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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ธีรภัทร พันธุ์พิทย์แพทย์ : การออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอ
เรชั่นเอ็ม (IDENTITY DESIGN OF FASHION BRAND FOR M GENERATION MEN) อ.ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. วิไล อัศวเดชศักดิ์{, 172 หน้า. 

การออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความเป็นตัวตน  ที่มีลักษณะ 
เฉพาะของแบรนด์นั้น และแบรนด์แฟชั่นเป็นตัวเลือกที่ส าคัญในการเลือกเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย ให้
เหมาะกับบุคลิกภาพของตัวเอง เพราะแบรนด์มีความเป็นตัวตนที่แท้จริงมีความแตกต่าง ยั่งยืน มี
คุณค่า และก าลังเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยได้อาศัยก าลังซื้อของตัวผู้บริโภครุ่นใหม่ที่เริ่มให้ความ 
ส าคัญกับเรื่องการแต่งกายมากขึ้น เจนเนอเรชั่นเอ็ม เป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งที่ให้ความสนใจกับ
แฟชั่น และมีแนวทางของตัวเอง ดังนั้นงานวิจัยฉบับนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาแนวทางในการ
ออกแบบ อัตลักษณ์แบรนด์แฟชั่นให้ได้ตรงกับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ได้อย่างเหมาะสม 

งานวิจัยนี้เริ่มจาก การศึกษารูปแบบและกลุ่มต้นแบบบุคคลของแบรนด์แฟชั่นผู้ชาย ซึ่งแบ่ง
ออกได้เป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ คลาสสิคแคชชวล แฟชั่น ฟอลโล่ ในแต่ละรูปแบบแบ่งออกตามกลุ่ม
ต้นแบบบุคคล เป็น 13 ต้นแบบ ได้แก่ วีรบุรุษ เพ่ือนสนิท มารดา ผู้สร้างความประหลาดใจ 
นักปราชญ์ นักมายากล ผู้พิทักษ์ ผู้บริสุทธิ์ ผู้น่าหลงใหล นักรบ นักค้นหา นักปกครอง นักรัก จากนั้น
น าไปส ารวจความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยาเกี่ยวกับบุคลิกภาพในแต่ละรูปแบบตามกลุ่ม
ต้นแบบบุคคล และศึกษาองค์ประกอบหลักในการออกแบบอัตลักษณ์  ได้แก่ เครื่องหมายและ
สัญลักษณ์ ตัวอักษร สี และภาพแฟชั่น น าไปส ารวจความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ
เกี่ยวกับองค์ประกอบในการออกแบบที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพในแต่ละรูปแบบตามกลุ่มต้นแบบ
บุคคล ผลที่ได้จะใช้เป็นแนวทางการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์ แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่น
เอ็ม 

จากผลสรุปพบว่า บุคลิกภาพและองค์ประกอบหลักที่เหมาะสม ในแต่ละรูปแบบตามกลุ่ม
ต้นแบบบุคคลส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม มีความแตกต่างในแต่ละรูปแบบตามกลุ่มต้นแบบบุคคล
อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งท้ายสุดผู้วิจัยได้น าผลสรุปดังกล่าว มาเป็นแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ของ
แบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม โดยมุ่งเน้นที่ ตราสัญลักษณ์ เว็บไซต์ และร้านค้าย่อย ท า
การเลือกกรณีศึกษาเป็นแบรนด์เกรย์ฮาวด์ 

 

 ภาควิชา นฤมิตศิลป์ 

สาขาวิชา นฤมิตศิลป์ 

ปีการศึกษา 2557 
 

ลายมือชื่อนิสิต   
 

ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก   
  

 

 

 



 จ 

 

 

บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5686604235 : MAJOR CREATIVE ARTS 
KEYWORDS: IDENTITY DESIGN / FASHION BRAND / GENERATION M 

TEERAPAT PANPITPAT: IDENTITY DESIGN OF FASHION BRAND FOR M 
GENERATION MEN. ADVISOR: ASST. PROF. WILAI ASAWADECHSAKDI {, 172 pp. 

Identity design of a brand reflects the brand’s unique style. Fashion brand is 
a critical option for customers in choosing clothing to suit their own personality 
because brand can express authenticity, originality, and sustainability. A continuous 
growth of brand has been fueled by new generations of customers who pay more 
attention to their costume, and the M generation is a group of customers who is highly 
interested in fashion and has their own personal style. This study is therefore 
performed to find design guidelines of fashion brand identity that suits M generation 
men. 

The study is initially conducted with researching style and archetypes of male 
fashion brands, which can be classified into 3 styles: Classic, Casual, and Fashion 
Follow. Each style is subcategorized by 13 archetypes: Hero, Companion, Earth Mother, 
Jester, Sage, Magician, Guardian, Maiden, Enchantress, Warrior, Explorer, Patriarch, and 
Lover. The data is used to survey opinions of psychological specialists on personality 
of each style according to the archetypes, and to survey opinions of design specialists 
to find key elements in identity design, which are sign and symbol, typography, color 
and fashion photography, that suit personality of each style according to the 
archetypes. The results of the study will be used as a design guideline of brand identity 
of fashion brand for M generation men. 

The study outcome is that personality and key elements of each style 
according to the archetypes which suit M generation men vary significantly depending 
on each style of archetypes. Finally, the researchers take such outcome as the 
guideline to design brand identity of fashion brand that suits M generation men, 
focusing on the logo, website and retail shop, while selecting Greyhound fashion brand 
as case study. 
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บทที่ 1 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ในยุคที่โลกมีการแข่งขันสูง การออกแบบ (Design) ได้กลายเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญ

มากขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งในทางธุรกิจ เนื่องจากการออกแบบเป็นการน าสุนทรียศาสตร์มาใช้เพ่ือ

สร้างความแตกต่าง ในเชิงธุรกิจให้กับองค์กร สินค้า และบริการต่างๆ (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 2554) 

ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรหรือสินค้า ส่วนหนึ่งมาจากการรับรู้จากสิ่งที่มองเห็น จึง

ท าให้ปัจจุบันการออกแบบมีบทบาทส าคัญต่อการตลาดมากยิ่งขึ้น พฤติกรรมของผู้บริโภคมักเกิดจาก

สิ่งที่ผู้บริโภคตระหนักรู้ว่าองค์กรหรือสินค้าเป็นอย่างไร ด้วยเหตุนี้ความแตกต่างที่เป็นรูปธรรม ซึ่งเป็น

ผลมาจากการออกแบบจึงส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้วย (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 2554) 

 การสร้างแบรนด์ได้กลายเป็นกระแสอย่างแท้จริงในปัจจุบัน เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลง

ทางเศรษฐกิจและสังคม ที่เปลี่ยนวิธีคิดจากเศรษฐกิจที่เน้นการผลิตระบบอุตสาหกรรม มาเน้นความ

ต้องการของกลุ่มลูกค้าแทน ท าให้ลูกค้ามีทางเลือกเพ่ิมข้ึน และด้วยเหตุที่คนแต่ละคนมีชีวิตประจ าวัน

ที่เร่งรีบ ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโดยวิธีเดิมๆโดยการเปรียบเทียบรูปลักษณ์ และประโยชน์ที่

ได้รับอาจไม่สอดคล้องกับสภาพการณ์ในปัจจุบัน รวมถึงการแข่งขันทางการค้าในสังคมยุคข่าวสาร ซึ่ง

มีการลอกเลียนรูปลักษณ์ของสินค้าทันทีที่วางจ าหน่าย ทั้งท่ีคุณภาพของสินค้าอาจไม่แตกต่างกันมาก

ผู้บริโภคจึงมักตัดสินใจเลือก โดยพิจารณาจากสัญลักษณ์หรือแบรนด์ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัว 

แบบของสินค้า สถานที่วางจ าหน่าย กลุ่มผู้บริโภค ราคา ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้านั้น และที่ส าคัญซึ่ง

จะขาดเสียมิได้คือผู้ผลิต ชื่อเสียงของผู้ผลิตจึงมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจนอาจ

กล่าวได้ว่าความเชื่อถือในตัวสินค้าจะมีผลต่อการซื้อสินค้ามากกว่ารูปลักษณ์และประโยชน์ที่จะได้รับ

เสียอีก (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 2554) 

 อัตลักษณ์องค์กร  (Corporate Identity) เป็นค าที่ใช้มาตั้งแต่ปลายศตวรรษที่ 20 ซึ่งมีการ

ให้นิยามไว้ 2 ความหมาย แบ่งเป็น ความหมายโดยทั่วไปจะหมายถึง สัญลักษณ์และส่วนประกอบ

อ่ืนๆ ที่ใช้ในการสร้างอัตลักษณ์รวมถึงคู่มือมาตราฐานการใช้งานระบบอัตลักษณ์แต่ความหมายทาง

การตลาดจะมีความหมายที่กว้างกว่าคือ หมายถึงบุคลิกหรือสิ่งที่แสดงความเป็นตัวตนขององค์กรนั้น
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ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่เป้าหมาย วัตถุประสงค์ขององค์กร กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ รวมถึงการใช้งาน

สัญลักษณ์ และความหมายที่เป็นหัวใจส าคัญของค าว่า อัตลักษณ์ของแบรนด์ นั้นหมายถึงความเป็น

ตัวตนที่มีลักษณะเฉพาะและแตกต่างจากผู้อ่ืน เป็นสิ่งที่สร้างการรับรู้ หรือมุมมองที่บุคคลมีต่อแบรนด์ 

หรืออาจกล่าวอีกอย่างหนึ่งว่า แบรนด์ไม่ใช่สิ่งที่ตัวผลิตภัณฑ์หรือองค์กรบอกว่าตัวเองเป็นอย่างไร แต่

แบรนด์เป็นสิ่งที่บุคคลทั่วไปมองว่าผลิตภัณฑห์รือองค์กรนั้นเป็นอย่างไรต่างหาก (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 

2554) 

 คุณสมบัติของอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ดี มีความส าคัญอย่างยิ่งในกระบวนการสร้างสรรค์โดย

ไม่ค านึงถึงขนาดของบริษัทหรือลักษณะของธุรกิจ คุณสมบัติเหล่านี้จะอยู่ในอัตลักษณ์ของแบรนด์ ใน

การเปิดตัวการร่วมทุนผู้ประกอบการ การสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ การวางต าแหน่งใหม่ของ  

แบรนด์ การรวมกิจการหรือการสร้างร้านค้าปลีก ซึ่งคุณสมบัติของอัตลักษณ์ที่ดีสามารถอธิบายได้ 

ดังนี้ (Alina Wheeler 2009) 

1.วิสัยทัศน์ (Vision) วิสัยทัศน์ที่ดีมาจาก ประสิทธิภาพ ความชัดเจนและผู้น าที่มีความ

กระตือรือร้นซึ่งคือรากฐานและแรงบันดาลใจส าหรับแบรนด์ที่ดีที่สุด 

2.ความหมาย (Meaning) แบรนด์ที่ดีจะแสดงถึงบางสิ่งบางอย่างแนวคิดหลัก (Big Idea) 

ของแบรนด์ชื่อที่ความหมายดี หรือออกเสียงได้ง่าย ต าแหน่งเชิงกลยุทธ์ รวมถึงคุณค่าของแบรนด์ 

3.ความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) จะเป็นไปไม่ได้ถ้าหากองค์กรไม่มีความชัดเจน

เกี่ยวกับตลาด, ต าแหน่ง, คุณค่าและความแตกต่างในการแข่งขัน 

4.ความแตกต่าง (Differrentiation) แบรนด์ต่างๆที่มีอยู่ในตลาดต่างต้องมีการแข่งขันทั้งใน

ระดับท้องถิ่น ระดับ ชาติ จนถึงระดับนานาชาติ แต่ละแบรนด์ต่างต้องการช่วงชิงส่วนแบ่งทาง

การตลาด ความสนใจความภักดี และเงินให้ได้มากท่ีสุดจึงจ าเป็นต้องสร้างความต่างจากคู่แข่ง 

5. ความยั่ งยืน (Durability) แบรนด์ต้องสามารถอยู่ ได้นานที่สุดและก้าวข้ามความ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในแต่ละยุคแต่ละสมัย รวมถึงควรมีการคาดการณ์ถึงการเปลี่ยนแปลงในอนาคต  

6. ความเชื่อมโยง (Coherence) เมื่อใดก็ตามที่ลูกค้าได้สัมผัสกับแบรนด์จะต้องรับรู้ถึงการ

ออกแบบที่มีเอกภาพ มีความคงเส้นคงวาในการสร้างให้ทุกสัมผัสแบรนด์มีรูปแบบที่เป็นอันหนึ่งอัน

เดียวกัน 

7. ความยืดหยุ่น (Flexibility) อัตลักษณ์แบรนด์ที่ดีต้องมีความยืดหยุ่นในการใช้งาน และเอ้ือ

ต่อกลยุทธ์ทางการตลาด การเปลี่ยนแปลง การเติบโตขององค์กรในอนาคตด้วย 
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8. ปฏิบัติตามข้อก าหนด (Commitment) องค์กรจ าเป็นต้องจัดการทรัพย์สินของพวกเขา ใส่

ชื่อแบรนด์ เครื่อง หมายการค้าระบบตลาด และมาตรฐาน 

9. คุณค่า (Value) การสร้างการรับรู้ การจดจ า การระลึกถึงคุณลักษณะเฉพาะและคุณภาพ 

รวมถึงแสดงออกอย่างชัดเจนถึงความแตกต่างจากคู่แข่ง 

 เมื่อผู้คนส่วนใหญ่จ าเป็นต้องแข่งขันตลอดเวลา เสื้อผ้า แฟชั่น เครื่องแต่งกายจึงไม่เป็นเพียง

แค่ปัจจัยหนึ่งในการด ารงชีวิตเท่านั้น แต่ยังเป็นการเพ่ิมความน่าสนใจ และความแตกต่างไม่เหมือน

ใครให้กับตัวเอง เพ่ือเป็นการสร้างเอกลักษณ์และบุคลิกภาพในการใช้ชีวิตประจ าวัน ดร. เกรียงศักดิ์ 

เจริญวงศ์ศักดิ์ นักวิชาการด้านเศรษฐศาสตร์ ได้ให้ความหมายของการแต่งกาย (ดร. เกรียงศักดิ์ เจริญ

วงศ์ศักดิ์ 2554) ไว้ว่า “จากประสบการณ์การท างานและการพบปะผู้คนที่หลากหลายมากว่า 30 ปี 

ได้ข้อสรุปความหมายของการแต่งกาย ซึ่งมีความหมายมากกว่าการน าเครื่องนุ่งห่มมาปกปิดร่างกาย 

และมีคุณค่ามากกว่าการท าหน้าที่เป็นเครื่องแสดงฐานะ หรือแสดงสไตล์ แสดงตัวตนของบุคคลนั้น 

ความหมายการแต่งกายของผม คือ "เครื่องมือสร้างงานและสร้างมิตรภาพ" การแต่งกายเป็นตัวชี้วัด

ประการหนึ่ง ทีบ่่งบอกว่าเราจะ "ได้งาน" หรือไม่ เพราะในการพบกันเป็นครั้งแรก เราย่อมไม่รู้จักนิสัย

ใจคอ จึงต้องประเมินจากรูปลักษณ์ที่ปรากฏภายนอก ดังนั้น การแต่งกายที่เหมาะสมจึงเป็นเครื่องมือ

ส าคัญในการสร้างความประทับใจครั้งแรก นอกเหนือจากปัจจัยอ่ืนๆ และที่ส าคัญ การแต่งกายที่

เหมาะสมจะช่วยให้เรามั่นใจในตนเอง และความมั่นใจในตนเองจะช่วยให้เราเกิดความกล้าในการ

พูดคุยโต้ตอบ และเกิดความสนิทสนมตามมาอย่างเป็นธรรมชาติ ดังนั้น เสื้อผ้า แฟชั่น เครื่องแต่งกาย 

จึงเป็นสิ่งที่ควรค านึงถึงเป็นอันดับแรก” 

 แบรนด์แฟชั่นเป็นตัวเลือกที่ส าคัญของผู้คนในการเลือกเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย ให้เหมาะกับ

บุคลิกภาพของตัวเอง ในสมัยก่อนแบรนด์แฟชั่นจะอยู่ในรูปแบบของห้องเสื้อที่มีเจ้าของเป็น

ผู้ออกแบบ และตัดเย็บเฉพาะตัวลูกค้า ส่วนแบรนด์ที่วางจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าส่วนใหญ่เป็น  

แบรนด์จากต่างประเทศซึ่งมีราคาสูงและมีตัวเลือกไม่มากนัก สื่อที่ใช้ก็จะเป็นประเภทโฆษณาตาม

นิตยสารที่มีชื่อเสียงไม่กี่เล่มในสมัยนั้น แต่ในปัจจุบันอินเตอร์เน็ตกลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน

ของคนส่วนใหญ่ การเข้าถึงสื่อและการสื่อสารต่างๆ สามารถท าได้อย่างง่ายดาย แบรนด์แฟชั่นจึง

สามารถเข้าถึงผู้คนได้รวดเร็วมากขึ้น และเป็นตัวเลือกหนึ่งที่ส าคัญเพราะแบรนด์มีความเป็นตัวตนที่

แท้จริง มีความแตกต่าง ยั่งยืน มีคุณค่า และก าลังเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยได้อาศัยก าลังซื้อของตัว

ผู้บริโภครุ่นใหม่ที่เริ่มให้ความส าคัญกับเรื่องของการแต่งกายมากข้ึน 
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 กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งที่ให้ความสนใจกับแฟชั่น และมีแนวทางของตัวเอง จนถูกเรียกติดปาก

ว่า “เด็กแนว” คือกลุ่ม เจนเนอเรชั่นเอ็มหรือ Gen M จากบทความในนิตยสาร Marketeer ฉบับ

เดือนมิถุนายน  2556 (ศวโรจน์ สายแวว 2556) ได้กล่าวถึง Gen M ว่ามีอายุปัจจุบันจะอยู่ในช่วง 10-

32 ปี  หรือเกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2525 ถึง พ.ศ. 2547 ซึ่ง M มาจากอักษรตัวแรกของ Millennial 

หมายถึง 1,000 ปีเพ่ือสื่อว่าในรอบสหัสวรรษจะมีคนแบบนี้เกิดมารุ่นหนึ่ง และยังมาจากค าว่า Me 

Me Me เป็นนัยเชิงเสียดสีแสดงถึงการหมกมุ่นกับตัวเอง ซึ่งเป็นลักษณะส าคัญของรุ่นนี้ด้วย โดยจาก

การเกิดหลัง Gen X ท าให้ถูกเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า Generation Y ข้อมูลจากระบบสถิติทางการทะเบียน 

กรมการปกครองให้ข้อมูลในปี พ.ศ. 2557 ว่าในประเทศไทยมีคนรุ่นนี้อยู่ประมาณ 20 ล้านคน  

Gen M เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เสพย์ติดเทคโนโลยี เว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ มั่นใจในตัวเองสูง 

คาดหวังสูง กลัวตกกระแส ค้นพบตัวเองตั้งแต่อายุยังน้อย มีข้อมูลรองรับจากคนรุ่นก่อน ปรับตัวเก่ง 

ยอมรับความแตกต่างได้ดี 

 เรื่องแฟชั่นและการช้อปปิ้งไม่ได้เป็นเรื่องของผู้หญิงเพียงอย่างเดียวอีกต่อไป ผู้ชายในปัจจุบัน

มีสไตล์ที่หลากหลายและ ตลาดแฟชั่นผู้ชายโตขึ้นมากเพราะผู้ชายเริ่มหันมาแต่งตัวมากขึ้น จาก

บทความของผู้จัดการ 360° รายสัปดาห์ (ผู้จัดการออนไลน์ 2552) อ้างถึงการศึกษาของ Data 

monitor พบว่า  อัตราการเติบโตของตลาดกลุ่มผู้ชาย  มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นในตลาดของหลายประเทศ 

แม้ว่าจะไม่ได้เพ่ิมข้ึนอย่างหวือหวาแต่ก็มีความต่อเนื่อง และพฤติกรรมการซื้อที่ได้จากผลการส ารวจชี้

ว่านักการตลาดจะต้องหาทางวางกลยุทธ์ทางการตลาดเฉพาะกลุ่มผู้ชาย แทนที่จะใช้กลยุทธ์ร วมกัน

การตลาดส าหรับลูกค้าผู้หญิง และจากผลส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นแยกตามเพศชาย

และหญิงดังกล่าว พบว่าผู้ชายเลือกซื้อที่ตัวแบรนด์แต่ผู้หญิงชอบราคา หมายถึงกลุ่มผู้ชายเลือก

แหล่งชอปปิ้งที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์แบรนด์เนมที่มีชื่อเป็นที่คุ้ยเคยเป็นอันดับแรก  ขณะที่ผู้หญิงเลือก

แหล่งชอปปิ้งที่มีการลดราคาเป็นอันดับแรก ซึ่งจากผลส ารวจดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยได้เลือกที่ศึกษาวิจัย

เฉพาะเพศชายซึ่งให้ความส าคัญกับตัวแบรนด์มากกว่าราคา  

 จากที่ได้กล่าวถึงความหมายและคุณสมบัติของอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ดีนั้นควรเป็นอย่างไร

แล้ว ท าให้ได้ทราบถึงปัญหาของแบรนด์แฟชั่นไทยในปัจจุบัน ซึ่งจากการศึกษาโดยเปรียบเทียบ

คุณสมบัติของอัตลักษณ์แบรนด์ที่ดีทั้ง 9 ข้อกับอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นไทย ผู้วิจัยสามารถสรุป

ปัญหาได้ดังนี ้
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1. ภาพรวมของอัตลักษณ์ของแบรนด์มีความคล้ายหรือเหมือนกันจนไม่มีเอกลักษณ์ที่

แตกต่าง 

2. แบรนด์แฟชั่นชายวัยรุ่นส่วนมากมักใช้ภาพลักษณ์ที่เป็นศิลปะกราฟิตี้กีฬาประเภทเอ็ก -

ตรีม โอลสคูล ฮิปฮ็อป ร็อค วินเทจ ท าให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์

น้อยมาก 

3. แบรนด์ในตลาดจ านวนมากที่การออกแบบตราสัญลักษณ์ หรือ เว็ปไซต์ มีรูปแบบที่ไม่เป็น

อันหนึ่งอันเดียวกันท าให้ไม่สามารถสร้างการจดจ า 

4. ขาดการสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ ท าให้หลายๆแบรนด์ไม่สร้างการจดจ าต่อกลุ่มเป้าหมาย 

เพราะขาดลักษณะเฉพาะตัว  

ด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงเป็นที่มาของการศึกษาวิจัยเรื่องการออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์แฟชั่น

ส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์แฟชั่นให้ได้ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมาย สร้างความน่าสนใจ และความแตกต่าง และเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อนักออกแบบ  

อัตลักษณ์แบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ได้ใช้ข้อมูลและหลักในการออกแบบได้อย่าง

เหมาะสม 
 

ปัญหา 

การออกแบบเรขศิลป์อัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม มีรูปแบบ

และองค์ประกอบทางเรขศิลป์แบบใดทีส่ร้างความน่าสนใจ มีความแตกต่าง และสามารถสื่อสารได้ตรง

กับกลุ่มเป้าหมาย 

 

วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

2. เพ่ือหาองค์ประกอบหลักที่เหมาะสมในการออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์แฟชั่นในแต่ละ

รูปแบบ ให้สอดคล้องกับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 
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สมมุติฐานของการวิจัย 

การออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ช ายเจนเนอเรชั่นเอ็ม มีรูปแบบและ

องค์ประกอบทางเรขศิลป์ ที่สร้างความน่าสนใจ มีความแตกต่าง และสามารถสื่อสารได้ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมายได้ 

ขอบเขตการศึกษาวิจัย 

1. ศึกษาพฤติกรรมกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มจากผู้เชี่ยวชาญทางด้านจิตวิทยาที่รู้จัก

พฤติกรรมของกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

2. ศึกษาแนวทางการออกแบบจากกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

3. ศึกษาองค์ประกอบหลักของการออกแบบอัตลักษณ์ที่ใช้ในการออกแบบตราสัญลักษณ์ 

เว็บไซต์ และร้านค้าปลีก 

วิธีด าเนินการวิจัย 

1. รวบรวมข้อมูล 

  1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์แฟชั่นชาย  

  1.2 ศึกษาทฤษฎีเกี่ยวกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

  1.3 ศึกษาทฤษฎีการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

2. สร้างเครื่องมือวิจัยและแบบสอบถาม 

  2.1 สร้างแบบสอบถามเพ่ือหาแนวทางในการออกแบบ 

  2.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือหารูปแบบ และองค์ประกอบ 

3. วิเคราะห์ข้อมูล 

  3.1 วิเคราะห์การใช้แนวทางในการออกแบบ 

  3.2 วิเคราะห์การใช้รูปแบบ และองค์ประกอบ 

4. น าผลที่ได้จากการวิเคราะห์มารวบรวมและออกแบบ 

5. สรุปผลและข้อเสนอแนะ เพ่ือเป็นแนวทางวิจัยต่อไป 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1. ได้แนวทาง และองค์ประกอบหลักที่เหมาะสมในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่น

ส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

2. เป็นแนวทางแก่นักออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

 

นิยามค าศัพท์ 

การออกแบบ หมายถึง กระบวนการที่มีการก าหนดเป้าหมาย วางแผน และมีขั้นตอนการ

ออกแบบที่ผ่านกระบวนการทางความคิด ถ่ายทอดเป็นรูปลักษณ์โดยอาศัย

การจัดองค์ประกอบต่างๆ ผ่านการร่างแบบ หรือท าแบบจ าลอง เพ่ือ

น าเสนอแนวความคิดนั้นให้เป็นรูปธรรม 

แบรนด์ หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือสิ่งอื่นใดท่ีสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์

หรือบริการที่สามารถระบุถึงความแตกต่างของสินค้าหรือบริการระหว่าง

ผู้ผลิตแต่ละราย ไม่ว่าจะจากประสบการณ์ส่วนตัว ข้อมูลทางการค้า หรือ

การสื่อสารระหว่างบุคคล ซึ่งจะเกิดขึ้นจากการที่องค์กรนั้นสามารถสื่อสาร

ให้เห็นถึงคุณลักษณะที่สินค้าหรือบริการนั้นแตกต่างจากผู้อ่ืนอย่างต่อเนื่อง 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ หมายถึง สิ่งที่เป็นนามธรรมซึ่งเกิดจากข้อเท็จจริงและความรู้สึกที่เกิดจาก

การประเมินของแต่ละบุคคล เป็นความรู้สึกหรือความเชื่อที่เกี่ยวข้องกับแบ

รนด์ซึ่งเกิดข้ึนในใจของกลุ่มผู้บริโภค 

อัตลักษณ์ของแบรนด์ หมายถึงภาพลักษณ์ภายนอกขององค์กรสินค้าหรือบริการ รวมถึงสิ่งอ่ืนที่

แวดล้อมแบรนด์ ที่สื่อสารผ่านการวางกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือให้สาธารณชน

รับรู้ถึงตัวตนของแบรนด์ที่เป็นรูปธรรม ชัดเจน มีลักษณะเฉพาะและ

แตกต่างจากผู้อ่ืน เป็นสื่งที่สร้างการรับรู้ หรือมุมมองที่บุคคลมีต่อแบรนด์ 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 ในบทนี้จะกล่าวถึงวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ซึ่งเป็นข้อมูลพ้ืนฐานที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย และ

น าไปใช้ประกอบกับการวางแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอ

เรชั่นเอ็ม ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งหัวข้อของวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องในบทนี้ออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

  

ส่วนที่ 1  แนวคิดของแบรนด์แฟชั่นและการแบ่งประเภทของแฟชั่น 

  1.1 ความหมาย “แฟชั่น” 

 1.2 ความหมาย “สไตล์” 

  1.3 การแบ่งประเภทของแฟชั่น 

 ส่วนที่ 2  แนวคิดของกลุ่มเป้าหมายและการแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามต้นแบบบุคคล 

 2.1 ลักษณะของเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

  2.2 แนวคิดต้นแบบบุคคล 

 ส่วนที่ 3  แนวคิดอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

  3.1 การออกแบบกับการสร้างแบรนด์ 

 3.2 นิยามของ “แบรนด์” (Brand Definition) 

 3.3 การสร้างอัตลักษณ์ 

 3.4 การออกแบบเพื่อสร้างอัตลักษณ์ 

  3.5 องค์ประกอบที่เป็นรูปธรรม  (Visual Elements)   

 ส่วนที่ 4  บุคลิกภาพและองค์ประกอบของอัตลักษณ์ 

  4.1 บุคลิกภาพ 

4.2 ตราสัญลักษณ์ 

  4.3 ตัวอักษร 

  4.4 สีและภาพแฟชั่น 
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ส่วนที่ 1  แนวคิดของแบรนด์แฟชั่น 

 ในส่วนที่ 1 ผู้วิจัยได้ศึกษาและรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์แฟชั่นเพ่ือท าการแบ่ง 

แบรนด์แฟชั่นออกเป็นรูปแบบต่างๆตามกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

 1.1 ความหมาย “แฟชั่น” 

แฟชั่นเป็นแนวทางของลักษณะการประพฤติปฏิบัติและการแสดงออก อันเป็นที่ยอมรับของก

ลุ่มคนในสังคม ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกาย และการด าเนินชีวิต และปรากฏให้เห็นในสิ่งแวดล้อมต่างๆ 

ทั้งนี้จะคงอยู่อย่างเหมาะสมในแต่ละกลุ่มสังคม ช่วงเวลาและสถานที่หนึ่งๆ (ผศ.ดร.พัดชา อุทิศวรรณ

กุล 2554) 

1.2 ความหมาย “สไตล์” 

สไตล์ (Style) หมายถึงเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่มีลักษณะเฉพาะ มีความแปลกแตกต่างไปจาก

เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายโดยทั่วไปได้อย่างเห็นชัดเจน ท าให้เสื้อผ้านั้นดูโดดเด่นน่ามอง และมีความเป็น

เอกลักษณ์เฉพาะตัว ซึ่งอาจมีการพัฒนาขึ้นเป็นสไตล์ของตัวเองที่มีความพิเศษส่วนบุคคลก็ได้ สไตล์

มาและไปด้วยเหตุผลจากการยอมรับเป็นส าคัญ เมื่อสไตล์หนึ่งได้รับความนิยมชมชอบจากกลุ่ม

ผู้บริโภค สไตล์นั้นก็กลายเป็นแฟชั่นในที่สุด หรืออาจกล่าวได้ว่าถ้าไม่มีการเปลี่ยนสไตล์ ก็คงไม่มี

แฟชั่น เพราะฉะนั้นแฟชั่นจึงเกิดขึ้นจากสไตล์ที่ได้รับการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคนั่นเอง ซึ่งบ่อยครั้ง

ที่เราพบว่าบางสไตล์ได้รับความนิยมเป็นระยะเวลานาน แม้ว่าจะไม่จัดอยู่ในกระแสก็ตาม ดังนั้น คนที่

ยึดติดอยู่กับสไตล์ใดมักไม่ค านึงถึงแฟชั่นที่ก าลังเป็นที่นิยมอยู่ในช่วงเวลานั้น (Stone & Sampies, 

1985 ผู้แปล อัจฉรา วรรณสถิต, 2545) (ผศ.ดร.พัดชา อุทิศวรรณกุล 2554) 

ชื่อของสไตล์อาจมาจากขื่อของช่วงเวลาในประวิติศาสตร์ที่สไตล์นั้นถือก าเนิดขึ้น เช่น โรมัน

สไตล์ หรือ เรเนสของสไตล์ และเมื่อสไตล์เหล่านี้มานิยมอีกครั้งนั่นหมายความว่าองค์ประกอบหลัก

ของสไตล์เหล่านั้นยังคงเหมือนเดิม แต่รายละเอียดอาจเปลี่ยนแปลงไปบ้าง ทั้งนี้เป็นผลสะท้อนมาจาก

รสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้าในขณะนั้น (อัจฉรา วรรณสถิตย์ , 2545) (ผศ.ดร.

พัดชา อุทิศวรรณกุล 2554)  

1.3 การแบ่งประเภทของแฟชั่น 

 จากการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์แฟชั่น และสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านแฟชั่น 

ถึงการเลือกรูปแบบแฟชั่นที่เหมาะสมกับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มดังนี้ 
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1. รูปแบบแฟชั่นสไตล์คลาสสิค 

  ความดั้งเดิม สุภาพ, สไตล์ที่ภูมิฐาน เวลาที่ยาวนานเป็นกุญแจส าคัญ ให้ความส าคัญ

มากกับความคลาสสิก พ้ืนฐาน ตรงไปตรงมา รูปลักษณ์ที่เข้ากัน ชุดเสื้อผ้าสั่งตัด แจ็คเก็ตและกางเกง

ขายาว ในตู้เสื้อผ้ามักจะมีสีที่จ ากัด เช่น สีด า, สีขาว, สีครีม, สีน้ าเงิน ผ้าที่ชอบมักจะธรรมดา สีทึบ ไม่

มีลวดลาย หรือพ้ืนผิวผ้าที่ไม่เรียบ เครื่องประดับมักจะชอบรูปแบบ ง่ายๆ คลาสสิก และแบบดั้งเดิม 

ซื้อคุณภาพ มองหาเสื้อผ้าและเครื่องประดับท่ีจะมีอายุการใช้งานยาวนาน คิดว่าการซื้อคือการลงทุน 

  2. รูปแบบแฟชั่นสไตล์แคชชวล 

  ความสบาย ใช้ได้จริง และคล่องตัว เป็นสิ่งที่ส าคัญ มักจะสวมใส่ผ้าที่สะดวกสบาย 

เช่นเสื้อผ้ายืดถักมักจะใช้เครื่องประดับน้อยมาก ถ้าหากสวมใส่เสื้อผ้าครบแล้ว เป็นคนที่ไม่มี ความ

ยุ่งยาก มักจะไม่ตามแฟชั่น ชุดท างานและชุดล าลองของเขาอาจจะคล้ายกันหรือเหมือนกัน 

  3. รูปแบบแฟชั่นสไตล์แฟชั่น ฟอลโล่ 

เป็นผู้ตามกระแส จะสวมใส่แฟชั่นที่ดีก่อนที่คนส่วนมากจะรู้จัก สไตล์ที่ได้รับอิทธิพล

จากผู้มีชื่อเสียงด้านแฟชั่น, นิตยสารแฟชั่น และนักออกแบบแฟชั่น มีความมั่นใจ รูปลักษณ์เป็นสิ่งที่

ส าคัญ มักจะมีเสื้อผ้าและเครื่องประดับแบบใหม่ล่าสุด 

 

ส่วนที่ 2  แนวคิดของกลุ่มเป้าหมาย 

 หลังจากก าหนดรูปแบบของแฟชั่นที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มได้ออกเป็น 3 

รูปแบบคือ รูปแบบแฟชั่นสไตล์คลาสสิค รูปแบบแฟชั่นสไตล์แคชชวล รูปแบบแฟชั่นสไตล์แฟชั่น ฟอล

โล่ แล้ว จากนั้นผู้วิจัยท าการศึกษาและรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม เพ่ือท า

การแบ่งผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มต่อไปดังนี้ 

ที่มาของชื่อ M มาจากอักษรตัวแรกของ Millennial หมายถึง 1,000 ปีเพ่ือสื่อว่าในรอบ

สหัสวรรษจะมีคนแบบนี้เกิดมารุ่นหนึ่ง และยังมาจากค าว่า Me Me Me เป็นนัยเชิงเสียดสีแสดงถึง

การหมกมุ่นกับตัวเอง ซึ่งเป็นลักษณะส าคัญของรุ่นนี้ด้วย เป็นคนที่เกิดในช่วงปี 1982 ถึง ปี 2004 

(พ.ศ. 2525 -2547) ปัจจุบันคือผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 9- 31 ปี เป็นลูกของ Baby Boomer และรุ่นน้อง 

Generation X ซึ่งปัจจุบันอายุระหว่าง 49-67 ปี และ 32-48 ปี ตามล าดับ โดยจากการเกิดหลัง Gen 

X นี่เองท าให้ถูกเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า Generation Y (ศวโรจน์ สายแวว 2556) 
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2.1 ลักษณะของเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

เสพย์ติดเทคโนโลยี โดยเฉพาะ Smartphone หมั่น Update ความเป็นไปในชีวิตประจ าวัน

แม้เป็นเรื่องเล็กน้อย และถ่ายรูปตัวเองเพ่ือ Upload ขึ้น Social Network อยู่ตลอดจนถูกค่อนขอด

ว่า มั่นใจในตัวเองสูงถึงข้ันหลงตัวเอง อยากเด่นดัง ไม่กระตือรือร้น ขาดความคิดสร้างสรรค์ Promote 

ตัวเองเก่งทั้งที่ไร้ความสามารถพิเศษ คาดหวังสูง กลัวตก Trend  เชื่อเพ่ือนมาก และไม่โตเป็นผู้ใหญ่ 

เห็นได้จากส่วนใหญ่ยังอาศัยอยู่กับพ่อแม่ อันเป็นที่มาของชื่อ Peter Pan Generation ด้วย แต่ก็ไม่

เลวร้ายไปเสียหมด โดยมีข้อดีคือ คิดบวกแบบสุดๆ ค้นพบตัวเองตั้งแต่อายุยังน้อย มีข้อมูลรองรับจาก

คนรุ่นก่อนและ Website ปรับตัวเก่ง ยอมรับความแตกต่างได้ดี มองอะไรล่วงหน้าเสมอและเป็นนัก

ปฏิบัติมากกว่านักคิด เหตุผลที่ท าให้ Gen M มีลักษณะเช่นนี้ส่วนหนึ่งมาจากผู้ใหญ่ในยุค 70 อยาก

พัฒนาเด็กให้มีความเชื่อมั่นในตนเอง แต่กลับได้ความหลงตัวเองมาเป็นของแถม โดยมีการ

เปรียบเทียบว่าลักษณะของคนรุ่นนี้ ดีต่อการหางานและท าความรู้จักกับเพ่ือนใหม่ แต่ก็ส่งผลให้

เปลี่ยนงานบ่อยและมีความสัมพันธ์ไม่ยืดยาว อีกส่วนหนึ่งมาจากรายการประเภท Reality ที่กระตุ้น

ความอยากเด่นอยากดัง เทคโนโลยีในยุคนี้และการที่ผู้ปกครองเลี้ยงลูกแบบเพ่ือน (ศวโรจน์ สายแวว 

2556) 

 ด้วยความที่หมกมุ่นกับตัวเอง ท าให้ของคู่กายของ Gen M คือ Smartphone และบรรดา 

Website เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้ง Facebook และ Twitter ส่วนคนที่ขาดไม่ได้ในชีวิตคือเพ่ือน

วัยเดียวกัน โดยพวกเขาเชื่อข้อมูลที่ได้จากเพ่ือนมากกว่าผู้ใหญ่หรือโฆษณาเสียอีก  Idol ของ Gen M 

คือคนธรรมดาที่สร้างตัวเองขึ้นมาผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือรายการ Reality Show เช่น แก๊งค์ VRZO 

และ Kim Kadashian  รวมไปถึงเศรษฐีอายุน้อยที่ร่ ารวยมาจากโลก Cyber อย่าง Mark Zuckerberg 

(ศวโรจน์ สายแวว 2556) 

 2.2 แนวคิดต้นแบบบุคคล 

 Y&Rchetypes (Archetype) เป็นเครื่องมืออีกตัวหนึ่งที่บริษัท Y&R สร้างขึ้นมาเพ่ือศึกษา

ความหมายของแบรนด์ (Brand Meaning) ที่ซ่อนอยู่ในความคิดความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งนักสร้าง

แบรนด์หลายท่านเรียกสิ่งนี้ว่า Brand DNA นอกจากนี้แล้ว Y&Rchetypes ยังใช้จุดประกายความคิด

สร้างสรรค์ใหม่ๆในการวางต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) ให้โดนใจผู้บริโภคได้อีกด้วย 

โดยการใช้ลักษณะของตัวละครจากต านาน เทพนิยาย หรือวรรณคดีต่างๆที่เป็นสากลมาใช้ใน

การศึกษาและวางแผน (brandanything 2011) 
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 Y&Rchetypes ถูกพัฒนาขึ้นมาจากแนวคิดเรื่อง Human Archetype นี้ เพ่ือใช้ในการศึกษา

ความหมายของแบรนด์ (Brand Meaning) ที่ซ่อนอยู่ในใจผู้บริโภคผ่านทางลักษณะของตัวละครต่างๆ 

จากการศึกษาของ Carl Gustav Jung พบว่า Human Archetype นั้นสามารถแบ่งเผ่าพันธุ์มนุษย์

ออกได้เป็น 5 กลุ่มใหญ่ๆ ดังนี้ (brandanything 2011) 

1. กลุ่มจิตวิญญาณ (Spirit) ซึ่งยึดมั่นในอุดมการณ์ 

2. กลุ่มความคิด (Thought) ซึ่งสุขุมและมีสติปัญญาล้ าลึก 

3. กลุ่มพลังงาน (Energy) ซ่ึงเต็มไปด้วยพลังในการสร้างสรรค์เปลีย่นแปลง 

4. กลุ่มอารมณ์ (Emotion) ซึ่งเป็นมิตรและใจดีมีเสน่ห์ 

5. กลุ่มแก่นสาร (Substance) ซ่ึงเต็มไปด้วยสาระและความอุดมสมบูรณ์ม่ังค่ัง  

 Y&R ได้น าเอาข้อมูลความรู้จาก BAV มาวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดเรื่อง Human Archetype 

นี้จนสามารถจัดแบ่งตัวตนของแบรนด์ออกได้เป็น 13 ประเภท ซึ่งเป็นเผ่าพันธุ์ย่อยที่สืบเชื้อสายมา

จาก 5 เผ่าพันธุ์ที่กล่าวมาแล้ว และน ามาสร้างเครื่องมือที่ใช้ศึกษาตัวตนของแบรนด์ซึ่งอยู่ในใจ

ผู้บริโภคท่ีเรียกว่า Y&Rchetypes โดยมีรายละเอียดดังนี้ (brandanything 2011) 

 วีรบุรุษ (Hero) 

 ตามต านานสากลแล้ววีรบุรุษหรือวีรสตรีคือ ผู้รับบทน าในเรื่องราวต่างๆไม่ว่าจะเป็น เฮอรคิว

ลิสที่สังหารงูยักษ์ 9 หัวไฮดร้าในเทพนิยายกรีก นิวอาร์มสตรองผู้พิชิตดวงจันทร์ในยุคปัจจุบัน หรือ

แม้แต่องค์สมเด็จพระนเรศวรมหาราชในประวัติศาสตร์ไทย จะเห็นได้ว่าความหมายของวีรบุรุษใน

เรื่องราวสากลนั้นคือ ผู้ที่มีความเชื่ออันแรงกล้า (Belief) และยึดมั่นในอุดมการณ์ มีวิสัยทัศน์ (Vision) 

ต้องผ่านอุปสรรคและความท้าทายต่างๆมากมายจนส าเร็จ ( Immortality) ก่อนจะได้มาซึ่งวีรกรรม

แห่งชัยชนะ 

 แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นวีรบุรุษได้นั้น จะต้องเป็นแบรนด์ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต่างก็ยอมรับ

ว่าเป็นผู้น าในท้องตลาด มีเกียรติประวัติที่ดีในตลาดมานานดั่งเรื่องราวการเดินทางของวีรบุรุษ มี

บุคลิกลักษณะที่โดดเด่นเป็นสง่า (Distinctive) มีไหวพริบปัญญา (Intelligent) และความมีศักด์ศรีกับ

คุณธรรม (Noble) แบรนด์ที่เป็นวีรบุรุษนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) 

 เพื่อนสนิท (Companion) 

 เพ่ือนแท้คือสิ่งที่มีคุณค่ายิ่งในชีวิตของคนเราหลายๆคน เพราะเพ่ือนแท้นั้นเราสามารถเล่า

ปัญหาและปรึกษาทุกอย่างได้ การที่คนเราจะมีเพ่ือนสนิทหรือเพ่ือนแท้ได้นั้นไม่ใช่เรื่องง่ายเพราะต้อง

ผ่านบททดสอบในการใช้ชีวิตมากมายมาด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นยามที่มีความสุขหรือความทุกข์ร่วมกัน 
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เมื่อเราอยู่กับเพ่ือนที่เราสนิทด้วยเราจะรู้สึกได้ถึงความอบอุ่นเป็นกันเอง (Friendly) ท าให้เกิดความ

ผ่อนคลาย (Relax) และสบายใจ (Comfort) ผมเชื่อว่าผู้อ่านทุกท่านคงเคยผ่านเหตุการณ์เหล่านี้

มาแล้วและน่าจะเข้าใจความหมายอันเป็นสากลของ Archetype ประเภทเพื่อนสนิทนี้เป็นอย่างดี 

 แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นเพ่ือนสนิทได้นั้น จะต้องมีลักษณะของความเป็นมิตร (Friendship) 

ชอบผูกสัมพันธ์ (Sociability) และให้ความช่วยเหลือสนับสนุน (Help & Support) แบรนด์ประเภท

เพ่ือนสนิทนี้สืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของอารมณ์ (Emotion) 

