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ผู้บริโภคกลุ่มแมสทีจ (Masstige Consumer) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่อยู่กึ่งกลางระหว่างกลุ่มคนที่ต้องการสินค้า

หรูหรา (Prestige) และสินค้าทั่วไป (Mass) กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคกลุ่มแมสทีจ เป็นผู้บริโภคที่มีรสนิยมสูง แต่รายได้ไม่สูง
เท่ากลุ่มผู้บริโภคชนชั้นสูง และยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าดูดีมีระดับเพื่อแลกกับการได้ประสบการณ์ในการได้ใช้สินค้าหรู  
เป็นการตอบสนองความพึงพอใจด้านจิตใจ  แม้จะเป็นหน้ีจากการซื้อสินค้าหรือใช้บัตรเครดิต  ซึ่งถือว่าคนกลุ่มน้ีมี
ความสำคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ และมีมูลค่าทางการตลาดที่นักการตลาดกำลังจับตามอง 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาและหาแนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับ
ผู้บริโภคแมสทีจ 2) หาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ   
3) ประยุกต์ใช้ผลการวิจัยสู่การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สำหรับสินค้าไทยที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคแมสทีจ 
การดำเนินการวิจัยใช้วิธีแบบผสมผสาน  (Mixed Methodology) โดยนำด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative 
Research) ด้วยการเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและแบรนด์ 15 คน ด้านการออกแบบเรขศิลป์ 15 คน ตาม
ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่เข้าข่ายผู้บริโภค
แมสทีจ จำนวน 405 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเบื้องต้น คิดเป็นร้อยละ (Percentage)  แล้วทำการสรุปผลออกมา
เป็นลำดับ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์งานวิจัยพบว่า แนวทางในการสร้างแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ
สามารถทำได้ 3 แนวทาง ดังน้ี 

แนวทางที่ 1) แบรนด์ที่มีลักษณะเฉพาะตน มีความเป็นตัวของตัวเองสูง นำเสนอความรู้สึกถึงความมี
คุณสมบัติอันยอดเย่ียม 

แนวทางที่ 2) แบรนด์ที่แสดงความมีสถานะ มีหน้ามีตาในสังคม ได้รับการยอมรับ มีสิทธิพิเศษที่เหนือกว่าคน
ทั่วไป และน่าเชื่อถือด้วยคุณสมบัติอันยอดเย่ียม 

แนวทางที่ 3) แบรนด์ที่มอบความรู้สึกมีระดับ และคุณภาพที่ดีเหนือแบรนด์ทั่วไป รวมทั้งเป็นแบรนด์ที่มี
สถานะมีหน้ามีตา เป็นที่ยอมรับในสังคม 

ซึ่งในงานวิจัยน้ีได้คำตอบถึงแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับ
ผู้บริโภคแมสทีจได้ทั้งหมด 3 แนวทาง และยังสามารถแบ่งลักษณะของผู้บริโภคแมสทีจได้ 3 กลุ่ม ตามลักษณะการดำเนิน
ชีวิต และพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกัน โดยองค์ความรู้ที่ค้นพบน้ีเป็นต่อยอดจากศาสตร์ทางด้านการตลาดไปสู่
งานวิจัยทางด้านการออกแบบ ซึ่งปัจจุบันน้ันการออกแบบถือว่ามีส่วนสำคัญอย่างย่ิงในโลกของการแข่งขันทางด้าน
การตลาด อีกทั้งเรื่องของผู้บริโภคแมสทีจเริ่มเป็นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกระแสหรือเทรนด์ที่นักการตลาดกำลังให้ความสนใจ 

สาขาวิชา ศิลปกรรมศาสตร ์ ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2562 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 
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CONSUMERS. ADVISOR: ASSOC. PROF. SUPPAKORN DISATAPUNDHU, PH.D. 
  

Masstige Consumer is a group between people who want luxury products (Prestige) and 
general products (Mass). The masstige consumers prefer premium lifestyle but their incomes are not 
as high as those in the upper class. These consumers are willing to pay to buy luxury products in 
exchange for gaining experience in luxury goods in order to meet psychological satisfaction, even 
having to pay for debt or credit card purchases. This group of consumers is considered to be 
important in driving the economy and the market value that marketers are interested in. The 
objectives of this research are 1) study and create brand comparison products for mass consumers  
2) Finding guidelines for graphic design in order to create brand comparison products for mass media 
consumers 3) Apply research results to graphic design in order to create a brand for Thai products in 
order to target mass media consumers. 

This research is conducted by using an integrated approach, starting with qualitative 
research by collecting data from 15 marketing and brand experts and 15 graphic design experts. 
Followed by quantitative research by collecting data from a sample of 405 consumers who are 
classified as masstige consumers. The data is analyzed by using basic statistics in percentage and 
summarize the results. The results of the data shows that there are 3 directions to create a brand for 
the masstige consumer. 

Direction 1. The unique brand with high brand identity and great quality. 

Direction 2. The brand with high and privilege in society which accepted by people. It is 
also reliable with excellent features. 

Direction 3. The brand that gives a feeling of having a superior feeling than general brands. 
It is also a brand with a respectable status and is accepted in society. 

The finding of this research reveals the graphic design guidelines which create a brand, 
compare products for consumers in all 3 directions. The research results can be divided into 3 groups 
of masstige consumers according to their lifestyle and consumption behaviors. The finding is an 
extension of marketing science for research design. Nowadays, design is a very important part in the 
world of competition. In addition, masstige consumers are beginning to be a trendsetter and be the 
target that marketers are interested in. 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1 ท่ีมาและความสำคัญของปัญหา 

คำว่า แมสทีจ (Masstige) ได้กลายเป็นหนึ่งในวลีที่ถูกพูดถึงในโลกการตลาดมาเป็น

ระยะเวลาหนึ่งแล้ว ซึ่งความหมายของ “แมสทีจ” ในโลกของการตลาดนั้นอาจกล่าวได้เป็นสอง

แนวทาง แนวทางแรก หากเป็นการกล่าวถึง “แบรนด์” แบรนด์แบบแมสทีจจะเป็นแบรนด์ที่มี

ตำแหน่งทางการตลาดอยู่ระหว่างตลาดแมสและตลาดพรีเมี่ยม ส่วนแนวทางที่สอง หากกล่าวถึง 

“กลุ่มผู้บริโภค” จะหมายถึง กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ปานกลางแต่มักจับจ่ายและบริโภคสินค้าใน

กลุ่มตลาดหรู 

ผู้บริโภคกลุ่มแมสทีจ (Masstige Consumers) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่อยู่กึ่งกลางระหว่าง

กลุ่มคนท่ีต้องการสินค้าหรูหรา (Prestige) และสินค้าท่ัวไป (Mass) เป็นผู้บริโภคท่ีจัดเป็นชนช้ันกลาง

ท่ีมีความต้องการแสวงหาชีวิต และความเป็นอยู่ที่ดี มีความต้องการและแนวคิดในการบริโภค

สินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง แม้บางทีอาจมีราคาแพงเพื่อแลกกับ คุณภาพ

สินค้าท่ีดีและสะท้อนตัวตนของตนเอง แต่ต้องเป็นราคาท่ีสามารถเข้าถึงได้  (จีราวัฒน์ คงแก้ว, 

2556) กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคกลุ่มแมสทีจเป็นผู้บริโภคที่มีรสนิยมสูง แม้รายได้ไม่สูงเท่ากลุ่ม

ผู้บริโภคชนชั้นสูง  แต่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยอมที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้าที่ดูดีมีระดับ  แลกกับการซื้อ

ประสบการณ์ในการได้ใช้สินค้าหรูเพื่อตอบสนองความพึงพอใจด้านจิตใจ แม้จะต้องเป็นหนี้จาก

การซื้อสินค้าด้วยบัตรเครดิต ซึ่งถือว่าคนกลุ่มนี้มีความสำคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ และยัง

เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีมูลค่าทางการตลาดท่ีนักการตลาดกำลังจับตามอง  

กลุ่มผู้บริโภคแมสทีจในประเทศไทยนั้น มีอายุราว 25 - 42 ปี ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยทำงาน 

มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 51,500 บาท ถือเป็นชนชั้นกลางซึ่งเป็นกลุ่ม ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ มีอัตรา

การเพิ ่มขึ ้นต่อเนื่อง และการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคกลุ่มนี ้ช่วยกระตุ้นการเติบโตทาง

เศรษฐกิจ จึงเป็นกลไกหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศในระยะยาว ซึ่งคาดว่าใน
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อนาคตกลุ่มคนชนชั้นกลางจะมีกำลังซื้อมากขึ้น ส่งผลให้ตลาดภายในประเทศยิ่งเติบโตมากขึ้น 

(เกรียงศักด์ิ เจริญวงศ์ศักด์ิ, 2557)  

จากการคาดการณ์ของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจของธนาคารไทยพานิชย์ จำกัด (มหาชน) 

ให้ความเห็นว่า ในปี พ.ศ. 2563 จะมีกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ มากถึงร้อยละ 41 คิดเป็น 2 เท่าจากปี 

พ.ศ. 2551 โดยจะอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ประมาณ 2 ล้านคน (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ & 

ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด, 2554) หากแบรนด์ใดที่สามารถจับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้เร็ว และ

ส่ือสารกับผู้บริโภคได้ตรงใจท่ีสุดย่อมได้เปรียบคู่แข่ง โดยแบรนด์สินค้าที่หันมาจับกลุ่มผู้บริโภค

กลุ่มนี้นอกเหนือจากสินค้าในกลุ่มแฟช่ัน เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ เครื่องสำอางแล้ว ยังมีกลุ่ม

ของอสังหาริมทรัพย์ ของตกแต่งบ้าน และสินค้าอุปโภคบริโภค (ดำรงพันธ์ กาพย์แก้ว, ศันศนีย์ 

สันติอรรถพันธ์, อันธิกา ชินวิชา, ตรีรัตน์ จึงวิสิฐธน, และคนอื่น ๆ, 2556) 

กลไกทางการตลาดในการเข้าถึงผู้บริโภคแมสทีจ ถูกเรียกว่า การตลาดแมสทีจ (Paul, 2015) 

ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์การเจาะตลาดกลางถึงขนาดใหญ่ โดยลักษณะสินค้าในตลาดแมสทีจนั้น เป็นการนำ

สินค้าหรู (Luxury Goods) หรือพรีเมี่ยม (Premium) ซึ่งถือเป็นการนำสินค้าในระดับสูง (Luxury 

Goods) มาเจาะในตลาดกลุ่มชนช้ันกลางท่ีมีรายได้สูงและมีรสนิยมบริโภคของหรู เกิดเป็นสินค้า

กลุ่มใหม่ที่มีระดับอยู่ระหว่างสินค้าหรูกับตลาดระดับมวลชน (Mass-market) ซึ่งเดิมทีสินค้า

จำพวก Luxury Goods เป็นตลาดเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่มีฐานะทางการเงินสูงเท่านั้น แต่ตลาด

แมสทีจ เป็นการขยายฐานลูกค้าให้ใหญ่ขึ้น โดยจับกลุ่มท่ีมีรายได้ต่ำกว่า แต่มีฐานกลุ่มผู้บริโภคท่ี

ใหญ่กว่า (Silverstein & Fiske, 2003) 

การเลือกบริโภคสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจนั้น มีกลไกการตัดสินใจในการเลือกซื้อ

สินค้าด้วยอารมณ์ที่อยู่เหนือเหตุผล เน้นเรื่องภาพลักษณ์เป็นสำคัญ แต่ก็ยังให้ความสำคัญเรื่อง

คุณภาพของสินค้าที่ดี ถ้าแบรนด์หรือสินค้าใดเข้าข่าย คนกลุ่มนี้พร้อมที่จะจ่ายเพื่อให้ได้ม า

ครอบครอง ดังนั้นในการจะจับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ จำเป็นจะต้องสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้ โดยท่ีแบรนด์ (Brand) หรือตราสินค้านั้น มีบทบาทสำคัญในการสร้าง

ทัศนคติและความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า และถือเป็นปัจจัยสำคัญในกลไกการตลาด

ที่ต้องวางแผนกลยุทธ์เพื ่อกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์เพื่อ สื่อไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

ถูกต้อง (ณัฐพล อัสสะรัตน์ , 2552) อีกท้ังการศึกษารูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคก็เป็น

ส่ิงท่ีสำคัญสำหรับการสร้างกลยุทธ์ในการจัดกิจกรรมทางการตลาด และก่อให้เกิดประสิทธิภาพ
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ในการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคที่หลากหลายและแตกต่างกันในแต่ละระดับ นอกจากนี้ยัง

ช่วยทำให้เข้าใจในเรื ่องโครงสร้างทางจิตวิทยาที่เกี ่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น 

บุคลิกภาพ ทัศนคติ และรูปแบบการดำเนินชีวิต เป็นต้น (Mitchell & Olson, 1981) 

จากการศึกษาข้อมูลผู้วิจัยพบว่า กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้มีขนาดประชากรท่ีมีขนาดใหญ่ ซึ่งถือว่า

มีมูลค่าทางการตลาดและมีแนวโน้มเติบโตในอนาคต อีกท้ังเป็นกลุ่ม ผู้บริโภคทางการตลาดท่ีมีมา

นานแล้ว แต่ในประเทศไทยนั ้น  ยังไม ่พบงานวิจ ัย ที ่เกี ่ยวข้องกับผู ้บริโภคกลุ ่มนี ้มาก นัก 

โดยเฉพาะงานวิจัยทางด้านการออกแบบเรขศิลป์ท่ีเน้นเฉพาะเจาะจงไปท่ีกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ ยิ่งในยุค

ท่ีการตลาดมีการแข่งขันกันสูง การออกแบบได้กลายมาเป็นกลยุทธ์หนึ่งท่ีมีความสำคัญโดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ในทางธุรกิจ เนื่องจากการออกแบบเป็นการนำสุนทรียศาสตร์มาใช้เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มในเชิงธุรกิจ

ให้กับองค์กร สินค้า และบริการต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กับสินค้าเปรียบเทียบซื้อ ซึ่งเป็นประเภท

สินค้าท่ีผู้บริโภคซื้อกันไม่บ่อย ก่อนซื้อผู้บริโภคจะต้องศึกษา หาข้อมูล เปรียบเทียบคุณสมบัติ 

รูปลักษณ์มาก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีราคาค่อนข้างสูง  ดังนั้นแบรนด์มักให้

ความสำคัญในการสร้างแบรนด์เพื่อให้ผู้บริโภคสนใจเพื่อแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของแบรนด์ 

จากปัญหาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาและวิจัย เพื่อให้ทราบถึงกระบวนการ

คิดและตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ รวมท้ังแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อการสร้าง

แบรนด์สำหรับผู้บริโภคกลุ่มนี้ โดยหวังว่าผลการวิจัยนี้จะเป็นองค์ความรู้ทางด้านการออกแบบ

สำหรับผู้ประกอบการ นักการตลาดท่ีต้องการจับกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคกลุ่มนี้ ท้ังในแง่ของการ

ปรับตำแหน่งทางการตลาดสินค้าเดิมหรือผู้ประกอบการในแบรนด์สินค้าใหม่ นักออกแบบที่

สามารถนำองค์ความรู้นี้ไปประยุกต์ใช้ในงาน รวมไปถึงผู้สนใจท่ัวไป 

 

1.2 ปัญหานำการวิจัย 

ในการออกแบบแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภค

แมสทีจนั้น ควรมีแนวทางการกำหนดลักษณะและองค์ประกอบของแบรนด์รวมถึงแนวทางใน

การออกแบบเรขศิลป์อย่างไร จึงจะสื่อสารถึงส่ิงที่แบรนด์ต้องการนำเสนอต่อกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างตรงใจ และสร้างความดึงดูดใจให้กลุ่มเป้าหมายสนใจในแบรนด์ 
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1.3 วัตถุประสงค์ 

1. เพื ่อศึกษาและหาแนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับกลุ่ม

ผู้บริโภคแมสทีจ 

2. เพื ่อศ ึกษาและหาแนวทางในการออกแบบ เรขศ ิลป ์เพื ่อสร ้า งแบรนด์ส ินค ้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 

3. เพื่อประยุกต์ใช้ผลการวิจัยสู่การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สำหรับสินค้าไทย

ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคแมสทีจ 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาในการหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อนำไปใช้ในการ

สร้างแบรนด์สินค้าสำหรับผู้บริโภคกลุ่มแมสทีจมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 

1. จำกัดกลุ่มตัวอย่าง เป็นกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีอายุ

ระหว่าง 25 - 42 ปี มีรายได้ระหว่าง 18,000 - 85,000 บาท จำนวน 405 คน ท่ีเข้าข่ายเป็นกลุ่ม

ผู้บริโภคแมสทีจ  

2. โดยทำการศึกษาเฉพาะสินค้าเปรียบเทียบซื ้อ (Shopping Goods) โดยมีเกณฑ์

พิจารณาจากการเก็บข้อมูลเบื้องต้น (กุมภาพันธ์, 2560) เป็นประเภทสินค้าที่ผู้บริโภคเข้าข่าย

เป็นกลุ่มแมสทีจให้ความสำคัญในการเลือกซื้อสินค้าจากการพิจารณาในเรื่องของบุคลิกภาพและ

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามากกว่า สินค้าสะดวกซื้อ (Convenience Goods) 

 

1.5 วิธีดำเนินการวิจัย 

ใช ้ว ิธ ีว ิจ ัย เช ิง ค ุณ ภ าพ  (Qualitative Research) ผ สม ก ับ ก าร ว ิจ ัย เช ิง ป ร ิม าณ 

(Quantitative Research) โดยมุ่งศึกษาและหาแนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบ

ซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจซึ่งได้แบ่งขั้นตอนในการดำเนินการวิจัย  ดังนี้ 
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ขั้นตอนที่ 1  

ทบทวนวรรณกรรม โดยรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค

แมสทีจ การสร้างแบรนด์ และหลักการออกแบบเรขศิลป์  เพื่อนำไปใช้เป็นแนวทางในการ

สร้างเครื่องมือวิจัยแบบสอบถาม 

 

ขั้นตอนที่ 2  

สร้างเครื่องมือวิ จัยแบบสอบถาม ชุดที่ 1 เพื่อให้ได้แนวทางในการกำหนดตำแหน่ง

ของแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ จากนั้นสร้างเครื่องมือวิจัยแบบสอบถาม 

ชุดที่ 2 เพื ่อเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจากผู้เชี ่ยวชาญด้านการตลาดและแบรนด์เพื ่อให้ได้ข้อมูล

เกี่ยวกับองค์ประกอบของแบรนด์ที่เหมาะสมสำหรับนำไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์

สินค้าสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ จากนั้นวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาคำตอบและนำไปใช้ในการสร้าง

เครื ่องมือวิจัยแบบสอบถาม ชุดท่ี 3 เพื่อนำไปเก็บข้อมูลเพื่อหาองค์ประกอบทางการออกแบบและ

หลักการในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อนำไปใช้ในการสร้างแบรนด์สินค้าสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ

จากผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์ เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลและเก็บข้อมูลในส่วนถัดไป  

การดำเน ิน ก ารหาค ุณภาพ เครื ่อ งม ือ แบบสอบถามใน งานวิจ ัยนี ้ ใช ้ว ิธ ีก ารน ำ

แบบสอบถามไปหาคุณภาพด้วยการตรวจสอบโดยผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน ประกอบด้วย 

ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการวิจัย ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการตลาดและแบรนด์ และผู้ทรงคุณวุฒิด้านการ

ออกแบบเรขศิลป์ โดยใช้เกณฑ์ความตรงตามเนื้อหาและครอบคลุมตามประเด็นวัตถุประสงค์ของ

การวิจัย รวมไปถึงรูปแบบคำถาม ความถูกต้อง และความเหมาะสมของภาษา โดยการหาค่า

ดัชนีความเท่ียงของแบบสอบถาม (Index of Item Objective Congruence : IOC) 

 

ขั้นตอนที่ 3  

สร้างเครื ่องมือวิจัยแบบสอบถาม ชุดที่ 4 และเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคเกี่ยวกับทัศนคติ 

การใช้ชีวิต รวมถึงพฤติกรรมการบริโภค ด้วยแบบสอบถามจากตัวบุคคล  โดยการสุ่มแจก

ประชากรในเขตพื้นท่ีย่านธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ย่านอโศกมนตรี , สีลม, ลาดพร้าว, 

พัฒนาการ, พญาไท และแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) จากนั้น

นำข้อมูลมาวิเคราะห์และสรุปข้อมูล เพื่อนำไปใช้ในการสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบ  
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ขั้นตอนที่ 4  

สร้างสรรค์ผลงานออกแบบ ประกอบกับวัดและประเมินผลจากกลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีการ

สัมภาษณ์ เพื่อหาความสัมฤทธิ์ผลของคำตอบในงานวิจัย จากนั้นอภิปรายและสรุปผล เพื่อให้ได้

รูปแบบของการนำเสนอวิจัยในรูปแบบนิทรรศการ และข้อเสนอแนะสำหรับผู้สนใจท่ีจะนำวิจัย

ไปประยุกต์ใช้ในอนาคต 

 

1.6 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อเป็นการเพิ่มเติมองค์ความรู้ทางด้านวิชาการในเรื ่องการออกแบบเพื่อสื่อสาร

ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 

2. เพื่อเป็นแนวทางให้เจ้าของตราสินค้า นักการตลาด และนักออกแบบเพื่อการส่ือสาร 

สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการกำหนดภาพลักษณ์ตราสินค้ า และเป็นข้อมูลที่ใช้ในการ

ออกแบบ เพื่อส่ือสารภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เหมาะสม ท่ีจะช่วยในการจูงใจ

ให้กลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบตราสินค้า 

3. ได้แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสื่อสารภาพลักษณ์ตราสินค้าเพื่อรองรับ

การตลาดสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจท่ีมีแนวโน้มเติบโต และเป็นโอกาสทางการตลาดท่ีใหญ่

ในอนาคต 

 

1.7 คำจำกัดความ 

แบรนด์ (Brand) 

เป็นรูปแบบของภาพพจน์และแนวความคิด ในรูปอัตลักษณ์ คำขวัญ และผลงาน

ออกแบบของสินค้าและผลิตภัณฑ์ ทั้งยังเป็นข้อมูลเชิงมโนธรรม ท่ีแสดงออกทางรูปธรรมด้วย

สัญลักษณ์ ท่ีส่ือถึงบริษัท สินค้า บริการ หรือกลุ่มผู้ขาย ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขัน การสร้างตราสินค้า 

ให้เป็นท่ีจดจำของลูกค้า เกิดขึ้นได้จากการโฆษณา การบอกต่อ การออกแบบท่ีมีเอกลักษณ์

โดดเด่น ในปัจจุบัน การสร้างตราสินค้า กลายมาเป็นส่วนสำคัญของวัฒนธรรม และปรัชญา

การออกแบบ 
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การสร้างแบรนด์ (Branding) 

การสร้างแบรนด์ หรือ การสร้างตราสินค้า เป็นการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

(Brand) เพื่อให้ลูกค้าสามารถจดจำในส่ิงท่ีแบรนด์นำเสนอ ออกไปสู่สายตาของผู้บริโภค ไม่ว่าจะ

เป็นการสร้างเว็บไซต์ การออกแบบโฆษณา การเลือกสีเฉพาะตัวที่ส่ือถึงตัวองค์กร ตราสัญลักษณ์ 

ตัวอักษร ภาพต่าง ๆ 

สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ (Shopping Goods) 

เป็นสินค้าราคาสูง คงทนถาวรซื้อไม่บ่อยนัก จะเลือกยี่ห้อที่เหมาะกับตนเอง ต้องมีการ

เปรียบเทียบหลาย ๆ ร้าน หลาย ๆ ยี่ห้อ  เปรียบเทียบการบริการ สมรรถนะ รูปแบบ ราคา 

คุณภาพ ฯลฯ เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า ยานพาหนะ เครื่องแต่งกาย แฟช่ัน สินค้าไอที ฯลฯ 

ผู้บริโภคแมสทีจ (Masstige Consumers) 

กลุ่มผู้บริโภคท่ีอยู่กึ่งกลางระหว่างกลุ่มคนท่ีต้องการสินค้าหรูหรา (Prestige) และสินค้า

ท่ัวไป (Mass) เป็นผู้บริโภคท่ีจัดเป็นชนช้ันกลางท่ี มีความต้องการแสวงหาชีวิต และความเป็นอยู่

ท่ีดี มีความต้องการและแนวคิดในการบริโภคสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง  

แม้บางทีอาจมีราคาแพงเพื่อแลกกับคุณภาพสินค้าท่ีดี และสะท้อนตัวตนของตนเอง แต่ต้องเป็น

ราคาท่ีสามารถเข้าถึงได้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 2 

ทบทวนวรรณกรรม 

 

 ในบทนี้เป็นการนำเสนอข้อมูล แนวความคิด ทฤษฎี และผลงานที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย

เรื่องการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจเพื่อ ใช้

เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ และกำหนดขอบเขตของการวิจัย โดยผู้วิจัยได้แบ่งกรอบทฤษฎีใน

การศึกษาเนื้อหาออกเป็นหัวข้อสำคัญ ๆ ดังนี้  

 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้บริโภคแมสทีจ 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสินค้าเปรียบเทียบซื้อ 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์สินค้า 

 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเอกลักษณ์แบรนด์ 

 6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการออกแบบเว็บไซต์ 

 7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการออกแบบเรขศิลป์ 

  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผู้บริโภคแมสทีจ 

2.1.1 นิยามของผู้บริโภคแมสทีจ 
 คำว่า แมสทีจ ถูกบัญญัติขึ้นไว้ครั้งแรกในหนังสือ Trading Up, The new American Luxury 

เขียนโดย Michael J. Silverstein และ Neil Fisk เมื่อปี 2003 ซึ่งกล่าวถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

ผู้บริโภคชาวอเมริกันชนช้ันกลาง ท่ีเริ่มมีความต้องการยกระดับการใช้ชีวิตท่ีดีขึ้น อยากมีสถานะทาง

สังคม มีแรงผลักดันจากการศึกษาท่ีสูงขึ้น และเศรษฐกิจท่ีดีทำให้ประชากรมีรายได้มากขึ้น จึงมี

ความสามารถในการเดินทางไปต่างประเทศเพื่อค้นพบประสบการณ์ใหม่ ๆ รวมทั้งเป็นยุคท่ีส่ือเริ่มเปิด

กว้าง ทำให้คนกลุ่มนี้ได้รู้จักแบรนด์ต่าง ๆ ท่ีมีการนำเข้ามาจากต่างประเทศ จนเกิดการรับรู้ และความ

ต้องการบริโภคสินค้าท่ีเปล่ียนไปจากรูปแบบเดิม ผู้ริโภคมีการศึกษาท่ีดีขึ้น และมีความซับซ้อนมากขึ้น 

ซึ่งการได้เรียน ได้เดินทาง ทำให้ส่วนใหญ่รับรู้ถึงการมีอยู่ถึงแบรนด์ หรือสินค้าจากท่ีอื่น ๆ เช่น ยุโรป 
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เอเชีย หรือภูมิภาคต่าง ๆ ทำให้เกิดการพัฒนา เพิ่มคุณค่าทางรสนิยม ภาพลักษณ์ รวมท้ังแนวคิดใหม่ ๆ 

ท่ีนำมาผสานเข้ากับรูปแบบการใช้ชีวิตของตนเอง ดังนั้นคำว่า แมสทีจ จึงหมายถึง กลุ่มคนช้ันกลางท่ีมี

รสนิยมท่ีดี เกิดความต้องการคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้น บริโภคสินค้าท่ีดูดี มีระดับ ยินดีท่ีจะจับจ่ายสินค้าใน

ตลาดท่ีสูงขึ้นในราคาท่ีสามารถเข้าถึงได้ (Michael & Neil, 2003) 

 การเติบโตของคนชั้นกลางในยุคปัจจุบันกำลังได้รับความสนใจจากนักวิชาการและ

นักธุรกิจท่ัวโลก นอกจากการท่ีคนกลุ่มนี้จะมีอัตราการเติบโตสูงอย่างต่อเนื่องแล้ว คนกลุ่มนี้ยัง

ถือเป็นผู้บริโภคที่มีศักยภาพในการจับจ่ายและมีกำลังซื ้อที่มาก โดยชนชั้นกลางในปัจจุบันมี

รายได้สูงขึ้นกว่าสมัยก่อน อีกทั้งมีการศึกษาสูง มีรสนิยมที่ดี รวมไปถึงแนวคิดในการบริโภค

สินค้าที่มีราคาแพงขึ้นกว่าสินค้าในสินค้าทั่วไป (Mass) มีการคาดการณ์ว่านับจากปี 2009 ถึงปี 

2030 จำนวนชนช้ันกลางท่ัวโลกจะเพิ่มขึ้นจาก 1.845 พันล้านคน เป็น 4.884 พันล้านคน คิดเป็น

อัตราเฉลี่ยเพิ่มขึ้นร้อยละ 165 โดยมีสัดส่วนชนชั้นกลางในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกต่อทั่วโลกเพิ่มขึ้น

จากร้อยละ 28 เป็นร้อยละ 66 ท้ังนี้ เอเชียแปซิฟิกเป็นเพียงภูมิภาคเดียวของโลกท่ีจะมีอัตราการ

เพิ่มขึ้นของจำนวนชนช้ันกลางมากขึ้นอย่างต่อเนื่องยกเว้นประเทศญี่ปุ่น (Homi, 2017) 

 

 
ภาพท่ี 1 แสดงภาพเปรียบเทียบจำนวนชนช้ันกลางในประเทศอาเซียน 
ท่ีมา : Hakuhodo, 2015 
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 จากการสำรวจจำนวนประชากรชนชั้นกลาง 5 เมืองใหญ่ของกลุ่มประเทศในเอเชีย 

ประกอบด้วย สิงคโปร์, กัวลาลัมเปอร์, กรุงเทพ, จาร์กาตาร์ และโฮจิมินห์ เมื่อปี 2557 โดยกลุ่ม

บริษัทฮาคูโฮโด บริษัทโฆษณาท่ีใหญ่อันดับ 2 ของญี่ปุ่นพบว่า เมื่อแบ่งตามรายได้แล้วกรุงเทพ

มีจำนวนประชากรชนชั้นกลางรวมกันถึงกว่า 72% ของจำนวนประชากรทั้งหมดในเขตกรุงเทพ 

โดยแบ่งเป็นกลุ่มประชากรชนช้ันกลางที่มีรายได้ ระดับ C อยู่ท่ี 18,001 – 50,000 บาทต่อเดือน 

มีจำนวน ร้อยละ 64 และกลุ่มประชากรชนชั้นกลางที่มีรายได้ ระดับ B อยู่ที่ 50,001 – 85,000 

บาทต่อเดือน มีจำนวน ร้อยละ 8 นับได้ว่ากลุ่มประชากรชนชั้นกลางจึงเป็นกลุ่มคนที่เป็นกำลัง

สำคัญในการขับเคลื่อนและการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจในระดับประเทศและระดับโลกทั้งใน

ปัจจุบันและในอนาคต  
 

 
ภาพท่ี 2 แสดงภาพเปรียบเทียบจำนวนชนช้ันกลางในประเทศอาเซียน 
ท่ีมา : Hakuhodo, 2015 
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ภาพท่ี 3 แสดงภาพเปรียบจำนวนชนช้ันกลางในประเทศอาเซียน 
ท่ีมา : Hakuhodo, 2015 
 
 นอกจากการนิยามชนช้ันจากรายได้แล้ว ยังมีการนิยามตัวเองว่าเป็นชนช้ันกลางจากรูปแบบ
การใช้ชีวิตและวิธีการจับจ่าย โดยในกรุงเทพนั้น มีชนช้ันกลางท่ีระบวุ่าตัวเองเป็นชนช้ันกลางจากไลฟ์สไตล์
การใช้ชีวิตคิดเป็นร้อยละ 80 จากจำนวนประชากรท้ังหมด (Hakuhodo, 2015) 
 

  
ภาพท่ี 4 ภาพเปรียบชนช้ันกลางในประเทศไทย 
ท่ีมา : Hakuhodo, 2015 
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 ดังนั้น แมสทีจ จึงเป็นนิยามหนึ่งท่ีกล่าวถึงผู้บริโภคท่ีเป็นประชากรส่วนหนึ่งของผู้บริโภค
ชน ชั้น กลาง ที่มีรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคสินค้า  ทัศนคติ  การดำเนินชีวิต  รวมถึง
แนวทางในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ามีรูปแบบเฉพาะ โดยผู้บริโภคแมสทีจ เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ี
อยู่กึ่งกลางระหว่าง ตลาดสินค้าหรู (Prestige) และสินค้าท่ัวไป (Mass) จากรายได้ท่ีเพิ่มมากขึ้น
บวกกับการมีรสนิยมที่ดี ทำให้คนกลุ่มนี้จึงมีความต้องการในการบริโภคสินค้าเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง ซึ่งพาเมล่า แดนซิเกอร์ (2005) ได้อธิบายแนวคิดในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไว้ว่า ไม่ใช่เป็นแค่เพียงการได้รับสินค้า แต่ส่ิงท่ีผู้บริโภคกลุ่มนี้ต้องการคืออารมณ์
ความรู้สึกของความพึงพอใจในการครอบครองสินค้า และประสบการณ์ท่ีแบรนด์สินค้ามอบให้ 
(Danziger, 2005) 
 ในสหรัฐอเมริกา คนสองกลุ่มที่มีบทบาทต่อตลาดสินค้าหรู ได้แก่กลุ่มเบบี ้บูมเมอร์ 
(Baby boomers) กลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี  ค.ศ. 1946 – 1964 และกลุ่มมิลเลนเนียล 
(Millennials) กลุ่มประชากรท่ีเกิดระหว่างปี ค.ศ. 1977 – 1994 โดยคนกลุ่มแรกนั้นเป็นกลุ่มท่ี
นิยมความหรู มีรายได้จากการสร้างเนื้อสร้างตัว และส่งไม้ต่อมายังรุ่นลูก คือกลุ่มมิลเลนเนียล 
ปัจจุบันอยู่ในช่วงอายุ 25 – 42 ปี ซึ่งคนกลุ่มนี้เพิ่งย่างเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ เริ่มมีรายได้เป็นของตัวเอง 
หรือกำลังอยู่ในช่วงเจริญเติบโตในหน้าท่ีการงาน ชอบแฟช่ัน เรื่องบันเทิงเริงรมย์ และมีอิสระใน
การใช้ชีวิตของตัวเอง โดยส่วนใหญ่ยังเป็นโสดหรือไม่ก็แต่งงานช้า ทำให้มีอิสระในการใช้ชีวิต
ได้มากขึ้น (Danziger, 2005) 
 

 
ภาพท่ี 5 กราฟแสดงจำนวนผู้บริโภครุ่นต่าง ๆ ในสหรัฐอเมริกา (หน่วยล้านคน) 

ท่ีมา : Pamela N. Danziger, 2005, P.57 
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2.1.2 ผู้บริโภคแมสทีจในประเทศไทย 
 มีงานวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจในประเทศไทยท่ี

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นพื้นท่ีท่ีมีกลุ่มประชากรท่ีมีรายได้ระดับกลางมาก

ท่ีสุดในประเทศ (ดำรงพันธ์ กาพย์แก้ว et al., 2556) พบว่ากลุ่มผู้บริโภคแมสทีจในประเทศไทยนั้น 

มีช่วงอายุระหว่าง  31 - 45 ปี รายได้ต่อเดือนเฉลี่ยอยู ่ที ่  50,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นโสด 

รองลงมาคือยังไม่สมรส และจบการศึกษาขั้นต่ำปริญญาโท ประกอบอาชีพในบริษัทเอกชน

และมีรายได้เสริมอื่น ๆ นอกเหนือจากงานประจำ จากข้อมูลแสดงให้เห็นถึงการมีการศึกษาท่ีดี 

มีรายได้สูง มองว่าตนเองนั้นเป็นคนมีสไตล์ และอิสระในการใช้ชีวิตและตัดสินใจ พฤติกรรมใน

การเลือกซื้อสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจจะเลือกพิจารณาจากภาพลักษณ์ของแบรนด์ก่อนเป็น

อันดับแรก รองลงมาจะพิจารณาเรื่องคุณสมบัติของสินค้า ตามมาด้วยราคา ผู้บริโภคกลุ่มนี ้

ค่อนข้างห่วงภาพลักษณ์ของตนเองมากท่ีสุด พฤติกรรมในการบริโภคของแมสทีจไทยนั้น ส่วนหนึ่ง

มีผลมาจากกลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นปัจจัยส่งผลให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ซึ่งปัจจัยมี 3 ประเด็น ดังนี้ 

 1. อิทธิพลจากพ่อแม่ และสมาชิกในครอบครัว 

 โดยกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจที่เติบโตมาในครอบครัวที่ใช้ของแบรนด์เนม หรูหรา ดูมีราคา 

หรือเมื่อวัยเด็กผ่านการเลี้ยงดูเป็นอย่างดี ใช้เสื้อผ้าดี ๆ ของใช้ดี ๆ สิ่งเหล่านี้เกิดเป็นความเคยชิน

จนเมื่อโตขึ้น มีรายได้เป็นของตัวเอง ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งเลือกใช้แต่สินค้าหรือ

แบรนด์สินค้าท่ีหรูหรา  

 2. อิทธิพลจากกลุ่มเพื่อนมหาวิทยาลัย 

 การคลุกคลีอยู่กับกลุ่มเพื่อนท่ีใช้สินค้าราคาแพง และการเข้าห้างสรรพสินค้า เดินดูชอป

หรือร้านค้าต่าง ๆ มักมีการสังสรรค์ตามร้านอาหารดี ๆ ทำให้เกิดการซึมซับพฤติกรรมตามกลุ่มเพื่อน 

เมื่อมีรายได้มากขึ้น จึงต้องการการตอบสนองตัวเองในระดับท่ีสูงขึ้น 

 3. อิทธิพลจากสังคมที่ทำงาน 

 การใช้สินค้า หรือแบรนด์สินค้าเพื่อแสดงสถานะทางสังคม เช่น ต้องการการยอมรับจาก

ลูกค้า หรือใช้สินค้าท่ีเหมาะสมกับตำแหน่งหน้าท่ีการงาน เป็นต้น 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง ทำให้ผู้วิจัยสามารถสรุปลักษณะของกลุ่มผู้บริโภค

แมสทีจในประเทศไทยได้ดังตารางท่ี 1 
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ตารางที่ 1 สรุปลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจในประเทศไทย 

ประชากรศาสตร์ อายุ 25 - 42 ปี 

 รายได้ 18,000 – 85,000 บาท 

 อาชีพ 
- พนักงานบริษัท 
- เจ้าของธุรกิจ 
- อื่น ๆ 

 การศึกษา ระดับปริญญาตรี ขึ้นไป 

 แหล่งพำนัก 
หัวเมือง แหล่งท่ีมีรายได้ระดับกลางมากท่ีสุด 
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

จิตวิทยา บุคลิกภาพ มีสไตล์ ทันสมัย โก้เก๋ 
 ทัศนคติ แคร์สายตาคนรอบข้าง ภาพลักษณ์ต้องดูดีเสมอ 

 
สถานะภาพทาง
สังคม 

ผู้มีรายได้ระดับกลาง หรือผู้ท่ีนิยามตัวเองว่าเป็นชนช้ัน
กลางด้วยไลฟ์สไตล์การบริโภค 

พฤติกรรม 
รูปแบบในการ
บริโภค 

สินค้าหรูหรา ในราคาท่ีสามารถซื้อได้ 
ใช้จ่ายเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 
ส่วนใหญ่สินค้าแฟช่ัน 
มีสไตล์ 
ค่อนข้างตามกระแส 

 
ผลประโยชน์ท่ี
ต้องการ 

สะท้อนภาพลักษณ์ท่ี ดูดี มีสไตล์ 
ประสบการณ์การครอบครองของหรู 

 แบรนด์ สินค้าในกลุ่ม Prestige หรือ New luxury 

กลุ่มอ้างอิง อิทธิพลในการซื้อ 
ครอบครัว 
กลุ่มเพื่อนมหาวิทยาลัย 
สังคมท่ีทำงาน 

ท่ีมา : ผู้วิจัย  
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 นอกจากลักษณะภาพรวมของผู้บริโภคแมสทีจดังท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น ในงานวิจัยเกี่ยวกับ

ผู้บริโภคแมสทีจในประเทศไทยจำแนกกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจในประเทศไทยได้เป็นกลุ่มตามลักษณะรูปแบบ

การใช้ชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกันได้ 4 กลุ่ม ดังนี้ (ดำรงพันธ์ กาพย์แก้ว et al., 2556) 

 กลุ่มที่ 1. Simple seeker  

 กลุ่มคนที่มองหาความเรียบง่าย  และชีวิตสบาย ๆ โดยมีความสุขกับสิ่งที่เป็นอยู่ใน

ปัจจุบัน มองวันนี้มากกว่าอนาคต คล้อยตามกระแสบ้างแต่ไม่ขนาดเข้าเส้น ต้องการอยู่อย่าง

สบายและไม่ได้ต้องการยอมรับจากคนรอบข้างมากนัก การซื้อสินค้ามองท่ีความจำเป็นในการใช้

งานเป็นหลัก 

 กลุ่มที่ 2. Native Choosy 

 กลุ่มคนท่ีนิยมบริโภคของในประเทศ และมองหาความคุ้มค่า ซื้อสินค้าไทย แต่ไม่ใช่ของ 

OTOP แต่เป็นสินค้าไทยที่โก้เก๋ โดยมองว่าสินค้าอินเตอร์ค่อนข้างแพง  เอื ้อมไม่ถึง  รวมถึง

คุณภาพก็อาจไม่ดีเท่าของไทย กลุ่มนี้เมื่อซื้อสินค้า จะมีความจงรักภักดี ซื้อแล้วก็จะใช้ยี่ห้อเดิม

ต่อไป และชอบบอกต่อ หากซื้อสินค้าราคาแพง ก็ต้องมั่นใจว่าคุ้มค่าต่อราคาท่ีจ่ายไป ซึ่งหากจับ

ลูกค้ากลุ่มนี้ได้ จะสร้างความจงรักภักดีในระยะยาว 

 กลุ่มที่ 3. Material Crazy 

 กลุ่มนี้ชอบความ หรูหรา ฟู่ฟ่า และอินเทรนด์ ซื้อของแบรนด์เนมตามกระแสเกาะติด

แฟชั่น อะไรอัพเดท ต้องมีไว้ครอบครองทันที แคร์สายตาคนรอบข้าง เวลาใช้สินค้าก็จะดูว่า

ตนเองทัดเทียมกับคนอื่น ๆ หรือไม่ ถ้าช่ืนชมใคร ก็มักใช้แบรนด์เดียวกับคนนั้น ซึ่งการใช้พรีเซนเตอร์

เป็นบุคคลท่ีคนกลุ่มนี้ช่ืนชอบจะสามารถตอบโจทย์ได้ตรงจุดนี้ 

 กลุ่มที่ 4. Perfect Savvy 

 กลุ่มนี้มองภาพลักษณ์เป็นส่ิงสำคัญ ทุกอย่างจึงต้องดูดีทุกระเบียดนิ้ว  เป็นคนคิดเยอะ 

และมีการวางแผนชีวิต ให้ความสำคัญกับการศึกษา มองว่าการศึกษา จะทำให้ตัวเขาพัฒนา

ตัวเองได้เพิ่มขึ้น ให้ความสำคัญกับคุณภาพชีวิต สนใจสุขภาพ และคุณภาพของสินค้า จะไม่ซื้อ

สินค้าในคุณภาพท่ีต่ำ ซึ่งบริการหลังการขายต้องดี แม้ซื้อสินค้าไปแล้วก็ต้องดูแลเขา และไม่ชอบ

อะไรท่ีซับซ้อน 

ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ข้อมูลในส่วนของการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจในประเทศไทยจาก

งานวิจัยของ ดำรงพันธ์ กาพย์แก้ว  และคณะ (2556 ) มาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการ
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ดำเนินการวิจัยเพื่อเก็บข้อมูลเกี ่ยวกับแนวทางในการสร้างแบรนด์ที่เชื่อมโยงกับลักษณะ

ผู้บริโภคแมสทีจ ซึ่งลักษณะของผู้บริโภคแมสทีจแต่ละกลุ่ม ได้สรุปไว้ในตารางท่ี 2 

 

ตารางที่ 2 ตารางสรุปลักษณะผู้บริโภคแมสทีจ ตามลักษณะการบริโภคได้ 4 กลุ่ม  
กลุ่ม บุคลิกภาพ ทัศนคติ การใช้ชีวิต พฤติกรรมการบริโภค 
Simple 

Seeker 
- สบาย ๆ  เรียบง่าย  - ไม่ได้ต้องการการยอมรับ

จากคนรอบข้างมากนัก 
- ใช้ชีวิตเรียบง่าย 
- ตามกระแสบ้าง 

- มองความจำเป็นในการใช้งาน

รวมทั้ ง ใช้ เห ตุ ผล ใน การ

พิจารณาในการเลือกซื้อสินค้า 
Native 

Choosy 
- มีความโก้เก๋ ไม่ซับซ้อน 

ตรงไปตรงมา 
- ชอบการสื่อสารที่ชัดเจน - มองหาสิ่งทีคุ่้มค่า 

- เหมือนคนช่างเลือก แต่เมื่อ
เลือกแล้วจะใช้และบอกต่อ 

 

- บริโภคของไทย แต่ไม่ใชข่อง 
OTOP  
- มองที่คุณภาพและความ
คุ้มค่า 
- มีความภักดีต่อตราสินค้าสูง 

Material 

Crazy 
- ทันสมัย หรูหรา  
- มีความพิเศษ 

- รักษาภาพลักษณ์ตนเอง 
- แคร์สายตารอบข้าง 

- ชอบความหรูหรา 
- อินเทรนด์ ตามกระแส 
- ติดตามสื่อตลอดเวลา 

- ซ้ือสินค้าตามคนที่เป็นที่
ยอมรับในสังคม 
- เลือกสินค้าที่ทำให้ตนเอง

ได้รับการยอมรับ 
Perfect 

Savvy 

- ทันสมัย  
- ชอบความสมบูรณ์แบบ 

- ภาพลักษณ์เป็นสิ่งสำคัญ  
- ทุ กอย่ าง ต้ อ งดู ดี ทุ ก

กระเบียดน้ิว 

- คิดเยอะ 
- มีการวางแผนชีวิต 
- ให้ความสำคัญกับการศึกษา 

และคุณภาพชีวิต 

- ไม่ซื้อสินค้าคุณภาพต่ำ 
- ต้องการบริการหลังการขายที่

ดี ต้องดูแลเป็นอย่างดี 

ท่ีมา : ดำรงพันธ์ กาพย์แก้ว และคณะ (2556) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ  

2.2.1 กลยุทธ์สินค้าหรูแนวใหม่ (New Luxury) 
ในปี 2003 ไมเคิล ซิลเวอร์สไตน์ ร่วมกับ นีล ฟิสก์ นำเสนอกลยุทธ์สินค้าหรูแนวใหม่ 

(New Luxury) ไว ้ในหน ังส ือ  Trading up : The New American Luxury เป ็น แนวคิด ที ่

ตรงกันข้ามกับกลยุทธ์สินค้าแบบเดิมในสมัยนั้นที่การขายใช้กลยุทธ์เน้นการตัดราคาเพื่อจูงใจ

ลูกค้าด้วยวิธีการตัดราคา แต่กลยุทธ์แบบใหม่จะเน้นการขายสินค้าให้ลูกค้าในตลาดบนไปจนถึง

กลุ่มคนพิเศษ ด้วยวิธีการต้ังราคาสินค้าได้ราคาสูงและมีกำไรมากกว่าสินค้าท่ัวไป ซึ่งกลยุทธ์หรู

แนวใหม่นี้ไม่ใช่เป็นเพียงแค่กลยุทธ์การขาย แต่เป็นการบริหารจัดการตราสินค้าโดยการเอาเรื่อง

ของจิตวิทยาผู้บริโภคในสมัยใหม่มาทำให้ผลิตภัณฑ์หรือส่ิงท่ีลูกค้าซื้อหรือบริโภคนั้นสูงขึ้นไปอีกระดับ
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หนึ่ง ซึ่งส่ิงท่ีลูกค้าได้รับไม่ใช่แค่เพียงการซื้อสินค้าแต่ยังรู้สึกถึงการได้รับประสบการณ์ท่ีแบรนด์มอบ

ให้ และรู้สึกพึงพอใจในการได้ครอบครองสินค้า ทำให้สินค้านั้นเกิดมีความหมายมากขึ้นกว่า

คุณประโยชน์ของสินค้า ถือเป็นกลยุทธ์ในการตลาดของแบรนด์สำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ  

(Michael & Neil, 2003) 

นอกจากกลยุทธ์ในการทำให้สินค้าธรรมดากลายเป็นสินค้าท่ีมีความพิเศษแล้ว กลยุทธ์

อีกหนึ่งรูปแบบ คือการทำให้สินค้าที่คนท่ัวไปไม่สามารถเอื้อมถึงได้มาทำให้เข้าถึงได้มากขึ้ น 

ถือเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งสำหรับจับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ ยกตัวอย่างเช่น รถยนต์ยี่ห้อ BMW เป็นแบรนด์ที่

จัดอยู่ในตลาดระดับบนหรือตลาดหรู หากเป็น  BMW Sedans ราคาจะอยู่ที่ 50,000 เหรียญ

สหรัฐ เปรียบเทียบกับ BMW 1 Series ราคาจะอยู่ท่ี 19,000 เหรียญสหรัฐ ซึ่ง BMW 1 Series 

เป็นรุ่นเล็กที่ผู้มีรายได้ระดับกลางบนนั้นสามารถซื้อหาได้ ถึงอย่างไรภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

BMW ยังถือเป็นสินค้าในกลุ่มตลาดหรูอยู่ดี (เกรียงศักด์ิ เจริญวงศ์ศักด์ิ, 2557) 

Pamela N. Danziger (2005) อธิบายไว้ว่าเดิมทีนั้น แบรนด์หรูในรูปแบบเก่า (Luxury 

Brand) คือการประเมินคุณค่าท่ีตัวสินค้าโดยตรง เช่น วัสดุท่ีใช้ผลิตที่ต้องพรีเมี่ยม ผลิตจำนวน

น้อยหรือเป็นของท่ีเน้นตลาดบนและมีราคาแพง แต่แบรนด์แมสทีจนั้นเป็นการลดระดับสินค้าใน

ระดับบนให้ลงมาสู่ตลาดกลาง โดยไม่จำเป็นต้องผลิตน้อยและไม่ต้องเป็นของหายาก แต่เป็น

สินค้าที่เน้นสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภครู้สึกได้ครอบครองของหรู  กลายเป็นกลยุทธ์สินค้าหรู

แนวใหม่ (New Luxury) หรือกลยุทธ์สำหรับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหม่  (Pamela N. Danziger, 

2005. P.25) สอดคล้องกับ Yann Truong (2009) ที่กล่าวเกี่ยวกับแบรนด์สำหรับผู้บริโภค

แมสทีจไว้ว่า แบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจนั้นเป็นแบรนด์สินค้าที่เข้าถึงได้สำหรับผู้บริโภค

ระดับกลาง แต่ต้องรักษาภาพลักษณ์ของความพิเศษไว้ โดยการสร้างคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ให้รู้สึก

ควรค่าด้วยรสนิยมและความมีสไตล์ ลอกเลียนมาจากสินค้าแบรนด์หรูแต่ตัดทอนคุณลักษณะ

บางประการออกไป เช่น ความเป็นของหายาก หรือวัสดุที่แพงและมีราคา ส่วนคุณภาพนั้นให้

รักษาระดับให้เหมาะกับราคาท่ีสมเหตุสมผล (Truong, McColl, & Kitchen, 2009) 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวกับการตลาดสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ (Truong et al., 2009) 

พบงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการวัดระดับการรับรู้ทางจิตวิทยาของผู้บริโภค เกี่ยวกับความมีระดับของ

แบรนด์เปรียบเทียบกับความเหมาะสมด้านราคา เพื่อใช้ในการวางตำแหน่งแบรนด์หรูรูปแบบใหม่  

ซึ่งเป็นแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ โดยทำเปรียบเทียบกันกับแบรนด์ 3 ระดับ ได้แก่ แบรนด์หรู  
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แบรนด์ระดับกลาง แบรนด์หรูรูปแบบใหม่ พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคในด้านระดับราคาและ

ระดับของแบรนด์หรูและแบรนด์ระดับกลางนั้น มีความสอดคล้องกัน แต่แบรนด์หรูรูปแบบใหม่นั้นจะ

มีความแตกต่างกัน คือการรับรู้ระดับของแบรนด์ไม่สอดคล้องกับระดับราคา  

 

 

ภาพท่ี 6 แสดงภาพการเปรียบเทียบการรับรู้ระดับของแบรนด์และราคาของแบรนด์แมสทีจ 

ท่ีมา : Yann Truong, Rod McCollrvice, Philip J. Kitchen. (2009)  
 
 ส่วนเกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน (2555) ได้อธิบายกลยุทธ์การตลาดแมสทีจไว้ว่า เป็นการท่ี
ตลาดในระดับกลางขยายฐานเพื่อจับกลุ่มผู้บริโภคใหม่ ๆ ในระดับท่ีสูงขึ้น หรือเรียกว่า Trading Up 
จากตลาดล่างขึ้นสู่ตลาดบนเพื่อขายสินค้าให้กับคนกลุ่มบนและกลุ่มอื่น ๆ ท่ีอยู่ระหว่างกลุ่มแมส
และกลุ่มไฮคลาส และหลีกเล่ียงการตลาดแบบตัดราคา ส่วนอีกด้านหนึ่งคือแบรนด์หรูแบบด้ังเดิมที่
ทำให้มีตำแหน่งทางการตลาดท่ีต่ำลง หรือ Trade Down จากตลาดบนลงสู่ตลาดล่าง ขยายฐาน
ลูกค้าโดยการออกสินค้าในโมเดลขนาดเล็กและราคาท่ีถูกมากขึ้นเพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้ า
ใหม่ ๆ ในระดับล่าง ๆ ลงมา ที่เรียกว่ากลุ่มแมสจากเดิมที่จับแต่ลูกค้ากลุ่มคนรวยที่เรียกว่า
กลุ่มไฮคลาส กลยุทธ์การตลาดแบบนี้ ในปัจจุบันนิยมใช้คำว่า การตลาดแมสทีจ (เกรียงกานต์ 
กาญจนะโภคิน, 2555) 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์สินค้าสำหรับ

ผู้บริโภคแมสทีจ สามารถแยกเป็นประเด็นต่าง ๆ ได้ดังนี้ 

 1. การตลาดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ราคาถูกท่ีสุดในกลุ่มตลาดบน  
 2. การตลาดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีราคาสูงในกลุ่มตลาดกลาง   
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 3. การตลาดของกลุ่มทางเลือกสำหรับผู้บริโภคระดับกลาง  
 4. ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าเพื่อประสบการณ์ได้ครอบครองสินค้านั้น  
 5. ไม่ใช่กลยุทธ์ท่ีแข่งขันกันทางด้านราคา แต่เป็นการใช้จิตวิทยาให้ผู้บริโภครับรู้ ส่ิงที่
แบรนด์ต้องการส่ือสาร โดยการสร้างคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ให้รู้สึกควรค่า มีภาพลักษณ์ของความ
พิเศษไว้  
 6. เป็นการส่งมอบจินตนาการทางอารมณ์ รางวัล และการเติมเต็มให้กับผู้บริโภคซึ่ง
ปรารถนาท่ีจะเลียนแบบไลฟ์สไตล์ของความมั่งค่ังหรือชนช้ันทางสังคมท่ีอยู่เหนือพวกเขา   
 7. สินค้านั้นต้องถูกจัดอยู่ในประเภทสินค้าหรูหราฟุ่มเฟือยหรือคุณภาพสูง แต่ราคา
สินค้าจะถูกวางอยู่ในช่วงระหว่างแบรนด์ระดับกลางและแบรนด์หรูของตลาดนั้น ๆ  
 

 
ภาพท่ี 7 ภาพแสดงตำแหน่งสินค้าของกลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับแบรนด์หรูรูปแบบใหม่ (New 
Luxury) 
ท่ีมา : ผู้วิจัย  

 

การหาแนวทางในการอธิบายลักษณะของแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจนั ้น Keji 

Adebeshin (2015) สรุปไว้ในงานวิจัยเกี่ยวกับการวิเคราะห์สัญญะในงานโฆษณาเพื่อหาคำสำคัญ 

(Keywords) ท่ีใช้ส่ือความเป็นแบรนด์เปรียบเทียบกันระหว่างแบรนด์สินค้าหรูและแบรนด์สินค้าแมสทีจ 

ซึ่งพบว่า คำสำคัญท่ีอธิบายความเป็นแบรนด์ระหว่างแบรนด์หรูและแบรนด์แมสทีจส่วนหนึ่งมีความ

เหมือนกัน ดังภาพท่ี 8 ซึ่งคำสำคัญท่ีซ้ำกันมีดังนี้ 

 1. เอกสิทธิ์เฉพาะ (Exclusivity) หมายถึง ให้ความรู้สึกถึงการได้รับความพิเศษ 

 2. ความเป็นอิสระ (Independence) หมายถึง การใช้ชีวิตท่ีไม่รับอิทธิพลจากส่ิงใด 
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 3. ประณีต (Sophistication) หมายถึง มีความพิถีพิถัน และความประณีตสูง 

 4 .  คว าม สำ เร็จ  (Accomplishment) ห ม าย ถึง  ให้ค ว ามรู ้สึก ถึง ก า ร

ลุล่วงในเป้าหมายท่ีต้ังไว้  

 5. ความภาคภูมิ ใจ (Pride) หมายถึง  ความรู้ สึกของความสุขและความ

พึงพอใจท่ีไ ด้รับ  

 

 

 

ภาพท่ี 8 แสดงภาพคำสำคัญท่ีอธิบายถึงความเป็นแบรนด์แมสทีจเปรียบเทียบกับแบรนด์หรู  

ท่ีมา : Keji Adebeshin (2015) 

 
 สรุปได้ว่า แบรนด์แบบแมสทีจนั้น มีแนวคิดส่วนหนึ่งอยู่ภายใต้ร่มของแบรนด์หรู ดังนั้น
แนวทางในการสร้างแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ คือ การสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคให้รู้สึกได้
ว่าแบรนด์มีความหรู (Adebeshin, 2015) 
 

2.2.2 แนวคิดลักษณะของความหรู (Nature of Luxury) 
 การนำเสนอภาพลักษณ์แบรนด์แมสทีจนั้นใช้มีกรอบแนวคิดร่วมกันกับแบรนด์หรู 

ซึ่งฐิติพร สงวนปิยะพันธ์ (อ้างถึงใน พูนลาภ ต้ังอาสนะวิทย์ , 2557) ให้นิยามลักษณะของความ

หรูหราไว้ว่า เป็นของฟุ่มเฟือยท่ีนอกเหนือความจำเป็น หรือประโยชน์ของสินค้า โดยให้ราคากับ

คุณค่าท่ีถูกเพิ่มเข้าไปในสินค้า เช่น ออกแบบโดยดีไซน์เนอร์ชื่อดัง หรือใช้เวลาในการผลิตนาน

พิถีพิถันและมีจำนวนน้อย ถัดมาคือหรูเพราะช่ือของแบรนด์ หากแบรนด์เป็นท่ีรู้จักถึงความหรูหรา
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ของแบรนด์อยู่แล้ว เพียงแค่พูดชื่อแบรนด์สินค้าจะดูหรูทันที ข้อสุดท้ายคือ รับรู้ด้านความรู้สึก 

ท่ีตอบสนองความต้องการทางด้านอารมณ์มากกว่าประโยชน์ใช้สอย  

 ซึ่งความหรูนั้นมีมุมมองในการตัดสินว่าแบรนด์ใดหรือสินค้าใดมีความหรูหรือไม่หรูนั้น  

มีแนวทางในการ ตัดสินใจจากผู้บริโภค โดย Michel Chevalier & Gerald Mazzalovo ได้อธิบาย

แนวคิดของลักษณะความหรูเพื่อใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินแบรนด์ไว้ 4 มิติ ดังนี้ (อ้างถึงใน 

พูนลาภ ต้ังอาสนะวิทย์, 2557) 

 1. มิติด้านแบรนด์สินค้า (Brand) 

 สินค้าท่ีเป็นแบรนด์หรูหราจะถูกคาดหวังในคุณภาพท่ีดีเหนือกว่าแบรนด์ท่ัวไป เมื่อผู้ซื้อ

รับรู้ถึงความเป็นแบรนด์สินค้าหรู จะทำให้แบรนด์สินค้านั้นมีพลังและอำนาจต่อการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค 

 2. มิติด้านคุณสมบัติ (Manifestation) 

 สินค้าหรูถูกคาดหวังว่ามาพร้อมกับคุณสมบัติของสินค้าที่ยอดเยี่ยมเหนือกว่าสินค้าทั่วไป 

มีความประณีต สวยงาม ละเอียดลออ 

 3. มิติด้านสังคม (Social) 

 ผู้ครอบครองสินค้าหรูเพื ่อต้องการแสดงสถานะมีหน้ามีตาในสังคม อยากได้รับการ

ยอมรับ และอยากได้สิทธิพิเศษท่ีเหนือกว่าคนท่ัวไป 

 4. มิติด้านบุคคล (Personal) 

 ความสุขส่วนบุคคลท่ีได้ครอบครอง เช่ือว่าความสุขสบายหรือเพลิดเพลิน เป็นสุดยอด

ความปรารถนาสูงสุด 
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ภาพท่ี 9 แนวคิดลักษณะความหรู  
ท่ีมา : Michel Chevalier & Gerald Mazzalovo อ้างถึงใน พูนลาภ ต้ังอาสนะวิทย์, 2557 
 

 ผู้วิจัยเลือกใช้กรอบแนวคิดนี้ ในการเก็บข้อมูลในขั้นต่อไป เพื่อนำไปใช้ในการกำหนด

ตำแหน่งแบรนด์ในอันดับต่อไป 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสินค้าเปรียบเทียบซื้อ 

 สินค้าเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อกันไม่บ่อย สินค้า

ประเภทนี้ผู้บริโภคมักจะต้องการเลือกสรรก่อนซื้อและมักเปรียบเทียบคุณสมบัติ ราคา  และ

รูปแบบของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ เป็นสินค้าที่ต้องเสาะแสวงซื้อบ้าง  ซึ่งจะวางจำหน่ายในร้าน

ขายปลีก (Retail Store) น้อยกว่าสินค้าสะดวกซื้อ ดังนั้น ผู้ซื้อจึงต้องใช้พยายามในการเดิน

