
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อเพ่ือผู้บริโภคสูงอายุ 

นางสาววัชราธร เพ็ญศศิธร 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาศิลปกรรมศาสตรดุษฎีบัณฑิต 
สาขาวิชาศิลปกรรมศาสตร์ 

คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ปีการศึกษา 2556 

ลิขสิทธิ์ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GRAPHIC DESIGN ON PACKAGING FOR AGING CONVENIENCE GOODS. 

Miss Watcharatorn Pensasitorn 

A Dissertation Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Doctor of Fine and Applied Arts Program in Fine and Applied 

Arts 
Faculty of Fine and Applied Arts 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2013 

Copyright of Chulalongkorn University 
 



 

 

หัวข้อวิทยานิพนธ์ การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวก
ซื้อเพ่ือผู้บริโภคสูงอายุ 

โดย นางสาววัชราธร เพ็ญศศิธร 
สาขาวิชา ศิลปกรรมศาสตร์ 
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก รองศาสตราจารย์ ดร.ศุภกรณ์  ดิษฐพันธุ์ 
  

คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย อนุมัติให้นับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้เป็นส่วน
หนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาดุษฎีบัณฑิต 

 

 คณบดีคณะศิลปกรรมศาสตร์ 

(รองศาสตราจารย์ ดร.ศุภกรณ์  ดิษฐพันธุ์) 

คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 

 ประธานกรรมการ 

(ศาสตราจารย์ ดร.พรสนอง  วงศ์สิงห์ทอง) 

 อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก 

(รองศาสตราจารย์ ดร.ศุภกรณ์  ดิษฐพันธุ์) 

 กรรมการ 

(รองศาสตราจารย์อารยะ  ศรีกัลยาณบุตร) 

 กรรมการ 

(รองศาสตราจารย์เอ้ือเอ็นดู  ดิศกุล ณ อยุธยา) 

 กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย 

(ดร.พิบูล ไวจิตรกรรม) 

 



 ง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
บทคดัย่อภาษาไทย  

วัชราธร เพ็ญศศิธร : การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือเพื่อผู้บริโภคสูงอายุ. (GRAPHIC DESIGN ON 
PACKAGING FOR AGING CONVENIENCE GOODS.) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ดร.ศุภกรณ์  ดิษฐพันธุ์, 254 หน้า. 

มีงานวิจัยจ านวนมากที่ศึกษาเกี่ยวกับการออกแบบเพื่อแก้ปัญหาที่เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพของผู้สูงอายุ แต่มี
งานวิจัยเพียงไม่กี่ชิ้นที่มุ่งเน้นศึกษาความต้องการทางอารมณ์ของผู้สูงอายุในฐานะที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มหนึ่ง  เป็นที่รู้กันดีอยู่แล้วว่าเรขศิลป์
บนบรรจุภัณฑ์ไม่เพียงแต่จะท าหน้าที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเท่านั้น แต่ยังท าหน้าที่ในการดึงดูดความสนใจของผู้ ซ้ือและน าเสนอภาพลักษณ์
ของสินค้าไปด้วยพร้อมๆ กัน ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวทางการออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือที่ดึงดูดความ
สนใจผู้บริโภคผู้สูงอายุไทย การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยแบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ได้แก่ : 1) ขั้นตอนแรกท าการเก็บ รวบรวมข้อมูลโดยการ
สัมภาษณ์นักออกแบบเรขศิลป์ที่มีประสบการณ์สูงจ านวน 30 คน โดยแบบสอบถาม 2 ชุด แบบสอบถามชุดแรกให้ผู้เชี่ยวชาญแยกสารโฆษณา
หรือจุดขายตามประเภทคุณประโยชน์ของสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับ ได้ผ่านการตรวจสอบความตรงของคุณภาพของเครื่องมือวิจัย โดยการ
ค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) เท่ากับ 0.852 และค านวณค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ด้วย
วิธีวิเคราะห์ค่า สัมประสิทธิ์แอลฟ่า ได้ 0.954 ส่วนแบบสอบถามชุดที่ 2 ให้ผู้เชี่ยวชาญเลือกบุคลิกภาพทางการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกบั
สารโฆษณาหรือจุดขายแต่ละวิธี มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) 0.884 และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 0.987 
จากนั้น ในขั้นตอนที่ 2) เป็นการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามการวิจัยจากผู้บริโภคสูงอายุ 400 คน ที่มี อายุระหว่าง 60 -69 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อหาค าตอบเกี่ยวกับรสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุ ในแง่ขององค์ประกอบในการออกแบบเรขศิลป์ 
องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ สี ภาพประกอบ และตัวอักษร ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้ผ่านการแก้ไขจากผู้เชี่ยวชาญแล้ว ไปทดลอง
ใช้ (Try-Out) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับประชากรที่ต้องการศึกษา จ านวน 30 ชุด ก่อนน าไปใช้สอบถามจริง ซ่ึงเมื่อแก้ไข
ปรับปรุงแล้วแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 0.897 ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 3 แนวทางตามการเสนอขายด้วยคุณประโยชน์ของ
สินค้า ได้แก่ 1) คุณประโยชน์ของสินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย 2) คุณประโยชน์ของสินค้าด้านอารมณ์ และ 3) คุณประโยชน์ด้านการบ่ง
บอกว่าผู้ซื้อหรือผู้ใช้สินค้านั้นเป็นใคร รายละเอียดดังนี้ : 

1) การน าเสนอสินค้าด้วยคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย พบว่ามีจุดขายหรือสารโฆษณาที่เลือกใช้ได้ 10 แบบ ได้แก่ 
ส่วนผสมสินค้า ความหลากหลายของสินค้า วิธีการผลิตสินค้า วิธีการใช้งานสินค้า อายุการใช้งานสินค้า สถานที่ผลิตหรือจัดจ าหน่าย 
ส่วนประกอบของสินค้า ประสิทธิภาพของสินค้า ความต้องการทางกายภาพ และความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง รูปแบบของ
บุคลิกภาพทางการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมในการน ามาใช้กับจุดขายกลุ่มนี้แบบภาพรวม มี 4 แบบ ได้แก่ ชัดเจน ธรรมชาติ เป็นทางการ 
และสมัยใหม่ ชุดสีที่เหมาะสมในการออกแบบมี 3 ชุดสี ได้แก่ ชัดเจน ธรรมชาติ และสง่างาม ส่วนโทนสีที่เหมาะสมคือโทนสีฉูดฉาด การ
น าเสนอภาพประกอบที่ถูกเลือกมากที่สุดคือภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า และข้อมูลและประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้าเป็น
องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสูงอายุให้ความส าคัญมากที่สุด 

2) การน าเสนอสินค้าด้วยคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ พบว่ามีจุดขายหรือสารโฆษณาที่เลือกใช้ได้ 7 แบบ ได้แก่ การใช้ชื่อผู้ก่อตั้ง
มาน าเสนอ แสดงความเป็นต้นต ารับ แสดงปีที่ก่อตั้ง การอ้างจ านวนผู้ใช้มากที่สุดหรือเป็นที่นิยม ใช้กลยุทธ์การสร้างตัวแสดงหรือตัวละคร สาร
โฆษณาที่บ่งบอกรูปแบบการใช้สินค้า และความต้องการการยอมรับและความรัก รูปแบบของบุคลิกภาพทางการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสม
ในการน ามาใช้กับจุดขายกลุ่มนี้แบบภาพรวม มี 2 แบบ ได้แก่ ธรรมชาติ และชัดเจน ชุดสีที่เหมาะสมในการออกแบบมี 3 ชุดสี ได้แก่ ชัดเจน 
ธรรมชาติ และสง่างาม ส่วนโทนสีที่เหมาะสมคือโทนสีฉูดฉาด การน าเสนอภาพประกอบที่ถูกเลือกมากที่สุดคือภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของ
การใช้สินค้า และข้อมูลและประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้าเป็นองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสูงอายุให้ความส าคัญมากที่สุด 

3) การน าเสนอสินค้าด้วยคุณประโยชน์ด้านการบ่งบอกว่าผู้ซ้ือหรือผู้ใช้สินค้านั้นเป็นใคร พบว่ามีจุดขายหรือสารโฆษณาที่
เลือกใช้ได้ 3 แบบ ได้แก่ การใช้ผู้มีชื่อเสียงมาน าเสนอ การแสดงว่าผู้ใช้เป็นผู้มีอภิสิทธิ์ และการแสดงภาพลักษณ์ของตราสินค้า ผลการวิจัยใน
กลุ่มนี้แบ่งออกเป็นห้ากลุ่มตามบุคลิกของตราสินค้า ได้แก่ บุคลิกภาพแบบจริงใจ แบบน่าตื่นเต้น แบบผู้มีความสามารถ แบบหรูหรา และแบบ
ห้าวหาญ บุคลิกภาพทางการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับผู้บริโภคบุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ คือ ชัดเจน ธรรมชาติ และคลาสสิก 
บุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่าตื่นเต้น คือ มีพลัง สมัยใหม่ และชัดเจน บุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ คือ ชัดเจน สง่างาม เป็น
ทางการ สมัยใหม่ มีพลัง คลาสสิก หรูหรา และโก้หรู บุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา คือ หรูหรา สง่างาม คลาสสิก และโก้หรู และบุคลิกภาพ
ตราสินค้าแบบห้าวหาญ คือ มีพลังและชัดเจน ผู้บริโภคทุกกลุ่มเลือกชุดสี ชัดเจน ธรรมชาติ และสง่างาม โทนสีฉูดฉาดเลือกมากที่สุด ส่วนการ
น าเสนอภาพประกอบที่ถูกเลือก ได้แก่ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้าและการน าเสนอภาพสินค้าขณะทีถู่กใช้งาน ส่วนองค์ประกอบ
บนบรรจุภัณฑ์ที่เป็นข้อมูลและประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้าผู้บริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบจริงใจและแบบผู้มีความสามารถให้ความส าคัญมากที่สุด 
ในขณะที่กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น แบบหรูหรา และแบบห้าวหาญให้ความส าคัญกับชื่อสินค้ามากที่สุด 
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บทคดัย่อภาษาองักฤษ 

# # 5486812235 : MAJOR FINE AND APPLIED ARTS 
KEYWORDS: DESIGN FOR OLDER CONSUMERS / GRAPHIC DESIGN FOR AGING / GRAPHIC DESIGN / PACKAGING DESIGN / 
GRAPHIC DESIGN ON PACKAGING / CONVENIENCE GOODS PACKAGING 

WATCHARATORN PENSASITORN: GRAPHIC DESIGN ON PACKAGING FOR AGING CONVENIENCE GOODS.. ADVISOR: 
ASSOC. PROF.SUPPAKORN DISATAPUNDHU, Ph.D., 254 pp. 

Currently, Thailand has become an aging society. There have been many researches studied on the design 
solutions related to the physical changes of the older people, however, there are few researches aimed in the emotional 
needs of the older people as a group of consumers. The previous studies showed that graphic on the packages not only 
provide the product informations to consumers, but also have attracted the attention of buyers and presents the product 
images. Thus, this study aimed to identify the appropriate design on the packages of convenience goods that appeal to 
Thai older consumers. Two steps of data collections were administrated: 1 )  the data were collected by interviewing 30 
highly experienced designers with 2  questionnaires. First, to define strategies in terms of selling point that suitable for 
packaging design in each kind of the product benefits. This questionnaire has been approved for validity of research tools 
with item-objective congruence index (IOC) equals to 0.852 and the reliability on alpha coefficient or Cronbach's Alpha 
was 0 . 9 54 .  And second, to define strategies in terms of graphic design personality that suitable for packaging design in 
each kind of selling points. This questionnaire has been approved for validity of research tools with item-objective 
congruence index (IOC) equals to 0.884 and the reliability on alpha coefficient or Cronbach's Alpha was 0.987. Then, 2) 
research questionnaire developed by researcher with the IOC score of 0.897 were administrated to 400 older consumers 
with aged 60-69 years old living in Bangkok to identify graphic design elements, packages' elements, colors, illustrations, 
and typography. Moreover, a pre-testing of the research questionnaire was conducted on 11 participants who possessed 
the same characteristic features of the intended research participants. This method was not only to leave out unnecessary 
questions and change ambiguous wordings, but also to ensure accuracy and reliability. The research found that three 
approaches of product benefits were used; 1) functional benefits, 2) emotional benefits, and 3) self-expressive benefits 
that divided by 5  brand personalities; sincerity, excitement, competence, sophistication, and ruggedness. The details of 
benefits have been identified as: 

1) For the functional benefits, there were 10 types of selling points; ingredients, a variety of goods, product 
made, product utilizations, product lifespan, outlet, product features, product performances, physiological needs, and 
safety and security needs. There were 4  types of graphic design personality; clear, natural, formal, and modern. There 
were 3  personalities of colors; clear, natural, and elegant. Vivid tone of colors was recommended. The illustration that 
showed the end result of the products' utilization was the most selected. The information of products' benefits was the 
most important elements on the package for older consumers. 

2 )  For the emotional benefits, there were 7  types of selling point; founder, originality, identifying the 
established year, popularity brand showing, mascot, product application, and love and belonging needs. There were 2 
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บทที่ 1  
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 จากรายงานสถานการณ์ผู้สูงอายุไทย พ.ศ.2553 โดย รองศาสตราจารย์ ดร.วิพรรณ ประจวบ
เหมาะ และ ศิริวรรณ ศิริบุญ วิทยาลัยประชากรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย กล่าวว่า ประชากร
สูงอายุไทย หมายถึง ผู้ที่มีสัญชาติไทยและมีชื่ออยู่ในทะเบียนราษฎร์ที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป (มูลนิธิ
สถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย, 2555) ในปี พ.ศ.2553 ประเทศไทยได้ก้าวเข้าสู่การเป็นสังคมสูง
วัย (Aging Society) แล้ว ทั้งนี้เพราะสัดส่วนของประชากรอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไปเพิ่มสูงขึ้นจน
มากกว่าร้อยละ 10 ของประชากรทั้งหมด (Swanson, Siegel, & Shryock, 2004) ในปี พ.ศ.2553 
ประเทศไทยมีประชากรสูงอายุ คิดเป็นร้อยละ 11.9 หรือเท่ากับ 8,011,000 คน จากประชากร
ทั้งหมด 67,313,000 คน ประมาณครึ่งหนึ่งของประชากรไทยมีอายุ 34 ปี และคาดว่า ในปี 2573 
ผู้สูงอายุจะเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 25.1 หรือเท่ากับ 17,763,000 คน จากประชากรทั้งหมด 70,629,000 
คน  นอกจากนี้ยังพบว่าอัตราส่วนเกื้อหนุนผู้สูงอายุที่มีแนวโน้มลดลงเหลือ 6.3 ในปี พ.ศ.2550 
หมายความว่ามีคนที่อยู่ในวัยแรงงาน 6 คน ที่จะเลี้ยงดูผู้สูงอายุ 1 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 
2550) นอกจากการเพ่ิมจ านวนของผู้สูงอายุในสังคมไทยแล้ว การเปลี่ยนแปลงของสถาบันครอบครัว
จากครอบครัวแบบขยาย กลายมาเป็นครอบครัวเดี่ยว ท าให้สัดส่วนผู้สูงอายุไทยที่อาศัยอยู่คนเดียว
ตามล าพังในครัวเรือนเพ่ิมสูงขึ้น เป็น ร้อยละ 7.5 ในปี 2550 หรือ จ านวนกว่าสี่ล้านคน  

 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2543) กล่าวว่า ผู้สูงอายุไทยในปัจจุบันมีลักษณะแตกต่างจากในอดีต ทั้ง
ด้านการศึกษาและต าแหน่งในสังคมที่จะสูงกว่าผู้สูงอายุในยุคก่อน คนกลุ่มนี้มีรายได้สูง มีความสนใจ
ในสุขภาพตัวเอง ยินดีที่จะจ่ายแพงขึ้นส าหรับบริการหรือคุณภาพท่ีดีขึ้น และจากลักษณะเฉพาะ
ผู้สูงอายุยุคใหม่ ท าให้คาดว่าสามารถสร้างโอกาสทางการตลาดที่เหมาะสมกับความต้องการของคน
กลุ่มนี้ 

 จากการค้นคว้าเบื้องต้น พบว่าปัญหาที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงเมื่อเข้าสู่วัยสูงอายุ เกิดใน 2 
ด้าน คือ ด้านกายภาพ และ ด้านจิตวิทยา การเปลี่ยนแปลงด้านกายภาพเมื่ออายุมากข้ึนนั้นเกิดการ
ถดถอยของการท างานของร่างการ 3 ด้าน ได้แก่ การถดถอยด้านการมองเห็น ด้านการเคลื่อนไหว 
และด้านกระบวนการรับรู้ ความคิด และ ความจ า (Farage, Miller, Ajayi, & Hutchins, 2012) 
ผู้บริโภคสูงอายุจ านวนมากมีความยากล าบากในการใช้สายตาแยกแยะข้อมูลส าคัญของสินค้าท่ีวางอยู่
บนชั้นวางสินค้า หลายบริษัทในสหรัฐอเมริกาเริ่มท าการปรับเปลี่ยนรูปแบบหีบห่อให้ง่ายต่อการหยิบ
จับ การออกแบบฉลากให้มองเห็นได้ชัด ใช้ตัวหนังสือที่น้อยลงแต่ขนาดใหญ่ขึ้น ใช้สีตัดกัน เพ่ือ
สะดวกในการมองเห็นได้ในชั่วระยะเวลามองผ่านดีขึ้น (Ellis, 2011) โดยเฉพาะสินค้าเพ่ือการบริโภค 
ได้แก่ สลัด อาหารกล่องปรุงส าเร็จ ซึ่งตัวฉลากแบบใหม่นี้สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคสูงวัย โดยเฉพาะผู้
ที่อาศัยอยู่ตามล าพัง (Ianzito, 2011) 
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 ส่วนปัญหาในด้านจิตวิทยาที่เกิดข้ึนเมื่อเข้าสู่วัยสูงอายุ พบว่า คนเหล่านี้มีความกังวลอยู่สอง
เรื่อง คือ ความแก่และสุขภาพ  กลุ่มคนกลัวแก่ มักจะเลือกซ้ือสินค้าที่สามารถชะลอความแก่ของตน 
เช่น เครื่องส าอางลดริ้วรอย ครีมบ ารุงผิว ส่วนคนที่กังวลเรื่องสุขภาพ มักจะเลือกซ้ืออาหารที่มี
ประโยชน์  เช่น อาหารเสริมสุขภาพ เป็นต้น คนกลุ่มนี้จะเน้นการกินอยู่เพื่อสุขภาพ เพ่ือชีวิตที่ยืนยาว 
การท าตลาดกับคนวัยนี้ ต้องละเว้นหรือห้ามใช้ค าว่า แก่ ชรา (Tréguer, 2002)  

 สินค้าสะดวกซ้ือ เป็นสินค้าท่ีลูกค้าซื้อบ่อยๆ ซื้อทันทีโดยไม่มีการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์มาก
นัก หาซื้อได้ง่าย เช่น สบู่ ยาสีฟัน อาหารส าเร็จรูป (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช et al., 2554) สินค้า
สะดวกซื้อมักจะจัดจ าหน่ายโดยทั่วไปโดยเฉพาะตามแหล่งชุมชน ปัจจุบันเกิดห้างสรรพสินค้าและร้าน
สะดวกซื้อขึ้นมากมายในประเทศไทย เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ต้องการความ
สะดวกสบายในการซื้อสินค้ามากขึ้น เดินทางใกล้บ้านมากขึ้น ต้องพ่ึงพาตนเองในการเลือกซื้อสินค้า
มากขึ้น เนื่องจากรูปแบบการซื้อขายเปลี่ยนไปเป็นการบริการตนเอง ณ จุดขาย เป็นส่วนใหญ่ 

 บ่อยครั้งที่เราไม่สามารถหาสินค้าที่ต้องการบนชั้นวางสินค้าสะดวกซื้อได้ เนื่องจาก บนหีบห่อ 
ขวด ถุง และกล่อง มีการใช้กราฟิกที่แข่งกันเรียกร้องความสนใจจากผู้ซื้อ การใช้ตัวอักษรที่วางเกะกะ 
และการใช้องค์ประกอบบนฉลากที่มากเกินไป ท าให้เกิดความยากล าบากท่ีผู้ซื้อจะมององค์ประกอบ
ใดก่อน งานออกแบบที่ดีสามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้ครบถ้วน ซึ่งสามารถท าได้หลากหลาย
วิธี เช่น การใช้ตัวอักษรขนาดใหญ่ การใช้สีสด และการใช้ภาพที่เร้าอารมณ์ เป็นต้น (Knight & 
Glaser, 2005) นอกจากนี้ความแตกต่างของกราฟิกท่ีปรากฏบนบรรจุภัณฑ์ สามารถท าให้เกิดความ
แตกต่างจากสินค้าแบรนด์อื่นได้ เช่น การออกแบบบรรจุภัณฑ์สีขาวด า ท่ามกลางแบรนด์ที่มีการใช้
สีสันหลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อสินค้าวางอยู่ท่ามกลางสินค้ามากมายบนชั้นวาง ผู้บริโภคจะ
ถูกดึงดูดความสนใจจากกราฟิกท่ีสามารถเข้าถึงและอ่านได้ง่ายมากที่สุด (Young, 2005) 

 บรรจุภัณฑ์มีส่วนช่วยในการสื่อสาร ณ จุดซื้อได้เป็นอย่างดี ซึ่งแต่ละส่วนในองค์ประกอบของ
บรรจุภัณฑ์ทั้งสี รูปแบบ วัสดุที่ใช้ สัญลักษณ์ ลักษณะของตัวอักษรที่พิมพ์ หรือแม้กระทั่งขนาดของ
บรรจุภัณฑ์ล้วนมีความส าคัญทั้งสิ้นในการสร้างผลกระทบต่อ ความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้บริโภค
อันเกิดจากอิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารให้ทราบถึงคุณค่าและภาพลักษณ์ของ
สินค้า สุนทรียภาพ และความสวยงามความแตกต่างจากสินค้าตราอ่ืนๆ เพื่อท าหน้าที่เป็นสื่อที่ส าคัญ
สุดท้ายที่ผู้บริโภคได้มีโอกาสเห็นและสัมผัส ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2552) 

 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ (กมล ชัยวัฒน์, 2551) เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์เกี่ยวกับสินค้าซึ่งใน
อดีตบรรจุภัณฑ์มีหน้าที่เพียงปกป้องและจัดเก็บสินค้า แต่ปัจจุบันบรรจุภัณฑ์มีสถานะเป็นเครื่องมือ
ทางการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้าไปยังผู้บริโภค เนื่องจากบรรจุภัณฑ์เป็นสื่อที่
เห็นได้ก่อนบนชั้นวางสินค้ามีหน้าที่ในการดึงดูดความสนใจและให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้านั้นๆ แก่
ผู้บริโภคอีกด้วย 

 การออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์เป็นการก าหนดลักษณะองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่มี
ผลทางด้านจิตวิทยาต่อผู้บริโภค เช่น ดึงดูดความสนใจในตัวสินค้า ประโยชน์ของสินค้า รวมไปถึงการ
สร้างบุคลิกให้กับสินค้าเพ่ือสร้างการจดจ าแก่ผู้บริโภค โดยใช้เทคนิคหรือหลักการในการออกแบบใน
ด้านต่างๆ เช่น การใช้ภาพ การใช้สีและตัวอักษร เป็นต้น 
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 การออกแบบส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ย่อมมีความต้องการทางการออกแบบที่
แตกต่างกัน เช่น การเลือกใช้ตัวอักษรส าหรับกลุ่มผู้สูงอายุ ย่อมควรค านึงถึงขนาดที่ใหญ่ว่ากลุ่มวัยรุ่น 
ควรมีความหมายชัดเจนและเข้าใจได้รวดเร็ว และเนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคสูงอายุมีจ านวนมากขึ้น 
และมีแนวโน้มการอยู่เป็นโสดสูงขึ้น ท าให้ต้องมีการพ่ึงพาตนเองมากข้ึน และผู้สูงอายุในปัจจุบันยัง
เป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการด ารงชีวิต ช่วยเหลือตนเองได้ มีรายได้มากข้ึน มีอ านาจการตัดสินใจซื้อ
ของตัวเองเองในสินค้าหลายชนิด และเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่มีขนาดใหญ่ขึ้นมากใน
อนาคตอันใกล้ หากมีการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมส าหรับกลุ่มผู้บริโภคสูงอายุแล้ว มีความเป็นไป
ได้ว่าผู้บริโภคสูงอายุเหล่านี้จะสามารถจับจ่ายใช้สอยอย่างสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน มีความรู้สึก
ภาคภูมิใจกับช่วงวัยของตน และสามารถด าเนินชีวิตอยู่ได้ด้วยตนเองยาวนานขึ้นด้วย 

 

1.2 ปัญหาของการวิจัย 

 ในการการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือเพ่ือผู้บริโภคสูงอายุ นั้น
ควรก าหนดกลยุทธ์ในการออกแบบอย่างไรจึงจะเหมาะสม และในกลยุทธ์แต่ละด้านนั้นควรมีแนวทาง
ในการออกแบบอย่างไรให้ดึงดูดใจ และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุไทย และ
องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ใดบ้างที่ผู้บริโภคสูงอายุให้ความส าคัญและพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 

 

1.3 วัตถุประสงค์ 

 1. เพื่อหากลยุทธ์ในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือ 

 2. เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือ และสื่อ
โฆษณา ณ จุดขาย ที่ดึงดูดใจผู้บริโภคสูงอายุ ตามกลยุทธ์ในการออกแบบ 

 3. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อที่ดึงดูดใจและสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุ 

 

1.4 สมมติฐานงานวิจัย 

 1. การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อเพ่ือผู้บริโภคสูงอายุของการ
เสนอขายสินค้าแต่ละประเภทควรใช้กลยุทธ์ในการออกแบบที่ต่างกัน 

 2. รูปแบบของเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อและสื่อโฆษณา ณ จุดขาย 
สามารถเลือกใช้ให้เหมาะสมกับกลยุทธ์การออกแบบที่หลากหลาย 

 3. องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อที่ต่างกัน สามารถดึงดูดใจ
ผู้บริโภคสูงอายุได้แตกต่างกัน 
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1.5 ขอบเขตงานวิจัย 

 1. งานวิจัยนี้ ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 60-69 ปี 
จ านวน 400 คน โดยแบ่งเป็นผู้สูงอายุเพศหญิง 200 คน และผู้สูงอายุเพศชาย 200 คน กลุ่มตัวอย่าง
นี้เป็นกลุ่มผู้สูงอายุที่มีศักยภาพ (Active Aging) มีสุขภาพแข็งแรง มีรายได้ค่อนข้างสูง มีศักยภาพใน
การบริโภคสินค้า และมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 

 2. งานวิจัยนี้ ศึกษาเฉพาะสินค้าสะดวกซ้ือที่จ าเป็นต้องอาศัยบรรจุภัณฑ์และกราฟิกบนบรรจุ
ภัณฑ์ในการขายสินค้า และเป็นสินค้าที่รูปทรงบรรจุภัณฑ์ไม่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้านั้น 

 

1.6 วิธีด าเนินการวิจัย 

 1.6.1 รวบรวมข้อมูล 
  1) แนวความคิดด้านการตลาด การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
  2) แนวความคิดด้านการออกแบบเรขศิลป์ 
  3) แนวความคิดด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
  4) งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 1.6.2 การสร้างเครื่องมือวิจัยและแบบสอบถาม 

  1) การวิเคราะห์ข้อมูลประเภทเอกสาร 

  2) การออกแบบเครื่องมือวิจัย แบ่งเป็น 2 ขั้นตอน คือ 
   ขั้นที่ 1 การสร้างแบบสอบถาม 
   ขั้นที่ 2 การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญและกลุ่มตัวอย่าง 

 1.6.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

  1) วิเคราะห์ประเภทสินค้าสะดวกซ้ือ  

  2) วิเคราะห์กลยุทธ์และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับ
 สินค้าสะดวกซ้ือ และสื่อโฆษณา ณ จุดขาย ที่ดึงดูดใจผู้บริโภคสูงอายุ โดยการรวบรวมทฤษฎี
 ทางด้านการตลาด การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ การออกแบบเรขศิลป์ และการออกแบบ
 บรรจุภัณฑ์ น ามาให้ผู้เชี่ยวชาญทางการออกแบบเรขศิลป์ที่มีประสบการณ์ท างานไม่น้อยกว่า 
 10 ปี ท าการสรุปแนวทางในการออกแบบและการเลือกใช้สื่อ 

  3) วิเคราะห์องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อที่ดึงดูดใจ
 และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุ เป็นการสรุปแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่
 ตรงตามความต้องการการของผู้บริโภค กระบวนการนี้ท าการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายมาท า
 การสัมภาษณ์เชิงลึกประกอบแบบสอบถามปลายปิด โดยให้กลุ่มเป้าหมายพิจารณารูปแบบ
 ของงานออกแบบ แล้วลงความเห็นใน 3 ประเด็น ดังนี้ 

   - พิจารณาจากความชัดเจนและโดดเด่นในการมองเห็น 
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   - พิจารณาจากความเข้าใจง่ายและรวดเร็ว 
   - พิจารณาจากภาพลักษณ์ของสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค 

 1.6.4 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.6.5 ออกแบบงานสร้างสรรค์  
 1.6.6 สรุปผลงานวิจัยและรวบรวมผลงานวิจัยเป็นรูปเล่ม 
 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัยนี้  

 1.7.1 ได้กลยุทธ์ในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือ 
 1.7.2 ได้แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือ และสื่อ
โฆษณา ณ จุดขาย ที่ดึงดูดใจผู้บริโภคสูงอายุ ตามกลยุทธ์ในการออกแบบ 
 1.7.3 ได้ศึกษาองค์ประกอบเรขศิลป์ต่างๆ บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือที่ดึงดูดใจ
และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุ 
 

1.8 ค าจ ากัดความท่ีใช้ในงานวิจัย 

 การออกแบบเรขศิลป์  

 หมายถึง การออกแบบกราฟิก เป็นการออกแบบสื่อสารในเชิงทัศนะ การสื่อสารข้อมูล ให้
ผู้อื่นรับรู้ทางการมองเห็น เป็นการสร้างสรรค์ความคิดบนสื่อต่างๆ ที่สามารถสื่อสารข้อมูลที่ต้องการ 
โดยแสดงออกผ่านทางตัวอักษร และ/หรือภาพลงบนพ้ืนที่ว่างเพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจน มี
ลักษณะที่ดึงดูดความสนใจและเกิดความประทับใจ สามารถจดจ าได้ (อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 2550 ) 

 การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ 

 หมายถึง การน าองค์ประกอบของการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ ได้แก่ ตัวอักษรและ
ภาพประกอบ มาจัดวางด้วยกันโดยใช้หลักการออกแบบ เพื่อเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า สร้าง
ความงาม ความเป็นเอกภาพ และเป็นส่วนที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์แก่ตราสินค้า เพ่ือสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภค (นภสร ลิ้มไชยาวัฒน์, 2545) 

 สื่อโฆษณา ณ จุดขาย   

 หมายถึง สื่อโฆษณาที่ใช้ในการสื่อสาร ณ จุดขาย เป็นเครื่องมือทางการตลาด เพื่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในร้านค้า ซึ่งออกแบบเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ณ จุดซื้อ
สินค้า (ธีรพันธ์ โล่ทองค า, 2544) 

 ผู้บริโภคสูงอายุ   

 หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 60-69 ปี (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ ส านักนายกรัฐมนตรี, 2548) เป็นกลุ่มผู้สูงอายุที่มีศักยภาพ มีสุขภาพแข็งแรง มีรายได้
ค่อนข้างสูง มีศักยภาพในการบริโภคสินค้า และมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 

 ในบทนี้เป็นการน าเสนอข้อมูล แนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย
เรื่องการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือเพ่ือผู้บริโภคสูงอายุ เพ่ือให้เกิดความ
เข้าใจในความหมายและรายละเอียดต่างๆ ที่เป็นเนื้อหาสาระส าคัญที่ใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ 
และก าหนดขอบเขตของการวิจัย ผู้วิจัยได้แบ่งเนื้อหาออกเป็นหัวข้อส าคัญๆ ดังนี้ 

 2.1 แนวคิดเก่ียวกับผู้บริโภคสูงอายุ 

 2.2 แนวคิดเก่ียวกับหลักการตลาด 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องกลยุทธ์สารโฆษณาและจุดขาย  

 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์  

 2.7 องค์ประกอบเรขศิลป์ในงานออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

 2.8 สื่อ ณ จุดขาย 

 2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับผู้บริโภคสูงอายุ 

 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 

 จากรายงานสถานการณ์ผู้สูงอายุไทย พ.ศ.2553 โดย รองศาสตราจารย์ ดร.วิพรรณ ประจวบ
เหมาะ และ อาจารย์ ศิริวรรณ ศิริบุญ วิทยาลัยประชากรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ประชากร
สูงอายุไทย หมายถึง ผู้ที่มีสัญชาติไทยและมีชื่ออยู่ในทะเบียนราษฎร์ที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป (มูลนิธิ
สถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย, 2555) ในปี พ.ศ.2553 ประเทศไทยได้ก้าวเข้าสู่การเป็นสังคมสูง
วัย (Aging Society) แล้ว ทั้งนี้เพราะสัดส่วนของประชากรอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไปเพิ่มสูงขึ้นจน
มากกว่าร้อยละ 10 ของประชากรทั้งหมด (Swanson et al., 2004) ในปี 2553 ประเทศไทยมี
ประชากรสูงอายุ คิดเป็นร้อยละ 11.9 หรือเท่ากับ 8,011,000 คน จากประชากรทั้งหมด 
67,313,000 คน ประมาณครึ่งหนึ่งของประชากรไทยมีอายุ 34 ปี และคาดว่า ในปี 2573 ผู้สูงอายุจะ
เพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 25.1 หรือเท่ากับ 17,763,000 คน จากประชากรทั้งหมด 70,629,000 คน  
ครึ่งหนึ่งของประชากรไทยจะมีอายุสูงถึง 43 ปี 

 ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ส านักนายกรัฐมนตรี (2548) 
ได้แบ่งผู้สูงอายุออกเป็น 3 กลุ่ม คือ  
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 1. กลุ่มผู้สูงอายุที่มีศักยภาพ (Active Aging) เป็นผู้สูงอายุวัยต้น อายุ 60-69 ปี มีรายได้
เพียงพอต่อการพ่ึงตนเอง ไม่ยากจน และมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางด้านเศรษฐกิจและสังคม ในกลุ่มนี้
จะต้องเน้นการสร้างเสริมพฤติกรรมสุขภาพที่ดีอย่างต่อเนื่อง  

 2. กลุ่มผู้สูงอายุที่พอช่วยเหลือตนเองได้ (Independent Living for Elderly) เป็นผู้สูงอายุ
ตอนกลาง อายุ 70-79 ปี เริ่มมีอาการเจ็บป่วย ร่างกายเริ่มอ่อนแอ มีโรคประจ าตัว  

 3. กลุ่มผู้สูงอายุที่ต้องการความช่วยเหลือ (Disabled Elderly) หรือผู้สูงอายุตอนปลาย อายุ 
80 ปีขึ้นไป เจ็บป่วยบ่อยขึ้น อวัยวะเสื่อมสภาพ อาจมีภาวะทุพพลภาพ 

 มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย (2555) รายงานเกี่ยวกับสถานการณ์ผู้สูงอายุไทย 
พ.ศ.2553  ไว้ดังต่อไปนี้ การเปลี่ยนแปลงประชากรสูงอายุทั้งด้านจ านวนและสัดส่วน พบว่า เมื่อสิ้นปี 
พ.ศ. 2553 ประชากรสูงอายุไทยมีท้ังสิ้นประมาณ 7.5 ล้านคน จากประชากรรวมทั้งประเทศ 63.9 
ล้านคน หรือคิดเป็นประมาณร้อยละ 11.7 ของประชากรทั้งประเทศ โดยจ าแนกเป็นประชากรสูงอายุ
วัยต้น (อายุ 60-69 ปี) ร้อยละ 6.4 วัยกลาง (70-79 ปี) ร้อยละ 3.8 และวัยปลาย (ตั้งแต่ 80 ปีขึ้นไป) 
ร้อยละ 1.5 ตามล าดับ ทั้งนีโ้ดยมีแนวโน้มให้เห็นว่าสัดส่วนของประชากรสูงอายุวัยปลายเพิ่มขึ้นใน
อัตราที่สูงกว่ากลุ่มอายุอื่นๆ 

 

ตารางที่ 2.1 จ านวนและร้อยละของประชากรอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ปี พ.ศ.2553 

จ านวนประชากรตามกลุ่มอายุ จ านวน ร้อยละ 

วัยเด็ก (0-14 ปี)  12,371,252 19.37 

วัยท างาน (15-59 ปี)  42,778,507 66.37 

วัยสูงอายุ (60 ปีขึ้นไป)  7,493,227 11.73 

- วัยต้น (60-69 ปี) 4,133,163 6.47 

- วัยกลาง (70-79 ปี) 2,403,819 3.76 

- วัยปลาย (80 ปีขึ้นไป)  956,245 1.50 

รวม 63,878,267 100.0 
ที่มา : รายงานประจ าปีสถานการณ์ผู้สูงอายุไทย พ.ศ.2553 มูลนิธิสถาบันวจิัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย (มส.ผส.) 

 

ตารางที่ 2.2 จ านวนประชากรอายุ 60-69 ปี เฉพาะในกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2555 

เพศ ชาย หญิง รวม 

จ านวน (คน) 192,661 248,508 441,169 
ที่มา : กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย  ข้อมูล ณ เดือนธันวาคม 2555 
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 จากรายงานสถานการณ์ผู้สูงอายุไทย พ.ศ. 2553 ของส านักงานสถิติแห่งชาติด้านรายได้ 
พบว่า ผู้สูงอายุมีรายได้เฉลี่ยประมาณ 7,495 บาทต่อเดือน โดย ผู้สูงอายุชายสูงกว่าผู้สูงอายุหญิง
ค่อนข้างมาก คือ 8,985 บาท และ 5,259 บาท ผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานครมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
สูงสุดเท่ากับ 26,259 บาทต่อเดือน รองลงมาคือ ภาคกลางมีรายได้เฉลี่ย 6,198 บาทต่อเดือน ส่วน
ภาคเหนือมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ าสุดเท่ากับ 4,032 บาทต่อเดือน  

 

ตารางที่ 2.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้สูงอายุ พ.ศ.2553 

ภาค กรุงเทพมหานคร กลาง เหนือ ตะวันออกเฉียงเหนือ ใต ้

รายได้เฉลี่ย/เดือน 26,259.1 6,198.4 4,031.7 4,788.8 5,518.5 
ที่มา : รายงานประจ าปีสถานการณ์ผู้สูงอายุไทย พ.ศ.2553 มูลนิธิสถาบันวจิัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย (มส.ผส.) 

 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้สูงอายุในรอบ 6 ปี ตั้งแต่ปี 2548 - 2553 พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนของผู้สูงอายุ มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2548 เป็นต้นมา ดังรายละเอียดในแผนภูมิ 

 

 
ภาพที่ 2.1 แผนภูมิแสดงรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้สูงอายุในรอบ 6 ปี จ าแนกตามเพศ 
ที่มา : รายงานประจ าปีสถานการณ์ผู้สูงอายุไทย พ.ศ.2553 มูลนิธิสถาบันวจิัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย (มส.ผส.) 

 

 จากรายงานสถานการณ์ที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุของไทยใน
ปัจจุบันที่มีจ านวนมากขึ้นนั้น พบว่าเป็นโสดและอาศัยอยู่ตามล าพังมากข้ึน ส าหรับกลุ่มผู้สูงอายุวัยต้น 
(Young Old อายุ 60-69 ปี) เป็นกลุ่มที่มีศักยภาพ (Active Aging) มีรายได้เพียงพอต่อการพึ่งตนเอง 
ไม่ยากจน และมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางด้านเศรษฐกิจและสังคม (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ส านักนายกรัฐมนตรี, 2548) กลุ่มผู้สูงอายุเหล่านี้มักจะเป็นผู้มีการศึกษา
และมีก าลังซื้อสูง อยู่ในช่วงที่เรี่ยวแรงยังมี ไม่มีโรคภัยคุกคามเบียดเบียน และไม่ต้องพ่ึงพาผู้อื่นมาก
นัก สามารถท าอะไรได้หลายสิ่งหลายอย่าง ใช้ชีวิตประจ าวันได้อย่างปกติ จะมีก็เพียงปัญหาที่เกิดข้ึน
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ตามวัยโดยเฉพาะทางกายภาพ ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การทรงตัว และความจ า (Farage et 
al., 2012) ที่เป็นอุปสรรคที่เกิดขึ้นได้กับทุนคนที่ก้าวเข้าสู่ช่วงวัยนี้ 

 

 ข้อมูลทางการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค 

 งานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาผู้สูงอายุ 60-69 ปี ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มที่ยังมีศักยภาพใน
การด าเนินชีวิตเพราะเป็นวัยเปลี่ยนแปลงในเรื่องของหน้าที่การงาน บางคนก็ยังท างานอยู่ กลุ่ม
ผู้บริโภคดังกล่าวนี้สามารถอธิบายได้ด้วยหลักการทางพฤติกรรมผู้บริโภคในการก าหนดกลุ่มผู้บริโภค
ตามช่วงปีของการเกิดดังต่อไปนี้ 

 พงษ์ ชัยชนะวิจิตร และคณะ (2552) นักศึกษามหาบัณฑิตสาขาการตลาด วิทยาลัยการ
จัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ได้ศึกษาเกี่ยวกับการใช้ชีวิตของคนในกลุ่ม Baby Boom ในประเทศไทย 
จากการท าแบบสอบถาม การสัมภาษณ์ รวมถึงการเก็บข้อมูลจากหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชนที่มี
การด าเนินกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มคนยุคนี้ เพ่ือสร้างช่องทางที่จะเข้าถึงลูกค้ากลุ่ม Baby Boom 
ในประเทศไทยโดยเฉพาะ ผลการศึกษาพบว่า Baby Boomer หรือ Generation B เป็นกลุ่มคนที่
เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489–2507 เป็นกลุ่มคนมีประสบการณ์ชีวิตสูง และเงินเก็บสะสมมาก คนกลุ่มนี้
ถ้ายังท างานอยู่หากเป็นข้าราชการก็อยู่ระดับที่สูงกว่าช านาญการ แต่หากเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
ต าแหน่งงานก็จะเทียบเท่าผู้บริหารระดับสูง นับเป็นกลุ่มคนที่มีบทบาทค่อนข้างสูงในประเทศขณะนี้ 
นักการตลาดในหลายๆ ประเทศเน้นท าการตลาดกับกลุ่มนี้ เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมีขนาดใหญ่ มีก าลัง
ซ้ือ มีศักยภาพในการบริโภคสินค้า มีทัศนคติท่ีดีต่อการซื้อจับจ่ายใช้สอยสินค้าเพ่ือตัวเองและบุคคล
ใกล้ชิด สามารถแบ่งรูปแบบการใช้ชีวิตของคนเจ็น-บีได้เป็น 3 กลุ่ม  

 กลุ่ม เบสท์ (Best) เป็นคนเจ็น-บีในช่วงอายุน้อยที่สุด ชอบความล้ าสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี 
ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับเทคโนโลยีอยู่เสมอ ให้ความส าคัญในการดูแลสุขภาพ วิถีการใช้ชีวิตของคน
กลุ่มนี้ คือ มีการพบปะปฏิสัมพันธ์กับผู้คนค่อนข้างมากจากการท างานหรือเครือข่ายของการท างาน 
จึงมักจะดูแลภาพลักษณ์ทั้งภายนอกและภายในของตัวเองให้ดูดีอยู่เสมอ เช่น ใช้สินค้าคุณภาพดีท่ี
เสริมบุคลิก ทานอาหารเสริม และไปสถานออกก าลังกาย ส่วนใหญ่จะจับจ่ายตามห้างสรรพสินค้าใหญ่
ใจกลางเมือง เช่น สยามพารากอน เซ็นทรัล หรือเอ็มโพเรียม เป็นต้น  

 กลุ่มไบรท์ (Bright) เป็นคนเจ็น-บีในช่วงอายุตรงกลางของกลุ่ม ชอบการดูแลสุขภาพทั้งทาง
กายและทางใจ โดยวิถีของธรรมชาติ เช่น การปฏิบัติธรรมตามสถานปฏิบัติธรรม ออกก าลังกายตาม
แหล่งธรรมชาติ นิยมอาหารชีวจิต ทานวิตามินหรืออาหารเสริมเพ่ือเสริมสร้างสุขภาพ พบปะกับกลุ่ม
เพ่ือนสนิทเป็นกลุ่มเล็กๆ หรือใช้เวลาว่างอยู่กับครอบครัว สนิค้าที่สนใจมักจะอิงธรรมชาติ เช่น การ
บริโภคผักปลอดสารพิษ หรือสมุนไพรไทย ให้ความส าคัญในเรื่องของความคุ้มค่า สถานที่จับจ่ายใช้
สอย คือ วิลล่ามาร์เก็ต เซ็นทรัล และ เดอะมอลล์ เป็นต้น  

 กลุ่มเบสิค (Basic) เป็นคนเจ็น-บีที่อยู่ในช่วงอายุมากที่สุด ให้ความสนใจกับสินค้าท่ีใช้งาน
ง่ายไม่ซับซ้อน มองเห็นง่าย เช่น โทรศัพท์มือถือที่มีปุ่มกดขนาดใหญ่หน้าจอกว้างเพ่ือให้เห็นตัวเลขได้
ชัดเจนขึ้น สินคา้และบริการที่ถูกใจคนกลุ่มนี้ คือ สินค้าขายตรง เช่น แอมเวย์ ทีวี ไดเร็ค ที่มี
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แค็ตตาล็อกบริการจัดส่งให้ถึงบ้าน ชอบซื้ออุปกรณ์เครื่องใช้ภายในบ้านด้วยตนเองและราคา
สมเหตุสมผล เพราะคนกลุ่มนี้จะค่อนข้างมัธยัสถ์ ห้างสรรพสินค้าของคนกลุ่มนี้ คือ บิ๊กซี เทสโก ้โลตัส 
และคาร์ฟูล เป็นต้น  

 

 ลักษณะเฉพาะของคนกลุ่มเจ็น-บี  

 พงษ์ ชัยชนะวิจิตร และคณะ (2552) ได้สรุปการวิเคราะห์ลักษณะที่เหมือนกันดังนี้  

 1. อนุรักษ์นิยมกึ่งสมัยใหม่ เนื่องจากเกิดในยุคเก่าและเติบโตสร้างตัวในยุคสมัยใหม่ จึงมี
บุคลิกที่ผสมผสานระหว่างความอนุรักษ์นิยมกึ่งทันสมัยเอาไว้ในตัวหนักเบาแตกต่างกันไป ชอบความ
ล้ าสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับเทคโนโลยีอยู่เสมอ ให้ความส าคัญในการดูแล
สุขภาพ  

 2. เชื่อมั่นในตัวเอง มาจากการผ่านเหตุการณ์ต่างๆ หลากหลาย ส่งผลให้คนวัย เจ็น-บี มี
ความเชื่อมั่นในตัวเองสูง และสามารถตัดสินใจด าเนินการและวางแผนกระท าการต่างๆ ได้อย่าง
เด็ดขาดและจริงจัง โดยมีความเชื่อว่าตนเองสามารถเปลี่ยนแปลงทุกอย่างได้ และก าหนดให้ทุกอย่าง
เป็นไปอย่างที่ต้องการได้อย่างไม่ยากเย็น  

 3. มีประสบการณ์สูง จากประสบการณ์การด าเนินชีวิตและการท างานที่หลากหลายส่งผลให้
คน เจ็น-บี รู้สึกว่าตนเองเป็นผู้มีประสบการณ์สูง มากกว่าจะคิดว่าตนเองแก่ตัวลง ซึ่งความรู้สึกเช่นนี้
เอง ที่ช่วยส่งเสริมให้คน เจ็น-บี มีความเชื่อม่ันในตนเองสูงตามไปด้วย  

 4. รักครอบครัว จุดเด่นของคนกลุ่ม เจ็น-บี ที่เกิดมาในครอบครัวใหญ่ และเป็นครอบครัว
แบบขยายจากยุคสมัยของการมีครอบครัวใหญ่ในอดีตที่มีจ านวนประชากรเพิ่มข้ึนอย่างมาก ส่งผลให้
คน เจ็น-บี เกิดและเติบโตในครอบครัวขนาดใหญ่ และมีความรู้สึกผูกพันกับการอยู่ร่วมกันกับผู้คน
จ านวนมากและเครือญาติ และแม้ในปัจจุบันสังคมจะเปลี่ยนแปลงไปกลายเป็นครอบครัวเดี่ยวขนาด
เล็กมากขึ้น อีกท้ังมีการแยกย้ายถิ่นที่อยู่ห่างไกลกันกว่าในสมัยก่อน คนกลุ่ม เจ็น-บี ก็ยังคงมี
ความรู้สึกผูกพันและรักครอบครัวอยู่เช่นเดิม  

 5. ต้องการให้ตัวเองดูดี นอกจากรักครอบครัวแล้ว เจ็น-บี ยังรักตัวเอง และต้องการดูแล
ตัวเองให้ดูดีอยู่เสมอโดยมีความพยายามในการดูแลตัวเอง ออกก าลังกาย แต่งกายทะมัดทะแมง 
สุภาพเรียบร้อย และนิยมเข้าสังคมท่ีเพ่ิมความรู้สึกภูมิใจและคุณค่าทางจิตใจให้ตนเอง อาท ิการเข้า
กลุ่มออกก าลังกาย เป็นต้น  

 6. ใช้ชีวิตเรียบง่าย แม้ว่าจะอยู่ในยุคที่ค่อนข้างวุ่นวาย แต่คนกลุ่ม เจ็น- บี ก็ชอบใช้ชีวิตที่
เรียบง่ายไม่ซับซ้อน กล่าวคือ คน เจ็น-บี จะชอบด าเนินกิจกรรมต่างๆ โดยเลือกท ากิจกรรมที่ไม่สร้าง
ความยุ่งยากหรือมีกระบวนการซับซ้อนมากนักเพ่ือลดเวลาและขั้นตอนต่างๆ ลง  

 7. ทรงอิทธิพลทางความคิด เนื่องจากเป็นผู้ที่ผ่านระยะเวลาแต่ละยุคสมัยมาพอสมควร และ
มีประสบการณ์ในการด าเนินชีวิตมาค่อนข้างหลากหลาย ปัจจุบันประชากรกลุ่ม เจ็น-บี จงึกลายเป็น
กลุ่มคนที่มีอิทธิพลทางความคิดและอยู่เบื้องหลังการตัดสินใจ กระท าการณ์ต่างๆ ของคนรุ่นอื่นอยู่
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เสมอ โดยหากสังเกตให้ดีเราจะพบว่าปัจจุบันคนในกลุ่ม เจ็น-บี กลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ทั้งในวงการบันเทิง วงการการเมือง หรือวงการธุรกิจและวงการอื่นๆ มากมาย 

         Tréguer (BrandAge, 2552) ผู้เขียนหนังสือ 50+ Marketing และเป็นผู้ก่อตั้ง 
Senioragency บริษัทที่มีความเชี่ยวชาญในการท าตลาดกับกลุ่ม Baby Boomer และลูกค้าวัย 50+ 
ในกลุ่มประเทศยุโรป กล่าวถึงความส าคัญของประชากรอาวุโสดังนี้ 

 1. มีจ านวนเพิ่มขึ้น 3 เท่า ในปี 15 ปีข้างหน้า มีสาเหตุสามประการ คือ 1) จะมี Baby 
Boomer ในยุค Post War ที่เกิดระหว่างปี 1946-1964 เข้ามาสมทบ แค่เฉพาะในอเมริกาก็ 76 ล้าน
คน หรือเกือบ 1/3 ของประชากรอเมริกัน ในอังกฤษตั้งแต่ปี 1996 จะมีคนอายุครบ 50 หนึ่งคนทุกๆ 
50 วินาที ขณะที่อเมริกาจะมีทุกๆ 7 วินาที และจะมีคนอายุมากกว่า 60 ทั่วโลกในปี 2020 ถึง 1,100 
ล้านคน 2) อัตราการเกิดลดลง เนื่องจากในยุคนั้นผู้หญิง 1 คนจะมีลูกเฉลี่ย 2.1 คน แต่ปี 2000 
ผู้หญิง 1 คนมีลูกแค่ 1.53 คน และ 3) อัตราการตายลดลง คนอายุยืนขึ้น เช่น อัตราการตายของ
ทารกทุก 1,000 คนในยุโรปปี 1960 ตาย 34.5 คน ปี 1980 ตาย 12.4 คน และในปี 2001 ตายเพยีง 
4.9 คน นอกจากนี้ ยังคาดว่า 30 % ของเด็กผู้หญิงที่เกิดในปี 2002 จะมีอายุถึง 100 ปี !!! หรือคนที่มี
อายุถึงร้อยในฝรั่งเศสจาก 2,000 คนในปี 1953 ก็จะกลายเป็น 1.5 แสนคนในปี 2050 

 2. คนวัย 50 + จะรวยขึ้น ทั้งจากเงินสะสมในรูปแบบต่างๆ เงินบ านาญ กองทุนส ารองเลี้ยง
ชีพ อีกท้ังหมดภาระจากการจ่ายสินเชื่อที่อยู่อาศัย บางคนก็ได้รับมรดกจากพ่อแม่ท่ีเป็นรุ่นบุกเบิกต้อง
อดออมเพ่ือสร้างฐานะให้ ลูกหลาน ประกอบกับ Boomer เติบโตมากับวัฒนธรรมการใช้เครดิตซื้อหา
สินค้า/บริการ มีชีวิตสุขสบาย ฉะนั้น แม้ถึงวัยเกษียณ นิสัยนี้ก็ยังคงอยู่ และจะจ่ายไม่อ้ันเหมือนเดิม
เพ่ือคุณภาพชีวิตของตนเอง เฉพาะในฝรั่งเศสอ านาจการซื้อของคนวัย 60+เพ่ิม 7 เท่าในช่วง 20 ปี 
มากกว่าเงินเดือน 6 เท่า และมากกว่าราคาสินค้า 5 เท่า (ผลการวิจัยปี 1970-1990) 

 3. ความต้องการทางด้านจิตวิทยา เช่น กลัวตาย กลัวแก่ จะท าให้คนเหล่านี้ต้องซื้อหาสินค้า
เพ่ือสนองความต้องการดังกล่าว เช่น จากวิจัยพบว่า ผู้หญิงวัยกว่า 50 ใช้ลิปสติก 71% (เท่ากับ 37% 
ของตลาด), ใช้ครีมรองพ้ืน 44% (36 %ของตลาด), ใช้ครีมบ ารุงผิวหน้า 81% (53% ของตลาด), ใช้
ยาทาเล็บ 51% (36% ของตลาด) อีกตัวอย่างก็จาก Gerber อาหารส าหรับเด็กทารกท่ีพวก Boomer 
ชอบซื้อจากห้างสรรพสินค้า หรือโมเดิร์นเทรด เพราะมีปัญหาเรื่องฟัน แต่ต้องการอาหารที่มีคุณค่า
ครบถ้วน ท าให้ Gerber เห็นช่องท าตลาดกับกลุ่ม Boomer โดยออกสินค้าชื่อ Senior Citizen แต่
กลับผิดคาด เพราะคราวนี้ถ้า Boomer คนไหนซื้อคนอ่ืนก็จะทราบได้ทันทีว่า ซื้อไปรับประทานเอง 
จากเดิมท่ีซื้อแล้วใครเห็นก็เข้าใจว่าซื้อให้หลาน ท าให้ Boomer รู้สึกว่าตนเองถูกสบประมาท (ว่า 
“แก่”) งานนี้ Gerber ต้องเก็บสินค้าจากชั้นขายแทบไม่ทัน 

 Tréguer อธิบายถึง 3 ปัจจัยที่จะอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภควัย 50+ ว่ามาจาก 

 1. Age Effect เพราะอายุจะเป็นตัวก าหนดความต้องการของผู้บริโภค ในวัยนี้ความต้องการ
สินค้าเพ่ือสุขภาพจะส าคัญกว่าอย่างอ่ืน 
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 2. Generation Effect นิสัยในการบริโภคมาตั้งแต่เด็กของคนเจเนอเรชั่นนี้ อย่างคนท่ีมีอายุ
มากกว่า 50 ตั้งแต่ปี 1996 ซึ่งมาจากกลุ่ม Baby Boom ก็จะมีนิสัยและรูปแบบชีวิตที่ชอบความ
สนุกสนาน 

 3. Effect of the Present ผลกระทบจากสภาพแวดล้อมร่วมสมัยที่จะแทรกซึมและหล่อ
หลอมเป็นนิสัยของคนอายุ 50+ และคนรุ่นนี้จะต้องของคุณภาพดี มีคุณค่า  

 ประชากร 50+ แบ่งเป็น 4 กลุ่ม คือ  

 1. Master (50-59 ปี) เป็นกลุ่มที่นักการตลาดหมายปองมากท่ีสุดคือ กลุ่ม Master เพราะมี
ความตื่นตัวและเป็นกลุ่มท่ีกล้าใช้จ่ายเพื่อคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนของตนเองตามแบบฉบับของ Baby 
Boomer 

 2. Liberated (60-74 ปี) เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับตราสินค้ามาก จนเป็น Brand 
Victims มากกว่าคนหนุ่มสาว มีความเชื่อมั่นและมีความรู้ในตราสินค้ามากกว่าคนทุกกลุ่ม คนกลุ่มนี้
จะเน้นการกินอยู่เพ่ือสุขภาพ เพ่ือชีวิตที่ยืนยาว ผลวิจัยจาก Dentsu ของญี่ปุ่นชี้กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่
ต้องการใช้อินเตอร์เน็ต แต่ไม่รู้วิธีใช้ถึง 55% แต่หากว่าได้เล่นแล้วเอาจริงเอาจังมาก 

 3. Peaceful (75-84 ปี) เป็นกลุ่มที่ต้องการการดูแลและการโอบอุ้ม ช่วงอายุนี้เป็นช่วงที่เชื่อ
กันว่าเป็นช่วงที่ผู้ชายตายสูงมาก เป็นวัยที่ไม่ค่อยตื่นตัวแล้ว ไม่ค่อยมีรสนิยมในการใช้ชีวิต ต่างจาก 
Master อย่างสิ้นเชิงไม่ค่อยซื้ออะไรนอกจากอาหารและสินค้าเพ่ือสุขภาพ 

 4. Elderly (85 ปีขึ้นไป) ผลการวิจัยของ Novartis จากสวิสพบว่า พ.ย. 2000 ประเทศใน
ยุโรปมีประชากรวัยนี้ถึง 32.5 % ที่ต้องการการดูแลอย่างถาวรในชีวิตประจ าวัน  

 แหล่งช้อปปิ้ง  

 กลุ่ม Master และ Liberate ชอบซื้อของตามโมเดิร์นเทรด แต่การเดินในไฮเปอร์มาร์เก็ต
ของคนอายุมากกว่า 60 ลดลง 9% อุปสรรคในการซื้อของในโมเดิร์นเทรดของกลุ่ม Liberated และ 
Peaceful คือ ไม่มีที่ให้นั่ง 74.5 %, 74.8 % ตามล าดับ และคิวจ่ายเงินยาว 70.9%, 65.5% 
ตามล าดับ 

 Brand Attitude  

 คนอายุ 50+ จะเป็นพวกท่ีให้ความส าคัญกับสิ่งที่ตราสินค้าน าเสนอไม่ว่าจะเป็นคุณภาพ 
ความมั่นคงปลอดภัย ประวัติ หรือชื่อเสียงของตราสินค้าเป็นเรื่องท่ีคนกลุ่มนี้ใส่ใจ ผลวิจยัจากอังกฤษ
ในปี 98 ชี้ 40% ของคนอายุ 50+ ซื้อของด้วยตราสินค้าที่ตนเองรู้จัก ผิดกับคนกลุ่ม 16-34 จ านวน 
25% เท่านั้นที่ซื้อตราสินค้าจริงและผลวิจัยจากเยอรมันยิ่งย้ าความเชื่อนี้ว่า ยิ่งคนมีอายุมากขึ้นเท่าไร 
ยิ่งไม่อยากใช้ตราสินค้าใหม่ๆ ฉะนั้น คนวัยจะซื้อ Private Label น้อย แต่มีบ้างเหมือนกันที่อยาก
ลองของใหม่ โดยกลุ่ม 50-69 บอกว่าจะลองถึง 63% กลุ่ม 70+ 58.2%      

 Health & Beauty 

 ผลการวิจัยจาก CIDIL Observer ในฝรั่งเศส ปี 1998 พบว่า คนกลุ่มอายุ 50-64 จ านวน 
86% ยินดีจ่ายเพิ่มเพ่ือคุณภาพ 70.9% บอกว่าจะกินอาหารชีวจิตในอนาคต 81.8% จะกินอาหาร
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ไขมันต่ า ส่วนเรื่องความงาม หรือให้ความเป็นหนุ่มเป็นสาวนั้นเป็นความต้องการของคนกลุ่มนี้อย่าง
แท้จริง และรู้สึกว่าตัวเองยังเป็นหนุ่มสาวด้วย ผลการวิจัยของชิเซโด้ ส ารวจความรู้สึกต่ออายุของ
ผู้หญิงญี่ปุ่น พบว่า ผู้หญิงวัย 60-64 รู้สึกว่าตัวเองอายุเพ่ิง 52.7 ปี (ลบอายุตัวเองไป 9.1ปี) ส่วนวัย 
65-70 รู้สึกว่าตัวเองเพ่ิง 57.9 ปี ลบอายุไป 8.9 ปี ส่วนทัศนคติของคนอเมริกันก็บอกว่า คนเราจะเริ่ม
แก่เมื่ออายุหลัง 50 – 21% หลังอายุ 60 –27 % 

 Perceptive 

 ในประเทศพัฒนาแล้วคนอายุ 50+ จะซื้อรถใหม่ 50% และในจ านวนนั้น 70% เป็นรถรุ่น
ท้อป คนกลุ่มอายุ 50-59 ยังเป็นพวกที่เหนือมาตรฐานในการจับจ่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าและสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นเครื่องซักผ้า ตู้เย็น เครื่องดูดฝุ่น จักรเย็บผ้า ทีวี ฯลฯ  และมีนิสัยชอบซื้อ
ของประเภทท าเองที่บ้านหรือ DIY มาท าเองที่บ้าน เพราะลูกหลานเริ่มแยกครัวออกไป ท าให้มีเวลา
ว่างมากขึ้น 

 The Art of Communication 

 การท าตลาดกับคนกลุ่มนี้ต้องท าการสื่อสารอย่างมีศิลปะและระมัดระวัง โดยเฉพาะ ค าว่า 
แก่, อาวุโส, ชรา, สูงวัย  

 Needs 

 ต้องรู้ความต้องการของคน อายุ 50+ ทั้งในด้านความต้องการแบบเฉพาะเจาะจง กับความ
ต้องการขั้นพ้ืนฐาน เพ่ือท าการตลาดให้กับสินค้า/บริการ เช่น ความต้องการของสินค้า/บริการที่
เปลี่ยนแปลงไปตามสังขาร อย่างสายตาที่ยาวขึ้น การเคลื่อนไหวท าได้ช้าลง ผมหงอก โรคข้อต่อ
อักเสบ หูตึง เช่น หมากฝรั่งส าหรับคนที่ใช้ฟันปลอมของริกลี่ย์ น้ าแร่ผสมแคลเซียมเพ่ือลดปัญหาโรค
กระดูกพรุน เป็นต้น 

 Behavior 

  วิจัยของ Senioragency พบว่า คนอายุ 50+ ซื้อสินค้าด้วยบรรทัดฐานที่ส าคัญ คือ ใช้ได้
นาน 65%  ใช้ง่าย 65 % มีประโยชน์จริงๆ 59 % และมีการรับประกันและมีบริการหลังการขายที่ดี 
57% 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับหลักการตลาด 

 การตลาด (Marketing) เป็นกิจกรรมที่ท าขึ้นเพ่ือสร้างความพอใจและตอบสนองความ
ต้องการให้กับผู้บริโภค เริ่มตั้งแต่การวิจัยทางการตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การ
โฆษณา รวมไปถึงการขายและการส่งเสริมการขาย วัตถุประสงค์หลักคือการท าให้เกิดการซื้อขาย
แลกเปลี่ยนระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ, 2545) 

 การตลาด คือ กระบวนการที่ท าให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายทางธุรกิจได้รับสิ่งที่สนองความ
จ าเป็นและความต้องการ โดยอาศัยการสร้างสรรค์ การน าเสนอ และการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์และสิ่ง
ที่มีมูลค่ากับผู้อ่ืน (Kotler, 2003: 9 อ้างถึงใน กัญจณิพัฐ วงศ์สุเมธรต์, 2549: 57) 
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 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งที่น ามาเสนอขายในตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ โดยผลิตภัณฑ์ในที่นี้อาจเป็นสินค้า (Goods) หมายถึงสิ่งของที่มีรูปร่าง
จับต้องได้ (Tangible) หรือผลิตภัณฑ์ที่เป็นบริการ (Service) เป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) ใน
รูปแบบต่างๆ นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณประโยชน์ (Utility or Benefit) ที่ผู้บริโภคจะได้รับ 
ตลอดจนต้องมีมูลค่า (Value) ในสานตาของผู้บริโภค จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถขายได้ 
(Kotler & Armstrong, 2001: 29 อ้างถึงใน กัญจณิพัฐ วงศ์สุเมธรต์, 2549: 65) 

 สินค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) จุดอยู่ในกลุ่มของผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค 
(Consumer Product) เป็นสินค้าที่มีการซื้อบ่อย ซื้อได้ทันที ซื้อโดยไม่มีการเปรียบเทียบมากนัก 
และใช้ความพยายามในการเลือกซื้อต่ า เช่น สบู่ ยาสีฟัน อาหารกึ่งส าเร็จรูป และเครื่องดื่มต่างๆ 
(วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ, 2554: 125) สินค้าสะดวกซ้ือมีช่วงชีวิตของผลิตภัณฑ์ที่ยาวนาน
เนื่องจากเป็นสินค้าที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค ท าให้สินค้าประเภทนี้มักได้รับ
การพัฒนาอยู่เสมอโดยไม่ให้ล้าสมัย (กัญจณิพัฐ วงศ์สุเมธรต์, 2549: 66) 

 เนื่องจากความเติบโตทางเศรษฐกิจประกอบกับมีนักลงทุนต่างชาติเข้ามาลงทุนเปิดร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่ที่เน้นขายสินค้าประเภท FMCG (Fast Moving Consumer Goods) และของที่
จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน ในรูปแบบของโมเดิร์นเทรด ดิสเค้าน์สโตร์ และคอนวีเนียนสโตร์ ในประเทศ
ไทยเมื่อกว่า 10 ปีก่อน ซึ่งปัจจุบันนอกจากจะมีการขยายสาขาจ านวนมากแล้วยังเพ่ิมสาขาขนาดเล็ก
ลงตามชุมชนให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด ตัวอย่างของร้านค้าปลีกลักษณะนี้ได้แก่ 7-11 เทสโก้ 
โลตัส เอ็กซ์เพรส และ มินิ บิ๊กซี เป็นต้น ร้านค้าปลีกขนาดเล็กรูปแบบนี้นอกจากท าให้พฤติกรรม
ผู้บริโภคไทยเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากแล้ว ยังพบว่ามีการเติบโตอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะร้านสะดวก
ซ้ือ (Convenience Store) 

 

ตารางที่ 2.4 ตารางแสดงการแบ่งส่วนการตลาดของร้านค้าปลีก 

ประเภทร้านค้าปลีก 2001 2005 2009 2010 2011 

Super / Hypermarket 30% 31% 27% 26% 26% 

Convenience Store 8% 11% 17% 18% 19% 

Traditional Trade 62% 58% 56% 56% 55% 
ที่มา: BrandAge Essential: Strategy in Graffiti Series 3rd 2012. S-T-P in retail & Consumer Products Industry, p. 55.  