 มารดา (Earth Mother) 

 แม่หรือมารดา คือผู้ที่ให้ก าเนิดชีวิตและอุ้มชูเลี้ยงดูจนเราเติบใหญ่ เป็น Archetype พ้ืนฐาน

ที่ทุกคนรู้จักเพราะแม่คือประสบการณ์แรกที่ทุกชีวิตได้รู้จัก สัมผัส ดั่งเช่นทารกน้อยแรกเกิดรู้สึกได้ถึง

ความอบอุ่นและห่วงใยที่แม่มีให้ แม่คือผู้ที่ให้การอุปถัมภ์เลี้ยงดู (Nurturance) เป็นสัญลักษณ์ของ

ความอุดมสมบูรณ์ (Abundance) ตามธรรมชาติซึ่ งแทรกซึมอยู่ ในความรู้สึกผูกพันคุ้นเคย 

(Belonging) แม้ว่าแม่แต่ละคนจะมีบุคลิกลักษณะและวิธีการอบรมเลี้ยงดูลูกที่แตกต่างกัน แต่ทุกคน

ล้วนมีจุดมุ่งหมายเดียวกันคือ การมอบคุณค่าที่ดีที่สุดให้กับลูกและครอบครัว ทั้งหมดนี้คือความหมาย

ของแม่ซึ่งเป็นสากลและทุกคนสัมผัสได้ 

 แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นมารดาได้นั้น จะต้องมีลักษณะของความทะนุถนอม อ่อนโยน เอา

ใจใส่ (Nurturing) มีความจริงใจไม่เสแสร้ง (Genuine) และแน่วแน่มั่นคงสม่ าเสมอ (Stable) แบรนด์

ที่เป็นมารดานั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของแก่นสาร (Substance) ซึ่งเต็มไปด้วยสาระและความอุดม

สมบูรณ์มั่งค่ัง 

ผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) 

 ตามรากศัพท์แล้ว Jester คือ ตัวตลกหลวง ผู้มีหน้าที่สร้างความบันเทิงให้กับพระราชาและ

ขุนนางในราชส านัก โดยสามารถหลอกคนดูให้เพลิดเพลินด้วยมุขตลกและกลเม็ดที่สร้างความ

ประหลาดใจใหม่ๆ ชนิดที่ไม่มีใครคาดเดาได้ ส าหรับความหมายที่แท้จริงของ Archetype Jester ใน

เรื่องราวสากลนั้นคือ ผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์แปลกๆใหม่ๆ (Creative) เป็นคนที่รักความสนุกสนาน 

(Fun) ขี้เล่นและเจ้าเล่ห์แสนกล ชนิดจับไม่ได้ไล่ไม่ทัน ชอบท าในสิ่งที่คนคาดไม่ถึงและการหลอกให้

เข้าใจผิด (Misunderstood) ตัวอย่างเช่น มิสเตอร์บีนในภาพยนตร์ นักแสดงตลกในโลกแห่งความ

เป็นจริงอย่าง จิม แครี่ หรือผู้ที่เปี่ยมไปด้วยความคิดสร้างสรรค์อย่างดีไซน์เนอร์ชั้นน าเช่น Jean Paul 

Gaultier ซึ่งน าเสนอเสื้อผ้าในสไตล์ที่สุดโต่งเกินคาดเดา 
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 แบรนด์ประเภท Archetype Jester นี้สืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของพลังงาน (Energy) ซึ่งเป็น

กลุ่มที่มีบุคลิกลักษณะตรงข้ามกับกลุ่มของแก่นสาร (Substance) ซึ่งเต็มไปด้วยสาระและความอุดม

สมบูรณ์มั่งค่ังอย่างสิ้นเชิง แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นผู้สร้างความประหลาดใจได้นั้น จะต้องแสดงออก

ถึงความสนุกสนาน (Fun) มีการคิดริเริ่มสิ่งใหม่ๆ (Original) ไม่ชอบเคารพกฏเกณฑ์และเป็นนักแหก

คอกตัวยง (Irrelevant) 

นักปราชญ์ (Sage) 

 นักปราชญ์คือผู้ที่เปี่ยมไปด้วยสติปัญญาและความคิดอันลึกซึ้ง ใช้ความรอบรู้ เป็นเครื่องน า

ทางชีวิต ใช้ประสบการณ์มาเป็นบทเรียน เป็นบุคคลที่ได้รับการยอมรับนักถือจากคนส่วนใหญ่ 

เนื่องจากมีความปราดเปรื่อง ฉลาดเฉลียว ตัวอย่างเช่น ขงเบ้ง อัลเบิร์ต ไอสไตน์ เป็นต้น ดังนั้นจะเห็น

ได้ว่าความหมายของ นักปราชญ์ในเรื่องราวสากลนั้นคือ ผู้ที่มีปัญญาอันรอบรู้ (Spiritual) เป็น

สัญลักษณ์แห่งปัญญา (Wisdom) และความฉลาดรอบรู้ (Wise) 

 แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นนักปราชญ์ได้นั้น จะต้องมีภาพลักษณ์ของผู้ที่สุขุมรอบคอบ (Wise) 

มีความรู้ที่ลึกซึ้ง (Profound) และรักสันโดษ (Asceticism) ทั้งนี้เพราะแบรนด์ที่เป็นนักปราชญ์นั้นสืบ

เชื้อสายมาจากกลุ่มของความคิด (Thought) ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ทีตรงข้ามกับบุคลิกลักษณะแบรนด์

ประเภทผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) อย่างสิ้นเชิงเช่นกัน 

นักมายากล (Magician) 

 นักมายากลหรือผู้มีศิลปะแห่งอ านาจวิเศษเหมือนมีเวทมนตร์อันอัศจรรย์ เป็นตัวแทนของ

พลังแห่งการเปลี่ยนแปลง (Power of Change) อย่างการเปลี่ยนแปลงรูป การเปลี่ยนสภาพและการ

เปลี่ยนแปลงตัวเองตัวอย่างเช่น พ่อมดในต านานผู้มีเวทมนตร์สามารถหายตัวไปไหนมาไหนได้อย่าง

รวดเร็ว ซุปเปอร์แมนในภาพยนตร์ที่เปลี่ยนตัวเองจากหนุ่มนักข่าวผู้แสนซื่อไปสู่ วีรบุรุษผู้พิทักษ์โลก 

หรือแม้แต่นักร้องสาวซุปเปอร์สตาร์อย่างมาดอนน่าที่เปลี่ยนภาพลักษณ์ตัวเองทุกครั้งที่ออกอัลบั้ม

เพลงใหม่ๆ เป็นที่น่าสังเกตว่าการเปลี่ยนแปลงนี้มักจะแปรไปสู่สิ่งที่ดีกว่า (Positive Aspect of 

Change) และเป็นการเกิดใหม่ (Rebirth) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของนักมายากลในเรื่องราว

สากลนั้นคือ การเปลี่ยนแปลง (Transformation) การให้อ านาจ (Empowerment) และความปิติ

ยินดี (Delight) 

 เนื่องจากแบรนด์ที่เป็นนักมายากลนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของความคิด (Thought) และ

กลุ่มของพลังงาน (Energy) จึงเป็นแบรนด์ที่มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่ฉลาดเฉลียว (Clever) มีพรสวรรค์ 

(Gifted) ซึ่งดูลึกลับชวนให้ค้นหา (Mysterious) 
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ผู้พิทักษ์ (Guardian) 

 การปกป้อง คุ้มครอง พิทักษ์หรืออารักขาคือเรื่องราวของ Archetype ประเภทนี้  

ตัวอย่างเช่น แฮกริดคุณครูที่คอยช่วยเหลือและให้ค าแนะน าแก่แฮรี่พอตเตอร์ในภาพยนตร์ เหล่า

อัศวินโต๊ะกลมผู้พิทักษ์ของกษัตริย์อาเธอร์ หรือต ารวจที่คอยพิทักษ์ความสงบสุขให้กับบ้านเมืองของ

เรา ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของผู้พิทักษ์ ในเรื่องราวสากลนั้นคือ การปกป้องคุ้มครอง 

(Protection) เป็นที่ปรึกษา (Mentoring) และมีระเบียบวินัย (Discipline) 

 เนื่องจากแบรนด์ที่เป็นผู้พิทักษ์นั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของความคิด (Thought) และกลุ่ม

ของแก่นสาร (Substance) จึงเป็นแบรนด์ที่มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่รอบคอบ (Organized) มีระบบ

ระเบียบแบบแผน (Systematic) มีการบริหารควบคุมที่ดี (Controlled) ผู้พิทักษ์นั้นมักจะท าตัวเป็น

พลังเงียบที่คอยเกื้อหนุนหรือคอยดูแลคุ้มครองอยู่เบื้องหลังเหมือนปิดทองหลังพระ ไม่โฉ่งฉ่าง 

ก้าวร้าว มีความสงบนิ่งสามารถควบคุมอารมณ์ของตัวเองและสถานการณ์ต่างๆได้เป็นอย่างดี 

ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 

 ผู้บริสุทธิ์หรือบางครั้งก็คือนางเอกผู้อ่อนโยนและใสซื่อ บทบาทของ Archetype ประเภทนี้

มักจะปรากฏเสมอๆในเรื่องราวต่างๆ ตัวอย่างเช่น สโนไวท์ผู้อ่อนโยนและใสซื่อในนิทาน แม่ชีเทริซ่าผู้

อุทิศทั้งชีวิตเพ่ือช่วยเหลือผู้ยากไร้จนกลายเป็นที่รักและจดจ าของคนทั้งโลก ดังนั้ นจะเห็นได้ว่า

ความหมายของผู้บริสุทธิ์ในเรื่องราวสากลนั้นคือ ความบริสุทธิ์ (Purity) ใสซื่อไร้มารยา (Innocence) 

และยอมเสียสละตัวเองเพ่ือช่วยเหลือผู้อื่น (Selfless Service) 

 เนื่องจากแบรนด์ที่เป็นผู้บริสุทธิ์นั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของแก่นสาร (Substance) และ

กลุ่มของอารมณ์ (Emotion) จึงเป็นแบรนด์ที่มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่มองโลกในแง่ดี (Optimistic) มี

ความใสซื่อ (Innocent) และบริสุทธิ์อย่างธรรมชาติ (Gifted) 

ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 

 ผู้น่าหลงใหลหรือบางครั้งก็ถูกเรียกว่า นางฟ้า เป็นผู้ที่มีเสน่ห์เย้ายวนใจ เปี่ ยมไปด้วยพลัง

ลึกลึบที่ชวนให้ใครต่อใครต้องหลงใหลและปรารถนาที่จะเป็นเจ้าของ ตัวอย่างเช่น เฮเลนหญิงสาวผู้

เลอโฉมที่สุดในโลกจนเป็นฉนวนให้เกิดสงครามอันยิ่งใหญ่ระหว่างกรีกและโรมัน หรือบู๊เช็คเทียนหนึ่ง

ในสี่สาวงามของจีนก็เป็นฉนวนให้เกิดสงครามอันยิ่งใหญ่ในประวัติศาสตร์จีนเช่นกัน ส าหรับผู้น่า

หลงใหลในชีวิตจริงยุค 90 นั้นก็คือ มาราลีน มอนโร ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของผู้น่าหลงใหลใน

เรื่องราวสากลคือ ความสุข (Pleasure) การกระตุ้นความรู้สึก (Sensuality) และการล่อใจ 

(Temptation) 
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 เนื่องจากแบรนด์ที่เป็นผู้น่าหลงใหลนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของอารมณ์ (Emotion) และ

กลุ่มของ พลังงาน (Energy) จึงเป็นแบรนด์ซึ่งมีบุคลิกลักษณะที่งดงาม (Beautiful) มีเสน่ห์ลึกลับชวน

ให้ค้นหา (Mysterious) และเย้ายวนใจ (Tempting) 

นักรบ (Warrior) 

 เรื่องราวของนักรบมักจะเกี่ยวข้องกับการต่อสู้ที่ต้องใช้ก าลังเพ่ือปราบปรามศัตรูหรือแข่งขัน

ให้ได้มาซึ่งชัยชนะตัวอย่างเช่น อคิลิสผู้ต่อสู้กับทรราชในสงครามกรุงทรอย เหล่าบรรดาขุนศึกสปาตัส

แห่งกรีกที่มีเพียงแค่ 300 คนแต่ต้องต่อสู้กับกองทัพศัตรูขนาดใหญ่ในภาพยนตร์เรื่อง 300 หรือไกร

ทองผู้ปราบจระเข้ในวรรณคดีไทย ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของนักรบในเรื่องราวสากลคือ 

พละก าลัง (Power) การปราบปรามศัตรูคู่แข่ง (Overthrowing the Tyrant) เพ่ือให้ได้มาซึ่งชัยชนะ 

(Victory) 

 แบรนด์ที่เป็นนักรบนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) และกลุ่มของความคิด 

(Thought) จึงเป็นแบรนด์ที่เป็นลักษณะหนึ่งของวีรบุรุษประเภทนักรบ ซึ่งมีบุคลิกลักษณะของผู้ที่มี

ความแข็งแกร่ง (Strong) มีความเชื่อม่ัน (Confident) และกล้าหาญ (Courageous) 

นักค้นหา (Explorer) 

 นักค้นหา, นักส ารวจ, นักเดินทาง, นักผจญภัย, หรือคนรักอิสรภาพ คือค านิยามท่ีหลากหลาย

ของ Archetype ประเภทนี้ซึ่งบอกเล่าเรื่องราวการเดินทางที่ไม่หยุดนิ่งของผู้รักเสรีภาพที่ชอบ

แสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆในโลกกว้าง ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนตัวรวมทั้งความฝันของ

เขาได้ ยกตัวอย่างเช่น เรื่องราวของ อินเดียน่าโจนส์ วีรบุรุษนักผจญภัยในภาพยนตร์ ผู้ซึ่ งเดินทางไป

ค้นหาสมบัติยังดินแดนลึกลับเต็มไปด้วยภัยอันตรายมากมาย ส่วนถ้าเป็นนิยายไทยก็คงคล้ายกับเรื่อง

เพชรพระอุมา หรืออีกตัวอย่างหนึ่งในโลกแห่งความจริงก็คือ คริสโตเฟอร์ โคลัมบัสผู้แล่นเรือเดินทาง

รอบโลกจนค้นพบทวีปอเมริกาในประวัติศาสตร์ ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของนักค้นหาใน

เรื่องราวสากลคือ การค้นหาตัวเอง (Self-Discovery) การแสวงหาผจญภัย (Quest) การทดลอง

เพ่ือให้ได้มาซึ่งประสบการณ์ใหม่ๆ (Trial) กล้าเสี่ยงที่จะท าสิ่งที่นอกเหนือขอบเขตจ ากัด (Challenge) 

 แบรนด์ประเภทนักค้นหานั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) และกลุ่มของ

พลังงาน (Energy) จึงเป็นแบรนด์ที่เป็นลักษณะหนึ่งของวีรบุรุษประเภทนักค้นหาผจญภัย ซึ่งมี

บุคลิกลักษณะของผู้ที่รักความอิสระเสรี เป็นตัวของตัวเอง ( Independent) รักการผจญภัย 

(Adventurous) กล้าเผชิญหน้ากับเรื่องท่ีต้องเสี่ยงและท้าทาย (Daring) 
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นักปกครอง (Patriach) 

 นักปกครอง นักบริหาร หรือกษัตริย์ คือค านิยามท่ีหลากหลายของ Archetype ประเภทนี้ซึ่ง

บอกเล่าเรื่องราวของนักปกครองผู้เต็มเปี่ยมไปด้วยอ านาจแห่งความเป็นผู้น า มีความม่ันคงมั่งคั่ง คอย

ควบคุมดูแลความสงบสุขและเป็นที่พ่ึงของประชาชน จนได้รับความเคารพนับถือ ตัวอย่างเช่น กษัตริย์

อาเธอร์ในต านานอัศวินโต๊ะกลมผู้เป็นที่พ่ึงของประชาชนและปกครองให้ประชาชนอยู่อย่างร่มเย็น 

พระเจ้าอโศกมหาราชของชาวภารตะผู้ซึ่งปกครองประชาชนด้วยทศพิธราชธรรม ดังนั้นจะเห็นได้ว่า

ความหมายของนักปกครองในเรื่องราวสากลคือ การมีอ านาจหน้าที่  (Authority) ระเบียบวินัย 

(Order) และรากฐานที่มั่นคงมั่งคั่ง (Establishment) 

 แบรนด์ประเภทนักปกครองนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) และกลุ่มของ

แก่นสาร (Substance) จึงเป็นแบรนด์ที่เป็นลักษณะหนึ่งของวีรบุรุษประเภทนักปกครอง ซึ่งมี

บุคลิกลักษณะของผู้ที่มีความสง่างาม (Dignified) ตรงไปตรงมา (Straightforward) และเชื่อถือได้ 

(Authoritative) 

นักรัก (Lover) 

 เรื่องราวของนักรัก คนรัก คู่รักหรือผู้มอบความรักนั้นส่วนใหญ่มักจะเกี่ยวข้องกับบรรยากาศ

ที่อบอวลไปด้วยความซาบซึ้งและโรแมนติกยกตัวอย่างเช่น เรื่องราวความรักอันโรแมนติกของจูเลีย โร

เบิรต์ และฮิวจ์ แกร้นท์ในภาพยนตร์เรื่อง Nothing Hill หรือรักปนเศร้าอย่างโรมิโอและจูเลียต 

เรื่องราวของพยัคฆ์ร้ายผู้เก่งฉกาจในการปราบปรามเหล่าร้ายอย่าง เจมส์ บอนด์ 007 ผู้แพรวพราวไป

ด้วยเสน่ห์มัดใจหญิง หรือเลดี้ ไดอาน่าเจ้าหญิงผู้มีจิตใจโอบอ้อมอารี อ่อนโยนและดูสูงศักดิ์ ดังนั้นจะ

เห็นได้ว่าความหมายของนักรักในเรื่องราวสากลคือ ความรักความผูกพันอันซาบซึ้ง (Romance) การ

ช่วยเหลือ (Rescue) และความหรูหราสง่างาม (Glamorous) 

 แบรนด์ประเภทนักรักนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) และกลุ่มของ

อารมณ์(Emotion) จึงเป็นแบรนด์ที่เป็นลักษณะหนึ่งของวีรบุรุษประเภทนักรัก ซึ่งมีบุคลิกลักษณะ

ของผู้มีความลึกซึ้งสุนทรีย์ ละเมียดละไม อ่อนโยน (Romantic) มีความเนียบโก้หรู (Dashing) เอาใจ

เก่งและให้เกียรติคน (Chivalrous) 
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ส่วนที่ 3  แนวคิดอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

 ในส่วนที่ 3 ผู้วิจัยได้ศึกษาและรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการสร้างอัตลักษณ์ เพ่ือหา

องค์ประกอบหลักท่ีใช้ในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่น ส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

3.1 การออกแบบกับการสร้างแบรนด์ 

แนวคิดในเรื่องการสร้าง “ตรา” หรือ “แบรนด์” (Brand) เกิดขึ้นมากว่า 5,000 ปีแล้ว แต่

เพ่ิงจะกลายมาเป็นกระแสอย่างแท้จริงเมื่อไม่กี่ปีมานี้ เอง อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงทาง

เศรษฐกิจและสังคมในปัจจุบัน ที่เปลี่ยนวิธีคิดจากเศรษฐกิจที่เน้นการผลิตระบบอุตสาหกรรม (Mass 

Production) มาเป็นเน้นความต้องการของกลุ่มลูกค้า (Mass Customization) แทนท าให้ลูกค้ามี

ทางเลือกเพ่ิมขึ้น และด้วยเหตุที่คนแต่ละคนมีชีวิตประจ าวันที่เร่งรีบ  ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าโดยวิธีเดิมๆ ด้วยการเปรียบเทียบ รูปลักษณะและประโยชน์ที่ได้รับอาจไม่สอดคล้องกับ

สภาพการณ์ในปัจจุบัน รวมถึงการแข่งขันทางการค้าในสังคมยุคข่าวสาร ซึ่งมีการลอกเลียนรูปลักษณ์

ของสินค้าทันทีที่วางจ าหน่าย ทั้งที่คุณภาพของสินค้าอาจไม่แตกต่างกันมาก ผู้บริโภคจึงมักตัดสินใจ

เลือก โดยพิจารณาจากสัญลักษณ์หรือแบรนด์ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัว แบบของสินค้า สถานที่ที่

วางจ าหน่าย กลุ่มผู้บริโภค ราคาข้อคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้านั้น และที่ส าคัญซึ่งจะขาดเสียมิได้คือผู้ผลิต  

ชื่อเสียงของผู้ผลิตจึงมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจนอาจกล่าวได้ว่าความเชื่อถือในตัว

สินค้าจะมีผลิต่อการซื้อสินค้ามากกว่ารูปลักษณ์และประโยชน์ที่จะได้รับเสียอีก (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 

2554) 

3.2 นิยามของ  “แบรนด์”  (Brand Definition) 

 ปัจจุบันในวงการธุรกิจต่างให้ความส าคัญในเรื่องของการสร้าง “ตรา” หรือ “แบรนด์”  

(Brand) อย่างยิ่ง ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการ องค์กร เมือง ประเทศ เป็นต้น เมื่อเอ่ยถึงค าว่า 

แบรนด์ คนทั่วไปมักเข้าใจว่าแบรนด์หมายถึงสัญลักษณ์ หรือยี่ห้อของสินค้า ซึ่งเป็นความเข้าใจที่ไม่

ถูกต้อง เพราะแบรนด์มิใช่เป็นเพียงสัญลักษณ์ (Logo) ผลิตภัณฑ์ (Product) หรือระบบอัตลักษณ์

องค์กร (Corporate Identity) เท่านั้น แต่แบรนด์คือความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์ สินค้า บริการ หรือ

องค์กร เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ และเป็นเรื่องที่

เกี่ยวข้องกับอารมณ์มากกว่าเหตุผล (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 2554) 

 นอกเหนือจากนิยามข้างต้นแล้ว การอธิบายความหมายของแบรนด์นั้นยังอาจแบ่งเป็น 2 

ประเด็นใหญ่ที่ส าคัญคือ (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 2554) 
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ลักษณะของธุรกิจ (Business Definition) บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality)  

รวมถึงการวางต าแหน่งแบรนด์  (Brand Positioning) กล่าวคือ องค์กรธุรกิจนั้นประกอบธุรกิจอะไร  

ผลิตสินค้า แบรนด์ใดบ้าง  มีการก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด์อย่างไร ที่สอดคล้องกับจุดครองใจหรือ

ความเชื่อถือที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์นั้น เช่น ทันสมัย คลาสสิก อบอุ่นเป็นมิตร 

 กลยุทธ์แบรนด์ (Brand Strategy) ซึ่งประกอบด้วยโครงสร้างแบรนด์ (Brand Architecture)  

ส่วนแบ่งผู้บริโภค (Audience Segmentation) และสาร (Message) องค์กรธรกิจนั้นมีโครงสร้างและ

การบริหารงานอย่างไร 

 ค า “อัตลักษณ์องค์กร” (Corporate identity) เป็นค าที่ใช้มาตั้งแต่ปลายศตวรรษที่ 20 ซึ่งมี

การให้นิยามไว้ 2 ความหมาย แบ่งเป็น ความหมายโดยทั่วไปจะหมายถึงสัญลักษณ์และส่วนประกอบ

อ่ืนๆ ที่ใช้ในการสร้างอัตลักษณ์และส่วนประกอบอ่ืนๆ ที่ใช้ในการสร้างอัตลักษณ์และส่วนประกอบ

อ่ืนๆ ที่ใช้ในการสร้างอัตลักษณ์และส่วนประกอบอื่นๆ ที่ใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ถึงคู่มือมาตรฐานการ

ใช้งานระบบอัตลักษณ์ แต่ความหมายทางการตลาดจะมีความหมายที่กว้างกว่าคือ หมายถึงบุคลิก

หรือสิ่งที่แสดงความเป็นตัวตนขององค์กรนั้นซึ่งครอบคลุมตั้งแต่ เป้าหมาย วัตถุประสงค์ขององค์กร 

กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ รวมถึงการใช้งานสัญลักษณ์ (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 2554) 

 จะเห็นได้ว่า ความหมายที่เป็นหัวใจส าคัญของค า “อัตลักษณ์แบรนด์” นั้น หมายถึงความ

เป็นตัวตนที่มีลักษณะเฉพาะและแตกต่างจากผู้ อ่ืน เป็นสิ่งที่สร้างการรับรู้ หรือมุมมองที่บุคคลมีต่อ 

แบรนด์ หรืออาจกล่าวอีกอย่างหนึ่งว่า แบรนด์ไม่ใช่สิ่งที่ตัวผลิตภัณฑ์หรือองค์กรบอกว่าตัวเองเป็น

อย่างไร แต่แบรนด์จะเป็นสิ่งที่บุคคลทั่วไปมองว่าผลิตภัณฑ์หรือองค์กรนั่นเป็นอย่างไรต่างหาก  

(ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 2554) 

 การสร้างแบรนด์ให้มีอัตลักษณ์ที่มีความหมายและมีความเฉพาะตัวนั้น  มีความหมายรวมถึง

คุณลักษณะของสินค้าด้วย เราต้องยอมรับว่าสังคมทุกวันนี้เป็นสังคมที่การเลือกบริโภคของคนส่วน

ใหญ่ ยึดติกับภาพสัญลักษณ์ (Symbolic) ของแบรนด์มากกว่าแต่ก่อน ยิ่งเมื่อมีการแข่งขันสูงเช่น

ปัจจุบัน รูปลักษณ์และคุณสมบัติของสินค้ายิ่งจ าเป็นต้องมีการออกแบบให้มีความสวยงาม  แตกต่าง

และหลากหลายยิ่งขึ้น เมื่อต่างฝ่ายต่างแข่งขันกันมากขึ้น แนวคิดในเรื่องการสร้างอัตลักษณ์ แบรนด์  

จึงได้กลายมาเป็นสิ่งที่ถูกน ามาพิจารณามากขึ้นตามไปด้วย อัตลักษณ์แบรนด์ที่มีความเข้มแข็งจะ

สามารถโน้มน้าวอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคให้คล้อยตามในเวลาที่ต้องตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

ได้ง่ายขึ้น (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 2554) 

 



 

 

20 

3.3 การสร้างอัตลักษณ์ 

 ในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับองค์กรหรือแบรนด์  สิ่งที่มีความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าการวาง     

กลยุทธ์และแผนการตลาดที่ดี  ก็คือการออกแบบเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ที่ยั่งยืนให้กับองค์กรหรือแบรนด์

นั้น  เนื่องจากเป็นการสร้างสิ่งที่เป็นรูปธรรมซึ่งบุคคลสามารถรับรู้ได้ผ่านกระบวนการสื่อสารแบรนด์  

แม้ว่าการสร้างอัตลักษณ์แบรนด์จะมิได้ขึ้นอยู่กับการออกแบบสัญลักษณ์หรือการสร้างระบบอัต

ลักษณ์เท่านั้น  แต่ก็ปฏิเสธมิได้ว่าสิ่งเหล่านี้เป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างภาพลักษณ์ที่เป็นรูปธรรม  เป็น

สิ่งที่มองเห็นและจับต้องได้  อย่างไรก็ดี  การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ในปัจจุบัน  นักการตลาดและนัก

สื่อสารแบรนด์ได้น าแนวคิดในเรื่องของสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย์มาใช้กับการสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ด้วย  

ดังนี้ (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 2554) 

3.3.1 อัตลักษณ์ด้วยรูปลักษณ์  (Visual Identity)   

ดังที่ได้กล่าวแล้วว่าจุดเริ่มต้นของการสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ ต้องอาศัยการออกแบบในการ

สร้างรูปลักษณ์ที่เป็นรูปธรรม เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับแบรนด์รูปลักษณ์ที่มองเห็นได้ เช่น สัญลักษณ์  

ตัวอักษร สี ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ สิ่งพิมพ์ธุรกิจ สิ่งพิมพ์โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การออกแบบตกแต่ง

อาคารตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนคือแบรนด์แอปเปิ้ล (Apple) เนื่องจากเป็นแบรนด์ที่รู้จักกันดีว่าเป็น

ผู้น าด้านเทคโนโลยีและมีภาพลักษณ์ที่ทันสมัย เป็นแบรนด์ๆ หนึ่งที่มีการสร้างอัตลักษณ์ที่แข็งแกร่ง 

และมีการสื่อสารอย่างสอดคล้องกันเป็นอย่างดีในทุกๆ จุดสัมผัสแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นสัญลักษณ์  

ผลิตภัณฑ์ การออกแบบตกแต่งร้านแต่ละสาขา ตลอดจนการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง   

3.3.2 อัตลักษณ์ด้วยรสชาติ  (Taste Identity)   

แบรนด์ต่างๆ ที่มีความโดดเด่น ล้วนมีรสชาติที่เป็นอัตลักษณ์และเป็นที่จดจ าได้ ตัวอย่างที่

เห็นได้อย่างชัดเจน ได้แก่ โค้ก (Coke) และเป๊ปซี่ (Pepsi) ซึ่งต่างเป็นคู่แข่งที่พยายามช่วงชิงส่วนแบ่ง

ทางการตลาดน้ าอัดลมทั้ง 2 แบรนด์นี้ต่างมีรสชาติที่เป็นอัตลักษณ์ซึ่งผู้บริโภคเป็นประจ าจะสามารถ

แยกความแตกต่างได้ 

3.3.3 อัตลักษณ์ด้วยกลิ่น  (Scent Identity) 

ในธรรมชาติอัตลักษณ์เรื่องกลิ่นนั้นเป็นสิ่งที่เราพบอยู่ทั่วไปในชีวิตประจ าวัน อาทิ กลิ่นดอก

มะลิ กลิ่นกุหลาบ หรือกลิ่นตะไคร้หอมที่ใช้ไล่ยุง กลิ่นเหล่านี้มักจะถูกน าไปใช้ผลิตเป็นน้ าหอม หรือ

เครื่องหอมที่ใช้ในสปา การสร้างแบรนด์ในปัจจุบันจึงไม่มีขีดจ ากัดหากผู้ผลิตจะสร้างอัตลักษณ์เรื่อง

กลิ่นให้กับผลิตภัณฑ์ของตน 
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3.3.4  อัตลักษณ์ด้วยเสียง  (Verbal Identity) 

อัตลักษณ์ประเภทนี้เป็นได้ตั้งแต่เสียงสัญญาณ ดนตรี จิงเกิลโฆษณา (Jingle) แม้กระท่ังเสียง

หรือค าพูดที่มักได้ยินเมื่อเดินเข้าร้านสะดวกซื้อ สิ่งเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างอัตลักษณ์ผ่านจุด

สัมผัสแบรนด์ที่ผู้บริโภคแต่ละคนสัมผัสได้ในชีวิตประจ าวัน 

3.3.5 อัตลักษณ์ด้วยผัสสะ 

ค าว่า  ผัสสะในที่นี้มิได้หมายถึงการสัมผัสจับต้องโดยตรง แต่หมายถึงประสบการณ์ที่ผู้บริโภค

ได้เข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับบุคลากรขององค์กร หรืออาจเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า  อัตลักษณ์ด้านพฤติกรรม  

(Behavioral Identity) ตัวอย่างเช่น การต้อนรับ มารยาทของพนักงาน หรือความกระตือรือร้นในการ

ให้บริการหรือช่วยแก้ปัญหาให้กับลูกค้า สิ่งเหล่านี้ล้วนมีส่วนช่วยสร้างความรู้สึกประทับใจ ให้เกิดกับ

องค์กรหรือแบรนด์ทั้งสิ้น 

3.4 การออกแบบเพื่อสร้างอัตลักษณ์ 

 ในกระบวนการสร้างอัตลักษณ์ การออกแบบนับเป็นกระบวนการการหนึ่งที่ช่วยน าเสนอ

แนวคิดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการตลาด การสื่อสารแบรนด์ และอ่ืนๆ ให้เห็นเป็นรูปธรรม ซึ่งหากไม่มี

การสร้างระบบการออกแบบที่มีประสิทธิภาพก็จะเป็นการยากที่จะให้ระบบอัตลักษณ์ประสบ

ความส าเร็จได้เช่นกัน ดังนั้น ก่อนอ่ืนจึงขอกล่าวถึง การออกแบบสัญลักษณ์ซึ่งนับเป็นจุดเริ่มต้นของ

การออกแบบเพ่ือสร้าง อัตลักษณ์เสียก่อน ซึ่งในการท างานออกแบบสัญลักษณ์โดยทั่วไปนั้นมักแบ่ง

ออกได้เป็น 2 ลักษณะใหญ่ๆ คือ (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 2554) 

3.4.1 การปรับแบบสัญลักษณ์เดิม  (Re-design Logo)   

การปรับแบบ  (Re-design)  นั้นมักใช้เมื่อองค์กรหรือแบรนด์นั้นมีการใช้งานมาระยะเวลา

หนึ่งแล้ว การปรับเปลี่ยนมีที่มาจากหลายปัจจัย อาทิ การปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ การควบคุมรวม

บริษัท หรือความต้องการที่จะขยายตลาด  บางครั้งการปรับแบบสัญลักษณ์เดิมอาจท าให้สัญลักษณ์

นั้นด้อยลง ดังตัวอย่าง สัญลักษณ์เอ็มเอสเอ็น (MSN) แม้ว่าผู้ออกแบบจะปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์

ทันสมัยขึ้น ทั้งการปรับแบบรูปผีเสื้อให้เป็นภาพนามธรรมมากขึ้น รวมถึงการเลือกใช้ตัวอักษร (Font) 

ให้ทันสมัยขึ้นก็ตาม หากเมื่อพิจารณาในแง่ของน้ าหนักและความชัดเจนจะพบว่าสัญลักษณ์ใหม่จะดู

ทันสมัยขึ้นแต่ก็ใช้เส้นบางเกินไปรวมถึงการใช้สีที่มีค่าน้ าหนักอ่อนลงท าให้สัญลักษณ์เดิมมีความ

ชัดเจนมากกว่า   

 เมื่อเปรียบเทียบกบการปรับแบบสัญลักษณ์นครเมลเบอร์น (City of Melbourne) จะเห็นว่า

สัญลักษณ์เดิมเน้นภาพลักษณ์ของความเป็นธรรมชาติและเมืองที่มีประวัติศาสตร์ แต่ผู้ว่าการ  Robert 
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Doyle ได้ก าหนดภาพลักษณ์เมืองเสียใหม่ให้มีความเป็นสากลทั้งในมิติของความหลากหลาย  

สนุกสนาน นวัตกรรม และความยั่งยืน สัญลักษณ์ที่ปรับแบบ (Re-design) ใหม่นี้แสดงถึงความเป็น

เมืองแห่งปัจจุบันและอนาคต ทันสมัย มีชีวิตชีวาทั้งเวลากลางวันและกลางคืน  ซึ่งจะเห็นได้จาก

สัญลักษณ์ที่มีการออกแบบให้ดูมีพลังยิ่งขึ้นด้วยการใช้ตัวอักษรแบบตัวหนาที่ใช้เส้นคล้ายล าแสงสาด

ส่องไปในทิศทางต่างๆ ท าให้ดูมีหลายมิติซ้อนกันอยู่ สื่อสาร ถึงมิติที่หลากหลายของเมือง อาทิ ความ

มีสีสัน ความสนุกสนาน ความทันสมัย และอ่ืนๆ จึงท าให้สัญลักษณ์นี้ให้ผลลัพธ์ที่มีพลังและมีความ

น่าสนใจที่แตกต่างจากสัญลักษณ์เดิมอย่างเห็นได้ชัด   

3.4.2 การออกแบบสัญลักษณ์ใหม่ 

การก าหนดแนวคิดในการสร้างสัญลักษณ์ใหม่นั้นก็คล้ายกับการปรับแบบสัญลักษณ์เดิม คือ

จะต้องสอดคล้องกับแผนกลยุทธ์ทางการตลาดขององค์กรหรือแบรนด์นั้น การสร้างสัญลักษณ์ใหม่นั้น

มีข้อดีตรงที่ไม่สร้างแรงกดดันให้กับผู้ออกแบบ เนื่องจากไม่มีสัญลักษณ์เดิมมาเปรียบเทียบให้เห็นว่า

สัญลักษณ์เดิมหรือสัญลักษณ์ใหม่แบบไหนจะมีความงามและใช้งานได้ดีกว่ากัน 

 ข้อมูลส าหรับการออกแบบและการสร้างอัตลักษณ์อย่างเป็นระบบจะช่วยให้อัตลักษณ์องค์กร

หรือแบรนด์มีความแข็งแกร่งและใช้งานได้นานโดยไม่จ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนบ่อยๆ อันจะส่งผล

กระทบต่อการรับรู้และจดจ าภาพลักษณ์องค์กร ยิ่งไปกว่านั้นระบบอัตลักษณ์ที่ผ่านการกลั่นกรองและ

ก าหนดแนวคิดหลักอย่างรอบคอบ จะช่วยสร้างแนวทางในการออกแบบได้หลายหลายโดยไม่เป็นการ

ตีกรอบความคิดสร้างสรรค์ จนท าให้เกิดความซ้ าซากน่าเบื่อ นอกจากนั้น ยังสามารถขยายขอบเขต

ของแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วย 

 3.5 องค์ประกอบท่ีเป็นรูปธรรม (Visual Elements)   

ประกอบด้วย (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 2554) 

3.5.1 สัญลักษณ์ (Signature) 

ปัจจุบันศัพท์ทางการตลาดหรือการสื่อสารแบรนด์มักใช้ค า “ซิกเนเจอร์” (Signature)  แทน

ความหมายถึงสัญลักษณ์ในลักษณะที่เป็นภาพรวม  ไม่ว่าจะเป็นสัญลักษณ์ที่เป็นแบบตัวอักษร  

(Logo) หรือสัญลักษณ์ภาพ (Symbol) รวมถึงข้อความประกอบ (Tagline) ด้วย เนื่องจากสัญลักษณ์

เปรียบเสมือนลายเซ็นขององค์กรหรือแบรนด์ที่มีความเป็นอัตลักษณ์เฉพาะตัวเช่นเดียวกัน  ดังนั้น ใน

การสร้างระบบอัตลักษณ์ที่ดีนักออกแบบจึงจ าเป็นต้องก าหนดการใช้งานสัญลักษณ์ให้สามารถใช้ได้

ครอบคลุมทุกสถานการณ์ เช่น การใช้งานในพ้ืนที่แนวตั้ง พ้ืนที่แนวนอน การพิมพ์สี หรือการพิมพ์สี

เดียว ซึ่งจะกล่าวโดยละเอียดอีกครั้งในคู่มืออัตลักษณ์ 
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3.5.2 การใช้งานข้อความประกอบ (Tagline Signature)   

ดังที่ได้กล่าวแล้วว่า ข้อความประกอบนับเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญในการสร้างระบบ 

อัตลักษณ์ เนื่องจากสามารถสร้างการรับรู้และจดจ าให้เกิดในใจผู้บริโภคไม่น้อยไปกว่าสัญลักษณ์ ซึ่ง

ในการวางระบบอัตลักษณ์ นักออกแบบจะต้องเป็นผู้ก าหนดการใช้งานว่าเมื่อใดจะใช้สัญลักษณ์ 

ร่วมกับข้อความประกอบ เช่น ก าหนดให้ใช้สัญลักษณ์ร่วมกับข้อความประกอบในสิ่งพิมพ์โฆษณา เว็บ

ไซท์ และอ่ืนๆ 

3.5.3 กริดและพ้ืนที่ห้าม (Grid & Clear Space Area) 

ความหมายของค าว่า “กริด” (Grid) โดยทั่วไปหมายถึงตารางสี่เหลี่ยม ซึ่งในงานออกแบบทุก

อย่าง กริดมีความส าคัญมาก เนื่องจากกริดจะช่วยให้ผลงานออกแบบทุกอย่าง กริดมีความส าคัญมาก  

เนื่องจากกริดจะช่วยให้ผลงานออกแบบนั้นมีความเป็นระเบียบเรียบร้อยและเป็นระบบเดียวกัน ใน

การออกแบบสัญลักษณ์  กริดจะท าหน้าที่จัดความสัมพันธ์ระหว่างขนาดสัดส่วนองค์ประกอบต่างๆ 

ของสัญลักษณ์นั้น ให้มีสัดส่วนที่ลงตัวสวยงามยิ่งขึ้น นอกจากนั้นการก าหนดพ้ืนที่ห้ามโดยรอบ

สัญลักษณ์ (Clear Space Area) จะเป็นการระบุพ้ืนที่ที่ไม่อนุญาตให้น าองค์ประกอบใดๆ มาวางใน

พ้ืนที่โดยรอบนั้นเพื่อมิให้สัญลักษณ์ถูกลดความส าคัญลง 

3.5.4 ขนาด (Sizing) 

ในการใช้งานสัญลักษณ์  นักออกแบบจะต้องก าหนดขนาดที่เล็กที่สุด (Minimum Size) ที่จะ

อนุญาตให้ใช้ได้โดยไม่ท าให้สัญลักษณ์นั้นสูญเสียความชัดเจนในการมองเห็นและการรับรู้ ซึ่งจะท าให้

สัญลักษณ์นั้นมีปัญหาในการใช้งาน 

3.5.5 สี (Colors) และการใช้สี (Color Variations) 

 ในการสร้างระบบอัตลักษณ์ โดยทั่วไปนักออกแบบจะก าหนดชุดสีซึ่งมีที่มาจากสีที่ใช้ในใน

สัญลักษณ์ และชุดสีที่จะน ามาใช้ร่วมกับสีชุดแรก เพ่ือให้สามารถใช้งานได้หลากหลาย แต่ขณะ 

เดียวกันก็ยังคงระบบอัตลักษณ์ไว้ นอกจากนั้น นักออกแบบจะต้องก าหนดการใช้สีด้วยว่าจะใช้สีขาว-

ด า  แบบใช้ค่าน้ าหนักเทา หรือแบบสีสีเดียว เพ่ือให้เกิดความยืดหยุ่นในการใช้งานระบบอัตลักษณ์ 

3.5.6 ตัวอักษร (Typography) 

ตัวอักษรมีความส าคัญเช่นเดียวกันกับเรื่องการใช้สี  นักออกแบบจ าเป็นต้องระบุแบบ

ตัวอักษรที่น ามาใช้ให้ชัดเจนเพ่ือมิให้เกิดความผิดพลาดในการใช้งานระบบอัตลักษณ์ เนื่องจากแบบ

ตัวอักษรบางแบบมีความคล้ายคลึงกัน แต่มิได้เหมือนกันเสียทีเดียว บุคคลที่มิได้ท างานด้านการ

ออกแบบโดยตรง อาจมองไม่เห็นถึงความแตกต่างนั้น และมองข้ามความส าคัญดังกล่าว 
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3.5.7 พื้นหลัง (Backgrounds) 

นอกจากจะก าหนดการใช้สีสัญลักษณ์แล้วนักออกแบบจะต้องก าหนดการใช้สีของพ้ืนหลัง

และลักษณะของภาพที่จะน ามาเป็นพ้ืนหลังด้วย โดยก าหนดตัวอย่างทั้งแบบที่อนุญาตและไม่อนุญาต

ให้ใช้ เพ่ือมิให้พ้ืนหลังมาท าลายความงามและความชัดเจนของสัญลักษณ์ 

3.5.8 ภาพ (Photography) 

ในการสร้างระบบอัตลักษณ์ให้มีประสิทธิภาพนั้น นักออกแบบควรก าหนดลักษณะของภาพที่

จะน ามาใช้กับองค์กรหรือแบรนด์เพ่ือให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล้องกับแนวคิดหลักที่

ต้องการสื่อสาร รวมถึงแสดงลักษณะรูปธรรมที่มองเห็นได้ (Look and Feel หรือ Mood and Tone)  

3.5.9 การใช้งานที่ไม่ถูกต้อง (Incorrect Use) 

นักออกแบบควรเสนอแนะการใช้งานสัญลักษณ์ที่ถูกต้อง (Correct Use) เพ่ือเป็นตัวอย่างให้

ผู้ที่จะน าระบบอัตลักษณ์ไปใช้ได้เห็นภาพที่เป็นรูปธรรม ในขณะเดียวกันก็ควรจะก าหนดข้อห้ามการ

ใช้งานสัญลักษณ์ในลักษณะที่เป็นตัวอย่างการใช้งานที่ไม่ถูกต้องไว้ด้วย 

3.5.10 องค์ประกอบกราฟิก (Graphic Elements) 

ในการสร้างระบบอัตลักษณ์  สิ่งที่จะช่วยสร้างการรับรู้และจดจ า  นอกเหนือจากสัญลักษณ์  

สี และตัวอักษรแล้ว  สิ่งที่จะช่วยสร้างการระลึกถึงได้อีกสิ่งหนึ่งก็คือองค์ประกอบกราฟิกที่มีลักษณะ  

เฉพาะขององค์กรหรือแบรนด์นั้น 

 

ส่วนที่ 4  องค์ประกอบหลักของอัตลักษณ์ 

 ในส่วนที่ 4 ผู้วิจัยได้สรุปบุคลิกภาพและองค์ประกอบหลักที่จะใช้เป็นข้อมูลในการสร้าง

