในโซเซียลมีเดีย เพ่ือน าธุรกิจจาก
ออฟไลน์ (Offline) ไปสู่ออนไลน์แพลตฟอร์ม (Online Platform) ปรับเปล่ียนโครงสร้างทางธุรกิจให้มีความทันสมัยเหมาะสม
กับผู้บริโภคยุคใหม่มากขึ้น

แบรนด์ที่เข้ารอบสุดท้ายในงาน Thailand Zocial Awards 2020 



ความหมายของแบรนด์1.2

ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ ค าเรียก เคร่ืองหมาย สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือการผสมสิ่งท่ีกล่าวมา โดยมีจุดประสงค์เพื่อระบุ
ถึงสินค้าและบริการของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขาย เพ่ือให้สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกับการแข่งขันรายอื่น

ค าจ ากัดความและความหมายของแบรนด์หรือตราสินค้า 1.2.1

แบรนด์ (Brand) หรือ ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ ค าพูด สัญลักษณ์ 
รูปลักษณ์ ซึ่ง ถูกสร้างขึ้นเพื่อใช้ในการระบุถึงสินค้าหรือบริการของ
ผู้ขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง และถือว่าเป็นสิ่งที่สร้างให้
สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง

1. ลักษณะภายนอกของสินค้า (Attribute) ท่ีสามารถท าให้เกิด
การจดจ าได้

2. คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit)
 3. คุณค่าของสินค้า (Value) ท่ีท าให้เกิดความรู้สึกหากใช้แล้วมี
ความภาคภูมิใจ

4. วัฒนธรรม (Culture) ของตราสินค้าท่ีต้องการให้ผู้บริโภครับรู้
5. บุคลิกภาพของสินค้า (Personality) ท่ีใช้แล้วเกิดบุคลิกภาพ

ตามสินค้า
6. ผู้ใช้ (User) เป็นสินค้าท่ีสามารถบอกกลุ่มเป้าหมายหลักได้ 

เช่น ผู้ชาย ผู้หญิง กลุ่มประชาชนทั่วไป กลุ่มผู้ประกอบการ เป็นต้น



แบรนด์มีองค์ประกอบ 4 อย่างดังนี้
1. ลักษณะเฉพาะของแบรนด์ (Brand Attribute) 
หมายถึง รูปลักษณ์ภายนอกของผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ และต้องสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันท้ังหมด ไม่ว่า

เป็นโลโก้บรรจุภัณฑ์ หีบห่อ เอกสารประชาสัมพันธ์ รูปลักษณ์ภายนอก คือ ลักษณะทางกายภาพท่ีสะท้อนให้เห็นถึงแบรนด์นั้น ๆ
2. คุณประโยชน์ของแบรนด์ (Brand Benefit) 
ซึ่งสามารถแบ่งเป็น 2 ส่วนหลัก ๆ ได้แก ่Functional Benefit คือ คุณค่าหรือประโยชน์ทางด้านกายภาพเป็นสิ่งท่ีวัดและ

จับต้องได้ เป็นการตอบสนองความต้องการ (Need) ของผู้บริโภค โดยเน้นท่ีเหตุผลเป็นหลัก ในขณะที่ Emotional Benefit คือ 
คุณค่าทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก การตลาดแบบนี้มีความพยายามท่ีจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้านจิตใจ ด้านอารมณ์ 
ไม่ใช่ด้านเหตุผล

3. คุณค่าของแบรนด์ (Brand Value)
 เป็นคุณค่าท่ีเกิดจากความอิ่มเอิบหรือภูมิใจของผู้บริโภคในการได้ใช้สินค้าและบริการของแบรนด์นั้น ๆ ความส าเร็จประการ
หนึ่งในการสร้างแบรนด์ คือการท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ ในบางครั้งเมื่อผู้บริโภคเห็นถึงคุณค่าจะเต็มใจ
จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าและบริการนั้น โดยไม่ได้ค านึงถึงราคา

4. บุคลิกของแบรนด์ (Brand Personality)
 วิธีท่ีง่ายท่ีสุดในการหาบุคลิกของแบรนด์ คือน าสินค้าไปเปรียบเทียบกับคนและให้นึกว่าคนคนนั้นต้องมีหน้าตา ท่าทางแบบ
ไหน บุคลิกแบบไหน นิสัยแบบไหน ใช้ชีวิตอย่างไร ชอบคิด ชอบท าอะไร ซึ่งเป็นหลักการท่ีบริษัทใช้ในการหาพรีเซนเตอร์สินค้า
(Presenter) คือ การน าบุคลิกของสินค้าไปจับกับบุคลิกของคน

องค์ประกอบของแบรนด์1.2.2



องค์ประกอบของแบรนด์ 



ความหมายของแบรนด์ธุรกิจดิจิทัล1.3

การสร้างแบรนด์ดิจิทัล (Digital Business Branding) เป็นเร่ืองเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์และเร่ืองราวในพื้นท่ีดิจิทัล การ
สร้างแบรนด์ดิจิทัลเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างการเช่ือมต่อที่มีความหมายกับกลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับการใช้ข้อเสนอท่ีเป็น
เอกลักษณ์เพื่อสร้างความแตกต่าง และข้อเสนอจากการแข่งขันแยกองค์ประกอบแต่ละส่วนออกเป็นเงื่อนไขทางการตลาดที่
คุ้นเคย

การสร้างแบรนด์ดิจิทัลต้องแตกต่างจากแนวคิดการสร้างแบรนด์แบบดั้งเดิม แบรนด์ไม่สามารถบอกถึงความหมายและ
ความคาดหวังให้เชื่อ แบรนด์ต้องด าเนินชีวิตตามคุณค่าและสื่อสารกับลูกค้าผ่านการสร้างแบรนด์ดิจิทัล สื่อท่ีทรงพลังสองอย่างท่ีใช้
สร้างเอกลักษณ์ดิจิทัล คือ การตลาดเนื้อหาและโซเชียลมีเดีย

เอกลักษณ์ของแบรนด์ดิจิทัล1.3.1

แม้ค าศัพท์การตลาดดิจิทัลและการสร้างแบรนด์ดิจิทัลเหมือนใช้แทนกันได้ แต่แตกต่างกันมากคือ การตลาดดิจิทัลเกี่ยวกับ
การผลักดันผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างโดยพิจารณาจากความดี ในขณะท่ีการสร้างแบรนด์ดิจิทัลนั้นลึกซึ้งกว่าเล็กน้อย แทนท่ี
จะมุ่งเน้นไปที่ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง การสร้างแบรนด์ดิจิทัลเน้นคุณค่าท่ีส าคัญของบริษัทมากขึ้น

การตลาดดิจิทัลกับการสร้างแบรนด์ดจิิทัล1.3.2



การสร้างแบรนด์ดิจิทัลมีประโยชน์มากมาย สรุปได้ดังนี้
1. หลายช่องทาง (Multichannel) การมีแบรนด์ดิจิทัลท่ีแข็งแกร่งช่วยให้ธุรกิจสามารถแพร่กระจายบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งรวมถึงช่องทาง เช่น โฆษณาออนไลน์ โฆษณาในเครื่องมือค้นหาเว็บไซต์ แชต และแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
2. ท าให้เป็นไวรอล (Virality) ในโลกดิจิทัลท่ีอาศัยการแพร่อย่างรวดเร็ว (Go Viral) เป็นเร่ืองใหญ่ หมายถึง การได้รับสาร

มากท่ีสุดในช่วงเวลาสั้น ๆ ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างมากส าหรับธุรกิจ โดยการแพร่กระจายไม่จ าเป็นต้องเป็นสิ่งท่ีวางแผนไว้ แต่เกิดขึ้น
หลังจากการท าการตลาด

3. การโต้ตอบ (Interaction) การสร้างแบรนด์ดิจิทัลช่วยให้ลูกค้ามีส่วนร่วมและสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าท่ีไม่เหมือน
ใคร เพราะการสร้างแบรนด์ดิจิทัลอนุญาตให้บริษัทโต้ตอบกับลูกค้าได้รวมถึงการเปิดตัวสินค้า

4. ท าให้แตกต่างจากคนอื่น (Differentiation) ในยุคนี้การแข่งขันค่อนข้างสูงในทุกภาคส่วนและการมีบางอย่างท่ีท าให้
แตกต่างจากคนอื่น ๆ ท าให้บทบาทในตลาดมีความมั่นคงในภายหลังการสร้างแบรนด์ดิจิทัลท าโดยการน าจุดแข็งและความส าเร็จ
ของธุรกิจ มาสร้างความประทับใจและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างต่อเนื่อง

5. การเชื่อมต่อที่ดีกว่า (Better Connection) การสร้างแบรนด์ดิจิทัลช่วยให้เชื่อมต่อกับกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น 
นอกจากนี้ แพลตฟอร์มดิจิทัลจ านวนมากได้รับการออกแบบเพื่อเพิ่มระดับการเชื่อมต่อกับโซเชยีลมีเดียและสามารถแชร์ข้อความ
ของแบรนด์แบบออนไลน์ เพ่ือช่วยตอบรับและโต้ตอบโดยตรงกับผู้ชมได้เหมาะสมกว่าการตลาดแบบดั้งเดิม เพ่ือรักษาความสัมพันธ์
กับลูกค้า

ประโยชน์ของการสร้างแบรนด์ดิจิทัล1.3.3



ตราสินค้ามีความส าคัญ ดังต่อไปนี้
1. สามารถสร้างความแตกต่างท่ีมีคุณภาพให้ชัดเจน 
2. สามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 
3. สามารถสร้างคุณลักษณะของตราสินค้าใหม่ ให้มีคุณลักษณะอยู่เหนือคู่แข่งขัน
4. สามารถสร้างการจดจ าสินค้า หลักการคือต้องง่ายต่อการออกเสียงและสามารถสื่อความหมายท่ีดี เพราะหากการออก

เสียงของตราสินค้าง่าย จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยและจดจ าตราสินค้านั้นได้เป็นอย่างดี

ความส าคัญของแบรนด์ธุรกิจดิจิทัล1.4

การใช้สีในการออกแบบโลโก้เพื่อเพ่ิมการรับรู้และจดจ า



พื้นฐานความรู้เกี่ยวกับแบรนด์1.5
แบรนด์หรือตราของผลิตภัณฑ์ คือ สัญลักษณ์ ภาพลักษณ์ ที่ได้พัฒนาขึ้นโดยผู้ประกอบการหรือนักการตลาด เพื่อให้

เป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ท้ังในทางกายภาพและจิตวิทยา

ปัจจุบันมีแนวทางการพัฒนาแบรนด์ให้เป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคและตลาดที่หลากหลายด้วยรูปแบบ แนวทางการพัฒนาท่ีมีการ
กล่าวถึงในปัจจุบัน เช่น

1. Corporate Branding คือ การพัฒนาแบรนด์ในกรณีท่ีผลิตภัณฑ์ในตลาดไม่มีความแตกต่างกันมาก นักการตลาดจึงให้
ความส าคัญกับการพัฒนาให้องค์กรเป็นแบรนด์ที่ควรจดจ าเช่น ไมโครซอฟท์ ธนาคารกสิกรไทย แอร์เอเชีย ซีพี เป็นต้น

2. CEO Branding คือ การพัฒนาแบรนด์หรือตราสินค้าควบคู่ไปกับบทบาททางการตลาดของผู้บริหารระดับสูงของ
องค์กร เกิดความเชื่อมโยงระหว่างผู้บริหารองค์กร แบรนด์และผลิตภณัฑ์

3. Live Branding คือ การพัฒนาแบรนด์ควบคู่กับการสร้างความจดจ าในคุณลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ คือ รูป 
รส กล่ิน เสียง สัมผัส ด้วยกิจกรรมการตลาดที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก

4. Emotional Branding คือ การพัฒนาแบรนด์ด้วยหลักการด้านอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งเหมาะส าหรับ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่น เคร่ืองประดับระดับแบรนด์เนม (Brand Name)

แนวทางการพัฒนาแบรนด์1.5.1



ส าหรับผู้บริโภค แบรนด์มีความส าคัญในเชิงหน้าท่ี นอกจากสินค้าท าให้ผู้บริโภคทราบถึงแหล่งท่ีมาของผลิตภัณฑ์ ตรา
สินค้ามีผลต่อผู้บริโภคในการรับประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ และแผนทางการตลาดได้ ซึ่งน ามาสู่การค้นหาตราสินค้าท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ สามารถสรุปบทบาทของแบรนด์ที่มีต่อผู้บริโภคได้ ดังนี้

1. ระบุแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคสามารถทราบถึงแหล่งท่ีมาผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์
2. ได้รับความรับผิดชอบจากผู้ผลิตสินค้า ผู้บริโภคสามารถก าหนดความรับผิดชอบได้จากผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์

ได้อย่างเฉพาะเจาะจง
3. ลดความเสี่ยง ผู้บริโภคสามารถใช้แบรนด์เพื่อลดความเส่ียงในการตัดสินใจซื้อได้ โดยการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ที่

รู้จักเป็นอย่างดี หรือแบรนด์ท่ีผู้บริโภคมีประสบการณ์ในอดีต ความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้แบ่งออกได้เป็น 6 ประเภท ดังนี้
(1) ความเสี่ยงในหน้าที่ (Functional Risk) ผลิตภัณฑ์ไม่สามารถท างานได้ตามความคาดหวังที่วางไว้
(2) ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical Risk) ผลิตภัณฑ์อาจไม่ปลอดภัยเพียงพอหรือเป็นอันตรายต่อสุขภาพ

ร่างกายของผู้ใช้หรือผู้อื่น
(3) ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk) ผลิตภัณฑ์ไม่คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป
(4) ความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) ผลิตภัณฑ์ท าให้ผู้ซื้อหรือผู้ใช้ได้รับความอับอายหรือไม่เป็นท่ียอมรับ
(5) ความเสี่ยงทางจิตวิทยา (Psychological Risk) ผลิตภัณฑ์มีผลกระทบต่อจิตใจของผู้ใช้
(6) ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) ความล้มเหลวของผลิตภัณฑ์ท าให้เกิดต้นทุนค่าเสียโอกาสในการค้นหา

ผลิตภัณฑ์ของผู้ขายรายอื่นท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้เพื่อประโยชน์
4. ลดต้นทุนการค้นหา ผู้บริโภคสามารถจดจ าหรือมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้าผู้บริโภคไม่ต้องเสียเวลาในการคิด

พิจารณาหรือการค้นหาข้อมูลในการตัดสินใจซื้อจากมุมมองทางเศรษฐศาสตร์ แบรนด์ช่วยให้ผู้บริโภคลดต้นทุนในการค้นหาข้อมูล

บทบาทของแบรนด์ที่มีต่อผู้บริโภค1.5.2



5. ค ามั่นสัญญา ข้อผูกพัน หรือข้อตกลงกับผู้ผลิต ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคเป็นรูปแบบหนึ่งของค ามั่นสัญญาหรือ
ข้อตกลง ผู้บริโภคมฟอบความไว้วางใจและความภักดีต่อแบรนด์ซึ่งผู้บริโภคมีความเข้าใจโดยปริยายว่าแบรนด์ควรท างานบางประการได้ และ
ได้รับประโยชน์ที่มีความสอดคล้องระหว่างความสามารถของผลิตภัณฑ์และราคาท่ีเหมาะสม

6. เคร่ืองมือในเชิงสัญลักษณ์ ประโยชน์ของตราสินค้าไม่ได้จ า กัดเพียงในด้านคุณประโยชน์เชิงหน้าท่ีเท่านั้น ตราสินค้าเป็นเคร่ืองมือใน
เชิงสัญลักษณ์เพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณ์ในความคิดของผู้บริโภคแบรนด์บางอย่างมีความเกี่ยวข้องกับบุคคลบางประเภท ซึ่งสะท้อนถึงคุณค่า
หรืออุปนิสัยการบริโภคผลิตภัณฑ์เป็นวิธีหนึ่ง ท่ีสามารถใช้สื่อสารกับบุคคลอื่น แม้แต่กับตัวเองหรือบุคคลท่ีชื่นชอบและอยากเป็น

7. บอกลักษณะของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า บทบาทส าคัญในการส่งสัญญาณลักษณะบางอย่างของผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค นักวิจัยสามารถ
จ าแนกผลิตภัณฑ์และคุณลักษณะที่เกี่ยวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ออกมาได้ 3 หมวดหมู่ ดังนี้

(1) สินค้าใช้การหาข้อมูล สินค้าอุปโภค บริโภคทั่วไป ผู้บริโภคจะประเมินคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น ความแข็งแรง ขนาด สี 
รูปแบบ การออกแบบ น ้าหนัก หรือส่วนประกอบ โดยพิจารณาด้วยประสาทสัมผัสทางสายตา

(2) สินค้าใช้ประสบการณ์ ผู้บริโภคไม่สามารถประเมินผลคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่นความทนทาน คุณภาพการให้บริการ 
ความปลอดภัย สะดวกหรือความง่ายในการใช้งาน ดังนั้น การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริงและประสบการณ์ท่ีได้รับเป็นสิ่งจ าเป็น เช่น ยางล้อรถยนต์

(3) สินค้าใช้ความเชื่อถือ ผู้บริโภคอาจมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้อย เช่น ประกันภัยนักการตลาดต้องตัดสินใจว่าแบรนด์ของ
ตนมีเอกลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ในระดับใด



หลักการสร้างแบรดใ์หเ้ป็น
ดจิทิลั
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วิธีการสร้างแบรนด์2.1
การสร้างสรรค์ของแบรนด์ การสร้างเอกลักษณ์ และจุดยืนที่แตกต่างกันของแต่ละแบรนด์ ท าให้แบรนด์มีทิศทางสร้าง

จินตนาการรูปแบบใหม่ให้แก่ธุรกิจยุคดิจิทัล และมีอิทธิพลต่อโลกในปัจจุบันเป็นอย่างมากบุคลิกภาพของแบรนด์ประกอบด้วย  
5 รูปแบบ ดังนี้

1. Sincerity บุคลิกภาพแบบจริงใจ ซึ่งดึงดูดกับบุคลิกภาพของคนแบบมีแต่รักและหว่งใย ให้ก่อนโดยไม่คิด
ผลตอบแทน มีจิตใจท่ีบริสุทธิ์ เอ้ือเฟื้อเผื่อแผ่

2. Sophistication บุคลิกภาพแบบโก้หรู หรูหรา แสดงสถานะทางสังคมมั่งคั่ง ซึ่งดึงดูดกับบุคลิกภาพของคนแบบชอบ
การมีตัวตนในสังคม ติดความไฮโซ กินดีอยู่ดี รักความสบายและมีรสนิยม

3. Excitement บุคลิกภาพแบบกระตือรือร้น ทันสมัย ร้อนแรง ท้าทาย ซึ่งดึงดูดกับบุคลิกภาพของคนแบบชอบลุย ไป
ไหนไปกัน ชอบความท้าทาย ชอบความตื่นเต้น

4. Ruggedness บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ กล้าหาญ รักอิสระ ซึ่งดึงดูดกับบุคลิกภาพของคนแบบชอบปีนเขา เข้มแข็ง 
อดทน ชอบผจญภัย

5. Competence บุคลิกภาพแบบเฉลียวฉลาด มีความสามารถเป็นผู้น าซึ่งดึงดูดกับบุคลิกภาพของคนแบบเจ้าหน้าท่ี
ระดับสูง หัวหน้า เป็นท่ีพึ่งของคนอื่นได้ มีความรับผิดชอบ ช่วยเหลือสนับสนุน สามารถแก้ไขปัญหาได้



การสร้างแบรนด์ 



การสร้างแบรนด์ไม่ใช่แค่การสร้างโลโก้ สร้างชื่อสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์แต่เพียงอย่างเดียว แต่ในส่วนของผู้ด าเนินธุรกิจ
จ าเป็นต้องสร้างความรู้สึกที่ดีและความผูกพันระหว่างแบรนด์กับตัวผู้บริโภคให้ดีด้วย การสร้างแบรนด์สินค้าให้สามารถด ารง
อยู่ได้ในระยะยาวมี 6 วิธี ดังนี้

1. จุดเร่ิมต้นของการสร้างแบรนด์ (Build the Brand) เมื่อก าลังเริ่มต้นธุรกิจ การสร้างแบรนด์ถือเป็นสิ่งส าคัญและ
จ าเป็นต้องรู้ว่าก าลังท าธุรกิจอะไรอยู่ ซึ่งจุดนี้ต้องแน่ใจว่าแบรนด์ของสินค้าสามารถท าได้จริงไม่เช่นนั้นต้องกลายเป็นการ
โฆษณาชวนเชื่อซึ่งไม่ส่งผลดีต่อธุรกิจ

2. การสร้างโลโก้ (Logo Design) ในการเริ่มต้นธุรกิจนั้น โลโก้เปรียบเหมือนการสร้างสัญลักษณ์เพื่อเป็นตัวแทนของ
สินค้าบริการธุรกิจรวมถึงความรู้สึกด้วย ท้ังส่วนชื่อโลโก้ สัญลักษณ์หรือแม้แต่สีของโลโก้ มีความจ าเป็นในการจดลิขสิทธิ์เพื่อ
ป้องกันการลอกเลียนแบบ เทคนิคในการสร้างโลโก้ที่ดี คือ ควรก าหนดเป้าหมายไว้อย่างชัดเจนถึงความต้องการให้ผู้บริโภคเห็น
เป็นอันดับแรก ในส่วนของตัวสโลแกนหรือค าบรรยายติดปากสั้น ๆ ของแบรนด์นั้นมีไว้เพื่อท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าแบรนด์
ได้ง่ายขึ้น

3. การสร้างการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ในการเริ่มต้นธุรกิจ การสร้างการรับรู้ของแบรนด์ ไม่ใช่แค่การใช้เงิน
จ านวนมากกับการลงโฆษณา การประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคทราบว่ามีแบรนด์เท่านั้น เพราะการท าให้ผู้รู้จักแบรนด์ไม่ได้
แปลว่าต้องมีผู้ซื้อเสมอไปการสร้างการรับรู้แบรนด์มีสิ่งท่ีต้องค านึงถึงอยู่เสมอ คือ ท าอย่างไรให้ผู้บริโภคนึกถึงแบรนด์เมื่อพูดถึง
สินค้าในกลุ่มนี้

4. ความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand Royalty) ถือได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญของแบรนด์ การท่ีผู้บริโภคซื้อสินค้าเหตุผล
หนึ่งคือผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในแบรนด์นั้น ๆ จนท าให้เกิดการเลือกซื้อสินค้าจากแบรนด์เดิมซ ้า ๆ ซึ่งเป็นส่ิงส าคัญที่แบรนด์
ต้องรักษามาตรฐานนี้ไว้ให้ดี การท่ีท าให้ผู้บริโภคไม่หนีมีปัจจัยอื่นร่วมด้วย

วิธีสร้างแบรนด์สินค้า2.1.1



5. การท าความเข้าใจลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ (Keep Relationship) เป็นท่ีแน่นอน ว่าในการเริ่มต้นท าธุรกิจ ลูกค้าถือเป็น
ส่วนส าคัญมากที่ท าให้แบรนด์ประสบความส าเร็จ ดังนั้นเพื่อท าให้กลุ่มลูกค้าอยู่กับแบรนด์ไปนาน ๆ เจ้าของธุรกิจจ าเป็นต้องพัฒนา
ตัวสินค้าและบริการต่อไปตลอด เพื่อให้คู่แข่งตามไม่ทัน ซึ่งสามารถท าได้โดยการสังเกต สอบถาม วัดความรู้สึกของกลุ่มลูกค้าอยู่
ตลอดเวลา ไม่ใช่แค่ใช้เพียงความรู้สึกของเจ้าของธุรกิจ

