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บทคัดย่อภาษาไทย 
 พชร บตุตะโยธี : การออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ : กรณีศกึษาธุรกิจบรกิารสง่อาหาร. (GRAPHIC 

DESIGN FOR THE LAZY ECONOMY: A CASE STUDY OF THE FOOD DELIVERY BUSINESS)  
อ.ที่ปรกึษาหลกั : รศ.อารยะ ศรีกลัยาณบตุร 

  
เศรษฐกิจขี ้เกียจเป็นธุรกิจแนวใหม่  ซึ่งเกิดจากพฤติกรรมของผู้บริโภค  ที่ต้องการความสะดวกสบายใน 

การด ารงชีวิต สามารถเก็บแรงหรอืเวลาไวไ้ปท าอย่างอื่นได ้ถือเป็นแรงผลกัดนัที่ท  าใหธุ้รกิจต่าง ๆ  ตอ้งปรบัตวัเพื่อใหส้อดคลอ้ง
กบัการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจที่เป็นกระแสส าคญัในปัจจุบนันีค้ือ  ธุรกิจบริการส่งอาหาร (Food Delivery) ทว่าธุรกิจนี ้
ยงัมีช่องว่างทางการตลาดที่ยังไม่คลอบคลุมพฤติกรรมของคนไทยบางส่วนที่ยังคงตอ้งการความสะดวกสบายมากกว่าเดิม  
งานวิจัยนีจ้ึงมุ่งเนน้การออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ  กรณีศึกษาธุรกิจบริการส่งอาหาร โดยมีวัตถุประสงคค์ือ  
1) เพื่อหากลยุทธส์  าหรบัธุรกิจในเศรษฐกิจขีเ้กียจ กรณีศกึษาธุรกิจบริการส่งอาหาร 2) เพื่อหาแนวทางการออกแบบแอปพลิเค
ชนัส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ กรณีศึกษาธุรกิจบริการส่งอาหาร 3) เพื่อหาแนวทางการออกแบบโฆษณาส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ 
กรณีศึกษาธุรกิจบริการส่งอาหาร โดยใชก้ารวิจยัเชิงคณุภาพรูปแบบ Practice Based Research ในการท างานสรา้งสรรคโ์ดย
ให้การปฏิบัติเป็นเครื่องมือน าไปสู่ความรูใ้หม่  การวิจัยครัง้นีม้ี 2 ดา้นที่ผู ้วิจัยศึกษา คือ 1. ดา้นการออกแบบแอปพลิเคชัน  
2. ด้านการออกแบบโฆษณา โดยวิธีวิจัยด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน  ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี ้ 1) เก็บรวบรวม
วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง 2) สรา้งเครื่องมือในการวิจัยครัง้ที่ 1 3) เก็บขอ้มูลและวิเคราะหค์รัง้ที่ 1 ดว้ยการสมัภาษณ์เชิงลึกจาก
ผู้เช่ียวชาญทั้งหมด  3 ท่าน และเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์กลุ่มย่อย  (Focus group) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) จ านวน 16 ท่าน แบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 8 ท่าน แบ่งกลุ่มตามเพศ 4) สรา้งเครื่องมือใน 
การวิจัยครัง้ที่ 2  5) เก็บขอ้มูลและวิเคราะหค์รัง้ที่ 2 จากผูเ้ช่ียวชาญและกลุ่มตัวอย่างเดิม  ดว้ยวิธีการเดิม ส่วนวิธีวิจัยดา้น 
การออกแบบโฆษณา ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี ้ 1) เก็บรวบรวมวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง  2) สรา้งเครื่องมือในการวิจัย  
3) เก็บขอ้มูลและวิเคราะห ์ดว้ยการสมัภาษณเ์ชิงลึกจากผูเ้ช่ียวชาญทัง้หมด 3 ท่าน และเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีการสมัภาษณก์ลุ่ม
ย่อย (Focus group) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) จ านวน 16 ท่าน แบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ  
8 ท่าน แบง่กลุ่มตามเพศ ผลการศกึษาดา้นกลยทุธพ์บว่าจดุขายส าคญัคือ 1) มีบรกิารช่วยคิดคดัเลือกเมนอูาหารอตัโนมตัิ 2) มี
บริการสั่งอาหารหลายมือ้ไดใ้นครัง้เดียว 3) มีบริการจดัส่งที่ผูใ้ชป้รบัเปลี่ยนไดต้ามความตอ้งการ  ผลการศึกษาดา้นประชากร
พบว่ากลุ่มเป้าหมายหลักคือคนใน  Generation Y มีพฤติกรรมรักสบาย  ต้องการบริการที่สะดวกสบาย  ประหยัดแรง 
ประหยดัเวลา 

ผลการศกึษาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ดา้นการออกแบบแอปพลิเคชนัพบว่า  แนวโนม้ Soft shadows เป็น
แนวโนม้ที่เหมาะสมมากที่สุด รองลงมาคือแนวโนม้ Mixing photography with graphics และ Glassmorphism ซึ่งกลุ่มเพศ
ชายพึงพอใจกับแนวโน้ม  Mixing photography with graphics มากกว่า ในขณะที่กลุ่มเพศหญิงพึงพอใจกับแนวโน้ม 
Glassmorphism มากกว่า ล าดับถัดมาที่มีความเหมาะสมในการน าไปใชง้านต่อได้ คือแนวโนม้ 3D Graphics ส่วนแนวโนม้ 
Brutalism และ Geometric เป็นแนวโนม้ที่ไม่เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายและธุรกิจนี ้

ผลการศกึษาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ดา้นการออกแบบโฆษณาพบว่า จดุจบัใจดา้นความคุม้ค่าในการซือ้
และการท างาน  (Price or Value appeal) เป็นจุดจับใจที่ เหมาะสมมากที่สุด  รองลงมาคือจุดจับใจด้านอารมณ์ขัน  
(Humor appeal) ล าดับถัดมาคือจุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง  (Ego appeal) และจุดจับใจด้านประสาทสัมผัส  (Sensory 
appeal) ซึ่งกลุ่มเพศชายพึงพอใจกบัจดุจบัใจดา้นความเป็นตวัเอง (Ego appeal) มากกว่า ในขณะที่กลุ่มเพศหญิงพึงพอใจกบั
จดุจบัใจดา้นประสาทสมัผสั (Sensory appeal)  มากกว่า สว่นจดุจบัใจดา้นความกลวัหรือความโกรธ (Fear or Anger appeal) 
และจดุจบัใจดา้นเพศ (Sex appeal) เป็นจดุจบัใจที่ไม่เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายและธุรกิจนี ้

 
สาขาวิชา นฤมิตศิลป์ ลายมือช่ือนิสิต ................................................ 
ปีการศกึษา 2564 ลายมือช่ือ อ.ที่ปรกึษาหลกั .............................. 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
# # 6186721835 : MAJOR CREATIVE ARTS 
KEYWORD: LAZY ECONOMY, FOOD DELIVERY, USER INTERFACE (UI), ADVERTISING 
 PACHARA BUTTAYOTEE : GRAPHIC DESIGN FOR THE LAZY ECONOMY: A CASE STUDY OF THE 

FOOD DELIVERY BUSINESS. ADVISOR: ASSOC. PROF. ARAYA SRIKANLAYANABUTH 
  

Lazy economy is a new marketing originated from consumer behavior with the need for convenience in 
life and the ability to save energy and time to do other things. It is the driving force that makes businesses to adapt 
themselves to meet the changing consumption. The main trend business today is food delivery business, but it still 
has a gap in the market that does not cover the behavior of some Thai people who still need more convenience. 
This research focuses on graphic design for the lazy economy: a case study of food delivery business.  
The objectives are as follows: 1) To find strategies for businesses in the lazy economy: a case study of food 
delivery business. 2) To come up with guidelines for designing applications for the lazy economy: a case study of 
food delivery business. 3) To find out how to design an advertising for a lazy economy: a case study of food 
delivery business. 

The research method is by using a qualitative research model of practice-based research in creative 
work by using practice as a tool to discover the new knowledge. This research has 2 aspects studied by  
the researcher which are 1. Application design 2. Advertising design. The application design research method 
consists of 5 steps as follows: 1) collect and review literature. 2) research instrument development for phase 1.  
3) collect and analysis data for phase 1 by in-depth interview of 3 experts and collect data from focus group 
interview by using method of purposive sampling of 16 people, divided into 2 groups of 8 people each by gender. 
4) develop instrument for phase 2. 5) collect and analyst data for phase 2 by the same method with the same 
experts and sampling. The finding for the business strategy in term of the key selling point was 1) automatic menu 
selection assistance. 2) multiple meals order at one time. 3) user-adjustable delivery services. The result of the 
demographic study found that the main target group is people in Y generation who needed a more comfortable 
lifestyle and convenience with energy and time-saving services. 

A study of graphic design trends found that soft shadows trend was the most appropriate trend 
followed by mixing photography with graphics trend and Glassmorphism trend. Males were more preferred with 
mixing photography with graphics, while females were more preferred with the Glassmorphism trend. The next 
preferred trend is the 3D Graphics trend, while the Brutalism and Geometric trends were not suitable for this target 
group and the business. 

The results of the study for graphic design guidelines in advertising design found that price or value 
appeal is the most appropriate attraction. followed by humor appeal, followed by ego appeal and sensory appeal. 
Males were more satisfied with ego appeals, while females were more satisfied with sensory appeals than fear or 
anger. Sex appeal are not suitable for the target group and this business. 

 Field of Study: Creative Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2021 Advisor's Signature .............................. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

ขอกราบขอบคณุคณาจารยห์ลกัสตูรศิลปกรรมศาสตรมหาบณัฑิต คณะศิลปกรรมศาสตร ์จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลยัทกุท่านที่ใหโ้อกาสสั่งสอนเพิ่มพนูความรูค้วามสามารถ  ใหโ้อกาสไดพ้ฒันาทกัษะ พฒันาองคค์วามรู ้
ตลอดระยะเวลาที่ไดศ้กึษาที่คณะศิลปกรรมศาตรแ์ห่งนี ้

ขอกราบขอบคุณรองศาสตราจารยอ์ารยะ ศรีกัลยาณบุตร อาจารยท์ี่ปรกึษาวิทยานิพนธห์ลกั ที่ไดใ้ห้
โอกาสไดพ้ฒันาความรูค้วามสามารถอีกทัง้ยงัใหค้วามช่วยเหลือและใหค้ าแนะน าต่าง  ๆ ซึ่ง วิทยานิพนธนี์จ้ะเสร็จ
สมบรูณไ์ม่ไดห้ากปราศจากความเมตตากรุณา ความห่วงใย และความเสียสละของอาจารยท์ี่ปรกึษาตลอดมา 

ขอขอบคุณผู้ช่ วยศาสตราจารย์  ดร .เพิ่ มศักดิ์  สุวรรณทัต  อาจารย์ ดร .ปวินท์ บุนนาค  และ 
ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.พิบูล ไวจิตรกรรม คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธท์ี่ช่วยใหค้ าปรกึษา ชีแ้นะแนวทางให้
วิทยานิพนธส์  าเรจ็ลลุ่วงไปไดด้ว้ยดี 

ขอขอบพระคณุเจา้หนา้ที่ประจ าหลกัสตูรฯ เจา้หนา้ที่ฝ่ายวิชาการ และเจา้หนา้ที่คณะศิลปกรรมศาสตร์
ทกุท่านที่ไดใ้หค้วามช่วยเหลือ ช่วยใหค้ าปรกึษาและอ านวยความสะดวกตลอด ระยะเวลาที่ไดท้  าการศกึษา 

ขอขอบพระคุณผูเ้ช่ียวชาญ ไดแ้ก่คุณกิตติคุณ อศัวินทรางกูร อาจารยโ์กวิท มีบุญ อาจารยพ์รรณรงัสี 
อินทรพ์ยงุ คณุธนวฒัน ์จงมหากลุ คณุวิธธนา ภวูรารนิทร ์และกลุ่มตวัอย่างทัง้ 16 ท่าน ที่ไดใ้หค้วามช่วยเหลือ ให้
ค าปรกึษา และเป็นก าลงัใจใหผ้่านพน้ไปไดด้ว้ยดี 

สดุทา้ยนีข้อกราบขอบพระคณุผูมี้พระคณุอนัสงูสดุ คือ ครอบครวั และเพื่อนๆ ที่ไดใ้หก้ารสนบัสนุนทัง้
ดา้นการเรียนและเป็นก าลังใจในทุกดา้นอย่างดีเสมอมา  และขอขอบพระคุณบุคคลที่ไม่ไดก้ล่าวช่ือมา  ณ ที่นี ้
ที่ท  าใหว้ิทยานิพนธแ์ละ การศกึษาในครัง้นีส้  าเรจ็ลลุ่วงไปไดด้ว้ยดี 

  
  

พชร  บตุตะโยธี 
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บทที ่1 

บทน า 

 
1. ทีม่าและความส าคัญของปัญหา 

 ความขีเ้กียจเป็นพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่ก าลงัเป็นกระแสที่น่าจบัตามองของเศรษฐกิจโลก 
และมีแนวโนม้เพิ่มมากขึน้  จนเป็นที่มาของค าวา่ Lazy Economy หรือ เศรษฐกิจขีเ้กียจ เป็นศพัท์
ใหม่ที่ถกูบญัญัติขึน้เพื่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคยคุโซเชียล และมีการพฒันาแอปพลิเคชนัต่าง ๆ ที่ช่วย
ให้ทุกคนที่ มีโทรศัพท์มือถือสมารท์โฟน สามารถเข้าถึงแทบทุกบริการในชีวิตประจ าวันผ่าน  
การเช่ือมต่อออนไลน ์เป็นยุคที่ผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกสบายในการด ารงชีวิต สามารถเก็บ
แรงหรือเวลาไวไ้ปท าอย่างอื่นที่น่าจะไดป้ระโยชนม์ากกวา่ ถือวา่เป็นโอกาสใหม่ในการท าธุรกิจเพื่อ
ต่อยอดการพฒันาสินคา้และบริการเพื่อแกปั้ญหาที่ผูบ้ริโภคไดป้ระสบปัญหาอย่างแทจ้ริง ในยุค
เศรษฐกิจขีเ้กียจนีจ้ะเป็นขุมทรพัยแ์หล่งใหม่ ถือเป็นแรงผลกัดันที่ท  าใหธุ้รกิจต่าง ๆ ตอ้งปรบัตัว
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป และตอ้งใหค้วามส าคญัถกูจดุวิเคราะหผ์ูบ้ริโภค
ใหถู้กกลุ่มเป้าหมาย เพื่อความไดเ้ปรียบต่อคู่แข่งขัน ผูป้ระกอบธุรกิจตอ้งหาสินคา้หรือบริการ
ใหม่ ๆ  เพื่อท าใหผู้บ้รโิภคกลุม่นีไ้ดย้กระดบัคณุภาพชีวิต ใชชี้วิตไดง้่ายมากขึน้ 
 ปัจจุบันเศรษฐกิจรูปแบบนีโ้ตขึน้เรื่อย ๆ ตามพฤติกรรมคนที่รกัความสะดวกสบาย และ
เลือกที่จะใชบ้ริการต่าง ๆ เพื่อที่จะไม่ตอ้งเสียเวลาและเสียแรงท าเอง ในงานสมัมนาการตลาด 
“เจาะลกึอินไซต ์พิชิตใจคนขีเ้กียจ” ซึ่งจดัโดยวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ดร.บญุยิ่ง 
คงอาชาภทัร หวัหนา้สาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล  (CMMU) กล่าวว่า 
ผูค้นจ านวนมากในยคุนี ้หนัมาพึ่งพาเทคโนโลยีมากยิ่งขึน้ เพราะสามารถตอบโจทยก์ารใชชี้วิตทัง้
ทางตรงและทางออ้ม จนมีแนวโนม้ที่จะน าไปสู่สังคมของความเคยชิน หรือที่เรียกว่า “ความขี้
เกียจ” จึงไดส้รา้งใหเ้กิดเศรษฐกิจขีเ้กียจ (Lazy Economy) โดยผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเงินหากสินคา้
หรือบริการนั้น ๆ ช่วยท าใหรู้ส้ึกว่าไดร้บัความสะดวกสบายมากกว่าเดิม การตลาดขีเ้กียจหรือ
เศรษฐกิจขีเ้กียจนัน้ เกิดขึน้ในช่วงปี 2561 และความตอ้งการท่ีเพิ่มขึน้ของผูบ้รโิภคกลุม่นี ้สง่ผลให้
สินคา้และบริการตอ้งปรบักลยุทธก์ารตลาดเพื่อตอบโจทยส์  าคญัขอ้นีต้ามไปดว้ย ขณะเดียวกัน 
กระแสตลาดคนขีเ้กียจได้กลายเป็น   “เทรนด์ร่วม” ในโลกยุคไรพ้รมแดนไปแล้ว เห็นได้จาก 
การเกิดขึน้ของธุรกิจรูปแบบใหม่ ๆ จากกลุ่มสตารท์อัพ พบว่าหลาย ๆ บริษัทเกิดใหม่ที่ประสบ
ความส าเร็จในการระดมทุน มกัอยู่ในประเภทการประกอบธุรกิจที่ออกแบบมาเพื่ออ านวยความ
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สะดวกสบาย ในกิจวตัรประจ าวนัใหก้ับชาวโซเชียล ปัจจุบนั เริ่มมีกลุ่มธุรกิจสตารท์อพัในหลาย
ประเทศ รวมถึงประเทศไทยที่เนน้ท าการตลาดไปที่กลุ่มเปา้หมายนี ้อย่างเช่น ธุรกิจประเภทรบัสั่ง
อาหาร (Food Delivery) ที่ก าลังมาแรง1 เนื่องจากผูบ้ริโภคยังคงตอ้งการอาหารอร่อย ๆ  และมี
คุณภาพ แต่ไม่อยากเสียเวลาไปรอคิวหรือเดินทางไปซือ้เอง นอกจากนีย้ังมีธุรกิจหรือบริการ
รูปแบบอื่น ๆ ที่สามารถตอบสนองความขีเ้กียจได ้อาทิ เครื่องพบัผา้ เครื่องช่วยแปรงฟัน เว็ปไซตท์ี่

ช่วยเลือกเสือ้ผา้ บรกิารจดัสง่วตัถดุิบปรุงอาหารพรอ้มวิธีการท า เป็นตน้   
 ขอ้มลูขา้งตน้ สอดคลอ้งกบัว่าผลที่รวบรวมไดจ้ากการวิเคราะหพ์ฤติกรรมความขีเ้กียจเพื่อ
น ามาต่อยอดธุรกิจหรือบริการในประเทศไทยซึ่ง CMMU ไดท้  าการวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
1,200 คน ใน 4 กลุ่มอายุ โดยแบ่งเป็น Gen Z, Gen Y, Gen X และ Baby Boomers พบว่า  
10 อันดับกิจกรรมที่ คนไทยขี้เกียจมากที่ สุด  ได้แก่  1.  ออกก าลังกาย 2. รอคิวซื ้อของ  
3. ท าความสะอาดบา้น 4. อา่นหนงัสือ 5. ท าอาหาร 6. พดูคยุหรือเจอคนเยอะ ๆ 7. ดแูลผิวพรรณ
ตัวเอง 8. เรียน/ท างาน 9. ออกไปช้อปป้ิง และ 10. การเดินทาง โดยจากพฤติกรรมดังกล่าว 
จะมี 5 ธุรกิจมาแรง ที่สามารถตอบสนองผูบ้รโิภคกลุม่นี ้ไดแ้ก่ 1. ธุรกิจที่ท  าแทนได ้เช่น บรกิารท า
ความสะอาดบา้น บรหิารสั่งอาหาร บรกิารซือ้ของแทน 2. ธุรกิจที่ไม่ตอ้งขยบั ไม่ตอ้งจบั ไม่ตอ้งถือ 
ไดแ้ก่ สินคา้ในกลุ่มเครื่องใชอ้ตัโนมัติ และไรส้าย (Hand Free) 3. ธุรกิจที่พรอ้มใชง้านทนัที เช่น 
สินคา้ประเภทพรอ้มกิน พรอ้มดื่ม 4. ธุรกิจรว่มมือ รว่มใจ เช่น community ต่าง ๆ ที่เกิดขึน้อยู่ใน
รูปแบบออนไลน ์5. ธุรกิจที่เนน้การฟัง เช่น Podcast หรอื VDO content 
 พฤติกรรมของผูบ้รโิภคท่ีเปลี่ยนไปมีสว่นส าคญัท่ีผลกัดนัใหธุ้รกิจบรกิารสั่งอาหาร มีบทบาท
มากขึน้ในธุรกิจรา้นอาหาร ทัง้นี ้ศนูยว์ิจยักสิกรไทยคาดการณว์่า ธุรกิจจดัส่งอาหารไปยงัแหล่งที่
พกั (Food Delivery) ในปี 2562 จะมีมลูค่าอยู่ที่ 33,000–35,000 ลา้นบาท หรือเติบโตประมาณ
รอ้ยละ 14 จากปี 2561 นอกจากการเติบโตเฉลี่ยที่เพิ่มขึน้มากถึงรอ้ยละ 10 ต่อปีแลว้ ธุรกิจนีใ้น
ปัจจุบนัมีการพฒันาอย่างมากทัง้ในแง่ความเรว็ และความหลากหลายของประเภทอาหารที่มีให้
เลือกมากขึน้ สรา้งจดุเปลี่ยนและ   มีบทบาทมากในธุรกิจรา้นอาหาร สะทอ้นใหเ้ห็นจากทัง้จ านวน
รา้นอาหารที่เขา้มาอยู่ในระบบมากยิ่งขึน้ หรือจะเป็นจ านวนการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัที่เพิ่ม
มากขึน้ โดยมีผูป้ระกอบการบางรายมีจ านวนเฉลี่ยการสั่งอาหารต่อเดือนเพิ่มขึน้ถึง 3 เท่าเม่ือ
เทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปีที่ผ่านมา โดยผูเ้ล่นในกลุ่มนีท้  าหนา้ที่เป็นแพลตฟอรม์ตวักลางที่
รวบรวมรา้นอาหารหลาย ๆ รา้นเขา้ดว้ยกนั รวมไปถึงน าเสนอบริการจดัส่งอาหารใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

 
1 บัซซี่บล็อก, 16 กันยายน 2562, เศรษฐกิจขี ้เกียจ (Lazy Economy). คอลัมน์อินโนสเปซ หนังสือพิมพ์คมชัดลึก 

[ออนไลน]์, แหลง่ที่มา https://www.komchadluek.net/news/lifestyle/388610, มกราคม 2563. 
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ซึง่สว่นใหญ่จะเป็นแอปพลิเคชนัตา่งชาติท่ีใหบ้รกิารจดัสง่สินคา้หลายประเภทและครอบคลมุไปยงั
บรกิารจดัส่งอาหารอีกดว้ย ขณะเดียวกนัก็มีผูใ้หบ้ริการจดัส่งสินคา้ไทยบางรายที่พยายามเขา้มา
ชิงส่วนแบ่งการตลาดโดยการเพิ่มบริการจดัส่งอาหารในธุรกิจของตน แต่ก็ยงัถือว่าเป็นสดัส่วนที่
นอ้ยเม่ือเทียบกบัจ านวนผูเ้ลน่ในปัจจบุนั2 
 การเขา้มาของแอปพลิเคชันสั่งอาหารมีผลท าใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไป 
สะทอ้นจากผลส ารวจ โดยศนูยว์ิจยักสิกรไทย ที่พบว่ากลุ่มตวัอย่างสงูถึงรอ้ยละ 63 คิดว่า การมี
บรกิารสั่งอาหารผ่าน Application ประเภทต่าง ๆ สง่ผลต่อพฤติกรรมการบรโิภคของตน โดยท าให้
เปลี่ยนมาสั่งอาหารผ่าน Application มากยิ่งขึน้ รวมไปถึงท าใหมี้การออกไปนั่งรบัประทานอาหาร
นอกบา้นนอ้ยลงอีกดว้ย ไม่เพียงเท่านี ้รอ้ยละ 88 ของกลุ่มตัวอย่างเคยใชบ้ริการสั่งอาหารผ่าน 
Application ประเภทต่าง ๆ โดยมีปัจจัยสนับสนุนหลักมาจากโปรโมชันและส่วนลดที่ทาง
ผูป้ระกอบการไดท้ าแข่งขนักนั ซึ่งการสั่งมารบัประทานส่วนใหญ่จะเป็นการสั่งมารบัประทานกับ
ครอบครวัและเพ่ือน 
 ธุรกิจ Food delivery ก าลงัเติบโตท่ามกลางการแพรร่ะบาดของ COVID-19 ทัง้นีม้าตรการ
ควบคุมการแพร่ระบาดของโรค ทัง้มาตรการล็อกดาวนต์ลอดจนการท างานที่บา้น ประกอบกับ
แพลตฟอรม์ Food delivery ที่ช่วยอ านวยความสะดวกและมีรา้นอาหารใหเ้ลือกหลากหลายมาก
ขึน้ นบัเป็นตวัเรง่ส  าคญัท่ีท าใหท้ัง้ปรมิาณการสั่งอาหารออนไลน ,์ จ านวนรา้นอาหาร และไรเดอรท์ี่
เขา้รว่มแพลตฟอรม์ในปี 2020 เติบโตแบบกา้วกระโดดทั่วโลกรวมถึงไทย พรอ้มทัง้ส่งผลใหร้ายได้
ของแพลตฟอรม์ Food delivery ในระดบัโลกและไทยต่างเพิ่มขึน้หลายเท่าตวั ศนูยว์ิจยักสิกรไทย 
(KResearch) เผย ปี 2564 มลูค่าตลาดของการสั่งอาหารไปสง่ยงัที่พกั Food Delivery เติบโตกว่า 
46.4%  (YoY) จากปัจจัย คือ 1. การระบาดของโควิด-19  2.มาตรการจ ากัดการให้บริการ
ร้านอาหาร   3. นโยบายการให้พนักงานท างานที่ พัก  (Work from Home)  4. พฤติกรรม 
ของผูบ้รโิภคที่มีความคุน้ชินกบัการใชแ้อปพลิเคชนัจดัสง่อาหารไปยงัที่พกั  5. มาตรการคนละครึง่
ของภาครฐั3 

 
2 ศูนยว์ิจัยกสิกรไทย, 2562, บทวิเคราะหแ์นวโนม้ธุรกิจ, อุตสาหกรรม, การแข่งขนัของแอปพลิเคชั่นสั่งอาหาร ดนัธุรกิจ 

Food Delivery เติบโตต่อเนื่อง คาดมีมลูค่าสงูถึง 33,000 – 35,000 ลา้นบาท ในปี 2562, กระแสทรรศน ์[ออนไลน]์, ฉบบัที่ 2995, 
แหลง่ที่มา https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-econ/business/Pages/z2995.aspx, สิงหาคม 2563. 

3 ศนูยว์ิจยักสิกรไทย, (2564), บทวิเคราะหแ์นวโนม้ธุรกิจ, บริการ, โควิด-19 และมาตรการควบคมุการระบาด...คาดทัง้ปี 
2564 มูลค่าตลาดจัดส่งอาหารขยายตัวร้อยละ 18.4 – 24.4, กระแสทรรศน์ [ออนไลน์] , ฉบับที่  3256, แหล่งที่ มา 
https://kasikornresearch.com/th/analysis/k-econ/business/Pages/food-delivery-z3256.aspx, สิงหาคม 2563. 
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 ผลการวิจัยของผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ธรรญธร ปัญญโสภณ และนักศึกษาของหลกัสตูร
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มหาวิทยาลยักรุงเทพ ไดพ้บว่า
ปัจจยัการตลาดที่มีผลท าใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจใชแ้อปพลิเคชนั อเูบอร ์อีท (Uber Eats) เพื่อบรกิาร
รบัสง่อาหาร (Food Delivery) มีดงันี ้1. ปัจจยัดา้นลกูคา้ (Consumer)  2. ปัจจยัดา้นราคา (Cost) 
3 . ปั จ จั ย ด้ า น ค วาม ส ะด วกสบ าย  (Convenience) แล ะ  4 . ปั จ จั ย ด้ าน ก า รสื่ อ ส า ร 
(Communication) ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงภาพประกอบหรือรูปภาพของอาหาร แอปพลิเคชนั
ใชง้านง่ายไม่ซับซอ้น มีการจ าแนกหมวดหมู่ มีการแสดงผลแต่ละขั้นตอนชัดเจน รวมถึงภาพ
โฆษณาประชาสมัพนัธ ์ที่สื่อสารผ่านโซเชียลเน็ตเวิรก์ควรสรา้งแรงจงูใจใหเ้กิดการบอกต่อ4  
 จากการศกึษาขอ้มลูแนวโนม้ดา้นเศรษฐกิจในยคุปัจจบุนั จึงท าใหผู้ว้ิจยัเห็นถึงศกัยภาพใน
การเติบโตของเศรษฐกิจขีเ้กียจ (Lazy Economy) ที่จะมีบทบาทส าคัญและขับเคลื่อนธุรกิจใน
ประเทศไทยมากขึน้ในอนาคต ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการศึกษา ธุรกิจบริการสั่ งอาหาร (Food 
Delivery) แพลตฟอรม์ตวักลางที่รวบรวมรา้นอาหารไวอ้ย่างหลากหลาย เนื่องจากธุรกิจดงักล่าว
ตอบโจทยพ์ฤติกรรมความขีเ้กียจของคนไทยไดด้ี ทั้งพฤติกรรมทางตรง ไดแ้ก่ การท าอาหาร ,  
การรอคิวซือ้ของ, ท าความสะอาดบ้าน, การเดินทาง, การพูดคุยหรือเจอคนเยอะ ๆ และทาง
พฤติกรรมทางออ้ม ไดแ้ก่ ออกก าลงักาย, ดแูลผิวพรรณตวัเอง เป็นตน้  
 ผู้วิจัยยังเล็งเห็นว่าธุรกิจบริการสั่ งอาหาร (Food Delivery) ในปัจจุบัน มีช่องว่างทาง
การตลาดที่ยงัไม่คลอบคลมุพฤติกรรมของคนไทย ที่มักพบเห็นไดอ้ยู่เสมอ ไม่ว่าจะเป็น การคิด
เมนูอาหารที่จะรบัประทานในแต่ละมือ้ หรือการตอ้งคอยกดสั่งอาหารเองทุกๆครัง้ คงจะดีกว่านี ้
หากผูบ้รโิภคสามารถบอกความตอ้งการของตนเอง เลือกสั่งอาหารในครัง้เดียว ไดห้ลาย ๆ มือ้ เป็น
รายวัน รายสัปดาห์ หรือรายเดือน มีบริการที่ รูใ้จช่วยวิเคราะห์เลือกเมนูตามความชอบของ
ผูบ้รโิภค และยงัสามารถปรบัเปลี่ยนเมน ูเวลา และสถานที่ในการจดัสง่ตามความตอ้งการไดเ้สมอ 
ผูว้ิจัยจึงตอ้งการเพิ่มกลยุทธ์ของธุรกิจให้ตอบโจทยค์วามสะดวกสบายมากขึน้กว่ารูปแบบใน
ปัจจุบัน หากแนวคิดนีส้ามารถครองใจผูบ้ริโภคได ้ก็จะช่วยกระจายรายไดอ้ย่างต่อเนื่องใหก้ับ

ผูป้ระกอบการต่าง ๆในประเทศไดด้ีขึน้อีกดว้ย   
 ทั้งนี ้ผูว้ิจัยเลือกศึกษาธุรกิจบริการส่งอาหารนี ้ให้เป็นกรณีศึกษา และเลือกการท าวิจัย
รูปแบบ Practice Based Research คือการท างานสรา้งสรรค์โดยให้การปฏิบัติเป็นเครื่องมือ 

 
4 พิมพงา วีระโยธิน, 2560, ปัจจัยที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจใชแ้อปพลิเคชันอูเบอร ์อีท (Uber Eats) เพื่อบริการรบัส่ง

อาหาร (Food Delivery) [ออนไลน]์, (วิทยานิพนธน์ิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ), แหลง่ที่มา http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/3199/1/pimpanga.vira.pdf. กมุภาพนัธ ์2563. 
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น าไปสู่ความรูใ้หม่ ใหส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการสรา้งสรรคแ์อปพลิเคชนัในระบบธุรกิจปัจจบุนั ที่มี
การพัฒนารูปแบบใหม่ ๆ และน าไปทดสอบเพื่อรบัความคิดเห็นกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง
  
 ผูว้ิจยัไดเ้ลง็เห็นวา่การออกแบบเรขศิลป์เป็นสว่นส าคญัในการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจใช้
บริการ ช่วยสรา้งภาพลักษณ์ที่ดีใหก้ับแบรนด ์หากนักออกแบบเขา้ใจองคค์วามรูแ้ละแนวทาง  
การออกแบบเรขศิลป์ที่ เหมาะสมส าหรับกับเศรษฐกิจขี ้เกียจ : กรณีศึกษาธุรกิจส่งอาหาร  
(Food Delivery) จะสามารถน าไปต่อยอดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และสรา้ง
แนวทางออกแบบสื่อสารไดต้รงจดุ ทัง้ในสว่นของการออกแบบแอปพลิเคชนัที่ใชง้านสะดวกสบาย
ตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภค และการออกแบบโฆษณาที่สื่อสารได้ตรงกับอารมณ์หรือ
ความรูส้ึกของกลุ่มผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกัน เพื่อใหว้งการออกแบบเรขศิลป์ไดเ้ป็นส่วนส าคัญในการ
ช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจขีเ้กียจในประเทศไทย เป็นแรงผลักดันที่ท  าให้ธุรกิจต่าง ๆ เติบโตใน
อนาคต 
 
2. ปัญหาน าวิจัย 

 เศรษฐกิจขีเ้กียจเป็นแนวคดิการตลาด ที่สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคยคุใหม่ที่ใชบ้รกิาร
ต่าง ๆ เช่น ธุรกิจบรกิารสง่อาหาร แต่ในปัจจบุนัยงัไม่มีแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่
เหมาะสม 
 
3. ค าถามน าวิจัย 

 แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ  กรณีศกึษาธุรกิจสง่อาหาร
เป็นอย่างไร 
 
4. วัตถุประสงคข์องการวจิัย 

 4.1 เพื่อหากลยทุธส์  าหรบัธุรกิจในเศรษฐกิจขีเ้กียจ  กรณีศกึษาธุรกิจบรกิารสง่อาหาร 
 4.2 เพื่อหาแนวทางการออกแบบแอปพลิเคชนัส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ  กรณีศกึษาธรุกิจ
บรกิารสง่อาหาร 
 4.3 เพื่อหาแนวทางการออกแบบโฆษณาส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ  กรณีศกึษาธุรกิจบรกิาร
สง่อาหาร 
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5. ขอบเขตและข้อจ ากัดของการวิจัย 

 5.1 การออกแบบเรขศิลป์ในโครงการนี ้ผูว้ิจัยจะใชก้รณีศึกษาธุรกิจส่งอาหาร โดยใชก้าร
วิจัยเชิงคุณภาพรูปแบบ Practice Based Research ในการท างานสรา้งสรรคโ์ดยใหก้ารปฏิบัติ
เป็นเครื่องมือน าไปสูค่วามรูใ้หม่ 
 5.2 การออกแบบเรขศิลป์ในโครงการนี ้ผูว้ิจยัมุ่งเนน้ศึกษาการออกแบบแอปพลิเคชนั และ
การออกแบบโฆษณา เนื่องจากเป็นสื่อที่สามารถสรา้งการเขา้ถึงบรกิารและตอบโจทยก์ารใชง้าน

ไดด้ี   
  5.3 ขอบเขตดา้นประชากรแบง่เป็น 2 สว่น คือ  
สว่นที่ 1 ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 6 ท่าน ซึง่จะตอ้งมีประสบการณใ์นสายนัน้ ๆ ไม่ต ่ากวา่ 10 ปี  

 ดา้นการออกแบบแอปพลิเคชนั ประกอบดว้ย 
   1) นกัออกแบบ User Interface 1 ท่าน ตวัแทนมมุมองของนกัออกแบบในเชิงธุรกิจ  
   2) อาจารยด์า้นการออกแบบแอปพลิเคชนั 1 ท่าน ตวัแทนมมุมองดา้นวิชาการ  
   3) อาจารยด์า้นการตลาด 1 ท่าน ตวัแทนมมุมองดา้นวิชาการและการตลาด 
  ดา้นการออกแบบโฆษณาประกอบดว้ย 
   1) นกัออกแบบโฆษณา 2 ท่าน ตวัแทนมมุมองของนกัออกแบบในเชิงธุรกิจ  
   2) อาจารยด์า้นการตลาด 1 ท่าน ตวัแทนมมุมองดา้นวิชาการและการตลาด 
ส่วนที่ 2 กลุ่มตัวอย่างคือผู้ใช้งานแอปพลิเคชันบริการส่งอาหารเป็นประจ า โดยเลือกใช้กลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) จ านวน 16 ท่าน แบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 8 ท่าน 
โดยจะตอ้งมีคณุสมบตัิดงันี ้ 
  เชิงกายภาพ  
   1) เป็นคนใน Generation Y / Gen-Me / Millennials (เกิดปีพ.ศ. 2523-2542) 
   2) เพศชายจ านวน 8 ท่าน(กลุม่ตวัอย่างที่ 1) และเพศหญิงจ านวน 8 ท่าน(กลุม่ตวัอย่าง
ที่ 2) 
   3) พกัอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
  เชิงจิตภาพ 
   1) มีพฤติกรรมรกัสบาย ตอ้งการสินคา้หรือบรกิารที่สะดวกสบาย ประหยดัแรงและเวลา  
   2) ใชบ้รกิารแอปพลิเคชนัสั่งอาหารอยู่เป็นประจ าสม ่าเสมอ  
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6. วิธีการด าเนินการวิจยั 

ขั้นตอนที ่1 เตรียมการ 
 1) เก็บรวบรวมวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง แบง่เป็น 3 สว่น ไดแ้ก่ 
  1. วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัเศรษฐกิจขีเ้กียจและการสรา้งธุรกิจ 

   1.1 แนวคิดและกลยทุธข์องเศรษฐกิจขีเ้กียจ   

   1.2 แนวคิดและกลยทุธข์องธุรกิจบรกิารสง่อาหาร   
   1.3 แนวคิดและกลยทุธใ์นการสรา้งธุรกิจ   
    1.3.1 แนวคิด Business Model Canvas 
    1.3.2 กลยทุธก์ารตลาดแบบ 7 ปัจจยั (7Ps Marketing Mix)  

  2. วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัขอ้มลูของกลุม่เปา้หมายที่เหมาะสม   

  3. วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัการออกแบบ     

   3.1 แนวคิดการออกแบบแอปพลิเคชนั  

   3.2 แนวคิดการออกแบบโฆษณา   
 2) วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งกลยทุธต์น้แบบของธุรกิจที่เป็นกรณีศกึษา 
ขั้นตอนที ่2 สรา้งเครือ่งมือวิจยั เก็บขอ้มลู และวิเคราะหข์อ้มลู 
ดา้นที่ 1 การออกแบบแอปพลิเคชนั 

1) วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งเครื่องมือในการวิจยั ครัง้ที่ 1 
 2)  เก็บขอ้มลู ครัง้ที่ 1 และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  2.1 เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  2.2 เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
 3)  วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งเครื่องมือในการวิจยั ครัง้ที่ 2  
 4)  เก็บขอ้มลู ครัง้ที่ 2 และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  4.1 เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  4.2 เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างเดิม และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
ดา้นที่ 2 การออกแบบโฆษณา 
 1) วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งเครื่องมือในการวิจยั  
 2) เก็บขอ้มลู และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  2.1 เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  2.2 เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
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ขั้นตอนที ่3 การสรุปอภิปรายผลวิจยั และขอ้เสนอแนะ 
ดา้นที่ 1 การออกแบบแอปพลิเคชนั 
 1) สรุปและอภิปรายผลวิจยั 
 2) ขอ้เสนอแนะ 
ดา้นที่ 2 การออกแบบโฆษณา 
 1) สรุปและอภิปรายผลวิจยั 
 2) ขอ้เสนอแนะ 
 
7. ผลทีค่าดวา่จะได้รับ 
 7.1 ไดก้ลยทุธส์  าหรบัธุรกิจในเศรษฐกิจขีเ้กียจ กรณีศกึษาธุรกิจบรกิารสง่อาหาร 
 7.2 ไดแ้นวทางการออกแบบแอปพลิเคชนัส าหรบัเศรษฐกิจขี ้เกียจ กรณีศึกษาธุรกิจบริการ
สง่อาหาร 
 7.3 ไดแ้นวทางการออกแบบโฆษณาส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ กรณีศกึษาธุรกิจบรกิารสง่อาหาร 
8. ค าจ ากัดความ 
 8.1 เศรษฐกิจขีเ้กียจ หมายถึง เศรษฐกิจกระแสใหม่ ที่ขบัเคลื่อนใหเ้กิดพฤติกรรมรกัสบาย 
ช่วยใหผู้บ้รโิภคประหยดัเวลา ประหยดัแรงงาน สะดวกสบายในการด ารงชีวิต สามารถเก็บแรงหรือ
เวลาไวไ้ปท าอย่างอื่นได ้
 8.2 พฤติกรรมรกัสบาย หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคใชเ้งินซือ้ความสะดวกสบาย ช่วย
ประหยดัแรงและประหยดัเวลา สามารถเก็บแรงและเวลาไปใชใ้นกิจกรรมอื่น ๆ  ที่ผูบ้ริโภคสนใจ
หรอืมีประโยชนม์ากกวา่ 
 8.3 Food delivery หมายถึง ธุรกิจบริการจดัส่งอาหารถึงที่หมาย อาจอยู่ในรูปแบบบริการ
เสริมของรา้นอาหาร ที่มีการจดัส่งอาหารใหก้บัผูบ้รโิภคถึงที่หมาย เช่น ที่พกั ที่ท  างาน อีกรูปแบบ
หนึ่ง คือ ธุรกิจที่จดัตัง้ขึน้มาเพื่อตวักลางในการจดัสง่อาหารจากรา้นคา้ต่าง ๆ ไปยงัผูบ้รโิภค โดยมี
แอปพลิเคชนัหรือเว็ปไซตเ์ป็นแพลตฟอรม์ในการเขา้ถึงบรกิาร 
 8.4 Practice based research หมายถึง การท างานสรา้งสรรค์โดยให้การปฏิบัติเป็น
เครื่องมือ น าไปสูค่วามรูใ้หม่5 

 
5 ไกรลาส จิตรก์ุล และ อาทิตยา ผิวข า, 2560, การสรา้งสรรคง์านศิลปะการแสดงที่มีฐานการหาขอ้มูลจากวิธีวิจัย. ใน 

ศาสตรพ์ระราชา เพื่อการพฒันาที่ยั่งยืน: รวมบทความวิจยั บทความวิชาการ มหาวิทยาลยั ราชภฏัเชียงใหม่ ประจ าปี พ.ศ. 2560. 
หนา้ 145-154. เชียงใหม่: มหาวิทยาลยั. [ออนไลน]์. แหล่งที่มา  http://cmruir.cmru.ac.th/handle/123456789/1144?locale=th, 
มกราคม 2563. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่2 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการศกึษาเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ : กรณีศกึษาธุรกิจบรกิารสง่
อาหารนี ้ผู้วิจัยไดท้  าการศึกษาเอกสาร บทความ งานวิจัยที่เก่ียวข้อง รวมไปถึงการสอบถาม 
สมัภาษณผ์ูเ้ช่ียวชาญ เพื่อน ามาสรุปและวิเคราะหเ์ป็นแนวทางในการพฒันาและออกแบบเรขศิลป์
ส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ 
 งานวิจยัชิน้นี ้มีจดุมุ่งหมายเพื่อวางกรอบแนวความคิดและแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์
ส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ: กรณีศึกษาธุรกิจบริการส่งอาหาร โดยในการรวบรวมวรรณกรรมที่
เก่ียวขอ้งในบทที่ 2 นี ้ผูว้ิจยัแบ่งเนือ้หาจากการศกึษาออกเป็นหวัขอ้ต่าง ๆ ดงันี ้ 
 1. วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัเศรษฐกิจขีเ้กียจและการสรา้งธุรกิจ 

  1.1 แนวคิดและกลยทุธข์องเศรษฐกิจขีเ้กียจ   

  1.2 แนวคิดและกลยทุธข์องธุรกิจบรกิารสง่อาหาร   
  1.3 แนวคิดและกลยทุธใ์นการสรา้งธุรกิจ   
   1.3.1 แนวคิด Business Model Canvas 
   1.3.2 กลยทุธก์ารตลาดแบบ 7 ปัจจยั (7Ps Marketing Mix)  

 2. วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัขอ้มลูของกลุม่เปา้หมายที่เหมาะสม   

 3. วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัการออกแบบ     

   3.1 แนวคิดการออกแบบแอปพลิเคชนั  

   3.2 แนวคิดการออกแบบโฆษณา 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1. วรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้องกับเศรษฐกิจขีเ้กียจและการสร้างธุรกิจ 

1.1 แนวคิดและกลยุทธข์องเศรษฐกิจขีเ้กียจ 

 ดร.บุญยิ่ง คงอาชาภทัร หวัหนา้สาขาการตลาด วิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
(CMMU) กล่าวว่า ปัจจุบนัผูค้นจ านวนมากหันมาพึ่งพาเทคโนโลยีมากยิ่งขึน้ เนื่องจากสามารถ
ตอบโจทยก์ารใชชี้วิตทัง้ทางตรงและทางออ้ม โดยเฉพาะในเรื่องของการประหยดัแรงงานและเวลา 
จนมีแนวโน้มที่จะน าไปสู่สังคมของความเคยชิน หรือที่ เรียกว่า “ความขีเ้กียจ” สรา้งให้เกิด
เศรษฐกิจขีเ้กียจ (Lazy Economy)  โดยผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเงินหากสินคา้หรือบริการนัน้ ๆ ช่วยท า
ใหรู้ส้กึวา่ไดร้บัความสะดวกสบายมากกวา่เดิม6 
 เว็บไซต ์www.alizila.com บริษัทอีคอมเมิรซ์ยกัษ์ใหญ่ระดบัโลกในเครือของอาลีบาบา ได้
เผยแพร่รายงานผลส ารวจแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ พบว่า ผู้บริโภคยุคใหม่ชาวจีน 
“พรอ้มจ่าย” กับสิ่งต่าง ๆ เพื่อแลกกับการออมแรงและการประหยดัเวลา เม่ือปี 2561 ผูบ้ริโภคมี
การใชจ้่ายเงินกับสินคา้ต่าง ๆที่ช่วยอ านวยความสะดวกสบาย ถึง 2.31 พันลา้นดอลลารส์หรฐั 
เพิ่มขึน้จากปีก่อนหนา้ถึง 70% ซึ่งมาจากการใชส้อยของนกัชอ้ปรุน่ใหม่ เป็นผูบ้รโิภคกลุม่ส  าคญัที่
ช่วยขบัเคลื่อนเศรษฐกิจจีน 
 จากการจดัเก็บขอ้มลูลกูคา้ของเถาเป่า (Taobao) ผูด้  าเนินธุรกิจอีคอมเมิรซ์รายใหญ่สดุใน
ประเทศจีน พบว่า ผูบ้ริโภควัยหนุ่ม-สาวเหล่านี ้มักใชจ้่ายไปกับสินคา้ดา้นไลฟ์สไตล ์มากกว่า
สิ่งของจ าเป็นในชีวิตประจ าวนั การเรียกรอ้งหาความสะดวกสบายมากขึน้ของตี๋/หมวยชาวจีนได้
ขับเคลื่อนให้เกิดตลาดของสินคา้และบริการใหม่ ๆ  เช่น บริการส่งอาหาร และปัจจุบันขยาย 
ความนิยมมาถึงบรกิารจองคนท าความสะอาดบา้น บรกิารจองคิวนดัแพทยใ์นเมืองหลกั ๆ ของจีน 

สิ่งเหลา่นีท้  าไดอ้ย่างง่ายดายดว้ยการจ่ายเงินผ่านช่องทางดิจิทลั   
 ขอ้มลูจากวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล (CMMU) พบว่า การตลาดขีเ้กียจหรือ
เศรษฐกิจขีเ้กียจ เกิดขึน้ในช่วงปี 2561 และความตอ้งการที่เพิ่มขึน้ของผูบ้ริโภคกลุ่มนี ้ส่งผลให้
สินค้าและบริการต้องปรบักลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบโจทย์ตามไปดว้ย กระแสนีไ้ดก้ลายเป็น  
“เทรนดร์ว่ม” ในโลกยคุนี ้เห็นไดจ้ากการเกิดขึน้ของธุรกิจรูปแบบใหม่ ๆ จากกลุม่สตารท์อพั พบว่า
หลาย ๆ บริษัทที่ประสบความส าเรจ็ในการระดมทนุ มกัอยู่ในประเภทการประกอบธุรกิจที่อ  านวย
ความสะดวกสบายในกิจวตัรประจ าวนัใหก้บัชาวโซเชียล ปัจจบุนัเริ่มมีธุรกิจสตารท์อพัทัง้ในและ
ต่างประเทศที่ เน้นท าการตลาดไปที่กลุ่มเป้าหมายนี ้ อย่างเช่น ธุรกิจประเภทรับสั่ งอาหาร  

 
6 บัซซี่บล็อก, 16 กันยายน 2562, เศรษฐกิจขี ้เกียจ (Lazy Economy). คอลัมน์อินโนสเปซ หนังสือพิมพ์คมชัดลึก 

[ออนไลน]์, แหลง่ที่มา https://www.komchadluek.net/news/lifestyle/388610, มกราคม 2563. 
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(Food Delivery) เนื่องจากผูบ้รโิภคตอ้งการอาหารอรอ่ย ๆ และมีคณุภาพ แต่ไม่อยากเสียเวลาไป
รอคิวหรือเดินทางไปซือ้เอง นอกจากนีย้ังมีธุรกิจหรือบริการรูปแบบอื่น ๆ ที่สามารถตอบสนอง
ความขีเ้กียจได ้เช่น เครื่องพบัผา้ เครื่องช่วยแปรงฟัน เว็ปไซตช์่วยเลือกเสือ้ผา้ บรกิารจดัสง่วตัถดุิบ
ปรุงอาหารพรอ้มวิธีท า บรกิารจองคนท าความสะอาดบา้น บรกิารจองคิวนดัแพทยเ์ป็นตน้  
 วิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล (CMMU) ไดท้  าการวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
1,200 คน ใน 4 กลุ่มอายุ โดยแบ่งเป็น Gen Z, Gen Y, Gen X และ Baby Boomers พบว่า 10 
อนัดบักิจกรรมท่ีคนไทยขีเ้กียจมากที่สดุ ไดแ้ก่  

1) ออกก าลงักาย  
2) รอคิวซือ้ของ 
3) ท าความสะอาดบา้น 
4) อา่นหนงัสือ 
5) ท าอาหาร 
6) พดูคยุหรอืเจอคนเยอะ ๆ 
7) ดแูลผิวพรรณตวัเอง 
8) เรียน/ท างาน 
9) ออกไปชอ้ปป้ิง 
10) การเดินทาง  

