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 This research was aimed to examine: (1) the relationship of brand meaning and 

perception of product logo, and (2) the relationship between consumer brand 

recognition and brand logo. The study employed quantitative research using a 

questionnaire with a sample group of 400 Bangkok residents, aged from 19 to 40 years. 

 Result showed that brand recognition was significantly and positively correlated 

with brand perception (p<0.05 and p<0.01). Still, the Thai Airways International’s brand 

recognition showed no significant correlation to brand perception. 

 Furthermore, logo recognition of Starbucks, Wawee, Heineken, and Sigha beer 

showed significant positive correlation with product interpretation in the dimension of 

picture the most. Japan Airline showed significant positive correlation for product 

interpretation foremost in color. Furthermore, Thai Airways International showed 

significant positive correlation for product interpretation foremost in shape.  
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

 

ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

จากการจดัอนัดบัของเว็บ brandz.com  ซึง่เป็นบริษัทหนึง่ ซึง่เช่ียวชาญทางด้านการวิจยั

และปรึกษาทางการตลาด (Marketing Research and Consultant) ท่ีดแูลโดย Millward Brown 

(www.millwardbrown.com) ทําหน้าท่ีสํารวจข้อมลู และทําการจดัอนัดบั ranking มลูคา่ของแบ

รนด์จากทัว่โลกมาจดัอนัดบั พบวา่ ตราสินค้า ( Brand ) ท่ีมีมลูคา่สงูท่ีสดุ 5 อนัดบัแรกของโลก ใน

ปี 2011 ได้แก่  Apple Google IBM Mc Donald และ Microsoft ตามลําดบั (อ้างถึงใน นิตยสาร 

Marketing Week เข้าถึงใน Marketing Week .co.uk เข้าถึงเม่ือ 30 ธนัวาคม 2554 )เป็นท่ีสงัเกตุ

วา่ ตราสินค้าเหลา่นี ้มีความแข็งแกร่งและความชดัเจนในตราสินค้าอยูใ่นระดบัสงู พบวา่แม้ไม่

ต้องมีช่ือผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้า ผู้บริโภคเพียงแคเ่ห็นตราสญัลกัษณ์ของตราสินค้าก็สามารถ

จดจําสินค้าหรือบริการเหลา่นัน้ได้ โดยเฉพาะในยคุปัจจบุนัท่ีมีการแขง่ขนัท่ีสงูขึน้ ตราสินค้าท่ีมี

ความโดดเดน่และมีเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจน จะชว่ยทําให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะสินค้าและบริการ

ของตนเองออกจากของคูแ่ขง่ ทําให้ผู้บริโภคประทบัใจ และมีสง่ผลให้เกิดการบริโภคสินค้า และ

บริการได้ สําหรับงานวิจยัชิน้นี ้จะกลา่วถึง “สิ่งแรก”  ท่ีผู้บริโภคจะได้พบและทําความรู้จกักบัตรา

สินค้าตา่งๆ ได้แก่ ตราสญัลกัษณ์ หรือท่ีเรียกกนัวา่ โลโก้  

ตราสินค้าท่ีเกิดขึน้ใหม ่มกัจะมีปัจจยัของเอกลกัษณ์ตราสินค้ามากมายท่ีควรพิจารณาถึง  

ช่ือองค์กร นโยบายองค์กร กลุม่เป้าหมาย และอ่ืนๆ  แตท่ัง้นี ้สิ่งเล็กๆท่ีสําคญัอยา่งมากท่ีสดุสิ่งหนึง่

ท่ีเราจะลืมเสียไมไ่ด้ คือ "ตราสญัลกัษณ์" หรือท่ีเรียกกนัวา่ “โลโก้" ภาพการแสดงออกท่ีดีของตรา

สินค้า จะสามารถเร่ิมต้นได้ท่ีตราสญัลกัษณ์ จาก Logo Design Theory: Branding with Your 

Logo มิลตนั เกรเซอร์ กลา่วไว้วา่ “ตราสญัลกัษณ์ เป็นจดุเร่ิมต้นให้กบัตราสินค้า” (The logo is 

the entry point to the brand: Milton Glaser) การสร้างตราสญัลกัษณ์นัน้นบัวา่เป็นการลงทนุ

น้อย แตมี่ประสิทธิภาพมากในการทําให้ผู้บริโภค รับรู้ และจดจําตราสินค้าได้ จงึปฎิเสธไมไ่ด้วา่ 

http://www.millwardbrown.com/
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ตราสญัลกัษณ์นัน้มีความสําคญัเป็นหน้าตาขององค์กร ตราสญัลกัษณ์  คือสิ่งแรกท่ี

ผู้บริโภคจะมอง และจะอยูคู่ก่บัองค์กรไปโดยตลอด นอกจากตราสญัลกัษณ์จะถือเป็นสญัลกัษณ์

ทางธุรกิจแล้ว ตราสญัลกัษณ์ยงัเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีชว่ยให้ผู้บริโภคสามารถจดจําองค์กร 

สินค้า และบริการ ย่ิงไปกวา่นัน้ตราสญัลกัษณ์ยงันํามาซึง่การคุ้มครองทางกฎหมายซึง่ถือเป็น

ทรัพย์สินทางปัญญาท่ีผู้ใดจะมาละเมิดมิได้อีกด้วย 

คําวา่ โลโก้ (Logo) มาจาก “Logos” ซึง่เป็นศพัท์ภาษากรีก ท่ีมีความหมายวา่ คํา และ 

เหตผุลทางความคดิ ตอ่มาในภาษาองักฤษ คําแปลของ โลโก้ ถกูเปล่ียนเป็น “เคร่ืองหมายภาพ” ท่ี

มกัถกูพดูถึงในเร่ืองของตราสินค้า ในชว่งแรกของการสร้างตราสินค้า ช่ือในการแลกเปล่ียน (Trade 

Name) จะถกูใช้แทนด้วยลายมือ หรือลายเซ็นต์ ซึง่ยงันิยมใช้กนัมายาวนานจนถึงปัจจบุนั อยา่งท่ี

ทราบกนัดีวา่ การท่ีใช้คําเพ่ือเป็นช่ือในการแลกเปล่ียนจะมีเพียงผู้ ท่ีรู้หนงัสือเทา่นัน้ท่ีจะสามารถ

เข้าใจ ผู้คนจงึเลือกใช้รูปภาพในการส่ือความหมายเพ่ือให้เกิดการเข้าใจในวงกว้างของสงัคม 

ในขณะท่ีรูปทรงส่ีเหล่ียม สามเหล่ียม รูปดาวเป็นเพียงรูปทรง แตเ่ม่ือถกูรวมเข้ากบั “ช่ือ” รูปทรง

เหลา่นัน้จะกลายเป็น ตราสญัลกัษณ์ (Logo) ขึน้มา หนงัสือ Design DNA ,2010 ได้รวบรวม

ความเป็นมา ความสําคญั และรูปแบบท่ีหลากหลายของตราสญัลกัษณ์ ดงันี  ้

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 แสดงตราสญัลกัษณ์ร้าน Lord & Taylor 

 Lord & Taylor ร้านดงัใจกลางถนน 5th Avenue ในเมืองนิวยอร์ก ใช้ความหลายหลาก

ของตราสญัลกัษณ์ ทีแลดคูล้ายกบัลายเซนต์มานานกวา่ 150 ปี 
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ภาพท่ี 1.2 แสดงตราสญัลกัษณ์ท่ีเปล่ียนแปลงตามยคุสมยัของ ตราสนิค้า Pepsi 

 

เคร่ืองด่ืม Pepsi Cola ตราสินค้าสญัชาตอิเมริกาท่ีมีมายาวนานตัง้แตศ่ตัวรรษท่ี 19 

ปัจจบุนัได้เปล่ียนตราสญัลกัษณ์ไปอยา่งสิน้เชิงนบัจากการเร่ิมต้นตราสินค้า  

การเปล่ียนแปลงของตราสินค้านี ้อาจมีเหตผุลมาจากการเข้าสูย่คุโมเดลิ (Modernism) ท่ี

ตราสินค้าจะมีความเรียบง่ายและการลดทอนสิ่งตา่งๆ ในขณะท่ีบางตราสญัลกัษณ์กลบัอยูม่า

นานเน่ืองจากสามารถใช้ได้กบัทกุยคุสมยั 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.3 แสดงตราสญัลกัษณ์ตราสนิค้า BMW 

ตราสญัลกัษณ์ของ BMW แม้จะมีอายยุาวนานหลายทศวรรษ แตก็่ไมเ่คยเปล่ียนแปลง

รูปทรง จะมีก็เพียงแตป่รับเปล่ียนภาพกราฟฟิคตามกาลเวลาและเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงเพ่ือดู

ทนัสมยัขึน้เทา่นัน้ 
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 ในปัจจบุนัการค้าขายเป็นการตลาดกว้างคลอบคลมุพืน้ท่ีทัว่โลก ตราสินค้าตา่งๆจงึมี

ความจําเป็นในการก้าวข้ามเขตแดนไมเ่พียงเฉพาะประเทศของตนเองหรือใกล้เคียงเทา่นัน้ แตร่วม

ไปถึงประเทศในทวีปตา่งๆ ดงันัน้ ตราสญัลกัษณ์ท่ีเปรียบเสมือนหน้าตา่งบานแรกนี ้จะถกูนําไปใช้

ในการตลาดสําหรับการประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าด้วย เน่ืองจากคนทัว่โลกมีวฒันธรรม คา่นิยม 

และการใช้ชีวิตท่ีตา่งกนั มมุมองของคนเหลา่นัน้ท่ีมีตอ่ตราสญัลกัษณ์ยอ่มตา่งกนั  (Design DNA 

Logos 300+ International Logos Deconstructed ,2010) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.4 แสดงตราสญัลกัษณ์ ตราสนิค้าไอศครีม Algida ท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะประเทศ 

  

การควบรวมกิจการระหวา่งประเทศของตราสินค้าไอศครีม Algida ในแตล่ะประเทศถกู

เปล่ียนช่ือให้ตา่งกนัออกไปตามความง่ายและความเหมาะสมในการเรียกช่ือตราสินค้าของแตล่ะ

ประเทศ 

ตราสญัลกัษณ์ท่ีถกูสร้างขึน้มาในฐานะตวัแทนของตราสินค้าท่ีอยูคู่ก่นัมายาวนาน บาง

ตราสญัลกัษณ์ถกูใช้มายาวนานตัง้แตอ่ดีตถึงปัจจบุนั บางตราสญัลกัษณ์ถกูเปล่ียนเพ่ือความ

เหมาะสมในสถานการณ์นัน้ๆ บางตราสญัลกัษณ์ถกูพฒันาให้ดีย่ิงขึน้กวา่เดมิเพ่ือตอบรับกบัยคุ

สมยัท่ีเปล่ียนไป  
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จากกรณีท่ีบริษัท ADVANCE INFO SERVICE หรือ AIS บริษัทผู้ให้บริการโครงขา่ย

โทรศพัท์มือถือยกัษ์ใหญ่ อนัดบัหนึง่ของไทยจงึเลือกท่ีจะเปล่ียนโลโก้ของเดมิ เป็นแบบใหม่  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.5 แสดงหวัข้อเร่ืองการเปล่ียนแปลงตราสญัลกัษณ์ของบริษัท AIS 

นายวิเชียร เมฆตระการ หวัหนา้คณะเจ้าหนา้ทีผู่บ้ริหาร บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ 

เซอร์วิส จํากดั (มหาชน) หรือ เอไอเอส เปิดเผยว่า ปัจจุบนัโทรศพัท์เคลือ่นทีถื่อเป็นหน่ึงใน

สาธารณูปโภคขัน้พืน้ฐาน คนไทยกว่า 69 ลา้นคนใช้งาน มีการใช้กว่า 180 ลา้นครั้งต่อวนัและ

เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตกว่า 250 ลา้นครั้งต่อวนั ตลอด 21 ปีในการใหบ้ริการ บริษัทฯ มุ่งพฒันา

บริการเพือ่ลูกคา้และคนไทยอย่างต่อเนือ่ง และเล็งเห็นการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยีซ่ึงทําใหเ้กิด

การเปลีย่นแปลงทางสงัคม และวิถีชีวิตของคนไทย 

"เพือ่ใหสื้อ่สารกบัผูบ้ริโภคไดอ้ย่างลึกซ้ึง เราจึงพฒันาแบรนด์แพลตฟอร์มจากสญัลกัษณ์

เดิมทีเ่ป็นลูกโลกแห่งการสือ่สาร สู่สญัลกัษณ์ใหม่ทีม่าจากรอยย้ิมและสีเขียว สือ่ถึงความเป็นมิตร 

การสร้างสรรค์ การเติบโต และการแสดงออกทางความรู้สึกทีมุ่่งมัน่และชดัเจน สอดคลอ้งกบัการ

เปิดมิติใหม่ในโลกแห่งข้อมูลและออนไลน์เต็มรูปแบบ พร้อมเป็นส่วนหน่ึงในการสนบัสนนุการใช้

ชีวิตและพนัธมิตรหลากหลายอตุสาหกรรม เพือ่ยกระดบับริการอตุสาหกรรมโทรคมนาคม

โครงสร้างพืน้ฐานในการสนบัสนนุการใช้ ชีวิตของคนไทย"  

( เข้าถึงในhttp://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1317271213&grpid=03&catid=00 เข้าถึง

เมื่อวนัที ่28 ธนัวาคม 2554) 

 

http://www.ais.co.th/
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ทาํไม ต้อง เปล่ียน Logo 

ดร. ธเนศ ศิริกิจ 23 พฤศจิกายน 2554 อา้งถึงในนิตยสาร POSITIONING : 

MAGAZINE : AT CLASS : STRATEGIC TACTICS 

จากการวิเคราะห์ การ Rebranding นัน้ ถา้เรามองแลว้ จะพบกบัธุรกิจทีป่ระสบผลสําเร็จ 

หรือ Leader ธุรกิจทีต่อ้งการปรับตวัเองเพือ่ความอยู่รอด หรือ Survivor ซ่ึงธุรกิจทีเ่ป็น Brand 

Leader นัน้ คณุตอ้งใช้กลยทุธ์ป้องกนั Brand ของคณุ โดยป้องกนัมิใหถู้กช่วงชิงตําแหน่ง ซ่ึงกล

ยทุธ์การตลาดตอ้งใหค้วามสําคญักบัคําว่า “Defensive Strategy” หรือ “กลยทุธ์การป้องกนัอย่าง

ดี” เพราะมีหลายองค์กรหรือหลายธุรกิจเมื่อเป็น Brand Leader แลว้มุ่งแต่จะโจมตีอย่างเดียว 

หรือ Offensive Strategy “กลยทุธ์รุกราน” หรือ Attack Strategy จนลืมทีจ่ะหนัมา Focus ในตวั

องค์กรของตนเอง ลืม Focus ในส่วนทีเ่ป็น Defensive Strategy เพือ่ป้องกนั Positioning, 

Market Share และ Market Territory ของตนเอง 

การใช้กลยทุธ์ Defensive Strategy นัน้เป็นกลยทุธ์ทีผู่นํ้าทางการตลาดกําลงัจะสร้าง 

Brand Commitment กบัลูกคา้ตนเองว่า ผลิตภณัฑ์ของเรามี Brand Image และอยู่ในใจเพือ่

สร้าง Brand Loyalty 

สําหรับธุรกิจทีต่อ้งปรับตนเองเพือ่ความอยู่รอด หรือ Survivor มีการ Re-Brand 

เหมือนกนั แต่เป็นการ Rebrand ใหท้นัต่อสภาพทีเ่ปลีย่นไป บางครั้งอาจทํา Brand ใหม่ จะง่าย

กว่า นีคื่อ 2 แนวทางในการ Rebrand  

กรณีของ AIS ล่ะ เป็นแบบไหน มีหลายบริษัททีอ่าจารย์ไปบรรยาย และนกัศึกษาถาม

เสมอว่า เป็นการเมืองหรือไม่? หรือใช้วิกฤตมาเป็นโอกาสหรือไม่? ในช่วงปรับเปลีย่นรัฐบาลแลว้

มาเปลีย่น Logo  ก็อาจตอบไดว่้าใช่ แต่ไม่ใช่ทัง้หมด ขอตอบกลางๆ ว่า “มนัเป็นจงัหวะในธุรกิจ

มากกว่า”      

AIS “ใช้วิกฤตสร้างความฉลาด ใช้โอกาสเพือ่ช่วงชิง”     

เราลองมาดูกรณีศึกษาของ AIS ว่าทําไมตอ้งมาเปลีย่น Logo ในช่วงนี ้มนัเป็นจงัหวะ

และโอกาสก็ว่าได ้“เมื่อมีโอกาสตอ้งช่วงชิง” จะเห็นว่าคู่แข่งในทางธุรกิจเดียวกนักบั AIS มีการ

ปรับเปลีย่นไปแลว้ก่อนหนา้นี ้ไม่ว่าจะเป็น DTAC, True, Hutch ซ่ึงคู่แข่งเทียบเคียงกนัน่าจะเป็น 

DTAC โดยเฉพาะเมื่อหลายปีก่อน TAC ปฏิรูปครั้งใหญ่มาเป็น DTAC ง่ายสําหรับ ดว้ยโปรโมชัน่ 

ตระกูล D-max, D-medium, D-light, D-prompt เป็นตวัแทน Package ต่างๆ ใช้กลยทุธ์ 

Promotion แรงเข้าต่อสู ้เพราะถือว่าเป็น Challenger 
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คร้ังน้ี AIS ไม่ใช่ Rebrand เพ่ือสร้างยอดขายอย่างเดียว แต่เป็นการดงึศรัทธาใน 

Brand หรือ Brand Loyalty  ผลตอบรับทีต่ามมาก็คือ ตราสินคา้ก็จะมีการเติบโตอย่างยัง่ยืน  

เพราะลูกคา้ใหก้ารยอมรับและยอมทีจ่ะจ่ายแพง หากสินคา้และบริการนัน้พึงพอใจ  

  

 จากบทความกรณีข้างต้น พบวา่การเปล่ียนตราสญัลกัษณ์นัน้ เป็นกระบวนการเร่ิมต้นไม่

วา่จะเป็นการสร้างตราสินค้า ปรับปรุงตราสินค้า หรือพฒันาตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งมากขึน้ 

การปรับเปล่ียนตราสินค้านัน้เกิดขึน้ได้จากหลายกรณี เชน่ พฒันาเพ่ือความทนัสมยั เพ่ือการ

ปรับปรุงตราสินค้า ปรับเปล่ียนผู้ ถือหุ้น และอ่ืนๆ ตราสญัลกัษณ์เปรียบเป็นประตบูานแรกท่ีเปิด

ตอนรับผู้บริโภคเพ่ือให้ได้เข้ามารู้จกักบัตราสินค้า ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจถึงความชอบและไม่

ชอบได้จากการมองเพียงตราสญัลกัษณ์เทา่นัน้ ย่ิงไปกวา่นัน้ตราสญัลกัษณ์ยงัสามารถชว่ยให้

ผู้บริโภคเกิดความภกัดีในตราสินค้าได้อีกเชน่กนั ตราสญัลกัษณ์ท่ีดี จะสามารถคงอยูไ่ด้ใน

ระยะเวลาท่ียาวนานโดยอาจปรับแตง่เพียงเล็กน้อยไปตามเทคโนโลยี สามารถบอกเลา่เร่ืองราว

ของตราสินค้าได้ ทําให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนกัรู้ และจดจําตราสินค้าได้ ในขณะท่ีตราสญัลกัษณ์

บางตราสามารถคงอยูเ่พียงแคย่คุสมยัเดียวเทา่นัน้  

ดงันัน้ผู้ วิจยัจงึมีความสนใจท่ีจะศกึษากระบวนการสร้างสรรค์ตราสญัลกัษณ์ ศกึษาความ

เป็นมา และความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ การจดจํา และการตีความหมายของตราสญัลกัษณ์ 

โดยการศกึษาจากทฤษฏีและเอกสารตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างสรรค์ตราสญัลกัษณ์ ทําการ

สํารวจการรับรู้คณุสมบตัขิองตราสินค้าท่ีมีตอ่ตราสญัลกัษณ์ ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถาม 

จํานวน 400 ชดุ เพ่ือนํามาวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภค 

กบัตราสญัลกัษณ์และ วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการตีความหมายตราสญัลกัษณ์ของสินค้า

และการรับรู้คณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภค เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างสรรค์ตราสญัลกัษณ์

ท่ีเหมาะสมกบัตราสินค้าตา่งๆในอนาคต 
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ปัญหานําวิจัย 

1. การรับรู้และจดจําตราสินค้าของผู้บริโภค กบัคณุสมบตัขิองตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กนั

อยา่งไร 

2. การตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภคผา่นทางตราสินค้า กบัความหมาย

คณุสมบตัิของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กนัอยา่งไร 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้และจดจําตราสินค้าของผู้บริโภค  

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภค

และความหมายคณุสมบตัขิองตราสินค้า 

ขอบเขตการวิจัย 

1. งานวิจยันีมุ้ง่ศกึษาการใช้ตราสินค้า(ตราสญัลกัษณ์)เพ่ือการส่ือสารคณุสมบตัิและ

ความหมายของตราสินค้าขององค์กรไปยงัผู้บริโภค 

2. งานวิจยันีศ้กึษาจากมมุมองของผู้บริโภค โดยการศกึษาจากการเก็บข้อมลูด้วยวิธีการแจก

แบบสอบถามไปยงัผู้บริโภค ถึงการตีความและรับรู้คณุสมบตัขิองตราสินค้าผา่นทางตรา

สญัลกัษณ์   

 

นิยามศัพท์ 

ตราสินค้า (Brand) 

ในท่ีนี ้คือ ตราสัญลักษณ์  หมายถึง เคร่ืองหมายการค้า (Letter Marks) ซึง่คําท่ี

เป็นช่ือเตม็ ช่ือยอ่ หรืออกัษรยอ่ขององค์กร 

เคร่ืองหมายภาพ (Picture Marks) ทัง้ท่ีเป็นสีและขาว – 

ดําซึง่อาจเป็นทัง้ตวัอกัษรหรือรูปภาพ หรือ ทัง้สอง

อยา่งประกอบกนั เพ่ือส่ือสารความเป็นตวัตน เป็น

สญัลกัษณ์แทนองค์กรตา่งๆท่ีศกึษา โดยใน
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งานวิจยันี ้จะทําการวิจยัทัง้ตราสินค้า Inter – Brand 

และ Local - Brand 

การรับรู้  หมายถึง เป็นกระบวนการท่ีประสาทสมัผสั อนัได้แก่ ตา ห ูคอ 

จมกู ปาก และผิวหนงั ได้ทําการเลือก (Select) และ

การจดัระเบียบ (Organize) คณุสมบตัขิองสินค้า 

โดยขึน้อยูก่บัการเรียนรู้ และภมูิหลงัของแตล่ะบคุคล  

การจดจาํ หมายถึง การเรียนรู้ และวิธีการท่ีเรียนรู้ถกูบนัทกึ เก็บไว้ถาวร

ในความจําระยะยาวและสามารถท่ีจะค้นคืนหรือ

เรียกมาใช้ (Retrieve) ในเวลาท่ีต้องการได้  

 

คุณสมบัตขิองตราสินค้า หมายถึง ลกัษณะประจําตวั ท่ีชว่ยให้เกิดความเข้าใจ ดงึดดู

ความสนใจ และชว่ยให้เกิดการจดจําได้มากขึน้ เชน่ 

บคุลิกภาพของตราสินค้า เร่ืองราวท่ีมความ

เก่ียวข้องกบัตราสินค้า เป็นต้น  

การตีความหมาย   หมายถึง การท่ีบคุคลได้รับสิ่งชีแ้นะท่ีไมใ่ชว่าจา หรือคําพดู 

โดยอาจมาจากรูปภาพ ตวัอกัษร หรือสีสรรตา่งๆ 

แล้วสามารถตีความหมายในสารท่ีได้รับมาจากการ

มองเห็น เป็นความสามารถในการแปลผลข้อมลูได้

อยา่งถกูต้อง ละเอียด ถ่ีถ้วน  

ผู้บริโภค   หมายถึง  ผู้ ซือ้หรือผู้ ท่ีได้การบริการจากผู้ประกอบการธุรกิจ 

หรือผู้ซึง่ได้รับการเสนอ หรือชกัชวนจากผู้ประกอบ

ธุรกิจเพ่ือให้ซือ้สินค้าหรือบริการ 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 ประโยชน์ทางวิชาการ 

1. เพ่ือเป็นการสร้างองค์ความรู้เก่ียวอวจันภาษาและการสร้างสาร (Message Design) 

ในการส่ือความหมายถึงคณุสมบตัขิองสินค้า และบริการตา่งๆ โดยเฉพาะอยา่งย่ิง

ความสมัพนัธ์ระหวา่งการสร้างตราสญัลกัษณ์และการส่ือสารคณุสมบตัผิา่นตรา

สญัลกัษณ์ 

2. เพ่ือเป็นฐานข้อมลูสําหรับการวิจยัในประเดน็อ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องในอนาคต  

 

ประโยชน์ด้านการประยกุต์ใช้ 

  เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบตราสญัลกัษณ์สําหรับการส่ือสารและแสดงถึงคณุสมบตัิ

ตา่งๆท่ีมาพร้อมกบัตราสญัลกัษณ์ เพ่ือท่ีจะสามารถเลือกใช้ให้เหมาะสมกบัสินค้าและบริการ



 

บทท่ี 2 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

การศกึษาเร่ือง “ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ การจดจํา และการตีความหมายของตรา

สญัลกัษณ์” ในครัง้นี ้เป็นการศกึษา วิเคราะห์ถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสญัลกัษณ์ของตรา

สินค้ากบัการรับสารของผู้บริโภค ดงันัน้จงึต้องมีการศกึษาแนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง ดงันี  ้

1. ตราสญัลกัษณ์  

2. แนวคดิเก่ียวกบัสี ฟอร์ม ช่ือ เคร่ืองหมายตวัอกัษร  

3. แนวคดิเก่ียวกบับคุลิกภาพตราสินค้า 

4. แนวคดิเก่ียวกบัการรับรู้ 

5. แนวคดิเก่ียวกบัการตีความหมายสาร  

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสัญลักษณ์ 

ประวัตขิองตราสัญลักษณ์ 

การออกแบบตราสญัลกัษณ์  มีความเป็นมานบัจากอดีตพร้อม ๆ  กบัประวตัศิาสตร์

วิวฒันาการของมนษุย์  ท่ีคอ่ย ๆ  พฒันาจากความวา่งเปลา่  ป่าเถ่ือน  จนกระทัง่เข้าสูส่ภาวะท่ีเร่ิมมี

อารยธรรมตา่ง ๆ  ในขณะเดียวกนั  การเพิ่มจํานวนของมนษุย์ในโลกทําให้เกิดการย้ายกระจายถ่ิน

ฐานถึงรวมกลุม่อยูก่นัเป็นพวกเป็นสงัคม  มนษุย์จงึเร่ิมสร้างภาษาพดูหรือการออกเสียงเพ่ือเป็นการ

ส่ือสารระหวา่งกนั  ระยะเวลาตอ่มาเม่ือความเป็นจริงปรากฏวา่  ความทรงจําของมนษุย์สามารถ

เล่ือนหายไปกบัเวลาท่ีผา่นไปได้  ความจําเป็นในการประดษิฐ์ภาษาเขียนจงึเกิดขึน้ในชว่งเวลา

ประมาณ 4,000 ปีก่อนคริสตกาล  เพ่ือเป็น  เคร่ืองหมาย  สญัลกัษณ์  ภาษา  แทนความคดิ  

ความรู้สกึ  จินตนาการ  ซึง่ไมไ่ด้กลา่วออกมาของสิ่งมีชีวิตหรือเพ่ือตดิตอ่ส่ือสารระหวา่งกนั  (Meggs 

, จฑุาทิพย์  อมุะวิชนี  2544
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ตราสญัลกัษณ์นัน้ ได้กําเนิดขึน้มาในฐานะเคร่ืองมือทางการตลาด คือ เป็นเคร่ืองหมาย

การค้า (Trademark) ท่ีชา่งฝีมือ หรือผู้ผลิตสินค้าในสมยัโบราณทําขึน้ประทบัไว้บนสินค้าของตน  

โดยชา่งปัน้หม้อท่ีประสบความสําเร็จอาจจะกดหวัแมมื่อลงใต้ก้นหม้อ ในขณะท่ีดนิยงัเปียกอยู ่

เพ่ือให้รอยนิว้มือนัน้เป็นตราประทบัท่ีระบถึุงท่ีมาของฝีมือปัน้หม้อใบนัน้ ซึง่ตอ่มา เม่ือมีชา่งปัน้หม้อ

ทําแบบเดียวกนั คือ ทิง้รอยนิว้มือไว้ใต้ก้นหม้อมากขึน้ ก็เร่ิมมีชา่งปัน้หม้อท่ีทิง้ตราประทบัรูปอ่ืนไว้ 

เชน่ รูปปลา รูปดาว รูปกางเขน เป็นต้น โดยชา่งปัน้หม้อยอ่มคาดหวงัวา่เม่ือผู้ ซือ้ได้เคยซือ้หม้อท่ีเขา

เป็นผู้ ปัน้ไปใช้แล้วเกิดความพอใจ ก็จะมองหาตราประทบัแบบเดียวกนัเม่ือจะซือ้หม้อใบใหม ่

เชน่เดียวกบัผู้ ซือ้เม่ือได้เคยใช้หม้อท่ีทํางานได้ดีท่ีมีตราประทบัใด ก็ยอ่มคาดหวงัวา่จะได้คณุภาพ

แบบเดียวกนั จากหม้อท่ีมีตราประทบันัน้ด้วย (อ้างถึงใน Design DNA Logos 300+ International 

Logos Deconstructed, 2010) 

อารยะ ศรีกลัยาณบตุร , 2541 อ้างถึงใน บษุฏี เหลา่มานะเจริญ (2550) นอกจากตรา

สญัลกัษณ์จะถกูใช้เป็นเคร่ืองหมายการค้าแล้ว ตอ่มาประมาณต้นศตวรรษท่ี12  ระหวา่งสงครามครู 

เสดครัง้ท่ีหนึง่กบัครัง้ท่ีสองจงึเกิดเป็น  การแทนคา่ความคดิ  ความรู้สกึอนัประณีตงดงาม  บน

เคร่ืองใช้อาวธุ  ถึงตราประจําตระกลูหรือสกลุ  เม่ือกลุม่ของ  อศัวิน  ขนุนาง  เจ้าชาย  มีวตัถปุระสงค์

ต้องการแยกให้เห็นถึงความแตกตา่งของอาวธุด้วย  สี  ตราสญัลกัษณ์  ฟอร์ม  ท่ีส่ือสารให้เข้าใจ

ร่วมกนัได้ (Volborth ,1973) ตราสญัลกัษณ์มกัจะถกูใช้เป็นเคร่ืองหมายแทนผู้ ท่ีมีอํานาจในการ

ปกครองสงัคมนัน้ๆ เชน่ กษัตริย์ เจ้าเมือง หรือเจ้าของท่ีนา เป็นต้น สว่นใหญ่ตราสญัลกัษณ์ท่ีถกูใช้

งานประเภทนี ้มกัมีการใช้องค์ประกอบท่ีเป็นภาพเหมือนจริง โดยอาจมีการตดัทอนรายละเอียด

ออกไปบ้าง แตก็่ยงัดอูอกวา่เป็นรูปร่างของอะไร ท่ีมีการใช้องค์ประกอบเป็นภาพก็เพราะคนสว่น

ใหญ่ในสมยัโบราณนัน้ไมส่ามารถอา่นหนงัสือออกได้ โดยภาพท่ีเลือกมาใช้ก็มกัจะเป็นภาพท่ีมีความ

เก่ียวเน่ืองกบัสิ่งท่ีมีอยูใ่นท้องถ่ินนัน้ คือ ใช้สิ่งท่ีคนคุ้นคยกนัดีอยูแ่ล้วเพ่ือแสดงออกถึงการเป็น

เจ้าของท่ีแหง่นัน้ และมกัเป็นภาพของสิ่งท่ีมีพลงั มีอํานาจ นา่เกรงขามหรือดศูกัดิส์ิทธ์ิ นา่ศรัทธา 

การใช้ตราสญัลกัษณ์ในประเภทนีเ้ป็นสิ่งสามญัท่ีปรากฎวา่มีการใช้กนัอยูใ่นทกุสว่นของโลก  

การใช้สญัลกัษณ์ตา่ง ๆ ยงัได้ถกูใช้มานานหลายศตวรรษในชว่งยคุกลาง  ตราสญัลกัษณ์ 

ถึงกบัถือเป็นกรรมสิทธ์แทนอํานาจของสมาคมควบคมุการค้า  เพราะในชว่งเร่ิมต้น ค .ศ. ท่ี  17  เป็น
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ยคุท่ีเคร่ืองปัน้ดนิเผาในประเทศเบลเย่ียมและประเทศฝร่ังเศสได้รับความนิยมอยา่งมากและเป็น

สินค้าท่ีสง่ออกไปขายยงัตา่งประเทศตา่งๆซึง่ผู้ผลิตก็ได้คดิตราเพ่ือใช้ประทบัขึน้ ใช้เป็นตรา

สญัลกัษณ์เพ่ือให้ทราบถึงแหลง่ท่ีผลิต และในชว่งเวลาเดียวกนันัน้ ในทวีปยโุรปได้มีการออก

กฎหมายเก่ียวกบัตราสญัลกัษณ์เป็นครัง้แรก เพ่ือใช้กบัสิน้ค้าประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีทําจากโลหะเงิน 

หรือทอง โดยสินค้าท่ีมีตราสญัลกัษณ์ท่ีถกูต้องตามกฎหมายนัน้ จะได้รับการประกนัวา่เป็นโลหะเงิน

หรือทองจริงๆ ซึง่ลกัษณะของตราสญัลกัษณ์ท่ีใช้เป็นเคร่ืองหมายการค้านีจ้ะแตกตา่งจากสญัลกัษณ์

ของผู้ ท่ีปกครอง คือแม้จะใช้องค์ประกอบของสญัลกัษณ์ท่ีเป็นภาพ แตก็่จะเป็นภาพท่ีวาดง่ายๆ ไมมี่

รายละเอียด เชน่ รูปวงแหวนสามวง รูปไม้กางเขน ฯลฯ นอกจากนีใ้นชว่งนีไ้ด้เร่ิมมีการนําตวัอกัษร

เข้ามาใช้เป็นองค์ประกอบของตราสญัลกัษณ์ โดยจะเป็นตวัอกัษรตวัเดียวในลกัษณะท่ีเป็น

ลายมือเขียนง่ายๆ ไมมี่ลวดลายตกแตง่ ในชว่งนีเ้อง พอ่ค้าและพอ่ค้าคนกลางเกือบทัง้หมดตา่งมี

เคร่ืองหมายการค้าหรือตรายาง )แสตมป์(  

เม่ือการมาถึงของการปฏิวตัอิตุสาหกรรมพร้อมการตลาดในชว่งกลางของค .ศ.ท่ี 19 นัน้ ได้มี

การพฒันาเทคโนโลยีในด้านการผลิต เกิดเป็นระบบอตุสาหกรรมซึง่เป็นรากฐานของรูปแบบ

อตุสาหกรรมซึง่เรารู้จกักนัในปัจจบุนั โดยระบบนีช้ว่นทําให้ผู้ผลิตสามารถผลิตสินค้าเป็นจํานวน

มากๆในเวลาอนัรวดเร็ว ซึง่ทําให้เกิดการแขง่ขนักนัในตลาดของสินค้าประเภทเดียวกนั นอกจากนีย้งั

มีอีกหนึง่ตวัแปร คือความก้าวหน้าทางด้านการคมนาคมขนสง่ซึง่ทําให้มีการกระจายสินค้าไปใน

ตลาดตา่งถ่ินได้กว้างขวางขึน้ ทําให้ย่ิงมีความต้องการตราสญัลกัษณ์ท่ีจะส่ือสารกบัผู้บริโภคท่ีไมใ่ช่

คนในท้องถ่ินมากขึน้ โดยมีตราสญัลกัษณ์หลายอนัท่ีเกิดขึน้ในชว่งเวลาดงักลา่ว และยงัเป็นท่ีรู้จกั

กนัอยูจ่นทกุวนันี ้เชน่ ตราสญัลกัษณ์ของสบู ่Sunlight, จกัรเย็บผ้า Singer หรือเช็คเดนิทางของ 

American Express เป็นต้น (อ้างถึงใน Design DNA Logos 300+ International Logos 

Deconstructed, 2010) 

เม่ือถึงชว่ง ค.ศ. 1950 ได้มีการเผยแพร่ขยายการใช้ตราสญัลกัษณ์อยา่งกว้างขวางอยา่ท่ีไม่

เคยมีมาก่อน เพราะนอกจากปัจจยัเดมิท่ีได้กลา่วไปแล้ว คือการเกิดตราสินค้าใหมม่ากมายในสินค้า

ประเภทเดียวกนั และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านการผลิตและขนสง่แล้ว ยงัมีปัจจยัท่ีทําให้

ตราสญัลกัษณ์เป็นสิ่งจําเป็นตอ่องค์กรตา่งๆมากขึน้อีก ดงันี  ้
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1. การเกิดส่ือใหม่ๆ  โดยเฉพาะอยา่งย่ิง “ส่ือโทรทศัน์” ส่ือใหมนี่มี้ศกัยภาพท่ีทําให้นกัการ

ตลาดสามารถใช้ในการขยายตลาดสินค้าให้แผข่ยายออกไปได้กว้างขวางมากขึน้ โดย

คลอบคลมุไปถึงผู้ รับส่ือซึง่เป็นผู้บริโภคหลากหลายภาษา ตราสญัลกัษณ์จงึทําหน้าท่ี

เหมือนเป็นภาษาสากลท่ีส่ือสารข้อมลูเก่ียวกบัองค์กรให้เกิดความเข้าใจร่วมกนัได้  

2. การเกิดสินค้าและบริการในรูปแบบใหม่ๆ ขึน้อยา่งมากมายอยา่งท่ีไมเ่คยเป็นมาก่อน 

เชน่ คอมพิวเตอร์ บตัรเงินสด ร้านอาหาร Fast food ฯลฯ สินค้าและบริการเหลา่นีย้อ่ม

ต้องการตราสญัลกัษณ์ เพ่ือใช้เป็นตวัแทนให้ผู้บริโภครู้จกั 

3. ในชว่งดงักลา่วนี ้ได้มีองค์กรเล็กๆมากมายเตบิโตขึน้เป็นองค์กรณ์ขนาดใหญ่และมีการ

ขยายกิจการออกไปมากมายหลายประเภท มี Trade Character มาเป็นตราสญัลกัษณ์

รูปแบบใหม ่ซึง่อาจเป็นตวัอกัษรท่ีเป็นช่ือเตม็ หรือช่ือยอ่องค์กร หรือมีรูปร่างท่ีดเูป็น

นามธรรมมากขึน้ (อยา่งไรก็ตาม ก็ไมไ่ด้หมายความวา่ Trade Character จดัเป็น

รูปแบบตราสญัลกัษณ์ท่ีใช้ในปัจจบุนัไมไ่ด้ เพราะในความเป็นจริงแล้วก็มี Trade 

Character มากมายท่ีได้รับการปรับปรุงและยงัใช้กนัอยูแ่ละยงัมีองค์กรสมยัใหม่

มากมายท่ียงัเลือกใช้ Trade Character เป็นตราสญัลกัษณ์ และในบางครัง้ Trade 

Character บางอนัก็เป็นท่ีจดจําและช่ืนชอบจนผู้บริโภครู้สกึเป็นเจ้าของ และไมอ่าจ

เปล่ียนแปลงได้ เชน่ ในค.ศ. 1958 บริษัทผู้ผลิตบหุร่ี Camel ซึง่มี Trade Character 

เป็นรูปอฐูยืนอยูใ่นทะเลทรายท่ีฉากหลงัเป็นพีระมิดทัง้สาม ได้เอาพีระมิดออกให้เหลือ

เพียงหนึง่เดียว เพ่ือไมใ่ห้ดรูกเกินไป แตป่รากฎวา่ได้รับการประท้วงจากผู้บริโภคและมี

ผลให้ยอดขายลดลง จนทางผู้ผลิตต้องตดัสินใจไปใช้ตราสณัลกัษณ์ท่ีเป็น Trade 

Character ภาพเดมิ) 

ตอ่มาในปี ค.ศ. 1960 มีองค์กรหลายองค์กรท่ีมีขนาดใหญ่มากและมีกิจการคลอบคลมุในธุ

กิจหลายอยา่ง ซึง่หากไมเ่ลือกทางรออกในการออกแบบตราสญัลกัษณ์โดยใช้ตวัอกัษรแล้วก็เป็นการ

ยากท่ีจะหารูปท่ีเป็นตวัแทนท่ีดีขององค์กรนัน้ๆได้ ทําให้มีการใช้ตราสญัลกัษณ์ท่ีมีลกัษณะเป็น

นามธรรมขึน้ โดยตราสญัลกัษณ์ประเภทนีท่ี้เกิดขึน้ในชว่งเวลาดงักลา่วมกัจะมีลกัษณะเป็นรูปร่าง

นามธรรม มีความเรียบง่าย สง่างาม ดเูท ่เป็นงานเป็นการ เป็นธุรกิจ รูปแบบใหมนี่ไ้ด้รับความนิยม
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อยา่งย่ิงโดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกาซึง่ความนิยมนีไ้ด้ลกุลามจากการใช้ตราสณัลกัษณ์

สําหรับองค์กรขนาดใหญ่มาใช้ในองค์กรขนาดเล็กซึง่ไมเ่หมาะสมและไมมี่ความจําเป็นท่ีจะต้องใช้ 

ทําให้มีนกัออกแบบบางสว่นออกมาตอ่ต้าน โดยให้เหตผุลวา่ตราสญัลกัษณ์พวกนีด้เูย็นชา และไมมี่

ชีวิตจิตใจ พร้อมกบัมีความพยายามท่ีจะหารูปแบบใหมม่าเป็นทางเลือก จนกระทัง่ในชว่งต้นของ 

ค.ศ.1980 คอมพิวเตอร์เร่ิมเข้ามามีบทบาทในด้านการออกแบบ สามารถทดลองจดัวาง 

เปล่ียนแปลง และเพิ่มหรือลดองค์ประกอบตา่งๆได้อยา่งรวดเร็ว ประกอบกบัชว่งเวลาดงักลา่ว เป็น

ชว่งเวลาเดียวกนักบัการเกิดรูปแบบใหมท่างสถาปัตยกรรมท่ีเรียกวา่ Post-Modern ขึน้ โดยรูปแบบ 

Post-Modern นีเ้ป็นการพยายามท่ีจะหลีกหนีจากความเรียบง่ายท่ีแนวนิยม Bauhaus คลอบคลมุ

อยู ่โดยมุง่เน้นการส่ือสารความคดิกบัผู้คน และนําเสนอสิ่งซึง่ผู้คนคุ้นเคยอยูแ่ล้วในลกัษณะใหม ่มี

การนําเอาองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมในหลายๆยคุมาใช้ร่วมกนั เชน่ การนําเสาจากยคุกรีก

รองรับซุ้มแหลมจากยคุโกธิค เป็นต้น นอกจากนีย้งัพยายามเพิ่มเตมิลวดลายตกแตง่ลงบนสว่นตา่งๆ

ของสถาปัตยกรรม ซึง่ปัจจยัทัง้สองนี ้สง่ผลให้เกิดความเรียบง่ายของรูปร่างเหมือนตราสญัลกัษณืใน

แนวนิยม Bauhaus แตมี่การเพิ่มเตมิรายละเอียดเข้าไปในตราสญัลกัษณ์มากขึน้ ซึง่นกัออกแบบ

ตราสญัลกัษณ์ในรูปแบบนีก็้เห็นวา่เป็นการเพิ่มความมีชีวิตจิตใจและความเป็นมนษุย์ให้กบัตรา

สญัลกัษณ์ 

ในชว่ง ค.ศ. 1990 ได้เกิดรูปแบบทางสถาปัตยกรรมอีกรูปแบบหนึง่ท่ีเข้ามามีอิทธิพลตอ่การ

ออกแบบตราสญัลกัษณ์ คือรูปแบบท่ีเรียกวา่  Deconstruction ซึง่มีจดุประสงค์เดียวกนักบัรูปแบบ 

Post-Modern คือมุง่หาทางเลือกอ่ืนนอกจากรูปแบบตามแนวนิยม Bauhaus แตนํ่ามาจดั

องค์ประกอบให้เกิดการบดิเบือนของโครงสร้าง คือเป็นการจดัวางท่ีบดิเบีย้ว และซบัซ้อนจนถึงขัน้

วุน่วาย ซึง่เม่ือมองดรููปแบบนีแ้ล้วก็ไมน่า่จะเป็นรูปแบบท่ีเป็นอิทธิพลตอ่การออกแบบตราสญัลกัษณ์

ได้ เพราะดงัท่ีกลา่วไว้แล้ววา่ ตราสญัลกัษณ์มกัถกูนําไปใช้ในขนาดท่ีคอ่นข้างเล็ก ความเรียบง่ายจะ

ชว่ยให้ตราสญัลกัษณ์ไมมี่ความเปล่ียนแปลง แตเ่น่ืองจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทางการ

พิมพ์ ทําให้ข้อจํากดันีถ้กูก้าวข้ามในบางกรณี 

สิ่งหนึง่ท่ีมีประโยชน์จากการศกึษาประวตัขิองตราสญัลกัษณ์ นัน่คือ นกัออกแบบควรจะ

ตระหนกัวา่ตราสญัลกัษณ์นัน้ มีอายยืุนยาว กลา่วคือ ตราสญัลกัษณ์จะมีอายยืุนยาวเทา่กบัองค์กรท่ี
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เป็นเจ้าของสญัลกัษณ์นัน้ องค์กรซึง่เป็นผู้ นําทางการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกาตัง้แต ่ค .ศ. 