6. การแตกผลิตภัณฑ์ใหม่ให้กับแบรนด์ (New Line of Products) เมื่อแบรนด์เร่ิมมีสินค้าใหม่หรือบริการใหม่ ที่ต้องท า
ภายใต้แบรนด์สินค้าเดิมที่มีอยู่ ท าให้สินค้าหรือบริการนั้นไม่แตกต่างจากสินค้าหรือบริการเดิมมาก อาจมีผลท าให้ลูกค้าเกิดความ
สับสนต่อแบรนด์ นอกจากการแตกผลิตภัณฑ์ใหม่ให้แบรนด์มีความน่าสนใจขึ้น การเปิดการตลาดใหม่เพ่ือสร้างความแข็งแกร่ง
ให้กับตัวแบรนด์เป็นเรื่องท่ีสามารถท าได้นอกจากการสร้างแบรนด์การบริหารแบรนด์ให้มีชื่อเสียง มีคุณภาพ เป็นสิ่งท่ีส าคัญมาก
เช่นกัน หากเป็นองค์กรท่ีมีขนาดใหญ่ จ าเป็นต้องดูแลรักษาคุณภาพของแบรนด์ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ และไม่
เปลี่ยนใจไปจากแบรนด์ท าให้เห็นได้ว่าการสร้างแบรนด์ถือเป็นสิ่งท่ีส าคัญในการด าเนินธุรกิจ
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การท างานด้านการตลาดต้องรู้จักค าว่า ส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) ซึ่งนับได้ว่าเป็นหัวใจหลักในการ
ประกอบธุรกิจ ในการแข่งขันกันมากในแต่ละองค์กร ต่างแข่งขันกันให้ไดส้่วนแบ่งทางการตลาดให้ได้มากท่ีสุดเท่าท่ีท าได้ ต้อง
มองหาลูกค้าจากไหน แหล่งที่มาของลูกค้าคือท่ีไหน มีวิธีการสร้างแบรนด์ที่ดี ดังต่อไปนี้

1. การสร้างสารของแบรนด์ (Brand Message) ต้องแนะน าตัวต่อผู้บริโภคว่าคือใคร และส าคัญส าหรับลูกค้าอย่างไร
2. สารของแบรนด์ ให้ความส าคัญกับการปฏิบัติ (Execution) มากกว่าการคิด (Idea)
3. พูดกับกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง หากทราบกลุ่มเป้าหมายคือใครให้เน้นหาช่องทางวิธีสื่อสารกับคนกลุ่มนั้น ให้ตรงจุด

และไม่ยืดเย้ือ
4. สารของแบรนด์ ต้องเปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมสมัย เมื่อนั้นสินค้าไม่ตาย
5. การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย การท าการสื่อสารอย่างต่อเนื่องสม ่าเสมอ ช่วยย ้าความจดจ าควรป้อนข้อมูลเข้าไปสะสม

ในแหล่งข้อมูลความคิดของผู้บริโภค ให้ต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ
6. สิ่งจ าเป็นในการสร้างสารของแบรนด์ ห้ามมองข้ามการเข้าใจในผลิตภัณฑ์ และมองข้ามทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ

สินค้าหรือบริษัท โดยสามารถหาได้จากการท าวิจัย ยอมลงทุน แต่ข้อมูลดังกล่าวสามารถน ามาพัฒนาแนวคิดสินค้าและบริการได้
ค่อนข้างดี

วิธีการสร้างแบรนด์ที่ดี2.1.2

การแตกผลิตภณัฑใ์หม่เป็นกลยทุธห์นึ่งของการต่อยอดแบรนด์



กระบวนการสร้างแบรนด์และการวางต าแหน่งแบรนด์2.2

กระบวนการสร้างแบรนด ์(Branding)2.2.1

1. เข้าใจกลุ่มเป้าหมาย

2. ใช้ค่านิยมหลัก
(Core Value) ของแบรนด์

3. ท าในสิ่งที่ควรท า

4. ท าความเข้าใจทีม

5. ปรับแต่งตัวแบรนด์
ตลอดช่วงเวลา

ในการท าแบรนด์เพื่อสื่อสาร การรู้ว่าต้องสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายหรือ ลูกค้าแต่ละแบบ
อย่างไรเป็นสิ่งส าคัญ โดยคงความเป็นตัวตนและเอกลักษณ์ของแบรนด์ไว้ 

ความเป็นแบรนด์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างจริงใจด้วยการใช้หรือจุดยืนของแบรนด์
ในการเริ่มต้นประชาสัมพันธ์แบรนด์เพื่ออะไร ท าอะไรให้ผู้บริโภคเพื่อจับกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ

แบรนด์นั้นมีสิ่งท่ีเป็นต้นแบบและค่านิยมหลัก ก าหนดสิ่งท่ีควรท าคือ การท าความเข้าใจด้ว
บุคลิกลักษณะแบบนี้ ควรท าการส่ือสารและกิจกรรมแบบไหนท่ีสะท้อนภาพลักษณ์แบรนด์ที่ได้

การสร้างแบรนด์และการส่ือสารเรื่องภาพลักษณ์แบรนด์นั้นไม่ใช่หน้าท่ีใครหน้าท่ีหนึ่ง แต่เป็น
ท้ังองค์กรและคนทุกคนที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์นั้นช่วยกันสร้างขึ้นมา

เมื่อผ่านไปหลายปีการส่ือสารของแบรนด์ควรปรับปรุงหรือปรับแต่งให้เข้ากับยุคสมัยและการ
เติบโตของแบรนด์

กระบวนการสร้างแบรนดม์ี 5 ขั้นตอน ดังนี้



กระบวนการสร้างแบรนด์และการวางต าแหน่งแบรนด์2.2

การวางต าแหน่งแบรนด์หรือจุดยืนของแบรนด์ (Brand Positioning)2.2.2

การออกแบบ ข้อเสนอ และภาพลักษณ์ของธุรกิจ เพ่ือยึดครองต าแหน่งท่ีพิเศษและแตกตา่งในใจของกลุ่มเป้าหมาย คือ 
สิ่งท่ีบ่งชี้ความแตกต่างกับคู่แข่ง หรือการออกแบบต าแหน่งต้องอยู่ในใจของผู้บริโภค การวางต าแหน่งแบรนด์หรือจุดยืนของ
แบรนด์ไว้ ดังนี้

(1) สร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand Loyalty) หากสามารถรักษาและเสริมสร้างความเป็นเลิศในจุดยืนท่ี
แตกต่างได้นานเท่าไหร่จะสามารถรักษาลูกค้าไว้ได้นานเท่านั้น

(2) สร้างแรงจูงใจในการซื้อ ความโดดเด่นและแตกต่างท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 
สร้างแรงจูงใจในการซื้อแก่กลุ่มลูกค้าเดิมและลูกค้าใหม่

(3) ช่วยแยกผู้ผลิตออกจากคู่แข่ง หากมีจุดยืนที่ชัดเจนผู้บริโภคเห็นต้องจ าได้
(4) มีแนวทางท่ีชัดเจนในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และการสื่อสารไปท่ีผู้บริโภคการก าหนดการวางต าแหน่งแบ

รนด์ เหมือนเป็นแกนหลักในการวางแผนน าเสนอทุกอย่างที่สื่อสารไปสู่ผู้บริโภคการท างานเป็นทีม การก าหนดจุดยืนที่ชัดเจน
ของแบรนด์เป็นสิ่งส าคัญมากในการน าทางให้ทุกคนในทีมท างานไปในทิศทางเดียวกัน

1. ความส าคัญของต าแหน่งทางการตลาด



(1) สร้างความแตกต่างของแบรนด์ การท่ีไม่มีความแตกต่างทางจุดยืนน้ีท าให้แบรนด์หายไปจากตลาดเพื่อสร้างความ
แตกต่างหรือสร้างจุดเด่น คือ การสร้างต าแหน่งให้แตกต่างจากตลาดด้วยการที่มีความชัดเจนท าให้สามารถสร้างการสื่อสารที่
ไม่เหมือนที่อื่น สร้างความน่าสนใจขึ้นมาทันทีจากแบรนด์คู่แข่งคนอื่น

(2) ตัดสิ่งที่ไมใ่ช่ออกไป ในการท าการตลาดสิ่งท่ีเกิดขึ้น คือ การลังเล ท าให้นักการตลาดต่างสร้างข้อความทาง
การตลาดที่มีใจความมากมายซึ่งท าให้เกิดปัญหา เพราะผู้บริโภคไม่สามารถเข้าใจได้ว่าต้องการสื่อสารอะไรการมีต าแหน่งทาง
การตลาดช่วยให้นักการตลาดเข้าใจว่าต้องสื่อสารด้วยข้อความทางการตลาดอะไรที่สะท้อนถึงต าแหน่งทางการตลาดของตนเอง 
แทนท่ีจะสื่อสารทุกข้อความท าให้มีจุดสนใจในการสื่อสารทุกครั้ง และสร้างตัวตนของแบรนดท์ี่ชัดเจนขึน้ได้

(3) ท าให้ผู้บริโภคซื้อได้ง่ายข้ึน ในทุกวันนี้ผู้บริโภคมีเวลาน้อย มีเวลาตัดสินใจอะไรในสิ่งต่าง ๆ น้อย ท าให้ผู้บริโภคไม่
สนใจสิ่งต่าง ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องกับตัวเอง เหตุนี้การมีต าแหน่งทางการตลาดที่ชัดเจน ช่วยสร้างความแตกต่างในการสื่อสารที่
ชัดเจนต่อผู้บริโภคทันที ท าให้ผู้บริโภคเลือกได้ว่าจะเลือกแบรนด์ใดหรือตัดแบรนด์คู่แข่งออกไป เมื่อการสื่อสารนั้นตรงใจกับ
กลุ่มเป้าหมาย

(4) ท าให้แบรนด์แข่งกันที่คุณค่ามากกว่าราคา การแข่งขันกันที่ราคา และการท าสงครามราคานั้นท าให้มีแต่เสีย การ
ที่ต้องลดราคาลงไปแข่งเรื่อย ๆ สุดท้ายอาจท าให้ขาดทุนจนธุรกิจเสียหายได้ การมีต าแหน่งแบรนด์ช่วยในการสื่อสารทาง
การตลาดว่าจะน าเสนอคุณค่าอย่างไรต่อผู้บริโภค และคุณค่าอย่างไรที่ท าให้สามารถสร้างราคาท่ีดีได้ และสร้างความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน

(5) ท าให้สามารถพิจารณาราคาใหม่ได้ การมีต าแหน่งท าให้แบรนด์มีมูลค่าจนสามารถท าการตลาดท่ีมีมูลค่าขึ้นได้
(6) ท าให้มีการเล่าเรื่อง (Storytelling) ท่ีดี การมีต าแหน่งแบรนด์ที่ดีสามารถท าให้มีเรื่องหลักของสินค้าและบริการ

ได้ เหตุนี้สามารถบอกเล่าคุณค่าของแบรนด์ได้ด้วยการน าเรื่องราวเหล่านี้ไปใส่ในการเล่าเรื่องของแบรนด์สินค้าและบริการนั้น
ว่ามีความแตกต่างจากคนอื่นอย่างไร

2. เหตุผลส าคัญของการมีต าแหน่งทางการตลาด



การวางต าแหน่งแบรนด์หรือจุดยืนของแบรนด์ 



ขั้นตอนของการสร้างแบรนด์แบบวัฒนธรรมมี 5 ขั้นตอน ดังนี้
(1) สร้างประสบการณ์เกี่ยวกับแบรนด์ คือ การค่อย ๆ สร้างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการให้

ผู้บริโภคได้สัมผัส ต้องเป็นประสบการณ์ท่ีตรงกับความสนใจของผู้บริโภค 
(2) สร้างกลุ่มหรือชุมชน คือ การสร้างประสบการณ์ในรูปแบบของพื้นท่ี ส าหรับผู้ท่ีสนใจ ในส่ิงเดียวกัน 
(3) ขายสินค้าต่อคนเป็นกลุ่ม น าเสนอสินค้าในรูปแบบของกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีคนเป็นกลุ่ม สามารถมีส่วนร่วมกันได้
(4) เรียนรู้เร่ืองภาษาการใช้ภาษาในระดับท่ีเหมาะสมเป็นเรื่องส าคัญ โดยเฉพาะภาษาท่ีใช้ภายในร้านค้าควรเป็นภาษา

พูดที่ผู้บริโภคใช้พูดกันจริงในชีวิตประจ าวัน ไม่ควรใช้ศัพท์เทคนิคที่ยาก เข้าถึง นอกจากนั้นภาษาในการสื่อสารควรเป็นภาษาที่
สนุก เร้าอารมณ์ ไม่น่าเบื่อ 

(5) สร้างวัฒนธรรม ผู้ผลิตต้องเป็นผู้น าเทรนด์ในด้านนั้น ๆ หากเข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง และสามารถพัฒนาเป็น
วัฒนธรรม 

3. ขั้นตอนการสร้างแบรนด์แบบวัฒนธรรม (Cultural Branding)

การสรา้งเอกลักษณ์ของแบรนด์ 



การสร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัล (Digital Branding) การท าธุรกิจในยุคดิจิทัลต้องอาศัยท้ังการตลาดและการสร้างแบรนด์ 
มีความหมายและเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน เป้าหมายหลักของการตลาด คือ ยอดขายและก าไร ซึ่งต้องพิจารณาความต้องการ
ของลูกค้าและส่วนประสมทางการตลาดเป็นหลัก เป้าหมายของการสร้างแบรนด์ คือ การสร้างการจดจ าแบรนด์ การท า
การตลาด และการสร้างแบรนด์จึงมีความส าคัญพอกันจึงควรท าไปพร้อมกัน

การสร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัล2.3

ปัจจัยทางธุรกิจที่ต้องท าการสร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัล2.3.1

ปัจจัยทางธุรกิจท่ีต้องท าการสร้างแบรนด์ มี 3 ปัจจัย ดังนี้
1. การแข่งขันสูงขึ้นจากรอบด้าน ท้ังภายในประเทศและจากต่างประเทศ ท้ังทางตรงและทางอ้อม
2. การท่ีธุรกิจมีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับธุรกิจอื่นมากขึ้น
3. การท่ีผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น และมีโอกาสเกิดความสับสนในการเลือกสินค้ามากขึ้นกว่าในอดีต

ประโยชน์ของการสร้างแบรนด์ต่อธุรกิจ2.3.2

1. ช่วยสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ให้เกิดขึ้น ท าให้สามารถแข่งขันได้ดีขึ้น
2. ช่วยสร้างความรับรู้ (Recognition) เพราะในกระบวนการสร้างแบรนด์ธุรกิจต้องค้นหาพฤติกรรมหลัก (Core 

Competencies) เพ่ือก าหนดเอกลักษณ์ของสินค้าหรือของธุรกิจ ซึ่งเอกลักษณ์นี้ท าให้ลูกค้าเกิดการยอมรับ (Recognition)
3. ช่วยท าให้ลูกค้าชอบท่ีจะเลือกใช้บริการหรือซื้อสินค้า (Preference) โดยสิ่งท่ีบ่งบอกถึงอนาคตของธุรกิจได้ชัดเจน

ไม่ใช่ส่วนแบ่งการตลาด แต่เป็นความชอบหรือการท่ีลูกค้าเลือก



การสร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัล 

การปรับภาพลักษณ์องค์กร (Rebranding)2.3.3

(1) องค์กรมีการเปลี่ยนวิสัยทัศน์ (Vision)
(2) องค์กรมีการเปลี่ยนจุดยืน (Positioning)
(3) องค์กรต้องการเปลี่ยนบุคลิกภาพ (Personality)

1. เหตุที่องค์กรต้องปรับภาพลกัษณ์องค์กร มี 3 ข้อส าคัญ ดังนี้ 



(1) Revolution หรือการเปลี่ยนแบรนด์ไปจากเดิมอย่างสิ้นเชิง ในกรณีท่ีมีการควบรวมกิจการ
(2) Evolution เป็นการพัฒนาหรือปรับเปลี่ยนไปจากเดิมตามวงจรของธุรกิจ (Life Cycle)โดยทุกธุรกิจต้องท าการ

ปรับภาพลักษณ์องค์กรในลักษณะนี้ ในแต่ละธุรกิจมีวงจรธุรกิจท่ีสั้นและยาวต่างกัน

2. รูปแบบของการปรับภาพลักษณ์องค์กร มี 2 ลักษณะ ดังนี้

(1) Alignment เมื่อเปลี่ยนต้องเปลี่ยนท้ังหมดภายในองค์กรท้ังด้านกลยุทธ์ การตลาดบุคลิกภาพ และการสื่อสาร
ภายในองค์กร โดยการเปลี่ยนทุกด้านต้องสอดคล้องกัน

(2) Engagement ผู้บริหารและพนักงานทุกคนต้องให้ความร่วมมือในการปรับเปลี่ยนด้วยใจหรือแรงจูงใจท่ีเกิดจาก
อารมณ์ (Emotional Buying)
 (3) Communication ต้องสื่อให้พนักงานทุกระดับและทุกคน ได้รับรู้ถึงสาเหตุที่ต้องเปลี่ยนและต้องท าให้ทุกคนใน
องค์กรมองเห็นการเปลี่ยนแปลงเป็นภาพเดียวกัน

3. ปัจจัยความส าเร็จของการปรับภาพลักษณ์องค์กร มีดังนี้

(1) กลยุทธ์การปรับภาพลักษณ์ ไม่สอดคล้องกับกลยุทธ์ทางธุรกิจ
(2) ผู้บริหารระดับสูงไม่ให้ความสนใจหรือเข้าใจในการท าการปรับภาพลักษณ์
(3) การปรับภาพลักษณ์ไม่สามารถสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นในความรู้สึกของลูกค้าได้หรือสร้างได้แต่ไม่สอดคล้อง

ต่อเนื่อง
(4) ขาดการสื่อสารกับพนักงานให้รับรู้ถึงจุดยืนขององค์กร ท าให้ขาดการมีส่วนร่วมอย่างแท้จริงของพนักงาน

4. สาเหตุความล้มเหลวของการปรับภาพลกัษณ์องค์กร ที่ส าคัญมีดังนี้



(1) ผู้บริโภคเป็นผู้ฉลาดเสมอ
(2) ต้องจดจ าไว้เสมอว่า ไม่มีอะไรที่ซ่อนไว้ได้นาน
(3) เอกลักษณ์ขององค์กรต้องมีหนึ่งเดียว (A Single Corporate Identity)
(4) การปรับภาพลักษณ์องค์กรต้องเปลี่ยนท้ังภาพและการปฏิบัติ ไม่ใช่เป็นแค่เร่ืองฉาบฉวยเป็นหน้ากาก ไม่ยั่งยืน และ

เป็นโทษหรือท าลายชื่อเสียงขององค์กรในท่ีสุด
(5) การปรับภาพลักษณ์องค์กร โดยพนักงานไม่ได้รับรู้ว่าองค์กรมีจุดยืนเป็นอย่างไรเป็นเพียงการได้โลโก้ใหม่ 

เปรียบเสมือนการแต่งหน้าทาปาก (Cosmetic Change) เท่านั้น
(6) ผู้ท่ีเป็นตัวแทนแบรนด์ (Brand Ambassador) ท่ีแท้จริงขององค์กร คือ พนักงานทุกคนที่ได้ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า

อย่างสม า่เสมอ

5. ข้อคิด ค าเตือนในการปรับภาพลักษณ์องค์กร มีดังนี้

ตัวอยา่งองค์กรท่ีมีการปรับภาพลักษณ์ 



การค้นหากลุ่มเป้าหมาย
ของแบรนด์

หน่วยที ่3



ความหมายของเป้าหมาย3.1

ความส าคัญของกลุ่มเป้าหมาย3.2

การก าหนดเป้าหมาย3.3

การพัฒนากลุ่มเป้าหมายให้เป็นลูกค้า3.4

การออกแบบให้ตรงใจกับกลุ่มลูกค้าด้วยวิธีก าหนดกลุ่มเป้าหมาย3.5

การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย3.6

การสร้างกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกับธุรกิจ3.7

การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ3.8

หัวข้อเรื่อง (Topic)



ความหมายของเป้าหมาย3.1

ในการท างานของผู้บริหาร หากท างานโดยไม่มีเป้าหมายไม่ต่างจากการเดินทางโดยไม่มีทิศทางอาศัยวันเวลาตัดสิน
ความอยู่รอด หากต้องเป็นผู้น าคนอื่นด้วยยิ่งอันตรายมาก

ความหมายของเป้าหมาย3.1.1

เป้าหมาย (Target) คือ ระดับหรือมาตรฐานผลการปฏิบัติงานท่ีคาดหวัง องค์กรก าหนดเป้าหมายเป็นหลักส าหรับ
เปรียบเทียบ เพื่อวัดความก้าวหน้าของความส าเร็จในองค์กร

การสร้างเป้าหมาย

เป้าหมาย (Goal) คือ สิ่งท่ีต้องการไปให้ถึง ซึ่งมาจากความต้องการ ความหวัง จินตนาการความใฝ่ฝันท่ีผู้บริหารสร้าง
ขึ้น แต่ต้องอยู่ในกรอบท่ีไม่เพ้อฝัน และสามารถบรรลุได้ด้วยกระบวนการจัดการเป้าหมายไม่ได้เป็นตัวบ่งบอกความส าเร็จ แต่
เป็นการกระท าเพ่ือมุ่งสู่เป้าหมาย มีความหมายต่อความส าเร็จท่ีคาดหวัง

(1) ระบุชัดเจน (Specific)
 (2) วัดผลได้ (Measurable)
 (3) น าไปปฏิบัติได้ (Achievable)

(4) เป็นจริงได้ (Realistic)
 (5) ก าหนดเวลาชัดเจน (Time Based)

1. ความส าคัญของต าแหน่งทางการตลาด

3.1.2



(1) ตนเองคือใคร บทบาทท่ีตนเป็นอยู่ หรือได้รับ
แต่งตั้งให้เป็น

(2) บทบาทหน้าท่ีคืออะไร งานขององค์กร ท่ีบ้าน 
การบริหารงาน ครอบครัว ส่วนตัว

(3) สิ่งท่ีต้องการคืออะไร ในชีวิตส่วนตัว ครอบครัว 
และในชีวิตการงาน

(4) ต้องได้มาอย่างไร การเรียนรู้ การจัดการ การ
ทุ่มเท การลงทุนเพ่ือให้ได้สิ่งที่ต้องการ

(5) เมื่อไรที่ความส าเร็จมาถึง การก าหนดเวลา
เป้าหมายไว้ เพ่ือทุ่มเทให้ได้

(6) ต้องฝ่าฟันกับอะไรบ้าง อุปสรรค ปัญหา สิ่งท่ี
ขัดขวางความส าเร็จ การวางแผนแก้ไขล่วงหน้า

(7) ใช่ส่ิงท่ีต้องการหรือไม่ ตัวชี้วัด ปริมาณ คุณภาพ 
รูปธรรม นามธรรม

(8) ต้องรักษาไว้ได้อย่างไร ความมั่นคง ยืนหยัด 
สม า่เสมอ คงเส้นคงวา ไม่ท้อถอย

2. ผู้บริหารต้องหมั่นทวนถามตนเองอยู่เสมอว่า

การสรา้งเปา้หมายและการวางแผน 



(1) ความไม่เต็มใจในการก าหนดเป้าหมาย
– ยึดติดแต่เป้าหมายเก่าท่ีเช่ือมั่น – กลัวเป้าหมายท่ีก าหนดล้มเหลว
– ขาดความเชื่อมั่น

