
บทท่ี 3 การสรา้งอตัลกัษณ์

ตราสนิคา้



การสรางอัตลักษณ คือ การสรางสิ่งที่จะบงบอกถึงความ

เปนตราสินคาอยางชัดเจน ทําใหผูบริโภคจดจําไดทุกครั้ง

ที่พบเห็น สะทอนบุคลิก คุณลักษณะที่เปนเอกลักษณของ

ตราสินคา

การสรางอัตลักษณ 

Identity

ประกายกาวลิ ศรีจินดา : กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านส่ือสารการตลาด



Definition of  

brand

American Marketing  Association

(สมาคมการตลาดแหงอเมริกา) : 

Brand is name,term,sign,or any other feature that 

identifies one seller’s goods or service  as distinctive  

from those of  others sellers.



Definition of  

Brand by David Ogilvy

แบรนด คือ สัญลักษณที่ซับซอน เปนการรวบรวมความรูสึกที่มีตอ

รูปรางหนาตาของสินคา ตอชื่อ บรรจุภัณฑ ราคา ความเปนมา 

ชื่อเสียง รูปแบบการโฆษณา     โดยแบรนดเปนส่ิงที่กําหนดขึ้นจาก

ความรูสึกของผูบริโภคที่เปนผูใชแบรนดหรือมีประสบการณเก่ียวกับ

แบรนดนั้น



ผู้สร้างแบรนด์  คือ ผู้บริโภค  โดยจะ

สร้างแบรนด์จากส่ิงทีนั่กการตลาดได้

หยบิย่ืนให้  ไม่ว่าจะเป็นตวัหนังสือ สี  

วตัถุดบิ รูปลกัษณ์ โปรโมช่ัน  เวลาลง

ส่ือ เพลง  ประสบการณ์ในการใช้ 

How did it happen ? (Brand)

แบรนดเ์ป็นประสบการณ์ร่วมท่ีผูบ้ริโภคมี ไม่วา่จะไดรั้บจาก

การส่ือสารแบบใดกต็าม  (AD, PR, Sale promotion, Packaging ฯลฯ) นกั

ส่ือสารการตลาดจาํเป็นตอ้งส่ือสารโดยการผกูแบรนดก์บั

ผูบ้ริโภคไวด้ว้ยกนั  และใชรู้ปแบบการส่ือสารไปในทิศทาง

เดียวกนั เพ่ือใหเ้กิดการจดจาํและสร้างภาพลกัษณ์ในใจ



USP: Unique Selling 

proposition

จุดขายที่เปนเอกลักษณ

บงบอกวา ตัวเราเปนอยางไร และ ตัวเราให

อะไรท่ีเปนประโยชนกับผูบริโภค

Apple จุดขายท่ีเปนเอกลักษณ คือ

ประโยชนในแงการใชงาน และความเปน

ตัวตน จากการมีดีไซนท่ีสวยงาม และ

เทคโนโลยีท่ีทันสมัย



What is Personality 

Brand Personality

หมายถึง ลกัษณะเฉพาะอยา่งของ

ตราสินคา้ท่ีอยูใ่นความคิดของ

ผูบ้ริโภค เม่ือเปรียบเทียบวา่ตรา

สินคา้เป็นคนหน่ึงคน เช่น อาย ุเพศ 

วยั 



ผลิตภัณฑนีเวีย เมน แอคเน เคลียร มัดโฟม 

และเซรั่ม ท่ี แสดงบุคลิกตราสินคา (Brand 

Personality) เปนนักศึกษาชายอายุ

ประมาณ 18-20 ท่ีกาลังศึกษา และมีไลฟ

สไตลคือการเรียนและทากิจกรรมหลายๆ

อยางๆไปพรอมกัน แตใหความสาคัญกับ

การดูแลตัวเอง และใสใจในการดูแลผิวหนา

เปนพิเศษ จึงสะทอนมาท่ี ไอซ พาริส

อินทรโกมาลย นักแสดงหนุมยอดนิยมท่ีมี

ชื่อเสียง



ตัวอยางบุคลิกภาพของ

ตราสินคา
ผูชายรุนใหม อายุ 25-30 ปที่มีความเปนผูนา ดานนวัตกรรม ชอบทดลองอะไรใหม ๆ เปนนักออกแบบทีม่ี

ความทันสมัย และมีความเปนตัวของตัวเองที่เรียบงายแตไมมใีครเหมือน

แอปเปล
01

ผูหญิงวัยทางาน อายุประมาณ 23-28 ป มีความสวยงาม มีเสนห ผิวพรรณดีเหมือนดารา เทียบเคียงไดกับ

นางเอกระดับซูเปอรสตาร

สบูลักส
02

ผูชายวัยทางาน อายุ 35-40 ป เปนผูบริหารรุนใหม ที่สังคมยอมรับในความสาเร็จ ระดับ มีฐานะดี มีความ

หรูหรา ชอบความพิถีพิถนั.