1923 ไมว่า่จะเป็น Kodak, Nabisco, Coca-Cola, Lipton, Goodyear หรือ Gillette 9งก็เป็นผู้ นํา

ทางการตลาดมาจนถึงทกุวนันี ้เชน่เดียวกนักบัในประเทศองักฤษ ท่ีมีองค์กรท่ีเป็นผู้ นําทางการตลาด

มาตัง้แต ่ค.ศ. 1933 หลายองค์กร เชน่ Kellogg’s, Colgate, Johnson’s ฯลฯ ดงันัน้ ในการออกแบบ

ตราสญัลกัษณ์ จงึไมค่วรยดึตดิ หลงไหลไปกบัรูปแบบท่ีดทูนัสมยัในชว่งเวลานัน้ๆ ท่ีมีแนวโน้มวา่จะ

เป็นเพียงแฟชัน่ทา่นัน้ แม้วา่ตราสญัลกัษณ์จะต้องได้รับการปรับปรุงอยูเ่สมอ แตต่ราสญัลกัษณ์ท่ีมี

รูปร่างพืน้บ้าน และมีเบือ้งหลงัท่ีดีก็จะดํารงอยูไ่ด้นานโดยการปรับแตง่ครัง้ละเล็กน้อยเทา่นัน้ ไมต้่อง

ถึงกบัเปล่ียนตราสญัลกัษณ์บอ่ยๆ และเม่ือศกึษาข้อมลูจาดอดีต พบวา่ ผู้บริโภคมกัจะต้องใช้

เวลานานกวา่ท่ีจะคุ้นเคยกบัตราสญัลกัษณ์ขององค์กรใดองค์กรหนึง่พอท่ีจะเข้าใจความหมายท่ีอยู่

เบือ้งหลงัตราสญัลกัษณ์นัน้ๆ และยงัต้องอาศยังบประมาณจํานวนมากเพ่ือเผยแพร่ตราสญัลกัษณ์

นัน้ด้วย 

ดงันัน้จงึกลา่วได้วา่ ตัง้แตอ่ดีตจนมาถึงปัจจบุนั ตราสญัลกัษณ์เป็นสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้มา

เพ่ือแสดงออกถึงความเป็นเจ้าของ และยงัใช้เพ่ือส่ือสาร ส่ือความหมายระหวา่งมนษุย์ด้วยกนัวา่ 

เจ้าของสินค้าต้องการให้ลกูค้าของตนจดจําสินค้าหรือองค์กรของตนเองให้ได้ ย่ิงไปกวา่นัน้ยงัเป็น

การป้องกนัไม้ให้ผู้ อ่ืนมาแอบอ้างและลอกเลียนแบบของตนอีกด้วย  

องค์ประกอบของสร้างตราสัญลักษณ์ 

การกําหนดองค์ประกอบท่ีสําคญัในการออกแบบตราสญัลกัษณ์นัน้ สามารถแยกได้

ออกเป็น 2 สว่นใหญ่ๆ คือ สี และ ฟอร์ม โดยท่ีฟอร์มจะมีสว่นประกอบสําคญั คือ ช่ือ เคร่ืองหมาย 

ตวัอกัษร และข้อความประกอบ ดงัจะกลา่วในตอ่ไปนี  ้

2. แนวคิดเก่ียวกับสี 

สี (Color) 

สีเป็นองค์ประกอบพืน้ฐานในการออกแบบท่ีมีรายละเอียดท่ีกว้างขวาง จงึได้มีการคดิค้น

เป็น “ทฤษฎีสี” ไว้เฉพาะ สีไมเ่พียงแตช่ว่ยโน้มน้าวใจ ชีแ้จงสิ่งท่ีต้องการแสดงให้เห็นผลและเปล่ียน

อารมณ์เทา่นัน้ แตสี่ยงัเป็นท่ีคุ้นเคยและรู้จกัของผู้คนมาตัง้แตเ่ดก็จนกระทัง่เตบิโตเป็นผู้ใหญ่ 
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ความคุ้นเคยนี ้ได้กลายเป็นความต้องการท่ีขาดไมไ่ด้ ดงันัน้เพ่ือการออกแบบและผลิตตรา

สญัลกัษณ์อยา่งสวยงามและมีคณุคา่ตอ่สายตาผู้บริโภค จงึจําเป็นต้องมีความรู้ ความเข้าใจ

เก่ียวกบัทฤษฎีสีท่ีมีความเก่ียวข้องกบัการรับรู้ของผู้บริโภค คือความหมาย และความสําคญัของสี 

การรับรู้ความรู้สกึของกลุม่สีแตล่ะสี 

ความหมายของสี 

สี (Color) หมายถึง ลกัษณะแสงสวา่งท่ีปรากฏแก่ตาให้เป็นสีขาว ดํา แดง เขียว เป็นต้น 

นอกจากนีสี้แตล่ะสียงัเป็นส่ือเร้าให้เกิดความรู้สกึทางด้านอารมณ์ให้แตกตา่งกนัอีกด้วย 

(ราชบณัฑิตยสถาน, 2546) 

สี เป็นสว่นหนึง่ของการสร้างหรือการออกแบบฟอร์ม  ซึง่ให้ผลกระทบได้อยา่งมี

ประสิทธิภาพในการแสดงผลงานความคดิ  ความรู้สกึและจินตนาการในหลากหลายมิต ิ นบัจาก

อดีตสีได้ถกูใช้เพ่ือบง่บอกความแตกตา่งของสิ่งตา่ง ๆ  มาถึงปัจจบุนัการใช้สีสว่นมากครอบคลมุถึง

วตัถปุระสงค์ของนกัออกแบบหรือผู้ใช้เป็นหลกั  และบอ่ยครัง้สีถกูนํามาใช้เพ่ือทําหน้าท่ีแตกตา่งกนั

ไป  ตามเนือ้หาและประเดน็สําคญัของผลงานออกแบบ (อ้างถึงใน ผศ.อารยะ ศรีกลัณบตุร) 

สีจงึเป็นปรากฏการณ์ทางการมองเห็นโดยมีกําลงัการสอ่งสวา่งของแสงท่ีไปกระทบมวลวตัถุ

แล้วสะท้อนเข้าประสาทสมัผสัท่ีเรตนิา่ในดวงตาเรา และสมองแปลงสภาพการรับรู้เกิดความเข้าใจ

ตามท่ีตกลงกนัของมนษุย์ นอกจากนี ้สีแตล่ะสียงัมีอิทธิพลในทางจิตวิทยาเป็นส่ือเร้าให้เกิด

ความรู้สกึด้านอารมณ์ของมนษุย์ เพราะการท่ีสมองทําการแปลและรับความรู้สกึของสีแตล่ะสีของ

แตล่ะคนนัน้แตกตา่งกนัไปบ้าง ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัประสบการณ์การเรียนรู้ของคนๆนัน้ท่ีเคยเห็นสีมาก่อน

หรืออาจมีสาเหตมุาจากความบกพร่องของสายตาในการรับคล่ือนแสง เชน่ คนตาบอดสี เป็นต้น  

ความสาํคัญของสี 

ทกุวนัเราจะมองเห็นสีตา่งๆท่ีอยูม่ากมายรอบตวั และคงต้องยอมรับวา่ สี นัน้เป็น

องค์ประกอบหนึง่ท่ีสร้างความสะดดุตาแก่ผู้ ท่ีพบเห็น แม้วา่ตวัสีเองจะไมใ่ชส่ิ่งจําเป็นในชีวิตในด้าน

ความเป็นอยูข่องมนษุย์ แตก็่มีอิทธิพลตอ่การดํารงชีวิตประจําวนัอยา่งมาก คือสามารถแยกแยะสิ่ง



18 
 

ตา่งๆได้ เชน่ สญัญาณไฟจราจรสีเขียว หมายถึงไปได้ สีแดงหมายถึงหยดุ เป็นต้น ด้วยเหตนีุสี้จงึมี

ความแตกตา่งกนัตามทศันะของแตล่ะบคุคลแตล่ะสาขาอาชีพท่ีจะมองบทบาทของสีท่ีจะนําไปใช้ใน

สาขานัน้ๆ เชน่ สีสําหรับนกัวาดภาพ จะหมายถึงเคร่ืองมือท่ีชว่ยในการถ่ายทอดประสบการณ์ของ

มนษุย์ ถ้าเป็นนกับริหารการตลาดจะใช้สีเป็นเคร่ืองมือท่ีชว่ยกระตุ้นให้ลกูค้า หรือกลุม่เป้าหมายเกิด

ความสนใจท่ีจะอยากซือ้สินค้า สําหรับการออกแบบทางการพิมพ์ สีจะชว่ยสร้างอารมณื แยกแยะ

วตัถ ุและบอกข้อมลูตา่ๆงได้ เชน่ การใสสี่ออ่นๆ เพ่ือให้เกิดความรู้สกึสงบเงียบ การใสก่รอบส่ีเหล่ียม

สีล้อมรอบกลุม่ภาพเพ่ือท่ีจะแสดงให้เป็นกลุม่เดียวกนั การพิมพ์ข้อความสีแดงเพ่ือบอกให้เป็นคํา

เตือนเพ่ือระวงั เป็นต้น ดงันัน้สีจงึชว่ยเพิ่มความสําคญัให้กบัการออกแบบตราสญัลกัษณ์ดงัตอ่ไปนี ้

(ผกามาศ ผจญแกล้ว, 2543) 

1. ดงึดดูความสนจะจากผู้คนท่ีพบเห็น การใช้สีให้เกิดความแตกตา่งนบัเป็นหลกัการอนั

แรกท่ีใช้ดงึดดูความสนใจได้ แตจ่ะต้องใช้กบัองค์ประกอบสําคญัท่ีสดุท่ีต้องการเน้นและ

จดัวางอยา่งเหมาะสม 

2. สร้างความสมัพนัธ์หรือความรู้สกึตามสภาวการณ์จริง โดยธรรมชาตขิองมนษุย์มกันกึถึง

สีตา่งๆ ให้เก่ียวข้องกบัสภาวะของสิ่งตา่งๆท่ีมีสีนัน้ๆ เชน่ ผกัสดมกัจะมีสีเขียว แตถ้่าไม่

สดจะเป็นสีเหลือง การใช้สีจงึชว่ยเพิ่มความรู้สกึสมจริงจากสถานการณ์ท่ีเกิดขึน้ได้ 

นอกจากนีย้งัสามารถบอกความรู้สกึร้อนหรือเย็น ความเป็นทางการหรือไมท่างการ 

อยา่งไรก็ตาม ความรู้สกึเก่ียวข้องกบัสีท่ีใช้นีอ้าจไมช่ดัเจนแนน่อน ทัง้นีข้ึน้อยูก่บั

วิจารณญาณและประสบการณ์ของแตล่ะบคุคล 

3. ชว่ยให้จดจําได้ง่าย เน่ืองจากสีสามารถชว่ยนกัส่ือสารให้ส่ือสารข้อมลูขา่วสารได้ดีละ

ผู้ รับสารสามารถจําข้อมลูขา่วสารนัน้ได้ง่ายขึน้ เชน่ นกัโฆษณามกัใช้สีท่ีผู้ อ่ืนมองเห็นได้

ง่าย เชน่สีเหลืองหรือสีแดง และการใช้สีนัน้ซํา้ทกุครัง้ก็จะเป็นการสร้างสีอตัลกัษณ์

ประจําให้กบัตราสินค้านัน้ได้ 

4. สามารถสร้างบรรยากาศท่ีนา่พงึพอใจ โดยการเลือกใช้สีตามหลกัการออกแบบ เชน่ 

ความสมดลุ ความกลมกลืน ความแตกตา่ง และจงัหวะ เป็นต้น  
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5. รวมหรือแยกกลุม่เนือ้หา บางครัง้สีถกูใช้ในการรวมเนือ้หาท่ีเก่ียวข้องไว้ด้วยกนัและแยก

กลุม่เนือ้หาท่ีตา่งกนัออกจากกนั เชน่ การสร้างกรอบพืน้สกรีนสีสําหรับใสข้่อความ 

นอกจากนีย้งัใช้สีเพ่ือการแยกสว่นตา่งๆ เพ่ือให้สามารถเข้าใจข้อมลูได้ชดัเจนขึน้  

 

การใช้สีตามหลักการออกแบบ 

สีมีบทบาทท่ีสําคญัตอ่การออกแบบตราสญัลกัษณ์ ซึง่มีผลกระทบตอ่จิตนาการ

และอารมณ์ของมนษุย์ การใช้สีนัน้ตามหลกัการ สามารถแบง่ออกได้เป็น 3 ประเภท ดงันี ้

(มาโนช กงกะนนัทน์, 2538 อ้างถึงใน พีระพลชชัวาลย์, 2548 อ้างถึงใน บษุฎี เหลา่มานะ

เจริญ, 2550) 

1. สีเอกรงค์ (Monochrome) หมายถึง ผลงานท่ีมีสีเพียงสีเดียว แตมี่ความเข้มของ

สีตา่งๆกนัเดน่ชดัออกมา ซึง่จะเป็นสีใดก็ได้ สว่นความหมายหลกัการใช้สีนัน้ การใช้สีเอก

รงค์ หมายถึงการใช้สีใดสีหนึง่ซึง่จะต้องเป็นแมสี่และมีสีอ่ืนประกอบอยูด้่วยเป็นจํานวนไม่

เกินห้าสีท่ีเรียงกนัในวงจรสี ผลงานสีเอกรงค์นัน้จะให้ความงดงามแบบเรียบๆ ไมฉ่ดูฉาด  

2. สีกลมกลืน หรือสีท่ีสมัพนัธ์กนั (Color Harmony) เป็นสีท่ีให้ความพงึพอใจแก่ผู้

ท่ีพบเห็นโดยทัว่ไป คือ ดแูล้วร่ืนนยัน์ตา หลกัการใช้สีเพ่ือให้เกิดความกลมกลืนนัน้จะต้องใช้

สีท่ีอยูข้่างเคียงในวงจรสี ในวรรณะเดียวกนัไมเ่กินหกสี นบัจากแมสี่ ให้ความรู้สกึงดงาม

และมีชีวิตมากกวา่ผลงานท่ีมีโครงสีเป็นเอกรงค์ ตราสญัลกัษณ์ท่ีมีโครงสีกลมกลืนกนัแบบนี ้

มกัเป็นตราสญัลกัษณ์ท่ีต้องการให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีมีความสขุ ความนุม่นวล และรสนิยม

สงู เชน่ ตราสญัลกัษณ์ของสถานีนํา้มนับางจาก ท่ีใช้สีเขียวกบันํา้เงิน เป็นต้น  

3. สีคู ่หรือสีตรงกนัข้าม (Complement or True Contrast) การท่ีใช้คูสี่ท่ีตรงกนั

ข้ามให้ได้ผลจะต้องวดัเอาสดัสว่นของพืน้ท่ี เชน่ ใช้สีหนึง่ประมาณ 80 เปอร์เซนต์ สว่นอีกสี

หนึง่ท่ีเป็นสีตรงกนัข้ามประมาณ 20 เปอร์เซนต์ของจํานวนสีทัง้หมด ก็จะได้ภาพท่ีมีสีงดงาม 

ผลงานท่ีมีสีประสานกลมกลืนกนัโดยไมมี่สีคู ่หรือสีท่ีตรงกนัข้ามปนอยูด้่วยแล้ว แม้จะดู
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งดงามกวา่ภาพท่ีมีโครงสีเอกรงค์ แตก็่จะทําให้ดนูา่เบ่ือ ไมต่ื่นเต้น ถ้านําไปใช้ด้วยจะทําให้

ผลงานมีชีวิตชีวามากขึน้ สําหรับสีท่ีอยูใ่นทิศทางตรงกนัข้ามในวงล้อสี มี 6 คู ่ได้แก่ 

สีเหลือง  ตรงข้ามกบั  สีมว่ง 

สีแดง  ตรงข้ามกบั  สีเขียว 

สีนํา้เงิน  ตรงข้ามกบั  สีส้ม 

สีเขียวเหลือง ตรงข้ามกบั  สีมว่งแดง 

สีส้มเหลือง ตรงข้ามกบั  สีมว่งนํา้เงิน 

สีส้มแดง ตรงข้ามกบั  สีเขียวนํา้เงิน 

ทองเจือ เขียดทอง,2545 (อ้างถึงใน บษุฎี เหลา่มานะเจริญ, 2550) ได้แบง่การใช้สี

ตดักนัในการออกแบบตราสญัลกัษณ์ไว้ 2 ลกัษณะ คือ 

- ใช้สีตดักนัอยา่งแท้จริง คือ สีตรงข้ามในวงจรสี เชน่ สีเขียว – สีแดง สีมว่ง – สี

เหลือง โดยการใช้ไมค่วรให้เดน่พอๆกนั ควรให้ปริมาณสีใดสีหนึง่มากกวา่เพ่ือเบรกสีอีกสีลง  

- ใช้สีตดักนัไมแ่ท้จริง เป็นสีท่ีมีนํา้หนกัแตกตา่งกนัไม ่100 เปอร์เซนต์ หรืออยูใ่น

วรรณะตา่งกนั เชน่ สีเขียว–สีส้ม  สีนํา้เงิน–สีแดง  สีดํา–สีแดง เป็นต้น 

ตวัอยา่งตราสญัลกัษณ์ท่ีใช้สีตดักนั คือ สายการบนิไทย ท่ีใช้สีมว่ง สีชมพอูมมว่ง 

ตดักบัสีเหลืองและแดง เป็นต้น 

 

การใช้สีส่ือความรู้สึก 

 

สีสามารถถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สกึตา่งๆไปยงัผู้ดไูด้อยา่งไมน่า่เช่ือ จะเห็นได้วา่ 

ความรู้สกึสนกุสนาน ความรัก ความเศร้า สามารถแสดงออกได้ด้วยสี จนทําให้สีบางสี

กลายเป็นสญัลกัษณ์หรือเป็นสีท่ีบง่บอกความรู้สกึและอารมณ์ตา่งๆได้ นอกจากจะใช้สีเป็น

ส่ือของอารมณ์แล้ว ยงัสามารถใช้เป็นส่ือเก่ียวขนาด ระยะทางและการเคล่ือนไหวได้อีกด้วย 

Kandinsky, 1988 ได้กลา่วถึงเร่ืองอิทธิพลของสีท่ีมีตอ่ความรู้สกึของมนษุย์ไว้ สําหรับการใช้

สีเพ่ือส่ือความรู้สกึ มีดงันี ้
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1. ความรู้สกึเก่ียวกบัอารมณ์ สีมีพลงัท่ีสามารถจะกระตุ้นการตอบสนองทาง

อารมณ์ของผู้ดไูด้ดีมาก นกัออกแบบจงึมกัใช้สี เพ่ือชกัจงูให้ผู้ดเูกิดอารมณ์ตา่งๆตาม

ต้องการได้ แตโ่ดยทัว่ไป สีท่ีจดัอยูใ่นวรรณะร้อน จะให้ความรู้สกึมีชีวิตชีวา ต่ืนเต้นเร้าใจ 

และสีท่ีจดัอยูใ่นวรรณธเย็น จะให้ความรู้สกึผอ่นคลาย สงบ ย่ิงไปกวา่นัน้ สีแตล่ะสียงัมี

ลกัษณะเฉพาะตวัท่ีมีการนําไปใช้ในลกัษณะตา่งๆกนัได้มาก ตามทศันะของ อารยะ ศรี

กลัยาณบตุร, 2541 ดงันี ้

ตารางท่ี 2.1 แสดงลกัษณะด้านบวกและด้านลบของสีตา่งๆ 

สี ด้านบวก ด้านลบ 

สีแดง ความสขุ / แรงกระตุ้น / พลงั / ความ

เข้มแข็ง / การเคล่ือนไหว / พิศวาส 

ความขดัแย้ง / สงคราม / เลือด / ความ

วุน่วาย / ปีศาจ 

สีเขียว ธรรมชาต ิ/ การเกิดใหม ่/ ชีวิต / 

ความสงบ / ความมัน่คง / การเตบิโต 

ความอิจฉาริษยา / ความเฉ่ือย 

สีเหลือง ความร่าเริง / ความรู้แจ้ง / ความ

ทนัสมยั / ความฉลาด / ความ

เยาว์วยั 

ความขีข้ลาด / ความออ่นแอ / โรคภยั

ไข้เจ็บ / การทรยศ 

สีนํา้เงิน ความอนรัุกษ์นิยม / ความจริงใจ / 

ความรับผิดชอบ / ความมีเหตผุล /

ยตุธิรรม 

ความเฉยเมย / ความสงสยั / ความ

ซมึเศร้า 

สีนํา้ตาล ความเข้มแข็ง / ความเป็นผู้ชาย / 

ธรรมชาต(ิโลก) / ความแนน่ ลงตวั 

การอวดดี / ความเก่า 

สี ด้านบวก ด้านลบ 

สีส้ม การส่ือสาร / การแตง่งาน / ความ

สนกุ / ความทะเยอทะยาน / ความ

ใจกว้าง 

การให้ร้าย / ความอิจฉาริษยา 

สีเทา ความเป็นกลาง / ความเป็นนิรันดร์ ความลงัเล / ความกลวั / ความหดหู ่/  

ความนา่เบ่ือ / ความแก่เฒา่ 

สีขาว ความบริสทุธ์ / ความสมบรูณ์แบบ / ความวา่งเปลา่ / ความเงียบสนิท / 
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ความฉลาด / ละเอียดออ่น / ความ

จริง 

ความเศร้าโศก / การพลดัพราก / ภตูผีิ 

สีดํา ความตัง้มัน่ / ความโดด่เดน่ / ความ

สง่ามงาม / ความมืด 

ความหดหู ่/ หมดหวงั / ความชัว่ร้าย / 

ความตาย / บาป / การปฏิเสธ 

 นอกจากนี ้ทองเจือ เขียดทอง, 2541 ได้มีการอธิบายความหมาย ความเช่ือ 

และความรู้สกึในการใช้สีตา่งๆไว้ดงันี ้

ตางรางท่ี 2.2 แสดงความหมาย ความเช่ือ และความรู้สกึในการใช้สีตา่งๆ  

สี ความรู้สึก ความหมาย ความเช่ือ 

สีแดง ต่ืนเต้น / มีพลงั /   

ร้อนแรง / เร้า

อารมณ์ 

- คาราไดท์ / ทบัทิม / โซเดียม 

- เลือด / ไฟ 

- หยดุ 

- ความกล้าหาญ / การเจริญเตบิโต / 

ความตัง้ใจ / ความรัก 

- การปฏิวตั ิ/ สงคราม / ความโกรธ 

- ดวงอาทิตย์ 

- งานมงคล (ของจีน) 

- ความปราถนาทางกามารมณ์ 

- ผู้ ท่ีชอบสีนีมี้ความต้องการบวก 

หรือลบมากเกินไป / อารมณ์ร้อน 

- ราศีพิจิก 

- วนัอาทิตย์ 

สีเขียว สงบ / เยือกเย็น / มี

ชีวิตชีวา 

- มรกต / ไพฑรูย์ / ทองแดง 

- ความหวงั 

- ความอดุมสมบรูณ์ 

- ความปลอดภยั 

- ความสมดลุย์ 

- ฤดใูบไม้ผลิ 

- อาหารของคนและสตัว์ 

- คนชอบสีเขียวเป็นคนชอบแสดง

ความสามารถ ขีส้งสาร อิจฉาริษยา 

และเป็นคนกลวัปัญหา 

- ราศีพฤษภ / ราศีตลุย์ 

สีเหลือง เบกิบาน / สวา่ง 

แจม่ใส 

- บษุราคมั 

- การเร่ิมต้น 

- เหลืองเข้มเป็นสีของแสงแดด 

- ความฉลาด / ความใหม่ 

- ศาสนาพทุธ (ไทย) 

 คนชอบสีนีเ้ป็นคนมีเหตผุล ขีส้งสยั 

และมีอดุมการณ์ 

 ราศีสิงห์ 

 วนัจนัทร์ 
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สี ความรู้สึก ความหมาย ความเช่ือ 

สีฟ้า กระชมุกระชวย 

บรรเทาความเศร้า 

- อะเมซีสต์ / ดีบกุ 

- สีของท้องฟ้า / สวรรค์ / ทะเล / นํา้ 

- ความอ้างว้าง 

- ความลกึลบั 

- ความอดทน 

- เพศชาย 

- เคร่ืองนุง่หม่ของนกับวช 

- คนท่ีชอบสีฟ้าคือคนท่ีต้องการการ

เยียวยาทางอารมณ์ 

- ราศีมีน 

สีนํา้ตาล สขุมุ / สลด - ความมัง่คัง่  

- ความโบราณ / เก่าแก่ 

ความกระวนกระวายใจ 

- ผู้ ท่ีชอบสีนีเ้ป็นคนต้องการความ

มัน่คง เป็นคนอนรัุกษ์นิยม 

สีมว่ง กดดนั / ลกึลบั / 

ภาคภมูิ 

- บษุราคมั / ดีบกุ 

- มีพลงั 

- ความทกุข์ทรมาน 

- เหงา / ผิดหวงั 

- เสือ้คลมุของพระราชาคณะใน

ศาสนาคริสต์ 

- สีของแมม่า่ย 

- คนชอบสีมว่งเป็นคนเก็บกด เจ้า

อารมณ์ ออ่นไหว ชา่งคดิ 

- ไสยศาสตร์ 

- ราศีธน ู

สีส้ม สดใส - โอปอล / ยเูรเนียม 

- เกียรตยิศ 

- พลงัทางร่างกายและสมอง 

- ซาตาน 

- ผู้หญิงท่ีมีความประพฤตเิส่ือมเสีย 

- คนชอบสีนีเ้ป็นคนวอ่งไว 

- ราศีกมุภ์ 

สีเทา เหงา / เศร้า - ไมมี่สีในรูปธรรมและนามธรรม 

- ความเรียบร้อย 

- คนแก่ 

- คนมีเหตผุล 

- คนท่ีชอบสีนีไ้มไ่ว้ใจใครง่ายๆ 

สีขาว สีในอดุมคต ิ/ วา่ง

เปลา่ / เย็นชา 

- เพชร / ทอง 

- ความสะอาด 

- ความบริสทุธ์ิ (เจ้าสาว,แพทย์) 

- ความดี / พรหมจรรย์ (นกับวช,ชี) 

- การยอมแพ้ (ธงขาว) 

- งานศพ (บางชาตใินเอเชีย) 

- ผู้สร้าง / ความสมบรูณ์ 

- ผู้ ท่ีชอบสีนีม้กัเป็นคนเย็นชา ไม่

ไว้ใจผู้ อ่ืน ต้องการคํายกยอ่ง 

- ราศีสิงห์ 
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สี ความรู้สึก ความหมาย ความเช่ือ 

สีดํา ลกึลบั / แอบแฝง /  

มีพลงั 

- แซฟไฟร์ / ตะกัว่ 

- ความมืด 

- ความวา่งเปลา่ 

- ความโสกเศร้า / อ้างว้าง 

- งานศพ / ความตาย / นรก 

- คนท่ีชอบสีดําเป็นคนมัน่ใจใน

ตนเอง 

- ราศีมงักร 

 

2. ความรู้สกึเก่ียวกบัขนาด สีออ่น หรือสีท่ีมีคา่ความสวา่งสีสงู เชน่ วตัถสีุเหลืองจะ

ให้ความรู้สกึวา่มีขนาดใหญ่กวา่และนํา้หนกัเบากวา่วตัถท่ีุมีสีเข้ม หรือสีท่ีมีคา่ความเฉล่ียสี

ต่ํา เชน่สีนํา้เงิน แม้วา่ความจริงวตัถทุัง้สองนัน้มีขนาดเทา่กนั  

3. ความรู้สกึเก่ียวกบัระยะ สีแตล่ะสีอาจให้ความรู้สกึเก่ียวกบัระยะใกล้ไกลตา่งกนั 

กลา่วคือ สีท่ีอยูใ่นวรรณะร้อน เชน่ สีแดง สีส้ม สีเหลือง จะให้ความรู้สกึวา่อยูร่ะยะใกล้ สว่น

สีท่ีอยูใ่นวรรณะเย็น เชน่ สีมว่ง สีนํา้เงิน จะให้ความรู้สกึวา่อยูร่ะยะไกล  

4. ความรู้สกึเก่ียวกบัการเคล่ือนไหว แนวคดิสีท่ีเก่ียวกบัการเคล่ือนไหว มีดงันี  ้

สีนํา้เงิน เป็นสีท่ีสงบ มัน่คง  ให้ความรู้สกึของการเคล่ือนไหวภายในตวัเอง 

สีเหลือง เป็นสีท่ีสดใส ชดัเจน ให้ความรู้สกึของการเคล่ือนไหวสูภ่ายนอก 

สีเขียว เป็นสีท่ีสดใส ร่มร่ืน ให้ความรู้สกึของการเคล่ือนไหวเข้าสูศ่นูย์กลาง 

จะเห็นวา่ เม่ือพิจรณาตามกลุม่สีแล้ว สีในวรรณะร้อน จะให้ความรู้สกึของการ

เคล่ือนไหวได้ดีกวา่สีท่ีอยูใ่นวรรณะเย็น 

นกัออกแบบโฆษณาได้ศกึษาและทดลองการใช้กลุม่สีของสี จํานวน 3 – 4 สี ในการ

สร้างความรู้สกึแก่กลุม่เป้าหมายให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของการโฆษณา โดยสามารถ

สรุปลกัษณะของกลุม่สีได้ดงันี ้

1. กลุม่สีท่ีก่อให้เกิดความรู้สกึต่ืนเต้นเร้าใจ เหมาะสําหรับการออกแบบป้ายเตือน

ให้ระวงัอนัตราย ได้แก่ สีแดง สีดํา สีเหลือง สีแสด  

2. กลุม่ท่ีแสดงความเป็นผู้หญิง เหมาะสําหรับการออกแบบท่ีเน้นความเป็นผู้หญิง 

หรือผลิตภณัฑ์สําหรับผู้หญิง ได้แก่ สีฟ้า สีชมพ ูสีเหลืองออ่น และสีเขียวออ่น  
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3. กลุม่สีท่ีแสดงความเป็นผู้ชาย เหมาะสําหรับการออกแบบท่ีเน้นความเป็นผู้ชาย 

หรือผลิตภณัฑ์สําหรับผู้ชาย ได้แก่ สีนํา้เงิน สีเทา สีดํา สีนํา้ตาล และสีแดง  

4. กลุม่สีท่ีเน้นความสด เหมาะสําหรับใช้กบัการออกแบบท่ีเน้นความสดของสินค้า 

เชน่ อาหาร เคร่ืองด่ืม เป็นต้น ได้แก่ สีเหลือง สีเขียวเหลือง และสีนํา้เงิน  

5. กลุม่ท่ีแสดงออกถึงสขุภาพ เหมาะสําหรับใช้กบัการออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีเน้น

ด้านสขุภาพ เชน่ อาหารเสริม ยา ได้แก่ สีเหลือง สีนํา้ตาล และสีเขียว  

6. กลุม่สีท่ีแสดงออกถึงความสัน่สะเทือน เหมาะสําหรับใช้กบัการออกแบบ ซึง่

ต้องการแสดงความเคล่ือนไหว สัน่สะเทือน ได้แก่ สีนํา้เงิน สีแดง สีเหลือง และสีเขียว  

7. กลุม่ท่ีแสดงออกถึงความนา่เช่ือถือ เป็นสีท่ีเหมาะสําหรับใช้กบัการออกแบบ ซึง่

ต้องการจงูใจให้ผู้ ท่ีพบเช่ือถือกบัสินค้า หรือผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ได้แก่ สีดํา สีเหลือง สีนํา้ตาล 

และสีทอง 

อยา่งไรก็ตาม ความหมายในเชิงสญัลกัษณ์ของสีตา่งๆ ในแตล่ะวฒันธรรมนัน้ เป็นสิ่งท่ี

นกัการตลาดควรทําความเข้าใจอยา่งถ่องแท้ อ้างถึงใน ผศ . ดร.วรวรรณ องครุฑรักษา ,2553 

เน่ืองจากสีมีความหมายท่ีแตกตา่งกนัไปในแตล่ะ ดงันัน้ การใช้สีในส่ือตา่งๆ จงึควรศกึษาให้

รอบคอบก่อน เน่ืองจากแตล่ะชาตอิาจมีความหมายของสีไมเ่หมือนกนั McDonald’s ยงัต้อง

ออกแบบสีในเว็บไซต์ตา่งกนัในตา่งวฒันธรรม 

ตวัอยา่งความหมายของสีตา่งๆ ในแตล่ะวฒันธรรม ได้แก่ 

สีขาว  สหรัฐอเมริกาและอินเดีย หมายถึงความบริสทุธ์ิ นิวซีแลนด์เป็นการยอมแพ้ ใน

จีนและญ่ีปุ่ น เป็นการไว้ทกุข์ 

สีดาํ สหรัฐอเมริกา หมายถึงการไว้ทกุข์ อินเดีย หมายถึงการตาย  

สีม่วง สหรัฐอเมริกา หมายถึงความหรูหรา ลกึลบั แตบ่ราซิลเป็นการไว้ทกุข์  

สีชมพู สหรัฐอเมริกาและญ่ีปุ่ น หมายถึงสีของผู้หญิง ออ่นไหว ความรัก ความนุม่นวล 

นา่รัก 

สีนํา้เงนิ จีน หมายถึงสวรรค์ สหรัฐอเมริกาและญ่ีปุ่ น หมายถึงผู้ชาย 
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สีเขียว  สหรัฐอเมริกา หมายถึงเงินทอง ชาตมิสุลิมถือวา่เป็นสีศกัดิส์ิทธ์ิ (ห้ามใช้เพ่ือ

ธุรกิจในอินโดนีเซีย) 

สีเหลือง หรือสีทอง  สหรัฐอเมริกาหมายถึงขีข้ลาด ในอิหร่านถือวา่เป็นสีไมม่งคล 

เม็กซิโกลอียิปต์ เป็นสีไว้ทกุข์ แตเ่ป็นสีของจกัรพรรด ิฮอ่งเต้ในประเทศจีน  

สีแดง  จีน เป็นสีแหง่ความโชคดี ความสขุ ญ่ีปุ่ น เป็นสีของผู้ชนะ อินเดียเป็นสีแหง่

ความบริสทุธ์ิ แตท่ี่ตรุกีและไอเวอร่ีโคสต์ เป็นการไว้ทกุข์  

 

 

Color of Power 

อ้างถึงใน Brand Identity Essential – 100 Principles for Designing Logos and 

Building Brands,2010 จิตวิทยาสี สว่นหนึง่ของทฤษฎีสีท่ีได้รับการยอมรับมาอยา่งยาวนานและ

กว้างขวาง นัน่คือเหตผุลวา่เพราะเหตใุด สถานท่ีอยา่งโรงเรียนและโรงพยาบาล จงึนิยมใช้สีขาว หรือ

สีออ่นท่ีดแูล้วสบายตา เพ่ือให้ผู้ ท่ีใช้บริการเกิดความรู้สกึ สงบ ปลอดภยั ในขณะท่ีร้านอาหารมกัจะ

เลือกใช้สีแดงในการตกแตง่ร้าน เพ่ือให้ผู้คนท่ีเข้ามาเกิดความรู้สกึอยากอาหาร อยา่งไรก็ตาม

จิตวิทยาสี หรือพลงัของสีนัน้ก็ยงัคงมีการเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาและวฒันธรรมท่ีเปล่ียนไป

อยูต่ลอดเวลา 

 

“ สีนํา้ตาลให้อะไรกบัเราได้บ้าง ? แล้วถ้าเป็นสีชมพลูะ่? สีส้ม ..สีแดง? “ มีตราสินค้า

มากมายท่ีต้องการจะหยิบเอา ”สี” ท่ีมีอยูใ่นโลกมาเป็นของตวัเอง และสร้างมนัให้เป็นสว่นหนึง่ของ

องค์ประกอบพืน้ฐานของตราสินค้า เชน่ ตราสินค้า Victoria’s Secret ท่ีนําเอาสีชมพอูอ่นมาเป็นสี

ประจําของตวัเอง ในขณะท่ีร้านกาแฟ Starbucks ใช้สีเขียว หรือ Fed ex ท่ีใช้เป็นสีมว่ง เป็นต้น 
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 ภาพท่ี 2.1 แสดงสีประจําตราสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Brand Identity Essential – 100 Principles for Designing Logos and Building Brands,2010 

ฟอร์ม (Form) 

ฟอร์ม คือ รูปลกัษณ์หรือรูปทรงท่ีประกอบขึน้มาจากความหลากหลายของ  จดุ  เส้น  สี  

นํา้หนกั  ลกัษณะพืน้ผิว  ท่ีวา่งหรือพืน้ท่ีท่ีประกอบขึน้เป็นผลงานทัง้สองมิติ สามมิต ิถึงมิตอ่ืินๆ (ศ.

ศลิป์ พีรศรี,2515 อ้างถึงใน ศ.ชลดู น่ิมเสนอ, 2531) โดยท่ีฟอร์มมีสว่นประกอบสําคญั คือ ช่ือ 

เคร่ืองหมาย ตวัอกัษร และข้อความประกอบ ดงัจะกลา่วในตอ่ไปนี  ้

ช่ือ (Names) 

ช่ือของบริษัทนบัเป็นสิ่งท่ีมีความสําคญัเป็นอนัดบัแรก โดยทัว่ไปแล้วจะมีหลกัในการตัง้ช่ือ

องค์กร ช่ือแตล่ะแบบจะมีข้อได้เปรียบเสียเปรียบท่ีแตกตา่งกนั ผศ .สมุิตรา ศรีวิบลูย์, 2547 ได้แบง่

การตัง้ช่ือออกเป็นประเภทตา่งๆ ดงันี  ้
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1. ช่ือบคุคล (Personal Names) แบง่ออกเป็น 

- ช่ือผู้ ก่อตัง้ (Founder Name) บริษัทท่ีเกิดในยคุต้นๆ มกัจะนิยมตัง้ช่ือตามช่ือผู้

ก่อตัง้ เชน่ ซอสมะเขือเทศไฮนส์ (Heinz) ในขณะท่ีบางบริษัทอาจใช้ลายเซ็น 

หรือลายมือท่ีเขียนโดยผู้ ก่อนตัง้มาใช้เป็นสญัลกัษณ์ 

- ช่ือบคุคลในประวตัศิาสตร์ เชน่ นํา้พริกเผาพนัทายนรสิงห์ หรือ รถลินคอร์น 

(Lincoln) 

- ช่ือในเทพนิยายหรือวรรณคดี เชน่ ป๊อปอาย (Popeye) หรือ ยาดองขนุแผน 

- ช่ือบคุคลทัว่ไป เชน่ นํา้พริกแมป่ระนอม 

2. ช่ือท่ีอธิบายถึงคณุลกัษณะ (Descriptive Names) 

ช่ือประเภทนีจ้ะเป็นช่ือท่ีอธิบายถึงลกัษณะธุรกิจของบริษัท ซึง่ข้อดีก็คือเข้าใจได้

ง่ายแตบ่างครัง้ก็อาจก่อให้เกิดปัญหาในการจดทะเบียนเคร่ืองหมายการค้า หากช่ือนัน้

เป็นช่ือทัว่ไป (Generic Name) ซึง่หมายถึงช่ือท่ีแสดงคณุลกัษณะ หรือคณุสมบตัขิอง

สินค้า เชน่ ไมส่ามารถใช้ช่ือนํา้ปลาวา่ นํา้ปลาไส้ตนัได้ เพราะแสดงถึงสว่นผสมท่ี

นํา้ปลาทกุย่ีห้อใช้ การตัง้ช่ือจงึต้องอาศยัช่ืออยา่งอ่ืน เชน่ นํา้ปลาทิพรส หรือแป้งเดก็

นา่รัก 

3. ช่ือท่ีเกิดจากการสร้างคําขึน้ใหม ่(Coined Names) 

ช่ือลกัษณะนีจ้ะเป็นการนําเอาสระ พยญัชนะมาผสมกนัเป็นคําใหม ่ท่ีแม้จะไมมี่

ความหมายแตก็่สามารถสร้างข้อกําหนดเฉพาะได้ เชน่ เป็นคําสัน้ๆ จดจําง่าย มีพลงั 

อา่นออกเสียงได้ไพเราะ หรือเป็นคําท่ีเม่ือนําตวัอกัษรมาเรียงกนัแล้วนา่สนใจ ข้อพงึ

ระวงั สําหรับการสร้างคําใหมคื่อ พยายามหลีกเล่ียงคําพ้องเสียงท่ีมีความหมายไมดี่ใน

ภาษาอ่ืน ซึง่อาจสง่ผลกระทบถึงภาพลกัษณ์สินค้าได้ นอกจากนัน้การสร้างคําใหมย่งัได้

ใช้งบประมาณสงู ในการทําให้ช่ือของสินค้านัน้ให้เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายอีกด้วย ช่ือ

ประเภทนี ้ได้แก่ โกดกั (Kodak) เอสโซ ่(ESSO) โซน่ี (Sony) เป็นต้น 
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4. ช่ือท่ีมีความหมาย (Dictionary Words) 

ช่ือประเภทนีเ้ป็นช่ือท่ีมีความหมาย หรือคําแปลท่ีชดัเจนตามพจนานกุรม ซึง่มีข้อ

ได้เปรียบคือ มีความหลากหลายและสามารถจดจําได้ง่าย เชน่ บะหม่ีคว๊ิก (Quick) เป็น

ต้น 

5. ช่ือตามสถานท่ีทางภมูิศาสตร์ (Geographical Names) 

ช่ือประเภทนีเ้ป็นช่ือท่ีเรียกตามช่ือเมือง อําเภอ หรือตําบล ท่ีมีการผลิตสินค้านัน้ๆ 

เชน่ ฟิลาเดเฟีย ครีมชีส (Philadelphia Ceram Cheese) กาแฟเขาชอ่ง ผลิตภณัฑ์ดอย

คํา เป็นต้น 

6. ช่ือท่ีมีความสมัพนัธ์กบัตวัสินค้า (Associative Names) 

ช่ือประเภทนีจ้ะแสดงให้เห็นถึงคณุสมบตัขิองสินค้า ๙งง่ายตอ่การทําให้เห็นภาพ

และส่ือความหมายให้เข้าใจได้ง่าย เชน่ รถยนต์จาร์กวั (Jaguar) 

7. ช่ือท่ีตดัทอนจากช่ือเตม็ (Abbreviated Names) 

ช่ือลกัษณะนีจ้ะเป็นช่ือท่ีนําช่ือเตม็ขององค์กรมาตดัทอน เพ่ือให้เรียกง่ายขึน้ ซึง่

ถึงแม้วา่ช่ือเหลา่นีจ้ะไมไ่ด้เป็นช่ือท่ีใช้จดทะเบียน แตเ่ราสามารถใช้ช่ือลกัษณะนีใ้นการ

สร้างตราสญัลกัษณ์ได้ เชน่ แพนแอม (PanAm) แทนช่ือ แพนอเมริกนั แอร์ไลน์ (Pan 

American Airline) เคเอฟซี (KFC) แทนช่ือ เคนตัก๊กี ้ฟรายชิคเกน (Kentucky Fried 

Chicken) หรือ อย. แทนช่ือองค์การอาหารและยา 

8. ช่ือยอ่และตวัเลข (Initials and Numbers) 

คือการนําเอาช่ือยอ่ของสินค้าหรือตวัเลขใดๆ มาใช้เป็นช่ือของสินค้า ซึง่การตัง้ช่ือ

ประเภทนีน้บัเป็ยรูปแบบท่ียากท่ีสดุ ในการสร้างให้เกิดการรับรู้และจดจํา เชน่ เจวีซี 

(JVC) หรือ ยากนัยงุ กย 15 เป็นต้น 

 

เคร่ืองหมาย (Marks) 

เคร่ืองหมายท่ีสร้างขึน้อาจใช้เพียงช่ือ ตวัอกัษร หรืออาจเป็นการผสมผสานระหวา่งภาพกบั

ตวัอกัษร หรือเป็ภาพท่ีเกิดขึน้จากองค์ประกอบกราฟฟิกอยา่งเดียวก็ได้ เคร่ืองหมายนัน้อาจส่ือ

ความหมายโดยตรงถึงช่ือ หรือลกัษณะของธุรกิจท่ีบริษัทนัน้ดําเนินอยู ่หรืออาจเป็นภาพนามธรรม  
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(Abstract) ซึง่ไมมี่ความหมายใดๆก็ได้ ในการใช้งานของเคร่ืองหมายในเชิงจิตวิทยาท่ีมีตอ่ผู้บริโภค 

หลายคนยอมรับวา่สิ่งท่ีเรียบง่ายและดธูรรมดาท่ีสดุมกัจะประสบความสําเร็จในการใช้งานมากกวา่

สิ่งท่ีดซูบัซ้อนวุน่วาย ในขณะเดียวกนัสิ่งท่ีดสูมเหตสุมผลกวา่ ก็สามารถสร้างใหเกิดการยอมรับได้

ง่ายกวา่เชน่กนั  

 

ตัวอักษร (Typography) 

โดยทัว่ไปแล้ว จะมีการกําหนดแบบตวัอกัษร (Font) ท่ีใช้กบัสญัลกัษณ์ และเตรียมแบบอ่ืนๆ

ท่ีเข้ากนัได้ดีกบัแบบตวัอกัษรนัน้ๆ ทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เพ่ือสําหรับการใช้ร่วมกบัตวัอกัษร

ท่ีใช้เป็นตราสญัลกัษณ์อีก 3-4 แบบ เพ่ือกําหนดโครงสร้างรวมในการสร้างความเป็นอกัหนึง่อนั

เดียวกนัแก่องค์กร 

ตวัอกัษรท่ีใช้ในการออกแบบตราสญัลกัษณ์นัน้มีอยูห่ลายรูปแบบทัง้ท่ีเป็นแบบตวัอกัษร

ชนิดใหมท่ี่ถกูออกแบบขึน้มา เน่ืองมาจากความก้าวหน้าทางเทคนิคการผลิตท่ีมีมากขึน้ หรือจากการ

ประยกุต์จากรูปแบบและสมยันิยม ทองเจือ เขียดทอง (2542) ได้อธิบายถึงการใช้ตวัอกัษรกบั

ตราสํญลกัษณ์ไว้ ดงันี ้

- รูปแบบ (Type Style) ตวัอกัษรมีหลายรูปแบบดงันัน้ การนําตวัอกัษรไปใช้

ร่วมกบัตราสญัลกัษณ์นัน้ จ้ะองเลือกรูปแบบของตวัอกัษรให้สอดคล้องกบัตราสญัลกัษณ์

นัน้ๆด้วย เพ่ือความเป็รเอกภาพและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั เชน่ รูปแบบท่ีส่ือให้เห็นถึง

ความมัน่คงปลอดภยั เป็นต้น 

- สดัสว่น (Proportion) สดัสว่นของตวัอกัษรในการเปรียบเทียบความสมัพนัธ์

ระหวา่งความกว้างกบัความสงูของตวัอกัษร และรวมไปถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งตรา

สญัลกัษณ์และตวัอกัษรอีกด้วย ซึง่สามารถแบง่ออกได้ ดงันี  ้

-  การเน้นสดัสว่นของตราสญัลกัษณ์มากกวา่ตวัอีกษร  

- ตราสญัลกัษณ์และตวัอกัษรมีสดัสว่นท่ีเทา่กนั 

- การเน้นสดัสว่นของตวัอกัษรัมีมากกวา่ตราสญัลกัษณ์  

- การจดัวาง (Lay Out) มีผลตอ่ตราสญัลกัษณ์มาก สามารถจดัวางได้หลาย

ลกัษณะ ตําแหนง่ในการวางตวัอกัษรนัน้วางได้ทัง้ด้านหน้า ด้านหลงั ด้านบน 
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ด้านลา่ง ภายในตราสญัลกัษณ์และแบบผสม แตท่ี่พบมากท่ีสดุคือการวา่งไว้

ด้านลา่ง แตท่ัง้นีท้ัง้นัน้ก็ขึน้อยูก่บัความเหมาะสมของพืน้ท่ีในการจดัวาง และ

การนําตราสญัลกัษณ์ไปใช้ 

ซึง่จะมีลกัษณะพืน้ฐานของตวัอกัษร ดงันี ้(สชุาต ิเลิศตชาธาร,2541 อ้างถึงใน พีระพล 

ชชัวาลย์, 2548 อ้างถึงใน บษุฎี เหลา่มานะเจริญ, 2550)  

1. รูปร่าง (Shape) 

2. ขนาด (Size) 

3. ความความเข้ม (Value) คือ ความหนาของเส้นตวัอกัษรท่ีสมัพนัธ์กบัชอ่งวา่ง ในความ

สงูเดียวกนั 

4. คา่ความกว้าง (Width) คือ การวดัรอบนอกแนวตัง้ของตวัอกัษรท่ีกําหนดมาจากสดัสว่น

ความหนาของเส้นและพืน้ท่ีวา่งภายในของตวัอกัษร 

5. ความเอียง (Slope) สําหรับตวัอกัษรท่ีตัง้ตรง สามารถมีตวัเอียง (Italic) ได้หนึง่ทิศทาง 

เห็นได้ชดัเจนวา่ ตวัอกัษรเป็นรูปแบบของวจันภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร ส่ือความหมายท่ีเป็น

ระบบ และมีประสิทธิภาพ จงึจดัวา่ ตวัอกัษรเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัในการใช้ส่ือความหมาย

ร่วมกบัตราสญัลกัษณ์ 

ภาพท่ี 2.2 แสดงตราสินค้า Gout du jour 

 

 

 

Gout du jour เป็นร้านขายขนมปังสญัชาตญ่ีิปุ่ น รูปแบบตวัอกัษรท่ีใช้ในการ

ออกแบบตราสญัลกัษณ์ คือ การเลือกใช้รูปแบบของการใช้ลายมือเขียน เพ่ือแส ดงออกถึง

ความเป็นธรรมชาต ิและความสนกุสนาน (อ้างถึงใน Anthon Beeke, Logo Design 

Workbook a Hand – On Guide to Creating Logo, 2006) 
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ภาพท่ี 2.3 แสดงตราสินค้า The Architects Alliance 

 

 

 

The Architects Alliance บริษัทท่ีก่อตัง้จากการรวมตวักนัของกลุม่สถาปนิก เลือกเอา

ตวัอกัษรรูปแบบ Gothic ทําให้ดมีูความชดัเจน แสดงออกถึงความมัน่ใจและเรียบง่ายในการ

ออกแบบ (อ้างถึงใน Concrete, Logo Design Workbook a Hand – On Guide to Creating 

Logo, 2006) 

 

ข้อความประกอบ (Tag Line) 

ข้อความประกอบนี ้จะเป็นข้อความสัน้ๆ ท่ีอธิบายถึงความเป็นองค์กร สินค้า หรือบริการ ท่ี

วางอยูใ่ต้ช่ือหรือสญัลกัษณ์ เพ่ือเป็นการอธิบายถึงคณุลกัษณะเฉพาะขององค์กร สินค้า หรือบริการ

นัน้ๆ เชน่ “รักคณุเทา่ฟ้า” หรือ “Smooth as Silk” ใต้สญัลกัษณ์ของการบนิไทย เป็นต้น 

 

ฟอร์มตา่งๆท่ีกลา่วมานี ้นบัเป็นหวัใจหลกัของการสร้างตราสญัลกัษณ์ ท่ีทําให้เราทราบถึง

องค์ประกอบทัง้ภายนอกและภายในขององค์กรท่ีเป็นเจ้าของตราสญัลกัษณ์ได้อยา่งชดัเจนวา่ มี

ภาพลกัษณ์อยา่งไร มีเอกลกัษณ์อยา่งไร ย่ิงไปกวา่นัน้ สิ่งเหลา่นีย้งัเป็นสว่นสําคญัในการชว่ยให้

ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจ จดจําตราสินค้า และทราบถึงความแตกตา่งได้ดีย่ิงขึน้  

ประเภทของตราสัญลักษณ์ 

ประเภทของตราสญัลกัษณ์  จงึจดัแบง่ได้เป็นสามกลุม่กว้าง ๆ ดงันีคื้อ  โลโก้,ซิมโบล และ

คอมบเินชัน่มาร์ค (อารยา ศรีกลัยาบตุร, 2541) 
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  ประเภทท่ีหน่ึง  :  โลโก้ (Logo) 

 ตราสญัลกัษณ์ประเภทนี ้มีการใช้องค์ประกอบท่ีเป็นตวัอีกษรเพียงอยา่งเดียว โดยไมมี่

การใช้องค์ประกอบท่ีเป็นภาพ หรือองค์ประกอบทางการออกแบบอ่ืนๆ เชน่ จดุ เส้น ฯลฯ โดยแบง่

ตามประเภทได้ ดงันี ้

 Name-only  mark  :  ตราสญัลกัษณ์ประเภทนีมี้การใช้องค์ประกอบเป็นตวัอกัษรทกุตวั

ของช่ือผู้ ก่อตัง้องค์กร  หรือ  ช่ือท่ีผู้บริหารองค์กรเลือกใช้  ตราสญัลกัษณ์ประเภทนีน้บัเป็นตรา

สญัลกัษณ์ประเภทแรก ๆ  ของยคุท่ีเร่ิมมีการผลิตสินค้าออกมาเป็นตราสินค้า  ซึง่เป็นเร่ืองท่ี

คอ่นข้างสามญั  ท่ีผู้ผลิตจะใสล่ายมือช่ือ )ลายเซ็น(  เม่ือมีการผลิตในระบบอตุสาหกรรม  ทําให้

สามารถผลิตสินค้าได้จํานวนมาก ๆ  ในเวลาอนัรวดเร็ว  การลงลายมือช่ือจงึถกูแทนท่ีด้วยการ

พิมพ์ลายมือช่ือนัน้และเม่ือเวลาผา่นไปหลายปี  ลายมือช่ือนัน้จงึคอ่ย ๆ พฒันาให้มีเอกลกัษณ์