(2) ขาดความรู้ในการวางแผน
– จัดการองค์กรไม่เป็น – ไม่เข้าใจสภาพแวดล้อม

(3) ขาดความร่วมมือในหน่วยงาน
(4) วางแผนผิด เลือกกลยุทธ์ไม่เหมาะสม ขาดความยืดหยุ่น
(5) มีการต่อต้านการเปลี่ยนแปลงเป้าหมาย

3. อุปสรรคของการวางแผนที่มีประสิทธิภาพ

เหตุผลที่ต้องมีเป้าหมายทางธุรกจิ3.1.3

การมีเป้าหมาย คือ จุดมุ่งหมายท่ีควบคุมการท าธุรกิจไม่ให้ไร้ทิศทาง หมายถึง ต้องล็อกเป้าหมายของการท างานให้ได้
ว่าท าธุรกิจนี้ขึ้นมาเพื่ออะไร ต้องตอบค าถามให้ได้ก่อนคิดท าอย่างอื่นต่อไป เพ่ือป้องกันไม่ให้เสียเวลาไปกับการท างานท่ีสุดท้าย
ไม่ถึงจุดสูงสุด



1. มีเป้าหมายเพ่ือสร้างความแตกต่าง

2. มีเป้าหมายเพ่ือสร้างแรงบันดาลใจให้ลูกค้าใช้สินค้า

3. มีเป้าหมายเพ่ือค้นหาลูกค้าที่มีเป้าหมายเดียวกัน

4. มีเป้าหมายเพ่ือค้นหาทีมงานที่มศัีกยภาพ

5. มีเป้าหมายเพ่ือสร้างจุดยืนของธุรกิจ

การวางเปา้หมายทางธุรกิจ 



ความส าคัญของกลุ่มเป้าหมาย3.2
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีธุรกิจคาดหวังว่าสามารถเป็นลูกค้าของธุรกิจได้ในอนาคตเป็นเพราะ

คุณลักษณะของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีความเหมาะสมหรือสอดคล้องกับสินค้าและบริการท่ีเสนอขาย

ปัจจัยท่ีบริษัทใช้ในการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีปัจจัย ดังนี้
1. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์
2. ปัจจัยทางด้านภูมิศาสตร์
3. ปัจจัยทางด้านพฤติกรรม

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและการเลอืกธุรกิจเป้าหมาย3.2.1

ผู้ร่วมธุรกิจเป้าหมายเป็นใครขึ้นอยู่กับความต้องการแต่ละบุคคล เพราะทุกคนล้วนมีโอกาสเป็นตัวแทนขาย ไม่ควรปิด
กั้นโอกาสทางธุรกิจหรือคัดเลือกดาวน์ไลน์ (Downline) อย่างเข้มงวด เพราะอาชีพขายตรงเป็นการเปิดโอกาสทางธุรกิจแก่
บุคคลอย่างกว้างขวาง และในความเป็นจริงไม่มีตัวแทนขายคนใดท าเช่นนั้น เพราะหากยิ่งมีดาวน์ไลน์มากยิ่งมีโอกาสประสบ
ความส าเร็จได้มากและสามารถประสบความส าเร็จไปพร้อม ๆ กัน

การเลือกผู้ร่วมธุรกิจเป้าหมาย3.2.2



โดยปกติบริษัทขายตรงเป็นผู้ก าหนดเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ไม่ใช่เร่ืองง่าย 
เพราะต้องศึกษาข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องจ านวนมาก ต้องใช้ความรู้และประสบการณ์ในการท าธุรกิจของบริษัทขายตรงเป็นอย่างมาก 
โดยบุคคลท่ีมีสถานภาพหรือบุคคลดังต่อไปนี้ล้วนแล้วแต่สามารถร่วมเป็นดาวน์ไลน์ได้

1. บุคคลท่ีมีเวลาว่างหรือตกงาน
2. บุคคลท่ีล้มเหลวจากธุรกิจอื่น
3. บุคคลท่ีรักงานอิสระ
4. บุคคลท่ีต้องการอาชีพเสริมหรือต้องการหารายได้เพ่ิม
5. บุคคลท่ีมีบุคลิกภาพดี
6. บุคคลท่ีมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี
7. บุคคลท่ีต้องการซื้อสินค้าในราคาถูก
8. บุคคลท่ีมีความกว้างขวางรู้จักคนมาก
9. บุคคลท่ีมีความทะเยอทะยาน มีความกระตือรือร้น
10. บุคคลท่ีมีต าแหน่งหน้าท่ีการงานดีหรือมีอิทธิพลต่อบุคคลอื่น

การเลือกกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย3.2.3

กลุ่มเปา้หมาย 



การก าหนดเป้าหมาย3.3

การก าหนดเป้าหมาย คือ การก าหนดว่าท าอะไร เมื่อไร อย่างไร และสิ้นสุดเมื่อไรอาจก าหนดเป็นรายวัน วันนี้ต้องท า
อะไรบ้าง ท าได้ตามเป้าหมายหรือไม่ หากไม่เป็นตามเป้าหมายเป็นเพราะอะไร

ประโยชน์ของการก าหนดเป้าหมาย3.3.1

1. ท าให้มีแรงกระตุ้นที่ท าให้ส าเร็จ
2. การก าหนดเป้าหมายเกิดประโยชน์ทางอ้อม เช่น ท าให้เกิดวินัยในการใช้ชีวิตประจ าวันเช่น วินัยการใช้จ่าย รู้จัก

ประหยัด อดออม เห็นคุณค่าเงินกับเวลา และการก าหนดเป้าหมายไม่ได้ใช้เพียงด้านการเงินเท่านั้น แต่สามารถน าไปใช้ในการ
ท างานด้วย โดยในท่ีท างานส่วนมากใช้การก าหนดเป้าหมายเรียกว่า ล าดับเวลาหรือไทม์ไลน์ (Timeline) โดยทุกคนต้องท างาน
ให้เสร็จตามไทม์ไลน์

ข้อเสียของการไม่ก าหนดเป้าหมาย3.3.2

การไม่ก าหนดเป้าหมาย ส่งผลโดยตรงกับทรัพยากรท่ีมีค่าท้ังเงินและเวลา หากท างานและใช้ชีวิตไปเรื่อย ๆ โดยไม่มี
จุดหมาย เมื่อเวลาผ่านไปอายุขึ้นเลขสาม รู้สึกเห็นว่าคนรอบตัวเรียนจบปริญญาโทมีรถ มีบ้าน มีครอบครัว



การพัฒนากลุ่มเป้าหมายให้เป็นลูกค้า3.4

ไม่ใช่เรื่องง่ายท่ีใครจะเป็นลูกค้าเพราะลูกค้าต้องเป็นคนท่ีเลือกและท่ีส าคัญกว่าคือเขาต้องเลือกเราด้วย
ขั้นตอนพื้นฐานเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายให้มาเป็นลกูค้า
1. ก าหนดกลุม่เป้าหมายให้ชัด (Target) สิ่งส าคัญในการวางกลุ่มเป้าหมาย คือ ต้องโฟกัส ต้องรู้ลึกรู้จริงใน

กลุ่มเป้าหมาย เพศ วัย อายุ ท่ีอยู่ รายได้ รายจ่าย รูปแบบการใช้ชีวิต เจอได้ท่ีไหน เมื่อไหร่ตัดสินใจซื้อ วางกรอบให้ชัดจะท า
ให้งานต่อไปท าได้ง่ายขึ้น

การพัฒนากลุ่มเปา้หมายให้เป็นลูกค้า

2. เลือกคนที่ควรเป็นลูกค้า (Prospect)
แม้เลือกกลุ่มเป้าหมายแล้ว ต้องท ากลุ่มเป้าหมายนั้น
ให้เล็กลง คนเป็นกลุ่มเป้าหมายเดินมา 10 คน 
แต่ใช่ว่าทุกคนจะเป็นลูกค้า เป็นแค่กลุ่มท่ีมีโอกาส
เป็นลูกค้า (Prospect) เท่านั้น

3. พัฒนาสู่การเป็นลกูค้า (Customer)
ลูกค้ามา 10 คน ได้เป็นลูกค้าใช้บริการ 2–3 คน
ถือว่ามากกว่า 20–30% ความเป็นจริง อัตราเปลี่ยน
กลุ่มเป้าหมายเป็นคนที่ควรเป็นลูกค้าและพัฒนาเป็น
ลูกค้าได้ถึง 10% ถือว่าคนท่ีซื้อบริการใช้สินค้าเป็น
ลูกค้า แต่ไม่ได้จบแค่เป็นลูกค้าเท่านั้น สิ่งท่ีต้อง
ท างานต่อเน่ือง คือ พัฒนาให้เป็นลูกค้าตลอดไป (Loyalty Customer) การพัฒนาให้ซื้อสินค้าเป็นเรื่องยาก แต่ท าอย่างไรให้
อยู่กันไปนาน ๆ ยากกว่า ดังนั้นการเรียนรู้ควรพัฒนากลุ่มเป้าหมายก่อนจากนั้นพัฒนาลูกค้าให้เป็นลูกค้าท่ีรัก



การออกแบบให้ตรงใจกับกลุ่มลูกค้าด้วยวิธีก าหนดกลุ่มเป้าหมาย3.5

การก าหนดกลุม่เป้าหมาย (Target Group)3.5.1

การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้การออกแบบนั้นตรงใจ สะดุดตา หรือมีรสนิยมเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าท่ีต้องการ
สื่อสารออกไป เหตุผลท่ีต้องมีกลุ่มเป้าหมาย คือ เพ่ือเป็นการก าหนดขอบเขตในการด าเนินการให้กระชับและชัดเจนท่ีสุด

การระบุกลุ่มเป้าหมาย3.5.2

ในการท าการตลาดไม่ว่ากับธุรกิจ แบรนด์ ผลิตภัณฑ์ใด ค าถามแรกที่ส าคัญมาก คือ ใครเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยมี
หลักการระบุกลุ่มเป้าหมายเป็นขั้นตอน ดังนี้

1. เริ่มจากระบุพื้นที่ (Area) ก่อน คือ การระบุตามหลักภูมิศาสตร์ (Geographic) กลุ่มเป้าหมายอยู่ท่ีไหน เช่น ทั้ง
ประเทศ เขตเมือง เขตชนบท จังหวัดไหนบ้าง อ าเภอไหนบ้าง เป็นต้น

2. เมื่อรู้พื้นที่เป้าหมาย (Catchment Area) สามารถระบุต่อด้วยหลักประชากรศาสตร์ (Demographic) ซึ่งเน้นมากที่
เพศ อายุ รายได้ และอาชีพ เพราะท าให้เห็นกลุ่มชัดขึ้น และสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายเป็นตัวเลขที่จับต้องได้

3. หลังจากระบุว่ากลุ่มเป้าหมายอยู่ที่ไหน ลูกค้าคือใคร และมีจ านวนประมาณเท่าไหร่ สามารถเข้าไประบุวิถีการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) คือ การระบุตามหลักจิตวิทยา (Psychological) เช่น ท าอะไรบ้างในแต่ละวัน ชอบอะไร ไม่ชอบอะไร 
มีรสนิยมอย่างไร งานอดิเรกคืออะไร เป็นต้น

4. เมื่อระบุกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจงมากขึ้นด้วยวิธีการด าเนินชีวิตแล้วต่อไปคือเรื่องของพฤติกรรมศาสตร์ 
(Behavioral) เช่น ชอบซื้อที่ไหน ถี่มากน้อยอย่างไร ซื้อเยอะซื้อน้อย เป็นต้น



1. กลุ่มเป้าหมายคือใคร เป็นสิ่งแรกท่ีเจ้าของแบรนด์ต้องรู้
2. กลุ่มเป้าหมายอยู่ท่ีไหน อายุเท่าไร เพศหญิงหรือชาย เป็นพื้นฐานท่ีแบรนด์ต้องรู้
3. ความรู้ความเข้าใจ และทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อแบรนด์
4. กลุ่มเป้าหมายสนใจและมีพฤติกรรมอะไรท่ีเช่ือมต่อกับสินค้าหรือบริการ
5. กลุ่มเป้าหมายต้องการอะไร

การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายเป็นขั้นตอนส าคัญในการท าการตลาดดิจิทัลเป็นอย่างมาก เป็นกระบวนการประเมินผู้รับ
สาร เพื่อให้การสื่อสารของแบรนด์มีผู้รับสารมากท่ีสุด และตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดเกิดคุณค่ากับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด

การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย3.6

การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์เพ่ือสื่อสารไปยังกลุม่เป้าหมาย3.6.1

1. กลยุทธ์ด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Strategy) ความซับซ้อนของตลาดท าให้ต้องวิเคราะห์ ข้อมูล
ท้ังหมดอย่างละเอียด ต้องใช้ประสบการณ์ของเจ้าของแบรนด์และประสบการณ์ของนักการตลาดออนไลน์ช่วยกันระดมสมอง 
และสร้างกลยุทธ์ท่ีแตกต่างจากท่ีเป็นอยู่ในตลาด  
 2. กลยุทธ์ด้านเนื้อหา (Content Strategy) ต้องมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และ มีข้อมูลกลุ่มเป้าหมายมาก
ท่ีสุดเท่าท่ีเจ้าของแบรนด์มีให้ เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ด้านเนื้อหาให้แตกต่าง และโดดเด่นหากต้องแสดงผลพร้อมกันกับคู่แข่ง ต้อง
เลือกรูปแบบการสื่อสารให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และสินค้าหรือบริการ

การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายว่าต้องการน าไปใช้งานด้านไหน3.6.2



1. การก าหนดกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ (Target Audience) ถือเป็นส่ิงจ าเป็นอย่างมากส าหรับการท าโฆษณาหรือ
การสื่อสารต่าง ๆ ไปยังผู้รับสาร และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มีความสนใจจนต้องการสินค้าบริการของแบรนด์ เมื่อทราบถึง
กลุ่มเป้าหมายสามารถวิเคราะห์ วางแผน เพื่อสร้างสรรค์ส่ือ หรือค าเชิญชวน เพื่อตอบโจทย์ได้ตรงตามความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น

2. การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร เมื่อตั้งกลุ่มเป้าหมายชัดเจน การโฆษณาบนสื่อออนไลน์ตามช่องทางต่าง ๆ สามารถท า
ให้กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นลูกค้าท่ีแท้จริงได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารและมีความสนใจรวมถึงเข้าใจสิ่งท่ีแบรนด์ต้องการเสนอ การก าหนด
กลุ่มเป้าหมายจึงเป็นการสร้างกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกับธุรกิจตนเอง เพ่ือจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจ จนเกิดข้อผูกพัน 
(Engagement) ขึ้น

การสร้างกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกับธุรกิจ3.7

หลักการสร้างกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกบัธุรกจิ มีดัง3.7.1

1. ก่อนก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ต้องตั้งโจทย์ถึงความต้องการว่ามีวัตถุประสงค์เพื่อสิ่งใด เช่นต้องการตั้งกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือสร้างการรับรู้ให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จัก (Awareness) เพ่ือเจาะจงไปยังกลุ่มลูกค้าท่ีมีความต้องการจริง แล้ววิเคราะห์ปรับ
วางแผนให้น่าสนใจ และตอบโจทย์ต่อกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น

2. ความส าคัญของการสร้างกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ตามต้องการรวมท้ังผู้บริโภคสามารถ
เห็นแบรนด์ได้อยางง่ายดาย

3. การสร้างกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกับธุรกิจตัวเอง มีประโยชน์มาก สามารถเพิ่มยอดขายและปริมาณผู้คนท่ีสนใจใน
สินค้าของแบรนด์มากขึ้น

ความส าคัญของการสร้างกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกบัธุรกจิตัวเอง3.7.2



การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ3.8

1. แบ่งแยกกลุ่มเป้าหมาย

2. เข้าใจในพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย

3. วิเคราะห์ผลลัพธ์สถิติตามกลุม่เป้าหมาย

การเข้าถึงกลุ่มเปา้หมายของธุรกิจ 



การออกแบบแบรนด์
หน่วยที ่4



หลักการออกแบบแบรนด์4.1

อิทธิพลของสีต่อการสร้างและออกแบบแบรนด์4.2

การออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่4.3

กระบวนการออกแบบแบรนด์4.4

หัวข้อเรื่อง (Topic)



หลักการออกแบบแบรนด์4.1

ความหมายของการออกแบบ4.1.1

การออกแบบ (Design) คือ ศาสตร์แห่งความคิดและต้องใช้ศิลป์ร่วมด้วย เป็นการสร้างสรรค์และการแก้ไขปัญหาท่ีมีอยู่ 
เพ่ือสนองต่อจุดมุ่งหมายและสามารถน ากลับมาใช้งานได้อย่างน่าพอใจ ความน่าพอใจแบ่งออกเป็น 3 ข้อหลัก ดังนี้

1. ความสวยงาม
2. มีประโยชน์ใช้สอยท่ีดี
3. มีแนวความคิดในการออกแบบท่ีดี
ในการออกแบบจ าเป็นต้องมีการพิจารณาถึงหลายองค์ประกอบ เช่น ความสวยงาม การใช้งานความคุ้มค่า และมิติ

ทางด้านเศรษฐกิจสังคมส าหรับวัตถุ และกระบวนการออกแบบ นอกจากนั้นการออกแบบมีความเกี่ยวข้องกับการวิจัย แนวคิด 
แบบจ าลอง การปรับเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive Adjustment) และการออกแบบซ ้า (Re–Design) ด้วย



แบบจ าลองเชิงเหตุผลมีขั้นตอนดังต่อไปนี ้

(1) สรุปย่อการออกแบบ (Design Brief) สรุปหลักการ เหตุผล และเป้าหมายของการออกแบบ
(2) การวิเคราะห์ (Analysis) วิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบันของการออกแบบ
(3) การวิจัย (Research) แสวงหาแนวทางในการแก้ปัญหาท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกันในสาขานั้น ๆ หรือหัวข้ออื่นท่ี

เกี่ยวข้อง
(4) การระบุข้อก าหนด (Specification) ก าหนดเงื่อนไขท่ีจ าเป็นส าหรับแนวทางในการแก้ไขปัญหา ส าหรับสินค้าหรือ

บริการฃนั้น ๆ
(5) การแก้ไขปัญหา (Problem Solving) สรุปแนวคิดและเอกสารท่ีเกี่ยวข้องกับการออกแบบแนวทางแก้ไข
(6) การน าเสนอ (Presentation) น าเสนอแนวทางในการแก้ไขปัญหา

1. การออกแบบในช่วงก่อนการผลิต (Pre–production Design)

(1) การพัฒนา (Development) ปรับปรุงแนวทางในการแก้ปัญหาอย่างต่อเนื่อง
(2) การทดสอบ (Testing) ทดสอบแนวทางในการแก้ปัญหา

2. การออกแบบระหว่างการผลิต



(1) การน าไปใช้ (Implementation) น าแนวทางการแก้ไขเข้าสู่
สภาพแวดล้อมจริง

(2) การประเมินและสรุปผล (Evaluation and Conclusion) สรุป
กระบวนการและผลลัพธ์ รวมถึงค าวิจารณ์ในเชิงสร้างสรรค์ และค าแนะน าเพื่อ
การปรับปรุงในอนาคต

3. การออกแบบในช่วงหลังการผลิต (Post–production Design)

ท ากระบวนการออกแบบซ ้าท้ังหมด หรือว่าแค่บางส่วนมีการ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น ในแต่ละขั้นตอนของการออกแบบมีแนวทางการ
ปฏิบัติที่ดีท่ีสุด (Best Practice) เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับการออกแบบ
อื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง ซึ่งแนวทางในการออกแบบนักออกแบบสามารถ
เลือกใช้แนวทางหนึ่ง ๆ เป็นแนวทางหลักในการออกแบบหรือ
ผสมผสานวิธีการต่าง ๆ ซึ่งไม่ขัดแย้งกันเอง

4. การออกแบบซ ้า (Re-design)



กระบวนการออกแบบ4.1.2

กระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์มีนักวิชาการหลายท่านได้เสนอแนะแนวทางในการด าเนินการไว้หลายทฤษฎี เพ่ือใช้
ประกอบการพิจารณาปรับใช้ ซึ่งมีหลักการและทฤษฎีที่น่าสนใจได้ ดังนี้

1. กระบวนการออกแบบ 
แบบที่ 1

➢ (1) Analysis : การวิเคราะห์แยกแยะหาความสัมพันธ์ท่ีเกี่ยวข้อง
➢ (2) Synthesis : การสังเคราะห์ข้อมูลเพื่อสร้างสรรค์ผลงาน 
➢ (3) Evaluation : การประเมินผลเพื่อเลือกสิ่งท่ีดีไปผลิตและจ าหน่าย 

2. กระบวนการออกแบบ 
แบบที่ 2

➢ (1) Accept Situation : การเตรียมรับสภาพ รับปัญหา และท าความเข้าใจในงานท่ีจะท า
➢ (2) Analyses : การวิเคราะห์
➢ (3) Define : การก าหนดขอบเขต
➢ (4) Ideate : การคิดค้นออกแบบ
➢ (5) Select : การคัดเลือก
➢ (6) Implement : การพัฒนาแบบ
➢ (7) Evaluation : การประเมินผล



3. กระบวนการออกแบบ 
แบบที่ 3

➢ (1) Task Clarification : การประมวลข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง
➢ (2) Concept Generation : การหาความคิดรวบยอด
➢ (3) Evaluation and Refinement : การวิเคราะห์ส่วนต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง
➢ (4) Detailed Design : การเขียนแบบและลงในรายละเอียด
➢ (5) Communication of Results : การเผยแพร่และการสื่อสาร

4. กระบวนการออกแบบ 
แบบที่ 4

➢ (1) การระบุความต้องการของลูกค้า : วิจัย ส ารวจตลาด และเก็บข้อมูล
➢ (2) การระบุข้อก าหนดของแบบผลิตภัณฑ์ : หาวิธีตอบสนองความต้องการของลูกค้า
➢ (3) การสร้างแนวคิดของผลิตภัณฑ์ : สร้างแนวคิดเป็นข้อความหรือรูปภาพหลาย ๆ แบบ
➢ (4) การทดสอบแนวคิด : เลือกแบบ สร้างข้อก าหนดย่อย ทดสอบ
➢ (5) การออกแบบรายละเอียด : เขียนแบบและอธิบายส่วนต่าง ๆ
➢ (6) การทดสอบและสร้างต้นแบบ : การจ าลองและทดลองผลิต

5. กระบวนการออกแบบ 
แบบที่ 5

➢ (1) การก าหนดขอบเขตของปัญหา : ศึกษาเงื่อนไขที่เกี่ยวข้อง
➢ (2) การค้นคว้าหาข้อมูล : รวบรวมข้อมูลและจัดระบบข้อมูล
➢ (3) การวิเคราะห์ : แยกแยะ เปรียบเทียบ หาความสัมพันธ์
➢ (4) การสร้างแนวความคิดหลัก : ครอบคลุมปัญหาแปลกใหม่
➢ (5) การออกแบบร่าง : ร่างจ านวนมากและหลากหลาย
➢ (6) การคัดเลือก : เปรียบเทียบและใช้หลักเกณฑ์ในการเลือก
➢ (7) การออกแบบรายละเอียด : พัฒนาจนลงรายละเอียดส่วนต่าง ๆ
➢ (8) การประเมินผล : ผลิตและหาความถูกต้องก่อนจ าหน่าย