แบบสอบถามส าหรับผู้เชี่ยวชาญในด้านจิตวิทยา และด้านการออกแบบต่อไปโดยมีเนื้อหาดังนี้ 

4.1 บุคลิกภาพ 

ทฤษฎีบุคลิกภาพของ ชิเกโนบุ โกบายาชิ (Shigenobu Kobayashi 1990) แบ่งบุคลิกภาพ

ออกเป็น 15 กลุ่ม ในแต่ละกลุ่มมีบุคลิกภาพย่อยๆ ที่มีความหมายในทิศทางเดียวกันรวมอยู่ดังนี้ 

 

1. Pretty  

 Cute (น่ารัก น่าเอ็นดู)    Pretty (สวยน่ารัก กระจุ๋มกระจิ๋ม) 

  Childlike (เหมือนเด็ก น่าเอ็นดู)  Sweet (อ่อนหวาน) 
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2. Casual  

Amusing (รื่นรมย์ เพลิดเพลิน)  Casual (สบาย ๆ ไม่มีกฎเกณฑ์) 

 Colorful (มีสีสัน)   Delicious (อร่อย ชื่นใจ จับใจ) 

 Festive (น่าเฉลิมฉลอง รื่นเริง)  Friendly (ดูเป็นมิตร) 

 Merry (สนุกสนาน ร่าเริง)   Tropical (ดูเป็นเมืองร้อน) 

 Bright (สว่าง สดใส)   Cheerful (ชื่นบาน น่ายินดี) 

 Dazzling (เตะตา ละลานตา)  Enjoyable (สนุกสนาน) 

 Flamboyant (ฟู่ฟ่า)   Happy (ปิติยินดี) 

 Showy (ขี้โอ ่ฉูดฉาด ชอบแสดงออก) Vivid (เจิดจ้า แจ่มแจ้ง โชดช่วง) 

3. Dynamic  

Active (แคล่วคล่อง ว่องไว)  Dynamic (มีการเคลื่อนไหว ไม่นิ่ง) 

 Fiery (ดุเด็ดเผ็ดมัน)   Hot (ร้อน เผ็ด) 

 Lively (มีชีวิตชีวา)   Striking (สะดุดตา) 

 Aqueous (ดูเกี่ยวกับน้ า)   Bold (เด่น ชัด อาจหาญ) 

 Dynamic and active (เคลื่อนไหว กระฉับกระเฉง)  

Forceful (เต็มไปด้วยก าลัง)  Intense (จัด ๆ แรงกล้า)  

 Provocative (ดูกบฏ ท้าทายแนวอนุรักษ์นิยม)  

Vigorous (อย่างแข็งแรง กระปรี้กระเปร่า) Intrepid (กล้าหาญ ทรหด) 

4. Gorgeous  

Abundant (มากมาย ล้นเหลือ)  Aromatic (ดูมีกลิ่นหอม) 

 Decorative (ประดับประดา)  Fascinating (ดูมีเสน่ห์ งดงาม) 

 Gorgeous (หรูหรา โอ่อ่า)  Mature (รอบคอบ เป็นผู้ใหญ่) 

 Rich (ร่ ารวย)    Grand (โอ่อ่า ยิ่งใหญ่ อลังการ) 

 Alluring (เย้ายวน)   Brilliant (ดูหลักแหลม) 

 Extravagant (ฟุ่มเฟือย เกินจ าเป็น) Glossy (เป็นมันเงา) 

 Luxurious (ฟุ่มเฟือย หรูหรา)  Mellow (อุดมสมบูรณ์) 

 Substantial (จับต้องได้ มีหลักฐาน)  

5. Ethnic  
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Ethnic (ดูเป็นชนเผ่า)   Untamed (ไม่อ่อนน้อม) 

 Robust (มีวินัย เอาการเอางาน)  Wild (ดูป่าเถื่อน) 

6. Romantic  

Agreeable to touch (น่าสัมผัส)  Charming (มีเสน่ห์ ดูน่าหลงใหล) 

 Innocent (ซื่อ ไร้เดียงสา)  Soft (นุ่ม) 

 Sweet and dreamy (อ่อนหวาน ชวนฝัน) Amiable (น่ารักใคร่) 

 Dreamy (งดงามเหมือนในฝัน)  Romantic (ชวนฝัน) 

 Supple (อ่อนแอ ปวกเปียก)  

7. Natural 

 Citrus (ดูเป็นผลไม้รสเปรี้ยว)  Dry (แห้งแล้ง) 

 Fresh (ดูสดชื่น)    Gentle (สุภาพนุ่มนวล) 

 Healthy (ถูกหลักอนามัย ดูสุขภาพดี) Lighthearted (ชวนหัว สบาย ๆ) 

 Natural (ดูเป็นธรรมชาติ)   Open (เปิดเผย ตรงไปตรงมา) 

 Plain (เรียบๆ)    Restful (พักอย่างสงบ) 

 Smooth (ราบรื่น)   Sweet-sour (เปรี้ยว ๆ หวาน ๆ) 

 Wholesome (เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย สะอาดบริสุทธิ์)  

Domestic (ดูเป็นพื้นถิ่น)   Free (อิสระ ตามใจอยาก)  

Generous (ใจคอกว้างขวาง)  Gentle and elegant (สุภาพและโอ่อ่า)

 Intimate (ใกล้ชิด เป็นของส่วนตัว) Mild (อ่อน ๆ)  

Nostalgic (ระลึกถึงความหลัง)  Peaceful (ดูสงบ สบาย)  

Pleasant (พึงพอใจ)   Simple and appealing (เรียบและดึงดูด)

 Sunny (เบิกบาน ผ่องใส)   Tranquil (สงบนิ่ง เยือกเย็น)  

Pastoral (กว้างขวาง ชวนนึกถึงท้องทุ่ง) 

8. Elegant  

Calm (สงบนิ่ง)    Delicate (ประณีต บรรจง) 

 Emotional (สะเทือนอารมณ์)  Feminine (ดูเป็นหญิง อ่อนหวาน) 

 Sedate (สงบ ใจเย็น)   Subtle (มีเล่ห์เหลี่ยม) 

 Graceful (สง่างาม นุ่มนวล)  Mysterious (ลึกลับ น่าค้นหา) 
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 Polished (เป็นมันเงา)   Cultured (มีวัฒนธรรม) 

 Elegant (สะโอดสะอง สวยแบบผู้ดี) Fashionable (ทันสมัย ก าลังเป็นที่นิยม) 

 Refined (สละสลวย ประณีต)  Sleek (โก้ เพรียว เฉี่ยว) 

 Tender (นุ่มนวล เบาๆ)   Interesting (น่าสนใจ) 

 Noble (ดูสูงส่ง มีเกียรติ)   Pure and elegant (บริสุทธิ์และโอ่อ่า) 

9. Chic  

Chic (เก๋ เท่ ทันสมัยแบบผู้ดี)  Modest (สงบเสงี่ยม เจียมเนื้อเจียมตัว) 

 Quiet (เงียบสงบ)   Quiet and simple (เงียบและเรียบง่าย) 

 Stylish (มีท่า มีสไตล์)   Japanese (ดูเป็นญี่ปุ่น) 

 Noble and elegant (สูงสง่า ทรงเกียรติ) Simple (เรียบง่าย) 

 Sober (สุขุม)  

10. Classic  

Classic (ได้รับความนิยมมาโดยตลอด) Conservative (หัวเก่า อนุรักษ์นิยม) 

 Heave and deep (หนักและเข้ม)  Provincial (ดูเป็นชนบท ต่างจังหวัด) 

 Sturdy (แข็งแกร่ง ทนทาน)  Traditional (ประเพณีนิยม) 

 Complex (ซับซ้อน)   Elaborate (ประณีตบรรจง) 

 Old-fashioned (ล้าสมัย เชย)  Rustic (ดูหยาบ ๆ ไม่สละสลวย) 

 Tasteful (มีรสชาติ มีรสนิยม)  

11. Dandy  

Aristocratic (ดูเป็นชั้นสูง)  Dapper (กะทัดรัด กระฉับกระเฉง) 

 Eminent (เด่น มีชื่อเสียง)   Practical (ดูเหมาะสมที่จะใช้งาน) 

 Serious (เอาจริงเอาจัง)   Strong and robust (แข็งแกร่ง ทนทาน) 

 Bitter (มีรสขม)    Diligent (ขยันขันแข็ง) 

Placid (สงบ เรียบนิ่ง) Quiet and sophisticated (เงียบและโก้ เป็น

ชาวกรุง) 

 Sound (ไพเราะ กังวาน)   Subtle and mysterious (มีเล่ห์เหลี่ยมลึกลับ  

น่าค้นหา) 
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12. Formal  

Authoritative (เชี่ยวชาญ นา่เชื่อถือ) Earnest (เอาจริงเอาจัง) 

 Majestic (สง่าผ่าเผย ตระหง่าน)  Proper (ดูท าตัวเหมาะสม) 

 Sublime (เลิศเลอ น่าทึ่ง)   Dignified (มีเกียรติยศ ดูภูมิฐาน) 

 Formal (ดูเป็นทางการ)   Precious (ดูมีค่า) 

 Solemn (ถมึงทึง)  

13. Clear  

Clean (ดูสะอาด)   Clear (ชัดเจน โปร่งใส ไม่มีข้อสงสัย) 

 Fresh and young (ดูสดชื่นเป็นหนุ่มเป็นสาว)  

Neat (เนี้ยบ เรียบร้อยและเรียบง่าย) Pure and simple (บริสุทธิ์และเรียบง่าย)

 Simple (เรียบง่าย)   Clean and fresh (ดูสะอาดและสดชื่น)

 Crystalline (ดูใสเหมือนแก้ว)  Light (สุกใส สว่าง เปล่งปลั่ง) 

 Pure (บริสุทธิ์)    Refreshing (สดชื่น สบาย ผอ่นคลาย)

 Dewy (ชุ่มฉ่ า) 

14. Cool-Casual  

Agile (กระฉับกระเฉง)   Speedy (รวดเร็ว) 

 Steady (มั่นคง หนักแน่น)  Young (ดูเป็นหนุ่มเป็นสาว) 

 Smart (ฉลาด โก้เก๋ ผึ่งผาย)  Sporty (คล่องแบบนักกีฬา) 

 Western (ดูเป็นชาวตะวันตก)  Youthful (ดูเด็ก ดูอ่อนเยาว์) 

15. Modern 

 Composed (ดูใจเย็น)   Distinguished (มีชื่อเสียงเป็นที่จดจ า) 

 Intellectual (ดูมีสติปัญญา)  Metallic (ดูเป็นโลหะมันวาว) 

 Precise (พิถีพิถัน เฉียบขาด)  Rational (ดูสมเหตุสมผล) 

 Urban (ผู้ดี เก๋ อย่างชาวกรุง)  Cultivated (ได้รับการอบรม) 

 Exact (ถูกต้อง แน่นอน)   Masculine(ดูเป็นผู้ชาย สุขุมหนักแน่น) 

 Modern (ทันสมัย หัวใหม่)  Progressive (หัวก้าวหน้า คนหัวใหม่) 

 Sharp (เฉียบแหลม)  
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4.2 ตราสัญลักษณ์ 

หากจะพิจารณาหน่วยงาน สินค้า บริการ เทศกาล มหกรรม หรือแม้แต่กิจกรรมต่างๆ ไม่ว่า

จะเป็นของภาครัฐหรือเอกชนที่ประสบความส าเร็จในปัจจุบัน จะเห็นได้ว่าปัจจัยหนึ่งซึ่งส่งผลให้เกิด

ความส าเร็จนั้นก็คือการมีบุคลิกภาพอันเป็นเอกลักษณ์ กล่าวคือจะต้องมีลักษณะที่โดดเด่นไม่เหมือน

ใคร เพราะสิ่งนี้จะเป็นส่วนส าคัญที่สุดที่จะท าให้ผู้พบเห็นสามารถแยกแยะองค์กรนั้นๆ ออกจากคู่แข่ง

และยังสามารถระบุได้ว่าองค์กรนั้นคือใครได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้สิ่งซึ่งเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวนี้

หากได้มีการวางแผนโดยศึกษากลุ่มบุคคลที่จะมาพบเห็นแล้วก็จะสามารถสร้างขึ้นเพ่ือจูงใจผู้พบเห็น

ให้เกิดความชื่นชอบและอยากจะให้การสนับสนุนองค์กรนั้นได ้(อารยะ ศรีกัลยาณบุตร 2541) 

อย่างไรก็ตามการสร้างบุคลิกภาพอันเป็นเอกลักษณ์ให้เกิดขึ้นนั้น ก็ย่อมมีความยากง่าย

แตกต่างกันแล้วแต่ลักษณะปัญหาของแต่ละองค์กร เพราะเช่นเดียวกันกับบุคลิกภาพของมนุษย์ซึ่งบาง

คนก็เป็นคนเรียบง่ายและบางคนก็เป็นคนซับซ้อน องค์กรต่างๆ ก็มีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันแล้วแต่

ประวัติความเป็นมา ปรัชญาและจุดมุ่งหมายในการด าเนินการ สถานะทางสังคมและการตลาด ฯลฯ  

แต่สิ่งหนึ่งที่ไม่เหมือนมนุษย์ก็คือองค์กรเหล่านี้เป็นสิ่งที่ไม่มีชีวิต จึงไม่สามารถแสดงบุคลิกภาพออกมา

ด้วยท่าทาง กิริยา ให้เป็นที่มองเห็นและรับรู้ได้อย่างที่มนุษย์ท า ด้วยเหตุนี้จึงจ าเป็นจะต้องมีการ

วางแผนและสร้างบุคลิกภาพให้องค์กรเหล่านี้เพ่ือให้เกิดเป็นรูปธรรมซึ่งสามารถมองเห็นและรับรู้ได้ 

(อารยะ ศรีกัลยาณบุตร 2541) 

ในอดีตนั้น เรื่องของการสร้างบุคลิกภาพให้องค์กรนี้  ไมใช่เรื่องที่จะต้องมีการวางแผนและมี

การด าเนินการเป็นขั้นเป็นตอนเช่นในปัจจุบัน เนื่องจากในอดีตสังคมยังมีขนาดเล็ก เมื่อเกิดมีองค์กร

ขึ้น ก็จะมีการบอกเล่าข้อมูลต่อๆ กันไปว่าองค์กรนั้นคืออะไร มีใครเป็นเจ้าของ มีวิธีการในการด าเนิน

กิจการเช่นไร ซึ่งสิ่งเหล่านี้ก็จะกลายมาเป็นบุคลิกภาพขององค์กรนั้นๆ ไปในที่สุด แต่ในปัจจุบันซึ่ง

เป็นยุคของตลาดเสรีซึ่งการติดต่อค้าขายกันนั้นไม่ใช่เพียงการข้ามจากชุมชนหนึ่งสู่อีกชุมชนหนึ่ง

เท่านั้นแต่เป็นการแผ่ขยายข้ามชาติครอบคลุมไปทั่วทั้งโลก อีกทั้งเทคโนโลยีทางการสื่อสารก็ได้

เชื่อมต่อทุกส่วนของโกให้เป็นหนึ่งเดียว องค์กรต่างๆ ล้วนมีความจ าเป็นที่จะต้องเผยแพร่ตนเองแก่ผู้

ซึ่งไม่ได้มีความรู้จักกันเป็นส่วนตัวหรือผู้ที่ไม่เคยได้ยินชื่อเสียงของตนมาก่อน ซึ่งเป็นเรื่องท่ีเป็นไปไม่ได้

ที่จะอาศัยวิธีการบอกต่อๆ กัน จึงจ าเป็นต้องมีการสื่อสารบุคลิกภาพของตนโดยอาศัยการใช้

สื่อสารมวลชนต่างๆ ซึ่งจะช่วยให้ผู้พบเห็นสามารถรับรู้ได้ทั่วถึงภายในเวลาอันรวดเร็ว  อีกทั้งยัง

สามารถครอบคลุมปริมาณผู้พบเห็นได้พร้อมๆ กันเป็นจ านวนมาก ความจ าเป็นนี้ก็เป็นอีกสาเหตุหนึ่ง

ที่ท าให้องค์กรต่างๆ ต้องมีบุคลิกภาพที่ได้รับการพัฒนาขึ้นเป็นรูปธรรม  สามารถมองเห็นได้เพ่ือจะได้
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น ามาใช้เป็นตัวแทนที่สื่อสารความเป็นองค์กรนั้นๆ สิ่งแรกที่แสดงให้เห็นถึงความพยายามในการที่จะ

ขมวดเอาบุคลิกภาพขององค์กรให้เป็นรูปธรรมเพ่ือให้สามารถใช้สื่อสารให้เป็นที่รับรู้ได้ง่ายและ

รวดเร็วก็คือการสร้างตราสัญลักษณ์ขึ้น ลักษณะของตราสัญลักษณ์นั้นจะเป็นเครื่องหมายซึ่งเกิดจาก

การจัดองค์ประกอบ โดยมีการใช้องค์ประกอบเป็นภาพหรือตัวอักษรหรือทั้งภาพและตัวอักษรร่วมกัน

ก็ได้  ซึ่งภาพนั้นอาจจะเป็นภาพที่ดูแล้วรู้ว่าเป็นภาพของสิ่งใด หรืออาจจะเป็นเพียงรูปร่างนามธรรม  

(abstract shape) ซ่ึงดูไม่รู้ว่าเป็นภาพของอะไรก็ได้ ส่วนตัวอักษรมักจะเป็นชื่อหรือตัวย่อของชื่อของ

องค์กรนั้น ตราสัญลักษณ์จะท าหน้าที่เปรียบเสมือนหน้าตาขององค์กรที่มองเห็น  เอาไว้จดจ าและนึก

ออกได้ และเนื่องจากเป็นสิ่งที่เป็นรูปธรรมสิ่งแรกขององค์กรตราสัญลักษณ์จะท าหน้าที่เป็นต้น

ความคิดส าหรับใช้ในการประยุกต์ใช้ในสื่อต่างๆ ให้เป็นไปอย่างมีเอกภาพ คือเป็นเหมือนทิศทางที่สื่อ

อ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นหัวจดหมาย ซองจดหมาย นามบัตร ป้าย บรรจุภัณฑ์ ฯลฯ จะใช้ในการแสดงออกึง

บุคลิกภาพขององค์กรให้เป็นไปในแนวทางเดียวกัน ซ่ึงไม่ว่าผู้พบเห็นจะเจอเข้ากับสื่อใดก็จะสามารถ

นึกถึงองค์กรได้ จึงเท่ากับว่าสามารถน าเสนอบุคลิกภาพขององค์กรให้ชัดเจนได้  และความชัดเจนและ

ความสม่ าเสมอนี้จะกลายมาเป็นเอกลักษณ์ที่ โดดเด่นไม่ซ้ าใครขององค์กรต่อไป ซึ่งจะเป็นสิ่งที่มีค่า

อย่างมหาศาลต่อองค์กรเนื่องจากในปัจจุบันนี้มีองค์กรน้อยรายนักที่จะมีข้อได้เปรียบทางกฎหมาย

การค้า หรือมีเทคโนโลยีที่ผู้อ่ืนไม่สามารถคิดค้นได้ หรือมีราคาที่ถูกว่าอย่างไม่น่าเชื่อ อันจะเอ้ือให้

องค์กรนั้นๆ เป็นองค์กรที่มีลักษณะไร้คู่แข่งขันทางการค้า (Monopoly)  โดยมากแล้วองค์กรใน

ประเภทเดียวกันก็มักจะมีข้อเสนอต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นในด้านคุณภาพ หรือราคาท่ีไม่แตกต่างกันมากนัก 

ดังนั้นทางออกที่นักการตลบาดได้คิดค้นขึ้นก็คือ การพยายามสร้างความแตกต่างทางบุคลิกภาพให้

เกิดขึ้นระหว่างตราสินค้า (brand) ซึ่งวิธีนี้เป็นแนวทางที่ได้รับการพิสูจน์ทางการตลาดยุคใหม่แล้วว่า

ได้ผลส าเร็จ (อารยะ ศรีกัลยาณบุตร 2541) 

ความส าคัญอีกประการหนึ่งของตราสัญลักษณ์ก็คือ เนื่องจากตราสัญลักษณ์เป็นสิ่งที่เป็น

รูปธรรม จึงสามารถได้รับการปรับปรุง เปลี่ยนแปลงให้เหมาะสมได้เมื่อมีความจ าเป็น ซึ่งเท่ากับว่า

สามารถควบคุมบุคลิกภาพขององค์กรให้สามารถปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับสถานการณ์หรือให้

สอดคล้องกับความนิยมของผู้พบเห็นที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา  (อารยะ ศรีกัลยาณบุตร 

2541) 

นอกจากตราสัญลักษณ์จะเป็นสิ่งที่มีความส าคัญทางด้านการตลาดกับองค์กรต่างๆ แล้ว ตรา

สัญลักษณ์ยังมีความส าคัญกับผู้ที่เป็นผู้บริโภคด้วย ซึ่งความส าคัญนี้มีตั้งแต่ความส าคัญโดยตรงที่เห็น

ได้ชัดก็คือ ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าองค์กรที่ตนเองต้องการได้และสามารถแยกแยะองค์กรดังกล่าว
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ออกจากองค์กรอ่ืนซึ่งตนเองไม่ได้ต้องการ อันจะเอ้ือประโยชน์คือความสะดวกและการประหยัดเวลา

ที่จะต้องค้นหา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีของตราสัญลักษณ์ของสินค้าซึ่งจะมีส่วนส าคัญในการช่วย

ผู้บริโภคให้สามารถเลือกซื้อสินค้าได้ถูกต้องและในเวลาอันรวกเร็ว ความส าคัญอีกประการหนึ่งของ

ตราสัญลักษณ์ที่มีต่อผู้บริโภคก็คือการให้โอกาสในการเลือกองค์กรที่เหมาะสมกับตนเอง เนื่องจาก

ผู้บริโภคในสังคมมีความแตกต่างกันทั้งทางสังคมและทางด้านจิตภาพคือลักษณะนิสัย รสนิยม ท าให้มี

ความต้องการที่แตกต่างกัน ตราสัญลักษณ์ซึ่งสะท้อนลักษณะเฉพาะตัวขององค์กรนั้น จะท าให้

ผู้บริโภคมีอิสรภาพจะเลือกองค์กรที่มีข้อเสนอที่เป็นประโยชน์และมีความเหมาะสมกับตนเองมาก

ที่สุด และมีอิสรภาพที่จะเปลี่ยนไปเลือกองค์กรอ่ืนที่เข้ามาใหม่มีข้อเสนอที่ดีกว่า  (อารยะ ศรีกัลยาณ

บุตร 2541) 

4.2.1 ประเภทของตราสัญลักษณ์ 

อาจกล่าวได้ว่าความซับซ้อนและความหลากหลายของประเภทองค์กรที่มีอยู่ในปัจจุบัน เป็น

ต้นเหตุส าคัญท่ีเปิดโอกาสให้เกิดความหลากหลายของรูปแบบตราสัญลักษณ์ เราจะพบตราสัญลักษณ์

มากมายหลายรูปแบบนับตั้งแต่ที่มีลักษณะง่ายๆ คือการประยุกต์ลายมือชื่อ (ลายเซ็น) ของผู้ก่อ

องค์กรนั้น ๆ จนถึงลักษณะที่ซับซ้อนคือการประมวลข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและพัฒนาจนเป็นรูปร่าง

นามธรรม  (abstract shape)  อย่างไรก็ตามลักษณะของตราสัญลักษณ์แต่ละแบบก็มีความเหมาะสม

ในการใช้งานสถานการณ์ที่แตกต่างกัน  ไม่ใช่ว่าอยากจะใช้ตราสัญลักษณ์ประเภทใดกับองค์กรแบบ

ไหนก็ได้  ดังนั้นก่อนการออกแบบจึงควรมีการก าหนดเสียก่อนว่ามีตราสัญลักษณ์ประเภทใดบ้างที่มี

ความเหมาะสมที่จะน ามาในการแก้ปัญหาในกรณีนั้นๆ ซึ่งก็จะเป็นส่วนช่วยให้เห็นทิศทางในการ

ออกแบบอีกทั้งช่วยให้ไม่ต้องเสียเวลาในการทดลองออกแบบตราสัญลักษณ์หลายๆ ประเภทที่ไม่

เหมาะสมโดยไม่จ าเป็น 

ส าหรับประเภทของตราสัญลักษณ์นั้น ก็มีการแบ่งเป็นหลายทฤษฎี หลายแนวคิด โดยในที่นี้  

จะท าการแบ่งประเภทของตราสัญลักษณ์ ดังนี้ (อารยะ ศรีกัลยาณบุตร 2541) 

 

1.  Logo   1.1  Name-only mark 

1.2  Initial letter mark 

2.  Symbol  2.1  Allusive mark 

    2.2  Abstract mark 
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3.  Combination mark 3.1  Name symbol mark 

    3.2  Pictorial name mark 

    3.3  Associative mark 

การแบ่งตราสัญลักษณ์แบบหยาบเป็น 3 แบบใหญ่ๆ คือ Logo, Symbol และCombination 

mark นั้น จะมีประโยชน์ที่เข้าใจได้ง่ายกว่าและเหมาะที่น าไปใช้ในการอธิบายเพ่ือน าเสนอผลงานกับ

ลูกค้าซึ่งเป็นผู้บริหารองค์กร ส่วนการแบ่งแบบละเอียดเป็น 7 แบบ คือ Name-only mark, Initial 

letter mark, Allusive mark, Abstract mark, Name symbol mark, Pictorial name mark และ 

Associative mark นั้นจะมีประโยชน์ในเชิงวิเคราะห์ซึ่งเหมาะส าหรับการใช้งานของนักออกแบบเอง

เพ่ือจะได้ทราบว่ามีความเป็นไปได้ในการออกแบบอะไรบ้าง ส าหรับตราสัญลักษณ์แต่ละประเภท จะ

กล่าวในรายละเอียดต่อไป ดังนี้ 

1. Logo 

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้ จะมีการใช้องค์ประกอบที่เป็นตัวอักษรเพียงอย่างเดียว โดยไม่มีการ

ใช้องค์ประกอบที่เป็นภาพหรือองค์ประกอบทางการออกแบบอ่ืน เช่น จุด เส้น ฯลฯ ตราสัญลักษณ ์

ประเภทนี้  แบ่งให้ละเอียดได้ ดังนี้ 

1.1 Name-only mark 

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีการใช้องค์ประกอบเป็นตัวอักษรทุกตัวของชื่อผู้ก่อตั้ง

องค์กรหรือชื่อที่ผู้บริหารองค์กรเลือกใช้  

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้นับเป็นตราสัญลักษณ์ประเภทแรกๆ ของยุคท่ีเริ่มมีการผลิต

สินค้าออกมาเป็นตราสินค้า ซึ่งเป็นเรื่องที่ค้อนข้างสามัญที่ผู้ผลิตจะใส่ลายมือชื่อ (ลายเซ็น) ของตนลง

บนสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของสินค้า เพ่ือให้ทราบถึงแหล่งผลิต ต่อมาเมื่อมีการผลิตในระบบ 

อุตสาหกรรมท าให้สามารถผลิตสินค้าได้จ านวนมากๆ ในเวลาอันรวดเร็ว การลายมือชื่อจึงถูกแทนที่

ด้วยการพิมพ์ลายมือชื่อนั้นและเมื่อเวลาผ่านไปหลายๆ ปีเข้า ลายมือชื่อนั้นก็ค่อยๆ ได้รับการพัฒนา

ให้มีเอกลักษณ์มากข้ึน 

 

รูปที่ 1 ตัวอย่างตราสัญลักษณ์แบบ Name-only mark 
ที่มา http://huntlogo.com 
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1.2 Initial letter mark 

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีการใช้องค์ประกอบเป็นตัวอักษรที่เป็นตัวย่อของชื่อผู้

ก่อตั้งองค์กรหรือชื่อที่ผู้บริหารองค์การเลือกใช้ 

การใช้ตัวย่อของชื่อนั้นอยู่ในวัฒนธรรมของชาวตะวันตกมานานแล้ว  เมื่อมีการน า

ชื่อมารใช้เป็นตราสัญลักษณ์ก็ได้น าเอาวัฒนธรรมนั้นมาด้วย เมื่อมองดูเผินๆ ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้

ดูเหมือนจะเป็นทางออกท่ีดีของชื่อองค์กรที่ยาวหรืออ่านยาก แต่ก็มีข้อเสียมากมายซึ่งจะกล่าวต่อไป 

 

รูปที่ 2 ตัวอย่างตราสัญลักษณ์แบบ Initial letter mark 
ที่มา http://huntlogo.com 

2. Symbol 

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้ จะมีการใช้องค์ประกอบที่เป็นภาพหรือองค์ประกอบทางการ

ออกแบบอ่ืน เช่น จุด เส้น ฯลฯ โดยไม่มีการใช้องค์ประกอบที่เป็นตัวอักษรมาผสมกับภาพจนเป็น

รูปร่างร่วมกัน (อาจจะมีการน าเอาตัวอักษรที่เป็นชื่อมาวางประกอบด้านหน้า ด้านล่าง หรือด้านข้างที

หลัง และจะวางแยกออกจากตราสัญลักษณ์ไม่ได้วางติดกัน) ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้ แบ่งให้ละเอียด

ไดด้ังนี้ 

2.1 Allusive mark 

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีการใช้องค์ประกอบเป็นภาพของสิ่งที่มีความเกี่ยวเนื่อง

สัมพันธ์กับประวัติ ประเภท หรือลักษณะพิเศษอ้ืนขององค์กร แล้วน ามาน าเสนอในรูปแบบที่มี

เอกลักษณ์ข้ึน 

ส่วนใหญ่แล้วตราสัญลักษณ์ประเภทนี้จะเป็นมุขที่“ดูออก”หรือเข้าใจง่ายส าหรับผู้ที่

มีความเกี่ยวข้องกับองค์กรอยู่แล้ว แต่ส าหรับผู้ที่ไม่เคยรู้จักองค์กรมาก่อนอาจจะไม่สามารถเข้าใจ

ความหมายของตราสัญลักษณ์นั้น จนกว่าจะได้รับทราบข้อมูลที่บอกถึงที่มา 
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รูปที่ 3 ตัวอย่างตราสัญลักษณ์แบบ Allusive mark 
ที่มา http://huntlogo.com 

2.2 Abstract mark 

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีการใช้องค์ประกอบเป็นภาพหรือองค์ประกอบทางการ

ออกแบบ อ่ืนๆ ที่ไม่ใช่ตัวอักษรที่สะท้อนประวัติ ปรัชญา หรือลักษณะพิเศษอ่ืนขององค์กร แล้วน ามา

พัฒนาจนเกิดเป็นรูปร่างนามธรรม คือไม่สามารถดูออกว่าเป็นภาพของอะไร 

ส่วนใหญ่แล้วตราสัญลักษณ์ประเภทนี้จะเหมาะกับองค์กรขนาดใหญ่ที่มีกิจการ

หลายประเภท และแม้ว่าตราสัญลักษณ์ประเภทนี้จะมีลักษณะที่มีเอกลักษณ์แต่ก็ยากที่จะท าให้ผู้ ดู

เข้าใจและคุ้นเคย 

 

รูปที่ 4 ตัวอย่างตราสัญลักษณ์แบบ Abstract mark 
ที่มา http://huntlogo.com 

3. Combination mark 

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้ จะมีการใช้องค์ประกอบทั้งที่เป็นภาพหรือองค์ประกอบทางการ

ออกแบบอ้ืนๆ ร่วมกับองค์ประกอบที่เป็นตัวอักษรมาผสมกันจนเป็นรูปร่างร่วมกัน ตราสัญลักษณ์

ประเภทนี้ แบ่งให้ละเอียดได้ ดังนี้ 

3.1 Name symbol mark 

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีการใช้องค์ประกอบคือตัวอักษรที่เป็นชื่อองค์กร แล้ว

น ามาบรรจุไว้ในเส้นรอบรูปที่เป็นรูปร่างง่ายๆ เช่น วงรี วงกลม หรือสี่เหลี่ยม เป็นต้น 
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ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้หลายอันเป็นตราสัญลักษณ์ที่ได้รับการพัฒนามาจากตรา

สัญลักษณ์ประเภท Name-only mark โดยมุ่งหวังให้เป็นรูปร่างที่ง่าย มีเอกภาพ (unity) และมีพลัง

มากขึ้น 

 

รูปที่ 5 ตัวอย่างตราสัญลักษณ์แบบ Name symbol mark 
ที่มา http://huntlogo.com 

3.2 Pictorial name mark 

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีการใช้องค์ประกอบ คือตัวอักษรที่เป็นชื่อองค์กรร่วมกับ

ภาพหรือองค์ประกอบทางการออกแบบอ่ืนๆ ที่มีรูปร่างโดดเด่นมีเอกลักษณ์ 

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้จะต้องมีองค์ประกอบในส่วนที่เป็นภาพที่ค่อนข้างพิเศษจน

แม้ว่าจะเอาตัวอักษรที่เป็นชื่อขององค์กรออกไป  ก็ยังจดจ าไดว่าเป็นตราสัญลักษณ์ขององค์กรไหน 

 

รูปที่ 6 ตัวอย่างตราสัญลักษณ์แบบ Pictorial name mark 
ที่มา http://huntlogo.com 

3.3 Associative mark 

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีการใช้องค์ประกอบคือตัวอักษรที่เป็นชื่อองค์กร ร่วมกับ

องค์ประกอบที่เป็นภาพอย่างเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันโดยจะแยกองค์ประกอบทั้ง 2 ประเภทออกจาก

กันไม่ได้ และภาพท่ีน ามาใช้เป็นองค์ประกอบนั้นมักจะเน้นการสะท้อนให้เป็นถึงประเภทขององค์กร 

ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้หลายอันเป็นตราสัญลักษณ์ที่ได้รับการพัฒนามา trade 

character 
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รูปที่ 7 ตัวอย่างตราสัญลักษณ์แบบ Associative mark 
ที่มา http://logofaves.com 

4.2.2 แนวทางการออกแบบสัญลักษณ์ 

ผู้วิจัยได้ใช้แนวทางของ  ทองเจือ เขียดทอง (2548: 113-139)  ในการรวบรวมแนวทางการ
ออกแบบสัญลักษณ์ไว้เป็นหัวข้อต่างๆ โดยตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์เป็นผลงานที่ได้รับ
การตีพิมพ์ในหนังสือหรือเว็บไซด์รวมผลงานทางด้านการออกแบบ ได้แก่ (พรยศ มณีโชติปีติ 2555) 
 - TRES LOGOS 
 - Logolounge, master libery.  Volum 1 : 3,000 initial & crest logos 
 - Logolounge, master libery.  Volum 3 : 3,000 shape & symbol logos 
 - LOGOLICIOUS 

- http://graphicslava.com/ 
- http://logofaves.com/ 

  
1. แนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้เส้น  (Line) 

เส้นเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการออกแบบ เพราะเส้นสามารถถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึก

และความหมายที่ต้องการของนักออกแบบลงในสัญลักษณ์ และในทางเดียวกันเส้นสามารถท าให้ผู้ดู

เข้าใจถึงความหมายที่แตกต่างของสัญลักษณ์ต่างๆ ได้ เพราะเส้นต่างกันจะก่อให้เกิดความรู้สึกที่

ต่างกัน  วิธีการน าเส้นมาใช้ออกแบบจะแบ่งเป็นกลุ่มโดยอาศัยหลักการของ คูวายามา (Kuwayama, 

1989) ที่แยกแยะการน าเส้นมาใช้ในการออกแบบสัญลักษณ์ที่ใช้ตัวอักษรซึ่งจะอนุโลมมาใช้ ในการ

ออกแบบสัญลักษณ์ประเภทอ่ืนๆ ได้ดังนี้ (ทองเจือ เขียนทอง, 2548: 113-114) 

1.1 เส้นภายใน (In Line) หมายถึง การเติมเส้นเข้าตรงกลางในรูปหรือตัวอักษร แต่

ส่วนมากมักจะใช้เส้นเป็นสีขาวเล็กๆ 

http://graphicslava.com/
http://logofaves.com/
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รูปที่ 8 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้เส้นภายใน  (In Line) 
 

1.2 เส้นเค้าโครง (Out Line)หรือการใช้เส้นรอบนอก (Contour) เส้นรอบนอกจาก

ก่อให้เกิดรูปร่างเพราะเป็นธรรมชาติของคนที่มักจะมองเห็นเส้นรอบนอกก่อน สัญลักษณ์ที่ได้จะให้

ความรู้สึกเบากว่าสัญลักษณ์ท่ีใช้รูปทรงทึบ 

 

รูปที่ 9 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้เส้นเค้าโครง  (Out Line) 
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2. แนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้รูปร่างและรูปทรงเรขาคณิต 

รูปเรขาคณิต ซึ่งเป็นรูปพ้ืนฐานท าให้สัญลักษณ์ดูเรียบง่าย ดังนั้น เราจะใช้รูปภาพใดมา

ออกแบบ  ถ้าตัดทอนให้เข้ามาอยู่ในรูปเรขาคณิตรูปใดรูปหนึ่งจะท าให้งานนั้นลงตัวง่ายยิ่ งขึ้นและถ้า

ต้องการให้สัญลักษณ์ นั้นมีความเป็นนามธรรมสูง มักจะใช้รูปเรขาคณิตแทนความหมายต่างๆ ได้ดีดัง

บทความเรื่องโลโกดีไซน์ (2527) จากนิตยสารเฟอร์นิเจอร์ เสนอไว้ดังนี้  (ทองเจือ เขียนทอง, 2548: 

115-118)   

1.1. รูปวงกลม 

 พบว่าสัญลักษณ์อยู่ในรูปวงกลมมากกว่ารูปอ่ืนๆ แม้วงกลมจะกลิ้งหมุนได้รอบตัวก็

ได้บางแบบเท่านั้น  บาง บางแบบจะมีจุดติดยึดเฉพาะแบบไม่สามารถหมุนได้ 

 

รูปที่ 10 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้รูปร่างรูปทรงวงกลม 
 

1.2. วงรีรูปไข่ 

 หรือจะเรียกว่าวงกลมในทัศนียภาพวงรี วงรีรูปไข่ยาว ให้ความรู้สึกนุ่มนวลคล้าย

วงกลม แต่ไม่นิ่งเท่าวงกลมและใช้ทั้งแนวตั้งและแนวนอน 
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รูปที่ 11 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้รูปร่างรูปทรงวงรีรูปไข่ 
 

1.3. รูปสามเหลี่ยม 

 ให้ความรู้สึกมั่นคงแข็งแรงเพราะมีฐานกว้างในการออกแบบสัญลักษณ์ที่ต้องการ

แสดงความน่าเชื่อถือจึงนิยมใช้สามเหลี่ยม บางครั้งวางในลักษณะฐานอยู่ด้านบน 

 

รูปที่ 12 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้รูปร่างรูปทรงสามเหลี่ยม 
1.4. สี่เหลี่ยมจัตุรัส 

 ใช้ได้ทั้งแนวตั้งและใช้มุม 45 องศาและถ้าต้องการความนุ่มนวลขึ้นก็จะใช้แบบจตุรัส

มุมมนหรืออาจใช้จตุรัส 3 มิติหรือลูกบาศก ์
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รูปที่ 13 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้รูปร่างรูปทรงสี่เหลี่ยมจัตุรัส 
 

1.5. สี่เหลี่ยมผืนผ้า 

 ใช้เป็นกรอบของสัญลักษณ์ได้ทั้งแนวตั้งและแนวนอน การใช้ควรก าหนดสัดส่วนให้

เหมาะสม เช่น 1:2 2:3 ถ้าต้องการความแปลกใหม่อาจใช้สัดส่วนต่างกันมากๆ 

 

รูปที่ 14 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้รูปร่างรูปทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้า 
 

1.6. สี่เหลี่ยมขนมเปียกปูน 

 ให้ความรู้สึกไม่มั่นคง มีความเคลื่อนไหวมากกว่าสี่เหลี่ยมผืนผ้า การออกแบบควรใช้

กับเส้นเฉียงกลมกลืนดีกว่า 
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รูปที่ 15 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้รูปร่างรูปทรงสี่เหลี่ยมขนมเปียกปูน 
 

1.7. หกเหลี่ยม 

 มีลักษณะรูปทรงคล้ายรังผึ้งซึ่งสามารถใช้สัญลักษณ์ได้ นอกจากนี้ สัญลักษณ์การ

กลิ้งไปมาของฟอร์มยังสามารถสร้างได้หลายรูปแบบ ดังตัวอย่าง 

 

รูปที่ 16 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้รูปร่างรูปทรงหกเหลี่ยม 
 

1.8. แปดเหลี่ยม 

 รูปร่างรูปทรงแปดเหลี่ยมมีบทบาทน้อยกว่าแบบอ่ืน เนื่องจากท าได้ยากกว่าแบบ

อ่ืนๆ ในการออกแบบให้ลงตัวเข้ากันและลักษณะการกลิ้งไปมาของฟอร์ม ก็ไม่สามารถสร้าง รูปแบบ

ได้ดีเท่าแบบอ่ืนๆ ดังนั้น ในรูปร่าง รูปทรงแปดเหลี่ยมในการออกแบบสัญลักษณ์จะต้องอาศัยผู้มี

ประสบการณ์ในการออกแบบรวมกับแนวความคิดที่ด ีจึงจะได้รูปแบบสัญลักษณ์ที่ลงตัว 
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รูปที่ 17 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้รูปร่างรูปทรงแปดเหลี่ยม 
 

วิธีการออกแบบโดยใช้รูปเรขาคณิต นอกจากใช้รูปเรขาคณิตมาล้อมกรอบตัวอักษรหรือ

รูปภาพที่มีอยู่แล้วก็ได้ รูปเรขาคณิตที่ใช้ถ้าเราออกแบบให้เกิดความนุ่มนวลไม่แข็งกระด้าง ควรมีการ

ตัดบางส่วนของรูปร่างรูปทรงนั้นออก ให้ผสมผสานกับพ้ืนที่ เรียกว่า “Open form”  เช่น การใช้

วงกลมไม่ได้ต่อกันท าให้เกิดความรู้สึกพริ้วไหวยิ่งขึ้นรูปแบบนี้ใช้ได้กับรูปเรขาคณิตทุกรูปที่กล่าวมา 

 

รูปที่ 18 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้ Open form 
 

3. แนวการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้เงา 

3.1. แนวทางการออกแบบโดยใช้รูปเงา (Silhouette) 

บางทีจะใช้ว่าภาพขาวด า (black and white) ภาพเงาจะเรียกว่าภาพโปรไฟล์  ซึ่งมี

ลักษณะเป็น 2 มิติหรือภาพสีเดียว หรือภาพที่เขียนเฉพาะ 2 เส้นรอบนอกเค้าโครง คล้ายๆ กับ

ภาพเขียนรูปสัตว์สมัยก่อนประวัติศาสตร์บนผนังถ้ า เทคนิคนี้สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการ

ออกแบบสัญลักษณ์และเครื่องหมายการค้าได้มากมายและเป็นวิธีการที่ง่าย และนิยมกันมากเพราะ

เพียงแต่เขียนเส้นรอบนอก เส้นติดตั้งภายใน จะได้ผลงานที่สามารถจะไปใช้เป็นสัญลักษณ์ได้ลักษณะ

ขาวและด าน ามาใช้ในการออกแบบมีลักษณะคล้ายกันแต่สามารถแยกความแตกต่างได้บ้าง ดัง

ตัวอย่าง (จิโกว์ (Gikow), 1991 อ้างใน ทองเจือ เขียนทอง, 2548: 119) 
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รูปที่ 19 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้รูปเงา  (Silhouette) 
  

  3.1.1 ภาพเงา (silhouette) จะมีลักษณะเป็น 2 มิติ ภาพจะเป็นสีเดียว พ้ืน

หลังจะเป็นสีขาวมองดูเรียบแบนเป็นภาพปกติ (positive) 

 

รูปที่ 20 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้ภาพเงา  (silhouette) 
 

3.1.2 ภาพกลับ (negative) ออกแบบเช่นเดียวกับข้อ 3.1.1 แต่ลักษณะพื้น

จะเป็นสีสัญลักษณ์จะเป็นสีขาวแทน 
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รูปที่ 21 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้ภาพกลับ  (negative) 
  

  3.1.3 ภาพที่มีลักษณะขาวจัด ด าจัด (high contrast) เป็นภาพที่มีแสงเงา

เล็กน้อยเฉพาะส่วนที่มีแสงสว่างมากกับส่วนที่เป็นเงามืดจะขาดระยะกลาง 

 

รูปที่ 22 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยภาพที่มีลักษณะขาวจัด ด าจัด (highcontrast) 
 

3.2. การออกแบบสัญลักษณ์โดยอาศัยเงาตกทอด (shadow) 

 ผลงานที่ออกแบบโดยใช้หลักนี้ จะท าให้เกิดความรู้สึกเข้มแข็งยิ่งขึ้น เงา หรือ เงาตก

ทอด ซึ่งจะไปคนละทิศกับการเข้ามาของแสงอาจก าหนดให้แสงเข้าหน้า ด้านข้างหลัง ด้านบนเงาของ

ตัวอักษรหรือรูปภาพที่ปรากฏจะต่างกัน เมื่อใส่เงาตกทอดทึบลงไปภาพจะเด่นขึ้น บางครั้งอาจตัดเส้น