เลือกซื้อมากขึ้น  

 ด้วยสาเหตุนี้ ทำให้ร้านค้าต้องนำเสนอบริการและเงื่อนไขอื่น ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้ซื้อ 

ซึ่งลักษณะของสินค้าประเภทนี้มีลักษณะ 

 1. เป็นสินค้าประเภทคงทนถาวร (Durable Goods) และมีอายุการใช้งานนาน 

 2. เป็นสินค้าท่ีมีราคาค่อนข้างสูง 

 3. ผู้ซื้อไม่ได้เน้นหนักหรือเจาะจงเรื่องยี่ห้อ 
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 4. เป็นสินค้าที่ลูกค้ามักใช้เวลานานในการตัดสินใจซื้อ โดยมีการพินิจพิ เคราะห์ในการ

เปรียบเทียบซื้อ สินค้าประเภทนี้ ได้แก่ เครื่องใช้ไฟฟ้า สินค้าตกแต่งบ้าน  แฟช่ัน รถยนต์ มือถือ

และสินค้าไอที เป็นต้น สามารถแบ่งย่อยสินค้าเปรียบเทียบ ได้เป็น 2 ประเภทคือ 

2.3.1 สินค้าเปรียบเทียบซ้ือแบบเดียวกัน (Homogeneous Shopping Goods)  
 คือสินค้าท่ีมีรูปแบบเดียวกัน คล้ายกันมากจนแทบไม่มีความแตกต่าง มาตรฐานเดียวกัน
ในรูปทรงขนาดคุณสมบัติ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยเปรียบเทียบคุณสมบัติและอรรถประโยชน์  
หากเท่ากันจะตัดสินด้วยราคา เช่น ตู้เย็น เครื่องซักผ้า โทรทัศน์ เป็นต้น  
 นอกจากคุณประโยชน์ด้านการใช้สอยแล้ว คุณค่าทางใจหรือความพึงพอใจทางด้านอารมณ์
เป็นส่วนหนึ่งในการพิจารณาเลือกซื้อสินค้า ดังนั้นแบรนด์ธุรกิจขนาดใหญ่มักจะทุ่มงบประมาณในการ
โฆษณา และสร้างแบรนด์เพื่อให้ผู้บริโภคสนใจ เพื่อแสดงให้เห็นความแตกต่างของสินค้า โดยสินค้า
เปรียบเทียบซื้อประเภทนี้แบ่งเป็นหมวดใหญ่ ๆ คือ 
 1. เครื่องใช้ไฟฟ้า (Household Electrical Appliances) เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ตู้เย็น 
 2. มือถือและสินค้าไอที (Mobiles and Gadgets) เช่น  โทรศัพท์มือถือ  แท็บเล็ต 
คอมพิวเตอร์แลปทอป เป็นต้น 
  

2.3.2 สินค้าเปรียบเทียบซ้ือที่ต่างแบบกัน (Heterogeneous Shopping Goods) 
 สินค้าท่ีไม่มีความเหมือนกัน โดยมีคุณลักษณะ รูปลักษณะท่ีแตกต่างกัน สินค้าจะไม่เป็น
รูปแบบ (Non-Stylistic) บางครั้งเป็นสินค้าที่ไม่เป็นมาตรฐาน มีหลายแบบหลายสไตล์ เช่น 
สินค้าประเภทเส้ือผ้าท่ีแตกต่างกันตามคุณภาพ รูปแบบ หรือสินค้าตกแต่งบ้านท่ีต่างกันท่ีรูปแบบ
และการประกอบ เป็นต้น ส่วนใหญ่ต้องใช้พนักงานขายเข้ามาช่วยแนะนำผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้า สินค้าประเภทนี้สามารถแยกย่อยได้ 3 หมวดหมู่ 
 1. ยานพาหนะ (Automobiles) เช่น รถยนต์ จักรยานยนต์ จักรยาน เป็นต้น  
 2. เครื่องแต่งกาย (Fashion) เช่น เส้ือผ้า กระเป๋า รองเท้า เป็นต้น 
 3. สินค้าตกแต่งบ้านหรือสินค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Products) เช่น โซฟา กรอบรูป 
กระเป๋า ผ้าม่าน โคมไฟ เก้าอี้ เป็นต้น 
 จากข้อมูลข้างต้นจึงเห็นว่า สินค้าเปรียบเทียบซื้อเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคมักซื้อเมื่อได้มีการ
เปรียบเทียบถึงความเหมาะสมในหลาย ๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็น คุณภาพ ราคา รูปลักษณ์ ประโยชน์
ใช้สอย คุณค่าทางจิตใจ รวมไปถึงความพึงพอใจทางด้านอารมณ์ ใช้เวลาในกา รตัดสินใจ
ซื้อมาก ผู้วิจัยจึงมุ ่ง เน้นศึกษาเฉพาะเจาะจงไปที่การสร้างแบรนด์เฉพาะสินค้าประเภท
เปรียบเทียบซื้อเท่านั้น  
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2.3.3 ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 
 ในการแบ่งระดับของแบรนด์ว่าแบรนด์ใดเป็นแบรนด์ในกลุ่มสินค้าสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ
นั้น ไม่ได้มีการยกตัวอย่างท่ีชัดเจนและครอบคลุมในสินค้าทุกหมวดของสินค้าเปรียบเทียบซื้อ แต่จาก
การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าในกลุ่มแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจพบว่าสินค้าแบรนด์แมสทีจนั้น
จะถูกกำหนดไว้ด้วยการรับรู้ด้านความมีระดับของแบรนด์ว่ามีความพรีเมียมใกล้เคียงสินค้าแบรนด์หรู
แต่การรับรู้ด้านราคานั้นเป็นราคาท่ีไม่แพง (Yann Truong, 2009) โดยวัดจากการรับรู้ของผู้บริโภค  
 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลท่ีมีการกล่าวถึงหรือยกตัวอย่างสินค้าและแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบ
ซื้อระดับแมสทีจไว้ดังนี้  
 1. Yann Truong (2009) ได้ยกตัวอย่างสินค้าหมวดเครื่องแต่งกาย ประเภทกระเป๋า ว่าเป็น
แบรนด์ระดับใด จากการรับรู้ของผู้บริโภค จากท้ังหมด 8 แบรนด์ สรุปได้ว่า 

 - Luxury Brands ได้แก่ Armani, Gucci, Hugo Boss 
 - New luxury Brands ได้แก่ Polo Ralph Lauren, Calvin Klein 
 - Middle-range Brands ได้แก่ Celio, H & M, Zara  

  
 

Luxury Brand New luxury brands Middle-range brands 

 

 
 
 

 
 
 

 

 
 

 
 

 

 
 
 

 
 

 
 
ภาพท่ี 10 แสดงภาพแบรนด์สินค้าหมวดเครื่องแต่งกายประเภทกระเป๋า ของแบรนด์ระดับต่าง ๆ 

ท่ีมา : brandoftheworld.com 
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 2. Yann Truong (2009) ได้ยกตัวอย่างเกี่ยวกับสินค้ารุ่นเล็กและมีราคาถูกท่ีสุดในตลาด
ระดับของหมวดยานพาหนะ เช่น รถยนต์ยี่ห้อ BMW ถือเป็นแบรนด์ระดับตลาดบน แต่ด้วยราคาของ
รุ่น Series 1 ท่ีเป็นรุ่นราคาถูกท่ีสุด เมื่อเทียบกับรุ่น Sedan ทำให้ผู้บริโภคในระดับต่ำลงมามีกำลังใน
การซื้อได้ และถึงแม้จะเป็นรุ่นท่ีราคาถูกท่ีสุด แต่ก็ยังได้ภาพลักษณ์ของความหรูหราและภาพลักษณ์
ของแบรนด์ BMW  
 

BMW Series 1 BMW 5 Series Sedan 

  
ภาพท่ี 11 แสดงภาพรถยนต์ BMW series 1 และ BMW 5 Series Sedan 

ท่ีมา : www.bmw.com 
 
 3. Positioningmag.com ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการทำตลาดแบรนด์สินค้าตกแต่งบ้านใน
ประเทศไทยท่ีจับกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคระดับกลางขึ้นไป ได้แก่ แบรนด์ SB ส่วนแบรนด์ IKEA นั้น 
เน้นกลุ่มระดับกลางลงไป  
 

SB IKEA 

  
ภาพท่ี 12 แสดงภาพสินค้าตกแต่งบ้าน แบรนด์ SB และ IKEA 

ท่ีมา : https://positioningmag.com/14168 
  

http://www.bmw.com/
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 4. การทำการตลาดของ บริษัท ชิค รีพับบลิค จำกัด (มหาชน) (CHIC) สร้างแบรนด์สินค้า
ตกแต่งบ้าน 2 แบรนด์ โดยมีการวาง Brand Positioning ของสินค้าไว้อย่างชัดเจน 
 
  1) ชิค รีพับบลิค (CHIC) เน้นจับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในระดับระดับกลางถึงบน 
  2) ริน่า เฮย์ (RINA HEY) รองรับกลุ่มลูกค้าระดับกลางถึงล่าง (Mass Market)  
 

 
ภาพท่ี 13 แสดงภาพสินค้าตกแต่งบ้าน แบรนด์ CHIC และ RINA HEY 
ท่ีมา : propdna.com 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสร้างแบรนด์สินค้า 

 แนวคิดและทฤษฎีที ่เกี ่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์สินค้านั ้น เป็นเนื ้อหาสำคัญที่มี
ความสัมพันธ์กับการออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้า  ผู้วิจัยได้ทำการรวบรวมข้อมูล 
แนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องจากหลายแหล่งนำมาเปรียบเทียบและสรุปเป็นเนื้อหา 
เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการทำวิจัย 
 แนวคิดในการสร้างแบรนด์ (Brand) หรือ ตรา เกิดขึ้นมานานแล้ว แต่เพิ่งมาเป็นกระแส
อย่างมากในยุคปัจจุบันอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคมในปัจจุบันที่
เปล่ียนวิธีคิดจากเศรษฐกิจท่ีเน้นการผลิตระบบอุตสาหกรรม (Mass Production) มาเน้นความ
ต้องการของกลุ่มลูกค้า (Mass Customization) แทน ทำให้เกิดทางเลือกเพิ่มให้แก่ผู้บริโภคมากขึ้น 
จากเดิมท่ีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าวิธีเดิม ๆ ด้วยการเปรียบเทียบรูปลักษณ์และประโยชน์ท่ีจะ
ได้รับนั้นอาจจะไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในปัจจุบัน รวมไปถึงการพัฒนาของ
การแข่งขันทางการค้าในสังคมยุคดิจิทัลท่ีข่าวสารสามารถแพร่ไปได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งการลอกเลียน
รูปลักษณ์ของสินค้านั้นทำได้ทันทีท่ีวางจำหน่ายโดยท่ีคุณภาพก็ไม่แตกต่างกันมาก ดังนั้นผู้บริโภคจึง
ตัดสินใจเลือกโดยพิจารณาจากสัญลักษณ์ หรือแบรนด์ ที่แสดงถึงลักษณ์เฉพาะตัวแบบของสินค้า 
สถานที่ที่วางจำหน่าย กลุ่มผู้บริโภค ราคา ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ รวมไปถึงชื่อเสียงของ
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ผู้ผลิต ซึ ่งความน่าเชื ่อถือในตัวสินค้าจะมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้ามากกว่าแค่ภาพลักษณ์
ภายนอกและประโยชน์ท่ีจะได้รับเสียอีก (สุมิตรา ศรีวิบูลย์, 2554, น. 24) 
 

2.4.1 ความหมายของแบรนด์ 
 การสร้างแบรนด์ เป็นส่ิงท่ีวงการธุรกิจในปัจจุบันให้ความสำคัญเป็นอย่างยิ่ง ไม่ว่าจะเป็น
สินค้า บริการ องค์กร เมือง ประเทศ เป็นต้น ซึ ่งนักการตลาดและผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์ได้ให้
คำอธิบายเกี่ยวกับแบรนด์ไว้ดังนี้ ฟิลลิป คอตเลอร์ (2551) อธิบายความหมายของคำว่าแบรนด์ไว้
ว่า เป็นกลุ่มของความเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นจาก ชื่อ คำ เครื่องหมาย หรือสัญลักษณ์ที่สอดคล้องกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อที่จะแสดงว่าสินค้าหรือบริการนั้น เป็นของใครและแตกต่างจากคู่แข่ง
อย่างไร โดยแบรนด์นั้นให้ความหมายท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ 4 ระดับด้วยกัน คือ 
 1. รูปร่างหน้าตาภายนอก (Attributes) คือ รูปร่างหน้าตาภายนอกท่ีผู้บริโภคจดจำแบรนด์
นั้นได้ เช่น ตราสัญลักษณ์ ช่ือ สีสัน รูปร่างของบรรจุภัณฑ์  
 2. คุณประโยชน์ (Benefits) คือ คุณประโยชน์ท่ีจับต้องได้ของผลิตภัณฑ์นั้นในความรู้สึก
ของผู้บริโภค เช่น รสชาติอร่อย สระผมแล้วไม่มีรังแค ซักผ้าแล้วขาว เป็นต้น 
 3. คุณค่า (Values) คือคุณค่าท่ีอาจจะจับต้องไม่ได้โดยตรง แต่ผู้บริโภคมีความรู้สึกกับ
แบรนด์นั้นได้ เช่น ความรู้สึกน่าเช่ือถือ ความทันสมัย เป็นต้น  
 4. บุคลิกภาพ (Personality) คือ บุคลิกภาพที่ให้กับผู้ใช้แบรนด์นั้นและคิดว่าผู้อื่นจะ
มองดูตนแบบนั้น เช่น ดูเป็นวัยรุ่น เป็นคนฉลาด เป็นแม่บ้านสมัยใหม่ เป็นต้น  
 

2.4.2 องค์ประกอบของแบรนด์ 
 วิทวัส ชัยปาณี (2546) กล่าวว่า แบรนด์คือความรู้สึกของผู้ใช้ หรือความรู้สึกโดยรวมที่
อยู่ในจิตใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า โดยมีองค์ประกอบครอบคลุม 4 ส่วนด้วยกัน ได้แก่  
 1. Attributes รูปร่างหน้าตาภายนอกท่ีทำให้จดจำได้  
 เป็นส่ิงที่มองเห็นลักษณะทางกายภาพ เห็นแล้วรับรู้ได้ทันทีว่าเป็นแบรนด์อะไร เช่น 
ตราสัญลักษณ์ สีสัน บรรจุภัณฑ์ หีบห่อ ป้ายโฆษณา เอกสารประชาสัมพันธ์  
 2. Benefits คุณประโยชน์ของแบรนด์ 
  เป็นส่ิงท่ีได้รับอย่างแท้จริงจากแบรนด์นั้น ๆ ยกตัวอย่างเช่น Namthip เป็นแบรนด์ท่ีมี
สินค้าเป็นน้ำ ประโยชน์ท่ีเราได้รับจากแบรนด์นี้คือ การดับกระหาย สร้างความชุ่มช่ืน แก้เหนื่อย 
Dapper เป็นแบรนด์ที่ขายสินค้าประเภทเครื่องหนัง ไม่ว่าจะเป็นรองเท้า กระเป๋า เข็มขัด  
พวงกุญแจ คุณประโยชน์จากตราสินค้านี้ก็คือ การใช้อุปโภค เพื่อใส่เดิน (สำหรับรองเท้า) ใส่ของ 
(สำหรับกระเป๋า) เป็นต้น 
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 3. Values คุณค่าของแบรนด์ 
 แบรนด์ท่ีมีส่ิงท่ีเรียกว่า "คุณค่า" จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความภูมิใจท่ีได้บริโภคสินค้าแบรนด์นั้น ๆ 
ท่ัวไปแบรนด์จะกำหนดถึงคุณลักษณะของตราสินค้านั้น ๆ อยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็น สินค้าระดับบน
ไปยังสินค้าระดับล่าง  
 4. Personality บุคลิกภาพของแบรนด์ 
 การที่แบรนด์มีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างกัน เช่น ถ้าใช้กับคนกลุ่มท่ีร่ำรวยก็
จะมองว่าเป็นแบรนด์ที่มีบุคลิกภาพหรูหรา เก๋ไก๋ ถ้าใช้กับกลุ่มวัยรุ่นก็จะมองว่าแบรนด์นั ้นมี
บุคลิกภาพ รักอิสระ มีสีสัน เป็นต้น 
 จากข้อมูลข้างต้น ทำให้เห็นถึงความสอดคล้องเกี่ยวกับแบรนด์รวมท้ังองค์ประกอบของแบรนด์ 
โดยสามารถสรุปได้ว่า แบรนด์ (Brand) นั้น ไม่ใช่เพียง สัญลักษณ์ ผลิตภัณฑ์ หรือระบบอัตลักษณ์
องค์กร เท่านั้น แต่แบรนด์คือ ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ สินค้า บริการ หรือองค์กร เป็นความรู้สึกท่ี
เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคซึ่งเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจับต้องได้ และเป็นเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับอารมณ์มากกว่าเหตุผล 
โดยมีองค์ประกอบท่ีประกอบกันเป็นแบรนด์ ครอบคลุม 4 อย่าง ดังภาพต่อไปนี ้ 
 

 

ภาพท่ี 14 แสดงแผนภูมิองค์ประกอบของแบรนด์ 
ท่ีมา : วิทวัส ชัยปราณี, 2546 

 

2.4.3 กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ 
 Bernd Schmitt (1999) อธิบายความหมายของกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ว่า เป็นการ

ทำให้แบรนด์เข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคด้วยวิธีการส่ือสารคุณลักษณะและองค์ประกอบต่าง ๆ เพื่อ

นำเสนอตัวตนของแบรนด์ ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ (Schmitt, 1999) ซึ่งในการตลาดสมัยใหม่นั้นเป็น
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การตลาดที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของผู้บริโภคซึ่งมีความแตกต่างจากการตลาดแบบเดิมที่

มักจะนำเสนอคุณประโยชน์ของตัวสินค้า 

 สำหรับการสร้างแบรนด์ในยุคปัจจุบันท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะมองภาพรวมของแบรนด์

มากกว่าจะมองเพียงส่ิงใดส่ิงหนึ่ง รวมไปถึงการใช้อารมณ์ร่วมกับการใช้เหตุผลในการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้า ดังนั้นการกำหนดกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์จึงต้องมีการปรับเปล่ียนให้เข้ากับยุค

สมัยและกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในปัจจุบันมีความหลากหลายในการจำแนกกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น 

 กัลยกร นาคสมภพ (2559) กล่าวว่า กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ให้ประสบความสำเร็จ

และแตกต่างจากแบรนด์ของคู่แข่งนั้น ต้องดึงเอกลักษณ์ของแบรนด์ออกมาเพื่อสร้างจุดเด่นให้

เกิดแรงดึงดูดและชนะใจผู้บริโภค ต้องเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่ไม่เหมือนแบรนด์อื ่นหรือ

เรียกว่าเป็น ดีเอ็นเอของแบรนด์ (Brand D.N.A) (กัลยกร นาคสมภพ, 2559) 

 

2.4.4 เอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 
 ในการแข่งขันเพื่อการสร้างแบรนด์สินค้านั้นกลยุทธ์หนึ่งท่ีมีความสำคัญในการสร้างแบรนด์ 

คือ การสร้างความแตกต่างจากแบรนด์คู่แข่งเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถจดจำแบรนด์ได้ เป็นการดึง

จุดเด่นหรือค้นหาเอกลักษณ์ของแบรนด์ออกมานำเสนอเพื่อชนะใจผู้บริโภค  

 วิทวัส ชัยปาณี (2546) อธิบายว่า หัวใจสำคัญของกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์คือ 

เอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) ซึ่งเป็นส่ิงที่บ่งบอกว่าตัวตนหรือดีเอ็นเอของแบรนด์

นั ้นโดดเด่น โดยการบอกผ่านสิ่งต่าง ๆ ที่อยู ่รอบตัวแบรนด์ให้สื่อไปยังผู้คนในทิศทางที่เป็น

อันหนึ่งอันเดียวกัน ซึ่งเอกลักษณ์นั้นเป็นสิ่งที่แบรนด์ถ่ายทอด สื่อสารตัวตนของแบรนด์ ไปสู่

สาธารณชนในลักษณะจากภายในสู่ภายนอก ( Inside-out) เป็นสิ่งที่ควบคุมได้ เหมาะสำหรับ

การเริ่มต้นสำหรับแบรนด์ใหม่ หากแบรนด์สามารถสร้างเอกลักษณ์ ท่ีมีความชัดเจนของสินค้าและ

บริการยิ่งทำใหแ้บรนด์นั้นมีพลังท่ีสามารถโน้มน้าวและสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภคได้มากขึ้น 

 เอกลักษณ์ของแบรนด์นั้น แบ่งได้เป็น 3 ด้าน ดังนี้ 

 1. เอกลักษณ์ด้านภาพ (Visual Identity) ได้แก่ ส่ิงที่มองเห็นเป็นรูปลักษณ์ มีรูปร่าง 

จับต้องได้ทางสายตา และก่อให้เกิดความรู้สึกต่อแบรนด์นั้นได้ เช่น ตราสัญลักษณ์ ฉลาก บรรจุภัณฑ์ 

สีสัน อาคาร นามบัตร หัวจดหมาย ถุง กระดาษห่อ เครื่องแบบ เป็นต้น  
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 2. เอกลักษณ์ด้านเสียง (Verbal Identity) ได้แก่ ส่ิงที่สัมผัสได้จากการฟัง บอกกล่าว

กันเป็นข้อความหรือส่งเสียงให้ได้ยิน เช่น ชื่อแบรนด์ สโลแกน วิสัยทัศน์ คำขวัญ เพลงปลุกใจ 

ท่วงทำนองเพลง เป็นต้น  

 3. เอกลักษณ์ด้านพฤติกรรม (Behavioral Identity) ได้แก่ ส่ิงท่ีสัมผัสได้จากการพบปะ

กับบุคคลในองค์กร เช่น การบริการของพนักงานในร้านค้า มารยาทของพนักงานส่งของ เป็นต้น  

 ซึ่งทั้งหมดจะถูกสะท้อนออกมาอย่างมีเอกลักษณ์เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน โดยใช้แบรนด์ดี

เอ็นเอซึ่งเป็นศูนย์กลางในการคิดกลยุทธ์เพื่อวางจุดยืน และกำหนดบุคลิกภาพของแบรนด์เสียก่อน 

จากนั้นจึงสะท้อนออกไปยังเอกลักษณ์ท้ัง 3 ด้านในขั้นของการปฏิบัติการ ดังภาพท่ี 15 

 
ภาพท่ี 15 แสดงองค์ประกอบของเอกลักษณ์แบรนด์ 
ท่ีมา : วิทวัส ชัยปราณี, 2546 

 

 อาวิน อินทรังษี (2559) ได้อธิบายเกี่ยวกับเอกลักษณ์แบรนด์ไว้ว่า เอกลักษณ์แบรนด์
เป็นส่ิงท่ีคนท่ัวไปสามารถมองเห็น หรือสัมผัสได้ และเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างแบรนด์ ท่ีช่วยให้
ผู้คนจดจำ สร้างแรงจูงใจให้เกิดความนิยมชมชอบ ความเชื่อมั่นในแบรนด์ เห็นพ้องกับแนวคิด
ของวิทวัส ชัยปราณี (2546) ที่ว่าการสร้างเอกลักษณ์แบรนด์นั้นสามารถทำได้หลายทาง ได้แก่ 
การสร้างเอกลักษณ์ผ่านทางพฤติกรรม การสร้างเอกลักษณ์ผ่านการพูด การสร้างเอกลักษณ์ผ่าน
เสียง และการสร้างเอกลักษณ์ที่เกี ่ยวข้องกับนักออกแบบเรขศิลป์โดยตรง  ได้แก่ การสร้าง
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เอกลักษณ์ทางภาพ ผ่านการออกแบบ เช่น ตราสัญลักษณ์ สี ตัวอักษร บรรจุภัณฑ์ ส่ิงพิมพ์ หรือ
ส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

2.4.5 การจัดวางตำแหน่งทางการตลาด (Brand Positioning) 
การจัดวางตำแหน่งให้แบรนด์ เป็นการกำหนดความชัดเจนของแบรนด์  ว่าแบรนด์จะไป

ในแนวทางไหน การวางตำแหน่งแบรนด์เปรียบเสมือนกับถนนท่ีจะนำแบรนด์ให้เดินทางไปตาม

ถนนนั้นจนถึงเป้าหมายท่ีชัดเจน 

การจัดวางตำแหน ่งให้แบรนด์ (Brand Positioning) คือ การส่งมอบความหมายที ่

เกี่ยวกับแบรนด์ตามที่ได้ต้ังใจไว้เข้าสู่ในใจของผู้บริโภค โดยมีเป้าหมายที่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้

ถึงส่ิงท่ีแบรนด์ต้องการส่ือสาร 

การวางตำแหน่งของแบรนด์เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงแก่นแท้ของแบรนด์นั้น ต้องแสดงให้

ผู้บริโภคได้รับรู้ และรับทราบเกี่ยวกับคุณประโยชน์เกี่ยวกับแบรนด์ ซึ่งเรียงตามลำดับได้ดังนี ้ 

(ธวัชชัย สุวรรณสาร, 2556) 

1. การรับรู้ในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ของแบรนด์  

แบรนด์สามารถนำเสนอจุดเด่นให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค รวมท้ังต้องสร้างการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ท่ีแบรนด์ต้องการ

นำเสนอต่อผู้บริโภค เพื่อช่วยสร้างความน่าเช่ือถือและการยอมรับ นำไปสู่การเปิดรับแบรนด์นั้น

เข้ามาอยู่ในใจของผู้บริโภค 

2. การรับรู้ในคุณประโยชน์ด้านหน้าท่ีการทำงาน (Functional Benefit)  

การสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคให้รับทราบถึงหน้าท่ีการทำงานของผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์

ว่ามีการใช้งานอย่างไร มีคุณสมบัติการใช้งานที่ดีเยี ่ยม เพียงใด ประกอบกับการที่ผู้บริโภค

สามารถรับรู้ได้ว่า คุณสมบัตินั้นมีประโยชน์อย่างไรกับชีวิตของผู้บริโภค 

3. การรับรู้คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ และความรู้สึก (Emotional Benefit) 

เป็นการตอบสนองความต้องการ (Needs) ของผู้บริโภคด้านจิตใจ ด้านอารมณ์ ไม่ใช่ด้าน

เหตุผล เช่น ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพราะใช้แล้วสนุก ใช้แล้วเกิดความภูมิใจ ใช้แล้วรู้สึกว่าตนเอง

เป็นส่วนหนึ่งของสังคม ใช้แล้วรู้สึกตนเองมีคุณค่า เป็นต้น (ดรุณวรรณ ชาญพิพัฒนชัย, 2561) 

ความประทับใจอันเกิดจากการได้ในส่ิงท่ีไม่คาดหวังมาก่อนถือเป็น คุณประโยชน์ทางด้าน

อารมณ์ และความรู้สึกอย่างหนึ่งซึ่งมองว่าสำคัญกว่าประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้านั้น เพราะประโยชน์
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ท่ีได้รับจากสินค้าทุกอย่างนั้นมักจะลอกเลียนแบบหรือมีความเหมือนกันได้ แต่คุณประโยชน์ทางด้าน

อารมณ์ และความรู้สึก จะเป็นส่ิงท่ีทำให้สินค้าท่ีเหมือนกันในตลาดมีความแตกต่างกัน 

 เปรียบเทียบให้เห็นตัวอย่างง่าย ๆ เช่น แบรนด์ของนาฬิกา Rolex ท่ีแสดงถึงความหรูหรา 

ราคาแพง ความภูมิใจ ความรู้สึกมั่งค่ัง ส่วนแบรนด์ของนาฬิกา Casio เน้นความเท่ห์ สไตล์วัยรุ่นใน

ราคาท่ีย่อมเยาไม่แพงจนเกินไป วัยรุ่น และวัยทำงานสามารถหาซื้อได้ หรือ แบรนด์ของรถยนต์เบนซ์ 

เป็นรถยนต์สุดหรู แสดงถึงภาพลักษณ์ความสำเร็จ ความร่ำรวย ส่วนแบรนด์ของรถยนต์โตโยต้า เน้น

ชนช้ันกลาง ความรู้สึกคุ้มค่า เน้นการใช้งาน ไม่ได้เน้นฐานะการแสดงออกทางสังคม เป็นต้น 

 
2.4.6 บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 

 บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) เป็นกลุ่มของลักษณะทางบุคลิกภาพของ
มนุษย์ที่ถูกผสมผสานอยู่ในตราสินค้าซึ่งจะปรากฏอยู่ในจินตภาพของผู้บริโภค ซึ่ง บุคลิกภาพ
ตราสินค้ามีแนวโน้มจะสนองตอบผู้บริโภคในด้านการบริโภคเชิงสัญญะ (Symbolic) หรือความ
ต้องการแสดงออกถึงบทบาทความเป็นตัวตนของผู้บริโภคมากกว่าการบริโภคในคุณสมบัติและ
ประโยชน์ของสินค้า (Keller, 1993 อ้างถึงใน ปิยาภรณ์ นิลชู, 2554) โดยผู้บริโภคจะเช่ือมโยง
อารมณ์ ความรู้สึก และตัวตน กับบุคลิกภาพตราสินค้าซึ่งจะส่งผลให้เกิดความต้องการบริโภค
สินค้านั้น ดังนั้นบุคลิกภาพตราสินค้าจึงมีความสำคัญในกระบวนการของการสร้างแบรนด์  
 David A. Aaker (1997) กล่าวไว้ว่าบุคลิกภาพตราสินค้าเป็นสิ่งที่สำคัญ แล้วทำให้
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความแตกต่างมากท่ีสุด ส่วน Aaker J. (1997) กล่าวถึงความหมายของ
บุคลิกภาพตราสินค้าไว้ว่า บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นลักษณะบุคลิกภาพท่ีได้รับการพัฒนามาจาก
บุคลิกภาพของมนุษย์ ได้แก่ ลักษณะทาง ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ระดับชั้นทางสังคม 
ตลอดจนลักษณะบุคลิกและอุปนิสัย เช่น เป็น คนจริงใจ อบอุ่น อ่อนไหว เป็นต้น (Aaker, 1997 
อ้างถึงใน ณัฐจิรภัค บุญทศ , 2556) โดยบุคลิกภาพตราสินค้านั้นสามารถแยกออกเป็นกลุ่มย่อย
ได้เช่นเดียวกับบุคลิกภาพมนุษย์ ซึ่งแบ่งได้ 5 ลักษณะท่ีสำคัญ ดังนี้ 
 1. ความจริงใจ (Sincerity) สะท้อนนิยามความเสียสละและซื่อสัตย์ เปรียบเหมือนคน

จิตใจดี ใส่ใจความรู้สึกคนรอบข้าง ให้ความสำคัญกับครอบครัวเป็นอันดับหนึ่ง ส่งต่อพลังเชิง

บวกและดึงดูด ให้ผู ้คนอยาก เข้าหา ใครที่ได้ ใกล้ชิดหรือสัมผัสต้อง รู ้สึกอุ ่น ใจ  สบายใจ  

แบรนด์ท่ีมีคาแรกเตอร์นี้ก็คือ Amazon เป็นแบรนด์ท่ีสะท้อนลักษณะนี้ได้ชัดเจน แนวทางการ

ทำงานท่ีส่ือสารกับผู้บริโภคอย่างตรงไปตรงมา ถือคติผู้บริโภคต้องมาก่อนเสมอ ทำให้ผู้คนท่ีเข้า

มาใช้บริการนั้นรู้สึกเช่ือมั่นและเลือกซื้อสินค้าออนไลน์จากเว็บไซต์นี้  
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 2. ความกระตือรือร้น (Excitement) ส่ืออารมณ์ความโลดโผนท้าทาย หากเป็นคนมัก

จัดอยู่ในประเภทพวกกล้าได้กล้าเสีย ฉีกกฎอย่างสร้างสรรค์หรือคิดนอกกรอบ ลักษณะเหล่านี้

สะท้อนความร่วมสมัย ช่างจินตนาการ และแสวงหาความเร้าใจตามแบบฉบับคนหนุ่มสาว แบรนด์ท่ีมี

คาแรคเตอร์นี้ก็คือ Virgin ซึ่งถอดแบบบุคลิกของ Richard Branson ผู้ก่อต้ังแบรนด์ สะท้อนผ่าน

ช่ือ ดีไซน์ ตลอดจนไอเดียทำการตลาดและโฆษณาของแบรนด์   

 3. ความมีอำนาจ (Competence) สร้างภาพลักษณ์ความเป็นผู้นำ สะท้อนความ

ฉลาดปราดเปรื่อง มุ่งมั่น เป็นต้นแบบของผู้ท่ีประสบความสำเร็จในชีวิต ผู้คนมักเช่ือถือแล ะ

ยึดมั่นตามแนวทางของภาพลักษณ์ดังกล่าว เมื่อพูดถึงนาฬิการะดับ Hi-End แบรนด์ท่ีมีคาแรกเตอร์นี้

ก็คือ Rolex ผู้บริโภคหรือคนทั่วไปไม่ได้นึกถึงแบรนด์นี้ในฐานะเครื่องมือบอกเวลาเท่านั้น แต่

ยังให้คุณค่าว่าเป็นนาฬิกาท่ีดีท่ีสุดเรือนหนึ่งด้วย 

 4. ความหรูหรา (Sophistication) สื่อถึงความสง่าผ่าเผย ดูดีมีระดับ รวมทั้งแฝง

เสน่ห์ชวนค้นหา หากจำลองภาพเป็นมนุษย์ขึ้นมาสักคนหนึ่ง ก็เปรียบเป็นผู้หญิงสวย เลิศ เชิด 

หยิ่ง เป๊ะทุกกระเบียดนิ้ว 

 5. ความห้าวหาญ  (Ruggedness) ลักษณะความดิบ เถื ่อน แข็งแกร่ง  ทนทาน 

สะท้อนภาพลักษณ์คนที่พร้อมลุยทุกสถานการณ์ นอกจากนี ้ อาจสื่อถึงผู้ที ่ชื ่นชอบการทำ

กิจกรรมกลางแจ้ง กิจกรรมโลดโผน หรือลักษณะของนักกีฬาได้อีกด้วย  

 

 
ภาพท่ี 16 แสดงองค์ประกอบบุคลิกภาพตราสินค้า  
ท่ีมา : (Aaker D. P., 1991) 
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 จากนั้น Jennifer L. Aaker (1997) ได้ทำการวิจัยและเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคสำหรับ

นำไปใช้กำหนดบุคลิกภาพสำหรับตราสินค้าทั่วไปที่ไม่ได้เฉพาะเจาะจงว่าเป็นสินค้าประเภทใด 

ทำให้ได้บุคลิกภาพ จำนวน 114 ลักษณะ จากนั ้น Jennifer L. Aaker (1997) นำลักษณะ

บุคลิกภาพทั้งหมด ไปหาเมทริกสหสัมพันธ์ (Coloration Matrix) โดยใช้การวิเคราะห์ปัจจัย 

(Factor Analysis) ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) 

รวมท้ังหมุนแกนด้วยวิธี Varimax จนได้มิติของบุคลิกภาพ จำนวน 5 กลุ่มหลัก คือ บุคลิกภาพ

จริงใจ ต่ืนเต้น มีความสามารถ โก้หรูมีระดับ เข้มแข็ง  และ 42 บุคลิกภาพย่อย ภาพท่ี 17 

 

 
ภาพท่ี 17 แสดงภาพกรอบแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพตราสินค้า ของ Jennifer Aaker 
ท่ีมา : Aaker, J. (1997, p. 352) 
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สรุปองค์ประกอบย่อยท้ัง 5 กลุ่มตามลักษณะทางบุคลิกภาพ ดังรายละเอียดตามตารางท่ี 3 

 
ตารางที่ 3 ลักษณะบุคลิกภาพสำหรับตราสินค้าท่ัวไปท่ีไม่ได้เฉพาะเจาะจงว่าเป็นสินค้าประเภทใด
จำนวน 114 ลักษณะ 
 
บุคลิกภาพกลุ่มหลัก บุคลิกภาพย่อย 

มิติบุคลิกภาพจริงใจ 

(Sincerity) 

 

เป็นคนติดดิน (Down-to-Earth) เป็นคนอบอุ่น รักครอบครัว 

(Family-oriented) เป็นคนไม่ค่อยเปิดรับส่ิงใหม่ ๆ (Small-town) 

เป็นคนท่ีมีความซื่อสัตย์ (Honest) เป็นคนจริงใจ (Sincere) มีความ

เป็นตัวของตัวเอง (Real) เป็นคนมีสุขภาพดี (Wholesome) เป็นคน

ท่ีแปลกไม่เหมือนใคร (Original) เป็นคนสนุกสนานร่าเริง (Cheerful) 

เป็นคนมีอารมณ์อ่อนไหว (Sentimental) และเป็นคนท่ีเป็นมิตร 

(Friendly) 

มิติบุคลิกภาพน่าต่ืนเต้น 

(Excitement) 

 

ประกอบด้วย เป็นคนท่ีชอบความท้าทาย (Daring) เป็นคนนำ

สมัย (Trendy) เป็นคนที่น่าตื่นเต้น (Exciting) เป็นคนมุ่งมั่น 

(Spirited) เป็นคนเท่ห์ (Cool) เป็นวัยรุ่น (Young) เป็นคนมี

จ ิน ต น าก าร  ( Imaginative) ม ีค ว าม โด ด เด ่น เฉ พ าะ ต ัว 

(Unique) เป็นคนทันสมัย (Up-to-date) เป็นคนทำทุกอย่าง

ได ้โดย ไม ่พึ ่ง ใค ร  ( Independent) และ เป ็น คนร ่วม สม ัย 

(Contemporary) 

มิติบุคลิกภาพมีความสามารถ 

(Competence) 

 

เป็นคนมีความน่าเชื ่อถือ  (Reliable) เป็นคนขยัน  (Hard-

working) เ ป ็น ค น มั ่น ค ง  ( Secure) เ ป ็น ค น ฉ ล า ด 

(Intelligent) มีความเชี่ยวชาญ (Technical) เป็นคนที่ชอบ

ช่วยเหลือผู้อื ่น (Corporate) เป็นคนที่ประสบความสำเร็จ 

(Successful) มีความเป็น ผู ้น ำ (Leader) และเป็นคน ที่ม ี

ความมั่นใจในตนเองสูง (Confident) 
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บุคลิกภาพกลุ่มหลัก บุคลิกภาพย่อย 

มิติบุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ 

(Sophistication) 

เป็นคนมีระดับ (Upper- class) เป็นคนใช้ชีวิตแบบหรูหรา 

(Glamorous) เป็นคนดูดี (Good-looking) เป็นคนมีเสน่ห์ 

(Charming) มีความเป็นผู้หญิง อ่อนโยน (Feminine) และ

เป็นคนเรียบง่าย (Smooth) 

มิติบุคลิกภาพเข้มแข็ง 

(Ruggedness) 

เป็นคนชอบกิจกรรมนอกบ้าน (Outdoorsy) มีความเข้มแข็ง 

(Masculine) มีความเป็นสากล (Western) เป็นคน แข็งแกร่ง 

(Tough) และเป็นคนห้าวหาญ (Rugged) 

ท่ีมา : Jennifer L. Aaker (1997) 
 

 ซึ่ ง ผู้ วิ จั ย เลื อก ใช้  ม าตรวั ดบุ ค ลิ กภาพ  5 ปั จ จั ย  (The Five Dimensions of Brand 

Personality) ท่ีคิดค้นโดย Jennifer L. Aaker (1997) ซึ่งเป็นมาตรวัดท่ีได้รับความนิยมเนื่องจากเป็น

มาตรวัดท่ีได้รับการค้นคว้าวิจัยมาแล้วว่าใช้ได้ผล และได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายในการนำไปใช้

วัดบุคลิกภาพตราสินค้า 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเอกลักษณ์แบรนด์ 

 ในการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์นั้น ส่ิงท่ีผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ก่อนเป็นอันดับแรก

นั้นคือเอกลักษณ์ของแบรนด์ท่ีสัมผัสได้ผ่านการมองเห็น (Visual Brand Identity) ซึ่งเป็นส่ิงที่

บ่งบอกเอกลักษณ์ของแบรนด์ได้ดี องค์ประกอบของ เอกลักษณ์ (Elements of Identity) ใน

การวิจัยนี้ ครอบคลุมถึงองค์ประกอบ 5 ส่วนดังต่อไปนี้  (วิทวัส ชัยปราณี, 2546) 

 
2.5.1 ชื่อแบรนด์ (Names) 

 ในกรณีที่เป็นแบรนด์สร้างขึ้น ใหม่หรือต้องการเปลี่ยนชื่อแบรนด์ใหม่เพื ่อเปลี่ยน

ตำแหน่งทางการตลาด การตั้ง ชื่อแบรนด์ถือว่าเป็น เรื ่องสำคัญ ที่ต้องพิจารณาก่อนการ

ออกแบบตราสัญลักษณ์ เพราะช่ือของแบรนด์จะใช้ในการถูกกล่าวถึงและถูกเขียนออกมาเป็น
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ตัวอักษรที่มองเห็น ชื่อท่ีเป็นรูปธรรม ชื่อที่ดีสามารถสร้างความประทับใจให้กับแบรนด์ในครั้ง

แรกท่ีได้ยิน ซึ่งแนวทางในการต้ังช่ือสามารถทำได้ดังต่อไปนี้  

1. การใช้ชื่อบุคคล (Personal Names) เช่น การใช้ช่ือผู้ก่อต้ัง ชื่อบุคคลในประวัติศาสตร์

เทพนิยายหรือวรรณคดีท่ีสามารถส่ือสารแนวความคิดของบริษัท หรือแบรนด์สินค้านั้น ๆ  

2. ช่ือท่ีอธิบายถึงคุณลักษณะ (Descriptive Names) เป็นช่ือท่ีสามารถอธิบายถึงลักษณะ

ธุรกิจของบริษัทได้อย่างชัดเจน เข้าใจง่าย ข้อควรระวัง คืออาจไม่มีจุดเด่นที่แตกต่างมากนัก เป็น

ลักษณะช่ือท่ัวไป (Generic Names) และอาจมีอุปสรรคในการขอจดทะเบียนทางการค้า 

3. ช่ือท่ีเกิดขึ้นจากการสร้างคำใหม่ (Coined Names) การใช้ช่ือประเภทนี้ คือการสร้าง

คำใหม่ที่มีความน่าสนใจ โดยเมื่อนำมาจัดวางหรืออ่าน ออกเสียงที่ทำให้ติดปาก ถึงแม้ไม่มี

ความหมายก็ตาม ข้อเสียคืออาจจะต้องใช้งบประมาณในการประชาสัมพันธ์มากให้เป็นที่จดจำ 

และควรระมัดระวังการพ้องเสียงกับค่าท่ีมีความหมายในเชิงลบในทุก ๆ ภาษา  

4. ชื่อที่มีความหมาย (Dictionary Words) ชื่อที่มีความหมายชัดเจนตามพจนานุกรม 

ข้อดีคือจำได้ง่ายบอกคุณลักษณะได้ชัดเจน 

5. ชื่อตามสถานที่ตั้งภูมิศาสตร์ (Geographical Names) ชื่อที่ตั้งตามสถานที่ตั้งเมือง 

อำเภอตำบล ดอย ลำธาร อ่าว ฯลฯ 

6. ชื่อที่มีความสัมพันธ์กับสินค้า (Associative Names) ชื ่อที่มีความสัมพันธ์กับตัว

สินค้าทำให้เห็นภาพได้ง่าย เช่น รถยนต์จากัวร์ (Jaguar) 

7. ชื่อที่ตัดต่อจากชื่อเต็ม (Abbreviated Names) การใช้ชื่อย่อที่ตัดทอนจากชื่อเต็ม

ขององค์กรมาย่อเพื่อให้ง่ายต่อการเรียกและจดจำ เช่น เคเอฟซี (KFC) ที่ย่อมา จากเคนทักกี ้ 

ฟรายชิคเกน (Kentucky Fried Chicken) 

8. ชื่อย่อและตัวเลข ( Initials and Numbers) การใช้ตัวย่อหรือตัวเลขมาใช้เป็นชื่อ 

ข้อเสียคือยากต่อการจดจำมากท่ีสุด และใช้เวลานานในการจดจำได้ 

 

2.5.2 ตราสัญลักษณ ์
 ตราสัญลักษณ์เป็นสิ่งที่สำคัญของแบรนด์ หรือเรียกได้ว่าเป็นหน้าเป็นตาของแบรนด์ 

เพราะเป็นส่ิงท่ีใช้ระบุตัวตนของแบรนด์ ทำให้ผู้บริโภคเรียกชื่อแบรนด์ได้หรือใช้เป็นภาพจดจำ 

ใช้แสดงความเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการ ใช้แสดงความแตกต่างจากคู่แข่ง  
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 ประเภทตราสัญลักษณ์ (Type of Logo) แยกตราสัญลักษณ์ออกเป็น 3 ประเภท 

(อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 2541, น. 17) 

 

 1. ตราสัญลักษณ์แบบตัวอักษร (Logotype หรือ Wordmark) 

 ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้จะใช้ตัวอักษรเพียงอย่างเดียว ไม่มีการใช้องค์ประกอบอย่างอื่น

อยู่ร่วมกับตัวอักษร ซึ่งยังแบ่งเป็นประเภทย่อยออกมาอีกสองชนิด คือ การใช้ทุกตัวอักษรใน

คำสะกดของช่ือแบรนด์หรือองค์กร (Name-Only Mark) และการใช้ตัวอักษรบางตัวหรืออักษร

ย่อของแบรนด์ หรือองค์กร มาทำการออกแบบเป็นตราสัญลักษณ์ ( Initial Letter Mark) 

 
ภาพท่ี 18 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ท่ีใช้ทุกตัวอักษรในคำสะกดของช่ือแบรนด์หรือองค์กร (Name-Only 
Mark) 
ท่ีมา : https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/ 

 

 

ภาพท่ี 19 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ท่ีใช้ตัวอักษรบางตัวหรืออักษรย่อของแบรนด์หรือองค์กรมาทำ

การออกแบบเป็นตราสัญลักษณ์ (Initial Letter Mark) 

ท่ีมา : https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/ 
 

 2. การใช้สัญลักษณ์ภาพ (Symbol) 
 ตราสัญลักษณ์ประเภทนี ้จะใช้องค์ประกอบของภาพ หรือในลักษณะพิกโตแกรม 
(Pictogram) คือรูปภาพท่ีใช้แทนข้อมูลช่วยในการประหยัดพื้นท่ีและร่นระยะเวลาในการส่ือสาร 

https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/
https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/
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โดยจับเอาใจความสำคัญของส่ิงท่ีอยากจะส่ือมาแปลงเป็นภาพ จึงสามารถส่ือความหมายของ
แบรนด์สินค้าและองค์กร โดยไม่มีการใช้ตัวอักษรมาอยู่ร่วมกับรูปภาพ  
 ในบางกรณีจะนำช่ือของสินค้า หรือบริการวางกำกับในตราสัญลักษณ์ โดยวางแยกออกจากกัน 
ไม่วางติดกัน จนถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของตราสัญลักษณ์ แบ่งออกเป็น 2 ประเภทย่อย คือตราสัญลักษณ์
ท่ีใช้องค์ประกอบของภาพที่เป็นลักษณะนามธรรมที่สามารถแสดงความเป็นตัวตนของแบรนด์
สินค้าหรือองค์กรได้ (Abstract Mark) และตราสัญลักษณ์ที ่ใช้องค์ประกอบของภาพที่ม ี
ความหมายบ่งบอกถึงสินค้าหรือบริการแต่นำมาดัดแปลง เป็นภาพให้เกิดเสน่ห์ท่ีน่าสนใจ เป็นที่
จดจำได้มากขึ้นในกิจการของตนเอง (Allusive Mark) 
 

 

ภาพท่ี 20 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ท่ีใช้องค์ประกอบของภาพท่ีเป็นลักษณะนามธรรมท่ีสามารถแสดง

ความเป็นตัวตนของแบรนด์สินค้าหรือองค์กรได้ (Abstract Mark) 

ท่ีมา : https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/ 
 

 
ภาพท่ี 21 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ท่ีใช้องค์ประกอบของภาพท่ีมีความหมายบ่งบอกถึงสินค้าหรือ
บริการแต่นำมาดัดแปลง เป็นภาพให้เกิดเสน่ห์ท่ีน่าสนใจ เป็นท่ีจดจำได้มากขึ้นในกิจการของตนเอง 
(Allusive Mark) 
ท่ีมา : https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/ 
 

 3. การใช้ร่วมกันทั้งองค์ประกอบภาพและตัวอักษร (Combination Mark) 

https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/
https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/
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 ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้ คือการนำท้ังองค์ประกอบท่ีเป็นสัญลักษณ์ภาพ (Pictogram) 

และตัวอักษรมาใช้ร่วมกันในตราสัญลักษณ์เพื่อบ่งบอกถึงชื่อและสื่อสารถึงลักษณะของสินค้า 

หรือบริการนั้น ๆ แบ่งย่อยเป็นอีก 3 ประเภทย่อย คือ การใช้ตัวอักษรล้อมด้วยกรอบรูปทรง

ง่าย ๆ (Name Symbol Mark) เช่น วงกลม วงรีหรือส่ีเหลี่ยม การใช้องค์ประกอบท้ังภาพและ

ตัวอักษรอยู่ด้วยกัน แต่สามารถถอดแยกออกจากกันได้ ไม่จำเป็นต้องใช้หรือเห็นพร้อมกัน 

(Pictorial Name Mark) การใช้องค์ประกอบท้ังภาพและตัวอักษรอยู่ด้วยกัน โดยไม่สามารถแยกใช้

ตัวภาพ และตัวอักษรออกจากกันได้ คือมีความเป็นอันหนึ่งอันเด่ียวกัน (Associative Mark) 

 
ภาพท่ี 22 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ท่ีใช้ตัวอักษรล้อมด้วยกรอบรูปทรงง่าย ๆ (Name Symbol Mark) 
ท่ีมา : https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/ 
 

  

ภาพท่ี 23 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ท่ีใช้องค์ประกอบท้ังภาพและตัวอักษรอยู่ด้วยกัน แต่สามารถ

ถอดแยกออกจากกันได้ ไม่จำเป็นต้องใช้หรือเห็นพร้อมกัน (Pictorial Name Mark) 

 

https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/
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ภาพท่ี 24 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ท่ีใช้องค์ประกอบท้ังภาพและตัวอักษรอยู่ด้วยกัน โดยไม่สามารถแยก
ใช้ตัวภาพ และตัวอักษรออกจากกันได้ คือมีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน (Associative Mark) 
ท่ีมา : https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/ 

 ตราสัญลักษณ์ที่ใช้ตัวอักษรล้วนเป็นองค์ประกอบในการออกแบบ (Wordmarks) โดย
การนำตัวอักษรหลาย ๆ ตัวมาจัดเรียงเข้าด้วยกัน หรือที่เรียกว่า Logotype สามารถแบ่ง
รูปแบบของตราสัญลักษณ์ตามประเภทตัวอักษรท่ีใช้ในการออกแบบ ได้ดังนี้ (Jessica, 2017) 

 1. ตราสัญลักษณ์ท่ีใช้ประเภทตัวอักษรมีเชิง (Serif Wordmarks) ให้รูปลักษณ์ท่ีดูเป็น
ทางการและแบบด้ังเดิม 

 

ภาพท่ี 25 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ท่ีใช้ประเภทตัวอักษรมีเชิง (Serif Wordmarks) 
ท่ีมา : https://www.jessicajonesdesign.com/types-of-logos/ 

 

 2. ตราสัญลักษณ์ท่ีใช้ประเภทตัวอักษรไม่มีเชิง (San-serif Wordmarks) ให้รูปลักษณ์ที่
ดูทันสมัย และสบายตา 

 

ภาพท่ี 26 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ท่ีใช้ประเภทตัวอักษรไม่มีเชิง (San-serif Wordmarks) 
ท่ีมา : https://www.jessicajonesdesign.com/types-of-logos/ 

https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/
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 3. ตราสัญลักษณ์ที่ใช้ประเภทตัวอักษรตัวเขียน (Script wordmarks) ให้รูปลักษณ์ท่ีดู
หรูหรา อ่อนช้อย บางรูปแบบตัวอักษรให้ความรู้สึกย้อนยุค 

 

ภาพท่ี 27 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ท่ีใช้ประเภทตัวอักษรตัวเขียน (Script Wordmarks) 
ท่ีมา : https://www.jessicajonesdesign.com/types-of-logos/ 

 4. ตราสัญลักษณ์ท่ีใช้ประเภทตัวอักษรแบบคัดลายมือ (Handwriting Wordmarks) ให้
รูปลักษณ์ให้ความรู้สึกเป็นส่วนตัว เสมือนลายเซ็นท่ีเป็นตัวแทนแบรนด์หรือนึกถึงผู้ก่อต้ังแบรนด์  

 

ภาพท่ี 28 แสดงภาพตราสัญลักษณ์ท่ีใช้ประเภทตัวอักษรแบบคัดลายมือ (Handwriting Wordmarks) 
ท่ีมา : https://www.jessicajonesdesign.com/types-of-logos/ 

 

2.5.3 สีอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Color)  
 สีเข้ามามีส่วนสำคัญในการสร้างแบรนด์ เมื่อผู้บริโภคเห็นองค์ประกอบทางการออกแบบต่าง ๆ 
ผ่านส่ือสะท้อนภาพของแบรนด์ ส่ิงท่ีผู้บริโภคจดจำได้ ร้อยละ 70 คือตราสัญลักษณ์ (นิตยสารแบรนด์
เอจ, 2560) ซึ่งในตราสัญลักษณ์นั้นมีองค์ประกอบ 2 ส่วน คือ สัญลักษณ์ และสี โดยผู้คนส่วนใหญ่
มักจะจดจำแบรนด์จากสีได้อย่างชัดเจนด้วยความคุ้นเคยท่ีมีการตอกย้ำมาอย่างยาวนาน เช่น เมื่อเห็น
สีแดง เราจะนึกถึงโค้ก หรือเมื่อเห็นสีเขียวจะนึกถึงเบียร์แบรนด์ไฮเนเกน เป็นต้น 
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 อย่างไรก็ตาม จำนวนสีสันที่มีอยู่นั้นถือว่ามีจำนวนน้อยเมื่อเทียบกับจำนวนสินค้าหรือ
บริการท่ีมีมากมายในท้องตลาด การแข่งขันกันสร้างการจดจำด้วยสี จึงเป็นส่ิงท่ียากจะหลีกเล่ียง
ได้ในโลกของการแข่งขันทางการค้า การสร้างความแตกต่างให้สินค้าและบริการด้วยสีสันท่ีมีอยู่
จำกัด สีแต่ละสีมีความหมายที่แตกต่างกัน  นอกจากจะทำให้งานดูสวยงามแล้ว ยังส่งผลไปถึง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายด้วย จึงเป็นเรื่องท่ีไม่ควรมองข้าม ในการกำหนดสีอัตลักษณ์นั้นควร
ต้องคำนึงถึงคุณสมบัติของสีดังต่อไปนี้ 
 1. สี ต้องเป็น เสมือนสื่อกลางในการถ่ายทอดสาร (Message) ที่สินค้าและบริการ
ต้องการส่ือออกมาโดยอาศัยผลการวิจัยผู้บริโภคมารองรับ เพราะสีท่ีคู่ควรกับสินค้าและบริการ
ย่อมมีค่ามากกว่าคำบรรยายหลายร้อยพันคำ 
 2. การใช้สีต่าง ๆ ร่วมกัน จะต้องมีการผสานกันอย่างกลมกลืน ไม่ว่าสีเหล่านั้นจะมีโทน
ดุดัน หรือนุ่มนวลแค่ไหนก็ตาม แต่ท้ังหมดจะต้องเกื้อหนุนซึ่งกันและกันอย่างลงตัว  
 3. สี จะต้องส่งผลต่อการมองเห็นตามท่ีมุ่งหวัง เพราะในแง่ของวิทยาศาสตร์ สี มักทำ
ปฏิกิริยากับการมองเห็นของคนเราเป็นอันดับแรก บางครั้งกล้ามเนื้อตาอาจจะผ่อนคลายหรือ
เกร็งตัว รูม่านตาอาจจะขยายหรือหดตัว ขึ้นอยู่กับความแรงของโทนสี เราอาจจะรู้สึกว่าสีบางสี
โดดเด่นขึ้นมา ในขณะท่ีสีอื่น ๆ ค่อย ๆ ลดบทบาทลง  
 
 จิตวิทยาของสี (The Psychology of Color) 
 หมายถึง อารมณ์การรับรู้เกี่ยวกับเรื่องสีในแต่ละสี ซึ่งส่วนใหญ่จะออกมาในความหมาย
ทางจิตวิทยา เช่น  
 สีแดง หมายถึง ความต่ืนเต้น ฮึกเหิม กามารมณ์ ความปรารถนา ความเร็ว อันตราย  
 สีฟ้า หมายถึง ความไว้วางใจ เช่ือมั่น เยือกเย็น 
 สีเหลือง หมายถึง ความอบอุ่น สดใสช่ืนบาน ความสุข 
 สีส้ม หมายถึง ขี้เล่น กระตือรือร้น กระฉับกระเฉง 
 สีเขียว หมายถึง ธรรมชาติ ความอุดมสมบูรณ์ สดช่ืน สงบเย็น การเติบโต  
 สีม่วง หมายถึง องอาจ สง่าผ่าเผย ลุ่มลึก 
 สีชมพู หมายถึง หวาน นุ่มนวล น่าทะนุถนอม ความปลอดภัย 
 สีขาว หมายถึง บริสุทธิ์ สะอาด ละมุนละไม เยาว์วัย 
 สีดำ หมายถึง สง่างาม ภูมิฐาน ลึกลับน่าค้นหา 
 สีทอง หมายถึง มีเกียรติ มั่งค่ัง ล้ำค่า 
 สีเงิน หมายถึง มีเกียรติ เยือกเย็น ล้ำยุค 
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ภาพท่ี 29 How Colour Influences Our Decision: Colour Psychology in Design 
ท่ีมา : https://www.fifteendesign.co.uk/blog/colour-psychology-design/ 

 

 

2.5.4 ตัวอักษรสื่อสารแบรนด์ (Typography) 
 องค์ประกอบหลักในการสื่อสารทางการมองเห็น คือ ภาพ และตัวอักษร ควรมีการ

กำหนดรูปแบบหรือลักษณะของภาพและตัวอักษร เพื่อให้สื่อความหมายได้ชัดเจนและสะท้อน

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ในแง่มุมของการสร้างแบรนด์ ตัวอักษรจะถูกใช้เป็นเครื่องมือในการ

ส่ือสารควบคู่ไปกับภาพเสมอ และยังทำหน้าท่ีแสดงถึงน้ำเสียงของข้อความท่ีถูกส่งผ่านส่ือต่าง ๆ 

ออกไปถึงผู้บริโภค 

  

2.5.4.1 การเลือกใช้ตัวอักษรในการสื่อสารแบรนด์ 

 1. รูปแบบของตัวอักษรจะต้องเหมาะสมกับหน้าท่ีท่ีต้องการใช้งาน เช่น ใช้เป็นพาดหัว 

หรือใช้เป็นเนื้อหา ตัวอักษรควรแสดงบุคลิกภาพของแบรนด์ชัดเจน 

 2. ไม่ควรใช้รูปแบบตัวอักษรท่ีมากเกินไปในงานออกแบบช้ินเดียวกันหรือชุดเดียวกัน เนื่องจาก

ตัวอักษรแต่ละตัวถูกออกแบบให้มีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกัน การนำตัวอักษรหลาย ๆ แบบ มาปะปนกัน

ในงาน ทำให้อารมณ์และความรู้สึกท่ีสะท้อนออกมาไม่ชัดเจน ส่งผลให้บุคลิกภาพของแบรนด์ไม่

ชัดเจนไปด้วย 

https://www.fifteendesign.co.uk/blog/colour-psychology-design/
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 3. เลือกใช้แบบตัวอักษรท่ีสะท้อนบุคลิกภาพของแบรนด์ จะเป็นการดีท่ีสุดหากแบรนด์ต่าง 

ๆ สามารถใช้ตัวอักษรได้รับการออกแบบมาเฉพาะแบรนด์แต่วิธีการนี้จะมีค่าใช้จ่ายท่ีสูง อีกทางเลือก

หนึ่งคือการเลือกใช้อักษรสำเร็จรูปที่ถูกออกแบบมาแล้ว เพียงแต่นักออกแบบเลือกใช้อักษร

เหล่านั้นให้เหมาะสมอย่างมีหลักการ ด้วยการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างกับบุคลิกภาพของ

ตัวอักษรและแบรนด์เข้าด้วยกัน 

 4. การเลือกใช้แบบอักษรเพื่อกำหนดให้เป็นอัตลักษณ์แบรนด์ ต้องมีความแตกต่างจากแบรนด์

คู่แข่ง และต้องคำนึงถึงความครอบคลุมในการใช้งานในทุกจุดสัมผัสแบรนด์ท่ีมีการใช้งานท่ีหลากหลาย 

ส่ิงสำคัญคือต้องอ่านได้ (Legibility) หรืออ่านง่าย (Readability)  

  

2.5.4.2 ประเภทตัวพิมพ์ในภาษาอังกฤษ (ตัวโรมัน) 

ตัวอักษรที่ใช้เป็นตัวพิมพ์ในภาษาอังกฤษที่จริงแล้ว  คือตัวอักษรที่มีรากมาจากภาษา

ละตินท่ีมีการพัฒนาคิดค้นแบบใหม่ ๆ ขึ้นตลอดระยะเวลาอันยาวนาน ในปัจจุบันมีแบบตัวอักษร

ท่ีใช้เป็นตัวพิมพ์อยู่มากมายนับไม่ถ้วน อย่างไรก็ตาม ประเภทของตัวพิมพ์เหล่านั้นสามารถนำมา

จัดแบ่งเป็นหมวดหมู่ได้เป็นประเภทใหญ่ ๆ ดังนี้ (อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 2550) 

1. ตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมือ (Text Letters or Blackletter Typefaces)  

เป็นตัวพิมพ์ที่มีลักษณะเหมือนตัวคัดลายมือหรือตัวพิมพ์ที่ดูเหมือนเขียนด้วย

ปากกาคอแร้งบางครั้ง เรียกว่า ตัวอาลักษณ์ ส่วนใหญ่มักมีลักษณะความหนาบางของ

เส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร  นิยมใช้ในการเรียงพิมพ์ข้อความสั้น  ๆ และ

นิยมใช้ในงานออกแบบท่ีต้องการให้ดูเก่าแก่หรือดูโบราณ ตัวพิมพ์แบบนี้ ท่ีสำคัญ เช่น 

โรทันดา (Rotunda) 

 