6. กระบวนการออกแบบ 
แบบที่ 6

➢ (1) การก าหนดและท าความเข้าใจในปัญหา หรือโจทย์ในการออกแบบ : หาข้อมูล
ภาคสนามการส ารวจความคิดเห็น

➢ (2) การหาแนวความคิดแรกเร่ิม : การคิดสร้างสรรค์ การสเก็ตซ์ภาพสร้างความหลากหลาย
➢ (3) การพัฒนาปรับแต่งปัญหา : มุ่งแก้ปัญหาในรายละเอียด
➢ (4) การวิเคราะห์ : หาความเหมาะสมในด้านต่าง ๆ
➢ (5) การตัดสินใจ : ยอมรับแบบโดยพิสูจน์แบบ
➢ (6) การแสดงผลงานด้วยสื่อต่าง ๆ : การเขียนแบบผลิตต้นแบบ



4. Personality 
แบรนด์สามารถสะท้อน

บุคลิกภาพของผู้บริโภคได้ 
และคิดว่าผู้อ่ืนมองดูตนเอง

แบบนั้น เช่น หรูหรามีรสนิยม 
เป็นวัยรุ่น เป็นคนฉลาดซื้อ 

เป็นแม่บ้านสมัยใหม่ เป็นต้น

3. Values
 คุณค่าท่ีอาจจับต้องไม่ได้

โดยตรง แต่ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกกับแบรนด์ได้ เช่น
ความรู้สึกน่าเชื่อถือ ความ

มั่นใจท่ีใช้ ความคุ้นเคย ความ
ทันสมัย เป็นต้น

อิทธิพลของสีต่อการสร้างและออกแบบแบรนด์4.2

แบรนด์4.2.1

แบรนด์เป็นสัญลักษณ์ (Symbol) ซึ่งถูกออกแบบและถูกก าหนดด้วยหลายปัจจัย ท้ังในด้านแนวคิด รสนิยม คุณค่าเชิง
ทัศนศิลป์ ท้ังในส่วนขององค์กรและกลุ่มเป้าหมาย โดยปัจจัยท่ีส าคัญที่สุด คือ เพ่ือการสื่อสาร ซึ่งเป็นองค์ประกอบแรกสุดที่ท า
ให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์องค์กร การใช้สีเป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบส าคัญเพราะเกี่ยวข้องกับเรื่องของเหตุผล (Rational) 
และอารมณ์ (Emotional) สองเรื่องนี้ส่งผลไปถึงความพอใจหรือไม่พอใจท่ีน าพาไปสู่การตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้า สีจึงต้อง
ผ่านกระบวนการคิดซับซ้อนหลายมิติเพื่อสร้างแบรนด์ ดังนี้

2. Benefits 
คุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภค

สามารถรู้สึกได้หรือสามารถจับ
ต้องได้กับสินค้า เช่นรสชาติ

ของสินค้าท่ีอร่อย สระผมแล้ว
รู้สึกหอมติดทนนานและเส้น

ผมนุ่มร่ืน ซักผ้าสะอาดหมดจด 
เป็นต้น

1. Attribute
ภาพลักษณ์ภายนอกหรือรูปร่าง
หน้าตาภายนอกที่ผู้บริโภคจดจ า  

แบรนด์นั้นได ้เช่น สีท่ีใช้ ชื่อ
ของโลโก้ รูปลักษณ์ของบรรจุ

ภัณฑ์ เป็นต้น



แบรนด์เป็นสัญลักษณ์ (Symbol) 



สี4.2.2

สี (Color) คือ องค์ประกอบท่ีใช้เป็นตัวแทนขององค์กร เนื่องจากสีของสัญลักษณ์ท่ีนักออกแบบสร้างให้เกิดความจดจ า
ในใจผู้บริโภค คุณลักษณะของสีแบ่งออกได้ ดังนี้

1. ความเป็นสี (Hue) หมายถึง เป็นสีอะไร เช่น สีแดง สีเหลือง สีเขียว ตามธรรมชาติ
2. น ้าหนักของสี (Value) หมายถึง ความสว่างหรือความมืดของสี หากผสมสีขาวเข้าไปในสีใดสีหนึ่ง สีนั้นจะสว่างขึ้น

หรือมนี ้าหนักอ่อนลง และหากเพิ่มสีขาวเข้าไปทีละน้อยจะได้ค่าของสีหรือน ้าหนักของสีท่ีเรียงล าดับจากแก่ที่สุดไปจนอ่อนท่ีสุด
3. ความจัดของสี (Intensity) หมายถึง ความสดหรือความบริสุทธิ์ของสีสีหนึ่ง สีท่ีถูกผสมด้วยสีด าจะท าให้สีหม่นลง 

ความจัดหรือความบริสุทธิ์ลดลง ความจัดของสีเรียงล าดับจากจัดไปจนหม่นท่ีสุดได้หลายล าดับด้วยการค่อย ๆ เพ่ิมปริมาณของ
สีด าท่ีผสมเข้าไปทีละน้อย จนถึงที่ความจัดของสีมีน้อยท่ีสุด



โครงสร้างของกลุ่มสี4.2.3

โครงสร้างของกลุ่มสี ได้น าเสนอวรรณะของสี ดังนี้ 

1. Warm Color
กลุ่มสีร้อน เช่น สีแดง สีเหลือง สีส้ม การจับคู่สีโทนนี้ให้ความรู้สึกถึงพลัง การเคล่ือนไหว 
ความแข็งแกร่ง และต้องการเป็นจุดสนใจ

2. Cool Color
กลุ่มสีเย็น เช่น สีน ้าเงิน สีเขียว สีม่วง เป็นกลุ่มสีท่ีแสดงถึงความสงบ เงียบอนุรักษ์นิยม เข้าถึง
จิตวิญญาณ

3. Monotone
กลุ่มสีจากธรรมชาติในโทนเอกรงค์ขาวด า เช่น สีเทาอ่อน สีเทาแก่ สีเบจหรือสีขาวนวล ท่ีให้
ความรู้สึกสงบเงียบ และภาพลักษณ์ท่ีคลาสสิก โทนสีในลักษณะนี้นิยมใช้กับสินค้าราคาสูง 
หากใช้โทนสีนี้ในงานออกแบบประเภทป้าย (Signage System) บรรจุภัณฑ์ งานโฆษณาหรือ
งานด้านกราฟิกอื่น ๆ ควรเพิ่มความแตกต่างของสีหรือพื้นผิวเพ่ือให้มองเห็นได้ชัดเจน ดังนี้

(1) สีเอกรงค์ (Monochromatic) เป็นการใช้สีโทนเดียว แต่สามารถไล่น ้าหนักสีได้ตั้งแต่เขม้สุดถึง
อ่อนสุด

(2) สีข้างเคียง (Analogous) คือ กลุ่มสีท่ีอยู่ในโทนใกล้เคียงกันในวงสีธรรมชาติ เช่น สีน ้าเงิน สนี ้า
เงินเขียว และสีเขียว กลุ่มโทนสีนี้เป็นโทนสีท่ีต้องการให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีมีความสุขและความมี
รสนิยมสูง



3. Monotone (ต่อ)
(3) สีตรงข้าม (Complementary) คือ คู่สีตรงข้ามระหว่างสีโทนอุ่นและสีโทนเย็น มีความ
เหมาะสมในการออกแบบงานท่ีต้องการเรียกร้องความสนใจหรือเป็นจุดเด่น เช่น งานแสดง
สินค้า แบนเนอร์งานบรรจุภัณฑ์

(4) สีเกือบตรงข้าม (Split Complements) เป็นการจับคู่สีตรงข้ามท่ีไม่ตัดกันรุนแรงเท่ากับการ
จับคู่สีแบบสีตรงข้าม โดยใช้วิธีผสมสีขั้วตรงข้าม เช่น การจับคู่สีเขียว สีแดง กับสีน ้าเงิน หรือสี
เขียวกับสีเหลือง



อิทธิพลของสีช่วยเพิ่มยอดขายสร้างแบรนด์4.2.4

สี (ประโยชน์ของการใช้สีท่ีช่วยดึงดูดความสนใจ โดยท่ัวไปคนใช้เวลา 2.5 วินาที เท่านั้นในการเลือกว่าจะอ่านอีเมล
ต่าง ๆ ท่ีได้รับในแต่ละวันหรือจะลบท้ิง ขณะที่ 55% เลือกอ่านอีเมลท่ีมีสีสันสดใส

1. สีช่วยให้แบรนด์เป็นที่
จดจ า

กลุ่มสีร้อน เช่น สีแดง สีเหลือง สีส้ม การจับคู่สีโทนนี้ให้ความรู้สึกถึงพลัง การเคล่ือนไหว 
ความแข็งแกร่ง และต้องการเป็นจุดสนใจ

2. สีช่วยเพิ่มผลิตภาพ 
(Productivity)

โดยน าสีไปใช้ในการจัดเรียงข้อมูล ใช้สร้างแรงกระตุ้นและเน้นขอ้ความส าคัญในเอกสาร

3. สีช่วยเพิ่มยอดขาย มีสีมากจะช่วยเพ่ิมยอดขาย และช่วยเพ่ิมอัตราการจ่ายเงิน

4. สีมีผลกระทบตอ่
ความรู้สึก

(1) สีฟ้า การให้พนักงานท างานท่ามกลางสิ่งแวดล้อมที่โอบล้อมด้วยสีฟ้า ท าให้รู้สึก
สงบมีความคิดสร้างสรรค์เพิ่มขึ้น

(2) สีแดง มีอิทธิพลโดยตรงด้านราคา ความรุนแรง ขณะที่สีฟ้าให้ความรู้สึกตรงกันข้าม
(3) สีเขียว คนท่ีเข้าร่วมวิจัยเลือกงานครีเอทีฟท่ีมีส่วนประกอบของสีเขียว เพราะ

แสดงออกถึงความสร้างสรรค์ เมื่อลองพิจารณาสีโลโก้ของแบรนด์ทั่วโลก 100 อันดับแรก 
พบว่า มีการใช้สีฟ้ามากถึง33% ตามมาด้วยสีแดง 29% และสีเขียว 8%



สีมีผลกระทบต่อความรู้สึก 

อิทธิพลของสีต่อการสร้างยอดขาย4.2.5

สีสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายขององค์กรและสินค้าได้ นอกจากนี้สีมีความส าคัญในเรื่องการผลิตสื่อทุกรูปแบบ ไม่ว่า
เป็นการผลิตสื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ์การออกแบบเว็บไซต์ เฟซบุก๊ สื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ ขององค์กร สามารถเชื่อมโยง
ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคเพ่ือสื่อระหว่างสินค้ากับผู้บริโภค อาจน าไปสู่การสร้างยอดขายได้อย่างมาก ดังนั้น สีมีความส าคัญ
มากและเป็นเรื่องท่ีต้องรู้ว่าสีไหนท่ีเหมาะกับองค์กร 





จิตวิทยาของสีแบรนด์ที่ใช้ในการโฆษณาและการท าการตลาด4.2.6

การท าสีส านักงานหรือการออกแบบสื่อด้านการตลาด รายละเอียดของแบรนด์บางส่วนซึ่งใช้สีท่ีเฉพาะเจาะจงและเฉดสี
เหล่านั้นมีความหมาย ดังนี้

จิตวิทยาของสีบ่งบอกว่าสีของโลโก้ซึ่งเป็นท่ีนิยมนี้แสดงถึงความน่าเชื่อถือความวางใจได้ ความรับผิดชอบทางการเงิน
และความปลอดภัย มีเหตุผลเมื่อนึกถึงบทบาทหลักท่ีอยู่ในเอกลักษณ์ของแบรนด์ยักษ์ใหญ่ เช่น เฟซบุก๊ วอลมาร์ท เอทีแอนด์
ที (AT&T) 

1. สีน า้เงิน

จิตวิทยาของสีบ่งบอกว่าสีของโลโก้ซึ่งเป็นท่ีนิยมนี้แสดงถึงความน่าเชื่อถือความวางใจได้ ความรับผิดชอบทางการเงิน
และความปลอดภัย มีเหตุผลเมื่อนึกถึงบทบาทหลักท่ีอยู่ในเอกลักษณ์ของแบรนด์ยักษ์ใหญ่ เช่น เฟซบุก๊ วอลมาร์ท เอทีแอนด์ที 
(AT&T) 

2. สีเหลือง

ในการสร้างแบรนด์ของธุรกิจ สีส้มถูกจัดว่าเป็นสีท่ีเป็นมิตร ถูกใช้โดยผู้คนต่าง ๆ ตั้งแต่นิคคาโลเดยีน (Nickelodeon) 
ไปจนถึงแบรนด์แฟชั่นระดบัสูงอย่าง แอร์แม็ส (Hermes) สีส้มท่ีสดใสและจัดจ้านจะถูกใช้โดยร้านค้าท่ีต้องการส่งเสริมมูลค่า

3. สีส้ม



เป็นสีแห่งกลยุทธ์ส าหรับนักการตลาด ถูกใช้ในป้ายลดราคา สีแดงมีจิตวิทยาของสีเป็นของตัวเอง โดยเป็นสัญลักษณ์
ของความตื่นเต้นและความหลงใหล เช่น แบรนด์โคคา–โคลา (Coca–Cola

4. สีแดง

เป็นสีท่ีตาประมวลผลได้ง่ายท่ีสุดและสื่อถึงสุขภาพ ความสดชื่น ความสงบและแน่นอน อธิบายได้ว่าท าไมสีเขียวจึง
ปรากฏอยู่ในโลโก้ของแบรนด์ เช่น โฮลฟู้ด (Whole Foods)แลนดโ์รเวอร์ (Land Rover) สตาร์บัคส์ (Starbucks) แบรนด์แต่
ละแบรนด์ใช้สีเขียวเพื่อท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนก าลังซื้ออะไรบางอย่างเพื่อรักษาสุขภาพ มีชีวิตอยู่ได้อย่างอิสระ

5. สีเขียว

เป็นสีท่ีแข็งแกร่ง เป็นสีท่ีแสดงให้เห็นว่าแบรนด์มีความคิดสร้างสรรค์ จินตนาการหรือความฉลาด ใช้กับแบรนด์ที่มีการ
สร้างสรรค์นวัตกรรม ด้านอาหาร และความบันเทิง สีม่วงเป็นสีแห่งอารมณ์และความผ่อนคลายได้ เช่น ยาฮู! (Yahoo!) แคด
เบอรี (Cadbury)

6. สีม่วง

สามารถถูกน ามาใช้ในการพูดถึงสิ่งท่ีต่างกันของแบรนด์ในแง่จิตวิทยาของสีได้สีชมพูสามารถสร้างความรู้สึก
สนุกสนานและความอ่อนเยาว์ ขณะที่เฉดสีชมพูอ่อนนั้นสื่อถึงความโรแมนติกและความละเอียดอ่อน เช่น บาร์บี้ (Barbie) 
วิคตอเรีย ซีเคร็ท (Victoria’s Secret)

7. สีชมพู



ตัวอยา่งโลโก้สีต่าง ๆ 



หลักการเลือกสทีี่ใช้ออกแบบโลโก้ของแบรนดท์ี่เป็นยูนคิอร์น4.2.7

แบรนด์มีมากมายและแบรนด์เกิดใหม่ขึ้นทุกวัน ๆ แต่ท่ีคนท่ัวไปจดจ าแบรนด์ได้มีหลายองค์ประกอบ แต่องค์ประกอบ
แรก ๆ ท่ีคนท่ัวไปจดจ าและแยกแยะแบรนด์ต่าง ๆ ออก คือ สีของแบรนด์ที่ได้กลายมาเป็นสัญลักษณ์ของแบรนด์ กลยุทธ์การ
เลือกใช้สีในโลโก้ ส่งผลสู่การสร้างตัวตนอัตลักษณ์ของแบรนด์สู่ส่ิงต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ โฆษณา
ประชาสัมพันธ์ และช่วยดึงดูดลูกค้าได้มาก



การออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่4.3

การออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ในลักษณะเชิญชวน4.3.1

การออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ในลักษณะเชิญชวนหรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองร่วมบนแนวคิดเดียวกัน 
ประกอบด้วย 

1. การเชิญชวนด้านเหตุผล (Rational Appeal)

เป็นการน าเสนอแนวคิดเพื่อสร้างความสนใจส่วนบุคคลของผู้บริโภค โดยพยายามแสดงว่าผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบมา
ใหม่นั้นให้ประโยชน์อะไรแก่ผู้ใช้ เช่นประหยัดน ้ามันกว่า กินไฟน้อยกว่า ทนทานกว่า น ้าหนักเบากว่า พกพาสะดวกกว่า 
ติดตั้งใช้งานง่ายกว่า เป็นต้น

2. การเชิญชวนด้านอารมณ์ (Emotional Appeal)

เป็นการน าเสนอแนวคิดเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภค เกิดอารมณ์ความรู้สึกท่ีพึงพอใจ เมื่อได้ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบใหม่ 
เช่น เกิดการผ่อนคลายเกิดความตื่นเต้นเร้าใจ เกิดความสนุกสนาน เกิดความมั่นใจ เกิดความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน 
เป็นต้น

3. การเชิญชวนด้านศีลธรรม (Moral Appeal)

เป็นการน าเสนอแนวคิดเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเหมาะสมเมื่อได้ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบใหม่ เช่น มีส่วนช่วย
อนุรักษ์ธรรมชาติ มีส่วนร่วมรับผิดชอบสังคม เกิดความรักครอบครัว มีมนุษยธรรม เป็นต้น



ขอบข่ายคุณสมบัติของผู้ท าหน้าที่ในการออกแบบ4.3.2

กระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์และหลักการในการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นข้อสรุปกลุ่มความรู้ และทักษะท่ี
เกี่ยวข้องกับงานออกแบบผลิตภัณฑ์ได้ สามารถสรุปกลุ่มความรู้และทักษะท่ีเกี่ยวข้องกลุ่มความรู้ท่ีควรท าความเข้าใจ และน าสู่
การประยุกต์ใช้งาน ประกอบด้วย

1. ความรู้ด้านการตลาด
ประกอบด้วย การศึกษา การวิเคราะห์ และการสังเคราะห์ข้อมูลทางการตลาด การวิเคราะห์
ผู้บริโภค การวางแผน การตลาด และกลยุทธ์ทางการตลาด

2. ความรู้ด้านกระบวนการ
คิด สร้างสรรค์

ประกอบด้วย การศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์เดิมท้ังด้านวัสดุ กระบวนการผลิต รูปแบบผลิตภัณฑ์ 
สภาพปัจจุบัน ปัญหาต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง

3. ความรู้ด้านการ
ออกแบบ

ประกอบด้วย หลักการออกแบบ กระบวนการออกแบบ การสร้างแบบร่างแนวคิด การเขียน
แบบ การน าเสนองาน และอื่น ๆ



ล าดับขั้นของการเรียนรู้ทางด้านทักษะปฏบิัตเิพ่ือออกแบบผลิตภณัฑ์4.3.3

ขั้นตอนการเรียนรู้ทางด้านทักษะปฏิบัติมี 5 ขั้น ดังนี้

ขั้นที่ 1 ขั้นการเลียนแบบ
เป็นขั้นที่ให้ผู้เรียนสังเกตการกระท าท่ีต้องการให้ผู้เรียนท าได้ซึ่งผู้เรียนย่อมรับรู้หรือสังเกตเห็น
รายละเอียดต่าง ๆ ได้ บางครั้งอาจไม่ครบถ้วน แต่อย่างน้อยผู้เรียนสามารถบอกขั้นตอนหลัก
ของการกระท าดังกล่าวได้

เมื่อผู้เรียนได้เห็นและสามารถบอกขั้นตอนของการกระท าท่ีต้องการเรียนรู้ เพื่อให้ผู้เรียนลงมือ
ท าโดยไม่มีแบบอย่างให้เห็นแม้ผู้เรียนไม่สามารถท าได้อย่างสมบูรณ์อย่างน้อย ผู้เรียนได้
ประสบการณ์ในการลงมือท าและค้นพบปัญหาต่าง ๆ ช่วยให้เกิดการเรียนรู้และการปรับการ
กระท าให้ถูกต้องสมบูรณ์ขึ้น

ขั้นที่ 2 ขั้นการลงมือ
กระท าตามค าสั่ง

ขั้นที่ 3 ขั้นการกระท า
อย่างถูกต้องสมบูรณ์

เป็นขั้นที่ผู้เรียนต้องฝึกฝนจนสามารถท าสิ่งนั้น ๆ ได้อย่างถูกต้องสมบูรณ์ โดยไม่จ าเป็นต้องมี
แบบอย่าง

ขั้นที่ 4 ขั้นการแสดงออก เป็นขั้นท่ีผู้เรียนมีโอกาสได้ฝึกฝนมากขึ้น จนกระทั่งสามารถกระท าสิ่งน้ันได้ถูกต้องสมบูรณ์
แบบอย่างคล่องแคล่ว รวดเร็ว ราบร่ืน และด้วยความมั่นใจ

เป็นขั้นที่ผู้เรียนสามารถกระท าส่ิงนั้นอย่างสบาย ๆ เป็นไปอย่างอัตโนมัติ โดยไม่รู้สึกว่าต้องใช้
ความพยายามเป็นพิเศษ

ขั้นที่ 5 ขั้นการกระท า
อย่างเป็นธรรมชาติ



การออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ 



กระบวนการออกแบบแบรนด์4.4

แลร์รี ไลท์ (Larry Light, 2020) อดีตผู้บริหารฝ่ายการตลาดแมคโดนัลด์ได้อธิบายว่า กระบวนการออกแบบแบรนด์มี 5 
ขั้นตอน โดยท้ังหมดมีความเชื่อมโยงกับความเข้าใจลูกค้าอย่างลึกซึ้งผ่านการท าการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งแนวคิดของ
กระบวนการนี้เปรียบเสมือนวงจรชีวิตของแบรนด์ที่ประกอบด้วยจินตนาการ นวัตกรรม การน าไปปฏิบัติ การปรับปรุง และการ
ใช้สัมผัสท่ี 6 โดยแต่ละขั้นตอนอธิบายได้ ดังนี้

1. จินตนาการ 
(Imagination)

ความคิดสร้างสรรค์เกิดขึ้นได้จากการจินตนาการถึงอนาคต ด้วยการมองการณ์ไกลแทนท่ีจะใช้
การคาดการณ์เพียงอย่างเดียว เพราะการคาดการณ์เป็นการคาดคะเนแนวโน้มในปัจจุบัน

ขั้นตอนนี้เป็นการน าความคิดสร้างสรรค์มาท าให้เป็นจริงและสามารถน ามาใช้ได้จริง2. นวัตกรรม 
(Innovation)

3. การน าไปปฏิบัต ิ
(Operationalization)

ขั้นตอนนี้เป็นการทดลองแนวคิดใหม่ ๆ จ านวนมาก อย่างรวดเร็ว และเกี่ยวกับเศรษฐศาสตร์ ซึ่ง
ความล้มเหลวของผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างไม่ได้หมายความว่าความคิดสร้างสรรค์นั้น
ล้มเหลว เพราะผลิตภัณฑ์หรือบริการจะเป็นสินค้าได้ก็ต่อเมื่อท าให้เป็นจริงได้ ใช้งานได้จริง และ
ให้ผลก าไร

