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บทคัดย่อภาษาไทย 

โกวิท มีบุญ : การออกแบบเรขศิลป์บนโมบายแอปพลิเคชัน ส าหรับสินค้าแฟช่ัน เครื่องแต่ง
กาย (GRAPHIC DESIGN FOR MOBILE APPLICATION FOR FASHION PRODUCTS) อ.
ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ.อารยะ ศรีกัลยาณบุตร{, 254 หน้า. 

วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษาและก าหนดแนวทางการใช้องค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่
เหมาะสม ศึกษาลักษณะทางกายภาพ และจินตภาพของกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมกับใช้งานบนโม
บายแอปพลิเคชัน ส าหรับสินค้าแฟชัน เครื่องแต่งกาย โดยแบ่งช่วงสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกาย ที่มี
การซื้อขายในโมบายแอปพลิเคชัน ออกเป็น 3 ช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์ คือ ช่วงแนะน า (Introduction 
stage) ช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth & Maturity stage) และช่วงถดถอย (Decline 
stage) กลุ่มตัวอย่างคือ หน้าจอโมบายแอปพลิเคชันและเว็บแอปพลิเคชันที่แสดงผลบนอุปกรณ์
สมาร์ทโฟน ของแบรนด์สินค้าแฟชั่น ประเภท Apparel มูลค่าสูงสุดทั่วโลก 10 อันดับ ของบริษัทวิจัย
การตลาด MillwardBrown จ านวน 120 หน้าจอ ใช้วิธีการสัมภาษณ์ และแบบเก็บข้อมูล ให้ความ
สนใจองค์ประกอบทางเรขศิลป์ ได้แก่ การเลือกใช้รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) การ
เลือกใช้ตัวอักษร การเลือกใช้สี และการเลือกใช้ประเภทภาพถ่ายแฟชั่น สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย 

ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางกายภาพของกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมส าหรับการใช้งาน
แอปพลิเคชันซื้อขายสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกาย คือ กลุ่มเพศหญิง เจเนอรเรชั่นวาย (เกิดปี ค.ศ. 
1982-2004) ลักษณะทางจินตภาพที่ส าคัญ 3 อันดับแรก คือ (1) ต้องการแอปพลิเคชันที่ใช้งานง่าย 
ไม่หลายขั้นตอน (2) ปุ่มซื้อง่าย ชัดเจน (3) มีการแจ้งเตือนหากเกิดข้อผิดพลาด เพื่อไม่ให้เกิดความ
กังวล  ด้านองค์ประกอบเรขศิลป์ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ใช้รูปแบบที่ไม่ซับซ้อน 
เน้นการน าเสนอตัวสินค้ามากที่สุดในช่วงแนะน า ลดลงมาในช่วงถดถอย ช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วง
อิ่มตัวไม่เน้นการน าเสนอสินค้า แต่เน้นรูปแบบการเข้าถึงที่ชัดเจนรวดเร็ว แนวทางการใช้ตัวอักษร มี
การใช้งานที่หลากหลายในช่วงแนะน า กับส่วนหน้าที่ของตัวอักษรประเภทหัวเรื่องและโปรยน า และ
ประเภทชื่อคอลัมน์ประจ า ส าหรับส่วนอื่นที่ให้ข้อมูลรายละเอียดสินค้านั้น ใช้ตัวอักษรประเภทที่มี
คุณสมบัติอ่านได้ดีแม้มีขนาดเล็ก องค์ประกอบส ี สีพื้นฐานใช้น้ าหนักสีในระดับอ่อน สีหลักใช้ระดับสูง 
และสีเน้นใช้ระดับปานกลาง องค์ประกอบด้านการเลือกใช้รูปภาพ เน้นใช้ประเภทภาพถ่ายโฆษณา
เหมาะสมในช่วงแนะน า ใช้ภาพประเภทคอลเลคชั่นสินค้าเหมาะสมในช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วง
อิ่มตัว ภาพถ่ายเฉพาะสินค้าเหมาะสมกับส่วนการให้รายละเอียดและการสรุปผลก่อนการสั่งซื้อ 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 5786705035 : MAJOR CREATIVE ARTS 
KEYWORDS: GRAPHIC DESIGN / FASHION / BASIC ELEMENT / USER INTERFACE 

KOWIT MEBOON: GRAPHIC DESIGN FOR MOBILE APPLICATION FOR FASHION 
PRODUCTS. ADVISOR: ASSOC. PROF.ARAYA SRIKANLAYANABUTH{, 254 pp. 

This research’s objective is to study and find suitable use of graphic design 
components on a mobile applications and study physical features as well as mental 
images of the target group who uses applications to purchase fashion products. The 
phases of fashion products sold via mobile commerce is divided into three phases: 1) 
introduction stage, 2) growth & maturity stage, and 3) decline stage. The target group 
consists of 120 smartphone displays of mobile commerce and web application of top 
ten fashion brands as ranked by MillwardBrown, a US-based marketing research 
company. Research tools are interviews, and data collection form with an emphasis 
on the following graphic design elements : 1) design pattern, 2) typography, 3) color, 
and 4) fashion photo. Statistics used to analyze data are frequency, percentage, and 
average. 

It is found that the most common physical feature of fashion product buyers 
is generation Y female (born 1982-2004), top three important mental images are 1) 
easy to use applications, 2) visible and simple purchase button, and 3) notifications of 
unavailability to prevent concerns. As for graphic design elements, design patterns 
should be simple with emphasis on presenting products at the introduction stage. At 
the growth & maturity stage and decline stage, the focus should shift to easy, fast, and, 
diverse access. Typography should be diverse at the introduction stage. Bold and large 
letters should be used on titles. Other longer and necessary to read parts should be 
using fonts with high readability in small sizes. Base color components should be lighter 
value. Main colors should be dark value. Accent color should be moderate value. 
Imagery components should be fashion advertise photos at introduction stage. 
Lookbook photos should be at growth & maturity stage. Packshot photos should be at 
part of detail in mobile application. 
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ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่มีส่วนร่วมในงานวิจัยฉบับนี้ ขอกราบขอบพระคุณ ผศ.
วิไล อัศวเดชศักดิ์ และ รศ.อารยะ ศรีกัลยาณบุตร อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เป็นอย่างสูงที่ให้
ความกรุณาสละเวลาอันมีค่า มอบความรู้ ทักษะที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย และให้การอบรมสั่งสอน 
ชี้แนะแนวทางทางวิชาการ และทางวิชาชีพตลอดจนให้คติ ข้อคิดอย่างดียิ่งในการด าเนินชีวิต
ตลอดมา  

ขอกราบขอบพระคุณ รศ.เอื้อเอ็นดู ดิศกุล ณ อยุธยา ประธานคณะกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ ผศ.ดร.น้ าฝน ไล่สัตรูไกล กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ที่กรุณาให้ค าแนะน าในการ
ด าเนินการวิจัย และการท างาน ขอขอบคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ให้ความรู้ตลอดการเรียนที่ผ่านมา 
อันได้แก่ ศ.ดร.พรสนอง วงศ์สิงห์ทอง รศ.ทวีรัก เจริญสุข รศ.ดร.ศุภกรณ์ ดิษพันธุ์ อาจารย์ตฤศ 
หริตวร อาจารย์สุธาดา วาดเขียน และอาจารย์ปวิณท์ บุญนาค 

ขอขอบคุณครอบครัว ที่ให้เลี้ยงดูและให้ก าลังใจลูกอย่างดีเสมอมา ขอขอบคุณคณะ
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร ที่สนับสนุนทุนการศึกษา ขอขอบคุณ
ทุนอุดหนุนวิทยานิพนธ์ส าหรับนิสิต บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่ให้การสนับสนุน
ทุนในการด าเนินการวิจัย และขอขอบคุณคณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่ให้
โอกาสในการศึกษาที่มีค่าในครั้งนี ้

ขอขอบคุณผู้เชี่ยวชาญ ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านที่สละเวลาให้ความช่วยเหลือในการ
ด าเนินการวิจัยขอขอบคุณ คุณภัทรพร  อ่อนนุช ผู้ก่อตั้งแบรนด์สินค้า DOTLINEPLAIN ที่ให้
อนุญาตใช้แบรนด์สินค้าเป็นกรณีศึกษา รวมทั้งให้ความอนุเคราะห์ช่วยเหลือข้อมูลที่จ าเป็น ให้ยืม
สินค้าตัวอย่างประกอบการท างานวิจัยและงานออกแบบจนแล้วเสร็จสมบูรณ์ ขอขอบคุณ ผศ.ชัย
ชาญ ถาวรเวช ดร.ยอดขวัญ สวัสดี อาจารย์อรวรรณ ประพฤติดี อาจารย์ณัฐสรวงพร ทองเนื้อ
นวล นางสาวยุวดี มนทิรมาโนชญ์ ที่ให้ค าแนะน า ชี้แนะแนวทาง และให้ช่วยเหลือที่เกี่ยวข้องกับ
การศึกษาและการท างานวิจัยต้ังแต่เริ่มต้นจนเสร็จสิ้นการวิจัย 

สุดท้ายนี้ขอขอบคุณเพื่อนๆ นฤมิตศิลป์ปริญญาโท รุ่น 12 เจ้าหน้าที่ทุกท่านในคณะ
ศิลปกรรมศาสตร์ ที่มอบน้ าใจความเกื้อกูลและมิตรภาพที่ดีตลอดมา ขอขอบคุณเพื่อนๆ เมื่อครั้ง
ศึกษาในระดับปริญญาตรีที่ให้ความช่วยเหลือสนับสนุนด้วยดีเสมอ ขอขอบคุณนักศึกษาวิชาเอก
เว็บและสื่อโต้ตอบ มหาวิทยาลัยศิลปากร รุ่นที่ 9 และ 10 ที่ให้ความช่วยเหลือสนับสนุนอย่างเต็ม
ก าลังเสมอมา 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 การซื้อขายสินค้าและบริการผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของตลาดโลก หรือพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  (e-commerce) หมายถึงธุรกรรมทุกประเภทที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ ทั้ง
ในระดับองค์กรและส่วนบุคคล บนพื้นฐานของการประมวลและการส่งข้อมูลดิจิทัลที่มีทั้งข้อความ 
เสียง และภาพ”1 ซึ่งได้รับความนิยมเพิ่มสูงขึ้นอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากข้อดีและปัจจัยต่างๆ ที่
ท าให้ผู้ซื้อ ผู้ขาย ได้รับความความสะดวกในการประกอบธุรกิจ อันได้แก่การมีอิสระจากเวลา สถานที่
ในการท าการซื้อขาย ไม่ต้องเปิดหน้าร้านทางกายภาพจริง มีต้นทุนค่าใช้จ่ายในการประกอบธุรกิจ
ลดลง  ตลอดจนการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายของสินค้าได้อย่าง
แม่นย า และได้ผลมากยิ่งขึ้น ประกอบกับปัจจัยเกื้อหนุนของระบบช าระเงินออนไลน์ที่พัฒนาให้มี
ความสะดวกสบายมีความน่าเชื่อถือ (Online Payment) ระบบจัดการสินค้าและขนส่งพร้อมเก็บเงิน
ปลายทาง (Warehouse & Fulfillment) ตลอดจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่เพิ่มขึ้นอย่างก้าว
กระโดด รวมถืออุปกรณ์มือถือสมารท์โฟนที่มีราคาถูกลงอย่างมาก เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยขับเคลื่อน
พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ในโลก และในประเทศไทยได้รับความนิยมมากขึ้นอย่างก้าวกระโดด 
 Yuko Saito กรรมการผู้จัดการ CRITEO SINGAPORE บริษัทที่มีความเชี่ยวชาญด้านโฆษณา 
และการตลาด  ระดับภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้กล่าวไว้ว่าการเติบโตของตลาดสมาร์ทโฟนใน
ประเทศไทยเติบโตถึง 132% หรือ 90 ล้านเครื่อง (มากกว่าจ านวนประชากร) เฉพาะสมาร์ทโฟนนั้น
สูงถึง 45%  ขณะที่คนไทยถึง 92% ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือเป็นประจ า แซงหน้าการ
ออนไลน์ผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์พีซีที่  72% และยังใช้เวลาติดตามรับสื่อทุกประเภทผ่านหน้าจอ
โทรศัพท์ 49% ขณะที่นั่งหน้าจอโทรทัศน์แค่ 36% และที่ส าคัญคนไทย 51% มีจับจ่ายซื้อสินค้าและ
บริการผ่านสมาร์ทโฟนแล้วโดยสถิติในปี พ.ศ. 2555 ระบุว่าตลาดอีคอมเมิร์ซของไทยมีมูลค่ารวม 
14,700 ล้านบาท หรือ 473.3 ล้านเหรียญ คาดกันว่าในปี พ.ศ. 2559 ตลาดนี้จะมีมูลค่าถึง 700 ล้าน
เหรียญ หรือ 22,400 ล้านบาท ความเติบโตดังกล่าวเป็นไปตามแนวโน้มการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของ

                                           
1 สมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย, E-Business คืออะไร [ออนไลน์], 5 มกราคม 2559. แหล่งที่มา 

http://thaiecommerce.org/index.php?lay=show&ac=article&Id=538636758&Ntype=6  
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เอเชียแปซิฟิก เฉพาะในอาเซียนจะมีผู้ใช้งานใกล้ 205 ล้านคนในปี พ.ศ. 2559 ส่วนประเทศไทยในปี 
พ.ศ. 2559 จะมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 36 ล้านคน เพิ่มจากปี พ.ศ. 2554 ที่มี 22 ล้านคน2 
 ส านักงานสถิติแห่งชาติ รายงานข้อมูลพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทย ปี 2556 ลักษณะของ
ธุรกิจส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการประเภทธุรกิจขายให้กับผู้บริโภค (B2C) ร้อยละ 79.7 รองลงมาเป็น
ผู้ประกอบการประเภทธุรกิจขายกับธุรกิจ (B2B) ร้อยละ 19.3 ส่วนผู้ประกอบการประเภทธุรกิจขาย
ให้กับภาครัฐไม่นับรามการจัดซื้อจัดจ้างจากภาครัฐ (B2G) มีเพียงร้อยละ 1.0 เท่านั้น ดังภาพที ่1-1 

 
ภาพที่ 1 - 1 ร้อยละของธุรกิจพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ ประเภทผู้ประกอบการส านักงานสถิติแห่งชาติ 
ปี 2556 

ที่มา: ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
 
 จากสถิติการเติบโตของ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ของประเทศไทยป ีพ.ศ. 
2556 โดยส านักงานสถิติแห่งชาต ิกลุ่มธุกิจขนาดเล็ก (1-5 คน) มีจ านวนสูงสุดถึงร้อยละ 66.8% เมื่อ
จ าแนกตามขนาดของธุรกิจ ดังภาพที่ 1-2 
 

                                           
2 Foebes Thailand Online, หนทางเติบโตของ E-Commerce ในไทย [ออนไลน์], 25 มีนาคม 2559. แหล่งที่มา 

http://forbesthailand.com/commentaries-detail.php?did=109 
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ภาพที่ 1 - 2 ร้อยละของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามขนาดของธุรกิจส านักงานสถิติ
แห่งชาติ ปี 2556 

ที่มา : ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
 
 จากข้อมูลร้อยละของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามประเภทธุรกิจหลัก พบว่า
ธุรกิจกลุ่มท่องเที่ยว โรงแรม รีสอร์ท มีจ านวนร้อยละ 24.0 ตามด้วยธุรกิจแฟชัน เครื่องแต่งกาย ร้อย
ละ 23.3 และกลุ่มคอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ร้อยละ 19.2 ดังภาพที่ 1-3 แสดงให้เห็นถึง
ความสนใจและการซื้อขายสินค้าในกลุ่มต่างๆ ได้เป็นอย่างดี  

 
ภาพที่ 1 - 3 ร้อยละของธุระกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามประเภทธุรกิจหลักปี 2556 สนง.
สติถิแห่งชาติ  
ที่มา : ส านักงานสถิติแห่งชาติกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
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 จากบทความเรื่อง เจาะ 10 เทรนด์การค้าออนไลน์ E-Commerce ไทยและอาเซียนปี 2015 
(Thailand & Asian E-Commerce Trend 2015)3 โดยคุณภาวุธ พงษ์วิทยภานุ ผู้เชี่ยวชาญด้าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการตลาดออนไลน์ของไทย ให้ความส าคัญในส่วนของการตลาดเฉพาะ
กลุ่ม ที่มีโอกาสเติบโตได้อีกมาก (Niche Market) เมื่อการแข่งขันแบบตลาดรวม หรือเว็บไซต์ที่มีรวม
สินค้าทุกอย่าง     มีการแข่งขันสูงมาก แต่ส าหรับตลาดสินค้าเฉพาะกลุ่มยังมีโอกาสอีกมาก เช่น 
เสื้อผ้าคนอ้วน, เสื้อผ้ารองเท้ากีฬา, อุปกรณ์ท าสวน เป็นต้น ซึ่งสินค้าเฉพาะกลุ่มเหล่านี้มีก าลังซื้อสูง
มาก โดยเฉพาะหากสามารถเปิดออกขายไปยังต่างประเทศด้วย จะท าให้โอกาสการขายเปิดเพิ่มมาก
ขึ้นไปอย่างมาก รวมทั้งแนวโน้มการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนมีจ านวนเพิ่มสูงขึ้นมา กล่าวได้
ว่ายุคทองของการค้าผ่านมือถือมาแล้ว  (Glory of Mobile Commerce) เราได้ก้าวเข้าสู่ยุคที่คนไทย
ในทุกชนชั้นใช้มือถือเป็นช่องทางหลักในการเข้าสู่อินเทอร์เน็ตแล้ว  มากกว่า 77% ของคนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตผ่านมือถือ หลายคนเริ่มต้นใช้อินเทอร์เน็ตครั้งแรกผ่านมือถือ ซึ่งตัวเลขยังเติบโตขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง ดังนั้นหากธุรกิจออนไลน์ยังไม่มีเว็บไซต์ที่มีหน้าที่รองรับขนาดของมือถือ  และยังไม่มี
การตลาดที่เน้นให้คนเข้ามาทางมือถือโดยเฉพาะ อาจท าให้สูญเสียลูกค้าให้กับคู่แข่งได้ง่าย โดย
แนะน าให้สร้างเว็บไซต์ที่รองรับขนาดของมือถือหรือหากสามารถท ารองรับขนาดของแท็บเล็ตจะช่วย
ท าให้ประสบการณ์ของผู้ใช้ดีมากขึ้น และอัตราที่ผู้ซื้อจะซื้อได้ส าเร็จก็จะมีสูงขึ้นได้ด้วยเช่นกัน 
 จากข้อมูลรายงานการศึกษาโครงการส่งเสริมการท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  ส านักงาน
คณะกรรมการธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ปี 25564 พบว่ากลุ่มธุรกิจแฟชั่น เครื่องแต่งกาย อัญมณี
และเครื่องประดับ มีมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรอบปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2553) จ านวน 20,073 ล้าน
บาท คิดเป็นร้อยละ 5.9 ของมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยรวมทั้งประเทศ และข้อมูลยังพบว่า
ผู้ประกอบการในกลุ่มนี้มีการด าเนินธุรกิจในรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คิดเป็นร้อยละ 32.3 ของ
จ านวนผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมทั้งหมดของประเทศ ซึ่งสูงเป็นอันดับ 1 เมื่อน ามาเปรียบเทียบ
กับจ านวนผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มอุตสาหกรรมอื่น โดยประเทศไทยเป็นแหล่ง
การผลิตสิ่งทอ เครื่องแต่งกาย อัญมณี เครื่องประดับและผลิตภัณฑ์เครื่องหนังที่มีคุณภาพ เนื่องจาก
ศักยภาพในการผลิตของฝีมือแรงงานไทยมีความละเอียดและประณีต แสดงให้เห็นว่าอุตสาหกรรม
แฟชั่น เครื่องแต่งกาย อัญมณีและเครื่องประดับเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีศักยภาพเพียงพอ ที่จะ

                                           
3 ภาวุธ พงษว์ิทยภาน,ุ เจาะ 10 เทรนด์การค้าออนไลน์ E-Commerce ไทยและอาเซยีนป ี2015 (Thailand & Asian E-Commerce Trend 2015) [ออนไลน]์, 

2 พฤศจิกายน 2558. แหล่งที่มา pawoot.com/Thailand-Asian-ECommerce-Trend-2015 
4 ส านักงานคณะกรรมการธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,์ อุตสาหกรรมแฟชั่น เครื่องแต่งกาย อญัมณีและเครือ่งประดับกับพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ [ออนไลน์], 30 

พฤศจิกายน 2558. แหล่งที่มา http://www.etcommission.go.th/home/article-other-topic-fashion-ecommerce.html 
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ผลักดันส่งเสริมธุรกิจในรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีความเข้มแข็ งให้สามารถแข่งขันกับ
ผู้ประกอบการ ในต่างประเทศได้ 

ในปัจจุบันธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในกลุ่มอุตสาหกรรมด้านแฟชั่น เครื่องแต่งกาย อัญ
มณี และเครื่องประดับมีศักยภาพสูงขึ้น การท าธุรกิจผ่านระบบออนไลน์ สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้
ในวงกว้าง และเป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่สามารถเชื่อมโยงในระดับชาติและนานาชาติ จึงถือได้
ว่าเป็นโอกาสในการพัฒนาธุรกิจในรูปแบบซื้อมาขายไปให้พัฒนาไปสู่การเป็นเจ้าของตราผลิตภัณฑ์
เอง และการด าเนินการที่ครบวงจร ทั้งการน าเสนอการขาย การสั่งซื้อ การช าระเงิน และการขนส่ง 
นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังเน้นในคุณภาพของสินค้าและการสร้างความพึงพอใจ ควบคู่กับการให้
ความรู้ด้านการใช้บริการเว็บไซต์แก่ลูกค้าไปพร้อมๆกัน เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในระบบความ
ปลอดภัยและยอมรับเง่ือนไขต่างๆ ของการซื้อสินค้ารูปแบบนี้มาก 
 จากข้อมูลข้างต้นจะพบว่า กลุ่มธุรกิจแฟชั่น เครื่องแต่งกายฯ มีศักยภาพสูงและมีแนวโน้มที่
จะได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น จากปัจจัยแวดล้อมด้านการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่มีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ปัจจัย
ด้านอุปกรณ์สมาร์ทโฟนที่มีราคาลดต่ าลงท าให้ประชาชนสามารถเป็นเจ้าของได้มากยิ่งขึ้น ปัจจัยด้าน
การจ่ายเงินที่มีเทคโนโลยีและช่องทางการจ่ายเงินที่สะดวกปลอดภัยมากขึ้นประกอบกับลักษณะ
รูปแบบการด าเนินชีวิตของสังคมยุคใหม่ที่ใช้เวลากับหน้าจอสมาร์ทโฟนมากยิ่งขึ้น 
 แต่ในปัจจุบันพบปัญหาองค์ความรู้ด้านการออกแบบที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบโมบายแอป
พลิเคชันยังมีจ ากัด ท าให้การเลือกใช้องค์ประกอบเรขศิลป์ขาดความเหมาะสม ส่งผลให้ผู้ที่ใช้งานที่ใช้
งานแอปพลิเคชันเกิดความสับสน ไม่สะดวกต่อการใช้งาน จึงมีความจ าเป็นที่ต้องหาแนวทางการใช้
องค์ประกอบเรศิลป์ ส าหรับโมบายแอปพลิเคชัน เช่น การเลือกใช้รูปแบบการออกแบบ (Design 
Pattern) การเลือกใช้ภาพ (Imagery) การเลือกใช้ตัวอักษร (Typography) การเลือกใช้สี (Color) ที่
เหมาะสมกับส าหรับสินค้าแฟชัน เครื่องแต่งกายฯ ให้มีคุณภาพในการออกแบบดียิ่งขึ้น มีสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ ท าให้ผู้ใช้งานได้รับความสะดวก มั่นใจในการซื้อขายสินค่าออนไลน์ มีผลในการส่งเสริม 
และเอื้อประโยชน์ในการพัฒนาเศษฐกิจของประเทศ 
 
สมมติฐานการวิจัย 

 แนวทางการเลือกใช้องค์ประกอบเรขศิลป์ เพื่อการออกแบบโมบายแอปพลิเคชันที่ดีและ
สอดคล้องเหมาะสมกับรูปแบบการน าเสนอของสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกายที่ดีมีความเหมาะสมกับ
การใช้งานบนอุปกรณ์สมาร์ทโฟน ส่งผลให้ผู้ใช้งานไม่สับสน ได้รับความสะดวกในการใช้งาน มีความ
สวยงามเหมาะสม ผู้ใช้งานสามารถปฏิสัมพันธ์กับแอปพลิเคชันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้เกิด
การพัฒนาเกี่ยวกับการซื้อขายสินค้าออนไลน ์
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จุดประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางกายภาพ และจินตภาพของกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมที่ใช้งานบนโม
บายแอปพลิเคชัน ส าหรับสินค้าแฟชัน เครื่องแต่งกาย 

2. เพื่อศึกษาและก าหนดแนวทางการใชองค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่เหมาะสม บนโมบายแอป
พลิเคชัน ส าหรับสินค้าแฟช่ัน เครื่องแต่งกาย 
  
 
ขอบเขตการวิจัย 

 1. มุ่งเน้นศึกษาวิจัย สินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกาย ในประเภทพร้อมสวมใส่ (Ready to wear) 
เนื่องจากมีความเหมาะสมในกระบวนการซื้อขาย ที่ผู้ซื้อผู้ขายไม่จ าเป็นต้องพบปะกันซึ่งหน้า มีการ
ก าหนดมาตรฐาน ขนาด สัดส่วน ให้ผู้ซื้อสามารถเลือกซื้อได้สะดวก 
 2. ศึกษาโมบายแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซต์ที่แสดงผลในรูปแบบ Responsive Web Design    
ที่แสดงผลบนสมาร์ทโฟน ในส่วนของการลักษณะ หรือรูปแบบการใช้องค์ประกอบศิลป์ที่เหมาะสมกับ
ชนิดของสื่อหน้าจอสมาร์ทโฟน 
 
แนวความคิดการศึกษาวิจัย 

1. ศึกษาโมบายแอปพลิเคชัน และเว็บไซต์ทีแ่สดงผลบนสมาร์ทโฟนของแบรนด์สินค้าแฟช่ัน
เครื่องแต่งกาย 

 2. การเลือกใช้รูปแบบการออกแบบส าหรับอุปกรณ์พกพา (Web Design Patterns for 
Mobile Devices) 

3. การเลือกใช้ตัวอักษรที่เหมาะสมส าหรับโมบายแอปพลิเคชัน 
 4. การเลือกใช้สีที่เหมาะสมส าหรับโมบายแอปพลิเคชัน 
 5. การเลือกใช้ภาพที่เหมาะสมส าหรับโมบายแอปพลิเคชัน  
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วิธีการด าเนินการ 

 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาและรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้อง 
  1.1 ศึกษาข้อมูล วรรณกรรมเกี่ยวข้องกับทฤษฏีวัฏจักรแฟชั่น ทฤษฏีวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ ์ประเภทของสินค้าแฟช่ัน  

1.2 ศึกษาข้อมูล วรรณกรรมเกี่ยวกับการออกแบบเรขศิลป์ และการพัฒนาโมบาย
แอปพลิเคชัน  

 ขั้นตอนที่ 2 สัมภาษณ์ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันที่เกี่ยวกับประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ 
 ขั้นตอนที่ 3 ออกแบบและพัฒนาเครื่องมือการวิจัย 
  3.1 ออกแบบเครื่องมือวิจัย 
  3.2 พัฒนาปรับปรุงเครื่องมือเก็บข้อมูล 

ขั้นตอนที่ 4 รวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลและการสรุปผลการวิจัย 

5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบจุดประสงค์ของการวิจัย โดยใช้วิธีการหาแยกข้อมูล 
และจัดกลุ่มข้อมูล และหาความถี่ของข้อมูล 

5.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ขั้นตอนที่ 5 ด าเนินการออกแบบเรขศิลป์ และสรุปผลการออกแบบ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ได้แนวทางการเลือกใช้องค์ประกอบของเรขศิลป์ ด้านรูปแบบเลย์เอาท์ ด้านการเลือกใช้
รูปภาพการเลือกใช้ตัวอักษร และการเลือกใช้สี ที่เหมาะสมในการออกแบบโมบายแอปพลิเคชัน 
ส าหรับสินค้าแฟช่ัน เครื่องแต่งกาย 
 