รูปทิ้งไปสัญลักษณ์นั้นจะเกิดความไม่ธรรมดาขึ้นมาทันที โดยแบ่งเงาที่ใช้ได้สองลักษณะคือเงาตกทอด

ซ้อนกันธรรมดากับเงาตกทอดที่ใช้ลักษณะทัศนียภาพ (perspective) ท าให้งานมีความเป็น 3 มิติ 

ยิ่งขึ้น (ทองเจือ เขียนทอง, 2548: 121) 
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รูปที่ 23 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยอาศัยเงาตกทอด (shadow) 
 

4. แนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้หลักภาพและพ้ืนภาพ  (Figure and ground)  

ด า “figure” คือ ภาพ ส่วน ด า “ground” คือ พ้ืน ทั้งสองอย่างมีความสัมพันธ์กันและมี

ความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน ในบางครั้งอาจจะลวงตามองภาพสลับ พ้ืนไปมาได้ เช่นกัน ทิพย์

สุดา ปทุมานนท์ (2533) กล่าวว่า “สภาวะบวกและลบ (positive and negative) ในการเรียนรู้การ

มองเห็นภาพเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นคล้ายกับการเรียนรู้ในหลักภาษาโดยทั่วไปคือต้องมีส่วนส าคัญและมีส่วน

ขยาย” (ทองเจือ เขียนทอง, 2548: 122-123)  

 

รูปที่ 24 ตัวอย่างภาพและพ้ืนภาพ 
 

รูปประเภทมองได้สองนัย (reversible patterns) แสดงให้เห็นความก ากวมของการรับรู้ด้วย

สายตาในการมองหาความสัมพันธ์ระหว่างพ้ืนหลังกับรูปภาพ รูปภาพ ดังตัวอย่างทั้งสองนี้เรียกว่า  

รูบินไดอะแกรม ตามชื่อของเอ็ตการ์ รูบิน นักจิตวิทยาชาวเดนมาร์ก เขียนโดย เอสเชอร์ รูปทางซ้าย 

สามารถมองได้ 1 ทาง เป็นแจกันขาว หรือ เงาด าของคน 2 คนหันหน้าชนกันก็ได้ แต่รูปทางขวามอง
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ส่วนขาวหรือด าก็อาจจะได้รูปนามธรรม (abstract) เช่นกันในการมองเฉพาะบางแห่งของภาพเป็นไป

ไม่ได้ที่เราจะมองเห็นทั้งบริเวณด าเป็นภาพพร้อมกัน 

 

รูปที่ 25 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยอาศัยภาพและพ้ืนภาพ 
 

จะเห็นได้ว่าภาพมีความหมายทั้งด้านนอก และด้านในของเส้นนั้นพร้อมๆ กัน  แต่สายตาไม่

สามารถมองภาพทั้งสองนั้นพร้อมๆ กัน สัญลักษณ์ท่ีเป็นอมตะตามทฤษฎีนี้คือ ยินและแยง บางทีเรียก 

หยิน หยาง หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างในจักรวาล ขึ้นอยู่กับความสมดุลของพลังลึกลับ หยินแทนความ

มือความอ่อนแอ สตรี กลางคืน ดวงจันทร์ และโลก ส่วนหยางแทนแสงสว่าง  ความเข้มแข็ง บุรุษ 

กลางวันดวงอาทิตย์ และสวรรค์  

 

รูปที่ 26 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์ที่พัฒนาจากหยินและหยาง 
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ทิพย์สุดา ปทุมานนท์ (2535) อธิบายถึงสัญลักษณ์นี้ว่า “ยินและแยง (โค้งไม่เคยหลับ) เป็น

การออกแบบความแตกต่างและการส่งเสริมซึ่งกันและกัน ซึ่งเกิดขึ้นพร้อมกันเป็นภาพที่เคลื่อนที่ 

(dynamic) ทั้งความเรียบง่ายและความซ้ าซ้อนของสัญลักษณ์หมุนไปไม่มีวันหยุด” ดังนั้น สัญลักษณ์

ที่ออกแบบโดยอาศัยแนวทางของหยินและหยางจึงมีออกมามาก  

 

รูปที่ 27 ตัวอย่างในการออกแบบตัวเลขที่ใช้หลักการของภาพและพ้ืนภาพ 
 

 

รูปที่ 28 ตัวอย่างสัญลักษณ์ทั้งรูปภาพและหรือตัวอักษรใช้หลักภาพและพ้ืนภาพ 
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5.  การออกแบบโดยการลดตัดทอน (distortion) 

เทคนิคนี้เป็นการลดส่วนรายละเอียดยุ่งยากออกไปให้เหลือโครงสร้างที่เป็นเอกลักษณ์ไว้  

การตัดทอนจะท าให้งานดูเรียบง่ายดูแล้วได้ทันทีว่ามาจากภาพใด อย่างไรก็ตามนักออกแบบควรต้อง

พิจารณาถึงความส าคัญของรายละเอียดบางส่วนที่ไม่สามารถตัดทอนได้  เพราะอาจท าให้เกิด

ความหมายผิดหรือเปลี่ยนไป เช่น การตัดทอนรูปสิงโต คงจะตัดส่วนที่เป็นขนแผงออกไม่ได้ หรือ การ

ตัดทอนรูปพระเกี้ยวต้องมีรัศมี เป็นต้น (ทองเจือ เขียนทอง, 2548: 125) 

 

รูปที่ 29 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้การลดตัดทอน  (distortion) 
 

6. การออกแบบโดยการบังหรือการซ้อน (overlapping) 

การบังหรือการซ้อน กล่าวคือ ภาพใดที่อยู่ข้างหลังจะไม่สามารถมองเห็นหรือจะถูกตัดท าให้

เกิดระยะความใกล้ไกล เอกภาพมีมิติมากยิ่งขึ้น อีกทั้งความน่าสนใจ รวมทั้งมีความเคลื่อนไหว  

หลักการนี้ใช้ได้ทั้งส่วนที่เป็นรูปและส่วนที่เป็นตัวอักษร (ทองเจือ เขียนทอง, 2548: 128) 
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รูปที่ 30 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้การบังหรือการซ้อน (overlapping) 
 

7. การออกแบบให้เกิดการเคลื่อนไหว  (movement) 

สัญลักษณ์ที่เป็นเครื่องหมายการค้าของสินค้ามีหลายจ าพวกต้องการความรู้สึกที่ทันสมัย

เจริญรุ่งเรืองมีพัฒนาการสอดคล้องกับการออกแบบให้ได้ความรู้สึกเคลื่อนไหว เช่นสัญลักษณ์ของ

คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ ธุรกิจ ฯลฯ ซึ่งมีหลักการและแนวทางการออกแบบ ดังนี้ (ทองเจือ เขียน

ทอง, 2548: 129) 

 7.1  หลักการลดหลั่น คือ การออกแบบให้รูปร่างเล็กใหญ่ การออกแบบเส้นโค้งรัศมี

ที่ต่างกัน ซ้อนๆ กัน การออกแบบโดยใช้เส้นจากหนาไปบางซึ่งต้องใช้ร่วมกับหลักการซ้ า  เช่น การ

ลดหลั่นของรัศมีท าให้รู้สึกกระจายออก 

 

รูปที่ 31 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้หลักการลดหลั่น 
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7.2 หลักการซ้ าโดยออกแบบให้รูปร่างรูปทรงขนาดเดียวกันหลายๆ รูป หรือ

ออกแบบโดยใช้เส้นซ้ าๆ กันทั้งในแนวติ่ง แนวนอน หรือแนวเฉียง 

 

รูปที่ 32 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้หลักการซ้ า 
 

8. การออกแบบโดยให้มีความต่อเนื่องกัน (contimation) 

ลักษณะสองอย่างที่คล้ายคลึงกันระหว่างค าสมาสกับค าสนธิ คือ การสัมผัสติดต่อกันในจุดที่

เหมาะสมกับการน ามาเชื่อมต่อกัน อาจเชื่อมต่อตลอดทั้งค า คล้ายๆ กับการเขียนโดยไม่ยกปากกา

หรือเชื่อมต่อกันแล้วมีการดัดแปลงบางส่วน เช่น การปรับทิศทาง องศา ขนาดเส้น หรือแม้กระทั่ง

ดัดแปลงตัวอักษร (ทองเจือ เขียนทอง, 2548: 131) 

 

รูปที่ 33 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยให้มีความต่อเนื่องกัน (contimation) 
 

 

 



 

 

51 

9. แนวทางการออกแบบให้สัญลักษณ์มองได้หลายกด้าน 

 แนวทางการออกแบบสัญลักษณ์ให้สามารถมองได้หลายด้าน แม้ตัวสัญลักษณ์จะพลิกหรือ

หมุนไปจากต าแหน่งคงที่ วิธีนี้ยากต่อการคิดและออกแบบแต่ถ้าสามารถอ่านและดูว่าเป็นสัญลักษณ์

เดิมได้ เช่น เครื่องหมายการค้าของนิวแมน (VICTORIA) (ทองเจือ เขียนทอง, 2548: 131) 

 

รูปที่ 34 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์มองได้หลายกด้าน 
 

10. แนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยวิธีการบวกหรือเพ่ิม 

 10.1 การเพ่ิม (plus) เป็นการแทรกภาพในตัวอักษรหรือการแทรกตัวอักษรลงใน

ภาพเพ่ือที่จะได้มีการเน้นให้เกิดความแปลกใหม่และเมื่อเสร็จแล้วแยกออกจากกันไม่ได้ สามารถท าได้

หลายวิธีคือ (ทองเจือ เขียนทอง, 2548: 132) 

 

รูปที่ 35 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้การเพิ่ม (plus) 



 

 

52 

 10.2. การเพ่ิมเติม (addition) มีลักษณะคล้ายกับการเพ่ิมที่กล่าวมาแล้ว แต่เป็น

การเพ่ิมสิ่งใหม่เข้าไปในงานให้เกิดความสมบูรณ์หรือเพ่ือการโฆษณาสร้างภาพลักษณ์ให้กับ สินค้า

นั้นๆ หรือเพ่ิมเพ่ือขยายตราสัญลักษณ์เป็นชุด เมื่อมีการออกสินค้าเพ่ิม  (ทองเจือ เขียนทอง , 2548: 

134) 

 

รูปที่ 36 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้การเพิ่มเติม (addition) 
 

11.  การเขียนด้วยดินสอ  ปากกา และพู่กัน (drawing) 

การเขียนด้วยลายมือ การทิ้งเส้นของปลายพู่กัน  การเขียนแบบลายมือด้วยปากกาคอแร้ง 

 

รูปที่ 37 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้ 
การเขียนด้วยดินสอ  ปากกา และพู่กัน (drawing) 

 

12.  การเลียนแบบเทคนิคการท าภาพพิมพ์ 

โดยการเลียนแบบผลของการพิมพ์แกะไม้  ผลงานการพิมพ์ตรายาง 

 

รูปที่ 38 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์เลียนแบบเทคนิคการท าภาพพิมพ์ 
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13.  เลียนแบบผลงานการท าแม่พิมพ์ (stencil) 

เช่น การฉลุสังกะสีหรือตัดกระดาษเมื่อพ่นสี  ดีดสี   

 

รูปที่ 39 ตัวอย่างแนวทางการออกแบบสัญลักษณ์เลียนแบบผลงานการท าแม่พิมพ์ (stencil) 
 

4.2 ตัวอักษร 

 หากหันไปมองรอบตัวจะพบว่าหลายๆ สิ่งที่เห็นนั้นมีตัวอักษรเป็นส่วนประกอบ บางครั้งอาจ

มาในรูปประโยคยาวๆ ดังที่เราอ่านอยู่ หรืออาจมาเป็นวลีสั้นๆ เช่น ค าโฆษณาบนแผ่นป้ายต่างๆ แม้

ตัวอักษรจะถูกน าไปใช้ในรูปแบบที่แตกต่างกัน แต่จุดประสงค์หลักของตัวอักษรเหล่านั้นมีเพียงอย่าง

เดียวคือ สื่อความหมายให้ผู้อ่านได้รับรู้ ตัวอักษรที่ดีนอกจากจะต้องสื่อความหมายได้ชัดเจนแล้ว  ยัง

ต้องช่วยเสริมสร้างบุคลิกลักษณะของสี่ส่งออกไปให้ทรงพลังมากยิ่งขึ้ น ศาสตร์แห่งการใช้ตัวอักษร  

สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับงานต่างๆ ได้มากมาย ตั้งแต่งานเอกสารทั่วไป งานสิ่งพิมพ์ โปสเตอร์ สื่อ

โฆษณาตลอดจนการแสดงผลบนหน้าจกคอมพิวเตอร์ แต่ด้วยเหตุผลร้อยแปดประการ ส่งผลให้

หลายๆ คนมองว่าการใช้ตัวอักษรเป็นสิ่งที่ไม่ส าคัญมากนัก  แต่ความจริงแล้วการใช้ตัวอักษรที่

น่าสนใจนั้นจัดได้ว่า เป็นความแตกต่างที่ส าคัญระหว่างสิ่งพิมพ์ทั่วไปกับสิ่งพิมพ์ระดับมืออาชีพเลย

ทีเดียว (behance: online อ้างถึงใน (จุติพงศ์ ภูสุมาศ 2556))  

ความหมายของงานอักษรตามนิยามนั้นหมายถึง “สัญลักษณ์ชนิดหนึ่งที่ใช้ในการสื่อสารจาก

คนหนึ่งไปสู่อีกคนหรืออีกกลุ่มหนึ่ง” ส่วนไทโปกราฟฟี (Typography) จะหมายถึงตัวพิมพ์ การ

จัดเรียง การพิมพ์ โดยที่จะมีการใช้ศิลปะในการพิมพ์เข้ามาเกี่ยวข้องด้วย ดังนั้น ในความหมายของ

งานอักษรตามหนังสือเล่มนี้คือ การใช้ศิลปะในการจัดเรียงตัวอักษรให้มีความสวยงาม น่าสนใจ และ

ยังคงไว้ซึ่งความหมายที่ต้องการจะสื่ออย่างครบถ้วนการใช้เทคนิคการจัดเรียงตัวอักษรนอกเหนือจาก

การที่ผูอ่้านได้รับทราบถึงความหมายแล้ว ยังมีการเร้าให้ผู้อ่านเกิดความสนใจในตัวสื่อ  ซึ่งในบางครั้ง

สิ่งนี้มีความส าคัญมากกว่าสารที่อยู่ในสื่อนั้นๆ เสียอีกหากเปรียบเทียบระหว่างสื่อกับอาหาร 2 จานที่

เป็นเมนูเดียวกัน กินแล้วอ่ิมท้องเหมือนๆ กัน แต่จานที่ได้รับการปรุงตกแต่งให้ดูสวยงาม ย่อมท าให้ผู้

ทานรู้สึกอร่อยและมีความสุขมากกว่าเป็นไหนๆ งานอักษรก็เช่นเดียวกัน เอกสาร 2 ฉบับ  ทีมี
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เนื้อความเหมือนกัน อ่านแล้วเข้าใจได้เหมือนๆ กัน แต่เอกสารที่ผ่าน การเลือกใช้ตัวอักษรอย่าง

เหมาะสม จัดวางต าแหน่งอย่างสวยงาม ย่อมดึงดูดสายตาผู้อ่านให้มากจดจ่อและเพลิดเพลินไปกับ

การอ่านตั้งแต่ต้นจนจบอย่างสมบูรณ์ (จุติพงศ์ ภูสุมาศ 2556) 

4.2.1 ชนิดของตัวอักษรภาษาอังกฤษ  

1. ตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมือ (Text letters or blackletter typefaces) บางครั้งเรียกว่าตัว

อาลักษณ์ มีรูปแบบเหมือนเวลาเราคัดลายมือหรือเขียนด้วยปากกาคอแร้ง มักมีลักษณะความหนา

บางของเส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร เหมาะกับการพิมพ์หัวข้อหรือข้อความที่ไม่ยาวมาก

นัก ให้ภาพลักษณ์ของความโบราณแบบคลาสสิก ตัวพิมพ์ที่ส าคัญประเภทนี้  เช่น โรทันตา  

(Rotunda) (ปาพจน์ หนุนภักดี 2555) 

 

รูปที่ 40 ตัวอักษรอักษรโรทันตา  (Rotunda) 
 

2. ตัวพิมพ์แบบตัวเขียน (Script or cursive typefaces) มีรูปแบบเหมือนเวลาเขียนด้วย

ลายมือภาษาอังกฤษคือเป็นเส้นต่อเนื่องไปแต่ละตัวเรื่อยๆ มักมีลักษณะความหนาบางของเส้น

ตัวอักษรไม่เท่ากัน ตลอดทั้งตัวอักษร เหมาะกับการพิมพ์ข้อความสั้นๆ เช่นกัน ตัวพิมพ์ส าคัญประเภท

นี้ เช่น โคโรเนต Coronet) (ปาพจน์ หนุนภักดี 2555) 

 

รูปที่ 41 ตัวอักษรอักษรโคโรเนต  Coronet) 
 

3. ตัวพิมพ์แบบเซอริฟ (Serif Typefaces) บางครั้งเราเรียกว่า ตัวมีเชิงมักมีความหนาบาง

ของเส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร ในอดีตนิยมการพิมพ์ข้อความยาวๆ เนื่องจากอ่านได้ง่าย

กว่าตัวอักษรไม่มีฐานหรือติ่งตัวพิมพ์ ซึ่งแบ่งย่อยประเภทได้อีกดังนี้ (ปาพจน์ หนุนภักดี 2555) 
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3.1 ตัวพิมพ์แบบโอลด์ สไตล์  (Old Style) จุดเด่นของตัวพิมพ์นี้คือส่วนที่เป็นฐาน

หรือติ่งนั้นอยู่ที่ส่วนที่เป็นเส้นทแยงมุมของตัวอักษร โดยส่วนที่บางที่สุดจะเป็นมุมของตัวอักษร  ไม่ใช่

ส่วนบนหรือล่างเหมือนตัวอักษรแบบเซอริฟอ่ืนๆ ตัวพิมพ์ส าคัญประเภทนี้ ได้แก่  การามอนด์  

(Garamond) กาวดี โอลด์ สไตล์ (Goudy Old Style) พาลาติโน (Palatino) 

 

รูปที่ 42 ตัวอักษรกาวดี โอลด์ สไตล์  (Goudy Old Style) 
 

3.2 ตัวพิมพ์แบบทรานซิสชันแนล (Transitional) บางครั้งเราเรียกตัวพิมพ์นี้ว่าตัว

บาโค (Baroque) จุดเด่นของตัวพิมพ์นี้คือส่วนที่เป็นฐานหรือติ่งนั้นมีความหนาบางแตกต่างกัน

มากกว่าตัวพิมพ์แบบโอลด์ สไตล์ ตัวพิมพ์ส าคัญประเภทนี้ ได้แก่  ไทม์ นิว โรมัน (Times new 

Roman) และบาสเคอร์วิลล์  (Baskerville) 

 

รูปที่ 43 ตัวอักษรไทม์ นิว โรมัน  (Times new Roman) 
 

3.3  ตัวพิมพ์แบบสแควร์เซอริฟ (Square Serif หรือ Stab Serif) บางครั้งเราเรียก

ตัวพิมพ์นี้ว่า ตัวอิยิปเตียน (Egyptian) หรือตัวแอนทิคส์  (Antiques) จุดเด่นของตัวพิมพ์นี้คือ ส่วนที่

เป็นฐานหรือติ่งนั้นมีลักษณะเป็นสี่เหลี่ยม ส่วนใหญ่มักมีลักษณะความหนาบางของเส้นตัวอักษรไม่

เท่ากัน ตัวพิมพ์ส าคัญประเภทนี้ ได้แก่ คลาเรนดอน (Clarendon) ร็อกเวล (Rockwell) และคูเลีย  

(Courier)   

 

รูปที่ 44 ตัวอักษรร็อกเวล  (Rockwell) 
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3.4  ตัวพิมพ์แบบโมเดิร์น (Modern) จุดเด่นของตัวพิมพ์นี้คือ ส่วนที่เป็นเส้นแนวตั้ง

ของตัวอักษรมักเป็นเส้นตรงและหนา โดยส่วนที่เป็นฐานหรือติ่งจะบางมาก และมักมีความหนาบางไม่

เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร ตัวพิมพ์ส าคัญประเภทนี้ ได้แก่ โบโดนี  (Bodoni) และเซนจูรี สกูลบุ๊ค  

(Century Schollbook)   

 

รูปที่ 45 ตัวอักษรเซนจูรี สกูลบุ๊ค (Century Schollbook) 
 

4. ตัวพิมพ์แบบแซนส์ เชอริฟ (Sans-Serif Typefaces) จุดเด่นของตัวพิมพ์ประเภทนี้คือ  

การเป็นตัวพิมพ์ที่ไม่มีฐานหรือติ่ง บางครั้งเราเรียกว่าตัวไม่มีเชิง ส่วนใหญ่มักมีลักษณะความหนาบาง

ไม่เท่ากันทั้งตัวอักษร แต่ตัวพิมพ์ประเภทนี้ที่มีความหนาบางไม่เท่ากันทั้งตัวอักษรเราจะเรียกมันว่าตัว

กอธิกส์ (Gothics) ตัวพิมพ์แบบแซนส์เซอริฟนั้นเป็นตัวพิมพ์ที่อ่านยากกว่าตัวพิมพ์ที่มีฐานหรือติ่ง ใน

อดีต จึงนิยมใช้เฉพาะการพาดหัวโดยหลีกเลี่ยงการเขียนข้อความที่ต่อเนื่องยางๆ แต่ปัจจุบันด้วย

ประสิทธิภาพทางเทคโนโลยีเราจึงเห็นตัวพิมพ์แบบนี้ในข้อความที่ต่อเนื่องได้เช่นกัน  ตัวพิมพ์ส าคัญ

ประเภทนี้ได้แก่ เฮลเวติก้า (Helvetica) เอเรียล (arial) ยูนิเวิร์ส (Univers) (ปาพจน์ หนุนภักดี 2555) 

 

รูปที่ 46 ตัวอักษรยูนิเวิร์ส (Univers) 
 

5. ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง (Display Typefaces) จุดเด่นอยู่ความอิสระในรูปทรงของ

ตัวอักษรแตกต่าง จากษรทั่วไป มักถูกน าไปใช้งานประเภทตกแต่งโดยเฉพาะไม่ควรใช้ในการพิมพ์

ข้อความยาวๆ แต่นิยมใช้ในกรพาดหัวเพ่ือแสดงบุคลิกภาพเฉพาะพิเศษตามวัตถุประสงค์นั้นๆ 

ตัวพิมพ์ประเภทนี้ไม่จ ากัดอยู่ว่าจะต้องเป็นตัวอักษรล้วนๆ อาจน าภาพอ่ืนๆ มาผสมให้กลมกลืนกัน

หรือตัดทอน, ต่อเติม  หรือแปรรูปอยงใดก็ได้ให้เกิดความพิเศษในตัว (ปาพจน์ หนุนภักดี 2555) 
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รูปที่ 47 ตัวอักษร ZnikomitNO24 
 

4.2.2 ชนิดของตัวอักษรภาษาไทย 

1. ตัวอาลักษณ์  เทียบได้กับตัวพิมพ์แบบคัดลายมือในตัวพิมพ์ภาษาอังกฤษเพราะเป็น

ตัวพิมพ์ที่มีลักษณะเหมือนการคัดลายมือด้วยปากกาคอแร้งเช่นกัน นิยมใช้กับข้อความสั้นๆ ที่ให้

บุคลิกแบบโบราณ เช่น โปสเตอร์หนังย้อนยุค บอร์ดการจัดเทศกาลไทยๆ ตามประเพณี, บรรจุภัณฑ์

สินค้าท่ีแสดงความเป็นเอกลักษณ์ไทยโบราณ (ปาพจน์ หนุนภักดี 2555) 

ตัวอาลักษณ์แบ่งได้เป็น 2 ประเภท  ได้แก่ 

1.1 ตัวอาลักษณ์ที่มีเส้นตัวอักษรเท่ากัน 

1.2 ตัวอาลักษณ์ที่มีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากัน 

 

รูปที่ 48 ตัวอักษร Book_R-luX 
 

2. ตัวพิมพ์แบบเขียน  เป็นตัวพิมพ์ที่มีลักษณะเหมือนการเขียนด้วยลายมือ นิยมในการพิมพ์

ข้อความสั้นๆ  เช่น บัตรเชิญ (ปาพจน์ หนุนภักดี 2555) 

2.1 ตัวพิมพ์แบบเขียนที่มีตัวอักษรเท่ากัน 

2.2 ตัวพิมพ์แบบเขียนที่มีตัวอักษรไม่เท่ากัน 

 

รูปที่ 49 ตัวอักษร 2547_Dexboefriend 
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3. ตัวพิมพ์แบบมีหัวเป็นตัวพิมพ์ที่มีหัวเป็นวงกลม เป็นตัวภาษาไทยที่อ่านง่ายที่สุด  จึงนิยม

ใช้พิมพ์ข้อความหรือเนื้อเรื่องในลักษณะยาวๆ สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทคือ (ปาพจน์ หนุนภักดี 

2555) 

3.1 ตัวพิมพ์แบบมีหัวที่มีเส้นตัวอักษรเท่ากัน 

3.2 ตัวพิมพ์แบบมีหัวที่มีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากัน 

 

รูปที่ 50 ตัวอักษร TH Sarabun New 
 

4. ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือตัวปาด เป็นตัวพิมพ์ที่มีหัวเป็นจะงอยเหมือนถูกปาดออกแบ่งได้

เป็น 2 ประเภท คือ (ปาพจน์ หนุนภักดี 2555) 

 4.1 ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือตัวปาดที่มีเส้นตัวอักษรเท่ากัน 

 4.2 ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือตัวปาดที่มีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากัน 

 

รูปที่ 51 ตัวอักษร supermarket 
 

5. ตัวพิมพ์แบบตัวอักษรตกแต่ง เป็นตัวพิมพ์ที่ได้รับการออกแบบมาเป็นพิเศษเพ่ือใช้ในงาน

เฉพาะอย่างมักใช้กับข้อความสั้นๆ เช่น พาดหัวแต่อาจจะอ่านได้ค่อนข้างยาก สามารถแบ่งได้เป็น 2 

ประเภทคือ (ปาพจน์ หนุนภักดี 2555) 

5.1 ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งที่มีเส้นตัวอักษรเท่ากัน 

5.2 ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งที่มีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากัน 

 

รูปที่ 52 ตัวอักษร DBKing84 
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 4.3 สีและภาพแฟชั่น 

 การสร้างงานศิลปะขึ้นมานอกจากการจัดองค์ประกอบแล้ว ความรู้เรื่องสี ก็เป็นอีกเรื่องที่

ส าคัญในการท างาน ทฤษฎีสีถือว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นมากต่อการถ่ายภาพ รวมไปถึงการเตรียมตัว เสื้อผ้า 

อุปกรณ์ประกอบฉาก หรือแม้แต่การน าภาพมาตกแต่งในโปรแกรมก็จ าเป็นต้องใช้ความรู้เรื่องสีทั้งนั้น 

(ณัฐวัฒน์ อุดมทรัพย์พงศ์ 2556) 

 แม่สี สีเกิดจากการแยกตัวจากแสงสีขาว ที่มาจากการจ าแนกสีออกเป็นเฉดสีต่างๆ โดยแบ่ง

ออกเป็นแม่สี 3 สี ได้แก่ สีแดง สีเขียว และสีน้ าเงิน โดยเมื่อรวม 3 สีนี้เข้าด้วยกันในปริมาณที่เท่าๆกัน

ก็จะได้สีขาว (ณัฐวัฒน์ อุดมทรัพย์พงศ์ 2556) 

จากการผสมสีของแม่สีในภาพจะท าให้เกิดสีเพ่ิมขึ้นมาอีก 3 สี เรียกว่าสีขั้นที่ 2 คือ สีเหลือง 

สีแดงอมม่วง และสีไซแอน หรือสีฟ้า ซึ้งทั้ง 3 สีนี้จะท าให้เกิดทฤษฎีคู่สีตรงข้าม นอกจากการเลือกใช้

สีแบบคู่ตรงข้ามตามที่ยกมาแล้วยังมีการน าสีต่างๆ มาจับกลุ่มกันและตั้งเป็นกฎส าหรับการเลือกใช้ชุด

สีขึ้นมา หรือเรียกว่า Color Combination (ณัฐวัฒน์ อุดมทรัพย์พงศ์ 2556) 

Color Combination หรือการรวมสีเป็นหมวดหมู่ เป็นการสร้างหมวดสีขึ้นมาจากการ

เลือกชุดสีในวงล้อสี การเลือกหมวดสี มีการจัดแบ่งประเภทของแต่ละการเลือกหมวดไว้โดยอ้างอิงจาก

หนังสือ Fashion Photography Essential ดังต่อไปนี้ (ณัฐวัฒน์ อุดมทรัพย์พงศ์ 2556) 

 Analogous เป็นภาพแบบการเลือกหมวดหมู่สีโดยอิงจากสีที่ใกล้กันในวงล้อสี โดย

ส่วนใหญ่จะใช้แบ่งเป็นภาพแบบโทนต่างๆ ดังภาพ 

 

รูปที่ 53 ตัวอย่างสีและภาพแฟชั่น Analogous 
ที่มา รวบรวมจาก www.google.co.th 
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  Monotone เป็นการเลือกใช้สีเพียงสีเดียว แต่เปลี่ยนความสว่างของสี เป็นความสด

ของสี อารมณ์ของภาพที่ได้จะไปในทิศทางเดียวกัน 

 

รูปที่ 54 ตัวอย่างสีและภาพแฟชั่น Monotone 
ที่มา รวบรวมจาก www.google.co.th 

  

Complementary เป็นการเลือกใช้สีคู่ตรงข้าม เพ่ือท าให้เกิด “Contrast สี” ใน

ภาพ โดยที่ภาพอาจไม่ต้อง Contrast แสงเลยก็ได้ 

 

รูปที่ 55 ตัวอย่างสีและภาพแฟชั่น Complementary 
ที่มา รวบรวมจาก www.google.co.th 
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Color Scheme เป็นการต่อยอดมาจาก Color Combination โดยที่ Color Scheme จะ

ไม่มีการตายตัวในการเลือกชุดสี แต่เมื่อน ามารวมกันแล้วจะได้อารมณ์ภาพไปในทางใดทางหนึ่ง 

Color Scheme จ าเป็นอย่างมากในการถ่ายภาพ เพราะจะเป็นตัวก าหนดสีของเสื้อผ้า เครื่องประดับ 

การแต่งหน้า อารมณ์ของภาพ ตลอดจนไปถึงผลลัพธ์ที่ได้จากการรีทัชภาพ (ณัฐวัฒน์ อุดมทรัพย์พงศ์ 

2556) 

จากการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์แฟชั่น และสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านแฟชั่น 

ที่ส าเร็จการศึกษาในสาขาแฟชั่น หรือสาขาที่เก่ียวข้องและมีประสบการณ์ในการท างานด้านแฟชั่น ถึง

การเลือกสีและภาพแฟชั่นที่เหมาะสมกับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 6 กลุ่มดังนี ้

1. Tribal / Georgeous 

 

รูปที่ 56 ตัวอย่างสีและภาพแฟชั่น Tribal / Georgeous 
ที่มา WGSN Fashion Forecast 
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2. Modern-Romanticism 

 

รูปที่ 57 ตัวอย่างสีและภาพแฟชั่น Modern-Romanticism 
ที่มา WGSN Fashion Forecast 

 

3. Formal / Cool Casual 

 

รูปที่ 58 ตัวอย่างสีและภาพแฟชั่น Formal / Cool Casual 
ที่มา WGSN Fashion Forecast 
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4. Pop / Playful / Chic  

 

รูปที่ 59 ตัวอย่างสีและภาพแฟชั่น Pop / Playful / Chic 
ที่มา WGSN Fashion Forecast 

 

5. Tailored / Classic / Modern 

 

รูปที่ 60 ตัวอย่างสีและภาพแฟชั่น Tailored / Classic / Modern 
ที่มา WGSN Fashion Forecast 
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6. Natural / Casual 

 

รูปที่ 61 ตัวอย่างสีและภาพแฟชั่น Natural / Casual 
ที่มา WGSN Fashion Forecast 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม เป็น

การศึกษาโดยใช้วิธีการด าเนินงานวิจัยได้แก่ การค้นคว้า รวบรวม และศึกษาข้อมูล น ามาสร้าง

แบบสอบถามเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือของงานวิจัย จนได้ผลลัพธ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาวิธีการ

ออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่น ที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม โดยมี

ระเบียบการวิจัยดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 การศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 ส่วนที่ 2 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ส่วนที่ 3 สร้างแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญ 

 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล เพ่ือการน าเสนอข้อมูล 

 ส่วนที่ 5 การด าเนินการออกแบบ 
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แผนผังการวิจัย 

 

ศึกษาและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ 

การออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

 

แบ่งรูปแบบแฟชั่นตามกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

 

แบ่งผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มออกเป็นกลุ่ม 

 

สร้างแบบสอบถามเพ่ือหาบุคลิกภาพ 

ในแต่ละรูปแบบตามกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

 

น าผลบุคลิกภาพท่ีได้มาสร้างแบบสอบถามเพ่ือหา 

องค์ประกอบการออกแบบอัตลักษณ์ในแต่ละรูปแบบ 

ตามกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

 

ท าการเลือกกรณีศึกษา และสอบถามผู้เชี่ยวชาญ 

ถึงรูปแบบและกลุ่มต้นแบบที่สอดคล้อง 

กับแบรนด์ที่ได้จากกรณีศึกษา 

 

คัดเลือกผลวิจัยจากรูปแบบและกลุ่มต้นแบบที่ผู้เชี่ยวชาญเลือก 

 

เขียนดีไซน์ บรีฟ และท าการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

กับกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มเพ่ือหาคอนเซ็ปต์ในการออกแบบ 

 

การด าเนินการออกแบบ 

 

 

นักจิตวิทยา 

นักออกแบบ 



 

 

67 

 

ส่วนที่ 1 การศึกษาวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 สามารถแบ่งประเภทของแหล่งข้อมูลออกเป็น 2 ชนิด คือ 

 1. แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 

 2. แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 

 

1. แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 

จากการค้นคว้าข้อมูลที่เป็นแนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในการวิจัยครั้งนี้ได้รวบรวมมา

จากแหล่งข้อมูลต่างๆ โดยมีเกณฑ์ในการคัดเลือกวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ ต้องเป็นหนังสือ

ตีพิมพ์จากส านักพิมพ์ที่เป็นที่ยอมรับและน่าเชื่อถือ หรือวรรณกรรมที่เขียนขึ้นโดยผู้เขียนที่ได้รับการ

ยอมรับในวงการแฟชั่น และการออกแบบทั้งในและต่างประเทศ หรือเป็นงานวิจัย วิทยานิพนธ์ใน

ระดับปริญญามหาบัณฑิตขึ้นไป และการสัมภาษณ์จากผู้เชี่ยวชาญด้านแฟชั่นที่มีประสบการณ์การ

ท างานเกี่ยวกับแบรนด์แฟชั่น รวมไปถึงข้อมูลในอินเทอร์เน็ตที่มีเนื้อหาสาระที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 

ซึ่งรายละเอียดของเนื้อหาได้รวบรวมและน าเสนอไว้ในบทที่ 2 เพ่ือความเข้าในในหัวข้อวิทยานิพนธ์

โดยมีหัวข้อหลักดังนี้ 

1. วรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับแบรนด์แฟชั่น และการแบ่งประเภทของแฟชั่น 

2. แนวคิดของกลุ่มเป้าหมาย และการแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามต้นแบบบุคคล 

3. แนวคิดอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

4. องค์ประกอบของการออกแบบอัตลักษณ์ 

 

2. แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 

กลุ่มบุคคลที่เก่ียวข้องในการวิจัยในครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ตามเกณฑ์ ดังนี้ 

1. ผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยา 

 1.1 ส าเร็จการศึกษาข้ันต่ าในระดับปริญญาตรีสาขาจิตวิทยา หรือสาขาที่เก่ียวข้อง 

 1.2 มีประสบการณ์การท างานในด้านจิตวิทยา หรือสาขาที่เก่ียวข้องไม่น้อยกว่า 5 ปี 

 1.3 รู้จักพฤติกรรมของกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 
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2. ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ 

1.1 ส าเร็จการศึกษาข้ันต่ าในระดับปริญญาตรีสาขาการออกแบบเรขศิลป์ หรือสาขา

ที่เก่ียวข้อง 

 1.2 มีประสบการณ์การท างานในด้านการออกแบบเรขศิลป์ หรือสาขาที่เกี่ยวข้องไม่

น้อยกว่า 5 ปี  

 

ส่วนที่ 2 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 1. การวิจัยจากเอกสาร 

 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการค้นคว้า ซึ้งอยู่ในบทที่ 2 ขั้นตอนนี้ จะเป็นการวิเคราะห์

และสรุปข้อมูลจากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องที่ได้รวบรวมไว้โดยแยกเป็นแต่ละส่วนตามหัวข้อข้างต้น 

และได้แจกแจงรายละเอียดไว้ ดังนี้ 

1.1 ศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์แฟชั่น และการแบ่งประเภทของแฟชั่น 

 โดยศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์แฟชั่น และสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านแฟชั่น ถึง

การเลือกรูปแบบแฟชั่นที่เหมาะสมกับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มดังนี้ 

 1.1.1 รูปแบบแฟชั่นสไตล์คลาสสิค 

 ความดั้งเดิม สุภาพ, สไตล์ที่ภูมิฐาน เวลาที่ยาวนานเป็นกุญแจส าคัญ ให้ความส าคัญมากกับ

ความคลาสสิก พ้ืนฐาน ตรงไปตรงมา รูปลักษณ์ที่เข้ากัน ชุดเสื้อผ้าสั่งตัด แจ็คเก็ตและกางเกงขายาว 

ในตู้เสื้อผ้ามักจะมีสีที่จ ากัด เช่น สีด า , สีขาว, สีครีม, สีน้ าเงิน ผ้าที่ชอบมักจะธรรมดา สีทึบ ไม่มี

ลวดลาย หรือพ้ืนผิวผ้าที่ไม่เรียบ เครื่องประดับมักจะชอบรูปแบบ ง่ายๆ คลาสสิก และแบบดั้งเดิม ซื้อ

คุณภาพ มองหาเสื้อผ้าและเครื่องประดับท่ีจะมีอายุการใช้งานยาวนาน คิดว่าการซื้อคือการลงทุน 

 1.1.2 รูปแบบแฟชั่นสไตล์แคชชวล 

 ความสบาย ใช้ได้จริง และคล่องตัว เป็นสิ่งที่ส าคัญ มักจะสวมใส่ผ้าที่สะดวกสบาย เช่นเสื้อผ้า

ยืดถักมักจะใช้เครื่องประดับน้อยมาก ถ้าหากสวมใส่เสื้อผ้าครบแล้ว เป็นคนที่ไม่มี ความยุ่งยาก มักจะ

ไม่ตามแฟชั่น ชุดท างานและชุดล าลองของเขาอาจจะคล้ายกันหรือเหมือนกัน 
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1.1.3 รูปแบบแฟชั่นสไตล์แฟชั่น ฟอลโล่ 

เป็นผู้ตามกระแส จะสวมใส่แฟชั่นที่ดีก่อนที่คนส่วนมากจะรู้จัก สไตล์ที่ได้รับอิทธิพลจากผู้มี

ชื่อเสียงด้านแฟชั่น, นิตยสารแฟชั่น และนักออกแบบแฟชั่น มีความมั่นใจ รูปลักษณ์เป็นสิ่งที่ส าคัญ 

มักจะมีเสื้อผ้าและเครื่องประดับแบบใหม่ล่าสุด 

1.2 แนวคิดของกลุ่มเป้าหมาย และการแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามต้นแบบบุคคล 

 จากการศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย ผู้วิจัยได้ศึกษาและเลือกวรรณกรรมที่

เกี่ยวกับ เจนเนอเรชั่นเอ็ม จากนิตยสาร Marketeer ฉบับเดือนมิถุนายน 2556 (ศวโรจน์ สายแวว 

2556) ที่ได้รับการยอมรับและใช้อ้างอิงในทางธุรกิจ ตลาดและการลงทุน จากนั้นศึกษาและเลือก

แนวคิดต้นแบบบุคคลของบริษัท Y&R สร้างขึ้นมาเพ่ือศึกษาความหมายของแบรนด์ (Brand 

Meaning) ที่ซ่อนอยู่ในความคิดความรู้สึกของผู้บริโภค เพ่ือใช้แบ่งกลุ่มเป้าหมายออกเป็น 13 ต้นแบบ

ดังนี้ 

1. วีรบุรุษ (Hero) 

2. เพ่ือนสนิท (Companion) 

3. มารดา (Earth Mother) 

4. ผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) 

5. นักปราชญ์ (Sage) 

6. นักมายากล (Magician) 

7. ผู้พิทักษ์ (Guardian) 

8. ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 

9. ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 

10. นักรบ (Warrior) 

11. นักค้นหา (Explorer) 

12. นักปกครอง (Patriach) 

13. นักรัก (Lover) 

1.3 แนวคิดอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

 จากการศึกษาแนวคิดที่ เกี่ยวกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ ผู้วิจัยได้ศึกษาและเลือกการ

ออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์ จากหนังสือออกแบบ ออกแบรนด์ที่ได้รับการยอมรับและใช้ในการ
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อ้างอิงทางอัตลักษณ์ของแบรนด์ (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ 2554) โดยมุ่งเน้นที่ ตราสัญลักษณ์ เว็บไซต์ 

และร้านค้าย่อย 

1.4 องค์ประกอบของการออกแบบอัตลักษณ์ 

 จากการศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของการออกแบบอัตลักษณ์ ผู้วิจัยได้ศึกษาและ

เลือกองค์ประกอบของการออกแบบอัตลักษณ์ จากหนังสือออกแบบ ออกแบรนด์ที่ได้รับการยอมรับ

และใช้ในการอ้างอิงทางอัตลักษณ์ของแบรนด์ (ผศ.สุมิตรา ศรีวิบูลย์ :2554) โดยมุ่งเน้นที่ เครื่องหมาย

และสัญลักษณ์ ตัวอักษร สี และภาพแฟชั่น และสามารถแบ่งประเภทขององค์ประกอบได้ดังนี้ 

 1.4.1 เครื่องหมายและสัญลักษณ์ 

  ประเภท 

   1. Name-only mark  

2. Initial Letter mark  

3. Allusive mark  

4. Abstract mark  

5. Name symbol mark  

6. Pictorial name mark 

7. Associative mark 

แนวทาง 

1. การออกแบบโดยใช้เส้น (Line) 

2. การออกแบบโดยใช้รูปร่างและรูปทรงเรขาคณิต (Geometric Form) 

3. การออกแบบโดยใช้เงา (Silhouette and Shadow) 

4. การออกแบบโดยใช้หลักภาพและพ้ืนภาพ (Figure and Ground) 

5. การออกแบบโดยการลดตัดทอน (Distortion) 

6. การออกแบบโดยการบังหรือการซ้อน (Overlapping) 

7. การออกแบบให้เกิดการเคลื่อนไหว (Movement) 

8. การออกแบบโดยให้มีความต่อเนื่องกัน (Contimation) 

9. การออกแบบโดยให้สัญลักษณ์มองได้หลายด้าน 

10. การออกแบบโดยวิธีการบวกหรือเพ่ิม (Plus and Addition) 

11. การออกแบบโดยการเขียนด้วยดินสอ ปากกา และพู่กัน (Hand drow) 
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12. การออกแบบโดยการเลียนแบบเทคนิคการท าภาพพิมพ์ (Printing) 

13. เลียนแบบผลงานการท าแม่พิมพ์ (Stencil) 

1.4.2 ตัวอักษร 

 ตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

1. ตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมือ (Text Letters or Blakletter Typefaces) 

2. ตัวพิมพ์แบบตัวเขียน (Script or cursive Typefaces) 

3. ตัวพิมพ์แบบเซอริฟ (Serif Typefaces) 

4. ตัวพิมพ์แบบแซนส์ เซอริฟ (Sans-Serif Typefaces) 

5. ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง (Display Typefaces) 

ตัวอักษรภาษาไทย 

1. ตัวอาลักษณ์ 

2. ตัวพิมพ์แบบเขียน 

3. ตัวพิมพ์แบบมีหัวเป็นตัวพิมพ์ที่มีหัวเป็นวงกลม 

4. ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 

5. ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 

1.4.3 สี และภาพแฟชั่น 

  Color Combination 

1. Monochromatic (การใช้สีเดียว) 

2. Analogus (การใช้สีใกล้เคียง) 

3. Complementary (การใช้สีคู่ตรงข้าม) 

Color Scheme 

1. Tribal / Georgeous 

2. Modern-Romanticism 

3. Formal / Cool Casual 

4. Pop / Playful / Chic  

5. Tailored / Classic / Modern 

6. Natural / Casual 
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2. การวิจัยจากการส ารวจ 

 การเก็บข้อมูลจากกลุ่มนี้ แบ่งเป็น 2 ขั้นตอนดังนี้ 

 2.1 ด้านจิตวิทยา 

 เป็นการด าเนินการวิจัยที่ใช้แบบสอบถาม เพ่ือหาบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับรูปแบบแฟชั่น 