 
ภาพท่ี 30 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมือช่ือ Old English Text MT 
ท่ีมา : ผู้วิจัย  
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2. ตัวพิมพ์แบบตัวเขียน (Script or Cursive Typefaces)  

เป็นตัวพ ิมพ ์ที ่ม ี ล ักษณะเหมือนตัวลายมือ เขียน  คือ เป็นตัวพิมพ์ที ่ม ีเส้น

ต่อเนื่องกันระหว่างแต่ละตัว ส่วนใหญ่มักมีลักษณะความหนาบางของเส้นตัวอักษรไม่

เท่ากันตลอดท้ังตัวอักษร นิยมใช้ในการเรียงพิมพ์ ข้อความส้ัน ๆ เช่น บัตรเชิญ ตัวพิมพ์

แบบนี้ท่ีสำคัญ เช่น โคโรเนท (Coronet) 

 

 
ภาพท่ี 31 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบตัวเขียน ช่ือ Script MT Bold 
ท่ีมา : ผู้วิจัย  

3. ตัวพิมพ์แบบเซอริฟ (Serif Typefaces)  

เป็นตัวพิมพ์ท่ีมีส่วนท่ีเป็นฐานหรือติ่ง บางครั้งเรียกว่า ตัวมีเชิง ส่วนใหญ่มักมี

ลักษณะความหนาบางของเส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร ในอดีตนิยมใช้ใน

การเรียงพิมพ์ข้อความขนาดยาว ๆ เนื่องจากเชื่อว่าเป็นแบบตัวพิมพ์ที่อ่านง่ายกว่า

ตัวอักษรท่ีไม่มีฐาน หรือต่ิง ตัวพิมพ์แบบเซอริฟแบ่งเป็นประเภทย่อย ๆ ได้ ดังนี้  

 

- ตัวพิมพ์แบบโอลด์ สไตล์ (Old Style) เป็นตัวพิมพ์ท่ีมีส่วนท่ีเป็นฐาน หรือต่ิง

ท่ีมีจุดเด่นอยู่ท่ีส่วนท่ีเป็นเส้นทแยงของตัวอักษร โดยส่วนท่ีบางที่สุดจะเป็นมุม

ของตัวอักษร ไม่ใช่ส่วนบนหรือล่าง หรือตัวอักษรแบบเซอริฟอื่น ๆ ตัวพิมพ์

แบบนี้ท่ีสำคัญ เช่น การามอนด์ (Garamond) กาวดี โอลด์ สไตล์ (Goudy Old 

Style) และพาลาติโน (Palatino) 
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ภาพท่ี 32 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบเซอริฟ โอลด์ สไตล์ ช่ือ Garamond 
ท่ีมา : ผู้วิจัย  

 

- ตัวพิมพ์แบบทรานสิชันแนล (Transitional) เป็นตัวพิมพ์ที่มีส่วนที่เป็นฐาน 

หรือติ่งที่มีจุดเด่นอยู่ที่ส่วนที่หนาหรือบางมีความแตกต่างกันมากกว่าตัวพิมพ์

แบบโอลด์ สไตล์ บางครั้งก็เร ียกตัวพิมพ์ระบบนี ้ว ่า  ตัวบาโรค (Baroque) 

ตัวพิมพ์แบบนี้ท่ีสำคัญ เช่น ไทมส์ นิว โรมัน (Times New Roman) และบาส

เคอร์วิลล์ (Baskerville) 

 

 
ภาพท่ี 33 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบเซอริฟ ทรานสิชันแนล ช่ือ Baskerville Old Face  
ท่ีมา : ผู้วิจัย  

 

- ตัวพิมพ์แบบสแควร์เซอริฟ (Stab Serif หรือ Square Serif) เป็นตัวพิมพ์ท่ีมี

ส่วนท่ีเป็นฐาน หรือต่ิงท่ีมีลักษณะเป็นส่ีเหล่ียม ส่วนใหญ่มักมีลักษณะความหนา

บางของ เส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดท้ังตัวอักษร ตัวอักษรประเภทนี้ได้รับการ

พัฒนาขึ้นครั้งแรกในประเทศอังกฤษ ในช่วงท่ีมีความนิยมศิลปะวัฒนธรรมของ

ประเทศอียิปต์ บางครั้งจึงมีการเรียกตัวอักษรประเภทนี้ว่า ตัวอียิปต์เตียน (Egyptian) 

หรือตัวแอนติคส์ (Antiques) ตัวพ ิมพ ์แบบนี ้ที ่สำค ัญ  เช ่น  คลาเรนดอน 

(Clarendon) ร้อกเวล (Rockwell) และคูเลีย (Courier) 
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ภาพท่ี 34 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบเซอริฟ สแควร์เซอริฟ ช่ือ Courier 
ท่ีมา : ผู้วิจัย  

 

- ตัวพิมพ์แบบโมเดิร์น (Modern) เป็นตัวพิมพ์ที่มีส่วนที่เป็นฐาน หรือติ่ง ที่มี

จุดเด่นอยู่ที่ส่วนที่หนาและบางมีความแตกต่างกันมากกว่าตัวแบบเซอริฟอื่น  ๆ 

โดยส่วนท่ีเป็นเส้นแนวต้ังของตัวอักษรมักจะเป็นเส้นตรงและหนา ในขณะท่ีส่วน

ที่เป็นฐาน หรือติ่งจะบางมาก ตัวพิมพ์แบบนี้ที่สำคัญ เช่น โบโดนี (Bodoni) 

และเซนจูรี สกูลบุ๊ต (Century Schoolbook) 

 

 
ภาพท่ี 35 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบเซอริฟ โมเดิร์น ช่ือ Bodoni MT 
ท่ีมา : ผู้วิจัย  

 

4. ตัวพิมพ์แบบซาน เซอริฟ (Sans-serif Typefaces)  

เป็นตัวพิมพ์ท่ีไม่มีส่วนท่ีเป็นฐาน หรือต่ิง บางครั้งก็เรียกว่า ตัวไม่มีเชิง ส่วนใหญ่

มักมีลักษณะความหนาของเส้นตัวอักษรที่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร  แต่มีบางตัวพิมพ์

ประเภทนี้ที่มีความหนาของเส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร  จะเรียกว่า ตัว

กอธิกส์ (Gothics) ในอดีตนิยมใช้ในการเรียงพิมพ์ข้อความพาดหัว ไม่ใช้กับข้อความท่ีมี

ขนาดยาว ๆ เนื่องจากเช่ือว่าเป็นแบบตัวพิมพ์ท่ีอ่านยากกว่าตัวพิมพ์ท่ีมีฐาน หรือต่ิง แต่

เนื่องจากเทคโนโลยีที่ดีขึ ้นทำให้เกิดความคมชัด จนในปัจจุบันสามารถนำไปใช้ได้ไม่
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แตกต่างกัน  ตัวพิมพ์แบบนี้ที่สำคัญ เช่น  เฮลเวติก้า  (Helvetica) เอเรียล (Arial) 

และยูนิเวิร์ส (Universe) 

 

 
ภาพท่ี 36 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบเซนส์ เซอริฟ ช่ือ Arial 
ท่ีมา : ผู้วิจัย  
 

5. ตัวพิมพ์ตัวตกแต่ง (Display Typefaces)  

เป็นตัวพิมพ์ท่ีมีลักษณะพิเศษ แตกต่างจากตัวอักษรท่ีเห็นกันบ่อย ๆ มีรูปแบบ

การใช้งานเพื่อการตกแต่งโดยเฉพาะ และไม่เหมาะสมที่จะนำมาใช้พิมพ์เป็นข้อความ  

ดังนั้นจึงนิยมใช้กับข้อความสั้น ๆ ที่เป็นพาดหัวหรือหัวเรื่องเพื่อเรียกร้องความสนใจ 

นอกจากตัวพิมพ์ประเภทนี้จะได้รับการออกแบบให้มีลักษณะแปลกตาแล้ว  บางครั้งยังมี

การนำภาพ เช่น ภาพคน ภาพสัตว์ เข้ามาประกอบเป็นส่วนหนึ่งของตัวพิมพ์อีกด้วย 

 

 
ภาพท่ี 37 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง ช่ือ Curlz MT 
ท่ีมา : ผู้วิจัย  

 

2.5.4.3 ประเภทตัวพิมพ์ในภาษาไทย 

ราชบัณฑิตยสถานได้แบ่งรูปแบบของตัวพิมพ์ไว้เป็น 3 แบบ ดังนี้  
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1. ตัวแบบหลัก หมายถึง แบบตัวพิมพ์ที ่ถูกต้องสมบูรณ์ตามหลักเกณฑ์มาตรฐานที่

ราชบัณฑิตยสถานได้กำหนดไว้ 

2. ตัวแบบเลือก หมายถึง แบบตัวพิมพ์ที่มีความแตกต่างไปจากหลักเกณฑ์มาตรฐานที่

ราชบัณฑิตยสถานได้กำหนดไว้บ้าง แต่ก็เป็นแบบท่ีเป็นท่ีนิยมใช้และถือว่าถูกต้องเช่นกัน  

3. ตัวแบบแปร หมายถึง แบบตัวพิมพ์ที่เป็นท่ีนิยมใช้ แต่มีความแตกต่าง และไม่จัดให้

เข้ากับหลักเกณฑ์มาตรฐานท่ีราชบัณฑิตยสถานได้กำหนดไว้  เช่น ตัวพิมพ์ตกแต่งต่าง ๆ 

ส่วนศาสตราจารย์ กำธร สถิรกุล ได้แบ่งแบบตัวพิมพ์ไทยเฉพาะท่ีเป็นตัวพิมพ์  เนื้อเรื่อง 

ออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้  

1. แบบตัวเหลี่ยม หมายถึง แบบตัวอักษรที่มีเส้นหนาบางเสมอกันตลอดทั้งตัว  มีเส้น

นอนด้านบนตัวอักษรหักเป็นเหล่ียม 

2. แบบตัวธรรมดา หมายถึง แบบตัวอักษรที่มีเส้นหนาบางเสมอกันตลอดท้ังตัว มีเส้น

นอนด้านบนตัวอักษรเป็นเส้นโค้ง 

3. แบบตัวฝรั่งเศส หมายถึง แบบตัวอักษรที่มีเส้นหนาบางไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวและมี

ความหนาและดำกว่าตัวแบบเหล่ียมและตัวธรรมดา  

อย่างไรก็ตาม การแบ่งแบบตัวอักษรให้ครอบคลุมตัวพิมพ์ท้ังหมดที่เป็นที่นิยมใช้กันใน  

ประเทศไทยนั้น อาจจะสามารถใช้การเทียบกับเกณฑ์การแบ่งประเภทของตัวพิมพ์ภาษาอังกฤษ 

(โรมัน) โดยแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ 5 ประเภท และแต่ละประเภทแบ่งย่อยเป็นแบบตัวท่ีมี

เส้น ตัวอักษรเท่ากัน และไม่เท่ากัน ดังนี้  

 
1. ตัวอาลักษณ์ หมายถึง เป็นตัวพิมพ์ท่ีมีลักษณะเหมือนตัวคัดลายมือหรือตัวพิมพ์ท่ีดู

เหมือนเขียนด้วยปากกาคอแร้ง นิยมใช้ในการเรียงพิมพ์ข้อความส้ัน ๆ และต้องการให้ดูเก่าแก่ 

โบราณ เช่น ประกาศนียบัตร แบ่งออกได้เป็น 

- ตัวอาลักษณ์ท่ีมีเส้นตัวอักษรเท่ากัน  

- ตัวอาลักษณ์ท่ีมีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากัน 
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ภาพท่ี 38 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบตัวอาลักษณ์ ช่ือ DSE MonTaNa 
ท่ีมา : ผู้วิจัย  
 

2. ตัวพิมพ์แบบเขียน หมายถึง ตัวพิมพ์ท่ีมีลักษณะเหมือนลายมือเขียน นิยมใช้ในการ

เรียงพิมพ์ข้อความส้ัน ๆ เช่น บัตรเชิญ แบ่งออกได้เป็น 

- ตัวพิมพ์แบบเขียนท่ีมีเส้นตัวอักษรเท่ากัน  

- ตัวพิมพ์แบบเขียนท่ีมีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากัน 

 

 
ภาพท่ี 39 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบเขียน ช่ือ DSE FreeHand 
ท่ีมา : ผู้วิจัย  
  3. ตัวพิมพ์แบบมีหัว หมายถึง ตัวพิมพ์แบบท่ีมีหัวเป็นวงกลมท่ีใช้เป็นตัวข้อความเนื้อเรื่อง 

เป็นแบบตัวภาษาไทยท่ีอ่านง่ายท่ีสุด จึงนิยมใช้กับการพิมพ์ข้อความขนาดยาว ๆ แบ่งออกได้เป็น 

- ตัวพิมพ์แบบมีหัวท่ีมีเส้นตัวอักษรเท่ากัน  

- ตัวพิมพ์แบบมีหัวท่ีมีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากัน 

 

 
ภาพท่ี 40 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบมีหัว ช่ือ DSE Kamob 
ท่ีมา : ผู้วิจัย  
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4. ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาด หมายถึง ตัวพิมพ์แบบท่ีมีหัวเป็นจงอยเหมือนถูก

ปาดออก แบ่งออกได้เป็น 

- ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาดท่ีมีเส้นตัวอักษรเท่ากัน  

- ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาดท่ีมีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากัน  

 

 
ภาพท่ี 41 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว ช่ือ DSE Single 
ท่ีมา : ผู้วิจัย  
 

5. ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง หมายถึง ตัวพิมพ์แบบที่ได้รับการออกแบบให้มีลักษณะ

แปลกออกไปพิเศษ มักจะใช้กับข้อความสั้น ๆ เช่น พาดหัวหรือใช้เพื่อเน้น หรือสร้างความโดด

เด่น ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งสามารถบ่งบอกบุคลิกภาพของผลงานออกแบบได้ดี  แต่มักไม่ใช้เป็น

ตัวเนื้อเรื่อง เพราะอ่านค่อนข้างยาก แบ่งออกได้เป็น 

- ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งท่ีมีเส้นตัวอักษรเท่ากัน  

- ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งท่ีมีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากัน 

 

 
ภาพท่ี 42 แสดงภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง ช่ือ DSE PraDipat  
ท่ีมา : ผู้วิจัย  
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2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการออกแบบเว็บไซต์ 

 ปัจจุบันโลกของการสื่อสารเปลี่ยนแปลงไป พฤติกรรมการรับสื่อของคนรุ่นใหม่แทบจะ

ละท้ิงส่ือเดิม เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โดยหันมาให้ความสนใจและเลือกใช้ส่ือ

รูปแบบใหม่ในการเข้าถึงข้อมูล ได้แก่ เว็บไซต์ หรือส่ือโซเชียลมีเดียต่าง ๆ  

 ในยุคที่อินเตอร์เน็ตเริ่มมีการแพร่หลายมากขึ้น เว็บไซต์กลายเป็นช่องทางหนึ่งในการ

สื่อสารของธุรกิจและองค์กรต่าง ๆ ถือได้ว่าเป็นหน้าตาของแบรนด์ และเป็นส่วนหนึ่งของจุด

สัมผัสแบรนด์ท่ีจะทำให้ผู้บริโภคได้ทำความรู้จักและมีประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์มากขึ้น เกิดเป็น

ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับประสบการณ์ผู้ใช้ดิจิทัล ซึ่งในระบบดิจิทัลลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับ

ตัวแทนของแบรนด์ในรูปแบบของเว็บไซต์ 

2.6.1 ประเภทของเว็บไซต์ 
 1. บล็อกหรือเว็บล็อก (Blog / Web Log) ที่ใช้โพสต์ในชีวิตประจำวัน หรือประเด็น

ความคิดเห็นต่าง ๆ ท้ังเรื่องการเมือง ศาสนา สังคม ส่ิงแวดล้อม เรื่องท่ัวไป รวมท้ังเรื่องส้ัน นวนิยาย 

เนื้อหาของบล็อกจึงมีความหลากหลายตามความสนใจของผู้โพสต์ โดยผู้โพสต์จะเป็นบุคคลท่ัวไป

ซึ่งเรียกกันว่าบล็อกเกอร์ 

 2. เว็บไซต์ไมโครบล็อก (Micro Site) มีลักษณะคล้ายบล็อก แต่จะสามารถโพสต์เนื้อหาได้ส้ันกว่า 

 3. เว็บบอร์ด  (Web Board) เว็บไซต์ที ่มีลักษณะเป็นกระดานสนทนา แจ้งข่าวสาร 

ข้อมูล และแลกเปล่ียนความคิดเห็นกันซึ่งอนุญาตให้ผู้เยี่ยมชมและสมาชิกสามารถต้ังหัวข้อกระทู้ 

เพื่อประกาศข่าวสาร แลกเปล่ียนความคิดเห็นกันได้ 

 4. เว็บไซต์ระดมทุน (Crowdfunding Website) เว็บไซต์ท่ีมีจุดประสงค์เพื่อการระดมทุน

จากบุคคลทั่วไป โดยมีลักษณะของการซื้อสินค้าล่วงหน้า นิยมใช้กับผลิตภัณฑ์สร้างสรรค์ต่าง ๆ 

โดยผู้ผลิตหรือผู้ออกแบบท่ีไม่มีทุนในการพัฒนาหรือผลิตสินค้าจะมานำเสนอแนวคิดของผลิตภัณฑ์

ของตนในเว็บไซต์เพื่อประกาศระดมทุน จากนั้นผู้ท่ีสนใจสินค้าจะโอนเงินให้ผู้ผลิตเพื่อนำไปเป็นทุนใน

การพัฒนาและผลิตสินค้าเมื่อระดมทุนได้เพียงพอแล้วก็จะสามารถผลิตสินค้าออกมาจำหน่ายได้

โดยผู้ท่ีร่วมระดมทุนจะได้สินค้าไปในราคาท่ีต่ำกว่าราคาท่ีขายในภายหลัง 

 5. เว็บไซต์ชุมชน (Community Site) เว็บไซต์ท่ีบุคคลท่ัวไป องค์กร หรือหน่วยงานต่าง ๆ 

สามารถสมัครใช้งานและสร้างโปรไฟล์ส่วนตัวได้ โดยจะมีการเชื่อมโยงโปรไฟล์ของสมาชิกเข้า

ด้วยกันเป็นเครือข่ายโดยผู้ใช้เอง ปัจจุบันถูกใช้เป็นเครื่องมือสำคัญในการสร้างแบรนด์ ขาย
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สินค้า/บริการ และการส่งเสริมการขาย เพราะสามารถเชื่อมโยงเข้าถึงโปรไฟล์ของลูกค้าได้

โดยตรง 

 6. เว็บไซต์องค์กร (Corporate Website) เว็บไซต์ท่ีนำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรเอกชนต่าง ๆ 

 7. เว็บไซต์การค้าอิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เว็บไซต์ท่ีเน้นการให้บริการจำหน่าย

สินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคสามารถดูตัวอย่างสินค้าเลือกสี ขนาด จำนวน และจ่ายเงินทางออนไลน์

โดยผ่านบัตรเครดิต บัตรเงินสด การโอนเงินทางธนาคาร และผู้ขายจะจัดส่งสินค้าทางไปรษณีย์

หรือพนักงานจัดส่งสินค้าของตนเอง 

 8. เว็บธุรกิจหรือการตลาด (Business/Marketing Site) เว็บไซต์ท่ีจัดทำขึ้นโดยบริษัท 

องค์กรธุรกิจต่าง ๆ โดยมีจุดประสงค์เพื่อประชาสัมพันธ์สินค้า/บริการของตนให้เป็นท่ีรู้จัก ไม่ได้มีการ

จำหน่ายสินค้าออนไลน์ แต่จะให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวแทนท่ีจัดจำหน่ายหรือสถานท่ีจำหน่าย เป็นต้น 

 9. เว็บไซต์รัฐบาล (Government Site) เว็บไซต์ท่ีให้ข้อมูลขององค์กรของรัฐบาล เช่น 

กระทรวง กรม สำนักงาน เว็บไซต์ของหน่วยงานบางแห่งสามารถให้บริการออนไลน์ได้ เช่น 

ให้บริการยื่นเสียภาษีออนไลน์ของกรมสรรพากร 

 10. เว็บไซต์ข้อมูล (Information Site) เว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องต่าง ๆ โดยไม่

จำเป็นต้องมีการขายสินค้าหรือบริการ เช่น เว็บพจนานุกรม สารานุกรม ส่วนใหญ่จัดทำขึ้นโดย

รัฐบาล หรือหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีไม่แสวงหาผลกำไร  

 11. เว็บไซต์แบ่งปันส่ือ (Media-sharing Site) เว็บไซต์ท่ีแบ่งปันส่ือต่าง ๆ เช่น รูปภาพ 

ภาพยนตร์ เพลง คลิปวิดีโอต่าง ๆ 

 12. เว็บไซต์ข่าว (News Site) เว็บไซต์ข่าวสาร โดยส่วนใหญ่จะเป็นของสำนักข่าวต่าง 

ๆ 

 13. เว ็บ ไซต์ส ่วนบ ุคคล  (Personal website) เว็บไซต์ที ่สร ้างขึ ้น โดยบ ุคคลทั ่ว ไป 

นำเสนอเรื่องราวส่วนบุคคล เช่น ชีวิตประจำวัน ครอบครัว การงาน ความสนใจ  

 14. เว็บไซต์เสิร์จเอ็นจิน (Search Engine Site) เว็บไซต์ท่ีใช้สำหรับค้นหาข้อมูลต่าง ๆ 

บนระบบอินเตอร์เน็ตหรืออินทราเน็ต สามารถค้นหาท่ีอยู่เว็บไซต์ รูปภาพ วิดีโอ แผนท่ี ข่าวสาร 

หนังสือ แอพพลิเคช่ัน 

 15. เว็บท่า (Web Portal) เว็บไซต์ท่ีให้บริการข้อมูลท่ีอยู่ในเว็บไซต์ต่าง ๆ โดยมีการจัด

แบ่งเป็นหมวดหมู่เพื่อให้ค้นหาได้ง่าย เช่น ข่าว กีฬา การเงิน 
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 16. วิกิไซต์ (Wiki Site) เว็บไซต์ที่ผู้ใช้สามารถมีส่วนร่วมในการให้ข้อมูล แก้ไขเนื้อหา

เกี่ยวกับเรื่องต่าง ๆ ได้ 

  

2.6.2 ข้อควรคำนึงถึงในการออกแบบเว็บไซต์ 
 เว็บไซต์ถือเป็นหน้าตาของแบรนด์ เป็นหนึ ่งในจุดสัมผัสแบรนด์ที่สำคัญของคนใ น

ปัจจุบัน การออกแบบรูปลักษณ์หน้าตาของเว็บไซต์จึงต้องมีความสัมพันธ์และสอดคล้องกับการ

ออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์อื ่น ๆ ด้วย แม้เว็บไซต์จะสามารถให้ข้อมูลต่าง ๆ แก่ผู้บริโภคได้

หลากหลาย ท้ังตัวหนังสือ ภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหว เสียง  และส่ือโต้ตอบ แต่ส่ืออินเตอร์เน็ตก็ยัง

มีข้อจำกัดบางอย่างเช่นกัน นักออกแบบจึงยังต้องพึ่งพาหลักการพื้นฐานในการออกแบบเว็บไซต์ 

เพื่อให้เว็บไซต์สามารถเป็นส่ือท่ีสร้างประสบการณ์ท่ีดี และสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคได้  

โดยการออกแบบส่วนท่ีผู้ใช้งานเว็บไซต์สามารถสัมผัสได้ก่อนเป็นสิ่งแรกเมื่อใช้งานเว็บไซต์ คือ 

รูปลักษณ์ของหน้าเว็บเพจ ไม่ว ่าจะเป็นส่วนของกราฟิกส่วนต่อประสานสำหรับเว็บไซต์ 

(Graphical User Interface) หรือกราฟิกที่เป็นองค์ประประกอบต่าง ๆ ที่ใช้ในการโฆษณา 

หรือแสดงข้อมูลสินค้า ล้วนเป็นส่ิงท่ีแสดงอัตลักษณ์ของแบรนด์ โดยส่ิงท่ีควรคำนึงถึง มีดังนี้  

 1. ความต้องการของผู้ใช้งาน 

 นักออกแบบต้องพิจารณาถึงเนื้อหาที่จะนำเสนอก่อนเรื่องรูปลักษณ์หน้าตาหรือความ

สวยงาม ดังนั้นจึงควรศึกษาข้อมูลและวิเคราะห์ความต้องการของผู้ใช้งานอย่างลึกซึ้ง เช่น 

ผู้ใช้งานหลักคือใคร ส่ิงที่ผู้ใช้งานต้องการจากเว็บไซต์มีอะไรบ้าง ลำดับความสำคัญของข้อมูลที่

ผู้ใช้งานต้องการเป็นอย่างไร ส่ิงเหล่านี้จะเป็นตัวกำหนดเนื้อหาของเว็บไซต์  เป็นตัวกำหนดเมนู

หลัก เมนูรอง เนื้อหาอะไรที่จะนำมาเสนอในหน้าแรก (Home Page) ปริมาณเนื้อหาในแต่ละ

หน้าควรเป็นอย่างไร ก็จะช่วยให้การส่ือสารกับผู้ใช้งานตรงประเด็นฉับไวมากขึ้น  

 2. ประสิทธิภาพของการส่ือสาร  

 ผู้ใช้งานเว็บไซต์ต้องการได้รับข้อมูลที่รวดเร็วทันใจ การสื่อสารด้วยตัวหนั งสือต้องมี

ความชัดเจนอ่านง่าย การจัดการข้อมูลให้เป็นระบบ การออกแบบให้มีพาดหัวหลัก พาดหัวรอง 

การใช้บุลเลตพอยท์ การย่อหน้า จะช่วยให้การอ่านข้อมูลนั้นง่ายและสะดวกขึ้น ในด้านอื่น ๆ  

เช่น การเลือกใช้ภาษา หรือทำในการกำหนดหัวข้อเมนู การใช้ภาพไอคอนหรือสัญลักษณ์เพื่ อส่ือ
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ความหมายก็เป็นส่ิงท่ีต้องให้ความสำคัญ ท้ังนี้อาจจะพิจารณาเรื่องความคุ้นเคยของผู้ใช้งานด้วย

เพื่อให้การส่ือความหมายเป็นไปได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น  

 3. การใช้ตัวอักษร  

 โดยทั่วไปมักใช้ตัวอักษรที่ไม่มีเชิง (San Serif) และขนาดที่เหมาะสมของตัวอักษร

คือ 16 pt. ซึ่งจะอ่านได้ง่ายในสื่อออนไลน์ และเหมือนกับการออกแบบสื่อสิ่งพิมพ์อื่น ๆ  ที่ไม่

ควรใช้ตัวอักษรหลายแบบเกินไป ควรเลือกใช้ตัวอักษรท่ีสามารถถ่ายทอดบุคลิกภาพของแบรนด์

ได้ดี สวยงาม และส่ิงสำคัญคือต้องอ่านง่าย 

 4. การใช้สี  

 การเลือกใช้สีสำหรับพื้นภาพ (Background) และตัวอักษร (Font) ใช้หลักการง่าย ๆ 

เช่น หากพื้นภาพสีเข้ม ควรใช้ตัวอักษรสีอ่อนเพื่อให้อ่านข้อมูลให้ชัดเจน เป็นต้น  

 5. การเลือกใช้ภาพหรือวีดีโอ  

 การเลือกใช้ภาพต้องคำนึงถึงข้อจำกัดในการเข้าถึงส่ือ เช่น ไฟล์ไม่ควรมีความละเอียดสูง

เกินไป (ความละเอียดที่เหมาะสมในการแสดงผลบนหน้าจอมีเพียง 72 ppi เท่านั ้น ) นัก

ออกแบบบางท่านกลัวภาพจะไม่ละเอียดสวยงาม จึงใช้ภาพท่ีมีความละเอียดสูงท่ีใช้ในงานพิมพ์ (300 

ppi) บนเว็บไซต์ ทำให้ไฟล์มีขนาดใหญ่เกินไป ต้องใช้เวลาในการโหลดนานทำให้ผู้ใช้งานต้องเสียเวลารอ

นาน อีกท้ังยังเปลืองพื้นท่ีในการจัดเก็บไฟล์บนเซิร์ฟเวอร์อีกด้วย หรือการใช้ภาพเคล่ือนไหวแบบเอนิเมท

กิฟ (Animated GIF) ท่ีเคล่ือนไหวซ้ำ ๆ หรือกระพริบอยู่ตลอดเวลาอาจสร้างความรำคาญกับผู้ใช้งานได้ 

 6. ระบบนำทางท่ีดี (Navigator) 

 การออกแบบเมนูท่ีเหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้ เข้าใจง่าย รู้ได้ง่ายว่าเป็นเมนู  

(มีลักษณะ Active เมื่อเอาเมาส์ไปช้ีจะมีการเปล่ียนแปลง เช่น เปล่ียนสี เปล่ียนขนาด มีเงา) 

มีการจัดลำดับข้อมูลที่ดี มีความสอดคล้องกันระหว่างเมนูหลักและเมนูย่อย อยู่ในตำแหน่งที่

มองเห็นได้ง่าย ไม่ย้ายตำแหน่งไปมา และสามารถข้ามไปดูข้อมูลในหน้าอื่น ๆ จากการเลือกเมนู

ในหน้าท่ีกำลังดูอยู่ได้เลยโดยไม่ต้องย้อนกลับไปท่ีหน้าแรกของเว็บไซต์ แต่ในขณะเดียวกันก็ ต้อง

สามารถกลับไปท่ีหน้าแรกได้ทุกเมื่อตามที่ต้องการ จะช่วยให้การใช้งานเว็บไซต์สะดวกราบรื่น

และสร้างความรู้สึกท่ีดีให้กับผู้ใช้งาน และเป็นการสร้างความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์ด้วย  

 7. การออกแบบจัดวางหน้าเว็บ 
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 สามารถใช้หลักการเดียวกันกับการออกแบบจัดวางหน้าบนส่ือส่ิงพิมพ์ได้ คือการใช้กริด 

(Grid) เพื่อจัดวางตำแหน่งข้อมูลให้เป็นระเบียบ อ่านง่าย สวยงาม ไม่ยุ่งเหยิง ท้ังนี้ต้องคำนึงถึง

การแสดงผลบนอุปกรณ์ด้วย เช่น หากหน้าเว็บมีความยาวในแนวต้ัง แต่จอคอมพิวเตอร์จะเป็น

แนวนอน และแม้ผู้ใช้จะสามารถเล่ือนลงไปดูข้อมูลท่ีอยู่ด้านล่างของหน้าเว็บท่ีมีความยาวมาก ๆ 

ได้ก็ตาม แต่ส่วนบนท่ีปรากฏอยู่บนจอ ควรแสดงข้อมูลท่ีพอดีกับหน้าจอ ไม่ควรออกแบบส่วนหัว 

(Header) ของหน้าเว็บให้ใหญ่เกินไป ทำให้ส่วนเนื้อหา (Content/body) เหลือพื้นท่ีนิดเดียว 

จนผู้ใช้ต้องเล่ือน (Scroll down) ลงไปดูเนื้อหาทุกครั้งท่ีเปิดหน้าเว็บใหม่ จะสร้างความรำคาญ

แก่ผู้ใช้มาก 

  อีกเรื่องที่สำคัญคือลำดับการมองเห็น โดยปกติแล้วเราจะอ่านหนังสือจากซ้ายไปขวา 

และจากบนลงล่าง ดังนั้นการจัดวางองค์ประกอบของหน้าเว็บก็ควรให้ความสำคัญกับหลักการนี้

ด้วย และควรกำหนดลำดับความสำคัญของข้อมูลว่าต้องการเห็นอะไรก่อน -หลัง การใช้เรื่อง สี 

ขนาด (Size) และพื ้น ที่ว่าง (Space) จะช่วยเน้นความสำคัญขององค์ประกอบต่าง ๆ ได้

เช่นเดียวกับการออกแบบส่ือส่ิงพิมพ์อื่น ๆ  

 8. เหมาะสมกับอุปกรณ์เคล่ือนท่ี 

 ปัจจุบันผู้ใช้งานอุปกรณ์เคลื่อนที่ เช่น  โทรศัพท์มือถือ และแท็บเล็ต มีมากขึ้น และ

ผู้ใช้งานเว็บไซต์ก็ใช้อุปกรณ์เหล่านี้เข้าถึงเว็บไซต์มากขึ้น การออกแบบเว็บไซต์จึงต้องคำนึงถึง

การแสดงผลบนหน้าจออุปกรณ์เหล่านี้ ซึ่งมีความหลากหลายมาก ไม่ว่าจะเป็นขนาดและความ

ละ เอ ียดขอ งห น ้าจอแสดงผล  (Screen Size and Resolution) แน วของการแสดงผล 

(Orientation) หรือแม้แต่ระบบปฏิบัติการ  (OS) การแสดงผลบนอุปกรณ์เคลื่อนที ่เหล่านี ้

สามารถปรับเปล่ียนได้ท้ังแนวต้ังและแนวนอน การออกแบบเว็บไซต์ในปัจจุบัน จึงนิยมออกแบบ

ให้เป็น Responsive Web คือเป็นเว็บเพจท่ีมีลักษณะเป็น Fluid Grid คือการออกแบบกริดให้

เป็นแบบ Relative ท่ีไม่ได้กำหนดขนาดของกริดแบบตายตัว แต่จะกำหนดให้สัมพันธ์กับส่ิงอื่น ๆ 

เช่น กำหนดความกว้างเป็นแบบ % หรือการใช้ Front-Size หน่วยเป็น em และการกำหนด

ขนาดของภาพต่าง ๆ ให้มีความสัมพันธ์กับขนาดของหน้าจอแสดงผล (Flexible Images) หาก

รูปต้นฉบับนี้ขนาดใหญ่มากเวลาแสดงในมือถือที่มีจอขนาดเล็กควรลดขนาดลงมา เพื ่อให้

แสดงผลได้อย่างสวยงาม เป็นต้น 
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 นอกจากเว็บไซต์ที่แบรนด์ เป็นเจ้าของเองแล้ว ก็ยังมีเว็บไซต์อื่น ๆ ที่ไม่ใช่เว็บของ

แบรนด์เอง แต่เป็นเว็บท่ีได้รับความนิยม เช่นเว็บข่าว เว็บท่า (Portal Web) เว็บแบ่งปันส่ือ 

(Media Sharing Web) เว็บชุมชน (Community Web) ซึ่งมีผู้เข้าเยี่ยมชมเป็นจำนวนมาก 

เว็บไซต์เหล่านี้จึงกลายเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการส่ือสารแบรนด์ไปยัง ผู้บริโภคได้ ในลักษณะของ

พื้นท่ีโฆษณาในรูปแบบแบนเนอร์ (Banner) หรือโฆษณาแฝงในรูปของบทความ 

  
2.6.3 ส่วนประกอบสำคัญบนหน้าเว็บเพจ 

 บนหน้าเว็บเพจมีส่วนประกอบสำคัญท่ีจำเป็นต้องมีอยู่  4 ส่วน ได้แก่ 

 1. ส่วนหัวของหน้า (Header) 
 อยู่ตอนบนสุดของหน้าและเป็นส่วนที่สำคัญที่สุด โดยจะต้องทำให้สามารถดึงดูดผู้ชม

ให้รู ้สึกอยากติดตามเนื ้อหาในเว็บไซต์ต่อไป  ซึ่งส่วนใหญ่ก็มักจะมีการใส่ภาพกราฟิกให้ดู

สวยงาม สิ่งสำคัญหลัก ๆ คือ ตราสัญลักษณ์ ชื่อเว็บไซต์และเมนูหลักที่สามารถเช่ือมโยงไปยัง

เนื้อหาในหน้าเว็บเพจต่าง ๆ ได้ 
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 2. ส่วนของเนื้อหา (Body) 
 อยู่บริเวณตอนกลางของหน้าเว็บ โดยจะแสดงข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาบนเว็บแบบคร่าว ๆ 

ซึ่งจะมีข้อความ กราฟิก ตารางข้อมูลหรือวิดีโอประกอบอยู่ หากมีเมนูแบบเฉพาะกลุ่มก็จะถูกจัด

ไว้ในหน้านี้เช่นกัน และท่ีสำคัญเนื้อหาในส่วนนี้ควรมีความกระชับ เข้าใจง่าย มีการใช้รูปแบบ

ตัวอักษรแบบเรียบง่ายและเป็นระเบียบ 

 3. ส่วนท้ายของหน้า (Footer) 
 อยู่ล่างสุดของหน้าเว็บ ซึ่งจะมีหรือไม่มีก็ได้ ส่วนนี้จะแสดงถึงข้อมูลต่าง ๆ เพิ่มเติมเข้า

ไป เช่น ข้อความที่แสดงถึงการเป็นลิขสิทธิ์  ข้อมูลเจ้าของเว็บไซต์ วิธีการติดต่อและคำแนะนำ

ต่าง ๆ เกี่ยวกับการใช้งานเว็บไซต์อย่างถูกต้อง เป็นต้น 

 4. เว็บแบนเนอร์ (Web Banner) 
  ป้ายโฆษณาท่ีปรากฏบนหน้าเว็บ (Web Page) มีรูปแบบเป็นภาพนิ่งที่สร้างจากไฟล์ 

JPEG PNG หรือภาพ เค ลื ่อน ไหว ที ่สร้างจากไฟล์ GIF ห รือ  จาวาสคริปต์ (Java Script) 

เช่ือมโยงเทคโนโลยีมัลติมีเดียอย่างอื่น เช่น แฟลช (Flash) ช็อคเวฟ (Shockwave) หรือซิลเวอร์

ไลท์ (Silverlight) การนำเสนอมีท้ังแบบเป็นภาพนิ่งและภาพเคล่ือนไหวในกรอบส่ีเหล่ียมขนาด

ต่าง ๆ เป็นส่วนสำคัญท่ีใช้ในการแสดงข้อมูล หรือรายละเอียดเกี่ยวกับแบรนด์หรือสินค้า ท่ีเป็น

ส่วนท่ีดึงดูดสายตาแก่ผู้ท่ีเข้ามาใช้งานเว็บไซต์ คือ เว็บแบนเนอร์  (Web Banner) 

  
2.6.4 หน้าที่ของหน้าเพจในการเข้าถึงรายการข้อมูล 

 จากการศึกษาค้นคว้าทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการแบ่งกลุ่มหรือการจัดหมวดหมู่  หน้าท่ีของแต่

ละหน้าเพจในการใช้งานเว็บไซต์ ดังนี้  

 Kim Flaherty ผู ้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้  (User Experience 

Specialist) ของบริษัท Nielsen Norman Group ได้จำแนกประเภทของหน้าเพจตามหน้าที่

ของเพจ โดยเรียงลำดับของการเข้าถึงข้อมูลสินค้าไว้ ดังนี้  (Kim, 2016) 

 1. Homepage เป็นหน้าแรกสำหรับเช่ือมโยงไปหน้าอื่น ๆ 

 2. Listing Page หรือ Category Pages เป็นศูนย์กลางสำหรับการแสดงรายการข้อมูล

หลาย ๆ รายการโดยต้องพยายามแสดงข้อมูลให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้ให้มากท่ีสุด 

 3. Detail Pages แสดงข้อมูลรายละเอียดของสินค้าอย่างละเอียด 
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ภาพท่ี 43 แสดงภาพแผนผังของลักษณะความเช่ือมโยงของหน้าจอแสดงข้อมูลตามหน้าท่ี 
ท่ีมา : Aurora Harley on November 4, 2018 
 
 4. Landing Page คือ หน้าเว็บไซต์หน้าแรกท่ีเข้าถึงจากลิงค์นำทางจากเว็บไซต์

ภายนอกอาจจะเป็นโฆษณา แคมเปญจน์ การประชาสัมพันธ์ ซึ่ง Landing Page จะเป็นหน้าท่ี

ถูกออกแบบและสร้างขึ้นมาเพื่อตอบโจทย์อะไรบางอย่างแค่เพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง 

 
2.6.5 รูปแบบการจัดหน้าเว็บเพจ (Web Layout Pattern) 

 การออกแบบท่ีดีนั้นเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบแต่ละส่วนของ

การออกแบบ การจัดวางเลย์เอ้าท์ของเว็บไซต์ที่ดีไม่ควรล้าสมัยหรือไม่ต้องล้ำสมัยหรือหวือหวา

จนเกินไป ส่ิงสำคัญควรอยู่ท่ีความเหมาะสมของการใช้งาน (Beaird & George, 2014) ผู้วิจัยได้

ใช้กรอบแนวคิดเกี ่ยวกับการจัดวางเลย์เอ้าท์หน้าเว็บเพจ ที่รวบรวมโดย Joshua Johnson 

(2011) นักออกแบบและนักเขียนอิสระจากเว็บ Designshack.net จากหลายแหล่งข้อมูล ซึ่ง

รูปแบบในการจัดหน้าเว็บเพจในปัจจุบันนั้นมีรูปแบบดังต่อไปนี้  

 1. Three Boxes 
 เลย์เอาท์หน้าเว็บเพจที่มีความเรียบง่าย ประกอบด้วยพื้นที่ 3 ส่วน โดยมีพื้นที่กราฟิก

หลักหนึ่งพื้นที่ที่มีขนาดใหญ่ที่สุด และมีพื้นที่เล็ก 2 กล่องอยู่ด้านล่าง อาจเป็นสำหรับจัดวาง

ตัวอักษรและรูปภาพ ซึ่งกล่องหลักในโครงร่างนี้มักจะเป็นตัวเล่ือนสำหรับแสดงภาพหรือกราฟิก

ท่ีสามารถแสดงเนื้อหาได้มากเท่าท่ีต้องการ 
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ภาพท่ี 44 แสดงภาพเลย์เอาท์หน้าเว็บเพจรูปแบบ Three Boxes 
ท่ีมา : Joshua Johnson (2011) 
 

 2. 3D Screenshots 
 เลย์เอาท์หน้าเว็บเพจท่ีมีลักษณะเป็นภาพหน้าจอ 3 มิติวางต่อเนื่องไปด้านหลังแบบมีมิติ 
ดูมีความล้ำ นำสมัย เน้นจุดเด่นให้งาน หรือภาพท่ีต้องการนำเสนอ 
 

 

ภาพท่ี 45 แสดงภาพเลย์เอาท์หน้าเว็บเพจรูปแบบ 3D Screenshots 

ท่ีมา : Joshua Johnson (2011) 
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 3. Advanced Grid 
 เลย์เอาท์หน้าเว็บเพจเน้นในเรื่องการใช้กริดในการจัดการข้อมูล  มีพื้นท่ีหลักเป็นจุดเด่น 

และมีองค์ประกอบท่ีเป็นพื้นท่ีเล็ก ๆ ด้านล่าง หลีกเล่ียงความจำเจของบล็อกท่ีวางซ้ำกันด้วยการ

รวมบล็อก 2 คอลัมน์เข้าด้วยกันแต่ยังคงแนวของกริดไว้ 

 

 

ภาพท่ี 46 แสดงภาพเลย์เอาท์หน้าเว็บเพจรูปแบบ Advanced Grid 

ท่ีมา : Joshua Johnson (2011) 
 
 4. Featured Graphic 
 เลย์เอาท์หน้าเว็บเพจที่ต้องการให้กราฟิกโดดเด่น  ด้วยวิธีการจัดวางส่วนของกราฟิก 

และเนื้อหาแยกกัน การจัดวางวิธีนี้ จะทำให้สามารถจัดเรียงตัวอักษรได้ดี และแบ่งพื้นท่ีในการ

จัดวางรูปภาพและกราฟิกได้อย่างไม่มีส่ิงใดรบกวน และยังทำให้หน้าเว็บโดดเด่น เรียบง่าย และ

สะอาดตา 

 

ภาพท่ี 47 แสดงเลย์เอาท์หน้าเว็บเพจรูปแบบ Featured Graphic 

ท่ีมา : Joshua Johnson (2011)  
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 5. Five Boxes 
 เลย์เอาท์หน้าเว็บเพจนี้พัฒนาจากรูปแบบ Three Boxeses มีโครงสร้างคล้ายคลึงกัน

แต่เพิ่มส่วนเนื้อหาในส่วนที่ต้องการแสดง จึงเพิ่มจำนวนกล่องที่เป็นพื้นที่นอกเหนือจากพื้นที่

หลักมาอีก 4 กล่อง ซึ่งจะเพิ่มความยากในการจัดข้อมูล เนื่องจากจะทำให้พื้นท่ีในการจัดวางมี

ขนาดเล็กลง 

 

 

ภาพท่ี 48 แสดงเลย์เอาท์หน้าเว็บเพจรูปแบบ Five Boxes 

ท่ีมา : Joshua Johnson (2011) 
 
 6. Fixed Sidebar 
 เลย์เอาท์หน้าเว็บเพจที่มีองค์ประกอบตายตัวเป็นแถบเนวิเกเตอร์อยู่ทางด้านข้าง  ต่าง

จากเว็บไซต์แนวนิยมอื ่น ๆ ขณะที่ส่วนอื ่น ๆ ของหน้าสามารถเลื่อนได้ เพื ่อให้การนำทาง

สามารถเข้าถึงได้ง่ายจากทุกจุดในเว็บไซต์ 

 

 

ภาพท่ี 49 แสดงเลย์เอาท์หน้าเว็บเพจรูปแบบ Fixed Sidebar 

ท่ีมา : Joshua Johnson (2011) 
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 7. Headline & Gallery 
 เลย์เอาท์หน้าเว็บเพจที่มีลักษณะเป็นห้องแสดงภาพ โดยการใช้กริดในการจัดเรียงภาพ 

และมีการจัดเรียงข้อความพาดหัวหลักและพาดหัวรอง  การจัดเลย์เอาท์ในลักษณะนี้ จะทำให้

ข้อความมีลักษณะเด่น 

 

 

ภาพท่ี 50 แสดงเลย์เอาท์หน้าเว็บเพจรูปแบบ Headline & Gallery 

ท่ีมา : Joshua Johnson (2011) 
  
 8. Featured Photo 
 เลย์เอาท์หน้าเว็บเพจที่มีลักษณะเน้นรูปภาพให้เด่นเพียงภาพเดียว  ไม่มีองค์ประกอบ

อื่น ๆ หรือข้อความมาลดทอนความเด่น โดยมีแถบเนวิเกเตอร์อยู่ด้านข้าง และใช้วิธีการเปล่ียน

ภาพด้วยการสไลด์ในแนวนอน 

 

 

ภาพท่ี 51 แสดงเลย์เอาท์หน้าเว็บเพจรูปแบบ Featured Photo 

ท่ีมา : Joshua Johnson (2011) 
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 9. Power Grid 
 เลย์เอาท์หน้าเว็บเพจที่ดูซับซ้อน ประกอบไปด้วยกล่องพื้นที่ที่มีความหลากหลายที่ถูก

จัดวางด้วยกริด และเป็นหนึ่งในเลย์เอาต์ที ่มีประสิทธิภาพสำหรับหน้าเว็บที่ต้องมีเนื ้อหาที่

เกี่ยวข้องหลากหลายทุกประเภท ท้ังรูปภาพ กราฟิก ไปจนถึงข้อความและวิดีโอ มีลักษณะการ

ใช้งานท่ียืดหยุ่น 

 

 

ภาพท่ี 52 แสดงเลย์เอาท์หน้าเว็บเพจรูปแบบ Power Grid 

ท่ีมา : Joshua Johnson (2011) 
 
 10. Full Screen Photo 
 เลย์เอาท์หน้าเว็บเพจท่ีมีกราฟิกหรือภาพพื้นหลังขนาดใหญ่ที่น่าสนใจ  และดึงดูดใจ แต่

การจัดลักษณะนี้จะมีพื้นท่ีแสดงเนื้อหาที่จำกัด ซึ่งอาจเป็นการยากท่ีจะอ่านเนื้อหาที่ถูกจัดวาง

โดยมีภาพเป็นพื้นหลัง ดังนั้นแนวคิดพื้นฐาน คือการสร้างแถบแนวนอนทึบแสง (หรือเกือบทึบ

แสง) วางบนภาพก่อนการจัดวางองค์ประกอบประเภทตัวอักษร  
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ภาพท่ี 53 แสดงเลย์เอาท์หน้าเว็บเพจรูปแบบ Full Screen Photo 

ท่ีมา : Joshua Johnson (2011) 
 

2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการออกแบบเรขศิลป์ 

 การออกแบบเรขศิลป์เป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ์ของการสร้างแบรนด์ เป็นการสร้างเอกลักษณ์

ทางภาพ ผ่านการออกแบบ เช่น ตราสัญลักษณ์ สี ตัวอักษร บรรจุภัณฑ์ ส่ิงพิมพ์ หรือส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

ซึ่งเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้เป็นส่ิงแรก จากการเก็บข้อมูลพบว่าส่ือท่ีเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม

แมสทีจได้ดีที่สุด รวมทั้งเป็นรูปแบบของสื่อที่ผู้บริโภคให้ความสนใจในการเข้าถึงแบรนด์มาก

ท่ีสุด ได้แก่ เว็บไซต์ เพื่อให้ได้ผลวิจัยในการหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจท่ีเหมาะสมท่ีสุด ในงานวิจัยนี้จึงเน้นในการเก็บข้อมูล

องค์ประกอบทางการออกแบบเรขศิลป์เพื่อนำไปใช้ในการออกแบบกราฟิกส่วนต่อประสาน (GUI) 

สำหรับเว็บไซต์ของแบรนด์เป็นหลัก ซึ่งมีประเด็นท่ีจะศึกษาโดยแบ่งเป็นประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

 

2.7.1 การใช้ภาพ (Imagery) 
 ภาพ เป็นองค์ประกอบหนึ่งของเอกลักษณ์ทางสายตา (Visual Brand Identity) เป็น

ส่วนสำคัญท่ีใช้ในการส่ือสารเรื่องราวหรือเนื้อหา สร้างให้เกิดอารมณ์ความรู้สึก ดึงดูดความสนใจ

ได้ดี ภาพถ่ายช่วยสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ออกมาเพื่อสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ โดยจะ

ปรากฏในหลากหลายรูปแบบตั้งแต่ป้ายโฆษณาไปจนถึง ภาพประกอบในเว็บไซต์ สื่อโซเชียล

มีเดีย และโฆษณาส่ิงพิมพ์ ซึ่งภาพท่ีใช้ในการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์นั้น ย่อมแตกต่างจากภาพ

ท่ีถ่ายทั่วไป โดยต้องแสดงถึงองค์ประกอบต่าง ๆ หรือการถ่ายทอดอารมณ์หรือท่าทางของตัว



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 67 

แบบภายในภาพ และนำเสนอส่ิงท่ีแบรนด์ต้องการนำเสนอ เพื่อให้ผู้ชมภาพนั้น เกิดความเช่ือถือ

และเชื่อมั่นในสิ่งที่แบรนด์ต้องการนำเสนอ ยกตัวอย่าง เช่น การใช้ภาพในงานโฆษณาของ

รถยนต์ Mercedes และ Dodge กำลังพยายามขายผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน แต่มีความ

พยายามในการนำเสนอให้กับผู้ชมท่ีแตกต่างกันสองคน ในโฆษณาของเมอร์เซดิสรถส่วนใหญ่มัก

เป็นสีเงินและแสดงในสภาพแวดล้อมในเมืองด้วยแบบอักษรท่ีสะอาด สีและบรรยากาศทำให้เกิด

ความหรูหราความมั่นใจและเทคโนโลยี ส่วนภาพในงานโฆษณาของรถยนต์ Dodge เลือกท่ีจะใช้

รถสีแดงและมักจะวางรถไว้ในสนามแข่งโดยใช้แบบอักษรตัวหนาเพื่อขายความคิดที่ว่ารถนั้น

รวดเร็วมีประสิทธิภาพและแข็งแกร่ง ดังภาพท่ี 54 

 

ภาพท่ี 54 แสดงภาพโฆษณาเปรียบเทียบกันระหว่างภาพโฆษณาของรถยนต์ยี่ห้อ Mercedes 

(ด้านซ้าย) และยี่ห้อ Dodge (ด้านขวา) 

ท่ีมา : https://99designs.com/blog/tips/brand-imagery/ 

 
 ในการเลือกใช้ภาพเพื่อใช้ในการสื่อสารทางการตลาด Commercial Photography 

หรือ “การถ่ายภาพเชิงพาณิชย์” คือ แขนงการถ่ายภาพที่สามารถสร้างคุณลักษณะพิเศษได้

ประหลาดกว่าโลกของภาพถ่ายท่ัว ๆ ไป อิทธิพลของมันไม่ได้ส่งผลเฉพาะต่อทัศนคติและอารมณ์

ของผู้ชม (หรือไม่อยากชม) เท่านั้น แต่ยังมุ่งเป้าต่อ “พฤติกรรม” ของคนในฐานะ “ผู้บริโภค” 

โดยตรง หากคำว่า Commercial สะท้อนความหมาย “ในเชิงพาณิชย์” และการพาณิชย์เข้าใจ

ได้ว่าเป็นการจัดทำเพื่อการค้าท่ีเน้นผลกำไร ดังนั้นการถ่ายภาพเชิงพาณิชย์จึงย่อมมุ่งผลเอาจาก 

“ภาพถ่าย” ต่อพฤติกรรมทางธุรกิจเพื่อสร้างผลกำไรท้ังโดยทางตรงและทางอ้อม จึงกลายเป็น

คุณสมบัติโดยพื้นฐานว่า “ถ่ายภาพเชิงพาณิชย์” หรือ Commercial Photography จำเป็นต้อง
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มีความเข้าใจในแง่ของความเป็น “พาณิชยศิลป์” (Commercial Art) อย่างลุ่มลึก เพื่อใช้เป็น

เครื่องมือในการถ่ายทอดผลงานให้สัมฤทธิ์ผล (Fotoinfo Magazine, 2561) 

  
2.7.1.1 ประเภทของภาพถ่ายเชิงพาณิชย์  

ภาพถ่ายเชิงพาณิชย์ (Commercial Photography) ซึ ่งสามารถแยกย่อย

ออกเป็นประเภท ต่าง ๆ ตามท่ีมาและเนื้อหาของภาพ ดังนี้  

1. ภาพถ่ายโฆษณา (Advertising Photography) หมายถึง  ภาพถ่ายที่ใช ้

นำเสนอจุดขายท่ีต้องการส่ือสารของผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเป็นสินค้า ภาพถ่ายโฆษณา

เกิดจากจินตนาการของนักสร้างสรรค์โฆษณา (Creative) แล้วได้รับการผลิตหรือถ่าย

ตามรูปแบบที่ได้มีการร่างเอาไว้โดยช่างภาพในบริษ ัทตัวแทนโฆษณา  ( In-house 

Advertising Agency Photographer) หรืออาจจะใช้ช่างภาพอิสระก็ได้ 

2. ภ าพ ถ ่ายขอ งกอ งบ รรณ าธ ิก า ร  (Editorial Photography) ห ม ายถ ึง 

ภาพถ่ายท่ีใช้สนับสนุนเนื้อหาของเรื่องราวท่ีเป็นบทความต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านบันเทิง

หรือที่มีเนื้อหาสาระ อาจจะเป็นการถ่ายภาพตามจินตนาการของผู้กำกับศิลป์ในกอง

บรรณาธิการหรืออาจจะเป็นภาพถ่าย ของบุคคล สถานท่ี หรือส่ิงของ อย่างไรก็ตามหาก

เป็นภาพถ่ายท่ีใช้สนับสนุนเนื้อหาของเรื่องราวท่ีเป็นข่าวโดยเฉพาะถูกเรียกว่า ภาพข่าว 

(Photojournalism) ซึ่งจะต้องเป็นภาพถ่ายของบุคคล สถานท่ีหรือสิ่งที่เป็นข่าวอย่าง

แท้จริงบางครั้งก็แบ่งเป็นประเภทย่อยอีก เช่น ภาพข่าวสำหรับ บทความเจาะลึก 

(Documentary Photography) ห ร ือ ภ า พ ถ ่า ย ส ถ า น ที ่ส า ธ า ร ณ ะ  ( Street 

Photography) ไม่ว่าจะเป็นถนน ชายหาด หรือศูนย์การค้า 

3. ภาพถ่ายแฟช่ัน (Fashion Photography) หมายถึง ภาพถ่ายที่ใช้นำเสนอ

รูปแบบของเสื้อผ้า เครื่องประดับ และของประกอบการแต่งการ (Accessories) อื่น ๆ 

เช่น รองเท้า หมวก ฯลฯ ในการถ่ายภาพประเภทนี้จะมีช่างภาพแฟช่ัน เป็นผู้ดำเนินการ

โดยเฉพาะ และมักจะนำมาใช้ในสิ่งพิมพ์ประเภทนิตยสารหรือสมุดแจ้งรายการสินค้า 

(Catalogue) 

4. ภาพถ่ายศิลปะ (Fine Art Photography) หมายถึง ภาพถ่ายที่สร้างสรรค์

ขึ้นตามจินตนาการของช่างภาพโดยไม่ได้รับหมอบหมายเป็นการเฉพาะเจาะจงและ
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ส่วนใหญ่ไม่ได้ต้ังใจต้ังแต่ต้นให้เป็นภาพถ่ายเชิงพาณิชย์ แต่ต่อมาได้นำมาให้เช่าหรือขาย

เพื่อให้นำไปใช้ในส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ ใน ปัจจุบันมีบริการท่ีเป็นตัวกลางระหว่างช่างภาพกั บผู้

ท่ีต้องการนำภาพไปใช้งานเรียกว่า สต๊อกโฟโตกราฟ (Stock Photograph) 

 5. ภาพถ่ายชาวบ้าน (Vernacular Photography) หมายถึง ภาพถ่าย

ที ่บ ุคคลทั ่ว ไป ที ่ไม ่ใช ่ช ่างภ าพม ืออาช ีพ เป ็น ผู ้ถ ่าย  และไม ่ได ้ร ับมอบหมาย เป ็น

เฉพาะเจาะจง อีกท้ังไม่ได้ตั้งใจตั้งแต่ต้นให้เป็นภาพเชิงพาณิชย์ ภาพถ่ายประเภทนี้จะ

หาได้จาก สต็อกโฟโตกราฟ เช่นกัน การนำภาพถ่ายมาใช้ในงานสิ่งพิมพ์มีข้อดีหลาย

ประการคือภาพถ่ายเรียกร้องความสนใจและทำให้อยากติดตามเนื ้อหาที่นำเสนอ

ภาพถ่ายส่งเสริมให้การส่ือสารเนื้อหามีความกระจ่างและชัดเจนมากขึ้น ภาพถ่ายยืนยัน

ความน่าเช่ือถือของเนื้อหาท่ีนำเสนอ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีท่ีเป็นส่ิงพิมพ์ท่ีนำเสนอ

เนื้อหา ข่าวสาร นอกจากนี้ภาพถ่ายเร้าอารมณ์ให้ผู้พบเห็นรู้สึกคล้อยตามเนื้อหามากขึ้น  

 

2.7.1.2 เทรนด์ของการใช้ภาพ (Photography Trend) 

แนวโน้มการออกแบบนั้นจะเปลี่ยนไปตามยุคสมัยเสมอไม่ว่าจะเป็น การใช้สี 

การใช้ตัวอักษรต่าง ๆ รวมไปถึงการใช้ภาพในงานออกแบบด้วยเช่นกัน ผู้วิจัยจึงรวบรวม

เทรนด์ของการใช้ภาพถ่ายจากหลายแหล่งข้อมูล เพื่อใช้ในงานวิจัยนี้ แยกเป็นลักษณะ

ต่าง ๆ ได้ ดังนี้  

1. สไตล์ย้อนยุค 90s  
นำเสนอถึงการโหยหา อดีตในยุค 90 ด้วยวิธีการใช้แฟลชอย่างตรงไปตรงมาให้

เกิดเงาที่ขับให้ตัวแบบห่างขึ้นมาจากฉากหลัง และใช้รูปแบบโทนสีภาพคล้ายภาพจาก

กล้องโพลารอยด์ โดยมีตัวแบบในภาพมีลักษณะเป็นเด็กในยุค 90 ภาพสไตล์นี้กลายเป็น

ภาพตัวแทนของกลุ่มเป้าหมายซึ่งปัจจุบันได้กลายเป็นกลุ่มเป้าหมายที่สำคัญสำหรับ

แบรนด์ที่มีกำลังขับเคลื่อนในโลกการตลาดและมีกำลังซื้อที่เพิ่มขึ้น  (Samuel Carter 

Mensah, 2017) 
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ภาพท่ี 55 แสดงตัวอย่างรูปแบบภาพสไตล์ย้อนยุค 90s 

ท่ีมา : depositphotos Visual Trends Guide 2017 

 

2. บันทึกห้วงเวลา (Candid) 
รูปแบบของการถ่ายภาพท่ีจับอารมณ์ การเคล่ือนไหวของภาพในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ 

เพื ่อ ให ้ค วามรู ้ส ึกความม ีเรื ่อ ง ราว  แสดง เนื ้อหาใน ช ีว ิตจร ิง และตรงไปตรงมา 
(Depositphoto, 2017) 

 

 

ภาพท่ี 56 แสดงตัวอย่างรูปแบบภาพแคนดิด (Candid) 

ท่ีมา : Depositphotos Visual Trends Guide 2017 

 

3. สีภาพโทนเดียว (Monochromatic Color) 
การใช้ภาพ Monochromatic Color หรือ สีภาพโทนเดียว ทำให้งานออกแบบ

ของดูทันสมัยอยู่เสมอ ยิ่งถ้าเป็นภาพสไตล์ฟิล์มนั้นก็มีแนวโน้มท่ีจะเติบโตสูงขึ้นเรื่อย ๆ  นอกจากนี้
การใช้สีขาวดำก็เป็นอีกอย่างท่ีได้รับความนิยมในปัจจุบัน  (Grappik, 2017) 
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ภาพท่ี 57 แสดงตัวอย่างรูปแบบใช้สีภาพโทนเดียว (Monochromatic Color) 

ท่ีมา : depositphotos Visual Trends Guide 2017 

 
4. ภาพที่สื่อถึงความรู้สึก (Sensory Immersion) 
การออกแบบภาพที่สามารถดึงอารมณ์ของผู้ที่กำลังดูให้เข้ามามีส่วนร่วมและทำ

ให้รู้สึกได้แม้เพียงแค่มองภาพและช่วยกระตุ้นความรู้สึกต่าง ๆ  ของผู้ดูได้ดีอีกด้วย ภาพที่
เป็นพื้นผิวต่าง ๆ (Texture) ท่ีเวลาเรามองแล้วรู้สึกหยาบ รู้สึกถึงกลิ่น เรียกว่า Sensory 
Immersion 

 

 

ภาพท่ี 58 แสดงตัวอย่างรูปแบบภาพท่ีส่ือถึงความรู้สึก (Sensory Immersion) 

ท่ีมา : depositphotos Visual Trends Guide 2017 

 
5. ภาพสิ่งของในชีวิตประจำวัน (Super Still-life) 
การนำภาพส่ิงของในชีวิตประจำวันต่าง ๆ มาใช้ในงานออกแบบ จะสามารถทำ

