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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ภูเมธ นิธิกุลปรีชา : การออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คัน
แรก (DIGITAL MEDIA DESIGN FOR GENERATION C AS THE FRIST CAR BUYERS) อ.
ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ.อารยะ ศรีกัลยาณบุตร{, 158 หน้า. 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือหาแนวทางและหลักการออกแบบสื่อดิจิตอล และ
เพ่ือหาองค์ประกอบรวม ทั้งหลักการจัดองค์ประกอบที่เหมาะสมใน การออกแบบสื่อดิจิตอล ส าหรับ
เจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก โดยใช้ทฤษฎีบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Archetypes 
Theory) การศึกษาครั้งนี้ใช้เครื่องมือใน การวิจัยได้แก่ แบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด เพ่ือ
สกัดหาค าตอบเรื่องบุคลิกภาพของแบรนด์ที่เหมาะสม เมื่อได้ค าตอบแล้วน ามาสร้างเครื่องมือส าหรับ
การโฟกัสกรุ๊ป (Focus Group) กลุ่มเป้าหมาย โดยคัดเลือกกลุ่มเจเนอเรชันซี จ านวน 7 ท่าน เพ่ือ
ระบุบค าตอบของบุคลิกภาพ ของแบรนด์ที่กลุ่มเป้าหมายเห็นด้วยที่สุด จากนั้นน าค าตอบได้ มาหา
องค์ประกอบรวมทั้งหลักการจัดองค์ประกอบที่เหมาะสมในการออกแบบสื่อดิจิตอล โดยคัดเลือก
ตัวอย่างของเว็บไซต์ 20 เว็บไซต์ที่ได้รับรางวัล ต่อ 1 บุคลิกภาพของ แบรนด์ แล้วน ามาสร้าง
แบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบด้านโฆษณา ผลการวิจัยพบว่า 1) การออกแบบสื่อดิจิตอล
ส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรกมีบุคลิกภาพของแบรนด์ที่ความเหมาะสม 3 ชนิด คือ 
นักมายากล (Magician) นักค้นหา (Explorer) และตัวตลกหลวง (Jester) 2) องค์ประกอบรวมทั้ง
หลักการจัดองค์ประกอบที่เหมาะสมในการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อ
รถยนต์คันแรกแยกตามบุคลิกภาพของแบรนด์ได้ดังนี้ 2.1) นักมายากล : ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพ้ืนฐาน 
แบบโครงสีสี่เหลี่ยมพ้ืนผ้า ในวงจรสีในโทนสีเย็น การจัดองค์ประกอบแบบคอลัมน์กริด ลักษณะ
ตัวอักษรในรูปแบบไม่มีเชิง ระยะของภาพถ่ายเป็นแบบภาพระยะกลาง และแบบภาพกว้าง ใช้แสง
แบบโทนภาพส่วนใหญ่มืดกว่าค่าสีเทากลาง นักค้นหา : ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพ้ืนฐานแบบโครงสี
ใกล้เคียงกับสีคู่ตรงข้าม ซึ่งเป็นโทนสีร้อน การจัดองค์ประกอบของหน้าเว็บไซต์แบบโมดูลาร์กริด 
ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบไม่มีเชิง ระยะของภาพถ่ายเป็นแบบระยะกว้างมาก แบบภาพแคบ และ
แบบภาพเต็มตัว ลักษณะภาพให้แสง แบบโทนภาพส่วนใหญ่มืดกว่าค่าสีเทากลาง 2.3) ตัวตลก : 
ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพ้ืนฐานแบบโครงสีคู่ตรงข้ามในโทนสีร้อน การจัดองค์ประกอบของหน้าเว็บไซต์
แบบเมนูสคริปต์ กริด ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบไม่มีเชิงระยะของภาพ ถ่ายเป็นแบบภาพระยะกลาง 
และภาพแบบถ่ายเดียว ลักษณะภาพให้แสงแบบ โทนภาพส่วนใหญ่มืดกว่า ค่าสีเทากลาง 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5686703735 : MAJOR CREATIVE ARTS 
KEYWORDS: GENERATION C / FIRST CAR / DIGITAL MEDIA 

PHUMETH NITHIKULPRECHA: DIGITAL MEDIA DESIGN FOR GENERATION C AS 
THE FRIST CAR BUYERS. ADVISOR: ASSOC. PROF.ARAYA SRIKANLAYANABUTH {, 
158 pp. 

This study is performed with the purposes to find guidelines and principles 
for digital media design, and to find elements and principles of compositions that suit 
digital media design for Generation C as the first car buyers, using the Brand Archetypes 
Theory. The initial research tools used in this study were questionnaires that were used 
to survey on marketing specialists to find answers about appropriate brand personality. 
The answers were then used to build some other tools focusing on the target group 
by selecting 7 people from Generation C to identify brand personality that coincides 
with them mostly. Their opinions were used to extract elements and methods of 
compositions that suit digital media design by selecting 20 examples from award-
winning websites per one brand personality, and used them to build a questionnaire 
to be surveyed on advertising design specialists. The findings of this study are as 
follows: 1) Brand personality that suits according to 3 archetypes: the Magician, the 
Explorer and the Jester. 2) Elements and compositions that suit can be categorized by 
brand personality as follows:- 2.1) The Magician: Basic Color Schemes Theory, Tetradic 
color in cool-colored scheme, Column Grid composition, Sans-serif typography, 
photographs of medium shot, tones of light in photography are mostly darker than the 
lower key. 2.2) The Explorer: Basic Color Scheme Theory with similar color scheme to 
the Split Complementary in warm colors, Modular Grid composition, Sans-serif 
typography, photographs of much wide shot, tones of light in photography are mostly 
darker than the lower key. 2.3) The Jester: Basic Color Scheme Theory with 
Complementary Color scheme in warm colors, Manuscript Grid composition, Sans-serif 
typography, photographs of medium shot , tones of light in photography are mostly 
darker than the lower key.  
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บทท่ี 1 

บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ในช่วงระยะเวลาสิบปีที่ผ่านมา รูปแบบการด ารงชีวิตของคนในสังคมทั่วโลกเปลี่ยนไปอย่าง
สิ้นเชิง เนื่องจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วทีท่ าให้โลกแคบลงด้วยคอมพิวเตอร์
เครื่องมืออุปกรณ์สื่อสาร เครื่องมืออ านวยความสะดวกต่างๆ และอินเตอร์เน็ต หากในอดีตสื่อทางวิทยุ
ใช้เวลา 38 ปี จึงสามารถสื่อสารถึงผู้รับจ านวน 50 ล้านคนได้ สื่อโทรทัศน์ใช้เวลา 13 ปี ในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายจ านวนเท่ากัน ในขณะที่ปัจจุบัน เฟสบุ๊ค (Facebook) ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ ใช้เวลา
เพียง 2 ปีในการเพ่ิมจ านวนผู้ลงทะเบียนใช้งานจ านวน 50 ล้านคน แสดงให้เห็นว่าอินเตอร์เน็ตได้
กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของคนจ านวนมากในกว่า 150 ประเทศท่ัวโลก ปริมาณการใช้
อินเตอร์เน็ตขยายวงกว้างออกไปอย่างต่อเนื่อง สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในทุกสาขาอาชีพและ
ใช้ต้นทุนต่ า จึงท าให้มีความพยายามในการใช้ประโยชน์จากการสื่อสารบนอินเตอร์เน็ตในรูปแบบ 
ต่างๆ อาทิ การประชาสัมพันธ์องค์กร การโฆษณาสินค้า การติดต่อสื่อสาร ความบันเทิงในครอบครัว   

สื่อดิจิตอลกลายเป็นสื่อส าคัญในการปฏิรูปการท าการตลาดในปัจจุบัน ภาพยนตร์โฆษณา
ของประเทศไทยบางครั้ง เลือกออกอากาศบนเครือข่ายวิดีโอออนไลน์ เช่น YouTube แทนที่จะ
ออกอากาศทางโทรทัศน์อย่างที่เคยเป็นมา เจ้าของสินค้าบริการ และเอเยนซี่ให้ความส าคัญและ
จัดสรรงบโฆษณาผ่านสื่อดิจิตอลอย่างต่อเนื่อง ข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทยกล่าวว่า แม้ว่าจะมีการ
ชะลอตัวของการใช้เงินโฆษณาในสื่อหลัก แต่โฆษณาดิจิตอลในประเทศไทยยังมีแนวโน้มเติบโตใน 
ระยะยาว โดยเติบโตขึ้นกว่า 27.1-31.8% นับจากปีพ.ศ. 2556(ส านักพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ 2557) 
เป็นข้อพิสูจน์ว่า สื่อดิจิตอลได้ถูกใช้อย่างแพร่หลายในทุกกลุ่มผู้บริโภค โดยกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มที่
จะใช้สื่อดิจิตอลในชีวิตประจ าวันมากกว่ากลุ่มอ่ืน คือ เจนเนอเรชันซี 

เจนเนอเรชันซี (Generation C) เกิดข้ึนจากการนิยามกลุ่มประชากรกลุ่มใหม่ข้ึน โดยบริษัท 
นีลเส็น (Nilesen) ซึ่งเป็นบริษัทวิจัยทางการตลาดซึ่งมีชื่อเสียงโด่งดัง โดยใช้การจัดระบบกลุ่ม
ประชากรกลุ่มใหม่โดยไม่อ้างอิงตามช่วงปี พ.ศ. ที่เกิด ไม่มีการจ ากัดด้วยอายุ แต่เป็นการวัดระดับตาม
อัตราความกระตือรือร้นของการเป็นคนในยุคดิจิตอล โดยเรียกประชากรกลุ่มนี้ว่า คนเจเนอเรชันซี 
(Generation C) โดยระบุว่าตัวอักษร ซี (C) นั้นย่อมาจากค าว่า นักเชื่อมโยง (Connectedness) แต่
ในความหมายแฝงของตัวอักษรซี ยังมีค าว่า เนื้อหา (Content), ตรวจจับ (Correct), ข้อคิดเห็น 
(Comment), สังคม (Community) และสร้างสรรค์ (Create) เป็นกลุ่มประชากรใหม่ที่มีพฤติกรรม
การใช้สื่อดิจิตอลเป็นปริมาณมากในแต่ละวัน มีการสื่อสารในหลากหลายช่องทาง ทางท้ังการเข้าชม
เว็บไซต์ สังคมออนไลน์ (Social Media) เฟสบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ 
(Twitter) แชตออนไลน์ เช่น ไลน์ (Line) และอ่ืนๆ ทั้งยังมีบุคลิกภาพเฉพาะกลุ่ม คือเป็นกลุ่มคนที่
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ชอบแสดงตัวตนของตัวเองจากการได้แลกเปลี่ยนข้อมูล พ่ึงพาเครื่องมือโซเชียลมีเดียอยู่ตลอดเวลา 
บางครั้งอาจใช้งานเป็นเวลานานถึง 13 ชั่วโมงต่อวัน (เพชรจันนิวส์ 2555) 

นอกจากนี้กลุ่มเจเนอเรชันซียังเป็นกลุ่มที่หาข้อมูลของสินค้าและบริการต่างๆ ที่สนใจผ่านสื่อ
ดิจิตอล และข้อมูลเหล่านี้จะมีอิทธิผลต่อความสนใจในตัวสินค้าและบริการอย่างมาก โดยในการวิจัย
ครั้งนี ้ผู้วิจัยเลือกก าหนด ขอบเขตการศึกษาสินค้าเป็นรถยนต์คันแรก ซึ่งหมายถึงรถยนต์ที่ผู้บริโภค
ซื้อเป็นคันแรกในชีวิต เนื่องจากเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจะต้องท าการศึกษาค้นคว้าหาข้อมูลล่วงหน้าก่อน
การตัดสินใจซื้อ เพราะเป็นสินค้าที่มีราคาสูง 

กลุ่มผู้ซื้อรถยนต์คันแรกนั้น ส่วนใหญ่มักมีอายุไม่เกิน 21 ปี เป็นกลุ่มที่เพ่ิงเริ่มท างาน โดย
ส่วนใหญ่นิยมรถ ที่มีขนาดเครื่องไม่เกิน 1,500cc ซึ่งเป็นรถอีโคคาร์ (eco car) เป็นรถที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมตามข้อก าหนดมาตรฐานของยุโรป มีคุณสมบัติเหมาะสมกับวิถีชีวิตในเขตเมือง โดย
กลุ่มเป้าหมายมักให้ความสนใจในประเด็นเรื่องราคาและรูปลักษณ์ที่สวยงาม ท าให้รถอีโคคาร์ได้รับ
การตอบรับเป็นอย่างดี มียอดการซื้อที่เพิ่มข้ึนทุกปี  

เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายเจนเนอเรชันซีเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับการก าหนดขึ้นมาในเวลาไม่
นาน จึงยังไม่มีแนวทางหรือหลักการที่เหมาะสมในการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับกลุ่มเป้าหมายกลุ่ม
นี้ ผู้ท าการวิจัยจึงมีความสนใจในการหาค าตอบในการออกแบบที่เหมาะสมที่สุด โดยตั้งสมมุติฐานตัว
แปรต้นเป็นทฤษฎีบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Archetypes Theory) ซ่ึงบริษัทยังก์ แอนด์ รูบิ
แคม (Young & Rubicam) ได้ท าการวิจัยจากกรณีศึกษากว่า 35,000 ตราสินค้า และผู้บริโภค
มากกว่า 450,000 คน และจัดท าเป็นฐานข้อมูลเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าต่างๆ ที่
ใหญ่ที่สุดในโลก จากนั้นจึงท าการจัดแบ่งประเภทของบุคลิกภาพต้นแบบขึ้นมาใหม่ได้ทั้งหมด 13 
ประเภท โดยอ้างอิงตามแนวคิดของคาร์ล กุสตาฟ ยุง และเรียกชื่อเฉพาะว่า Y&Rchetypes ถือได้ว่า
เป็นแนวคิดท่ีมีความน่าสนใจ มีความน่าเชื่อถือ และสอดคล้องกับการหาเอกลักษณ์และบุคลิกภาพซึ่ง
สามารถเชื่อมโยงหาองค์ประกอบรวมทั้งหลักการจัดองค์ประกอบที่เหมาะสมส าหรับงานวิจัยเรื่องการ
ออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรกได้เป็นอย่างดี 
 
1.2 วัตถุประสงค์และขอบเขตของงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือหาแนวคิดบุคลิกภาพต้นแบบของตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อ
รถยนต์คันแรก 

1.2.2 เพ่ือหาองค์ประกอบและการหลักการจัดองค์ประกอบส าหรับการออกแบบสื่อดิจิตอลที่
เหมาะสมกับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก 
 

1.3 สมมุติฐานของการวิจัย 

1.3.1 มีเอกลักษณ์ด้านแนวคิดและบุคลิกภาพที่เฉพาะเจาะจง เพ่ือให้สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก 
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1.3.2 มีเอกลักษณ์ด้านองค์ประกอบและหลักการจัดองค์ประกอบด้านสื่อดิจิตอลที่
เฉพาะเจาะจง เพื่อให้สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
งานวิจัยนี้จะมุ่งเน้นการศึกษาการออกแบบสื่อดิจิตอลที่เหมาะสมส าหรับเจเนอเรชันซีใน

ฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรกเท่านั้น ไม่ครอบคลุมถึงกระบวนการวางแผนสื่อ กระบวนการผลิต และ
ต้นทุนในการผลิต 

 
1.5 วิธีด าเนินการวิจัย  

1.5.1 ศึกษารวบรวมข้อมูลเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
1.5.2 กลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซี  
1.5.3 ทฤษฎีบุคลิกภาพของตราสินค้า  
1.5.4 ประเภทของรถยนต์ 
1.5.5 สื่อดิจิตอล 
1.5.6 ทฤษฎีทางการออกแบบที่เกี่ยวข้อง 

 
น าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน 

ขั้นตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาใช้ใน
การหาขอบเขตของบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีความเหมาะสมในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย       
เจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก 

ขั้นตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามส าหรับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหญ่ เพ่ือคัดเลือกรถยนต์คันแรกที่
จะใช้เป็นกรณีศึกษา และเพ่ือคัดกรองกลุ่มเป้าหมายส าหรับท างานโฟกัสกรุ๊ป (focus group) ใน
ขั้นตอนที่ 3  

ขั้นตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามทีน่ าข้อมูลที่ได้ขั้นตอนที่ 1 บุคลิกภาพของตราสินค้าที่
ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดคัดเลือกแล้ว โดยน ามาการโฟกัสกรุ๊ป (focus group) กับกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือระบุค าตอบของบุคลิกภาพของตราสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายเห็นด้วยมากที่สุด 

ขั้นตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามส าหรับผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบ เพ่ือระบุบุคลิกภาพ
ของตราสินค้า และความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพกับหลักการออกแบบที่มีความเหมาะสมในการสื่อสาร
กับกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก 
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1.6 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

1.7 ท าการออกแบบสื่อดิจิตอล 

 
ภาพที่ 1 : ขั้นตอนการวิจัย 
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1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.8.1 สามารถหาแนวคิดบุคลิกภาพต้นแบบของตราสินค้าที่เหมาะสมกับเจเนอเรชันซีในฐานะ
ผู้ซื้อรถยนต์คันแรก 

1.8.2 สามารถหาองค์ประกอบและการหลักการจัดองค์ประกอบส าหรับการออกแบบสื่อ
ดิจิตอลที่เหมาะสมกับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก 

 
1.9 ค าจ ากัดความในการวิจัย 

สื่อดิจิตอล หมายถึง สื่อที่มีการน าเอาข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และ วิดีโอ มา
เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร โดยอาศัยความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ มาช่วย
แปลงและเชื่อมโยงข้อมูลต่างๆ เข้าด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน ความสะดวกสบาย และความ
บันเทิงของผู้บริโภค  

เจเนอเรชันซี (Generation C) หมายถึง กลุ่มคนที่ไม่มีการจ ากัดด้วยอายุซึ่งมีตั้งแต่เด็กไป
จนถึงผู้สูงอายุ แต่เป็นการวัดด้วยระดับพฤติกรรมการค่านิยมตามอัตราความกระตือรือร้นในการใช้สื่อ
ดิจิตอล เป็นกลุ่มประชากรใหม่ที่มีพฤติกรรมการการใช้สื่อดิจิตอลเป็นจ านวนสูงในแต่ละวัน มีการ
สื่อสารในหลากหลาย ทาง ชอบแสดงตัวตนจากการได้แลกเปลี่ยนข้อมูล พึ่งพาเครื่องมือสังคม
ออนไลน์อยู่ตลอด 

รถยนต์คันแรก หมายถึง รถยนต์ที่มีเหมาะสมกับรสนิยม วิถีชีวิตของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี 
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บทท่ี 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

ในบทนี้เป็นการน าเสนอข้อมูล แนวคิด หลักการ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยเรื่อง
การออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก เพ่ือให้เกิดความเข้าใจใน
ความหมายและรายละเอียดต่างๆ ที่เป็นเนื้อหาสาระส าคัญที่ใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ โดยแบ่ง
เนื้อหาออกเป็นหัวข้อส าคัญๆ ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 เจเนอเรชันซ ี
ส่วนที่ 2 ทฤษฎีบุคลิกภาพของตราสินค้า 
 2.1 Y&R chetypes 
 2.2 ตัวตนของกลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทย 
ส่วนที่ 3 รถยนต์ 
 3.1 การแบ่งประเภทรถยนต์ตามลักษณะของรถแต่ละประเภทตามพระราชบัญญัติ        

     รถยนต์ พ.ศ. 2522  
 3.2 การแบ่งประเภทรถยนต์ตามคุณสมบัติทางกายภาพ 
 3.3. รถยนต์คันแรก 
ส่วนที่ 4 สื่อดิจิตอล 
 4.1 การสื่อสารระบบดิจิตอลและเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 4.2 สื่อดิจิตอล และองค์ประกอบของสื่อดิจิตอล 
 4.3 เว็บไซต์ 
ส่วนที่ 5 ทฤษฎีทางการออกแบบท่ีเกี่ยวข้อง 

5.1 ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน (Basic color schemes theory) 
5.2 ทฤษฎีลักษณะตัวอักษร (Typography)  
5.3 ทฤษฎีรูปแบบการจัดวางโครงสร้าง (Type Structure Grid) 
5.4 ประเภทของภาพถ่าย (Types of Photography) 
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ส่วนที่ 1 เจเนอเรชันซ ี

เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาแนวคิดบุคลิกภาพต้นแบบของตราสินค้าที่
เหมาะสมกับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก ผู้วิจัยจึงจะท าการศึกษาคุณสมบัติของ
กลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซีทั้งในด้านกายภาพและบุคลิกภาพ เพื่อท าความเข้าใจและใช้เป็นข้อมูล
พ้ืนฐานในการคัดกรองกลุ่มเป้าหมายส าหรับงานวิจัยการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีใน
ฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก ต่อไป 
 จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารในปัจจุบัน ที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล
ข่าวสารต่างๆ ได้อย่างรวดเร็วและสะดวกสบาย ส่งผลให้เกิดความสลับซับซ้อนในการแบ่งกลุ่ม
ประชากรทั้งในด้านอายุ พฤติกรรมและบุคลิกภาพ จนเกิดเป็นแนวโน้มใหม่ท่ีนักการตลาดทั่วโลกต่าง
ให้ความสนใจ 

จากข้อมูลของบริษัทวิจัยข้อมูลด้านการตลาดนีลเส็น (Nielsen) ได้ให้นิยามลักษณะของ
ประชากรกลุ่มใหม่ ที่ไม่ได้ใช้หลักอ้างอิงตามช่วงปีแบบเดิม แต่นิยามตามพฤติกรรมการใช้สื่อในยุค
ดิจิตอลว่า เจเนอเรชันซี (Generation C) โดย C ตัวนี้ย่อมาจากค าว่า Connectedness หมายถึง 
ความต่อเนื่องกัน  เป็นการให้ความหมายต่อพฤติกรรมในการเสพติดเทคโนโลยีและเครือข่ายสังคม
ออนไลน์  ซึ่งท าให้ผู้บริโภคมีการเชื่อมต่อกับอินเตอร์เน็ตและโลกเครือข่ายสังคมออนไลน์อยู่
ตลอดเวลา มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางที่หลากหลายและมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น
ต่อข้อมูลดังกล่าว รวมถึงใช้สื่อเหล่านี้เป็นเครื่องมือในการแสดงออกถึงบุคลิกภาพแบบปัจเจกชน เช่น 
การแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร ความรู้ ที่คิดว่าเป็นประโยชน์ให้กับผู้อื่น หรือการแบ่งปันรูปภาพในอดีตกับ
กลุ่มเพ่ือน  แม้ว่าพฤติกรรมดังกล่าวจะเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงเอกลักษณ์อันโดดเด่นกลุ่มคนเจเนอเรชันวาย 
(Generation Y) แต่เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีต่างๆได้อย่างง่ายดายกว่า
สมัยก่อน พฤติกรรมเหล่านี้จึงส่งอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภคในเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Generation X) และเบ
บี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) ซึ่งมีอายุมากกว่าด้วย(Published date 2557)  

นอกจากนี้ ข้อมูลของบริษัทวิจัยข้อมูลด้านการตลาดนีลเส็นยังกล่าวอีกว่า กลุ่มเจเนอเรชัน
วาย (Generation Y) ซึ่งเป็นกลุ่มที่เกิดตั้งแต่ปีพ.ศ. 2522-2537 ซึ่งมีอายุอยู่ระหว่าง 18-33 ปี มี
พฤติกรรมที่โดดเด่นและแตกต่างกับเจเนอเรชันอื่นๆ อยู่ที่การใช้ชีวิตที่เน้นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
การเสพข่าวสารและข้อมูลผ่านช่องทางที่หลากหลาย มีความกล้า มีอิสระทางความคิด มักจะเสพสื่อ
พร้อมกันอย่างน้อยสองช่องทาง เช่น ดูโทรทัศน์ไปพร้อมกับใช้เครื่องมือสื่อสารอ่ืนๆ ในขณะเดียวกัน 
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังมีการเปลี่ยนสื่อที่ใช้ต่างๆ ถึง 27 ครั้งต่อชั่วโมง (ในชั่วโมงท่ีไม่ได้ท างาน) ในขณะที่
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันเอ็กซ์และเบบี้บูมเมอร์ ก็มีพฤติกรรมในการเข้าสู่เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่
น้อยไปกว่ากลุ่มเจเนอเรชันวาย จากการส ารวจของพบว่ากลุ่มคนที่เข้าสู่เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อย
ละ 27 เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 18-34 ปี ร้อยละ 28 เป็นกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 35-49 ปี และร้อยละ 22 
มีอายุระหว่าง 50-64 ปี 

นอกจากนี้ ยังสามารถแบ่งเจเนอเรชันซี ออกได้เป็น 3 กลุ่มช่วงอายุ ดังนี้ 
1. Baby Gen C อายุตั้งแต่ 18 – 24 ปี  
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ได้แก่ กลุ่มวัยรุ่นถึงวัยท างานตอนต้น เป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อไม่มาก ขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของ
ผู้ปกครองหรือความสามารถในการโน้มน้าว 

2. Bachelor Gen C มีช่วงอายุตั้งแต่ 25 – 34 ปี  
ได้แก่กลุ่มวัยท างานระดับพนักงานจนถึงผู้บริการระดับกลาง ยังไม่แต่งงานหรือมีครอบครัว

เป็นของตนเอง มีความพร้อมจะซื้อสินค้าหรือสิ่งอ านวยความสะดวกโดยไม่ต้องประหยัดมากเท่ากับ
คนที่มีครอบครัวแล้ว 

3. Marriage Gen C มีช่วงอายุ 35 – 44 ปี 
ได้แก่กลุ่มท่ีมีครอบครัวแล้วและก าลังแสวงหาความม่ันคงให้กับชีวิต มีก าลังซื้อภายใต้การ

ตัดสินใจเพ่ือครอบครัว 
 

 
 

ภาพที่ 2 เจเนอเรชันซี 
ที่มา : http://www.marketingoops.com/reports/infographic-reports/genc-infographic 

 
ทั้งนี้ยังสามารถสรุปแนวคิดในการใช้ชีวิตของเจเนอเรชันซี ได้จ านวน 6 แนวคิด (6C) 

ประกอบไปด้วย1 (Marketing Oops 2553) 

                                                           
1 Marketing Oops!.  2554.  “รู้จกั Gen C นิยามใหมข่องผู้บริโภคยคุดิจิตอลพร้อม 6 คณุสมบตัิที่มาร์เกตเตอร์อยา่งคณุต้องจบัตา

มอง.”  วนัที่สืบค้นข้อมลู24 พฤศจิกายน 2557 (http://www.marketingoops.com/reports/infographic-reports/genc-

infographic) 
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1.Cash Smart เจเนอเรชันซีเป็นกลุ่มที่มีความฉลาดในการบริหารจัดการเงินให้เกิดดอกออก
ผล โดยไม่ต้องท างานหนัก ซึ่งแตกต่างจากคนรุ่นเก่าท่ีศรัทธาในการท างานหนักเพ่ือให้เกิดรายได้ที่
มากขึ้น 

2. Convenience เจเนอเรชันซีนิยมชีวิตที่สะดวกสบาย ไม่ต้องการเสียเวลาหรือความอดทน
ไปกับสิ่งที่ไม่จ าเป็น ยอมเสียทรัพย์สินแลกกับความสะดวกสบายที่จะช่วยให้ออกไปหาเงินได้มากข้ึน 
เป็นกลุ่มคนที่รู้จักใช้เทคโนโลยีเพ่ือสร้างความสะดวกสบายให้แก่ตัวเอง 

3. Creative เจเนอเรชันซีสนใจในความคิดสร้างสรรค์และงานออกแบบที่สวยงาม มีเวลาใส่
ใจกับเรื่องศิลปะ ท าให้ชีวิตมีสุนทรีย์มากข้ึน  

4. Casual เจเนอเรชันซีนิยมรักษาสมดุลในการใช้ชีวิตระหว่างเรื่องงานและเรื่องส่วนตัว 
โดยเฉพาะเจเนอเรชันซีในประเทศแถบเอเชียซึ่งมีแนวโน้มจะทุ่มเทท างานอย่างหนักและจริงจังกับการ
พักผ่อนให้มากกว่า (Work Hard Play Harder)  

5. Control เจเนอเรชันซีต้องการจัดการชีวิตด้วยตนเอง โดยไม่ปล่อยให้คนในครอบครัวหรือ
ผู้ปกครองเข้ามามีบทบาทมากนัก ถึงแม้จะรับฟังความคิดเห็นของผู้อ่ืน แต่ก็จัดตัดสินใจด้วยตนเองใน
ท้ายที่สุด 

6. Connect เจเนอเรชันซีชอบใช้ชีวิตในโลกออนไลน์ ต้องการการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
และติดต่อสื่อสารกับผู้คนอย่างสม่ าเสมอ ใช้เทคโนโลยีช่วยให้ข้อจ ากัดด้านเวลาและระยะทางน้อยลง 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า เจเนอเรชันซี เป็นกลุ่มคนคนสมัยใหม่ที่ชอบความสะดวกสบาย 
(Convenience) ท าอะไรได้หลายอย่างพร้อมกัน เป็นคนที่มีความคิดในการใช้เงิน (Smart Cash) 
กลางวันท างานหนัก เอาจริงเอาจัง กลางคืนผ่อนคลายหลังจากท างาน รักความเป็นตัวของตัวเอง เป็น
คนท างาน ท่องเที่ยว พักผ่อน มีการเชื่อมต่อผ่านอุปกรณ์สื่อสารตลอดเวลา เป็นคนไม่อยู่นิ่ง เสพติด
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยใช้เป็นเครื่องมือในการติดต่อเพ่ือน คนสนิท และ
ครอบครัว ค้นหาข้อมูลผ่านโทรศัพท์มือถือ ซึ่งรวดเร็วและฉับไว แบ่งปันภาพที่มีเนื้อหาสาระให้
ประโยชน์กับบุคคลอ่ืน  
 
ส่วนที่ 2 ทฤษฎีบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Archetypes Theory) 

ทฤษฎีบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Archetypes Theory) เป็นส่วนข้อมูลส าคัญซึ่งช่วย
สร้างความเข้าใจที่มีต่อกลุ่มเป้าหมาย ทั้งในด้านบุคลิกภาพ มุมมองที่มีต่อตราสินค้า และความ
หลากหลายทางด้านแนวคิด ซึ่งมีส่วนในการสร้างตราสินค้าให้มีความน่าสนใจ แปลกใหม่ และดึงดูด
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้านั้นๆ ดังนั้น เพ่ือการค้นหาแนวคิดบุคลิกภาพต้นแบบของ
ตราสินค้าที่เหมาะสมกับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรกตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยชิ้นนี้ 
ผู้วิจัยจึงต้องศึกษาเพ่ือท าความเข้าใจถึงท่ีมาของแนวคิด ความหมาย และการจัดแบ่งประเภทของ
บุคลิกภาพต้นแบบดังกล่าวอย่างละเอียด เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินการวิจัยต่อไป  

ทฤษฎีบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Archetypes Theory) มีต้นแบบมาจากส่วนหนึ่งใน
ทฤษฎีของคาร์ล กุสตาฟ ยุง (Carl Gustav Jung) นักจิตวิทยาชาวสวิสเซอร์แลนด์ ซึ่งได้ท าการศึกษา
เรื่องอิทธิพลของผลรวมแห่งจิตไร้ส านึกของมนุษย์ซึ่งมีอิทธิพลส าคัญต่อพฤติกรรมของมนุษย์ โดยเชื่อ



 

 

13 

ว่า จิตไร้ส านึกท่ีสะสมมาตั้งแต่อดีตกาล (Collective Unconscious) เป็นรากฐานของโครงสร้างทาง
บุคลิกภาพ2 (Lotus’s Blog 2553) ซึ่งมนุษย์ทุกคนมีอยู่ในตัวเองมาตั้งแต่ก าเนิด โดยมีต้นแบบ หรือ 
Archetypes เป็นส่วนประกอบหนึ่งซึ่งช่วยเสริมสร้างให้เกิดสภาวะทางจิตใจที่ท าให้แสดงตัวตนอัน
แท้จริงออกมาตามธรรมชาติของแต่ละคนไม่เหมือนกัน โดยสภาวะนี้ไม่ต้องเรียนรู้ และไม่สามารถ
ใฝ่หามาได้ 

ต้นแบบ (Archetypes) คือรูปแบบทางความคิดที่ก่อร่างขึ้นมาเป็นภาพ เรื่องราว หรือ
รูปแบบในการแสดงออกด้านพฤติกรรมที่บ่งบอกถึงตัวตนของมนุษย์ รูปแบบเหล่านี้มีความยั่งยืนถาวร 
เป็นสากล แต่ยังแสดงออกถึงความเป็นมนุษย์ จึงสามารถสร้างผลกระทบทั้งในแบบฉับพลันและระยะ
ยาวได้ แม้จะเป็นจิตใต้ส านึกที่ไม่สามารถให้ประสบการณ์โดยตรงได้ แต่สามารถถ่ายทอดออกมาผ่าน
จิตรู้ส านึก และสามารถสังเกตได้ ดังนั้นแนวคิดในเรื่องต้นแบบดังกล่าวจึงสามารถน ามาใช้ในการสร้าง
ภาพจ า เพ่ือสะท้อนตัวตนและแก่นสารแท้จริงของตราสินค้า ช่วยชี้แนวทางและเรื่องราวในการ
สื่อสาร ท าให้เกิดความชัดเจนต่อเนื่องในเชิงภาพลักษณ์ได้เป็นอย่างดี  

แนวคิดของคาร์ล กุสตาฟ ยุง ได้ท าการแบ่งกลุ่มเผ่าพันธุ์ของมนุษย์ออกเป็น 5 เผ่าพันธุ์
เรียกว่า ต้นแบบมนุษย์ (Human Archetypes) จากที่ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของผลรวมแห่งจิต
ใต้ส านึกของมนุษย์ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม โดยศึกษาความคิดฝันของมนุษย์ในเรื่องราวเกี่ยวกับต านาน 
เทพนิยาย และวรรณคดีต่างๆ ของหลายเชื้อชาติจากหลากหลายวัฒนธรรม ซึ่งเรื่องราวส่วนใหญ่จะมี
โครงสร้างคล้ายคลึงกันคือ เรื่องราวการเดินทางในชีวิตของตัวละครเอก (Hero Journey) โดย
สามารถแบ่งออกเป็น 4 บทบาทใหญ่ คือ นักสู้ (Warrior) นักค้นหา (Explorer) นักปกครอง 
(Patriarch) และนักรัก (Lover) โดยในเนื้อเรื่องเหล่านั้น ยังประกอบด้วยตัวละครอ่ืนๆ อีก เช่น 
นางเอกผู้ใสชื่อ (Maiden) สหายที่ร่วมผจญภัย (Companion) ตัวตลก (Jester) นักปราชญ์ (Sage) 
ฯลฯ จากบทบาทของตัวละครที่หลากหลายแต่กลับมีบุคลิกภาพท่ีคล้ายคลึงกัน แม้จะมาจากต่างเชื้อ
ชาติ ท าให้เขาค้นพบว่า บทบาทของตัวละครที่มนุษย์จินตนาการข้ึนมาเหล่านี้ คือสิ่งที่สะท้อนจิตใต้
ส านึกของแต่ละคนให้แสดงออกถึงบุคลิกภาพและพฤติกรรมที่ตนอยากเป็นและให้คนอ่ืนมองเห็น โดย
ที่ตัวเองก็ไม่รู้ตัว การแบ่งกลุ่มเผ่าพันธุ์ของมนุษย์ออกเป็น 5 เผ่าพันธุ์เรียกว่า ต้นแบบมนุษย์ (Human 
Archetypes) ได้แก่ 

