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บทคัดย่อภาษาไทย 

ณพงศ หอมแย้ม : การศึกษาเปรียบเทียบการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบ
บุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและ  
กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล (A COMPARATIVE STUDY OF GRAPHIC DESIGN BY USING 
ARCHETYPE THEORY FOR HIGH INVOLVEMENT PRODUCT BETWEEN  
METROSEXUAL AND UBERSEXUAL) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. เอ้ือเอ็นดู 
ดิศกุล ณ อยุธยา{, 460 หน้า. 

  การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการออกแบบเรขศิลป์สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพัน สูง
ระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล โดยต้นแบบบุคลิกภาพหมายถึงแนวคิดทางจิตวิทยาที่เชื่อว่าการเล่าเรื่องผ่านตัวละครมีบุคลิกภาพที่คุ้นเคย
ท าให้ผู้รับสารเข้าถึงเนื้อสารที่ต้องการสื่อได้มากข้ึน และมีตัวแปรต้นเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีความใกล้เคียงกันทางกายภาพคือกลุ่มผู้ ชาย แต่มีรายละเอียดทาง
จิตภาพต่างกัน โดยผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลหมายถึงกลุ่มผู้ชายที่เน้นความส าคัญกับรูปลักษณ์ภายนอก ติดแบรนด์ชั้นน า แต่งตัวน าสมัยนิยม สนใจคุณภาพ
มากกว่าราคา และผู้ชายกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลหมายถึงกลุ่มผู้ชายที่มีรูปลักษณ์ภายนอกโดดเด่นเช่นกัน แต่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เน้นสาระของชีวิตมากกว่า 
แสดงออกถึงความเป็นชายชาตรี มีความเป็นสุภาพบุรุษสูง ค านึงถึงคนอื่นไม่น้อยกว่าที่ดูแลตนเอง โดยสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผ่าน 4 แนวคิดทางด้านการ
ออกแบบเรขศิลป์ ได้แก่ กลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) สิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) การเปรียบต่างของสี (Color Contrast) 
และการเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast)  

การด าเนินการวิจัยแบ่งเป็น 3 ส่วนเพื่อตอบแต่ละวัตถุประสงค์ของการวิจัย ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ชายไทย อายุ 
20 ปีข้ึนไป จ านวน 400 คน แบ่งเป็นกลุ่มเมโทรเซ็กชวล 200 คน และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 200 คน ผ่านวิธีการอ้างอิงแบบต่อเนื่อง (Snowball Sampling 
Technique) ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามอิเล็คทรอนิคส์ คัดเลือกต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อตนเองจาก 21 ต้นแบบ จากการวิจัยพบว่ามี 10 ต้นแบบที่
มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวล และมี 11 ต้นแบบที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ซึ่งต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลของแต่ละกลุ่มมีความเหมือนและต่างกัน 
ดังนี้ มี 8 ต้นแบบที่มีอิทธิพลต่อทั้งสองกลุ่ม มี 2 ต้นแบบ ที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มเมโทรเซ็กชวล และมี 3 ต้นแบบที่มีอิทธิพลเฉพาะ กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลรวมมี
ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลกลุ่มผู้ชายในการวิจัยครั้งนี้ทั้งหมด 13 ต้นแบบ บุคลิกภาพ 

ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างประเภทผลงานโฆษณาระดับสากลของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงที่สื่อสารด้วย 13 ต้นแบบ
บุคลิกภาพ ที่มีอิทธิพล ต่อผู้ชายทั้งสองกลุ่มจ านวน 400 ชิ้นงาน ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์ 9 ท่าน เลือกแนวทาง 
การออกแบบเรขศิลป์ที่ เหมาะสมด้านกลวิธีการน าเสนอ และสิ่งจูงใจในการโฆษณาด้วยวิธี การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญ ด้านการออกแบบเรขศิลป์ จ านวน 
2 ท่าน รวมกับผู้วิจัยวิเคราะห์แนวทาง การออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมด้านการเปรียบต่างของสีและการเปรียบต่างของภาพ จากการวิจัยพบว่า มีแนวทาง
การออกแบบทั้งหมด 3 แนวทาง ได้แก่ 1) แนวทางการออก แบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวล โดยเฉพาะ 2) แนวทาง การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับ 
กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะ และ 3) แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับ ทั้งสองกลุ่มรวมกัน โดยแต่ละ แนวทางแบ่ง กลุ่มค าตอบออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 
กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือมากที่สุด กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ และกลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือ ตามล าดับ 

ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 การเปรียบเทียบแนวทางการออกแบบเรขศิลป์สื่อสาร ต้นแบบบุคลิกภาพระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวล และกลุ่มอูเบอร์
เซ็กชวล ด้านกลวิธีการน าเสนอมีแนวทางที่น่าเชื่อถือ 15 กลวิธีไม่ต่างกัน มี 8 กลวิธีที่น่าเชื่อถือมากที่สุดส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวล และมี 7 กลวิธีที่น่าเชื่อถือ
มากที่สุดส าหรับ กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ซึ่งเหมือนกัน7 กลวิธี และต่างกัน 1 กลวิธี ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณามีแนวทาง ที่น่าเชื่อถือ 15 สิ่งจูงใจไม่ต่างกัน และมี 
3 สิ่งจูงใจที่น่าเชื่อถือ มากที่สุดส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลเหมือนกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ด้านการเปรียบ ต่างของสีมีแนวทางที่น่าเชื่ อถือ 6 วิธีไม่ต่างกัน และมี 2 
วิธีที่น่าเชื่อถือมาก ที่สุดส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวล เหมือนกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล แต่มี 1 วิธีที่น่าเชื่อถือส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลเท่านั้น และด้านการเปรียบต่าง
ของภาพมีแนวทางที่น่าเชื่อถือ 5 วิธีไม่ต่างกัน มี 2 วิธีที่น่าเชื่อถือ มากที่สุดส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวล และมี 3 วิธีที่น่าเชื่อถือมากที่สุดส าหรับกลุ่มอูเบอร์
เซ็กชวล ซึ่งเหมือนกัน 1 วิธี และต่างกัน 3 วิธี 

ผลการประเมินความพึงพอใจการประยุกต์ผลการวิจัยออกแบบเรขศิลป์โฆษณาแบรนด์สินค้าแว่นตากันแดด แบ่งการประเมินออกเป็น 3 กลุ่ม 
โดยตัวแทนกลุ่มเมโทรเซ็กชวลพึงพอใจแนวทางการวางองค์ประกอบในภาพมากที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 3.80 และตัวแทนกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลพึงพอใจในผลงานโฆษณา
สามารถ สร้างแรงจูงใจต่อการซื้อสินค้ามากที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 3.80 โดยพึงพอใจในแนวทางการออกแบบ ด้านกลวิธีการน า เสนอและการใช้สีอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 3.40  
และตัวแทนจากทั้งสองกลุ่ม รวมกันพึงพอใจแนวทางการออกแบบด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา การใช้สี การวางองค์ประกอบในภาพ มากที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 4.00 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 5486804235 : MAJOR FINE AND APPLIED ARTS 
KEYWORDS: ARCHETYPE / METROSEXUAL / UBERSEXUAL 

NAPHOONG HORMYAM: A COMPARATIVE STUDY OF GRAPHIC DESIGN BY 
USING ARCHETYPE THEORY FOR HIGH INVOLVEMENT PRODUCT BETWEEN 
METROSEXUAL AND UBERSEXUAL. ADVISOR: ASSOC. PROF. UA-ENDOO 
DISKUL {, 460 pp. 

The purpose of this study was to conduct a comparative study of graphic design by using archetype theory for high 
involvement products between metrosexual and ubersexual.  The archetype theory is a psychological concept in effective narration 
through characters with familiar personalities.  The target audience were males with different perceptual frameworks.  The 
metrosexual males give priority to appearance, brand names, fashion and quality over price while the ubersexual males are males 
with outstanding appearance and serious lifestyles.  They are masculine, polite and thoughtful.  The graphic designs based on the 
archetype theory are presented in four aspects: creative execution, advertising appeals, color contrast and visual contrast.      

The study was conducted in three phrases.  The first one was data collection from four hundred Thai males (two 
hundred of metrosexual and ubersexual).  They all were older than 20 years old.  The Snowball Sampling technique was employed.  
The survey was distributed electronically.  Twenty one archetypes were selected.  The study found that ten archetypes had an 
influence on metrosexual.  Eleven archetypes had an influence on ubersexual.  The archetype of each group shared some 
characteristics and had some differences.  Eight archetypes had influences on both groups.  Two archetypes had an influence only 
on the metrosexual group, and three archetypes had an influence only on the ubersexual group.  In total, thirteen archetypes had 
an influence on male in this study. 

The second phrases was collecting data from four hundred international advertisements of the high involvement 
products presented by the thirteen archetypes influencing both groups.  Nine experts on graphic design were asked to choose 
appropriate methods for creative execution and appeals in the advertisements.  The experts were interviewed in depth on graphic 
design.  The two experts and the researcher collaborated on an analysis of the appropriate designs on color contrast and visual 
contrast.  The study found that there were three designs: specific graphic designs for metrosexual, specific graphic designs for 
ubersexual and designs for both groups. For these three designs, the answers were divided into three groups: the most reliable 
answers, reliable answers and unreliable answers. 

The last phrase was to compare graphic designs by using archetype theory between the two groups: metrosexual and 
ubersexual.  For creative execution methods, there were fifteen reliable ways.  Among these, there were eight most reliable ways for 
metrosexual and seven for ubersexual.  All seven for ubersexual were the same as those for metrosexual.  There was only one 
which was different between two groups.  For advertising appeals, there were fifteen reliable ways.  Among these, there were three 
most reliable ways for metrosexual and ubersexual.  For color contrast, there were six reliable ways.  Among these, there were two 
most reliable ways for metrosexual and ubersexual.  There was merely one reliable way for metrosexual.  For visual contrast, there 
were five reliable ways.  Among these, there were two most reliable ways for metrosexual and three for ubersexual.  There was one 
similar method and three different methods.  

The satisfaction on the application of graphic design in an advertisement of sunglasses was divided into three groups.  
Representatives of metrosexual were satisfied with visual contrast the most at 3.80 averagely.  Representatives of ubersexual were 
satisfied with advertising appeals the most at 3.80 averagely and the satisfaction on creative execution and color contrast was at 
3.40.  Representatives from both groups were satisfied with advertising appeals, color contrast and visual contrast at 4.00 the most. 
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อริญชยา ซาย-นภัฐพร แบม-ธิรันยา แพร เอฟ-จิรวัฒน์ ก็อต-ธนินท์รัฐ แบงค์-สิทธิกร และคอมมู 23 

ขอขอบคุณครอบครัวเล็กเกิดแก้ว ครอบครัวชูโชติ ครอบครัวบ ารุงนา และครอบครัวหอมแย้ม โดยเฉพาะพ่อและแม่ 
ระยะทาง 6 ปีของการเรียนปริญญาเอกครั้งนี้ 2 ปีแรกพ่อมาจากไป 2 ปีถัดมาแม่มาจากลา ท าให้ 2 ปีที่ผ่านมาไม่รู้จะเรียนไปท าไม  
แต่เพราะการสนับสนนุใจ สนับสนุนทุน ของทุกครอบครัวตลอดมา โดยเฉพาะพี่นิว พี่ดาว พี่แอ๋ พี่ติ๋ว พี่อ้วน พี่จุ๋ม พี่หน่อย ท าให้ผ่านวิกฤต
มาได้ซ่ึงตอนนี้คิดว่าคนบนฟ้าคงก าลังร่วมยินดีอยู่ไม่น้อย 

ขอขอบคุณ ชิน-คุณภูธเนศ ลือศรี ส าหรับก าลังใจที่ดีอันเป่ียมล้น การดูแลด้วยความรักความเอาใจใส่ ตลอด 24 ชั่วโมง  
ท าให้เห็นค่าความดีงามของความสัมพันธ์ ท าให้รู้ว่าเราส าคัญกับใครแล้วใครส าคัญกับเรา 
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บทที่ 1 
บทน า 

1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหา  

การตัดสินใจผลิตสินค้าขายในตลาดการค้า ไม่ว่าสินค้านั้นจะเป็นประเภทใด ตลาดนั้นจะ
อยู่ที่ไหนต้องพ่ึงระลึกเสมอว่าสินค้านั้นไม่สามารถเข้าถึงทุกกลุ่มเป้าหมายได้ถ้าขาดการเตรียมตัว
เข้าสู่ตลาดแข่งขันที่เหมาะสม เนื่องจากลูกค้ามีจ านวนมากอยู่กระจัดกระจายและมีลักษณะความ
ต้องการและวิธีการซื้อที่แตกต่างกัน  ดังนั้นการจัดการทางการตลาดที่เหมาะสม คือการตลาดตาม
เป้าหมาย (Target Market) โดยเริ่มที่การแบ่งส่วนทางการตลาด (Market Segmentation) ตาม
ด้วยการก าหนดเป้าหมาย (Market Targeting) จากนั้นจึงก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด 
(Market Positioning) 

ARCHETYPE / METROSEXUAL / UBERSEXUAL 

 การแบ่งส่วนทางการตลาด (Market Segmentation) หมายถึง การแบ่งตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งออกตามลักษณะความต้องการที่คล้ายคลึงกันออกเป็นตลาดย่อย (Sub 
Market) หรือส่วนตลาด (Market Segments) เพ่ือเลือกเป็นตลาดเป้าหมาย การแบ่งส่วนตลาด
เป็นการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามความชอบ ความต้องการ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 
(วิกรานต์ มงคลจันทร์,2555) ท าให้เห็นความเด่นชัดที่แตกต่างกันของกลุ่มผู้บริโภคอย่างแท้จริงที่
อยู่ในแต่ละส่วนของตลาดซึ่งส่วนตลาดย่อยในตลาดใดตลาดหนึ่งที่ถูกเลือกเป็นตลาดเป้าหมายแล้ว
ใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เฉพาะอย่างเพ่ือวางแผนให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
เลือกไว้อย่างเหมาะสม 

 โดยหลักของการแบ่งส่วนทางการตลาดนี้ สามารถแบ่งการพิจารณาได้เป็น 4 เกณฑ์ คือ 

1. การแบ่งส่วนตลาดทางภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) คือแบ่งตาม
ลักษณะทางภูมิประเทศและภูมิอากาศที่ต่างกัน เช่น ทวีป ประเทศ ภาค จังหวัด 
เมือง เขตร้อน หรือเขตหนาว เป็นต้น  

2. การแบ่งตลาดตามประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) คือแบ่งตาม
เพศ อายุ ขนาดของครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ หรือ 
สัญชาติที่ต่างกัน 

3. การแบ่งตลาดตามพฤติกรรม (Behavioristic Segmentation) คือแบ่งตามการแสดง
พฤติกรรมสนองตอบต่อผลิตภัณฑ์ หรือการใช้ที่ต่างกัน เช่น โอกาสในการซื้อ สถานะ
ผู้ใช้ การแสวงหาผลประโยชน์ ความพร้อมในการซื้อ อัตราการใช้งาน ทัศนคติ หรือ
ตามความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ 

4. การแบ่งตลาดตามจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) คือแบ่งตามชนชั 
ทางสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพท่ีต่างกัน 
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หากใช้หลักเกณฑ์ข้างต้นมาแบ่งส่วนของตลาดของประเทศไทย ตามหลักทางภูมิศาสตร์ 
(Geographic Segmentation) ส่วนของตลาดที่น่าสนใจมากที่สุด คือตลาดในชั้นของภาคกลางใน
ส่วนของกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นเมืองหลวงของประเทศท่ีมีขนาดตลาดใหญ่ที่สุด โดยข้อมูลจ านวน
ประชากรล่าสุดของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2558 
กรุงเทพมหานครมีจ านวนประชากรมากที่สุดในประเทศถึง 5,696,409 คน และหากแบ่งส่วนของ
ตลาดตาม เกณฑ์ พ้ื น ฐ านที่ ใ หญ่ ที่ สุ ด ต ามหลั กทา งประ ชากรศาสตร์  (Demographic 
Segmentation) คือการแบ่งตามเพศ คือ มี 2 กลุ่มใหญ่ คือเพศหญิง มีจ านวนประชากร 
3,001,212 คน และเพศชาย จ านวน 2,695,051 คน (ส านักงานปกครองและทะเบียน,2559) จาก
ข้อมูลดังกล่าวท าให้เห็นได้ว่าตลาดของทั้งสองกลุ่มนี้มีขนาดใกล้กัน ดังนั้น การตลาดที่เน้นไปที่เพศ
หญิงจึงเป็นตลาดที่มีภาวะการแข่งขันสูงมากเมื่อเทียบกับตลาดเพศชายแต่จากผลการวิจัยเชิง
ทดลองล่าสุดจากศูนย์วิจัยเอแบคนวัตกรรมทางสังคม การจัดการและธุรกิจ (Social Innovation 
Management and Business Analysis, SIMBA) โดยการสนับสนุนทุนวิจัยจากธนาคาร 
กรุงศรีอยุธยา ของ นางสาว วันวิสาข์ เจริญนาน นักวิจัยประจ าศูนย์ฯ ที่ด าเนินโครงการระหว่าง
วันที่ 15 ถึง31 มกราคม พ.ศ. 2555 (ABACPOLL,2555) กรณีศึกษากลุ่มผู้ชายใน 
เขตกรุงเทพมหานครท าให้ทราบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งเคยเป็นบทบาทและหน้าที่ของผู้หญิง 
แต่ในปัจจุบันผู้ประกอบการชั้นน าหลายแห่งพบว่ากลุ่มผู้ชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าเอง ผลส ารวจยังชี้ให้เห็นอีกว่า ผู้ชายไทยยุคใหม่กว่า 35% มีทัศนคติและพฤติกรรมที่ดูแล
ร่างกายตัวเองมากขึ้น ดูแลรูปลักษณ์ ติดตามแฟชั่น ใช้สินค้าแบรนด์เนม และความสวยความงาม
เพ่ิมข้ึน นอกจากนี้ผลของการสัมภาษณ์เจาะลึกกับกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เชื่อว่าการดูแลตนเองท า
ให้มีความมั่นใจเพ่ิมขึ้นในการปฏิสัมพันธ์กับคนในสังคมและการมีบุคลิกภาพที่ดีสามารถเอ้ือ
ประโยชน์ต่อโอกาสความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน รวมทั้งการดึงดูดจากเพศตรงข้ามด้วย ซึ่งกลุ่ ม
ผู้ชายดังกล่าว ถูกขนานนามทางการตลาดว่าผู้ชาย “กลุ่มเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual)” (สุทธิดา 
เกษวิทย์,2551) 

“เมโทรเซ็กชวล (Metrosexual)”  คือกลุ่มผู้ชายในเมืองที่ให้ความส าคัญกับรูปลักษณ์
ภายนอกของตนเอง มีก าลังการซื้อ สนใจคุณภาพมากกว่าราคา เน้นแบรนด์เป็นหลัก เมื่อพอใจซื้อ
ก็ซื้อเลย และมีความภักดีในแบรนด์สูง (Brand Royalty)  โดยกลุ่มทางการตลาดของผู้ชายกลุ่มนี้ 
ถูกค้นพบและกล่าวถึงตั้งแต่ปี พ.ศ. 2537 โดย มาร์ค ซิมพ์สัน (Mark Simpson) เขียนลงใน
บทความเรื่อง “Here Come the Mirror Men” ได้รับการตีพิมพ์ลงในหนังสือพิมพ์ เดอะ  
อินดีเพนเดนต์ (The Indepentdent) หนังสือพิมพ์รายวันแห่งชาติของสหราชอาณาจักร โดย
มาร์ค ซิมพ์สัน ได้เขียนถึงว่า “It’s been kept underground for too long, observes one 
sharply dressed ‘metrosexual’ in his early twenties This exhibition shows that male 
vanity’s finally coming out of the closet.” ซึ่งประโยคนี้ถือเป็นการปรากฎของค าว่า  
“เมโทรเซ็กชวล” ครั้งแรกต่อสาธารณชน โดยความหมายของค านี้ มาร์ค ซิมพ์สัน อธิบายว่า 
“ผู้ชายแบบเมโทรเซ็กชวล หมายถึง ชายหนุ่มโสดรายได้สูงจนสามารถจับจ่ายใช้สอยได้ตามสบาย 
โดยไม่ต้องค านึงพะวงถึงเรื่องความประหยัดมากนัก อีกทั้งอยู่อาศัยหรือท างานในเมืองใหญ่เพราะ
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เป็นที่ที่มีร้านค้าชั้นดีเลิศตั้งอยู่ อนึ่ง บางทีผู้ชายกลุ่มนี้อาจเป็นลูกค้าผู้ที่มีศักยภาพทางการซื้อมาก
ที่สุดของตลาดการค้าแห่งทศวรรษนี้” (สุทธิดา เกษวิทย์,2551) 

 ผู้ชาย “เมโทรเซ็กชวล” มีองค์ประกอบอยู่ 2 อย่าง หนึ่งคือเป็นผู้ชายที่ใส่ใจในตัวเอง ทั้ง
การดูแลตัวเอง ความหล่อ ความสวยงาม สุขภาพ รูปร่าง หน้าตา รวมถึงการแต่งกาย และสองคือ
ต้องอาศัยอยู่ในเมืองใหญ่ที่สามารถติดตามความเคลื่อนไหว เปลี่ยนแปลงของสังคมและรวมถึง
เทคโนโลยีได้ตลอดเวลา จากกระแสพฤติกรรมที่ผู้ชายหันมาดูแลตัวเอง และใส่ใจบุคลิกภาพตัวเอง
มากขึ้น จนกลายเป็นกระแสที่เรียกว่า ผู้ชาย“เมโทรเซ็กชวล” ดังทีก่ล่าวข้างต้น ผลิตภัณฑ์ในตลาด
ในช่วงนั้นจึงหันมาใส่ใจกับผู้ชายกลุ่มนี้โดยไม่ค านึงว่ากลุ่มลูกค้านี้จะเป็นชายแท้หรือไม่ แต่ผลจาก
การกระแสนี้เช่นกันที่ท าให้ความต้องการผลิตภัณฑ์สะท้อนภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของชายแท้
ก่อตัวขึ้น ฐานของกลุ่มผู้บริโภคที่เคยยอมรับและถูกมองว่าเป็นผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวล ต้องการ
ภาพลักษณ์ที่ดูแตกต่างจากผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลเดิม จึงเกิดกลุ่มทางการตลาดที่ใช้เกณฑ์ตาม
จิตวิทยา (Psychographic Segmentation) แยกจากผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลเกิดขึ้นมา เรียกว่า 
ผู้ชาย “กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล (Ubersexual)”  

 ผู้ชายกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล เป็นกลุ่มผู้ชายใหม่ที่ทางการตลาดตั้งใจให้ หมายถึง กลุ่มผู้ชายที่
ให้ความส าคัญและนิยามความเป็นผู้ชายว่าต้องมีความเป็นผู้ดีทุกกระเบียดนิ้ว เพอร์เฟค สมบูรณ์
แบบไม่มีที่ติ (ผู้จัดการ 360 รายสัดาห์,2549) เป็นค าศัพท์ที่เกิดจากหนังสือเรื่อง “The Future of 
Men”เขียนโดย ซัลซมัล (Salzman) ลรา มาร์ธาเฮีย (Lra Matahia) และ แอน โอไรย์ลี่ (Ann 
O’Reilly) ค าว่า “อูเบอร์ (Uber) ” มาจากภาษาเยอรมันแปลว่า “ซุปเปอร์ (Super)”  เป็นกลุ่ม
ผู้ชายที่นอกจากโดดเด่นเรื่องรูปร่างภายนอก ยังมีความเชื่อมั่นในทุกกิจกรรมที่ท า แสดงออกคือ
ความเป็นชายชาตรีอย่างเต็มที่ มีความสุภาพบุรุษมากกว่า ผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวล และแทนที่จะ
เอาใจใส่แต่ตัวเอง ผู้ชายกลุ่มนี้กลับค านึงถึงคนอ่ืนมากกว่า เช่น เรื่องของสังคม การเมือง 
สิ่งแวดล้อม และโลก 

 การด าเนินธุรกิจทุกธุรกิจไม่ว่าจะเป็นธุรกิจสินค้าหรือบริการ ต่างจ าเป็นต้องพ่ึงพา
การตลาดเพื่อจัดการทิศทางของผลิตภัณฑ์ในธุรกิจนั้นให้ประสบความส าเร็จ และการด าเนินธุรกิจ
ให้ประสบความส าเร็จนั้น ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายที่ประสมกันอยู่ แต่สิ่งหนึ่งที่เป็นที่ยอมรับว่าเป็น
เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพคือ “กลยุทธ์ทางการตลาด” ยิ่งการด าเนินการในตลาดปัจจุบันที่เป็นยุค
ของการสื่อสารไร้พรมแดนยิ่งต้องวางแผนกลยุทธ์ที่เหมาะสม โดยต้องมีแนวความคิดทางการ
สื่อสารการตลาด (IMC) อาศัยเครื่องมือการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคแบบสมัยใหม่ที่ธุรกิจใน
สมัยใหม่นี้เน้นคือการสร้างผลก าไรสูงสุดบนความพอใจของผู้บริโภคซึ่งเป็นการท าธุรกิจในระยะ
ยาว (Long-Term Business) พร้อมกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคในสมัยนี้  

ซึ่งทั้งหมดของการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดทุกด้าน ต่างก็มุ่งผลสัมฤทธิ์เดียวกันคือ 
เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตลาดเป้าหมายตัดสินใจเลือกซื้อหรือเลือกใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ 
โดยกระบวนการของการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้น แตกต่างออกไปตามประสบการณ์ของแต่ละคน

http://www.boybdream.com/manager-news-content.php?newid=7164)%20ฐานของกลุ่มผู้บริโภค
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สินค้าเดียวกันแต่ละคนยังตัดสินใจไม่เหมือนกัน สถานการณ์เปลี่ยนการตัดสินใจก็เปลี่ยนตาม (จิตร
ภัทร์ จึงอยู่สุข, 2554) ซึ่งการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นมี 3 ลักษณะ ดังนี้ 

1.  การตัดสินใจตามความคุ้นเคย คือซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนเองมีประสบการณ์ ความรู้
เกี่ยวกับสินค้าเป็นอย่างดีเป็นการซื้อซ้ า 

2.  การตัดสินใจซื้อที่มีกระบวนการไม่ซับซ้อน ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสินค้าหรือแบ
รนด์ ราคาต่ า ซื้อบ่อย 

3.  การตัดสินใจซื้อท่ีมีกระบวนการซับซ้อน แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

  3.1  การซื้อที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement Purchase) เป็นการซื้อที่
ไม่ต้องใช้ข้อมูลมากเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป ผลิตภัณฑ์ราคาไม่สูง คุณสมบัติใกล้เคียงกันใน
ท้องตลาด เช่น ปากกา ดินสอ ถุงเท้า ผงซักฟอก สบู่ เป็นต้น 

  3.2  การซื้อที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Purchase) เป็นการซื้อที่
มีความกังวลสูง หาข้อมูลก่อนการซื้อ ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง มักเป็นสินค้าที่มีราคาสูง 
ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อบ่อยเกี่ยวข้องกับศักดิ์ศรีหน้าตาของผู้บริโภค รสนิยม อารมณ์ และสุนทรียภาพ 
เช่น ซื้อรถ บ้าน อสังหาริมทรัพย์ เครื่องประดับ เป็นต้น 

 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะเกิดขึ้นได้ตองได้รับการกระตุ้นจากตลาดด้วยวิธีการ
สื่อสารทางการตลาด เพื่อให้รู้จัก ยอมรับ และตัดสินใจซื้อในที่สุด โดยการสื่อสารกระตุ้นให้เกิดการ
ตัดสินใจนั้นมีรูปแบบในการสื่อสารที่หลากหลาย แต่มุมหนึ่งที่น่าสนใจ คือการสื่อสารการตลาดใน
เชิงสัญลักษณ์ ร่วมกับทฤษฎีจิตวิทยาบุคลิกภาพ (Personality Theory) ผ่านแนวคิดต้นแบบ
บุคลิกภาพ (Archetype) ของนักจิตวิทยาชาวสวิส ชื่อ คาร์ จี จุง (Carl G. Jung) ที่ให้ความสนใจ
ในเรื่องจิตไร้ส านึกร่วม (Collective Unconcious) ที่เชื่อมโยงจินตนาการของมนุษย์ตั้งแต่อดีตที่
ถ่ายทอดออกมาเป็นต้นแบบที่มีลักษณะเป็นตัวละครในเรื่องเล่า นิทานพ้ืนบ้าน เทพนิยาย และ
วรรณคดี (Brandanything, 2554) ที่พบว่าต้นแบบบุคลิกภาพนั้นสามารถแบ่งเผ่าพันธุ์มนุษย์
ออกเป็น 5 กลุ่มใหญ่ คือ 

1. กลุ่มวิญญาณ (Spirit) มีบุคลิกยึดมั่นในอุดมการณ์ 
2. กลุ่มความคิด (Thought) มีบุคลิกสุขุมและสติปัญญาล้ าลึก 
3. กลุ่มพลังงาน (Energy) มีบุคลิกเต็มไปด้วยพลังในการสร้างสรรค์เปลี่ยนแปลง 
4. กลุ่มอารมณ์ (Emotion) มีบุคลิกเป็นมิตรและใจดีมีเสน่ห์ 
5. กลุ่มแก่นสาร (Spirit) มีบุคลิกเต็มไปด้วยสาระและความอุดมสมบูรณ์มั่งคั่ง 

 

ซึ่งลักษณะของต้นแบบบุคลิกภาพเหล่านั้นสามารถน ามาประยุกต์ใช้เพ่ือการสื่อสารทาง
การตลาดได้อย่างดี เพราะเรื่องเล่าและการเล่าเรื่องนั้นเป็นวิธีการธรรมชาติที่สุดในการสื่อสารของ
มนุษย์ การปรับประยุกต์ใช้ต้นแบบบุคลิกภาพของเรื่องเล่ามาเป็นแนวคิดของการสื่อสารกับ
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ผู้บริโภคจึงเป็นวิธีการที่มีความชัดเจนอย่างยิ่ง ทั้งนี้การสื่อสารผ่านต้นแบบบุคลิกภาพเหล่านั้น
จ าเป็นต้องได้รับการสร้างสรรค์ในการสื่อสารที่ดี ดังนั้นจึงเป็นที่มาของหัวข้อการวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือ
หาแนวทางการออกแบบทางเรขศิลป์ในการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพเหล่านั้นที่เหมาะสมกับสินค้า
และกลุ่มเป้าหมาย ยิ่งกลุ่มเป้าหมายที่มีความใกล้เคียงกันอย่างผู้ชายกลุ่ม เมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอู
เบอรเ์ซ็กชวล การเปรียบเทียบความเหมือนความต่างในการสื่อสารจึงมีความส าคัญในเชิงการตลาด
และมีความน่าสนใจอย่างยิ่งในเชิงวิชาการเพ่ือสร้างสรรค์งานออกแบบเรขศิลป์ 

 

1.2 ปัญหาน าของการวิจัย 

1.   ต้นแบบบุคลิกภาพใดที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

2.   แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ใดที่สามารถสื่อสารแต่ละต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพล
ต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

 3.   แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ที่สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเม
โทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล มีความแตกต่างกันอย่างไร 

 

1.3 วัตถุประสงค์ 

1.  เพ่ือวิเคราะห์หาต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์
เซ็กชวล 

2.  เพ่ือวิเคราะห์หาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่เหมาะสม
ส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

3.  เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบแนวทางการออกแบบเรขศิลป์สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับ
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงระหว่างผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 

1.  งานวิจัยนี้ ก าหนดกลุ่มตัวอย่างประเภทบุคคลเป็นกลุ่มผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร
เท่านั้นมีอายุระหว่าง 18-60 ปี จ านวน 400 คน แบ่งเป็นผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์
เซ็กชวล กลุ่มละ 200 คน  

2.  งานวิจัยนี้ ก าหนดกลุ่มตัวอย่างประเภทผลงานออกแบบเรขศิลป์เป็นผลงานโฆษณา
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงที่เผยแพร่ในระดับสากลเท่านั้น จ านวน 400 ชิ้น 
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1.5 วิธีการด าเนินการวิจัย  

1. รวบรวมข้อมูล เอกสาร แนวคิด ทบทวนวรรณกรรมจากวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2. คัดกรองต้นแบบบุคลิกภาพจากการทบทวนวรรณกรรม 

3.น าต้นแบบบุคลิกภาพที่ผ่านการคัดกรอง มาสร้างเครื่องมือด าเนินการวิจัยชุดที่ 1 
ประเภทแบบสอบถาม เพ่ือหาต้นแบบบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลต่อแต่ละกลุ่ม 

4.เก็บข้อมูลการวิจัยครั้งที่ 1 โดยแจกแบบสอบด้วยวิธีการอ้างอิงแบบต่อเนื่อง (Snowball 
Sampling Technique) กับกลุ่มตัวอย่างประเภทบุคคล คือผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวล และกลุ่มอู
เบอร์เซ็กชวล กลุ่มละ 200 คน รวมเป็นจ านวน 400 คน 

5.สรุปผลและวิเคราะห์จากเครื่องมือด าเนินการวิจัยชุดที่ 1 เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 

6.รวบรวมกลุ่มตัวอย่างประเภทผลงานโฆษณาสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงที่ได้รับการ
เผยแพร่ในระดับสากลย้อนหลัง 10 ปี โดยน าค าตอบของวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เรื่องการหาต้นแบบ
บุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายทั้งสองกลุ่มมาเป็นกรอบในการพิจารณา และคัดเลือกผลงาน
โฆษณาที่เหมาะสมโดยนักวิชาการเพ่ือน าผลงานโฆษณานั้นมาเป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 
400 ชิ้น 

7.คัดกรองแนวคิดและหลักการด้านการออกแบบเรขศิลป์จากการทบทวนวรรณกรเพ่ือ
น ามาเป็นกรอบในการพิจารณาหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ 

8.สร้างเครื่องมือในการด าเนินการวิจัย ประเภทแบบสอบถาม ชุดที่ 2 โดยน าหลักการ
ออกแบบเรขศิลป์ที่คัดกรอง มาเป็นกรอบในการพิจารณากลุ่มตัวอย่างประเภทผลงานโฆษณา 

9.เก็บข้อมูลการวิจัยครั้งที่ 2 โดยแจกแบบสอบถามกับผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบเรข
ศิลป์ จ านวน 9 คน 

10.สรุปผลและวิเคราะห์แนวทางการออกแบบเรขศิลป์สื่อสารแต่ละต้นแบบบุคลิกภาพที่
เหมาะสม เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 

11.ทดลองออกแบบผลงานเรขศิลป์ประเภทสิ่งพิมพ์โฆษณาสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงตาม
ผลการวิจัยส าหรับผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล จ านวน 1 แคมเปญ มีสื่อ
สิ่งพิมพ์โฆษณารวมไม่ต่ ากว่า 9 ชิ้น 

12.ประเมินผลงานทดลองออกแบบเรขศิลป์จากผลการวิจัยด้วยแบบประเมินความพึง
พอใจกับตัวแทนกลุ่มเป้าหมาย โดยแยกพิจารณา 3 กลุ่ม ๆ ละ 5 คน ดังนี้ 
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กลุ่มท่ี 1 ผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลเท่านั้น  

กลุ่มท่ี 2 ผู้ชายกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลเท่านั้น 

กลุ่มท่ี 3 ผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล รวมกัน 

13.สรุปผล เปรียบเทียบความเหมือนและความต่างของแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ 
โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวล
และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 

14.เผยแพร่ผลงานวิจัยในรูปแบบนิทรรศการ 

15.รายงานผลการวิจัยฉบับสมบูรณ์  

 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัยนี้ 

1.  ได้ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

2.  ได้แนวทางการออกแบบเรขศิลป์เพ่ือสื่อสารแต่ละต้นแบบบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับ
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงส าหรับผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

3.  ได้ทราบความเหมือนและต่างของการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมส าหรับการสื่อสาร
ต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

 

1.7 ค าจ ากัดความท่ีใช้ในงานวิจัย 

 

การออกแบบเรขศิลป์ 

การออกแบบเรขศิลป์ หมายถึง การด าเนินการเป็นกระบวนการเพ่ือแก้ปัญหา โดยใช้ความคิด
สร้างสรรค์ให้ได้ผลลัพธ์ที่มีทั้งประโยชน์ใช้สอยและสุนทรียภาพในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบ
สิ่งพิมพ์ถือเป็นการออกแบบสื่อสารในเชิงทัศนะสื่อสารข้อมูลผ่านผลงานออกแบบให้ผู้ อ่ืนรับรู้
ทางการมองเห็นทางสายตาเป็นการสร้างสรรค์ความคิดบนสื่อต่างๆ ผลงานออกแบบบรรจุเนื้อหา
และสะท้อนความคิดรวบยอด รวมทั้งบุคลิกภาพของเนื้อหานั้นด้วยแล้วจึงเลือกองค์ประกอบที่ดี
และจัดวางอย่างเหมาะสม ออกมาเป็นผลงานออกแบบที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (อารยะ ศรีกัลยาณ
บุตร, 2550:19) 
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 ต้นแบบบุคลิกภาพ 

ต้นแบบบุคลิกภาพ หมายถึง ต้นแบบบุคลิกภาพ (Archetype) ของนักจิตวิทยาชาวสวิส ชื่อ คาร์ จี 
จุง (Carl G. Jung) ที่ให้ความสนใจในเรื่องจิตไร้ส านึกร่วม (Collective Unconcious) ที่เชื่อมโยง
จินตนาการของมนุษย์ตั้งแต่อดีตที่ถ่ายทอดออกมาเป็นภาพต้นแบบที่มีลักษณะเป็นตัวละครในเรื่อง
เล่า นิทานพื้นบ้าน เทพนิยาย และวรรณคดี (อริชัย อรรคอุดม, 2552:51) 

 

 ผู้ชายเมโทรเซ็กชวล 

ผู้ชายเมโทรเซ็กชวล หมายถึง กลุ่มผู้ชายในเมืองที่ให้ความส าคัญกับรูปลักษณ์ภายนอกของตนเอง 
มีก าลังการซื้อ สนใจคุณภาพมากกว่าราคา รายได้สูงจนสามารถจับจ่ายใช้สอยได้ตามสบาย โดยไม่
ต้องค านึงพะวงถึงเรื่องความประหยัดมากนัก เน้นแบรนด์เป็นหลัก เมื่อพอใจคือซื้อเลย มีความ
ภักดีในแบรนด์สูง (Brand Royalty) (ภูริชญ์ สมโลก, 2554:17) 

 

 ผู้ชายอูเบอร์เซ็กชวล 

ผู้ชายอูเบอร์เซ็กชวล หมายถึง เป็นกลุ่มผู้ชายที่นอกจากโดดเด่นเรื่องรูปร่างภายนอก ยังมีความ
เชื่อมั่นในทุกกิจกรรมที่ท า แสดงออกคือความเป็นชายชาตรีอย่างเต็มที่ มีความสุภาพบุรุษมากกว่า 
“ผู้ชายเมโทรเซ็กชวล” และแทนที่จะเอาใจใส่แต่ตัวเอง ผู้ชายกลุ่มนี้กลับค านึงถึงคนอ่ืนมากกว่า 
เช่น เรื่องของสังคม การเมือง สิ่งแวดล้อม และความเป็นไปของโลก (ภูริชญ์ สมโลก, 2554:17) 

 

 สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง 

สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง ต้องมีข้อมูลในการตัดสินใจก่อนซื้อ 
ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อบ่อย เกี่ยวข้องกับศักดิ์ศรีหน้าตาของผู้บริโภค รสนิยม อารมณ์ และสุนทรียภาพ 
เช่น รถยนต์ กล้องถ่ายรูป สินค้าแฟชั่น น้ าหอม เครื่องประดับ บ้าน อสังหาริมทรัพย์  เหล้า ไวน์  
เป็นต้น (จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข, 2543:52) 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

ในบทนี้เป็นการน าเสนอข้อมูล แนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ 
เรื่องการศึกษาเปรียบเทียบการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันสูงระหว่างผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล เพ่ือให้เกิดความ เข้าใจ
ในความหมายและรายละเอียดต่างๆ ที่เป็นเนื้อหาสาระส าคัญท่ีใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์และ
ก าหนดขอบเขตของการวิจัย ผู้วิจัยได้แบ่งเนื้อหาออกเป็นหัวข้อส าคัญๆ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเรื่องต้นแบบบุคลิกภาพ (Archetype) 

2.2 แนวคิดเรื่องผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) 

2.3 แนวคิดเรื่องผู้ชายกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล (Ubersexual) 

2.4 แนวคิดเรื่องสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูง (High Involvement Product) 

2.5 แนวคิดเรื่องกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution)  

2.6 แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeal) 

2.7 แนวคิดเรื่องการใช้เปรียบต่างกันของสี (Color Contrast)  

2.8 แนวคิดเรื่องการใช้เปรียบต่างกันของภาพ (Visual Contrast) 

2.9 แนวคิดเรื่องการรับรู้ตนเอง (Self-Perception) 

 

2.1 แนวคิดเรื่องต้นแบบบุคลิกภาพ (Archetype) 

 แนวคิดเรื่องต้นแบบบุคลิกภาพนี้มาจากพ้ืนฐานที่เชื่อว่าสาเหตุของพฤติกรรมมนุษย์นั้นมี
รากฐานมาจากจิตไร้ส านึกร่วม แนวคิดนี้เป็นแนวคิดที่เก่าแก่ที่สุดทางสาขาจิตวิทยาวิเคราะห์ โดย
จิตไร้ส านึกร่วมนี้เรียกว่าต้นแบบบุคลิกภาพ (Archetype) จะเป็นตัวกระตุ้นส่งผลต่อพฤติกรรม
และเป้าหมายของผู้บริโภค เป็นแรงจูงใจให้มนุษย์เกิดปฏิสัมพันธ์กับสารที่อยู่ในสื่อต่างๆ แนวคิด
เรื่องรูปแบบของต้นแบบบุคลิกภาพนี้ ยังส่งผลต่อศาสตร์ในหลายแขนง เช่น จิตวิทยา ศิลปะ 
วรรณคดี การโฆษณาและการตลาด  
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ความหมายของต้นแบบบุคลิกภาพ 

 ต้นแบบบุคลิกภาพ (Archetype) พ้องความหมายกับค าว่าต้นแบบ (Prototype) โดย
ลักษณะของต้นแบบบุคลิกภาพนี้มีความเป็นสากล เป็นผลมาจากจิตไร้ส านึกร่วม (Collective 
Unconscious) คือ จิตไร้ส านึกที่เป็นมรดกได้รับสืบทอดมาจากบรรพบุรุษผ่านทางพันธุกรรม ราก
ศัพท์ของค านี้มาจากค าว่า Arche แปลว่าการเริ่มต้น (Beginning) และค าว่า Type มาจากค าว่า 
Tupos แปลว่า รอยจารึก (Impress) หรือแบบฉบับ (Pattern) โดยต้นแบบบุคลิกภาพนี้จะสร้างให้
เกิดสัญลักษณ์ ภาพลักษณ์ และความคิดเป็นตัวแทนซึ่งจะแสดงอยู่ในมนุษย์ทุกคน โดยแสดงออก
ผ่านความคิดท่ีหลากหลายไร้กาลเวลา  

 แนวคิดเรื่องต้นแบบบุคลิกภาพที่ได้รับรู้กันอย่างแพร่หลาย อ้างถึงใน อริชัย อรรคอุดม
(2552) ดังนี้ 

 Campbell (1968) กล่าวว่า ต้นแบบบุคลิกภาพ คือ จุงได้หยิบยืมมาจากนักคิดยุคโบราณ 
เช่น Cicero, Pliny และ Augustine โดยบางครั้งอาจถูกเรียกว่าความคิดในชั้นพ้ืนฐาน 
(Elementary Ideas) ในภาษาสันสกฤตจะเรียกว่าเป็นรูปแบบการรับรู้แบบอัตวิสัย (Subjective 
Known Forms) และในประเทศออสเตรเลียจะเรียกว่าเป็นความฝันชั่วนิรันดร (Eternal Ones of 
the Dream) 

 Hall และ Lindzey (1970) กล่าวว่า ต้นแบบบุคลิกภาพ คือ องค์ประกอบของโครงสร้าง
ที่มาจากจิตไร้ส านึกร่วมที่ถูกเรียกขานในหลายชื่อต่างกันไป เช่น ลักษณะเด่นเฉพาะตัว 
(Dominants) รูปลักษณ์ที่มีมาแต่แรกเริ่ม (Primordial Image) รูปร่างสมบูรณ์ขั้นสุดท้าย 
(Imagoes) รูปลักษณ์ในต านาน(Mythological Image) และรูปแบบของพฤติกรรม (Behavior 
Patterns)  

Bruno (1986) กล่าวว่า ต้นแบบบุคลิกภาพ คือ จินตภาพที่มีมาตั้งแต่ก าเนิดหรือรอย
ประทับที่อยู่ในจิตใจของมนุษย์ทุกๆ คน ต้นแบบบุคลิกภาพนี้อาจกล่าวได้ว่า เกิดมาจากจิตไร้ส านึก
ร่วม ซึ่งตรงข้ามกับจิตไร้ส านึกส่วนบุคคล เทียบเท่าได้กับแนวคิดเรื่องสัญชาตญาณ  

 จากค านิยามของหลายนักคิด ท าให้เห็นว่าการให้ความหมายของ จุง (Jung) นักจิตวิทยา
ชาวสวิส มีความละเอียดมากที่สุดได้ให้ความหมายไว้ในหนังสือชื่อ Psychology of Religion ว่า 
ต้นแบบบุคลิกภาพ คือรูปแบบหรือรูปลักษณ์ซึ่งสั่งสมมาจากธรรมชาติ เกิดมาพร้อมกับการก าเนิด
ของโลก ซึ่งกลายมาเป็นส่วนหนึ่งของต านาน ในขณะเดียวกันก็เป็นผลผลิตที่ก่อก าเนิดขึ้นมาจาก
จิตไร้ส านึกของมนุษย์ซึ่งตามความคิดของจุง ต้นแบบบุคลิกภาพคือ “สัญชาตญาณ” เพียงแต่ว่า
ต้นแบบบุคลิกภาพนั้นมีความเข้มข้นมากกว่าในแนวคิดของ จุง แตกต่างไปจากทฤษฎีบุคลิกภาพ
อ่ืนๆ เพราะเน้นในเรื่องเชื้อชาติเผ่าพันธุ์ (Racial) และพ้ืนฐานทางพันธุกรรมของบุคลิกภาพ 
(Phylogenetic) ต้นแบบบุคลิกภาพจึงเป็น เหมือนผลิตผลและเป็น 
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ภาชนะรองรับ ประวัติศาสตร์ที่ล่วงเลยมาแล้ว มนุษย์ในปัจจุบันได้ถูกปรับแต่งและถูกวางรูปแบบ
ให้เป็นตัวตนแบบในปัจจุบันโดยมีประสบการณ์สะสมในอดีตกาล ย้อนไปไกลถึงอดีตที่ไม่มีจุดสิ้นสุด 
รากฐานของบุคลิกภาพเป็นเรื่องของอดีตชาติ (Archaic) และบรรพกาล (Primitive) ซึ่งติดตัว
มนุษย์มาตั้งแต่ก าเนิด เป็นเรื่องของความไร้ส านึกร่วม จุง จึงเริ่มต้นศึกษาทฤษฎีบุคลิกภาพ โดยให้
ความส าคัญกับเชื้อชาติและเผ่าพันธุ์ (นวลละออ สุภาผล, 2527) 

 การยอมรับในเชื้อชาติและเผ่าพันธุ์ในอดีตว่าเป็นสิ่งที่สนับสนุนมนุษย์ในปัจจุบันท าให้ จุง 
แตกต่างจากนักจิตวิทยาคนอ่ืนๆ มีการศึกษาเทพนิยาย ความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ์สมัย
โบราณ พิธีกรรม และระเบียบประเพณีต่างๆ ไปพร้อมๆ กับการศึกษา ความฝัน การเห็นภาพต่างๆ 
อาการทางโรคประสาท หรืออาการประสาทหลอน และอาการหลงผิดของผู้ที่มีอาการทางจิต เพ่ือ
ค้นหารากฐานและพัฒนาการของบุคลิกภาพ 

 โดยภาพต้นแบบในความคิดของ จุง จึงเป็นโครงสร้างที่เป็นส่วนประกอบของจิตไร้ส านึก
ร่วมจากอดีต เป็นผลของประสบการณ์จากเชื้อชาติกับประสบการณ์ในโลกปัจ จุบัน ซึ่ ง
ประสบการณ์นี้จะถูกบันทึกอยู่ในความทรงจ าตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ไม่อาจที่จะตัดสินได้ด้วย
เนื้อหา แต่ควรที่จะพิจารณาจากรูปแบบและควรที่จะอยู่ในขอบเขตที่จ ากัดเท่านั้น มี ต้นแบบ
บุคลิกภาพมากมายที่แทรกซึมในระดับของจิตส านึก (Conscious) โดยแสดงออกเป็น เทพนิยาย 
ความฝัน การท านายฝัน พิธีกรรมทางศาสนาและงานศิลปะ การแสดงออกต่างๆ นี้รวบรวมจาก
ต้นแบบบุคลิกภาพจ านวนมากมายที่อยู่ในจิตไร้ส านึกร่วม แสดงออกมาเป็นสัญลักษณ์เช่น การเกิด 
การกลับมาเกิดใหม่ ความตาย อ านาจวิเศษ วีรบุรุษ พระเจ้าและปีศาจ และพบว่านิทานปรัมปรา
และเทพนิยายในโลกวรรณกรรมล้วนแล้วแต่มีหลักการเดียวกันทั้งหมด ซึ่งการเชื่อมโยงนี้เองที่ จุง 
เรียกรวมว่า ต้นแบบบุคลิกภาพ 