 

 วิกรานต์ มงคลจันทร์ (2555) อธิบายเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดไว้ว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่
ใช้กันอยู่ในปัจจุบันให้ความส าคัญท่ีลูกค้าหรือผู้บริโภคเป็นหลัก กลยุทธ์ STP เป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีไว้เพ่ือก าหนดจุดยืนหรือก าหนดต าแหน่ง (Positioning) ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ
ได้แก่  
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 1. การแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) ท าให้บริษัทรู้ว่าส่วนแบ่งการตลาดของกลุ่ม
ผู้บริโภคในตลาดเป็นอย่างไรและมีลักษณะไหนบ้าง โดยส่วนใหญ่จะก าหนดด้วยหลายหลักการ
หลักการแบ่งส่วนการตลาดสามารถแบ่งได้หลายวิธีดังนี้  

 1.1 แบ่งตามหลักประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) เป็นการแบ่ง 
      โดยใช้เกณฑ์เรื่อง เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ หรือชนชั้น 
      ทางสังคม เป็นต้น 

 1.2 แบ่งตามหลักจิตวิทยา (Psychological Segmentation) เป็นการแบ่ง โดยใช้เกณฑ์
      เรื่อง วิถีชีวิต บุคลิกภาพ หรือความชื่นชอบ เป็นต้น 

 1.3 แบ่งตามหลักภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) เป็นการแบ่ง โดยใช้เกณฑ์
      เรื่อง ภูมิภาค จังหวัด เขตเมือง-ชนบท หรือสภาพภูมิอากาศ เป็นต้น 

 1.4 แบ่งตามหลักพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral Segmentation) เป็นการแบ่ง โดยใช้
      เกณฑ์เรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค ปริมาณการซื้อ ความถ่ีในการซื้อ หรือ อัตราการใช้  

 2. การเลือกตลาดเป้าหมาย (Targeting) เป็นขั้นตอนที่ต้องเจ้าของกิจการหรือสินค้าต้อง
ก าหนดหลังจากส่วนแบ่งการตลาดแล้วโดยต้องพิจารณาใน 3 ปัจจัย คือ บริษัท คู่แข่ง และลูกค้า 
ตลาดเป้าหมายแบ่งเป็น 3 ขนาด คือ 

 2.1 ตลาดขนาดใหญ่ (Mass Market) เป็นตลาดที่ครอบคลุมทุกส่วนแบ่งการตลาด 

 2.2 ตลาดที่แบ่งตามการแบ่งส่วนการตลาด (Segment Market)  

 2.3 ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) เป็นตลาดขนาดเล็กที่ต้องการเฉพาะกลุ่มที่    
      เฉพาะเจาะจง 

 3. การก าหนดต าแหน่ง (Positioning) เป็นการขั้นตอนส าคัญที่เชื่อมโยงกับกลยุทธ์การสร้าง
แบรนด์หรือการสร้างตราสินค้า (Brand Strategy) กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix 
Strategy) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 
IMC Strategy) และกลยุทธ์การตลาดอ่ืนๆ เราสามารถเลือกก าหนดต าแหน่งในทางใดทางหนึ่ง
ระหว่างต าแหน่งด้านการใช้งาน (Functional Positioning) หรือต าแหน่งด้านอารมณ์ (Emotional 
Positioning)  

 3.1 ต าแหน่งด้านการใช้งาน (Functional Positioning) หมายถึงด้านคุณภาพสินค้า ด้าน
      การบริการ และด้านบุคลากร เช่น ความทนทาน ประหยัด เป็นต้น 

 3.2 ต าแหน่งด้านอารมณ์ (Emotional Positioning) หมายถึงด้านภาพลักษณ์ ด้าน      
      ความรู้สึก และด้านบรรยากาศ เช่น ความหรูหรา มีระดับ เป็นต้น 
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ภาพที่ 2.2 ภาพกลยุทธ์ทางการตลาดแบบ STP 
ที่มา: วิกรานต์ มงคลจันทร์. Marketing for Work งานตลาด. พิมพ์ครั้งที่ 3. กรุงเทพมหานคร: อาคเนย์การพิมพ์, (2555) 

 

 สินค้าเป็นสิ่งที่มีบุคลิกภาพและคุณสมบัติทางกายภาพเฉพาะตัวเช่นเดียวกับท่ีมนุษย์เรามี 
การเสนอขายสินค้ามักจะเสนอโดยการบอกถึงคุณประโยชน์ (Benefits) ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้า
นั้นมากกว่าการที่จะบอกถึงคุณสมบัติสินค้าโดยตรง เพราะท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ง่ายกว่า 
เช่น ยาสีฟันมีคุณสมบัติพิเศษคือมีส่วนผสมของฟลูออไรด์ แต่เรามักจะน าเสนอด้วยคุณประโยชน์ที่ว่า
ยาสีฟันที่มีส่วนผสมของฟลูออไรด์สามารถป้องกันฟันผุ เป็นต้น นอกจากนี้ ไม่ใช่สินค้าทุกชนิดจะมี
คุณสมบัติพิเศษท่ีจะใช้เป็นข้อเสนอขาย แต่สินค้าทุกชนิดมีคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ และ
คุณประโยชน์นั้นต้องเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้ เช่น 
สินค้าท่ีมีคุณสมบัติในการก าจัดเชื้อโรคได้ 99.99% นั้น แสดงถึงคุณประโยชน์ที่ว่า สินค้านั้นสามารถ
ปกป้องคุณจากเชื้อโรคได้อย่างมีประสิทธิภาพสูง (Altstiel and Grow, 2012: 49-51) 

 แนวคิด (Idea or Concept) ในงานโฆษณานั้น เป็นวิธีการน าเสนอสารโฆษณา (Message) 
ที่เจ้าของสินค้าหรือแบรนด์ต้องการสื่อสารกับผู้บริโภค แนวคิดดังกล่าวมักจะเลือกเสนอคุณประโยชน์
ของสินค้าหรือแบรนด์ที่เก่ียวข้องและเชื่อมโยงกับความต้องการของผู้บริโภค แนวคิดในงานโฆษณา
มักจะตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของคุณประโยชน์ของสินค้า 2 ด้านคือ คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้
สอยซึ่ง หมายถึง คุณสมบัติของสินค้าที่ใช้ได้จริง ประโยชน์ของตัวสินค้า ซึ่งสามารถแยกแยะออกจาก
คู่แข่งทางการตลาดได้ และคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ หมายถึง คุณสมบัติที่จับต้องไม่ได้ เกิดจาก
พ้ืนฐานด้านความชอบและการตอบสนองทางความรู้สึก (Landa, 2004: 58-62) 

 ลูกค้าแต่ละรายมีเหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าแตกต่างกันถึงแม้ว่าจะเป็นสินค้าชนิดเดียวกัน 
ซ่ึงมีคุณภาพและคุณสมบัติเหมือนกัน ด้วยเหตุผลสามประการ คือ 

 1. ซื้อเพราะต้องการประโยชน์พื้นฐาน หรือประโยชน์ด้านหน้าที่ของสินค้า (Functional 
Benefits) 

 2. ซื้อเพราะต้องการประโยชน์ทางอารมณ์ เพราะสินค้ายี่ห้อนั้น ๆ สร้างให้เกิดความมั่นใจ 

ภาคภูมิใจ มีระดับ (Emotional Benefits) 
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 3. ซื้อเพราะต้องการประโยชน์ด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อ หรือผู้ใช้สินค้ายี่ห้อนั้น ๆ เป็นใคร 
(Self-expressive Benefits) ซึ่งแสดงว่าลูกค้าซื้อสินค้าเพราะสินค้าบอกภาพลักษณ์ของผู้ซื้อว่าเป็น
คนอย่างไร เช่น ทันสมัย วัยรุ่น หรือเป็นคนในสังคมชั้นสูง เป็นต้น 

 ในขณะที่ ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (2549) อธิบายเกี่ยวกับประโยชน์ที่ลูกค้าต้องการจากสินค้า
ไว้ว่า ผู้บริโภคต้องการประโยชน์ 3 ประการจากสินค้า นั่นคือ 

 1. ประโยชน์ด้านหน้าที่ของสินค้า (Functional Benefits) เป็นความต้องการประโยชน์จาก
หน้าที่หลักของสินค้า เช่น คุณลักษณะพ้ืนฐาน และการท างานได้ดีของสินค้า ความคุ้มค่าของราคากับ
ประโยชน์ที่ได้รับ ความสะดวกในการซื้อหา เป็นต้น ความต้องการส่วนนี้เป็นความต้องการที่จะได้รับ
ประโยชน์หลัก (Core Benefits) จากการซื้อสินค้านั่นเอง เช่น ประโยชน์ของแชมพูสระผมคือท าให้
ผมสะอาด สามารถสระได้บ่อยเท่าที่ต้องการ มีกลิ่นหอม สระผมแล้วท าให้นุ่มสลวย เป็นต้น หรือ
รถยนต์ที่สมรรถนะการทรงตัวดี ทนทาน ประหยัดเชื้อเพลิง การบ ารุงรักษาไม่ยุ่งยาก เป็นต้น 

 2. ประโยชน์ด้านภาพลักษณ์จากตรา (Brand’s Image or Identity Benefit or Brand’s 
Expressive Benefit) คือ การที่ผู้บริโภคต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริโภคสิ่งที่บอกถึงตัวเขาในด้าน
รสนิยม สถานภาพ ชนชั้น เป็นลักษณะที่เขาต้องการให้สังคมรอบข้าง คนรอบตัว รู้ว่าเขาคือใคร 
ค่านิยม ทัศนคติเป็นอย่างไร โดยดูจากสิ่งที่เขาบริโภค เช่น การเลือกแชมพูที่บ่งบอกถึงความเป็นสาว
ออฟฟิศ คล่องแคล่ว ปราดเปรียว ทันสมัย ดูมีรสนิยม หรือการเลือกรถยนต์ที่บ่งบอกถึงระดับชั้นทาง
สังคม สถานภาพ รสนิยม เป็นต้น 

 3. ประโยชน์ด้านอารมณ์จากตรา (Brand’s Emotional Benefit) ได้แก่ ความมั่นใจ ความ
ภาคภูมิใจ ความรู้สึกถึงการมีอ านาจ รู้สึกถึงความส าเร็จ ความรู้สึกเหนือกว่า เป็นต้น 

 D. A. Aaker (2008) กล่าวถึงการน าเสนอคุณค่าของสินค้าหรือแบรนด์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ
จากการบริโภคสินค้าหรือแบรนด์นั้น แบ่งเป็นการน าเสนอด้วยคุณประโยชน์ 3 ด้านคือ 

 1. คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย (Functional Benefits) หมายถึงประโยชน์ที่
ให้กับลูกค้าโดยคุณสมบัติของสินค้าท่ีเฉพาะเจาะจง คุณประโยชน์นี้เป็นสิ่งดึงดูดใจผู้บริโภคให้เกิด
ความสนใจและตัดสินใจซื้อด้วยเหตุผล แต่การนะเสนอสิค้าหรือแบรนด์ด้วยคุณประโยชน์ด้านนี้มี
ข้อจ ากัดอยู่พอสมควร อย่างแรกคือผู้บริโภคอาจไม่เชื่อว่าสินค้าหรือแบรนด์นั้นมีประโยชน์เหนือสินค้า
หรือแบรนด์อื่นที่เป็นคู่แข่งขันทางการตลาด อย่างที่สองคือคู่แข่งสามารถเลียนแบบได้ง่าย อย่างที่สาม
คือเป็นการน าเสนอที่ไม่มีความโดดเด่นและไม่สามารถครองใจผู้บริโภคในระยะเวลาที่ยาวนาน และ
อย่างสุดท้ายคือไม่ยืดหยุ่นในการน าไปใช้โดยเฉพาะเมื่อต้องการขยายตลาดหรือเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมาย 

 2. คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) เกิดจากการเลือกน าเสนอ
ประสิทธิภาพหรือคุณสมบัติบางอย่างของสินค้าหรือแบรนด์ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกอะไรบางอย่างต่อ
สินค้าเม่ือใช้สินค้าหรือแบรนด์นั้น เป็นความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนหลังจากได้ใช้สินค้าหรือแบรนด์นั้น เช่น รู้สึก
ปลอดภัยเมื่อขับรถยนต์วอลโว่ รู้สึกตื่นเต้นเมื่อขับรถยนต์บีเอ็มดับบลิว รู้สึกกระฉับกระเฉงเม่ือดื่มโค้ก 
เป็นต้น การน าเสนอด้วยคุณประโยชน์ด้านอารมณ์นี้สามารถเพ่ิมความประทับใจและความรู้สึกลึกซึ้ง
ระหว่างสินค้าหรือแบรนด์กับผู้บริโภคได้ 
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 3. คุณประโยชน์ด้านที่สะท้อนตัวตนของผู้บริโภค (Self-Express Benefit) อ้างอิง
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการสื่อสารภาพลักษณ์ของผู้ใช้ผ่านการบริโภคแบรนด์ หมายถึง การที่
สินค้าหรือแบรนด์นั้นแสดงออกทางสัญลักษณ์ถึงความเป็นตัวตนของผู้บริโภคท่ีว่า พวกเขาเป็นใคร 
เป็นคนแบบไหน เป็นความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นขณะใช้สินค้าหรือแบรนด์นั้น เป็นการเชื่อมโยงระหว่างสินค้า
หรือแบรนด์กับผู้บริโภคให้เห็นว่าสินค้าแบบนี้เหมาะกับผู้บริโภคแบบนี้ เช่น นักออกแบบสร้างสรรค์
นิยมใช้สินค้าแบรนด์แอปเปิล (Apple) ผู้บริหารระดับสูงชอบใช้รถยนต์เล็กซัส (Lexus) เป็นต้น  

 ปฐมาพร เนตินันทน์ (2554) สรุปเรื่องกลยุทธ์การสร้างแบรนด์หรือการสร้างตราสินค้าไว้ว่า 
เป็นเครื่องมือส าคัญในการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างการจดจ าและสร้างความแตกต่าง โดยปฏิบัติการ
สร้างตราสินค้าในเชิงปฏิบัติการมีขึ้นตอนดังนี้  

 1. การสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Differentiation) คือ การก าหนดต าแหน่งตรา
สินค้า (Brand Positioning) เพ่ือท าให้ตราสินค้ามีความแตกต่างจากตราสินค้าของคู่แข่งเป็นและท า
ให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ว่าตราสินค้านี้มีจุดยืนอย่างไร ต าแหน่งของตราสินค้าถูกก าหนดโดยการใช้
ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed) เป็นสิ่งที่องค์กรก าหนดขึ้นมา ไม่เกี่ยวข้องกับการรับรู้
ของผู้บริโภคแต่อย่างใด  

 2. การก าหนดคุณค่าของตราสินค้า (Brand Value) คือ การที่ตราสินค้าพยายามเสนอ
ประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ ข้อเสนอนี้ได้แก่ ประโยชน์ด้านหน้าที่ของตราสินค้า (Functional 
Benefit) ประโยชน์ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefit) และประโยชน์ด้านที่สะท้อน
ตัวตนของผู้บริโภค (Self-Express Benefit) ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะก าหนดความหมายตราสินค้า
แตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพของผู้บริโภคเอง 

 3. การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) สามารถสร้างได้ 2 รูปแบบ คือ 1) 
บุคลิกท่ีสร้างจากสินค้า เป็นความเชื่อมโยงโดยตรงจากสินค้านั้น ลักษณะของตัวสินค้า รูปแบบ 
คุณภาพ และ 2) เป็นบุคลิกภาพที่สร้างมาจากบุคลิกภาพของผู้ใช้สินค้า (User Imagery) ทั้งท่ีเป็น
ผู้บริโภคจริงและผู้บริโภคในอุดมคติ 

 บุคลิกภาพตราสินค้านิยมใช้การอุปมาระหว่างคนกับตราสินค้า เช่น CNN และ IBM ตรา
สินค้าท่ีรับรู้ว่าเป็นมืออาชีพ และ ความสามารถ Lexus & Ralph Lauren ตราสินค้าที่รับรู้ว่าเป็นคน
มีระดับและมีความซับซ้อน ตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพจะน่าสนใจและจดจ าได้ดีกว่าตราสินค้าท่ีมีเพียง
คุณสมบัติเท่านั้น  

 ทิพย์สุภา ตั้งวงศ์เจริญลาภ (2553) กล่าวถึงพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือแสดงอัตลักษณ์ (Self-
Expression) ไว้ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าหรือแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์หรือบุคลิก (Brand 
personality and/or Brand image) สอดคล้องตรงกับภาพลักษณ์ของตนเอง กล่าวคือการบริโภค
เพ่ือแสดงอัตลักษณ์นั้น เป็นการบริโภคเพ่ือวัตถุประสงค์ในการแสดงออกว่าตนเองนั้นเป็นคนที่มี
ลักษณะเช่นใด หรือต้องการมีภาพลักษณ์เช่นใด โดยใช้ภาพลักษณ์ของตัวสินค้าหรือแบรนด์เป็น
เครื่องมือในการแสดงออก (Dolich, 1969; Stern et al., 1977; Sirgy, 1982; Graeff, 1997) 
ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าในแง่ของคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic value) มากกว่าในแง่คุณประโยชน์ใน
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ด้านหน้าที่ (Functional benefit) ของตัวสินค้า (Mowen & Minor, 2001) เช่น ผู้บริโภคท่ีมี
บุคลิกภาพแบบทันสมัย จะใช้โทรศัพท์มือถือ Smart Phone เช่น iPhone เพ่ือแสดงว่าตนเป็นคน
ทันสมัย ติดตามเทคโนโลยีเป็นต้น นอกจากนี้ กลุ่มของผลิตภัณฑ์และสินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อมักเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวเนื่องกันในด้านคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ รวมทั้งสามารถช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์
ของผู้บริโภคให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน (Assael, 1998) เช่น ผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพแบบทันสมัย 
นอกจากจะใช้โทรศัพท์มือถือ Smart Phone เช่น iPhone แล้วยังให้ความส าคัญกับการแต่งตัว เช่น 
เลือกยี่ห้อกางเกงยีนส์ที่มีความเป็นวัยรุ่น หรือถือกระเป๋าแบรนด์เนมเพ่ือช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดูดี 
ทันสมัย เป็นต้น 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 

 D. A. Aaker (1996) ให้ความหมายของบุคลิกภาพตราสินค้าว่าคือ กลุ่มของบุคลิกภาพของ
มนุษย์ที่มีความเกี่ยวข้องหรือถูกเชื่อมโยงเข้ากับตราสินค้า รวมถึงลักษณะทางประชากร เช่น เพศ 
อายุ ระดับชั้นทางสังคม ตลอดจนลักษณะเฉพาะของบุคลิกภาพและอุปนิสัย เช่น เป็นคนอบอุ่น เป็น
ห่วงเป็นใย และมีอารมณ์อ่อนไหว เช่น Apple มีบุคลิกภาพแบบวัยรุ่น ในขณะที่ IBM มีบุคลิกภาพ
น่าเชื่อถือ กางเกงยีนส์ Guess มีบุคลิกภาพแบบหรูหรา ประณีต ตรงกันข้ามกับ Wrangler ที่มี
บุคลิกลักษณะแบบห้าวหาญ ลุยๆ เป็นต้น (ทิพย์สุภา ตั้งวงศ์เจริญลาภ, 2553) 

 Hawkins, Best, and Coney (2004) ได้ให้ความหมายของบุคลิกภาพตราสินค้าไว้ว่า 
บุคลิกภาพตราสินค้าคือกลุ่มของลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษย์ที่มีความเชื่อมโยงเข้ากับตรา
สินค้า ซึ่งท าหน้าที่เป็นสัญลักษณ์ (Symbolic) หรือการแสดงตนเอง (Self-expressive) ของผู้บริโภค 
(ทิพย์สุภา ตั้งวงศ์เจริญลาภ, 2553) 

 บุคลิกภาพตราสินค้ามีความส าคัญในแง่ของการพิจารณาภาพลักษณ์ของตราสินค้าว่ามีความ
สอดคล้องกับตัวตนที่หลากหลายของผู้บริโภคจนสามารถท าให้เกิดความพึงพอใจในตราสินค้านั้นๆ ได้ 
บุคลิกภาพตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงลักษณะที่เด่นชัดและถาวรของตราสินค้า ซึ่งจะเป็นสิ่งที่
สร้างความแตกต่างเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน นอกจากนี้ บุคลิกภาพตราสินค้าสามารถช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ว่า ตราสินค้าใดเป็นตราสินค้าสาหรับตนเอง โดยพิจารณาถึงความ
ต้องการของตนเองเป็นหลัก (Plummer, 2000)  

 แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพของตราสินค้าได้รับการเผยแพร่อย่างเป็นทางการโดย Plummer 
(Plummer, 1985) โดยใช้บุคลิกภาพของตราสินค้าเป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด แทนการแบ่งส่วน
ตลาดโดยใช้บุคลิกภาพของผู้บริโภค โดยบุคลิกภาพของตราสินค้าตามแนวคิดของเขานั้นถูกคิดขึ้นมา
บนพ้ืนฐานความคิดท่ีว่า ตราสินค้าเปรียบเสมือนดังมนุษย์คนหนึ่งที่สามารถบรรยายคุณลักษณะ
ออกมาได้โดยใช้ค าศัพท์เกี่ยวกับบุคลิกภาพของมนุษย์ ต่อมา เดวิด เอเคอร์ (1996) เป็นคนน าแนวคิด
นี้มาประยุกต์ใช้บุคลิกภาพของตราสินค้ามาเป็นเกณฑ์ในการวัดค่าตราสินค้า  
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 Jennifer Aaker (1997)กล่าวว่า ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้า
และบุคลิกภาพของผู้บริโภคว่ามีผลกับความชอบของผู้บริโภคอย่างไรนั้น  เอเคอร์พยายามสร้าง
เครื่องมือวัดที่เป็นมาตรฐานเฉพาะสาหรับการวัดบุคลิกภาพของตราสินค้า ซึ่งก็คือการวิจัยมิติของ
บุคลิกภาพตราสินค้า (Dimensions of brand personality) ซึ่งเป็นการพัฒนามาตรวัดทาง
บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality scales: BPS) โดยตั้งสมมติฐานว่า บุคลิกภาพตราสินค้า
น่าจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบย่อยๆ หลายส่วน ซ่ึงมีความคล้ายคลึงกับลักษณะเฉพาะของบุคคล 
(ทิพย์สุภา ตั้งวงศ์เจริญลาภ, 2553) 

 เอเคอร์ แบ่งบุคลิกภาพตราสินค้าออกเป็น 5 กลุ่ม (ปาริชาติ นัคเรศ, 2549; สุธี อยู่ยิ้ม, 
2551) ดังต่อไปนี้ 

 กลุ่มท่ี 1 บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบด้วย เป็นคนติดดิน (Down-to-Earth) 
เป็นคนอบอุ่น รักครอบครัว (Family-oriented) เป็นคนไม่ค่อยเปิดรับสิ่งใหม่ๆ (Small-town) เป็น
คนที่มีความซื่อสัตย์ (Honest) เป็นคนจริงใจ (Sincere) มีความเป็นตัวของตัวเอง (Real) เป็นคนมี
สุขภาพดี (Wholesome) เป็นคนที่แปลกไม่เหมือนใคร (Original) เป็นคนสนุกสนานร่าเริง 
(Cheerful) เป็นคนมีอารมณ์อ่อนไหว (Sentimental) และเป็นคนที่เป็นมิตร (Friendly) 

 กลุ่มท่ี 2 บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) ประกอบด้วย เป็นคนที่ชอบความท้าทาย 
(Daring) เป็นคนน าสมัย (Trendy) เป็นคนที่น่าตื่นเต้น (Exciting) เป็นคนมุ่งม่ัน (Spirited) เป็นคน
เท่ห์ (Cool) เป็นวัยรุ่น (Young) เป็นคนมีจินตนาการ (Imaginative) มีความโดดเด่นเฉพาะตัว 
(Unique) เป็นคนทันสมัย (Up-to-date) เป็นคนท าทุกอย่างได้โดยไม่พ่ึงใคร (Indepentdent) และ
เป็นคนร่วมสมัย (Contemporary) 

 กลุ่มท่ี 3 บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence) ประกอบด้วย เป็นคนมีความ
น่าเชื่อถอื (Reliable) เป็นคนขยัน (Hard-working) เป็นคนมั่นคง (Secure) เป็นคนฉลาด 
(Intelligent) มีความเชี่ยวชาญ (Technical) เป็นคนที่ชอบช่วยเหลือผู้อื่น (Corporate) เป็นคนที่
ประสบความส าเร็จ (Successful) มีความเป็นผู้น า (Leader) และเป็นคนที่มีความมั่นใจในตนเองสูง 
(Confident) 

 กลุ่มท่ี 4 บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) ประกอบด้วย เป็นคนมีระดับ (Upper-
class) เป็นคนใช้ชีวิตแบบหรูหรา (Glamorous) เป็นคนดูดี (Good-looking) เป็นคนมีเสน่ห์ 
(Charming) มีความเป็นผู้หญิง อ่อนโยน (Feminine) และเป็นคนเรียบง่าย (Smooth) 

 กลุ่มที่ 5 บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) ประกอบด้วย เป็นคนชอบกิจกรรมนอก
บ้าน (Outdoorsy) มีความเป็นชาย เข้มแข็ง (Masculine) มีความเป็นสากล (Western) เป็นคน
แข็งแกร่ง (Tough) และเป็นคนห้าวหาญ (Rugged) 
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ภาพที่ 2.3 ภาพแสดงกรอบแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพตราสินค้า ของ Jennifer Aaker  
ที่มา: Aaker, J. (1997) Dimensions of brand personality (p.352). Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356. 

 

 ดร.ณัฐพล อัสสะรัตน์ (2552 อ้างถึงใน ทิพย์สุภา ตั้งวงศ์เจริญลาภ, 2553) กล่าวว่า 
เครื่องมือวัดบุคลิกภาพตราสินค้าที่สร้างขึ้นโดยเอเคอร์นั้น ถึงแม้ว่าจะมีข้อจ ากัดอยู่บ้าง แต่ก็ได้รับการ
ยอมรับและอ้างอิงกันอย่างกว้างขวาง และผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าหรือตราสินค้าที่มี
ภาพลักษณ์สอดคล้องตรงกับภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-concept) (Dolich, 1969; Graeff, 1997; 
Sirgy, 1982; & Stern, 1977) และถ้าความแตกต่างระหว่างภาพลักษณ์ส่วนตัวของกลุ่มเป้าหมายกับ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ายิ่งมากเท่าไรแนวโน้มของระดับความชอบ ความพึงพอใจ หรือความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคจะยิ่งต่ าลง นอกจากนี้กลุ่มสังคมหรือกลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นอีก
องค์ประกอบหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้า เนื่องจากตราสินค้าสามารถ
สร้างคุณค่า และความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้าได้จากการเป็นเจ้าของสินค้า หรือการ
ได้รับการยอมรับจากกลุ่มสังคม โดยมีอารมณ์และความรู้สึกเข้ามาเกี่ยวข้อง ยกตัวอย่างเช่น สมาชิก
ในกลุ่มท่ีมีวัฒนธรรมแบบฮิพฮอพ จะต้องใส่เสื้อผ้าและรองเท้ายี่ห้อ Timberland หรือ Dickies เป็น
ต้นเนื่องจากเป็นตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพแบบเป็นคนจริง มีรสนิยมดี และเป็นคนง่ายๆ สบายๆ ดังนั้น 
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลที่ทาให้ผู้บริโภคได้รับการยอมรับจากกลุ่ม
สังคมหรือกลุ่มอ้างอิงของตน  ยิ่งไปกว่านั้นตัวตนที่แท้จริงของผู้บริโภคท่ีใช้สินค้า ยังเป็นสิ่งที่มีอิทธิพล
ต่อภาพลักษณ์ของตน เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้ต้องการเป็นในสิ่งที่ตนเองเป็น แต่ต้องการเป็นในสิ่งที่
ตนอยากจะเป็น นักการตลาดจึงใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดให้เชื่อมโยงเข้ากับตราสินค้าของตน 
ในรูปแบบที่ผู้บริโภคท่ีใช้สินค้าต้องการจะเป็นนั่นเอง  
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 งานวิจัยของเอเคอร์และคณะ (2004) ชี้ให้เห็นว่าบุคลิกภาพของตราสินค้าที่แตกต่างกัน มีผล
ต่อความรู้สึกและความตั้งใจซื้อต่างกัน นอกจากนี้ บุคลิกภาพตราสินค้าสามารถช่วยสร้างตราสินค้าได้
หลายประการ ประการแรก บุคลิกภาพตราสินค้าสามารถเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ผู้บริโภคแสดงถึง
ความเป็นเอกลักษณ์ของตน (Self-Expression) ที่ชัดเจน ประการที่สอง การอุปมาบุคลิกภาพตรา
สินค้าจะเป็นเครื่องมือที่ช่วยบ่งบอกถึงรูปแบบของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า ซ่ึง
เป็นความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว (Person-to-person) ได้ และประการที่สาม บุคลิกภาพตราสินค้าจะ
เป็นตัวที่แสดงถึงประโยชน์และคุณสมบัติที่มีประสิทธิภาพของตัวสินค้า (ทิพย์สุภา ตั้งวงศ์เจริญลาภ, 
2553)  

 บุคลิกภาพตราสินค้าสามารถช่วยสร้างตราสินค้าได้หลายประการ ประการแรก บุคลิกภาพ
ตราสินค้าสามารถเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ผู้บริโภคแสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ของตน ประการที่สอง 
การอุปมาบุคลิกภาพตราสินค้าจะเป็นเครื่องมือที่ช่วยบ่งบอกถึงรูปแบบของความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคและตราสินค้าซ่ึงเป็นความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัวได้ และประการที่สาม บุคลิกภาพตราสินค้า
จะเป็นตัวที่แสดงถึงประโยชน์และคุณสมบัติที่มีประสิทธิภาพของตัวสินค้า นอกจากนี้ บุคลิกภาพตรา
สินค้ายังมีความส าคัญในการสร้างความแตกต่างระหว่างตราสินค้า ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการ
พัฒนาเอกลักษณ์ตราสินค้า ประสิทธิภาพในการสื่อสาร หรือทุกส่วนที่เกี่ยวข้องกับด้านการตลาด ท า
ให้ตราสินค้าอ่ืนๆ หรือคู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได้ (Aaker, 1996 อ้างถึงใน ทิพย์สุภา ตั้งวงศ์เจริญ
ลาภ, 2553) 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

 บรรจุภัณฑ์กับการตลาด 

 นภสร ลิ้มไชยาวัฒน์ (2545) อธิบายเรื่อง การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์กับความงาม
ด้านการตลาดกับความดึงดูดใจ ความสนใจ ความชอบและการตัดสินใจซื้อ (Marketing Aesthetics) 
ไว้ว่าหลักการตลาดตั้งแต่ในอดีตถึงปัจจุบัน มีการพัฒนาจากแนวคิดท่ีน าคุณสมบัติและคุณประโยชน์
ของสินค้ามาเป็นจุดขาย ไปสู่การสร้างตราสินค้า แต่ปัจจุบันการแข่งขันทางการตลาดมุ่งเน้นไป
ทางด้านประสบการณ์ตรงที่ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้านั้น (Sensory Experience) คือการที่ท าให้
ผู้บริโภคสามารถสัมผัสกับสินค้าได้ในหลายๆ ด้าน ทั้งด้านเสียง ประสาทสัมผัสและการมองเห็น ซ่ึง
ย่อมต้องมีเรื่องของความงาม (Aesthetics) เข้ามาเกี่ยวข้องเพ่ือตอบสนองการรับรู้ดังกล่าวของ
ผู้บริโภคด้วยเช่นกัน (Schmitt & Simonson, 1997)  

 Assael (1998) ได้กล่าวถึงความส าคัญของบรรจุภัณฑ์ โดยเฉพาะกับสินค้าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ า (Low-Involvement product) ที่มีกลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 
ได้ว่าสินค้าประเภทนี้นอกจากจะต้องมีการโฆษณาที่ต่อเนื่อง มีการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์เพ่ือ
แก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้ ขายในราคาที่เหมาะสมและมีการกระจายสินค้า ซึ่งผู้บริโภคสามารถซื้อหาได้
ง่ายแล้ว สิ่งเร้าในห้างร้าน (In-Store stimuli) ไม่ว่าจะเป็น การจ าหน่ายคูปองสะสมแลกสินค้า การ
แสดงสินค้า นับได้ว่าเป็นสิ่งส าคัญแล้วนั้น เนื่องจากเป็นการซื้อโดยที่ผู้บริโภคไม่ได้วางแผนล่วงหน้า 
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จึงเป็นการเลือกซ้ือจากความสะดวกสบายและความพึงพอใจ เช่น เป็นการเลือกซื้อสินค้าที่อยู่ใน
ระดับสายตา หรือท่ีสามารถมองเห็นได้ง่ายบนชั้นวาง “บรรจุภัณฑ์” จึงมีความส าคัญ เพราะสามารถ
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค และมีผลต่อสินค้าประเภทนี้เป็นอย่างมาก เนื่องจากต้องท าให้สินค้ามี
ความโดดเด่น เห็นได้ชัด (Visual effectiveness) เพ่ือเป็นการชักจูงผู้บริโภคให้เกิดการซื้อบรรจุภัณฑ์
จึงเป็นลักษณะของการสื่อสารแบบอวัจนภาษา (นภสร ลิ้มไชยาวัฒน์, 2545) 

 นอกจากนี้ บรรจุภัณฑ์ยังเป็นการโฆษณาที่เสียค่าใช้จ่ายน้อย เพราะบรรจุภัณฑ์ยังคงอยู่กับ
ตัวสินค้าไม่ว่าจะวางอยู่ ณ ที่ใด เป็นเครื่องมือที่บ่งบอกถึงตราสินค้า ตลอดจนผู้ผลิต(องค์กร เพราะ
เป็นองค์ประกอบที่ติดอยู่บนบรรจุภัณฑ์ ตลอดเวลา ดังนั้นจึงมีนักการตลาดบางท่านกล่าวว่า “บรรจุ
ภัณฑ์ คือ สื่อที่มีความยืนยง” (Permanent Media) ตลอดจนในการโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นทาง
โทรทัศน์หรือสื่อสิ่งพิมพ์ มักจะเห็นบรรจุภัณฑ์ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและระลึกได้ว่าเป็น
โฆษณาถึงสินค้าและตราสินค้าใด รวมถึงการที่บรรจุภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเห็น
ความส าคัญ และประเมินคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) โดยที่ผู้บริโภคจะเชื่อมตราสินค้าไปกับ
บรรจุภัณฑ์ เช่น เมื่อผู้บริโภคคิดถึงเบียร์ Heineken จะนึกถึงขวดสีเขียว เป็นต้น จึงจะเห็นได้ว่าบรรจุ
ภัณฑ์ได้สื่อสารถึงตราสินค้าและท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ (Keller,1998 อ้างถึงใน นภสร ลิ้มไชยาวัฒน์, 
2545) 

 

 ความหมายและความส าคัญของบรรจุภัณฑ์และกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ 

 Meyers & Lubliner (1998) กล่าวว่า การออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ คือ การสื่อสาร
ทางด้านการมองเห็น (Visuals) เป็นการตกแต่งพ้ืนผิวของบรรจุภัณฑ์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือสนับสนุนให้
เกิดการขายสินค้า การออกแบบกราฟิกถือเป็นกลยุทธ์ของสินค้าท่ีมีส่วนสนับสนุนท าให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อสินค้า (นภสร ลิ้มไชยาวัฒน์, 2545) 

 บรรจุภัณฑ์ (Package) หมายถึง สิ่งที่ห่อหุ้มหรือบรรจุสินค้าเพ่ือใช้ในการขนส่งจากผู้ผลิตไป
ยังผู้บริโภค (Briston & Neill, 1972 อ้างใน นิชา สุขจารุวรรณ, 2552) มีวัตถุประสงค์เบื้องต้นในการ
ป้องกันและรักษาสินค้าให้คงสภาพตลอดจนคุณภาพใกล้เคียงกับเม่ือเริ่มผลิตมากท่ีสุด รวมไปถึง
วัตถุประสงค์ในการน ามาใช้งานด้านการตลาดอีกด้วย (ดารณี พานทอง, 2524 อ้างถึงใน สุมาลี ทอง
รุ่งโรจน์, 2555: 9-10) 

 การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง การออกแบบและผลิตสิ่งที่บรรจุหรือห่อหุ้มสินค้า 
(ประชิด ทิณบุตร, 2531)รวมไปถึงป้ายฉลาก (Label) ที่พิมพ์ข้อมูลของสินค้าท่ีอยู่บนบรรจุภัณฑ์ 
(วารุณี ตันติวงศ์วาณิช et al., 2554) 

 สุมาลี ทองรุ่งโรจน์ (2012) สรุปถึงประโยชน์ส าคัญของบรรจุภัณฑ์ไว้ 5 ประการ ได้แก่ 
ความสามารถในการแสดงประโยชน์ของสินค้า (Utilitarian) การคุ้มครองป้องกันสินค้า (Protection) 
การบ่งชี้ตัวสินค้า (Identification) การอ านวยความสะดวก (Convenience) ในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค และประโยชน์ด้านการตลาด (Marketing) 
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 จากแนวความคิดของ Stewart (1996 อ้างใน นิชา สุขจารุวรรณ, 2552: 108) กล่าวว่า 
บรรจุภัณฑ์ คือ การปกป้องรักษา (Protection) สินค้าจากสิ่งต่างๆ ที่จะมีส่วนในการสร้างความ
เสียหายให้กับสินค้า นอกจากนี้ บรรจุภัณฑ์ คือสิ่งที่ใช้บรรจุสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค 
(Containment) จะมีบทบาทตั้งแต่ข้ันตอนการผลิตไปสู่การจัดจ าหน่ายไปสู่มือผู้บริโภค จนกระท่ัง
เมื่อใช้บรรจุภัณฑ์นั้นเสร็จสิ้นไปแล้วต้องง่ายต่อการก าจัดและไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ท าให้สินค้านั้น
เกิดความสะดวกต่อการใช้งาน และเกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภค บรรจุภัณฑ์ต้องมีความสามารถใน
การระบุ (Identification) ว่าสินค้าท่ีอยู่ภายในคืออะไรซึ่งเป็นความหมายพ้ืนฐานในเชิงการตลาด 
การระบุตราสินค้า (Brand identity) บอกถึงวิธีการใช้สินค้า และเป็นการส่งเสริมการขายแก่สินค้าที่
บรรจุอยู่ในนั้น  

 บรรจุภัณฑ์ในปัจจุบันถูกใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญ เนื่องจากการแข่งขันที่เพ่ิมข้ึน
โดยเฉพาะในร้านค้าปลีกท่ีก าลังเจริญเติบโตอย่างยิ่งในประเทศไทย บรรจุภัณฑ์ท าหน้าที่ดึงดูดความ
สนใจและให้ข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ และการที่สินค้าที่อยู่บนชั้นวางสินค้าตามร้านสะดวกซ้ือหรือ
ซูเปอร์มาร์เก็ตนั้นมีจ านวนมากมาย พบว่าผู้ซื้อจะซื้อของโดยมองผ่านสินค้า 300 ชนิด ในเวลา 1 
นาที และร้อยละ 53 ตัดสินใจซื้อสินค้าในทันที ด้วยเหตุนี้เองบรรจุภัณฑ์จึงเป็นสื่อส าคัญของผู้ขายใน
การสร้างอิทธิพลต่อผู้ซื้อ (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ, 2554: 135) นอกจากนี้ระบบการขาย
แบบการมีบริการแบบช่วยตัวเอง (Self Service) ท าให้บรรจุภัณฑ์ยิ่งต้องท าหน้าที่มากขึ้นในด้านการ
สร้างความดึงดูดใจต่อผู้บริโภคเม่ืออยู่บนชั้นวางสินค้า (สุมาลี ทองรุ่งโรจน์, 2555: 16) 

 ป้ายฉลาก (Label) หมายความถึงตั้งแต่ป้ายที่ติดอยู่กับสินค้า จนถึงกราฟิกท่ีซับซ้อนซึ่งเป็น
ส่วนหนึ่งของการบรรจุภัณฑ์ ป้ายฉลากท าหน้าที่หลายอย่าง ได้แก่ การระบุ (Identifies) สินค้าหรือ
ตราสินค้าได้ การอธิบาย (Describe) สิ่งต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า เช่นว่า ใครเป็นผู้ผลิต ผลิตที่ไหน 
น้ าหนักบรรจุ วิธีใช้ นอกจากนี้ป้ายฉลากยังท าหน้าที่ในการส่งเสริม (Promote) ความดึงดูดใจของ
สินค้าอีกด้วย (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ, 2554: 136) 

 

 ส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์  

 กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ที่สร้างความสุนทรีย์ 
(the aesthetical graphics on the packaging) และกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ท่ีแสดงข้อมูลที่เป็น
รายละเอียดของสินค้า (graphics on the packaging shows the product description) ชัยรัตน์ 
อัศวางกูร (2548) กล่าวว่า กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ท่ีสร้างความสุนทรีย์ มี 3 ส่วน ส่วนแรกคือ ตัวอักษร 
มีหน้าที่แสดงรายละเอียดของข้อมูล ที่มีการจัดวางอย่างชัดเจน อ่านง่าย สวยงามน่าสนใจ ส่วนที่สอง
คือ ภาพประกอบ ท าหน้าที่ในการถ่ายทอดจินตนาการออกมาเป็นภาพที่เหมาะสมกับโอกาสและ
หน้าที่คือ เพ่ือดึงดูดความสนใจ เพ่ืออธิบายความคิดรวบยอด เพ่ืออ้างอิงสิ่งที่ปรากฏจริง และใช้
ประกอบข้อมูลทางสถิติ และส่วนที่สามคือ สี มีหน้าที่ในการตอบสนองต่อจิตใจ บางครั้งก็ข้ึนกับ
สิ่งแวดล้อมและประสบการณ์การเรียนรู้ที่ผ่านมาด้วย ตัวอย่างเช่น สีชมพูเป็นสีของเด็กผู้หญิง สีฟ้า
ส าหรับเด็กชาย สีขาวบอกถึงความสะอาด ส่วนสีแดงบอกให้หยุดและอันตราย  
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ภาพที่ 2.4 ภาพส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่สร้างความสุนทรีย์ 

 

 
ภาพที่ 2.5 ภาพส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่แสดงข้อมูลที่เป็นรายละเอียดของสินค้า 

 

1. ส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่สร้างความสุนทรีย์ 

 ส่วนประกอบที่สร้างความสุนทรีย์บนงานออกแบบ ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 

 1.1 ตัวอักษร มีหน้าที่เป็นส่วนแจกแจงรายละเอียดของข้อมูล สาระที่ต้องการน าเสนอ ด้วย
รูปแบบและการจัดวางต าแหน่งอย่างสวยงาม มีความชัดเจน การออกแบบ การเลือกแบบตลอดจน
การก าหนดรูปแบบของตัวอักษรที่จะน ามาใช้ ต้องมีลักษณะเด่น อ่านง่าย สวยงามน่าสนใจ ลักษณะที่
แตกต่างกันของตัวอักษรจึงถูกก าหนดตามสภาวะการน าไปใช้  

 หัวเรื่องหรือชื่อสินค้า ชื่อหัวข่าวหรือข้อความพาดหัว หรือข้อความที่ต้องการเน้นเป็นพิเศษ 
ส่วนนี้จะเน้นความโดดเด่นของรูปแบบมากท่ีสุด เราเรียกรูปแบบตัวอักษรกลุ่มนี้ว่า เป็นแบบ Display 
Face เช่น ตราสินค้า (brand name) ชื่อผลิตภัณฑ์ (product name) เป็นต้น 
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ภาพที่ 2.6 ภาพตัวอย่างหัวเรื่องหรือชื่อสินค้า 
ที่มา: http://www.thedieline.com/blog/2013/7/2/the-cuckie-fam.html 

 

 1.2 ภาพประกอบ ท าหน้าที่ในการถ่ายทอดจินตนาการออกมาเป็นรูปแบบ เพ่ือวางแนวทาง
ในการน าเสนอแนวคิดให้เป็นรูปธรรมตามความคิด พร้อมกับการออกแบบจัดงานเพ่ือต้องการให้เกิด
ประสิทธิผลในการสื่อสารมากที่สุด การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ดีควรน าภาพมาใช้ให้
เหมาะสมกับโอกาสและหน้าที่คือ 

  1) เมื่อต้องการดึงดูดความสนใจ (To attract attention) 

  2) เมื่อต้องการอธิบายความคิดรวบยอด (To explain concepts) 

  3) เมื่อต้องการอ้างอิงสิ่งที่ปรากฏจริง (To inform of the appearance) 

  4) เมื่อต้องการใช้ประกอบข้อมูลทางสถิติ (To illustrate statistical information) 

 

 
ภาพที่ 2.7 ภาพตัวอย่างการใช้ภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 
ที่มา: http://www.thedieline.com/blog/2013/7/31/waitrose-nappies-range.html 
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 1.3 สี  

 การตอบสนองต่อสีนั้นเป็นเรื่องของจิตใจ เกิดจากผลของสีต่อสายตาและระบบประสาทของ
เรา บางส่วนก็ข้ึนกับสิ่งแวดล้อมและประสบการณ์การเรียนรู้ที่ผ่านมาด้วย ตัวอย่างเช่น เราถูกสอนว่า
สีชมพูเป็นสีของเด็กผู้หญิง สีฟ้า ส าหรับเด็กชาย สีขาวส าหรับเจ้าสาวบ่งบอกถึงความสะอาด บริสุทธิ ์
สีเขียว หมายถึง ไปได้ส่วนสีแดงบอกให้หยุดและอันตราย 

 

2. ส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่แสดงข้อมูลที่เป็นรายละเอียดของสินค้า 

 การให้รายละเอียด ข้อมูลเรื่องการใช้งานครบถ้วนก็เป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญ
มาก Meyers และ Lubliner (1998) กล่าวว่าในการออกแบบเรขศิลป์บรรจุภัณฑ์หนึ่งๆ ถือได้ว่าเป็น
การสื่อสารที่บ่งบอกถึงคุณสมบัติของสินค้า (Product Attribute) นั่นคือ การบอกข้อมูลไปยัง
ผู้บริโภคข้อมูลที่เป็นรายละเอียดของสินค้า (Informative Messages) ประกอบด้วย 

 1. ตราสินค้า (Brand Identity) 
 2. ชื่อสินค้า (Product Name) 
 3. ค าอธิบายตัวสินค้า (Product Description) 
 4. การระบุถึงรสชาติ หรืออ่ืน ๆ (Flavor or Variety Identification) 
 5. คุณสมบัติของสินค้า (Attribute Description) 
 6. คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit Statement) 
 7. ข้อความเพ่ือการขาย (Sell Copy) 
 8. ข้อความส่งเสริมการขาย (Promotional Massage) 
 9. วิธีการใช้งาน (User Directions) 
 10. ข้อความอ้างอิงถึงสินค้าอ่ืนๆ (Cross-References to Other Products and Product 
Variations) 
 11. ข้อมูลเกี่ยวกับสารอาหาร (Nutritional Information) 
 12. ค าเตือนหรือข้อห้ามต่าง ๆ (for drugs and chemicals) 
 และอ่ืนๆ 
 

 ขั้นตอนในงานการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

 ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท และก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา (2538) กล่าวถึงการวางแผนการตัดสินใจ
เลือกรูปแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีเหมาะสม โดยใช้วิธีการด าเนินตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

 1. การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัย
ภายนอกซึ่งประกอบด้วย 
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 1.1 การวิเคราะห์การแข่งขัน เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์โดยพยายามตอบค าถามที่
      เกี่ยวกับคู่แข่งให้มากที่สุด รวมทั้งศึกษาจุดอ่อนจุดแข็งของคู่แข่ง เพ่ือหาโอกาสในการ
      ได้เปรียบคู่แข่งขัน 

 1.2 การวิเคราะห์สถานะองค์กร ถึงเรื่องเงินทุนขององค์กรที่จะใช้ในการด าเนินการ เช่น 
      ก าลังคน ความพร้อมของก าลังการผลิต วิเคราะห์ผลตอบแทนที่จะได้รับจากการ      
      ลงทุน จุดแข็ง จุดอ่อนขององค์กร  

 1.3 การวิเคราะห์บริบททางสังคม ได้แก่ กฎหมาย การเมือง สภาพเศรษฐกิจ การ      
      เจริญเติบโตของตลาด วิเคราะห์สังคมวัฒนธรรม ฯลฯ 

 1.4 การวิเคราะห์ผู้บริโภค ได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้ การซื้อ
      สินค้า ใคร คือ กลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ทัศนคติที่มีต่อสินค้า การ
      ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค  

 2. การก าหนดแนวความคิดในการออกแบบ หลังจากการวิเคราะห์สถานการณ์อย่างละเอียด
แล้ว ก็จะทราบความต้องการขององค์กรว่าต้องการบรรจุภัณฑ์ในลักษณะใดหรือต้องปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงอย่างไร ทั้งนี้ย่อมข้ึนอยู่กับปัญหาหรือความต้องการหลักขององค์กรเป็นส าคัญโดย
จะต้องพิจารณาแก้ไขปัญหาที่ส าคัญที่สุด เช่น จากการวิเคราะห์สถานการณ์พบว่าองค์กรควรจะขยาย
ตลาดไปสู่กลุ่มเป้าหมายใหม่ ท าให้ทราบว่าควรเปลี่ยนหรือใช้กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์ซึ่งต้องมี
คุณสมบัติพิเศษท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขันเพ่ือสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายใหม่ให้มาก
ที่สุดเท่าที่จะท าได้ 

 3. การประเมินแนวความคิด เป็นการประเมินในขั้นแรกเพ่ือคัดเลือกแนวความคิดบรรจุภัณฑ์ 
ที่สอดคล้องกับความต้องการมากที่สุด หรือท าการปรับปรุงเพ่ือให้ได้แนวความคิดที่สมบูรณ์ท่ีสุดก่อน 
ที่จะท าการทดสอบในเชิงปฏิบัติจริงอีกครั้ง 

 4. การออกแบบ เป็นขั้นตอนที่ต้องมีการก าหนดแผนงานการออกแบบ ให้ตรงตาม
วัตถุประสงค์ และตามแนวทางที่วางไว้ ซึ่งต้องอาศัยผู้เชี่ยวชาญด าเนินการ โดยองค์กรมีหน้าที่
ประสานงาน ควบคุม และตัดสินใจเพื่อให้ได้บรรจุภัณฑ์ท่ีต้องการ ในส่วนของการออกแบบจะ
เกี่ยวข้องกับ ขนาด สี ตราสัญลักษณ์ ตรายี่ห้อ รูปทรง พ้ืนผิว วัสดุที่ใช้ในการผลิต ค าพูดบนฉลาก 
รวมทั้งบรรจุภัณฑ์อ่ืนที่ใช้ร่วมกับบรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบไว้ 

 5. การทดสอบ เป็นการน าเสนอรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ออกมาในลักษณะของรูปภาพหรือ 

แบบจ าลอง เพ่ือทดสอบกับผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมาย หรือ ร้านค้า ประเด็นหลักของการทดสอบคือ 

การค้นหาโอกาส และความเป็นไปได้ของการผลิต ทั้งนี้สามารถแบ่งระดับการทดสอบออกได้ 4 ระดับ
ด้วยกันคือ 

 5.1 การทดสอบทางวิศวกรรม เพ่ือค้นหาว่าวัสดุประเภทนี้สามารถน ามาผลิตได้หรือไม่ 
      หรือน ามาใช้บรรจุสินค้าแล้วจะส่งผลกระทบท าให้สินค้ามีคุณภาพด้อยลงหรือไม่ 
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 5.2 การทดสอบลักษณะทางกายภาพของตัวบรรจุภัณฑ์ เช่น ตัวบรรจุภัณฑ์นั้นมีรูปร่าง
      อย่างไร มีลักษณะ และประโยชน์ใช้สอยอย่างไร มีความสวยงามเม่ือเทียบกับคู่แข่ง
      แล้วเป็นอย่างไร เป็นต้น 

 5.3 การทดสอบกับร้านค้า เช่น สะดวกต่อการที่ร้านค้าท่ีจะเก็บรักษาสินค้าคงคลังหรือไม่ 
      สร้างความสับสนหรือเป็นภาระแก่ร้านค้าในการจดจ าชื่อยี่ห้อ หรือลักษณะของสินค้า
      หรือไม่ 

 5.4 การทดสอบกับผู้บริโภค ซึ่งอาจจะเป็นการทดสอบที่ส าคัญที่สุดที่ผู้ผลิตสินค้าแต่ละ
      รายจ าเป็นต้องกระท า เพราะในบางครั้งบรรจุภัณฑ์ที่ดี และเป็นที่นิยมในประเทศอ่ืน
      มาแล้ว แต่ในความเป็นจริงอาจจะไม่สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภคใน
      ประเทศไทยก็เป็นได้ 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องกลยุทธ์สารโฆษณาและจุดขาย  

  อารยะ ศรีกัลยาณบุตร (ม.ป.ป.) กล่าวว่า สารโฆษณาเปรียบเสมือนหัวใจของงานโฆษณา 
เป็นสิ่งที่ส าคัญท่ีสุดที่จะต้องได้รับการสื่อสารออกไปให้ผู้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายรับรู้และคล้อยตาม ใน
การก าหนดกลยุทธ์ของการโฆษณาจะต้องมีการก าหนดสารโฆษณาไว้อย่างชัดเจนก่อนจะเริ่มต้นกระ
บวนการสร้างสรรค์ โดยสารโฆษณาที่มีการก าหนดไว้ในกลยุทธ์ของการโฆษณานี้มีการเรียกชื่อ
แตกต่างกันไปแล้วแต่รูปแบบการวางกลยุทธ์ของแต่ละบริษัทตัวแทนโฆษณา และในทฤษฎีของการ
โฆษณามีการจ าแนกประเภทสารโฆษณาด้วยการใช้ชื่อต่างๆ กัน ตัวอย่างของการเรียกชื่อสารโฆษณา
ที่มีการใช้บ่อยๆ ได้แก่ 

 1. ข้อเสนอขายอันเป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition หรือ USP) หมายถึง การ
เสนอข้อดีเด่นที่สินค้ามีอยู่เพียงตราสินค้าเดียวไม่สามารถหาได้ในตราสินค้าอ่ืน สินค้าที่เป็นตราสินค้า
แรกในตลาดทุกชนิดจะมีข้อเสนอขายอันเป็นเอกลักษณ์จนกว่าจะเกิดสินค้าตราอ่ืนเข้ามาในตลาด 
ข้อเสนอขายนี้ก็จะไม่เป็นข้อเสนอขายอันเป็นเอกลักษณ์อีกต่อไป  

 2. ข้อเสนอขายที่แตกต่าง (Differentiating Proposition) หมายถึง การเลือกน าเสนอข้อดี
เด่นที่แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน เช่น ปลาทูน่ากระป๋องมีข้อเสนอขายเรื่องไขมันต่ า รับประทานแล้วไม่
อ้วน แทนการเสนอขายเรื่องบ ารุงสมองเหมือนตราสินค้าอ่ืนๆ 

 3. ต าแหน่งสินค้า (Positioning) หมายถึงการวางต าแหน่งสินค้าในใจผู้บริโภคโดย
เปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนที่เป็นคู่แข่งว่ามีจุดแข็ง จุดอ่อนอะไร และควรวางต าแหน่งสินค้าของตน
ไว้ในเรื่องใด เช่น การวางต าแหน่งเหล็กเส้นว่าเป็นเหล็กเส้นที่ได้มาตรฐานจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกข้องใจ
ในตราสินค้าอ่ืนว่าได้มาตรฐานหรือไม่ 

 4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึงการน าเสนอจุดดีของสินค้าในด้าน
ภาพลักษณ์ว่าเมื่อใช้สินค้านั้นแล้วจะมีภาพลักษณ์อย่างไร เป็นการชี้แนะว่าตราสินค้านั้นๆ เหมาะกับ
ผู้บริโภคกลุ่มใด เช่น เป็นเบียร์ส าหรับคนเมืองหรือเป็นเบียร์ส าหรับชาวบ้าน เป็นต้น 
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 การเลือกว่าจะน าเสนอสารโฆษณาในลักษณะใด ควรพิจารณาถึงคุณลักษณะหรือ
คุณประโยชน์ของสินค้าเป็นหลัก หากเป็นสินค้าที่มีจุดเด่นที่ไม่มีในตราสินค้าใดๆ ก็ควรเลือกสาร
โฆษณาท่ีเป็นข้อเสนอขายอันเป็นเอกลักษณ์ แต่หากเป็นสินค้าท่ีมีคู่แข่งโดยตรงอยู่หลายตราสินค้าก็
อาจเลือกสารโฆษณาแบบข้อเสนอที่แตกต่างหรือการวางต าแหน่งสินค้า เพื่อเสนอทางเลือกให้
ผู้บริโภคว่าชอบในคุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ของตราสินค้าใดมากกว่ากัน และหากเป็นสินค้า
ประเภทที่มีความคล้ายคลึงกันแทบทุกอย่างไม่ว่าจะเป็นคุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ ก็อาจเลือกสาร
โฆษณาท่ีเสนอภาพลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือชี้ให้ชัดเจนลงไปว่าสินค้านี้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายใดเป็น
หลัก  

 สารโฆษณาท่ีจะน าไปใช้ในการสื่อสารนั้น ส่วนใหญ่จะหาได้จากจุดเด่นของตัวสินค้าเอง แต่
ในยุคที่สินค้ามีความคล้ายคลึงกันมากในระหว่างแต่ละตราสินค้า จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องทราบ
ทางเลือกว่าสารโฆษณาหาได้จากที่ใดบ้าง ที่มาต่างๆ ที่จะสามารถสกัดออกมาเป็นสาระส าคัญ 

 

  รูปแบบของสารโฆษณา  

 ตามแนวคิดของ อารยะ ศรีกัลยาณบุตร  

 1. คุณลักษณะของสินค้า (Product Characteristic) เป็นสารโฆษณาจากคุณลักษณะของ
สินค้า โดยพิจารณาว่าสินค้ามีสิ่งที่เป็นลักษณะส่วนตัวใดที่น่าสนใจและมีเอกลักษณ์บ้าง  

 1.1 ชื่อสินค้า (Product Name) 

 1.2 รูปร่างหน้าตา (Product Appearance, Texture) 

 1.3 บรรจุภัณฑ์ (Package) 

 1.4 ส่วนผสม (Ingredient)  

 1.5 ความหลากหลาย (Variety) 

 2. คุณสมบัติของสินค้า (Product Attribute) เป็นการหาสารโฆษณาจากคุณสมบัติของ
สินค้าเอง 

 2.1 ส่วนประกอบของสินค้า (Feature) เป็นคุณสมบัติที่จับต้องได้ มองเห็นได้ 

 2.2 ประสิทธิภาพของสินค้า (Product Performance) เชน่ ท างานได้เร็วกว่าหรือ    
      ละเอียดกว่า 

 2.3 คุณสมบัติที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Attribute) เช่น มีชื่อเสียง ไว้วางใจในคุณภาพ 

 3. รูปแบบการใช้สินค้า (Product Application) เป็นสารโฆษณาจากรูปแบบหรือวิธีที่
ผู้บริโภคใช้สินค้า เป็นทางเลือกท่ีอยู่กึ่งกลางระหว่างการเน้นที่ตัวสินค้าและการเน้นที่ตัวผู้ใช้ เป็นการ
เจาะจงว่าสินค้ามีความเหมาะสมเป็นพิเศษส าหรับการใช้แบบใด  

 3.1 ใช้งานร่วมกัน (Sharing) หรือเป็นกลุ่ม เช่น ร้านสุกี้เหมาะที่จะรับประทานเป็น    
      ครอบครัว 



 31 

 3.2 ใช้มอบให้ผู้อ่ืน (Giving) ใช้เสนอว่าเป็นสินค้าที่เหมาะกับการให้เป็นของขวัญหรือ
      มอบเพื่อแสดงความปรารถนาดีแก่ผู้อ่ืนมากกว่าจะซื้อมาใช้เอง เช่น รังนก ดอกไม้ 
      เป็นต้น 

 3.3 ให้รางวัลตัวเอง (Self Treating) ในโอกาสพิเศษต่างๆ ในชีวิต เช่น เครื่องประดับ
      เพชร หรือการท่องเที่ยว เป็นต้น 

 4. การใช้มรดกท่ีได้รับตกทอดมาของสินค้า (Product Heritage) เป็นทางเลือกท่ีได้เปรียบ
ส าหรับสินค้าที่อยู่มานานในตลาดและสามารถรักษาคุณลักษณะ คุณประโยชน์ หรือภาพลักษณ์ได้
ต่อเนื่องเป็นเวลานาน จนสิ่งนั้นกลายเป็นเหมือนมรดกส่วนตัวที่เป็นเอกลักษณ์ของสินค้านั้นน ามา
สื่อสารเพื่อให้คนนึกถึงสินค้านั้นได้ ได้แก่ 

 4.1 ผู้ก่อตั้ง (Founder) ได้แก่ การน าชื่อผู้ก่อตั้งหรือผู้ที่ได้รับการยอมรับว่าเป็น      
      ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ มาใช้ในการน าเสนอ 

 4.2 ต้นต ารับ (Founder/Originality) ได้แก่ สินค้าที่เป็นตราสินค้าแรกของสินค้า      
      ประเภทนั้น และเป็นต้นต ารับที่ตราสินค้าอ่ืนเดินตาม  

 4.3 ปีที่ก่อตั้ง (Establishment) ได้แก่ สินค้าที่มีการผลิตหรือให้บริการต่อเนื่องมา      
      ยาวนาน เป็นการแสดงถึงคุณภาพที่ไว้วางใจได้ตลอดมา 

 4.4 คุณภาพดั้งเดิม (Old-Fashion Quality) ได้แก่ สินค้าท่ีมีการผลิตหรือการให้บริการ
      ในลักษณะเดียวกับที่เคยท ามาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันด้วยคุณภาพท่ีคงเดิม 

 5. การใช้จุดเด่นด้านราคาของสินค้า (Price Characteristic) เป็นสารโฆษณาโดยที่ใช้จุดเด่น
ด้านราคามาน าเสนอ 

 5.1 ราคาถูกกว่า (Cheaper) มักใช้กับสินค้าที่มีคุณลักษณะใกล้เคียงกัน เป็นสินค้าที่ต้อง
      ซื้อบ่อยๆ ของใช้ส่วนตัว และเป็นสินค้าที่ราคาไม่แพงนัก 

 5.2 ความคุ้มค่า (Better Value) เป็นการเสนอเรื่องคุณภาพของสินค้าที่มากกว่าแม้ราคา
      จะสูง หรือความคุ้มค่าในระยะยาวของการใช้สินค้านั้นๆ 

 5.3 ราคาแพงกว่า (More Expensive) เป็นการน าเสนอสินค้าที่มีราคาแพง ที่มีบางคน
      เท่านั้นที่สามารถหาซื้อได้ เช่น นาฬิกา รถยนต์ ในรุ่นที่ราคาสูง 

 6. การจัดกลุ่มประเภทสินค้า (Product Category) เป็นการน าเสนอสินค้าหนึ่งไปอยู่ในกลุ่ม
ประเภทสินค้าอ่ืน เช่น น้ าผลไม้ท่ีน าเสนอว่าเป็นอาหารเสริม สบู่ที่เสนอว่าเป็นเครื่องส าอาง เป็นต้น 

 7. ทัศนคติหรือภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Attribute, Personality) เป็นทางเลือก
ส าหรับสินค้าที่มีความคล้ายคลึงกัน และมีการแข่งขันสูงทางด้านคุณลักษณะและคุณประโยชน์ เป็น
การน าเสนอสารโฆษณาสิ่งที่เป็นนามธรรมกว่าให้แก่ผู้บริโภคได้พิจารณาว่าสินค้าที่มีทัศนคติหรือ
ภาพลักษณ์แบบไหนที่สะท้อนความเป็นตนเองได้มากที่สุด 
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 8. การเปรียบเทียบคู่แข่ง (Competitor) เป็นสารที่เปรียบเทียบคุณสมบัติที่ดีกว่าหรือ
ผลตอบแทนที่คุ้มค่ากว่า เป็นวิธีการที่ตรงไปตรงมาเพ่ือก่อให้เกิดการชอบมากกว่าหรือการเปลี่ยนใจ
จากตราสินค้าเดิม 

 9. การใช้คุณประโยชน์ (Benefit) เป็นสารโฆษณาจากมุมมองของผู้บริโภคว่า เมื่อใช้สินค้า
แล้วชีวิตของเขาดีขึ้นอย่างไร เช่น ผงซักฟอกท่ีช่วยให้เปลืองแรงน้อยลงในการซัก การซื้อประกันชีวิต
ให้คุณประโยชน์ด้านความม่ันคงทางการเงินเมื่อมีการเสียชีวิต หรือการซื้อประกันชีวิตเป็นการ
รับผิดชอบต่อครอบครัวและคนที่คุณรัก เป็นต้น ข้อเสนอนี้เป็นวิธีที่ครอบคลุมตามความต้องการ
พ้ืนฐานของมนุษย์ด้านต่างๆ ดังนี้ 

 9.1 ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Need) ได้แก่ สินค้าที่ช่วยแก้ปัญหา      
      ความต้องการต่างๆ ทางด้านร่างกาย เช่น ความหิว ความกระหาย 

 9.2 ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง (Safety and Security Need) ได้แก่สินค้าที่
      ชว่ยแก้ปัญหาในการกลัวจะเสียสิ่งที่มีอยู่ ไม่ว่าจะเป็นบ้าน รถ รวมไปถึงสุขภาพและ
      ชวีิต 

 9.3 ความต้องการการยอมรับและความรัก (Belongingness and Love Need) ได้แก่
      สินค้าท่ีช่วยแก้ปัญหาเรื่องการยอมรับเข้าร่วมเป็นกลุ่มหรือเป็นพวกเดียวกัน หรือ
      ต้องการที่จะเป็นที่รัก 

 9.4 ความต้องการความนับถือ (Esteem Need) จากสังคมและคนรอบข้างโดยการใช้
      หรือเป็นเจ้าของสินค้านั้นๆ  

 9.5 ความต้องการสัมฤทธิผล (Self-Actualization Need) คือความอยากท่ีจะเป็นตัวของ
      ตัวเอง โดยไม่สนใจความคาดหวังจากสังคมภายนอก 

 การใช้คุณประโยชน์เป็นสารโฆษณานั้นพิจารณาถึงตัวสินค้าเป็นหลัก และสินค้าประเภท
เดียวกันไม่จ าเป็นต้องใช้คุณประโยชน์แบบเดียวกัน เช่น น้ าดื่มทั่วไปอาจใช้คุณประโยชน์ด้านความ
ต้องการกายภาพ คือช่วยดับประหาย ในขณะที่น้ าแร่ให้คุณประโยชน์ด้านความต้องการการยอมรับ 
เป็นต้น 

 10. ผู้ใชส้ินค้า (User) เป็นสารโฆษณาโดยการสร้างความสนใจให้แก่ตัวสินค้าโดยผู้ใช้สินค้า
มาน าเสนอเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคคล้อยตาม ตัวผู้น าเสนอควรเป็นบุคคลที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชม สนใจ 
หรือต้องการที่จะเป็นแบบเดียวกับผู้น าเสนอสินค้า ได้แก่ 