1. เผ่าพันธุ์จิตวิญญาณ (Spirit) มีความยึดมั่นในอุดมการณ์ 
2. เผ่าพันธุ์ความคิด (Thought) มีความสุขุมและมีสติปัญญาล้ าลึก 
3. เผ่าพันธุ์พลังงาน (Energy) มีพลังในการสร้างสรรค์เปลี่ยนแปลง 
4. เผ่าพันธุ์อารมณ์ (Emotion) มีความมิตรและใจดีมีเสน่ห์ 
5. เผ่าพันธุ์แก่นสาร (Substance) เป็นสาระและความอุดมสมบูรณ์มั่งค่ัง 
จากแนวความคิดดังกล่าว ท าให้บริษัทยังก์ แอนด์ รูบิแคม (Young & Rubicam) ได้ท าการ

รวบรวมข้อมูลความรู้โดยการใช้เครื่องมือที่ใช้ชี้วัดสุขภาพและคุณค่าของตราสินค้าในใจผู้บริโภค 
(Measuring Brand Equity) ซึ่งเกิดขึ้นจากการท าวิจัยเชิงปริมาณกับคนทั่วโลก (Global Survey 
Research) เพ่ือศึกษาในด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าต่างๆจากท้ังในและต่างประเทศ 
                                                           
2 Lotus’s Blog.  2553.  “ทฤษฎีบคุลิกภาพของคาร์ จี จงุ.” วนัที่สบืค้นข้อมลู 15 กนัยายน 2557  
   (https://lotus062.wordpress.com/2010/08/15/ทฤษฎีบคุลิกภาพของคาร์-จ/) 
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โดยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลมากว่า 13 ปี จาก 35,000 ตราสินค้า และผู้บริโภคมากกว่า 450,000 
คน จนถือเป็นฐานข้อมูลเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าต่างๆ ที่ใหญ่ที่สุดในโลก3

(BrandAnything 2552) ด้วยแนวความคิดแห่งความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าโดยอ้างอิง
จากต านานต่างๆ และวรรณกรรมของโลก บริษัทยังก์ แอนด์ รูบิแคม ได้ท าการจัดแบ่งประเภทของ
ต้นแบบขึ้นมาใหม่ได้ทั้งหมด 13 ประเภท โดยเป็นการแบ่งเผ่าพันธุ์ย่อยท่ีสืบเชื้อสายจาก 5 เผ่าพันธุ์
ตามแนวคิดของคาร์ล กุสตาฟ ยุง และเรียกชื่อเฉพาะว่า Y&R chetypes 
 

 
 

ภาพที่ 3 : Y&R chetypes 
ที่มา : http://www.brandanything.biz/wordpress/?p=1502 

 

2.1 Y&R chetypes  

ประกอบด้วยบุคลิกภาพทั้งหมด 13 ประเภท ประกอบด้วย 
2.1.1 วีรบุรุษ (Hero) เผ่าพันธุ์จิตวิญญาณ (Spirit) 

                                                           
3 BrandAnything!. 2552.  “กลยทุธ์ในการสร้างและบริหารแบรนด์ให้ประสบความส าเร็จ โดย Y&R.” วนัที่สืบค้นข้อมลู 15  

   กนัยายน 2557  (http://www.brandanything.biz/wordpress/?p=643) 

http://www.brandanything.biz/wordpress/?p=643
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2.1.2 นักปราชญ์ (Sage) เผ่าพันธุ์ความคิด (Thought) 
2.1.3 นักมายากล (Magician) ผสมเผ่าพันธุ์ความคิด (Thought) และพลังงาน (Energy)  
2.1.4 ตัวตลกหลวง (Jester) เผ่าพันธุ์พลังงาน (Energy) 
2.1.5 ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) ผสมเผ่าพันธุ์พลังงาน (Energy) และอารมณ์  

           (Emotion)  
2.1.6 มิตร (Companion) เผ่าพันธุ์อารมณ์ (Emotion)  
2.1.7 ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) ผสมเผ่าพันธุ์แก่นสาร (Substance) และอารมณ์ (Emotion)   
2.1.8 มารดา (Earth Mother) เผ่าพันธุ์แก่นสาร (Substance) 
2.1.9 ผู้พิทักษ์ (Guardian) ผสมเผ่าพันธุ์แก่นสาร (Substance) และความคิด (Thought)   
2.1.10 นักรบ (Warrior) ผสมเผ่าพันธุ์ความคิด (Thought) และจิตวิญญาณ (Spirit)  
2.1.11 นักค้นหา (Explorer) ผสมเผ่าพันธุ์พลังงาน (Energy) และจิตวิญญาณ (Spirit) 
2.1.12 นักรัก (Lover) ผสมเผ่าพันธุ์อารมณ์ (Emotion) และจิตวิญญาณ (Spirit) 
2.1.13 ผู้ปกครอง (Patriarch) ผสมเผ่าพันธุ์แก่นสาร (Substance) และจิตวิญญาณ  

               (Spirit) 
 โดยแต่ละประเภท มีรายละเอียดของบุคลิกภาพดังต่อไปนี้ 
 
2.1.1 วีรบุรุษ (Hero) เผ่าพันธุ์จิตวิญญาณ (Spirit) 
 ในเรื่องเล่า ต านาน หรือเทพนิยาย มักมีตัวละครวีรบุรุษหรือวีรสตรี เป็นผู้รับบทน าใน
เรื่องราวนั้นๆ เช่น เฮอคิวลิส (Hercules) ในเทพนิยายกรีก หรือแม้กระทั่งวีรบุรุษในชีวิตจริงอย่างนีล 
อาร์มสตรอง (Neil Armstrong) ความหมายของการเป็นวีรบุรุษคือ การเป็นผู้ที่มีความเชื่ออันแรง
กล้า (Belief) ยึดมั่นในอุดมการณ์ มีวิสัยทัศน์ (Vision) ที่แตกต่าง อีกท้ังยังต้องฝ่าฟันอุปสรรคและ
ความท้าทายต่างๆ เพ่ือให้ภารกิจส าเร็จลุล่วง ตราสินค้าที่จะได้รับการจดจ าด้วยภาพของวีรบุรุษได้นั้น 
จะต้องเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคให้การยอมรับว่าเป็นผู้น าในตลาดนั้นๆ มีเกียรติประวัติที่ดีและ
ยาวนาน เช่นเดียวกับเรื่องราวการเดินทางของวีรบุรุษ อีกทั้งยังต้องบุคลิกลักษณะที่โดดเด่น สง่างาม 
มีไหวพริบสติปัญญาดี รวมถึงมีศักดิ์ศรีควบคู่กับคุณธรรม ตราสินค้าท่ีมีบุคลิกแบบวีรบุรุษ สืบเชื้อสาย
มาจากเผ่าพันธุ์จิตวิญญาณ (Spirit) 
 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นวีรบุรุษ ของแอปเปิล (Apple) 
ภายใต้แนวคิด Think Difference  
 



 

 

16 

 
 

ภาพที่ 4 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าท่ีสื่อถึงความเป็นวีรบุรุษ (Hero) 
ที่มา : http://www.brandingstrategyinsider.com/2013/02/the-real-story-of-apples-think-

different-campaign.html#.VXp1cPmqqko 
 
2.1.2 นักปราชญ์ (Sage) เผ่าพันธุ์ความคิด (Thought) 
 นักปราชญ์ (Sage) หมายถึงผู้มีสติปัญญา เปี่ยมด้วยความคิดอันลึกซ้ึง ใช้ความรอบรู้เป็น
เครื่องน าพาชีวิต อุดมด้วยประสบการณ์อันเป็นประโยชน์ในการแก้ปัญหา เป็นบุคคลผู้เป็นที่เคารพนับ
ถือ ความหมายอย่างสากลของนักปราชญ์ ได้แก่ ผู้ที่ปัญญารอบรู้ (Spiritual) เป็นสัญลักษณ์แห่ง
ปัญญา (Wisdom) และความฉลาดรอบรู้ (Wise) ตราสินค้าประเภทนักปราชญ์ สืบเชื้อสายมาจาก
เผ่าพันธุ์ความคิด (Thought) จึงมีภาพลักษณ์ที่สุขุมรอบคอบ มีความรู้ลึกซึ้ง และค่อนข้างสันโดษ 
(Asceticism) ตราสินค้าประเภทนี้จะมีบุคลิกภาพตรงกันข้ามกับตราสินค้าประเภทผู้สร้างความ
ประหลาดใจ (Jester) โดยจะเน้นการน าเสนอข้อมูลหรือยืนยันความน่าเชื่อถือด้วยภาพลักษณ์ของ
ผู้เชี่ยวชาญ เช่น ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางหรือเวชส าอาง หรือผลิตภัณฑ์ด้านเทคโนโลยีและ
คอมพิวเตอร์อย่างไมโครซอฟท์ เป็นต้น ซึ่งนอกจากจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีน่าเชื่อถือแล้ว ยังช่วย
เสริมภาพลักษณ์ของความเป็นผู้น าในตลาดนั้นได้เป็นอย่างดี  
 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นนักปราชญ์ ของยูเซรีน (Eucerin)  
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ภาพที่ 5 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าท่ีสื่อถึงความเป็นนักปราชญ์ (Sage) 
ที่มา : http://retouchedblog.com/2013/05/17/eucerin-volume-filler/ 

 
2.1.3 นักมายากล (Magician) ผสมเผ่าพันธุ์ความคิด (Thought) และพลังงาน (Energy) 
 นักมายากลคือผู้ที่มีศิลปะ มีเวทมนตร์อันมหัศจรรย์ เป็นตัวแทนของพลังแห่งการ
เปลี่ยนแปลง (Power of Change) การเปลี่ยนแปลงรูปร่าง ลักษณะ การเปลี่ยนสภาพ หรือการ
เปลี่ยนแปลงตัวเอง ซึ่งปกติจะเป็นการเปลี่ยนแปลงไปสู่สิ่งที่ดีกว่า (Positive Aspect of Change) 
คล้ายการเกิดใหม่ (Rebirth) ดังนั้น ความหมายของบุคลิกภาพแบบนักมายากล จึงหมายถึง การ
เปลี่ยนแปลง (Transformation) การให้อ านาจ (Empowerment) และความปิติยินดี (Delight) 
สืบเชื้อสายมาจากเผ่าพันธุ์ความคิด (Thought) ผสมผสานกับเผ่าพันธุ์พลังงาน (Energy) ท าให้มี
บุคลิกแบบของผู้ฉลาดเฉลียว (Clever) มีพรสวรรค์ (Gifted) ลึกลับชวนให้ค้นหา (Mysterious) 
การใช้บุคลิกภาพแบบนักมายากลเป็นกลวิธีในการโฆษณานั้น ควรมีเหตุผลประกอบที่ดูน่าเชื่อถือ เพ่ือ
สนับสนุนผลแห่งการเปลี่ยนแปลงที่สัญญาไว้หลังจากการใช้สินค้าหรือบริการ มีข้อพิสูจน์ที่ชัดเจน 
และเห็นผลที่รวดเร็ว  
 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นนักนักมายากล ของสเมอร์นอฟ 
(Smirnoff) ภายใต้แนวคิด Old Story New Twist 
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ภาพที่ 6 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าท่ีสื่อถึงความเป็นนักมายากล (Magician) 
ที่มา : http://creativity-online.com/work/smirnoff-green-apple-twist-old-story-new-

twist/5464 
 

2.1.4 ตัวตลกหลวง (Jester) เผ่าพันธุ์พลังงาน (Energy) 
 ตามรากศัพท์ภาษาอังกฤษแล้ว ค าว่า Jester หมายถึง ตัวตลกหลวง ซึ่งมีหน้าที่สร้างความ
บันเทิงในราชส านัก โดยใช้การแสดงความสามารถต่างๆ ผสมกับมุขตลก และมีการสร้างความ
ประหลาดใจใหม่ๆ ให้กับผู้ชมแบบที่ไม่สามารถคาดเดาได้ ความหมายของบุคลิกภาพแบบตัวตลก
หลวง (Jester) จึงมีความหมายถึง ผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์ (Creative) สนุกสนาน (Fun) เจ้าเล่ห์
แสนกล ชอบหลอกให้ผู้อื่นเข้าใจผิด (Misunderstood) ตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง(Jester) สืบ
เชื้อสายมาจากเผ่าพันธุ์พลังงาน (Energy) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีบุคลิกภาพตรงข้ามกับเผ่าพันธุ์แก่นสาร 
(Substance) อย่างสิ้นเชิง ตราสินค้าที่ผู้บริโภคยอมรับถึงบุคลิกภาพนี้ จึงควรจะเป็นตราสินค้าท่ี
สามารถท าให้ผู้บริโภคประหลาดใจได้ มีการแสดงออกถึงความสนุกสนาน มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์
เป็นแบบฉบับของตนเอง (Original) เป็นนักแหกกฎ (Irrelevant)  
 ดังนั้นด้วยต าแหน่งทางการตลาดและบุคลิกภาพของตราสินค้าประเภทนี้ จึงมุ่งเน้นกลยุทธ์ใน
การน าเสนอสินค้าแบบสร้างสรรค์ มีความสนุกสนาน และเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย เป็นที่จดจ า แต่ถึง
กระนั้นกลยุทธ์ดังกล่าวก็จะมีผลต่อผู้บริโภคเพียงชั่วคราวเท่านั้น จึงต้องมีการสอดแทรกเนื้อหาสาระ
เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการจดจ าและสร้างประสิทธิภาพในการ
น าเสนอให้มากท่ีสุด 

http://creativity-online.com/work/smirnoff-green-apple-twist-old-story-new-twist/5464
http://creativity-online.com/work/smirnoff-green-apple-twist-old-story-new-twist/5464
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 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นตัวตลกหลวง ของไฮเนเก้น 
(Heineken) ภายใต้แนวคิด Be Fresh  
 

 
 

ภาพที่ 7 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าท่ีสื่อถึงความเป็นตัวตลกหลวง (Jester) 
ที่มา : http://www.adbranch.com/wp-

content/uploads/heineken_beer_lemon_2008.jpg 
 

2.1.5 ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) ผสมเผ่าพันธุ์พลังงาน (Energy) และอารมณ์ (Emotion)  
ผู้น่าหลงใหลหรือบางครั้งก็ถูกเรียกว่า นางฟ้า เป็นผู้ที่มีเสน่ห์เย้ายวน เปี่ยมด้วยพลังที่ท าให้

ต้องหลงใหลและปรารถนาที่จะเป็นเจ้าของ ความหมายของผู้น่าหลงใหล คือ ความสุข (Pleasure) 
การกระตุ้นความรู้สึก (Sensuality) และการหลอกล่อใจ (Temptation) ดังนั้น ตราสินค้าที่มี
บุคลิกภาพของผู้น่าหลงใหลซึ่งสืบเชื้อสายมาจากเผ่าพันธุ์อารมณ์ (Emotion) ผสมผสานกับเผ่าพันธุ์
พลังงาน (Energy) จึงเป็นตราสินค้าซึ่งมีบุคลิกลักษณะงดงาม (Beautiful) มีเสน่ห์ลึกลับชวนให้ค้นหา 
(Mysterious) และเย้ายวนใจ (Tempting) 

ตราสินค้าที่มีความเป็นผู้น่าหลงใหลมักจะเกี่ยวข้องกับธุรกิจประเภทน้ าหอมเครื่องส าอางเป็น
ส่วนใหญ่ มีการน าเสนอ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส ประสาทสัมผัสทั้งห้าซึ่งก่อให้เกิดความหลงใหลของ
กลุ่มเป้าหมาย 

ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นผู้น่าหลงใหล ของดอลเช่ แอนด์ 
กาบบาน่า (Dolce & Gabbana) 

http://www.adbranch.com/wp-content/uploads/heineken_beer_lemon_2008.jpg
http://www.adbranch.com/wp-content/uploads/heineken_beer_lemon_2008.jpg
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ภาพที่ 8 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าท่ีสื่อถึงความเป็นผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 
ที่มา : http://cdn.stylefrizz.com/img/Laetitia-Casta-Noah-Mills-Dolce-and-Gabbana-

perfumes-ad-campaign.jpg 
 

2.1.6 มิตร (Companion) เผ่าพันธุ์อารมณ์ (Emotion)  
 มิตรหรือเพ่ือนสนิท คือสิ่งที่มีคุณค่าอย่างยิ่งในชีวิตมนุษย์ ซ่ึงแต่ละฝ่ายต้องผ่านบททดสอบ
ในการใช้ชีวิตทั้งยามสุขและยามทุกข์ร่วมกันเสียก่อน เมื่อผ่านมาได้อย่างราบรื่นแล้วจึงจะสามารถ
เรียกว่าเป็นเพื่อนสนิทหรือมิตรแท้ได้ โดยมิตร (Companion) นี้ จะให้ความรู้สึกอบอุ่นและเป็น
กันเอง (Friendly) ผ่อนคลาย (Relax) และสบายใจ (Comfort) เป็นความหมายที่มีความเป็นสากล
และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย ดังนั้นตราสินค้าที่ผู้บริโภคมองว่ามีบุคลิกภาพแบบมิตรนั้น จึง
จะต้องมีลักษณะของความเป็นมิตร (Friendship) ชอบผูกสัมพันธ์ไมตรี (Sociability) และให้การ
ช่วยเหลือหรือสนับสนุนได้เป็นอย่างดี (Help and Support) ตราสินค้าประเภทมิตร สืบเชื้อสายมา
จากเผ่าพันธุ์อารมณ์ (Emotion) 
 ผลการวิจัยของบริษัทยังก์ แอนด์ รูบิแคม พบว่า ตราสินค้าในธุรกิจโรงแรม สายการบิน และ
ร้านอาหาร หรือสายงานบริการ มักใช้ความเป็นมิตรเป็นจุดขาย เน้นการสร้างความเชื่อมั่นให้กับตรา
สินค้า มีกลยุทธ์ในการสื่อสารเพ่ือสร้างความไว้ใจในสินค้าและบริการ สร้างความสนิทสนมคุ้นเคย 
และสายสัมพันธ์อันดีต่อกัน ผ่านทางสายใยแห่งความเชื่อมั่น (Bond of Trust) ได้ดีอีกด้วย 
ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นมิตร ของการบินไทย (Thai Airways) 
ภายใต้แนวคิด Non-Stop Luxury  
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ภาพที่ 9 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าท่ีสื่อถึงความเป็นมิตร (Companion) 
ที่มา : http://global-ny.com/work/thai-airways/ 

 
2.1.7 ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) ผสมเผ่าพันธุ์แก่นสาร (Substance) และอารมณ์ (Emotion)   

บุคลิกภาพประเภทนี้มักจะปรากฏในบทบาทซึ่งจะเป็นที่รักและจดจ าของผู้คน ภายใต้ความ
หมายถึงความบริสุทธิ์ (Purity) ใสซื่อไร้มารยา (Innocence) และการยอมเสียสละตัวเองเพ่ือ
ช่วยเหลือผู้อื่น (Selfless Service) บุคลิกภาพนี้สืบเชื้อสายมาจากเผ่าพันธุ์แก่นสาร (Substance) 
ผสมผสานกับเผ่าพันธุ์อารมณ์ (Emotion) จึงเป็นตราสินค้าที่มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่มองโลกในแง่ดี 
(Optimistic) มีความใสซื่อ (Innocent) และบริสุทธิ์อย่างธรรมชาติ (Gifted) โดยตราสินค้าอาจจะ
เน้นจุดขายเรื่องความอ่อนโยนบริสุทธิ์ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
  หากบุคลิกภาพประเภทนี้มาใช้เป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารแล้ว จะเหมาะสมกับสินค้าประเภท
ของกินของใช้ที่เกี่ยวกับร่างกาย ซึ่งสามารถสร้างความไว้วางใจจากผู้บริโภคได้ง่าย แต่ควรจะมีการ
เปลี่ยนแปลงให้มีความรู้เท่าทันเหตุการณ์ของโลก และมีการแสดงออกอย่างกล้าหาญมากข้ึน แต่ยัง
รักษาไว้ซึ่งเจตนาอันดีบริสุทธิ์ ซึ่งสิ่งเหล่านี้น่าจะน าไปปรับใช้ส าหรับสร้างเสน่ห์ให้กับตราสินค้าได้เป็น
อย่างดี 
 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นผู้บริสุทธิ์ ของจอห์นสัน แอนด์ 
จอห์นสัน (Johnson & Johnson)  
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ภาพที่ 10 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 
ที่มา : http://www.cyndiraymond.com/tearsheets.html 

 
2.1.8 มารดา (Earth Mother) เผ่าพันธุ์แก่นสาร (Substance) 
 ค าว่ามารดา มีความหมายถึง ผู้ให้ก าเนิดและเลี้ยงดู มีบุคลิกของผู้ให้การอุปถัมภ์เลี้ยงดู 
(Nurturance) สัญลักษณ์ของความอุดมสมบูรณ์ (Abundance) ซึ่งสามารถรับรู้ได้ตามธรรมชาติถึง
ความรู้สึกคุ้ยเคยและผูกพันธุ์ (Belonging) แม้ว่าในความเป็นจริงแล้ว แม่แต่ละคนจะมีบุคลิกภาพ
หรือวิธีการอบรมเลี้ยงดูบุตรที่แตกต่างกัน แต่ก็ล้วนมีจุดมุ่งหมายหลัก คือการมอบสิ่งที่ดีที่สุดให้แก่ลูก
และครอบครัว เป็นความหมายสากลที่ทุกคนสามารถสัมผัสได้ ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมองว่ามี
บุคลิกภาพแบบมารดา จึงต้องมีลักษณะที่น่าทะนุถนอม อ่อนโยน เอาใจใส่ (Nurturing) มีความจริงใจ 
(Genuine) สม่ าเสมอ (Stable) ตราสินค้าประเภทนี้สืบเชื้อสานมาจากเผ่าพันธุ์แก่นสาร 
(Substance) จึงเต็มไปด้วยสาระและความอุดมสมบูรณ์ 
 ผลการวิจัยของบริษัทยังก์ แอนด์ รูบิแคม พบว่า ตราสินค้าในธุรกิจอาหารหรือของใช้ส าหรับ
ครอบครัว มักใช้บุคลิกภาพแบบมารดารวมถึงการน าเสนอภาพความอบอุ่นในครอบครัวในการสื่อสาร
กับผู้บริโภค 
 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นมารดา ของโอวัลติน (Ovaltine)  
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ภาพที่ 11 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นมารดา (Earth Mother) 

ที่มา : http://banarnm98.blogspot.com 
 
2.1.9 ผู้พิทักษ์ (Guardian) ผสมเผ่าพันธุ์แก่นสาร (Substance) และความคิด (Thought)   

ผู้พิทักษ์ (Guardian) คือผู้ที่มีหน้าที่ให้การปกป้อง คุ้มครอง พิทักษ์ อารักขา ความหมายของ
ผู้พิทักษ์ คือ การปกป้องคุ้มครอง (Protection) เป็นที่ปรึกษา (Mentoring) และมีระเบียบวินัย 
(Discipline) บุคลิกภาพแบบผู้พิทักษ์สืบเชื้อสายมาจากเผ่าพันธุ์ความคิด (Thought) ผสมผสานกับ
เผ่าพันธุ์แก่นสาร (Substance) ตราสินค้าจึงควรมีบุคลิกลักษณะของผู้ที่มีความรอบคอบ 
(Organized) มีระบบระเบียบแบบแผน (Systematic) มีการบริหารควบคุมท่ีดี (Controlled) มี
ความสงบนิ่ง ควบคุมอารมณ์และสถานการณ์ต่างๆ ได้ดี 

การสื่อสารในเชิงกลยุทธ์ของตราสินค้าประเภทผู้พิทักษ์ มักจะช่วยเรียกร้องความสนใจของ
ผู้บริโภคให้หันมาตระหนักถึงความส าคัญของสินค้าและตราสินค้าท่ีใช้อยู่ โดยจะมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น หากแสดงออกมาในแง่ของความมุ่งมั่นในการดูแลคุ้มครองผู้บริโภค เหมาะกับตราสินค้าท่ี
เกี่ยวข้องกับการปกป้องดูแล รวมทั้งการคุ้มครองโลกให้ปลอดภัยและน่าอยู่ 

ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นผู้พิทักษ์ ของเชลล์ (Shell) ภายใต้
แนวคิด Let’s Go 
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ภาพที่ 12 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นผู้พิทักษ์ (Guardian) 
ที่มา : http://hyperallergic.com/164147/great-balls-of-ire-oil-company-rips-off-

brooklyn-artist/ 
 
2.1.10 นักรบ (Warrior) ผสมเผ่าพันธุ์ความคิด (Thought) และจิตวิญญาณ (Spirit)  

เรื่องราวของนักรบมักจะเกี่ยวข้องกับการต่อสู้และชัยชนะ ความเป็นนักรบจึงหมายถึง 
พละก าลัง (Power) การปราบปรามศัตรูคู่แข่ง (Overthrowing the Tyrant) เพ่ือให้ได้มาซึ่งชัยชนะ 
(Victory) ตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพแบบนักรบนั้นสืบเชื้อสายมาจากเผ่าพันธุ์จิตวิญญาณ (Spirit) 
ผสมผสานกับเผ่าพันธุ์ความคิด (Thought) จึงมีบุคลิกลักษณะของผู้ที่มีความแข็งแกร่ง (Strong) มี
ความเชื่อมั่น (Confident) และกล้าหาญ (Courageous) 

ลักษณะของตราสินค้าที่เป็นนักรบนิยมชูจุดขาย ของสินค้าหรือบริการที่มีความมุ่งม่ันที่จะท า
ภารกิจตามท่ีได้รับมอบหมายให้ส าเร็จ ไม่ว่าจะต้องพบอุปสรรคมากมายก็ตาม เพื่อตอกย้ าภาพลักษณ์
ของความเป็นนักต่อสู้นั่นเอง 

ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นนักรบ ของเฟดเอ็กซ์ (Fedex) 
ภายใต้แนวคิด Whatever it takes 
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ภาพที่ 13 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นนักรบ (Warrior) 
ที่มา : http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/fedex-courier-services-pothole-

1899655/ 
  

2.1.11 นักค้นหา (Explorer) ผสมเผ่าพันธุ์พลังงาน (Energy) และจิตวิญญาณ (Spirit) 
นักค้นหา, นักส ารวจ, นักเดินทาง, นักผจญภัย, หรือคนรักอิสรภาพ คือค านิยามที่

หลากหลายของบุคลิกภาพประเภทนี้ ซึ่งบอกเล่าเรื่องราวการเดินทางที่ไม่หยุดนิ่ง การแสวงหา
ประสบการณ์ใหม่ๆ  เพื่อตอบสนองความต้องการส่วนตัวและความฝัน ความหมายของนักค้นหาคือ 
การค้นหาตัวเอง (Self-Discovery) การแสวงหาผจญภัย (Quest) การทดลองเพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ประสบการณ์ใหม่ๆ (Trial) กล้าเสี่ยงที่จะท าสิ่งที่นอกเหนือขอบเขตจ ากัด (Challenge) ดังนั้นตรา
สินค้าประเภทนักค้นหาซึ่งสืบเชื้อสายมาจากเผ่าพันธุ์จิตวิญญาณ (Spirit) ผสมผสานกับเผ่าพันธุ์
พลังงาน (Energy) จึงเป็นตราสินค้าท่ีเป็นลักษณะของผู้ที่รักความอิสรเสรี เป็นตัวของตัวเอง 
(Independent) รักการผจญภัย (Adventurous) กล้าเผชิญหน้ากับเรื่องที่ต้องเสี่ยงและท้าทาย 
(Daring) 

ตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพแบบนักค้นหา ควรใช้การโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ไม่ยึดติดกับการ
ขายสินค้า แต่สนับสนุนให้มนุษย์ที่มีความมุ่งมั่นก้าวไปข้างหน้า มุ่งเน้นที่ความส าเร็จ ความรักในการ
ผจญภัย และแสดงให้เห็นถึงวิสัยทัศน์ที่กว้างไกล ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าและบริการที่
น าเสนอ 

ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นนักค้นหา ของไนกี้ (Nike) ภายใต้
แนวคิด Just Do It 
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ภาพที่ 14 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นนักค้นหา (Explorer) 
ที่มา : http://i.ytimg.com/vi/JtxLmInvFcw/maxresdefault.jpg 

 
2.1.12 นักรัก (Lover) ผสมเผ่าพันธุ์อารมณ์ (Emotion) และจิตวิญญาณ (Spirit) 

ความหมายของนักรัก คือ ความรักความผูกพันอันซาบซึ้ง (Romance) การช่วยเหลือ 
(Rescue) และความหรูหราสง่างาม (Glamorous) ตราสินค้าประเภทนักรักนั้นสืบเชื้อสายมาจาก
เผ่าพันธุ์จิตวิญญาณ (Spirit) ผสมผสานกับเผ่าพันธุ์อารมณ์(Emotion) ตราสินค้าจึงควรจะมี
บุคลิกลักษณะของผู้มีความลึกซ้ึง สุนทรีย์ ละเมียดละไม อ่อนโยน (Romantic) มีความเนียบโก้หรู 
(Dashing) เอาใจเก่งและให้เกียรติคน (Chivalrous) เช่น ภาพลักษณ์ของสินค้าที่สร้างขึ้นเพ่ือมอบให้
คนที่รักหรือให้เป็นรางวัลกับตัวเอง การให้เพ่ือบอกความรู้สึกพิเศษที่มีต่ออีกฝ่าย  

ในเชิงกลยุทธ์ของการสื่อสาร ตราสินค้าประเภทนักรักนี้ควรใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ให้ตรา
สินค้าท่ีขายสินค้าราคาระดับกลางไปจนถึงระดับสูง เพื่อสื่อถึงรสนิยมที่ดี เน้นเรื่องการมีความรัก
ความสัมพันธ์อันแนบแน่น ช่วยให้คนรู้สึกพิเศษด้วยความรักและการดูแล เป็นต้น 

ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าท่ีสื่อถึงความเป็นนักรัก ของทิฟฟานี่ แอนด์ โค
(Tiffany & Co.)  
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ภาพที่ 15 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นนักรัก (Lover) 
ที่มา : http://www.jaystrut.com/2015/01/modern-love-tiffany-co.html 

 
2.1.13 ผู้ปกครอง (Patriarch) ผสมเผ่าพันธุ์แก่นสาร (Substance) และจิตวิญญาณ (Spirit) 
 นักปกครอง นักบริหาร หรือกษัตริย์ คือค านิยามที่หลากหลายของบุคลิกภาพประเภทนี้ ซึ่ง
บอกเล่าเรื่องราวของนักปกครองผู้เต็มเปี่ยมไปด้วยอ านาจแห่งความเป็นผู้น า มีความมั่นคงมั่งคั่ง เป็น
ทีเ่คารพนับถือ ความหมายของนักปกครองคือ การมีอ านาจหน้าที่ (Authority) ระเบียบวินัย (Order) 
และรากฐานที่มั่นคงมั่งค่ัง (Establishment) ดังนั้น ตราสินค้านักปกครองซึ่งสืบเชื้อสายจากเผ่าพันธุ์
จิตวิญญาณ (Spirit) และเผ่าพันธุ์แก่นสาร (Substance) จึงเป็นตราสินค้าท่ีมีความสง่างาม 
(Dignified) ตรงไปตรงมา (Straightforward) และเชื่อถือได้ (Authoritative) 

การน าเสนอโฆษณาของตราสินค้าประเภทนี้ควรจะน าเสนอเรื่องราวของสิทธิพิเศษ การได้รับ
การยอมรับจากคนรอบข้าง เป็นงานโฆษณาภาพลักษณ์องค์กรโดยน าเสนอภาพความเป็นผู้น าที่มี
ความตั้งใจทุ่มเทที่จะท าประโยชน์ให้กับประเทศชาติ เป็นต้น การเลือกใช้บุคลิกภาพประเภทนี้ 
เหมาะสมกับตราสินค้าที่มีเกียรติประวัติที่ดี มีรากฐานความเป็นมา มีการรักษาค าม่ันสัญญาที่น าเสนอ 
และควรสอดแทรกบรรยากาศสบายๆ เป็นกันเองเข้าไปด้วย เพื่อช่วยเสริมให้ตราสินค้าดูเป็นกันเอง
และผู้บริโภคอยากรู้จักมากข้ึน 

ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นนักปกครอง ของอเมริกัน เอ็ก
เพรส (American Express) 
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ภาพที่ 16 ตัวอย่างชิ้นงานน าเสนอแนวคิดตราสินค้าที่สื่อถึงความเป็นนักปกครอง (Patriarch) 
ที่มา : http://userexperienceawards.com/wp-content/uploads/2013/05/AMEX.png 

 
จะเห็นได้ว่าแต่ละบุคลิกภาพนั้น มีพันธุกรรมที่แตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะค่อนมาทาง

พลังงาน อารมณ์ แก่นสาร ความคิด หรือจิตวิญญาณ ซึ่งก็เหมือนยีนส์ในตัวคน อันเป็นที่มาของจิตใต้
ส านึก ซึ่งบ่งบอกตัวตนบทบาทและเรื่องราวที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งมีประโยชน์มากในการให้เรารู้จัก
ธาตุแท้ของตราสินค้าได้อย่างถูกต้อง4 (ดลชัย บุญยะรัตเวช 2554) 
 
2.2 ตัวตนของกลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทย  

บริษัทยังก์ แอนด์ รูบิแคม ได้เปิดเผยถึงผลการวิจัยเรื่องการเข้าถึงตัวตนและความต้องการ
ของผู้บริโภค ซึ่งได้ท าการส ารวจกับประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 427 คน อายุระหว่าง 
18-50 ปี ในปีพ.ศ.2552 โดยให้กลุ่มตัวอย่างบอกเล่าถึงตัวตนในปัจจุบันและตัวตนที่มุ่งหวังจะเป็นใน
อนาคต ด้วยการเลือกจากคุณสมบัติและภาพลักษณ์ต่างๆ จ านวน 60 หัวข้อ ที่ตรงตามความต้องการ
ของตน แล้วจึงน ามาวิเคราะห์ถึงความเป็นตัวตน (Self-Concept) และตัวตนที่มุ่งหวังจะเป็น (Ideal 
Concept) ของแต่ละบุคคล ผ่านกรอบความคิดเรื่อง Y&R chetypes ที่บริษัทได้พัฒนาขึน้ โดยการ
ส ารวจครั้งนี้ได้น าไปสู่การศึกษาความหมายของตราสินค้า (Brand Meaning) รวมถึงการจัดต าแหน่ง
ทางการตลาดของตราสินค้า (Brand Positioning) ซึ่งแฝงอยู่ในความคิดของผู้บริโภค ผลการส ารวจ
ดังกล่าวพบว่า กว่า 72% ของกลุ่มเป้าหมายมีบุคลิกภาพของความเป็นเพ่ือน (Companion) และ 

                                                           
4 ดลชยั บญุยะรัตเวช.  2554.  “Y&Rchetypes (Archetype) -13 ตวัตนของแบรนด์.”  วนัที่สืบค้น  24 พฤศจิกายน 2557 
(http://www.brandanything.biz/wordpress/?p=1502) 
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67% มีความเป็นนักผจญภัย เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครประมาณ 45% มองว่า
พวกเขามีความเป็นมิตร 42% เป็นคนง่ายๆ สบายๆ 41% รักอิสรเสรี 30% ชอบเสาะแสวงหาสิ่ง
ใหม่ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงความเป็นเพ่ือนที่ดีและความเป็นนักผจญภัยนั่นเอง 

นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มเป้าหมายแต่ละเพศ แต่ละวัยมีมุมมองต่อตัวตนที่พวกเขาเป็น 
รวมทั้งตัวตนที่มุ่งหวังจะเป็นแตกต่างกัน ซึ่งสามารถสรุปเป็นแนวคิดท่ีช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
น าเสนอสินค้าและบริการ ตลอดจนการสื่อสารของตราสินค้าได้อย่างตรงความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายมากขึ้น  คือ 
2.2.1 กรอบแนวคิดแรงกระตุ้น 5 ประการ 
 จากการส ารวจพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการตอบสนองต่อแรงกระตุ้นส าคัญ 5 
ข้อ ได้แก่ ชีวิตที่อิสรเสรี อย่างนักค้นหา (Explorer) การต้องการความรักจากเพ่ือนพ้องและคนรอบ
ข้าง (Companion) ความมั่นใจที่ผลักดันสู่ความส าเร็จ อย่างนักรบ (Warrior) วิสัยทัศน์ที่โดดเด่นเช่น 
วีรบุรุษ (Hero) ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้อย่างนักปกครอง (Patriarch) 
2.2.2 การน าเสนอเสน่ห์แบบลูกผู้ชาย 
 หมายถึงการน าเสนอ วิถีการใช้ชีวิตอย่างมีอุดมการณ์ ฉลาด มีไหวพริบ และมีภาพลักษณ์ท่ีดี 
ซึ่งเป็นสิ่งที่กลุ่มผู้บริโภคชายส่วนใหญ่ต้องการ  
2.2.3 การน าเสนอความม่ันใจที่น าพาผู้หญิงไปสู่ความส าเร็จ 
 ส าหรับการน าเสนอสินค้าและบริการให้กับกลุ่มผู้บริโภคสตรีทุกช่วงวัย สิ่งส าคัญคือการ
เสริมสร้างความกล้าหาย มั่นใจ ซึ่งเป็นปัจจัยสู่ความส าเร็จ แต่ในขณะเดียวกันต้องไม่ท าให้เกิด
ความรู้สึกแปลกแยกหรือขัดกับภาพลักษณ์ของเพ่ือนที่แสนดี (Companion) และการเป็นที่รักของคน
รอบข้างด้วย 
2.2.4 การน าเสนอความม่ันใจในการใช้ชีวิตที่เปี่ยมด้วยพลังความหวังและความส าเร็จ 
 เป็นการน าเสนอที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเยาวชน เป็นการเสริมสร้างให้เกิดความ
เชื่อมั่นในศักยภาพของตนเอง ทั้งด้านความคิดและเรียนรู้ต่อยอดเพ่ือช่วยให้ก้าวไปสู่ความส าเร็จ การ
ให้ก าลังใจและเสริมสร้างพลังศรัทธาคือแรงกระตุ้นที่สามารถเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้
ได้เป็นอย่างดี 
2.2.5 การน าเสนอแรงบันดาลใจแก่วัยใกล้เกษียณ  

ผู้บริโภควัยใกล้เกษียณต้องการชีวิตที่เรียบง่าย และการเป็นที่ต้องการ ความเคารพรักจากคน
รอบข้าง แต่ก็ยังเปิดใจกับการทดลองสิ่งใหม่ๆ และยังคงดูแลตัวเองเป็นอย่างดี การค านึงถึงและ
น าเสนอเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการเหล่านี้จึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญยิ่งต่อผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
  ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผลการส ารวจของบริษัทยังก์ แอนด์ รูบิแคม เรื่องการเข้าถึงตัวตนและ
ความต้องการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงบุคลิกภาพต้นแบบตามกรอบความคิดเรื่อง 
Y&R chetypes มีความเหมาะสมที่จะน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมือส าหรับการโฟกัส
กรุ๊ป (Focus Group) กลุ่มเป้าหมายในงานวิจัยชิ้นนี้ต่อไป 
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ส่วนที่ 3 รถยนต์ 

 ปัจจุบันมีรถยนต์รุ่นใหม่ออกจ าหน่ายหลากหลายรูปแบบ เพ่ือตอบสนองต่อการใช้งานของ
ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการที่หลากหลาย ภายใต้บริบททางสังคม วิถีชีวิต การใช้งาน และข้อจ ากัดท่ี
แตกต่างกัน ทั้งในการท างาน พักผ่อน ท่องเที่ยว หรือการขนส่งสินค้า โดยสามารถแบ่งประเภท
รถยนต์ใหม่ที่มีขายในท้องตลาดได้หลายประเภท ตามเกณฑ์ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 การแบ่งประเภทรถยนต์ตามลักษณะของรถแต่ละประเภทตามพระราชบัญญัติ              
รถยนต์ พ.ศ. 2522 

 ในที่นี้ เมื่อจ ากัดเฉพาะรถยนต์ สามารถแบ่งได้ทั้งหมด 11 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
3.1.1 รย.1 รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน 

 
ภาพที่ 17 รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน 

ที่มา : http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html 
3.1.2 รย.2 รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน  7 คน 
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ภาพที่ 18 รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน 
ที่มา : http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html 

 
3.1.3 รย.3 รถบรรทุกส่วนบุคคล 
 

 
ภาพที่ 19 รถบรรทุกส่วนบุคคล 

ที่มา : http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html 
 

3.1.4 รย.4 รถยนต์สามล้อส่วนบุคคล 

 
ภาพที่ 20 รถยนต์สามล้อส่วนบุคคล 

ที่มา : http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html 
 
 

http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html
http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html
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3.1.5 รย.5 รถยนต์รับจ้างระหว่างจังหวัด 
 

 
ภาพที่ 21 รถยนต์รับจ้างระหว่างจังหวัด 

ที่มา : http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html 
 
3.1.6 รย.6 รถยนต์รับจ้างบรรทุกคนโดยสารไม่เกิน  7  คน 
 

 
ภาพที่ 22 รถยนต์รับจ้างระหว่างจังหวัด 

ที่มา : http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html 
 

3.1.7 รย.7 รถยนต์สี่ล้อเล็กรับจ้าง 

 
ภาพที่ 23 รถยนต์สี่ล้อเล็กรับจ้าง 

ที่มา : http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html 
 
 

http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html
http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html
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3.1.8 รย.8 รถยนต์รับจ้างสามล้อ 

 
ภาพที่ 24 รถยนต์รับจ้างสามล้อ 

ที่มา : http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html 
 
3.1.9 รย.9 รถยนต์บริการธุรกิจ 
 

 
ภาพที่ 25 รถยนต์บริการธุรกิจ 

ที่มา : http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html 
 
3.1.10 รย.10 รถยนต์บริการทัศนาจร 

 
ภาพที่ 26 รถยนต์บริการทัศนาจร 

ที่มา : http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html 
 
 

http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html
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3.1.11 รย.11 รถยนต์บริการให้เช่า 
 

 
ภาพที่ 27 รถยนต์บริการให้เช่า 

ที่มา : http://samutprakan.dlt.go.th/home/rod_h3.html 
 
3.2 การแบ่งประเภทรถยนต์ตามตามมาตรฐาน Euro NCAP (European New Car 
Assessment Program) 

Euro NCAP (European New Car Assessment Program) องค์กรอิสระระดับนานาชาติ
ซึ่งจัดตั้งขึ้นโดยสมาชิกของสมาคมยานยนต์และสถาบันที่เก่ียวข้องกับรถยนต์จากประเทศต่างๆ ใน
ยุโรป เป็นองค์กรที่มีบทบาทในการกระตุ้นให้ผู้ผลิตรถยนต์ในยุโรป หรือผู้ผลิตจากต่างแดน ที่มีความ
ประสงค์จะเข้ามาท าตลาดในภูมิภาคนี้ได้ยกระดับมาตรฐานความปลอดภัยให้ได้มาตรฐาน5 
(ASTVผู้จัดการออนไลน์ 2550) ได้ท าการจัดประเภทของรถยนต์ตามค าจ ากัดความและใช้เป็น
มาตรฐานแบบสากล (EURO NCAP) ขึ้น ภายใต้ค าจ ากัดความในรูปแบบต่างๆ เช่น  wheelbase 
(ขนาดฐานล้อ) ของรถ, น้ าหนักของรถ, ขนาดห้องสัมภาระของรถ ซึ่งได้รับการก าหนดขึ้นโดยสถาบัน
ต่างๆ ซึ่งเป็นสมาชิกขององค์กร 
การแบ่งประเภทที่เป็นเกณฑ์มาตรฐานหลักๆ ซึ่งเป็นที่นิยมมากที่สุด แบ่งออกได้เป็น Segment 
ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
3.2.1 A-SEGMENT (Micro car, City car) 

รถยนต์ประเภท A - Segment เป็นกลุ่มรถยนต์ที่มีขนาดเครื่องยนต์ 660 ซีซี จนถึงไม่เกิน 
1000 ซีซี  เป็นรถยนต์ที่เหมาะกับการใช้งานในเมืองที่หนาแน่นและแถบชานเมือง มีขนาดเล็ก ความ
ยาวรถไม่เกิน 3.4 เมตร ใช้งานคล่องแคล่ว ทั้งในเรื่องการขับขี่และการจอดรถ รถยนต์ที่จัดอยู่ใน
ประเภท A - Segment ได้แก่ รถ Toyota Aygo , รถ Suzuki Celerio, รถ Ford KA, รถ 
Volkswagen Fox, รถ Volkswagen Up เป็นต้น 
 

                                                           
5 ASTV ผู้จดัการออนไลน์.  2550. “Euro NCAP คืออะไร?.” วนัที่สืบค้นข้อมลู 29 ตลุาคม 2557  
      (http://www.manager.co.th/Motoring/ViewNews.aspx?NewsID=9500000041124) 
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ภาพที่ 28 รถยนต์ในระดับ A-Segment (Toyota Aygo) 
ที่มา : http://www.autoblog.com/2015/01/20/toyota-aygo-x-wave-ragtop-official/ 

 
3.2.2 B-SEGMENT (Subcompact car)  

รถยนต์ประเภท B -Segment เป็นรถยนต์ที่มีขนาดใหญ่กว่ารถยนต์ประเภท A - 
Segment โดยจะเป็นเครื่องยนต์ขนาดประมาณ 1,000 ซีซี จนถึง 1,500 ซีซี เหมาะส าหรับผู้ที่มี
ครอบครัวขนาดเล็ก หรือผู้ที่อยู่ในวัยท างานที่ต้องการมีรถไว้ใช้งาน จุดเด่นของรถนี้ คือ  สามารถจุ
สัมภาระได้เยอะพอสมควร ในประเทศไทยสามารถแบ่งรถประเภท B - Segment ได้เป็นสอง
ประเภทย่อย ได้แก่ 

3.2.2.1 รถ Eco Car (อีโคคาร์) รถประเภทนี้มีเครื่องยนต์ประมาณ 1,200 ซีซี เป็นส่วน
ใหญ่ เหมาะส าหรับกลุ่มคนที่ต้องการใช้รถขนาดเล็กเพ่ือใช้งานในเมืองเป็นหลัก เช่น กลุ่ม
นักศึกษา หรือกลุ่มคนวัยเริ่มต้นท างาน เป็นรถยนต์ที่ราคาไม่แพง ประหยัดน้ ามัน บ ารุงรักษา
ง่าย ราคาอะไหล่ไม่สูงเช่น รถ Nissan March, รถ Mitsubishi Mirage, รถ Honda 
Brio, รถ Suzuki Swift และ รถ Toyota Yaris รุ่นตั้งแต่ปี 2013 ขึ้นไป 
3.2.2.2 รถระดับปกติ โดยเป็นรถยนต์ที่มีเครื่องยนต์ใหญ่กว่ารถประเภทอีโคคาร์ และมี
ตัวเลือกในการปรับแต่งที่หลากหลายมากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น รถ Toyota Vios, , รถ 
Honda Jazz , รถ Honda City , รถ Mazda 2, รถ Honda City, รถ Ford Fiesta 
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ภาพที่ 29 รถยนต์ในระดับ B-Segment (Mitsubishi Mirage) 

ที่มา : http://www.desktophdphotos.com/mitsubishi-mirage-2015.html 
 
3.2.3 C-SEGMENT (Compact car) 

รถยนต์ประเภท C- Segment เป็นรถยนต์นั่งขนาดกลางหรือท่ีเรียกว่ารถยนต์ขนาดคอม
แพกต์ เหมาะส าหรับเป็นรถครอบครัว โดยรถยนต์ประเภทนี้มีภาพลักษณ์ในการใช้เครื่องยนต์ขนาด
ใหญ่ที่มีก าลังมาก สมรรถนะสูง สามารถปรับแต่งเครื่องยนต์และระบบช่วงล่างให้มีสมรรถนะเพ่ิมมาก
ขึ้นได้ มีความยาวของรถประมาณ 4.4 - 4.75 เมตร เครื่องยนต์ขนาดลูกสูบ 1.5-2.4 ลิตร และมีความ
จุเครื่องยนต์ที่ 1,500 ซีซี ถึง 2,200 ซีซี ด้วยความเหมาะสมทั้งในด้านเครื่องยนต์และประโยชน์ใช้
สอย จึงท าให้ยอดขายของรถยนต์นั่งขนาดเล็ก มักจะมียอดขายค่อนข้างสูง เช่น รถ Toyota Corolla 
Altis  , รถ Honda Civic , รถ Ford Focus, รถ Mazda 3, รถ Toyota Prius เป็นต้น 

 
ภาพที่ 30 รถยนต์ในระดับ C-Segment (Audi A3) 

ที่มา : http://www.shifting-gears.com/2014/11/06/audi-a3-hatchback-coming-in-2015/ 
 

3.2.4 D-SEGMENT (Mid-size car, Compact executive car)  
รถยนต์ประเภท D - Segment เป็นรถยนต์ที่มีขนาดใหญ่กว่ารถประเภท C-Segmentขึ้นมา

อีกระดับ ขนาดภายในสามารถรองรับผู้ใหญ่ได้ 5 คน มีการตกแต่งภายในและการเลือกใช้วัสดุที่

http://www.shifting-gears.com/2014/11/06/audi-a3-hatchback-coming-in-2015/
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หรูหรากว่า สามารถใช้เป็นรถส าหรับครอบครัวได้ดีและมีราคาไม่สูงจนเกินไป ใช้เครื่องยนต์ขนาด 
2.0-3.5 ลิตร มีสมรรถนะสูงเพ่ือรองรับกับขนาดของรถยนต์ เช่น รถ Toyota Camry, รถ Honda 
Accord, รถ Nissan Teana, รถ Mazda 6, รถ Ford Fusion เป็นต้น 

 

 
 

ภาพที่ 31 รถยนต์ในระดับ D-Segment (Ford Fusion) 
ที่มา : http://milliwall.com/2015-ford-fusion-22-wallpaper-hd/ 

 
3.2.5 E-SEGMENT (Full-size car, Mid-size luxury car) 

รถยนต์ประเภท E- Segment จัดได้ว่าเป็นรถยนต์นั่งที่มีขนาดใหญ่ที่สุด หรือที่ต่างประเทศ
เรียกว่า Full Size Car ซึ่งได้รับความนิยมอย่างมากในสหรัฐอเมริกา ตัวรถมีความยาวตั้งแต่ 4.9 
เมตรขึ้นไป เครื่องยนต์มีขนาดตั้งแต่ 8-12 สูบ เน้นสมรรถนะและความหรูหรา เหมาะส าหรับกลุ่ม
ครอบครัวใหญ่ ผู้บริหาร ผู้จัดการ เจ้าของกิจการ แต่เนื่องจากเป็นรถท่ีมีขนาดใหญ่จึงท าให้รถยนต์
ประเภทนี้มีราคาค่อนข้างสูง และไม่ได้รับความนิยมในตลาดประเทศไทยมากนัก จึงท าให้ไม่มีรถยนต์
ประเภท Full Size Car จ าหน่ายในประเทศไทย ตัวอย่างของรถประเภทนี้ ได้แก่ รถ Toyota 
Avalon, รถ Chevrolet Impala, รถ Ford Taurus, รถ Ford Crown Victoria, รถ Honda 
Legend, รถ Toyota Crown, รถ Lexus GS, รถ BMW 5-Series เป็นต้น 
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ภาพที่ 32 รถยนต์ในระดับ E-Segment (BMW 5-Series) 

ที่มา : http://buyersguide.caranddriver.com/media/assets/submodel/6593.jpg 
 
3.2.6 F-SEGMENT (Full-size luxury car) 

รถยนต์ประเภท Full-Size Luxury Car หรือรถยนต์ขนาดใหญ่ประเภทหรูหรา มีเครื่องยนต์
แบบ 6สูบ จนถึง 12สูบ ขนาดเครื่องยนต์ 3,000 ซีซี - 4,500 ซีซี เช่น รถ Audi A8, รถBMW 7-
Series, รถ Mercedes-Benz S-Class, รถ Lexus LS, รถ Toyota Celsior, รถ Toyota Crown 
Majesta, รถ Jaguar XJ, รถ Maserati Quattroporte เป็นต้น 
 

 
 

ภาพที่ 33 รถยนต์ในระดับ F-Segment (Maserati Quattroporte) 
ที่มา :  http://www.autoblog.com/tag/2015+maserati+quattroporte+gts/ 

 
จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยมีความเห็นว่า การจัดแบ่งประเภทรถยนต์ตามตามมาตรฐาน 

Euro NCAP (European New Car Assessment Program) เป็นมาตรฐานและมีความเหมาะสมที่
จะน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการคัดเลือกสินค้าตัวอย่างในงานวิจัยชิ้นนี้ต่อไป 
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3.3. รถยนต์คันแรก 

ผู้ที่มีความสนใจในการซื้อรถยนต์คันแรกส่วนใหญ่ จะมีอายุไม่เกิน 21 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มวัยเริ่ม
ท างาน ใช้ชีวิตในเขตเมือง ส่วนใหญ่นิยมรถท่ีมีขนาดเครื่องไม่เกิน 1,500 ซีซี เป็นรถกลุ่มอีโคคาร์ 
(eco-car) ซึ่งเป็นรถที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เป็นรถยนต์ที่เหมาะสมกับวิถีชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
เพราะเป็นรถยนต์ที่มีขนาดเครื่องยนต์เล็ก มีความสิ้นเปลืองน้ ามันเชื้อเพลิงน้อย ราคาไม่สูงและมี
รูปลักษณ์ท่ีสวยงาม ท าให้รถอีโคคาร์ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี มียอดการซื้อเพ่ิมขึ้นทุกปี 
ข้อก าหนดคุณสมบัติของรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล มีเกณฑ์มาตรฐาน 4 ข้อ6 ดังนี้      
 1. ความประหยัดน้ ามัน รถยนต์อีโค่คาร์ต้องประหยัดน้ ามันตามกฎเกณฑ์ โดยต้องมีอัตรา
การใช้ น้ ามันเชื้อเพลิงไม่เกินน้ ามัน 1 ลิตร วิ่งได้ระยะทาง 20 กิโลเมตร                   
 2. การรักษาสิ่งแวดล้อม ก าหนดให้รถยนต์ที่ถูกผลิตขึ้นมาเป็นอีโคคาร์ต้องมีการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดอ๊อกไซด์ น้อยกว่า 120 กรัม ต่อระยะทาง 1 กิโลเมตรเท่านั้น 
 3. ความปลอดภัยชั้นน า ต้องผ่านมาตรฐานความปลอดภัยระดับสูงตามมาตรฐานความ
ปลอดภัย ของยุโรป (UNECE 94 และ 95) 

4. ความเหมาะสมต่อการใช้งานใช้ได้ทั้งเครื่องยนต์เบนซินมีความจุไม่เกิน 1.3 ลิตร     
จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยจะได้น าไปใช้เป็นเกณฑ์ในการคัดเลือกสินค้าตัวอย่างในการออกแบบ

สื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรกต่อไป(ไทยเร้นท์อีโก้คาร์ 2556) 
 
ส่วนที่ 4 สื่อดิจิตอล 

 สื่อดิจิตอลเป็นเครื่องมือในการสื่อสารที่มีความส าคัญต่อวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชัน
ซีเป็นอย่างมาก ในงานวิจัยการออกแบบสื่อดิจิตอลที่เหมาะสมกับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์
คันแรก จึงมีความจ าเป็นที่ผู้วิจัยจะต้องศึกษาองค์ประกอบที่มีส าคัญในการสร้างสรรค์สื่อดิจิตอล
เพ่ือให้สามารถออกแบบผลงานที่ตอบสนองต่อการใช้งานเพ่ือการสื่อสารข้อมูลที่ส าคัญต่อ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับบุคลิกภาพต่างๆ ของตราสินค้าท่ีมีความ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซี 
 
4.1 การสื่อสารระบบดิจิตอลและเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

การสื่อสาร ประกอบด้วยค าสองค า ได้แก่ สื่อ หมายถึงตัวกลาง (Media) และ สาร หมายถึง 
ข้อความ ข่าวสาร (Information) 

ระบบดิจิตอล มีพ้ืนฐานมาจากการใช้ตัวเลข 1 และ 0 เพื่อน ามาใช้ในการค านวณหาต าแหน่ง
พ้ืนที่ และต่อมาจึงได้พัฒนาไปเป็นเครื่องมือในการนับจ านวนประชากรของประเทศสหรัฐอเมริกา 
โดยใช้ทฤษฎี Discrete Math ซึ่งเป็นทฤษฎีทางคณิตศาสตร์ และการประมวลผลสามารถท าได้เฉพาะ
                                                           
6 ไทยเร้นท์อีโก้คาร์.  2556.  “รถอีโคคาร์…คืออะไร.” วนัที่สืบค้นข้อมลู 5 พฤศจิกายน 2557 

(http://www.thairentecocar.com/14222050/รถอีโคคาร์eco-carคืออะไร) 
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ข้อมูลที่เป็นตัวเลขกับตัวอักษรเท่านั้น ความคล่องตัวของเทคโนโลยีดิจิตอลนี้ ท าให้เกิดความพยายาม
ที่จะพัฒนาสื่อดิจิตอล เพ่ือน ามาใช้กับสารที่เป็นสัญญาณท่ีต่อเนื่องได้ ประกอบกับเทคโนโลยีสารกึ่ง
ตัวน าที่ท าให้อุปกรณ์อีเล็กทรอนิกส์ มีความเร็วสูง มีขนาดเล็กลง การท างานมีรูปลักษณ์เป็นไปตาม
เวลาจริง (Real Time) สามารถควบคุมได้ง่ายและมีประสิทธิภาพ ท าให้เป็นที่ต้องการของผู้ใช้
โดยทั่วไป (งานพัฒนานวัตกรรมการเรียนรู้ e-Learning ส านักคอมพิวเตอร์ มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม 2555) 
 นักการสื่อสารเชื่อว่า โลกยุคปัจจุบันได้ก้าวสู่ยุคดิจิตอลที่แท้จริงแล้ว โดยมีสื่อดิจิตอล
ครอบคลุมกว่าร้อยละ 80 ของสื่อทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นโทรทัศน์ดิจิตอล วิทยุออนไลน์ สื่อกลางแจ้ง 
อินเตอร์เน็ต เกมอิเลคทรอนิกส์ หรือแม้แต่โทรศัพท์มือถือซึ่งมีใช้งานเกือบจะทุกคน โดยเฉพาะเด็กรุ่น
ใหม่ในเมืองที่บางครั้งก็ถูกเรียกว่า สกรีนเอจ (Screen age) เพราะตั้งแต่เกิดมาก็พบกับการสื่อสาร
ผ่านหน้าจออุปกรณ์ต่างๆ กันแทบท้ังสิ้น การเข้าสู่ยุคดิจิตอลนี้จะเป็นการเพ่ิมโอกาสและขีด
ความสามารถของสื่อในการเข้าถึงผู้บริโภค ด้วยความรวดเร็วและเป็นส่วนตัวมากขึ้น ท าให้นักการ
สื่อสารจะต้องท าการจัดกลุ่ม ระดับ และประเภทของกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน เพ่ือสร้างสรรค์
เนื้อหาและวิธีการเข้าถึงของสื่อให้เหมาะสม สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และช่วยให้
การสื่อสารดังกล่าวมีประสิทธิภาพสูงสุด  

นอกจากนี้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) ก็เป็นกระแสส าคัญที่ท าให้นักการ
ตลาดหันมาให้ความสนใจ และน ามาพิจารณาเรื่องการใช้งานให้เหมาะสมกับสินค้าและบริการต่างๆ 
รวมทั้งมีการคาดการณ์ต่อไปว่า เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์จะเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้โฆษณา
ออนไลน์ (Online Advertising) เติบโตขึ้นตามไปด้วย โดยปัจจุบันเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั่ว
โลกมีสมาชิกรวมกว่า 500 ล้านคน และคาดกันว่าในประเทศไทยจะมีจ านวนสมาชิกของเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากถึง 10 ล้านคน และการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) ก็ได้รับ
การตอบรับมากขึ้นไปพร้อมๆ กับการเติบโตของการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยกว่าร้อย
ละ 49 ของผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจากข้อมูลที่ได้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่านี้ 
ประชากรกลุ่มใหญ่ที่สุดของสังคมออนไลน์จะอยู่ในช่วงอายุ 18-24 ปี คิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 42  
ท าให้การโฆษณาส่วนใหญ่เน้นรูปแบบการสร้างกระแสนิยมในตราสินค้า (Brand) โดยกลุ่มวัยรุ่นและ
วัยเริ่มท างานเป็นเป้าหมายหลัก โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่เลือกใช้วิธีการซื้อสื่อต่างๆ ผ่านเอเจนซี่
โฆษณามากกว่าซื้อสื่อด้วยตนเอง 

โฆษณาออนไลน์สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผลิตภัณฑ์ผ่านการบอกเล่าแบบปากต่อ
ปาก (Words of mouth) ของสมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ ท าให้ลูกค้าไม่รู้สึกว่าถูกบังคับ
ให้ต้องรับฟัง อีกท้ังผู้ประกอบการยังสามารถใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ดังกล่าวเป็นเครื่องมือ
ในการท า CRM (Customer Relationship Management) เพ่ือให้ผู้ประกอบการรับรู้การตอบสนอง
ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนอีกด้วย(อาจารย์อดิศักดิ์ จ าปาทอง 2555) 
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4.2 สื่อดิจิตอล และองค์ประกอบของสื่อดิจิตอล 

 สื่อดิจิตอล หรือที่ในยุคเริ่มแรกเรียกว่า Other Media นั้น ได้มีการพัฒนามาเป็น 
Multimedia , Now Media และ Digital Media ในปัจจุบัน ค าว่าสื่อดิจิตอล หมายถึง สื่อที่มีการ
น าเอาข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และ วิดีโอ มาเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร โดยอาศัย
ความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ มาช่วยแปลงและเชื่อมโยงข้อมูลต่างๆ เข้า
ด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน ความสะดวกสบาย และความบันเทิงของผู้บริโภค โดยมี
จุดประสงค์ในการเข้าถึงสื่อดิจิตอลเพ่ือความบันเทิงและการศึกษาเป็นหลัก  
สื่อดิจิตอลเป็นนวัตกรรมที่สร้างข้ึนมาทดแทนสิ่งที่มีอยู่เดิม เพ่ือให้มีราคาถูกลงและรักษาคุณภาพไว้ได้
นานยิ่งขึ้น และเอ้ือต่อประโยชน์การใช้สอยที่หลากหลายกว่าเดิม   
 
4.2.1 องค์ประกอบของสื่อดิจิตอล 
  องค์ประกอบของสื่อดิจิตอลประกอบไปด้วยพ้ืนฐาน 5 ชนิด ได้แก่  

1. ข้อความ (Text)  
2. เสียง (Audio)  
3. ภาพนิ่ง (Still Image)  
4. ภาพเคลื่อนไหว (Animation)  
5. ภาพวีดีโอ (Video) 

  4.2.1.1. ข้อความ  
เป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา ใช้แสดงรายละเอียดหรือเนื้อหาของเรื่องที่น าเสนอ จัดได้ว่า

เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานที่ส าคัญยิ่ง ซึ่งการสื่อสารในระบบดิจิตอลผ่านนอกจากจะมีรูปแบบ ขนาด 
และสีของตัวอักษรให้เลือกมากมายตามความต้องการแล้ว ยังสามารถก าหนดลักษณะของการ
ปฏิสัมพันธ์ (โต้ตอบ)ในระหว่างการนาเสนอได้อีกด้วย เช่น 

4.2.1.1.1 ข้อความที่ได้จากการพิมพ์ เป็นข้อความปกติท่ีพบได้ทั่วไป ได้จากการ
พิมพ์ด้วยโปรแกรมประมวลผลงาน (Word Processor) เชน่ Notepad, Text Editor, 
Microsoft Word  

4.2.1.1.2 ข้อความจากการสแกน เป็นข้อความในลักษณะภาพ ซึ่งได้จากการน า
เอกสารที่พิมพ์ไว้แล้วมาท าการสแกนด้วยเครื่องสแกนเนอร์ (Scanner) ซึ่งจะได้ผลออกมา
เป็นภาพ ปัจจุบันมีเทคโนโลยีที่สามารถแปลงข้อความภาพเป็นข้อความปกติได้ โดยอาศัย
โปรแกรม OCR แปลงข้อความอิเล็กทรอนิกส์เป็นข้อความที่พัฒนาให้อยู่ในรูปของสื่อที่ใช้
ประมวลผลได้ 

4.2.1.1.3 ข้อความไฮเปอร์เท็กซ์ (Hypertext) เป็นรูปแบบของข้อความ ที่ได้รับ
ความนิยมสูงมากในปัจจุบัน โดยเฉพาะการเผยแพร่เอกสารในรูปของเอกสารเว็บ เนื่องจาก
สามารถใช้เทคนิคการเชื่อมข้อความไปยังข้อความหรือจุดอ่ืนๆ ต่อไปได้ด้วย 
4.2.1.2 เสียง  



 

 

42 

มักถูกจัดเก็บในรูปสัญญาณดิจิตอลที่สามารถเล่นช้าไปมาได้ โดยใช้โปรแกรมท่ีออกแบบมา
โดยเฉพาะส าหรับการท างานด้านเสียง หากในงานสื่อดิจิตอลมีการใช้เสียงที่เร้าใจและสอดคล้องกับ
เนื้อหาในการน าเสนอ จะช่วยให้สื่อดิจิตอลนั้นมีความน่าสนใจและสร้างความน่าติดตามในเนื้อหา
ต่างๆ ได้เป็นอย่างดี เนื่องจากเสียงมีอิทธิพลต่อผู้ใช้มากกว่าข้อความหรือภาพนิ่งนั่นเอง 

4.2.1.3 ภาพนิ่ง   
หมายถึงภาพที่ไม่มีการเคลื่อนไหว เช่น ภาพถ่าย ภาพวาด และภาพลายเส้น เป็นต้น ภาพนิ่ง

นับว่ามีบทบาทต่อสื่อดิจิตอลมากกว่าข้อความหรือตัวอักษร เนื่องจากภาพจะให้ผลในเชิงการเรียนรู้
หรือรับรู้ด้วยการมองเห็นได้ดีกว่า นอกจากนี้ยังสามารถถ่ายทอดความหมายได้ลึกซึ้งกินใจมากกว่า
ข้อความหรือตัวอักษร ซึ่งมีข้อจ ากัดด้านความแตกต่างทางภาษา แต่ภาพนั้นสามารถเป็นภาษาสากล 
สามารถสื่อความหมายได้กับทุกชนชาติ  

4.2.1.4 ภาพเคลื่อนไหว  
ภาพเคลื่อนไหวมีประโยชน์ในการแสดงขั้นตอนหรือปรากฏการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง ทั้งนี้เพ่ือสร้างสรรค์จินตนาการให้เกิดแรงจูงใจจากผู้ชม การผลิตภาพเคลื่อนไหวจะต้องใช้
โปรแกรมท่ีมีคุณสมบัติเฉพาะทางซึ่งอาจมีปัญหาในด้านขนาดของไฟล์ซึ่งค่อนข้างมีขนาดใหญ่ตาม
ความละเอียดของไฟล์นั้นๆ จึงจ าเป็นต้องใช้พื้นที่ในการจัดเก็บมากกว่าภาพนิ่งหลายเท่า 

4.2.1.5 วีดีทัศน์ 
เป็นองค์ประกอบของสื่อดิจิตอลที่มีความส าคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจากสามารถน าเสนอ

ข้อความหรือรูปภาพ ทั้งภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว ประกอบกับเสียงได้สมบูรณ์มากกว่า
องค์ประกอบชนิดอื่นๆ แต่ปัญหาหลักของการใช้วีดีทัศน์ในระบบดิจิตอล คือความสิ้นเปลืองของ
ทรัพยากรพ้ืนที่หน่วยความจ าเป็นจ านวนมาก ท าให้บางครั้งไฟล์มีขนาดใหญ่เกินไป และมี
ประสิทธิภาพในการท างานที่ด้อยลงนั้นเอง 
 
4.2.2 ข้อดีของสื่อดิจิตอล  
 

4.2.2.1 ความคงทน   
คุณภาพของสื่อดิจิตอลจะใช้เวลาในการเสื่อมสภาพนานกว่าสื่อชนิดอ่ืน เนื่องจากมีการ

จัดเก็บข้อมูลแบบสองระดับ (0 กับ 1) โอกาสที่จะมีความผิดเพ้ียนเกิดขึ้นได้ยากกว่า ข้อมูล
แบบต่อเนื่อง เช่น การบันทึกภาพลงในวีดีทัศน์จะสามารถอ่านข้อมูลกลับไปมาในแบบดิจิตอลได้ง่าย
กว่า และสามารถท าให้ได้ข้อมูลกลับมาได้เหมือนเดิมได้ง่ายกว่าระบบอนาล็อค 

4.2.2.2 รูปแบบของการน าไปใช้งานท าได้หลากหลายวิธี 
ข้อมูลที่จัดเก็บในแบบดิจิตอล ถือได้ว่าเป็นข้อมูลกลางที่สามารถแปลงไปสู่รูปแบบอ่ืนได้ง่าย 

ด้วยเทคโนโลยีต่างๆ ที่มีความเชื่อมต่อเกี่ยวข้องกันอยู่แล้ว 
4.2.2.3 การน าไปผสมผสานกับสื่อรูปแบบอ่ืน  
เช่น ภาพถ่าย น ามารวมกับเสียง ท าให้เกิดการแสดงแบบมัลติมีเดียซึ่งมีความน่าสนใจมากข้ึน 

เป็นต้น 
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4.2.2.4 การปรับแต่ง (Edit)  
เป็นการปรับแต่งสื่อที่เป็นภาพถ่าย วีดีทัศน์ เสียง ให้มีคุณภาพมากขึ้นหรือด้อยลง สามารถ

สอดแทรกให้มีความวิจิตรพิสดาร แปลกใหม่ได้อย่างหลากหลาย และมีความน่าสนใจ 
 
4.2.3 ข้อเสียของสื่อดิจิตอล 
         เป็นสิ่งที่ง่ายต่อการกระท าผิดในด้านศีลธรรมหรือการละเมิดต่อสิทธิของผู้อื่น เช่น ด้วยการ
ตัดต่อ หรือ การท าซ้ า เป็นต้น (งานพัฒนานวัตกรรมการเรียนรู้ e-Learning ส านักคอมพิวเตอร์ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 2555) 
 
4.3 เว็บไซต์ 

 หมายถึง หน้าของเว็บหลายๆ ซึ่งถูกเชื่อมโยงกันผ่านทางการเชื่อมโยงหลายมิติ (Hyperlink) 
หรือเรียกสั้นๆ ว่า ลิงค์ (Link) ส่วนใหญ่ได้รับการจัดท าขึ้นเพ่ือน าเสนอข้อมูลซึ่งสามารถเข้าถึงได้ผ่าน
คอมพิวเตอร์หรือเครื่องมือสื่อสารอ่ืนๆ โดยข้อมูลเหล่านี้จะได้รับการจัดเก็บไว้ในเวิลด์ไวด์เว็บ (World 
Wide Web) การเรียกชมเว็บไซต์สามารถเรียกชมได้ผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่เรียกว่าเว็บ
เบราว์เซอร์ (Web Browser)7 (วิกิพีเดีย 2558) 
 ค าศัพท์ที่น่าสนใจเกี่ยวกับเว็บไซต์มีดังต่อไปนี้ 