ตามต้นแบบกลุ่มบุคคล และน าผลที่ได้มาใช้เป็นแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่น

ได้อย่างเหมาะสม 

 ผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยา 

 1.1 ส าเร็จการศึกษาข้ันต่ าในระดับปริญญาตรีสาขาจิตวิทยา หรือสาขาที่เก่ียวข้อง 

 1.2 มีประสบการณ์การท างานในด้านจิตวิทยา หรือสาขาที่เก่ียวข้องไม่น้อยกว่า 5 ปี 

โดยมีผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยาที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ท่ีก าหนดมี 5 ท่านดังนี้คือ 

1. นางสาวลีลาวดี ชวิตรานุรกัษ์ 

 ต าแหน่ง : นักจิตวิทยา 

 สถานที่ท างาน : โรงพยาบาลธรรมศาสตร์เฉลิมพระเกียรติ 

2. นางสาวปิยนุช ชมภูกาศ 

 ต าแหน่ง : นักจิตวิทยา 

 สถานที่ท างาน : โรงพยาบาลธรรมศาสตร์เฉลิมพระเกียรติ 

3. นางสาวศศิ กฤษณะพันธ์ 

 ต าแหน่ง : นักจิตวิทยาคลินิก 

 สถานที่ท างาน : โรงพยาบาลธรรมศาสตร์เฉลิมพระเกียรติ 

4. นายพลวัฒน์ ศรีชัยนาท 

 ต าแหน่ง : นักจิตวิทยา 

 สถานที่ท างาน : โรงพยาบาลธรรมศาสตร์เฉลิมพระเกียรติ 

5. พญ.กีรติ พัฒนเสรี 

 ต าแหน่ง : แพทย์ 

 สถานที่ท างาน : โรงพยาบาลธรรมศาสตร์เฉลิมพระเกียรติ 
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2.2 ด้านการออกแบบ 

เป็นการด าเนินการวิจัยที่ใช้แบบสอบถามเพ่ือหาองค์ประกอบในการออกแบบที่เหมาะสมกับ

บุคลิกภาพในแต่ละรูปแบบตามกลุ่มต้นแบบบุคคล และน าผลที่ได้มาใช้เป็นแนวทางในการ

ออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มได้อย่างเหมาะสม 

 ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ 

1.1 ส าเร็จการศึกษาขั้นต่ าในระดับปริญญาตรีสาขาศิลปะการออกแบบ หรือสาขาท่ี

เกี่ยวข้อง 

 1.2 มีประสบการณ์การท างานในด้านการออกแบบ หรือสาขาท่ีเกี่ยวข้องไม่น้อยกว่า 

5 ปี  

โดยมีผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ที่ก าหนดมี 30 ท่านดังนี้คือ 

1. ศารทูล ชาญวิจิตร 

 ต าแหน่ง : Creative Art Director 

 สถานที่ท างาน : Jabjai Agency 

2. นครินทร์ ฉัตรจรัสแสง 

 ต าแหน่ง : Creative Director 

 สถานที่ท างาน : jaspal / cps chaps 

3. อสมา มานิกบุตร 

 ต าแหน่ง : Graphic Designer 

 สถานที่ท างาน : Central Dapartment Store 

4. พงศ์ธร นาคทองดี 

 ต าแหน่ง : Graphic Designer 

 สถานที่ท างาน : best out 

5. พนม ลอสี 

 ต าแหน่ง : Graphic Designer 

 สถานที่ท างาน : บริษัท ส านักพิมพ์กรีน ปัญญาญาณ จ ากัด 

6. เกสินี เหมือนประสาท 

 ต าแหน่ง : Graphic Designer 

 สถานที่ท างาน : เปเปอรี่จ ากัด 
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7. เกื้อกูล เอ่ียมชูแสง 

 ต าแหน่ง : Graphic Designer 

 สถานที่ท างาน : บ.เที่ยวไทย 

8. น.ส.วรวรรณ วรวาทิน 

 ต าแหน่ง : Graphic Designer 

 สถานที่ท างาน : มติชน จ ากัด (มหาชน) 

9. นาย อธิศ อ้ึงอัจจิมากูล 

 ต าแหน่ง : Graphic Designer 

 สถานที่ท างาน : อิสระ 

10. ภาสกร เกิดสมศรี 

 ต าแหน่ง : Graphic Designer 

  สถานที่ท างาน : โตโยต้า เภตรา 

11. ศรุต บุญมาดี 

 ต าแหน่ง : Graphic Designer 

 สถานที่ท างาน : Pc Today 

12. ธีระวัฒน์ อโนราช 

 ต าแหน่ง : Graphic Designer 

 สถานที่ท างาน : Brain Avenue 

13. ชาญชัย นิทัศณ์ 

 ต าแหน่ง : Graphic Designer 

 สถานที่ท างาน : โตโยต้า เภรตรา 

14. ไปรยา ศรีคุ้ม 

 ต าแหน่ง :  

 สถานที่ท างาน : โรงงานเซรามิค 

15. yossaphol Fongprapun 

 ต าแหน่ง : 3d Designer 

 สถานที่ท างาน : warut design 
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16. บุลากร ปาอนันต์ 

 ต าแหน่ง : Magazine Designer 

 สถานที่ท างาน : Grand Prix International 

17. ทัศพงษ์ บุญญะสิทธิ์ 

 ต าแหน่ง : Event Designer 

 สถานที่ท างาน : Brain Avenue 

18. เอกวุฒ อุดม 

 ต าแหน่ง : Product Designer 

 สถานที่ท างาน : โรงงานผลิตเฟอร์นิเจอร์ 

19. กฤษณา แก้วยิ่งยงค์ 

 ต าแหน่ง : Senior Creative 

   สถานที่ท างาน : Brain Avenue 

20. ปิโยรส เปรมเสถียร 

 ต าแหน่ง : Co-Producer 

  สถานที่ท างาน : คลิกไอเดียกรุป จ ากัด 

21. susera wengvera 

 ต าแหน่ง : อาจารย์ 

 สถานที่ท างาน : p.w.f.a 

22. พรยศ มณีโชติปีติ 

 ต าแหน่ง : อาจารย์ 

 สถานที่ท างาน : คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 

23. พูนลาภ ตั้งอาสนะวิทย์ 

 ต าแหน่ง : อาจารย์พิเศษ 

 สถานที่ท างาน : ม.กรุงเทพ 

24. อภิสิทธิ์ ปุรสาชิต 

 ต าแหน่ง : อาจารย์พิเศษ 

 สถานที่ท างาน : มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
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25. ศุภฤกษ์ ภัทราสิทธิโชค 

 ต าแหน่ง : ช่างภาพ 

 สถานที่ท างาน : Goplay 

26. ธณกิจ นิธิษาครินทร์ 

 ต าแหน่ง : ช่างภาพ 

 สถานที่ท างาน : The Terracemag 

27. วรภัทร์ อังคณากร 

 ต าแหน่ง : ช่างภาพ 

 สถานที่ท างาน : อทิตตา พับลิเคชั่น 

28. วินทเวทย์ คิดชอบ 

 ต าแหน่ง : ช่างภาพ 

 สถานที่ท างาน : อิสระ 

29. วรท สินว์สุวรรณ 

 ต าแหน่ง : ช่างภาพ 

 สถานที่ท างาน : อิสระ 

30. มนต์ชัย  ทัศมาลี 

 ต าแหน่ง : ช่างภาพ 

  สถานที่ท างาน : อิสระ 

 

ส่วนที่ 3 สร้างแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญ 

 การสร้างแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามเพ่ือหาแนวทาง และ

องค์ประกอบในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ซึ่ง

แบบสอบถามที่ผู้วิจัยเป็นผู้สร้างขึ้นโดยการศึกษาค้นคว้าข้อมูล ที่รวบรวมไว้ในบทที่ 2 มาเป็นกรอบ

พิจารณาตั้งประเด็นค าถาม ซึ่งข้ึนตอนนี้ผู้วิจัยได้แบ่งเป็น 2 ชุด ดังนี้ 

 แบบสอบถามชุดที่ 1 เพื่อหาบุคลิกภาพในแต่ละรูปแบบตามกลุ่มต้นแบบบุคคล  

ในการก าหนดแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่น

เอ็ม โดยก าหนดตัวเลือกบุคลิกภาพอิงจากทฤษฎี Image Scale ของ Shigenobu Kobayashi โดยมี

ประเด็นค าถามในชุดที่หนึ่ง ดังนี้ 
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 ส่วนที่ 1 

 เป็นส่วนที่ระบุถึงวัตถุประสงค์ของการวิจัย ข้อมูลและรายละเอียดของงานวิจัย อธิบาย

รายละเอียดของรูปแบบแฟชั่น ต้นแบบบุคคล และทฤษฎีบุคลิกภาพ 

 ส่วนที่ 2 

 เป็นส่วนที่สอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้เชี่ยวชาญ และแบบสอบถามเพ่ือหาบุคลิกภาพในการ

ออกแบบในแต่ละรูปแบบตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

 แบบสอบถามชุดที่ 2 เพื่อก าหนดแนวทางการใช้องค์ประกอบของอัตลักษณ์ในการออก

แบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม  

ตามบุคลิกภาพที่ก าหนดได้จากผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยาโดยในส่วนอัตลักษณ์ของแบรนด์

มุ่งเน้นในเรื่อง เครื่องหมายและสัญลักษณ์ (Sign and Symbol) ตัวอักษร (Typography) สี และภาพ

แฟชั่น (Color and Fashion Photography) โดยมีประเด็นค าถามในชุดที่สอง ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 

 เป็นส่วนที่ระบุถึงวัตถุประสงค์ของการวิจัย ข้อมูลและรายละเอียดของงานวิจัย อธิบาย

รายละเอียดของรูปแบบแฟชั่น ต้นแบบบุคคล และองค์ประกอบในการออกแบบ 

 ส่วนที่ 2 

 เป็นส่วนที่สอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้เชี่ยวชาญ และแบบสอบถามเพ่ือหาองค์ประกอบในการ

ออกแบบในแต่ละรูปแบบตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล เพื่อการน าเสนอข้อมูล 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลนั้นเป็นการวิเคราะห์เพ่ือตอบปัญหาของงานวิจัยในบทที่ 1 โดย

ผู้เชี่ยวชาญจะเลือกค าตอบตามความคิดเห็น ซึ่งในแบบสอบถามด้านบุคลิกภาพ ใช้แบบสอบถามแบบ

เลือกตอบได้หลายค าตอบ และแบบสอบถามด้านการออกแบบ ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า โดยน าข้อมูลที่วิเคราะห์ได้มาเป็นแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่น

ส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม มีข้ันตอนในการวิเคราะห์ดังนี้ 

 3.1 การวิเคราะห์แบบสอบถามด้านบุคลิกภาพ 

 การวิเคราะห์เพ่ือหาบุคลิกภาพในแต่ละรูปแบบตามกลุ่มต้นแบบบุคคล ในการก าหนด

แนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ใช้แบบสอบถาม

แบบเลือกตอบได้หลายค าตอบโดยมีเกณฑ์การนับคะแนนดังนี้ 



 

 

78 

 ระดับคะแนนรวม 

  เป็นบุคลิกภาพที่สอดคล้องชัดเจน  25 คะแนน 

  เป็นบุคลิกภาพที่สอดคล้อง  20 คะแนน 

  เป็นบุคลิกภาพที่อาจจะสอดคล้อง  15 คะแนน 

  ไม่น่าจะเป็นบุคลิกภาพที่สอดคล้อง  10 คะแนน 

  ไม่ใช่บุคลิกภาพท่ีสอดคล้อง    5 คะแนน 

 เนื่องจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยามีจ านวน 5 ท่าน ดังนั้นในแต่ละข้อของบุคลิกภาพที่

เลือกตอบจะมีคะแนนข้อละ 5 คะแนน  

โดยผู้วิจัยจะท าการเลือกใช้เฉพาะค าตอบที่มีผลคะแนนรวมสูงที่สุดในแต่ละหัวข้อ (เป็น

บุคลิกภาพที่อาจสอดคล้องถึงสอดคล้องชัดเจน หรือมากกว่า 60%) 

3.2 การวิเคราะห์แบบสอบถามด้านการออกแบบ 

การวิเคราะห์เพื่อหาแนวทางการใช้องค์ประกอบของอัตลักษณ์ในการออกแบบอัตลักษณ์ของ

แบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ตามบุคลิกภาพที่ก าหนดได้จากผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยา 

ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าโดยมีเกณฑ์การนับคะแนนดังนี้ 

ระดับการให้คะแนน 

 มีความเห็นสอดคล้องในระดับมากที่สุด  แทนค่าด้วย 5 คะแนน 

มีความเห็นสอดคล้องในระดับมาก   แทนค่าด้วย 4 คะแนน 

มีความเห็นสอดคล้องในระดับปานกลาง  แทนค่าด้วย 3 คะแนน 

มีความเห็นสอดคล้องในระดับน้อย   แทนค่าด้วย 2 คะแนน 

มีความเห็นสอดคล้องในระดับน้อยที่สุด  แทนค่าด้วย 1 คะแนน 

เนื่องจากแบบสอบถามเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ จ านวน 30 ท่าน ดังนั้น

ในแต่ละข้อจะมีคะแนนเต็ม 150 คะแนน และถ้าแสดงระดับคะแนนเป็นร้อยละ จะสามารถสรุปเป็น

เกณฑ์การนับคะแนน และข้อสรุปเพื่อใช้เป็นแนวทางในการออกแบบได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 แสดงข้อสรุปเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ 

ช่วง
คะแนน 

ระดับคะแนน
คิดเป็นร้อยละ 

(%) 

ระดับความคิดเห็น ข้อสรุปเพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การออกแบบ 

120-150 80-100 มีความเห็นสอดคล้องในระดับ
มากที่สุด 

สามารถใช้เป็นแนวทางในการ
ออกแบบได้เป็นอย่างดี 

90-119 60-79 มีความเห็นสอดคล้องในระดับ
มาก 

สามารถใช้เป็นแนวทางในการ
ออกแบบได้ 

60-89 40-59 มีความเห็นสอดคล้องในระดับ
ปานกลาง 

ใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ
ได้หรือไม่ได้ ควรศึกษาก่อน
น าไปใช้ 

30-59 20-39 มีความเห็นสอดคล้องในระดับ
น้อย  

ไม่ควรน าไปใช้เป็นแนวทางใน
การออกแบบ 

0-29 0-19 มีความเห็นสอดคล้องในระดับ
น้อยที่สุด 

ไม่ควรน าไปใช้เป็นแนวทางใน
การออกแบบอย่างยิ่ง 

 

 การคิดคะแนนในแบบสอบถามจะให้คะแนนเป็นจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ย โดยใช้เครื่องมือ

ค านวณ คือ ซอฟท์แวร์ช่วยค านวณทางคณิตศาสตร์ ไมโครซอฟท์ เอกซ์เซล (Microsoft Excel) 

 โดยผู้วิจัยท าการเลือกใช้เฉพาะค าตอบที่มีผลคะแนนรวมสูงที่สุดในแต่ละหัวข้อ (เป็นผลของ

แนวทางในการออกแบบที่สอดคล้องอยู่ในระดับปานกลางถึงมากที่สุด หรือมากกว่า 60%) 

 

ส่วนที่ 5 การด าเนินการออกแบบ 

 เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลการวิจัยที่ได้ทั้งหมด จากนั้นผู้วิจัยจะคัดเลือกแบรนด์แฟชั่นที่

มีอยู่จริงในตลาดปัจจุบันน ามาสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญด้านแฟชั่นถึงรูปแบบและกลุ่มต้นแบบที่

สอดคล้องกับแบรนด์ที่เลือกมาใช้ในกรณีศึกษา จากนั้นเขียนดีไซน์บรีฟและท าการสนทนากลุ่ม 

(Focus Group) กับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มเพ่ือเลือกคอนเซ็ปต์ในการออกแบบโดยใช้ผลวิจัยของ

รูปแบบและกลุ่มต้นแบบที่ผู้เชี่ยวชาญเลือก เป็นแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่น

ส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม เป็นกรณีศึกษาเพ่ือทดสอบผลสรุปที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ 
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บทที่ 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในบทนี้จะกล่าวถึงวิธีการและผลของการวิเคราะห์ข้อมูล จากผลคะแนนซึ่งได้จาก

แบบสอบถามดังที่กล่าวไปในบทที่แล้ว โดยจะมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามทั้ง

สองชุดดังนี้ 

  ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามบุคลิกภาพ 

 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามองค์ประกอบในการออกแบบ 

  2.1 การใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ 

  2.2 การใช้ตัวอักษร 

2.3 การใช้สีและภาพแฟชั่น 

 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามบุคลิกภาพ 

 เป็นการวิเคราะห์ค าตอบจากแบบสอบถามชุดแรกส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยา เพ่ือหา

บุคลิกภาพในแต่ละรูปแบบตามกลุ่มต้นแบบบุคคล โดยการสรุปผลและวิเคราะห์ข้อมูล จะแบ่ง

ขั้นตอนออกเป็น 

ก าหนดวิธีการและชนิดของเครื่องมือในการช่วยนับคะแนน 

 การนับคะแนน 

 การจัดอันดับของผลคะแนน  

 

ก าหนดวิธีการและชนิดของเครื่องมือในการช่วยนับคะแนน 

 ท าแบบสรุปผลและวิเคราะห์ข้อมูลบุคลิกภาพเพ่ือหาบุคลิกภาพในแต่ละรูปแบบตามกลุ่ม

ต้นแบบบุคคล ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บคะแนนจากแบบสอบถามแบบเลือกตอบได้หลายค าตอบ จาก

ผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยาจ านวน 5 ท่าน ดังนั้นในแต่ละตัวเลือกจะมีคะแนนเต็ม 5 คะแนน สามารถ

สรุปเป็นเกณฑ์การนับคะแนนได้ดังนี้ 
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เกณฑ์การนับคะแนนและข้อสรุปเพ่ือหาบุคลิกภาพในแต่ละรูปแบบตามกลุ่มต้นแบบบุคคล

จากแบบสอบถามแบบเลือกตอบได้หลายค าตอบ 

 ระดับคะแนนรวม 

  เป็นบุคลิกภาพที่สอดคล้องชัดเจน  25 คะแนน 

  เป็นบุคลิกภาพที่สอดคล้อง  20 คะแนน 

  เป็นบุคลิกภาพที่อาจจะสอดคล้อง  15 คะแนน 

  ไม่น่าจะเป็นบุคลิกภาพที่สอดคล้อง  10 คะแนน 

  ไม่ใช่บุคลิกภาพท่ีสอดคล้อง    5 คะแนน 

 เนื่องจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยามีจ านวน 5 ท่าน ดังนั้นในแต่ละข้อของบุคลิกภาพที่

เลือกตอบจะมีคะแนนข้อละ 5 คะแนน  

 

การนับคะแนน 

จากเกณฑ์การนับคะแนนข้างต้น ผู้วิจัยจะท าการเลือกใช้เฉพาะค าตอบที่มีผลคะแนนรวมสูง

ที่สุดในแต่ละหัวข้อ (เป็นบุคลิกภาพท่ีอาจสอดคล้องถึงสอดคล้องชัดเจน หรือมากกว่า 60%) 

 

การจัดอันดับของผลคะแนนและสรุปผล 

1. บุคลิกภาพของรูปแบบแฟชั่น Classic ตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

ตารางที่ 2 แสดงผลการนับคะแนนบุคลิกภาพท่ีวิเคราะห์จากรูปแบบแฟชั่น Classic 

ต้นแบบบุคคล บุคลิกภาพ คะแนน 

1. Hero Heave and Deep 
Robust 
Masculine 

20 
20 
20 

2. Companion Friendly 
Casual 
Sedate 

15 
15 
15 

3. Earth Mother Sweet 25 
4. Jester Active 20 
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ต้นแบบบุคคล บุคลิกภาพ คะแนน 

5. Sage Authoritative 
Brillient 
Noble and Elegent 

20 
20 
20 

6. Magician Mysterious 
Amusing 
Active 

15 
15 
15 

7. Guardian Sturdy 20 

8. Maiden Innocent 
sweet 

20 
20 

9. Enchantress Mysterious 
Charming 

25 
25 

10. Warrior Wild 25 
11. Explorer Dynamic 20 

12. Patriach Noble and Elegant 20 

13. Lover Smart 25 
 

จากตารางข้างต้นสามารถและสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Classic  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero มีบุคลิกภาพแบบ Heave and Deep Robust Masculine ที่

สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion มีบุคลิกภาพแบบ Friendly Casual Sedate ที่อาจ

สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Earth Mother มีบุคลิกภาพแบบ Sweet ที่สอดคล้องชัดเจน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester มีบุคลิกภาพแบบ Active ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage มีบุคลิกภาพแบบ Authoritative Brillient Noble and Elegent 

ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Magician มีบุคลิกภาพแบบ Mysterious Amusing Active ที่อาจ

สอดคล้อง  



 

 

83 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Guardian มีบุคลิกภาพแบบ Sturdy ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Maiden มีบุคลิกภาพแบบ Innocent sweet ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Enchantress มีบุคลิกภาพแบบ Mysterious Charming ที่สอดคล้อง

ชัดเจน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Warrior มีบุคลิกภาพแบบ Wild ที่สอดคล้องชัดเจน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Explorer มีบุคลิกภาพแบบ Dynamic ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Patriach มีบุคลิกภาพแบบ Noble and Elegant ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Lover มีบุคลิกภาพแบบ Smart ที่สอดคล้องชัดเจน 

 

2. บุคลิกภาพของรูปแบบแฟชั่น Casual ตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

ตารางที่ 3แสดงผลการนับคะแนนบุคลิกภาพที่วิเคราะห์จากรูปแบบแฟชั่น Casual 
ต้นแบบบุคคล บุคลิกภาพ คะแนน 

1. Hero Proper 
Active 

20 

2. Companion Simple 20 

3. Earth Mother Simple 25 
4. Jester Casual 20 

5. Sage Casual 
Earnest 

20 

6. Magician Subtle and Mysterious 
Active 
Agile 

15 

7. Guardian Mature 
Sedate 
Steady 

15 

8. Maiden Friendly 20 

9. Enchantress Charming 
Citrus 

20 
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ต้นแบบบุคคล บุคลิกภาพ คะแนน 

10. Warrior Masculine 
Forceful 
Dapper 

15 

11. Explorer Dynamic and Active 20 

12. Patriach Intellectual 
Brilliant 
Majestic 

20 

13. Lover Charming 20 
 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

 รูปแบบแฟชั่น Casual  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero มีบุคลิกภาพแบบ Proper Active ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion มีบุคลิกภาพแบบ Simple ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Earth Mother มีบุคลิกภาพแบบ Simple ที่สอดคล้องชัดเจน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester มีบุคลิกภาพแบบ Casual ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage มีบุคลิกภาพแบบ Casual Earnest ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Magician มีบุคลิกภาพแบบ Subtle and Mysterious Active Agile 

ที่อาจสอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Guardian มีบุคลิกภาพแบบ Mature Sedate Steady ที่อาจสอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Maiden มีบุคลิกภาพแบบ Friendly ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Enchantress มีบุคลิกภาพแบบ Charming Citrus ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Warrior มีบุคลิกภาพแบบ  Masculine Forceful Dapper ที่อาจ

สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Explorer มีบุคลิกภาพแบบ Dynamic and Active ที่สอดคล้อง  

-  ต้นแบบบุคคลกลุ่ม  Patriach มีบุคลิกภาพแบบ  Intellectual Brilliant Majestic ที่

สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Lover มีบุคลิกภาพแบบ Charming ที่สอดคล้องชัดเจน 

3. บุคลิกภาพของรูปแบบแฟชั่น Fashion Follow ตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 
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ตารางที่ 4 แสดงผลการนับคะแนนบุคลิกภาพท่ีวิเคราะห์จากรูปแบบแฟชั่น Fashion Follow 

ต้นแบบบุคคล บุคลิกภาพ คะแนน 
1. Hero Colorful 25 

2. Companion Colorful 20 

3. Earth Mother Quiet and Sophisticated 
Fashionable 

20 

4. Jester Dazzling 
Enjoyable 
Agile 

20 

5. Sage Intellectual 20 

6. Magician Modern 20 
7. Guardian Steady 

Intrepid 
Sober 

15 

8. Maiden Fascinating 
Pretty 

20 

9. Enchantress Decorative 
Dazzling 
Feminine 

20 

10. Warrior Strong and Rebust 
Fiery 
Vigorous 

15 

11. Explorer Stylish 
Agile 
Speedy 

15 

12. Patriach Majestic 20 
13. Lover Subtle and Mysterious 20 

 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 
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 รูปแบบแฟชั่น Casual  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero มีบุคลิกภาพแบบ Colorful ที่สอดคล้องชัดเจน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion มีบุคลิกภาพแบบ Colorful ที่สอดคล้อง  

-  ต้นแบบบุคคลกลุ่ ม  Earth Mother มีบุ คลิ กภาพแบบ  Quiet and Sophisticated 

Fashionable ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester มีบุคลิกภาพแบบ Dazzling Enjoyable Agile ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage มีบุคลิกภาพแบบ Intellectual ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Magician มีบุคลิกภาพแบบ Modern ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Guardian มีบุคลิกภาพแบบ Steady Intrepid Sober ที่อาจสอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Maiden มีบุคลิกภาพแบบ Fascinating Pretty ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Enchantress มีบุคลิกภาพแบบ Decorative Dazzling Feminine ที่

สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Warrior มีบุคลิกภาพแบบ Strong and Rebust Fiery Vigorous ที่

อาจสอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Explorer มีบุคลิกภาพแบบ Stylish Agile Speedy ที่อาจสอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Patriach มีบุคลิกภาพแบบ Majestic ที่สอดคล้อง  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Lover มีบุคลิกภาพแบบ Subtle and Mysterious ที่สอดคล้อง 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามองค์ประกอบในการออกแบบ 

 เป็นการวิเคราะห์ค าตอบจากแบบสอบถามชุดแรกส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยา เพ่ือหา

บุคลิกภาพในแต่ละรูปแบบตามกลุ่มต้นแบบบุคคล โดยการสรุปผลและวิเคราะห์ข้อมูล จะแบ่ง

ขั้นตอนออกเป็น 
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 ก าหนดวิธีการและชนิดของเครื่องมือในการช่วยนับคะแนน 

 การนับคะแนน 

 การจัดอันดับของผลคะแนน  

 

ก าหนดวิธีการและชนิดของเครื่องมือในการช่วยนับคะแนน 

ท าแบบสรุปผลและวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบในการออกแบบเพ่ือหาองค์ประกอบในการ

ออกแบบในแต่ละรูปแบบตามกลุ่มต้นแบบบุคคล ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บคะแนนจากแบบสอบถาม

แบบมาตราส่วนประมาณค่า จากผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ จ านวน 30 ท่าน สามารถสรุปเป็น

เกณฑ์การนับคะแนนได้ดังนี้ 

เกณฑ์การนับคะแนนและข้อสรุปเพ่ือหาองค์ประกอบในการออกแบบในแต่ละรูปแบบตาม

กลุ่มต้นแบบบุคคลจากแบบสอบถามแบบแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

 

ระดับการให้คะแนน 

 มีความเห็นสอดคล้องในระดับมากที่สุด  แทนค่าด้วย 5 คะแนน 

มีความเห็นสอดคล้องในระดับมาก   แทนค่าด้วย 4 คะแนน 

มีความเห็นสอดคล้องในระดับปานกลาง  แทนค่าด้วย 3 คะแนน 

มีความเห็นสอดคล้องในระดับน้อย   แทนค่าด้วย 2 คะแนน 

มีความเห็นสอดคล้องในระดับน้อยที่สุด  แทนค่าด้วย 1 คะแนน 

  

เนื่องจากแบบสอบถามเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ จ านวน 30 ท่าน ดังนั้น

ในแต่ละข้อจะมีคะแนนเต็ม 150 คะแนน และถ้าแสดงระดับคะแนนเป็นร้อยละ จะสามารถสรุปเป็น

เกณฑ์การนับคะแนน และข้อสรุปเพื่อใช้เป็นแนวทางในการออกแบบได้ดังนี้ 

 

 

ตารางที่ 5 แสดงข้อสรุปเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ 

ช่วง
คะแนน 

ระดับคะแนน
คิดเป็นร้อยละ 

(%) 

ระดับความคิดเห็น ข้อสรุปเพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การออกแบบ 
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120-150 80-100 มีความเห็นสอดคล้องในระดับ
มากที่สุด 

สามารถใช้เป็นแนวทางในการ
ออกแบบได้เป็นอย่างดี 

90-119 60-79 มีความเห็นสอดคล้องในระดับ
มาก 

สามารถใช้เป็นแนวทางในการ
ออกแบบได้ 

60-89 40-59 มีความเห็นสอดคล้องในระดับ
ปานกลาง 

ใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ
ได้หรือไม่ได้ ควรศึกษาก่อน
น าไปใช้ 

30-59 20-39 มีความเห็นสอดคล้องในระดับ
น้อย  

ไม่ควรน าไปใช้เป็นแนวทางใน
การออกแบบ 

0-29 0-19 มีความเห็นสอดคล้องในระดับ
น้อยที่สุด 

ไม่ควรน าไปใช้เป็นแนวทางใน
การออกแบบอย่างยิ่ง 

 

 การคิดคะแนนในแบบสอบถามจะให้คะแนนเป็นจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ย โดยใช้เครื่องมือ

ค านวณ คือ ซอฟท์แวร์ช่วยค านวณทางคณิตศาสตร์ ไมโครซอฟท์ เอ็กเซล 

 

การนับคะแนน 

จากเกณฑ์การนับคะแนนข้างต้น ผู้วิจัยจะท าการเลือกใช้เฉพาะค าตอบที่มีผลคะแนนรวมสูง

ที่สุดในแต่ละหัวข้อ (เป็นผลของแนวทางในการออกแบบที่สอดคล้องอยู่ในระดับปานกลางถึงมากที่สุด 

หรือมากกว่า 60%) 

 

การจัดอันดับของผลคะแนนและสรุปผล 

2.1 การใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ 

การใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ของรูปแบบแฟชั่น Classic ตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

 

ตารางที่ 6 แสดงผลการนับคะแนนการใช้ประเภทเครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่วิเคราะห์จากรูปแบบ
แฟชั่น Classic 

ต้นแบบบุคคล ประเภทเครื่องหมายและ
สัญลักษณ์ 

คะแนนรวม ร้อยละ (%) 
150 100 

1. Hero Name-only mark 126 84 
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2. Companion Name-only mark 113 75.33 

3. Earth Mother Pictorial name mark 112 74.66 
4. Jester Abstract mark 115 80.66 

5. Sage Name symbol mark 122 81.33 

6. Magician Pictorial name mark 116 77.33 
7. Guardian Name-only mark 118 78.66 

8. Maiden Pictorial name mark 105 70 

9. Enchantress Abstract mark 120 80 
10. Warrior Initial Letter mark 110 73.33 

11. Explorer Associative mark 111 74 
12. Patriach Name-only mark 124 82.66 

13. Lover Abstract mark 107 71.33 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Classic  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Sage  Enchantress และ Patriach ใช้ประเภทเครื่องหมายและ

สัญลักษณ ์ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้เป็นอย่างดี  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion Earth Mother Jester Magician Guardian Maiden 

Warrior Explorer และ Lover ใช้ประเภทเครื่องหมายและสัญลักษณ์  ตามตารางข้างต้น เป็น

แนวทางในการออกแบบได้  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Guardian Patriach ใช้ประเภทเครื่องหมายและ

สัญลักษณท์ี่ไม่แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Earth Mother Magician Maiden ใช้ประเภทเครื่องหมายและ

สัญลักษณท์ี่ไม่แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester Enchantress Lover ใช้ประเภทเครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่

ไม่แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage Warrior Explorer ใช้ประเภทเครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่

แตกต่างกันชัดเจน 
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ตารางที่ 7 แสดงผลการนับคะแนนแนวทางการใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่วิเคราะห์จากรูปแบบ
แฟชั่น Classic 

ต้นแบบบุคคล แนวทางการใช้เครื่องหมายและ
สัญลักษณ์ 

คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 
1. Hero Silhouette and Shadow 113 75.33 

2. Companion Hand drow 120 80 

3. Earth Mother Hand drow 118 78.66 
4. Jester Movement 122 81.33 

5. Sage Figure and Ground 110 73.33 

6. Magician Distortion 118 78.66 
7. Guardian Geometric Form 124 82.66 

8. Maiden Hand drow 120 80 
9. Enchantress Figure and Ground 122 81.33 

10. Warrior Silhouette and Shadow 114 76 

11. Explorer Movement 126 84 
12. Patriach Geometric Form 111 74 

13. Lover Line 106 70.66 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Classic  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion Jester Guardian Maiden Enchantress และ Explorer 

ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้เป็น

อย่างดี  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Earth Mother Sage Magician Warrior Patriach และ Lover 

ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ ์ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Warrior ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่ ไม่

แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion Earth Mother Maiden ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมาย

และสัญลักษณ์ที่ไม่แตกต่างกัน  
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- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester Explorer ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ ที่ไม่

แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage Enchantress ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ ที่ไม่

แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Guardian Patriach ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ ที่ไม่

แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Magician Magician ใช้ประเภทเครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่แตกต่าง

กันชัดเจน 

 

การใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ของรูปแบบแฟชั่น Casual ตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

ตารางที่ 8 แสดงผลการนับคะแนนการใช้ประเภทเครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่วิเคราะห์จากรูปแบบ
แฟชั่น Casual 

ต้นแบบบุคคล ประเภทเครื่องหมายและ
สัญลักษณ์ 

คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 
1. Hero Name-only mark 117 78 

2. Companion Initial Letter mark 111 74 
3. Earth Mother Name-only mark 

Initial Letter mark 
114 76 

4. Jester Abstract mark 108 72 
5. Sage Name-only mark 117 78 

6. Magician Abstract mark 115 76.66 
7. Guardian Initial Letter mark 100 66.66 

8. Maiden Associative mark 102 68 

ต้นแบบบุคคล ประเภทเครื่องหมายและ
สัญลักษณ์ 

คะแนนรวม ร้อยละ (%) 
150 100 

9. Enchantress Abstract mark 104 69.33 

10. Warrior Name-only mark 108 72 
11. Explorer Abstract mark 104 69.33 

12. Patriach Name-only mark 109 72.66 
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13. Lover Abstract mark 97 64.66 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Casual  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ  Lover ใช้ประเภทเครื่องหมายและ

สัญลักษณ ์ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Earth Mother Sage Warrior Patriach ใช้ประเภทเครื่องหมาย

และสัญลักษณ์ที่ไม่แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion Earth Mother Guardian ใช้ประเภทเครื่องหมายและ

สัญลักษณท์ี่ไม่แตกต่างกัน  

-  ต้ นแบบบุคคลกลุ่ ม  Jester Magician Enchantress Explorer Lover ใช้ ประ เภท

เครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่ไม่แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage Warrior Explorer ใช้ประเภทเครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่

แตกต่างกันชัดเจน 

 

ตารางที่ 9 แสดงผลการนับคะแนนแนวทางการใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่วิเคราะห์จากรูปแบบ
แฟชั่น Casual 

ต้นแบบบุคคล แนวทางการใช้เครื่องหมายและ
สัญลักษณ์ 

คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 

1. Hero Silhouette and Shadow 108 72 
2. Companion Line 109 72.66 

3. Earth Mother Line 115 76.66 
ต้นแบบบุคคล แนวทางการใช้เครื่องหมายและ

สัญลักษณ์ 
คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 

4. Jester Line 106 70.66 
5. Sage Silhouette and Shadow 111 74 

6. Magician Silhouette and Shadow 113 75.33 

7. Guardian Figure and Ground 99 66 
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8. Maiden Hand drow 116 77.33 

9. Enchantress Distortion 
Contimation 

99 66 

10. Warrior Geometric Form 98 65.33 

11. Explorer Movement 103 68.66 
12. Patriach มองได้หลายด้าน 96 64 

13. Lover Line 
Contimation 

97 64.66 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Casual  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมายและ

สัญลักษณ ์ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้ 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Sage Magician  ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่

ไม่แตกต่างกัน  

-  ต้นแบบบุคคลกลุ่ ม  Companion Earth Mother Jester Lover ใช้แนวทางการใช้

เครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่ไม่แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Enchantress Lover ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ ที่

ไม่แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Maiden Warrior Explorer Patriach ใช้ประเภทเครื่องหมายและ

สัญลักษณท์ี่แตกต่างกันชัดเจน 

 

การใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ของรูปแบบแฟชั่น Fashion Follow ตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

ตารางที่ 10 แสดงผลการนับคะแนนการใช้ประเภทเครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่วิเคราะห์จากรูปแบบ
แฟชั่น Fashion Follow 

ต้นแบบบุคคล ประเภทเครื่องหมายและ
สัญลักษณ์ 

คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 
1. Hero Abstract mark 100 66.66 
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2. Companion Abstract mark 100 66.66 

3. Earth Mother Name-only mark 112 74.66 
4. Jester Name-only mark 98 65.33 

5. Sage Name-only mark 107 71.33 

6. Magician Abstract mark 101 67.33 
7. Guardian Name-only mark 112 74.66 

8. Maiden Name-only mark 99 66 

9. Enchantress Associative mark 102 68 
10. Warrior Name-only mark 105 70 

11. Explorer Name-only mark 
Initial Letter mark 

104 69.33 

12. Patriach Name symbol mark 105 70 

13. Lover Abstract mark 107 71.33 
 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Fashion Follow  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ  Lover ใช้ประเภทเครื่องหมายและ

สัญลักษณ ์ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้ 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Magician Lover ใช้ประเภทเครื่องหมายและ

สัญลักษณท์ี่ไม่แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Earth Mother Jester Sage Guardian Maiden Warrior Explorer 

ใช้ประเภทเครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่ไม่แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Enchantress Patriach ใช้ประเภทเครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่

แตกต่างกันชัดเจน 

 

ตารางที่ 11 แสดงผลการนับคะแนนแนวทางการใช้เครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่วิเคราะห์จากรูปแบบ
แฟชั่น Fashion Follow 

ต้นแบบบุคคล คะแนนรวม ร้อยละ (%) 
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แนวทางการใช้เครื่องหมาย
และสัญลักษณ์ 

150 100 

1. Hero Line 96 64 

2. Companion Line 109 72.66 

3. Earth Mother Figure and Ground 97 64.66 
4. Jester Line 105 70 

5. Sage Figure and Ground 97 64.66 
6. Magician Figure and Ground 107 71.33 

7. Guardian Geometric Form 106 70.66 

8. Maiden Distortion  94 62.66 
9. Enchantress Line 99 66 

10. Warrior Geometric Form 101 67.33 

11. Explorer Distortion 108 72 
12. Patriach Geometric Form 105 70 

13. Lover Line 109 72.66 
 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Fashion Follow  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมายและ

สัญลักษณ ์ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้ 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Jester Enchantress Lover ใช้แนวทางการใช้

เครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่ไม่แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Earth Mother Sage Magician ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมายและ

สัญลักษณท์ี่ไม่แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Guardian Warrior Patriach ใช้แนวทางการใช้เครื่องหมายและ

สัญลักษณ ์ที่ไม่แตกต่างกัน  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Maiden Explorer ใช้ประเภทเครื่องหมายและสัญลักษณ์ที่ไม่แตกต่าง

กัน 
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2.2 การใช้ตัวอักษร 

การใช้ตัวอักษรของรูปแบบแฟชั่น Classic ตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

ตารางที่ 12 แสดงผลการนับคะแนนการใช้ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่วิเคราะห์จากรูปแบบแฟชั่น 
Classic 

ต้นแบบบุคคล ตัวอักษรภาษาอังกฤษ คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 

1. Hero Serif Typefaces 111 74 
2. Companion Sans-Serif Typefaces 111 74 

3. Earth Mother Sans-Serif Typefaces 101 67.33 
4. Jester Script or cursive 

Typefaces 
110 73.33 

5. Sage Serif Typefaces 113 75.33 
6. Magician Serif Typefaces 102 68 

7. Guardian Serif Typefaces 111 74 
8. Maiden Script or cursive 

Typefaces 
113 75.33 

9. Enchantress Display Typefaces 109 72.66 
10. Warrior Display Typefaces 101 67.33 

11. Explorer Display Typefaces 112 74.66 
12. Patriach Text Letters or 

Blackletter Typefaces 
108 72 

13. Lover Serif Typefaces 99 66 
จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Classic  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ

ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้ 
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-  ต้ นแบบบุคคลกลุ่ ม  Hero Sage Magician Guardian Lover ใช้ รู ปแบบตั ว อักษร

ภาษาอังกฤษที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion Earth Mother ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ไม่

แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester Maiden  ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Enchantress Warrior Explorer ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ไม่

แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Patriach ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษที่แตกต่างกันชัดเจน 

 

ตารางที่ 13 แสดงผลการนับคะแนนการใช้ตัวอักษรภาษาไทยที่วิเคราะห์จากรูปแบบแฟชั่น Classic 

ต้นแบบบุคคล ตัวอักษรภาษาไทย คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 
1. Hero ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 105 70 

2. Companion ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 115 76.66 
3. Earth Mother ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 99 66 

4. Jester ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 118 78.66 

5. Sage ตัวอาลักษณ์ 113 75.33 
6. Magician ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 106 70.66 

7. Guardian ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 106 70.66 

8. Maiden ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 112 74.66 
9. Enchantress ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 101 67.33 

10. Warrior ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 104 69.33 

11. Explorer ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 99 66 
12. Patriach ตัวพิมพ์แบบมีหัว 104 69.33 

ต้นแบบบุคคล ตัวอักษรภาษาไทย คะแนนรวม ร้อยละ (%) 
150 100 

13. Lover ตัวพิมพ์แบบมีหัว 101 67.33 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 
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รูปแบบแฟชั่น Classic  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยตาม

ตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้ 

-  ต้ นแบบบุ คคลกลุ่ ม  Hero Companion Earth Mother Jester Magician Guardian 

Maiden ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Enchantress Warrior Explorer ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยที่ไม่

แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Patriarch Lover ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยที่แตกต่างกันชัดเจน 

 

การใช้ตัวอักษรของรูปแบบแฟชั่น Casual ตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

ตารางที่ 14 แสดงผลการนับคะแนนการใช้ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่วิเคราะห์จากรูปแบบแฟชั่น 
Casual 

ต้นแบบบุคคล ตัวอักษรภาษาอังกฤษ คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 
1. Hero Serif Typefaces 109 72.66 

2. Companion Script or cursive 
Typefaces 

91 60.66 

3. Earth Mother Serif Typefaces 103 68.66 

4. Jester Script or cursive 
Typefaces 

96 64 

5. Sage Display Typefaces 94 62.66 
6. Magician Display Typefaces 100 66.66 

ต้นแบบบุคคล ตัวอักษรภาษาอังกฤษ คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 
7. Guardian Serif Typefaces 102 68 

8. Maiden Script or cursive 
Typefaces 

97 64.66 
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9. Enchantress Script or cursive 
Typefaces 
Serif Typefaces 

98 65.33 

10. Warrior Serif Typefaces 98 65.33 
11. Explorer Display Typefaces 99 66 

12. Patriach Serif Typefaces 105 70 

13. Lover Script or cursive 
Typefaces 

101 67.33 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Casual  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ

ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้ 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Earth Mother Guardian Warrior Enchantress Patriarch ใช้

รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ไม่แตกต่างกัน 

-  ต้ นแบบบุ คคลกลุ่ ม  Companion Jester Maiden Enchantress Lover ใ ช้ รู ปแบบ

ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage Magician Explorer ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ไม่

แตกต่างกัน 

 

 

 

 

ตารางที่ 15 แสดงผลการนับคะแนนการใช้ตัวอักษรภาษาไทยที่วิเคราะห์จากรูปแบบแฟชั่น Casual 
ต้นแบบบุคคล ตัวอักษรภาษาไทย คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 

1. Hero ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 104 69.33 
2. Companion ตัวพิมพ์แบบมีหัว 97 64.66 
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ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 

3. Earth Mother ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 90 60 
4. Jester ตัวพิมพ์แบบเขียน 94 62.66 

5. Sage ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 95 63.33 

6. Magician ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 104 69.33 
7. Guardian ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 94 62.66 

8. Maiden ตัวพิมพ์แบบเขียน 102 68 

9. Enchantress ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 93 62 
10. Warrior ตัวพิมพ์แบบมีหัว 100 66.66 

11. Explorer ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 100 66.66 
12. Patriach ตัวพิมพ์แบบมีหัว 103 68.66 

13. Lover ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 91 60.66 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Casual  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยตาม

ตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้ 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Sage Guardian Enchantress  

Lover ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion Warrior Patriarch ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยที่ไม่

แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester Maiden ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Magician Explorer ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยที่ไม่แตกต่างกัน 

การใช้ตัวอักษรของรูปแบบแฟชั่น Fashion Follow ตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

ตารางที่ 16 แสดงผลการนับคะแนนการใช้ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่วิเคราะห์จากรูปแบบแฟชั่น 
Fashion Follow 