 โดยจากพฤติกรรมดงักลา่วจะมี 5 ธุรกิจมาแรง ที่สามารถตอบสนองผูบ้รโิภคกลุม่นี ้ไดแ้ก่  
1) ธุรกิจที่ท  าแทนได ้เช่น บรกิารท าความสะอาดบา้น บรหิารสั่งอาหาร/ซือ้ของแทน  
2) ธุรกิจที่ไม่ตอ้งขยบั ไม่ตอ้งจบั/ถือ ไดแ้ก่ สินคา้กลุม่เครื่องใชอ้ตัโนมตัิและไรส้าย 
3) ธุรกิจที่พรอ้มใชง้านทนัที เช่น สินคา้ประเภทพรอ้มกิน พรอ้มดื่ม  
4) ธุรกิจรว่มมือ รว่มใจ เช่น community ต่าง ๆ ที่เกิดขึน้อยู่ในรูปแบบออนไลน ์ 

5) ธุรกิจที่เนน้การฟัง เช่น Podcast หรอื VDO content  
 นางสาวฝนทิพย์ กิตติประเสริฐแสง หัวหน้าทีมงานวิจัยการท าการตลาด Lazy 
consumer เจาะลกึอินไซตพ์ิชิตใจคนขีเ้กียจ กล่าวว่า เคล็ดลบัการท าการตลาดในยุคที่คนขีเ้กียจ
ครอง จะต้องมีการใช้กลยุทธ์ “SLOTH” ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่พิชิตใจกลุ่มเป้าหมายของเศรษฐกิจ 
ขีเ้กียจ เพื่อตอบสนองความสะดวกสบาย ประหยดัแรงและเวลา ประกอบดว้ย 
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1) Speed : รวดเรว็ ไม่ตอ้งรอ 
2) Lean : ลด ลดั ตดั ย่อ 
3) Enjoy : สนกุ เรา้ใจ 
4) Convenient : สะดวก รกัสบาย 
5) Happy : สขุ สดุ ๆ 

 
1.2 แนวคิดและกลยุทธข์องธุรกิจบริการส่งอาหาร 

 ธุรกิจบริการส่งอาหารเกิดจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนไป และเทคโนโลยีที่เขา้มามี
บทบาทสรา้งผลกระทบด้านการสรา้งโอกาสและความท้าทายในการขยายฐานลูกค้า  ท าให้
ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งปรบัตวัอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได ้ธุรกิจบริการส่งอาหารไดร้บัความนิยมจน
เติบโตอย่างรวดเร็ว ไม่เพียงช่วยเร่งการขยายตัวของเศรษฐกิจขีเ้กียจ แต่ยังช่วยกระจายรายได้
ใหก้ับรา้นอาหาร กลุ่มผูข้ับข่ีรถจักรยานยนต ์และธุรกิจแอปพลิเคชันสั่งอาหารเอง โดยคาดว่า
รายไดท้ี่กระจายไปภายในประเทศมีสดัสว่นรวมกนัไม่นอ้ยกวา่รอ้ยละ 90 ของมลูค่าธุรกิจ7 
 ผลส ารวจของศูนยว์ิจยักสิกรไทย พบว่า ธุรกิจนีใ้นปัจจุบนัมีการพฒันาอย่างมากทัง้ในแง่
ความเรว็ และความหลากหลายของประเภทอาหาร สรา้งจดุเปลี่ยนและมีบทบาทมาก สะทอ้นให้
เห็นจากจ านวนรา้นอาหารหรือจ านวนการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันที่เพิ่มมากขึน้ โดยธุรกิจ
บริการส่งอาหารท าหนา้ที่เป็นแพลตฟอรม์ตวักลางที่รวบรวมรา้นอาหารหลาย ๆ รา้นเขา้ดว้ยกัน 
รวมถึงน าเสนอบริการจดัส่งอาหารใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ในปี 2564 วงการ Food Delivery ของประเทศ
ไทย มีแบรนดใ์หญ่ๆ อยู่ 5 เจา้ส าคญั8 ไดแ้ก่  

1) LINE MAN   
มีรา้นอาหารใหเ้ลือกกว่า 100,000 รา้น โดยไดข้อ้มูลรา้นอาหารจาก Wongnai  
ที่มีจดุเด่นเรื่องการรวบรวมรีวิวรา้นอาหารจากผูใ้ชง้านในไทย รวมถึงสามารถกด
สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Wongnai ได้เลย ค่าส่งถูก 3 กิโลเมตรแรกส่งฟรี 
(ส  าหรบัรา้นที่รว่มเป็น Partner) สั่งอาหารจากรา้นที่อยู่ไกล ๆ เกิน 10 กิโลเมตรได ้

 
7 Marketeer Team, 2562, สงครามแอป “ส่งอาหาร” ท าธุรกิจ Food Delivery พุ่ง 35,000 ลา้น [ออนไลน]์, แหล่งที่มา 

https://marketeeronline.co/archives/107485 

8 Pran Suwannatat, 2563, เปิดศึกวงการ Food Delivery ไทย: การแข่งขันที่ ไม่ใช่แค่โปรโมชั่ นส่งฟรี  [ออนไลน์].
แหลง่ที่มา https://brandinside.asia/food-delivery-competition-in-thailand/, พฤศจิกายน 2564. 
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ไม่จ ากัดระยะทาง เช่ือมต่อกับ Rabbit LINE Pay ที่คนกรุงเทพฯ นิยมใชง้านกัน
อยู่แลว้ จ่ายเงินสะดวก 

2) GrabFood   
เป็นผูน้  าในตลาด Food Delivery ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มี Partner ที่เป็น
ผู้ขับ  100,000 คน ทั่ วประเทศ  มีช่องทางการช าระเงินที่ หลากหลาย ทุก
รา้นอาหารบน GrabFood ช าระเงินผ่าน บตัรเครดิต เดบิต และ GrabPay ได ้มี
ส่วนโปรโมชันเป็น Code ส่วนลด ร่วมกับบัตรเครดิต ธนาคาร หรือเครือข่าย
โทรศพัทต์่าง ๆ ค่าบรกิารจดัสง่ 10 บาท ในระยะทาง 5 กิโลเมตรแรก 

3) Foodpanda  
กลยทุธธ์ุรกิจของ Foodpanda คือ ป่าลอ้มเมือง เนน้ตลาดต่างจงัหวดัมากกว่า มี
พืน้ที่การใหบ้ริการครอบคลมุพืน้ที่ต่างจังหวดัมากที่สดุ กว่า 62 จังหวดั ในทุกๆ 
ภมูิภาค จดัโปรโมชนัสง่ฟรี หรอืค่าสง่ 40 บาท ราคาเดียว 

4) Gojek หรอื Get   
ค่าบรกิารจดัส่ง 10 บาท ในระยะทาง 5 กิโลเมตรแรก เป็นบรกิาร Food Delivery 
ที่เพิ่งเปิดตวัใหม่ ดงันัน้จงึมีโปรโมชนัมาก พฒันาแอปพลิเคชนัในคอนเซป Super 
Application แอปฯ เดียว ท าได้ทุกอย่าง ท าได้แม้แต่แชทคุยกับเพื่อนเรื่องสั่ง
อาหาร 

5) Robinhood  
เป็น Food Delivery ทางเลือก ของคนไทย 100% ใช้กลุยุทธ์ที่ไม่มีการแข่งขัน
ด้านราคา ต้องการเป็นทางเลือกให้รา้นอาหาร โดยไม่เก็บค่าธรรมเนียม GP 
เคลียรเ์งินเขา้บญัชีของรา้นอาหารภายในเวลาเพียง 1 ชั่วโมง 

 การเขา้มาของแอปพลิเคชันสั่งอาหารมีผลท าใหพ้ฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป 
พบว่า 63% ของกลุ่มตวัอย่าง คิดว่าการมีบริการสั่งอาหารผ่าน Application ส่งผลต่อพฤติกรรม
ของตน โดยท าให้เปลี่ยนมาสั่งอาหารผ่าน Application มากยิ่งขึน้ และออกไปนั่งรบัประทาน
อาหารนอกบ้านน้อยลง นอกจากนี ้ 88% ของกลุ่มตัวอย่าง เคยใช้บริการสั่ งอาหารผ่าน 
Application โดยมีปัจจัยสนับสนุนหลักมาจากโปรโมชั่นและส่วนลดที่ทางผูป้ระกอบการไดท้ า
แข่งขนักนั 
 ผลการวิจัยของผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ธรรญธร ปัญญโสภณ และนักศึกษาของหลกัสตูร
นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทลั มหาวิทยาลยักรุงเทพ พบว่า ปัจจยั



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 14 

การตลาดที่มีผลท าใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจใชแ้อปพลิเคชนั อเูบอร ์อีท (Uber Eats) เพื่อบรกิารรบัส่ง
อาหาร (Food Delivery) มีดงันี ้  

1) ปัจจยัดา้นลกูคา้ (Consumer)  
2) ปัจจยัดา้นราคา (Cost)  
3) ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience)  
4) ปัจจยัดา้นการสื่อสาร (Communication)            

ผูป้ระกอบการควรค านงึถึงภาพประกอบหรือรูปภาพของอาหาร แอปพลิเคชนัใชง้านง่ายไม่ซบัซอ้น 
มีการจ าแนกหมวดหมู่ มีการแสดงผลแต่ละขัน้ตอนชัดเจน รวมถึงภาพโฆษณาประชาสัมพันธ ์  
ที่สื่อสารผ่านโซเชียลเน็ตเวิรก์ควรสรา้งแรงจงูใจใหเ้กิดการบอกต่อ9 
 ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ อดีตรมว.คมนาคม ยกเคสรา้นอาหารปรบัตวั เปลี่ยนขายครัง้ละสิบมือ้ 
ตอบโจทยส์ูโ้ควิด โดยโพสตข์อ้ความผ่านเฟซบุ๊ก ระบุถึงแนวคิดในการปรบัตวัของรา้นอาหารว่า 
ทีมงานคิดถึงปัญหา (Pain) ของทัง้ลกูคา้และรา้นคา้ ปัญหาของลกูคา้ที่ท  างานที่บา้น ไม่ท ากบัขา้ว 
ขีเ้กียจคิดว่าจะสั่งอะไร จากที่ไหนในแต่ละมือ้ ส่วนปัญหาของทางรา้น คือ ไม่รูว้่าจะมีลกูคา้มาก
นอ้ยแค่ไหน จะสั่งเมนอูะไรบา้ง มีปัญหาในการเตรียมวตัถดุิบ ตอ้งลุน้รายไดแ้ต่ละวนัที่ไม่แน่นอน 
และ การส่งอาหารกล่อง ท าใหเ้กิดขยะสิน้เปลืองตามมาอีกเยอะ ทัง้กล่อง ทัง้ถุง ทีมงานเลยคิด
ยอ้นอดีตในการใหบ้ริการอาหารแบบ”ผูกป่ินโต” ส าหรบัทานคนเดียว ส่งกลางวนัและเย็นวนัละ
สองมือ้ สั่งครัง้ละอาทิตยส์่ง 5 วนั จนัทร-์ศกุร ์10 มือ้ เมนูทางรา้นเป็นคนคิดใหเ้สรจ็ ถา้ส่งในเขต
พระนครสง่ฟรี สง่ไกลมีคิดค่าสง่ แนวคิดที่น่าสนใจคือใชป่ิ้นโตในการสง่ เก็บกลบัทกุกลางวนั -เย็น
เพื่อน ามาลา้ง ยกเวน้มือ้สดุทา้ยในวนัศกุร ์ที่อาหารจะห่อดว้ยใบบวัแทนป่ินโต เผ่ือลกูคา้ไม่สั่งต่อ
ในอาทิตยต์่อไปจะไดไ้ม่ตอ้งไปตามเก็บป่ินโตอีกที ธุรกิจไปไดด้ี อาทิตยแ์รก มีลกูคา้ 40 ราย เพิ่ม
เป็น 90 และ 120 ราย เสียงสะท้อนกลับของลูกค้ามีทั้งติและชม บางครัง้บ่นว่าอาหารถึงช้า
เนื่องจากรถติด บางคนทานจ ุบอกว่าไม่อิ่ม ขณะเดียวกนั ก็ตอ้งพรอ้มปรบัตวัเม่ือเริ่มเปิดที่ท  างาน
อีกครัง้ ลกูคา้อาจจะเลิกสั่ง หรืออาจใหไ้ปส่งที่ท  างานแทน คงตอ้งดูความตอ้งการลกูคา้ใหแ้ม่น
และปรบัตัวให้เร็ว มีลูกค้าหลายคนจะเขียนโน๊ตฝากกลับมากับป่ิน โตว่า ชอบเมนูนี ้ ไม่ชอบ 
อนันี ้วนันีอ้าหารเค็มไป ใหก้ าลงัใจ และ ขอบคณุ เป็นการรบัรูถ้ึงความมีตวัตนของทัง้คนท าและ
คนทาน ที่หาไม่ค่อยไดใ้นโลกดิจิตลัที่ต่างคนตา่งอยู่ในวนันี ้แนวคิดนีท้ี่มีจดุท่ีน่าสนใจคือ 

 
9 พิมพงา วีระโยธิน, 2560, ปัจจัยที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจใชแ้อปพลิเคชันอูเบอร ์อีท (Uber Eats) เพื่อบริการรบัส่ง

อาหาร (Food Delivery) [ออนไลน]์, (วิทยานิพนธน์ิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ), แหลง่ที่มา http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/3199/1/pimpanga.vira.pdf. กมุภาพนัธ ์2563. 
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1) พยายามสร้างกระแสรายได้ที่ ต่อเนื่ อง (Revenue Stream) แทนที่ จะขาย 
ครัง้ละมือ้เป็นขายครัง้ละ 10 มือ้  

2) ตอบปัญหาของลกูคา้ ที่ขีเ้กียจเลือกอาหารและสั่งอาหารทกุๆมือ้ 
3) ตอบปัญหาของรา้น เชฟก าหนดเมนบูรหิารจดัการวตัถดุิบไดง้่ายขึน้ 
4) มีจุดขายที่แตกต่างในการดูแลสิ่งแวดลอ้ม  ลดขยะโดยใชป่ิ้นโตที่น  ากลับมาใช้

ใหม่ และใบบวัที่ย่อยสลายง่าย 
5) ปรบัตวัเรว็ เอาการตดัสินใจไปอยู่ใกลล้กูคา้มากที่สดุ พรอ้มปรบัยุทธศาสตรใ์หม่

ทกุอาทิตย์10 
 คณุวิภาวี เธียรลีลา ผูจ้ดัการรา้น RISE Cafe ใหข้อ้มลูกบั Greenery ว่า บางคนเบื่อกบัการ
สั่งเดลิเวอรี่ในทุกมือ้อาหาร บริการผูกป่ินจึงเป็นทางออกใหม่ ที่คิดมาใหเ้ลยวันละสองมือ้ ทั้ง
อาทิตย ์(จันทร-์ศุกร)์ ในราคาที่เป็นมิตร แถมในแต่ละสัปดาห ์สามารถออกแบบธีมเรื่องเล่าที่
แตกต่างกันไป ใหท้ัง้คนกินและคนท าไดส้นุกไปดว้ยกัน ตอบโจทยค์นขีเ้บื่อ+ขีเ้กียจคิดว่าจะกิน
อะไรดีทุกวนั ขอ้ดีอีกอย่างของการผูกป่ินโต คือช่วยใหร้า้นสามารถวางแผนจัดการวตัถุดิบใหไ้ด้
พอดีกบัความตอ้งการของลกูคา้ สามารถวางแผนล่วงหนา้ และออกแบบเมนูไดต้ามฤดกูาลและ
วตัถุดิบที่มีในทอ้งตลาด อีกทัง้ยงัช่วยลดปริมาณขยะอาหารไดอ้ีกทางหนึ่ง แถมทา้ยดว้ยมือ้เย็น
สดุทา้ยของการผูกป่ินโตจะเสิรฟ์มาในใบบวั เพื่อใหส้ามารถเก็บป่ินโตกลบัไปได ้คณุอุม้เล่าเสริม
ว่า ใบบวันัน้มีความเหนียว ทนทาน มากกว่าใบตอง เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่เธอคน้พบจากการตัง้โจทย์
เพื่อลดพลาสติก11 
 คณุบญุยง ตนัสกลุ ประธานเจา้หนา้ที่บรหิาร บรษัิท เซ็น คอรป์อเรชั่น กรุป๊ จ ากดั (มหาชน) 
หรือ ZEN ใหข้อ้มลูกบั THE STANDARD ว่า ZEN ใชโ้อกาสที่คนอยู่ในบา้นไม่กลา้ออกมากินขา้ว
นอกบา้นเพราะกลัวโรคโควิด-19 ทดลองโมเดลธุรกิจใหม่ ‘ผูกป่ินโต’ คลา้ย ๆ กับรูมเซอรว์ิสที่
โรงแรมมี เบือ้งตน้จะใชโ้มเดลนีก้บัแบรนด์ Sushi Cyu ซึ่งเป็นรา้นอาหารญ่ีปุ่ น โดยจะให้ทีมเดลิ
เวอรีออกไปประชาสมัพนัธใ์นบรเิวณที่มีคอนโดมิเนียม ซึง่มีพืน้ที่จ  ากดั ไม่สะดวกต่อการท าอาหาร
เอง โดยลกูคา้สามารถสั่งอาหารเป็นเซตไวล้่วงหนา้ ซึ่งจะมีพนกังานมาส่งตามช่วงเวลาที่ก าหนด 
ไม่ตอ้งโทรไปสั่งเป็นครัง้ ๆ ไป เบือ้งตน้มีใหเ้ลือก 2 แพ็กเกจคือ 2 ครัง้ต่อ 1 วนัราคา 1,000 บาท 

 
10 หนงัสือพิมพข์่าวสด – ข่าวสดออนไลน,์ 2563, ชชัชาติ ยกเคสรา้นอาหารปรบัตวั เปลี่ยนขายครัง้ละสิบมือ้ ตอบโจทยส์ู้

โควิด [ออนไลน]์, แหลง่ที่มา https://www.khaosod.co.th/politics/news_4079562, พฤศจิกายน 2564. 

11 ภาพพิมพ์ พิมมะรัตน์ , 2563, ผูก ป่ินโตแบบ Wasteless Food delivery กับ  RISE Café, greenery [ออนไลน์], 
แหลง่ที่มา https://www.greenery.org/articles/wastesidestory-wasteless-food-delivery-rise-cafe, พฤศจิกายน 2564. 
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หรือเฉลี่ยมือ้ละ 500 บาท และ 14 ครัง้ใน 1 สปัดาห ์เฉลี่ยมือ้ละ 428 บาท โดยโมเดลธุรกิจใหม่นี ้
เริม่ท าแลว้ ตอ่ไปจะเริม่ท าโมเดลนีก้บัอาหารไทย12 
 คณุบญุยง ยงัใหข้อ้มลูกบั Positionning ว่า วิกฤติโควิดในครัง้นีต้อ้งท าหลายรูปแบบ ทัง้ใช้
พืน้ที่รา้นของตวัเอง การซือ้พืน้ที่ครวักลางส าเรจ็รูปที่ตอนนีมี้หลายรูปแบบที่สรา้งขึน้มาเพื่อรองรบั
ตลาดโดยเฉพาะ ตอนนีมี้เช่าครวักลางส าเรจ็รูป เอาทกุแบรนดม์ารวมในที่ดนัส ถา้เป็นไปไดอ้ยาก
ท าใหเ้ป็นโมเดล “ถาวร” อย่างครวักลางที่รวมหลาย ๆ  แบรนดเ์หมือนฟู้ดคอรท์ เพราะค่าเช่าถูก
กว่าในศนูยฯ์ ไม่ตองมีหนา้รา้นก็ได ้แค่รองรบัเดลิเวอรี่ เพราะต่อไปการเปิดรา้นที่มีการนั่งทานใน
รา้นจะเป็น “ความเสี่ยง” อย่างหนึ่งแลว้ มีหลายบริษัทเริ่มท าครวัส าเร็จรูปใหค้นไปเช่าเป็นครวั
กลาง เหมือนเช่าในศูนย์ฯ แต่ค่าเช่าถูกกว่าเยอะ อีกหนึ่งบริการที่จ ะคลอดก็คือ “ป่ินโต” เป็น
เหมือน Subscribe ส่งอาหาร เป็นรายวนั รายสปัดาห ์และรายเดือน ถา้เป็นรายวนัราคาเริ่มตน้ 
300 บาท ทางรา้นจะสง่ใหร้อบ 3 มือ้ แลว้ลกูคา้น าไปอุน่ทานไดท้ัง้วนั รายสปัดาห ์และรายเดือนก็
จะราคาต่อมือ้ถกูลงไปอีก แนวคิดบรกิารป่ินโตเกิดมาจากที่ทาง ZEN Group ไดช้่วยเหลือผูป่้วยที่
ติดเชือ้ COVID-19 แลว้อาการไม่เยอะ ท า Home Isolation อยู่บา้น ทางโรงพยาบาลจะมีติดต่อ
บริษัทท าอาหารให้ร่วมโครงการ ให้ช่วยส่งอาหารให้ผู้ป่วยตามบา้นในช่วงกักตัว ที่ผ่านมาได้
ท าอาหารส่งวนัละ 200 ครวัเรือน จึงมาปรบัใชก้บัสถานการณใ์นตอนนี ้เนน้จบักลุ่มลกูคา้ที่อาศยั
อยู่คอนโดฯ เป็นหลกั โดยมองเห็นวา่พฤติกรรมคนกลุม่นีมี้ไมโครเวฟอยู่แลว้ ถา้สง่อาหารครัง้เดียว 
แลว้เก็บไวอุ้่นทานได ้3 มือ้ก็น่าจะท าได ้ไม่ตอ้งเสียเวลาสั่งอาหารหลายรอบ ลดความเสี่ยงในการ
เจอไรเดอร ์จะเริ่มตน้จากรา้นเขียงในกรุงเทพฯ เป็นหลกั เพราะมีสาขา 70 แห่ง ครอบคลมุท าเดลิ
เวอรี่ได ้ถา้รา้นอาหารเปิดตามปกติก็จะดูว่าผลตอบรบัเป็นอย่างไร อาจจะเป็นบริการถาวรเลยก็
ได้13 
  

 
12 ถนัดกิจ จันกิเสน, 2563, มองโอกาสในวิกฤต ‘ZEN’ เปิดโมเดลธุรกิจใหม่ ‘ผูกป่ินโตอาหารญ่ีปุ่ น’ รบัพฤติกรรมคนไม่

ออกไปกินข้าวนอกบ้าน, ส านักข่าว THE STANDARD [ออนไลน์], แหล่งที่มา https://thestandard.co/zen-business-model, 
พฤศจิกายน 2564. 

13 Ratirita, 2564, ZEN Group พลิกกระบวนท่า เช่าครัวโรงแรม ตึกแถวนอกห้างฯ หาโมเดลส ารอง “ระยะยาว” , 
Positionning [ออนไลน]์, แหลง่ที่มา https://positioningmag.com/1343358, พฤศจิกายน 2564. 
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1.3 แนวคิดและกลยุทธใ์นการสร้างธุรกิจ 

  1.3.1 แนวคิด Business Model Canvas 
  Business Model Canvas: BMC (คิดขึ ้น โดย Alex Osterwalder) เป็น เครื่องมือ 
ในการท าธุรกิจที่ท  าใหเ้รามองภาพรวมของธุรกิจไดอ้ย่างชดัเจน มีครบทกุมิติภายในกระดาษแผ่น
เดียว ช่วยใหเ้จา้ของธุรกิจ สามารถตอบค าถามส าคญัของธุรกิจ 4 เรื่องคือ 

1) Who: ท าสินคา้หรือบรกิารใหใ้คร? 
2) What: ท าอะไร? 
3) How: ท าอย่างไร? 
4) Money: ท าแลว้คุม้ค่าหรอืไม่? 

ซึง่การตอบค าถาม 4 เรื่องหลกันี ้จะถกูแยกเป็น 9 องคป์ระกอบส าคญั โดยมีรายละเอียดดงันี ้
 

 

ภาพที่ 1 Business Model Canvas: ค าถามส าคญัของธุรกิจ 

ที่มา: https://www.live-platforms.com/education/article/8264  
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1) Customer Segments (CS): ลกูคา้คือใคร?14 
ธุรกิจตอ้งระบุใหไ้ดว้่าใครคือกลุ่มเป้าหมาย ควรระบุใหช้ดัเจน ยิ่งลึกยิ่งดี 
เพราะจะได้น าเสนอคุณค่าของสินค้าได้ตรงกับความต้องการของ
กลุม่เปา้หมายที่สดุ 

2) Value Proposition (VP): คณุค่าของสินคา้หรือบรกิารคืออะไร?   
ธุรกิจตอ้งมั่นใจและหาใหไ้ดว้่าคุณค่าของสินคา้บริการที่ส่งมอบใหล้กูคา้
จะตอบโจทยค์วามตอ้งการ หรอืแกปั้ญหาใหก้บักลุม่ลกูคา้เปา้หมายได ้

3) Channels (CH): ขายผ่านช่องทางไหน?  

ธุรกิจตอ้งวิเคราะหใ์หอ้อกว่าช่องทางการสื่อสาร และช่องทางการส่งมอบ
สินคา้ ช่องทางแบบไหนที่เหมาะกบักลุม่เปา้หมาย และมีประสิทธิภาพมาก
ที่สดุ 

4) Customer Relationships (CR): สรา้งสายสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างไร? 
ธุรกิจมีวิธีในการสรา้งและรกัษาความสมัพนัธก์บัลกูคา้อย่างไร เพื่อใหเ้กิด
การใชส้ินคา้บรกิารตอ่เนื่อง รวมถึงบอกตอ่ 

5) Revenue Streams (RS): มีโครงสรา้งรายไดอ้ย่างไร?   

ธุรกิจจึงตอ้งมองใหอ้อกว่า เราจะสรา้งรายไดด้ว้ยวิธีการใด เช่น จากส่วน
แบ่งจากคา่สินคา้บรกิาร จากคา่สมาชิก หรือจากค่าโฆษณา เป็นตน้ 

6) Key Resources (KR): ทรพัยากรของบรษัิทคืออะไร?  

ธุรกิจจ าเป็นตอ้งรูว้่าบริษัทมี KR ที่เหมาะสมหรือเพียงพอต่อการท าธุรกิจ
หรอืไม ่คือเงินลงทนุ เทคโนโลยีต่าง ๆ ซึง่รวมไปถึงทรพัยากรบคุคล  

7) Key Activities (KA): กิจกรรมที่ขบัเคลื่อนธุรกิจคืออะไร?  

ธุรกิจมีงานหลักคืออะไร เทียบกับคู่แข่งเป็นอย่างไร จะสามารถสรา้ง
กิจกรรม หรอื Solutions ใหม่ ๆ  ใหล้กูคา้ไดอ้ย่างไรบา้ง 

8) Key Partners (KP): คูค่า้คือใคร?  

หุน้ส่วนธุรกิจเป็นใครไดบ้า้ง ที่จะมาช่วยส่งเสริมหรือเติมเต็มให้ธุรกิจมี
ความแข็งแกรง่มากขึน้ 

 
14 ไล ฟ์ ฟิ น คอ ร์ป , 2 5 64 , รู ้จั ก  Business Model Canvas [ออน ไลน์ ] . แ ห ล่ งที่ ม า   https://www.set.or.th/set/ 

enterprise/html.do?name=bmc, พฤศจิกายน 2563. 
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9) Cost Structure (CS): ค่าใชจ้่ายหลกัของธุรกิจคืออะไร?  

คือค่าใช้จ่ายทั้งรายจ่ายคงที่และไม่คงที่  เช่น ค่าน ้า ค่าไฟ  ค่าวัตถุดิบ 
ค่าแรงงาน รวมถึงค่าใชจ้่ายทางดา้นการตลาด ที่เม่ือน ารายจ่ายเหล่านีไ้ป
ลบกบัรายไดแ้ลว้ ผลลพัธท์ี่ไดค้ือผลตอบแทนที่กิจการจะไดร้บักลบัมา 

 
  1.3.2 กลยทุธก์ารตลาดแบบ 7 ปัจจยั (7Ps Marketing Mix)  
  “Marketing Mix” หรือ “องคป์ระกอบของการตลาด” เป็นสิ่งที่ส  าคญัต่อนกัธุรกิจและ
นกัการตลาดรุน่ใหม่ สามารถเจาะกลยุทธท์ัง้สินคา้และบริการที่ดีแก่ผูบ้ริโภคได ้ซึ่งจ าเป็นการท า
การตลาดในยคุดิจิตอลเป็นอย่างมาก โดยประเภทของ 7Ps Marketing ประกอบดว้ย 
 

 
แผนภาพที่ 1 กลยทุธก์ารตลาดแบบ 7 ปัจจยั (7Ps Marketing Mix) 

ที่มา: https://contentshifu.com/blog/7ps-marketing-mix 
 

1) Product (ปัจจยัดา้นสินคา้และบรกิาร) 
   ปัจจัยนี ้นักการตลาดจ าเป็นตอ้งหา Insight และเขียน Persona ของลูกคา้
ก่อนว่าคือใคร มีความชอบแบบไหน พฤติกรรมการบริโภคเป็นอย่างไร หรือศกึษาจาก Feedback 
ของลกูคา้ที่เคยใชง้านสินคา้และบริการของแบรนด ์เพื่อยกระดบั Product ใหอ้อกมาดีและน่าพึง
พอใจมากยิ่งขึน้ 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 20 

   ตวัอย่างปัจจยัที่ส  าคญัและควรค านงึใน Product คือ   
- คณุภาพของสินคา้และบรกิาร 
- การแสดงออกถึงความเป็นแบรนด ์ 
- รูปภาพสินคา้   
- การใชง้านของสินคา้  
- ช่วงเวลาที่เหมาะสมในการใชง้าน  
- บรกิาร Customer Service เป็นตน้   

   ตวัอย่างค าถามในการสรา้งปัจจยั Product คือ  
- What problem does your product solve?  

บรกิารของคณุแกปั้ญหาอะไรไดบ้า้ง? 
- How is your product different from your competitors' offerings? 

บรกิารของคณุแตกตา่งจากขอ้เสนอของคูแ่ข่งอย่างไร? 
- How will it benefit your customers?  

จะเป็นประโยชนต์่อลกูคา้ของคณุอย่างไร? 
- What is the unique value of your product?  

คณุค่า/มลูค่าที่เป็นเอกลกัษณข์องบรกิารของคณุคืออะไร? 
- What features does it include? 

บรกิารนีมี้คณุสมบตัิอะไรบา้ง? 
- What extra services, support, warranties come with the 

product?  
บริการพิเศษ, การสนบัสนุน หรือการรบัประกนัใดบา้งที่มาพรอ้มกับ
บรกิาร? 

 
2) Price (ปัจจยัดา้นราคา) 

   ปัจจยัที่ส  าคญั คือ นโยบายดา้นราคาของแตล่ะบรษัิทเพื่อน ามาเป็นรูปแบบใน
การตัง้ราคาของสินคา้และบรกิารที่จะกระจายออกไปจ าหน่ายในตลาด 
   ตวัอย่างปัจจยัที่ส  าคญัและควรค านงึใน Price คือ   

- Positioning ของแบรนด ์ 
- สว่นลดของสินคา้และบรกิาร  
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- วิธีการหรอืช่องทางการช าระเงิน  
- ฟีเจอรต์่าง ๆ ที่จะช่วยเพิ่มคณุค่าใหก้บัสินคา้ เป็นตน้  

   ตวัอย่างค าถามในการสรา้งปัจจยั Price คือ  
- What are the current market conditions?  

สภาพตลาดในปัจจบุนัเป็นอย่างไร? 
- What are the current economic conditions?  

สภาพเศรษฐกิจปัจจบุนัเป็นอย่างไร? 
- How does your price compare with similar products and 

competitors?  
ราคาของคณุเปรียบเทียบกบับรกิารของคูแ่ข่ง คลา้ยคลงึกนัอย่างไร? 

- Can you offer discounts? Coupons? Credit terms?  
คณุสามารถเสนอสว่นลดไดห้รอืไม่? คปูอง? เงื่อนไขสินเช่ือ? 

 
3) Place (ปัจจยัดา้นสถานที่) 

   ปัจจยัสถานที่ที่กระจายสินคา้และบริการเพื่อใหล้กูคา้สามารถเขา้ถึงได ้ไม่ใช่
แค่ในช่องทางออฟไลนเ์ท่านัน้ แต่รวมไปถึงการมีช่องทางหนา้รา้นออนไลน ์ที่สามารถวางสินคา้
และบริการให้ลูกค้าสามารถสั่ งซื ้อได้จากหน้าจอคอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์ สร้างความ
สะดวกสบายให้ลูกค้าเป็นอย่างดี  เช่น เพจหรือบัญชีจาก Social Media ต่าง ๆ, ช่องทาง  
E-Commerce Platform, Website หรือ Application แบรนดข์องตวัเองพรอ้มกบัหนา้ Shopping 
Site  ที่ลกูคา้สามารถหยิบสินคา้ลงตะกรา้ไดเ้อง  
   ตวัอย่างปัจจยัที่ส  าคญัและควรค านงึใน Place คือ   

- ช่องทางในการซือ้ขายที่เหมาะสม  
- จ านวนช่องทางที่เหมาะสม  
- ช่องทางตาม Segmentation ของลกูคา้  
- ช่องทางที่พรอ้มสนบัสนนุลกูคา้ (Sale Support)  

   ตวัอย่างค าถามในการสรา้งปัจจยั Place คือ  
- Where will customers find your product?  

ลกูคา้จะหาสินคา้ของคณุไดท้ี่ไหน? 
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- What are the logistics for delivering products to your 
customers? 
 โลจิสติกสใ์นการสง่มอบสินคา้ใหก้บัลกูคา้ของคณุคืออะไร? 

- Will you use distributors, or will you sell directly to customers?  
คณุจะใชต้วัแทนจ าหน่ายหรอืคณุจะขายใหก้บัลกูคา้โดยตรง? 

4) Promotion (ปัจจยัดา้นโปรโมชั่น) 
   ปัจจัยนีจ้ะส่งผลกับธุรกิจมากหรือนอ้ยขึน้อยู่กับความเขา้ใจช่องทางที่จะท า
การตลาดใหส้ินคา้และบริการ วิธีการที่แบรนดใ์ชส้ื่อสารกับลูกคา้เป็นสิ่งที่ตอ้งวางกลยุทธ์ตาม 
Segmentation ของลูกค้าที่เตรียมไวใ้นส่วน Product และในยุค Digital Marketing การตลาด
เพียงช่องทางเดียวอาจไม่เพียงพอ และไม่ใช่ว่าทุกขอ้ความจะสามารถส่งไปถึงผูฟั้งไดจ้ากทุก
ช่องทาง 
 
   ตวัอย่าง Communication Tools ที่ส  าคญัในโลกของ Digital Marketing คือ  

- การท า Ads เช่น การยิงโฆษณาแบบ Paid Search บนหนา้ SERPs 
หรอื GDN 

- การเปิดการขาย เช่น การสรา้งหน้าสินคา้บนเว็บไซต ์หรือ การท า 
Affilate Marketing 

- การเสนอโปรโมชั่น เช่น การแจกคปูองลดราคา หรอื สะสมแตม้  
- การท า PR เช่น การสรา้ง Campaign ผ่าน #Hashtag หรือการจา้ง 

Influencer  
- การท าสปอนเซอร ์ 
- การท า Email Marketing  
- การจดั Event เช่น การจดัท า Webminar ใหค้วามรู ้
- การท า P2P หรือ Peer-to-peer เพื่อสรา้งกระแสผ่าน Advocate เป็น

ตน้  
   ตวัอย่างค าถามในการสรา้งปัจจยั Promotion คือ  

- What are your promotion channels? 
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web content, social media, advertising, direct mail, email, 
mobile marketing, content marketing, sponsorships, other 
(special pricing, partners, coupons, etc.).  
ช่องทางการโปรโมตของคณุคือช่องทางใด? 
เนือ้หาเว็บ, โซเชียลมีเดีย, การโฆษณา, จดหมายทางตรง, อีเมล, 
การตลาดบนมือถือ, การตลาดเนือ้หา, การสนับสนุน, อื่น ๆ (ราคา
พิเศษ, พนัธมิตร, คปูอง ฯลฯ ) 

- What content do you need for each channel?  
คณุตอ้งการเนือ้หาอะไรส าหรบัแตล่ะช่องทาง? 

 
   5) People (ปัจจยัดา้นบคุคล) 
   ปัจจยันีค้รอบคลมุถึงการที่พนกังานของบรษัิทสื่อสารหรือปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้
และผูมี้สว่นรว่มอื่น ๆ  ในขณะระหว่างการซือ้ขายหรือบรกิารก่อนและหลงัการขายกบัลกูคา้ ซึ่งใน
การท า Digital Marketing นั้นการมีส่วนร่วมหรือความช่วยเหลือของพนักงานส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ของของลูกคา้ได ้ไม่ว่าจะเป็นการตอบอีเมลหรือตอบขอ้ความบนเว็บไซต ์หรือ
แมแ้ต่ Chatbot ก็ส่งผลดว้ยเช่นกัน สิ่งเหล่านีจ้ะส่งผลกระทบต่อ User Experience ของลูกคา้ 
หรือหากบริการไม่ดีอาจจะเกิด Peer-to-peer หรือการบอกต่อ (ในเรื่องที่ไม่ดี) ดงันัน้บริษัทในยุค 
Digital ควรค านงึถึงความส าคญัของฝ่ายบรกิารและ Support ลกูคา้ใหม้าก 
   ตวัอย่างปัจจยัที่ส  าคญัและควรค านงึใน People คือ  

- การมีขอ้มลูเพื่อ Contact ลกูคา้แบบรายคน  
- การสื่อสารกบัลกูคา้โดยที่ยงัคงความเป็นแบรนดไ์ว ้
- การคดัเลือกคนท่ีเหมาะสมใหม้าอยู่ในต าแหน่ง  

   ตวัอย่างค าถามในการสรา้งปัจจยั People คือ  
- How will you assign tasks and responsibilities?  

คณุจะมอบหมายงานและความรบัผิดชอบอย่างไร? 
 
   6) Process (ปัจจยัดา้นกระบวนการ) 
   ปัจจัยดา้นวิธีการหรือกระบวนการบริษัทและองค์กร ใช้ในการท างานเพื่อ
เข้าถึงและประยุกต์ใช้กลไกทางการตลาดกับสินค้าและบริการได้ ช่วยในการพัฒนาสินค้า  
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การโปรโมทแบรนด ์การเขา้ถึงลูกคา้ Customer Service และสรา้ง Customer Experience ที่ดี
ยิ่งขึน้ได ้เพราะช่วยจ าแนก Journey ของลูกคา้ไดต้ั้งแต่แรก ว่าในแต่ละขั้นตอนลูกคา้มีความ
ตอ้งการอะไรบา้ง และบรษัิทสามารถใชว้ิธีไหนเขา้มาช่วยเหลือลกูคา้เพื่อไม่ใหล้กูคา้เสียความรูส้กึ
กบัทางแบรนด ์เช่น เวลาที่เหมาะสมในการตอบกลบัขอ้ความของลกูคา้ที่ส่ง enquiry เขา้มาควร
อยู่ในช่วงเวลาก่ีนาที? หลงัจากลกูคา้กดซือ้ของแลว้ หนา้ Landing page ที่ควรส่งเขาไปคือหนา้
ไหน? เป็นต้น เพราะฉะนั้นในปัจจัยนี ้ การใช้ความส าคัญในเรื่อง Design หรือ UI/UX เป็น
สิ่งจ าเป็นเทียบเท่ากบัความเรว็และคณุภาพของ Customer Service  
   ตวัอย่างปัจจยัที่ส  าคญัและควรค านงึใน Process คือ  

- การโฟกสัที่ลกูคา้โดยเฉพาะ (Customer’s Journey) 
- การท างานของทีม IT และเว็บไซต ์
- ความส าคญัของ UI และ UX ของเว็บไซต ์
- การท า Research และเก็บขอ้มลูเพื่อพฒันาและต่อยอด 

   ตวัอย่างค าถามในการสรา้งปัจจยั Process คือ  
- What is the pipeline that delivers the product to your 

customers? กระบวนการที่สง่มอบผลิตภณัฑใ์หก้บัลกูคา้ของคณุคือ
อะไร? 

 
   7) Physical Evidence (ปัจจยัดา้นกายภาพ) 
   ปัจจัยดา้นกายภาพ คือ ประสบการณ์หรือหลักฐานสามารถที่จับตอ้งหรือ
พิสจูนไ์ด ้เป็นประสบการณท์ี่ลกูคา้ไดร้บัจากบริษัทหรือสินคา้และบริการจากบริษัท  ซึ่งสิ่งเหล่านี ้
จะเป็นตวัก าหนด Image ของแบรนดแ์ละสรา้ง Customer Experience ที่ดีแก่ลกูคา้ใหก้ลบัมาใช้
บรกิารใหม่อีก โดยที่ถึงแมจ้ะมีราคาค่อนขา้งสงูแต่รูส้กึคุม้ค่า ส่วนในกรณีของ Digital Marketing 
ก็คือการที่ แบรนดใ์ส่ใจกับการสรา้ง Website ที่มีดีไซนส์วย ใช้งานง่าย จ่ายเงินสะดวก ลื่นไหล 
และรวมถึงการที่ มีส่วน Support ลูกค้าที่ไม่ว่าจะเป็น FAQ, เบอรโ์ทรศัพท์, อีเมล หรือแม้แต่ 
Chatbot ที่ลกูคา้สามารถถามไดต้ลอด 24 ชม. ก็เป็นหนึ่งใน Customer Experince ที่ดีท่ีจะดงึดดู
ลกูคา้ใหม่และลกูคา้เก่า 
   ตวัอย่างปัจจยัที่ส  าคญัและควรค านงึใน Physical Evidence คือ  

- การสร้าง Customer Experince (CX) ที่ ดี  ไม่ ว่าจะเป็น รูปแบบ 
Online หรอื Offline 
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- ความส าคญัของฝ่าย Website Development  
- ความส าคญัของ Website Design  
- การจดัทีม Customer Support ที่ดีและมีประสิทธิภาพ 

   ตวัอย่างค าถามในการสรา้งปัจจยั Physical Evidence คือ  
- What is the customer experience with your product?  

ประสบการณข์องลกูคา้กบัผลิตภณัฑข์องคณุเป็นอย่างไร? 
- How is your product perceived in the marketplace?  

การรบัรูข้องลกูคา้เก่ียวกบับรกิารของคณุคืออะไร? 
- What can enhance the experience?  

สิ่งที่สามารถเพิ่มประสบการณ?์ 
 

2. วรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้องกับข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายทีเ่หมาะสม 

 ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตดา้) กระทรวงดิจิทลั
เพื่อเศรษฐกิจและสังคม ได้ส  ารวจพฤติกรรมทางออนไลน์ เรื่อง  “การใช้บริการ Online Food 
Delivery ของคนไทย”  พบว่ากลุ่มที่ เลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ คือ กลุ่ม Gen Y (อาย ุ 
19-38 ปี) ใชบ้ริการมากที่สุดถึง 51.09% รองลงมาคือกลุ่ม Gen X (อายุ 39-54 ปี), กลุ่ม Baby 
Boomer (อาย ุ55-73 ปี) และกลุม่ Gen Z (อายตุ ่ากวา่ 19 ปี)15 
  Generation Y (Gen-Y) หรือ Gen-Me  เรียกอีกอย่างว่า Millennials เป็นคนที่เกิดระหว่าง
ช่วง พ.ศ. 2523-2542 (อายุ 23-42 ปี ในปี 2565) มีสัดส่วนถึง 32% ซึ่งมากกว่าคนในรุ่นอื่น ๆ  
ได้แก่ Baby Boomers (17%), Gen X (19%) และ Gen Z (26%)16  สอดคล้องกับข้อมูลสถิติ
จ  านวนประชากรจากการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ปีพ.ศ.2563 พบว่า มี
จ านวนประชากรไทยทั้งประเทศจ านวน 66,186,727 คน ซึ่งเป็นกลุ่มอายุ 21-40 ปี ในปี 2563 
(Gen Y) ถึง 18,871,355 คน หรือประมาณ 28.51%17 โดยกลุม่ประชากรในช่วง Generation นีถื้อ
เป็นกลุม่ประชากรส าคญัในตลาดแรงงานปัจจบุนั 

 
15 ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส ์(สพธอ.), 2563, ETDA เผย คน Gen -Y สั่งอาหารออนไลนม์ากสดุ และกว่า 

40% สั่ งเพราะหวั่ นโควิด -19 [ออนไลน์], แหล่งที่ มา  https://www.etda.or.th/th/https/www-etda-or-th/th/newsevents/pr-
news/Online-Food-Delivery-Survey-2020.aspx, พฤศจิกายน 2563. 

16 TerraBKK เคล็ดลับการลงทุน , 2562 , Where Y? สัดส่ วน  Gen Y ในประเทศไทย  [ออนไลน์ ] , แหล่ งที่ ม า 
https://www.terrabkk.com/articles/191968, พฤศจิกายน 2563. 