นิยามศัพท ์

 1. สมาร์ทโฟน หมายถึง โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีความสามารถที่เพิ่มเติมนอกเหนือจาก
โทรศัพท์มือถือทั่วไป สมาร์ทโฟนได้มีลักษณะคล้ายคอมพิวเตอร์พกพาที่ท างานในลักษณะของ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยที่สามารถเชื่อมต่อความสามารถหลักของโทรศัพท์มือถือ เข้าร่วมกับแอปพลิเค
ชันของโทรศัพท์เองสมาร์ทโฟนสามารถให้ผู้ใช้งานติดตั้งโปรแกรมเสริมส าหรับเพิ่มความสามารถของ
โทรศัพท์ได้ โดยรูปแบบนั้นขึ้นอยู่กับแพลตฟอร์มของโทรศัพท์และระบบปฏิบัติการของโทรศัพท์นั้น 
ปัจจุบันมีระบบปฏิบัติการของโทรศัพท์ คือ ระบบปฏิบัติการไอโอเอส (iOS) ระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยด ์(Android) เป็นต้น 
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 2. Responsive Design หมายถึง การออกแบบเว็บไซต์ด้วยแนวคิดที่จะท าให้เว็บไซต์
สามารถแสดงผลได้อย่างเหมาะสมบนอุปกรณ์ที่แตกต่างกัน เช่น ขนาดและความละเอียดของหน้า
จ อแ ส ด งผ ล  ( screen size and resolution) แ นวขอ งก า ร แ ส ด งผ ล  ( orientation) แ ล ะ
ระบบปฏิบัติการ (OS) ของอุปกรณ์โดยใช้โค้ด (Code) ร่วมกันในตัวชี้แหล่งในอินเทอร์เน็ต (URL) 
เดียวกัน5 
 
 

                                           
5 Suranart Niamcome, Responsive Web Design คืออะไร [ออนไลน์], 10 มกราคม 2559. แหล่งที่มา http://www.siamhtml.com/responsive-web-

design-คืออะไร/ 



 

 

บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาทฤษฏีต่างๆ จากเอกสาร ต ารา สื่อ
ออนไลน์ และงานวิจัยทั้งในประเทศและตา่งประเทศ เพื่อให้เกิดความเข้าใจในรายละเอียดต่างๆ ที่จะ
เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ และด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับสินค้าแฟช่ัน เครื่องแต่งกาย การตลาด และพฤติกรรม
ผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 2 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบและพัฒนาโมบายแอปพลิเคชั่น 
 ส่วนที่ 3 วรรณกรรมที่เกี่ยวกับรูปแบบการออกแบบส าหรับอุปกรณ์พกพา (Web Design 
Patterns for Mobile Devices) 
 ส่วนที่ 4 วรรณกรรมที่เกี่ยวกับการใช้ตัวอักษร (Typography) 
 ส่วนที่ 5 วรรณกรรมที่เกี่ยวกับการใช้สี (Color) 
 ส่วนที่ 6 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการใช้ภาพ (Imagery) 
 
ส่วนที่ 1 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับสนิค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกาย การตลาด และพฤติกรรมผู้บริโภค 

 เพื่อให้เกิดความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะ ความแตกต่างของสินค้าแฟชั่น เครื่อง
แต่งกาย ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาค้นคว้าวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ดังนี ้

1.1 วัฏจักรแฟชั่น (Fashion Circle) 
 แฟชั่นคือ สไตล์ของรูปแบบ รูปทรงหรือชนิดของเครื่องแต่งกายที่เฉพาะเจาะจง และได้รับ
การยอมรับเป็นที่นิยมในช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่งการยอมรับนั้นท าให้สไตล์กลายเป็นแฟชั่น แฟชั่นไม่ได้เป็นที่
นิยมตลอดกาล ลูกค้าอาจเบื่อในรูปแบบนั้นและหันไปใส่เสื้อผ้าสไตล์อื่นแทน ทั้งนี้ความสามารถใน
การรักษาช่วงเวลาของความนิยม และการน าเสนอสไตล์ในเวลาที่เหมาะสม เป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการ
พัฒนาการตลาดของสินค้าแฟชั่น 
 แม้ว่าสินค้าแฟชั่นบางอย่างจะได้รับความนิยมเป็นระยะเวลานานข้ามศตวรรษ แต่สินค้า
แฟชั่นก็มีวงจรชีวิตที่ด าเนินไปตามล าดับขั้นที่สามารถคาดเดาได้ คล้ายคลึงกับสินค้าทั่วไป คือ มี
จุดเริ่มต้น ตั้งแต่ขั้นก าเนิดพ้ืนฐาน ไปจนถึงขั้นการตายไปจากวงจรชีวิต6 

                                           
6  Solomon Michael,  Consumer Behavior: Buying, Having, and Being 5th Edition (Upper Saddle River, New Jersey: Prentice Hall, 2007). 

อ้างถึงใน พัดชา อุทิศวรรณกุล,  การบริหารจดัการสินคา้แฟชั่น Fashion and Merchandise (กรุงเทพฯ :ภาควิชานฤมิตศิลป ์คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั, 2554). 
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 วัฎจักรแฟชั่นหรือวงจรชีวิตของแฟชั่น คือวิวัฒนาการที่ เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงของ
แฟชั่นใหม่ๆ ในกลุ่มสังคมหรือในตลาดอยู่ตลอดเวลา อย่างไรก็ตามแฟชั่นไม่ใช่สิ่งที่เป็นสากล ซึ่งอาจ
เป็นที่ยอมรับในประเทศใดประเทศหนึ่ง หรือกลุ่มอายุใดอายุหนึ่ง เช่น ในช่วงทศวรรษ 1970 ผู้หญิง
วัยรุ่นนิยมสวมกระโปรงยาวถึงตาตุ่ม ใส่ถุงเท้ามีสีและรองเท้าส้นสูง ในขณะที่ผู้หญิงสูงอายุนิยมสวม
ชุดสูทที่เป็นกางเกงทับเสื้อผ่าหน้า และรองเท้าส้นเตี้ย เป็นต้น ทั้งนี้วงจรของแฟชั่นจะเริ่มต้นจากการ
สร้างสรรค์สไตล์ใหม่ๆ ขึ้น จนเป็นที่ยอมรับจากผู้น าแฟชั่น  (Fashion Leader) และเริ่มมีการ
แพร่หลายในกลุ่มสังคม ซึ่งต่อมาก็ค่อยๆ แพร่ขยายไปยังกลุ่มคนอื่นๆ จนเป็นที่ยอมรับอย่าง
กว้างขวาง จนกระทั้งในที่สุดแฟช่ันก็เริ่มอิ่มตัวและหมดความนิยมลงในที่สุด7  
            สินค้าแฟชั่นเคลื่อนที่จากระยะหนึ่งไปสู่ระยะหนึ่งเป็นวัฎจักร ไม่เพียงแค่สไตล์เท่านั้นที่มีวัฎ
จักรของมันเอง แต่ยังรวมถึงความพิเศษอื่นๆ เช่น สี เนื้อผ้า เส้นใย ต่างก็มีวัฎจักรของตัวเอง ทั้งนี้
สามารถแบ่งวัฏจักรแฟชั่น8 ออกได้เป็น 4 ระยะ ได้แก่ 

ระยะเริ่มต้น (Introduction stage) เป็นระยะที่เกิดในช่วงสินค้าที่ถูกแนะน าในช่วงสัปดาห์
แฟชั่นโชว์(Fashion week) เป็นขั้นการสร้างสรรค์ (Creation) สินค้าแฟชั่นที่เกิดขึ้นได้จากหลาย
แหล่ง เช่น นักออกแบบแฟชั่นของห้องเสื้อชื่อดัง ความคิดสร้างสรรค์ของผู้บริโภคเอง บุคคลที่มี
ชื่อเสียง และแม้แต่ร้านค้าต่างๆ มีการแนะน าสไตล์ การใช้สี หรือเนื้อผ้าแบบใหม่ๆ เป็นครั้งแรก 
สินค้าจะมีราคาแพงและผลิตในจ านวนน้อย จะเป็นแนวโน้มกระแสนิยม (Trend) ในทิศทางเดียวกัน
และติดต่อกันเป็นเวลานาน เช่นการใช้คอนเซ็ท (Corset) เสื้อรูปแบบเกาะอก 

ระยะขั้นสูง (Rise Stage) เป็นระยะที่ผู้ผลิตรายที่ชอบลอกเลียนแบบของเสื้อผ้าแนวใหม่ๆ
จะน าสไตล์เสื้อผ้าที่ก าลังเป็นที่นิยม มาผลิตใหม่ โดยใช้ต้นทุนต่ า จากการใช้ผ้าราคาถูกกว่า หรือการ
ลดทอนรายละเอียด เป็นขั้นการยอมรับการกลุ่มผู้น าแฟชั่น (Adoption by Fashion Leader) คน
กลุ่มนี้จึงถือเป็นบุคคลที่มีความส าคัญต่อการแพร่กระจายแฟช่ันไปสู่กลุ่มคนอื่นๆ ในสังคมต่อไปเพราะ
โดยส่วนใหญ่คนกลุ่มน้ีเป็นคนมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของคนในสังคมเป็นอย่างดี ทั้งนี้จะได้รับการ
ยอมรับมากขึ้น เพราะราคาไม่แพง ผู้บริโภคซื้อได้ และได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งเป็น
ระยะช่วงที่แฟชั่นมีความตื่นเต้นมาก ผู้ผลิตจึงผลิตสินค้าในปริมาณมากขึ้น ท าให้ราคาสินค้าลดลง 
และมียอดขายมากขึ้น 

                                           
7 Michael Levy, Barton Weitz, and Dhruv Grewal,  Essentials of Retailing (New York: McGraw-Hill Education, 1996).  

อ้างถึงใน พัดชา อทุิศวรรณกุล,  การบริหารจดัการสินคา้แฟชั่น Fashion and Merchandise. 
8 พัดชา อุทศิวรรณกุล,  การบริหารจัดการสินค้าแฟชั่น Fashion and Merchandise (กรุงเทพฯ: ภาควิชานฤมิตศลิป์ คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั, 2554). 
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 ระยะสูงสุด (Peak Stage) เป็นระยะขั้นสูงสุดที่สินค้ามีการผลิตและการขายเป็นจ านวนมาก 
ราคาสินค้าไม่จ าเป็นต้องต่ าที่สุด เพราะมีสินค้ารูปแบบอื่นๆ ถูกน าเสนอมากมาย โดยสินค้ามีการ
เปลี่ยนแปลง ปรับแบบหรือรายละเอียดเพ่ิมเติมให้ทันสมัยยิ่งขึ้น เป็นขั้นการกระจายไปสู่กลุ่มผู้บริโภค
อย่างกว้างขวาง (Spread to Large Consumer Group) มีการแพร่ขยายข่าวสารจากสื่อต่างๆ 
ตลอดจนมีการวางขายสินค้าตามร้านค้ามากมาย ก็ท าให้กระแสแฟชั่นนั้นกระจายไปสู่กลุ่มผู้บริโภค
อย่างรวดเร็ว จนเกิดการยอมรับและเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในตลาดขนาดใหญ่ 
 ส าหรับระยะขั้นสูงจนถึงสูงสุดจะเห็นว่าเป็นวัฎจักร (Cycle) ซึ่งกินเวลาเป็นปีๆ หรือฤดูกาล 
เช่น ระดับความยาวของชายกระโปรงที่เป็นไปตาม Cycle บางปีสั้น บางปียาว 
 ระยะลดลง (Decline Stage) ผู้บริโภคเกือบทั้งหมดยอมรับแนวโน้มมีมาเป็นระยะเวลา
หนึ่ง เป็นระยะที่ผู้บริโภคเริ่มเบื่อกับรูปแบบของแฟชั่นและก าลังมองหาแฟชั่นใหม่ๆ ผู้บริโภคมีความ
ต้องการลดลง สินค้าที่เคยได้รับความนิยมเริ่มถึงจุดอิ่มตัว หรือล้นตลาด ผู้บริโภคต้องการซื้อในราคาที่
ต่ าลง 
 ระยะล้าสมัย (Obsolescence Stage) เป็นระยะสิ้นสุดของสินค้าแฟชั่นรูปแบบนั้นๆ เป็น
ขั้นเสื่อมความนิยม (Decline in Acceptance And Obsolescence) ผู้บริโภคไม่สนใจแบบนั้นอีก
ต่อไป และมองหาสินค้าแบบใหม่มาทดแทน เป็นสัญญาณบอกถึงการเริ่มต้นของวัฏจักรสินค้าแฟชั่น
ครั้งใหม่ที่จะเกิดขึ้น ซึ่งสามารถสรุปได้ดังแผนภาพต่อไปน้ี 
 

 
ภาพที่ 2 - 1 วัฎจักรของแฟช่ัน 
 
 ส าหรับระยะลดลงจนถึงล้าสมัย (Fad) จะเห็นว่า แฟชั่นที่เคยได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว
เมื่อถึงจุดสูงสุดก็จะถึงจุดเสื่อมลง ไม่สามารถอยู่ไปยาวนาน เช่นรูปแบบชุดกางเกงติดกันกับเสื้อ
(Jumper) 

อย่างไรก็ตามวงจรชีวิตของแฟชั่นเป็นเพียงแนวทางของการศึกษาเพื่อคาดการณ์ระยะเวลา
ของแต่ละชั้นของวงจรชีวิตเท่านั้น ยังไม่มีทฤษฎีใดที่สามารถอธิบายได้ว่าสไตล์ใดจะเป็นที่ยอมรับและ
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ได้รับความนิยมได้นานเท่าใด เนื่องจากแฟชั่นมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เช่นเดียวกับที่โลก
เปลี่ยนแปลงไปทุกวัน9 ยิ่งไปกว่านั้นยังพบว่าแม้แฟช่ันจะได้รับความนิยมอยู่ในระยะเวลาหนึ่งแล้วจาง
หายไปในที่สุด แต่อาจมีการหวนกลับมาได้รับรับความนิยมอีกครั้งก็ได้ เช่น แฟชั่นกระโปรงสั้นที่ได้รับ
ความนิยมมากในช่วงทศวรรษ 1960 กลับมาได้รับความนิยมอีกครั้งในช่วง ทศวรรษ 1980 เป็นต้น10 

 

 
ภาพที่ 2 - 2 แผนภาพแสดงการเปรียบเทียบวัฏจักรสินค้าแฟช่ันทั่วไป กับสินค้าคลาสิค 
ที่มา: http://factore.ca/blog/233-everything-is-in-fashion  
 

นอกจากวงจรชีวิตแฟชั่นที่กล่าวถึงล าดับขั้นในการกระจายสู่สังคมที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว ยังมี
สินค้าแฟชั่นอื่นๆ ซึ่งมีวงจรชีวิตที่แตกต่างไปจากวงจรชีวิตสินค้าแฟชั่นปกติ ซึ่งได้แก่ วงจรชีวิตสินค้า
คลาสสิค (Classic) และวงจรสินค้าตามกระแส หรือสินค้าแฟชั่นขนาดย่อม (Fad) ดังแผนภาพ
ดังต่อไปนี ้

 
 จากแผนภาพเห็นได้ว่าลักษณะวงจรชีวิตสินค้าคลาสสิค (Classic) จะมีวงจรที่ยาวนานกว่า
สินค้าแฟชั่นทั่วไป ทั้งนี้สินค้าคลาสสิคก็คือสินค้าแฟช่ันที่มีวงจรการยอมรับที่ยาวนานกว่าสินค้าแฟช่ัน 
และสินค้าตามกระแส ดังนั้นผู้บริโภคจึงมั่นใจได้ว่าสินค้าที่ซื้อมานั้นสามารถน ามาใช้ได้ยาวนาน และ

                                           
9  Mary Frances Drake, Janice Harrison Spoone, and Herbert Greenwald,  Retail Fashion Promotion and Advertising (London: Pearson, 

1991). อ้างถึงใน พัดชา อุทิศวรรณกุล, การบริหารจัดการสินค้าแฟชั่น Fashion and Merchandise. 
10 Michael Levy, Barton Weitz, and Grewal,  Essentials of Retailing (New York: McGraw-Hill Education, 1996). อ้างถึงใน พัดชา อุทิศวรรณกุล,  

การบริหารจัดการสินค้าแฟชั่น Fashion and Merchandise. 
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ไม่ล้าสมัยแต่อย่างใด เช่น ชุดสูทของชาแนล ที่ให้ความรู้สึกโก้หรูแต่แฝงไว้ด้วยความเรียบง่าย จะ
น ามาใช้เมื่อใดก็ดูสวยงามและเหมาะทุกครั้ง หรือรองเท้า Keds sneakers ซึ่งเริ่มผลิตขึ้นเมื่อ ค.ศ. 
1917 ด้วยการออกแบบที่ค่อนข้างเรียบง่ายแฝงด้วยความเป็นแฟชั่นชั้นสูง ปรากฎว่าประสบผลส าเร็จ
อย่างงดงาม เพราะเป็นที่ดึงดูดใจของผู้บริโภคซึ่งแต่ก่อนเคยชื่นชอบรองเท้าประเภทน าสมัยอย่าง 
Reebok11 นอกจากนี้สินค้าแฟชั่นคลาสสิคเชื้อสายอเมริกันอย่างโปโล ที่ได้รับความนิยมอยู่อย่างไม่
เสื่อมคลาย 
 ส่วนวงจรชีวิตของสินค้าตามกระแสจะมีลักษณะวงจรชีวิตที่สั้นที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับวงจร
ชีวิตของสินค้าคลาสสิคและสินค้าแฟชั่นโดยทั่วไป หรืออาจกล่าวได้ว่า สินค้าตามกระแสก็คือสินค้า
แฟชั่นขนาดย่อม ซึ่งมีการออกแบบอย่างเป็นเอกลักษณ์เฉพาะด้วยและได้รับความนิยมในช่วงเวลาอัน
สั้น อีกทั้งไม่มีการน ากลับมาได้รับความนิยมอีก12 
 สินค้าตามกระแสมักได้รับความนิยมจากคนจ านวนหนึ่งเท่านั้น ผู้น าสินค้าตามกระแสมาใช้
อาจเป็นคนในกลุ่มวัฒนธรรมย่อยธรรมดาและแพร่หลายอยู่เฉพาะในกลุ่มสมาชิก 
 

1.2 ทฤษฏีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 
 เพื่อให้เกิดความเข้าใจ และเห็นภาพได้กว้างยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงศึกษาทฤษฏี หรือองค์ความรู้อื่นๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับลักษณะสินค้าต่างๆ พบว่ามีทฤษฏีที่เกี่ยวข้องอีกประการคือ ทฤษฏีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งมีความใกล้เคียง และแตกต่างในรายละเอียด ดังนี้  
 วิทยา พรพัชรพงศ์ ให้ความหมายของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ไว้ว้า "Product Life Cycle คือ 
การอธิบายให้เห็นว่าสินค้าโดยทั่วไปนั้น มีการเติบโตของยอดขายอย่างไรตั้งแต่ช่วงแรกของการเข้าสู่
ตลาดจนถึงช่วงที่ยอดขายขึ้นสู่จุดสูงสุดและค่อยๆลดลง จนถึงจุดจบของสินค้าตัวนั้นๆ คือ การออกไป
จากตลาด" ซึ่งประกอบด้วย 4 ช่วงเวลา โดยการก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mixs) ส าหรับสินค้าในแต่ละช่วงของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) มีความแตกต่างกัน
อย่างมาก โดยเฉพาะเรื่องการส่งเสริมการขาย (Promotion)  มีรายละเอียดดังนี1้3 

1. Introduction (ช่วงแนะน าสินค้าสู่ตลาด) เป็นช่วงแรกของการวางตลาดเพื่อ
ขายสินค้าดังกล่าว ช่วงนี้สินค้าจะยังไม่เป็นที่รู้จักของลูกค้า จึงจ าเป็นต้องท าการตลาดเพื่อแนะน า

                                           
11 Michael,  Consumer Behavior: Buying, Having, and Being 5th Edition (Upper Saddle River, New Jersey: Prentice Hall, 2007). อ้างถึงใน 

พัดชา อุทศิวรรณกุล, การบริหารจัดการสินคา้แฟชั่น Fashion and Merchandise. 
12 Michael Levy, Barton Weitz, and Grewal,  Essentials of Retailing (New York: McGraw-Hill Education, 1996). อ้างถึงใน พัดชา อุทิศวรรณกุล, 

การบริหารจัดการสินค้าแฟชั่น Fashion and Merchandise. 
13 วิทยา พรพัชรพงศ์, Product Life Cycle วงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ ภาคที่ 1 [ออนไลน์], 4 มีนาคม 2559. แหล่งที่มา 

https://www.gotoknow.org/posts/137548  
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สินค้าสู่ตลาดด้วยวิธีการต่างๆ เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมการขาย ฯลฯ ท าใหม้ีค่าใช้จ่ายสูง 
ยอดขายยังต่ า และมีการเติบโตอย่างช้าๆ 

2. Growth (ช่วงสินค้าได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว) เป็นช่วงที่ 2 หลังจากท า
การตลาดในช่วงแรกไปแล้ว เมื่อลูกค้าเริ่มรู้จักสินค้าทดลองใช้ และบอกต่อ ร้านค้าต่างๆ ที่เป็นช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายเริ่มรู้จักและแนะน าให้ลูกค้าท าให้ยอดขายสินค้าเติบโตอย่างรวดเร็วเมื่อเทียบกับ
ช่วงแรก อย่างไรก็ตาม ยังคงมีค่าใช้จ่ายสูงในการท าตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อท าให้สินค้าติดตลาด 

3. Maturity (ช่วงสินค้าติดตลาด) เป็นช่วงที่ 3 หลังจากลูกค้าไดท้ดลองใช้และ
พอใจในสินค้า ก็เริ่มใช้เป็นประจ าจึงมียอดขายอย่างต่อเนื่อง ในขณะเดียวกันความจ าเป็นในการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ก็ลดลง เนื่องจากสินค้าเป็นที่รู้จักดีอยู่แล้ว ท าให้ค่าใช้จ่ายในการท าตลาดลดลง
กว่าช่วงแรกและช่วงที่ 2 ท าให้เป็นช่วงที่สร้างก าไรได้มากที่สุด 

4. Decline (ช่วงสินค้าตกต่ า) เป็นช่วงที่ 4 ซึ่งถือว่าเป็นช่วงสุดท้ายในวงจรชีวิต
ของผลิตภัณฑ์ เมื่อสินค้าติดตลาดเป็นที่ต้องการของลูกค้า ย่อมมีคู่แข่งเข้ามาท าตลาดสินค้าแบบ
เดียวกัน ลูกค้าประเภทที่ไม่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าก็จะไปทดลองสินค้าใหม่ และอาจมี
บางส่วนที่เลิกใช้สินค้าเดิมไปเลย ท าให้ยอดขายของสินค้าตกลงเรื่อยๆ ลูกค้าใหม่ก็แทบไม่มีเนื่องจาก
สินค้าลดการท าตลาดลงตั้งแต่ช่วงที่ 3 แล้ว ท าให้ไม่ได้ยอดขายจากกลุ่มลูกค้าใหม่ ในขณะที่ยอดขาย
จากกลุ่มลูกค้าเก่าลดลง จึงเป็นช่วงที่สินค้าเริ่มตกต่ า และค่อยๆ หายไปจากตลาดในที่สุด 

 
1.3 การวิเคราะห์แนวทางการน าไปใชใ้นงานวิจัย 

  จากทั้งทฤษฎีวัฏจักรแฟชั่น (Fashion Circle) และทฤษฏีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
(Product Life Cycle) ท า ให้พบว่ามีส่ วนที่ ความเชื่ อมโยงและคล้ ายคลึ งกัน และมีส่ วนที่
เฉพาะเจาะจงในแตกต่างกัน โดยมีส่วนที่มีความคล้ายคลึงกัน ดังน้ี 
  1. ทฤษฎีวัฏจักรแฟชั่นระยะเริ่มต้น (Introduction stage) คล้ายคลึงกบัทฤษฏี
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ Introduction (ช่วงแนะน าสินค้าสู่ตลาด) 
  2. ทฤษฎีวัฏจักรแฟชั่นระยะขั้นสูง (Rise Stage)  คล้ายคลึงกับทฤษฏีวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ ์Growth (ช่วงสินค้าได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว) 
  3. ทฤษฎีวัฏจักรแฟชั่นระยะสูงสุด (Peak Stage) คล้ายคลึงกับทฤษฏีวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ ์Maturity (ช่วงสินค้าติดตลาด) 
  4. ทฤษฎีวัฏจักรแฟชั่นระยะลดลง (Decline Stage) คล้ายคลึงกับทฤษฏีวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ ์Maturity (ช่วงสินค้าติดตลาด) 
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  ทั้งนี้มีส่วนที่แตกต่างกัน ระหว่างทฤษฎีวัฏจักรแฟช่ัน และทฤษฏีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
ดังนี้ 
  1. ทฤษฎีวัฏจักรแฟชั่นระยะล้าสมัย (Obsolescence Stage) ซึ่ ง ไม่มีความ
คล้ายคลึงกับทฤษฏีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ ์
 
  จากข้อมูลดังกล่าวท าให้ทราบได้ว่ากลุ่มสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกายมีลักษณะส่วน
ใหญ่คล้ายคลึงกับกลุ่มสินค้าอื่นในแต่ละช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์ของสินค้า ที่มีการใช้สื่อ เพื่อการสื่อสาร ใน
เชิงการตลาด การซื้อขายสินค้า และการรับรู้ต่างๆ ของผู้บริโภคได้ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับการกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion) ของสินค้าตามแนวคิดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
Product Life Cycle ดังนี ้
  1. ช่วงแนะน า (Introduction stage)  เป็นช่วงที่ต้องการสร้างการรับรู้สินค้าใหม่ 
สร้างความสนใจและความแตกต่างในคุณสมบัติของสินค้า สร้างการทดลองซื้อ มีการตอกย้ าบ่อยๆ จน
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อว่าสินค้าดี น่าทดลองใช้ ตัวอย่างกลยุทธ์ที่ใช้ในช่วงนี้ได้แก่ โฆษณาทางโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ ใช้รถโฆษณา จัดประชาสัมพันธ์ ณ จุดขายต่างๆ หรือแจกตัวอย่างสินค้า 
  2. ช่วงเจริญเติบโต (Growth stage) เป็นช่วงที่ต้องท าให้ผู้บริโภคที่ทดลองใช้แล้วให้
จดจ าสินค้าได้ ให้ซื้อซ้ าจนมั่นใจว่าผู้บริโภคได้ทดลอง และมีความมั่นใจในตัวสินค้าจนกระทั่งเกิด
ความจงรักภักดีกับสินค้า เพื่อสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดให้มากที่สุด กลยุทธ์ที่ใช้ในช่วงนี้ได้แก่ การ
ใช้สื่อ พนักงานขาย ณ จุดขายต่างๆ จัดการส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นการซื้อซ้ า เช่น การให้คูปอง
ลดราคาเมื่อซื้อชิ้นต่อไป 
  3. ช่วงอิ่มตัว (Maturity stage) เป็นช่วงที่ต้องท าก าไรสูงสุด และในขณะเดียวกันก็
ต้องป้องกันส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ จึงต้องตอกย้ าความมั่นใจในสินค้าแก่ลูกค้าเป็นระยะๆ หรือออก
สินค้าที่ปรับปรุงดัดแปลง (minor change) เพื่อแสดงถึงการพัฒนาสินค้าอยู่เสมอ ภายใต้จุดเด่นเดิม
ของสินค้า และเพ่ือสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ 
  4. ช่วงถดถอย Decline เป็นช่วงที่มียอดขายและก าไรตกต่ า จึงต้องเน้นการขาย
ออกให้เร็ว ให้ได้มากที่สุดก่อนจะออกจากตลาดไป กลยุทธ์ที่ใช้ในช่วงนี้ได้แก่ กลยุทธ์ด้านราคา เช่น 
การลดราคาลง 
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1.4 ประเภทของสินค้าเครื่องแต่งกาย (Merchandise categories) 
  ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยครั้งนี้ โดยจะท าการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับสินค้า
เครื่องแต่งกายประเภทพร้อมสวมใส่ (Ready to wear)14 จึงจ าเป็นต้องศึกษาประเภทย่อยของสินค้า
ดังกล่าวว่ามีลักษณะอย่างไร  
  เครื่องแต่งกายแฟชั่นประเภทพร้อมสวมใส่ (Ready to wear) หมายถึง เสื้อผ้าที่
ผลิตให้มีขนาดมาตรฐาน โดยมักผลิตจากโรงงานในปริมาณมาก ทั้งนี้มีความแตกต่างจากการผลิต
แฟชั่นชั้นสูงอย่างสิ้นเชิง เนื่องจากแฟชั่นชั้นสูงมีการตัดเย็บแบบใช้มือ ซึ่งต้องอาศัยช่างที่มีความ
ช านาญในการตัดเย็บเป็นพิเศษ ดังนั้นจึงมีต้นทุนการผลิตสูง ส่งผลให้สินค้ามีราคาสูงตาม ต่างจาก
เสื้อผ้าส าเร็จรูปที่ผลิตจ านวนมากและมีราคาที่ถูกกว่า 
  เครื่องแต่งกายแฟชั่นพร้อมสวมใส่ จ าแนกตามแหล่งผลิต และผู้จ าหน่าย ได้ดังนี้ 