 ต้นแบบบุคลิกภาพสามารถเกิดจากการบูรณาการ ต้นแบบต่างๆ ไม่จ าเป็นต้องเป็นรูป
เดียวแยกจากรูปอ่ืนๆ ที่อยู่ในจิตไร้ส านึกร่วม ต้นแบบบุคลิกภาพหลายต้นแบบจะเข้ามาประสม
ประสานกันเกิดเป็นรูปใหม่ได้ (Howard-Spink, 2002) เช่น ความกล้าหาญเป็นวีรบุรุษกับความ
เฉลียวฉลาดอาจเข้ามารวมกันเป็น มหาราช ก็ได้ เช่นเดียวกันความโหดเหี้ยมและความกล้าหาญ
อาจรวมกันขึ้นเป็น ทรราชย์เป็นต้น (นวลละออ สุภาผล, 2527) 

 แนวความคิดของ Burton (2002) กล่าวเกี่ยวกับต้นแบบบุคลิกภาพไว้ว่า ต้นแบบจะถูก
น ามาใช้ในเวลาที่ต้องการที่จะจ าแนกผู้คนออกเป็นประเภทต่างๆ เช่น ลักษณะของบุคลิกภาพหรือ
ลักษณะนิสัยที่สามารถพบในสื่อ โดยจะสามารถจ าแนกออกได้เป็น 3 ระดับด้วยกัน ในแต่ละระดับ
นั้นเริ่มจากลักษณะที่ง่ายไม่มีการปรุงแต่งไปจนถึงมีความซับซ้อนมากขึ้นเรื่อยๆ จนถึงลักษณะที่
ซ้ าซากไปมา (Cliche) หรือปรากฏการณ์ข้ึนบ่อยๆ จนเจตนา ดังนี้ 
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 ต้นแบบฉบับ (Types) เป็นระดับที่พ้ืนฐานธรรมดาที่สุด บุคคลมักจะจดจ าได้บ่อยๆ จาก
เรื่องราวต่างๆ ภาพแบบฉบับนี้รายละเอียดมักไม่ค่อยที่จะชัดเจนมากนัก ลักษณะก็ไม่ค่อยจะหนัก
แน่นและรูปแบบที่ปรากฏมักไม่แน่นอน มีการเปลี่ยนแปลงมามาได้แล้วแต่สถานที่ สถานการณ์และ
กาลเวลา 

 ต้นแบบเหมารวม (Stereotypes) เป็นลักษณะของมนุษย์ที่ถูกสร้างให้จดจ าได้ง่าย มักถูก
น าเสนอผ่านกาลเวลาซ้ าๆ เป็นเวลาช้านานผ่านสื่อและผ่านเรื่องรามในชีวิตประจ าวัน มักถูกท าให้
บิดเบือนไปจากลักษณะดั้งเดิมเพราะมักจะถูกขยายเพ่ือให้สามารถจดจ าและเข้าถึงได้ง่ายขึ้น 
คุณสมบัติของภาพตายตัว คือสามารถรับรู้แล้วเชื่อมโยงจดจ าได้ทันที เพราะจะมีลักษณะเด่นที่ถูก
ขยายจนเห็นได้ชัดเกินจริง และมักถูกท าให้ผูกติดกับลักษณะบางอย่าง โดยภาพตายตัวมักจะไม่ถูก
เอาไปผูกโยงกับกลุ่มที่ไม่มีอ านาจ มักถูกเอาไปเชื่อมต่อไว้กับลักษณะของพวกชนชั้นสูง หรือพวก
คนมีเงินนิสัยไม่ดี ภาพตายตัวมักเป็นสัญลักษณ์ (Icon) หรือรูปแบบ (Genre) ที่มักมีความคิด
บางอย่างติดตัวไปด้วย ภาพตายตัวอาจไม่สื่อไปทางเรื่องไม่ดีเสมอไปขึ้นอยู่กับการเอาไปใช้ 
(Burton, 2002) 

 ต้นแบบบุคลิกภาพ (Archetypes) เป็นรูปแบบที่เข้มข้นที่สุดของการจ าแนก มักจะปรากฏ
อยู่ในส่วนลึกของวัฒนธรรม เช่น ลักษณะของวีรบุรุษ วีรสตรี ตัวร้าย ที่เป็นแบบฉบับอย่างดีเยี่ยม
อยู่ในความเชื่อคุณค่า หรือความรู้สึกที่ไม่มีเหตุผล แฝงอยู่ในอคติของสังคมที่มักจะปะปนอยู่ใน
วัฒนธรรมนั้นๆ ภาพของวีรบุรุษจากต านานปรัมปราที่แฝงไว้ด้วยมายาคติต่างล้วนเป็นรูปแบบหนึ่ง
ของต้นแบบบุคลิกภาพค่านิยมต่างๆ เช่น ความกล้าหาญ ความงาม ความดี ความชั่วร้าย มักเป็น
ส่วนประกอบของภาพต้นแบบเช่นกัน 

นอกจากแนวคิดเรื่องต้นแบบบุคลิกภาพแต่ละแบบจะสามารถผสมผสานกันเกิดเป็น
ลักษณะใหม่ได้แล้ว แนวคิดต้นแบบบุคลิกภาพสามารถเอาไปผสมผสานกับความรู้อ่ืนเพ่ือใช้อธิบาย
สิ่งที่นอกเหนือจากต้นแบบเองได้อีกด้วย ซึ่งในสาขาจิตวิทยาผู้บริโภคได้เริ่มมีการศึกษาในเรื่องนี้
อย่างจริงจัง นักโฆษณา และนักการตลาดจึงได้ยืมเอาแนวคิดต้นแบบบุคลิกภาพไปใช้ในการเล่า
เรื่องในโฆษณา ในขณะที่ทางด้านการสร้างตราสินค้าก็ยืมเอาแนวคิดเรื่องภาพต้นแบบไปใช้ในการ
สร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าอีกด้วย 

แนวคิดต้นแบบบุคลิกภาพกับการโฆษณาและจิตวิทยาผู้บริโภค 

 ปัจจุบันตลาดเต็มไปด้วยการโฆษณาและตราสินค้า ทั้งรูปแบบสินค้าส าหรับอุปโภคบริโภค
หลายประเภท ล้วนแต่จูงใจ สร้างการรับรู้ และแนะพฤติกรรมใหม่ๆ ต่อผู้บริโภค สร้างวัฒนธรรม
ความเชื่อที่มีอิทธิพลต่อคนยุคปัจจุบัน การใช้วิธีการสื่อสารถึงสิ่งที่สามารถทให้ผู้บริโภคเกิดความ
เชื่อ ความชื่นชอบและเกิดการบริโภคตราสินค้าในยุคปัจจุบันจึงไม่เป้นเพียงตัวแทนให้เรียกขาน
แทนผลิตภัณฑ์หรือองค์กรเท่านั้น วิธีการสื่อสารไปสู่ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดผลมุ่งหวังดังกล่าวอาจ
กระท าได้หากนักการตลาดสามารถเข้าใจถึงกระบวนการท างานของจิตไร้ส านึก อย่างเช่น การ
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น าเอาแนวคิดเรื่องภาพต้นแบบซึ่ งปรากฎอยู่ ในระดับของจิตไร้ส านึกร่วม  (Collective 
Unconscious) มาประยุกต์ใช้ในการสร้างตราสินค้า 

 Solomon (1999) กล่าวถึงแนวคิดเรื่องต้นแบบบุคลิกภาพในทิศทาง ที่คล้ายคลึงกันว่า
มนุษย์ถูกก าหนดโดยการสะสมประสบการณ์จากรุ่นสู่รุ่น มีจุดศูนย์กลางคือ จิตไร้ส านึกร่วมซึ่ง
เปรียบได้กับโกดังท่ีเก็บเอาความทรงจ ามาตั้งแต่ก าเนิด ได้รับการถ่ายทอดมาจากบรรพบุรุษ จุง ได้
ยกตัวอย่างในเรื่องนี้เช่นที่ว่าคนส่วนใหญ่นั้นกลัวความมืด เพราะบรรพบุรุษเมื่อในอดีตนั้นมีความ
กลัวความมืดอยู่แล้ว ความรู้สึกที่ส่งผ่านต่อกันมานี้เรียกว่า  ต้นแบบบุคลิกภาพ รูปแบบของ
พฤติกรรม ต้นแบบนั้นจะเกี่ยวข้องกับความคิดบางอย่างเช่น การเกิด การตาย หรือปีศาจที่มัก
ปรากฏออกมาในรูปของนิทานปรัมปรา เรื่องเล่าพ้ืนบ้านหรือความฝัน Solomon ยังกล่าวอีกว่า
ความคิดของ จุง นั้นไม่อาจพิสูจน์ให้นักจิตวิทยาในสมัยนั้นยอมรับ แต่ในวงการโฆษณามีการ
ประยุกต์ใช้แนวคิดต้นแบบบุคลิกภาพมาใช้เสมอ เช่น รูปแบบชายแก่ผู้เฉลียวฉลาด หรือมารดา
ผู้หญิงใหญ่ เป็นต้น โดยรูปแบบที่กล่าวนี้มักปรากฎอยู่บ่อยครั้งในโฆษณา เช่น การสร้างบุคลิกภาพ
ของตัวแสดงโฆษณาแบบพ่อมดผู้วิเศษ อาจารย์ผู้น่าเกรงขาม หรือมารดาแห่งธรรมชาติเพ่ือให้ผู้รับ
สารเกิดความเชื่อถือในตัวสินค้า 

 Pearson (1986) ได้ท าการศึกษารูปแบบของต้นแบบบุคลิกภาพ พบทั้งสิ้น 6 รูปแบบ
ด้วยกันคือ1) ผู้ก าพร้า (Orphan) จะมีลักษณะเป็นผู้ที่ได้รับความล าบาก ความเจ็บปวดและ
แสวงหาหนทางอยู่รอดต่อไป รูปแบบนี้จะมีพลังที่สามารถในการฟ้ืนตัวได้เร็ว (Resilience) 2) ผู้
พเนจร (Wanderer) เป็นผู้ชอบการค้นหาสิ่งใหม่ พยายามที่จะแยกตัวอย่างโดดเดี่ยวเพ่ือหาหนทาง
ของตนเอง มีพลังแห่งอิสรภาพ (Independence) 3) นักรบ (Warrior) เป็นผู้ที่มีทักษะกลยุทธ์ 
ต้องการบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ รวมถึงการล้มล้างศัตรู มีพลังแห่งความกล้าหาญ (Courage) 4) 
ผู้ค านึงถึงผู้อ่ืน (Altruist) เป็นลักษณะของผู้ที่ชอบที่รับใช้ผู้อ่ืน เป็นผู้ให้และผู้เสียสละ มีพลังแห่ง
ความเมตตา (Compassion) 5) ผู้ไร้เดียงสา (Innocent) เป็นคนที่มีวิสัยทัศน์กว้างไกล แสวงหา
ความสนุกสนาน และดินแดนสุขาวดี (Promised Land) เป็นผู้ที่มีพลังแห่งความศรัทธา (Faith) 
และ 6) ผู้วิเศษ (Magician) เป็นผู้ที่ท าให้เกิดความเปลี่ยนแปลงต้องการที่จะเปลี่ยนโลก เป็น
รูปแบบที่เปี่ยมไปด้วยอ านาจ (Power) 

 Pearson (1991) ไดศ้ึกษาพัฒนาต้นแบบบุคลิกภาพของตนขึ้นเป็น 12 แบบ แบ่งออกเป็น 
3 กลุ่ม โดยใช้เกณฑ์ทางจิตวิทยาของแต่ละด้าน กลุ่มที่ 1 ด้านอัตตา (Ego) ประกอบด้วยต้นแบบ
บุคลิกภาพ 4 แบบ คือ ผู้ไร้เดียงสา (Innocent) ผู้ก าพร้า (Orphan) นักรบ (Warrior) และผู้เอาใจ
ใส่ (Caregiver) ต้นแบบกลุ่มที่ 2 ด้านของจิตวิญญาณ (Soul) ประกอบด้วยต้นแบบบุคลิกภาพ 4 
แบบ คือ ผู้แสวงหา (Seeker) ผู้ท าลายล้าง (Destroyer) นักรัก (Lover) และนักสร้างสรรค์ 
(Creator)  และกลุ่มที่ 3 ด้านของตัวตน (Self) ประกอบด้วยต้นแบบบุคลิกภาพ 4 แบบ คือ ผู้บง
การ (Ruler) ผู้วิเศษ (Magician) นักปราชญ์ (Sage) และจอมเหลวไหล (Fool)  
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 ปี พ.ศ. 2544 มาร์ค ฟิชสแมน (Marc Fischman) อดีตผู้บริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ยังก์ แอนด์ รูบิแคม (Young & Rubicam : Y&R) ได้ร่วมกับ Pearson พัฒนาต้นแบบบุคลิกภาพ
โดยมีการปรับเปลี่ยนบางส่วนในหนังสือชื่อ The Hero and the Outlaw : Building 
Extraordinary Brands through the Power of Archetypes โดยมีต้นแบบบุคลิกภาพแบ่ง
ออกเป็น 4 ด้านตามลักษณะของ แรงจูงใจของมนุษย์คือ 1) ต้นแบบบุคลิกภาพวีรบุรุษ (Hero) 
พวกนอกกฏหมาย (Outlaw) และนักมายากล (Magician) เป็นต้นแบบที่แสดงถึงความปรารถนา 
ความกล้าที่จะเสี่ยงและความเป็นผู้น า 2) ต้นแบบบุคลิกภาพผู้สร้าง  (Creator) ผู้ดูแล (Caregiver) 
และผู้บงการ (Ruler) เป็นต้นแบบที่ต้องการแสวงหาความมั่นคงและความปลอดภัย 3) ต้นแบบ
บุคลิกภาพนักรัก (Lover) ผู้สร้างความประหลาดใจ (Jester) และผู้คนธรรมดา (Regular 
Guy/Gal) เป็นต้นแบบที่แสดงถึงความต้องการที่จะผูกพัน และ 4) ต้นแบบบุคลิกภาพผู้ค้นหา 
(Explorer) นักปราชญ์ (Sage) และผู้ไร้เดียงสา (Innocent) เป็นต้นแบบที่แสดงถึงความต้องการที่
จะเป็นอิสระ  

รูปแบบ Y&Rchetype (Williams, 2002) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา ยังก์ แอนด์ รูบิแคม 
เป็นต้นแบบบุคลิกภาพที่พบว่าถูกใช้อย่างแพร่หลายที่สุดรูปแบบหนึ่ง โดยเครื่องมือนี้อยู่ในกลุ่มของ 
Brand Asset Valuator (BAV) ซึ่งเป็นแนวคิดของ ครอล์ล (Kroll) อดีตผู้บริหารของ ยังก์ แอนด์ รู
บิแคม ได้กล่าวไว้ในที่ประชุมของสมาคมผู้โฆษณาแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (Association of 
National Advertiser) เรื่องการสร้างสรรค์รูปแบบของกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าที่ลึกซ้ึงและซับ 

ซ้อนกว่ากลยุทธ์บุคลิกภาพตราสินค้า จึงเกิดแนวคิดเรื่องต้นแบบตราสินค้า (Brand Archetype) 
Y&Rchetype มีต้นแบบบุคลิกภาพรวม13 ลักษณะ แบ่งเป็น 5 กลุ่ม โดยทั้ง 5 กลุ่มนั้นเป็นตัวแทน
ของ จิตวิญญาณ (spirit) ความคิด (Thought) อารมณ์ความรู้สึก (Emotion) พลังงาน (Energy) 
และแก่นสาร (Substance)  
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ภาพที่ 2.1 ภาพแสดงแบบจ าลอง Y&Rchetype 
ที่มา : Williams, J. (2002) The universal language of brands, Brand Strategy, (160), p. 37 

 

 แบบจ าลองต้นแบบบุคลิกภาพของ Y&Rchetype นั้น แบ่งออกเป็น 5 กลุ่มด้วยกันคือ 
กลุ่มจิตวิญญาณ (Spirit) ซึ่งยึดมั่นในอุดมการณ์เช่นต้นแบบวีรบุรุษ (Hero) กลุ่มความคิด 
(Thought) ซึ่งสุขุมและมีสติปัญญา เช่น ต้นแบบนักปราชญ์ (Sage) กลุ่มพลังงาน (Energy) ซึ่งเต็ม
ไปด้วยพลังการสร้างสรรค์เปลี่ยนแปลง เช่น ต้นแบบตัวตลก (Jester) กลุ่มอารมณ์ (Emotion) ซึ่ง
เป็นมิตรและใจดีมีเสน่ห์ เช่น ต้นแบบเพ่ือนแท้ (Companion) และสุดท้ายคือ กลุ่มแก่นสาร 
(Substance) ซึ่งเต็มไปด้วยสาระและความสมบูรณ์มั่งคั่ง เช่น ต้นแบบมารดา (Earth Mother) 
ส่วนต้นแบบอ่ืนๆ นั้นก็จะเป็นส่วนผสมของแต่ละเพศเช่นกัน ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณา Y&R ทุก
สาขาทั่วโลกก็ได้ใช้เครื่องมือ Y&Rchetype นี้เป็นเครื่องมือในการวางแผนสร้างสรรค์ตราสินค้า 

 บริษัท Millward Brown (2003) บริษัทวิจัยด้านการตลาดได้ท าการส ารวจต้นแบบ
บุคลิกภาพตราสินค้าที่แตกต่างกันถึง 10 ลักษณะ คือ 1) พระราชา (The King) 2) ผู้เฉลียวฉลาด 
(The Wise Man) 3) วีรบุรุษ (The Hero) 4) ผู้ขบถ (The Rebel) 5) ผู้ล่อลวง (The Seducer) 
6) ตัวตลก (TheComedian) 7) คนช่างฝัน (The Dreamer) 8) เจ้าหญิง (The Princess) 9) ผู้
เป็นมิตร (The Friend) และ 10) มารดา (The Mother) ซึ่งต่อมาต้นแบบตราสินค้านี้ได้พัฒนาไป
เป็นเครื่องมือทางการตลาดชื่อว่า CharachterZ ของบริษัท BrandZ แบ่งเป็น 4 ด้านคือ 1) ด้าน
ความผาสุก (Well-Being) 2) ด้านความส าเร็จ (Success) 3) ด้านความเปลี่ยนแปลง (Change) 
และ 4) ด้านความปลอดภัย (Safety) ที่ยังคงมีต้นแบบ 10 ลักษณะ 
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ที่เปลี่ยนแปลงจากเดิมไปเล็กน้อย ประกอบด้วย พระราชา (The King) ) ผู้เฉลียวฉลาด (The 
Wise Man) วีรบุรุษ ( The Hero) ขบถ (The Rebel) ผู้ล่อลวง (The Seducer) ตัวตลก (The 
Comedian) คนช่างฝัน (The Dreamer) เจ้าหญิง (The Princess) ผู้เป็นมิตร (The Friend) และ
มารดา (The Mother) 

 Wertime (2002) ศึกษาเรื่องต้นแบบบุคลิกภาพ พบว่ามี 12 ลักษณะคล้ายกับของบริษัท
ตัวแทนโฆษณายังก์ แอนด์ รูบิแคม เพียงแต่มีรูปแบบที่แตกต่างกันไป คือ 1) ต้นแบบแห่งการ
เปลี่ยนแปลง (Change Master) เปี่ยมด้วยพลังแห่งการเปลี่ยนแปลง การเกิดใหม่ ตราสินค้าที่มี
ลักษณะนี้ คือ Viagra 2) ต้นแบบวีรบุรุษ (Hero) เกี่ยวข้องกับความกล้าหาญชัยชนะ เป็น
ภาพลักษณ์แห่งแรงจูงใจ มีวิสัยทัศน์และอยู่เหนือธรรมชาติ ตราสินค้าที่มีลักษณะนี้  คือ Nike 3) 
ต้นแบบชายแก่ผู้ทรงความรู้ (Wise Old Man) เป็นคนที่น่าเคารพ ให้ค าแนะน ามายาวนาน ตรา
สินค้าท่ีมีลักษณะนี้ คือ Levi’s 4) ต้นแบบนางพราย (Siren) ซึ่งตามต านานของกรีกจะเป็นผู้มีเสียง
ไพเราะหลอกให้คนในทะเลเคลิบเคลิ้ม เป็นบุคลิกที่มีเสน่ห์ ดึงดูดทางเพศ ตราสินค้าที่มีลักษณะนี้ 
คือ Playboy 5) ต้นแบบผู้ภักดี (Loyalist) เป็นเพ่ือนแท้เคียงข้างสนับสนุนช่วยเหลือ มิตรภาพ 
เป็นกันเองรวมกับผู้รู้ใจ ตราสินค้าที่มีลักษณะนี้ คือ M&M’s 6) ต้นแบบมารดาที่แสนดี (Mother 
of Goodness) อบอุ่น บริสุทธิ์ผุดผ่อง และเป็นพลังแห่งต้นแบบที่เอ้ืออาทร ตราสินค้าที่มีลักษณะ
นี้ คือ Snow Brand และ Hello Kitty 7) ต้นแบบสุดยอดแข็งแกร่ง (The Ultimate Strength) มี
ความเข้มแข็ง มั่นใจสูง มีอ านาจ ตราสินค้าที่มีลักษณะนี้ คือ Timex 8) ต้นแบบแบบผู้ร้าย (Anti 
Hero) เป็นรูปแบบที่สนับสนุนพลังด้านมืดของตน แม้จะเป็นบุคลิกภาพที่เลวร้ายแต่ก็มีเสน่ห์ไปอีก
แบบหนึ่ง ตราสินค้าที่มีลักษณะนี้ คือ Harley-Davidson 9) ต้นแบบผู้สร้าง (Creator) แสดง
ออกแบบศิลปิน หรือนักประดิษฐ์สติเฟ่ือง ตราสินค้าที่มีลักษณะนี้  คือ Walt Disney 10) ต้นแบบ
ตัวแทนอ านาจ (Power Broker) ทรงอิทธิพลมั่งคั่งและมีอ านาจมาก ตราสินค้าที่มีลักษณะนี้ คือ 
CNN หรือ Oracle 11) ต้นแบบเจ้าเล่ห์น้อย(Little Trickster) รูปแบบนี้บางครั้งดูไรเดียงสา 
บางครั้งเป็นตัวก่อกวนให้รู้สึกฉุนเฉียวและหงุดหงิด แต่ผู้บริโภคก็มักหลงรักรูปแบบนี้ เพราะมัน
ท าลายความน่าเบื่อในชีวิตประจ าวัน ตราสินค้าที่มีลักษณะนี้ คือ Bart Simpson หรือ Bugs 
Bunny และ 12) ต้นแบบจอมปริศนา (Enigma) เป็นตัวแทนของความลี้ลับและความไม่แน่นอน 
ปริศนาจึงมีแรงดึงดูดเสมอ ตราสินค้าที่มีลักษณะนี้ คือ สูตรลับของไก่ทอด KFC 

 การศึกษาแนวคิดเรื่องต้นแบบบุคลิกภาพนี้เพ่ือสร้างความเข้าใจในเรื่องที่เป็นตัวแปรต้น
ของการวิจัยในครั้งนี้ให้ชัดเจนยิ่งขึ้น และน าผลงานวิ จัยที่เกี่ยวข้องมาต่อยอดเพ่ือสร้างความ
หลากหลายของการประยุกต์เรื่องต้นแบบบุคลิกภาพให้มากขึ้นและดัดแปลงตารางเปรียบเทียบ
ภาพต้นแบบเพ่ิมแนวคิดของ Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012) ที่มี
ต้นแบบบุคลิกภาพมากถึง 60 ต้นแบบ ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.1 ตารางแสดงต้นแบบบุคลิกภาพจากการทบทวนวรรณกรรม 
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ตารางที่ 2.1 ตารางแสดงต้นแบบบุคลิกภาพจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ)        
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ตารางที่ 2.1 ตารางแสดงต้นแบบบุคลิกภาพจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 
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ที่มา : ดัดแปลงจาก อริชัย อรรคอุดม. (2551). แนวคิด Archetype ในจิตวิทยาผู้บริโภค : บท
ทบทวนและการศึกษาเบื้องต้น. วารสารนิเทศศาสตร์, 26(1), หน้า 139 -140. อ้างถึงจาก อริชัย 
อรรคอุดม. การพัฒนาแนวคิดและมาตรวัดต้นแบบตราสินค้าเพ่ือประยุกต์ใช้เชิงการสื่อสาร
การตลาด. วิทยานิพนธ์-นิเทศศาสตรดุษฏีบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย : จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 
2552 

 จากตาราง 2.1 ตารางแสดงต้นแบบบุคลิกภาพจากการทบทวนวรรณกรรม เมื่อน า
แนวคิดเรื่องต้นแบบบุคลิกภาพล่าสุดของ Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN 
(2012) มาเป็นกรอบในการคัดเลือกตัวแปรต้นของงานวิจัยในครั้งนี้ ด้วยเกณฑ์การซ้ าจาก
วรรณกรรมเดิม พบว่า มีจ านวน  21 ต้นแบบบุคลิกภาพ ดังนี้ 

ตารางที่ 2.2 ตารางแสดงผลการซ้ าของต้นแบบบุคลิกภาพจ านวน 21 ต้นแบบบุคลิกภาพ 

      

 จากตาราง 2.2 สรุปได้ว่ามีต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 21 ต้นแบบ
คือ Adventurer, Angel, Caregiver, Companion, Creator, Dreamer, Everyman, Explorer, 
Guardian, Healer, Hero, Innocent, Jester, Lover, Magician, Patriarch, Rebel, Ruler, 
Sage, Seeker และ Warrior โดยแต่ละต้นแบบบุคลิกภาพ มีรายละเอียด ดังนี้ 
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 1.  ผู้เสี่ยงโชค (Adventurer)              

 ภาพที่ 2.2 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้เสี่ยงโชค (Adventurer)   

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.29. 

จุดแข็ง : ไม่มีความกลัว ชอบเสี่ยง กล้าหาญและคล่องตัว โหยหาส าหรับประสบการณ์ใหม่ ๆ ความ
ท้าทาย : มีแนวโน้มที่จะเกิดการเสพติด ไร้ความสามารถที่จะหาสุขในการใช้ชีวิตปกติ มีปัญหาใน
การรักษาความสัมพันธ์ คุณลักษณะ : ผู้เสี่ยงโชคที่มีการเคลื่อนไหวสม่ าเสมอ หลงใหลเพลิดเพลิน
ต่อสิ่งใหม่ๆ และแสวงหาความตื่นเต้นของการผลักดันข้อจ ากัดที่ผ่านมา มีความมุ่งมั่น เจ้าระเบียบ
และกล้าเสี่ยง คนต้นแบบนี้ต้องอาศัยการมีเชาวน์ปัญญา แสวงหาการผจญภัยแบบกล้าหาญ มี
ความตื่นเต้นท้าทายอันทรงพลัง และในที่สุดคนต้นแบบนี้จะสามารถด ารงชีวิตอยู่ได้อย่างง่ายดาย 
เนื่องจากมีวิธีการพัฒนามุมมอง ที่ได้รับจากการสะสมจากประสบการณ์ในโลกแห่งความจริง 

 

 2.  ผู้ใจดี (Angel)    

 ภาพที่ 2.3 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ใจดี (Angel)  

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.33. 

จุดแข็ง : มีความสามารถในการสร้างแรงบันดาลใจ และบรรเทาความเหงาทางจิตใจ มีความเมตตา
อย่างไม่มีที่สิ้นสุด มีความสามารถที่จะท าให้เกิดปาฏิหารย์ บริสุทธิ์ และมีความนอบน้อม ความท้า
ทาย : ยึดติดต่ออ านาจของสิ่งศักดิ์สิทธิ์เป็นแนวทางในการด าเนินชีวิต และมีแนวโน้มที่จะแสดงการ
กระท าที่ดีแต่ขณะเดียวกันอาจเกิดความรู้สึกไม่พอใจ มีทัศนคติในแง่บวกมากจนเกินไป 
คุณลักษณะ : ผู้ใจดีตามรากศัพท์แล้วหมายถึงผู้ที่มีหน้าที่รับใช้อาณาจักรที่สูงส่งหรือสรวงสวรรค์ 
ดังนั้นคนที่มีลักษณะนี้จะมีการให้ความช่วยเหลือและอ านวยความสะดวก ให้ค าแนะน าและการ
สอน ให้ความรักและความเป็นมนุษย์ ช่วยปลุกก าลังใจลุกโชนขึ้นด้วยความหวัง ผู้ใจดีมักมีลักษณะ
ร่าเริงแจ่มใส จะช่วยกระจายความสุข และมีแก่นแท้ที่อ่อนหวานและบริสุทธิ์ ผู้ใจดีนี้จะช่วยชี้ทาง
ผู้ อ่ืนให้ก้าวสู่ความเป็นจริง การยอมรับ ความเมตตาและการเชื่อมต่อทางจิตวิญญาณได้ คน
ต้นแบบนี้จะสามารถชี้ทางเราให้เข้าหาสิ่งส าคัญต่อตัวเองและความเป็นเอกภาพได้ 
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 3.  ผู้ดูแล (Caregiver)   

 ภาพที่ 2.4 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ดูแล (Caregiver) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.36. 

จุดแข็ง : ความไม่เห็นแก่ตัว ความเห็นอกเห็นใจ ความอดทน การเอาใจใส่  ความท้าทาย : กลัว
ความไม่แน่นอน มีการประนีประนอมมากเกินไป ซึ่งน าไปสู่การสูญเสียดุลยภาพ คุณลักษณะ : 
ผู้ดูแลไม่สามารถท่ีจะพูดปฏิเสธได้ คือความไม่เห็นแก่ตัว การทุ่มเทเสียสละ และการดูแลผู้คนอ่ืนๆ 
คนต้นแบบนี้มีแรงจูงใจที่จะช่วยให้เกิดความมั่นใจ การให้บริการ ค าแนะน าการรับฟังและการเปิด
หัวใจเพ่ือสนับสนุนสวัสดิการของคนอ่ืนๆ ผู้ดูแลมักมีความเห็นอกเห็นใจ ใจกว้าง มีประสิทธิภาพ 
เสียสละ อดทน ความสามารถสูงและท างานได้หลากหลายและอย่างยอดเยี่ยม สามารถที่จะหาแสง
สว่างหรือทางออกดีๆ ในเวลาที่มืดมนหรือเกิดปัญหาได้ มีความสงบเยือกเย็นในภาวะวิกฤต มีความ
เป็นมิตรกับคนทุกคน และช่วยชี้น าหนทางสว่างต่อทุกๆ คน 

 

 4.  ผู้เป็นมิตร (Companion)  

  ภาพที่ 2.5 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้เป็นมิตร (Companion) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.40. 

จุดแข็ง : ความจงรักภักดี ใส่ใจในทุกรายละเอียด มีความตั้งใจจริง จริงจัง และมีความอดทน ความ
ท้าทาย : ทรยศหรือหักหลัง ความหึงหวงหรืออิจฉา การสูญเสียตัวของตัวเอง มีแนวโน้มที่จะยึด
ติดต่อบุคคล คุณลักษณะ :  ผู้เป็นมิตรให้การสนับสนุนที่เชื่อถือได้ ที่สามารถพ่ึงพาอาศัยและจะยื่น
มือเข้าช่วยเหลือเพ่ือน ความรู้สึกของการเป็นสหายคือการให้ความเคารพเคารพต่อคุณค่าของกัน
และกันอย่างลึกซึ้ง ผู้เป็นมิตรเป็นทั้งเพ่ือนและคู่หูที่ให้ความช่วยเหลือและรับฟังโดยไม่ต้องท าการ
วัดใจหรือตัดสินกัน โดยปกติมีอัธยาศัยดี ผู้เป็นมิตรจะอยู่เคียงข้างเราแม้แต่ในยามทุกข์หรือสุข คน
ต้นแบบนี้จะเป็นผู้คอยสนับสนุนได้เป็นอย่างดี 
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 5.  ผู้สร้างสรรค์ (Creator)  

  ภาพที่ 2.6 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้สร้างสรรค์ (Creator) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.41. 

จุดแข็ง : ความคิดสร้างสรรค์ จินตนาการ ความคิดนอกกรอบ กล้าคิดสวนทาง มีการพัฒนาเชิง
สุนทรียะ ความท้าทาย : ภาวะอารมณ์เกินจริง  มีภาวะซึมเศร้าที่มาพร้อมกับความล้มเหลวในการ
สื่อความหมาย นิยมความสมบูรณ์แบบ กลัวความธรรมดาและการตัดสิน คุณลักษณะ :   
ผู้สร้างสรรค์หลงใหลกับการแสดงออก จะเป็นผู้บุกเบิกทางวัฒนธรรม มีการสร้างวิธีการในการ
จัดการควบคุมโลกให้อยู่ในแนวทางที่จะเป็น ผู้สร้างต้องมีความคิดสร้างสรรค์เป็นอย่างมากบวกกับ
ความรู้สึกท่ีจะพัฒนาให้เกิดความเจริญรุ่งเรือง คนต้นแบบนี้มักจะปรากฏในสภาพแวดล้อมที่มีการ
ตอนสนองด้านรสนิยมที่ดีและเป็นเอกลักษณ์ไม่ซ้ าใคร ผู้สร้างสรรค์มีการสังเกตและมีพฤติกรรมใน
การตอบสนองความต้องการด้านการพัฒนานวัตกรรมสิ่งประดิษฐ์ เชื่อในการตอบสนองความ
ต้องการจากภายใจ ผู้สร้างสรรค์เป็นผู้ที่ทุ่มเทท างานหนัก และมักประสบความส าเร็จตามที่มุ่งม่ัน 

 

 6.  ผู้ช่างฝัน (Dreamer)   

  ภาพที่ 2.7 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ช่างฝัน (Dreamer)  

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.43. 

จุดแข็ง : มีแนวความคิดจินตนาการสดใส มีความคิดสร้างสรรค์ในรูปแบบการวางแผนประดิษฐ์สิ่ง
ต่างๆ ความท้าทาย : ขาดโครงสร้างที่จ าเป็นในการด าเนินการทางความคิด คุณลักษณะ :  ผู้ช่าง
ฝันมีจนิตนาการที่สดใสและมีประสิทธิภาพ เป็นเจ้าแห่งความฝันอันบริสุทธิ์และอยู่ในระดับสูงที่สุด
ของศักยภาพจะเลือกที่จะอาศัยอยู่ในชุมชนหรือสังคมที่มีคุณภาพสูงเป็นที่น่ าพอใจหรือที่สมบูรณ์
แบบของจิตใจ คนต้นแบบเช่นนี้ความคิดจะถูกยับยั้งหรือขัดขวางได้จากอารมณ์และความเป็นไป
ของความคิดแบบรูปธรรม ประสบการณ์ชีวิตของผู้ช่างฝันจะเกี่ยวข้องกับระบบสัญลักษณ์และ
เครื่องหมายต่างๆและจะสื่อสารความคิดที่เป็นนามธรรมผ่านทางแรงปรารถนาและความชื่นชอบ
ส่วนตัว มีความเชื่อแบบเด็กๆ ไร้เดียงสาที่เชื่อในการกระท าแบบการกระโดดเข้าหาความต้องการ
ของตัวเองอย่างเต็มที ่
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 7.  ผู้คนธรรมดา (Everyman)  

  ภาพที่ 2.8 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้คนธรรมดา (Everyman) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.47. 

จุดแข็ง : มีความแข็งแกร่ง ความซื่อสัตย์ ชอบสนับสนุน ความมีประโยชน์ มีหน้าที่ ความมั่งคั่ง
ความท้าทาย : ไม่ค่อยคิดท าสิ่งใหม่ ความไม่รู้ การยึดติดกับการปฏิบัติขั้นพ้ืนฐานของชีวิต  
คุณลักษณะ :  ผู้คนธรรมดาชอบคิดเป็นกลุ่ม มีแรงผลักดันจากความต้องการที่จะเป็นส่วนหนึ่งของ
สังคม เชื่อว่าทุกคนมีความส าคัญเท่าเทียมกันโดยไม่ค านึงถึงสถานะ อายุ เชื้อชาติ หรือความเชื่อ 
เหมือนเพ่ือนบ้านที่ดี ผู้คนธรรมดาพยายามที่จะท าสิ่งที่ถูกต้อง โดยไม่ต้องการความเป็นวีรบุรุษ
หรือการผจญภัยใดๆ มีความจริงใจที่มีเสน่ห์ ผู้คนธรรมดาถูกฝังกับความคิดที่ว่า “สิ่งที่คุณเห็นคือ
สิ่งที่คุณได้รับ” และมีวิธีการที่จะมีชีวิตแบบสบายๆ ชอบที่จะถูกผู้อ่ืนเข้าใจ ไม่ข่มขู่ใคร และเป็น
ประโยชน์กับทุกคน 

 

 8.  ผู้ส ารวจ (Explorer)   

  ภาพที่ 2.9 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ส ารวจ (Explorer) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.48. 

จุดแข็ง : ไม่ยึดติดกับใคร มีความกล้าหาญ รักอิสระ พ่ีงพาตัวเอง ไม่คล้อยตามใครง่ายๆ ความท้า
ทาย : ท าตามใจตัวเอง ออกเดินทางโดยปราศจากทิศทางหรือจุดมุ่งหมาย ท าอะไรแปลกแยกกว่า
คนอ่ืน คุณลักษณะ :  ผู้ส ารวจได้รับแรงบันดาลใจจากความอยากหาประสบการณ์ใหม่ ๆให้
ความส าคัญต่อการมีอิสระมากๆ ผู้ส ารวจมีความต้องการหลักที่เป็นอิสระจากการตั้งรกรากและไม่
มีความจ าเป็นที่จะต้องท าคนต้นแบบนี้มีความพยายามในการท าทุกอย่างเพ่ือหลีกเลี่ยงความเบื่อ
หน่ายหรือการยึดติดกับที่ใดที่หนึ่งแม้กิจกรรมเหล่านั้นจะเสี่ยงมากก็ตาม ผู้ส ารวจเป็นที่รู้จักกันว่า
จะมีแรงผลักดันต่อข้อจ ากัดและจะมีความสุขใจในการค้นพบที่ไม่คาดคิด โดยยึดหลักการ “ไร้
ขีดจ ากัด” นั่นเอง 
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 9.  ผู้พิทักษ์ (Guardian)   

  ภาพที่ 2.10 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้พิทักษ์ (Guardian) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.51. 

จุดแข็ง : มีพรสวรรค์ในการให้ค าแนะน า มีความปรารถนาที่จะช่วยดูแลเรื่องความรัก การป้องกัน 
มีความเห็นอกเห็นใจ และอยู่ในระเบียบวินัย ความท้าทาย : การใช้อ านาจอย่างผิดทาง ละเลย การ
แบกรับความรับผิดชอบเยอะไป โดนวางกับดัก คุณลักษณะ : ผู้พิทักษ์มีเป้าหมายคือการปกป้อง
หรือดูแลคนอ่ืนๆ คนต้นแบบนี้ท าหน้าที่เป็นผู้ดูแลทั้งมรดก ประเพณี และค่านิยม มองหาแนวทาง
หรือวิธีการเพ่ือน าไปสู่สิ่งที่ดีกว่า ผู้พิทักษ์มีความเห็นอกเห็นใจและเมตตากรุณาต่อด้านทุกข์และ
ด้านสุขของชีวิตอย่างสุดซึ้ง มีพลังและอุทิศตัว ผู้พิทักษ์ท าหน้าที่จัดการในเรื่องหลายๆ ด้านทุกแง่
ทุกมุม ช่วยเสริมสร้างความปลอดภัย เคารพต่อความเป็นส่วนตัว และการส่งเสริมความรับผิดชอบ
ในการให้บริการเพ่ือปกป้องผู้อื่นให้พ้นจากอันตราย 

 

 10.  ผู้เยียวยา (Healer)   

  ภาพที่ 2.11 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้เยียวยา (Healer) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.52. 

จุดแข็ง : มีแรงบันดาลใจ การเอาใจใส่ ความศรัทธา ความปรารถนา ความเป็นทั้งหมด  ความท้า
ทาย : มีสิ่งล่อใจในการใช้อ านาจเพ่ือผลประโยชน์ การควบคุมหรือชื่อเสียง แสดงให้เห็นถึงการยึด
ค าตอบของตัวเองเป็นที่ตั้ง คุณลักษณะ : ผู้เยียวยาเป็นจุดเชื่อมต่อที่ส าคัญต่อส่วนรวมทั้งหมด ท า
หน้าที่เป็นแรงกระตุ้นซึ่งเป็นธรรมชาติของบุคคลประเภทนี้มากที่สุด คนต้นแบบนี้จะไม่ท าการ
รักษาแต่สร้างเงื่อนไข ความเชื่อ และโครงสร้างของการเชื่อมโยงให้เกิดขึ้น มีความอ่อนไหวและ
รู้สึกเห็นอกเห็นใจต่ออารมณ์ความรู้สึกของผู้อ่ืน ผู้เยียวยามีความสามารถในการหยั่งรู้และเรียนรู้
ความสามารถในการเปลี่ยนความเจ็บปวดให้ทุเลาลงได้ ผู้เยียวยาจะมีวิสัยทัศน์ที่มีพลังทางด้านการ
ท าความผ่อนคลายและต่อสุขภาพ และจะมุ่งเน้นมองในมุมบวกและแง่มุมที่ดีของโลก 
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 11.    ผู้กล้าหาญ (Hero)  

  ภาพที่ 2.12 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้กล้าหาญ (Hero) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.54. 

จุดแข็ง : เสียสละตนเอง ความกล้าหาญ การไถ่ถอน การปฏิรูป ความศรัทธา ความแข็งแรง ความ
ท้าทาย : ความหลงผิดเมื่อก้าวสู่ความยิ่งใหญ่ ความหยิ่ง ถูกล่อใจด้วยอ านาจ คุณลักษณะ : ผู้กล้า
หาญท าหน้าที่เพ่ือกอบกู้สังคมโดยการเอาชนะความอยุติธรรมทั้งหลายให้ส าเร็จโดยการใช้  ความ
แข็งแรง ความกล้าหาย และความดีที่พิเศษกว่าบุคคลธรรมดา วีรบุรุษมักเป็นที่ชื่นชม มีความ
เสียสละ ความอดทน และความกล้าหาญ ที่จะเอาชนะความทุกข์ยากและความชั่วร้าย ผู้กล้าหาญ
พยายามที่จะเข้าใจพลังของชีวิตจากภายใน และการแสดงออกอย่างเต็มที่ ในขณะที่การรับมือกับ
ความยากล าบาก หรือชะตากรรมท่ีแปลกประหลาด และเผชิญหน้ากับความท้าทาย เป็นสิ่งจ าเป็น
ส าหรับบุคคลที่เป็นผู้กล้าหาญ ซึ่งต้องตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของการเสียสละ และมีความจ าเป็นเพ่ือให้
บรรลุเป้าหมายที่เปลี่ยนแปลง 

 

 12.  ผู้ไร้เดียวสา (Innocent)  

  ภาพที่ 2.13 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ไร้เดียวสา (Innocent) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.56. 

จุดแข็ง : ความดื้อต่อความสงสัย ความบริสุทธิ์ มีอิสระจากความอคติ น่าเชื่อถือ รักแบบไม่มี
เงื่อนไข ความเป็นธรรมชาติ ความสุจริต ความบริสุทธิ์ ความท้าทาย : มีนิสัยชอบหลงเข้าไปใน
จินตนาการ มีแนวโน้มที่จะหลีกเลี่ยง ปฏิเสธหรือตัดปัญหา คุณลักษณะ : ผู้ไร้เดียงสาจะมีความ
บริสุทธิ์ สะอาด ไม่มีความผิดพลาด เป็นอิสระจากความรับผิดชอบที่ต้องท าอะไรที่เป็นอันตราย
หรือผิด มองโลกในแง่ดีอย่างที่สุด คนต้นแบบนี้มักจะเลือกมองแต่แง่ดี เหมือนแก้วที่มีน้ าอยู่ครึ่งนึง 
ก็จะเลือกมองว่า น้ ามีอยู่ตั้งครึ่งนึงเลยนะ ความไร้เดียงสานี้ไม่มีกลอุบายแอบแฝงและการทุจริต 
และเป็นผู้รักษาสัญญา ผู้ไร้เดียงสาจะเป็นศูนย์รวมความรู้สึกของความเป็นน้ าหนึ่งใจเดียวและการ
ฟ้ืนฟูไว้ด้วยกัน คนต้นแบบนี้สามารถช่วยให้เกิดการกระตุ้นให้เกิดการระลึกถึงช่วงเวลาที่เรียบง่าย 
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 13.  ผู้ติดตลก (Jester)   

  ภาพที่ 2.14 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ติดตลก (Jester)  

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.58. 

จุดแข็ง : มีอารมณ์ขันอันร้ายกาจ มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ ไม่ค่อยอ่อนน้อม มีสติ ณ ขณะ
ปัจจุบัน มีทักษะทางสังคมที่คล่องแคล่ว ความท้าทาย : เกิดอันตรายจากการถูกเข้าใจผิด ถูก
รังเกียจ หรือโดนมองว่าเป็นภัยคุกคาม เกิดสิ่งล่อใจที่จะเล่นตลกโดยมีความโหดร้าย มีแนวโน้มที่
จะเสียเวลา ความอวดดีหรืออาจจะเป็นคนอีเหละเขะขะ คุณลักษณะ : ผู้ติดตลกมีความสุขอยู่กับ
ปัจจุบัน พยายามที่จะช่วยส่งเสริมโลกนี้ สามารถมีมุมมองที่แตกต่าง การสื่อความหมายแหวกแนว 
และตีความต่อเหตุการณ์และผู้คนในรูปแบบที่น่าแปลกใจ ผู้ติดตลกชื่นชมความงาม การ
เปลี่ยนแปลง ความประหลาดใจ และความฉลาดแกมโกง ผู้ติดตลกต้องมีอยู่เหนือกว่าวัฒนธรรม
ประเพณีโดยทั่วไป มีความกล้าที่จะฝ่าบรรทัดฐาน ความไม่เคารพและมีความซุกซน คนต้นแบบนี้มี
มุมมองต่อชีวิตเป็นสนามเด็กเล่นของโอกาสที่มีความคึกคะนองและประหลาด  

 14.  ผู้มีความรัก (The Lover)  

  ภาพที่ 2.15 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้มีความรัก (The Lover) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.61. 

จุดแข็ง : ความซื่อสัตย์ ราคะ ความหลงใหลทางเพศและจิตวิญญาณ เป็นคนเปิดเผยช่างพูดจา มี
ความคึกคัก ความกตัญญู การเห็นคุณค่า ความชื่นชม ความท้าทาย : ถูกครอบง าความคิดได้ง่าย 
ความส าส่อน ความหึงหวง เกมการเล่น ความกลัวที่จะอยู่คนเดียว มีเท่าไรก็ไม่พอ และกลัวการตัด
สัมพันธ์ คุณลักษณะ : ผู้มีความรักมีความชื่นชอบและเสน่หาต่อความสวยงามอย่างล้นเหลือ 
ต้องการความใกล้ชิด และความร่วมมือ มีแรงจูงใจที่จะถูกดึงดูด มีการเป็นผู้ให้ ผู้รับ และทะนุ
ถนอมต่อการใช้ชีวิต มีความรักอย่างลึกซึ้ง และท าให้มั่นคงด้วยความรักและความซื่อสัตย์ เป็น
ความรักที่ส่งเสริมความสุขและความสามัคคี เป็นจุดก าเนิดใหม่ๆ ที่ส่งเสริมให้เกิดความนึกคิดดีๆ 
ตลอดไปและช่วยส่งเสริมประสบการณ์ของมนุษย์อีกด้วย 



 

 

28 

 15.  ผู้แสดงกล (Magician)  

  ภาพที่ 2.16 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้แสดงกล (Magician) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.62. 

จุดแข็ง : มีความใฝ่ฝันอันยิ่งใหญ่ มีอ านาจลึกลับต่อการรับรู้ สามารถรับรู้และมีความฉลาดที่น่าเร้า
ใจ ความสามารถพิเศษหรือพรสวรรค์ มีมุมมองในการพัฒนาตนได้อย่างสูงมาก ความท้าทาย : การ
หลอกล่อ กลโกง ความโอหังขึ้นชื่อในเรื่องความคล่องแคล่ว คุณลักษณะ : ผู้แสดงกลมีอิทธพล มี
เสน่ห์และเฉลียวฉลาด คนต้นแบบนี้สามารถมีมุมมองที่หลายหลาก มีแรงผลักดันที่จะเข้าใจกฎ
พ้ืนฐานของจักรวาลเพ่ือท าให้ความฝันกลายเป็นความจริง ผู้แสดงกลหาประสบการณ์ผ่านจากการ
ประสานงาน การทุ่มเท ความเป็นน้ าหนึ่งใจเดียวกับ ประกอบกับความใฝ่รู้เกี่ยวกับความลับที่ซ่อน
อยู่ของจักรวาล มีการใช้วิธีการและพลังต่างๆ ที่ล้ ายุคและเกินจริง ผู้แสดงกลน าเสนอความคิด
ออกมาสู่โลกความจริงได้ ผู้แสดงกลเป็นเจ้าแห่งความคิดนอกกรอบอย่างแท้จริง 

 

 16.  ผู้มีอาวุโส (Patriarch)  

  ภาพที่ 2.17 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้มีอาวุโส (Patriarch) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.68. 