โฮมเพจ (Homepage) หมายถึงหน้าแรกที่ปรากฏขึ้นของแต่ละเว็บไซต์ 
การเชื่อมโยงหลายมิติ (Hyperlink) หรือเรียกสั้นๆ ว่า ลิงค์ (Link) หมายถึง ค าหรือวลีต่างๆ

ที่ ปรากฏขึ้นในลักษณะข้อความ ซึ่งได้รับการออกแบบให้สามารถเปิดเอกสารอ่ืนที่เชื่อมโยงไว้ด้วยกัน
ได้ ด้วยการคลิก (Click)ลงบนค าหรือวลีนั้นๆ  

เว็บเบราว์เซอร์ (Web Browser) หมายถึงโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ผู้ใช้ใช้ส าหรับเปิดชม
ข้อมูลและโต้ตอบกับข้อมูลสารสนเทศท่ีจัดเก็บเอาไว้บนเว็บไซต์  

เวิลด์ไวด์เว็บ (World Wide Web) หรือเว็บ (Web) หมายถึง พ้ืนที่ที่ใช้ในการจัดเก็บข้อมูล
ข่าวสารต่างๆที่ถูกเชื่อมโยงกันทางอินเทอร์เน็ต โดยการก าหนดที่อยู่เฉพาะ หรือ URL  

อินเทอร์เน็ต (Internet) หมายถึงเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ ที่มีการเชื่อมโยงระหว่าง
เครือข่ายขนาดใหญ่ หลายๆเครือข่ายจากท่ัวโลก ซึ่งผู้ใช้สามารถสืบค้นข้อมูล คัดลอกข้อความ 
แฟ้มข้อมูลต่างๆ และสื่อสารถึงกันได้ในหลายๆช่องทาง  

ทั้งนี้ เว็บไซต์ยังถือได้ว่าเป็นสื่อดิจิตอลชนิดหนึ่งที่สามารถจัดเก็บรวบรวมข้อมูลเอกสาร และ
สื่อประสมต่างๆ และน าเสนอสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ เหมาะสมกับวิถีชีวิต และความ
นิยมของกลุ่มเป้าหมาย สามารถน ามาใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายในงานวิจัยเรื่องการออกแบบ
สื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรกได้เป็นอย่างดียิ่ง 
         

                                                           
7 วิกิพีเดีย. 2558. “เว็บไซต์.”  วนัที่สืบค้น 15 มกราคม 2558. (https://th.wikipedia.org/wiki/เว็บไซต์) 
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ส่วนที่ 5 ทฤษฎีทางการออกแบบท่ีเกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาองค์ประกอบและการหลักการจัดองค์ประกอบส าหรับการ
ออกแบบสื่อดิจิตอลที่เหมาะสมกับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก ดังนั้น การศึกษาทฤษฎี
ทางการออกแบบจึงถือเป็นพ้ืนฐานที่ส าคัญที่จะช่วยก าหนดทิศทางในการสร้างสรรค์ผลงานที่มีความ
สวยงาม และถูกต้องตรงตามบุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับเจเนอเรชันซี  

ทฤษฎีทางการออกแบบที่เกี่ยวข้องประกอบด้วยทั้งหมด 4 ทฤษฎี ได้แก่ ทฤษฎีรูปแบบชุดสี
พ้ืนฐาน (Basic color schemes theory), ทฤษฎีลักษณะตัวอักษร (Typography) , ทฤษฎีรูปแบบ
การจัดวางโครงสร้าง (Type Structure Grid), ประเภทของภาพถ่าย (Types of Photography) 

 
5.1 ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน (Basic color schemes theory)  

5.1.1 สี (Color) 
แม่สีแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
แม่สีวัตถุธาตุ  
เป็นสีที่เกิดขึ้นเองจากธรรมชาติหรือเกิดจากการสังเคราะห์ขึ้นมา เพ่ือน ามาใช้ในการท างาน

ด้านศิลปะ หรือสิ่งพิมพ์ เป็นต้น แม่สีกลุ่มนี้ ได้แก่ แดง เหลือง น้ าเงิน 
แม่สีแสง  
เป็นสีที่เกิดจากแสง สามารถเห็นได้เมื่อมองผ่านแท่งแก้วปริซึมซึ่งส่องกับแสงแดดหรืออาจหา

ดูได้จากสีของรุ้งกินน้ า สีกลุ่มนี้น ามาใช้ประโยชน์ต่างๆได้มากมาย เช่น ผลิตจอภาพโทรทัศน์ 
มอนิเตอร์ และใช้ในงานออกแบบเว็บไซต์หรือภาพยนตร์เป็นต้น แม่สีกลุ่มนี้ได้แก่สี แดง เขียว น้ าเงิน 
5.1.2 วงจรสี (Color Circle) 

สีขั้นที่ 1 แม่สีวัตถุธาตุ (Primary Colors) 
สีขั้นที่ 1 คือ แม่สีเป็นสีชุดแรกท่ีเมื่อน ามาผสมกันจะได้สีอีกมากมายสีกลุ่มนี้ ได้แก่  

สีเหลือง แดงและน้ าเงิน 
สีขั้นที่ 2 (Secondary Colors) 
สีขั้นที่ 2 เป็นสีที่เกิดจากการผสมกันของแม่สีขั้นที่ 1 ซึ่งจะได้สี ดังต่อไปนี้ 

ส้ม สีแดง + เหลือง สีเขียว สีเหลือง + สีน้ าเงิน     สีม่วง สีน้ าเงิน + แดง 
สีขั้นที่ 3 ( Tertiary Colors) 
สีขั้นที่ 3 เป็นสีที่เกิดจากการผสมกันระหว่างสีขั้นที่ 1 กับสีขั้นที่ 2 ซึ่งจะมีชื่อเรียกตามคู่ที่

ผสมกัน เป็นสีใหม่ข้ึนมา 6 สี ดังนี้ 
สีเหลือง – ส้ม  แดง – ส้ม   แดง – ม่วง 
น้ าเงิน – ม่วง  น้ าเงิน – เขียว    เหลือง – เขียว 
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ภาพที่ 34 ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพ้ืนฐาน 
ที่มา : http://www.softmelt.com/article.php?id=365 

 
5.1.3 คุณลักษณะของสี 

สีแท้ (HUE) คือ สีที่ยังไม่ถูกสีอ่ืนเข้าผสม เป็นลักษณะของสีแท้ที่มีความสะอาด สดใส เช่น 
แดง เหลือง น้ าเงิน 

สีอ่อนหรือสีจาง (TINT) ใช้เรียกสีแท้ท่ีถูกผสมด้วยสีขาว เช่น สีเทา, สีชมพู 
สีแก่ (SHADE) ใช้เรียกสีแท้ที่ถูกผสมด้วยสีด า เช่น สีน้ าตาล 
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5.1.4 วรรณะสี (Tone) 
 

 
 

ภาพที่ 35 วงจรสี 
ที่มา : http://www.softmelt.com/article.php?id=365 

 
สีแบ่งเป็นสองวรรณะ ได้แก่ วรรณะร้อนกับวรรณะเย็น ซึ่งมีความแตกต่างกัน ดังนี้ 
วรรณะเย็น (Cold Tone) 

วรรณะเย็นมีอยู่ 7 ชนิด ได้แก่ สีเหลือง สีเหลืองเขียว สีเขียว สีเขียวน้ าเงิน สีน้ าเงิน 
สีน้ าเงิน ม่วง สีม่วง เมื่อน าสีกลุ่มนี้มาใช้ในงาน จะให้ความรู้สึกสดชื่น เย็นสบาย เป็นต้น 
วรรณะร้อน (Warm Tone) 

วรรณะร้อนมีอยู่ 7 สี ได้แก่ สีม่วง สีม่วงแดง สีแดง สีแดงส้ม สีส้ม สีส้มเหลือง สี
เหลือง เมื่อน าสีกลุ่มนี้มาใช้ในงาน จะให้ความรู้สึกอบอุ่น ร้อนแรง สนุกสนาน เป็นต้น 
สีที่เป็นทั้งวรรณะร้อนและวรรณะเย็น 

สีเหลืองและสีม่วง คือสีที่สามารถอยู่ได้ทั้งสองวรรณะขึ้นอยู่กับสีที่แวดล้อม เช่น 
หากน าสีเหลืองมาคู่กับสีแดงและสีส้ม สีเหลืองก็จะกลายเป็นสีโทนร้อน แต่หากน ามาไว้คู่กัน
กับสีเขียวก็จะเป็นสีโทนเย็น เป็นต้น 
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สีกลาง (Muddy Colors) 
สีกลาง เป็นสีที่เข้ากับสีได้ทุกสี ได้แก่ สีน้ าตาล สีขาว สีเทา และสีด า เมื่อน าสีเหล่านี้

ไปใช้ในงานจะช่วยลดความรุนแรงของสีอื่นและจะเสริมให้งานดูมีความโดดเด่นยิ่งขึ้น 
 

5.1.4 การใช้สีในวงจรสี 
 

 
 

ภาพที่ 36 การใช้สีในวงจรสี 
ที่มา : http://www.softmelt.com/article.php?id=365 

 
การใช้สีที่ใกล้เคียงกัน (Analog Colors) 

          สีใกล้เคียงในวงจรสี หมายถึง การใช้สีที่อยู่ติดกันในช่วง 3 -5 สี ในสัดส่วนปริมาณที่แตกต่าง 
เช่น เมื่อเลือกใช้สีม่วง ให้เลือกท่ีประกอบในโทนเดียวกัน ได้แก่ สีม่วงแดง กับ สีน้ าเงินม่วง เป็นต้น 

การใช้สีคู่ตรงข้าม (Complementary Colors) 
หมายถึง การเลือกใช้สีเป็นคู่สีที่อยู่ตรงข้ามกันในวงจรสี ในสัดส่วนที่แตกต่างกัน ซึ่งจะช่วยให้

งานมีความโดดเด่นเป็นอย่างยิ่ง เช่น หากเลือกใช้สีแดงกับสีเขียว สามารถเลือกใช้ตามวิธีการ ดังนี้ 
ใช้ในอัตราส่วน 80 ต่อ 20  
เลือกใช้โดยการผสมหรือสอดแทรกกลางลงในงาน เพ่ือลดความรุนแรงของสีที่ตัดกัน 
เลือกผสมสีคู่ตรงข้ามลงไปในอีกสีหนึ่ง เพ่ือลดทอนความเข้มข้นของกันและกัน 
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การใช้สีใกล้เคียงกับสีคู่ตรงข้าม (Split Complementary) 
เป็นการหลีกเลี่ยงการใช้สีคู่ตรงข้ามโดยตรง ซึ่งจะช่วยให้งานที่ออกมามีความนุ่มนวลขึ้นแต่

ยังคงมีลูกเล่นที่สะดุดตา และสร้างจุดสนใจได้ดี 
 
การใช้โครงสีสามเหลี่ยมในวงจรสี (Triad Colors) 
เทคการใช้โครงสร้างสีแบบสามเหลี่ยม คือ ให้วาดสามเหลี่ยมข้ึนมาตรงกลางของวงจรสีแล้ว

ใช้สีที่อยู่ตรงปลายแหลมของโครงรูปสามเหลี่ยม วิธีนี้จะท าให้ได้ชุดสีที่สนุกสนานและหลากหลายกว่า
แบบอ่ืน 

การใช้สีเดียว (Mono Tone) 
เทคนิคสีเดียวเป็นอีกเทคนิคที่เป็นที่นิยม สามารถใช้ได้โดยอาศัยค่าความอ่อนแก่ของสี

ทดแทนการใช้ค่าของสีอ่ืน ส่วนมากจะน าสีที่เลือกมาผสมกับสีกลางให้ได้ค่าความอ่อนแก่ที่ต้องการ
(บริษัท ซอฟท์เมลท์ จ ากัด 2554) 

 
5.2 ทฤษฎีลักษณะตัวอักษร (Typography)  

 

 
 

ภาพที่ 37 ไทโปกราฟี 
ที่มา : http://designwebkit.com/web-and-trends 

 
ไทโปกราฟี (Typography ) หมายถึง การออกแบบและการใช้งานตัวอักษรเพ่ือการสื่อสารมี

รากฐานมาจากการพัฒนางานเขียนตัวอักษรแบบคัดลายมือเป็นรูปอักขระ ท าให้ขอบข่ายของงานและ
ความหมายครอบคลุมไปถึงทุกสิ่งทุกอย่าง นับแต่การเขียนรูปอักขระด้วยมือ การออกแบบตัวอักษร 
ไปจนถึงงานการพิมพ์ด้วยระบบดิจิตอลบนหน้าเว็บไซต์ รวมถึงการสร้างสรรค์ จัดวางตัวอักษรทุกส่วน
ที่เก่ียวข้องในงานที่ออกแบบด้วย  
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ไทโปกราฟีจึงเป็นการจัดวางแบบตัวพิพม์(Typefaces)ให้มีความเหมาะสมกับพ้ืนที่ และ
องค์ประกอบที่ใช้ในงานออกแบบทั้งหมด เป็นศาสตร์แห่งการออกแบบและการจัดตัวอักษรเพื่อให้
เหมาะสมสวยงามกับพ้ืนที่ว่างและองค์ประกอบต่างๆ ที่ใช้ในงานออกแบบสื่อสารตามระบบการพิมพ์
และการเผยแผ่ประชาสัมพันธ์ทุกชนิด8 (ประชิด ทิณบุตร 2554) 

 
5.2.1 การใช้ตัวอักษรในการพิมพ์  
 ตัวอักษรหรือข้อความที่ใช้ในงานสื่อสารทั่วไปนั้น จะได้รับการสร้างสรรค์จากนักคิด นัก
ประชาสัมพันธ์ นักโฆษณา หรือลูกค้า ก่อนออกสู่สาธารณชน ในการเลือกใช้ตัวอักษร จุดส าคัญคือ 
ควรอ่านได้ง่าย (Legibility) เข้าใจง่าย (Readability) และมีความงามน่าสนใจ (Beautifully) 
นอกจากนี้ควรค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปนี้  
 5.2.1.1 รูปแบบตัวอักษร (Type Face)  

อักษรไทยมีหลายรูปแบบ ซึ่งนักออกแบบสามารถเลือกใช้ได้ตามความเหมาะสม เช่น ตัว
แบบราชการ ตัวแบบอาลักษณ์ ตัวแบบไม่มีหัว (ตัวหัวบอด) ตัวแบบหัวตัด (ตัวริบบิ้น) ตัวแบบหัวกลม 
และตัวประดิษฐ์ ควรเลือกตัวอักษรให้เหมาะสมกับรูปแบบของงาน เช่น งานเอกสารต าราทางวิชาการ 
ควรใช้ตัวอักษรในกลุ่มตัวแบบราชการ บัตรเชิญส าหรับผู้ใหญ่ควรใช้ตัวแบบอาลักษณ์ บัตรเชิญ
ส าหรับวัยรุ่น ควรใช้ตัวอักษรที่มีลักษณะเป็นกันเองแต่แปลกตา เป็นต้น   
 5.2.1.2 ขนาดของตัวอักษร (Size)  

ขนาดและความสูงของตัวอักษรควรจะสอดคล้องกับวัยและการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งใน
เรื่องต าแหน่งและระยะในการมองเห็น นอกจากนี้ยังต้องค านึงถึงความกว้างของคอลัมน์ และการเว้น
วรรคด้วย เพราะจะท าให้อ่านได้ง่าย นอกจากนี้ขนาดของตัวอักษรยังมีผลต่อเนื้อที่ในสื่อที่ใช้ ซึ่งจะมี
ผลต่อต้นทุนการผลิตและราคาขายอีกด้วย 
 5.2.1.3 ความกลมกลืนของตัวอักษร (Unity)  

ควรใช้ตัวอักษรที่มีลักษณะเข้ากันได้ โดยอาจจะเป็นตัวอักษรแบบเดียวกันหรือคล้ายกัน 
เพ่ือให้เกิดความกลมกลืนหรือความเป็นกลุ่มก้อนเดียวกัน 

5.2.1.4 ลักษณะและอารมณ์ของตัวอักษร (Type Character)  
ตัวอักษรแต่ละแบบให้อารมณ์และความรู้สึกที่แตกต่างกัน จึงควรพิจารณาใช้ให้เหมาะสมกับ

เรื่องท่ีต้องการแสดงออกเช่น ความหวานซึ้งของนวนิยาย ความลึกลับน่าสะพรึงกลัวของเรื่องผี ความ
ยิ่งใหญ่ของ เรื่องราวทางประวัติศาสตร์ ส่วนใหญ่ จะเป็นตัวประดิษฐ์หรือตัวเรียง  

5.2.1.5 ความกว้างของข้อความหรือคอลัมน์ (Column)  
ควรก าหนดให้เหมาะสมกับขนาดความกว้าง ยาว ของสิ่งพิมพ์ เช่นถ้าเป็นหนังสือขนาด 8 

หน้ายกธรรมดาหรือ 8 หน้ายกพิเศษ 2 คอลัมน์จะกว้างประมาณ 8 -9 เซนติเมตร ถ้า 3 คอลัมน์จะ
กว้างประมาณ 5-6 เซนติเมตร นิตยสารบางฉบับอาจท าเป็น 4 คอลัมน์เพ่ือให้ดูโปร่งตา น่าอ่าน ซึ่งจะ
กว้างประมาณ 3-4 เซนติเมตร  

                                                           
8 ประชิด ทิณบตุร. 2554.  “Typography หมายความวา่อยา่งไรกนัแน?่.” วนัที่สืบค้น 12 กนัยายน 2557.  

      (http://typefacesdesign.blogspot.com/2011/09/typography.html) 
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5.2.2 การจัดตัวอักษร  
 ตัวอักษรที่ใช้ในงานสิ่งพิมพ์นอกจากจะแสดงเนื้อหาเรื่องราวหรือข้อมูลต่างๆแล้วควรจะ
ค านึงถึงความกลมกลืน ความงาม ความแปลกตาน่ามองด้วย ซึ่งเป็นความงามของแบบตัวอักษรด้วย 
ซึ่งเป็นความงามของแบบตัวอักษรและการจัดวางตัวอักษรในคอลัมน์ ดังจะกล่าวต่อไปนี้  
 5.2.2.1 การจัดตัวอักษรตามปกติธรรมดา (General Type)  

มีการย่อหน้า จัดระยะให้ด้านหน้ากับด้านหลังเท่ากัน ท าให้งานดูเป็นระเบียบเรียบร้อย 
5.2.2.2 การจัดตัวอักษรแบบเสมอหน้า (Unjustified Type) หรือแบบชิดซ้าย (Flush 
Left) หรือแบบบล็อก  
เป็นการจัดหน้าแบบให้ตัวอักษรตัวหน้าเรียงเสมอกันทางด้านหน้าหรือด้านซ้ายมือของผู้อ่าน 

มีความเป็นระเบียบเพียงด้านเดียว ด้านหลังปล่อยอิสระ ส่วนใหญ่จะใช้กับสิ่งพิมพ์ประเภทนิตยสาร 
วารสาร แผ่นพับ และใบปิดโปสเตอร์ทั่วไป 

5.2.2.3 การจัดตัวอักษรแบบเสมอหลัง (Raged Type) หรือแบบชิดขวา (Flush Right)  
เป็นลักษณะการจัดเรียงคล้ายกับแบบเสมอหน้า แต่มีความแตกต่างกันตรงที่ตัวอักษรตัว

หลังสุดจะเรียงเท่ากัน ตรงกันเพียงด้านหลังหรือด้านขวามือของผู้อ่าน ให้ความรู้สึกท่ีแปลกออกไป 
5.2.2.4 การจัดตัวอักษรแบบกึ่งกลาง (Center Type)  
มีลักษณะการจัดหน้าโดยยึดตัวอักษรที่อยู่ตรงกลางของข้อความเป็นหลัก โดยมีการจัดวางให้

ตัวอักษรที่อยู่ตรงกลางของทุกบรรทัดต้องอยู่ตรงกัน  
5.2.2.5 การจัดตัวอักษรแบบรอบขอบภาพ (Contour)  
เป็นการจัดวางตัวอักษรให้สัมพันธ์กับรูปร่าง หรือเส้นขอบของภาพถ่าย ท าให้รูปมีความ

สวยงามแปลกตาข้ึน 
5.2.2.6 การจัดตัวอักษรเป็นรูปวัตถุ (Concrete)  
เป็นการจัดตัวอักษรให้กลายเป็นภาพ หรือรูปร่างสิ่งของ รูปทรงต่างๆ 
5.2.2.7 การจัดตัวอักษรแบบล้อมรอบภาพ (Run Around)  
มีลักษณะการน าตัวอักษรล้อมภาพโดยจัดให้ภาพอยู่ตรงกลาง ซึ่งส่วนใหญ่จะใช้ตัวอักษร

เหล่านั้นบรรยายภาพที่ล้อมอยู่ 
5.2.2.8 การจัดตัวอักษรแบบอิสระ (Free Style)  
เป็นลักษณะการจัดวางตัวอักษรที่ไม่ติดกับกฎเกณฑ ์แต่จะขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของแต่

ละงาน และความคิดสร้างสรรค์ของนักออกแบบ นิยมใช้ในกรณีท่ีต้องการให้ตัวอักษรเป็นจุดสนใจ 
หรือเป็นตัวช่วยน าไปสู่จุดสนใจ การจัดวางตัวอักษรแบบนี้จะได้ความงามที่แปลกตาออกไปจากแบบ
อ่ืนๆ เป็นการออกแสดงถึงความคิดสร้างสรรค์ และทักษะของนักออกแบบ(สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ 2551) 
 
5.3 ทฤษฎีรูปแบบการจัดวางโครงสร้าง (Type Structure Grid) 

ระบบกริด (Grid System) เป็นระบบที่พัฒนาขึ้นเพ่ือใช้ในการจัดแบ่งพื้นที่ขนาดใหญ่ให้ 
เป็น พ้ืนที่ย่อยๆ ที่มีขนาดเล็กลง โดยการใช้เส้นแนวตั้งและแนวนอนหลายๆ เส้น ที่ลากตัดกันเป็นมุม
ฉากลงบนพ้ืนที่ที่จะท าการออกแบบ โดยตารางนี้เปรียบเสมือนโครงสร้างของพ้ืนที่ดังกล่าว ส่วนภาพ
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และตัวอักษรที่น ามาจัดองค์ประกอบบนพื้นที่จะเป็นเหมือนกรอบและส่วนตกแต่งที่น ามายึดไว้กับ
โครงสร้างในภายหลัง 

ระบบกริดเป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญ เนื่องจากระบบกริดมีส่วนช่วยในการจัดวาง
องค์ประกอบของพ้ืนที่ที่ท าการออกแบบ ด้วยการก าหนดต าแหน่งและขนาดในการจัดวาง
องค์ประกอบ ท าให้การออกแบบมีความรวดเร็ว  

 
5.2.1 ส่วนประกอบท่ีส าคัญของกริด  

5.2.1.1 ยูนิตกริด (grid unit)  
คือ พื้นที่ย่อยๆ ที่เกิดจากการตัดกันของเส้นแนวตั้งและแนวนอนในรูปแบบตาราง โดยใน

หนึ่งพื้นที่จะมียูนิตกริดจ านวนเท่าไหร่ก็ได้ และแต่ละยูนิตจะมีขนาดที่เท่ากันหรือแตกต่างกันก็ได้ 
ขึ้นอยู่กับการออกแบบและวัตถุประสงค์ในการใช้งาน 

 

 
 

ภาพที่ 38 ยูนิตกริด 
ที่มา : http://miyakodesign90.blogspot.com 
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5.3.1.2 อัลลีย์ (alley)  
คือ ส่วนที่ว่างระหว่างยูนิตกริดแต่ละยูนิตที่อยู่รวมกันเป็นกลุ่ม ในการออกแบบส่วนใหญ่นิยม

ใช้อัลลีย์เพื่อให้สามารถอ่านข้อความต่างๆ ได้ง่าย เพราะมีช่องว่างเกิดขึ้นระหว่างคอลัมน์ ซึ่งช่วยใน
การเว้นจังหวะและพักสายตาอยู่ 
 

 
 

ภาพที่ 39 อัลลีย์ 
ที่มา : http://www.myiportfolio.net 
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5.3.1.3 ช่องว่าง หรือ มาร์จิน (margin)  

คือ พื้นที่ว่างโดยรอบของยูนิตกริดทั้งหมด ซึ่งโดยทั่วไปจะนิยมออกแบบให้ยูนิตกริดอยู่
รวมกัน ครอบคลุมพ้ืนที่เกือบทั้งหมด โดยเว้นขอบทั้งสี่ด้านเอาไว้ เนื่องจากการออกแบบสิ่งพิมพ์
โดยทั่วไปจะต้องมีการเผื่อพ้ืนที่ไว้ส าหรับการเจียนขอบกระดาษ (ยกเว้นการใช้ภาพตัดตก) ส่วนของ
ช่องว่างนี้จะช่วยป้องกันไม่ให้เนื้อความท่ีส าคัญหายไปในขั้นตอนนี้ได้  

 

 

ภาพที่ 40 มาร์จิน 
ที่มา : http://www.myiportfolio.net 

 
5.3.1.4 กัดเดอร์ (gutter)  

คือ ช่องว่างระหว่างหน้าซ้ายกับหน้าขวา (ส าหรับสื่อสิ่งพิมพ์) เป็นส่วนที่เว้นไว้เพ่ือป้องกัน
เนื้อความส าคัญถูกเจียนออกไปหรือหลุดหายเข้าไปในส่วนของการเข้าเล่ม การก าหนดช่องว่างนี้จึง
ช่วยเตือนนักออกแบบว่าไม่ควรวางองค์ประกอบที่ส าคัญไว้ในบริเวณนี้ 
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ภาพที่ 41 กัดเดอร์ 
ที่มา : http://learngdl.blogspot.com/2014/04/git-1-magazine-layout.html 

   
ส่วนประกอบที่ส าคัญทั้ง 4 นี้ มักจะมีอยู่ร่วมกัน แต่ไม่ได้จ าเป็นจะต้องมีส่วนประกอบครบทั้ง 

4 อย่าง นักออกแบบผู้ช านาญอาจจัดวางส่วนประกอบทั้งสี่ให้เกิดความแตกต่างไปจากระบบกริด
ทั่วไป เพื่อท าให้งานออกแบบนั้นมีเอกลักษณ์เฉพาะและง่ายแก่การจดจ า โดยหน่วยในการวัด
ส่วนประกอบต่างๆ ของระบบกริดนั้น จะใช้หน่วยพอยต์แบบเดียวกับการวัดขนาดตัวอักษรในการวัด
ในแนวตั้ง และใช้หน่วยไพก้าในการวัดในแนวนอน  

การน าระบบกริดไปใช้ในการออกแบบ จะต้องค านึงถึงรูปแบบการอ่านของผู้อ่าน ซึ่งจะอ่าน
ทั้งหน้าซ้ายและหน้าขวาพร้อมๆ กัน ก่อนที่จะไปพิจารณาในรายละเอียดของแต่ละหน้าเสมอ นัก
ออกแบบจึงควรจะให้ความส าคัญกับภาพรวมของหน้าคู่ (spread) เสมือนว่าเป็นหน้าเดี่ยวใหญ่ๆ 1 
หน้า เสมอ 

 
5.3.2 ประเภทระบบกริด 

ประเภทระบบกริด ระบบกริดที่เป็นที่นิยมใช้กันในการออกแบบสิ่งพิมพ์ประเภทต่างๆ แบ่ง
ออกได้เป็น 4 ประเภท9 ดังนี้ 

                                                           
9 Bangkok Graphic.  “กริดส าหรับการออกแบบสิ่งพิมพ์.” วนัที่สืบค้น 16 พฤศจิกายน 2557.  

    (http://www.bangkokgraphic.com/?p=75) 
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5.3.2.1 เมนูสคริปต์ กริด (Manuscript Grid)  
เป็นระบบกริดที่มีโครงสร้างเรียบง่ายและซับซ้อนน้อยที่สุด โดยมีรูปแบบคือ ในหนึ่งพ้ืนที่จะ

มียูนิตกริตเป็นรูปสี่เหลี่ยม 1 ยูนิต โดยยูนิตนี้จะมีขนาดใหญ่เกือบเต็มพ้ืน และมีมาร์จินล้อมรอบ ซึ่ง
จะเหมาะส าหรับสิ่งพิมพ์ที่มีเนื้อหาจ านวนมาก มีความต่อเนื่องกัน และไม่มีภาพประกอบมากนัก  

 

 
 

ภาพที่ 42 เมนูสคริปต์ กริด 
ที่มา : https://www.pinterest.com/pin/22658804348410303/ 

 
5.3.2.2 คอลัมน์ กริด (Column Grid)  
เป็นระบบกริดที่มีโครงสร้างซับซ้อนมากกว่าเมนูสคริปต์กริด โดยมีรูปแบบคือ ในหนึ่งพื้นที่จะ

มียูนิตกริดสี่เหลี่ยมมากกว่า 1 ยูนิต โดยแบ่งพ้ืนที่ออกจากกันด้วยเส้นตั้ง มีความสูงเกือบเต็มพ้ืนที่ 
ความกว้างของแต่ละพ้ืนที่จะเท่ากันหรือไม่ก็ได้ และมักมีอัลลีย์เป็นช่องเว้นว่างระหว่างคอลัมน์ และมี
มาร์จินล้อมรอบ 
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ภาพที่ 43 คอลัมน์ กริด 
ที่มา : http://flylib.com/books/en/2.479.1.134/1/ 

 
5.3.2.3 โมดูลาร์ กริด (Modular Grid) 
เป็นระบบกริดที่มีรูปแบบคือ ในหนึ่งพื้นที่จะมียูนิตกริตสี่เหลี่ยมหลายยูนิต โดยแบ่งพ้ืนที่ออก

จากกันด้วยเส้นตั้งและเส้นนอน โดยมีอัลลีย์อยู่ระหว่างยูนิต และมีมาร์จินล้อมรอบกริดทั้งหมด 
เหมาะส าหรับการจัดองค์ประกอบที่มีทั้งข้อความและภาพอยู่ร่วมกัน 
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ภาพที่ 44 โมดูลาร์ กริด  
ที่มา : http://stackoverflow.com/questions/26411957/how-to-build-a-modular-grid 

 
5.3.2.4 ไฮราซิเคิล กริด (Hierarchical Grid)  
เป็นระบบกริดที่มีโครงสร้างซับซ้อนและแปลกเป็นพิเศษชนิดหนึ่ง ซึ่งได้รับการออกแบบ

เพ่ือให้เหมาะสมกับข้อมูลที่จะน าเสนอเป็นรูปแบบเฉพาะ คือ ในหนึ่งพ้ืนที่จะมียูนิตกริตสี่เหลี่ยม
มากกว่า 1 ยูนิต โดยแต่ละยูนิตมีขนาดเท่ากัน หรือไม่เท่ากันก็ได้ จะมีอัลลีย์และมาร์จินหรือไม่ก็ได้ 
กริดประเภทนี้เหมาะส าหรับการจัดวางเนื้อหาประเภทที่มีข้อความและภาพอยู่ด้วยกัน และต้องการ
ความแปลกใหม่น่าสนใจกว่าปกติ เช่น หนังสือที่มีภาพประกอบจ านวนมาก หรือโปสเตอร์ เป็นต้น
(Bangkok Graphic 2557) 
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ภาพที่ 45 ไฮราซิเคิล กริด 

ที่มา : http://munchypotato.blogspot.com/2010/10/vince-frost-given-grid.html 
 
5.4 ประเภทของภาพถ่าย (Types of Photography) 

ในที่นี่ ผู้วิจัยท าการศึกษาใน 2 ด้าน ได้แก่ ระยะในการถ่ายภาพ และมุมมองในการถ่ายภาพ  
เพ่ือใช้จ าแนกรูปแบบของภาพถ่ายที่มีความเหมาะสมต่อการน าเสนอสินค้าประเภทรถยนต์ 
 
5.4.1 ระยะในการถ่ายภาพ 

5.4.1.1 การถ่ายภาพระยะใกล้เป็นพิเศษ (Extream Close-up) หรือ ECU  
เป็นการถ่ายภาพวัตถุสิ่งของที่มีขนาดเล็กหรือการเลือกถ่ายภาพเฉพาะบางส่วนของวัตถุใน

ระยะใกล้มากเป็นกรณีพิเศษ เพ่ือให้เห็นรายละเอียดเฉพาะส่วน เช่น เม็ดเหงื่อบนใบหน้า หรือภาพ
สะท้อนในแววตา เป็นต้น 
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ภาพที่ 46 การถ่ายภาพระยะใกล้เป็นพิเศษ 
ที่มา : http://www.buzzle.com/articles/types-of-camera-shots-and-angles-in-movie-

making-and-their-impact.html 
 

5.4.1.2 การถ่ายภาพระยะใกล้ (Close up) หรือ CU 
เป็นการถ่ายภาพสิ่งของที่มีขนาดเล็กหรือการเลือกถ่ายภาพเฉพาะบางส่วนของวัตถุ ใน

ระยะใกล้ หากเป็นภาพบุคคลจะมีระยะประมาณศีรษะถึงคาง 
 

 
 

ภาพที่ 47 การถ่ายภาพระยะใกล้ 
ที่มา : http://www.shutterstock.com/video/clip-682774-stock-footage-close-up-shot-of-

a-tired-and-sleepy-golden-retriever-trying-to-doze-off-hd.html 
 
 

http://www.shutterstock.com/video/clip-682774-stock-footage-close-up-shot-of-a-tired-and-sleepy-golden-retriever-trying-to-doze-off-hd.html
http://www.shutterstock.com/video/clip-682774-stock-footage-close-up-shot-of-a-tired-and-sleepy-golden-retriever-trying-to-doze-off-hd.html
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5.4.1.3 การถ่ายภาพระยะใกล้ปานกลาง (Mid Close-up) หรือ MCU 
เป็นระยะที่อยู่กึ่งกลางระหว่างการถ่ายภาพระยะใกล้และระยะปานกลาง หากเป็นภาพบุคคล 

จะก าหนดให้กรอบภาพอยู่ประมาณช่วงหน้าอก 
 

 
 

ภาพที่ 48 การถ่ายภาพระยะใกล้ปานกลาง 
ที่มา : http://www.myfilmstories.com/classic-camera-angles-and-shots/ 

 
5.4.1.4 การถ่ายภาพระยะปานกลาง (Medium Shot/mid Shot) หรือ MS 
เป็นระยะประมาณครึ่งหนึ่งของบุคคลหรือวัตถุนั้นๆ โดยมีระยะด้านบนระหว่างวัตถุและ

กรอบภาพพอประมาณ 
 

 
 

ภาพที่ 49 การถ่ายภาพระยะปานกลาง 
ที่มา : http://mediacommons.psu.edu/2013/07/storyboarding/ 
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5.4.1.5 การถ่ายภาพระยะไกล (Long Shot) หรือ LS หรือ Wild Shot (WS) 
หากเปรียบเป็นการถ่ายภาพบุคคล การถ่ายภาพระยะนี้จะเป็นภาพเต็มตัว เห็นรายละเอียด

ของร่างกายครบทุกส่วนอย่างชัดเจน รวมถึงสภาพแวดล้อมโดยรอบด้วย 
 

 
 

ภาพที่ 50 การถ่ายภาพระยะไกล 
ที่มา : http://www.longtracklongshot.com/Blog.php/long-track-long-shot-named-blog-

ambassador-for-2013-rbc-granfondo-banff 
 

5.4.1.6 การถ่ายภาพระยะไกลมาก (Very Wild Shot) หรือ VWS 
เป็นระยะการถ่ายภาพที่ยังสามารถเห็นวัตถุท่ีต้องการถ่ายได้ค่อนข้างชัดเจน แม้จะเป็นระยะ