มากขึน้ 

 Inltial letter mark:  ตราสญัลกัษณ์ประเภทนีมี้การใช้องค์ประกอบเป็น ตวัอกัษรท่ีเป็นตวั

ยอ่ของช่ือผู้ ก่อตัง้องค์กร หรือช่ือผู้บริหารองค์กรเลือกใช้ การใช้ตวัยอ่ของช่ือนัน้ใช้อยูใ่นวฒันธรรม

ของชาวตะวนัตกมานาน เม่ือมีการนําช่ือมาใช้เป็นตราสญัลกัษณ์ จงึได้นําวฒันธรรมนัน้มาด้วย 

เม่ือมองดเูผิน ๆ ตราสญัลกัษณ์ประเภทนีด้เูหมือนจะเป็นทางออกท่ีดีของช่ือองค์กรท่ียาวหรืออา่น

ยาก 

 ประเภทท่ีสอง  :  ซิมโบล (Symbol) 

 ตราสญัลกัษณ์ประเภทนี ้ มีการใช้องค์ประกอบท่ีเป็นภาพ  หรือองค์ประกอบทางการ

ออกแบบอ่ืน  เชน่  จดุ  เส้นฯลฯ  โดยไมมี่การใช้องค์ประกอบท่ีเป็นตวัอกัษรมาผสมกบัภาพจนเป็น

รูปร่างร่วมกนั อาจมีการนําเอาตวัอกัษรท่ีเป็นช่ือมาวางประกอบ ด้านหน้า ด้านลา่ง หรือด้านข้างที

หลงั สญัลกัษณ์ประเภทนี ้สามารถแบง่เป็นประเภทได้ ดงันี ้ 

 Allusive  mark  :  ตราสญัลกัษณ์ประเภทนีมี้การใช้องค์ประกอบเป็นภาพ  ของสิ่งท่ีมี

ความเก่ียวเน่ืองสมัพนัธ์  กบัประวตัศิาสตร์  ประเภทหรือลกัษณะพิเศษอ่ืนขององค์กร  แล้วนํามา

นําเสนอในรูปแบบท่ีมีเอกลกัษณ์ขึน้  สว่นใหญ่แล้วตราสญัลกัษณ์ประเภทนีส้ามารถดอูอก  หรือ
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เข้าใจง่ายสําหรับผู้ ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัองค์กรอยูแ่ล้ว  แตสํ่าหรับผู้ ท่ีไมเ่คยรู้จกัองค์กรมาก่อน

อาจจะไมส่ามารถเข้าใจความหมายของตราสญัลกัษณ์นัน้  จนกวา่จะได้ทราบข้อมลูถึงท่ีมา  

 Abstract  mark : ตราสญัลกัษณ์ประเภทนีมี้การใช้องค์ประกอบเป็นภาพหรือ

องค์ประกอบทางการออกแบบอ่ืน ๆ  ท่ีไมใ่ชต่วัอกัษรท่ีสะท้อนประวตั ิ ปรัชญาหรือลกัษณะพิเศษ

อ่ืนขององค์กร  แล้วนํามาพฒันาจนเกิดเป็นรูปร่างนามธรรม  คือ  ไมส่ามารถดอูอกวา่เป็นภาพ

ของอะไร  สว่นใหญ่แล้วตราสญัลกัษณ์ประเภทนี ้ เหมาะกบัองค์กรขนาดใหญ่  ท่ีมีกิจการหลาย

ประเภท  แม้วา่ตราสญัลกัษณ์ประเภทนีมี้ลกัษณะท่ีมีเอกลกัษณ์  แตย่ากสําหรับให้ผู้ดแูลเข้าใจ

และคุ้นเคย 

 ประเภทท่ีสาม  :  คอมบิเนช่ัน มาร์ค  (Combination  mark)  

   ตราสญัลกัษณ์ประเภทนี ้ มีการใช้องค์ประกอบท่ีเป็นภาพหรือองค์ประกอบทางการ

ออกแบบอ่ืนร่วมกบัองค์ประกอบท่ีเป็นตวัอกัษรมาผสมกนัจนเป็นรูปร่างร่วมกนั  ตราสญัลกัษณ์

ประเภทนีแ้บง่ตามประเภทได้ดงันี ้

 Name  symbol  mark  :  ตราสญัลกัษณ์นีมี้การใช้องค์ประกอบ  คือ  ตวัอกัษรท่ีเป็นช่ือ

องค์กร  แล้วนํามาบรรจไุว้ในเส้นรอบรูปท่ีเป็นรูปร่างง่าย ๆ  เชน่วงรี  วงกลม  หรือส่ีเหล่ียม  ตรา

สญัลกัษณ์ประเภทนีส้ว่นมากเป็นตราสญัลกัษณ์  ท่ีได้รับการพฒันามาจากตราสญัลกัษณ์

ประเภท  Name-only  mark โดยมุง่หวงัให้เป็นรูปร่างท่ีง่าย  มีเอกภาพ และมีพลงัมากขึน้ (Unity) 

 Pictorial  name  mark  :  ตราสญัลกัษณ์ประเภทนีมี้การใช้องค์ประกอบ  คือ  ตวัอกัษรท่ี

เป็นช่ือองค์กรร่วมกบัภาพ  หรือองค์ประกอบทางการออกแบบอ่ืน ๆ  ท่ีมีรูปร่างโดดเดน่มี

เอกลกัษณ์  จงึมีองค์ประกอบในสว่นท่ีเป็นภาพท่ีคอ่นข้างพิเศษ  ถึงแม้วา่ต้องเอาตวัอกัษรท่ีเป็น

ช่ือขององค์กรออกไป  ยงัคงจดจําได้วา่เป็นตราสญัลกัษณ์ขององค์กรใด  

 Associative  mark  :  ตราสญัลกัษณ์ประเภทนีมี้การใช้องค์ประกอบ  คือ  ตวัอกัษรท่ีเป็น

ช่ือองค์กรร่วมกบัองค์ประกอบท่ีเป็นภาพอยา่งเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั  โดยจะแยกองค์ประกอบทัง้

สองประเภทออกจากกนัไมไ่ด้  และภาพท่ีนํามาใช้เป็นองค์ประกอบนัน้  มกัเน้นการสะท้อนให้เห็น
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ถึงประเภทขององค์กร  ตราสญัลกัษณ์ประเภทนีห้ลายอนัเป็นตราสญัลกัษณ์ท่ีได้รับการพฒันาไป

ถึง  เทรด  แคแรคเทอร์ (trade  character) 

 

บทบาทและหน้าท่ีของตราสัญลักษณ์ 

ตราสญัลกัษณ์ เป็นสิ่งท่ีสะท้อนลกัษณะเฉพาะตวัขององค์กรนัน้ๆ จงึเปรียบเสมือน

เคร่ืองหมายท่ีควบคมุผู้ ท่ีเป็นเจ้าขององค์กรของตราสญัลกัษณ์นัน้ ในการรักษามาตรฐานของตนไว้

ในทกุๆด้าน เพ่ือไมใ่ห้เกิดการเสียช่ือเสียง ดงันัน้ ตราสญัลกัษณ์ท่ีเปรียบเสมือนตวัแทนขององค์กรจงึ

มีความสําคญั และมีบทบาทหน้าท่ีตา่งๆ ดงันี ้   (อารยะ ศรีกลัยาณบตุร, 2541 อ้างถึงใน บษุฎี 

เหลา่มานะเจริญ, 2550) 

 

ความสาํคัญต่อองค์กรผู้เป็นเจ้าของตราสัญลักษณ์ 

1.  ระบ ุ(Identify) วา่องค์กรนัน้ช่ือะไร 

2. ส่ือสาร (communicate  ไหนกรนัน้ทําอะไร  มีจดุกําเนิดจากวา่องค  ) มีสว่นผสม

อะไร  มีคณุคา่  คณุภาพ  ข้อเสนอ  บคุลิกภาพ  ฯลฯ  

3. แยกความแตกตา่ง (differentiate) ให้องค์กรแตกตตา่งออกจากองค์กรอ่ืน ๆ  ใน

ประเภทเดียวกนั 

4.  เสริมคณุคา่ (add  value) มีคา่ในแง่ของจิตวิทยา ให้สินค้ามีมลูคา่มากขึน้ 

5.  เป็นทรัพย์สินท่ีมีคา่(valuable  asset) ซึง่เม่ือได้ดําเนินการจนประสบผลสําเร็จ

แล้ว องค์กรผู้ เป็นเจ้าของตราสญัลกัษณ์นัน้อาจดําเนินการตอ่ไป ซึง่หากไมต้่องการยงั

นําไปขายให้ผู้ อ่ืนดําเนินการตอ่ได้เชน่ ธุรกิจประเภทร้านนํามาให้เชา่, 7-11 หรือ เบอเกอร์ 

คงิ  

6.  เป็นการแสดงกรรมสิทธ์ิการเป็นเจ้าของตามกฎหมาย (legal  properties) ซึง่

ชว่ยให้สามารถ ดําเนินการเอาผิดทางกฎหมายกบัผู้ ทําเลียนแบบได้ 

 

ความสําคญัตอ่ผู้บริโภค 

1.  เพิ่มความสะดวก  รวดเร็วในการเลือกองค์กรท่ีต้องการ  

2.  ให้อิสรภาพในการเลือกองค์กรท่ีเหมาะสมกบัตนเองท่ีสดุ (Freedom of Choice) 
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3.  ชว่ยคํา้ประกนัมาตรฐานด้านตา่ง ๆ  ขององค์กร  

เหตดุงักลา่ว  ตราสญัลกัษณ์จงึถือเป็นหนึง่ในอิทธิพลสําคญัของความเจริญก้าวหน้าของ

องค์กรและการศกึษาการออกแบบเอกลกัษณ์องค์กร  ซึง่ผู้ เป็นเจ้าขององค์กรและผู้บริโภค

จําเป็นต้องคํานงึถึง  เม่ือต้องเก่ียวข้องกบัทิศทางตา่ง ๆ  ในการออกแบบ  

ตราสัญลักษณ์และการส่ือความหมาย 

 การส่ือความหมาย (Meaning Communication) ในท่ีนีห้มายถึง การส่ือสารระหวา่งนกั

ออกแบบและผู้บริโภค ไมว่า่จะเป็นการออกแบบงานใดๆ นกัออกแบบควรใช้สิ่งท่ีผู้บริโภครู้จกั หรือ

คุ้นเคย มาใช้เป็นต้นกําเนิดของการออกแบบ ผนวกกบัความคดิสร้างสรรค์แล้วเกิดเป็นผลงาน 

ทัง้นี ้ผลงานท่ีเกิดขึน้ประกอบด้วย 2 สว่น ได้แก่ รูปกบัความหมาย โดยผู้บริโภคจะสามารถเข้าใจ

ความหมายของผลงานการออกแบบได้ ก็ตอ่เม่ือมีการเช่ือมโยงความคดิ กบัความจริงใน

สิ่งแวดล้อมรวมทัง้วฒันธรรมท่ีรู้จกัคุ้นเคย (อ้างถึงใน สกนธ์ ภู่งามดี,2546)  

 

การส่ือความหมายกับวัฒนธรรม (Meaning Communication and Culture) 

 E.B. Taylor (1871 อ้างถึงใน Mueller, 1996) ได้กลา่ววา่ “วฒันธรรม คือความซบัซ้อน ท่ี

หมายรวมถึงความรู้ ความเช่ือ ศลิปะ จริยธรรม กฎหมาย ประเพณี หรือลกัษณะนิสยัอ่ืนใดท่ี

บคุคลได้รับการถ่ายทอดมาในฐานะท่ีเป็นสมาชิกของสงัคมนัน้ๆ  

 อ้างถึงใน วรวรรณ องครุฑรักษา, 2553 วฒันธรรมไมใ่ชเ่ป็นสิ่งท่ีตดิตวัมาแตกํ่าเนิด หาก

เป็นสิ่งท่ีบคุคลเรียนรู้ผา่นกระบวนการขดัเกลาทางสงัคม มนษุย์เรามกัอาศยัอยูใ่นบริบทของ

วฒันธรรมตลอดชว่งชีวิตของเรา และบอ่ยครัง้ท่ีเรามกัไมท่นัจะตระหนกัถึงอิทธิพลอยา่งใหญ่หลวง

ท่ีวฒันธรรมมีผลตอ่การดําเนินชีวิต Edward T. Hall (1996 อ้างถึงใน Mueller, 1996) ได้กลา่ววา่ 

“ไมว่า่เราจะพยายามสกัเทา่ไรก็ไมส่ามารถหลดุพ้นจากกรอบทางวฒันธรรมท่ีเราเตบิโตขึน้มาได้ 

เพราะมนัฝังรากลกึลงไปในระบบความนกึคดิของเรานัน่เอง” และแม้เม่ือเราเข้าไปสูส่งัคมท่ีมี

วฒันธรรมท่ีแตกตา่งกนัออกไป เราก็ยงัคงพาเอาแผนท่ีทางวฒันธรรมของเราตดิตวัไปด้วยเสมอ 

สามารถจําแนกองค์ประกอบของวฒันธรรมได้ 6 ประการ ดงันี ้
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1. วจันภาษา (Verbal Language) 

ภาษาเป็นสิ่งสําคญัในการทําการส่ือสารกบัผู้บริโภค และเป็นสิ่งท่ีมีความสมัพนัธ์โดยตรง

กบัวฒันธรรมของคนในท้องถ่ิน กลา่วได้วา่ เราจะไมเ่ข้าใจวฒันธรรมของประเทศนัน้ๆได้เลยถ้าเรา

ไมเ่ข้าใจภาษาของเขา นกัการส่ือสารการตลาด จงึต้องให้ความสําคญัของภาษา ทัง้ในสว่นของ

การเก็บข้อมลูเบือ้งต้น การวิจยัการตลาด การตดิตอ่ส่ือสารกบัลกูค้า การใช้ภาษาบนบรรจภุณัฑ์ 

และการสร้างส่ือโฆษณา 

ภาษาสะท้อนวฒันธรรมของชาตนิัน้ๆ เชน่ ชาวเอสกิโม จะมีคําท่ีมีความหมายวา่ หิมะ 

มากมายหลายคํา เพราะชาวเอสกิโมต้องดํารงชีวิตอยูก่บัหิมะเป็นสว่นใหญ่ของชีวิต หรือคนไทยท่ี

มีคําเก่ียวกบัข้าวหลายคํา เน่ืองจากสงัคมไทยมีความผกูพนัธ์กบัวฒันธรรมข้าว เป็นต้น  

2. อวจันภาษา (Nonverbal Language) 

มนษุย์เรานัน้ นอกจากใช้ภาษาพดูและเขียนในการส่ือสารแล้วยงัมีการใช้ภาษา ทา่ทาง 

เชน่ สีหน้า การโบกมือ พยกัหน้า ในการส่ือสารกนัอีกด้วย ซึง่ภาษากายในแตล่ะวฒันธรรมก็จะมี

ความแตกตา่งกนัไป เชน่ การทํารูปมือเป็นรูปวงกลม หมายถึง โอเคของชาวอเมริกนั หรือหมายถึง

ศนูย์ ในภาษาฝร่ังเศส และหมายถึงเงินในประเทศญ่ีปุ่ น เป็นต้น  

ภาษากาย หรืออวจันภาษานัน้สามารถส่ือถึงความหมายท่ีสําคญั เชน่ การส่ือให้ทราบถึง

ความรู้สกึและทศันคตขิองผู้พดู เป็นการเน้นยํา้ภาษาพดูให้เป็นท่ีเข้าใจมากขึน้และสามารถบง่

บอกถึงจงัหวะในการส่ือสาร และการเปล่ียนผู้พดูในการสนทนาได้อีกด้วย ภาษากายนัน้

ประกอบด้วย 4 ประเภทใหญ่ ดงันี ้

2.1 การสมัผสั (Touch) 

มนษุย์มีการส่ือสารโดยการสมัผสัท่ีแตกตา่งกนัไปในแตล่ะวฒันธรรม การสมัผสั ไมว่า่จะ

เป็นการ ตบเบาๆ การตบแรงๆ การหยิก การตอ่ย การเขยา่ การจบู หรือการจัก๊จีก็้มีความหมาย

แตกตา่งกนัไปทัง้สิน้ 



38 
 

ชาวอเมริกนั องักฤษ เยอรมนั และชาวยโุรปเหนือ โดยมากจะถกูจดักลุม่เป็นพวก

วฒันธรรมแบบสมัผสัน้อย (Low – Touch Culture) ซึง่ไมค่อ่ยมีการสมัผสัทางการในท่ีสาธารณะ 

ตรงข้ามกบัชาวสเปน ยโุรปตะวนัออก อิตาลี ฝร่ังเศส อาหรับ ยิวนัน้อยูใ่นกลุม่วฒันธรรมสมัผสั

มาก (High – Touch Culture) 

อยา่งไรก็ตามไมค่วรยดึวา่ การจบักลุม่เหลา่นีจ้ะถกูต้องเสมอไป เน่ืองจากแม้วฒันธรรม

แบบสมัผสัมาก เชน่ในกลุม่ของประเทศอาหรับ ก็ยงัต้องคํานงึถึงบคุคลและกาลเทศะด้วย เชน่ 

โฆษณาท่ีมีภาพสมัผสัมือระหวา่งชายหญิง ถือวา่เป็นสิ่งท่ีไมเ่หมาะสมในประเทศซาอดุอิาระเบีย 

ดงันัน้ การใช้ภาพสมัผสัร่างกายในส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ท่ีไมเ่หมาะสมกบัวฒันธรรมประเทศ

นัน้ๆ จงึอาจจะก่อให้เกิดปัญหาได้ 

2.2 การเว้นระยะหา่งระหวา่งบคุคล (Space Usage) 

ในแตล่ะวฒันธรรมนัน้มีการเว้นระยะหา่งของบคุคลในการส่ือสารแตกตา่งกนัออกไป 

Edward T. Hall (1996 อ้างถึงใน Mueller, 1996) แบง่การเว้นระยะหา่งระหวา่งบคุคลได้ 4 ระยะ 

ดงันี ้

ตารางท่ี 2.3 แสดงความหมายของการเว้นระยะหา่งระหวา่งบคุคล  

ระยะ ความหมาย 

ระยะใกล้ชิด 

(Intimate Distance) 

เป็นการใกล้ชิดแบบลกึซึง้ ถึงขัน้สมัผสัร่างกายกนัและกนั 

ระยะสว่นตวั 

(Personal Distance) 

เป็นความใกล้ชิดแบบสนิทสนม 

 

ระยะสงัคม 

(Social Distance) 

เป็นความใกล้ชิดแบบการตดิตอ่ธุรกิจกบัคนแปลกหน้าทัว่ไป หรือใน

ชัน้เรียน 

ระยะสาธารณะ 

(Public Distance) 

เป็นการเว้นระยะหา่งมาก จนไมเ่หลือแม้แตสี่หน้าทา่ทางใดๆ 

ท่ีมา : การส่ือสารการตลาดระหว่างประเทศเบือ้งต้น โดย ผศ.ดร.วรวรรณ องครุฑรักษา หน้า 23 
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2.3 สญัลกัษณ์ของเวลา (Time Symbolism) 

เชน่เดียวกนักบัอวจันภาษาอ่ืนๆ แนวคดิเร่ืองเวลาก็เป็นผลมาจากวฒันธรรม สว่นใหญ่

แล้วประเทศตะวนัตกจะให้ความสําคญักบัการตรงเวลามากกวา่ประเทศแถบตะวนัออกกลาง และ

ลาตนิอเมริกนั เน่ืองจากประเทศทางตะวนัตกเคยผา่นการปฎิวตัทิางอตุสาหกรรม ซึง่ให้

ความสําคญัอยา่งมากกบัการมาทํางานให้ตรงเวลาของกรรมกรแรงงานในอตุสาหกรรม ดงันัน้วิถี

ชีวิตและธุรกิจของชาวตะวนัตกจงึผกูกบัตารางเวลาอยา่งเคร่งครัด ซึง่แตกตา่งจากชาวตะวนัออก

ท่ีการไปช้ากวา่เวลาเป็นเร่ืองปกติ 

2.4 สีและสญัลกัษณ์ตา่งๆ 

ความหมายในเชิงสญัลกัษณ์ของสีตา่งๆ ในแตล่ะวฒันธรรมนัน้มีความแตกตา่งกนัไปใน

แตล่ะวฒันธรรม เชน่ สีดํา มกัแสดงถึงความโศกเศร้าในวฒันธรรมตะวนัตก แตสี่ขาวเป็นสีท่ีใช้ใน

งานศพ ของชาวญ่ีปุ่ น ฮอ่งกง และอินเดีย หรือดอกไมสี่เหลืองเป็นดอกไม้สําหรับงานศพของ

เม็กซิโกและไต้หวนั ในขณะท่ีบราซิลใช้ดอกไม้สีมว่ง หรือการสวมหมวกสีเขียว แสเงถึงผู้หญิงมีชู้

ในไต้หวนั เป็นต้น การใช้สี ตวัเลข และรูปร่าง รูปทรงตา่งๆ ล้วนมีความสําคญัตอ่การออกแบบ

สินค้า และบรรจภุณัฑ์ รวมทัง้การออกแบบตราสญัลกัษณ์ และงานโฆษณา เชน่ ตวัเลข 4 ออก

เสียงพ้องกบัคําวา่ตายในภาษาญ่ีปุ่ น ดงันัน้ สินค้าท่ีวางขายในญ่ีปุ่ นจงึมกัหลีกเล่ียงการบรรจุ

จํานวนสินค้า 4 ชิน้ใน 1 กลอ่ง เป็นต้น 

3. ความต้องการ (Needs) 

นกัส่ือสารการตลาดจําเป็นต้องเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคในตา่งวฒันธรรม 

เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการท่ีกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมการบริโภค ซึง่ทฤษฎีลําดบัความต้องการ 

(Hierarchy of Needs) ของ Abraham Maslow เป็นทฤษฎีท่ีนิยมใช้อธิบายพฤตกิรรมของ

ผู้บริโภค 

ทฤษฎีของ Maslow กลา่วถึงการตอบสนองความต้องการของมนษุย์ท่ีมีลกัษณ์เป็นลําดบั

ขัน้ตอน เร่ิมจากความต้องการพืน้ฐานทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) เชน่ ความ
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ต้องการอาหาร นํา้ด่ืม และท่ีอยูอ่าศยั จะต้องได้รับการตอบสนองก่อนจงึเกิดความต้องการใน

ลําดบัตอ่ไป คือ ต้องการความปลอดภยัจากอนัตราย (Safety Needs) ต้องการมีกลุม่สงัคม 

(Social Needs) ความต้องการการยอมรับจากบคุคลอ่ืน (Esteem Needs) และมีความต้องการท่ี

จะบรรลถึุงตวัตนท่ีแท้จริง (Self – Actualization Needs) 

4. คา่นิยม (Values) 

คา่นิยมของคนอ่ืนในสงัคมมีความแตกตา่งกนัออกไป เชน่ ชาวอเมริกนัท่ีมีคา่นิยมท่ีเห็น

ความสําคญัของปัจเจกบคุคล (Individualism) ซึง่ตรงข้ามกบัคา่นิยมของชาวญ่ีปุ่ นท่ีมีคา่นิยมให้

ความสําคญัแก่พวกพ้อง และความสามคัคีของกลุม่มากวา่ตวัเอง เป็นต้น   

5. ศาสนาและความเช่ือ (Religion Morals and Ethical Standards) 

Robert Bartels (1996 อ้างถึงใน Mueller, 1996) กลา่ววา่ พืน้ฐานวฒันธรรมของชาต ิ

และสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่วิถีปฎิบตัทิางสงัคม และธุรกิจ คือ ศาสนาและปรัชญาความเช่ือของคนใน

ชาตนิัน้ๆ ซึง่จะสง่ผลตอ่การรับรู้บทบาททางสงัคม แบบแผนพฤตกิรรม และข้อจริยธรรมท่ีคนใน

สงัคมยดึถือปฎิบตั ิการทําความเข้าใจศาสนาและปรัชญาความเช่ือ จงึจะทําให้เข้าใจได้วา่ ทําไม

คนในสงัคมถึงมีพฤตกิรรมเชน่นัน้ เชน่ ในบางประเทศมสุลิมท่ีนบัถือศาสนาอิสลาม การอ้างอิงถึง

คมัภีร์โกรานมาในการโฆษณาเป็นสิ่งไมส่มควรอยา่งย่ิง นอกจากนีบ้างศาสนาก็ยงัมีข้อห้ามไมใ่ห้มี

การขายสินค้า หรือโฆษณาบางประเภท เชน่ ศาสนาอิสลามมีข้อห้ามไมใ่ห้ด่ืมเหล้า ทําให้ไมมี่การ

ขายเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ในประเทศมสุลิม หรือชาวมสุลิมไมบ่ริโภคเนือ้หม ูและชาวฮินดไูม่

บริโภคเนือ้ววั เป็นต้น 

6. ประเพณีและรูปแบบการบริโภค (Customs and Consumption Patterns) 

ประเพณีมีอิทธิพลตอ่ประเภทสินค้าท่ีคนในสงัคมบริโภค ตลอดจนชว่งเวลา และวิธีการ

บริโภค บคุคลท่ีซือ้และบคุคลท่ีเนผู้บริโภคสินค้าและปริมาณในการบริโภค เชน่ สวนสนกุ Euro – 

Disney ในฝร่ังเศสจําเป็นต้องขายเหล้า เบียร์ เน่ืองจากชาวยโุรปนิยมด่ืมเบียร์ระหวา่งมือ้อาหาร 

ซึง่ตา่งจากสวนสนกุในโตเกียวและอเมริกาท่ีไมมี่ขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใดๆ หรือ ในบาง
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วฒันธรรมผู้หญิงจะเป็นผู้จบัจา่ยใช้สอยเลือกสินค้าในตลาด แตบ่างแหง่นัน้จะเป็นวยัรุ่นและเดก็ท่ี

มีสว่นในการตดัสินใจซือ้สินค้า 

  

ภาพกับการส่ือความหมาย (Picture and Meaning Communication) 

 Seans  Adam and Jannifer Hopkins, Logo Design Workbook a Hand – On Guide 

to Creating Logo,2006 ได้พดูถึงรูปทรงของตราสญัลกัษณ์วา่ ตราสญัลกัษณ์ท่ีดี จะต้องมีรูปทรง

ท่ีเหมาะสมและจดจําได้ง่าย เพราะรูปทรงนัน้เป็นตวัหลกัในการทําให้เกิดการจดจําสิ่งตา่งๆได้ แต่

ตราสญัลกัษณ์ก็ไมไ่ด้เกิดจากรูปทรงได้เพียงอยา่งเดียว แตส่ามารถเกิดจากการรวมกนัของ

ตวัหนงัสือแล้วมองให้เป็นกลุม่ของภาพได้เชน่กนั ภาพตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้ในชีวิตประจําวนัของมนษุย์

จะทําให้เกิดการเรียนรู้ และสัง่สมเป็นประสบการณ์ ซึง่เช่ือมโยงกบัการส่ือและการแปล

ความหมายของมนษุย์ (อ้างถึงใน การออกแบบและผลิตงานโฆษณา โดยสกนธ์ ภู่งามดี , 2546) 

ดงันี ้

ความแตกต่างเพ่ือการส่ือความหมาย 

ภาพวงกลม ดแูล้วมีพลงั แสดงถึงความเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั แสดงถึงจกัรวาล โลก พระ

อาทิตย์ พระจนัทร์ วงกลมนัน้สามารถส่ือความหมายได้มากไปกวา่นี ้เพียงแตเ่ตมิเส้นและเตมิจดุ

เทา่นัน้ Holmers (1985) วงกลมสามารถใช้แทน ศนูย์ ลกูบอล แผน่ดสิก์ วงล้อ ความวา่งเปลา่ 

แทนหน้าคน ลกูเทนนิส โดนทั ผลไม้ ดวงตา นาฬิกา เม็ดยา ฯลฯ ถ้าจะให้ส่ือความหมายได้มาก

ขึน้ ต้องนําไปรวมกบัรูปอ่ืน และง่ายท่ีสดุเพียงเปล่ียนสี รูปเดียวกนัก็สามารถเปล่ียนความหมายได้

ด้วย (อ้างถึงใน การออกแบบสญัลกัษณ์ ทองเจือ เขียดทอง , 2542) 

ในการส่ือสารถึงอารมณ์ ความรู้สกึ จะต้องเข้าใจลกัษณะของภาพท่ีเป็นสญัลกัษณ์แทน

ความรู้สกึท่ีตา่งกนั ดงัท่ี Lewalski (1988) ได้เสนอภาพท่ีดแูล้วมีลกัษณะของความเฉ่ือย (ความ

เศร้า) เปรียบเทียบกบัภาพท่ีมีความเปล่ียนแปลงเสมอ (ความสนกุสนาน ความปิตยิินดี) ภาพ

รถบรรทกุ ให้ความรู้สกึวา่ช้า แตร่ถสปอร์ตให้ความรู้สกึรวดเร็ว ทัง้นีเ้น่ืองจากความแตกตา่งของ
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เส้น กลา่วคือ การใช้เส้นโค้งในการออกแบบรถสปอร์ต เปรียบเทียบกบัการใช้เส้นดิง่กบัเส้นนอนใน

การออกแบบรถบรรทกุ 

ภาพท่ี 2.4 แสดงการเปรียบเทียบรูปลกัษณ์เชิงสญัลกัษณ์ ของรถบรรทกุกบัรถสปอร์ต  

 

 

 

 

 

ท่ีมา : การออกแบบสญัลกัษณ์ ทองเจือ เขียดทอง, 2542 หน้า 186 

อ้างถึงใน มยั ตะตยิะ, 2547 กลา่ววา่ มิตเิป็นสว่นประกอบสําคญัอยา่งหนึง่ สําหรับงาน

ศลิปะท่ียัว่ยใุห้เกิดการมองเห็น และความรู้สกึอยากจบัต้อง ดงันัน้จงึจะต้องเรียนรู้ทําความเข้าใจ

ในสิ่งท่ีจะทําให้เกิดมิตใินด้านรูปทรงและมิตใินด้านรูปภาพ มิต ิจงึหมายถึง สิ่งท่ีทําให้ภาพมีความ

ตืน้ ลกึ หนา บาง ตามสภาพความเป็นจริง จากการมองเห็น และสมัผสัจบัต้องได้  

ส่วนประกอบของมิต ิ

สว่นประกอบของมิต ิเป็นตวักําหนดระยะการมองเห็นของสายตา ซึง่ก่อให้เกิดมิตใินสิ่งท่ี

มองเห็น ซึง่มีระยะทางหรือขนาดในทิศทางเดียวกนั โดยกําหนดมิตเิดียวจากระยะทางระหวา่จดุ

หนึง่ไปยงัอีกจดุหนึง่ซึง่มีลกัษณะเป็นเส้น แตถ้่าระยะทางดงักลา่วสามารถกําหนดทิศทางได้เป็น

สองแนวก็จะปรากฎเป็นพืน้ท่ีท่ีประกอบไปด้วยความกว้างและความยาวจดัเป็น 2 มิต ิและถ้าบน

พืน้ท่ีใดๆ เม่ือเพิ่มความหนาหรือความลกึในอีกทิศทางหนึง่ ทําให้ปรากฎเป็นปริมาตรซึง่เป็น

ลกัษณะการมองเห็นท่ีประกอบไปด้วยความกว้าง ความยาว และความหนาหรือลกึ จงึเรียกวา่ 3 

มิต ิ(3 Dimension) จงึแบง่สว่นประกอบของมิตไิด้ ดงันี  ้
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1. จดุ (Point) จะเป็นเพียงจดุเล็ก หรือจดุใหญ่ ยอ่มมีความหมายเหมือนกนัคือ ไมมี่

ความกว้าง ความยาว ไมมี่มิต ิแตส่ามารถบอกทิศทางและตําแหนง่ได้ เชน่ จากจดุ A หา่งจากจดุ 

B ระยะทาง 20 เมตรและอยูท่างทิศเหนือ จดุเป็นพืน้ฐานแรกท่ีจะนําไปสูก่ารสร้างสว่นอ่ืนๆตอ่ไป 

โดยการนําเอาจดุหลายๆจดุมาตอ่เน่ืองกนัก็จะเกิดเป็นเส้น  

2. เส้น (Line) เกิดจากจดุหลายๆจดุมาตอ่เน่ืองกนัเป็นทางยาว หรือเกิดจากการลาก

ขีดเขียนไปยงัทิศทางท่ีต้องการ เส้นสามารถแบง่ออกเป็นหลายแบบและมีความหมายแตกตา่งกนั

ออกไป (อ้างถึงใน สมภพ จงจิตต์โพธา, 2554)  ดงันี ้

2.1 เส้นตัง้ (Vertical Lines) เป็นเส้นท่ีแสดงถึงความสงู ความแข็งแรง ความมี

ระเบียบ และให้ทิศทางไปทางตัง้  

 

 

ภาพที่ 2.5 แสดงเส้นตัง้ 

2.2 เส้นนอน (Horizontal Lines) เป็นเส้นท่ีแสดงถึงความกว้าง ความสงบ ความ

นิ่งเฉย และพกัผอ่น ความรู้สกึวา่เป็นฐานและให้ทิศทางไปทางนอน  

 

 

ภาพที่ 2.6 แสดงเส้นนอน 

2.3 เส้นทแยง (Diagonal Lines) เป็นเส้นแสดงความกว้างด้านเฉียง แสดงการ

เคล่ือนไหว หรือการไมอ่ยูน่ิ่ง และให้ทิศทางทแยงหรือผา่ 

 

 

ภาพที่ 2.7 แสดงเส้นทแยง 
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2.4 เส้นขาด (Broken Lines) เป็นเส้นแสดงถึงความต่ืนเต้น ความไมเ่ป็นระเบียบ 

ความแตกแยกและให้ทิศทางวุน่วายสบัสน 

 

 

 

ภาพที่ 2.8 แสดงเส้นขาด 

2.5 เส้นโค้ง (Curved Lines) เป็นเส้นแสดงถึง ความออ่นช้อย ความนิ่มนวล ร่า

เริงและให้ทิศทางการเคล่ือนไหวท่ีละมนุละไม 

 

 

 

ภาพที่ 2.9 แสดงเส้นโค้ง 

2.6 เส้นแย้ง (Opposition Lines) หมายถึง ทิศทางของเส้นท่ีอยูต่รงกนัข้าม ไม่

เป็นไปตามแนวทางเดียวกนั ระบบของเส้นแย้งจะทําให้เส้นมีพลงัปรากฎ

เพิ่มขึน้มากกวา่เส้นท่ีอยูใ่นทิศทางเดียวกนั และสามารถนําไปแก้ปัญหาใน

เร่ืองความสมดลุได้อยา่งดี 

 

 

 

ภาพท่ี 2.10 แสดงเส้นแย้ง 
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2.7 เส้นผา่น (Transition Lines) หมายถึง เส้นทะแยงมมุ เป็นเส้นท่ีใช้ลดคา่

ความแข็งกระด้าง และความขดัแย้งกนั ระหวา่งเส้นตัง้และเส้นนอน ทําให้

เกิดความนุม่นวลและมีความเป็นเอกภาพ 

 

 

 

ภาพที่ 2.11 แสดงเส้นผ่าน 

2.8 เส้นซิกแซก (Zigzag Lines) เป็นเส้นท่ีแสดงถึงความรู้สกึต่ืนเต้น เป็นจงัหวะ  

 

 

 

ภาพที่ 2.12 แสดงเส้นซิกแซก 

3. รูปร่าง (Shape) เกิดจากการนําเอาเส้นแตล่ะเส้นมาตอ่หรือประกอบกนัและ

บางครัง้จะแสดงขอบเขตรอบนอกของวตัถ ุรูปร่างมี 2 มิต ิคือ ความกว้าง x ความยาว และแบง่

ออกได้เป็น 3 ประเภท คือ 

3.1 รูปร่างเลขาคณิต (Basic Shape) เป็นรูปร่างท่ีสามารถบอกช่ือได้ลกัษณะ

รูปร่างถาวร มีมมุ ด้าน และมีพืน้ท่ีแนน่อน สามารถวดัและคํานวนเป็นตวัเลข

รูปร่างได้ รูปร่างเลขาคณิตนีมี้ความเดน่ชดัและความรู้สกึในตนเอง เชน่  

 

รูปวงกลม  เกิดจากเส้นโค้ง 2 เส้น พบวา่มีสญัลกัษณ์อยูใ่นรูป

วงกลมมากกวา่รูปอ่ืนๆ ให้ความรู้สกึกลมกลืน นุม่นวล 

รูปวงรี  ได้ความรู้สกึนุม่นวลคล้ายวงกลมแตไ่มน่ิ่งเทา่วงกลม 
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รูปสามเหล่ียม เกิดจากเส้นเฉียงและนอน ให้ความรู้สกึมัน่คงแข็งแรง 

เพราะมีฐานกว้าง ในการออกแบบตราสญัลกัษณ์ท่ี

ต้องการความนา่เช่ือถือ จงึนิยมใช้สามเหล่ียม บางครัง้

จะถกูวางในลกัษณะท่ีฐานอยูด้่านบน 

รูปส่ีเหล่ียมจตัรัุส เกิดจากเส้นแนวตัง้และแนวนอน ให้ความรู้สกึมัง่คง 

แข็งแรง ถ้าต้องการความนุม่นวลมากขึน้ก็สามารถ

เปล่ียนให้เป็นมมุมลได้ 

รูปส่ีเหล่ียมคางหมู เกิดจากเสือ้เฉียงและนอน ให้ความรู้สกึมัน่คง ปลอดภยั 

รูปส่ีเหล่ียมขนมเปียกปนู ให้ความรู้สกึไมม่ัน่คง มีความเคล่ือนไหวมากกวา่

ส่ีเหล่ียมผืนผ้า 

 

3.2 รูปร่างอิสระ (Free Shape) เป็นลกัษณะรูปร่างท่ีไมถ่าวร บอกช่ือแนน่อน

ไมไ่ด้ เกิดจากเส้นอิสระท่ีลากมาบรรจบกนั ให้ความรู้สกึออ่นไหว  

 

 

 

ภาพที่ 2.13 แสดงรูปร่างอิสระ 

3.3 รูปร่างธรรมชาต ิ(Nature Shape) ได้แก่ รูปร่างท่ีมองเห็นแล้วรับรู้ได้วา่เป็น

รูปร่างของอะไร สามารถเรียกช่ือได้ เพราะเป็นรูปร่างท่ีเกิดขึน้เองตาม

ธรรมชาต ิเชน่ รูปร่างของ ดอกไม้ ภเูขา แมนํ่า้ คน สตัว์ ผลไม้ ฯลฯ  

 

 

ภาพที่ 2.14 แสดงรูปร่างธรรมชาต ิ
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อ้างถึงใน การออกแบบสญัลกัษณ์ ทองเจือ เขียดทอง , 2542 กลา่ววา่ รูปลกูศรในการ

ออกแบบตราสญัลกัษณ์ หมายถึง ให้ตรงไป เลีย้วซ้าย เลีย้วขวา ข้างบน ข้างลา่ง ขึน้อยูก่บัการ

ออกแบบวา่จะให้หวัลกูศรไปทิศทางใด สญัลกัษณ์ท่ีเป็นเคร่ืองหมายการค้านิยมนําลกูศรมาเป็น

ส่ือในการออกแบบ เพราะสามารถส่ือความหมายได้ตามท่ีกลา่วมา และยงัส่ือได้ถึงความ

มาตรฐาน อนาคต ความเจริญรุ่งเรืองด้วย 

จะเห็นได้วา่รูปทรงตา่งๆ คือ เอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีสามารถเสริมสร้างตราสินค้าได้ โดย

การสะท้อนหรือกาแสดงคํามัน่สญัญาของตราสินค้า เชน่ รูปทรงง่ายๆบางอยา่งสามารถสะท้อน

วิธีใช้ของสินค้าได้ หรือผู้บริโภคมกัจะคดิวา่รูปทรงท่ีหนา และใหญ่ เป็นอะไรท่ีสามารถเข้าถึงได้

มากกวา่ รูปทรงท่ีดเูล็กๆ บางๆ ตราสญัลกัษณ์ท่ีดี สามารถบง่บอกเร่ืองราวของตราสินค้า รวมไป

ถึงเอกลกัษณ์ของตราสินค้าด้วย (อ้างถึงใน Brand Identity Essential – 100 Principles for 

Designing Logos and Building Brands,2010) 

นอกจาก รูปร่าง รูปอิสระ ตวัอกัษรตา่งๆ จะมีความหมายแล้ว คนและสตัว์ตา่งๆยงัมี

คณุลกัษณะและคณุสมบตัท่ีิแตกตา่งกนัออกไป ดงันี  ้

 

ความหมายของรูปคน 

1. สัญลักษณ์ท่ีใช้รูปผู้ชาย (Male Character Marks) 

ผู้ชายเป็นเพศท่ีจดัวา่เป็นผู้ นําในหลายๆสงัคม ดงันัน้ ในโลกธุรกิจจงึนิยมนํารูป

ผู้ชายมาเป็นเคร่ืองหมายการค้ากนัอยา่งกว้างขวาง ดงัท่ี Mcrdenhall (1990) ให้เหตผุล

วา่ “รูปผู้ชายใช้เป็นตวัแทนท่ีดีตอ่สินค้า เพราะจะให้ความรู้สกึจริงใจ ซ่ือสตัย์มัน่คง ” 

ในชว่งแรกของการใช้ผู้ชายมาเป็นตราสญัลกัษณ์นิยมใช้รูปผู้ชายท่ีคล้ายคนจริงอยา่ง 

Johnnie Walker แตใ่นภายหลงัวฒันธรรมท่ีเปล่ียนไปทําให้รูปคนท่ีเคยนิยมกลบัล้าสมยั 

เหลือเพียงสญัลกัษณ์ท่ียงัคงอยูเ่ป็นหลกัฐานการเปล่ียนแปลงของวฒันธรรม เชน่ รูป

ซุปเปอร์แมน การพฒันารูปแบบจากรูปผู้ชายท่ีนา่เช่ือถือ จงึเปล่ียนรูปแบบเป็นตวัการ์ตนู

ผู้ชายนา่รักๆ 
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2. สัญลักษณ์ท่ีใช้รูปผู้หญิง (Female Character Marks) 

รูปผู้หญิงเป็นสญัลกัษณ์ของความงาม ความนุม่นวล ออ่นหวาน การดแูลเอาใจ

ใส ่การทํากบัข้าว การทําความสะอาด ดงันัน้จงึไมแ่ปลกท่ีจะปรากฏเป็น “ปลากระป๋อง

ตราสามแมค่รัว” แตใ่นปัจจบุนั มีการนําเอารูปผู้หญิงไปใช้ในทิศทางท่ีไมดี่ เชน่ การ

นําเสนอเร่ืองเพศ 

ความหมายของรูปสัตว์ 

 การออกแบบตราสญัลกัษณ์ เคร่ืองหมายภาพ หรือสตัว์นําโชคในการแขง่กีฬา ควร

คํานงึถึงลกัษณะนิสยัและความหมายของสตัว์เหลา่นัน้ วา่คนทัว่ไปมองวา่สตัว์นัน้เป็นตวัแทนของ

อะไร บางครัง้เราสามารถนําเอารูปสตัว์มาออกแบบร่วมกบัสิ่งอ่ืน ซึง่อาจทําให้ได้ความหมายท่ี

เปล่ียนไป และได้เอกลกัษณ์ท่ีแปลกใหม่ 

1. ม้า 

ศรทิพย์ กลิ่นขจาย (2532) กลา่ววา่ ม้าเป็นสตัว์ขีเ้หงา จงึชอบอยูร่วมกนัเป็นฝงู

และมีคูห่ ูคกึคกัประสาทไว ชาวไทยเช่ือวา่ม้าเป็นสตัว์ท่ีวอ่งไว รวดเร็ว ผลนุผลนั 

สญัลกัษณ์รูปม้า โดยเฉพาะม้าสีขาว จะชว่ยส่ือถึงความโรมแมนตกิ และสงูสง่ ม้าขาวมกั

เป็นสญัลกัษณ์แทนความบริสทุธ์ิ อดุมคตสิงูสง่ อํานาจและชยัชนะ สญัลกัษณ์รูปม้าจงึ

ปรากฏใน กางเกงยีนส์Levis และ รถยนต์มสัแตง 

2. ช้าง 

คนไทยเช่ือวา่ช้างเป็นสตัว์มงคล คูบ้่านคูเ่มือง และช้างเป็นสิ่งคูบ่ารมี

พระมหากษัตริย์ท่ีเรียกวา่ ช้างเผือก ช้างจงึเป็นสญัลกัษณ์แหง่ผู้ มีพละกําลงั ปัญญา และ

มีมีอํานาจ งานระดบัประเทศหลายครัง้มกัจะใช้รูปช้างแทน เพราะคนไทยผกูพนัธ์กบัช้าง

มานาน เชน่ ช้างไชโยในงานแขง่ขนักีฬาเอเชียนเกมส์ ครัง้ท่ี 13 หรือ บริษัทครอสเตอร์ 

ออกเบียร์ช้าง ใช้รูปช้างหนัหน้าชนกนัเพ่ือแสดงถึงพละพลงั 

3. งู 

งเูป็นเจ้าแหง่สตัว์มีพิษ เป็นตวัแทนของผู้ มีไหวพริบ ผู้ มีพลงัและอํานาจ ในสมยั

โบราณหลายชนเผา่นบัถืองวูา่เป็นสตัว์มีอํานาจ ในอินเดียสมยัก่อนพทุธกาล ชาวกราวิ
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เกียร์ (ปัจจบุนัคือชาวทมิฬ) บชูางแูละดนิ และชาวอียิปต์นบัถือวา่งเูป็นเทพเจ้าองค์หนึง่ 

กษัตริย์อียิปต์โบราณมีท่ีคาดศรีษะเป็นรูปงู  

สญัลกัษณ์งพูนัคฑา เป็นตราประจําตวัของเอสครูาปิอสุ (Aesculapius) เทพเจ้า

แหง่การแพทย์ของกรีกและโรมนั แตถ่กูใสร้่ายจนถกูเทพเจ้าจปิูเตอร์ฆา่ตาย เทพอพอลโลท่ี่

เป็นพอ่จงึนําวิญญาณขึน้สูส่วรรค์อบุตัเิป็นเทพเจ้างพูิษ สมยัโบราณจงึมีความเช่ือวา่งพูิษ

รักษาโรคได้ เร่ืองงพูนัคฑาบางตํานานกลา่ววา่ ขณะเอสคลูาปิอสุกําลงัรักษาโรคอยูท่ี่

คลีนิคก็มีงเูลือ้ยเข้ามาพนัรอบคฑา งบูนัดาลให้เขารักษาโรคได้เก่งกวา่หมออ่ืนๆ ในขณะท่ี 

Dreyfuss (1967) กลา่ววา่ เอสคลูาปิอสุ เทพเจ้าแหง่การแพทย์และยา มีคฑาท่ีมีงพูบัรอบ

เพียง 1 ตวั ซึง่เป็นสญัลกัษณ์ของการใช้ชีวิตและกําลงั และในปี 1910 สญัลกัษณ์งพูนัคฑา

นีไ้ด้ถกูใช้เป็นสญัลกัษณ์ของสมาคมยาแหง่อเมริกา กองทพัองักฤษ และกองทพัฝร่ังเศส 

บญุยง ง่องวานิช เจ้าของห้องขายยาองักฤษตราง ูกลา่ววา่งเูป็นอสรพิษ เปรียบเสมือน

โรคภยัไข้เจ็บ เคร่ืองหมายงจูงึเป็นเคร่ืองหมายการแพทย์ทัว่ไป โรคภยัไข้เจ็บ  

4. หนู 

หนเูป็นสตัว์ตวัเล็กท่ีวอ่งไว มีเขีย้วแหลมคม ชอบกดัแทะ เป็นสญัลกัษณ์แทนสิ่ง

เล็กๆและความนา่รัก แตใ่นชาวตะวนัตกจะรังเกียจหนมูาก เพราะถือวา่เป็ยสตัว์สกปรก  

5. สิงห์ และสิงโต 

สิงโตเป็นสตัว์เจ้าป่า เป็นตวัแทนของความกล้าหาญและมีพละกําลงัตราสินค้าท่ี

ใช้สิงโตเป็นตราสญัลกัษณ์ ได้แก่ MGM และ เปอร์โยต์ ท่ีมีความหมายเปรียบเสมือน 

สมมตลิกัษณ์แหง่ศกัดิศ์รีท่ีเกรียงไกร และด้วยสีประจําตวัคือ สีนํา้เงินและสีเหลือง ใน

ประเทศไทยนัน้ท่ีรู้จกักนัมากก็คือเบียร์ตราสิงห์ ซึง่ไมใ่ชส่ิงโตโดยตรงแตเ่ป็นสตัว์หิมพานต์

ตามลกัษณะของศลิปะไทย ราชสีห์ มากจากคําวา่ สิงห์ หรือสิงหราช  

6. เสือ 

เสือเป็นสตัว์ท่ีดรุ้าย แตส่วยงาม มีเสนห์่และพละกําลงั จงึมกันิยมใช้เสือแทน

สญัลกัษณ์ของความกล้าหาญ ความแกร่งกล้า และนํามาเป็นสญัลกัษณ์ของปีขาล และ

สินค้าท่ีต้องการแสดงความทนทาน ความกล้าแกร่ง เชน่ กระตกินํา้ Tiger และรองเท้า Pan 
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7. นก 