มอรเซเดส-เบนซ
03

ผูชายวัยทางาน อายุ 32-35 ป ที่โฉบเฉี่ยว มีระดับ ชอบความกาวลา ทันสมัย ไมเหมือนใคร

บีเอ็มดับเบิ้ลยู
04

วัยรุนชาย 18-20 ปที่มีความต่ืนเตน ต่ืนตัว สดชื่น ชอบความทาทายแปลกใหมในชวีิต

เปปซี่
05



Brand Positioning

1) ใคร

คือกลุมเปาหมายของคณุ

การสรางขอความที่แสดง

ถึงพันธกิจและตําแหนง

ของตราสินคา

2) สินคา/บริการของคุณ 

อยูในประเภทใด

3) อะไรคือ ประโยชนสูงสุด

ที่ลูกคาจะไดรับ
4) อะไรเปนสิ่งพสิูจนถึง

ประโยชนที่ไดรับ



ตัวอยาง Brand positioning statement

ประโยชนของโคคา-โคลา คือ ความสุขสนุกสนานเมื่อได

ด่ืมและทําใหชีวิตมีการเปล่ียนแปลงที่ดีขึ้น

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา. (2563). ขั้นตอนการสราง Brand Positioning. สืบคนเมื่อ 3 มกราคม 2566 

จาก https://www.popticles.com/branding/steps-to-create-brand-positioning/

ประเภทของธุรกิจ/สินคาของโคคา-โคลา คือ เคร่ืองด่ืม

ดับกระหาย

กลุมเปาหมายของโคคา-โคลา คือ ใครก็ตามที่กําลังมอง

หาเคร่ืองด่ืมคุณภาพสูง

เหตุผลที่ลูกคาจะเชื่อในแบรนดโคคา-โคลา คือ โคคา-โคลา

ใหความสําคัญกับการสนองความตองการของลูกคาเปน

หลัก

จุดแตกตางของโคคา-โคลา คือ การสงมอบความสุขที่ไม

เหมือนกับเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ



การหา Brand positioning



6 กลยุทธในการสรางแบรนด

จาก Brand Value สูความเขาใจ 

Consumer Insights

จาก Brand Positioning ปรับเปน  

Brand Dynamic ตองพรอมปรับตัว

ตลอดเวลา

Brand Personality  อยางเดียวไมพอ 

ตองมี  Brand Charisma (ตองมีเสนห)
Brand Image สารสราง Brand 

Memory

Brand Communication เปลี่ยนเปน  

Brand Absorption ทําใหแบรนดแทรก

ซึมเขาไปอยูในชีวิตของผูบริโภค

Brand Identity ปรับเปน Brand 

Senses สรางประสบการณผานประสาท

สัมผัสท้ัง 5

วิเลิศ ภูริวัชร. (2019). ฉีกตําราการตลาดเดิมๆ มาอัพเดท “Marketing Lsndscape” ใหม. สืบคนเม่ือ 3 

มกราคม 2566 จาก  https://www.marketingoops.com/reports/industry-insight/branding-and-

marketing-landscape/



การทํา Digital Branding

เชน การทํา Real-time content ที่เมื่อเกิดกระแสในสังคม แลวแบรนดจับ

กระแสนั้น มาแปลงเปนคอนเทนตที่ตอกย้ํา Value Proposition ของแบรนด

อยางกรณีศึกษา KitKat กับกรณี Facebook ลมเมื่อหลายปกอน ไดยิงคอน

เทนตออนไลนดวยการโพสตหนา Facebook ลม พรอมขอความ “Look 

who’s having a BREAK right now” บนส่ือ Social Media ของ Kit Kat 

ตอกย้ํา Value Proposition ที่ส่ือสารผานสโลแกน “Take a break” มาโดย

ตลอด ทําใหเกิดการแชรตอบนส่ือดิจิทัล นี่คือการใชแพลตฟอรมดิจิทัลเปน

เคร่ืองมือทางการตลาด

วิเลิศ ภูริวัชร. (2019). ฉีกตําราการตลาดเดิมๆ มาอัพเดท “Marketing Lsndscape” ใหม. สืบคนเม่ือ 3 

มกราคม 2566 จาก  https://www.marketingoops.com/reports/industry-insight/branding-and-

marketing-landscape/



Netflix
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