เป็นการปรับปรุงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ บริการและประสบการณ์ อย่าง
ต่อเนื่องซึ่งช่วยให้แบรนด์คงอยู่ต่อไป

4. การปรับปรุง 
(Renovation)

5. ใช้สัมผัสที่หก (Employ 
the Six Senses)

เป็นการดึงดูดความสนใจโดยสร้างการเชื่อมต่อทางอารมณ์ท่ีแน่นแฟ้นและยาวนานผ่านหลาย
ประสาทสัมผัส ด้วยการออกแบบให้สามารถดึงดูดความสนใจจากประสาทสัมผัสท้ังห้า คือ รูป 
รส กล่ิน เสียง สัมผัส และสัมผัสท่ีหกคือจิตใจห





หน่วยที ่5
วิธีการสร้างคุณค่า ภาพลักษณ ์และความ
โดดเด่นใหก้ับธุรกจิดจิทิลั ด้วยการศึกษา
การด าเนินชีวติของผู้มส่ีวนได้ส่วนเสีย 



วิธีการสร้างคุณค่าของแบรนด์5.1

วิธีการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์5.2

วิธีการสร้างความโดดเด่นให้กับธุรกิจดิจิทัล5.3

วิธีศึกษาการด าเนินชีวิตของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย5.4

หัวข้อเรื่อง (Topic)



วิธีการสร้างคุณค่าของแบรนด์5.1

ปัจจุบันนี้กระแสการสร้างแบรนด์ในธุรกิจให้เกิดความเชื่อมั่นในระยะยาวแบรนด์ต้องเป็นท่ียอมรับ เพราะแบรนด์คือ
ชื่อเสียง ประสบการณ์ท่ีลูกค้าพบเจอเกี่ยวกับสินค้าหรือบริษัท หากแบรนด์ไม่เข้มแข็งพอแม้มีการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) หรือ การโฆษณา (Campaign) หากไม่มีความน่าเชื่อถือหรือ (Trust) จะท าให้ไม่เกิดการสร้างแบรนด์ที่อยู่ในใจ
ผู้บริโภค (Top of Mind Brand) ซึ่งเป็นความเชื่อท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า

การสร้างคุณค่าของแบรนด์5.1.1

คุณค่าของแบรนด์ที่เกิดขึ้นในสายตาและการรับรู้ของผู้บริโภคเกิดมาจากประสบการณ์ท่ีได้สัมผัสกับแบรนด์นั้น เช่น 
แบรนด์ที่ใช้อยู่ในชีวิตประจ าวัน พบรอบตัวตลอดเวลา แบรนด์มีความหมายท้ังในเชิงรูปธรรมและนามธรรม ดังนี้

1. ในเชิงรูปธรรม

คือ แบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างชื่อ การ
ออกแบบสัญลักษณ์ บรรจุภัณฑ์และสภาวะแวดล้อม
อื่น ๆ ท่ีสะท้อนลักษณะเฉพาะของแบรนด์ที่ปรากฏ
ต่อสาธารณชนหรือกลุ่มผู้เกี่ยวข้อง (Stakeholder)

2. ในเชิงนามธรรม

แบรนด์เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงและการสร้างการ
รับรู้จากจุดเด่นของแบรนด์ในด้านคุณค่าของแบรนด์ 
ซึ่งต้องน าท้ัง 2 ด้านรวมกัน



การสร้างแบรนด์จ าเป็นต้องมีการสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ให้เกิดขึ้นในสายตาผู้บริโภคให้ได้ โดยคุณค่าของแบรนด์ 
แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนท่ีมองด้านการเงิน (Financial Based) ท่ีตีตราแบรนด์เป็นสินทรัพย์ท่ีมีมูลค่าให้ออกมาเป็นตัวเงิน  
อีกส่วนคือ การยึดลูกค้าเป็นหลัก (Customer Based) ท่ีมองถึงคุณค่าทางใจ โดยในท่ีนี้จะกล่าวถึงส่วนของคุณค่าจากการยึด
ตัวลูกค้าเป็นหลัก มีรายละเอียดดังนี้

การสร้างคุณค่าของแบรนด์โดยยึดลูกค้าเป็นหลัก หมายถึง การสร้างความแตกต่างของแบรนด์ด้วยคุณค่าทางจิตใจ
หรือความรู้สึกมีคุณค่าทางใจท่ีเกิดขึ้นจากความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Knowledge) คือ การรับรู้ท่ีตัดส่วนท่ีเหมือนกัน
ออกให้เหลือแต่ความแตกต่าง ซึ่งแบรนด์มีความแตกต่างมากเท่าใด คุณค่าของแบรนด์ยิ่งมีมากขึ้นเท่านั้น และการสร้างให้แบ
รนด์นั้นมีคุณค่าท่ีแข็งแกร่งนั้นมีขั้นตอนของการสร้างคุณค่า 4 ขั้นตอน ด้วยโมเดลคุณค่าท่ีเกี่ยวกับผู้บริโภคของเคลเลอร์ 
(Keller’s Brand Equity Model)

การสร้างคุณค่าของแบรนด์โดยยึดลูกค้าเป็นหลกั



การสร้างคุณค่าของแบรนด์ให้แข็งแรง มีขั้นตอนดังนี้

ขั้นที่ 1 อัตลักษณ์หรือตัวตนของแบรนด์ : แบรนด์คือใคร (Brand Identity) 
คือ การสร้างการรับรู้ (Awareness) โดยสร้างความโดดเด่น (Brand Salience) เพ่ือให้แน่ใจว่าแบรนด์เป็น

ท่ีคุ้นเคย ลูกค้าจ าว่าเป็นใครซึ่งไม่ใช่แค่เพียงการสร้างอัตลักษณ์อย่างเดียว แต่ต้องการให้ลูกค้ารับรู้แบรนด์ในแบบ
ไหนด้วย

ขั้นที่ 2 ความหมายของแบรนด์ : แบรนด์คืออะไร (Brand Meaning)
คือ ต้องระบุและสื่อสารให้กลุ่มลูกค้ารู้ว่าแบรนด์มีความหมายว่าอย่างไร แบรนด์หมายถึงอะไร โดยใน

ขั้นตอนนี้มี 2 ส่วน คือ ประสิทธิภาพ กับ ภาพลักษณ์

ขั้นที่ 3

ขั้นที่ 4 ความสัมพันธ์กับแบรนด์ : ลูกค้าอยากติดต่อกับแบรนดม์ากน้อยเพียงใด (Brand Resonance) 
 เป็นขั้นยากท่ีสุดและเป็นส่ิงท่ีปรารถนามากที่สุดของแบรนด์ คือ ต้องการความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าอย่างท่ี
แยกจากกันไม่ได้

การตอบสนองต่อแบรนด์ : ลูกค้าคิดหรือรู้สึกอะไรกบัแบรนด ์(Brand Response) 
 คือ การท่ีลูกค้าตอบสนองต่อแบรนด์ ประกอบด้วย 2 กลุ่ม คือ การตัดสิน (Judgement) และความรู้สึก
(Feeling)



กฎใหม่ของการท าการค้าปลีก5.1.2

แบรนด์สามารถสร้างคุณค่าทางจิตใจได้ ซึ่งการท าให้แบรนด์ยั่งยืนนั้นสามารถสื่อสารได้ด้วย 3 วิธี คือ กลยุทธ์ค้าปลีก 
สื่อโฆษณา และการใช้ดิจิทัล

1. กลยุทธ์ค้าปลีก (Retail Strategy)

อย่างท่ีห้างเซลฟริดจ์ (Selfridges) ใช้ห้างตัวเองในการส่ือสารเรื่องการปกป้องทะเลและมหาสมุทรด้วยวิธีต่าง ๆ โดยการ
สร้างประสบการณ์ในร้านค้าและหน้าร้านต่าง ๆ หรือในศูนย์อาหาร ว่าจ้างผู้อ านวยการฝ่ายความยั่งยืน (Director of 
Sustainability) เพ่ือมาดูแลความยั่งยืนของแบรนด์ พร้อมท้ังท าวิธีการใหม่ ๆ เพื่อดึงลูกค้าให้ซื้อสินค้า โดยท าให้ลูกค้ามั่นใจได้
ว่าสินค้านั้นได้มาตรฐานจริยธรรมการค้าต่าง ๆ

2. สื่อโฆษณา (Advertising Media)

การท าสื่อโฆษณาประกาศว่าแบรนด์จะดูแลสินค้าให้ ซึ่งเกิดจากกระแสในต่างประเทศที่ผู้บริโภคนิยมซ่อมแซมสินค้า 
และก าลังเป็นท่ีนิยมในกลุ่มแบรนด์หรูโดยองค์กรท่ีคาดการณ์แนวโน้มหรือเทรนด์โลก (WGSN) เรียกแนวคิดนี้ว่า แบรนด์อมตะ 
(Brand Immortality)

3. ดิจิทัล (Digital)

การสื่อสารในเร่ืองความโปร่งใสของแบรนด์เป็นเรื่องส าคัญ หลายแบรนด์ต้องสื่อสารเรื่องความโปร่งใสของแบรนด์ ถึง
วัตถุดิบต่าง ๆ ว่าได้จากไหน ผลิตอย่างไร ราคาเท่าไร เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเชื่อใจว่าแบรนด์ไม่ท าลายสังคม สิ่งแวดล้อม หรือก าลัง
หลอกขายสินค้าในราคาท่ีแพงเกินจริง เช่น แบรนด์อาหารนิยมผลิตโดยใช้วัตถุดิบจากแหล่งใด



การสร้างคุณค่าคือกฎใหม่ของการท าการค้าปลีก 



องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าของแบรนด์5.1.3

คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) คือ ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นตราที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ
คุณสมบัติของสินค้าและชื่นชอบตราสินค้านั้น ถือเป็นหนึ่งค าศัพท์ส าคัญในกระบวนการสร้างแบรนด์ มีองค์ประกอบ 4 ประการ 
ดังนี้

การรับรู้แบรนด์เป็นแนวคิดทางการตลาดที่ช่วยให้นักการตลาดหาระดับที่ลูกค้าจัดอันดับแบรนด์นั้น ๆ ไว้ในใจ (Level) 
และแนวโนม้ความต้องการ (Trend) ในความรู้สึกของผู้บริโภค และความตระหนักในการด ารงอยู่ของแบรนด์ นักการตลาด
ประเมินระดับต่าง ๆ ของแบรนด์โดยขึ้นอยู่กับการจ าได้หรือตระหนักได้

1. การตระหนักรับรู้ถึงการมีอยู่ของแบรนด์ในใจของผู้บริโภค (Brand Awareness)

การรับรู้แบรนด์เป็นแนวคิดทางการตลาดที่ช่วยให้นักการตลาดหาระดับที่ลูกค้าจัดอันดับแบรนด์นั้น ๆ ไว้ในใจ (Level) 
และแนวโนม้ความต้องการ (Trend) ในความรู้สึกของผู้บริโภค และความตระหนักในการด ารงอยู่ของแบรนด์ นักการตลาด
ประเมินระดับต่าง ๆ ของแบรนด์โดยขึ้นอยู่กับการจ าได้หรือตระหนักได้

2. การตระหนักถงึคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality)

การรับรู้ถึงตัวตนของแบรนด์ (Brand Identity) คือ การท่ีสร้างสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผลิตภัณฑ์ เช่น คุณลักษณะ คุณสมบัติ 
หรือคุณประโยชน์แล้วเชื่อมโยงสิ่งนั้นให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด เช่น น าคุณลักษณะของสินค้ามาเป็นปัจจัยใน
การก าหนดจุดยืนของผลิตภัณฑ์

3. การสร้างปัจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่ห้อ (Brand Association) 



คือ การท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึงหรือตรงใจผู้บริโภคท าให้ลูกค้า
ติดแบรนด์และเลือกซื้อของจากแบรนด์นั้นซ า้ต่อเนื่องไปเร่ือย ๆ

4. ความภักดีต่อแบรนด์หรือตราสินค้า (Brand Loyalty)

การสร้างคุณค่าร่วมระหว่างองค์กรและสังคม5.1.4

ความคาดหวังจากสังคมหรือกล่าวให้เห็นพลัง คือ กระแสสังคมมีผลอย่างมากในการผลักดันรวมถึงบีบบังคับให้องค์กร
ธุรกิจต้องปรับปรุงตนเองให้ก้าวไปในเส้นทางการพัฒนาอย่างยั่งยืน มีการด าเนินธุรกิจท่ีรับผิดชอบต่อสังคม เส้นทางดังกล่าวมี
วิธีการและมีระดับความเข้มข้นที่แตกต่างกัน ดังนี้

ในทางธุรกิจ คือ แกนของธุรกิจ (Core Business) ต้องสร้างให้เกิดคุณค่าทางสังคมอย่างจริงจังมิใช่มุ่งเน้นท่ีการสร้าง
มูลค่าให้แก่องค์กรเท่านั้น

1. การสร้างคุณค่าร่วม

การสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นในใจของลูกค้าประกอบด้วย 4 ส่วนส าคัญท่ีขาดไม่ได้ คือ
(1) คุณค่าท่ีได้รับจากอรรถประโยชน์ของสินค้า คือ การท่ีลูกค้าเสียเงินซื้อสินค้าแล้วรู้สึกคุ้มค่าเต็มที่สมกับท่ีท าการโฆษณาไว้
(2) คุณค่าท่ีได้รับจากการบริการท่ีเป็นพิเศษ เป็นอรรถประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับเพิ่มเติมจากสินค้าท่ีซื้อไป
(3) คุณค่าท่ีลูกค้าได้รับจากภาพลักษณ์ของสินค้า แบรนด์มีการวางต าแหน่งเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์และความภูมิใจของลูกค้า
อย่างไร
(4) คุณค่าท่ีแสดงถึงภาพลักษณ์ตัวตนของลูกค้า คือ ความภูมิใจท่ีลูกค้าได้มีการใช้สินค้าแบรนด์

2. การสร้างคุณค่าให้แบรนด์เพื่อให้ลูกค้าเต็มใจจ่ายเงิน



การสร้างแบรนด์และประชาสัมพันธ์แบรนด์เป็นส่วนส าคัญในประสบการณ์ชีวิตไม่ทางใดทางหนึ่ง การจับจ่ายส่วนใหญ่
มีองค์ประกอบมาจากความแตกต่างของแต่ละแบรนด์ องค์ประกอบในการสร้างแบรนด์คือการก าหนดความคิดและการตั้งค่า
ความพึงพอใจ เพ่ือสร้างความรู้สึกจงรักภักดีต่อแบรนด์

2. การสร้างคุณค่าให้แบรนด์เพื่อให้ลูกค้าเต็มใจจ่ายเงิน

(1) กลยุทธ์สินค้า/
บริการแบบคุณภาพ

เหนือกว่า 
(Premium) 

(2) มีตัวแทนสื่อสาร
กับลูกค้าที่เชี่ยวชาญ 

(3) รู้จักเลือกใช้ 
(Influencer) ที่
เหมาะสมในการ
ประชาสัมพันธ์

ผลิตภัณฑ์

(4) สร้างช่องทาง
การตลาดหรือทาง

ธุรกิจ

(5) ลงทุนในโซเชียล
มีเดีย



วิธีการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์5.2

ความหมายของภาพลักษณ์ของแบรนด์5.2.1

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ คือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า สามารถนิยามได้ว่าเป็นกลุ่มของความสัมพันธ์ท่ีไม่เหมือนใคร ซึ่ง
สร้างการรับรู้เกี่ยวกับการเสนอขายในใจของลูกค้าเป้าหมาย

องค์ประกอบที่ส าคัญ 8 ประการ ในการสื่อสารภาพลักษณ์5.2.2

1. การสื่อสาร (Communication)
2. ความปรารถนาและความต้องการของผู้บริโภค 
(Customer Needs and Wants)
3. ความกลมกลืนและสอดคล้องกัน (Consistency)
4. วัฒนธรรมหรือสังคม (Culture or Community)

5. ค่าใช้จ่ายของผู้บริโภค (Cost of User)
6. การสร้างสรรค  ์ (Creative)
7. การอ านวยความสะดวก (Convenience)
8. การเปลี่ยนแปลง (Change)

วิธีสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ให้ดูดใีนสายตาผู้บริโภค5.2.3

1. สร้างความประทับใจแรก
2. โปรโมทจุดเด่นของสินค้า
3. จัดการกับความคิดเห็นในโลกออนไลน์
4. มีกิจกรรมท่ีแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม (CSR)

5. สร้างการมีส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์
6. มีความโปร่งใส

การสร้างภาพลักษณ์ให้โดนใจผู้บริโภคมี 7 วิธี ดังนี้



ป

กลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์ในงานบริการ5.2.4

ภาพลักษณ์ (Image) มีความหมายว่า ความรู้สึก ความคิดของพนักงานในองค์กรท่ีมีต่อองค์กรและแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม
องค์ประกอบส าคัญที่ใช้ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร มีดังนี้

1. ผู้บริหารท่ีมุ่งมั่นท าตามสัญญา และบริหารงานอย่างเป็นระบบรวดเร็ว
2. นโยบายองค์กรท่ีชัดเจนเหมาะสมกับขนาดขององค์กร
3. ทัศนคติส่วนตัวพนักงานในการให้บริการ เช่น บุคลิกภาพ กิริยาท่าทาง ค าพูด และวิธีการสื่อสารท่ีเป็นอัตโนมัติจน

กลายเป็นพฤติกรรมการบริการ
4. สิ่งแวดล้อมที่ช่วยกันจัดขึ้น เช่น ความสะอาด ความสวยงาม
5. ประสบการณ์ร่วมกันในการท างานและกิจกรรมท่ีมีความร่วมมือกัน
6. ค าขวัญท่ีบ่งบอกคุณค่าขององค์กรท่ีช่วยหล่อหลอมความเป็นหนึ่งเดียวกันในด้านจิตใจของพนักงานในองค์กร
7. ภาพลักษณ์ขององค์กรในด้านสังคม การท่ีองค์กรสร้างประโยชน์ต่อชุมชนรอบข้างและสังคมอย่างสม ่าเสมอ สามารถ

สร้างความภูมิใจให้กับพนักงานในองค์กรได้อย่างมาก พนักงานอยู่ในส่ิงแวดล้อมท่ีมีภาพแห่งการบริการด้วยใจ

ความส าคัญของงานออกแบบแอนิเมชัน 3 มิติ (3D Animation) ต่อการสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์5.2.5

ซึ่งตามหลักมีช่วงอายุท่ีต้องพัฒนาหรือปรับเปลี่ยนรูปแบบของผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ใหม่ ๆ แต่คงไว้ซึ่ง
เอกลักษณ์ของแบรนด์ ปัจจุบันแอนิเมชัน 3 มิติเป็นงานออกแบบท่ีตอบโจทย์มากที่สุดต่อการสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์

การสร้างภาพลักษณ์ให้ผลิตภัณฑ์จากบรรจุภัณฑ์ 



1. การสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ ท าให้เกิดการบอกต่อ 
เพราะเมื่อผู้บริโภคได้พบเห็น ได้สัมผัส และเกิดความพึงพอใจท าให้เกิดการบอก
ต่อแบบปากต่อปากท่ีส่งผลดีต่อธุรกิจ

ข้อดีของการสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์

2. ภาพลักษณ์ขององค์กร ของแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ สร้างทัศนคติท่ีดี
ให้กับผู้บริโภค ท าให้รู้สึกประทับใจ เช่ือมั่นในสินค้าและบริการ หรือเชื่อมั่นต่อ
องค์กรนั้น ๆ

3. ภาพลักษณ์ท าให้เกิดการรับรู้คุณค่า สามารถมองเห็นถึงข้อแตกต่างของ
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในเชิงบวก โดยการรับรู้คุณค่า เช่น คุณค่าด้านประโยชน์ใช้
สอย คุณค่าทางด้านอารมณ์ คุณค่าในการแสดงออกถึงความเป็นเอกลักษณ์



4. ภาพลักษณ์ของแบรนด์หรือของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี

5. นักออกแบบแอนิเมชัน 3 มิติ ท่ีมีทักษะความสามารถและมี
ประสบการณ์ สามารถออกแบบให้สื่อสารหรือท าให้ผู้บริโภครับรู้คุณประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์จากคุณลักษณะของสินค้าและบริการ เป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีคง
ความเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์หรือองค์กร

การออกแบบแอนิเมชัน 3 มิติ ท่ีแสดงความเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ 



วิธีพัฒนาภาพลักษณ์ของแบรนด์5.2.6

1. ต้องชัดเจน
หัวใจส าคัญอันดับแรก คือ การวางแผนท่ีดีส าหรับแคมเปญต่าง ๆ ท่ีใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กรควรมีทั้งการ

ก าหนดเป้าหมายของแคมเปญให้ชัดเจนว่าท าไปเพื่ออะไร และท าอย่างไรถึงไปถึงตรงจุดนั้นได ้ท าให้ต้องรู้ตนเองอยู่เสมอก าลัง
ท าอะไร และท าเพื่ออะไร

2. ต้องมีความสอดคล้องระหว่างแบรนด์กับทุกอย่าง
ปริมาณแคมเปญท่ีมากอาจไม่ได้ส่งผลให้แบรนด์เป็นท่ีจดจ าได้ หากใจความส าคัญท่ีต้องการสื่อสารกับลูกค้าท าได้ไม่

ตรงประเด็น การลงทุนในด้านการโฆษณาคงไม่คุ้มค่าแต่อย่างใด และอะไรคือปัจจัยท่ีแท้จริงท่ีท าให้ข้อความเหล่านั้นเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดค าตอบคือความสอดคล้องของสิ่งท่ีสะท้อนภาพลักษณ์ขององค์กร

3. ต้องเข้าถึงได้ง่าย
ปัจจัยท่ีท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงแบรนด์ได้ คือ การสร้างช่องทางต่าง ๆที่ท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักท่ัวไป ซึ่งทุกวันนี้มีส่ือ

มากมายให้เลือกใช้เพื่อให้ลูกค้าเข้าถึงแบรนด์ได้ง่ายขึ้น ไม่ว่าทางเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีสามารถน ามาใช้ให้เกิด
ประโยชน์ในด้านนี้ได้เป็นอย่างดี

4. หากผิดพลาดต้องยอมรับและเริ่มต้นใหม่
เร่ืองผิดพลาดบางเรื่องเป็นสาเหตุให้ไม่ประสบความส าเร็จ แต่เมื่อไรที่รู้ว่าเกิดความผิดพลาดขึ้น สิ่งท่ีควรท าเป็นอันดับ

แรก คือ การยอมรับผิดและขอโทษแบบตรงไปตรงมา พร้อมหาวิธีแก้ไขความผิดพลาดท่ีเกิดขึ้นให้ทันท่วงที เพ่ือเป็นการ
รับผิดชอบต่อเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น และรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์

การสร้างให้แบรนด์ถูกจดจ าถือเป็นเรื่องยาก หากท าอะไรผิดพลาดไปแล้วแบรนด์อาจเป็นท่ีจดจ าไปในทางไม่ดีและยากที่
จะแก้ไข ดังนั้นการพยายามสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรเพื่อให้ชื่อเสียงของแบรนด์เป็นไปในทางท่ีถูกต้องเสมอนั้นจึงเป็นเรื่อง
จ าเป็น วิธีในการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์มี 4 วิธี ดังนี้