นกเป็นสตัว์ปีกท่ีสวยงาม มนษุย์นํานกมาเป็นสญัลกัษณ์ตา่งๆมากมาย และนกแต่

ละชนิดจะมีความหมายแตกตา่งกนัออกไป ดงันี  ้

นกเค้าแมว  หมายถึง ความฉลาด รอบรู้ 

นกอินทรี หมายถึง  ความตัง้ใจอนัเดด็เด่ียว ความเข้มแข็ง อํานาจ    

พละกําลงั 

นกเขา  หมายถึง ความสงบ 

นกเพนกวิน หมายถึง  ความสกปรก ความนา่รัก 

นกกระเรียน หมายถึง  อายวุฒันะ 

นกยงู  หมายถึง ความสง่างาม ความหย่ิงผยอง 

นกพิราบ หมายถึง การส่ือสาร เสรีภาพและอิสรภาพ 

8. หมู 

หมเูป็นสตัว์ท่ีกินและนอนเก่ง เป็นสญัลกัษณ์ของความอ้วน และใช้แทน

ความหมายของคนเกิดปีกนุ และเน่ืองจากคนท่ีมีชนชัน้สงูมกัจะกินหมเูป็นอาหาร หมจูงึ

หมายถึงความร่ํารวยได้อีกด้วย  

เคร่ืองหมายการค้ารูปหมมูกัจะพบไมบ่อ่ยนกั เน่ืองจากความคดิเห็นท่ีตา่งกนัของ

คนในแตว่ฒันธรรมจงึออกแบบบให้เป็นสากลได้ยาก ชาวตะวนัออกกลางและผูท่ี่นบัถือ

ศาสนาอิสลามจะเห็นวา่หมเูป็นสตัว์ต้องห้าม ชาวตะวนัตกจะเห็นวา่หมเูป็นสตัว์ท่ีอ้วน 

นา่รัก จงึพบสญัลกัษณ์หมใูนสินค้าประเภทของเลน่เดก็ และอาหาร หรือใช้เป็นสญัลกัษณ์

วา่อาหารชนิดนัน้ๆ ทํามาจากเนือ้หมู 

9. กระต่าย 

กระตา่ยเป็นสตัว์ป่าท่ีมีความปราดเปรียว เป็นสตัว์เลีย้งท่ีมีความนา่รัก มี

เอกลกัษณ์ท่ีนา่รัก คือ หยูาว เป็นสญัลกัษณ์ของความรวดเร็ว ดงัท่ีเรารู้จกักนัในนิทาน

กระตา่ยกบัเตา่ ท่ีแสดงถึงความรวดเร็วและความเจ้าเลห์่ของกระตา่ย ตราสินค้าท่ีใช้

กระตา่ยเป็นสญัลกัษณ์ เชน่ Playboy เป็นต้น 
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10. แมว 

แมวเป็นสตัว์ตระกลูเดียวกบัเสือ ตา่งกนัตรงความเช่ือง นา่รัก และความซ่ือสตัย์ 

ชาวตา่งชาตเิช่ือวา่แมวเป็นสญัลกัษณ์แหง่ความโชคดี แตเ่น่ืองจากความเช่ือเร่ืองแมวเก้า

ชีวิต บางครัง้แมวจงึเป็นสญัลกัษณ์ของพลงัท่ีไมมี่วนัหมด เชน่ ถ่านไฟฉายตราเอเวอเรดี  ้

11. สุนัข 

หมา หรือสนุขั เป็นสตัว์ท่ีมีความใกล้ชิดกบัคนมาก จงึเป็นสญัลกัษณ์ของความ

นา่รัก ความเช่ือง ความซ่ือสตัย์ ความกตญั� ูแตถ้่าเป็นสนุขัจิง้จอกนัน้ จะเป็นสญัลกัษณ์

ของการมีไหวพริบ คลอ่งแคลว่ และเจ้าเลห์่ 

12. ปลา 

ปลาเป็นสญัลกัษณ์ท่ีส่ือความหมายถึงความสําเร็จ รูปปลาตะเพียน หมายถึง

ความอดุมสมบรูณ์ และ รูปปลาวาฬ หรือปลาโลมา หมายถึงความนา่รัก แสนรู้ และเพ่ือน  

 

จิตวิทยาเกสตัลท์ 

 จิตวิทยาเกสตลัท์ (Gestalt Psychology) เป็นหนึง่ในหลายกลุม่จิตวิทยาท่ีเก่ียวข้องกบั

มนษุย์และสามารถนํามาใช้ในการออกแบบได้ จิตวิทยากลุม่นีจ้ะเน้นในเร่ืองของการรับรู้ ท่ีถกู

พฒันาขึน้ในประเทศเยอรมนั โดย Max Wertheimer ในชว่งปี ค.ศ. 1900 โดยมีหลกัการท่ีเน้น

ความสมบรูณ์ “สว่นรวมสําคญักวา่สว่นยอ่ย” กลา่วคือ สิ่งท่ีเรามองเห็นเป็นภาพ หรือสญัลกัษณ์

ใด เรายงัอาจพิจารณาวิเคราะห์ หรือประเมิณผลเป็นสว่นยอ่ยได้อีก แตส่ิ่งท่ีมองเห็นโดยสว่รวม จะ

มีความสําคญัมากกวา่ (อ้างถึงใน Logo and letterheads,2010) Gestalt คือ การมองเป็น

ภาพรวม แปลความหมายโดยภาพรวม ตามพฤตกิรรมของมนษุย์จะมองหาเอารูปแบบและ

รวบรวมมนัเข้าด้วยกนั แล้วใสค่วามรู้สกึลงในสิ่งท่ีตนเองเห็น ซึง่จะได้มาซึง่กระบวนการท่ีนําไปสู่

ความหมาย 
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6 รูปแบบหลักของการรับรู้ของมนุษย์ตามหลักจิตวิทยาเกสตัลท์ 

 หลักของความใกล้ชิด 

 วตัถท่ีุอยูใ่กล้กนัจะถกูมองวา่มีความเช่ือมโยงซึง่กนัและกนั 

หลักของความ คลายคลึงกัน 

 วตัถท่ีุรูปร่างคล้ายกนัจะสามารถดงึดดูกนัและถกูเหมารวมวา่

เป็นสว่นหนึง่ของรูปร่างท่ีก่อตวัขึน้มา ในขณะท่ีวตัถท่ีุรูปร่างตา่งกนัจะ

ผลกักนั  

 หลักของความต่อเน่ือง 

 มนษุย์จะสามารถปะตดิปะตอ่เส้นท่ีแสดงรูปร่างของวตัถ ุแล้ว

นําเอารูปแบบขององค์ประกอบนัน้มาสร้างเป็นทิศทางโดยนยั  

 หลักของการประสาน 

 มนษุย์สามารถประสานเช่ือมโยงภาพท่ีขาดหายไปบ างสว่นแล้ว

ตอ่เป็นภาพท่ีสมบรูณ์ได้ โดยอาศยัการเรียนรู้รูปทรงในอดีต  

 หลักของการเก็บเป็นรูปร่าง 

 มนษุย์จะเปล่ียนแปลงสิ่งเร้าท่ีมองเห็นให้อยูใ่นรูปแบบของ 

รูปร่างท่ีเรียบง่ายและเกิดความสมมาตรท่ีสดุเทา่ท่ีจะทําได้  

 หลักของภาพและพืน้หลัง 

 มนษุย์จะสามารถรับรู้สิ่งเร้าได้โดยการแยก

ระหวา่งภาพ และ พืน้หลงัออกเป็นสว่นๆ และตะหนกัถึง

ความสมัพนัธ์ของทัง้สองสิ่ง 
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ในขณะท่ีจิตวิทยาเกสตลัท์ ตามหลกัของ Lewalski (1988) ได้นําเสนอไว้ ดงันี ้

ภาพท่ี 2.15 แสดงจิตวิทยาเกสตลัท์ ตามหลกัของ Lewalski 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Logo Trade mark Symbol, 2542 

 

ภาพลวงตาในสัญลักษณ์ และความหมายท่ีถูกซ่อน (Hidden – message) 

  ภาพลวงตา (illusion) หมายถึง การรับรู้ภาพท่ีเห็นไมต่รงกบัความเป็นจริง เป็นการ

ผิดพลาดของสายตาในการรับภาพท่ีสร้างขึน้ ทัง้โดยเจตนา และไมเ่จตนา โดยเราสามารถเรียกสิ่ง

นีว้า่ ทศันมายา การออกแบบตราสญัลกัษณ์ท่ีมีทศันมายานีจ้ะทําให้เกิดความสะดดุตา อีกทัง้ยงั

สามารถบอกเลา่เร่ืองราวท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้าลงไปในตราสญัลกัษณ์อีกด้วย หรือท่ีเรียกวา่ 

Hidden – message นัน่เอง 
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ภาพท่ี 2.16 แสดงตราสญัลกัษณ์ Amazon แสดงHidden - message 

 

อเมซอน เว็บไซต์ท่ีมีช่ือเสียงมากในปัจจบุนั ลกูศรสีเหลืองท่ีดคูล้ายรอยยิม้ใต้ตวัอกัษร a 

นัน้ นอกจากจะดคูล้ายรอยยิม้แล้ว ยงัสามารถสะท้อนถึงแนวคดิของตราสินค้าวา่ “has 

everything from A to Z” ถือเป็นการออกแบบท่ีได้ประโยชน์ถึง 2 ตอ่   

ภาพท่ี 2.17 แสดงตราสญัลกัษณ์ Heartbeat แสดงHidden - message 

 

 

 

 

Heartbeat ร้านขายเคร่ืองดนตรี ท่ีนําเอารูปร่างของตวัโน๊ตเสียงดนตรีมาประกอบกนั ทํา

ให้กลายเป็นรูปหวัใจ และรูปหฟัูงไปพร้อมๆกนั เพ่ือแสดงแนวคดิของตราสินค้าท่ีวา่ “Love for 

music”  

ภาพท่ี 2.18 แสดงตราสญัลกัษณ์ Yoga Australia แสดงHidden - message 

 

 

 

 

Yoga Australia เม่ือมองผา่นๆ อาจเห็นเพียงแครู่ปร่างของผู้หญิงท่ีกําลงัทําทา่โยคะอยู ่

แตถ้่าลองมองลกึลงไปในชอ่งวา่งของทา่โยคะนัน้ จะเห็นเป็นรูปทรงของแผนท่ีประเทศออสเตรเลีย

อยู่ 
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ภาพท่ี 2.19 แสดงตราสญัลกัษณ์ Goodwill แสดง Hidden - message 

 

 

 

 

 

ตราสญัลกัษณ์ของ Goodwill นี ้นําเอาตวัอกัษรแรกของช่ือ มาใช้ในการออกแบบตรา

สญัลกัษณ์ แตวิ่ธีการท่ีนํามาใช้นัน้ คือการเอารูปหน้ายิม้มาลดทอนให้เหลือเป็นรูปร่างของตวั g 

ท่ีมาจาก goodwill นัง่เอง 

ภาพท่ี 2.20 แสดงตราสญัลกัษณ์ Toblerone แสดง Hidden - message 

 

 

 

 

 

 

ช็อคโกแล็ต Toblerone มีแหลง่กําเนิดมาจากเมือง Bern ในประเทศสวิสเซอร์แลนด์ ท่ีมี

เช่ือเสียงสโลแกนของเมืองวา่ “City of Bear” จงึนําเอาเทือกเขาแอล์ปท่ีเป็นเทือกเขาสําคญั มาใช้

เป็นตราสญัลกัษณ์และในชอ่งวา่งของเทือกเขานัน้ จะเป็นรูปร่างของหมีท่ีถกูซอ่นไว้  

(ท่ีมา : http://www.graphicdesignblog.org/hidden-logos-in-graphic-designing/ เข้าถึงเม่ือ วนัท่ี 24 

ธนัวาคม 2554) 

http://www.graphicdesignblog.org/hidden-logos-in-graphic-designing/
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3. แนวคิดเก่ียวกับบุคคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 

ปัจจบุนัการแขง่ขนัทางด้านเทคโนโลยีและการผลิตท่ีมีความก้าวหน้าสงู  ทําให้สินค้าใน

ท้องตลาดมีความคล้ายคลงึกนัทัง้ในด้านประโยชน์ใช้สอยและคณุลกัษณะทัว่ไป ประกอบกบัยคุ

ปัจจบุนัเป็นยคุท่ีมีข้อมลูขา่วสารอยา่งทว่มท้น (Information Overload) ในหนึง่วนั ผู้บริโภคจะ

ได้รับข้อมลูขา่วสารเป็นจํานวนมาก ดงันัน้ เราจงึต้องสร้างความแตกตา่งและโดดเดน่ให้กบัตรา

สินค้า เพ่ือทําให้ผู้บริโภค รับรู้ จดจําและแยกความแตกตา่งระหวา่งตราสินค้าของเราออกจาก

คูแ่ขง่ให้ได้ ซึง่หนึง่ในวิธีการท่ีจะสร้างความแตกตา่งนัน้ คือ การใช้แนวคดิด้านตราสินค้า 

(Branding)  

D. Aaker (1991) ได้ให้ความหมายของแนวคดิตราสินค้าไว้วา่ ตราสินค้า คือ ช่ือ หรือ

สญัลกัษณ์ตา่งๆ ของสินค้า ไมว่า่จะเป็น โลโก้ เคร่ืองหมายการค้า หรือหีบหอ่บรรจภุณัฑ์ตา่งๆ ท่ี

สามารถระบถึุงความเป็นสินค้าและบริการ ตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีถกูเลือกซือ้โดยผู้บริโภค และมี

เอกลกัษณ์เฉพาะตวั ไมส่ามารถเลียนแบบได้ เม่ือใดท่ีสินค้าได้ตายไปจากตลาด ช่ือของตราสินค้า

จะยงัคงอยูใ่นใจของผู้บริโภค ย่ิงไปกวา่นัน้ Wilson, Gilligan, และ Person (1995, อ้างถึงใน 

นางสาวพรทิพย์ เลือดจีน ,2544) ได้กลา่วเสริมวา่ ตราสินค้า ต้องเป็นการออกแบบมาเพ่ือให้

ผู้บริโภค สามารถระบถึุงคณุประโยชน์เฉพาะท่ีจะได้รับจากสินค้าและบริการ ซึง่ตราสินค้าท่ีจะ

สามารถประสบความสําเร็จได้นัน้นอกจากผู้บริโภคจะสามารถระบถึุงสินค้าและบริการได้แล้ว 

ผู้บริโภคต้องมีการรับรู้ถึงคณุคา่สว่นเพิ่มจากตราสินค้า โดยคณุคา่สว่นเพิ่มนัน้ต้องมีความเป็น

หนึง่เดียว และสามารถเข้ากนักบัความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งลงตวั ซึง่ผลจากคณุคา่สว่น

เพิ่มท่ีได้รับนัน้จะเป็นสิ่งท่ีชว่ยให้ตราสินค้าสามารถทําการแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ในตลาดได้ (De 

Chernatony and Mcdonald, 1998) นอกจากนี ้Kotler และ Bliemel (1999) ได้อธิบายเก่ียวกบั

ตราสินค้าไว้วา่ ตราสินค้าในปัจจบุนั เป็นการอธิบายถึงโครงสร้างของสิ่งท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้ ซึง่

ถกูสร้างขึน้จากลกัษณะภายนอกตา่งๆ ท่ีผสมผสานเช่ือโยงกบัความเช่ือและทศันคตขิองผู้บริโภค

กบัตราสินค้า 
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จากแนวความคดิเก่ียวกบัตราสินค้าข้างต้น จงึนําไปสูก่ารพฒันาแนวความคดิเก่ียวกบั

คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) โดย D. Aaker (1991) ได้กลา่วไว้วา่ คณุคา่ตราสินค้า หมายถึง 

กลุม่ทรัพย์สินของตราสินค้าและเง่ือนไขตา่งๆ ทัง้หมดท่ีมีความเก่ียวพนัหรือเช่ือโยงไปถึงตรา

สินค้า และสญัลกัษณ์ ซึง่อาจสามารถเพิ่มหรือลดคณุคา่ในตวัสินค้า และบริการ หากช่ือตราสินค้า

หรือสญัลกัษณ์นัน้เปล่ียนแปลงไปจะสง่ผลตอ่สินทรัพย์ของตราสินค้าได้ โดยตราสินค้าท่ีมีคณุคา่

นัน้ ผู้บริโภคต้องมีการตระหนกัรู้ในตราสินค้าสงู (Brand Awareness) มีความจงรักภกัดีตอ่ตรา

สินค้ามาก (Brand Loyalty)  มีการรับรู้ถึงคณุภาพของสินค้า (Perceived Quality) และมีการ

เช่ือมโยงถึงตราสินค้า (Brand Associations) ได้ โดยท่ีแนวคดิด้านคณุคา่ตราสินค้าของ D. 

Aaker นัน้ ไมไ่ด้มุง่เน้นเพียงแคก่ารเพิ่มคณุคา่ให้แก่ลกูค้าเทา่นัน้ แตย่งัรวมไปถึงการเพิ่มคณุคา่

ให้กบัองค์กรอีกด้วย ในขณะท่ี Keller (1993) มีแนวคดิในการมุง่ดท่ีูความสมัพนัธ์เฉพาะตราสินค้า

และลกูค้า โดยมองวา่การท่ีจะเกิดคณุคา่ตราสินค้าได้นัน้ ผู้บริโภคจะต้องมีความคุ้นเคยและความ

พงึพอใจในตราสินค้าซึง่จะสะท้อนออกมาในรูปของความรู้ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า (Brand 

Knowledge) ซึง่สามารถวดัได้จากการตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และการรับรู้

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

ดงันัน้ จะเห็นได้วา่บทบาทของภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มีความสําคญั

อยา่งย่ิงในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า เน่ืองจากภาพลกัษณ์ตราสินค้าเกิดจากการรับรู้และเช่ือมโยง

ทกุสิ่งท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้าเข้าด้วยกนั เพ่ือทําการประเมิณความรู้สกึท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า 

Bismark และ Baumann (1995, cited in Bauer et al.,2000) กลา่ววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเกิด

จากการอปุมาอปุมยัในหลายองค์ประกอบ เชน่ องค์ประกอบทางบคุลิกภาพตราสินค้า (Brand 

Personality) เม่ือเปรียบเทียบตราสินค้าเป็นคน (Brand as a Person) องค์ประกอบทาง

พนัธุกรรม (Brand as genetic code) ท่ีมุง่เน้นการถ่ายทอดรูปแบบและลกัษณะของตราสินค้าสู่

ตราสินค้าท่ีทําการผลิตออกมาในรุ่นตอ่ๆไป หรือจากองค์ประกอบด้านความเช่ือหรือตํานาน 

(Brand as a Myth) ซึง่เป็นผลมาจากการสัง่สมความเช่ือในเร่ืองตา่งๆท่ีเกิดขึน้มาแล้วอยา่ง

ยาวนาน โดยผลจากการอปุมาอปุมยัท่ีเกิดขึน้กบัตราสินค้านัน้เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคมีการ

พฒันาและเช่ือมโยงกบัตราสินค้าอยา่งตอ่เน่ืองและยาวนาน 
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แผนภาพท่ี 2.1 แสดงแบบจําลององค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Components 

of Brand Image)   

Brand as a person  

(Brand Personality)       Brand as a 

Myth        

 

Brand as genetic code        other 

 

       Brand Image 

ท่ีมา : Bauer,H. H., Mader, R., & Keller, T. (2000) An Investigation of the Brand Personality 

Scale Assessment of Validity and Implication with regard to Brand policy in European culture 

domains  

 

ในขณะเดียวกนั Plummer (1984, อ้างถึงใน นางสาวพรทิพย์ เลือดจีน ,2544) กลา่ววา่ 

องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบไปด้วย 3 สว่น ดงันี ้  

 1. องค์ประกอบทางกายภาพ หรือ คณุลกัษณะของตราสินค้า (Physical 

Element) 

 2. องค์ประกอบทางประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้สินค้า (Functional Element) 

 3. องค์ประกอบด้านลกัษณะบคุลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) 

ดงันัน้จงึกลา่วได้วา่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นการแสดงถึงความเป็นตราสินค้า ผา่นการ

ส่ือสารในรูปแบบตา่งๆท่ีรายล้อมอยูร่อบตวัผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะเป็นผู้ ตีความหมายและ

เช่ือมโยงความคดิ ความรู้สกึและภาพลกัษณ์ของตราสินค้าจากทกุสิ่งท่ีได้เรียนรู้จากตราสินค้า 
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เชน่ McDonald’s สามารถเช่ือมโยงถึงลกัษณะบคุลิกภาพของตวั Ronald McDonald ให้ผู้บริโภค

รับรู้ถึงความเป็นตวัแทนของกลุม่วยัรุ่น และความสขุ สนกุสนาน เป็นต้น  

จะเห็นได้วา่องค์ประกอบสําคญัท่ีมีสว่นตอ่การรับรู้และเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้า

ของผู้บริโภค คือองค์ประกอบด้านบคุลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ซึง่ลกัษณะของ

บคุลิกภาพตราสินค้านัน้ เป็นลกัษณะทางบคุลิกภาพท่ีถกูพฒันามาจากลกัษณะทางบคุลิกภาพ

ของมนษุย์นัน่เอง (Human Personality) บคุลิกภาพของมนษุย์นัน้เป็นตวัควบคนุพฤตกิรรมการ

เลือกเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ในแตล่ะสถานการณ์ ซึง่บคุลิกภาพมีลกัษณะท่ีคอ่นข้างถาวร ทําให้

มนษุย์มีการแสดงออกและตอบสนองตอ่สภาพแวดล้อมภายนอก (Hawkin, Best and 

Coney,2004) โดยท่ีแตล่ะบคุคลมีการแสดงออกตอ่สถานการณ์ท่ีตา่งกนั ผู้บริโภคท่ีมีบคุลิกภาพ

แตกตา่งกนั จะมีการตอบสนองตอ่กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีไมเ่หมือนกนั  

บคุลิกภาพของมนษุย์นัน้สามารถแบง่ได้โดยใช้เกณฑ์ท่ีแตกตา่งและหลากหลาย เพ่ือทํา

ความเข้าใจสาเหตขุองพฤตกิรรมท่ีมนษุย์แสดงออกมา การจะทําการตลาดให้ประสบความสําเร็จ

จําเป็นต้องมีความเข้าใจถึงลกัษณะของกลุม่เป้าหมายให้มากท่ีสดุ จงึจะทําให้การส่ือสารนัน้ๆ

เป็นไปได้อยา่งมีประสิทธิภาพและทําให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าของเราในท่ีสดุ อยา่งไรก็ตาม ในปัจจบุนั

ผู้บริโภคไมไ่ด้เพียงต้องการซือ้สินค้าเพียงเพ่ือประโยชน์ใช้สอยเทา่นัน้ แตเ่พราะสินค้านัน้มีความ

สอดคล้องกนักบัภาพลกัษณ์ ขณะเดียวกนัท่ีบคุลิกภาพของผู้ใช้ก็กลบัไปสร้างคณุคา่ให้กบัตรา

สินค้านัน้เพิ่มมากขึน้ ซึง่วิธีการท่ีนกัการตลาดนิยมใช้เพ่ือเป็นกลยทุธ์สําคญัในการสร้างความ

แตกตา่งจากคูแ่ขง่และเข้าถึงผู้บริโภคได้อยา่งมีประสิทธิภาพ คือ การกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้า

ให้กบัสินค้านัน่เอง 

J. Aaker (1997) ได้ให้ความหมายของบคุลิกภาพตราสินค้าไว้วา่ เป็นกลุม่ลกัษณะเฉพาะ

ทางบคุลิกภาพของมนษุย์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ซึง่รวมไปถึงลกัษณะทางประชากรทัว่ไป เชน่ 

เพศ อาย ุระดบัชัน้ในสงัคม ตลอดจนลกัษณะเฉพาะทางบคุลิก (Traits) และอปุนิสยั เชน่ความ

แตกตา่งระหวา่งตราสินค้า Apple และ IBM ดงันี ้ถ้าสมมตุใิห้ตราสินค้า Apple เป็นคน นา่จะมี

อายปุระมาณ 20 – 30 ปี มีลกัษณะเป็นผู้ มีทกัษะด้านคอมพิวเตอร์ มีบคุลิกเทห์่ (cool) ตดิดนิ 
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(Down to Earth) เตม็ไปด้วยอารมณ์ขนัและความคดิสร้างสรรค์ ในขณะท่ีตราสินค้า IBM นา่จะมี

อายปุระมาณ 40 ปี มีบคุลิกภาพท่ีดเูป็นทางการกวา่ Apple มีความเป็นมืออาชีพสงูและมีทกัษะ

ในการเข้าสงัคมเป็นอยา่งดี (McNamara, 2000) ดงันัน้ บคุลิกภาพตราสินค้าจงึเป็นสิ่งท่ีบง่บอก

ถึงลกัษณะท่ีเดน่ชดัและถาวรของตราสินค้า ซึง่เป็นสิ่งท่ีสร้างความแตกตา่งใหกบัตราสินค้าของตน

เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าอ่ืน 

Plummer (1984) ได้แบง่องค์ประกอบของบคุลิกภาพตราสินค้าออกเป็น 2 สว่น คือ 

1. ลกัษณะบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีกําหนดไว้ (Brand Personality Statement) 

เป็นบคุลิกภาพเป้าหมายท่ีนกัการตลาดต้องการส่ือสารให้ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้า ซึง่มี

ความสําคญัตอ่การกําหนดกลยทุธ์ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา  

2. ลกัษณะบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ (Brand Personality Profiles) 

เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า ซึง่เป็นความคดิและความรู้สกึของผู้บริโภค 

หมายถึง นกัการตลาดต้องพยายามทําให้ภาพในใจท่ีผู้บริโภครับรู้มีความใกล้เคียงกบั

บคุลิกภาพท่ีกําหนดไว้ให้มากท่ีสดุ 

ความสาํคัญของการกาํหนดบุคลิกภาพตราสินค้า 

การกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้า มีความสําคญัอยา่งย่ิงตอ่การบริหารตราสินค้า 

เน่ืองจากบคุลิกภาพตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีทําให้ผู้บริโภครู้สกึวา่ สินค้านัน้ๆ เป็นสินค้าท่ีเหมาะกบัตน

และเป็นสิ่งท่ีชว่ยให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจในตราสินค้ามากขึน้ โดยผู้บริโภคจะทําการขยาย หรือ

ประเมิณเอกลกัษณ์ของตนเองผา่นบคุลิกภาพท่ีตราสินค้าได้กําหนดไว้ (Belk, 1998) 

บทบาทของบคุลิกภาพตราสินค้ามีความสําคญัตอ่นกัโฆษณา และนกัการตลาด 

เน่ืองจากการพฒันาและเสริมบคุลิกภาพให้ตราสินค้านัน้ จะเป็นสิ่งท่ีสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ 

ด้วยการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าในลกัษณะท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ โดยมีตวัอยา่งงานวิจยัท่ีได้

ทําการศกึษาการรับรู้ลกัษณะทางบคุลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภค โดยเปรียบเทียบระหวา่งตรา

สินค้า Whirlpool และ KitchenAid พบวา่ การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า Whirlpool มี

ลกัษณะของความเป็นแมบ้่านแมเ่รือน สภุาพ ออ่นไหว นา่จะมีอายปุระมาณ 30 ปี ชอบอา่น
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นิตยสาร Cosmopolitan ชอบพายเรือในเวลาวา่ง ชอบฟังเพลงแจ๊ซ ในขณะท่ี KitchenAid มี

ลกัษณะของผู้หญิงท่ีมีความทนัสมยัมีความสามารถเตม็ไปด้วยเสนห์่ โดยยา่จะมีอายปุระมาณ 30 

ปีและชอบอา่นนิตยสาร Cosmopolitan เชน่กนั แตช่อบดภูาพยนต์และชอบฟังเพลงคลาสสิค ซึง่

ประโยชน์ของการรับรู้ความแตกตา่งในบคุลิกภาพนัน้สามารถทําให้นกัการตลาดส่ือสารการตลาด

ไปยงักลุม่เป้าหมายได้ชดัเจนและตรงประเดน็ย่ิงขึน้ (Triplett, 1994) 

 

D. Aaker (1996) ได้อธิบายถึงประโยชน์ของบคุลิกภาพตราสินค้าเอาไว้ 4 ประการ คือ 

 1. บคุลิกภาพตราสินค้าจะชว่ยเพิ่มความเข้าใจและการรับรู้ของผู้บริโภค 

(Enriching Understanding) กลา่วคือ ประการแรก การทราบถึงทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่

บคุลิกภาพตราสินค้าจะชว่ยให้นกัการตลาดสามารถเข้าใจถึงการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า

ในแง่มมุท่ีหลากหลาย 

 2. บคุลิกภาพตราสินค้าชว่ยสง่เสริมเอกลกัษณ์ท่ีแตกตา่งกบัตราสินค้า 

(Contributing to a differentiating identity) เน่ืองจากคณุสมบตัทิัว่ไปของสินค้านัน้เป็นสิ่งท่ี

สามารถลอกเลียนแบบได้ แตห่ากสินค้าของเรามีบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีแตกตา่ง จะทําให้กําหนด

ทิศทางทางการตลาดของสินค้าได้ง่ายและตรงกบักลุม่เป้ามหมายมากขึน้  

 3. บคุลิกภาพตราสินค้ามีสว่นชว่ยในการกําหนดแนวทางในการส่ือสารไปยงั

ผู้บริโภค (Guiding the communication effort) ซึง่การส่ือสารดงักลา่วไมจํ่ากดัเพียงการโฆษณา

เทา่นัน้ แตร่วมไปถึงส่ืออ่ืนๆด้วย เชน่ การสง่เสริมการขาย การตัง้ช่ือตราสินค้า พนงังานขาย โลโก้

ตราสินค้า หรือแม้แตก่ารใช้บรรจภุณัฑ์หีบหอ่ จะชว่ยให้แนวทางในการส่ือสารการตลาดมีความ

ละเอียดและลกึซึง้ย่ิงขึน้ 

 4. บคุลิกภาพตราสินค้ามีสว่นชว่ยในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า  (Creating 

Brand Equity) โดยบคุลิกภาพตราสินค้าจะชว่ยผลกัดนัให้เกิดคณุคา่ตราสินค้า ซึง่สามารถแสดง
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ออกมาได้ 3 ลกัษณะ เม่ือผู้บริโภคเกิดความรู้สกึดีตอ่ตราสินค้าท่ีเกิดจากการรับรู้ความแตกตา่ง

ของตราสินค้าในใจผู้บริโภค 

แผนภาพท่ี 2.2 แสดงแบบจําลองการสร้างคณุคา่ตราสินค้าด้วยบคุลิกภาพตราสินค้า  

 

 

 

 

ท่ีมา : Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York : Free Press, p.153. 

(1) บคุลิกภาพตราสินค้า จะทําหน้าท่ีเป็นเคร่ืองมือในการแสดงเอกลกัษณ์หรือความเป็น

ตวัตนของผู้บริโภค ผา่นการซือ้และการใช้ตราสินค้า (Self-Expression Model) ซึง่ตรงกบั

ความเห็นของ Temporal (2000) ท่ีกลา่ววา่ ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะชอบตราสินค้าท่ีเหมาะสมและ

สอดคล้องกบัแนวคดิของตนเอง (Self-Concept) โดยอาจจะช่ืนชอบสินค้าท่ีมีความสอดคล้องกบั

ภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงของตน (Actual Self) หรือสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคต้องการจะเป็น 

(Ideal Self) (2) บคุลิกภาพตราสินค้า จะสร้างรากฐานของความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค เชน่ ลกัษณะ

บคุลิกภาพบางอยา่งของตราสินค้าอาจทําให้ผู้บริโภคนกึถึงบคุคลรอบๆตวั เชน่ เพ่ือน หรือสมาชิก

ในครอบครัว (3) บคุลิกภาพตราสินค้า จะทําหน้าท่ีเป็นเคร่ืองมือในการแสดงถึงคณุประโยชน์และ

คณุลกัษณะของสินค้า (Functional Benefit Representation Model) โดยอาจแสดงผา่นการใช้

สญัลกัษณ์ซึง่สามารถเป็นตวัแทนท่ีแสดงถึงคณุลกัษณะของสินค้าได้อยา่งชดัเจน  

บคุลิกภาพตราสินค้า อาจชว่ยให้ตราสินค้าได้รับสว่นแบง่ทางการตลาดเพิ่มสงูขึน้ ซึง่จะ

ทําให้สามารถตัง้ราคาสินค้าให้สงูขึน้ได้ หรืออยา่งน้อยท่ีสดุก็อาจชว่ยหลีกเล่ียงการเสียสว่นแบง่

ทางการตลาดให้กบัคูแ่ขง่ได้ เน่ืองจากบคุลิกภาพตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีมีความเป็นหนึง่เดียวไม่

สามารถเลียนแบบได้ 

Brand Personality 

How it creates brand 

 

Self-Expression 

Model 

Relationship 

Basis Model 

Functional Benefit 

Representation 
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ย่ิงไปกวา่นัน้ บคุลิกภาพตราสินค้ายงัสามารถสร้างข้อได้เปรียบระยะยาวให้กบัตราสินค้า

ได้เชน่กนั โดยในการโฆษณาสินค้านัน้ ถ้าเป็นการกระทําท่ีมุง่ผลระยะยาวด้วยการสร้างคณุคา่ตรา

สินค้ามากกวา่ท่ีจะมุง่ผลระยะสัน้ด้วยการโฆษณาเพ่ือมยอดขายแล้ว คณุคา่ตราสินค้าท่ีเกิดขึน้นัน้

จะเปรียบเสมือนเป็นทรัพย์สินของตราสินค้าท่ีชว่ยให้ตราสินค้ามีมลูคา่ทางการเงิน ซึง่มลูคา่นีอ้าจ

มีมลูคา่สงูกวา่มลูคา่จริงหลายเทา่ ผลประโยชน์ท่ีได้จะทําให้การแนะนําสินค้าใหมสู่ต่ลาดหรือการ

ขยายตราสินค้า (Brand Extension) สามารถประหยดังบประมาณในการทําการส่ือสารการตลาด 

รวมทัง้ชว่ยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้ได้ง่ายขึน้ เน่ืองจากความคุ้นเคยท่ีผู้บริโภคมีตอ่

ตราสินค้าจะชว่ยลดระดบัความเส่ียงในใจของผู้บริโภคลงด้วย  

การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า 

 การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้านัน้จําเป็นต้องพิจารณาปัจจยัท่ีเก่ียวข้อง  3  ประการ  นัน้

คือ  อนัดบัแรก  ต้องคํานงึถึงคูแ่ขง่ของตราสินค้านัน้ๆ  โดยเราจะต้องกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้า

ของเราให้มีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่  ประการตอ่มา  ถ้าเป็นตราสินค้าท่ีมีการแนะนําใหม ่ แตเ่ป็น

ตราสินค้าท่ีอยูภ่ายใต้ตราสินค้าเดมิ  การกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าจะต้องคํานงึถึงลกัษณะ

บคุลิกภาพตราสินค้าเดมิท่ีมีอยูก่่อน  (Pre-existing personality) วา่มีลกัษณะเป็นเชน่ไร 

เน่ืองจากผู้บริโภคอาจมีการเช่ือมโยงบคุลิกภาพตราสินค้าเดมิเป็นแหลง่อ้างอิงไปยงัตราสินค้าใหม่

ได้ และประการสดุท้าย คือ ต้องคํานงึถึงกลุม่เป้าหมายของตราสินค้า ซึง่การกําหนดบคุลิกภาพ

ตราสินค้านัน้จะต้องไมล้่อเลียนถึงลกัษณะท่ีผู้บริโภคเป็น แตจ่ะสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าให้มี

ความสอดคล้องกบัชีวิตของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ (Kuperman, 2000) 

 ซึง่เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบั  Temporal  (2000)  ท่ีกลา่ววา่  การสร้างบคุลิกภาพตรา

สินค้าโดยการปรับให้มีความคล้ายคลงึกบับคุลิกภาพของผู้บริโภค  โดยมีขัน้ตอนดงันี ้ ขัน้แรก  

ต้องกําหนดกลุม่เป้าหมายของตราสินค้าให้ชดัเจน  ขัน้ตอ่มาก็ต้องศกึษาถึงความต้องการของ

กลุม่เป้าหมายวา่มีความต้องการและมีความช่ืนชอบอยา่งไร  ขัน้ตอนท่ีสาม  คือการสร้างข้อมลู

ทางบคุลิกภาพของผู้บริโภค  และขัน้ตอนสดุท้าย  คือ  สร้างบคุลิกภาพให้กบัตราสินค้า  โดยปรับ

ให้เข้ากบัลกัษณะทางบคุลิกภาพของผู้บริโภคท่ีได้กําหนดไว้ข้างต้น  
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 โดยวิธีการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าข้างต้นนัน้  ได้นําเอามาใช้กบังานวิจยัของ

บริษัทผู้ผลิตกางเกงยีนส์ลีวายส์  (Levi’  Strauss)  พบวา่บคุลิกภาพของผู้บริโภคเป้าหมาย

สามารถแบง่ได้เป็น  8  ลกัษณะ  คือ  บคุลิกภาพแบบเป็นต้นแบบ  (Original)  บคุลิกภาพแบบ

แสดงความเป็นชาย  (Masculine)  บคุลิกภาพแบบเย้ายวน  (Sexy)  บคุลิกภาพแบบคนหนุม่สาว  

(Youthful)  บคุลิกภาพแบบหวัรัน้  (Rebellious)  บคุลิกภาพแบบปัจเจกชน  (Individual)  

บคุลิกภาพแบบอิสระเสรี  (Free)  และบคุลิกภาพแบบอเมริกนัชน  (American)  และจาก

บคุลิกภาพของกลุม่เป้าหมายดงักลา่ว  บริษัทฯได้นํามาใช้เป็นโครงร่างเพ่ือการกําหนดบคุลิกภาพ

ตราสินค้าให้กบัสินค้าให้บริษัท  เชน่  กางเกงยีนส์  Levi’s  501  ได้ถกูกําหนดบคุลิกภาพตรา

สินค้าให้มีลกัษณะแบบโรแมนตกิ  มีความดงึดดูใจทางเพศ  (Sexually  attractive)  หวัรัน้  ไม่

คอ่ยเช่ือฟัง  (Rebellious)  มีความองอาจ  (Physical  prowess)  มีความเป็นตวัของตวัเอง  

(Independent)  มีลกัษณะแบบผู้ มีความชํานาญ  (Resourceful)  มีลกัษณะชอบถกูช่ืนชม  

(Likes  being  admired)  ซึง่จะเห็นได้วา่การกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าดงักลา่ว  เป็นการส่ือถึง

บคุลิกภาพท่ีแท้จริงของผู้บริโภค  และบคุลิกภาพในแบบท่ีผู้บริโภคต้องการจะเป็น  ซึง่บคุลิกภาพ

ในแบบท่ีผู้บริโภคต้องการจะเป็นนัน้มีประโยชน์ตอ่นกัการตลาดท่ีสามารถนํามาพฒันาเพ่ือกําหนด

กลยทุธ์สําหรับผู้บริโภคเฉพาะกลุม่  (Market-niche  strategy)  ได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน้อีก

ด้วย  (Temporal, 2000) 

 ในขณะท่ี  Keller  (1998)  ได้จดัเอาบคุลิกภาพตราสินค้าเป็นองค์ประกอบหนึง่ของ

คณุลกัษณะท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัตวัสินค้า  (Non-product-related  attributes)  ซึง่ไมมี่ผลโดยตรงตอ่

ลกัษณะของสินค้า  ดงันัน้การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าเป็นองค์ประกอบหนึง่ท่ีก่อให้เกิด

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  และทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ในตราสินค้า  (Brand  knowledge)  ท่ีมีผล

ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้  ซึง่แตกตา่งจากแนวคดิของ  D. Aaker  (1996)  ท่ีวา่

เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าผา่นทางสิ่งท่ีอยูร่อบข้าง  ดงันัน้การกําหนด

บคุลิกภาพตราสินค้าจงึสามารถกําหนดผา่นลกัษณะท่ีเก่ียวข้องกบัตวัสินค้า  (Product-related  

Characteristic)  และลกัษณะท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัตวัสินค้า  (Non-product-related  

Characteristic)  ก็ได้  ซึง่สอดคล้องกบั  J. Aaker  (1997)  และ  Solomon  (2007)  ท่ีวา่  นกัการ
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ตลาดสามารถสร้างหรือกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าให้กบัสินค้าของตนได้  โดยการสร้าง

บคุลิกภาพตราสินค้าโดยใช้คณุลกัษณะท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้า  และการสร้างบคุลิกภาพโดยใช้

คณุลกัษณะท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัตวัสินค้า  เชน่  บรรจภุณัฑ์หรือรูปลกัษณ์ทางกายภาพ  เป็นต้น  

 ในการกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้านัน้  D. Aaker  (1996)  ไดอธิบายวา่  การกําหนด

บคุลิกภาพตราสินค้าสามารถกําหนดผา่นทางลกัษณะท่ีเก่ียวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์โดยตรง   

(Product-related  Characteristic)  ได้แก่  ประเภทของสินค้า  บรรจภุณัฑ์  ราคา  คณุสมบตัขิอง

สินค้า  เป็นต้น  และลกัษณะท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์โดยตรง  (Non-Product-related  

Characteristic)  ได้แก่  ภาพลกัษณ์ผู้ใช้  (User  imagery)  ประเทศแหลง่กําเนิด  (Country  of  

origin)  เป็นต้น  เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าผา่นทางสิ่งท่ีอยูร่อบตวั   

(ดตูารางท่ี  2.4) 

ตารางท่ี  2.4 แสดงแนวทางในการกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้า (Brand personality drivers) 

   Product-related Characteristic                                         Non-Product-related 

Characteristic 

 

Product category (e.g.  Bank)     User imagery (e.g. Levi’s 501) 

Packaging (e.g. Gateway computers)              Sponsorships (e.g. Swatch) 

Price (e.g. Tiffany)                                                  Symbol (e.g. Marlboro Country) 

Attributes (e.g. Coors Light)                                     Age (e.g. Kodak) 

                                                                              Ad style (e.g. Obsession) 

                                                                               Country of origin (e.g. Audi) 

Company image (e.g. the body 

Shop) 

                                                                                 CEO (e.g. Bill Gates of Microsoft) 

                                                                               Celebrity endorsers (e.g. Jell-O)              

    ท่ีมา : Aaker, D.A. (1996).Building  strong  brand.  New York: Free Press , p. 146. 
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 การกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าผา่นลกัษณะท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์โดยตรง  

(Product-related  Characteristic)   สามารถกําหนดผา่นทางประเภทของสินค้า  (Product  

category)  เชน่สินค้าและบริการประเภทธนาคาร  ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงบคุลิกภาพผู้ มีความสามารถ  

เคร่งขรึม  และนา่จะเป็นผู้ชายท่ีมีอายอุยูใ่นวยักลางคน  หรือการกําหนดบคุลิกภาพโดยการตัง้

ราคา  (Price)  เชน่  ตราสินค้า  Tiffany  ท่ีสะท้อนบคุลิกภาพของความหรูหรา  มีระดบั  ได้จาก

ราคาท่ีตัง้เอาไว้สงู  เป็นต้น  นอกจากนัน้  บรรจภุณัฑ์สามารถส่ือสารบคุลิกภาพตราสินค้าผา่น

ทางสี  การออกแบบ  ภาพประกอบ  รูปทรง  หรือขนาดของนํา้หนกัท่ีผู้บริโภคถืออยูใ่นมือ  

(Deasy, 2000)   

 ในขณะท่ีการกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าผา่นลกัษณะท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์

โดยตรง  (Non-Product-related  Characteristic)  สามารถทําได้ในหลายลกัษณะ  เชน่  การ

กําหนดผา่นภาพลกัษณ์ของผู้ใช้  (User  imagery)  ทัง้ท่ีเป็นภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าท่ีคน

ทัว่ไปเห็น  (Typical  users)  และภาพลกัษณ์ในแบบท่ีผู้ใช้ต้องการจะเป็น  (Idealized  users)  

กําหนดผา่นการเป็นผู้สนบัสนนุสินค้า  (Sponsorships)  กําหนดผา่นทางความเก่าแก่ของตรา

สินค้า  (Age)  เชน่  Apple  จะมีความเป็นหนุม่สาวมากกวา่  IBM  หรือการกําหนดผา่นประเทศ

ผู้ผลิตสินค้า  (Country  of  origin)  กําหนดผา่นทางภาพลกัษณ์ของบริษัท  (Company  image)  

กําหนดผา่นตวัผู้บริหาร  (CEO)  หรือกําหนดผา่นการใช้สญัลกัษณ์  (Symbol)  โดยสญัลกัษณ์นัน้

จะสร้างความชดัเจนให้กบับคุลิกภาพตราสินค้ามากขึน้  เชน่  การใช้สญัลกัษณ์คาวบอยของ  

Marlboro  นอกจากนีย้งัสามารถกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าผา่นรูปแบบของโฆษณา  (Ad  

style)  และผา่นตวัผู้ รับรองท่ีมีช่ือเสียง  (Celebrity  Endorser) 

 เม่ือมีการกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าแล้ว  ตอ่มาก็คือพฒันาบคุลิกภาพตราสินค้าอยา่ง

ตอ่เน่ือง  โดย  J.Aaker  (1999)  ได้อธิบายถึงการพฒันาภาพตราสินค้าวา่สามารถพฒันาได้สอง

ทาง  คือ  1)  พฒันาบคุลิกภาพตราสินค้าผา่นบคุลิกภาพของบคุลิกภาพของบคุคลท่ีเก่ียวข้องกบั

ตราสินค้า  (Personality  characteristics  of  individual)  ได้แก่  ผู้บริโภคท่ีใช้สินค้า  (Brand  

user),  พนกังานของบริษัท  (Employee),  คณะกรรมการบริหารองค์กร  (Board  of  

management)  และสนบัสนนุตราสินค้า  (Brand  supporter)  และ  2)  พฒันาบคุลิกภาพตรา
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สินค้าผา่นทางสว่นผสมทางการตลาด  ซึง่ประกอบด้วย  เคร่ืองหมายตราสินค้า  (Brand  

symbol),  คณุสมบตัขิองสินค้า  (Product  attributes),  รูปแบบการส่ือสาร  (Communication  

style),  สญัลกัษณ์ตราสินค้า  (Brand  logo),  ความสมัพนัธ์กบัประเภทของสินค้า  (Association  

with  the  product  category),  ช่ือตราสินค้า  (Brand  name),  ระบบชอ่งทางการจดัจําหนา่ย  

(Distribution  system)  และราคา  (Price) 

 นอกจากนี ้Abrera  (2000)  กลา่วเสริมวา่  การพฒันาบคุลิกภาพตราสินค้านัน้  มิได้เป็น

สิ่งท่ีทําได้ในเวลาอนัสัน้  ดงันัน้การวางแผน  และการพฒันาบคุลิกภาพตราสินค้าจําเป็นต้องใช้

ความระมดัระวงัและรอบคอบ  ซึง่สินค้าใหมจ่ะสามารถพฒันาได้ง่ายท่ีสดุ  และเม่ือสินค้านัน้ๆมี

บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีเหมาะสมแล้ว  ก็ควรจะรักษาบคุลิกภาพตราสินค้านัน้ให้มัน่คงตลอดไป  

 Trilett  (1994)  ยงักลา่วอีกวา่  การกําหนดบคุลิกภาพของตราสินค้านัน้  นอกจากต้อง

กําหนดให้บคุลิกภาพมีความใกล้เคียงกบัลกัษณะนิสยัของมนษุย์เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และ

เข้าใจในตราสินค้าท่ีต้องการจะส่ือสารแล้ว  ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีสะท้อนมาจากบคุลิกภาพ

ท่ีสร้างขึน้ก็ต้องมีความสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคด้วย  โดยแบง่ความสอดคล้อง

ระหวา่งภาพลกัษณ์ของตราสินค้ากบัภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคออกเป็น  4  ลกัษณะด้วยกนั  คือ  

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ากบัภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงของผู้บริโภค  (Actual  self-congruity)  

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ากบัภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคต้องการจะเป็น  (Ideal self-congruity)  

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ากบัภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคท่ีสงัคมมองเห็น  (Social self-congruity)  

และภาพลกัษณ์ของตราสินค้ากบัภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคต้องการให้สงัคมเห็น  (Ideal social self-

congruity)  ซึง่ความสมัพนัธ์เหลา่นีมี้ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภค  ดงันัน้  การท่ี

ตราสินค้าจะประสบความสําเร็จได้นัน้  จงึต้องให้ความสําคญัตอ่การสร้างภาพลกัษณ์ของตรา

สินค้า  โดยต้องอาศยัการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าให้มีลกัษณะท่ีสอดคล้องกบับคุลิกภาพ

ของผู้บริโภค 

 การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้านัน้จะเกิดขึน้หลงัจากท่ีมีการวางตําแหนง่ของตราสินค้า  

(Brand  positioning)  แล้ว  และบคุลิกภาพตราสินค้านัน้สามารถบอกได้วา่สินค้านัน้มีตําแหนง่
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ทางการตลาดอยูร่ะดบัใด  (Solomon, 2007)  ซึง่  Upshaw  (1995)  ได้ชีใ้ห้เห็นวา่การสร้าง

บคุลิกภาพท่ีประสบความสําเร็จต้องได้รับการผสมผสานกบัการวางตําแหนง่ของตราสินค้าท่ี

เหมาะสม  ซึง่หากมีการผสมผสานบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีถกูเลือกมาอยา่งเหมาะสม  กบัการวาง

ตําแหนง่ของตราสินค้าเพ่ือสร้างความใหม ่ และความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีเรียกวา่  Brand  

alloy  ซึง่เป็นการสร้างแก่นแท้ของตราสินค้า  จะทําให้บคุลิกภาพตราสินค้านัน้มีความโดดเดน่

อยา่งชดัเจน 

 J.Aaker  (1996)  กลา่ววา่  การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าให้ชดัเจนและแตกตา่งอยา่ง

นา่สนใจนัน้  จะชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจและยอมรับในคณุลกัษณะเฉพาะของตราสินค้า

และเม่ือถกูถ่ายทอดผา่นกระบวนการส่ือสารอยา่งเป็นประจําตอ่เน่ืองแล้ว  ในท่ีสดุผู้บริโภคก็จะ