ต้นแบบบุคคล ตัวอักษรภาษาอังกฤษ คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 
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1. Hero Display Typefaces 96 64 

2. Companion Display Typefaces 104 69.33 
3. Earth Mother Serif Typefaces 103 68.66 

4. Jester Display Typefaces 102 68 

5. Sage Serif Typefaces 100 66.66 
6. Magician Sans-Serif Typefaces 92 61.33 

7. Guardian Sans-Serif Typefaces 98 65.33 

8. Maiden Script or cursive 
Typefaces 

92 61.33 

9. Enchantress Display Typefaces 107 71.33 
10. Warrior Serif Typefaces 107 71.33 

11. Explorer Script or cursive 
Typefaces 

100 66.66 

12. Patriach Serif Typefaces 104 69.33 

13. Lover Display Typefaces 100 66.66 
 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Fashion Follow  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ

ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้ 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Jester Enchantress Lover ใช้รูปแบบตัวอักษร

ภาษาอังกฤษที่ไม่แตกต่างกัน 

-  ต้ นแบบบุ คคลกลุ่ ม  Earth Mother Sage Warrior Patriarch ใ ช้ รู ปแบบตั ว อั กษร

ภาษาอังกฤษที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Magician Guardian ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Maiden Explorer ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 17 แสดงผลการนับคะแนนการใช้ตัวอักษรภาษาไทยที่วิเคราะห์จากรูปแบบแฟชั่น Fashion 
Follow 

ต้นแบบบุคคล ตัวอักษรภาษาไทย คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 
1. Hero ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 101 67.33 

2. Companion ตัวพิมพ์แบบเขียน 96 64 

3. Earth Mother ตัวพิมพ์แบบมีหัว 99 66 
4. Jester ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 101 67.33 

5. Sage ตัวพิมพ์แบบมีหัว 101 67.33 

6. Magician ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 105 70 
7. Guardian ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 99 66 

8. Maiden ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 98 65.33 
9. Enchantress ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 100 66.66 

10. Warrior ตัวพิมพ์แบบมีหัว 102 68 

11. Explorer ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 98 65.33 
12. Patriach ตัวพิมพ์แบบมีหัว 

ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด 
97 64 

13. Lover ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 101 67.33 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Fashion Follow  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยตาม

ตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้ 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Jester Enchantress  Lover ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยที่ไม่

แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Earth Mother Sage Warrior Patriarch ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทย

ที่ไม่แตกต่างกัน 
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- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Magician Guardian Maiden Explorer Patriarch ใช้รูปแบบตัวอักษร

ภาษาไทยที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion ใช้รูปแบบตัวอักษรภาษาไทยที่แตกต่างชัดเจน 

 

2.3 การใช้สีและภาพแฟชั่น 

การใช้สีและภาพแฟชั่นของรูปแบบแฟชั่น Classic ตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

ตารางที่ 18 แสดงผลการนับคะแนนการใช้การใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Combination ที่
วิเคราะห์จากรูปแบบแฟชั่น Classic 

ต้นแบบบุคคล Color Combination คะแนนรวม ร้อยละ (%) 
150 100 

1. Hero Monochromatic 120 80 

2. Companion Analogus 119 79.33 
3. Earth Mother Analogus 115 76.66 

4. Jester Complementary 115 76.66 

5. Sage Monochromatic 113 75.33 
6. Magician Monochromatic 109 72.66 

7. Guardian Monochromatic 105 70 

8. Maiden Analogus 102 68 
9. Enchantress Complementary 100 66.66 

10. Warrior Monochromatic 101 67.33 
11. Explorer Complementary 114 76 

12. Patriach Monochromatic 108 72 

13. Lover Complementary 101 67.33 
 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Classic  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Combination ตามตาราง

ข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้เป็นอย่างดี  



 

 

104 

-  ต้ นแบบบุ คคลกลุ่ ม  Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color 

Combination ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้ 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Sage Magician Guardian Warrior Patriarch ใช้สีและภาพ

แฟชั่นแบบ Color Combination ที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion Earth Mother Maiden ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color 

Combination ที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester Enchantress Explorer Lover ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color 

Combination ที่ไม่แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 19 แสดงผลการนับคะแนนการใช้การใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่วิเคราะห์
จากรูปแบบแฟชั่น Classic 

ต้นแบบบุคคล Color Scheme คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 
1. Hero Formal / Cool Casual 105 70 

2. Companion Natural / Casual 108 72 
3. Earth Mother Modern-Romanticism 116 77.33 

4. Jester Pop / Playful / Chic 86 57.33 

5. Sage Formal / Cool Casual 106 70.66 
6. Magician Tribal / Georgeous 108 72 

7. Guardian Tribal / Georgeous 95 63.33 

8. Maiden Natural / Casual 107 71.33 
9. Enchantress Tribal / Georgeous 

Modern-Romanticism 
98 65.33 

10. Warrior Tribal / Georgeous 106 70.66 

ต้นแบบบุคคล Color Scheme คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 
11. Explorer Pop / Playful / Chic 106 70.66 

12. Patriach Tailored / Classic / Modern 99 66 
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13. Lover Pop / Playful / Chic 99 66 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Classic  

-  ต้ น แบบบุ คคล กลุ่ ม  Hero Companion Earth Mother Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color 

Scheme ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ตามตารางข้างต้น 

เป็นแนวทางในการออกแบบได้หรือไม่ได้ ควรศึกษาก่อนน าไปใช้ 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Sage ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion Maiden ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่ไม่

แตกต่างกัน 

-  ต้นแบบบุคคลกลุ่ ม  Earth Mother Enchantress ใช้สี และภาพแฟชั่นแบบ Color 

Scheme ที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester Explorer Lover ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่

ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Magician Guardian Enchantress ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color 

Scheme ที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Patriarch ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่แตกต่างกัน

ชัดเจน 

 

 

 

 

 

การใช้สีและภาพแฟชั่นของรูปแบบแฟชั่น Casual ตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

ตารางที่ 20 แสดงผลการนับคะแนนการใช้การใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Combination ที่
วิเคราะห์จากรูปแบบแฟชั่น Casual 
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ต้นแบบบุคคล Color Combination คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 
1. Hero Monochromatic 114 76 

2. Companion Monochromatic 114 76 

3. Earth Mother Monochromatic 107 71.33 
4. Jester Complementary 100 66.66 

5. Sage Analogus 102 68 

6. Magician Complementary 94 62.66 
7. Guardian Complementary 101 67.33 

8. Maiden Analogus 88 58.66 
9. Enchantress Complementary 99 66 

10. Warrior Monochromatic 107 71.33 

11. Explorer Complementary 108 72 
12. Patriach Monochromatic 102 68 

13. Lover Complementary 106 70.66 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Casual  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Enchantress Warrior Explorer Patriarch แ ล ะ  Lover ใ ช้ สี แ ล ะ ภ า พ แ ฟ ชั่ น แ บ บ  Color 

Combination ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้ 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Maiden ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Combination ตามตาราง

ข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้หรือไม่ได้ ควรศึกษาก่อนน าไปใช้ 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Warrior Patriarch ใช้สีและภาพ

แฟชั่นแบบ Color Combination ที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage Maiden ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Combination ที่ไม่

แตกต่างกัน 

-  ต้นแบบบุคคลกลุ่ม  Jester Magician Guardian Enchantress Explorer Lover ที่ ไม่

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 21 แสดงผลการนับคะแนนการใช้การใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่วิเคราะห์
จากรูปแบบแฟชั่น Casual 

ต้นแบบบุคคล Color Scheme คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 

1. Hero Modern-Romanticism 108 72 
2. Companion Tailored / Classic / Modern 114 76 

3. Earth Mother Natural / Casual 108 72 
4. Jester Pop / Playful / Chic 107 71.33 

5. Sage Natural / Casual 92 61.33 

6. Magician Modern-Romanticism 95 63.33 
7. Guardian Natural / Casual 94 62.66 

8. Maiden Modern-Romanticism 97 64.66 

9. Enchantress Modern-Romanticism 97 64.66 
10. Warrior Tribal / Georgeous 96 64 

11. Explorer Pop / Playful / Chic 104 69.33 

12. Patriach Tailored / Classic / Modern 94 62.66 
13. Lover Modern-Romanticism 101 67.33 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Casual  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color 

Scheme ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Magician Maiden Enchantress Lover ใช้สีและภาพแฟชั่น

แบบ Color Scheme ที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion Patriarch ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่

ไม่แตกต่างกัน 
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- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Earth Mother Sage Guardian ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color 

Scheme ที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester Explorer ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่ไม่

แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Warrior ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่แตกต่างกันชัดเจน 

 

การใช้สีและภาพแฟชั่นของรูปแบบแฟชั่น Fashion Follow ตามกลุ่มต้นแบบบุคคล 

ตารางที่ 22 แสดงผลการนับคะแนนการใช้การใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Combination ที่
วิเคราะห์จากรูปแบบแฟชั่น Fashion Follow 

ต้นแบบบุคคล Color Combination คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 

1. Hero Complementary 107 71.33 
2. Companion Complementary 104 69.33 

3. Earth Mother Complementary 95 63.33 

4. Jester Complementary 100 66.66 
5. Sage Analogus 100 66.66 

6. Magician Complementary 110 73.33 
7. Guardian Monochromatic 111 74 

8. Maiden Analogus 105 70 

9. Enchantress Complementary 106 70.66 
10. Warrior Monochromatic 105 70 

11. Explorer Analogus 107 71.33 

12. Patriach Analogus 109 72.66 
13. Lover Complementary 106 70.66 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Fashion Follow  
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- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color 

Combination ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Magician Enchantress 

Lover ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Combination ที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage Maiden Explorer Patriarch ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color 

Combination ที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Guardian Warrior ที่ไม่แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 23 แสดงผลการนับคะแนนการใช้การใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่วิเคราะห์
จากรูปแบบแฟชั่น Fashion Follow 

ต้นแบบบุคคล Color Scheme คะแนนรวม ร้อยละ (%) 

150 100 

1. Hero Pop / Playful / Chic 108 72 
2. Companion Pop / Playful / Chic 108 72 

3. Earth Mother Formal / Cool Casual 97 64.66 

4. Jester Pop / Playful / Chic 106 70.66 
5. Sage Natural / Casual 99 66 

6. Magician Pop / Playful / Chic 97 64.66 
7. Guardian Natural / Casual 96 64 

8. Maiden Modern-Romanticism 99 66 

9. Enchantress Pop / Playful / Chic 103 68.66 
10. Warrior Tribal / Georgeous 102 68 

11. Explorer Tribal / Georgeous 92 61.33 

12. Patriach Tailored / Classic / Modern 99 66 
13. Lover Modern-Romanticism 105 70 

 

จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

รูปแบบแฟชั่น Fashion Follow 
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- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Earth Mother Jester Sage Magician Guardian 

Maiden Enchantress Warrior Explorer Patriarch และ Lover ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color 

Scheme ตามตารางข้างต้น เป็นแนวทางในการออกแบบได้  

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero Companion Jester Magician Enchantress ใช้สีและภาพ

แฟชั่นแบบ Color Scheme ที่ไม่แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม  Sage Guardian ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ  Color Scheme ที่ ไม่

แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Maiden Lover ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่ไม่แตกต่าง

กัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Warrior Explorer ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่ไม่

แตกต่างกัน 

- ต้นแบบบุคคลกลุ่ม Earth Mother Patriarch ใช้สีและภาพแฟชั่นแบบ Color Scheme ที่

แตกต่างกันชัดเจน 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดที่ได้จากแบบสอบถามนี้ จะน าไปสรุปโดยแยกเป็นหมวดหมู่

เพ่ือความสะดวกในการเลือกใช้เป็นแนวทางการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชาย

เจนเนอเรชั่นเอ็ม ซึ่งข้อสรุปทั้งหมดจะได้กล่าวถึงในบทต่อไป 

 

 

 

บทที่ 5 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามในบทที่ 4 ท าให้ได้ข้อสรุปเพ่ือน าไปเป็นแนวทางใน

การออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ซึ่งในบทนี้สามารถแบ่งออก

ได้เป็น 2 ส่วนดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อสรุปที่ใช้เป็นแนวทางการออกแบบ 
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  1.1 บุคลิกภาพและองค์ประกอบของรูปแบบแฟชั่น คลาสสิค (Classic) 

  1.2 บุคลิกภาพและองค์ประกอบของรูปแบบแฟชั่น แคชชวล (Casual) 

  1.3 บุคลิกภาพและองค์ประกอบของรูปแบบแฟชั่น แฟชั่น ฟอลโล่ (Fashion 

Follow) 

 ส่วนที่ 2 ข้อเสนอแนะ 

 

ส่วนที่ 1 ข้อสรุปที่ใช้เป็นแนวทางการออกแบบ 

 ข้อสรุปที่จะกล่าวต่อไปนี้ เป็นการสรุปจากผลคะแนนในบทที่ 4 ซึ่งเป็นข้อที่ถูกคัดเลือกโดย

กลุ่มผู้เชี่ยวชาญทั้งด้านจิตวิทยา และการออกแบบแล้ว ดังนั้นบุคลิกภาพและองค์ประกอบที่ใช้เป็น

แนวทางการออกแบบจึงมีดังต่อไปนี้ 

1.1 บุคลิกภาพและองค์ประกอบของรูปแบบแฟชั่น คลาสสิค (Classic) 

1. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Heave and Deep Robust Masculine และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark 

การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ Silhouette and Shadow รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ 

ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัว

ปาด การใช้สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Monochromatic หรือ Formal / Cool Casual 

2. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Friendly Casual Sedate และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark การออกแบบ

ตราสัญลักษณ์โดยใช้ Hand drow รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น 

Sans-Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี และภาพ

แฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Analogus หรือ Natural / Casual 

3. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Earth Mother พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ 

ใช้บุคลิกภาพ Sweet และตราสัญลักษณ์ประเภท Pictorial name mark การออกแบบตรา

สัญลักษณ์โดยใช้ Hand drow รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Sans-

Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี และภาพแฟชั่น

ที่เหมาะสมคือแบบ Analogus หรือ Modern-Romanticism 

4. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Active และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ 
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Movement รูปแบบตัวอักษรที่ เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ เป็น Script or cursive 

Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี และภาพแฟชั่นที่

เหมาะสมคือแบบ Complementary หรือ Pop / Playful / Chic 

5. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Authoritative Brillient Noble and Elegent และตราสัญลักษณ์ประเภท Name 

symbol mark การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ Figure and Ground รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสม

คือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวอาลักษณ์ การใช้สี 

และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Monochromatic หรือ Formal / Cool Casual 

6. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Magician พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Mysterious Amusing Active และตราสัญลักษณ์ประเภท Pictorial name mark การ

ออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ Distortion รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่

เป็น Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี และภาพ

แฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Monochromatic หรือ Tribal / Georgeous 

7. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Guardian พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Sturdy และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark การออกแบบตราสัญลักษณ์โดย

ใช้ Geometric Formรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Serif Typefaces 

ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือ

แบบ Monochromatic หรือ Tribal / Georgeous 

8. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Maiden พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Innocent sweet และตราสัญลักษณ์ประเภท Pictorial name mark การออกแบบตรา

สัญลักษณ์โดยใช้ Hand drowรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Script or 

cursive Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี และภาพ

แฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Analogus หรือ Natural / Casual 

9. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Enchantress พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ 

ใช้บุคลิกภาพ Mysterious Charming และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark การออกแบบ

ตราสัญลักษณ์โดยใช้ Figure and Ground รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่

เป็น Display Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งการใช้สี และภาพแฟชั่นที่

เหมาะสมคือแบบ Complementary หรือ Tribal / Georgeous หรือ Modern-Romanticism 
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10. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Warrior พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Wild และตราสัญลักษณ์ประเภท Initial Letter mark การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ 

Silhouette and Shadowรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Display 

Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งการใช้สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือ

แบบ Monochromatic หรือ Tribal / Georgeous 

11. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Explorer พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Dynamic และตราสัญลักษณ์ประเภท Associative mark การออกแบบตราสัญลักษณ์

โดยใช้ Movementรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Display Typefaces 

ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งการใช้สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ 

Complementary หรือ Pop / Playful / Chic 

12. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Patriachพบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Noble and Elegant และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark การออกแบบตรา

สัญลักษณ์โดยใช้ Geometric Formรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น 

Text Letters or Blackletter Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบมีหัวการใช้สี และ

ภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Monochromatic หรือ Tailored / Classic / Modern 

13. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Lover พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Smart และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ 

Lineรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ เป็น Serif Typefaces ตัวอักษร

ภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบมีหัว การใช้สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Complementary 

หรือ Pop / Playful / Chic 

 

1.2 บุคลิกภาพและองค์ประกอบของรูปแบบแฟชั่น แคชชวล (Casual) 

1. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Proper Active และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark การออกแบบตรา

สัญลักษณ์โดยใช้ Silhouette and Shadowรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่

เป็น Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี และภาพ

แฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Monochromatic หรือ Modern-Romanticism  
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2. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Simple และตราสัญลักษณ์ประเภท Initial Letter mark การออกแบบตราสัญลักษณ์

โดยใช้ Lineรูปแบบตัวอักษรที่ เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ เป็น Script or cursive 

Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด หรือ ตัวพิมพ์แบบมีหัว การใช้

สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Monochromatic หรือ Tailored / Classic / Modern 

3. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Earth Mother พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ 

ใช้บุคลิกภาพ Simple และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark Initial Letter mark การ

ออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ Lineรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Serif 

Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี  และภาพแฟชั่นที่

เหมาะสมคือแบบ Monochromatic หรือ Natural / Casual 

4. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Casual และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ 

Line รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Script or cursive Typefaces 

ตัวอักษรภาษาไทยที่ เป็น ตัวพิมพ์แบบเขียนการใช้สี  และภาพแฟชั่นที่ เหมาะสมคือแบบ 

Complementary หรือ Pop / Playful / Chic 

5. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Casual Earnest และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark การออกแบบตรา

สัญลักษณ์โดยใช้ Silhouette and Shadow รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่

เป็น Display Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี และ

ภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบAnalogusหรือ Natural / Casual 

6. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Magician พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Subtle and Mysterious Active Agile และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark 

การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ Silhouette and Shadow รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ 

ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Display Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 

การใช้สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบComplementaryหรือ Modern-Romanticism 

7. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Guardian พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Mature Sedate Steady และตราสัญลักษณ์ประเภท Initial Letter mark การออกแบบ

ตราสัญลักษณ์โดยใช้ Figure and Ground รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่
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เป็น Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี และภาพ

แฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Complementary หรือ Natural / Casual 

8. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Maiden พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Friendly และตราสัญลักษณ์ประเภท Associative mark การออกแบบตราสัญลักษณ์

โดยใช้ Hand drowรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Script or cursive 

Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบเขียนการใช้สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ 

Analogus หรือ Modern-Romanticism 

9. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Enchantress พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ 

ใช้บุคลิกภาพ Charming Citrus และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark การออกแบบตรา

สัญลักษณ์โดยใช้  Distortionหรือ  Contimation รูปแบบตัว อักษรที่ เหมาะสมคือ ตัว อักษร

ภาษาอังกฤษที่เป็น Script or cursive Typefaces หรือ Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น 

ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาดการใช้สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Complementary หรือ 

Tribal / Georgeous หรือ Modern-Romanticism 

10. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Warrior พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Masculine Forceful Dapper และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark การ

ออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ Geometric Form รูปแบบตัวอักษรที่ เหมาะสมคือ ตัวอักษร

ภาษาอังกฤษที่เป็น Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบมีหัว การใช้สี และภาพ

แฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Monochromatic หรือ Tribal / Georgeous 

11. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Explorer พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Dynamic and Active และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark การออกแบบตรา

สัญลักษณ์โดยใช้ Movementรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Display 

Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งการใช้สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือ

แบบ Complementary หรือ Pop / Playful / Chic 

12. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Patriachพบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Intellectual Brilliant Majestic และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark การ

ออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้แบบ มองได้หลายด้าน รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษร

ภาษาอังกฤษที่เป็น Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบมีหัวการใช้สี และภาพ

แฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Monochromatic หรือ Tailored / Classic / Modern 
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13. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Lover พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Charming และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark การออกแบบตราสัญลักษณ์โดย

ใช้ Line หรือ Contimation รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Script or 

cursive Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาดการใช้สี และภาพ

แฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Complementary หรือ Modern-Romanticism 

 

1.3 บุคลิกภาพและองค์ประกอบของรูปแบบแฟชั่น แฟชั่น ฟอลโล่ (Fashion Follow) 

1. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Hero พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Colorful และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ 

Line รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Display Typefaces ตัวอักษร

ภาษาไทยที่ เป็น  ตั ว พิมพ์แบบตั วตกแต่ ง  การใช้ สี  และภาพแฟชั่ นที่ เหมาะสมคือแบบ 

Complementary หรือ Pop / Playful / Chic 

2. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Companion พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Colorful และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ 

Lineรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Display Typefaces ตัวอักษร

ภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบเขียน หรือ ตัวพิมพ์แบบมีหัวการใช้สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ 

Complementary หรือ Pop / Playful / Chic 

3. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Earth Mother พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ 

ใช้บุคลิกภาพ Quiet and Sophisticated Fashionable และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only 

mark การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ Figure and Groundรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ 

ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบมีหัว การใช้สี 

และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Complementary หรือ Formal / Cool Casual 

4. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Dazzling Enjoyable Agile และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark การ

ออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ Line รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น 

Display Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง การใช้สี และภาพแฟชั่นที่

เหมาะสมคือแบบ Complementary หรือ Pop / Playful / Chic 
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5. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Sage พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Intellectual และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark การออกแบบตราสัญลักษณ์

โดยใช้ Figure and Ground รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Serif 

Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบมีหัว การใช้สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ

Analogusหรือ Natural / Casual 

6. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Magician พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Modern และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ 

Figure and Ground รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Sans-Serif 

Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี และภาพแฟชั่นที่

เหมาะสมคือแบบ Complementary หรือ Pop / Playful / Chic 

7. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Guardian พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้  ใช้

บุคลิกภาพ Steady Intrepid Sober และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark การออกแบบ

ตราสัญลักษณ์โดยใช้ Geometric Formรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น 

Sans-Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี และภาพ

แฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Monochromatic หรือ Natural / Casual 

8. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Maiden พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Fascinating Pretty และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark การออกแบบตรา

สัญลักษณ์โดยใช้ Distortion รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Script or 

cursive Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาด การใช้สี และภาพ

แฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบAnalogusหรือ Modern-Romanticism 

9. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Enchantress พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ 

ใช้บุคลิกภาพ Decorative Dazzling Feminine และตราสัญลักษณ์ประเภท Associative mark การ

ออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ Line รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น 

Display Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง การใช้สี และภาพแฟชั่นที่

เหมาะสมคือแบบ Complementary หรือ Pop / Playful / Chic 

10. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Warrior พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Strong and Rebust Fiery Vigorous และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark 

การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ Geometric Formรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษร
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ภาษาอังกฤษที่เป็น Serif Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบมีหัว การใช้สี และภาพ

แฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Monochromatic หรือ 

Tribal / Georgeous 

11. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Explorer พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Stylish Agile Speedy และตราสัญลักษณ์ประเภท Name-only mark หรือ Initial 

Letter mark การออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ Distortionรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษร

ภาษาอังกฤษที่เป็น Script or cursive Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว 

หรือตัวปาดการใช้สี และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบAnalogusหรือ Tribal / Georgeous 

12. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Patriachพบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Majestic และตราสัญลักษณ์ประเภท Name symbol mark การออกแบบตราสัญลักษณ์

โดยใช้ Geometric Formรูปแบบตัวอักษรที่ เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ เป็น Serif 

Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบมีหัวหรือ ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว หรือตัวปาดการใช้สี 

และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบAnalogusหรือ Tailored / Classic / Modern 

13. ส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Lover พบว่ามีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสมดังนี้ ใช้

บุคลิกภาพ Subtle and Mysterious และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark การออกแบบตรา

สัญลักษณ์โดยใช้ Line หรือ Contimationรูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่

เป็น Script or cursive Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งการใช้สี และ

ภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Complementary หรือ Modern-Romanticism 

ส่วนที่ 2 ข้อเสนอแนะ 

 ผลสรุปทั้งหมดที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ เป็นเพียงแนวทางที่จะช่วยให้นักออกแบบท างานได้

สะดวกมากขึ้น เนื่องจากตลาดสินค้าแฟชั่นผู้ชายเติบโตขึ้นเพราะผู้ชายเริ่มหันมาสนใจกับการแต่งตัว

มากขึ้นและแบรนด์แฟชั่นเป็นตัวเลือกที่ส าคัญของในการเลือกเครื่องแต่งกายให้เหมาะกับบุคลิกภาพ

ของตัวเอง ดังนั้นจากข้อมูลที่สรุปมาข้างต้นจะท าให้การออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นมี

ประสิทธิภาพในการสื่อสาร และมีความเหมาะสมสอดคล้องกับกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ช่วยให้

ภาพลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นมีความโดดเด่นและแตกต่างมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตามการน าผลการวิจัย

ไปใช้เป็นแนวทางการออกแบบจะต้องค านึงถึงปัจจัยหลายส่วนประกอบกัน ซึ่งผู้วิจัยจะขอเสนอ

แนวทางท่ีอาจเป็นประโยชน์ในการวิจัยและการออกแบบดังนี้ 
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1. การวิจัยมีเนื้อหาที่คลอบคลุมทั้ง 3 รูปแบบของแฟชั่น และแต่ละรูปแบบแบ่งตามกลุ่ม

ต้นแบบบุคคล อีก 13 ต้นแบบ ท าให้เนื้อหาในการวิจัยมีปริมาณมาก การส ารวจความคิดเห็นจาก

ผู้เชี่ยวชาญอาจคลาดเคลื่อนหรือไม่สมบูรณ์นัก ถ้าหากศึกษาเพียงรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งอาจท าให้

ผลการวิจัยมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

2. การออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นนอกจากจะออกแบบให้สอดคล้องกับรูปแบบ

ของแฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มแล้ว อาจจะต้องศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมในส่วนของการออกแบบ

เครื่องแต่งกาย เพ่ือให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นมีความสอดคล้องกันชัดเจนมากยิ่งข้ึน 

3. แนวทางการออกแบบดังกล่าวเป็นแนวทางที่อาจใช้ได้ดีกับแบรนด์แฟชั่นในเขตกรุงเทพ

มหานคร แต่หากจะใช้เป็นแนวทางการออกแบบในพ้ืนที่อ่ืน อาจต้องปรับเปลี่ยนเนื่องจากความ

แตกต่างในการรับรู้ และวัฒนธรรมของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละพ้ืนที่อาจไม่เหมือนกัน นักออกแบบจึง

ควรค านึงถึงวัฒนธรรมและการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายเป็นส าคัญ 

 4. วิธีการใช้ผลวิจัยเป็นแนวทางในการออกแบบ เริ่มจากเลือกรูปแบบแฟชั่น  และเลือกกลุ่ม
ต้นแบบบุคคล ที่เหมาะสมกับแบรนด์ที่จะใช้ในการออกแบบ น ามาเลือกผลวิจัยที่สอดคล้องกับ
รูปแบบและกลุ่มต้นแบบบุคคลที่เลือกไว้ ทั้งผลบุคลิกภาพและองค์ประกอบหลักในการออกแบบ เพ่ือ
น าไปใช้เป็นแนวทางการออกแบบต่อไป 

 

 

 

 

บทที่ 6 

ผลงานการออกแบบ 

จากข้อสรุปในบทที่ 5 ที่เป็นแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับ
ผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มนั้น ผู้วิจัยได้น าข้อสรุปดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ในงานออกแบบ เพ่ือให้ได้อัต
ลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นที่มีความโดดเด่น มีความสอดคล้อง และสามารถสื่อสารภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ได้ โดยเลือกแบรนด์ เกรย์ฮาว (Greyhound) ซึ่งเป็นแบรนด์แฟชั่นผู้ชายมาเป็นกรณีศึกษา ใน
ขั้นตอนการออกแบบนั้น สามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ 
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ส่วนที่ 1 การรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลที่ใช้ในการออกแบบ 

ส่วนที่ 2 การเขียนโจทย์การออกแบบ (Design Brief) 

ส่วนที่ 3 ผลงานการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม โดย
เลือกแบรนด์ เกรย์ฮาวด์ (Greyhound) ซึ่งเป็นแบรนด์แฟชั่นผู้ชายมาเป็นกรณีศึกษาโดยเน้นไปที่งาน
ออกแบบ 3 ส่วนด้วยกัน ดังนี้ 

 3.1 ตราสัญลักษณ์ (Logo)  

 3.2 เว็บไซต์ (Web Site) 

 3.3 ร้านค้าปลีก (Retail Shop) 

ส่วนที่ 4 ข้อสรุปจากการออกแบบและข้อเสนอแนะ 

 

ส่วนที่ 1 การรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลที่ใช้ในการออกแบบ 

ประวัติความเป็นมาแบรนด์ (Background) 

ถือก าเนิดขึ้นในปี พ.ศ. 2523 สถานที่ตั้งส านักงานที่สุขุมวิท 53 เริ่มจากเสื้อผ้าชายก่อน ถัด
จากนั้นอีก 5-6 ปีจึงเพ่ิมเสื้อผ้าผู้หญิง เกรย์ฮาวด์ (Greyhound) เป็นแบรนด์เสื้อผ้าเรียบง่าย มีกลิ่น
อายของแฟชั่นบ้าง เน้นกลุ่มคนท างานด้านศิลปะ มีทั้งเสื้อใส่ท างาน วันหยุด และแฟชั่นหลุดโลก 
หลังจากเกรย์ฮาวได้จัดตั้งมาประมาณ 25 ปีทางบริษัท ได้เปิดแบรนด์น้องใหม่ คือ Playhound เน้น
กลุ่มเป้าหมายที่เด็กลง โดยผู้ร่วมก่อตั้งและผู้ถือหุ้นหลักของบริษัท เกรย์ฮาวด์ (Greyhound) คือ 
ภาณุ อิงคะวัต เป็นทั้งนักสร้างสรรค์งานโฆษณา และนักออกแบบแฟชั่น เกรย์ฮาวด์ (Greyhound) 

 

ข้อมูลทางการตลาดขององค์กร (SWOT Analysis) 

จุดแข็ง (Strengths) ของแบรนด์ เกรย์ฮาวด์ (Greyhound) คือ การสร้างสไตล์ที่เป็นแบบ
ฉบับเฉพาะตัว รู้จักกลุ่มเป้าหมายถึงอายุ อาชีพ รวมถึงรายละเอียดของการใช้ชีวิต ทัศนคติในการ
ท างานต้องท าด้วยความรัก ความหลงใหล ส่งผลให้เกิดแรงกระตุ้นในการคิด การพัฒนา และปรับปรุง
สิ่งใหม่ๆ ตลอดเวลา 

จุดอ่อน (Weaknesses) เนื่องจากแบรนด์ เกรย์ฮาวด์ (Greyhound) มีกลุ่มเป้าหมายที่เน้น
กลุ่มคนท างานด้านศิลปะเป็นหลักซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ไม่กว้างมากนัก 

โอกาส (Opportunity) โอกาสเกิดจากคนอ่ืนๆนอกจากกลุ่มเป้าหมายที่มองมองหาสไตล์
ก่อนราคา และคุณภาพ เป็นคนสนุกกับการใช้ชีวิต ยังไม่บ้างานมาก ชอบเที่ยวต่างจังหวัด ซึ่งแต่ละ
คอลเลกชั่นจะมีเสื้อผ้าส าหรับ เที่ยวกลางคืนหรือชุดออกไปโชว์ ออกงานได้ 
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อุปสรรค (Threats) ปัจจุบันมีแบรนด์แฟชั่นมีการแข่งขันสูงขึ้น แบรนด์เกิดขึ้นใหม่ก็เพ่ิม
มากขึ้น ซึ่งเป็นทางเลือกท่ีหลากหลายเพิ่มข้ึนกับกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภค 

 

แนวคิด (What to Communicate) 

เ ก รย์ ฮ า วด์  (Greyhound)  มี แนวคิ ดที่ ว่ า  “Greyhound is more than a brand of 
clothes. It is a way of life” คือเกรย์ฮาวด์ (Greyhound) เป็นมากกว่าแบรนด์เสื้อผ้า แต่คือวิถี
ชีวิต ในรูปแบบที่คน Greyhound ชอบ เสื้อผ้า แต่งตัว กินอยู่  ฟัง เพลงในแบบเกรย์ฮาวด์  
(Greyhound) 

จากที่กล่าวมาเป็นการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลที่ใช้ในการออกแบบจากนั้นผู้วิจัยได้ท า
การคัดเลือกผลวิจัยโดยน าแบรนด์ที่เลือกจากกรณีศึกษาไปสอบถามผู้เชี่ยวชาญด้านแฟชั่นถึงรูปแบบ
และต้นแบบบุคคลของผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มที่สอดคล้องกับแบรนด์เกรย์ฮาวด์ (Greyhound) ซึ่งผล
ที่ได้คือ แบรนด์เกรย์ฮาวด์ (Greyhound) มีรูปแบบแฟชั่นสไตล์คลาสสิค (Classic) และมีต้นแบบ
บุคคลแบบ ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) และได้ผลวิจัยที่เป็นแนวทางในการออกแบบดังนี้ 

ใช้บุคลิกภาพ Mysterious Charming และตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark การ
ออกแบบตราสัญลักษณ์โดยใช้ Figure and Ground รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสมคือ ตัวอักษร
ภาษาอังกฤษที่เป็น Display Typefaces ตัวอักษรภาษาไทยที่เป็น ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งการใช้สี 
และภาพแฟชั่นที่เหมาะสมคือแบบ Complementary หรือ Tribal / Georgeous หรือ Modern-
Romanticism 

 

ส่วนที่ 2 การเขียนโจทย์การออกแบบ (Design Brief) 

Project   การออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์เกรย์ฮาวด์ (Greyhound)  

Background ก าเนิดขึ้นในปี 2523 ถือเป็นแบรนด์อันดับต้นต้นของต านานแฟชั่นไทย 

"เกรย์ฮาวด์ มีจุดยืนที่ชัดเจนคือ ขายสไตล์ ไม่ใช่ ขายแฟชั่น" จากธุรกิจ

เสื้อผ้าผู้ชายเริ่มขยายตัวขึ้นเรื่อยๆ มีการผลิตและดีไซน์เสื้อผ้าผู้หญิงรวมถึง

สินค้าหนัง เครื่องประดับ ร้านกาแฟและอาหาร 

Problem แบรนด์แฟชั่นก าลังเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยได้อาศัยก าลังซื้อของตัว

ผู้บริโภครุ่นใหม่ที่เริ่มให้ความส าคัญกับเรื่องของการแต่งกายมากขึ้น แต่
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ภาพรวมของอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ขยายตัว มีความคล้ายหรือเหมือนกัน

จนไม่มีเอกลักษณ์ท่ีแตกต่าง 

Objective เพ่ือออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นประเภท ตราสัญลักษณ์ เว็บไซต์ 

และร้านค้าย่อย ที่สามารถใช้งานร่วมกันได้ดีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

Target Demographic : เจเนอเรชั่น M ช่วงอายุ 20-29 ปี การศึกษาระดับ

ปริญญาตรีขึ้นไป รายได้ 10,000-25,000 บาท/เดือน 

   Geographic : อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

Psychographic : ความสนใจกับแฟชั่น และมีแนวทางของตัวเอง จนถูก

เรียกติด ปากว่า “เด็กแนว” มีไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตแบบ “ขาดเครือข่าย

ไม่ได”้ เนื่องจากโตมาในยุคเทคโนโลยีเฟ่ืองฟู 

What to communicate บอกความเป็นตัวเองที่ซ่อนอยู่ภายใน 

How to communicate Mysterious, Charming 

Support เกรย์ฮาววาง Positioning  ชัดเจนว่าเป็นเสื้อผ้าเรียบง่าย  มีกลิ่นอายของ

แฟชั่นบ้าง เน้นกลุ่มคนท างานด้านศิลปะ มีทั้งเสื้อใส่ท างาน  วันหยุด และ

แฟชั่นหลุดโลก 

Design Response ได้อัตลักษณ์แบรนด์แฟชั่นที่แตกต่างเป็นเอกลักษณ์และเหมาะสมกับความ

ต้องการ ของกลุ่มเป้าหมาย 

 

ส่วนที่ 3 ผลงานการออกแบบ 

แนวทางการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

แรงบันดาลใจในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์เกรย์ฮาว (Greyhound)     

แรงบันดาลใจในการออกแบบมาจาก เทคนิคการใช้ภาพลวงตา (illusion) เพ่ือให้อารมณ์ของ
งานสื่อถึงความลึกลับ (Mysterious) และน่าหลงใหล (Charming) ประกอบกับเรื่องราวที่เป็น
จุดเริ่มต้นการค้นหาผ้าที่น ามาใช้ในการตัดเสื้อที่ เป็นคอนตอน (Cotton) 100% ซึ่งเกรย์ฮาว 
(Greyhound) ได้ค้นพบจากโรงงานทอผ้าปูที่นอนซึ่งเป็นผ้าคอนตอน (Cotton) 100% ทอจากด้าย
เกลียว 2 ทบ ซึ่งกลายมาเป็นผ้าตัดเสื้อของเกรย์ฮาว (Greyhound)  
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จากนั้นจึงเอาแรงบันดาลใจ และผลของการวิจัยมาวิเคราะห์รวมกันเพ่ือสร้างงานออกแบบที่
สร้างความน่าสนใจ มีความแตกต่าง และสามารถสื่อสารได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี โดย
แบ่งเป็นหัวข้อต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

 

3.1 ตราสัญลักษณ์ (Logo) 

ในส่วนของตราสัญลักษณ์นั้นท าการออกแบบโดยใช้บุคลิกภาพแบบ Mysterious และ 
Charming การออกแบบตราสัญลักษณ์ประเภท Abstract mark มีแนวทางการออกแบบ Figure 
and Ground โดยใช้เส้นเป็นตัวแทนของเส้นด้ายสลับ 2 สี เป็นผืน และให้เส้นสลับกันตามสัดส่วน
ของรูปร่างสุนัขเกรย์ฮาว ส่วนตัวอักษรน าเอาตัวพิมพ์ภาษาอังกฤษแบบ ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 
(Display Typeface) ที่ได้จากผลการวิจัยมาท าการออกแบบโดยให้ตัวอักษรทุกตัวเชื่อมต่อกับตัว
สัญลักษณ์ และใช้ตัวอักษร Y แทนด้ายสองทบ 

 
รูปที่ 62 สัดส่วนของตราสัญลักษณ์ 

LOGO 

One color 
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Two color 

 
Three color 

 
รูปที่ 63 ตัวอย่างการใช้สีของตราสัญลักษณ์ 
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3.2 เว็บไซต์ (Web Site) 

ในส่วนของเว็บไซต์ (Web Site) จะแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ คือรูปแบบแฟชั่นคลาสสิค 
(Classic) แคชชวล (Casual) และแฟชั่น ฟอลโล่ (Fashion Follow) โดยใช้ตัวตัวพิมพ์ภาษาอังกฤษ
แบบ ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง (Display Typeface) สีและภาพแฟชั่น แบบ Complementary และ 
Modern-Romanticism โดยการออกแบบกราฟฟิกให้สื่อถึงการเย็บตะเข็บใน 3 รูปแบบตามรูปแบบ
แฟชั่น คลาสสิค (Classic) แคชชวล (Casual) และแฟชั่น ฟอลโล่ (Fashion Follow) และท าให้
กราฟฟิกกับภาพแฟชั่นสลับไปมาเพ่ือสื่อถึงความตัวตนที่ซ้อนอยู่ภายใน 

 
 หน้าเว็บไซต์ของรูปแบบ Classic 

 
หน้าเว็บไซต์ของรูปแบบ Casual 
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หน้าเว็บไซต์ของรูปแบบ Fashion Follow 

 
หน้าเว็บไซต์ในสมาร์ทโฟน (Smart Phone) และแท็บเล็ต (Tablet) 

 
รูปที่ 64 เว็บไซต์ 3 รูปแบบแฟชั่น 

คลาสสิค (Classic) แคชชวล (Casual) และแฟชั่น ฟอลโล่ (Fashion Follow) 

 

3.3 ร้านค้าปลีก (Retail Shop) 

ในส่วนของร้านค้าปลีก (Retail Shop)  ใช้ต้นแบบร้านจากเกรย์ฮาว (Greyhound) สาขา
เซ็นทรัลลาดพร้าว (Central Plaza Lardprao) ในการออกแบบและใช้กราฟฟิกที่สื่อถึงการเย็บ
ตะเข็บมาสลับกับหุ่นแบบแฟชั่นเพื่อสื่อถึงความตัวตนที่ซ้อนอยู่ภายใน 
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รูปที่ 65 ร้านค้าปลีก (Retail Shop) 
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เครื่องเขียน อุปกรณ์ที่ใช้กับแบรนด์และร้านค้าปลีก (Stationery) ที่เป็นอุปกรณ์ที่ใช้กับซอง
ต่างๆ จะเทคนิคการตัดกระดาษเป็นช่องเพ่ือให้เห็นภายในบางส่วน ส่วนในอุปกรณ์อ่ืนๆ จะใช้
กราฟฟิกที่ได้จากการออกแบบตราสัญลักษณ์และเว็บไซต์เข้ามาช่วยเพ่ือสื่อถึงความตัวตนที่ซ้อนอยู่
ภายในเช่นกัน 

 

 
รูปที่ 66 อุปกรณ์ท่ีใช้กับร้านค้าปลีก (Stationary) 
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ส่วนที่ 4 ข้อสรุปจากการออกแบบและข้อเสนอแนะ 

จากการเลือกใช้บุคลิกภาพและองค์ประกอบในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่น ที่
เหมาะสมกับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ผู้วิจัยพบว่าแนวทางการออกแบบดังกล่าว ช่วยให้การออกแบบ
เป็นระบบมากขึ้น สามารถเลือกใช้บุคลิกภาพและองค์ประกอบในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์
แฟชั่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเมื่อใช้บุคลิกภาพและองค์ประกอบทั้ง ตัวอักษร สีและภาพแฟชั่น 
ให้มีความเหมาะสมกับงานออกแบบประเภทต่างๆแล้วจะท าให้สามารถสื่อสารได้อย่างมีระบบ
ระเบียบ เพ่ิมความน่าสนใจให้กับแบรนด์แฟชั่น และช่วยให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นมีความโดด
เด่นเป็นเอกลักษณ์ จึงอาจกล่าวได้ว่าการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอ
เรชั่นเอ็ม จะช่วยให้ภาพลักษณ์อัตลักษณ์ของแบรนด์มีความแตกต่างชัดเจนและสอดคล้องกับความ
ต้องการของกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มได้เป็นอย่างดี 

จากที่กล่าวมาข้างต้นเป็นข้อสรุปในการออกแบบ แต่ทั้งนี้ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับนัก
ออกแบบ ที่จะน าแนวทางนี้ไปใช้ในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอ
เรชั่นเอ็ม เนื่องจากงานออกแบบนั้นจะมีตัวแปรหลายอย่างเข้ามาเกี่ยวข้อง การเลือกใช้บุคลิกภาพ
และองค์ประกอบต่างๆจากผลการวิจัย เป็นเพียงแนวทางในการออกแบบเท่านั้น ดังนั้นในการ
ออกแบบ นักออกแบบจึงควรพิจารณาถึงตัวแปรอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์แฟชั่น เช่น อาจจะต้อง
ศึกษาข้อมูลเพ่ิมเติมในส่วนของการออกแบบเครื่องแต่งกาย เพ่ือให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นมี
ความสอดคล้องกันชัดเจนมากยิ่งขึ้น เพราะถ้าการออกแบบเครื่องแต่งกายกับการออกแบบอัตลักษณ์
ของแบรนด์มีความสอดคล้องกันแล้ว อัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ได้ก็จะเกิดความโดดเด่น และสื่อสาร
ภาพลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

งานออกแบบและผลวิจัยที่กล่าวมาข้างต้นเป็นเพียงส่วนหนึ่ง ในการหาบุคลิกภาพและ
องค์ประกอบหลักของอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ซึ่งถือ
เป็นกรณีศึกษาเบื้องต้น หากมีการวัดผลจากการออกแบบในขั้นตอนที่ละเอียดมากขึ้น จะท าให้
งานวิจัยมีความถูกต้องเที่ยงตรง และอาจเป็นแนวทางในนักออกแบบต่อไปได้ในอนาคต
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ตัวอย่างแบบสอบถามชุดที่ 1  

ส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยา เพื่อหาบุคลิกภาพการออกแบบของแต่ละแฟชั่นสไตล์ที่เหมาะกับ

ผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มแต่ละกลุ่มต้นแบบ 

ตอนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2: แบบสอบถามเพ่ือจัดกลุ่มต้นแบบตามแฟชั่นสไตล์ 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยเรื่อง 

“การออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม” 

(Identity Design of Fashion Brand for Men Generation M) 