17 ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2563, จ านวนประชากรจากการทะเบียน จ าแนกตามอายุ เพศ และจังหวัด พ.ศ. 2563 
[ออนไลน]์, แหลง่ที่มา http://statbbi.nso.go.th/staticreport/page/sector/th/01.aspx, มีนาคม 2564. 
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  กลุ่ม  Millennials ไทย มีค่านิยมที่ ให้ความส าคัญกับความสุขว่าเป็นส่วนหนึ่ งของ
ความส าเร็จในชีวิตมากกว่าเรื่องเงิน จากการส ารวจของ เฟลชแมนฮิลลารด์ ประเทศไทย พบว่า 
รอ้ยละ 67 จากกลุ่มตัวอย่าง Millennials ไทย 500 คน ใหค้วามส าคัญกับการมีความสุข การมี
สุขภาพที่ดี การมีเวลาและอิสรภาพ, รอ้ยละ 87 ใหค้วามส าคัญกับการใชเ้งินเพื่อท าใหต้ัวเองมี
ความสุข, รอ้ยละ 84 ใช้แฟชั่นเป็นเครื่องแสดงตัวตน , รอ้ยละ 79 ยินดีซือ้สินค้าและบริการที่
สามารถบ่งบอกถึงความเป็นเอกลกัษณ ์ซึ่งสินคา้ 5 อนัดบัแรก ที่สามารถสรา้งโอกาสที่ดีในการ
สรา้งความเฉพาะตวั ไดแ้ก่ สินคา้กลุ่มอาหาร ผูใ้หบ้ริการดา้นโทรคมนาคม สินคา้กลุ่มไลฟ์สไตล ์
ธนาคารและอปุกรณอ์ิเล็กทรอนิกส ์ตามล าดบั18 
 คุณโสพิส เกษมสหสิน รองประธานอาวุโสและผูจ้ัดการทั่วไป และพารท์เนอร ์เฟลชแมน 
ฮิลลารด์ ประเทศไทย กล่าวว่า ประชากรกลุ่มมิลเลนเนียล ในช่วงอายุระหว่าง 25-37 ปี  ซึ่งส่วน
ใหญ่เป็นคนวยัท างานและเป็นก าลงัส าคญัที่ขบัเคลื่อนสงัคมและเศรษฐกิจในปัจจุบนั ท าใหแ้บ
รนดต์่าง ๆ ใหค้วามส าคญักบัคนกลุ่มนีอ้ย่างมาก และพยายามท าความเขา้ใจในทกุๆ มิติของคน
กลุ่มนี ้เนื่องจากชาวมิลเลนเนียลส่วนใหญ่จัดเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความซบัซอ้น ท าใหม้ั กจะมี
ความตอ้งการและทศันคติที่อยู่ตรงกลางระหว่างสองขัว้ เช่น แมว้่าจะเป็นผูบ้รโิภคที่กลา้ใชจ้่ายกบั
สินคา้และการบริการที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการของตวัเองได ้แต่ขณะเดียวกนัก็ยงัค านึงถึงปัจจยั
ดา้นราคาเป็นอย่างมากดว้ยเช่นกัน หรือแมจ้ะมองว่าเงินเป็นปัจจยัที่มีความส าคญั แต่ก็มองว่า
ความสุขส าคัญกว่า รวมทั้งในขณะที่ ช่ืนชอบการอยู่ในพื ้นที่ส่วนตัวแต่ก็ยังพยายามที่จะ
ติดตอ่สื่อสารกบัเพื่อนๆ ผ่านโลกโซเชียลอยู่ตลอดเวลา เป็นตน้ 
 เฟลชแมน ฮิลลารด์ ประเทศไทย ใหข้อ้มลูผลส ารวจ 5 พฤติกรรมเด่น กลุม่มิลเลนเนียลไทย วา่ 
  1) เป็นชาวสขุนิยมอย่างแทจ้รงิ แม ้“เงิน” จะส าคญัแต ่“ความสขุ” ส าคญักวา่ 
  70% ของกลุ่มมิลเลนเนียลไทยเห็นว่าเงินเป็นปัจจัยส าคัญที่น  ามาซึ่งความส าเร็จ 
และเป็นปัจจยัส าคญัที่ขาดไม่ได ้แต่ไม่ไดม้องว่าเงินคือสิ่งส  าคญัที่สดุ เพราะการมีความสขุส าคญั
มากกว่าเรื่องเงิน เช่น การมีสุขภาพที่ดี การมีเวลาและอิสรภาพเป็นสิ่งส  าคัญที่สุด , 87% ให้
ความส าคญักบัการใชเ้งินเพื่อท าใหต้วัเองดดูี, 55% ใหค้วามส าคญักบัการออมเงิน และจะไม่ออม
หากท าใหค้วามสขุในการใชชี้วิตหายไป 
  

 
18 ผู้จัดการออนไลน์, 6 พฤศจิกายน 2563, กลุ่ม “Millennials” ฐานผู้บริโภคส าคัญ ผลักดันการเติบโตทางเศรษฐกิจ 

[ออนไลน]์, แหลง่ที่มา https://mgronline.com/smes/detail/9630000114917, พฤศจิกายน 2563. 
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  2) ใจป ้ า ยอมเปย ์ขอแคต่อบโจทยแ์ละเขา้ใจตวัตน   
  79% ของกลุ่มมิลเลนเนียลไทยพร้อมจ่ายให้แก่สินค้าหรือแบรนด์ที่สามารถ
ตอบสนองไดแ้บบ Personalize โดยอาหารที่เฉพาะคนแต่ละกลุ่มอย่างหลากหลาย เช่น อาหาร
คลีน อาหารมงัสวิรตัิ อาหารส าหรบักรุป๊เลือดต่าง ๆ มีศกัยภาพในการตอบโจทยค์วามตอ้งการของ
กลุม่มิลเลนเนียลไทยไดด้ี  
  3) ชอบแสดงถึงความเป็นปัจเจกของตวัเอง แต่กลบัมีบคุลิกสองขัว้   
  84% ของกลุ่มมิลเลนเนียลไทยชอบแสดงออกและบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของ
ตวัเอง โดยจะเลือกใชแ้ฟชั่นและการแต่งกายเป็นหนึ่งสิ่งที่ช่วยแสดงตวัตน สนใจกิจกรรม แบรนด์
สินคา้ หรือดนตรี ในแบบที่ตวัเองชอบมากกว่าสิ่งที่ก  าลงัอยู่ในกระแส  และไม่ยึดติดกบัแบรนดใ์ด
เพียงเดียว, 42% ซือ้สินคา้ตามกลุ่มเซเลบริตี ้หรือคนมีช่ือเสียง, 86% ช่ืนชอบที่จะใชเ้วลาอยู่กับ
ตวัเองในพืน้ที่ของตวัเองและเลือกพดูคยุกบัเพื่อนผ่านโซเชียลมีเดีย, 21% ที่ใหค้วามส าคญักบัการ
ตอ้งออกไปพบปะเพื่อสงัสรรคก์บัเพื่อนฝงู 
  4) ภาพลกัษณบ์นโซเชียลมีเดีย ส  าคญักวา่โลกแห่งความเป็นจรงิ 
  56% ของกลุม่มิลเลนเนียลไทยใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณแ์ละวิธีการแสดงตวัตน
บนโลกออนไลนม์ากกว่าสิ่งที่อยู่ในโลกของความเป็นจริง, 65% ที่ใชเ้วลาส่วนใหญ่ไปกบัการดแูล
สุขภาพและดูแลตัวเอง เพื่อให้มีภาพลักษณ์ที่ดีในโลกโซเชียล , 56% เช่ือว่าจะสามารถพบกับ
มิตรภาพดีๆ ที่ยาวนาน หรือรักแท้ได้ผ่านแอปพลิเคชั่ นหาคู่ ต่าง ๆ, 79% เลือกใช้ไลน์เป็น
แอปพลิเคชั่นหลกัในการติดต่อสื่อสาร, 68% ชอบใหเ้พื่อนติดต่อผ่านไลนม์ากกว่าการพดูคยุผ่าน
ช่องทางอื่น ๆ  
  5) ชาวมิลเลนเนียลสว่นใหญ่ยงัมั่นใจเก่ียวกบัอนาคตที่ดีของประเทศไทย 
  42% ของกลุ่มผูช้าย และ 28% ของผูห้ญิงมิลเลนเนียลไทย เช่ือมั่นว่าอนาคตของ
ประเทศไทยจะสดใสมากขึน้ และมองหาความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่จะเกิดขึน้ในสงัคม โดยเฉพาะ
ความมีอิสรภาพในการใชชี้วิต ความเท่าเทียมกนัของความหลากหลายทางเพศ ศาสนา เชือ้ชาติ 
และวฒันธรรม โดยเฉพาะการพฒันาทางเมือง, 38% อยากเห็นการเมืองที่ใหค้วามส าคญักบัการ
พฒันาเพื่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่คนหมู่มากกว่าการค านึงถึงประโยชนส์่วนตวั , 29% ของผูช้าย และ 
36% ของผูห้ญิง ตอ้งการที่จะใชชี้วิตอิสระ โดยสามารถมีอิสระที่จะไปท างานที่ชอบไดใ้นทกุที่บน
โลกใบนี ้มากกวา่การแตง่งานและมีครอบครวั19 

 
19 PP, 2561, ท าความเขา้ใจพฤติกรรม “มิลเลนเนียลไทย” กลุ่มเป้าหมายแห่งอนาคตที่มาพรอ้มความยอ้นแยง้ในตวัเอง , 

Brandbuffet [อ อ น ไล น์ ] , แ ห ล่ ง ที่ ม า https://www.brandbuffet.in.th/2018/10/thai-millennial-behavior-fleishman-hillard, 
พฤศจิกายน 2564. 
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3. วรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้องกับการออกแบบ 

3.1 แนวคิดและหลักการออกแบบแอปพลิเคชัน 

 ผูว้ิจยัไดเ้ลือกคน้ควา้แนวคิดการออกแบบ User Interface (UI) ในแอปพลิเคชนั โดยอาศยั
ใช้แนวโน้ม  (Trends) มาเป็นเครื่องมือในการวิจัย  เนื่ องจากแอปพลิ เคชัน เป็นสิ่ งใหม่ที่
ผูป้ระกอบการและผูพ้ฒันาตอ้งสรา้งนวตักรรมและเรขศิลป์รูปแบบใหม่ ๆ ใหต้รงใจพฤติกรรมของ
กลุม่เปา้หมายมากขึน้ หากไดท้ราบความตอ้งการของผูใ้ชง้านวา่ช่ืนชอบแนวโนม้ใดในการเลือกใช้
งาน จะยิ่งเป็นประโยชนก์บัผูป้ระกอบการและนกัออกแบบมากขึน้ 
 ในงานวิจัยครัง้นี ้ ผู้วิจัยได้คัดเลือกวรรณกรรมที่ เก่ียวกับ แนวโน้มการออกแบบ  User 
Interface (UI) จากแหล่งข้อมูลที่ เป็นที่ มีความน่าเช่ือถือตามเกณฑ์ที่ผู้วิจัยได้ตั้งไว้จาก 5 
แหลง่ขอ้มลู ดงันี ้

1) “9 แนวโนม้ใหม่การออกแบบกราฟิก ประจ าปี 2564”   
โดย พฤทธ์ิ พฒุจร (2563)  

2) “11 แนวโน้มการออกแบบ UX/UI ที่จะได้รบัความสนใจจากผู้ใช้ในปี 2020-
2021” โดย Wewebplus Co.,ltd. (2564)  

3) “9 top app design trends for 2021”   
โดย 99designs Team (2563) 

4) “UI Design Trends in 2021”   
โดย UI Freebies (2564)  

5) “Top Web Trends for 2020 and why they are coming” 
โดย Jouan Marcel (2563)  
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แหล่งขอ้มูลที่ 1: “9 แนวโนม้ใหม่การออกแบบกราฟิก ประจ าปี 2564” โดย พฤทธ์ิ 

พฒุจร (2563) 

  ส านกัวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง 
  Diana Malewicz ผู้ แ ต่ ง ห นั ง สื อ  “Designing Interfaces” แ ล ะ ผู้ ร่ ว ม ก่ อ ตั้ ง 
HYPE4.com (อ้างถึงใน พฤทธ์ิ พุฒจร และ Trendmizi) UI Design Trends Guide 2021 มี 9 
แนวโนม้ ดงันี ้
 

1) 3D Illustrator  
กราฟิกสามมิติ  
ยงัมาแรงต่อเนื่องจากปีที่ผ่านมา สามารถช่วยท าใหง้านออกแบบดูมีมิติ
น่าสนใจ ท าใหง้านเหมือนลอยทะลจุอออกมาได ้กราฟิกสามมิติสามารถ
น ามาออกแบบเป็นพืน้หลงัแลว้น าผลิตภณัฑ ์หรือวางตวัอกัษรขนาดใหญ่ 
Bold ไวด้า้นหนา้  

 
ภาพที่ 2 UI Design Trends 1: 3D Illustrator 

ที่มา: https://spidyhero.wordpress.com/2021/01/20/9uigraphicdesigntrendsfor2021 
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2) Glassmorphism/Frosted Glass Effect 
กราฟิกแบบกระจกฝา้  
เทรนดใ์หม่ลา่สดุของวงการ UI มกัจะถกูเรียกเอฟเฟกตน์ีว้า่ Background 
Blur คุณลักษณะเด่นๆ ของเทคนิคนี ้คือ โปร่งใส่และใช้ Layer ที่ ให้
ความรูส้กึเหมือนกระจกใส และมี Layer นึงที่ลอยตวัอยู่เหนือพืน้ที่อื่น ๆ , 
มีการใชส้ีสนัสดใสมีชีวิตชีวาเพื่อช่วยขบัเนน้ความโปรง่ใสนัน้ ๆ 
 

 
ภาพที่ 3 UI Design Trends 1: Glassmorphism/Frosted Glass Effect 

ที่มา: https://spidyhero.wordpress.com/2021/01/20/9uigraphicdesigntrendsfor2021 
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3) Real-life pictures 
ภาพถ่ายจรงิ 
การใชภ้าพถ่ายจริง ถกูน ามาใชม้ากขึน้  นกัออกแบบส่วนใหญ่มวัไล่ตาม 
อินเทรนดก์ารใชภ้าพกราฟิก Vector และภาพสามมิติกนั การใชภ้าพจริง 
รูปคนจริง ๆ หรือรูปสิ่งของจริง ผสมผสานการออกแบบกราฟิกจึงอาจท า
ให้ดูแตกต่าง และสามารถบ่งบอกถึงความจริงใจ สมจริง เพิ่มความ
น่าเช่ือถือ และสื่อสารเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างตรงไปตรงมา ช่วยส่งผล
กระทบที่ดีกว่ากบัผูใ้ชง้าน Diana ใหม้มุมองว่าซกัวนันึงคนจะเริ่มเหนื่อย
กบัการวาดรูป หรือใช ้3D Graphic การใชรู้ปจรงิ ๆ จงึมีแนวโนม้จะถกูน า
กลบัมาใชใ้นงานออกแบบ  
 

 

ภาพที่ 4 UI Design Trends 1: Real-life pictures 

ที่มา: https://spidyhero.wordpress.com/2021/01/20/9uigraphicdesigntrendsfor2021 
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4) Vivid Colors 
สีสนัสดใสมีชีวิตชีวา  
การใชส้ีสนัสดใสมีชีวิตชีวาช่วยเพิ่มการรบัรูท้ี่สดช่ืน สนกุสนาน สรา้งสรรค ์
หรือต้องการให้ผู้รับชมเกิดการจดจ าแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ สรา้งความ
แตกตา่งจากคนอื่น เราสามารถพบเห็นไดจ้ากสื่อโฆษณาของ Apple และ 
Samsung และพืน้หลงัหนา้จอมือถือของทัง้สองค่ายนีเ้ช่นกนั ซึ่งเวลาเรา
เล่นสีสนัแบบนีม้ันง่ายกว่าที่จะแตกต่างและถูกจดจ าไดง้่าย Instagram 
อาจจะรูท้รคินีน้านแลว้ เราเลยไม่เคยลืมการปรบั Logo ของ IG ครัง้นัน้ได้
เลย 
 

 
ภาพที่ 5 UI Design Trends 1: Vivid Colors 

ที่มา: https://spidyhero.wordpress.com/2021/01/20/9uigraphicdesigntrendsfor2021 
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5) Blurred and colorful backgrounds 
พืน้หลงัเบลอดว้ยสีสดใส   
โดยปกติการสรา้งพืน้หลงัเบลอจะท าใหว้ตัถทุี่อยู่ดา้นหนา้มีความโดดเด่น 
ลอยออกมาจากพื ้นหลัง สามารถน าไปใช้ในการออกแบบน าเสนอ
ผลิตภณัฑ ์หรือใชก้บัตวัอกัษรได ้แต่ถา้เราใชส้ีพืน้หลงัโดยใชส้ีสดใส และ
ผนวกกับแบบกระจกฝ้าเขา้ดว้ยกัน การออกแบบแนวทางนีจ้ะท าให้ดู
ซอฟต ์เป็นมิตร warm & welcoming การออกแบบแนวทางนีส้ามารถใช้
ร่วมกับ Glassmorphism ไดอ้ย่างดี เอฟเฟคแบบนีช้่วยท าให ้UI นั้นน่า
มอง มีชีวิตชีวา อบอุน่และดเูชือ้เชิญ 

 

 

ภาพที่ 6 UI Design Trends 1: Blurred, colorful backgrounds 
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6) Aesthetic minimalism 
สวยแบบเรียบง่าย  
ใชค้วามมินิมอลอย่างมีสุนทรียะ เรียบง่าย และอ่านง่าย บางทีเราก็ไม่
จ าเป็นตอ้งใช ้UI ที่แฟนซีจ๋า หรือเอฟเฟคเวอร ์ๆ ใสไ่ปใน Product เพื่อให้
ดโูดดเดน่ 

 

 
ภาพที่ 7 UI Design Trends 1: Aesthetic minimalism 
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7) Geometric structure 
เรขาคณิต  
เป็นการเนน้การออกแบบโดยการผสมผสาน Visual Elements ต่าง ๆ ของ
การออกแบบเขา้ดว้ยกนั เช่น เสน้ รูปทรง ฟอรม์ แพทเทิน  เราอาจจะเคย
เห็นลวดลายแบบนี ้ในการออกแบบที่ เป็นเส้น สามเหลี่ยม สีเหลี่ยม  
มาซอ้น ๆ กัน ออกแบบเป็นโลโก ้หรือลายสกั Tattoo  พืน้หลงั ลวดลาย
กระเบือ้ง การใชโ้ครงสรา้งเรขาคณิตที่ดูเป็นระเบียบ ท าใหข้อ้มลูดูมีการ
เรียงล าดบัออกมาเป็นอย่างดี สวยงาม และน่าใชง้าน 
 

 
ภาพที่ 8 UI Design Trends 1: Geometric structure 
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8) Big and sophisticated typography 
เลน่ตวัอกัษรใหญ่  
การใช้ตัวอักษรขนาดใหญ่ๆ และสไตลท์ี่ดู Sophisticated วิธีการนีถู้ก
น ามาใชเ้ป็นตัวหลักในการออกแบบ Product และกลายเป็นหัวใจของ
บาง Product เลยทีเดียว การใชต้ัวอกัษรในการออกแบบนอกจากจะใช้
เพื่อการน าเสนอข้อมูล information แล้วนั้น นักออกแบบสามารถน า
ตัวอักษรมาเป็นส่วนหนึ่งของการออกแบบไดด้ว้ย  การใช ้Typography 
คือการจัดวางและการออกแบบตัวอกัษรเพื่อการสื่อสาร การสรา้งความ
ชัดเจนในการน าเสนอตัวอักษร ท าใหอ้่านไดง้่ายและมองเห็นไดช้ัดเจน 
(Readability & Legibility) การปรบัขนาดตัวอักษรให้เหมาะสม ขนาด
หัวขอ้มีขนาดใหญ่ กว่าขนาดหัวขอ้รอง และเนือ้หา ลกัษณะตัวอักษรที่
อา่นง่าย การเวน้ระยะห่าง ช่องไฟ ความสงู ความกวา้ง น า้หนกั 
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9) Brutalism 
ดิบ เถ่ือน สบัสนวุน่วาย ถอดรือ้นิยามของความงาม 
การใช้ Contrast สูงๆ การใช้ตัวอักษรที่ดูไม่เป็นมิตรดิบ เถ่ือน สับสน
วุ่นวาย ซึ่งหลายครัง้ท าให้ดูเขา้ถึงยาก และอ่านยาก แนวคิดหลักของ 
Brutalism คือการถอดรือ้นิยามของความงามและความมีประโยชน์ใน
แบบท่ีเราคุน้ชิน 
 

 
ภาพที่ 10 UI Design Trends 1: Brutalism 

ที่มา: https://spidyhero.wordpress.com/2021/01/20/9uigraphicdesigntrendsfor2021 

แหลง่ขอ้มลูที่ 2: “11 แนวโนม้การออกแบบ UI / UX ที่จะไดร้บัความสนใจจากผูใ้ชใ้น

ปี 2020-2021” โดย Wewebplus Co.,ltd. (2564) 

  จากผลส ารวจแนวโนม้การออกแบบ UX/UI จากแบรนดช์ัน้น าที่ประสบความส าเร็จ
ในปี  2563-2564 Wewebplus Co.,ltd. (2564) ได้ให้ข้อมูลเทรนด์การออกแบบ UX/UI ไว้ 11  
เทรนด์20 ดงันี ้

 
20 Wewebplus Co.,ltd., 2564 , 11 แนวโน้มการออกแบบ UX/UI ที่จะได้รับความสนใจจากผู้ใช้ในปี  2020-2021 

[ออนไลน]์, แหลง่ที่มา https://www.wewebplus.com/blogs/detail?id=qQEcAatl, พฤศจิกายน 2564. 
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1) Dark Mode   
โหมดมืด 
หนึ่งในแนวโนม้การออกแบบเว็บไซตท์ี่รอ้นแรงที่สดุในปี 2564 ซึ่งแบรนด์
ดั ง  เช่ น  Instagram, Apple และ  Android น า เสนอ ธีม เพิ่ ม เติ ม ใน
ผลิตภณัฑข์องตวัเอง และนี่คือเหตผุลส าคญัส าหรบักระแสความนิยมของ
แนวโน้มการดีไซน์ “เพราะมันสื่อถึงความเป็นเทคโนโลยีที่ทันสมัย ” 
แอปพลิเคชั่นจ านวนมากช่วยใหผู้เ้ขา้ชมสามารถเลือกไดว้่าจะเปิดใชง้าน
โหมดมืดเม่ือใด สามารถเลือกตั้งเวลาในการเปลี่ยนแปลงโหมดมืดไป
สวา่ง หรอื สวา่งไปโหมดมืดได ้
 

 
ภาพที่ 11 UI Design Trends 2: Dark Mode 

ที่มา: https://www.wewebplus.com/blogs/detail?id=qQEcAatl 
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2) Shortcomings that add uniqueness  
ขอ้บกพรอ่งและไม่สมประกอบกลายเป็นเอกลกัษณ ์
องคป์ระกอบการออกแบบเว็บแอปพลิเคชันที่ไม่ไดส้มบูรณ์แบบ แต่ให้
อารมณเ์ชิงบวก ซึ่งในปี 2563 ผูใ้ชง้านมีความรูส้ึกยอมรบัและเปิดใจกับ
การแสดงผล กราฟิคที่วาดด้วยมือและดูไม่สมส่วนมากขึน้ ด้วยการ
ออกแบบที่ดเูหมือนไม่ไดต้ัง้ใจ แต่มนัดมีูความหมายลกึซึง้ ซึ่งมนัสามารถ
แสดงใหล้กูคา้เห็นถึงเอกลกัษณข์องแบรนดแ์ละท าใหเ้ว็บไซตโ์ดดเด่นต่าง
จากคนอื่น และแนวคิดการออกแบบนีมี้ความแตกต่างจากองคป์ระกอบ
ทางเว็บไซตท์ี่ถูกตอ้งตามหลกัการออกแบบเว็บไซต ์แต่ถึงอย่างไรมนัคือ
ศิลปะที่สรา้งความแปลกใหม่และแตกต่างอย่างสรา้งสรรค ์เพื่อดึงดูด
ความสนใจของผูใ้ชแ้ละพิสจูนว์า่แบรนดข์องคณุมีความพิเศษเพียงใด 
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3) Immersive 3D elements  
องคป์ระกอบ 3 มิติที่สมจรงิ 
องคป์ระกอบการออกแบบ 3D ท าใหผู้ใ้ชห้ลงใหลมานานหลายปี ความ
นิยมของแนวโนม้นี ้เพิ่มขึน้ในปี 2563 เนื่องจากเทคโนโลยี VR และ AR 
ไดร้บัแรงสนับสนุนและถูกผลักดันใหมี้ความนิยมมากขึน้ในหลายดา้น
ไม่ใช่แค่ในวงการของธุรกิจ แต่ยงัมีการพฒันาในดา้นการแพทยห์รือการ
ช่วยเหลือสังคมในดา้นต่าง ๆ มากมาย ดังนั้นจึงเป็นความคิดที่ดีและมี
ความสมบรูณแ์บบ ในการรวมเทคนิคเหลา่นีเ้พื่อสรา้งภาพ 3 มิติที่สมจรงิ 
ซึ่งครอบคลมุทัง้ภาพขนาดหนา้จอของผูใ้ชง้านทัง้หมด แนวโนม้ดงักล่าว
ช่วยให้ผู้ออกแบบและผู้ประกอบการ UI และ UX สามารถ prettify 
เว็บไซตข์องตนได ้สรา้งการดงึดดูผูใ้ชง้าน สง่เสรมิใหก้ลุม่ลกูคา้เปา้หมาย
ใชเ้วลาอยู่กับเว็บไซตต์่อไปเรื่อย ๆ ดว้ยกราฟิค 3 มิติ ที่แสดงให้เห็นถึง
ความไรข้อบเขตจ ากัด ในการจินตนาการ ซึ่งมันท าใหผู้ใ้ชรู้ส้ึกมีอารมณ์
รว่มกบั Story ที่เช่ือมโยงไปในแต่ละ Content ซึง่อยู่เหนือขอบเขตระหวา่ง
พืน้ที่เสมือนและดเูหมือนมีชีวิตจรงิ  
 

 
ภาพที่ 13 UI Design Trends 2: Immersive 3D elements 

ที่มา: https://www.wewebplus.com/blogs/detail?id=qQEcAatl 
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4) Soft shadows, layers and floating elements  
เงานุ่มๆ ของเลเยอรแ์ละองคป์ระกอบลอย 
เงานุ่มและภาพลอยตัวท าใหเ้กิดอารมณ์เชิงบวก แสดงถึงความลึกของ
องคป์ระกอบ ซึ่งจะท าใหห้น้าเว็บดูเป็นแนว 3D เล็กนอ้ย และเทรนดน์ี ้
ไม่ไดใ้ชไ้ดแ้ค่กบักราฟิกเท่านัน้ แต่ยงัรวมถึงขอ้ความรูปภาพวิดีโอและอื่น 
ๆ  อีกมากมายในปี 2563 บริษัทออกแบบ UX/UI ไดใ้ช้การวางเลเยอร ์
เพื่อจดัวางองคป์ระกอบต่าง ๆ ของเนือ้หาบนเว็บไซต ์นอกจากนี ้อยากจะ
แนะน าให้ใช้เงาแบบนุ่มเพื่อแสดงถึงความลึกที่ เพิ่มขึน้ ด้วยวิธีนี ้คุณ
สามารถฉีกแนวออกไปจากการออกแบบคลาสสิกที่แบน ๆ ดไูม่มีชีวิตชีวา 
และเคลื่อนไหวหรือมีลกูเลน่อะไรเลย   
  

 
ภาพที่ 14 UI Design Trends 2: Soft shadows, layers and floating elements 
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5) Mixing photography with graphics  
การผสมภาพถ่ายกบักราฟิก 
การซ้อนทับกราฟิกลงบนภาพถ่าย เทคนิคการผสมเช่นนี ้จะช่วยให้
ปลดปลอ่ยความคิดสรา้งสรรคแ์ละน าการออกแบบที่ยอดเยี่ยมออกมาใช้
เพื่อสื่อความหมายถึงแบรนด์ การใชภ้าพมาท าใหค้ลา้ยภาพตัดปะนีมี้
ความยืดหยุ่น สามารถใชเ้พื่อสรา้งความรูส้ึกถึงความเป็นเด็กส าหรบัสื่อ
ถึงตัวผลิตภัณฑ์บางอย่างภายใตแ้บรนด ์หรือเพิ่มความจริงจัง เช่ือมั่น 
ให้กับเว็บไซตใ์นดา้นการเงินหรือเทคโนโลยี ซึ่งเป็นวิธีที่เหมาะสมและ
สามารถบ่งบอกตัวตนของแบรนดไ์ดเ้ป็นอย่างดี ดว้ยการปรบัแต่งภาพ
และเพิ่มบคุลิกภาพพิเศษใหก้บัการออกแบบเว็บไซต ์

  

 
ภาพที่ 15 UI Design Trends 2: Mixing photography with graphics 
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6) Voice User Interface (VUI) 
แชทบอทดว้ยเสียงและผูช้่วยเสมือนจรงิ  
VUI กลายเป็นหนึ่งในแนวโนม้เทคโนโลยีที่รอ้นแรงที่สดุในปี 2563 ซึ่งเป็น
การเปลี่ยนวิธีที่ใชใ้นการคน้หาขอ้มูล การจดบันทึกและอื่น ๆ  มาใชใ้น
รูปแบบของการสั่งดว้ยเสียง เป็นสิ่งที่มีมาใหใ้ชก้นันานแลว้แต่ยงัไม่ไดถ้กู
น ามาใชอ้อกแบบบนเว็บไซตท์ั่วไปส าหรบัธุรกิจ ซึ่งการเริ่มตน้เทรนดน์ีม้า
จากแบรนดใ์หญ่ๆ เช่น Apple, Android และ Google ที่น  าเทรนดใ์นการ
น ามาใช้และกลายเป็นแนวโน้มในการออกแบบ UX/UI ถือว่าเป็นการ
เปลี่ยนแปลงที่จะเพิ่มความสะดวกสบายใหก้บัผูใ้ช ้ซึ่งหากใครที่สามารถ
น ามาพฒันาและต่อยอดใหก้บักลุม่ผลิตภณัฑเ์ฉพาะของคณุ มนัจะท าให้
คณุกลายเป็นผูน้  าตลาดและโดดเด่นจากคู่แข่ง ดว้ยความเป็นเทคโนโลยี
ใหม่ที่คาดว่าจะรอ้นแรงและเริ่มมีความนิยมมากขึน้ในปี 2564 อย่าง
แน่นอน 
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7) Abstract data visualization  
การสรา้งภาพขอ้มลูนามธรรมใหเ้กิดเป็นรูปธรรมอย่างมีมิติ 
การสรา้งภาพข้อมูลแบบ Abstract เป็นทางออกที่ดีส  าหรับเว็บไซต์ที่
เก่ียวกบัเทคโนโลยี เช่น ชิน้ส่วนซอฟวแ์วร ,์ ฮารด์แวรต์่าง ๆ และการผลิต
นวตักรรมใหม่ ๆ  โดยการท าใหส้ิ่งเหล่านัน้เคลื่อนไหวได ้สรา้งความรูส้ึก
ใหก้ับกราฟิคที่มีมิติสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ ์และมีความทนัสมยั เพื่อให้
ผูใ้ชมี้ความมั่นใจและเช่ือถือในแบรนด ์
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8) Fabulous product photos  
รูปถ่ายสินคา้ที่ประสานกบัโลกจินตนาการ 
ยคุของการน าภาพผลิตภณัฑแ์บบเดิมที่ใชภ้าพถ่ายจรงิมาเพื่อท าโฆษณา 
นั้นมันเป็นอดีตไปแลว้ (ไม่ไดห้มายความถึงภาพประกอบผลิตภัณฑ์ ) 
ปัจจุบนัเทรนดค์ือ การออกแบบ UX/UI ใหม่ ดว้ยการสรา้งรูปถ่ายไอเท็ม
แบบ Unreal ในปี 2020 คาดว่าน่าจะเป็นที่แพร่หลายในแพลตฟอรม์อี
คอมเมิรซ์และรา้นคา้ออนไลนส์่วนใหญ่แนวคิดหลกัคือ การท าใหลู้กคา้
รูส้ึกงุนงงและดึงดูดความสนใจของผูใ้ชโ้ดยการจัดแสดงองคป์ระกอบที่
น่าสนใจและไม่ไดเ้ป็นความจรงิ ซึ่งทางแบรนดบ์งัคบัใหผู้บ้รโิภคไดล้องใช้
จินตนาการของพวกเขาเอง และมนัจะท าใหต้อ้งใชเ้วลาอยู่ในเว็บไซตไ์ด้
นานขึน้ ดว้ยวิธีนีส้ามารถเพิ่มเวลาเซสชนัเฉลี่ยในการเขา้ใชเ้ว็บไซตแ์ต่ละ
ครัง้ ซึง่สง่ผลดีกบัเว็บไซตข์องคณุในการท า SEO (Search Engine) 

  

 
ภาพที่ 18 UI Design Trends 2: Fabulous product photos 

ที่มา: https://www.wewebplus.com/blogs/detail?id=qQEcAatl 
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9) Bold fonts in UX/UI design  
แบบอกัษรตวัหนาในการออกแบบ  
แบบอกัษรหนาไม่ไดเ้ป็นเทรนดท์ี่เพิ่งมาในปี 2020 แต่ความนิยมนีไ้ดร้บั
แรงผลกัดนัมากจากพฤติกรรมของผูใ้ช ้ส่วนใหญ่ที่มักใหค้วามสนใจกับ
ส่วนหัวของหน้าเว็บไซตก์่อน ดว้ยเหตุผลนีม้ันเป็นสิ่งส  าคัญที่จะดึงดูด
ความสนใจของลูกคา้ โดยใชแ้บบอักษรตัวหนาส าหรบั Key message 
ใหก้ับผลิตภัณฑ์ เทคนิคนีส้ามารถเพิ่มการรบัรูใ้หก้ับแบรนดไ์ดม้ากขึน้ 
เพียงแค่ข้อความสั้นๆ แต่มีผลกับการตัดสินใจมาก รวมทั้ง ข้อมูล 
หมวดหมู่ เรื่องการบรกิารหรือผลิตภณัฑ ์เทรนดน์ีย้งัเพิ่มมมุมองที่ทนัสมยั
ในการออกแบบเว็บไซตอ์ีกดว้ย ตวัอย่างเช่น Apple ด าเนินการออกแบบ
ให้อักษรเป็นตัวหนา ส าหรับส่วนหัวของเว็บไซต์โดยเฉพาะในหน้า
ผลิตภัณฑ์ของเขาเอง ด้วยวิธีนี ้ บริษัทต้องการสื่อให้เห็นถึงการให้
ความส าคญักบัคณุภาพและประสิทธิภาพที่เหนือกว่า และการตอบสนอง
ความตอ้งการของผูใ้ชง้านที่ท  าใหผู้ใ้ชง้านรูส้กึคุม้ค่าที่จะจ่าย 

  

 
ภาพที่ 19 UI Design Trends 2: Bold fonts in UX/UI design 

ที่มา: https://www.wewebplus.com/blogs/detail?id=qQEcAatl 
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10) UX writing and microcopy  
การเขียน UX และ microcopy 
วิธีการลดการท าใหข้อ้ความในเว็บไซตด์ูเป็นทางการ เหมือนเขา้มาอ่าน
หนังสือสารคดี ซึ่งท าใหค้นเขา้มาอ่านไม่สนใจและมองขา้มไป เพราะน่า
เบื่อ ซึ่งหลายบริษัทมีการตอบรบัจากจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์น้อยลง 
เพราะขอ้ความที่ไม่น่าอา่น และไม่น่าสนใจ ดงันัน้จงึไดเ้ปลี่ยนรูปแบบการ
สื่อสารใหม่ เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุม่เปา้หมายและสรา้งการมีสว่นรว่ม คือการใช้
ค าให้เป็นทางการน้อยลง และหันมาใช้ค าที่ดูคล้ายกับบทสนทนากับ
เพื่อน ที่ดูเป็นกันเองแต่ก็ไม่ใช้ค  าที่ดูเหมือนสนิทกันมากเกินไป และ
นอกจากนั้น ลองเพิ่มอารมณ์ด้วยวลีหรือค าคมเด็ดๆ จากคนดัง เพื่ อ
กระตุน้ใหผู้อ้่านรูส้ึกมีอารมณ์คลอ้ยตามไปกับวตัถุประสงคข์องแบรนด์
มากขึน้ 

  

 
ภาพที่ 20 UI Design Trends 2: UX writing and microcopy 

ที่มา: https://www.wewebplus.com/blogs/detail?id=qQEcAatl 
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11) Unusual and futuristic color combinations 
การผสมสีที่ผิดปกติแต่ดลู  า้อนาคต 
2563 เป็นปีที่ใชโ้ทนสีสดใสและโดดเด่นในการออกแบบเว็บ สีที่ดเูหมือน
จะไม่กลมกลืนไปดว้ย Mood&tone เดียวกนั แต่กลบัผสมผสานเขา้กนัได้
ดีและถูกดึงดูดดว้ยสายตาของผูใ้ชเ้นื่องจากความเป็นเอกลกัษณ์ของสี
เหล่านี ้โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือผูใ้ชไ้ดเ้คยเขา้ชมเว็บไซตท์ี่เนน้ความเรียบ
ง่ายด้วยจ านวนสีที่น้อยและจ ากัดการใช้ มาก่อน ดังนั้นจึงท าให้การ
รวมกนัของสีที่สดใส และมีความแปลกแหวกแนว หลดุออกจาก Moot & 
Tone จะติดตาและกลายเป็นที่จดจ า 

  

 
ภาพที่ 21 UI Design Trends 2: Unusual and futuristic color combinations 

ที่มา: https://www.wewebplus.com/blogs/detail?id=qQEcAatl 
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แหล่ งข้อมูลที่  3: “9 top app design trends for 2021” โดย  99designs Team 

(2563) 

  จากผลส ารวจแนวโนม้การออกแบบ UX/UI จากแบรนดช์ัน้น าที่ประสบความส าเร็จ
ในปี 2563 99design Team(2563) ไดใ้หข้อ้มลูเทรนดก์ารออกแบบ UX/UI ไว ้9 เทรนด์21 ดงันี ้
 

1) Neumorphism 
นิวมอรฟิ์ซมึ  
การผสมกันระหว่าง New + Skeuomorphism คือการ Design ที่ดูกลม 
อะไรๆ ก็ดูกลมมนไปหมด ขอบมน ปุ่ มกดต่าง ๆ หรือ ตรงไหนที่สามารถ
กดหรือ interact ได้ก็จะมีลักษณะกลมๆนูนออกมา ดีไซน์เน้นความ 
fresh, modern, more aesthetic vibe และใหค้วามรูส้ึกที่ดูทนัสมยั และ
ใหม่อยู่เสมอ  
 

 
ภาพที่ 22 UI Design Trends 3: Neumorphism 

ที่มา: https://99designs.com/blog/trends/9-top-app-design-trends-for-2021 

  
 

21 99designs Team 2563, 9 top app design trends for 2021 [ออนไลน์], แหล่งที่มา https://99designs.com/blog/ 
trends/9-top-app-design-trends-for-2021, พฤศจิกายน 2564. 
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2) Visuals that are easy on the eyes 
ภาพที่สบายตา 
เนื่องจากหลายคนยึดติดกับโทรศัพท์และจ้องที่หน้าจอตลอดทั้งวัน 
ผู้ใช้งานต้องการประสบการณ์การรับชมที่สะดวกสบายยิ่งขึ ้น การ
ออกแบบที่ช่วยลดอาการปวดตา จบัคู่กบัสีที่ผ่อนคลายเป็นธรรมชาติและ
ภาพที่สบายตา การจดัวางที่เรียบง่ายซึ่งไม่ท าใหผู้ใ้ชรู้ส้กึเบื่อหน่าย ท าให้
พวกเขามองหนา้จอไดน้านขึน้โดยไม่รูส้กึอดึอดั 
 

 
ภาพที่ 23 UI Design Trends 3: Visuals that are easy on the eyes 

ที่มา: https://99designs.com/blog/trends/9-top-app-design-trends-for-2021 
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3) Engaging swiping experiences 
ประสบการณก์ารปัดนิว้ที่มีสว่นรว่ม 
การปัดถือเป็นหนึ่ งในข้อได้เปรียบที่ ยิ่ งใหญ่ที่ สุดของมือถือเหนือ
เดสกท์็อป แมว้่าการคลิกจะง่ายและรวดเร็ว แต่การเลื่อนนัน้ก็ท าใหส้นุก
ไดม้ากกว่า กระตุน้ใหเ้ล่น โดยท าใหก้ารเลื่อนดูน่าสนใจ มีส่วนรว่ม และ
น่าจดจ ายิ่งขึน้ 

 

 
ภาพที่ 24 UI Design Trends 3: Engaging swiping experiences 

ที่มา: https://99designs.com/blog/trends/9-top-app-design-trends-for-2021 
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4) Depth through shadows and layering 
ความลกึ เงา และเลเยอร ์
หากไม่สามารถท าใหก้ราฟิกโผลอ่อกมาจากหนา้จอได ้ใหล้องดนักลบัเขา้
ไปการใชเ้ทคนิคต่าง ๆ เช่น เงาและเลเยอร ์การเพิ่มเงาที่เด่นชัดให้กับ
ภาพถ่ายภาพกราฟิก และองคป์ระกอบอื่น ๆ  สิ่งที่ส  าคญัอีกอย่างหนึ่งคือ
การจัดวางองค์ประกอบเป็นเลเยอร์ซ้อนทับกันเพื่ อสร้างล าดับชั้น
ภายใน สามารถเพิ่มเงาใหก้บัเลเยอรเ์พื่อเพิ่มเอฟเฟกต ์เพิ่มมิติใหม่ใหก้บั
แอปพลิเคชนั 
 

 
ภาพที่ 25 UI Design Trends 3: Depth through shadows and layering 

ที่มา: https://99designs.com/blog/trends/9-top-app-design-trends-for-2021 
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5) Analogue inspiration 
แรงบนัดาลใจแบบอะนาลอ็ก 
การออกแบบแอปเม่ือก่อน  ยิ่งทันสมัยยิ่งดี ในปี 2564 เราจะเห็นนัก
ออกแบบน าแรงบันดาลใจแบบอะนาล็อกกลับคืนสู่การออกแบบแอป
พลิเคชนั แอปเหลา่นีร้วมเอาองคป์ระกอบการออกแบบที่ชวนใหน้กึถึงโลก
อนาล็อก: พืน้ผิวกระดาษและกระดาษแข็ง เลยเ์อาตท์ี่ไดร้บัแรงบนัดาลใจ
จากภาพปะติด พืน้หลงัสีเหลืองเล็กนอ้ยแทนท่ีจะเป็นสีขาวบริสทุธ์ิ การ
ออกแบบตัวอักษรย้อนยุค และการออกแบบปุ่ ม การออกแบบแอปใน
รูปแบบของหนังสือพิมพ์และนิตยสาร ตลอดจนเครื่องคิดเลขและเกม
กระดานแบบเก่า ท าใหแ้อปไฮเทคมีบรรยากาศที่คุน้เคยและเขา้ถึงไดง้่าย 
ความงามของเทรนดน์ีค้ือประสบการณท์ี่อบอุน่และสะดวกสบายที่สไตลน์ี ้
สรา้งขึน้ มนัคือทัง้หมดที่เก่ียวกบัการท าใหรู้ส้กึเหมือนจริง อบอุ่น และน่า
สมัผสัยิ่งขึน้ 

 

 
ภาพที่ 26 UI Design Trends 3: Depth through shadows and layering 

ที่มา: https://99designs.com/blog/trends/9-top-app-design-trends-for-2021 
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6) Abstract & geometric art 
นามธรรมและเรขาคณิต 
แมว้่าแนวโนม้การออกแบบแอปพลิเคชนัในปี 2564 จะนิยมความสมจริง
และเอฟเฟกต์ที่ มีมิติ แต่บางแบรนด์เหมาะสมสไตล์ที่ เป็นนามธรรม
มากกวา่ Tristan Le Breton ครเีอทีฟไดเรก็เตอรข์อง 99designs กลา่วว่า 
สไตลน์ีม้กัใชส้  าหรบัสตารท์อพัแทนภาพถ่าย ดึงดดูความสนใจดว้ยสีสนั
สดใสและรูปทรงนามธรรมที่เรียบง่าย และใชง้านง่ายดาย ไม่เสียสมาธิ 
 

 
ภาพที่ 27 UI Design Trends 3: Abstract & geometric art 

ที่มา: https://99designs.com/blog/trends/9-top-app-design-trends-for-2021 
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7) Unexpected angles 
องศาที่ไม่คาดคิด 
การผสมผสานองศาที่ ไม่ธรรมดาเข้ากับการออกแบบ  ไม่ว่าจะเป็น
องคป์ระกอบการออกแบบที่ตัง้ค่าเป็นมมุหรือพืน้หลงัที่ไม่เป็นไปตามกฎ
มมุฉากปกติ เทรนดก์ารออกแบบแอปนีก้  าลงัดึงดดูสายตาของผูใ้ชไ้ปใน
ทิศทางใหม่ ฉีกกรอบ เพิ่มความน่าสนใจและท าให้การออกแบบแอป
พลิเคชนัมีไดนามิกมากยิ่งขึน้ ใหค้วามรูส้กึน่าคน้หา ขีเ้ลน่  
 

 
ภาพที่ 28 UI Design Trends 3: Unexpected angles 

ที่มา: https://99designs.com/blog/trends/9-top-app-design-trends-for-2021 
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8) Immersion through VR and AR 
VR และ AR 
ในช่วงเวลาล็อกดาวน์เม่ือออกจากบ้านไม่ ได้ Virtual Reality และ 
Augmented Reality กลายเป็นมากกวา่ความบนัเทิง เพราะสิ่งเหลา่นีเ้ป็น
การพกัผ่อนที่จ  าเป็นอย่างยิ่ง แนวโนม้การออกแบบเนน้ที่ประสบการณเ์ชิง
โตต้อบจากอปุกรณพ์กพาขอ้ส าคญัของเทรนดน์ีค้ือนกัออกแบบตอ้งสรา้ง
การออกแบบที่ท  าใหรู้ส้กึเหมือนเป็นเกมที่ดงึดดูใจ ในขณะท่ีผูใ้ชง้านก าลงั
เล่นอยู่ เช่น แอปพลิเคชัน AR ของอิเกีย ช่วยให้ผูใ้ชเ้ห็นรูปลักษณ์ของ
เฟอรน์ิเจอรใ์นสถานที่ต่าง ๆ ในหอ้ง      ไม่ตอ้งยกของหนกัเพื่อคน้หาจดุที่
เหมาะสม 

 

 
ภาพที่ 29 UI Design Trends 3: Immersion through VR and AR 

ที่มา: https://99designs.com/blog/trends/9-top-app-design-trends-for-2021 
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9) Creative data visualization 
การสรา้งภาพขอ้มลูเชิงสรา้งสรรค ์
การสรา้งภาพข้อมูลกราฟไม่จ ำเป็นต้องน่าเบื่อ หรือเพียงแค่มีตัวเลข
บางอย่างก็สามารถสื่อสารไดอ้ย่างสนุกสนาน การแสดงขอ้มูลดว้ยภาพ
จะช่วยเพิ่มความสรา้งสรรคเ์ล็ก ๆ นอ้ยๆ ใหก้บัการวิเคราะห ์การใชก้ราฟ 
แอนิเมชั่น และสีที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวโดยสัมพันธ์กับขอ้มูล จะช่วย
กระตุน้และใหข้อ้มูลแก่ผูใ้ชใ้นลกัษณะที่มีส่วนร่วมมากขึน้  ตัวอย่างเช่น 
รูปแบบคลื่นเป็นตวัเลือกยอดนิยมเนื่องจากน่าดึงดดูใจและให้ความรูส้ึก
เพลิดเพลินในการรบัชม 
 

 
ภาพที่ 30 UI Design Trends 3: Creative data visualization 

ที่มา: https://99designs.com/blog/trends/9-top-app-design-trends-for-2021 
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แหลง่ขอ้มลูที่ 4: “UI Design Trends in 2021” โดย UI Freebies (2564)  

  จากผลส ารวจแนวโนม้การออกแบบ UX/UI จากแบรนดช์ัน้น าที่ประสบความส าเร็จ
ในปี 2564, UI Freebies (2564) ไดใ้หข้อ้มลูเทรนดก์ารออกแบบ UX/UI ไว ้9 เทรนด์22 ดงันี ้
 

1) A Few Gradients 
การไลร่ะดบัสีเล็กนอ้ย 
เทรนด์ในปีนี ้ เราจะเห็นได้ว่าการออกแบบมีความสมเหตุสมผลและ
ควบคุมทิศทางการออกแบบและการสื่อสารเนือ้หาไดด้ีขึน้ โดยน าสีไล่
ระดบัมาใชก้บัฟังกช์ันหลกัและเนน้ขอ้มลูส าคญั เช่น ตวัอย่างแอปพลิเค
ชนัจองตั๋ว จะเห็นไดว้่ามีการไล่ระดบัสีที่พืน้หลงัเพื่อเนน้ฟังกช์นับนการด์
ใหโ้ดดเดน่ เนน้ขอ้มลูส าคญั  
 

 
ภาพที่ 31 UI Design Trends 4: A Few Gradients 

ที่มา: https://uifreebies.net/blog/ui-design-trends-in-2021 

 
22 UI Freebies 2564 , UI Design Trends in 2021 [ออนไลน์] , แหล่ งที่ มา https://uifreebies.net/blog/ui-design-

trends-in-2021, พฤศจิกายน 2564. 
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2) Bauhaus Style 
สไตลบ์าวเฮาส ์

การออกแบบกราฟิกทางเรขาคณิตเป็นเทคนิคการออกแบบที่ใชม้ากที่สดุ
ในปัจจบุนั ปีนีเ้ทรนดก์ราฟิกเรขาคณิตสไตล ์Bauhaus ที่เป็นนามธรรมได้
ถูกน ามาใชใ้นการออกแบบ UI และเอฟเฟกต ์ขอ้ดีของกราฟิกประเภทนี ้
คือสรา้งความน่าจดจ าให้กับแอปพลิเคชั่นได้ดี  ไม่เพียงใช้แค่ในบรรจุ
ภณัฑข์องแบรนดแ์ละกราฟิกของแบรนดเ์ท่านัน้ แต่ยงัสามารถใชใ้นการ
ออกแบบ UI ไดอ้ีกดว้ย การออกแบบการด์โดยใชก้ราฟิกรูปทรงเรขาคณิต
สไตล์ Bauhaus แบบเรียบง่าย ถูกน ามาใช้มากขึน้ ท าให้โดดเด่น มี
เอกลกัษณ ์
 

 
ภาพที่ 32 UI Design Trends 4: Bauhaus Style 

ที่มา: https://uifreebies.net/blog/ui-design-trends-in-2021 
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3) Deep Interface 
อินเทอรเ์ฟซลกึ (สามมิติ) 
3D ถูกใช้ในการออกแบบจ านวนมากขึน้ แบบสองมิติไม่ตรงกับความ
ตอ้งการในการออกแบบปัจจบุนัอีกต่อไป นกัออกแบบทดลองออกแบบให้
มีมิติมากขึน้เว็บไซตแ์นวคิดของ uber น าเสนอในรูปแบบ 3 มิติเพื่อแสดง
ไฮไลทข์องฟังกช์นัสามมิติจะเป็นเทรนดส์  าคญัในปี 2564 ปัจจบุนัมีสินคา้
ออนไลนบ์างส่วน ทัง้ในและต่างประเทศเริ่มใชเ้ทคนิคการออกแบบนีใ้น
โมดลูต่าง ๆ มากขึน้ 
 

 
ภาพที่ 33 UI Design Trends 4: Deep Interface 

ที่มา: https://uifreebies.net/blog/ui-design-trends-in-2021 
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4) Frosted Glass Effect 
เอฟเฟกตก์ระจกฝา้ 
เป็นเทรนด์การออกแบบยอดนิยม ของเว็บไซต์ต่าง ๆ ในปีนี ้ โดยให้
ความส าคญักบัค าอธิบายฟังกช์นัมากขึน้ และใชแ้ทนการเนน้ที่ภาพ การ
ออกแบบเอฟเฟกตก์ระจกฝ้านี ้สามารถลดค่าน า้หนักสีพืน้หลงั และยัง
สามารถเนน้ขอ้มลูที่ส  าคญัเพ่ือความสะดวกในการใชง้านไดอ้ีกดว้ย 
 

 
ภาพที่ 34 UI Design Trends 4: Frosted Glass Effect 

ที่มา: https://uifreebies.net/blog/ui-design-trends-in-2021 
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5) Immersive interface 
อินเทอรเ์ฟซที่สมจรงิ 
การรวมฟังกช์นัและฉากเขา้กบัการออกแบบ สามารถสรา้งประสบการณ์
ใหผู้ใ้ชไ้ดม้ากขึน้ และความเขา้ใจในกระบวนการใชง้านผลิตภณัฑไ์ดม้าก
ขึน้ ในเว็บไซต์ต่าง ๆ การออกแบบประเภทนี ้ปรากฏมากขึน้ เรื่อย ๆ  
เอฟเฟกตก์ารออกแบบนัน้สามารถถ่ายทอดเอฟเฟกตท์ี่สมจรงิได ้เช่น การ
ใชภ้าพจริง การใชเ้งาใหว้ตัถดุลูอย หรือการใชก้ราฟฟิกประกอบภาพจริง
เพื่ออธิบายเพิ่มเติม เป็นที่ยอมรบัของนกัออกแบบหลายคน  
 

 
ภาพที่ 35 UI Design Trends 4: Immersive interface 

ที่มา: https://uifreebies.net/blog/ui-design-trends-in-2021 
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6) Interface Layout Magazine 
อินเทอรเ์ฟซแบบนิตยสาร 
การออกแบบนิตยสารมีสไตลท์ี่โดดเด่น ซึง่สามารถช่วยใหผ้ลิตภณัฑส์รา้ง
จดุหน่วยความจ าที่เพิ่มขึน้ ขอ้ดีของการออกแบบนิตยสารคือไม่ถกูจ ากดั
โดยกรดิ การเรียงพิมพใ์ชแ้บบอกัษรขนาดใหญ่ และการออกแบบและการ
เรียงพิมพมี์ความเป็นส่วนตวัมากขึน้ เราอยู่ในช่วงเริ่มตน้ของการส ารวจ
แนวคิดผลิตภณัฑ ์ดงันัน้เราจงึสามารถลองใชส้ไตลน์ีไ้ดม้ากขึน้ 
 

 
ภาพที่ 36 UI Design Trends 4: Interface Layout Magazine 

ที่มา: https://uifreebies.net/blog/ui-design-trends-in-2021 
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7) Pseudo-materialized Icons 
ไอคอนเลียนแบบพืน้ผิววสัด ุ
ไอคอนเลียนแบบกลับมาอีกครัง้ แอปเป้ิลรุ่นใหม่ของระบบ Big Sur ใช้
ไอคอนเลียนแบบวตัถหุรอืพืน้ผิวจรงิ จ าเป็นอย่างยิ่งที่เราจะใหค้วามสนใจ
กับแนวโนม้นี ้และเราจะเห็นการเกิดขึน้ของไอคอนคลา้ยจริงในรูปแบบ
ต่าง ๆ ในอนาคตอย่างไรก็ตาม สไตลน์ีไ้ม่สามารถใชใ้นพืน้ที่ขนาดใหญ่ใน
อินเทอรเ์ฟซ เราสามารถใช้ในการออกแบบฟังก์ชันหลักบางอย่างได ้ 
การออกแบบวสัดพุืน้ผิวเลียนแบบ อยู่บนพืน้ที่ว่าง ช่วยเพิ่มความรูส้กึของ
ความเป็นจรงิไดด้ ี
 

 
ภาพที่ 37 UI Design Trends 4: Pseudo-materialized Icons 

ที่มา: https://uifreebies.net/blog/ui-design-trends-in-2021 
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8) Use of Circles 
การใชว้งกลม 

ทกุคนอาจมองขา้มเทรนดท์ี่เป็นวงกลม แต่ในการออกแบบในช่วงไม่ก่ีปีที่
ผ่านมา การออกแบบโดยใชท้รงกลมมีอยู่ทุกหนทุกแห่ง  ขอ้ดีคือมีความ
ชัด เจนในตัว เอง สามารถใช้ในพื ้นหลังที่ กว้างได้  และเกือบทุก  
การออกแบบสามารถใชว้งกลมได้ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องให้ความสนใจ 
การใชง้านแบบวงกลม 
 

 
ภาพที่ 38 UI Design Trends 4: Use of Circles 

ที่มา: https://uifreebies.net/blog/ui-design-trends-in-2021 
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9) New Mimic Interface 
อินเทอรเ์ฟซเลียนแบบใหม่ 
เทรนด์ล้อเลียนใหม่ เป็นหนึ่ งในเทรนด์ที่ จะได้รับความสนใจอย่าง
กวา้งขวางในปี 2564 เทรนดน์ีใ้ชเ้งาที่นุ่มนวลและการไลร่ะดบัสีจางๆ เพื่อ
ท าใหก้ารออกแบบมีความล า้สมยัและสมจริง และน าความรูส้ึกใหม่มาสู่
อิน เทอร์เฟซที่ คุ้น เคย  โดยจะให้ความส าคัญกับการท างานและ
ประสบการณม์ากขึน้ เอฟเฟกตเ์ลียนแบบจะใชใ้นฟังกช์นัหลกั เช่น เมตร 
ปุ่ ม หรือสถานที่ที่จ  าเป็นตอ้งเนน้ หลีกเลี่ยงการใชเ้ทคนิคการออกแบบนี ้
ในพืน้ที่กวา้ง ๆ 
 

 
ภาพที่ 39 UI Design Trends 4: New Mimic Interface 

ที่มา: https://uifreebies.net/blog/ui-design-trends-in-2021 
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แหลง่ขอ้มลูที่ 5: “Top Web Trends for 2020 and why they are coming” โดย 

Jouan Marcel (2563)  

  Jouan Marcel (2563) นกัพฒันาระบบ นกัออกแบบและศิลปินดิจิตอลชาวเยอรมนั 
ไดเ้ผยขอ้มลูใน UX Collective วา่เทรนดก์ารออกแบบ UX/UI ในปี 2564 มี 8 เทรนด์23 ดงันี ้
 