ที่ค่อนข้างไกล ทั้งยังเห็นสภาพโดยแวดล้อมโดยรวมได้กว้างและไกลว่าการถ่ายภาพระยะไกล (Long 
Shot) 

 

 
 

ภาพที่ 51 การถ่ายภาพระยะไกลมาก 
ที่มา : http://images.nikonians.org/galleries/data/500/Godafoss-Waterfall-Iceland.jpg 
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5.4.1.7 การถ่ายภาพระยะไกลเป็นพิเศษ (Extra Long Shot) หรือ ELS หรือ  
Extra Wild Shot (EWS) 

เป็นระยะในการถ่ายภาพวัตถุที่อยู่ไกล เป็นภาพที่เห็นมุมกว้าง แสดงถึงสิ่งแวดล้อมโดยรอบ
ได้ในระยะไกล ไม่เจาะจงวัตถุใดเป็นพิเศษ 

 

 
 

ภาพที่ 52 การถ่ายภาพระยะไกลมาก 
ที่มา : http://kabinburischool.com/Multimedia/unit3.php?page=2 

 
5.4.2 มุมมองในการถ่ายภาพ 

5.4.2.1 ภาพมุมสูง (High Angle)  
เป็นการถ่ายภาพจากระยะที่สูงกว่าวัตถุท่ีจะท าการถ่ายภาพ หากเป็นสถานที่ขนาดใหญ่ การ

ถ่ายภาพจากมุมนี้จะท าให้สามารถเก็บรายละเอียดของสถานที่ได้มาก เพราะจะได้ภาพที่เป็นมุมกว้าง  

 
 

ภาพที่ 53 ภาพมุมสูง 
ที่มา : http://en.gmw.cn/2012-11/29/content_5846844_7.htm 

 

http://kabinburischool.com/Multimedia/unit3.php?page=2
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5.4.2.2 ภาพมุมระดับสายตา (Eye Level Angle)  
เป็นการถ่ายภาพจากระดับเดียวกับวัตถุ หรือในระดับสายตาของมนุษย์ เป็นระยะที่นิยมมาก

ที่สุด ให้ความรู้สึกธรรมดา สงบ ไม่โดดเด่น 

 
 

ภาพที่ 54 ภาพมุมระดับสายตา 
ที่มา : https://iso.500px.com/pro-tip-photograph-wildlife-from-ground-or-eye-level-to-

produce-realistic-and-dynamic-scenes/ 
 

5.4.2.3 ภาพมุมต่ า (Low Angle)  
เป็นการถ่ายภาพจากระยะที่ต่ ากว่าวัตถุท่ีจะท าการถ่ายภาพ ในลักษณะแหงนกล้องถ่ายภาพ

ขึ้น ให้ความรู้สึกยิ่งใหญ่ สง่างาม น่าเกรงขาม(Media College)  

 
 

ภาพที่ 55 ภาพมุมต่ า 
ที่มา : http://thomasgraphic.blogspot.com/2012/09/camera-shots-and-angle.html 

 
 

https://iso.500px.com/pro-tip-photograph-wildlife-from-ground-or-eye-level-to-produce-realistic-and-dynamic-scenes/
https://iso.500px.com/pro-tip-photograph-wildlife-from-ground-or-eye-level-to-produce-realistic-and-dynamic-scenes/
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5.4.3 แสงท่ีใช้ในการถ่ายภาพ 
แสงที่ใช้ในการถ่ายภาพแบ่งออกเป็น 2 ประเภท10 ได้แก่ 
1. แสงธรรมชาติ (Natural Light) หมายถึง แสงสว่างที่ได้จากแหล่งก าเนิดแสงธรรมชาติ 

ได้แก่ แสงของดวงอาทิตย์และแสงที่เกิดจากการสะท้อนของแดดในเวลากลางวัน  
2. แสงประดิษฐ์ (Artificial Light) หมายถึง แสงสว่างจากสิ่งประดิษฐ์ของมนุษย์ เช่น แสง

จากหลอดไฟ แฟลช ตะเกียง เทียน หรือรังสีต่างๆที่ใช้ในด้านวิทยาศาสตร์หรือการแพทย์ 
เป็นต้น 

5.4.3.1 ลักษณะของแสงท่ีใช้ในการถ่ายภาพ 
5.4.3.1.1 แสงแข็ง (Hard Light) หมายถึง แสงสว่างที่ส่งจากแหล่งก าเนิดแสงไป

ยังวัตถุโดยตรง หากเป็นวัตถุที่มีพ้ืนผิวมีความขรุขระ จะสามารถมองเห็น
ความแต่งต่างของพ้ืนผิดได้อย่างชัดเจน 

 

 
 

ภาพที่ 56 ภาพแสงแข็ง 
ที่มา : http://www.andrei-oprinca.com/wp-content/uploads/2012/12/Hard-Light-

480x312.jpg 
 
 

                                                           
10 มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์. 2554. “เทคนิคการถ่ายภาพเบือ้งต้น” วนัที่สบืค้น 8 มกราคม 2558.  
        (webagro.psu.ac.th/intranet/images/stories/visual/.../basicphotography.ppt) 
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5.4.3.1.2 แสงนุ่ม (Soft Light) หมายถึง แสงสว่างที่ไม่จัดจ้าน มีความแตกต่าง
ระหว่างส่วนสว่างกับส่วนที่เป็นเงามืดเล็กน้อย 
 

 
 

ภาพที่ 57 ภาพแสงนุ่ม 
ที่มา : 

http://socialfabric.textilemuseum.ca/socialfabric/images/imgKwickLandingSoftLight.jpg 
 

5.4.3.1.3 แสงสว่างทั่ว (Hi-Key) หมายถึง แสงที่มีความสว่างมากกว่าค่าเทากลาง 
ท าให้ภาพเกิดความนุ่มนวล นิยมใช้ฉากหลังเป็นสีอ่อนหรือสีขาว เพ่ือ
ช่วยในการกระจายแสง มีเงาน้อยหรือไม่ชัดเจน 

 

 
 

ภาพที่ 58 ภาพแสงสว่างทั่ว 
ที่มา : http://www.photopoly.net/wp-content/uploads/17012012/high-key-3.jpg 
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5.4.3.1.4   แสงสว่างน้อย (Low-Key) หมายถึงแสงที่มีความสว่างน้อยกว่าค่าเทา
กลาง มีส่วนที่เป็นแสงสว่างน้อย ท าให้ภาพมีบรรยากาศลึกลับ ตื่นเต้น
(มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 2554) 

 

 
 

ภาพที่ 59 ภาพแสงสว่างน้อย 
ที่มา : https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/8/88/Leica_M3_low-

key_mg_3653.jpg 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/8/88/Leica_M3_low-key_mg_3653.jpg
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/8/88/Leica_M3_low-key_mg_3653.jpg
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก เป็น
งานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาหารูปแบบการใช้สี การเลือกใช้ตัวอักษร การจัดวาง
องค์ประกอบของสื่อ การเลือกใช้และจัดวางภาพถ่าย ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซี 
ดังนั้น การก าหนดขั้นตอนและวิธีการในการรวบรวมผลงานและการวิเคราะห์จึงมีความส าคัญอย่าง
ยิ่งยวด เพื่อที่จะท าให้ได้ผลสรุปที่น่าเชื่อถือ สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างเหมาะสม โดยมีการ
ด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 3.1 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 
 3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.4 การด าเนินการออกแบบ 
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3.1 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 

 ข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย มีด้วยกัน 2 ประเภท คือ 
 3.1.1 ข้อมูลประเภทเอกสาร 
 3.1.2 ข้อมูลประเภทบุคคล 
 
3.1.1 ข้อมูลประเภทเอกสาร 
 ได้แก่ ข้อมูลที่เป็นแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ โดยรวบรวมจาก
แหล่งข้อมูลทางวิชาการต่างๆ ได้แก่ หนังสือ บทความ เอกสาร ต ารา สื่อสิ่งพิมพ์และดิจิตอลต่างๆ 
รวมถึงข้อมูลจากสื่อออนไลน์ เช่น อินเตอร์เน็ต ซึ่งรายละเอียดด้านเนื้อหาได้กล่าวถึงไว้ในบทที่ 2 แล้ว 
โดยข้อมูลต่างๆเหล่านี้ ผู้วิจัยได้น ามาใช้ในการสร้างและพัฒนาเพื่อสร้างเครื่องมือในงานวิจัย เพ่ือใช้ใน
การวิเคราะห์หาค าตอบส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ข้อมูลดังกล่าวประกอบด้วย 

1. ข้อมูลเกี่ยวกับเจเนอเรชันซี 
2. ข้อมูลเกี่ยวกับทฤษฎีบุคลิกภาพของตราสินค้า  ได้แก่ Y&R chetypes และตัวตนของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ ได้แก่ การแบ่งประเภทรถยนต์ตามคุณสมบัติต่างๆ และรถยนต์คัน

แรก 
4. ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อดิจิตอล 
5. ข้อมูลเกี่ยวกับทฤษฎีทางการออกแบบที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน 

(Basic color schemes theory), ทฤษฎีลักษณะตัวอักษร (Typography), ทฤษฎี
รูปแบบการจัดวางโครงสร้าง (Type Structure Grid) และประเภทของภาพถ่าย (Types 
of Photography) 

 
3.1.2 ข้อมูลประเภทบุคคล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้ข้อมูลประเภทบุคคล 5 กลุ่ม 
 กลุ่มที่ 1 กลุ่มบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญพิเศษในด้านการตลาด 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซี เป็นกลุ่มตัวอย่างตัวแทนผู้บริโภค (กลุ่มใหญ่) 
กลุ่มที่ 3 กลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซี เป็นกลุ่มตัวอย่างตัวแทนผู้บริโภค (กลุ่มย่อย) 
กลุ่มที่ 4 บุคคลซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญในการออกแบบเรขศิลป์ 
กลุ่มที่ 5 ผู้วิจัย 

 
 กลุ่มที่ 1 ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญพิเศษในด้านการตลาด เพื่อเป็นผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วยแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนค่า (Rating Scale) เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มา
ใช้ในการหาขอบเขตของบุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีมีความเหมาะสมในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเจ
เนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก โดยผู้วิจัยได้ก าหนดคุณสมบัติของผู้เชี่ยวชาญ ดังนี้ 
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1. เป็นผู้มีประสบการณ์การท างานในสาขาที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาในแบบสอบถามอย่างน้อย  
5 ปี 

 
กลุ่มที่ 2 ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง หรือกลุ่มเป้าหมาย เป็นตัวแทนผู้บริโภคท่ี

ต้องการสื่อถึง ในงานวิจัยนี้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นเจเนอเรชันซี ซึ่งมิได้จ ากัดด้านอายุ เพ่ือระบุ
รถยนต์คันแรกท่ีกลุ่มเป้าหมายชื่นชอบมากที่สุด โดยมีการก าหนดคุณสมบัติดังนี้ 

1. เป็นบุคคลที่ผ่านการทดสอบคุณสมบัติความเป็นเจเนอเรชันซี ด้วยค าถาม 8 ข้อ 
2. เป็นบุคคลที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

 
กลุ่มที่ 3 ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง หรือกลุ่มเป้าหมาย เป็นตัวแทนผู้บริโภคท่ี

ต้องการสื่อถึง ในงานวิจัยนี้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นเจเนอเรชันซี ซึ่งมิได้จ ากัดด้านอายุ เพ่ือน า
ข้อมูลที่ได้มาใช้ในการหาขอบเขตของบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีความเหมาะสมในการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก โดยมีการก าหนดคุณสมบัติดังนี้ 

1. เป็นบุคคลที่ผ่านการทดสอบคุณสมบัติความเป็นเจเนอเรชันซี ด้วยค าถาม 8 ข้อ 
2. เป็นบุคคลที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

 
กลุ่มที่ 4 ได้แก่ บุคคลซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญในการออกแบบเรขศิลป์ เพื่อเป็นผู้ตอบค าถามใน

การสัมภาษณ์ โดยมีกรอบค าถามแบบปลายเปิดประกอบการสัมภาษณ์ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการ
วิเคราะห์หาค าตอบของเอกลักษณ์ด้านองค์ประกอบและหลักการจัดองค์ประกอบส าหรับการ
ออกแบบ โดยมีการก าหนดคุณสมบัติของผู้เชี่ยวชาญ ดังนี้ 

1. มีประสบการณ์ท างานให้กับองค์กรที่ได้รับการยอมรับในระดับประเทศ 
2. มีผลงานการออกแบบเรขศิลป์ที่ได้รับการยอมรับในระดับประเทศและเป็นที่ประจักษ์ 
 
กลุ่มที่ 5 ได้แก่ ผู้วิจัย เป็นผู้วิเคราะห์หาค าตอบของเอกลักษณ์ด้านองค์ประกอบและ

หลักการจัดองค์ประกอบส าหรับการออกแบบ โดยวิเคราะห์ตามสิ่งที่สามารถมองเห็นได้ด้วยตา ไม่
ต้องใช้ดุลพินิจของผู้เชี่ยวชาญ เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาสังเคราะห์เป็นองค์ประกอบที่เหมาะสม และใช้
เป็นแนวทางในการออกแบบที่ตรงต่อความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย  
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ภาพที่ 60 ตัวอย่างผลงานที่น ามาวิเคราะห์ 
 

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ แบ่งออกเป็นขั้นตอนส าคัญ 2 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
 3.2.1 การรวบรวมข้อมูลประเภทเอกสารเพ่ือก าหนดกรอบเนื้อหาในเครื่องมือวิจัย 
 3.2.2 การออกแบบเครื่องมือวิจัย 
 
3.2.1 การรวบรวมข้อมูลประเภทเอกสารเพื่อก าหนดกรอบเนื้อหาในเครื่องมือวิจัย 
 ต้องมีความถูกต้องแม่นย าและน่าเชื่อถือ สามารถตอบข้อสมมุติฐานของงานวิจัยได้ครบถ้วน
ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยได้ 

3.2.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับเจเนอเรชันซี 
ผู้วิจัยเลือกใช้ข้อมูลหลักในการอ้างอิงจากเอกสารประกอบการสัมมนาการตลาดเชิงอภิปราย 

เรื่อง Generation C ปรากฏการณ์เจนใหม่ จับอินไซต์คนคอนเนค ของมหาวิทยาลัยมหิดล (2556) 
และ INTRODUCING GENERATION C THE CONNECTED COLLECTIVE CONSUMER ของบริษัท
วิจัยข้อมูลด้านการตลาดเนีลเส็น (Nielsen) โดยน ามาใช้ประกอบเนื้อหาส่วนคุณสมบัติส าคัญของ
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือเป็นพื้นฐานที่น ามาสู่การสร้างเครื่องมือเท่านั้น 

3.2.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับทฤษฎีบุคลิกภาพของตราสินค้า  ได้แก่ Y&R chetypes และ
ตัวตนของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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ผู้วิจัยเลือกใช้ข้อมูลหลักในการอ้างอิงจากผลการวิจัยของบริษัทยังก์ แอนด์ รูบิแคม (Young 
& Rubicam) โดยน าข้อมูลเรื่อง ทฤษฎีบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand  Archetypes Theory), 
Y&R chetypes และตัวตนของผู้บริโภคในประเทศไทย (2553) เพ่ือน าองค์ความรู้ที่ได้มาใช้ในการ
สร้างเครื่องมือคัดกรองบุคลิกภาพที่มีความเหมาะสมทางการตลาดในการน าเสนอสื่อเกี่ยวกับรถคัน
แรกต่อกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซี  

3.2.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ ได้แก่ การแบ่งประเภทรถยนต์ตามคุณสมบัติต่างๆ และ
รถยนต์คันแรก 

ผู้วิจัยเลือกใช้ข้อมูลที่เชื่อถือได้ในการแบ่งประเภทรถยนต์จาก พระราชบัญญัติรถยนต์ พ.ศ. 
2522 และการแบ่งประเภทตามมาตรฐานของ Euro NCAP (European New Car Assessment 
Program) และข้อมูลจากเว็บไซต์ธุรกิจจ าหน่ายรถยนต์ที่เชื่อถือได้ เพ่ือหาขอบเขตคุณสมบัติของ
รถยนต์คันแรกท่ีเจเนอเรชันซีให้ความสนใจ และน าไปสู่การสร้างเครื่องมือเพ่ือระบุรถยนต์ที่จะใช้เป็น
กรณีศึกษาอย่างเฉพาะเจาะจงต่อไป 

3.2.1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อดิจิตอล 
ผู้วิจัยเลือกใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์ซึ่งเขียนโดยผู้เชี่ยวชาญที่เชื่อถือได้เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง 

แม่นย า มีความทันสมัย และมีรูปแบบที่ตรงต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยท าการศึกษาถึง
องค์ประกอบของสื่อดิจิตอล ประเภทเว็บไซต์ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร เนื่องจาก
มีความเหมาะสมกับวิถีชีวิตและความสนใจของกลุ่มเป้าหมายของงานวิจัยในครั้งนี้โดยตรง 

3.2.1.5 ข้อมูลเกี่ยวกับทฤษฎีทางการออกแบบที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ทฤษฎีรูปแบบชุดสี
พื้นฐาน (Basic color schemes theory), ทฤษฎีลักษณะตัวอักษร (Typography), ทฤษฎี
รูปแบบการจัดวางโครงสร้าง (Type Structure Grid) และประเภทของภาพถ่าย (Types of 
Photography) 

ผู้วิจัยได้ศึกษาเพ่ือหาองค์ประกอบพ้ืนฐานในการออกแบบเรขศิลป์ และน าไปใช้ในการสร้าง
แนวทางในการออกแบบที่เหมาะสมต่อบุคลิกภาพของตราสินค้าแบบต่างๆ โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้ข้อมูล
อ้างอิงจาก หนังสือ ทฤษฎีสี ของสมภพ จงจิตต์โพธา (2556) เอกสารประกอบการสอนเรื่อง การ
ออกแบบโดยใช้ระบบกริด ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนนัทา และข้อมูลพ้ืนฐานเรื่องไทโปกราฟี 
โดยประชิด ทิณบุตร  (2554) จากอินเทอร์เน็ต  
 
3.2.2 การออกแบบเครื่องมือวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการท างานออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 
 ขั้นตอนที่ 1 เพ่ือหาแนวโน้มบุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีมีความเหมาะสมกับเจเนอชันซีและ
รถยนต์คันแรก โดยผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
 ขั้นตอนที่ 2 เพ่ือหารถยนต์ที่กลุ่มเจเนอเรชันซีเห็นด้วยมากท่ีสุด โดยกลุ่มเจเนอเรชันซี 
 ขั้นตอนที่ 3 เพ่ือหาบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีความเหมาะสมกับเจเนอชันซีและรถยนต์คัน
แรกท่ีสุด โดยกลุ่มเจเนอเรชันซี 
 ขั้นตอนที่ 4 เพ่ือหาเอกลักษณ์บุคลิกภาพของตราสินค้าซึ่งคัดเลือกจากตัวอย่างผลงาน โดย
ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ 
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 ขั้นตอนที่ 5 เพ่ือหาองค์ประกอบและหลักการจัดองค์ประกอบทางการออกแบบที่เหมาะสม
กับบุคลิกภาพของตราสินค้า โดยผู้วิจัย 
 

 

ภาพที่ 61 ขั้นตอนการวิจัยที่ 1 
 

ขั้นตอนที่ 1  
เพ่ือเป็นการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์และสร้างเครื่องมือในการวิจัย เพ่ือวิเคราะห์หา

ขอบเขตของบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีความเหมาะสมในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซี
ในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก โดยให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดเป็นผู้ท าแบบสอบถาม จ านวน 7 คน 
และมีเกณฑ์ในการคัดเลือก ดังนี้   

1. เป็นผู้มีประสบการณ์การท างานในสาขาที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาในแบบสอบถามอย่างน้อย  
5 ปี 

โดยแบบสอบถามในข้ันตอนที่ 1 ประกอบด้วย 3 ส่วนด้วยกัน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นของงานวิจัย เป็นส่วนที่อธิบายรายละเอียดของทฤษฎีเจเนอเรชันซี 

คุณสมบัติที่น่าสนใจของรถยนต์คันแรก และทฤษฎีบุคลิกภาพตราสินค้าจากการวิจัยของบริษัทยังก์ 
แอนด์ รูบิแคม หรือ Y&R chetypes ทั้งหมด 13 บุคลิกภาพ  ได้แก่ 

 
ล าดับที ่ Brand Archetype 

1 ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 
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ล าดับที ่ Brand Archetype 

2 มิตร (Companion)  

3 นักค้นหา (Explorer)  

4 นักรบ (Warrior)  

5 วีรบุรุษ (Hero)  

6 ตลกหลวง (Jester)  

7 นักรัก (Lover)  

8 นักปราชญ์ (Sage)  

9 มารดา (Earth Mother)  

10 นักมายากล (Magician)  

11 ผู้พิทักษ์ (Guardian) 

12 ผู้ปกครอง (Patriarch) 

13 ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 

 
ตารางที่ 1 แบบสอบถามเรื่องบุคลิกภาพตราสินค้าของผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 

 
ส่วนที่ 2  เป็นส่วนของการคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ โดยผู้วิจัยได้คัดเลือกผู้เชี่ยวชาญด้าน

การตลาดตามเกณฑ์ท่ีตั้งไว้ ประกอบด้วยผู้ทรงคุณวุฒิ 7 ท่านดังนี ้
 

 ชื่อ-นามสกุล อายุ การศึกษา 
อาชีพ 

ต าแหน่งงาน 
สถานที่ท างาน 

ประสบการณ์
การท างาน 

1 ธีรินทร์ พรพัฒนนางกูร ระหว่าง  
20-30 ปี 

ปริญญาโท Visual Brand 
Designer 

Ogilvy & Mother, 
Brand Union 
Bangkok 

1-5 ป ี

2 ชุติมา รุ่งโรจน์พานิชกุล ระหว่าง  
31-40 ปี 

ปริญญาเอก อาจารย ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 11-15 ปี 

3 ณัฐชนน สตันยสุวรรณ ระหว่าง  
20-30 ปี 

ปริญญาโท Art Director 
/Lecturer  

Dragon Ink / 
Bangkok University 

11-15 ปี 

4 ธนรัช สิงห์โตทอง ระหว่าง  
31-40 ปี 

ปริญญาโท strategic planner Spa-hakuhodo 11-15 ปี 

5 ฉัตรริย่ ชูแกว้ ระหว่าง  
20-30 ปี 

ปริญญาตร ี Account 
Executive 

Jabjai Co.,Ltd. 6-10 ปี 
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 ชื่อ-นามสกุล อายุ การศึกษา 
อาชีพ 

ต าแหน่งงาน 
สถานที่ท างาน 

ประสบการณ์
การท างาน 

6 ไพพรรณ จิตสมบูรณ์ ระหว่าง  
41-50 ปี 

ปริญญาโท Business director  Grey Bangkok 21-25 ปี 

7 นันรนา  ชัยวิวธัน ์ ระหว่าง  
20-30 ปี 

ปริญญาโท strategic planner Spa-hakuhodo 1-5 ป ี

 
ตารางที่ 2 รายชื่อผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 

 
 ส่วนที่ 3 เป็นการตอบแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนค่า (Rating Scale) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการตลาดให้คะแนนในค าตอบที่ต้องการเลือก 5 ระดับ ได้แก่ 
 5 คือ ส าคัญมากที่สุด 
 4 คือ ส าคัญมาก 
 3 คือ  ส าคัญปานกลาง 
 2 คือ ส าคัญน้อย 
 1  คือ  ส าคัญน้อยที่สุด 
 โดยผู้ตอบแบบสอบถามท าการให้คะแนนตัวเลือกในส่วนที่ 1 เพ่ือหาค าตอบว่าบุคลิกภาพ
แบบใดที่มีความเหมาะสมในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเจเนอร์เรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก 
 

 

ภาพที่ 62 ขั้นตอนการวิจัยที่ 2 
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ขั้นตอนที่ 2 
เป็นการเก็บข้อมูลจากบุคคลทั่วไปจ านวน 50 คนโดยการสุ่ม เพ่ือหากลุ่มเป้าหมายในการท า

โฟกัสกรุ๊ป (Focus Group) และท าการคัดเลือกรถยนต์ที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับกลุ่มเจเนอเรชันซีใน
ฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก โดยมีเกณฑ์การคัดเลือก ได้แก่ 

1. เป็นบุคคลที่ผ่านการทดสอบคุณสมบัติความเป็นเจเนอเรชันซี ด้วยค าถาม 8 ข้อ 
2. เป็นบุคคลที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

โดยแบบสอบถามในข้ันตอนที่ 2 ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 เป็นส่วนที่อธิบายข้อมูลเบื้องต้นของงานวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูลพื้นฐานของผู้

ร่วมท าแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 เป็นส่วนของการคัดกรองผู้ร่วมตอบแบบสอบถาม โดยใช้การทดสอบคุณสมบัติ

ความเป็นเจเนอเรชันซีของมหาวิทยาลัยมหิดล ซึ่งประกอบด้วยแบบสอบถามแบบส ารวจรายการ
(Check  List) โดยให้ตอบเพียงใช่หรือไม่ ทั้งหมด 8 ข้อ ดังนี้ 

1. คุณใช้อุปกรณ์สื่อสารที่สามารถเชื่อมต่อโลกอินเตอร์เน็ตได้ทุกเวลา ใช่หรือไม่ใช่  
2. คุณใช้อินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางหลักในการติดต่อสื่อสาร สร้างความบันเทิง ใช่หรือไม่ใช่  
3. คุณมีสังคมออนไลน์ (Social Network) ใช่หรือไม่ใช่ ยกตัวอย่างเช่น Facebook, 

twitter, Flickr, Pinterest, Line 
4. คุณเข้าร่วมสังคมออนไลน์ (Social Network) ใหม่ๆ หรือที่คุณสนใจ ใช่หรือไม่ใช่  
5. คุณโพสข้อมูล หรือน าเสนอข่าวสาร ข้อความ รูปภาพ หรือ วีดิโอ ที่คุณสร้างขึ้นในสังคม

ออนไลน์ (Social Network) ใช่หรือไม่ 
6. คุณมีการเขียน Blog, Website หรือ Webฝากรูปภาพ เป็นของตัวเอง ใช่หรือไม่ใช่  
7. คุณค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์แก่ตนเอง และผู้อ่ืน ใช่หรือไม่ใช่  
8. คุณค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ เพ่ือน ามาแชร์ในสังคมออนไลน์ (Social Network) ใช่

หรือไม่ใช่  
ประกอบด้วยผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามจ านวน 50 คน ดังต่อไปนี้ 
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 ชื่อ-นามสกุล อายุ การศึกษา 
อาชีพ 

ต าแหน่งงาน 
สถานท างาน 

ประสบการณ์
การท างาน 

1 เกศรา เทพมงคล 20-30 ป ี ปริญญาตร ี PR executive pruksa real estate 6-10 ปี 

2 ชวยศ ธันธนาพรชัย 31-40 ป ี ปริญญาโท อาจารย ์ ม.ศรีปทุม 6-10 ปี 

3 วัชราภรณ์ ทองอร่ า 21-30 ป ี ปริญญาตร ี นักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลังศึกษาอยู ่

4 
Nalinee 
Netithammakorn 

31-40 ป ี ปริญญาโท Freelance Home Office 6-10 ปี 

5 เกียรติศักดิ์ ววิัฒนเดชา 31-40 ป ี ปริญญาตร ี เจ้าของกิจการ ชลบุร ี 6-10 ปี 

6 ธิตินทร์ ลีลางกูร 21-30 ป ี ปริญญาโท 
นักออกแบบ

กราฟิก 
Freelance 21-25 ปี 

7 พรกนก สุโพธิ ์ 21-30 ป ี ปริญญาตร ี แพทย ์ รพ.ชุมชน 1-5 ป ี

8 นพปฎล รัตนเวฬุ 31-40 ป ี ปริญญาโท 
senior graphic 

designer 
spa hakuhodo 11-15 ปี 

9 สิริพร ฤกษ์อุดมศักดิ ์ 21-30 ป ี ปริญญาโท 
Graphic 
designer 

หจก.วรานนท ์เอ็น
เตอร์ไพรส์ 

6-10 ปี 

10 เจตสุภา เครือแตง 21-30 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี นักศึกษา ม กรุงเทพ ก าลังศึกษาอยู ่

11 นายฉัตรชัย ปล้องสินธุ ์ 21-30 ป ี ปริญญาตร ี ผู้ช้วยช่างภาพ สูตูดิโอ 1-5 ป ี

12 บัวทิพย ์ทวพีร 31-40 ป ี ปริญญาตร ี
หัวหน้าฝา่ยขาย
และการตลาด 

บริษัท เอ็ม.อี.เมดิเทค 
จ ากัด 

6-10 ปี 

13 
วชิราภรณ์ พรหมชิน
วงศ์ 

31-40 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาโท 
ผจก. ฝ่าย
การตลาด 

เขตสัมพันธวงศ์ 
กรุงเทพ 

6-10 ปี 

14 เปรม 31-40 ป ี ปริญญาโท ช่างภาพ อิสระ 6-10 ปี 

15 วิชชุตา เฟื่องอารมย ์ 31-40 ป ี ปริญญาตร ี แม่บ้าน ที่บ้าน 1-5 ป ี

16 
ผกายพรรณ หวัเมือง
แก้ว 

31-40 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาโท อาจารย ์ ม.อัสสัมชัญ 1-5 ป ี

17 กรีธา ธรรมเจริญสถิต 41-50 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาโท อาจารย์ประจ า มรภ.สวนสุนันทา 16-20 ปี 

18 ประณิธี รัตนวิจิตร 21-30 ป ี ปริญญาตร ี ครูอัตราจ้าง 
โรงเรียนพูลเจริญ

วิทยาคม 
1-5 ป ี

19 สุนทรี มีช านาญ 31-40 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาโท นักวิชาการ มหาวิทยาลัยมหิดล 1-5 ป ี

20 ชามาศ ชีวะปรีชา 21-30 ป ี ปริญญาตร ี
นัก

กายภาพบ าบัด 
รพ.พระมงกุฎเกล้า 1-5 ป ี

21 จิราภา อินทรธน ี 31-40 ป ี ปริญญาโท 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
ธนาคารออมสิน 6-10 ปี 

22 sirot 31-40 ป ี ปริญญาตร ี manager samutprakarn 1-5 ป ี

23 คัทรียา ค าโฮง 21-30 ป ี ปริญญาตร ี graphic 
the ninth tower 

grand rama9 
1-5 ป ี

24 ชัยภัทร ลูกบัว 21-30 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี นิสิตปี 4 มศว 1-5 ป ี

25 อมรรัตน์ ฉันทนาว ี 21-30 ป ี ปริญญาโท 
พนักงาน-Sales 

Manager 
บทจ.ไทยประกันชวีิต 1-5 ป ี

26 ธงรบ พรหมฉิน 31-40 ป ี ปริญญาตร ี ช่างภาพอิสระ - 11-15 ปี 
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 ชื่อ-นามสกุล อายุ การศึกษา 
อาชีพ 

ต าแหน่งงาน 
สถานท างาน 

ประสบการณ์
การท างาน 

27 นวรัตน์ ทองเรือง 31-40 ป ี ปริญญาตร ี เลขานุการ 
Anantara bangkok 

riverside 
6-10 ปี 

28 พรพิมล เผือกบาง 31-40 ป ี ปริญญาตร ี ข้าราชการ 
โรงเรียนมัธยมสุวิทย์

เสรีอนุสรณ์ 
11-15 ปี 

29 สุนทรียา หวังชัย 41-50 ป ี ปริญญาโท ลูกค้าสัมพันธ ์ พระราม 3 16-20 ปี 

30 สุทัศน์ ศุภมิตรกฤษณา 31-40 ป ี ปริญญาโท 
นักธุรกิจ - 

เจ้าของกิจการ 
สุขุมวิท ซอย 22 11-15 ปี 

31 ธรา สตะเวทิน 41-50 ป ี ปริญญาโท พนักงานบริษัทฯ 
บริษัทยูไนเต็ด อิน

ฟอร์เมชั่นไฮเวย์ จ ากัด 
16-20 ปี 

32 วิภาวรรณ บุญวงศ์ 31-40 ป ี ปริญญาตร ี ธุรกิจส่วนตวั บ้าน 6-10 ปี 

33 นวลจันทร์ สิทธพิงษ์ 41-50 ป ี ปริญญาตร ี
พนักงานบริษัท 

เอกชล 
ย่านทองหล่อ 11-15 ปี 

34 ยุวรินทร์ อัศวกิติโรจน ์ 31-40 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี เจ้าของธุรกิจ บ้าน 6-10 ปี 

35 ณัฐชา อธิปัญญาวงศ์  21-30 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี นักศึกษา มหาวิทยาลัยศรีปทุม 1-5 ป ี

36 ชนม์นิภา นกิรพรอุดม  21-30 ป ี ปริญญาตร ี พนักงานบริษัท สีลม 1-5 ป ี

37 สิริมนัส พันธุ์ทรัพย์สาร  31-40 ป ี ปริญญาตร ี
Sr 

programmer 
Silom 6-10 ปี 

38 ธนพล วงค์ใจแก้ว 11-20 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี นักศึกษา ก าลังศึกษาอยู ่ ก าลังศึกษาอยู ่

39 อินทิรา เสาร์แกว้  21-30 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี นักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลังศึกษาอยู ่

40 สุริศรา เตชะนันท์นภัส  21-30 ป ี ปริญญาตร ี นักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลังศึกษาอยู ่

41 อทิตยา คลังผา 11-20 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี นักศึกษา - ก าลังศึกษาอยู ่

42 อุดมพร เฉลิมสกุลกิจ 21-30 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี นักศึกษา 02studio ก าลังศึกษาอยู ่

43 นัทธชัย หวานใจ  21-30 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี นักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลังศึกษาอยู ่

44 น.ส.สิริจิต ถนอมงาม 21-30 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี นักศึกษา 
มหาวิทยาลัย

กรุงเทพฯ 
ก าลังศึกษาอยู ่

45 วิรัลพัชร ท่อคนด ี 11-20 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี นักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลังศึกษาอยู ่

46 หญิง มาติ๊บ 21-30 ป ี ปริญญาตร ี พนักงานเอกชน 
harsonglobsl 

co.,ltd. 
6-10 ปี 

47 จุฬารัตน์. อุรัญจิตร 21-30 ป ี ปริญญาตร ี พนักงานบัญช ี
บจก.โปร-แอ๊คเซอร์วิส

เซส 
6-10 ปี 

48 สุณีย์ ผดุงกิจสุวรรณ 21-30 ป ี ปริญญาตร ี
ค้าขาย/ผู้จัดการ

ฝ่ายจัดซื้อ 
บจก. โกลด์ สตีล เท

รดด้ิง 
6-10 ปี 

49 น.ส.สมฤทัย ดาดวน 21-30 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี นักศึกษา มหาวิทยาลัยศรีปทุม ก าลังศึกษาอยู ่

50 กอบกุล อมรพิสิฐกุล 21-30 ป ี ก าลังศึกษาปริญญาตรี ผู้จัดการสาขา 
เดอะพิซซ่า 

คอมปะนี 
6-10 ปี 

 
ตารางที่ 3 รายชื่อกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซี จ านวน 50 คน 
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ส่วนที่ 3 เป็นส่วนของการตอบแบบสอบถามแบบปลายปิด โดยให้กลุ่มเป้าหมายท า