จุดแข็ง : ความแข็งแรง การเสียสละ ความเป็นผู้น า ความกล้าหาญ ความท้าทาย : การควบคุมที่ไม่
เหมาะสม การปกครองแบบเผด็จการในแต่ละล าดับชั้นของสังคม คุณลักษณะ : ผู้มีอาวุโสเป็นเสา
หลักซ่ึงท าหน้าที่ดูแล ควบคุม บริหารและปกป้อง รวมถึงมีการจัดการและการกระจายหน้าที่อย่าง
เหมาะสม คนต้นแบบนี้ถูกคาดหวังให้ป้องกันและปกป้องผู้ที่อยู่ในความดูแลของตน ท าหน้าที่เป็น
ผู้ปกครอง ซึ่งอาจจะหมายถึงการละทิ้งความต้องการหรือความเป็นส่วนตัว  ต้องแสดงให้เห็นถึง
ความสามารถในการควบคุมตนเอง แสดงประสบการณ์และออกค าสั่งที่เหมาะสม ผู้มีอาวุโสต้อง
เป็นแรงบันดาลใจเพ่ือท าให้ผู้อ่ืนรู้สึกปลอดภัย มั่นคง และมีหลักประกัน 
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 17.  ผู้ก่อกบฏ (Rebel)   

  ภาพที่ 2.18 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ก่อกบฏ (Rebel)  

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.71. 

จุดแข็ง : ความเป็นผู้น า ชอบความเสี่ยง ความคิดก้าวหน้าและเร้าใจ ความกล้าหาญ อ านาจส่วน
บุคคล ความซื่อสัตย์แต่แฝงด้วยความเลือดเย็น ชอบการทดลอง  ความท้าทาย : ไวต่อการถูก
ผลักดันจากความเกลียดชังหรือความโกรธ มีมุมมองในแง่ลบ ไม่มีขอบเขต พฤติกรรมออกนอก
กฎเกณฑ์ คุณลักษณะ : ผู้ก่อกบฏเป็นกุญแจส าคัญไปสู่การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและการยอมรับ
ในฐานะผู้น า ผู้ก่อกบฏเป็นแรงผลักดันหรือเป็นตัวแทนของเสียงที่มีพลังมากพอ ผู้ก่อกบฏจะเป็น
กุญแจส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและการยอมรับในฐานะผู้น าที่มีมุมมองแปลกใหม่ 
ทัศนคติใหม่ๆ ทะเยอทะยานในการเปลี่ยนแปลง และตื่นตัวอยู่เสมอ เป็นนักปฏิวัติ ผู้ก่อกบฏมักจะ
ท้าทายต่อขนบประเพณีและระเบียบแบบแผนโดนการตั้งค าถามต่อสภาพที่เป็นอยู่และท าการ
ผลักดันด้วยการเป็นผู้ก่อกบฏที่กล้าหาญและมีพลัง ช่วยปัดเป่าจากภยันตรายจากการตกเป็นเหยื่อ 

 

 18.  ผู้ปกครอง (Ruler)   

  ภาพที่ 2.19 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ปกครอง (Ruler) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.75. 

จุดแข็ง : พลัง ความมั่นใจ การปกครอง สถานะสูง ความเป็นผู้น า ความท้าทาย : กลัวการสูญเสีย
การควบคุมและความสับสนวุ่นวาย ความเย่อหยิ่ง อัตตา ความชอบธรรม คุณลักษณะ : ผู้ปกครอง
แสดงอ านาจและการควบคุม และมีแรงจูงใจในการชัก ได้ต าแหน่งผู้ปกครองนี้มาจากการถูกแต่งตั้ง
ขึ้นหรือสถาปนาขึ้น ผู้ปกครองในลักษณะนี้ไม่จ าเป็นต้องปกครองในรูปแบบความเมตตา แต่
ผู้ปกครองต้องแสดงให้เห็นถึงความเชี่ยวชาญ การพิสูจน์ตัวเอง และความสามารถก่อนที่จะเข้ามา
ปกครอง มองโลกตามความเป็นความจริง และค้นหาความหมายในการสร้างองค์กร โครงสร้าง 
และสภาพแวดล้อมที่มีความสามัคคี และมีผลงานที่สร้างสรรค์  
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 19.  ผู้รอบรู้ (Sage)   

  ภาพที่ 2.20 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้รอบรู้ (Sage) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.76. 

จุดแข็ง : ภูมิปัญญา สติปัญญา ค้นหาความจริง ความชัดเจนของความคิด การตัดสินใจที่มีเหตุผล  
ความรอบคอบ ความสามารถในการเป็นนักวิจัย ขยัน ความท้าทาย : ความกลัวของการติดกับดัก
หรือไม่รู้ ไวต่อความรู้สึกที่ตัดการเชื่อมต่อจากความเป็นจริง ความหยิ่งยโส ความชอบธรรมหรือ
ความเย่อหยิ่ง ขาดการปฏิบัติจริง คุณลักษณะ : ผู้รอบรู้มีแรงบันดาลใจจากความเป็นอิสระ เติม
เต็มองค์ความรู้และความจริง คนต้นแบบนี้มีหลักการพ้ืนฐานประจ าตน โดยเชื่อที่ว่าความคิดอ่าน
และความมีเหตุผลเป็นสิ่งที่บ่งบอกประสบการณ์ของมนุษย์ มีความต้องการในการเป็นเอกราชและ
อิสรภาพอย่างสูง ผู้รอบรู้เรียนรู้ด้วยตนเอง ช่วยท าให้หลุดพ้นจากความวุ่นวายทั้งหลาย และท าให้
บรรลุวัตถุประสงค์ 

 20.  ผู้แสวงหา (Seeker)  

  ภาพที่ 2.21 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้แสวงหา (Seeker) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.79. 

จุดแข็ง : สนใจใฝ่รู้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด ความซื่อสัตย์สุจริต ความเชื่อมั่นในตัวเอง ความยืดหยุ่น ใจ
กว้าง ความท้าทาย : การหนีออกจากความเป็นจริง ความเหงา วิสัยทัศน์แคบๆ ไวต่อการถูกหลอก 
คุณลักษณะ : ผู้แสวงหามีความสนใจต่อการค้นพบมากกว่าตัวบุคคล มีแรงผลักดันในการเรียนรู้ 
เติบโต และพัฒนาอย่างต่อเนื่อง คนต้นแบบนี้มีความทะเยอทะยานและอิสระในการเคลื่อนไหว
และเดินทางอยู่ตลอดแสดงให้เห็นถึงความอดทนและความเพียรอย่างสูง ผู้แสวงหาออกเดินทาง
เพ่ือค้นหาภูมิปัญญาและความจริงไม่ว่าที่ใดก็ตาม โดยไม่ทิ้งร่องรอย ไม่หวนกลับ ไม่ตรวจสอบ
เส้นทางที่จะเดินไป ผู้แสวงหาจะเชื่อมต่อกับตัวเองและเข้าถึงความหมายจากภายในผ่านการ
ส ารวจจากสิ่งแวดล้อมภายนอก ผลักดันให้ทราบข้อมูลเพ่ิมเติมและกระหายหาวิธีที่ดีกว่า ชีวิตที่ดี
ขึ้น และโลกท่ีดีกว่าเดิม 
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 21.  ผู้ช านาญศึก (Warrior)  

  ภาพที่ 2.22 ภาพสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ช านาญศึก (Warrior) 

ที่มา : Margaret Pott HARTWELL & Joshua C.CHEN (2012). Archetype in Branding. p.87. 

จุดแข็ง : ความกล้าหาญ ปราศจากความกลัว ความแข็งแกร่ง ความอดทน ความมั่นใจ ปฏิบัติตาม
หน้าที่ ความท้าทาย : มีแนวโน้มที่จะถูกยั่วยุให้ใช้ความโหดร้าย ความแข็งแรงหรือการข่มขู่ต่อศัตรู
เพ่ือไปสู่ชัยชนะ ซึ่งต้องแลกมาด้วยคุณค่าของศีลธรรมและจริยธรรม ความรุนแรง การรุกราน 
ความเห็นแก่ตัว คุณลักษณะ : ผู้ช านาญศึกแสดงให้เห็นถึงการอุทิศตนเพ่ือเป็นเกียรติและความรู้สึก
ที่ไม่เปลี่ยนแปลงของจริยธรรมและความซื่อสัตย์ มีความรู้สึกที่แข็งแกร่งของการวางแนวทางความ
ยุติธรรม ความจงรักภักดีและเป้าหมาย ผู้ช านาญศึกมักจะใจร้อนและมุ่งเน้นอย่างดีที่สุดกับกลยุทธ์
และยุทธวิธีที่จะก าจัดสิ่งที่ได้รับการระบุว่าเป็นความผิด คนต้นแบบนี้มีอ านาจที่จะท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงในข้อเท็จจริง มุมมอง และหน้าที่ ในฐานะท่ีเป็นผู้ปกครองอาณาเขต ผู้ช านาญศึกสอน
ให้มีความภาคภูมิใจและนับถือตนเอง วิธีการพูดความจริงวิธีการที่จะตอบสนองความต้องการโดย
ไม่สูญเสีย วิธีการต่อสู้ส าหรับปัญหาที่ใหญ่กว่าตัวเอง 

 ผู้วิจัยน าแนวคิดทฤษฎีเรื่องต้นแบบบุคลิกภาพมาเป็นตัวแปรหลักในการวิจัยครั้งนี้ เพราะ
ทฤษฎีนี้เป็นแนวคิดทางจิตวิทยาที่มีรายละเอียดของการท าความเข้าใจผู้บริโภคซึ่งเป็นพ้ืนฐานที่ดี
ในการสื่อสารกับผู้บริโภค การโน้มน้าวจิตใจให้เกิดภาพลัษณ์ที่ดีต่อแบรนด์ผ่านต้นแบบบุคลิกาพ
และสถานการณ์เรื่องเล่าเป็นวิธีการที่น่าสนใจและมีแนวโน้มของการน าทฤษฎีนี้ไปปรับประยุกต์ใช้
มากขึ้นในอนาคต 

 

2.2 แนวคิดเรื่องผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) 

 ผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) อาจกล่าวได้ว่าเป็นแนวความคิดหลังสมัยใหม่ 
(Postmodernism) ที่มีการปฏิเสธความหมายแบบเดิมของความเป็นชายแบบสมัยเก่าที่ว่าผู้ชาย
ต้องมีความอดทน เข้มแข็งไม่แสดงออกถึงความรู้สึกดีใจ เจ็บปวด รวมไปถึงไม่สนใจความงามของ
ร่างกายและไม่ใช้เครื่องส าอางเพราะอาจถูกมองได้ว่าไม่ใช่ผู้ชาย (ประภาพร ชินวงศ์, 2546) 

 โดยการเปลี่ยนแปลงความคิดจากผู้ชายแบบเดิมไปเป็นแบบใหม่นั้น เป็นเพราะปัจจัยหนึ่ง
คือเรื่องของอิทธิพลจากต่างชาติที่เข้ามามีบทบาททางความคิดของผู้คน สื่อมวลชนเข้ามามีบทบาท
ในการก าหนดสร้างความหมายของความเป็นชาย โดยเริ่มจากปี พ.ศ. 2518 ที่นิตยสารแมน ซึ่งเป็น
นิตยสารฉบับแรกที่ได้เริ่มมีการวางจ าหน่าย มีนิตยสารหนุ่มสาวตามมาในปี พ.ศ. 2520 นิตยสาร
ทั้งสองฉบับเป็นนิตยสารส าหรับผู้ชายชนชั้นกลาง โดยมีการน าเสนอภาพของผู้ชายที่มีลักษณะโลด
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โผน เข้มแข็ง มีกิจกรรมนอกบ้าน กล้าได้กล้าเสีย ซื่อสัตย์ต่อค าพูดซึ่งเป็นคุณสมบัติของผู้ชายแบบ
นักเลงเก่า เริ่มเอาใจใส่กับการแต่งตัวจนถึงการระงับกลิ่นตัว ต่อมาในปี พ.ศ. 2529 นิตยสารที่มีชื่อ
ว่า GM (Gentleman’s Magazine) เป็นนิตยสารแนวไลฟ์สไตล์ มีการวางจ าหน่ายและมีการ
น าเสนอถึงค าว่ามาดสุภาพบุรุษ ซึ่งความหมายของค าว่าสุภาพบุรุษนี้สามารถท่ีจะท าได้โดยการแต่ง
กายให้เหมาะสมกับโอกาสการปรุงแต่งด้วยน้ าหอมเพ่ือสร้างเสน่ห์และเสริมบุคลิกภาพ รวมไปถึง
การเน้นความส าคัญในเรื่องของการดูแลสุขภาพ (วรรณาภรณ์ สุขมาก, 2547) 

 ค าว่า “เมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) ” นั้นเกิดขึ้นครั้งแรกเมื่อ มาร์ค ซิมสัน (Mark 
Simpson) นักหนังสือพิมพ์และคอลัมนิสต์ชางอังกฤษเขียนไว้ในบทความของเขาที่ชื่อว่า “Here 
come the mirror men” ซึ่งตีพิมพ์ในหนังสือพิมพ์ The Independent ฉบับวันที่ 15 
พฤศจิกายน 2537 (นิตยสาร GM ฉบับเดือนกุมภาพันธ์ 2547), (วรรณาภรณ์ สุขมาก, 2547) โดย
ระบุว่าผู้ชายเมโทรเซ็กชวลมีลักษณะเด่นคือ เป็นผู้ชายที่ให้ความสนใจเรื่องความสวยความงามมาก
เป็นพิเศษ ใส่ใจดูแลตัวเองในทุกเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการแต่งกาย รูปร่าง และผิวพรรณ โดยมีการ
ปรุงแต่งเพ่ือให้ดูดีตลอดเวลา ซึ่งผู้ชายเมโทรเซ็กชวล ใช้เงินและเวลาเพ่ือความสวยความดูดี
มากกว่าผู้ชายโดยทั่วๆ ไป ในการซื้อเสื้อผ้า เครื่องแต่งตัวและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณ โดยไม่สนใจ
ว่าใครจะคิดไปในแง่อ่ืน ไม่สนใจว่าใครจะตีตราว่าเป็นกลุ่มเพศท่ี 3 ทั้งนี้ค าว่า เมโทรเซ็กชวลไม่เป็น
ที่นิยมจนกระทั่งในปี พ.ศ. 2545 ซิมสัน ได้น ามาใช้ในแมกกาซีนที่เขาเขียนอีกครั้งในหัวข้อชื่อ 
Meet the Metrosexual และในเดือนมิถุนายน 2546 หนังสือพิมพ์นิวยอร์กไทม์ ได้มีการใช้
ค าศัพท์นี้โดยใช้ชื่อหัวข้อว่า “Metrosexual Come Out” โดยกล่าวว่ามาจากค าที่ ซิมสัน ใช้ในปี 
พ.ศ. 2537 

 ในส่วนของประเทศไทยนั้นเริ่มปรากฎค าว่าเมโทรเซ็กชวลในช่วงปี พ.ศ. 2547 โดยมีการ
กล่าวถึงในนิตยสาร Positioning ของไทย และบริษัทโฆษณาชื่อดัง โอกิลวี่ แอนด์ เมเธอร์ แอด 
เวอร์ไทซิ่ง ได้มีการจัดสัมมนาในหัวข้อวิจัยชื่อ Meet the Metrosexual : The Next Big 
Spender ในช่วงต้นปี พ.ศ. 2549  ผลการวิจัยของ โอกิลวี่ แอนด์ เมเธอร์ (ประเทศไทย) ได้
เปิดเผยพฤติกรรมของกลุ่มเมโทรเซ็กชวล (ASTVผู้จัดการออนไลน์,2548) โดยสัมภาษณ์ผู้ชายเม
โทรเซ็กชวล 115 คน ที่มีอายุระหว่าง 25-55 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร รายได้ส่วนตัว
ประมาณ 50,000-100,000 บาทต่อเดือน มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ซึ่ง 64% จากผู้ให้
สัมภาษณ์ทั้งหมดเป็นคนโสดนั้น พบว่าผู้ชายเมโทรเซ็กชวลมีค่าใช้จ่ายในเรื่องสุขภาพและความงาม
ที่สูงถึง 250,000-350,000 บาทต่อปี ส่วนใหญ่ หมดไปกับเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ซึ่งเป็นสินค้าแบ
รนด์เนมราคาแพงและมีเครื่องใช้อ่ืนๆ ที่มีราคาแพงประกอบสร้างรสนิยมชั้นสูงด้วยการใช้ มือถือ 
คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค อุปกรณ์เทคโนโลยีต่างๆ รวมไปถึงรถยนต์ราคาแพง เป็นการสะท้อนความเป็น
ตัวตนในแบบเมโทรเซ็กชวล โดยมีการแบ่งตามประเภทสินค้าดังนี้ (กองบรรณาธิการ,2547)แบรนด์
ที่ชอบกับแบรนด์ที่ใช้เหมือนกัน ในสินค้าประเภทเสื้อผ้าและรองเท้ากีฬา คือ Nike, Adidas, 
Puma สินค้ากางเกงยีนส์ คือ Levi’s, Diesel, Chaps น้ าหอม คือ CK-1, Armani, Polo รถยนต์ 
คือ BMW, Mercedes Benz, Honda โทรศัพท์มือถือ Nokia, Sony Ericsson, Samsung 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณและผม นิยมไปใช้บริการเกี่ยวกับผมที่ร้านท าผมทันสมัยประเภทแฮร์ซา
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ลอน ส่วนที่เหลือเข้าร้านตัดผมผู้ชายธรรมดา โดยบริการที่นิยมใช้ที่ร้านท าผมแบบแฮร์ซาลอน ส่วน
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมนั้นจะใช้ครบสูตรตั้งแต่ เจลแต่งผม แวกซ์ มูส และสเปรย์แต่ง น้ าหอมคือ
ผลิตภัณฑ์ที่อยู่คู่กับผู้ชายเมโทรเซ็กชวลเพราะ ใช้น้ าหอมเป็นประจ าทุกวัน และไม่ได้มีเพียงขวด
เดียว ทั้งนี้มีการใช้น้ าหอมเพ่ือเพ่ิมความมั่นใจ สินค้าอุปกรณ์เทคโนโลยีผู้ชายเมโทรเซ็กชวลจะให้
ความสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม่ๆ มากเป็นพิเศษ ซึ่งพบเหมือนกันในทุกกลุ่มอายุและรายได้ 
เทคโนโลยีเป็นสิ่งจ าเป็นในการใช้ชีวิต เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นที่ชื่นชอบของผู้ชายเมโทร
เซ็กชวลมากที่สุดคือเหล้า รองลงมาเป็นเบียร์และไวน์ ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลให้ความส าคัญกับ
ผิวพรรณมากกว่าหรือเท่ากับผู้หญิงทั้งโฟมท าความสะอาดใบหน้า มอยเจอร์ไรเซอร์และครีมกัน
แดด นอกจากนี้กลุ่มอายุ 30 ปีขึ้นไป ยังให้ความส าคัญกับครีมลดริ้วรอยและครีมบ ารุงรอบดวงตา 
โดยกว่าครึ่งใช้ครีมเหล่านี้เพ่ือชะลอให้เกิดริ้วรอยบนใบหน้ารวมทั้งยังไปใช้บริการสปาเป็นประจ า
เพ่ือเข้าซาวน่าและนวดตัวการตลาดของโฆษณาผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณของผู้ชายมีกลยุทธ์ต่างๆ 
เพ่ิมขึ้นรวมไปถึงมุ่งเจาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยท างานเพ่ิมมากขึ้นด้วยอย่างบรรดาเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้หญิงหลายรายเริ่มหันมาสนใจออกผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือเจาะกลุ่มผู้ชาย
โดยเฉพาะ เช่น Clarins Men, Biotherm Homme, Shiseido Men, Clinique Men’s เป็นต้น 

 ผู้ชายเมโทรเซ็กชวลจึงเป็นกระแสความคิด ค่านิยมที่เปลี่ยนแปลงจากผู้ชายแบบอดีตมาสู่
ผู้ชายในยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะในสังคมเมืองที่มีการหล่อหลอมความคิด ความเชื่อในการสร้าง
บุคลิกภาพแบบใหม่ให้กับตนเองผ่านการสร้างความหมายในตัวความเป็นผู้ชายเมโทรเซ็กชวลด้วย
อิทธิพลของสื่อต่างๆ 

 ผู้วิจัยน าแนวคิดเรื่องผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) มาใช้เป็นตัวแปรส าคัญอีก
หนึ่งตัวในงานวิจัยครั้งนี้เพราะผู้ชายกลุ่มนี้กลุ่มนี้มีบทบาทมากในตลาดปัจจุบันเกือบทุกประเภท 
การความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ ท าให้ผู้วิจัยรับรู้ถึงพ้ืนฐานของกลุ่มเมโทรเซ็กชวลมากขึ้น 
ส่งผลให้ผู้วิจัยสามารถวางแผนการด าเนินการวิจัยได้อย่างเหมาะสม 
 

2.3 แนวคิดเรื่องผู้ชายกลุ่มอูเบอรเ์ซ็กชวล (Ubersexual) 

 ค าว่า “อูเบอร์เซ็กชวล (Ubersexual)” ถูกกล่าวถึงครั้งแรกในหนังสือ “The Future of 
Men” ของ มาเรียน ซัลซมัล (Marian Salzman) ลรา มาร์ธาเฮีย (Lra Matahia) และ แอน โอ
ไรย์ลี่ (Ann O’Reilly) ในปี ค.ศ. 2005 โดย Salzman ได้ให้นิยามความหมายของค าว่า อูเบอร์
เซ็กชวล คือ ผู้ชายยุคใหม่ที่ผสมผสานลักษณะของความเป็นเพศชาย เช่น ความเป็นผู้น า  เข้ากับ
การยอมรับพฤติกรรมต่างๆ ที่โน้มเอียงไปทางเพศหญิง เช่น การบ ารุงผิว โดยที่ไม่รู้สึกว่าตนเอง
ก าลังถูกคุกคามความเป็นเพศชาย (ภูริช สมโลก, 2554) 

 ค าว่า “Ubersexual” มีรากศัพท์จากค าว่า “uber” ในภาษาเยอรมัน ซึ่งหมายถึง “ความ
ยิ่งใหญ่”(Fernandez, 2008) เพราะฉะนั้น อูเบอร์เซ็กชวล (Ubersexual) จึงเสมือนเป็นผู้ชายที่มี
ความเป็นผู้น าสูง และเป็นลักษณะของผู้ชายที่แสดงออกถึงความเป็นเพศชาย แต่เป็นการ
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แสดงออกด้วยทัศนคติใหม่ๆ เช่น การให้ความส าคัญเรื่องธุรกิจ เศรษฐกิจ และการเมือง ซึ่งเข้ามา
แทนที่ทัศนคติของความเป็นเพศชายในอดีตที่ต้องมีร่างกายแข็งแรง เล่นกีฬาเก่ง และมีความ
เชี่ยวชาญในเรื่องงานช่าง นอกจากนี้ผู้หญิงบางกลุ่มในปัจจุบันเริ่มไม่ชื่นชอบลักษณะของเมโทร
เซ็กชวลที่ซึมซับความของเพศหญิงเข้ามามากจนเกินไป ท าให้ความเป็นเพศชายของเมโทรเซ็กชวล
หายไป ดังนั้นผู้หญิงจึงมองหาผู้ชายที่สามารถให้ความปลอดภัยและการปกป้องจากผู้ชาย ซึ่งเป็น
ที่มาของ อูเบอร์เซ็กชวล (Altiere, 2005) 

 ดังนั้น อูเบอร์เซ็กชวลจึงเป็นกลุ่มผู้ชายที่เกิดขึ้นมาจากแรงผลักดันและความคาดหวังของ
ผู้หญิงว่าต้องการให้ผู้ชายมีลักษณะอย่างไร ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นที่คล้ายคลึงกับผู้ชายเมโทรเซ็กชวลที่
พยายามตอบสนองความต้องการของผู้หญิงเพ่ือให้ตนเองเป็นที่รักใคร่ของผู้หญิง ในทางกลับกัน
แม้ว่าอูเบอร์เซ็กชวล จะรู้และเข้าในถึงแนวทางในการดูแลและให้เกียรติสูงผู้หญิง แต่อูเบอร์
เซ็กชวล ชื่นชอบที่จะใช้เวลากับเพ่ือนผู้ชายมากกว่าผู้หญิง (Salzman, Matathia & O’Reilly, 
2005) 

 นอกจากนี้  อูเบอร์ เซ็กชวลเป็นผู้ชายที่ ให้ความส าคัญกับค าว่า “คุณภาพชีวิต” 
เพราะฉะนั้น อูเบอร์เซ็กชวลจึงมีพฤติกรรมที่จะเลือกซื้อสินค้าที่มีแบรนด์คุณภาพดี เนื่องจากพวก
เขาไม่ต้องการให้มีข้อผิดพลาดใดๆเกิดขึ้น (Salzman, Matathia & O’Reilly, 2005) ดังนั้น อู
เบอร์เซ็กชวล (Ubersexual) เป็นผู้ชายที่มีแนวโน้มจะเลือกซื้อสินค้าต่างๆ ที่มีราคาสูง เช่น เครื่อง
แต่งกาย แต่จะไม่ให้ความส าคัญกับการดูแลตนเองท่ีมาจนเกินไป อาทิ อูเบอร์เซ็กชวลมีความสนใจ
และชื่นชอบที่จะออกก าลังกายในฟิตเนสที่คุณภาพแต่จะไม่หมกหมุ่นกับความพยายามในการสร้าง
กล้ามเนือ้ของตนเองให้ดูสวยงาม (Altiere, 2005) 

คุณลักษณะของความแตกต่างของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล  

 การแบ่งแยกระหว่างผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลนั้นอาจท าได้ยาก
หากพิจารณาจากคุณลักษณะภายนอก ทั้งนี้ ซัลแมน ได้บรรยายถึงความแตกต่างผู้ชายเมโทร
เซ็กชวลและผู้ชายอูเบอร์เซ็กชวล ไว้ในเชิงของกิจกรรมและความสนใจที่แตกต่างกันดังนี้ 
(Salzman, Matathia & O’Reilly, 2005) 

 เมโทรเซ็กชวลมีพฤติกรรมที่สนใจในเรื่องของตนเองและยินดีที่จะพูดคุยเกี่ยวกับตนเอง 
เช่น ปริมาณแคลอรี่ที่บริโภคในแต่ละวัน มากกว่าที่จะสนใจเหตุการณ์ต่างๆ รอบตัว และอ่าน
นิตยสารที่เกี่ยวข้องกับการดูแลตนเองเป็นประจ า ขณะที่อูเบอร์เซ็กชวลสนใจที่จะรับทราบข่าวและ
เรื่องราวต่างๆ เกิดขึ้นในแต่ละวัน รวมถึงชื่นชอบที่จะพูดคุยและแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
เหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้น 

 เมโทรเซ็กชวลชื่นชอบที่จะใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่กับเพ่ือนผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย เนื่องจากเชื่อ
ว่าการที่มีผู้หญิงอยู่รอบตัวจะท าให้พวกเขามีความเป็นเพศชายมากขึ้น ขณะที่อูเบอร์เซ็กชวล ชื่น
ชอบที่จะท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกับเพ่ือนผู้ชายมากกว่าผู้หญิง แม้ว่าจะรู้จักวิธีการปฏิบัติต่อผู้หญิง
เป็นอย่างด ี
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 เมโทรเซ็กชวลมักมองหาแรงบันดาลใจในการเลือกสรรหรือท ากิจกรรมต่างๆ จากนิตยสาร
ผู้ชายและสื่อต่างๆ ขณะที่อูเบอร์เซ็กชวลจะมองหาแรงบรรดาลใจจากประสบการณ์ความชอบ 
และเหตุผลส่วนตัว เช่น ในการตัดสินใจออกแบบสร้างบ้าน เมโทรเซ็กชวลจะมองหารูปแบบบ้านใน
นิตยสารต่างๆ ขณะที่ อูเบอร์เซ็กชวลจะคิดและออกแบบจากประสบการณ์ส่วนตัวที่ชื่นชอบและ
เคยพบเห็นในสถานที่ต่างๆ 

 ปัจจัยด้านอารมณ์เข้ามามีบทบาทต่อการตัดสินใจของผู้ชายทั้ง 2 กลุ่ม ทั้งของกลุ่มเมโทร
เซ็กชวล และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลแต่เมโทรเซ็กชวลมีแนวโน้มที่จะให้อารมณ์เข้ามามีบทบาทในการ
ตัดสินใจมากกว่าเหตุผล 

 เมโทรเซ็กชวลมักใช้จ่ายเงินจ านวนมากเพ่ือซื้อครีมบ ารุง หรือผลิตภัณฑ์ต่างๆ เพ่ือให้
ตนเองดูดีตลอดเวลา ขณะที่ อูเบอร์เซ็กชวลสนใจที่จะกันเงินส่วนหนึ่ง เพ่ือใช้ในการลงทุนท าธุรกิจ
ต่างๆ 

 เมโทรเซ็กชวลส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับการดูแลร่างกายของตนเองให้ดูดีอยู่เสมอ ชื่น
ชอบที่จะเข้าฟิตเนสเพ่ือออกก าลังกายให้ตนเองมีกล้ามเนื้อที่สมบูรณ์แบบ ขณะที่อูเบอร์เซ็กชวลจะ
ให้ความส าคัญกับคุณภาพชีวิต ศีลธรรม และความถูกต้องในทุกๆ ด้าน 

ผู้วิจัยน าแนวคิดเรื่องผู้ชายกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล (Ubersexual) มาใช้เป็นตัวแปรส าคัญอีก
หนึ่งตัวเพ่ือเปรียบต่างกับผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) ในงานวิจัยครั้งนี้ เพราะผู้ชาย
กลุ่มนี้จะเติบโตในการตลาดอนาคตอย่างมาก โดยเป็นกลุ่มที่มีพ้ืนฐานจากผู้ชายกลุ่มเดิม ความทับ
ซ้อน และซับซ้อนของกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลนี้มีความน่าสนใจ การความเข้าใจพ้ืนฐานของ
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ ท าให้ผู้วิจัยสามารถวางแผนการด าเนินการวิจัยได้อย่างเหมาะสม 

 

2.4 แนวคิดเรื่องสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product)  

การสื่อสารตราสินค้าเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นมีความส าคัญ เนื่องจาก
กลุ่มเป้าหมายมีความคาดหวังในการซื้อสินค้าแต่ละชนิดแตกต่างกัน สินค้าที่มีความแตกต่างกัน 2 
ประเภท แบ่งตามลักษณะการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข, 2543) ได้แก่  

สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) คือ สินค้าที่ผู้บริโภคมักข้อมูล
และต้องใช้ความคิดไตร่ตรองก่อนการตัดสินใจซื้อค่อนข้างมาก เนื่องจากเมื่อซื้อแล้วอาจท าห้
ผู้บริโภคได้รับความเสี่ยงหรือเสียหายได้ เช่น คอนโด บ้าน รถยนต์ โทรศัพท์สมาร์ทโฟน สินค้าแบ
รนด์แฟชั่น เป็นต้น  

สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement Product) คือ สินค้าประเภทที่ไม่
จ าเป็นต้องมีการหาข้อมูลหรือคิดไตร่ตรองก่อนการซื้อ เมื่อซื้อแล้วผู้บริโภคอาจไม่ได้รับผลกระทบ
หรือได้รับความเสี่ยงจากการซื้อน้อย เช่น สบู่ หมากฝรั่ง น้ าดื่ม บะหมี่กึ่งส่าเร็จรูป อาหารฟาสต์ฟู้ด 
เป็นต้น 
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2.5 แนวคิดเรื่องกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution)  

 การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในการโฆษณาถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งของการสื่อสารเนื้อหา
ของสินค้าไปยังผู้บริโภคอย่างเป็นรูปธรรม ซึ่งผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมผ่านงานวิจัยของ กนก
การ กาญจนภาศ (2554) และงานวิจัยของ สถาพร หาญพานิช (2546) จึงมีกลวิธีการน าเสนอ 
(Creative Execution) ที่น ามาเป็น กรอบการด าเนินการวิจัยครั้งนี้ มีทั้งหมด 18 วิธี ดังนี้ 

 

01. การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) คือการน าสิ่งหนึ่งมาเปรียบเปรยกับจุดขายสินค้า  

 

ภาพที่ 2.2 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/bmw-muenchen-
38362.html 

 

02. การเสนอภาพวาด (Animation) คือการน าภาพวาดมาเดินเรื่องจุดขายสินค้า 

 

ภาพที่ 2.3 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพวาด (Animation) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/seat-52628.html 

 

 

https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/bmw-muenchen-38362.html
https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/bmw-muenchen-38362.html
https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/seat-52628.html
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03. การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) คือการน าจุดขายสินค้ามา
เปรียบเทียบกัน 

 

ภาพที่ 2.4 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพเปรียบเทียบ (Comparison) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/audi-brazil-
62982.html 

 

  04.  การเสนอภาพสาธิต (Demonstration) คือการน าวิธีการใช้งานสินค้ามาแสดง 

      

ภาพที่ 2.5 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพสาธิต (Demonstration) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/mitsubishi-
motors-brazil-51252.html 

 

 

 



 

 

38 

  05.  การเสนอภาพตามจริง (Documentary) คือการน าสาระข้อมูลจริงของสินค้า 
มาแสดง 

      

ภาพที่ 2.6 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพตามจริง (Documentary) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/mercedes-benz-
44953.html 

 

  06.  การเสนอภาพบุคคลรับรอง (Endorsement) คือการน าผู้เชี่ยวชาญมารับรองจุดขาย
สินค้า 

      

ภาพที่ 2.7 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพบุคคลรับรอง (Endorsement) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/arena-46792.html 
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  07.  การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) คือการน าจุดขายสินค้ามาแสดงให้เด่น 
เกินจริง 

      

ภาพที่ 2.8 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/ktm-51468.html 

 

  08.  การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) คือการน าความนึกฝันมาเสนอจุดขายสินค้า 

      

ภาพที่ 2.9 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/riffel-42713.html 
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  09.  การเสนอภาพความตลก (Humor) คือการน าเสนอจุดขายสินค้าด้วยอารมณ์ขัน 

      

ภาพที่ 2.10 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพความตลก (Humor) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/vw-volkswagen-
53951.html 

 

  10.  การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) คือการน าเสนอจุดขายสินค้าด้วยมุมมอง
ภาพผิกปกต ิ

      

ภาพที่ 2.11 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/toyota-50917.html 

 

 

 

  

https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/toyota-50917.html
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  11.  การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) คือน าเสนอจุดขายสินค้าด้วยการแสดง
ประกอบดนตรี 

      

ภาพที่ 2.12 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/diesel-32261.html 

 

  12.  การเสนอปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) คือการน าจุดขายมาเสนอเพ่ือ
แก้ปัญหา 

      

ภาพที่ 2.13 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/vw-volkswagen-
42134.html 
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  13.  การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) คือการน าเหตุการณ์ต่างๆที่เกิดมา
แสดงจุดขาย 

      

ภาพที่ 2.14 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพตามจริง (Documentary) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/volkswagen-
mexico-56152.html 

 

  14.  การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) คือการน าบุคคลมาเสนอจุดขายสินค้า 

      

ภาพที่ 2.15 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/jack-and-jones-
53978.html 

 

 

 

 

https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/volkswagen-mexico-56152.html
https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/volkswagen-mexico-56152.html
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15.  การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) คือการน าสิ่งหนึ่งมาแทนค่าจุดขายสินค้า  

      

ภาพที่ 2.16 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/audi-34526.html 

 

  16.  การเสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) คือการน าจุดขายสินค้ามาเล่าเรื่องให้เห็นภาพ 

      

ภาพที่ 2.17 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/honda-55135.html 
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  17.  การเสนอภาพบุคคลทดลอง (Testimonial) คือการน าบุคคลที่เคยใช้สินค้ามารับรอง
จุดขาย 

      

ภาพที่ 2.18 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพบุคคลทดลอง (Testimonial) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/louis-vuitton-
54223.html 

  18.  การเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) คือการน าสิ่งหนึ่งมาจัดวางให้เหมือนอีกสิ่งหนึ่ง 

      

ภาพที่ 2.19 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีกลวิธีการน าเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/bmw-51770.html 

 

ผู้วิจัยน าแนวคิดเรื่องกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) มาใช้เป็นกรอบตัวเลือกใน
แบบสอบถามเพ่ือหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่
มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลเพราะการสื่อสารต้นแบบ
บุคลิกภาพนั้นจ าเป็นต้องอาศัยกลวิธีการน าเสนอภาพที่ดีในการเล่าเรื่องเสนอจุดขายของแบรนด์
อย่างเหมาะสม 
 

https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/bmw-51770.html
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2.6 แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals)  

 สิ่งจูงใจ หรือ จุดจับใจ ในการสร้างสรรค์โฆษณาหมายถึง การดึงความต้องการของ
ผู้บริโภคมาเป็นจุดน าความสนใจในการสร้างสรรค์โฆษณา การจูงใจในการโฆษณาเป็นการจูงใจ
ด้วยจิตวิทยา ไม่ว่าจะเป็นอารมณ์หรือเหตุผล ท าให้จุดขายของสินค้าเป็นที่น่าสนใจโดยสิ่งจูงใจใน
การโฆษณา (Advertising Appeals) ที่น ามาเป็นกรอบการด าเนินการวิจัยครั้งนี้ มีทั้งหมด 17 
สิ่งจูงใจ  ดังนี้ 

01. การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement)  

      

ภาพที่ 2.20 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/inlingua-7353.html 

 

  02. การจูงใจด้านความสะดวก (Convenience)  

      

ภาพที่ 2.21 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความสะดวก (Convenience) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/audi-44622.html 

 

 

https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/inlingua-7353.html
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  03. การจูงใจด้านความประหยัด (Economy) 

      

ภาพที่ 2.22 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความประหยัด (Economy) 
ทีม่า : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/qantas-
53237.html 

 

  04. การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency)  

      

ภาพที่ 2.23 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/mercedes-benz-
40424.html 

 

 

 

https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/mercedes-benz-40424.html
https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/mercedes-benz-40424.html
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  05. การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation)  

      

ภาพที่ 2.24 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/nike-41450.html 

  

 06. การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape)  

      

ภาพที่ 2.25 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/land-rover-
47464.html 
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 07. การจูงใจด้านความกลัว (Fear)  

      

ภาพที่ 2.26 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมกีารจูงใจด้านความกลัว (Fear) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/volkswagen-
bolivia-60879.html 

 

 08. การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) 

      

ภาพที่ 2.27 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print -detail/sport-life-fitness-
club-57367.html 
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 09. การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) 

      

ภาพที่ 2.28 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความขบขัน (Humor) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/harley-davidson-
34175.html 

 

 10. การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality)  

      

ภาพที่ 2.29 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/mini-36419.html 
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 11. การจูงใจด้านเสียงเพลง (Music) 

      

ภาพที่ 2.30 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านเสียงเพลง (Music) 
ที่มา : http://www.pophistorydig.com/topics/ipod-silhouettes-2000-2011/ 

 

 12. การจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure)  

      

ภาพที่ 2.31 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/the-art-of-shaving-
59191.html 

 

 

 

  

http://www.pophistorydig.com/topics/ipod-silhouettes-2000-2011/
https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/the-art-of-shaving-59191.html
https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/the-art-of-shaving-59191.html
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 13. การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity)  

      

ภาพที่ 2.32 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/jaguar-canada-
55369.html 

 

 14. การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) 

      

ภาพที่ 2.33 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print -detail/bye-helmets-
40958.html 
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 15. การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส (Sensations) 

      

ภาพที่ 2.34 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส 
(Sensations) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/audi-38093.html 

 

 16. การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) 

      

ภาพที่ 2.35 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/diesel-61108.html 
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 17. การจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics)  

      

ภาพที่ 2.36 ภาพตัวอย่างโฆษณาท่ีมีการจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics) 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/jeep-61539.html 

 

ผู้วิจัยน าแนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) มาใช้เป็นกรอบ
ตัวเลือกในแบบสอบถามเพ่ือหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพ
ส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล เพราะการ
สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพนอกจากอาศัยกลวิธีการน าเสนอที่เหมาะสมแล้ว จ าเป็นต้องเสริมสิ่งจูงใจ
เข้าไปในการเล่าเรื่องผ่านตัวละครเพื่อท าให้การสื่อสารนั้นสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
 

2.7 แนวคิดเรื่องการเปรียบต่างของสี (Color Contrast)  

 การเปรียบต่าง (Contrast) ในค านิยามของ โจฮานเนส อิทเทน (Johannes Itten) กล่าว
ว่า ความเปรียบต่าง เมื่อของ 2 สิ่งถูกน ามาเปรียบเทียบกันและสามารถมองเห็นถึงความแตกต่าง
ระหว่างสองสิ่งได้อย่างชัดเจนอวัยวะในการรับรู้ต่างๆของมนุษย์จะรับรู้และสร้างความเข้าใจต่อสิ่ง
ต่างๆได้โดยอาศัยวิธีการเปรียบเทียบเป็นส าคัญดวงตามนุษย์รับรู้ว่าเส้นหนึ่งเป็นเส้นที่มีความยาว
ต่อเมื่อมีเส้นที่สั้นกว่าถูกน ามาเปรียบเทียบกัน (Johannes Itten, 1970 อ้างถึงใน ธเนศ อ่าวสินธุ์
ศิริ,2558) และการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) หมายถึง การเปรียบต่างของสีเมื่อมีสีตั้งแต่ 
2 สีขึ้นไปอยู่ในพ้ืนที่เดียวกัน ความแตกต่างของสีทั้งหลายจะท าให้เกิดปฏิกิริยาของความสัมพันธ์
ระหว่างสี (Color Interaction)ในทิศทางและรูปแบบต่างๆสีแต่ละสีที่อยู่ใกล้ชิดกันจะขับเน้นหรือ
ส่งผลให้สีข้างเคียงกันดูเข้มข้นหรือจางลง หรือเปลี่ยนแปลงไปได้ต่างๆ นานา สิ่งที่เกิดขึ้นนี้เรียกว่า 
ผลความเปรียบต่าง (Contrast Effect) มีทั้งหมด 7 วิธี ดังนี้ 
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1. การเปรียบต่างของคูส่ีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary Contrast) 
หมายถึงการน าสองสีที่อยู่ตรงข้ามกันในวงจรสี ทั้งที่มีค่าความสดปกติและปรับค่าความสด ด้วย
ความสว่าง (Tint) และความมืด (Shade) มาจัดวางเปรียบในพื้นที่เดียวกัน  
 

 

ภาพที่ 2.37 ภาพการเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (ComplementaryContrast)   
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 

 

2. การเปรียบต่างปริมาณของสี (Extension Contrast) 
หมายถึงการน าสีสองสีขึ้นไปในปริมาณมากน้อยหรือขนาดพ้ืนที่เล็กใหญ่ที่ต่างของสี มาจัดวาง
เปรียบในพ้ืนที่เดียวกัน 

 

ภาพที่ 2.38 ภาพการเปรียบต่างของปริมาณสี (Extension Contrast)  
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 
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3. การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue Contrast)  
หมายถึงการน าสีเนื้อแท้มากกว่าสองสีที่มีค่าความสดปกติมาจัดวางเปรียบในพ้ืนที่เดียวกัน 

 

ภาพที่ 2.39 ภาพการเปรียบต่างของสีแท้ (Hue Contrast) 
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 

 
 

4. การเปรียบต่างความอิ่มตัวของสี (Saturation Contrast)  
หมายถึงการน าสีแท้ที่ความสดปกติกับสีแท้ที่ปรับให้หม่นในโทนสีเดียวกันมาจัดวางเปรียบในพ้ืนที่
เดียวกัน 

 

ภาพที่ 2.40 ภาพการเปรียบต่างความอิ่มตัวของสี (Saturation Contrast)  
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 
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5. การเปรียบต่างที่เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สีเติมเต็ม (Simultaneous Contrast)  
หมายถึงการน าสีแท้ที่มีความสดขนาดใหญ่จัดวางเปรียบกับสีหม่นขนาดเล็กกว่าเมื่อมองสีแท้นั้น 
ช่วงเวลาหนึ่งแล้วมองสีหม่นอีกครั้งจะเห็นสีหม่นนั้นมีคู่สีเติมเต็มหรือคู่สีตรงข้ามของสีแท้ผสมไป 
กับสีหม่นขนาดเล็กนั้น 

 

ภาพที่ 2.41 ภาพการเปรียบต่างที่เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สีเติมเต็ม (Simultaneous 
Contrast) 

ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 
 

6. การเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature Contrast)  
หมายถึงการน าชุดสีสองโทนมาจัดวางเปรียบต่างกัน โดยชุดสีโทนหลักมากกว่าสองสีมาจัดวาง 
เปรียบกับชุดสีในโทนสีตรงข้ามในพ้ืนที่เดียวกัน 

 

ภาพที่ 2.42 ภาพการเปรียบต่างของสีแท้ (Hue Contrast)  
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 
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7. การเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value Contrast)  
หมายถึงการน าสีแท้หนึ่งสีหรือสีโทนเดียวที่ปรับค่าความสว่าง (Tint) และความมืด (Shade) มาจัด
วางเปรียบในพ้ืนที่เดียวกัน 

 

ภาพที่ 2.43 ภาพการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value Contrast)  
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 

 

ผู้วิจัยน าแนวคิดเรื่องการใช้เปรียบต่างกันของสี (Color Contrast) มาใช้เป็นกรอบ
ตัวเลือกในแบบสอบถามเพ่ือหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพ
ส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลเพราะแนวคิด
เรื่องการเปรียบต่างของสีนี้ เป็นแนวคิดที่แสดงความต่างของสิ่งที่ต้องการสื่อให้เด่ นขึ้นจาก
สภาพแวดล้อมด้วยสี ซึ่งมีความสอดคล้องกับบุคลิกลักษณะของผู้ชายทั้งสองกลุ่มนี้ที่มีพ้ืนฐานของ
ความโดดเด่นจากต่างจากกลุ่มผู้ชายทั่วไปทั้งแนวคิดภายในและรูปลักษณ์ภายนอก 
 

2.8 แนวคิดเรื่องการเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast)  

การเปรียบต่างของภาพ คือ การจัดพ้ืนที่การออกแบบด้วยการใช้องค์ประกอบที่ต่างกัน
วางเปรียบกันโดยทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิดของ ธีโมธี่ ซามาร่า (Timothy Samara) ที่กล่าว
ไว้ในหนังสือ Design Elements : A Graphic Style Manual (Samara, 2014) จ านวน 25 
รูปแบบ และแนวคิดของ ทิม รันเดิล (Tim Rundle) ที่กล่าวไว้ในหนังสือ Visual Contrast 
(Rundle, 2013) จ านวน 13 รูปแบบ ดังนี้ 

ตารางที่ 2.3 ตารางแสดงผลการซ้ าของการเปรียบต่างของภาพจ านวน 7 วิธี 
Timothy Samara Tim Rundle การซ ้าของรูปแบบ 

Dot / Line   

Curve / Angle   

Light / Dark Tone : Light / Dark  
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Thin / Thick   

Opaque / Transparent   

Flat / Textural Surface : Backdrop / Pattern  

Planar / Volumetric Dimension : 2D / 3D  

Geometric / Organic Form : Organic / Geometric  

Hard / Soft Strength : Subtle / Bright  

Large / Small Scale : Big / Small  

Orthogonal / Diagonal Orientation : Horizontal / Vertical  

Group / Separated Quantity : Simple / Multiple  

Active / Restful   

Simple / Complex   

Symmetrical/ Asymmetrical   

Adjacent / Overlapping   

Inset / Bleeding   

Parallel / Divergent   

Ordered / Disordered Order : Symmetrical / Random  

Continuous / Interrupted   

Compressed / Expanded   

Uniform / Differentiated   

Textured / Patterned   

Solid / Fragmented   

Regular / Irregular   

 Temperature : Cool / Hot  

 Age : Contemporary / Antique  

 Attitude : Serious / Playful  

 Culture : Ethnic / European  
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 จากตารางข้างต้น พบว่ามีการซ้ าของรูปแบบการเปรียบต่าง จ านวน 9 รูปแบบ คือ 
Scale, Dimension, Form, Tone, Strength, Quantity, Order, Orientation และ Surface 
แต่เมื่อพิจารณารูปแบบพบว่ามี 2 ใน 9 รูปแบบที่ซ้ ากับการเปรียบต่างของสี คือ การเปรียบต่าง
ของอุณหภูมิสี เหมือนกับ Tone และการเปรียบต่างความอิ่มตัวของสี เหมือนกับ Strength ดังนั้น
การใช้เปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) ที่น ามาเป็นกรอบการด าเนินการวิจัยครั้งนี้มีทั้งหมด 
7 วิธี  ดังนี้ 

1. การเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension Contrast) หมายถึงการเปรียบ 
องค์ประกอบจัดให้มีมิตต่ิางกัน เช่น รูปร่างกับรูปทรง หรือ 2 มิติกับ 3 มิติ ในพ้ืนที่การออกแบบ 
 

 

ภาพที่ 2.44 ภาพการเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension Contrast) 
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 

 

2. การเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ (Form Contrast) 
หมายถึงการเปรียบองค์ประกอบจัดให้มีรูปร่างต่างกัน เช่น รูปธรรมชาติกับรูปเรขาคณิตในพ้ืนที่
การออกแบบ 

 