วิธีการสร้างความโดดเด่นให้กับธุรกิจดิจิทัล5.3

ความหมายของธุรกิจยุคดิจิทัล5.3.1

ธุรกิจยุคดิจิทัล (Digital Business) หมายถึง การท ากิจกรรมทางเศรษฐกิจในหลาย ๆ เรื่องท่ีเช่ือมโยงกันโดยมีกิจกรรม
หลักเป็นการผลิตสินค้าหรือบริการ และแลกเปลี่ยนกันระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคท าให้เกิดการหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจขึ้น 
โดยธุรกิจมีเป้าหมาย คือ ผลตอบแทน ก าไรจากการขายสินค้าหรือบริการและผลประโยชน์

การสร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัล5.3.2

เงื่อนไขการท าธุรกิจในปัจจุบันแตกต่างจากอดีตอย่าง
สิ้นเชิง สิ่งที่เห็นได้ชัด คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 
ต้องการความสะดวก รวดเร็วทันใจมากขึ้น ไม่อดทนรอคอยอะไร
นาน ๆ ท าให้เกิดเทคโนโลยีดิจิทัล ดังนั้นทางออกของ
ผู้ประกอบการทั้งรายใหม่และรายเก่าต้องเข้าใจพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป และสร้างแบรนด์ให้ครองใจครองความส าเร็จ
และเป็นที่ยอมรับในการขยายธุรกิจได้ต่อไป



แนวทางดิจิทัลแก้ธุรกิจฝ่าวิกฤตไวรัสโคโรนา (COVID–19)5.3.3

ในองค์กรธุรกิจน าเทคโนโลยีมาใช้เพื่อวางแผนรับมือ เพ่ิมความยืดหยุ่นการท าธุรกิจ รับมือผลกระทบท่ีเกิดขึ้น
เตรียมพร้อมส าหรับภาวะฟื้นตัว และสร้างการเติบโตอย่างต่อเนื่องให้กับองค์กร แนวทางการฝ่าวิกฤตการแพร่ระบาดอย่าง
รวดเร็วและต่อเนื่องของเชื้อไวรัสโควิด 19 ในธุรกิจดิจิทัล มีดังนี้

1 ใช้เครื่องมือดิจิทัลเพ่ือท างานร่วมกัน
มาตรการกักกันต่าง ๆ และข้อจ ากัดการเดินทางท่ีด าเนินการโดยองค์กร เมืองและประเทศต่าง ๆ ก่อให้เกิด

ความไม่แน่นอนและภาวะหยุดชะงัก เนื่องจากถูกระงับหรือจ ากัดในการด าเนินธุรกิจในองค์กรจึงมีการน าระบบ
ท างานแบบระยะไกลมาปรับใช้

2 ใช้ช่องทางดิจิทัลเป็นช่องทางหลักในการติดตอ่สื่อสาร
มีหลายองค์กรน าแพลตฟอร์มดิจิทัลมาใช้ติดต่อสื่อสารกับ

ลูกค้า เช่น เว็บไซต์ แอปพลิเคชันของแบรนด์ตลาดซื้อขายออนไลน์ 
โซเชียลมีเดียแทนการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าแบบออฟไลน์ การ
ท างานร่วมกันในสถานท่ีท างานเปลี่ยนเป็นการท างานท่ีบ้านการ
ประชุมผ่านวิดีโอ

3 สร้างแหล่งข้อมูลหลักทีเ่ช่ือถือให้พนักงาน
ข้อมูลที่สร้างความสับสนจากแหล่งท่ีมาท่ีไม่ได้รับการรับรองหรือการขาดข้อมูลสนับสนุน อันน าไปสู่การ

ตัดสินใจท่ีไม่เข้าใจบริบทของข้อมูลอย่างถ่องแท้สร้างความวิตกกังวลให้แก่พนักงาน ซึ่งความวิตกกังกลดังกล่าว
บรรเทาลงได้หากองค์กรสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลมาช่วยในการตัดสินใจได้ดีขึ้น และสื่อสารความคืบหน้าของ
สถานการณ์อย่างมีประสิทธิภาพต่อพนักงาน



ทักษะแห่งศตวรรษใหม่คือทักษะและความรู้ดิจิทัล5.3.4

ทักษะและความรู้ดิจิทัลไม่ใช่สิ่งท่ีแยกขาดจากชุดทักษะแห่งศตวรรษท่ี 21 แต่เป็นส่วนหนึ่งและท างานร่วมกับทักษะ 
อื่น ๆ เช่น ทักษะในการคิดเชิงสร้างสรรค์และวิพากษ์ ซึ่งมีความส าคัญต่อการพัฒนาความรู้ ด้านสารสนเทศและสื่อ ดังนั้น  
การท าความเข้าใจทักษะแห่งศตวรรษท่ี 21 มีความส าคัญต่อการพัฒนาความรู้ดิจิทัล

เป็นการผสมผสานท้ังเนื้อหาความรู้ สาระวิชาหลักและความรู้ส าคัญในการด ารงชีวิตในศตวรรษที่ 21 และชุดทักษะ 
ต่าง ๆ ซึ่งรวมถึงทักษะการเรียนรู้และนวัตกรรม ทักษะด้านสารสนเทศ สื่อ เทคโนโลยี ทักษะชีวิตและการท างานเข้าด้วยกัน

1. ความรู้พ้ืนฐานทักษะแห่งศตวรรษที่ 21

เทคโนโลยีดิจิทัลท าให้ภูมิทัศน์ด้านการส่ือสารและ
บรรทัดฐานทางสังคมเปลี่ยนไป เช่น การเสพสื่อ การเข้าถึง
ข้อมูลข่าวสาร หรือการส่ือสารกับผู้อื่น ทุกวันนี้ผู้คนสามารถ
เข้าถึงสารสนเทศจ านวนมหาศาล ท่ีการเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว และเปิดโอกาสให้สามารถใช้
เคร่ืองมือดิจิทัลในการสรรค์สร้างและเผยแพร่แนวคิดได้อย่างท่ี
ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน

2. ทักษะและความรู้ดิจิทัล

ทักษะแห่งศตวรรษใหม่คือทักษะและความรู้ดิจิทัล 



นอกเหนือจากชุดความรู้ด้านสารสนเทศ สื่อและเทคโนโลยีไอซีทีท่ีสคัญต่อการสร้างพลเมืองดิจิทัลโดยตรงแล้วทักษะ
การคิดชั้นสูงมีความส าคัญต่อการเป็นพลเมืองดิจิทัลท่ีประสบความส าเร็จเช่นกัน ดังนี้
- (1) ทักษะด้านการสื่อสารและการท างานร่วมกับผู้อื่น
- (2) ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม
- (3) การคิดเชิงวิพากษ์และการแก้ไขปัญหา

3. ทักษะและความรู้อื่น ๆ ในการเป็นพลเมืองดิจิทัล (Digital Citizenship)

นอกเหนือจากทักษะและความรู้ท่ีจ าเป็นส าหรับพลเมืองในยุคดิจิทัลท่ีได้กล่าวมา มีบุคคล สถาบัน และองค์กรเป็น
จ านวนมากที่น าเสนอรายการทักษะและความรู้ดิจิทัล

4. ตัวอย่างโมเดลทักษะและความรู้ดจิิทัล

การปรับตัวของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้เข้ากับธุรกิจยุคดิจิทัล5.3.5

การศึกษาของบริษัทไมโครซอฟท์ พบว่าการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ของ
ประเทศอินเดียอยู่ท่ี 154 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ภายในปี พ.ศ. 2564 ดังนั้น วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถรับมือ
กับการเปลี่ยนแปลงแบบดิจิทัลได้ด้วยวิธีการต่อไปนี้

จ าเป็นต้องคิดหากลยุทธ์ท่ีแน่ชัดก่อนเริ่มท าการเปล่ียนผ่านทางดิจิทัล (Digital Transformation) วางแผนแบบให้มี
เป้าหมายท่ีสามารถวัดผลได้และสามารถรับผิดชอบไหว ให้ทุกคนที่เกี่ยวข้อง สมาชิกในทีมและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังหมดมีส่วน
ร่วมในการระดมความคิด

1. วางแผน



มีความจ าเป็นท่ีต้องท าให้ทุกคนในองค์กรเข้าใจและเห็นพ้องกันในวิสัยทัศน์ เป้าหมาย และแผนกลยุทธ์ (Roadmap) 
ส าหรับการท าการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลการฝึกอบรมและการปรับตัวอย่างจริงจังช่วยให้มั่นใจได้ว่าเทคโนโลยีใหม่ ๆ ท าให้
เกิดผลลัพธ์สูงสุด อาจเริ่มต้นจากขั้นตอนเล็ก ๆ และเมื่อทีมได้เข้าสู่กระบวนการตามแผนท่ีวางไว้แน่ใจได้ว่าต้องเสร็จสมบูรณ์

2. สร้างวัฒนธรรมส าหรับการเปลีย่นผ่านทางดิจิทัล

ธุรกิจขนาดเล็กสามารถท าการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลได้ง่ายกว่าธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่เนื่องจากสามารถท าการตัดสินใจได้
อย่างรวดเร็วกว่า บริษัทขนาดใหญ่มีผู้มีอ านาจตัดสินใจหลายคน ช่วยให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถรับ
ประโยชน์ได้ก่อนเมื่อเทียบกับบริษัทท่ีมีขนาดใหญ่

3. ตัดสินใจอย่างมีข้อมูลและรวดเร็ว

การฝึกอบรมเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความสนใจและให้ความรู้แก่องค์กรเกี่ยวกับการท าการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล 
จ าเป็นต้องมีการอบรมและการสื่อสารกันเป็นประจ าเพ่ือให้มั่นใจว่าสมาชิกในทีมทุกคนเกิดความคุ้นเคยและสบายใจท่ีน า
เทคโนโลยีและกระบวนการใหม่ ๆ เข้ามาใช้งาน

4. จัดการอบรม

การคิดเกี่ยวกับการท าวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จากมุมมองของลูกค้าเป็นเรื่องการน าไปใช้ประโยชน์ให้กับ
ลูกค้าได้อย่างไร

5. ใส่ใจลูกค้า



วิธีศึกษาการด าเนินชีวิตของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย5.4

ทฤษฎีผู้มีส่วนไดส้่วนเสยี (Stakeholder Theory)5.4.1

ทฤษฎีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นทฤษฎีที่มีความเกี่ยวข้องกับแนวคิดการจัดการองค์กรและแนวคิดจริยธรรมธุรกิจท่ีเน้น
คุณธรรมและค่านิยมในการบริหารจัดการองค์กรการให้ความส าคัญกับผู้มีส่วนร่วมในผลประโยชน์กับทั้งบริษัทและผู้มีส่วน
เกี่ยวข้อง โดยท่ัวไปผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการแสวงหาก าไร การสร้างความสามารถให้เหนือกว่าคู่แข่ง การลดต้นทุน
ให้ได้มากที่สุด

การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Analysis)5.4.2

ทฤษฎีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นทฤษฎีที่มีความเกี่ยวข้องกับแนวคิดการจัดการองค์กรและแนวคิดจริยธรรมธุรกิจที่เน้น
คุณธรรมและค่านิยมในการบริหารจัดการองค์กรการให้ความส าคัญกับผู้มีส่วนร่วมในผลประโยชน์กับทั้งบริษัทและผู้มีส่วน
เกี่ยวข้อง โดยท่ัวไปผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการแสวงหาก าไร การสร้างความสามารถให้เหนือกว่าคู่แข่ง การลดต้นทุน
ให้ได้มากที่สุด

ธุรกิจขนาดเล็กสามารถท าการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลได้ง่ายกว่าธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่เนื่องจากสามารถท าการตัดสินใจได้
อย่างรวดเร็วกว่า บริษัทขนาดใหญ่มีผู้มีอ านาจตัดสินใจหลายคน ช่วยให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถรับ
ประโยชน์ได้ก่อนเมื่อเทียบกับบริษัทท่ีมีขนาดใหญ่

1. การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างเป็นระบบ



ความต้องการของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องอาจมีความหลากหลายและมีเป้าหมายท่ีแตกต่าง ซึ่งบางคร้ังขัดกับแนวทางปฏิบัติ
หรือเป้าหมายในการด าเนินงานขององค์กร ดังนั้นองค์กรต้องท าการระบุความส าคัญ ต้องให้ความส าคัญกับการใช้กลยุทธ์เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มนั้น และการวิเคราะห์อิทธิพลของผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ท าให้สามารถระบุขั้นตอนของการสร้างกล
ยุทธ์เพื่อตอบสนองความต้องการ

2. หลักการส าคัญของการจัดการผู้มีสว่นเกีย่วข้อง

(1) การพรรณนา (Descriptive) เป็นข้อมูลที่อธิบายถึงรายละเอียดขององค์การและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง คล้ายกับหมวด
น า (ลักษณะส าคัญ) ของแบบฟอร์มการพัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการภาครัฐ (PMQA) เมื่อเข้าใจสิ่งเหล่านี้ท าให้สามารถ
เข้าถึงองค์การท างานได้อย่างไร

(2) มีเครื่องมือช่วยวิเคราะห์ (Instrumental) เช่น ตารางผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ตาราง 4 ช่อง4 สี ท่ีแสดงเป็นเครื่องมือท่ีมี
ประโยชน์มากในการเชื่อมโยง ประสานผลประโยชน์ระหว่างการจัดการผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับผู้ท่ีได้รับผลจากเป้าหมายในการ
ด าเนินงานขององค์การ หรือใช้เครื่องมือได้ง่าย เช่นการวิเคราะห์แรงเสริม–แรงต้าน (Force–Field Analysis) เป็นต้น

(3) รูปแบบเบื้องต้นโดยปกติทั่วไป แสดงถึงผู้มีส่วนไดส้่วนเสียโดยจ าแนกจากผลประโยชน์ที่ได้รับจากองค์การ

3. รูปแบบของการจัดการผู้มีส่วนไดส้่วนเสยี (Stakeholder Model)



รูปแบบของการจัดการผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 



(1) ความต้องการของพนักงาน
– ค่าตอบแทน ผลประโยชน์ และสวัสดิการ
– มีแรงบันดาลใจในการท างาน
– งานท่ีน่าสนใจและมีคุณค่า
– มีความสมดุลในการท างานและชีวิตส่วนตัว
– มีโอกาสในการเรียนรู้และความก้าวหน้า
– ได้รับการยอมรับหรือเห็นคุณค่า
– มีสภาพแวดล้อมและสิ่งอ านวยความสะดวกที่     

เอ้ือต่อการท างาน
แนวทางการปฏิบัติต่อพนักงาน
– ปฏิบัติต่อพนักงานอย่างเป็นธรรม
– บริหารและพัฒนาศักยภาพบุคลากร
– ให้โอกาสพนักงานทุกระดับเติบโตในสายอาชีพ  

อย่างเท่าเทียมกัน
– มีการประเมินความมุ่งมั่นและความพึงพอใจของ

พนักงาน
– จัดตั้งช่องทางร้องเรียนผ่าน 3 ช่องทาง ได้แก่ อีเมล 

(E–mail) โดยตรงต่อผู้บริหาร
ฝ่ายดูแลทรัพยากรบุคคล (HR Care) และการให้ค าปรึกษาทาง
โทรศัพท์ (Hotline)

– จ่ายค่าตอบแทนและผลประโยชน์อย่างเหมาะสม
– ให้ความส าคัญเร่ืองความปลอดภัยด้านอาชีวอนามัย

ของพนักงาน
– จัดท าสื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารกับพนักงาน

4. การปฏิบัติต่อผู้มีสว่นร่วม



(2) ความต้องการของลูกค้า
– รักษาความลับของลูกค้า
– มีผลิตภัณฑ์การเงินที่เหมาะสมให้เลือกตามความ

ต้องการ
– ได้รับการบริการท่ีเหมาะสม
แนวทางการปฏิบัติต่อลูกค้า
– ให้บริการด้วยความเต็มใจ เสมอภาค และเป็นธรรม

– ให้ค าแนะน าช่วยเหลือแก่ลูกค้า
– เปิดโอกาสให้มีการประเมินการให้บริการของ

พนักงาน เพื่อส ารวจความพึงพอใจ
– ปรับปรุงการบริหารจัดการให้สอดคล้องกับความ

ต้องการและความคาดหวังของลูกค้าตามท่ีได้รับค าแนะน า
– รักษาความลับของลูกค้า

(3) ความต้องการของสังคม
– สร้างสังคมให้มีคุณภาพมากขึ้น
– มีความรับผิดชอบต่อสังคม
– มีเครื่องมือในการสนับสนุนภาคเศรษฐกิจ
แนวทางการปฏิบัติต่อสังคม
– ด าเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม

(CSR in Process) เช่น ประหยัดน ้า ประหยัดไฟฟ้า ลดการ
ปล่อยแก๊สคาร์บอนไดออกไซด์

– ให้บริการการเงินแก่ชุมชนรายย่อย

(Microfinance) และสินเชื่อเพื่อสังคม
– สร้างมาตรการการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมี

ความเกี่ยวข้องและต่อเนื่องจากการด าเนินธุรกิจ (CSR After 
Process) เพ่ือเสริมสร้างทุนทางปัญญา 4 มิติ คือ การศึกษา 
ศิลปวัฒนธรรมสังคมและสิ่งแวดล้อม และการกีฬา ผ่าน
กิจกรรมต่าง ๆ มากกว่า 35 โครงการ/ปี เพ่ือให้สังคมมีความ
เข้มแข็งและยั่งยืน



(4) ความต้องการของผู้ถือหุ้น
– ได้รับผลตอบแทนที่ดีอย่างยั่งยืน
แนวทางการปฏิบัติต่อผู้ถือหุ้น
– ด าเนินธุรกิจตามหลักการก ากับดูแลกิจการที่ดีและ

ปฏิบัติตามจรรยาบรรณ
– ด าเนินธุรกิจด้วยความรอบคอบ โปร่งใส เป็นธรรม
– สร้างผลตอบแทนที่ดีอย่างยั่งยืนแก่ผู้ถือหุ้น

– จัดท าแผนความคืบหน้าของแผนงาน ผลการ
ด าเนินงาน และรับฟังความคิดเห็นในการประชุมผู้ถือหุ้น
ประจ าปี

– มีการรายงานความคืบหน้าในการด าเนินธุรกิจผ่าน
รายงานประจ าปี รายงานความยั่งยืน และเว็บไซต์ให้แก่ผู้ถือหุน้
ได้รับทราบ

(5) ความต้องการของคู่ค้า
– มีนโยบายการจัดซื้อจัดจ้างที่ชัดเจน
– การจัดซื้อจัดจ้างที่เป็นธรรม โปร่งใส ตรวจสอบได้
– จ่ายค่าตอบแทนที่ตรงต่อเวลา
– มีความร่วมมือและประสานงานระหว่างกัน
แนวทางการปฏิบัติต่อคู่ค้า
– ก าหนดกฎระเบียบหรือข้อปฏิบัติที่ชัดเจนเกี่ยวกับ

การจัดซื้อจัดจ้าง
– ปฏิบัติตามหลักการแข่งขันที่เป็นธรรม ไม่ใช้วิธีการ

ทุจริตเพื่อหาผลประโยชน์
– เปิดเผยข้อมูลที่เป็นจริงอย่างครบถ้วนแก่คู่ค้า
– ปฏิเสธการรับของก านัลสินน ้าใจ การรับเชิญต่าง ๆ 

ท่ีเป็นส่วนตัวหรือหมู่คณะอย่างเฉพาะเจาะจงโดยมีคู่ค้าเป็นผู้
ออกค่าใช้จ่าย ท้ังนี้ เพ่ือป้องกันข้อครหา การถูกจูงใจให้
ช่วยเหลือตอบแทนฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งเป็นพิเศษ



(6) ความต้องการของหน่วยงานก ากับ
– มีระบบบริหารงานท่ีมีประสิทธิภาพ
– ระบบธนาคารมีความมั่นคง
– ระบบงานของธนาคารมีความโปร่งใส
– มีการด าเนินงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อ

สังคมและสิ่งแวดล้อม
แนวทางการปฏิบัติต่อหน่วยงานก ากับ
– ปฏิบัติตามมาตรฐานรูปแบบการประเมินธนาคาร 

การประเมินตนเอง และเกณฑ์การประเมินรางวัลด้านต่าง ๆ 
เช่น ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาด

หลักทรัพย์ (ก.ล.ต.) ระบบการประเมินคุณภาพรัฐวิสาหกิจ 
(SEPA) เป็นต้น เพ่ือปรับปรุงกระบวนการปฏิบัติงานให้มี
ประสิทธิภาพ

– ปฏิบัติงานด้วยการค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม 
และสิ่งแวดล้อม

– มีการบริหารจัดการธนาคาร เพ่ือผลักดันให้ทัดเทียม
กับองค์กรอ่ืน ๆ ในระดับประเทศ จนสามารถแข่งขันได้ใน
ระดับสากล



หน่วยที ่6
พฤตกิรรมของแบรนด์



ความหมาย องค์ประกอบ และประเภทของพฤติกรรม6.1

ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับพฤติกรรมของแบรนด์6.2

การสร้างแบบอย่างพฤติกรรมของแบรนด์ที่ดี6.3

พฤติกรรมของแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จ6.4

หัวข้อเรื่อง (Topic)



ความหมาย องค์ประกอบ และประเภทของพฤติกรรม6.1

การสร้างคุณค่าของแบรนด์6.1.1

พฤติกรรม หมายถึง ปฏิกิริยาหรือกิจกรรมทุกชนิดของสิ่งมีชีวิตไม่ว่าพฤติกรรมภายในหรือพฤติกรรมภายนอกท่ีสังเกต
ได้ พฤติกรรมภายใน หมายถึง กิจกรรมหรือปฏิกิริยาท่ีเกิดขึ้น รวมท้ังความคิดความรู้สึก ทัศนคติ ความเชื่อ ส่วนพฤติกรรม
ภายนอก หมายถึง ปฏิกิริยาหรือการกระท าของบุคคลท่ีแสดงออก ดังนั้นการเดิน การคิด การตัดสินใจ การปฏิบัติตามหน้าท่ี 
การละทิ้งหน้าท่ี ล้วนเป็นพฤติกรรมท้ังสิ้น พฤติกรรมเป็นการแสดงออกของบุคคล โดยมีพื้นฐานมาจากความรู้และทัศนคติของ
บุคคล

องค์ประกอบของพฤติกรรม6.1.2

พฤติกรรมของบุคคลเกิดขึ้นจากองค์ประกอบ 7 ข้อ ดังนี้

เป็นความต้องการหรือวัตถุประสงค์ท่ีท าให้เกิดกิจกรรมพฤติกรรมของบุคคลเกิดขึ้นเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตนเองหรือเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตนได้ตัง้ไว้

1 ความมุ่งหมาย (Goal)

ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถท่ีจ าเป็นในการท าพฤติกรรมเพ่ือสนองตอบความต้องการ บุคคลมีความ
พร้อมในแต่ละด้านต่างกัน ดังนั้น พฤติกรรมของแตล่ะบุคคลแตกต่างกันและบุคคลไม่สามารถมีพฤติกรรมได้ทุก
รูปแบบ

2 ความพร้อม (Readiness)



บุคคลมีพฤติกรรมท่ีตนเองต้องการเมื่อมีโอกาส หรืออยู่ในสถานการณ์ท่ีเหมาะสมส าหรับท าพฤติกรรมดังกล่าว

3 สถานการณ์ (Situation)