เกิดความคุ้นเคย  การจดจํา  และการระลกึได้ตลอดเวลา  โดยปัจจยัสําคญัในการกําหนด

บคุลิกภาพตราสินค้า  ก็คือ  บคุลิกลกัษณะเฉพาะของตวัสินค้า  มีดงัตอ่ไปนี  ้

 (1)  ระดบัชัน้ของสินค้าในตลาด  (Product  Class)  สามารถบง่บอกบคุลิกภาพของ

สินค้าได้อยา่งชดัเจน  โดยจะพบบอ่ยมากท่ีสดุ  คือ  สถาบนั  หรือองค์กร  เชน่  ธนาคาร  บริษัท

ประกนัภยั  ซึง่สามารถใช้ระดบัชนชัน้ของตนเองในการกําหนดบคุลิกภาพท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ได้  

 (2)  บรรจภุณัฑ์และลกัษณะเดน่ของสินค้า  (Product  package  feature)  เป็นอีกวิธี

หนึง่ท่ีสะท้อนให้เห็นบคุลิกภาพตราสินค้าได้  โดยการเปรียบเทียบกบับรรจภุณัฑ์  ซึง่ถือวา่มี

ความสําคญัอยา่งมาก  เพราะบรรจภุณัฑ์ถือเป็นลกัษณะภายนอกท่ีผู้บริโภคมองเห็นได้เป็นจดุ

แรกท่ีทําหน้าท่ีดงึดดูใจผู้บริโภค  ณ  ชัน้วางสินค้า  

 (3)  คณุสมบตัขิองสินค้า  (Product attribute)  เป็นการกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าโดย

นําเอาคณุสมบตัเิดน่ของสินค้า  ไมว่า่จะเป็นสิ่งท่ีตดิตวัสินค้ามาตัง้แตต้่น  หรือเป็นสิ่งท่ีสร้างขึน้มา

ใหมก็่สามารถเป็นแนวทางในการกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าได้  

 (4)  ราคาสินค้า  (Product  Price)  เป็นสิ่งท่ีแบง่แยกผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้อยา่ง

ชดัเจนรวมทัง้สามารถสะท้อนบคุลิกภาพตราสินค้าได้อีกด้วย 

 นอกจากนี ้ Schiffman  และ  Kanuk  (2007)  ได้กลา่วถึงแง่มมุของบคุลิกภาพตราสินค้า

ท่ีหลากหลาย  เชน่  บคุลิกภาพสินค้ากบัเพศ  (Product  personality  and  gender)  โดยสินค้า
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บางประเภทจะมีเพศเป็นตวักําหนดบคุลิกภาพของสินค้าเชน่เดียวกบัการระบเุพศของคนนัน่เอง  มี

การศกึษาในประเทศจีนพบวา่  ผู้บริโภคได้จดัประเภทของสินค้าให้มีเพศท่ีแตกตา่งกนั  เชน่  

กาแฟและยาสีฟันจดัวา่เป็นเพศชาย  ในขณะท่ีสบูอ่าบนํา้และแชมพเูป็นผลิตภณัฑ์เพศหญิง  หรือ  

บคุลิกภาพสินค้ากบัภมูิศาสตร์  (Product  personality  and  geography)  เป็นการนําเอาสินค้า

และสถานท่ีผลิตมาเช่ือมโยงกนัจนทําให้เกิดบคุลิกภาพเก่ียวกบัแหลง่ผลิตของสินค้าขึน้  เชน่ถ้า

เป็นซอสบาร์บีควิต้องเป็นซอสเท็กซสัเทา่นัน้  ทัง้ท่ีจริงแล้วซอสนัน้อาจผลิตมาจากรัฐอ่ืนก็ได้  หรือ

ครีมชีสย่ีห้อ  “Philadelphia  Cream  Cheese”  ก็มิได้ผลิตท่ีฟิลาเดลเฟียแตอ่ยา่งใด  แตเ่ป็นการ

นําเอาช่ือสถานท่ีมาผกูตดิกบัช่ือสินค้า  ซึง่ทําให้ผู้บริโภคจดจําได้ง่าย  และสร้างเอกลกัษณ์ให้กบั

ตราสินค้าได้อีกด้วย  ซึง่ในแง่มมุดงักลา่วนี ้ หากนกัการตลาดมีความเข้าใจในธรรมชาตขิองสินค้า

แตล่ะประเภท  มีการนําเอาจดุเดน่ทางลกัษณะภมูิประเทศมาประยกุต์ใช้กบัตราสินค้าของตนแล้ว  

ก็อาจทําให้การวางตําแหนง่ตราสินค้าและกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้านัน้มีความเหมาะสมกบั

ผู้บริโภคและสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้าของตนได้อีกด้วย  

อยา่งไรก็ตาม  ถึงแม้นกัการตลาดไดทําการสร้างหรือกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าให้กบั

สินค้าเรียบร้อยแล้ว  แตผู่้บริโภคก็อาจมีการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัไป  จงึจําเป็นต้องมีการตรวจสอบ

เก่ียวกบับคุลิกภาพตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้วา่มีความสอดคล้องกบับคุลิกภาพตราสินค้าท่ีได้ตัง้

เอาไว้หรือไม ่

การวัดบุคลิกภาพตราสินค้า 

 ท่ีผา่นมานัน้  มีการการตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุลิกภาพตราสินค้า  และ

บคุลิกภาพของผู้บริโภควา่มีผลตอ่ความช่ืนชอบของผู้บริโภค  โดยใช้มาตรวดัอยู ่ 2  ชนิด  นัน่คือ  

มาตรแบบ  Adhoc  scales  ซึง่เป็นมาตรวดัท่ีประกอบไปด้วยกลุม่ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ  

(Traits)  ประมาณ  200-300  ลกัษณะ  แตม่าตรวดัดงักลา่วมกัจะเป็นการทําขึน้เพ่ือศกึษาเร่ืองใด

เร่ืองหนึง่โดยเฉพาะ  ทําให้ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพบางตวัได้ขาดหายไป  อีกทัง้

ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพบางตวัยงัไมมี่ความนา่เช่ือมัน่  (Reliability)  และความเท่ียงตรง  

(Validity)  มากเพียงพอ  สําหรับมาตรวดัชนิดท่ี  2  เป็นมาตรวดัท่ีนํามาจากมาตรวดับคุลิกภาพ

ของมนษุย์  (Human  personality  scales)  ซึง่มีความเป็นทฤษฎีมากกวา่มาตรวดัชนิดแรก  แตมี่
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ข้อจํากดัในด้านของลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีนํามาศกึษานัน้ไมไ่ด้มาจากสภาพแวดล้อม

ของตราสินค้าโดยตรงจงึอาจสง่ผลให้ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพบางตวั  อาจสะท้อนถึง

บคุลิกภาพตราสินค้า  แตใ่นขณะท่ีบางตวัไมส่ามารถทําได้  ดงันัน้มาตรวดัชนิดนีอ้าจมีปัญหาใน

ด้านของความถกูต้อง  (Validity)  เชน่เดียวกนั  (J. Aaker , 1997) 

 ดงันัน้  J.Aaker  (1997)  จงึได้ทําการวิจยัการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภค  และ

ทําการพฒันาเป็นมาตรวดัทางบคุลิกภาพตราสินค้า  ซึง่เป็นมาตรวดัดงักลา่ว  มีกระบวนการใน

การกําหนดโครงสร้างของการวดัอยา่งเป็นระบบ  และมีความนา่เช่ือถือ  จงึทําให้มาตรวดันีเ้ป็นท่ี

ยอมรับ  และสามารถนําไปใช้เป็นเกณฑ์ในการวดับคุลิกภาพตราสินค้าได้อยา่งแพร่หลาย  

(Baueret  al., 2000) 

 โดยการทดลองของ  J.Aaker  (1997)  นัน้ได้ทําการศกึษาโดยรวบรวมลกัษณะเฉพาะทาง

บคุลิกภาพท่ีเคยนํามาใช้วดับคุลิกภาพของมนษุย์จากงานวิจยัทางด้านจิตวิทยาและการตลาดหลงั

จากนัน้  ได้ทําการศกึษาข้อมลูในเชิงคณุภาพ  (Qualitative  study)  ด้วยการให้กลุม่ตวัอยา่งระบุ

ถึงลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ  เม่ือต้องระลกึถึงตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่โดยเฉพาะ  ซึง่ทํา

ให้ได้รับรายช่ือลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีไมซํ่า้กนัเป็นจํานวน  309  ตวั  หลงัจากนัน้กลุม่

ตวัอยา่งจะให้คะแนนลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีสามารถอธิบายถึงตราสินค้าในเร่ืองทัว่ไปได้

และขัน้ตอนนีล้กัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพจะถกูตดัทอนเหลือ  114  ตวั  แล้วเม่ือได้

ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพแล้ว  J.Aaker  ได้ทําการศกึษาในระดบัประเทศด้วยการเก็บข้อมลู

กบัผู้บริโภคทัว่ประเทศสหรัฐอเมริกา  จํานวน  1,200  คน  โดยให้ผู้บริโภคให้คะแนน

ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีสามารถอธิบายลกัษณะของตราสินค้าได้ดี  จํานวน  57  ตรา

สินค้า  ซึง่ครอบคลมุทัง้สินค้าและบริการ  หลงัจากนัน้ได้ใช้กระบวนการทางสถิตใินการวิเคราะห์

ข้อมลูอยา่งเป็นระบบ 

 ซึง่จากการศกึษาพบวา่  บคุลิกภาพตราสินค้าสามารถแบง่ได้เป็น  5  กลุม่  คือ  (1)  กลุม่

บคุลิกภาพแบบจริงใจ  (Sincerity)  ประกอบด้วย  4  กลุม่ยอ่ยคือ  ลกัษณะแบบตดิดนิ  (Down-

to-earth)  ลกัษณะแบบซ่ือสตัย์  (Honest)  ลกัษณะแบบมีความดีงาม  มีประโยชน์  
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(Wholesome)  และลกัษณะแบบร่ืนเริง  (Cheerful)  (2)  กลุม่บคุลิกภาพแบบนา่ต่ืนเต้น  

(Excitement)  ประกอบด้วย  4  กลุม่ยอ่ยเชน่กนั  คือ  ลกัษณะแบบมีความกล้าหาญท้าทาย  

(Daring)  ลกัษณะแบบมีความมุง่มัน่(Spirited)  ลกัษณะแบบชา่งจินตนาการ  (Imaginative)  

และลกัษณะแบบทนัสมยั  (Up-to-date)  (3)  กลุม่บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ  

(Competence)  ประกอบด้วย  3  กลุม่ยอ่ย  คือ  ลกัษณะแบบนา่เช่ือถือ  (Reliable)  ลกัษณะ

แบบฉลาด  (Intelligent)  และลกัษณะแบบประสบความสําเร็จ  (Successful)  (4)  กลุม่

บคุลิกภาพแบบหรูหรา  (Sophistication)  ประกอบด้วย  2  กลุม่ยอ่ยคือ  ลกัษณะแบบมีระดบั  

(Upper  class)  และลกัษณะแบบมีเสนห์่  (Charming)  และกลุม่สดุท้ายคือ  (5)  กลุม่

บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ  (Ruggedness)  ประกอบด้วย  2  กลุม่ยอ่ยคือ  ลกัษณะแบบชอบชิ

วิตกลางแจ้ง  (Outdoorsy)  และลกัษณะแบบเข็งแกร่ง  (Tough) (ดแูผนภาพท่ี  2.3)  

แผนภาพท่ี  2.3  แสดงกลุม่บคุลิกภาพตราสินค้า 

 

 

 

 

                                    

 

 

 

ท่ีมา :  Aaker , J.L. (1997)  . Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research , 34 p. 352 

 จากผลการวิจยัของ J.Aaker  (1997)  ยงัระบวุา่  กลุม่บคุลิกภาพสามแบบแรกนัน้เป็น

กลุม่ท่ีมีผลตอ่ความพงึพอใจในบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีมีความสอดคล้องกบับคุลิกภาพท่ีแท้จริง
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Brand Personality 

Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness 
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ของผู้บริโภค  กลา่วคือ  เป็นบคุลิกท่ีผู้บริโภคมีอยูแ่ล้ว  และผู้บริโภคต้องการให้ตราสินค้ามี

บคุลิกภาพเชน่นัน้  ในขณะท่ีกลุม่บคุลิกภาพอีกสองลกัษณะหลงันัน้  ผู้บริโภคจะมีความพงึพอใจ

ในตราสินค้าไมส่อดคล้องกบับคุลิกภาพท่ีแท้จริงของตนเอง  นัน่คือผู้บริโภคจะเกิดความรู้สกึพงึ

พอใจในตราสินค้า  แม้วา่ตนเองจะไมมี่บคุลิกภาพเชน่เดียวกบัตราสินค้านัน้ก็ตาม  

 เม่ือกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าให้มีความเหมาะสมกบัผู้บริโภคแล้ว จําเป็นต้องทําการ

ส่ือสารบคุลิกภาพตราสินค้าออกไปยงัผู้บริโภค ซึง่หนึง่ในเคร่ืองมือท่ีสําคญัในการส่ือสารก็คือ งาน

โฆษณา โดย Plummer (1985) กลา่ววา่ บคุลิกภาพตราสินค้าเป็นเคร่ืองมือหลกั สําหรับการวาง

กลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา ซึง่นกัสร้างสรรค์งานโฆษณาจะเป็นผู้ กําหนดบคุลิกภาพตรา

สินค้าขึน้แล้วนําไปใช้โดยสะท้อนให้เห็นจากงานโฆษณานัน้ๆ  

 การทําให้งานโฆษณาสามารถสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าได้นัน้ มีสว่นประกอบท่ีสําคญั 

ดงันี ้(Batra et al.,1996)   

(1) ผู้ รับรอง (Endorser) โดยใช้บคุลิกภาพของผู้ รับรอง สามารถสง่ผา่นไปยงัตราสินค้า 

ด้วยการตอกยํา้ท่ีเพียงพอ ซึง่ Mccracken (1989) ได้เพิ่มเตมิวา่ ผู้ รับรองมีลกัษณะทางสญัญะท่ีมี

อิทธิพลสงูมาก ผู้ รับรองสามารถสง่ผา่นตราสินค้าไปยงัผู้บริโภคได้ โดยไมจํ่าเป็นต้องใช้สินค้าจริง 

หรือผู้ รับรองไมจํ่าเป็นต้องเป็นมนษุย์ก็ได้   

(2) ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ (User imagery) นบัวา่มีความสําคญัเชน่เดียวกบัผู้ รับรอง ซึง่

ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้นัน้สามารถสร้างขึน้ได้โดย Keller (1998) เสนอวา่ ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้กบั

บคุลิกภาพตราสินค้าอาจไมส่อดคล้องกนัได้ ในกรณีท่ีสินค้านัน้อยูใ่นกลุม่ท่ีภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ไม่

มีความสําคญัตอ่ผู้บริโภค เชน่ รถยนต์ เบียร์ เคร่ืองสําอาง ท่ีผู้บริโภคมกัเลือกใช้สินค้าจาก

ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามากกวา่   

(3) สว่นประกอบของโฆษณา (Executional element) เชน่ การเลือกเพลง การกํากบัภาพ 

สีท่ีใช้ ซึง่องค์ประกอบทัง้หมดนีช้ว่ยสง่เสริมให้เกิดบคุลิกภาพตราสินค้าได้อยา่งมาก   

(4) สญัลกัษณ์ (Symbols) สญัลกัษณ์ท่ีดีท่ีสดุจะต้องมีการเช่ือมโยงท่ีเหมาะสม จงึจะทํา

ให้เกิดเอกลกัษณ์และบคุลิกภาพได้   

(5) ความตอ่เน่ือง (Consistency) นอกเหนือจากเนือ้หาของโฆษณาแล้ว ควรมีความ

ตอ่เน่ืองของการส่ือสญัญะของตราสินค้า หากตราสินค้ามีการเปล่ียนแปลงสว่นประกอบของตรา
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สินค้าท่ีทําให้เกิดความสบัสนไมต่อ่เน่ืองแล้ว ก็อาจทําให้สญูเสียบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีได้สร้างมา 

ดงันัน้ การตดัสินใจทางด้านกลยทุธ์วางตําแหนง่ของตราสินค้าจงึมีความสําคญัอยา่งย่ิงโดยเฉพาะ

ในเร่ืองของราคาและการสง่เสริมการจดัจําหนา่ย เป็นต้น 

 ไมเ่พียงการรับรู้บคุลิกภาพผา่นทางการส่ือสารด้วยโฆษณาเทา่นัน้ มีการศกึษาบคุลิกภาพ

ตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ผา่นทางบรรจภุณัฑ์ของสินค้าด้วย เชน่ ทเวลฟ์ พลสั และสบูห่อมนกแก้ว 

ท่ีพบวา่ผู้บริโภคมีการรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าตรงกบับคุลิกภาพตราสินค้าท่ีได้วางไว้ โดยบรรจุ

ภณัฑ์สามารถส่ือสารบคุลิกภาพตราสินค้าได้ผา่นทางสีสนัเป็นหลกัและใช้องค์ประกอบอ่ืนๆ

เพิ่มเตมิเพ่ือส่ือสารบคุลิกภาพตราสินค้า เชน่ รูปร่าง ตวัอกัษร ลวดลาย เป็นต้น จะเห็นวา่บรรจุ

ภณัฑ์นัน้มีสว่นในการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าได้เป็นอยา่งดี (จิรานี ศรีศนัสนีย,2545) 

 เม่ือกลา่วโดยสรุปแล้ว พบวา่ บคุลิกภาพตราสินค้าเป็นสิ่งสําคญัและมีความจําเป็น

อยา่งย่ิงในการสร้างตราสินค้า เอกลกัษณ์ตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแตกตา่งจาก

สินค้าของคูแ่ขง่ ซึง่การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้ามีประโยชน์ตอ่การสร้างตราสินค้าให้แข็งแรงและ

สามารถเพิ่มความเข้าใจตอ่การรับรู้และการตีความของผู้บริโภค เป็นการสร้างเอกลกัษณ์ท่ี

แตกตา่งให้กบัตราสินค้าให้อยูค่งทน อีกทัง้ยงัสามารถสร้างความจดจําท่ีดีและสร้างความพอใจ

ให้แก่ผู้บริโภค ซึง่บคุลิกภาพตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีชีแ้นวทางในการออกแบบและวางกลยทุธ์ทาง

การตลาดได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ และมีสว่นตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เน่ืองจาก

บคุลิกภาพตราสินค้าสามารถสะท้อนบคุลิกภาพตราสินค้าและภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สินค้านัน้ๆได้  

 

4. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้  

 ทฤษฎีสว่นใหญ่เป็นทฤษฎีในสายความรู้ / ความคดิ (Cognitive Tradition) ซึง่เป็น

การศกึษากระบวนการความคดิ หรือการประมวลข้อมลู เพ่ือตอบคําถามหลกัวา่มนษุย์เข้าใจ 

จดัการ และใช้ข้อมลูในเนือ้หาสารอยา่งไร โดย Thomas Ostrom และคณะ (อ้างถึงในกิตต ิกนัภยั, 

2548) แยกแยะระบบความรู้ /ความคดิ (Cognitive System) ออกเป็น 3 มิต ิคือ รหสั(Code) 

โครงสร้าง (Structures) และกระบวนการ (Process) 
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 มิตท่ีิหนึง่ คือ รหสัความรู้ / ความคดิ (Cognitive Codes) ซึง่เป็นหนว่ยพืน้ฐานของข้อมลู

โดยจะถกูเก็บไว้ในความทรงจํา และถกูจดัการในหลายลกัษณะ ธรรมชาตท่ีิแท้จริงของรหสัชนิดนี ้

ยงัไมช่ดัเจนวา่มีลกัษณะอยา่งไร อาศยัรหสัหลายแบบในการปฎิบตักิารแตล่ะครัง้ รหสัเหลา่นัน้ 

ได้แก่ ความรู้ภาษา (Linguistic Propositions) ภาพในใจ (Visual Images) ความทรงจําเก่ียวกบั

ภาพของเหตกุารณ์ (Event Memories) การลําดบัการกระทํา ( Action Sequences )  และ

อารมณ์ (Emotions)  

 มิตท่ีิสอง คือ โครงสร้างของความรู้ / ความคดิ (Cognitive Structures) เป็นวิธีการจดัการ

กบัรหสั เชน่ คํา ประโยค ภาพ เพราะรหสัเหลา่นีไ้มไ่ด้ทํางานเด่ียวๆ นกัวิจยัสายความรู้ / ความคดิ 

ยงัมีข้อถกเถียงวา่มีการจดัการกนัอยา่งไรกนัแน ่อยา่งไรก็ตามมีการเสนอทฤษฎีมาอธิบายจํานวน

หนึง่ เชน่ รหสั ยอ่มมีการรวมกนัเป็นหมวดหมู ่ตวัอยา่งเชน่ “ต้นไม้” อยูค่นละหมูก่บั “ปลา” เป็น

ต้น คําอธิบายอีกแบบหนึง่คือ รหสัเหลา่นีเ้ช่ือมโยงกนั จนกลายเป็นเครือขา่ยท่ีมีความสลบัซบัซ้อน 

เชน่ เราสามารถเช่ือมโยง “สีเขียว” กบั “ต้นไม้” คําอธิบายท่ีลกึลงไปกวา่นัน้คือรหสัตา่งๆ เช่ือโยง

กนัเป็นเครือขา่ยหลากหลายระดบัจากเครือขา่ยยอ่ย ถกัทอกนัเป็นเครือขา่ยใหญ่ท่ีสลับซบัซ้อนขึน้

ไปมากๆ ไมต่า่งจาก World wide web  

 มิตท่ีิสาม คือ กระบวนการความรู้ / ความคดิ (Cognitive Process) หรือการปฎิบตักิาร

คําถาม คือ อนัท่ีจริงแล้วเราทําอะไรกบัข้อมลู มีการนําเสนอทฤษฎีมาอธิบายท่ีคอ่นข้าง

หลากหลาย แนวทางหนึง่คือ การกระตุ้นเร้าวงกว้าง ซึง่อธิบายวา่ บางอยา่งในสิ่งแวดล้อมกระตุ้น

จดุเช่ือมตอ่เครือขา่ยความรู้ / ความคดิ และการกระตุ้นเร้านีแ้ผก่ระจายออกไปกระทบจดุเช่ือมตอ่

อ่ืนๆ 

 ทฤษฎีในกลุม่รับและประมวลสาร แบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้สว่นท่ีหนึง่ คือ กระบวนการ

ตีความหมาย (Process of Interpretation) หรือการทําความเข้าใจและความหมายโดยอาศยั

ทฤษฎีมาอธิบายนิยามของความหมาย ท่ีมาของความหมายวา่เกิดขึน้ได้อยา่งไร เนือ้หาสาระ และ

เจตนาของผู้ ส่ือสารถกูเข้าใจได้อยา่งไร และมลูเหตขุองการแสดงพฤตกิรรมถกูประเมิณอยา่งไร  
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 สว่นท่ีสองเก่ียวกบัการจดัการข้อมลู (Information Organization) จะอธิบายวา่ ข้อมลูถกู

บรูณาการเข้าไปในระบบความรู้ ความคดิ และมีผลตอ่ทศันคตอิยา่งไร เราคดิอยา่งไรกบัข้อมลู ซึง่

เก่ียวข้องกบัทศันคตขิองเราและความสอดคล้องต้องกนั ซึง่เป็นหลกัสําคญัของการจดัการข้อมลู 

วา่ถกูใช้อยา่งไรในกระบวนการ 

 สว่นท่ีสาม วา่ด้วยกระบวนการตดัสิน (Process of making Judgment) อธิบายวา่ ข้อมลู

ใหมถ่กูนํามาเปรียบเทียบกบัข้อมลูเก่าท่ีรู้อยูแ่ล้วอยา่งไร ข้อมลูเก่ียวข้องกบัความคาดหวงัอยา่งไร 

และคณุคา่ของข้อมลูถกูประเมิณอยา่งไร 

 ในแตล่ะสว่นของกระบวนการรับและประมวลสารนัน้ จะประกอบด้วยทฤษฎียอ่ยๆหลาย

ทฤษฎี ซึง่ผู้ วิจยัจะเลือกมาเป็นบางสว่นให้เหมาะสมกบังานวิจยัดงันี  ้

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ (Perception Theory) 

ความหมายของการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) 

นกัวิชาการได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ ดงันี  ้

Solomon, 2004 ได้ให้ความหมายของการรับรู้ (Perception) วา่ เป็นกระบวนท่ีประสาท

สมัผสั อนัได้แก่ ตา ห ูคอ จมกู ปาก และผิวหนงั ได้ทําการเลือก (Select) , จดัระเบียบ 

(Organize) และตีความหมาย (Interpret) สิ่งกระตุ้น หรือสิ่งเร้า โดยขึน้อยูก่บัการเรียนรู้ และภมูิ

หลงัของแตล่ะบคุคล ซึง่สิ่งเร้าอาจอยูใ่นรูปของ ลกัษณะทางกายภาพ, รูปภาพ หรือคําพดูท่ีใช้ใน

การส่ือสารท่ีมีอิทธิพลอนัก่อให้เกิดการตอบสนองของบคุคล  

แผนภาพท่ี 2.4 แสดงกระบวนการรับรู้ 

 

 

ท่ีมา : Solomon, M. R. (1999). Consumer Behavior: Buying, Having and Being.(4th ed.). Upper 

Saddle River, NJ: Perntice Hall, P.72 

Consumer 

 (ผู้บริโภค) 

Stimulus 

(สิ่งเร้า) 

Response 

(การตอบสนอง) 
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Good, 1987 ให้ความหมายวา่ ความรู้เป็นข้อเท็จจริง (Fact) ความจริง (Truth) กฏเกณฑ์ 

และข้อมลูตา่งๆท่ีมนษุย์รับ และรวบรวมสะสมไว้จะประสบการณ์ตา่งๆ 

การรับรู้ คือ การตีความหมายจากการสมัผสั ในการรับรู้นัน้เราไมเ่พียงแตม่องเห็น ได้ยิน 

หรือได้กลิ่นเทา่นัน้ แตเ่ราต้องรับรู้ได้วา่วตัถหุรือสิ่งท่ีรับรู้นัน้คืออะไร มีรูปร่างอยา่งไร อยูท่ิศใด ไกล

กวา่เรามากน้อยแคไ่หน เป็นต้น ทัง้หมดท่ีเราบอกได้นี ้เป็นการใสค่วามหมายให้สิ่งตา่งๆท่ีผา่นเข้า

มาในการสมัผสั ในแง่พฤตกิรรม การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีเกิดแทรกอยูร่ะหวา่งสิ่งเร้า และการ

ตอบสนองสิ่งเร้า  

ในขณะท่ี Henry Assael, 1998 ยงัได้ให้ความหมายเพิ่มเตมิอีกวา่ การรับรู้ของผู้บริโภค 

เป็นกระบวนการเลือกสรร การรวบรวม และการตีความ ซึง่การรับรู้ของผู้บริโภคนัน้ ผู้บริโภคแตล่ะ

คนจะมีกลไกในการรับรู้แตกตา่งกนัออกไป โดยในแตล่ะวนันัน้มนษุย์เราได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimuli) 

เข้ามาอยา่งมากมาย ซึง่สิ่งเร้าท่ีเราได้รับนัน้ มีทัง้สิ่งเร้าด้านสิ่งแวดล้อม และสิ่งเร้าด้านการตลาด 

ซึง่สามารถแบง่ได้เป็น 2 ประเภท คือ  

1. สิ่งเร้าภายใน (Primary or Intrinsic Stimuli) ได้แก่ ตวัผลิตภณัฑ์ และองค์ประกอบ

ตา่งๆ ของตวัผลิตภณัฑ์ 

2. สิ่งเร้าภายนอก (Secondary or Extrinsic Stimuli) เป็นการส่ือสารท่ีถกูออกแบบ

เพ่ือท่ีจะให้เกิดอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค ซึง่จะแสดงผา่นทางคําพดู รูปภาพ 

สญัลกัษณ์ และสิ่งเร้าอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวพนักบัตวัผลิตภณัฑ์ 

โดยผู้บริโภคจะทําการเลือกสรร จดัระเบียบ และแปลความหมายของสิ่งกระตุ้นตา่งๆท่ีผา่นเข้ามา  
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แผนภาพท่ี 2.5 แสดงกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action .(6th ed) Cincinnati,OH: 

South-Western, P.218 

กระบวนการในการเลือกรับรู้ ( Perceptual Selection ) 

การในการเลือกรับรู้ ( Perceptual Selection ) คือการท่ีผู้บริโภค เลือกเปิดรับสิ่งเร้าทาง

การตลาดตามความต้องการและตรงกบัทศันคตขิองตน และให้ความสนใจตอ่สิ่งเร้านัน้ๆ (Assael, 

1998) 

การรับรู้ของผู้บริโภค มกัเกิดขึน้โดยท่ีผู้บริโภคไมท่นัรู้ตวั หรือตัง้ใจ คนเราไมส่ามารถให้

ความสนใจกบัสิ่งตา่งๆรอบตวัได้หมด แตจ่ะเลือกรับรู้เป็นบางสว่นเทา่นัน้ คนแตล่ะคนมีความ

สนใจในการรับรู้สิ่งตา่งๆ ตา่งกนั ดงันัน้ เม่ือผู้ รับสารแตล่ะคนได้รับสารเดียวกนั ผู้ รับสารสองคน

อาจให้ความสนใจและการรับรู้ท่ีตา่งกนั โดยปกต ิการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัเกิดจากอิทธิพลของตวั

กรอง (Filter) ตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้ 

(อ้างถึงใน เบญญาภา  ฐิตวฒันาคณุ, 2552 ) 

การรวบรวม 

(Perceptual Organization) 

การเปิดรับ 

(Exposure) 

 

ความสนใจ 

การเลือกรับรู้ 

(Perceptual Selection) 

การจดัประเภท 

(Categorization) 

 

การอนมุาน 

การตีความ 

(Perceptual Interpretation) 
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1. แรงผลกัดนัหรือแรงจงูใจ: เรามกัเห็นในสิ่งท่ีเราต้องการเห็น และได้ยินในสิ่งท่ีเรา

ต้องการได้ยิน สิ่งเหลา่นีเ้กิดขึน้เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง  

2. ประสบการณ์เดมิ : ผู้คนเตบิโตขึน้ในสภาพแวดล้อมท่ีตา่งกนั ถกูเลีย้งดดู้วยวิธีท่ี

ตา่งกนัและคบหาสมาคมกบัคนท่ีตา่งกนั เชน่ ถ้าผู้ รับสารเคยใช้สินค้า ก . และมี

ประสบการณ์ท่ีดี ก็จะเกิดการรับรู้ท่ีดีตอ่สินค้า ก . มากกวา่ผู้ ท่ีไมเ่คยใช้ หรือไมมี่

ประสบการณ์กบัสินค้า ก. มาก่อน 

3. กรอบอ้างอิง : เกิดจากการสัง่สอนอบอรมบม่เพาะจากทางครอบครัวหรือสงัคม ดงันัน้ 

คนท่ีมาจากตา่งครอบครัว ตา่งสถานภาพทางสงัคม ตา่งศาสนา จงึมีการรับรู้ในเร่ือง

ตา่งๆ แตกตา่งกนัออกไป 

4. สภาพแวดล้อม : คนท่ีอาศยัอยูใ่นสภาพแวดล้อมตา่งกนั เชน่ สถานท่ี วฒันธรรม 

บรรยากาศ อณุหภมูิ ฯลฯ จะเปิดรับขา่วสาร และตีความขา่วสารท่ีได้รับแตกตา่งกนั  

5. สภาวะจิตใจ และอารมณ์ :ความโกรธ ความกลวั ฯลฯ จะทําให้การรับรู้ในสภาวะนัน้ๆ 

แตกตา่งกนั การรับรู้ของบคุคล เป็นผลมาจากสภาพทางร่างกาย หรือความสามารถ

ทางกายภาพและลกัษณะทางจิตวิทยาของบคุคลนัน้ 

 

ในกระบวนการเลือกรับรู้ ประกอบด้วย การเลือกท่ีจะเปิดรับ ( Selective Exposure ) การ

เลือกท่ีจะสนใจ ( Selective Attention ) การตอ่ต้านการรับรู้ ( Perceptual Defense ) และการปิด

กัน้การรับรู้                ( Perceptual Blocking ) (อ้างถึงใน นวพร สคุมัภีรานนท์ 2550) 

-  การเลือกท่ีจะเปิดรับ ( Selective Exposure ) คือ การเลือกท่ีจะเปิดรับในสิ่งท่ีผู้บริโภค

พอใจเทา่นัน้ โดยการเปิดรับนัน้ จะเกิดขึน้ เมือผู่้บริโภคสมัผสัถึงสิ่งเร้า ด้วยประสาทสมัผสัสว่น

ตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นด้วยการเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น รสชาต ิหรือการสมัผสั ทัง้นีผู้้บริโภคจะมีการเลือก

เปิดรับตามความสนใจและสิ่งท่ีมีความเก่ียวข้องกบัตนเอง  

-  การเลือกท่ีจะสนใจ ( Selective Attention ) ความสนใจนัน้ จะเกิดขึน้ก็ตอ่เม่ือสิ่งเร้า

นัน้มีความเก่ียวพนัธ์กบัผู้บริโภค และผู้บริโภคมีความสนใจตอ่สิ่งเร้านัน้ ณ ชว่งเวลาใดเวลาหนึง่ 

ทัง้นีค้วามสนใจตอ่สิ่งเร้าเดียวกนัอาจมีความแตกตา่งกนัขึน้อยูก่บับริบทแวดล้อม ดงันัน้แตล่ะ
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บคุคลอาจให้ความสนใจตอ่สิ่งเร้าในระดบัท่ีแตกตา่งกนั ซึง่ความสนใจตอ่สิ่งเร้ามกัถกูกําหนด

โดยปัจจยัตา่งๆ ได้แก่  

1. ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัสิ่งตวัเร้า ( Stimulus Factor ) คือลกัษณะเฉพาะตวัของสิ่งเร้า ท่ี

มีผลตอ่การกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคได้แตกตา่งกนั ได้แก่ ขนาด สีสรร ความเคล่ือนไหว 

การวางตําแหนง่ รู้แบบท่ีแตกตา่งกนันีเ้อง ท่ีทําให้สิ่งเร้าแตล่ะตวัสร้างความสนใจไมเ่หมือนกนั  

2. ปัจจยัเก่ียวกบัลกัษณะเฉพาะของแตล่ะบคุคล ( Individual Factor ) เน่ืองจาก

ความสนใจ (Interest) และความต้องการ (Need) ของแตล่ะบคุคลไมเ่หมือนกนั เกิดจากความรู้

และประสบการณ์เดมิของตน ทําให้แตล่ะคนมีจดุมุง่หมายในการเลือกรับสิ่งเร้าท่ีแตกตา่งกนั

ออกไปด้วย 

3. ปัจจยัเก่ียวกบัสถานการณ์ ( Situation Factor ) กลา่วคือ สิ่งเร้าเดียวกนันัน้เม่ือ

อยูภ่ายใต้สถานการณ์ท่ีแตกตา่งกนั จะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีความสนใจตอ่สิ่งเร้านัน้ๆตา่งกนั ไมว่า่

จะจากสถานการณ์แวดล้อมรอบๆสิ่งเร้า หรือตวัผู้บริโภค หรือจากสถานการณ์ภายในตวัผู้บริโภค

เอง เชน่ ในสภาวะท่ีเร่งรีบอาจทําให้ผู้บริโภคสนใจตอ่สิ่งเร้าน้อยกวา่ในสภาวะปกต ิ (Hawkins, 

Best and Coney,2001) 

-  การเลือกท่ีจะต่อต้านการรับรู้ ( Perceptual Defense ) หรือเลือกท่ีจะไม่รับรู้ 

เกิดขึน้เม่ือจิตใต้สํานกึของผู้บริโภค ป้องกนัตวัเองจากสิ่งเร้าท่ีนา่กลวัหรือคกุคามทางจิตใจ 

กลา่วคือ ผู้บริโภคมกัมีการขจดัสิ่งเร้าท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดความไมส่บายใจออกไป แม้วา่ จะได้มี

การเปิดรับสิ่งเร้านัน้ไปแล้วก็ตาม เชน่ คนท่ีสบูบหุร่ีก็จะพยายามไมอ่า่นคําเตือนข้างซองบหุร่ี 

นอกจากนีบ้คุคลอาจมีการบดิเบือนข้อมลูท่ีได้รับโดยไมรู้่ตวัก็เป็นได้ หากวา่ข้อมลูนัน้ไมส่อดคล้อง

กบัความต้องการ คณุคา่หรือความเช่ือเดมิของผู้บริโภค  

-  การปิดกัน้การรับรู้ ( Perceptual Blocking ) เกิดขึน้เม่ือผู้ รับสารรู้สกึวา่รับรู้มากเกินไป 

จงึเกิดการปิดกัน้การรับรู้ นัน่คือผู้บริโภคจะมีการป้องกนัตวัเองจากการกระหน่ําโดยสิ่งเร้าด้วย

วิธีการตา่งๆ เชน่ การเปล่ียนสถานนีเพ่ือหลีกเล่ียงการเปิดรับส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ เป็นต้น 

(Schiffman and Kanuk,2000) 



80 
 

นอกจากนี ้Sheth และ Mittal (2004) ได้กลา่วถึงปัจจยัการสนบัสนนุให้เกิดการเปิดรับสิ่ง

เร้าทางการตลาดตา่งๆ ได้แก่ ตําแหนง่ของโฆษณาในส่ือตา่งๆ การกระจาย การจดัสถานท่ีและ

การวางตําแหนง่สินค้าในร้านค้า 

สิ่งเร้า (Stimulus) 

Assael (1998) ได้ให้ความหมายของสิ่งเร้า (Stimuli) วา่เป็นวตัถ ุการมองเห็น หรือ

ถ้อยคําท่ีสามารถสง่ผลกระทบตอ่การตอบสนองของผู้บริโภค พร้อมทัง้แบง่ประเภทของสิ่งเร้า 

ออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1. สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็น ส่ือ หรือเคร่ืองมือตา่งๆท่ีนกัการตลาด

ออกแบบมาเพ่ือสร้างการกระตุ้น หรือทําเพ่ือให้เกิดผลกระทบตอ่พฤตกิรรมของ

ผู้บริโภค เชน่ สว่นประกอบตา่งๆของสินค้า หรือบรรจภุณัฑ์ และคณุสมบตัอ่ืินๆท่ี

สามารถจบัต้อง หรือมองเห็นได้ 

2. การส่ือสารท่ีเก่ียวกบัสินค้าโดยผา่นสิ่งเร้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัสินค้า 

(Communication Stimuli) เป็นถ้อยคํา รูปภาพ และสญัลกัษณ์ตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบั

สินค้า หรือจากสิ่งเร้าอ่ืน เชน่ ภาพลกัษณ์ของบริษัท พนกังาน ราคา เป็นต้น  

ลักษณะของสิ่งเร้า 

ลกัษณะของสิ่งเร้านัน้พิจารณาจากการท่ีบคุคลจะเลือกรับรู้สิ่งใด ก่อนหรือหลงั มากหรือ

น้อยเพียงใดนัน้ขึน้อยูก่บัวา่สิ่งเร้าดงึดดูความสนใจ ความตัง้ใจมากน้อยเพียงใด  ลกัษณะของสิ่ง

เร้าท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้มีดงันี  ้

 สิ่งเร้าภายนอกท่ีดงึดูดความสนใจและความตัง้ใจ ได้แก่ คณุสมบตัแิละคณุลกัษณะ

ของสิ่งเร้าท่ีจะทําให้เกิดการรับรู้ ถ้าสิ่งเร้ามีคณุสมบตัแิละลกัษณะท่ีสนองธรรมชาตใินการรับรู้ของ

ผู้บริโภค ก็จะทําให้มีความตัง้ใจในการรับรู้ดีขึน้ 

1. ขนาดความเข้มข้นหรือความหนกัเบาของสิ่งเร้า ถ้าสิ่งเร้ามีความเข้มมากก็รับรู้ได้มาก 

ทําให้เกิดการรับรู้ได้ชดัเจนของสิ่งท่ีมองเห็น ความดงัของเสียง  การสมัผสัโดยแรงทางผิวหนงั กลิ่น

หอม สิ่งเหลา่นีเ้ป็นความเข้มข้นท่ีทําให้เกิดความรู้สกึจากการสมัผสัท่ีจดัเจนทัง้สิน้  ในสิ่งเร้าชนิด
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เดียวกนับคุคลจะเลือ รับรู้สิ่งเร้าท่ีมีความเข้มข้นมากกวา่ ก่อนสิ่งท่ีมีความเข้มน้อยกวา่ เชน่ ป้าย

โฆษณาสีสดใสมกัดงึดดูความตัง้ใจดีกวา่สีท่ีไมเ่ดน่  ขณะนัง่เขียนหนงัสืออยู ่มีเสียงคนคยุกนั เสียง

นกร้อง จิง้จกร้อง เสียงพิมพ์ดีดและเสียงพลดุงัท่ีสดุ เราจะเลือกรับรู้เสียงพลกุ่อนเสียงอ่ืน และถ้ามี

คนมาถามวา่ เราได้ยินเสียงอะไรบ้าง คําตอบแรกคือ ได้ยินเสียงพลุ   

2. ความเปล่ียนแปลงหรือความเคล่ือนไหวของสิ่งเร้า สิ่งเร้าท่ีมีการเปล่ียนแปลง จะดงึ

ความตัง้ใจได้ดีกวา่สิ่งเร้าท่ีไมมี่การเปล่ียนแปลง สิ่งเคล่ือนไหวดงึความตัง้ใจได้ดีกวา่ของท่ีอยูใ่น

ลกัษณะหยดุนิ่ง ภาพยนต์มีประสิทธิภาพในการทําให้คนตัง้ใจดไูด้มากกวา่ภาพนิ่ง แผงไฟโฆษณา

ท่ีมีไฟกระพริบ ยอ่มได้รับความสนใจมากกวา่ไฟดวงท่ีเปิด อยูเ่ฉย ๆ  

3.  การกระทําซํา้ของสิ่งเร้า สิ่งเร้าท่ีเกิดขึน้ซํา้ จะชว่ยเรียกร้องให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ

ได้มาก เชน่ การโฆษณาสินค้าซํา้บอ่ย ๆ ไมว่า่จะเป็นทางวิทย ุโทรทศัน์ ก็ทําให้เกิดความสนใจได้   

4.  ความกว้างขวางหรือขนาดของสิ่งเร้า ถ้าสิ่งเร้ามีขอบเขตจํากดัเกินไป ผู้บริโภคก็จะรับ

สมัผสัได้ยากผู้บริโภคจะสามารถรับสมัผสัได้ดีกวา่ถ้าสิ่งเร้ามีขนาดหรือมีอาณาเขตกว้างขวางพอ  

สิ่งเร้าท่ีมีขนาดใหญ่ก่อให้เกิดความนา่สนใจมากกวา่สิ่งเร้าท่ีมีขนาดเล็ก  เชน่ป้ายโฆษณาท่ีมีขนาด

ใหญ่ยอ่มดงึดดูความสนใจได้มากกวา่ป้ายโฆษณาท่ีมีขนาดเล็ก ๆ  

5. ความแปลกใหม่ สิ่งเร้าท่ีไมเ่ป็นไปตามปกตทํิาให้เกิดความตัง้ใจมากกวา่ เชน่ แกะดําใน

ฝงูแกะสีขาว 

6. ระยะเวลา สิ่งเร้าท่ีเร้าในระยะเวลาสัน้จะทําให้ผู้บริโภครับสมัผสัได้ยาก ผู้บริโภคจะรับ

สมัผสัได้ ถ้าสิ่งเร้านัน้เร้าอยูน่านพอสมควร 

7.  ระยะทาง เป็นระยะทางพอดีไมใ่กล้หรือไกลเกินไป 

8. ลกัษณะการตดักนั (Contrast) การตดักนัของสิ่งเร้า ตามปกตภิาพ (Figure) ควรให้สี

เดน่ขึน้พืน้ (Ground) สีจางลง สิ่งเร้าท่ีตดักนัจะดงึดดูความสนใจได้มากกวา่สิ่งท่ีคล้ายคลงึกนั  

การพาดหวัขา่วของหนงัสือพิมพ์ใช้ตวัอกัษรขนาดโตกวา่ปกต ิและใช้สีตา่ง ๆ  เพ่ือเรียกร้องความ

สนใจของผู้อา่น 

9.  สี แตล่ะสีมีประสิทธิภาพในการดงึดสูายตาได้ตา่งกนั สีท่ีเกิดจากคล่ืน ชว่งยาว  เชน่ สี

แดง เหลือง ยอ่มดงึดดูความตัง้ใจได้ดีกวา่ สีท่ีมีชว่งสัน้ เชน่ สีมว่ง สีฟ้า  
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การจัดลักษณะหมวดหมู่ของวัตถุท่ีเป็นสิ่งเร้า 

จิตวิทยาของGestalt (Gestalt Psychologist) ได้แก่ เวอร์ธไธเมอร์ (Wertheimer) และ

กอฟฟ์กา (Koffka) ได้ให้ความสนใจกบัการรับรู้ อยา่งมาก จงึได้ให้หลกัเกณฑ์ในการท่ีคนเราจะมี

แนวโน้มท่ีจะจดัภาพท่ีมองเห็น โดยจดักลุม่วตัถเุรียง ตามกฎ 4 ประการดงัตอ่ไปนี ้

1. กฎแหง่ความคล้ายคลงึ (the law of Similarity) วา่สิ่งใดก็ตามท่ีมีลกัษณะเหมือนกนั 

หรือมีลกัษณะสําคญัร่วมกนั อาจเป็นรูปร่าง หรือขนาดหรือสีเหมือนกนัคนเรามกัจะรับรู้รวมกนั

เป็นสิ่งเดียวกนั รับรู้วา่เป็นพวกเดียวกนั กลา่วคือจดัอยูใ่นกลุม่เดียวกนั เชน่  นกัฟตุบอลท่ีแตง่กาย

เหมือนกนั ถกูจดัเป็นพวกเดียวกนั  

2. กฎแหง่ความใกล้ชิด หรืออยูภ่ายในขอบเขตท่ีใกล้เคียงกนั (The law of Proximity) วา่ 

สิ่งท่ีอยูใ่กล้กนัคนเรามกัจะรับรู้วา่มีความเก่ียวข้องกนัมากกวา่สิ่งท่ีเหมือนกนัแตอ่ยูไ่กลกนัออกไป  

คนเรามีแนวโน้มท่ีจะรับรู้สิ่งท่ีใกล้กนัให้เป็นภาพเดียวกนัหรือเป็นหมวดหมูเ่ดียวกนั เชน่  ถ้าเราได้

ยินเสียงปืนตดิ ๆ กนั 2-3 นดั เรามกัจะเข้าใจวา่ เป็นเสียงปืนกระบอกเดียวกนัหรือเป็นเสียงท่ีมา

จากแหง่เดียวกนั 

3. กฎแหง่ความสมบรูณ์ หรือกฎแหง่ความสิน้สดุ (The law of Closure) เป็นไปตาม

แนวคดิของ Gestalt psychology ท่ีวา่ มนษุย์เรารับรู้เป็นสว่นรวมมากกวา่ท่ีจะรับรู้เป็นสว่นยอ่ย ๆ  

การรับรู้ประเภทนีต้้องอาศยัประสบการณ์เดมิ จิตใจของคนเราจะรู้สกึผิดปกตเิม่ือมองเห็นสิ่งใดสิ่ง

หนึง่ ขาดตกบกพร่องไปจากสิ่งท่ีเราคดิและความคดิของเรา ก็จะหลอกให้เรารับรู้วา่  มนัเตม็

สมบรูณ์โดยท่ีเราไมไ่ด้ตัง้ใจ 

4.  กฎแหง่ความตอ่เน่ือง (The law of Good Continuation) ในกรณีท่ีไมมี่อะไรมา

ขดัขวางแล้ว คนเรามกัจะรับรู้ในลกัษณะเดียวกนัตอ่เน่ืองกนัตัง้แตต้่นจนจบ ถ้าเราเห็นเส้นตรง

ตัง้แตต้่น เราก็มกัสรุปเอาวา่ มนัเป็นเส้นตรงตลอด ความตอ่เน่ือง (Continuity) 
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กระบวนการในการรวบรวมข้อมูล (Perceptual Organization ) 

 การรวบรวมหรือการจดัระเบียบข้อมลูนัน้ คือการท่ีผู้บริโภคทําการรวบรวมข้อมลูจาก

หลายแหลง่ หรือจากสิ่งเร้าตา่ๆงเพ่ือสร้างความเข้าใจ ทฤษฎีทางจิตวิทยาของ Gestalt ( Gastalt 

Psychology ) อธิบายถึงการจดัเก็ยข้อมลูของผู้บริโภคได้ 3 ลกัษณะ คือ  

- Context อาจแบง่เป็นองค์ประกอบหลกั หรือองค์ประกอบรอง ( Figure and 

Ground ) คือ  การพิจรณาถึงสภาพแวดล้อมโดยรวมเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจเก่ียวกบัสิ่งเร้า

ได้ง่ายขึน้ 

- Grouping การจดัแบง่เข้าเป็นพวกๆ นําข้อมลูท่ีไมส่มบรูณ์มาปะตดิตอ่กนั เพ่ือให้

ทําความเข้าใจได้ง่าย มีความชดัเจน และง่ายตอ่การจดจํา  

- Closure การเตมิสิ่งท่ีขาดหายไป มกัจะเกิดขึน้ในกรณีท่ีข้อมลูจากสิ่งเร้าไม่

สมบรูณ์ ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มข้อมลูท่ีหายไปด้วยข้อสรุป ความเช่ือ ความคดิ และ

จากประสบการณ์ในอดีตของตน (Hawkins, Best and Coney,2001) 

 

กระบวนการในการตีความข้อมูล (Perceptual Interpretation)  

 

การตีความหมาย คือ กระบวนการท่ีเกิดขึน้หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้เลือกและรวบรวมข้อมลู

แล้ว ทําให้ผู้บริโภคตระหนกัถึงสารท่ีได้รับ ทัง้นีก้ารเกิดการตีความนัน้ขึน้อยูก่บัประสบการณ์และ