 1. Import Brand 
  1.1 import Luxury Brand 
  1.2 imported กลาง 
  1.) imported ล่าง 
 2. Local Designer 
 3. License Brand  
 4. Local Brand 
  
 ประเภทของสินค้า จ าแนกโดยใช้ราคาเป็นตัวก าหนด 
 1. ตลาดสินค้าราคาสูง (High class/ High market) เกรด A เป็นตลาดของ

สินค้าระดับสูง ผลิตโดยห้องเสื้อชั้นสูง (Haute Counture) โดยมากมักเป็นตราสินค้า Import Brand 
หรือ Designer Brand เสื้อผ้าประเภทนี้จัดอยู่ในระดับที่มีคุณภาพสูงทั้งวัสดุ และอุปกรณ์ที่ใช้ในการ
ตัดเย็บ การตกแต่งรายละเอียดด้วยช่างฝีมือ ผลิตในจ านวนน้อยหรือเพียงตัวเดียว มีรูปแบบให้เลือก
เหมาะสมกับโอกาสใช้สอยต่างๆ มีระดับราคาสูงเฉลี่ยประมาณ 10,000 - 30,000 บาทต่อชิ้น 
ผู้บริโภคสินค้าประเภทนี้จะอยู่ในสังคมชั้นสูง มีรายได้มาก มีรสนิยม และไม่ค านึงถึงราคา เช่นแบรนด์ 
Versace, Mochino, Chistian Dior เป็นต้น ปัจจุบันมีการรวม Haute Couture เข้าในกลุ่มเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปของ High Fashion) 

                                           
14 พัดชา อุทศิวรรณกุล,  การบริหารจัดการสินค้าแฟชั่น Fashion and Merchandise (กรุงเทพฯ: ภาควิชานฤมิตศลิป ์คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั, 2554). 
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 2. ตลาดสินค้าราคาปานกลางค่อนข้างสูง (Rather High Class/ Middle 
Market/ Pret a Porter) เกรด B+ ถึง B เป็นตลาดของสินค้าส าเร็จรูประดับปานกลางถึงค่อนข้าง
สูง มีการผลิตอยู่ในระบบอุตสาหกรรมจ านวนมาก มีขนาดมาตรฐาน S M L เสื้อผ้าประเภทนี้จัดอยู่ใน
ระดับคุณภาพดี ทั้งวัสดุอุปกรณ์ฝีมือการตกแต่งรายละเอียด สีและรูปแบบ เหมาะสมกับการใช้สอยใน
โอกาสต่างๆ ตามกาละเทศะ การตัดเย็บลดทอนรายละเอียดจากกลุ่ม A มีระดับราคาเฉลี่ย 1,500 - 
8,000 บาท ผู้บริโภคสินค้าประเภทนี้มักจะเป็นข้าราชการชั้นสูง นักธุรกิจ ผู้มีฐานะ มีรายได้พอที่จะ
ลงทุนหรือจับจ่ายตามฐานะของตน เช่นแบรนด์ DKNY, Greyhound, Soda, Guess เป็นต้น 

 3. ตลาดสินค้าราคาปานกลาง (Medium Class/ Mass Product) เกรด C เป็น
ตลาดที่มีการลงทุนสูงกว่ตลาดกลุ่มอื่น เพราะต้องมีการโฆษณาและการวางแผนการตลาดเสื้อผ้า
ประเภทนี้ จัดอยู่ในระดับที่มีคุณภาพพอใช้ได้ มีรูปแบบที่เหมือนหรือใกล้เคียงเป็นจ านวนมาก ไม่มี
ขนาดเพอตัวไม่ใช้จ่ายฟุ่มเฟือย เช่น แบรนด์ XXI, Fo เฉพาะบุคคล เน้นการขายที่ปริมาณมากกว่า
คุณภาพ ใช้วัสดุที่ค่อนข้างจ ากัดเพื่อลดต้นทุนในการผลิต ผู้บริโภคสินค้าประเภทนี้จะเป็นผู้ที่อยู่สังคม
ชั้นกลาง มีรายไดr้ever, AIIZ, Pena House เป็นต้น 

 4. ตลาดสินค้าราคาถูก (Low Class/ Low Market/ Mass Market) เกรด D 
เป็นตลาดของสินค้าระดับล่าง เน้นกระบวนการผลิตเพื่อให้ได้จ านวนมาก เสื้อผ้าประเภทนี้จัดอยู่ใน
ประเภทที่มีคุณภาพรองลงมาจากสินค้าชั้นกลาง มีรูปแบบที่ลอกเลียนจากตลาดเสื้อผ้าชั้นกลางและ
ขั้นสูง วัตถุดิบและคุณภาพเหมาะสมกับราคา เป็นเสื้อผ้าประเภทที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุด
ในปัจจุบัน เนื่องจากความที่เป็นกลุ่มมวลชนขนาดใหญ่ ครอบคลุมการขายและกลุ่มลูกค้าในวงกว้าง
สินค้ามีราคาเฉลี่ยประมาณ 100-800 บาทต่อชิ้น ซึ่งเหมาะสมให้คนทั่วไปซื้อได้ในตลาด Mass 
Market ผู้บริโภคฐานะพอใช้ สนใจหรือไม่สนใจแฟชั่นการแต่งกาย อายุการใช้งานสั้น ผู้บริโภคสินค้า
ประเภทนี้คือผู้ที่มีรายได้จ ากัด ใช้จ่ายเท่าที่จ าเป็นเท่านั้น 

 ประเภทของสินค้า จ าแนกตามโอกาสใช้สอยในการสวมใส่ การแต่งกายทั่วไปนั้น
ควรแต่งให้ถูกต้องตามกาละเทศะ ช่วงเวลา และสถานที่ ซึ่งสามารถแบ่งโอกาสในการสวมใส่ได้  3 
ประเภท คือ 

 1. เครื่องแต่งกายส าหรับท างาน (Business wear) ลักษณะส่วนใหญ่เป็นสูท มี
ความเป็นทางการ เรียบง่ายและสุภาพเรียบร้อย ชุดท างานในเมืองมักเน้นความทันสมัยและตาม
กระแสแฟชั่น โดยสามารถแบ่งความเป็นทางการได้ดังนี ้

  1.1 ชุดท างานล าลอง (Formal - Casual) 
  1.2 ชุดท างานทางการ (Formal - Formal) 
  1.3 ชุดท างานปาร์ต้ี (Formal - Party) 
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 2. เครื่องแต่งกายส าหรับงานเลี้ยงสังสรรค์ (Party wear) หรือชุดปาร์ตี้ ลักษณะ
ส่วนใหญ่เป็นเครื่องแต่งกายที่มีความหรูหรา สวมใส่ในโอกาสพิเศษ เช่น งานแต่งงาน (Wedding 
Party) งานกลางคืน (Dinner Party) งานสังคม (Socoal Party) งานค็อกเทล (Cocktail Party) โดย
สามารถแบ่งความหรูหราของชุดได้ดังนี ้

  2.1 ชุดปาร์ต้ีล าลอง (Party - Casual) 
  2.2 ชุดปาร์ต้ีทางการ (Party - Formal) 
  2.3 ชุดปาร์ต้ีปาร์ตี้ (Party - Party) 
 3. เครื่องแต่งกายล าลอง (Casual Wear) ลักษณะชุดเป็นเครื่องแต่งกายที่สวมใส่

ในชีวิตประจ าวันทั่วไป หรือชุดที่ใส่วันหยุดพักผ่อน มีรูปแบบที่หลากหลายไม่จ ากัด ขึ้นกับโอกาสและ
สถานที่ เช่น Sport ชุดที่ออกแบบสวมใส่ดูกระฉับกระเฉง คล่องตัว, Leisure ชุดที่สวมใส่สบาย 
ค่อนข้างหลวมมักสวมใส่ในหน้าร้อน Relaxing ชุดที่เน้นความคล่องตัวมักใช้ส าหรับวันพักผ่อน หรือ
เดินทางท่องเที่ยว City ชุดที่สวมใส่เพื่อติดต่องานที่ไม่เป็นทางการนัก เหมาะสมกับโอกาสและสถานที่ 
ดูสุภาพเรียบร้อยแต่งคงความคล่องงตัว Private Party ชุดล าลองที่เป็นทางการมากขึ้น สวมใส่เพื่อ
พบปะสังสรรค์ในกลุ่มเพื่อนหรือคนสนิท โดยลักษณะของความล าลองของชุด สามารถแบ่งได้ดังนี้ 

  3.1 ชุดล าลองล าลอง (Casual - Casual) 
  3.2 ชุดล าลองแบบทางการ (Casual - Formal) 
  3.3 ชุดล าลองปาร์ตี้ (Casual - Party) 

 
ส่วนที่ 2 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบ และพัฒนาโมบายแอปพลิเคชนั 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบ ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับสื่อ
ประเภทที่แสดงผลบนหน้าจอ ซึ่งมีปัจจัยที่แตกต่างมีข้อค านึงถึงส่วนที่ต้องค านึงถึงซึ่งแตกต่างจากการ
ออกแบบบนสื่อประเภทเดิม รวมทั้งได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีและหลักการที่เกี่ยวข้องทางด้าน
วิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ ในส่วนของการพัฒนาโมบายแอปพลิเคชั่น โดยเน้นศึกษาส่วนที่มีความคาบ
เกี่ยวกับการออกแบบ เพื่อให้เห็นมีความเข้าใจในบริบทที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบอย่างรอบด้าน 

 
2.1 ความหมายของโมบายแอปพลิเคชัน 

 ศัพท์บัญญัติราชบัณฑิตยสถาน โดยราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2544 ให้ความหมายของค าว่า 
application ไว้ว่าหมายถึง การประยุกต์ หรือโปรแกรมประยุกต์ หรือระบบประยุกต์ หรืองาน
ประยุกต์ และให้ความหมายของค าว่า Mobile ไว้ว่าหมายถึง การเคลื่อนที่ 
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 คลังศัพท์ไทย อังกฤษ-ไทย โดย สวทช. ให้ความหมายของค าว่า Application ไว้ว่าหมายถึง
งานประยุกต์, โปรแกรมที่ใช้ท างานที่เราต้องการ งานหรือโปรแกรมประยุกต์ที่ใช้อยู่ในเวลานี้อาจจะ
ได้มาจากการพัฒนาขึ้นใช้เองภายในหน่วยงาน หรืออาจจะซื้อโปรแกรมที่ผู้อื่นเขาท าเสร็จแล้วมาใช้ก็
ได้ และให้ความหมายของค าว่า Mobile ไว้ว่าหมายถึงเคลื่อนที่ไปมา, ภาพกล, เคลื่อนที,่ สิ่งแขวน  
 สุชาดา พลาชัยภิรมย์ศิล 15 ให้ความหมายของ Mobile Application ไว้ว่า Mobile 
Application ประกอบขึ้นด้วยค าสองค า คือ Mobile กับApplication ซึ่งมีความหมายดังนี ้
  Mobile คืออุปกรณ์สื่อสารที่ใช้ในการพกพา ซึ่งนอกจากจะใช้งานได้ตามพื้นฐานของ
โทรศัพท์แล้ว ยังท างานได้เหมือนกับเครื่องคอมพิวเตอร์เนื่องจากเป็นอุปกรณ์ที่พกพาได้จึงมีคุณสมบัติ
เด่น คือ ขนาดเล็ก น้ าหนักเบา ใช้พลังงานค่อนข้างน้อย ปัจจุบันมักใช้ท าหน้าที่ได้หลายอย่างติดต่อ 
แลกเปลี่ยนข่าวสารกับคอมพิวเตอร์ได้และที่ส าคัญคือสามารถเพิ่มหน้าที่การท างานได้ ส าหรับ
Application จะหมายถึง ซอฟต์แวร์ที่ใช้เพื่อช่วยการท างานของผู้ใช้ (User) โดย Application 
จะต้องมีสิ่งที่เรียกว่า ส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface หรือ UI) เพื่อเป็นตัวกลางการใช้งานต่างๆ 
  ดังนั้น Mobile Application หมายถึง แอปพลิเคชันที่ช่วยการท างานของผู้ใช้บนอุปกรณ์
สื่อสารแบบพกพา เช่นโทรศัพท์มือ ถือ ซึ่งแอพพลิเคชันเหล่านั้นจะท างานบนระบบปฏิบัติการ 
(Operation System) ที่แตกต่างกันไป ตัวอย่างของระบบปฏิบัติการบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ ได้แก่ iOS 
ของค่าย Apple และ Android OS ของค่าย Google เป็นต้น 
 

2.2 การออกแบบส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน (User Interface Design) 
ในการออกแบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์ หรือการออกแบบเพื่อสั่งงานคอมพิวเตอร์นั้น มีทฤ

ทฤษฏีที่ส าคัญ คือ ทฤษฏีการออกแบบส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้  
การออกแบบส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน (User Interface Design)16 คือ การออกแบบส่วน

ต่อประสานกับผู้ใช้ ระหว่างผู้ใช้กับคอมพิวเตอร์ ซึ่งมีกระบวนการที่เริ่มจากการรวบรวมข้อมูลที่
เกี่ยวข้องตลอดจนภูมิความรู้ของนักจิตวิทยา นักการศึกษา นักออกแบบกราฟิก ช่างเทคนิค 
ผู้เชี่ยวชาญด้านมนุษย์วิทยา นักออกแบบสถาปัตยกรรมข้อมูล และนักสังคมศาสตร์ เพื่อมาร่วมกัน
พัฒนากระบวนการออกแบบพัฒนาส่วนต่อประสานให้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

                                           
15 สุชาดา พลาชัยภริมย์ศลิ, "แนวโน้มการใช้งานแอพพลิเคช่ัน," นักบริหาร Executive Journal 31. 4 (ตุลาคม-ธันวาคม) 2554: 110. 

16 วิชิต เทพประสิทธิ,์ User Interface Design การออกแบบส่วนตอ่ประสาน [ออนไลน์], 18 มนีาคม 2559. แหล่งที่มา 

https://www.gotoknow.org/posts/43505 
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โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือ สามารถใช้งานได้ง่าย ใช้ทักษะส่วนบุคคลน้อย มีการฝึกอบรมการ
ใช้งานน้อย เพิ่มมาตรฐานการออกแบบส่วนต่อประสานในระบบ17  นอกจากนี้ การออกแบบส่วนต่อ
ประสานที่ดีจะท าให้งานที่ส าเร็จออกมาดีใช้งานได้ง่าย เรียนรู้ได้ง่าย เมื่อได้ผลงานออกมาดีก็จะ
สามารถแข่งขันกับซอฟท์แวร์อื่น ๆ ในตลาดได้ ดังที่ Jacob Nielsen ผู้เชี่ยวชาญในการออกแบบ 
Web Usability ได้กล่าวว่า “Bad usability equal no customers.”  ไม่มีใครอยากใช้งานระบบ
ซอฟแวร์ที่ใช้งานยาก เพราะเมื่อใช้งานยาก ก็จะไม่มีคนอยากจะใช้  
 การออกแบบเพ่ือความสะดวกต่อผู้ใช้ในวงกว้าง (Universal Usability) จ าเป็นต้องค านึงถึง
ปัจจัยต่างๆ ดังนี ้

1. ความหลากหลายของผู้ใช้งานทั้งทางกายภาพและสภาพแวดล้อม 
2. บุคลิกของผู้ใชท้ี่แตกต่างกัน ความต่างระหว่างบุคคล   
3. ความแตกต่างของสติปัญญาและความสามารถในการรับรู ้
4. ความหลากหลายทางเชื้อชาติและวัฒนธรรม 
5. ผู้ใช้งานที่ไร้ความสามารถหรอืพิการ 
6. อายุของผู้ใช้งาน 
7. การออกแบบส าหรับเด็ก เด็กต้องการการออกแบบที่แตกต่างจากผู้ใหญ่ ต้องมีการเร้า

ความสนใจสูง 
8. การปรับให้เข้ากับซอฟท์แวรแ์ละฮาร์ดแวร์ ที่มีอยู่เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาความเข้ากันไม่ได้

ของระบบ 
จากข้อค านึงดังกล่าวจะเห็นได้ว่า การออกแบบส่วนต่อประสานควรที่จะค านึงถึงแทบทุก

เรื่องไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ เชื้อชาติ ศาสนา ก็น ามาเป็นส่วนประกอบในการพิจารณาได้ทั้งสิ้นเช่น ใน
บางศาสนามีข้อต้องห้ามส าหรับการแสดงภาพสัตว์ สิ่งของบางชนิด ผู้ใช้งานที่เป็นเด็กจะนิยมภาพที่มี
สีสันฉูดฉาดมากกว่าผู้ใหญ่   สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ในการใช้งานก็เป็นส่วนหนึ่งเช่น เมื่อเราจะ
ออกแบบตู้โฆษณากลางแจ้งมีแสงมาก แต่เราออกแบบให้มีสีที่มีการตัดกัน (Contrast) น้อย จะท าให้
ผู้ใช้งานมองเห็นข้อความที่เราสื่อไม่ชัดเจน แม้กระทั่งความแตกต่างเฉพาะบุคคลเช่นบางคนชอบอ่าน
มากกว่าฟัง บางคนชอบภาพเคลื่อนไหว มากกว่าภาพนิ่ง สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นตัวแปรในการออกแบบ
ส่วนต่อประสานทั้งสิ้น 

                                           
17 Department of Defense Design Criteria Standard, Human Engineering Design Criteria [ออนไลน์], 23 สิงหาคม 2559. แหล่งทีม่า 

http://www.chassis-plans.com/PDF/MIL-STD-1472F.pdf อ้างถึงใน วิชิต เทพประสทิธิ,์ User Interface Design การออกแบบส่วนต่อประสาน [ออนไลน์]. 
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Shneiderman Ben18 ได้ก าหนดหลักการในการออกแบบส่วนต่อประสานกับผู้ใช้ไว้ดังนี ้
 1. ประเมินทักษะผู้ใช้งาน เพราะผู้ใช้งานมีความหลากหลาย การรู้จักผู้ใช้เป็น

หลักการแรกที่ต้องท า เราอาจแบ่งทักษะผู้ใช้งานออกเป็น 3 ส่วนใหญ่ ๆ คือ ผู้ใช้มือใหม่ (Novice or 
first-time user) ผู้ใช้ระดับกลาง (Knowledgeable intermittent users) และผู้เชี่ยวชาญ (Expert 
frequent user) หากจะออกแบบให้ใช้งานได้กับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งจะเป็นเรื่องง่าย แต่ถ้าต้องออกแบบ
ให้คนทั้งสามกลุ่มเข้าใจร่วมกันได้ จะเป็นเรื่องที่ยากและท้าทายสูง 

 2. การแจกแจงงาน นักออกแบบต้องแจกแจงหน้าที่และงานของระบบให้ละเอียด 
แล้วเรียงล าดับว่าความส าคัญของงาน 

 3. เลือกรูปแบบการมีปฏิสัมพันธ์ การปฏิสัมพันธ์มีได้หลายรูปแบบนักออกแบบ
ต้องเลือกให้เหมาะสม เช่น 

  3.1 Direct manipulation การจับต้องสัมผัสโดยตรง เช่น การลากไอคอน
ลงไปบนถังขยะ แสดงว่าต้องการลบ มีข้อดีคือ ภาพแสดงถึงหน้าที่อย่างชัดเจน เรียนรู้ได้ง่าย จดจ าได้
ง่าย หลีกเลี่ยงความผิดพลาด สนับสนุนการค้นหา และก่อให้เกิดการปฏิบัติตาม มีข้อเสียคือเทคนิค
การพัฒนาท าได้ยาก และต้องการการแสดงผลที่เป็นกราฟิกและต้องอาศัยเครื่องช้ี (เม้าส์, พ้อยเตอร์) 

  3.2 Menu Selection การเลือกเมนู มีข้อดีคือ เรียนรู้ได้ง่าย ลดการใช้คีย
บอร์ด เกิดการตัดสินใจที่มีโครงสร้าง ลดการเกิดข้อผิดพลาด มีข้อเสียคือ เมนูที่มีจ านวนมากเกินไป
และท าการน าเสนอได้ไม่ดี จะท าให้ผู้ใช้งานท างานได้ช้าลง รวมถึงมีใช้พ้ืนที่ในการแสดงผลจ านวนมาก 

  3.3 Form Fill in การเติมค าลงในฟอร์ม มีข้อดีคือ การกรอกข้อมูลมีความ
ง่าย ฝึกฝนได้โดยไม่ยาก และมีค าแนะน าที่สะดวก มีข้อเสียคือ ใช้พื้นที่ในการแสดงผลจ านวนมาก 

  3.4 Command Language ภาษาสั่งการ เป็นการใช้ตัวอักษรในการสั่งการ 
ส่วนใหญ่จะใช้กับผู้ใช้ที่มีความเชี่ยวชาญ มีข้อดีคือ ยืดหยุ่น ดึงดูดผู้ใช้ระดับสูง ผู้ใช้สามารถสร้างค าสั่ง
เองได้ มีข้อเสียคือ มีข้อผิดพลาดได้ง่าย ต้องการการอบรมและการจดจ าสูง 

  3.5 Natural Language ภาษาพูด หรือภาษาที่ใช้โดยธรรมชาติ มีข้อดีคือ 
สร้างสาระส าคัญของระบบการเรียนรู้ มีข้อเสียคือ ต้องแยกแยะบทสนทนา อาจไม่แสดงถึงเนื้อหา 
อาจต้องพิมพ์มาก และคาดเดาไม่ได้ 

 
ส าหรับการออกแบบหน้าจอภาพ ส าหรับการแสดงผล Shneiderman  Ben ได้ก าหนดกฏ 

8 ข้อ ไว้ดังนี ้   

                                           
18 Shneiderman Ben and Plaisant Catherine,  Design the User Interface : Strategic for Effective Human-Computer Interaction (London: 

Pearson, 2005). อ้างถึงใน วิชิต เทพประสทิธิ์, User Interface Design การออกแบบส่วนต่อประสาน [ออนไลน์]. 
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1. Strive for consistency ท าให้เกิดความสม่ าเสมอ ไม่ว่าจะเป็นเมนู ไอคอน สี 
รูปแบบ ตัวอักษรต่าง ๆ ควรจะมีความสม่ าเสมอ เป็นรูปแบบเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นสัญลักษณ์ สี ขนาด
ที่ใช้ควรจะเป็นชุดเดียวกัน 

 2. Cater to universal usability ให้ความพอใจกับทุกคน กับทุกกลุ่มผู้ใช้ เรา
อาจต้องหาข้อมูลผู้ใช้งานมาให้ครอบคลุมทั้งหมด แล้วเลือกการออกแบบที่ผู้ใช้งานส่วนใหญ่พอใจ 

 3. Offer information feedback ให้ข้อมูลป้อนกลับเมื่อมีการปฏิสัมพันธ์ ข้อมูล
ป้อนกลับจะเป็นตัวเร้าที่ดีส าหรับผู้ใช้งาน ให้มีความรู้สึกว่าก าลังได้ควบคุมและโต้ตอบกับระบบอยู ่

 4. Design dialog yield closure ออกแบบให้มีจุดเริ่มต้น ระหว่างกลาง และจุด
สุดท้าย 

 5. Prevent error มีการป้องกันความผิดพลาดจากผู้ใช้งาน เช่น เมื่อมีการคลิก
เม้าส์ผิดที่ หรือป้อนข้อมูลผิด ระบบจะมีข้อความเตือนว่าผู้ใช้งานป้อนข้อมูลผิดพลาด จะช่วยลดความ
ผิดพลาดของข้อมูลได้มาก  

 6. Permit easy reversal of actions สามารถย้อนกลับได้ง่ายเพ่ือแก้ไขหากเกิด
ข้อผิดพลาด 

 7. Support internal locus of control ระบบมีการจัดการการควบคุมภายใน 
ต้องออกแบบให้เกิดการตอบสนองของหน้าจอกับสิ่งที่ผู้ใช้ได้กระท าลงไปให้มีความสัมพันธ์กัน 

 8. Reduce short-term memory load ลดความยาวของเวลาที่น าเสนอเนื้อหา
เพื่อง่ายในการจดจ าในความจ าระยะสั้น 

 
นอกจากนี้ผู้ เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบส่วนต่อประสาน Jakop Nielson ได้สรุป

สาระส าคัญของการออกแบบให้ใช้งานง่ายไว้ 10 ข้อ ดังต่อไปนี1้9  
1. Visibility of system status ระบบต้องแสดงให้ผู้ใช้งานเห็นเสมอว่าตนก าลัง

ท าอะไรอยู่ ก าลังจะเกิดอะไรขึ้น และให้ผลป้อนกลับในเวลาที่เหมาะสม 
2. Match between system and the real world ระบบต้องสามารถพูดภาษา

เดียวกันกับผู้ใช้โดยมีตรรกะการใช้งานที่เป็นธรรมชาติ ไม่ใช้ภาษาที่แปลกไปจากปรกต ิ
3. User control and freedom ผู้ ใช้มักจะใช้งานผิดพลาดจึงจ าเป็นต้องมี

ทางออกให้เสมอส าหรับสถานการณ์ที่ไม่พึงประสงค์ เมื่อผู้ใช้งานท าผิด สนับสนุนการ Undo และ 
Redo 

                                           
19 Jakob Nielsen, Ten Usability Heuristics [ออนไลน์], 10 เมษายน 2559. แหล่งที่มา https://www.nngroup.com/articles/ten-usability-heuristics/ 

อ้างถึงใน วิชิต เทพประสิทธิ,์ User Interface Design การออกแบบส่วนต่อประสาน [ออนไลน์], 
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4. Consistency and standards มีความสม่ าเสมอและเป็นมาตรฐานไปทุก ๆ 
หน้าจอของการออกแบบ ผู้ใช้งานต้องไม่สับสนในเรื่องการจัดวางหรือขนาดของตัวหนังสือ ตัวระบบ
เองก็ควรจะมีชุดป้อนค าสั่งต่าง ๆที่เป็นมาตรฐาน 

5. Error prevention ระบบควรจัดให้มีค าเตือนให้ระวังความผิดพลาดซึ่งเป็นสิ่งที่
ดีที่จะช่วยป้องกันความผิดพลาด ระบบควรจะให้มีการตกลงใจซ้ าอีกครั้งเพื่อตรวจสอบความแน่นอน
ของการตัดสินใจของผู้ใช้ เช่น ท่านต้องการแก้ไขหรือไม่ ให้ตอบ แก้ไข หรือ ไม่แก้ไข 

6. Recognition rather than recall พยายามท าให้ผู้ใช้งานต้องใช้ความจ าใน
การจดจ าค าสั่งต่างๆในระบบให้น้อยที่สุดโดยการท าให้ส่วนประกอบหน้าจอ การออกค าสั่งปฏิบัติและ
ส่วนตัวเลือกมีความชัดเจน วิธีการใช้งานต้องเข้าถึงได้ง่ายและรับรู้ได้ง่าย 

7. Flexibility and efficiency of use มี ค ว ามยื ดหยุ่ น ส า ห รั บ ผู้ ใ ช้ ง า น
หลากหลายกลุ่ม และมีประสิทธิผลในการท างาน 

8. Aesthetic and minimalist design การน าเสนอเนื้อหาต้องไม่รวมเรื่องที่ไม่
เกี่ยวข้องหรือใช้อย่างน้อยๆ  เพื่อจะได้เน้นเน้ือหาที่เราต้องการสื่อสารอย่างเต็มที่  

9. Help users recognize, diagnose, and recover from errors ข้อความ
แสดงความผิดพลาดต้องปรากฏในแบบตัวอักษรธรรมดาไม่ใช่โค๊ดโปรแกรมที่เข้าใจยาก ระบุปัญหา
และบอกวิธีแก้ไข ให้ผู้ใช้งานสามารถแก้ไขได้เอง 