1) Frosted glass effect 
เอฟเฟกตก์ระจกฝา้ 
เอฟเฟกตก์ระจกฝ้ามีลกัษณะกึ่งโปร่งใสและเบลอองคป์ระกอบอื่นที่อยู่
ดา้นหลงั เปิดตวัครัง้แรกในขนาดใหญ่ส าหรบัอินเทอรเ์ฟซผูใ้ช ้Windows 
ผ่าน Windows Aero, Apple และผูพ้ัฒนาแอปรายใหญ่เริ่มน ามาใชใ้น
ภายหลงั 
 

 
ภาพที่ 40 UI Design Trends 5: Frosted glass effect 

ที่มา: https://www.litekart.in/blog/top-web-trends-for-2020 
-and-why-they-are-coming-jouan-marcel 

 
23 Jouan Marcel 256 3 , Top Web Trends for 2 0 2 0  and why they are coming [อ อ น ไ ล น์ ] , แ ห ล่ ง ที่ ม า 

https://www.litekart.in/blog/top-web-trends-for-2020-and-why-they-are-coming-jouan-marcel, พฤศจิกายน 2564. 

https://medium.com/@jouanmarcel?source=post_page-----b538ecbb9b94-----------------------------------
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2) Dark Mode 
โหมดมืด 
ชดุสีที่ปรบัเปลี่ยนไดข้องเว็บแอปและเว็บไซต ์บางเว็บไซตเ์ริ่มใชโ้หมดมืด
แบบแมนนวลเม่ือหลายปีก่อน  เป็นสวิตช์ควบคุมง่ายๆที่มุมหนึ่งของ
เว็บไซต์ ในปีนี ้แอปพลิเคชันชั้นน าต่าง ๆบนมือถือและเดสก์ท็อปก็ได้
น าธีมสีเขม้มาใช ้(หรอืธีมสวา่ง ขึน้อยู่กบัค่าเริม่ตน้) หลงัจากเพิ่มโหมดมืด
ในอปุกรณ ์Android, Windows และ Apple เม่ือเรว็ๆนี ้
 

 
ภาพที่ 41 UI Design Trends 5: Dark Mode 

ที่มา: https://www.litekart.in/blog/top-web-trends-for-2020 
-and-why-they-are-coming-jouan-marcel 
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3) Gradients Everywhere  
การไลร่ะดบัสีในทกุพืน้ที่ 
การไลร่ะดบัสี คือ การเปลี่ยนสีอย่างค่อย ๆ เป็นค่อย ๆ ไปจากสีหนึ่งไปอีก
สีหนึ่งถูกใชเ้พื่อสรา้งพืน้ผิว(กึ่ง)เหมือนจริง แนวโนม้ของการไล่ระดบัสียงั
นิยมใชก้ับการออกแบบตวัอักษร สิ่งนีย้งัผลกัดนัใหมี้การพิมพท์ี่โดดเด่น
และใหญ่ขึน้บนเว็บเพื่อใชป้ระโยชน์จากเอฟเฟกตน์ีอ้ย่างเต็มที่ บริษัท
เทคโนโลยีหลายแห่งน าการไล่ระดับมาใช ้อย่างเช่น Instagram ที่รีแบ
รนด์จากดีไซน์เรียบ ๆ เป็นการไล่ระดับสี จึงส่งผลให้บริษัทอื่น ๆ อีก
มากมาย ท าตามเช่นกนั 

 

 
ภาพที่ 42 UI Design Trends 5: Gradients Everywhere 

ที่มา: https://www.litekart.in/blog/top-web-trends-for-2020 
-and-why-they-are-coming-jouan-marcel 
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4) Sophisticated 3D Graphics 
กราฟิก 3 มิต ิ
ดว้ยความสามารถของเทคโนโลยีที่เพิ่มประสิทธิภาพมากขึน้ ท าใหก้ารเขา้
เว็บไซตส์ามารถโหลดขอ้มลูต่าง ๆ ไดอ้ย่างง่ายดาย กราฟิกและวิดีโอจึง
ไดถู้กน ามาใชก้นัมากขึน้ บางส่วนเป็นการเรนเดอร ์3 มิติจริง และวิดีโอที่
เล่นแบบโตต้อบกบัการเลื่อนหนา้จอเพื่อดึงดดูความสนใจ ท าให้เทรนดน์ี ้
จะเป็นสิ่งที่นกัออกแบบนิยมท ากนัมากขึน้ 

 

 
ภาพที่ 43 UI Design Trends 5: Sophisticated 3D Graphics 

ที่มา: https://www.litekart.in/blog/top-web-trends-for-2020 
-and-why-they-are-coming-jouan-marcel 
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5) Horizontal Scrolling 
การเลื่อนแนวนอน 
บนมือถือที่มีพืน้ที่จ  ากดัในแนวนอน แต่ยงัคงมีความตอ้งการท่ีจะมีเนือ้หา
มากมายบนหน้าจอขนาดเล็ก ดังนั้นการออกแบบเว็บโดยตอ้งเลื่อนใน
แนวนอนเพื่อดเูนือ้หาเพิ่มเติมจึงนิยมมากขึน้ การเลื่อนในแนวนอนช่วยให้
สามารถ เล่นเนือ้หาไดโ้ดยไม่ตอ้งเลื่อนลง นี่ถือไดว้่าเป็นการเปลี่ยนแปลง
ใน UX บนเว็บ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเนื่องจากท่าทางสมัผสัของนิว้ 
 

 
ภาพที่ 44 UI Design Trends 5: Horizontal Scrolling 

ที่มา: https://www.litekart.in/blog/top-web-trends-for-2020 
-and-why-they-are-coming-jouan-marcel 
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6) Out-of-box Layouts 
เลยเ์อาตน์อกกรอบ 
การทดลองเปลี่ยนเลยเ์อาตจ์ากแบบกรดิธรรมดา ๆ ดว้ยการหมนุ การทบั
ซอ้น และการเอียงเล็กน้อยท าเกิดความน่าสนใจมากขึน้  นักออกแบบ
พยายามทดลองออกแบบใหแ้ตกต่างจากรูปแบบตารางแบบเดิม ๆ โดยมี
การวางองคป์ระกอบแบบอสมมาตรและสว่นซอ้นทบักนั คลา้ยนิตยสาร 
 

 
ภาพที่ 45 UI Design Trends 5: Out-of-box Layouts 

ที่มา: https://www.litekart.in/blog/top-web-trends-for-2020 
-and-why-they-are-coming-jouan-marcel 
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7) Microinteractions 
ไมโครอินเทอรแ์อกชนั 
รูปแบบการตอบรบัที่โตต้อบทนัทีดว้ยแอนิเมชั่นขนาดเล็ก เป็นแท็บกล่อง
เล็ก ๆขึน้มาเพื่อคลิกปุ่ มต่าง ๆ หรือการกดปุ่ มสง่แลว้มีอนิเมชั่นเปลี่ยนตวั
เองเป็นแถบการโหลดเพื่อแสดงความคืบหนา้ หรือแสดงแอนิเมชั่นการ
ปรบมือเม่ือโพสต ์ ไมโครอินเทอรแ์อคชนัแบบลากและวาง มีบรษัิทจ านวน
มากใชเ้อฟเฟคนีเ้พื่อสรา้งความสมัพนัธท์างอารมณก์บัผูใ้ชแ้ละบนเว็บ ซึ่ง
สรา้งผ่านสื่อและการโตต้อบมากขึน้ดว้ยไมโครอินเทอรแ์อกชนั 

 

 
ภาพที่ 46 UI Design Trends 5: Microinteractions 

ที่มา: https://www.litekart.in/blog/top-web-trends-for-2020 
-and-why-they-are-coming-jouan-marcel 
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8) Scroll Snap 
เลื่อนสแนป 
การเลื่อนสแนปช่วยใหก้ าหนดต าแหน่งการเลื่อนไดอ้ัตโนมัติ สิ่งนีท้  าให้
ผูใ้ชมี้จุดโฟกัสที่ชัดเจน โดยไม่ขา้มเนือ้หา การปรบัต าแหน่งการเลื่อนให้
พอดีกับเนือ้หากับหนา้จอเป็นสิ่งที่นิยม โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับตัวเลื่อน
ดา้นขา้ง โดยเฉพาะกบัมือถือ มนัจึงกลายเป็นเทรนดย์อดนิยมส าหรบัการ
ออกแบบเพ่ือแสดงผล 
 

 
ภาพที่ 47 UI Design Trends 5: Scroll Snap 

ที่มา: https://www.litekart.in/blog/top-web-trends-for-2020 
-and-why-they-are-coming-jouan-marcel 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 75 

3.2 แนวคิดการออกแบบโฆษณา 

3.2.1 กลยุทธก์ารสร้างสรรคโ์ฆษณา 

  โฆษณา (Advertising) นัน้เป็นสื่อสรา้งสรรคซ์ึ่งเป็นสื่อกลางในการส่งขอ้มลูหรือสาร
จากผูโ้ฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมาย นกัออกแบบสรา้งสรรคง์านโฆษณาหรือที่เราเรียกว่า Creative 
นัน้จะตอ้งถ่ายทอดข่าวสาร ขอ้เท็จจริง ภาพลกัษณ์เก่ียวกับสินคา้หรือบริการ โดยอาศยัเทคนิค 
วิธีการ และรูปแบบที่แตกต่างกนัออกไป เพื่อดงึดดูสรา้งความสนใจสรา้งทศันคติที่ดีต่อสินคา้หรือ
บริการ ซึ่งอาจน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้ทั้งนีข้ึน้อยู่กับเทคนิควิธีการ
น าเสนอที่ดี  สามารถสรา้งความเขา้ใจ  และการจดจ าฝังแน่นในความทรงจ าของผูบ้รโิภค24 
  Lovell, (1980) กลยุทธค์ือสิ่งที่นกัโฆษณาตอ้งการจะบอกเก่ียวกับสินคา้ ซึ่งจะตอ้ง
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคจึงจะสามารถสรา้งแรงจูงใจใหเ้กิดขึน้ได ้กลยทุธโ์ฆษณาถือว่า
เป็นวิญญาณของโฆษณาเลยทีเดียว กลยุทธ์การโฆษณาจึงถือเป็นด่านแรกของการวางแผน
สรา้งสรรคข์่าวสารโฆษณา เพราะจะท าใหน้กัโฆษณาทราบว่าองคป์ระกอบต่าง ๆ ที่จะเกิดขึน้ใน
ข่าวสารโฆษณา ไม่วา่จะเป็นรูปแบบหรือเนือ้หาจะตอ้งเป็นไปตามกลยทุธโ์ฆษณาที่ไดก้ าหนดไว้25 
  การจูงใจในการโฆษณา คือ การเช่ือมโยงความสมัพนัธร์ะหว่างสินคา้หรือบริการที่
โฆษณากับความต้องการหรือความปรารถนาของผู้บริโภค การโฆษณาจะสามารถประสบ
ความส าเร็จได ้โดยการเลือกใชก้ารจูงใจในรูปแบบต่าง ๆ ผ่านการมองเห็น การอ่าน หรือการฟัง
โฆษณานัน้ ๆ เพื่อดงึดดูความสนใจและสรา้งเป็นทศันคติขึน้ในกลุม่เปา้หมาย หรืออาจกลา่วไดว้่า
หนา้ที่ของการจงูใจนัน้คือ การบอกกบักลุม่เปา้หมายวา่ “นี่คือ สินคา้ที่จะตอบสนองความตอ้งการ 
หรอืเติมเต็มความปรารถนาใหก้บัคณุ”26 
  สิ่งดงึดดูในโดยทั่วไปแยกออกไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ27 ดงันีค้ือ  

1) สิ่งจงูใจในดา้นเหตผุล (logical appeals หรอื rational appeals)  
เป็นการจงูใจที่เช่ือมโยงกบัสมอง หรือความคิดของผูซ้ือ้ สิ่งดงึดดูใจดา้นเหตผุลเป็นความพยายาม
เพื่อขายผลิตภัณฑ ์โดยใชค้วามสามารถในการปฏิบตัิงาน ลกัษณะพิเศษ และความสามารถใน
การแกปั้ญหาของผลิตภณัฑ ์เป็นสิ่งจงูใจ 

 
24 ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน ์ทีปะปาล, 2553, การสื่อสารการตลาด, กรุงเทพฯ : อมรการพิมพ.์ 

25 เสรี วงษม์ณฑา, 2540, การโฆษณาและการสง่เสรมิการขาย, กรุงเทพฯ : ส านกัพิมพ ์ธีระฟิลม์ และไซเท็กซ.์ 

26 ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2540, การโฆษณาและการสง่เสรมิการตลาด, กรุงเทพฯ : ส านกัพิมพ ์เอเอ็น การพิมพ.์ 

27 นายชมุจกัร ์สขุสบาย, 2560, การเปิดรบัจดุจบัใจในงานโฆษณาและทศันคติต่อโฆษณา สินคา้ประเภทความงามภายใน 
Hashtag บน Twitter, (วิทยานิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร)์ 
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2) สิ่งจงูใจดา้นอารมณ ์(emotional appeals)  
เป็นการจงูใจที่เช่ือมโยงกบัหวัใจ หรือความรูส้กึของผูซ้ือ้ สิ่งดึงดดูใจดา้น
อารมณ ์เป็นความพยายามเพื่อขายผลิตภณัฑ ์โดยใชค้วามพึงพอใจ อนั
เกิดจากการไดซ้ือ้ผลิตภัณฑ์นั้น เพื่อตนเองได้เป็นเจ้าของ หรือเพื่อจะ
น าไปเป็นของขวญัใหก้บัผูอ้ื่น 

  โดยโฆษณาทุกชิน้จะประกอบดว้ยการจูงใจทัง้ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณร์ว่มกัน
เสมอ และดเูหมือนว่าไม่มีโฆษณาใด ที่ประสบผลส าเรจ็ดว้ยสิ่งดงึดดูใจอย่างใดอย่างหนึ่งแต่เพียง
อย่างเดียว โดยไม่พึ่งพาสิ่งดงึดดูใจอีกอย่างหนึ่งรว่มดว้ย  
  ในส่วนของกลยุทธ์การสรา้งสรรค์โฆษณานี ้ ผู้วิจัยได้เลือกค้นคว้ากลยุทธ์การ
สรา้งสรรคโ์ฆษณาโดยอาศยัใชจ้ดุจบัใจ (Appeal) มาเป็นเครื่องมือในการวิจยั เนื่องจากบทความ
เชิงวิชาการและการวิจยัของวิทยานิพนธก์ารออกแบบโฆษณาในไทยส่วนใหญ่ พบว่า นกัวิจยัมกั
ใชก้ารจงูใจโดยใชจ้ดุจบัใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) เป็นกลยทุธห์นึ่งที่ผูเ้ขียนต ารา
วิชาการสว่นใหญ่กลา่วอา้งถึงอยู่เสมอ 
 

3.2.2 แนวคิดการจูงใจโดยใช้จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals)  

  ในงานวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกวรรณกรรมท่ีเก่ียวกบั รูปแบบของจดุจบัใจ (Types 
of Appeal) จากแหลง่ขอ้มลูที่เป็นที่มีความน่าเชื่อถือตามเกณฑท์ี่ผูว้ิจยัไดต้ัง้ไวจ้าก 5 แหลง่ขอ้มลู 
ดงันี ้

1) “การน าเสนอความคิดสรา้งสรรคใ์นภาพโฆษณาสื่อสิ่งพิมพต์ามทฤษฎี
แรงจงูใจ”  
โดย เลอลกัษณ ์ศรีเกษมศิรา (2543) 

2) “การออกแบบสรา้งสรรคส์ื่อสิ่งพิมพโ์ฆษณาสง่เสรมิสงัคม”  
โดย ณฐั จนัทสิงห ์(2548) 

3) “การใชห้ลกัการจงูใจในภาพถ่ายส าหรบัมลูนิธิเพื่อเด็ก”  
โดย วชัราธร เพ็ญศศิธร (2551) 

4) “การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสงัคมส าหรบัปัญหาสงัคมที่มีอิทธิพลต่อมิ
ลเลนเนียมเจนเนอเรชั่น” โดย อภินนัทน ์สมุทมุพฤกษ ์(2560) 

5) “แรงจงูใจกบัการโฆษณา” โดย พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช (2546) 
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  แหล่งขอ้มูลที่ 1: “การน าเสนอความคิดสรา้งสรรคใ์นภาพโฆษณาสื่อสิ่งพิมพต์าม
ทฤษฎีแรงจงูใจ” โดย เลอลกัษณ ์ศรีเกษมศิรา (2543) 
  Courtland L. Bovee, John V. Thill, George P. Dovel และ Marian Burk Wood. 
(1995: 232-238 อา้งถึงใน เลอลกัษณ ์ศรีเกษมศิรา 2543: 53-60) 
  สิ่งดงึดดูใจในการโฆษณา สามารถแบง่ออกเป็น 10 ประเภท28 ดงันี ้

1) Price or Value appeal  
สิ่งดงึดดูใจดา้นราคาหรอืคณุค่า 
สามารถใชไ้ดใ้นหลายรูปแบบ เช่น 
- การลดราคาสินคา้ 
- การคงราคาเดิมไว ้แต่เสนอคุณประโยชน์ที่มากกว่าเดิมใหแ้ก่ผูซ้ือ้ 

อาจโดยการเพิ่มปรมิาณ หรือเพิ่มประสิทธิภาพของสินคา้ เป็นตน้ 
- การท าใหก้ลุ่มเป้าหมายรูส้ึกคุม้ค่าในการซือ้ผลิตภัณฑ ์แมว้่าราคา

และคณุภาพของสินคา้นัน้ยงัคงเดิม  
อย่างไรก็ตาม หากจะใชว้ิธีการนีใ้หไ้ดผ้ลดีที่สดุ สินคา้ก็ควรมีคณุภาพสงู
ดว้ย 
 

2) Quality appeal 
สิ่งดงึดดูใจดา้นคณุภาพ  
เป็นการดึงดูดใจผูบ้ริโภคดว้ยคุณภาพดา้นต่าง ๆ ของสินคา้ เช่น ความ
ทนทาน ความสวยงาม ความสะอาด เป็นตน้ 

 
3) Testimonials/Star appeal  

สิ่งดึงดูดใจดา้นความนิยม/เช่ือถือที่มีต่อบุคคลที่มีช่ือเสียงและผูร้บัรอง
สินคา้ 
เป็นการใชบ้คุคลผูมี้ช่ือเสียง (Star or Celebrity) ซึง่เป็นที่ยอมรบัในดา้น 
ต่าง ๆ เช่น ดารา นักรอ้ง นักกีฬาที่โด่งดัง หรือผูเ้ช่ียวชาญ (Expert) มา
เป็นผูน้  าเสนอสินคา้ในโฆษณา ทัง้นีเ้พราะผูช้มมักจะมีความรู้สึกคลอ้ย

 
28 เลอลักษณ์ ศรีเกษมศิรา, 2543, การน าเสนอความคิดสรา้งสรรค ์ในภาพโฆษณาสื่อสิ่งพิมพต์ามทฤษฎีแรงจูงใจ , 

(วิทยานิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั). 
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ตามไปกบับุคคลที่พวกเขาช่ืนชอบไดด้ีนอกจากนี ้สิ่งดึงดดูใจอีกประเภท
หนึ่งที่สมัพนัธก์ันคือ การใหบุ้คคลที่ไดท้ดลองใชส้ินคา้แลว้มาพูดรบัรอง
สินคา้ อาจเป็นดาราหรือชาวบา้นธรรมดาก็ได ้วิธีการก็คือ น าเสนอภาพ
ของบุคคลดังกล่าวขณะใช้สินค้า หรืออาจให้พวกเขาพรรณนาถึง
ผลประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการใชส้ินคา้  
 

4) Ego appeal 
สิ่งดงึดดูใจดา้นความรูส้กึนกึคิดท่ีกลุม่เปา้หมายมีตอ่ตนเอง 
เป็นการดงึดดูใจกลุม่เปา้หมายดว้ยการท าใหพ้วกเขารูส้กึดีกบัตวัเอง รูส้กึ
ว่าไดย้กระดับตัวเองใหสู้งขึน้ ซึ่งมักเป็นทางจิตใจ โดยอาจรูส้ึกภูมิใจใน
ตวัเอง รูส้กึวา่มีศกัดิศ์รหีรอืมีคณุคา่มากขึน้ หลงัจากใชสิ้นคา้ในโฆษณา 
 

5) Fear or Anger appeal  
สิ่งดงึดดูใจดา้นความกลวัหรือความโกรธ 
การใช้สิ่งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในขั้นรุนแรง ก็คือการใช้ความกลัวหรือ
ความโกรธ ซึ่งต่างก็เป็น สิ่งดึงดูดใจดา้นลบ (Negative Appeals) ทั้งคู ่
โดยโฆษณาที่ใชค้วามกลัว จะจ าลองภาพความเสี่ยง (Risk)ที่ผูบ้ริโภค
อาจไดร้บั หากพวกเขาไม่ใสใ่จในสิ่งที่โฆษณาก าลงัเตือน 
 

6) Sensory appeal 
สิ่งดงึดดูใจดา้นประสาทสมัผสั 
เป็นการดงึดดูใจผูบ้รโิภค โดยอาศยัความเก่ียวขอ้งกบัประสาทสมัผสัทัง้ 5 
ไดแ้ก่ กายสมัผสั (Touch) การมองเห็น (Vision) การไดก้ลิ่น (Smell) การ
ไดย้ิน (Hearing) และการลิม้รส (Taste) 
 

7) Sex Love and Social acceptance appeal 
สิ่งดงึดดูใจดา้นเพศ ความรกั และการยอมรบัทางสงัคม 
โฆษณาของสินคา้จ านวนมาก มกัน าสิ่งดึงดดูใจประเภทนีม้าใช ้ดว้ยการ
น าเสนอภาพของประโยชนท์ี่กลุม่เปา้หมายจะไดร้บั เริม่จากการไดร้บัการ
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ยอมรบัจากบุคคลอื่นในสงัคม(Social Acceptance) การไดร้บัมิตรภาพ 
(Friendship) กระทั่งพฒันามาเป็นความรกั (Love)และความสมัพนัธท์าง
เพศ (Sex) ในที่สุด ทั้งนีโ้ดยธรรมชาติแล้ว ผู้คนมักจะมีความต้องการ
เหลา่นีอ้ยู่ 
 

8) Novelty appeal   

สิ่งดงึดดูใจดว้ยโฆษณาที่แปลกใหม่  
เป็นการดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมาย ดว้ยโฆษณาที่ถูกสรา้งสรรคใ์หมี้รูปแบบ
ใหม่ที่แปลกแหวกแนว โดยอาจใชภ้าพหรือขอ้ความแปลกๆ ชนิดที่ผูช้ม
ตอ้งหยดุด ู 
 

9) Humor appeal 
จดุจบัใจดา้นอารมณข์นั 
อารมณข์นัเก่ียวขอ้งกบัการมองโลกในแง่ดี เป็นสาร (Messages) ที่สื่อไป
ยงัผูบ้รโิภคในลกัษณะของสิ่งบนัเทิงที่สามารถท าใหผู้ช้มยิม้ได ้ซึ่งเม่ือเขา
รูส้ึกดีกับโฆษณา ก็มักจะเกิดทัศนคติเชิงบวก จนถึงขัน้ก่อใหเ้กิดความ
นิยมในสินคา้ที่โฆษณานัน้ดว้ย ลกัษณะพิเศษอย่างหนึ่งของอารมณข์นัก็
คือ ในกรณีที่การสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา ไม่อาจท าได ้อารมณข์นัก็ยงั
เป็นที่ยอมรับได้อารมณ์ขันเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท  าให้การสื่อสารง่ายขึน้ 
กล่าวคือ ช่วยท าใหเ้กิดความเขา้ใจ (Comprehensions) ความประทบัใจ 
(Favorable Impressions) ความมั่ น ใจ  (Convictions) และ เกิ ดการ
กระท า (Actions) ไดใ้นที่สุด ขอ้ควรระวงัประการหนึ่งคือ อารมณ์ขนัถือ
เป็นดาบสองคม เพราะอาจหมายถึงไดท้ั้งบรรยากาศแห่งความสุขและ
ความเป็นกันเอง หรืออาจหมายถึงการเยาะเยย้ถากถาง / การลอ้เลียนก็
ได้ มีเพียงเส้นกั้นบางๆ เท่านั้น ที่แยกบรรยากาศทั้งสองออกจากกัน 
นอกจากนีอ้ารมณ์ขันยังมีขอ้จ ากัดบางประการ กล่าวคือ ตอ้งใชใ้หถู้ก
จงัหวะ ถกูกาละเทศะและวฒันธรรมดว้ย  
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10) Guilt appeal 
จดุจบัใจดา้นความรูส้กึผิด  
การใชค้วามรูส้กึผิดในงานโฆษณา มกัส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติ
และพฤติกรรมการซือ้โดยอาจท าให้เกิดการซือ้ช า้ (Repurchase) หรือ
เปลี่ยนใจไปซือ้ตราสินคา้อื่น (Switch Brand) หรืออาจท าใหผู้บ้รโิภคหยดุ
การซือ้สินคา้/หยุดการกระท าบางอย่าง เม่ือรูส้ึกว่าสินคา้/การกระท านัน้
เป็นอันตรายต่อตนเองและผู้อื่น โดยทั่วไปแล้ว โฆษณาประเภทนี ้จะ
สื่อสารถึงการท าสาธารณประโยชน ์หรือการซือ้สินคา้/บริการอย่างหนึ่ง
อย่างใดเพื่อเป็นการรณรงคแ์กปั้ญหาส่วนรวมหรือส่วนบุคคล  ในหลาย
กรณี ความรูส้กึผิด (Guilts) และความกลวั (Fears) ค่อนขา้งใกลเ้คียงกนั
มากในแง่ของความรูส้ึกที่ผูช้มมีในขณะดูโฆษณา แต่ก็มีขอ้สังเกตบาง
ประการที่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างความรูส้ึกทัง้สอง กล่าวคือ 
ในแง่ของการนับถือตัวเอง (Self-esteem) โดยเม่ือเทียบกันแล้ว ความ
กลวัไม่ไดท้  าใหผู้ร้บัสารรูส้ึกว่าคณุค่าของตวัเองลดลง ในทางตรงกนัขา้ม
ถา้ยิ่งรูส้กึผิดมาก ก็จะยิ่งรูส้กึว่าคณุค่าของตวัเองลดลง นอกจากนี ้ความ
แตกต่างที่ เด่นชัดอีกประการหนึ่งก็คือ ความรู้สึกผิดจะสัมพันธ์กับ
ประสบการณ์ดา้นศีลธรรม จรรยาบรรณ หรือกฎระเบียบของสงัคม แต่
ความกลวัเป็นอารมณท์ี่เกิดขึน้โดย ฉบัพลนั จากภายในบคุคลนัน้เอง 
 

  แหลง่ขอ้มลูที่ 2: “การออกแบบสรา้งสรรคส์ื่อสิ่งพิมพโ์ฆษณาสง่เสรมิสงัคม” โดย ณฐั 
จนัทสิงห ์(2548) 
  Britt (1978 อ้างถึงใน ณัฐ จันทสิงห์ 2548: 34, 39) ได้จัดประเภทจุดจับใจแบบ
เหตผุล (ขอ้ 1-6) และจดุจบัใจที่กระตุน้การตอบสนองทางอารมณ์ (ขอ้ 7-14)  โดยจดัแบ่งเป็น 13 
ประเภท29 ดงันี ้

1) Economy in purchase appeal 
จดุจบัใจดา้นความประหยดัในการซือ้ 

 
29 ณัฐ จันทสิงห์, 2548, การออกแบบสรา้งสรรคส์ื่อสิ่งพิมพโ์ฆษณาส่งเสริมสังคม , (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 

จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั). 
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มักจะใชก้ับสินคา้ที่มีราคาแพง แต่ผูบ้ริโภคสามารถซือ้ไดใ้นราคาที่ถูก
ที่สดุ หรอืคุม้ค่าในการใชง้านที่สดุ 
 

2) Economy in operation appeal 
จดุจบัใจดา้นความประหยดัในการท างาน 
เป็นการแสดงใหเ้ห็นว่าสินคา้นัน้ ๆ สามารถช่วยผูบ้รโิภคประหยดัไดม้าก
ขึน้ทัง้ประหยดัเงิน ประหยดัเวลา หรือประหยดัพลงังานได ้
 

3) Dependability appeal 
จดุจบัใจดา้นความไวว้างใจ 
เป็นการแสดงใหเ้ห็นการซือ้สินคา้ที่ผูซ้ือ้สามารถมั่นใจไดว้่าจะไม่ผิดหวงั 
สินคา้สามารถท างานไดต้ามที่คาดหวงัไว ้
 

4) Durability appeal 
จดุจบัใจดา้นความคงทน 
เป็นการแสดงให้เห็นถึงความคงทนถาวร ความแข็งแกร่ง แข็งแรงของ
สินคา้ 
 

5) Convenience appeal 
จดุจบัใจดา้นความสะดวก 
เป็นการแสดงให้เห็นความสะดวกสบายที่สินค้าหรือบริการจะให้กับ
ผูบ้รโิภคได ้เช่น รวดเรว็ทนัใจ ง่านต่อการใช ้ท าใหชี้วิตสบายขึน้ เป็นตน้ 
 

6) Money gain appeal 
จดุจบัใจการไดร้บัเงินคืน 
เป็นการแสดงใหเ้ห็นว่าช่วยลดความเสี่ยงในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
เนื่องจากถา้สินคา้ไม่เป็นที่พงึพอใจ ก็สามารถรบัเงินคืนได ้ท าใหต้ดัสินใจ
ซือ้ง่ายขึน้ 
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7) Pride and Prestige appeal 
จดุจบัใจดา้นความภมูิใจและความหรูหรา 
เป็นการเน้นไปที่การไดร้บัความยกย่องจากผู้อื่นในสังคมเม่ือใช้สินค้า
นัน้  ๆ  
 

8) Emulation appeal 
จดุจบัใจดา้นความเป็นเหมือนผูอ้ื่น 
เป็นการเนน้ไปที่ความตอ้งการเป็นเหมือนบุคคลอา้งอิงที่อยู่ในโฆษณา 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งที่ผูบ้รโิภคช่ืนชอบในบคุลิกภาพ  
 

9) Individuality appeal 
จดุจบัใจดา้นความเป็นตวัของตวัเอง 
เป็นการเนน้ไปที่การแสดงความไม่เหมือนใคร ความเป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะ
ตน และไดร้บัการสนใจจากผูอ้ื่นเมื่อใชส้ินคา้  
 

10) Conformity appeal 
จดุจบัใจดา้นการท าตามสงัคม 
เป็นการเนน้ไปที่ความเป็นส่วนหนึ่งในสงัคม หรือเป็นสวนหนึ่งของกลุ่ม
เม่ือใชส้ินคา้เหมือนกนั 
 

11) Comfort appeal 
จดุจบัใจดา้นความสบาย  
เป็นการเนน้ไปที่ความสบายกายและความสบายใจเมื่อไดใ้ชส้ินคา้  
 

12) Pleasure appeal  
จดุจบัใจดา้นความสขุ 
เป็นการเนน้ไปที่ความสขุ ความน่าอภิรมย ์ความยินดีทัง้หลายที่ผูบ้ริโภค
ไดร้บัจากการใชส้ินคา้  
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13) Creativeness appeal  
จดุจบัใจดา้นความคิดสรา้งสรรค ์
เป็นการเน้นไปที่การแสดงออกถึงความเป็นอิสระ ความมีศิลปะ การ
สรา้งสรรคส์ิ่งต่าง ๆ และการท างานต่าง ๆ ดว้ยตนเอง 
 

  แหล่งขอ้มลูที่ 3: “การใชห้ลกัการจงูใจในภาพถ่ายส าหรบัมลูนิธิเพื่อเด็ก” โดย วชัรา
ธร เพ็ญศศิธร (2551) 
  Ray Wright. Advertising, (2543 อ้างถึงใน วัชราธร เพ็ญศศิธร  2551: 23) ได้จัด
ประเภทจดุจบัใจ แบ่งเป็น 13 ประเภท30 ดงันี ้

1) Price and Value appeal  
จดุจบัใจดา้นราคาและความคุม้ค่า 
เป็นจดุจบัใจที่สามารถท าใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงคณุค่าสินคา้หรือบริการ
ผ่านวิธีการต่าง ๆ จับใจผูบ้ริโภคใหเ้ห็นว่าสินคา้/บริการนั้นมีค่าพอที่จะ
จ่ายเงินซือ้ 
 

2) Quality appeal 
จดุจบัใจดา้นคณุภาพ 
เป็นจดุจบัใจที่เนน้ไปที่คณุภาพของสินคา้ จดุจบัใจนีจ้ะสามารถจงูใจไดด้ี
ถา้สินคา้นัน้มีคณุภาพตามที่กลา่วอา้ง 
 

3) Feature appeal 
จดุจบัใจดา้นลกัษณะพิเศษ 
เป็นจุดจับใจที่น  าเสนอลักษณะเด่นของสินคา้หรือบริการ และน าเสนอ
ผูบ้รโิภคดว้ยขอ้มลูคณุสมบตัิท่ีจะน าไปสูท่ศันคติท่ีดีต่อสินคา้ 

 
4) Efficiency appeal 

จดุจบัใจดา้นประสิทธิภาพ 

 
30 วชัราธร เพ็ญศศิธร, 2551, การใชห้ลกัการจูงใจในภาพถ่ายส าหรบัมูลนิธิเพื่อเด็ก, (วิทยานิพนธป์ริญญามหาบณัฑิต, 

จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั). 
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เป็นจดุจบัใจที่น  าเสนอใหค้นประหลาดใจ เนน้คณุสมบตัิของสินคา้ที่สรา้ง
คณุค่าจนน่าตื่นตะลงึ หรอืเกินความจรงิแต่ยอมรบัไดใ้หก้บัตวัสินคา้ 
 

5) Humor appeal 
จดุจบัใจดา้นอารมณข์นั 
เดวิด โอกิลวี่ กลา่ววา่ "ในสมยัก่อน ไม่นิยมน าเอาจดุจบัใจประเกทนีม้าใช้
ดึงดูคใจในงานโฆษณา เนื่องจากผลของมันอาจท าให้คุณค่าของตรา
สินคา้ (Brand) ลดลงได"้ แต่ในปัจจุบันพบว่า มีการน าอารมณ์ขันมาใช้
มากมายกบัผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัเด็กและวยัรุน่ ซึ่งลกูคา้สมยัใหม่ยอมรบัได ้
เพราะท าใหพ้วกเขาไดห้ัวเราะ ท าใหเ้กิดความชอบ และส่งผลใหลู้กคา้
รูส้กึดีกบัสินคา้บรกิารนัน้ดว้ย 
 

6) Sex appeal 
จดุจบัใจเรื่องเพศ 
การพูดถึง หรือการเสียดสีเก่ียวกับเรื่องเพศ ไดมี้การน ามาใชอ้ย่างพร ่า
เพรื่อในการโฆษณา เพื่อดึงดูดความสนใจ เพื่อสร้างความตอ้งการ และ
เพื่อขายสินค้าบริการ และได้กลายมาเป็นเครื่องมือส าหรับใช้ในการ
ประชาสมัพนัธท์ี่ไดผ้ลอย่างมากในปัจจบุนั  
 

7) Shock appeal 
จดุจบัใจเนน้เรื่องที่ท  าใหต้กใจ/สะเทือนใจ 
การใชว้ิธีการที่กระตุน้ใหผู้ร้บัสารรูส้ึกตกใจหลือสะเทือนใจ เพื่อดึงดูดให้
คนสนใจ และกลา่วถึงอย่างรวดเรว็  
 

8) Nostalgia appeal 
จดุจบัใจดา้นความคิดถึงระลกึถึง วนัเก่าๆ ที่มีความสขุ 
นิยมใชก้บัตราสินคา้ที่อยู่มานานจากอดีตถึงปีจจบุนั จากรุน่สูรุ่น่ เป็นการ
ดงึดดูใจดา้นความรูส้กึระลกึถึงวนัเก่าๆ ที่มีในวยัเด็ก 
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9) Fear appeal 
จดุจบัใจดา้นความกลวั 
การใช้ดวามกลัวเป็นสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา ต้องมีการใช้อย่าง
ระมัดระวัง เพราะหากใชไ้ม่ดีอาจท าใหผู้ร้บัสารเพิกเฉยหรือขาดความ
สนใจต่อภาพไม่พึงประสงค์ ที่ มีผลโดยตรงกับผู้บริโภค โดยเฉพาะใน
สินคา้/บริการที่เก่ียวขอ้งกับความเป็นความตาย หรือความป่วยไข ้ตอ้ง
สื่อสารอย่างละมุนละม่อมที่สุดเท่าที่ จะท าได้ ในการที่ จะบอกถึง
คณุประโยชน ์และผลดีของสินคา้/บรกิาร 
 

10) Parenthood and Family Life appeal 
จดุจบัใจดา้นความสมัพนัธข์องพอ่ แม่ และครอบครวั  
เป็นหนึ่ งในสิ่ งดึงดูดใจที่ส  าคัญในการตัดสินใจเลือกสินค้าบริกา ร 
โดยเฉพาะผลิตภณัฑส์  าหรบัการท าความสะอาด อาหาร ซึ่งตอ้งค านึงถึง 
ครอบครวั เป็นประเด็นหลกัในการโฆษณา เช่น การใชรู้ปทารก รูปเด็ก รูป
สตัว ์เพื่อสง่เสรมิการกินดีอยู่ดี หรอืการมีสขุกาพที่ดี เป็นตนั 
 

11) Status and Ego Needs appeal 
จดุจบัใจดา้นสถานะภาพทางสงัคม และความตอ้งการการเคารพ นบัถือ  
เป็นสิ่งดึงดูดใจเพื่อให้ผู้ร ับสารตอบสนองความต้องการให้ตนเองมี
สถานะภาพเหนือผูอ้ื่น 

 
12) Respect for Authority appeal 

จดุจบัใจดา้นการใหค้วามเชื่อถือกบัผูเ้ช่ียวชาญ 
การใชผู้เ้ช่ียวชาญ หรือเจา้หนา้ที่ที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ มาเป็นบคุคลรบัรอง
นั้น ยังมีอิทธิพลต่อความคิดการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากคนส่วนใหญ่ยงัคงใหค้วามเคารพและ เช่ือถือในบุคคลเหล่านัน้ 
เช่น การใช้นักวิทยาศาสตรส์วมเสื ้อกราวนด์สีขาว มาเป็นผู้รับรอง
ผลิตภัณฑ์ประเภทยา ย่อมสรา้งความ น่าเช่ือถือให้กับสินค้าได้ดีกว่า 
ดาราหรือบคุคลทั่วไป เป็นตน้ 
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13) Dead Celebrities appeal  
จดุจบัใจท่ีผูน้  าเสนอเป็นบคุคลมีช่ือเสียงในอดีตท่ีเสียชีวิตแลว้ 
เป็นการดึงดดูใจโดยการใชบ้คุคลมีช่ือเสียงในอดีตที่เสียชีวิตแลว้มาเป็นผู้
น  าเสนอ (Presenter) สินค้าสมัยใหม่  (Modern Product โดยการใช้
เทคโนโลยีทางคอมพิวเตอรก์ราฟิก (CG) เขา้มาช่วยในการผลิตงานให้
บุคคลเหล่านั้นกลับมามีชีวิตอีกครัง้ เช่น การน าไอน์สไตน์มาโฆษณา
สินคา้ไฮเทค เนื่องจากมีภาพพจนด์า้นความฉลาด หรือการน าจอหน์ เลน
นอน มาโฆษณาโทรศพัท ์  มือถือ ที่มีจดุเด่นเรื่องเสียงเพลง เป็นตน้ 
 

  แหลง่ขอ้มลูที่ 4: “การออกแบบโฆษณาสง่เสรมิสงัคมส าหรบัปัญหาสงัคมที่มีอิทธิพล
ต่อมิลเลนเนียมเจนเนอเรชั่น” โดย อภินนัทน ์สมุทมุพฤกษ ์(2560) 
  Moriarty (1901 อา้งถึงใน อภินนัทน ์สมุทมุพฤกษ์ 2560: 61) ไดจ้ดัประเภทจดุจบัใจ 
แบ่งเป็น 33 ประเภท31 ดงันี ้

1) Acquisitiveness appeal  
จดุจบัใจดา้นความโลภ 

2) Aesthetic appeal 
จดุจบัใจดา้นความสนุทรีย/์รื่นรมย ์ 

3) Appetite appeal 
จดุจบัใจดา้นความอยากอาหาร  

4) Affiliation appeal 
จดุจบัใจดา้นการมีสว่นรว่ม  

5) Aspiration appeal 
จดุจบัใจดา้นความทะเยอทะยาน  

6) Attractiveness appeal 
จดุจบัใจดา้นความดงึดดูใจ 

7) Avoidance appeal 
จดุจบัใจดา้นการหลีกเลี่ยงภาระหนา้ที่  

 
31 อภินนัทน ์สมุทุมพฤกษ์, 2560, การออกแบบโฆษณาส่งเสริมสงัคมส าหรบัปัญหาสงัคมที่มีอิทธิพลต่อมิลเลนเนียมเจน

เนอเรชั่น, (วิทยานิพนธป์รญิญาดษุฎีบณัฑิต, จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั). 
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8) Cleanliness appeal 
จดุจบัใจดา้นความสะอาด 

9) Comfort, Convenience appeal 
จดุจบัใจดา้นความสะดวกสบาย  

10) Economy appeal 
จดุจบัใจดา้นความคุม้ค่า 

11) Efficiency appeal 
จดุจบัใจดา้นประสิทธิภาพ  

12) Egoism appeal 
จดุจบัใจดา้นความรูส้กึนกึคิดท่ีมีต่อตนเอง 

13) Health appeal 
จดุจบัใจดา้นสขุภาพ  

14) Identification/Hero appeal 
จดุจบัใจดา้นความเป็นที่ช่ืนชอบ  

15) Luxury appeal 
จดุจบัใจดา้นความหรูหรา  

16) Mental Stimulation appeal 
จดุจบัใจดา้นการกระตุน้จิตใจ  

17) Patriotism appeal 
จดุจบัใจดา้นความเป็นชาตินิยม 

18) Responsibility appeal 
จดุจบัใจดา้นความรบัผิดชอบต่อหนา้ที่ 

19) Safety and Security appeal 
จดุจบัใจดา้นความปลอดภยัและไดร้บัการคุม้ครอง 

20) Sensory appeal 
จดุจบัใจดา้นประสาทสมัผสั 

21) Sex appeal 
จดุจบัใจดา้นเพศ 

22) Thriftiness appeal 
จดุจบัใจดา้นความประหยดั 
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23) Excitement appeal 
จดุจบัใจดา้นความตื่นเตน้ ทา้ทาย  

24) Fear appeal 
จดุจบัใจดา้นความกลวั 

25) Family appeal 
จดุจบัใจดา้นความเป็นครอบครวั  

26) Guilt appeal 
จดุจบัใจดา้นความรูส้กึผิด  

27) Love appeal 
จดุจบัใจดา้นความรกั  

28) Nostalgia appeal  
จดุจบัใจดา้นการหวนระลกึ  

29) Pleasure appeal 
จดุจบัใจดา้นความสขุ/พงึพอใจ  

30) Poignancy appeal 
จดุจบัใจดา้นความปวดรา้ว  

31) Pride appeal 
จดุจบัใจดา้นความภมูิใจ  

32) Relief appeal 
จดุจบัใจดา้นความโลง่ใจ  

33) Sorrow appeal 
จดุจบัใจดา้นความเศรา้โศก  

 
  แหลง่ขอ้มลูที่ 5: “แรงจงูใจกบัการโฆษณา” โดย พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช (2546) 
  Weilbacher (1979, อา้งถึงในพรทิพย ์สมัปัตตะวนิช. 2546: 132) ไดจ้ดัประเภทจุด
จับใจดา้นเหตุผล (ขอ้ 1-5) และจุดจับใจดา้นอารมณ์ (ขอ้ 6-13)  โดยจัดแบ่งเป็น 13 ประเภท32 

ดงันี ้  

 
32   พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช, 2546, แรงจงูใจกบัการโฆษณา, กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร.์ 
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1) Feature appeals  
จดุจบัใจท่ีใชล้กัษณะเดน่ของสินคา้ 
จะเนน้ไปที่ลกัษณะที่เด่นที่สดุ โฆษณาจะกล่าวกับผูบ้ริโภคว่า ผูบ้ริโภค
ควรพิจารณาซือ้สินค้าตรานั้น ๆ เพราะสินค้านั้นมีคุณภาพที่เด่นหรือ
แตกต่างจากสินคา้อื่น ๆ  ข่าวสารโฆษณาจึงมกัจะประกอบไปดว้ยขอ้มลู
ต่าง ๆ และน าเสนอผูบ้ริโภคดว้ยคุณสมบัติส  าคัญๆ ต่าง ๆ ที่จะน าไปสู่
การเกิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และใชเ้หตผุลหลกัในการตดัสินใจซือ้สินคา้ได ้ 
 

2) Competitive advantage appeal 
จดุจบัใจดา้นความไดเ้ปรียบคูแ่ข่ง 
เป็นจุดจับใจที่เน้นไปที่การปฏิบัติหนา้ที่ของสินคา้ที่สามารถท างานได้
ดีกว่าคู่แข่งขนั โฆษณาจึงออกมาในลกัษณะการเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั 
(comparison) โดยทางตรงหรือทางอ้อม เช่น เป็นการเปรียบเทียบถึง
ความเหนือกวา่โดยจดุเด่นของสินคา้ของตน 
 

3) Price appeal  
จดุจบัใจดา้นราคา 
เป็นการเสนอราคาพิเศษที่อาจเป็นการลดราคา หรือสินคา้ราคาถกูมกัใช้
มากในการโฆษณาแบบคา้ปลีก (retail advertising) การใชจ้ดุจบัใจดา้น
ราคากลายเป็นจดุจบัใจท่ีค่อนขา้งนิยมใชม้ากในสินคา้ปกติเช่นกนั 
 

4) News appeal 
จดุจบัใจในเชิงข่าว 
เป็นจุดจับใจที่ เน้นความใหม่ในตัวสินค้าที่ เกิดขึน้ใหม่ในตลาด  เป็น
นวัตกรรมหรือสินคา้ที่วางตลาดมานานแลว้แต่มีการปรบัปรุงใหม่  ส่วน
ใหญ่จงึมกัจะจงูใจโดยใชค้  าว่า"ใหม่" เพื่อเรียกรอ้งความสนใจผูบ้รโิภค จดุ
จับใจนีจ้ะจูงใจไดด้ีเม่ือบริษัทมีข่าวคราวใหม่ ๆ  ที่ส  าคัญที่ตอ้งการจะ
สื่อสารใหผู้บ้รโิภคทราบ 
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5) Product/service popularity appeal  
จดุจบัใจดา้นความนิยม 
เป็นการกล่าวถึงสินคา้ที่มีผูใ้ชน้ิยมมากมาย เป็นสินคา้ยอดฮิตหรือเป็น
สินค้าอันดับหนึ่ง เพื่อจูงใจผู้บริโภคว่าควรจะใช้สินค้าที่ มีผู้นิยมใช้
มากมาย หรือควรจะใช้สินค้าที่ ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย 
จุดประสงค์ของจุดจับใจนีค้ือการที่มีผู้บริโภคนิยมใช้มากมายเป็นข้อ
พิสจูนถ์ึงคณุภาพของสินคา้ไปในตวั 

 
6) Fear/Anxiety appeal 

จดุจบัใจดา้นความกลวั/กงัวลใจ 
เป็นจุดจับใจที่ ค่อนข้างมากในงานโฆษณาหลากหลายประเภท 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้เพื่อสขุภาพและสินคา้ส่วนตวั โดยจดุจบัใจดา้น
ความกลวั/กังวลใจอาจท าได ้2 ลกัษณะคือ 1) แสดงผลเชิงลบใหเ้ห็นว่า
เป็นอันตรายทางร่างกาย ถ้าไม่มีพฤติกรรมการใชส้ินคา้ที่โฆษณาหรือ
เพราะการใชส้ินคา้ที่ไม่เหมาะสม 2) แสดงผลลบในดา้นการยอมรบัของ
ผูอ้ื่นในสงัคม/กลุม่เพื่อน เม่ือไม่ไดใ้ชส้ินคา้ที่โฆษณาอยู่ ดงันัน้การจงูใจนี ้
สามารถท าไดท้ัง้ความกลัวดา้นอันตรายต่อร่างกายและความกลวัดา้น
จิตวิทยา คือ การยอมรบัจากผูอ้ื่น 
 

7) Humor appeal 
จดุจบัใจดา้นอารมณข์นั  
นกัโฆษณาใชจ้ดุจบัใจดา้นอารมณข์นัเนื่องมาจากอารมณข์นัสามารถท า
ใหบ้รรลวุตัถุประสงคท์างการสื่อสารไดห้ลากหลาย มีอิทธิพลต่อทศันคติ
ก่อใหเ้กิดความรูส้กึในเชิงบวกต่อโฆษณาและสินคา้ สรา้งการจดจ าในจดุ
ขายสินคา้ได ้และอาจก่อใหเ้กิดพฤติกรรมตามที่ตอ้งการไดด้ว้ยอารมณ์
ขันสามารถกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกอื่น ๆ ตามมาด้วยเช่นกัน เช่น 
ความรูส้ึกมีชีวิตชีวา สนุกสนาน มีความสขุ เป็นตน้ ท าใหค้วามรูส้ึกที่ถูก
กระตุน้ขัน้เชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 
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8) Sex appeal 
จดุจบัใจดา้นเพศ 
เป็นการสรา้งความสนใจโดยใชค้วามมีเสน่หต์่อเพศตรงขา้ม หรือความ
เซ็กซี่ของผูใ้ชส้ินคา้ซึง่เป็นจดุจบัใจท่ีใชก้นัอย่างแพรห่ลายมากขึน้ 
 

9) Warmth appeal 
จดุจบัใจดา้นความอบอุน่ 
คือความอบอุน่ที่ผูบ้รโิภครบัรูจ้ากงานโฆษณานัน้ ๆ อารมณอ์นัอ่อนโยนที่
รวมไปถึงการตอบสนองทางกายภาพด้วยสัมพันธ์เช่ือมโยงได้กับ
ความรู้สึกที่ลึกซึง้ ซึ่งเป็นอารมณ์ที่ เกิดอย่างรวดเร็วเม่ือมีความรัก 
ความสมัพนัธใ์นครอบครวั หรือเพื่อน ซึ่งความสมัพนัธใ์นลกัษณะต่าง ๆที่
ก่อให้เกิดอารมณ์ด้านความรัก ความภาคภูมิใจ ความยอมรับความ
สนุกสนาน หรือความสุข เช่น เรื่องราวของเด็กๆ ความรูส้ึกเป็นเพื่อน 
ความนุ่มนวล ความอ่อนโยน ความสมจริง ความสงบเยือกเย็น ความ
น่ารกัและความรกัระหวา่งหนุ่ม-สาว เป็นตน้  
 

10) Ego appeal 
จดุจบัใจดา้นความเป็นตวัเอง 
คือการใชจุ้ดสนใจที่แสดงให้เห็นถึงรูปร่างหน้าตาที่น่าสนใจหรือความ
เฉลียวฉลาด หรือบคุลิกภาพที่ดี หรือคณุลกัษณะอื่น ๆ  ของบคุคลเม่ือใช้
สินคา้ที่โฆษณา 
 