เหตผุลกระตุ้นให้เกิดการตีความ 

การตีความหมายไมไ่ด้อยูบ่นพืน้ฐานความจริงเสมอไป ผู้ รับสารอาจตีความบดิเบือน 

เน่ืองจากการพิจรณาไมถ่ี่ถ้วน มองเพียงตรู่ปลกัษณ์ภายนอก (Physical Appearance) มองจาก

ภาพท่ีมีอยูแ่ล้วในใจ (Stereotypes) หรือมองจากความรู้สกึครัง้แรก (First Impression) ท่ีได้

ตีความหมายไว้ รวมทัง้การตีความจากการสรุปรวดเร็วเกินไป (Jumping to Conclusion) และ

จากการประเมิณท่ีสมมตุขิึน้เองวา่มีความเหมือนกนั (Halo Effect) เชน่ เช่ือวา่สินค้าท่ีมีผู้ผลิต

เดียวกนั จะมีคณุภาพดีเหมือนกนั 
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Solomon (2000) อธิบายแบง่หลกัของผู้บริโภคท่ีใช้ในการตีความหมายออกเป็น 2 

ลกัษณะ ดงันี ้ 

1. หลกัในการจดัประเภท (Perceptual Categorization) คือกระบวนการในการแบง่แยก

ข้อมลูท่ีรับรู้อยา่งสะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ เป็นการจดัข้อมลูหรือสิ่งเร้าใหมใ่ห้

เข้ากนักบัประเภทของข้อมลูท่ีมีอยูเ่ดมิ แยกออกเป็นประเภท ซึง่จะทําให้ง่ายตอ่การ

ตีความหมายและแปลความหมาย 

2. หลกัในการอนมุาน (Perceptual Inference) ผู้บริโภคจะนําข้องมลูท่ีได้รับมาแล้ว

เช่ือมโยงข้อมลูหรือสิ่งเร้านัน้ เข้ากนักบัข้อมลู หรือสิ่งเร้าอ่ืนๆแล้วตีความ   

 

ขณะท่ี Assael (2001) อธิบายถึงแนวคดิในการตีความหมาย หรือแปลความหมาย ท่ีมี

สว่นเก่ียวข้องในการทําความเข้าใจ ออกเป็น 2 สว่น คือ (อ้างถึงใน เบญญาภา  ฐิตวฒันาคณุ, 

2552 ) 

 

1. การแบง่แยกข้อมลูท่ีรับรู้ (Perceptual Categorization)  

คือกระบวนการในการแบง่แยกข้อมลูท่ีรับรู้อยา่งรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ เพ่ือทําการ

แปลความหมายตอ่ไป โดยขัน้แรก ผู้บริโภคจะ่ต้องทําการเรียนรู้สินค้านัน้ ในขณะท่ีทการ

ประมวลผลการรับรู้จะมีการพฒันาเพิ่มขึน้ หากผู้บริโภคและตราสินค้ามีความเก่ียวพนักนัใน

ระดบัสงู การแยกแยะของข้อมลูก็จะย่ิงมีความละเอียดและซบัซ้อนมากขึน้ การแยกแยะนี ้

แตกตา่งตามลกัษณะสงัคม วฒันธรรม และคา่นิยม รวมถึงลกัษณะเฉพาะบคุคล ในสว่นของ

กระบวนการนี ้ประกอบด้วยองค์ประกอบยอ่ย 2 สว่น ดงันี ้

1.1 Schema เม่ือผู้บริโภครับข้อมลูเข้ามาแล้ว จะทําการจดัเก็บสว่นเล็กๆ ของข้อมลู

นัน้ในหนอ่ยความจํา เม่ือข้อมลูมีเพิ่มเตมิมากขึน้ ก็จะรวมเป็นกลุม่ก้อนท่ีรวบรวมสิ่งท่ีเก่ียวข้องกบั

สินค้าทัง้หมดออกเป็นกลุม่ เชน่ เม่ือเอย่ช่ือถึงสินค้าหนึง่ ผู้บริโภคก็จะดงึข้อมลูตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบั

สินค้าทัง้หมดออกมา ไมว่า่จะเป็นลกัษณะภายใน ลกัษณะภายนอก ภาพลกัษณ์ หรือแม้แต่

สญัลกัษณ์ เป็นต้น 
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1.2 Sub typing หมายถึงสว่นยอ่ยลงมาของ Schema ในกรณีท่ีได้รับข้อมลูเพิ่มเตมิ

ขึน้มาอีก อาจเป็นลกัษณะเฉพาะตวัของสินค้าท่ีมีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ หากนกัส่ือสาร

การตลาด สามารถหาสว่นยอ่ยเฉพาะได้มากเทา่ไร ก็จะทําให้การรับรู้ในสินค้านัน้ มีความแตกตา่ง

อยา่งชดัเจนและสามารถส่ือสารได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

นอกจากนี ้ผู้บริโภคยงัมีการเช่ือมโยงการรับรู้สินค้า กบัความหมายผา่นสญัลกัษณ์ 

เรียกวา่ Semeiotic ซึง่มีองค์ประกอบ 3 สว่น คือ  

- ตวัสินค้า (Object) 

- สญัลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยง (Symbol Associated with the Object) 

- การให้ความหมายของสญัลกัษณ์ (Meaning of The Symbol) 

จากลกัษณะของความแตกตา่งในการรับรู้ของแตล่ะบคุคลแล้ว ยงัมีปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ตา่งๆ ท่ีเข้ามาเก่ียวข้อง ไมว่า่จะเป็นการเลือกรับรู้ การจดัเก็บข้อมลู หรือแม้แตก่ารแปล

ความหมายของการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนั ตวัสิ่งเร้าเองเม่ือเกิดความกํากวมหรือยากตอ่การทําความ

สนใจ ในขณะเดียวกนัก็สามารถเป็นสิ่งท่ีชว่ยสง่เสริมตอ่การแปลความหมายของสิ่งเร้าได้ ซึง่การ

แปลความหมายท่ีถกูต้อง หรือใกล้เคียงกบัความเป็นจริงมากท่ีสดุจะเกิดจากปัจจยัตา่งๆ คือ 

ความชดัเจนของสิ่งเร้า ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค แรงจงูใจ แรงขบั และความสนใจใน

ขณะนัน้ของผู้บริโภค 

2. Selective Perception And Distortion 

ในสมองของคนเรา มีการเลือกท่ีจะรับข้อมลูจากสิ่งเร้าท่ีมีความสําคญั และเก่ียวกนักบั

ลกัษณะทางจิตวิทยา และตดัข้อมลูท่ีไมต้่องการออกไป จากลกัษณะดงักลา่ว จงึมีปัจจยัท่ีมี

อิทธิพล ดงันี ้

2.1 ปัจจยัภายนอก (External Factor) คือการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอก 

ท่ีมีความชดัเจนจนรู้สกึได้ ซึง่สามารถเกิดได้หลายรูปแบบ การสร้างความแตกตา่ง จงึเป็นหนึง่ใน

รูปแบบเหลา่นี ้เชน่ เสียง ขนาด สี หรือการแตง่กายท่ีสะดดุตา ก็สามารถทําให้เราสนใจและเลือก

รับข้อมลูจากสิ่งเร้านัน้ เป็นต้น การเปล่ียนแปลงอีกแบบหนึง่ ก็คือ การเคล่ือนไหว (Movement) 

โดยเฉพาะการเคล่ือนไหวท่ีเห็นได้ด้วยประสาทสมัผสัทางตา (Visual Movement) 
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นอกจากนัน้ การทําซํา้ (Repetition) ของสิ่งเร้าหลายๆครัง้ก็เป็นอีกวิธีการหนึง่ท่ีใช้ในการ

เรียกร้องความสนใจท่ีมีประสิทธิภาพ นกัจิตวิทยา เรียกวิธีการนีว้า่ Mere Exposure หรือการ

เปิดรับอยา่งแท้จริง ท่ีนอกจากจะสร้างความสนใจได้แล้ว ยงัสามารถทําให้ผู้ รับสารเกิดทศันคติ

ทางบวกจากความคุ้นเคยในตราสินค้า และบริการ เกิดการจดจํา ซึง่นําไปสูง่การเลือกซือ้ หรือการ

เกิดความนา่เช่ือถือในลําดบัตอ่ไป สดุท้ายคือความเข้มข้นของสิ่งเร้า (Intensity) เชน่สีสนัสดใส

สะดดุตา การใช้เสียงดงัเพ่ือเรียกร้องความสนใจ 

2.2 ปัจจยัภายใน (Internal Factor) ในการรับรู้ของมนษุย์นัน้ มีความแตกตา่งหลากหลาย

กนัในแตล่ะบคุคล โดยเฉพาะลกัษณะทางจิตวิทยา เพราะคนแตล่ะคนก็ยอ่มมีความเช่ือ ความ

สนใจ ความต้องการ ความปราถนา และประสบการณ์ในอดีตท่ีตา่งกนัออกไป สภาวะทางอารมณ์

ในชว่งเวลาขณะนัน้ๆ ก็เป็นปัจจยัท่ีมีความสําคญัตอ่การรับรู้เชน่กนั และสิ่งสําคญัท่ีมีบทบาทตอ่

การรับรู้ของคนเรา คือ สภาวะการคาดหวงัตอ่สิ่งท่ีเห็นและได้ยิน โดยผา่นประสาทสมัผสัของแตล่ะ

คน เชน่ การท่ีเราต่ืนก่อนนาฬิกาปลกุท่ีตัง้ไว้ 2-3 นาที 

จากทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) จะเห็นวา่ การรับรู้ของผู้บริโภค เป็น

กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกนัระหวา่งผู้บริโภคท่ีมีตอ่สิ่งเร้า ไมว่า่จะเป็นด้านสินค้า หรือการบริการ 

โดยท่ีผู้บริโภค จะเร่ิมจากการเลือกเปิดรับสิ่งเร้าตา่งๆ สง่ตอ่ไปยงัการเก็บรวบรวมข้อมลูซึง่จะ

เกิดขึน้ภายในตวัผู้บริโภคเอง และสดุท้ายคือ ขัน้ตอนของการตีความสิ่งเร้านัน้ๆ ซึง่ผู้บริโภคแตล่ะ

คน จะมีกระบวนการตีความแตกตา่งกนัออกไปตามแตล่ะบคุคล อนัเกิดจากการท่ีผู้บริโภคแตล่ะ

คนมีภมูิหลงัตา่งกนันัน้เอง 

 

5.แนวคิดเก่ียวกับการตีความหมาย 

Hauenstein และ Bachmoyer (1975) ได้ให้ทัง้คํานิยามและกระบวนการของการ

ตีความหมายไว้วา่ การตีความหมาย คือ ความเข้าใจและการตอบสนองตอ่สารท่ีได้รับ โดยมี

กระบวนการทัง้หมด 4 ขัน้ตอน ได้แก่ การรับรู้ (Perceiving) การตีความ (Interpreting) การ

สงัเคราะห์ (Synthesizing) และการตอบสนอง (Responding) 
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 ตอ่มาในปี 1982 Ekman  ได้กลา่ววา่ ความสามารถในการตีความหมาย (Decoding 

ability) มีการใช้กนัอยา่งมากมายในการศกึษาสิ่งท่ีเป็นสารท่ีไมใ่ช้คําพดู วาจา โดยท่ี

ความสามารถในการตีความหมาย หมายถึง ความสามารถในการตดัสิน (Judge) หรือการตีความ 

(Interpretation) นอกจากนี ้ยงักลา่วไว้อีกวา่ ความสามารถในการตีความหมายนัน้ เป็นคําศพัท์ท่ี

มีขอบเขตความหมายเหมือนกบัความสามารถในการรับ (Receiving Ability) และความรู้สกึไว 

(Sensibility) 

 ในขณะท่ี Rosenthal (1987) กลา่ววา่ บอ่ยครัง้ท่ีผู้ศกึษาการส่ือสารท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบั

คําพดู หรือวาจา จะใช้คําวา่ผู้ สํารวจ (Observer) ผู้ลงรหสั (Coder) ผู้ประเมิณ (Rater) ผู้

ตีความหมาย (Decoder) หรือผู้ตดัสิน (Judge) ซึง่แม้วา่คําเหลา่นีอ้าจมีความแตกตา่งกนับ้าง แต่

มกัไมมี่การแบง่แยกระหวา่งคําเหลา่นี ้โดยทัว่ไปตําแหนง่ของคําศพัท์เหลา่นีส้ามารถสลบั

สบัเปล่ียนกนัได้ นอกจากนี ้Rosenthal ยงักลา่ววา่ ผู้ ตีความหมาย หมายถึง ผู้ ท่ีตดัสินพฤตกิรรม

หรือสิ่งตา่งๆท่ีไมใ่ชคํ่าพดูหรือวาจาจากคนหรือสิ่งของท่ีเป็นผู้แสดงพฤตกิรรม หนึง่ปีถดัมา ได้มีผู้

เสนอถึง ความหมายของการตีความหมาย (Decode) วา่ เป็นการเปล่ียนแปลงรหสัไปสูภ่าษา

ธรรมดา หรือการระบถึุงสว่นประกอบท่ีสําคญั (Vernoff และ Shore, 1988) 

ในอีกแนวหนึง่ การตีความหมายในเชิงวิทยาศาสตร์นัน้ รองศาสตราจารย์ ดร .ทวีศกัดิ ์

และดร.พิศาล สร้อยธุหร่ํา ได้ให้ความหมายของการตีความหมายไว้วา่ การตีความหมาย หมายถึง 

ความสามารถในการแปลผลข้อมลูได้อยา่งถกูต้อง ละเอียด ถ่ีถ้วน เป็นทกัษะหนึง่ในกระบวนการ

ทางวิทยาศาสตร์ สามารถฝึกหดัและพฒันาได้ เป็นทกัษะท่ีจําเป็น เพราะในชีวิตประจําวนัมกัพบ

ข้อมลูท่ีอยูใ่นรูปแบบตา่งๆมากมาย เชน่ ตวัเลขจากตารางในหนงัสือพิมพ์ รูปภาพแสดงดนิฟ้า

อากาศ ฯลฯ เป็นต้น 
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ทฤษฎีการตีความหมายสาร (Message Interpretation)  

 Charles Osgood (อ้างถึงในกิตต ิกนัภยั, 2548) เป็นนกัวิจยัท่ีมีช่ือเสียงในทศวรรษ 1960 

ได้พฒันาทฤษฎีท่ีอธิบายความหมายได้ดีท่ีสดุทฤษฎีหนึง่ ในชว่งเวลานัน้จิตวิทยากระแสหลกัเป็น

การศกึษาแนวพฤตกิรรมนิยม และแนวคดิความรู้ / ความคดิ เพิ่งจะเร่ิมมีช่ือเสียง ทฤษฎีของ 

Charles Osgood นบัวา่ฐานสําคญัของทัง้แนวพฤตกิรรมนิยมและแนวความรู้ / ความคดิ โดย 

Charles Osgood อธิบายเร่ืองวิธีท่ีความหมายถกูเรียนรู้และความสมัพนัธ์ระหวา่งความหมายกบั

ความคดิ และพฤตกิรรม ทฤษฎีนีจ้ดัวา่เป็นทฤษฎีในระดบัคลาสสิค เพราะมีพลานภุาพในการ

อธิบาย 

 เราคดิถึงอะไรบ้างเก่ียวกบัคําวา่ การเดนิทางโดยเคร่ืองบนิ บางทีเราอาจจะมองวา่ การ

เดนิทางโดยเคร่ืองบนินัน้ นิ่มนวล ลอ่งลอย และเป็นประสบการณ์ท่ีนา่ประทบัใจ หรือ เราอาจจะ

มองวา่อนัตรายและนา่กลวั ไมว่า่เราจะคดิถึงอะไร สิ่งท่ีเราคดิถึงนัน้คือนยัยะของคํา ทฤษฎีของ 

Charles Osgood คือ การพยายามอธิบายวา่ นยัยะเหลา่นีมี้องค์ประกอบอยา่งไร และเกิดขึน้มา

ได้อยา่งไร 

 ทฤษฎีการเรียนรู้ท่ี Charles Osgood ใช้ เร่ิมจากข้อสนันิฐานท่ีวา่ ปัจเจกบคุคลมีปฎิกิริยา

ตอบสนองตอ่สิ่งเร้าในสิ่งแวดล้อม ซึง่เป็นความสมัพนัธืแบบสิ่งเร้า–ตอบสนอง เขาเช่ือวา่ 

ความสมัพนัธ์ในลกัษณะ S – R นี ้เป็นปัจจยัท่ีทําให้เกิดความหมายซึง่เป็นเร่ืองภายใน เป็นเร่ือง

การตอบสนองของจิดตใจต้อสิ่งเร้า เชน่ เม่ือเราเห็นเคร่ืองยิน ก็จะเกิดความคดิเช่ือมโยงขึน้ภายใน

จิตใจ 

 ความคดิเช่ือมโยงระหวา่งสิ่งเร้ากบัการตอบสนองท่ีเกิดขึน้จริงๆนัน้ ซบัซ้อนกวา่ตวัอยา่งท่ี

กลา่วมาข้างต้นมาก เม่ือเราเห็นสิ่งเร้ากายภาพ (เคร่ืองบนิ) เราก็มีปฎิกิริยาตอบสนองเชิง

พฤตกิรรม (ไมข่ึน้) การตอบสนองนีเ้ช่ือมโยงกบัสิ่งท่ีเกิดขึน้ภายในใจ นัน่คือ ความหมายเกิดขึน้

ระหวา่งการเห็นสิ่งเร้า (เคร่ืองบนิ) กบัการตอบสนอง (ไมข่ึน้) การรับสิ่งเร้าจะนําไปสูค่วามหมายท่ี

เกิดขึน้ภายใน ซึง่ทําให้เกิดการตอบสนองออกไป  
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 ความหมายในใจสามารถแบง่ออกได้เป็น 2 สว่น คือ การตอบสนองภายใน และ สิ่งเร้า

ภายใน กระบวนการท่ีเกิดเป็นลกูโซ ่จงึประกอบด้วย  

 แผนภาพท่ี 2.6 แสดงการตอบสนองภายใน และ สิ่งเร้าภายใน กระบวนการท่ีเกิดเป็น

ลกูโซ่ 

 

 ตวัอยา่งเชน่ คนท่ีกลวัเคร่ืองบนิมีการตอบสนองภายใน (ความกลวั) ตอ่เคร่ืองบนิ และ

ความกลวันีนํ้าไปสูแ่นวโน้มท่ีจะหลีกเล่ียงซึง่เป็นสิ่งเร้าภายในใจ ท่ีจะทําให้เกิดการตอบสนองออก

ไปสูภ่ายนอก คือ ไมข่ึน้เคร่ืองบนิ 

 นอกเหนือจากสิ่งเร้าเชิงกายภาพแล้ว ความหมายยงัเกิดจากสญัญะแทนสิ่งนัน้ๆ เชน่ คํา

และทา่ทางได้อีกด้วย นัน่คือ เม่ือสญัญะจบัคูก่บัความหมายใดแล้ว สญัญะนัน้ก็จะสามารถทําให้

เกิดการตอบสนองได้ ไมต่า่งจากสิ่งเร้าเชิงกายภาพนัน้ น่ีคือเหตผุล วา่ทําไมบางคนจงึกลวั

เคร่ืองบนิทัง้ๆท่ีได้ยินแตคํ่าวา่เคร่ืองบนิ โดยท่ีไมไ่ด้เห็นตวัเคร่ืองบนิจริงๆ ด้วยเหตท่ีุความหมาย

เป็นเร่ืองเฉพาะตวัของแตล่ะบคุคลท่ีมีประสบการณ์ตอ่สิ่งเร้าตามธรรมชาตแิตกตา่งกนัออกไป 

ดงันัน้ ความหมายจงึมีคณุลกัษณะเชิงนยัยะ 

 ความหมายสว่นมากไมไ่ด้ถกูเรียนรู้จากประสบการณ์ตรงกบัสิ่งเร้าตรงทางธรรมชาตแิต่

เกิดจากความคดิเช่ือมโยง ระหวา่สญัญะหนึง่ กบัสญัญะอ่ืนๆ อนัเป็นกระบวนการนามธรรมท่ี

เกิดขึน้ได้โดยไมต้่องอาศยัการกระทบกบัสิ่งเร้าเชิงกายภาพ  

 Charles Osgood ได้คดิวิธีการวดัความหมาย เรียกวา่ Semantic Differential โดยใช้หลกั

สนันิษฐานท่ีวา่ ความหมายสามารถจะแสดงออกได้โดยการใช้คําคณุศพัท์ วิธีการนี ้เร่ิมจากการ

หาคําคณุศพัท์ขึน้มาชดุหนึง่ และจดัให้เป็นสองขัว้ตรงข้ามกนั เชน่ ดี – เลว สงู – ต่ํา ช้า – เร็ว 

เพ่ือให้ผู้ตอบอบวา่คดิอยา่งไรตอ่คณุสมบตัดิงักลา่ว ผู้ตอบกาลงบนชอ่งวา่งระหวา่งคําคณุศพัท์

เพ่ือแสดงระดบัความดี ความเลว ท่ีเช่ือโยงกบัสิ่งเร้า โดยแบง่ออกเป็น 7 ระดบั เคร่ืองมือวดัมี

ลกัษณะดงัแสดง 

(1) สิ่งเร้ากายภาพ   (2) การตอบสนองภายใน  (3) สิ่งเร้าภายใน  (4) การตอบสนองออกไปสูภ่ายนอก    
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ดี__:__:__:__:__:__:__เลว 

 Charles Osgood ใช้เทคนิคทางสถิตท่ีิเรียกวา่ Factor Analysis ในการวิเคราะห์ หา

ความหมาย โดยการค้นพบวิธีดงักลา่วนําไปสูก่ารสร้างทฤษฎีพืน้ท่ีทางความหมาย (Theory of 

Semantic Space) กลา่วคือ ความหมายท่ีมีตอ่สญัญะนัน้ถกูกําหนดวางบนพืน้ท่ีเชิงนามธรรม ซึง่

มี 3 มิต ิคือ การประเมิณกิจกรรมและสมรรถณะ ทกุๆสญัญะท่ีกระทบปัจเจกบคุคลและทําให้เกิด

การตอบสนองนัน้ ประกอบด้วยความหมายเก่ียวกบัการประเมิณ (ดีหรือเลว) กิจกรรม (ความ

คลอ่งแคลว่หรือเฉ่ือยชา) และสมรรถณะ (เข้มแข็งหรือออ่นแอ) ความหมายโดยนยัยะของสิ่งเร้าอยู ่

ณ จดุใดจดุหนึง่บนพืน้ท่ีเชิงนามธรรมนี ้ภาพพืน้ท่ีความหมายแสดงได้ด้วยแผนภาพดงันี  ้

 แผนภาพท่ี 2.7 แสดงภาพพืน้ท่ีความหมาย 

ดี (Good) 

       อ่อนแอ (weak) 

                     เฉ่ือยชา (Inactive)           ความคลอ่งแคลว่ (Active) 

       เข้มแข็ง (Strong) 

เลว (Bad) 

 เคร่ืองบนิอาจถกูให้ความหมายวา่ ดี คลอ่งแคลว่ และแข็งแรง หรือ เลว คลอ่งแคลว่และ

แข็งแรงก็ได้ แมงมมุอาจถกูมองวา่เลว เฉ่ือยชาและแข็งแรง หรือ ดี คลอ่งแคลว่และออ่นแอ เป็นต้น  

Charles Osgood ทําวิจยัโดยใช้เคร่ืองมือ Semantic Differential กบัเร่ืองราวท่ี

หลากหลาย เชน่ คํา เพลง ศลิปะ หรือ แม้แตเ่สียงสะท้อน รวมทัง้ การวิจยัด้านวํฒนธรรมอีกด้วย 

Charles Osgood เช่ือวา่ ปัจจยัทัง้ 3 มิตขิองความหมาย ใช้อธิบายได้กบัทกุเร่ืองและมีลกัษณะ

เป็นสากล 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

เดล (Dale, 1957) ได้เสนอความคดิเห็นวา่ สีมีบทบาทในการเรียนการสอน คือ สีทําให้

ภาพทศันะตา่งๆ ดเูป็นจริงเป็นจงัมากขึน้ เชน่ ภาพโฆษณา และสญัลกัษณ์ตา่งๆ เพราะจะทําให้ผู้

ท่ีพบเห็นเข้าใจถึงความแตกตา่ง เน้นสิ่งสําคญัให้เห็นชดัเจนได่้ นอกจากนี ้สีสามารถใช้เป็น

สิ่งแวดล้อมเพ่ือเร้าให้เกิดผลด้านอารมณ์และทางจิตวิทยาได้ด้วย อิทธิพลของสี ทําให้เกิดการ

กระตุ้นความชอบ มโนทศัน์ และความจําแตกต่า่งกนัระหวา่งรูปภาพท่ีเป็นสีและขาวดํา สีกบั

รูปภาพจงึมีความเก่ียวเน่ืองกนั เดลกล่า่ววา่ "ภาพท่ีต้องการหรือตัง้ใจเร้าอารมณ์ผู้ดนูัน้ควรเป็น

ภาพสี สว่นภาพท่ีเป็นความจริงอยา่งแนแ่ท้ควรเป็นภาพขาวดํา นอกจากเม่ือเห็นวา่สีจะชว่ยเพิ่ม

ความเป็นจริงและทําให้ข้อเท็จจริงนัน้เข้าใจได้ง่ายก็ควรใช้ภาพสี 

 

          วอลแลน (Vollan, 1972) ได้ศกึษาผลของภาพตา่งสีท่ีมีผลตอ่การเรียนรู้เนือ้หาจากภาพ คือ 

ภาพขาวดํา ภาพสีธรรมชาตแิละภาพสีประดษิฐ์ ผลการวิจยัพบวา่ ผู้ ทําการทดลองชอบภาพสี

ธรรมชาต ิภาพสีประดษิฐ์และภาพขาวดํา ตามลําดบั และผลการเรียนรู้เนือ้หาจากภาพ คือ สี

ธรรมชาตใิห้ผลสงูท่ีสดุ ในขณะท่ีภาพขาวดําให้ผลด้านการเรียนรู้เนือ้หาในภาพสงูกวา่ภาพสี

ประดษิฐ์ 

 

 

ซิมเมอร์แมน (Zimmerman, 1997) ได้ศกึษาอิทธิพลของสีในแบบภาพท่ีเลือก ท่ีมีตอ่การ

จําเนือ้หาในภาพ โดยเลือกใช้เคร่ืองมือ คือ ภาพสีเหมือนจริง กบัภาพวาดเหมือนจริงขาวดํา 

ภาพเหมือนจริงสีธรรมชาตนํิามาจากหนงัสือ จํานวน 144 ภาพ แล้วนํามาสน้างเป็นสไลด์ ขนาด 

35 มม.  แบง่เป็น 2ชดุ คือ สไลด์สี และสไลด์ขาวดํา  

          ผลการศกึษาพบวา่ ภาพสีให้ผลด้านความทรงจําได้ดีกวา่ภาพขาวดํา แตถ้่าใช้เวลาในการดู

ภาพสีและภาพขาวดํานานพอ ทัง้ภาพสี และภาพขาวดําให้ผลไมแ่ตกตา่งกนั 
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จากงานวิจยัในปี 2007 ของ Narelle Pittard, Michael Ewing และ Colins Jevons ท่ีศกึษา

ถึงปฎิกิริยาตอบสนองของผู้คนในแตล่ะวฒันธรรม เม่ือเห็นภาพความงามของตราสญัลกัษณ์ท่ีมี

สดัสว่นเทพประทาน “ Divine Proportion” (ท่ีมีคา่สดัสว่นท่ี 1 : 1.618) ทําการศกึษาจากกลุม่

ตวัอยา่ง 3 ประเทศดงันี ้ ประเทศออสเตรเลีย ประเทศสิงคโปร์ และประเทศอเมริกาใต้ โดยรูปแบบท่ี

ใช้ศกึษา คือ ให้กลุม่ตวัอยา่งตอบแบบสอบถามเพ่ือเรียงลําดบัภาพท่ีตนเองคดิวา่สวยงาม จาก 1 – 

4 โดยหมายเลข 1 คือ ชอบมากท่ีสดุ จากชดุภาพตราสญัลกัษณ์ตวัอยา่งทัง้หมด 4 รูปแบบ จํานวน 

6 ภาพ ดงันี ้กลุม่ท่ี 1) ภาพหลายเหล่ียม จํานวน 1 ภาพ กลุม่ท่ี 2) ภาพ 3 เหล่ียม จํานวน 1 ภาพ 

กลุม่ท่ี 3) ภาพวงกลม จํานวน 1 ภาพ และกลุม่ท่ี 4) ภาพส่ีเหล่ียม จํานวน 4 ภาพ ผลของการแจก

แบบสอบถามท่ีได้ คือ จํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเลือกรูปแบบตราสญัลกัษณ์ท่ีมีสดัสว่นเทพ

ประทาน ท่ีมีคา่สดัสว่นท่ี 1.1.618 (ได้แก่ ภาพดอกไม้และ ภาพคล่ืน )มีมากกวา่ 25 %  ซึง่จดัเป็น

ลําดบัท่ี 2 รองจากภาพอ่ืนๆท่ีมีคา่สดัสว่น 1.1 ซ่ีงหมายถึง วฒันธรรมไมไ่ด้สง่ผลตอ่ความช่ืนชอบ

ของผู้คนตอ่สดัสว่นเทพประทาน (Divine Proportion) ในบริบทของการออกแบบตราสญัลกัษณ์  

 

 

 ในปี 2008, Veronika Koller ได้ทําการวิจยัเร่ืองสี โดยหวัข้อการวิจยัคือ สีชมพเูป็น

เคร่ืองหมายในการส่ือสารภาพการแสดงออกทางเพศ โดยทําการศกึษาแบบสํารวจตามหน้า

นิตยสาร ใบปลิว โฆษณาทางโทรทศัน์ และตามหน้าเว็บไซต์ ท่ีมีสีชมพใูนการเรียกผู้อา่นท่ีเป็นเพศ

หญิง ในบทความท่ีเก่ียวข้องกบัเพศและเอกลกัษณ์ของเพศหญิง ข้อมลูท่ีได้จากการสํารวจ

ดงักลา่ว พบวา่ มีความเช่ือมโยงระหวา่งสีชมพแูละสตรีเพศอยูจ่ริง ซึง่สีชมพนูบัเป็นการเตมิเตม็

ทางวฒันธรรมและเป็นตวัแทนของความนอบน้อม ความเป็นเพศหญิง และรวมไปถึงเกย์ด้วย

เชน่กนั สีชมพกูลายเป็นคา่นิยมเพ่ือการแสดงออกถึงความเป็นเพศหญิงในตวัเอง และยงัพบวา่ 

บทความท่ีใช้สีชมพสูามารถทําให้เกิดความสนใจในผู้อา่นเพศหญิงได้จริง โดยเนือ้หาในหวัข้อ

ดงักลา่ว จะพดูถึงเร่ืองชีวิตประจําวนัของผู้หญิง ความสวยงาม และเร่ืองตลก เป็นสว่นใหญ่  

บํารุง อิศรกลุ (2545) ได้ทําการศกึษาอิทธิพลทางวฒันธรรมท่ีมีผลตอ่การออกแบบตรา

สญัลกัษณ์ ซึง่มีวตัถปุระสงค์ เพ่ือค้นหารูปแบบของตราสญัลกัษณ์ ท่ีได้รับอิทธิพลจากวฒันธรรม 
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โดยมุง่เน้นอิทธิพลของวฒันธรรมไทยเทา่นัน้ โดยพิจารณาจากตราสญัลกัษณ์ จํานวน 56 ชิน้ และ

การสมัภาษณ์นกัออกแบบจํานวน 5 ทา่น โดยจําแนกปรเภทของตราสญัลกัษณ์ตามลกัษณะของ

หนว่ยงานและเร่ืองราวท่ีเก่ียวข้อง นํามาพิจารณาแบง่กลุม่ตามลกัษณะวฒันธรรมท่ีปรากฏ ดงันี ้  

          1. อิทธิพลของวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกบั ศาสนา - ความเช่ือ 

          2. อิทธิพลของวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกบั ขนบธรรมเนียมประเพณี 

          3. อิทธิพลของวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกบั การกินอยู่ 

          4. อิทธิพลของวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกบั การแตง่กาย 

          5. อิทธิพลของวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกบั วิถีชีวิต 

          6. อิทธิพลของวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกบั ศลิปกรรม 

          7. อิทธิพลของวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกบั ศลิปะการแสดง การละเลน่ นาฏศลิป์และดนตรี  

          8. อิทธิพลของวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกบั กีฬา 

          ผลการวิจยัพบวา่อิทธิพลของวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกบั ศาสนา - ความเช่ือ มีผลตอ่การ

ออกแบบตราสญัลกัษณ์มากท่ีสดุ และอิทธิพลของวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกบักีฬานัน้ มีผลน้อยท่ีสดุ  

 

 

ในปีเดียวกนันี ้วีราณี พิทกัษ์ผล ได้ทําการศกึษาการวิเคราะห์องค์ประกอบท่ีให้ความรู้สกึ

ถึงความเคล่ือนไหวในการออกแบบตราสญัลกัษณ์ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาการสร้างความ

เคล่ือนไหวในตราสญัลกัษณ์ ท่ีเกิดจากองค์ประกอบและจําแนกวิธีการสร้างความรู้สกึเคล่ือนไหว 

และความสมัพนัธ์ท่ีมีตอ่ระดบัการรับรู้ความเคล่ือนไหว 

          ผลการวิจยั พบวา่ สิ่งท่ีเป็นตวัชว่ยบง่ชีใ้ห้เห็นถึงการเคล่ือนไหว คือ ทิศทาง ซึง่สามารถแบง่

ออกได้เป็นการเคล่ือนไหวแบบมีทิศทาง ซึง่ประกอบไปด้วยทิศทาง 8 ทิศทาง และรูปแบบไมมี่

ทิศทาง การสร้างความเคล่ือนไหวในตราสญัลกัษณ์ สามารถแบง่เป็นองค์ประกอบหลกัและ

องค์ประกอบรอง โดยองค์ประกอบหลกัท่ีถกูนํามาใช้ในการสร้างความรู้สกึเคล่ือนไหวจากกลุม่

ตวัอยา่ง ได้แก่ เส้น รูปทรง สี จดุ และผิวสมัผสั ตามลําดบั และพบวา่การลดหลัน่ของเส้น รูปร่าง 

มีผลตอ่ระดบัความเคล่ือนไหวมากท่ีสดุ  
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         ตอ่มาในปี 2548 พีระพล ชชัวาลย์ ได้ทําการศกึษาแนวทางการออกแบบตราสญัลกัษณ์ของ

สายการบนิระดบัชาต ิโดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษารูปลกัษณะของตราสญัลกัษณ์ และจําแนก

ประเภทของรูปลกัษณะตราสญัลกัษณ์สายการบนิแหง่ชาต ิจํานวนทัง้สิน้ 142 ตราสญัลกัษณ์ โดย

ทําการวิเคราะห์ข้อมลู ด้วยวิธีการหาร้อยละ และการวิเคราะห์เนือ้หา (content analysis) 

          ผลการวิจยัพบวา่ ตราสญัลกัษณ์ของสายการบนิแหง่ชาต ิสามารถจําแนกประเภท

รูปลกัษณ์ได้ 6 ประเภท ได้แก่ 

          1. รูปลกัษณะความเช่ือ หรือ อดุมคติ 

          2. รูปลกัษณะธรรมชาติ 

          3. รูปลกัษณะวตัถสุิ่งของ 

          4. รูปลกัษณะเรขาคณิต 

          5. รูปลกัษณะตวัอกัษร 

          6. รูปลกัษณะอิสระหรือนามธรรม 

          ซึง่พบวา่ รูปลกัษณะท่ีมีผลตอ่การออกแบบมากท่ีสดุคือ รูปลกัษณะธรรมชาต ิและ 

รูปลกัษณะท่ีมีผลตอ่การออกแบบน้อยท่ีสดุคือ รูปลกัษณะวตัถสุิ่งของ



 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศกึษาเร่ือง ”ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้และจดจําตราสินค้าของผู้บริโภคและตรา

สินค้า” และ “การตีความหมายของคณุสมบตัขิองตราสินค้าของผู้บริโภค” ได้ทําการวิจยัเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) ท่ีใช้รูปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู  

เพ่ือศกึษาคณุสมบตัขิองสินค้าและบริการ จากองค์กรหรือตราสินค้า เพ่ือนํามาวิเคราะห์

ความสมัพนัธ์ ระหวา่งคณุสมบตัขิองสินค้าและบริการ กบัการรับรู้คณุสมบตัผิา่นตราสญัลกัษณ์

จากมมุมองของผู้บริโภค วา่มีความสมัพนัธ์กนัหรือไม ่โดยมีรายละเอียดระเบียบวิธีวิจยั ดงันี ้

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

การเลือกตราสัญลักษณ์ของสินค้า และบริการท่ีใช้ในการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ทําการคดัเลือกตราสญัลกัษณ์ของสินค้าและบริการ โดยการ

คดัเลือกจากตราสินค้าท่ีตดิอนัดบั 1 ใน 5 จากผลการสํารวจของ Asia’s Top 1000 Brands 2011 

/ Top 5 Brands by Category (อ้างถึงใน 

http://www.tnsglobal.com.hk/pr_top1000brands.php เข้าถึงเม่ือวนัท่ี 22 ธนัวาคม 2011) โดย

สุม่เอาจากประเภทท่ีไมซํ่า้กนั จํานวน 3 ตราสินค้า แล้วนบัมาจบัคูก่บัสินค้าในประเภทเดียวกนั 

โดยเลือกเอาจากตราสินค้าท่ีมีกลุม่เป้าหมายเดียวกนั แตเ่ป็นตราสินค้าภายในประเทศ ดงันี ้

http://www.tnsglobal.com.hk/pr_top1000brands.php%20เข้าถึงเมื่อวันที่%2022%20ธันวาคม%202011
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1. Starbuckss และ กาแฟวาวี 

2. Heineken และ สิงห์ 

3. สายการบนิ Japan airline และ สายการบนิ Thai Airline 

 

แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัย 

ในการเก็บรวบรวมข้อมลูสําหรับการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ทําการรวบรวมข้อมลูจาก

แหลง่ข้อมลูประเภทเอกสาร (Secondary Sources) โดยทําการค้นคว้าและเรียบเรียงข้อมลู

ประเภท บทความจากนิตยสาร รายงานการวิจยั และเอกสารทางวิชาการท่ีเก่ียวข้อง โดยรวบรวม

ข้อมลูประเภทเอกสารจากห้องสมดุ เว็บไซต์ และศนูย์ข้อมลูตา่งๆ  

การวิเคราะห์และการนําเสนอข้อมูล 

สําหรับการวิเคราะห์และการนําเสนอข้อมลูในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้นําแนวคดิและ

ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องมาเป็นหลกัเกณฑ์ในการวิเคราะห์ข้อมลู แล้วจงึนําเสนอข้อมลูในรูปแบบของการ

วิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Analysis)  

โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือทําการศกึษาใน 2 ประเดน็ ได้แก่ 1.

การรับรู้และจดจําคณุสมบตัขิองตราสินค้าผา่นทางตราสญัลกัษณ์ขององค์กรหรือตราสินค้า

ดงักลา่ว 2.การตีความหมายตราสินค้าผา่นตราสญัลกัษณ์ขององค์กรหรือตราสินค้าดงักลา่ว โดย

นําเอาข้อมลูท่ีได้จากการศกึษาสว่นท่ี 1 มาเป็นแนวทางในการพฒันาเคร่ืองมือในการวิจยัในสว่นนี ้

ด้วย เพ่ือนํามาใช้ในการตรวจสอบและวดัการรับรู้คณุสมบตัขิองตราสินค้าและบริการของผู้บริโภค

ผา่นตราสญัลกัษณ์ โดยมีรายละเอียด ดงันี  ้
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชาชนทัง้เพศชายและหญิงท่ีอาศยัอยูใ่นเขต

กรุงเทพมหานคร และมีอายตุัง้แต ่19 – 40 ปี ท่ีมีเงินเดือนมากกวา่ 10,000 บาทขึน้ไป ซึง่เป็นชว่ง

อายท่ีุมีการบริโภคสินค้ามาก โดยข้อมลูสถิตจํิานวนประชากร จากกรมการปกครอง 

กระทรวงมหาดไทย ได้ระบวุา่ ประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายรุะหวา่ง 19 – 40 ปี ณ เดือน

ธนัวาคม พ.ศ. 2553 มีจํานวนทัง้สิน้ 1,907,010 คน (Online : เข้าถึงใน 

http://stat.bora.dopa.go.th/hpstat9/people2.htm, เข้าถึงเม่ือวนัท่ี 23 ธนัวาคม 2554)  

 

ตารางท่ี 2.5 แสดง จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ตามชว่ง

อาย ุ

ช่วงอาย ุ      จํานวนประชากร (คน) 

ต่ํากว่า 12 ปี       747,675  

12 – 14 ปี       245,300  

15 – 18 ปี 328,950  

19 – 25 ปี       529,053  

26 – 32 ปี       617,303  

33 – 40 ปี       760,654  

41 – 44 ปี       384,687  

45 – 49 ปี       470,535  

50 – 54 ปี       416,648  

55 – 60 ปี       335,019  

มากกว่า 60 ปีขึน้ไป      692,664  

รวม        5,528,488  

ในการกําหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง ผู้ วิจยัได้ใช้วิธีคํานวนขนาดของกลุม่

ตวัอยา่งตามหลกัการแปรผนัร่วมระหวา่งขนาดของกลุม่ตวัอยา่งกบัความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจาก

การสุม่กลุม่ตวัอยา่ง ตามสตูรของYamane,1970 (อ้างถึงในวิเชียร เกตสุิงห์, 2537) โดยกําหนดคา่

ความเช่ือมัน่ท่ีระดบัร้อยละ 95 และคา่ความผิดพลาดไมเ่กินร้อยละ 5 ตามสตูร ดงันี ้
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  n                =               N 

         1 + (Ne2) 

เม่ือ n  คือ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 N คือ ขนาดของประชากร 

 e    คือ  ความนา่จะเป็นของความผิดพลาดท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ 

สามารถแทนคา่ในสตูรได้ ดงันี  ้

         399.92         =                1,907,010 

    1 + [1,907,010 x (0.05)2] 

จากการแทนคา่ตามสตูร พบวา่ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งมีคา่เทา่กบั 399.92 

ดงันัน้ ผู้ วิจยัจงึกําหนดให้กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีมี้จํานวนทัง้สิน้ 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

การวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ทําการสุม่ตวัอยา่ง โดยเร่ิมจากการกําหนดพืน้ท่ีในการเก็บข้อมลู

โดยพิจารณาจากการแสดงขอบเขตพืน้ท่ี และการแบง่เขตการปกครองของเขตกรุงเทพมหานคร 

(อ้างถึงจากสํานกัผงัเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) ซึง่มีการแบง่เขตกรุงเทพมหานครจํานวน 50 

เขต ออกเป็น 10 สว่น ตามวตัถปุระสงค์ในการใช้ท่ีดนิ ได้แก่ (1) พืน้ท่ีท่ีดนิเพ่ือศาสนา (2) พืน้ท่ี

ท่ีดนิเพ่ือการศกึษา (3) พ่ืนท่ีท่ีดนิเพ่ือสถาบนัราชการ (4) พืน้ท่ีท่ีดนิเพ่ือการอยูอ่าศยั (5) พืน้ท่ีท่ีดนิ

เพ่ือการพาณิชยกรรม (6) พืน้ท่ีท่ีดนิเพ่ือสถาบนันนัทนาการ (7) พืน้ท่ีท่ีดนิเพ่ือคลงัสินค้า (8) พืน้ท่ี

ท่ีดนิเพ่ือการอตุสาหกรรม (9) พืน้ท่ีท่ีดนิเพ่ือนการเกษตรกรรม (10) พืน้ท่ีท่ีดนิท่ีเป็นพืน้ท่ีโลง่หรือ

วา่ง 
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จากนัน้ ผู้ วิจยัได้ดําเนินการสุม่ตวัอยา่งโดยใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน 

(Multistage Sampling) ดงัตอ่ไปนี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

ผู้ วิจยัได้ทําการเลือกเฉพาะพืน้ท่ีท่ีดนิเพ่ือการอยูอ่าศยั และพืน้ท่ีท่ีดนิเพ่ือการพาณิชยกรรมในการ

เก็บข้อมลู เพ่ือให้การเก็บข้อมลูตรงกบักลุม่เป้าหมายมากท่ีสดุ ซึง่พืน้ท่ีท่ีดนิเพ่ือการอยูอ่าศยั และ

พืน้ท่ีท่ีดนิเพ่ือการพาณิชยกรรม มีจํานวนทัง้สิน้ 36 เขต ดงันี ้เขตคลองเตย เขตคลองสาน เขต

จตจุกัร เขตจอมทอง เขตดอนเมือง เขตดนิแดง เขตดสุิต เขตธนบรีุ เขตบางกอกน้อย เขตบางกอก

ใหญ่ เขตบางกระปิ เขตบางเขน เขตบางคอแหลม เขตบางแค เขตบางซ่ือ เขตบางนา เขตบางพลดั 

เขตบางรัก เขตบงึกุ่ม เขตประทมุวนั เขตประเวศ เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตพญาไท เขตพระ

โขนง เขตภาษีเจริญ เขตยานนาวา เขตราชเทวี เขตราษฎร์บรูณะ เขตลาดพร้าว เขตวงัทองหลาง 

เขตวฒันา เขตสวนหลวง เขตสมัพนัธวงศ์ เขตสาทร เขตหลกัส่ี เขตห้วยขวาง  

ตอ่มาขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบง่าย (Sample Random 

Sampling) โดยวิธีการจบัสลากเพ่ือให้ได้เขตท่ีใช้เป็นตวัแทนเขต จํานวน 9 เขต หรือคดิเป็นร้อยละ 

25 ของเขตทัง้หมด อนัได้แก่ เขตจกัรตจุกั เขตดสุิต เขตบางแค เขตบางซ่ือ เขตบางนา เขตประเวศ 

เขตพญาไท เขตลาดพร้าวและเขตสาทร 

ขัน้ตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุม่กลุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

โดยผู้ วิจยัจะทําการเก็บข้อมลูเฉพาะกลุม่ตวัอยา่ง โดยกระจายการเก็บข้อมลูในแตละเขตตาม

สถานท่ีตา่งๆ ท่ีสามารถจะพบกลุม่ตวัอยา่ง เชน่ ห้างสรรพสินค้า โรงภาพยนต์ เขตยา่นการค้าท่ี

สําคญัตา่งๆ เป็นต้น  

ขัน้ตอนท่ี 4 ใช้วิธีการสุม่กลุม่ตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 

โดยผู้ วิจยั จะไปในสถานท่ีท่ีได้เลือกไว้ แล้วให้คนท่ีพบเจอในสถานท่ีนัน้ๆ ตอบแบบสอบถามของ

ผู้ วิจยั โดยไมมี่การเจตนาคดัเลือกผู้คน จนครบจํานวน 400 ตวัอยา่ง 
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เคร่ืองมือและความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูสําหรับสว่นท่ี 2 นี ้ได้แก่ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ท่ีมีลกัษณะให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมลูด้วยตนเอง (Self 

Administration) ประกอบด้วยแบบสอบถาม 2 ชดุ ดงันี ้

ชดุท่ี 1 แบบสอบถามเพ่ือคดัเลือกกลุม่ตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถาม 

(Screening Questionnaire) ซึง่ประกอบด้วยคําถาม ท่ีใช้เพ่ือเป็นการคดัเลือกเฉพาะผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีอายรุะหวา่ง 19 – 40 ปี และเป็นผู้ ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน มากกวา่ 10,000 บาท 

ชดุท่ี 2 แบบสอบถามหลกั (Main Questionnaire) เพ่ือใช้วดัการรับรู้ การจดจํา 

และการตีความตราสญัลกัษณ์ของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้าท่ีได้คดัเลือกมา โดยมีความความเช่ือมัน่

ของแบบสอบถาม (Reliability) ท่ี 0.781 

ตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

สําหรับตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ การรับรู้และจดจําตราสินค้าของผู้บริโภค การ

ตีความหมายของคณุสมบตัขิองตราสินค้าของผู้บริโภค บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีแสดงผา่นทางตรา

สญัลกัษณ์ โดยจํากดัท่ีแสดงผา่นทาง สี ตวัอกัษร รูปทรงตราสญัลกัษณ์ มีรายละเอียดตวัแปร 

ดงันี ้

ตวัแปรต้น คือ การรับรู้และจดจําตราสญัลกัษณ์ 

ตวัแปรตาม คือ การตีความหมายของผู้บริโภค 

 การรับรู้ จะเป็นการวดัวา่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตอ่ตราสญัลกัษณ์หรือไม ่โดยวดัจากการท่ี

ผู้บริโภคมาสามารถเกิดการตระหนกัรู้ตอ่การพบเห็นตราสญัลกัษณ์นัน้ๆ โดยจะใช้วิธีคํานวนเป็น

การหาคา่ร้อยละของผู้ ท่ีเคยพบเห็น 

 การจดจํา จะเป็นการวดัวา่ผู้บริโบคสามารถจดจําตราสญัลกัษณ์ตวัอยา่งได้จากปัจจยั

ใดๆบ้าง และปัจจยัใดมีผลตอ่การจดจํามากท่ีสดุ 
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1. คําถามท่ีใช้ในการวดัการจดจําตราสินค้าของผู้บริโภค ผู้ วิจยัได้นําเอา

องค์ประกอบของตราสญัลกัษณ์ท่ีสําคญั คือ สี รูปแบบตวัอกัษร รูปทรงตราสญัลกัษณ์ เพ่ือวดัการ

รับรู้ และจดจําตราสินค้าของผู้บริโภค โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงถึงระดบัการรับรู้ และ

จดจํา ซึง่เกณฑ์การให้คะแนนของมาตรวดัเป็นแบบ Likert Scale 3 ระดบั ตัง้แต ่มากเทา่กบั 3 

คะแนน จนไปถึง น้อย เทา่กบั 1 คะแนน 

 

เกณฑ์ในการวดักําหนดไว้ดงันี  ้

      น้อย   ปานกลาง มาก       

 1   2  3  

โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายของคา่เฉล่ีย โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 3 ระดบั 

ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย 2.51 – 3.00 หมายถึง สามารถในการรับรู้และจดจําตราสินค้าระดบัสงู  

คะแนนเฉล่ีย 1.67 – 2.50 หมายถึง สามารถในการรับรู้และจดจําตราสินค้า

ระดบักลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.66 หมายถึง สามารถในการรับรู้และจดจําตราสินค้าระดบัต่ํา  

 

2. คําถามท่ีใช้ในการวดัการตีความหมายของตราสินค้า ในสว่นนี ้ผู้ วิจยัได้นําเอา

มาตรวดัทางบคุลิกภาพตราสินค้าของ J. Aker (1997) ซึง่ประกอบไปด้วยลกัษณะทางบคุลิกภาพ

จํานวน 5 ลกัษณะเดน่ และคําถามเพ่ือวดัระดบัการตีความคณุสมบตั ิโดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม

แสดงถึงระดบัการตีความหมายของตราสินค้าท่ีตนเองเห็น ซึง่เกณฑ์การให้คะแนนของมาตรวดั 

เป็นแบบ Likert Scale 5 ระดบั ตัง้แต ่เห็นด้วย เทา่กบั 3 คะแนน จนไปถึง ไมเ่ห็นด้วย เทา่กบั 1 

คะแนน 

 เกณฑ์ในการวดักําหนดไว้ดงันี  ้

ไมเ่ห็นด้วย ไมแ่นใ่จ เห็นด้วย   

 1   2  3  
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โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายของคา่เฉล่ีย โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 3 ระดบั 

ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย 2.51 – 3.00 หมายถึง สามารถในการตีความหมายของตราสินค้าระดบัสงู  

คะแนนเฉล่ีย 1.67 – 2.50 หมายถึง สามารถในการตีความหมายของตราสินค้า

ระดบักลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.66 หมายถึง สามารถในการตีความหมายของตราสินค้าระดบัต่ํา  

 

 การทดสอบสมมตฐิานเก่ียวกบัความ  สมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร  โดยใช้สถิตใินการทดสอบ

คือ  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั  (Pearson's Product Moment Correlation 

Coefficient) 

        โดยคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง  -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของคา่ r คือ 

1.  คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม 

2.  คา่ r เป็นบวก แสดงวา่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

3.  ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดีียวกนัและความสมัพนัธ์กนัมาก 

4.  ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ -1 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามและความสมัพนัธ์กนัมาก 

5.  ถ้า r เทา่กบั 0 หมายถึง ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

6.  ถ้า r เเข้าใกล้ 0 หมายถึง มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 

 

เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ 

1.  ถ้าคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เข้าใกล้ 1 (0.7 - 0.9) แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู 

2. ถ้าคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เข้าใกล้ 0.5 (0.3 -0.7) แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปาน

กลาง 

3. ถ้าคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เข้าใกล้ 0 (0.30 หรือ ต่ํากวา่ ) แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบั

ต่ํา 

4. ถ้าคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัในเชิงเส้นตรง 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้ วิจยัจะทําการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งตามเขตพืน้ท่ีท่ีกําหนดไว้ โดยกระจายไป

ยงัสถานท่ีตา่งๆ ในแตล่ะเขตพืน้ท่ี ซึง่เป็นสถานท่ีท่ีคาดวา่จะพบกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีความหลากหลาย 

เชน่ ห้างสรรพสินค้า หมูบ้่านตา่ง เป็นต้น โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยการแจกแบบสอบถามให้

กลุม่ตวัอยา่งตอบเอง ทัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมลูในชว่งเดือนมกราคม ถึงเดือนเมษายน 

พ.ศ.2555 รวมระยะเวลา 4 เดือน 

การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล  

หลงัจากท่ีทําการเก็บข้อมลูเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจยัจะทําการลงรหสั (Coding) แล้วนํามา

ประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือคํานวนสถิตติา่งๆท่ีใช้ในการ

วิจยั จากนัน้จงึทําการวิเคราะห์ข้อมลู 

ขัน้ตอนการดาํเนินการวิจัย 

การศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการตีความหมายของตราสินค้ากบัการรับรู้และจดจํา

คณุสมบตัขิองตราสินค้าของผู้บริโภค มีขัน้ตอนการดําเนินการวิจยั ดงันี  ้

1. ผู้ วิจยัทําการเก็บรวบรวมข้อมลูทางเอกสาร (Secondary Data) ท่ีเก่ียวข้องกบั

คณุสมบตัขิองสินค้าและบริการจากตราสินค้าและองค์กรท่ีได้เลือกไว้  

2. นําข้อมลูจากข้อ 1 เพ่ือนําข้อมลูท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ในการพฒันาแบบสอบถาม 

(Questionnaire) สําหรับการเก็บรวบรวมข้อมลูจากผู้บริโภค 

3. ดําเนินการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) กบักลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นผู้บริโภคทัง้

ชายและหญิง ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และมีอายตุัง้แต ่19 – 40 ปี โดยผู้ วิจยัได้ทําการเก็บ

รวบรวมข้อมลูด้วยตนเองในชว่งเดือนมกราคม ถึงเดือนเมษายน พ .ศ.2555 ตามสถานท่ีท่ีคาดวา่จะมี

กลุม่ตวัอยา่งท่ีได้กลา่วมาแล้วข้างต้น 

4. นําข้อมลูทีได้จากการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) และการวิจยัเชิงสํารวจ 

(Survey Research) มาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือหาข้อสรุปเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ของการ

รับรู้ และการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภคและตราสินค้า



 

บทท่ี 4 

 

ผลการวิจัย 

 

 

จากการศกึษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ การจดจํา และการตีความหมายของ

ตราสญัลกัษณ์ มีวตัถปุระสงค์ เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้และจดจําตราสินค้าของ

ผู้บริโภคและตราสินค้า (ตราสินค้า หมายถึง หมายถึงการตีความหมายตราสินค้า ) และ เพ่ือหา

ความสมัพนัธ์ระหวา่งการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภคและคณุสมบตัขิอง

ตราสินค้า 

ผลการวิจยัจากการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท่ีใช้รูปแบบการวิจยัเชิง

สํารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมลู โดยมีกลุม่ตวัอยา่ง คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  

การวิเคราะห์ผลการศกึษาผู้ วิจยัใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบาย

ผลการศกึษา ได้แก่ การแจงความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน สําหรับการ

ทดสอบสมมตฐิานนัน้ จะใช้การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) เพ่ือทดสอบ

ความสมัพนัธ์ของกลุม่ตวัแปรท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 ทัง้นีผู้้ วิจยัขอกําหนดอกัษรยอ่ และ

สญัลกัษณ์ทางสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 

           n หมายถึง จํานวนตวัอยา่ง 

x̄  หมายถึง คา่เฉล่ีย (Mean) 

  r หมายถึง   คา่สหสมัพนัธ์ Correlation Coefficient 

S.D. หมายถึง  คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) 

* หมายถึง  การมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

** หมายถึง การมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิจยัสามารถแบง่ได้เป็น 4 ตอน ได้แก่ 

ตอนท่ี 1  :   ข้อมลูลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 

ตอนท่ี 2  :   ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้ตราสญัลกัษณ์ตราสินค้า   

ตอนท่ี 3  :   ข้อมลูเก่ียวกบัการตีความตราสญัลกัษณ์ตราสินค้า  

ตอนท่ี 4  :   การทดสอบสมมตฐิาน
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ตอนท่ี 1  ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 ข้อมลูทางประชากรของผู้ เข้าร่วมการตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้สามารถจําแนกตาม เพศ 

สถานภาพ การศกึษา อาชีพ  และรายได้ตอ่เดือน ได้ดงัตอ่ไปนี ้จากการทดลอง พบวา่ ผู้ เข้าร่วม

การตอบแบบสอบถามจํานวนทัง้สิน้ 400 คน สามารถแจกแจงผลตามท่ีปรากฎในแผนภาพตอ่ไปนี  ้

 

 แผนภาพท่ี 4.1 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ เข้าร่วมการตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

เพศ 

 

   

 

สามารถแบง่เป็นเพศชายได้จํานวน 166 คน คดิเป็นรอยละ 41.5 และเป็นเพศหญิง

จํานวน 234 คนคดิเป็นร้อยละ 58.5 (ดแูผนภาพท่ี 4.1) 

 

เพศชาย

41.5%เพศหญิง

58.5%

เพศ
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จําแนกตามอายุ สามารถแบง่เป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายชุว่งอายุ 19 – 25 ปี จํานวน 48 คน 

คดิเป็นร้อยละ 12  กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายชุว่งอายุ   26 – 30 ปี จํานวน 165 คน คดิเป็นร้อยละ 

41.25 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายชุว่งอายุ 31 - 35 ปี จํานวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 13.50 กลุม่ตวัอยา่ง

ท่ีมีอายชุว่งอายุ 36 - 40 ปี จํานวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 17 และกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายุ 40 ปีขึน้ไป 

จํานวน 65 คนคดิเป็นร้อยละ 16.25   (ดแูผนภาพท่ี 4.2) 

 

แผนภาพท่ี 4.2 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ เข้าร่วมการตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

อาย ุ

 

 

 

 

 

19 - 25 ปี

12%

26 - 30 ปี

41.25%31 - 35 ปี

13.50%

35 - 40 ปี

16.25%

40 ปีขึน้ไป

16%

อายุ
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จําแนกตามสถานภาพการสมรส สามารถแบง่ได้เป็นคนโสด จํานวน 297 คน คดิเป็นร้อย

ละ 74.25 และคนท่ีสมรสแล้ว จํานวน 103 คดิเป็นร้อยละ 25.75 (ดแูผนภาพท่ี 4.3) 

 

แผนภาพท่ี 4.3 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ เข้าร่วมการตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

สถานภาพการสมรส 

 

 

 

 

 

 

 

 

โสด

74.25%

สมรส

25.75%
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จําแนกตามการศกึษา สามารถแบง่ได้เป็น ต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 29 คน คดิเป็นร้อย

ละ 7.25 อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ จํานวน 61 คน คดิเป็นร้อยละ 15.25 ระดบัปริญญาตรี จํานวน 

162 คน คดิเป็นร้อยละ 40.50 ระดบัปริญญาโท จํานวน 141 คน คดิเป็นร้อยละ 35.25 และระดบั

ปริญญาเอก จํานวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.75 (ดแูผนภาพท่ี 4.4) 

 

แผนภาพท่ี 4.4 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ เข้าร่วมการตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

การศกึษา 

 

 

 

 

 

 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี

7%

อนุปริญญาหรือ

เทียบเท่า

15%

ปริญญาตรี

41%

ปริญญาโท

35%

ปริญญาเอก

2%
การศึกษา
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จําแนกตามอาชีพ สามารถแบง่เป็น นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา จํานวน 21 คนคดิเป็นร้อยละ 

5.25 รับราชการ จํานวน 48 คน คดิเป็นร้อยละ 12 รัฐวิสาหกิจ จํานวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 

10.50 เจ้าของกิจการ จํานวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 13.75 และพนกังานบริษัทเอกชนและรับจ้าง 

จํานวน 234 คน คดิเป็นร้อยละ 58.50 (ดแูผนภาพท่ี 4.5) 

 

แผนภาพท่ี 4.5 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ เข้าร่วมการตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

อาชีพ 

 

 

 

 

 

 

5.25%

12%

10.50%

13.75%58.50%

อาชีพ

นกัเรียน นิสติ นกัศกึษา รับราชการ

รัฐวิสาหกิจ เจ้าของกิจการ

พนงังานบริษัทเอกชน/รับจ้าง
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จําแนกตามรายได้ตอ่เดือน สามารถแบง่ได้เป็น  

10,000 บาท   จํานวน 20 คน คดิเป็นร้อนละ 5  

10,001 – 20,000 บาท จํานวน 160 คน คดิเป็นร้อยละ 40 

20,001 – 30,000 บาท จํานวน 103 คน คดิเป็นร้อยละ 25.75 

30,001 – 40,000 บาท จํานวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 10.75 

40,001 – 50,000 บาท  จํานวน 48 คน คดิเป็นร้อยละ 12 

มากกวา่ 50,000 บาท จํานวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.50 

(ดแูผนภาพท่ี 4.6) 

 

แผนภาพท่ี 4.6 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ เข้าร่วมการตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

รายได้ตอ่เดือน

 

 

 

 

5%

40%

26%

11%

12%

6%

รายไดตอเดือน

10,000 บาท 10,001 – 20,000 บาท 20,001 – 30,000 บาท

30,001 – 40,000 บาท 40,001 – 50,000 บาท มากกวา่ 50,000 บาท
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ตอนท่ี 2  ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้สัญลักษณ์ตราสินค้า 

 

การศกึษาข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า ซึง่ประกอบไปด้วย สญัลกัษณ์ตร

สินค้า Starbucks สญัลกัษณ์ตราสินค้ากาแฟวาวี  สญัลกัษณ์ตรสินค้า Heineken  สญัลกัษณ์

ตราสินค้าเบียร์สิงห์ สญัลกัษณ์ตรสินค้า Japan Airline  และสญัลกัษณ์ตรสินค้าสายการบนิไทย  

สามารถแจกแจงผลได้ตามตารางตอ่ไปนี ้

 

 ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและร้อยละข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า 

Starbucks ของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

การรับรู้สัญลักษณ์ตราสินค้า Starbucks จาํนวน ร้อยละ 

เคยเห็น 290 72.50 

ไมเ่คยเห็น 110 27.50 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่การรับรู้ในสญัลกัษณ์ตราสินค้า Starbucks ในกลุม่ตวัอยา่ง คือ มี

ผู้ ท่ีเคยเห็นตราสญัลกัษณ์ จํานวน 290 คน คดิเป็นร้อยละ 72.50 และผู้ ท่ีไมเ่คยเห็น จํานวน 110 

คนคดิเป็นร้อยละ 27.50  
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและร้อยละข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้ากาแฟ 
วาวี ของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

การรับรู้สัญลักษณ์ตราสินค้า กาแฟวาวี จาํนวน ร้อยละ 

เคยเห็น 268 67 

ไมเ่คยเห็น 132 33 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่การรับรู้ในสญัลกัษณ์ตราสินค้ากาแฟวาวี ในกลุม่ตวัอยา่ง คือ มีผู้

ท่ีเคยเห็นตราสญัลกัษณ์ จํานวน 268 คน คดิเป็นร้อยละ 67 และผู้ ท่ีไมเ่คยเห็น จํานวน 132 คน

คดิเป็นร้อยละ 33 

 

 ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและร้อยละข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า 

Heineken ของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

การรับรู้สัญลักษณ์ตราสินค้า Heineken จาํนวน ร้อยละ 

เคยเห็น 361 90.25 

ไมเ่คยเห็น 39 9.75 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่การรับรู้ในสญัลกัษณ์ตราสินค้า Heineken ในกลุม่ตวัอยา่ง คือ มี

ผู้ ท่ีเคยเห็นตราสญัลกัษณ์ จํานวน 361 คน คดิเป็นร้อยละ 90.25 และผู้ ท่ีไมเ่คยเห็น จํานวน 39 

คนคดิเป็นร้อยละ 9.75 
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 ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและร้อยละข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้าเบียร์

สิงห์ ของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

การรับรู้สัญลักษณ์ตราสินค้าเบียร์สิงห์ จาํนวน ร้อยละ 

เคยเห็น 400 100 

ไมเ่คยเห็น - - 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดเป็นผู้ ท่ีเคยเห็นตราสญัลกัษณ์ โดยคดิเป็น

ร้อยละ 100  

 

 

 ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและร้อยละข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Japan 

Airline ของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

การรับรู้สัญลักษณ์ตราสินค้า Japan Airline จาํนวน ร้อยละ 

เคยเห็น 309 77.25 

ไมเ่คยเห็น 91 22.75 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่การรับรู้ในสญัลกัษณ์ตราสินค้า Japan Airline ในกลุม่ตวัอยา่ง 

คือ มีผู้ ท่ีเคยเห็นตราสญัลกัษณ์ จํานวน 309 คน คดิเป็นร้อยละ 77.25 และผู้ ท่ีไมเ่คยเห็น จํานวน 

91 คนคดิเป็นร้อยละ 22.75 
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 ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและร้อยละข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้าสายการ

บนิไทย ของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

การรับรู้สัญลักษณ์ตราสินค้าสายการบินไทย จาํนวน ร้อยละ 

เคยเห็น 360 90 

ไมเ่คยเห็น 40 10 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่การรับรู้ในสญัลกัษณ์ตราสินค้าสายการบนิไทย ในกลุม่ตวัอยา่ง 

คือ มีผู้ ท่ีเคยเห็นตราสญัลกัษณ์ จํานวน 360 คน คดิเป็นร้อยละ 90 และผู้ ท่ีไมเ่คยเห็น จํานวน 40 

คนคดิเป็นร้อยละ 10 
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 ตารางท่ี 4.7 แสดงระดบัความสามารถในการจดจําสญัลกัษณ์ตราสินค้า  Starbucks ของ

กลุม่ตวัอยา่ง 

 

ความสามารถจดจาํสัญลักษณ์ตราสินค้า 

Starbucks 

ระดับความสามารถจดจาํ 

Mean S.D. ระดบั 

สี 2.07 0.97 กลาง 

รูปภาพ 2.29 0.77 กลาง 

รูปทรง 1.94 0.76 กลาง 

ลกัษณะตวัอกัษร 1.49 0.72 ต่ํา 

การประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 1.47 0.65 ต่ํา 

รวม 1.85 0.55 กลาง 

  

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ตราสญัลกัษณ์ Starbucks มีระดบัการจดจําโดยรวมเฉล่ีย

ระดบักลาง มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 1.85 โดยจะมีการจดจําด้านรูปภาพสงูท่ีสดุ ซึง่เป็นการจดจํา

ระดบัสงู มีคา่เฉล่ียการจดจําเทา่กบั 2.29 อนัดบัตอ่มา การจดจําระดบักลาง ได้แก่ การจดจําด้าน

สี มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.07 ด้านรูปทรง มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 1.94 รองลงมา การจดจําระดบัต่ํา 

ได้แก่ การจดจําด้านลกัษณะตวัอกัษร โดยมีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 1.49 และการจดจําด้านการ

ประชาสมัพนัธ์น้อยท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 1.47 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงระดบัความสามารถในการจดจําสญัลกัษณ์ตราสินค้ากาแฟวาวี  ของ

กลุม่ตวัอยา่ง 

 

ความสามารถจดจาํสัญลักษณ์ตราสินค้า 

กาแฟวาวี 

ระดับความสามารถจดจาํ 

Mean S.D. ระดบั 

สี 1.76 0.83 กลาง 

รูปภาพ 1.80 0.82 กลาง 

รูปทรง 1.71 0.67 กลาง 

ลกัษณะตวัอกัษร 1.90 0.87 กลาง 

การประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 1.50 0.80 ต่ํา 

รวม 1.74 0.60 กลาง 

 

จากตารางท่ี 4.8 ตราสญัลกัษณ์กาแฟวาวี มีระดบัการจดจําโดยรวมเฉล่ียระดบักลาง มี

คา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 1.74 โดยการจดจําด้านลกัษณะตวัอกัษร ซึง่จดจําระดบักลาง มีคา่เฉล่ียการ

จดจําเทา่กบั 1.90 อนัดบัตอ่มา การจดจําอยูใ่นระดบักลางเชน่กนั ได้แก่ การจดจําด้านรูปภาพ มี

คา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 1.80 การจดจําด้านสี มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 1.76 การจดจําด้านรูปทรง มี

คา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 1.71 และการจดจําในระดบัต่ํา คือ การจดจําด้านการประชาสมัพนัธ์ ซึง่มี

คา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 1.50 
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 ตารางท่ี 4.9 แสดงระดบัความสามารถในการจดจําสญัลกัษณ์ตราสินค้า  Heineken ของ

กลุม่ตวัอยา่ง 

 

ความสามารถจดจาํสัญลักษณ์ตราสินค้า 

Heineken 

ระดับความสามารถจดจาํ 

Mean S.D. ระดบั 

สี 2.19 0.83 กลาง 

รูปภาพ 2.85 0.41 สงู 

รูปทรง 2.60 0.70 สงู 

ลกัษณะตวัอกัษร 2.64 0.66 สงู 

การประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 2.74 0.61 สงู 

รวม 2.62 0.43 สงู 

 

จากตารางท่ี 4.9 ตราสญัลกัษณ์ Heineken มีระดบัการจดจําโดยรวมเฉล่ียอยูใ่นระดบัสงู 

มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.62 โดยการจดจําด้านรูปภาพสงูสดุ ซึง่มีการจดจําระดบัสงู มีคา่เฉล่ียการ

จดจําเทา่กบั 2.85 อนัดบัตอ่มา การจดจําระดบัสงูเชน่กนั ได้แก่ การจดจําด้านการประชาสมัพนัธ์ 

มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.74   การจดจําด้านลกัษณะตวัอกัษร มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.64 การจดจํา

ด้านรูปทรง มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.60 และการจดจําระดบักลาง คือ การจดจําด้านสี มีคา่เฉล่ีย

รวมเทา่กบั 2.19  
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 ตารางท่ี 4.10 แสดงระดบัความสามารถในการจดจําสญัลกัษณ์ตราสินค้าเบียร์สิงห์  ของ

กลุม่ตวัอยา่ง 

 

ความสามารถจดจาํ 

สัญลักษณ์ตราสินค้า เบียร์สิงห์ 

ระดับความสามารถจดจาํ 

Mean S.D. ระดบั 

สี 2.79 0.51 สงู 

รูปภาพ 2.81 0.43 สงู 

รูปทรง 2.83 0.53 สงู 

ลกัษณะตวัอกัษร 2.88 0.38 สงู 

การประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 2.93 0.25 สงู 

รวม 2.85 0.23 สงู 

 

จากตารางท่ี 4.10 ตราสญัลกัษณ์เบียร์สิงห์ มีระดบัการจดจําโดยรวมเฉล่ียอยูใ่นระดบัสงู 

คือ มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.85 โดยการจดจําด้านการประชาสมัพนัธ์สงูสดุ ซึง่อยูใ่นการจดจํา

ระดบัสงู มีคา่เฉล่ียการรับรู้เทา่กบั 2.93 อบัดบัตอ่มา การจดจําระดบัสงูเชน่กนั ได้แก่ การจดจํา

ด้านลกัษณะตวัอกัษร มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.88 การจดจําด้านรูปทรง มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.83 

การจดจําด้านรูปภาพ มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.81 และการจดจําด้านสีน้อยท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียรวม

เทา่กบั 2.79 
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 ตารางท่ี 4.11 แสดงระดบัความสามารถในการจดจําสญัลกัษณ์ตราสินค้า  Japan Airline 

ของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

ความสามารถจดจาํ 

สัญลักษณ์ตราสินค้า Japan Airline 

ระดับความสามารถจดจาํ 

Mean S.D. ระดบั 

สี 2.44 0.77 กลาง 

รูปภาพ 2.16 0.75 กลาง 

รูปทรง 2.23 0.85 กลาง 

ลกัษณะตวัอกัษร 2.06 0.90 กลาง 

การประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 1.94 0.88 กลาง 

รวม 2.17 0.66 กลาง 

 

จากตารางท่ี 4.11 ตราสญัลกัษณ์ Japan Airline มีระดบัการจดจําโดยรวมเฉล่ียอยูใ่น

ระดบักลาง มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.17 โดยการจดจําด้านสีสงูท่ีสดุ ซึง่จดจําอยูใ่นระดบักลาง มี

คา่เฉล่ียการจดจําเทา่กบั 2.44 อนัดบัตอ่มา การจดจําระดบักลางเชน่กนั ได้แก่ การจดจําด้าน

รูปทรง มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.23 การจดจําด้านรูปภาพ มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.16 การจดจํา

ด้านลกัษณะตวัอกัษร มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.06 และการจดจําด้านการประชาสมัพนัธ์น้อยท่ีสดุ 

มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 1.94 
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           ตารางท่ี 4.12 แสดงระดบัความสามารถในการจดจําสญัลกัษณ์ตราสินค้าสายการบนิไทย 

ของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

ความสามารถจดจาํ 

สัญลักษณ์ตราสินค้า สายการบินไทย 

ระดับความสามารถจดจาํ 

Mean S.D. ระดบั 

สี 2.59 0.70 สงู 

รูปภาพ 2.77 0.56 สงู 

รูปทรง 2.83 0.42 สงู 

ลกัษณะตวัอกัษร 2.30 0.84 กลาง 

การประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 2.36 0.88 กลาง 

รวม 2.57 0.26 สงู 

 

 จากตารางท่ี 4.12 ตราสญัลกัษณ์สายการบนิไทย มีระดบัการจดจําโดยรวมเฉล่ียอยูใ่น

ระดบัสงู มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.57 โดยการจดจําด้านรูปทรงสงูท่ีสดุ ซึง่มีการจดจําอยูใ่นระดบัสงู 

มีคา่เฉล่ียการจดจําเทา่กบั 2.83 อบัดบัตอ่มา การจดจําระดบัสงูเชน่กนั ได้แก่ การจดจําด้าน

รูปภาพ มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.77 การจดจําด้านสี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.59 การจดจําด้านการ

ประชาสมัพนัธ์ มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.36 และการจดจําด้านลกัษณะตวัอกัษร มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 

2.36                                      
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ตอนท่ี 3     ข้อมูลเก่ียวกับการตีความตราสัญลักษณ์ตราสินค้า 

การศกึษาข้อมลูการตีความหมายของสญัลกัษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่

ตวัอยา่ง  ผลการศกึษา มีดงันี ้

ตารางท่ี 4.13 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการตีความหมายสญัลกัษณ์

ตราสินค้าของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

(n = 400) 

การตีความหมายสัญลักษณ์ตราสินค้า Mean S.D. 
ระดับการ

ตีความ 

ตราสัญลักษณ์ Starbucks 

1. รูปผู้หญิง หมายถึง นางฟ้า* 1.89 0.91 กลาง 

2. รูปผู้หญิง หมายถึง นางเงือก 2.08 0.91 กลาง 

3. นางเงือก หมายถึง ความยัว่ยวนท่ีไมส่ามารถปฏิเสธได้ 2.20 0.89 กลาง 

4. นางเงือก หมายถึง ความลีล้บั* 2.28 0.77 กลาง 

5. สีเขียว หมายถึง การอนรัุกษ์ 2.30 0.83 กลาง 

 รวม 2.19 0.59 กลาง 

ตราสัญลักษณ์กาแฟวาวี 

1. รูปผู้หญิง หมายถึง ชาวอินเดียแดง* 1.74 0.90 กลาง 

2. รูปผู้หญิง หมายถึง ชาวเขา 2.30 0.85 กลาง 

3. ภาพชาวเขา หมายถึง ถ่ินท่ีมาของเมล็ดกาแฟ 2.35 0.79 กลาง 

4. ภาพชาวอินเดียแดง หมายถึง ถ่ินท่ีมาของเมล็ดกาแฟ* 1.74 0.94 กลาง 

5. สีนํา้ตาล หมายถึง พืน้ดนิ พืช ธรรมชาต ิกาแฟ 2.34 0.84 กลาง 

6. 
สีนํา้ตาล หมายถึง ความเก่า ความมีมานานของตรา

สินค้า* 
2.18 0.87 กลาง 

 รวม 2.13 0.40 กลาง 
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การตีความตราสัญลักษณ์ตราสินค้า Mean S.D. 
ระดับการ

ตีความ 

ตราสัญลักษณ์ Heineken 

1. 
ภาพรวมของตราสญัลกัษณ์ดแูล้วรู้สกึถึงสิ่งท่ีมายาวนาน 

วฒันธรรม 
2.18 0.73 กลาง 

2. 
สญัลกัษณ์ดาวแดง หมายถึง ความคดิกบฏ นอกลูน่อก

ทาง* 
1.94 0.91 กลาง 

3. 
สญัลกัษณ์ดาวแดง หมายถึง ความทนัสมยั และความ

ชีวิตชีวา 
2.34 0.80 กลาง 

4. ตวัอกัษร e ในคําวา่ Heineken ดคูล้ายกบัหน้ายิม้ 2.20 0.88 กลาง 

 รวม 2.24 0.38 กลาง 

ตราสัญลักษณ์ตราเบียร์ตราสิงห์ 

1. 
ราชสิงห์ ตราสญัลกัษณ์สิงห์ หมายถึง ความกล้าหาญ

และมีพลงักําลงั 
2.36 0.83 กลาง 

2. 
ราชสิงห์ ของตราสญัลกัษณ์สิงห์ หมายถึง สตัว์ประจําใน

วรรณคดีไทย 
2.75 0.51 สงู 

3. ลายเส้นออ่นช้อยท่ีใช้วาดรูปราชสิงห์ แสดงความเป็นไทย  2.81 0.43 สงู 

4. สีทอง หมายถึง อารยธรรม ความมัง่คัง่ 2.89 0.31 สงู 

5. สีทอง หมายถึง ความอนรัุกษ์นิยม* 2.33 0.83 กลาง 

 รวม 2.69 0.34 สงู 

ตราสัญลักษณ์ตราสายการบิน Japan Airline 

1. ลวดลายนก หมายถึง หงส์* 1.80 0.91 กลาง 

2. ลวดลายนก หมายถึง นกกระเรียน 2.05 0.96 กลาง 

3. หงส์ หมายถึง ชีวิตท่ียืนยาว ความมัง่คัง่ และสขุภาพดี* 2.79 0.63 สงู 

4. 
นกกระเรียน หมายถึง ชีวิตท่ียืนยาว ความมัง่คัง่ และ

สขุภาพดี 
2.05 0.98 กลาง 

5. สีแดง หมายถึง ความสขุ 2.00 0.88 กลาง 

 รวม 1.96 0.43 กลาง 
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การตีความตราสัญลักษณ์ตราสินค้า Mean S.D. 
ระดับการ

ตีความ 

ตราสัญลักษณ์สายการบินไทย 

1. ลวดลาย ดคูล้าย ดอกรัก 2.25 0.90 กลาง 

2. ลวดลาย ดคูล้าย ดอกจําปี* 2.19 0.99 กลาง 

3. 
ลวดลาย ดคูล้าย ใบเสมาซึง่เป็นศาสนวตัถขุองชาตท่ีิ

สําคญั 
2.54 0.81 สงู 

4. สีมว่ง คือ สีของดอกกล้วยไม้ 2.61 0.79 สงู 

5. สีมว่ง คือ สีของผู้หญิง ความสวยงาม* 2.41 0.79 กลาง 

 รวม 2.47 0.55 กลาง 

 ภาพรวม 2.28 0.29 กลาง 

ข้อท่ีทําเคร่ืองหมาย * เป็นคําถามลวง ไมนํ่ามาคดิคา่เฉล่ียรวม 

 

จากตารางท่ี 4.13 การศกึษาข้อมลูการตีความหมายสญัลกัษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค  

พบวา่ การตีความหมายในภาพรวมอยูใ่นระดบักลาง โดยมีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.28  

สรุปตามรายช่ือตราสินค้า ได้ดงันี ้  

ตราสัญลักษณ์ Starbucks มีระดบัการตีความหมายโดยรวมเฉล่ียอยูใ่นระดบักลาง  มี

คา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.19 โดยมีการตีความหมายด้านสี อยูใ่นอบัดบัสงูท่ีสดุ ซึง่มีระดบัการตีความ

ระดบักลาง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.30 อนัดบัตอ่มา การตีความหมายด้านรูปภาพ “นางเงือก หมายถึง 

ความยัว่ยวนท่ีไมส่ามารถปฏิเสธได้” ระดบัการตีความอยูใ่นหมายระดบักลาง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 

2.20 และ “รูปผู้หญิง หมายถึง นางเงือก” ระดบัการตีความหมายระดบักลางเชน่กนั มีคา่เฉล่ีย

เทา่กบั 2.08    

ตราสัญลักษณ์กาแฟวาวี มีระดบัการตีความหมายโดยรวมเฉล่ียอยูใ่นระดบักลาง  มี

คา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.13 โดยมีการตีความหมายด้านสี สีอยูใ่นลําดบัสงูท่ีสดุ ซึง่มีระดบัการตีความ

ระดบักลาง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.34 อบัดบัตอ่มามา การตีความหมายด้านรูปภาพ “รูปผู้หญิง 

หมายถึง ชาวเขา” ระดบัการตีความหมายอยูใ่นระดบักลาง  มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.30 และด้าน

รูปภาพ “ภาพชาวเขา หมายถึง ถ่ินท่ีมาของเมล็ดกาแฟ” ระดบัการตีความหมายอยูใ่นระดบักลาง

เชน่กนั มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.35 
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ตราสัญลักษณ์ Heineken มีระดบัการตีความหมายโดยรวมเฉล่ียอยูใ่นระดบักลาง  มี

คา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.24 โดยมีการตีความหมายด้านรูปทรง “ สญัลกัษณ์ดาวแดง หมายถึง ความ

ทนัสมยั และความชีวิตชีวา” อยูใ่นอนัดบัสงูสดุ ซึง่มีระดบัการตีความหมายอยูใ่นระดบักลาง ซึง่มี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 2.34 รองลงมาด้านตวัอกัษร “ตวัอกัษร e ในคําวา่ Heineken ดคูล้ายกบัหน้ายิม้”

ระดบัการตีความหมายระดบักลาง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.20 และด้านรูปภาพ “ภาพรวมของตรา

สญัลกัษณ์ดแูล้วรู้สกึถึงสิ่งท่ีมายาวนาน วฒันธรรม” ระดบัการตีความหมายระดบักลางเชน่กนั มี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 2.18 

ตราสัญลักษณ์เบียร์สิงห์  มีระดบัการตีความหมายโดยรวมเฉล่ียอยูใ่นระดบัสงู  มี

คา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.69  โดยมีการตีความหมายด้านสีสงูท่ีสดุ นัน่คือตีความหมายของ” สีทอง 

หมายถึง อารยธรรม ความมัง่คัง่”  มีระดบัการตีความหมายอยูใ่นระดบัสงู มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.89  

รองลงมา คือ ด้านรูปทรง “ลายเส้นออ่นช้อยท่ีใช้วาดรูปราชสิงห์ แสดงความเป็นไทย”  มีระดบัการ

ตีความหมายในระดบัสงูเชน่กนั โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.81  ด้านรูปภาพ “ราชสิงห์ ของตรา

สญัลกัษณ์สิงห์ หมายถึง สตัว์ประจําในวรรณคดีไทย”  ซึง่มีระดบัการตีความระดบัสงูเชน่กนั มี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 2.75 และด้านรูปภาพ “ราชสิงห์ ตราสญัลกัษณ์สิงห์ หมายถึง ความกล้าหาญและ

มีพลงักําลงั” ระดบัการตีความหมายอยูใ่นระดบักลาง  โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.38 

ตราสัญลักษณ์สายการบิน Japan Airline มีระดบัการตีความหมายโดยรวมเฉล่ียอยูใ่น

ระดบักลาง ซึง่มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 1.96 โดยมีการตีความหมายในด้านรูปทรง “ลวดลายนกบน

ตาสญัลกัษณ์ หมายถึง นกกระเรียน” อยูใ่นอนัดบัสงูท่ีสดุ ซึง่มีระดบัการตีความหมายอยูใ่น

ระดบักลาง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.05 อนัดบัถดัมา คือ  ด้านสี “สีแดง” หมายถึง ความสขุ มีระดบัการ

ตีความหมายระดบักลาง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.00   

ตราสัญลักษณ์สายการบินไทย มีระดบัการตีความหมายโดยรวมเฉล่ียอยูใ่นระดบักลาง  

มีคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 2.47 โดยมีการตีความหมายด้านสีสงูท่ีสดุ คือตีความหมายวา่ “สีมว่ง คือ สี

ของดอกกล้วยไม้” ซึง่มีระดบัการตีความหมายระดบัสงู มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.61 รองลงมา ด้าน

รูปทรง “ลวดลายของตราสญัลกัษณ์ ดคูล้าย ใบเสมาซึง่เป็นศาสนวตัถขุองชาตท่ีิสําคญั”  มีระดบั

การตีความหมายระดบัสงู มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.54 และรองลงมา คือ  ด้านรูปทรง “ลวดลาย ดู

คล้าย ดอกรัก” มีระดบัการตีความหมายอยูใ่นระดบักลาง ซึง่มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.25 
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ตอนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมตุฐิาน : การรับรู้และจดจําตราสินค้าของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (การ

ตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภค) 

ผู้ วิจยัเลือกใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน โดยผล

การศกึษามีดงันี ้

ตารางท่ี 4.14 แสดงความสมัพนัธ์ของการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Starbucks กบัการ

ตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า 

 

 

จํานวน 

ตราสินค้า 

(การตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า) 

r Sig. 

การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Starbucks 400 0.519 0.00** 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Starbucks กบัการตีความหมาย

ของคณุสมบตัขิองสินค้า มีคา่ Sig. น้อยวา่ 0.01 กลา่วคือ การรับรู้ตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั

นยัสําคญั 0.01  

              การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Starbucks กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้ามี

คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.519 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบักลาง และ ตา่งมี

ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงความสมัพนัธ์ของการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้ากาแฟวาวี กบัการ

ตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า 

 

 

จํานวน 

ตราสินค้า 

(การตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า) 

r Sig. 

การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้ากาแฟวาวี 400 0.771 0.00** 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้ากาแฟวาวี กบัการตีความหมาย

ของคณุสมบตัขิองสินค้า มีคา่ Sig. น้อยวา่ 0.01 กลา่วคือ การรับรู้ตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั

นยัสําคญั 0.01  

              การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้ากาแฟวาวีกบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้ามี

คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.771 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัมาก และตา่งมี

ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงความสมัพนัธ์ของการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Heineken กบัการ

ตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า 

 

 

จํานวน 

ตราสินค้า 

(การตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า) 

r Sig. 

การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Heineken 400 0.562 0.04* 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Heineken กบัการตีความหมาย

ของคณุสมบตัขิองสินค้า มีคา่ Sig. น้อยวา่ 0.05 กลา่วคือ การรับรู้ตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั

นยัสําคญั 0.05  

              การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Heineken กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้ามี

คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.562 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบักลาง และตา่งมี

ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงความสมัพนัธ์ของการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้าเบียร์สิงห์ กบัการ

ตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า 

 

 

จํานวน 

ตราสินค้า 

(การตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า) 

r Sig. 

การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้าเบียร์สิงห์ 400 0.371 0.03* 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้าเบียร์สิงห์ กบัการตีความหมายของ

คณุสมบตัขิองสินค้า มีคา่ Sig. น้อยวา่ 0.05 กลา่วคือ การรับรู้ตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั

นยัสําคญั 0.05  

              การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้าเบียร์สิงห์ กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้ามี

คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.371 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบักลาง และตา่งมี

ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงความสมัพนัธ์ของการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Japan Airline กบั

การตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า 

 

 

จํานวน 

ตราสินค้า 

 (การตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า) 

r Sig. 

การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Japan Airline 400 0.632 0.00** 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Japan Airline กบัการ

ตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า มีคา่ Sig. น้อยวา่ 0.01 กลา่วคือ การรับรู้ตราสญัลกัษณ์

ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า  อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบันยัสําคญั 0.01 

              การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้า Japan Airline กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิอง

สินค้ามีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.632 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบักลาง และตา่งมี

ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงความสมัพนัธ์ของการรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้าสายการบนิไทยกบั

การตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า 

 

 

จํานวน 

ตราสินค้า 

(การตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า) 

r Sig. 

การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้าสายการบนิไทย 400 0.021 0.04* 

 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้าสายการบนิไทย กบัการตีความหมายของ

คณุสมบตัขิองสินค้า มีคา่ Sig. น้อยวา่ 0.05 กลา่วคือ การรับรู้ตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั

นยัสําคญั 0.05 

              การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้าสายการบนิไทย กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิอง

สินค้ามีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.021 จงึแสดงวา่การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้าสาย

การบนิไทย กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้าไมมี่ความสมัพนัธ์กนั  
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แผนภาพท่ี 4.7 แสดงผลการวิจยั การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัการ

ตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภค 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

การรับรู้ตราสญัลกัษณ์ Starbuck 

 การรับรู้ตราสญัลกัษณ์กาแฟวาวี 

 การรับรู้ตราสญัลกัษณ์ Heineken 

 การรับรู้ตราสญัลกัษณ์เบียร์สิงห์ 

 การรับรู้ตราสญัลกัษณ์ Japan airline 

 

การรับรู้ตราสญัลกัษณ์สายการบนิไทย 

 

 

 

 

การตีความหมายคุณสมบัติ 

ของสินค้า 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งของการจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า Starbucks 

 

 จากตารางท่ี 4.20 ตราสญัลกัษณ์ Starbucks พบวา่ การจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า ในด้านสี รูปภาพ และรูปทรง อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัน้อย (r=0.151) ปานกลาง 

(r=0.450) ตามลําดบั และมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

 

ตารางท่ี 4.21 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งของการจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้ากาแฟวาวี 

 

 จากตารางท่ี 4.21 ตราสญัลกัษณ์กาแฟวาวี  พบวา่ การจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า ในด้านสี รูปภาพ และรูปทรง อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัน้อย (r=0.145) น้อย

(r=0.266) และน้อย (r=0.142) ตามลําดบั และมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

 

 

 

 

การจดจํา 

ตราสินค้า 

การตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า Starbucks 

สี รูปภาพ รูปทรง ลกัษณะตวัอกัษร 

r Sig. แปล r Sig. แปล r Sig. แปล r Sig. แปล 

1. Starbucks 0.151 0.00**  0.450 0.00**  - - - - - - 

การจดจํา 

ตราสินค้า 

การตีความหมายของคณุสมบตัิของสินค้า กาแฟวาวี 

สี รูปภาพ รูปทรง ลกัษณะตวัอกัษร 

r Sig. แปล r Sig. แปล r Sig. แปล r Sig. แปล 

2. กาแฟวาวี 0.145 0.01**  0.266 0.00**  0.142 0.00**  - - - 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งการจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า Heineken 

 

 จากตารางท่ี 4.22 ตราสญัลกัษณ์ Heineken พบวา่ การจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า ในด้านรูปภาพ รูปทรง และลกัษณะ

ตวัอกัษร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัน้อย 

(r=0.268) และน้อย(r=0.222) โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในขณะท่ีในด้านลกัษณะ

ตวัอกัษร มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.36 และมีคา่สหสมัพนัธ์ (r) ท่ี 0.047 ซึง่แสดงวา่ 

การจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้าไมมี่ความสมัพนัธ์กนักบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิอง

สินค้า 

 

ตารางท่ี 4.23 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งการจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้าเบียร์สิงห์  

 

 จากตารางท่ี 4.23 ตราสญัลกัษณ์เบียร์สิงห์ พบวา่ การจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า ในด้านสี รูปภาพและรูปทรง อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง (r=0.317) ปาน

กลาง(r=0.471) และปานกลาง (r=0.423) ตามลําดบั โดยมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั  

การจดจํา 

ตราสินค้า 

การตีความหมายของคณุสมบตัิของสินค้า Heineken 

สี รูปภาพ รูปทรง ลกัษณะตวัอกัษร 

r Sig. แปล r Sig. แปล r Sig. แปล r Sig. แปล 

3. Heineken - - - 0.268 0.00**  0.222 0.00**  0.047 0.36 X 

การจดจํา 

ตราสินค้า 

การตีความหมายของคณุสมบตัิของสินค้า เบียร์สิงห์ 

สี รูปภาพ รูปทรง ลกัษณะตวัอกัษร 

r Sig. แปล r Sig. แปล r Sig. แปล r Sig. แปล 

4. เบียร์สิงห์ 0.317 0.00**  0.471 0.00**  0.423 0.00**  - - - 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งการจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า  Japan Airline 

 

 จากตารางท่ี 4.24 ตราสญัลกัษณ์สายการบนิ Japan Airline พบวา่ การจดจําตรา

สญัลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า ในด้านสี และ

ด้านรูปภาพ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.01 และระดบัสําคญั 0.05 โดยมี

ความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง (r=0.432) และน้อย (r=0.133) และมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนั ในขณะท่ีในด้านรูปทรง มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.51 และมีคา่สหสมัพนัธ์ 

(r) ท่ี 0.037 ซึง่แสดงวา่ การจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้าไมมี่ความสมัพนัธ์กนักบัการ

ตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า 

 

ตารางท่ี 4.25 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งการจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้าสายการบนิไทย  

 

จากตารางท่ี 4.25 ตราสญัลกัษณ์สายการบนิไทย  พบวา่ การจดจําตราสญัลกัษณ์ตรา

สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า  ในด้านสี   รูปภาพ และรูปทรง 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัน้อย (r=0.209) น้อย

(r=0.145) และปานกลาง(r=0.331) ตามลําดบั และมีความสมัพนัธ์ในทิงทางเดียวกั นแผนภาพท่ี 

การจดจํา 

ตราสินค้า 

การตีความหมายของคณุสมบตัิของสินค้า สายการบนิ Japan Airline 

สี รูปภาพ รูปทรง ลกัษณะตวัอกัษร 

r Sig. แปล r Sig. แปล r Sig. แปล r Sig. แปล 

5. Japan Airline 
0.43

2 
0.00**  0.133 0.02*  0.037 0.51 X - - - 

การจดจํา 

ตราสินค้า 

การตีความหมายของคณุสมบตัิของสินค้า สายการบนิไทย 

สี รูปภาพ รูปทรง ลกัษณะตวัอกัษร 

r Sig. แปล r Sig. แปล r Sig. แปล r Sig. แปล 

6.สายการบนิไทย  0.209 0.00**  0.145 0.00**  0.331 0.00**  - - - 
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4.8 แสดงผลการวิจยั การจดจําตราสินค้าของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของ

คณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การจดจําตราสินค้า Starbuck 
การตีความหมายคณุสมบตัขิองสินค้า 

ในด้าน สี / รูปภาพ 

การจดจําตราสินค้ากาแฟวาวี  

การตีความหมายคณุสมบตัขิองสินค้า 

ในด้าน สี / รูปภาพ / รูปทรง 

การจดจําตราสินค้า Heineken 
การตีความหมายคณุสมบตัขิองสินค้า 

ในด้าน รูปภาพ / รูปทรง 

การจดจําตราสินค้า Heineken 
การตีความหมายคณุสมบตัขิองสินค้า 

ในด้านลกัษณะตวัอกัษร 

การจดจําตราสินค้าเบียร์สิงห์ 
การตีความหมายคณุสมบตัขิองสินค้า 

ในด้าน สี / รูปภาพ / รูปทรง 

การจดจําตราสินค้า Japan Airline 
การตีความหมายคณุสมบตัขิองสินค้า 

ในด้าน สี / รูปภาพ 

การจดจําตราสินค้า Japan Airline 
การตีความหมายคณุสมบตัขิองสินค้า 

ในด้านรูปทรง 

การจดจําตราสินค้าสายการบนิไทย 
การตีความหมายคณุสมบตัขิองสินค้า 

ในด้าน สี / รูปภาพ / รูปทรง 



 

บทท่ี 5 

 

สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจยัเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ การจดจํา และการตีความหมายของตรา

สญัลกัษณ์  (THE RELATIONSHIP OF PERCEPTION, RECOGNITION AND 

INTERPRETATION OF PRODUCT’S LOGO) ในครัง้นี ้มีวตัถปุระสงค์ในการวิจยั ดงันี  ้

เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้และจดจําตราสินค้าของผู้บริโภคและตราสินค้า  

เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภคและ

คณุสมบตัขิองตราสินค้า 

 

รูปแบบของการวิจยัครัง้นีใ้ช้รูปแบบการวิจยั คือ การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ท่ีใช้รูปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู จากกลุม่ตวัอยา่ง ทัง้เพศชายและหญิงท่ี

อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และมีอายตุัง้แต่ 19 – 40 ปี ท่ีมีเงินเดือนมากกวา่ 10,000 บาท

ขึน้ไป ซึง่เป็นชว่งอายท่ีุมีการบริโภคสินค้ามาก ซึง่ผู้ วิจยั ได้ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบบงัเอิญ 

(Accidental Sampling)  

 

ในสว่นของการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้ วิจยัใช้สถิตพืิน้ฐาน ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) 

คา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพ่ืออธิบายลกัษณะข้อมลูพืน้ฐาน สําหรับ

สถิตท่ีิใช้ทดสอบสมมตุฐิานใช้การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ด้วยการ

ทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยการหาคา่สหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสมัพนัธ์ระหวา่ตวัแปร ซึง่จากการศกึษาในครัง้นี  ้

สามารถสรุปผล และ อภิปรายผลการวิจยั รวมถึงข้อจํากดัและข้อเสนอแนะตา่งๆ ได้ดงัตอ่ไปนี ้
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สรุปผลการวิจัย 

 

ตอนท่ี 1 ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง  

ผลการศกึษาข้อมลูข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง  จํานวน 400 คน 

พบวา่ เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชายคดิเป็นร้อยละ 58.5 และเพศชายคดิเป็นร้อยละ 41.5 กลุม่

ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีอายใุนชว่งระหวา่ง 26 – 30 ปี คดิเป็นร้อยละ 41.25 มีสถานภาพโสด คดิเป็น

ร้อยละ 74.25 มีระดบัการศกึษาสงูสดุ(รวมทัง้กําลงัศกึษาอยู่) ในระดบัปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 