ให้การส่ือสารตัวตนหรือธุรกิจนั้นออกมาอย่างมีเอกลักษณ์ 
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ภาพท่ี 59 แสดงตัวอย่างรูปแบบภาพส่ิงของในชีวิตประจำวัน (Super Still-life) 

ท่ีมา : depositphotos Visual Trends Guide 2017 

 
6. ภาพทำอะไรอยู่ (Point of View)  
ภาพที่เห็นผู้คนหรือเห็นตัวเองกำลังทำกิจกรรมต่าง ๆ  อยู่ เช่น  การทำงาน 

ท่องเท่ียว พักผ่อน กินอาหาร ถ้ามีผู้คนท่ีกำลังแสดงออกถึงความรู้สึกอยู่ในภาพ  
 

 

ภาพท่ี 60 แสดงตัวอย่างรูปแบบภาพทำอะไรอยู่ (Point of View) 

ท่ีมา : depositphotos Visual Trends Guide 2017 

 
7. ประวัติและความทรงจำ (History and Memory) 
ภาพถ่ายท่ีได้แรงบันดาลใจจากงานศิลปะคลาสสิกเพื่อหวนรำลึกถึงส่ิงล้ำค่าจาก

อดีต เป็นการเชื่อมโยงระหว่างเทคนิคของโลกเก่ากับเทคโนโลยีใหม่ ลักษณะภาพ
คล้ายภาพวาดของศิลปินในอดีตที่ใช้บันทึกเรื ่องราว เพื่อ สื่อความหมายถึงความมี
ประวัติและความทรงจำท่ีล้ำค่า น่าเก็บรักษา 
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ภาพท่ี 61 แสดงตัวอย่างรูปแบบภาพประวัติและความทรงจำ (History and 

Memory) 

ท่ีมา : https://blogs.adobe.com/creative/worlds-eyes-2018-visual-trend-

forecast-adobe-stock/ 

 
8. ร่วมสัมผัสประสบการณ์ (Touch and Tactility) 
ภาพถ่าย ที่แสดงให้เห็นถึงการเชื่อมโยง และความรู้สึกถึงการมีปฏิสัมพันธ์ใน

โลกแห่งความเป็นจริง เป็นภาพของการสัมผัสของผู้คน หรือการสัมผัสพื ้นผิวที่ให้
ความรู้สึกเชื่อมโยงต่อสิ่งรอบตัว ให้ความหมายคล้ายคำเชิญ ให้ผู้มองได้มาร่วมสัมผัส
ประสบการณ์ 

 

 

ภาพท่ี 62 แสดงตัวอย่างรูปแบบภาพร่วมสัมผัสประสบการณ์  (Touch and 

Tactility) 

ท่ีมา : depositphotos Visual Trends Guide 2017 
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2.7.1.3 วิธีการใช้ภาพในการสื่อสารข้อมูล 

Sandra E. Moriarty แบ ่ง ว ิธ ีก าร ใช ้ภ าพ ในการ สื ่อ สารข ้อม ูล ที ่เกี ่ย วก ับ

สินค้าออกเป็น 9 วิธี ดังนี้ (Moriarty et al., 2015) 

1. ภาพที่แสดงชื่อ ยี่ห้อ ตรา เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ของสินค้า 

(Identification) 

2. ภาพที่แสดงรายละเอียดของสินค้า เช่น รูปร่างลักษณะ หรือส่วนประกอบ

ต่าง ๆ ของสินค้า (Description) 

3. ภาพที่เปรียบเทียบก่อนและหลังใช้สินค้า หรือเปรียบเทียบกับสินค้าคู่แข่ง 

(Comparison) 

4. ภาพท่ีสาธิตวิธีการใช้สินค้า (Demonstration) หรือภาพสินค้าขณะใช้ (Product 

in use) 

5. ภาพท่ีโยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับวิถีชีวิตความเป็นอยู่หรือสถานการณ์

บางสถานการณ์ (Association) 

6. ภาพที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับบุคคลที่ม ีชื ่อเสียง เช่น  ดารา

ภาพยนตร์ นักกีฬา แพทย์ วิศวกร สถาปนิก นักกีฬา ฯลฯ (Using a Celebrity) 

7. ภาพท่ีใช้การเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) เช่น ใช้หิมะแสดง

ความเย็น สีขาวแทนความสะอาด ดอกกุหลาบแสดงความรัก เป็นต้น  

8. ภาพที่ใช้การเล่าเรื ่อง (Storytelling) เช่น สร้างเป็นละครสั้น  ๆ แสดง

เรื่องราวท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า 

9. ภาพที่เน้นความงามของศิลปะ (Aesthetic) เช่น ใช้ภาพศิลป์หรือรูปทรง

แบบนามธรรม (Abstract Design) ในการส่ือความหมายเกี่ยวกับสินค้า 

 
2.7.2 การจัดวางภาพและตัวอักษร 

 การเข้าถึงเว็บไซต์สิ่ง ท่ีผู้ใช้งานจะพบเห็นได้เป็นส่ิงแรก ๆ ขณะเข้าใช้งานเว็บไซต์ คือ

ข้อความท่ีแสดงอยู่บนเว็บไซต์ท่ีเป็นเหมือนจุดดึงดูดสายตาของผู้ใช้งาน รวมไปถึงเป็นจุดท่ีขยาย

ความหมายของรูปภาพท่ีเราใช้ประกอบในส่วนของแบนเนอร์ (Banner) ได้เป็นอย่างดี แนวคิด
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ในการจัดวางตัวอักษรร่วมกันกับภาพเพื่อให้ เกิดความน่าสนใจ สามารถทำได้ดังต่อไปนี้  

(อินทนนท์ ปัญญาโสภา, 2561) 

 1. จัดวางตัวอักษรไว้ตรงกลางภาพ 
วิธีท่ีง่ายท่ีสุดเหมาะกับผู้ใช้งานที่หลากหลายมากที่สุดคือการจัดวางข้อความเอาไว้ตรง

กลางภาพ เป็นวิธีที่แสนง่ายแต่สามารถใช้งานได้จริง หลายเว็บไซต์มักจะเลือกการจัดวางแบบ

เรียบง่ายมาใช้งานเพราะภาพแบนเนอร์เป็นหนึ่งจุดท่ีมักจะมีการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ  

 

 

ภาพท่ี 63 แสดงภาพการจัดวางตัวอักษรไว้ตรงกลางภาพ 

ท่ีมา : https://www.olympus.be/ 

  
 2. ใช้ตัวอักษรกราฟิกผสมกับภาพจริงที่ไดคัท 
 เป็นการจัดวางตัวอักษรผสมกับการใช้ภาพจริงที่ถูกไดคัทมาเป็นอย่างดี ช่วยสร้าง

ข้อความกราฟิกให้ดูสดใหม่ ดึงดูดสายตา รูปแบบกราฟิกของข้อความท่ีต้องส่ือถึงเว็บไซต์ของแบรนด์ 

รูปภาพท่ีนำมาใช้ควรจะมีความคมชัดและสวยงาม 
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ภาพท่ี 64 แสดงภาพการจัดวางข้อความผสมภาพท่ีถูกไดคัท 

ท่ีมา : https://www.olympus.be/ 
 
 3. จัดวางตัวอักษรให้เกิดพื้นที่ว่างลบ 
 ผสมผสานภาพและตัวอักษรเข้าด้วยกัน จากนั้นจัดวางขนาดตัวอักษรโดยเน้นขนาด

ตัวอักษรและพื้นท่ีว่างให้เกิดเป็น พื้นท่ีว่างลบ หรือ Negative Space ที่น่าสนใจ อาจจะใช้

ตัวอักษรท่ีสื่อความหมายของเว็บไซต์  เช่น ตัวอักษรตัวแรกของช่ือเว็บไซต์ คือตัวอักษรท่ีจะ

นำมาใช้งานควรจะเป็นตัวหนา (Bold) เพราะจะทำให้มีพื้นท่ีในการวางภาพได้มากขึ้นและ

โดดเด่น 

 

 

ภาพท่ี 65 แสดงภาพการจัดวางตัวอักษรให้เกิดพื้นท่ีว่างลบ 

ท่ีมา : https://www.olympus.be/ 

https://www.olympus.be/
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  4. การจัดองค์ประกอบให้กับข้อความใหม่และจัดวางผสมผสานไปกับภาพพื้นหลัง  
 เป็นการหลีกเล่ียงข้อความธรรมดาท่ีให้ความรู้สึกเรียบเกินไป โดยการเพิ่มเรื่องราวให้กับ

ตัวอักษรได้แบบง่าย ๆ โดยการตัด แปะ โยกย้าย  หรือการจัดวางตำแหน่งตัวอักษรใหม่ ด้วย

วิธีการแยกตัวอักษรออกเป็นตัว ๆ และจัดวางใหม่ไม่ให้เหมือนกับรูปแบบเดิม ช่วยเพิ่มความ

น่าสนใจและกระตุ้นให้ผู้อ่านมีความรู้สึกอยากรู้มากขึ้น  

 

 

ภาพท่ี 66 แสดงภาพการจัดวางตำแหน่งตัวอักษรใหม่ 

ท่ีมา : https://www.olympus.be/ 
 

2.7.3 ลักษณะการใช้งานตัวอักษรตามหน้าที่ 
หน้าที่ของตัวอักษรท่ีลักษณะแตกต่างกันไปตามการใช้งาน ซึ่งส่วนใหญ่การแบ่งหน้าที่

ของตัวอักษรตามประเภทงานออกแบบที่แยกตามลักษณะของสื่อนั้น ๆ ส่วนใหญ่จะมีลักษณะ

คล้ายคลึงกัน เช่น พาดหัว  (Title หรือ Headline) รองพาดหัว (Subtitle) เนื ้อหา (Body 

Text) บ าง สื่อ อ าจจะมีหน้า ที ่ข อ งตัว อักษ ร เพิ ่ม ต ามลักษณะของการ ใช้ง าน สื่อนั ้น  ๆ   

(อินทนนท์ ปัญญาโสภา, 2561) 

ในส่วนของการออกแบบเว็บไซต์นั้นแยกหน้าท่ีของตัวอักษรออกเป็น 4 ส่วน คือ 

1. การนำทาง (Navigation) 

2. พาดหัว (Title หรือ Headline) 

3. รองพาดหัว (Subtitle) 

4. เนื้อหา (Body Text) 
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ส่วนที่ 1 การนำทาง (Navigation) 
ตำแหน่งนี้ก็คือ เมนู หรือ ปุ่มต่าง ๆ บนเว็บไซต์ เช่น กดอ่านต่อ, กดเลือกหมวดหมู่ ซึ่ง
ข้อความส่วนมากจะเป็นข้อความส้ัน ๆ ไม่ยาวมาก 
 

 

ภาพท่ี 67 แสดงภาพการนำทาง (Navigation) 

ท่ีมา : www.adidas.com 

 

ส่วนที่ 2 พาดหัว (Title หรือ Headline) 

ส่วนมากข้อความ Title จะเป็นข้อความท่ีไม่ยาวมาก สามารถใช้เวลา 2 – 4 วินาที สามารถอ่าน

เสร็จ แต่จะเป็นตำแหน่งท่ีมีความสำคัญมาก เพราะจะเป็นตำแหน่งแรกท่ีถูกอ่านก่อนเสมอ  

 

 

ภาพท่ี 68 แสดงภาพพาดหัว (Title หรือ Headline) 

ท่ีมา : www.adidas.com 

 

ส่วนที่ 3 รองพาดหัว (Sub-Headline) 

รองลงมาจาก Title หรือ Headline ก็คือ Sub-Headline สองส่วนนี้ก็จะไม่แตกต่าง

กัน แต่ข้อความของในส่วนนี ้จะมีมากกว่า อันนี้ก ็จะอยู่ที ่การออกแบบด้วยว่าให้มี

ข้อความในส่วนนี้มากน้อยขนาดไหน  

 

http://www.adidas.com/
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ภาพท่ี 69 แสดงภาพรองพาดหัว (Sub-Headline) 

ท่ีมา : www.adidas.com 

 

ส่วนที่ 4 เนื้อหา (Body Text) 

ควรเป็นตัวอักษรท่ีอ่านง่าย สบายตา เนื่องจากส่วนเนื้อหาเป็นส่วนท่ีมีจำนวนตัวอักษร

เป็นจำนวนมาก เว็บไซต์ส่วนใหญ่มักเลือกใช้ตัวอักษรแบบมีเชิง แต่ถ้ามีเนื้อหาไม่มาก

อาจจะใช้ฟ้อนต์ไม่มีเชิงก็ได้ หรือจะใช้แบบผสมผสานเพื่อให้ไม่น่าเบื่อจนเกินไป  
 

 

ภาพท่ี 70 แสดงภาพเนื้อหา (Body Text) 

ท่ีมา : www.adidas.com 

http://www.adidas.com/
http://www.adidas.com/
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2.7.4 ทฤษฎีสีของมันเซลล์ (The Munsell Colors System) 
 ทฤษฎีสีของมันเซลล์ หรือระบบสีของมันเซลล์ (The Munsell Colors System) เป็น
ทฤษฎีสีที่มีอิทธิพลและถูกนำมาใช้อย่างแพร่หลายในวงการสี  ผู้คิดค้นทฤษฎีนี้ก็ คือ อัลเบิร์ต 
เฮนรี ่ ม ัน เซลล์ (Albert Henry Munsell) จิตรกรชาวอ เมร ิก ัน  เมื ่อปี ค .ศ. 1898 เขาได้
ออกแบบผังของสีเป็นลักษณะรูปทรงกลมหรือผังที่มีการแผ่กระจายของสีออกจากศูนย์กลาง
เหมือนต้นไม้ และกำหนดชื่อและตำแหน่งของสีที่ผสมกันอย่างหลากหลายนี้ออกเป็นตัวอักษร
และตัวเลข มันเซลล์ตีพิมพ์ผลงานค้นคว้านี้  ในช่ือว่า Color Notation ในปี ค.ศ. 1905 และได้
ถูกพิมพ์ซ้ำอีกนับไม่ถ้วน ทำให้ทฤษฎีสีของมันเซลล์ได้เป็นท่ียอมรับกันอย่างกว้างขวาง และถูก
นำมาใช้ศึกษาอ้างอิงในวงการท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้สีมาจนถึงทุกวันนี้  
 

 

ภาพท่ี 71 แสดงภาพระบบสีของ มันเซลล์ 

ท่ีมา : https://www.algorithmtut.com/ 
 
 มิติของสีตามทฤษฎีมันเซลล์ (Munsell's Dimension of Color) จากรูปแบบทฤษฎีสี
ของมันเซลล์ แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ใน 3 มิติ (Three Dimension)  
 
 1. Hue 
 คือคุณสมบัติที่ระบุว่าเป็นสีใดสีหนึ่ง และมีความแตกต่างจากสีอื ่น  และสีนั ้นเป็นสี

ประเภท Chromatic Color เช่น สีแดง สีเขียว สีเหลือง เป็นต้น มันเซลล์ได้กำหนด Hue หรือสี

https://www.algorithmtut.com/
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หลักในวงจรสี ไว้จำนวน 5 สี คือแดง (Red) เหลือง (Yellow) เขียว (Green) น้ำเงิน (Blue) 

ม่วง (Purple) และได้วางตำแหน่งสีท้ัง 5 สีนั้นเรียงลำดับเป็นรูปวงกลมตามเข็มนาฬิกาโดยเว้น

ระยะห่างแต่ละสีเท่ากัน เริ่มจาก แดง เหลือง เขียว น้ำเงิน และม่วงแดง มันเซลล์ได้กำหนด

ว่าสีหลักเหล่านี้แต่ละสีจะผสมกันเรียงลำดับไปไปยังอีกสีหนึ่ง  ก็จะได้สีใหม่เพิ่มขึ้นมาอย่างไม่

มีท่ีส้ินสุด 

 ตัวอย่างเช่น เริ่มจากสีแดง ผสมกับสีเหลือง ในปริมาณต่าง ๆ ก็จะได้ Hue เพิ่มขึ้นมา 

ไล่สีตั้งแต่ แดง ส้ม เหลือง เป็นต้น และทำในลักษณะเดียวกันนี้กับสีหลักอื่น  ๆ คือเหลืองกับ

เขียว, เขียวกับน้ำเงิน , น้ำเงินกับม่วง และม่วงกับแดง ในท่ีสุดก็จะมาบรรจบกันท่ีจุดเริ่มต้น คือ 

สีแดง จากการผสมกันของสีหลัก 5 สี ก็จะเกิดสีใหม่เพิ่มขึ้นอีก 5 สี เป็นสีรองแทรกระหว่างสี

หลักในวงสีของมันเซลล์ คือ ส้ม (Yellow Red), เขียวเหลือง (Green Yellow), เขียวน้ำเงิน 

(Green Blue), ม่วงน้ำเงิน (Purple Blue) ม่วงแดง (Red Purple) 

 สีหลักและสีรองรวมกันเป็น 10 Hue เรียงอยู่ในวงสี ซึ่งมันเซลล์ได้กำหนดอักษรย่อของ

แต่ละสีโดยเริ่มจากสีแดง ดังนี้ R , YR , Y , GY , G , BG , B , PB, P , และ RP 

 

 

ภาพท่ี 72 แสดงภาพวงล้อสีของมันเซลล์ 

ท่ีมา : https://munsell.com/color-blog/munsell-hue-circle-poster/ 
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 2. Value 
 คือ คุณสมบัติของค่าน้ำหนัก อ่อน แก่ ของสีประเภท Achromatic Color คือสีดำ สี

เทา สีขาว โดยมีค่าน้ำหนักเริ่มจาก 1 คือน้ำหนักของสีดำ จนถึงค่า 9 เป็นค่าน้ำหนักของสีขาว 

และระหว่างสีดำกับสีขาว แบ่งเป็นน้ำหนักของสีเทา สีดำ สีขาว และสีเทานี้ เรียกว่า สีกลาง 

(Neutral) คือเป็นสีท่ีไม่มีคุณสมบัติของ Hue อยู่เลย แต่ค่าน้ำหนัก (Value) ของสีกลางนี้ มันเซลล์

นำไปผสมกับสี (Hue) หรือสี Achromatic Color ทำให้ได้ค่าน้ำหนักอ่อนแก่ของสี  

 

 

ภาพท่ี 73 แสดงคุณสมบัติค่าน้ำหนักอ่อนแก่ของสีประเภท Achromatic Color 
ท่ีมา : http://www.rmutphysics.com/charud/naturemystery/colour/colour1.htm 
 
 3. Chroma 
 คือ คุณสมบัติของสี (Hue) ท่ีถูกผสมกับสีกลาง (Neutral) ในระดับใดระดับหนึ่ง (0 - 9) 

ทำให้ค่า Chroma ของสีนั้นอ่อนลง (Weak) และไล่น้ำหนักจนกระทั่ง สีนั้นมีค่าความจัดของสี

สูง (High Chroma) หรือมีความอิ่มตัวของสีสดใส (Saturation)  

http://www.rmutphysics.com/charud/naturemystery/colour/colour1.htm
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ภาพท่ี 74 แสดงภาพตัวอย่างสีเหลือง ผสมกับสีเทาทีละน้อยจน เป็นสีเทา จะเห็นค่า Chroma ของ 

สีเหลืองมีความสดน้อยลง 

ท่ีมา : http://www.rmutphysics.com/charud/naturemystery/colour/colour1.htm 
 
 ค่าจากความอ่อนจนถึงสดใสที่สุดของสีดังกล่าวนี ้เริ ่มจากค่า  1 (เทา) ออกไปไม่มี

ข้อกำหนด ตายตัว ขึ้นอยู่กับค่า Chroma ของแต่ละสี เช่น Hue ของสีเหลืองส้ม 5RP (Yellow-

Red) มีตำแหน่ง  Chroma สูงสุดที ่ 7/10 และ  6/10 แต่ Hue ของสีม ่วงแดง  5RP (Red-

Purple) มีตำแหน่ง Chroma สูงสุดท่ี 6/26 

  
 สัญลักษณ์สี ของมันเซลล์ (Munsell Notation) 
 มันเซลล์ได้กำหนดสัญลักษณ์หรืออักษรและตัวเลขกำกับสีแต่ละสีท่ีถูกผสมตามทฤษฎีสี
ของมันเซลล์ ใว้ดังนี้  
 H V/C หรือ H V:C (H = Hue V = Value C = Chroma) ตัวอย่าง ถ้าระบุสีดังนี้ 5RP 
5/12 แปลค่าตามสัญลักษณ์ คือ  
 H = 5RP, V = 5/, C = 12 หมายความว่า สีนั ้นก็คือสีม่วงแดง (Red - Purple) ใน
ตำแหน่งท่ี 5RP ค่าน้ำหนัก Value สีเทา ในตำแหน่ง ท่ี 5 และค่า Chroma ในตำแหน่งท่ี 1 2  
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ภาพท่ี 75 แสดงภาพความสัมพันธ์ของ Hue/Value/Chroma กับการระบุค่า 
ท่ีมา : http://www.rmutphysics.com/charud/naturemystery/colour/colour1.htm 

 

 Hue / Value / Chroma ในทฤษฎีสีของมันเซลล์ มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน และทุก 
Hue สามารถปรับค่าได้อย่างอิสระไปตามแกนของ Value และตามทิศทางของ Chroma ซึ่ง 
ความสัมพันธ์นี้ออกมาในแบบจำลอง 3 มิติ 
 

2.7.5 การใช้สีโดยการกำหนดโครงสี (Color Scheme) 

 1. สีเอกรงค์ (Monochromatic Color Scheme) การเลือกใช้สีโทนเดียวเพียงแต่เรา
จะเพิ่ม Value หรือ Saturation เข้าไปทำให้เกิดน้ำหนักท่ีอ่อน-แก่ 

 

ภาพท่ี 76 แสดงภาพการใช้สีเอกรงค์ (Monochromatic Color Scheme) 
ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

 

http://www.rmutphysics.com/charud/naturemystery/colour/colour1.htm
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 2. การใช้สีข้างเคียง (Analogous) การเลือกใช้โทนสี 3 - 4 สี ท่ีติดกันในวงจรสี 

 

ภาพท่ี 77 แสดงภาพการใช้สีข้างเคียง (Analogous) 
ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 3. การใช้วรรณะสี (Tone Colors Scheme) กลุ่มสีท่ีแบ่งออกเป็นวงล้อของสีเป็น 2 วรรณะ ได้แก ่ 

 - วรรณะร้อน (Warm Tone) ซึ่งประกอบด้วย สีเหลือง สีส้ม สีแดง สีม่วง สีเหล่านี้ให้
อิทธิพล ต่อความรู้สึก ต่ืนเต้น เร้าใจ กระฉับกระเฉง ถือว่าเป็นวรรณะร้อน 

 - วรรณะเย็น (Cool Tone) ประกอบด้วย สีเหลือง สีเขียว สีน้ำเงิน สีม่วง สีเหล่านี้ดู 
เย็นตา ให้ความรู้สึก สงบ สดช่ืน (สีเหลืองกับสีม่วงอยู่ได้ท้ังสองวรรณะ) 

 

ภาพท่ี 78 แสดงภาพการใช้วรรณะสี (Tone Colors Scheme) 
ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 4. สีคู่ตรงข้าม (Complementary Color) หมายถึง สี 2 สีที่มีความขัดแย้งซึ่งกันและ
กันรุนแรง บาดตา ถ้าดูจากวงสีธรรมชาติจะเป็นสีท่ีอยู่ในตำแหน่งตรงกันข้ามกันและมีค่าท่ีตัดกัน
อย่างรุนแรง 
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ภาพท่ี 79 แสดงภาพการใช้สีคู่ตรงข้าม (Complementary Color) 
ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 5. การใช้สีแบบแตกต่างกันชนิดสีตรงกันข้ามเยื้อง (Split Complementary Colors) 
คือการใช้สี 3 สีบนวงจรสี โดยให้มีสีท่ีกำหนดหนึ่งสี และอีกสองสีจะอยู่ข้าง ๆ กับสีท่ีอยู่ตรงข้าม
กำสีท่ีกำหนด 

 

ภาพท่ี 80 แสดงภาพการใช้สีตรงกันข้ามเยื้อง (Split Complementary Colors) 
ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 6. สีไตรสัมพันธ์ (Triadic Color) คือ การใช้สีสามสีที่มีระยะห่างจากตัวมันเองเท่า  ๆ 
กันในวงจรสีเปรียบเหมือนมีรูปสามเหล่ียมด้านเท่าวางอยู่บนวงจรสี และตรงมุม  3 มุมนั้นก็จะ
เป็นสี 3 สีท่ีเข้าชุดกันเป็น 3 เส้า 

 

ภาพท่ี 81 แสดงภาพการใช้สีไตรสัมพันธ์ (Triadic Color) 
ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

 7. โครงสี 4 สี (Tetrad Color Scheme) คือ การเลือกในวงจรสีแบบเป็นรูปส่ีเหล่ียมไม่
ว่าจะเป็นส่ีเหล่ียมผืนผ้าหรือจัตุรัส ซึ่งเป็นสีท่ีเป็นคู่ตรงข้ามกัน  2 คู่  
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ภาพท่ี 82 แสดงภาพการใช้โครงสี 4 สี (Tetrad Color Scheme) 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

2.7.6 ระบบการไล่สี (Color Image Scale) 
 ระบบไล่สีของ Japanese Industrial Standard บริษัทชั้นนำเกี ่ยวกับสีในประเทศ

ญี่ปุ่น คิดค้นโดย ชิเกโนบุ โคบายาซิ ที่สร้างขึ้นมาเพื่อเป็นเครื่องมือในการแยกแยะคุณสมบัติ

ต่าง ๆ ของสี โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ๆ ดังนี้  

 1. Chromatic เช่น สีแดง สีเหลือง สีฟ้า 

 2. Achromatic เช่น สีขาว สีดำ สีเทา 

 ซึ่งระบบของ Japanese Industrial Standard จะมีอยู่ 10 สีที่ใช้เป็นพื้นฐานในการ

ผสมสีต่าง ๆ โดยแต่ละสีจะมีความแตกต่างของโทนสีด้วย 2 ปัจจัย คือความสว่างของสี หรือ

เรียกว่า Value และความอิ่มตัวของสี หรือที่เรียกว่า Chroma ระบบการไล่ระดับสีขึ ้นอยู่กับ

ระยะห่างระหว่างสีในสเกลท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสี เช่น สีขาว สีแดง และสีดำ ท่ีมีระยะห่าง

ไกลจากกันทำให้ภาพลักษณ์ของสียิ่งแตกต่างกันมากขึ้น ในทางตรงข้ามสีท่ีมีระยะห่างใกล้เคียง

กันก็จะให้ภาพลักษณ์ท่ีคล้ายคลึงกัน เช่น สามารถแบ่งเฉดและโทนได้ ดังนี้  

 Vivid Tones คือ สีสด เป็นสีเด่ียวท่ีมีความอิ่มตัวของสีสูงท่ีสุด เป็นสีสดท่ีให้ความรู้สึกมี

ชีวิตชีวา และดึงดูดความสนใจได้ดี 

 Bright Tones คือ  สีสว่าง  เป็นสีเด ียว ที ่ม ีความสว่างของสีส ูง  เป็นสีที ่สว ่าง ใสให ้

ความรู้สึกท่ีอ่อนหวาน น่ารัก ช่างฝัน 

 Subdued Tones คือ  สีหม่น  เป ็นสีที ่ม ีความสว่างของสีในระดับกลางถึง ต่ำ  ให ้

ความรู้สึกท่ีสงบเงียบนุ่มนวล หรูหรา และอนุรักษ์นิยม 

 Dark Tones คือ สีโทนมืด เป็นสีเข้มท่ีไม่มีความสว่างของสี หรือมีในระดับท่ีต่ ำมากให้

ความรู้สึกเคร่งเครียด เอาจริงเอาจัง 
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ภาพท่ี 83 แสดงภาพระดับการไล่สีของ ชิเกโนบุ โคบายาชิ (Shigenobu Kobayashi) 
ท่ีมา : Shigenobu Kobayashi, Color Image Scale, 1991  

 
2.7.7 การใช้สีในการออกแบบเว็บไซต์ (Web Design Color) 

 องค์ประกอบของชุดสี (Anatomy of a Color Palette) 

 องค์ประกอบของชุดสี (Anatomy of a Color Palette)  มีส่วนพื้นฐาน 3 ส่วน ที่นัก

ออกแบบควรให้ความสนใจ คือสีพื้นฐาน สีหลัก และสีเน้น แต่ละสีมีบทบาทแตกต่างกันในงาน

ออกแบบ โดยจะถูกใช้งานในสัดส่วนท่ีต่างกันไปในงานออกแบบ  

 1. สีพื้นฐาน (Base Colors) 

 สีพื้นฐานมีความสำคัญในงานออกแบบ แต่บางครั้งมักจะถูกมองข้ามไป ให้คิดเสมอว่าสีพื้นฐาน

เป็นฉากหลังท้ังหมดของการออกแบบและมีผลอย่างมากในความรู้สึกของเว็บไซต์ สมมติว่าสีพื้นฐาน

คือ สีขาว (#FFFFFF) ใช้ระบบเลขฐานสิบหกและระบบกำหนดหมายเลขในการกำหนดสีบนเว็บ 

การเปล่ียนเป็นสีดำ (#000000) จะปรับเปล่ียนภาพรวมความรู้สึกท้ังหมดของการออกแบบโดยส้ินเชิง 

ตัวอย่างเช่น หากภาพรวมของเว็บไซต์ เป็นสีโทนสว่าง ทางจิตวิทยาจะให้ความรู้สึกโปร่ง สบาย ๆ หาก

เปล่ียนจากโทนสว่างเป็นโทนมืด การรับรู้จะเปล่ียนเป็นหนักแน่น เคร่งขรึม เป็นต้น  
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 สีพื้นฐานนั้นโดยปกติจะใช้เป็นพื้นหลัง จะไม่ค่อยคิดถึงสีพื้นฐานเหมือนสีอื่น ๆ ในแถบสี 

นักออกแบบมากมายใช้แค่สีดำ ขาวหรือสีท่ีอยู่ระหว่างขาวดำ แต่การท่ีเปล่ียนหรือเลือกใช้สีพื้นฐานบน

เว็บไซต์ สามารถส่งผลกระทบใหญ่ต่อสีอื่น ๆ ในงานออกแบบได้ สีพื้นฐานส่วนมากจะพบได้โดยท่ัวไปใน

พื้นหลังของเว็บไซต์ และพบได้บ่อยในสีของตัวอักษร สีเหล่านี้มีแนวโน้มท่ีจะเป็นสิ่งที่ค่อนข้างจะ

มองไม่เห็น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีของสีกลาง ผู้เข้าชมเว็บไซต์จะเห็นสีเหล่านั้นโดยไม่รู้ตัว 

 2. สีหลัก (Main Colors) 

 สีหลักเป็นสีที่สำคัญที่สุดท่ีใช้ในการออกแบบ เป็นสีที่เห็นชัดที่สุดและสังเกตเห็นได้ง่าย 

และมีผลกระทบท่ีสำคัญต่อภาพรวมของเว็บไซต์ อีกด้วย 

 สีหลักนั้น บางครั้งจะพบในองค์ประกอบท่ีแตกต่างกันของเว็บไซต์ (เช่น Header หรือ 

Footer) การใช้งานตัวอักษรบนเว็บไซต์ และองค์ประกอบของกราฟิก (Graphic Element) 

ด้วยเนื่องจากสีหลักเป็นสีท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดบนเว็บไซต์ การพิจารณาความหมายและความรู้สึก

ท่ีสีต้องการจะส่ือสารออกไปจึงมีความสำคัญมาก ในขณะท่ีสีหลักได้รับอิทธิพลจากสีพื้นฐานและ

สีเน้น ตรงกันข้ามในทางปฏิบัติ สีหลักมีแนวโน้มท่ีจะมีอิทธิพลต่อสีพื้นฐานและสีเน้นมากกว่า  

 3. สีเน้น (Accent Colors) 

 สีเน้น บ่อยครั้งจะใช้ในปริมาณที่จำกัดบนเว็บไซต์  แต่สามารถส่งผลกระทบต่อสีหลัก 

และสีพื้นฐานได้ ตัวอย่างเช่น มีเว็บไซต์ท่ีมีสีเทาเป็นสีพื้นฐานและสีส้มเป็นสีหลัก ซึ่งการใช้สีแดง 

(สีข้างเคียง) เป็นสีเน้นย่อมส่งผลท่ีแตกต่างกว่าใช้สีเทอร์ควอยซ์  (สีตรงข้าม) 

 สีเน้นจะพบได้ในการออกแบบและการใช้งานตัวอักษรบนเว็บไซต์  (เช่น Headings, 

Link หรือ Captions) และในองค์ประกอบของงานกราฟฟิก  เช่น เส้นขอบ (Border) หรือ

ไอคอน ( Icons) สีเน้นจะช่วยได้มากในการเพิ ่มความรู้สึกที่สีหลักบนเว็บไซต์แสดงออกมา 

ตัวอย่างเช่น ถ้าว็บไซต์ใช้สีหลักเป็นสีแดง  และสีพื ้นฐานเป็นสีดำ การใช้สี Light Pink (ชมพู

สว่าง) เป็นสีเน้น จะทำให้ภาพรวมอ่อนลงและทำให้ดูเป็นผู้หญิงมากขึ้น ในทางตรงกันข้าม ถ้าใช้

สี Bright Orange (ส้มสด) จะทำให้เว็บไซต์ดูดุร้าย ให้ความรู้สึกอันตรายมากขึ้น สีเน้นสามารถ

เสริมและกำหนดความหมายของสีหลักได้ เมื่อใช้ตามความเหมาะสม  
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ภาพท่ี 84 แสดงตัวอย่างชุดสีท่ีประกอบด้วยสีพื้นฐาน สีหลัก และสีเน้น 

ท่ีมา : Cameron Chapman, Color for Web Design (London: ILEX, 2014). หน้า 63 

 

 

ภาพท่ี 85 แสดงภาพการใช้ชุดสีท่ีประกอบด้วยสีพื้นฐาน สีหลัก และสีเน้น 

ท่ีมา : www.adidas.com 

http://www.adidas.com/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 3 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภค

แมสทีจ” ใช้วิธีการการดำเนินงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผสมกับการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) ควบคู่กับการสร้างสรรค์ผลงานออกแบบ ประกอบกับการวัดและ

ประเมินผลจากกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ได้วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังนี้ (1) เพื่อศึกษาและหาแนวทาง

ในการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ (2) เพื่อศึกษาและหาแนวทางใน

การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ (3) เพื่อ

ประยุกต์ใช้ผลการวิจัยสู่การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สำหรับสินค้าไทยท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็น

ผู้บริโภคแมสทีจ 

 

ขั้นตอนในการดำเนินการวิจัยประกอบด้วย 

1. ศึกษา แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2. การสร้างแบบสอบถาม 

3. วิธีการจัดเก็บรวมรวมข้อมูล และกลุ่มประชากร 

4. การสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบ และสรุปผลการวิจัย  
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ภาพท่ี 86 ภาพแสดงผังสรุปวิธีการดำเนินการวิจัย 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

3.1 ศึกษา แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ผู้วิจัยได้ศึกษาและและทบทวนวรรณกรรมต่าง  ๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย เพื่อให้ได้

แนวทางในการสร้างเครื่องมือการวิจัยสำหรับเก็บข้อมูลต่าง  ๆ ในส่วนถัดไป โดยในงานวิจัยนี้ได้

กำหนดข้อมูลท่ีใช้ศึกษาไว้ 2 ประเภท คือ  

3.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
โดยเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญด้วยวิธีการสัมภาษณ์ด้วยแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 

และการเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรตัวอย่างด้วยเครื่องมือวิจัยประเภทแบบสอบถาม  

3.1.2 ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) 
โดยศึกษาจากเอกสาร ตำรา งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องโดยแบ่งเป็นเนื้อหาดังต่อไปนี้ 

 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้บริโภคแมสทีจ 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ  
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 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสินค้าเปรียบเทียบซื้อ 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์สินค้า 

 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเอกลักษณ์แบรนด์ 

 6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการออกแบบเว็บไซต์ 

 7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการออกแบบเรขศิลป์ 

ศุภกรณ์ ดิษฐพันธุ์ (2550, อ้างถึงในวัชราธร เพ็ญศศิธร, 2556, น. 62) กล่าวว่า ในการ

รวบรวมข้อมูลประเภทเอกสาร มีหลักเกณฑ์ในการพิจารณาคัดเลือกวรรณกรรมไว้  โดย 

พิจารณาความทันสมัยของเอกสารว่าเหมาะท่ีจะใช้อ้างอิงหรือไม่ พิจารณาว่าเอกสารเหล่านั้น

สามารถช้ีนำในการศึกษาข้อมูลของวิจัยได้หรือไม่ พิจารณาว่าเอกสารเหล่านั้น มีหนังสืออ้างอิง

มากพอที่จะนำแนวทางในศึกษาข้อมูล ของปัญหาของผู้วิจัยหรือไม่  และพิจารณาว่าเอกสาร

เหล่านี ้ได้เสนอแนวคิดอันเป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัยหรือไม่ โดยดูจาก ช่ือเรื่อง คำหลัก และวิธีการ

ดำเนินการวิจัย 

 

 

ภาพท่ี 87 ภาพแสดงผังสรุปแนวความคิด ทฤษฎี และวิธีการดำเนินการวิจัย 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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3.2 การสร้างแบบสอบถาม 

3.2.1 ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม 
ในการวิจัยเรื ่อง การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับ

ผู้บริโภคแมสทีจในครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลทั้งหมด 4 ชุด โดยทำ

การเก็บข้อมูลจาก ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและแบรนด์ จำนวน 2 ชุด ผู้เชี่ยวชาญด้านการ

ออกแบบเรขศิลป์ จำนวน 1 ชุด และเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายอีก 1 ชุด เพื ่อใช้ในการ

วิเคราะห์เพื่อหาคำตอบของงานวิจัย แบ่งขั้นตอนการดำเนินงาน ตามรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. ศึกษารายละเอียดและข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับผู้บริโภคแมสทีจ การสร้างแบรนด์สินค้า 

และแนวคิดทฤษฎีทางการออกแบบเรขศิลป์ 

2. จัดทำกรอบแนวคิดของการวิจัย 

3. กำหนดโครงสร้างของแบบสอบถามและนำส่งอาจารย์ที ่ปรึกษาตรวจ เพื ่อขอ

คำแนะนำในการปรับปรุงแก้ไข 

4. สร้างแบบสอบถามสำหรับเก็บข้อมูลกลุ่มผู้บริโภค โดยแบ่งเป็น 3 ตอน ได้แก่ ข้อมูล

ท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลด้านรูปแบบการดำเนินชีวิต พฤติกรรมการซื้อสินค้ากลุ่ม

สินค้าเปรียบเทียบซื้อ และการใช้ส่ือ 

5. การหาคุณภาพของเครื่องมือแบบสอบถาม 

6. แก้ไขแบบสอบถามให้สมบูรณ์ เพื่อนำไปใช้ในการเก็บข้อมูล  

 

3.2.2 การออกแบบและพัฒนาเคร่ืองมือวิจัย 
ในการดำเนินการวิจัย เพื่อหาคำตอบถึงแนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบ

ซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจนั้น ประยุกต์ใช้จากกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสร้าง

แบรนด์สินค้า ซึ่งส่ิงสำคัญในการสร้างแบรนด์ต้องเริ่มต้นด้วยการตำแหน่งของแบรนด์ จากนั้นจึง

กำหนดบุคลิกภาพท่ีเหมาะสมสำหรับแบรนด์ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างองค์ประกอบต่าง ๆ 

ของแบรนด์ โดยใช้เครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถาม จำนวน 4 ชุด 
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แบบสอบถามชุดที่ 1 

ผู้ว ิจัยได้พัฒนาเครื ่องมือในการวิจัยเพื ่อหาวิธ ีการกำหนดตำแหน่งของแบรนด์ให้

เหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ ด้วยแบบสอบถามชุดท่ี 1 ซึ่งจากการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี ่ยวข้องกับแบรนด์แมสทีจนั้น พบว่าแบรนด์แมสทีจเป็นแบรนด์ที่อยู ่

ภายใต้ร ่มของแบรนด์หรู ด ังนั ้น ในการสร้างแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจจะต้อง สร้าง

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้มีความพิเศษด้วยการสร้างคุณค่าเชิงสัญญะให้รู้สึกควรค่า ด้วยรสนิยม

และความมีสไตล์ ท่ีลอกเลียนมาจากสินค้าแบรนด์หรู ในกำหนดลักษณะว่าแบรนด์ใดหรูไม่หรูนั้น 

ผู้วิจัยเลือกใช้กรอบแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะความหรู (Luxury Natural) มาใช้เป็นเกณฑ์ในการ

กำหนดตำแหน่งของแบรนด์ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งลักษณะความหรูเพื่อใช้เป็นเกณฑ์

ในการตัดสินแบรนด์นั้นมี 4 มิติ ดังนี้ 

1. มิติด้านแบรนด์สินค้า (Brand) สินค้าท่ีเป็นแบรนด์หรูหราจะถูกคาดหวังในคุณภาพที่

ดีเหนือกว่าแบรนด์ทั่วไป เมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงความเป็นแบรนด์สินค้าหรูหรา จะทำให้แบรนด์สินค้า

นั้นมีพลังและอำนาจต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2. มิติด้านคุณสมบัติ (Manifestation) สินค้าหรูถูกคาดหวังว่ามาพร้อมกับคุณสมบัติ

ของสินค้าท่ียอดเยี่ยม เหนือกว่าท่ัวไป มีความประณีต สวยงาม ละเอียดลออ  

3. มิติด้านสังคม (Social) ผู้ครอบครองสินค้าหรูเพื่อต้องการแสดงสถานะมีหน้ามีตาใน

สังคม อยากได้รับการยอมรับ และอยากได้สิทธิพิเศษท่ีเหนือกว่าคนท่ัวไป  

4. มิติด้านบุคคล (Personal) ความสุขส่วนบุคคลท่ีได้ครอบครอง เช่ือว่าความสุขสบาย

หรือเพลิดเพลิน เป็นสุดยอดความปรารถนาสูงสุด 

ผู้วิจัยจึงใช้กรอบแนวคิดนี ้ในการพัฒนาเครื่องมือวิจัยแบบสอบถาม โดยวิธีการให้

ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาดและแบรนด์ให้คะแนนความเหมาะสมของลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ 

ของแบรนด์ที่เช่ือมโยงกับลักษณะของผู้บริโภคแมสทีจ จุดประสงค์เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ

กำหนดตำแหน่งของแบรนด์ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย  จากนั้นจึงนำข้อมูลมาวิเคราะห์เพื่อ

นำไปพัฒนาแบบสอบถามชุดต่อไป 
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แบบสอบถามชุดที่ 2 

เมื ่อสรุปคำตอบผลวิจัยจากแบบสอบถามชุดแรก ได้แนวทางทางกำห นดตำแหน่ง

ของแบรนด์เพื่อ ใช้ในการสร้างแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจแล้ว ในขั้นต่อไป ผู้วิจัยได้

พัฒนาเครื่องมือวิจัยเพื่อหาคำตอบเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าและองค์ประกอบต่าง ๆ 

ของแบรนด์ ในการการพัฒนาเครื่องมือวิจัยส่วนนี้เลือกใช้กรอบแนวคิดที่สรุปได้จากการ

ทบทวนวรรณกรรมที่มีเนื ้อหาเกี ่ยวกับ  บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) และ

องค์ประกอบแบรนด์ (Brand Element) ได้แก่ การตั้งชื่อแบรนด์ (Name) ตราสัญลักษณ์ 

(Logo) สีอ ัตลักษณ ์ (Identity Color) จากนั ้นจ ึงนำข้อมูลมาว ิเคราะห์เพื ่อนำไปพ ัฒนา

แบบสอบถามชุดต่อไป 

แบบสอบถามชุดที่ 3  

เป็นแบบสอบถามเพื ่อใช้ในการหาคำตอบในด้านการออกแบบที่เหมาะสมสำหรับ

นำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

ในการพัฒนาแบบสอบถามชุดนี้ใช้การวิเคราห์ข้อมูลจากแบบสอบถามชุดที่ 1 – 2 และการ

ทบทวนวันกรรมท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับ องค์ประกอบทางการออกแบบและหลักการออกแบบเรขศิลป์ 

ได้แก่  การใช้ภาพ (Imagery) ประเภทของภาพถ่าย เช ิงพ าณ ิชย ์ เทรนด ์ของการ ใช ้ภาพ 

(Photography Trend) การจัดวางภาพและตัวอักษร การใช้งานตัวอักษร และหลักการใช้สี 

จากการ เก ็บข ้อม ูล เบื ้อ งต ้น เกี ่ย วก ับก ลุ ่ม เป ้าหมายพบว ่า สื ่อ ที ่ส าม ารถ เข ้าถ ึง

กลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุดในยุคปัจจุบัน ได้แก่เว็บไซต์ ดังนั้นในแบบสอบถามชุดนี้จะเน้นในการ

หาคำตอบเพื่อนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับสร้างแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจโดยมี

ส่ือหลัก คือ เว็บไซต์ จึงมีการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการออกแบบส่วนต่อประสานกับ

ผู้ใช้งาน (User Interface) บนเว็บไซต์ได้ แก่ รูปแบบการจัดหน้าเว็บเพจ (Web Layout 

Pattern) และ การใช้สีในการออกแบบเว็บไซต์ 

แนวทางการเลือกใช้สีที่เหมาะสมในการนำไปใช้ออกแบบ ผู้วิจัยประยุกต์ใช้เครื่องมือ

วิจัยในการเก็บข้อมูลเรื่องสีสำหรับออกแบบส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งานแอปพลิเคชันของโกวิท 

บุญมี (2554) ซึ ่งแนวคิดเกี ่ยว องค์ประกอบของชุดสี (Anatomy of Color Palette) โดย 

Cameron Chapman ในหนังสือ Color for Web Design เป็นกรอบในเก็บข้อมูล โดยได้แบ่ง

ลักษณะของสีท่ีมีการใช้งานในองค์ประกอบต่าง ๆ ในการออกแบบไว้ดังนี้ 
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1. สีพื้นฐาน (Base Colors) สีสำหรับพื้นหลัง 

2. สีหลัก (Main Colors) สีสำหรับตัวอักษร สัญลักษณ์ และองค์ประกอบหลัก 

3. สีเน้น (Accent Colors) สีสำหรับตัวอักษร สัญลักษณ์ และองค์ประกอบท่ีต้องการเน้น 

 

ภาพท่ี 88 แสดงภาพการใช้ชุดสีท่ีประกอบด้วยสีพื้นฐาน สีหลัก และสีเน้น 

ท่ีมา : www.adidas.com 

 

 โดยเครื่องมือวิจัยของโกวิท บุญมี เป็นการเก็บข้อมูลในเรื่องของการใช้สีและค่าน้ำหนัก

ของการใช้สีในส่วนต่าง ๆ ของหน้าเว็บไซต์ ด้วยวิธีการผสมสีแท้ (สีในวงจรสี) กับค่าน้ำหนักของ

ระดับสี โดยอ้างอิงจากทฤษฎีค่าน้ำหนักสีของมันเซลล์ หรือระบบสีของมันเซลล์ (The Munsell 

Colors System) ท่ีแบ่งค่าน้ำหนักของสีออกเป็น 11 น้ำหนักรวมสีขาวและสีดำ ซึ่งท้ังหมดถูก

แปลงค่าสีเป็น RGB เพื่อให้ได้สีท่ีเหมาะสมเพื่อนำไปใช้ในการออกแบบเว็บไซต์   

 

 

ภาพท่ี 89 ภาพตัวอย่างแสดงระดับความเข้มอ่อนของสี (Value) 

ท่ีมา : http://facweb.cs.depaul.edu/sgrais/munsell_color_system.htm 

http://facweb.cs.depaul.edu/sgrais/munsell_color_system.htm
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ภาพท่ี 90 แสดงตัวอย่างวิธีแปลงค่าสี 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

3.2.3 การหาคุณภาพของเคร่ืองมือแบบสอบถาม 
การดำเน ิน ก ารหาค ุณภาพ เครื ่อ งม ือ แบบสอบถามใน งานวิจ ัยนี ้ ใช ้ว ิธ ีก ารน ำ

แบบสอบถามไปหาคุณภาพด้วยการตรวจสอบโดยผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน ประกอบด้วย 

ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการวิจัย ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการตลาดและแบรนด์ และผู้ทรงคุณวุฒิด้านการ

ออกแบบเรขศิลป์  

ผู้เช่ียวชาญท่ีตรวจประเมินแบบสอบถาม จำนวน 3 ท่าน ดังรายนามต่อไปนี้ 

1. ผศ. ดร. พิบูล ไวจิตรกรรม 

ตำแหน่ง นักวิจัยและอาจารย์ ประจำสาขาวิชาการออกแบบกราฟิกและมัลติมีเดีย 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน คณะเทคโนโลยีอุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

2. คุณทวิภา ไทยอารี  

ตำแหน่ง ผู้จัดการฝ่าย Marketing Communication  

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จำกัด 

3. คุณวีรวัฒน์ วีระประดิษฐ์  

ตำแหน่ง Art Director 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน บริษัท เดอะฟิวเจอร์เพอร์เฟ็ค จำกัด  
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โดยใช้เกณฑ์ความตรงตามเนื้อหาและครอบคลุมตามประเด็นวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
รวมไปถึงรูปแบบคำถาม ความถูกต้อง และความเหมาะสมของภาษา โดยการหาค่าดัชนีความ
เท่ียงของแบบสอบถาม (Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนน ดังนี้  

+1 หากข้อคำถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  

 0 หากไม่แน่ใจว่าสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  
-1 หากข้อคำถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์  
 
หลังจากนั้นจึงนำผลการตรวจค่าดัชนีความเท่ียงของแบบสอบถามมาคำนวณตามเกณฑ์

พิจารณาดังนี้  
IOC ≥ 0.5  แสดงว่าข้อคำถามวัดวัตถุประสงค์ข้อนั้นจริง  

หมายความว่า “ข้อนั้นมีความตรงตามเนื้อหา”  
IOC ≤0.5  แสดงว่าข้อคำถามไม่ได้วัดวัตถุประสงค์ข้อนั้นจริง  

หมายความว่า “ข้อนั้นไม่มีความตรงตามเนื้อหา”  
 
โดยการหาค่าIOC มีสูตรดังนี้  
IOC = ∑R/N  
R  = ผลรวมคะแนนจากผู้เช่ียวชาญ  
N  = จำนวนผู้เช่ียวชาญท้ังหมด  
(ประเวศน์ มหารัตน์สกุล, 2561) 
 
ซึ่งจากการประเมินพบว่าแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยมีค่าดัชนีความเท่ียงท่ี 0.983 ซึ่ง

แปลผลได้ว่าแบบสอบถามดังกล่าวมีความตรงตามเนื้อหา  จากนั้นนำผลจากการตรวจเครื่องมือ

แบบสอบถามจากผู้เช่ียวชาญมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อแนะนำ  

 

3.3 วิธีการจัดเก็บรวมรวมข้อมูล และกลุ่มประชากร  

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามในงานวิจัยนี้ แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ  
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ส่วนที่ 1 เก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ (1) ผู้เชี่ยวชาญด้าน

การตลาดและแบรนด์ (2) ผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์ เพื่อให้ได้แนวทางในการสร้าง

แบรนด์ท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

ส่วนที่ 2 เก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มประชากร เพื่อให้ทราบถึงรูปแบบการดำเนินชีวิต 

บุคลิกภาพ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 

 

3.3.1 ส่วนที่ 1 การเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญ 
ในกระบวนการดำเนินการวิจัยส่วนท่ี 1 เป็นการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจากผู้เช่ียวชาญ

เพื่ออาศัยการความสอดคล้องกันของความคิดเห็นให้ได้ข้อสรุป ท่ีน่าเช่ือถือ (Kerr, 2001 อ้างถึง

ใน ศิวรี อรัญนารถ, 2558) จากผู้เช่ียวชาญ 2 กลุ่ม กลุ่มแรกเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและ

แบรนด์ กลุ่มท่ีสองเป็นผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์ โดยใช้กรอบแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ของ

การสร้างแบรนด์ ซึ ่งหัวใจสำคัญของกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์  คือ เอกลักษณ์ของแบรนด์ 

(Brand Identity) เป็นสิ่งที่สะท้อนออกมาจากองค์ประกอบต่าง ๆ ของแบรนด์ มีทั้งหมด 3 

ด้าน ได้แก่ เอกลักษณ์ด้านภาพ  (Visual Identity) เอกลักษณ์ด้านเสียง (Verbal Identity) 

เอกลักษณ์ด้านพฤติกรรม (Behavioral Identity) โดยในงานวิจัยนี้เน้นการศึกษาและเก็บข้อมูล

เฉพาะส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับการออกแบบเรขศิลป์โดยตรง คือเอกลักษณ์ด้านภาพ เพื่อนำไปใช้เป็น

แนวทางในการออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าสำหรับกลุ่มเป้าหมาย  

การเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญได้แบ่งการเก็บข้อมูลในส่วนนี้เป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1  

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญเกี่ยวกับการกำหนดตำแหน่งหรือลักษณะของแบรนด์

แมสทีจเพื่อนำไปใช้ในการส่ือสารต่อผู้บริโภคเกี่ยวกับระดับด้านแบรนด์ว่าเป็นแบรนด์ที่ดูดี 

มีระดับ และเป็นแบรนด์ที่สร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคเหมือนได้ครอบครองของหรู 

โดยเลือกใช้แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะความหรู ท่ีจะใช้ในการตัดสินว่าส่ิงใดหรูหรือไม่หรู 

มาเป็นกรอบแนวคิดในการดำเนินการวิจัยเพื่อใช้เป็นแนวทางสร้างการรับรู ้ของ

ผู้บริโภคในการการสร้างแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

การเก็บข้อมูลในขั้นตอนนี้ ใช้วิธีการสัมภาษณ์ร่วมกับการใช้แบบสอบถามเป็น

คำถามปลายปิด โดยให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและแบรนด์ จำนวน 15 ท่าน ให้
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คะแนนความเหมาะสมเกี่ยวกับลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของแบรนด์ท้ัง 4 ด้าน 

ที่เชื่อมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจ โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้กรอบแนวคิดการแบ่งกลุ่มของ

ผู้บริโภคแมสทีจจากงานวิจัยของดำรงพันธ์และคณะ (2556) ซึ่งได้แบ่งกลุ่มของผู้บริโภค

แมสทีจออกเป็น 4 กลุ่ม ตามลักษณะการใช้ชีวิต ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภค 

ได้แก่ (1) กลุ่ม Simple Seeker (2) กลุ่ม Native Choosy (3) กลุ่ม Perfect Savvy 

(4) กลุ่ม Material Crazy จากนั้นวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อนำไปสู่การเก็บข้อมูลในขั้นตอน

ต่อไป โดยแบบสอบถามจะได้คำตอบเป็นการนำเสนอมิติด้านต่าง ๆ เกี่ยวกับลักษณะ

ความหรูเพื ่อใช้เป็นแนวทางในการกำหนดตำแหน่งของแบรนด์ และคำบรรยาย

คุณลักษณะเกี่ยวกับแบรนด์ท่ีได้แนวทางจากการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ  

 

 

ภาพท่ี 91 ภาพแสดงผังของวิธีการดำเนินการเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญในขั้นตอนท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

ขั้นตอนที่ 2 

เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลจากขั้นตอนท่ี 1 ได้แนวทางในการกำหนดตำแหน่งของแบรนด์

เพื่อใช้ในการสร้างแบรนด์สินค้าสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแล้ว จากนั้นผู้วิจัยทำการเก็บ

ข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญกลุ่มเดิมเกี่ยวองค์ประกอบต่าง ๆ ของแบรนด์ท่ีเหมาะสมในการใช้

เป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ ด้วยการใช้เครื่องมือวิจัย

เป็นแบบสอบถาม  
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ภาพท่ี 92 ภาพแสดงผังของวิธีการดำเนินการเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญในขั้นตอนท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

ขั้นตอนที่ 3 

เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของแบรนด์ในขั้นตอนที่ 1 และ 2 

จากผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและแบรนด์แล้ว ผู้วิจัยได้ใช้ข้อมูลในสองขั้นตอนแรกใน

การสร้างเครื่องมือแบบสอบถามสำหรับเก็บข้อมูลเกี่ยวกับ เอกลักษณ์ด้านภาพ (Visual 

Identity) เพื่อนำไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ท่ีส่ือสารอัตลักษณ์ของแบรนด์

ต่อไป ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจากผู้เช่ียวชาญท่ีมี

ประสบการณ์เกี่ยวข้องกับการออกแบบเรขศิลป์ จำนวน 15 ท่าน เพื่อหาองค์ประกอบ

ทางการออกแบบและหลักการออกแบบเรขศิลป์ เพื่อให้ได้แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์

เพื่อสร้างแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

 

ภาพท่ี 93 ภาพแสดงผังของวิธีการดำเนินการเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญในขั้นตอนท่ี 3 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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การกำหนดผู้เชี่ยวชาญ 

ในงานวิจัยนี้เก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญ แบ่งเป็น 2 กลุ่ม 

กลุ่มท่ี 1 ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาดและแบรนด์  

กลุ่มท่ี 2 ผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์  

ในส่วนของการรวบรวมมีความคิดเห็นท่ีสอดคล้องกันระหว่างผู้เช่ียวชาญในการวิจัยจะมี

ความถูกต้องน่าเชื่อถือเพียงใดนั้น ขึ้นกับความสามารถและจำนวนของผู้เชี่ยวชาญ (Murry & 

Hammons, 1995 อ้างถึงในศิวรี, 2015) ผู้วิจัยจึงมีเกณฑ์ในการกำหนดคุณสมบัติและขนาด

ของกลุ่มผู้เช่ียวชาญท่ีให้ข้อมูล ดังนี้ 

1. คุณสมบัติของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล  ต้องเป็นผู้มีประสบการณ์การทำงานในสายงานที่

เกี่ยวข้อง ไม่น้อยกว่า 10 ปี 

2. จำนวนผู้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลกลุ่มละ 15 คน มีค่าการลดลงของความคลาดเคลื่อนที่ 

0.54 – 0.50 ค่าการเปล่ียนแปลงสุทธิท่ี 0.04 

 

ตารางท่ี 4 แสดงการลดลงของความคลาดเคล่ือนและจำนวนผู้เข้าร่วมโครงการ 

จำนวนผู้เข้าร่วมโครงการ 

(Panel Size) 

การลดลงของความคลาดเคล่ือน 

(Error Reduction)  

การเปล่ียนแปลงสุทธิ 

(Net Change)  

1 - 5 1.20 - 0.70 0.50 

5 - 9 0.70 - 0.58 0.12 

9 - 13 0.58 - 0.54 0.04 

13 - 17 0.54 - 0.50 0.04 

17 - 21 0.50 - 0.46 0.02 

21 - 25 0.48 - 0.46 0.02 

25 - 29 0.46 - 0.44 0.02 

ท่ีมา : ธานินทร์ ศิลป์จารุ , 2551 
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โดยรายนามผู้เช่ียวชาญมีดังต่อไปนี้ 

กลุ่มที่ 1 รายนามผู้เช่ียวชาญด้านการตลาดและแบรนด์ จำนวน 15 ท่าน  

1. คุณอุรสา พีชวานิชย์ 

ตำแหน่ง ผู้จัดการฝ่าย Marketing Communication  

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จำกัด 

2. คุณทวิภา ไทยอารี  

ตำแหน่ง ผู้จัดการฝ่าย Marketing Communication  

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จำกัด 

3. คุณกิตติภัต ลลิตโรจน์วงศ์  

ตำแหน่ง Brand Design Director 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน Dentsu One (Bangkok),. LTD 

4. คุณสายสร้อย สนิทวงศ์ ณ อยุธยา 

ตำแหน่ง Chief Brand Strategist 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน Dentsu One (Bangkok),. LTD 

5. คุณวิจณีย์ สุวรรณประดิษฐ์ 

ตำแหน่ง ผู้อำนวยการฝ่ายส่ือสารองค์กร 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน ธนาคารเกียรตินาคิน จำกัด (มหาชน) 

6. คุณบราลี สุนทระศานติก 

ตำแหน่ง Marketing Specialist 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน ธนาคารทหารไทย จำกัด (มหาชน) 

7. คุณวีระ เจียรนัยพานิชย์ 

ตำแหน่ง Head of SME Network Marketing Development 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน ธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน) 

8. คุณศิริพร ลีจุติภูมิ  

ตำแหน่ง Merchandising Director  

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน ZEN Department Store 
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9. คุณนิลวรรณ พรม่ิงมาศ 

ตำแหน่ง Brand Manager Coach, Camper, Keds 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน Pacifica Elements co. ltd 

10. คุณธรรศภาคย์ เลิศเศวตพงศ์  

นักออกแบบธุรกิจ (Business Model Designer) และนักเขียนอิสระ 

11. คุณปวิชญา มลสิริเรืองเดช 

ตำแหน่ง Digital Creative Manager 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน บริษัท เอ็ม เอฟ อี ซี จำกัด (มหาชน) 

12. คุณพนิดา แรปก้ิน 

ตำแหน่ง Creative Director 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน SKILLSOLVED RECRUITMENT CO.,LTD. (Thailand) 

13. คุณธนิษฐา ชัยโชติ 

ตำแหน่ง Digital Margeting 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน บริษัท เอ็ม เอฟ อี ซี จำกัด (มหาชน) 

14. คุณเจนนิเฟอร์ ติรวัฒนาเลิศ 

ตำแหน่ง Head of Channels Development 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน ธนาคารเกียรตินาคิน จำกัด (มหาชน) 

15. คุณศันสนีย์ เชื้อชูชาติ 

ตำแหน่ง ผู้จัดการอาวุโส 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน ธนาคารเกียรตินาคิน จำกัด (มหาชน) 

 

กลุ่มที่ 2 รายนามผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์ จำนวน 15 ท่าน 

1. คุณวีรวัฒน์ วีระประดิษฐ์  

ตำแหน่ง Art Director 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน บริษัท เดอะฟิวเจอร์เพอร์เฟ็ค จำกัด  
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2. คุณอัศวิน ศิริฤดีภรณ์  

ตำแหน่ง Art Director 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน บริษัท ฟิฟ อีลิเมนท์ จำกัด 

3. คุณพีระ ทองเงิน 

ตำแหน่ง Assistant Digital Creative Director 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน Dentsu One (Bangkok),. LTD 

4. คุณลติกา จงเก้ือตระกูล 

ตำแหน่ง Head of Corporate Marketing / VP 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน ธนาคารทหารไทย จำกัด (มหาชน)  