11) Music appeal 
จดุจบัใจทางดา้นดนตรี  
เป็นการใช้ดนตรีเป็นองค์ประกอบทางการสื่อสารที่ เป็นอวัจนภาษา 
(nonverbal communication) ที่ ส  าคัญ ในงานโฆษณา เพราะดนตรี
สามารถสรา้งอารมณ์ ความรูส้ึกให้เกิดขึน้กับโฆษณา และในที่สุดจะ
กระตุน้ใหเ้กิดการชอบสินคา้ที่โฆษณามากกวา่สินคา้อื่น ๆ  
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12) Sensory appeal 
จดุจบัใจดา้นประสาทสมัผสั 
คือ โฆษณาเน้นไปที่ประสาทสัมผัสทั้งห้า คือ รสชาติ ( taste) สัมผัส 
(touch) การมองเห็น (vision) กลิ่น (smell) และการไดย้ิน(hearing) 

 
13) Star appeal 

จดุจบัใจโดยใชด้ารา  
คือจุดจับใจที่เน้นความหลงใหลที่ผู้บริโภคที่มีต่อดารา อาจเป็นดารา
ภาพยนตร ์นกัรอ้ง หรอืนกักีฬา  

 
3.2.3 โครงสร้างของข้องความโฆษณา (structure of a copy) 

  การเขียนข้อความโฆษณาโดยทั่ วไป โดยเฉพาะการโฆษณาในสิ่งพิมพ์  (print 
copy) มกัจะประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 5 สว่นที่ส  าคญั33 เรียงล าดบั ดงันี ้ 
   1) ค ามั่นสญัญาที่เก่ียวกบัประโยชน ์(promise of benefit) - พาดหวั (headline) 
   2) ขอ้ความกลา่วแสดงถึงค ามั่นสญัญา (spelling out of promise) - สว่นรอง
พาดหวั (sub-headline) 

3) ขอ้ความขยายรายละเอยีด (amplification of story) 
4) ขอ้พิสจูนท์ี่กลา่วอา้ง (proof of claim) 
5) ขอ้ความที่ตอ้งการใหก้ระท า (action to take) 

  แต่ละสว่นขององคป์ระกอบของโฆษณาทัง้ 5 สว่น สอดคลอ้งตามลกัษณะการดู
โฆษณาของคนทั่วไป นั่นคือ จะเริม่ตน้ท่ี ดภูาพประกอบก่อน แลว้ตามดว้ย การอา่นพาดหวั อา่น
บรรทดัแรกของเนือ้เรื่อง จากนัน้จงึ ดโูลโก ้(logo) และถา้หากเขายงัคงมีความสนใจในโฆษณาชิน้
นัน้ เขาจะกลบัไปอ่านรายละเอียดของเนือ้เรื่องท่ีเหลือ แน่นอนที่สดุ จดุมุ่งหมายส าคญัท่ีผูท้  า
โฆษณาตอ้งการคือ ตอ้งการใหผู้อ้า่น อา่นขอ้ความโฆษณาทัง้หมด แต่ประโยคแรก และตอนแรก 
ของขอ้ความความโฆษณามีความส าคญัอย่างยิ่ง เพราะเป็นตวัท่ีจะ หยดุ ผูอ้า่นใหห้นัมาสนใจ 
และเพ่ือใหอ้า่นขอ้ความโฆษณาทัง้หมดนั่นเอง 

 
33 ผศ.ดารา ทีปะปาล, 2555, การสื่อสารการตลาด [ออนไลน์].แหล่งที่มา http://free4marketingad.blogspot.com/ 

2012/02/structure-fo-copy.html, พฤศจิกายน 2564. 
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  จากองคป์ระกอบทัง้ 5 สว่นดงักลา่ว สามารถปรบัเป็นโครงสรา้งของขอ้ความโฆษณา
แบ่งออกไดเ้ป็น 5 สว่น ดว้ยกนัคือ พาดหวั รองพาดหวั ขอ้ความขยายรายละเอียด ขอ้พิสจูนท์ี่
กลา่วอา้ง และขอ้ความท่ีตอ้งใหก้ระท า รายละเอียดแต่ละสว่นมีดงันี ้
 
สว่นที่ 1 พาดหวั (the headline หรอื heading หรอื head) 
  พาดหวัเป็นสว่นที่ส  าคญัท่ีสดุของขอ้ความโฆษณา เพราะเป็นสิ่งแรกที่ผูบ้รโิภคอา่น 
ดงันัน้ การเขียนพาดหวั จงึจ าเป็นจะตอ้งเขียนใหส้ามารถกระตุน้ความสนใจของผูบ้รโิภค ใหเ้ขา
สนใจที่จะอา่นต่อ เพื่อใหเ้กิดความรู ้ความเขา้ใจในผลิตภณัฑท์ี่เสนอขายมากขึน้ ถา้หากพาดหวั
ไม่สามารถกระตุน้ หรอืเรง่เรา้ใจใด ๆ แก่กลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย ที่ผูโ้ฆษณาตอ้งการจะเขา้ถึงแลว้
รายละเอียดที่เหลือของขอ้ความโฆษณานัน้ก็อาจจะไม่ไดร้บัการอา่นเลยก็ได ้
  การเขียนพาดหวัท่ีดียงัไมมี่กฎท่ีแนน่อน แต่อย่างไรก็ตาม มีขอ้แนะน าบางประการที่
ควรพิจารณาน ามาใชเ้ปน้หลกัยดึถือโดยทั่วไป ดงันีค้ือ 

1. ควรใชค้  าสัน้ ๆ ง่าย ๆ ปกติแลว้ไม่ควรใชค้  าเกิน 10 ค า 
2. ควรมีค าเชือ้เชิญผูค้าดหวงั ประโยชนส์  าคญัของผลิตภณัฑ ์ชื่อตรา

ผลิตภณัฑแ์ละความคิดที่จะเป็นตวักระตุน้ความสนใจ เพ่ือใหผู้อ้า่น อา่นขอ้ความที่เหลือในชิน้
โฆษณาใหจ้บ 
   3. ค าท่ีจะน ามาใช ้ควรผา่นการคดัเลือกอย่างดี เพื่อใหส้ามารถดงึดดูใจเฉพาะ
ลกูคา้เป็นหมายที่มุ่งหวงัเทา่นัน้ 
   4. ควรจะมีค ากรยิา บอกการกระท าท่ีชดัเจน 
   5. ควรใหไ้ดข้อ้มลูเพียงพอ เพ่ือใหผู้บ้รโิภคซึง่อา่นเฉพาะพาดหวั พอจะเขา้ใจ
บางสิ่งบางอยา่งเก่ียวกบัผลติภณัฑ ์และประโยชนบ์า้งพอสมควร 
 
  ผูเ้ขียนขอ้ความโฆษณา สามารถเลือกใชรู้ปแบบของพาดหวัไดม้ากมายหลายแบบ 
แต่ละแบบจะแสดงลกัษณะ หรือหนา้ท่ีแตกตา่งกนั ดงันี ้

1. พาดหวัแบบขา่ว (news headline)  
เป็นพาดหวัที่มีลกัษณะเป็นการน าเสนอขอ้มลูใหม่ ใหก้บักลุม่เปา้หมายเพ่ือใหร้บัทราบ  
ตวัอย่าง “ฮอทออยส ์ทางเลือกใหม่ของเสน้ผม” 
 “แพน คอสเมติก ฉลองครบรอบ 5 ปี” 
 “Everything on Sale 4 Days Only 5-20% Off Everything” 
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2. พาดหวัแบบเรา้อารมณ ์(emotional headlines)  
เป็นพาดหวัที่มีลกัษณะเป็นการเตา้อารมณผ์ูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภค ใหเ้กิดอารมณค์ลอ้ยตาม  
ตวัอย่าง “แคร ์สบูเ่หลวส าหรบัเด็ก ใส นุ่มนวน บรสิทุธ”์ 
 “เสน้ทางใหม ่นุ่มนวลดจุพลิว้ไหม..สูส่รุาบายา 3 เที่ยวบนิตอ่สปัดาห”์ 
 “เจ็บคอ เหมือนล าคอเป็นกระดาษทราย สเตรป็ซิล บรรเทาอาการเจ็บคอ” 
 

3. พาดหวัแบบบอกประโยชนผ์ลิตภณัฑ ์(Benefit headlines)  
เป็นพาดหวัที่มีลกัษณะที่เป็นขอ้ความบอกประโยชนส์  าคญั เพื่อใหผู้บ้รโิภคทราบ  
ตวัอย่าง “คิงส ์สเตลลา่ สรา้งบรรยากาศท่ีสดช่ืนใหก้บัคณุและ..โลก” 
 “นอรชิชิง ไนทอ์อยล ์บ ารุงผิวหนา้ใหนุ้ม่สวนไรร้ิว้รอย” 
 “แหง้..และเยน็สบายกวา่ ความรูส้กึท่ีทีผา้ออ้มผา้ไม่มี คิมบีส้ ์ผา้ออ้มส าเรจ็รูป” 
 “สปอนเซอร ์เครื่องดื่มมีคณุค่า ส าหรบัผูเ้สืยเหง่ือ” 
 

4. พาดหวัแบบแนะน า (directive headlines)  
เป็นพาดหวัที่มีลกัษณะเป็นการ แนะน าใหผู้อ้า่นกระท าบางอย่าง หรอืเป็นเชิงเสนอแนะ 
ตวัอย่าง “เพิ่มเสน่หส์ีผมสวยดว้ย แคลร์อล ไนซ ์แอนด ์อีซี่” 
 “วิธีใหม่ ที่เรียบง่ายกวา่ เรว็กวา่..เตารดีไอน า้ฟิลิปสอ์าซูร”์ 
 “อยู่ที่ไหน..ก็สดช่ืน น า้ดื่มสะอาด น า้ดื่นตราสิงห”์ 
 

5. พาดหวัแบบคยุโตโออ้วด (hornblowing hendlines)  
เป็นพาดหวัที่มีลกัษณะกึ่งคยุโมโออ้วด หรอือวดดี การใชพ้าดหวัลกัษณะนีจ้ะตอ้งระวงัในการใชใ้ห้

มาก การกลา่วอา้งลกัษณะความเป็นเลิศของผลิตภณัฑส์ามารถกระท าได ้แต่ตอ้งอยู่ในวิสยัแห่ง

ความเป็นจรงิ  

ตวัอย่าง “ครีมไข่มกุแท ้คณุภาพลา้นเปอรเ์ซ็นต”์ 

“..บรั่นดีชนิดแรกของเมืองไทย รสนิ่ม จิบเดยีวเท่านัน้ ท่านจะลือบรั่นดชีนิดอื่น” 
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6. พาดหวัแบบใชค้ าขวญั ฉลาก หรือโลโก (slogan,label, or logo headlines)  
เป็นพาดหวัที่น  าค าขวญั ฉลากผลิตภณัฑ ์หรือโลโกของบรษัิท หรอืหนว่ยงานมาใช ้แป็นพาดหวั 
เพราะสามารถสรา้งการรบัรู ้หรือสรา้งอารมณใ์หแ้ก่อ่านสารไดด้ี  
ตวัอย่าง  “ตอบรบั ทกุธุรกิจ....ดว้ยแฟกซพ์านาโซนิค มิลติฟังกช์ั่น” 
 “ขา้วมาบญุครอง สะอาดทกุถงุ หงุขัน้หมอ้” 
 “สบูค่รีมนีเวีย..ออ่นละมนุ เพื่อความสดช่ืนของผิวพรรณ” 
 “แมคโดนลัด ์อรอ่ยรส สนกุล า้” 
 

7. พาดหวัแบบตัง้ค าถาม (interrogative headlines)  
เป็นพาดหวัที่เขียนในรูปค าถาม ที่เรา้อารมณ ์สรา้งความสนใจและเชิญชวนใหต้ิดตามใหอ้า่น
ขอ้ความตอ่ไปว่า ค าตอบคืออะไร 
ตวัอย่าง “ท าไม่...ผูห้ญิงสมยันีจ้งึดขูาสวย?” (ถงุน่องเชอรลีอ่น) 
 “ท่านทราบหรอืไม่วา่ การลา้งหนา้ท่ีถกูวิธีคือการชะลอวยั?” (เบบีเ้ฟซโฟม) 
 “ผูห้ญิงยคุใหม่ ไม่รูจ้กั แลคตาซิด ไดอ้ย่างไร?” 
 

8.  พาดหวัแบบใชส้ินคา้รบัรอง (testimonial headlines)  
เป็นพาดหวัที่กลา่วอา้งพาดพิงถึงบคุคลที่ใชส้ินคา้ที่มีช่ือเสียง เช่น ดาราภาพยนตร ์ดารานกัรอ้ง 
หรอืนกักีฬา เป็นตน้ เป็นผูร้บัรองเพื่อสรา้งความน่าเช่ือถือ 

ตวัอย่าง  “เมท อลัฟ่า ปราดเปรียว มหศัจรรย ์แบบนีแ้หละ ทาทา ชอบ” (รถมอรเ์ตอรไ์ซด ์ยา
มาฮ่า) 
“อาจารยภ์ิรมย ์อั๋งประเสรฐิ กรรมการฟตุบอลโลกฟรองซ’์98 เจาะจงใชไ้ซโก ตดัสิน
เวลา” 
9. พาดหวัแบบเลน่ค า (play on words หรอื alliteration)  

เป็นพาดหวัที่มีลกัษณะคลา้ยกบัค าขวญั คือ อาจเลน่ค าซ า้ค  า หรอืสมัผสัคลอ้งจองกนั เป็นขา้
ความพาดหวัท่ีสรา้งขัน้ใหม ่เฉพาะโฆษณาชิน้นัน้ 
ตวัอย่าง   “กระเป๋าหนงัแท ้เมยฟ์ายน ์ทกุสไตล.์..ใสใ่จ ใสอ่ารมณ”์ 
  “สรา้งสรรค ์เสน้สีและคอนเซป็ต ์กบั พี.เจ.แอคทีฟแวร”์ 
  “เบอรเ์ดิม เครื่องเดิม ใชเ้ครือ่งเดียว เที่ยวไดท้ั่วโลก” (โทรศพัทมื์อถือ ดิจิตอล จีเอส
เอ็ม) 
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10. พาดหวัแบบแยกขอ้ความ (split headlines)  

เป็นพาดหวัที่แยกขอ้ความออกเป็น 2 สว่น ผูอ้า่นจะตอ้งอา่นขอ้ความทัง้ 2 สว่น จงึจะเขา้ใจ
ความหมาย 
ตวัอย่าง   “ต่อใหค้นเป็นรอ้ยเป็นพนัจะจอ้งมอง..ก็มั่นใจซะอย่างกบัวิสเปอร”์ 
  “สีสนัสดสวนติดทนทาน เอนดเ์ลส คลัเลอร ์ลิปสติค” 
 
สว่นที่ 2 รองพาดหวั (the subbheadline หรอื subhead) 
 รองพาดหวั เป็นพาดหวัที่สอง จงึอาจเรยีกอีกอย่างหนึง่ไดว้า่ เป็นพาดหวัรอง เป็น
สว่นขยายความของพาดหวั อนัเป็นค ามั่นสญัญาใหก้ระจ่างชดัยิ่งขึน้ ซึง่อาจจะมีขอ้ความยาวกวา่
พาดหวั เพื่อเชือ้เชิญใหอ้า่นขอ้ความตอ่ไป หรือบางครัง้อาจท าหนา้ท่ีเป็นขอ้ความน า สว่นที่เป็น
เนือ้หารายละเอียดในชิน้โฆษณานัน้  
ตวัอย่าง พาดหวั : “หยดุ..อย่าเพิ่งทาส”ี 

รองพาดหวั : เพราะคณุยงัไม่ไดร้องพืน้ตามขัน้ตอนระบบสีทนของไอซไีอ 
พาดหวั : แมเ้วลาผ่าน...แตค่วามออ่นเยาวข์องผิวหนา้ยงัคงอยู่ 
รองพาดหวั : นอรชิชิ่ง ไนทอ์อยล ์บ ารุงผิวหนา้ใหนุ้ม่สวยไรร้ิว้รอย 
พาดหวั : ผูห้ญิงยคุใหม ่ไมรู่จ้กั แลคตาซดิ ไดอ้ย่างไร 
รองพาดหวั : แต่ถา้ไม่รูจ้รงิ ๆ ละกอ้ เหน็จะตอ้งอา่นตรงนีใ้หล้ะเอียด แลว้จะรูว้า่ควร
ดแูลอนามยัในสว่นละเอียดออ่นอย่างไร 
 

สว่นที่ 3 ขอ้ความขยายรายละเอียด (amplification) 
 ข้อความขยายรายละเอียด คือ  ข้อความที่ เป็นส่วนเนื ้อ เรื่องของข้อความ
โฆษณา (body copy) เป็นส่วนขยายความรายละเอียดเพิ่มเติมจากพาดหัว และรองพาดหัว 
ความส าคัญของข้อความส่วนที่เป็นเนือ้เรื่อง จะมีลักษณะแตกต่างกันขึน้อยู่กับผลิตภัณฑ์ที่
โฆษณา การโฆษณาผลิตภณัฑบ์างชนิด บางครัง้อาจมีขอ้ความขยายรายละเอียดบา้งนิดหน่อย 
หรอือาจจะไม่ตอ้งมีเลยก็ได ้อย่างเช่น การโฆษณาผลิตภณัฑท์ี่เขา้ใจง่าย ๆ บางทีอาจใชเ้พียงพาด
หัวอย่างเดียว กับมีภาพประกอบด้วยก็เพียงพอแล้ว แต่ถ้าหากเป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่
ค่อนขา้งจะเขา้ใจยาก ราคาแพง ในกรณีเช่นนี ้ขอ้ความขยายรายละเอียดอาจจ าเป็นตอ้งเขียน
ขอ้ความยาว การเขียนขอ้ความยาวควรจะเลี่ยง แต่ทัง้นีม้ิไดห้มายความวา่จะเขียนขอ้ความยาว ๆ 
ไม่ได ้หลกัที่ควรยึดถือคือ ความเหมาะสม เช่น การโฆษณาน า้หอม อาจไม่จ าเป็นตอ้งใชค้  าพูด
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มาก แต่หากเป็นสินคา้อุตสาหกรรมบางชนิด ราคาแพงและมีความสลบัซบัซอ้นทางดา้นเทคนิค
มาก ๆ อาจจ าเป็นตอ้งเขียนขอ้ความขยายรายละเอียดถึงหนึ่งหนา้ หรือสองหนา้ก็อาจเป็นได ้
 
สว่นที่ 4 ขอ้พิสจูนท์ี่กลา่วอา้ง (proof of claim) 
  แมว้่าจะไดอ้ธิบายขยายรายละเอียดค ามั่นสญัญา ตามที่กล่าวไวใ้นพาดหัวแลว้ก็
ตาม แต่บางครัง้ยงัมีการย า้เนน้ยืนยนัขอ้กล่าวอา้งว่าเป็นจริงเพิ่มเติมอีกดว้ย โดยการน าบางสิ่ง
บางอย่างมาพิสจูนใ์หเ้ห็นจริง ทัง้นีเ้พื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความมั่นใจไดว้่า ผลิตภณัฑน์ัน้สามารถให้
ประโยชนไ์ดจ้ริงตามค ามั่นสญัญา เพราะโดยทั่วไปแลว้เม่ือมีลกัษณะพิเศษบางอย่าง ผูบ้ริโภค
มกัจะมองหาขอ้พิสจูนท์ี่กล่าวอา้งเสมอ ขอ้พิสจูนท์ี่อาจน ามาใชเ้สนอต่อผูอ้่าน หรือผูบ้รโิภค อาจ
ท าไดห้ลายวิธีดงันี ้

1. ใชเ้ครื่องหมายหรือตรารบัรองคณุภาพ (seals of approval) 
2. ใชว้ิธีรบัประกนัจ่ายเงินคืน หากผลิตภณัฑไ์ม่ไดร้บัความพอใจ (money back 

guarantees) 
3. ใหท้ดลองใชแ้ละแจกของตวัอย่าง (trial offer and samples) 
4. ออกหนงัสือรบัประกนั (warranties) 
5. อา้งชื่อเสยีงของบรษัิทผูผ้ลติ (reputation) 
6. ใชว้ิธีสาธิตใหด้ ู(demonstrations) 
7. ใชบ้คุคลที่มีความรู ้ความสามารถ ที่ไดร้บัความเชื่อถือ มารบัรอง
ผลิตภณัฑ ์(testimonials) 

ตวัอย่าง พาดหวั : ทึ่งในความเปลี่ยนแปลง เพ่ือผวิหนา้ขาวเนียนสดใสเป็นธรรมชาติ อย่าง
ปลอดภยั – Carene natural care 
ขอ้พิสจูน ์: รบัรองโดย สถาบนัไฮแคร ์ประเทศเยอรมนั 

 
สว่นที่ 5 ขอ้ความที่ตอ้งการใหก้ระท า (action to take) 
  ขอ้ความส่วนนีเ้ป็นส่วนสุดทา้ยของโฆษณา เป็นส่วนปิดขอ้ความโฆษณา หรือปิด
การขายภายหลงัจากไดเ้ปิดการขายในสว่นของพาดหวั และรองพาดหวัมาแลว้ ในการปิดการขาย
จ าเป็นจะต้องให้บริโภคปฏิบัติการบางอย่างตามที่ผู้โฆษณาต้องการ อาจมีลักษณะขี้แนะ  
เชิญชวน หรือรบเรา้ใหต้ัดสินในซือ้ทันที  (hard sell approach) หรืออาจจะมีลักษณะเพื่อสรา้ง
ความรูส้กึที่ดีใหเ้กิดความจ าได ้ระลกึถึงเม่ือตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ก็ได ้(soft sell approach) 
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ตวัอย่าง พาดหวั : ผูห้ญิงยคุใหม ่ไมรู่จ้กัแลคตาซิต ไดอ้ย่างไร... 
ปิดทา้ย : รูแ้ลว้ก็อย่าละเลย เพราะเรื่องอย่างนีส้  าคญัจรงิ ๆ นะ 
มีจ าหน่ายตามรา้นขายยา แผนปัจจบุนัทั่วไป 

 
 จากการศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อหา
แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกบัเศรษฐกิจขี ้เกียจ : กรณีศึกษาธุรกิจส่งอาหาร เม่ือ
ผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาแลว้จะเห็นไดว้่าในแต่ละแหล่งขอ้มลูมีการน าเสนอแนวความคิดแต่สอดคลอ้ง
และแตกต่างกนัออกไป เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มคนรกัสบายในมิลเลนเนียลเจนเนอเรชั่น 
เกิดอารมณ์ความรูส้ึกที่ดีต่อสินคา้และบริการในธุรกิจส่งอาหาร ผูว้ิจัยจึงไดน้  ากรอบแนวคิดที่
ศึกษาในข้างต้น มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ เพื่อค้นหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่
เหมาะสมกบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ : กรณีศกึษาธุรกิจสง่อาหาร ในขัน้ตอนถดัไป 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจยัเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัเศรษฐกิจขี ้เกียจ : กรณีศึกษาธุรกิจบริการส่ง
อาหาร  เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาแนวทางการออกแบบ 
เรขศิลป์ส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ: กรณีศกึษาธุรกิจบรกิารส่งอาหาร ตลอดจนส ารวจความตอ้งการ
ของกลุม่ผูบ้รโิภค ซึง่เป็นกลุม่เปา้หมายในการวิจยั โดยมีวิธีการด าเนินการวิจยั ดงันี ้
 
ขั้นตอนที ่1 เตรียมการ 
1. เก็บรวบรวมวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง แบง่เป็น 3 สว่น ไดแ้ก่ 
  1.1 วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัเศรษฐกิจขีเ้กียจและการสรา้งธุรกิจ 

    1.1.1 แนวคิดและกลยทุธข์องเศรษฐกิจขีเ้กียจ   

    1.1.2 แนวคิดและกลยทุธข์องธุรกิจบรกิารสง่อาหาร   
    1.1.3 แนวคิดและกลยทุธใ์นการสรา้งธุรกิจ   
     1) แนวคิด Business Model Canvas 
     2) กลยทุธก์ารตลาดแบบ 7 ปัจจยั (7Ps Marketing Mix)  

  1.2 วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัขอ้มลูของกลุม่เปา้หมายที่เหมาะสม   

  1.3 วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัการออกแบบ     
    1.3.1 แนวคิดการออกแบบแอปพลิเคชนั  

    1.3.2 แนวคิดการออกแบบโฆษณา   
 2. วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งกลยทุธต์น้แบบของธุรกิจที่เป็นกรณีศกึษา 
 
ขั้นตอนที ่2 สร้างเคร่ืองมือวิจัย เก็บข้อมูล และวิเคราะหข์้อมูล 
ด้านที ่1 การออกแบบแอปพลิเคชนั 

1. วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งเครื่องมือในการวิจยั ครัง้ที่ 1 
1.1 คดัเลือกแนวคิดและหลกัการออกแบบแอปพลิเคชนัที่เหมาะกบักรณีศึกษา 
1.2 สรา้งตน้แบบแอปพลิเคชนัในรูปแบบต่าง ๆที่สอดคลอ้งกบักลยทุธ’์ 

2. เก็บขอ้มลู ครัง้ที่ 1 และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
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  2.1  เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  2.2  เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
3. วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งเครื่องมือในการวิจยั ครัง้ที่ 2  
4. เก็บขอ้มลู ครัง้ที่ 2 และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  4.1  เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  4.2  เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
ด้านที ่2 การออกแบบโฆษณา 
1. วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งเครื่องมือในการวิจยั  
2. เก็บขอ้มลู และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  2.1 เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  2.2  เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
 
ขั้นตอนที ่3 การสรุปอภปิรายผลวิจัย และข้อเสนอแนะ 
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ขั้นตอนที ่1 เตรียมการ 

1. เก็บรวบรวมวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง  

  ขอ้มูลที่ใชใ้นการวิจัยเป็นแนวคิดหรือทฤษฎี โดยรวบรวมมาจากแหล่งขอ้มูลทาง
วิชาการต่าง ๆ ไดแ้ก่ หนงัสือ บทความ ต ารา งานวิจยั วิทยานิพนธ ์สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ การสมัภาษณ ์
รวมไปถึงขอ้มลูในอินเตอรเ์น็ตที่มีเนือ้หาสาระเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั ซึ่งรายละเอียดของเนือ้หานัน้ 
ผู้วิจัยได้รวบรวมไวแ้ล้วในบทที่  2 เพื่อสรา้งความเข้าใจในหัวข้อวิทยานิพนธ์และข้อก าหนด
ขอบเขตของงานวิจัย โดยน ามาใชเ้ป็นเครื่องมือส าคัญในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง และน ามา
พัฒนาเป็นเกณฑ์ในการสรา้งเครื่องมือ เพื่อวิเคราะหแ์ละหาค าตอบของงานวิจัยครัง้นี ้โดยได้
ศกึษาแนวคิดและกลยทุธต์่าง ๆ ดงันี ้
 

1.1 เก็บรวบรวม วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัเศรษฐกิจขีเ้กียจและการสรา้งธุรกิจ 
1.1. 1 แนวคิดและกลยทุธข์องเศรษฐกิจขีเ้กียจ 

  เพื่อศกึษารูปแบบและลกัษณะและการเติบโตของธุรกิจประเภทต่าง ๆ ที่อยู่

ในระบบเศรษฐกิจขีเ้กียจนี ้โดยอา้งอิงต่อยอดมาจากงานวิจัยทางการตลาด ของวิทยาลัยการ

จดัการมหาวิทยาลยัมหิดล (CMMU) เป็นหลกั 

1.1.2 แนวคิดและกลยทุธข์องธุรกิจบรกิารสง่อาหาร 
  เพื่ อสร้างความเข้าใจใน รูปแบบของธุรกิจนี ้ ที่ มี การแข่งขันอย่าง

หลากหลาย รวมถึงศึกษารูปแบบทางธุรกิจจากคู่แข่งในตลาด เพื่อน ามาวิเคราะหต์่อยอดในการ

สรา้งกลยทุธข์องธุรกิจใหมี้ความแปลกใหม่ พฒันาปรบัปรุงแกไ้ขจดุอ่อนใหต้อบโจทยพ์ฤติกรรมรกั

สบายมากยิ่งขึน้ และยงัเป็นขอ้มลูที่สามารถศกึษากลุม่ผูใ้ชง้านหลกัในธุรกิจประเภทนีไ้ด ้เพื่อเป็น

ตัวช่วยใหผู้ว้ิจัยไดว้ิเคราะหค์ัดเลือกกลุ่มเป้าหมายหลกัไดอ้ย่างชัดเจนและสอดคลอ้งกับความ

ตอ้งการของตลาดในขัน้ตอนถดัไป  

1.1.3 แนวคิดและกลยทุธใ์นการสรา้งธุรกิจ 
  เพื่อศกึษาแนวคิด Business Model Canvas และกลยทุธก์ารตลาดแบบ 7 

ปัจจยั (7Ps Marketing Mix) มาใชเ้ป็นหลกัการช่วยสรา้งกลยทุธ ์สรา้งจดุขายที่แตกต่างของธุรกิจ 

สามารถตอบโจทยก์ลุม่เปา้หมายที่มีพฤติกรรมรกัสบายไดม้ากขึน้ 
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1.2 เก็บรวบรวมวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบักลุม่เปา้หมายท่ีเหมาะสม  
ผู้ วิ จั ย เลื อกศึ กษ ากลุ่ ม  Generation Y (Gen-Y) / Gen-M ห รือ  Millennials 

เนื่องจากเป็นกลุ่มผูใ้ชง้านหลกัที่ใชบ้ริการแอปพลิเคชนับริการส่งอาหารมากที่สดุ และเพื่อศึกษา
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย น ามาเป็นขอ้มลูวิเคราะหแ์ละคัดเลือกกลุ่มตวัอย่างในงานวิจัยใน
ขัน้ตอนตอ่ไปได ้
 

 1.3 วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัการออกแบบ     
   1.3.1 แนวคิดการออกแบบแอปพลิเคชนั  
    ผูว้ิจัยไดเ้ลือกคน้ควา้แนวคิดการออกแบบ User Interface (UI) ในแอป
พลิเคชนั โดยอาศยัใชแ้นวโนม้ (Trends) มาเป็นเครื่องมือในการวิจยั เนื่องจากแอปพลิเคชนัเป็น
สิ่งใหม่ที่ผู้ประกอบการและผู้พัฒนาตอ้งสรา้งนวัตกรรมและเรขศิลป์รูปแบบใหม่ ๆ ให้ตรงใจ
พฤติกรรมของกลุม่เปา้หมายมากขึน้ หากไดท้ราบความตอ้งการของผูใ้ชง้านวา่ชื่นชอบแนวโนม้ใด
ในการเลือกใชง้าน จะยิ่งเป็นประโยชนก์บัผูป้ระกอบการและนกัออกแบบมากขึน้  
   ในงานวิจัยครัง้นี  ้ผู้วิจัยได้คัดเลือกวรรณกรรมที่เก่ียวกับ แนวโน้มการ
ออกแบบ  User Interface (UI) ส าหรับใช้เป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์ด้วยตนเอง เพื่อหาแนว
ทางการออกแบบน าไปใชส้รา้งเครื่องมือวิจยั โดยศึกษาจากแหล่งขอ้มลูที่เป็นที่มีความน่าเช่ือถือ
ตามเกณฑท์ี่ผูว้ิจยัไดต้ัง้ไวจ้าก 5 แหลง่ขอ้มลู ดงันี ้

1) “9 แนวโนม้ใหม่การออกแบบกราฟิก ประจ าปี 2564”   
โดย พฤทธ์ิ พฒุจร (2563)  

2) “11 แนวโนม้การออกแบบ UX/UI ที่จะไดร้บัความสนใจจากผูใ้ชใ้นปี 
2020-2021”  โดย Wewebplus Co.,ltd. (2564)  

3) “9 top app design trends for 2021”   
โดย 99designs Team (2563) 

4) “UI Design Trends in 2021”   
โดย UI Freebies (2564)  

5) “Top Web Trends for 2020 and why they are coming”  
โดย Jouan Marcel (2563)  
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   1.3.2 แนวคิดการออกแบบโฆษณา   
   ผูว้ิจยัไดเ้ลือกคน้ควา้กลยุทธก์ารสรา้งสรรคโ์ฆษณาโดยอาศยัใชจุ้ดจบัใจ 
(Appeal) มาเป็นเครื่องมือในการวิจยั เนื่องจากบทความเชิงวิชาการและการวิจยัของวิทยานิพนธ์
การออกแบบโฆษณาในไทยสว่นใหญ่ พบว่า นกัวิจยัมกัใชก้ารจงูใจโดยใชจ้ดุจบัใจในงานโฆษณา 
(Advertising Appeals) เป็นกลยทุธห์นึ่งที่ผูเ้ขียนต าราวิชาการสว่นใหญ่กลา่วอา้งถึงอยู่เสมอ 
   ในงานวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกวรรณกรรมที่เก่ียวกบั รูปแบบของจดุจบั
ใจ (Types of Appeal) ส าหรับใช้เป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์ด้วยตนเอง เพื่อหาแนวทางการ
ออกแบบน าไปใชส้รา้งเครื่องมือวิจัย โดยศึกษาจากแหล่งขอ้มูลที่เป็นที่มีความน่าเช่ือถือตาม
เกณฑท์ี่ผูว้ิจยัไดต้ัง้ไวจ้าก 5 แหลง่ขอ้มลู ดงันี ้

1) “การน าเสนอความคิดสรา้งสรรคใ์นภาพโฆษณาสื่อสิ่งพิมพต์าม
ทฤษฎีแรงจงูใจ” โดย เลอลกัษณ ์ศรีเกษมศิรา (2543) 

2) “การออกแบบสรา้งสรรคส์ื่อสิ่งพิมพโ์ฆษณาสง่เสรมิสงัคม” 
โดย ณฐั จนัทสิงห ์(2548) 

3) “การใชห้ลกัการจงูใจในภาพถ่ายส าหรบัมลูนิธิเพื่อเด็ก”  
 โดย วชัราธร เพ็ญศศิธร (2551) 
4) “การออกแบบโฆษณาสง่เสรมิสงัคมส าหรบัปัญหาสงัคมที่มีอทิธิพล

ต่อมิลเลนเนียมเจนเนอเรชั่น”  
 โดย อภินนัทน ์สมุทมุพฤกษ ์(2560) 
5) “แรงจงูใจกบัการโฆษณา”  
 โดย พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช (2546) 

 
2. วิเคราะหข์้อมูล และสร้างกลยุทธต้์นแบบของธุรกิจทีเ่ป็นกรณีศกึษา 

 ผูว้ิจยัวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อสรา้งกลยทุธต์น้แบบของธุรกิจ โดยใชแ้นวคิดของการท าธุรกิจใน

เศรษฐกิจขีเ้กียจ รูปแบบการท าการตลาดของคู่แข่งในธุรกิจบริการส่งอาหาร  ศึกษาสอบถาม 

สงัเกตพฤติกรรมของผูใ้ชง้าน เป็นวัตถุดิบตัง้ตน้ และพัฒนาแนวคิดตามหลักเกณฑ์ Business 

Model Canvas และกลยทุธก์ารตลาดแบบ 7 ปัจจยั (7Ps Marketing Mix) มาใชเ้ป็นหลกัการช่วย

สรา้งกลยทุธ ์สรา้งจดุขายที่แตกต่างของธุรกิจ ที่สามารถตอบโจทยก์ลุม่เปา้หมายที่มีพฤติกรรมรกั

สบายไดม้ากขึน้ เพื่อน าไปเป็นโจทยต์ัง้ตน้ส าหรบัออกแบบตน้แบบแอปพลิเคชนัและการออกแบบ

โฆษณาในขัน้ตอนตอ่ไป 
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ขั้นตอนที ่2 สร้างเคร่ืองมือวิจัย เก็บขอ้มูล และวิเคราะหข์้อมูล 

ด้านที ่1 การออกแบบแอปพลิเคชนั 

1. วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งเครื่องมือในการวิจยั ครัง้ที่ 1 
  ผูว้ิจยัคดัเลือกแนวคิดและหลกัการออกแบบแอปพลิเคชนัที่เหมาะสมกบักรณีศกึษา 
โดยใชแ้นวโนม้การออกแบบ User Interface (UI) จากเนือ้หาในวรรณกรรม มาวิเคราะหข์อ้มลู
ดว้ยตนเอง เพ่ือน าไปใชเ้ป็นเกณฑแ์ละแนวทางในการสรา้งเครื่องมือในการวิจยั โดยการออกแบบ
ตน้แบบแอปพลิเคชนัในรูปแบบต่าง ๆ ที่สอดคลอ้งกบัผลลพัธข์องการศกึษา 
 
2. เก็บขอ้มลู ครัง้ที่ 1 และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  2.1 เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
   น าแนวโน้มการออกแบบ User Interface (UI) ที่ผ่านการวิเคราะหค์ัดเลือก
และตน้แบบแอปพลิเคชนั มาใชเ้ป็นเครื่องมือในการสมัภาษณเ์ชิงลกึกบัผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน 
โดยผูเ้ช่ียวชาญแตล่ะท่านจะตอ้งมีประสบการณใ์นสายนัน้ ๆ ไม่ต ่ากวา่ 10 ปี ประกอบดว้ย  
 
   ท่านที่ 1 นกัออกแบบ User Interface ตวัแทนมมุมองของนกัออกแบบในเชิงธุรกิจ  
    คณุกิตติคณุ อศัวินทรางกรู 
    ต าแหน่ง Product Design Manager  
    LINE MAN Wongnai 
    ประสบการณ ์12 ปี 
 
   ท่านที่ 2 อาจารยด์า้นการออกแบบแอปพลิเคชนั ตวัแทนมมุมองดา้นวิชาการ  

    อาจารยโ์กวิท มีบญุ 
    ต าแหนง่ อาจารยป์ระจ าวิชาเอกอินเทอรแ์อคทีฟแอปพลิเคชนั  
    สาขาเทคโนโลยีดิจิทลัเพื่อการออกแบบ  

   คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลยัศิลปากร 
    ประสบการณ ์10 ปี 
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  ท่านที่ 3 อาจารยด์า้นการตลาด ตวัแทนมมุมองดา้นการตลาดและดา้นวิชาการ 
    อาจารยพ์รรณรงัสี อินทรพ์ยงุ 

    ต าแหนง่ อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด 
  คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลบัราชภฎัสวนสนุนัทา 

  ประสบการณ ์21 ปี 
      
   ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความ
ถูกต้องของข้อมูลและความเหมาะสมของเครื่องมือต้นแบบแอปพลิเคชัน ผู้วิจัยต้องสรา้ง
แบบสอบถาม และวดัผลตามหลกัการหาคุณภาพเครื่องมือการวิจยั ดว้ยวิธีการหาค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง (IOC : Index of Item Objective Congruence) และวิเคราะหผ์ลลัพธ์ว่าสามารถใช้
เครื่องมือนีใ้นการสอบถามกลุม่ตวัอย่างในขัน้ตอนถดัไปไดห้รอืไม่ 
     ผูว้ิจยัไดส้รา้งค าถาม เพ่ือใชป้ระกอบการสมัภาษณ ์รบัฟังค าแนะน าและการ

ตรวจสอบจากกบัผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้

1) จากแหลง่ขอ้มลู ทัง้ 5 แหลง่นี ้มีความนา่เช่ือถือและสอดคลอ้งกบั
หลกัการ ท่านเห็นดว้ยหรือไม่? 

2) จากการวิเคราะหน์ีมี้ผลท่ีถกูตอ้ง สามารถน าไปใชเ้ป็นเกณฑใ์นการ
ออกแบบตน้แบบเพื่อการวิจยัได ้ท่านเห็นดว้ยหรือไม่? 

3) จากออกแบบตน้แบบแอปพลิเคชนั (ตน้แบบที่ 1) สอดคลอ้งกบัแนวโนม้ 
สามารถน าไปเป็นเครื่องมือสอบถามกลุม่ตวัอย่างได ้ท่านเหน็ดว้ย
หรอืไม?่ 

   การหาค่า IOC ของผูเ้ช่ียวชาญจากการใหผู้เ้ช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม
การวิจัย IOC คือ ค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม หรือค่าสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกับ
วัตถุป ระสงค์  หรือ เนื ้อหา  ( IOC : Index of item objective congruence) ปกติ แล้วจะให้
ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบ ตัง้แต่ 3 คนขึน้ไปในการตรวจสอบโดยใหเ้กณฑใ์นการตรวจพิจารณาขอ้
ค าถาม ดงันี ้

 ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถปุระสงค ์
 ใหค้ะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถปุระสงค ์
 ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถปุระสงค ์
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แลว้น าผลคะแนนท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญมาค านวณหาคา่ IOC ตามสตูร 
เกณฑ ์1) ขอ้ค าถามที่มีคา่ IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 มีค่าความเท่ียงตรง ใชไ้ด ้

2) ขอ้ค าถามที่มีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.50 ตอ้งปรบัปรุง ยงัใชไ้ม่ได ้
 

  2.2  เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
   น าตน้แบบแอปพลิเคชัน ที่ผ่านการตรวจสอบจากผูเ้ช่ียวชาญแลว้ มาใชเ้ป็น
เครื่องมือในการเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างดว้ยการสนทนากลุ่มย่อย (Focus group) โดยเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) จ านวน 16 ท่าน แบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 8 
ท่าน โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อสอบถามความคิดเห็นและคดัเลือกตน้แบบที่เหมาะสมกบักรณีศกึษาฯ 
เพื่อใชพ้ฒันาปรบัปรุงเครื่องมือตน้แบบในขัน้ตอนตอ่ไป 

การเลือกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการเลือก
ตวัอย่าง โดยเจาะจงเอาเฉพาะตวัอย่างที่คดิวา่เป็นแบบฉบบัตวัแทนของประชากร หรือตรงกบั
วตัถปุระสงคบ์างประการท่ีก าหนดไวก้ารก าหนดหลกัการเลือกตวัอย่าง บางครัง้ตอ้งอาศยั
ประสบการณข์องผูว้ิจยัเองหรือจากผูเ้ช่ียวชาญในสาขานัน้ ๆ ก็ได ้
     ผูว้ิจยัไดก้ าหนดคณุสมบตัใินการคดัเลือกกลุม่ตวัอย่างเจาะจง (Purposive 
Sampling)ไวด้งันี ้ 
 
     เชิงกายภาพ  

1) เป็นคนใน Generation Y / Gen-Me / Millennials  
 เกิดปีพ.ศ. 2523-2542 (อาย ุ23-42 ปี ในปี 2565) 
2) เพศชายจ านวน 8 ท่าน (กลุม่ตวัอย่างที่ 1) และ  
 เพศหญิงจ านวน 8 ท่าน (กลุม่ตวัอย่างที่ 2) 
3) พกัอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร  

 
   เชิงจิตภาพ 

1) มีพฤติกรรมรกัสบาย ตอ้งการสินคา้หรือบรกิารที่สะดวกสบายในการ
ด ารงชีวิตประหยดัแรง ประหยดัเวลา  

2) ใชบ้รกิารแอปพลิเคชนัสั่งอาหารอยู่เป็นประจ าสม ่าเสมอ ไม่ต ่ากวา่ 1 ปี 
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   ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเจาะจง (Purposive Sampling) จ านวน 16 
ท่าน แบ่งเป็น 2 กลุม่ กลุม่ละ 8 ท่าน มีดงัตอ่ไปนี ้
 
กลุม่ที่ 1 เพศชาย จ านวน 8 ท่าน  

ตารางท่ี 1 กลุม่ตวัอย่างเพศชาย 

ล าดับ ชื่อ-นามสกุล อายุ ต าแหน่ง หน่วยงาน 

1 คณุเศรษฐา เกตแุกว้ 28 ปี Creative Copy Writer Heroleads Asia 

2 คณุธุวานนท ์ภาณพุฒันา  29 ปี Marketing Manager Ocean Glass 

3 คณุคณพล ตรุงคธ์นากลุ 29 ปี Merchandiser CP All Public 

4 คณุเฉลิมชนม ์เนตพิฒัน ์ 30 ปี Freelancer - 

5 คณุธีภพ กลบัไชย 30 ปี Supervisor WPP(Mindshare) 

6 คณุกมัพล จิราวรรธนะ 30 ปี วิศวกร เหลก็สยามยามาโตะ 

7 คณุทวีชยั เสลไสย 41 ปี โปรแกรมเมอร ์ UB Thailand 

8 คณุกิตติ กิติฟ ู 42 ปี ผูจ้ดัการ Si.com 
 
กลุม่ที่ 2 เพศหญิง จ านวน 8 ท่าน 

ตารางท่ี 2 กลุม่ตวัอย่างเพศหญิง 

ล าดับ ชื่อ-นามสกุล อายุ ต าแหน่ง หน่วยงาน 

1 คณุอารยา สขุสมบตัิเสถียร 24 ปี Account Executive Shareinvestor Thailand 

2 คณุจฑุามาศ อคัรสมบรูณ ์ 25 ปี Project Coordinator Hello World Technology 

3 คณุศิรลิกัษณ ์ทองจนัทร ์ 27 ปี Website Owner 21 Impact 

4 คณุศรณิีชา แซซ่ึง้ 28 ปี Owner Kiki house cafe  

5 คณุรรนิภกัษ ์ละหุ่ง 28 ปี Sale Lamitak Thailand 

6 คณุนวพร เอี่ยมแกว้ประเสรฐิ 29 ปี เจา้หนา้ท่ีการตลาด Nye Estate 

7 คณุอโณทยั สิรสิวุรรณ 29 ปี Team Leader Shopee Thailand 

8 คณุอมรทิพย ์ทดัด ี 30 ปี Media buyer Dentsu x 
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  ผูว้ิจัยเลือกใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างดว้ยการสนทนากลุ่มย่อย (Focus 
group)  การสนทนากลุ่มที่ไม่เคร่งครดั Morgan ไม่มีโครงสรา้งค าถามที่แน่นอนตายตัว ซึ่งส่วน
ใหญ่ใชใ้นการวิจัยทางสงัคมศาสตรใ์นปัจจุบนั มีการประยุกตใ์ชก้ารสนทนากลุ่มในงานวิจัยเชิง
คณุภาพมากมาย  
  โดยเลือกการสนทนากลุ่มแบบกลุม่เดี่ยว (Single Focus group) ตามที่ Nyumba ct 
al. (2018) ไดก้ลา่วไวว้า่เป็นการจดัสนทนากลุม่ซึง่การอภิปรายเชิงโตต้อบในประเด็นที่ก  าหนดของ
กลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนาทั้งหมดเป็นกลุ่มเดียว มีการใช้กันอย่างแพร่หลาย โดยนักวิจัยและ
ผูป้ฏิบตัิงานในสาขาวิชาต่าง ๆ และใชว้ิธีการสนทนากลุ่มแบบออนไลน ์(Online focus groups) 
เป็นการประยกุตใ์ชใ้นสภาพแวดลอ้มการสื่อสารแบบออนไลนอ์ื่น ๆ การสนทนากลุ่มแบบนีด้จูะมี
ความทันสมัย และมีชีวิตชีวากว่าการสนทนากลุ่มแบบเผชิญหน้าได ้หลังจากนั้นจึงน าความ
คิดเห็นและผลลพัธม์าเปรียบเทียบวิเคราะหค์วามสอดคลอ้งหรือแตกต่าง ระหว่างกลุ่มที่ 1 และ
กลุม่ที่ 2 
 
3. วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งเครื่องมือในการวิจยั ครัง้ที่ 2 
  ผูว้ิจัยน าขอ้มลูที่ไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม มาเปรียบเทียบเพื่อวิเคราะหค์วาม
สอดคลอ้งและความแตกต่าง เก็บรวมความความคิดเห็น เพื่อน ามาพฒันาและปรบัปรุงตน้แบบ
แอปพลิเคชนัใหด้ีขึน้ สอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่าง 
 
4. เก็บขอ้มลู ครัง้ที่ 2 และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  4.1 เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
   ผู้วิจัยน าแนวโน้มการออกแบบ User Interface (UI) ที่ผ่านการพัฒนาและ
ปรบัปรุงแลว้ มาใชเ้ป็นเครื่องมือในการสมัภาษณเ์ชิงลกึกบัผูเ้ช่ียวชาญกลุม่เดิมอีกครัง้ ดว้ยวิธีการ
เดิม เพื่อตรวจสอบความถกูตอ้งของเครื่องมือ  
     ผูว้ิจยัไดส้รา้งค าถาม เพ่ือใชป้ระกอบการสมัภาษณ ์รบัฟังค าแนะน าและการ

ตรวจสอบจากกบัผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 1 ขอ้ ดงันี ้

1) จากออกแบบตน้แบบแอปพลิเคชนั (ตน้แบบที่ 2) สอดคลอ้งกบัแนวโนม้ 
สามารถน าไปเป็นเครื่องมือสอบถามกลุม่ตวัอย่างได ้ท่านเหน็ดว้ย
หรอืไม?่ 
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  4.2 เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
   ผูว้ิจยัน าแนวโนม้การออกแบบ User Interface (UI) ที่ผ่านการพฒันาปรบัปรุง
และผ่านการตรวจสอบจากผูเ้ช่ียวชาญแลว้ มาใชเ้ป็นเครื่องมือในการเก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง
เดิมอีกครัง้ ดว้ยวิธีการเดิม เพื่อคดัเลือกตน้แบบที่เหมาะสมกบักรณีศกึษาฯ 
 
ด้านที ่2 การออกแบบโฆษณา 

1. วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งเครื่องมือในการวิจยั 
  ผูว้ิจยัคดัเลือกแนวคิดและหลกัการออกแบบแอปพลิเคชนัที่เหมาะสมกบักรณีศกึษา 
โดยใชจ้ดุจบัใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) จากเนือ้หาในวรรณกรรม มาวิเคราะห์
ขอ้มลูดว้ยตนเอง เพ่ือน าไปใชเ้ป็นเกณฑแ์ละแนวทางในการสรา้งเครื่องมือในการวิจยั โดยการ
ออกแบบตน้แบบโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ที่สอดคลอ้งกบัผลลพัธข์องการศกึษา 
 
2. เก็บขอ้มลู และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  2.1 เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
   น าจุดจับใจในงานโฆษณา  (Advertising Appeals) ที่ผ่านการวิเคราะห์
คดัเลือกและตน้แบบโฆษณามาใชเ้ป็นเครื่องมือในการสมัภาษณเ์ชิงลึกกบัผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 
ท่าน โดยผูเ้ช่ียวชาญแตล่ะท่านจะตอ้งมีประสบการณใ์นสายนัน้ ๆ ไม่ต ่ากวา่ 10 ปี ประกอบดว้ย  
 
    ท่านที่ 1 นกัออกแบบโฆษณา ตวัแทนมมุมองของนกัออกแบบในเชงิธุรกิจ 

  คณุธนวฒัน ์จงมหากลุ 

  ต าแหนง่ Creative Director 

  Ogilvy Bangkok 

  ประสบการณ ์28 ปี 

    ท่านที่ 2 นกัออกแบบโฆษณา ตวัแทนมมุมองของนกัออกแบบในเชงิธุรกิจ 
  คณุวิธธนา ภวูรารนิทร ์

  ต าแหนง่ Art Director Manager 

  Global Jet ECommerce (Thailand).co.ltd. 