แบบสอบถามแบบส ารวจรายการ (Check  List) การเลือกรุ่นและตราสินค้าของรถยนต์ที่มีความ
สนใจจะซื้อ ในกรณีที่เป็นการซื้อรถยนต์คันแรก โดยพิจารณาจากคุณสมบัติของรถ ราคาที่เหมาะสม 
และรูปทรงของรถท่ีสวยงาม โดยสามารถเลือกได้เพียงค าตอบเดียว ด้วยตัวเลือกดังต่อไปนี้ 

1. รถยนต์ SUZUKI รุ่น Swift 
2. รถยนต์ Honda รุ่น Brio 
3. รถยนต์ Toyota รุ่น Yaris 
4. รถยนต์ Nissan รุ่น March 
5. รถยนต์ Mitsubishi รุ่น Mirage 

เพ่ือหาค าตอบว่ารถยนต์ที่กลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซีมีความสนใจซื้อเป็นรถยนต์คันแรกมา
ที่สุดคือรถยนต์รุ่นใด 

 

 

ภาพที่ 63 ขั้นตอนการวิจัยที่ 3 
 
ขั้นตอนที่ 3 
น าผลลัพธ์จากข้ันตอนที่ 1 มาสร้างเครื่องมือในการวิจัย เป็นแบบสอบถามชุดที่ 3 เพ่ือหา

บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซีให้ความสนใจมากที่สุด 3 อันดับ จากค าตอบ
ทั้งหมด 10 อันดับของผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด โดยท าการคัดเลือกเจเนอเรชันซีจากการท า
แบบสอบถามในข้ันตอนที่ 2 มาจ านวน 7 คน และมีเกณฑ์ในการคัดเลือก ดังนี้ 

1. เป็นบุคคลที่ผ่านการทดสอบคุณสมบัติความเป็นเจเนอเรชันซี ด้วยค าถาม 8 ข้อ 
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2. เป็นบุคคลที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 
โดยแบบสอบถามในข้ันตอนที่ 2 ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นของงานวิจัย เป็นส่วนที่อธิบายรายละเอียดของทฤษฎีเจเนอเรชันซี 

คุณสมบัติที่น่าสนใจของรถยนต์คันแรก และทฤษฎีบุคลิกภาพตราสินค้าจากการวิจัยของบริษัทยังก์ 
แอนด์ รูบิแคม หรือ Y&R chetypes ทั้งหมด 10 บุคลิกภาพ จาก 13 บุคลิกภาพที่ผู้เชี่ยวชาญด้าน
การตลาดได้ท าการคัดเลือกแล้ว  

ส่วนที่ 2  เป็นส่วนของการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซี เพื่อท าการโฟกัสกรุ๊ป โดยมี
เกณฑ์การคัดเลือก ดังนี้ 

1. เป็นบุคคลที่ผ่านการทดสอบคุณสมบัติความเป็นเจเนอเรชันซี ด้วยค าถาม 8 ข้อ 
2. เป็นบุคคลที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 
เพ่ือคัดเลือกบุคลิกภาพของตราสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายให้ความน่าสนใจมากท่ีสุด 3 อันดับ 

โดยผู้วิจัยเป็นผู้ให้รายละเอียดข้อมูลโครงการทั้งหมด และตั้งค าถามทีละบุคลิกภาพจากผลลัพธ์ใน
ขั้นตอนที่ 1 เพ่ือให้เกิดข้อมูลที่มีความถูกต้องมากท่ีสุด 
 จากการคัดเลือกบุคคลตามเกณฑ์ข้างต้น ได้ผู้เข้าร่วมทั้งหมด 7 คนดังนี้ 
 

 ชื่อ-นามสกุล อายุ 
ระดับ 

การศึกษา 
อาชีพ 

ต าแหน่งงาน 
สถานที่ท างาน 

ประสบการณ์
การท างาน 

1 ชวยศ ธันธนาพรชัย ระหว่าง 
31-40 ปี 

ปริญญาโท Designer ม.ศรีปทุม 11-15 ปี 

2 ทัศนีย์ สาระ ระหว่าง 
31-40 ปี 

ปริญญาโท พนักงานรัฐวิสาหกิจ บมจ. การบินไทย 6-10 ปี 

3 ณัฏฐ์พัชร์ โสภาสิทธิ ์ ระหว่าง 
31-40 ปี 

ปริญญาโท Continuous 
Improvement 
Specialist I 

บริษัท พฤกษาเรียล
เอสเตท จ ากัด 
(มหาชน) 

6-10 ปี 

4 Penpak 
Pinkoompee 

ระหว่าง 
20-30 ปี 

ปริญญาโท Quality 
Improvement 
Manager 

Tonson Tower 1-5 ป ี

5 เจือทิพย์ ภูริจิตราวงศ์ ระหว่าง 
31-40 ปี 

ปริญญาโท กิจการสว่นตัว หจก.ซี.ซี.พี.วิศว
ภัณฑ์ 

1-5 ป ี

6 กฤตภาส คชสารเสรี ระหว่าง 
31-40 ปี 

ปริญญาโท ธุรกิจส่วนตวั บ้าน 1-5 ป ี

7 ณัฐวุฒิ เต่าสุวรรณ ระหว่าง 
31-40 ปี 

ปริญญาโท พนักงงาน
บริษัทเอกชน-
ผู้จัดการฝ่ายผลิต 

บจก.สุวรรณโพลิ
เมอร์ ดีเวลลอป
เม้นท์ 

11-15 ปี 

 
ตารางที่ 4 รายชื่อกลุ่มเป้าหมายเพื่อท าการโฟกัสกรุ๊ป 
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ส่วนที่ 3 เป็นการตอบแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนค่า (Rating Scale) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการตลาดให้คะแนนในค าตอบที่ต้องการเลือก 2 ระดับ ได้แก่ 

1. เห็นด้วย 
2. ไม่เห็นด้วย 

 โดยบุคลิกภาพของตราสินค้าที่น ามาให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าการเลือก ได้แก่ 
 
 

ล าดับ Brand Archetype เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 

1 วีรบุรุษ (Hero)    

2 นักปราชญ์ (Sage)    

3 นักมายากล (Magician)    

4 ตลกหลวง (Jester)    

5 ผู้น่าหลงใหล (Enchantress)    

6 มิตร (Companion)    

7 นักรัก (Lover)    

8 มารดา (Earth Mother)    

9 นักรบ (Warrior)    

10 นักค้นหา (Explorer)    

 
ตารางที่ 5 แบบสอบถามเรื่องบุคลิกภาพตราสินค้าของเจเนอเรชันซี 

 
เพ่ือหาค าตอบว่าบุคลิกภาพแบบใดที่มีความเหมาะสมในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย       

เจเนอเรชันซี ในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรกมากที่สุด 
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ภาพที่ 64 ขั้นตอนการวิจัยที่ 4 
 

ขั้นตอนที่ 4 
น าผลลัพธ์จากข้ันตอนที่ 3 มาสร้างเครื่องมือในการวิจัย แบบสอบถามชุดที่ 4 คัดเลือก

ตัวอย่างการออกแบบสื่อดิจิตอลที่เหมาะสมกับแต่ละบุคลิกภาพของตราสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายเลือก 
โดยผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์ ที่มีความเหมาะสมในการตอบ
ค าถาม โดยใช้ค าถามแบบปลายเปิดประกอบการสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ค าตอบเชิงลึกท่ีมีความชัดเจน
และถูกต้องมากที่สุด โดยมีคุณสมบัติ ดังนี้ 

1. มีประสบการณ์ท างานให้กับองค์กรที่ได้รับการยอมรับในระดับประเทศ 
2. มีผลงานการออกแบบเรขศิลป์ที่ได้รับการยอมรับในระดับประเทศและเป็นที่ประจักษ์ 
โดยแบบสอบถามในข้ันตอนที่ 4 ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
 
ส่วนที่  1 เป็นส่วนข้อมูลเบื้องต้นของงานวิจัย เป็นส่วนที่อธิบายรายละเอียดของทฤษฎี      

เจเนอเรชันซี คุณสมบัติที่น่าสนใจของรถยนต์คันแรก และทฤษฎีบุคลิกภาพตราสินค้าจากการวิจัย
ของบริษัทยังก์ แอนด์ รูบิแคม หรือ Y&R chetypes ทั้งหมด 3 บุคลิกภาพที่กลุ่มเป้าหมายได้ท าการ
คัดเลือกแล้ว  ได้แก่ 

1. บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer) 
2. บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง (Jester) 
3. บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักมายากล (Magician) 
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ส่วนที่ 2 ผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์ตามคุณสมบัติข้างต้น 
เพ่ือตอบค าถามโดยใช้ค าถามแบบปลายเปิดประกอบการสัมภาษณ์ เพ่ือเก็บข้อมูลด้านองค์ประกอบ
ทางการออกแบบที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพของตราสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายเลือก ประกอบด้วย
ผู้ทรงคุณวุฒิ 1 ท่าน ดังนี้ 

 
 ชื่อ-นามสกุล ระดับการศึกษา อาชีพ-ต าแหน่งงาน สถานที่ท างาน ประสบการณ์ท างาน 

1 อานนท์ กันทะวัง ปริญญาตร ี art director nudejeh 5 ปี 

 
ตารางที่ 6 รายชื่อผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบเรขศิลป์ 

  
ส่วนที่ 3 เป็นการตอบแบบสอบถามแบบส ารวจรายการ (Check  List) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ

ด้านเรขศิลป์ท าการสังเกตและคัดเลือกตัวอย่างผลงานที่มีความเหมาะสมด้วยการตอบเพียงใช่หรือไม่ 
เท่านั้น แต่ไม่จ ากัดจ านวน เพ่ือน าไปสู่วิเคราะห์หาองค์ประกอบทางการออกแบบด้านทฤษฎีรูปแบบ
ชุดสีพื้นฐาน การจัดองค์ประกอบ ลักษณะตัวอักษร ระยะของภาพถ่ายที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพของ
ตราสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายเลือก โดยเว็บไซต์ที่ผู้วิจัยท าการคัดเลือกมาจากรายชื่อของเว็บไซต์ที่ได้รับ
การจัดอันดับให้เป็นเว็บไซต์ดีเด่นด้านการออกแบบจาก www.awwwards.com น ามาแบ่งกลุ่มตาม
บุคลิกภาพตราสินค้าท้ังสาม ดังนี้ 

1. บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer) 
 นักค้นหา คือ การค้นหาตัวเอง (Self-Discovery) การแสวงหาผจญภัย (Quest) การทดลอง
เพ่ือให้ได้มาซึ่งประสบการณ์ใหม่ๆ (Trial) กล้าเสี่ยงท าสิ่งที่นอกเหนือขอบเขตจ ากัด (Challenge) 
ผจญภัย รักความอิสรเสรี เป็นตัวของตัวเอง (Independent) รักการผจญภัย (Adventurous) กล้า
เผชิญหน้ากับเรื่องที่ต้องเสี่ยงและท้าทาย (Daring) 
 1.1. Web site : http://www.lexus-int.com/magazine/issue4/golfer/ 
 1.2. Web site : http://powerofpossible.com 
 1.3. Web site : http://magazine.rolexawards.com 
 1.4. Web site : http://budoucnost.utb.cz/en 
 1.5. Web site : http://sendamessage.to 
 1.6. Web site : http://wildnatureinkazan.ru 
 1.7. Web site : http://www.mathildejacon.com 
 1.8. Web site : http://www.lighthousebrewing.com 
 1.9. Web site : http://www.nbthieves.com 
 1.10. Web site : http://www.quay.com.au 
 1.11. Web site : http://rosewaterfilm.com 
 1.12 Web site : http://www.alemansdesign.it/qualita.html 
 1.13 Web site : http://www.quincy-requin-avocats.com 

http://www.lexus-int.com/magazine/issue4/golfer/
http://powerofpossible.com/
http://magazine.rolexawards.com/
http://budoucnost.utb.cz/en
http://sendamessage.to/
http://wildnatureinkazan.ru/
http://www.mathildejacon.com/
http://www.lighthousebrewing.com/
http://www.nbthieves.com/
http://www.quay.com.au/
http://rosewaterfilm.com/
http://www.alemansdesign.it/qualita.html#Simple%20&%20Different
http://www.quincy-requin-avocats.com/
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 1.14 Web site : http://www.oxitalia.com/whats-news/ 
 1.15 Web site : http://abemoeko.com 
 1.16 Web site : http://agence-belle-epoque.fr 
 1.17 Web site : http://www.ebitaly.com/en/ 
 1.18 Web site : http://www.lyonaeroports-t1.com/en 
 1.19 Web site : http://www.michael-schumacher.de/en/ 

1.20  web site : http://www.thechedi-andermatt.com/en/ 
 

2. บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง (Jester) 
 ตราสินค้าที่จะถูกมองว่าเป็นผู้สร้างความประหลาดใจได้ต้องแสดงออกถึงความสนุก สนาน 
(Fun) มีการคิดริเริ่มสิ่งใหม่ๆ (Original) เป็นนักแหกคอก (Irrelevant) ฉะนั้น การสร้างต าแหน่ง
สินค้า (Brand Positioning) ด้วยวิธีการน าเสนอที่สร้างสรรค์ใหม่ๆ ท าให้แบรนด์สามารถเข้าไปอยู่ใน
ใจผู้บริโภคได้ง่าย 
 2.1. Web site : http://www.lexus-int.com/magazine/issue4/reveal/ 
 2.2. Web site : http://5-door.mini.com.au/?utm_source=css 
 2.3. Web site : http://shakerbrand.com 
 2.4. Web site : http://give.zeropointseven.org/whos-giving 
 2.5. Web site : http://firstlightfusion.com 
 2.6. Web site : http://www.lyckabringtfreude.de 
 2.7. Web site : http://monfa.red 
 2.8. Web site : http://humcreative.com 
 2.9. Web site : http://www.studiovs.nl 
 2.10. Web site : http://jviewz.com 
 2.11 Web site : http://www.canaltp.fr 
 2.12 Web site : http://artool.me 
 2.13 Web site : http://www.beoplay.com/products/beoplayh2#gallery 
 2.14 Web site : http://www.dreamyourself.it 
 2.15 Web site : http://christmaswithjoy.com 
 2.16 Web site : https://welcome.laboiteamalice.ch/#en-image 
 2.17 Web site : http://todeschinisa.com.br/diadoarquiteto/ 
 2.18 Web site : http://eric-huguenin.com 
 2.19 Web site : http://www.giacomorelli.com 

2.20  Web site : http://recruit.istyle.co.jp/#beauty-platform 
 
 
 

http://www.oxitalia.com/whats-news/
http://abemoeko.com/
http://agence-belle-epoque.fr/
http://www.ebitaly.com/en/
http://www.lyonaeroports-t1.com/en
http://www.michael-schumacher.de/en/
http://www.thechedi-andermatt.com/en/
http://give.zeropointseven.org/whos-giving
http://firstlightfusion.com/
http://www.lyckabringtfreude.de/
http://monfa.red/
http://humcreative.com/
http://www.studiovs.nl/
http://jviewz.com/
http://www.canaltp.fr/
http://artool.me/
http://www.beoplay.com/products/beoplayh2#gallery
http://www.dreamyourself.it/
http://christmaswithjoy.com/
https://welcome.laboiteamalice.ch/#en-image
http://todeschinisa.com.br/diadoarquiteto/
http://eric-huguenin.com/
http://www.giacomorelli.com/
http://recruit.istyle.co.jp/#beauty-platform
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3. บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักมายากล (Magician) 
  นักมายากล คือ การเปลี่ยนแปลง (Transformation) การให้อ านาจ (Empowerment) 
และความปิตยิินดี (Delight) มีบุคลิกลักษณะของผู้ที่ฉลาดเฉลียว (Clever) มีพรสวรรค์ (Gifted) 
ลึกลับชวนให้ค้นหา (Mysterious) 
 3.1 Web site : http://www.borngroup.com 
 3.2 Web site : http://7mml.org 
 3.3 Web site : http://benedictebeau.com/collections 
 3.4 Web site : http://www.craftedbygc.com 
 3.5 Web site : http://www.barlasapaydin.com 
 3.6 Web site : http://jovaconstruction.com 
 3.7 Web site : http://audioharmome.fr 
 3.8 Web site : http://sokruta.com.ua/en 
 3.9 Web site : http://wmnvm.com 
 3.10 Web site : http://www.8bisbranding.com 
 3.11 Web site : http://koto-bana.com/#id=2014121714062107 
 3.12 Web site : http://www.metidesign.com 
 3.13 Web site : http://www.lexus-int.com/magazine/issue4/element/ 
 3.14 Web site : http://www.cheero.net/lp/pp3/ 
 3.15 Web site : http://www.aquest.it/negrar 
 3.16 Web site : http://diagnosite.com 
 3.17 Web site : http://bravocreative.com.br 
 3.18 Web site : http://digitalwerk.agency/en/ 
 3.19 Web site : http://www.fight4pride.ca 

3.20  Web site : http://www.lexus.com.tw 
 

http://www.borngroup.com/
http://7mml.org/
http://benedictebeau.com/collections
http://www.craftedbygc.com/
http://www.barlasapaydin.com/
http://jovaconstruction.com/
http://audioharmome.fr/
http://sokruta.com.ua/en
http://wmnvm.com/
http://www.8bisbranding.com/
http://koto-bana.com/#id=2014121714062107
http://www.metidesign.com/
http://www.lexus-int.com/magazine/issue4/element/
http://www.cheero.net/lp/pp3/
http://www.aquest.it/negrar
http://diagnosite.com/
http://bravocreative.com.br/
http://digitalwerk.agency/en/
http://www.lexus.com.tw/
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ภาพที่ 65 ขั้นตอนการวิจัยที่ 5 
 
ขั้นตอนที่ 5 
ผู้วิจัยน าผลลัพธ์จากข้ันตอนที่ 4 มาท าการวิเคราะห์ตามสิ่งที่สามารถมองเห็นได้ด้วยตาที่ไม่

ต้องใช้ดุลพินิจของผู้เชี่ยวชาญด้วยตนเอง เพื่อหาเอกลักษณ์องค์ประกอบทางการออกแบบด้านทฤษฎี
รูปแบบชุดสีพื้นฐาน การจัดองค์ประกอบ ลักษณะตัวอักษร ระยะของภาพถ่ายที่เหมาะสมกับ
บุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีกลุ่มเป้าหมายได้คัดเลือกแล้ว เพื่อให้ได้ค าตอบเชิงลึกที่มีความชัดเจนและ
ถูกต้องมากท่ีสุด โดยใช้ตัวอย่างผลงานซึ่งผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบได้ท าการคัดเลือกตัวอย่างแล้ว 
ในขั้นตอนที่ 4 

 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งออกเป็นขั้น 
ส าคัญ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์เพ่ือหาแนวโน้มบุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีมีความเหมาะสมกับ    
เจเนอชันซีและรถยนต์คันแรก  
 ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห์เพ่ือหารถยนต์ที่กลุ่มเจเนอเรชันซีให้ความสนใจ  
 ขั้นตอนที่ 3 การวิเคราะห์เพ่ือหาบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีความเหมาะสมกับเจเนอเรชัน
ซีและรถยนต์คันแรกมากที่สุด  
 ขั้นตอนที่ 4 การวิเคราะห์เพ่ือหาตัวอย่างผลงานที่มีความเหมาะสมกับแต่ละบุคลิกภาพของ
ตราสินค้าที่เจเนอชันซีคัดเลือกแล้ว 
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ขั้นตอนที่ 5 การวิเคราะห์เพ่ือหาองค์ประกอบทางการออกแบบด้านทฤษฎีรูปแบบชุดสี
พ้ืนฐาน การจัดองค์ประกอบ ลักษณะตัวอักษร ระยะของภาพถ่ายที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพของตรา
สินค้าท่ีกลุ่มเป้าหมายเลือก 

 
ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์ แบบสอบถามชนิดมาตราส่วนค่า (Rating Scale) เกี่ยวกับ

บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับเจเนอชันซีและรถยนต์คันแรก โดยถามความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการตลาด โดยให้ลงคะแนนแบบมาตราส่วนค่า ในค าตอบที่ต้องการเลือก 5 ระดับ  
 การพิจารณาระดับคะแนน โดยใช้ผลรวมคะแนนทั้งหมด น ามาเรียงล าดับจากมากที่สุดไปหา
น้อยที่สุด เพื่อหาบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีความเหมาะสมมากที่สุด โดยในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยเลือกใช้ 
10 อันดับแรกท่ีมีคะแนนสูงสุด 
 
 ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห์แบบสอบถามแบบปลายปิด เป็นแบบส ารวจรายการ
(Check  List) โดยการเลือกรุ่นและตราสินค้าของรถยนต์ที่มีความสนใจจะซื้อ ในกรณีท่ีเป็นการซื้อ
รถยนต์คันแรก โดยพิจารณาจาก คุณสมบัติของรถ ราคาที่เหมาะสม และรูปทรงของรถที่สวยงาม ซ่ึง
สามารถเลือกได้เพียงค าตอบเดียว โดยถามความเห็นจากกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซีจ านวน 50 คน 
ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลโดยการนับจ านวนสูงสูดของค าตอบทั้งหมด เพียงค าตอบเดียว ซึ่งถือว่าเป็น
ค าตอบที่เหมาะสมที่สุด 
 

ขั้นตอนที่ 3 การวิเคราะห์ แบบสอบถามชนิดมาตราส่วนค่า (Rating Scale) เกี่ยวกับ
บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับเจเนอชันซีและรถยนต์คันแรก โดยถามความเห็นจาก
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มย่อยที่คัดเลือกมาท าการโฟกัสกรุ๊ป โดยให้ลงคะแนนแบบมาตราส่วนค่า ในค าตอบ
ที่ต้องการเลือก 5 ระดับ  
 การพิจารณาระดับคะแนน โดยใช้ผลรวมคะแนนทั้งหมด น ามาเรียงล าดับจากมากที่สุดไปหา
น้อยที่สุด เพื่อหาบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีความเหมาะสมมากที่สุด โดยในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยเลือกใช้ 
3 อันดับแรกท่ีมีคะแนนสูงสุด  
 
 ขั้นตอนที่ 4 การวิเคราะห์แบบสอบถามแบบส ารวจรายการ (Check  List) โดยให้
ผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ท าการสังเกตและคัดเลือกตัวอย่างผลงานที่มีความเหมาะสมด้วยการตอบ
เพียงใช่หรือไม่ เท่านั้น ผู้วิจัยเป็นผู้เก็บข้อมูลโดยการนับจ านวนตัวอย่างผลงานที่ได้รับค าตอบว่า ใช่ 
จากผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ขั้นตอนที่ 5 การวิเคราะห์หาองค์ประกอบทางการออกแบบด้านทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน 
การจัดองค์ประกอบ ลักษณะตัวอักษร ระยะของภาพถ่ายที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพของตราสินค้า 3 
ประเภทที่กลุ่มเป้าหมายเลือก โดยใช้ตัวอย่างผลงานซึ่งผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบได้ท าการ
คัดเลือกไว้ แล้วจึงสรุปผลการวิเคราะห์เพื่อใช้เป็นแนวทางในการออกแบบผลงานต่อไป 
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3.4 การด าเนินการออกแบบ 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลการวิจัยที่ได้ท้ังหมด ผู้วิจัยจะใช้รถยนต์ 1 รุ่นที่
กลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซีได้ท าการเลือกแล้ว มาท าการออกแบบเว็บไซต์ตามบุคลิกภาพของตรา
สินค้า 3 ประเภท ประเภทละ 1 เว็บไซต์ โดยใช้องค์ประกอบทางการออกแบบด้านทฤษฎีรูปแบบชุด
สีพื้นฐาน การจัดองค์ประกอบ ลักษณะตัวอักษร ระยะของภาพถ่ายที่มีความเหมาะสมกับงานวิจัย 
โดยถือเอาผลลัพธ์ทั้งหมดที่ได้จากการวิจัยเป็นส าคัญ 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยเรื่องการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลและวิเคราะห์หาองค์ประกอบทางการออกแบบด้านทฤษฎีรูปแบบชุดสี
พ้ืนฐาน (Colors) การจัดองค์ประกอบ(Structure Grid)  ลักษณะตัวอักษร(Typography)  ระยะของ
ภาพถ่าย(Photography) เพ่ือหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์บนสื่อดิจิตอลประเภทเว็บไซต์ ที่มี
ความเหมาะสมในการสื่อสารด้วยบุคลิกภาพตราสินค้าที่เป็นที่สนใจของกลุ่มเจเนอเรชันซีในการซื้อ
รถยนต์คันแรก โดยวิธีที่ใช้ในการวิจัยได้กล่าวไว้ที่บทที่ 3 เป็นที่เรียบร้อยแล้ว โดยในบทนี้จะเป็นการ
วิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยมีรายละเอียดและผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 ในการวิจัยนี้แบ่งส่วนการวิเคราะห์ออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 เพ่ือหาแนวโน้มบุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีมีความเหมาะสมกับเจเนอชันซีและ
รถยนต์คันแรก  
 ขั้นตอนที่ 2 เพ่ือหารถยนต์ที่กลุ่มเจเนอเรชันซีให้ความสนใจ  
 ขั้นตอนที่ 3 เพ่ือหาบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีความเหมาะสมกับเจเนอชันซีและรถยนต์คัน
แรกท่ีสุด  
 ขั้นตอนที่ 4 เพ่ือหาตัวอย่างผลงานการออกแบบสื่อดิจิตอลที่มีความเหมาะสมกับแต่ละ
บุคลิกภาพที่กลุ่มเป้าหมายเลือก 

ขั้นตอนที่ 5 เพ่ือสรุปองค์ประกอบทางการออกแบบด้านทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน การจัด
องค์ประกอบ ลักษณะตัวอักษร ระยะของภาพถ่ายที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพของตราสินค้าที่
กลุ่มเป้าหมายเลือก  
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ภาพที่ 66 ขั้นตอนการวิจัย 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ขั้นตอนที่ 1  
 การวิเคราะห์แบบสอบถามชนิดมาตราส่วนค่า (Rating Scale) เกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า
ที่เหมาะสมกับเจเนอชันซีและรถยนต์คันแรก โดยถามความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด โดยให้
ลงคะแนนแบบมาตราส่วนค่า ในค าตอบที่ต้องการเลือก 5 ระดับ จากนั้นน าคะแนนที่ได้มาจัดล าดับ
หาบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีมีความเหมาะสมที่สุด 10 อันดับ ดังนี้ 
 

ล าดับที ่ Brand Archetype คะแนน 

1 ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 34 

2 มิตร (Companion)  33 

3 นักค้นหา (Explorer)  31 

4 นักรบ (Warrior)  30 

5 วีรบุรุษ (Hero)  30 

6 ตลกหลวง (Jester)  30 

7 นักรัก (Lover)  29 

8 นักปราชญ์ (Sage)  28 

9 มารดา (Earth Mother)  25 

10 นักมายากล (Magician)  22 

11 ผู้พิทักษ์ (Gardian) 19 

12 ผู้ปกครอง (Patriach) 19 

13 ผู้บริสุทธิ์ (Maiden) 17 

 
ตารางที่ 7 แสดงผลคะแนนบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับเจเนอชันซีและรถยนต์คันแรก โดย

ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
 
 ใช้เกณฑ์ในการคัดเลือกจากผลรวมสูงสุด 10 อันดับแรกที่ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดเห็นว่ามี
ความเหมาะสมในการสื่อสารกับเจเนอชันซีส าหรับการซื้อรถยนต์คันแรกมากท่ีสุด ดังนี้ 
 

ล าดับที ่ Brand Archetype คะแนน 

1 ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 34 

2 มิตร (Companion)  33 
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ล าดับที ่ Brand Archetype คะแนน 

3 นักค้นหา (Explorer)  31 

4 นักรบ (Warrior)  30 

5 วีรบุรุษ (Hero)  30 

6 ตลกหลวง (Jester)  30 

7 นักรัก (Lover)  29 

8 นักปราชญ์ (Sage)  28 

9 มารดา (Earth Mother)  25 

10 นักมายากล (Magician)  22 

 
ตารางที่ 8 แสดงผลคะแนน 10 อันดับสูงสุดของบุคลิกภาพตราสินค้าที่เหมาะสมกับเจเนอชันซีและ

รถยนต์คันแรก โดยผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
 

ผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับเจเนอชันซีและรถยนต์คันแรก โดย
ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 7 คน พบว่า อันดับ 1 คือ ผู้น่าหลงใหล อันดับ 2 คือ มิตร อันดับ 3 คือ นัก
ค้นคว้า อันดับที่ 4 5 และ 6 มีคะแนนเท่ากัน คือ นักรบ วีรบุรุษ ตลกหลวง อันดับที่ 7 คือ นักรัก 
อันดับที่ 8 คือ นักปราชญ์ อันดับที่ 9 คือ มารดา และอันดับที่ 10 คือ นักมายากล 

เมื่อน าบุคลิกภาพตราสินค้าข้างต้น มาจัดกลุ่มโดยอ้างอิงข้อมูลเผ่าพันธุ์ของบุคลิกภาพจาก 
Y&R chetypes จะได้ผลดังต่อไปนี้ 

 
 

Brand Archetype  

เผ่าพันธุ์ 

ล าดับ จิตวิญญาณ 
(Spirit) 

ความคิด 
(Thought) 

พลังงาน 
(Energy) 

อารมณ ์
(Emotion) 

แก่นสาร 
(Substance) 

1 ผู้น่าหลงใหล 
(Enchantress) 

  / /  

2 มิตร (Companion)    /  

3 นักค้นหา (Explorer) /  /   

4 นักรบ (Warrior) / /    

5 วีรบุรุษ (Hero) /     

6 ตลกหลวง (Jester)   /   
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Brand Archetype  

เผ่าพันธุ์ 

ล าดับ จิตวิญญาณ 
(Spirit) 

ความคิด 
(Thought) 

พลังงาน 
(Energy) 

อารมณ ์
(Emotion) 

แก่นสาร 
(Substance) 

7 นักรัก (Lover) /   /  

8 นักปราชญ์ (Sage)  /    

9 มารดา (Earth 
Mother) 

    / 

10 นักมายากล 
(Magician) 

 / /   

 รวม 4 3 4 3 1 

 
ตารางที่ 9 แสดงผลการวิเคราะห์เผ่าพันธุ์ของบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับเจเนอชันซีและ

รถยนต์คันแรก โดยผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
 
ผลการวิเคราะห์เผ่าพันธุ์ของบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับเจเนอชันซีและรถยนต์คันแรก โดย
ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 7 คน พบว่า อันดับ 1 และ 2 มีคะแนนเท่ากัน ได้แก่ เผ่าพันธุ์ พลังงาน 
(Energy) และ จิตวิญญาณ (Spirit) อันดับ 3 และ 4 มีคะแนนเท่ากัน ได้แก่ เผ่าพันธุ์ ความคิด 
(Thought) และ อารมณ์ (Emotion) และล าดับ 5 ได้แก่ แก่นสาร (Substance) 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ขั้นตอนที่ 2  
 การวิเคราะห์แบบสอบถามแบบปลายปิด แบบส ารวจรายการ(Check  List) โดยการเลือกรุ่นและ
ตราสินค้าของรถยนต์ที่มีความสนใจจะซื้อ ในกรณีท่ีเป็นการซื้อรถยนต์คันแรก โดยพิจารณาจาก 
คุณสมบัติของรถ ราคาที่เหมาะสม และรูปทรงของรถที่สวยงาม ซึ่งสามารถเลือกได้เพียงค าตอบเดียว 
โดยถามความเห็นจากกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซีจ านวน 50 คน ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลโดยการนับ
จ านวนสูงสูดของค าตอบทั้งหมด เพียงค าตอบเดียว ซึ่งถือว่าเป็นค าตอบที่เหมาะสมที่สุด โดยมีผล
คะแนนรวม ดังนี้ 
 

ล าดับที ่ รถยนต์ คะแนน 

1 SUZUKI รุ่น Swift 22 

2 Toyota รุ่น Yaris 16 

3 Nissan รุ่น March 7 

4 Honda รุ่น Brio 4 
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5 Mitsubishi รุ่น Marage 1 

 
ตารางที่ 10 แสดงผลคะแนนความสนใจในรุ่นและตราสินค้าของรถยนต์ที่มีความสนใจจะซื้อเป็น

รถยนต์คันแรกของกลุ่มเจเนอเรชันซี 
 
 ผลการวิเคราะห์ความสนใจในรุ่นและตราสินค้าของรถยนต์ที่มีความสนใจจะซื้อเป็นรถยนต์
คันแรกของกลุ่มเจเนอเรชันซีจ านวน 50 คน โดยพิจารณาจาก คุณสมบัติของรถ ราคาที่เหมาะสม 
และรูปทรงของรถท่ีสวยงาม พบว่ามีความสนใจในรถยนต์ Suzuki  รุ่น Swift มากที่สุด 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ขั้นตอนที่ 3 
 การวิเคราะห์แบบสอบถามชนิดมาตราส่วนค่า (Rating Scale) เกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า
ที่เหมาะสมกับเจเนอชันซีและรถยนต์คันแรก โดยถามความเห็นจากกลุ่มเป้าหมายกลุ่มย่อยที่คัดเลือก
มาท าการโฟกัสกรุ๊ป โดยให้ลงคะแนนแบบมาตราส่วนค่า ในค าตอบที่ต้องการเลือก 5 ระดับ จากนั้น
น าคะแนนที่ได้มาจัดล าดับหาบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีมีความเหมาะสมที่สุด 3 อันดับ ดังนี้ 
 

ล าดับที ่ Brand Archetype คะแนน 

1 ตลกหลวง (Jester)  35 

2 นักมายากล (Magician)  35 

3 นักค้นหา (Explorer)  35 

4 นักรบ (Warrior)  31 

5 วีรบุรุษ (Hero)  30 

6 ผู้น่าหลงใหล (Enchantress) 28 

7 นักรัก (Lover)  25 

8 มิตร (Companion)  15 

9 นักปราชญ์ (Sage) 10 

10 มารดา (Earth Mother) 7 

 
ตารางที่ 11 แสดงผลคะแนนบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับเจเนอชันซีและรถยนต์คันแรก โดย

กลุ่มเป้าหมายกลุ่มย่อย 
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ล าดับที ่ Brand Archetype คะแนน 

1 ตลกหลวง (Jester)  35 

2 นักมายากล (Magician)  35 

3 นักค้นหา (Explorer)  35 

 
ตารางที่ 12 แสดงผลคะแนน 3 อันดับสูงสุดของบุคลิกภาพตราสินค้าที่เหมาะสมกับเจเนอชันซีและ

รถยนต์คันแรก โดยกลุ่มเป้าหมายกลุ่มย่อย 
 

 ผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับเจเนอชันซีและรถยนต์คันแรก โดย
ผู้เชี่ยวชาญกลุ่มเป้าหมาย 7 คน พบว่า อันดับ 1 2 และ 3 มีคะแนนเท่ากันทั้งหมด คือ บุคลิกภาพ
ตราสินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer), ตัวตลกหลวง (Jester) และ นักมายากล (Magician) 
 

 
Brand Archetype  

เผ่าพันธุ์ 

ล าดับ จิตวิญญาณ 
(Spirit) 

ความคิด 
(Thought) 

พลังงาน 
(Energy) 

อารมณ ์
(Emotion) 

แก่นสาร 
(Substance) 

1 ตลกหลวง (Jester)   /   

2 นักมายากล (Magician)  / /   

3 นักค้นหา (Explorer) /  /   

 รวม 1 1 3 0 0 

 
ตารางที่ 13 แสดงผลการวิเคราะห์เผ่าพันธุ์ของบุคลิกภาพตราสินค้าที่เหมาะสมกับเจเนอชันซีและ