วัตถุประสงค์ 

 เพ่ือศึกษาหาบุคลิกภาพการออกแบบจากกลุ่มต้นแบบของผู้ชายแต่ละประเภทในการก าหนด

แนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม โดยก าหนด

ตัวเลือกบุคลิกภาพอิงจากทฤษฎี Image Scale ของ Shigenobu Kobayashi  

แผนฝังการศึกษา 

 

Fashion Style  Archetype 
   
  วีรบุรุษ (Hero) 
  เพ่ือนสนิท (Companion) 
  มารดา (Earth Mother) 

  ผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) 
  นักปราชญ์ (Sage) 

Classic  นักมายากล (Magician) 
  ผู้พิทักษ์ (Guardian) 
  ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 

  ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 
  นักรบ (Warrior) 
  นักค้นหา (Explorer) 
  นักปกครอง (Patriach) 
  นักรัก (Lover) 



 

 

133 

 

Fashion Style  Archetype 
   
  วีรบุรุษ (Hero) 
  เพ่ือนสนิท (Companion) 
  มารดา (Earth Mother) 

  ผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) 
  นักปราชญ์ (Sage) 

Casual  นักมายากล (Magician) 
  ผู้พิทักษ์ (Guardian) 
  ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 

  ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 
  นักรบ (Warrior) 
  นักค้นหา (Explorer) 
  นักปกครอง (Patriach) 
  นักรัก (Lover) 

 

  วีรบุรุษ (Hero) 
  เพ่ือนสนิท (Companion) 
  มารดา (Earth Mother) 

  ผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) 
  นักปราชญ์ (Sage) 

Fashion Follower  นักมายากล (Magician) 
  ผู้พิทักษ์ (Guardian) 
  ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 

  ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 
  นักรบ (Warrior) 
  นักค้นหา (Explorer) 
  นักปกครอง (Patriach) 
  นักรัก (Lover) 
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ตารางแสดงบุคลิกภาพการสื่อสารจากทฤษฎี Image Scale ของ Shigenobu Kobayashi 

หมวดหลัก บุคลิกภาพการสื่อสาร 

1. Pretty 
Cute (น่ารัก น่าเอ็นดู) Pretty (สวยน่ารกั กระจุ๋มกระจิ๋ม) 

Childlike (เหมือนเด็ก น่าเอ็นดู) Sweet (อ่อนหวาน) 

2. Casual 

Amusing (รื่นรมย์ เพลิดเพลิน) Casual (สบาย ๆ ไม่มีกฎเกณฑ์) 

Colorful (มีสีสัน) Delicious (อร่อย ชื่นใจ จับใจ) 

Festive (น่าเฉลิมฉลอง รื่นเริง) Friendly (ดูเป็นมิตร) 

Merry (สนุกสนาน ร่าเริง) Tropical (ดูเป็นเมืองร้อน) 

Bright (สว่าง สดใส) Cheerful (ชื่นบาน น่ายินดี) 

Dazzling (เตะตา ละลานตา) Enjoyable (สนุกสนาน) 

Flamboyant (ฟู่ฟ่า) Happy (ปิติยินดี) 

Showy (ขี้โอ่ ฉูดฉาด ชอบแสดงออก) Vivid (เจิดจ้า แจ่มแจ้ง โชดช่วง) 

3. Dynamic 

Active (แคล่วคล่อง ว่องไว) Dynamic (มีการเคลื่อนไหว ไม่นิ่ง) 

Fiery (ดุเด็ดเผ็ดมัน) Hot (ร้อน เผ็ด) 

Lively (มีชีวิตชีวา) Striking (สะดุดตา) 

Aqueous (ดูเกี่ยวกับน้ า) Bold (เด่น ชัด อาจหาญ) 

Dynamic and active (เคลื่อนไหว 

กระฉับกระเฉง) 

Forceful (เต็มไปด้วยก าลัง) 

Intense (จัด ๆ แรงกล้า) Provocative (ดูกบฏ แนวอนุรักษ์นิยม) 

Vigorous (อยา่งแข็งแรง กระปรี้กระเปร่า) Intrepid (กล้าหาญ ทรหด) 

4. Gorgeous 

Abundant (มากมาย ล้นเหลือ) Aromatic (ดูมีกลิ่นหอม) 

Decorative (ประดับประดา) Fascinating (ดูมีเสน่ห์ งดงาม) 

Gorgeous (หรูหรา โออ่่า) Mature (รอบคอบ เป็นผู้ใหญ่) 

Rich (ร่ ารวย) Grand (โอ่อ่า ยิ่งใหญ่ อลังการ) 

Alluring (เย้ายวน) Brilliant (ดูหลักแหลม) 

Extravagant (ฟุ่มเฟือย เกินจ าเป็น) Glossy (เป็นมันเงา) 

Luxurious (ฟุ่มเฟือย หรูหรา) Mellow (อุดมสมบูรณ์) 

Substantial (จับต้องได้ มีหลักฐาน)  

5. Ethnic Ethnic (ดูเป็นชนเผ่า) Untamed (ไม่อ่อนน้อม) 

Robust (มีวินัย เอาการเอางาน) Wild (ดูป่าเถื่อน) 

6. Romantic Agreeable to touch (น่าสัมผัส) Charming (มีเสน่ห์ ดูน่าหลงใหล) 

Innocent (ซ่ือ ไร้เดียงสา) Soft (นุ่ม) 
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Sweet and dreamy (อ่อนหวาน ชวนฝัน) Amiable (น่ารักใคร่) 

Dreamy (งดงามเหมือนในฝัน) Romantic (ชวนฝัน) 

Supple (อ่อนแอ ปวกเปยีก)  

 

 

 

 

7. Natural 

 

 

 

 

 

 

Citrus (ดูเป็นผลไม้รสเปรี้ยว) Dry (แห้งแล้ง) 

Fresh (ดูสดชื่น) Gentle (สุภาพนุ่มนวล) 

Healthy (ถูกหลักอนามัย ดูสุขภาพดี) Lighthearted (ชวนหัว สบาย ๆ) 

Natural (ดูเป็นธรรมชาติ) Open (เปิดเผย ตรงไปตรงมา) 

Plain (เรียบ ๆ) Restful (พักอย่างสงบ) 

Smooth (ราบรื่น) Sweet-sour (เปรี้ยว ๆ หวาน ๆ) 

Wholesome  

(เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย สะอาดบริสุทธิ์) 

Domestic (ดูเป็นพื้นถิ่น) 

Free (อิสระ ตามใจอยาก) Generous (ใจคอกวา้งขวาง) 

Gentle and elegant (สุภาพและโอ่อ่า) Intimate (ใกล้ชิด เป็นของส่วนตัว) 

Mild (อ่อน ๆ) Nostalgic (ระลึกถึงความหลัง) 

Peaceful (ดูสงบ สบาย) Pleasant (พึงพอใจ) 

Simple and appealing (เรียบและดึงดูด) Sunny (เบิกบาน ผ่องใส) 

Tranquil (สงบนิ่ง เยือกเย็น) Pastoral (กวา้งขวาง ชวนนึกถึงท้องทุ่ง) 

8. Elegant 

Calm (สงบนิ่ง) Delicate (ประณีต บรรจง) 

Emotional (สะเทือนอารมณ์) Feminine (ดูเป็นหญิง อ่อนหวาน) 

Sedate (สงบ ใจเย็น) Subtle (มีเล่ห์เหลี่ยม) 

Graceful (สง่างาม นุ่มนวล) Mysterious (ลึกลับ นา่ค้นหา) 

Polished (เป็นมันเงา) Cultured (มีวัฒนธรรม) 

Elegant (สะโอดสะอง สวยแบบผู้ดี) Fashionable (ทันสมัย ก าลังเป็นที่นิยม) 

Refined (สละสลวย ประณีต) Sleek (โก้ เพรียว เฉีย่ว) 

Tender (นุ่มนวล เบา ๆ) Interesting (น่าสนใจ) 

Noble (ดูสูงส่ง มีเกียรติ) Pure and elegant (บริสุทธิ์และโอ่อา่) 

9. Chic 

Chic (เก๋ เท่ ทันสมัยแบบผู้ดี) Modest (สงบเสง่ียม เจียมเน้ือเจียมตัว) 

Quiet (เงียบสงบ) Quiet and simple (เงียบและเรียบง่าย) 

Stylish (มีท่า มีสไตล์) Japanese (ดูเป็นญี่ปุ่น) 

Noble and elegant (สูงสง่า ทรงเกียรติ) Simple (เรียบง่าย) 

Sober (สุขุม)  

10. Classic Classic (ได้รับความนิยมมาโดยตลอด) Conservative (หัวเก่า อนุรักษ์นิยม) 

Heave and deep (หนักและเข้ม) Provincial (ดูเป็นชนบท ต่างจังหวัด) 
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Sturdy (แข็งแกร่ง ทนทาน) Traditional (ประเพณีนิยม) 

Complex (ซับซ้อน) Elaborate (ประณีตบรรจง) 

Old-fashioned (ล้าสมัย เชย) Rustic (ดูหยาบ ๆ ไม่สละสลวย) 

Tasteful (มีรสชาติ มีรสนิยม)  

11. Dandy 

Aristocratic (ดูเป็นชั้นสูง) Dapper (กะทัดรัด กระฉับกระเฉง) 

Eminent (เด่น มีชื่อเสียง) Practical (ดูเหมาะสมที่จะใช้งาน) 

Serious (เอาจริงเอาจัง) Strong and robust (แข็งแกร่ง ทนทาน) 

Bitter (มีรสขม) Diligent (ขยันขันแข็ง) 

Placid (สงบ เรียบนิ่ง) Quiet and sophisticated  

(เงียบและโก ้เป็นชาวกรุง) 

Sound (ไพเราะ กังวาน) Subtle and mysterious (มีเล่ห์เหลี่ยม

ลึกลับ น่าค้นหา) 

12. Formal 

Authoritative (เชี่ยวชาญ น่าเช่ือถือ) Earnest (เอาจริงเอาจัง) 

Majestic (สง่าผ่าเผย ตระหง่าน) Proper (ดูท าตัวเหมาะสม) 

Sublime (เลิศเลอ น่าทึ่ง) Dignified (มีเกียรติยศ ดูภูมิฐาน) 

Formal (ดูเป็นทางการ) Precious (ดูมีค่า) 

Solemn (ถมึงทึง)  

13. Clear 

Clean (ดูสะอาด) Clear (ชัดเจน โปร่งใส ไม่มีข้อสงสัย) 

Fresh and young (ดูสดชื่นเป็นหนุ่มสาว) Neat (เนี้ยบ เรียบร้อยและเรียบง่าย) 

Pure and simple (บริสุทธิ์และเรียบง่าย) Simple (เรียบง่าย) 

Clean and fresh (ดูสะอาดและสดชื่น) Crystalline (ดูใสเหมือนแก้ว) 

Light (สุกใส สว่าง เปล่งปลั่ง) Pure (บริสุทธิ์) 

Refreshing (สดชื่น สบาย ผอ่นคลาย) Dewy (ชุ่มฉ่ า) 

14. Cool-Casual 

Agile (กระฉับกระเฉง) Speedy (รวดเร็ว) 

Steady (มั่นคง หนักแน่น) Young (ดูเป็นหนุ่มเป็นสาว) 

Smart (ฉลาด โก้เก๋ ผึ่งผาย) Sporty (คล่องแบบนักกีฬา) 

Western (ดูเป็นชาวตะวันตก) Youthful (ดูเด็ก ดูอ่อนเยาว์) 

15. Modern 

Composed (ดูใจเย็น) Distinguished (มีชื่อเสียงเป็นที่จดจ า) 

Intellectual (ดูมีสติปัญญา) Metallic (ดูเป็นโลหะมันวาว) 

Precise (พิถีพิถัน เฉียบขาด) Rational (ดูสมเหตุสมผล) 

Urban (ผู้ดี เก๋ อย่างชาวกรุง) Cultivated (ได้รับการอบรม) 

Exact (ถูกต้อง แน่นอน) Masculine(ดูเป็นผู้ชาย สุขุมหนกัแน่น) 

Modern (ทันสมัย หัวใหม่) Progressive (หัวก้าวหน้า คนหัวใหม่) 
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Sharp (เฉียบแหลม)  

ข้อมูลที่ใช้อธิบายความหมายเพื่อใช้ในการตอบแบบสอบถามชุดที่ 1 

ประเภทของแฟชั่นสไตล์ 

Classic : ความดั้งเดิม สุภาพ, สไตล์ที่ภูมิฐาน เวลาที่ยาวนานเป็นกุญแจส าคัญ ให้ความ 

ส าคัญมากกับความคลาสสิก พ้ืนฐาน ตรงไปตรงมา รูปลักษณ์ที่เข้ากัน ชุดเสื้อผ้าสั่งตัด  แจ็คเก็ตและ

กางเกงขายาว ในตู้เสื้อผ้ามักจะมีสีที่จ ากัด เช่น สีด า, สีขาว, สีครีม, สีน้ าเงิน ผ้าที่ชอบมักจะธรรมดา 

สีทึบ ไม่มีลวดลาย หรือพ้ืนผิวผ้าที่ไม่เรียบ เครื่องประดับมักจะชอบรูปแบบ ง่ายๆ คลาสสิก และแบบ

ดั้งเดิม ซื้อคุณภาพ มองหาเสื้อผ้าและเครื่องประดับที่จะมีอายุการใช้งานยาวนาน คิดว่าการซื้อคือการ

ลงทุน 

Casual : ความสบาย ใช้ได้จริง และคล่องตัว เป็นสิ่งที่ส าคัญ มักจะสวมใส่ผ้าที่สะดวกสบาย 

เช่นเสื้อผ้ายืดถักมักจะใช้เครื่องประดับน้อยมาก ถ้าหากสวมใส่เสื้อผ้าครบแล้ว เป็นคนที่ไม่มี ความ

ยุ่งยาก มักจะไม่ตามแฟชั่น ชุดท างานและชุดล าลองของเขาอาจจะคล้ายกันหรือเหมือนกัน 

Fashion Follower : เป็นผู้ตามกระแส จะสวมใส่แฟชั่นที่ดีก่อนที่คนส่วนมากจะรู้จัก สไตล์

ที่ได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงด้านแฟชั่น , นิตยสารแฟชั่น และนักออกแบบแฟชั่น มีความมั่นใจ 

รูปลักษณ์เป็นสิ่งที่ส าคัญ มักจะมีเสื้อผ้าและเครื่องประดับแบบใหม่ล่าสุด 

ลักษณะของเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

อายุระหว่าง 20-29 ปี เสพย์ติดเทคโนโลยี โดยเฉพาะ Smartphone หมั่น Update ความ

เป็นไปในชีวิตประจ าวันแม้เป็นเรื่องเล็กน้อย และถ่ายรูปตัวเองเพ่ือ Upload ขึ้น Social Network 

อยู่ตลอดจนถูกค่อนขอดว่า มั่นใจในตัวเองสูงถึงขั้นหลงตัวเอง อยากเด่นดัง ไม่กระตือรือร้น ขาด

ความคิดสร้างสรรค์ Promote ตัวเองเก่งทั้งที่ไร้ความสามารถพิเศษ คาดหวังสูง กลัวตก Trend  เชื่อ

เพ่ือนมาก และไม่โตเป็นผู้ใหญ่ เห็นได้จากส่วนใหญ่ยังอาศัยอยู่กับพ่อแม่ โดยมีข้อดีคือ คิดบวกแบบ

สุดๆ ค้นพบตัวเองตั้งแต่อายุยังน้อย มีข้อมูลรองรับจากคนรุ่นก่อนและ Website ปรับตัวเก่ง ยอมรับ

ความแตกต่างได้ดี มองอะไรล่วงหน้าเสมอและเป็นนักปฏิบัติมากกว่านักคิด เหตุผลที่ท าให้ Gen M มี

ลักษณะเช่นนี้ส่วนหนึ่งมาจากผู้ใหญ่ในยุค 70 อยากพัฒนาเด็กให้มีความเชื่อมั่นในตนเอง แต่กลับได้

ความหลงตัวเองมาเป็นของแถม โดยมีการเปรียบเทียบว่าลักษณะของคนรุ่นนี้ ดีต่อการหางานและท า

ความรู้จักกับเพ่ือนใหม่ แต่ก็ส่งผลให้เปลี่ยนงานบ่อยและมีความสัมพันธ์ไม่ยืดยาว อีกส่วนหนึ่งมาจาก
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รายการประเภท Reality ที่กระตุ้นความอยากเด่นอยากดัง เทคโนโลยีในยุคนี้และการที่ผู้ปกครอง

เลี้ยงลูกแบบเพ่ือน 

ภาพต้นแบบของมนุษย์ 

1. วีรบุรุษ (Hero) 

 ตามต านานสากลแล้ววีรบุรุษหรือวีรสตรีคือ ผู้รับบทน าในเรื่องราวต่างๆไม่ว่าจะเป็น เฮอรคิว

ลิสที่สังหารงูยักษ์ 9 หัวไฮดร้าในเทพนิยายกรีก นิวอาร์มสตรองผู้พิชิตดวงจันทร์ในยุคปัจจุบัน หรือ

แม้แต่องค์สมเด็จพระนเรศวรมหาราชในประวัติศาสตร์ไทย จะเห็นได้ว่าความหมายของวีรบุรุษใน

เรื่องราวสากลนั้นคือ ผู้ที่มีความเชื่ออันแรงกล้า (Belief) และยึดมั่นในอุดมการณ์ มีวิสัยทัศน์ (Vision) 

ต้องผ่านอุปสรรคและความท้าทายต่างๆมากมายจนส าเร็จ ( Immortality) ก่อนจะได้มาซึ่งวีรกรรม

แห่งชัยชนะ 

 แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นวีรบุรุษได้นั้น จะต้องเป็นแบรนด์ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต่างก็ยอมรับ

ว่าเป็นผู้น าในท้องตลาด มีเกียรติประวัติที่ดีในตลาดมานานดั่งเรื่องราวการเดินทางของวีรบุรุษ มี

บุคลิกลักษณะที่โดดเด่นเป็นสง่า (Distinctive) มีไหวพริบปัญญา (Intelligent) และความมีศักด์ศรีกับ

คุณธรรม (Noble) แบรนด์ที่เป็นวีรบุรุษนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) 

2. เพื่อนสนิท (Companion) 

 เพ่ือนแท้คือสิ่งที่มีคุณค่ายิ่งในชีวิตของคนเราหลายๆคน เพราะเพ่ือนแท้นั้นเราสามารถเล่า

ปัญหาและปรึกษาทุกอย่างได้ การที่คนเราจะมีเพ่ือนสนิทหรือเพ่ือนแท้ได้นั้นไม่ใช่เรื่องง่ายเพราะต้อง

ผ่านบททดสอบในการใช้ชีวิตมากมายมาด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นยามที่มีความสุขหรือความทุกข์ร่วมกัน 

เมื่อเราอยู่กับเพ่ือนที่เราสนิทด้วยเราจะรู้สึกได้ถึงความอบอุ่นเป็นกันเอง (Friendly) ท าให้เกิดความ

ผ่อนคลาย (Relax) และสบายใจ (Comfort) ผมเชื่อว่าผู้อ่านทุกท่านคงเคยผ่านเหตุการณ์เหล่านี้

มาแล้วและน่าจะเข้าใจความหมายอันเป็นสากลของ Archetype ประเภทเพื่อนสนิทนี้เป็นอย่างดี 

 แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นเพ่ือนสนิทได้นั้น จะต้องมีลักษณะของความเป็นมิตร (Friendship) 

ชอบผูกสัมพันธ์ (Sociability) และให้ความช่วยเหลือสนับสนุน (Help & Support) แบรนด์ประเภท

เพ่ือนสนิทนี้สืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของอารมณ์ (Emotion) 

3. มารดา (Earth Mother) 

 แม่หรือมารดา คือผู้ที่ให้ก าเนิดชีวิตและอุ้มชูเลี้ยงดูจนเราเติบใหญ่ เป็น Archetype พ้ืนฐาน

ที่ทุกคนรู้จักเพราะแม่คือประสบการณ์แรกที่ทุกชีวิตได้รู้จัก สัมผัส ดั่งเช่นทารกน้อยแรกเกิดรู้สึกได้ถึง

ความอบอุ่นและห่วงใยที่แม่มีให้ แม่คือผู้ที่ให้การอุปถัมภ์เลี้ยงดู (Nurturance) เป็นสัญลักษณ์ของ
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ความอุดมสมบูรณ์ (Abundance) ตามธรรมชาติซึ่ งแทรกซึมอยู่ ในความรู้สึกผูกพันคุ้นเคย 

(Belonging) แม้ว่าแม่แต่ละคนจะมีบุคลิกลักษณะและวิธีการอบรมเลี้ยงดูลูกที่แตกต่างกัน แต่ทุกคน

ล้วนมีจุดมุ่งหมายเดียวกันคือ การมอบคุณค่าที่ดีที่สุดให้กับลูกและครอบครัว ทั้งหมดนี้คือความหมาย

ของแม่ซึ่งเป็นสากลและทุกคนสัมผัสได้ 

 แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นมารดาได้นั้น จะต้องมีลักษณะของความทะนุถนอม อ่อนโยน เอา

ใจใส่ (Nurturing) มีความจริงใจไม่เสแสร้ง (Genuine) และแน่วแน่มั่นคงสม่ าเสมอ (Stable) แบรนด์

ที่เป็นมารดานั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของแก่นสาร (Substance) ซึ่งเต็มไปด้วยสาระและความอุดม

สมบูรณ์มั่งค่ัง 

4. ผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) 

 ตามรากศัพท์แล้ว Jester คือ ตัวตลกหลวง ผู้มีหน้าที่สร้างความบันเทิงให้กับพระราชาและ

ขุนนางในราชส านัก โดยสามารถหลอกคนดูให้เพลิดเพลินด้วยมุขตลกและกลเม็ดที่สร้างความ

ประหลาดใจใหม่ๆ ชนิดที่ไม่มีใครคาดเดาได้ ส าหรับความหมายที่แท้จริงของ Archetype Jester ใน

เรื่องราวสากลนั้นคือ ผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์แปลกๆใหม่ๆ (Creative) เป็นคนที่รักความสนุกสนาน 

(Fun) ขี้เล่นและเจ้าเล่ห์แสนกล ชนิดจับไม่ได้ไล่ไม่ทัน ชอบท าในสิ่งที่คนคาดไม่ถึงและการหลอกให้

เข้าใจผิด (Misunderstood) ตัวอย่างเช่น มิสเตอร์บีนในภาพยนตร์ นักแสดงตลกในโลกแห่ งความ

เป็นจริงอย่าง จิม แครี่ หรือผู้ที่เปี่ยมไปด้วยความคิดสร้างสรรค์อย่างดีไซน์เนอร์ชั้นน าเช่น Jean Paul 

Gaultier ซึ่งน าเสนอเสื้อผ้าในสไตล์ที่สุดโต่งเกินคาดเดา 

 แบรนด์ประเภท Archetype Jester นี้สืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของพลังงาน (Energy) ซึ่งเป็น

กลุ่มที่มีบุคลิกลักษณะตรงข้ามกับกลุ่มของแก่นสาร (Substance) ซึ่งเต็มไปด้วยสาระและความอุดม

สมบูรณ์มั่งค่ังอย่างสิ้นเชิง แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นผู้สร้างความประหลาดใจได้นั้น จะต้องแสดงออก

ถึงความสนุกสนาน (Fun) มีการคิดริเริ่มสิ่งใหม่ๆ (Original) ไม่ชอบเคารพกฏเกณฑ์และเป็นนักแหก

คอกตัวยง (Irrelevant) 

5. นักปราชญ์ (Sage) 

 นักปราชญ์คือผู้ที่เปี่ยมไปด้วยสติปัญญาและความคิดอันลึกซึ้ง ใช้ความรอบรู้เป็นเครื่องน า

ทางชีวิต ใช้ประสบการณ์มาเป็นบทเรียน เป็นบุคคลที่ได้รับการยอมรับนักถือจากคนส่วนใหญ่ 

เนื่องจากมีความปราดเปรื่อง ฉลาดเฉลียว ตัวอย่างเช่น ขงเบ้ง อัลเบิร์ต ไอสไตน์ เป็นต้น ดังนั้นจะเห็น

ได้ว่าความหมายของ นักปราชญ์ในเรื่องราวสากลนั้นคือ ผู้ที่มีปัญญาอันรอบรู้ (Spiritual) เป็น

สัญลักษณ์แห่งปัญญา (Wisdom) และความฉลาดรอบรู้ (Wise) 
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 แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นนักปราชญ์ได้นั้น จะต้องมีภาพลักษณ์ของผู้ที่สุขุมรอบคอบ (Wise) 

มีความรู้ที่ลึกซึ้ง (Profound) และรักสันโดษ (Asceticism) ทั้งนี้เพราะแบรนด์ที่เป็นนักปราชญ์นั้นสืบ

เชื้อสายมาจากกลุ่มของความคิด (Thought) ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ทีตรงข้ามกับบุคลิกลักษณะแบรนด์

ประเภทผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) อย่างสิ้นเชิงเช่นกัน 

6. นักมายากล (Magician) 

 นักมายากลหรือผู้มีศิลปะแห่งอ านาจวิเศษเหมือนมีเวทมนตร์อันอัศจรรย์ เป็นตัวแทนของ

พลังแห่งการเปลี่ยนแปลง (Power of Change) อย่างการเปลี่ยนแปลงรูป การเปลี่ยนสภาพและการ

เปลี่ยนแปลงตัวเองตัวอย่างเช่น พ่อมดในต านานผู้มีเวทมนตร์สามารถหายตัวไปไหนมาไหนได้อย่าง

รวดเร็ว ซุปเปอร์แมนในภาพยนตร์ที่เปลี่ยนตัวเองจากหนุ่มนักข่าวผู้แสนซื่อไปสู่วีรบุรุษผู้พิทักษ์โลก 

หรือแม้แต่นักร้องสาวซุปเปอร์สตาร์อย่างมาดอนน่าที่เปลี่ยนภาพลักษณ์ตัวเองทุกครั้งที่ออกอัลบั้ม

เพลงใหม่ๆ เป็นที่น่าสังเกตว่าการเปลี่ยนแปลงนี้มักจะแปรไปสู่สิ่งที่ดีกว่า (Positive Aspect of 

Change) และเป็นการเกิดใหม่ (Rebirth) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของนักมายากลในเรื่องราว

สากลนั้นคือ การเปลี่ยนแปลง (Transformation) การให้อ านาจ (Empowerment) และความปิติ

ยินดี (Delight) 

 เนื่องจากแบรนด์ที่เป็นนักมายากลนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของความคิด (Thought) และ

กลุ่มของพลังงาน (Energy) จึงเป็นแบรนด์ที่มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่ฉลาดเฉลียว (Clever) มีพรสวรรค์ 

(Gifted) ซึ่งดูลึกลับชวนให้ค้นหา (Mysterious) 

7. ผู้พิทักษ์ (Guardian) 

 การปกป้อง คุ้มครอง พิทักษ์หรืออารักขาคือเรื่องราวของ Archetype ประเภทนี้  

ตัวอย่างเช่น แฮกริดคุณครูที่คอยช่วยเหลือและให้ค าแนะน าแก่แฮรี่พอตเตอร์ในภาพยนตร์ เหล่า

อัศวินโต๊ะกลมผู้พิทักษ์ของกษัตริย์อาเธอร์ หรือต ารวจที่คอยพิทักษ์ความสงบสุขให้กับบ้านเมืองของ

เรา ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของผู้พิทักษ์ ในเรื่องราวสากลนั้นคือ การปกป้องคุ้มครอง 

(Protection) เป็นที่ปรึกษา (Mentoring) และมีระเบียบวินัย (Discipline) 

 เนื่องจากแบรนด์ที่เป็นผู้พิทักษ์นั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของความคิด (Thought) และกลุ่ม

ของแก่นสาร (Substance) จึงเป็นแบรนด์ที่มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่รอบคอบ (Organized) มีระบบ

ระเบียบแบบแผน (Systematic) มีการบริหารควบคุมที่ดี (Controlled) ผู้พิทักษ์นั้นมักจะท าตัวเป็น

พลังเงียบที่คอยเกื้อหนุนหรือคอยดูแลคุ้มครองอยู่เบื้องหลังเหมือนปิดทองหลังพระ ไม่โฉ่งฉ่าง 

ก้าวร้าว มีความสงบนิ่งสามารถควบคุมอารมณ์ของตัวเองและสถานการณ์ต่างๆได้เป็นอย่างดี 
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8. ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 

 ผู้บริสุทธิ์หรือบางครั้งก็คือนางเอกผู้อ่อนโยนและใสซื่อ บทบาทของ Archetype ประเภทนี้

มักจะปรากฏเสมอๆในเรื่องราวต่างๆ ตัวอย่างเช่น สโนไวท์ผู้อ่อนโยนและใสซื่อในนิทาน แม่ชีเทริซ่าผู้

อุทิศทั้งชีวิตเพ่ือช่วยเหลือผู้ยากไร้จนกลายเป็นที่รักและจดจ าของคนทั้งโลก ดังนั้นจะเห็นได้ว่า

ความหมายของผู้บริสุทธิ์ในเรื่องราวสากลนั้นคือ ความบริสุทธิ์ (Purity) ใสซื่อไร้มารยา (Innocence) 

และยอมเสียสละตัวเองเพ่ือช่วยเหลือผู้อื่น (Selfless Service) 

 เนื่องจากแบรนด์ที่เป็นผู้บริสุทธิ์นั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของแก่นสาร (Substance) และ

กลุ่มของอารมณ์ (Emotion) จึงเป็นแบรนด์ที่มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่มองโลกในแง่ดี (Optimistic) มี

ความใสซื่อ (Innocent) และบริสุทธิ์อย่างธรรมชาติ (Gifted) 

9. ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 

 ผู้น่าหลงใหลหรือบางครั้งก็ถูกเรียกว่า นางฟ้า เป็นผู้ที่มีเสน่ห์เย้ายวนใจ เปี่ยมไปด้วยพลัง

ลึกลึบที่ชวนให้ใครต่อใครต้องหลงใหลและปรารถนาที่จะเป็นเจ้าของ ตัวอย่างเช่น เฮเลนหญิงสาวผู้

เลอโฉมที่สุดในโลกจนเป็นฉนวนให้เกิดสงครามอันยิ่งใหญ่ระหว่างกรีกและโรมัน หรือบู๊เช็คเทียนหนึ่ง

ในสี่สาวงามของจีนก็เป็นฉนวนให้เกิดสงครามอันยิ่งใหญ่ในประวัติศาสตร์จีนเช่นกัน ส าหรับผู้น่า

หลงใหลในชีวิตจริงยุค 90 นั้นก็คือ มาราลีน มอนโร ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของผู้น่าหลงใหลใน

เรื่องราวสากลคือ ความสุข (Pleasure) การกระตุ้นความรู้สึก (Sensuality) และการล่อใจ 

(Temptation) 

 เนื่องจากแบรนด์ที่เป็นผู้น่าหลงใหลนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของอารมณ์ (Emotion) และ

กลุ่มของ พลังงาน (Energy) จึงเป็นแบรนด์ซึ่งมีบุคลิกลักษณะที่งดงาม (Beautiful) มีเสน่ห์ลึกลับชวน

ให้ค้นหา (Mysterious) และเย้ายวนใจ (Tempting) 

10. นักรบ (Warrior) 

 เรื่องราวของนักรบมักจะเกี่ยวข้องกับการต่อสู้ที่ต้องใช้ก าลังเพ่ือปราบปรามศัตรูหรือแข่งขัน

ให้ได้มาซึ่งชัยชนะตัวอย่างเช่น อคิลิสผู้ต่อสู้กับทรราชในสงครามกรุงทรอย เหล่าบรรดาขุนศึกสปาตัส

แห่งกรีกที่มีเพียงแค่ 300 คนแต่ต้องต่อสู้กับกองทัพศัตรูขนาดใหญ่ในภาพยนตร์เรื่อง 300 หรือไกร

ทองผู้ปราบจระเข้ในวรรณคดีไทย ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของนักรบในเรื่องราวสากลคือ 
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พละก าลัง (Power) การปราบปรามศัตรูคู่แข่ง (Overthrowing the Tyrant) เพ่ือให้ได้มาซึ่งชัยชนะ 

(Victory) 

 แบรนด์ที่เป็นนักรบนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) และกลุ่มของความคิด 

(Thought) จึงเป็นแบรนด์ที่เป็นลักษณะหนึ่งของวีรบุรุษประเภทนักรบ ซึ่งมีบุคลิกลักษณะของผู้ที่มี

ความแข็งแกร่ง (Strong) มีความเชื่อม่ัน (Confident) และกล้าหาญ (Courageous) 

11. นักค้นหา (Explorer) 

 นักค้นหา, นักส ารวจ, นักเดินทาง, นักผจญภัย, หรือคนรักอิสรภาพ คือค านิยามท่ีหลากหลาย

ของ Archetype ประเภทนี้ซึ่งบอกเล่าเรื่องราวการเดินทางที่ไม่หยุดนิ่งของผู้รักเสรีภาพที่ชอบ

แสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆในโลกกว้าง ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนตัวรวมทั้งความฝันของ

เขาได้ ยกตัวอย่างเช่น เรื่องราวของ อินเดียน่าโจนส์ วีรบุรุษนักผจญภัยในภาพยนตร์ ผู้ซึ่งเดินทางไป

ค้นหาสมบัติยังดินแดนลึกลับเต็มไปด้วยภัยอันตรายมากมาย ส่วนถ้าเป็นนิยายไทยก็คงคล้ายกับเรื่อง

เพชรพระอุมา หรืออีกตัวอย่างหนึ่งในโลกแห่งความจริงก็คือ คริสโตเฟอร์ โคลัมบัสผู้แล่นเรือเดินทาง

รอบโลกจนค้นพบทวีปอเมริกาในประวัติศาสตร์ ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของนักค้นหาใน

เรื่องราวสากลคือ การค้นหาตัวเอง (Self-Discovery) การแสวงหาผจญภัย (Quest) การทดลอง

เพ่ือให้ได้มาซึ่งประสบการณ์ใหม่ๆ (Trial) กล้าเสี่ยงที่จะท าสิ่งที่นอกเหนือขอบเขตจ ากัด (Challenge) 

 แบรนด์ประเภทนักค้นหานั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) และกลุ่มของ

พลังงาน (Energy) จึงเป็นแบรนด์ที่เป็นลักษณะหนึ่งของวีรบุรุษประเภทนักค้นหาผจญภัย ซึ่งมี

บุคลิกลักษณะของผู้ที่รักความอิสระเสรี เป็นตัวของตัวเอง ( Independent) รักการผจญภัย 

(Adventurous) กล้าเผชิญหน้ากับเรื่องท่ีต้องเสี่ยงและท้าทาย (Daring) 

12. นักปกครอง (Patriach) 

 นักปกครอง นักบริหาร หรือกษัตริย์ คือค านิยามท่ีหลากหลายของ Archetype ประเภทนี้ซึ่ง

บอกเล่าเรื่องราวของนักปกครองผู้เต็มเปี่ยมไปด้วยอ านาจแห่งความเป็นผู้น า มีความม่ันคงมั่งคั่ง คอย

ควบคุมดูแลความสงบสุขและเป็นที่พ่ึงของประชาชน จนได้รับความเคารพนับถือ ตัวอย่างเช่น กษัตริย์

อาเธอร์ในต านานอัศวินโต๊ะกลมผู้เป็นที่พ่ึงของประชาชนและปกครองให้ประชาชนอยู่อย่างร่มเย็น 

พระเจ้าอโศกมหาราชของชาวภารตะผู้ซึ่งปกครองประชาชนด้วยทศพิธราชธรรม ดังนั้นจะเห็นได้ ว่า

ความหมายของนักปกครองในเรื่องราวสากลคือ การมีอ านาจหน้าที่ (Authority) ระเบียบวินัย 

(Order) และรากฐานที่มั่นคงมั่งคั่ง (Establishment) 
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 แบรนด์ประเภทนักปกครองนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) และกลุ่มของ

แก่นสาร (Substance) จึงเป็นแบรนด์ที่เป็นลักษณะหนึ่งของวีรบุรุษประเภทนักปกครอง ซึ่งมี

บุคลิกลักษณะของผู้ที่มีความสง่างาม (Dignified) ตรงไปตรงมา (Straightforward) และเชื่อถือได้ 

(Authoritative) 

13. นักรัก (Lover) 

 เรื่องราวของนักรัก คนรัก คู่รักหรือผู้มอบความรักนั้นส่วนใหญ่มักจะเกี่ยวข้องกับบรรยากาศ

ที่อบอวลไปด้วยความซาบซึ้งและโรแมนติกยกตัวอย่างเช่น เรื่องราวความรักอันโรแมนติกของจูเลีย โร

เบิรต์ และฮิวจ์ แกร้นท์ในภาพยนตร์เรื่อง Nothing Hill หรือรักปนเศร้าอย่างโรมิโอและจูเลียต 

เรื่องราวของพยัคฆ์ร้ายผู้เก่งฉกาจในการปราบปรามเหล่าร้ายอย่าง เจมส์ บอนด์ 007 ผู้แพรวพราวไป

ด้วยเสน่ห์มัดใจหญิง หรือเลดี้ ไดอาน่าเจ้าหญิงผู้มีจิตใจโอบอ้อมอารี อ่อนโยนและดูสูงศักดิ์ ดังนั้นจะ

เห็นได้ว่าความหมายของนักรักในเรื่องราวสากลคือ ความรักความผูกพันอันซาบซึ้ง (Romance) การ

ช่วยเหลือ (Rescue) และความหรูหราสง่างาม (Glamorous) 

 แบรนด์ประเภทนักรักนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) และกลุ่มของ

อารมณ์(Emotion) จึงเป็นแบรนด์ที่เป็นลักษณะหนึ่งของวีรบุรุษประเภทนักรัก ซึ่งมีบุคลิกลักษณะ

ของผู้มีความลึกซึ้งสุนทรีย์ ละเมียดละไม อ่อนโยน (Romantic) มีความเนียบโก้หรู (Dashing) เอาใจ

เกง่และให้เกียรติคน (Chivalrous) 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง : กรุณากรอกข้อมูลส่วนตัว หรือท าเครื่องหมายในช่องค าตอบ 

 

1. ชื่อ-นามสกุล 

............................................................................................................................. ............................ 

2. เพศ   

o ชาย 

o หญิง 

3. อายุ .......... ปี 

4. การศึกษาขั้นสูงสุด 

o ต่ ากว่าปริญญาตรี 

o ปริญญาตรี 

o ปริญญาโท 

o ปริญญาเอก 

o อ่ืนๆ ระบุ

....................................................................................................... ............................. 

5. สาขาวิชา / คณะ / สถาบัน 

................................................................................ ................................................................................

............................................................................................................................. ................................... 

6. อาชีพ 

................................................................................................................................... .............................

...................................................................................................... .......................................................... 