บุคคลมักประเมินสถานการณ์หรือคิดพิจารณาก่อนท าพฤติกรรมแม้มีโอกาสในการท าพฤติกรรมดังกล่าว 
เพื่อให้พฤติกรรมนั้นมีความเสี่ยงน้อยท่ีสุด และสามารถตอบสนองความต้องการได้มากท่ีสุด

4 การแปลความหมาย (Interpretation)

หลังจากบุคคลได้ประเมินสถานการณ์ บุคคลจะมีพฤติกรรมตามวิธีการท่ีได้เลือกในขั้นตอนของการแปล
ความหมาย

5 การแปลความหมาย (Interpretation)

เมื่อบุคคลท าพฤติกรรม ผลท่ีได้จากการกระท านั้น ๆ อาจตรงกับความต้องการ หรืออาจไม่ตรงกับความ
ต้องการท่ีบุคคลได้คาดหวังไว้

6 ผลท่ีได้รับ (Consequence)

เมื่อบุคคลไม่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้จะประสบกับความผิดหวัง ซึ่งเมื่อเกิดความผิดหวัง
บุคคลนั้นอาจกลับไปแปลความหมายใหม่ เพ่ือหาวิธีท่ีสนองความต้องการของตนเองใหม่

7 ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง (Reaction to Threat)



พฤติกรรมของบุคคลขึ้นอยู่กับองค์ประกอบหลายอย่าง 



ประเภทของพฤติกรรม6.1.3

พฤติกรรมเป็นกิจกรรมทุกประเภทท่ีมนุษย์กระท าอาจเป็นสิ่งสังเกตได้หรือไม่ได้ และพฤติกรรมดงักล่าวนี้ ได้แบ่ง
ออกเป็น 3 ด้าน ดังนี้

เป็นกระบวนการทางด้านสมองเป็นความสามารถทางด้านสติปัญญาท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ การจ าข้อเท็จจริง
ต่าง ๆ รวมท้ังการพัฒนาความสามารถ ทักษะทางสติปัญญาการใช้ความคิด วิจารณญาณเพ่ือประกอบการตัดสินใจ

1 พฤติกรรมด้านความรู้

เป็นกระบวนการทางด้านจิตใจ อารมณ์ความรู้สึก ความสนใจเจตคติ การให้คุณค่า การปรับปรุงค่านิยม การ
แสดงคุณลักษณะตามค่านิยมท่ียึดถือ รวมไปถึงความเชื่อความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งต่าง ๆ กัน ซึ่งมีแนวโน้มของ
บุคคลในการกระท าพฤติกรรม ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบอื่น ๆ ด้วย

2 พฤติกรรมด้านเจตคติ

เป็นการใช้ความสามารถที่แสดงออกทางร่างกาย ซึ่งรวมท้ังพฤติกรรมท่ีแสดงออกและสังเกตได้ เป็นพฤติกรรม
ขั้นสุดท้ายท่ีบุคคลปฏิบัติโดยมีด้านความรู้และด้านเจตคติ เป็นตัวช่วยให้เกิดพฤติกรรมด้านการปฏิบัติที่ถูกต้อง แต่
กระบวนการในการก่อให้เกิดพฤติกรรมนี้ต้องอาศัยระยะเวลาและการตัดสินใจหลายขั้นตอน แต่นักวิชาการเชื่อว่า
กระบวนการทางการศึกษาช่วยให้เกิดพฤติกรรมการปฏิบัติได้

3 พฤติกรรมด้านการปฏิบัติ



พฤติกรรมการซือ้สินคา้



ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับพฤติกรรมของแบรนด์6.2

ความหมายพฤติกรรมของแบรนด์6.2.1

พฤติกรรมของแบรนด์ คือ วิธีการโต้ตอบกับผู้บริโภคหรือประสบการณ์ของผู้ใช้ในการโต้ตอบกับแบรนด์ผ่านทางส่วน
ต่อประสานหรือสื่อประเภทต่าง ๆ พฤติกรรมของแบรนด์เป็นชุดของการกระท าท่ีท าให้องค์กรเป็นท่ีรู้จัก วิธีปฏิบัติต่อพนักงาน
การให้ลูกค้ามีส่วนร่วมและทรัพยากรท่ีใช้เป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมของแบรนด์ แต่บางทีองค์ประกอบท่ีส าคัญที่สุด คือ สิ่งท่ี
บริษัทท าเพื่อให้ชีวิตของผู้คนและโลกเป็นท่ีท่ีดี

ลักษณะพฤติกรรมที่แสดงออกถงึความเป็นแบรนด ์(Brand Citizenship Behavior)6.2.2

พฤติกรรมท่ีพนักงานแสดงออกถึงความเป็นแบรนด์ หมายถึง ระดับของความผูกพันทางด้านจิตใจท่ีพนักงานมีต่อ    
แบรนด์ เป็นการแสดงออกจากความรู้สึกของการเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์โดยมีความตระหนักว่าตนเองเป็นองค์ประกอบหนึ่ง
ของการส่งมอบแบรนด์และภาพลักษณ์ท่ีดีไปสู่ลูกค้าหรือผู้รับบริการ พฤติกรรมท่ีพนักงานแสดงออกจากความรู้สึกของการเป็น
ส่วนหนึ่งของแบรนดต์ามแนวคิดของเบอร์แมนน์และเซปลิน (Burmann and Zeplin, 2005) ประกอบด้วย 7 ลักษณะ ดังนี้



1 ความเอ้ือเฟื้อ (Helping Behavior)

2 ความตั้งใจและจริงใจต่อความเป็นแบรนด์ (Brand Consideration)

3 ความรู้สึกกระตือรือร้นต่อแบรนด์ (Brand Enthusiasm)

4 ความมีน ้าใจนักกีฬา (Sportsmanship)

5 ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง (Reaction to Threat)

6 การพัฒนาตนเอง (Self–Development)

7 การสร้างความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์ (Brand Enhancement)

ความส าคัญของพฤติกรรมของแบรนด์6.2.3

พฤติกรรมท่ีสอดคล้องกัน อาจเป็นหนึ่งในองค์ประกอบท่ีส าคัญที่สุดส าหรับแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จ แต่มักเป็น
พฤติกรรมท่ีถูกมองข้าม ดังนั้นการดึงเหตุการณ์ใหม่และน่าตื่นเต้นหรือโอกาสในการท างานร่วมกันในปีท่ีผ่านมาให้ได้เห็นการ
เกิดขึ้นจริงของแบรนด ์เช่น จัดแสดงแฟชั่นโชว์ของแบรนด์เสื้อผ้า เพ่ือให้เห็นการประสบความส าเร็จอย่างชัดเจนแต่บุคคลหรือ
องค์กรอื่น ๆ ท่ียังไม่เป็นท่ีรู้จักหรือเปิดตัวแบรนด์ใหม่ สิ่งที่ส าคัญท่ีสุดคือการให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า



แผนงานพฤติกรรมของแบรนด์หรือความท้าทายในการสร้างคุณค่าของแบรนด์ให้มีชีวิต6.2.3

ค าท่ีใช้ในการจัดการแบรนด์จากภายในมีหลากหลาย การสร้างแบรนด์จากภายใน การสร้างแบรนด์เชิงพฤติกรรม การ
มีส่วนร่วมของแบรนด์ หรือแม้แต่การบริหารการเปลี่ยนแปลงการขับเคล่ือนด้วยแบรนด์ มีสาระส าคัญเพื่อจัดการกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และพนักงาน และด้วยเหตุนี้จะท าให้แบรนด์มีชีวิตมากขึ้น โดยใช้แผนงานสร้างกรอบแนวคิดท่ี
เหนือกว่ามาตรการสร้างสรรค์ส่วนบุคคล

การสร้างแบรนด์จากภายในสู่พฤตกิรรมแบรนด ์

ในระยะแรกกลยุทธ์แบรนด์และเร่ืองราวของแบรนด์ท่ีเกี่ยวข้องถูกแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ การส่งข้อความ การ
เป็นผู้น า การยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง และการสร้างแบรนด์ของผู้ว่าจ้าง โดยมีพนักงานเป็นจุดศูนย์กลาง แต่ละส่วนมี
วัตถุประสงค์เดียวกัน คือ เพ่ือให้แบรนด์เกี่ยวข้องกับการท างานของพนักงานและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกรับรู้การมีอยู่ของ
แบรนด์

1 ความรู้พื้นฐาน

การเช่ือมโยงกับโมดูลพื้นฐานเป็นสิ่งส าคัญในการออกแบบและพัฒนาเครื่องมือของฝ่ายทรัพยากรบุคคล ตั้งแต่การ
ค้นหาบุคคลท่ีเหมาะสมกับการเป็นพนักงาน แนวทางการสัมภาษณ์ส าหรับการรับสมัครงาน โปรไฟล์งาน ไปจนถึงแบบจ าลอง
สมรรถนะตามแบรนด์ส าหรับการประเมินพนักงาน

2 การออกแบบเครื่องมือฝ่ายทรัพยากรบุคคล



หัวข้อเพิ่มเติมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของแบรนด์อาจเน้นไปที่แบรนด์ด้วยท้ังนี้ขึน้อยู่กับสถานการณ์ เนื่องจากการ
จัดการตราสินค้าอาจถูกมองว่าเป็นข้อบังคับหากใช้การสื่อสารแบบเก่า ดังนั้นการใช้โมดูล เช่น การจัดการความคิดที่มี
ประโยชน์โดยได้ดชันีชี้วัดความส าเร็จ (KPI) ท่ีเกี่ยวข้องกับความมุ่งมั่นและความประพฤติของพนักงานโดยการวัดความคิดเห็น
ของพนักงานท่ีส่งและน าไปปฏิบัติ

3 การใช้ประโยชน์ของโมดูลเฉพาะท่ีเพ่ิมเติม

การจัดท าข้อความขึ้นอยู่กับการแบ่งส่วนกลุ่มเป้าหมายภายในมาตรการการสื่อสารสามารถด าเนินการในขั้นตอน
ตามล าดับความส าคัญ การใช้โมดูลเนื้อเรื่องสามารถสร้างการมองเห็นได้ทันที เร่ืองราวสั้น ๆ เกี่ยวกับภาพยนตร์ การถ่ายภาพ 
และเร่ืองราวความส าเร็จของแบรนด์ที่มีความเกี่ยวข้องส่วนบุคคลและอารมณ์ส าหรับพนักงานสามารถน าไปใช้ในส่ือท่ี
หลากหลายได้

4 การสื่อสาร

การประเมินประสิทธิภาพอย่างต่อเนื่อง วิธีการท่ีพิสูจน์แล้ว คือ การรวมความหลากหลายของเครื่องมือเพื่อประเมิน
ประสิทธิภาพ ซึ่งรวมถึงการใช้เครื่องมือขององค์กรภายใน เช่นแบบสอบถามพนักงาน

5 การประเมิน



d

d

d

d

พฤติกรรมแบรนด์ 4 ประการ
ที่ตอบสนองความต้องการด้านนวัตกรรมของผู้บริโภค

พฤติกรรมแบรนด์

ไม่ละเมิด 
ความเป็นส่วนตัว 

ไม่ละเมิด 
สิทธิทางสังคม

สร้างแรงบันดาลใจด้วย 
สิ่งใหม่หรือความแตกต่าง 

แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค
มีส่วนร่วมในแบรนด์อย่างไร

ท าตาม 
เปา้หมาย 

มีบุคลิก

แจ้งให้ทราบ
และให้ความรู้

มีเป้าหมาย

พฤติกรรมของแบรนด์ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 



ผู้จัดการประจ าภูมิภาคมีส่วนสอดคล้องตามเป้าหมายขององค์กรท่ีตนเองต้องท าให้บรรลุ โดยการพยายามปรับปรุง
ตัวชี้วัดด้านการบริการ ในขณะเดียวกันต้องสามารถรักษาความยืดหยุ่นเพื่อให้เกิดการตัดสินใจท่ีเหมาะสมส าหรับภูมิภาคของ
ตนเอง ส่วนใหญ่ผู้น าทีมในระดับสาขามีหน้าท่ีรับผิดชอบในการตัดสินใจ ในขณะท่ีพนักงานท่ีติดต่อกับลูกค้ามีหน้าท่ีสร้าง
พฤติกรรมของแบรนด์ และพนักงานท่ีติดต่อกับลูกค้าจะไม่สามารถประสบความส าเร็จได้ หากทีมผู้น าของตนเองไม่สามารถ
สร้างความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมท่ีดีและพฤตกิรรมท่ีไม่ดีได้

การสร้างแบบอย่างพฤติกรรมของแบรนด์ที่ดี6.3
พนักงานท่ีติดต่อกับลูกค้ามีหน้าท่ีรับผิดชอบในการสร้างพฤติกรรมของแบรนด์ แต่ผู้น าตั้งแต่ระดบัผู้บริหารมี

พฤติกรรมของตนเองท่ีต้องปฏิบัติ สมาชิกในทีมผู้น าทุกคนต้องเป็นเจ้าของภาพลักษณ์ของแบรนด์เพราะความสามัคคีช่วย
กระตุ้นให้เกิดความไว้วางใจภายในองค์กร นอกจากนี้ยังเป็นพ้ืนฐานให้กับส่ิงท่ีพิจารณาว่าเป็นตัวผลักดันท่ีส าคัญสู่ความส าเร็จ
ดังนั้นต้องบริหารบริษัทโดยการใช้ตัวชี้วัดที่สนับสนุนภาพลักษณ์ของแบรนด์และอื่น ๆ ตามท่ีกลุ่มผู้น าระบุ

การด าเนินการต้องสง่ผลต่อพฤติกรรมความผูกพันของลูกค้าที่แตกตา่งกนั6.3.1



ตารางที่ 6.1 การจัดพฤติกรรมของพนักงานให้สอดคล้องกับแบรนด์ของบริษัท 



ในการแปลงแบรนด์เปลี่ยนพฤติกรรมแบรนด์ ในท่ีสุดพฤติกรรมของแบรนด์ไม่ว่ากลยุทธ์แบรนด์มีความฉลาดและยอด
เย่ียมเพียงใดก็เป็นเพียงกลยุทธ์ และบ่อยครั้งไม่เพียงพอในความเป็นจริงได้เห็นกลยุทธ์ของแบรนด์หลายอย่างสิ้นสุดลงหาก
ล้มเหลวในการก้าวไปไกลกว่าเอกลักษณ์ของแบรนด์ การสื่อสารและไม่ได้ให้แนวทางเคร่ืองมือ และกระบวนการท่ีจ าเป็นใน
การน าคุณลักษณะการก าหนดแบรนด์สู่ชีวิตจริงผ่านพฤติกรรมท่ีมีความหมาย พฤติกรรมของแบรนด ์คือ ท้ังหมดท่ีแบรนด์
เข้าถึงผู้คนและวิธีท่ีแบรนด์ตอบกลับ

พฤติกรรมของแบรนด์ส าหรับการปฏริูปธุรกจิ6.3.2

สิ่งส าคัญท่ีสุด ท่ีใช้ในการส่ือสารแบรนด์ คือ แคมเปญ ซึ่ง
ไม่ต้องเป็นตัวแทนของพันธกิจท่ีเป็นศูนย์กลางของการกระท า
ท้ังหมดแสดงให้เห็นว่าทุกยี่ห้อท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีแข็งแกร่งสามารถท า
หน้าท่ีได้อย่างยืดหยุ่นมากขึ้นในตลาดสิ่งนี้เกี่ยวข้องกับการส่ือสาร
รวมถึงรูปลักษณ์และมาตรการของแต่ละบุคคล ไม่จ าเป็นต้องมี
โครงสร้างท่ีแข็งแรง แต่ต้องการกิจกรรมของบริษัทในแบบที่เป็นท่ี
จดจ าได้ง่ายส าหรับทุกคน และสนับสนุนความเป็นเอกลักษณ์ของ
บริษัท

พลังของพฤติกรรมแบรนดค์ือการสื่อสารแบรนด์6.3.3

พลังของพฤติกรรมแบรนดค์ือการ
สื่อสารแบรนด์ให้เป็นที่จดจ า



การสร้างตราสินค้าเชิงพฤติกรรมเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ทางธุรกิจร่วมสมัย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อจัดท าสัญญาของ
แบรนด์ภายนอกกับการสร้างแบรนด์ของพนักงาน กลยุทธ์การสร้างแบรนด์แบบสองทางเป็นการตอกย ้าแบรนด์และเพิ่มความ
พึงพอใจของลูกค้าเพราะคนคือผู้ท่ีสื่อข้อความโดยไม่ค านึงถึงระดับล าดับชั้นหรือรายละเอียดงาน จุดประสงค์คือเพ่ือให้การ
อภิปรายเชิงความคิดเกี่ยวกับประเด็นส าคัญของการสร้างตราสินค้าเชิงพฤติกรรมเป็นการสรุปแบบจ าลองท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน

การสร้างแบรนด์เชิงพฤติกรรมเป็นกลยุทธ์ลกูค้าเป็นศูนย์กลาง6.3.4

ผู้เชื่อแบรนด์ คือ ผู้ท่ีหลงใหลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
และโปรโมตอย่างจริงจังให้กับทุกคน ผู้เชื่อแบรนด์มีกิจกรรมมากกว่า
ลูกค้า กล่าวคือ ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ แต่ผู้เชื่อแบรนด์ขายผลิตภัณฑ์ซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และโน้มน้าวให้เพื่อนและครอบครัวท า
เช่นเดียวกัน แม้ว่ามีผู้ซื้อตามเป็นส่วนน้อยแต่ผู้เชื่อแบรนด์นั้นเป็นส่ิงท่ี
ควรได้รับการส่งเสริมและให้การยอมรับ

ผู้เช่ือแบรนด์6.3.5

ผู้เชื่อแบรนด์จะโน้มน้าวให้บุคคล
ใกล้ชิดซื้อสินค้าเช่นเดียวกัน



พฤติกรรมของแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จ6.4

เพราะลูกค้าท่ีรู้และเห็นคุณค่า คือ ลูกค้าท่ีสร้างมูลค่า ลูกค้าท่ีรักและไว้ใจ ลูกค้าท่ีบอกต่อพฤติกรรมท่ีสร้างให้แบรนด์
กลายเป็นเพื่อนท่ีดีของลูกค้ามีดังนี้

พฤติกรรมของแบรนด์หรือบริษัทในฐานะเพ่ือนที่ดี6.4.1

1. จากแคมเปญ Share a Coke ท่ีท าให้เกิดกระแส ส่งโค้กให้กันทั่วบ้าน
ท่ัวเมืองเกิดมาจากความต้องการของเจ้าของแบรนด์ท่ีอยากส่งโค้กเป็นตัวแทน
แห่งความสุขให้กับคนรอบข้างโดยการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคพิมพ์ชื่อคนท่ีอยากให้
โค้กไว้ท่ีข้างกระป๋อง แคมเปญนี้กระจายตัวได้อย่างรวดเร็วบนสังคมออนไลน์ โดย
ผู้บริโภคได้อัปโหลดภาพตนเองกับกระป๋องโค้กเป็นจ านวนมากท าให้โค้กกลายเป็น
แบรนด์น ้าอัดลมที่มีผู้กล่าวถึงมากท่ีสุดในช่วงปี พ.ศ. 2554

2. เหตุการณ์ระดับโลก เป็นสิ่งที่ต้องตามให้ทันเพื่อแสดงความเคลื่อนไหว
ให้ผู้บริโภครับรู้ว่าแบรนด์มีชีวิต เช่น การเฉลิมฉลองรัฐธรรมนูญ แห่ง
สหรัฐอเมริกาท่ีรับรองสิทธิการแต่งงานของเพศเดียวกันแบรนด์ดังระดับโลก
หลายแบรนด์ได้เปล่ียนโลโก้หรือผลิตภัณฑ์ของตนเองเป็นสีของธงสีรุ้งท้ัง 6 สี 
เพ่ือเป็นการสนับสนุนและเฉลิมฉลองให้กับผู้ท่ีมีความหลากหลายทางเพศท าให้
ผู้บริโภคเห็นเร่ืองราวท่ีต้องการถ่ายทอดบนพื้นท่ีท่ีสร้างขึ้นโดยไม่ต้องพึ่งสื่อ
กระแสหลักตลอดเวลา



3. แบรนด์ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ยักษ์ใหญ่ อย่างอเิกีย (IKEA) แสดงจุดยืนอย่าง
ชัดเจนไม่ได้ต้องการขายเพียงสินค้าตกแต่งบ้านแต่ให้ผู้บริโภคได้รับทุกสิ่งแบบครบ
วงจรในท่ีเดียวโดยมีผู้เชี่ยวชาญเพื่อแนะน าเรื่องการจัดและตกแต่งบ้านให้น่าอยู่
โดยเฉพาะ และหากอยากมีบ้านท่ีน่าอยู่ไปท่ีอิเกียจะได้ทั้งเฟอร์นิเจอร์และไอเดีย
ตกแต่งบ้านท่ีเดียวครบ

4. สตาร์บัคส์ ท าให้ผู้บริโภคเชื่อว่ามีมากกว่าการขายกาแฟ สตาร์บัคส์
เปิดเผยเร่ืองราวท้ังหมดนับตั้งแต่กระบวนการปลูกกาแฟที่ใส่ใจเรื่องคุณภาพการ
เก็บเกี่ยวท่ีต้องเลือกช่วงเวลาท่ีดีที่สุด การขนส่งท่ีต้องคงคุณภาพของเมล็ดกาแฟ
ไว้ การชงกาแฟของบาริสต้าท่ีต้องมีความละเอียดอ่อน อุณหภูมิของน ้าร้อนท่ีใช้
ชงกาแฟ ความใส่ใจทุกขั้นตอนท าให้ลูกค้ารับรู้คุณค่าของสิ่งท่ีก าลังดื่มจนน าไปสู่
ความเชื่อมั่นท่ีท าให้สตาร์บัคส์กลายเป็นแบรนด์ระดับโลก



วิธีท าให้แบรนด์ประสบความส าเร็จ6.4.2

จุดยืนท่ีชัดเจนเป็นเรื่องส าคัญของการท าแบรนด์ จุดยืนต้องสามารถตอบสนองต่อความต้องการและรสนิยมของผู้บริโภคได้ 
เร่ืองของจุดยืนนี้ต้องสร้างให้ผู้บริโภครับรู้และจดจ าต าแหน่งของแบรนด์ในขณะเดียวกัน ต้องท าตามจุดยืนนั้นอย่างเคร่งครัด

1 มีจุดยืน (Positioning)

โดยการสร้างความเชื่อมโยงและความผูกพันกับผู้บริโภคให้แน่นแฟ้น(Emotional Bond) เกิดขึ้นอย่างสม า่เสมอ

2 มีภูมิคุ้มกันที่ดี

อยู่เสมอตามการเปลี่ยนแปลงของโลก ซึ่งต้องสอดคล้องกับการวางต าแหน่งแบรนด์ และวัตถุประสงค์ของแบรนดอ์ย่างถูกต้อง

3 มีการน าเสนอสิ่งใหม่ ๆ (Innovation)

แต่ละแบรนด์ตอ้งมีสินค้า และบริการท่ีตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์มีความเกี่ยวข้องกับ
ชีวิตของตน

4 ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค

ไม่ว่าแนวคิดของแบรนด์มีความซับซ้อนเพียงใด เนื่องจากผู้บริโภคยุคนี้มีเวลาน้อยจึงต้องท าให้ลูกค้าสนใจและจดจ าแบรนด์ได้
อย่างรวดเร็ว ไม่ต้องค้นหามากมาย