  ประสบการณ ์20 ปี 
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    ท่านที่ 3 อาจารยด์า้นการตลาด ตวัแทนมมุมองดา้นการตลาดและดา้นวิชาการ 
  อาจารยพ์รรณรงัสี อินทรพ์ยงุ 
  ต าแหนง่ อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด 

  คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลบัราชภฎัสวนสนุนัทา 

  ประสบการณ ์21 ปี 

      
   ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความ
ถกูตอ้งของขอ้มลูและความเหมาะสมของเครื่องมือตน้แบบโฆษณา ผูว้ิจยัตอ้งสรา้งแบบสอบถาม 
และวดัผลตามหลกัการหาคณุภาพเครื่องมือการวิจยั ดว้ยวิธีการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC 
: Index of Item Objective Congruence) 
  2.2  เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
   น าต้นแบบโฆษณา ที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้เช่ียวชาญแล้ว มาใช้เป็น
เครื่องมือในการเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างดว้ยกำรสนทนำกลุ่มย่อย (Focus group) โดยเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) จ านวน 16 ท่าน แบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 8 
ท่าน ซึง่เป็นกลุม่เดียวกบัดา้นการออกแบบแอปพลิเคชนั เพื่อความต่อเนื่องของงานวิจยั โดยเลือก
การสนทนากลุ่มแบบกลุ่มเดี่ยว (Single Focus group) และใชว้ิธีการสนทนากลุ่มแบบออนไลน ์
(Online focus groups) หลงัจากนัน้จึงน าความคิดเห็นและผลลพัธม์าเปรียบเทียบวิเคราะหค์วาม
สอดคลอ้งหรือแตกต่าง ระหว่างกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2 โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อสอบถามความ
คิดเห็นและคดัเลือกตน้แบบที่เหมาะสมกบักรณีศกึษาฯ  
 
ขั้นตอนที ่3 การสรุปอภปิรายผลวิจัย และข้อเสนอแนะ 

  หลังจากได้ผลลัทธ์ทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยจะน ามาสรุปผลเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ตาม
จุดประสงคท์ี่ไดก้  าหนดไว ้และอภิปราบผลวิจัยว่าสอดคลอ้งหรือขัดแยง้กับทฤษฎีหรือแนวคิด
ใดบ้าง รวมถึงข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้นี ้ และส าหรบัการท าวิจัยครัง้ต่อไปส าหรบันัก
ออกแบบที่สนใจในเนือ้หานี ้โดยจะสรุปอภิปรายผลวิจยั ขอ้เสนอแนะ การออกแบบดา้นแอปพลิเค
ชนัและดา้นโฆษณา 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่4 

กลยุทธแ์ละการออกแบบต้นแบบ 

 

 การวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัเศรษฐกิจขี ้เกียจ : กรณีศึกษาธุรกิจบริการส่ง
อาหารมีจุดมุ่งหมายเพื่อหากลยุทธแ์ละแนวทางการออกแบบส าหรบัธุรกิจในเศรษฐกิจขี ้เกียจ : 
กรณีศึกษาธุรกิจบริการส่งอาหาร โดยหลักจากไดร้วบรวมขอ้มูลจากวรรณกรรมเรียบรอ้ยแลว้ 
ผูว้ิจยัไดแ้บ่งขัน้ตอนด าเนินการในขัน้ตอ่ไปเป็นหวัขอ้ต่าง ๆ ดงันี ้ 
 
ขั้นตอนที ่1 เตรียมการ 
1. วิเคราะหข์อ้มลูจากวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง  
2. สรา้งกลยทุธต์น้แบบของธุรกิจที่เป็นกรณีศกึษา 
 
ขั้นตอนที ่2 สร้างเคร่ืองมือวิจัย เก็บข้อมูล และวิเคราะหข์้อมูล 
ด้านที ่1 การออกแบบแอปพลิเคชนั 

1. วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งเครื่องมือในการวิจยั ครัง้ที่ 1 
2. เก็บขอ้มลู ครัง้ที่ 1 และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
 2.1 เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
 2.2 เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
3. วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งเครื่องมือในการวิจยั ครัง้ที่ 2  
4. เก็บขอ้มลู ครัง้ที่ 2 และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
 4.1 เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
 4.2 เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
 

ด้านที ่2 การออกแบบโฆษณา 
1. วิเคราะหข์อ้มลู และสรา้งเครื่องมือในการวิจยั  
2. เก็บขอ้มลู และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
 2.1เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
 2.2 เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์  
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ขั้นตอนที ่1 เตรียมการ 

1. วิเคราะหข์้อมูลจากวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง  

 ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห ์สงัเคราะหข์อ้มลูจากวรรณกรรมแลว้พบว่า ธุรกิจบรกิารสั่งอาหาร 
เป็นธุรกิจที่มียอดประกอบการเติบโตสูงในระบบเศรษฐกิจขีเ้กียจ โดยมีกลุ่มเป้าหมายหลกัที่ใช้
บริการมากที่ สุดคือคนใน  Generation Y / Gen-Me / Millennials (เกิดปีพ.ศ.2523-2542) มี
พฤติกรรมรกัสบาย ตอ้งการสินคา้หรือบริการที่ช่วยใหส้ะดวกสบาย ประหยดัแรง ประหยดัเวลา 
สามารถน าเวลาที่เหลือไปท าในกิจกรรมอื่น ๆ ที่สนใจได ้ผูท้ี่มีพฤติกรรมรกัสบาย ไม่ไดห้มายความ
ว่ามีพฤติกรรมขีเ้กียจตามช่ือเศรษฐกิจนั้น หากแต่สามารถเป็นคนที่ขยันและมีความตอ้งการ
ประหยดัเวลาในชีวิตมากขึน้  
 จากการสมัภาษณส์อบถามความตอ้งการของกลุม่ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนัสั่งอาหารอย่างเป็น
ประจ าพบว่า ยงัมีพฤติกรรมบางอย่างที่แอปพลิเคชนัสั่งอาหารในปัจจบุนั ยงัไม่สามารถตอบแกไ้ข
ปัญหาได ้3 ขอ้ ไดแ้ก่    
 1) ไม่อยากคิดเมนอูาหารเอง เนื่องจากเลือกหรือตดัสินใจไม่ถูกว่าตอ้งการเมนูใด และรูส้ึก
เสียเวลาในการคิดและเลือกอาหาร  
 2) ไม่อยากสั่งอาหารบ่อย ๆ เนื่องจากไม่มีเวลาในการสั่ง หรือก าลังให้ความสนใจกับ
กิจกรรมอื่น ๆ มากกวา่ 
 3) ไม่อยากรบัอาหารบ่อย ๆ เกิดขึน้บ่อยในกรณีผู้ที่พักอาศัยบนคอนโด มองว่าการรบั
อาหารจากไรเดอรบ์่อย ๆในทุกมือ้เป็นการเสียแรงหรือพลังงาน และมักรบกวนเวลาในการท า
กิจกรรมอื่น ๆ   
 จากขอ้มูลขา้งตน้ ผู้วิจัยพบว่าควรมีแนวทางการด าเนินธุรกิจ ที่สามารถวิเคราะหไ์ดใ้น
รูปแบบ Business model canvas เพื่อสรา้งเป็นกลยุทธข์องแอปพลิเคชนัสั่งอาหาร  โดยมุ่งเนน้ที่
การตอบโจทย ์3 พฤติกรรมหลกั ใหก้ลายเป็นจดุขายส าคญัของสินคา้หรือบรกิาร ดงันี ้ 
 1) มีบริการช่วยคิด ที่คดัเลือกเมนูอาหารอตัโนมตัิตามความเหมาะสม ผูใ้ชไ้ม่ตอ้งคิดเมนู
เอง 
 2) มีบริการสั่งอาหาร ที่สามารถสั่งไดภ้ายในครัง้เดียวแต่ไดอ้าหารหลายมือ้ เช่น การผูก
ป่ินโต 
 3) มีบรกิารจดัสง่ ที่สามารถปรบัเปลี่ยนได ้ใหมี้จ านวนครัง้มาก/นอ้ย ตามความตอ้งการของ
ผูใ้ช ้
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2. สร้างกลยุทธต้์นแบบของธุรกิจทีเ่ป็นกรณีศึกษา 

 จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมตามที่กล่าวถึงในขา้งตน้แลว้นัน้ ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะห์

ข้อมูลเพื่อสรา้งกลยุทธ์ต้นแบบของธุรกิจ โดยใช้แนวคิดของการท าธุรกิจในเศรษฐกิจขีเ้กียจ 

รูปแบบการท าการตลาดของคู่แข่งในธุรกิจบรกิารส่งอาหาร ศึกษาสอบถาม สงัเกตพฤติกรรมของ

ผูใ้ชง้าน เป็นวตัถดุิบตัง้ตน้ และพฒันาแนวคิดตามหลกัเกณฑ ์Business Model Canvas และกล

ยุทธก์ารตลาดแบบ 7 ปัจจยั (7Ps Marketing Mix) มาใชเ้ป็นหลกัการช่วยสรา้งกลยุทธ ์สรา้งจุด

ขายที่แตกตา่งของธุรกิจ ที่สามารถตอบโจทยก์ลุม่เปา้หมายที่มีพฤติกรรมรกัสบายไดม้ากขึน้ 

 ผูว้ิจัยใชช่ื้อแอปพลิเคชนัตน้แบบว่า Zoon (ซูน)  ที่มีความหมายมาจากการใชต้วั Z ที่เป็น

สัญลักษณ์ snooze ตัวแทนของพฤติกรรมคนรักสบาย และพ้องเสียงกับค าว่า soon ที่ มี

ความหมายว่า  เรว็ๆนี ้ที่สอดคลอ้งกบัการสง่อาหารท่ีก าลงัจะมาถึงในไม่ชา้ อีกนยัยะหนึ่งก็คลา้ย

กบัพฤติกรรมค าพดู ของการผดัวนัประกนัพรุง่ ที่คนรกัสบายมกัใชเ้ม่ือตอ้งการท ากิจกรรมที่ท  าอยู่

อย่างต่อเนื่องหรือท าสิ่งที่สนใจมากกว่า โดย Zoon จะมีฟีเจอรต์่าง ๆที่สามารถสรา้งจุดแตกต่าง 

แกปั้ญหาช่องว่างของการใชง้านแอปพลิเคชนัรูปแบบเดิมและตอบโจทยพ์ฤติกรรมของกลุม่คนรกั

สบายได ้คือ   

1) พฤติกรรมไม่อยากคิดเมน ู
แก้ปัญหาด้วยฟีเจอร ์AI Recommend, Random Box, Meal plan ที่ช่วยคิดเมน ู
คดัเลือกเมนทูี่ตรงความตอ้งการไดอ้ตัโนมตัิ  

2) พฤติกรรมไม่อยากสั่งอาหารบอ่ย ๆ 
แกปั้ญหาดว้ยฟีเจอร ์My plan ที่ผูใ้ชง้านสามารถสั่งอาหารครัง้เดียวแต่ทานไดห้ลาย

มือ้ เลือกแพคเกจอาหารท่ีหลากหลาย เป็นรายมือ้ รายวนั หรอืรายสปัดาห ์ 

3) พฤติกรรมไม่อยากรบัอาหารบอ่ย ๆ  
แกปั้ญหาดว้ยฟีเจอร ์Auto Delivery ที่ผูใ้ชง้านสามารถเลือกรูปแบบการรบัอาหารได้

อย่างยืดหยุ่น เป็นรายมือ้ รายวนั หรือรายสปัดาห ์และสามารถปรบัเปลี่ยนหลกัจาก

ช าระเงิน โดยไม่มีคา่ใชจ้่ายเพิ่ม 

 โดยผู้วิจัยได้เสนอแนวคิดและกลยุทธ์ในการสรา้งธุรกิจไว ้ในตาราง  Business Model 

Canvas และ ตารางกลยทุธก์ารตลาดแบบ 7 ปัจจยั (7Ps Marketing Mix) ดงันี ้
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ตารางท่ี 4 แนวคิดและกลยทุธใ์นการสรา้งธรุกิจรูปแบบการตลาดแบบ 7 ปัจจยั (7Ps Marketing Mix) 

Product 

บรกิารของคณุแกปั้ญหาอะไรไดบ้า้ง? - ลดปรมิาณการคิดและตดัสินใจวา่จะทานเมนอูะไรในแต่
ละมือ้  
- ลดจ านวนครัง้ในการสั่งอาหาร สามารถสั่งหลาย ๆ มือ้ได้
ในครัง้เดียว 
- ลดจ านวนความถ่ีในการรบัอาหารในทกุมือ้ สามารถเลือก
จดัสง่ครัง้เดียว หลาย ๆ มือ้ ประหยดัแรง และเวลาไดด้ี  

บรกิารของคณุแตกตา่งจากขอ้เสนอ
ของคูแ่ข่งอย่างไร? 

บอกความตอ้งการเพียงครัง้เดียว ก็สามารถไดเ้มนตูรงใจ 
โดยไม่ตอ้งสั่งใหม่ทกุมือ้ 

จะเป็นประโยชนต์่อลกูคา้ของคณุ
อย่างไร? 

ใหค้วามสะดวกสบาย และรูใ้จลกูคา้ 

คณุค่า/มลูค่าที่เป็นเอกลกัษณข์อง
บรกิารของคณุคืออะไร? 

คิดและบรกิารแทนลกูคา้โดยการใชข้อ้มลูความชอบดา้น
อาหารมาประมวลผลเพื่อสง่อาหารใหต้รงใจกบัลกูคา้ 

บรกิารนีมี้คณุสมบตัิอะไรบา้ง? เก็บขอ้มลูลกูคา้ / ประมวลผล / สง่อาหารใหอ้ตัโนมตัิ 

บรกิารพิเศษ, การสนบัสนนุ หรือการ
รบัประกนั ใดบา้งที่มาพรอ้มกบั
บรกิาร? 

(บรกิารเสรมิ) คนรกัสขุภาพ สามารถเลือกควบคมุปรมิาณ
แคลอรี่ได ้/ (รบัประกนั) สง่ตรงเวลาทกุมือ้ หากสง่ชา้เกิน 
30 นาที ยินดคีืนเงิน 

Price 

สภาพตลาดในปัจจบุนัเป็นอย่างไร? มีคูแ่ข่งรายใหญ่ จ านวน 5 ราย ไดแ้ก่  
1) Grab food 
2) Line Man 
3) Food Panda 
4) Shopee Food 
5) Robinhood 
และยงัมีผูใ้หบ้รกิารรายย่อย ก าลงัหนัมาสนใจธุรกิจ
ประเภทนีจ้  านวนมาก 
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สภาพเศรษฐกิจปัจจบุนัเป็นอย่างไร? เศรษฐกิจไทยในไตรมาสแรกของปี 2565 ขยายตวัรอ้ยละ 
2.2 เรง่ขึน้ จากการขยายตวัรอ้ยละ 1.8 ในไตรมาสก่อน
หนา้ (%YoY) GPD ประเทศไทย โดยรวม 501.8 พนัลา้น 
USD  
ในขณะท่ี ธุรกิจ Food Delivery ในไทย ปี 2564 มลูค่า
ตลาด Food Delivery เติบโตกวา่ 46.4%  (YoY) ปี 2565 
ยงัโตตอ่เนื่องแต่ชะลอตวัลง   

ราคาของคณุเปรียบเทียบกบับรกิาร
ของคูแ่ข่ง คลา้ยคลงึกนัอย่างไร? 

ราคาเท่ากนัหรือต ่ากวา่ 

คณุสามารถเสนอสว่นลดไดห้รอืไม่? 
คปูอง? เงื่อนไขสินเช่ือ? 

ได ้สามารถท าขอ้ตลกลงกบัผูป้ระกอบการไดใ้นราคาท่ีถกู
กวา่ทอ้งตลาด เนื่องจากเป็นการสั่งสม ่าเสมอในปรมิาณ
มาก 

Place 

ลกูคา้จะหาสนิคา้ของคณุไดท้ี่ไหน? แอปพลิเคชนัออนไลน ์โดยสามารถกดลิง้คเ์พื่อดาวนโ์หลด
ไดจ้าก โฆษณาบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์ไดแ้ก่ 
1. Facebook 
2. Instagram 
3. YouTube  
4.  Line 
5. Website 
หรอื โฆษณาจากรูปแบบออฟไลน ์ไดแ้ก่ 
1. Billboard 
2. Transportation 
3. Events 

โลจิสติกสใ์นการสง่มอบสนิคา้ใหก้บั
ลกูคา้ของคณุคืออะไร? 

Rider 

คณุจะใชต้วัแทนจ าหน่ายหรอืคณุจะ
ขายใหก้บัลกูคา้โดยตรง? 

สง่จากรา้นอาหารสูล่กูคา้ 
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Promotion 

เลือกช่องทางการโปรโมตของคณุ: 
เนือ้หาเวบ็, โซเชียลมีเดีย, การ
โฆษณา, จดหมายทางตรง, อีเมล, 
การตลาดบนมือถือ, การตลาดเนือ้หา
, การสนบัสนนุ, อื่น ๆ (ราคาพิเศษ, `` 
พนัธมิตร, คปูอง ฯลฯ ) 

โฆษณาบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์ไดแ้ก่ 
1. Facebook 
2. Instagram 
3. YouTube  
4. Tiktok 
5.  Line 
6. Website 
หรอื โฆษณาจากรูปแบบออฟไลน ์ไดแ้ก ่
1. Billboard 
2. Transportation 
3. Events 

คณุตอ้งการเนือ้หาอะไรส าหรบัแตล่ะ
ช่อง? 

โฆษณาบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์ไดแ้ก่ 
1. Facebook - Single Photo with Caption 
2. Instagram – Filter + Single Photo with Caption 
3. YouTube - Video 
4. Tiktok – Filte + Video  
5.  Line - Sticker 
6. Website - Single Photo with Caption 
หรอื โฆษณาจากรูปแบบออฟไลน ์ไดแ้ก่ 
1. Billboard - Single Photo with Caption 
2. Transportation - Single Photo with Caption 
3. Events - Landmark 

Process 

กระบวนการที่สง่มอบผลิตภณัฑ์
ใหก้บัลกูคา้ของคณุคืออะไร? 

กดเลือกอาหารท่ีชอบ > เลือกแพคเกจ > เลือกวิธีการจดัสง่ 
> กรอกช่องทางช าระเงิน > รอรบัอาหาร  

People 

คณุจะมอบหมายงานและความ
รบัผิดชอบอย่างไร? 

รบัอาหาร และน าอาหารไปสง่ใหล้กูคา้ (ไม่ตอ้งออกเงิน
เอง) มีแผนกอะไรท าอะไรบา้ง 
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Physical Evidence 

ประสบการณข์องลกูคา้กบัผลิตภณัฑ์
ของคณุเป็นอย่างไร? 

มอเตอรไ์ซค ์หมวก แจ็คเก็ต กลอ่งใสส่ินคา้ 

การรบัรูข้องลกูคา้เก่ียวกบับรกิารของ
คณุคืออะไร? 

แบรนดใ์หม่ที่มีจดุขายที่แตกตา่ง เปิดตลาดใหม่ส  าหรบัคน
รกัสบายโดยเฉพาะ ตอบโจทยค์วามสะดวกสบายและรูใ้จ 

สิ่งที่สามารถเพิ่มประสบการณ?์ ทกุครัง้จะไดก้ลอ่งอาหารที่ไม่ตอ้งมีขัน้ตอนในการแกะที่
ยุ่งยาก เรามีความactive สง่โปรโมชั่นใหห้าลกูคา้ เพื่อการ
ใชบ้รกิารที่คุม้ค่าขึน้อย่างตอ่เนื่อง 

 

 จากการศึกษาคู่แข่งทางการตลาด ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหแ์ละก าหนดจุดยืนแบรนด ์(Brand 

Position) เพื่อใหเ้ห็นความแตกต่างของแบรนด ์Zoon สญัลกัษณ ์(Z) เม่ือเปรียบเทียบกบัแบรนด์

คูแ่ข่งทางการตลาดอื่น ๆ  กลา่วคือ จดุเดน่ของแบรนดค์ือการท่ีผูใ้ชง้านสามารถคิดไดค้รัง้เดียว สั่ง

ครัง้เดียวแตไ่ดท้านอาหารหลายมือ้ ไดเ้มนจูากรา้นคา้ต่าง ๆ ที่หลากหลาย   

ซึ่งสอดคลอ้งกบักลุ่มแบรนดบ์ริการผกูป่ินโตต่าง ๆ ในตลาด เช่น การคิดครัง้เดียวไดท้าน

หลายมือ้ สอดคลอ้งกับ รา้นป่ินโตครวับา้น Keto Daily และ Ton Kaow ซึ่งแบรนดเ์หล่านีจ้ะเป็น

รา้นอาหารที่มีบริการจดัส่งอาหาร จะแตกต่างกบัแบรนด ์Zoon ตรงที่ไม่ใช่แอปพลิเคชนัตวักลาง 

หากแต่มีจุดแข็งคือรสชาติหรือคุณภาพจะเป็นที่คุ้น เคยกับลูกค้าประจ า แต่จะไม่มีความ

หลากหลายของรา้นคา้เท่ากบัแบรนด ์Zoon ซึง่เป็นแบรนดแ์อปพลิเคชนับรกิารสง่อาหาร 

ในขณะเดียวกนักลุ่มแบรนดแ์อปพลิเคชนับริการส่งอาหาร เช่น Foodpanda, Grabfood 

และ Lineman จะมีเมนทูี่หลากหลายจากรา้นคา้ต่าง ๆ สอดคลอ้งกบับรกิารจากแบรนด ์ Zoon แต่

ขอ้แตกต่าง คือ แบรนดเ์หลา่นีจ้ะไม่สามารถสั่งอาหารหลาย ๆ มือ้ไดใ้นครัง้เดียวเหมือนบรกิารผกู

ป่ินโตจากแบรนด ์ Zoon หากแต่สามารถเลือกเมนแูละจดัสง่ไดท้นัทีในมือ้นัน้ ๆ แบบไม่ผกูมดั 
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แผนภาพที่ 2 จดุยืนแบรนด ์(Brand Position) 
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ส าหรบักลยทุธด์า้นการออกแบบ ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าสรุปกลยทุธอ์อกมาเป็นหวัขอ้ในดา้นต่าง ๆ ดงันี ้

ตารางท่ี 5 Design Brief 

Project การออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ : กรณีศกึษาธุรกิจบรกิารสง่อาหาร 

Problem / 
Background 

เศรษฐกิจขีเ้กียจเป็นแนวคดิการตลาด ที่สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคยคุใหม่ที่
ใชบ้รกิารต่าง ๆ เช่น ธุรกิจบรกิารสง่อาหาร แต่ในปัจจบุนัยงัไม่มีแนวทางในการ
ออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสม  

Target  เชิงกายภาพ  
1) เป็นคนใน Generation Y / Gen-Me / Millennials (เกิดปีพ.ศ. 2523-2542) 
2) ทกุเพศ 
3) พกัอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
เชิงจิตภาพ 
1) มีพฤติกรรมรกัสบาย ตอ้งการสนิคา้หรือบรกิารที่สะดวกสบาย ประหยดัแรงและ
เวลา  
2) ใชบ้รกิารแอปพลิเคชนัสั่งอาหารอยู่เป็นประจ าสม ่าเสมอ  

Objective ออกแบบแอปพลิเคชนั และโฆษณา ในรูปแบบต่าง ๆตามเกณฑท์ี่ไดค้ดัเลือกมา 
เพื่อสรา้งแนวทางเรขศิลป์ที่เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมาย และสรา้งแบรนด ์ 
- ที่สะดดุตาและดงึดดูใจกลุม่เปา้หมาย น าเสนอในรูปแบบเหมาะกบั
กลุม่เปา้หมาย 
- ที่สื่อสารแนวความคิดและบคุลิกของพฤติกรรมรกัสบาย 

What to 
Communicate 

รสชาติของความสบาย 
  

How to 
Communicate 

Casual (สบายๆไม่มีกฎเกณฑ)์,  
Lively (มีชีวิตชีวา/ สดใส), 
Modern (ทนัสมยั/สมยัใหม่) 
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Support ผลวิจยัการท าการตลาด Lazy consumer เจาะลึกอินไซตพ์ิชิตใจคนขีเ้กียจ พบว่า
เคล็ดลบัการท าการตลาดในยคุท่ีคนขีเ้กียจครอง จะตอ้งมีการใชก้ลยทุธ ์“SLOTH” 
ซึ่งเป็นกลยุทธท์ี่พิชิตใจกลุ่มเป้าหมายของเศรษฐกิจขีเ้กียจ เพื่อตอบสนอง
ความสะดวกสบาย ประหยดัแรงและเวลา ประกอบดว้ย 

6) Speed: รวดเรว็ ไม่ตอ้งรอ 
7) Lean: ลด ลดั ตดั ย่อ 
8) Enjoy: สนกุ เรา้ใจ 
9) Convenient: สะดวก รกัสบาย 
10) Happy: สขุ สดุๆ 

Desired 
response 

กลุม่เปา้หมายรูส้กึสนใจ และประทบัใจในงานออกแบบเรขศิลป์ 
  

 
ขั้นตอนที ่2 สร้างเคร่ืองมือวิจัย เก็บขอ้มูล และวิเคราะหข์้อมูล 

ด้านที ่1 การออกแบบแอปพลิเคชัน 

1. วิเคราะหข์้อมูล และสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย คร้ังที ่1 

  จากการรวบรวมขอ้มลูแนวโนม้การออกแบบ User Interface (UI) มีความหลากหลายทัง้
ประเภทแนวโนม้และค าจ ากดัความ ผูว้ิจยัจงึจ าเป็นตอ้งใชก้ระบวนการวิเคราะหโ์ดยใชผ้ลรวมของ
จ านวนแหล่งที่มาเป็นเกณฑ ์หากแนวโนม้ใดมีความหมายหรือภาพลกัษณไ์ปในทิศทางเดียวกัน 
จะถือวา่อยู่ในหมวดหมู่กลุม่เดียวกนั และหากผลลพัธข์องกลุม่ใดมีค่ามากกวา่ครึ่งหนึ่งของจ านวน
แหลง่ที่มาทัง้หมด จงึสามารถน ามาเป็นแนวทางออกแบบเครื่องมือในการเก็บขอ้มลูได ้ 
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ตารางท่ี 6 การวิเคราะหข์อ้มลูแนวโนม้การออกแบบ User Interface (UI) 

แนวโน้มการออกแบบ  
User Interface (UI) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
พฤ
ทธิ์
 พ
ฒุ
จร
 (2

56
3)

 

2 
W

ew
eb

plu
s C

o.,
ltd

. (
25

64
) 

3 
99

de
sig

ns
 Te

am
 (2

56
3)

 

4 
UI

 Fr
ee

bie
s (

25
64
) 

5 
Jo

ua
n M

ar
ce

l (2
56

3)
 

1 3D Illustrator 
2 Immersive 3D elements 
3 Neumorphism 
4 Deep Interface 
4 Pseudo-materialized Icons 
5 Sophisticated 3D Graphics 

/ / / / / 5 

1 Brutalism 
2 Shortcomings that add uniqueness 
3 Analogue inspiration 

/ / /   3 

1 Geometric structure 
3 Abstract & geometric art 
4 Bauhaus Style 

/  / /  3 

1 Glassmorphism/Frosted Glass Effect* 
1 Blurred and colorful backgrounds* 
4 Frosted Glass Effect 
5 Frosted Glass Effect 

/   / / 3 

1 Real-life pictures 
2 Mixing photography with graphics 

/ /  /  3 
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แนวโน้มการออกแบบ  
User Interface (UI) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
พฤ
ทธิ์
 พ
ฒุ
จร
 (2

56
3)

 

2 
W

ew
eb

plu
s C

o.,
ltd

. (
25

64
) 

3 
99

de
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ns
 Te

am
 (2

56
3)

 

4 
UI

 Fr
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s (

25
64
) 

5 
Jo

ua
n M

ar
ce

l (2
56

3)
 

4 Immersive interface* 

2 Soft shadows, layers and floating 
elements 
3 Depth through shadows and layering 
4 Immersive interface* 

 / / /  3 

4 A Few Gradients 
5 Gradients Everywhere 

   / / 2 

2 Abstract data visualization 
3 Creative data visualization 

 / /   2 

1 Aesthetic minimalism 
3 Visuals that are easy on the eyes 

/  /   2 

1 Big and sophisticated typography 
2 Bold fonts in UX/UI design 

/ /    2 

2 Dark Mode  
5 Dark Mode  

 /   / 2 

2 Fabulous product photos 
3 Immersion through VR and AR 

 / /   2 

1 Vivid Colors / /    2 
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แนวโน้มการออกแบบ  
User Interface (UI) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
พฤ
ทธิ์
 พ
ฒุ
จร
 (2

56
3)

 

2 
W

ew
eb

plu
s C

o.,
ltd

. (
25

64
) 

3 
99

de
sig

ns
 Te

am
 (2

56
3)

 

4 
UI

 Fr
ee

bie
s (

25
64
) 

5 
Jo

ua
n M

ar
ce

l (2
56

3)
 

2 Unusual and futuristic color 
combinations 
3 Engaging swiping experiences   /   1 
5 Horizontal Scrolling     / 1 
4 Interface Layout Magazine    /  1 
5 Microinteractions     / 1 

5 New Mimic Interface     / 1 
5 Out-of-box Layouts     / 1 
5 Scroll Snap     / 1 
3 Unexpected angles   /   1 
4 Use of Circles    /  1 
2 UX writing and microcopy  /    1 

2 Voice User Interface (VUI)  /    1 
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  ผลการวิเคราะหด์ว้ยตวัเองของผูว้ิจยั พบว่ามีแนวโนม้ทัง้หมด 6 กลุม่ที่มีผลรวมผ่านเกณฑ ์
ไดแ้ก่ 1) แนวโนม้ 3D Graphics มีแหล่งขอ้มลูกล่าวถึงมากที่สดุ และ 2) แนวโนม้ Brutalism  3) 
แนวโน้ม Geometric  4) แนวโน้ม Glass morphism  5) แนวโน้ม Mixing photography with 
graphics 6) แนวโน้ม Soft shadows มีแหล่งขอ้มูลกล่าวถึงรองลงมาในระดับผลรวมที่เท่ากัน 
ทัง้นีผู้ว้ิจยัยงัไดว้ิเคราะหเ์พื่อหาค าส าคญัในแตล่ะกลุม่แนวโนม้เพื่อใชช่ื้อเรียกแทน ดงันี ้

ตารางท่ี 7 การวิเคราะหค์ าส าคญัของแนวโนม้การออกแบบ User Interface (UI) 

แนวโน้มการออกแบบ User Interface (UI) ค าส าคัญ 

3D Illustrator 
Immersive 3D elements 
Neumorphism 
Deep Interface 
Pseudo-materialized Icons 
Sophisticated 3D Graphics 

3D Graphics   

Brutalism 
Shortcomings that add uniqueness 
Analogue inspiration 

Brutalism   

Geometric structure 
Abstract & geometric art 
Bauhaus Style 

Geometric   

Glassmorphism/Frosted Glass Effect 
Blurred and colorful backgrounds 
Frosted Glass Effect 
Frosted Glass Effect 

Glassmorphism   

Real-life pictures 
Mixing photography with graphics 

Mixing photography with graphics   
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แนวโน้มการออกแบบ User Interface (UI) ค าส าคัญ 

Immersive interface 

Soft shadows, layers and floating elements 
Depth through shadows and layering 
Immersive interface* 

Soft shadows   

 
 เม่ือไดแ้นวโน้มทั้งหมด 6 กลุ่ม แลว้ผู้วิจัยจึงไดน้  ากลยุทธ์ที่ได้จากผลวิจัย มาออกแบบ
ฟังกช์ั่นการใชง้าน และผสมผสานการออกแบบ User Interface (UI) ใหต้รงตามกบัแนวโนม้แบบ
ต่าง ๆ  จงึไดผ้ลงานการออกแบบตน้แบบแอปพลิเคชนั (ตน้แบบที่ 1) จ านวน 6 ตน้แบบ ดงันี ้  
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2. เก็บข้อมูล คร้ังที ่1 และวิเคราะหผ์ลลัพธ ์

2.1 เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
 พบว่าแนวโนม้การออกแบบ User Interface (UI) ทั้ง 5 แหล่ง ที่ผูว้ิจัยไดค้ัดเลือกมีความ
น่าเช่ือถือ และผลวิเคราะหแ์ละคดัเลือกแนวโนม้ทัง้หมด 6 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) แนวโนม้ 3D Graphics 
2) แนวโน้ม  Brutalism 3) แนวโน้ม  Geometric  4) แนวโน้ม  Glass morphism 5) แนวโน้ม 
Mixing photography with graphics 6) แนวโน้ม  Soft shadows มีความถูกต้องและข้อมูล
สามารถน าไปใชเ้ป็นเกณฑใ์นการออกแบบได ้และตน้แบบแอปพลิเคชัน (ตน้แบบที่ 1) มีความ
เหมาะสมสามารถน าไปเป็นเครื่องมือสอบถามกลุม่ตวัอย่างได ้
 

ตารางท่ี 8 ผลการเก็บขอ้มลูและวิเคราะหแ์ปลผลค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญ ครัง้ท่ี 1 

ข้อ ค าถาม 
ผลการตัดสนิใจของผู้เชีย่วชาญ 

ทา่นที ่1 ทา่นที ่2 ทา่นที ่3 IOC การแปลผล 

1 จากแหลง่ขอ้มลู ทัง้ 5 แหลง่
นี ้มีความน่าเช่ือถือและ
สอดคลอ้งกบัหลกัการ ท่าน
เห็นดว้ยหรือไม่? 

+1 +1 +1 1 
สอดคลอ้ง 
มีค่าความ
เที่ยงตรง ใชไ้ด ้ 

2 จากการวิเคราะหน์ีมี้ผลท่ี
ถกูตอ้ง สามารถน าไปใช้
เป็นเกณฑใ์นการออกแบบ
ตน้แบบเพื่อการวิจยัได ้ท่าน
เห็นดว้ยหรือไม่? 

+1 +1 +1 1 
สอดคลอ้ง 
มีค่าความ
เที่ยงตรง ใชไ้ด ้ 

3 จากออกแบบตน้แบบแอป
พลิเคชนั (ตน้แบบที่ 1) 
สอดคลอ้งกบัแนวโนม้ 
สามารถน าไปเป็นเครื่องมือ
สอบถามกลุม่ตวัอย่างได ้
ท่านเห็นดว้ยหรอืไม่? 

+1 +1 +1 1 
สอดคลอ้ง 
มีค่าความ
เที่ยงตรง ใชไ้ด ้ 
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2.2 เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  พบว่า กลุ่มเพศชายและหญิง มีความคิดเห็นที่สอดคลอ้งกันคือ แนวโนม้ Brutalism และ 

Geometric เป็นแนวโน้มที่ ไม่ เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและธุรกิจนี ้  และแนวโน้ม Soft 

shadows, Mixing photography with graphics, Glassmorphism แ ล ะ  3D Graphics เ ป็ น

แนวโนม้ที่เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายและธุรกิจนี ้ หากแต่การจดัล าดบัยงัมีความแตกต่าง ดงันี ้

 

ตารางท่ี 9 ผลการเก็บขอ้มลูค าตอบของกลุม่ตวัอย่าง ครัง้ที่ 1 

  โดยเรียงล าดบัความชอบของแนวโนม้ ชอบมากท่ีสดุเป็นอนัดบัที่ 1 ถึง ชอบนอ้ยที่สดุเป็น

อนัดบัที่ 6 และความเหมาะสมในการน าไปใชง้านกบักลุม่เปา้หมายและธุรกิจบรกิารสง่อาหาร 

อันดับที ่
กลุ่มตัวอย่างที ่1 (เพศชาย) กลุ่มตัวอย่างที ่2 (เพศหญงิ) 

แนวโน้ม ความเหมาะสม แนวโน้ม ความเหมาะสม 

1 
Mixing photography 
with graphics  

เหมาะสม Soft shadows  เหมาะสม 

2 Glassmorphism  เหมาะสม 3D Graphics   เหมาะสม 

3 Soft shadows  เหมาะสม 
Mixing photography 
with graphics  

เหมาะสม 

4 3D Graphics   เหมาะสม Glassmorphism  เหมาะสม 

5 Brutalism  ไม่เหมาะสม Brutalism  ไม่เหมาะสม 

6 Geometric  ไม่เหมาะสม Geometric  ไม่เหมาะสม 

 

 ผูว้ิจยัจงึไดน้  าความคิดเหน็ของทัง้ 2 กลุม่มาวิเคราะหเ์พื่อน าไปปรบัปรุงและพฒันาตน้แบบให้

มีประสิทธิภาพมากขึน้ และจะน ามาทดสอบใหม่ เพ่ือความแมน่ย าของงานวิจยั โดยความคิดเห็น

ของทัง้ 2 กลุม่มีดงันี ้
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ตารางท่ี 10 การวิเคราะหค์ าตอบจากการเก็บขอ้มลูของกลุม่ตวัอย่าง ครัง้ที่ 1 

หวัข้อ ข้อดี ข้อเสีย วิเคราะหค์ าแนะน า
และแนวทางพัฒนา 

แนวโนม้ที่ 1  
3D Graphics    

รูปแบบป่ินโตน่าสนใจ  สีสนัสดใสมากเกินไป 
แย่งความโดดเด่นของ
อาหาร ใหค้วามรูส้กึ
เหมือนแอปพลิเคชนั 
“เป๋าตงัค”์  

ปรบัสี และปุ่ ม Call to 
action ใหเ้รียบง่ายขึน้ไม่
จ าเป็นตอ้งเป็น 3D 

แนวโนม้ที่ 2  
Brutalism  

มีความแปลกใหม่  มีความซบัซอ้นของสี 
ฟ้อนต ์และรูปรา่งต่าง ๆ 
ใชง้านยาก ใหค้วามรูส้กึ
เหมือนโปสเตอร ์ 

ปรบัใหด้งู่าย เป็น
ระเบียบขึน้  

แนวโนม้ที่ 3  
Geometric  

มีความแปลกใหม่  มีความซบัซอ้นของสี 
และรูปรา่งต่าง ๆมาก
เกินไป ลายตา ในบาง
จดุมองไม่ออกวา่เป็น
ปุ่ ม Call to action  

ปรบัใหด้งู่าย เป็น
ระเบียบขึน้  

แนวโนม้ที่ 4  
Glassmorphism  

มีความแปลกใหม่ ดงู่าย
สะอาดตา  

สีสนัสดใสมากเกินไป 
ใหค้วามรูส้กึเหมือนแอป
พลิเคชนัฟังเพลง
มากกวา่  

ปรบัสีสนัใหอ้อ่นลง  

แนวโนม้ที่ 5  
Mixing 
photography  
with graphics 

เป็นรูปแบบท่ีคุน้เคย  มีองคป์ระกอบภาพพืน้
หลงัเยอะเกินไป มี
ปรมิาณสีที่เยอะไป  

ปรบัสีใหส้วา่งขึน้ และ
ปุ่ ม Call to action ไม่
จ าเป็นตอ้งเป็นภาพจรงิ 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

137 

หวัข้อ ข้อดี ข้อเสีย วิเคราะหค์ าแนะน า
และแนวทางพัฒนา 

แนวโนม้ที่ 6  
Soft shadows   

มีเรียบง่ายสบายตา มีความซบัซอ้นของสี 
และรูปรา่งต่าง ๆมาก
เกินไป ลายตา ในบาง
จดุมองไม่ออกวา่เป็น
ปุ่ ม Call to action  

ปรบัใหด้งู่าย เป็น
ระเบียบขึน้  

ภาพรวมของส ี สีของแนวโนม้ที่ 6 Soft 
shadows ดสูะอาดตามี
ความน่าสนใจ และสีของ
แนวโนม้ที่ 5  
Mixing photography 
with graphics, แนวโนม้
ที่ 3 Geometric สีที่ออก
ตุน่ๆอมเทามีความ
น่าสนใจ 

สีฟ้าท าใหเ้กิดความรูส้กึ
เบื่ออาหาร 

สีที่เหมาะสมควรเป็นสี
ของความรูส้กึขีเ้กียจ
มากกวา่สีท่ีมีความแอค
ทีฟ หรอืสีสดฉดูฉาด สีที่
แนะน าคือ เทา ด า ขาว 
เขียวตุน่อมเทา และฟ้า
ตุน่อมเทา(ใชใ้นปรมิาณ
นอ้ย) แนะน าใหใ้ชส้ี
เขียวเพราะคุน้ชินกบัการ
สั่งอาหารออนไลน ์
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หวัข้อ ข้อดี ข้อเสีย วิเคราะหค์ าแนะน า
และแนวทางพัฒนา 

ภาพรวมของโลโก้
แอปพลิเคชนั  

โลโกข้องแนวโนม้ที่ 5 
Mixing photography  
with graphics และ
แนวโนม้ที่ 6 Soft 
shadows มีความ
น่าสนใจ เนื่องจากมีการ
ไลร่ะดบัสี (gradient) 
จากเขม้ไปอ่อนบรเิวณ
ปลายตวัอกัษร Z ใหด้มีู
ความวอ่งไว และสื่อถึง
การใชง้าน การปัดซา้ย-
ขวาที่เกิดจากฟังกช์ั่น
ของการใชง้าน หรอืการ
สง่อาหารอยา่งวอ่งไว 

โลโกมี้ความหลากหลาย
มากเกินไป ควรจะมี
รูปแบบท่ีคลา้ย ๆ กนั 

น าแนวโนม้ที่ 5 Mixing 
photography with 
graphics และแนวโนม้
ที่ 6 Soft shadows มา
พฒันาและเพิ่มสีสนั
ใหโ้ลโก ้สามารถ 
แตกตา่งกนัไดเ้ลก็นอ้ย 
แต่ควรอยู่ในขนาด
เดียวกนั 

ภาพรวมของหนา้
เมน ู 

- ใชง้านยาก เปลี่ยนจากหนา้เมนู
เหลือเพียง Navigation 
bar เพื่อใหใ้ชง้านง่าย
และสะดวกมากขึน้ 

 
3. วิเคราะหข์้อมูล และสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย คร้ังที ่2  

 น าตน้แบบแอปพลิเคชนั ที่ผ่านการสอบถามความคิดเห็นจากกลุ่มตวัอย่างแลว้ มาพฒันา
และปรบัปรุงใหส้อดคลอ้งกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง จึงไดผ้ลงานการออกแบบตน้แบบ
แอปพลิเคชนั (ตน้แบบที่ 2) จ านวน 6 ตน้แบบ ดงันี ้  
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4. เก็บข้อมูล คร้ังที ่2 และวิเคราะหผ์ลลัพธ ์

4.1 เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
 พบว่าตน้แบบแอปพลิเคชัน (ตน้แบบที่ 2) มีความเหมาะสมสามารถน าไปเป็นเครื่องมือ
สอบถามกลุม่ตวัอย่างได ้

ตารางท่ี 11 ผลการเก็บขอ้มลูและวิเคราะหแ์ปลผลค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญ ครัง้ท่ี 2 

ข้อ ค าถาม 
ผลการตัดสนิใจของผู้เชีย่วชาญ 

ทา่นที ่1 ทา่นที ่2 ทา่นที ่3 IOC การแปลผล 

1 จากออกแบบตน้แบบแอป

พลิเคชนั (ตน้แบบที่ 2) 

สอดคลอ้งกบัแนวโนม้ 

สามารถน าไปเป็นเครื่องมือ

สอบถามกลุม่ตวัอย่างได ้

ท่านเห็นดว้ยหรอืไม่? 

+1 +1 +1 1 

สอดคลอ้ง 

มีค่าความ

เที่ยงตรง ใชไ้ด ้

 

 
4.2 เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์

 พบว่า กลุ่มเพศชายและหญิง มีความคิดเห็นที่สอดคลอ้งกันคือ แนวโนม้ Brutalism และ 
Geometric เป็นแนวโน้มที่ ไม่ เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและธุรกิจนี ้  และแนวโน้ม Soft 
shadows, Mixing photography with graphics, Glassmorphism แ ล ะ  3D Graphics เ ป็ น
แนวโนม้ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและธุรกิจนี ้โดยแนวโนม้ Soft shadows มีความคิดเห็น
สอดคลอ้งกนัเป็นเอกฉนัทว์่าเหมาะสมที่สดุในการน าไปใชง้านกบักลุ่มเป้าหมายและธุรกิจบรกิาร
ส่งอาหาร รองลงคือแนวโน้ม Mixing photography with graphics และ Glassmorphism มี
ล  าดับที่ แตกต่างกันในกลุ่ม เพศชายและหญิ ง โดยกลุ่ม เพศชายชอบ แนวโน้ม  Mixing 
photography with graphics มากกว่าแนวโน้ม Glassmorphism ในขณะที่ กลุ่มเพศหญิงชอบ
แนวโน้ม Glassmorphism มากกว่าแนวโน้ม Mixing photography with graphics ผู้วิจัยจึง
วิเคราะหว์่าหากจะน าแนวโนม้ทัง้ 2 นีไ้ปพฒันาต่อสามารถใช้ผสมผสานกันได ้และแนวโนม้ 3D 
Graphics ถกูจดัล าดบัความชอบเป็นอนัดบัที่ 4 และมีความเหมาะสมในการน าไปใช ้
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ตารางท่ี 12 ผลการเก็บขอ้มลูค าตอบของผูก้ลุม่ตวัอย่าง ครัง้ท่ี 2 

 โดยเรียงล าดบัความชอบของแนวโนม้ ชอบมากที่สดุเป็นอนัดบัที่ 1 ถึง ชอบนอ้ยที่สดุเป็น
อนัดบัที่ 6 และความเหมาะสมในการน าไปใชง้านกบักลุม่เปา้หมายและธุรกิจบรกิารสง่อาหาร 

อันดับที ่
กลุ่มตัวอย่างที ่1 (เพศชาย) กลุ่มตัวอย่างที ่2 (เพศหญงิ) 

แนวโน้ม ความเหมาะสม แนวโน้ม ความเหมาะสม 

1 Soft shadows  เหมาะสม Soft shadows  เหมาะสม 

2 

Mixing 

photography with 

graphics  

เหมาะสม Glassmorphism  เหมาะสม 

3 Glassmorphism  เหมาะสม 

Mixing 

photography with 

graphics  

เหมาะสม 

4 3D Graphics   เหมาะสม 3D Graphics   เหมาะสม 

5 Brutalism  ไม่เหมาะสม Brutalism  ไม่เหมาะสม 

6 Geometric  ไม่เหมาะสม Geometric  ไม่เหมาะสม 

 

   ผูว้ิจัยจึงไดน้  าความคิดเห็นของทั้ง 2 กลุ่มมาวิเคราะหพ์บว่า แนวโนม้ Soft shadows 

เป็ น แน วโน้ม ที่ เห ม าะสมมากที่ สุ ด  รอ งล งม าคื อ แน วโน้ม  Mixing photography with 

graphics และ Glassmorphism ซึ่งกลุม่เพศชายพงึพอใจกบัแนวโนม้ Mixing photography with 

graphics มากกว่า ในขณะที่กลุม่เพศหญิงพงึพอใจกบัแนวโนม้ Glassmorphism มากกว่า ล าดบั

ถัดมาที่ มีความเหมาะสมในการน าไปใช้งานต่อได้ คือแนวโน้ม 3D Graphics ส่วนแนวโน้ม 

Brutalism และ Geometric เป็นแนวโนม้ที่ไม่เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายและธุรกิจนี ้และผูว้ิจยัยงั
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ไดว้ิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตน้แบบแอปพลิเคชัน เพื่อเป็นค าแนะน าและ

แนวทางพฒันาในอนาคต ดงันี ้

ตารางท่ี 13 การวิเคราะหค์ าตอบจากการเก็บขอ้มลูของกลุม่ตวัอย่าง ครัง้ที่ 2 

หวัข้อ ข้อด ี ข้อเสีย วิเคราะหค์ าแนะน า
และแนวทางพัฒนา 

แนวโนม้ที่ 1  
3D Graphics    

เรียบง่าย น่าสนใจ น่า
ใชง้าน 

บางครัง้การใชภ้าพ 3D 
ก็ท าใหค้วามรูส้กึหิว 
หรอืความน่าทานของ
อาหารลดลงไป 

ควรเลือกใชภ้าพ 3D 
เฉพาะบางสว่น เช่น 
ไอคอนภาพประกอบ ไม่
จ าเป็นตอ้งใชก้บัพืน้หลงั
การด์ต่าง ๆ 

แนวโนม้ที่ 2  
Brutalism  

มีความแปลก
ใหม่ เรียบง่ายขึน้กวา่
ตน้แบบที่ 1 

Typography ที่เลือกใช้
ดไูม่ออกวา่เป็น Call to 
action  

ควรปรบั Typography 
ใหม้องออกวา่สามารถ
กดได ้

แนวโนม้ที่ 3  
Geometric  

เรียบง่ายขึน้กวา่
ตน้แบบที่ 1 

เนื่องดว้ยรูปอาหารไม่
ค่อยเด่น เลยท าใหไ้ม่นา่
รบัประทานหรอืมองไม่
ออกวา่เป็นแอปพลิเค
ชนัสั่งอาหาร และรูปรา่ง 
Geometric ไม่ไดมี้
ความสมัพนัธก์บัอาหาร 

ควรปรบัอาหารใหเ้ด่นขึน้
และ
รูปรา่ง Geometric ควรมี
ปรมิาณที่นอ้ยในหนา้
อาหาร และสามารถใช้
กราฟิก Geometric สื่อ
ถึงอาหารไดช้ดัเจนขึน้ ใน
หนา้ Splash 

แนวโนม้ที่ 4  
Glassmorphism  

เรียบง่าย น่าสนใจ น่า
ใชง้าน 

บรเิวณที่เป็นฝา้เบลอ
น ามาใชง้านตอ่ไดย้าก
ในบางหนา้  

สามารถใชเ้ป็นสว่นเสรมิ
ไดแ้ต่ไม่ใช่กราฟิกหลกั
ของแอปพลิเคชนั 
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หวัข้อ ข้อด ี ข้อเสีย วิเคราะหค์ าแนะน า
และแนวทางพัฒนา 

แนวโนม้ที่ 5  
Mixing 
photography  
with graphics 

เป็นรูปแบบท่ีคุน้เคย  ภาพในหนา้ Splash ให้
ความรูส้กึเหงา เศรา้ ไม่
สดใหม่ คลา้ยแอป
พลิเคชนัทั่วไปในธุรกิจนี ้

ควรปรบัภาพใหด้มีู
ชีวิตชีวามากขึน้ และ
ไอคอนต่าง ๆควร
ออกแบบใหส้ื่อถึงอาหาร 

แนวโนม้ที่ 6  
Soft shadows   

เรียบง่าย น่าสนใจ น่า
ใชง้าน 

การควบคณุคณุภาพ
รูปภาพเวลาใชง้านจรงิ 
อาจจะไม่สามารถ
ควบคมุไดท้ัง้หมด 

สามารถผสมรูปภาพจรงิ
มาใชไ้ดใ้นบางสว่น และ
ไอคอนต่าง ๆควร
ออกแบบใหส้ื่อถึงอาหาร 

ภาพรวมของส ี เรียบง่าย น่าสนใจ น่า
ใชง้าน และปุ่ ม Call to 
action สีด ามีความ
น่าสนใจ 

แต่ละแนวทางมีค่า
น า้หนกัสีไม่เท่ากนั 

ควรใชส้ดัสว่นของสีเขียว
ใหน้อ้ยลง เนน้พืน้ที่สีขาว 
ปรมิาณสีของแนวโนม้ที่ 
6 Soft shadows มีความ
เหมาะสมด ี

ภาพรวมของโลโก้
แอปพลิเคชนั  

สวยงามด ี แนวโนม้ที่ 
2 Brutalism ไม่ควรมี
จดุสีด า แนวโนม้ที่ 2  
Brutalism ควร
ออกแบบสีเขียวใหอ้ยู่
ตรงกลางคลา้ยแนวโนม้
อื่น ๆ  