ภาพที่ 2.45 ภาพการเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ (Form Contrast)  
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 
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3. การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ (Order Contrast)  
หมายถึงการเปรียบองค์ประกอบจัดให้มีต าแหน่งต่างกัน เช่น สมดุลกับไม่สมดุล หรือจัดเป็น
ระเบียบหรือจัดกระจัดกระจาย ในพ้ืนที่การออกแบบ 

 

ภาพที่ 2.46 ภาพการเปรียบต่างของระเบียบในภาพ (Order Contrast)  
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 

 

4. การเปรียบต่างของทิศทางในภาพ (Orientation Contrast) หมายถึงการเปรียบ 
องค์ประกอบจัดให้มีทิศทางต่างกัน เช่น แนวนอนกับแนวตั้ง หรือ แนวตั้งกับแนวเฉียง ในพ้ืนที่การ
ออกแบบ 
 

 

ภาพที่ 2.47 ภาพการเปรียบต่างของทิศทางในภาพ (Orientation Contrast) 
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 
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5. การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity Contrast)  
หมายถึงการเปรียบองค์ประกอบจัดให้มีปริมาณความหนาแน่นต่างกัน เช่น มากกับน้อย หรือกลุ่ม
หรือเดี่ยว ในพื้นที่การออกแบบ 

 

ภาพที่ 2.48 ภาพการเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity Contrast)  
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 

 

6. การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale Contrast) 
หมายถึงการเปรียบองค์ประกอบจัดให้มีขนาดต่างกัน เช่น เล็กกับใหญ่ ในพ้ืนที่การออกแบบ 

 

ภาพที่ 2.49 ภาพการเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale Contrast)  
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 
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7. การเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface Contrast)  
หมายถึงการเปรียบองค์ประกอบจัดมีพ้ืนผิวต่างกัน เช่น แบนราบกับลวดลาย พ้ืนเรียบกับขรุขระ
ในพ้ืนที่การออกแบบ 

 

ภาพที่ 2.50 ภาพการเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface Contrast)  
ที่มา : ภาพประกอบ โดย เมธาวดี พันธุ์อุดม 

 

ผู้วิจัยน าแนวคิดเรื่องการใช้เปรียบต่างกันของภาพ (Visual Contrast) มาใช้เป็นกรอบ
ตัวเลือกในแบบสอบถามเพ่ือหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพ
ส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลเพราะแนวคิด
เรื่องการเปรียบต่างของภาพนี้จัดอยู่ในพ้ืนฐานแนวคิดเหมือนการเปรียบต่างของสี ที่ต้องการแสดง
ความต่างของสิ่งที่ต้องการสื่อให้เด่นขึ้นจากสภาพแวดล้อม แต่การเปรียบต่างของภาพเน้นเด่นจาก
การจัดวาง เช่นเดียวกับการวางต าแหน่งของผู้ชายทั้งสองกลุ่มนี้ที่ต้องการจัดวางตัวเองให้มีความ
โดดเด่นจากจากกลุ่มผู้ชายทั่วไป 
 

2.9 แนวคิดเรื่องการรับรู้ตนเอง (Self-Perception) 

การรับรู้ตนเอง (Self-Perception) หมายถึง ความคิด ความรู้สึก และความเชื่อที่บุคคล
หนึ่งมีต่อตนเอง (ธัญลักษณ์ เทียนดี, 2543 อ้างถึงใน สุทธิดา เกษุวิทย์, 2551) ซึ่งการรับรู้ตนเองนี้
จะส่งผลต่อพฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลคนนั้น 

 ฐิติมา ธารารัตนกุล (2548 อ้างถึงใน สุทธิดา เกษุวิทย์, 2551) กล่าวว่า องค์ประกอบของ
การรับรู้ตนเอง ตามการพิจารณาจากองค์ประกอบของ Fitts แบ่งเป็น 2 ด้านคือ 

1. ลักษณะภายนอก (External Frame of Reference) ซึ่ประกอบด้วย 

  1.1 ด้านร่างกาย (Physical Self) หมายถึง ความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนที่มีต่อ
ตนเองเกี่ยวกับรูปร่างลักษณะของร่างกาย สุขภาพ ทักษะและความสามารถ 
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  1.2 ด้านศีลธรรม (Moral-ethic Self) หมายถึง ความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนที่ต่อ
ตนเองเกี่ยวกับคุณค่าทางศีลธรรม ความรู้สึกเก่ียวกับเป็นคนดีหรือคนเลว 

  1.3 ด้านส่วนตัว (Personal Self) เป็นความคิดเห็นของบุคคลเกี่ยวกับคุณค่า
ตนเอง ความรู้สึกม่ันใจในตนเอง ประเมินค่าบุคลิกภาพของตนเอง 

  1.4 ด้านครอบครัว (Family Self) เป็นความรู้สึกในคุณค่าและความพอใจใน
ฐานะที่เป็นสมาชิกคนหนึ่งของครอบครัว เป็นการแสดงถึงการรับรู้ตนเองว่าใกล้ชิดหรือเหินห่าง
จากครอบครัว 

  1.5 ด้านสังคม (Social Self) หมายถึง ความคิดเห็นของบุคคลที่มีต่อตนเอง
เกี่ยวกับความมั่นใจและความเชื่อมั่นในการสร้างสัมพันธภาพกับผู้อ่ืน 

 2. ลักษณะภายใน (Internal Frame of Reference) ซึ่งประกอบด้วย 

  2.1 ด้านความเป็นเอกลักษณ์ (Identity Self) คือการมองว่า “ฉันเป็นใคร” เป็น
การประทับตราหรือให้สัญลักษณ์แก่ตนเองที่ท าให้เกิดความรู้สึกแตกต่างจากบุคคลอ่ืนเป็น
เอกลักษณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งสัมพันธ์กับพฤติกรรมของบุคคลนั้น 

  2.2 ด้านพฤติกรรม (Behavior Self) คือการมองว่า “ฉันประพฤติอย่างไร” โดย
ปกติบุคคลจะกระท าสิ่งต่างๆ ตามที่อยากท า และน าไปเชื่อมโยงกับอัตตาด้านอัตลักษณ์หรือ
เอกลักษณ์ ผลที่เกิดขึ้นจะเป็นตัวก าหนดว่าบุคคลควรท าต่อไปหรือใหม่ 

  2.3 ด้านการตัดสินใจ (Judging Self) โดยจะสังเกตเอกลักษณ์และพฤติกรรมของ
ตนเองและตัดสินว่า “ฉันชอบ” หรือ “ฉันพอใจ” ซึ่งเป็นการมองด้วยความพึงพอใจในตนเอง ซึ่ง
การยอมรับตนเองในลักษณะนี้มีผลให้เกิดความรู้สึกถึงการเห็นคุณค่าในตัวเอง 

 นอกจากนี้การรับรู้มิได้จ ากัดแค่เพียงตนเองรับรู้ตนเท่านั้น แต่ยังหมายความถึงความ
คิดเห็น ความรู้สึกที่คนอ่ืนๆ ในสังคมมีต่อตนไม่ว่าจะเป็นคนในครอบครัว เพ่ือน คนที่ท างาน หรือ
คนแปลกหน้า ซึ่งถือว่านั่นเป็นธรรมชาติของมนุษย์ ดังที่ มนตรี อุมะวิชนี (2548) กล่าวถึงลักษณะ
ธรรมชาติของมนุษย์อย่างหนึ่งว่ามนุษย์มีลักษณะพิเศษอย่างหนึ่งคือการให้ความสนใจต่อเพ่ือน
มนุษย์ โดยความสนใจนี้ไม่ได้จ ากัดอยู่แต่เพียงความรู้สึกเห็นอกเห็นใจต่อกันในปัจจุบัน หรือเฉพาะ
เรื่องรวมหนึ่งๆ เท่านั้น แต่ยังเป็นความสนใจที่มีจินตนาการเป็นสื่อไม่ว่าจะเป็นภาษาที่ใช้ อุปนิสัย
ความคิด ความเชื่อบุคคลนั้นๆ เป็นต้น ซึ่งการรับรู้ของคนอ่ืนที่มีต่อตัวเรา  

ผู้วิจัยได้น าแนวคิดการรับรู้เรื่องเกี่ยวกับตนเอง (Self-Perception) มาใช้เป็นกรอบ
วิเคราะห์การเปรียบเทียบความต่างของการสื่อสารและแสดงออกของผู้ชายเมโทรเซ็กชวล และ
ผู้ชายอูเบอร์เซ็กชวลโดยมีการมองตนเองและแสดงออกอย่างไร  
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพ
ส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง ระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ประกอบกับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มี
วัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือวิเคราะห์หาต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและ
กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 2) เพ่ือวิเคราะห์หาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์เพ่ือสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่
เหมาะสมกับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงส าหรับผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและอูเบอร์เซ็กชวล และ 3) 
เพ่ือเปรียบเทียบแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมส าหรับการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพ
ระหว่างผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ผลที่ได้จากการวิจัยสามารถช่วยให้นัก
ออกแบบน าไปประยุกต์ใช้ในงานออกแบบเรขศิลป์สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
และกลุ่มเป้าหมาย ยิ่งกลุ่มเป้าหมายที่มีความใกล้เคียงกันอย่างผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอู
เบอร์เซ็กชวล การเปรียบเทียบหาความเหมือนความต่างในการสื่อสารจึงมีความส าคัญในเชิงการตลาด
และมีความน่าสนใจอย่างยิ่งในเชิงวิชาการ 

 โดยขั้นตอนการด าเนินการวิจัย ประกอบด้วย 

3.1 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา  

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.4 การด าเนินการออกแบบ 
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3.1 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา  

ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย มีด้วยกัน 3 ประเภท คือ ข้อมูลประเภทเอกสาร ข้อมูลประเภท
ผลงานโฆษณา และ ข้อมูลประเภทบุคคล 

ข้อมูลประเภทเอกสาร ข้อมูลประเภทเอกสาร 

ได้แก่ ข้อมูลที่เป็นแนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในการวิจัยครั้งนี้ โดยการรวบรวมมา 
จากแหล่งข้อมูลวิชาการต่างๆ ได้แก่ หนังสือ บทความ ต ารา งานวิจัย วิทยานิพนธ์ สิ่งพิมพ์ต่างๆ 
รวม ไปถึงข้อมูลในอินเตอร์เน็ตที่มีเนื้อหาสาระท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัย ซึ่งรายละเอียดของเนื้อหาได้
รวบรวม และน าเสนอไว้แล้วในบทที่ 2 เพ่ือสร้างความเข้าใจในหัวข้อวิทยานิพนธ์และก าหนด
ขอบเขตของงานวิจัย โดยน ามาใช้เป็นเครื่องมือส าคัญในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง และน ามา
พัฒนาเป็นเครื่องมือ ในการวิเคราะห์และหาค าตอบของงานวิจัยในครั้งนี้  ข้อมูลดังกล่า ว
ประกอบด้วย 

1. แนวคิดเรื่องต้นแบบบุคลิกภาพ (Archetype) 

2. แนวคิดเรื่องผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) 

3. แนวคิดเรื่องผู้ชายกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล (Ubersexual) 

4. แนวคิดเรื่องสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูง (High Involvement Product) 

5. แนวคิดเรื่องกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution)  

6. แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeal) 

7. แนวคิดเรื่องการใช้เปรียบต่างกันของสี (Color Contrast)  

8. แนวคิดเรื่องการใช้เปรียบต่างกันของภาพ (Visual Contrast) 

 

ข้อมูลประเภทผลงานโฆษณา 

ผลงานโฆษณาในที่นี้ คือกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ โดยคัดเลือกเฉพาะชิ้นงาน
สิ่งพิมพ์โฆษณาสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงและทีม่ีการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพตามกรอบที่ก าหนด
ไว้เท่านั้น โดยผลงานโฆษณาต้องเป็นที่ยอมรับและน่าเชื่อถือในระดับสากล ผู้วิจัยได้รวบรวมและ
คัดเลือกมาจากหนังสือที่เก่ียวข้องกับผลงานโฆษณาต่างประเทศเท่านั้น 
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ข้อมูลประเภทบุคคล 

งานวิจัยครั้งนี้ท าการเก็บรวมรวมจากบุคคล 2 กลุ่ม คือ 

1. กลุ่มแรก คือ กลุ่มผู้ชายไทย เป็นกลุ่มตัวอย่างประเภทบุคคล ที่มีอายุระหว่าง 18-60 ปี 
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้จาก
การค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ ทาโร่ ยามาเน (Taro Yamane) ในกรณีที่มีจ านวน
ประชากรตัวอย่างแน่นอน (Finite Population) และจากรายงานจ านวนประชากรเพศชายที่อาศัย
อยู่ใน กรุงเทพมหานคร ของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2558 
ทั้งสิ้น 2,695,051 คน จึงสามารถน ามาค านวณหากลุ่มตัวอย่าง ได้ดังนี้ 

จากสูตร      n =        N  

                             1+Ne2 

โดยที่ n = จ านวนประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

   N = 2,695,051 

   E = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้=0.05 

แทนค่า  n =     2,695,051 

            1+2,695,051(0.05)2    

    n = 399 

   ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง คือ จ านวน 400 คน 

 

ทั้งนี้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง เลื อกใช้วิธีการอ้างอิงแบบต่อเนื่อง (Snowball 
Sampling Technique) กับกลุ่มเป้าหมาย โดยวิธีการแบบนี้ผู้วิจัยเริ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างมาจ านวน
หนึ่งที่มีลักษณะตรงตามกลุ่มเป้าหมายของการวิจัย และเมื่อคนกลุ่มแรกท าแบบสอบถามเสร็จ  
ผู้วิจัยขอให้แนะน าหรือส่งแบบสอบถามไปยังคนอ่ืนๆ ที่มีลักษณะเหมือนตนเองอีกจ านวนหนึ่งและ
แนะน าคนอ่ืนอีกที่มีลักษณะเหมือนตนเอง ท าอย่างนี้ต่อเนื่องจนกว่าจะได้จ านวนตัวอย่างจนครบ
ตามท่ีต้องการ  
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2. กลุ่มที่สอง คือ กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ โดยแยกเป็นกลุ่มบุคคลที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในงานด้าน
การออกแบบเรขศิลป์โดยเฉพาะ จ านวน 9 ท่าน และกลุ่มนักวิชาการด้านการโฆษณาและการ
ออกแบบ จ านวน 2 ท่าน โดยผู้วิจัยได้ก าหนดคุณสมบัติของผู้เชี่ยวชาญไว้ดังนี้ 

- ส าเร็จการศึกษาขั้นต่ าในระดับปริญญาตรีสาขาศิลปะการออกแบบหรือในสาขาที่
เกี่ยวข้อง  

- มีประสบการณ์การท างานในด้านการก ากับศิลป์ การโฆษณา หรือประสบการณ์ทางด้าน
วิชาการ ไม่น้อยกว่า 7 ปี 

 

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

1. การเก็บข้อมูลโดยการรวบรวมข้อมูลประเภทเอกสาร ทบทวนวรรณกรรม เพ่ือก าหนด
กรอบเนื้อหาในเครื่องมือด าเนินการวิจัย  

2. การเก็บข้อมูลโดยเครื่องมือด าเนินการวิจัย โดยแบ่งการเก็บข้อมูลเป็น 2 ส่วน 

ส่วนที่ 1 เพ่ือวิเคราะห์หาต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและ
กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ได้ท าการสรุปเนื้อหาของข้อมูลประเภทเอกสารที่จะน าไปใช้สร้างเครื่องมือวิจัย 
ดังต่อไปนี้ 

 1) ต้นแบบบุคลิกภาพ น ามาเป็นกรอบการด าเนินการวิจัย จ านวน 21 ต้นแบบบุคลิกภาพ 
ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1 ตารางแสดงต้นแบบบุคลิกภาพพร้อมความหมาย 
อับดับ ต้นแบบบุคลิกภาพ ความหมาย 

1 Adventurer ผู้เสี่ยงโชค : ชอบผจญภัย ความตื่นเต้นและท้าทาย 

2 Angel ผู้ใจดี : ชอบช่วยเหลืออ านวยความสะดวกผู้อ่ืน 

3 Caregiver ผู้ดูแล : ชอบเตือนคอยใส่ใจให้ผู้อ่ืนปลอดภัย 

4 Companion ผู้เป็นมิตร : ชอบเอื้อเฟ้ือ น่าเชื่อถือให้ผู้อื่นพ่ึงพาได้ 

5 Creator ผู้สร้างสรรค์ : ชอบคิดค้นพัฒนานวัตกรรมใหม่ 

6 Dreamer ผู้ช่างฝัน : ชอบจินตนาการมีอิสระทางความคิด 

7 Everyman ผู้คนธรรมดา : ชอบความเป็นตัวเองเชื่อในความเท่าเทียม 

8 Explorer ผู้ส ารวจ : ชอบบุกเบิกเปิดประสบการณ์ใหม่ 

9 Guardian ผู้พิทักษ์ : ชอบอุทิศตัวปกป้องผู้อื่น 

10 Healer ผู้เยียวยา : ชอบแก้ปัญหาเชื่อมโยงเหตุและผล 

11 Hero ผู้กล้าหาญ : ชอบกอบกู้สังคมด้วยความแข็งแรง 

12 Innocent ผู้ไร้เดียงสา : ชอบมองโลกในแง่ดีไร้กลอุบาย 

13 Jester ผู้ติดตลก : ชอบสร้างรอยยิ้มจากมุมมองที่ประหลาด 

14 Lover ผู้เป็นที่รัก : ชอบความสวยงามต้องการความใกล้ชิด 

15 Magician ผู้แสดงกล : ชอบท าเรื่องน่าเร้าใจท าฝันให้เป็นจริง 

16 Patriarch ผู้น า : ชอบน าพาให้ผู้อ่ืนมั่นคงปลอดภัย 

17 Rebel  ผู้ก่อกบฎ : ชอบเปลี่ยนแปลงสังคมด้วยทัศนคติใหม่ 

18 Rule ผู้ปกครอง : ชอบควบคุมสร้างความสามัคคี 

19 Sage ผู้รอบรู้ : ชอบแสดงแนวคิดทฤษฎีเชื่อมั่นในกระบวนการ 

20 Seeker ผู้แสวงหา : ชอบเพียรเรียนรู้สนใจท าชีวิตให้ดีขึ้น 

21 Warrior ผู้ช านาญศึก : ชอบทุ่มเทรับผิดชอบมุ่งม่ันทุกสถานการณ์ 
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 2) แนวคิดเรื่องผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดย มาร์ค ซิมพ์สัน (ภูริชญ์ สมโลก, 2554:16) 
อธิบายไว้ว่าเป็นกลุ่มผู้ชายในเมืองที่ให้ความส าคัญกับรูปลักษณ์ ภายนอกของตนเอง มีก าลังการซื้อ 
สนใจคุณภาพมากกว่าราคา รายได้สูงจนสามารถจับจ่ายใช้สอยได้ตามสบาย โดยไม่ต้องค านึงพะวง
ถึงเรื่องความประหยัดมากนัก เน้นแบรนด์เป็นหลัก เมื่อพอใจคือซื้อเลย มีความภักดีในแบรนด์สูง 
(Brand Royalty) และผู้ชายกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล โดย  ซัลซมัล (Salzman) ลรา มาร์ธาเฮีย (Lra 
Matahia) และ แอน โอไรย์ลี่ (Ann O’Reilly) (ภูริชญ์ สมโลก, 2554:17) อธิบายไว้ว่า อูเบอร์ 
(Uber) มาจากภาษาเยอรมันแปลว่า ซุปเปอร์ (Super) เป็นกลุ่มผู้ชายที่นอกจากโดดเด่นเรื่อง
รูปร่างภายนอก ยังมีความเชื่อมั่นในทุกกิจกรรมที่ท า แสดงออกคือความเป็นชายชาตรีอย่างเต็มที่ 
มีความสุภาพบุรุษมากกว่า “ผู้ชายเมโทร เซ็กชวล” และแทนที่จะเอาใจใส่แต่ตัวเอง ผู้ชายกลุ่มนี้
กลับค านึงถึงคนอ่ืนมากกว่า เช่น เรื่องของสังคม การเมือง สิ่งแวดล้อมและโลก โดย ไรอัน เมอร์ฟ่ี 
(Ryan Murphy) อธิบายคุณลักษณะของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและผู้ชายกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล  ไว้
ดังนี้ 

ตารางที่ 3.2 ตารางแสดงคุณลักษณะของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 
คุณลักษณะ กลุ่มเมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล (Ubersexual) 

ความหลงใหล หลงใหลเกี่ยวกับตัวเอง  หลงใหลเกี่ยวกับธรุกิจ การเมืองและ
สังคมโลก 

ความสัมพันธ์ มองเพศหญิงเป็นเพื่อนที่ดีท่ีสดุและ
เป็นไดเ้ท่านั้น 

ให้เกียรติและชอบเพศหญิง แต่มีสงัคม
อยู่เพื่อนในกลุ่มเพศชาย 

แรงบันดาลใจ ปฏิบัติตามคนดังและกลุม่ตัวอย่างที่มี
ช่ือเสียง 

ตามประสบการณ์และเหตผุลของ
ตนเอง 

ความกังวล กังวลเกี่ยวข้องกับสิ่งที่ส่งผลกระทบต่อ
ตนเอง เช่น ปริมาณแคลอรี ่

กังวลเกี่ยวกับสถานการณส์ังคมโลก
รอบตัวเอง 

ระดับของ
อารมณ ์

ไม่รับรู้ ไมม่ีอารมณร์่วมกับสิ่งเร้า
ภายนอก 

มีอารมณ์และความรู้สึกร่วมหลาย
ระดับกับสิ่งเร้ารอบตัว 

การใช้จ่าย ยอมจ่ายเงินเพื่อบ ารุงรูปลักษณ์
ภายนอก 

ยอมจ่ายเงินเพื่อเพิม่พูนทางธุรกิจ 

การดูแลตัวเอง 

 

ดูแลรักษา ตามแนวนิยมเช่น เลือกตัด
ผมเปลี่ยนทรงตามแฟช่ัน 

ดูแลรักษา ให้ดดูีตามมาตรฐานของ
สุภาพบุรุษ เช่น เลือกทรงตัดผมที่
สะอาดอยูเ่ป็นประจ า 

ความหมกมุ่น หมกมุ่นอยู่กับรูปร่างหน้าตาของตัวเอง หมกมุ่นอยู่กับคณุภาพและความ
ซื่อสัตย ์
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 จากตารางที่ 3.2 ภาพรวมของความแตกต่างของผู้ชายทั้งสองกลุ่มนั้นการแตกต่างกันใน
ด้านของจิตภาพ คือกลุ่มเมโทรเซ็กชวลยึดติดเกี่ยวกับการดูแลตัวเองมาก ส่วนกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 
มีความเป็นเพศชายคล้ายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลแต่ปฏิบัติตัวตามขนบประเพณีมากกว่า มีความมั่นใจ 
ความแข็มแรง และดูมีระดับเป็นผู้ชายแบบสุภาพบุรุษ ที่มีคุณภาพชั้นดีเกี่ยวข้องกับความเป็นผู้ชาย 
มีความม่ันคงทางอารมณ์และเต็มไปด้วยสถิติ มีความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนมากกว่าต่อตัวเองอย่างกลุ่มเม
โทรเซ็กชวลดังนั้นประเด็นของความแตกต่างระหว่างคุณลักษณะของกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและ 
กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลสามารถสรุปได้ 6 ประการ คือ 

 1.  ทั้งสองกลุ่มมีความมุ่งมั่นปรารถนา แต่กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลจะมุ่งเน้นถึงสาเหตุและ
หลักการ 

 2.  กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลใช้เวลากับการดูแลจิตใจมากกว่ารูปลักษณ์ภายนอกของตนเอง 

 3.  ทั้งสองกลุ่มให้การดูแลและให้เกียรติผู้หญิงและเคารพอย่างเท่าเทียมกัน กลุ่มอูเบอร์
เซ็กชวลคิดว่าผู้ชายเป็นเพ่ือนที่ดีที่สุด ต่างจากกลุ่มเมโทรเซ็กชวลที่คิดว่าผู้หญิงเป็นเพื่อนที่ดีที่สุด 

 4.  กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลมีอารมณ์ร่วมและความรู้สึกมากกว่ากลุ่มเมโทรเซ็กชวลใน
เหตุการณ์เดียวกัน 

 5.  กลุ่มเมโทรเซ็กชวลได้เคล็ดลับเกี่ยวกับสไตล์ของตนจากผู้เชี่ยวชาญด้านต่างๆ ส่วน
สไตล์ของกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลมาจากความคิดและประสบการณ์สั่งสมจากการเดินทางผสมความ
สนใจในศิลปะและวัฒธรรมของตนเอง 

 6.  กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลรู้ความแตกต่างระหว่างถูกและผิด ด้วยเหตุและผลท าให้มีการ
ตัดสินใจที่เหมาะสม ส่วนกลุ่มเมโทรเซ็กชวลถนัดรู้ความแตกต่างระหว่างเครื่องประทินผิวมากกว่า 

 

ส่วนที่ 2 เพ่ือวิเคราะห์หาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่
เหมาะสมกับสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูงส าหรับผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ได้
ท าการสรุปเนื้อหาของข้อมูลประเภทเอกสารและข้อมูลประเภทผลงานโฆษณาที่จะน าไปใช้สร้าง
เครื่องมือวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. ข้อมูลประเภทเอกสาร 

1.1 แนวคิดเรื่องกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) 

  การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในการโฆษณาถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งของการสื่อสาร
เนื้อหาของสินค้าไปยังผู้บริโภคอย่างเป็นรูปธรรม โดยกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) ที่
น ามาเป็นกรอบการด าเนินการวิจัยครั้งนี้ มีทั้งหมด 18 วิธี ดังนี้ 
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01. การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) 
02. การเสนอภาพวาด (Animation) 
03. การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) 
04. การเสนอภาพสาธิต (Demonstration) 
05. การเสนอภาพตามจริง (Documentary) 
06. การเสนอภาพบุคคลรับรอง (Endorsement) 
07. การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) 
08. การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) 
09. การเสนอภาพความตลก (Humor) 
10. การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) 
11. การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) 
12. การเสนอปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) 
13. การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) 
14. การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) 
15. การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) 
16. การเสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) 
17. การเสนอภาพบุคคลทดลอง (Testimonial) 
18. การเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) 

 

1.2 แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals)  

  สิ่งจูงใจ หรือ จุดจับใจ ในการสร้างสรรค์โฆษณาหมายถึง การดึงความต้องการ
ของผู้บริโภคมาเป็นจุดน าความสนใจในการสื่อสาร สิ่งจูงใจในการโฆษณาเป็นการจูงใจเชิงจิตวิทยา 
ไม่ว่าจะเป็นอารมณ์หรือเหตุผล ท าให้จุดขายของสินค้าเป็นที่น่าสนใจโดยสิ่งจูงใจ ในการโฆษณา 
(Advertising Appeals) ที่น ามาเป็นกรอบการด าเนินการวิจัยครั้งนี้ มีทั้งหมด 17 สิ่งจูงใจ  ดังนี้ 

 

01. การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) 
02. การจูงใจด้านความสะดวก (Convenience) 
03. การจูงใจด้านความประหยัด (Economy) 
04. การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) 
05. การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) 
06. การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) 
07. การจูงใจด้านความกลัว (Fear) 
08. การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) 
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09. การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) 
10. การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) 
11. การจูงใจด้านเสียงเพลง (Music) 
12. การจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) 
13. การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) 
14. การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) 
15. การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส (Sensations) 
16. การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) 
17. การจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics) 

 

1.3 แนวคิดเรื่องการเปรียบต่างของสี (Color Contrast)  

  การใช้เปรียบต่างของสี (Color Contrast) ที่น ามาเป็นกรอบการด าเนินการวิจัย
ครั้งนี้ มีทั้งหมด 7 วิธี  ดังนี้ 

01. การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary Contrast) 
02. การเปรียบต่างปริมาณของสี (Extension Contrast)  
03. การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue Contrast) 
04. การเปรียบต่างความอ่ิมตัวของสี (Saturation Contrast) 
05. การเปรียบต่างที่เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สีเติมเต็ม (Simultaneous Contrast)  
06. การเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature Contrast)  
07. การเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value Contrast)  

 

1.4 แนวคิดเรื่องการเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) 

  การใช้เปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) ที่น ามาเป็นกรอบการด าเนินการ
วิจัยครั้งนี้ มีทั้งหมด 7 วิธี  ดังนี้ 

01. การเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension Contrast) 
02. การเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ (Form Contrast) 
03. การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ (Order Contrast)  
04. การเปรียบต่างของทิศทางในภาพ (Orientation Contrast) 
05. การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity Contrast)  
06. การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale Contrast) 
07. การเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface Contrast)  
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2. ข้อมูลประเภทผลงานโฆษณา 

 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเพ่ือใช้ในการวิจัยครั้งนี้ โดยเก็บจากหนังสือรวบรวมผลงาน
โฆษณาระดับสากลของสถาบัน Lurzer’s Archive ตั้งแต่ เล่มที่ 1 ประจ าปี 2006 ถึงเล่มที่ 6 
ประจ าปี 2016 ซึ่งหนังสือรวบรวมผลงานโฆษณาของสถาบันนี้เป็นที่รู้จักและยอมรับในวงการ
โฆษณาทั้งระดับประเทศและระดับสากล โดยผลงานโฆษณาที่น ามาเป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย
ครั้งต้องมีคุณสมบัติ ดังนี้ 

1. ผลงานโฆษณาของเป็นของสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงโดยพิจารณาจากการจัด
หมวดหมู่ 
ของผลงานโฆษณาของสถาบัน 9 หมวด คือ Accessories, Audio & Video, 
Banking / Insurance, Automotive, Computer, Fashion, Furniture, Sports 
และ Travel & Leisure 

2. ผลงานโฆษณาต้องสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพจากผลการเก็บข้อมูลในส่วนที่ 1 
3. ผลงานโฆษณาท่ีน ามาเป็นกลุ่มตัวอย่างสามารถซ้ าแบรนด์ได้ แต่ต้องไม่ซ้ าประเทศ 

หรือไม่ซ้ าปี หรือไม่ซ้ ารุ่น 
4. ผลงานโฆษณาต้องไม่มีกลุ่มเป้าหมายหรือมีกิจกกรมหรือมีบุคคลน าเสนอเป็นผู้หญิง 
 

ซึ่งการหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างประเภทผลงานโฆษณาท่ีเหมาะสมที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ โดย
ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ ทาโร่ ยามาเน (Taro Yamane) ในกรณีที่มีจ านวน
ประชากรตัวอย่างแน่นอน (Finite Population) เหมือนการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างประเภทบุคลล 
จึงสามารถน ามาค านวณหากลุ่มตัวอย่าง ได้ดังนี้ 

 จากสูตร      n  =       N  

                            1+Ne2 

โดยที่  n = จ านวนประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

    N = 3,555 

   E = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้=0.05
 แทนค่า  n =        3,555 

                    1+3,555(0.05)2    

   n = 359 

 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างประเภทผลงานโฆษณา คือ จ านวน 400 ชิ้น 
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3. ข้อมูลประเภทบุคคล 

โดยการเก็บข้อมูลจากลุ่มบุคคลนี้ แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

3.1 ขั้นตอนที่ 1 เป็นลักษณะการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Dept 
Interviews) เพ่ือตรวจสอบกลุ่มตัวอย่างของการคัดเลือกผลงานโฆษณาสินค้าประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันสูงมาเป็นกลุ่มตัวอย่างให้สมบูรณ์ตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ในการวิจัย โดยผู้ทรงคุณวุฒิทาง
วิชาการและทางการโฆษณา จ านวน 2 ท่าน ดังนี้ 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ สมิทธิ์ บุญชุติมา 
ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ศุภวิช อศิรางกูร ณ อยุธยา 
ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการออกแบบสื่อสาร คณะศิลปกรรมศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

3.2 ขั้นตอนที่ 2 เป็นการด าเนินการวิจัยที่ใช้ผลจากการคัดเลือกผลงานโฆษณาของ
ผู้ทรงคุณวุฒิในขั้นตอนที่ 1 เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Dept Interviews) 
ประกอบแบบสอบถามที่เป็นเครื่องมือด าเนินการวิจัยเพ่ือวิเคราะห์หาแนวทางการออกแบบเรข
ศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวล
และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ในเรื่องของกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจในการ
โฆษณา (Advertising Appeals)  โดยผู้เชี่ยวชาญที่ประกอบอาชีพสร้างสรรค์โฆษณาในบริษัท
โฆษณา เฉพาะผู้ออกแบบความคิดโฆษณาและผู้ก ากับศิลป์ ที่มีประสบการณ์ท างานไม่ต่ ากว่า 7 ปี 
เท่านั้น จ านวน 9  ท่าน ดังนี้ 

1. คุณอิทธิพล ชูเรือง  
ต าแหน่ง Senior Art Director   บริษัท โลว์ (ประเทศไทย) จ ากัด 

2. คุณอธิชัย แสงทอง  
ต าแหน่ง Creative Director   บริษัท ยังก์แอนด์รูบิแคม (ประเทศไทย) จ ากัด 

3. คุณวรชัย สุกใส 
ต าแหน่ง Creative Director   บริษัท ยังก์แอนด์รูบิแคม (ประเทศไทย) จ ากัด 

4. คุณวุฒิชัย เชาว์เมธีวุฒิ 
ต าแหน่ง Assistant Creative Director  บริษัท เดนท์สุ (ประเทศไทย) จ ากัด 
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5. คุณโชติวัฒน์ ทัศนสุวรรณ  
ต าแหน่ง Art Director    บริษัท เดนท์สุ (ประเทศไทย) จ ากัด 

6. คุณณัฐวุฒิ สิทธิวรพันธุ์ 
ต าแหน่ง Creative Director    บริษัท บีบีดีโอ กรุงเทพ จ ากัด 

7. คุณสริดา จันทร์ไทย 
ต าแหน่ง Creative Group Head  บริษัท บีบีดีโอ กรุงเทพ จ ากัด 

8. คุณนุวดี เกตุเรืองโรจน์ 
ต าแหน่ง Creative Director    เดอะลีโอเบอร์เนทท์กรุ๊ป ประเทศไทย  

9. คุณวัตอัท พิมลศรี 
ต าแหน่ง Executive Creative Director  บริษัท ครีเอทีฟ จูซ แบงคอก จ ากัด  

 

3.3 ขั้นตอนที่ 3 เป็นการด าเนินการวิจัยที่ใช้ผลจากการคัดเลือกผลงานโฆษณาของ 
ผู้ทรงคุณวุฒิในขั้นตอนที่ 1 เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Dept Interviews) 
วิเคราะห์หาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับ สินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันสูง ระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ในเรื่องของการเปรียบต่างของสี 
(Color Contrast) และการใช้เปรียบต่างกันของภาพ (Visual Contrast) โดยในส่วนนี้ด าเนินการ
โดยผู้วิจัยร่วมกับผู้เชี่ยวชาญในด้านการออกแบบเรขศิลป์ ทั้งนักวิชาการและนักสร้างสรรค์โฆษณา 
ดังนี้ 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ศุภวิช อิศรางกูร ณ อยุธยา  

   ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการออกแบบสื่อสาร  คณะศิลปกรรมศาสตร์  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. คุณวัตอัท พิมลศรี 

   ต าแหน่ง Executive Creative Director  บริษัท ครีเอทีฟ จูซ แบงคอก จ ากัด  

 

เครื่องมือในการด าเนินการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือการวิ เคราะห์กลุ่มตัวอย่างผลงาน
โฆษณาให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในการหาแนวคิดการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎี
ต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์
เซ็กชวล โดยแบบสอบในการด าเนินการวิจัยครั้งนี้มีทั้งหมด 2 ชุด ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยเป็น
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ผู้ออกแบบขึ้นเองโดยการค้นคว้าข้อมูล รวบรวมแนวคิดในบทที่ 2 มาเป็นกรอบในการพิจารณาตั้ง
ประเด็นค าถามลักษณะปลายปิด มีตัวเลือกให้สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ  

แบบสอบถาม ชุดที่ 1 เป็นแบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือวิเคราะห์หาต้นแบบบุคลิกภาพที่มี
อิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล มีโครงสร้างของแบบสอบถาม ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 กล่าวน าถึงความส าคัญของแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 2 ค าชี้แจงรายละเอียดเกี่ยวกับค าถามและตัวเลือกทั้งหมด 

 ส่วนที่ 3 เป็นส่วนของค าถามเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายพิจารณาเลือกค าตอบ แบ่งค าถาม      
เป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

ค าถามส่วนที่ 1  เกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐาน มีค าถาม 5 ข้อ 

 ค าถามส่วนที่ 2  เกี่ยวกับพฤติกรรมการแสดงออก มีค าถาม 10 ข้อๆละ 2 ตัวเลือก 

 ค าถามส่วนที่ 3  เกี่ยวกับต้นแบบบุคลิกภาพมีค าถาม 1 ข้อ พร้อมตัวเลือก 21 ข้อ 

 

แบบสอบถาม ชุดที่ 2 เป็นแบบสอบถามสิ่งพิมพ์เพ่ือหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์โดย
ใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่ม  
อูเบอรเ์ซ็กชวล มีโครงสร้างของแบบสอบถามดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 กล่าวน าถึงความส าคัญของโครงการวิจัย 

 ส่วนที่ 2 ค าชี้แจงรายละเอียดเกี่ยวกับค าถามและตัวเลือกทั้งหมด 

 ส่วนที่ 3 เป็นส่วนของค าถามเพ่ือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาวิเคราะห์ผลงานโฆษณากลุ่ม
ตัวอย่าง ในแต่ละหน้าประกอบด้วยผลงานโฆษณา 1 ชิ้น แสดงชื่อเจ้าของแบรนด์ บริษัทตัวแทน
โฆษณา ปีที่ลงโฆษณาและข้อความโฆษณา ค าถามมี 2 ข้อ ได้แก่ 

  ค าถามข้อที่ 1 เป็นค าถามเพ่ือหากลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) 
ต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง พร้อมตัวเลือก 19 ข้อ 

  ค าถามข้อที่ 2 เป็นค าถามเพ่ือหาสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) 
สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง พร้อมตัวเลือก 18 ข้อ 
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ความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 

 แบบสอบถามที่ใช้ในการด าเนินการวิจัยนี้สร้างสรรค์ขึ้นไปพร้อมกับค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญด้านการวิจัย นักวิชาการด้านการออกแบบ และจากอาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบ
ความถูกต้อง ความเที่ยงตรง ความสมบูรณ์ของเนื้อหาค าถามและค าตอบที่คาดว่าจะได้รับ มีความ
น่าเชื่อถือหรือไม่ เพื่อให้มีประสิทธิภาพสูงสุดเมื่อน าไปเก็บข้อมูล โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิตรวจเครื่องมือ
ด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

 

1. รองศาสตราจารย์เอื้อเอ็นดู ดิศกุล ณ อยุธยา 

ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าภาควิชานฤมิตศิลป์  คณะศิลปกรรมศาสตร์                              
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

2. รองศาสตราจารย์อารยะ ศรีกัลยาณบุตร 

ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าภาควิชานฤมิตศิลป์  คณะศิลปกรรมศาสตร์                       
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

3. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. พรรณี วิรุณานนท์ 

ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าภาควิชาออกแบบนิเทศศิลป์ คณะศิลปกรรมศาสตร์            
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

4. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ สมิทธิ์ บุญชุติมา  

ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์            
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

5. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ศุภวิช อิศรางกูร ณ อยุธยา  

ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการออกแบบสื่อสาร คณะศิลปกรรมศาสตร์  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยในครั้งนี้แบ่งการด าเนินการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน  

ในส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลหาต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายทั้ง 2 กลุ่ม คือผู้ชาย
กลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล โดยส่วนนี้ใช้กรอบแนวแนวคิดเรื่องคุณลักษณะที่ต่างกัน
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ของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลเป็นล าดับแรก และใช้กรอบแนวคิดเรื่องต้นแบบ
บุคลิกภาพเป็นล าดับที่ 2 โดยการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามชุดที่ 1 นี้ ใช้การหาค่าความถี่ 
(Frequency) ของการเลือกจากค าถามส่วนที่ 2 และ 3 โดยใช้เกณฑ์พิจารณา ดังนี้ 

1.  ความถี่ของการเลือกจากค าถามส่วนที่ 2 ใช้เพ่ือแบ่งกลุ่มผู้ชายออกเป็น 2 กลุ่ม โดย
ค าตอบที่กลุ่มเป้าหมายเลือกนั้นเข้าเกณฑ์คุณลักษณะข้างใดมากเกินครึ่งให้ถือว่าเป็นผู้ชายกลุ่มนั้น 
ซึ่งค าถามมีทั้งหมด 10 ข้อให้ใช้เกณฑ์ 6:4 เป็นขั้นต่ าสุดในการแบ่งกลุ่ม และให้ถือการเลือกที่
เท่ากันในอัตรา 5:5 ว่าไม่น่าเชือ ไม่นับเป็นกลุ่มเป้าหมายของการวิจัยครั้งนี้ 

2.  ความถี่ของการเลือกจากค าถามส่วนที่ 3 ให้นับความถี่ทั้งหมดที่มีการเลือกของ
ตัวเลือกนั้นๆจากผู้ชายกลุ่มเดียวกันรวมกัน แล้วน ามาจัดล าดับ แล้วคัดเลือกต้นแบบบุคลิกภาพที่
น่าเชื่อถือโดยการค านวณหาค่าเฉลี่ยมาตรฐานของแต่ละกลุ่ม โดยถือว่าต้นแบบที่มีความถี่ในการ
เลือกมากกว่าค่าเฉลี่ยมาตรฐานของแต่ละกลุ่มเป็นค าตอบที่น่าเชื่อถือ  

ในส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลหาแนวคิดการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบ
บุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชว และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 
โดยใช้กรอบแนวคิดเรื่องกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) สิ่งจูงใจในการโฆษณา 
(Advertising Appeals)การเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการเปรียบต่างของภาพ 
(Visual Contrast) โดยการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนหาแนวคิดการออกแบบเรขศิลป์นี้ มีรายละเอียด
การวิเคราะห์ ดังนี้ 

1.  ใช้การหาค่าความถี่ (Frequency) จ านวนครั้งการเลือกตัวเลือกของแต่ละค าถามจาก
แต่ละชิ้นงานโฆษณาของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่าน โดยใช้เกณฑ์ ตัวเลือกที่น่าเชื่อถือต้องมีผู้เชี่ยวชาญ
เห็นตรงกันเกินครึ่ง มากกว่า 5 คนข้ึนไป ถึงนับเป็นหนึ่งแต้มของการเลือก ดังตัวอย่าง 
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  ภาพที่ 3.2 ภาพตัวอย่างผลงานโฆษณาแสดงต้นแบบบุคลิกภาพผู้เสี่ยงโชคพร้อมตัวเลือก 
ที่มา : https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/bmw-
motorcycles-54159.html และ https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-
detail/riffel-42713.html 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/bmw-motorcycles-54159.html
https://www.luerzersarchive.com/en/magazine/print-detail/bmw-motorcycles-54159.html
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ตารางที่ 3.3 ตารางแสดงตัวอย่างการวิเคราะห์เก็บคะแนนตัวเลือกที่น่าเชื่อถือจากการหา
ค่าความถ่ี 

 

 จากตัวอย่างตารางข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ตัวเลือกที่มีความถี่ในการเลือกของผู้เชี่ยวชาญ
เห็นตรงกันมากกว่า 5 คนข้ึนไป ตัวเลือกนั้นจึงถือเป็นค าตอบที่น่าเชื่อถือ ดังนี้ 

- ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 1 (ADS01) มีค าตอบของกลวิธีการน าเสนอ คือแบบการเสนอภาพ
จินตนาการ (Fantasy) กับการเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) และมีค าตอบของสิ่งจูงใจใน
การโฆษณา คือการจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) 

- ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 2 (ADS01) มีค าตอบของกลวิธีการน าเสนอ คือแบบการเสนอภาพ
จินตนาการ (Fantasy) และมีค าตอบของสิ่งจูงใจในการโฆษณา คือการจูงใจด้านความมี
ประสิทธิภาพ (Efficiency) 

          และสามารถสรุปเป็นตัวอย่างได้ว่าต้นแบบบุคลิกภาพผู้เสี่ยงโชคมีแนวทางการออกแบบ
ด้วยกลวิธีการน าเสนอแบบการเสนอภาพจินตนาการเป็นอันดับที่ 1 การเสนอภาพแปลกตา 
(Misdirection) เป็นอันดับที่ 2 และใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาด้านการจูงใจด้านความมี
ประสิทธิภาพ (Efficiency) เท่านั้น 
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 2.  น าผลรวมแต้มของคะแนนจากเกณฑ์ข้อที่ 1 มาจัดล าดับตามตัวอย่างที่กล่าวมา โดย
แบ่งวิเคราะห์ออกเป็น 2 แนวทาง คือเปรียบเทียบความเหมือนและความต่างของแนวทางการ
ออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเม
โทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

 3.  ปรับฐานแต้มคะแนนความถี่ให้เข้าอัตราส่วนร้อยละท าคะแนนอยู่ในฐานเดียวกันเพ่ือ
ความน่าเชื่อถือของการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.4 การด าเนินการออกแบบ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลและการสรุปผลการวิจัยที่ได้ทั้งหมด ผู้วิจัยจะน าผลการวิเคราะห์
มา ท าการทดลองออกแบบผลงานโฆษณาสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงโดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ชาย
กลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพ จ านวน 1 แคมเปญ 
แสดง 3 แนวทาง ได้แก่ 

1. ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะ 
2. ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะ 
3. ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อทั้งผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

 

วิธีด าเนินการวิจัยที่ออกแบบไว้ในบทที่ 3 นี้ ผู้วิจัยน าไปปฏิบัติจริงในการวิจัย ทั้งการ
รวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา วิธีการเก็บข้อมูล วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล และการด าเนินการ
ออกแบบ พบว่าเป็นทุกข้ันตอนในกระบวนด าเนินการวิจัยที่ออกแบบไว้นั้น สามารถท าให้ผู้วิจัยพบ
ค าตอบได้จริงมีความเหมาะสมส าหรับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ โดยน าค าตอบของการวิจัยตาม
วัตถุประสงค์เสนอแสดงในบทต่อไป 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 1 

การวิจัยเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพ
ส าหรับ สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล  ในบทนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์หาค าตอบ ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 1 ที่ว่า ต้นแบบบุคลิกภาพใดที่มี
อิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล   

 โดยในงานวิจัยบทนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการแสดงผลการวิเคราะห์จากแบบสอบถามชุดที่ 1 จาก
การวิจัยส่วนที่ 1 ไว้ทั้งหมด 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการแสดงออกของกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์
เซ็กชวล 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอู
เบอร์เซ็กชวล 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและอูเบอร์เซ็กชวล 

 ผลการวิเคราะห์ได้รวบรวมความถี่ของการเลือกของกลุ่มเป้าหมายจากแบบสอบถามชุดที่ 
1  ส่วนที่ 3 และค าถามส่วนที่ 1 เกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐาน 
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ตารางที่ 4.1 ตารางแสดงค่าความถ่ีในการเลือกของกลุ่มเป้าหมายโดยแยกตามกลุ่มเป้าหมาย 
 

 เมโทรเซ็กชวล 
(200) 

อูเบอร์เซ็กชวล 
(200) 

รวม 
(400) 

อาย ุ ต่ ากว่า 18 0 0 0 

 18-22 36 25 61 

23-27 68 57 125 

28-32 52 47 99 

33-37 27 29 56 

38-42 12 28 40 

43-47 2 11 13 

48-52 2 1 3 

53-57 0 2 2 

58 ปี ขึ้นไป 1 0 1 

ระดับ
การศึกษา 

 

 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 0 1 1 

ประกาศนียบัตร 2 2 4 

ปริญญาตรี 149 128 277 

ปริญญาโท 43 64 107 

ปริญญาเอก 6 5 11 

อื่นๆ 0 0 0 

อาชีพ นิสิตนักศึกษา 44 33 77 

หน่วยงานราชการ 22 28 50 

บริษัทเอกชน 61 52 113 

ธุรกิจส่วนตัว 30 48 78 

รับจ้างอิสระ 30 21 51 

ลูกจ้าง 13 18 31 
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รายได้ต่อ
เดือน 

ต่ ากว่า 14,999 บาท 35 29 64 

15,000 - 24,999 บาท 60 49 109 

25,000 - 34,999 บาท 32 25 57 

35,000 - 44,999 บาท 32 18 50 

45,000 - 54,999 บาท 9 19 28 

55,000 - 64,999 บาท 9 9 18 

65,000 - 74,999 บาท 4 8 12 

มากกว่า 75,000 บาท 19 43 62 

สถานภาพ โสด 132 114 246 

มีคนรัก 59 54 113 

แต่งงานยังไม่มีลูก 2 8 10 

แต่งงานมีลูก 4 17 21 

อยู่แบบไม่แต่งงาน 3 5 8 

หย่าร้าง 0 2 2 
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4.2 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะท่ีต่างกันของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและอูเบอร์เซ็กชวล 

 จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ แบ่งเป็นกลุ่ม
เมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล โดยใช้เกณฑ์คุณลักษณะที่แตกต่างกันของผู้ชายสองกลุ่มมา
เป็นกรอบในการแบ่งกลุ่มตัวอย่างประเภทบุคคล ออกเป็นกลุ่มละ 200 คน  

ตารางที่ 4.2 ตารางแสดงการแบ่งคุณลักษณะของกลุ่มเป้าหมายจากค าถาม 
ล้าดับ ค้าถาม ประเภทของกลุม่ 