10. Help and documentation ถึงแม้จะคาดหวังไว้ว่าระบบที่ดีต้องท างานได้
โดยไม่ต้องอาศัยคู่มือการใช้ แต่อย่างไรก็ตามคู่มือก็ยังมีความจ าเป็น ในคู่มือต้องมีการแบ่งสารบัญ
ข้อมูลที่ให้ต้องหาง่ายเจาะจงไปยังหน้าที่ต่าง ๆ มีการเรียงล าดับอย่างเป็นระบบ และไม่หนาจนเกินไป 
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ส่วนที่ 3 วรรณกรรมที่เกี่ยวกับรูปแบบการออกแบบส าหรับอปุกรณพ์กพา (Web Design 
Patterns for Mobile Devices) 

3.1 รูปแบบการออกแบบส าหรับอุปกรณพ์กพา (Web Design Patterns for Mobile 
Devices) 

JORGE RIBEIRO และ MIGUEL CARVALHAIS จาก University of Porto ประเทศ Portugal  
ได้ใช้การจ าแนกการจัดรูปแบบการออกแบบหน้าจอเว็บไซต์ ส าหรับอุปกรณ์พกพา (Web Design 
Patterns for Mobile Devices)20 บทความวิชาการโดย ได้รูปแบบการออกแบบหน้าจอ จ านวน 21 
รูปแบบ  

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษารูปแบบการจ าแนกรูปแบบการออกแบบนี้ เพื่อจะน าไปใช้ในการจ าแนก
รูปแบบการออกแบบหน้าจอที่เหมาะสมส าหรับแอปพลิเคชันแฟชัน เครื่องแต่งกาย เนื่องจากใน
ปัจจุบันยังไม่พบการแบ่งรูปแบบการออกแบบหน้าจอส าหรับการออกแบบแอปพลิเคชันโดยตรง จึง
อ้างอิงและใช้รูปแบบการแบ่งหน้าจอที่มีความใกล้เคียงนี้แทน โดยผู้วิจัยท าการอ้างอิงเนื้อหาและ
อธิบายความหมายเพ่ิมเติมเพิ่มให้เข้ากับบริบทของการออกแบบเชิงเรขศิลป์ ดังนี้ 
 รูปแบบการออกแบบที ่1 Linearized layout  

มีที่มาจากปัญหา ในหน้าจอของอุปกรณ์ขนาดเล็กนั้น หากใช้การออกแบบที่ซับซ้อนหลาย
คอลัมน์จะไม่สามารถท าให้พอดีกับหน้าจอได้อย่างสมบูรณ์ ส่วนใหญ่มักจบด้วยการย่อขนาดการ
ออกแบบทั้งหมดลงให้มีขนาดเล็กลง ซึ่งการกระท าดังกล่าวไม่สามารถท าให้น าเสนอเนื้อหาในขนาดที่
เหมาะสมกับการอ่านได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

Linearized layout จึงเป็นรูปแบบการออกแบบหน้าจอที่เป็นรูปแบบตามแนวเส้นตรง 
(Linear) มีลักษณะเป็นการวางข้อมูลเป็นกลุ่ม แยกจากกันอย่างชัดเจน ในแนวบนล่าง หรือซ้ายขวา 
มีลักษณะที่แตกต่างจากรูปแบบที่ใกล้เคียงคือ มีความกว้างเต็มพื้นที่ความกว้างของหน้าจอ และกิน
พื้นที่โดยส่วนใหญ่ของหน้าเป็นลักษณะก้อนใหญ่ๆ 

ทั้งนี้มีความคล้ายคลึงกับ Grid layout และ Vertical list โดยที่มีลักษณะที่แตกต่างกับ Grid 
layout ในส่วนที่มีคอลัมน์เดียวกับ Grid layout ที่มีหลายคอลัมน์ ส่วน Vertical list นั้นจะเน้นเป็น
รายการขนาดสั้นส่วนใหญ่จะเป็นข้อความบรรทัดเดียว ไม่มีส่วนของภาพมาประกอบ มักจะใช้เป็น
รายการข้อมูล เช่น รายการเมนู เป็นต้น 
 

                                           
20 JORGE RIBEIRO and MIGUEL CARVALHAIS, Web Design Patterns for Mobile Devices [ออนไลน์], 5 มกราคม 2559. แหล่งที่มา 

http://www.hillside.net/plop/2012/papers/Group%203%20-%20Coyote/Web%20Design%20Patterns%20for%20Mobile%20Devices.pdf  
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ภาพที่ 2 - 3 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Linearized layout 

 

 
ภาพที่ 2 - 4 ภาพแสดงตัวอย่างการใชรู้ปแบบการออกแบบ Linearized layout  ของเว็บไซต์ 
http://www.unitedpixelworkers.com 
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รูปแบบการออกแบบที ่2 Grid layout  
เป็นรูปแบบการออกแบบหน้าจอที่ลักษณะเป็นช่องตาราง ในแต่ละช่องใช้ใส่เนื้อหาตามที่

ต้องการ นิยมใช้กับเนื้อหาประเภทรูปภาพ ภาพประกอบ ร่วมกับข้อความ หรือไอคอน นิยมใช้ส าหรับ
น าเสนอภาพแกลอรี่ ที่มีข้อความขนาดสั้นร่วมด้วย แต่ไม่เหมาะส าหรับข้อความขนาดยาวที่เป็นย่อ
หน้าๆ เพราะจะมีผลกับประสิทธิภาพในการอ่านถึงแม้จะมีเพียงสองคอลัมน์ก็ตาม 

โดยการก าหนดขนาดของช่องจะมีสัดส่วนที่สอดคล้องเชื่อมโยงความกว้าง ความยาวกับช่อง
อื่นๆ ทั้งนี้ Grid layout แตกต่างจากรูปแบบการออกแบบอื่นๆ ตรงส่วนที่จะมีการแบ่งหน้าจอ
ออกเป็นอย่างน้อย 2 คอลัมน์   

 

 
ภาพที่ 2 - 5 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Grid layout 

   
ภาพที่ 2 - 6 ภาพแสดงตัวอย่างการใชรู้ปแบบการออกแบบ Grid layout ของเว็บไซต์ 
http://jessicahische.is 
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รูปแบบการออกแบบที ่3 Vertical list  
เป็นรูปแบบการออกแบบหน้าจอที่ลักษณะเป็นรายการข้อมูล (List) ในแนวตั้ง (Vertical) 

โดยแต่ละรายการจะใช้พื้นที่เต็มความกว้างของหน้าจอ แต่มักใช้ความสูงเพียงเล็กน้อย ท าให้สามารถ
แสดงข้อมูลเป็นชุดได้หลายรายการใน 1 หน้าจอ นิยมใช้แสดงข้อมูลที่เป็นข้อความขนาดสั้น ประมาณ 
3-5 บรรทัด ไม่มีการแสดงรูปภาพในรายการ (แตกต่างจาก Thumbnail list ที่จะมีการแสดงรูปภาพ
ขนาดเล็กในรายการ)  จ านวนรายการไม่มีการเปลี่ยนแปลง (แตกต่างจาก Infinite list ที่จะมีการ
โหลดรายการเพิ่มเติมไม่มีสิ้นสุด เมื่อผู้ใช้เลื่อนไปถึงรายการสุดท้าย) เมื่อกดที่รายการนั้นๆ จะ
เชื่อมโยงไปยังหน้าใหม่ไม่อยู่ในหน้าเดิม (แตกต่างจาก Expanding list ที่จะมีการแสดงผลอยู่ในหน้า
เดิม เพียงแต่ย่อขยาย หรือเปิดปิดการแสดงผล ข้อมูลในหน้าเดิม) 

 

 
ภาพที่ 2 - 7 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Vertical list 

 

 
ภาพที่ 2 - 8 ภาพแสดงตัวอย่างการใชรู้ปแบบการออกแบบ Vertical list ของเว็บไซต์ 
http://readability.com/mobile 
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รูปแบบการออกแบบที ่4 Infinite list 

มีลักษณะคล้ายกับรายการในแนวตั้ง (Vertical list) แต่มีลักษณะแตกต่างส าคัญคือจะแสดง
รายการต่อเนื่องไม่มีสิ้นสุด (Infinite) โดยอาจมีปุ่ม Load more ส าหรับการเรียกข้อมูลมาแสดงผล
ต่อเพิ่มติม หรือบางครั้งอาจมีการเรียกข้อมูลมาแสดงผลโดยอัตโนมัติ เมื่อเลื่อนหน้าจอมาถึงข้อมูล
รายการสุดท้าย โดยที่ผู้ใช้ไม่ต้องกดปุ่มใดๆ นิยมใช้กับการแสดงชุดข้อมูลต่อเนื่องจ านวนมากๆ เพื่อให้
เกิดความสะดวกกับผู้ใช้งานในการไม่ต้องกดปุม่หน้าถัดไป จากรูปแบบเดิมที่มีการแบ่งเลขหน้า  

 
ภาพที่ 2 - 9 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Infinite list 

 

  
ภาพที่ 2 - 10 ภาพแสดงตัวอย่างการใชรู้ปแบบการออกแบบ Infinite list ของเว็บไซต์ 
http://www.authenticjobs.com และตัวอย่างส่วนของ การโหลดข้อมูลเพิ่มด้านล่างของรูปแบบ
การออกแบบ infinite list 
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รูปแบบการออกแบบที ่5 Thumbnail list  
เป็นรูปแบบการออกแบบหน้าจอที่ลักษณะเป็นรายการ (List) คล้ายคลึงกับรูปแบบ Vertical 

list  แต่มีความแตกต่างคือในรายการจะมีภาพขนาดเล็ก (Thumbnail) ประกอบกับข้อความ อยู่ใน
แต่ละรายการร่วมกับข้อความ 

 

 
ภาพที่ 2 - 11 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Thumbnail list 

 

 
ภาพที่ 2 - 12 ภาพแสดงตัวอย่างการใชรู้ปแบบการออกแบบ Thumbnail list ของเว็บไซต์ 
http://2012.newadventuresconf.com 
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รูปแบบการออกแบบที ่6 Expanding list  
เป็นรูปแบบการออกแบบหน้าจอที่ลักษณะเป็นรายการ (List) ) คล้ายคลึงกับรูปแบบ 

Vertical list โดยแต่ละรายการบรรจุข้อมูลซ้อนอยู่ด้านในอีกช้ัน สามารถเก็บ/ เปิดออก (Expanding) 
ข้อมูลในแต่ละรายการได้ นิยมใช้ส าหรับการให้เห็นหัวข้อก่อน แล้วเมื่อกดที่หัวข้อจะขยาย หรือเผยให้
เห็นข้อมูลเพิ่มเติมของรายการนั้นๆ และย่อกลับได ้

 
ภาพที่ 2 - 13 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Expanding list 

 

  
 

ภาพที่ 2 - 14 ภาพแสดงตัวอย่างการใชรู้ปแบบการออกแบบ Expanding list ของเว็บไซต์ 
http://www.jobat.be/nl 
 
  



 

 

31 

รูปแบบการออกแบบที ่7 Linearized Menu  
เป็นรูปแบบการออกแบบหน้าจอในส่วนของเมนู ที่เป็นรูปแบบตามแนวเส้นตรง (Linear) มี

ลักษณะเป็นการวางข้อมูลเป็นชุดรูปแบบแยกจากกันอย่างชัดเจน และมีความยืดหยุ่นเมื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงขนาดของหน้าจอ เช่น จากแนวต้ังเปลี่ยนเป็นแนวนอน เป็นต้น โดยรูปแบบการออกแบบ
น้ีจะคงแนวเส้นตรงจากบนลงล่าง หรือจากซ้ายไปขวา ซึ่งรูปแบบนี้จะคล้ายคลึงกับรูปแบบ Vertical 
list แตกต่างที่รูปนี้จะเป็นรูปแบบส าหรับเมนูซึ่งจะมีอยู่ในทุกหน้าจอ เป็นลักษณะการน าทาง ส่วน 
Vertical list น้ันเป็นรูปแบบการน าเสนอเน้ือหา 

 

 
ภาพที่ 2 - 15 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Linearized Menu 

 

 
ภาพที่ 2 - 16 ภาพแสดงตัวอย่างการใชรู้ปแบบการออกแบบ Linearized Menu ของเว็บไซต์  
http://2012.newadventuresconf.com  
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รูปแบบการออกแบบที ่8 Jump Menu  
เป็นรูปแบบการออกแบบหน้าจอในส่วนของเมนูซึ่งจะมีอยู่ในทุกหน้าจอ รูปแบบการ

ออกแบบนี้มีลักษณะมีช่องรายการให้เลือกด้านบนของหน้าจอ เมื่อเลือกรายการแล้วจะมีรูปแบบการ
กระโดด (Jump) ไปยังเป้าหมายด้านล่างที่ก าหนดไว้ และจากเป้าหมายด้านล่างนี้จะมีปุ่มให้กดเพื่อ
กระโดดกลับขึ้นมาด้านบนได้  

 

 
ภาพที่ 2 - 17 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Jump Menu 

 

 
 

ภาพที่ 2 - 18 ภาพแสดงตัวอย่างการใชรู้ปแบบการออกแบบ Jump Menu ของเว็บไซต์ 
https://bagcheck.com 
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 รูปแบบการออกแบบที ่9 Toggle menu  
เป็นรูปแบบการออกแบบหน้าจอในส่วนของเมนู ซึ่งรูปแบบเมนูนี้หากมีการใช้งานจะมีการใช้

งานอยู่ในทุกหน้าจอ มีลักษณะที่เป็นการเปิด/ ปิด การแสดงรายการเมนู คล้ายกับสลักเปิดปิด 
(Toggle) โดยจะมีไอคอนลักษณะเป็นเส้นสั้นๆ เรียงซ้อนกัน 3 ชั้นแสดงอยู่บริเวณด้านบนเมื่อกด
ไอคอนนั้นแล้วจะแสดงรายการเมนู ลักษณะเป็นรายการชื่อเมนู พร้อมกับแสดงไอคอนที่เป็นรูป
เครื่องหมายกากบาท เพื่อให้สามารถปิดการแสดงผลนี้ได ้

 

 
ภาพที่ 2 - 19 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Toggle menu 
 

 
ภาพที่ 2 - 20 ภาพแสดงตัวอย่างรูปแบบการออกแบบ Toggle Menu ของเว็บไซต์ 
http://starbucks.com 
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รูปแบบการออกแบบที ่10 Side menu  
เป็นรูปแบบการออกแบบหน้าจอในส่วนของเมนู ซึ่งรูปแบบเมนูนี้หากมีการใช้งานจะมีการใช้

งานอยู่ในทุกหน้าจอ เมนูที่อยู่ด้านข้าง (Side) อาจเป็นด้านซ้ายหรือด้านขวา มีลักษณะโดยส่วนใหญ่
คล้ายกับ Toggle menu แตกต่างที่ Side menu จะเมื่อเปิดมาการแสดงผลมาแล้วจากอยู่ชิด
ด้านซ้าย หรือด้านขวาของหน้าจอ และยังคงให้เห็นเนื้อหาบางส่วนที่เปิดอยู่ล่าสุด แต่ Toggle menu 
นั้นจะมักจะซ้อนทับอยู่ด้านบนเต็มพื้นที่ความกว้างของหน้าจอ บดบังเนื้อหาที่ก าลังเปิดอยู่ 

 

 
ภาพที่ 2 - 21 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Side menu 

 

 
ภาพที่ 2 - 22 ภาพแสดงตัวอย่างรูปแบบการออกแบบ Toggle Menu ของเว็บไซต์ 
http://www.barackobama.com  
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รูปแบบการออกแบบที ่11 Select Menu  
เป็นรูปแบบการออกแบบหน้าจอในส่วนของเมนู ซึ่งรูปแบบเมนูนี้หากมีการใช้งานจะมีการใช้

งานอยู่ในทุกหน้าจอ เพื่อให้ผู้ใช้งานเลือกเมนูที่ต้องการ โดยจะแสดงผลค้างไว้ที่ข้อมูลเมนูที่เลือกอยู่ มี
ความแตกต่างกับ Toggle menu ตรงส่วนที่เมนูจะเป็นลักษณะรายการข้อมูลที่เป็นตัวหนังสือขนาด
สั้นเท่านั้น โดยไม่แน้นการตกแต่งใดๆ เมื่อเลือกเมนูที่ต้องการแล้ว ตัวรายการเมนูจะเก็บอัตโนมัติ ไม่
มีปุ่มกากบาทให้กดปิดเหมือน Toggle menu 

 
ภาพที่ 2 - 23 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Select Menu 

 

 
ภาพที่ 2 - 24 ภาพแสดงตัวอย่างรูปแบบการออกแบบ Select Menu ของเว็บไซต์ 
http://www.smashingmagazine.com 
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รูปแบบการออกแบบที ่12 Fixed content  
เป็นรูปแบบการออกแบบการจัดหน้าจอในส่วนของการแสดงผลเนื้อหา (Content) เป็นหลัก 

โดยรูปแบบการออกแบบนี้จะเป็นการก าหนดต าแหน่งตายตัว (Fix) ส าหรับเนื้อหาที่มีความส าคัญ 
หรือต้องการให้แสดงค้างอยู่ในต าแหน่งนั้นๆ เพื่อประโยชน์และความสะดวกของผู้ใช้ไม่ต้องเลื่อน
หน้าจอขึ้นลง เพื่อให้พบกับข้อมูลนั้นๆ  

 

 
ภาพที่ 2 - 25 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Fixed content 

 

 
ภาพที่ 2 - 26 ภาพแสดงตัวอย่างรูปแบบการออกแบบ Fixed content ของเว็บไซต์ 
http://mobile.twitter.com 
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รูปแบบการออกแบบที ่13 Slideshow  content  
เป็นรูปแบบการออกแบบการจัดหน้าจอในส่วนของการแสดงผลเนื้อหา (Content) เป็นหลัก 

เป็นลักษณะการแสดงผลเนื้อหาแบบเลื่อนได้ (Slide) โดยมีเนื้อหามากกว่า 1 เนื้อหา ผู้ใช้สามารถ
เลื่อนซ้ายขวา หรือบนล่างได้ เนื้อหาจะเปลี่ยนไปมาได้ และสามารถก าหนดให้เลื่อนอัตโนมัติได้  มักมี
ลูกศรซ้ายขวาหรืออาจไม่มีก็ได้ โดยหากไม่มีลูกศรมักจะมีจุดเล็กๆ ด้านล่างของภาพ เพื่อแสดงให้เห็น
ว่าตอนนี้เป็นภาพที่เท่าไรแล้วจากภาพทั้งหมด นิยมใช้กับการแสดงผลเนื้อหาที่มีความน่าสนใจเป็น
พิเศษที่รวมทั้งภาพและข้อความเข้าด้วยกัน แล้วเลื่อนสลับตามระยะเวลาที่ก าหนด เพื่อประหยัดพื้นที่
หน้าจอ 

 
ภาพที่ 2 - 27 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Slideshow content 

 

 
ภาพที่ 2 - 28 ภาพแสดงตัวอย่างรูปแบบการออกแบบ Slideshow content ของเว็บไซต์ 
http://theverge.com  
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รูปแบบการออกแบบที ่14 Tab  
เป็นรูปแบบการออกแบบการจัดหน้าจอในส่วนของการแสดงผลเนื้อหา (Content) เป็นหลัก 

มีลักษณะเป็นปุ่มแสดงหัวข้อให้สามารถกดสลับไปมาได้ในแต่ละ Tab โดยแต่ละ Tab จะแสดงข้อมูล
ตามทีก่ าหนดไว ้

ไม่มีรูปแบบการออกแบบที่มีความคล้ายคลงึกับรูปแบบการออกแบบนี้ 
 

 
ภาพที่ 2 - 29 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Tab 
 

 
ภาพที่ 2 - 30 ภาพแสดงตัวอย่างรูปแบบการออกแบบ Tab ของเว็บไซต์ 
http://m.bbc.co.uk/news 
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รูปแบบการออกแบบที ่15 Dropdown   
เป็นรูปแบบการออกแบบหน้าจอในส่วนการแสดงผลเนื้อหา (Content) ที่โดยเป็นลักษณะใช้

แสดงส่วนเสริมกับเนื้อหาที่แสดงผลอยู่ เพื่อไม่ให้รบกวนเนื้อหาหลัก โดยมักเป็นการให้ข้อมูลเพิ่มเติม 
การค้นหาเนื้อหาที่ต้องการเพ่ิมเติม เป็นต้น ไม่ใช่การเลือกเมนูเพื่อไปหน้าอ่ืน (Dropdown menu) 

 
ภาพที่ 2 - 31 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Dropdown 
 

 
ภาพที่ 2 - 32 ภาพแสดงตัวอย่างรูปแบบการออกแบบ Dropdown ของเว็บไซต์ 
http://www.authenticjobs.com 
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รูปแบบการออกแบบที ่16 Linearized Table  
เป็นการจัดรูปแบบการออกแบบหน้าจอ ที่เกี่ยวกับการแสดงผลในลักษณะตาราง (Table) ที่

มีการปรับเปลี่ยนให้เกิดความยืดหยุ่นเหมาะสมกับขนาดของหน้าจอ โดยจะเปลี่ยนรูปแบบจากแนวต้ัง
เป็นแนวนอน และแนวนอนเป็นแนวตั้ง ในลักษณะเส้นแนวตรง (Linearized) โดยจะไม่มีการซ่อน
คอลัมน์ แต่จะปรับให้แสดงผลต่อท้ายจากบนลงล่างแทน หรือรูปแบบอื่นๆ เพื่อให้สามารถแสดง
ข้อมูลให้ครบทุกข้อมูล 

 
ภาพที่ 2 - 33 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Linearized Table 
 

 
ภาพที่ 2 - 34 ภาพแสดงตัวอย่างรูปแบบการออกแบบ Linearized Table ของเว็บไซต์ http://css-

‐tricks.com/examples/ResponsiveTables/responsive.php   



 

 

41 

รูปแบบการออกแบบที ่17 Abridged Table  
เป็นการจัดรูปแบบการออกแบบหน้าจอ ที่เกี่ยวกับการแสดงผลในลักษณะตาราง ที่มีการ

ปรับเปลี่ยน ลดเพิ่มจ านวนข้อมูลให้เกิดความยืดหยุ่นเหมาะสมกับขนาดของหน้าจอ โดยจะเปลี่ยน
รูปแบบจากแนวตั้งเป็นแนวนอน และแนวนอนเป็นแนวตั้ง ในลักษณะเส้นแนวตรง (Linearized) ทั้งนี้
ต่างจาก Linearized Table คือ มักมีการซ่อนบางคอลัมน์ตามล าดับความส าคัญ หรือให้ผู้ใช้เลือกชุด
รูปแบบว่าต้องการให้เสนอข้อมูลใดบ้าง โดยจะไม่ท าการย่อขนาดของตารางลงแต่อย่างใด เพื่อ
ประสิทธิภาพในการให้ข้อมูล 

 

 
ภาพที่ 2 - 35 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบหน้าจอรูปแบบการออกแบบ Abridged Table 
 

 
ภาพที่ 2 - 36 ภาพแสดงตัวอย่างรูปแบบการออกแบบ Abridged Table ของเว็บไซต์ 
http://www.filamentgroup.com/examples/rwd-table-patterns   
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รูปแบบการออกแบบที ่18 Touch Friendly Target  
คือลักษณะการค านึงถึงความการกดสัมผัส (Touch) ส่วนต่างๆ ที่เป็นเป้าหมาย (Target) 

ด้วยนิ้วมือ ให้สามารถกดสัมผัสได้อย่างสะดวก (Friendly) ซึ่งต้องค านึงถึงขนาดความกว้าง ความยาว
ของการจัดท าองค์ประกอบต่างๆ ที่จ าเป็นต้องให้เหมาะสมกับการใช้นิ้วมือ อุปกรณ์ที่ผู้ใช้กดสัมผัสบน
หน้าจอ 

 
ภาพที่ 2 - 37 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบ Touch Friendly Target (ฝั่งซ้าย) เปรยีบเทียบกับที่
ไม่ใช้ Touch Friendly Target (ฝั่งขวา สีน้ าเงินขีดเส้นใต้) 

 

 
 

ภาพที่ 2 - 38 ภาพแสดงตัวอย่างรูปแบบการออกแบบ Touch Friendly Target ของเว็บไซต์ 
http://etsy.com 
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รูปแบบการออกแบบที ่19 ชื่อ Icebergs tip  
คือลักษณการก าหนดเป้าหมาย (Target) ของการกดสัมผัส ที่ต้องมีบริเวณโดยรอบที่มีขนาด

ใหญ่ขึ้นเพียงพอต่อการใช้นิ้วมือกดสัมผัส เพื่อท าให้การกดสัมผัสจุดนั้นๆ ท าได้สะดวกรวดเร็ว และลด
ความผิดพลาดในการที่จะกดไปถูกจุดอื่นที่ไม่ต้องการ  

 

 
ภาพที่ 2 - 39 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบ Icebergs tip 

 

 
ภาพที่ 2 - 40 ภาพแสดงตัวอย่างรูปแบบการออกแบบ Icebergs tip ของเว็บไซต ์starbuck.com 
(ฝั่งซ้าย) กับ เว็บไซต์ m.bbc.co.uk/news (ฝั่งขวา) เปรยีบเทียบลักษณะการใช้รูปแบบ Icebergs 
tip ที่มีขนาดใหญ่ โดยเว็บไซต์ BBC เหมาะสมกับการกดสมัผัสด้วยนิ้วมือมากกว่า 
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รูปแบบการออกแบบบที่ 20 Dynamic filtering  
รูปแบบการกรองข้อมูล (Filter) ที่มีความยดืหยุ่นเปลี่ยนแปลงตามค าค้นหาที่ผู้ใช้กรอกแบบ

ทันที (Real-time) ตามตัวอย่างน้ีใช้ร่วมกับรูปแบบการออกแบบ Vertical list 

 
ภาพที่ 2 - 41 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบ Dynamic filtering 

 
 รูปแบบการออกแบบที ่21 Clear Entries  

คือ รูปแบบการล้างข้อมูล (Clear) ที่ผู้ใช้งานกรอกเข้าสู่หน้าจอ โดยนิยมให้สามารถล้าง
ข้อมูลโดยการกดสัมผัสที่ปุ่มกากบาท เพื่อให้ผู้ใชส้ามารถล้างข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว 

 
ภาพที่ 2 - 42 ภาพแสดงรูปแบบการออกแบบ Clear Entries 
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3.2 ส่วนประกอบของการเข้าถึงรายการข้อมูล 
 ในการใช้งานโปรแกรมคอมพิวเตอร์ เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชันต่างๆ นั้น มีหน้าจอที่โต้ตอบ
กับผู้ใช้งาน ซึ่งในส่วนของแอปพลิเคชันที่เกี่ยวกับการซื้อขายสินค้านั้น ผู้มีวิจัยสังเกตพบว่าในหลายๆ 
แอปพลิเคชันที่เป็นการซื้อขายสินค้ามีลักษณะของหน้าจอที่มีความคล้ายคลึงกัน มีประโยชน์การใช้
งาน วัตถุประสงค์ที่ใกล้เคียงกัน จึงได้ศึกษาค้นคว้าทฤษฎีที่เกี่ยวกับการแบ่งกลุ่ม หรือการจัดหมวดหมู่
หน้าที่ของแต่ละหน้าจอเกี่ยวกับการซื้อขายสินค้า ดังนี้  

Kim Flaherty21 ผู้ เชี่ยวชาญด้านการออกแบบประสบการณ์ผู้ ใช้  (User Experience 
Specialist) ของบริษัท Nielsen Norman Group ได้จ าแนกประเภทของหน้าจอตามหน้าที่เกี่ยวกับ
ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไว้ ดังนี้ 
  1. Homepage เป็นหน้าแรกส าหรับเช่ือมโยงไปหน้าอื่นๆ 
  2. Listing Page หรือ category pages เป็นศูนย์กลางส าหรับการแสดงรายการ
ข้อมูลหลายๆ รายการ โดยต้องพยายามแสดงข้อมูลให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้ให้มากที่สุด 
  3. Detail Pages แสดงข้อมูลรายละเอียดของสินค้าอย่างละเอียด 
 

 
ภาพที่ 2 - 43 ภาพแสดงแผนผังของลักษณะความเช่ือมโยงของหน้าจอแสดงข้อมูลตามหน้าที่ 
 
  