 10.1 ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) เช่น ดารา หรือคนดังในสังคม มาเป็นผู้น าเสนอ 

  10.2 ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) ได้แก่ บุคคลที่ได้รับการยอมรับว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญหรือ
         เกี่ยวข้องกับสินค้านั้นๆ เช่น นักกีฬา หมอ เป็นต้น มาเป็นผู้น าเสนอ 

  10.3 การอ้างถึงผู้ใช้มากท่ีสุดหรือเป็นที่นิยมใช้ (Number One Brand / Popular 
         Brand) เป็นการเลือกอ้างอิงกลุ่มผู้ใช้จากท่ีต่างๆ ที่สินค้าได้รับความนิยมมาก
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         หรือประเทศต่างๆ ที่มียอดขายสินค้าสูง เป็นการยืนยันว่าคนใช้มากแปลว่า
         สินค้าดีมีคุณภาพ 

  10.4 ผู้ใช้เป็นผู้มีอภิสิทธิ์ (Exclusive Brand) เป็นการแสดงให้เห็นว่าสินค้านั้นเป็น
         สินค้าหรูหรา ราคาแพง หรือเป็นสินค้าหายาก ผลิตในจ านวนจ ากัด เหมาะสม
         ส าหรับคนบางคนเท่านั้นที่จะได้เป็นเจ้าของ 

 

 สารโฆษณา 

 ตามแนวคิดของ Pete Barry (2008)  

 1. ชื่อผลิตภัณฑ์ หรือ ชื่อตราสินค้า (Product Name / Brand Name) เป็นการน าชื่อ
ผลิตภัณฑ์หรือชื่อตราสินค้ามาเป็นข้อเสนอขาย เพ่ือแสดงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น บริษัทรับ
ซ่อมรถในประเทศอังกฤษ ชื่อ Kwik-Fit น าเสนอเรื่องความรวดเร็วในการให้บริการซึ่งสื่อสารด้วยชื่อ
บริษัท 

 2. ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ (Physical Characteristic) เป็นการเลือกน าเสนอ
จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถมองเห็นได้ ได้แก่ สี รูปร่าง การออกแบบ และลักษณะพิเศษอ่ืนๆ 
ตัวอย่างเช่น รถยนต์ VW Beetle จุดเด่นคือรูปทรงของรถที่มีลักษณะคล้ายแมลง เป็นต้น 

 3. ตราสัญลักษณ์ หรือ ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Logo / Identity) 

 4. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) เป็นการน าเสนอภาพของบรรจุภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่
โดดเด่น เช่น ขวดน้ าอัดลม Coke เป็นต้น 

 5. รสชาติหรือกลิ่น (Taste / Flavor) การเลือกใช้รสชาติมาเป็นข้อเสนอขาย มักจะมีการ
ระบุถึงรสชาติที่เป็นจุดเด่นของผลิตภัณฑ์นั้น เช่น รสเผ็ด รสหวาน เย็นชื่นใจ หรือกลิ่นช็อคโกแลต 
เป็นต้น 

 6. มรดกตกทอด ประวัติศาสตร์อันยาวนาน และความมีชื่อเสียง (Heritage / History / 
Reputation) 

 7. ราคา (Price) 

 8. ผลิตภัณฑ์ส าหรับการกินหรือการใช้อย่างไร (How product is eaten or used) 

 9. คู่แข่ง (Competition) เป็นการเสนอจุดขายโดยเปรียบเทียบกับคู่แข่งทางการตลาด เพ่ือ
สื่อสารในสิ่งที่ดีกว่าหรือเหนือกว่า มักจะใช้กับสินค้าประเภทเดียวกัน เช่น Pepsi กับ Coke หรือ
ระหว่าง FedEx, UPS และ DHL   

 10. วิธีการผลิตสินค้า (How product is made)  

 11. ส่วนผสม (Ingredients) เช่น ถั่วเต็มเมล็ด รวมธัญพืช แคลอรีต่ า เป็นต้น 

 12. ช่วงเวลาของการใช้งาน (Timing of Use) เช่น เป็นสินค้าส าหรับเทศกาลสงกรานต์ เป็น
ต้น 
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 13. อายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ (Product Lifespan) เช่น สามารถเก็บไว้ได้นานกว่า 2 เดือน 
เป็นต้น 

 14. บุคลิกภาพ (Personality) ของตัวสินค้า 

 15. ทัศนคติหรือมุมมอง (Attitude) ที่ผลิตภัณฑ์หรือเจ้าของผลิตภัณฑ์น าเสนอ 

 16. โฆษณาเดิม (Existing Advertising) เป็นการน าเสนอโดยการเปรียบเทียบกับโฆษณาที่
เป็นที่รู้จักหรือโฆษณาของคู่แข่ง 

 17. ผู้บริโภค (Consumer) เป็นการใช้บุคคลทั่วไปหรือคนที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้น าเสนอ โดย
บุคคลเหล่านั้นสามารถเป็นผู้ใช้สินค้าเองหรือเป็นผู้ที่ไม่ได้ใช้ก็ได้ บางครั้งเรียกวิธีการนี้ว่า การรับรอง 
(Testimonials / Endorsements) 

 18. เจ้าของผลิตภัณฑ์หรือพนักงาน (Owner / Staff) เป็นการน าเสนอด้วยตัวเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์เองซึ่งสามารถแสดงถึงเรื่องราวและหัวใจส าคัญของผลิตภัณฑ์นั้นๆ รวมไปถึงการดึงเอา
คุณสมบัติหรือความสามารถพิเศษของพนักงานที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ได้ เช่น การใช้ภาพพนักงาน
บนเครื่องบินของสายการบินต่างๆ น าเสนอเพ่ือสื่อสารถึงความเป็นกันเอง และการบริการที่อบอุ่น 
เป็นต้น 

 19. ตัวแสดงหรือตัวละคร (Character) เป็นการออกแบบตัวแสดงที่น ามาใช้ในการสื่อสาร
เพ่ือให้จดจ าง่าย มักจะได้มาจากตราสัญลักษณ์ รูปทรงบรรจุภัณฑ์ ตัวสินค้า หรือสร้างขึ้นมาใหม่ เช่น 
“Ronald McDonald” ที่เป็นตัวตลกใส่ชุดเหลืองของร้าน McDonald “หนูด่วน” ของรถไฟฟ้าบีที
เอส เป็นต้น 

 20. สถานที่ผลิตหรือจัดจ าหน่ายสินค้า (Outlet) เช่น นาฬิกาที่ผลิตจากประเทศ
สวิสเซอร์แลนด์เชื่อกันว่าเป็นนาฬิกาที่ดีและเที่ยงตรง เป็นต้น 

  

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ 

 ในแต่ละบุคคลมีบุคลิกท่ีแตกต่างกันออกไป และมีหลายสิ่งที่เป็นองค์ประกอบท าให้คนแต่ละ
คนมีบุคลิกภาพเป็นของตนเอง ซึ่งเป็นผลมาจากการท างานประสานกันของสมองที่ข้ึนอยู่กับ
พันธุกรรม และประสบการณ์ที่ได้รับจากสิ่งแวดล้อม “บุคลิกภาพ” (Personality) เป็น
ลักษณะเฉพาะที่บ่งบอกความแตกต่างระหว่างบุคคล โดย ชิเกโนบุ โคบายาชิ (Kobayashi, 1991) ได้
แยกรายละเอียดและลักษณะบุคลิกภาพหลักออกเป็น 15 บุคลิกภาพ โดยในแต่ละบุคลิกภาพหลัก ก็
ยังแบบเป็นบุคลิกภาพย่อยที่มีความหมายไปในทิศทางเดียวกัน (วีรวัฒน์ วีระประดิษฐ์, 2551) 
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ตารางที่ 2.5 แสดงการจัดกลุ่มบุคลิกภาพ ของ ชิเกโนบุ โคบายาชิ (1) 
บุคลิกภาพหลัก บุคลิกภาพย่อย 

1. น่ารัก น่าเอ็นดู 
(Pretty) 

น่ารัก (Cute)  
ลักษณะเหมือนเด็กๆ (Childlike)  

น่ารัก น่าเอ็นดู (Pretty)  
อ่อนหวาน (Sweet) 

2. ไม่เป็นทางการ 
(Casual) 

สนุกสนาน (Amusing) 
เจิดจ้า (Bright) 
สบายๆ ไม่เป็นทางการ (Casual) 
สดชื่น มองโลกในแง่ดี (Cheerful) 
มีสีสัน มีชีวิตชีวา (Colorful) 
สว่างสดใส (Dazzling) 
สนุกสนาน อร่อย (Delicious) 
เป็นท่ีพอใจ (Enjoyable) 

เฉลิมฉลอง รื่นเริง (Festive) 
หรูหรา สีสันฉูดฉาด (Flamboyant) 
เป็นมิตร (Friendly) 
มีความสุข (Happy) 
รื่นเริง (Merry) 
น่าประทับใจ โอ้อวด (Showy) 
ดูเป็นคนเมืองร้อน (Tropical) 
เจิดจ้า มีชีวิตชีวา (Vivid) 

3. มีพลัง (Dynamic) คล่องแคล่ว (Active) 
กล้าหาญ ชัดเจน (Bold) 
มีพลัง ความคิดสร้างสรรค์ (Dynamic) 
เคลื่อนไหวและกระฉับกระเฉง (Dynamic 
And Active) 
เร่าร้อน (Fiery) 
หนักแน่น มีพลัง (Forceful) 

รุนแรง เผ็ด ร้อน (Hot) 
เข้มข้น แรงกล้า (Intense) 
กระตือรือร้น ร่าเริง (Lively) 
เร้าใจ กวนโทสะ (Provocative) 
โดดเด่น สะดุดจา (Striking) 
กระฉับกระเฉง แข็งแรง มีอ านาจ 
(Vigorous) 

4. หรูหรา (Gorgeous) มากมาย ล้นเหลือ (Abundant) 
เย้ายวน มีเสน่ห์ (Alluring) 
มีกลิ่นหอม (Aromatic) 
แพรวพราว งดงาม (Brilliant) 
ประดับประดา (Decorative) 
ฟุ่มเฟือย (Extravagant) 
ท าให้หลงใหล มีเสน่ห์ (Fascinating) 

เป็นมันวาว (Glossy) 
หรูหรา โอ่อ่า (Gorgeous) 
หรูหรา (Luxurious) 
เป็นผู้ใหญ่ (Mature) 
สุขุม เบิกบาน (Mellow) 
ร่ ารวย มีค่า (Rich) 
ยิ่งใหญ่ มั่งค่ัง (Substantial) 

5. ชวนฝัน (Romantic) น่าสัมผัส จับต้อง (Agreeable To The 
Touch) 
เป็นมิตร น่าคบ (Amiable) 
มีเสน่ห์ (Charming) 
ช่างฝัน (Dreamy) 

ไร้เดียงสา บริสุทธิ์ (Innocent) 
ชวนฝัน (Romantic) 
อ่อนโยน (Soft) 
น่ิมนวล (Supple) 
อ่อนหวาน ช่างฝัน (Sweet & Dreamy) 

6. ธรรมชาติ (Natural) ดูเป็นผลไม้รสเปรี้ยว (Citrus) 
พื้นถิ่น (Domestic) 
แห้งแล้ง จืดชืด (Dry) 
อิสระ ปลดปล่อย (Free) 
สดใหม่ สดชื่น (Fresh) 
ใจกว้าง เอื้อเฟื้อ (Generous) 
นุ่มนวล อ่อนโยน (Gentle) 
นุ่มนวล สง่างาม (Gentle And Elegant) 
สุขภาพดี (Healthy) 
ละเอียดลออ คุ้นเคย (Intimate) 
เบิกบานใจ (Lighthearted) 
อ่อนโยน (Mild) 
เป็นธรรมชาติ (Natural) 

ระลึกความหลัง (Nostalgic) 
เปิดเผย ตรงไปตรงมา (Open) 
สงบ (Peaceful) 
ธรรมดา เรียบง่าย (Plain) 
น่ายินดี น่าคบ (Pleasant) 
สงบ ผ่อนคลาย (Restful) 
เรียบๆ และดึงดูดใจใจ (Simple And 
Appealing) 
ราบรื่น (Smooth) 
ร่าเริง แจ่มใส (Sunny) 
เปรี้ยวๆ หวานๆ (Sweet-Sour) 
สงบสุข (Tranquil) 
เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ (Wholesome) 
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ตารางที่ 2.6 แสดงการจัดกลุ่มบุคลิกภาพ ของ ชิเกโนบุ โคบายาชิ (2) 
บุคลิกภาพหลัก บุคลิกภาพย่อย 

7. ชนเผ่า (Ethnic) ชนเผ่า (Ethnic) 
แข็งแรง ทนทาน มุ่งมั่น (Robust) 

ไม่เชื่อง ควบคุมไม่ได้ (Untamed) 
ดูป่าเถื่อน ดุร้าย (Wild) 

8. สง่างาม (Elegant) สงบเงียบ (Calm) 
มีวัฒนธรรม (Cultured) 
ละเอียดอ่อน แบบบาง (Delicate) 
สง่างาม ภูมิฐาน (Elegant) 
อารมณ์อ่อนไหว (Emotional) 
ทันสมัย (Fashionable) 
ดูเป็นผู้หญิง (Feminine) 
นุ่มนวล (Graceful) 
น่าสนใจ (Interesting) 
ลึกลับน่าค้นหา (Mysterious) 

ดูสูงส่ง มีเกียรติ (Noble) 
เป็นมันวาว สละสลวย (Polished) 
บริสุทธิ์และสง่างาม (Pure And Elegant) 
สละสลวย (Refined) 
สงบ ใจเย็น (Sedate) 
นุ่มนวล ทันสมัย เป็นประกาย (Sleek) 
ฉลาด มีเล่ห์เหลี่ยม (Subtle) 
อ่อนโยน (Tender) 

9. ทันสมัย เก๋ แบบผู้ดี 
(Chic) 

ทันสมัย เก๋ แบบผู้ดี (Chic) 
ถ่อมตัว สภาพ (Modest) 
สูงส่งและสง่างาม (Noble and Elegant) 
สงบเงียบ (Quiet) 

เรียบง่าย สงบเงียบ และสง่างาม (Simple, 
Quiet and  Elegant) 
สุขุม เอาจริงเอาจัง (Sober) 
น าสมัย (Stylish) 

10. คลาสสิก (Classic) รูปแบบด้ังเดิม (Classic) 
ซับซ้อน (Complex) 
หัวเก่า อนุรักษ์นิยม(Conservative) 
ละเอียด ประณีต (Elaborate) 
เข้มและลึก (Heavy and Deep) 
ล้าสมัย แบบเก่า (Old-Fashioned) 

ดูเป็นชนบท ต่างจังหวัด (Provincial) 
ชนบท เรียบง่าย (Rustic) 
แข็งแกร่ง เด็ดเด่ียว (Sturdy) 
มีรสนิยม (Tasteful) 
แบบด้ังเดิม ประเพณีนิยม (Traditional) 

11. ส ารวย โก้หรู 
(Dandy) 

สูงส่ง ชนชั้นสูง (Aristocratic) 
มีรสขม ขมขื่น (Bitter) 
เรียบร้อย ดูดี (Dapper) 
ขยันขันแข็ง (Diligent) 
เด่น มีชื่อเสียง (Eminent) 
สงบน่ิง เยือกเย็น (Placid) 
มีประโยชน์ ใช้ได้จริง (Practical) 

สงบเงียบและรอบรู้ (Quiet and 
Sophisticated) 
จริงจัง เคร่งขรึม (Serious) 
มั่นคง ไพเราะ กังวาน (Sound) 
แข็งแรง มุ่งมั่น (Strong And Robust) 
ลึกลับมีเล่ห์เหลี่ยม (Subtle And 
Mysterious) 

12. เป็นทางการ 
(Formal) 

เชี่ยวชาญ น่าเชื่อถือ (Authoritative) 
สง่างาม (Dignified) 
เอาจริงเอาจัง (Earnest) 
เป็นทางการ (Formal) 
สูงส่ง น่าเกรงขาม (Majestic) 

ล้ าค่า (Precious) 
สมบูรณ์ เหมาะสม ถูกต้อง (Proper) 
เอาจริงเอาจัง เคร่งขรึม (Solemn) 
เลิศล้ า สูงส่ง (Sublime) 

13. ชัดเจน เข้าใจง่าย 
(Clear) 

สะอาด บริสุทธิ์ (Clean) 
สะอาดสดชื่น (Clean and Fresh) 
ชัดเจน (Clear) 
ดูใสเหมือนแก้ว(Crystalline) 
ดูสดชื่นเป็นหนุ่มสาว (Fresh and Young) 

สุกใส สว่าง (Light) 
เรียบร้อย เป็นระเบียบ (Neat) 
บริสุทธิ์ (Pure) 
เรียบง่ายบริสุทธิ์ (Pure And Simple) 
สดชื่น กระปรี้กระเปร่า (Refreshing) 
เรียบง่าย (Simple) 
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ตารางที่ 2.7 แสดงการจัดกลุ่มบุคลิกภาพ ของ ชิเกโนบุ โคบายาชิ (3) 
บุคลิกภาพหลัก บุคลิกภาพย่อย 

14. ทันสมัย ไม่เป็น
ทางการ (Cool Casual) 

กระฉับกระเฉง (Agile) 
ฉลาด ดูดี (Smart) 
รวดเร็ว (Speedy) 
ดูกระฉับกระเฉง หรูหรา (Sporty) 

มั่นคง หนักแน่น (Steady) 
ชาวตะวันตก (Western) 
ดูเด็ก ดูอ่อนเยาว์(Young) 
ดูเป็นวัยรุ่น หนุ่มสาว (Youthful) 

15. สมัยใหม่ (Modern) สงบ (Composed) 
มีความรู้ดี (Cultivated) 
มีชื่อเสียงเป็นท่ีจดจ า (Distinguished) 
ถูกต้อง แน่นอน (Exact) 
ดูมีสติปัญญา รอบรู้ (Intellectual) 
ดูเป็นผู้ชาย (Masculine) 
ความเป็นโลหะ (Metallic) 

ทันสมัย หัวใหม่ (Modern) 
เท่ียงตรง เฉียบขาด (Precise) 
คนหัวใหม่ ดูก้าวหน้า (Progressive) 
มีเหตุผล (Rational) 
เฉียบขาด มีไหวพริบ (Sharp) 
ลักษณะแบบคนเมือง (Urban) 

 

2.7 องค์ประกอบเรขศิลป์ในงานออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

 องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 
องค์ประกอบที่เป็นภาพประกอบ องค์ประกอบที่เป็นตัวอักษร และสี มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องภาพประกอบ 

 การออกแบบที่มีใช้ภาพประกอบนั้น สามารถข้อมูลและความหมายได้ดี หรือชัดเจนกว่า ซ่ึง
กลุ่มเป้าหมายบางคนอาจจะชอบดูภาพมากกว่า หรือบางคนอาจจะอ่านหนังสือไม่ออกจ าเป็นที่ต้องดู
ภาพประกอบแทน ภาพประกอบที่จะน ามาใช้ในการออกแบบกราฟิกควรมีความสัมพันธ์กับเรื่องราว
และข้อความที่ปรากฏหรือเป็นเรื่องเดียวกัน ภาพประกอบจะช่วยขยายเนื้อเรื่องหรือข้อความให้
น่าเชื่อถือยิ่งขึ้น (ประชิด ทิณบุตร, 2531 อ้างถึงใน นภสร ลิ้มไชยาวัฒน์, 2545: 50) เชน่เดียวกับค า
กล่าวของ Meyers และ Lubliner (1998) ว่าการมีภาพของสินค้าที่น่าสนใจ (Picture of product) 
ปรากฏอยู่บนบรรจุภัณฑ์ สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคให้สนใจบรรจุภัณฑ์และสินค้า (นภสร ลิ้มไช
ยาวัฒน์, 2545) 

 นภาวรรณ คณานุรักษ์ (2547: 14-16) กล่าวถึงการใช้ภาพในงานออกแบบบรรจุภัณฑ์ไว้ว่า 
ภาพถ่ายหรือภาพวาดบนบรรจุภัณฑ์สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า และเกิดการ
ตอบสนองเชิงอารมณ์ท่ีมีต่อสินค้าได้ ภาพถ่ายหรือภาพวาดจึงเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ทรง
อานุภาพ ท าหน้าที่ดังต่อไปนี้ 

 1) ช่วยบ่งชี้ถึงความแตกต่างของสินค้า 
 2) สื่อถึงหน้าที่ และข้ันตอนการใช้งาน 
 3) เพ่ือดึงดูดความสนใจในด้านอารมณ์ เช่น ภาพดอกไม้บนกล่องของขวัญ 
 4) บ่งชี้ถึงประเภทของสินค้า หรือรูปลักษณ์ของสินค้าภายใน 
 5) แทนภาพลักษณ์ท่ีเป็นนามธรรม เช่น ความรวดเร็วด้วยภาพคนวิ่ง 
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 ประเภทของภาพประกอบ 

 Meyers และ Lubliner (1998, อ้างถึงใน นภสร ลิ้มไชยาวัฒน์, 2545: 50-51) แบ่งภาพเป็น 
2 ประเภท คือ ภาพถ่าย (Photography) และ ภาพประกอบ (Illustrate) โดยทั่วไปการใช้ภาพถ่าย
บนบรรจุภัณฑ์มักใช้กับสินค้าประเภทอาหาร (food)และแฟชั่น (fashion stylists) เพราะ สินค้า
ประเภทอาหาร เมื่อเป็นภาพของจริงจะดูน่ารับประทาน หรือเมื่อเป็นแฟชั่นเสื้อผ้าก็จะสื่อความหมาย
ให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่าย เห็นภาพได้ชัดเจน และน าไปสู่การซื้อสินค้าต่อไป ในขณะที่ภาพประกอบ คือ
ภาพที่สามารถวาดด้วยเทคนิคต่างๆ เหมือนของจริงหรือต่างไปจากเดิมเลยก็ได้ ท าให้เกิดการ
สร้างสรรค์บรรจุภัณฑ์ในรูปแบบและอารมณ์ที่แตกต่างกันไป 

 1. ภาพประกอบประเภทภาพถ่าย หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นจริงซึ่งใช้กล้องในการบันทึกภาพ
นั้นเพื่อแสดงเนื้อหาและสื่อสารข้อความได้อย่างชัดเจน หรือใช้ประกอบอยู่ในงานออกแบบกราฟิก
เพ่ือขยายความหมายให้ผู้บริโภครับรู้ได้รวดเร็วมากกว่าการใช้ข้อความอธิบาย โดยภาพถ่ายนั้นอาจ
เป็นภาพคน สัตว์ หรือสินค้าที่ต้องการน าเสนอเพ่ือวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่ง เทคนิคของการ
ถ่ายภาพและองค์ประกอบภาพยังสามารถช่วยสื่อสารความหมายในอารมณ์ที่แตกต่างกันไป เพื่อ
สื่อสารให้ผู้บริโภคเข้าใจ รู้สึกดึงดูดใจเมื่อได้เห็น และเป็นไปได้ว่าจะน าไปสู่พฤติกรรมในการซื้อสินค้า
ได้ในเวลาเดียวกัน (ปิยะนุช กรองสุวรรณ, 2550) 

 
ภาพที่ 2.8 การใช้ภาพประกอบประเภทภาพถ่าย 
ที่มา: http://www.thedieline.com/?offset=1393511400000&category=Category%3A+Food 

 

 2. ภาพประกอบประเภทภาพวาด หมายถึง ภาพที่เกิดจากการสร้างสรรค์ของนักออกแบบ
หรือศิลปินด้วยวิธีการหรือเครื่องมือต่างๆ เช่น การวาดด้วยดินสอ การวาดในคอมพิวเตอร์ เป็นต้น 
ภาพวาดอาจเป็นภาพเหมือนจริง ภาพจินตนาการ หรือภาพการ์ตูน เพ่ือกระตุ้นให้ผู้อ่านสนใจใน
สินค้า (ปิยะนุช กรองสุวรรณ, 2550) 

 

ภาพที่ 2.9 การใช้ภาพประกอบประเภทภาพวาด 
ที่มา: http://blog.pentawards.org/?cat=39&paged=18 
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 ประเภทของการน าเสนอภาพประกอบ  

 ตามแนวคิดของ Mayers และ Lubliner (1998, อ้างถึงใน นภสร ลิ้มไชยาวัฒน์, 2545: 50-
51) มี 5 รูปแบบ ดังนี้ 

 1. ภาพที่แสดงให้ผู้บริโภคระบุถึงความแตกต่างของสินค้านั้นๆ ได้ (Identifying product)  

 2. ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (Communicating product functions) 
เช่น อธิบายวิธีการประกอบสินค้า หรือ สาธิตวิธีการท าอาหาร เป็นต้น 

 3. ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (Adding emotional appeal) เช่น การมีภาพของดอกไม้
สวยงามบนกล่องสินค้า ท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความรักและซื้อเป็นของขวัญ 

 4. ภาพที่แสดงถึงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้าให้เห็นบนบรรจุภัณฑ์ (Showing the end 
result of using the product in the package) เช่น การใช้ภาพของขนมเค้กที่น่ารับประทานบน
บรรจุภัณฑ์ ซึ่งเกิดจากการใช้แป้งขนมเค้กนั้นๆ เป็นต้น 

 5. ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (Imparting emotional imagery) เช่น การที่
ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้านั้นให้ความรู้สึกท่ีผ่อนคลายจากภาพดวงอาทิตย์ตก (a sunrise) ทีป่รากฏบน
บรรจุภัณฑ์ ทั้งท่ีจริงแล้วสินค้านั้นไม่ได้เกี่ยวกับแสงอาทิตย์เลย เป็นต้น 

 

 ประเภทของการน าเสนอภาพประกอบ  

 ตามแนวคิดของ ปิยะนุช กรองสุวรรณ (2550) มี 9 รูปแบบ ดังนี้ 

 1. การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก เป็นการน าเสนอเฉพาะภาพสินค้าเพียงอย่างเดียว จุด
สนใจคือความชัดเจนของภาพและการใช้มุมภาพที่น่าสนใจในการน าเสนอลักษณะของสินค้า 

 
ภาพที่ 2.10 การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก 
ที่มา: http://blog2014.pentawards.org/?cat=99&paged=2 
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 2. ภาพที่แสดงถึงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า เป็นการน าเสนอภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีเกิด
จากการใช้สินค้าชนิดนั้น เช่น ภาพสร้อยข้อมือที่เกิดจากการร้อยลูกปัด นิยมใช้กับงานประดิษฐ์ 

 
ภาพที่ 2.11 ภาพที่แสดงถึงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า 
ที่มา: http://blog.pentawards.org/?cat=12&paged=38 

 

 3. การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า หรือน าสินค้านั้นมาสร้างเป็นภาพ
การ์ตูน ทั้งนี้ต้องขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายและบุคลิกของสินค้า ภาพการ์ตูนอาจมีหลายลักษณะ ได้แก่ 
ภาพเสมือนจริง ตลกขบขัน ภาพล้อเลียน และการ์ตูนประดิษฐ์ เป็นต้น  

 
ภาพที่ 2.12 ภาพที่ใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า 
ที่มา: www.globalpackagegallery.com/main.php/v/food/breakfast/RL_Kellogg_sml.jpg.html 
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 4. ภาพประกอบที่เสริมสร้างจินตนาการ โดยน าวัตถุ บุคคล ฉากหลัง หรือสถานการณ์เข้าไป
เสริมในภาพเพ่ือสร้างบรรยากาศให้ผลิตภัณฑ์ 

 
ภาพที่ 2.13 ภาพประกอบที่เสริมสร้างจินตนาการ 
ที่มา: http://www.eatmedaily.com/2009/10/linksplodge-102309/ 

 

 5. การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน บางครั้งอาจมีภาพบุคคลมาน าเสนอด้วย เช่น 
ภาพผู้บริโภคแสดงสีหน้าพึงพอใจเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ 

 
ภาพที่ 2.14 การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน 
ที่มา: http://www.thedieline.com/blog/2013/7/31/waitrose-nappies-range.html 

 

 6. ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา
ภาพยนตร์ นักร้อง นักกีฬา คนดัง หรือผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทาง เป็นต้น มักพบในงานโฆษณาสินค้า
มากกว่าบนบรรจุภัณฑ์ 



 42 

 
ภาพที่ 2.15 ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคล 
ที่มา: http://packagingcity.wordpress.com/tag/snack/ 

 

 7. การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง การใช้ภาพศิลปะหรือรูปทรงที่เป็นนามธรรมใน
การสื่อความหมายเก่ียวกับสินค้า เหมาะกับการตกแต่งหรือเน้นข้อความให้เด่นชัด เป็นภาพที่ไม่
สามารถแปลความหมายโดยตรงได้ 

 
ภาพที่ 2.16 การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง 
ที่มา: http://lovelypackage.com/divine-chocolate/ 

 

 8. ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า เป็นการน าเสนอจุดเด่น
ภาพลักษณ์ของสินค้าต่อผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้สามารถจดจ าตราสินค้าได้ 

 
ภาพที่ 2.17 ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า 
ที่มา: http://www.team-andro.com/phpBB3/der-addicted-to-ice-cream-thread-t216690-6075.html 
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 9. การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ 

 
ภาพที่ 2.18 การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ 
ที่มา: http://blog.pentawards.org/?p=1338 

 

 การจัดองค์ประกอบภาพบนบรรจุภัณฑ์  

 ตามแนวคิดของ นภสร ลิ้มไชยาวัฒน์ (2545) 

 การจัดองค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ หมายถึง การน าส่วนของตัวอักษรและภาพ มา
จัดวางเข้าด้วยกันโดยใช้หลักการออกแบบ เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า และเป็นการสร้าง
ความงาม ความเป็นเอกภาพ และเป็นส่วนที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์แก่ตราสินค้า เพ่ือสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภค ประกอบด้วย 6 รูปแบบ คือ  

 1. การจัดองค์ประกอบที่มีแต่ตัวอักษร  
 2. การจัดองค์ประกอบที่มีท้ังภาพวัตถุและตัวอักษรในสัดส่วนที่เท่ากัน  
 3.การจัดองค์ประกอบที่เน้นสัดส่วนของอักษรมากกว่าภาพวัตถุ  
 4. การจัดองค์ประกอบที่เน้นสัดส่วนของภาพวัตถุมากกว่าส่วนของอักษร  
 5. การใช้ภาพที่เห็นภาพวัตถุทั้งหมด  
 6. การใช้ภาพทีเ่ห็นภาพวัตถุระยะใกล้หรือเห็นบางส่วน 
 

 สี ในงานออกแบบเรขศิลป์ 

 นภาวรรณ คณานุรักษ์ (2547: 13) กล่าวเรื่องการใช้สีบนบนบรรจุภัณฑ์ ไว้ดังนี้ 

 1. เพ่ือการสื่อสารให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้ 
 2. เพ่ือสื่อถึงอารมณ์ ความรู้สึก เช่น สนุกสนาน อบอุ่น  
 3. น้ าหนักสีอ่อนสื่อถึงความผ่อนคลาย ในขณะที่น้ าหนักสีเข้มจะสื่อถึงความหนัก 
แน่น และจริงจัง 
 4. ใช้ในการแยกแยะ และบ่งชี้ถึงประเภทของสินค้าภายในบรรจุภัณฑ์ 
 5. ช่วยในการบ่งชี้ถึงรสชาติที่หลากหลายของสินค้า 
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 วงจรสี (Color Circle) 
 สีขั้นที่ 1 คือ แม่สี ได้แก่ สีแดง สีเหลือง สีน้ าเงิน 
 สีขั้นที่ 2 คือ สีที่เกิดจากสีขั้นที่ 1 หรือแม่สีผสมกัน 2 สี ในอัตราส่วนที่เท่ากัน จะท าให้เกิดสี
ใหม่ 3 สี  
  สีแดง ผสมกับ สีเหลือง  ได้สี ส้ม 
  สีแดง ผสมกับ สีน้ าเงิน  ได้สีม่วง 
  สีเหลือง ผสมกับ สีน้ าเงิน  ได้สีเขียว 

 
 สีขั้นที่ 3 คือ สีที่เกิดจากสีขั้นที่ 1 ผสมกับสีขั้นที่ 2 ในอัตราส่วนที่เท่ากัน จะท าให้เกิดสีใหม่ 
6 สี คือ 
  สีแดง ผสมกับ สีส้ม  ได้สี ส้มแดง 
  สีแดง ผสมกับ สีม่วง  ได้สีม่วงแดง 
  สีเหลือง ผสมกับ สีเขียว ได้สีเขียวเหลือง 
  สีน้ าเงิน ผสมกับ สีเขียว  ได้สีเขียวน้ าเงิน 
  สีน้ าเงิน ผสมกับ สีม่วง  ได้สีม่วงน้ าเงิน 
  สีเหลือง ผสมกับ สีส้ม ได้สีส้มเหลือง 

 

 วรรณะสี (Tone) 
 แบ่งเป็นสองวรรณะ ได้แก่ วรรณะสีร้อน กับ วรรณะสีเย็น โดยใช้วรรณะสีในการออกแบบให้
ได้ความรู้สึกร้อนและเย็นได้ ดังนี้ 

 วรรณะสีเย็น (Cold Tone) มีอยู่ 7 ชนิด ได้แก่สีเหลือง เหลืองเขียว เขียว เขียวน้ าเงิน น้ า
เงิน น้ าเงินม่วง ม่วง สีกลุ่มนี้เมื่อใช้ในงานจะได้ความรู้สึกสดชื่น เย็นสบาย เป็นต้น 

 วรรณะสีร้อน (Warm Tone) มีอยู่ 7 สี ได้แก่ม่วง ม่วงแดง แดง แดงส้ม ส้ม ส้มเหลือง 
เหลือง สีกลุ่มนี้เมื่อใช้ในงานจะรู้สึกอบอุ่น ร้อนแรง สนุกสนาน เป็นต้น 

 
ภาพที่ 2.19 ภาพแสดงวรรณะของสี 
ที่มา: http://www.professionalbyfama.com/blog/color-match-to-valorize-yourself/ 
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 ความมืด ความสว่างของสี  

 คือ เอาเนื้อสี (Hue) มาผสมกับ สีขาวหรือ สีเทา (ในระดับความเข้มต่าง ๆ) หรือ สีด า  

 Tint คือ สีที่น ามาผสมกับสีขาวในปริมาณท่ีแตกต่างกันไป จะเรียกได้ว่า มีเนื้อสีเดียวกัน แต่
มี Tint ต่างกัน  

 Tone คือ สีที่น ามาผสมกับสีเทาในปริมาณท่ีแตกต่างกันไป จะเรียกได้ว่า มีเนื้อสีเดียวกัน แต่
มี Tone หรือ Saturation ต่างกัน  

 Shade คือ สีที่น ามาผสมกับสีด าในปริมาณที่แตกต่างกันไป จะเรียกได้ว่า มีเนื้อสีเดียวกัน 
แต่มี Shade ต่างกัน  

 
ภาพที่ 2.20 ความมืดสว่างของสี 

 

 Color Combinations 

 หมายถึง ความกลมกลืนของสีและการเลือกใช้ชุดสีที่สัมพันธ์กัน (Color Harmonies and 
Major Types of Hue Relationships) 

 

 1. Achromatic Color Scheme ไม่มีสี (ขาว เทา ด า) 

 
ภาพที่ 2.21 ภาพแสดงสีแบบ Achromatic Color Scheme 

 

 2. Monochromatic Color Scheme ใช้เนื้อสีสีเดียว (Hue เดียวกัน) แต่ต่าง Tint กัน 

 
ภาพที่ 2.22 ภาพแสดงสีแบบ Monochromatic Color Scheme 
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 3. Analogous Color Scheme การเลือกใช้ชุดสีที่อยู่ข้างเคียงกันในวงจรสี มักจะจับคู่สีที่
อยู่ในช่วงความยาวแสงที่ใกล้เคียงกัน 

 
ภาพที่ 2.23 ภาพแสดงสีแบบ Analogous Color Scheme 

 

 4. Complementary Color Scheme คือ การใช้สีคู่ตรงข้ามกันในวงจรสี มีทั้งหมด 6 คู่สี 
เป็นสีที่มีความโดดเด่นทั้งคู่ท าให้การเลือกมาใช้ต้องท าอย่างระมัดระวัง แต่หากมีการจัดการเลือกใช้ใน
สัดส่วนของสีแต่ละสีอย่างเหมาะสมจะเป็นคู่สีที่สร้างความสะดุดตาให้กับผู้ชมได้อย่างดี 

 
ภาพที่ 2.24 ภาพแสดงสีแบบ Complementary Color Scheme 

 

 5. Split Complementary Color Scheme คือ การใช้สีขั้นที่หนึ่งหนึ่งสีร่วมกับสีขั้นที่สอง
สองสีที่อยู่ข้างเคียงกับสีคู่ตรงข้าม เป็นการหลีกเลี่ยงการใช้สีคู่ตรงข้ามโดยตรง เทคนิคนี้ท าให้งานดู
นุ่มนวลขึ้นมีลูกเล่นสร้างจุดสนใจได้ดี 

 
ภาพที่ 2.25 ภาพแสดงสีแบบ Split Complementary Color Scheme 

 

 6. Triad Color Scheme คือ การใช้สี 3 สีที่เว้นระยะห่างเท่าๆ กันในวงจรสี 

 
ภาพที่ 2.26 ภาพแสดงสีแบบ Triad Color Scheme 
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 7. Tetrad Color Scheme ใช้สี 4 สีที่เว้นระยะห่างเท่าๆ กันในวงจรสี (เป็นสีที่เป็นคู่ตรง
ข้ามกัน 2 คู่ 

 
ภาพที่ 2.27 ภาพแสดงสีแบบ Tetrad Color Scheme 

 

 ระบบโทนสี (Hue and Tone System) 

 ระบบโทนสีสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 โทนหลัก ได้แก่ Vivid, Bright, Subdued และ Dark 
และแบ่งแยกออกเป็นกลุ่มย่อยได้อีก 12 โทน (พิชชากร วรสิทธิกร, 2553) ดังนี้ 

 

 
ภาพที่ 2.28 Hue and Tone System  

 

 

 จากตารางสีข้างต้น Kobayashi Shigenobu ได้พบว่าโทนสีกับบุคลิกภาพนั้นมีความสัมพันธ์
กัน โดยแต่ละโทนสีนั้น บ่งบอกและเชื่อมโยงถึงบุคลิกภาพได้อย่างคร่าวๆ ต่างๆ กันดังนี้ 
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 1. Vivid Tones แบ่งเป็น 2 โทนย่อย ได้แก่ 

  1.1 Vivid Tone ให้ความรู้สึก 

        - Vivid เจิดจ้า 

        - Bold เด่นชัด อาจหาญ 

        - Clear ชัดเจน 

        - Shape แหลมคม 

        - Lifely มีชีวิตชีวา 

  1.2 Strong Tone ให้ความรู้สึก 

        - Sturdy ดูแข็งแกร่งทนทาน 

        - Substantial จับต้องได้ มีหลักฐาน 

        - Practical ดูเหมาะที่จะใช้งาน 

 2. Bright Tones แบ่งเป็น 3 โทนย่อย ได้แก่ 

  2.1 Bright Tone ให้ความรู้สึก 

        - Bright สว่างสดใส 

        - Clear ชัดเจน 

        - Sweet อ่อนหวาน) 

  2.2 Pale Tone ให้ความรู้สึก 

        - Dreamy ชวนฝัน 

        - Pretty สวยน่ารัก 

        - Sweet อ่อนหวาน 

  2.3 Very Pale Tone ให้ความรู้สึก 

        - Soft นุ่ม 

        - Delicate ประณีต บรรจง 

 3. Subduted Tones แบ่งเป็น 4 โทนย่อย ได้แก่ 

  3.1 Light Graydish Tone ให้ความรู้สึก 

        - Simple เรียบง่าย 

        - Gentle สุภาพ นุ่มนวล 

        - Quiet เงียบสงบ 
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  3.2 Light Tone ให้ความรู้สึก 

        - Mild อ่อน 

        - Charming มีเสน่ห์ น่าหลงไหล 

  3.3 Graydish Tone ให้ความรู้สึก 

        - Simple เรียบง่าย 

        - Gentle สุภาพ นุ่มนวล 

        - Elegant สะโอดสะอง สวยแบบผู้ดี 

  3.4 Dull Tone ให้ความรู้สึก 

        - Quiet เงียบสงบ 

        - Sophisticated โก้เป็นชาวกรุง 

        - Old Fashioned ล้าสมัยเชย 

 4. Dark Tones แบ่งเป็น 3 โทนย่อย ได้แก่ 

  4.1 Deep Tone ให้ความรู้สึก 

        - Tasteful มีรสชาติ รสนิยม 

        - Substantial จับต้องได้ มีหลักฐาน 

  4.2 Dark Tone ให้ความรู้สึก 

        - Subtle ดูลึกลับ 

  4.3 Dark Graylish Tone ให้ความรู้สึก 

        - Serve Serious เอาจริงเอาจัง 

        - Precious ดูมีค่า 

 

 ตัวอักษร 

 สถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งประเทศไทย (2546: 69) ได้กล่าวว่า ข้อความบน
บรรจุภัณฑ์และฉลาก ท าหน้าที่สื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง ดังนั้นข้อความที่น ามาใช้ในการสื่อสารควร
ง่ายต่อการท าความเข้าใจ มีการเรียบเรียงด้านภาษาอย่างถูกต้อง และเลือกใช้ตัวอักษรที่อ่านง่าย โดย
ผู้ซื้อสามารถทราบถึงแหล่งที่มาของสินค้า การใช้งาน และวิธีการเก็บรักษาได้ในระยะเวลาอันสั้น 
(ปฐวี ศรีโสภา, 2553) 

 ประเภทตัวอักษร ตามแนวคิดของ อารยะ ศรีกัลยาณบุตร (2550 ) 

     ประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษ 
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 1. ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (Text Letters or Blackletter Typefaces) เป็นตัวอักษรที่
เหมือนเขียนด้วยปากกาคอแร้ง บางครั้งเรียก ตัวอารักษณ์ นิยมใช้กับงานออกแบบที่ต้องการให้ดู
เก่าแก่ โบราณ 

 
ภาพที่ 2.29 ภาพตัวอักษรแบบคัดลายมือ 

 

 2. ตัวอักษรแบบตัวเขียน (Script or Cursive Typefaces) เป็นตัวอักษรที่มีลักษณะเหมือน
ตัวลายมือเขียน 

 
ภาพที่ 2.30 ภาพตัวอักษรแบบตัวเขียน 

 

 3. ตัวอักษรแบบเซอริฟ (Serif Typefaces) เป็นตัวอักษรที่มีฐาน หรือติ่งหาง บางครั้งเรียก 
ตัวมีเชิง 

 
ภาพที่ 2.31 ภาพตัวอักษรแบบมีฐานเชิง 

 

 4. แบบแซนส์ เซอริฟ (Sans-Serif Typefaces) เป็นตัวอักษรที่ไม่มีฐาน หรือติ่งหาง บางครั้ง
เรียก ตัวไม่มีเชิง 

 
ภาพที่ 2.32 ภาพตัวอักษรแบบไม่มีฐานเชิง 
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  5. ตัวอักษรตัวตกแต่ง (Display Typefaces) เป็นตัวอักษรที่ใช้งานเพื่อตกแต่งโดยเฉพาะ ไม่
เหมาะสมที่จะน ามาใช้งานเป็นข้อความ 

 
ภาพที่ 2.33 ภาพตัวอักษรแบบตัวตกแต่ง 

 

 ประเภทตัวอักษรภาษาไทย 

 1. ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (Text Letters or Blackletter Typefaces) เป็นตัวอักษรที่
เหมือนเขียนด้วยปากกาคอแร้ง บางครั้งเรียก ตัวอาลักษณ์ นิยมใช้กับงานออกแบบที่ต้องการให้ดู
เก่าแก่ โบราณ 

 
ภาพที่ 2.34 ภาพตัวอักษรแบบคัดลายมือ 

 

 2. ตัวอักษรแบบตัวเขียน (Script or Cursive Typefaces) เป็นตัวอักษรที่มีลักษณะเหมือน
ตัวลายมือเขียน 

 
ภาพที่ 2.35 ภาพตัวอักษรแบบตัวเขียน 

 

 3. ตัวอักษรแบบเซอริฟ (Serif Typefaces) เป็นตัวอักษรที่มีหัว 

 
ภาพที่ 2.36 ภาพตัวอักษรแบบมีหัว 
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 4. ตัวอักษรแบบแซนส์ เซอริฟ (Sans-Serif Typefaces) เป็นตัวอักษรที่ไม่มีหัว 

 
ภาพที่ 2.37 ภาพตัวอักษรแบบไม่มีหัว 

 

  5. ตัวอักษรตัวตกแต่ง (Display Typefaces) เป็นตัวอักษรที่ใช้งานเพื่อตกแต่งโดยเฉพาะ ไม่
เหมาะสมที่จะน ามาใช้งานเป็นข้อความ 

 
ภาพที่ 2.38 ภาพตัวอักษรแบบตัวตกแต่ง 

 

2.8 สื่อ ณ จุดขาย 

 นางอ่อนอุษา ล าเลียงพล ประธานกรรมการบริหาร บริษัท ลีโอ เบอร์เนทท์ ประเทศไทย 
จ ากัด และอาร์ค เวิลด์ไวด์ (ประเทศไทย) กล่าวว่า ปัจจุบันนักการตลาดและเจ้าของสินค้าต่างมองหา
กลยุทธ์และช่องทางการสื่อสารใหม่เพ่ิม เพ่ือให้มีต้นทุนในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายต่ าที่สุด 
โดยจะพบว่าที่ผ่านมาสื่อหลักส่วนใหญ่อยู่ในภาวะชะลอตัวและติดลบต่อเนื่อง ขณะที่สื่อ ณ จุดขาย 
และออนไลน์อยู่ในช่วงขาขึ้น โดยเฉพาะสื่อ ณ จุดขาย หรือ อินสโตร์มีเดีย ที่มีการขยายตัวอย่าง
ชัดเจน บริษัทจึงหันมาให้ความส าคัญกับเครื่องมือสื่อสาร ณ จุดขาย เพิ่มข้ึน และจากการท าวิจัย
ผู้บริโภคพบว่าปัจจุบันผู้บริโภคมีโอกาสเปลี่ยนแบรนด์ขณะที่อยู่ ณ จุดขายถึง 70% จึงเชื่อว่า หากมี
การวางแผนในการเลือกผสมผสานสื่อให้เหมาะสม เชื่อว่าอนาคตอินสโตร์มีเดียจะกลายเป็นสื่อที่มี
บทบาทส าคัญอีกสื่อหนึ่งเช่นกัน  

 ปัจจุบันการเติบโตของไฮเปอร์มาร์ท ซูเปอร์สโตร์ ซูเปอร์มาร์เก็ต รวมไปถึงมินิมาร์ทใน
ประเทศไทยเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ได้ปลุกให้เกิดกระแสการซื้อสื่อ ณ จุดขายหรือที่เรียกกันว่า Instore 
Media อันได้แก่ แอลซีดี, Shelf Vision, Light Box, Floor Vision และ P.O.P Radio นักการตลาด 
และนักวางแผนสื่อเริ่มให้ความส าคัญกับสื่อ ณ จุดขายมากขึ้น แต่จะท ายังไงให้สื่อ ณ จุดขายของ
สินค้า โดดเด่นและมีประสิทธิภาพมากที่สุด เพ่ือให้สินค้าได้รับความสนใจจากผู้บริโภคท่ีเดินผ่านไปมา
บริเวณชั้นวางสินค้า และที่ส าคัญต้องเพิ่มยอดขายได้ด้วย อย่าลืมว่า Instore Media ไม่ได้เป็นสื่อที่
เข้าไปหาลูกค้า แต่เป็นลูกค้าต่างหากท่ีต้องเข้ามาหา สื่อ ณ จุดขายที่จะช่วยให้สินค้าเกิด impact ซ่ึง
ต้องเน้นที่ความเด่นเตะตาทั้งสื่อและการจัดวางสินค้า (ชัชวาลย์ โกศลอุดมคุณ, 2555) 
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 ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย  

 ตามแนวคิดของ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2543) 

 การใช้การโฆษณา ณ จุดขาย เพื่อเตือนความทรงจ าลูกค้า รวมทั้งกระตุ้นให้เกิดการซื้อที่
ไม่ได้วางแผนมาก่อน ตลอดจนเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าให้เป็นไปตามที่ร้านค้าต้องการ โดย
อาศัยสื่อโฆษณาต่างๆ ในร้านซึ่งสามารถแยกได้เป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ คือ 

 

 1. กลุ่ม P.O.P บนชั้นวางสินค้า ประกอบด้วย 

 1.1 Shelf vision คือ ป้ายโฆษณาที่ยื่นออกมาจากชั้นวางสินค้า เพื่อให้ลูกค้าสะดุดตา
      สินค้าบนชั้นนั้นมากข้ึน และยังช่วยเตือนความทรงจ าให้ลูกค้าซื้อสินค้าด้วย 

 1.2 Shelf Talker เป็น ป้ายโฆษณายาวๆ คล้ายสติกเกอร์ที่ติดไว้บริเวณชั้นวางสินค้า 
      เพ่ือบอกรายละเอียดของสินค้า หรือข้อมูลรายการส่งเสริมการขายของสินค้า 

 1.3 Wobbler คือ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก โดยอีกด้านหนึ่งของก้านจะ
      ติดอยู่บนชั้นวางสินค้า ท าให้เกิดการเคลื่อนไหวโบกไปมา เมื่อมีแรงสั่นสะเทือนเพ่ือ
      กระตุ้นความสนใจของลูกค้า 

 1.4 Special Rack คือ ชั้นวางของที่ถูกออกแบบมาเป็นพิเศษเพ่ือใช้เป็นสื่อโฆษณาเพ่ือ
      ดึงดูดความ สนใจแก่ลูกค้า ปกติผู้ผลิตสินค้าจะจัดท าขึ้นโดยมักตั้งบริเวณหัวชั้น หรือ 
      พ้ืนที่ทางเดิน 

 1.5 Island Freezer คือ ตู้แช่หรือถังแช่เครื่องดื่มที่ออกแบบมาเป็นพิเศษ ตั้งแยกออกมา
      จากตู้แช่ปกติของร้าน โดยมักตั้งอยู่บริเวณใกล้ช่วงจ่ายเงินในซุปเปอร์มาร์เก็ต เพื่อ
      กระตุ้นการซื้อโดยไม่ตั้งในของลูกค้า 

 1.6 Headboard คือ แผ่นป้ายโฆษณาท่ีติดหัวชั้น เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้จาก
      ระยะไกล เพ่ือความสะดวกในการมองหาสินค้า 

 2. กลุ่มสื่อโฆษณาในบริเวณร้าน ประกอบด้วย 

 2.1 Floor Vision/Wall Vision คือ สื่อโฆษณาท่ีติดลงบนพ้ืนทางเดิน หรือพนักงานใน
      ร้าน รวมทั้งปัจจุบันนิยมติดหน้าประตูลิฟท์ในห้างสรรพสินค้า เพ่ือใช้ดึงดูดความ      
      สนใจลูกค้า หรือน าทางลูกค้ามาสู่ชั้นวางสินค้ายี่ห้อนั้นๆ 

 2.2 ผ้าใบกันแดดหน้าร้าน จัดเป็นสื่อที่นิยมใช้ส าหรับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม เพื่อกระตุ้น
      ให้เกิดความจดจ าในตรายี่ห้อและใช้เป็นสื่อโฆษณากลางแจ้งในตัว 

 2.3 ธงราว นิยมติดเป็นทางยาวเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความสนใจ และท าให้ลูกค้ารู้สึกว่ามี
      กิจกรรมพิเศษในบริเวณนั้นๆ มักใช้ร่วมกับการจัดกิจกรรมพิเศษในร้าน 

 2.4 ป้ายแขวน (Mobile) เป็นป้ายที่ห้องลงมาจากเพดาน หมุนได้รอบตัวท าให้เกิดการ
      เคลื่อนไหวเพื่อดึงดูดสายตาลูกค้า 
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 2.5 ป้ายไฟ/ป้ายเคลื่อนไหว เป็นป้ายหรือสื่อ P.O.P ที่ใช้แสงไปนีออนที่ติดอยู่หลังป้าย
      ชว่ยสร้างความสนใจ หรือใช้การเคลื่อนไหวของสิ่งที่ปรากฏบนป้านโฆษณา เช่น รูป
      กระป๋องเบียร์ที่โยกไปมา และมีเสียงเพลง เป็นต้น 

 2.6 VDO Ad. เป็นการฉายโฆษณาสินค้าในพ้ืนที่ขายเพ่ือกระตุ้นเตือนให้ลูกค้าจดจ าโดย
      เสริมแรงจากโฆษณาท่ีลูกค้าเคยเห็นในโทรทัศน์มาแล้ว  อาจท าในลักษณะซื้อเวลาให้
      ร้านเปิดเวียนบนจอโทรทัศน์ของร้าน หรืออาจใช้การจัดบูธพิเศษในพ้ืนที่ขาย       
      โดยเฉพาะในบูธของตนเท่านั้นก็ได้ 

 3. กลุ่มสื่อโฆษณาบนอุปกรณ์ที่เก่ียวกับการขาย 

 3.1 โฆษณาบนรถเข็น ซึ่งมักติดเป็นป้ายโฆษณาสินค้าด้านหน้าและหลังของรถเข็นใน      
      ซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยผู้ซื้อโฆษณาต้องซื้อเหมาเป็น Lots ใหญ่ๆ จากบริษัทตัวแทน
      โฆษณาของร้านค้านั้นๆ 

 3.2 โฆษณาท่ีตู้ขายสินค้าอัตโนมัติ คือการออกแบบให้ตู้ขายสินค้าเป็นสื่อโฆษณาด้วย 
      สว่นใหญ่มักท ากับตู้จ าหน่ายน้ าอัดลม 

 3.3 สื่อโฆษณาจุดช าระเงิน โดยท าเป็นป้ายโฆษณาเล็กๆ ติดบริเวณ จุดช าระเงิน เช่น 
      ป้ายด้านหลังเคาน์เตอร์ช าระเงิน เป็นต้น 

 

 สื่อ ณ จุดขาย  

 ตามแนวคิดของ ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2552) 

 การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of Purchase Communications) เป็นเครื่องมือหนึ่งของ
การตลาด โดยรวมถึงการจัดแสดงสินค้า (Display) การติดโปสเตอร์ (Poster) การใช้สัญลักษณ์ 
(Symbol) ต่างๆ แทนสินค้าหรือแม้กระทั่งป้ายโฆษณา (Banner) แผ่นป้ายติดที่ชั้นวางของ (Shelf -
Talker) บัตรวางที่เคาน์เตอร์ (Counter Card) และรูปแบบอื่นๆ ที่นักการตลาดต้องการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในร้านค้า ซึ่งออกแบบเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ณ จุดซื้อ
สินค้านั่นเอง การสื่อสาร ณ จุดซื้อมีหลายประเภทให้เลือกใช้ตามความเหมาะสมโดยสามารถแบ่งได้
เป็น 3 กลุ่ม ดังนี้  

 1. การสื่อสาร ณ จุดซื้อที่มีความถาวร (Permanent P.O.P materials) มักจะมีการ
ออกแบบส าหรับการใช้งานประมาณ 6 เดือน หรือมากกว่านั้น  

 2. การสื่อสาร ณ จุดซื้อที่ใช้งานชั่วคราว (Temporary P.O.P materials) โดยปกติจะมีอายุ
การ ใช้งานน้อยกว่า 6 เดือน  

 3. สื่อภายในร้านค้า (In-store media) ซึ่งจะรวมทั้งสื่อโฆษณาและส่งเสริมการขาย อันได้แก่ 
สื่อที่รถเข็นช้อปปิ้งที่ร้านค้า (Shopping-cart advertising) แผ่นป้ายติดที่ชั้นวางของ (Shelf takers) 
หรือสปอตวิทยุที่จุดซื้อ (P.O.P radio) เป็นต้น  

 ทั้ง 3 กลุ่มมีสื่อ ณ จุดขายอยู่หลายประเภท ดังนี้  
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 1. แผ่นป้ายขนาดใหญ่ (Banner indoor and outdoor) ที่มีการระบุถึงตราสินค้าอาจท า
ด้วยผ้า หรือพลาสติกก็ได้ โดยสามารถติดตั้งได้ทั้งภายในและภายนอกร้านค้า  

 2. ป้ายที่ใช้ติดตั้งบริเวณส่วนบน (Case header) ของชั้นวางสินค้าเพ่ือบอกถึงบริเวณหรือ
ชั้นที่มีสินค้านั้นๆวางจ าหน่ายอยู่  

 3. การติดตั้งคอมพิวเตอร์ให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้ามากดดูข้อมูลของสินค้าที่
ต้องการได้ด้วยตนเอง (Computerized Consumer Interactive Displays)  

 4. การจัดตกแต่งร้านค้าหรือสถานที่จ าหน่ายให้มีเอกลักษณ์เฉพาะ เพื่อให้เกิดบรรยากาศใน
การกระตุ้นความน่าสนใจของผู้บริโภค โดยอาจจะจัดในลักษณะตามเทศกาล หรือจะจัดตามแนวคิด
ของร้านค้าแต่ละร้านตามอิสระก็ได้ (Concept shop)  

 5. การใช้สติ๊กเกอร์แทนตราสินค้า (Decals/ transfer) โดยอาจจะเป็นการติดตั้งตามทางเดิน
ต่างๆ ที่กระจก หรือจะเป็นที่ชั้นวางสินค้าก็ได้  

 6. จัดให้มีการสาธิตการใช้สินค้า (Demonstration) เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เห็นถึงขั้นตอนต่างๆ 
อันเป็นการกระตุ้นการรับรู้ถึงอรรถประโยชน์ของการใช้สินค้า การสาธิตนี้จะใช้พนักงานเป็นผู้สาธิต 
หรือว่าจะใช้อุปกรณ์อ่ืน อาทิ สื่อโทรทัศน์ ณ จุดซื้อ ก็ได้เช่นกัน   

 7. ใช้การแต่งกายของพนักงานในร้านในการสื่อสารถึงตราสินค้า (Uniform) โดยอาจมีการใช้
ตราสินค้าติดไปบนเครื่องแต่งกาย หรือการใช้เครื่องแต่งกายที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ เพื่อเป็นการสร้าง
การจดจ ากับผู้บริโภคให้ระลึกถึงตราสินค้า  

 8. การจัดตกแต่งประตูหน้าต่างของร้าน (Door and window interior) อาจจะด้วยการติด
โปสเตอร์หรือตั้งโชว์ภาพต่างๆ ที่สามารถมองเห็นได้จากภายนอกร้าน เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
เกิดความสนใจ และเดินเข้ามาในร้าน  

 9. การติดป้ายที่เป็นลักษณะสองด้าน (Double faced headers) สามารถที่จะพลิกกลับมาดู
ด้านหลังได้ ใช้ติดตั้งได้หลายลักษณะ อาทิ เพดาน หรือจุดให้บริการต่างๆ ข่าวสารที่อยู่ในป้ายทั้งสอง
ด้านจะเหมือนกันหรืออาจต่อเนื่องกันก็ได้  

 10. การน าสินค้ามาวางในกระบะที่แยกส่วนออกมาจากสินค้าปกติอย่างชัดเจน (Dump bin) 
ส่วนใหญ่จะเป็นของที่มีการลดราคาที่มักจะถูกกว่าปกติ  

 11. ภาพตั้งของสินค้าหรือตัวแสดง (Figures) ซึ่ง ส่วนใหญ่มักจะพบเห็นตามสถานที่ที่
ค่อนข้างมีพ้ืนที่มาก หรือเป็นการติดตั้งนอกสถานที่มักนิยมใช้กันตามโรงภาพยนตร์ทั่วไป โดยท าจาก
วัสดุหลายประเภททั้งกระดาษ พลาสติก ไฟเบอร์แล้วแต่ความเหมาะสม  

 12. ป้ายที่ท าการติดตั้งไว้บริเวณชั้นวางสินค้า (Flagging devices) ใน ส่วนนี้รวมถึงป้ายติด
บริเวณด้านหน้าที่วางสินค้า ป้ายแขวนบริเวณชั้นวางสินค้าและการจัดตกแต่งชั้นวางสินค้า โดยเป็น
การแจ้งให้ผู้บริโภคทราบถึงการส่งเสริมการขายของทางร้านค้า หรือตัวสินค้าเอง  

 13. การท าตุ๊กตาสัญลักษณ์ (Moscot) โดยท าสินค้าให้มีขนาดใหญ่และง่ายต่อการมองเห็น 
ส่วนใหญ่เป็นสื่อที่ใช้ภายนอกสถานที่ ซึ่งมักจะท าตุ๊กตาสัญลักษณ์เป็นตัวแทนของสินค้า  
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 14. การจ าลองสินค้าให้มีขนาดใหญ่กว่าปกติ (Product jumbo) เพ่ือ ให้ผู้บริโภคมองเห็นได้
ง่ายและยังสามารถดึงดูดความสนใจได้อีกด้วย นอกจากนี้ยังช่วยให้ผู้บริโภคท้ังภายในร้านและ
ภายนอกร้านสามารถมอง เห็นได้ว่ามีสินค้าดังกล่าววางจ าหน่ายอยู่  

 15. การจ าลองสินค้าให้มีขนาดเล็กลงกว่าความเป็นจริง (Product miniature) เพ่ือให้เกิด
ความน่าสนใจต้องลดขนาดลง ตัวสินค้าจ าลองนี้เพ่ือให้เหมาะสมกับสถานที่ที่มีบริเวณไม่กว้างนัก  

 16. การจัดตกแต่งด้วยการน าไฟเข้ามาประดับ (Sign lighted indoor and outdoor) เพ่ือ 
ให้เกิดความแปลกใหม่และน่าสนใจ โดยใช้ตัวอักษรไฟวิ่ง การใช้หลอดไฟเข้ามาตกแต่งเป็นตราสินค้า 
หรือการจัดตกแต่งบริเวณร้านค้าตามโอกาสในเทศกาลต่างๆ เป็นต้น  

 17. การใช้รูปภาพขนาดใหญ่ (Super Graphic) ในการตกแต่ง อาจจะใช้ติดฝาผนังหรือ
ก าแพง ซึ่งรูปภาพดังกล่าวอาจท าเป็นตราสินค้า หรือรูปสินค้าก็ได้  

 18. สิ่งที่ใช้วางบนชั้นวางของหรือบนโต๊ะ ที่มีข้อความเชิญชวนให้ซื้อสินค้า (Table tents)  

 19. ภาพของตัวสินค้า มักท าลงบนแผ่นที่มีการตัดเข้ารูปและมีขนาดบาง สามารถติดตั้งตามท่ี
ต่างๆ ได้ตามความต้องการ ส่วนมากจะมีการติดตั้งบริเวณที่สินค้าวางจ าหน่ายอยู่ ซึ่งนิยมท าให้
สามารถเคลื่อนไหวได้ เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจมากขึ้น (Wobbles)  

 20. การใช้ตัวสินค้าเป็นสื่อในการสื่อสารกับผู้บริโภค (Merchandising) เช่น การน าสินค้ามา
เรียงต่อกันเป็นยี่ห้อของสินค้า หรือการจัดตกแต่งร้านให้มีลักษณะเดียวกันทั้งหมดโดยใช้สินค้ามาเป็น
องค์ ประกอบส าคัญในการตกแต่งร้าน 

 

2.9 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 Farage, Miller, Ajayi, and Hutchins (2012)ท าการวิจัยเรื่อง หลักการออกแบบที่
เหมาะสมกับผู้สูงอายุ โดยผลวิจัยได้สรุปรวบรวมการเปลี่ยนแปลงทั่วไปท่ีเกี่ยวข้องกับการท างานของ
ประสาทสัมผัส, การเคลื่อนไหว, กางทรงตัว, ความจ าและการสนใจที่เกิดขึ้นกับอายุที่เปลี่ยนแปลงไป
บทความนี่น าเสนอคู่มือ (แนวทาง) ที่ใช้งานได้จริงที่นักออกแบบจะออกแบบให้เหมาะสมกับการ
เปลี่ยนแปลงนี่และตรงตามความต้องการของผู้สูงวัยให้มากที่สุด การออกแบบส าหรับผู้สูงวัยนั้นเป็น
การออกแบบอย่างครอบคลุม (inclusive design) ซึ่งจะต้องเหมาะสมกับข้อจ ากัดทางกายภาพและ
ความสามารถในการรับรู้และจะต้องเน้นเรื่องความเรียบง่าย ความยืดหยุ่น และการใช้งานของคนทุก
วัย สรุปเป็นข้อเสนอแนะได้ 3 ด้าน ดังนี้ 

 1. การออกแบบที่ช่วยลดปัญหาด้านประสาทสัมผัส 

  1.1 งานพิมพ์ควรพิมพ์บนกระดาษด้าน 

  1.2 สามารถเห็นชัดด้วยความแตกต่างของขนาดและสี 

  1.3 หลีกเลี่ยงการใช้สี ม่วง (violet) ฟ้า (blue) และ เขียว (green) 

 2.การออกแบบที่ช่วยลดปัญหาด้านการเคลื่อนไหวร่างกาย 
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  2.1 ควรวางสินค้าในชั้นที่สามารถหยิบได้ง่าย 

  2.2 ขยายช่องทางเดินระหว่างชั้นให้กว้างขึ้น 

  2.3 หลีกเลี่ยงการใช้พื้นที่มีลักษณะมันวาว 

 

 3. การออกแบบที่ช่วยลดปัญหาด้านกระบวนการรับรู้ 

  3.1 การใช้ภาพประกอบบนฉลากท าให้ช่วยให้เข้าใจง่ายและรวดเร็ว 

  3.2 หลีกเลี่ยงกราฟิกท่ียุ่งเหยิง 

  3.3 ใช้ข้อมูลที่เข้าใจง่าย วิธีการที่สั้นลง 

 

 Rosen and Ford (2005) ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่ท าให้ชั้นวางสินค้าโดดเด่น โดยให้ความ
สนใจกับการท าความเข้าใจในองค์ประกอบที่เป็นตัวขับให้ชั้นวางสินค้าโดดเด่นกระทบใจผู้บริโภค โดย
ความโดดเด่นดังกล่าว ระบุได้จากการที่ผู้ซื้อสังเกตเห็นบรรจุภัณฑ์บนชั้นวางสินค้า ผลการวิจัยพบว่า 
จ านวนชิ้นสินค้าที่แสดงบนชั้นวาง ยิ่งมีจ านวนมากเท่าไหร่ มีความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะสังเกตเห็น
สินค้านั้นก่อนเป็นอันดับแรก สินค้าท่ีมีต าแหน่งทางการตลาดสูงการออกแบบบรรจุภัณฑ์มักจะมีความ
โดดเด่น ตราสินค้าที่มีขนาดใหญ่ ไม่สามารถสร้างความโดดเด่นได้เสมอไป ในบางกรณี ถือว่าแสดงผล
ทางลบได้เช่นกัน ในทางตรงกันข้าม แม้ว่าตราสินค้าท่ีมีขนาดเล็ก แต่สามารถช่วยให้สินค้าโดดเด่นได้
หากมีการออกแบบที่ลงตัว เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าและกลุ่มเป้าหมายของสินค้านั้นได้ 
ปัจจัยส าคัญทางการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เป็นตัวขับให้ชั้นวางโดดเด่น ได้แก่ 1) branding 2) color 
3) shape and 4) simplicity และผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยเรื่อง Branding พบว่าสามารถสร้างความ
โดดเด่นเกินความคาดหมายได้ โดยการท าให้ชัดเจนและเข้าใจง่าย อาจมีขนาดใหญ่และใช้สีตัดกัน
อย่างชัดเจน ปัจจัยเรื่อง Color พบว่าสามารถสร้างความโดดเด่นเกินความคาดหมายได้ โดยใช้สีที่
แตกต่างจากสินค้าแบรนด์อื่นในกลุ่ม หรือใช้สีสดใสเจิดจ้ากว่าแบรนด์อื่น ส่วนปัจจัยเรื่อง Shape 
พบว่าสามารถสร้างความโดดเด่นเกินความคาดหมายได้ โดย ความหลากหลายของรูปทรงบรรจุภัณฑ์ 
มีผลกับสินค้าบางประเภท ได้แก่ สินค้าที่เป็นของเหลว พวกน้ าเชื่อม น้ ามัน เป็นต้น นอกจากนี้ยัง
พบว่า รูปทรงมีผลต่อการสร้างความโดดเด่นน้อย และปัจจัยเรื่อง Simplicity พบว่าการออกแบบที่ดู
เรียบง่ายและชัดเจน สะดุดตา สามารถสร้างความโดดเด่นได้มากกว่าการออกแบบที่ยุ่งเหยิง หรือมี
ความคล้ายคลึงกัน 