5. คุณธนวัฒน์ คล้ายผึ้ง 

ตำแหน่ง Designer 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน บริษัท ยัสปาล จำกัด 

6. คุณสาโรจน์ อัมภากรณ์ 

นักออกแบบอิสระ 

7. คุณจิติมา เสือทอง  

ตำแหน่ง อาจารย์ประจำสาขาวิชาการออกแบบกราฟิกและมัลติมีเดีย  

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน คณะเทคโนโลยีอุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

8. คุณเอก อัครประเสริฐกุล 

ตำแหน่ง Creative 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน WebTV Asia Thailand 

9. คุณสหภพ กลีบลำเจียก  

ตำแหน่ง อาจารย์ประจำสาขาวิชาการออกแบบส่ิงพิมพ์และบรรจุภัณฑ์ 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน คณะเทคโนโลยีอุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

10. คุณณัฐกมล ถุงสุวรรณ 

ตำแหน่ง อาจารย์ประจำคณะดิจิทัลมีเดีย / ผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบกราฟิกมัลติมีเดีย 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
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11. คุณบัญญัต รังสิมาน 

ตำแหน่ง กราฟิกดีไซเนอร์ 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน บริษัท บุญรอดเทรดด้ิง จำกัด 

12. คุณอภิชัย เศรษชัยชา 

นักออกแบบอิสระ 

13. คุณพชร คนไทย 

ตำแหน่ง Creative 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน Creative Spike Co., Ltd 

14. คุณอรวรรณ จงพิศาลพัฒนา  

ตำแหน่ง กราฟิกดีไซเนอร์ 

สถานท่ีทำงานปัจจุบัน สถานท่ีทำงานปัจจุบัน บริษัท เดอะฟิวเจอร์เพอร์เฟ็ค จำกัด  

15. คุณนนทินี ตรัยสิริรุจน์ 

นักออกแบบอิสระ 

 

3.3.2 ส่วนที่ 2 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากร 
ในกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณนี้เป็นกระบวนการดำเนินการวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค

แมสทีจเพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต พฤติกรรมและแนวคิดในการเลือกซื้อ

สินค้า ความเห็นเกี่ยวกับแบรนด์ในการเลือกซื้อสินค้า เพื่อนำมาวิเคราะห์ข้อมูลสำหรับการเก็บ

ข้อมูลในส่วนต่อไป โดยมีขั้นตอนในการเก็บข้อมูลส่วนท่ี 2 ดังนี้ 

การกำหนดกลุ่มประชากร 

1. ประชากรท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในงานวิจัยนี้ ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเข้าข่าย

เป็นกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ ถือเป็นผู้บริโภคมีรายได้ระดับกลาง ล่างถึงกลางบน 18,000 - 

85,000 บาท (การแบ่งสถานะทางเศรษฐกิจตามรูปแบบ SEC ในประเทศไทย) ท่ีมีอายุ

ระหว่าง 25 - 42 ปี ส่วนใหญ่อยู่ตามหัวเมืองโดยอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลมาก

ท่ีสุด โดยจากสถิติการสำรวจประชากรท่ีมีรายได้ระดับกลางในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลพบว่า มีจำนวนกลุ่มประชากรกลุ่มดังกล่าวมากกว่า 100,000 คน คิดเป็นร้อยละ 31 
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ของจำนวนประชากรที่รายได้ระดับเดียวกันจากหัวเมืองใหญ่ทั่วประเทศ  (จากการ

สำรวจ SCBIEC เมื่อปี ค.ศ. 2010)  

2. การกำหนดจำนวนกลุ่มประชากรตัวอย่างนั้น ใช้หลักการตามแนวคิดการ

กำหนดขนาดตัวอย่างประชากรของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยเลือกใช้

จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมดจำนวน 400 คน ท่ีความคลาดเคล่ือน 5% และระดับ

ความเช่ือมั่นอยู่ท่ี 95% (ศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์, 2538 อ้างถึงในศิวรี, 2015) ดังตารางท่ี 5 

 

ตารางที่ 5 ขนาดตัวอย่างของทาโร่ ยามาเน่ 

จำนวนประชากร 
ขนาดตัวอย่างกลุ่มประชากร 

(+, -)1 (+, -)2 (+, -)3 (+, -)4 (+, -)5 (+, -)6 

500 - - - - 222 83 
1,000 - - - 385 286 91 
1,500 - - 638 441 306 94 
2,000 - - 718 476 333 95 
2,500 - 1,250 769 500 345 96 
3,000 - 1,364 811 517 353 97 
3,500 - 1,458 843 530 359 97 
4,000 - 1,538 870 541 364 98 
4,500 - 1,607 891 549 367 98 
5,000 - 1,667 909 556 370 98 
6,000 - 1,765 938 566 375 98 
7,000 - 1,842 959 574 378 99 
8,000 - 1,905 976 580 381 99 
9,000 - 1,957 989 584 383 99 
10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 
15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 
20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100 
25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 
50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100 
100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 

>100,000 10,000 2,500 1,111 625 400 100 

ท่ีมา : ศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์, 2538 
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ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากร ผู้วิจัยได้ใช้คำถามเพื่อใช้เป็นเกณฑ์ในการ

คัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามของผู้ท่ีเข้าข่ายเป็นผู้บริโภคแมสทีจ จากแบบสอบถามท่ีมี

ผู ้ต อบ แบ บสอบถาม ทั ้งหม ด 618 ช ุด  ค ัดจำนวน ชุดแบบ สอบถามของ ผู ้ตอบ

แบบสอบถามท่ีเข้าข่ายผู้บริโภคแมสทีจได้จำนวน ท้ังหมด 405 ชุด เพื่อนำไปวิเคราะห์

ผลวิจัยต่อไป 

 

3.4 เทคนิคท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลจาก แบบสอบถามกลุ่มประชากรเป้าหมายผู้บริโภคแมสทีจใน

ประเทศไทยโดยการแจกแจง ความถี่ ค่าร้อยละ และการหาค่าเฉล่ียเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน นำเสนอในรูปตาราง ประกอบความเรียงตามประเด็นต่าง  ๆ ท่ีผู้วิจัยกำหนดไว้ 

 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลในวิจัยส่วนนี้ใช้วิธีทางสถิติดังนี้  

 1. การหาค่าร้อยละ (Percentage) จากแบบสอบถาม มีสูตรการวิเคราะห์ ดังนี้ 

  ค่าร้อยละ = จำนวนผู้ตอบคำตอบในข้อนั้น X 100 

    จำนวนผู้ตอบท้ังหมด 

2. การหาค่าเฉล่ีย (Mean) จากแบบสอบถาม มีสูตรการวิเคราะห์ดังนี้ 

  ค่าเฉล่ีย (X̅) = 
∑𝑓𝑥

𝑁
 

  X  แทนค่าเฉล่ียในแต่ละข้อ 

  f  แทนความถี่ของคะแนน 

  ∑fx  แทนผลรวมจากการคูณระหว่างความถี่กับคะแนน 

  N  แทนจำนวนกลุ่มประชากร  

3. การคำนวณหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมีสูตรการวิเคราะห์ดังนี้  

S.D  = √
∑(𝑥−�̅�)2

𝑁
  

S.D  แทนค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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  X   แทนผลรวมจากการคูณระหว่างความถี่กับคะแนน 

  ∑𝑓𝑥  แทนผลรวมจากการคูณระหว่างความถี่กับกำลังสอง  

ของคะแนน  

  N  แทนจำนวนตัวอย่างประชากร 

(ประคอง กรรณสูต, 2534) 

 

ท้ังนี้การวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในข้อคำถามท่ีมีลักษณะเป็น

ค่าประเมิน (Rating Scale) มีค่าน้ำหนักของคำตอบเป็นคะแนน ดังนี้ 

เหมาะสมมากท่ีสุด  ให้ 5 คะแนน 

เหมาะสม   ให้ 4 คะแนน 

เหมาะสมปานกลาง  ให้ 3 คะแนน 

เหมาะสมน้อย   ให้ 2 คะแนน 

เหมาะสมน้อยท่ีสุด  ให้ 1 คะแนน 

 

จากนั้นนำคะแนนเฉล่ียของน้ำหนักคะแนนท่ีคำนวณได้มาประเมินตามเกณฑ์ค่าเฉล่ีย ดังนี้ 

ข้อคำตอบท่ีได้คะแนนเฉล่ียต้ังแต่ 3.50 - 4.00 ถือว่าเหมาะสมมากท่ีสุด 

ข้อคำตอบท่ีได้คะแนนเฉล่ียต้ังแต่ 2.50 - 3.49 ถือว่าเหมาะสมมาก 

ข้อคำตอบท่ีได้คะแนนเฉล่ียต้ังแต่ 1.50 - 2.49 ถือว่าเหมาะสมปานกลาง 

ข้อคำตอบท่ีได้คะแนนเฉล่ียต้ังแต่ 0.50 - 1.49 ถือว่าเหมาะสมน้อย 

ข้อคำตอบท่ีได้คะแนนเฉล่ียต้ังแต่ 0.00 - 0.49 ถือว่าเหมาะสมน้อยท่ีสุด 

 

3.5 การสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบ และสรุปผลการวิจัย 

ในการนำผลวิจัยไปออกแบบสร้างสรรค์ผลงานเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าสำหรับผู้บริโภค

แมสทีจ ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งขั้นตอนการสร้างสรรค์ผลงานและสรุปผลดังนี้  
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ภาพท่ี 94 ภาพแสดงผังของวิธีการดำเนินการในขั้นตอนของการสร้างสรรค์ผลงานออกแบบ  

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

1. เลือกโจทย์สำหรับทดลองนำผลวิจัยไปออกแบบ โดยพิจารณากำหนดโจทย์สำหรับ

การออกแบบที่มีความเหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สินค้าสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ เพื่อทดสอบ

สมมุติฐานงานวิจัย 

2. การวัดและประเมินผล เพื่อการตรวจสอบและยืนยัน  

โดยการนำงานออกแบบต้นแบบ (Design Prototype) ที่ได้จากการออกแบบงาน

สร้างสรรค์ ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเข้าข่ายผู้บริโภคแมสทีจ โดย

ใช้แบบประเมินในการวัดผลเป็นแบบการจัดอันดับ (Ordinal Scale) เพื่อทดสอบหาค่าความ

นิยมจากการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ผ่านการออกแบบเรขศิลป์ 

3. การสรุปอภิปรายผลและข้อเสนอแนะในการทำวิจัย 

สรุปผลการวิจัยและเขียนรายผลการวิจัยในรูปแบบวิทยานิพนธ์ (Thesis) พร้อมจัด

แสดงงานออกแบบต้นแบบ (Design Prototype) ในรูปแบบของนิทรรศการ (Exhibition) เพื่อ

การเผยแพร่สู่ผู้สนใจ และเขียนบทความวิจัย ทางด้านศิลปกรรมศาสตร์เพื่อตีพิมพ์ในวารสาร

ระดับนานาชาติ  

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การวิจัยเรื ่อง “การออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับ

ผู้บริโภคแมสทีจ” ใช้วิธีการการดำเนินงานวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผสมกับ

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ควบคู่กับการสร้างสรรค์ผลงาน  เพื ่อ ให้ได ้

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังต่อไปนี้  1) เพื่อศึกษาและหาแนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 2) เพื่อศึกษาและหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์

เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 3) เพื่อประยุกต์ใช้ผลการวิจัย

สู่การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สำหรับสินค้าไทยท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคแมสทีจ  

โดยผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูล เพื ่อหาแนวทางการสร้างแบรนด์จากผู้เชี ่ยวชาญด้าน

การตลาดและแบรนด์ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์จากผู้เชี่ยวชาญ

ด้านการออกแบบเรขศิลป์ 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามกลุ่มประชากรเป้าหมาย  

 

4.1 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาแนวทางการสร้างแบรนด์จากผู้เชี่ยวชาญด้าน

การตลาดและแบรนด์ 

4.1.1 ผลวิเคราะห์เกี่ยวกับลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ที่เชื่อมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจ 
การวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญท่ีมีความรู้และประสบการณ์ด้านการตลาดและแบรนด์  

จำนวน 15 คน ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ร่วมกับแบบสอบถามชุดท่ี 1 เพื่อถามความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ที่เชื่อมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจ ท้ัง 4 กลุ่มที่ได้จากกรอบแนวคิด

เกี่ยวกับผู้บริโภคแมสทีจ เพื่อนำผลการวิเคราะห์ข้อมูลไปใช้กำหนดตำแหน่งแบรนด์ท่ีเหมาะสม

ในการนำไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าสำหรับกลุ่มเป้าหมาย  
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ผลการวิเคราะห์ส่วนนี ้ได้มากจากแบบสอบถามแบบประเมินค่า (Likert Scale) ใช้

วิธีการหาค่าเฉลี่ย (Mean : 𝑋) โดยพิจารณาค่าเฉลี่ยที่มีค่ามากกว่า 3.50 ขึ้นไป ซึ่งเป็นค่าที่

ผู้เชี ่ยวชาญเห็นว่า เหมาะสมมากถึงมากที่สุดในการเลือกคำตอบ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 6 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของ

แบรนด์ท่ีเช่ือมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่ม Simple Seeker 

ลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของแบรนด์ท่ี 

เช่ือมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจกลุ่ม Simple Seeker 
Mean SD 

มิติด้านแบรนด์สินค้า (Brand)  3.00 1.46 

มิติด้านบุคคล (Personal)  4.73 0.46 

มิติด้านคุณสมบัติ (Manifestation) 4.93 0.26 

มิติด้านสังคม (Social)  1.73 0.88 

ตารางท่ี 6 แสดงถึงลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของแบรนด์ท่ีเช่ือมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจ  กลุ่ม 

Simple Seeker ท่ีมีค่าเฉล่ียมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่  มิติด้านคุณสมบัติ (Manifestation) มี

ค่าเฉล่ีย 4.93 มิติด้านบุคคล (Personal) มีค่าเฉล่ีย 4.73 

 

ตารางที่ 7 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของ

แบรนด์ท่ีเช่ือมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่ม Native Choosy 

ลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของแบรนด์ท่ี 

เช่ือมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจกลุ่ม Native Choosy 
Mean SD 

มิติด้านแบรนด์สินค้า (Brand)  2.47 1.55 

มิติด้านบุคคล (Personal)  2.80 1.66 

มิติด้านคุณสมบัติ (Manifestation) 4.73 0.70 

มิติด้านสังคม (Social)  4.60 0.51 
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ตารางที่ 7 แสดงถึงลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของแบรนด์ที่เชื่อมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจ  กลุ่ม 

Native Choosy ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ มิติด้านคุณสมบัติ (Manifestation) มี

ค่าเฉล่ีย 4.73 มิติด้านสังคม (Social) มีค่าเฉล่ีย 4.60  

 

ตารางที่ 8 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของ

แบรนด์ท่ีเช่ือมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่ม Material Crazy 

ลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของแบรนด์ท่ี 

เช่ือมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจกลุ่ม Material Crazy 
Mean SD 

มิติด้านแบรนด์สินค้า (Brand)  4.60 0.83 

มิติด้านบุคคล (Personal)  1.67 0.90 

มิติด้านคุณสมบัติ (Manifestation) 2.47 1.55 

มิติด้านสังคม (Social)  4.87 0.52 

ตารางที่ 8 แสดงถึงลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของแบรนด์ที่เชื่อมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจ  กลุ่ม 

Material Crazy ท่ีมีค่าเฉล่ียมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ มิติด้านสังคม (Social) มีค่าเฉล่ีย 4.87 

รองลงมา คือ มิติด้านแบรนด์สินค้า (Brand) มีค่าเฉล่ีย 4.60 

 
ตารางที่ 9 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของ

แบรนด์ท่ีเช่ือมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่ม Perfect Savvy 

ลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของแบรนด์ท่ี 

เช่ือมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจกลุ่ม Perfect Savvy 
Mean SD 

มิติด้านแบรนด์สินค้า (Brand)  4.80 0.41 

มิติด้านบุคคล (Personal)  1.67 0.90 

มิติด้านคุณสมบัติ (Manifestation) 2.07 1.16 

มิติด้านสังคม (Social)  4.27 0.88 
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ตารางที่ 9 แสดงถึงลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของแบรนด์ที่เชื่อมโยงกับผู้บริโภคแมสทีจกลุ่ม 

Perfect Savvy ที่มีค่าเฉล่ียมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ มิติด้านแบรนด์สินค้า (Brand) มีค่าเฉล่ีย 

4.80 มิติด้านสังคม (Social) มีค่าเฉล่ีย 4.27  

จากผลการวิเคราะห์ลักษณะความหรูในมิติต่าง ๆ ของแบรนด์ที่เชื ่อมโยงกับกลุ่ม

ผู้บริโภค ดังนี้ (1) กลุ่ม Simple Seeker มิติด้านคุณสมบัติ และมิติด้านบุคคล (2) กลุ่ม Native 

Choosy มิติด้านคุณสมบัติ และมิติด้านสังคม (3) กลุ่ม Material Crazy มิติด้านสังคม และมิติ

ด้านแบรนด์สินค้า (4) กลุ่ม Perfect Savvy มิติด้านแบรนด์สินค้า และมิติด้านสังคม ซึ่งจะเห็น

ได้ว่ามิติของแบรนด์ท่ีเช่ือมโยงกับผู้บริโภคในกลุ่ม Material Crazy และ กลุ่ม Perfect Savvy 

นั้นมีมิติของแบรนด์ไปในทิศทางเดียวกัน สามารถรวมเป็นกลุ่มเดียวกันได้ ทำให้ได้แนวทางใน

การกำหนดตำแหน่งแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจได้ 3 แนวทาง ซึ่งในการอธิบายลักษณะ

ตำแหน่งของแบรนด์แต่ละแนวทางนั้น ผู้วิจัยใช้วิธีการใช้คำสำคัญ ต่าง ๆ (Keywords) ท่ีได้จาก

ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง เช่น ลักษณะและความต้องการของผู้บริโภค มิติของแบรนด์ เป็นต้น โดยนำคำ

เหล่านี้มาร้อยเรียงกลายเป็นประโยคท่ีอธิบายลักษณะของแบรนด์  

 

ตารางที่ 10 ตารางอธิบายคำสำคัญ (Keywords) ท่ีดึงมาจากวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์แมสทีจ 
จุดประสงค์เพื่อใช้ในการกำหนดเป็นคำอธิบายลักษณะของแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจใน
แนวทางต่าง ๆ 

เน้ือหา คำสำคัญ 

มิติด้านแบรนด์สินค้า (Brand) 
สินค้าที่เป็นแบรนด์หรูหราจะถูกคาดหวังในคุณภาพที่ดีเหนือกว่าแบ
รนด์ทั่วไป เมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงความเป็นแบรนด์สินค้าหรูหรา จะทำให้
แบรนด์สินค้าน้ันมีพลังและอำนาจต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

- เป็นแบรนด์ที่หรูหรา 
- มีคุณภาพที่ดี 
- เหนือกว่าแบรนด์อื่น 

มิติด้านคุณสมบัติ (Manifestation)  
สินค้าหรูถูกคาดหวังว่ามาพร้อมกับคุณสมบัติของสินค้าที่ยอดเย่ียม 
เหนือกว่าทั่วไป มีความประณีต สวยงาม ละเอียดลออ  

- หรู 
- คาดหวังในคุณสมบัติ 
- เหนือกว่าแบรนด์ทั่วไป 
- ประณีต สวยงาม 

มิติด้านสังคม (Social)  
ผู้ครอบครองสินค้าหรูเพ่ือต้องการแสดงสถานะมีหน้ามีตาในสังคม 
อยากได้รับการยอมรับ และอยากได้สิทธิพิเศษที่เหนือกว่าคนทั่วไป  

- แสดงสถานะมีหน้ามีตาในสังคม 
- อยากได้รับการยอมรับ 
- สิทธิพิเศษที่เหนือกว่าคนทั่วไป 
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เน้ือหา คำสำคัญ 

มิติด้านบุคคล (Personal)  
ความสุขส่วนบุคคลที่ได้ครอบครอง เชื่อว่าความสุขสบายหรือ
เพลิดเพลิน เป็นสุดยอดความปรารถนาสูงสุด 

- ความสุขส่วนบุคคล 
- เชื่อในความสุข 
- สุดยอดความปรารถนา 

เอกสิทธ์ิเฉพาะ (Exclusive) หมายถึง ให้ความรู้สึกถึงการได้รับ
ความพิเศษ 

- มีความพิเศษ 

ความเป็นอิสระ (Independence) หมายถึง การใช้ชีวิตที่ไม่รับ
อิทธิพลจากสิ่งใด 

- อิสระ 
- เป็นตัวของตัวเอง 

ประณีต (Sophistication) หมายถึง มีความพิถีพิถัน และความ
ประณีตสูง 

- ประณีต 
- พิถีพิถัน 

ความสำเร็จ (Accomplishment) หมายถึง ให้ความรู้สึกถึงการ
ลุล่วงในเป้าหมายที่ต้ังไว้ 

- ความสำเร็จ 
- บรรลุถึงเป้าหมาย 

ความภาคภูมิใจ (Pride) หมายถึง ความรู้สึกของความสุขและความ
พึงพอใจที่ได้รับ 

- ความภาคภูมิ 
- ความพึงใจ 

ตามแต่ฤดูกาล (Seasonality) หมายถึง สิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ (ตาม
ฤดูกาล) มีคอลเลกชั่น 

- เปลี่ยนแปลงได้ 
- ตามกระแส 

7. มีเสน่ห์ (Allure) หมายถึง รู้สึกถึงความมีเสน่ห์ เย้ายวนใจ - มีสเน่ห์ 

8. ผจญภัย (Adventure) หมายถึง รู้สึกได้ถึงประสบการณ์ที่ชวนให้
ต่ืนเต้น 

- ชวนให้ต่ืนเต้น 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

 จากนั้นผู้วิจัยใช้คำสำคัญต่าง ๆ มาเขียนอธิบายถึงลักษณะของแบรนด์เพื่อใช้ในการกำหนด

ตำแหน่งของแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจในแนวทางต่าง ๆ สามารถสรุปได้ดัง

ตารางท่ี 11 

  

ตารางที่ 11 ตารางสรุปแนวทางในการกำหนดตำแหน่งของแบรนด์เพื่อนำไปใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ ท้ัง 3 แนวทาง 

การสร้างแบรนด์ มิติด้านแบรนด์ ตำแหน่งตราสินค้า 

แนวทางที่ 1 
เ น ้น ม ิต ิด ้า น ค ุณ ส ม บ ัต ิ  
และมิติด้านบุคคล 

แบรนด์ที ่มีลักษณะเฉพาะตน มีความเป็นตัวของ
ตัวเองสูง นำเสนอความรู้สึกถึงความมีคุณสมบัติอัน
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การสร้างแบรนด์ มิติด้านแบรนด์ ตำแหน่งตราสินค้า 

ยอดเย่ียม 

แนวทางที่ 2 
มิติด ้านคุณสมบัต ิ และมิต ิ
ด้านสังคม 

แบรนด์ที ่แสดงความมีสถานะมีหน้ามีตาในสังคม 
ได้รับการยอมรับ มีสิทธิพิเศษที่เหนือกว่าคนทั่วไป 
และน่าเชื่อถือด้วยคุณสมบัติอันยอดเย่ียม 

แนวทางที่ 3 
มิติด้านสังคม และมิติด้าน 
แบรนด์สินค้า 

แบรนด์ที่มอบความรู้สึกมีระดับ และคุณภาพที่ดี
เหนือแบรนด์ทั่วไป รวมทั้งเป็นแบรนด์ที่มีสถานะมี
หน้ามีตา เป็นที่ยอมรับในสังคม 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

จากนั้นนำไปปรึกษาผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและแบรนด์ และนำมาสรุปลักษณะ

ตำแหน่งของแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจท้ัง 3 แนวทาง ดังนี้ 

แนวทางที ่ 1 แบรนด์ที ่มีลักษณะเฉพาะตน มีความเป็นตัวของตัวเองสูง นำเสนอ

ความรู้สึกถึงความมีคุณสมบัติอันยอดเยี่ยม  

แนวทางที่ 2 แบรนด์ท่ีแสดงถึงความมีสถานะ มีหน้ามีตาในสังคม ได้รับการยอมรับ มี

สิทธิพิเศษท่ีเหนือกว่าคนท่ัวไป และน่าเช่ือถือด้วยคุณสมบัติอันยอดเยี่ยม  

แนวทางที ่ 3 แบรนด์ที ่มอบความรู้สึกมีระดับ และคุณภาพที่ดีเหนือแบรนด์ทั่วไป 

รวมท้ังเป็นแบรนด์ท่ีมีสถานะมีหน้ามีตา เป็นท่ียอมรับในสังคม  

จากนั้นผู้วิจัยได้นำผลวิเคราะห์จากแบบสอบถามชุดที่ 1 นี้ไปทำแบบสอบถามชุดที่ 2 

เพื่อเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและแบรนด์กลุ่มเดิมเกี่ยวกับองค์ประกอบต่าง ๆ 

ของแบรนด์สำหรับลักษณะของแบรนด์ท้ัง 3 แนวทาง ซึ่งจะสรุปผลวิเคราะห์ในลำดับถัดไป 

 

4.1.2 ผลวิเคราะห์เก่ียวกับองค์ประกอบต่าง ๆ ของแบรนด์ที่เหมาะสมสำหรับใช้เป็น
แนวทางสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซ้ือสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

การวิเคราะห์ข ้อมูลแนวทางในการสร้างแบรนด์จากผู ้เชี ่ยวชาญที ่ม ีความรู ้ และ

ประสบการณ์ด้านการตลาดและแบรนด์กลุ่มเดิม  ด้วยแบบสอบถามชุดที่ 2 ที่ได้จากการ

วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามชุดที่ 1 ถึงแนวทางการกำหนดลักษณะของแบรนด์ได้ 3 

แนวทาง นำมาเป็นคำถามเพื ่อ ใช้ในการหาคำตอบเกี ่ยวกับองค์ประกอบของแบรนด์ที ่
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เหมาะสมเพื ่อใช้สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจทั้ง 3 แนวทาง 

แบ่งเป็นหัวข้อดังนี้ 

1. บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Identity) 

2. แนวทางการต้ังช่ือสินค้า (Brand Names) 

3. ประเภทตราสัญลักษณ์ (Logo) 

4. สีอัตลักษณ์แบรนด์ (Color Identity) 

5. รูปแบบส่ือท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ ใช้วิธีการเลือกตอบ (Check list) ได้มากกว่า 1 คำตอบ 

แล้วจึงนำข้อมูลท่ีได้ไปคำนวณค่าทางสถิติในลักษณะ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

โดยวิธีการหาค่าความถี่ (Frequency) หรือจำนวนที่มีการตอบซ้ำมากท่ีสุด แล้วสรุปผลการลง

ความเห็นจากตัวเลือกที่มีค่าความถี่ที่ได้ตามเกณฑ์ที่ตั้งไว้ เพื่อความน่าเชื่อถือในคำตอบของ

ผลการวิจัย ผู้วิจัยได้กำหนดเกณฑ์การเลือกใช้คำตอบจากตัวเลือกท่ีมีความถี่ในการตอบของ 3 

ใน 4 ของจำนวนผู้ตอบ หรือร้อยละ 73.33 คิดเป็นจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป จากจำนวน

ผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 15 คน โดยสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 12 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับท่ีถูกเลือกของบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเหมาะสม

กับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง  

บุคลิกภาพตราสินค้า 
(Brand Personality) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. ติดดิน (Down-To-
Earth) 

11 73.33 3 1 6.67  0 0.00  

2. รักครอบครัว  
(Family-Oriented) 

2 13.33  1 6.67  0 0.00  

3. ซื่อตรงแบบลูกทุ่ง 
 (Small Town) 

1 6.67  0 0.00  0 0.00  

4. ซื่อสัตย์ (Honest) 2 13.33  4 26.67  0 0.00  

5. จริงใจ (Sincere) 14 93.33 1 4 26.67  0 0.00  
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บุคลิกภาพตราสินค้า 
(Brand Personality) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

6. มีตัวตน จับต้องได้ 
(Real) 

5 33.33  4 26.67  1 6.67  

7. มีประโยชน์ 
(Wholesome) 

5 33.33  13 86.67 2 1 6.67  

8. ที่เป็นแบบด้ังเดิม 
(Original) 

5 33.33  1 6.67  0 0.00  

9. สนุกสนานร่าเริง 
(Cheerful) 

1 6.67  2 13.33  3 20.00  

10. อ่อนไหว 
(Sentimental) 

0 0.00  0 0.00  1 6.67  

11. เป็นมิตร (Friendly) 12 80.00 2 2 13.33  0 0.00  

12. มีความกล้าท้าทาย 
(Daring) 

0 0.00  1 6.67  3 20.00  

13. นำสมัย (Trendy) 0 0.00  3 20.00  12 80.00 2 

14. น่าต่ืนเต้น (Exciting) 0 0.00  1 6.67  5 33.33  

15. มีความมุ่งมั่น 
(Spirited) 

0 0.00  2 13.33  2 13.33  

16. ยอดเย่ียม (Cool) 0 0.00  1 6.67  2 13.33  

17. มีความเป็นคนรุ่นใหม่ 
(Young) 

0 0.00  2 13.33  3 20.00  

18. ช่างจินตนาการ 
(Imaginative) 

0 0.00  1 6.67  2 13.33  

19. มีเอกลักษณ์ของตนเอง 
(Unique) 

5 33.33  4 26.67  1 6.67  

20. ทันสมัย (Up to 
Date) 

0 0.00  4 26.67  11 73.33 3 

21. เป็นตัวของตัวเอง 
(Independent) 

11 73.33 3 4 26.67  2 13.33  

22. ร่วมสมัย 
(Contemporary) 

1 6.67  4 26.67  3 20.00  
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บุคลิกภาพตราสินค้า 
(Brand Personality) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

23. น่าเชื่อถือ (Reliable) 4 26.67  4 26.67  1 6.67  

24. ขยันขันแข็ง (Hard 
Working) 

0 0.00  0 0.00  1 6.67  

25. มั่นคง (Secure) 3 20.00  3 20.00  1 6.67  

26. ฉลาด (Intelligent) 2 13.33  13 86.67 2 0 0.00  

27. มีความเชี่ยวชาญ 
(Technical) 

1 6.67  3 20.00  0 0.00  

28. มีความเป็นองค์กร 
(Corporate) 

1 6.67  1 6.67  2 13.33  

29. ที่ประสบความสำเร็จ 
(Successful) 

0 0.00  1 6.67  2 13.33  

30. มีความเป็นผู้นำ  
(Leader) 

0 0.00  1 6.67  2 13.33  

31. มั่นใจในตนเอง 
(Confident) 

1 6.67  14 93.33 1 11 73.33 3 

32. มีระดับ (Upper 
Class) 

0 0.00  0 0.00  13 86.67 1 

33. หรูหรา (Glamorous) 0 0.00  0 0.00  7 46.67  

34. ดูดี (Good Looking) 2 13.33  11 73.33 3 13 86.67 1 

35. มีเสน่ห์ (Charming) 0 0.00  2 13.33  2 13.33  

36. มีความอ่อนโยนเหมือน
ผู้หญิง (Feminine) 

0 0.00  0 0.00  0 0.00  

37. เรียบหรู (Smooth) 0 0.00  0 0.00  0 0.00  

38. ชอบกิจกรรมโลดโผน 
(Outdoorsy) 

0 0.00  0 0.00  0 0.00  

39. เข้มแข็งบึกบึนแบบ
ผู้ชาย (Masculine) 

0 0.00  0 0.00  0 0.00  

40. ดูลุยๆ (Western) 1 6.67  1 6.67  0 0.00  

41. แข็งแกร่ง (Tough) 0 0.00  0 0.00  0 0.00  
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บุคลิกภาพตราสินค้า 
(Brand Personality) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

42. ดุดัน (Rugged) 0 0.00  0 0.00  0 0.00  

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ท่ีใช้พิจารณา คือ

ต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33) 

 

ตารางท่ี 12 แสดงคำตอบเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับการสร้าง

แบรนด์สินค้าสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้  

1) บุคลิกภาพตราสินค้าที่เหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ

สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

บุคลิกภาพจริงใจ (Sincere) ร้อยละ 93.33 บุคลิกภาพเป็นมิตร (Friendly) 

ร้อยละ 80.00 บุคลิกภาพเป็นตัวของตัวเอง (Independent) เท่ากับ บุคลิกภาพติดดิน 

(Down-to-earth) ร้อยละ 73.33 

2) บุคลิกภาพตราสินค้าที่เหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ

สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางที่ 2 พบว่า บุคลิกภาพมั่นใจในตนเอง (Confident) 

ร้อยละ 93.33 บ ุคล ิกภาพม ีประโยชน ์ (Wholesome) เท ่าก ับ  บ ุคลิกภาพฉลาด 

(Intelligent) ร้อยละ 86.67บุคลิกภาพดูดี (Good Looking) ร้อยละ 73.33 

3) บุคลิกภาพตราสินค้าที่เหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ

สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางที ่ 3 บุคลิกภาพมีระดับ  (Upper Class) เท่ากับ

บุคลิกภาพดูดี (Good Looking) ร้อยละ 86.67 บุคลิกภาพนำสมัย (Trendy) ร้อยละ 

80.00 บุคลิกภาพมั ่นใจในตนเอง  (Confident) เท่ากับบุคลิกภาพทันสมัย  (Up to 

date) ร้อยละ 73.33  
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ตารางที่ 13 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับท่ีถูกเลือกของแนวทางการต้ังช่ือแบรนด์ (Brand Names) 

ท่ีเหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

แนวทางการต้ังชื่อแบรนด์ 

(Brand Names) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 
ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

ความถี่ ร้อยละ ลำดับ ความถี่ ร้อยละ ลำดับ ความถี่ ร้อยละ ลำดับ 

ชื่อบุคคล  
(Personal Names) 

1 6.67  3 20.00  12 80.00 2 

ชื่อที่เกิดจากการสร้างคำขึ้น
ใหม่ (Coined Names) 

2 13.33  4 26.67  14 93.33 1 

ชื่อตามสถานที่ทางภูมิศาสตร์ 
(Geographical Names) 

2 13.33  3 20.00  0 0.00  

ชื่อที่ตัดทอนจากชื่อเต็ม  
(Abbreviated Names) 

1 6.67  3 20.00  12 80.00 2 

ชื่อที่อธิบายถึงคุณลักษณะ  
(Descriptive Names) 

13 86.67 1 5 33.33  1 6.67  

ชื่อที่มีความหมาย  
(Dictionary Words) 

11 73.33 2 11 73.33 2 2 13.33  

ชื่อที่มีความสัมพันธ์กับตัว
สินค้า (Associative Names) 

11 73.33 2 13 86.67 1 1 6.67  

ชื่อย่อและตัวเลข  
(Initials and Numbers) 

1 6.67  1 6.67  6 40.00  

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

 

 ตารางท่ี 13 แสดงคำตอบในเรื่องแนวทางการตั้งชื่อแบรนด์ที่เหมาะสมกับการ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) แนวทางในการตั ้ง ชื ่อแบรนด์ที ่เหมาะสม กับการสร ้างแบรนด์ส ิน ค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ ช่ือท่ีอธิบายถึงคุณลักษณะ (Descriptive Names) ร้อยละ 86.67  
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อ ันด ับสอ ง ค ือ  ชื ่อ ที ่ม ีความหมาย (Dictionary Words) เท ่าก ับ  ชื ่อ ที ่ม ี

ความสัมพันธ์กับตัวสินค้า (Associative Names) ร้อยละ 73.33  

2) แนวทางในการตั ้ง ชื ่อแบรนด์ที ่เหมาะสม กับการสร ้างแบรนด์ส ิน ค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ ช่ือท่ีมีความสัมพันธ์กับตัวสินค้า (Associative Names) ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ ช่ือท่ีมีความหมาย (Dictionary Words) ร้อยละ 73.33 

3) แนวทางในการตั ้ง ชื ่อแบรนด์ที ่เหมาะสม กับการสร ้างแบรนด์ส ิน ค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ ช่ือท่ีเกิดจากการสร้างคำขึ้นใหม่ (Coined Names) ร้อยละ 93.33  

อันดับสอง คือ ช่ือบุคคล (Personal Names) เท่ ากับช่ือท่ี ตัดทอนจากช่ือเต็ม 

(Abbreviated Names) ร้อยละ 80.00 

 

ตารางที่ 14 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับท่ีถูกเลือกของประเภทตราสัญลักษณ์ท่ีเหมาะสม

กับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง  

ประเภทตราสัญลักษณ์ 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

Name-Only Mark 11 73.33 2 8 53.33  10 66.67 
 

Initial Letter Mark 7 46.67  11 73.33 2 13 86.67 1 

Allusive Mark 2 13.33  6 40.00  5 33.33 
 

Abstract Mark 0 0.00  12 80.00 1 0 0.00 
 

Name Symbol Mark 12 80.00 1 2 13.33  11 73.33 2 

Pictorial Name Mark 0 0.00  0 0.00  5 33.33 
 

Associative Mark 0 0.00  0 0.00  0 0.00 
 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  
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 ตารางที่ 14 แสดงคำตอบในเรื ่องประเภทตราสัญลักษณ์ที่เหมาะสมกับการ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) ประเภทตราสัญลักษณ์ท่ีเหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ

สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ Name Symbol Mark ร้อยละ 80.00 

อันดับสอง Name-Only Mark ร้อยละ 73.33 

2) ประเภทตราสัญลักษณ์ท่ีเหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ

สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก Abstract Mark ร้อยละ 80.00  

อันดับสอง Initial Letter Mark ร้อยละ 73.33 

3) ประเภทตราสัญลักษณ์ท่ีเหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ

สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก Initial Letter Mark ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง Name Symbol Mark ร้อยละ 73.33  

 

ตารางที่ 15 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือก ในเรื่องการใช้สีอัตลักษณ์แบรนด์ที่

เหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง  

สีอัตลักษณ์ 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

สีน้ำเงิน 14 93.33 1 11 73.33 3 0 0.00  
สีเขียวน้ำเงิน 3 20.00  12 80.00 2 2 13.33  
สีเขียว 0 0.00  0 0.00  0 0.00  
สีเขียวเหลือง 3 20.00  0 0.00  0 0.00  
สีม่วง 0 0.00  0 0.00  11 73.33 3 

สีม่วงน้ำเงิน 2 13.33  11 73.33 3 12 80.00 2 

สีแดง 2 13.33  13 86.67 1 12 80.00 2 

สีม่วงแดง 0 0.00  0 0.00  0 0.00  
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สีอัตลักษณ์ 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

สีเหลือง 3 20.00  0 0.00  3 20.00  
สีส้ม 11 73.33 3 3 20.00  0 0.00  
สีขาว 0 0.00  12 80.00 2 13 86.67 1 

สีดำ 12 80.00 2 7 46.67  13 86.67 1 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ท่ีใช้พิจารณาคำตอบท่ี

มีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

 

 ตารางท่ี 15 แสดงคำตอบในเรื่องสีอัตลักษณ์แบรนด์ท่ีเหมาะสมกับการสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้  

1) สีอัตลักษณ์แบรนด์ที่เหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ

สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ สีน้ำเงิน ร้อยละ 93.33  

อันดันสอง คือ สีดำ ร้อยละ 80.00  

อันดับสาม คือ สีส้ม ร้อยละ 73.33  

2) สีอัตลักษณ์แบรนด์ที่เหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ

สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก สีแดง ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง สีขาว เท่ากับ สีเขียวน้ำเงิน ร้อยละ 80.00  

อันดับสาม คือ สีน้ำเงิน เท่ากับ สีม่วงน้ำเงิน ร้อยละ 73.33 

3) สีอัตลักษณ์แบรนด์ท่ีเหมาะสมกับการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับ

ผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ สีขาว เท่ากับ สีดำ ร้อยละ 86.67 

อันดับสอง คือ สีม่วงน้ำเงิน เท่ากับ สีแดง ร้อยละ 80.00 

อันดับสาม คือ สีม่วง ร้อยละ 73.33 
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ตารางที่ 16 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับท่ีถูกเลือกเกี่ยวกับรูปแบบส่ือท่ีเหมาะสมในการ

เข้าถึงผู้บริโภคแมสทีจ 

สื่อที่เหมาะสมในการเข้าถึงผู้บริโภค 
ระดับความคิดเห็น 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

เว็บไซต์ (Websites) 15 100.00 1 

หัวจดหมาย (Letterheads) 0 0.00 
 

สื่อประชาสัมพันธ์ชั่วคราว (Ephemera) 6 40.00  

บรรจุภัณฑ์ (Packaging)  12 80.00 4 

นิทรรศการ (Exhibits)  0 0.00 
 

สัญลักษณ์ (Signage)  9 60.00  

นามบัตร (Business Cards)  0 0.00 
 

สิ่งพิมพ์ธุรกิจ (Public Relations)  14 93.33 2 

ไดเร็กเมล์ (Direct Mail)  0 0.00 
 

การโฆษณา (Advertising) 13 86.67 3 

โซเชียลมีเดีย (Social Media)  13 86.67 3 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

ตารางท่ี 16 แสดงคำตอบเกี่ยวกับรูปแบบส่ือท่ีเหมาะสมในการเข้าถึงผู้บริโภคแมสทีจ  

อันดับแรก คือ เว็บไซต์ (Website) ร้อยละ 100  

อันดับสอง คือ ส่ิงพิมพ์ธุรกิจ (Public Relations) ร้อยละ 93.33 

อันดับสาม คือ การโฆษณา เท่ากับ โซเชียลมีเดีย ร้อยละ 86.67  

อันดับส่ี คือ บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ร้อยละ 80.00 
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4.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์เก่ียวกับลักษณะแบรนด์และองค์ประกอบแบรนด์เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซ้ือสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 
 

ตารางที่ 17 แสดงการสรุปผลเกี ่ยวกับลักษณะแบรนด์และองค์ประกอบแบรนด์เพื่อใช้เป็น

แนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ  

 แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ลักษณะของ 
แบรนด์ 

แบรนด์ที่มีลักษณะเฉพาะตน 
มีความเป็นตัวของตัวเองสูง 
นำเสนอความรู้สึกถึงความมี
คุณสมบัติอันยอดเย่ียม 

แบรนด์ที่แสดงความมีสถานะ
มีหน้ามีตาในสังคม ได้รับการ
ย อ ม ร ับ  ม ีส ิท ธ ิพ ิเ ศ ษ ที ่
เห น ือ ก ว ่า ค น ทั ่ว ไป  แ ล ะ
น่าเชื ่อถือด้วยคุณสมบัติอัน
ยอดเย่ียม 

แบ รนด ์ที ่ม อ บ ค วาม รู ้ส ึก ม ี
ระดับ และคุณภาพที ่ดีเหนือ
แบ ร น ด ์ทั ่ว ไป  ร วม ทั ้ง เป ็น 
แบรนด์ที ่มีสถานะมีหน้ามีตา 
เป็นที่ยอมรับในสังคม 

บุคลิกภาพ 
ตราสินค้า 

• จริงใจ (Sincere) 
• เป็นมิตร (Friendly) 
• เป็นตัวของตัวเอง 
(Independent) 
• ติดดิน (Down-to-earth) 

• มั่นใจในตนเอง (Confident) 
• มีประโยชน์ (Wholesome) 
• ฉลาด (Intelligent) 
• ดูดี (Good Looking) 
 

• มีระดับ (Upper Class) 
• ดูดี (Good Looking) 
• นำสมัย (Trendy) 
• มั่นใจในตนเอง (Confident) 
• ทันสมัย (Up to date) 

แนวทาง 
การต้ังชื่อ 

• ชื่อที่อธิบายถึงคุณลักษณะ 
(Descriptive Names) 
• ชื่อที่มีความหมาย 
(Dictionary Words)  
• ชื่อที่มีความสัมพันธ์กับตัว
สินค้า (Associative Names) 

• ชื่อที่มีความสัมพันธ์กับตัว
สินค้า (Associative Names) 
• ชื่อที่มีความหมาย 
(Dictionary Words) 

• ชื่อที่เกิดจากการสร้างคำข้ึน
ใหม่ (Coined Names)  
• ชื่อบุคคล (Personal Names)  
• ชื่อที่ตัดทอนจากชื่อเต็ม 
(Abbreviated Names) 

ตราสัญลักษณ์ • Name Symbol Mark 
• Name-Only Mark 

• Abstract Mark  
• Initial Letter Mark 

• Initial Letter Mark 
• Name Symbol Mark 

สีอัตลักษณ์ • สีน้ำเงิน • สีดำ • สีส้ม • สีแดง • สีขาว • สีเขียวน้ำเงิน 
• สีน้ำเงิน • สีม่วงน้ำเงิน 

• สีขาว • สีดำ • สีม่วงน้ำเงิน 
• สีแดง • สีม่วง 

ท่ีมา : จากผลการวิจัย 
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4.2 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์จากผู้เช่ียวชาญ

ด้านการออกแบบเรขศิลป์ 

การวิเคราะห์ข ้อมูลแนวทางในการสร้างแบรนด์จากผู ้เชี ่ยวชาญที ่ม ี ความรู ้และ

ประสบการณ์ด้านการออกแบบเรขศิลป์ จำนวน 15 คน จุดประสงค์เพื ่อหาคำตอบเรื ่อง

องค์ประกอบทางการออกแบบที่เหมาะสมสำหรับใช้เป็นแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แบ่งเป็นหัวข้อ ดังนี้ 

1. หลักการใช้สีในการออกแบบ 

2. น้ำหนักของการใช้สีในการออกแบบ 

3. รูปแบบการใช้ภาพ 

4. รูปแบบของภาพถ่าย 

5. ลักษณะการจัดวางภาพและตัวอักษร 

6. ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

7. ประเภทตัวอักษรภาษาไทย 

8. รูปแบบการจัดวางสำหรับใช้ในการออกแบบเว็บไซต์ (Web Design Pattern) 

การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ ใช้วิธีการเลือกตอบ (Check list) ได้มากกว่า 1 คำตอบ 

แล้วจึงนำข้อมูลท่ีได้ไปคำนวณค่าทางสถิติในลักษณะ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

โดยวิธีการหาค่าความถี่ (Frequency) หรือจำนวนที่มีการตอบซ้ำมากท่ีสุด แล้วสรุปผลการลง

ความเห็นจากตัวเลือกที่มีค่าความถี่ที่ได้ตามเกณฑ์ที่ตั้งไว้ เพื่อความน่าเชื่อถือในคำตอบของ

ผลการวิจัย ผู้วิจัยได้กำหนดเกณฑ์การเลือกใช้คำตอบจากตัวเลือกท่ีมีความถี่ในการตอบของ 3 

ใน 4 ของจำนวนผู้ตอบ หรือร้อยละ 73.33 คิดเป็นจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป จากจำนวน

ผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 15 คน โดยสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 
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4.2.1 ผลวิเคราะห์เกี่ยวกับเร่ืองหลักการใช้สี 
 

ตารางที่ 18 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับท่ีถูกเลือกในเรื่องหลักการใช้สีท่ีเหมาะสมในการ

นำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ

แต่ละแนวทาง 

หลักการใช้สี 
แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

การใช้สีเดียว (Monochromatic 

Colors Scheme) 
9 60.00  13 86.67 1 11 73.33 2 

การใช้สีใกล้เคียง (Analogous 

Colors Scheme) 
5 33.33  9 60.00  4 26.67  

การใช้สีตรงข้ามกันในวงจรสี 

(Complementary Colors 

Scheme) 

4 26.67  5 33.33  12 80.00 1 

การใช้สีตรงข้ามเย้ือง (Split 

Complementary Colors 

Scheme) 

0 0.00  0 0.00  0 0.00  

สีไตรสัมพันธ์ การใช้สีสามสีที่มี

ระยะห่างจากตัวมันเองเท่า ๆ กัน

ในวงจรสี (Triadic Colors 

Scheme) 

13 86.67 1 11 73.33 2 0 0.00  

ชุดสีแบบสี่เหลี่ยม 4 สี ที่อยู่ตรงกัน

ข้ามภายใต้รูปสี่เหลี่ยม (Tetrad 

Colors Scheme) 

11 73.33 2 5 33.33  0 0.00  

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  
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 ตารางท่ี 18 แสดงคำตอบในเรื่องหลักการใช้สีท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละ

แนวทาง ดังนี้ 

1) หลักการใช้สีท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ สีไตรสัมพันธ์ การใช้สีสามสีท่ีมีระยะห่างจากตัวมันเองเท่า ๆ กัน

ในวงจรสี (Triadic Colors Scheme) ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ ชุดสีแบบสี่เหลี่ยม 4 สี ที ่อยู ่ตรงกันข้ามภายใต้ร ูปสี่เหลี่ยม 

(Tetrad Colors Scheme) ร้อยละ 73.33  

2) หลักการใช้สีท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ การใช้สีเดียว (Monochromatic Colors Scheme) ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ สีไตรสัมพันธ์ การใช้สีสามสีท่ีมีระยะห่างจากตัวมันเองเท่า ๆ กัน

ในวงจรสี (Triadic Colors Scheme) ร้อยละ 73.33  

3) หลักการใช้สีที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้าง

แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ  การใช้สีตรงข้ามกันในวงจรสี (Complementary Colors 

Scheme) ร้อยละ 80.00  

อันดับสอง คือ การใช้สีเดียว (Monochromatic Colors Scheme) ร้อยละ 73.33  
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4.2.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับหลักการใช้สี 

 

ตารางที่ 19 แสดงการสรุปผลหลักการใช้สี สำหรับนำไปใช้ในการออกแบบ 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

86.67%  86.67%  80.00%  

73.33%  73.33%  73.33%  

ท่ีมา : จากผลการวิจัย 

 

4.2.2 ผลวิเคราะห์เกี่ยวกับน้ำหนักของการใช้สี 
 

ตารางที่ 20 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื่องน้ำหนักของการใช้สีพื้นฐาน 

(Base Color Value) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

น้ำหนักของการใช้สีพื้นฐาน 

(Base Color Value) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

N0 0 0.00  12 80.00 1 11 73.33 2 

N1 0 0.00  11 73.33 2 11 73.33 2 

N2 0 0.00  9 60.00  10 66.67  

N3 0 0.00  9 60.00  10 66.67  

N4 10 66.67  0 0.00  3 20.00  

N5 10 66.67  0 0.00  12 80.00 1 
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น้ำหนักของการใช้สีพื้นฐาน 

(Base Color Value) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

N6 10 66.67  0 0.00  0 0.00  

N7 3 20.00  0 0.00  0 0.00  

N8 0 0.00  3 20.00  3 20.00  

N9 13 86.67 1 4 26.67  3 20.00  

N10 11 73.33 2 4 26.67  3 20.00  

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

 

ตารางที่ 20 แสดงคำตอบในเรื ่องน้ำหนักของการใช้สีพื ้นฐาน (Base Color 

Value) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) น้ำหนักของการใช้สีพื้นฐาน (Base Color Value) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1 

อันดับแรก คือ น้ำหนักสีระดับ N9 ร้อยละ 86.67  

รองลงมา คือ น้ำหนักสีระดับ N10 ร้อยละ 73.33 

2) น้ำหนักของการใช้สีพื้นฐาน (Base Color Value) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2 

อันดับแรก คือ น้ำหนักสีระดับ N0 ร้อยละ 80.00  

อันดับสอง คือ น้ำหนักสีระดับ N1 ร้อยละ 73.33 

3) น้ำหนักของการใช้สีพื้นฐาน (Base Color Value) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3 

อันดับแรก คือ น้ำหนักสีระดับ N5 ร้อยละ 80.00  

อันดับสอง คือ น้ำหนักสีระดับ N0 เท่ากับ N1 ร้อยละ 73.33 
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ตารางที่ 21 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื ่องน้ำหนักของการใช้สีหลัก 

(Main Color Value) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

น้ำหนักของการใช้สีหลัก  

(Main Color Value) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

N0 0 0.00  0 0.00  11 73.33 2 

N1 1 6.67  0 0.00  11 73.33 2 

N2 1 6.67  0 0.00  11 73.33 2 

N3 1 6.67  12 80.00 1 12 80.00 1 

N4 13 86.67 1 12 80.00 1 12 80.00 1 

N5 13 86.67 1 10 66.67  12 80.00 1 

N6 11 73.33 2 11 73.33 2 10 66.67 
 

N7 11 73.33 2 1 6.67  10 66.67 
 

N8 10 66.67  3 20.00  10 66.67 
 

N9 0 0.00  10 66.67  0 0.00 
 

N10 0 0.00  10 66.67  0 0.00 
 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

 

ตารางที ่ 21 แสดงคำตอบในเรื ่องน ้ำหนักของการใช้สีหลัก (Main Color 

Value) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้  

1) น้ำหนักของการใช้สีหลัก (Main Color Value) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ น้ำหนักสีระดับ N4 เท่ากับ N5 ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ น้ำหนักสีระดับ N6 เท่ากับ N7 ร้อยละ 73.33 
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2) น้ำหนักของการใช้สีหลัก (Main Color Value) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ น้ำหนักสีระดับ N3 เท่ากับ N4 ร้อยละ 80.00  

อันดับสอง คือ น้ำหนักสีระดับ N6 ร้อยละ 73.33  

3) น้ำหนักของการใช้สีหลัก (Main Color Value) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ น้ำหนักสีระดับ N3 N4 เท่ากับ N5 ร้อยละ 80.00  

อันดับสอง คือ น้ำหนักสีระดับ N0 N1 เท่ากับ N2 ร้อยละ 73.33 

 

ตารางที่ 22 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื ่องน้ำหนักของการใช้สีเน้น 

(Accent Color Value) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

น้ำหนักของการใช้สีเน้น 

(Accent Color Value) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

N0 13 86.67 1 3 20.00  3 20.00 
 

N1 12 80.00 2 3 20.00  3 20.00 
 

N2 13 86.67 1 3 20.00  3 20.00 
 

N3 1 6.67  3 20.00  5 33.33 
 

N4 3 20.00  3 20.00  3 20.00 
 

N5 1 6.67  3 20.00  1 6.67 
 

N6 1 6.67  10 66.67  3 20.00 
 

N7 1 6.67  1 6.67  11 73.33 2 

N8 5 33.33  12 80.00 1 11 73.33 2 

N9 5 33.33  12 80.00 1 9 60.00 
 

N10 9 60.00  11 73.33 2 14 93.33 1 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  
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ตารางที ่ 22 แสดงคำตอบในเรื ่องน้ำหนักของการใช้เน ้น  (Accent Color 

Value) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) น้ำหนักของการใช้เน้น (Accent Color Value) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ น้ำหนักสีระดับ N0 เท่ากับ N2 ร้อยละ 86.67 

อันดับสอง คือ น้ำหนักสีระดับ N1 ร้อยละ 80.00  

2) น้ำหนักของการใช้เน้น (Accent Color Value) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ น้ำหนักสีระดับ N8 เท่ากับ N9 ร้อยละ 80.00  

อันดับสอง คือ น้ำหนักสีระดับ N10 ร้อยละ 73.33  

3) น้ำหนักของการใช้เน้น (Accent Color Value) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ น้ำหนักสีระดับ N10 ร้อยละ 93.33  

อันดับสอง คือ น้ำหนักสีระดับ N7 เท่ากับ N8 ร้อยละ 73.33  
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4.2.2.1 สรุปผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการใช้น้ำหนักของการใช้สี 

 

ตารางที่ 23 แสดงการสรุปผลการใช้น้ำหนักของการใช้สี สำหรับนำไปใช้ในการออกแบบ  

 สีพื้นฐาน (Base Color) สีหลัก (Main Color) สีเน้น (Accent Color) 

แนวทางที่ 1 
86.67%  

73.33%  

86.67%  

86.67%  

73.33%  

73.33%  

86.67%  

86.67%  

80.00%  

แนวทางที่ 2 
80.00%  

73.33%  

80.00%  

80.00%  

73.33%  

80.00%  

80.00%  

73.33%  

แนวทางที่ 2 

80.00%  

73.33%  

73.33%  

80.00%  

80.00%  

80.00%  

73.33%   

73.33%  

73.33%  

93.33%  

73.33%  

73.33%  

ท่ีมา : จากผลการวิจัย 
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4.2.3 ผลวิเคราะห์เกี่ยวกับการใช้ภาพ (Imagery) 
 

ตารางที ่ 24 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื ่องการใช้ภาพ (Imagery) ที่

เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับ

ผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

การใช้ภาพ (Imagery) 
แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถี่ ร้อยละ ลำดับ ความถี่ ร้อยละ ลำดับ ความถี่ ร้อยละ ลำดับ 

ภาพที่แสดงชื่อ ย่ีห้อ ตรา เครื่องหมาย

การค้า และบรรจุภัณฑ์ของสินค้า 

(Identification) 

9 60.00  7 46.67  3 20.00  

ภาพที่แสดงรายละเอียดของสินค้า เช่น 

รูปร่างลักษณะ หรือส่วนประกอบต่าง ๆ ของ

สินค้า (Description) 

5 33.33  5 33.33  4 26.67  

ภาพที่เปรียบเทียบก่อนและหลังใช้สินค้า 

หรือเปรียบเทียบกับสินค้าคู่แข่ง 

(Comparison) 

1 6.67  3 20.00  3 20.00  

ภาพที่สาธิตวิธีการใช้สินค้า (Demonstration) 

หรือภาพสินค้าขณะใช้ (Product in use) 
9 60.00  10 66.67  3 20.00  

ภาพที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับวิถี

ชีวิตความเป็นอยู่หรือสถานการณ์บาง

สถานการณ์ (Association) 

13 86.67 1 11 73.33 2 11 73.33 2 

ภาพที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับ

บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ดาราภาพยนตร์ 

นักกีฬา แพทย์ วิศวกร สถาปนิก นักกีฬา 

ฯลฯ (Using a celebrity) 

5 33.33  5 33.33  11 73.33 2 

ภาพที่ใช้การเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย 

(Metaphor) เช่น ใช้หิมะแสดงความเย็น สี
3 20.00  13 86.67 1 10 66.67  
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การใช้ภาพ (Imagery) 
แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถี่ ร้อยละ ลำดับ ความถี่ ร้อยละ ลำดับ ความถี่ ร้อยละ ลำดับ 

ขาวแทนความสะอาด ดอกกุหลาบแสดง

ความรัก เป็นต้น 

ภาพที่ใช้การเล่าเรื่อง (Storytelling) เช่น 

สร้างเป็นละครสั้น ๆ แสดงเรื่องราวที่

เกี่ยวข้องกับสินค้า 

7 46.67  5 33.33  3 20.00  

ภาพที่เน้นความงามของศิลปะ (Aesthetic) 

เช่น ใช้ภาพศิลป์หรือรูปทรงแบบนามธรรม 

(Abstract Design) ในการสื่อความหมาย

เกี่ยวกับสินค้า 

11 73.33 2 11 73.33 2 13 86.67 1 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

 

ตารางท่ี 24 แสดงคำตอบในเรื่องการใช้ภาพ (Imagery) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ใน

การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละ

แนวทาง ดังนี ้

1) เรื่องการใช้ภาพ (Imagery) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ ภาพที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับวิถีชีวิตความเป็นอยู่

หรือสถานการณ์บางสถานการณ์ (Association) ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ ภาพท่ีเน้นความงามของศิลปะ (Aesthetic) ร้อยละ 73.33  

2) เรื่องการใช้ภาพ (Imagery) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ ภาพท่ีใช้การเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) ร้อยละ 86.67  
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อันดับสอง คือ ภาพที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับวิถีชีวิตความเป็นอยู่

หรือสถานการณ์บางสถานการณ์ (Association) เท่ากับภาพท่ีเน้นความงามของศิลปะ 

(Aesthetic) ร้อยละ 73.33 

3) เรื่องการใช้ภาพ (Imagery) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ ภาพท่ีเน้นความงามของศิลปะ (Aesthetic) ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ ภาพที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับวิถีชีวิตความเป็นอยู่

หรือสถานการณ์บางสถานการณ์ (Association) เท่ากับภาพท่ีโยงความสัมพันธ์ระหว่าง

สินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ดาราภาพยนตร์ นักกีฬา แพทย์ วิศวกร สถาปนิก 

นักกีฬา ฯลฯ (Using a celebrity) ร้อยละ 73.33 
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4.2.3.1 สรุปผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการใช้ภาพ (Imagery) 

 

ตารางที่ 25 แสดงการสรุปผลหลักการใช้ภาพ (Imagery) สำหรับนำไปใช้ในการออกแบบ 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทาวที่ 3 

86.67%  
ภาพที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับ
วิถีชีวิตความเป็นอยู่หรือสถานการณ์บาง
สถานการณ์ (Association) 

86.67%  
ภาพที่ใช้การเปรียบเทียบแบบ
อุปมาอุปไมย (Metaphor) 

86.67%  
ภาพที่เน้นความงามของศิลปะ 
(Aesthetic) 

73.33%  
ภาพที่เน้นความงามของศิลปะ 
(Aesthetic) 

73.33%  
ภาพที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้า
กับวิถีชีวิตความเป็นอยู่หรือสถานการณ์
บางสถานการณ์ (Association) 

73.33%  
ภาพที่เน้นความงามของศิลปะ 
(Aesthetic) 

73.33%  
ภาพที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับ
วิถีชีวิตความเป็นอยู่หรือสถานการณ์บาง
สถานการณ์ (Association) 

73.33%  
ภาพที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้า
กับบุคคลที่มีชื่อเสียง 

ท่ีมา : จากผลการวิจัย 
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4.2.4 ผลวิเคราะห์เกี่ยวกับรูปแบบของภาพถ่าย (Photography Style) 
 

ตารางที ่ 26 แสดงความถี ่ ค ่าร้อยละ และลำดับที ่ถ ูก เลือก ในเรื ่องรูปแบบของภาพถ่าย 

(Photography Style) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

รูปแบบของภาพถ่าย 

(Photography Style) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

สไตล์ย้อนยุค 90s  3 20.00  3 20.00  4 26.67 
 

สีภาพโทนเดียว 

(Monochromatic Color) 
12 80.00 2 5 33.33  12 80.00 2 

ภาพสิ่งของในชีวิตประจำวัน 

(Super Still-life) 
13 86.67 1 11 73.33 3 5 33.33  

ประวัติและความทรงจำ 

(History and Memory) 
1 6.67  12 80.00 2 3 20.00  

บันทึกห้วงเวลา (Candid) 12 80.00 2 14 93.33 1 3 20.00  

ภาพที่สื่อถึงความรู้สึก 

(Sensory Immersion) 
5 33.33  3 20.00  13 86.67 1 

ภาพทำอะไรอยู่ (Point of 

View) 
5 33.33  3 20.00  3 20.00  

ร่วมสัมผัสประสบการณ์ 

(Touch and Tactility) 
11 73.33 3 9 60.00  12 80.00 2 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  
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ตารางที่ 26 แสดงคำตอบในเรื่องรูปแบบของภาพถ่ายท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบ

เรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) รูปแบบของภาพถ่ายที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ ภาพส่ิงของในชีวิตประจำวัน (Super Still-life) ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ ) สีภาพโทนเดียว (Monochromatic) เท่ากับ บันทึกห้วงเวลา 

(Candid) ร้อยละ 80.00 

อันดับสาม คือ  ร่วมสัมผัสประสบการณ ์ (Touch and Tactility) ร้อยละ 

73.33  

2) รูปแบบของภาพถ่ายที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ บันทึกห้วงเวลา (Candid) ร้อยละ 93.33 

อันดับสอง คือ ประวัติและความทรงจำ (History and Memory) ร้อยละ 80.00  

อันดับสาม คือ ภาพส่ิงของในชีวิตประจำวัน (Super Still-life) ร้อยละ 73.33 

3) รูปแบบของภาพถ่ายที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ ภาพท่ีส่ือถึงความรู้สึก (Sensory Immersion) ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ สีภาพโทนเดียว (Monochromatic Color) เท่ากับ ร่วมสัมผัส

ประสบการณ์ (Touch and Tactility) ร้อยละ 80.00 
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4.2.4.1 สรุปผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับรูปแบบของภาพถ่าย 

 

ตารางที่ 27 แสดงการสรุปผลรูปแบบของภาพถ่าย สำหรับนำไปใช้ในการออกแบบ 

โดยมีเกณฑ์พิจารณาใช้คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

Super Still-life  

86.67%  

Candid 

93.33%  

Sensory Immersion 

86.67%  

Monochromatic 

80.00%  

Candid 

80.00%  

History and Memory 

80.00%  

 

Monochromatic 

80.00%  

Touch and Tactility  

80.00%  

Touch and Tactility  

73.33%  

 

Super Still-life  

73.33%  

 

ท่ีมา : จากผลการวิจัย 
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4.2.5 ผลวิเคราะห์เกี่ยวกับการจัดวางภาพและตัวอักษร 
 

ตารางที ่ 28 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื ่องการจัดวางภาพและตัว

อักษรบนแบนเนอร์ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

การจัดวางภาพ และ 

ตัวอักษร 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. การจัดวางข้อความเอาไว้  

ตรงกลางภาพ 
15 100.00 1 7 46.67  12 80.00 

1 

2. ใช้ตัวอักษรกราฟิกผสมกับ 

ภาพจริงที่ถูกไดคัท 
3 20.00  13 86.67 1 11 73.33 2 

3. การใช้ตัวอักษรเป็นภาพ

โดยการจัดการกับที่ว่าง 

เชิงลบ 

3 20.00  11 73.33 2 7 46.67 

 
4. การจัดองค์ประกอบให้กับ

ข้อความใหม่และจัดวาง 

ผสมผสานไปกับภาพพ้ืนหลัง 

13 86.67 2 3 20.00  0 0.00 

 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

 

ตารางที่ 28 แสดงคำตอบเกี ่ยวกับในเรื ่องการจัดวางภาพและตัวอักษรบน  

แบนเนอร์ที ่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซือ้สำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) การจัดวางภาพและตัวอักษรท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ การจัดวางข้อความเอาไว้ตรงกลางภาพ ร้อยละ 100.00  
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อันดับสอง คือ การจัดองค์ประกอบให้กับข้อความใหม่และจัดวางผสมผสานไป

กับภาพพื้นหลัง ร้อยละ 86.67 

2) การจัดวางภาพและตัวอักษรท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ ใช้ตัวอักษรกราฟิกผสมกับภาพจริงท่ีไดคัท ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ การใช้ตัวอักษรเป็นภาพโดยการจัดการกับท่ีว่างเชิงลบ ร้อยละ 73.33 

3) การจัดวางภาพและตัวอักษรท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ การจัดวางข้อความเอาไว้ตรงกลางภาพ ร้อยละ 80.00  

อันดับสอง คือ ใช้ตัวอักษรกราฟิกผสมกับภาพจริงท่ีไดคัท ร้อยละ 73.33 

 

4.2.5.1 สรุปผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการจัดวางภาพและตัวอักษรบนแบนเนอร์ 

 

ตารางที่ 29 แสดงการสรุปผลการจัดวางภาพและตัวอักษร สำหรับนำไปใช้ในการออกแบบแบนเนอร ์

โดยมีเกณฑ์พิจารณาใช้คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

การจัดวางข้อความไว้ตรงกลางภาพ 

100.00%  

ใช้ตัวอักษรกราฟิกผสมภาพจริงที่ถูก
ไดคัท 

86.67%  

การจัดวางข้อความไว้ตรงกลางภาพ 

80.00%  

การจัดวางองค์ประกอบให้ข้อความใหม่
และวางผสมผานไปกับภาพพ้ืนหลัง 

86.67%  

การใช้ตัวอักษรเป็นภาพโดยการจัดการ
กับที่ว่างเชิงลบ 

73.33%  

ใช้ตัวอักษรกราฟิกผสมภาพจริงที่ถูก
ไดคัท 

73.33%  

ท่ีมา : จากผลการวิจัย 
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4.2.6 ผลวิเคราะห์เกี่ยวกับประเภทตัวอักษร 
 

ตารางที่ 30 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื่องประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษ

สำหรับหัวเรื่องหลัก (Headline) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้าง

แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษ

สำหรับหัวเรื่องหลัก 

(Headline) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. แบบตัวคัดลายมือ (Text Letters 

or Blackletter Typefaces) 
5 33.33  0 0.00  12 80.00 1 

2. แบบเขียน (Script or Cursive 

Typefaces) 
11 73.33 2 0 0.00  7 46.67  

3. แบบมีเชิง (Serif Typefaces) 9 60.00  12 80.00 1 5 33.33  

4. แบบไม่มีเชิง (San-serif 

Typefaces) 
13 86.67 1 11 73.33 2 12 80.00 1 

5. แบบตัวตกแต่ง (Display 

Typefaces) 
3 20.00  0 0.00  0 0.00  

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

 

ตารางท่ี 30 แสดงคำตอบเกี่ยวกับประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษสำหรับหัวเรื่อง

หลัก (Headline) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษสำหรับหัวเรื่องหลักท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ แบบไม่มีเชิง (San-serif Typefaces) ร้อยละ 86.67  
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อันดับสอง คือ แบบเขียน (Script or Cursive Typefaces) ร้อยละ 73.33  

2) ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษสำหรับหัวเรื่องหลักท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ แบบมีเชิง (Serif Typefaces) ร้อยละ 80.00 

อันดับสอง คือ แบบไม่มีเชิง (San-serif Typefaces) ร้อยละ 73.33 

3) ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษสำหรับหัวเรื่องหลักท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ แบบไม่มีเชิง (San-serif Typefaces) และ แบบตัวคัดลายมือ 

(Text Letters or Blackletter Typefaces)  ร้อยละ 80.00  

 

ตารางที ่ 31 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื ่องการใช้ประเภทตัวอักษร

ภาษาอังกฤษสำหรับหัวเรื่องรอง (Sub-Headline) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบ

เรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

สำหรับหัวเรื่องรอง (Sub-

Headline) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. แบบตัวคัดลายมือ (Text 

letters or Blackletter 

Typefaces) 

0 0.00  10 66.67  0 0.00 

 
2. แบบเขียน (Script or Cursive 

Typefaces) 
3 20.00  5 33.33  9 60.00 

 
3. แบบมีเชิง (Serif Typefaces) 13 86.67 1 7 46.67  12 80.00 2 

4. แบบไม่มีเชิง (San-serif 

Typefaces) 
11 73.33 2 12 80.00 1 13 86.67 1 

5. แบบตัวตกแต่ง (Display 

Typefaces) 
0 0.00  3 20.00  0 0.00 
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จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

 

ตารางท่ี 31 แสดงคำตอบเกี่ยวกับประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษสำหรับหัวเรื่อง

รอง (Sub-Headline) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษสำหรับหัวเรื่องรองท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ แบบมีเชิง (Serif Typefaces) ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ แบบไม่มีเชิง (San-serif Typefaces) คือ ร้อยละ 73.33  

2) ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษสำหรับหัวเรื่องรองท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2 

อันดับแรก คือ แบบไม่มีเชิง (San-serif Typeface) ร้อยละ 80.00  

3) ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษสำหรับหัวเรื่องรองท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ แบบไม่มีเชิง (San-serif Typefaces) ร้อยละ 86.67 

อันดับสอง คือ แบบมีเชิง (Serif Typefaces) ร้อยละ 80.00  
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ตารางที ่ 32 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื ่องการใช้ประเภทตัวอักษร

ภาษาอังกฤษสำหรับเนื้อความ (Body Text) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษ

สำหรับเน้ือความ (Body Text) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. แบบตัวคัดลายมือ (Text Letters 

or Blackletter Typefaces) 
0 0.00  0 0.00  0 0.00 

 
2. แบบเขียน (Script or Cursive 

Typefaces) 
0 0.00  5 33.33  0 0.00 

 
3. แบบมีเชิง (Serif Typefaces) 11 73.33 2 11 73.33 2 11 73.33 2 

4. แบบไม่มีเชิง (San-serif 

Typefaces) 
13 86.67 1 12 80.00 1 13 86.67 1 

5. แบบตัวตกแต่ง (Display 

Typefaces) 
0 0.00  3 20.00  0 0.00 

 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

 

ตารางที ่ 32 แสดงคำตอบเกี ่ยวกับประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษสำหรับ

เนื้อความ (Body Text) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษสำหรับเนื้อความท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ใน

การออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ แบบไม่มีเชิง (San-serif Typefaces) ร้อยละ 86.67 

อันดับสอง คือ แบบมีเชิง (Serif typefaces) ร้อยละ 73.33 
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2) ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษสำหรับเนื้อความท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ใน

การออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริ โภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ แบบไม่มีเชิง (San-serif Typefaces) ร้อยละ 80.00  

อันดับสอง คือ แบบมีเชิง (Serif typefaces) ร้อยละ 73.33 

3) ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษสำหรับเนื้อความท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ใน

การออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ แบบไม่มีเชิง (San-serif Typefaces) ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ แบบมีเชิง (Serif Typefaces) ร้อยละ 73.33  

 

4.2.6.1 สรุปผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

 

ตารางที่ 33 แสดงการสรุปผลเกี่ยวกับประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษ สำหรับนำไปใช้ในการ

ออกแบบ โดยมีเกณฑ์พิจารณาใช้คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33) 

แนวทาง Headline Sub-Headline Body Text 

ที่ 1 86.67%  

73.33%  

86.67%  

73.33%  

86.67%  

73.33%  

ที่ 2 80.00%  

73.33%  

80.00%  80.00%  

73.33%  

ที่ 3 80.00%  

80.00%  

86.67%  

80.00%  

86.67%  

73.33%  

ท่ีมา : จากผลการวิจัย 
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ตารางที่ 34 แสดงความถ่ี ค่าร้อยละ และลำดับท่ีถูกเลือกในเรื่องการใช้ประเภทตัวอักษรภาษาไทย
สำหรับหัวเรื่องหลัก (Headline) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์
สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

ประเภทตัวอักษรภาษาไทย

สำหรับหัวเรื่องหลัก 

(Headline) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. ตัวอาลักษณ์ 5 33.33  0 0.00  2 13.33  

2. ตัวพิมพ์แบบเขียน 12 80.00 2 0 0.00  11 73.33 2 

3. ตัวพิมพ์แบบมีหัว 14 93.33 1 11 73.33 2 3 20.00  

4. ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัว

ปาด 
11 73.33 3 15 100.00 1 13 86.67 1 

5. ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 0 0.00  3 20.00  3 20  

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

ตารางที่ 34 แสดงคำตอบเกี่ยวกับประเภทตัวอักษรภาษาไทยสำหรับหัวเรื่อง

หลัก (Headline) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) ประเภทตัวอักษรภาษาไทยสำหรับหัวเรื่องหลักท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ ตัวพิมพ์แบบมีหัว ร้อยละ 93.33  

อันดับสอง คือ ตัวพิมพ์แบบเขียน ร้อยละ 80.00 

อันดับสาม คือ ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาด ร้อยละ 73.33 

2) ประเภทตัวอักษรภาษาไทยสำหรับหัวเรื่องหลักท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาด ร้อยละ 100.00  

อันดับสอง คือ ตัวพิมพ์แบบมีหัว ร้อยละ 73.33  
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3) ประเภทตัวอักษรภาษาไทยสำหรับหัวเรื่องหลักท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาด ร้อยละ 86.67 

อันดับสอง คือ ตัวพิมพ์แบบเขียน ร้อยละ 73.33 

 

ตารางที่ 35 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื่องประเภทตัวอักษรภาษาไทย

สำหรับหัวเรื่องรอง (Sub-Headline) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

ประเภทตัวอักษรภาษาไทย

สำหรับหัวเรื่องรอง (Sub-

Headline) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. ตัวอาลักษณ์ 3 20.00  0 0.00  0 0.00 
 

2. ตัวพิมพ์แบบเขียน 0 0.00  0 0.00  5 33.33 
 

3. ตัวพิมพ์แบบมีหัว 12 80.00 1 11 73.33 2 12 80.00 2 

4. ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาด 11 73.33 2 13 86.67 1 13 86.67 1 

5. ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 0 0.00  0 0.00  0 0.00  

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

 

ตารางที่ 35 แสดงคำตอบเกี่ยวกับประเภทตัวอักษรภาษาไทยสำหรับหัวเรื่อง

รอง (Sub-Headline) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) ประเภทตัวอักษรภาษาไทยสำหรับหัวเรื่องรองท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1 

 อันดับแรก คือ ตัวพิมพ์แบบมีหัว ร้อยละ 80.00  
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อันดับสอง คือ ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาด ร้อยละ 73.33 

2) ประเภทตัวอักษรภาษาไทยสำหรับหัวเรื่องรองท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาด ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ ตัวพิมพ์แบบมีหัว ร้อยละ 73.33  

3) ประเภทตัวอักษรภาษาไทยสำหรับหัวเรื่องรองท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาด ร้อยละ 86.67 

อันดับสอง คือ ตัวพิมพ์แบบมีหัว ร้อยละ 80.00 

 

ตารางที่ 36 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื่องประเภทตัวอักษรภาษาไทย

สำหรับเนื้อความ (Body Text) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

ประเภทตัวอักษรภาษาไทย 

สำหรับเน้ือความ (Body Text) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. ตัวอาลักษณ์ 3 20.00  0 0.00  0 0.00 
 

2. ตัวพิมพ์แบบเขียน 0 0.00  0 0.00  0 0.00 
 

3. ตัวพิมพ์แบบมีหัว 11 73.33 1 13 86.67 1 11 73.33 2 

4. ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาด 9 60.00  11 73.33 2 12 80.00 1 

5. ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง 0 0.00  0 0.00  0 0.00 
 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  
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ตารางท่ี 36 แสดงคำตอบเกี่ยวกับประเภทตัวอักษรภาษาไทยสำหรับเนื้อความ 

(Body Text) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) ประเภทตัวอักษรภาษาไทยสำหรับเนื้อความท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ ตัวพิมพ์แบบมีหัว ร้อยละ 73.33 

2) ประเภทตัวอักษรภาษาไทยสำหรับเนื้อความท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ ตัวพิมพ์แบบมีหัว ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาด ร้อยละ 73.33 

3) ประเภทตัวอักษรภาษาไทยสำหรับเนื้อความท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาด ร้อยละ 80.00 

อันดับสอง คือ ตัวพิมพ์แบบมีหัว ร้อยละ 73.33 

 

4.2.6.2 สรุปผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับประเภทตัวอักษรภาษาไทย 

 

ตารางที่ 37 แสดงการสรุปผลเกี่ยวกับประเภทตัวอักษรภาษาไทย สำหรับนำไปใช้ในการออกแบบ  

โดยมีเกณฑ์พิจารณาใช้คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33) 

แนวทาง หัวเรื่องหลัก หัวเรื่องรอง เนื้อความ 

ที่ 1 93.33%  

80.00%  

73.33%  

80.00%  

73.33%  

73.33%  

ที่ 2 100.00%   

73.33%  

86.67%  

73.33%  

86.67%  

73.33%  
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แนวทาง หัวเรื่องหลัก หัวเรื่องรอง เนื้อความ 

ที่ 3 86.67%  

73.33%  
80.00%  

73.33%  

80.00%  

73.33%  

ท่ีมา : จากผลการวิจัย 

 

4.2.7 ผลวิเคราะห์เกี่ยวกับรูปแบบการจัดวางหน้าเว็บเพจ 
 

ตารางที่ 38 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื่องรูปแบบการจัดวางหน้าหลัก

(Homepage) ที ่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

รูป แบบการจัดว างห น้า

หลัก (Home page) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. Three Boxes 7 46.67  13 86.67 1 3 20.00 
 

2. 3D Screenshots 0 0.00  0 0.00  3 20.00 
 

3. Advanced Grid 3 20.00  0 0.00  3 20.00 
 

4. Featured Graphic 0 0.00  3 20.00  13 86.67 2 

5. Five Boxes 5 33.33  11 73.33 2 0 0.00 
 

6. Fixed Sidebar 13 86.67 2 0 0.00  0 0.00 
 

7. Headline & Gallery 9 60.00  10 66.67  10 66.67 
 

8. Featured Photo 5 33.33  5 33.33  5 33.33 
 

9. Power Grid 0 0.00  3 20.00  0 0.00 
 

10. Full Screen Photo 14 93.33 1 7 46.67  14 93.33 1 
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จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33) 

 

ตารางท่ี 38 แสดงคำตอบเกี่ยวกับรูปแบบการจัดวางหน้าหลัก (Homepage) ที่

เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับ

ผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) รูปแบบการจัดวางหน้าหลักท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ Full Screen Photo ร้อยละ 93.33 

อันดับสอง คือ Fixed Sidebar ร้อยละ 86.67  

2) รูปแบบการจัดวางหน้าหลักท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ Three Boxes ร้อยละ 86.67  

อันดับสอง คือ Five Boxes ร้อยละ 73.33  

3) รูปแบบการจัดวางหน้าหลักท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ Full Screen Photo ร้อยละ 93.33  

อันดับสอง คือ Featured Graphic ร้อยละ 86.67 

 

ตารางที่ 39 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับท่ีถูกเลือกในเรื่องรูปแบบการจัดวางหน้ารายการ

สินค้า (Listing Page) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

รูปแบบการจัดวางหน้า 

รายการสินค้า (Listing 

Page) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. Three Boxes 0 0.00  9 60.00  5 33.33 
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รูปแบบการจัดวางหน้า 

รายการสินค้า (Listing 

Page) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

2. 3D Screenshots 0 0.00  0 0.00  3 20.00 
 

3. Advanced Grid 12 80.00 1 5 33.33  12 80.00 1 

4. Featured Graphic 5 33.33  0 0.00  5 33.33 
 

5. Five Boxes 3 20.00  9 60.00  0 0.00 
 

6. Fixed Sidebar 5 33.33  2 13.33  3 20.00 
 

7. Headline & Gallery 11 73.33 2 14 93.33 1 12 80.00 1 

8. Featured Photo 10 66.67  0 0.00  9 60.00 
 

9. Power Grid 7 46.67  5 33.33  10 66.67  

10. Full Screen Photo 0 0.00  0 0.00  5 33.33 
 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

 

ตารางที่ 39 แสดงคำตอบเกี ่ยวกับรูปแบบการจัดวางหน้ารายการสินค้า  

(Listing Page) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) รูปแบบการจัดวางหน้ารายการสินค้าที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื ้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ Advanced Grid ร้อยละ 80.00  

 อันดับสอง คือ Headline & Gallery ร้อยละ 73.33 
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2) รูปแบบการจัดวางหน้ารายการสินค้าที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื ้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ Headline & Gallery ร้อยละ 93.33  

3) รูปแบบการจัดวางหน้ารายการสินค้าที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื ้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ Advance Grid เท่ากับ Headline & Gallery ร้อยละ 80.00 

 

ตารางที่ 40 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื่องรูปแบบการจัดวางหน้าข้อมูล

รายละเอียดสินค้า (Detail Page) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้าง

แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

รูปแบบการจัดวางหน้า 

ข้อมูลรายละเอียดสินค้า 

(Detail Page) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. Three Boxes 13 86.67 1 0 0.00  11 73.33 2 

2. 3D Screenshots 0 0.00  10 66.67  0 0.00 
 

3. Advanced Grid 9 60.00  0 0.00  5 33.33 
 

4. Featured Graphic 0 0.00  0 0.00  0 0.00 
 

5. Five Boxes 9 60.00  12 80.00 1 10 66.67  

6. Fixed Sidebar 5 33.33  3 20.00  5 33.33  

7. Headline & Gallery 3 20.00  5 33.33  0 0.00 
 

8. Featured Photo 3 20.00  5 33.33  12 80.00 1 

9. Power Grid 5 33.33  5 33.33  4 26.67 
 

10. Full Screen 0 0.00  3 20.00  0 0.00 
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รูปแบบการจัดวางหน้า 

ข้อมูลรายละเอียดสินค้า 

(Detail Page) 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

Photo 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ท่ีใช้พิจารณาคำตอบท่ี

มีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33)  

 

ตารางที่ 40 แสดงคำตอบเกี่ยวกับรูปแบบการจัดวางหน้าข้อมูลรายละเอียด

สินค้า (Detail Page) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) รูปแบบการจัดวางหน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้าท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ใน

การออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 1  

อันดับแรก คือ Three Boxes ร้อยละ 86.67  

2) รูปแบบการจัดวางหน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้าท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ใน

การออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ Five Boxes ร้อยละ 80.00  

3) รูปแบบการจัดวางหน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้าท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ใน

การออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ Featured Photo ร้อยละ 80.00  

อันดับสอง คือ Three Boxes ร้อยละ 73.33  
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ตารางที่ 41 แสดงความถี่ ค่าร้อยละ และลำดับที่ถูกเลือกในเรื่องรูปแบบการจัดวางหน้าแรก

หลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง 

รูปแบบการจัดวางหน้า

Landing Page 

แนวทางที่ 1 แนวทางที่ 2 แนวทางที่ 3 

ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. Three Boxes 0 0.00  12 80.00 2 12 80.00 2 

2. 3D Screenshots 5 33.33  3 20.00  7 46.67 
 

3. Advanced Grid 10 66.67  9 60.00  2 13.33 
 

4. Featured Graphic 0 0.00  0 0.00  0 0.00 
 

5. Five Boxes 0 0.00  14 93.33 1 10 66.67 
 

6. Fixed Sidebar 0 0.00  5 33.33  1 6.67 
 

7. Headline & Gallery 2 13.33 
 

5 33.33  2 13.33 
 

8. Featured Photo 13 86.67 1 3 20.00  13 86.67 1 

9. Power Grid 13 86.67 1 2 13.33 
 

7 46.67 
 

10. Full Screen Photo 5 33.33  3 20.00  3 20.00 
 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา

คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33) 

ตารางที่ 41 แสดงคำตอบเกี่ยวกับรูปแบบการจัดวางหน้าแรกหลังจากที่คลิกโฆษณา 

(Landing Page) ที่เหมาะสมในการนำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแต่ละแนวทาง ดังนี้ 

1) รูปแบบการจัดวางหน้าแรกหลังจากที่คลิกโฆษณา ที ่เหมาะสมในการ

นำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภค

แมสทีจ แนวทางท่ี 1  
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อันดับแรก คือ Power Grid เท่ากับ Featured Photo ร้อยละ 86.67  

2) รูปแบบการจัดวางหน้าแรกหลังจากที ่คลิกโฆษณา ที ่เหมาะสมในการ

นำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภค

แมสทีจ แนวทางท่ี 2  

อันดับแรก คือ Five Boxes ร้อยละ 93.33  

อันดับสอง คือ Three Boxes ร้อยละ 80.00  

3) รูปแบบการจัดวางหน้าแรกหลังจากที ่คลิกโฆษณา ที ่เหมาะสมในการ

นำไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภค

แมสทีจ แนวทางท่ี 3  

อันดับแรก คือ Featured Photo ร้อยละ 86.67 

อันดับสอง คือ Three Boxes ร้อยละ 80.00 

 

4.2.7.1 สรุปผลเร่ืองรูปแบบการจัดวางหน้าเว็บไซต์ 

 

ตารางที่ 42 แสดงการสรุปผลเกี่ยวกับการจัดวางหน้าเว็บไซต์ สำหรับนำไปใช้ในการออกแบบ 

โดยมีเกณฑ์พิจารณาใช้คำตอบท่ีมีจำนวนผู้ตอบต้ังแต่ 11 คนขึ้นไป (ร้อยละ 73.33) 

แบรนด์ Home Page Listing Page Detail Page Landing Page 

แนวทางท่ี 1 93.33%  

 
Full Screen Photo 

86.67%  

 

 
Fix Sidebar 

80.00%  

 
Advanced Grid 

73.33%  

 

 
Headline & Gallery 

86.67%  

 
Three Boxes 

86.67%  

 
Power Grid 

86.67%  

 

 
Featured Photo 
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แบรนด์ Home Page Listing Page Detail Page Landing Page 

แนวทางท่ี 2 86.67%  

 
Three Boxes 

 

73.33% 

 
Five Boxes 

 

93.33%  

 
Headline & Gallery 

80.00%  

 
Five Boxes 

93.33%  

 
Five Boxes 

 

80.00% 

 
Three Boxes 

แนวทางท่ี 3 93.33%  

 
Full Screen Photo 

 

86.67%  

 
Featured Graphic 

80.00%  

 
Advanced Grid 

 

80.00% 

 
Headline & Gallery 

80.00% 

 
Featured Photo 

 

73.33%  

 
Three Boxes 

86.67%  

 
Featured Photo 

 

80.00%  

 
Three Boxes 

 

ท่ีมา : จากผลการวิจัย 

 

4.3 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามกลุ่มประชากรเป้าหมาย  

หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับกลุ่มประชากรเป้าหมายผู้บริโภค

แมสทีจซึ่งเป็นกลุ่มประชากร ที่มีอายุระหว่าง 25 - 42 ปี มีรายได้ระหว่าง 18,000 - 85,000 

บาท จำนวน 405 คน ที่เข้าข่ายเป็นกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจในกรุงเทพมหานคร  เพื่อให้ทราบถึง

รูปแบบ การดำเนินชีวิตบุคลิกภาพและพฤติกรรมการบริโภค คำถามมีประเด็นดังต่อไปนี้ 
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1. ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 

2. กิจกรรมท่ีให้ความสนใจ 

3. การตัดสินใจซื้อสินค้าในหมวดสินค้าเปรียบเทียบซื้อ  

4. ความคิดเห็นต่อแบรนด์สินค้าไทย 

5. เป้าหมายในการดำเนินชีวิต 

 6. กลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 

ตารางที่ 43 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 405 คน (N = 405) 

รายการข้อมูล ความถ่ี ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 168 41.48 

หญิง 237 58.52 

อายุ   

น้อยกว่า 25 ปี 0 0.00 

25 - 42 367 90.62 

43 - 55 38 9.38 

55 ปีขึ้นไป 0 0.00 

สถานะ   

โสด 248 61.24 

มีแฟน (ยังไม่สมรส) 103 25.43 

สมรส 54 13.33 
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รายการข้อมูล ความถ่ี ร้อยละ 

อาชีพ   

เจ้าของกิจการ 27 6.67 

พนักงานบริษัท 284 70.12 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 69 17.04 

อาชีพอิสระ 25 6.17 

การศึกษา   

ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี 0 0.00 

ระดับปริญญาตรี 255 62.96 

ปริญญาโท 145 35.80 

ปริญญาเอก 5 1.24 

รายได้ต่อเดือน   

น้อยกว่า 18,000 บาท 29 7.16 

18,001 - 50,000 บาท 297 73.33 

50,001 - 85,000 บาท 74 18.27 

85,001 บาทขึ้นไป 5 1.24 

ที่อยู่อาศัยปัจจุบัน   

กรุงเทพและปริมณฑล 405 100 

ต่างจังหวัด 0 0.00 

ตารางท่ี 43 แสดงให้เห็นถึงข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคแมสทีจในประเทศไทย พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นเพศหญิง ร้อยละ 58.52 เพศชายร้อยละ 41.48 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

25 - 42 ปี ร้อยละ 90.62 มีอายุระหว่าง 43 - 55 ปี ร้อยละ 9.38 โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ร้อยละ 
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61.24 มีแฟน (ยังไม่สมรส) ร้อยละ 25.43 สมรสร้อยละ 13.33 ในด้านการประกอบอาชีพส่วนใหญ่ 

เป็นพนักงานบริษัท ร้อยละ 70.12 เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 17.04 เป็นเจ้าของ

กิจการ ร้อยละ 6.67 และประกอบอาชีพอิสระ ร้อยละ 6.17 ในด้านการศึกษาส่วนใหญ่จบการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 62.96 ระดับปริญญาโท ร้อยละ 35.80 และระดับปริญญาเอก ร้อยละ 

1.24 โดยส่วนใหญ่มีฐานะปานกลางมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี 15,001 - 50,000 บาท ร้อยละ 73.33 

รายได้ 50,001 - 85,000 บาท ร้อยละ 18.27 รายได้ไม่เกิน 15,000 บาท ร้อยละ 7.16 และมีรายได้ 

มากกว่า 85,001 บาทขึ้นไป ร้อยละ 1.24 ท้ังนี้ในด้านท่ีอยู่อาศัยปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่า ส่วน ใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 100 

 

ตารางที่ 44 ค่าความถี่และค่าร้อยละเกี่ยวกับกิจกรรมท่ีให้ความสนใจ 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 405 คน (N = 405) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ  

รายการข้อมูล ความถ่ี ร้อยละ 

ช้อปปิ้ง 258 63.70 

รับประทานอาหารนอกบ้าน 254 62.72 

เล่นอินเตอร์เน็ต 252 62.22 

ท่องเท่ียวต่างจังหวัด 201 49.63 

ชมภาพยนตร์ 195 48.15 

ท่องเท่ียวต่างประเทศ 189 46.67 

ออกกำลังกาย  170 41.98 

ทำกิจกรรมกับครอบครัว 170 41.98 

ดูโทรทัศน์ 146 36.05 

ปาร์ต้ีกับเพื่อน ๆ  138 34.07 

เท่ียวกับแฟน  127 31.36 

ทำอาหาร 91 22.47 

เสริมความงาม 91 22.47 
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รายการข้อมูล ความถ่ี ร้อยละ 

ทำบุญ ปฏิบัติธรรม 89 21.98 

ปลูกต้นไม้ 74 18.27 

ทำงานบ้าน 74 18.27 

เล้ียงสัตว์ 74 18.27 

ฟังวิทยุ 46 11.36 

อบรม / สัมมนา  32 7.90 

ติดตามข่าวสารบ้านเมือง 32 7.90 

ดูนิทรรศการ 30 7.41 

เข้าร่วมชมรมหรือคลับต่าง ๆ 21 5.19 

ตารางท่ี 44 แสดงให้เห็นกิจกรรมท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ ได้แก่ ชอปปิ้ง ร้อยละ 63.70 

รับประทานอาหารนอกบ้าน ร้อยละ 62.72 เล่นอินเตอร์เน็ต ร้อยละ 62.22 ท่องเท่ียวต่างจังหวัด 

ร้อยละ 49.63 ชมภาพยนตร์ ร้อยละ 48.15 ท่องเท่ียวต่างประเทศ ร้อยละ 46.67 ออกกำลังกาย 

ร้อยละ 41.98 ทำกิจกรรมกับครอบครัว ร้อยละ 41.98 ดูโทรทัศน์ ร้อยละ 36.05 ปาร์ต้ีกับเพื่อน ๆ 

ร้อยละ 34.07 เท่ียวกับแฟน ร้อยละ 31.36 ทำอาหาร ร้อยละ 22.47 เสริมความงาม ร้อยละ 22.47 

ทำบุญ ปฏิบัติธรรม ร้อยละ 21.98 ปลูกต้นไม้ ร้อยละ 18.27 ทำงานบ้าน ร้อยละ 18.27 เล้ียงสัตว์ 

ร้อยละ 18.27 ฟังวิทยุ ร้อยละ 11.36 อบรม / สัมมนา ร้อยละ 7.90 ติดตามข่าวสารบ้านเมือง ร้อยละ 

7.90 ดูนิทรรศการ ร้อยละ 7.41 เข้าร่วมชมรมหรือคลับต่าง ๆ ร้อยละ 5.19 
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ตารางที่ 45 ค่าความถี่ และค่าร้อยละ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าในหมวดสินค้าเปรียบเทียบ

ซื้อ โดยพิจารณาจากความพึงพอใจทางด้านอารมณ์เกี่ยวกับแบรนด์มากกว่าประโยชน์ใช้สอย  

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 405 คน (N = 405) สามารถตอบได้ 1 คำตอบ  

รายการข้อมูล ความถ่ี ร้อยละ 

1. เครื่องใช้ไฟฟ้า (Household Electrical 

Appliances) 

22 5.43 

2. มือถือและสินค้าไอที (Mobiles and Gadgets) 75 18.52 

3. ยานพาหนะ (Automobiles) 23 5.68 

4. เครื่องแต่งกาย (Fashion) 163 40.25 

5. สินค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Products) 122 30.12 

ตารางที่ 45 แสดงให้เห็นอันดับของหมวดสินค้าเปรียบเทียบซื้อที่กลุ่มเป้าหมายพิจารณาจาก

ความพึงพอใจทางด้านอารมณ์เกี่ยวกับแบรนด์มากกว่าประโยชน์ใช้สอย อันดับแรก เครื่องแต่งกาย 

ร้อยละ 40.25 รองลงมา สินค้าไลฟ์สไตล์ ร้อยละ 30.12 อันดับสาม ได้แก่ มือถือและไอที ร้อยละ 

18.52 ยานพาหนะ ร้อยละ 5.68 เครื่องใช้ไฟฟ้า ร้อยละ 5.43 

 

ตารางที่ 46 ค่าความถี่ และค่าร้อยละ เกี่ยวกับหมวดสินค้าที่ให้ความสนใจมากที่สุด เช่น คอย

อัพเดทข่าวสาร อัพเดทรุ่น ราคา ดูรีวิว เป็นต้น  

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 405 คน (N = 405) สามารถตอบได้ 1 คำตอบ 

รายการข้อมูล ความถ่ี ร้อยละ 

1. เครื่องใช้ไฟฟ้า 25 6.17 

2. มือถือและไอที 71 17.53 

3. ยานพาหนะ 53 13.09 

4. เครื่องแต่งกาย 134 33.09 

5. สินค้าไลฟ์สไตล์ 122 30.12 
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ตารางที่ 46 แสดงให้เห็นถึงหมวดสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจมากที่สุด อันดับแรก 

เครื่องแต่งกาย ร้อยละ 33.09 รองลงมา สินค้าไลฟ์สไตล์ ร้อยละ 30.12 อันดับสาม มือถือและ

ไอที ร้อยละ 17.53 ยานพาหนะ ร้อยละ 13.09 เครื่องใช้ไฟฟ้า ร้อยละ 6.17 

 

ตารางที่ 47 ค่าความถี่ และค่าร้อยละ เกี่ยวกับความสนใจแบรนด์สินค้าไทย 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 405 คน (N = 405) สามารถตอบได้ 1 คำตอบ  

รายการข้อมูล ความถ่ี ร้อยละ 

สนใจ 98 24.20 

ไม่สนใจ 307 75.80 

ตารางท่ี 47 แสดงให้เห็นถึงข้อมูลเกี่ยวกับความสนใจแบรนด์สินค้าไทยของกลุ่มเป้าหมาย พบว่า 

กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ไม่สนใจแบรนด์สินค้าไทย ร้อยละ 75.80 และสนใจ คิดเป็นร้อยละ 24.20 

 

จากตารางท่ี 47 มีผู้ไม่สนใจในแบรนด์สินค้าไทย จำนวน 307 คน ซึ่งจะต้องตอบคำถาม

เพิ่มอีกจำนวน 2 ข้อดังตารางท่ี 44 - 45 ดังนั้นในตารางท่ี 44 – 45 จึงคิดค่าความถี่จากจำนวน

ผู้ให้ข้อมูลท้ังหมด 307 คน 

 

ตารางที่ 48 ค่าความถี่และค่าร้อยละของความคิดเห็นต่อแบรนด์สินค้าไทย 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 307 คน (N = 307) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ  

รายการข้อมูล ความถ่ี ร้อยละ 

ไม่มั่นใจในคุณภาพ 156 50.81 

ภาพลักษณ์ดูเชย 278 90.55 

ไม่เป็นท่ีรู้จักเหมือนสินค้าแบรนด์เนม 68 22.15 

ไม่เข้ากับบุคลิกภาพ 103 33.55 
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ตารางที่ 48 แสดงให้เห็นถึงข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อแบรนด์สินค้าไทย อันดับแรก คิดว่า

ภาพลักษณ์ดูเชย ร้อยละ 90.55 อันดับสอง ไม่มั่นใจในคุณภาพ ร้อยละ 50.81 อันดับสามไม่เข้า

กับบุคลิกภาพของตนเอง ร้อยละ 33.55 อันดับสุดท้ายไม่เป็นที่รู้จักเหมือนสินค้าแบรนด์เนม 

ร้อยละ 22.15 

 

ตารางที่ 49 ค่าความถี่และค่าร้อยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่จะทำให้กลุ่มเป้าหมาย

สนใจแบรนด์สินค้าไทย 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 307 คน (N = 307) สามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ  

รายการข้อมูล ความถ่ี ร้อยละ 

แบรนด์มีภาพลักษณ์ท่ีเข้ากับตัวท่าน 298 97.07 

แบรนด์ท่ีคนส่วนใหญ่รู้จัก 123 40.07 

แบรนด์อินเทรนด์เป็นกระแส 155 50.49 

ภาพลักษณ์เข้ายุคเข้าสมัย 221 71.99 

ตารางท่ี 49 แสดงให้เห็นถึงข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยท่ีจะทำให้กลุ่มเป้าหมายสนใจแบรนด์สินค้าไทย 

พบว่า ปัจจัยท่ีทำให้กลุ่มเป้าหมายสนใจแบรนด์สินค้าไทย อันดับแรก แบรนด์มีภาพลักษณ์ท่ีเข้า

กับตัวท่าน ร้อยละ 97.07 รองลงมาต้องภาพลักษณ์เข้ายุคเข้าสมัย ร้อยละ 71.99 อันดับสาม

ต้องเป็นแบรนด์อินเทรนด์เป็นกระแส ร้อยละ 50.49 สุดท้ายต้องเป็นแบรนด์ที่คนส่วนใหญ่รู้จัก 

ร้อยละ 40.07 
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4.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามกลุ่มประชากรเป้าหมายผู้บริโภคแมสทีจ

จำแนกตามกลุ่มและแนวทางการสร้างแบรนด์ 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มประชากรท่ีเข้าข่ายผู้บริโภคแมสทีจ ผู้วิจัยต้ังคำถามเพื่อ

ใช้ในการคัดเลือกผู้ตอบจากชุดแบบสอบถาม โดยใช้คำถามท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค

ของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 1 ข้อ ในลักษณะเช็คลิสต์ หากผู้ตอบแบบสอบถามเลือกคำตอบ 

3 ข้อขึ ้น ไป ถือว่าผู ้ตอบแบบสอบถามเข้าข่ายเป ็น ผู ้บริโภคแมสทีจ และสา มารถเลือก

แบบสอบถามชุดนั้นไปใช้ในการวิเคราะห์ผลการวิจัยได้  

 แนวคำถามในการคัดเลือกกลุ่มประชากรโดยให้ผู้ตอบเลือกลักษณะพฤติกรรมที่ตรงกับ

ตนเอง จากตัวเลือก 5 ข้อ ดังนี้ 

 1) ฉันชอบความหรูหรามีระดับ แม้ฉันจะไม่สามารถซื้อได้ 

2) ฉันมักซื้อสินค้าท่ีดูพรีเมียมในระดับราคาท่ีฉันสามารถซื้อได้  

3) ฉันมักตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีคุณภาพของสินค้าก่อนราคาเสมอ  

4) ฉันเลือกสินค้า ท่ีดูเป็นท่ียอมรับของสังคม 

5) ฉันเลือกซื้อสินค้าท่ีแสดงความเป็นเอกลักษณ์ในแบบของฉัน  

 จากนั้นผู้วิจัยใช้คำถามเพื่อใช้ในการจำแนกกลุ่มของผู้บริโภคแมสทีจ โดยให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามจะพิจารณาเลือกคำตอบเพียงข้อเดียวเกี่ยวกับ ลักษณะของแบรนด์ที่เป็นตัวตน

ของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด โดยตัวเลือกของคำถามนี้มาจากลักษณะของแบรนด์แมสทีจที่

ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของผู้เช่ียวชาญ ซึ่งสรุปไว้ในตารางท่ี 46 ดังนี้ 

 

ตารางที่ 50 ค่าความถี่และค่าร้อยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่จะทำให้กลุ่มเป้าหมาย

สนใจแบรนด์สินค้าไทย 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 405 คน (N = 405) สามารถตอบได้ 1 คำตอบ  

รายการข้อมูล ความถ่ี ร้อยละ 

เป็นแบรนด์ท่ีมีลักษณะเฉพาะตน มีความเป็น

ตัวของตัวเองสูง นำเสนอความรู้สึกถึงความมี

คุณสมบัติอันยอดเยี่ยม 

135 33.33 
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รายการข้อมูล ความถ่ี ร้อยละ 

เป็นแบรนด์ท่ีแสดงความมีสถานะมีหน้ามีตา

ในสังคม อยากได้รับการยอมรับ มีสิทธิพิเศษ

ท่ีเหนือกว่าคนท่ัวไป และน่าเช่ือถือด้วย

คุณสมบัติอันยอดเยี่ยม 

163 40.25 

เป็นแบรนด์ท่ีแสดงความมีสถานะมีหน้ามีตา

ในสังคม อยากได้รับการยอมรับ มีสิทธิพิเศษ

ท่ีเหนือกว่าคนท่ัวไป และน่าเช่ือถือด้วย

คุณสมบัติอันยอดเยี่ยม 

107 26.42 

  

จากนั้นนำแบบสอบถามมาคัดเลือก และจำแนกตามกลุ่ม ดังนี ้ (1) กลุ่มผู้บริโภคที่

เช่ือมโยงกับการสร้างแบรนด์แมสทีจ แนวทางท่ี 1 จำนวน 135 ชุด (2) กลุ่มผู้บริโภคท่ีเช่ือมโยง

กับการสร้างแบรนด์แมสทีจ แนวทางที่ 2 จำนวน 163 ชุด (3) กลุ่มผู้บริโภคที่เชื่อมโยงกับการ

สร้างแบรนด์แมสทีจ แนวทางท่ี 3 จำนวน 107 ชุด ดังนั้นในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วน

นี้จะแยกคำตอบออกเป็น 3 แนวทางการสร้างแบรนด์สินค้า  

 

ตารางที่ 51 ค่าความถี่และค่าร้อยละเกี่ยวกับเป้าหมายในการดำเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล แนวทางท่ี 1 จำนวน 135 คน (N = 135) แนวทางท่ี 2 จำนวน 163 คน (N = 

163) แนวทางท่ี 3 จำนวน 107 คน (N = 107) สามารถตอบได้ 1 คำตอบ  

เป้าหมายสูงสุดในชีวิต 
กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 กลุ่มที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

1. ต้องการความสำเร็จท่ี

เราจะภาคภูมิใจ 
30 22.22 2 43 26.38 2 72 67.29 1 

2. เป้าหมายสำหรับ

ครอบครัว 
13 9.63 4 17 10.43 3 4 3.74 5 

3. เป้าหมายทางการเงิน 7 5.19 5 78 47.85 1 18 16.82 2 
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เป้าหมายสูงสุดในชีวิต 
กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 กลุ่มที่ 3 

ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ ความถ่ี ร้อยละ ลำดับ 

4. เป้าหมายทางสุขภาพ 14 10.37 3 15 9.20 4 6 5.61 4 

5. เป้าหมายทางใจ (อิสระ

ในบั้นปลายชีวิต) 
71 52.59 1 10 6.13 5 7 6.54 3 

ตารางที่ 51 แสดงให้เห็นถึงข้อมูลเกี ่ยวกับเป้าหมายในการดำเนินชีวิตของ

กลุ่มเป้าหมาย จำแนกตามกลุ่มดังนี้  

1) เป้าหมายในการดำเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มท่ี 1  

อันดับแรก เป้าหมายทางใจ (อิสระในบั้นปลายชีวิต) ร้อยละ 52.59 รองลงมา 

ต้องการความสำเร็จที่เราจะภาคภูมิใจ  ร้อยละ 22.22 เป้าหมายทางสุขภาพ ร้อยละ 

10.37 เป้าหมายสำหรับครอบครัว ร้อยละ 9.63 เป้าหมายทางการเงิน ร้อยละ 5.19 

2) เป้าหมายในการดำเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มท่ี 2  

อันดับแรก เป้าหมายทางการเงิน ร้อยละ 47.85 รองลงมาต้องการความสำเร็จ

ท่ีเราจะภาคภูมิใจ ร้อยละ 26.38 เป้าหมายสำหรับครอบครัว ร้อยละ 10.43 เป้าหมาย

ทางสุขภาพ ร้อยละ 9.20 เป้าหมายทางใจ (อิสระในบั้นปลายชีวิต) ร้อยละ 6.13 

3) เป้าหมายในการดำเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มท่ี 3  

อันดับแรก ต้องการความสำเร็จที่เราจะภาคภูมิใจ ร้อยละ 67.29 รองลงมา 

เป้าหมายทางการเงิน ร้อยละ 16.82 เป้าหมายทางใจ (อิสระในบั้นปลายชีวิต) ร้อยละ 

6.54 เป้าหมายทางสุขภาพ ร้อยละ 5.61 เป้าหมายสำหรับครอบครัว ร้อยละ 3.74 
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ตารางที่ 52 ค่าความถี่และค่าร้อยละเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  

จำนวนผู้ให้ข้อมูล แนวทางท่ี 1 จำนวน 135 คน (N = 135) แนวทางท่ี 2 จำนวน 163 คน (N = 

163) แนวทางท่ี 3 จำนวน 107 คน (N = 107) สามารถตอบได้ 1 คำตอบ  

กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 กลุ่มที่ 3 

ความถี่ ร้อยละ ลำดับ ความถี่ ร้อยละ ลำดับ ความถี่ ร้อยละ ลำดับ 

1. สมาชิกในครอบครัว 14 10.37 3 15 9.20 4 3 2.80 5 

2. เพื่อน 82 60.74 1 43 26.38 2 31 28.97 2 

3. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเช่ือมโยงกับสินค้า เช่น 
นักกีฬา แพทย์ สถาปนิก ฯลฯ 

7 5.19 5 4 2.45 5 6 5.61 4 

4. ดารา หรือ ผู้มีช่ือเสียง 9 6.67 4 19 11.66 3 53 49.53 1 

5. ผู้รีวิวสินค้าตามบล็อกต่าง ๆ ผู้ท่ีเคยใช้
สินค้ามาก่อน 

23 17.04 2 82 50.31 1 14 13.08 3 

ตารางที่ 52 แสดงให้เห็นถึงข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

กลุ่มเป้าหมาย จำแนกตามกลุ่มดังนี้  

1) กลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มท่ี 1  

อันดับแรกเพื่อน ร้อยละ 60.74 ผู้รีวิวสินค้าตามบล็อกต่าง ๆ ผู้ท่ีเคยใช้สินค้ามา

ก่อน ร้อยละ 17.04 สมาชิกในครอบครัว ร้อยละ 10.37 ดาราหรือบุคคลผู้มีชื่อเสียง 

ร้อยละ 6.67 ท่ีมีช่ือเสียงท่ีเช่ือมโยงกับสินค้า เช่น นักกีฬา แพทย์ สถาปนิก ฯลฯ 5.19 

2) กลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มท่ี 2  

อันดับแรกผู้รีวิวสินค้าตามบล็อกต่าง ๆ ผู้ที ่เคยใช้สินค้ามาก่อน  ร้อยละ 

50.31  เพื ่อน  ร้อยละ 26.38  ดารา หรือ  ผู้มีชื ่อ เสียง  ร้อยละ 11.66  สมาชิกใน

ครอบครัว ร้อยละ 9.20 บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เชื่อมโยงกับสินค้า เช่น นักกีฬา แพทย์ 

สถาปนิก ฯลฯ ร้อยละ 2.45 
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3) กลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มท่ี 3  

อันดับแรก ดารา หรือ ผู้มีช่ือเสียง ร้อยละ 49.53 เพื่อน ร้อยละ 28.97 ผู้รีวิว

สินค้าตามบล็อกต่าง ๆ ผู้ที่เคยใช้สินค้ามาก่อน  ร้อยละ 13.08 บุคคลที่มีชื่อเสียงที่

เชื ่อมโยงกับสินค้า เช่น  น ักกีฬา แพทย์ สถาปนิก ฯลฯ  ร้อยละ 5.61  สมาชิกใน

ครอบครัว ร้อยละ 2.8 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 5 

แนวทางในการสร้างแบรนด์และองค์ประกอบทางการออกแบบ 

 

การวิจัย การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

มีวัตถุประสงค์เพื่อหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าท่ีสามารถส่ือสาร

ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้บริโภคแมสทีจ โดยในบทท่ี 5 นี้ ผู้วิจัยจะ

สรุปผลวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลจากผลวิจัยท่ีได้จากการเก็บข้อมูลจากบทท่ีผ่านมา เกี่ยวกับ

ประเด็นต่าง ๆ ดังนี ้

 1. แนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ  

 2. ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

 3. จำแนกลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 

 4. ขอบเขตของส่ือในการออกแบบ 

 5. แนวทางในการกำหนดรูปแบบองค์ประกอบของแบรนด์ และแนวทางในการออกแบบ

เรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ  

 

5.1 แนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

จากการสรุปผลการวิจัย ตามวัตถุประสงค์งานวิจัยข้อที่ 1 เพื่อหาแนวทางในการสร้าง

แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ ได้แนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจได้ทั้งหมด 3 แนวทาง ซึ่งแต่ละแนวทางมีการกำหนด

ตำแหน่งของแบรนด์ให้เหมาะสมและเชื่อมโยงกับลักษณะผู้บริโภคแมสทีจท่ีมีลักษณะแตกต่างกัน  

3 กลุ่ม สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 

แนวทางที ่ 1 แบรนด์ที ่มีลักษณะเฉพาะตน มีความเป็นตัวของตัวเองสูง นำเสนอ

ความรู้สึกถึงความมีคุณสมบัติอันยอดเยี่ยม  

แนวทางที่ 2 แบรนด์ที่แสดงถึงความมีสถานะ มีหน้ามีตาในสังคม ได้รับการยอมรับ 

มีสิทธิพิเศษท่ีเหนือกว่าคนท่ัวไป และน่าเช่ือถือด้วยคุณสมบัติอันยอดเยี่ยม  
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แนวทางที ่ 3 แบรนด์ที ่มอบความรู้สึกมีระดับ และคุณภาพที่ดีเหนือแบรนด์ทั่วไป 

รวมท้ังเป็นแบรนด์ท่ีมีสถานะมีหน้ามีตา เป็นท่ียอมรับในสังคม  

 

5.2 ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ผู้บริโภคแมสทีจ (Masstige Consumers) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นคนชั้นกลางในยุค

ปัจจุบัน โดยคนกลุ่มนี้จะมีอัตราการเติบโตสูงอย่างต่อเนื่อง และเป็นผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพในการ

จับจ่าย และมีกำลังซื้อท่ีมากขึ้น ช่วงอายุระหว่าง 25 - 42 ปี รายได้ต่อเดือนเฉล่ียอยู่ท่ี 51,500 

บาท ส่วนใหญ่เป็นโสด จากข้อมูลแสดงให้เห็นถึงการมีการศึกษาท่ีดี มีรายได้สูง ผู้บริโภคกลุ่มนี้

มองว่าตนเองนั้นเป็นคนมีสไตล์ และอิสระในการใช้ชีวิตและตัดสินใจ  

ในส่วนของการบริโภคสินค้าและการตัดสินใจซื้อสินค้า  กลุ่มผู้บริโภคแมสทีจจะเลือก

พิจารณาจากภาพลักษณ์ของแบรนด์ก่อนเป็นอันดันแรก รองลงมาจะพิจารณาเรื่องคุณสมบัติ

ของสินค้าตามมาด้วยราคาเป็นอันดับสุดท้าย  

จากการเก็บข้อมูลผู้บริโภคแมสทีจในประเทศไทยด้วยเครื่องมือแบบสอบถามจำนวน

ท้ังส้ิน 405 ชุด สามารถสรุปกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรองได้ดังนี้  

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลัก 

กลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) กลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1977 – 1994 

ช่วงอายุ 25 – 42 ปี คนกลุ่มนี้เพิ่งย่างเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ เริ่มมีรายได้เป็นของตัวเอง โดยมีรายได้ต่อ

เดือน 18,001 – 85,000 บาท เฉล่ียเดือนละ 51,500 บาท กำลังอยู่ในช่วงเจริญเติบโตในหน้าที่

การงาน ชอบแฟชั่น เรื่องบันเทิงเริงรมย์ และมีอิสระในการใช้ชีวิตของตัวเอง โดยส่วนใหญ่ยัง

เป็นโสดหรือไม่ก็แต่งงานช้า ทำให้มีอิสระในการใช้ชีวิตได้มากขึ้น  (Danziger, 2005) 

กลุ่มเป้าหมายรอง 

กลุ่มเจเนเรชั่นเอกซ์ (Gen X) กลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1964 - 1976 ช่วง

อายุ 43-55 ปี เป็นกลุ่มวัยผู้ใหญ่ที่มีการงานมั่นคง มีรายได้ต่อเดือน 50,001 – 85,000 บาท 

เฉล่ียเดือนละ 67,500 บาท ส่วนใหญ่มีสถานะโสดทำให้มีอำนาจในการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง  
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5.3 จำแนกลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 

จากการเก็บข้อมูลผู้บริโภคแมสทีจในงานวิจัยนี้ พบว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถแยกเป็น

กลุ่มท่ีเช่ือมโยงกับการแนวทางการสร้างแบรนด์ในแต่ละแนวทางได้ท้ังหมด 3 กลุ่ม ได้แก่ 

5.3.1 ผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่มที่ 1 
ลักษณะผู้บริโภคแมสทีจท่ีเช่ือมโยงกับการสร้างแบรนด์ในแนวทางท่ี 1 เป็นกลุ่ม

ผู้บริโภคแมสทีจท่ีมีรูปแบบการใช้ชีวิตเรียบง่าย ตามกระแสบ้าง ไม่ได้ต้องการการยอมรับ

จากคนรอบข้างมากนัก มีแนวคิดในการบริโภคสินค้าโดยมองความจำเป็นในการใช้งาน

รวมท้ังใช้เหตุผลในการพิจารณาในการเลือกซื้อสินค้า ให้คำนิยามได้ว่า SIMPLE เนื่องจาก

มีความเรียบง่ายกว่ากลุ่มอื่น 

 

 

ภาพท่ี 95 ผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่มท่ี 1 ถูกใหค้ำนิยามว่า SIMPLE 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

5.3.2 ผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่มที่ 2 
ลักษณะผู้บริโภคแมสทีจท่ีเช่ือมโยงกับการสร้างแบรนด์ในแนวทางท่ี 2 เป็นกลุ่ม

ผู้บริโภคแมสทีจที่มีลักษณะโก้เก๋ ไม่ซับซ้อน ตรงไปตรงมาชอบการสื่อสารที่ชัดเจน 

แนวคิดในการบริโภคสินค้าโดยมองที่คุณภาพและความคุ ้มค่า ให้คำนิยามได้ว ่า 

CHOOSY คือมีล ักษณะของความช่าง เลือกใน สิ ่ง ที ่ม ีค ุณภาพและตอบโจทย์ของ

ภาพลักษณ์ท่ีดี 
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ภาพท่ี 96 ผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่มท่ี 2 ถูกใหค้ำนิยามว่า CHOOSY 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
 

5.3.3 ผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่มที่ 3 
ลักษณะผู้บริโภคแมสทีจท่ีเช่ือมโยงกับการสร้างแบรนด์ในแนวทางท่ี 3 เป็นผู้บริโภค

แมสทีจท่ีมีลักษณะภาพลักษณ์ของตนเองเป็นส่ิงสำคัญ แคร์สายตาคนรอบข้าง ชอบความ

หรูหรา อินเทรนด์และตามกระแส แนวคิดในการเลือกบริโภคสินค้าต้องเป็นสินค้าท่ีเป็นท่ี

ยอมรับในสังคม ให้คำนิยามได้ว่า PERFECT คือ ต้องดีท่ีสุดในทุก ๆ ด้าน ท้ังคุณภาพ 

ภาพลักษณ์ และความทันสมัย 

 

 

ภาพท่ี 97 ผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่มท่ี 3 ถูกใหค้ำนิยามว่า PERFECT 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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 โดยแนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจนั้น สามารถทำ

ได้ 3 แนวทางและเช่ือมโยงกับลักษณะผู้บริโภคแมสทีจท่ีมีลักษณะต่างกันตามท่ีได้อธิบายมาข้างต้น 

โดยแนวทางการสร้างแบรนด์แนวทางท่ี 1 นั้นเช่ือมโยงกับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจท่ีได้คำนิยามว่ า 

Simple แนวทางการสร้างแบรนด์แนวทางท่ี 2 นั้นเช่ือมโยงกับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจท่ีได้คำนิยามว่า 

Choosy แนวทางการสร้างแบรนด์แนวทางท่ี 3 นั้นเช่ือมโยงกับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจท่ีได้คำนิยามว่า 

Perfect ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้คำนิยามของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมาใช้เป็นช่ือแนวทางในการสร้างแบรนด์

เพื่อแสดงภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้เข้าใจได้ง่ายข้ึน 

 

ตารางที่ 53 สรุปลักษณะแนวทางในการสร้างแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจท้ัง 3 แนวทาง 

 
การสร้างแบรนด์ 

แนวทางที่ 1 
S I M P L E  

การสร้างแบรนด์ 
แนวทางที่ 2 

C H O O S Y  

การสร้างแบรนด์ 
แนวทางที่ 3 

P E R F E C T  
มิติด้าน 
แบรนด์ 

เ น ้น ม ิต ิด ้า น ค ุณ ส ม บ ัต ิ  
และมิติด้านบุคคล 

มิติด้านคุณสมบัติ และมิติด้าน
สังคม 

ม ิต ิด ้า น ส ัง ค ม  แ ล ะม ิต ิด ้า น 
แบรนด์สินค้า 

ตำแหน่ง 
ตราสินค้า 

แบรนด์ที่มีลักษณะเฉพาะตน 
มีความเป็นตัวของตัวเองสูง 
นำเสนอความรู้สึกถึงความมี
คุณสมบัติอันยอดเย่ียม 

แบรนด์ที่แสดงความมีสถานะมี
หน้าม ีตาในส ังคม ได้ร ับการ
ย อ ม ร ับ  ม ีส ิท ธ ิพ ิเ ศ ษ ที ่
เ ห น ือ ก ว ่า ค น ทั ่ว ไ ป  แ ล ะ
น่า เชื ่อถ ือด ้วยค ุณ สมบ ัต ิอ ัน
ยอดเย่ียม 

แบรนด์ที่มอบความรู้สึกมีระดับ 
และคุณภาพที่ดีเหนือแบรนด์
ทั ่วไป รวมทั ้ง เป็นแบรนด์ที ่ม ี
ส ถ า น ะ ม ีห น ้า ม ีต า  เป ็น ที ่
ยอมรับในสังคม 

บุคลิกภาพ 
ตราสินค้า 

• จริงใจ (Sincere) 
• เป็นมิตร (Friendly) 
• เป็นตัวของตัวเอง 
(Independent) 
• ติดดิน (Down-to-earth) 

• มั่นใจในตนเอง (Confident) 
• มีประโยชน์ (Wholesome) 
• ฉลาด (Intelligent) 
• ดูดี (Good Looking) 
 

• มีระดับ (Upper Class) 
• ดูดี (Good Looking) 
• นำสมัย (Trendy) 
• มั่นใจในตนเอง (Confident) 
• ทันสมัย (Up to date) 

 

   

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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5.3.4 ผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ 
ขอบเขตในงานวิจัยเน้นศึกษาเฉพาะประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) 

สินค้าประเภทนี้ลูกค้ามักจะซื้อเมื่อได้มีการเปรียบเทียบถึงความเหมาะสมในด้านราคา คุณภาพ 

รูปแบบของสินค้า ฯลฯ เป็นสินค้าท่ีต้องเสาะแสวงหาเพื่อซื้อบ้าง ซึ่งมีการวางจำหน่ายในร้านค้า

ปลีกต่าง ๆ น้อยกว่าสินค้าสะดวกซื้อ และเป็นประเภทสินค้าท่ีผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความสำคัญเรื่อง

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามากกว่าสินค้าประเภทอื่น  ๆ ประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อนั้น สามารถ

แบ่งเป็นหมวดหลัก ๆ ได้ 5 หมวด ดังนี้ 1) เครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน 2) มือถือและสินค้าไอที 

3) ยานพาหนะ 4) แฟช่ัน 5) สินค้าไลฟ์สไตล์ 

จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย พบว่า หมวดสินค้าท่ีผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความสนใจ

มากท่ีสุด เป็นสินค้าหมวดแฟช่ัน หมวดสินค้าไลฟ์สไตล์ จากข้อมูลของกระทรวงพาณิชย์ได้ระบุ

รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าในแต่ละหมวดไว้ ดังนี้ 

หมวดสินค้าแฟช่ัน ได้แก่ 

1. ส่ิงทอ เครื่องนุ่งห่ม ผ้าผืนและเส้นด้าย 

2. เครื่องใช้เดินทาง เครื่องหนังและรองเท้า 

3. อัญมณีและเครื่องประดับ 

 

หมวดสินค้าไลฟ์สไตล์ ได้แก่ 

1. เครื่องใช้บนโต๊ะอาหารและในครัว 

2. เครื่องเขียน/อุปกรณ์เครื่องใช้สำนักงาน 

3. ของเล่น 

4. เคหะส่ิงทอ 

5. ของขวัญของชำร่วยและเครื่องตกแต่งบ้าน 

6. เฟอร์นิเจอร์และช้ินส่วน 

 

กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ แบ่งกลุ่มสินค้าไลฟ์สไตล์ ดังนี้  

1. กลุ่มสินค้าของขวัญ ของฝาก ของท่ีระลึก  

2. กลุ่มสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน  
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3. กลุ่มสินค้าของเล่น  