สามารถเลือกใชต้าม
แนวโนม้ที่ 4, 5, 6 ได ้ 

ภาพรวมเมนู
ดา้นลา่ง 

เรียบง่าย น่าสนใจ น่า
ใชง้าน 

ไม่ควรมีวงกลมใหญ่ๆ
แนวโนม้ที่ 1 และ 3 
สว่นแนวโนม้ที่ 2 ยงัดู
ไม่โดดเด่น 

สามารถเลือกใชต้าม
แนวโนม้ที่ 4, 5, 6 ได ้

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

149 

ด้านที ่2 การออกแบบโฆษณา 

1. วิเคราะหข์้อมูล และสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 

  จากการรวบรวมขอ้มลูจดุจบัใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) มีความหลากหลาย
ทัง้ประเภทจดุจบัใจและค าจ ากดัความ ผูว้ิจยัจึงจ าเป็นตอ้งใชก้ระบวนการวิเคราะหโ์ดยใชผ้ลรวม
ของจ านวนแหล่งที่มาเป็นเกณฑ ์หากจดุจบัใจมีความหมายหรือภาพลกัษณไ์ปในทิศทางเดียวกนั 
จะถือวา่อยู่ในหมวดหมู่กลุม่เดียวกนั และหากผลลพัธข์องกลุม่ใดมีค่ามากกวา่ครึง่หนึ่งของจ านวน
แหลง่ที่มาทัง้หมด จงึสามารถน ามาเป็นแนวทางออกแบบเครื่องมือในการเก็บขอ้มลูได ้ 
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ตารางท่ี 14 การวิเคราะหข์อ้มลูจดุจบัใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) 

จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeals) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
เล
อล
กัษ

ณ
 ์ศ
รีเก

ษม
ศิร
า (

25
43

) 

2 
ณ
ฐั จ

นัท
สิง
ห ์

(2
54

8)
 

3 
วชั
รา
ธร
 เพ
ญ็
ศศิ
ธร

 (2
55

1)
 

4 
อภ
ินนั
ทน
 ์ส
มุท
มุพ

ฤก
ษ ์

(2
56

0)
 

5 
พร
ทิพ

ย ์
สมั
ปัต
ตะ
วน
ิช (

25
46

) 

1 Price or Value appeal 
  สิ่งดงึดดูใจดา้นราคาหรือคณุค่า 
2 Economy in purchase appeal 
  จดุจบัใจดา้นความประหยดัในการซือ้ 
2 Economy in operation appeal 
  จดุจบัใจดา้นความประหยดัในการ
ท างาน 
2 Money gain appeal 
  จดุจบัใจการไดร้บัเงินคืน 
3 Price and Value appeal  
  จดุจบัใจดา้นราคาและความคุม้ค่า 
4 Thriftiness appeal 
  จดุจบัใจดา้นความประหยดั 
4 Economy appeal 
  จดุจบัใจดา้นความคุม้ค่า 
5 Price appeal 
  จดุจบัใจดา้นราคา  

/ / / / / 5 

1 Ego appeal 
  สิ่งดงึดดูใจดา้นความรูส้กึนึกคิดที่ 

/ / / / / 5 
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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeals) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
เล
อล
กัษ

ณ
 ์ศ
รีเก

ษม
ศิร
า (

25
43

) 

2 
ณ
ฐั จ

นัท
สิง
ห ์

(2
54

8)
 

3 
วชั
รา
ธร
 เพ
ญ็
ศศิ
ธร

 (2
55

1)
 

4 
อภ
ินนั
ทน
 ์ส
มุท
มุพ

ฤก
ษ ์

(2
56

0)
 

5 
พร
ทิพ

ย ์
สมั
ปัต
ตะ
วน
ิช (

25
46

) 

2 Individuality appeal 
  จดุจบัใจดา้นความเป็นตวัของตวัเอง 
3 Status and Ego Needs appeal 
  จดุจบัใจดา้นความตอ้งการสถานะทาง
สงัคม การเคารพนบัถือ  ต่อตนเอง 
4 Egoism appeal 
  จดุจบัใจดา้นความรูส้กึนกึคิดท่ีมีต่อ
ตนเอง 
5 Ego appeal 
  จดุจบัใจดา้นความเป็นตวัเอง 
1 Fear or Anger appeal  
  สิ่งดงึดดูใจดา้นความกลวัหรือความโกรธ 
3 Fear appeal 
  จดุจบัใจดา้นความกลวั 
4 Fear appeal 
  จดุจบัใจดา้นความกลวั 
5 Fear/Anxiety appeal  
  จดุจบัใจดา้นความกลวั/กงัวลใจ 

/  / / / 4 

1 Sex Love and Social acceptance 
appeal 

/  / / / 4 
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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeals) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
เล
อล
กัษ

ณ
 ์ศ
รีเก

ษม
ศิร
า (

25
43

) 

2 
ณ
ฐั จ

นัท
สิง
ห ์

(2
54

8)
 

3 
วชั
รา
ธร
 เพ
ญ็
ศศิ
ธร

 (2
55

1)
 

4 
อภ
ินนั
ทน
 ์ส
มุท
มุพ

ฤก
ษ ์

(2
56

0)
 

5 
พร
ทิพ

ย ์
สมั
ปัต
ตะ
วน
ิช (

25
46

) 

  สิ่งดงึดดูใจดา้นเพศ ความรกั และการ
ยอมรบัทางสงัคม 
3 Sex appeal 
  จดุจบัใจเรื่องเพศ 
4 Sex appeal 
  จดุจบัใจเรื่องเพศ 
5 Sex appeal 
  จดุจบัใจเรื่องเพศ 
1 Sensory appeal 
  สิ่งดงึดดูใจดา้นประสาทสมัผสั 
4 Sensory appeal 
  จดุจบัใจดา้นประสาทสมัผสั 
5 Sensory appeal 
  จดุจบัใจดา้นประสาทสมัผสั 

/   / / 3 

1 Humor appeal 
  สิ่งดงึดดูใจดา้นอารมณข์นั 
 
3 Humor appeal 
  จดุจบัใจดา้นอารมณข์นั 

/  /  / 3 
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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeals) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
เล
อล
กัษ

ณ
 ์ศ
รีเก

ษม
ศิร
า (

25
43

) 

2 
ณ
ฐั จ

นัท
สิง
ห ์

(2
54

8)
 

3 
วชั
รา
ธร
 เพ
ญ็
ศศิ
ธร

 (2
55

1)
 

4 
อภ
ินนั
ทน
 ์ส
มุท
มุพ

ฤก
ษ ์

(2
56

0)
 

5 
พร
ทิพ

ย ์
สมั
ปัต
ตะ
วน
ิช (

25
46

) 

5 Humor appeal 
  จดุจบัใจดา้นอารมณข์นั 

2 Comfort appeal 
  จดุจบัใจดา้นความสบาย 
2 Economy in operation appeal 
  จดุจบัใจดา้นความประหยดัในการ
ท างาน 
2 Convenience appeal 
  จดุจบัใจดา้นความสะดวก 
4 Comfort, Convenience appeal 
  จดุจบัใจดา้นความสะดวกสบาย 

 /  /  2 

3 Efficiency appeal 
  จดุจบัใจดา้นประสิทธิภาพ 
5 Efficiency appeal 
  จดุจบัใจดา้นประสิทธิภาพ 

  /  / 2 

3 Feature appeal 
  จดุจบัใจดา้นลกัษณะพิเศษ 
5 Feature appeals 
   จดุจบัใจที่ใชล้กัษณะเดน่ของสินคา้ 

  /  / 2 
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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeals) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
เล
อล
กัษ

ณ
 ์ศ
รีเก

ษม
ศิร
า (

25
43

) 

2 
ณ
ฐั จ

นัท
สิง
ห ์

(2
54

8)
 

3 
วชั
รา
ธร
 เพ
ญ็
ศศิ
ธร

 (2
55

1)
 

4 
อภ
ินนั
ทน
 ์ส
มุท
มุพ

ฤก
ษ ์

(2
56

0)
 

5 
พร
ทิพ

ย ์
สมั
ปัต
ตะ
วน
ิช (

25
46

) 

1 Sex Love and Social acceptance 
appeal 
  สิ่งดงึดดูใจดา้นเพศ ความรกั และการ
ยอมรบัทางสงัคม 
4 Love appeal 
  จดุจบัใจดา้นความรกั 

/   /  2 

3 Nostalgia appeal 
  จดุจบัใจดา้นความคิดถึงระลกึถึง วนั
เก่าๆ ท่ีมีความสขุ 
4 Nostalgia appeal 
  จดุจบัใจดา้นการหวนระลกึ 

  / /  2 

3 Parenthood and Family Life appeal 
  จดุจบัใจดา้นความสมัพนัธข์องพอ่ แม ่
และครอบครวั 
4 Family appeal 
  จดุจบัใจดา้นความเป็นครอบครวั 

  / /  2 

2 Pleasure appeal  
  จดุจบัใจดา้นความสขุ 
4 Pleasure appeal 

 /  /  2 
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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeals) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
เล
อล
กัษ

ณ
 ์ศ
รีเก

ษม
ศิร
า (

25
43

) 

2 
ณ
ฐั จ

นัท
สิง
ห ์

(2
54

8)
 

3 
วชั
รา
ธร
 เพ
ญ็
ศศิ
ธร

 (2
55

1)
 

4 
อภ
ินนั
ทน
 ์ส
มุท
มุพ

ฤก
ษ ์

(2
56

0)
 

5 
พร
ทิพ

ย ์
สมั
ปัต
ตะ
วน
ิช (

25
46

) 

  จดุจบัใจดา้นความสขุ/พงึพอใจ 

2 Pride and Prestige appeal 
  จดุจบัใจดา้นความภมูิใจและความ
หรูหรา 
4 Pride appeal 
  จดุจบัใจดา้นความภมูิใจ 
4 Luxury appeal 
  จดุจบัใจดา้นความหรูหรา 

 /  /  2 

1 Quality appeal  
 สิ่งดงึดดูใจดา้นคณุภาพ 
3 Quality appeal 
  จดุจบัใจดา้นคณุภาพ 

/  /   2 

3 Shock appeal 
  จดุจบัใจเนน้เรื่องที่ท  าใหต้กใจ/สะเทือน
ใจ 
4 Excitement appeal 
  จดุจบัใจดา้นความตื่นเตน้ ทา้ทาย 

  / /  2 

1 Sex Love and Social acceptance 
appeal 

/ /    2 
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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeals) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
เล
อล
กัษ

ณ
 ์ศ
รีเก

ษม
ศิร
า (

25
43

) 

2 
ณ
ฐั จ

นัท
สิง
ห ์

(2
54

8)
 

3 
วชั
รา
ธร
 เพ
ญ็
ศศิ
ธร

 (2
55

1)
 

4 
อภ
ินนั
ทน
 ์ส
มุท
มุพ

ฤก
ษ ์

(2
56

0)
 

5 
พร
ทิพ

ย ์
สมั
ปัต
ตะ
วน
ิช (

25
46

) 

  สิ่งดงึดดูใจดา้นเพศ ความรกั และการ
ยอมรบัทางสงัคม 
2 Conformity appeal 
  จดุจบัใจดา้นการท าตามสงัคม 
2 Emulation appeal 
  จดุจบัใจดา้นความเป็นเหมือนผูอ้ื่น 
1 Testimonials/Star appeal  
  สิ่งดงึดดูใจดา้นความนิยม/เช่ือถือที่มีต่อ
บคุคลที่มีช่ือเสียงและผู ้รบัรองสินคา้ 
5 Star appeal 
  จดุจบัใจโดยใชด้ารา 

/    / 2 

1 Guilt appeal 
  สิ่งดงึดดูใจดา้นความรูส้กึผดิ 
4 Guilt appeal 
  จดุจบัใจดา้นความรูส้กึผดิ 

/   /  2 

4 Acquisitiveness appeal 
  จดุจบัใจดา้นความโลภ 

   /  1 

4 Aesthetic appeal 
  จดุจบัใจดา้นความสนุทรยี/์รื่นรมย ์

   /  1 
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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeals) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
เล
อล
กัษ

ณ
 ์ศ
รีเก

ษม
ศิร
า (

25
43

) 

2 
ณ
ฐั จ

นัท
สิง
ห ์

(2
54

8)
 

3 
วชั
รา
ธร
 เพ
ญ็
ศศิ
ธร

 (2
55

1)
 

4 
อภ
ินนั
ทน
 ์ส
มุท
มุพ

ฤก
ษ ์

(2
56

0)
 

5 
พร
ทิพ

ย ์
สมั
ปัต
ตะ
วน
ิช (

25
46

) 

4 Affiliation appeal 
  จดุจบัใจดา้นการมีสว่นรว่ม 

   /  1 

4 Appetite appeal 
  จดุจบัใจดา้นความอยากอาหาร 

   /  1 

4 Aspiration appeal 
  จดุจบัใจดา้นความทะเยอทะยาน 

   /  1 

4 Attractiveness appeal 
  จดุจบัใจดา้นความดงึดดูใจ 

   /  1 

4 Avoidance appeal 
  จดุจบัใจดา้นการหลีกเลี่ยงภาระหนา้ท่ี 

   /  1 

4 Cleanliness appeal 
  จดุจบัใจดา้นความสะอาด 

   /  1 

5 Competitive advantage appeal 
  จดุจบัใจดา้นความไดเ้ปรียบ 

    / 1 

2 Creativeness appeal 
  จดุจบัใจดา้นความคิดสรา้งสรรค ์

 /    1 

3 Dead Celebrities appeal 
  จดุจบัใจที่ผูน้  าเสนอเป็นบคุคลมีช่ือเสียง

  /   1 
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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeals) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
เล
อล
กัษ

ณ
 ์ศ
รีเก

ษม
ศิร
า (

25
43

) 

2 
ณ
ฐั จ

นัท
สิง
ห ์

(2
54

8)
 

3 
วชั
รา
ธร
 เพ
ญ็
ศศิ
ธร

 (2
55

1)
 

4 
อภ
ินนั
ทน
 ์ส
มุท
มุพ

ฤก
ษ ์

(2
56

0)
 

5 
พร
ทิพ

ย ์
สมั
ปัต
ตะ
วน
ิช (

25
46

) 

ในอดีตท่ีเสียชีวิตแลว้ 
2 Dependability appeal 
  จดุจบัใจดา้นความไวว้างใจ 

 /    1 

2 Durability appeal 
  จดุจบัใจดา้นความคงทน 

 /    1 

4 Health appeal 
  จดุจบัใจดา้นสขุภาพ 

   /  1 

4 Identification/Hero appeal 
  จดุจบัใจดา้นความเป็นท่ีช่ืนชอบ 

   /  1 

4 Mental Stimulation appeal 
  จดุจบัใจดา้นการกระตุน้จิตใจ 

   /  1 

5 Music appeal 
  จดุจบัใจทางดา้นดนตร ี

    / 1 

5 News appeal 
  จดุจบัใจในเชิงข่าว 

    / 1 

1 Novelty appeal  
  สิ่งดงึดดูใจดว้ยโฆษณาที่แปลกใหม่  

/     1 
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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeals) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
เล
อล
กัษ

ณ
 ์ศ
รีเก

ษม
ศิร
า (

25
43

) 

2 
ณ
ฐั จ

นัท
สิง
ห ์

(2
54

8)
 

3 
วชั
รา
ธร
 เพ
ญ็
ศศิ
ธร

 (2
55

1)
 

4 
อภ
ินนั
ทน
 ์ส
มุท
มุพ

ฤก
ษ ์

(2
56

0)
 

5 
พร
ทิพ

ย ์
สมั
ปัต
ตะ
วน
ิช (

25
46

) 

4 Patriotism appeal 
  จดุจบัใจดา้นความเป็นชาตินิยม 

   /  1 

4 Poignancy appeal 
  จดุจบัใจดา้นความปวดรา้ว 

   /  1 

5 Product/service popularity appeal 
  จดุจบัใจดา้นความนิยม 

    / 1 

4 Relief appeal 
  จดุจบัใจดา้นความโลง่ใจ 

   /  1 

3 Respect for Authority appeal 
  จดุจบัใจดา้นการใหค้วามเช่ือถือกบั
ผูเ้ช่ียวชาญ 

  /   1 

4 Responsibility appeal 
  จดุจบัใจดา้นความรบัผิดชอบต่อหนา้ที่ 

   /  1 

4 Safety and Security appeal 
  จดุจบัใจดา้นความปลอดภยัและไดร้บั
การคุม้ครอง 

   /  1 

4 Sorrow appeal 
  จดุจบัใจดา้นความเศรา้โศก 

   /  1 
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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising 
Appeals) 

แหล่งข้อมูลที ่

ผล
รว
ม 

1 
เล
อล
กัษ

ณ
 ์ศ
รีเก

ษม
ศิร
า (

25
43

) 

2 
ณ
ฐั จ

นัท
สิง
ห ์

(2
54

8)
 

3 
วชั
รา
ธร
 เพ
ญ็
ศศิ
ธร

 (2
55

1)
 

4 
อภ
ินนั
ทน
 ์ส
มุท
มุพ

ฤก
ษ ์

(2
56

0)
 

5 
พร
ทิพ

ย ์
สมั
ปัต
ตะ
วน
ิช (

25
46

) 

5 Warmth appeal 
  จดุจบัใจดา้นความอบอุน่ 

    / 1 

 

  ผลการวิเคราะหด์ว้ยตวัเองของผูว้ิจยั พบว่ามีแนวโนม้ทัง้หมด 6 กลุม่ที่มีผลรวมผ่านเกณฑ ์
ไดแ้ก่ 1) จุดจับใจดา้นความคุม้ค่าในการซือ้และการท างาน 2) จุดจับใจดา้นความเป็นตัวเอง มี
แหล่งขอ้มลูกล่าวถึงมากที่สดุ 5 แหล่งขอ้มลู 3) จุดจบัใจดา้นความกลวัหรือความโกรธ 4) จุดจบั
ใจดา้นเพศ มีแหล่งขอ้มลูกล่าวถึงรองลงมา 4 แหล่งขอ้มูล และ 5) จุดจับใจดา้นประสาทสมัผัส  
6) จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน มีแหล่งข้อมูลกล่าวถึงรองลงมา 3 แหล่งข้อมูล ทั้งนี ้ผู้วิจัยยังได้
วิเคราะหเ์พื่อหาค าส าคญัในแตล่ะกลุม่แนวโนม้เพื่อใชช่ื้อเรียกแทน ดงันี ้
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ตารางท่ี 15 การวิเคราะหค์ าส าคญัของจดุจบัใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) 

จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) ค าส าคัญ 

1 Price or Value appeal 
  สิ่งดงึดดูใจดา้นราคาหรือคณุค่า 
2 Economy in purchase appeal 
  จดุจบัใจดา้นความประหยดัในการซือ้ 
2 Economy in operation appeal 
  จดุจบัใจดา้นความประหยดัในการท างาน 
2 Money gain appeal 
  จดุจบัใจการไดร้บัเงินคืน 
3 Price and Value appeal  
  จดุจบัใจดา้นราคาและความคุม้ค่า 
4 Thriftiness appeal 
  จดุจบัใจดา้นความประหยดั 
4 Economy appeal 
  จดุจบัใจดา้นความคุม้ค่า 
5 Price appeal 
  จดุจบัใจดา้นราคา 

Price or Value appeal 
จดุจบัใจดา้นความคุม้ค่าในการซือ้และการ

ท างาน 
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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) ค าส าคัญ 

1 Ego appeal 
  สิ่งดงึดดูใจดา้นความรูส้กึนึกคิดที่ 
2 Individuality appeal 
  จดุจบัใจดา้นความเป็นตวัของตวัเอง 
3 Status and Ego Needs appeal 
  จดุจบัใจดา้นความตอ้งการสถานะทางสงัคม การ
เคารพนบัถือ  ต่อตนเอง 
4 Egoism appeal 
  จดุจบัใจดา้นความรูส้กึนกึคิดท่ีมีต่อตนเอง 
5 Ego appeal 
  จดุจบัใจดา้นความเป็นตวัเอง 

Ego appeal 
จดุจบัใจดา้นความเป็นตวัเอง 

  

1 Fear or Anger appeal  
  สิ่งดงึดดูใจดา้นความกลวัหรือความโกรธ 
3 Fear appeal 
  จดุจบัใจดา้นความกลวั 
4 Fear appeal 
  จดุจบัใจดา้นความกลวั 
5 Fear/Anxiety appeal  
  จดุจบัใจดา้นความกลวั/กงัวลใจ 

Fear or Anger appeal 
จดุจบัใจดา้นความกลวัหรือความโกรธ 
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จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) ค าส าคัญ 

1 Sex Love and Social acceptance appeal 
  สิ่งดงึดดูใจดา้นเพศ ความรกั และการยอมรบัทาง
สงัคม 
3 Sex appeal 
  จดุจบัใจเรื่องเพศ 
4 Sex appeal 
  จดุจบัใจเรื่องเพศ 
5 Sex appeal 
  จดุจบัใจเรื่องเพศ 

Sex appeal 
จดุจบัใจดา้นเพศ 

  

1 Sensory appeal 
  สิ่งดงึดดูใจดา้นประสาทสมัผสั 
4 Sensory appeal 
  จดุจบัใจดา้นประสาทสมัผสั 
5 Sensory appeal 
  จดุจบัใจดา้นประสาทสมัผสั 

Sensory appeal 
จดุจบัใจดา้นประสาทสมัผสั 

  

1 Humor appeal 
  สิ่งดงึดดูใจดา้นอารมณข์นั 
3 Humor appeal 
  จดุจบัใจดา้นอารมณข์นั 
5 Humor appeal 
  จดุจบัใจดา้นอารมณข์นั 

Humor appeal 
จดุจบัใจดา้นอารมณข์นั 

  

 
 เม่ือได้จุดจับใจทั้งหมด 6 กลุ่ม แลว้ผู้วิจัยจึงไดน้  ากลยุทธ์ที่ไดจ้ากผลวิจัย มาออกแบบ
โฆษณา ใหต้รงตามกบัจดุจบัใจแบบต่าง ๆ  จึงไดผ้ลงานการออกแบบตน้แบบโฆษณา จ านวน 6 
ตน้แบบ ดงันี ้  
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ตารางที่  16 ค าอธิบายต้นแบบโฆษณา: จุดจับใจด้านความคุ้มค่าในการซือ้และการท างาน 
(Price or  Value appeal) 

หวัข้อ ค าอธิบาย 

ภาพประกอบ  
(Illustration) 

ภาพนาฬกิาท่ีถกูแบง่ครึง่ระหวา่งภาพถา่ย และภาพวาดลายเสน้ ส่ือ
ถึงความคุม้คา่ในการช่วยประหยดัเวลา และน าเวลาสว่นที่เหลือไป
ท าในกิจกรรมอื่น ๆ ที่ตนสนใจ 

  

ค าพาดหวั  
(Headline) 

เซฟเวลา ไดอ้ีก๊กก!  
เป็นประโยคที่คลา้ยน า้เสียงของค าพดูยอตฮิตของคนใน Gen Y 
และสื่อความค าวา่ “ไดอ้ีก” หมายถึงเอาเวลาไปท าอย่างอื่นไดอ้ีก  

  

พาดรองหวั  
(Sub-Headline) 

ดว้ยฟีเจอร ์My plan 
เป็นการบอกใหท้ราบว่า ZOON มีฟีเจอรท์ี่ตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ได ้

  

ขอ้ความขยายรายละเอียด  
(Amplification of Story) 

- มีเวลาเหลือไปท าอย่างอื่นไดอ้ีกเยอะ 
-ช่วยจดัการแพลนเมนอูาหารลว่งหนา้ และฟีเจอรอ์ื่น ๆ ที่ช่วยคิดเมน ู
ใหก้ารสั่งอาหารเป็นเรื่องง่ายกวา่เดิม 

  

ขอ้ความที่ตอ้งการให้
กระท า  
(action to take) 

โหลด ZOON เลย! 
  

สโลแกน 
(Slogan) 

รสชาติของความสบาย 
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ตารางท่ี 17 ค าอธิบายตน้แบบโฆษณา: จดุจบัใจดา้นความเป็นตวัเอง (Ego appeal) 

หวัข้อ ค าอธิบาย 

ภาพประกอบ  
(Illustration) 

ภาพเกมเมอรท์ี่มีท่าทีดีใจในความส าเรจ็เลก็ ๆอย่างการชนะเกม 
Level 99 ในวนัเดียว ตวัแทนของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั ZOON ที่มี
เวลาเหลือมาโฟกสักบักิจกรรมที่เป็นแพชชั่นของตวัเองไดอ้ย่างเต็มที่ 

  

ค าพาดหวั  
(Headline) 

ทกุแพชชั่น เป็นจรงิได ้
เป็นถอ้ยค าสนบัสนนุคณุค่าในตวัเอง ความฝันของกลุม่เปา้หมายวา่
คณุสามารถท าแพชชั่นต่าง ๆใหเ้ป็นจรงได ้เพราะมี ZOON คอยเป็น
ตวัช่วยซพัพอรต์ใหอ้ยู่เสมอ 

  

พาดรองหวั  
(Sub-Headline) 

ดว้ยฟีเจอร ์Meal plan 
เป็นการบอกใหท้ราบว่า ZOON มีฟีเจอรท์ี่ตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ได ้

  

ขอ้ความขยายรายละเอียด  
(Amplification of Story) 

- มีเวลาเหลือไปอพัเวลเต็มที่ 
- ช่วยคดัเลือกอาหาร ไม่ตอ้งสั่งบอ่ย สั่งครัง้เดียวไดท้ัง้เดือน 
ประหยดัเวลาในการเลือกสั่งอาหารกวา่ 30 นาทีตอ่มือ้* 

  

ขอ้พิสจูนท์ี่กลา่วอา้ง  
(proof of claim) 

*ค่าเฉลี่ยจากการสมัภาษณก์ลุม่ตวัอย่างจ านวน 16 คน 
  

ขอ้ความที่ตอ้งการให้
กระท า  
(action to take) 

โหลด ZOON เลย! 
  

สโลแกน 
(Slogan) 

รสชาติของความสบาย 
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ตารางที่ 18 ค าอธิบายตน้แบบโฆษณา: จดุจบัใจดา้นความกลวัหรือความโกรธ (Fear or Anger appeal) 

หวัข้อ ค าอธิบาย 

ภาพประกอบ  
(Illustration) 

ภาพจ าลองประสบการณข์องผูใ้ชง้านท่ีมกัจะเจอปัญหาการสั่ง
อาหารไม่ตรงใจ หรอืจดจ ารายะเอียดของเมนทูี่ชอบหรอืไม่ชอบได ้
ซึง่เรื่องราวเหลา่นีส้ามารถเกิดขึน้ไดใ้นคนที่เป็นคูร่กั และมกัจะมีปาก
เสียงใหเ้กิดความโกรธและความกลวัไดท้ัง้ 2 ฝ่าย เพื่อสื่อถึงปัญหา
ถา้หากไม่มีหรอืไม่ไดใ้ชแ้อปพลิเคชนั ZOON 

  

ค าพาดหวั  
(Headline) 

ทกุมือ้ ไม่ตอ้งมีเรื่อง 
สื่อสารวา่เหตกุารณใ์นภาพจะไม่เกิดขึน้ เพื่อชีแ้นะทางออกของ
ปัญหาจากความกลวัหรือความโกรธ 

  

พาดรองหวั  
(Sub-Headline) 

ดว้ยฟีเจอร ์AI Recommend 
เป็นการบอกใหท้ราบว่า ZOON มีฟีเจอรท์ี่ตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ได ้

  

ขอ้ความขยายรายละเอียด  
(Amplification of Story) 

- ปัญหาเลก็ ๆของมือ้ คือเรื่องใหญ่เสมอ  
สั่งเมนไูม่ถกูใจ จ าไม่ไดว้า่ไม่ชอบกิน  
ไม่ตอ้งกลวั ไม่ตอ้งวีนอีกต่อไป 
- จดจ าเมนอูาหารท่ีชอบและไม่ชอบ สั่งมือ้ไหน ๆ ก็ถกูใจ 

  

ขอ้ความที่ตอ้งการให้
กระท า  
(action to take) 

โหลด ZOON เลย! 
  

สโลแกน 
(Slogan) 

รสชาติของความสบาย 
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ตารางท่ี 19  ค าอธิบายตน้แบบโฆษณา: จดุจบัใจดา้นเพศ (Sex appeal) 

หวัข้อ ค าอธิบาย 

ภาพประกอบ  
(Illustration) 

ภาพการเลา้โลมของชายหญิง พรอ้มถงุอาหารรา้นย าแซบ่นวั สื่อถงึ
การใหค้วามส าคญักบัคูร่กั เพิ่มรสรกัไดอ้ย่างตอ่เนื่อง ไรก้งัวลเรื่อง
อาหาร เพราะมือ้นีไ้ดส้ั่ง ZOON ไวแ้ลว้ ไม่ขดัจะหวะรกั ไม่ตอ้งคอย
กงัวลวา่จะสั่งอาหารอะไร 

  

ค าพาดหวั  
(Headline) 

แอบแซบ่ ใหห้ายหิว 
เป็นการเลน่ค า “แอบแซบ่” และ “หิว” ที่มีนยัยะสื่อไดถ้ึงเรื่องเพศและ
อาหารในค าเดียว หมายถึงสามารถท ากิจกรรมรกัใหเ้ต็มที่ ไม่ตอ้ง
กงัวลและมารบัประทานอาหารรสชาติแซบ่ต่อถา้หากหวิจากความ
เหนื่อยลา้ของกิจกรรมทางเพศที่ตอ้งสญูเสียพลงังานไป 

  

พาดรองหวั  
(Sub-Headline) 

ดว้ยฟีเจอร ์Auto Delivery 
เป็นการบอกใหท้ราบว่า ZOON มีฟีเจอรท์ี่ตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ได ้

  

ขอ้ความขยายรายละเอียด  
(Amplification of Story) 

- ไม่รบกวนเวลาส าคญัในชีวิต 
ต่อเวลาความแซบ่ใหค้ณุแอบแซ่บไดต้่อเน่ือง 
จดัหนกัไม่ซ  า้รส สั่งครัง้เดียว กินไดเ้รื่อย ๆ 
- จดัสง่ตรงเวลา สามารถปรบัเปลี่ยนเวลาใหเ้หมาะสมไดเ้สมอ 

  

ขอ้ความที่ตอ้งการให้
กระท า  
(action to take) 

โหลด ZOON เลย! 
  

สโลแกน 
(Slogan) 

รสชาติของความสบาย 
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ตารางท่ี 20 ค าอธิบายตน้แบบโฆษณา: จดุจบัใจดา้นประสาทสมัผสั (Sensory appeal) 

หวัข้อ ค าอธิบาย 

ภาพประกอบ  
(Illustration) 

ภาพผูห้ญิงตาลกุวาว และมีภาพสะทอ้นของหนา้จอมือถือที่เปิดแอป
พลิเคชนั ZOON สื่อใหถ้ึงประสาทสมัผสัเรื่องความรูส้กึต่ืนเตน้ท่ี
แสดงออกมาทางสายตา 

  

ค าพาดหวั  
(Headline) 

ลุน้มาก แมน่!! 
เป็นการเล่นค ากับค าว่า “ลุ้นมากแม่” ที่กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคย 
หากแต่ใชค้  าว่า แม่น เพื่อสื่อถึงความแม่นย าของแอปพลิเคชัน  ที่
สามารถรูใ้จผูใ้ชง้านได ้และมีการลุน้เมื่อใชฟี้เจอรพ์ิเศษจาก ZOON 

  

พาดรองหวั  
(Sub-Headline) 

ดว้ยฟีเจอร ์Random Box 
เป็นการบอกใหท้ราบว่า ZOON มีฟีเจอรท์ี่ตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ได ้

  

ขอ้ความขยายรายละเอียด  
(Amplification of Story) 

- ลุน้มากจนตาลกุวาว ที่ไดสุ้่มมือ้อาหาร แต่แม่นทุกครัง้ทุกเมนู รูใ้จ
ยิ่งกวา่ตาเห็น 
- สุม่มือ้อาหาร ที่แม่นย าตรงตามความชอบของคณุ  
มีระบบ AI ช่วยวิเคราะหมื์อ้อาหารเพื่อจดักลอ่งสุม่แนะน าใหค้ณุ  
ใหค้ณุไดลุ้น้ไดช้ิม ถกูใจจนตาลกุวาวแน่นอน 

  

ขอ้ความที่ตอ้งการให้
กระท า  
(action to take) 

โหลด ZOON เลย! 
  

สโลแกน 
(Slogan) 

รสชาติของความสบาย 
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ตารางท่ี 21 ค าอธิบายตน้แบบโฆษณา: จดุจบัใจดา้นอารมณข์นั (Humor appeal) 

หวัข้อ ค าอธิบาย 

ภาพประกอบ  
(Illustration) 

ภาพความข าขันของชายหนุ่มผูเ้ปรียบตัวเองเป็นเลขาส่วนตัว นัก
โภชนาการ เชฟ ไรเดอร ์ในคนเดียว ซื่งเปรียบเสมือนแอฟพลิเคชัน  
ZOON 

  

ค าพาดหวั  
(Headline) 

เป็นทกุอย่าง ใหเ้ธอแลว้ 
เล่นกับเนื ้อเพลงฮิตที่กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคยดี และสื่อให้เห็นว่า 
ZOON มีฟีเจอรห์ลายอย่าง เป็นทกุอย่างที่ช่วยซพัพอรต์คณุไดเ้สมอ 

  

พาดรองหวั  
(Sub-Headline) 

ดว้ยสารพัดฟีเจอรจ์าก ZOON เป็นการบอกให้ทราบว่า ZOON มี
ฟีเจอรท์ี่ตอบโจทยค์วามตอ้งการได ้

  

ขอ้ความขยายรายละเอียด  
(Amplification of Story) 

- มดัรวมมาไวใ้หท้ี่ ZOON 
- ทั้งเลขาส่วนตัว นักโภชนาการ เชฟ ไรเดอร ์เป็นทุกอย่างในแอพ
เดียว 

  

ขอ้ความที่ตอ้งการให้
กระท า  
(action to take) 

โหลด ZOON เลย! 
  

สโลแกน 
(Slogan) 

รสชาติของความสบาย 
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2. เก็บข้อมูล และวิเคราะหผ์ลลัพธ ์

2.1 เก็บขอ้มลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์
  พบว่าจุดจับใจในการออกแบบโฆษณา ทั้ง 5 แหล่ง ที่ผู้วิจัยได้คัดเลือกมีความ
น่าเช่ือถือ และผลวิเคราะหแ์ละคดัเลือกแนวโนม้ทัง้หมด 6 กลุม่ ไดแ้ก่ 1) จดุจบัใจดา้นความคุม้ค่า
ในการซื ้อและการท างาน  (Price or Value appeal)  2) จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (Ego 
appeal)  3) จุดจับใจดา้นความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger appeal)  4) จุดจับใจดา้น
เพศ (Sex appeal)  5) จุดจบัใจดา้นประสาทสมัผสั (Sensory appeal)  6) จุดจบัใจดา้นอารมณ์
ขนั (Humor appeal) มีความถกูตอ้งและขอ้มลูสามารถน าไปใชเ้ป็นเกณฑใ์นการออกแบบได ้และ
ตน้แบบโฆษณา มีความเหมาะสมสามารถน าไปเป็นเครื่องมือสอบถามกลุ่มตัวอย่างได้ โดยมี
ขอ้แนะน าว่าใหล้องสอบถามกลุม่เป้าหมายถึงความเหมาะสมของจดุจบัใจก่อนการน าตน้แบบไป
ทดสอบกบักลุม่เปา้หมาย  
 

ตารางท่ี 22 ผลการเก็บขอ้มลูและวิเคราะหแ์ปลผลค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญ  

ข้อ ค าถาม 
ผลการตัดสนิใจของผู้เชีย่วชาญ 

ทา่นที ่1 ทา่นที ่2 ทา่นที ่3 IOC การแปลผล 

1 จากแหลง่ขอ้มลู ทัง้ 5 
แหลง่นี ้มีความน่าเช่ือถือ
และสอดคลอ้งกบัหลกัการ 
ท่านเห็นดว้ยหรอืไม่? 

+1 +1 +1 1 
สอดคลอ้ง 
มีค่าความ
เที่ยงตรง ใชไ้ด ้ 

2 จากการวิเคราะหน์ีมี้ผลท่ี
ถกูตอ้ง สามารถน าไปใช้
เป็นเกณฑใ์นการออกแบบ
ตน้แบบเพื่อการวิจยัได ้
ท่านเห็นดว้ยหรอืไม่? 

0 +1 +1 0.67 
สอดคลอ้ง 
มีค่าความ
เที่ยงตรง ใชไ้ด ้ 
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ข้อ ค าถาม 
ผลการตัดสนิใจของผู้เชีย่วชาญ 

ทา่นที ่1 ทา่นที ่2 ทา่นที ่3 IOC การแปลผล 

3 จากออกแบบตน้แบบ
โฆษณาสอดคลอ้งกบัจดุ
จบัใจ สามารถน าไปเป็น
เครื่องมือสอบถามกลุม่
ตวัอย่างได ้ท่านเหน็ดว้ย
หรอืไม?่ 

+1 +1 +1 1 
สอดคลอ้ง 
มีค่าความ
เที่ยงตรง ใชไ้ด ้ 

 
2.2 เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และวิเคราะหผ์ลลพัธ ์

  จากค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ ผูว้ิจยัจงึไดน้  าประเภทของจดุจบัใจ ทัง้ 6 ดา้น ที่จะใช้
เป็นเกณฑใ์นการออกแบบตน้แบบโฆษณา ไปสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อหา
ความเหมาะสมของเกณฑใ์นการออกแบบ การน าไปใชง้านกบักลุ่มเป้าหมายและธุรกิจบริการส่ง
อาหาร ก่อนจะใชเ้ครื่องมือตน้แบบโฆษณาในการสอบถาม โดยไดส้รา้งความเขา้ใจ ดว้ยการ
อธิบายนิยามความหมายของจดุจบัใจแตล่ะดา้นอย่างละเอียด และวดัผลออกมาดงันี ้
 

ตารางท่ี 23 ผลการเก็บขอ้มลูค าตอบของกลุม่ตวัอย่าง (ก่อนใชเ้ครื่องมือตน้แบบโฆษณา) 

จุดจับใจในงานโฆษณา กลุ่มตัวอย่างที ่1 (เพศชาย)  กลุ่มตัวอยา่งที ่2 (เพศหญงิ)  

จดุจบัใจดา้นความคุม้ค่าใน
การซือ้และการท างาน  
(Price or Value appeal) 

เหมาะสม เหมาะสม 

จดุจบัใจดา้นความเป็นตวัเอง  
(Ego appeal) 

เหมาะสม เหมาะสม 

จดุจบัใจดา้นความกลวัหรือ
ความโกรธ  
(Fear or Anger appeal) 

ไม่เหมาะสม ไม่เหมาะสม 
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จุดจับใจในงานโฆษณา กลุ่มตัวอย่างที ่1 (เพศชาย)  กลุ่มตัวอยา่งที ่2 (เพศหญงิ)  

จดุจบัใจดา้นเพศ  
(Sex appeal) 

ไม่เหมาะสม ไม่เหมาะสม 

จดุจบัใจดา้นประสาทสมัผสั 
(Sensory appeal) 

เหมาะสม เหมาะสม 

จดุจบัใจดา้นอารมณข์นั 
(Humor appeal) 

เหมาะสม เหมาะสม 

 
  พบว่า กลุ่มเพศชายและหญิง มีความคิดเห็นที่สอดคลอ้งกันคือ มีจุดจบัใจที่เหมาะสมกับ

กลุม่เปา้หมายและธุรกิจนี ้4 ดา้น คือ จดุจบัใจดา้นความคุม้ค่าในการซือ้และการท างาน (Price or 

Value appeal), จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (Ego appeal), จุดจับใจด้านประสาทสัมผัส 

(Sensory appeal), จุดจับใจดา้นอารมณ์ขัน (Humor appeal) และมีจุดจับใจที่ไม่เหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมายและธุรกิจนี ้ 2 ดา้น คือ จุดจับใจดา้นความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger 

appeal) และ จดุจบัใจดา้นเพศ (Sex appeal) 

  อย่างไรก็ตามผูว้ิจัยเลือกที่จะน าตน้แบบโฆษณาทั้ง 6 ตน้แบบ ใชเ้ป็นเครื่องมือเพื่อเก็บ

ขอ้มลูค าตอบกบักลุ่มตวัอย่างอีกครัง้ เพื่อทดสอบความแม่นย าของความเหมาะสม และจดัล าดบั

ความช่ืนชอบของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อตน้แบบโฆษณา โดยใชจุ้ดจบัใจในงานโฆษณาทัง้ 6 ดา้น

เป็นเกณฑ ์และไดผ้ลลพัธด์งันี ้
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ตารางท่ี 24 ผลการเก็บขอ้มลูค าตอบของกลุม่ตวัอย่าง (ใชเ้ครื่องมือตน้แบบโฆษณา) 

  โดยเรียงล าดบัความชอบของจุดจบัใจ ชอบมากที่สดุเป็นอนัดบัที่ 1 ถึง ชอบนอ้ยที่สดุเป็น

อนัดบัที่ 6 และความเหมาะสมในการน าไปใชง้านกบักลุม่เปา้หมายและธุรกิจบรกิารสง่อาหาร 

อันดับที ่ 
กลุ่มตัวอย่างที ่1 (เพศชาย)  กลุ่มตัวอย่างที ่2 (เพศหญงิ)  

จุดจับใจ ความเหมาะสม จุดจับใจ ความเหมาะสม 

1 

จดุจบัใจดา้นความ
คุม้ค่าในการซือ้
และการท างาน  
(Price or Value 
appeal) 

เหมาะสม 

จดุจบัใจดา้นความ
คุม้ค่าในการซือ้
และการท างาน  
(Price or Value 
appeal) 

เหมาะสม 

2 
รองลงมาคือจดุจบั
ใจดา้นอารมณข์นั 
(Humor appeal) 

เหมาะสม 
รองลงมาคือจดุจบั
ใจดา้นอารมณข์นั 
(Humor appeal) 

เหมาะสม 

3 
จดุจบัใจดา้นความ
เป็นตวัเอง  
(Ego appeal) 

เหมาะสม 
จดุจบัใจดา้น
ประสาทสมัผสั 
(Sensory appeal) 

เหมาะสม 

4 
จดุจบัใจดา้น
ประสาทสมัผสั 
(Sensory appeal) 

เหมาะสม 
จดุจบัใจดา้นความ
เป็นตวัเอง  
(Ego appeal) 

เหมาะสม 

5 

จดุจบัใจดา้นความ
กลวัหรือความ
โกรธ (Fear or 
Anger appeal) 

ไม่เหมาะสม 

จดุจบัใจดา้นความ
กลวัหรือความ
โกรธ (Fear or 
Anger appeal) 

ไม่เหมาะสม 

6 
จดุจบัใจดา้นเพศ 
(Sex appeal) 

ไม่เหมาะสม 
จดุจบัใจดา้นเพศ 
(Sex appeal) 

ไม่เหมาะสม 
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 ผู้วิจัยจึงได้น าความคิดเห็นของทั้ง 2 กลุ่มมาวิเคราะห์ผลลัพธ์พบว่า จุดจับใจด้าน 
ความคุม้ค่าในการซือ้และการท างาน (Price or Value appeal) เป็นจดุจบัใจที่เหมาะสมมากที่สดุ 
รองลงมาคือจุดจับใจดา้นอารมณ์ขัน (Humor appeal) ล าดับถัดมาคือจุดจับใจดา้นความเป็น
ตัวเอง (Ego appeal) และจุดจับใจดา้นประสาทสัมผัส (Sensory appeal) ซึ่งกลุ่มเพศชายพึง
พอใจกบัจุดจบัใจดา้นความเป็นตวัเอง (Ego appeal) มากกว่า ในขณะที่กลุ่มเพศหญิงพึงพอใจ
กับจุดจับใจดา้นประสาทสัมผัส (Sensory appeal)  มากกว่า ส่วนจุดจับใจดา้นความกลัวหรือ
ความโกรธ (Fear or Anger appeal) และจุดจับใจด้านเพศ (Sex appeal) เป็นจุดจับใจที่ ไม่
เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายและธุรกิจนี ้ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการเก็บขอ้มลูค าตอบของกลุม่ตวัอย่าง 
(ก่อนใชเ้ครื่องมือตน้แบบโฆษณา) และผูว้ิจยัยงัไดว้ิเคราะหค์วามคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มีต่อ
ตน้แบบโฆษณา เพื่อเป็นค าแนะน าและแนวทางพฒันาในอนาคต ดงันี ้
 

ตารางท่ี 25 การวิเคราะหค์ าตอบจากการเก็บขอ้มลูของกลุม่ตวัอย่าง 

หวัข้อ ข้อด ี ข้อเสีย 
วิเคราะหค์ าแนะน า
และแนวทางพัฒนา 

จดุจบัใจที่ 1 
ดา้นความคุม้ค่า
ในการซือ้และการ
ท างาน 

มีความน่าสนใจของ 
รูปแบบการใชล้ายเสน้ที่
ความเรยีบง่าย และ
รูปภาพที่แสดงถึงความ
ประหยดัเวลา ซึง่ตรงกบั
ความรูส้กึนึกคิดของ
กลุม่เปา้หมายท่ีมีต่อแบ
รนดแ์ละแอปพลิเคชนั 
การใชข้อ้ความมีความ
น่าสนใจ 

การใชล้ายเสน้จะมี
ความโดดเด่นนอ้ยกว่า
การใชรู้ปภาพ เมื่ออยู่
บนสื่อที่ผูร้บัสารไม่ได้
สงัเกตหุรอืใชเ้วลานาน
ในการรบัชม  

ควรปรบัลายเสน้ใหโ้ดด
เด่นและพฒันาเนือ้หา
ดา้นความคุม้ค่าไปใน
แนวทางอื่น ๆ ไดอ้ีก เช่น 
ความคุม้ค่าของราคา 
และความคุม้ค่าของการ
ใชแ้รงงาน เป็นตน้ 
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หวัข้อ ข้อด ี ข้อเสีย 
วิเคราะหค์ าแนะน า
และแนวทางพัฒนา 

จดุจบัใจที่ 2 
ด้ าน ค วาม เป็ น
ตวัเอง  

สีสนัมาความเรียบง่ายดี 
แนวทางการใช้
ความส าเรจ็เลก็ ๆมาเป็น
จดุเลา่เรื่องท าไดด้ี 
เหมาะสม แตอ่าจจะ
เปลี่ยนกิจกรรมเป็น
กิจกรรมที่ใชพ้ลงังาน
หรอืความพยายามนอ้ย
กวา่นี ้

อารมณด์มีูความ 
Active เกินไป ท าให้
ขดัแยง้กบัความรูส้กึ
ของผูใ้ชง้านที่ช่ืนชอบ
ความเรยีบง่ายหรอื
อารมณส์บายๆ 

ปรบัใหด้เูป็นกิจกรรมที่
ไม่ตอ้งทุ่มเทแรงงาน
มาก และดไูรส้าระอย่าง
เห็นไดช้ดั เช่น การนอน 
การอยู่เฉยๆ นิ่งๆ หรอื
การดหูนงัฟังเพลงที่ไม่
ตอ้งใชค้วามพยายาม
มากเท่าการเลน่เกม 

จดุจบัใจที่ 3 
ด้านความกลัว
หรอืความโกรธ  

มีรูปภาพอาหารท าให้
สื่อสารไดด้ีวา่เป็น
โฆษณาเก่ียวกบั
อาหาร การใชข้อ้ความมี
ความน่าสนใจ 

มีความรูส้กึเป็น 
Negative กบัอารมณท์ี่
ใชส้ื่อ อาจจะไม่
เหมาะสมกบั
กลุม่เปา้หมายท่ีไม่
ตอ้งการดรามา่หรือ
อารมณท์ี่รุนแรง และให้
ความรูส้กึ Active ใช้
พลงังานเยอะ มี
องคป์ระกอบภาพเยอะ
เกินไป 

ปรบัใหอ้ารมณภ์าพดู
เรียบง่ายขึน้ อาจจะใช้
ความกลวัในลกัษณะที่
สขุมุ นิ่งๆ มากกวา่นี ้
สว่นอารมณค์วามโกรธ
ตอ้งออกแบบอารมณ์
ภาพไม่ท าใหรู้ส้กึ 
Negative หรอื Active 
จนเกินไป 
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หวัข้อ ข้อด ี ข้อเสีย 
วิเคราะหค์ าแนะน า
และแนวทางพัฒนา 

จดุจบัใจที่ 4 
ดา้นเพศ 

มีรูปภาพถงุอาหารท าให้
สื่อสารไดด้ีวา่เป็น
โฆษณาเก่ียวกบั
อาหาร การใชข้อ้ความมี
ความน่าสนใจ 

ใหค้วามรูส้กึ Active ใช้
พลงังานเยอะ และจดุ
จบัใจดา้นเพศอาจจะไม่
ตอบโจทย ์เนื่องจากไม่
ตรงกบัความสนใจของ
กลุม่เปา้หมาย มี
องคป์ระกอบภาพเยอะ
เกินไป  

ปรบัอารมณภ์าพไมท่ า
ใหรู้ส้กึ Active 
จนเกินไป หรอืใชค้วาม 
Sexy มาใชใ้นรูปแบบ
อื่น ๆ  ไม่ใช่การสื่อสาร
อย่างตรงไปตรงมา 

จดุจบัใจที่ 5 
ดา้นประสาท
สมัผสั 

ชอบท่ีมีภาพแอปพลิเค
ชนัในตาของนางแบบ 
และอารมณก์ าลงัพอดี 

ใหค้วามรูส้กึ Active  ปรบัเป็นรูปแบบอื่น ๆ 
เพิ่มเติม เชน่ ขนลกุ 
เหงื่อออก ลิน้รบัรสชาติ 
เป็นตน้ 

จดุจบัใจที่ 6 
ดา้นอารมณข์นั 

มีความขบขนัดี และสื่อ
ไดด้ีถึงบรกิารของ 
ZOONการใชข้อ้ความมี
ความน่าสนใจ 

ใหค้วามรูส้กึ Active มี
ความซบัซอ้นของรูป
ต่าง ๆ เยอะ  

ปรบัใหด้งู่ายขึน้ และ
อาจจะเป็นรูปแบบอื่น ๆ 
ที่ไม่ใช่หลายมือได ้เช่น 
หลายหวั หรอืความ
หลากหลายอื่น ๆ  แต่
ตอ้งอยู่ในรูปแบบที่เรียบ
ง่าย  

ภาพรวม - มีความสวยงามด ี
- มีสีสนัท่ีมีค่าน า้หนกัที่ดี
มีความเรยีบง่ายด ี
- การใชข้อ้ความมีความ
น่าสนใจ 

- หลาย ๆ ภาพ
ความรูส้กึ Active 
- ตวัหนงัสือมีขนาดเล็ก
ไป 

เปลี่ยนจากหนา้เมนู
เหลือเพียง Navigation 
bar เพื่อใหใ้ชง้านง่าย
และสะดวกมากขึน้ 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่5 

สรุปและอภปิรายผลวิจัยจากต้นแบบ 

  
 ในการศกึษาเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ : กรณีศกึษาธุรกิจบรกิารสง่
อาหาร มีเพื่อหากลยุทธ์ แนวทางการออกแบบแอปพลิเคชัน  และโฆษณา ส าหรับธุรกิจใน
เศรษฐกิจขีเ้กียจ : กรณีศกึษาธุรกิจบรกิารสง่อาหาร โดยแยกออกเป็น 3 ดา้น ดงันี ้
 