5 ต้องท าให้แบรนด์นั้นเข้าใจง่ายต่อผู้บริโภค

โดยเป็นด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ราคา และการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ได้

6 ต้องแตกต่างจากผู้อื่น



ในตัวสินค้าและบริการ องค์กรหรือแม้แต่ผู้บริหารหลายรายอาจกังวลเร่ืองงบประมาณค่าใช้จ่ายในการท าแบรนด์ ซึ่งต้องใช้
เงินจ านวนมากในการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ซึ่งเป็นหัวใจส าคัญ แต่มีทางออกท่ีส าคัญและปฏิบัติได้จริง
ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมคือให้ความส าคัญกับเรื่องของคุณภาพสินค้า

7 มีความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้

คุณภาพของสินค้าเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้แบรนด์น่าเชื่อถือ



การสร้างแบรนด์เป็นเรื่องท่ีต้องใช้เวลาและความจริงใจจากทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ท้ังฝ่ายบริหารและพนักงานในองค์กร 
เมื่อแบรนด์เกิดขึ้นสิ่งท่ีส าคัญและมีความยากกว่าการสร้างให้เกิดขึ้น คือ การรักษาไว้ให้คงอยู่อย่างยั่งยืน ซึ่งในการรักษาไว้นั้น
ต้องให้ความส าคัญกับเร่ืองต่อไปนี้

พฤติกรรมของแบรนด์หรือบริษัทในฐานะเพ่ือนที่ดี6.4.3

1. การปรับปรุงแบรนด์อย่างสม า่เสมอ

2. การหาผู้บริโภคใหม่ ๆ

3. การสร้างกิจกรรมท่ีท าให้เกิดความรู้สึก
เช่ือมโยงและสัมพันธ์กัน

การสร้างกิจกรรมท่ีท าให้เกิดความรู้สึกเช่ือมโยงและสัมพันธ์กัน 



การระบาดของไวรัสโคโรนา (COVID–19) ท่ีตามมาด้วยมาตรการล็อกดาวน์ ท าให้เกิดการหยุดชะงักในทุกด้าน 
โดยเฉพาะพฤตกิรรมของผู้บริโภคทั่วโลกที่มีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ชีวิตไปในหลายด้านความเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึ้น
ล้วนส่งผลกระทบโดยตรง โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าและบริการอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ สามารถน ามาปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ขึ้นได้ 
ดังนี้

การปรับพฤติกรรมแบรนด ์เมื่อผู้บริโภคเปลี่ยนไป6.4.4

1. เช่ือมโยงผู้บริโภคผ่านช่องโซเชียลมีเดีย ในช่วงการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) โดยสร้างคอนเทนต์
หรือเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กัผู้บริโภคให้มากขึ้น รู้สึกถึงความใกล้ชิดและเข้าถึงได้ง่าย

2. เน้นกลยุทธ์ คือ การเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีแคบลง (Hyper–Localization)สามารถช่วยให้แบรนด์ได้เปรียบจากการเข้า
สู่ตลาดก่อนคู่แข่ง

3. สร้างประสบการณ์ในโลกเสมือนจริง (Virtual Experience) มากขึ้นแบรนด์ใช้ประโยชน์นี้ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
ใหม่ เพราะในปัจจุบันนี้คือยุคที่สังคมโซเชียลมีบทบาทส าคัญส าหรับบุคคลทุกรุ่น

4. แบ่งกลุ่มลูกค้าเป็นกลุม่ ๆ เพ่ือสื่อสารตรงความต้องการแต่ละกลุ่มมาก

5. ปรับปรุงช่องทางการตลาดที่หลากหลาย (Marketing Mix) คือ การใช้ช่องทางการตลาดและช่องทางจ าหน่ายที่
หลากหลาย เพ่ือสร้างความรับรู้และเติบโต การเลือกใช้แพลตฟอร์มท่ีมีประสิทธิภาพ และไม่ให้น ้าหนักไปในด้านหนึ่งด้านใด
มากจนเกินไป

6. สร้างตัวตนบนโลกออนไลน์อยู่เสมอ เรียกว่า ตามกระแส แบรนด์สามารถปรับใช้กระแสดังกล่าว เพื่อสร้างตัวตนบน
โลกออนไลน์ให้ผู้บริโภคได้รับรู้อยู่เสมอ

7. หลังบ้านต้องแข็งแรงด้วยระบบดิจิทัล งานด้านระบบบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าต้องเข้มแข็ง การแก้ปัญหาให้แก่ลูกค้า
อย่างรวดเร็ว



หน่วยที ่7
การประเมินผลคุณภาพของแบรนด์
เพือ่ก้าวสู่ความยั่งยนื



ความหมายของการประเมินคุณภาพ7.1

การประเมินคุณภาพของเเบรนด์7.2

การประเมินผลคุณภาพของแบรนด์เพื่อก้าวสู่ความย่ังยืน7.3

หัวข้อเรื่อง (Topic)



ความหมายของการประเมินคุณภาพ7.1

การประเมินคุณภาพ (Quality Assessment) หมายถึง กระบวนการประเมินผล ตรวจสอบคุณภาพของการด าเนินงาน 
เพ่ือให้การด าเนินงานเป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือแผนงานท่ีวางไว้ ซึ่งการตรวจสอบและประเมินคุณภาพมีการตรวจสอบอย่าง
เป็นระบบ โดยมีกฎเกณฑ์และแนวทางการด าเนินการท่ีชัดเจน

การประเมินคุณภาพของเเบรนด์7.2

การประเมินการรับรู้ของผู้บริโภคต่อเเบรนด์อย่างสม า่เสมอ ท าให้ผู้พัฒนาเเบรนด์ได้ข้อมูลจากการประเมินมาศึกษา
และพัฒนาแบรนด์ให้ดียิ่งขึน้ และเข้าใจสถานะความสัมพันธ์ท่ีเเบรนด์มีต่อผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งการประเมินการรับรู้ต้องท า
ความเข้าใจตลาด (Market Research) และการติดตามพฤติกรรมผู้บริโภค (Behavioral Monitoring)

การประเมิณคุณภาพของเเบรนด 

การประเมินการรับรู้ของเเบรนด์จึงเป็นส่วนหนึ่งของ
กลยุทธ์ในการป้องกันความรู้สึกเชิงลบและสนับสนุน
ความรู้สึกเชิงบวก โดยมีดัชนีตรวจวัดระดบัการรับรู้ 
(Perception Level Index) ดังนี้



– ผู้บริโภคสามารถบอกได้ว่า เคยเห็น/เคยสัมผัสแบรนด์
– ผู้บริโภคสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความโดดเด่นของแบรนด์
– ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงการมีตัวตนอยู่ของแบรนด์ (Brand Existence)
– แสดงให้เห็นถึงการเเนะน าตัว ชื่อ สัญลักษณ์ของแบรนด์มีประสิทธิภาพ
– มีจุดสัมผัส (Touch–point) ในปริมาณท่ีเอ้ือต่อการรับรู้ของผู้บริโภค

ระดับที่ 1 : การรับรู้ว่ามีอยู่ (Awareness)

– สะท้อนให้เห็นถึงการวางแผน แบรนด์มีการโต้ตอบ (Interact) กับผู้บริโภค
– เพ่ิมโอกาสให้ผู้บริโภคพบเห็นแบรนด์ เพ่ือเพิ่มระดับการรับรู้ของผู้บริโภค และควรวางแผนการน าเสนอแบรนด์ให้
เหมาะสมและไม่มากเกินไป

ระดับที่ 2 : คุ้นเคย (Familiarity)

เป็นหัวใจของการสร้างแบรนด์
– เป็นดัชนีที่สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถของแบรนด์ในการสื่อสารคุณค่าท่ีตนเอง
มีร่วมกับผู้บริโภค (คุณค่าร่วม)
– บ่งชี้ถึงช่องว่างความเข้าใจระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค
– คุณค่าท่ีแบรนด์มีต้องเป็นคุณค่าเดียวกันกับท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญ

ระดับที่ 3 : เช่ือมโยงกับสิ่งท่ีมี “คุณค่า” (Association)



– เป็นดัชนีที่สะท้อนให้เห็นถึงผู้บริโภคชื่นชอบเรื่องราวและวิธีการถ่ายทอดของแบรนด์หรือไม่
– แสดงให้เห็นว่าลูกค้ามีความรู้สึกดีต่อแบรนด์
– ผู้บริโภคไม่สนใจแบรนด์หรือสินค้า เพราะผู้บริโภคไม่รู้สึกถึงคุณค่าร่วมของแบรนด์
– แบรนด์ที่มีจุดยืนชัดเจน

ระดับที่ 4 : สนใจเเละชื่นชอบเเบรนด์ (Preference)

– ผู้บริโภคมีเเนวโน้มเข้าถึงข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์ เพราะมีความต้องการสินค้า
– ผู้บริโภคอาจมีแบรนด์ที่สนใจมากกว่า 1 แบรนด์ แต่ผู้บริโภคเลือกแบรนด์ที่มีคุณค่าร่วมมากกว่า

ระดับที่ 5 : ต้องการซื้อเเละพิจารณาเเบรนด์ (Consideration)

การเปรียบเทียบสินค้าเมื่อต้องการซื้อและพิจารณาแบรนด 



– เป็นตัวชี้วัดความส าเร็จท่ีส าคัญท่ีสุดทั้งในมุมของการตลาดและธุรกิจ
– หากผู้บริโภครับรู้ว่าคุณค่าท่ีแบรนด์มีต่อผู้บริโภคสูงกว่ามูลค่าท่ีต้องจ่ายท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ได้ง่ายขึ้น

ระดับที่ 6 : ตัดสินใจซื้อ (Decision)

– ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เลือกซื้อสินค้า
– ผู้บริโภคเชื่อมโยงสินค้าและบริการเข้ากับคุณค่าร่วมประสบการณ์

ระดับที่ 7 : พิสูจน์ความน่าเช่ือถือของเเบรนด์ (Promise)

– ผู้บริโภคมองหาแรงบันดาลใจจากสินค้าและบริการของแบรนด์
– การบ่งชี้ถึงการเป็นส่วนหนึ่งในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค
– การถ่ายทอดเร่ืองราวและประสบการณ์ท่ีดี เพ่ือส่งต่อให้ผู้บริโภค
ซึมซับเรื่องราวท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์และน าไปสู่ความสัมพันธ์ท่ี
มากกว่าการเป็นลูกค้า

ระดับที่ 8 : เติมเต็มตัวตนของผู้บริโภค (Inspiration)

การแสดงความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการด้วย
การให้ดาวและเขียนรีวิว 



– เปลี่ยนผู้บริโภคให้เป็นเพื่อนท่ีดีและพร้อมสนับสนุนแบรนด์
– เปล่ียนผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้เป็นตัวแทนของแบรนด์
– เป็นระดับท่ีสะท้อนคุณค่าท่ีแบรนด์มีต่อผู้บริโภคอย่างแท้จริง
– ผู้บริโภคเข้าใจแบรนด์ทุกด้าน มีความสัมพันธ์ท่ีดีเยี่ยม พร้อมพูด แสดงออก และปกป้องแบรนด์
– ตัวเเทนของแบรนด์ควรมีความรู้และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์ เพ่ือถ่ายทอดไปสู่ผู้บริโภค

ระดับที่ 9 : ตัวเเทนและผู้สนับสนุนแบรนด์ (Ambassador & Advocacy)

ตัวอย่าง 
แบบสอบถามผู้บริโภคเพ่ือประเมินแบรนด์ 



การประเมินผลคุณภาพของแบรนด์เพื่อก้าวสู่ความยั่งยืน7.3

การประเมินผลของแบรนด์เป็นการประเมินผลการด าเนินการต่าง ๆ ของการสร้างแบรนด์ เพื่อควบคุม
การสร้างและพัฒนาแบรนด์ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด ประกอบด้วย 3 ข้อที่มีความส าคัญ ดังนี้

1. ตรวจสอบ สังเกต และประเมินผลการสร้างแบรนด์อย่างสม ่าเสมอ

2. สังเกตการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนาสินค้าและแบรนด์

3. ตรวจสอบการเปลี่ยนแปลงของสินค้าให้เป็นไปตามแผนที่ก าหนดไว้ ปรับปรุงและพัฒนาสินค้าให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น

ทั้งนี้ การสร้างแบรนด์ที่ยั่งยืนและประสบความส าเร็จ ควร
ประกอบด้วยหลัก 3P ดังนี้ 

1. People ท าให้ผู้คนท่ีเกี่ยวข้องมีคุณภาพชีวิตที่ดีและมีความสุข

2. Planet เร่ืองโลก เร่ืองสิ่งแวดล้อม

3. Profit ความส าเร็จของธุรกิจจากความอยู่รอดสู่ความยั่งยืน

การประเมินผลคุณภาพของแบรนด์เพื่อก้าวสู่ความย่ังยืน 



หน่วยที ่8
ฝึกปฏิบัตกิารสร้างแบรนดใ์หก้ับ
ผลิตภณัฑด์จิิทลั



การวิเคราะห์การตลาดเบื้องต้น8.1

การออกแบบโลโก้8.2

การออกแบบบรรจุภัณฑ์8.3

หัวข้อเรื่อง (Topic)



การวิเคราะห์การตลาดเบื้องต้น8.1

สามารถวิเคราะห์การตลาดเบื้องต้นได ้ดังนี้

ชื่อผลิตภัณฑ์ Fruities

พันธกิจขององค์กร

กลุ่มเป้าหมาย

จุดเด่นผลิตภัณฑ์

ส่งมอบความอร่อยและสุขภาพท่ีดีให้กับคุณ

เป็นเคร่ืองดื่มที่สามารถดื่มได้ทุกเพศทุกวัยและกลุ่มเป้าหมายที่รักสุขภาพ

เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีท าจากผักและผลไม้แท้ 100% โดยคัดเลือกผักและผลไม้
จากสวนผลไม้ออแกนิกท่ีดีที่สุด ซึ่งผลิตภัณฑ์นี้ให้วิตามินต่าง ๆ กับ
ผู้บริโภค เช่น วิตามินเอ วิตามินบี วิตามินซี

1. จุดแข็ง (Strengths) สินค้าผลิตจากผักและผลไม้ปลอดสารพิษที่ดีที่สุด สกัดจากผักและผลไม้แท้ 100% ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์นี้ให้คุณค่าทางโภชนาการทางอาหารต่าง ๆ กับผู้บริโภค เช่น วิตามินเอ วิตามินบีวิตามินซี เกลือแร่ ใยอาหาร เป็นต้น

2. จุดอ่อน (Weaknesses) เนื่องจากสินค้าผลิตจากผักและผลไม้จึงต้องใช้วัตถุกันเสียในผลิตภัณฑ์หากดื่มมากเกินไป
อาจมีการสะสมของวัตถุกันเสียในร่างกาย

3. โอกาส (Opportunities) เนื่องจากปัจจุบันมีการดูแลสุขภาพเพิ่มมากขึ้น จึงท าให้ผลิตภัณฑ์ประเภทดูแลรักษา
สุขภาพมีโอกาสเพ่ิมยอดขายขึ้น

4. อุปสรรค (Threats) เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตจากสวนผลไม้ปลอดสารพิษ ซึ่งในบางครั้งอาจประสบกับภัยจาก
ธรรมชาติ ซึ่งเป็นสิ่งท่ียากต่อการควบคุม

การวิเคราะห์สวอต (SWOT Analysis) 



การวิเคราะห์การตลาดเบื้องต้น8.1
การออกแบบ คือ การสร้างตัวแทน (Brand Ambassador) ให้กับแบรนด์ เพื่อน าเสนอความเป็นเอกลักษณ์ และความ

น่าสนใจหรือความน่าเชื่อถือของบริษัท องค์กรให้ผู้บริโภครับทราบข้อมูล

เป็นองค์ประกอบส าคัญในกระบวนการสร้างแบรนด์ ซึ่งเป็นส่วนท่ีท าให้ผู้บริโภคจดจ าถึงองค์กรหรือผลิตภัณฑ์มากที่สุด 
เพราะมีการน าโลโก้มาใช้กับทุกแพลตฟอร์ม (Platform)

1. โลโก้ (Logo)

เมื่อมีการส่งอีเมล เอกสาร หรือนามบัตรให้กับผู้ท่ีมีโอกาสเป็นลูกค้าเกิดขึ้นทุกวันในการท างาน ดังนั้น การสร้างเทม
เพลตควรส่ือถึงแบรนด์ เพ่ือท าให้ธุรกิจมีภาพลักษณ์และความรู้สึกที่เป็นมืออาชีพ

2. เทมเพลต (Template)

การเผยแพร่สื่อการตลาดในสื่อต่าง ๆ ควรท าไปในทิศทางเดียวกันและใช้เทมเพลตที่สร้างไว้ เพ่ือสร้างเอกลักษณ์ของ
แบรนด์ที่กลมกลืนกัน

3. ความสอดคล้อง (Consistency)



การออกแบบโลโก้สามารถออกแบบได้หลายวิธี ซึ่งในตัวอย่างในหน่วยนี้ได้ท าการออกแบบโดยใช้โปรแกรม Adobe 
Photoshop ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีได้รับความนิยมสูงในการสร้างภาพกราฟิกต่าง ๆ โดยมีขั้นตอน ดังต่อไปนี้

1. เปิดโปรแกรม Adobe Photoshop ขึ้นมา

2. คลิกท่ีเมนู File > New

3. เลือกขนาดของภาพกราฟิกที่ต้องการสร้าง ในตัวอย่างนี้ใช้ขนาด 500 x 300 Pixels จากนั้นคลิกปุ่ม OK



4. สร้างรูปสี่เหลี่ยมด้วยเคร่ืองมือ Rectangle Tool เพ่ือเป็นพื้นหลังให้กับโลโก้และท าการเปลี่ยนสีพื้นหลังตามความ
ต้องการ



7. คลิกคลุมท่ีตัวอักษร และท าการเลือกแบบตัวอักษร

8. เปลี่ยนสีตัวอักษรท่ีต้องการ

5. เลือกเคร่ืองมือ Horizontal Type Tool เพ่ือพิมพ์ข้อความให้กับโลโก้

6. คลิกพื้นท่ีท่ีต้องการสร้างข้อความ จากนั้นพิมพ์ข้อความท่ีต้องการ



9. ผลลัพธ์ท่ีได้



11. ท าการตั้งชื่อและเลือกประเภทไฟล์เป็นนามสกุล .PSD จากนั้นคลิกปุ่ม Save หากต้องการบันทึกเป็นไฟล์ภาพ
สามารถเลือกเป็นประเภท JPEG หรือ PNG

10. ท าการบันทึกไฟล์เป็นไฟล์นามสกุล PSD เพ่ือให้สามารถน ามาแก้ไขใหม่ได้ โดยคลิกท่ีเมนู File > Save หรือกด
แป้นพิมพ์ลัด Ctrl+S



การออกแบบบรรจุภัณฑ์8.3
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ เช่น กล่อง ถุง ขวด เป็นต้น ในการออกแบบสามารถใช้โปรแกรมส าเร็จรูปต่าง ๆ ในหน่วย

เรียนนี้เป็นการยกตัวอย่างการออกแบบบรรจุภัณฑ์ด้วยโปรแกรม Adobe Photoshop ซึ่งมีขั้นตอนดงัตอ่ไปนี้

1. สร้างไฟล์ใหม่ ขนาด A3 แนวนอน จากนั้นคลิก OK



2. คลิกเลือกเครื่องมือ Rectangle Tool เพ่ือสร้างรูปสี่เหลี่ยม

3. คลิกท่ีเมนู Window > Properties



4. ปรับขนาดรูปส่ีเหลี่ยมดังรูป โดยมีขนาดความกว้าง 3000 px ความสูง 4500 px ในระหว่างการปรับขนาดต้องมี
การคลิกท่ีรูปสี่เหลี่ยม และให้ท าการกดปุ่ม Enter เมื่อปรับขนาดเรียบร้อย



5. ท าการสร้างรูปสี่เหลี่ยมเพิ่ม 1 รูป โดยปรับขนาดความกว้างเป็น 1500 px ความสูงเป็น 4500 pxเพ่ือเป็นด้านข้าง
ของกล่อง จากนั้นท าการเลือกสีท่ีต้องการ

6. คลิกท่ีวัตถุรูปสี่เหลี่ยมรูปท่ี 1 กดปุ่ม Shift ค้างไว้ จากนั้นคลิกที่วัตถุรูปสี่เหลี่ยมรูปที่ 2



7. คัดลอกรูปสี่เหลี่ยมโดยกดปุ่ม Alt ค้างไว้และคลิกลากวัตถุไปด้านขวามือและวางให้ได้ต าแหน่ง

8. สร้างวัตถุสี่เหลี่ยมขนาดกว้าง 3000 px สูง 1500 px เพ่ือเป็นฝากล่อง

9. สร้างวัตถุสี่เหลี่ยมขนาดความกว้าง 1500 px ความสูง 750 px เพ่ือเป็นฝาปิดด้านข้างกล่อง

6. คลิกท่ีวัตถุรูปสี่เหลี่ยมรูปท่ี 1 กดปุ่ม Shift ค้างไว้ จากนั้นคลิกที่วัตถุรูปสี่เหลี่ยมรูปที่ 2



10. คลิกท่ีวัตถุสี่เหลี่ยม (ฝากล่องด้านข้าง) กดแป้นพิมพ์ลัด Ctrl+T > Perspective

11. คลิกท่ีมุมบนซ้าย กดปุ่ม Shift ค้างไว้ จากนั้นคลิกท่ีมุมบนขวา



12. ในระหว่างท่ีคลิกท่ีมุมท้ังสองค้างอยู่ ให้ท าการคลิกลากไปตรงกลางเพ่ือให้เป็นสี่เหลี่ยมคางหมูดังรูป เมื่อปรับขนาด
เรียบร้อย กดปุ่ม Enter เพ่ือเลือก Apply จาก Popup

13. ท าการคัดลอกวัตถุที่ได้กระท าเมื่อสักครู่ โดยกดปุ่ม Alt ค้างไว้ จากนั้นคลิกลากไปต าแหน่งด้านข้างของกล่องอีก
หนึ่งด้าน



14. คลิกท่ีวัตถุสี่เหลี่ยม กดแป้นพิมพ์ลัด Ctrl+T > เลือก Flip Vertical เพ่ือกลับด้านวัตถุ จากนั้น
กดปุ่ม Enter เพ่ือ Apply การเปลี่ยนแปลงปัจจุบัน

15. สร้างวัตถุสี่เหลี่ยมขนาดกว้าง 3000 px สูง 1500 px เพ่ือเป็นฝากล่อง



16. สร้างจุดเชื่อมต่อด้านข้างของกล่อง

17. สร้างจุดเชื่อมต่อด้านบนของกล่อง โดยสามารถตั้งค่าได้จากการก าหนด Property โดยก าหนดความโค้งให้กับวัตถุ 
ซึ่งในตัวอย่างก าหนดด้านซ้ายและขวาบนขนาด 200 px จากนั้นน ามาวางต่อกันกับฝาด้านบนของกล่องให้
เรียบร้อย



18. คัดลอกวัตถุมาไว้ต าแหน่งด้านล่าง พร้อมท าการกลับด้านวัตถุโดยกดปุ่ม Ctrl+T > Flip Vertical



19. ตกแต่งกล่องให้สวยงามโดยน าภาพต่าง ๆ และโลโก้ที่ได้ท าการออกแบบมาใส่ประกอบ
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