                                           
21 Kim Flaherty, The Anatomy of a List Entry [ออนไลน์], 10 เมษายน 2559. แหล่งที่มา https://www.nngroup.com/articles/list-entries/ 
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3.3 วิเคราะหล์ักษณะของหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันตามหน้าที่การท างาน 
  จากการแบ่ งประเภทของหน้าจอตามหน้าที่ ของ Kim Flaherty ผู้ วิ จั ยได้
ท าการศึกษาข้อมูลจากแอปพลิเคชันต่างๆ และเปรียบเทียบลักษณะหน้าจอที่มีความสอดคล้องกับ
หน้าของแอปพลิเคชันสินค้าแฟชัน เครื่องแต่งกาย ดังนี ้
  1. หน้าหลัก หรือหน้าแรก (Homepage) เป็นหน้าแรกจากการเข้าสู่แอปพลิเคชัน 
มีลักษณะรวมสิ่งที่น่าสนใจ และแสดงตัวอย่าง หรือเนื้อหาเกริ่นน าของเนื้อหาที่อยู่ภาพในแอปพลิเค
ชัน  

 

 
ภาพที่ 2 - 44 ภาพตัวอย่างหน้าจอหน้าหลัก หรือหน้าแรก (Homepage) 
ที่มา: Zara, H&M, next, Nike application on iOS, กุมภาพันธ์ 2559  
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  2. หน้ารายการสินค้า (Listing or Category pages) เป็นหน้าแอปพลิเคชันที่
แสดงรายสินค้า โดยมีลักษณะรายการสินค้าจ านวนมากที่มีอยู่ในคลังสินค้า แสดงภาพขนาดเล็ก และ
รายละเอียดโดยย่อของสินค้านั้นๆ มีจุดประสงค์เพื่อให้เห็นข้อมูลสินค้าโดยรวมทั้งหมดโดยไม่ได้
เจาะลึกรายละเอียด และสามารถระบุเงื่อนไขการแสดงผล เช่น แสดงเฉพาะขนาดหรือสีที่ต้องการได้ 
เป็นต้น 

 
ภาพที่ 2 - 45 ภาพตัวอย่างหน้าจอหน้ารายการสินค้า 
ที่มา: Zara and H&M application on iOS, กุมภาพันธ์ 2559 
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  3. หน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า (Detail page or Product page) เป็นหน้า
แสดงข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด โดยเป็นหน้าที่กดต่อเนื่องมาจากหน้ารายการ (Listing) โดยมีลักษณะ
แสดงข้อมูลเฉพาะของสินค้านั้น เช่น สี ขนาด ลักษณะเนื้อผ้า โดยในหน้านี้จะมีภาพถ่ายเฉพาะสินค้า
ชิ้นนั้นๆ จ านวน 3-5 ภาพ ในหลายมุมมอง หลายระยะ เพื่อเป็นข้อมูลการพิจารณาสินค้าของผู้ซื้อ 
โดยในหน้านี้จะมีปุ่ม ให้กดตกลงสั่งซื้อสินค้า พร้อมทั้งระบุจ านวนการสั่งซื้อ 
 

 

 
ภาพที่ 2 - 46 ภาพตัวอย่างหน้าจอหน้าข้อมูลรายละเอียดสินค้า 
ที่มา: Zara and H&M application on iOS, กุมภาพันธ์ 2559 
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  ทั้งนี้ผู้วิจัย พบหน้าจอของแอปพลิเคชัน ที่ท าหน้าที่เพิ่มเติมจากที่ Kim Flaherty ได้
จ าแนกไว้ โดยผู้วิจัยได้แบ่งประเภทของหน้าจอเพิ่มเติม จากการสังเกตลักษณะร่วมกันของ
แอปพลิเคชั่น จ านวน 10 แอปพลิเคชัน โดยเลือกจากแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซต์ที่แสดงผลบนสมาร์ท
โฟนในกรณีที่ไม่มีแบรนด์น้ันไม่มีแอปพลเิคชันส าหรับการจ าหน่ายสินค้าโดยตรง ได้แก่ (1) Nike (2) 
Zara (3) H&M (4) Uniqlo (5) Next (6) Ralph Lauren (7) Adidas (8) Hugo Boss (9) Lululemon 
(10) Tommy Hilfiger ได้พบลักษณะหน้าจอเพ่ิมเติมดังนี ้
  1. หน้าตระกร้าสินค้า (Shopping cart) เป็นหน้าที่แสดงข้อมูลรายการการสั่งซื้อ
ทั้งหมด โดยจะแสดงภาพขนาดเล็ก พร้อมชื่อสินค้า จ านวนที่สั่งซื้อ ราคาแต่ละรายการ และแสดง
ราคารวมทั้งหมด ทั้งนี้ผู้ใช้สามารถแก้ไข หรือลบรายการที่ไม่ต้องการได้ โดยจะมีปุ่มช าระเงินเมื่อผู้ใช้
ตรวจสอบเสร็จเรียบร้อยแล้ว 
 

 
ภาพที่ 2 - 47 ภาพตัวอย่างหน้าจอหน้าตระกร้าสินค้า 
ที่มา: Lululemob and Nike application on iOS, กุมภาพันธ์ 2559  
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  2. หน้าข้อมูลพิเศษ/ กิจกรรมพิเศษ (Campaign page) เป็นหน้าที่แสดงข้อมูล
พิเศษ หรือข้อมูลของกิจกรรมพิเศษ โดยมีจุดประสงค์เพื่อเน้นการน าเสนอข้อมูลที่น่าสนใจ มักจะมี
รูปแบบไม่ตายตัว จะขึ้นอยู่กับแนวความคิด และลักษณะของข้อมูลที่น าเสนอ ส่วนใหญ่จะใช้ใน
ลักษณะการน าเสนอสินค้าใหม่ เป็นต้น 

 
ภาพที่ 2 - 48 ภาพตัวอย่างหน้าจอหน้าข้อมูลพิเศษ/ กิจกรรมพิเศษ 
ที่มา: Zara application on iOS, เมษายน 2559 
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ส่วนที่ 4 วรรณกรรมที่เกี่ยวกับองค์ประกอบการการเลอืกใช้ตัวอักษร (Typography) 

ในการออกแบบและพัฒนาโมบายแอปพลิเคชัน จะมีส่วนของการใช้ตัวอักษรประกอบเข้าไป
ในสื่อ เพื่อประโยชน์การสื่อสารและให้ข้อมูลที่จ าเป็นส าคัญ ทั้งที่ในตัวอักษรที่ใช้โมบายแอปพลิเคชัน
มีรูปแบบที่หลากหลาย จึงจ าเป็นต้องมีทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับการแบ่งจ าแนกประเภทของตัวอักษร 
และคุณลักษณะที่ดีของแต่ละประเภท ดังนี ้

 
4.1 ประเภทตวัพิมพ์ในภาษาอังกฤษ (ตัวโรมัน)  
ตัวอักษรที่ใช้เป็นตัวพิมพ์ในภาษอังกฤษที่จริงแล้ว คือ ตัวอักษรที่มีรากมาจากภาษละตินที่ได้

มีการพัฒนาคิดค้นแบบใหม่ๆขึ้นตลอดระยะเวลาอันยาวนาน   ในปัจจุบันมีแบบตัวอักษรที่ใช้เป็น
ตัวพิมพ์อยู่มากมายแทบจะนับไม่ถ้วน อย่างไรก็ตาม ประเภทของตัวพิมพ์เหล่านั้นสามารถน ามาจัด
แบ่งเป็นหมวดหมู่ได้เป็นประเภทใหญ่ๆ ดังนี้22 

 1) ตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมือ (text letters or blackletter typefaces) เป็น
ตัวพิมพ์ที่มีลักษณะเหมือนตัวคัดลายมือ หรือตัวพิมพ์ที่ดูเหมือนเขียนด้วยปากกาคอแร้งบางครั้งก็
เรียกว่า ตัวอาลักษณ์ ส่วนใหญ่มักมีลักษณะความหนาบางของเส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้ง
ตัวอักษร นิยมใช้ในการเรียงพิมพ์ข้อความสั้นๆ และนิยมใช้ในงานออกแบบที่ต้องการให้ดูเก่าแก่หรือดู
โบราณ ตัวพิมพ์แบบนี้ที่ส าคัญ เช่น โรทันดา (Rotunda) 

 
ภาพที่ 2 - 49 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมือช่ือ Old English Text MT 
 

 2) ตัวพิมพ์แบบตัวเขียน (script or cursive typefaces) เป็นตัวพิมพ์ที่มี
ลักษณะเหมือนตัวลายมือเขียน คือ เป็นตัวพิมพ์ที่มีเส้นต่อเนื่องกันระหว่างแต่ละตัว ส่วนใหญ่มีกมี

                                           
22 อารยะ ศรีกัลยาณบุตร,  การออกแบบสิ่งพิมพ ์(กรุงเทพฯ :วสิคอมเซน็เตอร,์ 2550). 
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ลักษณะความหนาบางของเส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร นิยมใช้ในการเรียงพิมพ์ ข้อความ
สั้นๆ เช่น บัตรเชิญ ตัวพิมพ์แบบน้ีที่ส าคัญ เช่น โคโรเนท (Coronet) 

 
ภาพที่ 2 - 50 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบตัวเขียน ชื่อ Edwardian Script ITC 
 

 3) ตัวพิมพ์แบบเซอริฟ (serif typefaces) เป็นตัวพิมพ์ที่มีส่วนที่เป็นฐานหรือติ่ง 
บางครั้งก็เรียกว่า ตัวมีเชิง ส่วนใหญ่มักมีลักษณะความหนาบางของเส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้ง
ตัวอักษร ในอดีตนิยมใช้ในการเรียงพิมพ์ข้อความขนาดยาวๆ เนื่องจากเชื่อว่าเป็นแบบตัวพิมพ์ที่อ่าน
ง่ายกว่าตัวอีกษรที่ไม่มีฐานหรือติ่ง ตัวพิมพ์แบบเซอริฟแบ่งเป็นประเภทย่อยๆ ได้ ดังนี้ 

 3.1) ตัวพิมพ์แบบโอลด์ สไตล์ (old style) เป็นตัวพิมพ์ที่มีส่วนที่เป็นฐาน
หรือติ่งที่มีจุดเด่นอยู่ที่ส่วนที่เป็นเส้นทแยงของตัวอักษร โดยส่วนที่บางที่สุดจะเป็นมุมของตัวอักษร 
ไม่ใช่ส่วนบนหรือล่างหรือตัวอักษรแบบเซอริฟอื่นๆ ตัวพิมพ์แบบนี้ที่ส าคัญ เช่น การามอนด์ 
(Garamond) กาวดี โอลด์ สไตล์ (Goudy Old Style) และพาลาติโน (Palatino) 

 
ภาพที่ 2 - 51 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบเซอริฟ โอลด์ สไตล์ ชื่อ Garamond 
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 3.2) ตัวพิมพ์แบบทรานสิชันแนล (transitiondl) เป็นตัวพิมพ์ที่มีส่วนที่เป็น
ฐานหรือติ่งที่มีจุดเด่นอยู่ที่ส่วนที่หนาหรือบางมีความแตกต่างกันมากกว่าตัวพิมพ์แบบโอลด์ สไตล์ 
บางครั้งก็เรียกตัวพิมพ์บบนี้ว่า ตัวบาโรค (Baroque) ตัวพิมพ์แบบนี้ที่ส าคัญ เช่น ไทมส์ นิว โรมัน 
(Times New Roman) และบาสเคอร์วิลล์ (Baskerville) 

 
ภาพที่ 2 - 52 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบเซอริฟ ทรานสิชันแนล ชื่อ Baskerville Old Face 
 

 3.3) ตัวพิมพ์แบบสแควร์เซอริฟ (stab serif หรือ square serif) เป็น
ตัวพิมพ์ที่มีส่วนที่เป็นฐานหรือติ่งที่มีลักษณะเป็นสี่เหลี่ยม ส่วนใหญ่มักมีลักษณะความหนาบางของ
เส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร ตัวอักษรประเภทนี้ได้รับการพัฒนาขึ้นครั้งแรกในประเทศ
อังกฤษ ในช่วงที่มีความนิยมศิลปวัฒนธรรมของประเทศอียิปต์ บางครั้งจึงมีการเรียกตัวอักษรประเภท
นี้ว่า ตัวอียิปต์เตียน (Egyptian) หรือตัวแอนติคส์ (antiques) ตัวพิมพ์แบบนี้ที่ส าคัญ เช่น คลาเรน
ดอน (Clarendon) ร้อกเวล (Rockwell) และคูเลีย (Courier) 

 
ภาพที่ 2 - 53 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบเซอริฟ  สแควร์เซอริฟ ชื่อ Courier 
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 3.4) ตัวพิมพ์แบบโมเดิร์น (modern) เป็นตัวพิมพ์ที่มีส่วนที่เป็นฐานหรือติ่ง
ที่มีจุดเด่นอยู่ที่ส่วนที่หนาและบางมีความแตกต่างกันมากกว่าตัวแบบเซอริฟอื่นๆ โดยส่วนที่เป็น
เส้นแนวตั้งของตัวอักษรมักจะเป็นเส้นตรงและหนา ในขณะที่ส่วนที่เป็นฐานหรือติ่งจะบางมาก 
ตัวพิมพ์แบบน้ีที่ส าคัญ เช่น โบโดนี (Bodoni) และเซนจูรี สกูลบุ๊ต (Century Schoolbook) 

 
ภาพที่ 2 - 54 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบเซอริฟ โมเดิร์น ชื่อ Bodoni MT 
 

 4) ตัวพิมพ์แบบเซนส์ เซอริฟ (sans-serif typefaces) เป็นตัวพิมพ์ที่ไม่มีส่วนที่
เป็นฐานหรือติ่ง บางครั้งก็เรียกว่า ตัวไม่มีเชิง ส่วนใหญ่มักมีลักษณะความหนาของเส้นตัวอักษรที่
เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร ตัวพิมพ์ประเภทนี้ที่มีความหนาของเส้นตัวอักษรไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร
จะเรียกว่า ตัวกอธิกส์ (gothics) ในอดีตนิยมใช้ในการเรียงพิมพ์ข้อความพาดหัว ไม่ใช้กับข้อความที่มี
ขนาดยาวๆ เนื่องจากเชื่อว่าเป็นแบบตัวพิมพ์ที่อ่านยากกว่าตัวพิมพ์ที่มีฐานหรือติ่ง แต่เนื่องจาก
เทคโนโลยีที่ดีขึ้นท าให้เกิดความคมชัดจนในปัจจุบันสามารถน าใช้ได้ไม่แตกต่างกัน ตัวพิมพ์แบบนี้ที่
ส าคัญ เช่น เฮลเวติก้า (Helvetica) เอเรียล (Arial) และยูนิเวิร์ส (Universe) 

 
ภาพที่ 2 - 55 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบเซนส์ เซอริฟ ชื่อ Arial 
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 5) ตัวพิมพ์ตัวตกแต่ง (Display typefaces) เป็นตัวพิมพ์ที่มีลักษณะพิเศษ
แตกต่างจากตัวอักษรที่เห็นกันบ่อยๆ มีรูปแบบการใช้งานเพื่อการตกแต่งโดยเฉพาะ และไม่เหมาะสม
ที่จะน ามาใช้พิมพ์เป็นข้อความ ดังนั้นจึงนิยมใช้กับข้อความสั้นๆ ที่เป็นพาดหัวหรือหัวเรื่องเพื่อ
เรียกร้องความสนใจนอกจากตัวพิมพ์ประเภทนี้จะได้รับการออกแบบให้มีลักษณะแปลกตาแล้ว 
บางครั้งยังมีการน าภาพ เช่น ภาพคน ภาพสัตว์ เข้ามาประกอบเป็นส่วนหนึ่งของตัวพิมพ์อีกด้วย 

 
ภาพที่ 2 - 56 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง ชื่อ Curiz MT 
 

4.2 ประเภทตวัพิมพ์ในภาษาไทย 
ราชบัณฑิตยสถานได้แบ่งรูปแบบของตัวอักษรไว้เป็น 3 แบบ ดังน้ี 
 1) ตัวแบบหลัก หมายถึง แบบตัวอักษรที่ภูกต้องสมบูรณ์ตามหลักเกณฑ์มาตรฐานที่

ราชบัณฑิตยสถานได้ก าหนดไว้ 
 2) ตัวแบบเลือก หมายถึง แบบตัวอักษรที่มีความแตกต่างไปจากหลักเกณฑ์

มาตรฐานที่ราชบัณฑิตยสถานได้ก าหนดไว้บ้าง แต่ก็เป็นแบบที่เป็นที่นิยมใช้และถือว่าถูกต้องเช่นกัน 
 3) ตัวแบบแปร หมายถึง แบบตัวอักษรที่เป็นที่นิยมใช้ แต่มีความแตกต่าง และไม่จัด

ให้เข้ากับหลักเกณฑ์มาตรฐานที่ราชบัณฑิตยสถานได้ก าหนดไว้ เช่น ตัวพิมพ์ตกแต่งต่างๆ 
 

ส่วนศาสตราจารย์ก าธร สถิรกุล ได้แบ่งแบบตัวพิมพ์ไทยเฉพาะที่เป็นตัวพิมพ์ เนื้อเรื่อง 
ออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี ้

 1) แบบตัวเหลี่ยม หมายถึง แบบตัวอักษรที่มีเส้นหนาบางเสมอกันตลอดทั้งตัว มีเส้น
นอนด้านบนตัวอักษรหักเป็นเหลี่ยม 

 2) แบบตัวธรรมดา หมายถึง แบบตัวอักษรที่มีเส้นหนาบางเสมอกันตลอดทั้งตัว มี
เส้นนอนด้านบนตัวอักษรเป็นเส้นโค้ง 

 3) แบบตัวฝรั่งเศส หมายถึง แบบตัวอักษรที่มีเส้นหนาบางไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวและ
มีความหนาและด ากว่าตัวแบบเหลี่ยมและตัวธรรมดา 
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 อย่างไรก็ตาม การแบ่งแบบตัวอักษรให้ครอบคลุมตัวพิมพ์ทั้งหมดที่เป็นที่นิยมใช้กันใน
ประเทศไทยนั้น อาจจะสามารถใช้การเทียบกับเกณฑ์การแบ่งประเภทของตัวพิมพ์ภาษาอังกฤษ 
(โรมัน) โดยแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ 5 ประเภท และแต่ละประเภทแบ่งย่อยเป็นแบบตัวที่มีเส้น
ตัวอักษรเท่ากนัและไม่เท่ากัน ดังนี ้

 1) ตัวอาลักษณ์ หมายถึง เป็นตัวพิมพ์ที่มีลักษณะเหมือนตัวคัดลายมือ หรือตัวพิมพ์
ที่ดูเหมือนเขียนด้วยปากกาคอแร้ง นิยมใช้ในการเรียงพิมพ์ข้อความสั้นๆ และต้องการให้ดูเก่าแก่
โบราณ เช่น ประกาศนียบัตร แบ่งออกได้เป็น 

 1.1) ตัวอาลักษณ์ที่มีเส้นตวัอักษรเท่ากัน 
 1.2) ตัวอาลักษณ์ที่มีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากนั 
 

 
ภาพที่ 2 - 57 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบตัวอาลักษณ์ ชื่อ DSE MonTaNa 

 
 2) ตัวพิมพ์แบบเขียน หมายถึง ตัวพิมพ์ที่มีลักษณะเหมือนลายมือเขียน นิยมใช้ใน

การเรียงพิมพ์ข้อความสั้นๆ เช่น บัตรเชิญ แบ่งออกได้เป็น 
 2.1) ตัวพิมพ์แบบเขียนที่มีเส้นตัวอักษรเท่ากัน 
 2.2) ตัวพิมพ์แบบเขียนที่มีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากัน 

 
ภาพที่ 2 - 58 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบเขียน ชื่อ DSE FreeHand 
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 3) ตัวพิมพ์แบบมีหัว หมายถงึ ตัวพิมพ์แบบที่มีหัวเป็นวงกลมทีใ่ช้เเป็นตัวข้อความ
เนื้อเรื่อง เป็นแบบตัวภาษาไทยที่อ่านง่ายที่สุด จึงนิยมใชก้ับการพิมพ์ข้อความขนาดยาวๆ แบ่งออกได้
เป็น 

 3.1) ตัวพิมพ์แบบมีหัวที่มีเส้นตัวอักษรเท่ากัน 
 3.2) ตัวพิมพ์แบบมีหัวที่มีเส้นตัวอกัษรไม่เท่ากัน 
 

 
ภาพที่ 2 - 59 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบมีหัว ชื่อ DSE Kamon 
 

 4) ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหวัปาด หมายถึง ตัวพิมพ์แบบที่มีหัวเป็นจงอยเหมือนถูก
ปาดออก แบ่งออกได้เป็น 

 4.1) ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาดที่มีเส้นตัวอักษรเท่ากัน 
 4.2) ตัวพิมพ์แบบไม่มีหัวหรือหัวปาดที่มีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากัน 

 
ภาพที่ 2 - 60 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว ชื่อ DSE Single  
 

 5) ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง หมายถึง ตัวพิมพ์แบบที่ได้รับการออกแบบให้มีลักษณะ
แปลกออกไปพอเศษ มักจะใช้กับข้อความสั้นๆ เช่น พาดหัว หรือใช้เพื่อเน้นหรือสร้างความโดดเด่น 
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ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งสามารถบ่งบอกบุคลิกภาพของผลงานออกแบบได้ดี แต่มักไม่ใช้เป็นตัวเนื้อเรื่อง 
เพราะอ่านค่อนข้างยาก แบ่งออกได้เป็น 

 5.1) ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งที่มีเส้นตัวอักษรเท่ากัน 
 5.2) ตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่งที่มีเส้นตัวอักษรไม่เท่ากัน 

 
ภาพที่ 2 - 61 ภาพตัวอย่างตัวพิมพ์แบบตัวตกแต่ง ชื่อ DSE PraDipat  
 

4.3 ลักษณะการใช้งานตัวอกัษรตามหน้าที ่
 ตัวอักษรในการออกแบบแอปพลิเคชัน มีหน้าที่ให้ข้อมูล สาระส าคัญต่างๆ ของสินค้ าที่
น าเสนอขายแก่ผู้ซื้อ โดยแต่ละส่วนมีหน้าที่ส าคัญแตกต่างกัน เช่น หัวเรื่อง หรือเนื้อความ เป็นต้น ซึ่ง
ความแตกต่างของการใช้งานตัวอักษรนี้มีผลกับการออกแบบ ที่จะต้องค านึงถึงหน้าที่ดังกล่าวเพื่อให้
เกิดความเข้าใจ และเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการออกแบบนั้นผู้วัจัยได้ศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการเลือกใช้ตัวอักษรในการสื่ออื่นๆ ที่มีลักษณะคล้ายคลึงสอดคล้องกัน เพื่อหาจุดร่วม หรือทฤษฎี
ที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้กับการเลือกใช้ตัวอักษรตามหน้าที่ให้เกิดประสิทธิภาพ ดังนี้ 
  การเลือกใช้ตวัอักษรในการออกแบบนิตยสาร23 

 ตัวอักษรเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดของนิตยสาร เนื่องจากจุดประสงค์หลักของ
นิตยสารคือการเป็นสื่อเพื่อการอ่าน อีกทั้งตัวอักษรต่าง ๆ ที่ปรากฏบนหน้ากระดาษนั้นก็จะท าหน้าที่
แตกต่างกันไป เช่น หัวเรื่อง เนื้อเรื่อง ชื่อคอลัมน์ ค าบรรยายภาพ ฯลฯ ดังนั้น นิตยสารจะต้องใ ช้
อาศัยการออกแบบเพื่อให้ตัวอักษรในหน้าคู่สามารถสื่อสารให้ผู้อ่านเข้าใจหน้าที่ของตัวมันเอง ซึ่งส่วน
ใหญ่นิตยสารหนึ่งเล่มจะใช้รูปแบบตัวอักษร (Typeface) ไม่มากแบบ เนื่องจากต้องสร้างทิศทาง 
(Direction) ในการออกแบบให้มีความต่อเนื่องกัน ส่วนตัวคอลัมน์ที่เป็นบทความพิเศษ อาจมีรูปแบบ
ตัวอักษรที่แตกต่างกันเพื่อให้เข้ากับบุคลิกลักษณะของบทความนั้น ๆ 

 

                                           
23 ณัฐสรวงพร ทองเนือ้นวล,  ออกแบบนิตยสารเชิงสร้างสรรค์ (กรุงเทพฯ: คณะเทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สาร มหาวิทยาลยัศลิปากร, 2557). 
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  1) หัวเรื่องและโปรยน า (Headline and Stand-first) 
  ตัวอักษรที่ใช้พาดหัวเรื่องเป็นการใช้ตัวอักษรขนาดใหญ่โตวางเต็มแถว

ส าหรับส่วนหัวเรื่องของบทความ ซึ่งจะมีการเปลี่ยนแปลงวิธีการออกแบบทุกครั้งเพื่อให้เข้ากับ
รูปแบบของเนื้อหาและองค์ประกอบที่อยู่ต าแหน่งต่ ากว่า รวมถึงให้เข้ากับโครงสร้างของหน้ากระดาษ
นั้นด้วย 

  การพาดหัวเรื่องและโปรยน านั้นมีสไตล์ค่อนข้างอิสระ ขึ้นอยู่กับการ
สร้างสรรค์ของผู้เขียน ทั้งนี้การพาดหัวเรื่องที่ดีควรสามารถกระตุ้นให้ผู้อ่านอยากรู้ บางทีอาจเป็นการ
บอกนัยยะของเรื่อง ซึ่งไม่ได้ถ่ายทอดเนื้อหาออกมาตรง ๆ แต่เป็นการสร้างปมบางอย่างให้ผู้อ่านเกิด
ความสงสัยและตัดสินใจอ่านเนื้อหาที่อยู่ต่อจากหัวเรื่องและโปรยน านี้เพื่อให้ได้ค าตอบหรือค าเฉลยให้
หายข้องใจ อีกเทคนิคคือการใช้วิธีพาดหัวเรื่องและโปรยน าคล้าย ๆ เป็นการสรุปเนื้อหา ถึงแม้ว่าจะ
ถูกน ามาใช้บ่อย และบทความที่ตามมาผู้อ่านจะไม่รู้สึกประหลาดใจใด ๆ ก็ตาม แต่เทคนิคนี้ก็สามารถ
ช่วยสร้างความน่าสนใจให้กับเนื้อหาในนิตยสารได้ด ี

  ส่วนเรื่องการใช้ตัวอักษรนั้นสามารถเลือกใช้ได้หลากหลายรูปแบบ เพียงแค่
เลือกให้เข้ากับเนื้อหาบทความและสะท้อนลักษณะของบทความที่น าเสนอ และออกแบบจัดวางหน้า
โดยใช้โครงสร้างพื้นฐานเหมือน ๆ กับหน้าอื่น แต่ทั้งนี้มันจะต้องถูกออกแบบให้มีความแปลกใหม่ ไม่
ซ้ าซากน่าเบื่อ และจะต้องลื่นไหลมาสู่ส่วนอื่นที่อยู่ต าแหน่งต่ ากว่าโดยไม่ท าให้ผู้อ่านรู้สึกสะดุดเวลา
อ่าน ที่ส าคัญส่วนหัวเรื่องนี้ต้องไม่กระโดดหรือแปลกแยกออกจากภาพรวมของนิตยสารจนเกินไป 
ต้องรักษาความกลมกลืนไว้ให้ได้ 
 

 
ภาพที่ 2 - 62 ตัวอย่างตัวอักษรหัวเรื่องและโปรยน าในนิตยสาร (1) 
ที่มา: Vanity Fair, September 2010. 
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ภาพที่ 2 - 63 ตัวอย่างตัวอักษรหัวเรื่องและโปรยน าในนิตยสาร (2) 
ที่มา: Wallpaper, Thai Edition, มกราคม 2553. 
 

  2) ชื่อคอลัมน์ประจ า (Section heading)  
  ตัวอักษรชื่อคอลัมน์ประจ านี้เปรียบเสมือนเป็นเครื่องมือช่วยน าทางให้แก่

ผู้อ่าน การออกแบบชื่อคอลัมน์ประจ า โดยปกติจะใช้พื้นที่ด้านบนของหน้ากระดาษซึ่งเป็นต าแหน่ง
การวางที่ดีที่สุดส าหรับชื่อคอลัมน์และหัวเรื่องเพราะเป็นต าแหน่งที่มองเห็นง่ายและผู้อ่านคุ้นเคย และ
ควรวางมันไว้ที่หน้าเปิดเรื่อง 
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(1) 

(2) 

(3) 

 
ภาพที่ 2 - 64 ตัวอย่างตัวอักษรชื่อคอลัมน์ประจ า 
ที่มา: (1), (2) Esquire, December 2011; (3) Vanity Fair, September 2010. 
 