41 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน / ห้างร้าน คดิเป็นร้อยละ 58.50 

และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยูร่ะหวา่ง 10,001 – 20,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 40 

 

 ตอนท่ี 2  ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้และจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้า 

ผลการศกึษาข้อมลูการรับรู้ตราสญัลกัษณ์ตราสินค้า พบวา่ ตราสญัลกัษณ์ท่ีกลุม่ตวัอยา่ง

เคยพบเห็นมากท่ีสดุเป็นอนัดบัหนึง่ คือ  ตราสญัลกัษณ์เบียร์สิงห์  ซึง่คดิเป็นร้อยละ 100 รองลงมา 

คือ ตราสญัลกัษณ์ Heineken เคยพบเห็น คดิเป็นร้อยละ 90 .25 ตราสญัลกัษณ์สายการบนิไทย

เคยพบเห็นถึงร้อยละ 90.0 ตอ่มา คือตราสญัลกัษณ์ Japan Airline เคยพบเห็น  คดิเป็นร้อยละ 

77.25  ตราสญัลกัษณ์ Starbucks เคยพบเห็นคดิเป็นร้อยละ  72.50   และอนัดบัสดุท้ายท่ีมีคน

เคยพบเห็นน้อยท่ีสดุ คือตราสญัลกัษณ์กาแฟวาวี  เคยพบเห็นเพียง ร้อยละ 67.0  

 

จากการศกึษาการจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

พบวา่  โดยรวมมีการรับรู้อยูใ่นระดบักลาง ซงึสามารถสรุปเป็นรายตราตราสินค้า ได้ดงันี ้  

 

ตราสญัลกัษณ์ Starbucks มีระดบัการจดจําโดยรวมเฉล่ียระดบักลาง โดยจดจําด้าน

รูปภาพมีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ คือ 2.29 ซึง่จดจําระดบักลาง รองลงมา ได้แก่ จดจําด้านสี รูปทรง สว่น

การจดจําด้านลกัษณะตวัอกัษร และด้านการประชาสมัพนัธ์ มีการจดจําอยูใ่นระดบัต่ําท่ีสดุ โดยมี

คา่เฉล่ียคือ 1.47 

ตราสญัลกัษณ์กาแฟวาวี มีระดบัการจดจําโดยรวมเฉล่ียระดบักลาง โดยจดจําด้าน

ลกัษณะตวัอกัษรมีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ คือ 1.90 ซึง่อยูใ่นการจดจําระดบักลาง รองลงมา ได้แก่ จดจํา

ด้านรูปภาพ  สี  รูปทรง และในสว่นของการประชาสมัพนัธ์ มีการจดจําระดบัต่ําท่ีสดุ โดยมี

คา่เฉล่ีย คือ 1.50 
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ตราสญัลกัษณ์ Heineken มีระดบัการจดจําโดยรวมเฉล่ียระดบัสงู โดยจดจําด้านรูปภาพ

มีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ คือ 2.85 ซึง่อยูใ่นการจดจําระดบัสงู รองลงมา ได้แก่ จดจําด้านการ

ประชาสมัพนัธ์   ด้านลกัษณะตวัอกัษร รูปทรง ซึง่อยูใ่นการจดจําระดบัสงูเชน่กนั แตก่ารจดจํา

ด้านสี มีการจดจําระดบักลาง โดยมีคา่เฉล่ีย คือ 2.19 

ตราสญัลกัษณ์เบียร์สิงห์ มีระดบัการจดจําโดยรวมเฉล่ียระดบัสงู โดยจดจําด้านการ

ประชาสมัพนัธ์มีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ คือ 2.93  ซึง่อยูใ่นการจดจําระดบัสงู  รองลงมา ได้แก่ การจดจํา

ด้านลกัษณะตวัอกัษร  ด้านรูปทรง  ด้านรูปภาพ  และการจดจําด้านสี ซึง่ทัง้หมดจดัอยูใ่นการ

จดจําระดบัสงูเชน่กนั   

ตราสญัลกัษณ์ Japan Airline มีระดบัการจดจําโดยรวมเฉล่ียระดบักลาง โดยจดจําด้านสี

มีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ คือ 2.44 ซึง่อยูใ่นการจดจําระดบักลาง รองลงมา ได้แก่ การจดจําด้านรูปทรง 

ด้านรูปภาพ  ด้านลกัษณะตวัอกัษร และจดจําด้านลกัษณะตวัอกัษร ซึง่ทัง้หมดจดัอยูใ่นการจดจํา

ระดบักลางเชน่กนั  

ตราสญัลกัษณ์สายการบนิไทย มีระดบัการจดจําโดยรวมเฉล่ียระดบัสงู โดยจดจําด้าน

รูปทรงมีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ คือ 2.83  ซึง่อยูใ่นการจดจําระดบัสงู รองลงมา ได้แก่ การจดจําด้าน

รูปภาพ  ด้านสี  ด้านการประชาสมัพนัธ์  และการจดจําด้านลกัษณะตวัอกัษร ซึง่ทัง้หมดจดัอยูใ่น

การจดจําระดบัสงูเชน่กนั   

 

 

ตอนท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัการตีความหมายตราสญัลกัษณ์ตราสินค้า  

จากการศกึษาข้อมลูการตีความหมายตราสญัลกัษณ์ตราสินค้า  พบวา่ โดยภาพรวมการ

ตีความหมายจดัอยูใ่นระดบักลาง โดยสามารถแจกแจงสรุปเป็นรายละเอียดตามตราสินค้าได้ดงันี  ้  

 

ตราสญัลกัษณ์ Starbucks มีระดบัการตีความหมายโดยรวมเฉล่ียอยูใ่นระดบักลาง  การ

ตีความหมายด้านสี ในท่ีนีสี้ของ Starbucks คือสีเขียว ซึง่หมายถึงการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม โดยมี

คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.30 รองลงมา คือการตีความหมายในด้านของรูปภาพนางเงือก หมายถึงความ

ยัว่ยวนท่ีไมส่ามารถปฎิเสธได้ โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.20 

ตราสญัลกัษณ์กาแฟวาวี มีระดบัการตีความหมายโดยรวมเฉล่ียอยูใ่นระดบักลาง  การ

ตีความหมายด้านรูปภาพ คือ รูปชาวเขาในภาพตราสญัลกัษณ์ แสดงถึงสถานท่ีถ่ินกําเนิดของ
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เมล็ดกาแฟโดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.35 รองลงมา คือการตีความด้านสี ซึง่มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.34 

ตามลําดบั 

 

ตราสญัลกัษณ์ Heineken มีระดบัการตีความหมายโดยรวมเฉล่ียอยูใ่นระดบักลาง  การ

ตีความหมายด้านรูปทรง ซึง่ก็คือรูปทรงของดาวแดง ท่ีแสดงถึงความทนัสมยั และความมีชีวิตชีวา 

มีคา่ฉล่ียอยูท่ี่ 2.34 รองลงมาคือ การตีความด้านตวัอกัษร และด้านรูปภาพ ตามลําดบั 

ตราสญัลกัษณ์ตราเบียร์ตราสิงห์  มีระดบัการตีความหมายโดยรวมเฉล่ียอยูใ่นระดบัสงู  

การตีความหมายด้านสี นัน่คือ สีทองหมายถึง อารยะธรรมเก่าแก่ ความมัง่คัง่ มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.89 

รองลงมา คือ ด้านรูปทรงท่ีแสดงความออ่นช้อยบอกถึงความเป็นไทย มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.81 และ

การตีความหมายของรูปภาพราชสิงห์เป็นอนัดบัสดุท้าย ท่ีมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.36 

ตราสญัลกัษณ์ตราสายการบนิ Japan Airline มีระดบัการตีความหมายโดยรวมเฉล่ียอยู่

ในระดบักลาง การตีความหมายด้านรูปทรงนกกระเรียน ท่ีหมายถึงชีวิตท่ียืนยาว ความมัง่คัง่ และ

สขุภาพท่ีดี มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.05 และลําดบัสดุท้ายคือการตีความหมายของสีแดง  โดยมีคา่เฉล่ียอยู่

ท่ี 2.0   

ตราสญัลกัษณ์ตราสายการบนิไทย มีระดบัการตีความหมายโดยรวมเฉล่ียอยูใ่น

ระดบักลาง การตีความหมายด้านสีมว่งท่ีเป็นสีของดอกกล้วยไม้ มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.61  รองลงมา

คือ การตีความด้านรูปทรงของตราสญัลกัษณ์ท่ีแลดคูล้ายกบัใบเสมา มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 2.54   

 

 ตารางท่ี 4.26 แสดงผลสรุปข้อมลูเก่ียวกบัการตีความหมายตราสญัลกัษณ์ตราสินค้า  

 

 

              ตราสินค้า 

การรับรู้สญัลกัษณ์

ตราสินค้า 

การตีความสญัลกัษณ์

ตราสินค้า 

ตราสินค้าประเภท 

กาแฟ 

Starbucks กลาง กลาง 

วาวี กลาง กลาง 

ตราสินค้าประเภท

เบียร์ 

สิงห์ สงู สงู 

Heineken สงู กลาง 

ตราสินค้าประเภท 

สายการบนิ 

Japan Airline กลาง กลาง 

การบนิไทย สงู กลาง 
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ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมตฐิาน 

 

ในการทดสอบสมมตุฐิานทัง้ 2 ข้อนัน้ มีผลการวิจยัสรุปออกมา ดงันี  ้

สมมตุฐิานข้อท่ี 1 การรับรู้ตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตีความหมาย

ของคณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภค 

จากผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้ากบัการตีความหมายของคณุสมบตัิ

ของสินค้า มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 และตา่งมีความสมัพนัธ์กนัใน

ทิศทางเดียวกนั  

  สญัลกัษณ์ตราสินค้า กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้านัน้ มี

ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  ซึง่อยูใ่นระดบักลาง และตา่งมี

ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั ในขณะท่ี การรับรู้สญัลกัษณ์ตราสินค้าสายการบนิไทย กบั

การตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้านัน้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ

ระดบั .05  

 

สมมตุฐานข้อท่ี 2 การจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตีความหมาย

ของคณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภค 

จากผลการวิจยั พบวา่การจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้าของตราสญัลกัษณ์ Starbucks 

มีความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า รูปภาพมากท่ีสดุ อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัน้อย โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์

เทา่กบั 0.450 และมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ตราสญัลกัษณ์กาแฟกาวี  พบวา่ การจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า ในด้าน รูปภาพ มากท่ีสดุ อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัน้อย โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.266 

ตราสญัลกัษณ์ Heineken พบวา่ การจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า ในด้านรูปภาพมากท่ีสดุ อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.01  โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัน้อย โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.268 และมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในขณะท่ีในด้านลกัษณะตวัอกัษร 
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มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั  0.36 และมีคา่สหสมัพนัธ์ ท่ี 0.047  ซึง่แสดงวา่ การจดจํา

ตราสญัลกัษณ์ตราสินค้าไมมี่ความสมัพนัธ์กนักบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า  

ตราสญัลกัษณ์เบียร์สิงห์ พบวา่ การจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า ในด้าน รูปภาพมากท่ีสดุ อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง  โดยมีคา่

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0. 317 และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั 

ตราสญัลกัษณ์สายการบนิ Japan Airline พบวา่ การจดจําตราสญัลกัษณ์ตรา

สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า ในด้านสีมากท่ีสดุ อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.01  โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ท่ีคา่สมัประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์ 0.432 และมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในขณะท่ีในด้านรูปทรง มีนยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบันยัสําคญั  0.51 และมีคา่สหสมัพนัธ์ ท่ี 0.037  ซึง่แสดงวา่ การจดจําตราสญัลกัษณ์ตรา

สินค้าไมมี่ความสมัพนัธ์กนักบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า  

ตราสญัลกัษณ์สายการบนิไทย  พบวา่ การจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้า ในด้านของรูปทรงมากท่ีสดุ อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบั  ปานกลาง ท่ีคา่สมัประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์ 0.331 และมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวก ัน 

 

 

การอภปิรายผลการวิจัย 

จากการศกึษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ การจดจํา และการตีความหมายของ

ตราสญัลกัษณ์ (THE RELATIONSHIP OF PERCEPTION, RECOGNITION AND 

INTERPRETATION OF PRODUCT’S LOGO) เม่ือพิจารณาผลการวิจยัแล้ว มีประเดน็ท่ีนา่สนใจ 

ท่ีจะนํามาอภิปรายผลการวิจยั ภายใต้กรอบแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงัตอ่ไปนี  ้

 

ผลการวิจยั พบวา่ การรับรู้และจดจําตราสินค้าของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัการ

ตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภค ซึง่ถึงแม้จะยงัอยูใ่นระดบัต่ํา แตก็่ถือได้วา่มี

ความสมัพนัธ์กนั ในการอภิปรายผลตอ่ไปนี ้ผู้ วิจยัจะอภิปรายเป็นรายช่ือตราสินค้า ดงันี  ้
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ตราสินค้าเบียร์สิงห์ ผู้บริโภคสามารถรับรู้ตราสินค้าได้มากท่ีสดุ โดยคดิเป็นร้อยละ 100 

เน่ืองจากเป็นสินค้าประเภทผลิตภณัฑ์บริโภค (Consumer Product)และเป็นตราสินค้าของคนไทย 

มีมานานทําให้ผู้คนสามารถรับรู้ได้ดีกวา่ตราสินค้าอ่ืนๆ ย่ิงไปกวา่นัน้ เบียร์สิงห์ยงัมีวิธีการ

ประชาสมัพนัธ์ท่ีหลากหลาย ทําให้ผู้คนยงัคงไมเ่คยลืมตราสญัลกัษณ์นีเ้ลย  

การตีความหมาย ตราสญัลกัษณ์เบียร์สิงห์สามารถทําให้ผู้บริโภคสามารถตีความหมาย

ได้อยา่งง่ายเชน่กนั ทัง้ตวัอกัษร รูปลายราชสิงห์ รวมไปถึงสีทอง รูปสิงห์สีทองท่ีเป็นตราสญัลกัษณ์

นัน้ ทองเจือ เขียดทอง ได้ให้ความหมายของ สิงห์วา่ เป็นตวัแทนของความกล้าหาญและมี

พละกําลงั ในประเทศไทยนัน้ท่ีรู้จกักนัมากก็คือเบียร์ตราสิงห์ ซึง่ไมใ่ชส่ิงโตโดยตรงแตเ่ป็นสตัว์หิม

พานต์ตามลกัษณะของศลิปะไทย ซึง่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายก็สามารถตีความออกมาได้ใน

ทิศทางเดียวกนั จะเห็นได้วา่ สิงห์เป็นสตัว์ท่ีอยูคู่ก่บัคนไทยมาตัง้แตค่รัง้อดีตกาล การท่ีนําสิ่งท่ีอยู่

คูม่านานมาใช้สง่ผลให้ผู้คนในท้องถ่ินนัน้ๆ เกิดความเข้าใจในตราสินค้าได้ดีกวา่การนําของใหม่ๆ

มาใช้ Solomon ได้กลา่ววา่ ผู้บริโภคแตล่ะคน จะมีกระบวนการตีความแตกตา่งกนัออกไปตามแต่

ละบคุคล อนัเกิดจากการท่ีผู้บริโภคแตล่ะคนมีภมูิหลงัตา่งกนันัน้เอง  ในท่ีนีเ้ม่ือคนมีภมูิหลงั

ใกล้เคียงกนั จงึสามารถตีความสิ่งเดียวกนัได้คล้ายกนั  

แตส่ิ่งหนึง่ท่ีท่ีตราสินค้านีอ้าจทําให้ผู้บริโภคตีความได้สบัสน คือสี ท่ีกลุม่ตวัอยา่งสามารถ

ตีความได้น้อยท่ีสดุ เพราะสิงห์มีหลายชอ่งทางการผลิต ทัง้เบียร์ นํา้ด่ืม และโซดา ซึง่แตล่ะสินค้า

นัน้ก็จะใช้สีท่ีแตกตา่งกนัออกไป ทัง้สีแดง สีฟ้า และสีทอง เป็นท่ีนา่สงสยัวา่ สีทองของเบียร์นัน้ มี

ท่ีมาจากไหน? กลุม่ตวัอยา่งบางคนให้เหตผุลวา่ สีทองคือสีของนํา้เบียร์ ซึง่ก็มีความเป็นไปได้ หรือ

สีทองจะเป็นสีของราศีสิงห์ ตามท่ีทองเจือ เขียดทองได้อธิบายสีกบัศาสนาและความเช่ือเอาไว้ 

อยา่งไรก็ตาม ข้อมลูท่ีได้จากการศกึษานัน้มีความสอดคล้องกบั E.B. Taylor ได้กลา่ววา่ 

“วฒันธรรมคือความซบัซ้อน ท่ีหมายรวมถึงความรู้ ความ  เช่ือ ศลิปะ จริยธรรม กฎหมาย ประเพณี

หรือลกัษณะนิสยัอ่ืนใดท่ีบคุคลได้รับการถ่ายทอดมาในฐานะท่ีเป็นสมาชิกของสงัคมนัน้ๆ " 

 

ตราสินค้า Heineken เป็นตราสินค้าท่ีมีการรับรู้ได้เป็นลําดบัท่ี 2 ด้วยความท่ี Heineken 

เป็นสินค้าประเภทผลิตภณัฑ์บริโภค (Consumer Product)ทําให้ผู้คนสามารถพบเห็นได้บอ่ยครัง้

ในชีวิตประจําวนั และการท่ี Heineken มีการประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าในปริมาณมาก ทัง้การทํา 

Poster, โฆษณาโทรทศัน์, โฆษณาในหนงัสือ นิตยสาร และการทําแคมเปญ Green Space สิ่ง

เหลา่นีย่ิ้งเป็นตวัชว่ยท่ีสําคญัท่ีทําให้ผู้คนสามารถรับรู้ตราสินค้า และไมเ่คยลืมตราสินค้านีไ้ปจาก

ใจ เหมือนกบัท่ี Assael (2001) กลา่ววา่ “การทําซํา้ (Repetition) ของสิ่งเร้าหลายๆครัง้ก็เป็นอีก
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วิธีการหนึง่ท่ีใช้ในการเรียกร้องความสนใจท่ีมีประสิทธิภาพ นกัจิตวิทยา เรียกวิธีการนีว้า่ Mere 

Exposure หรือการเปิดรับอยา่งแท้จริง ท่ีนอกจากจะสร้างความสนใจได้แล้ว ยงัสามารถทําให้ผู้ รับ

สารเกิดทศันคตทิางบวกจากความคุ้นเคยในตราสินค้า และบริการ เกิดการจดจํา ซึง่นําไปสูง่การ

เลือกซือ้ หรือการเกิดความนา่เช่ือถือในลําดบัตอ่ไป”  

ในสว่นของการตีความหมาย สญัลกัษณ์ดาวแดง ของ Heineken ก็ทําให้ผู้บริโภคสามารถ

ตีความหมายวา่ เป็นความทนัสมยั และมีชีวิตชีวา ตามหลกัการแบง่บคุคลิกภาพตราสินค้าของ 

Aaker , J.L ในกลุม่ของ กลุม่บคุคลิกภาพนา่ต่ืนเต้น ย่ิงไปกวา่นัน้ สีแดง ของสญัลกัษณ์เองก็มี

สว่นชว่ยท่ีสําคญัท่ีทําให้เกิดการตีความหมายได้เชน่กนั ตามท่ี ทองเจือ เขียดทอง ได้ให้

ความหมายของสีแดงวา่ เป็นสีท่ีแสดงถึงความมีพลงั ต่ืนเต้น และเร้าอารมณ์ แตใ่นด้านของ

ตวัอกัษรท่ีทําออกมาเพ่ือให้แสดงเป็นอารมณ์ยิม้นัน้ ยงัมีคนแปลความหมายตามท่ีต้องการได้ไม่

มากนกั แตก็่เป็นหลกัการในการเพิ่มความมีสีสนัให้กบัตราสญัลกัษณ์ได้เป็นอยา่งดี ซึง่สอดคล้อง

กบั สชุาต ิเลิศตชาธาร ท่ีได้กลา่ววา่ “ตวัอกัษรเป็นรูปแบบของวจันภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร ส่ือ

ความหมายท่ีเป็นระบบ และมีประสิทธิภาพ จงึจดัวา่ ตวัอกัษรเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัในการใช้

ส่ือความหมายร่วมกบัตราสญัลกัษณ์”  

 

ตราสินค้าสายการบนิไทย ผู้คนสามารถรับรู้ตราสญัลกัษณ์ได้เป็นลําดบัท่ี 3  รองจาก ตรา

สญัลกัษณ์เบียร์สิงห์และ Heineken สายการบนิไทยนัน้อยูคู่ก่บัคนไทยมาเป็นระยะเวลายาวนาน 

โดยมีการเปล่ียนแปลงครัง้ลา่สดุในปี ค.ศ. 2005  ท่ีปรับเปล่ียนสีมว่งให้เป็นโทนท่ีดทูนัสมยัขึน้

เทา่นัน้ จากข้อมลูของบริษัทการบนิไทย กลา่ววา่ “สญัลกัษณ์ของการบนิไทยเกิดจากการเอา

แนวความคดิ และลวดลายอนัออ่นช้อยงดงามทางด้านศลิปะไทย มาผสมผสานสร้างรูปแบบขึน้  

เพ่ือให้ส่ือความหมายภาพลกัษณ์ของความเป็นไทยและเป็นองค์ประกอบของคณุสมบตัใินความ

เป็นไทย นัน่คือ สีมว่ง ซึง่แสดงถึง ความสดใหม ่ทนัสมยั และยงัเป็นสีของดอกกล้วยไม้ สีเหลือง

ทอง ส่ือความหมายของศลิปไทย ท่ีได้รับอิทธิพลมาจากศาสนา” เน่ืองจากการนําสิ่งใกล้ตวัท่ีเป็น

สญัลกัษณ์ประจําชาตมิาสร้างเป็นตราสญัลกัษณ์ จงึทําให้ผบูริโภคสามารถเข้าใจ และ

ตีความหมายของสญัลกัษณ์นีไ้ด้ไมย่าก สิ่งเหลา่นีส้อดคล้องกบัคํากลา่วของ Edward T. Hall ท่ี

กลา่ววา่ “ไมว่า่เราจะพยายามสกัเทา่ไหร่ ก็ไมส่ามารถหลดุพ้นจากกรอบวฒันธรรมท่ีเราเตบิโต

ขึน้มาได้ เพราะมนัฝังรากลกึลงไปในระบบความนกึคดิของเรานัน่เอง”  

การแปลความหมายของรูปทรงนัน้ เน่ืองจากในอดีต ส่ือตา่งๆได้ใช้คําเรียกสญัลกัษณ์ของ

สายการบนิไทยวา่ “เจ้าจําปี” จงึยงัมีกลุม่คนท่ีเข้าใจวา่สญัลกัษณ์ดงักลา่ว มีท่ีมาจากดอกจําปี
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นัน่เอง ดงัท่ี ทฤษฎีทางจิตวิทยาของ Gestalt ได้อธิบายวา่ “การตีความหมายไมไ่ด้อยูบ่นพืน้ฐาน

ความจริงเสมอไป ผู้ รับสารอาจตีความบดิเบือน เน่ืองจากการพิจรณาไมถ่ี่ถ้วน มองเพียงต่

รูปลกัษณ์ภายนอก มองจากภาพท่ีมีอยูแ่ล้วในใจ หรือมองจากความรู้สกึครัง้แรก ท่ีได้

ตีความหมายไว้ รวมทัง้การตีความจากการสรุปรวดเร็วเกินไป และจากการประเมิณท่ีสมมตุขิึน้เอง

วา่มีความเหมือนกนั นัน้เอง 

 

ตราสินค้า Starbucks ผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้าได้น้อย ซึง่จดัอยูใ่นลําดบัท่ี 4 จาก 6 

ตราสินค้า ซึง่อาจเป็นผลมาจากการท่ี Starbucks เป็นตราสินค้าท่ีคอ่นข้างจํากดัผู้บริโภค คือ ต้อง

เป็นกลุม่คนท่ีช่ืนชอบในการด่ืมกาแฟ และมีรายได้สงูพอท่ีจะใช้บริการได้ แตจ่ากการศกึษากลุม่

ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นกลุม่ท่ีมีรายได้เฉล่ียอยูท่ี่ 10,000 – 20,000 บาท ซึง่อาจยงัไมม่ากพอท่ีจะใช้

บริการก็เป็นได้ และการจดจําได้ของกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่จะจําได้จากรูปภาพบนตราสญัลกัษณ์

และสีของตราสญัลกัษณ์ ซึง่ก็คือ รูปภาพนางเงือก และ สีเขียว  

ในด้านของการตีความ ยงัมีการแปลความหมายท่ีผิดเพีย้นไปจากจดุประสงค์ของผู้ ก่อตัง้ 

ท่ีจะอธิบายถึงถ่ินกําเนิด หรือก็คือเมือง ซีแอตเตลิ ในประเทศสหรัฐอเมริกา ทัง้ตราสญัลกัษณ์ท่ี

เป็นนางเงือก และช่ือ Starbucks ท่ีเป็นช่ือของตวัละครในหนงัสือลา่ปลาวาฬ “Moby Dick” ท่ีชวน

ให้คดิถึงเร่ืองราวการผจญภยัอนันา่ต่ืนเต้นในมหาสมทุรและการซือ้ขายเมล็ดกาแฟของเหลา่พอ่ค้า

นกัเดนิเรือ(วลญัช์ สภุากร,2011) สาเหตท่ีุทําให้ผู้คนเกิดความเข้าใจผิด มีสาเหตมุาจากปัจจบุนั 

ส่ือตา่งๆมีจํานวนเพิ่มขึน้อยา่งรวดเร็ว สารคดี ภาพยนต์ ละคร ฯลฯ ทําให้ผู้คนเกิดความสบัสนกนั

ระหวา่งเร่ืองจริง และเร่ืองราวจากผู้ ท่ีแตง่เร่ืองตา่งๆขึน้มา เชน่เดียวกนักบั Assael (1998) ท่ี

กลา่วถึง “การรับรู้ของผู้บริโภค มกัเกิดขึน้โดยท่ีผู้บริโภคไมท่นัรู้ตวั หรือตัง้ใจ คนเราไมส่ามารถให้

ความสนใจกบัสิ่งตา่งๆรอบตวัได้หมด แตจ่ะเลือกรับรู้เป็นบางสว่นเทา่นัน้ คนแตล่ะคนมีความ

สนใจในการรับรู้สิ่งตา่งๆ ตา่งกนั ดงันัน้ เม่ือผู้ รับสารแตล่ะคนได้รับสารเดียวกนั ผู้ รับสารสองคน

อาจให้ความสนใจและการรับรู้ท่ีตา่งกนั” ความหมายของสิ่งตา่งๆจงึสามารถเกิดความผิดเพีย้นกนั

ไปตามระยะเวลาท่ีดําเนินตอ่มาเร่ือยๆ  

แตส่ิ่งหนึง่ท่ีความหมายไมถ่กูบดิเบือนไป ก็คือความหมายของสีเขียว ท่ีซอ่นอยูใ่นตวั

สญัลกัษณ์ ท่ีหมายถึงการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม และการพฒันาอยา่งยัง่ยืน ของStarbucks ซึง่

สอดคล้องกบั อารยะ ศรีกลัยาณบตุร  ,2541 ท่ีกลา่ววา่ “สีเขียว คือสีของธรรมชาต ิความมัน่คง

และการเตบิโต” ทําให้ผู้คนสามารถตีความหมายไปในทิศทางเดียวกนัได้เป็นอยา่งดี  
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ตราสินค้า Japan Airline ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้น้อย ซึง่เป็นผลมาจากการท่ี Japan 

Airline เปล่ียนตราสญัลกัษณ์บอ่ยครัง้ จากท่ีเป็นรูปนกกระเรียนสีแดง ก็เปล่ียนเป็นตวัอกัษร JAL 

แล้วในปี 2011 ก็เปล่ียนกลบัมาใช้รูปแบบเดมิคือนกกระเรียนสีแดง  ทําให้ผู้บริโภคท่ีไมไ่ด้ตดิตาม

ขา่วสาร ไมส่ามารถจดจําตราสญัลกัษณ์ตราสินค้าได้ ทัง้เข้าใจผิดวา่ Japan Airline ยงัคงใช้ตรา

สญัลกัษณ์ท่ีเป็นตวัอกัษร JAL อยูก็่มี Thomas Ostrom ได้อธิบายเก่ียวกบัการจดัการข้อมลู วา่”

ข้อมลูจะถกูบรูณาการเข้าไปในระบบความรู้ ความคดิ และมีผลตอ่ทศันคติ ซึง่เก่ียวข้องกบัทศันคติ

ของและความสอดคล้องต้องกนั ซึง่เป็นหลกัสําคญัของการจดัการข้อมลู” ซึง่สอดคล้องกนักบักรณี

ของ Japan Airline ท่ีข้อมลูถกูสบัเปล่ียนไปมา ทําให้ทศันคตแิละความสอดคล้องถกูบดิเบือนไป  

ซึง่สง่ผลให้ไมเ่กิดการรับรู้และจดจํา หรือเกิดขึน้ในปริมาณน้อย  

ในด้านของการตีความ สีและรูปทรงเป็นปัจจยัท่ีกลุม่ตวัอยา่งสามารถตีความได้ดีท่ีสดุ  แต่

เม่ือประเมินเป็นตวัเลขแล้วก็ยงัถือวา่อยูใ่นเกณฑ์น้อย สีแดง ท่ีหมายถึงความสขุนัน้ เม่ืออยูต่า่ง

วฒันธรรม ตา่งความเช่ือ ตา่งภมูิหลงัก็สามารถแปลไปได้มากมายหลายความหมาย ดงัท่ี ผศ. ดร.

วรวรรณ องค์ครุฑรักษา,2010 ได้กลา่ววา่ “วฒันธรรมไมใ่ชเ่ป็นสิ่งท่ีตดิตวัมาแตกํ่าเนิด หากเป็นสิ่ง

ท่ีบคุคลเรียนรู้ผา่นกระบวนการขดัเกลาทางสงัคม ทําให้ความหมายในเชิงสญัลกัษณ์ของสีตา่งๆ 

ในแตล่ะวฒันธรรมนัน้มีความแตกตา่งกนัไปในแตล่ะวฒันธรรม” สีแดง ในแตล่ะประเทศก็ให้

ความหมายท่ีตา่งกนั ดงันี ้จีน เป็นสีแหง่ความโชคดี ความสขุ ญ่ีปุ่ น เป็นสีของผู้ชนะ สีแดงของคน

ไทยตามแนวความคดิของ อารยะ ศรีกลัยาณบตุร มีความหมายถึง ความสขุ / แรงกระตุ้น / พลงั / 

ความเข้มแข็ง / การเคล่ือนไหว / พิศวาส จงึไมเ่ป็นท่ีนา่แปลกใจ ถ้าคนตา่งๆจะแปลความหมาย

ของสีแดงแตกตา่งกนัออกไป นกกระเรียนก็เชน่กนั คนไทยอาจไมคุ่้นเคยกบันกกระเรียน แตใ่น

ประเทศญ่ีปุ่ นมีตํานานมากมายท่ีเลา่ถึงเร่ืองราวของนกกระเรียน โดยมีเนือ้หาถึงความหมาย 

ความเช่ือวา่ นกกระเรียนเป็นสญัลกัษณ์แทนความอายยืุน สขุภาพดี เพราะความตา่งของ

วฒันธรรมคือเหตผุลท่ีกลุม่ตวัอยา่งสามารถตีความหมายของนกกระเรียนได้น้อย  

 

ตราสินค้า กาแฟวาวี (Wawee Coffee) เป็นตราสินค้าท่ีมีถ่ินกําเนิดอยูท่ี่จงัหวดัเชียงใหม ่

ซึง่อยูท่างภาคเหนือของประเทศไทยมีอายรุาว 8 ปี ด้วยความท่ีตราสินค้ายงัมีมาได้ไมน่านและยงั

มีหน้าร้านไมม่าก ผู้บริโภคไมเ่คยพบเห็นและไมมี่ประสบการณ์ร่วม สง่ผลให้กาแฟวาวีมีผู้บริโภค

จดจําได้น้อยท่ีสดุ คืออยูใ่นลําดบัท่ี 6 แตก็่ยงัถือวา่ไมน้่อยมากเพราะมีจํานวนถึงร้อยละ 67 ซึง่ใน

สว่นนี ้ได้สอดคล้องกบั กฎแหง่ความสมบรูณ์ หรือกฎแหง่ความสิน้สดุ (The law of Closure) ของ 

Gestalt psychology ท่ีวา่ มนษุย์เรารับรู้เป็นสว่นรวมมากกวา่ท่ีจะรับรู้เป็นสว่นยอ่ย ๆ  การรับรู้
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ประเภทนีต้้องอาศยัประสบการณ์เดมิท่ีเคยได้สมัผสัมาเตมิเตม็ในสว่นท่ีขาดหายไป เชน่ ผู้คนอาจ

เคยเดนิทางไปเท่ียวทางภาคเหนือ แตไ่มเ่คยได้ทดลองเข้าไปด่ืมกาแฟวาวี แตก็่สามารถจําได้วา่

ร้านนี ้ขายกาแฟ และย่ิงในตราสญัลกัษณ์มีคําวา่ กาแฟวาวีด้วย จงึย่ิงเป็นการเรียกความทรงจํา

ของผู้บริโภคได้มากย่ิงขึน้  

จากการศกึษา พบวา่ในด้านของตวัอกัษรนีเ้อง ท่ีเป็นสว่นชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดการจดจํา

ตราสญัลกัษณ์ของกาแฟวาวีได้มากท่ีสดุ ซึง่เป็นไปตาม Seans  Adam and Jannifer Hopkinsได้

อธิบายไว้ในหนงัสือ Logo Design Workbook a Hand – On Guide to Creating Logo ท่ีกลา่ว

วา่ “ตราสญัลกัษณ์ท่ีดี จะต้องมีรูปทรงท่ีเหมาะสมและจดจําได้ง่าย เพราะรูปทรงนัน้เป็นตวัหลกัใน

การทําให้เกิดการจดจําสิ่งตา่งๆได้ แตต่ราสญัลกัษณ์ก็ไมไ่ด้เกิดจากรูปทรงได้เพียงอยา่งเดียว แต่

สามารถเกิดจากการรวมกนัของตวัหนงัสือแล้วมองให้เป็นกลุม่ของภาพได้เชน่กนั” ในจดุนี ้รูปภาพ

ท่ีนํามาใช้ก็เป็นเร่ืองราวท่ีเก่ียวข้องกบัแหลง่ท่ีมาของเมล็ดกาแฟ เพราะถ้าพดูถึงชาวเขา คนทัว่ไป

มกัต้องนกึถึงภาคเหนืออยา่งแนน่อน Solomon ได้ให้ความหมายของการรับรู้ วา่ “เป็นกระบวนท่ี

ประสาทสมัผสั อนัได้แก่ ตา ห ูคอ จมกู ปาก และผิวหนงั ได้ทําการเลือก , จดัระเบียบและ

ตีความหมาย (Interpret) สิ่งกระตุ้น หรือสิ่งเร้า โดยขึน้อยูก่บัการเรียนรู้ และภมูิหลงัของแตล่ะ

บคุคล”  

งานวิจยันี ้ทําการศกึษาเฉพาะกลุม่ตวัอยา่งท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จงึมีความ

เป็นไปได้วา่เป็นกลุม่คนท่ีมีการเรียนรู้และภมูิหลงัใกล้เคียงกนัทําให้สามารถตีความหมายในสิ่งท่ี

รับรู้มาได้ใกล้เคียงกนัเชน่กนั 

 

 

จากการศกึษา ตราสญัลกัษณ์ทัง้ 6 จงึสามารถสรุปได้วา่ การรับรู้และจดจําตราสินค้าของ

ผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัการตีความหมายของคณุสมบตัขิองสินค้าของผู้บริโภค ซึง่สอดคล้อง

กบัการศกึษาวิจยัของ Hauenstein และ Bachmoyer (1975) ท่ีค้นพบวา่ การตีความหมาย คือ 

ความเข้าใจและการตอบสนองตอ่สารท่ีได้รับ โดยมีกระบวนการทัง้หมด  4 ขัน้ตอน ได้แก่ การรับรู้ 

การตีความ การสงัเคราะห์ และการตอบสนอง แตย่งัคงไว้ซึง่วฒันธรรมตามแตถ่ิ่นฐาน และภมูิ

หลงัท่ีมาของตราสินค้าตา่งๆ สิ่งเหลา่นีส้อดคล้องกบังานงานวิจยัของ  บํารุง อิศรกลุ (2545) ท่ีได้

ทําการศกึษาอิทธิพลทางวฒันธรรมท่ีมีผลตอ่การออกแบบตราสญัลกัษณ์   ซึง่ผลการวิจยัครัง้นัน้ 

พบวา่อิทธิพลของวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกบั ศาสนา - ความเช่ือ มีผลตอ่การออกแบบตรา

สญัลกัษณ์มากท่ีสดุ อีกทัง้ยงัตรงกนักบัการศกึษาวิจยัของเดล (Dale, 1957) ท่ีพบวา่ สีมีบทบาท



147 
 

ในการเรียนการสอน คือ สีทําให้ภาพทศันะตา่งๆ ดเูป็นจริงเป็นจงัมากขึน้ เชน่ ภาพโฆษณา และ

สญัลกัษณ์ตา่งๆ เพราะจะทําให้ผู้ ท่ีพบเห็นเข้าใจถึงความแตกตา่ง นอกจากนี ้สีสามารถใช้เป็น

สิ่งแวดล้อมเพ่ือเร้าให้เกิดผลด้านอารมณ์และทางจิตวิทยาได้ด้วย (ดแูผนภาพท่ี 4.9) 

 

แผนภาพท่ี 4.9 แสดงผลของวฒันธรรมท่ีสง่ถึงการตีความหมายตราสญัลกัษณ์  

 

 

 

 

 

 

 ข้อเสนอแนะท่ัวไปสาํหรับการออกแบบตราสัญลักษณ์ในอนาคต 

 

 สําหรับการออกแบบตราสญัลกัษณ์ระดบัชาต ิ( International Brand) ควรนําเอา

วฒันธรรมท่ีโดดเดน่ในชาตนิัน้ๆ มาเป็นสว่นประกอบหลกัในการออกแบบตราสญัลกัษณ์ เพ่ือให้ผู้

ท่ีพบเห็น เกิดการจดจําและรับรู้ตามท่ีผลการวิจยัพบวา่องค์ประกอบหลกัท่ีสําคญั ท่ีก่อให้เกิดการ

รับรู้ จดจํา และตีความตราสญัลกัษณ์นัน้ มาจากพืน้ฐานทางวฒันธรรมในชาตนิัน้ๆ ย่ิงไปกวา่นัน้

ควรเลือกเอาวฒันธรรมท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งกว้างขวางในตา่งประเทศด้วยก็จะชว่ยให้เกิดการจดจํา

รับรู้และตีความท่ีเพิ่มขึน้ตามมาเชน่กนั 

 

 สําหรับการออกแบบตราสญัลกัษณ์สําหรับสินค้าบริโภค ( Consumer Product) แนะนํา

ให้ดท่ีูกลุม่เป้าหมายของตราสินค้าเป็นหลกั และนําเอาบคุคลิกภาพตราสินค้าใสเ่ข้ามาเพ่ือเพิ่ม

ตวัตนให้กบัตราสินค้า แล้วนําเอาผลลพัย์จากการสร้างบคุคลิกภาพตราสินค้านัน้ แปลเป็นภาษา

ภาพ เลือกใสสี่ และตวัอกัษรท่ีเข้ากบับคุคลิกภาพดงักลา่ว จะชว่ยให้ตราสินค้าเป็นท่ีรับรู้ จดจํา

และสามารถตีความตราสญัลกัษณ์ตราสินค้าให้ไปในทิศทางเดียวกนักบัคณุสมบตัติราสินค้าได้  

  

 

 

 

 

วฒันธรรมของกลุม่เป้าหมาย การตีความหมาย 

ตราสญัลกัษณ์ตราสินค้า 
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ข้อเสนอแนะสาํหรับงานวิจัยในอนาคต 

ในปัจจบุนัมีบริษัทตา่งๆเปิดใหมก่นัมากย่ิงขึน้ ด้วยเหตผุลของเทคโนโลยีท่ีสงูขึน้ทําให้เกิด

การแขง่ขนัท่ีเพิ่มมากขึน้ ตราสญัลกัษณ์เป็นสิ่งสําคญัท่ีจะทําให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะตรา

สินค้าออกจากตราสินค้าของคูแ่ขง่ ดงันัน้การทําตราสญัลกัษณ์ท่ีดี มีความหมายก็จะสง่ผลดีให้กบั

ตราสินค้านัน้ๆ และเน่ืองจากการศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการตีความหมายของตราสินค้ากบั

การรับรู้และจดจําคณุสมบตัขิองตราสินค้า ยงัมีผู้ ทําการศกึษาในเมืองไทยไมม่ากเทา่ท่ีควร จงึ

สง่ผลให้บริษัทตา่งๆ ไมส่ามารถฉวยโอกาสในจดุนีไ้ด้มาก ดงันัน้การวิจยัในครัง้ตอ่ไป ผู้ วิจยัจงึขอ

แนะนําให้ศกึษาในสว่นของวฒันธรรมท่ีตา่งกนัของแตล่ะประเทศ สง่ผลให้ตราสญัลกัษณ์มี

ความหมายท่ีแตกตา่งกนัไปในแตล่ะประเทศ เพ่ือนําผลการวิจยัไปใช้ในการออกแบบตรา

สญัลกัษณ์ได้ตอ่ไปในอนาคต
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แบบสอบถาม 

แบบสอบถามชดุนี ้มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษา ความสมัพนัธ์ระหวา่งความหมายของตรา

สินค้ากบัการรับรู้คณุสมบตัขิองสินค้า เพ่ือนําข้อมลูมาเป็นแนวทางในการสร้างสาร (Message 

Design) ในอนาคต ทัง้นีเ้พ่ือเป็นสว่นหนึง่ของการทําวิทยานิพนธ์ ในการศกึษาระดบัปริญญาโท 

สาขา การจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ คณะ นิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  

 

 

โปรดทาํเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างหน้าข้อความ และช่องที่ตรงกับคาํตอบของท่าน 

ตอนที่ 1 ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากร 

1.1 เพศ   O ชาย  O หญิง  O อ่ืนๆ................ 

2.2 อาย ุ O 19 – 25 ปี O 26 – 30 ปี O 31 – 35 ปี  

O 36 – 40 ปี  O มากกวา่ 40 ปี  

2.3 สถานภาพ O โสด  O สมรส 

2.4 การศกึษาสงูสดุ (รวมทัง้ท่ีกําลงัศกึษาอยู)่  

  O ตํ่ากวา่อนปุริญญา  O อนปุริญญา หรือเทียบเทา่  O ปริญญาตรี 

  O ปริญญาโท   O ปริญญาเอก 

2.5 อาชีพ O นกัเรียน นิสติ นกัศกึษา  O รับราชการ   O รัฐวิสาหกิจ 

  O เจ้าของกิจการ         O รับจ้าง           O อ่ืนๆ............... 

2.6 รายได้ตอ่เดือน  

 O น้อยกวา่ หรือเทา่กบั 10,000 บาท O 10,001 – 20,000 บาท O 20,001 – 30,000 บาท 

 O 30,001 – 40,000 บาท  O 40,001 – 50,000 บาท O มากกวา่ 50,000 บาท 

 

 

 

 

 

 

(พลิกหน้าถดัไป) 
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ตอนที่ 2 คาํถามเกี่ยวกับการรับรู้ตราสัญลักษณ์ตราสินค้า 

2.1 ทา่นเคยเห็นตราสญัลกัษณ์ตราสนิค้าเหลา่นี ้หรือไม ่(วงกลมข้อท่ีเลอืก) 

      

เคย ไมเ่คย เคย ไมเ่คย เคย ไมเ่คย เคย ไมเ่คย เคย ไมเ่คย เคย ไมเ่คย 

 

2.2 ทา่นสามารถจดจําตราสญัลกัษณ์ของตราสนิค้าเหลา่นีไ้ด้ จากปัจจยัดงัตอ่ไปนี ้  

(3 = มาก, 2 = ปานกลาง, 1 = น้อย, หากไมเ่คยเห็น ไมต้่องตอบในข้อนัน้ๆ) 

ประเด็นการรับรู้สญัลกัษณ์ตรา

สนิค้า 

      

 3 2 1 3 2 1 3 2 1 3 2 1 3 2 1 3 2 1 

ส ี                   

รูปภาพ                   

รูปทรง                   

ลกัษณะตวัอกัษร                   

การประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ                   

 

ตอนที่ 3 คาํถามเกี่ยวกับการตีความตราสัญลักษณ์ตราสินค้า   

3.1 ทา่นเห็นด้วยหรือไมก่บัการตีความ ดงัตอ่ไปนี ้ 

(3 = เห็นด้วย, 2 = ไมแ่นใ่จ, 1 = ไมเ่ห็นด้วย) 

ประเด็นการตีความตราสญัลกัษณ์ตราสนิค้า 3 2 1 

รูปผู้หญิง ในตราสญัลกัษณ์ Starbucks หมายถึง นางฟ้า    

รูปผู้หญิง ในตราสญัลกัษณ์ Starbucks หมายถึง นางเงือก    

นางเงือก หมายถึง ความยัว่ยวนท่ีไมส่ามารถปฎิเสธได้    

นางเงือก หมายถึง ความลีล้บั    

สเีขียว หมายถึง การอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม    

ความหมายอ่ืนๆ ท่ีทา่นนกึถึง....................................................................     

รูปผู้หญิงในตราสญัลกัษณ์ กาแฟวาวี หมายถึง ชาวอินเดียแดง    

รูปผู้หญิงในตราสญัลกัษณ์ กาแฟวาวี หมายถึง ชาวเขา    
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ภาพชาวเขา หมายถึง ถ่ินท่ีมาของเมลด็กาแฟ    

ภาพชาวอินเดียแดง หมายถึง ถ่ินท่ีมาของเมลด็กาแฟ    

สนํีา้ตาล หมายถึง พืน้ดิน พืช ธรรมชาติ กาแฟ    

สนํีา้ตาล หมายถึง ความเก่า ความมีมานานของตราสนิค้า    

ความหมายอ่ืนๆ ท่ีทา่นนกึถึง...........................................................................     

ประเด็นการตีความตราสญัลกัษณ์ตราสนิค้า 3 2 1 

ภาพรวมของ ตราสญัลกัษณ์ Heineken ดแูล้วรู้สกึถึงสิง่ท่ีมีมายาวนาน 

วฒันธรรม 

   

สญัลกัษณ์ดาวแดง หมายถึง ความคิดกบฎ นอกลูน่อกทาง    

สญัลกัษณ์ดาวแดง หมายถึง ความทนัสมยั และความมีชีวิตชีวา    

ตวัอกัษร e ในคําวา่ Heineken ดคูล้ายกบัหน้ายิม้    

ความหมายอ่ืนๆ ท่ีทา่นนกึถึง........................................................................     

ราชสงิห์ ของตราสญัลกัษณ์เบียร์สงิห์ หมายถึง ความกล้าหาญและมีพละกําลงั    

ราชสงิห์ ของตราสญัลกัษณ์เบียร์สงิห์ หมายถึง สตัว์ประจําชาติในวรรณคดีไทย    

ลายเส้นออ่นช้อยท่ีใช้วาดรูปราชสงิห์ แสดงความเป็นไทย    

สทีอง หมายถึง อารยธรรม ความมัง่คัง่    

สทีอง หมายถึง ความอนรัุกษ์นิยม    

ความหมายอ่ืนๆ ท่ีทา่นนกึถึง.........................................................................     

ลวดลายนกของสายการบิน Japan Airline หมายถึง หงส์    

ลวดลายนกของสายการบิน Japan Airline หมายถึง นกกระเรียน    

หงส์ เป็นสญัลกัษณ์ของ ชีวิตท่ียืนยาว ความมัง่คัง่ และสขุภาพด ี    

นกกระเรียน เป็นสญัลกัษณ์ของ ชีวิตท่ียืนยาว ความมัง่คัง่ และสขุภาพด ี    

สแีดง หมายถึง ความสขุ    

ความหมายอ่ืนๆ ท่ีทา่นนกึถึง.........................................................................     

ลวดลายของสายการบินไทย ดคูล้าย ดอกรัก     

ลวดลายของสายการบินไทย ดคูล้าย ดอกจําปี    

ลวดลายของสายการบินไทย ดคูล้าย ใบเสมาซึง่เป็นศาสนวตัถขุองชาติท่ีสาํคญั    

สมีว่ง คือ สขีองดอกกล้วยไม้    

สมีว่ง คือ สขีองผู้หญิง ความสวยงาม    

ความหมายอ่ืนๆ ท่ีทา่นนกึถึง.......................................................................     
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

 

ช่ือ – สกลุ  นางสาวทสมา ทองภสูวรรค์  

วนัเกิด วนัท่ี 18 มีนาคม พ.ศ. 2531  

ท่ีอยู ่บ้านเลขท่ี 134 / 234 ถนน ประชาราษฎร์สาย1  

 แขวง บางซ่ือ เขต บางซ่ือ  

 จงัหวดักรุงเทพมหานคร 10800  

 E – Mail : kordaika@hotmail.com 

ประวตักิารศกึษา   

พ.ศ. 2548 สําเร็จการศกึษาจากโรงเรียนเซนต์ฟรังซีสวาเวียร์ คอนแวนต์  

พ.ศ. 2552 สําเร็จการศกึษาปริญญาศลิปกรรมศาสตรบณัฑิต  

 สาขาวิชา การถ่ายภาพ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์  

 สถานบนัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคณุทหาร ลาดกระบงั  

พ.ศ. 2553 เข้าศกึษาปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต  

 กลุม่วิชา การจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ  

 คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  
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