ด้านที ่1 การสรา้งกลยทุธ ์

1.  สรุปและอภิปรายผลวิจยั 
2.  ขอ้เสนอแนะ 

 
ด้านที ่2 การออกแบบแอปพลิเคชนั 

1.  สรุปและอภิปรายผลวิจยั 
2.  ขอ้เสนอแนะ 

 
ด้านที ่3 การออกแบบโฆษณา 

1.  สรุปและอภิปรายผลวิจยั 
2.  ขอ้เสนอแนะ 
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ด้านที ่1 การสร้างกลยุทธ ์

1. สรุปและอภิปรายผลวิจยั 
 ผลการศึกษาแนวคิดและกลยทุธส์  าหรบัธุรกิจในเศรษฐกิจขี ้เกียจ : กรณีศึกษาธุรกิจบรกิาร
สง่อาหาร ผูว้ิจยัพบวา่ควรมีกลยทุธข์องแอปพลิเคชนัสั่งอาหาร ที่เป็นจดุขายส าคญัของสินคา้หรือ
บรกิาร ดงันี ้  1) มีบรกิารช่วยคิด ที่คดัเลือกเมนอูาหารอตัโนมตัิตามความเหมาะสม ผูใ้ชไ้ม่ตอ้งคิด
เมนูเอง 2) มีบริการสั่งอาหาร ที่สามารถสั่งไดภ้ายในครัง้เดียวแต่ไดอ้าหารหลายมือ้ เช่น การผูก
ป่ินโต 3) มีบรกิารจดัสง่ ที่สามารถปรบัเปลี่ยนได ้ใหมี้จ านวนครัง้มาก/นอ้ย ตามความตอ้งการของ
ผูใ้ช ้  
 ผลการศกึษากลุม่เปา้หมายที่เหมาะสมกบักรณีศกึษา พบว่ากลุม่เปา้หมายหลกัที่ใชบ้รกิาร
มากที่สุดคือคนใน Generation Y / Gen-Me / Millennials (เกิดปีพ.ศ. 2523-2542) มีพฤติกรรม
รกัสบาย ตอ้งการสินคา้หรือบริการที่ช่วยใหส้ะดวกสบาย ประหยดัแรง ประหยดัเวลา สามารถน า
เวลาที่เหลือไปท าในกิจกรรมอื่น ๆ ที่สนใจได ้ซึ่งไม่จ าเป็นตอ้งมีพฤติกรรมขีเ้กียจตามช่ือเศรษฐกิจ
นัน้ หากแต่สามารถเป็นกลุม่คนที่ขยนัที่ตอ้งการประหยดัเวลาในชีวิตมากขึน้  
 
2. ขอ้เสนอแนะ 
 ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหภ์าพรวมของขอ้มลูและพบว่า ผลลพัธข์องงานวิจยัที่ไดร้บัความช่ืนชอบ
มากที่สดุ มีลกัษณะที่สอดคลอ้งกนัทัง้การออกแบบแอปพลิเคชนัและการออกแบบโฆษณา และ
ผลลพัธส์ว่นใหญ่ของกลุม่เปา้หมาย จะชอบการออกแบบแอปพลิเคชนัและโฆษณาที่มีภาพลกัษณ์
ที่เรียบง่าย สบายตา มีสีสนัไม่ฉดูฉาดและองคป์ระกอบภาพไม่ซบัซอ้น 
  ดา้นประชากร ควรมีการศกึษากบัผูบ้รโิภคโดยเป็นวิจยัเชิงปรมิาณ หรือคดัเลือกพืน้ท่ีใน
ต่างจงัหวดั เพื่อความหลากหลายของกลุม่ประชากร 
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ด้านที ่2 การออกแบบแอปพลิเคชัน 

1.  สรุปและอภิปรายผลวิจยั 
   ผลการศึกษาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสม พบว่า กลุ่มเพศชายและหญิง มี
ความคิดเห็นตรงกันว่าแนวโนม้ Soft shadows เป็นแนวโนม้ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและ
ธุรกิจบริการส่งอาหารมากที่สดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ Wewebplus Co.,ltd. (2564), 
99designs team (2563) และ UI Freebies (2564)  
  รองลงคือแนวโนม้ Mixing photography with graphics และ Glassmorphism ซึ่งมีล  าดบั
ที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม โดยกลุ่มเพศชายพึงพอใจกับแนวโน้ม Mixing photography with 
graphics มากกว่า สอดคลอ้งกับแนวความคิดของ พฤทธ์ิ พุฒจร(2563), Wewebplus Co.,ltd. 
(2564) และ UI Freebies (2564) ในขณะที่ กลุ่มเพศหญิงพึงพอใจกบัแนวโนม้ Glassmorphism 
มากกว่า สอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ พฤทธ์ิ พฒุจร(2563), UI Freebies (2564) และ Marcel 
(2563) ผูว้ิจัยจึงวิเคราะหว์่าหากจะน าแนวโนม้ทั้ง 2 นีไ้ปพัฒนาต่อสามารถใชผ้สมผสานกันได ้
และความพงึพอใจในล าดบัถดัมาคือแนวโนม้ 3D Graphics  โดยยงัถือว่ามีความเหมาะสมในการ
น าไปใชง้านต่อได ้สอดคลอ้งกบัทกุแหลง่ขอ้มลูที่กลา่วมาขา้งตน้  
  ส่วนแนวโนม้ Brutalism และ Geometric เป็น 2 แนวโนม้ที่ไม่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย
และธุรกิจนี ้สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Jouan Marcel (2563) ที่ไม่ไดแ้นะน า 2 แนวโนม้ดงักลา่ว  
 
2.  ขอ้เสนอแนะ 
  ส าหรบังานวิจยัในครัง้ถดัไป ดา้นเนือ้หาควรมีการศกึษาการออกแบบที่เจาะลกึลงไปในสว่น
ของพฤติกรรมของผูใ้ชง้านในแง่ของ User Experience ต่อองคป์ระกอบต่าง ๆภายในแอปพลิเค
ชนัหรือเว็ปไซต ์เช่น ลกัษณะปุ่ ม ตวัอกัษร ขนาด สี ภาพประกอบ เป็นตน้  
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ด้านที ่3 การออกแบบโฆษณา 

1.  สรุปและอภิปรายผลวิจยั 
  ผลการศึกษาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ดา้นการออกแบบโฆษณาพบว่า จุดจับใจ
ดา้นความคุม้ค่าในการซือ้และการท างาน (Price or Value appeal) เป็นจดุจบัใจที่เหมาะสมมาก
ที่ สุด  สอดคล้องกับทุกแหล่งข้อมูล แนวความคิดของเลอลักษณ์  ศรีเกษมศิรา  (2543),  
ณั ฐ  จัน ทสิ งห์  (2548), วัช ราธร  เพ็ ญ ศศิ ธ ร  (2551), อภิ นั น ทน์  สุม ทุ มพ ฤกษ์  (2560),  
พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช (2546) 
   รองลงมาคือจุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor appeal) สอดคล้องกับความคิดของเลอ
ลกัษณ ์ศรีเกษมศิรา (2543),วชัราธร เพ็ญศศิธร (2551), พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช (2546)  
  ล าดบัถัดมาคือจุดจับใจดา้นความเป็นตวัเอง (Ego appeal) สอดคลอ้งกับทุกแหล่งขอ้มลู 
แนวความคิดของเลอลักษณ์ ศรีเกษมศิรา  (2543), ณัฐ จันทสิงห์ (2548), วัชราธร เพ็ญศศิธร 
(2551), อภินนัทน ์สมุทมุพฤกษ์ (2560), พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช (2546) และจดุจบัใจดา้นประสาท
สมัผสั (Sensory appeal) สอดคลอ้งกับความคิดของเลอลกัษณ ์ศรีเกษมศิรา (2543),อภินันทน ์
สุมทุมพฤกษ์ (2560), พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2546) ซึ่งกลุ่มเพศชายพึงพอใจกับจุดจับใจดา้น
ความเป็นตัวเอง (Ego appeal) มากกว่า ในขณะที่กลุ่มเพศหญิงพึงพอใจกับจุดจับใจด้าน
ประสาทสมัผสั (Sensory appeal)  มากกวา่  
  สว่นจดุจบัใจดา้นความกลวัหรือความโกรธ (Fear or Anger appeal) และจดุจบัใจดา้นเพศ 
(Sex appeal) เป็นจุดจับใจที่ ไม่ เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและธุรกิจนี ้  ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวความคิดของณัฐ จันทสิงห  ์(2548) ที่ไม่ไดก้ล่าวถึงจุดจับใจนีใ้นขณะแหล่งขอ้มูลที่เหลือได้
กลา่วถึง 
  
2.  ขอ้เสนอแนะ 
  ส าหรบังานวิจยัในครัง้ถดัไป ดา้นเนือ้หาควรมีการศกึษาการออกแบบที่เจาะลกึลงไปในสว่น
ของรูปแบบโฆษณาในช่องทางสื่อสารอื่น ๆ  ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ หรือควรมี
การศึกษาลักษณะเฉพาะขององคป์ระกอบการออกแบบ เช่น สี ตัวอักษร ขนาด ภาพประกอบ 
รูปแบบใดท่ีเหมาะสมกบักรณีศกึษานี ้
  
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่6 

การประยุกตใ์ช้ผลวิจัย 

 

 จากผลวิจยัเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัเศรษฐกิจขี ้เกียจ : กรณีศึกษาธุรกิจบริการส่ง
อาหาร ผูว้ิจยัไดป้ระยกุตใ์ชผ้ลวิจยัมาใชใ้นการออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัธุรกิจบรกิารสง่อาหาร แบ
รนด ์ZOON เพื่อเป็นตวัอย่างของการน าไปใช ้โดยแยกออกเป็น 3 ดา้น ดงันี ้
 
ด้านที ่1 ผลงานออกแบบจากการประยกุตใ์ชผ้ลวิจยัดา้นการสรา้งกลยทุธ ์
 ผูว้ิจยัไดอ้อกแบบตราสญัลกัษณข์องแบรนด ์Zoon (ซูน)  โดยที่แนวความคิดมาจาก 

1) การใชต้วั Z ที่เป็นตวัอกัษรย่อของ Zoon 
2) การใชต้วั Z ที่เป็นสญัลกัษณ ์snooze ตวัแทนของพฤติกรรมคนรกัสบาย  

   3) การพ้องเสียงกับค าว่า soon ที่มีความหมายว่า เร็วๆนี ้ ที่สอดคล้องกับ 
การส่งอาหารที่ ก าลังจะมาถึงในไม่ช้า  อีกนัยยะหนึ่ งก็คล้ายกับพฤติกรรมค าพูด  ของ  
การผดัวนัประกนัพรุง่ ที่คนรกัสบายมกัใชเ้ม่ือตอ้งการท ากิจกรรมที่ท  าอยู่อย่างต่อเนื่องหรือท าสิ่งที่
สนใจมากกวา่  
   4) การใช ้O วงกลม ที่สื่อความหมายถึงจานอาหาร 
   5) ลกัษณะฟีเจอร ์ปุ่ มของการเปิด-ปิด แสดงถึงการปรบัเปลี่ยนและความยึด
หยุ่นของการใชง้านดว้ยเทคโนโลยีในแอปพลิเคชนั 
   6) สญัลกัษณ ์Location ที่สื่อถึงการจดัสง่จากจดุหนึ่งไปยงัอีกจดุหนึ่ง 
   7) ลกัษณะของการเลน่สี Gradient ที่สื่อถึงการจดัสง่ที่วอ่งไว 
 นอกจากนีย้งัออกแบบการน าไปใชใ้นลกัษณะของอุปกรณแ์ละเครื่องมือในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น โลโกแ้อปพลิเคชนั ป้ายหนา้รา้น ผา้กันเป้ือน สติ๊กเกอร ์ถุงใส่ภาชนะอาหาร ลวดลายบนรถ
มอเตอรไ์ซค ์หมวกนิรภยั เสือ้คลมุส าหรบัการขบัข่ี และของช ารว่ยต่าง ๆ เช่น รม่ เข็มกลดั เป็นตน้ 
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ด้านที ่2 ผลงานออกแบบจากการประยกุตใ์ชผ้ลวิจยัดา้นการออกแบบแอปพลิเคชนั 
 ผูว้ิจยัไดอ้อกแบบแอปพลิเคชนัโดยไดค้ านึงถึงขัน้ตอนต่าง ๆ ในการใชง้าน และการน าผล
วิจัย ได้แก่ แนวโน้ม Soft shadows มาประยุกต์ใช้เพื่อให้ได้เห็นแนวทางของงานเรขศิลป์ใน
รูปแบบการใชง้านจรงิ โดยจะไล่ล  าดบัตัง้แต่การเริ่มตน้ใชง้าน จนถึงขัน้ตอนสิน้สดุของการใชง้าน
แอปพลิเคชัน ประกอบดว้ย หนา้แรก เลือกแผนรายการอาหาร เลือกแผนมือ้อาหาร เลือกแผน
รายการอาหารและการจัดส่ง การตรวจสอบปฎิทินรายการอาหาร การติดต่อไรเดอร ์การ
เปลี่ยนแปลงสถานที่จัดส่ง การเปลี่ยนแปลงเวลาจัดส่ง การเปลี่ยนแปลงเมนูอาหาร การเพิ่ม
เมนูอาหารจากการคน้หา การเพิ่มเมนูอาหารจากแผนรายการอาหาร การเพิ่มเมนูอาหารจาก
กลอ่งสุม่ หนา้โปรไฟลแ์ละหนา้อื่น ๆ  เป็นตน้ 
 โดยแนวความคิดหลักของการออกแบบจะเกิดจากความเรียบง่ายตามรูปแบบของ
พฤติกรรมผู้ใช้งาน และประยุกตผ์ลวิจัยดา้นการออกแบบแอปพลิเคชันในเรื่องแนวโน้ม Soft 
shadows ซึ่งเป็นแนวโนม้ที่เหมาะสมกบักลุ่มเปา้หมายและธุรกิจบรกิารสง่อาหารมากที่สดุ ผูว้ิจยั
ไดเ้ลือกใชส้ีขาว เขียว ด า เป็นสีหลกัในการออกแบบ  โดยจะใชข้าวหรือเทา เป็นสีพืน้หลงั และใช ้
สีด  าหรือเขียวเป็นการไฮไลทบ์นปุ่ มและขอ้ความต่าง ๆ  การใชส้ีในหนา้ที่ผูใ้ชง้านตอ้งอ่านขอ้มลู 
เลือกขอ้มลูหรือตดัสินใจ จะใชรู้ปแบบที่เรียบง่าย เพื่อใหผู้ใ้ชง้านไดโ้ฟกสักบัขอ้มลูที่ตอ้งการเลือก 
ส่วนประกอบทั้งหมดได้ถูกจัดองคป์ระกอบอย่างลงตัว โดยค านึงถึงความสะดวกสบาย และ
ประสบการณท์ี่ดีในการใชง้านของผูใ้ชง้านเป็นส าคญั  โดยแนวความคิดและการใชง้านในแต่ละ
สว่นมีดงันี ้
   1) การลงทะเบียนเขา้ใชง้าน ออกแบบใหเ้ป็นหนา้แรกของการเขา้ถึงแอปพลิเคชัน 
โดยใชภ้าพหลกัคือพ่อครวัที่มีขอบใตต้าด า ยืนกอดหมอนและเครื่องครวั เพื่อสื่อถึงตัวแทนของ
กลุ่มเป้าหมาย ที่อยากรบัประทานอาหารที่แสนอร่อยดุจดงัเชฟมืออาชีพมาท าอาหารให ้แต่ก็มี
ความรกัสบาย อยากนอนต่อหรือเป็นคนนอนดกึซึ่งสื่อสารออกมาดว้ยการกอดหมอนและใตต้าด า
คล า้ ใหมี้ความตลกสนุกสนาน คลา้ยกับผลวิจัยดา้นโฆษณาในเรื่อง จุดจับใจดา้นอารมณ์ขัน 
(Humor appeal) ที่มีความนิยมมาเป็นอนัดบัที่สอง เพื่อหวงัว่าจะเป็นการดงึดดูกลุม่เป้าหมายอีก
ทางหนึ่ง  
  2) การเขา้ถึงขอ้มลูและแนะน าฟีเจอร ์ออกแบบใหเ้ป็นการเขา้ถึงขอ้มลูบนสื่อโซเชียล
ต่าง ๆ ของผูใ้ชง้านเพื่อการน าขอ้มลูดา้นความชอบของผูใ้ชง้านมาวิเคราะหแ์ละแนะน าอาหารที่
ถูกใจ ออกแบบกราฟิกที่ใชใ้นการเลือกเมนูอาหารที่ชอบ และการแนะน าฟีเจอรต์่าง ๆ ในแอป
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พลิเคชนั ทัง้การสุ่มอาหาร การจดัตารางปฎิทินเมนูอาหาร หรือการจดัส่งที่ถูกใจผูใ้ชง้าน เพื่อให้
ผูใ้ชง้านไดเ้ขา้ใจภาพรวมของการท างานในแอปพลิเคชนั Zoon 
  3) หนา้แรก ออกแบบใหเ้ป็นหนา้ที่รวมอาหารที่แนะน าและแสดงสถานะของการ
จดัส่งอาหารเป็นแบนเนอรบ์นสดุ สามารถดไูดว้่าอาหารมือ้ถดัไปเป็นเมนอูะไร อยู่ที่ไหน จะมาส่ง
วนัและเวลาใด อีกที่นาทีจะไดร้บัอาหาร เพื่อความใชง้านที่สะดวกสบาย สามารถดขูอ้มลูในหนา้
แรกได้เลย ไม่ต้องกดเข้าไปด้านในเพื่อดูข้อมูล ด้านบนของแบนเนอรไ์ด้มีการประยุกต์ใช้
หลากหลายรูปแบบ โดยออกแบบใหส้ามารถปรบัเปลี่ยนลวดลายภาพประกอบไดต้ามเทศกาล
หรืออีเวน้ต์ส  าคัญต่าง ๆ  โดยรูปแบบตั้งต้น ผู้วิจัยได้เลือกใช้การผสมผสานลายเส้นกราฟิก
บางส่วนที่ไดม้าจากผลวิจยัดา้นการออกแบบโฆษณาในเรื่อง จดุจบัใจดา้นความคุม้ค่าในการซือ้
และการท างาน (Price or Value appeal) มาใชใ้นการออกแบบอีกดว้ย เพื่อใหภ้าพลกัษณข์องแบ
รนดมี์ความตอ่เนื่อง 
  4) เลือกแผนรายการอาหาร ออกแบบใหมี้ปฏิทินเพื่อใหเ้ห็นภาพรวมของเมนอูาหาร
ในแต่ละวัน และเข้าถึงรายละเอียดได้ง่ายมากขึน้ โดยผู้ใช้งานสามารถเพิ่มเมนูได้จากปุ่ ม + 
ดา้นขวาล่าง ซึ่งจะมีการแนะน าเซ็ตเมนูอาหารให ้3 รูปแบบคือ เมนูที่แนะน าจาก Zoon เมนูที่
แนะน าจากรา้นคา้ และเมนูที่แนะน าจากผูใ้ชง้านในแอปพลิเคชัน Zoon โดยแต่ละเซ็ตเมนูจะ
แสดงรายการอาหารและราคาเหมาเฉลี่ยใหผู้ใ้ชง้านไดต้ดัสินใจเลือก การออกแบบกราฟิกจะใช้
รูปแบบของการด์ เพื่อใหใ้ชง้านสะดวกและท าใหภ้าพอาหารโดดเด่นน่ารบัประทาน โดยจะแบ่ง
ออกเป็น 2 คอลมัน ์ซา้ยและขวา ใหก้ารแสดงผลมีขอ้มลูใหเ้ลือกตดัสินใจเพียงแค่ไม่ก่ีเมนู จะได้
ช่วยใหผู้ใ้ชง้านตดัสินใจไดง้่ายและรวดเรว็ขึน้ และใชปุ้่ มสีด าเพื่อดงึดดูใหก้ดเพื่อเลือกเมนู 
  5) เลือกแผนมือ้อาหาร ออกแบบใหผู้ใ้ชง้านไดเ้ลือกจ านวนมือ้อาหารต่อวนั จากนัน้
จงึเลือกวนัที่จะรบัประทานอาหาร โดยจะมีวนัใหเ้ลือกตัง้แต่วนัจนัทร ์ถึง วนัอาทิตย ์หลงัจากนัน้จะ
เลือกว่า ต้องการจะรบัประทานก่ีสัปดาห์ และขั้นตอนต่อไปคือ เลือกการจัดส่งไปที่ใด เลือก
รูปแบบการจดัสง่เป็นแบบใด โดยมีใหเ้ลือก 3 แบบคือ จดัสง่ทกุมือ้ จดัสง่วนัละครัง้ จดัสง่สปัดาห์
ละก่ีครั้ง  เม่ือเลือกรูปแบบการจัดส่งได้แล้ว จึงเลือกเวลาหรือวันในการรับอาหารจาก  
ไรเดอร ์โดยในการเลือกทุก ๆ ขั้นตอน หนา้จอจะแสดงผลราคาที่ปรบัเปลี่ยนไปตามการเลือก 
เพื่อใหผู้ใ้ชง้านไดต้ดัสินใจเลือกในความพึงพอใจของความสะดวกสบายและราคาที่เหมาะสม  
  6) เลือกแผนรายการอาหารและการจัดส่ง   ออกแบบให้ผู้ใช้สามารถเลือก
รายละเอียดเวลาและสถานที่จดัสง่อาหาร ได ้โดยมีรูปภาพแผนที่ประกอบเพ่ือความแม่นย าในการ
เลือกสถานที่จดัสง่  
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  7) การตรวจสอบปฎิทินรายการอาหาร ออกแบบใหแ้สดงผลรายการอาหารในแต่ละ
มือ้และราคาเพื่อใหผู้ใ้ชง้านยืนยนัการสง่อาหาร 
  8) การติดต่อไรเดอร ์ออกแบบใหแ้สดงผลสถานะของต าแหน่งไรเดอร ์แสดงผลแชท
ขอ้ความ การโทรศัพท ์ เพื่อใหผู้ใ้ชง้านรูส้ึกสะดวกสบายและวางใจในการติดตาม หรือติดต่อผู้
จดัสง่ไดท้กุ ๆ ช่องทาง รวมถึงยงัมีการรีวิวเพื่อปรบัปรุงการใหบ้รกิาร เพื่อประสบการณท์ี่ดียิ่งขึน้ 
  9) การเปลี่ยนแปลงสถานที่จดัส่ง ออกแบบใหผู้ใ้ชง้านสามารถปรบัเปลี่ยนต าแหน่ง
การจดัสง่ในแตล่ะมือ้ได ้โดยไม่มีคา่ใชจ้่ายเพิ่มเติม 
  10) การเปลี่ยนแปลงเวลาจัดส่ง ออกแบบใหผู้ใ้ชง้านสามารถปรบัเปลี่ยนวันและ
เวลาในการจดัสง่ในแตล่ะมือ้ได ้โดยไม่มีคา่ใชจ้่ายเพิ่มเติม 
  11) การเปลี่ยนแปลงเมนอูาหาร ออกแบบใหผู้ใ้ชง้านสามารถปรบัเปลี่ยนเมนอูาหาร
ในแต่ละมือ้ได ้โดยไม่มีค่าใชจ้่ายเพิ่มเติมหาเลือกเมนทูี่อยู่ในเซ็ตเดียวกนั แต่หากตอ้งการสั่งเมนู
อื่นๆที่มีราคาไม่เท่าเดิมก็สามารถเลือกไดเ้ช่นกนัโดยอาจมีค่าใชจ้่ายเพิ่มเติมหากเลือกเมนทูี่ราคา
อาหารสงูกว่าเดิม หรือเป็นเงินส่วนลดคืนครัง้ถดัไปหากเลือกเมนทูี่ราคาต ่ากว่าเดิม นอกจากนีย้งั
สามารถดรูายละเอียดปรบัเปลี่ยนจ านวนหรอืสว่นผสมไดต้ามความชอบของผูใ้ชง้านอีกดว้ย 
  12) การเพิ่มเมนูอาหารจากการคน้หา ออกแบบใหผู้ใ้ชง้านสามารถเลือกคน้หาเมนู
อื่นๆได ้โดยการพิมพท์ี่ช่องคน้หา นอกจากนีย้งัมีการแสดงผลเมนูแนะน าเพื่อเป็นตวัเลือกช่วยให้
ผูใ้ชง้านตัดสินใจไดง้่ายขึน้ โดยสามารถดูรายละเอียดปรบัเปลี่ยนจ านวนหรือส่วนผสมไดต้าม
ความชอบของผูใ้ชง้าน และเลือกวนัที่ที่ตอ้งการรบัประทาน เพื่อจดัตารางปฏิทินอาหารไดอ้ีกดว้ย 
  13) การเพิ่มเมนูอาหารจากแผนรายการอาหาร ออกแบบใหผู้ใ้ชง้านสามารถเลือก
คน้หาเมนูอื่น ๆ ได ้จากเมนูที่ช่ืนชอบ ซึ่งจะมีการแนะน าเซ็ตเมนูอาหารให ้3 รูปแบบคือ เมนูที่
แนะน าจาก Zoon เมนูที่แนะน าจากรา้นคา้ และเมนูที่แนะน าจากผูใ้ชง้านในแอปพลิเคชนั Zoon 
โดยแต่ละเซ็ตเมนูจะแสดงรายการอาหารและราคาเหมาเฉลี่ยใหผู้ใ้ชง้านไดต้ัดสินใจเลือก โดย
สามารถดูรายละเอียดปรบัเปลี่ยนจ านวนหรือส่วนผสมไดต้ามความชอบของผูใ้ชง้าน และเลือก
วนัที่ที่ตอ้งการรบัประทาน เพื่อจดัตารางปฏิทินอาหารไดอ้ีกดว้ย 
  14) การเพิ่มเมนูอาหารจากกล่องสุ่ม ออกแบบใหผู้ใ้ชง้านสามารถเลือกคน้หาเมนู
อื่นๆได ้โดยการสุ่ม ซึ่งสามารถเลือกสุ่มนประเภทอาหาร และเรทราคาที่ก าหนดเองได ้นอกจากนี ้
ยงัมีการแสดงผลว่าเมนูนัน้ๆเหมาะสมกบัผูใ้ชง้านก่ีเปอรเ์ซนต ์ช่วยใหผู้ใ้ชง้านตดัสินใจไดง้่ายขึน้ 
โดยสามารถดูรายละเอียดปรบัเปลี่ยนจ านวนหรือส่วนผสมไดต้ามความชอบของผูใ้ชง้าน และ
เลือกวนัที่ที่ตอ้งการรบัประทาน เพื่อจดัตารางปฏิทินอาหารไดอ้ีกดว้ย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

191 

  15) หนา้โปรไฟลแ์ละหนา้อื่น ๆ ออกแบบใหผู้ใ้ชง้านสามารถปรบัเปลี่ยนรายละเอียด
โปรไฟลข์องตวัเองได ้และหนา้อื่น ๆ เช่น กรณีหนา้นัย้งัไม่พรอ้มใชง้าน จะแสดงลายเสน้กราฟิกที่
ไดม้าจากผลวิจัยดา้นการออกแบบโฆษณาในเรื่อง จุดจับใจดา้นความคุม้ค่าในการซือ้และการ
ท างาน (Price or Value appeal) มาใชใ้นการออกแบบอีกดว้ย เพื่อใหภ้าพลกัษณข์องแบรนดมี์
ความตอ่เนื่อง 
 
ด้านที ่3 ผลงานออกแบบจากการประยกุตใ์ชผ้ลวิจยัดา้นการออกแบบโฆษณา 
 ผูว้ิจัยไดอ้อกแบบโฆษณาโดยไดใ้ชผ้ลวิจัย ไดแ้ก่ จุดจับใจดา้นความคุม้ค่าในการซือ้และ
การท างาน  (Price or Value appeal) มาเป็นหลักในการออกแบบ โดยแบ่งออกเป็นรูปแบบ
แนวคิดของการประหยดัเวลา ประหยดัแรง และประหยดัเงิน บนสื่อต่าง ๆ ที่กลุม่เปา้หมายพบเห็น
ไดใ้นชีวิตประจ าวนัตามพฤติกรรมของกลุม่เปา้หมาย ทัง้สื่อออนไลน์ ที่ไดจ้ดัท าในรูปแบบขนาดที่
แตกต่างกัน เพื่อความเหมาะสมในการใช้โฆษณาบนแพลตฟอรม์ต่าง ๆ เช่น โฆษณาบน 
Facebook Instagram YouTube Banner หรือ Google Ads และสื่อออฟไลน์ที่ เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายในการพบเห็นสื่อโฆษณาไดใ้นชีวิตประจ าวนั เช่น บนสื่อในสถานีรถไฟฟ้าใตด้ิ น 
สถานีรถไฟฟ้า ป้ายรถประจ าทาง ตามอาคาร ในหา้งสรรพสินคา้ ในสวนสาธารณะ กิจกรรมอี
เวน้ท ์(บธูแสดงงาน) เป็นตน้ 
 โดยแนวความคิดหลกัของการออกแบบจะเกิดจากการพดูถึงประโยชนท์ี่แอปพลิเคชนั Zoon 
มาช่วยใหก้ลุ่มเป้าหมายไดมี้ความคุม้ค่า เม่ือเลือกใชบ้ริการของเรา เพราะช่วยประหยัดเวลา 
ประหยดัแรง และประหยดัเงิน โดยใชภ้าพประกอบเป็นลายเสน้ที่แสดงถึงกิจกรรมหรือพฤติกรรมที่
กลุม่เปา้หมายสนใจ ซึง่จะแบง่ออกเป็น 3 แนวคิดย่อย ดงันี ้
ประหยดัเวลา 
  - ภาพประกอบ (Illustration) ภาพนาฬิกาท่ีถูกแบ่งครึ่งระหว่างภาพถ่าย และ
ภาพวาดลายเสน้ สื่อถึงความคุม้ค่าในการช่วยประหยัดเวลา และน าเวลาส่วนที่เหลือไปท าใน
กิจกรรมอื่นๆที่ตนสนใจ เช่น การนอนดูซีรี่ย ์หรือการเล่นกับสัตวเ์ลีย้งใหเ้วลากับคนใกลช้ิด ใช้
ภาพประกอบลายเสน้สีขาวบนพืน้หลงัสีเขียวซึง่เป็นสีหลกัของแบรนด ์
  - ค าพาดหวั (Headline) เซฟเวลา ไดอ้ี๊กกก! เป็นประโยคที่คลา้ยน า้เสียงของค าพูด
ยอตฮิตของคนใน Gen Y และสื่อความค าว่า “ได้อีก” หมายถึงเอาเวลาไปท าอย่างอื่นได้อีก 
แบ่งเป็น 1) เซฟเวลาไวน้อนดซูีรี่ยไ์ดอ้ีก๊กก! 2) เซฟเวลาไวเ้ป็นทาสแมวไดอ้ีก๊กก! ซึง่เป็นพฤติกรรม
หลกัของกลุม่เปา้หมายที่มกัใชเ้วลาไปกบักิจกรรมท่ีใชก้ารขยบัตวันอ้ย มีความสงบสขุทางใจ 
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  - ขอ้ความขยายรายละเอียด (Amplification of Story) 1) มีเวลาเหลือไปท าอย่างอื่น
ไดอ้ีกเยอะ 2) ดว้ยฟีเจอร ์My plan ช่วยจดัการแพลนเมนูอาหารล่วงหนา้ และฟีเจอรอ์ื่น ๆที่ช่วย
คิดเมนู ใหก้ารสั่งอาหารเป็นเรื่องง่ายกว่าเดิม 3) ดว้ยฟีเจอร ์Auto Delivery ช่วยประหยดัเวลาใน
การสั่ งและรับอาหาร สามารถเลือกจัดส่งได้หลายมื้อในครั้งเดียว ซึ่งเป็นฟีเจอรท์ี่ช่วยให้
กลุม่เปา้หมายประหยดัเวลาไดม้ากขึน้ 
  - ขอ้ความที่ตอ้งการใหก้ระท า (action to take) โหลด ZOON เลย! 
  - สโลแกน (Slogan) 1) รสชาติของความสบาย และ 2) ZOON แอปสั่งอาหารของคน
รกัสบาย เพื่อสื่อสารใหผู้พ้บเห็นไดเ้ขา้ใจง่ายขึน้ถึงหนา้ที่หลกัของแอปพลิเคชนันี ้
ประหยดัเงิน 
  - ภาพประกอบ (Illustration) ภาพกระปุกออมสินสีเขียวและกองเงินที่ถูกแบ่งครึ่ง
ระหว่างภาพถ่าย และภาพวาดลายเสน้ สื่อถึงความคุม้ค่าในการช่วยประหยดัเงิน และน าเงินสว่น
ที่เหลือไปใชจ้่ายในกิจกรรมอื่นๆที่ตนสนใจ เช่น การท่องเที่ยวแบบเนิบชา้ หรือการเสรมิความงาม 
ใชภ้าพประกอบลายเสน้สีเขียวบนพืน้หลงัสีขาวซึ่งเป็นสีหลกัของแบรนด ์และท าใหด้เูหมาะสมกบั
ความเป็นผูห้ญิงที่เป็นกลุม่เปา้หมายหลกัที่อยากสื่อสารส าหรบัหวัขอ้นี ้
  - ค าพาดหัว (Headline) เซฟเงิน ไดอ้ี๊กกก! เป็นประโยคที่คลา้ยน า้เสียงของค าพูด
ยอตฮิตของคนใน Gen Y และสื่อความค าวา่ “ไดอ้ีก” หมายถึงเอาเงินไปท าอย่างอื่นไดอ้ีก แบ่งเป็น 
1) เซฟเงินไว้ไปเที่ยวได้อี๊กกก! 2) เซฟเงินไว้ท าสวยได้อี๊กกก! ซึ่งเป็นพฤติกรรมหลักของ
กลุ่มเป้าหมายที่มักใชเ้วลาไปกับกิจกรรมที่มีการชอบจับจ่ายใชส้อย และใชก้ารขยับตัวนอ้ย มี
ความสงบสขุทางใจ  
  - ขอ้ความขยายรายละเอียด (Amplification of Story) 1) มีเงินเหลือไปท าอย่างอื่น
ไดอ้ีกเยอะ 2) ดว้ยฟีเจอร ์Auto Delivery ช่วยประหยดัเงิน เพราะเป็นราคาเหมาๆ ไกลใ้กลราคา
เดียวทั่วประเทศ จดัสง่ตรงเวลา สามารถปรบัเปลี่ยนเวลาและสถานที่ใหเ้หมาะสมไดเ้สมอ 
  - ขอ้ความที่ตอ้งการใหก้ระท า (action to take) โหลด ZOON เลย! 
  - สโลแกน (Slogan) 1) รสชาติของความสบาย และ 2) ZOON แอปสั่งอาหารของคน
รกัสบาย เพื่อสื่อสารใหผู้พ้บเห็นไดเ้ขา้ใจง่ายขึน้ถึงหนา้ที่หลกัของแอปพลิเคชนันี ้
ประหยดัแรง 
  - ภาพประกอบ (Illustration) ภาพดัมเบลที่ถูกแบ่งครึ่งระหว่างภาพถ่าย และ
ภาพวาดลายเส้น สื่อถึงความคุ้มค่าในการช่วยประหยัดแรง และน าแรงส่วนที่เหลือไปท า ใน
กิจกรรมอื่นๆที่ตนสนใจ เช่น การแฮงคเ์อา้ท ์หรือกิจกรรมทางเพศ ใชภ้าพประกอบลายเสน้สีขาว
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บนพืน้หลังสีเขียวซึ่งเป็นสีหลักของแบรนด ์และใชต้ัวอักษรสีขาวและเขียวพืน้หลังสีด า ท าใหดู้
เหมาะสมกบัความเป็นผูช้ายที่เป็นกลุม่เปา้หมายหลกัที่อยากสื่อสารส าหรบัหวัขอ้นี ้
  - ค าพาดหัว (Headline) เซฟแรง ไดอ้ี๊กกก! เป็นประโยคที่คลา้ยน า้เสียงของค าพูด
ยอตฮิตของคนใน Gen Y และสื่อความค าว่า “ได้อีก” หมายถึงเอาเวลาไปท าอย่างอื่นได้อีก 
แบ่งเป็น 1) เซฟแรงไวแ้ฮงคเ์อา้ทไ์ดอ้ี๊กกก! 2) เซฟแรงไวใ้หแ้ฟนไดอ้ี๊กกก! ซึ่งเป็นพฤติกรรมหลกั
ของกลุ่มเป้าหมายที่มักใชเ้วลาไปกับกิจกรรมที่มีการใชก้ารขยบัตวันอ้ย หรือหากเป็นกิจกรรมที่
ตอ้งใชแ้รง อาจจะตอ้งเป็นกิจกรรมท่ีมีความสงบสขุทางใจมาทดแทนไดอ้ย่างดี 
  - ขอ้ความขยายรายละเอียด (Amplification of Story) 1) มีเวลาเหลือไปท าอย่างอื่น
ไดอ้ีกเยอะ 2) ดว้ยฟีเจอร ์My plan ช่วยจดัการแพลนเมนอูาหารลว่งหนา้ และฟีเจอรอ์ื่นๆที่ช่วยคิด
เมนู ใหก้ารสั่งอาหารเป็นเรื่องง่ายกว่าเดิม 3) ดว้ยฟีเจอร ์Auto Delivery จดัส่งตรงเวลา สามารถ
ปรบัเปลี่ยนเวลาใหเ้หมาะสมไดเ้สมอ  
  - ขอ้ความที่ตอ้งการใหก้ระท า (action to take) โหลด ZOON เลย!  
  - สโลแกน (Slogan) 1) รสชาติของความสบาย และ 2) ZOON แอปสั่งอาหารของคน
รกัสบาย เพื่อสื่อสารใหผู้พ้บเห็นไดเ้ขา้ใจง่ายขึน้ถึงหนา้ที่หลกัของแอปพลิเคชนันี ้
 ผูว้ิจัยยังไดป้ระยุกตใ์ชง้านออกแบบโฆษณาไปใชใ้นรูปแบบออนไลนเ์ป็นภาพเคลื่อนไหว 
และสถานที่ต่างๆที่เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมาย รวมถึงการจดัแสดงงานอีเวน้ท ์เพื่อประชาสมัพนัธ์
แอปพลิเคชัน โดยใชส้ัญลักษณ์หลักที่เป็นภาพประกอบทั้ง 3 ส่วน ไดแ้ก่ นาฬิกาท่ีถูกแบ่งครึ่ง 
กระปกุออมสินสีเขียวและกองเงนิที่ถกูแบง่ครึง่ และดมัเบลที่ถกูแบ่งครึง่ มาใชเ้ป็นแลนดม์ารค์หลกั
ในรูปแบบสามมิติ เพื่อใหผู้ท้ี่พบเห็นสามารถมามีปฏิสมัพนัธก์บังานได ้และยงัน าภาพโฆษณามา
ประกอบกบัการจดังานอีกดว้ย 
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บทที ่7 

สรุปและอภปิรายผลการประยุกตใ์ช้ 

  
 จากการประยกุตใ์ชผ้ลวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรบัเศรษฐกิจขีเ้กียจ : กรณีศึกษา
ธุรกิจบรกิารสง่อาหาร มาเพื่อเป็นตวัอย่างของการน าไปใชแ้ลว้นัน้ ผูว้ิจยัจงึไดส้รุปและอภิปรายผล 
โดยแยกออกเป็น 3 ดา้น ดงันี ้
 
ด้านที ่1 การสรา้งกลยทุธ ์

1.  สรุปและอภิปรายผล การประยกุตใ์ชผ้ลวิจยั 
2.  ขอ้เสนอแนะ 

 
ด้านที ่2 การออกแบบแอปพลิเคชนั 

1.  สรุปและอภิปรายผล การประยกุตใ์ชผ้ลวิจยั 
2.  ขอ้เสนอแนะ 

 
ด้านที ่3 การออกแบบโฆษณา 

1.  สรุปและอภิปรายผล การประยกุตใ์ชผ้ลวิจยั 
2.  ขอ้เสนอแนะ 
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ด้านที ่1 การสร้างกลยุทธ ์

1. สรุปและอภิปรายผล การประยกุตใ์ชผ้ลวิจยั 
 ผลการประยุกต์ใช้ผลวิจัยด้านการสรา้งกลยุทธ์ พบว่า ผู้วิจัยสามารถน าผลวิจัยมา
ประยกุตใ์ชใ้นการสื่อสารแบรนดไ์ดด้ี สอดคลอ้งกบัผลวิจยั มีหลกัแนวคิดที่มาในการออกแบบตรา
สญัลกัษณข์องแบรนด ์Zoon (ซูน) มีความน่าสนใจ หากแต่การใชส้ีที่มีความตุ่น ไม่สดใส อาจจะ
เป็นขอ้ระมดัในการน าไปใชส้  าหรบังานพิมพ ์เนื่องดว้ยสีจะซีดลงได ้ในการใชง้านระยะยาว และจะ
ท าใหแ้บรนดไ์ม่โดดเด่นเม่ือถูกน าไปเปรียบเทียบกับแบรนด์อื่น ๆ ในทอ้งตลาด ในส่วนของการ
ออกแบบการน าไปใชใ้นลกัษณะของอปุกรณแ์ละเครื่องมือในรูปแบบต่าง ๆ เช่น โลโกแ้อปพลิเค
ชัน ป้ายหนา้รา้น ผา้กันเป้ือน สติ๊กเกอร ์ถุงใส่ภาชนะอาหาร ลวดลายบนรถมอเตอรไ์ซค ์หมวก
นิรภยั เสือ้คลมุส าหรบัการขบัข่ี และของช ารว่ยต่าง ๆ เช่น รม่ เข็มกลดั สามารถน าลวดลายกราฟิก
มาใชไ้ดด้ี มีความน่าสนใจ  
 
2. ขอ้เสนอแนะ 
 การออกแบบตราสญัลกัษณค์วรค านงึถึงการใชง้านส าหรบังานพิมพ ์และการใชง้านในระยะ
ยาวดว้ย หากใชส้ีที่ไม่สด อาจท าใหค้วามโดดเด่นของแบรนดล์ดลงไปไดเ้ม่ือเทียบกบัแบรนดอ์ื่น ๆ 
ในทอ้งตลาด ในสว่นของการออกแบบการน าไปใชใ้นลกัษณะของอปุกรณแ์ละเครื่องมือในรูปแบบ
ต่าง ๆ สามารถประยกุตใ์ชส้  าหรบัพนกังานในองคก์ร ออฟฟิศ ส านกังาน หรือรูปแบบภาชนะที่เป็น
เอกลกัษณ์ไดเ้ช่นกัน และหากมีการออกแบบเพิ่มเติมในส่วนของลวดลายกราฟิกที่หลากหลาย 
Pattern การใช้งาน  จัดท า เป็นคู่ มื อการใช้งาน  (Corporate Identity Guideline) จะท าให้
ภาพลกัษณข์องแบรนดมี์ความชดัเจนมากยิ่งขึน้และ 
 ส าหรบัการวิจยัในครัง้ถดัไป นกัออกแบบ/นกัวิจยัที่สนใจหวัขอ้วิจยันี ้สามารถศึกษาในเชิง
ลึกถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่องานเรขศิลป์ ในรูปแบบที่เป็นรายละเอียดมากขึน้ เช่น 
รูปแบบสีท่ีเหมาะสม รูปแบบลวดลาย การใชภ้าพประกอบที่เหมาะสม เป็นตน้ 
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ด้านที ่2 การออกแบบแอปพลิเคชัน 

1. สรุปและอภิปรายผล การประยกุตใ์ชผ้ลวิจยั 
 ผลการประยุกตใ์ชผ้ลวิจัยดา้นการออกแบบแอปพลิเคชนั พบว่า ผูว้ิจยัสามารถน าผลวิจัย
แนวโนม้ Soft shadows มาประยุกตใ์ชใ้นการออกแบบแอปพลิเคชันไดด้ี สอดคลอ้งกับผลวิจัย
และแนวความคิดของ Wewebplus Co.,ltd. (2564), 99designs team (2563) และ UI Freebies 
(2564) โดยแนวโนม้นีมี้ขอ้ดีในการประยุกตใ์ชอ้ย่างมาก เพราะท าใหภ้าพอาหารดูโดดเด่น น่า
รบัประทาน และสรา้งความกลมกลืนกบัพืน้หลงัสีขาวที่ดสูะอาดตาไดอ้ย่างลงตวั นอกจากนีผู้ว้ิจยั
ยงัมีการเลือกใชภ้าพประกอบที่สอดคลอ้งกับผลวิจัยดา้นโฆษณามาใชง้าน ถึง 2 ผลวิจัย คือ 1) 
จุดจับใจดา้นความคุ้มค่าในการซือ้และการท างาน (Price or Value appeal) ซึ่งเป็นจุดจับใจที่
เหมาะสมมากที่สดุ สอดคลอ้งกบัแนวความคิดของเลอลกัษณ ์ศรีเกษมศิรา (2543), ณฐั จนัทสิงห ์
(2548), วัชราธร เพ็ญศศิธร (2551), อภินันทน์ สุมทุมพฤกษ์  (2560), พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช 
(2546) และ  2) จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor appeal) ที่มีความนิยมมาเป็นอันดับที่สอง 
สอดคลอ้งกับความคิดของเลอลกัษณ ์ศรีเกษมศิรา (2543),วชัราธร เพ็ญศศิธร (2551), พรทิพย ์
สมัปัตตะวนิช (2546) โดยเป็นการประยตุผ์ลวิจยัที่ผสมผสานระหว่างดา้นการออกแบบแอปพลิเค
ชันและการออกแบบโฆษณา ให้มีความต่อเนื่องเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ซึ่งจะส่งผลดีกับ
ประสบการณข์องผูใ้ชง้านและสรา้งความจดจ าที่ดีต่อแบรนดไ์ด ้ท าใหภ้าพเรขศิลป์ของแบรนดมี์
ทิศทางไปในแนวทางเดียวกนั 
 
2. ขอ้เสนอแนะ 
 ส าหรบังานวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดอ้อกแบบในเชิงพาณิชย ์การใชง้านจรงิ รูปแบบของเรขศิลป์จงึ
มีความเรียบง่าย ส าหรบังานวิจยัในครัง้ถดัไป ควรออกแบบในลกัษณะของการทดลองการใชง้าน
เรขศิลป์ในรูปแบบที่หลากหลายไดม้ากขึน้ หรือเจาะลกึพฤติกรรมกลุม่เปา้หมายที่แตกต่าง เพื่อให้
ไดผ้ลวิจยัในรูปแบบที่แตกต่างกนัได ้นอกจากนีย้งัสามารถศกึษาพฤติกรรมของผูใ้ชง้านที่เจาะลกึ
ได้ ในแง่ของ User Experience ต่อองค์ประกอบต่าง ๆภายในแอปพลิเคชันหรือเว็ปไซต์ เช่น 
ลกัษณะปุ่ ม ตวัอกัษร ขนาด สี ภาพประกอบ เป็นตน้ 
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ด้านที ่3 การออกแบบโฆษณา 

1. สรุปและอภิปรายผล การประยกุตใ์ชผ้ลวิจยั 
 ผลการประยุกตใ์ช้ผลวิจัยดา้นการออกแบบโฆษณา ผู้วิจัยสามารถน าผลวิจัยดา้นการ
ออกแบบโฆษณาในเรื่อง จุดจับใจดา้นความคุม้ค่าในการซือ้และการท างาน  (Price or Value 
appeal) มาใชง้านไดส้อดคลอ้งกบัผลวิจยั และ แนวความคิดของเลอลกัษณ ์ศรีเกษมศิรา (2543), 
ณัฐ จันทสิงห์ (2548), วัชราธร เพ็ญศศิธร (2551), อภินันทน์ สุมทุมพฤกษ์  (2560), พรทิพย ์ 
สมัปัตตะวนิช (2546) ในระดับที่พอใช้ เนื่องดว้ยความหลากหลายและความเหมาะสมของการ
สื่อสารยงัไม่ชดัเจนเท่าที่ควร กลา่วคือ มีแนวความคิดหลกัที่พดูถึง ความประหยดัในหลายรูปแบบ 
คือ ประหยดัเวลา ประหยดัแรง และประหยดัเงิน ซึ่งหากปรบัแนวความคิดหลกัใหเ้หลือเพียงแค่
เรื่องเดียว คือประหยดัเวลา จะสามารถมุ่งเนน้การสื่อสารไปที่เรื่องเดียวและตอบโจทยไ์ดช้ดัเจน
มากกว่า อีกทัง้การเช่ือมโยงกบัความเป็นแอปพลิเคชันยงัไม่ชดัเจนมากเท่าที่ควร ควรสื่อสารให้
ทราบวา่แอปพลิเคชนั Zoon คือแอปสั่งอาหารส าหรบัคนรกัสบาย 
  
2. ขอ้เสนอแนะ 
 ส าหรบังานวิจัยในครัง้ถัดไป ควรมีการศึกษาการออกแบบที่เจาะลึกลงไปในส่วนของ
รูปแบบโฆษณาในช่องทางออนไลนบ์นแพลตฟอรม์ที่แตกต่างกนัมากขึน้ และออกแบบใหมี้ความ
หลากหลายของงานเรขศิลป์ และสื่อสารใหช้ดัเจนถึงขอ้มลูหรอืภารกิจหลกัของแบรนด ์

  
งานแสดงนิทรรศการหลักสูตรศิลปกรรมศาสตรมหาบัณฑิต 
 ผูว้ิจัยไดเ้ลือกช่องทางการจัดนิทรรศการออนไลน ์เนื่องจากเหมาะสมกับช่องทางการรบัรู ้
และความสะดวกสบายของกลุ่มเป้าหมาย และเพื่อป้องกันการแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 ใน
ปั จ จุ บั น  ดั งนั้ น งาน นิ ท รรศ ก า รจึ งจั ด ใน รูป แบบ  Metaverse ผ่ าน ช่ อ งท า ง เว็ ป ไซต ์
https://shorturl.asia/GHdts ระหว่างวันที่  27 มิถุนายน 2565 – 30 กรกฎาคม 2565 และได้
ก าหนดช่ืองานนิทรรศการวา่ “Lazy Design” 
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ภาพที่ 96 งานแสดงนิทรรศการรูปแบบ Metaverse 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ชื่อ-สกุล นายพชร บตุตะโยธี 
วัน เดอืน ปี เกิด 17 สิงหาคม 2535 
สถานทีเ่กิด นนทบรุ ี
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2558 ศิลปบณัฑิต (การออกแบบเครื่องประดบั) เกียรตินิยมอนัดบัสอง  

ภาควิชาการออกแบบเครื่องประดบั คณะมณัฑนศิลป์ 
มหาวิทยาลยัศิลปากร 

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 356 ซอยวงศส์วา่ง11 ถนนวงศส์วา่ง แขวงวงศส์วา่ง เขตบางซื่อ 
กรุงเทพมหานคร 10800 

รางวลัทีไ่ด้รับ พ.ศ. 2556  
      - Singha Life Award 2013  
      - Create Your Line Contest  
      - LEO T-Shirt Project Season 2  
ปี พ.ศ. 2557  
      - Star Fashion Search 2014  
      - LEO T-Shirt Project Season 3  
ปี พ.ศ. 2558  
      - TIFA Award 2015  
      - Degree Shows 10  
ปี พ.ศ. 2562  
      - MCxJ T-Shirt Award   
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