  3) เลขหน้า (Folios)  
  เลขหน้าเป็นส่วนประกอบพื้นฐานของนิตยสารทุกเล่ม มันท าหน้าที่ช่วยให้

ผู้อ่านสามารถเจอข้อมูลที่อยากอ่านได้ง่ายขึ้น ซึ่งผู้อ่านควรจะสามารถเห็นเลขหน้าได้จากต าแหน่ง
รอบ ๆ เนื้อหา จะวางไว้ด้านบนด้านล่างหรือตรงกลางก็ได้ ส าหรับเลขหน้าในหนังสือพิมพ์ ด้านบนจะ
เป็นต าแหน่งที่นิยมมากที่สุด ส่วนเลขหน้าในนิตยสาร การจัดวางจะท าได้ค่อนข้างอิสระไม่ว่าอยู่บน
หรือล่างก็เป็นเรื่องปกติ  และถ้านิตยสารมีการแบ่งเซกชั่นให้แตกต่างกัน เลขหน้าก็ควรจะถูก
ออกแบบจัดวางให้สอดคล้องกับชื่อคอลัมน์ด้วยจะดีมาก 

  เลขหน้าอาจจะไม่จ าเป็นต้องไปปรากฏอยู่บนทุกหน้ากระดาษ เพราะบาง
หน้านั้นไม่เหมาะกับการใส่เลขหน้า เช่น หน้าโฆษณาและหน้าภาพแฟชั่นที่จัดวางแบบเต็ม
หน้ากระดาษ และควรหลีกเลี่ยงการน าเลขหน้าคู่และคี่มาวางรวมกัน จะท าให้ผู้อ่านสับสนไปเปล่า ๆ 
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  แต่อย่างไรก็ตาม เลขหน้าเป็นส่วนที่ไม่ควรไปเสียเวลากับเรื่องการออกแบบ
ให้มากนัก และไม่ควรทดลองออกแบบมันให้แปลกประหลาดหรือขัดกับความรู้สึกของผู้อ่าน ให้คิดแค่
ว่ามีมันไว้เพ่ือช่วยให้ค้นหาได้ง่ายขึ้นเท่านั้น และขอเพียงให้มันถูกวางในต าแหน่งที่เหมาะสมก็พอ 
 

(1) 

(2) 

(3) 
 

ภาพที่ 2 - 65 ตัวอย่างตัวอักษรเลขหน้า 
ที่มา: (1) Wallpaper, Thai Edition, มกราคม 2553; (2) Vanity Fair, September 2010; (3) 
Who, 1 มิถุนายน 2557. 
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  4) ตัวต้น (Initial caps)  
  ตัวต้น หมายถึง ตัวอักษรที่อยู่ตัวแรกของเนื้อหาหรือเริ่มต้นเนื้อหา การใช้

ตัวต้นกับหนังสือนั้นมีมานานมากแล้ว สมัยก่อนในคัมภีร์ไบเบิ้ลมีการใช้ตัวต้น โดยน าตัวอักษรตัวแรก
ของเนื้อหามาประดับประดาระบายสีสันและเคลือบทองให้ดูหรูหราอลังการ จนมาถึงยุคของนิตยสาร 
Vogue ยุคแรก ๆ ก็ใช้ตัวอักษรขนาดใหญ่มหึมากับตัวต้น แล้วจุดประสงค์ของการใช้ตัวต้นคืออะไร 

  หน้าที่ของตัวต้น คือ เป็นตัวอักษรน าสายตาให้ผู้อ่านเข้าสู่การเริ่มต้นอ่าน
เนื้อหาหลังจากที่สะดุดกับพาดหัวเรื่องขนาดใหญ่ไปแล้ว นอกจากนี้ยังช่วยลดความน่าเบื่อในการอ่าน
เนื้อหาที่มีตัวพิมพ์ขนาดเท่า ๆ กันไปหมด โดยปกติตัวต้นมีอยู่ด้วยกัน 3 รูปแบบ คือ ตัวต้นยืน ตัวต้น
แทรกต่ า และตัวต้นแขวน 
 

  ตัวต้นยืน คือ ตัวอักษรขนาดใหญ่และเป็นตัวแรกที่วางอยู่บนเส้นฐาน
เดียวกับตัวอักษรที่ตามมาในบรรทัดแรกของย่อหน้า 
 

 
ภาพที่ 2 - 66 การวางตัวอักษรตัวแรกของย่อหน้าในลักษณะตัวต้นยืน 
 

  ตัวต้นแทรกต่ า คือ ตัวอักษรขนาดใหญ่และเป็นตัวแรกที่วางแทรกในย่อ
หน้า มีขนาดความสูงเท่ากับ 2, 3 หรือหลายบรรทัด และใช้เส้นฐานเดียวกับบรรทัดที่ 2, 3 หรือ
บรรทัดต่อ ๆ มา 
 
 

 
ภาพที่ 2 - 67 การวางตัวอักษรตัวแรกของย่อหน้าในลักษณะตัวต้นแทรกต่ า 
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  ตัวต้นแขวน คือ ตัวอักษรขนาดใหญ่และเป็นตัวแรกที่วางอยู่นอกย่อหน้า
ทางด้านซ้าย มีขนาดเท่ากับ 2, 3 หรือหลายบรรทัด และใช้เส้นฐานเดียวกับบรรทัดที่ 2, 3 หรือ
บรรทัดต่อ ๆ มา 
 
 

 
ภาพที่ 2 - 68 การวางตัวอักษรตัวแรกของย่อหน้าในลักษณะตัวต้นแขวน 

 
  การออกแบบตัวต้นแบบสมัยใหม่ ไม่จ าเป็นต้องใช้ตัวอักษรตัวแรกตัวเดียว

เสมอไป แต่อาจใช้เป็นค าสั้น ๆ ที่อยู่เริ่มต้นของย่อหน้าก็ได้ และการที่ตัวต้นจะได้ผลดีหรือไม่นั้น ไม่ได้
ขึ้นอยู่กับขนาดเพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับการเลือกใช้รูปแบบของตัวอักษรหรือฟอนท์ด้วยเช่นกัน 
ซึ่งควรเลือกใช้ฟอนท์ให้เป็นรูปแบบเดียวกับตัวอักษรเนื้อหานั้น ๆ หรือถ้าอยากใช้ตัวต้นให้มีรูปแบบ
ฟอนท์ที่แตกต่างก็ต้องเลือกอย่างรอบคอบ นอกจากนี้การตัดสินใจว่าควรจะใช้ตัวต้นเฉพาะเริ่มต้นย่อ
หน้าแรกของเนื้อหาหรือใช้ตัวต้นซ้ า ๆ กับทุกย่อหน้าหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของผู้ออกแบบ 
แต่อย่างไรก็ตามต้องค านึงถึงความเหมาะสมเป็นหลัก และถ้าจะใช้ตัวต้นกับหลายย่อหน้าของเนื้อหา 
ก็ต้องพยายามหลีกเลี่ยงไม่ให้ตัวต้นแต่ละตัววางอยู่ใกล้กันจนเกินไป เพราะมันจะแย่งจุดน าสายตา
กันเอง 

  ตัวต้นควรจะมีขนาดและรูปแบบที่สอดคล้องพอเหมาะพอดีกับตัวอักษร
พาดหัวเรื่องและตัวอักษรเนื้อหาของมัน แต่ตัวอักษรเหล่านี้ต้องท าให้เห็นความแตกต่างอย่างชัดเจน 
เพราะถ้าไม่มีความแตกต่างกันมาก ผลก็คือมันจะดูน่าเกลียด โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าตัวต้นไปอยู่ใกล้กับ
ตัวอักษรอีกส่วนหนึ่งโดยใช้ขนาดเท่ากันและฟอนท์เดียวกัน มันจะกลายเป็นตัวอักษรปกติธรรมดาที่
ไม่ได้ช่วยให้น่าสนใจขึ้นเลย ดังนั้น ตัวต้นควรได้รับการออกแบบอย่างรอบคอบและใช้มันอย่างมั่นใจ 
และที่ส าคัญตัวต้นที่ดีจะต้องสามารถแสดงอารมณ์และสื่อความหมายที่สอดคล้องกับเนื้อหาด้วย 
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(1) 

(2) 

(3) 

ภาพที่ 2 - 69 ตัวอย่างตัวต้นลักษณะต่าง ๆ ในนิตยสาร (1) 
ที่มา: (1), (2) Vanity Fair, September 2010; (3) Esquire, December 2011. 
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ภาพที่ 2 - 70 ตัวอย่างตัวต้นลักษณะต่าง ๆ ในนิตยสาร (2) 
ที่มา: Esquire, December 2011. 
 

  5) เนื้อหา (Body copy) 
  เนื้อหาคือส่วนประกอบของเลย์เอาท์ที่สามารถจัดการได้ด้วยวิธีใดวิธีหนึ่ง 

เช่น จัดวางเสมอหน้า-หลัง วางชิดซ้ายปล่อยขวา หรือวางชิดขวาปล่อยซ้าย การจัดวางเนื้อหาชิดซ้าย
คือวิธีที่ใช้โดยส่วนใหญ่ เพราะเนื้อหานั้นถ้าถูกจัดวางอยู่กึ่งกลางหรือชิดขวาจะท าให้ผู้อ่านเกิดอาการ
เมื่อยล้าสายตาเมื่ออ่านตัวหนังสือในปริมาณมาก ๆ ในท านองเดียวกัน ความกว้างของคอลัมน์ควรจะ
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แคบพอที่จะอ่านได้ง่ายแต่ก็ต้องไม่แคบจนเกินไป เช่น หน้ากระดาษ A4 ของนิตยสารควรจัดให้มี 2-4 
คอลัมน์ส าหรับเนื้อหา และเว้นช่องว่างระหว่างคอลัมน์สัก 5 เซนติเมตร ถือว่าเหมาะสมก าลังดี แต่ถึง
อย่างไรจ านวนคอลัมน์ในหน้ากระดาษของนิตยสารนั้นไม่มีกฎเกณฑ์ตายตัวว่าต้องก าหนดเท่านั้น
เท่านี้ เพราะการออกแบบโครงสร้างของนิตยสารท าได้ค่อนข้างอิสระขึ้นอยู่กับสไตล์การออกแบบของ
นิตยสารแต่ละเล่ม ดังนั้น ในส่วนเนื้อหานี้ขอแค่ว่าจัดหน้ากระดาษออกมาให้อ่านสบายตา ดึงดูดใจ
ผู้อ่านได้ และกลมกลืนสม่ าเสมอกับภาพรวมของเล่มด้วยก็พอ  

  ส่วนรูปแบบตัวพิมพ์ที่เหมาะกับเนื้อหาควรจะเป็นฟอนท์ในลักษณะมีหัว 
ตัวตรงปกติ ไม่หนา โดยปกติจะนิยมใช้ตัวพิมพ์ขนาด 14 พอยท์ (Point) เป็นหลัก อาจจะลดหรือเพิ่ม
ขนาดได้บ้างตามจ านวนของเนื้อหาในแต่ละหน้ากระดาษแต่ก็พยายามรักษาความสม่ าเสมอของขนาด
ตัวพิมพ์ไว้ไม่ให้มีหลายขนาดจนเกินไป ส าหรับตัวพิมพ์ภาษาไทยมักจะมีขนาดใหญ่กว่าภาษาอังกฤษ
เล็กน้อย ซึ่งที่เหมาะสมคือ 12-16 พอยท์ ส่วนภาษาอังกฤษที่เหมาะสมคือ 9-14 พอยท์ และพยายาม
อย่าใช้ขนาดเล็กเกินกว่า 9 พอยท์เพราะอ่านล าบาก 

  รูปแบบของฟอนท์อาจมีผลกระทบต่อการเพิ่มหรือลดขนาดฟอนท์ด้วย 
ถึงแม้ว่าฟอนท์จะมีขนาดเดียวกันแต่หากเป็นคนละรูปแบบกันอาจมองเห็นขนาดที่ไม่เท่ากันก็เป็นได้ 
ดังนั้น ต้องพิจารณาเรื่องรูปแบบฟอนท์และก าหนดขนาดพอยท์ให้เหมาะสม และที่ส าคัญต้องค านึงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างขนาดตัวพิมพ์กับอายุของกลุ่มผู้อ่านด้วย อาจจะทดสอบความเหมาะสมด้วยการ
พิมพ์ลงบนกระดาษแล้วน าไปให้ผู้อ่านเป้าหมายทดลองอ่านว่าสามารถอ่านออกได้ง่ายหรือไม่ 
 

  6) หัวคั่น (Subheading) 
  การใช้หัวคั่นกับนิตยสาร เป็นวิธีการแบ่งเนื้อหายาว ๆ ออกเป็นช่วง ๆ แล้ว

ใช้หัวคั่นในแต่ละช่วงของเนื้อหาเพื่อให้ผู้อ่านได้พักสายตาจากการอ่านบ้าง ซึ่งหัวคั่นนี้ก็คือหัวข้อหรือ
ประโยคที่มีความยาวตลอดแนว การออกแบบท าได้ 2 วิธี คือ การก าหนดหัวคั่นให้ขึ้นอยู่กับเนื้อหา
บทความเพื่อแสดงถึงการเริ่มต้นของเนื้อหาส่วนใหม่ ซึ่งวิธีแรกนี้เป็นรูปแบบที่ตายตัวไม่สามารถ
เคลื่อนย้ายหัวคั่นไปต าแหน่งอ่ืนได้ ส่วนอีกวิธีคือ การก าหนดรูปแบบของหัวคั่นให้สามารถเคลื่อนย้าย
ได้และสามารถใส่อะไรลงไปก็ได้ ซึ่งวิธีที่สองนี้จะท าให้ออกแบบได้อย่างอิสระมากกว่า และส าหรับ
การเลือกรูปแบบฟอนท์นั้นอาจจะใช้ฟอนท์เดียวกับเนื้อหาหรือคนละฟอนท์แต่ควรเป็นประเภทมีหัวที่
อ่านออกได้ง่าย แล้วแยกแยะออกจากส่วนเนื้อหาด้วยสีหรือขนาดที่ใหญ่ขึ้นกว่าปกติ  
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ภาพที่ 2 - 71 ตัวอย่างการใช้ตัวอกัษรกับส่วนต่าง ๆ ในนิตยสาร 
ที่มา: Who, 1 มิถุนายน 2557. 
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  7) การอ้างค าพูด (Quotes) 
  การอ้างค าพูด คือ ข้อมูลที่รองลงมาจากเนื้อหาบทความ เป็นการดึงเอา

ค าพูดที่ได้จากบทสัมภาษณ์บุคคลหรือดึงเอาเนื้อหาบางประโยคเด่นของเรื่องหรือประโยคที่น่าสนใจ 
มาคั่นเนื้อหาบทความเพื่อกระตุ้นให้ผู้อ่านเกิดความอยากรู้และค้นหาที่มาของการอ้างค าพูดนี้ซึ่งอยู่
ภายในบทความนั่นเอง และเนื่องจากการอ้างค าพูดต้องการความโดดเด่นพอสมควร มันจึงต้องได้รับ
การออกแบบให้ตัวอักษรอยู่ในลักษณะที่ยื่นออกมาจากส่วนของเนื้อหาทั้งหมด ซึ่งสามารถออกแบบ
ได้อย่างอิสระโดยใช้ตัวอักษรที่อ่านออกได้ง่ายและใช้สีสันเข้ามาช่วย แล้วจัดวางให้แยกออกมาจาก
ส่วนเนื้อหา หรือจะน ามาคั่นเนื้อหาบางช่วงบางตอนก็ท าได้แต่ต้องระมัดระวังอย่าให้เนื้อหาขาดตอน 
หรือมีการอ้างค าพูดแต่กลับหาเนื้อหาของการอ้างอิงนี้ไม่เจอ จะกลายเป็นการสร้างความหงุดหงิด
ให้แก่ผู้อ่านมากกว่า  
 

    
 

ภาพที่ 2 - 72 ตัวอย่างตัวอักษรส าหรับการอ้างค าพูด (1) 
ที่มา: Dazed & Confused, Vol. 3 No.4, December 2011. 
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ภาพที่ 2 - 73 ตัวอย่างตัวอักษรส าหรับการอ้างค าพูด (2) 
ที่มา: Esquire, December 2011. 
 

  8) ค าบรรยายภาพ (Captions) 
  จงจ าไว้ว่าถ้ามีการใช้ภาพประกอบเนื้อหาในนิตยสาร ภาพนั้นควรจะมีค า

บรรยายภาพร่วมด้วยเสมอ เพราะภาพบางภาพอาจจะสามารถตีความได้หลายแบบ เนื่องจาก
ประสบการณ์ของผู้อ่านแต่ละคนแตกต่างกันอาจจะท าให้เข้าใจความหมายของภาพผิดเพี้ยนไป ดังนั้น 
เพื่อป้องกันไม่ให้ผู้อ่านตีความผิดไปจากวัตถุประสงค์ของภาพ ก็ควรก าหนดข้อความเพื่อเป็นข้อมูล
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ของภาพให้อยู่ร่วมกับภาพนั้น ๆ และข้อความที่ใช้นี้ควรเป็นการอธิบายความหมายของภาพหรือขยาย
ความภาพมากกว่าแค่บรรยายภาพเท่านั้น  

  ส่วนรูปแบบของค าบรรยายภาพที่นิยมกันก็คือ การแบ่งแยกระหว่าง
ข้อเท็จจริงกับบทวิจารณ์ บางครั้งแบ่งโดยใช้เครื่องหมาย : (Colon) อีกทั้งในเลย์เอาท์ ช่องว่าง
ระหว่างภาพและค าบรรยายภาพต้องชัดเจน รวมถึงฟอนท์ที่ใช้ก็ต้องมองเห็นความแตกต่างจากเนื้อหา
หลักเช่นเดียวกัน ค าบรรยายภาพมักจะวางอยู่ภายในภาพถ่ายโดยกลับสีของตัวอักษรให้ตรงข้ามกับ
พื้นสีของภาพที่มันทับอยู่ แต่วิธีการนี้ต้องท าอย่างรอบคอบ เพราะบางครั้งภาพถ่ายมีทั้งสีอ่อนและสี
เข้มอยู่ปะปนกัน ถ้าวางค าบรรยายภาพที่ใช้สีเข้มทับลงไปก็อาจจะมีปัญหาเวลาไปทับภาพในส่วนที่มีสี
เข้มเหมือนกันเพราะสีจะกลืนกันท าให้อ่านล าบาก หรือบางครั้งเป็นภาพถ่ายที่ผู้อ่านต้องดูเนื้อหา
ภายในภาพหรือเป็นภาพที่มีคุณภาพสูง ถ้าน าค าบรรยายภาพมาวางทับก็จะเป็นการรบกวนสายตา 
ฉะนั้น ถ้าเจอกับสถานการณ์เหล่านี้คงต้องแก้ปัญหาด้วยการแยกค าบรรยายภาพออกมาไว้ข้างนอก
ภาพ แต่ถ้าจ าเป็นต้องวางทับก็อาจแก้ด้วยวิธีน าพื้นสีตรงข้ามมาปูไว้ด้านหลังตัวอักษรเสียก่อน และ
ควรปรับพื้นสีนี้ให้มีความโปร่งใสนิด ๆ เพื่อให้สามารถมองเห็นภาพถ่ายที่ถูกทับได้ด้วย อีกอย่างการ
รวมภาพและตัวอักษรแบบนี้มันมีผลกระทบต่อสไตล์ของนิตยสาร ดังนั้นต้องใช้อย่างระมัดระวังและ
พยายามอย่าใช้อย่างฟุ่มเฟือย เพราะมันอาจจะไปท าลายความส าคัญของการอ่านเน้ือหาหลักลง 

  ต าแหน่งการจัดวางค าบรรยายภาพที่เหมาะสมที่สุดคือวางอยู่ใต้ภาพ แต่ถ้า
ติดข้อจ ากัดบางอย่าง ก็สามารถน าไปวางในต าแหน่งอื่น ๆ ได้ เช่น ซ้าย ขวา หรือบางครั้งอาจจะวาง
ภาพไว้เป็นกลุ่มเดียวกันแล้วแยกค าอธิบายมาอยู่ต่างหากโดยใช้หมายเลขก ากับภาพไว้ หรือมี
ค าอธิบายวางซ้อนทับอยู่ในภาพได้ตามความเหมาะสม 
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ภาพที่ 2 - 74 ตัวอย่างการใช้ตัวอักษรกับค าบรรยายภาพ (1) 
ที่มา: Wallpaper, Thai Edition, มกราคม 2553. 
 

    
ภาพที่ 2 - 75 ตัวอย่างการใช้ตัวอักษรกับค าบรรยายภาพ (2) 
ที่มา: Wallpaper, Thai Edition, มกราคม 2553. 
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ส่วนที่ 5 วรรณกรรมที่เกี่ยวกับการใชส้ี (Color) 

 ในการออกแบบแอปพลิเคชัน องค์ประกอบเรขศิลป์ในส่วนของสีนั้น มีความส าคัญเนื่องจาก
นอกจากความสวยงามในเชิงสุนทรียะแล้ว ผู้วิจัยมุ่งสนใจในประเด็นเรื่องบริบทที่เกี่ยวข้องกับการ
ออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับสินค้าแฟชั่นเครื่องแต่งกายอย่างไร มีความแตกต่างหรือคล้ายคลึงกับ
การออกแบบบนสื่ออื่น หรือการออกแบบแอปพลิเคชันทั่วไปหรือไม่ จึงได้ท าการศึกษาวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการเลือกใช้สี ดังนี ้
 ผู้วิจัยได้ศึกษาวรรณกรรมเกี่ยวกับการออกแบบและการเลือกใช้สีส าหรับสื่อเว็บไซต์ 
เนื่องจากปัจจุบันยังไม่มีวรรณกรรมที่เกี่ยวกับการออกแบบและการเลือกใช้สีส าหรับสื่อแอปพลิเคชัน
บนอุปกรณ์พกพาโดยตรง ด้วยเป็นเทคโนโลยีใหม่ที่ได้เพิ่งได้รับความนิยมมาไม่นาน แต่ด้วยลักษณะ
ของสื่อเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน มีความสอดคล้องกันเนื่องจากเป็นสื่อที่แสดงผลบนหน้าจอ 
(Screen) เช่นเดียวกัน เพียงจะมีแตกต่างกันเพียงขนาดของหน้าจอ จึงเป็นสาเหตุให้ผู้วิจัยเลือกใช้
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการใช้สีบนเว็บไซต์ ดังนี ้
 

5.1 องค์ประกอบของชุดสี (Anatomy of a color palette) 
  องค์ประกอบของชุดสี (Anatomy of a color palette)24 มีส่วนพื้นฐาน 3 ส่วน
ของสีที่พึงให้ความสนใจ คือ สีพื้นฐาน สีหลัก และสีเน้น แต่ละสีมีบทบาทแตกต่างกันในงานออกแบบ 
โดยจะถูกใช้งานในสัดส่วนที่ต่างกัน ดังนั้น จะมีการใช้งานตามความส าคัญที่แตกต่างกันของงาน
ออกแบบ 

 1) สีพื้นฐาน (Base colors) 
  สีพื้นฐานบ่อยครั้งจะสร้างความส าคัญในงานออกแบบ แต่บางครั้งมักจะถูกมองข้าม
ไป ให้คิดเสมอว่าสีพื้นฐาน เป็นฉากหลังทั้งหมดของการออกแบบ มันท าหน้าที่เป็นผ้าใบบนที่พัก ที่
งานออกแบบของคุณจะนั่ง และสามารถสร้างหรือท าลายมันก็ได้ สีพื้นฐานที่มีประสิทธิภาพ น ามาซึ่ง
ผลลัพธ์ในตอนจบที่คุณพยายามจะบรรลุ สามารถเป็นส่วนหนึ่งของงานออกแบบที่มีพลังมากกว่าที่คุณ
คาดหวังในหลายกรณี (แต่ไม่ทั้งหมด) สีพื้นฐานจะกลายเป็นโทนกลางหรือใกล้กับโทนกลาง 
  สีพื้นฐานสามารถที่จะมีผลอย่างมากในความรู้สึกของเว็บไซต์ สมมติว่าสีพื้นฐานคือสี
ขาว (#FFFFFF) ใช้ระบบเลขฐานสิบหกและระบบก าหนดหมายเลขในการก าหนดสีบนเว็บ) การ
เปลี่ยนเป็นสีด า (#000000) จะปรับเปลี่ยนภาพรวมความรู้สึกทั้งหมดของการออกแบบโดยสิ้นเชิง 
การเปลี่ยนไปเป็นโทนเขียวๆ เทาๆ (Subtle tone) จะส่งผลกระทบต่อความรู้สึกของเว็บไซต์ ในทาง

                                           
24 Cameron Chapman,  Color for Web Design (London: ILEX, 2014). 
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ที่ต่างกันออกไป ตัวอย่างเช่น ดูที่สองแถบสีทางด้านขวา ความมืดหรือสว่างของสีน้ าเงินเหมือนกันใน
แต่ละอัน แต่สีเทาอันที่หนึ่งสว่างแต่อันอื่นมันมืด มันเปลี่ยนโทนเชิงจิตวิทยาทั้งหมดของแถบสี สีเทา
สว่างให้ความรู้สึกโปร่ง ขณะที่สีเทามืด (Dark gray)  ในแถบสีอื่นๆ ให้ความรู้สึกหนักหน่วง 
  สีพื้นฐานนั้นโดยปกติจะใช้เป็นพื้นหลัง จะไม่ค่อยมีใครคิดถึงสีพื้นฐานเหมือนสีอื่นๆ 
ในแถบสี นักออกแบบมากมายใช้แค่สีด า ขาวหรือสีที่อยู่ระหว่างขาวด า แต่การที่เปลี่ยน หรือเลือกใช้
สีพื้นฐานบนเว็บไซต์ สามารถส่งผลกระทบใหญ่ต่อสีอื่นๆ ในงานออกแบบได้ 
  สีพื้นฐานส่วนมากจะพบได้โดยทั่วไปในพื้นหลังของเว็บไซต์ และพบได้บ่อยในสีของ
ตัวอักษร สีเหล่านี้มีแนวโน้มที่จะเป็นสิ่งที่ค่อนข้างจะมองไม่เห็น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีของสีกลาง 
ผู้เข้าชมเว็บไซต์จะเห็นสีเหล่านั้นโดยไม่รู้ตัว (จะไม่เห็นสีเหล่านั้นโดยตั้งใจ) แต่อย่างไรก็ตามนั่นไม่ท า
ให้ภาพรวมของผลกระทบที่มีลดลง ในความเป็นจริงสีเหล่านี้สามารถแก้ไขผลกระทบให้ดีขึ้นได้  

 2) สีหลัก (Main colors) 
  สีหลักเป็นสีที่ส าคัญที่สุดที่ใช้ในการออกแบบ เป็นสีที่เห็นชัดที่สุดและสังเกตเห็นได้
ง่าย และมีผลกระทบที่ส าคัญต่อภาพรวมของเว็บไซต์ อีกด้วย 
  สีหลักนั้น บางครั้งจะพบในองค์ประกอบที่แตกต่างกันของเว็บไซต์ (เช่น Header 
หรือ Footer) การใช้งานตัวอักษรบนเว็บไซต์ และองค์ประกอบของกราฟิก (Graphic element) 
ด้วย 
  เนื่องจากสีหลักเป็นสีที่มีอิทธิพลมากที่สุดบนเว็บไซต์ การพิจารณาความหมายและ
ความรู้สึกที่สีต้องการจะสื่อสารออกไปจึงมีความส าคัญมาก ในขณะที่สีหลักได้รับอิทธิพลจากสีพื้นฐาน
และสีเน้น ตรงกันข้ามในทางปฏิบัติสีเหล่านี้ (สีหลัก) มีแนวโน้มที่จะมีอิทธิพลต่อสีพื้นฐานและสีเน้น
มากกว่า 