ข้อที่ 1 ส่วนใหญ่ท่านสนใจเรื่องการเมือง ธุรกิจ รอบโลก อูเบอร์เซ็กชวล 

ส่วนใหญ่ท่านสนใจอาชีพ การงาน ของตัวเอง เมโทรเซ็กชวล 

ข้อที่ 2 ส่วนใหญ่ท่านคบผู้หญิงเป็นเพื่อน เมโทรเซ็กชวล 

ส่วนใหญ่ท่านคบผู้ชายเป็นเพื่อน อูเบอร์เซ็กชวล 

ข้อที่ 3 ส่วนใหญ่ท่านได้แรงบันดาลใจจากประสบการณ์จริง อูเบอร์เซ็กชวล 

ส่วนใหญ่ท่านได้แรงบันดาลใจจากค าแนะน าในหนังสือ เมโทรเซ็กชวล 

ข้อที่ 4 ส่วนใหญ่ท่านกังวลเกี่ยวกับปริมาณสารพิษในสิ่งแวดล้อม อูเบอร์เซ็กชวล 

ส่วนใหญ่ท่านกังวลเกี่ยวกับปริมาณสารอาหารในอาหารในแต่ละมื้อ เมโทรเซ็กชวล 

ข้อที่ 5 ส่วนใหญ่ท่านไม่มีความรู้สึกร่วมเวลามีเหตุการณ์ที่เกิดรอบตัว เมโทรเซ็กชวล 

ส่วนใหญ่ท่านมีความรู้สึกร่วมเวลามีเหตุการณ์ส าคัญเกิดขึ้น อูเบอร์เซ็กชวล 

ข้อที่ 6 ส่วนใหญ่เมื่อมีเงิน ท่านจะหาผลิตภัณฑ์ดูแลตัวเองก่อน เมโทรเซ็กชวล 

ส่วนใหญ่เมื่อมีเงิน ท่านจะหาช่องทางลงทุนท าธุรกิจก่อน อูเบอร์เซ็กชวล 

ข้อที่ 7 ส่วนใหญ่ท่านโกนหนวดเป็นประจ า อูเบอร์เซ็กชวล 

ส่วนใหญ่ท่านตกแต่งหนวดเป็นประจ า เมโทรเซ็กชวล 

ข้อที่ 8 ส่วนใหญ่ท่านเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา อูเบอร์เซ็กชวล 

ส่วนใหญ่ท่านเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีภาพลักษณ์เหมาะสมกับบุคลิก เมโทรเซ็กชวล 

ข้อที่ 9 ส่วนใหญ่ท่านดูแลร่างกายของตัวเองมากกว่าจิตใจ เมโทรเซ็กชวล 

ส่วนใหญ่ท่านดูแลจิตใจของตัวเองมากกว่าร่างกาย อูเบอร์เซ็กชวล 

ข้อที1่0 ส่วนใหญ่ท่านค านึงถึงวิธีการเป็นส าคัญในการท างาน เมโทรเซ็กชวล 

ส่วนใหญ่ท่านค านึงถึงหลักการเป็นส าคัญในการท างาน อูเบอร์เซ็กชวล 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและอูเบอร์เซ็กชวล 

 จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ทั้งกลุ่มเมโทร
เซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล โดยใช้เกณฑ์คุณลักษณะที่แตกต่างกันของผู้ชายสองกลุ่มมาเป็น
กรอบในการแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นกลุ่มละ 200 คน แสดงผลเป็นจ านวนครั้ง ผลการวิเคราะห์
พบว่าการคัดเลือกต้นแบบมีเลือกทุกต้นแบบบุคลิกภาพทั้ง 21 ต้นแบบุคลิกภาพ 

ตารางที่ 4.3 ตารางแสดงผลการคัดเลือกต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อตัวเองของผู้ชายกลุ่ม 
เมโทรเซ็กชวล และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

ต้นแบบบุคลิกภาพ 
จ้านวนการคัดเลือกของ

กลุ่มเมโทรเซ็กชวล 
จ้านวนการคัดเลือกของ

กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

ผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) 38 68 

ผู้ใจดี (Angel) 56 70 

ผู้ดูแล (Caregiver) 52 67 

ผู้เป็นมิตร (Companion) 57 64 

ผู้สร้างสรรค์ (Creator) 88 99 

ผู้ช่างฝัน (Dreamer) 85 55 

ผู้คนธรรมดา (Everyman) 60 71 

ผู้ส ารวจ (Explorer) 31 48 

ผู้พิทักษ์ (Guardian) 13 22 

ผู้เยียวยา (Healer) 42 75 

ผู้กล้าหาญ (Hero) 10 30 

ผู้ไร้เดียงสา (Innocent) 14 6 

ผู้ติดตลก (Jester) 54 33 

ผู้มีความรัก (Lover) 29 30 

ผู้แสดงกล (Magician) 32 14 
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 การคัดเลือกต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลที่น่าเชื่อถือโดยการค านวณหาค่าเฉลี่ย
มาตรฐานของแต่ละกลุ่ม โดยถือว่าต้นแบบที่มีความถ่ีในการเลือกมากกว่าค่าเฉลี่ยมาตรฐานของแต่
ละกลุ่มเป็นค าตอบที่น่าเชื่อถือ ทั้งนี้ ค่าเฉลี่ยมาตรฐานของกลุ่มเมโทรเซ็กชวล มีค่าเท่ากับ 40 
คะแนน และค่าเฉลี่ยมาตรฐานของกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล มีค่าเท่ากับ 45 คะแนน จึงพบว่ามีจ านวน
ทั้งสิ้น 13 ต้นแบบบุคลิกภาพที่น่าเชื่อถือ  

 

  

ต้นแบบบุคลิกภาพ 
จ้านวนการคัดเลือกของ

กลุ่มเมโทรเซ็กชวล 
จ้านวนการคัดเลือกของ

กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

ผู้มีอาวุโส (Patriarch) 19 16 

ผู้ก่อกบฎ (Rebel) 6 8 

ผู้ปกครอง (Rule) 25 22 

ผู้รอบรู้ (Sage) 34 50 

ผู้แสวงหา (Seeker) 51 41 

ผู้ช านาญศึก (Warrior) 43 66 
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ตารางที่ 4.4 ตารางแสดงผลการคัดเลือกต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อตัวเองของผู้ชายกลุ่ม   
เมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

ต้นแบบบุคลิกภาพ 
จ้านวนการคัดเลือกของ

กลุ่มเมโทรเซ็กชวล 
จ้านวนการคัดเลือกของกลุม่อู

เบอร์เซ็กชวล 

ผู้เสีย่งโชค (Adventurer) 38 68 

ผู้ใจดี (Angel) 56 70 

ผู้ดูแล (Caregiver) 52 67 

ผู้เป็นมติร (Companion) 57 64 

ผู้สร้างสรรค์ (Creator) 88 99 

ผู้ช่างฝัน (Dreamer) 85 55 

ผู้คนธรรมดา (Everyman) 60 71 

ผู้ส ารวจ (Explorer) 31 48 

ผู้พิทักษ์ (Guardian) 13 22 

ผู้เยียวยา (Healer) 42 75 

ผู้กล้าหาญ (Hero) 10 30 

ผู้ไร้เดียงสา (Innocent) 14 6 

ผู้ติดตลก (Jester) 54 33 

ผู้มีความรัก (Lover) 29 30 

ผู้แสดงกล (Magician) 32 14 

ผู้มีอาวุโส (Patriarch) 19 16 

ผู้ก่อกบฎ (Rebel) 6 8 

ผู้ปกครอง (Rule) 25 22 

ผู้รอบรู้ (Sage) 34 50 

ผู้แสวงหา (Seeker) 51 41 

ผู้ช านาญศึก (Warrior) 43 66 
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การด าเนินการวิจัยเพ่ือตอบปัญหาน าของการวิจัยข้อที่ 1 ที่ว่า ต้นแบบบุคลิกภาพใดที่มี
อิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวล  มีทั้งหมด 10 ต้นแบบบุคลิกภาพ 
ได้แก่ ผู้ใจดี (Angel) ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้เป็นมิตร (Companion) ผู้สร้าง (Creator) ผู้ช่างฝัน 
(Dreamer) ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้เยียวยา (Healer) ผู้ติดตลก (Jester) ผู้แสวงหา 
(Seeker) และผู้ช านาญศึก (Warrior)  

 ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล มีทั้งหมด 11 ต้นแบบบุคลิกภาพ 
ได้แก่ ผู้เสี่ยงโชค  (Adventurer) ผู้ใจดี (Angel) ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้เป็นมิตร (Companion) 
ผู้สร้าง (Creator) ผู้ช่างฝัน (Dreamer) ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้ส ารวจ (Explorer) ผู้เยียวยา 
(Healer) ผู้รอบรู้ (Sage) แล ผู้ช านาญศึก (Warrior) 

ตารางที่ 4.5 ตารางแสดงผลต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลน่าเชื่อถือของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวล  
และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

                      ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพล 

อันดับที่ ต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวล ต่อกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

1 ผู้สร้างสรรค์ (Creator) ผู้สร้างสรรค์ (Creator) 

2 ผู้ช่างฝัน (Dreamer) ผู้เยียวยา (Healer) 

3 ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้คนธรรมดา (Everyman) 

4 ผู้เป็นมิตร (Companion) ผู้ใจดี (Angel) 

5 ผู้ใจดี (Angel) ผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) 

6 ผู้ติดตลก (Jester) ผู้ดูแล (Caregiver) 

7 ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้ช านาญศึก (Warrior) 

8 ผู้แสวงหา (Seeker) ผู้เป็นมิตร (Companion) 

9 ผู้ช านาญศึก (Warrior) ผู้ช่างฝัน (Dreamer) 

10 ผู้เยียวยา (Healer) ผู้รอบรู้ (Sage) 

11 - ผู้ส ารวจ (Explorer) 
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 จากตารางข้างต้นสามารถเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพล
ต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล โดยความสัมพันธ์ระหว่างต้นแบบบุคลิกภาพที่มี
อิทธิพลต่อแต่ละกลุ่มนั้นสามารถแบ่งเป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ 

 1. ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะ มีจ านวน 2 ต้นแบบ
บุคลิกภาพ ได้แก่ ผู้ติดตลก (Jester) และผู้แสวงหา (Seeker) 

 2. ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะ มีจ านวน 3 ต้นแบบ
บุคลิกภาพ ได้แก่ ผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) ผู้ส ารวจ (Explorer) และผู้รอบรู้ (Sage) 

 3. ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเหมือนกันทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล
มีจ านวน 8 ต้นแบบบุคลิกภาพ ได้แก่ ผู้ ใจดี  (Angel) ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้ เป็นมิตร 
(Companion) ผู้สร้าง (Creator) ผู้ช่างฝัน (Dreamer) ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้เยียวยา 
(Healer) และผู้ช านาญศึก (Warrior) 

 

ตารางที่ 4.6 ตารางแสดงผลการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของต้นแบบที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่ม 
เมโทรเซ็กชวล และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล  
 

ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพล 

ต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวล  ต่อกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล  

เฉพาะ เหมือนกัน เฉพาะ 

ผู้ติดตลก (Jester : M6)  
ผู้แสวงหา (Seeker : M8) 

ผู้สร้างสรรค์ (Creator M1 : U1)    
ผู้ช่างฝัน (Dreamer M2 : U9)   

ผู้คนธรรมดา (Everyman M3 : U3)
ผู้เป็นมติร (Companion M4 : U8)  

ผู้ใจดี (Angel M5 : U4)         
ผู้ดูแล (Caregiver M7 : U6)         

ผู้ช านาญศึก (Warrior M9 : U7)     
ผู้เยียวยา (Healer M10 : U2) 

ผู้เสีย่งโชค (Adventurer : U5)
ผู้รอบรู้ (Sage : U10)    

ผู้ส ารวจ (Explorer : U11) 

หมายเหตุ   M  หมายถึง กลุ่มเมโทรเซ็กชวล                                                                               
U  หมายถึง กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล                                                         
ตัวเลข หมายถึง อันดับความมีอิทธิพลของต้นแบบบุคลิกภาพในแต่ละกลุ่ม 
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 จากผลการวิจัยส่วนที่ 1 เปรียบเทียบต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลของผู้ชายทั้งสองกลุ่ม 
จะเห็นได้ว่าผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลที่อยู่ในเมืองใหญ่ใส่ใจในรูปลักษณ์ภายนอก สนใจเรื่อง
ภาพลักษณ์ตนเองเป็นหลักกับผู้ชายกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลที่ใส่ใจความสมบูรณ์แบบโดยไม่มีที่ติ   เน้น
ความเป็นสุภาพบุรุษอย่างเต็มที่ไม่สนใจเฉพาะรูปลักษณ์ของตนแต่ยังให้ความส าคัญกับสังคม
รอบตัวด้วย มีต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเหมือนกันถึง 8 ต้นแบบจากทั้งหมด 13 ต้นแบบ
บุคลิกภาพ และมีอิทธิพลอยู่ในอันดับเดียวกันอยู่ 2 ต้นแบบบุคลิกภาพ ได้แก่ อันดับที่ 1 ผู้สร้ าง 
(Creator) และอันดับที่ 3 ผู้คนธรรมดา (Everyman) ท าให้ทราบว่าผู้ชายทั้งสองกลุ่มยอมรับคน
ธรรมดาที่มีความคิดสร้างสรรค์ว่ามีอิทธิพลต่อตัวเองเป็นพิเศษ  ทั้งการมองตนว่าตัวเองเป็นคนแบบ
นั้นและต้องการถูกมองว่าตัวเองเป็นคนแบบนั้น เป็นคนธรรมดาที่ไม่ธรรมดา ท าตัวปกติใช้ชีวิต
เหมือนคนอ่ืน แต่มีความสามารถสร้างสรรค์สิ่งใหม่ มีมุมมองและโดดเด่นทางความคิด ตัดสินคุณค่า
ของคนด้วยผลงานมากกว่าด้านอื่น 

ในทางกลับกันมีความสัมพันธ์แบบผกผันของต้นแบบบุคลิกภาพระหว่างผู้ช่างฝัน 
(Dreamer) และผู้เยียวยา (Healer) จากผู้ชายทั้งสองกลุ่มนี้ โดยผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลยอมรับ
ว่าผู้ช่างฝัน (Dreamer) มีอิทธิพลมากในอันดับที่ 2 แต่ผู้ชายกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลกลับเห็นว่าผู้ช่าง
ฝัน (Dreamer) มีอิทธิพลน้อยอยู่ในอันดับ 9 และอีกทางหนึ่ง ต้นแบบบุคลิกภาพ ผู้เยียวยา 
(Healer) ผู้ชายกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลกลับยอมรับว่าต้นแบบนี้มีอิทธิพลสูงอยู่ในอันดับที่ 2 ของกลุ่ม 
แต่ผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลเห็นว่ามีอิทธิพลน้อยอยู่ในอันดับที่ 10 ในกลุ่มของตน จากประเด็น
ข้างต้นอาจมองได้ว่า ผู้ชายทั้งสองกลุ่ม มองตัวเองและอยากถูกสังคมมองว่าเป็นคนธรรมดาที่มี
ความคิดสร้างสรรค์เป็นพ้ืนฐาน แต่ต้องการแสดงตนในรายละเอียดที่ต่างกัน ที่สอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่องคุณลักษณะจิตภาพของผู้แต่ละกลุ่ม โดยการแสดงออกถึงความฝันจิตนาการเพ่ิมเข้าไป
ในความคิดสร้างสรรค์ภายใต้ผู้ชายธรรมดาของกลุ่มเมโทรเซ็กชวลเป็นการสะท้อนตัวตนออกมา
และต้องการให้สังคมรับรู้ตัวเองในแบบนั้น ต้นแบบบุคลิกภาพในแบบผู้ช่างฝัน (Dreamer) จึง
สะท้อนออกมาอยู่ ในอันดับต้นของความมี อิทธิพล ในขณะที่ผู้ชายกลุ่มอูเบอร์ เซ็กชวล 
(Ubersexual) มองว่าตนสามารถเป็นที่พ่ึงพิงเป็นที่ปรึกษาที่ดีให้แก่คนอ่ืนได้ และต้องการให้สังคม
เห็นว่าตนสามารถเชื่อมโยงเหตุและผลเพ่ือแก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ต้นแบบบุคลิกภาพใน
แบบผู้เยียวยา (Healer) จึงถูกเลือกให้มีอิทธิพลในกลุ่มตัวเองในอันดับต้น 

 นอกจากนี้ผลการวิจัยพบว่าต้นแบบบุคลิกภาพที่ผู้ชายทั้งสองกลุ่มนี้ให้ความส าคัญ
ใกล้เคียงกัน คือ ผู้ใจดี (Angel) ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้ช านาญศึก (Warrior) และผู้เป็นมิตร 
(Companion) การบอกตนว่าเป็นคนใจดีมีน้ าใจ ดูแลพ่ึงพาได้ และสามารถสู้รบเอาตัวรอดได้เมื่อ
อยู่ในภาวะคับขัน มีความพร้อมในการแข่งขันและปกป้องอยู่เสมอ มีความเป็นนักสู้ซ่อนอยู่ใน
ตนเอง บุคลิกภาพเหล่านี้ ผู้ชายทั้งสองกลุ่มต้องการถูกสังคมมองว่ามีอยู่ในแต่ละคนเป็นพ้ืนฐานอยู่
แล้ว ซึ่งแม้ทั้งสองกลุ่มจะเห็นว่ามีอิทธิพลเหมือนกัน แต่ให้ล าดับความมีอิทธิพลของบุคลิกภาพที่
เหมือนกันนั้นแตกต่างกันออกไป อย่างเช่น ต้นแบบบุคลิกภาพแบบเป็นมิตรเป็นอีกบุคลิกภาพหนึ่ง
ที่ทั้งสองกลุ่มยอมรับว่ามีอิทธิพล แต่ผู้เป็นมิตร (Companion) นี้มีผลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวล
มากกว่ากลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลอาจเป็นเพราะกลุ่มเมโทรเซ็กชวลเป็นกลุ่มผู้ชายสังคมเมือง การอยู่เป็น
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กลุ่มก้อนของสังคมเพ่ือนเป็นสิ่งที่คนกลุ่มนี้ให้ความส าคัญเป็นอันดับต้น ทั้งการท าตนให้เป็นเพ่ือน
แท้และการถูกมองว่าตนเองสามารถเป็นเพ่ือนแท้ของคนอ่ืนได้ ความสัมพันธ์ไปในลักษณะเดินไป
พร้อมกันกับคนรอบข้าง แต่ในขณะเดียวกันกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลไม่ได้มองบุคลิกภาพแบบเพ่ือนแท้
ส าคัญมากนัก อาจเป็นเพราะกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลนี้มีลักษณะค านึงถึงคนอ่ืน ดูแลคนอ่ืน ใส่ใจสังคม
รอบข้าง มีความเป็นผู้น าในตนเองอยู่สูง ความสัมพันธ์จึงไปในลักษณะเดินน าคนอ่ืน ปกป้องคน
ส าคัญมากกว่าที่จะเดินไปพร้อมกันในลักษณะเพ่ือนแท้ตามแบบของกลุ่มเมโทรเซ็กชวล  

 ทั้งนี้มีต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่ม ผลการวิจัยส่วนที่หนึ่งนี้พบว่าส าหรับกลุ่ม
เมโทรเซ็กชวลนั้นมีต้นแบบบุคลิกภาพที่คนกลุ่มนี้ให้ความส าคัญยอมรับเป็นพิเศษคือ ผู้ติดตลก 
(Jester) สร้างอารมณ์ขันด้วยความฉงนแปลกใจไม่น่าจะเป็นไปได้ ทั้งนี้ได้สอดคล้องกับบุคลิกภาพ
แบบผู้สร้างสรรค์ที่ เน้นจินตนาการมองตนว่าเป็นคนมีความคิดจินตนาการสูงหลายครั้งจึง
สร้างสรรค์ทางแสดงออกให้เน้นถึงความน่าแปลกใจ เสกสรรค์เนรมิตสิ่งที่คนอื่นคิดหรือท าไม่ได้ด้วย
มุมมองที่ประหลาดออกไปท าให้สังคมมีอารมณ์ร่วมทั้งเกิดอารมณ์ขันและตื่นเต้น บวกกับผู้แสวงหา 
(Seeker) ที่แสดงบุคลิกภาพแบบช่างเสาะหาความรู้ เพ่ือท าชีวิตตัวเองให้ดีขึ้นในทุก เรื่องแสดงตน
ว่าเป็นผู้มีความสามารถ รอบรู้ และวิธีด าเนินชีวิตที่ดีอยู่ในเมืองใหญ่ เป็นต้นแบบที่ผู้ชายกลุ่มนี้
แสดงออกและต้องการให้สังคมรับรู้ต่อตนในแบบนี้เป็นพิเศษ ว่าตนเป็นผู้ติดตลก สร้างอารมณ์ขัน
ด้วยมุมมองที่แพรวพราวบนพ้ืนฐานของการเป็นคนที่พัฒนาตนอยู่เสมอ และส าหรับผู้ชายกลุ่ม  
อูเบอร์เซ็กชวลนั้นให้ความส าคัญกับต้นแบบบุคลิกภาพ ผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) ผู้รอบรู้ (Sage) 
และผู้ส ารวจ (Explorer) เป็นพิเศษ เป็นคนที่มีพลังงานขับเคลื่อน ชอบเสี่ยงโชค ท่องโลกกว้าง 
เป็นผู้ค้นพบสิ่งใหม่ ด้วยการเดินทาง เป็นต้นแบบบุคลิกภาพที่ผู้ชายกลุ่มนี้ด้วยความที่มองตนเอง
ด้วยความภูมิใจว่ามีบุคลิกภาพแบบนี้และแสดงออกให้สังคมรับรู้ด้วยในเวลาเดียวกัน อีกทั้งการท า
ตนเป็นผู้รอบรู้ในทุกเรื่องมีกระบวนการความคิดเป็นอีกบุคลิกภาพหนึ่งที่มีอิทธิพลเฉพาะคนกลุ่ม  
อูเบอร์เซ็กชวลที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพแบบการเป็นผู้เยียวยา ให้ค าปรึกษาเชื่อมโยงด้วยเหตุและ
ผลด้วยการที่เป็นผู้รู้รอบด้านการแก้ปัญหาด้วยความคิดจึงเป็นลักษณะเดิมของคนกลุ่มนี้ที่ตนรู้ว่า
ตนท าได้ดีและต้องการให้สังคมรับรู้ว่าตนเองมีบุคลิกภาพแบบนี้ 

 จากแนวคิดที่น ามาเป็นกรอบการวิเคราะห์ผลที่ได้จากการวิจัยสามารถเชื่อมโยงและ
สอดคล้อง ท าให้เห็นภาพที่ชัดเจนของการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและ
กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ได้อย่างมีประสิทธิภาพเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในส่วนที่หนึ่งได้
อย่างเหมาะสม 

ผลการวิเคราะห์ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 1 ในบทที่ 4 นี้ ถือเป็นค าตอบแรกของการ
วิจัยในครั้งนี้ โดยผู้วิจัยจักน าผลวิจัยในบทนี้ไปเป็นกรอบด าเนินการวิจัยเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 
2 เพื่อหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ในบทต่อไป 
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บทที่ 5 
ผลการวิเคราะห์ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 2 ส่วนที่ 1 

การวิจัยเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพ
ส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ในบทนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์หาค าตอบ ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 2 ที่ว่า แนวทางการออกแบบเรข
ศิลป์ใดที่สามารถสื่อสารแต่ละต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่ม  
อูเบอร์เซ็กชวล โดยผู้วิจัยได้แบ่งการแสดงผลการวิเคราะห์เพ่ือตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 2 
ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

 

ส่วนที่ 1 เพ่ือหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ในด้านกลวิธีการน าเสนอ (Creative 
Execution) และสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeal) 

ส่วนที่ 2 เพ่ือหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ในด้านการเปรียบต่างของสี  (Color 
Contrast) และการเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) 

 

 และจากผลการวิเคราะห์ในบทท่ี 4 ท าให้ทราบถึงต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเม
โทรเซ็กชวล  และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล  มีจ านวนต้นแบบบุคลิกภาพรวมทั้งสิ้น 13 ต้นแบบสามารถ
เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่ม  
อูเบอร์เซ็กชวล แบ่งเป็น 3 ลักษณะ คือ 

1. ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเหมือนกันทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล มี
จ านวน 8 ต้นแบบบุคลิกภาพ ได้แก่ ผู้ใจดี (Angel) ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้เป็นมิตร (Companion) 
ผู้สร้าง (Creator) ผู้ช่างฝัน (Dreamer) ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้เยียวยา (Healer) และผู้ช านาญ
ศึก (Warrior) 

2. ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มเมโทรเซ็กชวล มีจ านวน 2 ต้นแบบบุคลิกภาพ 
ได้แก่ ผู้ติดตลก (Jester) และผู้แสวงหา (Seeker) 

3. ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล มีจ านวน 3 ต้นแบบบุคลิกภาพ 
ได้แก่ ผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) ผู้ส ารวจ (Explorer) และผู้รอบรู้ (Sage) 
 

 โดยในงานวิจัยบทนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการแสดงผลการวิเคราะห์จากแบบสอบถามชุดที่ 2 เพ่ือ
ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 2 ไว้ทั้งหมด 2 ส่วน ดังนี้ 
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์กลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์สิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeal) 

 

โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเพ่ือใช้ในการวิจัยครั้งนี้เก็บจากหนังสือรวบรวมผลงาน
โฆษณาของสถาบัน Lurzer’s Archive ซึ่งสถาบันนี้เป็นที่รู้จักและยอมรับในวงการโฆษณาทั้ง
ระดับประเทศไทยและระดับสากล ตั้งแต่ เล่มที่ 1 ประจ าปี 2006 ถึงเล่มที่ 6 ประจ าปี 2016 รวม
จ านวนทั้งสิ้น 400 ผลงาน โดยทุกผลงานโฆษณาที่น ามาเป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยต้องมี
คุณสมบัติ ดังนี้ 

1. ผลงานโฆษณาของเป็นของสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง โดยพิจารณาจากการจัด
หมวดหมู่ของผลงานโฆษณาของสถาบัน 9 หมวด คือ Accessories, Audio & Video, 
Banking / Insurance, Automotive, Computer, Fashion, Furniture, Sports และ 
Travel & Leisure 

2. ผลงานโฆษณาต้องสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่ม 
อูเบอร์เซ็กชวล จากค าตอบของบทที่ 4 

3. ผลงานโฆษณาท่ีน ามาเป็นกลุ่มตัวอย่างสามารถซ้ าแบรนด์ได้ แต่ต้องไม่ซ้ าประเทศ 
หรือไม่ซ้ าปี หรือไม่ซ้ ารุ่น 

4. ผลงานโฆษณาต้องไม่มีกลุ่มเป้าหมายหรือมีกิจกกรมหรือมีบุคคลน าเสนอเป็นผู้หญิง 

 

โดยผลจ านวนของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเม่ือแยกตามหมวด 9 หมวด มีจ านวนรวมทั้งสิ้น  

3,555 ชิ้น แยกเป็นจ านวนชิ้นของแต่ละหมวด ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.1 ตารางแสดงจ านวนผลงานโฆษณาท้ังหมดแยกตามหมวด 

   

และเม่ือพิจารณาคุณสมบัติของผลงานโฆษณาตามกรอบที่ก าหนดไว้สามารถแสดงจ านวน
ของผลงานโฆษณาแบ่งตามต้นแบบบุคลิกภาพแยกตามปีที่เผยแพร่ได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 5.2 ตารางแสดงจ านวนของกลุ่มตัวอย่างแยกตามต้นแบบบุคลิกภาพ 
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5.1 ผลการวิเคราะห์กลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนการหากลวิธีการน าเสนอนี้ ใช้การหาความถี่  )Frequency(  
จ านวนครั้งการเลือกตัวเลือกจากค าถามในแต่ละชิ้นงานโฆษณาของผู้เชี่ยวชาญทั้ง  9 ท่าน โดยใช้
เกณฑ์ตัวเลือกท่ีน่าเชื่อถือต้องมีผู้เชี่ยวชาญเห็นตรงกัน ตั้งแต่ 5 ท่านขึ้นไป ถึงนับเป็นหนึ่งแต้มของ
การเลือก ดังตารางที ่5.3 และแสดงค่าร้อยละของการเลือกดังตารางที่ 5.4 โดยถือว่าทุกตัวเลือกที่
มีคะแนนเป็นค าตอบที่น่าเชื่อถือ 

 

5.2 ผลการวิเคราะห์สิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนการหาสิ่งจูงใจในการโฆษณานี้ ใช้การหาค่าความถี่ 
)Frequency  (  จ านวนครั้งการเลือกตัวเลือกจากค าถามในแต่ละชิ้นงานโฆษณาของผู้เชี่ยวชาญทั้ง  

9 ท่าน โดยใช้เกณฑ์ตัวเลือกที่น่าเชื่อถือต้องมีผู้เชี่ยวชาญเห็นตรงกัน ตั้งแต่ 5 ท่านขึ้นไป ถึง
นับเป็นหนึ่งแต้มของการเลือก ดังตารางที่  5.5  และแสดงค่าร้อยละของการเลือกดังตารางที่ 5.6 
โดยถือว่าทุกตัวเลือกที่มีคะแนนเป็นค าตอบที่น่าเชื่อถือ 
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จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น สามารถสรุปผลการวิจัยตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 2 ที่ว่า 
แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ใดที่สามารถสื่อสารแต่ละต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่ม
เมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ในส่วนที่ 1 เรื่องแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ในด้านกลวิธี
การน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) โดยเรียง
ตามล าดับตัวอักษรของต้นแบบบุคลิกภาพของแต่ละกลุ่มผู้บริโภค โดยแบ่งจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่ 

 กลุ่มท่ี 1 ต้นแบบบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มเมโทรเซ็กชวล 

 กลุ่มท่ี 2 ต้นแบบบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

กลุ่มท่ี 3 ต้นแบบบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

 มีรายละเอียด ดังนี้ 

กลุ่มที่ 1 ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มเมโทรเซ็กชวล  ได้แก่ ผู้ติดตลก 
(Jester) และผู้แสวงหา (Seeker) 

ตารางที่ 5.7 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจในการ
โฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ติดตลก (Jester) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ติดตลก ที่มีลักษณะชอบสร้างรอยยิ้มจากมุมมองที่
ประหลาด สามารถเลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 6 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา 
(Analogy) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพ
แปลกตา (Misdirection) การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) และการเสนอภาพบุคคล
แนะน า (Spoke Person) โดยรวมเป็นวิธีการสื่อสารที่ซ่อนความหมาย เน้นให้ตีความ เสนอภาพให้
ดูแปลกจากปกติ ใช้ได้ทั้งภาพถ่ายและภาพวาด โดยสามารถเลือกใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณา
สนับสนุนกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 7 สิ่งจูงใจ คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ 
(Efficiency) การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) การจูงใจด้านความสะดวก  (Convenience) การ
จูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจ
ด้านความปลอดภัย (Safety) และการจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) ทั้งนี้หากพิจารณาจุด
แข็งของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ติดตลก ที่มีอารมณ์ขันอันร้ายกาจ มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ มีสติ ณ 
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ขณะปัจจุบัน มีทักษะทางสังคมที่คล่องแคล่วประกอบ การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) อาจ
เป็นสิ่งจูงใจที่เด่นชัดในการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพนี้มากที่สุด 

ตารางที่ 5.8 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจในการ
โฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้แสวงหา (Seeker) 

  

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้แสวงหา ที่มีลักษณะชอบเพียรเรียนรู้สนใจท าชีวิตให้ดีขึ้น
สามารถเลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 4 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) 
การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพตามจริง (Documentary) การเสนอภาพความ
ตลก (Humor) โดยรวมเป็นวิธีการสื่อสารที่ซ่อนความหมาย ที่แทรกอยู่ในสภาพแวดล้อมจริงมอง
ผ่านมุมมองเชิงบวก มักแสดงผ่านภาพวาดแบบมีอารมณ์ขัน โดยสามารถเลือกใช้สิ่งจูงใจในการ
โฆษณาสนับสนุนกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 3 สิ่งจูงใจ คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ 
(Efficiency) การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) และการจูงใจด้านความเป็น
อิสระ (Escape) ทั้งนี้หากพิจารณาจุดแข็งของต้นแบบบุคลิกภาพผู้แสวงหา ที่สนใจใฝ่รู้อย่างไม่มีที่
สิ้นสุด ความซื่อสัตย์สุจริต ความเชื่อมั่นในตัวเอง ความยืดหยุ่น และใจกว้างการจูงใจด้านความ
อยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) การมีบุคคลต้นแบบในการด าเนินชีวิตเพ่ือให้ตนเองมีความ
มุ่งม่ันอาจเป็นสิ่งจูงใจที่เด่นชัดในการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพนี้มากท่ีสุด 

 

กลุ่มที่ 2 ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ได้แก่   ผู้เสี่ยงโชค 
(Adventurer) ผู้ส ารวจ (Explorer) และผู้รอบรู้ (Sage) 

ตารางที่ 5.9 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจในการ
โฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) 
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การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้เสี่ยงโชค ที่มีลักษณะชอบผจญภัย ความตื่นเต้นและท้า
ทาย สามารถเลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 5 วิธี คือ การเสนอภาพเกินจริง 
(Exaggeration) การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การ
เสนอภาพสาธิต (Demonstration) และการเสนอภาพวาด (Animation) โดยรวมเป็นวิธีการ
สื่อสารภาพที่เห็น เน้นให้เห็นสิ่งแปลกตาให้เร้าเกิดความรู้สึกของความท้าทาย โดยสามารถเลือกใช้
สิ่งจูงใจในการโฆษณาสนับสนุนกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 2 สิ่งจูงใจ คือ การจูงใจด้านความมี
ประสิทธิภาพ (Efficiency) และการจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) ทั้งนี้หากพิจารณาจุดแข็ง
ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้เสี่ยงโชค ทีไ่ม่มีความกลัว ชอบเสี่ยง กล้าหาญและคล่องตัว โหยหาส าหรับ
ประสบการณ์ใหม่ การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) อาจเป็นสิ่งจูงใจที่เด่นชัดในการสื่อสาร
ต้นแบบบุคลิกภาพนี้มากที่สุด 

ตารางที่ 5.10 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจใน
การโฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ส ารวจ (Explorer) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ส ารวจ ที่มีลักษณะชอบบุกเบิกประสบการณ์ใหม่ สามารถ
เลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 7 วิธี คือ การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การ
เสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพเหตุการณ์
ในชีวิต (Slice of Life) การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพสาธิต 
(Demonstration) และการเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) โดยรวมเป็นวิธีการสื่อสารได้ทั้ง
ความหมายตรงและความหมายซ้อน เน้นภาพที่ดูน่าสนใจ ต่างจากมุมที่มองปกติ ไม่ว่าจะเป็น
เหตุการณ์จริงหรือจินตนาการ โดยสามารถเลือกใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาสนับสนุนกลวิธีการ
น าเสนอได้ทั้งหมด 3 สิ่งจูงใจ คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การจูงใจด้าน
ความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) และการจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) ทั้งนี้หาก
พิจารณาจุดแข็งของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ส ารวจ ทีไ่ม่ยึดติดกับใคร มีความกล้าหาญ รักอิสระ พ่ีงพา
ตัวเอง ไม่คล้อยตามใครง่ายๆ การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) อาจเป็น
สิ่งจูงใจที่เด่นชัดในการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพนี้มากที่สุด 
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ตารางที่ 5.11 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจใน
การโฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้รอบรู้ (Sage) 

 

กรสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้รอบรู้ ที่มีลักษณะชอบแสดงแนวคิดเชื่อมั่นในกระบวนการ 
สามารถเลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 4 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) 
การเสนอภาพวาด (Animation)  การเสนอภาพตามจริง (Documentary) และการเสนอภาพ
เชิงซ้อน (Visual Simile) โดยรวมเป็นวิธีการสื่อสารเน้นการตีความของภาพ แสดงด้วยภาพวาดได้ 
โดยสามารถใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาสนับสนุนกลวิธีการน าเสนอได้เพียงสิ่งจูงใจเดียว คือ การจูงใจ
ด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ทั้งนี้หากพิจารณาจุดแข็งของต้นแบบบุคลิกภาพผู้รอบรู้ ที่มี
ภูมิปัญญา สติปัญญา ค้นหาความจริงความชัดเจนของความคิด การตัดสินใจที่มีเหตุผล ความ
รอบคอบ ความสามารถในการเป็นนักวิจัย การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) จึงสม
เป็นสิ่งจูงใจเดียวในการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพนี้มากที่สุด 

 

กลุ่มที่ 3 ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล  มี
จ านวน 8 ต้นแบบ ได้แก่  ผู้ ใจดี  (Angel )  ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้ เป็นมิตร (Companion) 
ผู้สร้างสรรค์ (Creator) ผู้ช่างฝัน (Dreamer) ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้เยียวยา (Healer) และ 
ผู้ช านาญศกึ (Warrior)  

ตารางที่ 5.12 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจใน
การโฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ใจดี (Angel) 
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การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ใจดี ที่มีลักษณะชอบช่วยเหลืออ านวยความสะดวกผู้อ่ืน 
สามารถเลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 8 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) 
การเสนอภาพความตลก (Humor) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การเสนอภาพเชิง
สัญลักษณ์ (Symbolic) การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) 
การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) และการเสนอปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) 
โดยรวมเป็นวิธีการสื่อสารเน้นการตีความของภาพที่แปลกตา แสดงด้วยภาพหลายเทคนิคทั้ง
ภาพวาดหรือภาพตกแต่ง โดยสามารถเลือกใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาสนับสนุนกลวิธีการน าเสนอได้
ทั้งหมด 7 สิ่งจูงใจ คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การจูงใจด้านความสะดวก 
(Convenience) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) การจูงใจด้านความส าเร็จ 
(Achievement) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) การจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) 
และการจูงใจด้านความขบขัน (Humor) ทั้งนี้หากพิจารณาจุดแข็งของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ใจดี ที่มี
ความสามารถในการสร้างแรงบันดาลใจและบรรเทาความเหงาทางจิตใจ มีความเมตตาอย่างไม่มีที่
สิ้นสุด มีความสามารถที่จะท าให้เกิดปาฏิหารย์ บริสุทธิ์ และมีความนอบน้อม  การจูงใจด้านความ
สะดวก (Convenience) อาจเป็นสิ่งจูงใจที่เด่นชัดในการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพนี้มากที่สุด 

ตารางที่ 5.13 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจใน
การโฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ดูแล (Caregiver) 

  

การสื่อสารด้วยต้นแบบบุคลิกภาพผู้ดูแล ที่มีลักษณะชอบเตือนคอยใส่ใจให้ผู้อ่ืนปลอดภัย
สามารถเลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 8 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) 
การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพวาด 
(Animation) การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพความตลก (Humor) 
การเสนอปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) และการเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of 
Life) โดยรวมเป็นวิธีการสื่อสารเน้นการตีความของภาพ สอดแทรกทัศนคติบวกไปพร้อมกับภาพ
สถานการณ์ที่แปลกตา แสดงด้วยทั้งภาพวาดหรือภาพตกแต่งโดยสามารถเลือกใช้สิ่งจูงใจในการ
โฆษณาสนับสนุนกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 5 สิ่งจูงใจ คือ การจูงใจด้านความปลอดภัย  (Safety) 
การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การจูงใจด้านความกลัว (Fear) การจูงใจด้าน
ความขบขัน (Humor) และการจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) ทั้งนี้หากพิจารณาจุดแข็งของ
ต้นแบบบุคลิกภาพผู้ดูแล ที่มีความไม่เห็นแก่ตัว ความเห็นอกเห็นใจ ความอดทน การเอาใจใส่การ
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จูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) อาจเป็นสิ่งจูงใจที่เด่นชัดในการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพนี้มาก
ที่สุด 

ตารางที่ 5.14 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจใน
การโฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้เป็นมิตร (Companion) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้เป็นมิตร ที่มีลักษณะชอบเอ้ือเฟ้ือ น่าเชื่อถือให้ผู้อ่ืนพ่ึงพา
ได้ สามารถเลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 8 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา 
(Analogy) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) 
การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพเกิน
จริง (Exaggeration) การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) และการเสนอภาพเล่าเรื่อง 
(Telling Story) โดยรวมเป็นวิธีการสื่อสารเน้นการตีความหมายของภาพที่แปลกตา สื่อสารผ่าน
บุคคลหรือภาพที่แสดงได้ทั้งภาพวาดหรือภาพตกแต่ง โดยสามารถเลือกใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณา
สนับสนุนกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 5 สิ่งจูงใจ คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ 
(Efficiency) การจูงใจด้านความสะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคน
อ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) และการจูงใจด้านความสุขใจ 
(Pleasure) ทั้งนี้หากพิจารณาจุดแข็งของต้นแบบบุคลิกภาพผู้เป็นมิตร ที่มีความจงรักภักดี ใส่ใจใน
ทุกรายละเอียด มีความตั้งใจจริง จริงจัง และมีความอดทน การจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) 
อาจเป็นสิ่งจูงใจที่เด่นชัดในการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพนี้มากที่สุด 
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ตารางที่ 5.15 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจใน
การโฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้สร้างสรรค์ (Creator) 

  

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้สร้างสรรค์ ที่มีลักษณะชอบคิดค้นพัฒนานวัตกรรมใหม่ 
สามารถเลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้ งหมด 9 วิธี  คือ การเสนอภาพตามจริง 
(Documentary) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การ
เสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพสาธิต 
(Demonstration) การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) การเสนอภาพความตลก (Humor) และ
การเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) โดยรวมเป็นวิธีการสื่อสารเน้นการตีความหมายของภาพที่
แปลกตาบนพ้ืนฐานของเรื่องจริงมีความเป็นไปได้ ที่แสดงได้ทั้งภาพวาดหรือภาพตกแต่ง โดย
สามารถเลือกใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาสนับสนุนกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 7 สิ่งจูงใจ คือ การจูง
ใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การจูงใจด้านความสะดวก (Convenience) การจูงใจ
ด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูงใจด้าน
ความสุขใจ (Pleasure) การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) และการจูงใจด้านความเป็น
จริงเชิงข้อมูล (Statistics) ทั้งนี้หากพิจารณาจุดแข็งของต้นแบบบุคลิกภาพผู้สร้างสรรค์ ที่มี
ความคิดสร้างสรรค์ จินตนาการ ความคิดนอกกรอบ กล้าคิดสวนทาง มีการพัฒนาเชิงสุนทรียะ 
การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) อาจเป็นสิ่งจูงใจที่เด่นชัดในการสื่อสารต้นแบบ
บุคลิกภาพนี้มากที่สุด 
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ตารางที่ 5.16 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจใน
การโฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ช่างฝัน (Dreamer) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ช่างฝัน ที่มีลักษณะชอบจินตนาการมีอิสระทางความคิด 
สามารถเลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 6 วิธี คือ การเสนอภาพวาด (Animation) 
การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การเสนอภาพ
เชิงซ้อน (Visual Simile) การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) และการเสนอภาพเกินจริง 
(Exaggeration) โดยรวมเป็นวิธีการสื่อสารเน้นการตีความหมายของภาพที่แปลกตาหรือมีมุมมองที่
แสดงจินตนาการ เน้นที่ภาพวาด โดยสามารถเลือกใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาสนับสนุนกลวิธีการ
น าเสนอได้ทั้งหมด 6 สิ่งจูงใจ คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การจูงใจด้าน
ความสุขใจ (Pleasure) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ 
(Escape) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) และการจูงใจด้านความรู้สึกต่อ
ประสาทสัมผัส    (Sensations) ทั้งนี้หากพิจารณาจุดแข็งของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ช่างฝัน ที่มี
แนวความคิดจินตนาการสดใส มีความคิดสร้างสรรค์ในรูปแบบการวางแผนประดิษฐ์สิ่งต่างๆ การ
จูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส    (Sensations) อาจเป็นสิ่งจูงใจที่เด่นชัดในการสื่อสาร
ต้นแบบบุคลิกภาพนี้มากที่สุด 

ตารางที่ 5.17 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจใน
การโฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้คนธรรมดา (Everyman) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้คนธรรมดา ที่มีลักษณะชอบความเท่าเทียมมีความเป็น
ตัวเอง สามารถเลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 5 วิธี คือ การเสนอภาพวาด 
(Animation) การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) 
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การเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) และการเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) โดยรวมเป็น
วิธีการสื่อสารเน้นการตีความหมายของภาพที่แสดงมุมที่มองต่างจากปกติ  เน้นที่ภาพวาด โดย
สามารถเลือกใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาสนับสนุนกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 3 สิ่งจูงใจ คือ การจูง
ใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) และการจูง
ใจด้านทางเพศ (Sexuality) ทั้งนี้หากพิจารณาจุดแข็งของต้นแบบบุคลิกภาพผู้คนธรรมดา ที่มี
ความแข็งแกร่ง ความซื่อสัตย์ ชอบสนับสนุน ความมีประโยชน์ มีความมั่งคั่ง การจูงใจด้านทางเพศ 
(Sexuality) การเป็นคนธรรมดาที่มีเสน่ห์ทางเพศ อาจเป็นสิ่งจูงใจที่เด่นชัดในการสื่อสารต้นแบบ
บุคลิกภาพนี้มากที่สุด 

 

ตารางที่ 5.18 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจใน
การโฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้เยียวยา (Healer) 

 

การสื่อสารต้นแบบบคลิกภาพผู้เยียวยา ที่มีลักษณะชอบแก้ปัญหาเชื่อมโยงเหตุและผล 
สามารถเลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 6 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ 
(Comparison) การเสนอภาพเชิงอุปมา(Analogy) การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอ
ภาพตามจริง (Documentary) การเสนอภาพแปลกตา(Misdirection) และการเสนอภาพ
เหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) โดยรวมเป็นวิธีการสื่อสารเน้นการตีความของภาพ สะท้อน
เหตุการณ์เล่าเรื่องตามจริงด้วยภาพวาดหรือภาพตกแต่งได้ โดยสามารถเลือกใช้สิ่งจูงใจในการ
โฆษณาสนับสนุนกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 8 สิ่งจูงใจ คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ 
(Efficiency) การจูงใจด้านความกลัว (Fear) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) การจูงใจด้าน
ความสะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) การจูงใจด้านความเป็นจริง
เชิงข้อมูล (Statistics)การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) และการจูงใจด้าน
ความสุขใจ (Pleasure) ทั้งนี้หากพิจารณาจุดแข็งของต้นแบบบุคลิกภาพผู้เยียวยา ที่มีแรงบันดาล
ใจ การเอาใจใส่ มีความศรัทธา และความปรารถนา การจูงใจด้านความกลัว (Fear) และการจูงใจ
ด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics) ที่คอยช่วยเหลือคนอ่ืนให้หายกลัวด้วยความจริง อาจเป็น
สิ่งจูงใจที่เด่นชัดในการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพนี้มากที่สุด 
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ตารางที่ 5.19 ตารางสรุปผลการเลือกกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) และสิ่งจูงใจใน
การโฆษณา (Advertising Appeals) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ช านาญศึก (Warrior) 

 การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ช านาญศึก ที่มีลักษณะชอบทุ่มเมรับผิดชอบมุ่งมั่นทุก
สถานการณ์ สามารถเลือกแสดงด้วยกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 3 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา 
(Analogy) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) และการเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) 
โดยรวมเป็นวิธีการสื่อสารเน้นการตีความของภาพ ผ่านภาพที่เกินจริงจากจินตนาการ โดยสามารถ
เลือกใช้สิ่งจูงใจในการโฆษณาสนับสนุนกลวิธีการน าเสนอได้ทั้งหมด 3 สิ่งจูงใจ คือ การจูงใจด้าน
ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) และการ
จูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) ทั้งนี้หากพิจารณาจุดแข็งของต้นแบบบุคลิกภาพ 
ผู้ช านาญศึก ที่มีความกล้าหาญ ปราศจากความกลัว ความแข็งแกร่ง ความอดทน ความมั่นใจ 
ปฏิบัติตามหน้าที่ การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) มีความแข็งแรงที่สามารถท าทุก
กิจกรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ อาจเป็นสิ่งจูงใจที่เด่นชัดในการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพมากที่สุด 

ผลการวิเคราะห์ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 2 ส่วนที่ 1 ในบทที่ 5 นี้ ได้น าค าตอบต้นแบบ
บุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลจากบทที่ 4 มาเป็นตัวกรอบใน
การหาค าตอบที่ 2 ของวัตถุประสงค์การวิจัยในครั้งนี้ โดยในบทนี้พบค าตอบด้านการออกแบบเรข
ศิลป์ ใน 2 ด้าน คือ กลวิธีการน าเสนอ และสิ่งจูงใจในการโฆษณา พบว่ามีค าตอบที่สามารถน าเป็น
แนวทางการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพได้อย่างเหมาะสม 
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บทที่ 6 
ผลการวิเคราะห์ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 2 ส่วนที่ 2 

การวิจัยเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพ
ส าหรับ สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ในบทนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์หาค าตอบ ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 2 ที่ว่า แนวทางการออกแบบเรข
ศิลป์ใดที่สามารถสื่อสารแต่ละต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอู
เบอร์เซ็กชวล โดยผู้วิจัยได้แบ่งการแสดงผลการวิเคราะห์ เพ่ือตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 2 
ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

 

ส่วนที่ 1 เพ่ือหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ในด้านกลวิธีการน าเสนอ (Creative 
Execution) และสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeal) 