รถยนต์คันแรก โดยกลุ่มเป้าหมายกลุ่มย่อย 
 
 ผลการวิเคราะห์เผ่าพันธุ์ของบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับเจเนอชันซีและรถยนต์คัน
แรก โดยกลุ่มเป้าหมายกลุ่มย่อย 7 คน พบว่า อันดับ 1 ได้แก่ เผ่าพันธุ์พลังงาน (Energy) อันดับ 2 
และ 3 มีคะแนนเท่ากัน ได้แก่ เผ่าพันธุ์ ความคิด (Thought) และ จิตวิญญาณ (Spirit) ซึง่สอดคล้อง
กับผลการวิเคราะห์เผ่าพันธุ์ของบุคลิกภาพตราสินค้าโดยผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 7 คน ซึ่งพบว่า 
เผ่าพันธุ์ พลังงาน (Energy) และ จิตวิญญาณ (Spirit) ได้รับคะแนนสูงสุด 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ขั้นตอนที่ 4 

การวิเคราะห์แบบสอบถามแบบส ารวจรายการ (Check  List) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญท าการ
สังเกตและคัดเลือกตัวอย่างผลงานที่มีความเหมาะสมด้วยการตอบเพียงใช่หรือไม่เท่านั้น เพ่ือน า
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ค าตอบที่ได้มาวิเคราะห์หาองค์ประกอบทางการออกแบบด้านทฤษฎีรูปแบบชุดสีพ้ืนฐาน การจัด
องค์ประกอบ ลักษณะตัวอักษร ระยะของภาพถ่ายที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพของตราสินค้า 3 
ประเภทที่กลุ่มเป้าหมายเลือก ผู้วิจัยเป็นผู้เก็บข้อมูลโดยการนับจ านวนตัวอย่างผลงานที่ได้รับค าตอบ
ว่า ใช่ จากผู้เชี่ยวชาญ ได้ผลตามดังตารางต่อไปนี้ 

 
ล าดับ เว็บไซต์ ใช่ ไม่ใช่ 

1 www.lexus-int.com /  
2 http://powerofpossible.com /  
3 http://magazine.rolexawards.com /  
4 http://budoucnost.utb.cz  / 
5 http://sendamessage.to  / 
6 http://wildnatureinkazan.ru  / 
7 www.mathildejacon.com  / 
8 www.lighthousebrewing.com  / 
9 www.nbthieves.com /  
10 www.quay.com.au  / 
11 http://rosewaterfilm.com  / 
12 www.alemansdesign.it/qualita.html /  
13 www.quincy-requin-avocats.com  / 
14 www.oxitalia.com /  
15 http://abemoeko.com /  
16 http://agence-belle-epoque.fr /  
17 www.ebitaly.com  / 
18 www.lyonaeroports-t 1. com /  
19 www.michael-schumacher.de  / 
20 www.thechedi-andermatt.com /  

 
ตารางที่ 14 แสดงผลการคัดเลือกตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนัก

ค้นหา (Explorer) 
 

ล าดับ เว็บไซต์ ใช่ ไม่ใช่ 
1 www.lexus-int.com /  
2 http://powerofpossible.com /  
3 http://magazine.rolexawards.com /  

ล าดับ เว็บไซต์ ใช่ ไม่ใช่ 
4 www.nbthieves.com /  
5 www.alemansdesign.it/qualita.html /  
6 www.oxitalia.com /  
7 http://abemoeko.com /  

http://magazine.rolexawards.com/
http://sendamessage.to/
http://wildnatureinkazan.ru/
http://rosewaterfilm.com/
http://abemoeko.com/
http://agence-belle-epoque.fr/
http://magazine.rolexawards.com/
http://abemoeko.com/
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8 http://agence-belle-epoque.fr /  
9 www.lyonaeroports-t 1. com /  
10 www.thechedi-andermatt.com /  

 
ตารางที่ 15 แสดงผลตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักค้นหา(Explorer) 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักค้นหา

(Explorer) โดยผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ พบว่า มีตัวอย่างที่มีความเหมาะสมทั้งหมด  10  ตัวอย่าง 
ได้แก่ www.lexus-int.com, www.powerofpossible.com, 
www.magazine.rolexawards.com, www.nbthieves.com, www.alemansdesign.it, 
www.oxitalia.com, www.abemoeko.com, www.agence-belle-epoque.fr, 
www.lyonaeroports-t1.com และ www.thechedi-andermatt.com 
 

ล าดับ เว็บไซต์ ใช่ ไม่ใช่ 
1 http://www.lexus-int.com /  
2 http://5-door.mini.com.au /  
3 http://shakerbrand.com /  
4 http://give.zeropointseven.org  / 
5 http://firstlightfusion.com  / 
6 www.lyckabringtfreude.de  / 
7 http://monfa.red  / 
8 http://humcreative.com  / 
9 www.studiovs.nl /  
10 http://jviewz.com  / 
11 www.canaltp.fr /  
12 http://artool.me /  
13 www.beoplay.com  / 
14 www.dreamyourself.it /  
15 http://christmaswithjoy.com /  
16 https://www.laboiteamalice.ch /  
17 http://todeschinisa.com.br /  
18 http://eric-huguenin.com  / 
19 www.giacomorelli.com  / 
20 http://recruit.istyle.co.jp /  

 
ตารางที่ 16 แสดงผลการคัดเลือกตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภท 

ตัวตลกหลวง (Jester) 
 

http://agence-belle-epoque.fr/
http://www.lexus-int.com/
http://www.magazine.rolexawards.com/
http://www.nbthieves.com/
http://www.alemansdesign.it/
http://www.oxitalia.com/
http://www.agence-belle-epoque.fr/
http://firstlightfusion.com/
http://monfa.red/
http://humcreative.com/
http://jviewz.com/
http://artool.me/
http://christmaswithjoy.com/
http://eric-huguenin.com/
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ล าดับ เว็บไซต์ ใช่ ไม่ใช่ 
1 www.lexus-int.com /  
2 www.studiovs.nl /  
3 www.canaltp.fr /  
4 www.5-door.mini.com /  
5 www.artool.me /  
6 www.dreamyourself.it /  
7 www.christmaswithjoy.com /  
8 www.laboiteamalice.ch /  
9 www.todeschinisa.com /  
10 www.recruit.istyle.co.jp /  
11 www.shakerbrand.com /  

 
ตารางที่ 17 แสดงผลตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง 

(Jester) 
 

ผลการวิเคราะห์ตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง 
(Jester)โดยผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ พบว่า มีตัวอย่างที่มีความเหมาะสมทั้งหมด 11 ตัวอย่าง ได้แก่ 
www.lexus-int.com, www.shakerbrand.com, www.studiovs.nl, www.canaltp.fr, www.5-
door.mini.com,www.artool.me, www.dreamyourself.it,www.christmaswithjoy.com, 
www.laboiteamalice.ch, www.todeschinisa.com และ www.recruit.istyle.co.jp 
 

ล าดับ เว็บไซต์ ใช่ ไม่ใช่ 
1 www.laboiteamalice.ch /  
2 www.fight4pride.ca  / 
3 http://digitalwerk.agency /  
4 http://bravocreative.com.br  / 
5 http://diagnosite.com  / 
6 www.aquest.it /  
7 www.cheero.net  / 
8 www.lexus-int.com  / 
9 www.metidesign.com  / 
10 http://koto-bana.com /  
11 www.8bisbranding.com  / 
12 http://wmnvm.com /  
13 http://sokruta.com.ua /  
14 http://audioharmome.fr  / 
15 http://jovaconstruction.com /  
16 www.barlasapaydin.com  / 

http://lexus-int.com/
http://www.studiovs.nl/
http://canaltp.fr/
http://5-door.mini.com/
http://artool.me/
http://dreamyourself.it/
http://christmaswithjoy.com/
http://www.laboiteamalice.ch/
http://todeschinisa.co/
http://shakerbrand.com/
http://lexus-int.com/
http://shakerbrand.com/
http://www.studiovs.nl/
http://canaltp.fr/
http://5-door.mini.com/
http://5-door.mini.com/
http://artool.me/
http://dreamyourself.it/
http://christmaswithjoy.com/
http://www.laboiteamalice.ch/
http://todeschinisa.co/
http://www.recruit.istyle.co.jp/
http://www.laboiteamalice.ch/
http://bravocreative.com.br/
http://diagnosite.com/
http://wmnvm.com/
http://audioharmome.fr/
http://jovaconstruction.com/
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ล าดับ เว็บไซต์ ใช่ ไม่ใช่ 
17 www.craftedbygc.com /  
18 http://benedictebeau.com   / 
19 http://7mml.org /  
20 www.borngroup.com  / 

 
ตารางที่ 18 แสดงผลการคัดเลือกตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้า           

ประเภทนักมายากล (Magician) 
 

ล าดับ เว็บไซต ์ ใช ่ ไม่ใช ่
1 www.7mml.org /  
2 www.craftedbygc.com /  
3 www.jovaconstruction.com /  
4 www.sokruta.com.ua /  
5 www.wmnvm.c /  
6 www.koto-bana.com /  
7 www.aquest.it /  
8 www.digitalwerk.agency /  
9 www.laboiteamalice.ch /  

 
ตารางที่ 19 แสดงผลตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้า                          

ประเภทนักมายากล (Magician) 
 

ผลการวิเคราะห์ตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักมายากล 
(Magician)โดยผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ พบว่า มีตัวอย่างที่มีความเหมาะสมทั้งหมด 9 ตัวอย่าง ได้แก่ 
www.7mml.org, www.craftedbygc.com, www.jovaconstruction.com, 
www.sokruta.com.ua, www.wmnvm.com, www.koto-bana.com, www.aquest.it, 
www.digitalwerk.agencyและwww.laboiteamalice.ch 

 
4.5 ผลการวิเคราะห์ขั้นตอนที่ 5 

การวิเคราะห์หาองค์ประกอบทางการออกแบบด้านทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน การจัด
องค์ประกอบ ลักษณะตัวอักษร ระยะของภาพถ่ายที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพของตราสินค้าที่
กลุ่มเป้าหมายเลือกแต่ละประเภทโดยใช้ตัวอย่างผลงานที่ผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ได้ท าการคัดเลือก
แล้วในขั้นตอนที่ 4 ได้ผลตามตารางต่อไปนี้ 
 

http://7mml.org/
http://www.7mml.org/
http://www.craftedbygc.com/
http://www.jovaconstruction.com/
http://www.sokruta.com.ua/
http://www.koto-bana.com/
http://www.aquest.it/
http://www.laboiteamalice.ch/
http://www.7mml.org/
http://www.craftedbygc.com/
http://www.jovaconstruction.com/
http://www.sokruta.com.ua/
http://www.wmnvm.com/
http://www.koto-bana.com/
http://www.aquest.it/
http://www.laboiteamalice.ch/
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เว็บไซต ์

An
al

og
 C

ol
or

s 

Co
m

pl
em

en
ta

ry
 

Co
lo

rs 

Sp
lit

 C
om

pl
em

en
ta

ry
 

Co
lo

rs 

Tr
iad

 C
ol

or
s 

Te
tra

di
c 

Co
lo

rs 

Qu
ad

ril
at

er
al

 
Co

lo
rs 

Co
ld

 T
on

e 

W
ar

m
 T

on
e 

www.lexus-int.com   /     / 

www.powerofpossible.com   /     / 

www.magazine.rolexawards.com      /  / 

 www.nbthieves.com   /    /  

www.alemansdesign.it   /     / 

www.oxitalia.com   /    /  

www.abemoeko.com   /     / 

www.agence-belle-epoque.fr   /    /  

www.lyonaeroports-t1.com     /   / 

www.thechedi-andermatt.com   /     / 

รวมคะแนน 0 0 8 0 1 1 3 7 

 
ตารางที่ 20 แสดงผลการวิเคราะห์ชุดสีพ้ืนฐานจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้า

ประเภทนักค้นหา (Explorer) 
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www.lexus-int.com /   / / 

www.powerofpossible.com /   / / 

www.magazine.rolexawards.co
m 

/   / / 

 www.nbthieves.com /    / 

http://www.magazine.rolexawards.com/
http://www.nbthieves.com/
http://www.alemansdesign.it/
http://www.oxitalia.com/
http://www.agence-belle-epoque.fr/
http://www.lexus-int.com/
http://www.magazine.rolexawards.com/
http://www.magazine.rolexawards.com/
http://www.nbthieves.com/
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เว็บไซต ์
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www.alemansdesign.it /  / / / 

www.oxitalia.com     / 

www.abemoeko.com /    / 

www.agence-belle-epoque.fr /  / / / 

www.lyonaeroports-t1.com /    / 

www.thechedi-andermatt.com /    / 

รวมคะแนน 9 0 2 5 10 

 
ตารางที่ 21 แสดงผลการวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ

ตราสินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer) 
 

เว็บไซต์ Serif San Serif Script Display 

www.lexus-int.com  /   

www.powerofpossible.com / /   

www.magazine.rolexawards.com / /   

 www.nbthieves.com  /   

www.alemansdesign.it  / / / 

www.oxitalia.com /    

www.abemoeko.com / /   

www.agence-belle-epoque.fr  / /  

http://www.alemansdesign.it/
http://www.oxitalia.com/
http://www.agence-belle-epoque.fr/
http://www.thechedi-andermatt.com/
http://www.lexus-int.com/
http://www.magazine.rolexawards.com/
http://www.nbthieves.com/
http://www.alemansdesign.it/
http://www.oxitalia.com/
http://www.agence-belle-epoque.fr/
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เว็บไซต์ Serif San Serif Script Display 

www.lyonaeroports-t1.com  /   

www.thechedi-andermatt.com  / /  

รวมคะแนน 4 8 3 1 

 
ตารางที่ 22 แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะตัวอักษรจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตรา

สินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer) 
 
 

เว็บไซต์ EWS VWS WS MS MCU CU ECU Low-Key Hi-Key 

www.lexus-int.com    / /  /  /  

www.powerofpossible.com   /     /  

www.magazine.rolexawards.com / / /     /  

www.nbthieves.com   / /   /  /  

www.alemansdesign.it   / /     /  

www.oxitalia.com   / /     /  

www.abemoeko.com   /   / / /  

www.agence-belle-epoque.fr    /   /  /  

www.lyonaeroports-t1.com  / /   /  /  

www.thechedi-andermatt.com  / /     /  

รวมคะแนน 1 6 10 1 0 5 1 10 0 

 
ตารางที่ 23 แสดงผลการวิเคราะห์ระยะของภาพถ่ายจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ

ตราสินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer) 
 

http://www.thechedi-andermatt.com/
http://www.lexus-int.com/
http://www.magazine.rolexawards.com/
http://www.nbthieves.com/
http://www.alemansdesign.it/
http://www.oxitalia.com/
http://www.agence-belle-epoque.fr/
http://www.thechedi-andermatt.com/
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบศิลป์จากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้า
ประเภทนักค้นหา (Explorer) พบว่า ตัวอย่างผลงานมีการใช้ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐานแบบโครงสี
ใกล้เคียงกับสีคู่ตรงข้าม (Split complementary colors) ซึ่งเป็นโทนสีร้อน (Warm colors) การจัด
องค์ประกอบของหน้าเว็บไซต์แบบโมดูลาร์กริด (Modular Grid) ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบไม่มีเชิง 
(Sans Serif)  ระยะของภาพถ่ายเป็นแบบระยะกว้างมาก (Very Wide Shot) แบบภาพแคบ (Close 
up) และแบบภาพ เต็มตัว (Long Shot) ลักษณะภาพให้แสง แบบโทนภาพส่วนใหญ่มืดกว่าค่าสีเทา
กลาง (Low Key) 
 

เว็บไซต ์
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www.lexus-int.com  /     /  

www.shakerbrand.com  /     /  

www.studiovs.nl /      /  

 www.canaltp.fr  /     /  

www.5-door.mini.com  /     /  

www.artool.me  /     /  

www.dreamyourself.it  /      / 

www.christmaswithjoy.com  /     /  

www.laboiteamalice.ch   /    /  

www.todeschinisa.com  /      / 

www.recruit.istyle.co.jp       /  

รวมคะแนน 1 8 1 0 0 0 9 2 

 
ตารางที่ 24 แสดงผลการวิเคราะห์ชุดสีพ้ืนฐานจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้า

ประเภทตัวตลกหลวง (Jester) 
 

http://lexus-int.com/
http://shakerbrand.com/
http://canaltp.fr/
http://5-door.mini.com/
http://artool.me/
http://dreamyourself.it/
http://christmaswithjoy.com/
http://todeschinisa.co/
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เว็บไซต ์
Symmetrical 
Menuscript 

Asymmetrical 
Menuscript 

Symmetrical 
Column 

Asymmetrical 
Column 

Symmetrical 
Modular 

www.lexus-int.com /  /  / 

www.shakerbrand.com /    / 

www.studiovs.nl / / /  / 

 www.canaltp.fr /  /  / 

www.5-door.mini.com / /   / 

www.artool.me /    / 

www.dreamyourself.it     / 

www.christmaswithjoy.com /  /   

www.laboiteamalice.ch /  /  / 

www.todeschinisa.com  / /  / 

www.recruit.istyle.co.jp     / 

รวมคะแนน 8 3 6 0 10 

 
ตารางที่ 25 แสดงผลการวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ

ตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง (Jester) 
 

เว็บไซต ์ Serif San Serif Script Display 

www.lexus-int.com  /   

www.shakerbrand.com  /   

www.studiovs.nl  /   

 www.canaltp.fr  /   

www.5-door.mini.com  /   

www.artool.me  /   

www.dreamyourself.it  /   

http://lexus-int.com/
http://shakerbrand.com/
http://canaltp.fr/
http://5-door.mini.com/
http://artool.me/
http://dreamyourself.it/
http://christmaswithjoy.com/
http://todeschinisa.co/
http://lexus-int.com/
http://shakerbrand.com/
http://canaltp.fr/
http://5-door.mini.com/
http://artool.me/
http://dreamyourself.it/
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เว็บไซต ์ Serif San Serif Script Display 

www.christmaswithjoy.com  /   

www.laboiteamalice.ch  /   

www.todeschinisa.com  /   

www.recruit.istyle.co.jp  /   

รวมคะแนน 0 11 0 0 

 
ตารางที่ 26 แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะตัวอักษรจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตรา

สินค้าประเภทตัวตลกหลวง (Jester) 
 

เว็บไซต ์ EWS VWS WS MS MCU CU ECU Low-Key Hi-Key 

www.lexus-int.com  / /  / /  /  

www.shakerbrand.com        /  

www.studiovs.nl     /   /  

www.canaltp.fr     / /  /  

www.5-door.mini.com   /  / /  /  

www.artool.me     /   /  

www.dreamyourself.it        /  

www.christmaswithjoy.com        /  

www.laboiteamalice.ch        /  

www.todeschinisa.com   /     /  

www.recruit.istyle.co.jp        /  

รวมคะแนน 0 1 3 0 5 3 0 11 0 

http://christmaswithjoy.com/
http://todeschinisa.co/
http://lexus-int.com/
http://shakerbrand.com/
http://www.studiovs.nl/
http://canaltp.fr/
http://5-door.mini.com/
http://artool.me/
http://dreamyourself.it/
http://christmaswithjoy.com/
http://www.laboiteamalice.ch/
http://todeschinisa.co/
http://www.recruit.istyle.co.jp/


 

 

105 

 
ตารางที่ 27 แสดงผลการวิเคราะห์ระยะของภาพถ่ายจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ

ตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง (Jester) 
 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบศิลป์จากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้า
ประเภทตัวตลกหลวง (Jester) พบว่า ตัวอย่างผลงานมีใช้ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐานแบบโครงสีคู่ตรง
ข้าม (Complementary color) ในโทนสีร้อน การจัด องค์ประกอบของหน้าเว็บไซต์แบบเมนู
สคริปต์กริด (Manuscript Grid) ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบไม่มีเชิง (Sans Serif) ระยะของภาพ 
ถ่ายเป็นแบบภาพระยะกลาง และภาพแบบ ถ่ายเดียว (Single Shot) ลักษณะภาพให้แสงแบบโทน
ภาพส่วนใหญ่มืดกว่า ค่าสีเทากลาง (Low Key) 
 

เว็บไซต ์
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www.7mml.org     /   / 

www.craftedbygc.com     /   / 

www.jovaconstruction.com     /  /  

 www.sokruta.com.ua     /  /  

www.wmnvm.com     /  /  

www.koto-bana.com     /  /  

www.aquest.it     /   / 

www.digitalwerk.agency  /     /  

www.laboiteamalice.ch  /      / 

รวมคะแนน 0 2 0 0 7 0 5 4 

 
ตารางที่ 28 แสดงผลการวิเคราะห์ชุดสีพ้ืนฐานจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้า

ประเภทนักมายากล (Magician) 
 
 

http://www.7mml.org/
http://www.jovaconstruction.com/
http://www.sokruta.com.ua/
http://www.digitalwerk.agency/
http://www.laboiteamalice.ch/
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เว็บไซต์ 
Symmetrical 
Menuscript 

Asymmetrical 
Menuscript 

Symmetrical 
Column 

Asymmetrical 
Column 

Symmetrical 
Modular 

www.7mml.org /    / 

www.craftedbygc.com    / / 

www.jovaconstruction.com /  /  / 

 www.sokruta.com.ua   /  / 

www.wmnvm.com /  /   

www.koto-bana.com   /   

www.aquest.it /    / 

www.digitalwerk.agency /  /  / 

www.laboiteamalice.ch /    / 

รวมคะแนน 6 0 5 1 7 

 
ตารางที่ 29 แสดงผลการวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ

ตราสินค้าประเภทนักมายากล (Magician) 
 

เว็บไซต ์ Serif San Serif Script Display 

www.7mml.org / /   

www.craftedbygc.com  /   

www.jovaconstruction.com / /   

www.sokruta.com.ua  /   

www.wmnvm.com / /   

www.koto-bana.com / /   

www.aquest.it / /   

www.digitalwerk.agency  /   

www.laboiteamalice.ch  /   

http://www.7mml.org/
http://www.jovaconstruction.com/
http://www.sokruta.com.ua/
http://www.digitalwerk.agency/
http://www.laboiteamalice.ch/
http://www.7mml.org/
http://www.jovaconstruction.com/
http://www.sokruta.com.ua/
http://www.digitalwerk.agency/
http://www.laboiteamalice.ch/
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เว็บไซต ์ Serif San Serif Script Display 

รวมคะแนน 5 9 0 0 

 
ตารางที่ 30 แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะตัวอักษรจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตรา

สินค้าประเภทนักมายากล (Magician) 
 

เว็บไซต์ EWS VWS WS MS MCU CU ECU Low-Key Hi-Key 

www.7mml.org  / /  / /  /  

www.craftedbygc.com   /  / /  /  

www.jovaconstruction.com   /  /   /  

www.sokruta.com.ua     /   /  

www.wmnvm.com     /     

www.koto-bana.com          

www.aquest.it   /  / /  /  

www.digitalwerk.agency /       /  

www.laboiteamalice.ch        /  

รวมคะแนน 1 1 4 0 6 3 0 7 0 

 
ตารางที่ 31 แสดงผลการวิเคราะห์ระยะของภาพถ่ายจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ

ตราสินค้าประเภทนักมายากล (Magician) 
 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบศิลป์จากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้า
ประเภทนักมายากล (Magician) พบว่า ตัวอย่างผลงานมีการใช้ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน (Basic 
color schemes theory) แบบโครงสีสี่เหลี่ยมพ้ืนผ้า (Tetradic color) ในวงจรสีในโทนสีเย็น (Cool 
colors) การจัดองค์ประกอบแบบคอลัมน์กริด (Column Grid) ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบไม่มีเชิง 
(Sans Serif) ระยะของภาพถ่ายเป็นแบบภาพระยะกลาง (Medium Shot) และแบบภาพกว้าง 
(Wide Shot) ใช้แสงแบบโทนภาพส่วนใหญ่มืดกว่าค่าสีเทากลาง (Low Key) 

http://www.7mml.org/
http://craftedbygc.com/
http://www.jovaconstruction.com/
http://www.sokruta.com.ua/
http://wmnvm.com/
http://koto-bana.com/
http://aquest.it/
http://www.digitalwerk.agency/
http://www.laboiteamalice.ch/
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่องการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลและวิเคราะห์หาองค์ประกอบทางการออกแบบด้านทฤษฎีรูปแบบชุดสี
พ้ืนฐาน (Colors) การจัดองค์ประกอบ (Structure Grid)  ลักษณะตัวอักษร (Typography)  ระยะ
ของภาพถ่าย(Photography) เพ่ือหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์บนสื่อดิจิตอลประเภทเว็บไซต์ ใน
บทนี้เป็นการสรุปผลวิจัยเรื่องการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก 
โดยน าผลการวิเคราะห์มาสรุปตามวัตถุประสงค์งานวิจัย ได้ผลดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพต้นแบบของตราสินค้าที่เหมาะสมกับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้
ซื้อรถยนต์คันแรก ซึ่งผ่านการคัดเลือกโดยผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและกลุ่มเป้าหมาย 
ได้แก่  

บุคลิกภาพของตราสินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer) 
บุคลิกภาพของตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง (Jester) และ 
บุคลิกภาพของตราสินค้าประเภทนักมายากล (Magician)  

2. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบและการหลักการจัดองค์ประกอบส าหรับการออกแบบสื่อ
ดิจิตอลที่เหมาะสมกับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก ซึ่งผ่านการคัดเลือก
ตัวอย่างผลงานโดยผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ วิเคราะห์และสรุปผลโดยผู้วิจัย 
ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 4 ด้าน ได้แก่  

ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน 
การจัดองค์ประกอบของหน้าเว็บไซต์ 
ลักษณะตัวอักษร และ 
ระยะของภาพถ่าย 
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5.1 การสรุปผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพของตราสินค้า 

5.1.1 บุคลิกภาพของตราสินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer) 
ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน 

โครงสีใกล้เคียงกับสีคู่ตรงข้าม (Split complementary colors)  
โทนสีร้อน (Warm colors)  

การจัดองค์ประกอบของหน้าเว็บไซต์ 
แบบโมดูลาร์กริด (Modular Grid)  

ลักษณะตัวอักษร 
แบบไม่มีเชิง (Sans Serif) 

ระยะของภาพถ่าย 
ภาพระยะกว้างมาก (Very Wide Shot) แบบภาพแคบ (Close up) และ แบบภาพ
เต็มตัว (Long Shot)  
แสงมืดกว่าค่าสีเทากลาง (Low Key) 

5.1.2 บุคลิกภาพของตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง (Jester) 
ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน 

โครงสีคู่ตรงข้าม (Complementary color)  
โทนสีร้อน (Warm colors)   

การจัดองค์ประกอบของหน้าเว็บไซต์ 
แบบเมนูสคริปต์กริด (Manuscript Grid) 

ลักษณะตัวอักษร 
แบบไม่มีเชิง (Sans Serif) 

ระยะของภาพถ่าย 
ภาพระยะกลาง และ ภาพแบบถ่ายเดียว (Single Shot)  
แสงมืดกว่าค่าสีเทากลาง (Low Key) 

5.1.3 บุคลิกภาพของตราสินค้าประเภทนักมายากล (Magician) 
ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน 

โครงสีสี่เหลี่ยมพ้ืนผ้า (Tetradic color)  
โทนสีเย็น (Cool colors) และโทนสีร้อน (Warm colors)   

การจัดองค์ประกอบของหน้าเว็บไซต์ 
แบบคอลัมน์กริด (Column Grid)  

ลักษณะตัวอักษร 
แบบไม่มีเชิง (Sans Serif) 

ระยะของภาพถ่าย 
ภาพระยะกลาง (Medium Shot) และแบบภาพกว้าง (Wide Shot)  
แสงมืดกว่าค่าสีเทากลาง (Low Key) 
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ตารางที่ 32 แสดงผลสรุปการวิเคราะห์จากตัวอย่างผลงานบุคลิกภาพตราสินค้า 
 

5.2 สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่า การออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรกมี
บุคลิกภาพของแบรนด์ที่ความเหมาะสม 3 ชนิด ได้แก่ นักค้นหา (Explorer) ตัวตลกหลวง (Jester) 
และ นักมายากล (Magician) โดยมีองค์ประกอบรวมทั้งหลักการจัดองค์ประกอบที่เหมาะสมในการ
ออกแบบแยกตามบุคลิกภาพของแบรนด์ได้ดังนี้  

นักค้นหา : ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐานแบบโครงสีใกล้เคียงกับสีคู่ตรงข้าม (Split 
complementary colors) ซึ่งเป็นโทนสีร้อน (Warm colors) การจัดองค์ประกอบของหน้าแบบโมดู
ลาร์กริด (Modular Grid) ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบไม่มีเชิง ระยะของภาพถ่ายแบบระยะกว้าง 
มาก (Very Wide Shot) แบบภาพแคบ (Close up) และแบบภาพเต็มตัว (Long Shot) ลักษณะ
ภาพให้แสงมืดกว่าค่าสีเทากลาง 

ตัวตลก : ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐานแบบโครงสีคู่ตรงข้าม (Complementary color) ในโทนสี
ร้อน การจัดองค์ประกอบของหน้าเว็บไซต์แบบเมนูสคริปต์ กริด (Manuscript Grid) ลักษณะ
ตัวอักษรในรูปแบบไม่มีเชิงระยะของภาพ ถ่ายเป็นแบบภาพระยะกลาง และภาพแบบถ่ายเดียว 
(Single Shot) ลักษณะภาพให้แสงแบบ โทนภาพส่วนใหญ่มืดกว่า ค่าสีเทากลาง 

นักมายากล : ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน (Basic color schemes theory) แบบโครงสีสี่เหลี่ยม
พ้ืนผ้า (Tetradic color) ในวงจรสีในโทนสีเย็น (Cool colors) การจัดองค์ประกอบแบบคอลัมน์กริด 
(Column Grid) ลักษณะตัวอักษรแบบไม่มีเชิง (Sans Serif) ระยะของภาพถ่ายระยะกลาง 
(Medium Shot) และแบบภาพกว้าง (Wide Shot) ใช้แสงมืดกว่าค่าสีเทากลาง (Low Key)  

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

เนื่องจากข้อมูลเกี่ยวกับเจเนอเรชันซียังเป็นข้อมูลที่ใหม่และมีปริมาณไม่มากนัก จึงกลายเป็น 
ข้อจ ากัดท่ีท าให้การวิจัยยังมีความไม่ละเอียดอยู่บ้าง หากแต่ในอนาคตเม่ือข้อมูลเป็นที่แพร่หลายและ
มีการศึกษาวิจัยเพ่ิมข้ึน ก็อาจมีผลให้รูปแบบการวิจัยมีการเปลี่ยนแปลงออกไปจากเดิมได้ ไม่เพียงแต่
ข้อมูลด้านกายภาพและบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น แต่ยังรวมถึงทฤษฎีอ่ืนๆ ที่มีความ
น่าสนใจและได้รับการพัฒนาให้มีความสอดคล้องต่อกระแสทางสังคมมากขึ้นอีกด้วย ในการวิจัย
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ภายใต้ข้อจ ากัดของเวลา ผู้วิจัยยังมิได้ท าการศึกษาและออกแบบสื่อดิจิตอลอื่นๆ ที่จะสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างหลากหลายช่องทางมากข้ึน เช่น เว็บไซต์ที่สามารถเข้าถึงได้ผ่านโทรศัพท์มือถือ 
และแอพพลิเคชั่นต่างๆ ซึ่งผู้ที่จะท าการวิจัยในอนาคตควรจะพิจารณาในเรื่องเหล่านี้ด้วย 
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บทท่ี 6 

ผลงานการออกแบบ 

การวิจัยเรื่องการออกแบบสื่อดิจิตอลส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก ท าให้
ทราบถึงบุคลิกภาพของตราสินค้า รุ่นและตราสินค้ารถยนต์ที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ และ
องค์ประกอบทางการออกแบบด้านทฤษฎีรูปแบบชุดสีพื้นฐาน (Colors) การจัดองค์ประกอบ
(Structure Grid)  ลักษณะตัวอักษร(Typography)  และระยะของภาพถ่าย(Photography) ที่ใช้
สื่อสารได้อย่างเหมาะสมกับรสนิยมของกลุ่มเป้าหมาย จากผลวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยได้น าแนวทางท่ีได้ไป
ใช้ในการออกแบบเรขศิลป์บนสื่อดิจิตอลประเภทเว็บไซท์ โดยเป็นการน าเสนอรถยนต์ SUZUKI  รุ่น 
SWIFT ซึ่งกลุ่มเป้าหมายได้ท าการคัดเลือกแล้วมาเป็นกรณีศึกษา 
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 จากผลการวิจัยผู้วิจัยได้น าตัวอย่างผลงานนั้นมาการวิเคราะห์ เพ่ือคัดกรองและสรุป
องค์ประกอบทางการออกแบบ และการจัดองค์ประกอบ เมื่อผู้วิจัยยังสรุปได้แล้วน ามาสร้างเครื่องมือ
ทางการออกแบบเป็น What to communicate โดยแบ่ง เป็นการเขียนทางด้านเหตุผล (rational) 
และการเขียนทางด้านอารมณ์ (emotional) โดยผู้วิจัยท าการเขียนขึ้นมาอย่างน้อย 5 แบบ ในแต่ละ
บุคลิกภาพของตราสินค้า จากนั้นผู้วิจัยท าการคัดเลือก What to communicate ทางด้านเหตุผล 
(rational) และการเขียนทางด้านอารมณ์ (emotional) อย่างละ 1 แบบ น ามาจัดการสนทนาแบบ
กลุ่ม  โดยกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซี จ านวน 7 คน เพื่อหาค าตอบว่า What to communicate 
ทางด้านเหตุผล (rational) และการเขียนทางด้านอารมณ์ (emotional) ในแต่ละบุคลิกภาพของตรา
สินค้าเป็น ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด  
 

Archetype Magician Explorer Jester 

Rational 

1. ขุมพลัง ECO เปลี่ยนอนาคต 
2. สายพันธ์ประหยัด 
3. อัจฉริยะประหยัดเปลี่ยนโลก 
4. เหตุผลที่เปลี่ยนโลก 
5. สายพันธ์ประหยัด 
6. เล็ก+ประหยัด = แรง(สูตร) 

1. ประหยัดขึ้นโลกกก็ว้างขึ้น 
2. ยิ่งประหยัด การผจญภัยยิ่งท้า
ทาย 
3. แสวงหาการผจญภยัได้ยาวนาน
ขึ้น 
4. ประหยัดกว่ายิ่ง เดินทางได้ไกล
กว่า 

1.ประหยัด ครบเครื่อง ทุกเร่ืองวัยมัน 
2. ECO นิยามใหม่ ที่เร่งได้แรงตามใจ 
3. สร้างสรรค์โลก กับความประหยัด 
4. ท าในส่ิงเล็กๆ ที่ยิ่งใหญ่ 
5. เร่ิมต้นสิ่งเล็ก แต่ผลรับอันยิ่งใหญ ่
6. โลกเปลี่ยนเพราะการลงมือท า 

Emotional 

1. มุมมองที่พลิกโลก 
2. พลังแห่งการเปลี่ยนแปลง 
เป็นแรงปันดาลใจให้ชีวิต 
3. เปลี่ยนแนวคิดโลกก็เปลี่ยน 
4. เปลี่ยนทัศนะคติให้ชีวิต 
5. มุมมองที่พลิกโลก 
6. 1 2 3 Change 
7. เปลี่ยนได้ตามต้องการ 
8. ก าหนดอ านาจเปลีย่น
อนาคต 