 Young (2005) ท าการศึกษาเรื่อง การเอาชนะความยุ่งเหยิงบนชั้นวางสินค้า เป็นการศึกษา
ข้อมูลเชิงลึกส าหรับการวัดและการปรับปรุงความชัดเจนในการมองชั้นวางสินค้า  การวิจัยนี้เก็บข้อมูล
ระหว่างทิศทางการกวาดตามองบนชั้นวางสินค้าและการส ารวจพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยท า
การบันทึกข้อมูลว่าสินค้าชนิดใดที่ผู้ซื้อเห็นและไม่เห็นก่อนเป็นอันดับแรก ผลการวิจัยที่ได้จะท าให้
นักการตลาดและนักออกแบบบรรจุภัณฑ์ สามารถแยกแยะส่วนที่กระทบใจผู้ซื้อมากท่ีสุดขณะเลือก
ซื้อของ ผลการวิจัยพบว่าผู้ซื้อมักจะไม่เคยมองถึงสามแบรนด์บนชั้นวาง และแบรนด์แรกที่สายตาผู้ซื้อ
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จับจ้อง มักมีความเป็นไปได้สูงมากท่ีจะถูกซ้ือ นอกจากนี้ผู้บริโภคมักจะกวาดตามองสินค้าบนชั้นวาง
ตามแนวนอนจากขวามาซ้าย ด้วยเหตุนี้ สินค้าในแต่ละแบรนด์จึงออกแบบและจัดวางให้สามารถแยก
จากแบรนด์อ่ืนที่เป็นสินค้าประเภทเดียวกันได้อย่างชัดเจน 

 ความชัดเจนในการมองเห็นสินค้า เป็นสิ่งแรกที่สร้างความดึงดูดใจผู้บริโภค โดยเฉพาะความ
แตกต่างของกราฟิกที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ์ สามารถท าให้เกิดความแตกต่างจากสินค้าแบรนด์อื่นได้ 
เช่น การออกแบบบรรจุภัณฑ์สีขาวด า ท่ามกลางแบรนด์ที่มีการใช้สีสันหลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เมื่อสินค้าวางอยู่ท่ามกลางสินค้นมากมายบนชั้นวาง ผู้บริโภคจะถูกดึงดูดความสนใจจากกราฟิกท่ี
สามารถเข้าถึงและอ่านได้ง่ายมากที่สุด 

 การออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ ณ จุดขาย สามารถน ามาใช้ได้ 3 ระดับ ดังนี้ 

 1. End-caps and stand-alone displays เป็นสื่อที่สามารถสร้างให้แบรนด์ได้รับการ
พิจารณาก่อน 

 2. A sub-section of a category can serve as “signpost” เป็นสื่อที่ท าให้ผู้ซื้อหยุดดู
และพิจารณาเลือกซ้ือ 

 3. Devices such as shelf talkers เป็นสื่อที่สร้างความแตกต่างของการน าเสนอท่ามกลาง
แบรนด์หรือแผนกสินค้านั้นๆ  

 นอกจากผู้บริโภคมักจะกวาดสายตามองสินค้าบนชั้นวางตามทิศทางการอ่านคือจากซ้ายไป
ขวาแล้ว ยังเริ่มการมองสินค้าที่วางต่ ากว่าระดับสายก่อน โดยเลือกแบรนด์ที่มีความแตกต่างจากแบ
รนด์อื่นเป็นอันดับแรก จากนั้นจะท าการเปรียบเทียบกับแบรนด์ที่อยู่ติดกันในด้านขวา ด้วยเหตุนี้เอง 
เมื่อต้องการวางสินค้าใหม่ จึงควรจัดวางไว้ด้านขวาของสินค้าท่ีได้รับความนิยม และจากหลักการที่
กล่าวมาสามารถน าไปใช้คาดการณ์สินค้าใหม่ โดยการฉายภาพลงบนจอแสดงผลได้เช่นกัน ซึ่งผลที่ได้
จะมีความคล้ายคลึงกับการวิจัยที่ผ่านมา 

 

 



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อเพ่ือผู้บริโภค
สูงอายุ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ประกอบกับการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือหากลยุทธ์ทางการตลาดที่น ามาใช้ในการ
ออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือ 2) เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ที่ดึงดูด
ใจผู้บริโภคสูงอายุ ที่สามารถน าไปใช้ในการออกแบบบรรจุภัณฑ์และสื่อโฆษณา ณ จุดขาย และ 3) 
เพ่ือศึกษาองค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ดึงดูดใจและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุ  
ผลที่ได้จากการวิจัยสามารถช่วยให้นักออกแบบน าไปประยุกต์ใช้ในงานออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุ
ภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือเพ่ือผู้บริโภคสูงอายุได้อย่างมีประสิทธิภาพและตรงตามรสนิยมของ
กลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด  

 

 
ภาพที่ 3.1 ภาพแสดงตัวแปร กรอบแนวคิดของงานวิจัยและผลวิจัยที่ได้มาตามวัตถุประสงค์ 
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 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย ประกอบด้วย 

 3.1 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 
 3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.4 การด าเนินการออกแบบ 
 

3.1 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 

 ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย มีด้วยกัน 2 ประเภท คือ ข้อมูลประเภทเอกสาร และ ข้อมูลประเภท
บุคคล 

 

 ข้อมูลประเภทเอกสาร 

 ได้แก่ ข้อมูลที่เป็นแนวความคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องในการวิจัยครั้งนี้ โดยการรวบรวมมา
จากแหล่งข้อมูลวิชาการต่างๆ ได้แก่ หนังสือ บทความ ต ารา งานวิจัย วิทยานิพนธ์ สิ่งพิมพ์ต่างๆ รวม
ไปถึงข้อมูลในอินเตอร์เน็ตที่มีเนื้อหาสาระที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย ซึ่งรายละเอียดของเนื้อหาได้รวบรวม
และน าเสนอไว้แล้วในบทที่ 2 เพ่ือสร้างความเข้าใจในหัวข้อวิทยานิพนธ์และก าหนดขอบเขตของ
งานวิจัย โดยน ามาใช้เป็นเครื่องมือส าคัญในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง และน ามาพัฒนาเป็นเครื่องมือ
ในการวิเคราะห์และหาค าตอบของงานวิจัยในครั้งนี้ ข้อมูลดังกล่าวประกอบด้วย 

 1) ข้อมูลเรื่องคุณประโยชน์ของสินค้า 

 2) แนวความคิดและทฤษฎีเรื่องกลยุทธ์สารโฆษณาและจุดขาย  

 3) แนวความคิดและทฤษฎีเรื่องบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์  

 4) แนวความคิดและทฤษฎีเรื่องภาพประกอบ 

 5) แนวความคิดและทฤษฎีเรื่องสี 

 6) แนวความคิดและทฤษฎีเรื่องตัวอักษร 

 7) แนวความคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 

 8) แนวความคิดเกี่ยวกับสื่อ ณ จุดขาย 

 

 ข้อมูลประเภทบุคคล 

 งานวิจัยครั้งนี้ท าการเก็บรวมรวมจากบุคคล 2 กลุ่ม คือ  

 1) ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 30 ท่าน ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในงานด้านการออกแบบ
เรขศิลป์โดยเฉพาะ ส าหรับสัมภาษณ์ประกอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วยค าถามลักษณะปลายปิด 
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เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวิเคราะห์หาผลลัพธ์ เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบได้อย่างเหมาะสม 
โดยผู้วิจัยได้ก าหนดคุณสมบัติของผู้เชี่ยวชาญไว้ดังนี้ 

 - ส าเร็จการศึกษาขั้นต่ าในระดับปริญญาตรีสาขาศิลปะการออกแบบหรือในสาขาที่เก่ียวข้อง  

 - มีประสบการณ์การท างานในด้านการออกแบบสิ่งพิมพ์ การก ากับศิลป์ การโฆษณาหรือ
   สาขาที่เก่ียวข้อง ไม่น้อยกว่า 10 ปี 

 

 2) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคสูงอายุ ที่มีอายุระหว่าง 60-69 ปี อาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน มีลักษณะทางกายภาพและจิตภาพ ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 3.1 ตารางแสดงลักษณะทางกายภาพและจิตภาพของผู้บริโภคสูงอายุไทย 
ด้านกายภาพ (Demographic) ด้านจิตภาพ (Psychographic) 

- อายุ 60-69 ปี 

- มีสุขภาพแข็งแรง 

- รายได้ค่อนข้างสูง มีความมั่นคงในชีวิต 

- การศึกษาดีมีความรู ้ 

- มีศักยภาพในการบรโิภคสินค้า 

- อาศัยอยู่ในเขตเมือง 

- มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อด้วยตนเอง 

- แนวโน้มการเห็นแสงสว่างลดลง จะเห็นภาพมืดขึ้น 

- แนวโน้มการมองเห็นสีจะซดีลง ความสดของสจีะ
ต่ าลง 

- ความสามารถในการแยก shade ของสีลดลง 

- คิดว่าตัวเองไม่ใช่คนแก่ เป็นเพียงแค่ผู้มีอายุ
เปลี่ยนแปลงตามกาลเวลา แต่วิถชีีวิตและพฤติกรรมยัง
เหมือนเดมิ 

- ไม่ชอบให้ใช้ค าว่า แก่ อาวุโส ชรา สูงวัย กับตัวเอง 

- มีความรู้สึกว่าตัวเองอ่อนกว่าวัยไม่แก่เท่าอายจุริง 

- มีทัศนคติที่ดีต่อการจับจ่ายใช้สอยสินค้าท้ังเพื่อตัวเอง
และบุคคลใกล้ชิด 

- มีอิสระในการด าเนินชีวิต 

- ห่วงใยดูแลสุขภาพท้ังของตนเองและบุคคลใกล้ชิด 

- กลัวความตาย กลัวความแก ่

- สนใจในภาพลักษณ์ของตน ชอบเข้าสังคม ทันสมัย 

 

 จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้จากการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างตามตาราง
ส าเร็จรูปของ Taro Yamane (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550: 49) ที่มีค่าความเชื่อมั่น 95% และระดับ
ความคลาดเคลื่อน 5% และจากรายงานจ านวนประชากรอายุ 60-69 ปี ที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ.2555 ของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ทั้งชายและหญิง มีจ านวน
ทั้งสิ้น 441,169 คน ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้ จึงใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 

 วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง เลือกใช้วิธีการสุ่มแบบตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) เนื่องจากเป็นวิธีที่ท าได้โดยง่าย ไมซ่ับซ้อน เหมาะส าหรับผู้ที่มีเวลา (ศิริชัย กาญจนวาสี, 
2545: 124 อ้างถึงใน ปฐวี ศรีโสภา, 2553: 74)  
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3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็นขั้นตอนส าคัญๆ 2 ข้อ ดังนี้ 

 - การรวบรวมข้อมูลประเภทเอกสารเพ่ือก าหนดกรอบเนื้อหาในเครื่องมือวิจัย 

 - การออกแบบเครื่องมือวิจัย 

 

 การรวบรวมข้อมูลประเภทเอกสาร 

 ศุภกรณ์ ดิษฐพันธุ์ (2550) กล่าวถึงหลักเกณฑ์ในการพิจารณาคัดเลือกวรรณกรรมไว้ดังนี้  

 1) พิจารณาความทันสมัยของเอกสารว่าเหมาะที่จะใช้อ้างอิงหรือไม่ 

 2) พิจารณาว่าเอกสารเหล่านั้นสามารถชี้น าในการศึกษาข้อมูลของวิจัยได้หรือไม่ 

 3) พิจารณาว่าเอกสารเหล่านั้น มีหนังสืออ้างอิงมากพอที่จะน าแนวทางในศึกษาข้อมูล     
ของปัญหาของผู้วิจัยหรือไม่ 

 4) พิจารณาว่าเอกสารเหล่านี้ได้เสนอแนวคิดอันเป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัยหรือไม่ โดยดูจาก     
ชื่อเรื่อง ค าหลัก และวิธีการด าเนินการวิจัย 

 Wimmer and Dominick (1983) ได้แนะน าหลักในการจ าแนกเนื้อหาที่ดีต้องค านึงถึงดังนี้ 

 1) ประเภทของเนื้อหาที่ก าหนดนั้นจะต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 2) ประเภทของเนื้อหาที่ก าหนดนั้น ควรท าหน้าที่ได้ตามเป้าหมาย 

 3) ประเภทเนื้อหา หรือระบบการจ าแนกเนื้อหานั้นจะต้องไม่น้อยหรือมากเกินไป คืออยู่ใน
ขนาดที่จะน าไปปฏิบัติได้ไม่ยุ่งยากเกินไป 

 ในการวิจัยเรื่อง การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อเพ่ือผู้บริโภค
สูงอายุ ในครั้งนี้ใช้ได้ท าการสรุปเนื้อหาของข้อมูลประเภทเอกสารที่จะน าไปใช้สร้างเครื่องมือวิจัย 
ดังต่อไปนี้ 

 1. คุณประโยชน์ของสินค้า 3 ประเภท 

 1.1 คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย (Functional Benefits) หมายถึง สินค้าท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วยคุณสมบัติที่จับต้องได้ เป็นคุณสมบัติที่เป็นจริงของ
สินค้าท่ีมอบให้ผู้บริโภคอย่างมีเหตุผล น่าเชื่อถือ สามารถพิสูจน์ได้ว่าสินค้าน าเสนอประโยชน์ที่มีอยู่
จริง เช่น ใช้ผงซักฟอกนี้แล้วผ้าจะขาว หอม สีไม่ซีด 

 1.2 คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) หมายถึง การตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคด้านอารมณ์ หรือด้านภาพลักษณ์ เช่น รัก ชอบ สนุกสนาน ใช้สินค้าแล้วท าให้เท่ 
หรือใช้แล้วเป็นที่รักของคนทั่วไป เป็นประโยชน์ที่ผู้บริโภครับรู้หรือรู้สึกได้เมื่อเกิดการใช้สินค้า เช่น 
ทุกชีวิตปลอดภัยเมื่อใช้รถยนต์วอลโว่ เป็นต้น 
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 1.3 คุณประโยชน์ด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือผู้ใช้สินค้านั้นเป็นใคร (Self-expressive 
Benefits) เป็นการแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าเป็นคนอย่างไร เช่น ทันสมัย วัยรุ่น หรือ
เป็นคนในสังคมชั้น สูง แบ่งเป็น 5 กลุ่ม ตามแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพตราสินค้า ได้แก่ 

  1.3.1 บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerely) มีตัวเลือกท่ีแสดงบุคลิกภาพกลุ่มนี้ 9 
  ตัวเลือก ได้แก่ เป็นคนติดดิน / เป็นคนอบอุ่น / เป็นคนรักครอบครัว /  

 ไม่ค่อยเปิดรับสิ่งใหม่ๆ / ซื่อสัตย์ สุจริต / จริงใจ / เป็นตัวของตัวเอง / มีสุขภาพดี / 
  เป็นคนสนุกสนานร่าเริง / เป็นมิตร 

 1.3.2 บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) มีตัวเลือกที่แสดงบุคลิกภาพกลุ่มนี้ 
  8 ตัวเลือก ได้แก่ ชอบความท้าทาย / น าสมัย / เป็นคนที่น่าตื่นเต้น / มีความมุ่งมั่น 
 / ช่างจินตนาการ / ดูเป็นวัยรุ่น / มีความโดดเด่น / ไม่ชอบพ่ึงใคร 

  1.3.3 บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence) มีตัวเลือกท่ีแสดง 
 บุคลิกภาพกลุ่มนี้ 9 ตัวเลือก ได้แก่ ดูน่าเชื่อถือ / ขยัน / เป็นคนมั่นคง /  

  เฉลียวฉลาด / เป็นผู้เชี่ยวชาญ / ชอบช่วยเหลือผู้อื่น / ประสบความส าเร็จ /  

  เป็นผู้น า / มั่นใจในตนเองสูง 

  1.3.4 บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) มีตัวเลือกที่แสดงบุคลิกภาพกลุ่มนี้ 
 6 ตัวเลือก ได้แก่ เป็นคนมีระดับ / ใช้ชีวิตแบบหรูหรา / มีเสน่ห์ / เป็นคนดูดี / 
 อ่อนโยน / เรียบง่าย 

  1.3.5 บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) มีตัวเลือกที่แสดงบุคลิกภาพกลุ่มนี้ 
 3 ตัวเลือก ได้แก่ เป็นคนห้าวหาญ / ชอบกิจกรรมกลางแจ้ง / เข้มแข็ง 

 

 2. กลยุทธ์สารโฆษณาและจุดขาย 11 วิธ ี

  2.1 การเสนอ ความเป็นมรดกตกทอดของสินค้า (Product Heritage) 

   1) ใช้ชื่อผู้ก่อตั้ง (Founder) มาน าเสนอ 

   2) แสดงความเป็นต้นต ารับ (Founder/Originality) 

   3) แสดงปีที่ก่อตั้ง (Establishment)  

   4) คุณภาพดั้งเดิม (Old-Fashion Quality)  

  2.2 คิดจาก ลักษณะเฉพาะของสินค้า (Product Characteristic) 

   1) ตราสินค้า (Brand Name) ผู้เป็นเจ้าของหลัก 

   2) ชื่อสินค้า (Product Name) 

   3) รูปร่างหน้าตาของสินค้า (Product Appearance) 

   4) ส่วนผสม (Ingredient)  
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   5) ความหลากหลาย (Variety) 

   6) วิธีการผลิตสินค้า (How product is made) 

   7) วิธีการใช้งานสินค้า (How product is used) 

   8) อายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ (Product Lifespan) 

   9) สถานที่ผลิตหรือจัดจ าหน่ายสินค้า (Outlet) 

  2.3 รูปแบบสารโฆษณาที่ คิดจาก คุณสมบัติของสินค้า (Product Attribute) 

   1) ส่วนประกอบของสินค้า (Product Feature) 

   2) ประสิทธิภาพของสินค้า (Product Performance)  
   3) คุณสมบัติที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Attribute)  

  2.4 รูปแบบสารโฆษณาที่ ใช้บุคคลผู้ใช้สินค้า (User) มาน าเสนอ 

   1) ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) เช่น ดารา คนดัง 

   2) ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) เช่น นักกีฬา หมอ  

   3) เจ้าของผลิตภัณฑ์หรือพนักงาน (Owner / Staff) 

   4) อ้างจ านวนผู้ใช้มากท่ีสุดหรือเป็นที่นิยม (Popular Brand)  

   5) การแสดงว่าผู้ใช้เป็นผู้มีอภิสิทธิ์ (Exclusive Brand)  

  2.5 ใช้กลยุทธ์ การสร้างตัวแสดงหรือตัวละคร (Character/Mascot)  

  2.6 สารโฆษณาท่ี ใช้จุดเด่นด้านราคาสินค้า (Price Characteristic)  

  2.7 สารโฆษณาท่ี ใช้การเปรียบเทียบคู่แข่ง (Competitor)  

  2.8 สารโฆษณาท่ี เปลี่ยนกลุ่มประเภทสินค้า (Product Category)  

  2.9 สารโฆษณาท่ี บ่งบอกรูปแบบการใช้สินค้า (Product Application)  

  2.10 สารโฆษณาท่ี แสดงภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Personality) 

  2.11 สารโฆษณาท่ีเสนอคุณประโยชน์ (Benefit) เพ่ือแก้ปัญหาความต้องการ 
         พ้ืนฐานของมนุษย์ 5 ด้าน ได้แก่ 

   1) ความต้องการทางกายภาพ  

   2) ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง 

   3) ความต้องการการยอมรับและความรัก  

   4) ความต้องการความนับถือ  

   5) ความต้องการสัมฤทธิผล  
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 3. บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ 15 บุคลิก 

  3.1 เป็นทางการ (Formal) 

  3.2 ไม่เป็นทางการ (Casual) 

  3.3 สมัยใหม่ (Modern) 

  3.4 คลาสสิก (Classic) 

  3.5 ธรรมชาติ (Natural) 

  3.6 ชนเผ่า (Ethnic) 

  3.7 ชัดเจน เข้าใจง่าย (Clear) 

  3.8 หรูหรา (Gorgeous) 

  3.9 มีพลัง (Dynamic)  

  3.10 น่ารัก น่าเอ็นดู (Pretty) 

  3.11 ชวนฝัน (Romantic) 

  3.12 สง่างาม (Elegant) 

  3.13 ส ารวย โก้หรู (Dandy) 

  3.14 ทันสมัย เก๋ แบบผู้ดี (Chic) 

  3.15 ทันสมัย ไม่เป็นทางการ (Cool Casual) 

 

 4. ภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 

  4.1 การน าเสนอภาพประกอบ 11 รูปแบบ 

   1) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก 

   2) ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า 

   3) การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน 

   4) ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์  

   5) ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า 

   6) ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน  

   7) ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และ 

       บรรจุภัณฑ์  

   8) การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า 
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   9) ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง  

   10) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง 

   11) การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ 

  4.2 การจัดวางองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 6 รูปแบบ 

   1) ภาพบนบรรจุภัณฑ์ที่ มีแต่ตัวอักษร 

   2) ภาพบนบรรจุภัณฑ์ที่ มีตัวอักษรพอๆ กับภาพ 

   3) ภาพบนบรรจุภัณฑ์ที่ มีตัวอักษรมากกว่าภาพ 

   4) ภาพบนบรรจุภัณฑ์ที่ มีภาพประกอบจ านวนมาก 

   5) ภาพบนบรรจุภัณฑ์ที่ เห็นภาพสินค้าท้ังหมด 

   6) ภาพบนบรรจุภัณฑ์ที่ ใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน 

 

 5. โทนสี 

  5.1 โทนสีฉูดฉาด (Vivid) 

  5.2 โทนสีอ่อนนุ่ม (Bright) 

  5.3 สีโทนขรึม (Subdued) 

  5.4 สีโทนมืด (Dark) 

 

 6. ตัวอักษร 

  6.1 รูปแบบตัวอักษร 

   1) ตัวคัดลายมือ (Text Letters or Blackletter Typefaces) 

   2) ตัวเขียน (Script or Cursive Typefaces) 

   3) เซอริฟ (Serif Typefaces) หรือแบบมีหัว 

   4) แซนส์ เซอริฟ (Sans-Serif Typefaces) หรือแบบไม่มีหัว 

   5) ตัวตกแต่ง (Display Typefaces) 

  6.2 สีตัวอักษรกับพ้ืนหลัง 

   1) ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว 

   2) ตัวอักษรสีเทาเข้มบนพ้ืนหลังสีเทาอ่อน 

   3) ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนลาย 
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   4) ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า 

   5) ตัวอักษรสีเทาอ่อนบนพ้ืนหลังสีเทาเข้ม 

   6) ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย 

 

 7. องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 

  7.1 องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ 

   1) ยี่ห้อสินค้า 

   2) ข้อมูลและประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า 

   3) สีสันที่สะดุดตา 

   4) ภาพประกอบที่อยู่บนบรรจุภัณฑ์หรือฉลาก 

  7.2 ส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม 

   1) ตราผู้ผลิต 

   2) ค าอธิบายตัวสินค้า 

   3) ยี่ห้อสินค้า 

   4) รสชาติ 

   5) คุณสมบัติของสินค้า 

   6) ภาพสินค้า 

   7) ข้อความส่งเสริมการขาย 

   8) ปริมาณ 

   9) คุณประโยชน์ของสินค้า 

   10) สารอาหารที่จะได้รับ 

   11) เครื่องหมายข้อดีพิเศษ 

   12) ข้อมูลโภชนาการ 

   13) ผู้ผลิต/จ าหน่าย 

   14) วันหมดอายุ 

   15) ส่วนประกอบ 

   16) วิธีการใช้ / วธิีการปรุง 

   17) เครื่องหมายต่างๆ 
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  7.3 ส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของใช้ 

   1) ยี่ห้อ 

   2) ส่วนผสม 

   3) ค าอธิบายตัวสินค้า 

   4) คุณสมบัติของสินค้า 

   5) ภาพสินค้า 

   6) ข้อความส่งเสริมการขาย 

   7) คุณประโยชน์ของสินค้า 

   8) ขนาดบรรจุ 

   9) วิธีการใช้งานสินค้า 

   10) ส่วนประกอบ 

   11) ค าเตือน 

   12) ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย 

   13) เครื่องหมายต่างๆ 

 

 8. สื่อ ณ จุดขาย 8 ประเภท 

  8.1 ป้ายโฆษณาท่ีติดบนตัวสินค้า 

  8.2 ป้ายโฆษณาท่ีติดไว้ด้านหน้าชั้นวางสินค้า 

  8.3 ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น 

  8.4 ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก 

  8.5 ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน 

  8.6 สติ๊กเกอร์ติดบนพื้นหรือทางเดิน 

  8.7 ป้ายโฆษณาท่ียื่นออกมาจากชั้นวางสินค้าด้านข้าง 

  8.8 ป้ายโฆษณาท่ียื่นออกมาจากชั้นวางสินค้าด้านหน้า 

 

 การออกแบบเครื่องมือวิจัย แยกเป็น 2 ขั้นตอน คือ 

  1. การสร้างแบบสอบถาม และการสอบความเชื่อมั่น 

  2. การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ 
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 1. การสร้างแบบสอบถาม 

 ในการวิจัยเรื่อง การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อเพ่ือผู้บริโภค
สูงอายุ ในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 3 ชุด โดยท าการเก็บข้อมูลจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 2 ชุด และเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายอีก 1 ชุด เพื่อใช้ในการวิเคราะห์เพื่อหาค าตอบ
ของงานวิจัย ตามรายละเอียดต่อไปนี้ 

 

แบบสอบถามชุดที่ 1 ส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์ แบ่งเป็น 2 ตอน  

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเพ่ือหาแนวคิดในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือเพ่ือ
ผู้บริโภคสูงอายุ จากการก าหนดสารโฆษณา 

 เป็นค าถามเพ่ือให้ผู้เชี่ยวชาญแยกประเภทของสารโฆษณา 11 วิธ ีที่น าไปใช้เสนอขายสินค้า
ตามคุณประโยชน์สินค้า 3 ด้าน คือ 1) คุณประโยชน์สินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย (Functional 
Benefits) 2) คุณประโยชน์สินค้าด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) และ 3) คุณประโยชน์สินค้า
ด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือผู้ใช้สินค้านั้นเป็นใคร (Self-expressive Benefits) แบบสอบถามตอนที่ 
1 นี้ เป็นแบบสอบถามให้เลือกตอบ (Check List) โดยเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ ใช้เกณฑ์การคัดเลือก
โดยพิจารณาจากข้อที่มีค่าความถ่ีสูงสุด แล้วจ าแนกประเภทของสารโฆษณาตามกลุ่มที่กล่าวมาข้างต้น 
จากนั้น น าผลสรุปที่ได้น าไปเป็นค าถามในแบบสอบถามชุดที่ 2 ต่อไป 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเพ่ือหาบุคลิกภาพทางการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับการออกแบบเรข
ศิลป์บนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือเพ่ือผู้บริโภคสูงอายุ  

 ผู้เชี่ยวชาญลงความเห็นโดยการลงคะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดย
ก าหนดค่าน้ าหนักเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550)  

 ระดับความเหมาะสม  ค่าน้ าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 

 มากที่สุด    ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน  
 มาก     ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน  
 ปานกลาง    ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน  
 น้อย     ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน  
 น้อยที่สุด    ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน  
 เกณฑ์ระดับคะแนนเฉลี่ยค่าความพึงพอใจ ก าหนดเป็นช่วงคะแนนไว้ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  4.50-5.00 แปลว่า มีความเหมาะสมมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย  3.50-4.49 แปลว่า มีความเหมาะสมมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  2.50-3.49 แปลว่า มีความเหมาะสมปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  1.50-2.49 แปลว่า มีความเหมาะสมน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.49 แปลว่า มีความเหมาะสมน้อยที่สุด 
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 แบบสอบถามตอนที่ 2 นี้มีทั้งหมด 7 ข้อ ดังนี้ 

 1. บุคลิกภาพที่เหมาะสมกับกลยุทธ์การเสนอขายด้วยคุณประโยชน์สินค้าด้านหน้าที่   
     ประโยชน์ใช้สอย 

 2. บุคลิกภาพที่เหมาะสมกับกลยุทธ์การเสนอขายด้วยคุณประโยชน์สินค้าด้านอารมณ์ 

 3. บุคลิกภาพที่เหมาะสมกับกลยุทธ์การเสนอสินค้าที่มีบุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ 

 4. บุคลิกภาพที่เหมาะสมกับกลยุทธ์การเสนอสินค้าที่มีบุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่า    
     ตื่นเต้น 

 5. บุคลิกภาพที่เหมาะสมกับกลยุทธ์การเสนอสินค้าที่มีบุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มี 
     ความสามารถ 

 6. บุคลิกภาพที่เหมาะสมกับกลยุทธ์การเสนอสินค้าที่มีบุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา 

 7. บุคลิกภาพที่เหมาะสมกับกลยุทธ์การเสนอสินค้าที่มีบุคลิกภาพตราสินค้าแบบ 

     ห้าวหาญ 

 ค าตอบที่ได้จากแบบสอบถามตอนนี้จะน าไปใช้เป็นค าถามเรื่องชุดสีในแบบสอบถามชุดที่ 2 
ส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้สูงอายุ 

 

แบบสอบถามชุดที่ 2 ส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์ 

 แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับจุด
ขายแต่ละวิธี ใช้วิธีให้ผู้เชี่ยวชาญลงความเห็นโดยการลงคะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า โดย
ก าหนดค่าน้ าหนักเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) ดังนี้  

 ระดับความเหมาะสม  ค่าน้ าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 

 มากที่สุด    ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน  
 มาก     ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน  
 ปานกลาง    ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน  
 น้อย     ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน  
 น้อยที่สุด    ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน  
 เกณฑ์ระดับคะแนนเฉลี่ยค่าความพึงพอใจ ก าหนดเป็นช่วงคะแนนไว้ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  4.50-5.00 แปลว่า มีความเหมาะสมมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย  3.50-4.49 แปลว่า มีความเหมาะสมมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  2.50-3.49 แปลว่า มีความเหมาะสมปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  1.50-2.49 แปลว่า มีความเหมาะสมน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.49 แปลว่า มีความเหมาะสมน้อยที่สุด 
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แบบสอบถามชุดที่ 3 ส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภคสูงอายุ 

 แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์และ
องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อที่สวยงามถูกใจผู้บริโภคสูงอายุ แบ่งเป็น 2 ตอน 
ประกอบด้วย 

 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 

 ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การด ารงชีวิต ระดับการศึกษา และรายได้ เพ่ือสรุปลักษณะทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามให้เลือกตอบ (Checklist Questionnaire) 

 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับรสนิยมและความต้องการของผู้บริโภค 

 ประกอบด้วย 12 ค าถาม ได้แก่ 

 ค าถามที่ 1 เป็นค าถามเพ่ือหาบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมายจากแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพตรา
 สินค้า 5 กลุ่ม มีตัวเลือกให้เลือกตอบ โดยเลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ ที่กลุ่มเป้าหมายคิดว่า
 ตรงกับบุคลิกภาพของตนเอง 

 ค าถามที่ 2 เป็นค าถามหาองค์ประกอบทางเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่กลุ่มเป้าหมายต้องการให้
 โดดเด่น สะดุดตา หรือดึงดูดใจมากท่ีสุด โดยเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว 

 ค าถามที่ 3 เป็นค าถามให้กลุ่มเป้าหมายดูภาพแล้วเรียงล าดับส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์
 อาหารที่เลือกดูก่อนตัดสินใจซื้อ 5 ล าดับแรก 

 ค าถามที่ 4 เป็นค าถามให้กลุ่มเป้าหมายดูภาพแล้วเรียงล าดับส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์
 ของใช้ที่เลือกดูก่อนตัดสินใจซื้อ 5 ล าดับแรก 

 ค าถามที่ 5 เป็นค าถามให้กลุ่มเป้าหมายเลือกชุดสีที่ชอบและถูกใจ มากที่สุด 3 ชุดสี 

 ค าถามที่ 6 เป็นค าถามให้กลุ่มเป้าหมายเลือกโทนสีที่มีอิทธิพลต่อตนเองใน 3 เงือ่นไข  

  6.1 โทนสีของบรรจุภัณฑ์ที่เห็นว่า โดดเด่น และ สะดุดตา มากที่สุด  

  6.2 โทนสีของบรรจุภัณฑ์ที่เห็นแล้ว จ าได้ง่าย ที่สุด  

  6.3 โทนสีของบรรจุภัณฑ์ที่เห็นแล้ว ชอบและอยากซ้ือ มากที่สุด 

 ค าถามที่ 7 เป็นค าถามให้กลุ่มเป้าหมายเลือกภาพการน าเสนอสินค้าที่มีอิทธิพลต่อตนเอง
 ใน 3 เงื่อนไข  

  7.1 ภาพการน าเสนอสินค้าแบบที่เห็นว่า โดดเด่นและสะดุดตา มากที่สุด  

  7.2 ภาพการน าเสนอสินค้าแบบที่เห็นแล้ว เข้าใจง่ายว่าคือสินค้าอะไร  

  7.3 ภาพการน าเสนอสินค้าแบบที่เห็นแล้ว ชอบและอยากซื้อ มากที่สุด 
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 ค าถามที่ 8 ให้กลุ่มเป้าหมายเรียงล าดับการจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ ที่เห็นแล้ว 
 สะดุดตา น่าซื้อ มากที่สุด 3 ล าดับแรก 

 ค าถามที่ 9 เป็นค าถามให้กลุ่มเป้าหมายเลือกแบบตัวอักษรที่มีอิทธิพลต่อตนเอง ใน  

 3 เงื่อนไข  

  9.1 ตัวอักษรแบบที่ โดดเด่น และ สะดุดตา มากที่สุด  

  9.2 ตัวอักษรแบบที่ อ่านง่ายและชัดเจน  

  9.3 ตัวอักษรแบบที่ท่านชอบมากที่สุด 

 ค าถามที่ 10 เป็นค าถามให้กลุ่มเป้าหมายเลือกรูปแบบการใช้สีของตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ มี
 อิทธิพลต่อตนเอง ใน 3 เงื่อนไข  

  10.1 ตัวอักษรแบบที่ โดดเด่น และ สะดุดตา มากที่สุด  

  10.2 ตัวอักษรแบบที่ อ่านง่ายและชัดเจน  

  10.3 ตัวอักษรแบบที่ท่านชอบมากที่สุด 

 ค าถามที่ 11 ให้กลุ่มเป้าหมายเลือกสื่อ ณ จุดขาย ที่ดึงดูดความสนใจท่านมากท่ีสุด  

 3 อันดับแรก 

 ค าถามที่ 12 ให้กลุ่มเป้าหมายอ่านข้อความแล้วประเมินความสามารถในการอ่าน
 ตัวอักษรที่มีขนาดเล็กที่แตกต่างกัน 

 

 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 

 ในการจัดท าแบบสอบถามครั้งนี้ ก่อนที่จะน าไปเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญด้านการท าวิจัย 
ผู้วิจัยได้น าเอาแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิท าการตรวจสอบ โดยการค านวณหาค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index : IOC) 
จากนั้น น าแบบสอบถามทั้งหมดมาปรับปรุงแก้ไขจนได้รับการยืนยันจากผู้ทรงคุณวุฒิที่ท าการ
ตรวจสอบแล้วว่า แบบสอบถามนี้มีความเหมาะสมและสามารถน าไปใช้ในการหาค าตอบได้ตาม
วัตถุประสงค์งานวิจัย 

 แบบสอบถามชุดที่ 1 เป็นแบบสอบถามเพ่ือก าหนดสารโฆษณาหรือจุดขายและบุคลิกภาพ
ทางการออกแบบเรขศิลป์แยกตามประเภทคุณประโยชน์ของสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับ ได้ผ่านการ
ตรวจสอบความตรง (Validity) ของคุณภาพของเครื่องมือวิจัย โดยการค านวณหาค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index : IOC) เท่ากับ 
0.852 แบบสอบถามที่มีลักษณะให้เลือกตอบ (Checklist) ค านวณค่าอ านาจจ าแนก 
(Discrimination) ด้วยวิธีวิเคราะห์ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD.)  ได้ผล
ระหว่าง 0-0.507 ส่วนแบบสอบถามที่มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เมื่อ
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ค านวณค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยวิธีวิเคราะห์ค่า สัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
(Cronbach's Alpha) ปรากฏผลได้ค่า 0.954 

 แบบสอบถามชุดที่ 2 เป็นแบบสอบถามเพ่ือหาบุคลิกภาพทางการออกแบบเรขศิลป์ที่
เหมาะสมกับการเสนอขายสินค้าด้วยสารโฆษณาหรือจุดขายแต่ละวิธี ได้ผ่านการตรวจสอบความตรง 
(Validity) ของคุณภาพของเครื่องมือวิจัย โดยการค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index : IOC) เท่ากับ 0.884 
แบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ค านวณค่าความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถาม (Reliability) ด้วยวิธีวิเคราะห์ค่า สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach's Alpha) ปรากฏ
ผลได้ค่า 0.987 

 แบบสอบถามชุดที่ 3 ผ่านการตรวจสอบความตรง (Validity) ของคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 
โดยการค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-Objective 
Congruence Index : IOC) เท่ากับ 0.897 และก่อนจะน าไปใช้เก็บข้อมูลจริงผู้วิจัยน าแบบสอบถาม
ฉบับร่างที่ได้ผ่านการแก้ไขจากผู้เชี่ยวชาญแล้ว ไปทดลองใช้ (Try-Out) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะ
คล้ายคลึงกับประชากรที่ต้องการศึกษา จ านวน 30 ชุด แบบสอบถามมีลักษณะให้เลือกตอบ 
(Checklist) ค านวณค่าอ านาจจ าแนก (Discrimination) ด้วยวิธีวิเคราะห์ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: SD.) ได้ผลระหว่าง 0-2.821 จากนั้นน ามาแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไข
ตามผลการวิเคราะห์ค่าอ านาจจ าแนกก่อนน าไปใช้จริง 

 

 ขั้นที่ 2 การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ 

  ผู้เชี่ยวชาญที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้แบ่งเป็น 2 กลุ่ม โดยกลุ่มแรกเป็นผู้ทรงคุณวุฒิในงานวิจัยใน
ระดับสูงและมีประสบการณ์ในการออกแบบบรรจุภัณฑ์มากกว่า 10 ปี เพ่ือท าการตรวจสอบ
แบบสอบถามครั้งนี้ ได้แก่ 

 1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ปฐวี ศรีโสภา 

  ภาควิชาออกแบบผลิตภัณฑ์ คณะมัณฑนศิลป์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ญาดา ชวาลกุล  

  สาขาวิชาการออกแบบ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้า
เจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

 3. อาจารย์ ดร. อภินภัส จิตรกร 

  คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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 ผู้เชี่ยวชาญกลุ่มท่ีสองเป็นนักออกแบบเรขศิลป์ที่มีประสบการณ์สูง ส าหรับตอบ
แบบสอบถามในงานวิจัย จ านวน 30 ท่าน ได้แก่ 

 1. คุณเมธินี จราญไพรี 

  ต าแหน่ง Group Head, Graphic Design Department 

  Ogilvy & Mother Advertising 

 2. คุณดาวราย ขันติกุล 

  ต าแหน่ง Group Head, Graphic Design Department 

  Ogilvy & Mother Advertising 

 3. มล. ประวิตรา เทวกุล 

  ต าแหน่ง Group Head, Graphic Design Department 

  Ogilvy & Mother Advertising 

 4. คุณสิทธิโชค สมเกียรติเจริญ 

  ต าแหน่ง Graphic Designer 

  Ogilvy & Mother Advertising 

 5. คุณพิมพ์สิริ อินทรลักษณ์ 

  ต าแหน่ง Graphic Designer 

  Ogilvy & Mother Advertising 

 6. คุณมารุต สุขตลอดชีพ 

  ต าแหน่ง Graphic Designer 

  Ogilvy & Mother Advertising 

 7. คุณฐิติมา จีนท่าน 

  ต าแหน่ง Graphic Designer 

  Ogilvy & Mother Advertising 

 8. คุณวรฤทธิ์ บุญภิรมย์ 

  ต าแหน่ง Graphic Designer 

  Ogilvy & Mother Advertising 

 9. คุณไพชยนต์ เหรียญชัยยุทธ 

  ต าแหน่ง Senior Graphic Designer 

  Ogilvy & Mother Advertising 
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 10. คุณณัฏฐ์ จีระวัฒนรักษ์ 

  ต าแหน่ง Senior Graphic Designer 

  Ogilvy & Mother Advertising 

 11. อาจารย์ขวัญใจ สุขก้อน 

  ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าสาขาออกแบบกราฟิกและมัลติมีเดีย 

  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

 12. อาจารย์จิติมา เสือทอง 

  ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าสาขาออกแบบกราฟิกและมัลติมีเดีย 

  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

 13. อาจารย์ชวนพ ชีวรัศมี 

  ต าแหน่ง อาจารย์ คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 

  มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 14. คุณนารี เหลืองวิทิตกูล 

  ต าแหน่ง Creative Director 

  Bec Tero Music 

 15. คุณบุญสักก์ บรรณหิรัญ 

  ต าแหน่ง Creative Director 

  Adapter Digital Agency 

 16. คุณบดินทร์ บ าบัดนรภัย  

  ต าแหน่ง Art director  

  บริษัทอมรินทร์พริ้นติ้งแอนด์พับลิชชิ่ง จ ากัด (มหาชน) 

 17. คุณเดชา กิจพัฒนภิญโญ  

  ต าแหน่ง Senior graphic designer  

  บริษัทเนชั่นมัลติมีเดีย 

 18. คุณศุภเดช หิมะมาน 

  ต าแหน่ง อาจารย์ ภาควิชาศิลปะและการออกแบบ 

  คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร 
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 19. คุณพิริยา ตันพิทยคุปต์ 

  ต าแหน่ง Freelance graphic designer 

 20. คุณปิยาภรณ์ แต้ไพสิฐพงษ์  

  ต าแหน่ง Chief Designer  

  Beyond Living Co., Ltd 

 21. คุณธนิดา ไมตรี  

   ต าแหน่ง  Senior creative  

  Kiddy Choice Co.,Ltd. 

 22. คุณกรี มั่งค่ัง  

  ต าแหน่ง Design Director 

  Eight Bits Design Co., Ltd. 

 23. คุณพรรณพิมล ว่องส่งสาร   

  ต าแหน่ง Creative designer  

  Mucho Company Limited 

 24. คุณธีรชัย เหลืองอารีพร 

  ต าแหน่ง Freelance graphic designer 

 25. คุณวจนะ ชูใจ  

  ต าแหน่ง Art director  

  The Bangkok Entertainment Group Co.,Ltd. 

 26. คุณนรินทร์ นพรัตน์วงศ์ 

  ต าแหน่ง Design Director 

  FIF HOUSE 

 27. คุณธันวา พงศ์วุฒิประพันธ์ 

  ต าแหน่ง Design Director 

  FIF HOUSE 

 28. คุณพรชัย ไชยเสนีย์ 

  ต าแหน่ง Senior Graphic Designer 

  FIF HOUSE 
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 29. คุณปรินดา ตันติประสุต 

  ต าแหน่ง Graphic Designer 

  FIF HOUSE 

 30. คุณมนวดี ศิริเปรมฤดี 

  ต าแหน่ง Graphic Designer 

  FIF HOUSE 

 

3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ผลงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรม SPSS โดย
น าข้อมูลจากแบบสอบถามที่รวบรวมได้ มาจัดเป็นหมวดหมู่โดยการแจงนับด้วยมือ จากนั้นบันทึกลง
ในโปรแกรมแล้วด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลในลักษณะสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ตามข้ันตอนดังนี้ 

 

แบบสอบถามชุดที่ 1 ส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์ แบ่งเป็น 2 ตอน  

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเพ่ือหาแนวคิดในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์
สินค้าสะดวกซ้ือเพ่ือผู้บริโภคสูงอายุ จากการก าหนดสารโฆษณา 

 ผลการวิเคราะห์จากผู้เชี่ยวชาญท าให้สามารถแยกประเภทของสารสารโฆษณาหรือจุดขาย
ตามประเภทของคุณประโยชน์ของสินค้า ใช้เกณฑ์การคัดเลือกโดยพิจารณาจากข้อที่มีค่าความถี่สูงสุด 
แล้วจัดสารโฆษณาให้อยู่ในประเภทของคุณประโยชน์ของสินค้าแต่ละด้าน ซึ่งแบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ  

 1. สารโฆษณาหรือจุดขายที่เหมาะสมกับการน าเสนอคุณประโยชน์สินค้าด้านหน้าที่
ประโยชน์ใช้สอย (Functional Benefits)  

 2. สารโฆษณาหรือจุดขายที่เหมาะสมกับการน าเสนอคุณประโยชน์สินค้าด้านอารมณ์ 
(Emotional Benefits) 

 3. สารโฆษณาหรือจุดขายที่เหมาะสมกับการน าเสนอคุณประโยชน์สินค้าด้านการบ่งบอกว่าผู้
ซื้อหรือผู้ใช้สินค้านั้นเป็นใคร (Self-expressive Benefits) 

 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเพ่ือหาบุคลิกภาพทางการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับ
การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือเพ่ือผู้บริโภคสูงอายุ  

 เป็นการวิเคราะห์หาค าตอบเรื่องบุคลิกภาพทางการออกแบบเรขศิลป์ จากแบบสอบถาม
ลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ใช้วิธีการหาค่าเฉลี่ย (Mean:X ) โดยในการ
วิเคราะห์ทั้งหมดจะใช้การพิจารณาค่าเฉลี่ยที่มีค่ามากกว่า 3.50 ขึ้นไป ซึ่งเป็นเกณฑ์ระดับค่าเฉลี่ยที่
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หมายถึงความเหมาะสมมากถึงมากที่สุด กล่าวคือ ตัวเลือกที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป จึงจะ
พิจารณาว่าเป็นตัวเลือกท่ีเหมาะสม 

 

แบบสอบถามชุดที่ 2 ส าหรับผูเ้ชี่ยวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์  

 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเพ่ือหาบุคลิกภาพทางการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับ
สารโฆษณาหรือจุดขายแต่ละวิธี จากแบบสอบถามลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
ใช้วิธีการหาค่าเฉลี่ย (Mean:X ) โดยในการวิเคราะห์ทั้งหมดจะใช้การพิจารณาค่าเฉลี่ยที่มีค่า
มากกว่า 3.50 ขึ้นไป ซึ่งเป็นเกณฑ์ระดับค่าเฉลี่ยที่หมายถึงความเหมาะสมมากถึงมากที่สุด กล่าวคือ 
ตัวเลือกที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป จึงจะพิจารณาว่าเป็นตัวเลือกที่เหมาะสม 

 

แบบสอบถามชุดที่ 3 ส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นสูงอายุ แบ่งการวิเคราะห์เป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที 1 การวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคสูงอายุไทย 

 ส่วนที 2 การวิเคราะห์รสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุแบบรวมทั้งหมด 

 ส่วนที 3 การวิเคราะห์รสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุแยกตามกลุ่มบุคลิกภาพ
ตราสินค้า 5 กลุ่ม ได้แก่  

   1) บุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ (Sincerity) 

   2) บุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) 

   3) บุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ (Competence) 

   4) บุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา (Sophistication) 

   5) บุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 

 ส่วนที 4 การวิเคราะห์รสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุแยกตามบุคลิกภาพใน
การออกแบบเรขศิลป์ 9 แบบ 

 ส่วนที 5 การวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือที่ดึงดูดใจและสร้างความ
พึงพอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุ 

 ในการวิเคราะห์แบบรวมทั้งหมด แบบสอบถามเป็นแบบให้เลือกตอบ (Check List) ทั้งท่ีให้
เลือกได้ข้อเดียวหรือเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ รวมไปถึงการเรียงล าดับความส าคัญของค าตอบ วิเคราะห์
ผลโดยวิธีการหาค่าความถ่ี (Frequency) แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) แล้วสรปุผลออกมา
เป็นล าดับ ส่วนในการวิเคราะห์แยกตามบุคลิกภาพ วิเคราะห์ด้วยวิธีการรวมค่าตัวแปร (Multiple 
Response) หาค่าความถี่ (Multiple Response Frequencies) แสดงผลเป็นค่าร้อยละ 
(Percentage) แล้วสรุปผลออกมาเป็นล าดับ และหาค่าความถ่ีแบบแจกแจง 2 ทาง (Multiple 
Response Crosstabs) แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) แล้วสรุปผลออกมาเป็นล าดับ 
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3.4 การด าเนินการออกแบบ 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลและการสรุปผลการวิจัยที่ได้ท้ังหมด ผู้วิจัยจะน าผลการวิเคราะห์มา
ท าการทดลองออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือเพ่ือผู้สูงอายุภายใต้กลยุทธ์ 3 ด้าน ได้แก่ 

 1. กลยุทธ์การเสนอขายด้วยคุณประโยชน์สินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย (Functional 
Benefits)  

 2. กลยุทธ์การเสนอขายด้วยคุณประโยชน์สินค้าด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) 

 3. กลยุทธ์การเสนอขายด้วยคุณประโยชน์สินค้าด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือผู้ใช้สินค้านั้นเป็น
ใคร (Self-expressive Benefits) โดยแบ่งออกเป็น 5 บุคลิกภาพตราสินค้า ได้แก่ 

  3.1 บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerely)  

  3.2 บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement)  

  3.3 บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence)  

  3.4 บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication)  

  3.5 บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness)  

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อ

เพ่ือผู้บริโภคสูงอายุ 

 

 การวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อเพ่ือผู้บริโภคสูงอายุ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือก าหนดแนวทางการออกแบบที่ดึงดูดใจผู้บริโภคสูงอายุ ซึ่งเน้นในด้านของความ
สวยงามของเรขศิลป์เป็นหลัก ผลการวิเคราะห์ในบทนี้เป็นการวิเคราะห์เพ่ือหากลยุทธ์และแนวทางใน
การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อส าหรับผู้บริโภคสูงอายุ ในแนวคิดเรื่อง
สารโฆษณาหรือจุดขายและบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ โดยก าหนดจากคุณประโยชน์ของ
สินค้า 3 ด้านได้แก่ 1) คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย (Functional Benefits) 2) 
คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) และ 3) คุณประโยชน์ด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือ
ผู้ใช้สินค้านั้นเป็นใคร (Self-expressive Benefits)  

 

 ในงานวิจัยบทนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการแสดงผลการวิเคราะห์ไว้ 3 ส่วน ดังนี้ 

 

 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์รูปแบบสารโฆษณาหรือจุดขายที่เหมาะสมกับการน าเสนอ
คุณประโยชน์ของสินค้าแต่ละด้าน 

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่ก าหนดตามสารโฆษณาหรือ
จุดขายแต่ละวิธี 

 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่ก าหนดตามคุณประโยชน์ของ
สินค้าแต่ละด้าน 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์รูปแบบสารโฆษณาหรือจุดขายที่เหมาะสมกับการน าเสนอคุณประโยชน์ของ
สินค้าแต่ละด้าน 

 
 ผลการวิเคราะห์ได้จากการรวบรวมข้อมูลเรื่องรูปแบบสารโฆษณาหรือจุดขาย จากนั้นน าไป
ให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบและสร้างสรรค์ลงความเห็นว่ารูปแบบสารโฆษณาหรือจุดขายในแต่ละ
ข้อเหมาะสมที่จะน าไปใช้เป็นกลยุทธ์ในการเสนอขายสินค้าด้วยคุณประโยชน์ด้านใด โดยใช้วิธีการ
เลือกตอบ (Check list) ได้มากว่า 1 ค าตอบ แล้วจึงน าข้อมูลที่ได้ไปค านวณค่าทางสถิติในลักษณะ 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยวิธีการหาค่าความถ่ี (Frequency) แล้วสรุปผลการลง
ความเห็นจากตัวเลือกท่ีมีค่าความถ่ีสูงที่สุดให้จัดเป็นอยู่ในกลุ่มนั้น   
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ตารางที่ 4.1 ตารางแสดงค่าความถ่ีของผลวิเคราะห์ในการจ าแนกประเภทของสารโฆษณาหรือจุดขาย
ตามวิธีการเสนอขายสินค้าด้วยคุณประโยชน์สินค้าแต่ละด้าน (1) 

จุดขายหรือสารโฆษณา 

Benefits 
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1. ความเป็นมรดกตกทอดของสินค้า (Product Heritage) 
1.1 ใช้ช่ือผู้ก่อตั้ง (Founder) 2 26 6 34 
1.2 แสดงความเป็นต้นต ารับ (Founder/Originality) 4 24 6 34 
1.3 แสดงปีท่ีก่อตั้ง (Establishment) 0 26 6 32 
1.4 คุณภาพดั้งเดมิ (Old-Fashion Quality) 6 20 4 30 
2. ลักษณะเฉพาะของสินค้า (Product Characteristic) 
2.1 ตราสินค้า (Brand Name) ผู้เป็นเจ้าของหลัก 2 20 12 34 
2.2 ช่ือสินค้า (Product Name) 12 16 6 34 
2.3 รูปร่างหน้าตาของสินค้า (Product Appearance) 12 17 12 41 
2.4 ส่วนผสม (Ingredient) 30 0 0 30 
2.5 ความหลากหลาย (Variety) 30 0 0 30 
2.6 วิธีการผลิตสินค้า (How product is made) 30 0 0 30 
2.7 วิธีการใช้งานสินค้า (How product is used) 30 0 0 30 
2.8 อายุการใช้งานผลิตภณัฑ์ (Product Lifespan) 30 0 0 30 
2.9 สถานท่ีผลิตหรือจัดจ าหน่ายสนิค้า (Outlet) 24 6 4 34 
3. คุณสมบตัิของสินค้า (Product Attribute) 
3.1 ส่วนประกอบของสินค้า (Product Feature) 30 0 0 30 
3.2 ประสิทธิภาพของสินค้า (Product Performance) 30 0 0 30 
3.3 คุณสมบตัิที่จับต้องไมไ่ด้ (Intangible Attribute) 8 22 8 38 
4. ใช้บุคคลผู้ใช้สินค้า (User) 
4.1 ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) 0 14 24 38 
4.2 ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) 8 18 12 38 
4.3 เจ้าของผลิตภณัฑ์หรือพนักงาน (Owner / Staff) 0 14 22 36 
4.4 อ้างจ านวนผู้ใช้มากที่สุดหรือเป็นท่ีนิยม (Number One Brand / 
Popular Brand) 

4 24 8 36 

4.5 การแสดงว่าผู้ใช้เป็นผู้มีอภสิิทธิ์ (Exclusive Brand) 2 12 26 40 
5. ใช้กลยุทธ์ การสร้างตัวแสดงหรอืตัวละคร (Character/Mascot) 0 24 10 34 
6. สารโฆษณาที่ ใช้จุดเด่นด้านราคาสินค้า (Price Characteristic) 22 8 6 36 
7. สารโฆษณาที่ ใช้การเปรียบเทียบคู่แข่ง (Competitor) 22 10 2 34 
8. สารโฆษณาที่ เปลี่ยนกลุ่มประเภทสินค้า (Product Category) 18 14 2 34 
9. สารโฆษณาที ่บ่งบอกรูปแบบการใช้สินค้า (Product Application) 10 26 4 40 
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ตารางที่ 4.2 ตารางแสดงค่าความถ่ีของผลวิเคราะห์ในการจ าแนกประเภทของสารโฆษณาหรือจุดขาย
ตามวิธีการเสนอขายสินค้าด้วยคุณประโยชน์สินค้าแต่ละด้าน (2) 

จุดขายหรือสารโฆษณา 
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10. สารโฆษณาที ่แสดงภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Personality) 2 16 24 42 
11. ใช้การ เสนอคณุประโยชน์ (Benefit) เพื่อแก้ปัญหาความต้องการพื้นฐานของมนุษย์ 
11.1 ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Need) 30 0 0 30 
11.2 ความต้องการความปลอดภยัและมั่นคง (Safety and Security Need) 30 0 0 30 
11.3 ความต้องการการยอมรับและความรัก (Belongingness and Love 
Need) 

0 24 12 36 

11.4 ความต้องการความนับถือ (Esteem Need) 0 18 22 40 
11.5 ความต้องการสัมฤทธิผล (Self-Actualization Need) 0 16 22 38 

ค่าเฉลี่ยของจ านวนความถี่ในการตอบค าถามใน 1 ข้อ 34.5 
ค่าของคะแนนท่ีเป็นเกณฑ์ในการคัดเลือกค าตอบ จากจ านวนความถี่ในการตอบค าถาม 2 ใน 3 ส่วน 22.98 

 

 จากตารางที่ 4.1-4.2 พบว่า เมื่อพิจารณาผลการลงความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญด้วยจ านวนครั้ง
ในการเลือกตอบตั้งแต่ 23 ครั้งขึ้นไป สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 1. รูปแบบสารโฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย 
จ านวน 10 รูปแบบ ได้แก่ 

  1.1 ส่วนผสม (Ingredient) 
  1.2 ความหลากหลาย (Variety) 
  1.3 วิธีการผลิตสินค้า (How product is made) 
  1.4 วิธีการใช้งานสินค้า (How product is used) 
  1.5 อายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ (Product Lifespan) 
  1.6 สถานที่ผลิตหรือจัดจ าหน่ายสินค้า (Outlet) 
  1.7 ส่วนประกอบของสินค้า (Product Feature) 
  1.8 ประสิทธิภาพของสินค้า (Product Performance) 
  1.9 ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Need) 
  1.10 ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง (Safety and Security Need) 
 2. รูปแบบสารโฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ จ านวน 7 รูปแบบ  

  2.1 ใช้ชื่อผู้ก่อตั้ง (Founder) 

  2.2 แสดงความเป็นต้นต ารับ (Originality) 
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  2.3 แสดงปีที่ก่อต้ัง (Establishment) 

  2.4 การอ้างจ านวนผู้ใช้มากท่ีสุดหรือเป็นที่นิยม (Number One Brand/Popular 
       Brand) 

  2.5 ใช้กลยุทธ์การสร้างตัวแสดงหรือตัวละคร (Character/Mascot) 

  2.6 สารโฆษณาท่ี บ่งบอกรูปแบบการใช้สินค้า (Product Application) 

  2.7 ความต้องการการยอมรับและความรัก (Belongingness and Love Need) 

 3. รูปแบบสารโฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอคุณประโยชน์ด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือผู้ใช้
สินค้านั้นเป็นใคร จ านวน 3 รปูแบบ ได้แก่ 

  3.1 ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) 

  3.2 การแสดงว่าผู้ใช้เป็นผู้มีอภิสิทธิ์ (Exclusive Brand) 

  3.3 สารโฆษณาท่ี แสดงภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Personality) 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่ก าหนดตามสารโฆษณาหรือจุดขาย 

 ผลการวิเคราะห์ส่วนนี้ได้มากจากแบบสอบถามแบบประเมินค่า (Likert Scale) ใช้วิธีการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean:X ) โดยพิจารณาค่าเฉลี่ยที่มีค่ามากกว่า 3.50 ขึ้นไป ซึ่งเป็นค่าที่ผู้เชี่ยวชาญเห็นว่า
เหมาะสมมากถึงมากท่ีสุดในการเลือกค าตอบ ข้อมูลที่แสดงจะแยกตามประเภทของสารโฆษณาหรือ
จุดขายที่สรุปไดจ้ากผลการวิเคราะห์ในส่วนที่ 1  

 

1. บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ท่ีเหมาะสมกับรูปแบบสารโฆษณาหรือจุดขายท่ีน าเสนอ
คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย จ านวน 10 รูปแบบ 

 

ตารางที่ 4.3 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอส่วนผสม 
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Mean 3.77 2.73 3.53 3.50 4.47 2.53 4.47 3.23 2.80 2.40 2.20 3.17 3.43 2.50 2.07 
SD 1.07 1.14 0.63 0.90 0.78 1.07 0.73 0.82 0.61 1.10 0.96 1.18 1.07 1.25 1.01 
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 จากตารางที่ 4.3 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนอส่วนผสม ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ย 4.47 ชัดเจน 
เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.47 เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 3.77 สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.53 และ คลาสสิก มี
ค่าเฉลี่ย 3.50 

 

ตารางที่ 4.4 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอความหลากหลาย 

  

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ 
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Mean 3.03 3.40 3.57 3.13 3.80 2.70 4.17 3.30 3.53 2.40 2.03 3.37 3.03 2.97 2.83 
SD 1.00 1.10 0.97 1.01 1.19 1.09 0.99 0.95 0.97 0.81 0.67 0.96 0.93 1.07 1.02 

 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนอความหลากหลาย ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ชัดเจน เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 
4.17 ธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ย 3.80 สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.57 และ มีพลัง มีค่าเฉลี่ย 3.53 

 

ตารางที่ 4.5 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอวิธีการผลิตสินค้า 
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Mean 3.93 2.83 3.50 3.47 4.07 2.87 4.30 3.10 2.63 2.17 2.30 3.47 2.77 2.47 2.50 
SD 1.01 0.95 0.90 1.01 0.94 1.11 0.79 0.84 1.00 0.87 1.02 1.14 0.94 0.86 0.90 

 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนอวิธีการผลิตสินค้า ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ชัดเจน เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 
4.30 ธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ย 4.07 เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 3.93 และ สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.50  
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ตารางที่ 4.6 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอวิธีการใช้งานสินค้า 

  

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ 
 เป

็นท
าง

กา
ร (

Fo
rm

al
) 

 ไม
่เป

็นท
าง

กา
ร (

Ca
su

al
) 

 ส
มัย

ให
ม่ 

(M
od

er
n)

 

 ค
ลา

สสิ
ก 

(C
la

ss
ic)

 

 ธ
รร

มช
าต

 ิ(N
at

ur
al

) 

 ช
นเ

ผ่า
 (E

th
ni

c)
 

 ช
ัดเ

จน
 เข

้าใ
จง

่าย
 (C

le
ar

) 

 ห
รูห

รา
 (G

or
ge

ou
s) 

 ม
ีพลั

ง 
(D

yn
am

ic)
 

 น
่าร

กั 
น่า

เอ
็นด

 ู(P
re

tty
) 

 ช
วน

ฝนั
 (R

om
an

tic
) 

 ส
ง่า

งา
ม 

(E
le

ga
nt

) 

 โก
้หร

 ู(D
an

dy
) 

 เก
๋ แ

บบ
ผูด้

ี (C
hi

c)
 

 ด
ูเป

็นวั
ยร

ุ่น 
(C

oo
l C

as
ua

l) 

Mean 3.70 3.47 3.87 3.13 3.50 2.73 4.70 2.90 2.90 2.30 2.10 3.00 3.00 2.67 2.87 
SD 1.18 1.12 0.78 0.86 1.33 1.26 0.47 1.03 0.92 0.92 0.88 1.23 0.98 0.96 1.07 

 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนอวิธีการใช้งานสินค้า ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ชัดเจน เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 
4.70 สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.87 และ เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 3.70  

 

ตารางที่ 4.7 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนออายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ 
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Mean 3.90 3.07 3.50 3.33 3.40 2.70 4.30 3.13 2.60 2.10 2.10 3.43 2.70 2.77 2.47 
SD 1.03 1.01 0.97 0.99 1.19 1.49 0.84 1.36 0.97 0.80 1.06 1.10 0.99 1.17 1.14 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนออายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ชัดเจน เข้าใจง่าย มี
ค่าเฉลี่ย 4.30 เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 3.90 และ สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.50  
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ตารางที่ 4.8 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอสถานที่ผลิตหรือจัดจ าหน่ายสินค้า 

  

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ 
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Mean 3.50 3.30 3.97 3.27 4.00 3.00 4.23 3.40 2.83 2.20 2.27 3.50 3.53 3.13 2.80 
SD 1.14 0.99 0.96 0.91 0.87 1.20 0.94 1.19 1.15 0.81 0.91 1.07 1.25 1.31 1.13 

 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนอสถานที่ผลิตหรือจัดจ าหน่ายสินค้า ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ชัดเจน 
เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.23 ธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ย 4.00 สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.97 โก้หรู มีค่าเฉลี่ย 3.53 
สง่างามและ เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 3.50  

 

ตารางที่ 4.9 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอส่วนประกอบของสินค้า 
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Mean 3.50 3.10 3.53 3.20 3.83 2.57 4.17 3.50 3.10 2.37 2.37 3.17 3.30 2.83 2.57 
SD 1.11 1.09 0.86 0.96 1.05 1.17 1.02 1.07 1.27 1.00 1.07 1.02 0.95 1.18 1.10 

 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนอส่วนประกอบของสินค้า ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ชัดเจน เข้าใจง่าย มี
ค่าเฉลี่ย 4.17 ธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ย 3.83 สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.53 เป็นทางการและหรูหรา มีค่าเฉลี่ย 
3.50  
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ตารางที่ 4.10 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอประสิทธิภาพของสินค้า 

  

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ 
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Mean 4.13 3.27 4.07 3.10 3.37 2.80 4.33 3.53 4.10 2.27 1.97 3.20 3.37 2.73 2.60 
SD 0.94 1.01 0.69 0.99 1.00 1.35 0.96 1.22 1.12 1.08 1.00 1.35 1.27 1.14 1.00 

 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนอประสิทธิภาพของสินค้า ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ชัดเจน เข้าใจง่าย มี
ค่าเฉลี่ย 4.33 เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 4.13 มีพลัง มีค่าเฉลี่ย 4.10 สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 4.07 และ
หรูหรา มีค่าเฉลี่ย 3.53  

 

ตารางที่ 4.11 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอการแก้ปัญหาความต้องการทางกายภาพ 
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Mean 4.10 3.17 3.57 3.20 4.10 2.60 4.43 3.23 3.70 2.27 2.13 3.23 2.93 2.73 2.63 
SD 0.96 1.09 0.63 1.03 0.96 1.28 0.77 1.25 0.92 0.94 0.90 1.19 1.20 1.20 1.13 

 

 จากตารางที่ 4.11 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนอการแก้ปัญหาความต้องการทางกายภาพ ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ชัดเจน 
เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.43 เป็นทางการและธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ย 4.10 มีพลัง มีค่าเฉลี่ย 3.70 และ 
สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.57 
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ตารางที่ 4.12 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอการแก้ปัญหาความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง 
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Mean 4.50 2.87 3.83 3.30 3.70 2.50 4.73 3.03 3.53 1.90 1.90 3.10 2.87 2.37 2.13 
SD 0.86 1.11 0.65 1.02 1.32 1.31 0.52 1.13 1.07 0.80 1.09 1.42 1.28 1.03 0.78 

 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนอการแก้ปัญหาความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป 
ได้แก่ ชัดเจน เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.73 เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 4.50 สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.83 
ธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ย 3.70 และ มีพลัง มีค่าเฉลี่ย 3.53  

 

2. รูปแบบสารโฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ จ านวน 7 รูปแบบ ได้แก่ 

  

ตารางที่ 4.13 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอชื่อผู้ก่อตั้ง 
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Mean 4.10 2.73 3.27 4.23 3.40 2.77 3.87 3.87 3.10 2.20 1.93 3.93 3.50 3.00 2.20 
SD 1.09 1.11 0.94 0.94 1.19 1.22 1.11 0.97 1.21 1.06 0.94 1.08 1.22 1.11 0.76 

 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนอชื่อผู้ก่อตั้ง ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ คลาสสิก มีค่าเฉลี่ย 4.23 เป็น
ทางการ มีค่าเฉลี่ย 4.10 สง่างาม มีค่าเฉลี่ย 3.93 ชัดเจน เข้าใจง่าย และหรูหรา มีค่าเฉลี่ย 3.87 และ 
โก้หรู มีค่าเฉลี่ย 3.50  
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ตารางที่ 4.14 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอความเป็นต้นต ารับ 
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Mean 4.37 2.90 2.87 4.47 3.97 3.17 3.90 3.77 3.13 2.10 2.60 3.93 3.70 2.77 2.17 
SD 0.72 0.84 1.11 0.82 0.93 1.29 1.18 0.73 1.41 1.12 1.04 0.94 0.88 1.04 1.05 

 

 จากตารางที่ 4.14 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนอความเป็นต้นต ารับ ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ คลาสสิก มีค่าเฉลี่ย 4.47 
เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 4.37 ธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ย 3.97 สง่างาม มีค่าเฉลี่ย 3.93 ชัดเจน เข้าใจง่าย มี
ค่าเฉลี่ย 3.90 หรูหรา มีค่าเฉลี่ย 3.77 และ โก้หรู มีค่าเฉลี่ย 3.70  

 

ตารางที่ 4.15 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอปีที่ก่อตั้ง 
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Mean 4.23 2.73 3.37 4.37 3.20 2.83 3.50 3.70 3.07 2.03 2.70 4.17 3.60 2.80 1.80 
SD 1.01 0.94 0.89 0.89 1.00 1.12 1.01 0.88 1.08 1.00 1.32 0.83 1.25 1.13 0.71 

 

 จากตารางที่ 4.15 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายที่น าเสนอปีที่ก่อตั้ง ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ คลาสสิก มีค่าเฉลี่ย 4.37 เป็นทางการ 
มีค่าเฉลี่ย 4.23 สง่างาม มีค่าเฉลี่ย 4.17 หรูหรา มีค่าเฉลี่ย 3.70 โก้หรู มีค่าเฉลี่ย 3.60 และ ชัดเจน 
เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.50  
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ตารางที่ 4.16 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่อ้างจ านวนผู้ใช้มากท่ีสุดหรือเป็นที่นิยม 

  

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ 
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Mean 4.00 3.10 3.70 3.23 3.20 2.60 4.00 3.27 3.53 2.30 2.27 3.17 3.13 3.03 2.87 
SD 0.83 1.03 0.65 1.10 1.06 1.13 0.79 1.28 1.20 1.18 1.11 1.09 1.17 1.10 1.01 

 

 จากตารางที่ 4.16 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายทีอ้่างจ านวนผู้ใช้มากที่สุดหรือเป็นที่นิยม ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ คลาสสิก มี
ค่าเฉลี่ย 4.37 เป็นทางการ และ ชัดเจน เข้าใจง่ายมีค่าเฉลี่ย 4.00 สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.70 และ มี
พลัง มีค่าเฉลี่ย 3.53  

 

ตารางที่ 4.17 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่ใช้กลยุทธ์การสร้างตัวแสดงหรือตัวละคร 
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Mean 2.87 3.10 3.87 3.20 3.30 2.47 3.67 3.13 3.60 3.17 3.10 3.20 3.13 3.23 3.07 
SD 1.01 0.96 0.86 1.24 1.09 1.07 1.09 1.14 1.25 1.44 0.99 0.96 1.07 1.13 1.17 

 

 จากตารางที่ 4.17 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายทีใ่ช้กลยุทธ์การสร้างตัวแสดงหรือตัวละคร ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ สมัยใหม่ มี
ค่าเฉลี่ย 3.87 ชัดเจน เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.67 และ มีพลัง มีค่าเฉลี่ย 3.60 
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ตารางที่ 4.18 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายทีบ่่งบอกรูปแบบการใช้สินค้า 
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Mean 3.73 3.43 3.97 3.10 3.40 2.57 4.17 3.03 3.17 2.30 2.30 3.10 3.17 2.87 2.70 
SD 0.87 1.14 0.85 1.12 1.16 1.19 1.02 1.00 1.02 0.88 0.84 1.09 1.09 0.97 0.99 

 

 จากตารางที่ 4.18 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายทีบ่่งบอกรูปแบบการใช้สินค้า ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ชัดเจน เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 
4.17 สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.97 และ เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 3.73  

 

ตารางที่ 4.19 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่แก้ปัญหาความต้องการการยอมรับและความรัก 
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Mean 3.10 3.03 3.33 3.40 3.73 2.67 3.47 3.37 2.80 3.20 3.17 3.57 3.40 3.03 2.93 
SD 1.18 0.89 0.80 1.28 1.08 1.18 0.86 1.03 1.00 1.37 1.47 1.20 0.93 1.22 1.17 

 

 จากตารางที่ 4.19 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายทีแ่ก้ปัญหาความต้องการการยอมรับและความรัก ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่  
ธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ย 3.73 และ สง่างาม มีค่าเฉลี่ย 3.57 
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3. รูปแบบสารโฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอคุณประโยชน์ด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือผู้ใช้สินค้า
นั้นเป็นใคร จ านวน 3 รูปแบบ ได้แก่ 

 

ตารางที่ 4.20 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่มีผู้น าเสนอเป็นผู้มีชื่อเสียง 

  

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ 
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Mean 3.97 3.47 3.60 3.33 3.20 2.37 3.77 3.77 3.57 2.87 2.87 3.90 3.67 3.37 3.17 
SD 0.89 1.11 0.81 1.06 1.13 1.10 1.01 1.10 1.19 1.25 1.07 0.99 0.84 0.76 1.29 

 

 จากตารางที่ 4.20 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายทีม่ีผู้น าเสนอเป็นผู้มีชื่อเสียง ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 3.97 
สง่างาม มีค่าเฉลี่ย 3.90 ชัดเจน เข้าใจง่าย และหรูหรา มีค่าเฉลี่ย 3.77 โก้หรู มีค่าเฉลี่ย 3.67 
สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.60 และ มีพลัง มีค่าเฉลี่ย 3.57 

 

ตารางที่ 4.21 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่แสดงว่าผู้ใช้เป็นผู้มีอภิสิทธิ์ 

  

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ 
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Mean 4.13 2.83 3.77 3.33 3.03 2.43 3.53 4.33 3.50 2.63 2.73 4.47 4.20 3.33 2.73 
SD 0.90 1.09 0.77 1.06 1.10 1.14 0.97 0.71 1.20 1.43 1.17 0.90 0.96 1.15 1.17 

 

 จากตารางที่ 4.21 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายทีแ่สดงว่าผู้ใช้เป็นผู้มีอภิสิทธิ์ ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ สง่างาม มีค่าเฉลี่ย 4.47 
หรูหรา มีค่าเฉลี่ย 4.33 โก้หรู มีค่าเฉลี่ย 4.20 เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 4.13 สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.77 
ชัดเจน เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.53 และ มีพลัง มีค่าเฉลี่ย 3.50 
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ตารางที่ 4.22 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสาร
โฆษณาหรือจุดขายที่แสดงภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
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Mean 3.90 3.17 3.77 3.73 3.33 2.47 3.93 3.67 3.40 2.47 2.57 3.90 3.53 3.07 2.40 
SD 1.03 0.99 0.97 0.98 0.96 1.11 1.08 0.84 1.00 1.22 1.17 1.03 1.11 0.98 0.93 

 

 จากตารางที่ 4.22 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับสารโฆษณาหรือจุด
ขายทีแ่สดงภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ชัดเจน เข้าใจง่าย มี
ค่าเฉลี่ย 3.93 เป็นทางการและสง่างาม มีค่าเฉลี่ย 3.90 สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.77 คลาสสิก มีค่าเฉลี่ย 
3.73 หรูหรา มีค่าเฉลี่ย 3.67 และ โก้หรู มีค่าเฉลี่ย 3.53  

 

4.3 ผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่ก าหนดตามคุณประโยชน์ของสินค้าแต่
ละด้าน 

 ผลการวิเคราะห์ส่วนนี้ได้มากจากแบบสอบถามแบบประเมินค่า (Likert Scale) ใช้วิธีการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean:X ) โดยพิจารณาค่าเฉลี่ยที่มีค่ามากกว่า 3.50 ขึ้นไป ซึ่งเป็นค่าที่ผู้เชี่ยวชาญเห็นว่า
เหมาะสมมากถึงมากท่ีสุดในการเลือกค าตอบ ข้อมูลที่แสดงจะแยกตามการเสนอขายด้วย
คุณประโยชน์ของสินค้าแต่ละด้าน ดังนี้ 

 1. คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย (Functional Benefits) 

 2. คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) 

 3. คุณประโยชน์ด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือผู้ใช้สินค้านั้นเป็นใคร (Self-expressive 
Benefits) ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ประเภทตามบุคลิกภาพตราสินค้า ได้แก่ 

  3.1 บุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ (Sincerely) 

  3.2 บุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) 

  3.3 บุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ (Competence) 

  3.4 บุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา (Sophistication) 

  3.5 บุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 
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ตารางที่ 4.23 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับ
การออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อที่เสนอขายคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย 
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Mean 3.77 2.57 3.63 3.30 3.80 2.27 4.17 2.97 3.47 2.33 2.30 3.17 3.03 3.13 2.77 
SD 1.07 1.16 1.03 1.17 1.15 1.28 1.20 1.09 1.10 1.32 1.29 1.14 1.06 1.04 1.10 

 

 จากตารางที่ 4.23 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่เสนอขายคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ 
ชัดเจน เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.17 ธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ย 3.80 เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 3.77 และ 
สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.63 

 

ตารางที่ 4.24 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับ
การออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อที่เสนอขายคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ 
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Mean 3.20 2.53 3.37 3.20 3.73 2.43 3.67 3.10 2.97 2.30 2.47 3.27 3.10 3.30 2.73 
SD 1.32 1.30 1.32 1.29 1.25 1.35 1.34 1.24 1.37 1.34 1.25 1.23 1.18 1.23 1.31 

 

 จากตารางที่ 4.24 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่เสนอขายคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ธรรมชาติ มี
ค่าเฉลี่ย 3.73 และชัดเจน เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.67  
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ตารางที่ 4.25 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับ
การออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อที่สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ 
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Mean 3.20 3.17 3.23 3.53 3.97 2.77 4.17 2.87 2.87 2.83 2.80 3.13 2.67 3.10 3.10 
SD 1.27 1.20 .93 1.10 .96 1.22 1.05 1.16 1.10 1.26 1.29 1.13 1.12 1.12 1.12 

 

 จากตารางที่ 4.25 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ ชัดเจน เข้าใจ
ง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.17 ธรรมชาติ มีค่าเฉลี่ย 3.97 และ คลาสสิก มีค่าเฉลี่ย 3.53 

 

ตารางที่ 4.26 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับ
การออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อที่สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่าตื่นเต้น 
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Mean 3.00 3.43 3.90 3.07 3.40 3.00 3.83 2.97 4.03 2.67 2.73 3.13 3.30 3.33 3.40 
SD 1.28 1.18 1.12 1.31 1.13 1.46 1.08 1.24 .99 1.42 1.41 1.25 1.41 1.15 1.05 

 

 จากตารางที่ 4.26 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่าตื่นเต้น ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ มีพลัง มี
ค่าเฉลี่ย 4.03 สมัยใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.90 และชัดเจน เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.83 
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ตารางที่ 4.27 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับ
การออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อที่สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ 
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Mean 4.07 3.07 4.00 3.77 3.47 2.67 4.20 3.73 3.97 2.67 2.80 4.10 3.67 3.40 3.20 

SD .98 1.48 .98 1.13 1.16 1.49 .99 1.14 .99 1.64 1.54 .96 1.02 1.02 1.34 

 

 จากตารางที่ 4.27 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ 
ชัดเจน เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.20 สง่างาม มีค่าเฉลี่ย 4.10 เป็นทางการ มีค่าเฉลี่ย 4.07 สมัยใหม่ มี
ค่าเฉลี่ย 4.00 มีพลัง มีค่าเฉลี่ย 3.97 คลาสสิก มีค่าเฉลี่ย 3.77 หรูหรา มีค่าเฉลี่ย 3.73 และโก้หรู มี
ค่าเฉลี่ย 3.67 

 

ตารางที่ 4.28 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับ
การออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือที่สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา 
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Mean 3.47 2.20 3.30 3.60 2.93 1.97 3.40 3.73 2.70 2.07 2.63 3.67 3.53 3.40 2.43 
SD 1.30 1.18 1.23 1.38 1.28 1.12 1.30 1.36 1.11 1.20 1.37 1.49 1.43 1.38 1.30 

 

 จากตารางที่ 4.28 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ หรูหรา มี
ค่าเฉลี่ย 3.73 สง่างาม มีค่าเฉลี่ย 3.67 คลาสสิก มีค่าเฉลี่ย 3.60 และโก้หรู มีค่าเฉลี่ย 3.53 
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ตารางที่ 4. 29 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับ
การออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อที่สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ 
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Mean 3.20 3.03 3.27 3.03 3.37 3.07 3.83 2.93 3.93 2.03 2.27 3.33 2.93 3.10 2.83 
SD 1.18 1.32 1.31 1.15 1.35 1.36 1.17 1.20 1.14 1.35 1.33 1.34 1.17 1.29 1.20 

 

 จากตารางที่ 4.29 พบว่า บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ ที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ได้แก่ มีพลัง มี
ค่าเฉลี่ย 3.93 และชัดเจน เข้าใจง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.83 

 จากผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์
สินค้าสะดวกซ้ือส าหรับผู้บริโภคสูงอายุของผู้เชี่ยวชาญ ดังตารางที่ 4.2-4.29 นั้น สามารถสรุปผลของ
การลงความเห็นได้ทั้งสิ้น 9 แบบ โดยจะน าไปประกอบแบบสอบถามส าหรับผู้บริโภคเพ่ิมเติม ได้แก่ 
1) ชัดเจน เข้าใจง่าย 2) ธรรมชาติ 3) เป็นทางการ  4) สมัยใหม่ 5) คลาสสิก 6) มีพลัง 7) สง่างาม 8) 
หรูหรา และ 9) โก้หรู 

 



บทที่ 5 
ผลการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อที่

ดึงดูดใจและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุ 

 

 ผลการวิเคราะห์ในบทนี้เป็นการวิเคราะห์เพื่อหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุ
ภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือจากรสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุในแนวคิดเรื่องการน าเสนอ
ภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ การจัดวางองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ ชุดสี โทนสี ตัวอักษร การใช้ตัว
อักษรบนบรรจุภัณฑ์ และ สื่อ ณ จุดขาย จากนั้นจึงจะน าผลวิจัยมาสรุปเป็นแนวทางการออกแบบ 
โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิดจากผู้บริโภคอายุระหว่าง 60-69 ปี อาศัยใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  

 

ในงานวิจัยบทนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการแสดงผลการวิเคราะห์ไว้ 4 ส่วน ดังนี้ 
 
5.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคสูงอายุไทย 
5.2 ผลการวิเคราะห์รสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุแบบรวมทั้งหมด 
5.3 ผลการวิเคราะห์รสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุแยกตามกลุ่มบุคลิกภาพ
ตราสินค้า 5 กลุ่ม ได้แก่  

  5.3.1 บุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ (Sincerely) 
  5.3.2 บุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) 
  5.3.3 บุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ (Competence) 
  5.3.4 บุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา (Sophistication) 
  5.3.5 บุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 
 5.4 ผลการวิเคราะห์รสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุแยกตามบุคลิกภาพในการ
 ออกแบบเรขศิลป์ 9 แบบ 
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5.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคสูงอายุไทย 

 
ตารางที่ 5.1 ตารางแสดงลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคสูงอายุ 

  Frequency Percent Rank 

เพศ 
ชาย 188 47.0 2 
หญิง 212 53.0 1 

Total 400 100.0  

สถานภาพ 
โสด 90 22.4 2 
สมรส 285 71.3 1 
หม้าย/ หย่าร้าง 25 6.3 3 

Total 400 100.0  

การด ารงชีวิต 
ล าพัง 54 13.5 2 
ครอบครัว 316 79.0 1 
คนอ่ืน 30 7.5 3 

Total 400 100.0  

การศึกษา 

อนุปริญญา 171 42.8 2 
ป.ตร ี 185 46.3 1 
ป.โท 39 9.8 3 
ป.เอก 5 1.3 4 

Total 400 100.0  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่า 10,000 104 26.0 2 
10,000-15,000 120 30.0 1 
15,001-20,000 70 17.5 3 
20,001-25,000 39 9.8 4 
25,001-30,000 36 9.0 5 
มากกว่า 30,000 31 7.8 6 

Total 400 100.0  
 
 จากตาราง 5.1 พบว่า ผู้บริโภคสูงอายุที่ร่วมตอบแบบสอบถามงานวิจัยครั้งนี้เป็นผู้สูงอายุ
หญิง (ร้อยละ 53) และผู้สูงอายุชาย (ร้อยละ 47) ด้านของสถานภาพผู้สูงอายุส่วนใหญ่สมรสแล้ว 
(ร้อยละ 71.3) รองลงมาคือเป็นโสด (ร้อยละ 22.4) และเป็นหม้ายหรือหย่าร้าง (ร้อยละ 6.3) ในด้าน
การด ารงชีวิตของผู้สูงอายุส่วนใหญ่อาศัยอยู่กับครอบครัว (ร้อยละ 79) รองลงมาคืออยู่ตามล าพัง 
(ร้อยละ 13.5) และอาศัยอยู่กับผู้อ่ืน (ร้อยละ 7.5) ผู้สูงอายุจบการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด 
(ร้อยละ 46.3) รองลงมาจบการศึกษาระดับอนุปริญญา (ร้อยละ 42.8) ระดับปริญญาโท(ร้อยละ 9.8) 
และระดับปริญญาเอก (ร้อยละ 1.3) รายได้ของผู้สูงอายุส่วนใหญ่ คือ 10,000-15,000 บาท (ร้อยละ 
30) รองลงมาคือ ต่ ากว่า 10,000 บาท (ร้อยละ 26) 15,001-20,000 (ร้อยละ 17.5) 20,001-25,000 
(ร้อยละ 9.8) 25,001-30,000 (ร้อยละ 9) และมากกว่า 30,000 (ร้อยละ 7.8) ตามล าดับ 
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5.2 ผลการวิเคราะห์รสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุแบบรวมทั้งหมด 

 
 การวิเคราะห์บุคลิกภาพของผู้สูงอายุไทยตามแนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า 5 กลุ่ม 

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเลือกค าตอบที่ตรงกับบุคลิกภาพของตนเองได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
จากนั้นใช้โปรแกรมทางสถิติคัดแยกบุคลิกภาพของผู้สูงอายุไทยแล้วรายงานเป็นล าดับ  
 
ตารางที่ 5.2 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพผู้สูงอายุไทย 

บุคลิกภาพ Frequency Percent Rank 
1. บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerely) 379 27.44 1 
2. บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) 282 20.42 3 
3. บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence) 311 22.52 2 
4. บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) 252 18.25 4 
5. บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 157 11.37 5 

 รวม 1381 100.00  
 
 จากตารางที่ 5.2 พบว่า ผู้บริโภคสูงอายุของไทยมีบุคลิกภาพแบบจริงใจมากที่สุด (ร้อยละ 
27.44) รองลงมาคือบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (ร้อยละ 22.52) บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น 
(ร้อยละ 20.42) บุคลิกภาพแบบหรูหรา (ร้อยละ 18.25) และบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (ร้อยละ 
11.37) ตามล าดับ 
 
 การวิเคราะห์ชุดสี  

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเลือกชุดสีที่ชอบและถูกใจ คนละ 3 ชุดสี  
 
ตารางที่ 5.3 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ชุดสีที่ผู้บริโภคสูงอายุชอบและถูกใจ 

ชุดส ี Frequency Percent Rank 
1. ชุดสีเป็นทางการ (Formal) 57 4.75 9 
2. ธรรมชาติ (Natural) 178 14.83 2 
3. โก้หรู (Dandy) 91 7.58 8 
4. คลาสสิก (Classic) 101 8.42 7 
5. สมัยใหม่ (Modern) 132 11.00 5 
6. สง่างาม (Elegant) 164 13.67 3 
7. ชัดเจน เข้าใจง่าย (Clear) 212 17.67 1 
8. หรูหรา (Gorgeous) 118 9.83 6 
9. มีพลัง (Dynamic) 147 12.25 4 

รวม 1200 100.00  
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 จากตารางที่ 5.3 พบว่า ชุดสีที่ผู้บริโภคสูงอายุชอบและถูกใจมากที่สุด คือ ชุดสีชัดเจน เข้าใจ
ง่าย (ร้อยละ 17.67) รองลงมา คือ ชุดสีธรรมชาติ (ร้อยละ 14.83) ชุดสีสง่างาม (ร้อยละ 13.67) ชุดสี
มีพลัง (ร้อยละ 12.25) ชุดสีสมัยใหม่ (ร้อยละ 11) ชุดสีหรูหรา (ร้อยละ 9.83) ชุดสีคลาสสิก (ร้อยละ 
8.42) ชุดสีโก้หรู (ร้อยละ 7.58) และชุดสีเป็นทางการ (ร้อยละ 4.75) ตามล าดับ 
 
 การวิเคราะห์โทนสี 

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเลือกโทนสีด้วยเงื่อนไข 3 ประการ คือ 1) ความโดดเด่น และสะดุด
ตา 2) จดจ าได้ง่าย และ 3) ความชอบ และอยากซื้อ 
 
ตารางที่ 5.4 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์โทนสีในความคิดเห็นของผู้สูงอายุ 

โทนสี 

ข้อพิจารณาของผู้บริโภค 
โดดเด่น / สะดุดตา จ าได้ง่าย ชอบ / อยากซื้อ 

Fr
eq

ue
nc

y 

Pe
rc

en
t 

Ra
nk

 

Fr
eq

ue
nc

y 

Pe
rc

en
t 

Ra
nk

 

Fr
eq

ue
nc

y 

Pe
rc

en
t 

Ra
nk

 

1. โทนสีฉูดฉาด 283 70.8 1 257 64.3 1 196 49.0 1 
2. โทนสีอ่อนนุ่ม 42 10.5 2 52 13.0 2 92 23.0 2 
3. สีโทนขรึม 33 8.3 3 47 11.8 3 70 17.5 3 
4. สีโทนมืด 42 10.5 2 44 11.0 4 42 10.5 4 

รวม 400 100.0  400 100.0  400 100.0  
 
 จากตารางที่ 5.4 พบว่า ผู้สูงอายุให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดมีความโดดเด่น สะดุดตามาก
ที่สุด (ร้อยละ 70.8) รองลงมาคือ สีโทนมืดและสีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 10.5) และสีโทนขรึมมีความ
โดดเด่นน้อยที่สุด (ร้อยละ 8.3) ในเรื่องของสีสร้างการจดจ าผู้สูงอายุให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ า
ได้ง่ายที่สุด (ร้อยละ 64.3) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 13) สีโทนขรึม (ร้อยละ 11.8) และสี
โทนมืด (ร้อยละ 11) ตามล าดับ ส่วนรสนิยมและความชอบเรื่องของโทนสีพบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสี
ฉูดฉาดมากท่ีสุด (ร้อยละ 49) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 23) สีโทนขรึม (ร้อยละ 17.5) และ
สีโทนมืด (ร้อยละ 10.5) มีผู้สูงอายุชอบน้อยที่สุด ตามล าดับ 
 
 การวิเคราะห์การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเลือกภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ด้วยเงื่อนไข 3 ประการ คือ 1) 
ความโดดเด่น และสะดุดตา 2) เข้าใจง่าย และ 3) ความชอบ และอยากซ้ือ 
 
 รูปแบบการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 11 รูปแบบ 
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1. การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก 
2. ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า 
3. การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน 
4. ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์  
5. ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า 
6. ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน  
7. ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์  
8. การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า 
9. ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง  
10. การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง 

 11. การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ 
 
ตารางที่ 5.5 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ในความคิดเห็น
ของผู้สูงอายุ 
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ข้อพิจารณาของผู้บริโภค 
โดดเด่น / สะดุดตา เข้าใจง่าย ชอบ / ท าให้อยากซ้ือ 

Frequenc
y 
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t 
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1 46 11.5 5 32 8.0 5 30 7.5 5 
2 56 14.0 3 70 17.5 2 75 18.8 2 
3 94 23.5 1 60 15.0 3 61 15.3 3 
4 21 5.3 8 14 3.5 7 20 5.0 8 
5 55 13.8 4 129 32.3 1 88 22.0 1 
6 10 2.5 9 8 2.0 10 4 1.0 10 
7 7 1.8 10 6 1.5 11 7 1.8 9 
8 60 15.0 2 36 9.0 4 28 7.0 6 
9 25 6.3 6 26 6.5 6 60 15.0 4 
10 22 5.5 7 9 2.3 9 23 5.8 7 
11 4 1.0 11 10 2.5 8 4 1.0 10 
รวม 400 100.0  400 100.0  400 100.0  

 
จากตารางที่ 5.5 พบว่าการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตา

ผู้สูงอายุมากที่สุดคือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 23.5) รองลงมาคือ การ
น าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 15) การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอย
ของตัวสินค้า (ร้อยละ 14) การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 13.8) การ
น าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 11.5) การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้า
กับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 6.3) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 5.5) การใช้ภาพ
ที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (ร้อยละ 5.3) การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 



 103 

2.5) การใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 1.8) 
และการน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 1) ตามล าดับ 
 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่สร้างความเข้าใจในตัวสินค้าส าหรับผู้สูงอายุมาก
ที่สุดคือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 32.3) รองลงมาคือการใช้ภาพที่
สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 17.5) การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อย
ละ 15) การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 9) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัว
เอก (ร้อยละ 8) การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 
6.5) การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (ร้อยละ 3.5) การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการ
แสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 2.5) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 2.3) การใช้ภาพที่แสดง
ถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 2) และการใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า 
เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 1.5) ตามล าดับ 
 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุชอบมากท่ีสุดคือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์
สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 22) รองลงมาคือ การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัว
สินค้า (ร้อยละ 18.8) การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 15.3) การใช้ภาพประกอบที่
โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 15) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัว
เอก (ร้อยละ 7.5) การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 7) การน าเสนอภาพ
โดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 5.8) ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (ร้อยละ 5) การใช้ภาพประกอบ
ที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 1.8) การใช้ภาพที่แสดงถึง
ภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจนและการน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 1) 
 
 การวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์  

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเรียงล าดับความสะดุดตาและน่าซื้อ 3 อันดับแรก 
 
ตารางที่ 5.6 ตารางผลวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ ในความคิดเห็นของผู้สูงอายุ 

ล าดับการเลือก 
% of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 รวม 
1. ภาพท่ีมีแต่ตัวอักษร 79.8 9.0 6.0 5.3 100 
2. ภาพท่ีมีตัวอักษรพอๆ กับภาพ 17.8 41.3 22.8 18.3 100 
3. ภาพท่ีมีตัวอักษรมากกว่าภาพ 69.3 5.8 13.8 11.3 100 
4. การใช้ภาพประกอบจ านวนมาก 23.3 35.5 25.8 15.5 100 
5. การใช้ภาพที่เห็นสินค้าทั้งหมด 61.3 3.0 16.3 19.5 100 
6. การใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน 47.8 6.5 16.0 29.5 100 

 
 จากตารางที่ 5.6 พบว่า การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุเห็นว่าโดดเด่นและ
สะดุดตาเป็นล าดับแรกคือ การจัดแบบใช้ภาพเท่าๆ กับตัวอักษร รองลงมาคือการใช้ภาพประกอบ
จ านวนมาก และล าดับ 3 คือ การใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน 
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 การวิเคราะห์รูปแบบตัวอักษร 

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเลือกรูปแบบตัวอักษรด้วยเงื่อนไข 3 ประการ คือ 1) ความโดดเด่น 
และสะดุดตา 2) อ่านง่าย และ 3) ความชอบ  
 
ตารางที่ 5.7 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบตัวอักษรในความคิดเห็นของผู้สูงอายุ 

ตัวอักษร 

ข้อพิจารณาของผู้บริโภค 
โดดเด่น / สะดุดตา อ่านง่าย ชอบ / อยากซื้อ 
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1. ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ 132 33.0 1 119 29.8 2 136 34.0 1 
2. ตัวอักษรแบบตัวเขียน 9 2.3 5 18 4.5 4 22 5.5 5 
3. ตัวอักษรแบบมีหัว 89 22.3 3 141 35.3 1 115 28.8 2 
4. ตัวอักษรแบบไม่มหีัว 120 30.0 2 111 27.8 3 101 25.3 3 
5. ตัวอักษรตัวตกแต่ง 50 12.5 4 11 2.8 5 26 6.5 4 

รวม 400 100.0  400 100.0  400 100.0  
 
 จากตารางที่ 5.7 พบว่า รูปแบบตัวอักษรที่โดดเด่น สะดุดตาผู้สูงอายุมากท่ีสุด คือ ตัวอักษร
แบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 33) รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 30) ตัวอักษรแบบมีหัว 
(ร้อยละ 22.3) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 12.5) และตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อยละ 2.3) โดดเด่น
น้อยที่สดุ ตามล าดับ 
 รูปแบบตัวอักษรที่ผู้สูงอายุอ่านง่ายมากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 35.3) รองลงมา
คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 29.8) ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 27.8) ตัวอักษรแบบ
ตัวเขียน (ร้อยละ 4.5) และตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 2.8) อ่านยากท่ีสุด ตามล าดับ 
 รูปแบบตัวอักษรที่ผู้สูงอายุชอบมากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 34) 
รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 28.8) ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 25.3) ตัวอักษรตัว
ตกแต่ง (ร้อยละ 6.5) และตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อยละ 5.5) ชอบน้อยที่สุด ตามล าดับ 
 
 การวิเคราะห์การใช้ตัวอักษรกับพื้นหลัง 

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเลือกตอบด้วยเงื่อนไข 3 ประการ คือ 1) ความโดดเด่น และสะดุด
ตา 2) อ่านง่าย และ 3) ความชอบ  
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ตารางที่ 5.8 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การใช้ตัวอักษรกับพื้นหลังในความคิดเห็นของผู้สูงอายุ 

การใช้ตัวอักษร 

ข้อพิจารณาของผู้บริโภค 
โดดเด่น / สะดุดตา อ่านง่าย ชอบ / อยากซื้อ 
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1. ตัวอักษรสีด าบนพื้นสีขาว 158 39.5 2 158 39.5 2 146 36.5 2 
2. ตัวอักษรสีเทาเข้มบนพื้นหลังสีเทาอ่อน 6 1.5 5 15 3.8 4 16 4.0 4 
3. ตัวอักษรสีด าบนพื้นลาย 13 3.3 4 6 1.5 5 13 3.3 5 
4. ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า 179 44.8 1 199 49.8 1 172 43.0 1 
5. ตัวอักษรสีเทาอ่อนบนพื้นหลังสีเทาเข้ม 5 1.3 6 4 1.0 6 8 2.0 6 
6. ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย 39 9.8 3 18 4.5 3 45 11.3 3 

รวม 400 100  400 100  400 100  
 
 จากตารางที่ 5.8 พบว่า การใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่โดดเด่น สะดุดตาผู้สูงอายุมากที่สุด คือ 
ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 44.8) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 39.5) 
ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 9.8) ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนลาย (ร้อยละ 3.3) ตัวอักษรสีเทาเข้มบน
พ้ืนหลังสีเทาอ่อน (ร้อยละ 1.5) และตัวอักษรสีเทาอ่อนบนพ้ืนหลังสีเทาเข้ม (ร้อยละ 1.3) โดดเด่น
น้อยที่สุด ตามล าดับ 
 การใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ผู้สูงอายุอ่านง่ายมากท่ีสุด คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 
43) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพื้นสีขาว (ร้อยละ 39.5) ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 4.5) 
ตัวอักษรสีเทาเข้มบนพ้ืนหลังสีเทาอ่อน (ร้อยละ 3.8) ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนลาย (รอ้ยละ 1.5) และ
ตัวอักษรสีเทาอ่อนบนพื้นหลังสีเทาเข้ม (ร้อยละ 1) 
 การใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ผู้สูงอายุชอบมากท่ีสุด คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 
49.8) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 36.5) ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 11.3) 
ตัวอักษรสีเทาเข้มบนพ้ืนหลังสีเทาอ่อน (ร้อยละ 4) ตัวอักษรสีด าบนพื้นลาย (ร้อยละ 3.3) และ
ตัวอักษรสีเทาอ่อนบนพื้นหลังสีเทาเข้ม (ร้อยละ 2) 
 
 การวิเคราะห์เกี่ยวกับขนาดตัวอักษรกับการอ่านข้อความ 

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุอ่านข้อความตัวอักษรขนาดต่างๆ แล้วเลือกให้ความเห็น 
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ตารางที่ 5.9 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับขนาดตัวอักษรกับการอ่านข้อความในความคิดเห็นของผู้สูงอายุ 

ขนาดตัวอักษร 

ข้อพิจารณาของผู้บริโภค 
อ่านได้ชัดเจน พออ่านได้ อ่านไม่ได้เลย 

Fr
eq

ue
nc

y 

Pe
rc

en
t 

Ra
nk

 

Fr
eq

ue
nc

y 

Pe
rc

en
t 

Ra
nk

 

Fr
eq

ue
nc

y 

Pe
rc

en
t 

Ra
nk

 

1. ตัวอักษรด าบนพ้ืนขาว 11 point 336 84.0 1 52 13.0 7 12 3.0 8 
2. ตัวอักษรด าบนพ้ืนขาว 10 point 237 59.3 3 132 33.0 4 31 7.8 6 
3. ตัวอักษรด าบนพ้ืนขาว 9 point 114 28.5 4 174 43.5 2 112 28.0 4 
4. ตัวอักษรด าบนพ้ืนขาว 8 point 55 13.8 6 129 32.3 5 216 54.0 3 
5. ตัวอักษรขาวบนพ้ืนด า 11 point 254 63.5 2 122 30.5 6 24 6.0 7 
6. ตัวอักษรขาวบนพ้ืนด า 10 point 113 28.3 5 190 47.5 1 97 24.3 5 
7. ตัวอักษรขาวบนพ้ืนด า 9 point 10 2.5 7 144 36.0 3 246 61.5 2 
8. ตัวอักษรขาวบนพ้ืนด า 8 point 0 0 8 39 9.8 8 361 90.3 1 

 
 จากตารางที่ 5.9 พบว่า ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาวและตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า ขนาด 11 
point เป็นขนาดตัวอักษรที่เล็กที่สุดที่ผู้สูงอายุส่วนใหญ่สามารถอ่านได้ชัดเจน ส่วนตัวอักษรขนาดเล็ก
ที่สุดที่ผู้สูงอายุส่วนใหญ่พออ่านได้ คือ  ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาวขนาด 9 point และตัวอักษรสีขาว
บนพื้นสีด าขนาด 10 point ในขณะที่ตัวอักษรที่ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ไม่สามารถอ่านได้ คือ ตัวอักษรสีด า
บนพื้นสีขาวขนาด 8 point และตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาวขนาดน้อยกว่า 9 point 
 
 การวิเคราะห์ประเภทของ ส่ือ ณ จุดขาย 

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเรียงล าดับความน่าสนใจและดึงดูดใจ 3 อันดับแรก 
 
ตารางที่ 5.10 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ประเภทของ สื่อ ณ จุดขาย ในความคิดเห็นของผู้สูงอายุ 

สื่อ ณ จุดขาย Frequency Percent Rank 
1. ป้ายโฆษณาที่ติดบนตัวสินค้า 146 12.17 4 
2. ป้ายโฆษณาที่ติดไว้ด้านหน้าช้ันวางสินค้า 185 15.42 2 
3. ป้ายโฆษณาติดหัวช้ัน 234 19.50 1 
4. ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก 173 14.42 3 
5. ป้ายโฆษณาแบบตั้งพื้น 185 15.42 2 
6. สติ๊กเกอร์ตดิพื้น/ทางเดิน 18 1.50 6 
7. ป้ายโฆษณาที่ยื่นออกมาจากชั้นวางสินค้าด้านข้าง 113 9.42 5 
8. ป้ายโฆษณาที่ยื่นออกมาจากชั้นวางสินค้าด้านหน้า 146 12.17 4 
 1200 100.00  
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 จากตารางที่ 5.10 พบว่า ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุ 3 
ล าดับแรก คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 19.50) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาท่ีติดไว้ด้านหน้าชั้นวาง
สินค้าและป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน (ร้อยละ 15.42) และล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้าน
พลาสติก (ร้อยละ 14.42) 
 
5.3 ผลการวิเคราะห์รสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุแยกตามกลุ่มบุคลิกภาพตรา
สินค้า 5 กลุ่ม ได้แก่  

 1) บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerely) มีลักษณะ เป็นคนติดดิน รักครอบครัว ไม่ค่อยเปิดรับ
สิ่งใหม่ๆ มีความซื่อสัตย์ จริงใจ เป็นมิตร มีสุขภาพดี เป็นคนสนุกสนานร่าเริง 
 2) บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) มีลักษณะ ชอบความท้าทาย มีความน าสมัย 
เป็นคนที่น่าตื่นเต้น มีความมุ่งมั่น ช่างจินตนาการ ดูเป็นวัยรุ่น มีความโดดเด่น ไม่ชอบพึ่งพาใคร 
 3) บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence) มีลักษณะ เป็นคนน่าเชื่อถือ ขยัน 
มั่นคง เฉลียวฉลาด เป็นผู้เชียวชาญ ชอบช่วยเหลือผู้อื่น ประสบความส าเร็จ เป็นผู้น า มีความม่ันใจใน
ตัวเองสูง 
 4) บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) มีลักษณะ เป็นคนมีระดับ ใช้ชีวิตแบบหรูหรา 
เป็นคนดูดี มีเสน่ห์ อ่อนโยน เรียบง่าย 
 5) บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) มีลักษณะ ชอบกิจกรรมกลางแจ้ง ห้าวหาญ 
เข้มแข็ง 
 
 ผลการวิเคราะห์ลักษณะท่ัวไปของผู้บริโภคสูงอายุไทยแยกตามบุคลิกภาพผู้บริโภค 

 
ตารางที่ 5.11 ตารางแสดงลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคสูงอายุแยกตามบุคลิกภาพผู้บริโภค (1) 

บุคลิกภาพ จริงใจ น่าตื่นเต้น มีความสามารถ หรูหรา ห้าวหาญ 
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เพศ 
ชาย 477 45.91 229 46.36 320 48.2 177 47.7 90 48.9 
หญิง 562 54.09 265 53.64 344 51.8 194 52.3 94 51.1 

Total 1039 100.0 494 100.0 664 100.0 371 100.0 184 100.0 

สถานภาพ 
โสด 207 19.9 101 20.4 124 18.7 63 17.0 38 20.7 
สมรส 773 74.4 362 73.3 503 75.7 289 77.9 130 70.7 
หม้าย/ หย่าร้าง 59 5.7 31 6.3 37 5.6 19 5.1 16 8.6 

Total 1039 100.0 494 100.0 664 100.0 371 100.0 184 100.0 

การด ารงชีวิต 
ล าพัง 129 12.4 71 14.4 92 13.9 51 13.7 33 17.9 
ครอบครัว 846 81.4 399 80.8 533 80.2 301 81.1 139 75.6 
คนอื่น 64 6.2 24 4.8 39 5.9 19 5.2 12 6.5 

Total 1039 100.0 494 100.0 664 100.0 371 100.0 184 100.0 
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ตารางที่ 5.12 ตารางแสดงลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคสูงอายุแยกตามบุคลิกภาพผู้บริโภค (2) 
บุคลิกภาพ จริงใจ น่าตื่นเต้น มีความสามารถ หรูหรา ห้าวหาญ 
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การศึกษา 

อนุปริญญา 475 45.7 207 41.9 302 45.5 155 41.8 77 41.8 
ป.ตรี 434 41.8 205 41.5 259 39.0 152 41.0 74 40.2 
ป.โท 109 10.5 71 14.4 89 13.4 56 15.1 29 15.8 
ป.เอก 21 2.0 11 2.2 14 2.1 8 2.1 4 2.2 

Total 1039 100.0 494 100.0 664 100.0 371 100.0 184 100.0 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากวา่ 10,000 307 29.55 118 23.89 183 27.56 89 23.99 61 33.15 
10,000-15,000 259 24.93 132 26.72 169 25.45 94 25.34 39 21.20 
15,001-20,000 171 16.46 82 16.60 120 18.07 67 18.06 32 17.38 
20,001-25,000 104 10.01 55 11.13 56 8.43 42 11.32 14 7.61 
25,001-30,000 79 7.60 48 9.72 58 8.73 37 9.97 22 11.96 
มากกว่า 30,000 119 11.45 59 11.94 78 11.76 42 11.32 16 8.70 

Total 1039 100.0 494 100.0 664 100.0 371 100.0 184 100.0 

 
 จากตารางที่ 5.11-5.12 พบว่า ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบจริงใจเป็นผู้สูงอายุหญิง (ร้อยละ 
54.09) มากกว่าผู้สูงอายุชาย (ร้อยละ 45.91) สถานภาพผู้สูงอายุส่วนใหญ่สมรสแล้ว (ร้อยละ 74.4) 
รองลงมาคือเป็นโสด (ร้อยละ 19.9) และหม้าย/ หย่าร้าง (ร้อยละ 5.7) ผู้สูงอายุส่วนใหญ่อาศัยอยู่กับ
ครอบครัว (ร้อยละ 81.4) รองลงมาคืออยู่ตามล าพัง (ร้อยละ 12.4) และอาศัยอยู่กับผู้อ่ืน (ร้อยละ 
6.2) ผู้สูงอายุจบการศึกษาระดับอนุปริญญามากที่สุด (ร้อยละ 45.7) รองลงมาคือปริญญาตรี (ร้อยละ 
41.8) ปริญญาโท (ร้อยละ 10.5) และปริญญาเอก (ร้อยละ 2) ตามล าดับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
ผู้สูงอายุกลุ่มนี้ส่วนใหญ่อยู่ในระดับต่ ากว่า 10,000 บาท (ร้อยละ 29.55) รองลงมาคือ 10,000-
15,000 บาท (ร้อยละ 24.93) 15,001-20,000 บาท (ร้อยละ 16.46) มากกว่า 30,000 (ร้อยละ 
11.45) 20,001-25,000 (ร้อยละ 10.01) และ 25,001-30,000 บาท (ร้อยละ 7.6) ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น เป็นผู้สูงอายุหญิง (ร้อยละ 53.64) มากกว่าผู้สูงอายุ
ชาย (ร้อยละ 46.36) สถานภาพผู้สูงอายุส่วนใหญ่สมรสแล้ว (ร้อยละ 73.3) รองลงมาคือเป็นโสด 
(ร้อยละ 20.4) และหม้าย/ หย่าร้าง (ร้อยละ 6.3) ผู้สูงอายุส่วนใหญ่อาศัยอยู่กับครอบครัว (ร้อยละ 
80.8) รองลงมาคืออยู่ตามล าพัง (ร้อยละ 14.4) และอาศัยอยู่กับผู้อ่ืน (ร้อยละ 4.8) ผู้สูงอายุจบ
การศึกษาระดับอนุปริญญามากท่ีสุด (ร้อยละ 41.9) รองลงมาคือปริญญาตรี (ร้อยละ 41.5) ปริญญา
โท (ร้อยละ 14.4) และปริญญาเอก (ร้อยละ 2.2) ตามล าดับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้สูงอายุกลุ่มนี้
ส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 10,000-15,000 บาท (ร้อยละ 26.72) รองลงมาคือ ต่ ากว่า 10,000 บาท (ร้อย
ละ 23.89) 15,001-20,000 บาท (ร้อยละ 16.60) มากกว่า 30,000 (ร้อยละ 11.94) 20,001-25,000 
(ร้อยละ 11.13) และ 25,001-30,000 บาท (ร้อยละ 9.72) ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ เป็นผู้สูงอายุหญิง (ร้อยละ 51.8) มากกว่า
ผู้สูงอายุชาย (ร้อยละ 48.2) สถานภาพผู้สูงอายุส่วนใหญ่สมรสแล้ว (ร้อยละ 75.7) รองลงมาคือเป็น
โสด (ร้อยละ 18.7) และหม้าย/ หย่าร้าง (ร้อยละ 5.6) ผู้สูงอายุส่วนใหญ่อาศัยอยู่กับครอบครัว (ร้อย
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ละ 80.2) รองลงมาคืออยู่ตามล าพัง (ร้อยละ 13.9) และอาศัยอยู่กับผู้อ่ืน (ร้อยละ 5.9) ผู้สูงอายุจบ
การศึกษาระดับอนุปริญญามากท่ีสุด (ร้อยละ 45.5) รองลงมาคือปริญญาตรี (ร้อยละ 39) ปริญญาโท 
(ร้อยละ 13.4) และปริญญาเอก (ร้อยละ 2.1) ตามล าดับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้สูงอายุกลุ่มนี้ส่วน
ใหญ่อยู่ในระดับ ต่ ากว่า 10,000 บาท (ร้อยละ 27.56) รองลงมาคือ 10,000-15,000 บาท (ร้อยละ 
25.45) 15,001-20,000 บาท (ร้อยละ 18.07) มากกว่า 30,000 (ร้อยละ 11.76) 25,001-30,000 
บาท (ร้อยละ 8.73) และ 20,001-25,000 (ร้อยละ 8.43) ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบผู้หรูหรา เป็นผู้สูงอายุหญิง (ร้อยละ 52.3) มากกว่าผู้สูงอายุชาย 
(ร้อยละ 47.7) สถานภาพผู้สูงอายุส่วนใหญ่สมรสแล้ว (ร้อยละ 77.9) รองลงมาคือเป็นโสด (ร้อยละ 
17) และหม้าย/ หย่าร้าง (ร้อยละ 5.1) ผู้สูงอายุส่วนใหญ่อาศัยอยู่กับครอบครัว (ร้อยละ 81.1) 
รองลงมาคืออยู่ตามล าพัง (ร้อยละ 13.7) และอาศัยอยู่กับผู้อ่ืน (ร้อยละ 5.2) ผู้สูงอายุจบการศึกษา
ระดับอนุปริญญามากท่ีสุด (ร้อยละ 41.8) รองลงมาคือปริญญาตรี (ร้อยละ 41) ปริญญาโท (ร้อยละ 
15.1) และปริญญาเอก (ร้อยละ 2.1) ตามล าดับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้สูงอายุกลุ่มนี้ส่วนใหญ่อยู่
ในระดับ 10,000-15,000 บาท (ร้อยละ 25.34) รองลงมาคือ ต่ ากว่า 10,000 บาท (ร้อยละ 23.99) 
15,001-20,000 บาท (ร้อยละ 18.06) 25,001-30,000 บาท และมากกว่า 30,000 (ร้อยละ 11.32) 
และ 20,001-25,000 (ร้อยละ 9.97) ตามล าดับ 
 จากตารางที่ 5.14 พบว่า ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ เป็นผู้สูงอายุหญิง (ร้อยละ 
51.1) มากกว่าผู้สูงอายุชาย (ร้อยละ 48.9) สถานภาพผู้สูงอายุส่วนใหญ่สมรสแล้ว (ร้อยละ 70.7) 
รองลงมาคือเป็นโสด (ร้อยละ 20.7) และหม้าย/ หย่าร้าง (ร้อยละ 8.6) ผู้สูงอายุส่วนใหญ่อาศัยอยู่กับ
ครอบครัว (ร้อยละ 75.6) รองลงมาคืออยู่ตามล าพัง (ร้อยละ 17.9) และอาศัยอยู่กับผู้อ่ืน (ร้อยละ 
6.5) ผู้สูงอายุจบการศึกษาระดับอนุปริญญามากที่สุด (ร้อยละ 41.8) รองลงมาคือปริญญาตรี (ร้อยละ 
40.2) ปริญญาโท (ร้อยละ 15.8) และปริญญาเอก (ร้อยละ 2.2) ตามล าดับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
ผู้สูงอายุกลุ่มนี้ส่วนใหญ่อยู่ในระดับต่ ากว่า 10,000 บาท (ร้อยละ 33.15) รองลงมาคือ 10,000-
15,000 บาท (ร้อยละ 21.20) 15,001-20,000 บาท (ร้อยละ 17.38) 25,001-30,000 บาท (ร้อยละ 
11.96) มากกว่า 30,000 (ร้อยละ 8.70) และ 20,001-25,000 (ร้อยละ 7.61) ตามล าดับ 
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 การวิเคราะห์ชุดสี 

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเลือกชุดสีที่ชอบและถูกใจมากที่สุดคนละ 3 ชุดสี  
 
ตารางที่ 5.13 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ชุดสีที่ชอบและถูกใจ แยกตามบุคลิกภาพแบบ 

บุคลิกภาพ จริงใจ น่าต่ืนเต้น ผู้มีความสามารถ หรูหรา ห้าวหาญ 
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1. เป็นทางการ  4.94 9 5.26 9 5.27 9 5.25 9 5.24 9 
2. ธรรมชาติ  15.47 2 14.69 2 13.80 3 13.09 3 15.01 3 
3. โก้หรู  6.35 8 7.01 8 6.72 8 6.95 8 5.97 8 
4. คลาสสิก  8.04 7 9.97 6 8.78 6 9.26 6 9.22 6 
5. สมัยใหม่  9.34 6 9.37 7 8.73 7 9.08 7 7.23 7 
6. สง่างาม  14.32 3 13.68 3 14.65 2 14.87 2 17.54 2 
7. ชัดเจน เข้าใจง่าย  17.51 1 17.59 1 18.26 1 18.17 1 18.44 1 
8. หรูหรา  10.55 5 10.24 5 10.49 5 10.69 5 10.49 5 
9. มีพลัง  13.49 4 12.20 4 13.30 4 12.64 4 10.85 4 
 100  100  100  100  100  

 
 จากตารางที่ 5.13 พบว่า ชุดสีที่ถูกใจผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพแบบจริงใจมากที่สุดคือ ชุดสี
ชัดเจน เข้าใจง่าย (ร้อยละ 17.51) รองลงมาคือ ชุดสีธรรมชาติ (ร้อยละ 15.47) ชุดสีสง่างาม (ร้อยละ 
14.32) ชุดสีมีพลัง (ร้อยละ 13.49) ชุดสีหรูหรา (ร้อยละ 10.55) ชุดสีสมัยใหม่ (ร้อยละ 9.34) ชุดสี
คลาสสิก (ร้อยละ 8.04) ชุดสโีก้หรู (ร้อยละ 6.35) และชุดสีเป็นทางการ (ร้อยละ 4.94) 
 ชุดสีที่ถูกใจผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้นมากที่สุดคือ ชุดสีชัดเจน เข้าใจง่าย (ร้อยละ 
17.59) รองลงมาคือ ชุดสีธรรมชาติ (ร้อยละ 14.69) ชุดสีสง่างาม (ร้อยละ 13.68) ชุดสีมีพลัง (ร้อย
ละ 12.20) ชุดสีหรูหรา (ร้อยละ 10.24) ชุดสีคลาสสิก (ร้อยละ 9.97) ชุดสีสมัยใหม่ (ร้อยละ 9.37) 
ชุดสีโก้หรู (ร้อยละ 7.01) และชุดสีเป็นทางการ (ร้อยละ 5.26) 
 ชุดสีที่ถูกใจผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถมากท่ีสุดคือ ชุดสีชัดเจน เข้าใจง่าย 
(ร้อยละ 18.26) รองลงมาคือ ชุดสีสง่างาม (ร้อยละ 14.65) ชุดสีธรรมชาติ (ร้อยละ 13.80) ชุดสีมี
พลัง (ร้อยละ 13.30) ชุดสีหรูหรา (ร้อยละ 10.49) ชุดสีคลาสสิก (ร้อยละ 8.78) ชุดสีสมยัใหม่ (ร้อย
ละ 8.73) ชุดสีโก้หรู (ร้อยละ 6.72) และชุดสีเป็นทางการ (ร้อยละ 5.27) ตามล าดับ 
 ชุดสีที่ถูกใจผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพแบบหรูหรามากท่ีสุดคือ ชุดสีชัดเจน เข้าใจง่าย (ร้อยละ 
18.17) รองลงมาคือ ชุดสีสง่างาม (ร้อยละ 14.87) ชุดสีธรรมชาติ (ร้อยละ 13.09) ชุดสีมีพลัง (ร้อย
ละ 12.64) ชุดสีหรูหรา (ร้อยละ 10.69) ชุดสีคลาสสิก (ร้อยละ 9.26) ชุดสีสมัยใหม่ (ร้อยละ 9.08) 
ชุดสีโก้หรู (ร้อยละ 6.95) และชุดสีเป็นทางการ (ร้อยละ 5.25) ตามล าดับ 
 ชุดสีที่ถูกใจผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพแบบห้าวหาญมากท่ีสุดคือ ชุดสีชัดเจน เข้าใจง่าย (ร้อยละ 
18.44) รองลงมาคือ ชุดสีสง่างาม (ร้อยละ 17.54) ชุดสีธรรมชาติ (ร้อยละ 15.01) ชุดสีมีพลัง (ร้อย
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ละ 10.85) ชุดสีหรูหรา (ร้อยละ 10.49) ชุดสีคลาสสิก (ร้อยละ 9.22) ชุดสีสมัยใหม่ (ร้อยละ 7.23) 
ชุดสีโก้หรู (ร้อยละ 5.97) และชุดสีเป็นทางการ (ร้อยละ 5.24) ตามล าดับ 
 
 การวิเคราะห์โทนสี 

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเลือกโทนสีด้วยเงื่อนไข 3 ประการ คือ 1) ความโดดเด่น และสะดุด
ตา 2) จดจ าได้ง่าย และ 3) ความชอบ และอยากซื้อ 
 
ตารางที่ 5.14 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุเกี่ยวกับโทนสี แยกตาม
บุคลิกภาพผู้บริโภค 

บุคลิกภาพ โทนสี 

ข้อพิจารณาของผู้บริโภค 
โดดเด่น / สะดุดตา จดจ าง่าย ชอบ / อยากซื้อ 
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1. จริงใจ 

1. โทนสีฉูดฉาด 747 71.90 1 674 64.87 1 519 49.95 1 
2. โทนสีอ่อนนุ่ม 109 10.49 2 132 12.70 2 259 24.93 2 
3. สีโทนขรึม 89 8.57 4 125 12.03 3 174 16.75 3 
4. สีโทนมืด 94 9.05 3 108 10.39 4 87 8.37 4 

รวม 1039 100.00  1039 100.00  1039 100.00  

2. น่าตื่นเต้น 

1. โทนสีฉูดฉาด 344 69.64 1 309 62.55 1 235 47.57 1 
2. โทนสีอ่อนนุ่ม 46 9.31 3 65 13.16 3 110 22.27 2 
3. สีโทนขรึม 41 8.30 4 73 14.78 2 93 18.83 3 
4. สีโทนมืด 63 12.75 2 47 9.51 4 56 11.34 4 

รวม 494 100.00  494 100.00  494 100.00  

3. ผู้มี
ความสามารถ 

1. โทนสีฉูดฉาด 477 71.84 1 428 64.46 1 338 50.90 1 
2. โทนสีอ่อนนุ่ม 54 8.13 4 77 11.60 4 150 22.59 2 
3. สีโทนขรึม 57 8.58 3 81 12.20 2 97 14.61 3 
4. สีโทนมืด 76 11.45 2 78 11.75 3 79 11.90 4 

รวม 664 100.00  664 100.00  664 100.00  

4. หรูหรา 

1. โทนสีฉูดฉาด 275 74.12 1 240 64.69 1 182 49.1 1 
2. โทนสีอ่อนนุ่ม 38 10.24 2 43 11.59 3 94 25.3 2 
3. สีโทนขรึม 22 5.93 4 42 11.32 4 56 15.1 3 
4. สีโทนมืด 36 9.70 3 46 12.40 2 39 10.5 4 

รวม 371 100.00  371 100.00  371 100.0  

5. ห้าวหาญ 

1. โทนสีฉูดฉาด 122 66.30 1 114 61.96 1 79 42.93 1 
2. โทนสีอ่อนนุ่ม 20 10.87 3 23 12.50 3 46 25.00 2 
3. สีโทนขรึม 17 9.24 4 28 15.22 2 36 19.57 3 
4. สีโทนมืด 25 13.59 2 19 10.33 4 23 12.50 4 

รวม 184 100.00  184 100.00  184 100.00  
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 จากตารางที่ 5.14 พบว่า ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบจริงใจ ให้ความเห็นว่าโทนสีที่มีความ
โดดเด่น สะดุดตามากท่ีสุด คือ โทนสีฉูดฉาด (ร้อยละ 71.90) รองลงมาคือ โทนสีอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 
10.49) สีโทนมืด (ร้อยละ 9.05) และสีโทนขรึม (ร้อยละ 8.57) ตามล าดับ ในเรื่องของโทนสีสร้างการ
จดจ า ผู้สูงอายุให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อยละ 64.87) รองลงมาคือ โทนสีอ่อน
นุ่ม (ร้อยละ 12.70) สีโทนขรึม (ร้อยละ 12.03) และสีโทนมืด (ร้อยละ 10.39) ตามล าดับ ส่วน
รสนิยมและความชอบเรื่องของโทนสีพบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมากท่ีสุด (ร้อยละ 49.95) 
รองลงมาคือ โทนสีอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 24.93) สีโทนขรึม (ร้อยละ 16.75) และสีโทนมืด (ร้อยละ 8.37)  
ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น ให้ความเห็นว่าโทนสีที่มีความโดดเด่น สะดุดตามาก
ที่สุด คือ โทนสีฉูดฉาด (ร้อยละ 69.64) รองลงมาคือ สีโทนมืด (ร้อยละ 12.75) โทนสีอ่อนนุ่ม (ร้อย
ละ 9.31) และสีโทนขรึม (ร้อยละ 8.30) ตามล าดับ ในเรื่องของโทนสีสร้างการจดจ า ผู้สูงอายุให้
ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อยละ 62.55) รองลงมาคือ สีโทนขรึม (ร้อยละ 14.78) 
โทนสีอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 13.16) และสีโทนมืด (ร้อยละ 9.51) ตามล าดับ ส่วนรสนิยมและความชอบ
เรื่องของโทนสีพบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมากท่ีสุด (ร้อยละ 47.57) รองลงมาคือ โทนสีอ่อนนุ่ม 
(ร้อยละ 22.27) สีโทนขรึม (ร้อยละ 18.83) และสีโทนมืด (ร้อยละ 11.34)  ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ ให้ความเห็นว่าโทนสีที่มีความโดดเด่น สะดุดตา
มากที่สุด คือ โทนสีฉูดฉาด (ร้อยละ 71.84) รองลงมาคือ สีโทนมืด (ร้อยละ 11.45) สีโทนขรึม (ร้อย
ละ 8.58) และโทนสีอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 8.13) ตามล าดับ ในเรื่องของโทนสีสร้างการจดจ า ผู้สูงอายุให้
ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อยละ 64.46) รองลงมาคือ สีโทนขรึม (ร้อยละ 12.20) 
สีโทนมืด (ร้อยละ 11.75) และโทนสีอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 11.60) ตามล าดับ ส่วนรสนิยมและความชอบ
เรื่องของโทนสีพบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมากท่ีสุด (ร้อยละ 50.90) รองลงมาคือ โทนสีอ่อนนุ่ม 
(ร้อยละ 22.59) สีโทนขรึม (ร้อยละ 14.61) และสีโทนมืด (ร้อยละ 11.90)  ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบหรูหรา ให้ความเห็นว่าโทนสีที่มีความโดดเด่น สะดุดตามากที่สุด 
คือ โทนสีฉูดฉาด (ร้อยละ 74.12) รองลงมาคือ โทนสีอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 10.24) สีโทนมืด (ร้อยละ 
9.70) และสีโทนขรึม (ร้อยละ 5.93) ตามล าดับ ในเรื่องของโทนสีสร้างการจดจ า ผู้สูงอายุให้
ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อยละ 64.69) รองลงมาคือ สีโทนมืด (ร้อยละ 12.40) 
โทนสีอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 11.59) และสีโทนขรึม (ร้อยละ 11.32) ตามล าดับ ส่วนรสนิยมและความชอบ
เรื่องของโทนสีพบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมากท่ีสุด (ร้อยละ 49.1) รองลงมาคือ โทนสีอ่อนนุ่ม 
(ร้อยละ 25.3) สีโทนขรึม (ร้อยละ 15.1) และสีโทนมืด (ร้อยละ 10.5)  ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบห้าวหาญให้ความเห็นว่า โทนสีที่มีความโดดเด่น สะดุดตามาก
ที่สุด คือ โทนสีฉูดฉาด (ร้อยละ 66.30) รองลงมาคือ สีโทนมืด (ร้อยละ 13.59) โทนสีอ่อนนุ่ม (ร้อย
ละ 10.87) และสีโทนขรึม (ร้อยละ 9.24) ตามล าดับ ในเรื่องของโทนสีสร้างการจดจ า ผู้สูงอายุให้
ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อยละ 61.96) รองลงมาคือ สีโทนขรึม (ร้อยละ 15.22) 
โทนสีอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 12.50) และสีโทนมืด (ร้อยละ 10.33) ตามล าดับ ส่วนรสนิยมและความชอบ
เรื่องของโทนสีพบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมากท่ีสุด (ร้อยละ 42.93) รองลงมาคือ โทนสีอ่อนนุ่ม 
(ร้อยละ 25) สีโทนขรึม (ร้อยละ 19.57) และสีโทนมืด (ร้อยละ 12.50)  ตามล าดับ 
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 การวิเคราะห์การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 

 
 การเก็บข้อมูลข้อนี้ให้ผู้สูงอายุเลือกโทนสีด้วยเงื่อนไข 3 ประการ คือ 1) ความโดดเด่น และ
สะดุดตา 2) เข้าใจง่าย และ 3) ความชอบ และอยากซ้ือ 
 รูปแบบการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 11 รูปแบบ 

1. การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก 
2. การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า 
3. การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน 
4. การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์  
5. การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า 
6. การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน  
7. การใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์  
8. การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า 
9. การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง  
10. การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง 

 11. การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ 
 
ตารางที่ 5.15 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ในความคิดเห็น
ของผู้สูงอายุบุคลิกภาพแบบจริงใจ 

 

ข้อพิจารณาของผู้บริโภค 
โดดเด่น / สะดุดตา เข้าใจง่าย ชอบ / อยากซื้อ 
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1 126 12.1 5 81 7.8 4 91 8.8 6 
2 136 13.1 4 191 18.4 2 210 20.2 2 
3 231 22.2 1 130 12.5 3 156 15.0 3 
4 57 5.5 7 30 2.9 8 57 5.5 8 
5 140 13.5 3 388 37.3 1 222 21.4 1 
6 24 2.3 8 22 2.1 10 9 0.9 10 
7 17 1.6 9 16 1.5 11 14 1.3 9 
8 163 15.7 2 68 6.5 5 93 9.0 5 
9 67 6.4 6 53 5.1 6 109 10.5 4 
10 67 6.4 6 32 3.1 7 64 6.2 7 
11 11 1.1 10 28 2.7 9 14 1.3 9 
รวม 1039 100.0  1039 100.0  1039 100.0  
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จากตารางที่ 5.15 พบว่าการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตา
ผู้สูงอายุที่มบีุคลิกภาพแบบจริงใจมากที่สุดคือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 22.2) 
รองลงมาคือ การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 15.7) ภาพแสดงผลลัพธ์
สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 13.5) การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 
13.1) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 12.1) การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง และการน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 6.4) การ
ใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (ร้อยละ 5.5) การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (ร้อย
ละ 2.3) การใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 
1.6) และการน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 1.1) ตามล าดับ 
 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่สร้างความเข้าใจในตัวสินค้าส าหรับผู้สูงอายุที่มี
บุคลิกภาพแบบจริงใจมากท่ีสุดคือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 37.3) 
รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 18.4) การน าเสนอภาพ
สินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 12.5) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 7.8) การน าเสนอ
ภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 6.5) การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 5.1) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 3.1) 
การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (ร้อยละ 2.9) การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดง
ด้วยภาพ (ร้อยละ 2.7) การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 2.1) และการใช้
ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 1.5) ตามล าดับ 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบจริงใจชอบมากท่ีสุดคือ 
การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 21.4) รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสารถึง
ประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 20.2) การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 15) 
การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 10.5) การ
น าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 9) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 
8.8) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 6.2) การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ 
(ร้อยละ 5.5) การใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ และ
การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 1.3) และการใช้ภาพที่แสดงถึง
ภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 0.9) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 5.16 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ในความคิดเห็น
ของผู้สูงอายุบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น 

 

ข้อพิจารณาของผู้บริโภค 
โดดเด่น / สะดุดตา เข้าใจง่าย ชอบ / อยากซื้อ 
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1 62 12.6 5 40 8.1 4 34 6.9 5 
2 71 14.4 3 90 18.2 2 98 19.8 2 
3 113 22.9 1 65 13.2 3 98 19.8 2 
4 32 6.5 6 14 2.8 7 25 5.1 7 
5 64 13.0 4 177 35.8 1 100 20.2 1 
6 16 3.2 8 11 2.2 8 3 0.6 10 
7 8 1.6 9 7 1.4 9 8 1.6 8 
8 72 14.6 2 39 7.9 5 35 7.1 4 
9 17 3.4 7 29 5.9 6 57 11.5 3 
10 32 6.5 6 11 2.2 8 31 6.3 6 
11 7 1.4 10 11 2.2 8 5 1.0 9 
รวม 494 100.0  494 100.0  494 100.0  

 
 จากตารางที่ 5.16 พบว่าการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตา
ผู้สูงอายุที่มบีุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้นมากที่สุดคือการน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 
22.9) รองลงมาคือการน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 14.6)การใช้ภาพที่
สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 14.4) การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้
สินค้า (ร้อยละ 13) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 12.6) การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้าน
อารมณ์และการน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 6.5) การใช้ภาพประกอบที่โยง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 3.4) การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้
อย่างชัดเจน (ร้อยละ 3.2) การใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และ
บรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 1.6) และการน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 1.4) 
ตามล าดับ 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่สร้างความเข้าใจในตัวสินค้าส าหรับผู้สูงอายุที่มี
บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้นมากที่สุดคือการใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 35.8) 
รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 18.2) การน าเสนอภาพ
สินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 13.2) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 8.1) การน าเสนอ
ภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 7.9) การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 5.9) การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (ร้อยละ 2.8) และ
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การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง และการ
น าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 2.2) ตามล าดับ 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้นชอบมาก
ที่สุดคือการใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 20.2) รองลงมาคือการใช้ภาพที่
สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้าและการน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 19.8) 
การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 11.5) การ
น าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 7.1) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อย
ละ 6.9) . การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 6.3) การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ 
(ร้อยละ 5.1) การใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ (ร้อย
ละ 1.6) การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 1) และการใช้ภาพที่แสดง
ถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 0.6) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 5.17 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ในความคิดเห็น
ของผู้สูงอายุบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ 