4. กลุ่มสินค้าเครื่องหนัง เครื่องนุ่มห่ม  

5. กลุ่มสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับ  

 

 

ภาพท่ี 98 ภาพแสดงหมวดสินค้าเปรียบเทียบซื้อท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

กลุ่มสินค้าที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความสนใจ ได้แก่ เสื้อผ้า เครื่องประดับ กระเป๋า ของ

ตกแต่งบ้าน ซึ่งความสนใจในท่ีนี้หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมักจะคอยติดตามข่าวสาร ค้นหาข้อมูล 

เกี่ยวกับคอลเลคช่ันใหม่ ราคา หรือรีวิวสินค้า ส่วนสินค้าท่ีผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความถี่ ในการซื้อมาก 

ได้แก่ เส้ือผ้า เครื่องประดับจำพวกกระเป๋า เนื่องจากสินค้าท้ัง 2 กลุ่มนี้ มีแนวคิดและมุมมองใน

การซื้อที่แตกต่างกัน นอกจากประโยชน์ใช้สอยหลักในการใช้งานแล้ว เช่น เสื้อผ้าใช้ในการ

ห่อหุ้มร่างกาย ส่วนกระเป๋านั้นใช้ใส่ส่ิงของ สินค้ายังต้องมีประโยชน์ใช้สอยรองอีก เช่น ชุดใส่ไป

ทำงานจะต้องสร้างภาพลักษณ์ท่ีดูดี น่าเช่ือถือ แตกต่างจากชุดท่ีใส่แบบลำลอง ส่วนกระเป๋าท่ีใช้

ถือไปทำงานต้องมีรูปลักษณ์ที่แตกต่างจากกระเป๋าที่ใช้ไปนอกบ้านในวันพักผ่อน อีกทั้งยังต้อง

แยกรูปแบบการใช้งาน เช่น กระเป๋าใส่เอกสาร กระเป๋าใส่พาสปอร์ตสำหรับเดินทาง กระเป๋าใส่

ของกระจุกกระจิก เป็นต้น  

 จากการเก็บข้อมูลโดยการสอบถามกลุ่มเป้าหมาย จำนวน 15 คน เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แบรนด์

ไทยในหมวดสินค้าแฟช่ันและสินค้าไลฟ์สไตล์ ท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ พบว่าในหมวดสินค้า
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แฟช่ันกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์เครื่องใช้เดินทาง เครื่องหนังและรองเท้า 

ส่วนหมวดสินค้าไลฟ์สไตล์นั้นให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์ อุปกรณ์สำนักงาน และของตกแต่งบ้าน โดย

มีค่าใช้จ่ายในการจับจ่ายสินค้าหมวดแฟชั่นเฉลี่ยต่อครั้ง 1,800 – 5,000 บาท หมวดสินค้า

ตกแต่งบ้าน เฉล่ียต่อครั้ง 800 – 1,500 บาท 

 

5.4 ขอบเขตของสื่อในการออกแบบ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากบทที่ 4 เกี ่ยวกับรูปแบบของสื่อที่เหมาะสมในการทำ

การตลาดเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคแมสทีจจากผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและแบรนด์ 

พบว่า เว็บไซต์ (Website) คือสื่อที่เหมาะสมที่สุดในการทำการตลาดเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มนี้  

รองลงมา ส่ิงพิมพ์ธุรกิจ (Public Relations) ส่ือประชาสัมพันธ์ช่ัวคราว (Ephemera)  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงกำหนดขอบเขตในการออกแบบผลงานสร้างสรรค์เพื่อทดลองนำผลวิจัย

ไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ ดังนี้  

1. เว็บไซต์แบรนด์ (Brand Website) 

2. ส่ิงพิมพ์ธุรกิจ (Public Relations) และส่ือประชาสัมพันธ์ช่ัวคราว (Ephemera) 

เพื่อให้ได้แนวทางในการออกแบบสร้างสรรค์ผลงาน ผู้วิจัยได้สอบถามกลุ่มเป้าหมาย 

จำนวน 15 คน เกี่ยวกับรูปลักษณ์ของเว็บไซต์ท่ีดึงดูดความสนใจต่อกลุ่มเป้าหมาย สามารถสรุป

เป็นประเด็นสำคัญได้ดังนี้ 

1. กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ชอบการออกแบบเว็บไซต์ท่ีดูดี สะอาด และเรียบง่าย  

2. หน้าแรกของเว็บไซต์ต้องบอกให้ชัดเจนว่าเป็นเว็บไซต์เกี ่ยวกับเรื ่องอะไร เพราะ

ผู้บริโภคต้องการท่ีจะเข้าใจได้เลยทันทีว่าหน้าแรกนี้กำลังจะบอกอะไรเพื่อทำให้ตัดสินใจได้ว่าจะ

ควรอยู่เพื่อหาข้อมูลเพิ่มเติมในเว็บไซต์ หรือหนีออกจากเว็บไซต์ไป  

3. ควรมีช่อง Search ที ่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถค้นหาเรื ่องราวที่กำลังสนใจได้ต่อหรือ

สามารถหาเรื่องท่ีสนใจได้ทันที 

4. กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจกับภาพบนหน้าเว็บไซต์ และคิดว่าภาพบนหน้าเว็บนั้น

ดึงดูดความสนใจและบอกเล่าเรื่องราวได้ 
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5. กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่หาข้อมูลและเปรียบเทียบสินค้าก่อนท่ีจะมาท่ีหน้าร้านเพื่อซื้อ

สินค้า โดยส่วนใหญ่เข้าถึงข้อมูลของแบรนด์หรือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ หากพบว่ามีสินค้า หรือ

ส่ิงท่ีสร้างความน่าดึงดูดใจ ก็จะเพิ่มตัวเลือกในการจับจ่ายสินค้าเพิ่มขึ้น  

ผู้วิจัยได้ให้กลุ่มเป้าหมายบอกช่ือแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อในหมวดแฟช่ันและสินค้า

ไลฟ์สไตล์ที่กลุ่มเป้าหมายเพิ่งซื้อ หาข้อมูล หรือกำลังสนใจในการเข้ าไปหาข้อมูลเพื่อซื้อ มา

จำนวนคนละ 3 แบรนด์ เพื่อหาความถี่ของการตอบซ้ำเกี่ยวกับแบรนด์ และนำไปใช้ในการศึกษา

และใช้เป็นแรงบันดาลใจในการนำไปสร้างสรรค์ผลงานออกแบบ สามารถสรุปได้ ดังนี้  

 
ตารางที่ 54 รายช่ือแบรนด์สินค้าในหมวดสินค้าแฟช่ันและสินค้าไลฟ์สไตล์ท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ 

ชื่อแบรนด์ จำนวนผู้ตอบ ชื่อแบรนด์ จำนวนผู้ตอบ 

ZARA 9 Longchamp 7 

H&M 7 Coach 10 

MNG 4 Adidas 11 

Labrador 4 Kate Spade 12 

MUJI 12 IKEA 3 

Uniqlo 12 Keds 12 

BOYY 7 Loft 8 

Pull & Bear 11 Freitag 9 

Starbucks 4 Charles & Keith 8 

Apple 9 CC-00 7 

Jaspal 5 CPS CHAPS 5 

 

ผู้วิจัยจะใช้ข้อมูลส่วนนี้เพื ่อนำไปศึกษา และหาแรงบันดาลใจสำหรับนำไปใช้ในการ

ออกแบบต่อไป ในการนำเสนอผลงานสร้า งสรรค์ ผู ้ว ิจ ัย เลือกรูปแบบการนำเสนอ ถึง

องค์ประกอบทางการออกแบบต่าง ๆ ในลักษณะคู่มือมาตรฐานแบรนด์ (Brand Guide Line) 

ซึ่งมีองค์ประกอบท่ีเป็นรูปธรรมและเกี่ยวข้องกับการออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์ ประกอบ

ไปด้วย (สุมิตรา ศรีวิบูลย์ , 2554) 
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1. สัญลักษณ์ (Signature) 

2. การใช้งานข้อความประกอบ (Tagline Signature) 

3. กริดและพื้นท่ีห้าม (Grid and Clear Space Area) 

4. ขนาด (Sizing) 

5. สี (Colors) และการใช้สี (Color Variation) 

6. ตัวอักษร (Typography) 

7. พื้นหลัง (Background) 

8. การใช้ภาพ (Imagery) 

 

5.5 แนวทางในการกำหนดรูปแบบองค์ประกอบของแบรนด์ และแนวทางในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซ้ือสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ  

  สรุปผลการวิเคราะห์ผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 2 ถึงแนวทาง
ในการออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้า เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 
เพื่อให้เห็นภาพรวมของผลการวิเคราะห์ข้อมูล จึงไ ด้จัดทำเป็นภาพรวมผลสรุปข้อมูลของ
ผลวิ จัย โดยแยกเป็น  1) องค์ประกอบของแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับ ผู้บริโภค
แมสทีจ  ดังภ าพ ที่  99 2) แนวทาง ในการกำหนดองค์ประกอบและหลักการทางการ
ออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ ดัง ภาพท่ี 99 
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ภาพท่ี 99 องค์ประกอบของแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 100 ภาพแสดงแนวทางในการกำหนดองค์ประกอบและหลักการทางการออกแบบเพื่อ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ  

ท่ีมา : ผู้วิจัย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 6 

โจทย์สำหรับการออกแบบ 

 

เพื่อเป็นการนำองค์ความรู้จากผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ให้ได้ประสิทธิภาพมากท่ีสุด ผู้วิจัย

จึงตั้งเกณฑ์ในการเลือกโจทย์สำหรับการออกแบบ โดยนำไปใช้ประโยชน์ในการสร้างแบรนด์

สำหรับสินค้าไทย ซึ่งเป็นสินค้าที่กลุ่มผู้บริโภคที่ให้ความสนใจค่อนข้างน้อย และจากการเก็บ

ข้อมูลนั้น พบว่าผู้บริโภคแมสทีจให้ความสำคัญในเรื่องของภาพลักษณ์แบรนด์เป็นหลัก แบรนด์ที่

มอบคุณค่าหรือประสบการณ์เหมือนได้ครอบครองของหรูนั้น สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ดี  

ดังนั้นการเลือกโจทย์สำหรับออกแบบโดยใช้สินค้าไทยนั้นจึงถือเป็นความท้าทาย  

1. การคัดเลือกโจทย์สำหรับการออกแบบ 

2. ข้อมูลทางการตลาดผลิตภัณฑ์ 

3. แบรนด์สมมุติเพื่อใช้เป็นโจทย์ในการออกแบบ 

 

6.1 การคัดเลือกโจทย์สำหรับการออกแบบ 

ผู้วิจัยได้กำหนดเกณฑ์คัดเลือกแบรนด์สินค้าไทยสำหรับใช้เป็นโจทย์ในการออกแบบ

ดังต่อไปนี้ 

1. เป็นแบรนด์สินค้าไทยประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) ท่ีกลุ่มเป้าหมาย

ให้ความสนใจมากที่สุด ซึ ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี ่ยวกับความสนใจในหมวดของสินค้า

เปรียบเทียบซื้อของกลุ่มเป้าหมายพบว่าให้ความสนใจสินค้าเปรียบเทียบซื้อในหมวดสินค้าแฟช่ัน 

และสินค้าไลฟ์สไตล์และของตกแต่งบ้าน 

2. เป็นแบรนด์สินค้าไทยท่ีดำเนินกิจการมาแล้วไม่เกิน 3 ปี 

ในการเลือกหมวดสินค้าเปร ียบ เท ียบซื ้อสำหรับนำไปใช้เป็น โจทย์ออกแบบนั ้น 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและแบรนด์ให้ความคิดเห็นที่ตรงกันว่า หมวดสินค้าที่จะนำใช้เป็น

โจทย์ในการออกแบบนั้น ควรเป็นแบรนด์ท่ีมีผลิตภัณฑ์หลากหลายท่ีตอบโจทย์ความต้องการของ

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งควรเป็นแบรนด์ที่มีแหล่งผลิตสินค้าอยู่ในประเทศไทยและมี
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เจ้าของแบรนด์เป็นคนไทย เพื่อแสดงความชัดเจนว่าเป็นแบรนด์สินค้าไทย ซึ่งส่วนใหญ่แล้ว

หมวดสินค้าท่ีมีเจ้าของแบรนด์รวมถึงแหล่งผลิตอยู่ในประเทศไทยนั้นจะอยู่ในหมวดสินค้าแฟช่ัน 

หมวดสินค้าไลฟ์สไตล์และของตกแต่งบ้าน หากเป็นสินค้าในเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน หมวด

ยานยนต์ หมวดมือถือและไอทีส่วนใหญ่จะเป็นสินค้านำเข้า ยังไม่มีแบรนด์สินค้าท่ีเป็นของไทย  

จากข้อมูลเศรษฐกิจต้ังแต่ปี พ.ศ. 2559 สินค้าไลฟ์สไตล์มีอัตราเติบโตขึ้นและกำลังเป็นท่ี

นิยมของผู้บริโภคไทยและผู้บริโภคต่างชาติ เนื่องจากเป็นกลุ่มสินค้าท่ีออกแบบมาเพื่อตอบสนอง

การใช้งานและความงามท่ีตอบโจทย์ผู้บริโภค สามารถเข้าถึงได้ง่ายและใช้ได้ในชีวิตประจำวัน  

ในปี พ.ศ. 2561 กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ โดยสำนักส่งเสริมนวัตกรรมและ

สร้างมูลค่าเพิ่มเพื่อการค้า ได้จัดโครงการ Talent Thai & Designers’ Room โดยได้สนับสนุน

ผู้ประกอบการที่มีการนำมรกดทางวัฒนธรรมของท้องถิ ่นไทยมาพัฒนาต่อยอดกลายเป็น

ผลิตภัณฑ์ไลฟ์สไตล์ ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว  มีกลุ่มสินค้าไลฟ์สไตล์ร่วมโครงการจำนวน 32 

แบรนด์ โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 

1. กลุ่ม NOW คือ แบรนด์ท่ีดำเนินกิจการภายใต้แบรนด์ของตนเองมาแล้วไม่ต่ำกว่า 

1 ปี แต่ไม่เกิน 3 ปี  

2. กลุ่ม NEXT คือ แบรนด์ท่ีดำเนินกิจการภายใต้ แบรนด์ของตนเองมาแล้วไม่ต่ำกว่า 3 

ปี แต่ไม่เกิน 6 ปี  

เพื่อให้ตรงกับเกณฑ์การเลือกโจทย์ทางการออกแบบที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยจะเลือกรวบรวม

รายช่ือแบรนด์จากผู้ประกอบการจาก กลุ่ม NOW ซึ่งเป็นแบรนด์ท่ีดำเนินกิจการภายใต้แบรนด์

ของตนเองมาแล้วไม่ต่ำกว่า 1 ปี แต่ไม่เกิน 3 ปี ซึ่งมีท้ังหมด 17 แบรนด์ ได้แก่  

1. CHAR CO- 

2. coco sui 

3. coolmax 

4. fabuless 

5. HANDLE with Clay 

6. Live Life Detail 

7. Neighbor Craft 

8. P.A.D Banana Leaf Product 
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9. Sarn Sard 

10. EMERGE 

11. HUGELY 

12. SOCOON 

13. HUH.WHATODOYOUSAY 

14. Sue 

15. Mr. & Mrs. Sniff 

16. PolyGami/MOHOSTUDIO 

17. SHER REPUBLIC 

จากนั้นนำมาคัดเลือกแบรนด์ที่เหมาะสมที่จะนำไปใช้เป็นโจทย์ในการออกแบบ โดย

รวบรวมข้อมูลเบื้องต้นเกี ่ยวกับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ได้แบรนด์ที่ตรงตามเกณฑ์และ

คำแนะนำของผู้เช่ียวชาญ  

 

ตารางที่ 55 วิเคราะห์ข้อมูลผลิตภัณฑ์สินค้าไลฟ์สไตล์ในกลุ่ม Now ท้ัง 17 แบรนด์ มีจุดประสงค์เพื่อ
คัดเลือกแบรนด์ท่ีเข้าเกณฑ์เพื่อนำไปใช้เป็นโจทย์ในการออกแบบ 

ชื่อแบรนด์ ประเภทสินค้า รายละเอียด 

1. CHAR CO- 

 

ของตกแต่ง

บ้าน 

ผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้าน เช่น แจกัน โคมไฟ ท่ี

รองแก้ว ผสมผสานลักษณะเด่นของถ่านมา

เป็นผลิตภัณฑ์ 

2. coco sui 

 

ของตกแต่ง

บ้าน 

นำภาพประกอบที่มีลายเส้นเอกลักษณ์ที ่

วาดโดยเจ้าของแบรนด์ มาเล่าเรื่องราวอยู่

บนผลิตภัณฑ์หลากหลายรูปแบบแตกต่าง

กันไป เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ ของใช้ใน

บ้าน หรือของตกแต่งบ้าน 

3. coolmax ของตกแต่ง (ไม่มีข้อมูล) 
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ชื่อแบรนด์ ประเภทสินค้า รายละเอียด 

บ้าน 

4. Fabuless 

 

ของตกแต่ง

บ้าน 

สินค้าตกแต่งบ้าน มีดีไซน์เป็นเอกลักษณ์ทำ

จากวัสดุหินแกะสลัก เช ่น  แท่นวางของ 

ท่ีมาพร้อมช่องวางกระจก ท่ีเสียบปากกา ท่ี

วางโทรศัพท์มือถือ และท่ีวางแจกันดอกไม้

หรือเครื่องหอม 

5.  HANDLE with Clay 

 

ของตกแต่ง

บ้าน 

(ไม่มีข้อมูล) 

6. Live Life Detail 

 

ของตกแต่ง

บ้าน 

สินค้าตกแต่งบ้าน เช่น โคมไฟ ปลอกหมอน 

ของประด ับตกแต่ง โดด เด่นด ้วยด ีไซน ์

ผสมผสานเทคนิคการปักที่มีลวดลายเป็น

เอกลักษณ์ 

7. Neighbor Craft 

 

ของตกแต่ง

บ้าน 

ขอ งแต ่ง บ ้า น ที ่ม ีค ว า ม เร ีย บ ง ่า ย แ ต ่ด ู

สนุกสนาน ด้วยรูปทรงท่ีแปลกตาและสีสัน

สดใส  ด ้วยว ัสด ุเซ ราม ิกและเพ ้น ท ์ด ้วย

ลวดลายไม่ซ้ำใคร 

8. P.A.D Banana Leaf 

Product 

 

ของตกแต่ง

บ้าน 

 

 

สินค้าไลฟ์สไตล์ เช่น กระเป๋าใส่เอกสาร 

กระเป๋าใส่โทรศัพท์ กระเป๋าสตางค์ สมุด

โน้ต และ สินค้าตกแต่งบ้าน เช่น โคมไฟ 

หมอน 

9. Sarn Sard 

 

ของตกแต่ง

บ้าน 

สินค้า ตกแต่งบ้าน  จ าก งาน หัตถกรรม 

ภูมิปัญญาชาวบ้านฝีมือคนไทย ด้วยวัสดุ

เตยปาหนัน  

10. EMERGE กระเป๋า กระเป๋าจากวัสดุหนังวัวแท้คุณภาพส่งออก
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ชื่อแบรนด์ ประเภทสินค้า รายละเอียด 

 

เป ็น ว ัต ถ ุด ิบหล ัก ผส มผ สาน ไน ล อน  ม ี

น้ำหนักเบา แต่มีความคงทนต่อการใช้งาน  

 

11. HUGELY

 

กระเป๋า แบรนด์กระเป๋ามีดีไซน์สุดคูลที่ กันน้ำและ

ทนทานต่อทุกสภาพอากาศ เอกลักษณ์คือ

วัสดุท่ีเอามาทำกระเป๋าทุกใบของแบรนด์ทำ

มาจากสายดับเพลิง ตอบโจทย์ eco 

12. SOCOON

 

กระเป๋า กระ เป ๋า ที ่ท ำจ ากว ัส ด ุร ัง ไหมประด ิษ ฐ ์ 

ออกแบบรูปลักษณ์สวยงาม มีเอกลักษณ์  

13. HUH.WHATODOYOUSAY 

 

เสื้อผ้า กระเป๋าที่มีรูปแบบการดีไซน์ไม่ซ้ำใคร ทำ

จากวัสดุรีไซเคิล 

14. Sue 

 

เสื้อผ้า กระ เป ๋า  และ เสื ้อ  ด ีไซน ์ไม ่ซ ้ำ ใค รด ้วย

ลวดลายเอกลักษณ์ที่ออกแบบโดยเจ้าของ

แบรนด์ที ่เป็นนักออกแบบภาพประกอบ 

เป็นการใช้รูปแบบของลวดลายท่ีแปลกใหม่ 

มีเอกลักษณ์ 

15. Mr. & Mrs. Sniff 

 
 

เครื่องหนัง เครื ่องประดับสำหรับสัตว์เลี ้ยง ผลิตจาก

วัสดุหน ัง ที ่ผ ่านการออกแบบรูปลักษณ ์

อย่างประณีต เหมาะกับสัตว์เลี้ยงท่ีเป็นท่ีรัก 
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ชื่อแบรนด์ ประเภทสินค้า รายละเอียด 

16. PolyGami/MOHOSTUDIO 

 

บริการด้านการ

ออกแบบ 

สตูดิโอออกแบบ ที่รวมนักออกแบบจาก

หลากหลายอาช ีพหลากหลายความคิด 

สถาปนิก นักออกแบบบรรจุภัณฑ์ กราฟฟิก

ดีไซเนอร์ที่มีความชอบที่เหมือนกัน นั้นคือ 

“งานศิลป์จากกระดาษ” 

17. SHER REPUBLIC 

 

ผลิตภัณฑ์ด้าน

สุขภาพ 

เป ็น ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์เพื ่อ ส ุข ภ า พ ส ก ัด จ า ก

ธรรมชาติ100% 

 

 

เมื่อรวบรวมข้อมูลและพิจารณาเบื้องต้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีจะนำมาใช้เป็นโจทย์ในการ

ออกแบบโดยคัดจาก 17 แบรนด์ เหลือ 13 แบรนด์ ซึ่งแบรนด์ท่ีถูกคัดออกเนื่องจากบางแบรนด์ 

ไม่มีข้อมูลในการสืบค้นและบางแบรนด์เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้อยู่ในเกณฑ์ จากนั้นผู้วิจัยได้นำ

ข้อมูลเกี่ยวกับรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ในแต่ละแบรนด์ไปสอบถามความคิดเห็นต่อกลุ่มเป้าหมาย 

จุดประสงค์เพื่อหารูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจมากที่สุด ซึ่งสามา รถ

สรุปข้อมูลได้ ดังตารางต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 56 แสดงจำนวนของกลุ่มเป้าหมายท่ีช่ืนชอบรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์จากแบรนด์ต่าง ๆ 

ลำดับ แบรนด์ จำนวนผู้ตอบ 

1 CHAR CO- 11 

2 coco sui 7 

3 fabuless 3 

4 Live Life Detail - 

5 Neighbor Craft 5 
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ลำดับ แบรนด์ จำนวนผู้ตอบ 

6 P.A.D Banana Leaf Product 11 

7 Sarn Sard 3 

8 EMERGE 5 

9 HUGELY - 

10 SOCOON 3 

11 HUH.WHATODOYOUSAY 3 

12 Sue - 

13 PolyGami/MOHOSTUDIO 5 

จำนวนผู้ให้ข้อมูล 15 คน (N = 15) สามารถตอบได้ 1 คำตอบ 

 

จากการพิจารณาคัดเลือกแบรนด์เพื่อนำไปใช้ในการออกแบบนั้น พบว่ากลุ่มเป้าหมาย

ชื่นชอบรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์จากแบรนด์ CHA CO- และ P.A.D Banana Leaf Product 

มากที่สุด เนื่องจากแบรนด์ P.A.D Banana Leaf Product มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายเข้ากับ 

ไลฟ ์สไตล ์ของก ลุ ่ม เป ้าหมาย  ผู ้ว ิจ ัยจึง เลือกผลิตภ ัณฑ ์จากแบรนด์นี ้ม าใช้เป ็น โจทย์ใน  

การออกแบบ โดยใช้เฉพาะตัวผลิตภัณฑ์มาใช้ในการทดลองนำผลวิจัยมาใช้มาประยุกต์ใช้ใน  

การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าใหม่สำหรับจับกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคแมสทีจ  

 

6.2 ข้อมูลทางการตลาดผลิตภัณฑ์ แบรนด์ P.A.D. Banana Leaf Product 

แบรนด์ P.A.D. Banana Leaf Product (พีเอดี บานานาลีฟโปรดัก) เป็นสินค้าไลฟ์สไตล์ 

เช่น กระเป๋าใส่เอกสาร กระเป๋าใส่โทรศัพท์ กระเป๋าสตางค์ สมุดโน้ต และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพิ่มเติม

เป็นสินค้าตกแต่งบ้าน ได้แก่ โคมไฟ หมอนอิง แจกัน โดยใช้ใบตอง เป็นวัสดุหลักในการผลิต 
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ภาพท่ี 101 แสดงภาพสินค้าแบรนด์ P.A.D. Banana Leaf Product 

ท่ีมา: https://readthecloud.co/local-banana-leaf-product/ 

  
6.2.1 แนวคิด 
ใช้วัสดุจากธรรมชาติเป็นวัสดุหลักในการผลิตด้วยเทคนิคและวิธีการที่ผ่านการทดลอง

มาแล้วว่าคงทน และให้สีสันของผลิตภัณฑ์ท่ีสวยงามเป็นธรรมชาติ และมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

 

6.2.2 จุดเด่นของสินค้า  
คือความแข็งแรง คงทนของใบตองแห้งที่นำมาทำเป็นวัสดุในการผลิต ซึ่งยังคงลวดลาย

ของใบตองท่ีมีเสน่ห์ ในแต่ละช้ินงานจะไม่มีความเหมือนกันเลย เพราะสีของใบตองถูกสร้างจาก

ธรรมชาติท่ีแท้จริง มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวท่ีเป็นเสน่ห์ของใบตองและเป็นงานแฮนด์เมดท้ังหมด 

 

6.2.3 ตำแหน่งสินค้า (Product Positioning) 
แบรนด ์ P.A.D. Banana Leaf Product เป ็น แบรนด ์ส ิน ค ้า ไทย ที ่ผล ิตด ้วยระบ บ 

แฮนด์เมด มีเอกลักษณ์ไม่ซ้ำใครด้วยการใช้ว ัสดุจากธรรมชาติในการผลิต ตำแหน่งของ  

แบรนด์คือเป็นแบรนด์ท่ีมีสินค้าคุณภาพ ใส่ใจและพิถีพิถัน ใส่ใจส่ิงรอบตัว มีความเป็นมิตรและ

https://readthecloud.co/local-banana-leaf-product/
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เข้าถึงได้ง่าย โดยมีคุณค่าหรือประโยชน์ทางด้านกายภาพ (Functional Benefits) คือ เป็น

ผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ใช้สอย เช่น กระเป๋าใส่เอกสาร ซองใส่พาสปอร์ต โคมไฟ หมอน ฯลฯ  

และมีคุณภาพของสินค้าท่ีดีโดยมีกระบวนการผลิตท่ีพิถีพิถัน ส่วนคุณค่าทางด้านอารมณ์ความรู้สึก 

(Emotional Benefits) เป็นแบรนด์สร้างความรู้สึกถึงความมีเอกลักษณ์ และเป็นคนใส่ใจส่ิงรอบข้าง 

 

6.2.4 การวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) 
การวิเคราะห์ด้านการตลาดของแบรนด์ P.A.D. Banana Leaf Product ตามหลักการ

วิเคราะห์กลยุทธการตลาด (7Ps) สามารถจำแนกได้ดังนี้ 

 

ตารางที่  57 แสดงการวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix : 7P) ของแบรนด์ P.A.D. 
Banana Leaf Product 

7Ps รายละเอียดการวิเคราะห์ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสินค้าไลฟ์สไตล์ เช่น กระเป๋าใส่เอกสาร กระเป๋าใส่โทรศัพท์ 

กระเป๋าสตางค์ สมุดโน้ต และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพิ่มเติมเป็นสินค้า

ตกแต่งบ้าน ได้แก่ โคมไฟ หมอนอิง แจกัน โดยใช้ใบตอง เป็นวัสดุ

หลักในการผลิต 

ราคา (Price) ราคาเฉล่ียอยู่ในระดับ C+ ถึง B 

สถานท่ีจัดจำหน่าย 

(Place) 

1) งานแสดงสินค้า 

2) ร้านค้าปลีกในห้างสรรพสินค้า 

3) ช่องทางการขายออนไลน์ตามส่ือโซเชียลมีเดีย 

การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

การส่งเสริมการขายร่วมกับห้างสรรพสินค้า ที่มีการทำ CSR เพื่อ

สร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร 

คน (People) ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) 
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7Ps รายละเอียดการวิเคราะห์ 

บรรจุภัณฑ์ 

(Packaging) 

บรรจุภัณฑ์เรียบง่าย ต้นทุนต่ำ 

ส่ิงท่ีแตกต่าง 

(Purple Cow) 

มีการคิดค้นนวัตกรรมจากวัสดุธรรมชาติ ด้วยการนำใบตองมารีดทำ

ให้เกิดลวดลายและสีสันแปลกตา และมีความคงทน  

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

6.2.5 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (SWOT Analysis) 
การ ว ิเค ราะห ์ด ้านก ารตลาดของแบรน ด ์ P.A.D. Banana Leaf. Product ตาม

สภาพแวดล้อมทางการตลาด (SWOT Analysis) สามารถจำแนกได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 58 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) 

SWOT Analysis รายละเอียดการวิเคราะห์ 

จุดแข็ง (Strengths) ใช้วัสดุในการผลิตจากธรรมชาติที่ย่อยสลายได้ มีกระบวนการผลิต 
และเทคนิคเฉพาะที่ไม่เหมือนใคร ผลิตภัณฑ์มีรูปลักษณ์ที่การ
ออกแบบมาอย่างมีเอกลักษณ์ มีความสวยงาม คงทน มาตรฐาน
สินค้าเป็นท่ียอมรับ 

จุดอ่อน 
(Weaknesses) 

เนื่องจากภาพลักษณ์ของแบรนด์มีแนวคิดในการผลิตสินค้าที่
อนุรักษณ์สิ่งแวดล้อม ทำให้เข้าถึงได้แค่ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม อีกทั้ง
เป็นสินค้าแฮนด์เมดทำให้สินค้าบางช้ินมีราคาค่อนข้างสูง  

โอกาส 
(Opportunities) 

ปัจจุบ ัน ผู ้คน ให ้ความสำคัญกับ สิ ่งแวดล้อมมากขึ ้น  และด้วย
รูปลักษณ ์ของผลิตภัณฑ์ที ่สวยงาม และทันสมัย หากนำเสนอ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์เพื่อจับกลุ่มเป้าหมายอื่น ๆ จะช่วยให้แบรนด์เป็น
ท่ีรู้จัก และสร้างโอกาสทางการขายให้กับแบรนด์ได้ 
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SWOT Analysis รายละเอียดการวิเคราะห์ 

อุปสรรค (Threats) เป็นสินค้าแฮนด์เมด ผลิตได้ทีละไม่มาก เนื่องจากเป็นสินค้าราคา
ค่อนข้างสูงจึงทำให้ขายได้ยาก อีกทั้งเป็นสินค้าเฉพาะกลุ่ม ตลาด
ยังไม่กว้างพอ 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

6.3 แบรนด์สมมุติเพื่อใช้เป็นโจทย์ในการออกแบบ 

 ในการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบ

ซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจนั้น ได้ใช้ผลิตภัณฑ์จากแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ หมวดสินค้าไลฟ์สไตล์

และของตกแต่งบ้าน แบรนด์ P.A.D Banana Leaf Product มาใช้เป็นเป็นโจทย์ในการออกแบบโดย

การสร้างแบรนด์ใหม่ท่ีสมมุติขึ้นท้ังหมด 3 แบรนด์ ซึ่งได้มาจากการสรุปผลวิจัยจากบทท่ี 4 ถึง

รูปแบบการสร้างแบรนด์สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ ได้ท้ังหมด 3 แนวทาง จากนั้นจึงต้ังช่ือสมมุติสำหรับ

การสร้างแบรนด์ในแต่ละแนวทาง ซึ่งในแต่ละแนวทางได้คำตอบเกี่ยวกับวิธีการต้ังช่ือแบรนด์ท่ี

แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงใช้ประสบการณ์ของผู้วิจัยในการทดลอง ต้ังช่ือแบรนด์ท่ีเหมาะสมในการนำไปใช้

การออกแบบเรขศิลป์เพื่อการสร้างแบรนด์ต่อไป 

 

ตารางที่ 59 แสดงการต้ังช่ือแบรนด์ตามแนวทางท่ีได้จากผลการวิจัย 

แนวทาง แนวทางการต้ังชื่อแบรนด์ สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ ชื่อแบรนด์ 

1 
- ชื่อที่อธิบายถึงคุณลักษณะ (Descriptive Names) 
- ชื่อที่มีความหมาย (Dictionary Words) 
- ชื่อที่มีความสัมพันธ์กับตัวสินค้า (Associative Names) 

LEAF-IN 
B-LEAF 
LEAF 

2 - ชื่อที่มีความสัมพันธ์กับตัวสินค้า (Associative Names) 
- ชื่อที่มีความหมาย (Dictionary Words) 

LEAF 
B-LEAF 

3 
- ชื่อที่เกิดจากการสร้างคำข้ึนใหม่ (Coined Names) 
- ชื่อบุคคล (Personal Names) 
- ชื่อที่ตัดทอนจากชื่อเต็ม (Abbreviated Names) 

ANBANA 
PACHARI 

BLP 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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โดยอธิบายถึงแนวคิดในการต้ังช่ือแบรนด์ ดังนี้ 

ชื่อที่อธิบายถึงคุณลักษณะ (Descriptive Names)  

ต้ังช่ือแบรนด์ว่า LEAF 

แนวคิด  เป็นแบรนด์ท่ีผลิตสินค้าด้วยวัสดุธรรมชาติ คือ ใบตอง ประกอบกับผลิตภัณฑ์มี

ความหลากหลายไม่ได้จำกัดเพียงสินค้าท่ีประโยชน์ใช้สอยท่ีเหมือนกัน แต่ส่ิงท่ีเหมือนกันคือ

วัสดุ และกระบวนการผลิตท่ีทำให้วัสดุแข็งแรงและคงทน ดังนั้นช่ือนี้สามารถอธิบายถึง

คุณลักษณะตัวสินค้าได้ดี และมีการผสมคำให้ส้ัน และเข้าใจได้ง่าย  
 

ชื่อที่มีความหมาย (Dictionary Words) 

ต้ังช่ือแบรนด์ว่า B-LEAF 

แนวคิด เป็นการเล่นคำมาจากคำว่า Believe ท่ีหมายถึง ความเช่ือ หรือศรัทธา และ Leaf ท่ี

แปลว่าใบไม้ ซึ่งแบรนด์ชูจุดเด่นของวัสดุในการผลิตท่ีมีเอกลักษณ์ และผลิตด้วยกระบวนการ

ท่ีทนทาน อีกท้ังมีแนวคิดเกี่ยวกับการใช้วัสดุท่ีเป็นธรรมชาติ ย่อยสลายได้ท่ีกำลังเป็นเทรนด์

ในปัจจุบัน ดังนั้นช่ือนี้จะแสดงถึงความเช่ือ และศรัทธาในแนวคิดของแบรนด์ 
 

ชื่อที่เกิดจากการสร้างคำขึ้นใหม่ (Coined Names)  

ต้ังช่ือแบรนด์ว่า ANBANA 

แนวคิด การต้ังช่ือแบรนด์ลักษณะนี้มีความตรงคำท่ีใช้ในการต้ังช่ือท่ีมีลักษณะเฉพาะตน

ขึ้นอยู่กับอารมณ์และความรู้สึกของผู้รับรู ้ว่าจะตีความว่าอะไร ผู้วิจัยใช้วิธีการสลับ

ตัวอักษรจากชื่อแบรนด์เดิมและตัดให้สั้นลงเพื ่อสร้างคำใหม่ที่ไม่มีความหมายและ

น้ำเสียงของช่ือยังดูน่าเช่ือถือและไม่ดูแปลกจนเกินไป 

ชื่อบุคคล (Personal Names) 

ต้ังช่ือแบรนด์ว่า PACHARI 

แนวคิด การต้ังช่ือแบรนด์จากช่ือผู้คิดค้นนวัตกรรมในการผลิตสินค้า 

 

ชื่อที่ตัดทอนจากชื่อเต็ม (Abbreviated Names) 

ต้ังช่ือแบรนด์ว่า BLP 

แนวคิด เป็นคำท่ีตัดทอนมาจากคำว่า Banana Leaf Product 
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เพื่อให้ได้แนวทางในการต้ังช่ือแบรนด์ท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบต่อกลุ่มเป้าหมาย ผู้วิจัยจึงนำช่ือแบรนด์

ที่ตั้งสมมุติขึ้นไปสอบถามความนิยมต่อกลุ่มเป้าหมาย จำนวน 15 คน ซึ่งแบ่งกลุ่มผู้ตอบ

คำถามออกเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มละ 5 คน ตามลักษณะผู้บริโภคแมสทีจท่ีสรุปไว้ในบทท่ี 5 ซึ่งผู้วิจัยได้

รวบรวมรายช่ือไว้แล้วจากการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณก่อนหน้านี้ ให้เลือกช่ือแบรนด์ท่ีช่ืนชอบ

หรือดึงดูดความสนใจมากท่ีสุด สรุปเป็นชื่อสมุติของแบรนด์ ท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบดังนี้ 

 

ตารางที่ 60 ตารางแสดงความถี่ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับช่ือแบรนด์สินค้าสมมุติท่ีกลุ่มเป้าหมาย
ช่ืนชอบ 

แนวทาง ชื่อแบรนด์ ความถ่ี 

1 
LEAF-IN 
B-LEAF 
LEAF 

1 
- 
4 

2 
LEAF 

B-LEAF 
2 
3 

3 
ANBANA 
PACHARI 

BLP 

4 
1 
- 

 

ตารางที่ 60 สรุปแนวทางการต้ังช่ือแบรนด์สินค้าเพื่อใช้สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ

ท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบ 

1) แนวทางท่ี 1 ใช้ช่ือแบรนด์ท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบท่ีสุด คือ LEAF 

2) แนวทางท่ี 2 ใช้ช่ือแบรนด์ท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบท่ีสุด คือ B-LEAF 

2) แนวทางท่ี 3 ใช้ช่ือแบรนด์ท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบท่ีสุด คือ ANBANA 

 

ในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยเพื่อนำไปสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจนั้น สรุปได้ท้ังหมด 3 แนวทาง ในแต่ละแนวทางจะ

ประกอบด้วยขั้นตอนตามลำดับดังนี้ 
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เมื่อได้ช่ือแบรนด์สมมุติ สำหรับนำไปใช้เป็นแนวทางสำหรับสร้างแบรนด์ครบท้ัง 3 แนวทาง

แล้ว ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ด้านการตลาดของแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ

ตามหลักการวิเคราะห์กลยุทธการตลาด (7Ps) เพื่อใช้กับแบรนด์สมมุติท้ัง 3 แบรนด์ ซึ่งสามารถ

จำแนกได้ดังนี้ 

ตารางที ่ 61 ตารางแสดงการวิเคราะห์ด้านการตลาดของแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับ

ผู้บริโภคแมสทีจตามหลักการวิเคราะห์กลยุทธการตลาด (7Ps) เพื่อใช้กับแบรนด์สมมุติท้ัง 3 แบรนด์ 

7Ps 

รายละเอียดการวิเคราะห์ 

แนวทางที่ 1 
SIMPLE 

แนวทางที่ 2 
CHOOSY 

แนวทางที่ 1 
PERFECT 

ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสินค้าไลฟ์สไตล์ เช่น กระเป๋าใส่เอกสาร กระเป๋าใส่โทรศัพท์ กระเป๋า
สตางค์ สมุดโน้ต และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพิ่มเติมเป็นสินค้าตกแต่งบ้าน 
ได้แก่ โคมไฟ หมอนอิง แจกัน โดยใช้ใบตอง เป็นวัสดุหลักในการผลิต 

ราคา (Price) ราคาเฉลี่ยอยู่ในระดับ C+ ถึง B 

สถานท่ีจัดจำหน่าย (Place) ร้านค้าปลีกในห้างสรรพสินค้า 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

การส่งเสริมการขายร่วมกับห้างสรรพสินค้า ท่ีมีการทำ CSR เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับองค์กร 

คน (People) ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) 

บรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) 

บรรจุภัณฑ์ท่ีสื่อสารภาพลักษณ์แบรนด์ท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย  

สิ่งท่ีแตกต่าง 
(Purple Cow) 

มีการคิดค้นนวัตกรรมการ
ผลิตจากวัสดุธรรมชาติ ให้
ความรู้สึกถึงคุณสมบัติอัน
ยอดเย่ี ยม  รู ปลั กษ ณ์
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ผ่ า น ก า ร
อ อ ก แบ บ ที่ มี รู ป แบ บ

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ผ่าน
การออกแบบที่ มี รูปแบบ
เฉพาะตน และใช้นวัตกรรม
การผลิตจากวัสดุธรรมชาติ 
แตกต่างจากแบรนด์อื่นด้วย
คุณสมบัติอันยอดเย่ียม 

ด้วยนวัตกรรมการผลิตที่ดี
ทำให้ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพที่
ดี  อี กทั้ งการใช้ วัสดุที่ ไม่
เหมือนใครและยังได้รับการ
ออกแบบรู ปลั กษณ์ ที่
ส วยงาม ให้ ค วาม รู้ สึ ก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 201 

7Ps 

รายละเอียดการวิเคราะห์ 

แนวทางที่ 1 
SIMPLE 

แนวทางที่ 2 
CHOOSY 

แนวทางที่ 1 
PERFECT 

เฉพาะตน  เหนือกว่าแบรนด์อื่น  ๆ

 

สรุปข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์สมมุติท้ัง 3 แบรนด์เรียบร้อยแล้ว ขั้นต่อไปผู้วิจัยจะทดลอง

นำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบสร้างสรรค์ผลงานซึ่งจะจัดแสดข้อมูลไปในบทถัดไป  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 7 

ประยุกต์ผลวิจัยเพ่ือใช้ในการออกแบบ 

 

ในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยเพื่อนำไปสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจนั้น สรุปได้ท้ังหมด 3 แนวทาง ในแต่ละแนวทางจะ

ประกอบด้วยขั้นตอนตามลำดับดังนี้ 

1. เขียนโจทย์การออกแบบ (Design Brief) 

2. จัดทำมูดบอร์ด (Mood Board) 

3. แบบร่างผลงานออกแบบ  

4. ผลงานออกแบบ 

 

7.1 โจทย์การออกแบบ (Design Brief)  

จากผลการวิจัยเกี่ยวกับแนวทางการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ

สำหรับผู้บริโภคกลุ่มแมสทีจ พบว่ามีรูปแบบในการนำเสนอได้ 3 แนวทาง ดังนั้นผู้วิจัยจึงแบ่งโจทย์ใน

การออกแบบออกเป็น 3 รูปแบบตามสรุปผลวิจัยท่ีค้นพบ ซึ่งท้ัง 3 รูปแบบนั้นใช้แบรนด์สินค้า P.A.D. 

Banana Leaf Products เป็นโจทย์ในการออกแบบ โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคแมสทีจท่ีมีลักษณะ

ทางจิตภาพ ลักษณะการดำเนินชีวิต และพฤติกรรมการเลือกบริโภคสินค้าท่ีแตกต่างกัน 
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7.1.1 โจทย์การออกแบบ สำหรับการสร้างแบรนด์ในแนวทางที่ 1 - SIMPLE 
ชื่อโครงการ  
(Title) 

การออกแบบเรขศิลป์เพ่ือสร้างแบรนด์สินค้าไลฟ์สไตล์  “LEAF” 
แบรนด์ที่มีลักษณะเฉพาะตน มีความเป็นตัวของตัวเองสูง นำเสนอความรู้สึกถึงความมี
คุณสมบัติอันยอดเย่ียม 

ข้อมูลเบื้องต้น  
(Background) 

“LEAF” เป็นแบรนด์ไทยที่จำหน่ายสินค้าไลฟ์สไตล์ ได้แก่ เครื่องใช้และสินค้าตกแต่งบ้าน 
ใช้วัสดุในการผลิตจากธรรมชาติที่ย่อยสลายได้ มีกระบวนการผลิต และเทคนิคเฉพาะที่ไม่
เหมือนใคร ผลิตภัณฑ์มีรูปลักษณ์ที่การออกแบบมาอย่างมีเอกลักษณ์  

ปัญหา 
(Problem) 

เป็ น แ บ รน ด์ ให ม่  ต้อ ง ก า ร ก า ร ออ กแ บ บ เพื ่ อ ส ร้ า ง ภ า พ ลัก ษ ณ์แ บ ร นด์ เ พื ่ อ จั บ
กลุ่ ม เป้ าหมายผู้บริ โภคกลุ่ ม ใหม่  ๆ  ที่ มีค วามสามรถในการจับจ่ า ย และเป็นกลุ่ ม
ที่ มีมูลค่ าทางการตลาดสู ง  

กลุ่มเป้าหมายหลัก 
 (Target) 

กลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 
ลักษณะทางกายภาพ 
รายได้ระดับกลางล่างถึงกลางบน 18,000 - 85,000 บาท มีอายุระหว่าง 25 - 42 ปี อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล 
ลักษณะทางจิตภาพ 
กลุ่มผู้บริโภคแมสทีจที่มีรูปแบบการใช้ชีวิตเรียบง่าย ตามกระแสบ้าง ไม่ได้ต้องการการ
ยอมรับจากคนรอบข้างมากนัก มีแนวคิดในการบริโภคสินค้าโดยมองความจำเป็นในการใช้
งานรวมทั ้งใช้เหตุผลในการพิจารณาในการเลือกซื้อสินค้า ให้คำนิยามได้ว่า SIMPLE 
เน่ืองจากมีความเรียบง่ายกว่ากลุ่มอื่น 

วัตถุประสงค์  
(Communication 
Objective) 

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อสร้างการจูงใจและการจดจำต่อกลุ่มเป้าหมาย 

สิ่งท่ีต้องการจะบอก  
(What to 
Communicate) 

THE REAL YOU 
ความเป็นคุณ 

สนับสนุน ความคิด  
(Support) 

แบรนด์มีแนวคิดในการผลิตสินค้าที่มีเอกลักษณ์ไม่เหมือนแบรนด์ใด  มีความเป็นตัวของ
ตัวเอง ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายที่มีสไตล์เฉพาะตน  

รูปแบบของการ
นำเสนอ  
(How to 
communicate) 

จริงใจ (Sincere) 
ติดดิน (Down-to-Earth) 
เป็นมิตร (Friendly)  

สิ่งท่ีคาดว่าจะได้รับ  
(Desired Response) 

จูงใจและดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้สนใจแบรนด์ และสร้างความจดจำ  
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7.1.2 โจทย์การออกแบบ สำหรับการสร้างแบรนด์ในแนวทางที่ 2- CHOOSY 
ชื่อโครงการ  
(Title) 

การออกแบบเรขศิลป์เพ่ือสร้างแบรนด์สินค้าไลฟ์สไตล์  “B-LEAF” 
แบรนด์ที่แสดงความมีสถานะมีหน้ามีตาในสังคม อยากได้รับการยอมรับ มีสิทธิพิเศษที ่
เหนือกว่าคนทั่วไป และน่าเชื่อถือด้วยคุณสมบัติอันยอดเย่ียม  

ข้อมูลเบื้องต้น  
(Background) 

“B-LEAF” เป็นแบรนด์ไทยที่จำหน่ายสินค้าไลฟ์สไตล์ ได้แก่ เครื่องใช้และสินค้าตกแต่งบ้าน แบรนด์ 
ชูจุดเด่นของวัสดุในการผลิตที่มีเอกลักษณ์ และผลิตด้วยกระบวนการที่ทนทาน อีกทั้งมีแนวคิด
เกี่ยวกับการใช้วัสดุที่เป็นธรรมชาติ ย่อยสลายได้ที่กำลังเป็นเทรนด์ในปัจจุบัน เป็นการสร้างคุณค่า
ให้แก่แบรนด์ ดังน้ันชื่อน้ีจะแสดงถึงความเชื่อ และศรัทธาในแนวคิดของแบรนด์  

ปัญหา 
(Problem) 

เป ็น แ บ รน ด์ ใ ห ม่  ต้ อ ง ก า ร ก า ร ออ ก แ บ บ เพื ่ อ ส ร้ า ง ภ า พ ลัก ษ ณ์ แ บ ร น ด์ เ พื ่ อ จั บ
กลุ่ ม เป้ าหมายผู้บ ริ โภคกลุ่ ม ใหม่  ๆ  ที่ มีคว ามสามรถ ในการจับจ่ าย  และเป็นกลุ่ ม
ที่ มีมูลค่ าทางการตลาดสู ง  

กลุ่มเป้าหมายหลัก 
 (Target) 

กลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 
ลักษณะทางกายภาพ 
รายได้ระดับกลางล่างถึงกลางบน 18,000 - 85,000 บาท มีอายุระหว่าง 25 - 42 ปี อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล 
ลักษณะทางจิตภาพ 
เป็นผู้บ ริ โภคแมสทีจที ่มีลักษณะโก้ เก๋  ไม่ซับซ้อน  ตรงไปตรงมาชอบการสื่อสารที ่
ชัดเจน มีแนวคิดในการบริ โภคสินค้าโดยมองที่คุณภาพและความคุ้มค่ า ให้คำนิยาม
ได้ว่า  CHOOSY คือ มีลักษณะของความช่างเลือกซึ่ง ต้องเป็นสิ่งที่มี คุณภาพ และตอบ
โจทย์ของภาพลักษณ์ที่ ดี  

วัตถุประสงค์  
(Communication 
Objective) 

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อสร้างการจูงใจและการจดจำต่อกลุ่มเป้าหมาย 

สิ่งท่ีต้องการจะบอก  
(What to 
Communicate) 

BELIEVE IN DIFFERENCES 
เชื่อในความแตกต่าง 

สนับสนุน ความคิด  
(Support) 

ด้วยคุณสมบัติของวัสดุและวิธีการผลิตสินค้าที่ให้ทั้ง function การใช้งาน ที่หลากหลาย และรวมทั้ง
ความงามของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ตอบโจทย์ลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มน้ี 

รูปแบบของการ
นำเสนอ  
(How to 
communicate) 

ดูดี (Good Looking) 
มีประโยชน์ (Wholesome) 
ฉลาด (Intelligent) 
มั่นใจในตนเอง (Confident) 

สิ่งท่ีคาดว่าจะได้รับ  
(Desired Response) 

จูงใจและดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้สนใจแบรนด์ และสร้างความจดจำ  
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7.1.3 โจทย์การออกแบบ สำหรับการสร้างแบรนด์ในแนวทางที่ 3 - PERFECT 
ชื่อโครงการ  
(Title) 

การออกแบบเรขศิลป์เพ่ือสร้างแบรนด์สินค้าไลฟ์สไตล์  “ANBANA” 
แบรนด์ที่มอบความรู้สึกมีระดับ และคุณภาพที่ดีเหนือแบรนด์ทั่วไป รวมทั้งเป็นแบรนด์ที่มี
สถานะมีหน้ามีตา เป็นที่ยอมรับในสังคม 

ข้อมูลเบื้องต้น  
(Background) 

“ANBANA” เป็นแบรนด์ไทยที่จำหน่ายสินค้าไลฟ์สไตล์ ได้แก่ เครื่องใช้และสินค้า
ตกแต่งบ้าน แบรนด์ ชูจุดเด่นของวัสดุในการผลิตที่มีเอกลักษณ์ และเป็นวัสดุจาก
ธรรมชาติไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม ซึ่งปัญหาสิ่งแวดล้อมกำลังเป็นเทรนด์ที่ผู้คนกำลังให้
ความสนใจ และกำลังเป็นกระแสอยู่ในขณะน้ี ประกอบกับรูปลักษณ์ของสินค้าที่ผ่าน
การออกแบบมาอย่างสวยงาม ทั้งวัสดุที่ใช้ก็แตกต่างไม่เหมือนสินค้าแบรนด์อื่น 

ปัญหา 
(Problem) 

เป็นแบรนด์ ใหม่  ต้อ งการการออกแบบ เพื่ อส ร้ า งภาพลักษณ์แบรน ด์เพื่ อจั บ
กลุ่ ม เป้ าหมายผู้บริ โภคกลุ่ ม ใหม่  ๆ ที่ มีความสามรถ ในการจับจ่ าย และเป็ น
กลุ่ มที่ มีมูลค่ าทางการตลาดสู ง  

กลุ่มเป้าหมายหลัก 
 (Target) 

กลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 
ลักษณะทางกายภาพ 
รายได้ระดับกลางล่างถึงกลางบน 18,000 - 85,000 บาท มีอายุระหว่าง 25 - 42 ปี อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
ลักษณะทางจิตภาพ 
ผู้บริ โภคแมสทีจที่มี ลักษณะมองภาพลักษณ์ของตนเองเป็นสิ่งสำคัญ แคร์สายตา
คนรอบข้าง ชอบความหรูหรา อินเทรนด์และตามกระแส แนวคิดในการเลือก
บริ โภคสินค้าต้องเป็นสินค้าที่ เป็นที่ยอมรับในสังคม ให้คำนิยามได้ว่า PERFECT 
คือ ต้องดีที่สุดในทุก ๆ ด้านทั้ งคุณภาพ ภาพลักษณ์ และความทันสมัย  

วัตถุประสงค์  
(Communication 
Objective) 

ออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้า งแบรนด์ส ินค ้า เพื ่อสร้า งภาพลักษณ์ที ่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการจูงใจและการจดจำต่อกลุ่มเป้าหมาย  

สิ่งท่ีต้องการจะบอก  
(What to 
Communicate) 

IN YOUR DNA 
เข้าเส้น 
 

สนับสนุน ความคิด  
(Support) 

ด้วยคุณสมบัติของวัสดุและวิธีการผลิตสินค้าที่ให้ทั้งประโยชน์ใช้สอย และความงามของ
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ เสมือนกับว่า แบรนด์ได้มอบความอภิสิทธิ์เหนือกว่าแบรนด์อื่น  

รูปแบบของการนำเสนอ  
(How to communicate) 

มีระดับ (Upper Class) ดูดี (Good Looking) นำสมัย (Trendy)  
มั่นใจในตนเอง (Confident) ทันสมัย (Up-to-date) 

สิ่งท่ีคาดว่าจะได้รับ  
(Desired Response) 

จูงใจและดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้สนใจแบรนด์ และสร้างความจดจำ  
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7.2 จัดทำมูดบอร์ด (Mood Board) 

เมื่อได้โจทย์ในการออกแบบแล้ว อันดับถัดมาผู้วิจัยได้จัดทำมูดบอร์ด (Mood Board) 

อยู่ในลักษณะของการนำเสนอภาพ (Visual Presentation) เพื่อที่จะนำไปใช้ในการ ‘อ้างอิง’ 

และกำหนดทิศทางของงาน  

มูดบอร์ด  (Mood Board) คือ ส่ิงที่ใช้รวบรวมวัตถุดิบท่ีเกี่ยวข้องในการทำงาน ในการ

จัดทำมูดบอร์ดนั้นจะเป็นการเลือกภาพโดยไม่ได้มีการกำหนดหมวดหมู่ท่ีชัดเจน แต่เป็นลักษณะ 

ของการสุ่มเลือก (Random) โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์ความรู้สึกร่วมจากการ

มองเห็น (Visual Feel) ซึ่งภาพที่เลือกมาบางครั้งจะเป็นเพียง  สี รูปร่าง รูปทรง (Coates & 

Ellison, 2014) เป็นการจัดวางขอบเขตหรือกรอบของภาพก็ไม่ได้มีการกำหนดตายตัว  โดย

มักจะถูกจัดวางมาในลักษณะของการจัดองค์ประกอบ (Wyatt, 27 January 2014)  

 

7.3 แบบร่างผลงานออกแบบ 

จากโจทย์การออกแบบ ผู้วิจัยได้ใช้ผลการวิจัยนำมาทดลองออกแบบตราสัญลักษณ์

สำหรับแบรนด์ทั ้ง  3 แนวทาง ในร ูปแบบที่ทางเลือกหลาย ๆ  ร ูปแบบ นำไปสอบถาม

กลุ่มเป้าหมาย ถึงความช่ืนชอบต่อตราสัญลักษณ์ จากนั้นจะนำตราสัญลักษณ์ท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืน

ชอบไปพัฒนาเป็นผลงานออกแบบต่อไป ในการสอบถามความชอบเกี่ยวกับผลงานการออกแบบ

ใช้วิธีสอบถามจากกลุ่มเป้าหมายเป็นรายบุคคล แบ่งผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มตามแนว

ทางการสร้างแบรนด์สินค้าท้ัง 3 แนวทาง โดยคัดเลือกผู้ตอบจากแบบสอบถามท่ีกลุ่มเป้าหมาย

ได้เคยให้ข้อมูลไว้ก่อนหน้านี้ โดยมีผู้ร่วมตอบคำถามจำนวน 15 คน แบ่งเป็นกลุ่ม กลุ่มละ 5 คน 

ตามกลุ่มผู้บริโภค ดังนี้  

1. กลุ่มผู้บริโภคแมสทีจท่ีได้นิยามว่า กลุ่ม Simple 

2. กลุ่มผู้บริโภคแมสทีจท่ีได้นิยามว่า กลุ่ม Choosy 

3. กลุ่มผู้บริโภคแมสทีจท่ีได้นิยามว่า กลุ่ม Perfect 
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โดยเกณฑ์การให้คะแนนจะใช้ตามมาตราวัดของ Likert Scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้   

ชอบมากท่ีสุด  5 คะแนน  

ชอบมาก  4 คะแนน  

ชอบปานกลาง 3 คะแนน 

ชอบน้อย 2 คะแนน 

ชอบน้อยท่ีสุด  1 คะแนน 

เกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉล่ีย ในช่วงคะแนนดังต่อไปนี้ 

4.21 - 5.00  แปลความว่ามีความเหมาะสมมากท่ีสุด 

3.41 - 4.20  แปลความว่ามีความเหมาะสมมาก 

2.61 - 3.40  แปลความว่ามีความเหมาะสมปานกลาง 

1.81 - 2.60  แปลความว่ามีความเหมาะสมน้อย 

1.00 - 1.80 แปลความว่ามีความเหมาะสมน้อยท่ีสุด  

 

การเก็บคะแนนความนิยมแบบร่างตราสัญลักษณ์ของแบรนด์สินค้าเปรียบซื้อสำหรับผู้บริโภค

แมสทีจ แนวทางท่ี 1 - Simple 

 

 
ภาพท่ี 102 แสดงภาพแบบร่างตราสัญลักษณ์ของแบรนด์สินค้าเปรียบซื้อ สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ตารางที่ 62 ผลการวัดค่าความนิยมตราสินค้าของแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 
แนวทางท่ี 1 - Simple 

 

ตราสัญลักษณ์แบรนด์ LEAF คะแนนรวม คะแนนเฉลี่ย 

รูปแบบที่ 1 18 3.6 

รูปแบบที่ 2 22 4.4 

รูปแบบที่ 3 9 1.8 

รูปแบบที่ 4 13 2.6 

 
จากคะแนนเฉล่ียของค่าความนิยมจาก ตารางท่ี 62 พบว่า ตราสัญลักษณ์รูปแบบท่ี 2 มีคะแนน
เฉล่ีย 4.4 มีความเหมาะสมมากท่ีสุด และรูปแบบท่ี 1 มีคะแนนเฉล่ีย 3.6  มีความเหมาะสมมาก 
ในการนำไปใช้ในการพัฒนารูปแบบของงานออกแบบต่อไป  
 

การเก็บคะแนนความนิยมแบบร่างตราสัญลักษณ์ของแบรนด์สินค้าเปรียบซื้อสำหรับผู้บริโภค

แมสทีจ แนวทางท่ี 2 - Choosy 

 

 
ภาพท่ี 103 แสดงภาพแบบร่างตราสัญลักษณ์ของแบรนด์สินค้าเปรียบซื้อ สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย  
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ตารางที่ 63 ผลการวัดค่าความนิยมตราสินค้าของแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 
แนวทางท่ี 2 - Choosy 

 

ตราสัญลักษณ์แบรนด์ B-LEAF คะแนนรวม คะแนนเฉลี่ย 

รูปแบบที่ 1 8 1.6 

รูปแบบที่ 2 18 3.6 

รูปแบบที่ 3 20 4.0 

รูปแบบที่ 4 10 2.0 

 

จากคะแนนเฉล่ียของค่าความนิยมจาก ตารางท่ี 63 พบว่า ตราสัญลักษณ์รูปแบบท่ี 3 มีคะแนน
เฉล่ีย 4.0 มีความเหมาะสมมากท่ีสุด และรูปแบบท่ี 2 มีคะแนนเฉล่ีย 3.6  มีความเหมาะสมมาก 
ในการนำไปใช้ในการพัฒนารูปแบบของงานออกแบบต่อไป  
 

การเก็บคะแนนความนิยมแบบร่างตราสัญลักษณ์ของแบรนด์สินค้าเปรียบซื้อสำหรับ

ผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3 - Perfect 

 

 
ภาพท่ี 104 แสดงภาพแบบร่างตราสัญลักษณ์ของแบรนด์สินค้าเปรียบซื้อ สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 3 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ตารางที่ 64 ผลการวัดค่าความนิยมตราสินค้าของแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 
แนวทางท่ี 3 - Perfect 

 

ตราสัญลักษณ์แบรนด์ ANBANA คะแนนรวม คะแนนเฉลี่ย 

รูปแบบที่ 1 18 3.6 

รูปแบบที่ 2 9 1.8 

รูปแบบที่ 3 16 3.2 

รูปแบบที่ 4 17 3.4 
 

จากคะแนนเฉล่ียของค่าความนิยมจาก ตารางท่ี 64 พบว่า ตราสัญลักษณ์รูปแบบท่ี 1 มีคะแนน
เฉลี่ย 3.6 มีความเหมาะสมมาก  และรูปแบบที่ 2 มีคะแนนเฉลี่ย 3.2  มีความเหมาะสมปาน
กลาง ในการนำไปใช้ในการพัฒนารูปแบบของงานออกแบบต่อไป  
 
 ผู้วิจัยได้ทดลองออกแบบโครงร่างของเว็บไซต์ ตามแนวทางการสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ ท้ัง 3 แนวทาง จากนั้นลองนำภาพร่างไปสอบถามความ

คิดเห็นจากกลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีการสัมภาษณ์ เพื่อนำมาแก้ไขและพัฒนาปรับปรุงผลงานต่อไป  