 3) สีเน้น (Accent colors) 
  สีเน้น บ่อยครั้งจะใช้ในปริมาณที่จ ากัดบนเว็บไซต์ แต่สามารถส่งผลกระทบต่อสีหลัก
และสีพื้นฐานได ้
  ตัวอย่างเช่น คุณอาจจะมีเว็บไซต์ ที่มีสีเทาเป็นสีพื้นฐานและสีส้มเป็นสีหลัก ซึ่งการ
ใช้สีแดง (สีข้างเคียง) เป็นสีเน้นย่อมส่งผลที่แตกต่างกว่าใช้สีเทอร์ควอยซ์ (สีตรงข้าม) 
  สีเน้นจะพบได้ในการออกแบบและการใช้งานตัวอักษรบนเว็บไซต์ (เช่น Headings, 
link หรือ Captions) และในองค์ประกอบของงานกราฟฟิก เช่น เส้นขอบ (Border) หรือไอคอน 
(Icons) 
  สีเน้นจะช่วยได้มากในการเพิ่มความรู้สึกที่สีหลักบนเว็บไซต์ ของคุณแสดงออกมา 
ตัวอย่างเช่น ถ้าคุณมีเว็บไซต์ที่มีสีหลักเป็นสีแดง และสีพื้นฐานเป็นสีด า การใช้สี Light pink (ชมพู
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สว่าง) เป็นสีเน้น จะท าให้ภาพรวมอ่อนลงและท าให้ดูเป็นผู้หญิงมากขึ้น ในทางตรงกันข้าม ถ้าใช้สี 
Bright orange (ส้มสด) จะท าให้ เว็บไซต์ดูดุร้าย ให้ความรู้สึกอันตรายมากขึ้น 
  พูดอีกอย่างคือสีเน้นสามารถเสริมและก าหนดความหมายของสีหลักได้ เมื่อใช้ตาม
ความเหมาะสม ดูตรงความหมายที่มีร่องรอยซ้อนทับกันเกี่ยวกับว่าจะเกิดอะไรขึ้นเมื่อน า 2 สีนั้นมา
รวมกัน 
 

 
 

 
ภาพที่ 2 - 76 ตัวอย่างชุดสีที่ประกอบด้วยสีพื้นฐาน สีหลัก และสีเน้น 
ที่มา: Cameron Chapman, Color for Web Design (London: ILEX, 2014). หน้า 63 
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5.2 ระบบการไล่สีของ Kobayashi 
  โคบายาซิ ได้สร้างระบบ Color Image Scale25 ขึ้นมาเพื่อเป็นเครื่องมือในการ
แยกแยะคุณสมบัติต่างๆ ของสี โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ ดังนี้ 
  1. Chromatic เช่น สีแดง เหลือง ฟ้า  
  2. Achromatic เช่น สีขาว สีด า สีเทา  
  ซึ่งระบบของ Japanese Industrial Standard จะมีอยู่ 10 สีที่ใช้เป็นพื้นฐานในการ
ผสมสีต่างๆ โดยแต่ละสีจะมีความแตกต่างของโทนสีด้วย 2 ปัจจัย คือ ความสว่างของสี หรือเรียกว่า 
Value และความอิ่มตัวของสี หรือที่เรียกว่า chromma 
  ระบบการไล่ระดับสีของ Kobayashi ขึ้นอยู่กับระยะห่างระหว่างสีในสเกลที่ส่งผล
ต่อภาพลักษณ์ของสี ดังเช่น สีขาว สีแดง และสีด า ที่มีระยะห่างไหลจากกัน ท าให้ภาพลักษณ์ของสียิ่ง
แตกต่างกันมากขึ้น ในทางตรงข้าม สีที่มีระยะห่างใกล้เคียงกันก็จะให้ภาพลักษณ์ที่คล้ายคลึงกัน เช่น 
สามารถแบ่งเฉดและโทนได้ดังนี ้
  Vivid tones คือ สีสด เป็นสีเด่ียวที่มีความอิ่มตัวของสีสูงที่สุด เป็นสีสด ให้ความรู้สึก
มีชีวิตชีวา และดึงดูดความสนใจได้ดี 
  Bright tones คือ สีหม่น เป็นสีเดี่ยวที่มีความสว่างของสีสูง เป็นสีที่สว่างใส ให้
ความรู้สึกที่อ่อนหวาน น่ารัก ช่างฝัน 
  Subdued tones คือ สีหม่น เป็นสีที่มีความสว่างของสีในระดับกลางถึงต่ า ให้
ความรู้สึกที่สงบเงียบ นุ่มนวล หรูหรา และอนุรักษ์นิยม 
  Dark tones คือ สีโทนมืด เป็นสีเข้มที่ไม่มีความสว่างของสี หรือมีในระดับที่ต่ ามาก 
ให้ความรู้สึกเคร่งเครียด เอาจริงเอาจัง 

                                           
25 Shigenobu Kobayashi,  Color Image Scale (USA: Kodansha, 1992). อ้างถึงใน ทนงศกัด์ิ เกติวงษ์, "การศึกษาและพัฒนารูปแบบกราฟิกเพือ่ปรับ

ภาพลักษณ์องค์กรส าหรับคณะศลิปกรรม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ" (วทิยานพินธ์ปรญิญามหาบัณฑิต สาขาวิชานวัตกรรมการออกแบบ มหาวิทยาลยัศรีนคริ
นทรวิโรฒ, 2555). 
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ภาพที่ 2 - 77 ภาพระดับการไล่สีของ ชิเกโนบุ โคบายาชิ (Shigenobu Kobayashi) 
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5.3 ทฤษฎีสีของมันเซล หรือระบบสีของมันเซล (The Munsell Colors System) 
  ทฤษฎีสีของมันเซล หรือระบบสีของมันเซล (The Munsell Colors System)26 
เป็นทฤษฎีสี ที่มีอิทธิพลและ ถูกน ามาใช้ อย่างแพร่หลาย ในวงการสี ผู้คิดค้นทฤษฎีนี้ก็ คือ อัลเบิร์ต 
เฮนรี่ มันเซล (Albert Henry Munsell) จิตรกรชาวอเมริกัน เมื่อปี ค.ศ. 1898 เขาได้ออกแบบ ผัง
ของสีเป็นลักษณะรูปทรงกลม หรือผัง ที่มีการแผ่ กระจาย ของสี ออกจากศูนย์กลางเหมือนต้นไม้ 
และก าหนดชื่อ และต าแหน่งของสี ที่ผสมกัน อย่าง หลากหลายนี้ ออกเป็นตัวอักษร และตัวเลข มัน
เซล ตีพิมพ์ ผลงานค้นคว้านี้ ในชื่อว่า Color Notation ในปี ค.ศ. 1905 และได้ถูกพิมพ์ซ้ าอีกนับไม่
ถ้วน ท าให้ทฤษฎีสีของมันเซล ได้เป็นที่ยอมรับ กันอย่าง กว้างขวาง และถูกน ามาใช้ศึกษา อ้างอิง ใน
วงการ ใช้สีในทุกวงการ มาจนทุกวันนี ้
 

 
ภาพที่ 2 - 78 ภาพแสดงระบบสีของ มันเซล  
ที่มา: https://www.algorithmtut.com/  

 
  ทฤษฎีสีของมันเซล มีลักษณะกระจาย ออกจากแกนกลาง (Axis) แกนกลางนี้ เป็น 
รูปทรง กระบอกตามแนวตั้ง ก าหนดเป็นแกน ของ ค่าน้ าหนัก ของสีกลาง (Neutral Grey Value) 
ส่วนบนของแกน ก าหนดเป็นค่าน้ าหนักของสีขาว และส่วนล่าง ของแกน ก าหนด เป็นค่าน้ าหนัก ของ

                                           
26 วัฒนาพร เขื่อนสุวรรณ, เอกสารค าสอนหลักการทศันศลิป์ [ออนไลน]์, 5 มิถุนายน 2559. แหล่งที่มา 

http://dusithost.dusit.ac.th/~chawalin_nia/site1/comgraphic/42theory.pdf 
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สีด า ระหว่างสีขาวและสีด า คือน้ าหนักของ สีเทา จากเทาแก่ไปเทาอ่อน (รายละเอียดในหัวข้อ 
Value)  
  จากแกนกลาง กระจายออกโดยรอบ เป็นรัศมี วงกลม จะเป็นต าแหน่งของ Hue คือ
สีต่าง ๆ ประเภท Chromatic color โดย Hue จะมีจุดเริ่ม จากสีเทา ในแกนกลาง ซึ่งสีเหล่านั้นจะมี
ความไม่สดใส (Low Chroma) พุ่งออกมาถึงเส้นรอบวง และสีนั้น จะมี ความจัด หรือความสดใส
เพิ่มขึ้น จนถึงสูงสุด (High Chroma) แสดงค่าของ Hue อย่างชัดเจน (รายละเอียดในหัวข้อ Hue 
และ Chroma) 
   มิติของสีตามทฤษฎีมันเซลล์ (Munsell’s Dimension of Color) จากรูปแบบ 
ทฤษฎีสีของมันเซล แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ใน 3 มิติ (Three Dimension) คือ Hue / Value / 
Chroma ซึ่งความสัมพันธ์นี้ ท าให้ได้ สีที่แตกต่าง กันออกมามากมาย นับไม่ถ้วน มีรายละเอียด ดังนี ้
 
  1. Hue  
  คือคุณสมบัติที่ระบุว่าเป็นสีใดสีหนึ่ง และมี ความแตกต่างจากสีอื่น และสีนั้นเป็นสี
ประเภท Chromatic Color เช่น สีแดง สีเขียว สีเหลือง เป็นต้น มันเซลได้ก าหนด Hue หรือ สีหลัก
ในวงจรสี ของเขา ไว้จ านวน 5 สี คือ แดง (Red)  เหลีอง (Yellow)  เขียว (Green)  น้ าเงิน (Blue)  
ม่วง (Purple) และได้วางต าแหน่งสีทั้ง 5 สีนั้น เรียงล าดับเป็นรูปวงกลม ตามเข็มนาฬิกา เว้น
ระยะห่างแต่ละสี เท่ากัน เริ่มจาก แดง,เหลือง,เขียว,น้ าเงิน และ ม่วงแดง มันเซล ได้ก าหนดว่า สีหลัก
เหล่านี้ แต่ละสี จะผสมกัน เรียงล าดับไปไปยังอีกสีหนึ่ง ก็จะได้สีใหม่ เพิ่มขึ้นมา อย่างไม่มีที่สิ้นสุด 

 

 
ภาพที่ 2 - 79 วงล้อสี ประเภท Chromatic Color 
ที่มา: http://www.rmutphysics.com/charud/naturemystery/colour/colour1.htm 
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  ตัวอย่างเช่น เริ่มจากสีแดง ผสมกับสีเหลือง ในปริมาณต่าง ๆ ก็จะได้ Hue เพิ่ม
ขึ้นมา ไล่สีตั้งแต่ แดง ส้ม เหลือง เป็นต้น และท าในลักษณะ เดียวกันนี้กับสีหลักอื่น ๆ คือ เหลือง กับ
เขียว , เขียวกับน้ าเงิน , น้ าเงินกับม่วง และม่วงกับแดง ในที่สุดก็จะมาบรรจบกัน ที่จุดเริ่มต้น คือสี
แดง  จากการผสมกัน ของสีหลัก 5 สี ก็จะเกิด สีใหม่เพิ่มขึ้นอีก 5 สี เป็นสีรอง แทรกระหว่างสีหลัก 
ในวงสีของมันเซล คือ 
   ส้ม (Yellow Red) 
   เขียวเหลือง (GreenYellow)  
   เขียวน้ าเงิน (Green Blue)  
   ม่วงน้ าเงิน (Purple Blue)  
   ม่วงแดง (Red Purple) 
  สีหลัก และสีรองรวมกันเป็น 10 Hue เรียง อยู่ ในวงสี ซึ่งมันเซลได้ก าหนด อักษร
ย่อ ของ แต่ละสี โดย เริ่มจาก สีแดง ดังนี้ R , YR , Y , GY , G , BG , B , PB, P , และ RP 
 

 
ภาพที่ 2 - 80 วงล้อสี ที่เพิ่มสีรอง 
ที่มา: http://www.rmutphysics.com/charud/naturemystery/colour/colour1.htm 
 
  มันเซล ได้แบ่งส่วนของวงสี ออกเป็น 100 ส่วน และใช้ตัวเลขกับชื่อย่อสี ก ากับแต่
ละสี ของสีหลัก และสีรอง ดังนี้ 
  5R , 5YR , 5Y , 5GY , 5G , 5BG , 5B , 5PB, 5P , และ 5RP ส าหรับการแบ่งส่วน 
และก าหนดตัวเลข ที่ละเอียด ระหว่างสีเหล่านั้น ให้ศึกษาจากวงสีตัวอย่าง 
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  ซึ่งตัวเลขและตัวอักษร ที่ก ากับสีนี้ เป็นค่ามาตรฐาน ส าหรับน าไปใช้ อ้างอิง ในงาน
ที่ เกี่ยวข้องต่อไป ตัวอย่างเช่น 5R หมายถึงสีแดงจัด 2.5R คือสีแดงออกไปทางม่วง 2.5R คือสีส้ม
ออกไปทางเหลือง เป็นต้น 
 
  2. Value 
  คือคุณสมบัติของค่าน้ าหนัก อ่อน แก่ ของสี ประเภท Acromatic Color คือสีด า สี
เทา สีขาว โดยมี ค่าน้ าหนักเริ่มจาก 1 คือน้ าหนักของสีด า จนถึงค่า 9 เป็นค่าน้ าหนักของสีขาว และ
ระหว่างสีด า กับสีขาว แบ่งเป็นน้ าหนัก ของสีเทา สีด า สีขาว และสีเทานี้ เรียกว่า สีกลาง (Neutral) 
คือเป็นสีที่ไม่มีคุณสมบัติของ Hue อยู่เลย แต่ค่าน้ าหนัก (Value) ของสีกลางนี้ มันเซล น าไปผสม กับ
สี (Hue) หรือสี Acromatic Color ท าให้ ได้ค่าน้ าหนักอ่อน แก ของสี ดังตัวอย่าง 

 
ภาพที่ 2 - 81 แสดงคุณสมบตัิค่าน้ าหนักอ่อนแก่ของสีประเภท Acromatic Color 
ที่มา http://www.rmutphysics.com/charud/naturemystery/colour/colour1.htm 
 
  3. Chroma 
  คือคุณสมบัติของสี (Hue) ที่ถูกผสมกับ สีกลาง (Neutral) ในระดับใด ระดับหนึ่ง (0 
- 9) ท าให้ค่า Chroma ของสีนั้น อ่อนลง (Weak) และไล่น้ าหนักจนกระทั่ง สีนั้นมีค่าความจัดของสี
สูง (High Chroma) หรือมีความอิ่มตัวของสีสดใส (Saturation) ค่าจากความอ่อน จนถึงสดใสที่สุด 
ของสีดังกล่าวนี้ 
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ภาพที่ 2 - 82 ภาพตัวอย่าง สีเหลือง ผสมกบั สีเทา ทีละนอ้ย จน เป็นสีเทา จะเห็นค่า Chroma ของ
สีเหลืองที่สดใสนั้น ลดลงเรื่อย ๆ 

ที่มา http://www.rmutphysics.com/charud/naturemystery/colour/colour1.htm 
 
  เริ่มจากค่า 1 (เทา) ออกไปไม่มีข้อก าหนด ตายตัว ขึ้นอยู่กับค่า Chroma ของแต่ละ
สี เช่น Hue ของสีเหลืองส้ม 5RP (Yellow-Red) มีต าแหน่ง Chroma สูงสุดที่ 7/10 และ 6/10 แต่ 
Hue -ของสีม่วงแดง 5RP(Red-Purple) มีต าแหน่ง Chroma สูงสุดที่ 6/26  
 
  สัญลักษณ์สี ของมันเซล (Munsell Notation) 
   มันเซล ได้ก าหนด สัญลักษณ ์หรืออักษรและตัวเลข ก ากับสีแต่ละส ีที่ถูก
ผสม ตามทฤษฎีสี ของมันเซล ใว้ดังนี้  
   H V/C หรือ H V:C (H = Hue V = Value C = Chroma)  ตัวอย่างถ้า
ระบุสีดังนี้ 5RP 5/12 แปลค่าตามสัญลักษณ์ก็คือ  
   H = 5RP , V = 5/ , C = 12 หมายความว่าสีนั้นก็คือสีม่วงแดง(Red-
Purple)ในต าแหน่งที 5RP (ดูวงสีมันเซลประกอบ) ค่าน้ าหนัก Value สีเทา ในต าแหนง่ที่ 5 และค่า 
Chroma ในต าแหน่งที่ 12 
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ภาพที่ 2 - 83 ภาพแสดงความสัมพันธ์ของ Hue/Value/Chroma กับการระบุค่า 
ที่มา http://www.rmutphysics.com/charud/naturemystery/colour/colour1.htm 
 
  Hue / Value / Chroma ในทฤษฎีสีของมันเซลล์ มีความสัมพันธ์ ซึ่งกันและกัน 
และทุกHue สามารถ ปรับค่าได้อย่างอิสระไปตามแกนของ Value และ ตามทิศทางของ Chroma ซึ่ง
ความสัมพันธ์นี้ ออกมาในแบบจ าลอง 3 มิต ิ
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5.4 ทฤษฎีสีของมันเซล หรือระบบสีของมันเซล (The Munsell Colors System) ของ
สายงานด้านคอมพิวเตอร์กราฟฟิก  
  Munsell Color System ความรู้พื้นฐานในมุมมองของสายงานด้านคอมพิวเตอร์
กราฟฟิก และนักแต่งภาพ หรือถ่ายภาพ27  
  ส่วนประกอบของระบบส ี
  1) Hue คือสีสัน เฉดสี หรือ เนื้อสีแท ้
  2) Value คือความสว่างของสี (lightness) หรือ Birghtness 
  3) Chroma คอืค่าที่แสดงความบริสุทธิ์ของสี (purity) หรือ Saturation / 
brilliance และมีอีกค่าหนึงที่คล้ายกันคือ Vibrance 
  
  1) Hue 
  คือสิ่งที่ระบุว่าสีนั่นเป็นสีอะไร หรือเนื้อสี  เช่น สีแดง สีส้ม สีเหลือง โดยมันเซลล์ได้
ก าหนดค่าสีไว้ ที่เรียกว่า principal hues ไว้คือ แดง (Red) เหลือง (Yellow) เขียว (Green) ฟ้า 
(Blue) ม่วง (Purple) และเราสามารถผสมสีจากวงจรสีหนึ่งไปอีกสีหนึ่งได้ด้วย เช่น แดง ไป เหลือง 
จะได้ส้ม (YR) และโดยจะเรียกว่า intermediate hues คือสีที่ได้จากผสมของสีหลักตามวงจร คือ 
yellow-red, green-yellow, blue-green, purple-blue and red-purple และจะใช้ชื่อย่อตามนี้
คือ R, YR, Y, GY, G, BG, B, PB, P, RP ทั่งหมดเราก็จะนับได้ 10 สีจากผสมทั้งหมด 

 
ภาพที่ 2 - 84 แสดงค่าสีและชื่อย่อส ี
ที่มา:  https://www.algorithmtut.com/ 

                                           
27 Skywalker, Munsell Color System ระบบสีแบบมันเซลล์ [ออนไลน์], 25 เมษายน 2016. แหล่งที่มา https://www.algorithmtut.com/designart-

munsell-color-system-ระบบสีแบบมันเซลล/์ 
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  ตัวอย่างการปรับแต่งสี ในแอปพลิเคชัน Camera360 โดยเป็นการการปรับค่า Hue 
จากแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ 

 
ภาพที่ 2 - 85 ภาพตัวอย่าง เลือกสี Magenta และปรับบาร์ของสใีห้สุด ดอกกล้วยไม้จะออกสีอมแดง
ทันที เพราะท าการเปลี่ยนเนื้อสีที่เป็น Magenta เพราะท าการเปลี่ยนสีโดยอ้างอิงจากกราฟวงจรสี
ด้านบน จากอักษร P มันจะวนกลับไปหา R นั่นเอง หรือตามแถบสีของแอปพลิเคชัน 
 
  2) Value 
  ค่านี้ตัวนี้ คือความอ่อน หรือแก่ของสี โดยค่าน้ าหนักสีมีอยู่ 10 ระดับโดยนับจาก 0 
ถึง 9 โดยมี 3 สีคือ สีด า, สีเทา, สีขาว หรือเรียกว่า Achromatic Color และสีเทาเขาจะเรียกว่า เทา
กลาง หรือสีกลาง และสีเทากลางจะมีค่า RGB = 128 คือสีที่ไม่มีคุณสมบัติ Hue แต่มันเซลล์จะเอา
มันเอาไปไว้ผสมกับสี  Achromatic Color เพื่อให้ได้ค่าความอ่อน หรือแก่ของส ี
  เปรียบเทียบกับชีวิตประจ าวันเรา คือตอนเด็กๆ ที่เรียนศิลปะเวลาเราผสมสีน้ าเรา
น าสีขาวลงสีจะจาง แตพ่อน าสดี าลงสีจะเข้ม 
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ภาพที่ 2 - 86 ภาพแสดงความอ่อนแก่ของส ีบนสื่อโมบายแอปพลิเคชัน 
 
  3) Chroma 
  คือค่าของสี Hue ที่ถูกผสมด้วยสีเทากลาง (RGB = 128) เพื่อให้ค่า Chroma ของสี
อ่อนลง (week) หรือความจัดของสีสูงขึ้น (High Chroma) หรือเรียกว่าการอิ่มตัวของสี ค าที่มักเจอได้
บ่อยคือ Saturation ค่าความอ่อนของสีจนไปถึงสีที่สด จะเริ่มที่ 1 ออกไปเรื่อยๆ 
  ตามตัวอย่าง จะดูแบบสองมิติ คือมีค่า value ให้ดูที่ 5/10  ซ้ายมือ คือต าแหน่งที่
ค่าสูงสุดของสี ถ้าเราผสม เทากลางลงไปเยอะๆ สีก็จะกลายเป็นเทา (หลักการที่ท าให้เกิดภาพขาวด า) 
และลดเทากลางออกจากภาพสีก็จะสดเรื่อยๆ นั่นเอง 

 
 

ภาพที่ 2 - 87 ภาพที่ถูกปรับค่า Saturation ลดและเพิ่มจนสูงสุด 
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  ค าศพัท์อืน่ที่เกี่ยวข้อง 
  Saturation เป็นการปรับความอิ่มตัวแบบ Linear Adjustment คือทุกๆ สีที่อยู่ใน
รูปจะถูกคูณด้วยค่าความอ่ิมตัวเท่าๆ กันหมดทุกสี เช่น ทั้งภาพจะถูกคูณด้วยเลข 5 ทั่งภาพ เป็นต้น 
  Vibrance เป็นการปรับความอิ่มตัวของสีแบบ Non-Linear Adjustment คือทุกๆ 
สีในรูปจะไม่ถูกคูณด้วยค่าความอิ่มตัวที่เท่ากันหมดเหมือน Saturation เพราะระบบนี้จะค านวณหา
ความอิ่มตัวของสีว่าสีไหนมาก ก็จะมีตัวคูณน้อยลง ตัวไหนอิ่มตัวน้อยจะมีตัวคูณที่เยอะขึ้นตามล าดับ 
ดังนั้นภาพเราจะไม่สดทั่งภาพถ้าใช้ฟังก์ชันน้ี 
 

 
ภาพที่ 2 - 88 ตัวอย่างภาพที่ถูกปรับตั้งค่าตามรูปแบบ Vibrance 
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ส่วนที่ 6 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับองคป์ระกอบการเลือกใช้ภาพ (Imagery) 

 ภาพถ่ายสินค้าแฟช่ัน เครื่องแต่งกาย มีความส าคัญอย่างยิ่งในที่ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าสื่อสารกับ
ผู้ซื้อสินค้า ในรูปแบบการซื้อขายออนไลน์ เนื่องจากผู้ซื้อสินค้าจะไม่สามารถสัมผัสกับสินค้าได้จริง จึง
จ าเป็นต้องพิจารณาเลือกซื้อ และตัดสินใจผ่านข้อมูลที่มีในหน้าจอ ซึ่งภาพถ่ายจะเป็นส่วนที่
ตอบสนองทดแทนการสัมผัสสินค้าจริงได้มากที่สุด ดังนั้นการที่จะโน้มน้าวใจผู้ซื้อสินค้าได้นั้น 
จ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับภาพที่น าเสนอผ่านทางแอปพลิเคชันอย่างยิ่ง  เพื่อให้เกิดความรู้ความ
เข้าใจ เกี่ยวข้องกับภาพถ่ายที่เก่ียวกับแฟชั่น จึงไดศ้ึกษาทฤษฏี วรรณกรรม ที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

6.1 ประเภทของภาพถ่ายเชงิพาณชิย์  
 ภาพถ่ายเชิงพาณิชย์ (Commercial photography)28 ซึ่งสามารถแยกย่อยออกเป็นประเภท
ต่างๆ ตามที่มาและเนื้อหาของภาพ ดังนี้ 

1. ภาพถ่ายโฆษณา (Advertising photography) หมายถึง ภาพถ่ายที่ ใช้
น าเสนอจุดขายที่ต้องการสื่อสารของผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็นสินค้า ภาพถ่ายโฆษณาเกิดจาก
จินตนาการของนักสร้างสรรค์โฆษณา (Creative) แล้วได้รับการผลิดหรือถ่ายตามรูปแบบที่ได้มีการ
ร่างเอาไว้โดยช่างภาพในบริษัทตัวแทนโฆษณา ( in-house advertising agency photographer) 
หรืออาจจะใช้ช่างภาพอิสระก็ได ้
  2. ภาพถ่ายของกองบรรณาธิการ (Editorial photography) หมายถึง ภาพถ่าย
ที่ใช้สนับสนุนเนื้อหาของเรื่องราวที่เป็นบทความต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านบันเทิงหรือที่มีเนื้อหาสาระ 
อาจจะเป็นการถ่ายภาพตามจินตนาการของผู้ก ากับศิลป์ในกองบรรณาธิการหรืออาจจะเป็นภาพถ่าย
ของบุคคล สถานที่หรือสิ่งของจริงๆ ก็ได้ อย่างไรก็ตาม หากเป็นภาพถ่ายที่ใช้สนับสนุนเนื้อหาของ
เรื่องราวที่เป็นข่าวโดยเฉพาะ จะเรียกว่า ภาพข่าว (photojournalism) ซึ่งจะต้องเป็นภาพถ่ายของ
บุคคล สถานที่หรือสิ่งที่เป็นข่าวอย่างแท้จริงบางครั้งก็แบ่งเป็นประเภทย่อยอีก เช่น ภาพข่าวส าหรับ
บทความเจาะลึก (Documentary photography) หรือ ภาพถ่ายสถานที่สาธารณะ (Street 
photography) ไม่ว่าจะเป็นถนน ชายหาด หรือศูนย์การค้า 
  3. ภาพภ่ายแฟชั่น (Fashion photography) หมายถึง ภาพถ่ายที่ใช้น าเสนอ
รูปแบบของเสื้อผ้า เครื่องประดับ และของประกอบการแต่งการ (accessories) อื่นๆ เช่น ร้องเท้า 
หมวก ฯลฯ ในการถ่ายภาพประเภทนี้จะมีช่างภาพแฟชั่น เป็นผู้ด าเนินการโดยเฉพาะ และมักจะ
น ามาใช้ในสิ้งพิมพ์ประเภทนิตยสารหรือสมุดแจ้งรายการสินค้า (catalogue) 