ส่วนที่ 2 เพ่ือหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ในด้านการเปรียบต่างของสี  (Color 
Contrast) และการเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) 

 

 และจากผลการวิเคราะห์ในบทท่ี 4 ท าให้ทราบถึงต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเม
โทรเซ็กชวล  และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล  มีจ านวนต้นแบบบุคลิกภาพรวมทั้งสิ้น 13 ต้นแบบสามารถ
เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่ม  
อูเบอร์เซ็กชวล แบ่งเป็น 3 ลักษณะ คือ 

 1. ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะ มีจ านวน 2 ต้นแบบ
บุคลิกภาพ ได้แก่ ผู้ติดตลก (Jester) และผู้แสวงหา (Seeker) 

 2. ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะ มีจ านวน 3 ต้นแบบ
บุคลิกภาพ ได้แก่ ผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) ผู้ส ารวจ (Explorer) และผู้รอบรู้ (Sage) 

 3. ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเหมือนกันทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล
มีจ านวน 8 ต้นแบบบุคลิกภาพ ได้แก่ ผู้ ใจดี  (Angel) ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้ เป็นมิตร 
(Companion) ผู้สร้าง (Creator) ผู้ช่างฝัน (Dreamer) ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้เยียวยา 
(Healer) และผู้ช านาญศึก (Warrior) 
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 โดยในงานวิจัยบทนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการแสดงผลการวิเคราะห์จากแบบสอบถามชุดที่ 2 และ
วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 2 ต่อเนื่องจากบทที่ 5 ไว้ทั้งหมด 2 ส่วน 
ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบต่างของสี (Color Contrast) 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) 

 

โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเพ่ือใช้ในการวิจัยครั้งนี้เก็บจากหนังสือรวบรวมผลงาน
โฆษณาของสถาบัน Lurzer’s Archive ซึ่งสถาบันนี้เป็นที่รู้จักและยอมรับในวงการโฆษณาทั้ง
ระดับประเทศไทยและระดับสากล ตั้งแต่ เล่มที่ 1 ประจ าปี 2006 ถึงเล่มที่ 6 ประจ าปี 2016 รวม
จ านวนทั้งสิ้น 400 ผลงาน โดยทุกผลงานโฆษณาที่น ามาเป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยต้องมี
คุณสมบัติ ดังนี้ 

1. ผลงานโฆษณาของเป็นของสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง โดยพิจารณาจากการจัด 
หมวดหมู่ของผลงานโฆษณาของสถาบัน 9 หมวด คือ Accessories, Audio & Video, Banking       
/ Insurance, Automotive, Computer, Fashion, Furniture, Sports และ Travel & Leisure 

2. ผลงานโฆษณาต้องสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและ 
กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลจากค าตอบของบทที่ 4 

3. ผลงานโฆษณาท่ีน ามาเป็นกลุ่มตัวอย่างสามารถซ้ าแบรนด์ได้ แต่ต้องไม่ซ้ าประเทศ  
หรือไม่ซ้ าปี หรือไม่ซ้ ารุ่น 

4. ผลงานโฆษณาต้องไม่มีกลุ่มเป้าหมายหรือมีกิจกกรมหรือมีบุคคลน าเสนอเป็นผู้หญิง 

 

โดยผลจ านวนของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเมื่อแยกตามหมวด 9 หมวด มีจ านวนรวมทั้งสิ้น 
3,555 ชิ้น แยกเป็นจ านวนชิ้นของแต่ละหมวด ดังนี้ 
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ตารางที่ 6.1 ตารางแสดงจ านวนผลงานโฆษณาท้ังหมดแยกตามหมวด 

   

และเม่ือพิจารณาคุณสมบัติของผลงานโฆษณาตามกรอบที่ก าหนดไว้สามารถแสดงจ านวน
ของผลงานโฆษณาแบ่งตามต้นแบบบุคลิกภาพแยกตามปีที่เผยแพร่ได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 6.2 ตารางแสดงจ านวนของกลุ่มตัวอย่างแยกตามต้นแบบบุคลิกภาพ 
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6.1 ผลการวิเคราะห์การเปรียบต่างของส ี(Color Contrast)  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนการหาวิธีการเปรียบต่างของสี  ใช้การหาค่าความถี่ 
)Frequency) จ านวนครั้งการเลือกตัวเลือก จากค าถามในแต่ละชิ้นงานโฆษณาของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 

ท่าน  พร้อมผู้วิจัย โดยใช้เกณฑ์ตัวเลือกที่น่าเชื่อถือต้องมีผู้เชี่ยวชาญเห็นตรงกันเกินครึ่ง ในอัตรา 
2:1 ถึงนับเป็นหนึ่งแต้มของการเลือกดังตารางที่ 6.3  และ แสดงค่าร้อยละของการเลือกดังตารางที่ 

6.4 โดยถือว่าตัวเลือกที่ได้ค่าร้อยละสูงกว่า 1  ใน 7 คือมีค่าร้อยละมากกว่า 14.28 คือว่าเ ป็น
ค าตอบที่น่าเชื่อถือ 

 

6.2 ผลการวิเคราะห์การเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนการหาวิธีการเปรียบต่างของภาพนี้ ใช้การหาค่าความถี่ 
)Frequency) จ านวนครั้งการเลือกตัวเลือก จากค าถามในแต่ละชิ้นงานโฆษณาของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 

ท่าน พร้อมผู้วิจัย  โดยใช้เกณฑ์ตัวเลือกที่น่าเชื่อถือต้องมีผู้เชี่ยวชาญเห็นตรงกันเกินครึ่ง ในอัตรา 
2:1 ถึงนับเป็นหนึ่งแต้มของการเลือกดังตารางที่ 6.5  และแสดงค่าร้อยละของการเลือกดังตารางที่ 

6.6  โดยถือว่าตัวเลือกที่ได้ค่าร้อยละ  สูงกว่า 1  ใน 7 คือมีค่าร้อยละมากกว่า 14.28  คือว่าเป็น
ค าตอบที่น่าเชื่อถือ 
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จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น สามารถสรุปผลการวิจัยตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 2 ที่ว่า 
แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ใดที่สามารถสื่อสารแต่ละต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่ม
เมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ในส่วนที่ 2 เรื่องแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ในด้านการ
เปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) โดยเรียง
ตามล าดับตัวอักษรของต้นแบบบุคลิกภาพของแต่ละกลุ่มผู้บริโภค โดยแบ่งจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่ 

 กลุ่มท่ี 1 ต้นแบบบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มเมโทรเซ็กชวล 

 กลุ่มท่ี 2 ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

กลุ่มท่ี 3 ต้นแบบบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

มีรายละเอียด ดังนี้ 

 

กลุ่มที่ 1 ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มเมโทรเซ็กชวล  ได้แก่ ผู้ติดตลก 
(Jester) และผู้แสวงหา (Seeker) 

ตารางที่ 6.7 ตารางสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างกันของสี (Color Contrast) และการเปรียบ
ต่างของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ติดตลก (Jester) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ติดตลก ที่มีลักษณะชอบสร้างรอยยิ้มจากมุมมองที่
ประหลาด สามารถเลือกแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 3 วิธี คือ การเปรียบต่างปริมาณของ
สี (Extension) การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value) ไป
พร้อมกับการใช้การเปรียบต่างของภาพวิธีเดียว คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)  
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ตารางที่ 6.8 ตารางสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการเปรียบต่าง
ของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้แสวงหา (Seeker) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้แสวงหา ที่มีลักษณะชอบเพียรเรียนรู้สนใจท าชีวิตให้ดีขึ้น 
สามารถเลือกแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 3 วิธี คือ การเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value) 
การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) และการเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature) ไปพร้อม
กับการใช้การเปรียบต่างของภาพ 2 วิธี คือ การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity) และ
การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)  

 

กลุ่มที่ 2 ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ได้แก่   ผู้เสี่ยงโชค 
(Adventurer) ผู้ส ารวจ (Explorer) และผู้รอบรู้ (Sage) 

 

ตารางที่ 6.9 ตารางสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการเปรียบต่าง
ของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้เสี่ยงโชค ที่มีลักษณะชอบผจญภัย ความตื่นเต้นและท้า
ทาย สามารถเลือกแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 2 วิธี คือ การเปรียบต่างของน้ าหนักสี 
(Value) และการเปรียบต่างปริมาณของสี (Extension) ไปพร้อมกับการใช้การเปรียบต่างของภาพ
วิธีเดียว คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)  
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ตารางที่ 6.10 ตารางสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการเปรียบต่าง
ของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ส ารวจ (Explorer) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ส ารวจ ที่มีลักษณะชอบบุกเบิกเปิดประสบการณ์ใหม่ 
สามารถเลือกแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 2 วิธี คือ การเปรียบต่างปริมาณของสี 
(Extension) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value) ไปพร้อมกับการใช้การเปรียบต่างของภาพ
วิธีเดียว คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)  

 

ตารางที่ 6.11 ตารางฃสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการเปรียบ
ต่างของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้รอบรู้ (Sage) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้รอบรู้ ที่มีลักษณะชอบแสดงแนวคิดทฤษฎีเชื่อมั่นใน
กระบวนการ สามารถเลือกแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 2 วิธี คือ การเปรียบต่างปริมาณ
ของสี (Extension) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value) ไปพร้อมกับการใช้การเปรียบต่าง
ของภาพวิธีเดียว คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)  

 

กลุ่มที่ 3 ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล   มี
จ านวน 8 ต้นแบบ ได้แก่  ผู้ ใจดี  (Angel )  ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้ เป็นมิตร (Companion) 
ผู้สร้างสรรค์ (Creator) ผู้ช่างฝัน (Dreamer) ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้เยียวยา (Healer) และ
ผู้ช านาญศึก (Warrior)  
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ตารางที่ 6.12 ตารางแสดงสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการ
เปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ใจดี (Angel) 

 

 การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ใจดี ที่มีลักษณะชอบช่วยเหลืออ านวยความสะดวกผู้อ่ืน 
สามารถเลือกแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 3 วิธี คือ การเปรียบต่างปริมาณของสี 
(Extension) การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value) ไป
พร้อมกับการใช้การเปรียบต่างของภาพวิธีเดียว คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)  

 

ตารางที่ 6.13 ตารางสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการเปรียบต่าง
ของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ดูแล (Caregiver) 

 

 การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ดูแล ที่มีลักษณะชอบเตือนคอยใส่ใจให้ผู้ อ่ืนปลอดภัย 
สามารถเลือกแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 3 วิธี คือ การเปรียบต่างปริมาณของสี 
(Extension) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value) ไปพร้อมกับการใช้การเปรียบต่างของภาพ
วิธีเดียว คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)  
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ตารางที่ 6.14  ตารางสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการเปรียบต่าง
ของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้เป็นมิตร (Companion) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้เป็นมิตร ที่มีลักษณะชอบเอ้ือเฟ้ือ น่าเชื่อถือให้ผู้อ่ืนพ่ึงพา
ได้ สามารถเลือกแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 4 วิธี คือ การเปรียบต่างของน้ าหนักสี 
(Value) การเปรียบต่างปริมาณของสี  (Extension) การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) และการ
เปรียบต่างความอ่ิมตัวของสี (Saturation) ไปพร้อมกับการใช้การเปรียบต่างของภาพวิธีเดียว คือ 
การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)  

 

ตารางที่ 6.15 ตารางสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างกันของสี (Color Contrast) และการเปรียบ
ต่างของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้สร้างสรรค์ (Creator) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้สร้างสรรค์ ที่มีลักษณะชอบคิดค้นพัฒนานวัตกรรมใหม่ 
สามารถเลือกแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 3 วิธี คือ การเปรียบต่างปริมาณของสี
(Extension) การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value)  ไป
พร้อมกับการใช้การเปรียบต่างของภาพ 2 วิธี คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) และ
การเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface)  
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ตารางที่ 6.16 ตารางสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการเปรียบต่าง
ของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ช่างฝัน (Dreamer) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้ช่างฝัน ที่มีลักษณะชอบจินตนาการมีอิสระทางความคิด 
สามารถเลือกแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 3 วิธี คือ การเปรียบต่างปริมาณของสี
(Extension) การเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value)   และการเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) ไป
พร้อมกับการใช้การเปรียบต่างของภาพ 3 วิธี คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) การ
เปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity) และการเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension) 

 

ตารางที่ 6.17 ตารางสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการเปรียบต่าง
ของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้คนธรรมดา (Everyman) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้คนธรรมดา ที่มีลักษณะชอบความเท่าเทียมมีความเป็น
ตัวเอง สามารถแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 4 วิธี คือ การเปรียบต่างปริมาณของสี
(Extension) การเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value)  การเปรียบต่างความอ่ิมตัวของสี (Saturation) 
และการเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) ไปพร้อมกับการใช้การเปรียบต่างของภาพวิธีเดียว คือ การ
เปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)  
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ตารางที่ 6.18 ตารางสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการเปรียบต่าง
ของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้เยียวยา (Healer) 

 

การสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพผู้เยียวยา ที่มีลักษณะชอบแก้ปัญหาเชื่อมโยงเหตุและผล 
สามารถเลือกแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 4 วิธี คือ การเปรียบต่างปริมาณของสี
(Extension) การเปรียบต่างของน้ าหนักสี  (Value)  และการเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) ไป
พร้อมกับการใช้การเปรียบต่างของภาพวิธีเดียว คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)  

 

ตารางที่ 6.19 ตารางสรุปผลการเลือกการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และการเปรียบต่าง
ของภาพ (Visual Contrast) ของต้นแบบบุคลิกภาพผู้ช านาญศึก (Warrior) 

 

การสื่อสารต้นแบบบคลิกภาพผู้ช านาญศึกษา ที่มีลักษณะชอบทุ่มเทรับผิดชอบมุ่งมั่นทุก
สถานการณ์ สามารถเลือกแสดงด้วยการเปรียบต่างสีได้ทั้งหมด 3 วิธี คือ การเปรียบต่างของ
น้ าหนักสี  (Value)  การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary) และการเปรียบ
ต่างปริมาณของสี  (Extension) ไปพร้อมกับการใช้การเปรียบต่างของภาพวิธีเดียว คือ การเปรียบ
ต่างของขนาดในภาพ (Scale)  

 

ผลการวิเคราะห์ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 2 ส่วนที่ 2 ในบทที่ 6 นี้ ได้น าค าตอบต้นแบบ
บุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลจากบทที่ 4 มาเป็นตัวกรอบใน
การหาค าตอบที่ 2 ของวัตถุประสงค์การวิจัยในครั้งนี้ โดยในบทนี้พบค าตอบด้านการออกแบบ  
เรขศิลป์ ใน 2 ด้าน คือ การเปรียบต่างของสี และการเปรียบต่างของภาพ พบว่า มีค าตอบที่
สามารถน าเป็นแนวทางการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพได้อย่างเหมาะสม 
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บทที่ 7 
ผลการวิเคราะห์ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 3 

การวิจัยเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพ
ส าหรับ สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ในบทนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์หาค าตอบ ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 3 ที่ว่า แนวทางการออกแบบ 
เรขศิลป์ที่สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 
มีความแตกต่างกันอย่างไรและจากค าตอบของปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 1 พบว่าต้นแบบบุคลิกภาพที่
มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล รวม 13 ต้นแบบ โดยสามารถแบ่งตามกลุ่ม
ได้ดังนี ้

กลุ่มที่ 1 ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มเมโทรเซ็กชวล มีจ านวน 2 ต้นแบบ 
ได้แก่ ผู้ติดตลก (Jester) และผู้แสวงหา (Seeker) 

กลุ่มที่ 2 ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล มีจ านวน 3 ต้นแบบ 
ได้แก่ผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) ผู้ส ารวจ (Explorer) และผู้รอบรู้ (Sage) 

กลุ่มที่ 3 ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์ เซ็กชวล  
มีจ านวน 8 ต้นแบบ ได้แก่ ผู้ ใจดี  (Angel) ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้ เป็นมิตร (Companion)  
ผู้สร้างสรรค์ (Creator) ผู้ช่างฝัน (Dreamer) ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้เยียวยา (Healer) และ
ผู้ช านาญศึก (Warrior)  

โดยแต่ละกลุ่มแสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ที่
สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ออกเป็น 
4 ด้าน คือด้านกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising 
Appeal) ด้านการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) และด้านการเปรียบต่างของภาพ (Visual 
Contrast)  

แนวคิดเรื่องกลวิธีการน าเสนอ มีทั้งหมด 18 วิธี ดังนี้ 

01. การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) 
02. การเสนอภาพวาด (Animation) 
03. การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) 
04. การเสนอภาพสาธิต (Demonstration) 
05. การเสนอภาพตามจริง (Documentary) 
06. การเสนอภาพบุคคลรับรอง (Endorsement) 
07. การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) 
08. การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) 
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09. การเสนอภาพความตลก (Humor) 
10. การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) 
11. การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) 
12. การเสนอปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) 
13. การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) 
14. การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) 
15. การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) 
16. การเสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) 
17. การเสนอภาพบุคคลทดลอง (Testimonial) 
18. การเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) 

 

แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจในการโฆษณา มีทั้งหมด 17 วิธี ดังนี้ 

01. การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) 
02. การจูงใจด้านความสะดวก (Convenience) 
03. การจูงใจด้านความประหยัด (Economy) 
04. การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) 
05. การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) 
06. การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) 
07. การจูงใจด้านความกลัว (Fear) 
08. การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) 
09. การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) 
10. การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) 
11. การจูงใจด้านเสียงเพลง (Music) 
12. การจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) 
13. การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) 
14. การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) 
15. การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส (Sensations) 
16. การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) 
17. การจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics) 
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แนวคิดเรื่องการเปรียบต่างของสี มีทั้งหมด 7 วิธี ดังนี้ 

01. การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary) 
02. การเปรียบต่างปริมาณของสี (Extension)  
03. การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) 
04. การเปรียบต่างความอ่ิมตัวของสี (Saturation) 
05. การเปรียบต่างที่เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สีเติมเต็ม (Simultaneous)  
06. การเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature)  
07. การเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value)  

 

โดยแนวคิดเรื่องการเปรียบต่างของภาพ มีทั้งหมด 7 วิธี ดังนี้ 

01. การเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension) 
02. การเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ (Form) 
03. การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ (Order)  
04. การเปรียบต่างของทิศทางในภาพ (Orientation) 
05. การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity)  
06. การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) 
07. การเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface)  
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ตารางที่ 7.1 ตารางเปรียบเทียบความต่างของแนวทางการออกแบบระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวล
และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล โดยใช้เกณฑ์ต้นแบบบุคลิกที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่ม 
 

แนวทางการออกแบบ กลุ่มเมโทรเซ็กชวล กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 
ต้นแบบบุคลิกภาพ ผู้ติดตลก (Jester)  

ผู้แสวงหา (Seeker) 
ผู้เสีย่งโชค (Adventurer) 
 ผู้ส ารวจ (Explorer)  
ผู้รอบรู้ (Sage) 

กลวิธีการน้าเสนอ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) 
การเสนอภาพวาด (Animation)  
การเสนอภาพตามจริง 
(Documentary)  
การเสนอภาพความตลก (Humor) 
การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ 
(Comparison)  
การเสนอภาพเกินจริง 
(Exaggeration)  
การเสนอภาพแปลกตา 
(Misdirection)   
การเสนอภาพบุคคลแนะน า 
(Spoke Person)   

การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy)  
การเสนอภาพวาด (Animation) 
การเสนอภาพเกินจริง 
(Exaggeration) 
การเสนอภาพสาธติ 
(Demonstration)  
การเสนอภาพตามจริง 
(Documentary)  
การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) 
การเสนอภาพแปลกตา 
(Misdirection)  
การเสนอภาพปัญหาและทางแก้ 
(Problem-Solution) 
การเสนอภาพเชิงซ้อน 
 (Visual Simile) 

สิ่งจูงใจในการโฆษณา การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ 
(Efficiency) 
การจูงใจด้านความสะดวก 
(Convenience)  
การจูงใจด้านความอยากเป็น
เหมือนคนอ่ืน (Emulation) 
การจูงใจด้านความเป็นอิสระ 
(Escape)  
การจูงใจด้านความขบขัน (Humor)  
การจูงใจด้านความเป็นตัวของ
ตัวเอง (Individuality)  
การจูงใจด้านความปลอดภัย 
(Safety)  
การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) 

การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ 
(Efficiency) 
การจูงใจด้านความเป็นอิสระ 
(Escape) 
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แนวทางการออกแบบ กลุ่มเมโทรเซ็กชวล กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 
การเปรียบต่างของสี การเปรยีบต่างปรมิาณของสี 

(Extension) 
การเปรยีบต่างของน้ าหนักสี 
(Value) 
การเปรยีบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue)  
การเปรยีบต่างของอุณหภมูิสี 
(Temperature) 

การเปรยีบต่างปรมิาณของสี 
(Extension)  
การเปรยีบต่างของน้ าหนักสี (Value) 

การเปรียบต่างของภาพ การเปรยีบต่างของขนาดในภาพ 
(Scale) 

การเปรยีบต่างของทิศทางในภาพ 
(Orientation)  
การเปรยีบต่างของขนาดในภาพ 
(Scale) 
การเปรยีบต่างของพื้นผิวในภาพ 
(Surface) 
การเปรยีบต่างของปริมาณในภาพ 
(Quantity)   

หมายเหตุ  ตัวแดง  หมายถึง  ค าตอบที่น่าเชื่อถือมากท่ีสุด                                                                                                                
ตัวด า หมายถึง  ค าตอบที่น่าเชื่อถือ 

 

การเปรียบเทียบความต่างของแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและ
กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล  

โดยแบ่งการเปรียบเทียบออกเป็น 5 แนวทาง ดังนี้ 

 

แนวทางท่ี 1 ด้านต้นแบบบุคลิกภาพ (Archetype)  

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้ต้นแบบ
บุคลิกภาพได้ 2 แบบ ได้แก่ 1) ต้นแบบบุคลิกภาพผู้ติดตลก (Jester) ผู้แสวงหา (Seeker) 
เหมาะสมส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลเท่านั้น 2) ต้นแบบบุคลิกภาพผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) 
ผู้ส ารวจ (Explorer) ผู้รอบรู้ (Sage) เหมาะสมส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลเท่านั้น  

 

แนวทางท่ี 2 ด้านกลวิธีการน้าเสนอ (Creative Execution) 

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้กลวิธีการ
น าเสนอที่เหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มได้ คือ 1) กลวิธีการน าเสนอส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวล
โดยเฉพาะมี 8 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 2 ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) 
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การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพ
ตามจริง (Documentary) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพความตลก 
(Humor) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) และการเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke 
Person) 2) กลวิธีการน าเสนอส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะมี 9 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 3 
ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพวาด (Animation) การ
เสนอภาพสาธิต (Demonstration) การเสนอภาพตามจริง (Documentary) การเสนอภาพเกิน
จริง (Exaggeration) การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) การเสนอภาพแปลกตา 
(Misdirection) การเสนอภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) และการเสนอภาพ
เชิงซ้อน (Visual Simile)  

 

แนวทางท่ี 3 ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) 

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้สิ่งจูงในในการ
โฆษณาที่เหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มได้ คือ 1) สิ่งจูงในในการโฆษณาส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวล
โดยเฉพาะมี 8 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 2 ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการจูงใจด้านความสะดวก 
(Convenience) การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การจูงใจด้านความอยากเป็น
เหมือนคนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) การจูงใจด้านความขบขัน 
(Humor) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านความปลอดภัย 
(Safety) และการจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) 2) สิ่งจูงในในการโฆษณาส าหรับกลุ่ม 
อูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะมี 2 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 3 ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการจูงใจด้านความมี
ประสิทธิภาพ (Efficiency) และการจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape)  

 

 แนวทางท่ี 4 ด้านการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) 

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้การเปรียบต่าง
ของสีที่เหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มได้ คือ 1) การเปรียบต่างของสีส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวล
โดยเฉพาะมี 4 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 2 ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการเปรียบต่างปริมาณของสี 
(Extension)  การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) การเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature)  
และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value)  2) การเปรียบต่างของสีส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล
โดยเฉพาะมี 2 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 3 ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการเปรียบต่างปริมาณของสี 
(Extension)  และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value)   
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แนวทางท่ี 5 ด้านการเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) 

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้การเปรียบต่าง
ของภาพที่เหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มได้ คือ 1) การเปรียบต่างของภาพส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวล
โดยเฉพาะมี 2 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 2 ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการเปรียบต่างของปริมาณในภาพ 
(Quantity) และการเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)   2) การเปรียบต่างของภาพส าหรับกลุ่ม
อูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะมี 4 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 3 ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการเปรียบต่างของ
ทิศทางในภาพ (Orientation) การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity) การเปรียบต่างของ
ขนาดในภาพ (Scale) และการเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface)   

ตารางที่ 7.2 ตารางเปรียบเทียบความเหมือนของแนวทางการออกแบบระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวล
และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล โดยใช้เกณฑ์ต้นแบบบุคลิกที่มีอิทธิพลเฉพาะกลุ่ม 
 

แนวทางการออกแบบ กลุ่มเมโทรเซ็กชวล กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 
ต้นแบบบุคลิกภาพ ผู้ใจดี (Angel)  /  ผูดู้แล (Caregiver)  /  ผู้เป็นมิตร (Companion) /      

ผู้สร้างสรรค์ (Creator)  / ผู้ช่างฝนั (Dreamer)  /  ผู้คนธรรมดา 
(Everyman) /  ผู้เยียวยา (Healer)  / ผู้ช านาญศึก (Warrior) 

กลวิธีการน้าเสนอ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy)  /  การเสนอภาพวาด (Animation)  /  
การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพสาธิต 
(Demonstration)  /  การเสนอภาพตามจริง (Documentary)  /  การ
เสนอภาพเกินจริง (Exaggeration)  /  การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy)  
/  การเสนอภาพความตลก (Humor)  /  การเสนอภาพแปลกตา 
(Misdirection)  /  การเสนอภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution)  
/  การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life)  /  การเสนอภาพบุคคล
แนะน า (Spoke Person)  /  การเสนอภาพเชิงสญัลักษณ ์(Symbolic) การ
เสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story)  /  การเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual 
Simile) 

สิ่งจูงใจในการโฆษณา 
 

การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement)  /  การจูงใจด้านความสะดวก 
(Convenience)  /  การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency)  /  
การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมอืนคนอ่ืน (Emulation)  /   การจูงใจด้าน
ความเป็นอิสระ (Escape)  /  การจูงใจด้านความกลัว (Fear)  /   การจูงใจ
ด้านความมสีุขภาพดี (Healthiness)  /  การจูงใจด้านความขบขัน 
(Humor)  /  การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality)  /  การ
จูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure)  /  การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม 
(Popularity)  /  การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety)  /  การจูงใจด้าน
ความรูส้ึกต่อประสาทสัมผสั (Sensations)  /  การจูงใจด้านทางเพศ 
(Sexuality)  /  การจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics)  
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แนวทางการออกแบบ กลุ่มเมโทรเซ็กชวล กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 
การเปรียบต่างของสี การเปรยีบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary)  /  การเปรียบ

ต่างปริมาณของสี (Extension)   /  การเปรยีบต่างเนื้อแท้ของส ี(Hue)  /  
การเปรยีบต่างความอิม่ตัวของสี (Saturation)  /  การเปรียบต่างของ
น้ าหนักสี (Value) 

การเปรียบต่างของภาพ การเปรยีบต่างของมิติในภาพ (Dimension)   /  การเปรียบต่างของทิศทาง
ในภาพ (Orientation)   /  การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity)   
/  การเปรยีบต่างของขนาดในภาพ (Scale)   /  การเปรยีบต่างของพื้นผิว
ในภาพ (Surface) 

หมายเหตุ  ตัวแดง  หมายถึง  ค าตอบที่น่าเชื่อถือมากท่ีสุด                                                                                                                
ตัวด า หมายถึง  ค าตอบที่น่าเชื่อถือ 

 

การเปรียบเทียบความเหมือนของแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวล
และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล  

โดยแบ่งการเปรียบเทียบออกเป็น 5 แนวทาง ดังนี้ 

 

แนวทางท่ี 1 ด้านต้นแบบบุคลิกภาพ (Archetype)  

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้ต้นแบบ
บุคลิกภาพได้ทั้งหมด 8 ต้นแบบบุคลิกภาพ ได้แก่ ผู้ใจดี (Angel) ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้เป็นมิตร 
(Companion) ผู้สร้างสรรค์ (Creator) ผู้ช่างฝัน (Dreamer) ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้เยียวยา 
(Healer) ผู้ช านาญศึก (Warrior)  

 

แนวทางท่ี 2 ด้านกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) 

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้กลวิธีการ
น าเสนอ ได้ทั้งหมด 15 วิธี คือการเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพวาด (Animation) 
การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพสาธิต (Demonstration) การเสนอ
ภาพตามจริง (Documentary) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพจินตนาการ 
(Fantasy) การเสนอภาพความตลก (Humor) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การเสนอ
ภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) การ
เสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การเสนอ
ภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) การเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) ซึ่งทั้ง 15 วิธีนี้ สามารถ
ใช้ได้กับกลุ่มผู้ชายทั้งสองกลุ่มนี้ไม่ต่างกัน  
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แนวทางท่ี 3 ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) 

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้สิ่งจูงในในการ
โฆษณา ได้ทั้งหมด 15 สิ่งจูงใจ คือการจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) การจูงใจด้านความ
สะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การจูงใจด้านความอยาก
เป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) การจูงใจด้านความกลัว 
(Fear) การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูง
ใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) การจูงใจด้าน
ความเป็นที่นิยม (Popularity) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) การจูงใจด้านความรู้สึกต่อ
ประสาทสัมผัส (Sensations) การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) การจูงใจด้านความเป็นจริง 
เชิงข้อมูล (Statistics) ซึ่งทั้ง 15 วิธีนี้ สามารถใช้ได้กับกลุ่มผู้ชายทั้งสองกลุ่มนี้ไม่ต่างกัน  

 

แนวทางท่ี 4 ด้านการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) 

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้การเปรียบต่าง
ของสีได้ท้ังหมด 5 วิธี คือการเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary) การเปรียบ
ต่างปริมาณของสี (Extension)  การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) การเปรียบต่างความอ่ิมตัวของ
สี (Saturation) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value)  

 

แนวทางท่ี 5 ด้านการเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) 

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้การเปรียบต่าง
ของภาพได้ทั้งหมด 4 วิธี คือการเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension) การเปรียบต่างของ
ปริมาณในภาพ (Quantity) การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) และการเปรียบต่างของ
พ้ืนผิวในภาพ (Surface)  

ผลการวิเคราะห์ตอบปัญหาน าการวิจัยข้อที่ 3 ในบทที่ 7 นี้ ได้น าค าตอบแนวทางการ
ออกแบบเรขศิลป์เพ่ือสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์
เซ็กชวลจากบทที่ 5 และบทที่ 6 มาเปรียบเทียบความต่างและความเหมือนของแนวทางการสื่อสาร 
พบว่ามีค าตอบที่สามารถน าเป็นแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ได้อย่างเหมาะสม หากต้องการ
สื่อสารไปยังกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะสามารถเลือกใช้แนวทางการออกแบบที่ต่าง ส าหรับกลุ่ม
เมโทรเซ็กชวลได้ และในทางเดียวกันหากต้องการสื่อสารไปยังกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะ
สามารถเลือกใช้แนวทางการออกแบบที่ต่างส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลได้เช่นกัน หรือในทาง
กลับกันถ้าต้องการสื่อสารไปยังผู้ชายสองกลุ่ม ทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล
สามารถเลือกใช้แนวทางการออกแบบที่เหมือนส าหรับทั้งสองกลุ่มได้ 
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บทที่ 8 
การประยุกต์ผลการวิจัยเพื่อการออกแบบเรขศิลป์ 
ส้าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

การประยุกต์ผลการวิจัยเพ่ือเป็นแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบ
บุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 
และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ที่สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่มี
อิทธิพลต่อผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ในด้านกลวิธีการน าเสนอ (Creative 
Execution) สิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeal) การเปรียบต่างของสี (Color 
Contrast) และการเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) สามารถสรุปแนวทางการออกแบบ 
เรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทร
เซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ได้ 3 แนวทาง ได้แก่ 

1. แนวทางการออกแบบส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะ  
2. แนวทางการออกแบบส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะ  
3. แนวทางการออกแบบส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอรเ์ซ็กชวล  

 

8.1  ความเป็นมาของกรณีศึกษา ผลิตภัณฑ์แว่นตากันแดด 

      ปัจจุบันแว่นตานอกเหนือจากการสวมใส่เพ่ือมองเห็นส าหรับคนที่สายตาผิดปกติแล้ว
แว่นตายังเป็นสิ่งช่วยเสริมบุคลิกให้แลดูทันสมัยทันยุคแต่การเลือกสวมใส่แว่นตาให้เหมาะสม และ
การที่ดวงตาสัมผัสกับแสงแดดเป็นเวลานานๆ โดยไม่ได้ป้องกันอาจเพ่ิมโอกาสและความเสี่ยงต่อ
การเกิดโรคของดวงตาได้มากมาย ดังนั้นการป้องกันแสงแดดที่เข้าสู่ตาของเราเป็นสิ่งจ าเป็นและไม่
ควรละเลยเนื่องจากแสงแดดมีผลกระทบท าให้เกิดโรคต่างๆ ได้ เช่น โรคของเปลือกตาหรือผิวหนัง
บริเวณดวงตาจะท าให้ผิดหนังสูญเสียความยืดหยุ่นและเพ่ิมความเสียงต่อการเกิดมะเร็งที่ผิวหนัง
หรือบริเวณเปลือกตาได้ โรคของเยื่อบุตา และกระจกตา ท าให้เกิดความเสี่ยงของเยื่อบุตา เกิดโรค
ต้อลม ต้อเนื้อ และเกิดเนื้องอกของเยื่อบุตาได้ โรคของเลนส์ตา ท าให้เกิดการขุ่นเลนส์ เกิดเป็น  
ต้อกระจก โรคของจอประสาทตา เช่น โรคจอรับภาพเสื่อม เป็นต้น หรือที่ร้ายแรงที่สุดอาจท าให้
เกิดการสูญเสียการมองเห็นที่ถาวรได้ 

 

ส่วนประกอบของแว่น  

แว่นตา ประกอบด้วยส่วนส าคัญ 2 ส่วนคือ กรอบแว่นและเลนส์แว่นตา ส าหรับกรอบ
แว่นตา สามารถแบ่งส่วนประกอบได้เป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
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1. หน้าแว่น เป็นส่วนที่เก็บรักษาเลนส์แว่นตา โดยมีร่องเก็บเลนส์ป้องกันไม่ให้เลนส์หลุด
จากหน้าแว่น หน้าแว่นมีหลายทรง เช่น ทรงกลม ทรงรี ทรงแม็ก ทรงหยดน้ า ทรงเหลี่ยม ทรง
ผีเสื้อ หรือทรงรูปหัวใจ เป็นต้น โดยมีขนาดความกว้างและลึกแตกต่างกันหลายขนาด เช่น 1.2 
mm. 1.5 mm. 1.8 mm. และ 2.0 mm. ขึ้นอยู่กับวัสดุที่ใช้ท าแว่นตาและการออกแบบ  

2. คานแว่น เป็นส่วนี่เชื่อมต่อระหว่างหน้าแว่นทั้งสองข้าง มีส่วนช่วยให้จุดศูนย์กลางของ
เลนส์ตรงกับจุดศูนย์กลางของตา  

3. ขาแว่น เป็นส่วนที่เชื่อมต่อจากหน้าแว่น โดยใช้บานพับ ส่วนมากขาแว่นออกแบบมา
เพ่ือให้เหมาะสมกับหน้าแว่นและวัสดุที่ใช้ก็จะเป็นชนิดเดียวกัน ยกเว้นกรอบแว่นตาบางรุ่น ขาแว่น
อาจจะใช้วัสดุที่แตกต่างกัน เพ่ือเน้นความสวยงาม ขาแว่นตาแต่ละรุ่นจะมีความยาว ความหนา 
บาง เล็ก หรือรูปแบบไม่เหมือนกัน  

4. ปลอกขาแว่น เป็นส่วนที่อยู่ปลายสุดของขาแว่น ให้หุ้มส่วนปลายขาที่เป็นโลหะ ส่วน
ใหญ่จะใช้วัสดุที่ช่วยป้องกันไม่ให้ไปขาแว่นไปกระทบกับวัสดุ หรือส่วนต่างๆ ของร่างกาย จะท าให้
เกิดความเสียหายตามมา และยังช่วยให้ก้านขากระชับกับใบหู ช่วยไม่ให้เจ็บหรือลื่นในขณะใส่
แว่นตา โดยทั่วไปปลอกขาแว่นจะถูกออกแบบและเพ่ิมสีสันให้เหมาะกับรูปแบบของแว่นตาแต่ละ
รุ่น เนื้อวัสดุที่ใช้ก็จะแตกต่างกันไป เช่น คาร์บอน คาร์บอนเคลือบมัน พลาสติกธรรมดา ฯลฯ 
ปลอกขายิ่งเล็กยิ่งใช้วัสดุในการผลิตน้อย ดังนั้นน้ าหนักจึงยิ่งเบา ในทางตรงกันข้าม ปลอกขาที่
ใหญ่ก็ต้องใช้เนื้อวัสดุในการผลิตมาก และท าให้กรอบแว่นตาหนักมากขึ้นด้วย  

5. ขาแป้นจมูก อยู่ใต้คานแว่น เชื่อมติดกับหน้าแว่นด้านในจมูกทั้ง 2 ข้าง ขาแป้นจมูกจะ
มีหลายรูปแบบ บางรุ่นจะออกแบบตรง บางรุ่นจะโค้งหรืองอ มีร่องส าหรับใส่แป้นจมูก และมีรูป
ส าหรับใส่น๊อต เพ่ือยึดแป้นจมูกไม่ให้หลุด ขาแป้นจมูกสามารถปรับเพ่ือให้แป้นจมูกกระชับกับสัน
จมูกได้พอเหมาะสม  

6. แป้นจมูก เป็นส่วนที่รองรับน้ าหนักของเลนส์แว่นตากับกรอบแว่นตา ผลิตจากวัสดุที่
แตกต่างกัน มีหลายรูปแบบ ทั้งแบบแข็งและนิ่ม เช่น ซิลิโคน พลาสติกทึบแสง พลาสติกโปร่งแสง 
มีหลายขนาดขึ้นอยู่กับการออกแบบของแต่ละรุ่นแป้นจมูกขนาดใหญ่ท าให้พ้ืนที่ในการรองรับ
น้ าหนักของกรอบแว่นตากับเลนส์มีมาก เวลาใส่แว่นตาจะท าให้ไม่เจ็บสันสมูก และเพ่ิมความ
กระชับมากยิ่งขึ้น แต่แป้นจมูกที่มีขนาดใหญ่ จะท าให้อาการและแสงถ่ายเทได้น้อย เมื่อใส่แว่นไป
นาน ๆ อาจท าให้ช่วงสันจมูกเป็นรอยได้แป้นจมูกขนาดเล็ก วัสดุที่ใช้ท าแป้นจมูกมีน้อยท าให้
น้ าหนักเบา จึงช่วยลดน้ าหนักของกรอบแว่นตาลงได้และช่วยให้ตรงช่วงสันจมูกมีอากาศ และ
แสงแดดสามารถถ่ายเทได้ดี ช่วงที่สันจมูกโอกาสเกิดรอยท่ีสันจมูกมีได้น้อยกว่าแป้นจมูก 

ขนาดใหญ่แต่ถ้าแป้นจมูกที่มีขนาดเล็กมากเกินไป น้ าหนักของแว่นตาทั้งหมดที่แป้นจมูกรองรับไว้ 
จะกดลงตรงช่วงสันจมูกท าให้เจ็บได ้
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ปัจจุบันกรอบแว่นตาที่นิยมใช้แบ่งออกเป็น 2 ชนิด คือ กรอบแว่นที่เป็นพลาสติก และ
กรอบแว่นที่เป็นโลหะ  

กรอบแว่นโลหะ  

กรอบแว่นตาที่ท ามาจากวัสดุเนื้อโลหะบางชนิดจะเบาและบางกว่าชนิดพลาสติกมาก 
ดังนั้น กรอบโลหะจะดูเบา สบาย มากกว่ากรอบชนิดพลาสติก และมีชนิดหลากหลายให้เลือก แต่
ถ้าสายตาผิดปกติมากจนเลนส์ขอบหนาจ าเป็นต้องเลือกใช้กรอบพลาสติกแทนกรอบโลหะ  
ประเภทของวัสดุของกรอบแว่นโลหะที่นิยมใช้ ยกตัวอย่างเช่น 

กรอบแว่นโลหะชนิดนิกเกิลซิลเวอร์ (Nickle Silver) โลหะชนิดนี้ มักชุบด้วยสีทองสีเงิน สีด า
และสีน้ าตาล มีราคาไม่แพง กรอบโลหะนิกเกิลนี้ไม่เหมาะกับคนที่มีเหงื่อมาก เพราะโลหะจะผุเมื่อ
สัมผัสกับเหงื่อของผู้ใช้นาน ๆ ดังนั้น จึงควรท าความสะอาดด้วยน้ ายาท าความสะอาดแว่นตาทุกวันเพ่ือ
ป้องกันการผุกร่อน  

กรอบแว่นโลหะไทเทเนียม (Titanium) เป็นโลหะที่เชื่อว่าดีที่สุดในยุคปัจจบันเพราะ
น้ าหนักเบาไม่เป็นสนิมและไม่ผุกร่อน ปัจจุบันกรอบชนิดนี้ราคาย่อมเยาว์ลงมาก เมื่อเปรียบเทียบ
กับสมัยที่เพ่ิงผลิตออกมาใหม่ ๆ  

 

กรอบพลาสติก  

    ตัวกรอบจะหนา แต่มีน้ าหนักเบา ก้านขอใหญ่ ไม่มีแป้นจมูก นิยมใช้เป็นแว่นกันแดดหรือ
ใช้เป็นแว่นสายตาดูใกล้ส าหรับคนสูงอายุ และนิยมในกลุ่มของคนท่ีมีสายตาผิดปกติมากๆ จนท าให้
ขอบเลนส์หนาเนื่องจากกรอบโหลหะไม่สามารถครอบขอบเลนส์ได้หมดจึงจ าเป็นต้องใช้กรอบ
พลาสติกแทน และส าหรับคนที่ไม่มีดั้งจมูก กรอบพลาสติกจะเหมาะสมที่สุด  

ส าหรับผลิตภัณฑ์ในกลุ่มแว่นตายังมีอัตราการขยายตัวที่เพ่ิมขึ้น เพราะแว่นตาเป็น
สิ่งจ าเป็นในสภาวะแดดที่มีความร้อน และรังสีอันตรายแผ่เข้ามาสู่ขั้นบรรยากาศ ที่ในสภาวะ
ปัจจุบันที่โลกของเรามีอุณหภูมิเพ่ิมสูง มีแสงแดดที่แรงมากขึ้นจากอดีตทั้งยังต้องมีการเปลี่ยนแว่น
บ่อย เพ่ือความเหมาะสมกับสภาพสายตาที่เปลี่ยนไปอยู่เสมอ ท าให้คาดได้ว่าในทุกๆ ปีต่อจากนี้
ตลาดแว่นตาจะมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นได้อีก จากภาวะดังกล่าวส่งผลให้ตลาดแว่นตามีการ
แข่งขันกันในระดับสูง ซึ่งกลยุทธ์การตลาดส่วนใหญ่จะเน้นไปที่ราคาและการจัดโปรโมชั่น ท าให้
เกิดการขยายตัวเฉพาะในเชิงปริมาณที่มากขึ้น จากการวิจัยตลาดในปี 2553 ตลาดแว่นกันแดดมี
การขยายตัวอยู่ ร้อยละ 5-10 มีมูลค่าประมาณ 1,800 ล้านบาท หรือคิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อย
ละ 30 จากตลาดแว่นตาโดยรวมที่มีมูลค่าประมาณ 5,500 ล้านบาท ซึ่งสามารถแบ่งสัดส่วนตลาด
แว่นตาโดยทั่วไปตามระดับราคาได้ดังนี้ 
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กลุ่มตลาดระดับบนหรือพรีเมี่ยมที่มีราคาสูงกว่า 7,000 บาท  

กลุ่มตลาดระดับกลางราคาอยู่ระหว่าง 3,500-7,000บาท  

กลุ่มตลาดระดับล่างมีราคาต่ ากว่า 3,500 บาท  

โดยกลุ่มตลาดที่มีการขยายตัวมากที่สุดคือกลุ่มตลาดระดับกลาง ซึ่งที่ผ่านมานั้นตลาดแว่น
กันแดดมีอัตราขยายตัวสอดคล้องกับการขยายตัวของตลาดแว่นตาโดยรวมและมูลค่าการน าเข้า
แว่นกันแดดของไทยที่มีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มข้ึนทุกปี เนื่องจากภาพรวมการจับจ่ายใช้สอยผู้บริโภค
น่าจะดีขึ้นเรื่อยๆ และหันมาเลือกซื้อแว่นกันแดดแบบใหม่ๆมากขึ้น เพราะในช่วงฤดูร้อนผู้จัด
จ าหน่ายต่างก็เร่งท าการตลาดกันอย่างเข้มข้น อีกทั้ง ช่วงฤดูร้อนยังมีช่วงเทศกาลวันหยุดยาวหลาย
วัน หลายคนจึงถือโอกาสท่องเที่ยวพักผ่อนต่างจังหวัดกับครอบครัว ตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ และ
ทะเลก็เป็นสถานที่ท่องเที่ยวซึ่งเป็นที่นิยมสูงสุดในช่วงฤดูร้อน จึงปฏิเสธไม่ได้ว่าแว่นกันแดดก็ได้
กลายเป็นอีกหนึ่งสินค้าขายดีประจ าฤดูกาลเช่นกัน ด้วยคุณสมบัติเด่นของแว่นกันแดดที่เป็นสินค้า
ซึ่งมีความจ าเป็นส าหรับการช่วยปกป้องสายตาในภาวะที่ต้องเผชิญกับแสงแดดจัดกลางแจ้ง รวมทั้ง
ยังช่วยปกป้องสายตาจากลมและฝุ่นผง ที่เป็นสาเหตุให้เกิดต้อลม ต้อกระจก และต้อหิน ดังนั้น 
มาตรฐานของแว่นกันแดดจึงเป็นสิ่ งส าคัญที่ผู้บริโภคจะใช้ประกอบการตัดสินใจในเลือกซื้อ
นอกเหนือจากรูปแบบที่สวยงาม และระดับราคา ผู้ผลิตจึงต้องมีการน าเสนอรายละเอียดและ
คุณสมบัติของแว่นตาให้ผู้บริโภครับรู้อย่างครบถ้วน อาทิ วัสดุที่ท ากรอบและเลนส์ ที่ส่งผลต่อ
น้ าหนักของตัวแว่น การทนแรงกระแทก รอยขีดข่วน รวมถึงคุณสมบัติในการลดความเข้มของแสง 
และกรองรังสีอุลตร้าไวโอเลต (UV) เนื่องจากการสวมใส่แว่นกันแดดในระยะเวลานานๆ หาก
คุณภาพของแว่นไม่มีมาตรฐานเพียงพออาจส่งผลเสียต่อสายตาได้ เช่น แว่นกันแดดที่มีเลนส์เป็นสี
เข้มแต่ไม่มีการฉาบสารกรองรังสี จะสามารถกรองได้แค่แสงสว่างเท่านั้น แต่ไม่มีคุณสมบัติในการ
ป้องกันรังสี UV ซึ่งเมื่อแสงสลัวขึ้นจะท าให้รูม่านตาผู้สวมใส่เปิดกว้างมากกว่าปกติ กลับยิ่งท าให้
รังสี UV เข้าสู่นัยน์ตาเรามากขึ้นด้วย รวมถึงแว่นที่มีการหักเหของแสงไม่เหมาะสม เมื่อใส่แล้วเกิด
มุมมองภาพที่บิดเบี้ยวหรือผิดเพ้ียนไปจากปกติ อาจท าให้ผู้สวมใส่เวียนหัวหรือปวดตาได้เช่นกัน  

กลยุทธ์การท าตลาดตามฤดูกาล หรือ Seasonal Marketing เป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ผู้ผลิต
และผู้จัดจ าหน่ายแว่นกันแดดให้ความส าคัญมาก เนื่องจากในช่วงฤดูร้อนนับเป็นช่วงไฮซีซั่นของ
ตลาดแว่นกันแดด และเป็นช่วงที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเลือกซื้อแว่นกันแดดอันใหม่ เพ่ือใช้ส าหรับ
การท่องเที่ยวและวันพักผ่อน ประกอบกับแนวโน้มผู้บริโภคในปัจจุบันที่เริ่มให้ความส าคัญกับการ
เลือกใช้แว่นกันแดดที่โดดเด่นด้วยดีไซน์ นอกเหนือจากระดับราคา และแบรนด์ ตลาดแว่นกันแดด 
ในช่วงฤดูร้อนของแต่ละปีจึงมีการเปิดตัวผลิตภัณฑ์คอลเล็กชั่นใหม่ออกมาเพ่ือรองรับกับความ
ต้องการที่มีแนวโน้มสูงกว่าช่วงอ่ืนๆของปีร่วมกับการเร่งท าการตลาดเชิงรุก ทั้งปรับรูปแบบการ
แต่งหน้าร้าน ชั้นจัดวางแว่นตา การจัดโปรโมชั่นด้านราคา การประชาสัมพันธ์ลงสื่อนิตยสารแฟชั่น 
รวมทั้งการจัดงานกิจกรรมทางการตลาด อีเว้นท์ และแฟชั่นโชว์ ซึ่งล้วนช่วยสร้างสีสันให้ตลาดแว่น
กันแดดในประเทศคึกคักขึ้น นอกเหนือจากการท าโปรโมชั่นในช่วงปกติของทั้งปี เพราะการที่แว่น
กันแดดได้กลายเป็นองค์ประกอบหนึ่งของแฟชั่นเครื่องแต่งกาย รวมทั้งสภาพอากาศของไทยซึ่ง