 

ข้อพิจารณาของผู้บริโภค 
โดดเด่น / สะดุดตา เข้าใจง่าย ชอบ / อยากซื้อ 
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ฑ์ 
(แ

บบ
ที่)

 

1 94 14.2 3 48 7.2 4 60 9.0 5 
2 94 14.2 3 135 20.3 2 139 20.9 2 
3 143 21.5 1 86 13.0 3 112 16.9 3 
4 28 4.2 7 12 1.8 9 24 3.6 8 
5 101 15.2 2 247 37.2 1 144 21.7 1 
6 12 1.8 8 15 2.3 8 10 1.5 10 
7 7 1.1 9 6 0.9 11 11 1.7 9 
8 93 14.0 4 46 6.9 5 45 6.8 6 
9 41 6.2 6 38 5.7 6 79 11.9 4 
10 44 6.6 5 9 1.4 10 31 4.7 7 
11 7 1.1 9 22 3.3 7 9 1.4 11 
รวม 664 100.0  664 100.0  664 100.0  

 
จากตารางที่ 5.17 พบว่าการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตา

ผู้สูงอายุที่มบีุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถมากท่ีสุดคือการน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อย
ละ 21.5) รองลงมาคือการใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 15.2) การน าเสนอ
ภาพสินค้าเป็นตัวเอกและการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 14.2) การ
น าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 14) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง 
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(ร้อยละ 6.6) การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 
6.2) การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (ร้อยละ 4.2) การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่าง
ชัดเจน (ร้อยละ 1.8) และการน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพและการใช้
ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 1.1) ตามล าดับ 
 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่สร้างความเข้าใจในตัวสินค้าส าหรับผู้สูงอายุที่มี
บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถมากที่สุดคือการใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อย
ละ 37.2) รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 20.3) การ
น าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 13) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 7.2) การ
น าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 6.9) การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 5.7) การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดง
ด้วยภาพ (ร้อยละ 3.3) การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 2.3) การใช้ภาพที่
ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (ร้อยละ 1.8) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 1.4) และการ
ใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 0.9) 
ตามล าดับ 
 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถชอบ
มากที่สุดคือการใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 21.7) รองลงมาคือการใช้ภาพที่
สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 20.9) การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อย
ละ 16.9) การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 11.9) 
การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 9) การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า 
(ร้อยละ 6.8) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 4.7) การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้าน
อารมณ์ (ร้อยละ 3.6) การใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุ
ภัณฑ์ (ร้อยละ 1.7) การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 1.5) และการน าเสนอให้
เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 1.4) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 5.18 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ในความคิดเห็น
ของผู้สูงอายุบุคลิกภาพแบบหรูหรา 

 

ข้อพิจารณาของผู้บริโภค 
โดดเด่น / สะดุดตา เข้าใจง่าย ชอบ / อยากซื้อ 
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พบ

นบ
รร

จภุ
ัณ

ฑ์ 
(แ

บบ
ที่)

 

1 53 14.3 3 27 7.3 4 31 8.4 5 
2 55 14.8 2 74 19.9 2 78 21.0 2 
3 75 20.2 1 48 12.9 3 62 16.7 3 
4 19 5.1 6 13 3.5 7 17 4.6 8 
5 52 14.0 4 130 35.0 1 85 22.9 1 
6 12 3.2 7 6 1.6 9 4 1.1 11 
7 5 1.3 8 3 0.8 10 8 2.2 9 
8 53 14.3 3 23 6.2 5 19 5.1 7 
9 19 5.1 6 23 6.2 5 39 10.5 4 
10 25 6.7 5 10 2.7 8 23 6.2 6 
11 3 0.8 9 14 3.8 6 5 1.3 10 
รวม 371 100.0  371 100.0  371 100.0  

 
 จากตารางที่ 5.18 พบว่าการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตา
ผู้สูงอายุที่มบีุคลิกภาพแบบหรูหรามากที่สุดคือการน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 20.2) 
รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 14.8) การน าเสนอภาพ
สินค้าเป็นตัวเอกและการน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 14.3) การใช้ภาพ
แสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 14) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 
6.7) การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์และการใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัว
สินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 5.1) การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 
3.2) (ร้อยละ ) การใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ 
(ร้อยละ 1.3) และการน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 0.8) ตามล าดับ 

 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่สร้างความเข้าใจในตัวสินค้าส าหรับ
ผู้สูงอายุที่มบีุคลิกภาพแบบหรูหรามากที่สุดคือการใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อย
ละ 35) รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 19.9) การน าเสนอ
ภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 12.9) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 7.3) การ
น าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้าและการใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัว
สินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 6.2) การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ 
(ร้อยละ 3.8) การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (ร้อยละ 3.5) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลาย
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ตกแต่ง (ร้อยละ 2.7) การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 1.6) และการใช้
ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 0.8) ตามล าดับ 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบหรูหราชอบมากที่สุด
คือการใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 22.9) รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสาร
ถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 21) การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 16.7) 
การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 10.5) การ
น าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 8.4) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 6.2) 
การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 5.1) การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้าน
อารมณ์ (ร้อยละ 4.6) การใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุ
ภัณฑ์ (ร้อยละ 2.2) การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 1.3) และการใช้
ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 1.1) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 5.19 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ในความคิดเห็น
ของผู้สูงอายุบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ 

 

ข้อพิจารณาของผู้บริโภค 
โดดเด่น / สะดุดตา เข้าใจง่าย ชอบ / อยากซื้อ 
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รร

จภุ
ัณ

ฑ์ 
(แ

บบ
ที่)

 

1 22 12.0 4 14 7.6 4 9 4.9 7 
2 30 16.3 2 42 22.8 2 44 23.9 2 
3 34 18.5 1 17 9.2 3 23 12.5 3 
4 12 6.5 5 5 2.7 6 8 4.3 8 
5 34 18.5 1 71 38.6 1 52 28.3 1 
6 4 2.2 7 3 1.6 7 1 0.5 10 
7 1 0.5 8 2 1.1 8 3 1.6 9 
8 25 13.6 3 14 7.6 4 13 7.1 5 
9 9 4.9 6 10 5.4 5 17 9.2 4 
10 12 6.5 5 3 1.6 7 11 6.0 6 
11 1 0.5 8 3 1.6 7 3 1.6 9 
รวม 184 100.0  184 100.0  184 100.0  

 
 จากตารางที่ 5.19 พบว่าการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตา
ผู้สูงอายุที่มบีุคลิกภาพแบบห้าวหาญมากที่สุดคือการน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งานและการใช้
ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 18.5) รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสารถึง
ประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 16.3) การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า 
(ร้อยละ 13.6) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 12) การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์
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และการน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง (ร้อยละ 6.5) การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 4.9) การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน 
(ร้อยละ 2.2) และการใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ 
และการน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 0.5) ตามล าดับ 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่สร้างความเข้าใจในตัวสินค้าส าหรับผู้สูงอายุที่มี
บุคลิกภาพแบบห้าวหาญมากที่สุดคือการใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 38.6) 
รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 22.8) การน าเสนอภาพ
สินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 9.2) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 7.6) การใช้
ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 5.4) การใช้ภาพที่
ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (ร้อยละ 2.7) การใช้ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน การน าเสนอ
ภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง และการน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 1.6) 
และการใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ (ร้อยละ 1.1) 
ตามล าดับ 
 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบห้าวหาญชอบมากที่สุด
คือการใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 28.3) รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสาร
ถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 23.9) การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 
12.5) การใช้ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 9.2) การ
น าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 7.1) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง 
(ร้อยละ 6) การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 4.9) การใช้ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ 
(ร้อยละ 4.3) การใช้ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ และ
การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ (ร้อยละ 1.6) และการใช้ภาพที่แสดงถึง
ภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 0.5) ตามล าดับ 
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 การวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์  

 
ตารางที่ 5.20 ตารางผลวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ในความคิดเห็นของผู้สูงอายุ แยก
ตามบุคลิกภาพผู้บริโภค 

บุคลิกภาพ ล าดับการเลือก 
% of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 

1. จริงใจ 

1. ภาพที่มีแต่ตวัอักษร 80.5 8.4 4.6 6.5 
2. ภาพที่มีตวัอักษรพอๆ กับภาพ 16.7 38.8 24.4 20.1 
3. ภาพที่มีตวัอักษรมากกว่าภาพ 73.5 5.3 11.5 9.6 
4. การใช้ภาพประกอบจ านวนมาก 22.2 38.6 26.9 12.4 
5. การใช้ภาพที่เห็นสินค้าทั้งหมด 60.6 3.8 15.0 20.6 
6. การใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน 44.8 6.6 18.3 30.2 

2. น่าตื่นเต้น 

1. ภาพที่มีแต่ตวัอักษร 73.3 13.6 5.9 7.3 
2. ภาพที่มีตวัอักษรพอๆ กับภาพ 18.4 38.5 25.1 18.0 
3. ภาพที่มีตวัอักษรมากกว่าภาพ 73.3 5.9 9.1 11.7 
4. การใช้ภาพประกอบจ านวนมาก 26.5 34.2 27.9 11.3 
5. การใช้ภาพที่เห็นสินค้าทั้งหมด 58.5 3.2 16.8 21.5 
6. การใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน 48.4 5.7 16.2 29.8 

3. ผู้มีความสามารถ 

1. ภาพที่มีแต่ตวัอักษร 77.4 9.6 4.8 8.1 
2. ภาพที่มีตวัอักษรพอๆ กับภาพ 16.4 35.7 28.3 19.6 
3. ภาพที่มีตวัอักษรมากกว่าภาพ 72.0 5.1 11.4 11.4 
4. การใช้ภาพประกอบจ านวนมาก 22.7 43.1 23.2 11.0 
5. การใช้ภาพที่เห็นสินค้าทั้งหมด 62.5 3.3 14.6 19.6 
6. การใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน 45.0 5.3 18.7 31.0 

4. หรูหรา 

1. ภาพที่มีแต่ตวัอักษร 77.4 9.7 5.9 7.0 
2. ภาพที่มีตวัอักษรพอๆ กับภาพ 16.7 34.2 30.2 18.9 
3. ภาพที่มีตวัอักษรมากกว่าภาพ 73.9 5.7 8.9 11.6 
4. การใช้ภาพประกอบจ านวนมาก 22.1 42.0 24.8 11.1 
5. การใช้ภาพที่เห็นสินค้าทั้งหมด 61.4 3.0 15.4 20.3 
6. การใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน 46.5 6.8 16.0 30.7 

5. ห้าวหาญ 

1. ภาพที่มีแต่ตวัอักษร 73.9 10.9 8.2 7.1 
2. ภาพที่มีตวัอักษรพอๆ กับภาพ 17.9 34.2 29.9 17.9 
3. ภาพที่มีตวัอักษรมากกว่าภาพ 75.0 2.7 10.3 12.0 
4. การใช้ภาพประกอบจ านวนมาก 26.8 42.6 19.1 11.5 
5. การใช้ภาพที่เห็นสินค้าทั้งหมด 67.8 3.3 12.0 16.9 
6. การใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน 38.3 7.7 20.8 33.3 

 
 จากตารางที่ 5.20 พบว่า การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ท่ีผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบ
จริงใจเห็นว่าโดดเด่น สะดุดตา และน่าซื้อ ล าดับแรกคือการจัดองค์ประกอบที่มีตัวอักษรพอๆ กับภาพ 
(ร้อยละ 38.8) ล าดับที่ 2 คือการจัดองค์ประกอบที่ใช้ภาพประกอบจ านวนมาก (ร้อยละ 26.9) และ
ล าดับที่ 3 คือการจัดองค์ประกอบที่ใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน (ร้อยละ 30.2) 
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 การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้นเห็นว่าโดดเด่น 
สะดุดตา และน่าซื้อ ล าดับแรกคือการจัดองค์ประกอบที่มีตัวอักษรพอๆ กับภาพ (ร้อยละ 38.5) 
ล าดับที่ 2 คือการจัดองค์ประกอบที่ใช้ภาพประกอบจ านวนมาก (ร้อยละ 27.9) และล าดับที่ 3 คือการ
จัดองค์ประกอบที่ใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน (ร้อยละ 29.8) 
 การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถเห็นว่าโดด
เด่น สะดุดตา และน่าซื้อ ล าดับแรกคือการจัดองค์ประกอบที่ใช้ภาพประกอบจ านวนมาก (ร้อยละ 
43.1) ล าดับที่ 2 คือการจัดองค์ประกอบที่มีตัวอักษรพอๆ กับภาพ (ร้อยละ 28.3) และล าดับที่ 3 คือ
การจัดองค์ประกอบที่ใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน (ร้อยละ 31) 
 การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบหรูหราเห็นว่าโดดเด่น สะดุด
ตา และน่าซื้อ ล าดับแรกคือการจัดองค์ประกอบที่ใช้ภาพประกอบจ านวนมาก (ร้อยละ 42) ล าดับที่ 2 
คือการจัดองค์ประกอบที่มีตัวอักษรพอๆ กับภาพ (ร้อยละ 30.2) และล าดับที่ 3 คือการจัด
องค์ประกอบที่ใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน (ร้อยละ 30.7) 
 การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบห้าวหาญเห็นว่าโดดเด่น 
สะดุดตา และน่าซื้อ ล าดับแรกคือการจัดองค์ประกอบที่ใช้ภาพประกอบจ านวนมาก (ร้อยละ 42.6) 
ล าดับที่ 2 คือการจัดองค์ประกอบที่มีตัวอักษรพอๆ กับภาพ (ร้อยละ 29.9) และล าดับที่ 3 คือการจัด
องค์ประกอบที่ใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน (ร้อยละ 33.3) 
 
 
 การวิเคราะห์ประเภทของ ส่ือ ณ จุดขาย  

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเรียงล าดับความน่าสนใจและดึงดูดใจ 3 อันดับแรก โดยให้ลง
ความเห็นจากภาพ สื่อ ณ จุดขาย 8 ประเภทได้แก่ 
 1. ป้ายโฆษณาท่ีติดบนตัวสินค้า 
 2. ป้ายโฆษณาท่ีติดไว้ด้านหน้าชั้นวางสินค้า 
 3. ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น 
 4. ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก 
 5. ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน 
 6. สติ๊กเกอร์ติดพ้ืน/ทางเดิน 
 7. ป้ายโฆษณาท่ียื่นออกมาจากชั้นวางสินค้าด้านข้าง 
 8. ป้ายโฆษณาท่ียื่นออกมาจากชั้นวางสินค้าด้านหน้า 
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ตารางที่ 5.21 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ประเภทของ สื่อ ณ จุดขาย ในความคิดเห็นของผู้สูงอายุ 
แยกตามบุคลิกภาพผู้บริโภค 

สื่อ ณ จุดขาย 
(แบบท่ี) 

จริงใจ น่าต่ืนเต้น ผู้มีความสามารถ หรูหรา ห้าวหาญ 
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1 41.3 5 41.1 5 39.8 4 39.6 5 33.2 7 
2 42.6 4 41.2 4 38.5 5 44.4 4 39.7 4 
3 59.8 1 56.3 1 57.4 1 55.0 1 54.3 1 
4 44.9 3 47.2 3 47.0 3 45.0 3 50.0 2 
5 50.8 2 49.5 2 48.7 2 49.9 2 47.8 3 
6 5.2 8 3.6 8 5.9 8 5.1 8 6.5 8 
7 31.6 7 34.0 6 32.2 7 30.5 7 37.0 5 
8 34.6 6 32.6 7 34.8 6 36.1 6 35.3 6 

 
 จากตารางที่ 5.21 พบว่า ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่มี
บุคลิกภาพแบบจริงใจ 3 ล าดับแรก คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 59.8) รองลงมาคือ ป้าย
โฆษณาแบบตั้งพ้ืน (ร้อยละ 50.8) และล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก (ร้อย
ละ 44.9) 
 ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น 3 
ล าดับแรก คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 56.3) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน (ร้อยละ 
49.5) และล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก (ร้อยละ 47.2) 
 ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบผู้มี
ความสามารถ 3 ล าดับแรก คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 57.4) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาแบบ
ตั้งพ้ืน (ร้อยละ 48.7) และล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก (ร้อยละ 47.0) 
 ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบหรูหรา 3 
ล าดับแรก คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 55.0) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน (ร้อยละ 
49.9) และล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก (ร้อยละ 45.0) 
 ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ 3 
ล าดับแรก คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 54.3) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้าน
พลาสติก (ร้อยละ 50.0) และล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน (ร้อยละ 47.8) 
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5.4 ผลการวิเคราะห์รสนิยมและความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุแยกตามบุคลิกภาพในการ
ออกแบบเรขศิลป์ 9 แบบ 

 การวิเคราะห์โทนสีที่ในความเห็นของผู้สูงอายุ 

 การเก็บข้อมูลข้อนี้ให้ผู้สูงอายุเลือกโทนสีด้วยเงื่อนไข 3 ประการ คือ 1) ความโดดเด่น และ
สะดุดตา 2) จดจ าได้ง่าย และ 3) ความชอบ และอยากซ้ือ 

 

ตารางที่ 5.22 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์โทนสีในความคิดเห็นของผู้สูงอายุแยกตามบุคลิกภาพใน
การออกแบบเรขศิลป์ (1) 

  

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป ์

 1
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ม ่
 

 6
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ม 
 

 7
. ช
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 8
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 9
. ม
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 ส
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สีฉูดฉาด ความถี ่ 36 130 52 67 86 119 155 86 115 
%  63.2% 72.2% 57.1% 67.0% 65.6% 72.6% 73.1% 72.9% 78.8% 

สีอ่อนนุ่ม ความถี ่ 2 23 11 10 16 19 28 7 9 
%  3.5% 12.8% 12.1% 10.0% 12.2% 11.6% 13.2% 5.9% 6.2% 

สีโทนขรึม ความถี ่ 5 15 15 10 13 11 10 11 11 
%  8.8% 8.3% 16.5% 10.0% 9.9% 6.7% 4.7% 9.3% 7.5% 

สีโทนมืด ความถี ่ 14 12 13 13 16 15 19 14 11 
%  24.6% 6.7% 14.3% 13.0% 12.2% 9.1% 9.0% 11.9% 7.5% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 146 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

 

จ า
ได

้ง่า
ย 

สีฉูดฉาด ความถี ่ 37 114 49 61 76 104 134 84 110 
%  64.9% 63.3% 53.8% 60.4% 57.6% 63.4% 63.2% 71.2% 74.8% 

สีอ่อนนุ่ม ความถี ่ 5 26 11 10 21 26 31 13 12 
%  8.8% 14.4% 12.1% 9.9% 15.9% 15.9% 14.6% 11.0% 8.2% 

สีโทนขรึม ความถี ่ 10 18 22 16 16 20 23 11 10 
%  17.5% 10.0% 24.2% 15.8% 12.1% 12.2% 10.8% 9.3% 6.8% 

สีโทนมืด ความถี ่ 5 22 9 14 19 14 24 10 15 
%  8.8% 12.2% 9.9% 13.9% 14.4% 8.5% 11.3% 8.5% 10.2% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 146 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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ตารางที่ 5.23 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์โทนสีในความคิดเห็นของผู้สูงอายุแยกตามบุคลิกภาพใน
การออกแบบเรขศิลป์ (2) 

  

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป ์

 1
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สีฉูดฉาด ความถี ่ 23 87 34 54 59 82 102 62 85 
%  40.4% 48.6% 37.4% 54.5% 45.0% 50.0% 48.3% 52.5% 58.2% 

สีอ่อนนุ่ม ความถี ่ 9 47 17 14 31 48 62 22 26 
%  15.8% 26.3% 18.7% 14.1% 23.7% 29.3% 29.4% 18.6% 17.8% 

สีโทนขรึม ความถี ่ 14 33 22 16 22 25 29 22 23 
%  24.6% 18.4% 24.2% 16.2% 16.8% 15.2% 13.7% 18.6% 15.8% 

สีโทนมืด ความถี ่ 11 12 18 15 19 9 18 12 12 
%  19.3% 6.7% 19.8% 15.2% 14.5% 5.5% 8.5% 10.2% 8.2% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

 

 จากตารางที่ 5.22-5.23 พบว่า ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีเป็นทางการ ให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาด
มีความโดดเด่น สะดุดตามากที่สุด (ร้อยละ 63.2) รองลงมาคือ สีโทนมืด (ร้อยละ 24.6) สีโทนขรึม 
(ร้อยละ 8.8) และสีโทนอ่อนนุ่มมีความโดดเด่นน้อยที่สุด (ร้อยละ 3.5) ในเรื่องของสีสร้างการจดจ า
ผู้สูงอายุให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อยละ 64.9) รองลงมาคือ สีโทนขรึม (ร้อยละ 
17.5) สีโทนอ่อนนุ่ม และสีโทนมืด (ร้อยละ 8.8) ตามล าดับ ส่วนความชอบและอยากซ้ือ พบว่า 
ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมากท่ีสุด (ร้อยละ 40.4) รองลงมาคือ สีโทนขรึม (ร้อยละ 24.6) สีโทนมืด 
(ร้อยละ 19.3) และ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 15.8) มีผู้สูงอายุชอบน้อยที่สุด ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีธรรมชาติ ให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดมีความโดดเด่น สะดุดตามากที่สุด 
(ร้อยละ72.2) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 12.8) สีโทนขรึม (ร้อยละ 8.3) และ สีโทนมืด 
(ร้อยละ 6.7) มีความโดดเด่นน้อยที่สุด ในเรื่องของสีสร้างการจดจ าผู้สูงอายุให้ความเห็นว่าโทนสี
ฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อยละ 63.3) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 14.4) สีโทนมืด (ร้อยละ 
12.2) และ สีโทนขรึม (ร้อยละ 10) ตามล าดับ ส่วนความชอบและอยากซ้ือ พบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสี
ฉูดฉาดมากท่ีสุด (ร้อยละ 48.6) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 26.3) สีโทนขรึม (ร้อยละ 18.4) 
และ สีโทนมืด (ร้อยละ 6.7) มีผู้สูงอายุชอบน้อยที่สุด ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีโก้หรู ให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดมีความโดดเด่น สะดุดตามากที่สุด 
(ร้อยละ 57.1) รองลงมาคือ สีโทนขรึม (ร้อยละ 24.2) สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 12.1) และ สีโทนมืด 
(ร้อยละ 9.9) มีความโดดเด่นน้อยที่สุด ในเรื่องของสีสร้างการจดจ าผู้สูงอายุให้ความเห็นว่าโทนสี
ฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อยละ 53.8) รองลงมาคือ สีโทนขรึม (ร้อยละ 17.5) สีโทนอ่อนนุ่ม และสี
โทนมืด (ร้อยละ 8.8) ตามล าดับ ส่วนความชอบและอยากซื้อ พบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมาก
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ที่สุด (ร้อยละ 37.4) รองลงมาคือ สีโทนขรึม (ร้อยละ 24.2) สีโทนมืด (ร้อยละ 19.8) และ สีโทนอ่อน
นุ่ม (ร้อยละ 18.7) มีผู้สูงอายุชอบน้อยที่สุด ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีคลาสสิก ให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดมีความโดดเด่น สะดุดตามากที่สุด 
(ร้อยละ 67) รองลงมาคือ สีโทนมืด (ร้อยละ 13) สีโทนขรึม และ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 10) ในเรื่อง
ของสีสร้างการจดจ าผู้สูงอายุให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อยละ 60.4) รองลงมา
คือ สีโทนขรึม (ร้อยละ 15.8) สีโทนมืด (ร้อยละ 13.9) และ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 9.9) ตามล าดับ 
ส่วนความชอบและอยากซื้อ พบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมากที่สุด (ร้อยละ 54.5) รองลงมาคือ สี
โทนขรึม (ร้อยละ 16.2) สีโทนมืด (ร้อยละ 15.2) และ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 14.1) ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสมัยใหม่ ให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดมีความโดดเด่น สะดุดตามากที่สุด 
(ร้อยละ 65.6) รองลงมาคือ สีโทนมืดและสีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 12.2) และ สีโทนขรึม (ร้อยละ 9.9) 
ในเรื่องของสีสร้างการจดจ าผู้สูงอายุให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อยละ 57.6) 
รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 15.9) สีโทนมืด (ร้อยละ 14.4) และสีโทนขรึม (ร้อยละ 12.1) 
ตามล าดับ ส่วนความชอบและอยากซ้ือ พบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมากท่ีสุด (ร้อยละ 45) 
รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 23.7) สีโทนขรึม (ร้อยละ 16.8) และ สีโทนมืด (ร้อยละ 14.5) 
ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสง่างาม ให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดมีความโดดเด่น สะดุดตามากที่สุด 
(ร้อยละ 72.6) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 11.6) สีโทนมืด (ร้อยละ 9.1) และ สีโทนขรึม 
(ร้อยละ 6.7) ในเรื่องของสีสร้างการจดจ าผู้สูงอายุให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อย
ละ 63.4) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 15.9) สีโทนขรึม (ร้อยละ 12.2) และ สีโทนมืด (ร้อย
ละ 8.5) ตามล าดับ ส่วนความชอบและอยากซื้อ พบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมากท่ีสุด (ร้อยละ 
50) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 29.3) สีโทนขรึม (ร้อยละ 15.2) สีโทนมืด (ร้อยละ 5.5) และ 
ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีชัดเจน เข้าใจง่าย ให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดมีความโดดเด่น สะดุดตา
มากที่สุด (ร้อยละ 73.1) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 13.2) สีโทนมืด (ร้อยละ 9) และ สีโทน
ขรึม (ร้อยละ 4.7) ในเรื่องของสีสร้างการจดจ าผู้สูงอายุให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด 
(ร้อยละ 63.2) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 14.6) สีโทนมืด (ร้อยละ 11.3) และ สีโทนขรึม 
(ร้อยละ 10.8) ตามล าดับ ส่วนความชอบและอยากซ้ือ พบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมากที่สุด 
(ร้อยละ 48.3) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 29.4) สีโทนขรึม (ร้อยละ 13.7) สีโทนมืด (ร้อย
ละ 8.5) และ ตามล าดับ 
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีหรูหรา ให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดมีความโดดเด่น สะดุดตามากที่สุด 
(ร้อยละ 72.9) รองลงมาคือ สีโทนมืด (ร้อยละ 11.9) สีโทนขรึม (ร้อยละ 9.3) และ สีโทนอ่อนนุ่ม 
(ร้อยละ 5.9) ในเรื่องของสีสร้างการจดจ าผู้สูงอายุให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อย
ละ 71.2) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 11) สีโทนขรึม (ร้อยละ 9.3) และ สีโทนมืด (ร้อยละ 
8.5) ตามล าดับ ส่วนความชอบและอยากซ้ือ พบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมากท่ีสุด (ร้อยละ 
52.5) รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่มและสีโทนขรึม (ร้อยละ 18.6) และ สีโทนมืด (ร้อยละ 10.2) 
ตามล าดับ 
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 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีมีพลัง ให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดมีความโดดเด่น สะดุดตามากที่สุด 
(ร้อยละ 78.8) รองลงมาคือ สีโทนมืดและสีโทนขรึม (ร้อยละ 7.5) และ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 6.2) 
ในเรื่องของสีสร้างการจดจ าผู้สูงอายุให้ความเห็นว่าโทนสีฉูดฉาดจดจ าได้ง่ายที่สุด (ร้อยละ 74.8) 
รองลงมาคือ สีโทนมืด (ร้อยละ 10.2) สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 8.2) และ สีโทนขรึม (ร้อยละ 6.8) 
ตามล าดับ ส่วนความชอบและอยากซ้ือ พบว่า ผู้สูงอายุชอบโทนสีฉูดฉาดมากท่ีสุด (ร้อยละ 58.2) 
รองลงมาคือ สีโทนอ่อนนุ่ม (ร้อยละ 17.8) สีโทนขรึม (ร้อยละ 15.8) สีโทนมืด (ร้อยละ 8.2) และ 
ตามล าดับ 
 
 
 การวิเคราะห์การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ในความเห็นของผู้สูงอายุ 

 การเก็บข้อมูลข้อนี้ให้ผู้สูงอายุเลือกภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ด้วยเงื่อนไข 3 ประการ คือ 
1) ความโดดเด่น และสะดุดตา 2) เข้าใจง่าย และ 3) ความชอบ และอยากซ้ือ 
 
 รูปแบบการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 11 รูปแบบ 

1. การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก 
2. ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า 
3. การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน 
4. ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์  
5. ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า 
6. ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน  
7. ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์  
8. การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า 
9. ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง  
10. การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง 

 11. การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการแสดงด้วยภาพ 
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ตารางที่ 5.24 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ในความคิดเห็น
ของผู้สูงอายุแยกตามบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ (1) 

การน าเสนอภาพประกอบ 

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป ์
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แบบที่ 1 
ความถี ่ 7 17 11 11 15 19 25 17 17 

%  12.3% 9.4% 12.1% 10.9% 11.4% 11.6% 11.8% 14.4% 11.6% 

แบบที่ 2 
ความถี ่ 6 33 6 9 24 21 36 19 16 

%  10.5% 18.3% 6.6% 8.9% 18.2% 12.8% 17.0% 16.1% 10.9% 

แบบที่ 3 
ความถี ่ 9 49 29 33 27 34 43 25 32 

%  15.8% 27.2% 31.9% 32.7% 20.5% 20.7% 20.3% 21.2% 21.8% 

แบบที่ 4 
ความถี ่ 3 12 4 6 10 12 7 4 5 

%  5.3% 6.7% 4.4% 5.9% 7.6% 7.3% 3.3% 3.4% 3.4% 

แบบที่ 5 
ความถี ่ 12 20 17 10 14 27 30 18 19 

%  21.1% 11.1% 18.7% 9.9% 10.6% 16.5% 14.2% 15.3% 12.9% 

แบบที่ 6 
ความถี ่ 2 0 1 4 5 6 5 3 4 

%  3.5% 0.0% 1.1% 4.0% 3.8% 3.7% 2.4% 2.5% 2.7% 

แบบที่ 7 
ความถี ่ 2 3 2 2 1 3 3 3 2 

%  3.5% 1.7% 2.2% 2.0% .8% 1.8% 1.4% 2.5% 1.4% 

แบบที่ 8 
ความถี ่ 8 25 12 11 20 21 41 16 25 

%  14.0% 13.9% 13.2% 10.9% 15.2% 12.8% 19.3% 13.6% 17.0% 

แบบที่ 9 
ความถี ่ 4 10 4 9 9 7 9 8 16 

%  7.0% 5.6% 4.4% 8.9% 6.8% 4.3% 4.2% 6.8% 10.9% 

แบบที่ 10 
ความถี ่ 4 9 4 5 5 11 11 4 11 

%  7.0% 5.0% 4.4% 5.0% 3.8% 6.7% 5.2% 3.4% 7.5% 

แบบที่ 11 
ความถี ่ 0 2 1 1 2 3 2 1 0 

%  0.0% 1.1% 1.1% 1.0% 1.5% 1.8% .9% .8% 0.0% 
Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 

 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

 
จากตารางที่ 5.24 พบว่าการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตา

ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีเป็นทางการ 3 อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า 
(ร้อยละ 21.1) รองลงมาคือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 15.8) และ การน าเสนอ
ภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 14)  

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตาผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีธรรมชาติ 
3 อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 27.2) รองลงมาคือ การใช้ภาพที่
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สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 18.3) และ การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมา
น าเสนอสินค้า (ร้อยละ 13.9) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตาผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีโก้หรู 3 
อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 31.9) รองลงมาคือ การใช้ภาพแสดง
ผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 18.7) และ การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอ
สินค้า (ร้อยละ 13.2) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตาผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีคลาสสิก 
3 อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 32.7) รองลงมาคือ การน าเสนอ
ภาพสินค้าเป็นตัวเอกและการน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 10.9) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตาผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสมัยใหม่ 
3 อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 20.5) รองลงมาคือ การใช้ภาพที่
สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 18.2) และ การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมา
น าเสนอสินค้า (ร้อยละ 15.2) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตาผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสง่างาม 
3 อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 20.7) รองลงมาคือ การใช้ภาพ
แสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 16.5) การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัว
สินค้า และการน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 12.8) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตาผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีชัดเจน 
เข้าใจง่าย 3 อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 20.3) รองลงมาคือ การ
น าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 19.3) และ การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์
ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 17)  

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตาผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีหรูหรา 3 
อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 21.2) รองลงมาคือ การใช้ภาพแสดง
ผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 15.3) และ การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก (ร้อยละ 14.4) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่นและสะดุดตาผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีมีพลัง 3 
อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 21.8) รองลงมาคือ การน าเสนอภาพ
โดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 17) และ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า 
(ร้อยละ 12.9)  
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ตารางที่ 5.25 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ในความคิดเห็น
ของผู้สูงอายุแยกตามบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ (2) 

การน าเสนอภาพประกอบ 

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป ์
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แบบที่ 1 
ความถี ่ 2 19 9 7 11 15 11 13 9 

%  3.5% 10.6% 9.9% 6.9% 8.3% 9.1% 5.2% 11.0% 6.1% 

แบบที่ 2 
ความถี ่ 11 31 13 21 26 27 40 18 25 

%  19.3% 17.2% 14.3% 20.8% 19.7% 16.5% 18.9% 15.3% 17.0% 

แบบที่ 3 
ความถี ่ 10 26 18 21 23 18 29 12 20 

%  17.5% 14.4% 19.8% 20.8% 17.4% 11.0% 13.7% 10.2% 13.6% 

แบบที่ 4 
ความถี ่ 4 6 4 4 7 7 4 4 3 

%  7.0% 3.3% 4.4% 4.0% 5.3% 4.3% 1.9% 3.4% 2.0% 

แบบที่ 5 
ความถี ่ 17 56 25 21 33 61 77 46 50 

%  29.8% 31.1% 27.5% 20.8% 25.0% 37.2% 36.3% 39.0% 34.0% 

แบบที่ 6 
ความถี ่ 2 5 3 4 4 2 2 1 1 

%  3.5% 2.8% 3.3% 4.0% 3.0% 1.2% .9% .8% .7% 

แบบที่ 7 
ความถี ่ 1 2 1 1 4 3 4 0 2 

%  1.8% 1.1% 1.1% 1.0% 3.0% 1.8% 1.9% 0.0% 1.4% 

แบบที่ 8 
ความถี ่ 5 16 12 9 14 13 21 6 15 

%  8.8% 8.9% 13.2% 8.9% 10.6% 7.9% 9.9% 5.1% 10.2% 

แบบที่ 9 
ความถี ่ 2 12 3 11 8 10 12 9 12 

%  3.5% 6.7% 3.3% 10.9% 6.1% 6.1% 5.7% 7.6% 8.2% 

แบบที่ 10 
ความถี ่ 0 7 1 1 1 3 6 2 5 

%  0.0% 3.9% 1.1% 1.0% .8% 1.8% 2.8% 1.7% 3.4% 

แบบที่ 11 
ความถี ่ 3 0 2 1 1 5 6 7 5 

%  5.3% 0.0% 2.2% 1.0% .8% 3.0% 2.8% 5.9% 3.4% 
Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 

 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

 
จากตารางที่ 5.25 พบว่าการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่เข้าใจง่ายส าหรับผู้สูงอายุ

ที่เลือกชุดสีเป็นทางการ 3 อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 
29.8) รองลงมาคือ การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 19.3) และ การ
น าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 17.5)  

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่เข้าใจง่ายส าหรับผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีธรรมชาติ 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 31.1) รองลงมาคือ การใช้
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ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 17.2) และ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูก
ใช้งาน (ร้อยละ 14.4) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่เข้าใจง่ายส าหรับผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีโก้หรู 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 27.5) รองลงมาคือ การ
น าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 19.8) และ การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของ
ตัวสินค้า (ร้อยละ 14.3)  

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่เข้าใจง่ายส าหรับผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีคลาสสิก 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้
สอยของตัวสินค้า การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 20.8) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่เข้าใจง่ายส าหรับผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสมัยใหม่ 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 25) รองลงมาคือ การใช้
ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 19.7) และ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูก
ใช้งาน (ร้อยละ 17.4) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่เข้าใจง่ายส าหรับผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสง่างาม 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 37.2) รองลงมาคือ การใช้
ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 16.5) และ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูก
ใช้งาน (ร้อยละ 11) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่เข้าใจง่ายส าหรับผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีชัดเจน 
เข้าใจง่าย 3 อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 36.3) 
รองลงมาคือ การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 18.9) และ การน าเสนอ
ภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 13.7) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่เข้าใจง่ายส าหรับผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีหรูหรา 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 39) รองลงมาคือ การใช้
ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 15.3) และ การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก 
(ร้อยละ 11) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่เข้าใจง่ายส าหรับผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีมีพลัง 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 34) รองลงมาคือ การใช้
ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 17) และ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้
งาน (ร้อยละ 13.6) 
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ตารางที่ 5.26 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ในความคิดเห็น
ของผู้สูงอายุแยกตามบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ (3) 

การน าเสนอภาพประกอบ 

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป ์
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ยา
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แบบที่ 1 
ความถี ่ 5 9 6 7 14 16 11 13 9 

%  8.8% 5.0% 6.6% 6.9% 10.6% 9.8% 5.2% 11.0% 6.1% 

แบบที่ 2 
ความถี ่ 7 37 11 20 21 30 44 25 33 

%  12.3% 20.6% 12.1% 19.8% 15.9% 18.3% 20.8% 21.2% 22.4% 

แบบที่ 3 
ความถี ่ 7 29 18 18 16 22 36 13 20 

%  12.3% 16.1% 19.8% 17.8% 12.1% 13.4% 17.0% 11.0% 13.6% 

แบบที่ 4 
ความถี ่ 2 10 5 4 9 10 10 6 5 

%  3.5% 5.6% 5.5% 4.0% 6.8% 6.1% 4.7% 5.1% 3.4% 

แบบที่ 5 
ความถี ่ 20 37 21 17 28 36 48 27 32 

%  35.1% 20.6% 23.1% 16.8% 21.2% 22.0% 22.6% 22.9% 21.8% 

แบบที่ 6 
ความถี ่ 0 1 1 2 2 2 2 0 2 

%  0.0% .6% 1.1% 2.0% 1.5% 1.2% .9% 0.0% 1.4% 

แบบที่ 7 
ความถี ่ 0 1 3 3 4 3 2 3 2 

%  0.0% .6% 3.3% 3.0% 3.0% 1.8% .9% 2.5% 1.4% 

แบบที่ 8 
ความถี ่ 5 15 6 4 9 12 17 6 12 

%  8.8% 8.3% 6.6% 4.0% 6.8% 7.3% 8.0% 5.1% 8.2% 

แบบที่ 9 
ความถี ่ 7 31 13 20 20 22 27 20 19 

%  12.3% 17.2% 14.3% 19.8% 15.2% 13.4% 12.7% 16.9% 12.9% 

แบบที่ 10 
ความถี ่ 4 8 4 6 8 10 13 4 11 

%  7.0% 4.4% 4.4% 5.9% 6.1% 6.1% 6.1% 3.4% 7.5% 

แบบที่ 11 
ความถี ่ 0 2 3 0 1 1 2 1 2 

%  0.0% 1.1% 3.3% 0.0% .8% .6% .9% .8% 1.4% 
Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 

 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

 
จากตารางที่ 5.26 พบว่าการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีเป็น

ทางการชอบและอยากซื้อ 3 อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 
35.1) ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน และ 
ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 12.3)  

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีธรรมชาติชอบและอยากซ้ือ 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า และภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอย
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ของตัวสินค้า (ร้อยละ 20.6) และภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มี
ชื่อเสียง (ร้อยละ 17.2) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีโก้หรูชอบและอยากซื้อ 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 23.1) รองลงมา คือ การ
น าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 19.8) และ ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัว
สินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 14.3) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีคลาสสิกชอบและอยากซ้ือ 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า และการน าเสนอภาพโดยใช้ตัว
การ์ตูนมาน าเสนอสินค้า (ร้อยละ 19.8) รองลงมาคือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 
17.8) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสมัยใหม่ชอบและอยากซ้ือ 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 21.2) รองลงมา คือ การใช้
ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 15.9) และ ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 15.2) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสง่างามชอบและอยากซ้ือ 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 22) รองลงมา คือ การใช้
ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 18.3) การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน  
และภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 13.4) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีชัดเจน เข้าใจง่าย ชอบและ
อยากซื้อ 3 อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 22.6) รองลงมา 
คือ การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 20.8) และการน าเสนอภาพสินค้า
ขณะที่ถูกใช้งาน (ร้อยละ 17) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีหรูหราชอบและอยากซ้ือ 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 22.9) รองลงมา คือ การใช้
ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 21.2) และ ภาพประกอบที่โยงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 16.9) 

การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีมีพลังชอบและอยากซื้อ 3 
อันดับแรก คือ การใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า (ร้อยละ 22.4) การใช้ภาพแสดง
ผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า (ร้อยละ 21.8) รองลงมา คือ และการน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้
งาน (ร้อยละ 13.6)  
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 การวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ ในความเห็นของผู้สูงอายุ 

 การเก็บข้อมูลข้อนี้ให้ผู้สูงอายุเรียงล าดับความสะดุดตาและน่าซื้อ 3 อันดับแรก 
 
ตารางที่ 5.27 ตารางผลวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ ในความคิดเห็นของผู้สูงอายุ 
แยกตามบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ (1) 

  

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป ์

 1
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วอั
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ไม่เลือก ความถี ่ 39 147 68 78 110 128 172 96 119 
%  68.4% 81.7% 74.7% 77.2% 83.3% 78.0% 81.1% 81.4% 81.0% 

ล าดับ 1 ความถี ่ 9 9 9 11 11 18 17 13 13 
%  15.8% 5.0% 9.9% 10.9% 8.3% 11.0% 8.0% 11.0% 8.8% 

ล าดับ 2 ความถี ่ 6 13 10 9 4 8 10 5 7 
%  10.5% 7.2% 11.0% 8.9% 3.0% 4.9% 4.7% 4.2% 4.8% 

ล าดับ 3 ความถี ่ 3 11 4 3 7 10 13 4 8 
%  5.3% 6.1% 4.4% 3.0% 5.3% 6.1% 6.1% 3.4% 5.4% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

ภา
พท

ี่มีตั
วอั

กษ
รพ

อๆ
 ก

ัน 

ไม่เลือก ความถี ่ 12 27 13 16 33 32 34 21 23 
%  21.1% 15.0% 14.3% 15.8% 25.0% 19.5% 16.0% 17.8% 15.6% 

ล าดับ 1 ความถี ่ 24 79 40 44 57 63 93 44 54 
%  42.1% 43.9% 44.0% 43.6% 43.2% 38.4% 43.9% 37.3% 36.7% 

ล าดับ 2 ความถี ่ 13 39 24 20 22 40 51 28 35 
%  22.8% 21.7% 26.4% 19.8% 16.7% 24.4% 24.1% 23.7% 23.8% 

ล าดับ 3 ความถี ่ 8 35 14 21 20 29 34 25 35 
%  14.0% 19.4% 15.4% 20.8% 15.2% 17.7% 16.0% 21.2% 23.8% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

ภา
พท

ี่มีตั
วอั

กษ
รม

าก
กว

่าภ
าพ

 ไม่เลือก ความถี ่ 37 118 65 74 81 120 141 97 100 
%  64.9% 65.6% 71.4% 73.3% 61.4% 73.2% 66.5% 82.2% 68.0% 

ล าดับ 1 ความถี ่ 3 13 4 5 11 10 11 2 9 
%  5.3% 7.2% 4.4% 5.0% 8.3% 6.1% 5.2% 1.7% 6.1% 

ล าดับ 2 ความถี ่ 10 30 12 10 23 18 31 10 21 
%  17.5% 16.7% 13.2% 9.9% 17.4% 11.0% 14.6% 8.5% 14.3% 

ล าดับ 3 ความถี ่ 7 19 10 12 17 16 29 9 17 
%  12.3% 10.6% 11.0% 11.9% 12.9% 9.8% 13.7% 7.6% 11.6% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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ตารางที่ 5.28 ตารางผลวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ ในความคิดเห็นของผู้สูงอายุ 
แยกตามบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ (2) 

  

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป ์
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มา
ก ไม่เลือก ความถี ่ 15 42 24 31 38 38 43 25 23 

%  26.3% 23.3% 26.4% 30.7% 28.8% 23.2% 20.3% 21.2% 15.6% 
ล าดับ 1 ความถี ่ 17 63 30 32 35 55 78 49 64 

%  29.8% 35.0% 33.0% 31.7% 26.5% 33.5% 36.8% 41.5% 43.5% 
ล าดับ 2 ความถี ่ 14 44 20 23 38 46 56 33 39 

%  24.6% 24.4% 22.0% 22.8% 28.8% 28.0% 26.4% 28.0% 26.5% 
ล าดับ 3 ความถี ่ 11 31 17 15 21 25 35 11 21 

%  19.3% 17.2% 18.7% 14.9% 15.9% 15.2% 16.5% 9.3% 14.3% 
Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 

 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

ใช
ภ้า

พท
ี่เห

็นส
ินค

้าทั้
งห

มด
 ไม่เลือก ความถี ่ 38 116 52 48 72 107 140 66 99 

%  66.7% 64.4% 57.1% 47.5% 54.5% 65.2% 66.0% 55.9% 67.3% 
ล าดับ 1 ความถี ่ 1 9 3 2 10 3 6 2 0 

%  1.8% 5.0% 3.3% 2.0% 7.6% 1.8% 2.8% 1.7% 0.0% 
ล าดับ 2 ความถี ่ 7 29 18 22 20 27 32 20 19 

%  12.3% 16.1% 19.8% 21.8% 15.2% 16.5% 15.1% 16.9% 12.9% 
ล าดับ 3 ความถี ่ 11 26 18 29 30 27 34 30 29 

%  14.0% 19.4% 15.4% 20.8% 15.2% 17.7% 16.0% 21.2% 23.8% 
Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 

 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

กา
รใ

ช้ภ
าพ

ระ
ยะ

ใก
ล ้

ไม่เลือก ความถี ่ 29 91 50 53 62 67 101 50 74 
%  50.9% 50.8% 54.9% 52.5% 47.3% 40.9% 47.9% 42.4% 50.3% 

ล าดับ 1 ความถี ่ 4 9 6 8 8 15 11 8 10 
%  7.0% 5.0% 6.6% 7.9% 6.1% 9.1% 5.2% 6.8% 6.8% 

ล าดับ 2 ความถี ่ 7 27 8 18 24 26 34 23 25 
%  12.3% 15.1% 8.8% 17.8% 18.3% 15.9% 16.1% 19.5% 17.0% 

ล าดับ 3 ความถี ่ 17 52 27 22 37 56 65 37 38 
%  29.8% 29.1% 29.7% 21.8% 28.2% 34.1% 30.8% 31.4% 25.9% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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 จากตารางที่ 5.27-5.28 พบว่า การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีเป็น
ทางการ ชุดสีธรรมชาติ ชุดสีโก้หรู ชุดสีคลาสสิก ชุดสีสมัยใหม่ ชุดสีสง่างาม และ ชุดสีชัดเจนเข้าใจ
ง่าย`เห็นว่าโดดเด่นและสะดุดตาเป็นล าดับแรกคือ การจัดองค์ประกอบทีใ่ช้ภาพกับตัวอักษรพอๆ กัน 
รองลงมาคือการใช้ภาพประกอบจ านวนมาก และ ล าดับ 3 คือ การใช้ภาพระยะใกล้ หรือเห็นแค่
บางส่วน 

 การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีหรูหราและชุดสีมีพลัง`เห็นว่าโดด
เด่นและสะดุดตาเป็นล าดับแรกคือ การใช้ภาพประกอบจ านวนมาก รองลงมาคือ การจัดองค์ประกอบ
แบบใช้ภาพกับตัวอักษรพอๆ กัน และล าดับ 3 คือ การใช้ภาพระยะใกล้ หรือเห็นแค่บางส่วน 
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 การวิเคราะห์รูปแบบตัวอักษรในความเห็นของผู้สูงอายุ 

 การเก็บข้อมูลข้อนี้ให้ผู้สูงอายุเลือกรูปแบบตัวอักษรด้วยเงื่อนไข 3 ประการ คือ 1) ความโดด
เด่น และสะดุดตา 2) อ่านง่าย และ 3) ความชอบ  

 
ตารางที่ 5.29 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบตัวอักษรในความคิดเห็นของผู้สูงอายุแยกตาม
บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ (1) 

แบบตัวอักษร 

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป ์
 1

. ช
ุดส

ีเป
็นท

าง
กา

ร  

 2
. ธ

รร
มช

าต
ิ  

 3
. โ

ก้ห
รู 

 

 4
. ค

ลา
สส

ิก 
 

 5
. ส

มัย
ให

ม ่
 

 6
. ส

ง่า
งา

ม 
 

 7
. ช

ัดเ
จน

 เข
้าใ

จง
า่ย

  

 8
. ห

รูห
รา

  

 9
. ม

ีพล
ัง  

โด
ดเ

ด่น
 ส

ะด
ดุต

า 

ตัวคัดลายมือ 
ความถี ่ 17 59 26 31 38 64 72 39 49 

%  29.8% 33.0% 28.6% 30.7% 29.0% 39.0% 34.1% 33.1% 33.3% 

ตัวเขยีน 
ความถี ่ 4 4 2 5 2 4 3 2 1 

%  7.0% 2.2% 2.2% 5.0% 1.5% 2.4% 1.4% 1.7% .7% 
ตัวอักษรแบบ
มีหัว 

ความถี ่ 17 32 35 30 36 30 39 18 26 
%  29.8% 17.9% 38.5% 29.7% 27.5% 18.3% 18.5% 15.3% 17.7% 

ตัวอักษรแบบ
ไม่มีหัว 

ความถี ่ 11 54 19 24 40 54 67 45 50 
%  19.3% 30.2% 20.9% 23.8% 30.5% 32.9% 31.8% 38.1% 34.0% 

ตัวอักษรตัว
ตกแตง่ 

ความถี ่ 8 30 9 11 15 12 30 14 21 
%  14.0% 16.8% 9.9% 10.9% 11.5% 7.3% 14.2% 11.9% 14.3% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

อ่า
นง

่าย
 

ตัวคัดลายมือ 
ความถี ่ 26 50 28 32 33 55 58 36 42 

%  45.6% 27.8% 30.8% 31.7% 25.0% 33.5% 27.4% 30.5% 28.6% 

ตัวเขยีน 
ความถี ่ 1 9 7 7 4 8 10 4 5 

%  1.8% 5.0% 7.7% 6.9% 3.0% 4.9% 4.7% 3.4% 3.4% 
ตัวอักษรแบบ
มีหัว 

ความถี ่ 17 57 36 35 52 52 77 36 58 
%  29.8% 31.7% 39.6% 34.7% 39.4% 31.7% 36.3% 30.5% 39.5% 

ตัวอักษรแบบ
ไม่มีหัว 

ความถี ่ 12 61 18 23 37 44 63 38 38 
%  21.1% 33.9% 19.8% 22.8% 28.0% 26.8% 29.7% 32.2% 25.9% 

ตัวอักษรตัว
ตกแตง่ 

ความถี ่ 1 3 2 4 6 5 4 4 4 
%  1.8% 1.7% 2.2% 4.0% 4.5% 3.0% 1.9% 3.4% 2.7% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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ตารางที่ 5.30 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบตัวอักษรในความคิดเห็นของผู้สูงอายุแยกตาม
บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ (2) 

แบบตัวอักษร 

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป ์

 1
. ช

ุดส
ีเป

็นท
าง

กา
ร  

 2
. ธ

รร
มช

าต
ิ  

 3
. โ

ก้ห
รู 

 

 4
. ค

ลา
สส

ิก 
 

 5
. ส

มัย
ให

ม ่
 

 6
. ส

ง่า
งา

ม 
 

 7
. ช

ัดเ
จน

 เข
้าใ

จง
า่ย

  

 8
. ห

รูห
รา

  

 9
. ม

ีพล
ัง  

ชอ
บ 

/ อ
ยา

กซ
ื้อ 

ตัวคัดลายมือ 
ความถี ่ 18 64 28 36 42 57 74 36 51 

%  31.6% 35.8% 30.8% 35.6% 32.1% 34.8% 35.1% 30.5% 34.7% 

ตัวเขยีน 
ความถี ่ 7 9 8 5 6 7 11 5 7 

%  12.3% 5.0% 8.8% 5.0% 4.6% 4.3% 5.2% 4.2% 4.8% 
ตัวอักษรแบบ
มีหัว 

ความถี ่ 18 47 33 36 46 40 55 28 41 
%  31.6% 26.3% 36.3% 35.6% 35.1% 24.4% 26.1% 23.7% 27.9% 

ตัวอักษรแบบ
ไม่มีหัว 

ความถี ่ 10 48 18 19 27 49 59 39 38 
%  17.5% 26.8% 19.8% 18.8% 20.6% 29.9% 28.0% 33.1% 25.9% 

ตัวอักษรตัว
ตกแตง่ 

ความถี ่ 4 11 4 5 10 11 12 10 10 
%  7.0% 6.1% 4.4% 5.0% 7.6% 6.7% 5.7% 8.5% 6.8% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

 

 จากตารางที่ 5.29-5.30 พบว่า ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีเป็นทางการให้ความเห็นว่า รูปแบบ
ตัวอักษรที่โดดเด่น สะดุดตา มากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ และ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อย
ละ 29.8) รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 19.3) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 14) และ
ตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อยละ 7) ตามล าดับ รูปแบบตัวอักษรที่อ่านง่ายมากท่ีสุด คือ ตัวอักษรแบบ
ตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 45.6) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 29.8) ตัวอักษรแบบไม่มีหัว 
(ร้อยละ 21.1) และ ตัวอักษรแบบตัวเขียนและตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 1.8) ตามล าดับ ส่วน
รูปแบบตัวอักษรที่ชอบมากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ และ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 
31.6) รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 17.5) ตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อยละ 12.3) และ 
ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 7) ตามล าดับ 

 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีธรรมชาติให้ความเห็นว่า รูปแบบตัวอักษรที่โดดเด่น สะดุดตา มากที่สุด 
คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 33) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 30.2) 
ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 17.9) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 16.8) และตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อย
ละ 2.2) ตามล าดับ รูปแบบตัวอักษรที่อ่านง่ายมากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 33.9) 
รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 31.7) ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 27.8) ตัวอักษร
แบบตัวเขียน (ร้อยละ 5) และ ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 1.7) ตามล าดับ ส่วนรูปแบบตัวอักษรที่
ชอบมากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 35.8) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว 
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(ร้อยละ 26.8) ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 26.3) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 6.1) และ ตัวอักษร
แบบตัวเขียน (ร้อยละ 5) ตามล าดับ 

 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีโก้หรูให้ความเห็นว่า รูปแบบตัวอักษรที่โดดเด่น สะดุดตา มากท่ีสุด คือ 
ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 38.5) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 28.6) ตัวอักษร
แบบไม่มีหัว (ร้อยละ 20.9) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 9.9) และตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อยละ 2.2) 
ตามล าดับ รูปแบบตัวอักษรที่อ่านง่ายมากท่ีสุด คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 39.6) รองลงมา คือ 
ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 30.8) ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 19.8) ตัวอักษรแบบตัวเขียน 
(ร้อยละ 7.7) และ ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 1.7) ตามล าดับ ส่วนรูปแบบตัวอักษรที่ชอบมากท่ีสุด 
คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 36.3) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 30.8) 
ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 19.8) ตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อยละ 8.8) และ ตัวอักษรตัวตกแต่ง 
(ร้อยละ 4.4) ตามล าดับ 

 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีคลาสสิกให้ความเห็นว่า รูปแบบตัวอักษรที่โดดเด่น สะดุดตา มากที่สุด 
คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 30.7) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 29.7) 
ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 23.8) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 10.9) และตัวอักษรแบบตัวเขียน 
(ร้อยละ 5) ตามล าดับ รูปแบบตัวอักษรที่อ่านง่ายมากท่ีสุด คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 34.7) 
รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 31.7) ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 22.8) 
ตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อยละ 6.9) และ ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 4) ตามล าดับ ส่วนรูปแบบ
ตัวอักษรที่ชอบมากท่ีสุด คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือและตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 35.6) 
รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 18.8) และ ตัวอักษรแบบตัวเขียนและ ตัวอักษรตัว
ตกแต่ง (ร้อยละ 5) ตามล าดับ 

 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสมัยใหม่ให้ความเห็นว่า รูปแบบตัวอักษรที่โดดเด่น สะดุดตา มากที่สุด 
คือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 30.5) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 29) 
ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 27.5) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 11.5) และตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อย
ละ 1.5) ตามล าดับ รูปแบบตัวอักษรที่อ่านง่ายมากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 39.4) 
รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบไมม่ีหัว (ร้อยละ 28) ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 25) ตัวอักษรตัว
ตกแต่ง (ร้อยละ 4.5) และ ตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อยละ 3) ตามล าดับ ส่วนรูปแบบตัวอักษรที่ชอบ
มากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 35) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 
32.1) ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 20.6) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 7.6) และ ตัวอักษรแบบ
ตัวเขียน (ร้อยละ 4.6) ตามล าดับ 

 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสง่างามให้ความเห็นว่า รูปแบบตัวอักษรที่โดดเด่น สะดุดตา มากที่สุด 
คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 39) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 32.9) 
ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 18.3) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 7.3) และตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อย
ละ 2.4) ตามล าดับ รูปแบบตัวอักษรที่อ่านง่ายมากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 
33.5) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 31.7) ตัวอักษรแบบไมม่ีหัว (ร้อยละ 26.8) ตัวอักษร
แบบตัวเขียน (ร้อยละ 4.9) และ ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 3) ตามล าดับ ส่วนรูปแบบตัวอักษรที่
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ชอบมากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 34.8) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว 
(ร้อยละ 29.9) ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 24.4) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 6.7) และ ตัวอักษร
แบบตัวเขียน (ร้อยละ 4.3) ตามล าดับ 

 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีชัดเจน เข้าใจง่ายให้ความเห็นว่า รูปแบบตัวอักษรที่โดดเด่น สะดุดตา 
มากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 34.1) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 
31.8) ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 18.5) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 14.2) และตัวอักษรแบบ
ตัวเขียน (ร้อยละ 1.4) ตามล าดับ รูปแบบตัวอักษรที่อ่านง่ายมากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 
36.3) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 29.7) ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 27.4) 
ตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อยละ 4.7) และ ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 1.9) ตามล าดับ ส่วนรูปแบบ
ตัวอักษรที่ชอบมากท่ีสุด คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 35.1) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบ
ไม่มีหัว (ร้อยละ 28) ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 26.1) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 5.7) และ 
ตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อยละ 5.2) ตามล าดับ 

 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีหรูหราให้ความเห็นว่า รูปแบบตัวอักษรที่โดดเด่น สะดุดตา มากท่ีสุด คือ 
ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 38.1) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 33.1) 
ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 15.3) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 11.9) และตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อย
ละ 1.7) ตามล าดับ รูปแบบตัวอักษรที่อ่านง่ายมากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบไมม่ีหัว (ร้อยละ 32.2) 
รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือและตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 30.5) และ ตัวอักษรแบบ
ตัวเขียนและตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 3.4) ตามล าดับ ส่วนรูปแบบตัวอักษรที่ชอบมากท่ีสุด คือ 
ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 33.1) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 30.5) 
ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 23.7) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 8.5) และ ตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อย
ละ 4.2) ตามล าดับ 

 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีมีพลังให้ความเห็นว่า รูปแบบตัวอักษรที่โดดเด่น สะดุดตา มากท่ีสุด คือ 
ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 34) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 33.3) ตัวอักษร
แบบมีหัว (ร้อยละ 17.7) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 14.3) และตัวอักษรแบบตัวเขียน (ร้อยละ 0.7) 
ตามล าดับ รูปแบบตัวอักษรที่อ่านง่ายมากท่ีสุด คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 39.5) รองลงมา คือ 
ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 28.6) ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 25.9)  ตัวอักษรแบบ
ตัวเขียน (ร้อยละ 3.4) และ ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 2.7) ตามล าดับ ส่วนรูปแบบตัวอักษรที่ชอบ
มากที่สุด คือ ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ (ร้อยละ 34.7) รองลงมา คือ ตัวอักษรแบบมีหัว (ร้อยละ 
27.9) ตัวอักษรแบบไม่มีหัว (ร้อยละ 25.9) ตัวอักษรตัวตกแต่ง (ร้อยละ 6.8) และ ตัวอักษรแบบ
ตัวเขียน (ร้อยละ 4.8) ตามล าดับ 

 
 การวิเคราะห์การใช้ตัวอักษรกับพื้นหลังในความเห็นของผู้สูงอายุ 

 การเก็บข้อมูลข้อนี้ให้ผู้สูงอายุเลือกตอบด้วยเงื่อนไข 3 ประการ คือ 1) ความโดดเด่น และ
สะดุดตา 2) อ่านง่าย และ 3) ความชอบ  
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ตารางที่ 5.31 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การใช้ตัวอักษรกับพื้นหลังในความคิดเห็นของผู้สูงอายุแยก
ตามบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ (1) 

แบบตัวอักษรกับพื้นหลัง 

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป ์
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ตัวอักษรสีด า
บนพื้นสีขาว 

ความถี ่ 26 66 39 45 54 73 68 46 51 
%  45.6% 36.7% 43.3% 44.6% 40.9% 45.1% 32.4% 39.7% 34.9% 

ตัวอักษรเทา
เข้มบนพื้นหลัง
เทาอ่อน 

ความถี ่ 3 1 1 2 3 2 2 2 2 

%  5.3% .6% 1.1% 2.0% 2.3% 1.2% 1.0% 1.7% 1.4% 

ตัวอักษรสีด า
บนพื้นลาย 

ความถี ่ 0 7 4 3 6 5 4 5 6 
%  0.0% 3.9% 4.4% 3.0% 4.5% 3.1% 1.9% 4.3% 4.1% 

ตัวอักษรสีขาว
บนพื้นสีด า 

ความถี ่ 24 84 37 41 51 69 109 50 70 
%  42.1% 46.7% 41.1% 40.6% 38.6% 42.6% 51.9% 43.1% 47.9% 

ตัวอักษรเทา
อ่อนบนพื้นหลัง
เทาเขม้ 

ความถี ่ 0 1 2 3 2 1 2 3 1 

%  0.0% .6% 2.2% 3.0% 1.5% .6% 1.0% 2.6% .7% 

ตัวอักษรสีขาว
บนพื้นลาย 

ความถี ่ 4 21 7 7 16 12 25 10 16 
%  7.0% 11.7% 7.8% 6.9% 12.1% 7.4% 11.9% 8.6% 11.0% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

อ่า
นง

่าย
 

ตัวอักษรสีด า
บนพื้นสีขาว 

ความถี ่ 28 69 39 41 53 67 79 35 57 
%  49.1% 38.3% 42.9% 40.6% 40.2% 41.1% 37.4% 29.9% 38.8% 

ตัวอักษรเทา
เข้มบนพื้นหลัง
เทาอ่อน 

ความถี ่ 5 2 6 6 3 4 6 6 7 

%  8.8% 1.1% 6.6% 5.9% 2.3% 2.5% 2.8% 5.1% 4.8% 

ตัวอักษรสีด า
บนพื้นลาย 

ความถี ่ 0 1 2 3 3 2 2 4 2 
%  0.0% .6% 2.2% 3.0% 2.3% 1.2% .9% 3.4% 1.4% 

ตัวอักษรสีขาว
บนพื้นสีด า 

ความถี ่ 22 98 39 44 65 79 114 63 76 
%  38.6% 54.4% 42.9% 43.6% 49.2% 48.5% 54.0% 53.8% 51.7% 

ตัวอักษรเทา
อ่อนบนพื้นหลัง
เทาเขม้ 

ความถี ่ 0 2 2 2 1 2 1 2 0 

%  0.0% 1.1% 2.2% 2.0% .8% 1.2% .5% 1.7% 0.0% 

ตัวอักษรสีขาว
บนพื้นลาย 

ความถี ่ 2 8 3 5 7 9 9 7 5 
%  3.5% 4.4% 3.3% 5.0% 5.3% 5.5% 4.3% 6.0% 3.4% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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ตารางที่ 5.32 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การใช้ตัวอักษรกับพื้นหลังในความคิดเห็นของผู้สูงอายุแยก
ตามบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ (2) 

แบบตัวอักษรกับพื้นหลัง 

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป ์
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ตัวอักษรสีด า
บนพื้นสีขาว 

ความถี ่ 22 68 27 37 44 71 81 40 51 
%  38.6% 37.8% 30.0% 36.6% 33.3% 43.6% 38.4% 34.2% 34.9% 

ตัวอักษรเทา
เข้มบนพื้นหลัง
เทาอ่อน 

ความถี ่ 3 6 4 2 7 9 6 6 5 

%  5.3% 3.3% 4.4% 2.0% 5.3% 5.5% 2.8% 5.1% 3.4% 

ตัวอักษรสีด า
บนพื้นลาย 

ความถี ่ 1 6 5 4 6 3 4 4 5 
%  1.8% 3.3% 5.6% 4.0% 4.5% 1.8% 1.9% 3.4% 3.4% 

ตัวอักษรสีขาว
บนพื้นสีด า 

ความถี ่ 25 74 41 39 54 66 91 55 67 
%  43.9% 41.1% 45.6% 38.6% 40.9% 40.5% 43.1% 47.0% 45.9% 

ตัวอักษรเทา
อ่อนบนพื้นหลัง
เทาเขม้ 

ความถี ่ 0 3 1 2 6 4 3 2 2 

%  0.0% 1.7% 1.1% 2.0% 4.5% 2.5% 1.4% 1.7% 1.4% 

ตัวอักษรสีขาว
บนพื้นลาย 

ความถี ่ 6 23 12 17 15 10 26 10 16 
%  10.5% 12.8% 13.3% 16.8% 11.4% 6.1% 12.3% 8.5% 11.0% 

Total ความถี ่ 57 180 91 100 131 164 212 118 147 
 % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

 
 จากตารางที่ 5.31-5.32 พบว่า ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีเป็นทางการ ให้ความเห็นเกี่ยวกับการใช้
ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่โดดเด่น สะดุดตามากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 
45.6) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 42.1) และ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนลาย (ร้อยละ 
5.3) การใช้ตัวอักษรกับพื้นหลังที่อ่านง่ายที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 
49.1) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 38.6) และ ตัวอักษรสีเทาเข้มบนพ้ืนหลังสีเทา
อ่อน (ร้อยละ 8.8) ส่วนการใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบน
พ้ืนสีด า (ร้อยละ 43.9) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 38.6) และ ตัวอักษรสีขาวบน
พ้ืนลาย (ร้อยละ 10.5)  
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีธรรมชาติ ให้ความเห็นเกี่ยวกับการใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่โดดเด่น 
สะดุดตามากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 46.7) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืน
สีขาว (ร้อยละ 36.7) ตัวอักษรสี และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 11.7) การใช้ตัวอักษรกับพ้ืน
หลังที่อ่านง่ายที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 54.4) รองลงมาคือ ตัวอักษร
สีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 38.3) และ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนลาย (ร้อยละ 4.4) ส่วนการใช้ตัวอักษรกับ
พ้ืนหลังที่ชอบมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนสีด า (ร้อยละ 41.1) รองลงมาคือ 
ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 37.8) และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 12.8) 
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 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีโก้หรู ให้ความเห็นเกี่ยวกับการใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่โดดเด่น สะดุดตา
มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 43.3) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีขาวบน
พ้ืนสีด า (ร้อยละ 41.1) และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 7.8) การใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่อ่าน
ง่ายที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีด าบนพื้นสีขาวและตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 42.9) 
รองลงมาคือ ตัวอักษรสีเทาเข้มบนพ้ืนหลังสีเทาอ่อน (ร้อยละ 6.6) ส่วนการใช้ตัวอักษรกับพื้นหลังที่
ชอบมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 45.6) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด า
บนพื้นสีขาว (ร้อยละ 30) และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 13.3)  
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีคลาสสิก ให้ความเห็นเกี่ยวกับการใช้ตัวอักษรกบัพ้ืนหลังที่โดดเด่น สะดุด
ตามากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 44.6) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีขาว
บนพื้นสีด า (ร้อยละ 40.6) และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 6.9) การใช้ตัวอักษรกับพื้นหลังที่
อ่านง่ายที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 43.6) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด า
บนพื้นสีขาว (ร้อยละ 40.6) และ ตัวอักษรสีเทาเข้มบนพ้ืนหลังสีเทาอ่อน (ร้อยละ 5.9) ส่วนการใช้
ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 38.6) 
รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 36.6) และ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนลาย (ร้อยละ 16.8)  
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสมัยใหม่ ให้ความเห็นเกี่ยวกับการใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่โดดเด่น สะดุด
ตามากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 40.9) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีขาว
บนพื้นสีด า (ร้อยละ 38.6) และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 12.1) การใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่
อ่านง่ายที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 49.2) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด า
บนพื้นสีขาว (ร้อยละ 40.2) และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 5.3) ส่วนการใช้ตัวอักษรกับพ้ืน
หลังที่ชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 40.9) รองลงมาคือ 
ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 33.3) และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 11.4)  
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสง่างาม ให้ความเห็นเกี่ยวกับการใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่โดดเด่น สะดุด
ตามากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 45.1) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีขาว
บนพื้นสีด า (ร้อยละ 42.6) และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 7.4) การใช้ตัวอักษรกับพื้นหลังที่
อ่านง่ายที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 48.5) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด า
บนพื้นสีขาว (ร้อยละ 41.1) และ ตัวอักษรสีเทาเข้มบนพ้ืนหลังสีเทาอ่อน (ร้อยละ 5.5) ส่วนการใช้
ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 43.6) 
รองลงมาคือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 40.5) และ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนลาย (ร้อยละ 6.1)  
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีชัดเจน เข้าใจง่าย ให้ความเห็นเกี่ยวกับการใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่โดด
เด่น สะดุดตามากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนสีด า (ร้อยละ 51.9) รองลงมาคือ 
ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 32.4) และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 11.9) การใช้
ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่อ่านง่ายที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 54) รองลงมา
คือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 37.4) และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 4.3) ส่วนการใช้
ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 43.1) 
รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 38.4) และ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนลาย (ร้อยละ 12.3) 
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 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีหรูหรา ให้ความเห็นเกี่ยวกับการใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่โดดเด่น สะดุด
ตามากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนสีด า (ร้อยละ 43.1) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบน
พ้ืนสีขาว (ร้อยละ 39.7) และ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนลาย (ร้อยละ 8.6) การใช้ตัวอักษรกับพื้นหลังที่
อ่านง่ายที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 53.8) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด า
บนพื้นสีขาว (ร้อยละ 29.9) และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย (ร้อยละ 6) ส่วนการใช้ตัวอักษรกับพื้น
หลังที่ชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 47) รองลงมาคือ ตัวอักษรสี
ด าบนพื้นสีขาว (ร้อยละ 34.2) และ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนลาย (ร้อยละ 8.5) 
 ผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีมีพลัง ให้ความเห็นเกี่ยวกับการใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่โดดเด่น สะดุดตา
มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนสีด า (ร้อยละ 47.9) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบน
พ้ืนสีขาว (ร้อยละ 34.9) และ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนลาย (ร้อยละ 11) การใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่
อ่านง่ายที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 51.7) รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด า
บนพื้นสีขาว (ร้อยละ 38.8) และ ตัวอักษรสีเทาเข้มบนพ้ืนหลังสีเทาอ่อน (ร้อยละ 4.8) ส่วนการใช้
ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า (ร้อยละ 45.9) 
รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว (ร้อยละ 34.9) และ ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนลาย (ร้อยละ 11) 
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 การวิเคราะห์ประเภทของ ส่ือ ณ จุดขาย ในความเห็นของผู้สูงอายุ 

 การเก็บข้อมูลข้อนี้ให้ผู้สูงอายุเรียงล าดับความน่าสนใจและดึงดูดใจ 3 อันดับแรก 
 
ตารางที่ 5.33 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ประเภทของ สื่อ ณ จุดขาย ในความคิดเห็นของผู้สูงอายุ
แยกตามบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ 

P.O.P. 

บุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ 
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ป้ายโฆษณาที่ตดิบนตัวสินค้า 
ความถี ่ 23 69 39 45 54 54 75 49 59 

%  40.4 38.3 43.3 44.6 40.9 33.1 35.5 41.9 40.4 

ป้ายโฆษณาที่ตดิไว้ด้านหน้าชั้นวางสินค้า 
ความถี ่ 23 84 43 43 68 71 95 49 76 

%  40.4 46.7 47.8 42.6 51.5 43.6 45.0 41.9 52.1 

ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น 
ความถี ่ 37 100 60 62 67 90 110 69 81 

%  64.9 55.6 66.7 61.4 50.8 55.2 52.1 59.0 55.5 

ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ตดิบนก้านพลาสตกิ 
ความถี ่ 24 82 35 41 48 77 91 53 67 

%  42.1 45.6 38.9 40.6 36.4 47.2 43.1 45.3 45.9 

ป้ายโฆษณาแบบตัง้พื้น 
ความถี ่ 24 79 37 41 60 86 101 57 71 

%  42.1 43.9 41.1 40.6 45.5 52.8 47.9 48.7 48.6 

สติ๊กเกอร์ติดพื้น/ทางเดิน 
ความถี ่ 2 7 6 7 6 5 9 8 4 

%  3.5 3.9 6.7 6.9 4.5 3.1 4.3 6.8 2.7 

ป้ายโฆษณาที่ยื่นออกมาจากชั้นวางสนิค้า
ด้านข้าง 

ความถี ่ 17 56 30 31 42 44 69 35 31 
%  29.8 31.1 33.3 30.7 31.8 27.0 32.7 29.9 21.2 

ป้ายโฆษณาที่ยื่นออกมาจากชั้นวางสนิค้า
ด้านหน้า 

ความถี ่ 21 63 20 33 51 62 83 31 49 
%  36.8 35.0 22.2 32.7 38.6 38.0 39.3 26.5 33.6 

Total ความถี ่ 171 540 270 101 132 489 633 351 438 
 % 300 300 300 300 300 300 300 300 300 

 
 จากตารางที่ 5.33 พบว่า ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่เลือก
ชุดสีเป็นทางการ 3 ล าดับแรก คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 64.9) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณา
แบบตั้งพ้ืน และป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก (ร้อยละ 42.1) 
 ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีธรรมชาติ 3 ล าดับ
แรก คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 55.6) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาที่ติดไว้ด้านหน้าชั้นวางสินค้า
และป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน (ร้อยละ 46.7) และล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้าน
พลาสติก (ร้อยละ 45.7) 
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 ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีโก้หรู 3 ล าดับแรก คือ 
ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 66.7) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาท่ีติดไว้ด้านหน้าชั้นวางสินค้า (ร้อยละ 
47.8) และล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาท่ีติดบนตัวสินค้า (ร้อยละ 14.42) 

 ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีคลาสสิก 3 ล าดับแรก 
คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 61.4) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาท่ีติดบนตัวสินค้า (ร้อยละ 44.6) 
และล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาที่ติดไว้ด้านหน้าชั้นวางสินค้า (ร้อยละ 42.6) 

 ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสมัยใหม่ 3 ล าดับแรก 
คือ ป้ายโฆษณาท่ีติดไว้ด้านหน้าชั้นวางสินค้า (ร้อยละ 51.5) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อย
ละ 50.8) และล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน (ร้อยละ 45.5)  

 ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีสง่างาม 3 ล าดับแรก 
คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 55.5) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน (ร้อยละ 52.8) และ
ล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก (ร้อยละ 47.2) 

 ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีชัดเจน เข้าใจง่าย 3 
ล าดับแรก คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 52.1) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน (ร้อยละ 
47.9) และล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาท่ีติดไว้ด้านหน้าชั้นวางสินค้า (ร้อยละ 45)  

 ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีหรูหรา 3 ล าดับแรก 
คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 59) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน (ร้อยละ 48.7) และล าดับ
ที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก (ร้อยละ 45.3) 

 ประเภทของ สื่อ ณ จุดขายที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุที่เลือกชุดสีมีพลัง 3 ล าดับแรก 
คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น (ร้อยละ 55.5) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน (ร้อยละ 48.6) และ
ล าดับที่ 3 คือ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก (ร้อยละ 45.9) 

 
 



บทที่ 6 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อทีด่ึงดูดใจและสร้างความ

พึงพอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุ 

 
 ผลการวิเคราะห์ในบทนี้เป็นการวิเคราะห์เพื่อหาองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือ
ที่ดึงดูดใจและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุนี้ ประกอบด้วย องค์ประกอบเรขศิลป์บน
บรรจุภัณฑ์ องค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อประเภทอาหารและเครื่องดื่ม และ
องค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือประเภทของใช้ โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน 

 6.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือที่ดึงดูดใจและสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุแบบรวมทั้งหมด 

 6.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือที่ดึงดูดใจและสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุแยกตามกลุ่มบุคลิกภาพ 

 

6.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือที่ดึงดูดใจและสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุแบบรวมทั้งหมด 

 

 การวิเคราะห์องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์  

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเลือกองค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ต้องการให้โดดเด่นและ
สะดุดตามากท่ีสุดเพียง 1 ข้อ 
 
ตารางที่ 6.1 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคอยากให้โดด
เด่น สะดุดตา และดึงดูดใจ 

องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ Frequency Percent Rank 
1. ยี่ห้อสินค้า 135 33.75 2 
2. ข้อมูลและประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า 156 39.00 1 
3. สีสันที่สะดุดตา 62 15.50 3 
4. ภาพประกอบที่อยู่บนบรรจุภัณฑ์หรือฉลาก 38 9.50 4 
5. อ่ืนๆ 9 2.25 5 

 รวม 400 100.00  
 
 จากตารางที่ 6.1 พบว่า องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคอยากให้โดดเด่น 
สะดุดตา และดึงดูดใจ มากท่ีสุดคือ การแสดงข้อมูลและประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า (ร้อยละ 39) 
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รองลงมาคือยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า (ร้อยละ 33.75) สีสันสะดุดตา (ร้อยละ 15.5) และ
ภาพประกอบที่อยู่บนบรรจุภัณฑ์หรือฉลาก (ร้อยละ 9.5) ตามล าดับ  
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือประเภทอาหารและเครื่องดื่ม  

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเรียงล าดับความส าคัญขององค์ประกอบที่ตนเองพิจารณาก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม 5 อันดับแรก 
 
ตารางที่ 6.2 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อประเภทอาหาร
และเครื่องดื่มที่ผู้บริโภคเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ 

ล าดับการเลือก 
% of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 4 5 รวม 
1. ตราผูผ้ลติ 68.0 11.8 7.8 4.8 4.3 3.5 100 
2. ค าอธิบายตัวสินค้า 78.3 4.5 7.3 6.5 1.3 2.3 100 
3. ยี่ห้อสินค้า 23.8 43.3 18.5 9.5 3.3 1.8 100 
4. รสชาต ิ 40.0 9.8 29.0 14.8 5.3 1.3 100 
5. คุณสมบตัิของสินค้า 62.3 4.5 11.0 12.0 6.0 4.3 100 
6. ภาพสินค้า 56.0 13.0 6.8 15.0 6.5 2.8 100 
7. ข้อความส่งเสรมิการขาย 87.0 1.0 3.0 3.3 2.8 3.0 100 
8. ปริมาณ 82.5 1.0 .8 4.8 4.5 6.5 100 
9. คุณประโยชน์ของสินค้า 57.0 7.8 7.3 15.3 6.8 6.0 100 
10. สารอาหารที่จะได้รับ 76.8 1.0 4.5 5.0 7.5 5.3 100 
11. เครื่องหมายข้อดีพิเศษ 95.0 0.8 0.5 1.0 1.3 1.5 100 
12. ข้อมูลโภชนาการ 66.0 7.0 3.5 4.3 11.3 8.0 100 
13. ผูผ้ลิต/จ าหนา่ย 72.5 0.5 4.5 3.0 10.8 8.8 100 
14. วันหมดอาย ุ 56.8 2.3 2.5 2.5 11.0 25.0 100 
15. ส่วนประกอบ 69.5 3.0 2.3 3.3 13.8 8.3 100 
16. วิธีการใช้ / วิธีการปรุง 66.5 0.5 3.5 4.8 11.3 13.3 100 
17. เครื่องหมายต่างๆ 82.3 0.5 0.5 2.3 4.8 9.8 100 

 
 จากตารางที่ 6.2 พบว่า องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผู้บริโภคเลือก
พิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อล าดับแรกคือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า (ร้อยละ 43.3) ล าดับที่ 2 คือ 
รสชาติ (ร้อยละ 29) ล าดับที่ 3 คือ คุณประโยชน์ของสินค้า (ร้อยละ 15.3) ล าดับที่ 4 คือ 
ส่วนประกอบ (ร้อยละ 13.8) และ ล าดับที่ 5 คือ วันหมดอายุ (ร้อยละ 25) 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือประเภทของใช้ที่  

 เก็บข้อมูลโดยให้สูงอายุรียงล าดับความส าคัญขององค์ประกอบที่ตนเองพิจารณาก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทของใช้ 5 อันดับแรก 
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ตารางที่ 6.3 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อประเภทของใช้
ที่ผู้บริโภคเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ 

ล าดับการเลือก 
% of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 4 5 รวม 
1. ยี่ห้อ 19.0 44.0 14.8 14.0 4.0 4.3 100 
2. ส่วนผสม 46.3 4.5 24.0 15.8 4.8 4.8 100 
3. ค าอธิบายตัวสินค้า 32.0 26.0 23.3 14.0 3.0 1.8 100 
4. คุณสมบตัิของสินค้า 47.5 4.8 15.3 16.3 10.3 6.0 100 
5. ภาพสินค้า 53.8 11.5 7.0 8.0 10.0 9.8 100 
6. ข้อความส่งเสรมิการขาย 84.8 1.0 1.8 4.0 4.3 4.3 100 
7. คุณประโยชน์ของสินค้า 48.0 7.3 6.8 14.3 11.3 12.5 100 
8. ขนาดบรรจ ุ 64.0 0.3 4.0 5.8 11.0 15.0 100 
9. วิธีการใช้งานสินค้า 57.5 12.8 2.0 8.8 7.8 11.3 100 
10. ส่วนประกอบ 54.5 5.0 11.3 5.8 13.0 10.5 100 
11. ค าเตือน 57.5 4.3 6.8 10.3 11.5 9.8 100 
12. ช่ือผู้ผลิตและจ าหน่าย 55.0 3.0 4.8 4.5 23.0 9.8 100 
13. เครื่องหมายต่างๆ 53.3 1.0 4.0 4.0 11.5 26.3 100 

 
 จากตารางที่ 6.3 พบว่า องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของใช้ที่ผู้บริโภคเลือกพิจารณาก่อน
ตัดสินใจซื้อ ล าดับแรกคือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า (ร้อยละ 44) ล าดับที่ 2 คือ ส่วนผสม (ร้อยละ 
24) ล าดับที่ 3 คือ คุณสมบัติของสินค้า (ร้อยละ 16.3) ล าดับที่ 4 คือ ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย (ร้อยละ 
23) และ ล าดับที่ 5 คือ เครื่องหมายต่างๆ (ร้อยละ 26.3) 
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6.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือที่ดึงดูดใจและสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุแยกตามกลุ่มบุคลิกภาพ 

 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์  

 

ตารางที่ 6.4 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคอยากให้โดด
เด่น สะดุดตา และดึงดูดใจ ผู้บริโภค 

บุคลิกภาพ จริงใจ น่าต่ืนเต้น ผู้มีความสามารถ หรูหรา ห้าวหาญ 
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ยี่ห้อสินค้า 31.35 2 37.71 1 35.56 2 39.07 1 38.13 1 
ข้อมูลและ
ประโยชน์เกีย่วกับ
ตัวสินค้า 

39.05 1 36.67 2 37.23 1 35.52 2 37.57 2 

สีสันท่ีสะดดุตา 17.92 3 17.08 3 16.72 3 17.21 3 16.02 3 
ภาพประกอบ 
ที่อยู่บนบรรจภุัณฑ์
หรือฉลาก 

8.67 4 5.21 4 6.38 4 6.28 4 5.52 4 

อื่นๆ 3.01 5 3.33 5 4.11 5 1.92 5 2.76 5 
รวม 100  100  100  100  100  

 
 จากตารางที่ 6.4 พบว่า องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคบุคลิกภาพแบบแบบ
จริงใจ อยากให้โดดเด่น สะดุดตา และดึงดูดใจ มากที่สุด คือ ข้อมูลและประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า 
(ร้อยละ 39.05) รองลงมาคือ ยี่ห้อสินค้า (ร้อยละ 31.35) สีสันที่สะดุดตา (ร้อยละ 17.92) และ
ภาพประกอบที่อยู่บนบรรจุภัณฑ์หรือฉลาก (ร้อยละ 8.67) ตามล าดับ 
 องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคบุคลิกภาพแบบแบบน่าตื่นเต้น อยากให้โดด
เด่น สะดุดตา และดึงดูดใจ มากท่ีสุด คือ ยี่ห้อสินค้า (ร้อยละ 37.71) รองลงมาคือ ข้อมูลและ
ประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า (ร้อยละ 36.67) สีสันที่สะดุดตา (ร้อยละ 17.08) และภาพประกอบที่อยู่
บนบรรจุภัณฑ์หรือฉลาก (ร้อยละ 5.21) ตามล าดับ 
 องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคบุคลิกภาพแบบแบบผู้มีความสามารถ อยาก
ให้โดดเด่น สะดุดตา และดึงดูดใจ มากท่ีสุด คือ ข้อมูลและประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า (ร้อยละ 
37.23) รองลงมาคือ ยี่ห้อสินค้า (ร้อยละ 35.56) สีสันที่สะดุดตา (ร้อยละ 16.72) และภาพประกอบที่
อยู่บนบรรจุภัณฑ์หรือฉลาก (ร้อยละ 6.38) ตามล าดับ 
 องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคบุคลิกภาพแบบแบบหรูหรา อยากให้โดดเด่น 
สะดุดตา และดึงดูดใจ มากท่ีสุด คือ ยี่ห้อสินค้า (ร้อยละ 39.07) รองลงมาคือ ข้อมูลและประโยชน์
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เกี่ยวกับตัวสินค้า (ร้อยละ 35.52) สีสันที่สะดุดตา (ร้อยละ 17.21) และภาพประกอบที่อยู่บนบรรจุ
ภัณฑ์หรือฉลาก (ร้อยละ 6.28) ตามล าดับ 
 องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคบุคลิกภาพแบบแบบห้าวหาญ อยากให้โดด
เด่น สะดุดตา และดึงดูดใจ มากท่ีสุด คือ ยี่ห้อสินค้า (ร้อยละ 38.12) รองลงมาคือ ข้อมูลและ
ประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า (ร้อยละ 37.57) สีสันที่สะดุดตา (ร้อยละ 16.02) และภาพประกอบที่อยู่
บนบรรจุภัณฑ์หรือฉลาก (ร้อยละ 5.52) ตามล าดับ 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือประเภทอาหารและเครื่องดื่ม 

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเรียงล าดับความส าคัญขององค์ประกอบที่ตนเองพิจารณาก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม 5 อันดับแรก 
 
ตารางที่ 6.5 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผู้บริโภค
เลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ กลุ่มที่มีบุคลิกภาพแบบจริงใจ 

ล าดับการเลือก 
% of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 4 5 
1. ตราผูผ้ลติ 67.7 12.3 6.5 4.7 4.0 4.7 
2. ค าอธิบายตัวสินค้า 79.8 3.8 6.9 5.4 1.7 2.4 
3. ยี่ห้อสินค้า 23.0 44.6 18.5 8.7 2.6 2.7 
4. รสชาต ิ 42.1 9.3 29.5 14.7 3.8 0.6 
5. คุณสมบตัิของสินค้า 63.9 4.2 10.9 11.5 5.9 3.6 
6. ภาพสินค้า 57.5 12.1 8.4 14.2 5.5 2.3 
7. ข้อความส่งเสรมิการขาย 86.1 1.0 3.6 3.0 3.1 3.3 
8. ปริมาณ 84.5 0.7 0.4 4.0 3.6 6.8 
9. คุณประโยชน์ของสินค้า 55.2 8.1 6.2 19.8 5.8 4.9 
10. สารอาหารที่จะได้รับ 80.2 0.7 4.4 4.7 6.5 3.5 
11. เครื่องหมายข้อดีพิเศษ 93.8 1.2 1.0 1.0 0.8 2.3 
12. ข้อมูลโภชนาการ 68.1 3.7 3.0 4.9 11.4 9.0 
13. ผูผ้ลิต/จ าหนา่ย 79.3 0.1 2.4 1.1 10.7 6.4 
14. วันหมดอาย ุ 61.3 2.0 2.0 1.3 11.5 21.8 
15. ส่วนประกอบ 74.0 1.7 1.4 3.1 12.3 7.4 
16. วิธีการใช้ / วิธีการปรุง 70.2 0.1 1.4 2.2 12.6 13.4 
17. เครื่องหมายต่างๆ 84.2 0.2 0.2 0.9 3.7 10.9 

 
 จากตารางที่ 6.5 พบว่า องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผู้บริโภคที่มี
บุคลิกภาพแบบจริงใจเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อในล าดับแรกคือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า (ร้อย
ละ 44.6) ล าดับที่ 2 คือ รสชาติ (ร้อยละ 29.5) ล าดับที่ 3 คือ คุณประโยชน์ของสินค้า (ร้อยละ 19.8) 



 152 

ล าดับที่ 4 คือ วิธีการใช้หรือวิธีการปรุง (ร้อยละ 12.6) และ ล าดับที่ 5 คือ วันหมดอายุ (ร้อยละ 
21.8) 
 
ตารางที่ 6.6 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผู้บริโภค
เลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ กลุ่มที่มีบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น 

ล าดับการเลือก 
% of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 4 5 
1. ตราผูผ้ลติ 68.6 13.2 6.9 5.1 3.8 2.4 
2. ค าอธิบายตัวสินค้า 72.3 5.5 9.7 8.5 1.6 2.4 
3. ยี่ห้อสินค้า 26.7 45.1 17.0 7.7 1.4 2.0 
4. รสชาต ิ 47.4 8.3 26.5 13.2 3.0 1.6 
5. คุณสมบตัิของสินค้า 61.7 5.1 10.7 10.7 6.7 5.1 
6. ภาพสินค้า 54.7 8.5 8.7 17.2 7.3 3.6 
7. ข้อความส่งเสรมิการขาย 86.6 0.6 3.0 3.4 3.0 3.2 
8. ปริมาณ 83.8 1.2 1.2 4.3 4.9 4.7 
9. คุณประโยชน์ของสินค้า 56.3 7.9 8.3 14.4 6.5 6.7 
10. สารอาหารที่จะได้รับ 76.7 1.4 5.5 6.5 4.9 5.1 
11. เครื่องหมายข้อดีพิเศษ 93.3 1.0 0.8 1.2 1.6 2.0 
12. ข้อมูลโภชนาการ 63.2 7.3 2.4 4.7 12.3 10.1 
13. ผูผ้ลิต/จ าหนา่ย 70.9 0.4 4.5 3.0 12.3 8.9 
14. วันหมดอาย ุ 61.5 1.8 4.0 2.4 10.5 19.6 
15. ส่วนประกอบ 69.2 4.3 1.2 4.3 12.6 8.5 
16. วิธีการใช้ / วิธีการปรุง 64.0 0.8 4.3 3.7 14.1 13.2 
17. เครื่องหมายต่างๆ 78.1 0.2 0.6 2.4 6.5 12.1 

 
 จากตารางที่ 6.6 พบว่า องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผู้บริโภคที่มี
บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้นเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อล าดับแรกคือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า (ร้อย
ละ 45.1) ล าดับที่ 2 คือ รสชาติ (ร้อยละ 26.5) ล าดับที่ 3 คือ ภาพสินค้า (ร้อยละ 17.2) ล าดับที่ 4 
คือ วิธีการใช้หรือวิธีการปรุง (ร้อยละ 14.1) และ ล าดับที่ 5 คือ วันหมดอาย ุ(ร้อยละ 19.6) 
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ตารางที่ 6.7 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผู้บริโภค
เลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ กลุ่มที่มีบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ 

ล าดับการเลือก 
% of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 4 5 
1. ตราผูผ้ลติ 64.8 13.6 7.1 6.0 4.4 4.2 
2. ค าอธิบายตัวสินค้า 76.5 5.3 7.5 5.3 1.8 3.6 
3. ยี่ห้อสินค้า 24.7 45.6 16.7 8.0 2.4 2.6 
4. รสชาต ิ 42.9 9.0 29.1 13.1 5.0 0.9 
5. คุณสมบตัิของสินค้า 63.6 5.3 11.3 10.1 6.0 3.8 
6. ภาพสินค้า 56.5 8.3 8.0 18.7 5.3 3.3 
7. ข้อความส่งเสรมิการขาย 86.7 0.3 3.2 3.6 2.7 3.5 
8. ปริมาณ 84.9 1.2 0.8 3.8 3.8 5.6 
9. คุณประโยชน์ของสินค้า 58.1 6.5 7.1 16.7 5.9 5.7 
10. สารอาหารที่จะได้รับ 76.5 1.8 5.6 5.4 7.2 3.5 
11. เครื่องหมายข้อดีพิเศษ 93.2 1.4 0.6 1.2 1.4 2.3 
12. ข้อมูลโภชนาการ 70.0 4.5 2.7 5.0 10.4 7.4 
13. ผูผ้ลิต/จ าหนา่ย 78.3 0.3 2.4 1.2 10.2 7.5 
14. วันหมดอาย ุ 60.4 1.8 3.0 1.1 12.7 21.1 
15. ส่วนประกอบ 71.7 1.8 1.7 3.9 10.1 10.8 
16. วิธีการใช้ / วิธีการปรุง 71.7 0.2 2.3 2.7 12.5 10.7 
17. เครื่องหมายต่างๆ 83.3 0.3 0 1.5 5.0 9.9 

 
 จากตารางที่ 6.7 พบว่า องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผู้บริโภคที่มี
บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อล าดับแรกคือ ยี่ห้อสินค้าหรือตรา
สินค้า (ร้อยละ 45.6) ล าดับที่ 2 คือ รสชาติ (ร้อยละ 29.1) ล าดับที่ 3 คือ ภาพสินค้า (ร้อยละ 18.7) 
ล าดับที่ 4 และ 5 วันหมดอายุ (ร้อยละ 12.7 และ 21.1) 
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ตารางที่ 6.8 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผู้บริโภค
เลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ กลุ่มที่มีบุคลิกภาพแบบหรูหรา 

ล าดับการเลือก 
% of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 4 5 
1. ตราผูผ้ลติ 66.8 12.7 8.1 4.9 3.8 3.8 
2. ค าอธิบายตัวสินค้า 75.7 4.0 9.7 5.7 2.2 2.7 
3. ยี่ห้อสินค้า 23.7 46.6 17.5 8.1 1.3 2.7 
4. รสชาต ิ 43.1 8.9 28.6 14.3 4.0 1.1 
5. คุณสมบตัิของสินค้า 60.4 5.7 10.2 11.6 5.7 6.5 
6. ภาพสินค้า 57.7 9.7 6.7 16.2 5.7 4.0 
7. ข้อความส่งเสรมิการขาย 85.7 0.8 3.0 4.3 3.0 3.2 
8. ปริมาณ 84.4 1.6 0.5 4.6 4.3 4.6 
9. คุณประโยชน์ของสินค้า 60.4 6.7 4.9 15.1 7.8 5.1 
10. สารอาหารที่จะได้รับ 75.7 0.3 7.5 4.3 6.5 5.7 
11. เครื่องหมายข้อดีพิเศษ 93.5 1.1 0.3 1.1 1.6 2.4 
12. ข้อมูลโภชนาการ 63.6 5.7 3.0 6.5 12.7 8.6 
13. ผูผ้ลิต/จ าหนา่ย 75.5 0 3.5 1.9 11.6 7.5 
14. วันหมดอาย ุ 63.3 1.3 2.4 1.1 10.8 21.0 
15. ส่วนประกอบ 71.4 3.0 1.6 4.3 11.1 8.6 
16. วิธีการใช้ / วิธีการปรุง 70.6 0 3.2 3.8 11.3 11.1 
17. เครื่องหมายต่างๆ 81.4 0 0.5 1.6 5.7 10.8 

 
 จากตารางที่ 6.8 พบว่า องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผู้บริโภคที่มี
บุคลิกภาพแบบหรูหราเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อล าดับแรกคือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า (ร้อยละ 
46.6) ล าดับที่ 2 คือ รสชาติ (ร้อยละ 28.6) ล าดับที่ 3 คือ ภาพสินค้า (ร้อยละ 16.2) ล าดับที่ 4 คือ 
ข้อมูลโภชนาการ (ร้อยละ 12.7) และ ล าดับที่ 5 คือ วันหมดอายุ (ร้อยละ 21) 
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ตารางที่ 6.9 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผู้บริโภค
เลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ กลุ่มที่มีบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ 

ล าดับการเลือก 
% of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 4 5 
1. ตราผูผ้ลติ 71.7 10.9 8.7 3.3 2.7 2.7 
2. ค าอธิบายตัวสินค้า 73.9 7.1 7.6 7.6 1.1 2.7 
3. ยี่ห้อสินค้า 22.3 48.4 15.8 8.2 1.6 3.8 
4. รสชาต ิ 43.5 6.5 27.7 14.7 6.0 1.6 
5. คุณสมบตัิของสินค้า 58.7 3.3 11.4 10.3 10.9 5.4 
6. ภาพสินค้า 60.3 7.6 9.8 16.3 3.8 2.2 
7. ข้อความส่งเสรมิการขาย 83.2 0 2.7 6.5 3.8 3.8 
8. ปริมาณ 81.0 1.1 1.1 4.9 5.4 6.5 
9. คุณประโยชน์ของสินค้า 52.2 10.3 5.4 14.1 10.3 7.6 
10. สารอาหารที่จะได้รับ 76.1 1.6 6.5 4.3 5.4 6.0 
11. เครื่องหมายข้อดีพิเศษ 92.4 1.6 0.5 1.6 1.1 2.7 
12. ข้อมูลโภชนาการ 64.7 9.2 3.3 3.8 9.2 9.8 
13. ผูผ้ลิต/จ าหนา่ย 72.3 0.5 6.0 2.2 10.9 8.2 
14. วันหมดอาย ุ 60.9 3.3 3.3 0.5 11.4 20.7 
15. ส่วนประกอบ 71.2 1.1 2.7 4.9 13.6 6.5 
16. วิธีการใช้ / วิธีการปรุง 66.8 0 2.2 7.6 10.9 12.5 
17. เครื่องหมายต่างๆ 84.8 0 0.5 0.5 5.4 8.7 

 
 จากตารางที่ 6.9 พบว่า องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่ผู้บริโภคที่มี
บุคลิกภาพแบบห้าวหาญเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อล าดับแรกคือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า (ร้อย
ละ 48.4) ล าดับที่ 2 คือ รสชาติ (ร้อยละ 27.7) ล าดับที่ 3 คือ ภาพสินค้า (ร้อยละ 16.3) ล าดับที่ 4 
คือ ส่วนประกอบ (ร้อยละ 13.6) และ ล าดับที่ 5 คือ วันหมดอายุ (ร้อยละ 20.7) 
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 การวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือประเภทของใช้ 

 เก็บข้อมูลโดยให้ผู้สูงอายุเรียงล าดับความส าคัญขององค์ประกอบที่ตนเองพิจารณาก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม 5 อันดับแรก 
 
ตารางที่ 6.10 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของใช้ที่ผู้บริโภคเลือก
พิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ กลุ่มที่มีบุคลิกภาพแบบจริงใจ 

ล าดับการเลือก 
%of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 4 5 
1. ยี่ห้อ 21.5 44.1 14.9 11.7 4.5 3.3 
2. ส่วนผสม 45.1 4.8 24.4 17.8 3.5 4.3 
3. ค าอธิบายตัวสินค้า 31.3 24.8 23.0 15.4 3.0 2.5 
4. คุณสมบตัิของสินค้า 44.9 7.3 15.5 16.5 9.8 6.0 
5. ภาพสินค้า 54.1 11.2 6.6 9.6 9.0 9.5 
6. ข้อความส่งเสรมิการขาย 81.8 1.2 1.5 3.8 5.5 6.3 
7. คุณประโยชน์ของสินค้า 49.7 6.2 7.4 11.2 13.4 12.2 
8. ขนาดบรรจ ุ 64.4 0.2 4.0 5.5 10.9 15.0 
9. วิธีการใช้งานสินค้า 56.0 9.2 2.2 9.9 9.2 13.4 
10. ส่วนประกอบ 55.8 6.3 9.1 5.2 12.7 10.9 
11. ค าเตือน 60.6 4.2 6.2 7.6 10.2 11.2 
12. ช่ือผู้ผลิตและจ าหน่าย 57.8 4.3 4.1 4.4 20.4 8.9 
13. เครื่องหมายต่างๆ 53.9 1.2 5.6 5.2 12.3 21.8 

 
 จากตารางที่ 6.10 พบว่า องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของใช้ที่ผู้บริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบ
จริงใจเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ ล าดับแรกคือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า (ร้อยละ 44.1) ล าดับที่ 
2 และ 3 คือ ส่วนผสม (ร้อยละ 24.4 และ 17.8) ล าดับที่ 4 คือ ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย (ร้อยละ 20.4) 
และ ล าดับที่ 5 คือ เครื่องหมายต่างๆ (ร้อยละ 21.8) 
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ตารางที่ 6.11 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของใช้ที่ผู้บริโภคเลือก
พิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ กลุ่มที่มีบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น 

ล าดับการเลือก 
%of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 4 5 
1. ยี่ห้อ 21.5 47.8 13.2 10.9 3.2 3.4 
2. ส่วนผสม 39.7 4.0 30.0 18.2 3.4 4.7 
3. ค าอธิบายตัวสินค้า 31.4 25.5 23.5 15.4 2.4 1.8 
4. คุณสมบตัิของสินค้า 45.5 5.7 11.5 16.2 12.6 8.5 
5. ภาพสินค้า 54.7 10.1 5.1 9.1 10.5 10.5 
6. ข้อความส่งเสรมิการขาย 81.2 1.2 1.6 3.6 7.1 5.3 
7. คุณประโยชน์ของสินค้า 50.6 4.5 7.7 13.0 12.6 11.7 
8. ขนาดบรรจ ุ 64.4 0.4 5.3 5.7 10.3 14.0 
9. วิธีการใช้งานสินค้า 53.2 13.8 2.0 9.5 7.3 14.2 
10. ส่วนประกอบ 52.6 6.9 13.4 6.9 11.5 8.7 
11. ค าเตือน 55.9 6.1 8.7 9.1 9.3 10.9 
12. ช่ือผู้ผลิตและจ าหน่าย 51.8 3.0 6.3 6.3 22.7 9.9 
13. เครื่องหมายต่างๆ 46.4 1.6 3.4 4.5 16.6 27.5 

 
 จากตารางที่ 6.11 พบว่า องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของใช้ที่ผู้บริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบน่า
ตื่นเต้นเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ ล าดับแรกคือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า (ร้อยละ 47.8) ล าดับที่ 
2 และ 3 คือ ส่วนผสม (ร้อยละ 30 และ 18.2) ล าดับที่ 4 คือ ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย (ร้อยละ 22.7) 
และ ล าดับที่ 5 คือ เครื่องหมายต่างๆ (ร้อยละ 27.5) 
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ตารางที่ 6.12 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของใช้ที่ผู้บริโภคเลือก
พิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ กลุ่มที่มีบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ 

ล าดับการเลือก 
%of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 4 5 
1. ยี่ห้อ 17.9 47.9 14.8 9.8 4.7 5.0 
2. ส่วนผสม 44.0 4.4 23.9 19.1 3.9 4.7 
3. ค าอธิบายตัวสินค้า 30.9 26.2 22.4 16.0 2.1 2.4 
4. คุณสมบตัิของสินค้า 47.0 6.5 13.9 16.6 10.8 5.3 
5. ภาพสินค้า 52.3 8.1 9.0 9.3 10.4 10.8 
6. ข้อความส่งเสรมิการขาย 80.0 1.2 2.0 4.4 6.3 6.2 
7. คุณประโยชน์ของสินค้า 49.8 5.4 7.1 12.2 11.7 13.7 
8. ขนาดบรรจ ุ 65.2 0 5.3 5.0 9.6 14.9 
9. วิธีการใช้งานสินค้า 55.6 13.0 1.4 9.0 9.2 11.9 
10. ส่วนประกอบ 53.8 5.7 10.2 6.0 13.0 11.3 
11. ค าเตือน 58.1 4.1 8.9 7.7 10.1 11.1 
12. ช่ือผู้ผลิตและจ าหน่าย 57.4 3.5 5.1 6.3 19.3 8.4 
13. เครื่องหมายต่างๆ 54.4 1.2 4.4 4.8 13.6 21.7 

 
 จากตารางที่ 6.12 พบว่า องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของใช้ที่ผู้บริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบผู้มี
ความสามารถเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ ล าดับแรกคือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า (ร้อยละ 47.9) 
ล าดับที่ 2 และ 3 คือ ส่วนผสม (ร้อยละ 23.9 และ 19.1) ล าดับที่ 4 คือ ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย (ร้อย
ละ 19.3) และ ล าดับที่ 5 คือ เครื่องหมายต่างๆ (ร้อยละ 21.7) 
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ตารางที่ 6.13ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของใช้ที่ผู้บริโภคเลือกพิจารณา
ก่อนตัดสินใจซื้อ กลุ่มที่มีบุคลิกภาพแบบหรูหรา 

ล าดับการเลือก 
%of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 4 5 
1. ยี่ห้อ 19.1 45.8 14.8 10.2 4.3 5.7 
2. ส่วนผสม 43.1 4.3 22.4 18.6 5.1 6.5 
3. ค าอธิบายตัวสินค้า 26.4 25.3 25.3 16.2 4.0 2.7 
4. คุณสมบตัิของสินค้า 47.4 7.3 11.6 16.2 11.1 6.5 
5. ภาพสินค้า 54.2 9.7 6.7 9.4 10.0 10.0 
6. ข้อความส่งเสรมิการขาย 84.9 1.6 1.1 2.4 5.7 4.3 
7. คุณประโยชน์ของสินค้า 49.6 5.4 8.9 13.2 12.7 10.2 
8. ขนาดบรรจ ุ 61.2 0 4.3 6.7 11.6 16.2 
9. วิธีการใช้งานสินค้า 56.6 10.8 3.2 8.6 6.7 14.0 
10. ส่วนประกอบ 52.3 5.9 9.7 5.7 13.7 12.7 
11. ค าเตือน 61.2 4.3 8.4 8.9 7.3 10.0 
12. ช่ือผู้ผลิตและจ าหน่าย 59.6 4.6 4.0 5.9 17.8 8.1 
13. เครื่องหมายต่างๆ 54.2 1.1 4.6 3.8 15.9 20.5 

 
 จากตารางที่ 6.13 พบว่า องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของใช้ที่ผู้บริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบ
หรูหราเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ ล าดับแรกคือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า (ร้อยละ 45.8) ล าดับที่ 
2 คือ ค าอธิบายตัวสินค้า (ร้อยละ 25.3) ล าดับที่ 3 คือ ส่วนผสม (ร้อยละ 18.6) ล าดับที่ 4 คือ ชื่อ
ผู้ผลิตและจ าหน่าย (ร้อยละ 17.8) และ ล าดับที่ 5 คือ เครื่องหมายต่างๆ (ร้อยละ 20.5) 
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ตารางที่ 6.14 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของใช้ที่ผู้บริโภคเลือก
พิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ กลุ่มที่มีบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ 

ล าดับการเลือก 
%of Total 

ไม่เลือก 1 2 3 4 5 
1. ยี่ห้อ 19.0 48.9 14.7 9.8 3.8 3.8 
2. ส่วนผสม 44.0 3.8 25.0 15.8 6.0 5.4 
3. ค าอธิบายตัวสินค้า 30.4 26.1 23.9 15.8 1.6 2.2 
4. คุณสมบตัิของสินค้า 44.6 5.4 12.5 17.4 13.6 6.5 
5. ภาพสินค้า 52.7 4.9 7.1 11.4 12.5 11.4 
6. ข้อความส่งเสรมิการขาย 80.4 2.7 2.7 3.8 4.9 5.4 
7. คุณประโยชน์ของสินค้า 45.1 7.6 7.6 15.8 10.9 13.0 
8. ขนาดบรรจ ุ 64.7 0 4.9 8.7 9.2 12.5 
9. วิธีการใช้งานสินค้า 51.6 16.8 2.2 5.4 10.3 13.6 
10. ส่วนประกอบ 57.1 4.9 9.2 8.7 12.5 7.6 
11. ค าเตือน 52.7 3.8 8.2 9.8 12.0 13.6 
12. ช่ือผู้ผลิตและจ าหน่าย 55.4 3.3 7.1 4.9 20.1 9.2 
13. เครื่องหมายต่างๆ 51.1 1.6 4.9 4.9 12.5 25.0 

 
 จากตารางที่ 6.14 พบว่า องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของใช้ที่ผู้บริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบ
ห้าวหาญเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ ล าดับแรกคือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า (ร้อยละ 48.9) 
ล าดับที่ 2 คือ ส่วนผสม (ร้อยละ 25) ล าดับที่ 3 คือ คุณสมบัติของสินค้า (ร้อยละ 17.4) ล าดับที่ 4 
คือ ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย (ร้อยละ 20.1) และ ล าดับที่ 5 คือ เครื่องหมายต่างๆ (ร้อยละ 25) 
 
 



บทที่ 7  
ผลงานการประยุกต์ผลวิจัยในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

 

 ผลงานประยุกต์ผลวิจัยแนวทางการออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อเพ่ือผู้สูงอายุ แบ่ง
กลยุทธ์ของการออกแบบออกเป็น 7 แนวทาง ได้แก่  

 1. แนวทางการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีเ่สนอคุณประโยชน์
ของสินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย (Functional Benefits)  

 2. แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีเ่สนอคุณประโยชน์
ของสินค้าด้านอารมณ์ (Emotional Benefits)  

 3. แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีแ่สดงบุคลิกภาพตรา
สินค้าแบบจริงใจ (Sincerity)  

 4. แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีแ่สดงบุคลิกภาพตรา
สินค้าแบบน่าตื่นเต้น (Excitement)  

 5. แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีแ่สดงบุคลิกภาพตรา
สินค้าแบบผู้มีความสามารถ (Competence)  

 6. แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีแ่สดงบุคลิกภาพตรา
สินค้าแบบหรูหรา (Sophistication)  

 7. แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีแ่สดงบุคลิกภาพตรา
สินค้าแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 

 

 สินค้าท่ีน ามาทดลองในการออกแบบครั้งนี้ ได้แก่ ซีเรียลธัญพืช นม และโยเกิร์ต ซึ่งจากการ
ส ารวจตลาดเบื้องต้นและสัมภาษณ์ผู้สูงอายุ พบว่า เป็นสินค้าที่ผู้สูงอายุซื้อเพ่ือกินเสริมสุขภาพอยู่
เสมอ ประกอบกับเป็นสินค้าที่ต้องอาศัยบรรจุภัณฑ์ในการขายและให้ข้อมูลตัวสินค้ากับผู้บริโภค และ
มีการแข่งขันค่อนข้างสูง จึงมีความน่าสนใจในการน ามาทดลองท าการออกแบบ 

 นอกจากนี้ ภาพประกอบและข้อมูลที่น ามาใช้ในการออกแบบครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ในการใช้
งานเพ่ือเป็นกรณีศึกษาในการทดลองการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ตามผลการวิจัยเท่านั้น มิได้
น าไปใช้ออกแบบเพ่ือวัตถุประสงค์ทางการค้าแต่อย่างใด 
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7.1 ข้อสรุปทางการออกแบบ  

Background “ซีเรียล” (cereal) คือ อาหารแปรรูปที่น าเอาธัญพืชหลายชนิด เช่น ข้าว
สาลี ข้าวโพด ข้าวโอ๊ต ข้าวบาร์เลย์ ฯลฯ มาบดแล้วท าเป็นแผ่นเล็กๆ หรือใช้
ธัญพืชเต็มเมล็ดนั้นมาอัดให้แบน น าไปอบแห้งกรุบกรอบเพ่ือให้รับประทาน
ได้ง่าย มีหลากหลายรสชาติ โดยเฉพาะซีเรียลที่ท าจากธัญพืชเต็มเมล็ดหรือ 
“โฮลเกรน” อุดมไปด้วยสารอาหารที่มีประโยชน์ครบถ้วนตามธรรมชาติ 
โดยเฉพาะไฟเบอร์ วิตามิน แร่ธาตุ และไฟโตนิวเตรียนท์ หรือสารต้านอนุมูล
อิสระต่างๆ เคี้ยวง่าย แหล่งอาหารที่มีวิตามินดีสูง ได้แก่ ธัญพืชและนมที่เพ่ิม
สารอาหาร เส้นใยอาหาร ประโยคที่ว่าเส้นใยอาหารมีความส าคัญกับผู้สูงอายุ
ดูจะไม่เกินจริงเลยแม้แต่น้อย เพราะว่าเส้นใยอาหารช่วยให้ระบบขับถ่าย
ท างานได้ตามปกติ และป้องกันปัญหาเกี่ยวกับล าไส้ที่อาจเกิดขึ้นได้ 
นอกจากนี้การบริโภคเส้นใยอาหารที่เหมาะสมจะช่วยป้องกันร่างกายจาก
เบาหวาน โรคหัวใจ และมะเร็งบางชนิด ปริมาณเส้นใยอาหารที่แนะน าต่อวัน
ส าหรับผู้สูงอายุ คือ 30 มิลลิกรัมส าหรับผู้ชาย และ 21 มิลลิกรัมส าหรับ
ผู้หญิง ซึ่งผักส่วนใหญ่ ผลไม้ และถ่ัวเปลือกแข็งล้วนแล้วแต่เป็นอาหารที่มีเส้น
ใยอาหารสูงทั้งสิ้น 

“นม” ส าหรับผู้สูงอายุที่ต้องการแคลเซียม โดยเฉพาะผู้สูงอายุที่เป็นโรค
กระดูกพรุน ในแต่ละวันร่างกายต้องได้แคลเซียมในปริมาณที่เพียงพอ กระดูก
จึงจะแข็งแกร่ง โดยผู้ชายและผู้หญิงสูงอายุต้องการวันละ 1,000-1,500 
มิลลิกรัม ในปัจจุบันมีนมหลายชนิดที่มีแคลเซียมสูง เช่น นมขาดมันเนย นม
พร่องมันเนย นมสด โยเกิร์ต นมเปรี้ยว เป็นต้น ผู้สูงอายุควรดื่มนมวันละ 1 
แก้ว ซึ่งควรอ่านที่ฉลากเพ่ือที่จะได้วางแผนการกินที่จะช่วยให้ร่างกายได้
แคลเซียมแต่ละวันอย่างพอดี ผู้สูงอายุควรดื่มนมอย่างน้อยวันละ 1 แก้ว นม
เป็นอาหารให้สารอาหารโปรตีน และเเคลเซียมสูง ส าหรับอาหารที่เป็นแหล่ง
ของแคลเซียม ได้แก่ เนยแข็ง โยเกิร์ต นมไขมันต่ า ปลาตัวเล็กที่กินได้ทั้งก้าง 
ผักใบเขียว เต้าหู้ที่ผลิตโดยการเติมแคลเซียมซัลเฟต นมถ่ัวเหลืองเพ่ิม
แคลเซียม 

“โยเกิร์ต” ประกอบไปด้วยแบคทีเรียแลตโตบาซิลัสมากมายที่มีประโยชน์ต่อ
ล าไส้ของเราโดยตรง เพราะแบคทีเรียตัวนี้จะไปช่วยลดความเสี่ยงการเกิด
มะเร็งล าไส้อีกด้วย โยเกริ์ต ถือว่าเป็นอาหารที่มีประโยชน์ดีต่อสุขภาพ หา
ทานง่ายและราคาไม่แพง จึงเป็นที่นิยมรับประทานกันในหมู่ของคนรักสุขภาพ 
การกินโยเกิร์ตมีส่วนช่วยเพิ่มจ านวนจุลินทรีย์ชนิดดีให้ระบบล าไส้  ให้โปรตีน
และแคลเซียมในปริมาณสูงกว่านม เพราะกรดแลคติกในโยเกิร์ตจะย่อย
แคลเซียมในนม ช่วยให้ร่างกายดูดซึมแคลเซียมได้ดีขึ้น  
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Objective เพ่ือออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซื้อเพ่ือผู้บริโภคสูงอายุ ที่ให้ข้อมูลได้
ชัดเจน ตรงกับความต้องการ ความชอบ และดึงดูดความสนใจผู้สูงอายุ โดย
เลือกใช้เพียงองค์ประกอบที่ส าคัญมาน าเสนอ 

 

Target ด้านกายภาพ (Demographic) 
- อายุ 60-69 ปี 
- มีสุขภาพแข็งแรง 
- รายได้ค่อนข้างสูง มีความม่ันคงในชีวิต 
- การศึกษาดีมีความรู้  
- มีศักยภาพในการบริโภคสินค้า 
- อาศัยอยู่ในเขตเมือง 
- มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 
- แนวโน้มการเห็นแสงสว่างลดลง จะเห็นภาพมืดขึ้น 
- แนวโน้มการมองเห็นสีจะซีดลง ความสดของสีจะต่ าลง 
- ความสามารถในการแยก shade ของสีลดลง 
 
ด้านจิตภาพ (Psychographic) 
- คิดว่าตัวเองไม่ใช่คนแก่ เป็นเพียงแค่ผู้มีอายุเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลา  
  แต่วิถีชีวิตและพฤติกรรมยังเหมือนเดิม 
- ไม่ชอบให้ใช้ค าว่า แก่ อาวุโส ชรา สูงวัย กับตัวเอง 
- มีความรู้สึกว่าตัวเองอ่อนกว่าวัย ไม่แก่เท่าอายุจริง 
- มีทัศนคติที่ดีต่อการจับจ่ายใช้สอยสินค้าท้ังเพ่ือตัวเองและบุคคลใกล้ชิด 
- มีอิสระในการด าเนินชีวิต 
- ห่วงใยดูแลสุขภาพทั้งของตนเองและบุคคลใกล้ชิด 
- กลัวความตาย กลัวความแก่ 
- สนใจในภาพลักษณ์ของตน ชอบเข้าสังคม ทันสมัย 
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7.2 ผลงานการออกแบบ  

 1. การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีเ่สนอคุณประโยชน์ของ
สินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย (Functional Benefits)  
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ภาพที่ 7.2 ภาพบรรจุภัณฑ์นมทีเ่สนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย 

 

 
ภาพที่ 7.3 ภาพบรรจุภัณฑ์ซีเรียลทีเ่สนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย 

 

 
ภาพที่ 7.4 ภาพบรรจุภัณฑ์โยเกิร์ตทีเ่สนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย 
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 2. แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีเ่สนอคุณประโยชน์
ของสินค้าด้านอารมณ์ (Emotional Benefits)  
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ภาพที่ 7.6 ภาพบรรจุภัณฑ์นมทีเ่สนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านอารมณ์ 

 

 
ภาพที่ 7.7 ภาพบรรจุภัณฑ์ซีเรียลทีเ่สนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านอารมณ์ 

 

 
ภาพที่ 7.8 ภาพบรรจุภัณฑ์โยเกิร์ตทีเ่สนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านอารมณ์ 
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 3. แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีแ่สดงบุคลิกภาพตรา
สินค้าแบบจริงใจ (Sincerity)  
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ภาพที่ 7.10 ภาพบรรจุภัณฑ์นมทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ 

 

 
ภาพที่ 7.11 ภาพบรรจุภัณฑ์ซีเรียลทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ 

 

 
ภาพที่ 7.12 ภาพบรรจุภัณฑ์โยเกิร์ตทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ 
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 4. แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีแ่สดงบุคลิกภาพตรา
สินค้าแบบน่าตื่นเต้น (Excitement)  
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ภาพที่ 7.14 ภาพบรรจุภัณฑ์นมทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่าตื่นเต้น 

 

 
ภาพที่ 7.15 ภาพบรรจุภัณฑ์ซีเรียลทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่าตื่นเต้น 

 

 
ภาพที่ 7.16 ภาพบรรจุภัณฑ์โยเกิร์ตทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่าตื่นเต้น 
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 5. แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีแ่สดงบุคลิกภาพตรา
สินค้าแบบผู้มีความสามารถ (Competence)  
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ภาพที่ 7.18 ภาพบรรจุภัณฑ์นมทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ 

 

 
ภาพที่ 7.19 ภาพบรรจุภัณฑ์ซีเรียลทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ 

 

 
ภาพที่ 7.20 ภาพบรรจุภัณฑ์โยเกิร์ตทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ 
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 6. แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีแ่สดงบุคลิกภาพตรา
สินค้าแบบหรูหรา (Sophistication)  
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ภาพที่ 7.22 ภาพบรรจุภัณฑ์นมทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา 

 

 
ภาพที่ 7.23 ภาพบรรจุภัณฑ์ซีเรียลทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา 

 

 
ภาพที่ 7.24 ภาพบรรจุภัณฑ์โยเกิร์ตทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา 
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 7. แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีแ่สดงบุคลิกภาพตรา
สินค้าแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 
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ภาพที่ 7.26 ภาพบรรจุภัณฑ์นมทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ 

 

 
ภาพที่ 7.27 ภาพบรรจุภัณฑ์ซีเรียลทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ 

 

 
ภาพที่ 7.28 ภาพบรรจุภัณฑ์โยเกิร์ตทีแ่สดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ 
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7.3 การแสดงนิทรรศการหลักสูตรศิลปกรรมศาสตรดุษฎีบัณฑิต 

 

 ชื่องานนิทรรศการ : “หกสิบอัพ” 
 สถานที่จัดงาน : หอศิลป์ คณะศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
 ระยะเวลาจัดงาน : 22-24 เมษายน 2557 
 

โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ ขนาด A3 

 
ภาพที่ 7.29 ภาพโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ ขนาด A3 
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ภาพที่ 7.31 ภาพบอร์ดน าเสนอผลงานวิจัย ส่วนที่ 1 
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ภาพที่ 7.32 ภาพบอร์ดน าเสนอผลงานวิจัย ส่วนที่ 2 
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ภาพที่ 7.33 ภาพบอร์ดน าเสนอผลงานวิจัย ส่วนที่ 3 

 

 
ภาพที่ 7.34 ภาพบอร์ดน าเสนอผลงานวิจัย ส่วนที่ 4 

 

 
ภาพที่ 7.35 ภาพบอร์ดน าเสนอผลงานวิจัย ส่วนที่ 5 
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ภาพที่ 7.36 ภาพบอร์ดน าเสนอผลงานวิจัย ส่วนที่ 5 

 
ภาพที่ 7.37 ภาพบรรยากาศภายในงาน “หกสิบอัพ” 

 



บทที่ 8  
สรุปผลวิจัย อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑส์ าหรับสนิคา้สะดวกซื้อเพื่อผู้บริโภคสงูอายุ มี

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย คือ 
 1. เพ่ือหากลยุทธ์ในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือ 
 2. เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือและสื่อ
โฆษณา ณ จุดขาย ที่ดึงดูดใจผู้บริโภคสูงอายุ ตามกลยุทธ์ในการออกแบบ 
 3. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อที่ดึงดูดใจและสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสูงอายุ 
 ผลการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาใช้เป็นต้นแบบของคู่มือส าหรับการออกแบบบรรจุภัณฑ์
สินค้าสะดวกซ้ือเพ่ือผู้สูงอายุ โดยแสดงข้อมูลลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคสูงอายุไทยแบบรวม และแบ่ง
กลยุทธ์ของการออกแบบออกเป็น 7 แนวทาง ได้แก่ แนวทางการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์
ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อที่เสนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย (Functional 
Benefits) แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อทีเ่สนอคุณประโยชน์
ของสินค้าด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) และ แนวทางกรออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์
ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อที่เสนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือผู้ใช้สินค้านั้นเป็น
ใคร (Self-expressive Benefits) แบ่งออกเป็น 5 บุคลิกภาพตราสินค้า ได้แก่ บุคลิกภาพตราสินค้า
แบบจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) บุคลิกภาพตราสินค้า
แบบผู้มีความสามารถ (Competence) บุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา (Sophistication) และ 
บุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ (Ruggedness) ดังภาพ 7.1 
 

 
ภาพที่ 8.1 ภาพแสดงโครงสร้างของผลการวิจัย 

 
 



 185 

8.1 สรุปผลการวิจัย  

 ลักษณะท่ัวไปของผู้บริโภคสูงอายุไทยแบบรวม 

 ผู้บริโภคสูงอายุไทยที่ร่วมตอบแบบสอบถามงานวิจัยครั้งนี้เป็นส่วนใหญ่สมรส มีส่วนหนึง่อยู่
เป็นโสด และอีกส่วนหนึ่งเป็นหม้ายหรือหย่าร้าง ในด้านการด ารงชีวิตของผู้สูงอายุส่วนใหญ่อาศัยอยู่
กับครอบครัวมากกว่าอยู่ตามล าพังหรืออาศัยอยู่กับผู้อ่ืน ผู้สูงอายุส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญา
ตรี รองลงมาจบการศึกษาระดับอนุปริญญา ระดับปริญญาโท และระดับปริญญาเอก นอกจากนี้ยัง
พบว่าผู้สูงอายุไทยโดยส่วนใหญ่มีรายได้ปานกลางค่อนข้างสูง 
 เมื่อท าการแบ่งกลุ่มผู้สูงอายุไทยตามบุคลิกภาพตราสินค้า 5 กลุ่ม พบว่า ผู้สูงอายุไทยเป็น
กลุ่มท่ีมีบุคลิกภาพแบบจริงใจมากที่สุด รองลงมาคือบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ บุคลิกภาพแบบ
น่าตื่นเต้น บุคลิกภาพแบบหรูหรา และบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ ตามล าดับ 
 
 กลยุทธ์และแนวทางการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อเพื่อ
ผู้บริโภคสูงอายุ ที่น าเสนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย (Functional 
Benefits) 
 
สารโฆษณาหรือจุดขายและแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์  

 สารโฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย 
(Functional Benefits) สามารถก าหนดได้ทั้งสิ้น 10 วิธี โดยแต่ละวิธีสามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ
ในการออกแบบเรขศิลป์ได้หลายรูปแบบ ดังนี้ 

 1. ส่วนผสม (Ingredient) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ธรรมชาติ ชัดเจนเข้าใจง่าย เป็นทางการ สมัยใหม่ 
  และ คลาสสิก 
 2. ความหลากหลาย (Variety) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ชัดเจนเข้าใจง่าย ธรรมชาติ สมัยใหม่ และ มีพลัง 
 3. วิธีการผลิตสินค้า (How product is made) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ชัดเจนเข้าใจง่าย ธรรมชาติ เป็นทางการ และ   
  สมัยใหม่ 
 4. วิธีการใช้งานสินค้า (How product is used) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ชัดเจนเข้าใจง่าย สมัยใหม่ และ เป็นทางการ 
 5. อายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ (Product Lifespan) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ชัดเจนเข้าใจง่าย เป็นทางการ และ สมัยใหม่ 
 6. สถานที่ผลิตหรือจัดจ าหน่ายสินค้า (Outlet) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ชัดเจนเข้าใจง่าย ธรรมชาติ สมัยใหม่ โก้หรู สง่างาม
  และ เป็นทางการ 
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 7. ส่วนประกอบของสินค้า (Product Feature) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ชัดเจนเข้าใจง่าย ธรรมชาติ สมัยใหม่ เป็นทางการ
  และ หรูหรา 
 8. ประสิทธิภาพของสินค้า (Product Performance) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ชัดเจนเข้าใจง่าย เป็นทางการ มีพลัง สมัยใหม่ และ
  หรูหรา 
 9. ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Need) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ชัดเจนเข้าใจง่าย เป็นทางการ ธรรมชาติ มีพลัง และ 
  สมัยใหม่ 
 10. ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง (Safety and Security Need) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ชัดเจนเข้าใจง่าย เป็นทางการ สมัยใหม่ ธรรมชาติ 
  และ มีพลัง 
 
แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือ และ สื่อโฆษณา ณ จุด
ขาย ที่ดึงดูดใจผู้บริโภคสูงอายุ  

 ประกอบด้วยแนวคิดเรื่อง ชุดสี โทนสี การน าเสนอภาพประกอบ การจัดองค์ประกอบภาพ
บนบรรจุภัณฑ์ รูปแบบตัวอักษร การใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลัง ประเภทของสื่อ ณ จุดขาย และขนาด
ของตัวอักษรกับการอ่าน ซึ่งก าหนดให้ใช้ผลวิจัยจากกลุ่มเป้าหมายโดยรวม 

 ชุดสี (Color Scheme) ที่ผู้บริโภคสูงอายุชอบและถูกใจ 3 ล าดับแรก คือ ชุดสีชัดเจน 
รองลงมา คือ ชุดสีธรรมชาติ และ ชุดสีสง่างาม ตามล าดับ 

 โทนสี (color Tone) ที่ผู้สูงอายุเห็นว่าโดดเด่น สะดุดตามากท่ีสุด จดจ าได้ง่ายที่สุด และชอบ
มากที่สุด คือ โทนสีฉูดฉาด (Vivid Tone) 

 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (The Illustrations on Packaging) ที่โดดเด่น
และสะดุดตาผู้สูงอายุมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน รองลงมาคือ 
การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า และการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของ
ตัวสินค้า  

 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (The Illustrations on Packaging) ที่ผู้สูงอายุ
เข้าใจในตัวสินค้า และชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้
สินค้า รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า และการน าเสนอภาพสินค้า
ขณะที่ถูกใช้งาน  

 การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (Composition of Packaging) ที่ผู้สูงอายุเห็นว่าโดด
เด่นและสะดุดตาเป็นล าดับแรกคือ การจัดแบบใช้ภาพในสัดส่วนเท่าๆ กับตัวอักษร รองลงมาคือการ
ใช้ภาพประกอบจ านวนมาก และล าดับ 3 คือ การใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน 
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 รูปแบบตัวอักษร (Typeface) ที่โดดเด่น สะดุดตาผู้สูงอายุมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ 
ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว และ ตัวอักษรแบบมีหัว ตัวอักษรที่
ผู้สูงอายุอ่านง่ายมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรแบบมีหัว รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบตัวคัด
ลายมือ และตัวอักษรแบบไม่มีหัว และรูปแบบตัวอักษรที่ผู้สูงอายุชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ 
ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบมีหัว และตัวอักษรแบบไม่มีหัว  

 การใช้ตัวอักษรกับพื้นหลัง (Text and Background) ที่โดดเด่น สะดุดตาผู้สูงอายุมากที่สุด 
3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว และ ตัวอักษรสี
ขาวบนพื้นลาย การใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ผู้สูงอายุอ่านง่ายมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสี
ขาวบนพื้นสีด า รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย และการใช้
ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ผู้สูงอายุชอบมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า รองลงมาคือ 
ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย  

 ขนาดตัวอักษรกับการอ่านข้อความ (Font size of the Thai text) ในความคิดเห็นของ
ผู้สูงอายุ พบว่า ตัวอักษรสีด าบนพื้นสีขาวและตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า ขนาด 11 point เป็นขนาด
ตัวอักษรที่เล็กที่สุดที่ผู้สูงอายุส่วนใหญ่สามารถอ่านได้ชัดเจน ส่วนตัวอักษรขนาดเล็กท่ีสุดที่ผู้สูงอายุ
ส่วนใหญ่พออ่านได้ คือ  ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาวขนาด 9 point และตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนสีด า
ขนาด 10 point ในขณะที่ตัวอักษรที่ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ไม่สามารถอ่านได้ คือ ตัวอักษรสีด าบนพื้นสี
ขาวขนาด 8 point และตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาวขนาดน้อยกว่า 9 point 

 ประเภทของ ส่ือ ณ จุดขาย (P.O.P.) ที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุ 3 ล าดับแรก คือ ป้าย
โฆษณาติดหัวชั้น รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาที่ติดไว้ด้านหน้าชั้นวางสินค้า และ ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน 
 
องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อที่ดึงดูดใจและสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภคสูงอายุ 

 เป็นผลจากความต้องการของผู้บริโภคโดยรวมซึ่ง นักออกแบบสามารถเลือกให้ความส าคัญ
กับองค์ประกอบต่างๆ ตามความสนใจของผู้สูงอายุ ดังนี้ 

 องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ (Graphic design elements) ที่ผู้บริโภคสูงอายุอยาก
ให้โดดเด่น สะดุดตา และดึงดูดใจ มากท่ีสุดคือ ข้อมูลและประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า รองลงมาคือ
ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า สีสันสะดุดตา และภาพประกอบที่อยู่บนบรรจุภัณฑ์หรือฉลาก ตามล าดับ  

  องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือประเภทอาหารและเครื่องดื่ม (Package 
elements of Food & Beverage) ที่ผู้บริโภคเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ 5 ล าดับแรก คือ ยี่ห้อ
สินค้าหรือตราสินค้า รสชาติ คุณประโยชน์ของสินค้า ส่วนประกอบ และวันหมดอายุ  

 องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือประเภทของใช้ (Package elements of 

The consumer goods) ที่ผู้บริโภคเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ 5 ล าดับแรก ได้แก่ ยี่ห้อสินค้า
หรือตราสินค้า ส่วนผสม คุณสมบัติของสินค้า ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย และเครื่องหมายรับรองต่างๆ 
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 กลยุทธ์และแนวทางการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อเพื่อ
ผู้บริโภคสูงอายุ ที่น าเสนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) 
 
สารโฆษณาหรือจุดขายและแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์  

 สารโฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านอารมณ ์(Emotional 
Benefits) สามารถก าหนดได้ทั้งสิ้น 7 วิธี โดยแต่ละวิธีสามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพในการออกแบบ
เรขศิลป์ได้หลายรูปแบบ ดังนี้ 

 1. ใช้ชื่อผู้ก่อตั้ง (Founder) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ คลาสสิก เป็นทางการ สง่างาม ชัดเจนเข้าใจง่าย 
  หรูหรา และ โก้หรู 
 2. แสดงความเป็นต้นต ารับ (Originality) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ คลาสสิก เป็นทางการ ธรรมชาติ สง่างาม ชัดเจน
  เข้าใจง่าย หรูหรา และ โก้หรู 
 3. แสดงปีที่ก่อตั้ง (Establishment) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ คลาสสิก เป็นทางการ สง่างาม หรูหรา โก้หรู และ 
  ชัดเจน เข้าใจง่าย 
 4. การอ้างจ านวนผู้ใช้มากท่ีสุดหรือเป็นที่นิยม (Number One Brand / Popular Brand) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ คลาสสิก เป็นทางการ ชัดเจนเข้าใจง่าย สมัยใหม่ 
  และ มีพลัง 
 5. ใช้กลยุทธ์การสร้างตัวแสดงหรือตัวละคร (Character/Mascot) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ สมัยใหม่ ชัดเจนเข้าใจง่าย และ มีพลัง 
 6. สารโฆษณาท่ี บ่งบอกรูปแบบการใช้สินค้า (Product Application) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ชัดเจนเข้าใจง่าย สมัยใหม่ และ เป็นทางการ 
 7. ความต้องการการยอมรับและความรัก (Belongingness and Love Need) 
  สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ธรรมชาติ และ สง่างาม 
 
แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือ และ สื่อโฆษณา ณ จุด
ขาย ท่ีดึงดูดใจผู้บริโภคสูงอายุ  

 ประกอบด้วยแนวคิดเรื่อง ชุดสี โทนสี การน าเสนอภาพประกอบ การจัดองค์ประกอบภาพ
บนบรรจุภัณฑ์ รูปแบบตัวอักษร การใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลัง ประเภทของสื่อ ณ จุดขาย และขนาด
ของตัวอักษรกับการอ่าน ซึ่งก าหนดให้ใช้ผลวิจัยจากกลุ่มเป้าหมายโดยรวมเช่นเดียวกับกลยุทธ์การ
น าเสนอด้วยคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย ดังนี้ 

 ชุดส ี(Color Scheme) ที่ผู้บริโภคสูงอายุชอบและถูกใจ 3 ล าดับแรก คือ ชุดสีชัดเจน 
รองลงมา คือ ชุดสีธรรมชาติ และ ชุดสีสง่างาม ตามล าดับ 
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 โทนสี (color Tone) ที่ผู้สูงอายุเห็นว่าโดดเด่น สะดุดตามากท่ีสุด จดจ าได้ง่ายที่สุด และชอบ
มากที่สุด คือ โทนสีฉูดฉาด (Vivid Tone) 

 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (The Illustrations on Packaging) ที่โดดเด่น
และสะดุดตาผู้สูงอายุมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน รองลงมาคือ 
การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า และการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของ
ตัวสินค้า  

 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (The Illustrations on Packaging) ที่ผู้สูงอายุ
เข้าใจในตัวสินค้า และชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้
สินค้า รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า และการน าเสนอภาพสินค้า
ขณะที่ถูกใช้งาน  

 การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (Composition of Packaging) ที่ผู้สูงอายุเห็นว่าโดด
เด่นและสะดุดตาเป็นล าดับแรกคือ การจัดแบบใช้ภาพในสัดส่วนเท่าๆ กับตัวอักษร รองลงมาคือการ
ใช้ภาพประกอบจ านวนมาก และล าดับ 3 คือ การใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน 

 รูปแบบตัวอักษร (Typeface) ที่โดดเด่น สะดุดตาผู้สูงอายุมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ 
ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว และ ตัวอักษรแบบมีหัว ตัวอักษรที่
ผู้สูงอายุอ่านง่ายมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรแบบมีหัว รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบตัวคัด
ลายมือ และตัวอักษรแบบไม่มีหัว และรูปแบบตัวอักษรที่ผู้สูงอายุชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ 
ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบมีหัว และตัวอักษรแบบไม่มีหัว  

 การใช้ตัวอักษรกับพื้นหลัง (Text and Background) ที่โดดเด่น สะดุดตาผู้สูงอายุมากที่สุด 
3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว และ ตัวอักษรสี
ขาวบนพื้นลาย การใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ผู้สูงอายุอ่านง่ายมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสี
ขาวบนพื้นสีด า รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย และการใช้
ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ผู้สูงอายุชอบมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า รองลงมาคือ 
ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย  

 ขนาดตัวอักษรกับการอ่านข้อความ (Font size of the Thai text) ในความคิดเห็นของ
ผู้สูงอายุ พบว่า ตัวอักษรสีด าบนพื้นสีขาวและตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า ขนาด 11 point เป็นขนาด
ตัวอักษรที่เล็กที่สุดที่ผู้สูงอายุส่วนใหญ่สามารถอ่านได้ชัดเจน ส่วนตัวอักษรขนาดเล็กท่ีสุดที่ผู้สูงอายุ
ส่วนใหญ่พออ่านได้ คือ  ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาวขนาด 9 point และตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนสีด า
ขนาด 10 point ในขณะที่ตัวอักษรที่ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ไม่สามารถอ่านได้ คือ ตัวอักษรสีด าบนพื้นสี
ขาวขนาด 8 point และตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาวขนาดน้อยกว่า 9 point 

 ประเภทของ ส่ือ ณ จุดขาย (P.O.P.) ที่น่าสนใจและดึงดูดใจผู้สูงอายุ 3 ล าดับแรก คือ ป้าย
โฆษณาติดหัวชั้น รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาที่ติดไว้ด้านหน้าชั้นวางสินค้า และ ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน  
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องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อที่ดึงดูดใจและสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภคสูงอายุ 

 เป็นผลจากความต้องการของผู้บริโภคโดยรวม เช่นเดียวกับการเสนอด้วยคุณประโยชน์ด้าน
หนา้ที่ประโยชน์ใช้สอย ซึ่ง นักออกแบบสามารถเลือกให้ความส าคัญกับองค์ประกอบต่างๆ ตามความ
สนใจของผู้สูงอายุ ดังนี้ 

 องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ (Graphic design elements) ที่ผู้บริโภคสูงอายุอยาก
ให้โดดเด่น สะดุดตา และดึงดูดใจ มากท่ีสุดคือ ข้อมูลและประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า รองลงมาคือ
ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า สีสันสะดุดตา และภาพประกอบที่อยู่บนบรรจุภัณฑ์หรือฉลาก ตามล าดับ  
 องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือประเภทอาหารและเครื่องดื่ม (Package 
elements of Food & Beverage) ที่ผู้บริโภคเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ 5 ล าดับแรก คือ ยี่ห้อ
สินค้าหรือตราสินค้า รสชาติ คุณประโยชน์ของสินค้า ส่วนประกอบ และวันหมดอายุ  

 องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือประเภทของใช้ (Package elements of The 
consumer goods) ที่ผู้บริโภคเลือกพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ 5 ล าดับแรก ได้แก่ ยี่ห้อสินค้าหรือตรา
สินค้า ส่วนผสม คุณสมบัติของสินค้า ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย และเครื่องหมายรับรองต่างๆ 

 
 
 
 กลยุทธ์และแนวทางการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อเพื่อ
ผู้บริโภคสูงอายุ ที่น าเสนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือผู้ใช้สินค้านั้นเป็น
ใคร (Self-expressive Benefits) 
 
สารโฆษณาหรือจุดขายและแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์  

 สารโฆษณาหรือจุดขายที่น าเสนอคุณประโยชน์ของสินค้าด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือผู้ใช้
สินค้านั้นเป็นใคร (Self-expressive Benefits) สามารถก าหนดได้ทั้งสิ้น 3 วิธี ได้แก่ 

 1. ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) 
 2. การแสดงว่าผู้ใช้เป็นผู้มีอภิสิทธิ์ (Exclusive Brand) 
 3. สารโฆษณาท่ี แสดงภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Personality) 
 
 การสื่อสารบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ของกลยุทธ์กลุ่มนี้ ให้ก าหนดโดยแบ่งตามกลุ่ม
บุคลิกภาพตราสินค้าไว้อีก 5 กลุ่ม ดังนี้ 

 1. บุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ (Sincerity) มีลักษณะ เป็นคนติดดิน รักครอบครัว ไม่
ค่อยเปิดรับสิ่งใหม่ๆ มีความซื่อสัตย์ จริงใจ เป็นมิตร มีสุขภาพดี เป็นคนสนุกสนานร่าเริง สามารถ
สื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ชัดเจน เข้าใจง่าย ธรรมชาติ และ คลาสสิก  
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 2. บุคลิกภาพตราสินค้าแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) มีลักษณะ ชอบความท้าทาย มีความ
น าสมัย เป็นคนที่น่าตื่นเต้น มีความมุ่งม่ัน ช่างจินตนาการ ดูเป็นวัยรุ่น มีความโดดเด่น ไม่ชอบพ่ึงพา
ใคร สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ มีพลัง สมัยใหม่ และชัดเจน เข้าใจง่าย 
 3. บุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ (Competence) มีลักษณะ เป็นคนน่าเชื่อถือ 
ขยัน มั่นคง เฉลียวฉลาด เป็นผู้เชียวชาญ ชอบช่วยเหลือผู้อื่น ประสบความส าเร็จ เป็นผู้น า มีความ
มั่นใจในตัวเองสูง สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ ชัดเจนเข้าใจง่าย สง่างาม เป็นทางการ สมัยใหม่ มี
พลัง คลาสสิก หรูหรา และโก้หรู 
 4. บุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา (Sophisticate) มีลักษณะ เป็นคนมีระดับ ใช้ชีวิตแบบ
หรูหรา เป็นคนดูดี มีเสน่ห์ อ่อนโยน เรียบง่าย สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ หรูหรา สง่างาม 
คลาสสิก และโก้หรู 
 5. บุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ (Ruggedness) มีลักษณะ ชอบกิจกรรมกลางแจ้ง 
ห้าวหาญ เข้มแข็ง สามารถสื่อสารด้วยบุคลิกภาพ มีพลัง และ ชัดเจน เข้าใจง่าย  
 
 
 
แนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือ และ สื่อโฆษณา ณ จุด
ขาย ท่ีดึงดูดใจผู้บริโภคสูงอายุ  

 ประกอบด้วยแนวคิดเรื่อง ชุดสี โทนสี การน าเสนอภาพประกอบ การจัดองค์ประกอบภาพ
บนบรรจุภัณฑ์ รูปแบบตัวอักษร การใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลัง ประเภทของสื่อ ณ จุดขาย และขนาด
ของตัวอักษรกับการอ่าน ดังนี้ 

 ชุดส ี(Color Scheme) ที่ผู้บริโภคสูงอายุทุกกลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้า ชอบและถูกใจ 3 
ล าดับแรก คือ ชุดสีชัดเจน รองลงมา คือ ชุดสีธรรมชาติ และ ชุดสีสง่างาม ตามล าดับ 

 โทนสี (color Tone) ที่ผู้สูงอายุทุกกลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้า เห็นว่าโดดเด่น สะดุดตามาก
ที่สุด จดจ าได้ง่ายที่สุด และชอบมากท่ีสุด คือ โทนสีฉูดฉาด (Vivid Tone) 

 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (The Illustrations on Packaging) ที่โดดเด่น
และสะดุดตาผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบจริงใจมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้า
ขณะที่ถูกใช้งาน รองลงมาคือ การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า และ ภาพแสดง
ผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า  

 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (The Illustrations on Packaging) ที่โดดเด่น
และสะดุดตาผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้นมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้า
ขณะที่ถูกใช้งาน รองลงมาคือการน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า และการใช้ภาพที่
สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า 

 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (The Illustrations on Packaging) ที่โดดเด่น
และสะดุดตาผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ การน าเสนอ
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ภาพสินค้าขณะที่ถูกใช้งาน รองลงมาคือการใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า การน าเสนอ
ภาพสินค้าเป็นตัวเอก และการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า 

 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (The Illustrations on Packaging) ที่โดดเด่น
และสะดุดตาผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบหรูหรามากที่สุด 3 อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้า
ขณะที่ถูกใช้งาน รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า การน าเสนอภาพ
สินค้าเป็นตัวเอก และการน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอสินค้า 

 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (The Illustrations on Packaging) ที่โดดเด่น
และสะดุดตาผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบห้าวหาญมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ การน าเสนอภาพสินค้า
ขณะที่ถูกใช้งาน รองลงมาคือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้สินค้า และ การใช้ภาพที่
สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า 

 การน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (The Illustrations on Packaging) ที่ผู้สูงอายุ
เข้าใจในตัวสินค้า และชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ การใช้ภาพแสดงผลลัพธ์สุดท้ายของการใช้
สินค้า รองลงมาคือการใช้ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า และการน าเสนอภาพสินค้า
ขณะที่ถูกใช้งาน  

 การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ (Composition of Packaging) ที่ผู้สูงอายุกลุ่ม
บุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจและแบบน่าตื่นเต้น เห็นว่าโดดเด่นและสะดุดตา 3 ล าดับแรกคือ การ
จัดแบบใช้ภาพในสัดส่วนเท่าๆ กับตัวอักษร รองลงมาคือการใช้ภาพประกอบจ านวนมาก และ การใช้
ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน 

 การจัดองค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ ์(Composition of Packaging) ที่ผู้สูงอายุกลุ่ม
บุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ แบบหรูหรา และแบบห้าวหาญ เห็นว่าโดดเด่นและสะดุด
ตา 3 ล าดับแรกคือ การใช้ภาพประกอบจ านวนมาก รองลงมาคือ การจัดแบบใช้ภาพในสัดส่วนเท่าๆ 
กับตัวอักษร และการใช้ภาพระยะใกล้ เห็นแค่บางส่วน 

 รูปแบบตัวอักษร (Typeface) ที่โดดเด่น สะดุดตาผู้สูงอายุมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ 
ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบไม่มีหัว และ ตัวอักษรแบบมีหัว ตัวอักษรที่
ผู้สูงอายุอ่านง่ายมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรแบบมีหัว รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบตัวคัด
ลายมือ และตัวอักษรแบบไม่มีหัว และรูปแบบตัวอักษรที่ผู้สูงอายุชอบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ 
ตัวอักษรแบบตัวคัดลายมือ รองลงมาคือ ตัวอักษรแบบมีหัว และตัวอักษรแบบไม่มีหัว  

 การใช้ตัวอักษรกับพื้นหลัง (Text and Background) ที่โดดเด่น สะดุดตาผู้สูงอายุมากที่สุด 
3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว และ ตัวอักษรสี
ขาวบนพื้นลาย การใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ผู้สูงอายุอ่านง่ายมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสี
ขาวบนพื้นสีด า รองลงมาคือ ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย และการใช้
ตัวอักษรกับพ้ืนหลังที่ผู้สูงอายุชอบมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า รองลงมาคือ 
ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาว และ ตัวอักษรสีขาวบนพื้นลาย  
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 ขนาดตัวอักษรกับการอ่านข้อความ (Font size of the Thai text) ในความคิดเห็นของ
ผู้สูงอายุ พบว่า ตัวอักษรสีด าบนพื้นสีขาวและตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า ขนาด 11 point เป็นขนาด
ตัวอักษรที่เล็กที่สุดที่ผู้สูงอายุส่วนใหญ่สามารถอ่านได้ชัดเจน ส่วนตัวอักษรขนาดเล็กท่ีสุดที่ผู้สูงอายุ
ส่วนใหญ่พออ่านได้ คือ  ตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาวขนาด 9 point และตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนสีด า
ขนาด 10 point ในขณะที่ตัวอักษรที่ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ไม่สามารถอ่านได้ คือ ตัวอักษรสีด าบนพื้นสี
ขาวขนาด 8 point และตัวอักษรสีด าบนพ้ืนสีขาวขนาดน้อยกว่า 9 point 

 ประเภทของ ส่ือ ณ จุดขาย (P.O.P.) ที่น่าสนใจและดึงดูดใจที่มีบุคลิกภาพแบบจริงใจ แบบ
น่าตื่นเต้น แบบผู้มีความสามารถ และแบบหรูหรา 3 ล าดับแรก คือ ป้ายโฆษณาติดหัว รองลงมาคือ 
ป้ายโฆษณาแบบตั้งพ้ืน และ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้านพลาสติก  
 ประเภทของ ส่ือ ณ จุดขาย (P.O.P.) ที่น่าสนใจและดึงดูดใจที่มีบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ 3 
ล าดับแรก คือ ป้ายโฆษณาติดหัวชั้น รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาเล็กๆ ที่ติดบนก้าน และ ป้ายโฆษณา
แบบตั้งพ้ืน  
 
องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์ส าหรับสินค้าสะดวกซื้อที่ดึงดูดใจและสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภคสูงอายุ 

 องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ (Graphic design elements) 

 ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบจริงใจและแบบผู้มีความสามารถ มีความพึงพอใจต่อองค์ประกอบ
เรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ต้องการให้โดดเด่น สะดุดตา และดึงดูดใจ มากท่ีสุดเหมือนกัน โดย
เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ ข้อมูลและประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า ยี่ห้อสินค้า สีสันที่สะดุดตา 
และภาพประกอบที่อยู่บนบรรจุภัณฑ์หรือฉลาก ตามล าดับ  

 ผู้สูงอายุที่มีบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น แบบหรูหรา และแบบห้าวหาญ มีความพึงพอใจต่อ
องค์ประกอบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ต้องการให้โดดเด่น สะดุดตา และดึงดูดใจ มากที่สุดเหมือนกัน 
คือ ยี่ห้อสินค้า ข้อมูลและประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า สีสันที่สะดุดตา และภาพประกอบที่อยู่บนบรรจุ
ภัณฑ์หรือฉลาก  

 องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือประเภทอาหารและเครื่องดื่ม (Package 
elements of Food & Beverage) 

 กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ มีความพึงพอใจในล าดับแรก คือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า ล าดับ
ที ่2 คือ รสชาติ ล าดับที่ 3 คือ คุณประโยชน์ของสินค้า ล าดับที่ 4 คือ วิธีการใช้หรือวิธีการปรุง และ 
ล าดับที่ 5 คือ วันหมดอายุ 

 กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น มีความพึงพอใจในล าดับแรก คือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า 
ล าดับที่ 2 คือ รสชาติ ล าดับที่ 3 คือ ภาพสินค้า ล าดับที่ 4 คือ วิธีการใช้หรือวิธีการปรุง และ ล าดับที่ 
5 คือ วันหมดอายุ 

 กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ มีความพึงพอใจในล าดับแรก คือ ยี่ห้อสินค้าหรือตรา
สินค้า ล าดับที่ 2 คือ รสชาติ ล าดับที่ 3 คือ ภาพสินค้า ล าดับที่ 4 และ 5 วันหมดอายุ 
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 กลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรา มีความพึงพอใจในล าดับแรก คือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า 
ล าดับที่ 2 คือ รสชาติ ล าดับที่ 3 คือ ภาพสินค้า ล าดับที่ 4 คือ ข้อมูลโภชนาการ และ ล าดับที่ 5 คือ 
วันหมดอายุ 

 กลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ มีความพึงพอใจในล าดับแรก คือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า 
ล าดับที่ 2 คือ รสชาติ ล าดับที่ 3 คือ ภาพสินค้า ล าดับที่ 4 คือ ส่วนประกอบ และ ล าดับที่ 5 คือ วัน
หมดอายุ 

 องค์ประกอบบนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือประเภทของใช้ (Package elements of The 
consumer goods) 

 กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ มีความพึงพอใจในล าดับแรก คือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า ล าดับ
ที่ 2 และ 3 คือ ส่วนผสม ล าดับที่ 4 คือ ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย และ ล าดับที่ 5 คือ เครื่องหมายต่างๆ 

 กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น มีความพึงพอใจในล าดับแรก คือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า 
ล าดับที่ 2 และ 3 คือ ส่วนผสม ล าดับที่ 4 คือ ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย และ ล าดับที่ 5 คือ เครื่องหมาย
ต่างๆ 

 กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ มีความพึงพอใจในล าดับแรก คือ ยี่ห้อสินค้าหรือตรา
สินค้า ล าดับที่ 2 และ 3 คือ ส่วนผสม ล าดับที่ 4 คือ ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย และ ล าดับที่ 5 คือ 
เครื่องหมายต่างๆ 

 กลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรา มีความพึงพอใจในล าดับแรก คือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า 
ล าดับที่ 2 คือ ค าอธิบายตัวสินค้า ล าดับที่ 3 คือ ส่วนผสม ล าดับที่ 4 คือ ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย และ 
ล าดับที่ 5 คือ เครื่องหมายต่างๆ 

 กลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ มีความพึงพอใจในล าดับแรก คือ ยี่ห้อสินค้าหรือตราสินค้า 
ล าดับที่ 2 คือ ส่วนผสม ล าดับที่ 3 คือ คุณสมบัติของสินค้า ล าดับที่ 4 คือ ชื่อผู้ผลิตและจ าหน่าย 
และ ล าดับที่ 5 คือ เครื่องหมายต่างๆ 
 
 กลยุทธ์และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้
ดังภาพที่ 8.2-8.5 
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ภาพที่ 8.2 ภาพกลยุทธ์และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่น าเสนอคุณประโยชน์
ของสินค้าด้านประโยชน์ใช้สอย 
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ภาพที่ 8.3 ภาพกลยุทธ์และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่น าเสนอคุณประโยชน์
ของสินค้าด้านอารมณ์ 
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ภาพที่ 8.4 ภาพกลยุทธ์และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่น าเสนอคุณประโยชน์
ของสินค้าด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือผู้ใช้สินค้านั้นเป็นใคร 
 
 



 198 

 
 
ภาพที่ 8.5 ภาพกลยุทธ์และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่น าเสนอคุณประโยชน์
ของสินค้าด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือผู้ใช้สินค้านั้นเป็นใคร (ต่อ) 
 
 แนวทางในการออกแบบเพิ่มเติม 

 นอกจากกลยุทธ์และแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่กล่าวมาข้างต้นนั้น เรา
สามารถก าหนดแนวทางในการออกแบบโดยเริ่มจากการเลือกบุคลิกภาพทางการออกแบบได้เช่นกัน  
ดังรายละเอียดในภาพที่ 8.6  
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ภาพที่ 8.6 ภาพแสดงแนวทางในการออกแบบโดยก าหนดจากบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์ 
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8.2 อภิปรายผล 

 จากผลวิจัยที่น ามาใช้เป็นทางเลือกในการออกแบบทั้ง 7 แนวทางนั้น เมื่อพิจารณาจาก
แนวคิดเรื่องจุดขายที่แตกต่างกันนั้น สังเกตได้ว่าบุคลิกภาพทางการออกแบบเรขศิลป์มีตัวเลือก
มากมาย จึงควรเลือกเน้นในรูปแบบที่นักออกแบบหรือเจ้าของสินค้าต้องการน าเสนอเพ่ือที่จะได้ตรง
ตามความต้องการของทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสาร ในขณะที่รสนิยมหรือความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุ
นั้น ส่วนใหญ่จะเป็นไปในทิศทางเดียวกับ โดยเฉพาะเรื่องของ สี และ ตัวอักษร ส่วนในเรื่องของการ
ใช้ภาพประกอบ โดยเฉพาะรูปแบบของภาพประกอบนั้น จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญท่ี
แตกต่างกัน จึงเป็นข้อได้เปรียบหากนักออกแบบเลือกท่ีจะสร้างสรรค์ภาพประกอบให้ตรงกับความ
ต้องการหรือหรือความชอบของผู้บริโภคสูงอายุในแต่ละแบบ ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ ทิพย์สุภา 
ต้ังวงศ์เจริญลาภ (2553) กล่าวถึงพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือแสดงอัตลักษณ์ (Self-Expression) ไว้ว่า 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าหรือแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์หรือบุคลิก (Brand personality and/or 
Brand image) สอดคล้องตรงกับภาพลักษณ์ของตนเอง เช่น ผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพแบบทันสมัย จะใช้
โทรศัพท์มือถือ Smart Phone เช่น iPhone เพ่ือแสดงว่าตนเป็นคนทันสมัย ติดตามเทคโนโลยี หรือถือ
กระเป๋าแบรนด์เนมเพ่ือช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดูดี ทันสมัย เป็นต้น 

 ผลการวิจัยเรื่องกลยุทธ์ที่น ามาใช้ในการออกแบบแยกตามคุณประโยชน์สินค้าที่ผู้บริโภค
ได้รับที่เก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งเกี่ยวข้องกับแนวคิดเรื่องจุดขายและบุคลิกภาพในการออกแบบ
เรขศิลป์ พบว่า จุดขายส่วนมากเป็นจุดขายที่น าเสนอด้วยคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย 
รองลงมาคือจุดขายด้านอารมณ์ ในขณะที่จุดขายที่น าเสนอคุณประโยชน์ด้านการบ่งบอกว่าผู้ซื้อหรือ
ผู้ใช้สินค้านั้นเป็นใครนั้นพบเพียง 3 วิธีเท่านั้น คือ การใช้ผู้มีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอ การแสดงว่าผู้ใช้
เป็นผู้มีอภิสิทธิ์ และการแสดงภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่เป็นเช่นนี้อาจจะสรุปได้ว่าสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการจากสินค้าสะดวกซ้ือมากที่สุดหรือสิ่งที่สินค้าสะดวกซ้ือน าเสนอส่วนใหญ่น าเสนอด้วย
คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอยของสินค้าเป็นหลัก ส่วนบุคลิกภาพในการออกแบบเรขศิลป์
ที่ใช้กับจุดขายแต่ละวิธีนั้นค่อนข้างแตกต่างกัน 

 ผลการวิจัยที่น ามาเป็นแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ได้จากการเก็บข้อมูล
จากผู้สูงอายุนั้น พบว่าในบางองค์ประกอบมีการเลือกใช้ไม่ต่างกัน เช่น โทนสีที่ผู้บริโภคเห็นว่าโดด
เด่น จ าง่าย และชอบ เป็นสีโทนฉูดฉาด ทั้งนี้อาจจะอธิบายได้ว่าสีฉูดฉาดเป็นสีที่ชัดเจนและมีความ
ต่างของสีสูงที่สุด จึงเป็นที่พึงพอใจของผู้สูงอายุเนื่องช่วยในการมองเห็นของผู้สูงอายุที่เริ่มถดถอยพร่า
มัว มีความสว่างในการมองเห็นลดลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง Design Principles to 
Accommodate Older Adults (Farage et al., 2012) ที่กล่าวว่า เมื่อคนเราเริ่มเข้าสู่ภาวะของ
ผู้สูงอายุ มีการเปลี่ยนแปลงที่ค่อยๆ เกิดข้ึนในด้านต่างๆ ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การทรงตัว 
และความจ า โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงทางการมองเห็น ส าหรับคนสายตาปกติอายุ 60 ปี จะ
ต้องการแสงสว่างเป็นสองเท่าของคนอายุ 20 ปี ผู้สูงอายุนั้นสายตาจะไวต่อแสงจ้า (glare) จะปรับตัว
ได้ช้ากับการเปลี่ยนแปลงของความสว่าง ซึ่งใช้เวลาปรับตัวจากแสงในร่มไปสู่แสงกลางแจ้ง สีที่ตัดกัน
อย่างชัดเจนมากข้ึนนั้นจ าเป็นต่อการแยกแยะพ้ืนผิวหรือในการแบ่งแยกสิ่งของเช่นขอบบันไดกับ
บันไดข้ันถัดไป 



 201 

 ความเห็นในเรื่องของการน าเสนอภาพประกอบและประเภทของสื่อ ณ จุดขายนั้นค่อนข้างมี
ความต่างกันในแต่ละบุคลิกภาพทางการออกแบบ ในขณะที่การจัดองค์ประกอบภาพ รูปแบบของ
ตัวอักษร และการใช้ตัวอักษรกับพ้ืนหลัง ผลการวิจัยออกมาเหมือนๆ กัน อาจเป็นเพราะ
ภาพประกอบนั้นตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของความรู้ ความเข้าใจ ความสามารถในการรับรู้ข้อมูลของสินค้า 
รวมถึงรสนิยมส่วนตัว รวมไปถึงผู้สูงอายุมีแนวโน้มที่จะสนใจในเนื้อหาของภาพประกอบที่แตกต่างกัน 

 จากผลวิจัยที่ว่าผู้สูงอายุมีความพึงพอใจบรรจุภัณฑ์ที่มีภาพประกอบมากกว่าตัวอักษรนั้น 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ นภสร ลิ้มไชยาวัฒน์ (2545) ที่ศึกษาเก่ียวกับประสิทธิผลของการ
ออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ท่ีมีต่อผู้บริโภค พบว่า บรรจุภัณฑ์ที่มีภาพวัตถุ และบรรจุภัณฑ์ที่เน้น
ส่วนของภาพวัตถุมากกว่าส่วนของอักษร มีประสิทธิภาพในด้านความดึงดูดใจ ความชอบ และความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และการมีภาพบนบรรจุภัณฑ์จัดว่ามีความส าคัญ
มากกว่าส่วนของอักษร ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบแบบมีภาพ แบบที่มีภาพประกอบใหญ่ แบบที่เห็น
สัดส่วนของภาพวัตถุทั้งหมด หรือแบบที่เห็นภาพวัตถุเพียงบางส่วน ทั้งนี้เพราะการออกแบบทางด้าน
ภาพ (Visuals) เป็นการสื่อสารความหมายไปยังผู้บริโภค โดยบางครั้งภาพอาจจะให้ข้อมูลและ 
ความหมายได้ชัดเจนกว่าการอธิบายเป็นข้อความหรืออักษร ผู้บริโภคบางคนอาจจะชอบดูภาพ
มากกว่าหรือบางคนไม่สามารถอ่านหนังสือได้จึงจ าเป็นต้องดูภาพประกอบ รวมถึงการมีภาพสามารถ
ออกแบบให้ดึงดูดให้หันมาสนใจบรรจุภัณฑ์และสินค้าได้โดยง่าย (Meggs,1994 : Meyers & 
Lubliner,1998 อ้างถึงใน นภสร ลิ้มไชยาวัฒน์, 2545: 99) 

 

8.3 ข้อเสนอแนะ 

 ผลของการวิจัยครั้งนี้เป็นผลของการศึกษาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์สินค้า
สะดวกซื้อเพ่ือผู้บริโภคสูงอายุในฐานะเครื่องมือสื่อสารการตลาด โดยเครื่องมือในการหาค าตอบ
งานวิจัยสร้างข้ึนจากการประยุกต์แนวคิดทางการตลาด การโฆษณา และการออกแบบเรขศิลป์ 
นอกจากนีไ้ด้ผ่านการทดสอบค่าความน่าเชื่อถือและความเที่ยงตรงมาแล้ว ซึ่งผลที่ได้จากการทดลอง
ท าให้เราได้ทราบถึงมุมมองของผู้บริโภคในเรื่องของความดึงดูดใจ ความน่าสนใจ ความชอบ และ
ความตั้งใจซื้อต่อการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกัน 

 ผลของงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยตั้งใจจะให้เป็นแหล่งข้อมูลที่ใช้งานได้จริง ส าหรับช่วยนักออกแบบ
เรขศิลป์และนักออกแบบบรรจุภัณฑ์ ในการตระหนักถึงและปรับแนวทางการออกแบบให้เหมาะสม
ตรงตามความต้องการของผู้สูงอายุ ซ่ึงถูกน าเสนอไว้ในงานวิจัยนี้นี้ ผู้วิจัยเชื่อว่าผู้เชี่ยวชาญในอาชีพ
ต่างๆ (เจ้าของผลิตภัณฑ์, บรรจุภัณฑ์, การศึกษา, การสื่อสาร, และผู้สนใจเกี่ยวกับผู้สูงอายุไทย) จะ
สามารถใช้ประโยชน์จากคู่มือ (แนวทาง) เหล่านี้ในการพัฒนาการใช้งานไม่เพียงแต่กับผู้สูงวัยแต่ยัง
รวมไปถึงกับคนวัยอื่นๆ อีกด้วย 

 องค์ประกอบของการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ เช่น ตราสินค้าหรือชื่อผลิตภัณฑ์  
ข้อมูลสินค้า ภาพประกอบ และสี ทั้งหมดนี้น าไปสู่ความเข้าใจในตัวสินค้าและช่วยท าให้เกิดการ
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ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะการน าไปใช้กับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้สูงอายุ 

 ถึงแม้ว่าผลวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคสูงอายุส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบบน
บรรจุภัณฑ์ที่แสดงข้อมูลของสินค้า เช่น Brand Name or Product Name, Product Description, 
Product Features, Expiration Date, and Ingredients มากกว่าองค์ประกอบด้นความงาม แต่นัก
ออกแบบก็ไม่ควรละเลยองค์ประกอบอ่ืนๆ โดยเฉพาะการน าเสนอภาพประกอบและวิธีการจัด
องค์ประกอบภาพบนบรรจุภัณฑ์ ซึ่งพบว่าผู้บริโภคสูงอายุมีแนวโน้มที่จะให้มีองค์ประกอบที่เป็นภาพ
มากกว่าองค์ประกอบที่เป็นตัวอักษร ดังนั้นหากนักการตลาดและนักออกแบบบรรจุภัณฑ์ต้องการใช้
บรรจุภัณฑ์เป็นเครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคสูงอายุ ควรค านึงถึง
วิธีการออกแบบที่ผสมผสานความงามระหว่างองค์ประกอบที่เป็นภาพและตัวอักษรให้ลงตัวเพ่ือที่จะ
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและเพ่ือเพ่ิมความเข้าใจของพวกเขา นอกจากนี้ ผู้บริโภคสูงอายุไทย
ประกอบด้วยหลายกลุ่มบุคลิกภาพ คนบางกลุ่มให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่เป็นตัวอักษร ในขณะ
ที่คนบางกลุ่มสนใจที่ภาพประกอบ ผลการวิจัยนี้สามารถเป็นทางเลือกให้นักออกแบบบรรจุภัณฑ์
น าไปใช้พิจารณาในการก าหนดกลยุทธ์ทางออกแบบให้เหมาะสมกับบุคลิกผู้บริโภคแต่ละแบบ 

 ท่ามกลางผู้บริโภคสูงอายุจ านวนมากที่มีบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน ผลวิจัยกลับชี้ให้เห็นว่า
รสนิยมหรือความพึงพอใจที่มีต่อองค์ประกอบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์นั้นไม่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นชุด
สีที่ถูกใจ โทนสีที่ชอบ หรือภาพบระกอบบนบรรจุภัณฑ์แบบต่างๆ ที่ดึงดูดใจคนกลุ่มนี้ แต่ในความเป็น
จริงแล้วยังมีสินค้าอีกหลายชนิดที่พบว่าผู้บริโภคสูงอายุเลือกซ้ือด้วยวัตถุประสงค์ที่ต่างกัน เช่น ซื้อ
เพ่ือบริโภคเอง ซื้อเพ่ือเป็นของฝาก หรือซื้อเพ่ือลูกหลาน เป็นต้น ดังนั้นในงานวิจัยครั้งต่อไปจึง
น่าสนใจที่จะศึกษาถึงความแตกต่างในการออกแบบบรรจุภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภคสูงอายุที่มีวัตถุประสงค์ใน
การซื้อต่างกัน 

 

8.4 ผลการประเมินการออกแบบจากกลุ่มผู้บริโภคสูงอายุ 

 หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ทดลองออกแบบ และได้น าไปผลงานไปให้ผู้บริโภคสูงอายุประเมินผลการ
ออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือตามแนวทางการออกแบบทั้ง 7 วิธี ในประเด็นของ 
ความสะดุดตา เข้าใจง่าย ความชอบและอยากซ้ือ ได้ผลดังนี้ 

 

ตารางที่ 8.1 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของผู้บริโภคสูงอายุที่มีต่อเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์สินค้า
สะดวกซื้อตามแนวทางการออกแบบทั้ง 7 วิธ ี

  Mean Minimum Maximum N of Items 
Item Means 3.741 2.857 4.429 21 
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ตารางที่ 8.2 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยความเห็นของผู้บริโภคสูงอายุที่มีต่อเรขศิลป์บรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวก
ซื้อด้านความสะดุดตา 
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Mean 4.29 4.00 3.57 3.00 4.14 3.71 4.43 
Std. Deviation .756 .577 1.134 1.291 .900 .756 .787 

 

 จากตารางที่ 8.2 พบว่า ผู้บริโภคสูงอายุเห็นว่า ผลงานการออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวก
ซื้อที่สะดุดตาในระดับที่เกินกว่าค่าเฉลี่ยของความเห็นทั้งหมด ที่มีค่า 3.74 คือ การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ (Ruggedness) มีค่าเฉลี่ย 4.43 การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่เสนอขายคุณประโยชน์สินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย มีค่าเฉลี่ย 4.29 การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ (Competence) มีค่าเฉลี่ย 4.14 และการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีเสนอขายคุณประโยชน์สินค้าด้านอารมณ์ มีค่าเฉลี่ย 4.00 

 

    
ภาพที่ 8.1 ภาพเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุเห็นว่าสะดุดตา 

 

ตารางที่ 8.3 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยความเห็นของผู้บริโภคสูงอายุที่มีต่อเรขศิลป์บรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวก
ซื้อด้านความเข้าใจง่าย 
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Mean 3.57 4.00 3.71 2.86 3.29 4.14 4.14 
Std. Deviation .976 1.000 1.113 1.345 .488 .690 .900 

  

 จากตารางที่ 8.3 พบว่า ผู้บริโภคสูงอายุเห็นว่า ผลงานการออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวก
ซื้อที่เข้าใจง่ายในระดับที่เกินกว่าค่าเฉลี่ยของความเห็นทั้งหมด ที่มีค่า 3.74 คือ การออกแบบบรรจุ
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ภัณฑ์ที่แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา (Sophistication) มีค่าเฉลี่ย 4.14 การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ (Ruggedness) มีค่าเฉลี่ย 4.14 และการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ที่เสนอขายคุณประโยชน์สินค้าด้านอารมณ์ มีค่าเฉลี่ย 4.00 

 

   
ภาพที่ 8.2 ภาพเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุเห็นว่าเข้าใจง่าย 

 

ตารางที่ 8. 4 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยความเห็นของผู้บริโภคสูงอายุที่มีต่อเรขศิลป์บรรจุภัณฑ์สินค้า
สะดวกซื้อด้านความชอบและอยากซื้อ 
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Mean 3.86 4.00 3.14 3.00 4.00 3.86 3.86 
Std. Deviation .900 .577 .690 1.291 1.000 .690 .690 

 

 จากตารางที่ 8.4 พบว่า ผลงานการออกแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือที่สะดุดตา ผู้บริโภค
สูงอายุชอบและอยากซ้ือ ในระดับที่เกินกว่าค่าเฉลี่ยของความเห็นทั้งหมด ที่มีค่า 3.74 คือ การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีเสนอขายคุณประโยชน์สินค้าด้านอารมณ์ มีค่าเฉลี่ย 4.00 การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบผู้มีความสามารถ (Competence) มีค่าเฉลี่ย 4.00 ออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ที่เสนอขายคุณประโยชน์สินค้าด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย มีค่าเฉลี่ย 3.86 การออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ที่แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบหรูหรา (Sophistication) มีค่าเฉลี่ย 3.86 และการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีแสดงบุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ (Ruggedness) มีค่าเฉลี่ย 3.86 

 

 
ภาพที่ 8.3 ภาพเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่ผู้สูงอายุชอบและอยากซื้อ 
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 จากผลการประเมินงานออกแบบของผู้สูงอายุ ในประเด็นของ สะดุดตา เข้าใจง่าย ชอบและ
อยากซื้อ ที่กล่าวมาข้างต้น พบว่า งานออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที่แสดงบุคลิกภาพแบบจริงใจ 
และแบบน่าตื่นเต้น ได้รับการประเมินที่ต่ ากว่าค่าเฉลี่ยของความเห็นทั้งหมด ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะภาพ
ที่ใช้ในการออกแบบไม่แสดงถึงความชัดเจนของสินค้า หรืออาจเป็นเพราะเป็นภาพที่ไม่ตรงกับ
บุคลิกภาพที่ผู้สูงอายุคาดหวังก็เป็นได้ 
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การตรวจสอบ ความตรง (Validity) ของคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 
ด้านความสอดคล้องตามเนื้อหา 

โดยการค านวณหาค่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์  
(Item-Objective Congruence Index : IOC) ซึ่งค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 
0.50 ขึ้นไป 
 
 
 
รายชื่อผู้เชี่ยวชาญในการประเมินเครื่องมือวิจัย ในครั้งนี้ จ านวน 3 ท่าน 
 
 1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ปฐวี ศรีโสภา 
  ภาควิชา ออกแบบผลิตภัณฑ์ 
  คณะมัณฑนศิลป์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
  
 2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ญาดา ชวาลกุล  
  สาขาวิชาการออกแบบ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์  
  สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
 
 3. ดร. อภินภัส จิตรกร 
  คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 
 
 
ผลการประเมินเครื่องมือวิจัย พบว่า 
 
ค่าเฉลี่ย IOC โดยรวมของแบบสอบถามส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบและสร้างสรรค์  
ชุดที่ 1 = 0.852 และ ชุดที่ 2 = 0.884 
ค่าเฉลี่ย IOC โดยรวมของแบบสอบถามกลุ่มเป้าหมาย = 0.897 
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ผลการประเมินคุณภาพของแบบสอบถาม จากการหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ 
(Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญ : แบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการออกแบบและงานสร้างสรรค์ 
 

ข้อที่ เนื้อหา 

คะแนนผู้เชี่ยวชาญ (คนที่) คะแนน
รวม 
∑R  

IOC =

N
∑R

 ผล 
1 2 3 

1 ค าถามที่ 1 ท่านคิดว่ารูปแบบของ จุดขายหรือ
สารโฆษณา ต่อไปนี้เป็นการ เสนอคุณประโยชน์ 
ของสินค้าสะดวกซ้ือ ดา้นใด (เลือกได้มากกว่า 1 
ค าตอบ) 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้

2 สารโฆษณาที่เลือกเสนอ ความเป็นมรดกตกทอด
ของสินค้า (Product Heritage) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

3 1) ใช้ชื่อผู้ก่อตั้ง (Founder) มาน าเสนอ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

4 
2) แสดงความเป็นต้นต ารับ 
(Founder/Originality) เป็นตราสินค้าแรกที่
ตราสินค้าอื่นเดินตาม  

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5 
3) แสดงปีที่ก่อตั้ง (Establishment) เพื่อบอก
ว่าเป็นสินค้าที่มีการผลิตต่อเนื่องมายาวนาน 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

6 
4) คุณภาพดั้งเดิม (Old-Fashion Quality) ที่มี
การผลิตมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจบุัน 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

7 รูปแบบสารโฆษณาที่ คิดจาก ลักษณะเฉพาะ
ของสินค้า (Product Characteristic) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

8 1) ตราสินค้า (Brand Name) ผู้เป็นเจ้าของหลัก 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
9 2) ชื่อสินค้า (Product Name) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

10 
3) รูปร่างหน้าตาของสินค้า (Product 
Appearance) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

11 4) ส่วนผสม (Ingredient)  1 1 1 3 1 เหมาะสม 
12 5) ความหลากหลาย (Variety) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
13 6) วิธกีารผลิตสินค้า (How product is made) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

14 
7) วิธกีารใช้งานสินค้า (How product is 
used) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

15 
8) อายกุารใช้งานผลิตภัณฑ์ (Product 
Lifespan) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

16 9) สถานที่ผลิตหรือจัดจ าหน่ายสินค้า (Outlet) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
17 รูปแบบสารโฆษณาที่ คิดจาก คุณสมบัติของ

สินค้า (Product Attribute) 
1 1 1 3 1 เหมาะสม 

18 
1) ส่วนประกอบของสินค้า (Product Feature) 
เป็นคุณสมบัติที่จับต้องได้ มองเห็นได ้มักใช้กับ
สินค้าประเภทเครื่องใช้ที่มีส่วนประกอบซับซ้อน 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

19 
2) ประสิทธิภาพของสินค้า (Product 
Performance) เช่น เร็วกวา่ ละเอยีดกว่า 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

20 
3) คุณสมบัติที่จับต้องไม่ได้ (Intangible 
Attribute) เช่น มีชื่อเสียง วางใจในคุณภาพ 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 
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ข้อที่ เนื้อหา 

คะแนนผู้เชี่ยวชาญ (คนที่) คะแนน
รวม 
∑R  

IOC =

N
∑R

 ผล 
1 2 3 

21 รูปแบบสารโฆษณาที ่ใช้บุคคลผู้ใช้สินค้า (User) 
มาน าเสนอ 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

22 
1) ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) เช่น ดารา หรือคน
ดังในสังคม 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

23 
2) ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) หรือผู้ที่เกี่ยวขอ้งกับ
สินค้านั้นๆ เช่น นักกีฬา หมอ เป็นต้น 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

24 
3) เจ้าของผลิตภัณฑ์หรือพนกังาน (Owner / 
Staff) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

25 
4) อ้างจ านวนผู้ใช้มากที่สุดหรือเป็นที่นยิม 
(Number One Brand / Popular Brand)  

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

26 
5) การแสดงว่าผู้ใช้เป็นผู้มีอภิสิทธิ์ (Exclusive 
Brand) โดยบอกวา่คนบางคนเท่านั้นทีจ่ะได้เป็น
เจ้าของสินค้า 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

27 

ใช้กลยุทธ์ การสร้างตัวแสดงหรือตวัละคร 
(Character/Mascot) มาใช้ในการสื่อสารเพื่อให้
จดจ าตราสินค้าได้ง่าย เช่น “Ronald 
McDonald” ที่เป็นตัวตลกใส่ชุดเหลืองของร้าน 
McDonald 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

28 

รูปแบบสารโฆษณาที่ ใช้จุดเด่นด้านราคาสินค้า 
(Price Characteristic) มาน าเสนอ ได้แก่ การ
เสนอราคาถูกกว่า คุ้มค่ากวา่แม้จะแพง หรือ
ราคาแพงกวา่เนื่องจากเป็นสินค้าผลิตจ านวน
จ ากัด 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

29 

รูปแบบสารโฆษณาที่ ใช้การเปรียบเทียบคู่แข่ง 
(Competitor) เป็นการเปรียบเทียบคุณสมบัติที่
ดีกว่าหรอืผลตอบแทนที่คุ้มค่ากว่า เป็นวิธีการที่ 
ตรงไปตรงมาเพื่อก่อให้เกิดการชอบมากกว่าหรือ
การเปลี่ยนใจจากตราสินค้าเดิม 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

30 

รูปแบบสารโฆษณาที่ เปลี่ยนกลุ่มประเภทสินค้า 
(Product Category) เป็นการน าเสนอสินค้า
กลุ่มเข้าอยู่ในกลุ่มประเภทสินค้าอื่น เช่น น้ า
ผลไม้ที่น าเสนอว่าเป็นอาหารเสริม หรือสบู่ที่
เสนอว่าเป็นเครื่องส าอาง 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

31 

รูปแบบสารโฆษณาที ่บ่งบอกรูปแบบการใช้
สินค้า (Product Application) หรือ
วัตถุประสงค์ของการขายสินค้า ได้แก่ การ
บอกวา่เป็นสินค้าที่ใช้งานร่วมกัน เป็นสินค้า
ส าหรับใช้มอบให้ผู้อื่น หรือเป็นสินค้าส าหรับ
ให้รางวัลตัวเอง 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

32 

รูปแบบสารโฆษณาที ่แสดงภาพลักษณข์องตรา
สินค้า (Brand Personality) เป็นทางเลือก
ให้แก่ผู้บริโภคได้พิจารณาว่าสินค้าภาพลักษณ์
แบบไหนที่สะท้อนความเป็นตนเองได้มากที่สุด 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 
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ข้อที่ เนื้อหา 

คะแนนผู้เชี่ยวชาญ (คนที่) คะแนน
รวม 
∑R  

IOC =

N
∑R

 ผล 
1 2 3 

33 รูปแบบสารโฆษณาที ่เสนอคุณประโยชน์ 
(Benefit) เพื่อแก้ปัญหาความต้องการพืน้ฐาน
ของมนุษย ์

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

34 
1) แก้ปัญหาด้าน ความต้องการทางกายภาพ 
(Physiological Need) เช่น ความหวิ ความ
กระหาย 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

35 

2) แก้ปัญหาด้าน ความต้องการความปลอดภัย
และมั่นคง (Safety and Security Need) 
ได้แก่ สินค้าที่ช่วยแก้ปญัหาในการกลัวจะเสียสิ่ง
ที่มีอยู่ เช่น บา้น รถ รวมถึงสุขภาพและชีวิต 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

36 

3) แก้ปัญหาด้าน ความต้องการการยอมรับและ
ความรัก (Belongingness and Love Need) 
ได้แก่ สินค้าที่ช่วยแก้ปญัหาเร่ืองการยอมรับเป็น
พวกเดียวกัน หรือต้องการที่จะเป็นที่รัก 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

37 
4) แก้ปัญหาด้าน ความต้องการความนบัถือ 
(Esteem Need) จากสังคมและคนรอบข้างโดย
การใช้หรือเป็นเจ้าของสินค้านั้นๆ 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

38 

5) แก้ปัญหาด้าน ความต้องการสัมฤทธผิล 
(Self-Actualization Need) คือความอยากที่
จะเป็นตัวของตัวเอง โดยไม่สนใจความคาดหวัง
จากสังคมภายนอก 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

39 

ค าถามที่ 2.1 โปรดให้คะแนน “บุคลิกภาพใน
การออกแบบเรขศิลป”์  ที่ท่านคิดว่าเหมาะสม 
กับการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์  
“อาหารและเครื่องดื่ม” ส าหรับผู้บริโภคสูงอายุ 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

40 

ค าถามที่ 2.2 โปรดให้คะแนน “บุคลิกภาพใน
การออกแบบเรขศิลป”์  ที่ท่านคิดว่าเหมาะสม 
กับการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์  “ของ
ใช”้ ส าหรับผู้บริโภคสูงอาย ุ

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

41 

ค าถามที่ 2.3 โปรดให้คะแนน “บุคลิกภาพใน
การออกแบบเรขศิลป”์  ที่ท่านคิดว่าเหมาะสม
กับการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ ที่เสนอ
ขายคุณประโยชน์ด้าน  “Functional 
Benefits” ส าหรับผูบ้ริโภคสูงอาย ุ

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

42 

ค าถามที่ 2.4 โปรดให้คะแนน “บุคลิกภาพใน
การออกแบบเรขศิลป”์  ที่ท่านคิดว่าเหมาะสม
กับการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ ที่เสนอ
ขายคุณประโยชน์ด้าน “Emotional Benefits” 
ส าหรับผู้บริโภคสูงอาย ุ

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

43 

ค าถามที่ 2.5 โปรดให้คะแนน “บุคลิกภาพใน
การออกแบบเรขศิลป”์  ที่ท่านคิดว่าเหมาะสม
กับการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ ที่มี 
บุคลิกภาพตราสินค้า แบบ “จริงใจ 
(Sincerely)” ส าหรับผู้บริโภคสูงอาย ุ

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
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ข้อที่ เนื้อหา 

คะแนนผู้เชี่ยวชาญ (คนที่) คะแนน
รวม 
∑R  

IOC =

N
∑R

 ผล 
1 2 3 

44 

ค าถามที่ 2.6 โปรดให้คะแนน “บุคลิกภาพใน
การออกแบบเรขศิลป”์  ที่ท่านคิดว่าเหมาะสม
กับการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ ที่มี 
บุคลิกภาพตราสินค้า แบบ “น่าตื่นเต้น 
(Excitement)” ส าหรับผู้บริโภคสูงอาย ุ

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

45 

ค าถามที่ 2.7 โปรดให้คะแนน “บุคลิกภาพใน
การออกแบบเรขศิลป”์  ที่ท่านคิดว่าเหมาะสม
กับการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ ที่มี 
บุคลิกภาพตราสินค้า แบบ “ผู้มีความสามารถ 
(Competence)” ส าหรับผู้บริโภคสูงอาย ุ

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

46 

ค าถามที่ 2.8 โปรดให้คะแนน “บุคลิกภาพใน
การออกแบบเรขศิลป”์  ที่ท่านคิดว่าเหมาะสม
กับการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ ที่มี 
บุคลิกภาพตราสินค้า แบบ “หรูหรา 
(Sophistication)” ส าหรับผู้บริโภคสูงอาย ุ

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

47 

ค าถามที่ 2.9 โปรดให้คะแนน “บุคลิกภาพใน
การออกแบบเรขศิลป”์  ที่ท่านคิดว่าเหมาะสม
กับการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ ที่มี 
บุคลิกภาพตราสินค้า แบบ “ห้าวหาญ 
(Ruggedness)” ส าหรับผู้บริโภคสูงอายุ 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

48 ความเหมาะสมของค าตอบ 15 ข้อ 
1. น่ารัก น่าเอ็นด ู(Pretty) 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

49 2. ไม่เป็นทางการ (Casual) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
50 3. มีพลัง (Dynamic) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
51 4. หรูหรา (Gorgeous) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
52 5. ชนเผ่า (Ethnic) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
53 6. ชวนฝัน (Romantic) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
54 7. ธรรมชาติ (Natural) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
55 8. สง่างาม (Elegant) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
56 9. ทันสมัย เก๋ แบบผู้ดี (Chic) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
57 10. คลาสสิก (Classic) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
58 11. ส ารวย โก้หรู (Dandy) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
59 12. เป็นทางการ (Formal) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
60 13. ชัดเจน เข้าใจง่าย (Clear) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
61 14. ทันสมัย ไม่เป็นทางการ (Cool Casual) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
62 15. สมัยใหม่ (Modern) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

63 
ค าถามที่ 1 โปรดให้คะแนนความเหมาะสมกับ
การออกแบบบรรจภุัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือ
ประเภท “อาหารและเครื่องดื่ม” 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

64 
ค าถามที่ 2 โปรดให้คะแนนความเหมาะสมกับ
การออกแบบบรรจภุัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือ
ประเภท “ของใช้” 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 
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ข้อที่ เนื้อหา 
คะแนนผู้เชี่ยวชาญ (คนที่) คะแนน

รวม 
∑R  

IOC =
N
∑R

 ผล 
1 2 3 

65 

ค าถามที่ 3 โปรดให้คะแนนความเหมาะสมกับ
การออกแบบบรรจภุัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือ ที่
น าเสนอ "คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ประโยชน์ใช้
สอย (Functional Benefits)" 

1 1 1 3 1 
เหมาะส

ม 

66 

ค าถามที่ 4 โปรดให้คะแนนความเหมาะสมกับ
การออกแบบบรรจภุัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือ ที่
น าเสนอ "คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ 
(Emotional Benefits)" 

1 1 1 3 1 
เหมาะส

ม 

67 

ค าถามที่ 5 โปรดให้คะแนนความเหมาะสมกับ
การออกแบบบรรจภุัณฑ์สินค้าสะดวกซ้ือ ที่
น าเสนอ "คุณประโยชน์ด้านการบ่งบอกว่าผู้ซ้ือ
หรือผู้ใช้สินค้านั้นเป็นใคร (Self-expressive 
Benefits)" 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

68 ภาพประกอบ 11 ข้อ 
1. การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

69 2. ภาพที่สื่อสารถึงประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
70 3. การน าเสนอภาพสินค้าขณะที่ถกูใช้งาน 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
71 4. ภาพที่ดึงดูดใจทางด้านอารมณ์  0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
72 5. ภาพแสดงผลลัพธ์สุดทา้ยของการใชส้ินค้า 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
73 6. ภาพที่แสดงถึงภาพลักษณ์ได้อยา่งชัดเจน  0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
74 7. ภาพประกอบที่เน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า 

เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์  
0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

75 8. การน าเสนอภาพโดยใช้ตัวการ์ตูนมาน าเสนอ
สินค้า 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

76 9. ภาพประกอบทีโ่ยงความสัมพันธ์ระหว่างตัว
สินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง  

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

77 10. การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
78 11. การน าเสนอให้เห็นสินค้าภายในแทนการ

แสดงด้วยภาพ 
0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

ค่าเฉลี่ย IOC โดยรวม 0.852  
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ผลการประเมินคุณภาพของแบบสอบถาม จากการหาค่าดัชนีความสอดคล้องของ
วัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยผู้เช่ียวชาญ : แบบสอบถาม
ผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบและงานสร้างสรรค์ ชุดที่ 2 
 

ข้อที่ เนือ้หา 

คะแนนผู้ เช่ียวชาญ (คน
ที่) 

คะแนน
รวม 

∑R  

IOC =

N
∑R  

ผล 
1 2 3 

1 รูปแบบและเนื้อหาของค าถาม 0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

2 ความเหมาะสมของค าตอบ 15 ข้อ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

 1. น่ารัก น่าเอ็นดู (Pretty) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

 2. ไม่เป็นทางการ (Casual) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

 3. มีพลัง (Dynamic) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

 4. หรูหรา (Gorgeous) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

 5. ชนเผ่า (Ethnic) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

 6. ชวนฝัน (Romantic) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

 7. ธรรมชาติ (Natural) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

 8. สง่างาม (Elegant) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

 9. ทันสมัย เก๋ แบบผูด้ี (Chic) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

 10. คลาสสิก (Classic) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

 11. ส ารวย โก้หรู (Dandy) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

 12. เป็นทางการ (Formal) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

 13. ชัดเจน เข้าใจง่าย (Clear) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

 14. ทันสมัย ไม่เป็นทางการ (Cool 
Casual) 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

 15. สมยัใหม่ (Modern) 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

ค่าเฉลี่ย IOC โดยรวม 0.884  
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ผลการประเมินคุณภาพของแบบสอบถาม จากการหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ 
(Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญ : แบบสอบถามกลุ่มเป้าหมาย 
 

ข้อที่ เนื้อหา 

คะแนนผู้เชี่ยวชาญ (คนที่) คะแนน
รวม 
∑R  

IOC =

N
∑R

 ผล 
1 2 3 

1 ค าถามที่ 1 โปรดเลือกข้อความที่ ตรงกบัตัว
ท่านมากที่สดุ 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

2 1. เป็นคนติดดิน 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
3 2. ซ่ือสัตย์ สุจริต 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
4 3. มีสุขภาพด ี 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
5 4. เป็นคนอบอุ่น รักครอบครัว 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
6 5. จริงใจ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
7 6. เป็นคนสนุกสนานร่าเริง 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
8 7. ไม่ค่อยเปิดรับสิ่งใหม่ๆ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
9 8. เป็นตัวของตัวเอง 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
10 9. เป็นมิตร 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
11 10. ชอบความท้าทาย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
12 11. มีความมุ่งมั่น 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
13 12. มีความโดดเด่น 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
14 13. น าสมัย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
15 14. ช่างจินตนาการ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
16 15. ไม่ชอบพึ่งใคร 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
17 16. เป็นคนที่น่าตื่นเต้น 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
18 17. ดูเป็นวัยรุ่น 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
19 18. ดูน่าเช่ือถือ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
20 19. เฉลียวฉลาด 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
21 20. ประสบความส าเร็จ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
22 21. ขยัน 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
23 22. เป็นผู้เชี่ยวชาญ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
24 23. เป็นผู้น า 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
25 24. เป็นคนมั่นคง 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
26 25. ชอบชว่ยเหลือผูอ้ื่น 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
27 26. มั่นใจในตนเองสูง 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
28 27. เป็นคนมีระดับ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
29 28. เป็นคนดูด ี 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
30 29. ใช้ชีวิตแบบหรูหรา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
31 30. อ่อนโยน 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
32 31. มีเสน่ห์ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
33 32. เรียบง่าย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
34 33. เป็นคนห้าวหาญ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
35 34. ชอบกิจกรรมกลางแจ้ง 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
36 35. เข้มแข็ง 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
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ข้อที่ เนื้อหา 

คะแนนผู้เชี่ยวชาญ (คนที่) คะแนน
รวม 
∑R  

IOC =

N
∑R

 ผล 
1 2 3 

37 ค าถามที่ 2 : ในบรรดาสินค้าในซูเปอร์มาร์เกตที่
ท่านเลือกซ้ือ ท่านอยากให้สิ่งใดบนบรรจุภัณฑ์ 
โดดเด่นสะดุดตา หรือ ดงึดดูใจมากทีส่ดุ (เลือก
เพียงค ำตอบเดียว) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

38 ตัวเลือกค าตอบ 5 ข้อ 
1. ยี่ห้อสินค้า 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

39 2. ข้อมูลและประโยชน์เกีย่วกบัตัวสินค้า 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
40 3. สีสันที่สะดุดตา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
41 4. ภาพประกอบทีอ่ยู่บนบรรจุภัณฑ์หรอืฉลาก 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
42 5. อื่นๆ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
43 ค าถาม 3 : ให้เรียงล าดับส่วนประกอบบนบรรจุ

ภัณฑ์อาหาร ที่ท่านเลือกดูก่อนตัดสินใจซ้ือ 5 
ล าดับแรก 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

44 ภาพประกอบที่ใช้ในการตอบแบบสอบถาม 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
ข้อเสนอแนะ  
1. ปรับลดขนาดภาพ 
2. ปรับการออกแบบให้ผู้สูงอายุไทยเขา้ใจง่าย 
3. จัดระเบียบเรื่องการวางข้อความในภาพ ไม่ให้สับสน 

45 
ค าถาม 4 : ให้เรียงล าดับส่วนประกอบบนบรรจุ
ภัณฑ์ของใช ้ที่ท่านเลือกดูกอ่นตัดสินใจซ้ือ 5 
ล าดับแรก 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

46 

ภาพประกอบที่ใช้ในการตอบแบบสอบถาม 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
ข้อเสนอแนะ  
1. ปรับลดขนาดภาพ 
2. ปรับการออกแบบให้ผู้สูงอายุไทยเขา้ใจง่าย 
3. จัดระเบียบเรื่องการวางข้อความในภาพ ไม่ให้สับสน 

47 
ค าถาม 5 : เลือก ชุดสีทีท่่านชอบและถกูใจ 
มากที่สุด 3 ชุดส ี

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

48 ภาพประกอบที่ใช้ในการตอบแบบสอบถาม 
1. ชุดสีเป็นทางการ (Formal) 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

49 2. ธรรมชาติ (Natural) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
50 3. ส ารวย โก้หร ู(Dandy) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
51 4. คลาสสิก (Classic) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
52 5. สมัยใหม่ (Modern) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
53 6. สง่างาม (Elegant) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
54 7. ชัดเจน เข้าใจง่าย (Clear) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
55 8. หรูหรา (Gorgeous) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
56 9. มีพลัง (Dynamic) 0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

57 
ค าถาม 6 : ดูภาพโทนสีของบรรจุภัณฑ์ด้านล่าง
แล้วตอบค าถาม ข้อ 6.1-6.3 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้

58 
ภาพประกอบที่ใช้ในการตอบแบบสอบถาม 6.1-
6.3 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้

59 
เง่ือนไขการให้คะแนนความคิดเห็น ข้อ 6.1-6.3 
       ความโดดเด่น สะดุดตา 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้
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ข้อที่ เนื้อหา 

คะแนนผู้เชี่ยวชาญ (คนที่) คะแนน
รวม 
∑R  

IOC =

N
∑R

 ผล 
1 2 3 

60        ความสามารถในการจดจ าสินค้าได้ 1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้
61        ความชอบ 1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้

62 
ค าถาม 7 : ดูภาพโทนสีของบรรจุภัณฑ์ด้านล่าง
แล้วตอบค าถาม ข้อ 7.1-7.3 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

63 
ภาพประกอบที่ใช้ในการตอบแบบสอบถาม 7.1-
7.3 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

64 
เง่ือนไขการให้คะแนนความคิดเห็น ข้อ 7.1-7.3 
       ความโดดเด่น สะดุดตา 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

65        ความเขา้ใจในตัวสินค้า 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
66        ความชอบ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
67 ค าถาม 8 : โปรดให้คะแนนความเห็นเกีย่วกบั

ภาพต่อไปนี ้
1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้

ข้อเสนอแนะ  
1. ควรปรับวิธกีารถามเพือ่ให้ได้ค าตอบที่กลุ่มเป้าหมายสามารถเขา้ใจได้ชัดเจนตรงกัน 

68 ภาพประกอบที่ใช้ในการตอบแบบสอบถาม 
1. ภาพบนบรรจุภัณฑ์ที่ มีแต่ตวัอักษร 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้

69 2. ภาพบนบรรจุภัณฑ์ที่ มีตัวอักษรพอๆ กับภาพ 1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้
70 3. ภาพบนบรรจุภัณฑ์ที่ มีตัวอักษรมากกว่าภาพ 1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้

71 
4. ภาพบนบรรจุภัณฑ์ที่ มีภาพประกอบจ านวน
มาก 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้

72 5. ภาพบนบรรจุภัณฑ์ที่ เห็นภาพสินค้าทั้งหมด 1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้

73 
6. ภาพบนบรรจุภัณฑ์ที่ ใช้ภาพระยะใกล้ เห็น
แค่บางส่วน 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้

74 
ค าถาม 9 : โปรดดูแบบตวัอักษรแล้วตอบค าถาม
ข้อ 9.1-9.3 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

75 
ภาพประกอบที่ใช้ในการตอบแบบสอบถาม 9.1-
9.3 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

76 
เง่ือนไขการให้คะแนนความคิดเห็น ข้อ 9.1-9.3 
       ความโดดเด่น สะดุดตา 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

77        ความสามารถในการอ่านได ้ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
78        ความชอบ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

79 
ค าถาม 10 : โปรดดูแบบตัวอักษรแลว้ตอบ
ค าถามข้อ 10.1-10.3 

1 1 0 2 0.67 เหมาะสม 

80 
ภาพประกอบที่ใช้ในการตอบแบบสอบถาม 
10.1-10.3 

1 1 0 2 0.67 เหมาะสม 

81 
เง่ือนไขการให้คะแนนความคิดเห็น ข้อ 10.1-
10.3 
       ความโดดเด่น สะดุดตา 

1 1 0 2 0.67 เหมาะสม 

82        ความสามารถในการอ่านได ้ 1 1 0 2 0.67 เหมาะสม 
83        ความชอบ 1 1 0 2 0.67 เหมาะสม 

84 
ค าถาม 11 : โปรดเลือกสื่อ ณ จุดขาย ที่ดึงดูด
ความสนใจท่านมากที่สุด 3 อันดับ 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
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ข้อที่ เนื้อหา 

คะแนนผู้เชี่ยวชาญ (คนที่) คะแนน
รวม 
∑R  

IOC =

N
∑R

 ผล 
1 2 3 

85 ภาพประกอบ สื่อ ณ จุดขาย  1 1 1 3 1 เหมาะสม 
ข้อเสนอแนะ :  
1. ควรปรับปรุงภาพประกอบให้เขา้ใจง่าย อาจมภีาพคนบ่งบอกขนาดและสัดส่วน 
2. ควรใช้ภาพเดียวในการสื่อสาร 
3. ปรับข้อความในการถามใหม ่เช่น “ทา่นคิดว่าป้ายโฆษณาบนชั้นวางสินค้าแบบใดเชิญชวนให้หันมาสนใจสินค้ามาก
ที่สุด” 

86 
ค าถาม 12 : โปรดอ่านขอ้ความแล้วตอบค าถาม 
ข้อ 12.1-12.8 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

87 ภาพแบบตัวอักษรที่ใช้ในการตอบแบบสอบถาม  1 1 1 3 1 เหมาะสม 

88 
เง่ือนไขการตอบค าถาม 
       อ่านได้ชัดเจน 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

89        พออ่านได ้ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
90        อ่านไม่ได้เลย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 

ค่าเฉลี่ย IOC โดยรวม 0.897  
 
 
* หมายเหตุ  1. ผู้วิจัยท าการปรับปรุงแก้ไขเคร่ืองมือบางส่วนตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญเสร็จแล้วจึง
     น าไปใช้เก็บข้อมลู 
       2. ผู้วิจัยและผู้ช่วยเก็บข้อมลูภาคสนามได้ท าการเก็บข้อมูลแบบรายบุคคลโดยชี้แจงผู้ร่วม
     ตอบแบบสอบถามทุกกระบวนการ 
 
 
 

Reliability Statistics – Questionnaire No.1 

Cronbach's Alpha N of Items 

.954 105 

 
 

Reliability Statistics – Questionnaire No.2 

Cronbach's Alpha N of Items 

.987 300 

 
Reliability Statistics – แบบประเมินงานออกแบบ 

Cronbach's Alpha N of Items 

.917 21 
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