1. โลก คือ ถนนที่เราต้องออกไป
เผชิญหน้า 
2. ความกล้าทีจ่ะท้าทายตวัจิตใจ
ของเรา 
3. นอกเหนือขอบเขตจ ากัด การ
ผจญภัย 
4. ชีวิต คือการผจญภยั 
5. รักความท้าทาย ตอ้งออกไปผจญ
ภัย 
6. ห้องเรียนมีไว้ทดลอง ชีวิตต้อง
ลองผจญภัย 
7. โลก คือถนนที่เราต้องออกไป
เผชิญหน้า 
8. ทุกสิ่งที่จ าเป็นต้องใช้ มีอยู่ที่ตวั
เรา กล้าที่จะค้นหา 

1. แสดงความเป็นตัวคุณให้โลกเห็น 
2. สนุกกับการท าลายกฎเกณฑ์ 
3. สร้างนิยามใหม่ ของตัวคุณเอง 
4. สนุกกับชีวิตในสไตล์ของคุณ 
5. สร้างสรรค์นิยามความเชื่อ 
6. ท าลายกฎเกณฑ ์ในสไตล์ที่คุณ
เลือกเองได้ 
7. เร่ิมสิ่งใหม่ นอกเหนือขอบเขตจ ากัด 
8. เอาชนะใจตัวเอง คือชนะได้ทุกสิ่ง 
9. สิ่งเล็กๆ ที่ใครๆ ก็มองข้าม เราไม่
เคยข้ามความรู้สึกใคร 
10. ชีวิตของเรา คือ เงาของโลก 
11. อยู่ให้เหมือนวันสุดทา้ย ตายให้
เหมือนยังคงอยู่ 

 
ตารางที่ 33 รายชื่อกลุ่มเป้าหมายเพ่ือท าการโฟกัสกรุ๊ป 

 
น าผลลัพธ์จากวิเคราะห์ผลงานตัวอย่าง มาสร้างเครื่องมือในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม เพ่ือ

หาบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซีให้ความสนใจมากที่สุดอันดับเดียว จากค าตอบ
ทางด้านเหตุผล (rational) และการเขียนทางด้านอารมณ์ (emotional) ของกลุ่มเป้าหมายเจเนอเร
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ชันซี โดยท าการคัดเลือกเจเนอเรชันซีจากการท าแบบสอบถามจ านวน 7 คน และมีเกณฑ์ในการ
คัดเลือก ดังนี้ 

1. เป็นบุคคลที่ผ่านการทดสอบคุณสมบัติความเป็นเจเนอเรชันซี ด้วยค าถาม 8 ข้อ 
2. เป็นบุคคลที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 
โดยแบบสอบถามในข้ันตอนที่ 2 ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นของงานวิจัย เป็นส่วนที่อธิบายรายละเอียดของทฤษฎีเจเนอเรชันซี 

คุณสมบัติที่น่าสนใจของรถยนต์คันแรก และทฤษฎีบุคลิกภาพตราสินค้าจากการวิจัยของบริษัทยังก์ 
แอนด์ รูบิแคม หรือ Y&R chetypes 3 บุคลิกภาพที่กลุ่มเป้าหมายได้ท าการคัดเลือกแล้วว่ามคีวาม
เหมาะสม 3 ชนิด ได้แก่ นักค้นหา (Explorer) ตัวตลกหลวง (Jester) และ นักมายากล (Magician) 

 
ส่วนที่ 2  เป็นส่วนของการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซี เพื่อท าการโฟกัสกรุ๊ป โดยมี

เกณฑ์การคัดเลือก ดังนี้ 
1. เป็นบุคคลที่ผ่านการทดสอบคุณสมบัติความเป็นเจเนอเรชันซี ด้วยค าถาม 8 ข้อ 
2. เป็นบุคคลที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

 
เพ่ือคัดเลือก What to communicate ทางด้านเหตุผล (rational) และการเขียนทางด้าน

อารมณ์ (emotional) ในแต่ละบุคลิกภาพของตราสินค้าเป็นที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจมากที่สุด 
โดยผู้วิจัยเป็นผู้ให้รายละเอียดข้อมูลโครงการทั้งหมด และตั้งค าถามทีละบุคลิกภาพจากผลลัพธ์ใน
ขั้นตอนที่ 1 เพ่ือให้เกิดข้อมูลที่มีความถูกต้องมากท่ีสุด 
 จากการคัดเลือกบุคคลตามเกณฑ์ข้างต้น ได้ผู้เข้าร่วมทั้งหมด 7 คนดังนี้ 
 

 ชื่อ-นามสกุล อายุ 
ระดับ 

การศึกษา 
อาชีพ 

ต าแหน่งงาน 
สถานที่ท างาน 

ประสบการณ์
การท างาน 

1 ชวยศ ธันธนาพรชัย ระหว่าง 
31-40 ปี 

ปริญญาโท Designer ม.ศรีปทุม 11-15 ปี 

2 ทัศนีย์ สาระ ระหว่าง 
31-40 ปี 

ปริญญาโท พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

บมจ. การบินไทย 6-10 ปี 

3 ณัฏฐ์พัชร์ โสภาสิทธิ ์ ระหว่าง 
31-40 ปี 

ปริญญาโท Continuous 
Improvement 
Specialist I 

บริษัท พฤกษาเรียล
เอสเตท จ ากัด 
(มหาชน) 

6-10 ปี 

4 Penpak 
Pinkoompee 

ระหว่าง 
20-30 ปี 

ปริญญาโท Quality 
Improvement 
Manager 

Tonson Tower 1-5 ป ี

5 เจือทิพย์ ภูริจิตราวงศ์ ระหว่าง 
31-40 ปี 

ปริญญาโท กิจการสว่นตัว หจก.ซี.ซี.พี.วิศว
ภัณฑ์ 

1-5 ป ี
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 ชื่อ-นามสกุล อายุ 
ระดับ 

การศึกษา 
อาชีพ 

ต าแหน่งงาน 
สถานที่ท างาน 

ประสบการณ์
การท างาน 

6 กฤตภาส คชสารเสรี ระหว่าง 
31-40 ปี 

ปริญญาโท ธุรกิจส่วนตวั บ้าน 1-5 ป ี

7 ณัฐวุฒิ เต่าสุวรรณ ระหว่าง 
31-40 ปี 

ปริญญาโท พนักงงาน
บริษัทเอกชน-
ผู้จัดการฝ่ายผลิต 

บจก.สุวรรณโพลิ
เมอร์ ดีเวลลอป
เม้นท์ 

11-15 ปี 

 
ตารางที่ 34 รายชื่อกลุ่มเป้าหมายเพ่ือท าการโฟกัสกรุ๊ป 

  
ส่วนที่ 3 เป็นการตอบแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนค่า (Rating Scale) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ

ด้านการตลาดให้คะแนนในค าตอบที่ต้องการเลือก 2 ระดับ ได้แก่ 
1. เห็นด้วย 
2. ไม่เห็นด้วย 

 โดยบุคลิกภาพของตราสินค้าที่น ามาให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าการเลือก ได้แก่ 
 

ล าดับ Brand Archetype Rational Emotional 

1 นักมายากล (Magician)    

2 ตลกหลวง (Jester)    

3 นักค้นหา (Explorer)    

 
ตารางที่ 35 แบบสอบถามเรื่องบุคลิกภาพตราสินค้าของเจเนอเรชันซี 

 
เพ่ือหาค าตอบว่าคัดเลือก What to communicate ทางด้านเหตุผล (rational) และการ

เขียนทางด้านอารมณ์ (emotional) ในแต่ละบุคลิกภาพของตราสินค้าแบบใดที่มีความเหมาะสมใน
การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซี ในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรกมากที่สุด 

 
Archetype Magician Explorer Jester 

Rational ขุมพลัง ECO เปลี่ยนโลก  ยิ่งประหยัด การผจญภัยยิ่งท้าทาย ประหยัด ครบเครื่อง ทุกเร่ืองวัยมัน 

Emotional มุมมองที่พลิกโลก  โลก คือ ถนนที่เราต้องออกไปเผชิญหนา้ สนุกกับการท าลายกฎเกณฑ์ 

 
ตารางที่ 36 ผลจากแบบสอบถามเรื่อง what to communicate ของแต่ละบุคลิกภาพตราสินค้าที่

กลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซีเลือก 
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6.1 แบบสรุปย่อทางการออกแบบ 

6.1.1 ที่มาและปัญหา (Background and Problem) 
 Suzuki Swift RX คอมแพ็คคาร์สไตล์สปอร์ตโดดเด่นด้วยดีไซน์ พร้อมฟังก์ชั่น สมรรถนะการ
ขับข่ี ภายในกว้างสบาย เท่แบบสปอร์ต ด้วยดีไซน์ภายใน ที่สวยเฉี่ยว หรูมีสไตล์ มีเอกลักษณ์ 
เพลิดเพลินกับเพลงโปรดง่ายๆ ด้วยปุ่มควบคุมเครื่องเสียงบนพวงมาลัย และอุปกรณ์เชื่อมต่อ USB 
สะดวกสบายด้วยระบบปรับอากาศอัตโนมัติ พร้อมอุปกรณ์อ านวยความสะดวกครบ 
 

 
 

ภาพที่ 67 โครงสร้างของเว็บไซด์ Suzuki SWIFT 
 
6.1.2 วัตถุประสงค์ (Objective) 

- เพ่ือน าเสนอข้อมูลจ านวนมาก ในลักษณะเว็บไซน์ 
- เพ่ือน าเสนอผลงานที่แสดงแนวความคิด และบุคลิกภาพที่โดดเด่นมีเอกลักษณ์ และดึงดูด     
  ใจกลุ่มเป้าหมาย 
 

6.1.3 การวิเคราะห์ SWOT 
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ภาพที่ 68 การวิเคราะห์ SWOT ของ รถยนต์ SUZUKI  รุ่น SWIFT 
 
6.1.4 กลุ่มเป้าหมาย (Target) 

แนวคิดและทฤษฎี Generation C เรียกสั้นๆ ว่า Gen C โดยตัว C นั้นย่อมาจาก 
Connected คือ Generation Connected ไม่ได้มีเกณฑ์ตามปีเกิดเหมือนพวกอ่ืนๆ แต่แบ่งตาม
พฤติกรรมที่มีการเชื่อมต่อกับเพ่ือนฝูงหรือเครือข่ายออนไลน์ต่างๆ  

แนวคิด 6C ของ Gen C 
1. Cash Smart ฉลาดบริหารเงิน   
2. Convenience ชีวิตสะดวกสบาย ไม่นิยมเสียเวลา ยอมเสียทรัพย์สินแลกกับความ 

สะดวกสบาย 
3. Creative สนใจรายละเอียดและงานออกแบบที่ดูดีมีสไตล์ 
4. Casual มีวัฒนธรรมการท างานแบบ Work Hard และ Play Harder 
5. Control ชอบจัดการชีวิตของตัวเอง  
6. Connect ใช้ชีวิตแบบออนไลน์ การเข้าถึงข่าวสาร การพูดคุยกับเพ่ือน 
Generation C แบ่งเป็น 3 กลุ่มอายุดังนี้ 
1. Baby Gen C อายุตั้งแต่ 18 – 24 ปี ซึ่งก็ได้แก่วัยรุ่นจนช่วงมหาวิทยาลัยจนถึงชีวิตเริ่ม

ท างานใหม่ๆ 
2. Bachelor Gen C มีช่วงอายุตั้งแต่ 25 – 34 ปี เป็นช่วงวัยท างานระดับพนักงานจนถึง

ผู้บริหารระดับกลาง 
3. Marriage Gen C มีช่วงอายุ 35 – 44 ปี เป็นช่วงที่มีครอบครัวมองหาความมั่นคง 
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6.1.5 แนวความคิด (What to Communicate) และ วิธีการสื่อสาร (How to 
Communicate)  

 
Archetype What to communicate Hoe to communicate 

Magician 

ขุมพลัง ECO เปลี่ยนโลก  - merry (สนุกสนานร่าเริง) 
- Subtle and mysterious  
  (มีเล่ห์เหลี่ยม ลึกลับ นา่ค้นหา) 
- Sharp (เฉียบแหลม) 

Explorer 
โลก คือ ถนนที่เราต้องออกไปเผชิญหนา้ - free (อิสระ ตามใจอยาก)  

- Dynamic and active (เคลื่อนไหว กระฉับกระเฉง) 
- progressive(หัวก้าวหนา้ คนรุ่นใหม่) 

Jester 
สนุกกับการท าลายกฎเกณฑ์ - merry (สนุกสนานร่าเริง) - enjoyable (สนุกสนาน) 

- provocative (ดูกบฏ ท้าทายนยิมเก่าๆ) 
- Sublime(เลิศล้ า น่าทึ่ง) - Sharp (เฉียบแหลม) 

 
ตารางที่ 37 แนวความคิดและวิธีการสื่อสาร 

 
6.1.6 เหตุผลและสนับสนุนแนวความคิด (Support) 

ผ่านคุณสมบัติมาตรฐานอีโค คาร์ ตามมาตรฐานทางเทคนิค UNECE Reg.101, Rev.1 
Combine Mode 

 
6.1.7 ผลที่ต้องการได้รับ (Desired Response) 

- สร้างการรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมายให้สามารถรับรู้ข้อมูลจ านวนมาก ในลักษณะเว็บไซน์ได้ 
- แสดงแนวความคิด และบุคลิกภาพที่โดดเด่นมีเอกลักษณ์ และดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายให้มี

ความสนใจได้ 
 
6.1.8 ขอบเขตของงานออกแบบ (Scope) 
 เพ่ือน าเสนอข้อมูลจ านวนมาก ในลักษณะเว็บไซน์ 
 
6.1.9 ผลงานที่ต้องการ (Required Material) 

สื่อดิจิตอลประเภทเว็บไซต์ จ านวน 3 เว็บไซต์ โดยเป็นเว็บไซต์ที่น าเสนอ 
บุคลิกภาพประเภทนักค้นหา (Explorer) จ านวน 1 เว็บไซต์ 

 บุคลิกภาพประเภทตัวตลกหลวง (Jester) จ านวน 1 เว็บไซต์ 
 บุคลิกภาพประเภทนักมายากล (Magician) จ านวน 1 เว็บไซต์ 
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ภาพที่ 69 Design Brief บุคลิกภาพตราสินค้า นักผจญภัย 
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ภาพที่ 70 Design Brief บุคลิกภาพตราสินค้า ตัวตลกหลวง 
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ภาพที่ 71 Design Brief บุคลิกภาพตราสินค้า นักมายากล 
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6.2 ผลงานการออกแบบ 

6.2.1 ผลการออกแบบเว็บไซด์ บุคลิกภาพตราสินค้า นักค้นหา 
 

 

ภาพที่ 72 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 
 

 

ภาพที่ 73 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 
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ภาพที่ 74 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 
 

 

ภาพที่ 75 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 
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ภาพที่ 76 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 
 

 

ภาพที่ 77 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 
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ภาพที่ 78 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 
 

 

ภาพที่ 79 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 
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ภาพที่ 80 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 
 

 

ภาพที่ 81 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 
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ภาพที่ 82 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 
 

 

ภาพที่ 83 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 



 

 

128 

 

ภาพที่ 84 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักค้าหา 
 

 

ภาพที่ 85 ผลการออกแบบเว็บไซด์ บุคลิกภาพตราสินค้า นักค้าหา 
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ภาพที่ 86 ผลการออกแบบเว็บไซด์ บุคลิกภาพตราสินค้า นักค้าหา 
 

 

ภาพที่ 87 ผลการออกแบบเว็บไซด์ บุคลิกภาพตราสินค้า นักค้าหา 
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ภาพที่ 88 ผลการออกแบบเว็บไซด์ บุคลิกภาพตราสินค้า นักค้าหา 
 

 

ภาพที่ 89 ผลการออกแบบเว็บไซด์ บุคลิกภาพตราสินค้า นักค้าหา 
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6.2.2 ผลการออกแบบเว็บไซด์ บุคลิกภาพตราสินค้า นักมายากล 
 

 
 

ภาพที่ 90 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักมายากล 
 

 
 

ภาพที่ 91 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักมายากล 
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ภาพที่ 92 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักมายากล 
 

 
 

ภาพที่ 93 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักมายากล 
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ภาพที่ 94 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักมายากล 
 

 
 

ภาพที่ 95 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักมายากล 
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ภาพที่ 96 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักมายากล 
 

 
 

ภาพที่ 97 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักมายากล 
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ภาพที่ 98 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้านักมายากล 
 
6.2.3 ผลการออกแบบเว็บไซด์ บุคลิกภาพตราสินค้า ตัวตลกหลวง 
 

 
 

ภาพที่ 99 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้าตัวตลกหลวง 
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ภาพที่ 100 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้าตัวตลกหลวง 
 

 

ภาพที่ 101 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้าตัวตลกหลวง 
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ภาพที่ 102 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้าตัวตลกหลวง 
 

 

ภาพที่ 103 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้าตัวตลกหลวง 
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ภาพที่ 104 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้าตัวตลกหลวง 
 

 

ภาพที่ 105 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้าตัวตลกหลวง 
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ภาพที่ 106 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้าตัวตลกหลวง 
 

 

ภาพที่ 107 ผลการออกแบบเว็บไซด์บุคลิกภาพตราสินค้าตัวตลกหลวง 
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ล าดับ
ที่ 

Brand Archetype เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

เห็นด้วยน้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

(1) 

1 ผู้น่าหลงใหล (Enchantress)      

2 มิตร (Companion)       

3 นักค้นหา (Explorer)       

4 นักรบ (Warrior)       

5 วีรบุรุษ (Hero)       

6 ตลกหลวง (Jester)       

7 นักรัก (Lover)       

8 นักปราชญ์ (Sage)       

9 มารดา (Earth Mother)       

10 นักมายากล (Magician)       

11 ผู้พิทักษ์ (Guardian)      

12 ผู้ปกครอง (Patriarch)      

13 ผู้บริสุทธิ์ (Maiden)      

 
แบบสอบถามชุดที่ 1 แบบสอบถามส าหรับผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด เพ่ือวิเคราะห์หาขอบเขตของ

บุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีมีความเหมาะสมในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อ
รถยนต์คันแรก 
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ล าดับที ่ Brand Archetype ใช ่ ไม่ใช ่

1 คุณใช้อุปกรณส์ื่อสารที่สามารถเช่ือมต่อโลกอินเตอร์เนต็ได้ทุกเวลา ใช่หรือ
ไม่ใช่ 

  

2 คุณใช้อินเตอร์เนต็เป็นช่องทางหลกัในการติดต่อสื่อสาร สร้างความบันเทิง ใช่
หรือไม่ใช่  

  

3 คุณมสีังคมออนไลน์ (Social Network) ใช่หรือไม่ใช่ ยกตัวอย่างเช่น 
Facebook, twitter, Flickr, Pinterest, Line 

  

4 คุณเข้าร่วมสังคมออนไลน์ (Social Network) ใหม่ๆ หรือที่คุณสนใจ ใช่หรือ
ไม่ใช่  

  

5 คุณโพสข้อมูล หรือน าเสนอข่าวสาร ข้อความ รูปภาพ หรือ วีดิโอ ที่คุณสร้าง
ขึ้นในสังคมออนไลน์ (Social Network) ใช่หรือไม ่

  

6 คุณมีการเขียน Blog, Website หรือ Webฝากรูปภาพ เป็นของตัวเอง ใช่
หรือไม่ใช่  

  

7 คุณค้นหาข้อมลูจากสื่อออนไลน์ เพื่อน าไปใช้ประโยชน์แก่ตนเอง และผู้อื่น 
ใช่หรือไม่ใช่  

  

8 คุณค้นหาข้อมลูจากสื่อออนไลน์ เพื่อน ามาแชร์ในสังคมออนไลน์ (Social 
Network) ใช่หรือไม่ใช่  

  

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 2 ส่วนที่ 2 เพ่ือเป็นส่วนของการคัดกรองผู้ร่วมตอบแบบสอบถาม 

โดยใช้การทดสอบคุณสมบัติความเป็นเจเนอเรชันซีของมหาวิทยาลัยมหิดล  
 

ล าดับที ่ Brand Archetype เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 

1 รถยนต์ SUZUKI รุ่น Swift   

2 รถยนต์ Honda รุ่น Brio   

3 รถยนต์ Toyota รุ่น Yaris   

4 รถยนต์ Nissan รุ่น   

5 รถยนต์ Mitsubishi รุ่น Mirage   

 

แบบสอบถามข้ันตอนที่ 2 ส่วนที่ 3 ส าหรับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือการคัดเลือกรถยนต์ที่มีคุณสมบัติ
เหมาะสมกับกลุ่มเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก  
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ล าดับ Brand Archetype เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 

1 วีรบุรุษ (Hero)    

2 นักปราชญ์ (Sage)    

3 นักมายากล (Magician)    

4 ตลกหลวง (Jester)    

5 ผู้น่าหลงใหล (Enchantress)    

6 มิตร (Companion)    

7 นักรัก (Lover)    

8 มารดา (Earth Mother)    

9 นักรบ (Warrior)    

10 นักค้นหา (Explorer)    

 

แบบสอบถามข้ันตอนที่ 3 ส าหรับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือการคัดเลือกรถยนต์ที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับ
กลุ่มเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก 
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ล าดับ เว็บไซต์ ใช่ ไม่ใช่ 
1 www.lexus-int.com   
2 http://powerofpossible.com   
3 http://magazine.rolexawards.com   
4 http://budoucnost.utb.cz   
5 http://sendamessage.to   
6 http://wildnatureinkazan.ru   
7 www.mathildejacon.com   
8 www.lighthousebrewing.com   
9 www.nbthieves.com   
10 www.quay.com.au   
11 http://rosewaterfilm.com   
12 www.alemansdesign.it/qualita.html   
13 www.quincy-requin-avocats.com   
14 www.oxitalia.com   
15 http://abemoeko.com   
16 http://agence-belle-epoque.fr   
17 www.ebitaly.com   
18 www.lyonaeroports-t 1. com   
19 www.michael-schumacher.de   
20 www.thechedi-andermatt.com   

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 4 ส าหรับผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบ แสดงผลการคัดเลือกตัวอย่าง

ผลงานที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer) 
 

ล าดับ เว็บไซต์ ใช่ ไม่ใช่ 
1 http://www.lexus-int.com   
2 http://5-door.mini.com.au   
3 http://shakerbrand.com   
4 http://give.zeropointseven.org   
5 http://firstlightfusion.com   
6 www.lyckabringtfreude.de   
7 http://monfa.red   
8 http://humcreative.com   
9 www.studiovs.nl   
10 http://jviewz.com   
11 www.canaltp.fr   
12 http://artool.me   
13 www.beoplay.com   

http://magazine.rolexawards.com/
http://sendamessage.to/
http://wildnatureinkazan.ru/
http://rosewaterfilm.com/
http://abemoeko.com/
http://agence-belle-epoque.fr/
http://firstlightfusion.com/
http://monfa.red/
http://humcreative.com/
http://jviewz.com/
http://artool.me/
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ล าดับ เว็บไซต์ ใช่ ไม่ใช่ 
14 www.dreamyourself.it   
15 http://christmaswithjoy.com   
16 https://www.laboiteamalice.ch   
17 http://todeschinisa.com.br   
18 http://eric-huguenin.com   
19 www.giacomorelli.com   
20 http://recruit.istyle.co.jp   

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 4 ส าหรับผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบ การคัดเลือกตัวอย่างผลงานที่

เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง (Jester) 
 

ล าดับ เว็บไซต์ ใช่ ไม่ใช่ 
1 www.laboiteamalice.ch   
2 www.fight4pride.ca   
3 http://digitalwerk.agency   
4 http://bravocreative.com.br   
5 http://diagnosite.com   
6 www.aquest.it   
7 www.cheero.net   
8 www.lexus-int.com   
9 www.metidesign.com   
10 http://koto-bana.com   
11 www.8bisbranding.com   
12 http://wmnvm.com   
13 http://sokruta.com.ua   
14 http://audioharmome.fr   
15 http://jovaconstruction.com   
16 www.barlasapaydin.com   
17 www.craftedbygc.com   
18 http://benedictebeau.com    
19 http://7mml.org   
20 www.borngroup.com   

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 4 ส าหรับผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบ การคัดเลือกตัวอย่างผลงานที่

เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้า ประเภทนักมายากล (Magician) 
 
 

 

http://christmaswithjoy.com/
http://eric-huguenin.com/
http://www.laboiteamalice.ch/
http://bravocreative.com.br/
http://diagnosite.com/
http://wmnvm.com/
http://audioharmome.fr/
http://jovaconstruction.com/
http://7mml.org/
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เว็บไซต ์
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www.lexus-int.com         

www.powerofpossible.com         

www.magazine.rolexawards.com         

 www.nbthieves.com         

www.alemansdesign.it         

www.oxitalia.com         

www.abemoeko.com         

www.agence-belle-epoque.fr         

www.lyonaeroports-t1.com         

www.thechedi-andermatt.com         

รวมคะแนน 0 0 0 0 0 0 0 0 

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 5 ส าหรับผู้วิจัย เพ่ือการวิเคราะห์ชุดสีพื้นฐานจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสม

กับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer) 
 
 

เว็บไซต ์ Symmetrical 
Menuscript 

Asymmetrical 
Menuscript 

Symmetrical 
Column 

Asymmetrical 
Column 

Symmetrical 
Modular 

www.lexus-int.com      

www.powerofpossible.com      

www.magazine.rolexawards.com      

 www.nbthieves.com      

www.alemansdesign.it      

http://www.magazine.rolexawards.com/
http://www.nbthieves.com/
http://www.alemansdesign.it/
http://www.oxitalia.com/
http://www.agence-belle-epoque.fr/
http://www.lexus-int.com/
http://www.magazine.rolexawards.com/
http://www.nbthieves.com/
http://www.alemansdesign.it/
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เว็บไซต ์ Symmetrical 
Menuscript 

Asymmetrical 
Menuscript 

Symmetrical 
Column 

Asymmetrical 
Column 

Symmetrical 
Modular 

www.oxitalia.com      

www.abemoeko.com      

www.agence-belle-epoque.fr      

www.lyonaeroports-t1.com      

www.thechedi-andermatt.com      

รวมคะแนน 0 0 0 0 0 

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 5 ส าหรับผู้วิจัย เพ่ือการวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบจากตัวอย่างผลงานที่

เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer) 
 

 

เว็บไซต์ Serif San Serif Script Display 

www.lexus-int.com     

www.powerofpossible.com     

www.magazine.rolexawards.com     

 www.nbthieves.com     

www.alemansdesign.it     

www.oxitalia.com     

www.abemoeko.com     

www.agence-belle-epoque.fr     

www.lyonaeroports-t1.com     

www.thechedi-andermatt.com     

http://www.oxitalia.com/
http://www.agence-belle-epoque.fr/
http://www.thechedi-andermatt.com/
http://www.lexus-int.com/
http://www.magazine.rolexawards.com/
http://www.nbthieves.com/
http://www.alemansdesign.it/
http://www.oxitalia.com/
http://www.agence-belle-epoque.fr/
http://www.thechedi-andermatt.com/
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เว็บไซต์ Serif San Serif Script Display 

รวมคะแนน 0 0 0 0 

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 5 ส าหรับผู้วิจัย เพ่ือการวิเคราะห์ลักษณะตัวอักษรจากตัวอย่างผลงานที่

เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer) 
 
 

เว็บไซต์ EWS VWS WS MS MCU CU ECU Low-Key Hi-Key 

www.lexus-int.com           

www.powerofpossible.com          

www.magazine.rolexawards.com          

www.nbthieves.com           

www.alemansdesign.it           

www.oxitalia.com           

www.abemoeko.com          

www.agence-belle-epoque.fr           

www.lyonaeroports-t1.com          

www.thechedi-andermatt.com          

รวมคะแนน 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 5 ส าหรับผู้วิจัย เพ่ือการวิเคราะห์ระยะของภาพถ่ายจากตัวอย่างผลงานที่

เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักค้นหา (Explorer) 
 

http://www.lexus-int.com/
http://www.magazine.rolexawards.com/
http://www.nbthieves.com/
http://www.alemansdesign.it/
http://www.oxitalia.com/
http://www.agence-belle-epoque.fr/
http://www.thechedi-andermatt.com/
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www.lexus-int.com         

www.shakerbrand.com         

www.studiovs.nl         

 www.canaltp.fr         

www.5-door.mini.com         

www.artool.me         

www.dreamyourself.it         

www.christmaswithjoy.com         

www.laboiteamalice.ch         

www.todeschinisa.com         

www.recruit.istyle.co.jp         

รวมคะแนน 0 0 0 0 0 0 0 0 

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 5 ส าหรับผู้วิจัย เพ่ือการวิเคราะห์ชุดสีพื้นฐานจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสม

กับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง (Jester) 
 

เว็บไซต ์
Symmetrical 
Menuscript 

Asymmetrical 
Menuscript 

Symmetrical 
Column 

Asymmetrical 
Column 

Symmetrical 
Modular 

www.lexus-int.com      

www.powerofpossible.com      

www.magazine.rolexawards.com      

 www.nbthieves.com      

www.alemansdesign.it      

http://lexus-int.com/
http://shakerbrand.com/
http://canaltp.fr/
http://5-door.mini.com/
http://artool.me/
http://dreamyourself.it/
http://christmaswithjoy.com/
http://todeschinisa.co/
http://www.lexus-int.com/
http://www.magazine.rolexawards.com/
http://www.nbthieves.com/
http://www.alemansdesign.it/
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เว็บไซต ์ Symmetrical 
Menuscript 

Asymmetrical 
Menuscript 

Symmetrical 
Column 

Asymmetrical 
Column 

Symmetrical 
Modular 

www.oxitalia.com      

www.abemoeko.com      

www.agence-belle-epoque.fr      

www.lyonaeroports-t1.com      

www.thechedi-andermatt.com      

รวมคะแนน 0 0 0 0 0 

 
 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 5 ส าหรับผู้วิจัย เพ่ือการวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบจากตัวอย่างผลงานที่

เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง (Jester) 
 

เว็บไซต ์ Serif San Serif Script Display 

www.lexus-int.com     

www.shakerbrand.com     

www.studiovs.nl     

 www.canaltp.fr     

www.5-door.mini.com     

www.artool.me     

www.dreamyourself.it     

www.christmaswithjoy.com     

www.laboiteamalice.ch     

www.todeschinisa.com     

http://www.oxitalia.com/
http://www.agence-belle-epoque.fr/
http://www.thechedi-andermatt.com/
http://lexus-int.com/
http://shakerbrand.com/
http://canaltp.fr/
http://5-door.mini.com/
http://artool.me/
http://dreamyourself.it/
http://christmaswithjoy.com/
http://todeschinisa.co/
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เว็บไซต ์ Serif San Serif Script Display 

www.recruit.istyle.co.jp     

รวมคะแนน 0 0 0 0 

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 5 ส าหรับผู้วิจัย เพ่ือการวิเคราะห์ลักษณะตัวอักษรจากตัวอย่างผลงานที่

เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง (Jester) 
 

เว็บไซต ์ EWS VWS WS MS MCU CU ECU Low-Key Hi-Key 

www.lexus-int.com          

www.shakerbrand.com          

www.studiovs.nl          

www.canaltp.fr          

www.5-door.mini.com          

www.artool.me          

www.dreamyourself.it          

www.christmaswithjoy.com          

www.laboiteamalice.ch          

www.todeschinisa.com          

www.recruit.istyle.co.jp          

รวมคะแนน 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 5 ส าหรับผู้วิจัย เพ่ือการวิเคราะห์ระยะของภาพถ่ายจากตัวอย่างผลงานที่

เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทตัวตลกหลวง (Jester) 
 

 

http://lexus-int.com/
http://shakerbrand.com/
http://www.studiovs.nl/
http://canaltp.fr/
http://5-door.mini.com/
http://artool.me/
http://dreamyourself.it/
http://christmaswithjoy.com/
http://www.laboiteamalice.ch/
http://todeschinisa.co/
http://www.recruit.istyle.co.jp/
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www.7mml.org         

www.craftedbygc.com         

www.jovaconstruction.com         

 www.sokruta.com.ua         

www.wmnvm.com         

www.koto-bana.com         

www.aquest.it         

www.digitalwerk.agency         

www.laboiteamalice.ch         

รวมคะแนน 0 0 0 0 0 0 0 0 

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 5 ส าหรับผู้วิจัย เพ่ือการวิเคราะห์ชุดสีพื้นฐานจากตัวอย่างผลงานที่เหมาะสม

กับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักมายากล (Magician) 
 

เว็บไซต ์
Symmetrical 
Menuscript 

Asymmetrical 
Menuscript 

Symmetrical 
Column 

Asymmetrical 
Column 

Symmetrical 
Modular 

www.lexus-int.com      

www.powerofpossible.com      

www.magazine.rolexawards.com      

 www.nbthieves.com      

www.alemansdesign.it      

www.oxitalia.com      

www.abemoeko.com      

http://www.7mml.org/
http://www.jovaconstruction.com/
http://www.sokruta.com.ua/
http://www.digitalwerk.agency/
http://www.laboiteamalice.ch/
http://www.lexus-int.com/
http://www.magazine.rolexawards.com/
http://www.nbthieves.com/
http://www.alemansdesign.it/
http://www.oxitalia.com/
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เว็บไซต ์ Symmetrical 
Menuscript 

Asymmetrical 
Menuscript 

Symmetrical 
Column 

Asymmetrical 
Column 

Symmetrical 
Modular 

www.agence-belle-epoque.fr      

www.lyonaeroports-t1.com      

www.thechedi-andermatt.com      

รวมคะแนน 0 0 0 0 0 

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 5 ส าหรับผู้วิจัย เพ่ือการวิเคราะห์การจัดองค์ประกอบจากตัวอย่างผลงานที่

เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักมายากล (Magician) 
 

เว็บไซต ์ Serif San Serif Script Display 

www.7mml.org     

www.craftedbygc.com     

www.jovaconstruction.com     

www.sokruta.com.ua     

www.wmnvm.com     

www.koto-bana.com     

www.aquest.it     

www.digitalwerk.agency     

www.laboiteamalice.ch     

รวมคะแนน 0 0 0 0 

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 5 ส าหรับผู้วิจัย เพ่ือการวิเคราะห์ลักษณะตัวอักษรจากตัวอย่างผลงานที่

เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักมายากล (Magician) 
 

http://www.agence-belle-epoque.fr/
http://www.thechedi-andermatt.com/
http://www.7mml.org/
http://www.jovaconstruction.com/
http://www.sokruta.com.ua/
http://www.digitalwerk.agency/
http://www.laboiteamalice.ch/
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เว็บไซต์ EWS VWS WS MS MCU CU ECU Low-Key Hi-Key 

www.7mml.org          

www.craftedbygc.com          

www.jovaconstruction.com          

www.sokruta.com.ua          

www.wmnvm.com          

www.koto-bana.com          

www.aquest.it          

www.digitalwerk.agency          

www.laboiteamalice.ch          

รวมคะแนน 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 
แบบสอบถามข้ันตอนที่ 5 ส าหรับผู้วิจัย เพ่ือการวิเคราะห์ระยะของภาพถ่ายจากตัวอย่างผลงานที่

เหมาะสมกับบุคลิกภาพตราสินค้าประเภทนักมายากล (Magician) 
 

http://www.7mml.org/
http://craftedbygc.com/
http://www.jovaconstruction.com/
http://www.sokruta.com.ua/
http://wmnvm.com/
http://koto-bana.com/
http://aquest.it/
http://www.digitalwerk.agency/
http://www.laboiteamalice.ch/
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นาย ภูเมธ นิธิกุลปรีชา เกิดวันที่ 7 ธันวาคม พ.ศ. 2521 กรุงเทพมหานครฯ 

ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี จากที่ คณะศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ปี
การศึกษา 2542 ปัจจุบันประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว อาจารย์พิเศษ คณะศิลปกรรมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และ อาจารย์พิเศษ คณะดิจิตอลอาร์ต มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
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