 

 

140 

เป็นเมืองร้อน ผู้บริโภคจึงนิยมใช้แว่นกันแดดในชีวิตประจ าวัน รวมทั้ งความจ าเป็นต้องใส่ส าหรับ
ขับรถเพ่ือช่วยสร้างวิสัยทัศน์ที่ดีในการมองเห็นขณะขับขี่ดังนั้นจะเห็นว่าการท าการตลาดของผู้จัด
จ าหน่ายแว่นกันแดดจะมีต่อเนื่องตลอดทั้งปีอยู่แล้ว แต่จะเข้มข้นมากขึ้นในช่วงเทศกาลวันหยุด
พักผ่อนตามความต้องการใช้ที่เพ่ิมสูงขึ้น ทั้งนี้ยังมองว่าการน าเข้าแว่นกันแดดมักมีการน าเข้าเพ่ิม
สูงในช่วงก่อนเทศกาลวันหยุดพักผ่อน เช่น ช่วงปีใหม่ สงกรานต์ และช่วงปิดเทอม ซึ่งในช่วง 2 
เดือนแรกของปี ทั้งนี้จากการส ารวจดังกล่าวยังมีประเด็นที่ผู้ผลิตควรให้ความส าคัญ เพราะในการ
ผลิตแว่นกันแดดต้องใช้ต้นทุนค่อนข้างสูง ทั้งด้านการวิจัยและการจัดหาเทคโนโลยีขั้นสูง เพ่ือ
คิดค้นวัสดุที่ใช้เป็นส่วนประกอบของแว่น กระบวนการผลิตและการทดสอบมาตรฐาน การเคลือบ
เลนส์ป้องกันรังสีUV รวมถึงการดีไซน์รูปแบบตามแฟชั่นที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และการสร้าง
แบรนด์ตลอดจนการจัดกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เพ่ือให้เป็นที่ยอมรับส าหรับกลุ่มเป้าหมาย 
เป็นต้น การสร้างแบรนด์ให้เป็นที่ยอมรับได้นั้นต้องอาศัยระยะเวลาพอสมควร เนื่องจากผลิตภัณฑ์
แว่นกันแดดเป็นสินค้าที่ค่อนข้างอิงกระแสแฟชั่น สะท้อนถึงภาพลักษณ์และรสนิยมของผู้สวมใส่  

จากข้อมูลจะเห็นได้ว่า ตลาดแว่นตากันแดดมีการเจริญเติบโตเฉลี่ยอยู่ประมาณร้อยละ 5-
10%ต่อปี ทางนักออกแบบจึงเล็งเห็นช่องทางการตลาดที่สามารถผลิตสินค้าเข้าไปเติมเต็มช่องว่าง
ความต้องการทางตลาดแว่นตากันแดดได้ ท าให้ผู้สวมแว่นรู้สึกถึงตัวตนและบ่งบอกถึงวิถีการ
ด าเนินชีวิตของผู้ส่วมใส่ได้อย่างชัดเจนอีกทั้งยังสร้างเสริมวิสัยทัศน์ในการมองและป้องกันแสงแดด
ไปพร้อมกัน  

 

8.2  ข้อมูลส าหรับการทดลองออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑ์แว่นตากันแดด  

 

ชื่อโครงการ  การทดลองออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑ์แว่นตากันแดดแบรนด์RAYMAN 

 

ข้อมูลเบื องต้น   

แบรนด์ RAYMAN ใช้วัสดุทดแทนของการผลิตกรอบแว่น ด้วยการใช้วัสดุไม้เป็นตัวท า
กรอบแว่น เพราะเมื่อส ารวจตลาดแล้ว กรอบไม้ยังไม่มีผู้ผลิตมากนัก บวกกับคุณสมบัติของไม้ มี
ลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างกันออกไป ตามพันธุ์ไม้ และอายุของไม้ท าให้มีความหลากหลายมาก
การเลือกไม้แต่ละชิ้นไปท ากรอบแว่นตานั้นจึงสร้างความต่างเฉพาะตัวได้ และมีลักษณะเด่นของ
การมีแบบเดียวในโลกได้ ส่งเสริมบุคลิคภาพและสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภคได้  
แว่นตา RAYMAN ใช้เลนส์จากบริษัท โรเด้นสต๊อก ซึ่งเป็นบริษัทผู้น าในการคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ 
ในการผลิตเลนส์ โรเด้นสต๊อก ได้ท าการศึกษาวิจัยอย่างต่อเนื่องเพ่ือคงความเป็นผู้น าในการผลิต
เลนส์คุณภาพสูงสุดเพ่ือให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจจากการใช้งานสูงสุด ด้วยการรับประกันว่า
เลนส์ทุกคู่ของบริษัทมีความแม่นย าสูงสุด และให้การมองเห็นที่เป็นธรรมชาติ ทั้งนี้แว่นตา 



 

 

141 

RAYMAN ได้เลือกใช้เลนส์คุณภาพของบริษัทโรเด้นสต๊อก 2 ประเภท คือ Solitaire® Protect 
Plus ส าหรับเลนส์ใส คุณสมบัติของ Solitaire® Protect Plus เป็นโค้ตระดับพรีเมี่ยม
ประสิทธิภาพสูงที่มีความสามารถในการป้องกัน และทนต่อรอยขีดข่วนจากการเช็ดท าความสะอาด
ได้มากถึง 4,000 ครั้งท าให้อายุการใช้งานของเลนส์ยาวนานขึ้นและผู้ใส่ได้รับความรู้สึกนุ่มสบายตา
จากเลนส์ของโรเด้นสต๊อกได้ยาวนานขึ้น เนื่องด้วยประสิทธิภาพที่มีเอกลักษณ์ไม่เหมือนใคร ผิว
โค้ตที่ เรียบลื่น ลดการจับของฝุ่นท าความสะอาดง่ าย ไม่ต้องท าความสะอาดบ่อยๆ และ 
ColorMatic Contrast® เป็นเลนส์ที่มีคุณสมบัติที่ดีสองประการ สามารถเปลี่ยนสีเข้ม-อ่อนได้เอง
ตามสภาวะแสง และสามารถเพ่ิมความคมชัดของภาพ  

 

สภาพตลาดและการเเข่งขัน 

ด้านอุตสาหกรรมแว่นตา  

อุตสาหกรรมแว่นตามีการพัฒนาขึ้นเป็นล าดับ คุณภาพของกรอบแว่นตา และเลนส์สูงขึ้น 
มีการขยายตัว แต่มีสินค้าทดแทนคือ คอนแท็คเลนส์ และการท าเลสิกหรือศัลยกรรมสายตา 
ส าหรับการใช้คอนแท็คเลนส์มีความยุ่งยากในการใช้ ส่วนการท าเลสิก ซึ่งยังไม่แพร่หลายนัก
เนื่องจากมีราคาแพง  

การวิเคราะห์สภาพการแข่งขัน  

(Five Force Model)  

1. สภาพการณ์ของการแข่งขัน  

เมื่อพูดถึงคู่เเข่งในตลาดเดียวกันกับ ทางแบรนด์แว่นตากันแดด RAYMAN นั้นมีคู่เเข่ง
จ านวนน้อยราย เเละไม่มีคู่แข่งใดเลยทีใช้จุดขายเหมือนแว่นกันแดด RAYMAN ที่กรอบแว่นผลิต
จากวัสดุไม้ เเต่คู่เเข่งในตลาดส่วนใหญ่ใช้จุดยืนเรื่อง แฟชั่น ท าให้เกิดการเเบ่งกลุ่มย่อยของ
กลุ่มเป้าหมาย จึงมีผลกระทบต่อ ส่วนเเบ่งตลาด  

2. อ้านาจการต่อรองของผู้บริโภค  

แว่นกันแดด RAYMAN เป็นแว่นที่ต้องการสร้างความเป็นเอกลักษณ์สูง เพ่ือสร้างอัต
ลักษณ์แก่ผู้ใช้ ให้เกิดความโดดเด่น เป็นที่สนใจในตลาด แว่นกันแดด RAYMAN ต้องการความภักดี
ต่อแบรนด์ เพ่ือสร้างสังคมของผู้ใช้แว่นกันแดด RAYMAN ถึงแม้ว่ากลุ่มลูกค้าของแบรนด์จะมี
อ านาจในการต่อรองสูง แต่แว่นกันแดด RAYMAN จะใช้คุณลักษณะอันเป็นเอกลักษณ์ สร้างความ
เชื่อมั่น และความภักดีให้ผู้ใช้  
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3. อ้านาจการต่อรองของผู้ผลิต  

แว่นกันแดด RAYMAN ใช้วัสดุจากไม้ชิ้นเล็กจากอุตสาหกรรมผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์ไม้ขนาด
ใหญ่ ท าให้ได้มาในราคาที่ต่ าเนื่องจากเป็นวัตถุดิบ ภายในประเทศ และมีผู้จัดจ าหน่ายส ารองอยู่
หลายราย ไม้มีเป็นไม้ที่นิยมปลูกอยู่ทั่วไปในประเทศไทยท าให้อัตราเสี่ยงในการขาดแคลน วัตถุดิบ
หลักน้อย และแว่นกันแดด RAYMANท าธุรกิจร่วมกับบริษัท โรเด้นสต๊อก น าเข้าเลนส์คุณภาพเพ่ือ 
การประกอบแว่น ซึ่งบริษัท โรเด้นสต๊อก แม้เป็นบริษัทของประเทศเยอรมัน แต่มีฐานการผลิตที่
ประเทศไทยด้วย ท าให้ลดงบประมาณการน าเข้าและขนส่งได้ 

 

4. การเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่  

แว่นกันแดด RAYMAN เชื่อว่า เเว่นไม้ที่มีความปราณีตสูง ท ายาก ดังนั้น คู่เเข่งจึงน่าจะ
น้อย เเต่ถ้ามีคู่เเข่งรายใหม่เข้ามา ทางแว่นกันแดด RAYMAN ยังคงสามารถครองตลาดส่วนใหญ่ได้ 
เนื่องจากกระบวนการ มีบริการที่ดีตลอดอายุการใช้งาน แบบของกรอบท่ีออกแบบโดดเด่น บนวัสดุ
ไม้ที่ไม่มีใครเหมือน ไม่สามารถเลียนแบบหรือท าซ้ าได้แน่นอน 

 

5. การมีสินค้าและบริการอื่นทดแทน  

แว่นกันแดด RAYMAN เป็นผลิตภัณฑ์มุมใหม่ท าให้ไม่มีคู่แข่ง แต่เมื่อใดที่แว่นกันแดด 
RAYMAN สามารถ ตีตลาด และเป็นที่รู้จักย่อมมีผู้ผลิตที่สนใจจะลงตลาดนี้อย่างแน่นอน แต่ แว่น
กันแดด RAYMAN มีจุดยืนที่มั่นคงเป็นผู้ผลิตรายแรก และได้ท าการตลาดใส่ความคิดให้ผู้บริโภค 
ว่าด้วยการใส่ แว่นกันแดด RAYMAN เป็นสังคมที่เฉพาะ เป็นกลุ่มคนที่ชัดเจนในการเลือกใช้ชีวิต
ท าให้การซื้อแว่นกันแดด RAYMAN เป็นการซื้อเพราะเป็น แว่นกันแดด RAYMAN เท่านั้น 

 

การวิเคราะห์ตลาด  

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (SWOT Analysis)  

 

จุดแข็ง (Strength)   

1. แว่นกันแดด RAYMAN มีกรอบแว่นที่ท าจากวัสดุไม้มงคลของประเทศตามความเชื่อ 
ถือเป็นวัตถุดิบที่มีความหมายในเชิงคุณค่าในจิตใจสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่แว่นกันแดด 
RAYMAN ได้อย่างดี และเนื่องจากวัสดุเป็นไม้เนื้อไม้ของแต่ละต้นไม่มีความซ้ ากันท าให้กรอบแว่นที่
ไม้จากการผลิตจึงไม่มีความเหมือนกันด้วยโดยปริยาย ดังนั้นแว่นกันแดด RAYMAN แต่ละอันจึงมี
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แค่ 1 ชิ้นในโลก ไม้มงคลที่แว่นกันแดด RAYMAN น ามาเป็นวัตถุดิบ มีดังนี้ 1. ไม้ราชพฤกษ์ หมายถึง 
ความเป็นใหญ่และมีอ านาจวาสนา 2. ไม้ขนุน หมายถึง หนุนให้ดีขึ้นร่ ารวยขึ้น ท าอะไรจะมีผู้ให้
การเกื้อหนุน 3. ไม้ชัยพฤกษ์ หมายถึง การมีโชคชัย ชัยชนะ ชนะศัตรู ชนะอุปสรรคต่างๆ 4. ไม้
ทองหลาง หมายถึง การมีทรัพย์สินเงิน มีเงินทองใช้ไม่ขัดสน 5. ไผ่สีสุก หมายถึง มีความสุขกาย
สบายใจ ไร้ทุกข์โศกโรคภัย 6. ไม้ทรงบาดาล หมายถึง ความมั่นคง หรือท าให้บ้านมั่นคงแข็งแรง  
7. ไม้สัก หมายถึง ความมีศักดิ์ศรี ความมีเกียรติ อ านาจบารมี คนเคารพนับถือและย าเกรง 8. ไม้
พะยูง หมายถึง การพยุงฐานะให้ดีขึ้น 9. ไม้กันเกรา หมายถึง ป้องกันภัยอันตรายต่างๆ  

2. แว่นกันแดด RAYMAN ใช้เลนส์คุณภาพ มาตรฐานสูงจากเยอรมัน ที่มีประวัติยาวนาน 
และได้รับการยอมรับทั่วโลก โดยทุกเลนส์จะมีใบประกันคุณภาพ สร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ และ
ใส่ใจคุณภาพให้แก่แบรนด์  

 

จุดอ่อน (Weakness)  

กรอบของ แว่นกันแดด RAYMAN ใช้เป็นวัสดุไม้ การได้มาซึ่งวัสดุไม้แต่ละชิ้นนั้นได้มาใน
รูปแบบที่ไม่เท่ากัน มีหลากหลายรูปทรง และท่ีส าคัญคือมีลายไม้ที่ไม่เหมือนกัน สีของลายไม้มีทั้งดี 
และไม่ดีคละกันไป ท าให้เราไม่สามารถใช้วัตถุดิบได้อย่าง 100% ต้องมีการคัดเลือก ชิ้นไม้ที่ได้
คุณภาพ และมีสีสวย บางครั้งอาจเกิดความล่าช้าในการผลิตเพราะวัสดุไม่มีคุณภาพที่เพียงพอกับ
ความต้องการหรือลายไม้ไม่เหมาะสมกับรูปแบบของกรอบแว่นและทั้งนี้ เนื่องจากไม้เป็นวัสดุ
ธรรมชาติจึงอาจเกิดความชื้นได้ถ้าเก็บรักษาไม่ดี 

 

โอกาส (Opportunities)  

1. แว่นกันแดด RAYMAN เป็นผู้บุกเบิกการท าแว่นกันแดดกรอบไม้มงคลคนไทยมีความ
เชื่อเรื่องความเป็นมงคลของพันธุ์ไม้ตามนานผู้คนไม่ว่าจะยุคสมัยใดจะรู้จักพันธุ์ไม้ที่เชื่อว่าเป็น
มงคลแก่ชีวิตเป็นอย่างดี 

2. ประเทศไทยเป็นประเทศเมืองร้อน มีอุณหภูมิที่สูงและแสงแดดที่จัดจ้าน อีกทั้งปัจจุบัน
ที่มีสภาวะโลกร้อนยิ่งท าให้แสงแดดที่ลงมายังประเทศไทยมีความเข้มข้นสูงความต้องการแว่นกัน
แดดที่มีคุณภาพจึงมีมากขึ้น 

 

อุปสรรค (Threats)  

ด้วยความเป็นแบรนด์ใหม่ ยังไม่เป็นที่รู้จัก จึงยังไม่มีความน่าเชื่อถือ การตั้งราคาที่สูงอาจ
เป็น อุปสรรค ลดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้ามาสัมผัสผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์จากวัสดุไม้มีระยะเวลา
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การ ย่อยสลายที่เร็วกว่า วัสดุอ่ืนทั่วไป เช่น พลาสติก ไทเทเนียม หากเก็บในระยะเวลานานๆ เป็น
เวลาเกิน 40-50 ปี อาจเกิดการสึก หรือผุ และกรอบไม้มี ความยืดหยุนของวัสดุต่ าท าให้การเปลี่ยน
เลนส์ เป็นไปได้ยาก อาจส่งผลกับผู้ที่สายตาเปลี่ยน และอยากใช้กรอบเดิมอยู่ 

 

กลุ่มเป้าหมายโดยการแบ่งส่วนตลาด  

การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะทางประชากรศาสตร์  

(Demographic Segmentation) โดยใช้หลักเกณฑ์ดังต่อไปนี้  

1.1 อายุ 20-50 ปี  

1.2 เพศชาย 

1.3 เงินเดือน 30,000 บาท ขึ้นไป  

การแบ่งส่วนตลาดทางจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) โดยพิจารณาจาก
พฤติกรรมดังต่อไปนี้  

2.1 ค่านิยม  

- งาน Handmade เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ชอบงาน Handmade งานที่ไม่เหมือนใคร มีไม่กี่
ชิ้นในโลก  

- ความแปลกใหม่ เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการความโดดเด่น ค านึงถึงความแตกต่าง เข้ากับ
วิถีการด าเนินชีวิต (Life Style) ของผู้สวมใส่เอง และเป็นที่สนใจของผู้คน  

ดังนั้นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของ แว่นกันแดด RAYMAN สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม 
ดังนี้  

1. ผู้ชายกลุ่มอายุ 20-29 ปี เป็นกลุ่มอายุที่มีความเป็นตัวเองสูง ต้องการการเป็นที่รู้จัก 
และต้องการความแตกต่าง จึงเหมาะสมกับ แว่นกันแดด RAYMAN เป็นอย่างยิ่ง เพราะทางแว่นกัน
แดด RAYMAN เน้นดีไซน์แว่นที่มีความแปลกใหม่ และเป็นที่น่าจดจ า 

2. ผู้ชายกลุ่มอายุ อายุ 30-50 ปี เป็นกลุ่มอายุที่ต้องการความมั่นคง เริ่มวางแผนส าหรับ
อนาคต และต้องการชีวิตที่เจริญก้าวหน้า แว่นกันแดด RAYMAN จึงเป็นทางเลือกที่ดีส าหรับกลุ่ม
อายุนี้ เพราะแว่นกันแดด RAYMAN ท ามาจากไม้มงคลที่จะน ามาซึ่งความเป็นสิริมงคล ท าให้ผู้สวม
ใส่มีความอุ่นใจ 
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การวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการตลาด (Positioning)  

แว่นกันแดด RAYMAN เป็นแบรนด์แว่นตากันแดดไม้มงคล ที่มีดีไซน์แปลกใหม่ ไม่
เหมือนใคร โดยผลิตด้วยความปราณีต จากไม้มงคลตามความเชื่อของประเทศไทย ใช้วัสดุ
ธรรมชาติเพ่ือการอนุรักษ์สภาวะสภาพแวดล้อมของโลกเราในปัจจุบัน ไปพร้อมกับการเสริมความ
เป็นสิริมงคลให้แก่ผู้สวมใส่ด้วย จึงเป็นทางเลือกใหม่ที่มีความแปลกใหม่ส าหรับผู้บริโภค ด้วยความ
ปราณีต และรูปลักษณ์ท่ีไม่เหมือนใคร ในราคาระดับปานกลางถึงสูง ดังนั้น แว่นกันแดด RAYMAN 
จึงวางต าแหน่ง Positioning ดังนี้ 

 

 

กลยุทธ์ทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ (Product)  

จากการสังเกตุพบว่า ปัจจุบันมีเเว่นตาเเบรนด์ต่างๆออกมาเป็นจ านวนมาก ทั้งราคาเเพง 
เเละราคาถูก พและหากเเว่นตาเเบรนด์ต่างๆ เหล่านี้ได้รับความนิยม มักมีผู้ผลิตหรือผู้ค้าระดับล่าง
น าไปลอกเลียนเเบบขาย ในราคาถูก ท าให้เเว่นตาเหล่านี้กลายเป็นเเว่นตาที่คนส่วนใหญ่สวมใส่
ตามท้องตลาด โดยที่ไม่สามารถเเยกออกได้ว่าอันไหนของเเท้อันไหนของปลอม จึงท าให้คนจ านวน
หนึ่งมองหาเเว่นตาที่มีความแตกต่างมีเอกลักษณ์ ไม่มีของปลอม แว่นกันแดด RAYMAN จึง
ตอบสนองโจทย์นี้ได้เป็นอย่างดี เพราะ แว่นกันแดด RAYMAN นั้นผลิตจากไม้มงคลคที่คัดพิเศษมี
ลวดลายที่เป็นเอกลักษณ์เเละ ผลิตด้วยการท ามือ (Handmade) จากช่างที่มีความช านาญ ด้วย
ดีไซน์ที่มีความเป็นเอกลักษณ์สูง จึงท าให้ แว่นกันแดด RAYMAN มีคุณภาพที่เกินราคา ดังนั้น  
แว่นกันแดด RAYMAN จึงไม่มีผู้ผลิตรายใดลอกเลียนเเบบได้ด้วยคุณภาพเเละความเป็น แว่นกัน
แดด RAYMAN ได้ก าหนดการออกสินค้าเป็นรายปี ซึ่งในแต่ละปีจะมีคอนเซปต์ที่แตกต่างกัน
ออกไป  
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 ราคา (Price)  

แว่นกันแดด RAYMAN เป็นผู้ผลิตรายใหม่ในตลาด ยังไม่เป็นที่รู้จัก แต่ต้องการสร้าง
ภาพลักษณ์ของความเป็นแว่นกันแดดพรีเมี่ยม จึงก าหนดต าแหน่งราคาไว้ในระดับสูงตั้งแต่ครั้งแรก
ของการออกจ าหน่าย เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเป็น สินค้าคุณภาพ วัตถุดิบในการผลิตของแว่น
กันแดด RAYMAN โดยก าหนดครั้งแรกของการออกสู่ตลาดอยู่ที่ ระหว่าง 5000 – 9000 บาท 
จุดประสงค์การใช้กลยุทธ์ราคา  

1. เพ่ือให้แว่นกันแดด RAYMAN อยู่เหนือคู่แข่งอ่ืนๆ ในระดับราคาเดียวกันในแง่ของ
สินค้าคุณภาพดีมีราคาสูง วางราคาให้เป็นสินค้าเข้าถึงยาก 

2. เพ่ือสร้างคุณค่าและความเชื่อมั่นกับ แว่นกันแดด RAYMAN ว่าเป็นแบรนด์แว่นตากัน
แดดส าหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีฐานะ มีความเด่นเป็นของตัวเอง ไม่เหมือนใคร 

 

ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place)  

แว่นกันแดด RAYMAN เน้นกระจายสินค้าไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้ทั่วถึงและเพ่ิม
โอกาสในการขายสินค้าและสนับสนุนให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคอย่างต่อเนื่อง  

กลยุทธ์ช่วงทดลองตลาด (3 เดือนแรก)  

เปิดตัวสินค้าในห้างสรรพสินค้า เช่น Central World, Paragon เชิญผู้ที่มีชื่อเสียง
หลากหลายด้าน โดยเน้นไปที่สาขาอาชีพที่ต้องการความแตกต่าง และมีความเป็นตัวของตัวเองสูง 
ที่มีความโดดเด่นในสายงานอาชีพ เพ่ือให้บ่งบอกถึงรสนิยมของ แว่นกันแดด RAYMAN รอดูผล
ตอบรับจากผู้ที่เข้าร่วมงาน ให้เป็นผู้ส่งต่อความตั้งใจของผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้นจัดจ าหนายสินค้า
ในห้างสรรพสินค้าในแผนกเครื่องประดับในส่วนของแว่นตาโดยจะซื้อพ้ืนที่ขายจัดโชว์สินค้าของ
ตัวเอง และมีพนักงานบริการที่ผ่านการฝึกจากบริษัท โดยเฉพาะ เพ่ือแนะน าลูกค้าได้ถูกต้อง 
เพราะสินค้ามีความแปลกใหม่ต้องการผู้ที่ถูกการฝึกเฉพาะ มาเป็นผู้จ าหน่ายแว่นกันแดด RAYMAN 

กลยุทธ์ช่วงขยายช่องทางการจ าหน่าย (เดือนที่ 4 -1 ปีแรก)  

หลังจากท่ีได้ทดลองตลาด ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะเกิดการรับรู้ในแบรนด์แว่นกันแดด RAYMAN 
มากขึ้น และเพ่ือเป็นการขยายวงกว้างให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย บริเวณอ่ืนอาจมีการ เพ่ิมที่จัด
จ าหน่าย ไปยังร้านจ าหน่ายแว่นชั้นน าอ่ืนๆ นอกจากนี้จะจ าหน่ายในช่องทางอ่ืนที่มีศักยภาพ
สอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ร้านเสื้อผ้าแบรนด์ชั้นน า หรือ ร้านขายของ
ตกแต่งบ้าน 
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การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  

แว่นกันแดด RAYMAN แบ่งการส่งเสริมการตลาดเป็น 2 ส่วน คือระยะสั้น และระยะยาว 
ดังนี้  

 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมทางการตลาด : ระยะสั้น 

ในระยะสั้น มุ่งเน้นให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า ภายใต้แบรนด์แว่นกันแดด RAYMAN ว่าเป็นเเบ
รนด์แว่นตากันแดดไม้ ส าหรับผู้ชายโดยเฉพาะ โดยมีกระบวนการผลิตที่ ปราณีต มีดีไซน์ที่ไม่
เหมือนใคร และคุณภาพสูง เหมาะสมกับผู้ชายที่มีคุณภาพ ทั้งภายนอกและภายใน เพ่ือให้ผู้บริโภค
ยอมรับ และเลือกซื้อสินค้าของแว่นกันแดด RAYMAN จึงมีการเปิดตัวที่ยิ่งใหญ่กลาง
ห้างสรรพสินค้า นอกจากนี้จะมีการประชาสัมพันธ์ผ่านโฆษณาทางนิตยสารหรือ ป้าย โฆษณา
กลางแจ้ง เพ่ือกระตุ้นความสนใจเเละสร้างกระเเสให้เเก่ผู้บริโภค  

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมทางการตลาด : ระยะยาว  

ส าหรับในระยะยาวนั้นเราจะเน้นไปที่การเข้าถึง การสร้างความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Royalty) เเละ ส่งเสริมช่างฝีมือของไทย วัฒนธรรมเรื่องไม้มงคลสู่สากล โดยจัดตั้งเว็บไซต์ที่มี
ประวัติ แฟชั่น เเละคอลเลคชั่นต่างๆ เพ่ือผู้บริโภคจะได้เข้าถึงแว่นกันแดด RAYMAN ได้ง่ายเเละ
กว้างขวางมากขึ้น สามารถสร้างความคุ้นเคยกับแว่นกันแดด RAYMAN ได้ตลอดเวลา นอกจากนั้น
เราจะจัดเเคมเปญเพ่ือสร้างเเละคงไว้ซึ่ง Brand Royalty ในทุกๆ ครึ่งปีเพ่ือสร้างระลึกถึงแบรนด์
อย่างต่อเนื่อง และจัดตั้งกลุ่มของคนชื่นชอบและเป็นลูกค้าของแว่นกันแดด RAYMAN ขึ้นมา
โดยเฉพาะ จัดกิจกรรมเพ่ือสะท้อนแนวคิดและวิถีการด าเนินชีวิตของผู้ชาย เพ่ือสร้างภาพลักษณ์
ของคนที่เลือกใช้แว่นกันแดด RAYMAN โดยเฉพาะในขณะเดียวกันจะคัดเลือก Brand 
Ambassador ของ แว่นกันแดด RAYMAN ทั้งตัวแทนฝ่ายชาย อย่างละคนจากทุกสาขาอาชีพเน้น
บุคคลที่มีคุณสมบัติเป็นที่รู้จักและยอมรับในสายวิชาชีพของตัวเองหรือจากสังคมไทย มีแนวคิดและ
วิถีการด าเนินชีวิต ที่ชัดเจนเป็นทางของตัวเองและการที่เขาจะเลือกเเว่นตาซักอันให้เข้ากับ
บุคลิกภาพของตัวเองนั้นก็ต้องเป็น แว่นกันแดด RAYMAN เท่านั้นเพราะว่าเเสดงถึงความเป็นอัต
ลักษณ์ของตัวตนอย่างครบถ้วน 
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ประเภทของแว่นกันแดด RAYMAN  

  รุ่น AVIMAN  

   

 

  รุ่น WAYFAVOR 

         

 

รุ่น CLUBMISTER  

        

 

ปัญหาทางการออกแบบ 

ตลาดแว่นตากันแดดมีแบรนด์อ่ืนเกิดมากขึ้นไปพร้อมกับความหลากหลายของกลุ่ม
ผู้บริโภคในปัจจุบัน ส่งผลท าให้ภาพลักษณ์ของแว่นตา RAYMAN ไม่ชัดเจนต่อกลุ่มผู้บริโภค  

 

วัตถุประสงค์การออกแบบ 

เพ่ือออกแบบผลงานสิ่งพิมพ์โฆษณาแสดงภาพลักษณ์ของแว่นตา RAYMAN ที่ชัดเจน
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
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แนวทางการออกแบบส้าหรับแว่นกันแดด RAYMAN 

ลักษณะทางกายภาพ    ลักษณะทางจิตภาพ 

ผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ให้ความส าคัญกับรูปลักษณ์ 

อายุ 20-35 ปี      สนใจคุณภาพมากกว่าราคา 

การศึกษา ระดับปริญญาตรี-โท   เน้นแบรนด์เป็นหลัก 

ท างานบริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว   มีความภักดีในแบรนด์สูง (Brand Royalty) 

รายได้ ได้ต่ ากว่า 30,000 บาทต่อเดือน  มีความเชื่อม่ันในทุกกิจกรรมที่ท า 

สถานภาพ โสด มีคนรัก    มีความสุภาพบุรุษ 

 

สิ่งท่ีต้องการสื่อสาร  

GENTLEMAN, BEYOND A MAN  

 

เหตุผลสนับสนุน   

ความหมายของชื่อ RAYMAN คือการฉายแสงความเป็นผู้ชายออกมาจากตัวของตนเอง ที่มีความ
โดดเด่น ทั้งรูปลักษณ์และภาพลักษณ์ความเป็นสุภาพบุรุษของผู้ชาย RAYMAN เกิดมาจากภายใน 
สามารถแสดงออกได้ในทุกสถานการณ์ และความเป็นสุภาพบุรุษตั้งแต่ที่ใจนั้นท าให้ผู้ชายเหนือกว่า
ผู้ชายทั่วไป เป็นสิ่งที่คุณไม่ต้องสร้าง ไม่ต้องพยายาม เพราะมันอยู่ในตัว ในทุกอิริยาบถ ท าให้ผู้ชาย 
RAYMAN โดดเด่นกว่าผู้ชายคนอ่ืน 

 

รูปแบบการเสนอ 

แนวทางท่ี 1   ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะ  

ต้นแบบ
บุคลิกภาพ 

กลวิธีการ
น้าเสนอ 

สิ่งจูงใจในการ
โฆษณา 

Jester Analogy Humor 
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แนวทางท่ี 2  ส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะ  

ต้นแบบ
บุคลิกภาพ 

กลวิธีการ
น้าเสนอ 

สิ่งจูงใจในการ
โฆษณา 

Adventure Exggeration Escape 

 

แนวทางท่ี 3  ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล  

ต้นแบบ
บุคลิกภาพ 

กลวิธีการ
น้าเสนอ 

สิ่งจูงใจในการ
โฆษณา 

Everyman Spoke 
Person 

Sexuality 

 

อารมณ์และบุคลิก  

Manly / Modern / Charming / Active  

 

ผลที่คาดว่าจะได้รับ 

ผลงานสิ่งพิมพ์โฆษณาสามารถแสดงภาพลักษณ์ของแว่นตา RAYMAN ที่ชัดเจนเหมาะสม
กับกลุ่มเป้าหมาย 

 

8.3  ผลงานการทดลองออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑ์แว่นตากันแดด RAYMAN 

 

แนวทางท่ี 1  ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะ 

ต้นแบบ
บุคลิกภาพ 

กลวิธีการ
น้าเสนอ 

สิ่งจูงใจในการ
โฆษณา 

การเปรียบต่าง
ของส ี

การเปรียบ
ต่างของภาพ 

Jester Analogy Humor Extension  Scale  
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ภาพที่ 8.1 ภาพผลงานโฆษณาแว่นตากันแดด RAYMAN แนวทางท่ี 1 ชิ้นที่ 1 
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ภาพที่ 8.2 ภาพผลงานโฆษณาแว่นตากันแดด RAYMAN แนวทางท่ี 1 ชิ้นที่ 2 
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ภาพที่ 8.3 ภาพผลงานโฆษณาแว่นตากันแดด RAYMAN แนวทางท่ี 1 ชิ้นที่ 3 
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ภาพที่ 8.4 ภาพสตอรี่บอร์ดผลงานโฆษณาเคลื่อนไหวแว่นตากันแดด RAYMAN แนวทางที่ 1 ชิ้นที่ 4 
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แนวทางท่ี 2  ส าหรับกลุ่มอูเบอรเ์ซ็กชวลโดยเฉพาะ 

ต้นแบบ
บุคลิกภาพ 

กลวิธีการ
น้าเสนอ 

สิ่งจูงใจในการ
โฆษณา 

การเปรียบต่าง
ของส ี

การเปรียบ
ต่างของภาพ 

Adventurer Exaggeration Escape Value  Orientation  

 

 

 



 

 

156 

 

ภาพที่ 8.5 ภาพผลงานโฆษณาแว่นตากันแดด RAYMAN แนวทางท่ี 2 ชิ้นที่ 1 
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ภาพที่ 8.6 ภาพผลงานโฆษณาแว่นตากันแดด RAYMAN แนวทางท่ี 2 ชิ้นที่ 2 
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ภาพที่ 8.7 ภาพผลงานโฆษณาแว่นตากันแดด RAYMAN แนวทางท่ี 2 ชิ้นที่ 3 
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แนวทางท่ี 3  ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอรเ์ซ็กชวล 

ต้นแบบ
บุคลิกภาพ 

กลวิธีการ
น้าเสนอ 

สิ่งจูงใจในการ
โฆษณา 

การเปรียบต่าง
ของส ี

การเปรียบ
ต่างของภาพ 

Everyman Spoke Person Sexuality Extension  Scale  
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ภาพที่ 8.8 ภาพผลงานโฆษณาแว่นตากันแดด RAYMAN แนวทางท่ี 3 ชิ้นที่ 1 
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ภาพที่ 8.9 ภาพผลงานโฆษณาแว่นตากันแดด RAYMAN แนวทางท่ี 3 ชิ้นที่ 2 
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ภาพที่ 8.10 ภาพผลงานโฆษณาแว่นตากันแดด RAYMAN แนวทางท่ี 3 ชิ้นที่ 3 
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8.4  งานแสดงนิทรรศการหลักสูตรศิลปกรรมศาสตรดุษฎีบัณฑิต 

 นิทรรศการแสดงผลการวิจัยและผลงานประยุกต์ผลงานการออกแบบเรขศิลป์
จากผลการวิจัย จัดขึ้นที่ห้องนิ ทรรศการ ชั้น 5 อาคารนวัตกรรม ศ.ดร.สาโรจ บัวศรี 
มหาวิทยาลัยสรีนครินทรวิโรฒ ระหว่างวันที่ 26-29 มิถุนายน พ.ศ. 2560 โดยมีรายละเอียดผลงาน
และภาพบรรยากาศภายในนิทรรศการ ดังนี้ 

 

 

ภาพที่ 8.11 ภาพโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์งานนิทรรศการ 
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ภาพที่ 8.12 ภาพบอร์ดด้านหน้าของงานนิทรรศการ 
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ภาพที่ 8.13 ภาพบอร์ดน าเสนอความหมายของกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 
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ภาพที่ 8.14 ภาพบอร์ดน าเสนอวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดของการวิจัย 
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ภาพที่ 8.15 ภาพบอร์ดน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัย 
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ภาพที่ 8.16 ภาพบอร์ดน าเสนอผลการวิจัย 
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ภาพที่ 8.17 ภาพแผ่นพับน าเสนอในนิทรรศการ 
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ภาพที่ 8.18 ภาพแผ่นพับน าเสนอในนิทรรศการ 
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ภาพที่ 8.19 ภาพผลงานออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์ RAYMAN 
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ภาพที่ 8.20 ภาพผลงานออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์ RAYMAN 
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ภาพที่ 8.21 ภาพบรรยากาศในงานนิทรรศการ 
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ภาพที่ 8.22 ภาพบรรยากาศในงานนิทรรศการ 
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ภาพที่ 8.23 ภาพบรรยากาศในงานนิทรรศการ 
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ภาพที่ 8.24 ภาพบรรยากาศในงานนิทรรศการ 
 

 



 

 

177 

 

 

ภาพที่ 8.25 ภาพบรรยากาศในงานนิทรรศการ 
 

การประยุกต์ผลวิจัยเพ่ือการออกแบบเรขศิลป์ ในบทที่ 8 นี้ ได้น าค าตอบแนวทางการ
ออกแบบเรขศิลป์เพ่ือสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่ม 
อูเบอร์เซ็กชวลทั้งจากบที่ 4 บทที่ 5 และบทที่ 6 จนถึงการเปรียบเทียบความต่างและความเหมือน
ของแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ในบทที่ 7 พบว่าสามารถสร้างสรรค์การออกแบบเรขศิลป์ตาม
ผลวิจัยได้อย่างสวยงามและ สามารถใช้เป็นแนวทางอ้างอิงในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายผู้ชายทั้งสองกลุ่มอย่างเหมาะสม 
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บทที่ 9 
สรุปผลวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบการออกแบบเรขศิลป์โดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพ
ส าหรับ สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล มี
วัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1.  เพ่ือวิเคราะห์หาต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

2.  เพ่ือวิเคราะห์หาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่เหมาะสม
ส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

3.  เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบแนวทางการออกแบบเรขศิลป์สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพส าหรับ
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงระหว่างผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล 

ผลการวิจัยสามารถหาต้นแบบบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับส าหรับกลุ่มเป้าหมาย และ
แนวทางการออกแบบเพ่ือสื่อสารแต่ละต้นแบบบุคลิกภาพได้ ใน 4 ด้าน ได้แก่ กลวิธีการน าเสนอ 
(Creative Execution) สิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) การเปรียบต่างของสี 
(Color Contrast) และการเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) ให้สามารถน าไปใช้อ้างอิงใน
การออกแบบเรขศิลป์ที่มีกลุ่มเป้าหมายผู้ชายทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลได้อย่าง
สวยงามและเหมาะสม 

โดยผลการวิจัยได้แนวทางการออกแบบเป็น 3 แนวทาง ได้แก่ แนวทางการออกแบบ
ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะ แนวทางการออกแบบส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะ 
และแนวทางการออกแบบส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลรวมกัน 

และผู้วิจัยได้แบ่งประเภทของกลุ่มค าตอบไว้ 3 กลุ่ม ได้แก่  

กลุ่มท่ี 1 กลุ่มค าตอบทีน่่าเชื่อถือมากที่สุด มีความเหมาะกับการน าไปประยุกต์ใช้มากที่สุด 
เป็นแนวทางที่แนะน าให้น าไปใช้มากที่สุด เนื่องจากผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นตรงกันมากที่สุดอยู่ใน
ค าตอบอันดับที่ 1 ในแต่ละด้านของการออกแบบเรขศิลป์ของแต่ละต้นแบบบุคลิกภาพ 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ มีความเหมาะกับการน าไปประยุกต์ใช้ เป็นแนวทางที่
สามารถให้น าไปใช้ เป็นแนวทางที่ผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นตรงกัน อยู่ตั้งแต่อันดับสองลงมาของ
ค าตอบในแต่ละด้านของการออกแบบเรขศิลป์ของแต่ละต้นแบบบุคลิกภาพ 
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กลุ่มท่ี 3 กลุ่มค าตอบทีไ่ม่น่าเชื่อถือมากที่สุด ไม่มีความเหมาะกับการน าไปประยุกต์ใช้มาก
ที่สุด เป็นแนวทางที่ไม่แนะน าให้น าไปใช้มากที่สุด เนื่องจากผู้เชี่ยวชาญไม่มีความเห็นตรงกันผ่าน
เกณฑ์ความน่าเชื่อถือของค าตอบที่ก าหนด 

1. สรุปผลการวิจัย 

 1.1 แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะ มีต้นแบบ
บุคลิกภาพที่เหมาะสมส าหรับสื่อสารไปยังผู้ชายกลุ่มนี้โดยเฉพาะจ านวน 2 ต้นแบบ คือ ผู้ติดตลก 
(Jester) และผู้แสวงหา (Seeker) โดยมีรายละเอียดแนวทางการออกแบบ ดังนี้ 

 

  1.1.1 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้ติดตลก (Jester) จากผลการวิจัยพบว่า มีต าตอบทั้ง 3 
กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มากที่สุด ใน
ด้านกลวิธีการน าเสนอ คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา คือ การ
จูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ด้านการเปรียบต่างของสี คือ การเปรียบต่างปริมาณ
ของสี (Extension) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)  

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ในด้านกลวิธีการ
น าเสนอ มี 5 วิธี คือ การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ 
(Comparison) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection)  
และการเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person)  ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 6 วิธี คือ การจูง
ใจด้านความสะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) การจูงใจด้านความ
ขบขัน (Humor) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านความ
ปลอดภัย (Safety) และการจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 2 วิธี คือ 
การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value)  

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 12 วิธี คือ การเสนอภาพสาธิต (Demonstration) การเสนอภาพตาม
จริง (Documentary) การเสนอภาพบุคคลรับรอง (Endorsement) การเสนอภาพจินตนาการ 
(Fantasy) การเสนอภาพความตลก (Humor) การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การเสนอ
ภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) การ
เสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การเสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) การเสนอภาพบุคคล
ทดลอง (Testimonial) และการเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 
10 วิธี คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) การจูงใจด้านความประหยัด (Economy) 
การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความกลัว (Fear) การจูงใจ
ด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) การจูงใจด้านเสียงเพลง (Music) การจูงใจด้านความสุขใจ 
(Pleasure) การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส 
(Sensations) และการจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 3 
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วิธี คือ การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary)  การเปรียบต่างความอ่ิมตัว
ของสี (Saturation) และการเปรียบต่างที่เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สีเติมเต็ม (Simultaneous) ด้าน
การเปรียบต่างของภาพ มี 6 วิธี คือ การเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension) การเปรียบต่าง
ของรูปแบบในภาพ (Form) การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ (Order)  การเปรียบต่างของ
ทิศทางในภาพ (Orientation) การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity) และการเปรียบต่าง
ของพ้ืนผิวในภาพ (Surface)  

  1.1.2 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้แสวงหา (Seeker) จากผลการวิจัยพบว่า มีต าตอบทั้ง 
3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบทีน่่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มากที่สุด ใน
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 4 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพวาด 
(Animation) การเสนอภาพตามจริง (Documentary) การเสนอภาพความตลก (Humor) ด้าน
สิ่งจูงใจในการโฆษณา คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ด้านการเปรียบต่างของ
สี คือ การเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของ
ปริมาณในภาพ (Quantity)  

  กลุ่มท่ี 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ไม่มีด้านกลวิธีการ
น าเสนอ ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 2 วิธี คือ การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน 
(Emulation) และการจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 2 วิธี คือ 
การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) และการเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature) ด้านการ
เปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) 

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 14 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพ
สาธิต (Demonstration) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพบุคคลรับรอง 
(Endorsement) การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) 
การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การเสนอภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) 
การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) 
การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การเสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) การเสนอภาพ
บุคคลทดลอง (Testimonial) และการเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) ด้านสิ่งจูงใจในการ
โฆษณา มี 14 วิธี คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) การจูงใจด้านความสะดวก 
(Convenience) การจูงใจด้านความประหยัด (Economy) การจูงใจด้านความกลัว (Fear) การจูง
ใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูงใจด้านความ
เป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านเสียงเพลง (Music) การจูงใจด้านความสุขใจ 
(Pleasure) การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) 
การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส (Sensations) การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) และ
การจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 4 วิธี คือ การเปรียบ
ต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary)  การเปรียบต่างปริมาณของสี (Extension)  
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การเปรียบต่างความอ่ิมตัวของสี (Saturation) และการเปรียบต่างที่เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สีเติม
เต็ม (Simultaneous) ด้านการเปรียบต่างของภาพ มี 5 วิธี คือ การเปรียบต่างของมิติในภาพ 
(Dimension) การเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ (Form) การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ 
(Order)  การเปรียบต่างของทิศทางในภาพ (Orientation) และการเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ 
(Surface)  

 

 1.2 แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะ มีต้นแบบ
บุคลิกภาพที่เหมาะสมส าหรับสื่อสารไปยังผู้ชายกลุ่มนี้โดยเฉพาะจ านวน 3 ต้นแบบ คือ ผู้เสี่ยงโชค 
(Adventurer) ผู้ส ารวจ (Explorer) และผู้รอบรู้ (Sage) โดยมีรายละเอียดแนวทางการออกแบบ 
ดังนี้ 

 

  1.2.1 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) จากผลการวิจัยพบว่า มีต า
ตอบทั้ง 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มาก
ที่สุด ในด้านกลวิธีการน าเสนอ คือ การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) ด้านสิ่งจูงใจในการ
โฆษณา คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ด้านการเปรียบต่างของสี คือ การ
เปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของทิศทางใน
ภาพ (Orientation) และการเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface) 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ในด้านกลวิธีการ
น าเสนอ มี 4 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพวาด (Animation) การ
เสนอภาพสาธิต (Demonstration) และการเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) ด้านสิ่งจูงใจในการ
โฆษณา มี 1 วิธี คือ การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 1 วิธี คือ 
การเปรียบต่างปริมาณของสี (Extension)  

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 13 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพ
ตามจริง (Documentary) การเสนอภาพบุคคลรับรอง (Endorsement) การเสนอภาพความตลก 
(Humor) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การ
เสนอภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of 
Life) การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การ
เสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) การเสนอภาพบุคคลทดลอง (Testimonial) และการเสนอ
ภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 15 วิธี คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ 
(Achievement) การจูงใจด้านความสะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความประหยัด 
(Economy) การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความกลัว 
(Fear) การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูง
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ใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านเสียงเพลง (Music) การจูงใจด้าน
ความสุขใจ (Pleasure) การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) การจูงใจด้านความปลอดภัย 
(Safety) การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส (Sensations) การจูงใจด้านทางเพศ 
(Sexuality) และการจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 5 
วิธี คือ การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary) การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี 
(Hue) การเปรียบต่างความอิ่มตัวของสี (Saturation) การเปรียบต่างที่เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สีเติม
เต็ม (Simultaneous) และการเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature) ด้านการเปรียบต่างของ
ภาพ มี 5 วิธี คือ การเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension) การเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ 
(Form) การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ (Order)  การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ 
(Quantity)  และการเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) 

 

  1.2.2 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้ส ารวจ (Explorer) จากผลการวิจัยพบว่า มีต าตอบทั้ง 
3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบทีน่่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มากที่สุด ใน
ด้านกลวิธีการน าเสนอ คือ การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา คือ 
การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ด้านการเปรียบต่างของสี คือ การเปรียบต่าง
ปริมาณของสี (Extension) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ 
(Scale) 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ในด้านกลวิธีการ
น าเสนอ มี 5 วิธี คือ การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพสาธิต (Demonstration) การ
เสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) และการเสนอภาพ
ปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 1 วิธี คือ การจูงใจด้าน
ความเป็นอิสระ (Escape) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 1 วิธี คือ การเปรียบต่างของน้ าหนักสี 
(Value) 

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 12 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพเชิง
เปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพตามจริง (Documentary) การเสนอภาพบุคคลรับรอง 
(Endorsement) การเสนอภาพความตลก (Humor) การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การ
เสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) การ
เสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การเสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) การเสนอภาพบุคคล
ทดลอง (Testimonial) และการเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 
15 วิธี  คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) การจูงใจด้านความสะดวก 
(Convenience) การจูงใจด้านความประหยัด (Economy) การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือน
คนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความกลัว (Fear) การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) 
การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูง
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ใจด้านเสียงเพลง (Music) การจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม 
(Popularity) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส 
(Sensations) การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) และการจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล 
(Statistics) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 5 วิธี คือ การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี 
(Complementary) การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) การเปรียบต่างความอ่ิมตัวของสี 
(Saturation) การเปรียบต่างที่เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สีเติมเต็ม (Simultaneous) และการเปรียบ
ต่างของอุณหภูมิสี (Temperature) ด้านการเปรียบต่างของภาพ มี 6 วิธี คือ การเปรียบต่างของ
มิติในภาพ (Dimension) การเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ (Form) การเปรียบต่างของระเบียบ
ในภาพ (Order)  การเปรียบต่างของทิศทางในภาพ (Orientation) การเปรียบต่างของปริมาณใน
ภาพ (Quantity)  และการเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface) 