 

สรุปแนวทางการปรับปรุงผลงานการออกแบบ 

 

ภาพท่ี 105 แบบร่างของเว็บไซต์แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1 
ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับผลงานออกแบบเว็บไซต์สำหรับแบรนด์
สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1 สามารถสรุปเป็นประเด็นได้ ดังนี้   

1. ชอบเว็บไซต์มีความสะอาดตา และการจัดวางตัวอักษรท่ีเรียบง่าย  
2. ชอบวิธีการใช้ภาพท่ีใกล้เคียงกับการใช้ชีวิตประจำวัน  
3. การใช้สีไม่น่าดึงดูดใจ ควรใช้หลายสี 
 

 

ภาพท่ี 106 แบบร่างของเว็บไซต์แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
 
 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับผลงานออกแบบเว็บไซต์สำหรับแบรนด์
สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2 สามารถสรุปเป็นประเด็นได้ ดังนี้   

1. ชอบโทนสีเข้มแต่โทนสีโดยรวมของภาพดูมืดเกินไป 
2. ต้องการให้นำเสนอภาพท่ีเห็นการใช้ประโยชน์ของตัวสินค้ามากกว่านี้  
3. จัดวางดูเรียบง่าย สบายตา 
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ภาพท่ี 107 แบบร่างของเว็บไซต์แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3 
ท่ีมา : ผู้วิจัย 
 
 ความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับผลงานออกแบบเว็บไซต์สำหรับแบรนด์
สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3 สามารถสรุปเป็นประเด็นได้ดังนี้   

1. โทนสีมืดเกินไป 
2. ต้องการคู่สีท่ีเร้าอารมณ์  
3. ชอบลวดลายกราฟิก แต่ไม่อยากให้ลายตา 
4. ต้องการให้นำเสนอภาพท่ีเห็นการใช้ประโยชน์ของตัวสินค้ามากกว่านี้  
 

7.4 ผลงานออกแบบ  

การสร้างสรรค์ผลงานออกแบบได้เน้นงานออกแบบในส่วนหลัก ๆ ดังนี้  

- ตราสัญลักษณ์ (Logo) และอัตลักษณ์ของตราสินค้า  

- ส่ือหลัก ได้แก่ เว็บไซต์แบรนด์ (Brand Website)  

- ส่ิงพิมพ์ธุรกิจ (Public Relations) และส่ือประชาสัมพันธ์ชั่วคราว (Ephemera) 
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เนื่องจากงานวิจัยนี้ได้สรุปผลวิจัยถึงแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจได้ท้ังหมด 3 แนวทาง ดังนั้นผู้วิจัยจะนำเสนอข้อมูล

ในส่วนของขั้นตอนของการจัดทำมูดบอร์ด ไปจนถึงขั้นตอนการออกแบบ ด้วยวิธีการนำเสนอ

ข้อมูลเรียงเป็นชุดโดยเริ่มจากแนวทางท่ี 1 ไปจนถึงแนวทางท่ี 3  
 

7.4.1 การออกแบบสร้างสรรค์ผลงานออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ

สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ ในแนวทางที่ 1 

กลุ่มเป้าหมาย 

เป็นกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจท่ีมีรูปแบบการใช้ชีวิตเรียบง่าย ตามกระแสบ้าง ไม่ได้ต้องการการ

ยอมรับจากคนรอบข้างมากนัก มีแนวคิดในการบริโภคสินค้าโดยมองความจำเป็นในการใช้งาน

รวมทั้งใช้เหตุผลในการพิจารณาในการเลือกซื้อสินค้า ให้คำนิยามได้ว่า SIMPLE เนื ่องจากมี

ความเรียบง่ายกว่ากลุ่มอื่น 

 

 
ภาพท่ี 108 แนวทางในการจัดทำมูดบอร์ด (Mood Board) เพื่อเป็นแนวทางในการกำหนดทิศทางการ
ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อ สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1 
ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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คำอธิบายเก่ียวกับแบรนด์ 

 “LEAF” แบรนด์ท่ีมีลักษณะเฉพาะตน มีความเป็นตัวของตัวเองสูง นำเสนอความรู้สึกถึง

ความมีคุณสมบัติอันยอดเยี่ยม สีอัตลักษณ์สำหรับแบรนด์ ได้แก่ กลุ่มสีน้ำเงิน สีเหลือง และสีดำ 

รูปแบบภาพท่ีใช้เป็นภาพถ่ายท่ีเกี่ยวข้องกับชีวิตประจำวัน ผู้วิจัยได้ทดลองนำผลวิจัยมาประยุกต์ใช้ใน

การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์ในแนวทางท่ี 1 ซึ่งใช้คำนิยามแนวทางนี้ว่า SIMPLE โดยเลือก

คำตอบมาทดลองออกแบบท้ังหมด 2 แบบ 

 

7.4.1.1 การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้ายี่ห้อ LEAF แบบที่ 1 

ตราสัญลักษณ ์

การออกแบบตราสัญลักษณ์ในรูปแบบ Name Only Mark โดยได้รับแรงบันดาลใจจาก

รูปลักษณ์ของ ใบตอง ซึ่งเป็นวัสดุท่ีใช้ผลิตสินค้า โดยเล่นกับตัวอักษร A โดยตัดทอนให้มีลักษณะ

เหมือนการพับใบตอง ใช้คู่สีอัตลักษณ์ น้ำเงินและเหลือง 

 

 

ภาพท่ี 109 ตราสัญลักษณ์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
 

ภาพและรูปแบบการใช้ภาพ 
ใช้ภาพท่ีความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับวิถีชีวิต เช่น การทำกิจกรรมต่าง ๆ ระหว่างวัน 

กิจกรรมการพักผ่อน โดยมีรูปแบบการนำเสนอภาพในสไตล์แคนดิด ใช้รูปแบบการจัดวางตัวอักษรไว้
กลางภาพสำหรับการออกแบบแบนเนอร์ 
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ภาพท่ี 110 การใช้ภาพและการจัดวางตัวอักษรร่วมกับภาพในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์

สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

การใช้ส ี

 แบบท่ี 1 ใช้หลักการใช้สีแบบโครงสี 3 สี (Triad) มาใช้ในการออกแบบ โดยให้สีน้ำเงินท่ีเป็น

เป็นสีอัตลักษณ์แบรนด์เป็นสีพื้นหลัง ใช้สีเหลืองและแดงเป็นสีเน้น 

 

ภาพท่ี 111 โครงสีท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

 รูปแบบการจัดหน้าเว็บเพจ (Web Layout Pattern) 

 เพื่อส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด์ แนวทาง Simple แบบท่ี 1 นั้น มีรายละเอียดของการจัด

วางหน้าเว็บดังต่อไปนี้ 

1. หน้าโฮมเพจ (Home Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Full Screen Photo 

2. หน้ารายการสินค้า (Listing Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Advance Grid 
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3. หน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Power Grid 

4. หน้าแรกหลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Power Grid 

 

 

ภาพท่ี 112 รูปแบบการจัดวางหน้าเว็บเพจท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง 

Simple แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

    

ภาพท่ี 113 รูปแบบการจัดวางหน้าโฮมเพจ (Home Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 114 รูปแบบการจัดวางหน้ารายการสินค้า (Listing Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับ

แบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

     

ภาพท่ี 115 รูปแบบการจัดวางหน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail Page) ท่ีใช้ในการ

ออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 116 รูปแบบการจัดวางหน้าแรกหลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ท่ีใช้ในการออกแบบ

เรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

สิ่งพิมพ์ธุรกิจและสื่อส่งเสริมการขาย 

 ในการออกแบบส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจนั้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ผลวิจัยนำไปใช้ในการออกแบบ

สื่อสิ่งพิมพ์ เพื ่อให้เห็นถึงตัวอย่างการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบสื่ออื ่น ๆ ที่

เกี่ยวข้องกับการขาย  
  

 

ภาพท่ี 117 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบส่ิงพิมพ์ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย 

(ถุงชอปป้ิง) สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 118 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบส่ิงพิมพ์ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย 

(ป้ายโฆษณาและเครื่องเขียนสำนักงาน) สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

7.4.1.2 การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้ายี่ห้อ LEAF แบบที่ 2 

ตราสัญลักษณ ์

การออกแบบตราสัญลักษณ์ในรูปแบบ Name Only Mark ออกแบบโดยใช้ตัวอักษรที่มี

ลักษณะลายมือคล้ายลายเซ็นต์ ที่เป็นสัญลักษณ์บ่งบอกถึงความเป็นตัวตน ใช้คู่สีอัตลักษณ์สีดำ

และสีเหลือง 

 

 

ภาพท่ี 119 ตราสัญลักษณ์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพและรูปแบบการใช้ภาพ 
ใช้ภาพท่ีเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับวิถีชีวิต นำเสนอรูปแบบภาพส่ิงของเครื่องใช้

ในชีวิตประจำวัน (Super Still-life) และให้ความรู้ สึกร่วมสัมผัสประสบการณ์  (Touch and 
Tactility) ด้วยการให้มีภาพของมือเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของภาพ สำหรับการออกแบบแบนเนอร์ใช้
รูปแบบการจัดวางตัวอักษรโดยการจัดองค์ประกอบให้กับข้อความใหม่และจัดวางผสมผสานไปกับ
ภาพพื้นหลัง 

 

 
ภาพท่ี 120 การใช้ภาพและการจัดวางตัวอักษรร่วมกับภาพในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์

สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

การใช้ส ี

 แบบท่ี 2 ใช้หลักการใช้สีโทนเดียว มาใช้ในการออกแบบ โดยให้สีเหลืองท่ีเป็นเป็นสีอัตลักษณ์

แบรนด์มาสร้างน้ำหนักในงาน 

 

ภาพท่ี 121 โครงสีท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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 รูปแบบการจัดหน้าเว็บเพจ (Web Layout Pattern) 

 เพื่อส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด์ แนวทาง Simple แบบท่ี 2 นั้น มีรายละเอียดของการจัด

วางหน้าเว็บดังต่อไปนี้ 

1. หน้าโฮมเพจ (Home Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Fix Slidebar 

2. หน้ารายการสินค้า (Listing Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Heading and Gallery 

3. หน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Power Grid 

4. หน้าแรกหลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Full Screen Photo 

 

ภาพท่ี 122 รูปแบบการจัดวางหน้าเว็บเพจท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง 

Simple แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

    

ภาพท่ี 123 รูปแบบการจัดวางหน้าโฮมเพจ (Home Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 124 รูปแบบการจัดวางหน้ารายการสินค้า (Listing Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับ

แบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

     

ภาพท่ี 125 รูปแบบการจัดวางหน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail Page) ท่ีใช้ในการออกแบบ

เรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 126 รูปแบบการจัดวางหน้าแรกหลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ท่ีใช้ในการออกแบบ

เรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

สิ่งพิมพ์ธุรกิจและสื่อส่งเสริมการขาย 

 ในการออกแบบส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจนั้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ผลวิจัยนำไปใช้ในการออกแบบ

สื่อสิ่งพิมพ์ เพื ่อให้เห็นถึงตัวอย่างการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบสื่ออื ่น ๆ ที่

เกี่ยวข้องกับการขาย  

  

   

ภาพท่ี 127 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบส่ิงพิมพ์ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย 

(ถุงชอปปิ้ง) สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 128 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบส่ิงพิมพ์ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย 

(ป้ายโฆษณาและเครื่องเขียนสำนักงาน) สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Simple แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

7.4.2 การออกแบบสร้างสรรค์ผลงานออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ
สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ ในแนวทางที่ 2 
 

กลุ่มเป้าหมาย 

เป็นผู้บริโภคแมสทีจท่ีมีลักษณะโก้เก๋ ไม่ซับซ้อน ตรงไปตรงมาชอบการส่ือสารท่ีชัดเจน มีแนวคิด

ในการบริโภคสินค้าโดยมองท่ีคุณภาพและความคุ้มค่า ให้คำนิยามได้ว่า CHOOSY คือ มีลักษณะของความ

ช่างเลือกซึ่งต้องเป็นส่ิงท่ีมีคุณภาพ และตอบโจทย์ของภาพลักษณ์ท่ีดี 
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ภาพท่ี 129 แนวทางในการจัดทำมูดบอร์ด (Mood Board) เพื่อเป็นแนวทางในการกำหนดทิศทางการ
ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

 คำอธิบายเก่ียวกับแบรนด์ 

“B-LEAF” เป็นแบรนด์ไทยท่ีจำหน่ายสินค้าไลฟ์สไตล์ ได้แก่ เครื่องใช้และสินค้าตกแต่งบ้าน 

แบรนด์ ชูจุดเด่นของวัสดุในการผลิตท่ีมีเอกลักษณ์ และผลิตด้วยกระบวนการท่ีทนทาน อีกท้ังมี

แนวคิดเกี่ยวกับการใช้วัสดุท่ีเป็นธรรมชาติ ย่อยสลายได้ท่ีกำลังเป็นเทรนด์ในปัจจุบัน  เป็นการสร้าง

คุณค่าให้แก่แบรนด์ ดังนั้นช่ือนี้จะแสดงถึงความเช่ือ และศรัทธาในแนวคิดของแบรนด์ 

 

7.4.2.1 การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้ายี่ห้อ B-LEAF แบบที่ 1 

ตราสัญลักษณ ์

การออกแบบตราสัญลักษณ์ในรูปแบบ Abstract Mark เป็นสัญลักษณ์ท่ีตัดทอนมาจากการ

เรียงตัวของพื้นผิววัสดุท่ีนำมาทำผลิตภัณฑ์และลวดลายบนผลิตภัณฑ์ ใช้ร่วมกับตัวอักษรช่ือแบรนด์ 

โดยใช้คู่สีอัตลักษณ์สีน้ำเงินเขียว ร่วมกับสีกลางซึ่งเป็นสีเทา 
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ภาพท่ี 130 ตราสัญลักษณ์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
 

ภาพและรูปแบบการใช้ภาพ 
ใช้เทรนด์ของภาพนำเสนอถึงประวัติและความทรงจำ (History and Memory) ด้วยภาพท่ีมี

องค์ประกอบของฉากหลังเป็นส่ิงของจากโลกในอดีตและโทนสีของภาพท่ีดูย้อนกลับไปในยุคกล้อง

ฟิล์ม เพื่อสร้างบรรยากาศให้ดูมีคุณค่า รวมท้ังมีการเช่ือมโยงสินค้ากับวิถีกับชีวิตประจำวัน โดยเลือก

ผลิตภัณฑ์เป็นกระเป๋าสำหรับใส่เอกสารหรือคอมพิวเตอร์พกพา เป็นไลฟ์สไตล์หรือสิ่งที่ผู้บริโภค

แมสทีจในกลุ่ม Choosy ให้ความสำคัญ ในการจัดวางตัวอักษรร่วมกับภาพในการออกแบบแบนเนอร์ 

ในรูปแบบของการจัดวางข้อความผสมกับภาพด้วยการไดคัท  

 

   
 

ภาพท่ี 131 การใช้ภาพและการจัดวางตัวอักษรร่วมกับภาพในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์

สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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 การใช้ภาพอีกรูปแบบหนึ่งในการออกแบบงานในทางเลือกนี้คือการใช้ภาพเปรียบเทียบแบบ

อุปมาอุปไมย (Metaphor) ท่ีส่ือความหมายของวัสดุท่ีใช้ในการผลิตสินค้าท่ีมาจากวัสดุธรรมชาติ โดย

การใช้ภาพผลิตภัณฑ์จัดวางอยู่ท่ามกลางภาพใบไม้ท่ีเป็นธรรมชาติราวกับว่าตัวผลิตภัณฑ์นั้นเป็นส่วน

หนึ่งของธรรมชาติ และเป็นภาพท่ีผู้ชมต้องใช้ความคิดในการตีความหมาย ซึ่งเหมาะกับผู้บริโภคกลุ่ม

นี้ท่ีเป็นคนช่างคิดและฉลาดเลือก 

 

ภาพท่ี 132 การใช้ภาพเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับ

แบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

การใช้ส ี

 แบบท่ี 1 ใช้หลักการใช้สีแบบโครงสีเดียว (Monochromatic) มาใช้ในการออกแบบ โดยให้

สีเขียวน้ำเงินเป็นสีอัตลักษณ์แบรนด์ ซึ่งสีดังกล่าว สามารถส่ือความหมายได้ดีถึงผลิตภัณฑ์ ในการให้

ค่าน้ำหนักของสีสำหรับการออกแบบเว็บไซต์ในทางเลือกนี้ ผู้วิจัยลองใช้ผลคำตอบท่ีได้จากงานวิจัย 

โดยใช้ค่าน้ำหนักสีระดับ N5 เป็นค่าน้ำหนักสีหลักของเว็บไซต์ จึงให้สีพื้นหลังโดยรวมส่วนใหญ่เป็นสี

เทาเข้ม  
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ภาพท่ี 133 โครงสีท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

 รูปแบบการจัดหน้าเว็บเพจ (Web Layout Pattern) 

 เพื่อส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด์ แนวทาง Choosy แบบท่ี 1 นั้น มีรายละเอียดของการจัด

วางหน้าเว็บดังต่อไปนี้ 

1. หน้าโฮมเพจ (Home Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Three Boxes 

2. หน้ารายการสินค้า (Listing Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Headline and Gallery 

3. หน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Five Boxes 

4. หน้าแรกหลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Five Boxes 

 

 

ภาพท่ี 134 รูปแบบการจัดวางหน้าเว็บเพจท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง 

Choosy แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 135 รูปแบบการจัดวางหน้าโฮมเพจ (Home Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

    

ภาพท่ี 136 รูปแบบการจัดวางหน้ารายการสินค้า (Listing Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับ

แบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 137 รูปแบบการจัดวางหน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail Page) ท่ีใช้ในการออกแบบ

เรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

    

ภาพท่ี 138 รูปแบบการจัดวางหน้าแรกหลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ท่ีใช้ในการออกแบบ

เรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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สิ่งพิมพ์ธุรกิจและสื่อส่งเสริมการขาย 

 ในการออกแบบส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจนั้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ผลวิจัยนำไปใช้ในการออกแบบ

สื่อสิ่งพิมพ์ เพื ่อให้เห็นถึงตัวอย่างการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบสื่ออื ่น ๆ ที่

เกี่ยวข้องกับการขาย  

 

ภาพท่ี 139 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบส่ิงพิมพ์ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย 

(ถุงชอปปิ้ง) สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

    

ภาพท่ี 140 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบส่ิงพิมพ์ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย 

(ป้ายโฆษณาและเครื่องเขียนสำนักงาน) สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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7.3.2.2 การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้ายี่ห้อ LEAF แบบที่ 2 

ตราสัญลักษณ ์

การออกแบบตราสัญลักษณ์ในรูปแบบ Initial Letter Mark ท่ีออกแบบในลักษณะการเล่น

ตัวอักษรขึ้นใหม่ โดยใช้การตัดทอนมาจากลายเส้นท่ีคล้ายลักษณะการเย็บต่อของเส้นด้ายหรือ

ลวดลายท่ีเป็นลักษณะการผลิต ใช้คู่สีอัตลักษณ์สีม่วงน้ำเงิน 

 

 
 

ภาพท่ี 141 ตราสัญลักษณ์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
 

ภาพและรูปแบบการใช้ภาพ 
ใช้รูปแบบของภาพถ่ายส่ิงของในชีวิตประจำวัน นำมาไดคัทและจัดวางร่วมกับภาพพื้นผิวที่

คล้ายกับวัสดุถูกครอปไว้ในตัวอักษรมาใช้ในการออกแบบบนแบนเนอร์ให้เกิดพื้นท่ีท่ีน่าสนใจ สร้าง
ความแปลกตา 

 

    
 

ภาพท่ี 142 การใช้ภาพและการจัดวางตัวอักษรร่วมกับภาพในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์

สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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การใช้ส ี

 แบบท่ี 2 ใช้หลักการใช้สีด้วยโครงสีสามสีท่ีมีระยะห่างเท่ากันบนวงจรสี (Triadic Colors 

Scheme) มาใช้ในการออกแบบ โดยใช้สีม่วงน้ำเงินเป็นสีหลัก 

 

ภาพท่ี 143 โครงสีท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

 รูปแบบการจัดหน้าเว็บเพจ (Web Layout Pattern) 

 เพื่อส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด์ แนวทาง Choosy แบบท่ี 2 นั้น มีรายละเอียดของการจัด

วางหน้าเว็บดังต่อไปนี้ 

1. หน้าโฮมเพจ (Home Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Feature Graphic 

2. หน้ารายการสินค้า (Listing Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Headline and Gallery 

3. หน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Five Boxes 

4. หน้าแรกหลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Three Boxes 

 

 

ภาพท่ี 144 รูปแบบการจัดวางหน้าเว็บเพจท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง 

Choosy แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 145 รูปแบบการจัดวางหน้าโฮมเพจ (Home Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

     

ภาพท่ี 146 รูปแบบการจัดวางหน้ารายการสินค้า (Listing Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับ

แบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 147 รูปแบบการจัดวางหน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

    

ภาพท่ี 148 รูปแบบการจัดวางหน้าแรกหลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ท่ีใช้ในการออกแบบ

เรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

สิ่งพิมพ์ธุรกิจและสื่อส่งเสริมการขาย 

 ในการออกแบบส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจนั้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ผลวิจัยนำไปใช้ในการออกแบบ

สื่อสิ่งพิมพ์ เพื ่อให้เห็นถึงตัวอย่างการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบสื่ออื ่น ๆ ที่

เกี่ยวข้องกับการขาย  
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ภาพท่ี 149 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบส่ิงพิมพ์ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย 

(ถุงชอปปิ้ง) สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

    

ภาพท่ี 150 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบส่ิงพิมพ์ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย 

(ป้ายโฆษณาและเครื่องเขียนสำนักงาน) สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Choosy แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

7.4.3 การออกแบบสร้างสรรค์ผลงานออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ
สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ ในแนวทางที่ 3 
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กลุ่มเป้าหมาย 
เป็นผู้บริโภคแมสทีจท่ีเช่ือมโยงกับการสร้างแบรนด์ในแนวทางท่ี 3 เป็นผู้บริโภคแมสทีจท่ีมี

ลักษณะมองภาพลักษณ์ของตนเองเป็นส่ิงสำคัญ แคร์สายตาคนรอบข้าง ชอบความหรูหรา อินเทรนด์
และตามกระแส แนวคิดในการเลือกบริโภคสินค้าต้องเป็นสินค้าท่ีเป็นที่ยอมรับในสังคม ให้คำนิยามได้
ว่า PERFECT คือ ต้องดีท่ีสุดในทุก ๆ ด้าน ท้ังคุณภาพ ภาพลักษณ์ และความทันสมัย 
 

 

ภาพท่ี 151 แนวทางในการจัดทำมูดบอร์ด (Mood Board) เพื่อเป็นแนวทางในการกำหนดทิศทางการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

  

  “ANBANA” เป็นแบรนด์ไทยท่ีจำหน่ายสินค้าไลฟ์สไตล์ ได้แก่ เครื่องใช้และสินค้าตกแต่ง

บ้าน แบรนด์ ชูจุดเด่นของวัสดุในการผลิตท่ีมีเอกลักษณ์ และเป็นวัสดุจากธรรมชาติไม่ ทำลาย

ส่ิงแวดล้อม ซึ่งปัญหาส่ิงแวดล้อมกำลังเป็นเทรนด์ท่ีผู้คนกำลังให้ความสนใจ และกำลังเป็นกระแสอยู่

ในขณะนี้ ประกอบกับรูปลักษณ์ของสินค้าท่ีผ่านการออกแบบมาอย่างสวยงาม ท้ังวัสดุท่ีใช้ก็แตกต่าง

ไม่เหมือนสินค้าแบรนด์อื่น 
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7.5.2.1 การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้ายี่ห้อ Anbana แบบที่ 1 

ตราสัญลักษณ ์

การออกแบบตราสัญลักษณ์ในรูปแบบ Name Only Mark ให้มีลักษณะคล้ายตัวคัดลายมือ

หรือเป็นลายเซ็นท่ีใครก็เลียนแบบไม่ได้ ใช้สีอัตลักษณ์แบรนด์เป็นสีแดง สร้างความโดดเด่น และ

ความรู้สึกตื่นตัว 

 

 

ภาพท่ี 152 ตราสัญลักษณ์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
 

ภาพและรูปแบบการใช้ภาพ 
ใช้ภาพท่ีมีลักษณะคล้ายงานศิลปะ มีพื้นหลังเป็นลายเส้นท่ีชวนให้นึกถึงพื้นผิวของวัสดุท่ี

นำมาผลิต และจัดให้ภาพของสินค้าล่องลอยคล้ายภาพเหนือจินตนาการ 
 

   
ภาพท่ี 153 การใช้ภาพและการจัดวางตัวอักษรร่วมกับภาพในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์

สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ออกแบบและจัดวางองค์ประกอบบนป้ายแบนเนอร์ด้วยการจัดวางตัวอักษรร่วมกับภาพ

ท่ีถูกไดคัท 

 

ภาพท่ี 154 การใช้ภาพและการจัดวางตัวอักษรร่วมกับภาพในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์

สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

การใช้ส ี

 แบบท่ี 1 ใช้หลักการใช้สีแบบโทนเดียว (Monochromatic) มาใช้ในการออกแบบ ใช้คำตอบ

จากผลวิจัยเกี่ยวกับค่าน้ำหนักสีในการออกแบบ โดยเลือกใช้ค่าน้ำหนัก N3 มาใช้ภายในงาน จึงใช้สี

พื้นหลังโดยรวมของงานเป็นสีเทาค่อนข้างเข้ม และใช้สีแดงเป็นสีอัตลักษณ์แบรนด์ 

 

 

ภาพท่ี 155 โครงสีท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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รูปแบบการจัดหน้าเว็บเพจ (Web Layout Pattern) 

 เพื่อส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด์ แนวทาง Perfect แบบท่ี 1 นั้น มีรายละเอียดของการจัด

วางหน้าเว็บดังต่อไปนี้ 

1. หน้าโฮมเพจ (Home Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Full Screen Photo 

2. หน้ารายการสินค้า (Listing Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Advance Grid 

3. หน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Fix Slidebar 

4. หน้าแรกหลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Fix Slidebar 

 

 

ภาพท่ี 156 รูปแบบการจัดวางหน้าเว็บเพจท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง 

Perfect แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

    

ภาพท่ี 157 รูปแบบการจัดวางหน้าโฮมเพจ (Home Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 158 รูปแบบการจัดวางหน้ารายการสินค้า (Listing Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับ

แบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

    

ภาพท่ี 159 รูปแบบการจัดวางหน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail Page) ท่ีใช้ในการออกแบบ

เรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 160 รูปแบบการจัดวางหน้าแรกหลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ท่ีใช้ในการออกแบบ

เรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

สิ่งพิมพ์ธุรกิจและสื่อส่งเสริมการขาย 

 ในการออกแบบส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจนั้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ผลวิจัยนำไปใช้ในการออกแบบ

สื่อสิ่งพิมพ์ เพื ่อให้เห็นถึงตัวอย่างการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบสื่ออื ่น ๆ ที่

เกี่ยวข้องกับการขาย  

  

 

ภาพท่ี 161 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบส่ิงพิมพ์ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย 

(ถุงชอปปิ้ง) สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 162 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบส่ิงพิมพ์ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย 

(ป้ายโฆษณาและเครื่องเขียนสำนักงาน) สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 1 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

7.5.2.2 การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้ายี่ห้อ Anbana แบบที่ 2 

ตราสัญลักษณ ์

การออกแบบตราสัญลักษณ์ในรูปแบบ Initial Letter Mark โดยใช้ลักษณะของตัวเขียนเข้า

มาสร้างความแปลกตาให้ตัวอักษร A เสมือนการสร้างลายเซ็น หรือ Signature ให้ตราสัญลักษณ์ โดย

ใช้สีม่วงเป็นสีอัตลักษณ์ 

 

 

ภาพท่ี 163 ตราสัญลักษณ์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพและรูปแบบการใช้ภาพ 
ใช้ภาพท่ีเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับวิถีชีวิต นำเสนอรูปแบบภาพส่ิงของเครื่องใช้

ในชีวิตประจำวัน (Super Still-life) และให้ความรู้ สึกร่วมสัมผัสประสบการณ์  (Touch and 
Tactility) ด้วยการให้มีภาพของมือเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของภาพ สำหรับการออกแบบแบนเนอร์ใช้
รูปแบบการจัดวางตัวอักษรโดยการจัดองค์ประกอบให้กับข้อความใหม่และจัดวางผสมผสานไปกับ
ภาพพื้นหลัง 
 

     
ภาพท่ี 164 การใช้ภาพและการจัดวางตัวอักษรร่วมกับภาพในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์

สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
 

    
ภาพท่ี 165 การใช้ภาพสินค้าท่ีเช่ือมโยงกับวิถีชีวิตประจำวันในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์

สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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การใช้ส ี

 แบบท่ี 2 ใช้หลักการใช้สีตรงข้าม (Complementary Color) มาใช้ในการออกแบบ โดยใช้สี

ม่วงท่ีเป็นเป็นสีอัตลักษณ์แบรนด์และสีเหลืองเป็นสีตรงข้าม 

 

ภาพท่ี 166 โครงสีท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

 รูปแบบการจัดหน้าเว็บเพจ (Web Layout Pattern) 

 เพื่อส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด์ แนวทาง Perfect แบบท่ี 2 นั้น มีรายละเอียดของการจัด

วางหน้าเว็บดังต่อไปนี้ 

1. หน้าโฮมเพจ (Home Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Feature Graphic 

2. หน้ารายการสินค้า (Listing Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Headline and Gallery 

3. หน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Three Boxes 

4. หน้าแรกหลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ใช้การจัดวางในรูปแบบ Three Boxes 

 

 

ภาพท่ี 167 รูปแบบการจัดวางหน้าเว็บเพจท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง 

Perfect แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 168 รูปแบบการจัดวางหน้าโฮมเพจ (Home Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์

สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

     

ภาพท่ี 169 รูปแบบการจัดวางหน้ารายการสินค้า (Listing Page) ท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์สำหรับ

แบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ภาพท่ี 170 รูปแบบการจัดวางหน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail Page) ท่ีใช้ในการออกแบบ

เรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

    

ภาพท่ี 171 รูปแบบการจัดวางหน้าแรกหลังจากท่ีคลิกโฆษณา (Landing Page) ท่ีใช้ในการออกแบบ

เรขศิลป์สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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สิ่งพิมพ์ธุรกิจและสื่อส่งเสริมการขาย 

 ในการออกแบบส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจนั้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ผลวิจัยนำไปใช้ในการออกแบบ

สื่อสิ่งพิมพ์ เพื ่อให้เห็นถึงตัวอย่างการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบสื่ออื ่น ๆ ที่

เกี่ยวข้องกับการขาย  
  

   

ภาพท่ี 172 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบส่ิงพิมพ์ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย 

(ถุงชอปปิ้ง) สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

    

ภาพท่ี 173 ตัวอย่างในการประยุกต์ใช้ผลวิจัยในการออกแบบส่ิงพิมพ์ธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย 

(ป้ายโฆษณาและเครื่องเขียนสำนักงาน) สำหรับแบรนด์สินค้าแนวทาง Perfect แบบท่ี 2 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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7.4.4 เก็บรวบรวมค่าความนิยมของผลงานออกแบบ 
เมื่อแก้ไขและออกแบบผลงานครบท้ัง 3 แนวทางแล้ว ผู้วิจัยได้นำผลงานออกแบบไปสอบถาม

ความนิยมต่อกลุ่มเป้าหมาย เพื่อนำไปใช้สรุปผลการวิจัยในตอนสุดท้าย โดยให้กลุ่มเป้าหมายให้คะแนน
ความนิยม และให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับงานออกแบบ แยกเป็นประเด็นของความชอบ ได้แก่ 1) การจัด
หน้าเว็บไซต์ 2) สไตล์ภาพ 3) รูปแบบแบนเนอร์ 4) โทนสี 5) ลักษณะตัวอักษร โดยแบ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามตามลักษณะแนวทางของการสร้างแบรนด์ ท้ังหมด 3 กลุ่ม กลุ่มละ 5 คน โดยเกณฑ์การ
ให้คะแนนจะใช้ตามมาตราวัดของ Likert Scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้   

ชอบมากท่ีสุด  5 คะแนน  
ชอบมาก  4 คะแนน  
ชอบปานกลาง 3 คะแนน 
ชอบน้อย 2 คะแนน 
ชอบน้อยท่ีสุด  1 คะแนน 
เกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉล่ีย ในช่วงคะแนนดังต่อไปนี้ 
4.21 - 5.00  แปลความว่า ได้รับความนิยมมากท่ีสุด 
3.41 - 4.20  แปลความว่า ได้รับความนิยมมาก 
2.61 - 3.40  แปลความว่า ได้รับความนิยมปานกลาง 
1.81 - 2.60  แปลความว่า ได้รับความนิยมน้อย 
1.00 - 1.80 แปลความว่า ได้รับความนิยมน้อยท่ีสุด  
 

7.4.4.1 การเก็บคะแนนความนิยมผลงานออกแบบเว็บไซต์ของแบรนด์สินค้า

เปรียบซ้ือสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางที่ 1 – Simple 

ผู้วิจัยได้นำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1 โดยใช้ช่ือแบรนด์สมมุติว่า “Leaf” เพื่อใช้

เป็นโจทย์ในการออกแบบ 

 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 250 

ภาพท่ี 174 แสดงภาพรูปแบบเว็บไซต์แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 1 แบบท่ี 1 (ด้านซ้าย) และแบบท่ี 2 (ด้านขวา) 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

 

ตารางที่ 65 ผลการวัดค่าความนิยมรูปแบบเรขศิลป์สำหรับเว็บไซต์แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับ
ผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1 - Simple 
 

แบรนด์ LEAF 
แบบที่ 1 แบบที่ 2 

คะแนนรวม คะแนนเฉลี่ย คะแนนรวม คะแนนเฉลี่ย 

การจัดหน้าเว็บไซต์ 21 4.2 17 3.4 

สไตล์ภาพ 19 3.8 22 4.4 

รูปแบบแบนเนอร์ 16 3.2 20 4.0 

โทนสี 17 3.4 13 2.6 

ลักษณะตัวอักษร 15 3.0 16 3.2 

คะแนนรวม 88 3.5 88 3.5 

 

จากตารางที่ 65 พบว่ากลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบการออกแบบเว็บไซต์ของแบรนด์ Leaf ท้ัง 2 แบบ มี

คะแนนเฉล่ียของค่าความนิยมเท่ากันท่ี 3.5 แต่กลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบลักษณะการจัดหน้าเว็บไซต์  

แบบท่ี 1 มากกว่า ส่วนสไตล์ภาพและการจัดวางภาพกับตัวอักษรสำหรับแบนเนอร์นั้นกลุ่มเป้าหมาย

ช่ืนชอบรูปแบบสไตล์ภาพและการจัดวางภาพกับตัวอักษรในแนวทางท่ี 2 มากกว่า คือการใช้ภาพสินค้า

ท่ีเช่ือมโยงกับวิถีชีวิตประจำวันและจัดวางตัวอักษรในรูปแบบการจัดตำแหน่งของตัวอักษรใหม่ ส่วน

โทนสีนั้น กลุ่มเป้าหมายชอบโทนสีท่ีใช้หลักการใช้สีแบบโครงสีสามสีมากกว่าการใช้สีแบบโทนเดียว 
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 สรุปและอภิปรายผลเก่ียวกับแนวทางการออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ 

สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางที่ 1 

การออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อในแนวทางท่ี  1 มีกลุ่มเป้าหมายเป็น

กลุ่มผู้บริโภคแมสทีจที่มีลักษณะเรียบง่ายที่สุดเมื่อเทียบกับผู้บริโภคแมสทีจในกลุ่มอื่น ๆ โดยมี

บุคลิกภาพตราสินค้าแบบ ติดดิน จริงใจ และมีความเป็นตัวของตัวเอง ใช้รูปแบบของภาพในการ

ส่ือสารอย่างตรงไปตรงมาด้วยการใช้ภาพถ่ายของสินค้าที่เชื่อมโยงกับชีวิตประจำวัน ใช้โทนสี

โดยรวมในงานออกแบบให้มีค่าน้ำหนักในโทนสว่าง โดยใช้สีเน้นเป็นสีอัตลักษณ์ของแบรนด์ จัด

วางเลย์เอาท์ให้ดูง่ายสบายตา ไม่ควรให้ค่าน้ำหนักโดยรวมของงานเป็นสีโทนมืด แม้จะเป็น

แนวทางท่ีดูเรียบง่าย แต่แบรนด์ในแนวทางนี้จะต้องสะท้อนความเป็นตัวของตัวเองด้วยการสร้าง

ความแปลกตาด้วยวิธีการการเลือกใช้สี โดยใช้หลักการท่ีช่วยสร้างโครงสีท่ีน่าสนใจ เช่น โครงสี

สามสี จะช่วยให้งานออกแบบดูน่าสนใจกว่าการใช้สีแบบโทนเดียว และใช้ลักษณะการจัดวาง

ตัวอักษรร่วมกับภาพในการการออกแบบแบนเนอร์ด้วยการจัดวางตำแหน่งใหม่ให้กับตัวอักษร ก็

จะสามารถสร้างความน่าสนใจให้งานได้เป็นอย่างดี  

 

7.4.4.2 การเก็บคะแนนความนิยมผลงานออกแบบเว็บไซต์ของแบรนด์สินค้า

เปรียบซ้ือสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางที่ 2 - Choosy 
 

ผู้วิจัยได้นำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแนวทางท่ี 2 โดยใช้ช่ือแบรนด์สมมุติว่า “B-Leaf” เพื่อ

ใช้เป็นโจทย์ในการออกแบบ 

 

 

ภาพท่ี 175 แสดงภาพรูปแบบเว็บไซต์แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 2 แบบท่ี 1 (ด้านซ้าย) และแบบท่ี 2 (ด้านขวา) 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ตารางที่ 66 ผลการวัดค่าความนิยมรูปแบบเรขศิลป์สำหรับเว็บไซต์แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับ
ผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 2 - Choosy 

แบรนด์ B-LEAF 
แบบที่ 1 แบบที่ 2 

คะแนนรวม คะแนนเฉลี่ย คะแนนรวม คะแนนเฉลี่ย 

การจัดหน้าเว็บไซต์ 20 4.0 15 3.0 

ภาพ 21 4.2 17 3.4 

รูปแบบแบนเนอร์ 21 4.2 19 3.8 

โทนสี 17 3.4 17 3.4 

ลักษณะตัวอักษร 18 3.6 16 3.2 

คะแนนรวม 97 3.88 84 3.36 

 

จากตารางที่ 66 พบว่ากลุ่มเป้าหมายชอบการออกแบบเว็บไซต์ของแบรนด์ B-Leaf ท้ัง 2 แบบ มี

คะแนนเฉล่ียของค่าความนิยมอยู่ในระดับชอบมาก โดยกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบลักษณะการจัดหน้า

เว็บไซต์ การใช้ภาพ สไตล์ภาพและการจัดวางภาพกับตัวอักษรสำหรับแบนเนอร์นั้น กลุ่มเป้าหมายช่ืน

ชอบรูปแบบสไตล์ภาพและการจัดวางภาพกับตัวอักษรในผลงานแบบท่ี 2 มากกว่า คือการใช้ภาพท่ีมี

ประวัติและความทรงจำ รวมทั้งการใช้ภาพอุปมาอุปไมย กลุ่มเป้าหมายชอบลักษณะการออกแบบ

แบนเนอร์ด้วยวิธีการวางตัวอักษรและจัดวางตัวอักษรในรูปแบบการจัดตำแหน่งของตัวอักษรใหม่ไว้กับ

ภาพท่ีถูกไดคัท ส่วนโทนสีนั้น กลุ่มเป้าหมายชอบโทนสีของเว็บไซต์ท้ังท่ีมีน้ำหนักโทนเข้ม และโทน

อ่อน ชอบลักษณะตัวอักษรมีเชิงสำหรับเป็นหัวเรื่อง 

 

 สรุปและอภิปรายผลเก่ียวกับแนวทางการออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ 

สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางที่ 2 

การออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อในแนวทางท่ี  2 มีกลุ่มเป้าหมายเป็น

กลุ่มผู้บริโภคแมสทีจที่มีลักษณะฉลาดเลือก ชอบที่จะวางแผนในการใช้ชีวิต บริโภคสินค้าที่มี

คุณภาพ มีบุคลิกภาพตราสินค้าแบบ ดูดี มีประโยชน์ ฉลาด มั่นใจในตนเอง ใช้รูปแบบของภาพท่ี

นำเสนอถึงประวัติและความทรงจำ ด้วยภาพท่ีมีองค์ประกอบของฉากหลังเป็นส่ิงจากโลกในอดีต
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และโทนสีของภาพท่ีดูย้อนกลับไปในยุคฟิล์ม ช่วยสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ สร้างความแตกต่าง

จากแบรนด์ทั่วไป ภาพอีกรูปแบบหนึ่งที่ใช้ในการออกแบบเพื่อสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์

แนวทางที่ 2 ได้แก่ ภาพเปรียบเทียบอุปมาอุปไมย ซึ่งเป็นแนวทางการใช้ภาพท่ีผู้ชมต้องใช้การ

ตีความ เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะเป็นคนช่างคิดฉลาดเลือก การใช้โทนสีโดยรวมใน

งานออกแบบนั ้น มีค่าน้ำหนักในโทนค่อนข้างมืด โดยใช้สีเน้นเป็นสีอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

หลักการใช้สีท่ีทำให้กลุ่มเป้าหมายสนใจ ใช้ได้ท้ังสีโทนเดียวและหลักการใช้โครงสีแบบสามสี ใช้

ลักษณะการจัดวางตัวอักษรร่วมกับภาพในการการออกแบบแบนเนอร์ด้วยรูปแบบของการจัด

วางข้อความผสมกับภาพท่ีถูกไดคัท 

 

7.4.4.3 การเก็บคะแนนความนิยมผลงานออกแบบเว็บไซต์ของแบรนด์สินค้า

เปรียบซ้ือสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางที่ 3 - Perfect 

ผู้วิจัยได้นำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เพื ่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจแนวทางท่ี 3 โดยใช้ช่ือแบรนด์สมมุติว่า “Anbana” เพื่อ

ใช้เป็นโจทย์ในการออกแบบ 

 

 

ภาพท่ี 176 แสดงภาพรูปแบบเว็บไซต์แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ 

แนวทางท่ี 3 แบบท่ี 1 (ด้านซ้าย) และแบบท่ี 2 (ด้านขวา) 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 
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ตารางที่ 67 ผลการวัดค่าความนิยมรูปแบบเรขศิลป์สำหรับเว็บไซต์แบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับ
ผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 3 – Perfect 

 

แบรนด์ ANBANA 
แบบที่ 1 แบบที่ 2 

คะแนนรวม คะแนนเฉล่ีย คะแนนรวม คะแนนเฉล่ีย 

การจัดหน้าเว็บไซต์ 18 3.6 17 3.4 

ภาพ 20 4.0 18 3.6 

รูปแบบแบนเนอร์ 18 3.6 17 3.4 

โทนสี 19 3.8 17 3.4 

ลักษณะตัวอักษร 16 3.2 17 3.4 

คะแนนรวม 88 3.5 89 3.6 

 

จากตารางที่ 67 พบว่ากลุ่มเป้าหมายชอบการออกแบบเว็บไซต์ของแบรนด์ Anbana ท้ัง 2 แบบ มี

คะแนนเฉล่ียของค่าความนิยมอยู่ในระดับชอบมาก  โดยกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบลักษณะของการ

ออกแบบโดยรวมของผลงานแบบท่ี 1 มากกว่า แต่กลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบรูปแบบของตัวอักษรของ

ผลงานแบบท่ี 2 มากกว่า 

 

 สรุปและอภิปรายผลเก่ียวกับแนวทางการออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ 

สำหรับผู้บริโภคแมสทีจ แนวทางที่ 3 

การออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อในแนวทางท่ี  3 มีกลุ่มเป้าหมายเป็น

กลุ่มผู้บริโภคแมสทีจที่มีลักษณะชอบความหรูหรา อินเทรนด์  แคร์สายตาคนรอบข้าง มองว่า

ภาพลักษณ์คือส่ิงสำคัญ เลือกบริโภคสินค้าหรือแบรนด์ท่ีเป็นท่ียอมรับในสังคม ซึ่งเป็นแบรนด์ท่ีมี

บุคลิกภาพตราสินค้าแบบมีระดับ ทันสมัย ดูดี นำสมัย ใช้รูปแบบของภาพท่ีมีลักษณะคล้ายภาพ

ศิลปะ หรือเป็นภาพที่ดูเหนือจินตนาการ โทนสีที ่เหมาะสมคือโทนสีที ่ให้ความความรู้สึก

กระฉับกระเฉง มีความตื่นตัว เช่น การใช้คู่สีตรงข้าม  สามารถใช้ค่าน้ำหนักโดยรวมของสีได้ท้ัง

โทนมืดและโทนสว่าง และรูปแบบของตัวอักษรแบบไม่มีเชิงนั้น ช่วยสร้างความทันสมัยให้กับแบรนด์



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 8 

สรุปผลวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง “การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภค

แมสทีจ” ใช้วิธีการดำเนินงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผสมกับการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ควบคู่กับการสร้างสรรค์ผลงานออกแบบ ประกอบกับการวัดและ

ประเมินผลจากกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ได้วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาและหาแนวทางใน

การสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 2) เพื่อศึกษาและหาแนวทางในการ

ออกแบบเรขศิลป์ เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 3) เพื่ อ

ประยุกต์ใช้ผลการวิจัยสู่การออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สำหรับสินค้าไทยท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็น

ผู้บริโภคแมสทีจ 

จากผลการวิจัยและการประยุกต์ผลวิจัยสู่ผลงานการสร้างสรรค์ผลงานออกแบบจากเนื้อหา

ก่อนหน้านี้ สามารถสรุปเป็นประเด็นต่าง ๆ เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ดังนี้ 

8.1 สรุปผลการศึกษาและวิจัย 

8.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ
สำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 

จากการศึกษาค้นคว้าและเก็บข้อมูลในงานวิจัย ทำให้ค้นพบว่าแนวทางในการสร้างแบรนด์

สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจนั้น จะต้องนำเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ผู้บริโภค

รู้สึกได้ถึงความมีระดับของแบรนด์ ใกล้เคียงแบรนด์หรู ซึ่งสามารถทำได้ท้ังหมด 3 แนวทาง ท่ีเช่ือมโยง

กับลักษณะทางจิตภาพของผู้บริโภคกลุ่มนี้ท่ีมีการแยกย่อยออกเป็นกลุ่ม 3 กลุ่ม โดยแนวทางในการ

สร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจมีรูปแบบของการกำหนดตำแหน่งของแบรนด์ 

และลักษณะของกลุ่มเป้าหมายท้ัง 3 แนวทางได้ดังนี ้

แนวทางที่ 1 แนวทางการสร้างแบรนด์ในรูปแบบ Simple เป็นแบรนด์ท่ีมีลักษณะเฉพาะตน 

มีความเป็นตัวของตัวเองสูง นำเสนอความรู้สึกถึงความมีคุณสมบัติอันยอดเยี่ยม โดยมีกลุ่มเป้าหมาย

เป็นกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจท่ีมีรูปแบบการใช้ชีวิตเรียบง่าย ตามกระแสบ้าง ไม่ได้ต้องการการยอมรับจาก
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คนรอบข้างมากนัก มีแนวคิดในการบริโภคสินค้าโดยมองความจำเป็นในการใช้งานรวมทั้งใช้เหตุผลใน

การพิจารณาในการเลือกซื้อสินค้า มีความเรียบง่ายกว่ากลุ่มอื่น 

บุคลิกภาพของแบรนด์ แบบจริงใจ (Sincere) ติดดิน (Down-to-Earth) เป็นมิตร (Friendly) 

แนวทางในการต้ังช่ือท่ีเหมาะสม ได้แก่ ช่ือท่ีอธิบายถึงคุณลักษณะ (Descriptive Names) ช่ือ

ท่ีมีความหมาย (Dictionary Words) และช่ือท่ีมีความสัมพันธ์กับตัวสินค้า (Associative Names) 

ลักษณะตราสินค้าท่ีเหมาะสม ได้แก่ ตราสัญลักษณ์แบบ Name Symbol Mark และ Name-

Only Mark โดยมีสีอัตลักษณ์ของแบรนด์ คือ สีน้ำเงิน สีดำ และ สีส้ม 

 

แนวทางที่ 2 แนวทางการสร้างแบรนด์ในรูปแบบ Choosy เป็นแบรนด์ท่ีแสดงความมีสถานะ

มีหน้ามีตาในสังคม อยากได้รับการยอมรับ มีสิทธิพิเศษท่ีเหนือกว่าคนท่ัวไป และน่าเช่ือถือด้วย

คุณสมบัติอันยอดเย่ียม โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นท่ีมีลักษณะโก้เก๋ ไม่ซับซ้อน ตรงไปตรงมาชอบการ

ส่ือสารท่ีชัดเจน มีแนวคิดในการบริโภคสินค้าโดยมองท่ีคุณภาพและความคุ้มค่า ลักษณะของความ

ฉลาดเลือก 

บุคลิกภาพของแบรนด์ แบบ ดูดี  (Good Looking) มีประโยชน์  (Wholesome) ฉลาด 

(Intelligent) มั่นใจในตนเอง (Confident) 

แนวทางในการต้ังช่ือท่ีเหมาะสม ได้แก่ ช่ือท่ีมีความสัมพันธ์กับตัวสินค้า (Associative 

Names) และ ช่ือท่ีมีความหมาย (Dictionary Words) 

ลักษณะตราสินค้าท่ีเหมาะสม ได้แก่ ตราสัญลักษณ์แบบ Abstract Mark และ Initial Letter 

Mark โดยมีสีอัตลักษณ์ของแบรนด์ คือ สีแดง  สีขาว  สีเขียวน้ำเงิน  สีน้ำเงิน และ สีม่วงน้ำเงิน 

 

แนวทางที่ 3 แนวทางการสร้างแบรนด์ในรูปแบบ Perfect เป็นแบรนด์ท่ีมอบความรู้สึกมี

ระดับ และคุณภาพท่ีดีเหนือแบรนด์ท่ัวไป รวมท้ังเป็นแบรนด์ท่ีมีสถานะมีหน้ามีตา เป็นท่ียอมรับใน

สังคม โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคแมสทีจท่ีมีลักษณะท่ีมองภาพลักษณ์ของตนเองเป็นส่ิงสำคัญ 

แคร์สายตาคนรอบข้าง ชอบความหรูหรา อินเทรนด์และตามกระแส แนวคิดในการเลือกบริโภคสินค้า

ต้องเป็นสินค้าท่ีเป็นท่ียอมรับในสังคม ต้องเป็นท่ีสุดในทุก ๆ ด้านท้ังคุณภาพ ภาพลักษณ์ และความ

ทันสมัย  
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บุคลิกภาพของแบรนด์ มีระดับ (Upper Class) ดูดี (Good Looking) นำสมัย (Trendy) 

มั่นใจในตนเอง (Confident) ทันสมัย (Up-to-date) 

แนวทางในการต้ังช่ือท่ีเหมาะสม ได้แก่ ช่ือท่ีเกิดจากการสร้างคำขึ้นใหม่ (Coined Names) 

ช่ือบุคคล (Personal Names) และ ช่ือท่ีตัดทอนจากช่ือเต็ม (Abbreviated Names) 

ลักษณะตราสินค้าท่ีเหมาะสม ได้แก่ ตราสัญลักษณ์แบบ Initial Letter Mark และ Name 

Symbol Mark โดยมีสีอัตลักษณ์ของแบรนด์ คือ สีขาว  สีดำ  สีม่วงน้ำเงิน สีแดง และ สีม่วง 

 

8.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์
สินค้าเปรียบเทียบซ้ือสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 

ผู้วิจัยเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์เพื่อให้แนวทางในการ

ออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจท่ีเหมาะสมกับแนวทาง

ในการสร้างแบรนด์ทั้ง 3 แนวทาง ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบและหลักการที่

เกี่ยวข้องกับการออกแบบบเรขศิลป์เพื่อใช้ในการสร้างแบรนด์สินค้า โดยเน้นไปท่ีการหาแนวทางใน

การออกแบบส่ือประเภทเว็บไซต์ เนื่องจากสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีท่ีสุด มีเนื้อหาดังต่อไปนี้ 1) 

หลักการใช้สีในการออกแบบ 2) น้ำหนักของการใช้สีในการออกแบบ 3) รูปแบบการใช้ภาพ 4) รูปแบบ

ของภาพถ่าย 5) ลักษณะการจัดวางภาพและตัวอักษร 6) ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษ 7) ประเภท

ตัวอักษรภาษาไทย 8) รูปแบบการจัดวางสำหรับใช้ในการออกแบบเว็บไซต์  

ข้อค้นพบ 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าแนวทางในการออกแบบนั้นส่ิงท่ีมีความคล้ายคลึงกันจะเป็น

เรื่องของการจัดวางหน้าตาของเว็บไซต์ แต่ส่ิงท่ีมีความแตกต่างกันชัดเจนเกี่ยวกับองค์ประกอบท่ีใช้ใน

การออกแบบ หากสังเกตผลวิจัย จะพบว่าลักษณะขององค์ประกอบท่ีใช้ในการออกแบบเรขศิลป์นั้นมี

ความแตกต่างกันเด่นชัด เป็น 3 แนวทาง ยกตัวอย่างหลักการใช้ภาพ สำหรับใช้ในการออกแบบเพื่อ

สร้างแบรนด์แนวทางท่ี 1 Simple ภาพท่ีใช้จะเป็นภาพในชีวิตประจำวัน ส่ือสารเรียบง่าย สามารถ

เข้าถึงได้ แสดงถึงแบรนด์ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความเรียบง่าย ส่วนแนวทางการใช้ภาพในงานออกแบบ

ของแบรนด์แนวทางที่ 2 เป็นสไตล์ภาพที่ดูมีประวัติและความทรงจำและภาพอุปมาอุปไมย 

แสดงถึงแบรนด์ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายช่างคิด ฉลาดเลือก ส่วนแนวทางสุดท้ายใช้ภาพท่ีมีลักษณะท่ีมีความ
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งามทางศิลปะ หรือมีลักษณะลวดลายท่ีเป็นลักษณะนามธรรม แสดงให้เห็นแบรนด์ท่ีนำเสนอความ

พิเศษ ไม่ธรรมดา 

 

 

ภาพท่ี 177 การใช้ภาพในการออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อในแนวทางต่าง  ๆ 

ท่ีมา : ผู้วิจัย 

8.1.3 สรุปผลเก่ียวกับการนำเสนอแนวทางในการนำผลวิจัยไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์
เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซ้ือสำหรับกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 

หลังจากปรับปรุงแก้ไขผลงานทั้งหมดและนำไปสอบถามความคิดเห็นเพื่อเก็บคะแนน

ความนิยมเกี่ยวกับผลงานออกแบบจากกลุ่มเป้าหมาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละกลุ่มเห็น

ว่าผลงานออกแบบเว็บไซต์แบรนด์และผลงานออกแบบภาพรวมของสิ่งพิมพ์ธุรกิจ สามารถ

ส่ือสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีตรงใจ และดึงดูดความสนใจได้ดี  

ข้อค้นพบ 

ในการสอบถามความคิดเห็นเพิ่มเติมจากกลุ่มเป้าหมาย พบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ ชอบ

ท่ีมีการจัดวางโครงสร้างของหน้าเว็บไซต์ในแต่ละหน้าไม่ต้องเหมือนกัน ยกตัวอย่างเช่น ตำแหน่ง

ของแถบเมนูไม่จำเป็นต้องอยู่ที่เดิมในทุกหน้าเพราะเกิดความน่าเบื่อ ชอบที่มีการใช้ตัวอักษรที่

หลากหลาย ซึ่งตรงนี้จะแตกต่างจากหลักการของแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้ใช้ (User 

Experience) เพราะการออกแบบท่ีหลากหลาย และการย้ายท่ีของแถบเมนูจะทำให้ยากต่อการ

ใช้งาน หรือการจดจำ 
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ข้อเสนอแนะ 

ในงานวิจัยนี้เน้นที่การค้นหาแนวทางเพื่อการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้า

เปรียบเทียบซื ้อสำหรับผู้บริโภคแมสทีจ โดยดำเนินการวิจัยต่อยอดจากกรอบแนวคิดของ

งานวิจัยที่ผ่านมาซึ่งพบว่ากลุ่มแมสทีจในประเทศไทยนั้นแบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม ซึ่งเป็นงานวิจัยที่

เกี ่ยวข้องกับการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค (ดำรงพันธุ์ กาพย์แก้วและคณะ , 2556) ส่วน

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับศาสตร์ทางด้านของการออกแบบเรขศิลป์ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งใน

กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีความสำคัญ และผลการวิจัยท่ีค้นพบ มีท้ังส่วนท่ีสอดคล้องและแตกต่างกันกับ

งานวิจัยท่ีผ่านมา ซึ่งประเด็นท่ีมีความสอดคล้องกันนั้น คือ ลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจ 

สามารถแยกย่อยไปได้อีกเป็นกลุ่มตามลักษณะการดำเนินชีวิต ทัศนคติ และพฤติกรรมการ

บริโภค 

ส่วนที่แตกต่างกันกับงานวิจัยและวรรณกรรมที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับผู้บริโภค

แมสทีจ คือ งานวิจัยที่เกี่ยวกับผู้บริโภคแมสทีจที่ผ่านมาส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับการตลาดและได้

แบ่งกลุ่มผู้บริโภคแมสทีจเป็น 4 กลุ่ม ตามลักษณะการดำเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภค แต่

ในงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการออกแบบ อีกท้ัง ได้คำตอบว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถ

แบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม นำไปสู่การได้แนวทางในการสร้างสรรค์ผลงานออกแบบเพื่อสร้างแบรนด์

สินค้าสำหรับผู้บริโภคแมสทีจได้ท้ังหมด 3 แนวทาง ซึ่งความแตกต่างกันที่ค้นพบสันนิษฐานว่า

อาจจะเป็นเพราะสถานการณ์ หรือบริบทแวดล้อมในสังคมที่เปลี่ยนไป รวมทั้งช่วงเวลาที่เก็บ

ข้อมูลนั้นแตกต่างกัน ทำให้คำตอบของวิจัยนี้มีความใหม่กว่าในแง่ของช่วงเวลาของการเก็บ

ข้อมูลซึ่งเป็นช่วงเวลาท่ีใกล้เคียงกับปัจจุบัน รวมไปถึงวิธีการดำเนินการวิจัยหรือการเก็บข้อมูล

อาจจะมีความแตกต่างกันระหว่างศาสตร์ทางด้านการตลาดและศาสตร์ทางด้านการออกแบบ

จึงทำให้ได้คำตอบท่ีแตกต่างกัน 

เนื ่องจากผลวิจัยในงานวิจัยนี้เน้นไปที่การใช้ผลวิจัยไปใช้ในการทดลองออกแบบสื่อ

ประเภทเว็บไซต์ เฉพาะส่วนที่เกี ่ยวข้องกับการออกแบบกราฟิกส่วนต่อประสาน (Graphic  

User Interface) ซึ่งเป็นเพียงส่วนหนึ่งของกระบวนการออกแบบเว็บไซต์ โดยผลวิจัยไม่ได้

ครอบคลุมไปถึงเนื้อหา และประสบการณ์ใช้งานเว็บไซด์ (User Experience) หากผู้ใดมีความ

ประสงค์ในการนำข้อมูลไปใช้ ควรเก็บข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับประสบการณ์ใช้งานเว็บไซด์ (User 

Experience) 
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ส่ิงท่ีได้รับจากการศึกษา ค้นคว้าวิจัย และจัดทำวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ทำให้ผู้วิจัยได้เรียนรู้

ขั้นตอนเกี่ยวกระบวนการ และวิธีการดำเนินวิจัย ซึ่งนอกจากได้คำตอบตามวัตถุประสงค์วิจัย

ท่ีต้ังไว้แล้ว ส่ิงท่ีผู้วิจัยต้ังข้อค้นพบเมื่อจบกระบวนการทำงาน คือ ผลวิจัยและต้นแบบของผลงาน

สร้างสรรค์ในงานวิจัยนี้ สามารถใช้ในการศึกษาแบบย้อนกลับว่า ลักษณะของการออกแบบ 

เรขศิลป์ของแบรนด์ใดในตลาดเป็นแบรนด์แบบแมสทีจ และข้อดีของงานวิจัยฉบับนี้ คือการได้

องค์ความรู้ท่ีต่อยอดจากศาสตร์ทางด้านการตลาดไปสู่งานวิจัยทางด้านการออกแบบ ซึ่งปัจจุบัน

นั้นการออกแบบถือว่ามีส่วนสำคัญอย่างยิ่งในโลกของการแข่งขันทางด้านการตลาด  อีกทั้งเรื่อง

ของผู้บริโภคแมสทีจเริ ่มเป็นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกระแสหรือเทรนด์ที่น ักการตลาดกำลังให้  

ความสนใจ  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 
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ภาคผนวก ก 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย (แบบสอบถาม) 
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ภาคผนวก ข 

แผ่นนำเสนอข้อมูล (Presentation) ประกอบการสอบความก้าวหน้า 
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ภาคผนวก ค 

นิทรรศการแสดงผลงานดุษฎีนิพนธ์ 

จัดขึ้นวันท่ี 19-22 พฤศจิกายน 2562 ณ Siam Innovation District ช้ัน 3 

อาคารศูนย์การค้าสยามสแควร์วัน  
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งานนิทรรศการเพื่อเผยแพร่ผลงานเกี่ยวกับงานวิจัยและผลงานสร้างสรรค์ จัดขึ้นที่ 

Siam Innovation District ชั ้น  3 อาคารศูนย์การค ้าสยามสแควร์ว ัน  ถนนพระราม ที ่ 1 

กรุงเทพมหานคร ระหว่างวันท่ี 19-22 พฤศจิกายน 2562 ซึ่งมีรายละเอียดของผลงานและภาพ

บรรยากาศในงานนิทรรศการดังนี้ 

 

 

โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์งานนิทรรศการ 
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ภาพคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์และผู้วิจัย 

 

 

ภาพบรรยากาศนิทรรศการ 
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ภาพบรรยากาศนิทรรศการ 

 

  

ภาพการจัดแสดงผลงานนิทรรศการ 
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ภาพสูจิบัตรภายในงานนิทรรศการ 

 

 
ภาพคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ระหว่างสอบและชมนิทรรศการผลงานสร้างสรรค์ 
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บรรณานุกรม 
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