7. องค์กร / บริษัท 

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................................ ................................................................ 
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ตอนที่ 2 : แบบสอบถามเพื่อหาบุคลิกภาพการออกแบบ 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมายในช่องบุคลิกภาพท่ีสามารถสื่อสารรูปแบบ หรือพฤติกรรมได้ 

 เพ่ือความสะดวกในการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้แบ่งบุคลิกภาพออกตามกลุ่มใหญ่ทั้งหมด 

15 กลุ่ม ซึ่งหากในกลุ่มไหนไม่มีบุคลิกภาพที่เหมาะสมอยู่ ผู้ตอบแบบสอบถามก็สามารถข้ามไปได้ ไม่

จ าเป็นต้องเลือกตอบในกลุ่มบุคลิกภาพนั้นๆ 

แบบสอบถามเพื่อหาบุคลิกภาพของสไตล์ Classic ตามต้นแบบบุคคลกลุ่ม วีรบุรุษ (Hero) 
หมวดหลัก บุคลิกภาพการสื่อสาร 

1. Pretty 
o Cute (น่ารัก น่าเอ็นดู) o Pretty (สวยน่ารกั กระจุ๋มกระจิ๋ม) 

o Childlike (เหมือนเด็ก น่าเอ็นดู) o Sweet (อ่อนหวาน) 

2. Casual 

o Amusing (รื่นรมย์ เพลิดเพลิน) o Casual (สบาย ๆ ไม่มีกฎเกณฑ์) 

o Colorful (มีสีสัน) o Delicious (อร่อย ชื่นใจ จับใจ) 

o Festive (น่าเฉลิมฉลอง รื่นเริง) o Friendly (ดูเป็นมิตร) 

o Merry (สนุกสนาน ร่าเริง) o Tropical (ดูเป็นเมืองร้อน) 

o Bright (สว่าง สดใส) o Cheerful (ชื่นบาน น่ายินดี) 

o Dazzling (เตะตา ละลานตา) o Enjoyable (สนุกสนาน) 

o Flamboyant (ฟู่ฟ่า) o Happy (ปิติยินดี) 

o Showy (ขี้โอ่ ฉูดฉาด ชอบแสดงออก) o Vivid (เจิดจ้า แจ่มแจ้ง โชดช่วง) 

3. Dynamic 

o Active (แคล่วคล่อง ว่องไว) o Dynamic (มีการเคลื่อนไหว ไม่นิ่ง) 

o Fiery (ดุเด็ดเผ็ดมัน) o Hot (ร้อน เผ็ด) 

o Lively (มีชีวิตชีวา) o Striking (สะดุดตา) 

o Aqueous (ดูเกี่ยวกับน้ า) o Bold (เด่น ชัด อาจหาญ) 

o Dynamic and active (เคลื่อนไหว 

กระฉับกระเฉง) 

o Forceful (เต็มไปด้วยก าลัง) 

o Intense (จัด ๆ แรงกล้า) o Provocative (ดูกบฏ แนวอนุรักษ์นิยม) 

o Vigorous (อยา่งแข็งแรง 

กระปรี้กระเปร่า) 

o Intrepid (กล้าหาญ ทรหด) 

4. Gorgeous 

o Abundant (มากมาย ล้นเหลือ) o Aromatic (ดูมีกลิ่นหอม) 

o Decorative (ประดับประดา) o Fascinating (ดูมีเสน่ห์ งดงาม) 

o Gorgeous (หรูหรา โออ่่า) o Mature (รอบคอบ เป็นผู้ใหญ่) 

o Rich (ร่ ารวย) o Grand (โอ่อ่า ยิ่งใหญ่ อลังการ) 

o Alluring (เย้ายวน) o Brilliant (ดูหลักแหลม) 

o Extravagant (ฟุ่มเฟือย เกินจ าเป็น) o Glossy (เป็นมันเงา) 
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o Luxurious (ฟุ่มเฟือย หรูหรา) o Mellow (อุดมสมบูรณ์) 

o Substantial (จับต้องได้ มีหลักฐาน)  

หมวดหลัก บุคลิกภาพการสื่อสาร 

5. Ethnic o Ethnic (ดูเป็นชนเผ่า) o Untamed (ไม่อ่อนน้อม) 

o Robust (มีวินัย เอาการเอางาน) o Wild (ดูป่าเถื่อน) 

6. Romantic 

o Agreeable to touch (น่าสัมผัส) o Charming (มีเสน่ห์ ดูน่าหลงใหล) 

o Innocent (ซ่ือ ไร้เดียงสา) o Soft (นุ่ม) 

o Sweet and dreamy (อ่อนหวาน ชวน

ฝัน) 

o Amiable (น่ารักใคร่) 

o Dreamy (งดงามเหมือนในฝัน) o Romantic (ชวนฝัน) 

o Supple (อ่อนแอ ปวกเปยีก)  

 

 

 

 

7. Natural 

 

 

 

 

 

 

o Citrus (ดูเป็นผลไม้รสเปรี้ยว) o Dry (แห้งแล้ง) 

o Fresh (ดูสดชื่น) o Gentle (สุภาพนุ่มนวล) 

o Healthy (ถูกหลักอนามัย ดูสุขภาพดี) o Lighthearted (ชวนหัว สบาย ๆ) 

o Natural (ดูเป็นธรรมชาติ) o Open (เปิดเผย ตรงไปตรงมา) 

o Plain (เรียบ ๆ) o Restful (พักอย่างสงบ) 

o Smooth (ราบรื่น) o Sweet-sour (เปรี้ยว ๆ หวาน ๆ) 

o Wholesome  

(เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย สะอาดบริสุทธิ์) 

o Domestic (ดูเป็นพื้นถิ่น) 

o Free (อิสระ ตามใจอยาก) o Generous (ใจคอกวา้งขวาง) 

o Gentle and elegant (สุภาพและโอ่อ่า) o Intimate (ใกล้ชิด เป็นของส่วนตัว) 

o Mild (อ่อน ๆ) o Nostalgic (ระลึกถึงความหลัง) 

o Peaceful (ดูสงบ สบาย) o Pleasant (พึงพอใจ) 

o Simple and appealing (เรียบและ

ดึงดูด) 

o Sunny (เบิกบาน ผ่องใส) 

o Tranquil (สงบนิ่ง เยือกเย็น) o Pastoral (กวา้งขวาง ชวนนึกถึงท้องทุ่ง) 

8. Elegant 

o Calm (สงบนิ่ง) o Delicate (ประณีต บรรจง) 

o Emotional (สะเทือนอารมณ์) o Feminine (ดูเป็นหญิง อ่อนหวาน) 

o Sedate (สงบ ใจเย็น) o Subtle (มีเล่ห์เหลี่ยม) 

o Graceful (สง่างาม นุ่มนวล) o Mysterious (ลึกลับ นา่ค้นหา) 

o Polished (เป็นมันเงา) o Cultured (มีวัฒนธรรม) 

o Elegant (สะโอดสะอง สวยแบบผู้ดี) o Fashionable (ทันสมัย ก าลังเป็นที่นิยม) 

o Refined (สละสลวย ประณีต) o Sleek (โก้ เพรียว เฉีย่ว) 

o Tender (นุ่มนวล เบา ๆ) o Interesting (น่าสนใจ) 

o Noble (ดูสูงส่ง มีเกียรติ) o Pure and elegant (บริสุทธิ์และโอ่อา่) 
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หมวดหลัก บุคลิกภาพการสื่อสาร 

9. Chic 

o Chic (เก๋ เท่ ทันสมัยแบบผู้ดี) o Modest (สงบเสง่ียม เจียมเน้ือเจียมตัว) 

o Quiet (เงียบสงบ) o Quiet and simple (เงียบและเรียบง่าย) 

o Stylish (มีท่า มีสไตล์) o Japanese (ดูเป็นญี่ปุ่น) 

o Noble and elegant (สูงสง่า ทรง

เกียรติ) 

o Simple (เรียบง่าย) 

o Sober (สุขุม)  

10. Classic 

o Classic (ได้รับความนิยมมาโดยตลอด) o Conservative (หัวเก่า อนุรักษ์นิยม) 

o Heave and deep (หนักและเข้ม) o Provincial (ดูเป็นชนบท ต่างจังหวัด) 

o Sturdy (แข็งแกร่ง ทนทาน) o Traditional (ประเพณีนิยม) 

o Complex (ซับซ้อน) o Elaborate (ประณีตบรรจง) 

o Old-fashioned (ล้าสมัย เชย) o Rustic (ดูหยาบ ๆ ไม่สละสลวย) 

o Tasteful (มีรสชาติ มีรสนิยม)  

11. Dandy 

o Aristocratic (ดูเป็นชั้นสูง) o Dapper (กะทัดรัด กระฉับกระเฉง) 

o Eminent (เด่น มีชื่อเสียง) o Practical (ดูเหมาะสมที่จะใช้งาน) 

o Serious (เอาจริงเอาจัง) o Strong and robust (แข็งแกร่ง ทนทาน) 

o Bitter (มีรสขม) o Diligent (ขยันขันแข็ง) 

o Placid (สงบ เรียบนิ่ง) o Quiet and sophisticated  

(เงียบและโก ้เป็นชาวกรุง) 

o Sound (ไพเราะ กังวาน) o Subtle and mysterious  

(มีเล่ห์เหลี่ยมลึกลับ น่าค้นหา) 

12. Formal 

o Authoritative (เชี่ยวชาญ น่าเช่ือถือ) o Earnest (เอาจริงเอาจัง) 

o Majestic (สง่าผ่าเผย ตระหง่าน) o Proper (ดูท าตัวเหมาะสม) 

o Sublime (เลิศเลอ น่าทึ่ง) o Dignified (มีเกียรติยศ ดูภูมิฐาน) 

o Formal (ดูเป็นทางการ) o Precious (ดูมีค่า) 

o Solemn (ถมึงทึง)  

13. Clear 

o Clean (ดูสะอาด) o Clear (ชัดเจน โปร่งใส ไม่มีข้อสงสัย) 

o Fresh and young  

(ดูสดชื่นเป็นหนุ่มเป็นสาว) 

o Neat (เนี้ยบ เรียบร้อยและเรียบง่าย) 

o Pure and simple (บริสุทธิ์และเรียบ

ง่าย) 

o Simple (เรียบง่าย) 

o Clean and fresh (ดูสะอาดและสดชื่น) o Crystalline (ดูใสเหมือนแก้ว) 

o Light (สุกใส สว่าง เปล่งปลั่ง) o Pure (บริสุทธิ์) 
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o Refreshing (สดชื่น สบาย ผอ่นคลาย) o Dewy (ชุ่มฉ่ า) 

 
หมวดหลัก บุคลิกภาพการสื่อสาร 

14. Cool-

Casual 

o Agile (กระฉับกระเฉง) o Speedy (รวดเร็ว) 

o Steady (มั่นคง หนักแน่น) o Young (ดูเป็นหนุ่มเป็นสาว) 

o Smart (ฉลาด โก้เก๋ ผึ่งผาย) o Sporty (คล่องแบบนักกีฬา) 

o Western (ดูเป็นชาวตะวันตก) o Youthful (ดูเด็ก ดูอ่อนเยาว์) 

15. Modern 

o Composed (ดูใจเย็น) o Distinguished (มีชื่อเสียงเป็นที่จดจ า) 

o Intellectual (ดูมีสติปัญญา) o Metallic (ดูเป็นโลหะมันวาว) 

o Precise (พิถีพิถัน เฉียบขาด) o Rational (ดูสมเหตุสมผล) 

o Urban (ผู้ดี เก๋ อย่างชาวกรุง) o Cultivated (ได้รับการอบรม) 

o Exact (ถูกต้อง แน่นอน) o Masculine(ดูเป็นผู้ชาย สุขุมหนกัแน่น) 

o Modern (ทันสมัย หัวใหม่) o Progressive (หัวก้าวหน้า คนหัวใหม่) 

o Sharp (เฉียบแหลม)  
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ตัวอย่างแบบสอบถามชุดที่ 2 ส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้านการออกบบ เพื่อหาองค์ประกอบการ

ออกแบบของแต่ละแฟชั่นสไตล์ที่เหมาะกับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็มแต่ละกลุ่มต้นแบบ  ตาม

บุคลิกภาพที่ก าหนด 

ตอนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2: แบบสอบถามเพ่ือหาองค์ประกอบทางการออกแบบ 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยเรื่อง 

“การออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม” 

(Identity Design of Fashion Brand for Men Generation M) 

วัตถุประสงค์ 

 เพ่ือก าหนดแนวทางการใช้องค์ประกอบของอัตลักษณ์ในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์

แฟชั่นส าหรับผู้ชายเจนเนอเรชั่นเอ็ม ตามบุคลิกภาพที่ก าหนดได้จากผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยา โดยใน

ส่วนอัตลักษณ์ของแบรนด์มุ่งเน้นในเรื่อง เครื่องหมายและสัญลักษณ์ (Sign and Symbol) ตัวอักษร 

(Typography) สี และภาพแฟชั่น (Color and Fashion Photography) 

ตารางแสดงบุคลิกภาพที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญด้านจิตวิทยา 

บุคลิกภาพของแฟชั่นสไตล์ Classic ในแต่ละกลุ่มต้นแบบ 
Archetype Personality 

วีรบุรุษ (Hero) 

เพ่ือนสนิท (Companion) 

มารดา (Earth Mother) 

ผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) 

นักปราชญ์ (Sage) 

นักมายากล (Magician) 

ผู้พิทักษ์ (Guardian) 

ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 

ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 

นักรบ (Warrior) 

นักค้นหา (Explorer) 
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นักปกครอง (Patriach) 

นักรัก (Lover) 

 
 

บุคลิกภาพของแฟชั่นสไตล์ Casual ในแต่ละกลุ่มต้นแบบ 
Archetype Personality 

วีรบุรุษ (Hero) 

เพ่ือนสนิท (Companion) 

มารดา (Earth Mother) 

ผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) 

นักปราชญ์ (Sage) 

นักมายากล (Magician) 

ผู้พิทักษ์ (Guardian) 

ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 

ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 

นักรบ (Warrior) 

นักค้นหา (Explorer) 

นักปกครอง (Patriach) 

นักรัก (Lover) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

บุคลิกภาพของแฟชั่นสไตล์ Fashion Follower  ในแต่ละกลุ่มต้นแบบ 
Archetype Personality 

วีรบุรุษ (Hero) 

เพ่ือนสนิท (Companion) 

มารดา (Earth Mother) 

ผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) 

นักปราชญ์ (Sage) 

นักมายากล (Magician) 

ผู้พิทักษ์ (Guardian) 

ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 

ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 
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นักรบ (Warrior) 

นักค้นหา (Explorer) 

นักปกครอง (Patriach) 

นักรัก (Lover) 

 
 
 

ข้อมูลที่ใช้อธิบายความหมายเพื่อใช้ในการตอบแบบสอบถามชุดที่ 2 

ประเภทของแฟชั่นสไตล์ 

Classic : ความดั้งเดิม สุภาพ, สไตล์ที่ภูมิฐาน เวลาที่ยาวนานเป็นกุญแจส าคัญ ให้ความ 

ส าคัญมากกับความคลาสสิก พ้ืนฐาน ตรงไปตรงมา รูปลักษณ์ที่เข้ากัน ชุดเสื้อผ้าสั่งตัด แจ็คเก็ตและ

กางเกงขายาว ในตู้เสื้อผ้ามักจะมีสีที่จ ากัด เช่น สีด า, สีขาว, สีครีม, สีน้ าเงิน ผ้าที่ชอบมักจะธรรมดา 

สีทึบ ไม่มีลวดลาย หรือพ้ืนผิวผ้าที่ไม่เรียบ เครื่องประดับมักจะชอบรูปแบบ ง่ายๆ คลาสสิก และแบบ

ดั้งเดิม ซื้อคุณภาพ มองหาเสื้อผ้าและเครื่องประดับที่จะมีอายุการใช้งานยาวนาน คิดว่าการซื้อคือการ

ลงทุน 

Casual : ความสบาย ใช้ได้จริง และคล่องตัว เป็นสิ่งที่ส าคัญ มักจะสวมใส่ผ้าที่สะดวกสบาย 

เช่นเสื้อผ้ายืดถักมักจะใช้เครื่องประดับน้อยมาก ถ้าหากสวมใส่เสื้อผ้าครบแล้ว เป็นคนที่ไม่มี ความ

ยุ่งยาก มกัจะไม่ตามแฟชั่น ชุดท างานและชุดล าลองของเขาอาจจะคล้ายกันหรือเหมือนกัน 

Fashion Follower : เป็นผู้ตามกระแส จะสวมใส่แฟชั่นที่ดีก่อนที่คนส่วนมากจะรู้จัก สไตล์

ที่ได้รับอิทธิพลจากผู้มีชื่อเสียงด้านแฟชั่น , นิตยสารแฟชั่น และนักออกแบบแฟชั่น มีความมั่นใจ 

รูปลักษณ์เป็นสิ่งที่ส าคัญ มักจะมีเสื้อผ้าและเครื่องประดับแบบใหม่ล่าสุด 

ลักษณะของเจนเนอเรชั่นเอ็ม 

อายุระหว่าง 20-29 ปี เสพย์ติดเทคโนโลยี โดยเฉพาะ Smartphone หมั่น Update ความ

เป็นไปในชีวิตประจ าวันแม้เป็นเรื่องเล็กน้อย และถ่ายรูปตัวเองเพ่ือ Upload ขึ้น Social Network 

อยู่ตลอดจนถูกค่อนขอดว่า มั่นใจในตัวเองสูงถึงขั้นหลงตัวเอง อยากเด่นดัง ไม่กระตือรือร้น ขาด

ความคิดสร้างสรรค์ Promote ตัวเองเก่งทั้งที่ไร้ความสามารถพิเศษ คาดหวังสูง กลัวตก Trend  เชื่อ

เพ่ือนมาก และไม่โตเป็นผู้ใหญ่ เห็นได้จากส่วนใหญ่ยังอาศัยอยู่กับพ่อแม่ โดยมีข้อดีคือ คิดบวกแบบ

สุดๆ ค้นพบตัวเองตั้งแต่อายุยังน้อย มีข้อมูลรองรับจากคนรุ่นก่อนและ Website ปรับตัวเก่ง ยอมรับ

ความแตกต่างได้ดี มองอะไรล่วงหน้าเสมอและเป็นนักปฏิบัติมากกว่านักคิด เหตุผลที่ท าให้ Gen M มี

ลักษณะเช่นนี้ส่วนหนึ่งมาจากผู้ใหญ่ในยุค 70 อยากพัฒนาเด็กให้มีความเชื่อมั่นในตนเอง แต่กลับได้

ความหลงตัวเองมาเป็นของแถม โดยมีการเปรียบเทียบว่าลักษณะของคนรุ่นนี้ ดีต่อการหางานและท า

ความรู้จักกับเพ่ือนใหม่ แต่ก็ส่งผลให้เปลี่ยนงานบ่อยและมีความสัมพันธ์ไม่ยืดยาว อีกส่วนหนึ่งมาจาก



 

 

152 

รายการประเภท Reality ที่กระตุ้นความอยากเด่นอยากดัง เทคโนโลยีในยุคนี้และการที่ผู้ปกครอง

เลี้ยงลูกแบบเพ่ือน 

ภาพต้นแบบของมนุษย์ 

1. วีรบุรุษ (Hero) 

 ตามต านานสากลแล้ววีรบุรุษหรือวีรสตรีคือ ผู้รับบทน าในเรื่องราวต่างๆไม่ว่าจะเป็น เฮอรคิว

ลิสที่สังหารงูยักษ์ 9 หัวไฮดร้าในเทพนิยายกรีก นิวอาร์มสตรองผู้พิชิตดวงจันทร์ในยุคปัจจุบัน หรือ

แม้แต่องค์สมเด็จพระนเรศวรมหาราชในประวัติศาสตร์ไทย จะเห็นได้ว่าความหมายของวีรบุรุษใน

เรื่องราวสากลนั้นคือ ผู้ที่มีความเชื่ออันแรงกล้า (Belief) และยึดมั่นในอุดมการณ์ มีวิสัยทัศน์ (Vision) 

ต้องผ่านอุปสรรคและความท้าทายต่างๆมากมายจนส าเร็จ (Immortality) ก่อนจะได้มาซึ่งวีรกรรม

แห่งชัยชนะ 

 แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นวีรบุรุษได้นั้น จะต้องเป็นแบรนด์ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต่างก็ยอมรับ

ว่าเป็นผู้น าในท้องตลาด มีเกียรติประวัติที่ดีในตลาดมานานดั่งเรื่องราวการเดินทางของวีรบุรุษ มี

บุคลิกลักษณะที่โดดเด่นเป็นสง่า (Distinctive) มีไหวพริบปัญญา (Intelligent) และความมีศักด์ศรีกับ

คุณธรรม (Noble) แบรนด์ที่เป็นวีรบุรุษนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) 

2. เพื่อนสนิท (Companion) 

 เพ่ือนแท้คือสิ่งที่มีคุณค่ายิ่งในชีวิตของคนเราหลายๆคน เพราะเพ่ือนแท้นั้นเราสามารถเล่า

ปัญหาและปรึกษาทุกอย่างได้ การที่คนเราจะมีเพ่ือนสนิทหรือเพ่ือนแท้ได้นั้นไม่ใช่เรื่องง่ายเพราะต้อง

ผ่านบททดสอบในการใช้ชีวิตมากมายมาด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นยามที่มีความสุขหรือความทุกข์ร่วมกัน 

เมื่อเราอยู่กับเพ่ือนที่เราสนิทด้วยเราจะรู้สึกได้ถึงความอบอุ่นเป็นกันเอง (Friendly) ท าให้เกิดความ

ผ่อนคลาย (Relax) และสบายใจ (Comfort) ผมเชื่อว่าผู้อ่านทุกท่านคงเคยผ่านเหตุการณ์เหล่านี้

มาแล้วและน่าจะเข้าใจความหมายอันเป็นสากลของ Archetype ประเภทเพื่อนสนิทนี้เป็นอย่างดี 

 แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นเพ่ือนสนิทได้นั้น จะต้องมีลักษณะของความเป็นมิตร (Friendship) 

ชอบผูกสัมพันธ์ (Sociability) และให้ความช่วยเหลือสนับสนุน (Help & Support) แบรนด์ประเภท

เพ่ือนสนิทนี้สืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของอารมณ์ (Emotion) 

3. มารดา (Earth Mother) 

 แม่หรือมารดา คือผู้ที่ให้ก าเนิดชีวิตและอุ้มชูเลี้ยงดูจนเราเติบใหญ่ เป็น Archetype พ้ืนฐาน

ที่ทุกคนรู้จักเพราะแม่คือประสบการณ์แรกที่ทุกชีวิตได้รู้จัก สัมผัส ดั่งเช่นทารกน้อยแรกเกิดรู้สึกได้ถึง

ความอบอุ่นและห่วงใยที่แม่มีให้ แม่คือผู้ที่ให้การอุปถัมภ์เลี้ยงดู (Nurturance) เป็นสัญลักษณ์ของ
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ความอุดมสมบูรณ์ (Abundance) ตามธรรมชาติซึ่ งแทรกซึมอยู่ ในความรู้สึกผูกพันคุ้นเคย 

(Belonging) แม้ว่าแม่แต่ละคนจะมีบุคลิกลักษณะและวิธีการอบรมเลี้ยงดูลูกที่แตกต่างกัน แต่ทุกคน

ล้วนมีจุดมุ่งหมายเดียวกันคือ การมอบคุณค่าที่ดีที่สุดให้กับลูกและครอบครัว ทั้งหมดนี้คือความหมาย

ของแม่ซึ่งเป็นสากลและทุกคนสัมผัสได้ 

 แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นมารดาได้นั้น จะต้องมีลักษณะของความทะนุถนอม อ่อนโยน เอา

ใจใส่ (Nurturing) มีความจริงใจไม่เสแสร้ง (Genuine) และแน่วแน่มั่นคงสม่ าเสมอ (Stable) แบรนด์

ที่เป็นมารดานั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของแก่นสาร (Substance) ซึ่งเต็มไปด้วยสาระและความอุดม

สมบูรณ์มั่งค่ัง 

4. ผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) 

 ตามรากศัพท์แล้ว Jester คือ ตัวตลกหลวง ผู้มีหน้าที่สร้างความบันเทิงให้กับพระราชาและ

ขุนนางในราชส านัก โดยสามารถหลอกคนดูให้เพลิดเพลินด้วยมุขตลกและกลเม็ดที่สร้างความ

ประหลาดใจใหม่ๆ ชนิดที่ไม่มีใครคาดเดาได้ ส าหรับความหมายที่แท้จริงของ Archetype Jester ใน

เรื่องราวสากลนั้นคือ ผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์แปลกๆใหม่ๆ (Creative) เป็นคนที่รักความสนุกสนาน 

(Fun) ขี้เล่นและเจ้าเล่ห์แสนกล ชนิดจับไม่ได้ไล่ไม่ทัน ชอบท าในสิ่งที่คนคาดไม่ถึงและการหลอกให้

เข้าใจผิด (Misunderstood) ตัวอย่างเช่น มิสเตอร์บีนในภาพยนตร์ นักแสดงตลกในโลกแห่งความ

เป็นจริงอย่าง จิม แครี่ หรือผู้ที่เปี่ยมไปด้วยความคิดสร้างสรรค์อย่างดีไซน์เนอร์ชั้นน าเช่น Jean Paul 

Gaultier ซึ่งน าเสนอเสื้อผ้าในสไตล์ที่สุดโต่งเกินคาดเดา 

 แบรนด์ประเภท Archetype Jester นี้สืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของพลังงาน (Energy) ซึ่งเป็น

กลุ่มที่มีบุคลิกลักษณะตรงข้ามกับกลุ่มของแก่นสาร (Substance) ซึ่งเต็มไปด้วยสาระและความอุดม

สมบูรณ์มั่งค่ังอย่างสิ้นเชิง แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นผู้สร้างความประหลาดใจได้นั้น จะต้องแสดงออก

ถึงความสนุกสนาน (Fun) มีการคิดริเริ่มสิ่งใหม่ๆ (Original) ไม่ชอบเคารพกฏเกณฑ์และเป็นนักแหก

คอกตัวยง (Irrelevant) 

5. นักปราชญ์ (Sage) 

 นักปราชญ์คือผู้ที่เปี่ยมไปด้วยสติปัญญาและความคิดอันลึกซึ้ง ใช้ความรอบรู้เป็นเครื่องน า

ทางชีวิต ใช้ประสบการณ์มาเป็นบทเรียน เป็นบุคคลที่ได้รับการยอมรับนักถือจากคนส่วนใหญ่ 

เนื่องจากมีความปราดเปรื่อง ฉลาดเฉลียว ตัวอย่างเช่น ขงเบ้ง อัลเบิร์ต ไอสไตน์ เป็นต้น ดังนั้นจะเห็น

ได้ว่าความหมายของ นักปราชญ์ในเรื่องราวสากลนั้นคือ ผู้ที่มีปัญญาอันรอบรู้ (Spiritual) เป็น

สัญลักษณ์แห่งปัญญา (Wisdom) และความฉลาดรอบรู้ (Wise) 
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 แบรนด์ที่จะถูกมองว่าเป็นนักปราชญ์ได้นั้น จะต้องมีภาพลักษณ์ของผู้ที่สุขุมรอบคอบ (Wise) 

มีความรู้ที่ลึกซึ้ง (Profound) และรักสันโดษ (Asceticism) ทั้งนี้เพราะแบรนด์ที่เป็นนักปราชญ์นั้นสืบ

เชื้อสายมาจากกลุ่มของความคิด (Thought) ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ทีตรงข้ามกับบุคลิกลักษณะแบรนด์

ประเภทผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) อย่างสิ้นเชิงเช่นกัน 

6. นักมายากล (Magician) 

 นักมายากลหรือผู้มีศิลปะแห่งอ านาจวิเศษเหมือนมีเวทมนตร์อันอัศจรรย์ เป็นตัวแทนของ

พลังแห่งการเปลี่ยนแปลง (Power of Change) อย่างการเปลี่ยนแปลงรูป การเปลี่ยนสภาพและการ

เปลี่ยนแปลงตัวเองตัวอย่างเช่น พ่อมดในต านานผู้มีเวทมนตร์สามารถหายตัวไปไหนมาไหนได้อย่าง

รวดเร็ว ซุปเปอร์แมนในภาพยนตร์ที่เปลี่ยนตัวเองจากหนุ่มนักข่าวผู้แสนซื่อไปสู่วีรบุรุษผู้พิทักษ์โลก 

หรือแม้แต่นักร้องสาวซุปเปอร์สตาร์อย่างมาดอนน่าที่เปลี่ยนภาพลักษณ์ตัวเองทุกครั้งที่ออกอัลบั้ม

เพลงใหม่ๆ เป็นที่น่าสังเกตว่าการเปลี่ยนแปลงนี้มักจะแปรไปสู่สิ่งที่ดีกว่า (Positive Aspect of 

Change) และเป็นการเกิดใหม่ (Rebirth) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของนักมายากลในเรื่องราว

สากลนั้นคือ การเปลี่ยนแปลง (Transformation) การให้อ านาจ (Empowerment) และความปิติ

ยินดี (Delight) 

 เนื่องจากแบรนด์ที่เป็นนักมายากลนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของความคิด (Thought) และ

กลุ่มของพลังงาน (Energy) จึงเป็นแบรนด์ที่มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่ฉลาดเฉลียว (Clever) มีพรสวรรค์ 

(Gifted) ซึ่งดูลึกลับชวนให้ค้นหา (Mysterious) 

7. ผู้พิทักษ์ (Guardian) 

 การปกป้อง คุ้มครอง พิทักษ์หรืออารักขาคือเรื่องราวของ Archetype ประเภทนี้  

ตัวอย่างเช่น แฮกริดคุณครูที่คอยช่วยเหลือและให้ค าแนะน าแก่แฮรี่พอตเตอร์ในภาพยนตร์ เหล่า

อัศวินโต๊ะกลมผู้พิทักษ์ของกษัตริย์อาเธอร์ หรือต ารวจที่คอยพิทักษ์ความสงบสุขให้กับบ้านเมืองของ

เรา ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของผู้พิทักษ์ ในเรื่องราวสากลนั้นคือ การปกป้องคุ้มครอง 

(Protection) เป็นที่ปรึกษา (Mentoring) และมีระเบียบวินัย (Discipline) 

 เนื่องจากแบรนด์ที่เป็นผู้พิทักษ์นั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของความคิด (Thought) และกลุ่ม

ของแก่นสาร (Substance) จึงเป็นแบรนด์ที่มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่รอบคอบ (Organized) มีระบบ

ระเบียบแบบแผน (Systematic) มีการบริหารควบคุมที่ดี (Controlled) ผู้พิทักษ์นั้นมักจะท าตัวเป็น

พลังเงียบที่คอยเกื้อหนุนหรือคอยดูแลคุ้มครองอยู่เบื้องหลังเหมือนปิดทองหลังพระ ไม่โฉ่งฉ่าง 

ก้าวร้าว มีความสงบนิ่งสามารถควบคุมอารมณ์ของตัวเองและสถานการณ์ต่างๆได้เป็นอย่างดี 
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8. ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 

 ผู้บริสุทธิ์หรือบางครั้งก็คือนางเอกผู้อ่อนโยนและใสซื่อ บทบาทของ Archetype ประเภทนี้

มักจะปรากฏเสมอๆในเรื่องราวต่างๆ ตัวอย่างเช่น สโนไวท์ผู้อ่อนโยนและใสซื่อในนิทาน แม่ชีเทริซ่าผู้

อุทิศทั้งชีวิตเพ่ือช่วยเหลือผู้ยากไร้จนกลายเป็นที่รักและจดจ าของคนทั้งโลก ดังนั้นจะเห็นได้ว่า

ความหมายของผู้บริสุทธิ์ในเรื่องราวสากลนั้นคือ ความบริสุทธิ์ (Purity) ใสซื่อไร้มารยา (Innocence) 

และยอมเสียสละตัวเองเพ่ือช่วยเหลือผู้อื่น (Selfless Service) 

 เนื่องจากแบรนด์ที่เป็นผู้บริสุทธิ์นั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของแก่นสาร (Substance) และ

กลุ่มของอารมณ์ (Emotion) จึงเป็นแบรนด์ที่มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่มองโลกในแง่ดี (Optimistic) มี

ความใสซื่อ (Innocent) และบริสุทธิ์อย่างธรรมชาติ (Gifted) 

9. ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 

 ผู้น่าหลงใหลหรือบางครั้งก็ถูกเรียกว่า นางฟ้า เป็นผู้ที่มีเสน่ห์เย้ายวนใจ เปี่ยมไปด้วยพลัง

ลึกลึบที่ชวนให้ใครต่อใครต้องหลงใหลและปรารถนาที่จะเป็นเจ้าของ ตัวอย่างเช่น เฮเลนหญิงสาวผู้

เลอโฉมที่สุดในโลกจนเป็นฉนวนให้เกิดสงครามอันยิ่งใหญ่ระหว่างกรีกและโรมัน หรือบู๊เช็คเทียนหนึ่ง

ในสี่สาวงามของจีนก็เป็นฉนวนให้เกิดสงครามอันยิ่งใหญ่ในประวัติศาสตร์จีนเช่นกัน ส าหรับผู้น่า

หลงใหลในชีวิตจริงยุค 90 นั้นก็คือ มาราลีน มอนโร ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของผู้น่าหลงใหลใน

เรื่องราวสากลคือ ความสุข (Pleasure) การกระตุ้นความรู้สึก (Sensuality) และการล่อใจ 

(Temptation) 

 เนื่องจากแบรนด์ที่เป็นผู้น่าหลงใหลนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของอารมณ์ (Emotion) และ

กลุ่มของ พลังงาน (Energy) จึงเป็นแบรนด์ซึ่งมีบุคลิกลักษณะที่งดงาม (Beautiful) มีเสน่ห์ลึกลับชวน

ให้ค้นหา (Mysterious) และเย้ายวนใจ (Tempting) 

10. นักรบ (Warrior) 

 เรื่องราวของนักรบมักจะเกี่ยวข้องกับการต่อสู้ที่ต้องใช้ก าลังเพ่ือปราบปรามศัตรูหรือแข่งขัน

ให้ได้มาซึ่งชัยชนะตัวอย่างเช่น อคิลิสผู้ต่อสู้กับทรราชในสงครามกรุงทรอย เหล่าบรรดาขุนศึกสปาตัส

แห่งกรีกที่มีเพียงแค่ 300 คนแต่ต้องต่อสู้กับกองทัพศัตรูขนาดใหญ่ในภาพยนตร์เรื่อง 300 หรือไกร

ทองผู้ปราบจระเข้ในวรรณคดีไทย ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของนักรบในเรื่องราวสากลคือ 
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พละก าลัง (Power) การปราบปรามศัตรูคู่แข่ง (Overthrowing the Tyrant) เพ่ือให้ได้มาซึ่งชัยชนะ 

(Victory) 

 แบรนด์ที่เป็นนักรบนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) และกลุ่มของความคิด 

(Thought) จึงเป็นแบรนด์ที่เป็นลักษณะหนึ่งของวีรบุรุษประเภทนักรบ ซึ่งมีบุคลิกลักษณะของผู้ที่มี

ความแข็งแกร่ง (Strong) มีความเชื่อม่ัน (Confident) และกล้าหาญ (Courageous) 

11. นักค้นหา (Explorer) 

 นักค้นหา, นักส ารวจ, นักเดินทาง, นักผจญภัย, หรือคนรักอิสรภาพ คือค านิยามท่ีหลากหลาย

ของ Archetype ประเภทนี้ซึ่งบอกเล่าเรื่องราวการเดินทางที่ ไม่หยุดนิ่งของผู้รักเสรีภาพที่ชอบ

แสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆในโลกกว้าง ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนตัวรวมทั้งความฝันของ

เขาได้ ยกตัวอย่างเช่น เรื่องราวของ อินเดียน่าโจนส์ วีรบุรุษนักผจญภัยในภาพยนตร์ ผู้ซึ่งเดินทางไป

ค้นหาสมบัติยังดินแดนลึกลับเต็มไปด้วยภัยอันตรายมากมาย ส่วนถ้าเป็นนิยายไทยก็คงคล้ายกับเรื่อง

เพชรพระอุมา หรืออีกตัวอย่างหนึ่งในโลกแห่งความจริงก็คือ คริสโตเฟอร์ โคลัมบัสผู้แล่นเรือเดินทาง

รอบโลกจนค้นพบทวีปอเมริกาในประวัติศาสตร์ ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความหมายของนักค้นหาใน

เรื่องราวสากลคือ การค้นหาตัวเอง (Self-Discovery) การแสวงหาผจญภัย (Quest) การทดลอง

เพ่ือให้ได้มาซึ่งประสบการณ์ใหม่ๆ (Trial) กล้าเสี่ยงที่จะท าสิ่งที่นอกเหนือขอบเขตจ ากัด (Challenge) 

 แบรนด์ประเภทนักค้นหานั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) และกลุ่มของ

พลังงาน (Energy) จึงเป็นแบรนด์ที่เป็นลักษณะหนึ่งของวีรบุรุษประเภทนักค้นหาผจญภัย ซึ่งมี

บุคลิกลักษณะของผู้ที่รักความอิสระเสรี เป็นตัวของตัวเอง ( Independent) รักการผจญภัย 

(Adventurous) กล้าเผชิญหน้ากับเรื่องท่ีต้องเสี่ยงและท้าทาย (Daring) 

12. นักปกครอง (Patriach) 

 นักปกครอง นักบริหาร หรือกษัตริย์ คือค านิยามท่ีหลากหลายของ Archetype ประเภทนี้ซึ่ง

บอกเล่าเรื่องราวของนักปกครองผู้เต็มเปี่ยมไปด้วยอ านาจแห่งความเป็นผู้น า มีความม่ันคงมั่งคั่ง คอย

ควบคุมดูแลความสงบสุขและเป็นที่พ่ึงของประชาชน จนได้รับความเคารพนับถือ ตัวอย่างเช่น กษัตริย์

อาเธอร์ในต านานอัศวินโต๊ะกลมผู้เป็นที่พ่ึงของประชาชนและปกครองให้ประชาชนอยู่อย่างร่มเย็น 

พระเจ้าอโศกมหาราชของชาวภารตะผู้ซึ่งปกครองประชาชนด้วยทศพิธราชธรรม ดังนั้นจะเห็นได้ว่า

ความหมายของนักปกครองในเรื่องราวสากลคือ การมีอ านาจหน้าที่ (Authority) ระเบียบวินัย 

(Order) และรากฐานที่มั่นคงมั่งคั่ง (Establishment) 
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 แบรนด์ประเภทนักปกครองนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) และกลุ่มของ

แก่นสาร (Substance) จึงเป็นแบรนด์ที่เป็นลักษณะหนึ่งของวีรบุรุษประเภทนักปกครอง ซึ่งมี

บุคลิกลักษณะของผู้ที่มีความสง่างาม (Dignified) ตรงไปตรงมา (Straightforward) และเชื่อถือได้ 

(Authoritative) 

13. นักรัก (Lover) 

 เรื่องราวของนักรัก คนรัก คู่รักหรือผู้มอบความรักนั้นส่วนใหญ่มักจะเกี่ยวข้องกับบรรยากาศ

ที่อบอวลไปด้วยความซาบซึ้งและโรแมนติกยกตัวอย่างเช่น เรื่องราวความรักอันโรแมนติกของจูเลีย โร

เบิรต์ และฮิวจ์ แกร้นท์ในภาพยนตร์เรื่อง Nothing Hill หรือรักปนเศร้าอย่างโรมิโอและจูเลียต 

เรื่องราวของพยัคฆ์ร้ายผู้เก่งฉกาจในการปราบปรามเหล่าร้ายอย่าง เจมส์ บอนด์ 007 ผู้แพรวพราวไป

ด้วยเสน่ห์มัดใจหญิง หรือเลดี้ ไดอาน่าเจ้าหญิงผู้มีจิตใจโอบอ้อมอารี อ่อนโยนและดูสูงศักดิ์ ดังนั้นจะ

เห็นได้ว่าความหมายของนักรักในเรื่องราวสากลคือ ความรักความผูกพันอันซาบซึ้ง (Romance) การ

ช่วยเหลือ (Rescue) และความหรูหราสง่างาม (Glamorous) 

 แบรนด์ประเภทนักรักนั้นสืบเชื้อสายมาจากกลุ่มของจิตวิญญาณ (Spirit) และกลุ่มของ

อารมณ์(Emotion) จึงเป็นแบรนด์ที่เป็นลักษณะหนึ่งของวีรบุรุษประเภทนักรัก ซึ่งมีบุคลิกลักษณะ

ของผู้มีความลึกซึ้งสุนทรีย์ ละเมียดละไม อ่อนโยน (Romantic) มีความเนียบโก้หรู (Dashing) เอาใจ

เก่งและให้เกียรติคน (Chivalrous) 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง : กรุณากรอกข้อมูลส่วนตัว หรือท าเครื่องหมายในช่องค าตอบ 

1. ชื่อ-นามสกุล 

............................................................................................................................. ............................ 

2. เพศ   

o ชาย 

o หญิง 

3. อายุ .......... ปี 

4. การศึกษาขั้นสูงสุด 

o ต่ ากว่าปริญญาตรี 

o ปริญญาตรี 

o ปริญญาโท 

o ปริญญาเอก 

o อ่ืนๆ ระบุ

........................................................................................................................... ......... 

5. สาขาวิชา / คณะ / สถาบัน 

.............................................................................................................................. ..................................

................................................................................................. ............................................................... 

6. อาชีพ / ต าแหน่ง 

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................................ ................................................................ 

7. องค์กร / บริษัท 

............................................................................................................................. ...................................

......................................................................................................................................... ....................... 
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ตอนที่ 2 : แบบสอบถามเพื่อหาองค์ประกอบอัตลักษณ์ 

หัวข้อที่ 1: เครื่องหมายและสัญลักษณ์ (Sign and Symbol) 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมายในช่องค าตอบ ตามความเห็นของท่าน เกี่ยวกับการใช้

เครื่องหมายและสัญลักษณ์ ที่มีความสัมพันธ์หรือสามารถสื่อสารผ่านการออกแบบเครื่องหมายและ

สัญลักษณ ์ของแฟชั่นแบรนด์ในแต่ละสไตล์ตามต้นแบบบุคคลในแต่ละกลุ่มได้มาก-น้อยเพียงใด ซึ่งผล

ที่ได้จะน าไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ โดยแบ่งหัวข้อออกเป็น 2 หัวข้อได้แก่ 

 1.1 รูปแบบของเครื่องหมายและสัญลักษณ์ 

 1.2 แนวทางการออกแบบเครื่องหมายและสัญลักษณ์ 

ระดับการให้คะแนน : 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง,  

2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  

แบบสอบถามเพื่อหาแนวทางการออกแบบเครื่องหมายและสัญลักษณ์ ของสไตล์ Classic ตาม

ต้นแบบบุคคลกลุ่ม วีรบุรุษ (Hero) 

1.1 ประเภทตราสัญลักษณ ์
ความเห็น (คะแนน) 

5 4 3 2 1 
1. Name-only mark       

2. Initial Letter mark       

3. Allusive mark       

4. Abstract mark      

5. Name symbol mark      

6. Pictorial name mark      

7. Associative mark      

1.2 แนวทางการออกแบบ 
ความเห็น (คะแนน) 

5 4 3 2 1 
1. การออกแบบโดยใช้เส้น (Line)      

2. การออกแบบโดยใช้รูปร่างและรูปทรงเรขาคณิต (Geometric 

Form) 

     

3. การออกแบบโดยใช้เงา (Silhouette and Shadow)      
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4. การออกแบบโดยใช้หลักภาพและพื้นภาพ (Figure and Ground)      

5. การออกแบบโดยการลดตัดทอน (Distortion)      

 

 

1.2 แนวทางการออกแบบ 
ความเห็น (คะแนน) 

5 4 3 2 1 
6. การออกแบบโดยการบังหรือการซ้อน (Overlapping)      

7. การออกแบบให้เกิดการเคลื่อนไหว (Movement)      

8. การออกแบบโดยให้มีความต่อเนื่องกัน (Contimation)      

9. การออกแบบโดยให้สญัลักษณม์องได้หลายด้าน      

10. การออกแบบโดยวิธีการบวกหรือเพิ่ม (Plus and Addition)      

11. การออกแบบโดยการเขียนด้วยดินสอ ปากกา และพู่กัน  

(Hand drow) 
     

12. การออกแบบโดยการเลียนแบบเทคนิคการท าภาพพิมพ์ 

(Printing) 

 

     

13. เลยีนแบบผลงานการท าแม่พิมพ์ (Stencil) 
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หัวข้อที่ 2: ตัวอักษร (Typography) 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมายในช่องค าตอบ ตามความเห็นของท่าน เกี่ยวกับการใช้

ตัวอักษร ที่มีความสัมพันธ์หรือสามารถสื่อสารผ่านการออกแบบตัวอักษรของแฟชั่นแบรนด์ในแต่ละ

สไตล์ตามต้นแบบบุคคลในแต่ละกลุ่มได้มาก-น้อยเพียงใด ซึ่งผลที่ได้จะน าไปใช้เป็นแนวทางในการ

ออกแบบ  

ระดับการให้คะแนน : 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง,  

2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  

แบบสอบถามเพื่อหาแนวทางการออกแบบตัวอักษร ของสไตล์ Classic ตามต้นแบบบุคคลกลุ่ม 

วีรบุรุษ (Hero) 

ประเภทตัวอักษร 
ความเห็น (คะแนน) 

5 4 3 2 1 

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ      

1. ตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมือ  

(Text Letters or Blakletter Typefaces) 

 

     

2. ตัวพิมพแ์บบตัวเขียน (Script or cursive Typefaces) 

 

     

3. ตัวพิมพแ์บบเซอริฟ (Serif Typefaces) 

 

     

4. ตัวพิมพแ์บบแซนส์ เซอริฟ (Sans-Serif Typefaces) 

 

     

5. ตัวพิมพแ์บบตัวตกแต่ง (Display Typefaces) 

 

     

ตัวอักษรภาษาไทย      

1. ตัวอาลักษณ ์

 

     

2. ตัวพิมพ์แบบเขียน 

 

     

3. ตัวพิมพ์แบบมีหัวเป็นตัวพิมพ์ท่ีมีหัวเป็นวงกลม 

 

     

4. ตัวพิมพ์แบบไม่มหีัว หรือตัวปาด 

 

     

5. ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 
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หัวข้อที่ 3: สี และภาพแฟชั่น (Color and Fashion Photography) 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมายในช่องค าตอบ ตามความเห็นของท่าน เกี่ยวกับการใช้สี  ที่มี

ความสัมพันธ์หรือสามารถสื่อสารผ่านโครงสีของแฟชั่นแบรนด์ในแต่ละสไตล์ตามต้นแบบบุคคลในแต่

ละกลุ่มได้มาก-น้อยเพียงใด ซึ่งผลที่ได้จะน าไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ โดยแบ่งหัวข้อออกเป็น 

2 หัวข้อได้แก่ 

 3.1 Color Combination 

 3.2 Color Scheme 

ระดับการให้คะแนน : 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง,  

2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  

แบบสอบถามเพื่อหาแนวทางการใช้โครงสี ของสไตล์ Classic ตามต้นแบบบุคคลกลุ่ม วีรบุรุษ 

(Hero) 

ประเภทกลุ่มส ี
ความเห็น (คะแนน) 

5 4 3 2 1 

Color Combination      

1. Monochromatic (การใช้สีเดยีว)      

2. Analogus (การใช้สีใกล้เคียง)      

3. Complementary (การใช้สีคู่ตรงข้าม)      

Color Scheme      

1. Tribal / Georgeous      

2. Modern-Romanticism      

3. Formal / Cool Casual      

4. Pop / Playful / Chic  

 
     

5. Tailored / Classic / Modern 

 
     

6. Natural / Casual 
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ตัวอย่างเอกสารประกอบแบบสอบถามเพื่อหาองค์ประกอบของอัตลักษณ์ 

หัวข้อที่ 1: ภาพตัวอย่างเครื่องหมายและสัญลักษณ์ (Sign and Symbol) 

3.1 ประเภทตราสัญลักษณ ์

1. Name-only mark 

  

2. Initial Letter mark 

  
 
3. Allusive mark 

  
4. Abstract mark 

 
5. Name symbol mark 

 
6. Pictorial name mark 
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7. Associative mark 

 

3.2 แนวทางการออกแบบ 

1. การออกแบบโดยใช้เส้น (Line) 

 

2. การออกแบบโดยใช้รูปร่างและรูปทรงเรขาคณิต (Geometric Form) 

 
3. การออกแบบโดยใช้เงา (Silhouette and Shadow) 

 
4. การออกแบบโดยใช้หลักภาพและพื้นภาพ (Figure and Ground) 

    
5. การออกแบบโดยการลดตัดทอน (Distortion) 

     

6. การออกแบบโดยการบังหรือการซ้อน (Overlapping) 
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7. การออกแบบให้เกิดการเคลื่อนไหว (Movement) 

  
 8. การออกแบบโดยให้มีความต่อเนื่องกัน (Contimation) 

 

9. การออกแบบโดยให้สญัลักษณม์องได้หลายด้าน 

 
10. การออกแบบโดยวิธีการบวกหรือเพิ่ม (Plus and Addition) 

 

11. การออกแบบโดยการเขียนด้วยดินสอ ปากกา และพู่กัน (Hand drow) 

 12. การออกแบบโดยการเลียนแบบเทคนิคการท าภาพพิมพ์ (Printing) 

 
 13. เลยีนแบบผลงานการท าแม่พิมพ์ (Stencil) 
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หัวข้อที่ 2: ภาพตัวอย่างตัวอักษร (Typography) 
 

ประเภทตัวอักษร 

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

1. ตัวพิมพแ์บบตัวคัดลายมือ (Text Letters or Blakletter Typefaces) 

 

2. ตัวพิมพแ์บบตัวเขียน (Script or cursive Typefaces) 

 

3. ตัวพิมพแ์บบเซอริฟ (Serif Typefaces) 

 

4. ตัวพิมพแ์บบแซนส์ เซอริฟ (Sans-Serif Typefaces) 
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5. ตัวพิมพแ์บบตัวตกแต่ง (Display Typefaces) 

 

 

 

ตัวอักษรภาษาไทย 

1. ตัวอาลักษณ ์

 
2. ตัวพิมพ์แบบเขียน 

 

3. ตัวพิมพ์แบบมีหัวเป็นตัวพิมพ์ท่ีมีหัวเป็นวงกลม 

 

4. ตัวพิมพ์แบบไม่มหีัว หรือตัวปาด 

 

5. ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 
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หัวข้อที่ 3: ภาพตัวอย่างสี และภาพแฟชั่น (Color and Fashion Photography) 
 

ประเภทกลุ่มส ี

Color Combination 

1. Monochromatic (การใช้สีเดยีว) 
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2. Analogous (การใช้สีใกล้เคยีง) 

 
3. Complementary (การใช้สีคู่ตรงข้าม) 

 
Color Scheme 

1. Tribal / Georgeous  
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2. Modern-Romanticism  

 
3. Formal / Cool Casual  

 
4. Pop / Playful / Chic  
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5. Tailored / Classic / Modern 

 
6. Natural / Casual 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

ชื่อ-นามสกุล ธีรภัทร พันธุ์พิทย์แพทย์ 

วันเดือนปีเกิด 1 มิถุนายน พ.ศ. 2529 กรุงเทพฯ 

วุฒิการศึกษา เทคโนโลยีบัณฑิต (เทคโนโลยีการพิมพ์)  

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล ธัญบุรี พ.ศ. 2551 
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