 

  1.2.3 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้รอบรู้ (Sage) จากผลการวิจัยพบว่า มีต าตอบทั้ง 3 
กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มากที่สุด ใน
ด้านกลวิธีการน าเสนอ คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพวาด (Animation) 
ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ด้านการเปรียบต่าง
ของสี คือ การเปรียบต่างปริมาณของสี (Extension) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบ
ต่างของขนาดในภาพ (Scale) 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ในด้านกลวิธีการ
น าเสนอ มี 2 วิธี คือ การเสนอภาพตามจริง (Documentary) และการเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual 
Simile) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 1 วิธี คือ การเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value) ด้านการ
เปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity)   

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 14 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพ
สาธิต (Demonstration) การเสนอภาพบุคคลรับรอง (Endorsement) การเสนอภาพเกินจริง 
(Exaggeration) การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) การเสนอภาพความตลก (Humor) การ
เสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การเสนอภาพปัญหา
และทางแก้ (Problem-Solution) การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) การเสนอภาพ
บุคคลแนะน า (Spoke Person) การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การเสนอภาพเล่าเรื่อง 
(Telling Story) และการเสนอภาพบุคคลทดลอง (Testimonial) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 16 
วิธี คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) การจูงใจด้านความสะดวก (Convenience) 
การจูงใจด้านความประหยัด (Economy) การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน 
(Emulation) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) การจูงใจด้านความกลัว (Fear) การจูงใจ
ด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูงใจด้านความเป็น
ตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านเสียงเพลง (Music) การจูงใจด้านความสุขใจ 
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(Pleasure) การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) 
การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส (Sensations) การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) และ
การจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 5 วิธี คือ การเปรียบ
ต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary) การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) การเปรียบ
ต่างความอ่ิมตัวของสี  (Saturation) การเปรียบต่างที่ เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สี เติม เต็ม 
(Simultaneous) และการเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature) ด้านการเปรียบต่างของภาพ 
มี 6 วิธี คือ การเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension) การเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ 
(Form) การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ (Order)  การเปรียบต่างของทิศทางในภาพ 
(Orientation) และการเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface) 

 

 1.3 แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล
รวมกัน มีต้นแบบบุคลิกภาพที่เหมาะสมส าหรับสื่อสารไปยังผู้ชายกลุ่มนี้โดยเฉพาะจ านวน 8 
ต้นแบบ คือ ผู้ใจดี (Angel) ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้เป็นมิตร (Companion) ผู้สร้างสรรค์ (Creator) 
ผู้ช่างฝัน (Dreamer) ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้เยียวยา (Healer) และผู้ช านาญศึก  (Warrior) 
โดยมีรายละเอียดแนวทางการออกแบบ ดังนี้ 

 

  1.3.1 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้ใจดี (Angel) จากผลการวิจัยพบว่า มีต าตอบทั้ง 3 
กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มากที่สุด ใน
ด้านกลวิธีการน าเสนอ คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา คือ การ
จูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ด้านการเปรียบต่างของสี คือ การเปรียบต่างปริมาณ
ของสี (Extension) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ในด้านกลวิธีการ
น าเสนอ มี 7 วิธี คือ การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การ
เสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) การเสนอภาพความตลก (Humor) การเสนอภาพแปลกตา 
(Misdirection) การเสนอภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) และการเสนอภาพเชิง
สัญลักษณ์ (Symbolic) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 6 วิธี คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ 
(Achievement) การจูงใจด้านความสะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ 
(Escape) การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) และการจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) ด้านการ
เปรียบต่างของสี มี 2 วิธี คือ การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี 
(Value)  

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 10 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพ
สาธิต (Demonstration) การเสนอภาพตามจริง (Documentary) การเสนอภาพบุคคลรับรอง 
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(Endorsement) การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice 
of Life) การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) การเสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) 
การเสนอภาพบุคคลทดลอง (Testimonial) และการเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) ด้าน
สิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 10 วิธี คือ การจูงใจด้านความประหยัด (Economy) การจูงใจด้านความ
อยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความกลัว (Fear) การจูงใจด้านความมีสุขภาพ
ดี (Healthiness) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านเสียงเพลง 
(Music) การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส 
(Sensations) การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) และการจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล 
(Statistics) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 4 วิธี คือ การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี 
(Complementary) การเปรียบต่างความอิ่มตัวของสี (Saturation) การเปรียบต่างที่เกิดทันทีจาก
อิทธิพลคู่สีเติมเต็ม (Simultaneous) และการเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature) ด้านการ
เปรียบต่างของภาพ มี 6 วิธี คือ การเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension) การเปรียบต่างของ
รูปแบบในภาพ (Form) การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ (Order)  การเปรียบต่างของทิศทางใน
ภาพ (Orientation) และการเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface) 

 

  1.3.2 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้ดูแล (Caregiver) จากผลการวิจัยพบว่า มีต าตอบทั้ง 
3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบทีน่่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มากที่สุด ใน
ด้านกลวิธีการน าเสนอ คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา คือ การ
จูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) ด้านการเปรียบต่างของสี คือ การเปรียบต่างปริมาณของสี 
(Extension) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ในด้านกลวิธีการ
น าเสนอ มี 7 วิธี คือ การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ 
(Comparison) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพความตลก (Humor) การ
เสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การเสนอภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) และ
การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 4 วิธี คือ การจูงใจ
ด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การจูงใจด้านความกลัว (Fear) การจูงใจด้านความขบขัน 
(Humor) และการจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 2 วิธี คือ การ
เปรียบต่างความอ่ิมตัวของสี (Saturation) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value)  

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 10 วิธี คือ การเสนอภาพสาธิต (Demonstration) การเสนอภาพตาม
จริง (Documentary) การเสนอภาพบุคคลรับรอง (Endorsement) ) การเสนอภาพจินตนาการ 
(Fantasy) การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) 
การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การเสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) การเสนอภาพ
บุคคลทดลอง (Testimonial) และการเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) ด้านสิ่งจูงใจในการ
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โฆษณา มี 10 วิธี คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) การจูงใจด้านความสะดวก 
(Convenience) การจูงใจด้านความประหยัด (Economy) การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือน
คนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี 
(Healthiness) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านเสียงเพลง 
(Music) การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส 
(Sensations) การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) และการจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล 
(Statistics) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 4 วิธี คือ การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี 
(Complementary) การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) การเปรียบต่างที่เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สี
เติมเต็ม (Simultaneous) และการเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature) ด้านการเปรียบต่าง
ของภาพ มี 6 วิธี คือ การเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension) การเปรียบต่างของรูปแบบใน
ภาพ (Form) การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ (Order)  การเปรียบต่างของทิศทางในภาพ 
(Orientation) และการเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface) 

 

  1.3.3 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้เป็นมิตร (Companion) จากผลการวิจัยพบว่า มีต า
ตอบทั้ง 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มาก
ที่สุด ในด้านกลวิธีการน าเสนอ คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา 
คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ด้านการเปรียบต่างของสี คือ การเปรียบต่าง
ของน้ าหนักสี (Value) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ในด้านกลวิธีการ
น าเสนอ มี 8 วิธี คือ การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ 
(Comparison) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) 
การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) และการ
เสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 4 วิธี คือ การจูงใจด้านความ
สะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้าน
ความเป็นอิสระ (Escape) และการจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 3 
วิธี คือ การเปรียบต่างปริมาณของสี (Extension)  การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) และการ
เปรียบต่างความอ่ิมตัวของสี (Saturation)  

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 10 วิธี คือ การเสนอภาพสาธิต (Demonstration) การเสนอภาพตาม
จริง (Documentary) การเสนอภาพบุคคลรับรอง (Endorsement) ) การเสนอภาพจินตนาการ 
(Fantasy) การเสนอภาพความตลก (Humor) การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การเสนอ
ภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life)  
การเสนอภาพบุคคลทดลอง (Testimonial) และการเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) ด้าน
สิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 12 วิธี คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) การจูงใจด้าน
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ความประหยัด (Economy) การจูงใจด้านความกลัว (Fear) การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี 
(Healthiness) การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง 
(Individuality) การจูงใจด้านเสียงเพลง (Music) การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) การ
จูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส (Sensations) การจูง
ใจด้านทางเพศ (Sexuality) และการจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics) ด้านการเปรียบ
ต่างของสี มี 3 วิธี คือ การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary) การเปรียบต่าง
ที่เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สีเติมเต็ม (Simultaneous) และการเปรียบต่างของอุณหภูมิสี 
(Temperature) ด้านการเปรียบต่างของภาพ มี 6 วิธี คือ การเปรียบต่างของมิติในภาพ 
(Dimension) การเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ (Form) การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ 
(Order)  การเปรียบต่างของทิศทางในภาพ (Orientation) และการเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ 
(Surface) 

 

  1.3.4 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้สร้างสรรค์ (Creator) จากผลการวิจัยพบว่า มีต าตอบ
ทั้ง 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบทีน่่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มากที่สุด 
ในด้านกลวิธีการน าเสนอ คือ การเสนอภาพตามจริง (Documentary) และการเสนอภาพแปลกตา 
(Misdirection) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) 
ด้านการเปรียบต่างของสี คือ การเปรียบต่างปริมาณของสี (Extension) ด้านการเปรียบต่างของ
ภาพ คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ในด้านกลวิธีการ
น าเสนอ มี 7 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพวาด (Animation) การ
เสนอภาพสาธิต (Demonstration) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพ
จินตนาการ (Fantasy) การเสนอภาพความตลก (Humor) และการเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual 
Simile) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 6 วิธี คือ การจูงใจด้านความสะดวก (Convenience) การ
จูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจ
ด้านความสุขใจ (Pleasure) การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) และการจูงใจด้านความ
เป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 2 วิธี คือ การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี 
(Hue) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่าง
ของพ้ืนผิวในภาพ (Surface) 

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 9 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพ
บุคคลรับรอง (Endorsement) การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การเสนอภาพปัญหาและ
ทางแก้ (Problem-Solution) การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) การเสนอภาพ
บุคคลแนะน า (Spoke Person) การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การเสนอภาพเล่าเรื่อง 
(Telling Story) และการเสนอภาพบุคคลทดลอง (Testimonial) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 10 
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วิธี คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) การจูงใจด้านความประหยัด (Economy) การ
จูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) การ
จูงใจด้านความกลัว (Fear) การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) การจูงใจด้านเสียงเพลง 
(Music) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส 
(Sensations) และการจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 4 วิธี คือ การ
เปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary) การเปรียบต่างความอ่ิมตัวของสี 
(Saturation) การเปรียบต่างที่เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สีเติมเต็ม (Simultaneous) และการเปรียบ
ต่างของอุณหภูมิสี (Temperature) ด้านการเปรียบต่างของภาพ มี 5 วิธี คือ การเปรียบต่างของ
มิติในภาพ (Dimension) การเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ (Form) การเปรียบต่างของระเบียบ
ในภาพ (Order) การเปรียบต่างของทิศทางในภาพ (Orientation) และ) การเปรียบต่างของ
ปริมาณในภาพ (Quantity) 

 

  1.3.5 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้ช่างฝัน (Dreamer) จากผลการวิจัยพบว่า มีต าตอบทั้ง 
3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบทีน่่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มากที่สุด ใน
ด้านกลวิธีการน าเสนอ คือ การเสนอภาพวาด (Animation) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา คือ การจูง
ใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ด้านการเปรียบต่างของสี คือ การเปรียบต่างปริมาณของ
สี (Extension) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ในด้านกลวิธีการ
น าเสนอ มี 5 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) 
การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) และการเสนอภาพ
เชิงซ้อน (Visual Simile) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 5 วิธี คือ การจูงใจด้านความเป็นอิสระ 
(Escape) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านความสุขใจ 
(Pleasure) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) และการจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส 
(Sensations) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 2 วิธี คือ การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) และการ
เปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value) ด้านการเปรียบต่างของภาพ มี 2 วิธี คือ การเปรียบต่างของมิติ
ในภาพ (Dimension) และการเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity)   

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 12 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพ
สาธิต (Demonstration) การเสนอภาพตามจริง (Documentary) การเสนอภาพบุคคลรับรอง 
(Endorsement) การเสนอภาพความตลก (Humor) การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การ
เสนอภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of 
Life) การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การ
เสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) และการเสนอภาพบุคคลทดลอง (Testimonial) ด้านสิ่งจูงใจ
ในการโฆษณา มี 11 วิธี คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) การจูงใจด้านความสะดวก 
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(Convenience) การจูงใจด้านความประหยัด (Economy) การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือน
คนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความกลัว (Fear) การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) 
การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูงใจด้านเสียงเพลง (Music) การจูงใจด้านความเป็นที่
นิยม (Popularity) การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) และการจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล 
(Statistics) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 4 วิธี คือ การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี 
(Complementary) การเปรียบต่างความอิ่มตัวของสี (Saturation) การเปรียบต่างที่เกิดทันทีจาก
อิทธิพลคู่สีเติมเต็ม (Simultaneous) และการเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature) ด้านการ
เปรียบต่างของภาพ มี 4 วิธี คือ การเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ (Form) การเปรียบต่างของ
ระเบียบในภาพ (Order) การเปรียบต่างของทิศทางในภาพ (Orientation) และการเปรียบต่างของ
พ้ืนผิวในภาพ (Surface) 

 

  1.3.6 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้คนธรรมดา (Everyman) จากผลการวิจัยพบว่า มีต า
ตอบทั้ง 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มาก
ที่สุด ในด้านกลวิธีการน าเสนอ คือ การเสนอภาพวาด (Animation) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา คือ 
การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) ด้านการเปรียบต่างของสี คือ การเปรียบต่าง
ปริมาณของสี (Extension) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ 
(Scale) 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ในด้านกลวิธีการ
น าเสนอ มี 4 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ 
(Comparison) การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) และการเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) 
ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 2 วิธี คือ การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) และการจูงใจด้าน
ทางเพศ (Sexuality) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 3 วิธี คือ การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) 
การเปรียบต่างความอิ่มตัวของสี (Saturation) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value)  

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 13 วิธี คือ การเสนอภาพสาธิต (Demonstration) การเสนอภาพตาม
จริง (Documentary) การเสนอภาพบุคคลรับรอง (Endorsement) การเสนอภาพเกินจริง 
(Exaggeration) การเสนอภาพความตลก (Humor) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การ
เสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การเสนอภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) การ
เสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) การ
เสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การเสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) และการเสนอภาพ
บุคคลทดลอง (Testimonial) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 11 วิธี คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ 
(Achievement) การจูงใจด้านความสะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความประหยัด 
(Economy) การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความกลัว 
(Fear) การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูง
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ใจด้านเสียงเพลง (Music) การจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม 
(Popularity) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส 
(Sensations)  และการจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 
3 วิธี คือ การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary) การเปรียบต่างที่เกิดทันที
จากอิทธิพลคู่สีเติมเต็ม (Simultaneous) และการเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature) ด้าน
การเปรียบต่างของภาพ มี 6 วิธี คือ การเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension) การเปรียบต่าง
ของรูปแบบในภาพ (Form) การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ (Order) การเปรียบต่างของ
ทิศทางในภาพ (Orientation) การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity) และการเปรียบต่าง
ของพ้ืนผิวในภาพ (Surface) 

 

  1.3.7 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้เยียวยา (Healer) จากผลการวิจัยพบว่า มีต าตอบทั้ง 
3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบทีน่่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มากที่สุด ใน
ด้านกลวิธีการน าเสนอ คือ การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) ด้านสิ่งจูงใจในการ
โฆษณา คือ การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ด้านการเปรียบต่างของสี คือ การ
เปรียบต่างปริมาณของสี (Extension) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของขนาด
ในภาพ (Scale) 

  กลุ่มที่ 2 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ในด้านกลวิธีการ
น าเสนอ มี 5 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพวาด (Animation) การ
เสนอภาพสาธิต (Demonstration) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) และการเสนอภาพ
เหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life)  ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 7 วิธี คือ การจูงใจด้านความ
สะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) การจูงใจด้านความกลัว (Fear) 
การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) การจูง
ใจด้านความปลอดภัย (Safety) และการจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล (Statistics) ด้านการ
เปรียบต่างของสี มี 2 วิธี คือ การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี 
(Value)  

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 12 วิธี คือ การเสนอภาพตามจริง (Documentary) การเสนอภาพบุคคล
รับรอง (Endorsement) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพจินตนาการ 
(Fantasy) การเสนอภาพความตลก (Humor) การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การเสนอ
ภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) การ
เสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การเสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) การเสนอภาพบุคคล
ทดลอง (Testimonial) และการเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 
9 วิธี คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) การจูงใจด้านความประหยัด (Economy) 
การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี 



 

 

191 

(Healthiness) การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูงใจด้านเสียงเพลง (Music) จูงใจด้าน
ความเป็นที่นิยม (Popularity) การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส (Sensations)  และการ
จูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 4 วิธี คือ การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็ม
ในวงจรสี (Complementary) การเปรียบต่างความอ่ิมตัวของสี (Saturation) การเปรียบต่างที่
เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สี เติมเต็ม (Simultaneous) และการเปรียบต่างของอุณหภูมิสี 
(Temperature) ด้านการเปรียบต่างของภาพ มี 6 วิธี คือ การเปรียบต่างของมิติในภาพ 
(Dimension) การเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ (Form) การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ 
(Order) การเปรียบต่างของทิศทางในภาพ (Orientation) การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ 
(Quantity) และการเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface) 

 

  1.3.8 ต้นแบบบุคลิกภาพผู้ช านาญศึก  (Warrior) จากผลการวิจัยพบว่า มีต าตอบ
ทั้ง 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบทีน่่าเชื่อถือมากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มากที่สุด 
ในด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 4 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพเกินจริง 
(Exaggeration) การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา คือ การจูงใจ
ด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ด้านการเปรียบต่างของสี คือ การเปรียบต่างของน้ าหนักสี 
(Value) ด้านการเปรียบต่างของภาพ คือ การเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) 

  กลุ่มท่ี 2 กลุ่มค าตอบทีน่่าเชื่อถือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ด้านสิ่งจูงใจในการ
โฆษณา มี 2 วิธี คือ การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) และการจูงใจด้านความเป็นตัว
ของตัวเอง (Individuality) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 2 วิธี คือ การเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มใน
วงจรสี (Complementary) และการเปรียบต่างปริมาณของสี (Extension)   

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มค าตอบที่ไม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการน าไปประยุกต์ใช้ 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ มี 15 วิธี คือ การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพเชิง
เปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพสาธิต (Demonstration) การเสนอภาพตามจริง 
(Documentary) การเสนอภาพบุคคลรับรอง (Endorsement) การเสนอภาพความตลก 
(Humor) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การเสนอภาพประกอบเพลง (Musical) การ
เสนอภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of 
Life) การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การ
เสนอภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) การเสนอภาพบุคคลทดลอง (Testimonial) และการเสนอ
ภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา มี 14 วิธี คือ การจูงใจด้านความส าเร็จ 
(Achievement) การจูงใจด้านความสะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความประหยัด 
(Economy) การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความเป็น
อิสระ (Escape) การจูงใจด้านความกลัว (Fear) การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูงใจด้าน
เสียงเพลง (Music) การจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) การจูงใจด้านความเป็นที่นิยม 
(Popularity) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) การจูงใจด้านความรู้สึกต่อประสาทสัมผัส 
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(Sensations) การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) และการจูงใจด้านความเป็นจริงเชิงข้อมูล 
(Statistics) ด้านการเปรียบต่างของสี มี 4 วิธี คือ การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) การเปรียบ
ต่างความอ่ิมตัวของสี  (Saturation) การเปรียบต่างที่ เกิดทันทีจากอิทธิพลคู่สี เติม เต็ม 
(Simultaneous) และการเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature) ด้านการเปรียบต่างของภาพ 
มี 6 วิธี คือ การเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension) การเปรียบต่างของรูปแบบในภาพ 
(Form) การเปรียบต่างของระเบียบในภาพ (Order) การเปรียบต่างของทิศทางในภาพ 
(Orientation) การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity) และการเปรียบต่างของพ้ืนผิวใน
ภาพ (Surface) 

 

1.4 การเปรียบเทียบแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ระหว่างกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่ม 
อูเบอร์เซ็กชวล โดยแบ่งการเปรียบเทียบออกเป็น 5 แนวทาง ดังนี้ 

 

1.4.1 แนวทางท่ี 1 ด้านต้นแบบบุคลิกภาพ (Archetype)  

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้ต้นแบบ
บุคลิกภาพได้ทั้งหมด 13 ต้นแบบบุคลิกภาพ โดยกลุ่มเมโทรเซ็กชวลสามารถเลือกใช้ต้นแบบ
บุคลิกภาพได้ 10 ต้นแบบ คือ ผู้ติดตลก (Jester) ผู้แสวงหา (Seeker) ผู้ใจดี (Angel) ผู้ดูแล 
(Caregiver) ผู้เป็นมิตร (Companion) ผู้สร้างสรรค์ (Creator) ผู้ช่างฝัน (Dreamer) ผู้คนธรรมดา 
(Everyman) ผู้เยียวยา (Healer) ผู้ช านาญศึก  (Warrior) และกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลสามารถเลือกใช้
ต้นแบบบุคลิกภาพได้ 11 ต้นแบบ คือ ผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) ผู้ส ารวจ  (Explorer) ผู้รอบรู้ 
(Sage) ผู้ใจดี (Angel) ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้เป็นมิตร (Companion) ผู้สร้างสรรค์ (Creator) ผู้ช่าง
ฝัน (Dreamer) ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้เยียวยา (Healer) ผู้ช านาญศึก  (Warrior) โดยการใช้
สามารถเลือกได้ 3 แบบ ได้แก่ 1) ต้นแบบบุคลิกภาพผู้ติดตลก (Jester) ผู้แสวงหา (Seeker) 
เหมาะสมส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลเท่านั้น 2) ต้นแบบบุคลิกภาพผู้เสี่ยงโชค (Adventurer) 
ผู้ส ารวจ  (Explorer) ผู้รอบรู้ (Sage) เหมาะสมส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลเท่านั้น 3) ต้นแบบ
บุคลิกภาพผู้ใจดี (Angel) ผู้ดูแล (Caregiver) ผู้เป็นมิตร (Companion) ผู้สร้างสรรค์ (Creator)  
ผู้ช่างฝัน (Dreamer) ผู้คนธรรมดา (Everyman) ผู้เยียวยา (Healer) ผู้ช านาญศึก  (Warrior) 
เหมาะส าหรับกลุ่มผู้ชายทั้งสองกลุ่มรวมกัน 

 

1.4.2 แนวทางท่ี 2 ด้านกลวิธีการน าเสนอ (Creative Execution) 

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้กลวิธีการ
น าเสนอ ได้ทั้งหมด 15 วิธี คือการเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพวาด (Animation) 
การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพสาธิต (Demonstration) การเสนอ
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ภาพตามจริง (Documentary) การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพจินตนาการ 
(Fantasy) การเสนอภาพความตลก (Humor) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) การเสนอ
ภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) การเสนอภาพเหตุการณ์ในชีวิต (Slice of Life) การ
เสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) การเสนอภาพเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) การเสนอ
ภาพเล่าเรื่อง (Telling Story) การเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) ซึ่งทั้ง 15 วิธีนี้ สามารถ
ใช้ได้กับกลุ่มผู้ชายทั้งสองกลุ่มนี้ไม่ต่างกัน แต่หากแยกพิจารณาตามต้นแบบบุคลิกภาพที่แตกต่าง
กันของทั้งสองกลุ่ม ผู้วิจัยพบว่าสามารถแยกความต่างของกลวิธีการน าเสนอที่ เหมาะสมส าหรับแต่
ละกลุ่มได้ คือ 1) กลวิธีการน าเสนอส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะมี 8 วิธี ส าหรับการ
สื่อสาร 2 ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพวาด 
(Animation) การเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพตามจริง 
(Documentary)  การเสนอภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพความตลก (Humor) การ
เสนอภาพแปลกตา (Misdirection) และการเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) 2) กลวิธี
การน าเสนอส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะมี 9 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 3 ต้นแบบบุคลิกภาพ 
คือการเสนอภาพเชิงอุปมา (Analogy) การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพสาธิต 
(Demonstration) การเสนอภาพตามจริง (Documentary) การเสนอภาพเกินจริง 
(Exaggeration) การเสนอภาพจินตนาการ (Fantasy) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) 
การเสนอภาพปัญหาและทางแก้ (Problem-Solution) และการเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual 
Simile) ยังพบว่ามีจ านวน 3 วิธี คือการเสนอภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparison) การเสนอภาพ
ความตลก (Humor) การเสนอภาพบุคคลแนะน า (Spoke Person) เหมาะสมส าหรับกลุ่มเมโทร
เซ็กชวลมากกว่า มีจ านวน 3 วิธี คือการเสนอภาพสาธิต (Demonstration) การเสนอภาพปัญหา
และทางแก้ (Problem-Solution) การเสนอภาพเชิงซ้อน (Visual Simile) เหมาะสมส าหรับกลุ่ม 
อูเบอร์เซ็กชวลมากกว่า ท าให้สามารถสรุปได้ว่ามีจ านวน 5 วิธี คือ การเสนอภาพเชิงอุปมา 
(Analogy) การเสนอภาพวาด (Animation) การเสนอภาพตามจริง (Documentary) การเสนอ
ภาพเกินจริง (Exaggeration) การเสนอภาพแปลกตา (Misdirection) เป็นกลวิธีการน าเสนอใน
มาตรฐานที่เหมาะสมกับการสื่อสารส าหรับผู้ชายทั้งสองกลุ่มนี้ 

 

1.4.3 แนวทางท่ี 3 ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) 

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้สิ่งจูงในในการ
โฆษณา ได้ทั้งหมด 15 สิ่งจูงใจ คือการจูงใจด้านความส าเร็จ (Achievement) การจูงใจด้านความ
สะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การจูงใจด้านความอยาก
เป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) การจูงใจด้านความกลัว 
(Fear) การจูงใจด้านความมีสุขภาพดี (Healthiness) การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูง
ใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านความสุขใจ (Pleasure) การจูงใจด้าน
ความเป็นที่นิยม (Popularity) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) การจูงใจด้านความรู้สึกต่อ
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ประสาทสัมผัส (Sensations) การจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) การจูงใจด้านความเป็นจริงเชิง
ข้อมูล (Statistics) ซึ่งทั้ง 15 วิธีนี้ สามารถใช้ได้กับกลุ่มผู้ชายทั้งสองกลุ่มนี้ไม่ต่างกัน แต่หากแยก
พิจารณาตามต้นแบบบุคลิกภาพที่แตกต่างกันของทั้งสองกลุ่ม ผู้วิจัยพบว่าสามารถแยกความต่าง
ของสิ่งจูงในในการโฆษณาที่เหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มได้ คือ 1) สิ่งจูงในในการโฆษณาส าหรับ
กลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะมี 8 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 2 ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการจูงใจด้าน
ความสะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การจูงใจด้านความ
อยากเป็นเหมือนคนอ่ืน (Emulation) การจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) การจูงใจด้านความ
ขบขัน (Humor) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง (Individuality) การจูงใจด้านความ
ปลอดภัย (Safety) และการจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) 2) สิ่งจูงในในการโฆษณาส าหรับกลุ่ม 
อูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะมี 2 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 3 ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการจูงใจด้านความมี
ประสิทธิภาพ (Efficiency) และการจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) ยังพบว่ามีจ านวน 6 วิธี 
คือการจูงใจด้านความสะดวก (Convenience) การจูงใจด้านความอยากเป็นเหมือนคนอ่ืน 
(Emulation) การจูงใจด้านความขบขัน (Humor) การจูงใจด้านความเป็นตัวของตัวเอง 
(Individuality) การจูงใจด้านความปลอดภัย (Safety) และการจูงใจด้านทางเพศ (Sexuality) 
เหมาะสมส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลมากกว่า ท าให้สามารถสรุปได้ว่ามีจ านวน 2 วิธี คือ การจูงใจ
ด้านความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) และการจูงใจด้านความเป็นอิสระ (Escape) เป็นสิ่งจูงในใน
การโฆษณาในมาตรฐานที่เหมาะสมกับการสื่อสารส าหรับผู้ชายทั้งสองกลุ่มนี้  

 

1.4.4 แนวทางท่ี 4 ด้านการเปรียบต่างของสี (Color Contrast) 

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้การเปรียบต่าง
ของสีได้ท้ังหมด 6 วิธี คือการเปรียบต่างของคู่สีเติมเต็มในวงจรสี (Complementary) การเปรียบ
ต่างปริมาณของสี (Extension)  การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) การเปรียบต่างความอ่ิมตัวของ
สี (Saturation) การเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature)  และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี 
(Value) หากแยกพิจารณาตามต้นแบบบุคลิกภาพที่แตกต่างกันของทั้งสองกลุ่ม ผู้วิจัยพบว่า
สามารถแยกความต่างของการใช้การเปรียบต่างของสีที่เหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มได้ คือ 1) การ
เปรียบต่างของสีส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะมี 4 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 2 ต้นแบบ
บุคลิกภาพ คือการเปรียบต่างปริมาณของสี (Extension)  การเปรียบต่างเนื้อแท้ของสี (Hue) การ
เปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature)  และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value)  2) การ
เปรียบต่างของสีส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะมี 2 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 3 ต้นแบบ
บุคลิกภาพ คือการเปรียบต่างปริมาณของสี (Extension)  และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี 
(Value)  ยังพบว่ามีจ านวน 1 วิธี คือการเปรียบต่างของอุณหภูมิสี (Temperature) เหมาะสม
ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลเท่านั้น ท าให้สามารถสรุปได้ว่ามีจ านวน 2 วิธี คือ การเปรียบต่าง
ปริมาณของสี (Extension)  และการเปรียบต่างของน้ าหนักสี (Value)  เป็นการเปรียบต่างของสี
ในมาตรฐานที่เหมาะสมกับการสื่อสารส าหรับผู้ชายทั้งสองกลุ่มนี ้  
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1.4.5 แนวทางท่ี 5 ด้านการเปรียบต่างของภาพ (Visual Contrast) 

การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชาย 2 กลุ่มนี้สามารถเลือกใช้การเปรียบต่าง
ของภาพได้ทั้งหมด 5 วิธี คือการเปรียบต่างของมิติในภาพ (Dimension) การเปรียบต่างของ
ทิศทางในภาพ (Orientation) การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity) การเปรียบต่างของ
ขนาดในภาพ (Scale) และการเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface) หากแยกพิจารณาตาม
ต้นแบบบุคลิกภาพที่แตกต่างกันของทั้งสองกลุ่ม ผู้วิจัยพบว่าสามารถแยกความต่างของการใช้การ
เปรียบต่างของภาพที่เหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มได้ คือ 1) การเปรียบต่างของภาพส าหรับกลุ่ม 
เมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะมี 2 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 2 ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการเปรียบต่างของ
ปริมาณในภาพ (Quantity) และการเปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale)   2) การเปรียบต่างของ
ภาพส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะมี 4 วิธี ส าหรับการสื่อสาร 3 ต้นแบบบุคลิกภาพ คือการ
เปรียบต่างของทิศทางในภาพ (Orientation) การเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity) การ
เปรียบต่างของขนาดในภาพ (Scale) และการเปรียบต่างของพ้ืนผิวในภาพ (Surface)  ยังพบว่ามี
จ านวน 2 วิธี คือการเปรียบต่างของทิศทางในภาพ (Orientation) และการเปรียบต่างของพ้ืนผิว
ในภาพ (Surface) เหมาะสมส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลเท่านั้น ท าให้สามารถสรุปได้ว่ามีจ านวน 2 
วิธี คือการเปรียบต่างของปริมาณในภาพ (Quantity) และการเปรียบต่างของขนาดในภาพ 
(Scale) เป็นการเปรียบต่างของภาพในมาตรฐานที่เหมาะสมกับการสื่อสารส าหรับผู้ชายทั้งสอง
กลุ่มนี ้  

 

2. อภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยพบว่า ค าตอบที่ได้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ได้
ทั้งหมด 3 แนวทาง แบ่งเป็นแนวทางที่ 1 ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะ สามารถสื่อสาร
ด้วย 2 ต้นแบบบุคลิกภาพ แนวทางท่ี 2 ส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลโดยเฉพาะ สามารถสื่อสารด้วย 
3 ต้นแบบบุคลิกภาพ และแนวทางที่ 3 ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลรวมกัน 
สามารถสื่อสารด้วย 8 ต้นแบบบุคลิกภาพ โดยแต่ละต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้ชายแต่ละ
กลุ่มนี้สามารถให้แนวทางการเลือกใช้องค์ประกอบสร้างสรรค์งานเรขศิลป์ที่เหมาะสมได้ 

 นอกจากนั้นในแต่ละแนวทางการออกแบบที่แบ่งตามต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้ชายแต่ละกลุ่ม สามารถแบ่งกลุ่มค าตอบออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือ
มากที่สุด เหมาะสมในน าไปประยุกต์ใช้มากที่สุด เนื่องจากผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นตรงกันมากที่สุด
ในอันดับที่ 1 ของแต่ละด้านของการออกแบบเรขศิลป์ ทั้งนี้โดยภาพรวมค าตอบที่อยู่ในกลุ่มนี้
คล้ายกันที่เกิดจากลักษณะเด่นของกลุ่มเป้าหมายทั้งสองกลุ่มที่มีพ้ืนฐานคล้ายกัน ส่วนกลุ่มที่ 2 
เป็นกลุ่มค าตอบที่น่าเชื่อถือเช่นกัน สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ค าตอบกลุ่มนี้เป็นค าตอบที่ปรากฎ
ของค าตอบที่ถูกใช้ในการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพในแต่ละด้าน ตั้งแต่อันดับที่ 2 ลงมา โดยผู้วิจัย
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แนะน าว่าการเลือกใช้ค าตอบที่อยู่ในกลุ่มที่ 2 เป็นตัวแปรที่ส าคัญของการสร้างความหลากหลายใน
การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายและสามารถสร้างอัตลักษณ์ที่เหมาะสมได้โดยค านึงถึงภาพลักษณ์
ของแบรนด์ที่ต้องการสื่อสารด้วย และกลุ่มท่ี 3 กลุ่มค าตอบทีไ่ม่น่าเชื่อถือที่สุด ไม่เหมาะสมกับการ
น าไปประยุกต์ใช้ เป็นแนวทางที่ผู้เชี่ยวชาญไม่มีความเห็นตรงกันไม่ปรากฎคะแนนในการเลือกใช้
สื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพในแต่ละด้าน 

 และเม่ือท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ในแต่ละด้านที่สื่อสาร
ต้นแบบบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อแต่ละกลุ่ม มีแนวทางการออกแบบที่เหมือนกัน โดยในด้านกลวิธี
การน าเสนอมีท้ังหมด 15 วิธี ด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณามีทั้งหมด 15 วิธี ด้านการเปรียบต่างของสี
มีทั้งหมด 6 วิธี และด้านการเปรียบต่างของภาพมีทั้งหมด 5 วิธี ให้สามารถเลือกใช้ได้อยู่ในส่วน
ใหญ่ค าตอบเฉลี่ยอยู่ในกลุ่มท่ี 2 ที่มีความน่าเชื่อถือ แต่เมื่อวิเคราะห์แยกตามต้นแบบบุคลิกภาพที่มี
อิทธิพลเฉพาะกลุ่มจะสามารถพบความแตกต่างที่ชัดเจนกว่า โดยแนวทางการออกแบบส าหรับกลุ่ม
เมโทรเซ็กชวล มีกลวิธีการน าเสนอ 8 วิธี สิ่งจูงใจในการโฆษณา 8 วิธี การเปรียบต่างของสี 4 วิธี 
และการเปรียบต่างของภาพ 2 วิธี ในขณะที่แนวทางการออกแบบส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล มี
กลวิธีการน าเสนอ 9 วิธี สิ่งจูงใจในการโฆษณา 2 วิธี การเปรียบต่างของสี 2 วิธี และการเปรียบ
ต่างของภาพ 4 วิธี 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ค้นพบแนวทางในการออกแบบโดยใช้ทฤษฎีต้นแบบบุคลิกภาพ
ส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชายที่มีความคล้ายกัน ได้ทั้งหมด 3 
แนวทางในการสื่อสารที่สามารถน าไปอ้างอิงในการออกแบบเรขศิลป์ได้อย่างเหมาะสม แต่การจะ
เลือกใช้นั้นผู้วิจัยแนะน าว่า ควรเริ่มจากการพิจารณาภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ต้องการจะออกแบบ
เป็นอันดับแรก แล้วจึงระบุกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน จากนั้นจึงเลือกต้นแบบบุคลิกภาพจาก
แนวทางที่ได้จากผลการวิจัยครั้งนี้ การเลือกใช้แนวทางการออกแบบเรขศิลป์ในแต่ละด้าน อาจใช้
ผสมผสานค าตอบกันได้เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการสร้างสรรค์ อีกทั้งกลุ่มเป้าหมายทั้งสองกลุ่มนี้มี
ลักษณะเฉพาะที่ชอบความแตกต่าง โดดเด่นและมีความเฉพาะตัว การน าค าตอบที่ตรงตามสูตร
ตามค าตอบที่คาดเดาได้ การน าไปใช้ในครั้งแรกอาจประสบผลส าเร็จแต่ ครั้งต่อไปหรืองาน
ออกแบบเรขศิลป์ต่อมาอาจได้ผลดีไม่เท่าถ้าไม่สลับหรือปรับประยุกต์ค าตอบให้สดและทันสมัยกับ
สถานการณ ์
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3. ข้อเสนอแนะ 

3.1 ข้อเสนอแนะท่ัวไปในการออกแบบ 

 3.1.1 การเลือกต้นแบบบุคลิกภาพที่ใช้เป็นตัวกลางสื่อสารภาพลักษณ์ให้เกิด
ขึ้นกับแบรนด์สินค้าต่างๆ ต้องท าโดยความรอบคอบและค านึงถึงกลุ่มเป้าหมายของสินค้าเป็น
ส าคัญ  

 3.1.2 การออกแบบร่างส าหรับการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพนั้นต้องค านึงถึง
ความเป็นไปได้ของการสร้างผลงานจริง เนื่องจากบางสถานการณ์มีความเป็นไปได้ยากในการสร้าง
ผลงาน ท าให้ผลงานส าเร็จไม่สวยงามเท่าที่ควร 

 3.1.3 ขั้นตอนการสร้างสรรค์ผลงาน หากมีทีมสร้างสรรค์มีพร้อมในทุกด้านของ
การสร้างสรรค์โฆษณา งานจะออกมามีคุณภาพอย่างเหมาะสม แต่การเลือกทีมงานนั้นเป็นไปตาม
แบบร่างที่ต้องการทีมงานในลักษณะ มีความเชี่ยวชาญในด้านเป็นพิเศษ แต่ถ้าหากมีข้อจ ากัดของ
ทีมงาน ของสถานที่ หรือสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการผลิตผลงานโฆษณา อาจเป็นผลท าให้ผลงานโฆษณา
ส าเร็จที่ออกมามีคุณภาพไม่ดีเท่าที่ควร 

 3.1.4 องค์ประกอบทุกอย่างที่อยู่ในภาพโฆษณา ทั้งตัวแบบ เครื่องแต่งกาย 
สภาพแวดล้อมในฉาก ล้วนแต่มีผลต่อการสื่อสารภาพลักษณ์ทั้งหมด หากมีองค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่งสื่อสารผิด อาจส่งผลต่อการสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพให้ผิดพลาดได้ตาม 

 

3.2 ข้อเสนอแนะท่ัวไปของการวิจัยครั งนี  

 3.2.1 การวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนกับกลุ่มที่ไม่ชัดเจน กลุ่มเป้าหมายที่
ชัดเจนคือกลุ่มผู้ชายที่ดูแลตัวเอง ใส่ใจตัวเองเป็นพ้ืนฐาน แต่ต่างด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ใช้
ชีวิตที่ต่างกัน นั่นคือกลุ่มท่ีไม่ชัดเจนที่หมายถึง การแบ่งกลุ่มผู้ชายออกเป็น 2 กลุ่ม ค่อนข้างยากใน
การท าให้คนยอมรับในสิ่งที่ตัวเอง เพราะเรื่องภาพลักษณ์มีผลกับการแสดงออกเสมอส าหรับคน
ไทย อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมให้ข้อมูลยังมีความหลากหลายของช่วงอายุ ท าให้เ กิดความ
หลากหลายของค าตอบเพราะประสบการณ์ของแต่ละคนไม่เท่ากัน การตีความ การแสดงออกซึ่ง
ความคิดเห็นอาจไม่เท่ากัน  

 3.2.2 แนวคิดด้านการออกแบบเรขศิลป์ที่น ามาสื่อสารต้นแบบบุคลิกภาพที่เป็น
แนวคิดทางด้านจิตวิทยา การเลือกค าตอบในการวิจัยค่อนข้างซับซ้อนเป็นค าตอบที่ดิ้นได้เพราะ
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้เชี่ยวชาญ สามารถตีความไปได้หลากหลาย การหาความทับซ้อนของ
การเลือกที่ตรงกันจึงเป็นไปได้น้อย นอกเสียจากค าตอบนั้นเป็นค าตอบที่ชัดเจน 
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 3.2.3 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยประเภทผลงานออกแบบควรมีการจ ากัดให้
เหมาะสม เพ่ือให้ผู้เชี่ยวชาญมีสมาธิในการเลือกค าตอบที่น่าเชื่อถือ และควรให้เวลาแก่ผู้เชี่ยวชาญ
ในการตอบแบบสอบถามอย่างเหมาะสม 

 3.2.4 การสร้างสรรค์ผลงานทดลองจากผลการวิจัย ไม่ควรเสนอผลงานออกแบบ
โฆษณาเป็นสื่อหลัก หากผู้วิจัยไม่มีทีมงานที่เหมาะสมและพร้อมท างาน เพราะในชีวิตจริงไม่
สามารถผลิตงานโฆษณาท่ีสวยงามและสมบูรณ์ได้ด้วยเพียงผู้วิจัยเพียงคนเดียว หรือทีมงานไม่กี่คน 
ซึ่งจะส่งผลท าให้ผลงานทดลองออกแบบนั้นไม่มีคุณภาพเท่าท่ีควร 

 3.2.5 เวลาเป็นเรื่องที่ไม่ควรประมาท เพราะหลายสิ่งเป็นสิ่งที่คาดการณ์และ
คาดหวังไม่ได้ ท าให้เกิดหลายสิ่งที่ไม่คาดคิดได้เสมอ เหมือนกับเครดิตความน่าเชื่อที่ควรใช้อย่าง
ระวังและทะนุถนอมเพราะความเชื่อใจและความเชื่อถือไม่ได้สร้างได้วันเดียวแต่สามารถหมดได้
เพียงในวินาทีเดียว 

 

3.3 ข้อเสนอแนะของการวิจัยครั งต่อไป 

 3.3.1 แนวคิดเรื่องต้นแบบบุคลิกภาพนี้มีความน่าสนใจที่จะน ามาเป็นตัวแปรต้น
ของการวิจัยครั้งต่อไป หากแต่ต้องไปผนวกหรือมีตัวแปรตามที่น่าสนใจหรือเหมาะสมกับความ
ต้องการของสังคมหรือทิศทางของสภาพทางการตลาด 

 3.3.2 กลุ่มเป้าหมายผู้ชายมีความหลากหลายและซับซ้อนมากขึ้น การวิจัยครั้งนี้
พยายามหาความแตกต่างของกลุ่มที่คล้ายกัน ท าให้ขาดความลึกของค าตอบที่ซ้อนอยู่ในแต่ละกลุ่ม 
การวิจัยในครั้งต่อไปอาจลงลึกที่กลุ่มผู้ชายกลุ่มใหม่ท่ีชัดเจนอาจได้ค าตอบที่น่าสนใจมากข้ึน 

 3.3.3 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาองค์ประกอบที่ไปในเชิงสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา 
ดังนั้นการวิจัยในอนาคตอาจวิจัยในองค์ประกอบการออกแบบเรขศิลป์อ่ืนที่หลากหลายขึ้นเพ่ือให้
สามารถน าไปประยุกต์เข้ากับสื่อที่หลากหลายมากข้ึนตาม 

 

4. ผลการประเมินการออกแบบ 

 หลังจากที่ผู้วิจัยได้ทดลองออกแบบ และจึงน าไปให้กลุ่มเป้าหมายของการวิจัยในครั้งนี้
ประเมินความพึงพอใจผลงานการออกแบบเรขศิลป์ตามแนวทางการออกแบบ ทั้ง 3 แนวทาง คือ
แนวทางที่ 1 ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลโดยเฉพาะ แนวทางที่ 2 ส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล
โดยเฉพาะ และแนวทางที่ 3 ส าหรับกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล ใน 9 ประเด็น 
ได้ผลดังนี้ 
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ผลการประเมินความพึงพอใจการประยุกต์ผลการวิจัยออกแบบเรขศิลป์ แบ่งการประเมิน 
ออกเป็น 3 กลุ่ม โดยตัวแทนกลุ่มเมโทรเซ็กชวลมีความพึงพึงพอใจแนวทางการวางองค์ประกอบ 
ในภาพมากที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 3.80 และแนวทางการใช้สี รองลงมาที่ค่าเฉลี่ย 3.60 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี
สามารถน าแนวทางการเปรียบต่างของสีและการเปรียบต่างของภาพไปใช้อ้างอิงในการออกแบบได้
อย่างเหมาะสม ส่วนสิ่งจูงใจในการโฆษณาและวิธีการน าเสนอ อยู่ที่ค่าเฉลี่ย 2.80 และ 2.60 
ตามล าดับ โดย 2 แนวทางนี้ได้ค่าเฉลี่ยอยู่ในเกณฑ์พอใช้อาจเป็นเพราะภาพที่น าเสนอในผลงานไม่
สื่อสารและสิ่งจูงใจในการโฆษณาท่ีแสดงในผลงานไม่ตรงกับความคาดหวังของกลุ่มเมโทรเซ็กชวลก็
เป็นได ้

ตัวแทนกลุ่มอูเบอร์ เซ็กชวลมีพึงพอใจในผลงานโฆษณาสามารถสร้างแรงจูงใจต่อการ ซื้อ
สินค้ามากที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 3.80 โดยพึงพอใจในแนวทางการออกแบบด้านวิธีการน าเสนอ และการ
ใช้สีอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 3.40 ส่วนสิ่งจูงใจในการโฆษณาและการวางองค์ประกอบในภาพอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 
3.20  ถือว่าผลการประเมินของทั้ง 4 ด้านคือกลวิธีการน าเสนอ สิ่งจูงใจในการโฆษณา การเปรียบ
ต่างของสี และการเปรียบต่างของภาพ ของแนวทางการออกแบบส าหรับกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลอยู่ใน
เกณ์ที่ดี สามารถน าไปใช้อ้างอิงในการออกแบบได้อย่างเหมาะสม 

ตัวแทนจากทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและกลุ่มอูเบอร์เซ็กชวลรวมกันมีพึงพอใจแนวทาง การ
ออกแบบด้านสิ่งจูงใจในการโฆษณา การใช้สี การวางองค์ประกอบในภาพ มากที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 4.00  
อยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก และด้านวิธีการน าเสนอได้ค่าเฉลี่ยที่ 3.67 รองลงมาก อยู่ในเกณฑ์ที่ดี ดังนั้น
ถือว่าผลการประเมินของทั้ง 4 ด้านคือกลวิธีการน าเสนอ สิ่งจูงใจในการโฆษณา การเปรียบต่าง
ของสี และการเปรียบต่างของภาพ ของแนวทางการออกแบบส าหรับทั้งกลุ่มเมโทรเซ็กชวลและ
กลุ่มอูเบอร์เซ็กชวล สามารถน าไปใช้อ้างอิงในการออกแบบได้อย่างเหมาะสม 
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นายณพงศ หอมแย้ม เกิดเมื่อวันจันทร์ที่ 22 กรกฎาคม พ.ศ. 2517 เริ่มปฏิบัติการ
สอนในปีการศึกษา 2541-2549 ในฐานะอาจารย์ประจ าภาควิชาการออกแบบนิเทศศิลป์  
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรีปัจจุบันเป็นอาจารย์ประจ าและ
ด ารงต าแหน่งหัวหน้าสาขาวิชาการออกแบบสื่อสาร คณะศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒ ตั้งแต่ปีการศึกษา 2550 

ส าเร็จระดับมัธยมศึกษาในปีการศึกษา 2534 จากโรงเรียนสวนกุหลาบ และส าเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี สาขาวิชาการออกแบบทัศน์ศิลป์ (Visual Arts) จากมหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒ ในปีการศึกษา 2538 ต่อมาส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท สาขานฤมิตศิลป์ 
(Creative Arts) จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2546 
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