                                           
28 อารยะ ศรีกัลยาณบุตร,  การออกแบบสิ่งพิมพ ์(กรุงเทพฯ: วสิคอมเซน็เตอร,์ 2550). 
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  4. ภาพถ่ายศิลปะ (Fine art photography) หมายถึง ภาพถ่ายที่สร้างสรรค์ขึ้น
ตามจินตนาการของช่างภาพโดยไม่ได้รับหมอบหมายเป็นการเฉพาะเจาะจงและส่วนใหญ่ไม่ได้ตั้งใจ
ตั้งแต่ต้นให้เป็นภาพถ่ายเชิงพาณิชย์ แต่ต่อมาได้น าม่ให้เช่าหรือขายเพื่อให้น าไปใช้ในสิ่งพิมพ์ต่างๆใน
ปัจจุบันมีบริการที่เป็นตัวกลางระหว่างช่างภาพกับผู้ที่ต้องการน าภาพไปใช้งาน เรียกว่า สต๊อกโฟโต
กราฟ (stock photograph) 
  5. ภาพถ่ายชาวบ้าน (Vernacular photography) หมายถึง ภาพถ่ายที่บุคคล
ทั่วไปที่ไม่ใช่ช่างภาพมืออาชีพเป็นผู้ถ่าย และไม่ได้รับมอบหมายเป็นเฉพาะเจาจง อีกทั้งไม่ได้ตั้งใจ
เฉพาะตั้งแต่ต้นให้เป็นภาพเชิงพาณิชย์ ภาพถ่ายประเภทนี้จะหาได้จาก สต๊อกโฟโตกราฟ เช่นกัน การ
น าภาพถ่ายมาใช้ในงานสิ่งพิมพ์มีข้อดีหลายประการ คือ ภาพถ่ายเรียกร้องความสนใจและท าให้อยาก
ติดตามเนื้อหาที่น าเสนอ ภาพถ่ายส่งเสริมให้การสื่อสารเนื้อหามีความกระจ่างและชัดเจนมากขึ้น 
ภาพถ่ายยืนยันความน่าเชื่อถือ ของเนื้อหาที่น าเสนอ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีที่เป็นสิ่งพิมพ์ที่
น าเสนอเนื้อหาข่าวสาร นอกจากนี้ภาพถ่ายเร้าอารมณ์ให้ผู้พบเห็นรู้สึกคล้อยตามเนื้อหามากขึ้น 
  ส่วนข้อที่ควรค านึงถึงในการใช้ภาพถ่ายในสิ่งพิมพ์ คือ ภาพถ่ายจะท าให้ค่าใช้จ่ายใน
การผลิตสิ่งพิมพ์เพิ่มขึ้น ทั้งในด้านการว่าจ้าง ซื้อ หรือเช่าภาพถ่าย และในด้านต้นทุนในการท า
แม่พิมพ์ในการพิมพ์ รวมทั้งต้นทุนด้านเวลาที่ต้องใช้ในการผลิตนอกจากนี้ภาพถ่ายยังไม่เหมาะกับ
สิ่งพิมพ์ที่มีคุณภาพทางการพิมพ์ต่ า เพราะภาพถ่ายที่ไม่ชัดเจนสวยงามนั้น นอกจากจะไม่ส่งเสริมให้
เกิดผลดีต่อเนื้อหาแล้ว ยังมีผลให้เหิกทัศนคติในแง่ลบอีกด้วย 
 

6.2 ภาพถ่ายแฟชั่น (Fashion photography) 
  เพื่อให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับภาพถ่ายที่มีลักษณะเฉพาะเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่น 
เครื่องแต่งกาย ผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ ภาพถ่ายทางแฟชั่น (Fashion 
Photography) ซึ่งมีข้อมูลดังนี ้
  ภาพถ่ายแฟชั่น29 คือ ภาพถ่ายที่แสดงออกถึงความพิเศษของเสื้อผ้า และ
เครื่องประดับเพื่อส่งเสริมการขาย ภาพแฟชั่นถูกใช้ในการโฆษณาสินค้า โดยสามารถแสดงรูปแบบ
การด าเนินชีวิตและลักษณะอัตลักษณ์ความเป็นตัวตนแบรนด์นั้นๆ การถ่ายภาพแฟชั่นคือ การใส่
ลักษณะเฉพาะเข้าไปในแบบเพื่อถ่ายทอดแนวคิด และเรื่องราวเพื่อให้เสื้อผ้าหรือสิ่งของที่ถ่ายออกมา
ดีสุดเพ่ือให้ลูกค้าจดจ าสินค้าได้  

                                           
29 พัดชา อุทศิวรรณกุล,  การน าเสนอผลงานทางแฟชั่น the Development of Fashion Publicity in Public Relations Industry (กรุงเทพฯ :วิสคอมเซ็น

เตอร,์ 2558). 
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  การถ่ายภาพได้รับการพัฒนาในการเป็นตัวแทนการน าเสนอทางแฟชั่น ทั้งนี้ ไม่ใช่
การน าเสนอความเป็นจริงในรูปแบบเท่านั้น แต่ภาพแฟชั่นยังแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างเสื้อผ้า ผู้
สวมใส่และเนื้อหาที่ต้องการน าเสนอ ภาพแฟชั่นจึงเป็นการน าเสนอความคิดที่เป็นนามธรรมผ่านการ
จัดองค์ประกอบในรูปแบบของสไตล์  
  การถ่ายภาพแฟชั่น เป็นการท างานส าหรับนิตยสาร โฆษณา และการจัดงานทาง
แฟชั่นต่างๆ ซึ่งจ าเป็นที่จะต้องเลือกน าเสนอสไตล์ ภาพถ่ายแฟชั่นจึงมีความหลากหลายในแต่ละ
ประเภท เช่น การถ่ายภาพบุคคล การถ่ายภาพโฆษณา การถ่ายภาพหุ่นนิ่ง (สินค้า) ยิ่งในการถ่าย 
Catalogue หรือ Ad ที่เป็น Commercial เพราะฉะนั้นต้องเข้าใจก่อนว่าการที่จะท าให้เป็นแฟชั่น 
ต้องเข้าใจผ้า ต้องเข้าใจเสื้อ องค์ประกอบศิลป์ที่เกิดขึ้น สี Detail Form มันมีอะไรอยู่ในนั้นบ้าง แล้ว
เราจะเน้นอะไร จะถ่ายอะไร จะน าเสนอสินค้าอย่างไรในลักษณะไหน สินค้านี้เน้นอะไร เรามองสิ่งที่ 
มันเป็นสิ่งอื่นที่มันไม่เป็น เป็นตรรกะในการใช้ชีวิตและการท างาน ดังนั้น การจะเป็นช่างภาพแฟชั่น 
ต้องรู้จักแฟช่ัน รู้จักสไตล์ รู้จักเนื้อผ้าแต่ละประเภท ไลครา ดูปอง นีโอพรีม เพราะสิ่งต่างๆ เหล่านี้ดูด
ซับแสงไม่เหมือนกัน สิ่งแรกที่ช่างภาพแฟชั่นต้องรู้คืออันดับแรกต้องเดินไปดูเสื้อ ถ้าเราไม่รู้ว่าเราจะ
ถ่ายอะไรวันนี้ ต่อให้มีเทคนิคล้ าเลอค่าแค่ไหนมันก็ไม่ลงตัว เพราะฉะนั้นถ้ามันไม่ลงตัว ความพยายาม
ทั้งหมดก็จะไร้ค่าทันที โดยส่วนตัวคิดว่ารูปที่สวยคือรูปที่ลงตัว รูปที่กลมกล่อม  
  การถ่ายภาพแฟชั่นต้องขึ้นกับหลายส่วน อันดับแรก PR หรือ Brand ต้องชัดเจน 
ช่างภาพเป็นเสาหลักในการถ่ายรูป ช่างภาพเป็น Visualizer เป็นคนสร้าง Vision เพราะฉะนั้นเราต้อง
เคลียร์ ประสบการณ์จะสอนเรา เพราะฉะนั้นถ้าเราช่างภาพเคลียร์ ทุกคนก็จะตามเราถูกทาง  
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 ประเภทของภาพถ่ายแฟชั่น (Fashion Photography Categories)  
  ภาพถ่ายแฟชั่นเป็นภาพถ่ายที่ท าขึ้นเฉพาะกรณี เป็นการถ่ายภาพสินค้าเสื้อผ้าหรือ
เครื่องประดับ ทั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขาย บอกเล่าเรื่องราวหรือ
แนวคิดของคอลเลคชั่นสิ่นค้านั้นๆ การถ่ายภาพแฟชั่นอาจเป็นการถ่ายภาพสินค้าเพียงอย่างเดี ยว 
หรือเป็นการถ่ายภาพสินค้ากับนางแบบ เป็นต้น 
  การถ่ายภาพแฟชั่นเป็นการใส่คาแร็คเตอร์เข้าไปในงานเพื่อถ่ายทอดคอนเซ็ปต์และ
เรื่องราว เพื่อให้ภาพสามารถน าเสนอเรื่องราว แนวคิด อารมณ์ของสินค้าให้ปรากฏอยู่ในภาพ ทั้งนี้ 
ภาพถ่ายแฟช่ันเปรียบเสมือนเครื่องมือในการส่งเสริมการขายตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ในลักษณะภาพ
ที่แตกต่างกันออกไป อาทิเช่น การถ่ายภาพหุ่นนิ่ง (ภาพสินค้า) การถ่ายภาพบุคคล (Portrait) การ
ถ่ายภาพเพื่อโฆษณา (Advertising) รูปถ่ายภาพแฟช่ันแมกกาซีน (Fashion Magazine) การถ่ายภาพ
เชิงศิลปะ (Fashion Photo Art) และการถ่ายภาพในงานแฟช่ันโชว์ เป็นต้น 
  นอกจากการสร้างแนวคิดและสไตล์ให้กับภาพถ่ายแฟชั่นแล้ว การน าเสนอภาพให้
ตรงตามประเภทความหลากหลายของธุรกิจแฟชั่นก็มีความส าคัญเช่นกัน อาทิเช่น การถ่ายภาพแฟช่ัน
ชั้นสูง/โอต์กูตูร์ High Fashion/Haute Couture ควรน าเสนอถึงความคิดสร้างสรรค์ของผลงานการ
ออกแบบและภาพลักษณ์ของแบรนด์ระดับสูง หรือน าเสนอความเฉพาะตามแนวคิดของผลการ
ออกแบบ การถ่ายภาพแฟชั่นส าเร็จรูป (Ready-to-wear) ควรน าเสนอแนวคิดโดยรวมและสินค้าใน
คอลเลคชั่นเพื่อส่งเสริมการขาย ซึ่งจากลักษณะการถ่ายภาพทางแฟชั่นดังกล่าวสามารถแบ่งประเภท
ภาพถ่ายแฟช่ันในบทบาทของการเป็นเครื่องมือส่งเสริมการขายได้ดังนี้ คือ  
  1. ภาพถ่ายคอลเลคชั่นสินค้า (Lookbook) 
   ภาพถ่ายคอลเลคชั่นสินค้า หรือที่เรียกว่า ลุคบุค เป็นภาพถ่ายแสดงสินค้า
ในคอลเลคชั่นในซีซั่นนั้นๆ ร่วมกับนางแบบ ถารถ่ายภาพควรแสดงถึงแนวคิดโดยรวมของคอลเลคชั่น
ลักษณะ รูปแบบ รายละเอียดของเสื้อผ้า และการสวมใส่สินค้านั้นๆ ลุคบุคเป็นภาพตัวอย่างคอล
เลคชั่นที่จะวางขายปลีกในฤดูกาล เป็นแคตตาล็อกสินค้าส าหรับเผยแพร่เป็นตัวบ่งบอกถึงแนวคิดและ
เรื่องราวที่แบรนด์สินค้าน าเสนอในซีซั่น โดยส าหรับแบรนด์ระดับสูงหรือสินค้าระดับบน ภาพถ่ายลุค
บุคจะถูกถ่ายหลังจากฤดูกาลจัดแฟชั่นโชว์และจะถูกส่งต่อไปยังสื่อส าคัญต่างๆ เพื่อเป็นการย้ าภาพ
คอลเลคชั่นในระหว่างซีซั่นนั้นๆ 
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ภาพที่ 2 - 89 ภาพ Lookbook Collection Resort 2013 ของ Alexander Mcqueen 
ที่มา: http://www.vogue.com/fashion-shows/resort-2013/alexander-
mcqueen/slideshow/collection 
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  2. ภาพถ่ายแฟชั่นแมกกาซนี (Fashion Magazine)  
ภาพถ่ายแฟชั่นแมกกาซีนหรือนิตยสาร เป็นภาพถ่ายสร้างสรรค์ที่ถูกน าเสนอรูปแบบความทันสมัย
และนวัตกรรมแนวคิดใหม่ ภาพถ่ายแฟช่ันแมกกาซีนแบ่งได้ 2 ประเภท 
   2.1 ภาพถ่ายที่เป็นภาพแทนความเป็นแมกกาซีนหรือนิตยสารนั้นๆ ใน
ลักษณะของแฟชั่นเซ็ตซึ่งจะมีเรื่องราวเกี่ยวกับเสื้อผ้า ความสวยงาม ผ่านทัศนคติและมุมมองทาง
แฟชั่นของนิตยสารนั้นๆ 
   2.2 ภาพส าหรับโฆษณาซึ่งมีจุดมุ่งหมายในการโฆษณาเท่านั้น ภาพแฟชั่น
ของนิตยสารเป็นการขายพื้นที่โฆษณาของนิตยสารนั้นๆ ให้สินค้าแฟชั่น เช่น ผลงานแฟชั่นของดีไซ
เนอร์ น้ าหอม เครื่องส าอางค์และสินค้าที่เกี่ยวกับความงาม เป็นภาพที่บอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับเสื้อผ้า
หรือความสวยงามอย่างมีสไตล์ เพื่อสร้างความประทับใจในมุมมองของแฟชั่นและความงาม ภาพอาจ
มีความหลากหลายในผลงานของนักออกแบบเสื้อผ้าร่วมกับเครื่องประดับและรองเท้า เพื่อให้เกิด
ความน่าสนใจภายใต้กรอบแนวคิดหรือธีมเรื่องราวที่ต้องการน าเสนอ เป็นภาพถ่ายที่ช่างภาพสามารถ
สร้างสรรค์ผลงานได้อย่างอิสระ 
 

 
ภาพที่ 2 - 90 ภาพ Fashion Set ของ Vogue Paris, Sep 2012  
ที่มา: http://www.urbantabloid.com/kate-moss-invaded-vogue-paris-covers-20-times/ 
 



 

 

94 

 

 
ภาพที่ 2 - 91 ภาพ Fashion Set ของ Vogue Paris, Sep 2012  
ที่มา : http://www.poppaganda.net/2012/08/27/vogue-paris-september-2012-by-mert-
marcus/ 
 
  3. ภาพถ่ายโฆษณา (Fashion Advertising) 
   ภาพถ่ายโฆษณาเป็นภาพถ่ายที่มีความเฉพาะเจาะจงในตัวของสินค้าแฟชั่น 
ซึ่งเปรียบเสมือนกระดูกสันหลังของอุตสาหกรรมแฟชั่น ปัจจุบันมีลูกค้ามากกว่าหนึ่งหมื่นองค์กรที่ใช้
ภาพถ่ายแฟชั่นในการโฆษณาสินค้า เช่น เสื้อผ้า รองเท้า เครื่องประดับ เครื่องเพชร เครื่องส าอาง 
น้ าหอมหรือผลิตภัณฑ์บ ารุงด้านความงาม รีสอร์ตและการท่องเที่ยว ทั้งนี้สามารถพบภาพถ่ายแฟชั่น
ได้ในหลากหลายรูปแบบ ดังน้ี 
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ภาพที่ 2 - 92 ตัวอย่างภาพโฆษณาในแฟชัน่แมกกาซีน  
ที่มา: www.vogue.com 
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ภาพที่ 2 - 93 ภาพ Fashion Advertising Campaign ของ Chanel  
ที่มา: http://www.popsugar.com/fashion/photo-
gallery/23096978/image/23096995/Chanel-Pre-Fall-2012-Ad-Campaign 
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ภาพที่ 2 - 94 ภาพ Fashion Advertising Campaign ของ Louis Vuitton 2012 
ที่มา: http://www.popsugar.com/fashion/Louis-Vuitton-Fall-2012-Ad-Campaign-
23559985#photo-23560005 
 
   3.1 แคตตาล็อกภาพแฟชั่น (Catalogue Fashion/The Big Book) แคต
ตาล็อกภาพแฟชั่นเป็นสิ่งพิมพ์รวบรวมสินค้าที่ขายในซีซั่นทุกคอลเล็คคชั่น เป็นการแสดงลักษณะ
สินค้าโดยละเอียด ซึ่งการน าเสนออาจแบ่งเป็นปีละ 2 ครั้ง เช่น สปริง/ซัมเมอร์ (Spring/Summer) 
และออทัมน์/วินเทอร์ (Autumn/Winter)  
   3.2 แผ่นพับแฟชั่น (Bespoke Showcase/Fashion Brochure) โบรชัวร์
หรือแผ่นพับแฟชั่นเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่น าเสนอภาพสินค้าแฟชั่นแต่มีลักษณะแตกต่างจากแคตตาล็อก
สินค้าแฟชั่นเนื่องจากเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีพื้นที่จ ากัดมีวัตถุประสงค์เพื่อแสดงภาพตัวอย่างสินค้า
มากกว่าการลงรายละเอียดของสินค้าแต่ละคอลเลคชั่นซึ่งแฟชั่นโบรชัวร์จะมีสไตล์ที่หลากหลาย
มากกว่าแคตตาล็อกสินค้าแฟชั่น 
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ภาพที่ 2 - 95 ภาพ Fashion Brochures Louis Vuitton  
ที่มา https://www.behance.net/gallery/1288321/Luxury-brochure 
 
   3.3 ภาพถ่ายแฟชั่น ณ จุดขาย (Point of Sale/At the Store) ภาพถ่าย
สินค้าแฟชั่น ณ จุดขายอาจเป็นส่วนหนึ่งของการจัดวินโดว์ดิสเพลย์ (Window’s Display) หรือเป็น
ภาพถ่ายแฟชั่นที่ห้างสรรพสินค้าใช้โฆษณาประชาสัมพันธ์ ส่วนมากเป็นภาพโฆษณาขนาดใหญ่ มี
ความส าคัญในการแสดงภาพลักษณ์ของร้านค้า แบรนด์สินค้า โดยมีจุดประสงค์เพื่อส่งเสริมการขาย 
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ภาพที่ 2 - 96 ภาพตัวอย่างภาพถ่ายแฟชั่น ณ จุดขาย  
ที่มา: http://www.indiamart.com/abstract-edge/promotional-products.html 
 

 
ภาพที่ 2 - 97 ภาพตัวอย่างภาพถ่ายแฟชั่น ณ จุดขาย  
ที่มา: http://rosshaxton.tumblr.com/ 
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   3.4 ภาพถ่ายแฟชั่นเพื่อส่งเสริมการขายระดับสากล (International Print) 
ภาพถ่ายสินค้าแฟชั่นเพื่อส่งเสริมการขายเป็นภาพถ่ายแฟชั่นในระดับสากล เพื่อแสดงให้เห็นว่าในคอล
เลคชั่นปัจจุบันมีสินค้าใด โดยมีวัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการขายของสินค้าของแบรนด์ และแสดง
ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ในระดับสากล 
   3.5 การถ่ายแฟชั่นในที่สาธารณะ (On the Street) ภาพถ่ายแฟชั่นในที่
สาธารณะเป็นภาพถ่ายแฟชั่นที่มีจุดประสงค์เพื่อส่งเสริมการขาย แสดงสินค้าในคอลเลคชั่นใหม่หรือ
เป็นการแจ้งโปรโมชั่นในช่วงนั้นๆ อาทิเช่น ป้ายบิลบอร์ด หรือโปสเตอร์ ฯลฯ 

 
ภาพที่ 2 - 98 ภาพตัวอย่างภาพถา่ย Fashion on Street 
ที่มา : http://www.dailybillboardblog.com/2012/05/trio-day-claudia-schiffer-30-sexy-
years.html 
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ภาพที่ 2 - 99 ภาพตัวอย่างภาพถ่าย Fashion on Street 
ที่มา: http://jasoninhollywood.blogspot.com/2012/09/new-york-fashion-olympics-and-
lifestyle.html 
 

 
ภาพที่ 2 - 100 ภาพตัวอย่างภาพถ่าย Fashion on Street 
ที่มา : https://enjoymodeling.wordpress.com/tag/dkny/ 
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   3.6 ภาพถ่ายแฟชั่นเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ (Image Boosting) การถ่าย
แฟชั่นเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ หรือเป็นภาพถ่ายเพื่อใช้ในการประชาสัมพันธ์ (PR) เป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ในการรับรู้ระหว่างองค์กร บุคคลกับสาธารณะชน อาทิเช่น ภาพถ่ายประชาสัมพันธ์กับ
การจัดแฟชั่นโชว์ ภาพถ่ายส าหรับข่าว หรือภาพของผู้มีชื่อเสียงในสังคมที่สวมใส่สินค้า 
 

 
ภาพที่ 2 - 101 ภาพตัวอย่างภาพถ่ายเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ สวมใส่โดยผู้มีชื่อเสียง (1) 
ที่มา: http://www.stylebistro.com/lookbook/Clothes/oBnmqm5EiFp/ 
angle/lqCLlRBW1uH 
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ภาพที่ 2 - 102 ภาพตัวอย่างภาพถ่ายเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ สวมใส่โดยผู้มีชื่อเสียง (2) 
ที่มา: https://celebgawking.wordpress.com/tag/anne-hathaway/ 
 

 
ภาพที่ 2 - 103 ภาพตัวอย่างภาพถ่ายเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ สวมใส่โดยผู้มีชื่อเสียง (3) 
ที่มา: http://www.ibtimes.co.uk/brangelina-pictures-brad-pitt-angelina-jolie-have-
married-1463025 
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  4. ภาพถ่ายในแฟชั่นโชว์ (Fashion Show Photo) 
   ภาพถ่ายแฟชั่นในแฟชั่นโชว์เป็นการถ่ายภาพนางแบบบนรันเวย์ โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อเป็นการบันทึกภาพในงานแฟชั่นโชว์เพื่อน าไปใช้ในการส่งเสริมการขาย หรือบางครั้ง
อาจเป็นการถ่ายเพื่อไปใช้ในบุคลุค การถ่ายภาพในแฟชั่นโชว์นั้นทางผู้จัดงานจะจัดพื้นที่ส าหรับการ
ถ่ายภาพโดยเฉพาะ ซึ่งเป็นบริเวณหน้ารันเวย์ และเป็นจุดที่นางแบบหยุดโพสและหมุน โดยช่างภาพ
จะมีระยะการถ่ายภาพห่างจากรันเวย์ประมาณ 3 เมตร 
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ภาพที่ 2 - 104 ภาพถ่ายในแฟช่ันโชว์ Louis Vuitton ss 2013  
ที่มา: http://www.vogue.com/fashion-shows/spring-2013-ready-to-wear/louis-
vuitton/slideshow/collection 
 
   ทั้งนี้ ช่างภาพจ าเป็นต้องมีความเชี่ยวชาญในการถ่ายภาพให้กับระยะเวลาที่
นางแบบโพสท่าอยู่บนรันเวย์ โดยควรค านึงถึงท่าทางและการวางเท้าของนางแบบที่จะปรากฏบนรูป 
และก่อนการเริ่มงานแฟชั่นโชว์ช่างภาพควรสอบถามก าหนดการต่างๆ ตรวจสอบคิวการเดินหรือ
เหตุการณ์ต่างๆ ที่ทางผู้จัดงานก าหนด เพื่อเป็นการเตรียมความพร้อมเบื้องต้น เนื่องจากการถ่ายภาพ
แฟชั่นโชว์เป็นการถ่ายภาพที่ไม่สามารถแก้ไขได้ในภาพหลัง  
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6.3 ภาพสินค้า (Pack shot)  
  ผู้วิจัยพบว่าในแอปพลิเคชันประเภทที่มีการซื้อขายสินค้าเกิดขึ้น มีการใช้ภาพถ่าย
สินค้า (Pack shot) เพราะเป็นการซื้อขายทีผู่้ซื้อไม่ได้เห็น หรือจับต้องสินค้าของจริง ภาพถ่ายที่
ปรากฎในแอปพลิเคชันจึงพบว่ามีการใช้ภาพสินค้าอย่างเดียว โดยไม่มีนายแบบนางแบบสวมใส ่และมี
การน าเสนอในหลายมุมด้านของภาพสินค้า เช่น ด้านหน้า ด้านหลัง เป็นต้น ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษา
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
  ภาพสินค้า (Pack shot) หมายถึง การถ่ายภาพตัวสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ (Package) 
ของสินค้าในการโฆษณาจะเรียกกันว่า แพคชิต หรือโพรดักชอต (Pack or Product shot) การ
ถ่ายภาพสินค้านั้นจะมีหลักการใหญ่ๆ คือ จะถ่ายอย่างไรให้ภาพออกมาสวยกว่าความเป็นจริง ซึ่งเป็น
เรื่องที่ค่อนข้างยาก เพราะสินค้าแต่ละชนิดจะมีรูปทรงขนาด สีสันแตกต่างกันไป และสินค้าบางชนิด
อาจจะไม่เน้นการถ่ายภาพกล่องหรือหีบห่อบรรจุสินค้า แต่จะเน้นที่สินค้า ช่างภาพจะต้องถ่ายทอดสื่อ
ความหมายของสินค้านั้นๆ ดนู่าใช้ตรงตามจุดมุ่งหมายของสินค้า เน้นส่วนคุณประโยชน์หรือส่วนดี
ของสินค้า ซึ่งบางครั้งแสดงออกมาทางความรู้สึกของภาพเพ่ือให้คนดูสามารถสื่อได้จากภาพน้ัน30 

หลักการกว้างๆ ในการถ่ายภาพสินค้า และบรรจุภัณฑ ์
  1. ภาพถ่ายสินค้าจะต้องมีความชัดเจน สื่อความหมายได้ทันทีโดยไม่ต้องตีความ 
เมื่อดูแล้วสามารถบอกได้เลยว่าเป็นสินค้าอะไร 
  2. สินค้าในรูปจะต้องมีสัดส่วนถูกต้องตามความเป็นจริง เมื่อถ่ายย่อลงในภาพแล้ว
ต้องมีสัดส่วนเหมาะสมกัน 
  3. การถ่ายภาพสินค้าในมุมแปลกๆ จะช่วยท าให้ภาพน่าสนใจแต่ต้องระมัดระวัง
ไม่ให้ภาพออกมาบิดเบ้ียว หรือผิดไปจากความจริงมากเกินขอบเขตของเหตุผล เพราะจะมีผลคือจะไป
ท าลายความเข้าใจของผู้บริโภคต่อสินค้านั้นๆ 
  4. ในกรณีที่บรรจุภัณฑ์ของสินค้าดูไม่ดี ช่างภาพควรน ามาตกแต่ง (Retouch) เสีย
ใหม่ เช่น ติดสติกเกอร์ ท าโลโก้ใหม่ให้คมชดั การตกแต่งนั้นหมายความว่า การท าให้ดูดีขึ้น ถ่ายออก
มาแล้วสวยขึ้นกว่าเดิม ไม่ใช่ไปเปลี่ยนแบบโลโก้ เพราะช่างภาพไม่มีอ านาจจะไปเปลี่ยนใดๆ 
  5. ในบางครั้ง ภาพถ่ายสินค้าจะมีแสงตกกระทบ หรือแสงสะท้อนที่ตัวสินค้าในภาพ 
โดยเฉพาะสินค้าที่ใช้วัสดุประเภทโลหะที่มีผิวมันวาว เช่น กระป๋องน้ าอัลม ฯลฯ แสงสะท้อนเหล่านี้
บางครั้งอาจท าให้ภาพออกมาสวยงาม แต่บางโอกาสเจ้าของสินค้าไม่ต้องการให้มีแสงสะท้อน 

                                           
30 เยาวนารถ พันธุ์เพ็ง, กระบวนการผลิตภาพถ่ายโฆษณา[ออนไลน์] , 2 มีนาคม 2559. แหล่งที่มา 

http://www.east.spu.ac.th/comm/admin/knowledge/A4023.pdf 
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ช่างภาพต้องหาวิธีแก้ไข พยายามเงาลบแสงตรงส่วนนั้น โดยการจัดแสงใหม่หรือใช้วัสดเุคลือบผิวชนิด
ที่ท าให้ผิวด้านขึ้น (Dulling spray) เข้าช่วยในการถ่ายภาพนั้น 
 

 

 
ภาพที่ 2 - 105 ตัวอย่างภาพสินค้า (Pack shot) 
ที่มา: https://typeworkstudio.com/new-studio-photography/jem-apparel-fashion-
product-photography/ 
 
 ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจนยิ่งขึ้น ผู้วิจัยขอใช้ค าว่า “ภาพถา่ยเฉพาะสินค้า” แทน
ความหมายของภาพถ่ายสินค้า (Pack shot) ในการสื่อความหมายในการวิจัยนี้  



 

 

บทที่ 3  
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 โครงการวิจัยเรื่อง การออกแบบเรขศิลป์บนโมบายแอปพลิเคชัน ส าหรับสินค้าแฟช่ัน เครื่อง
แต่งกาย โดยด าเนินการวิจัย ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ศึกษาวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้องสินค้าแฟชัน เครื่องแต่งกายฯ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
เก่ียวกับการออกแบบโมบายแอปพลิเคชัน  

ส่วนที่ 2 สัมภาษณ์ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันที่เกี่ยวกับประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ 
 ส่วนที่ 3 ออกแบบและพัฒนาเครื่องมือการวิจัย 
 ส่วนที่ 4 การรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลและการสรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 6 การด าเนินการออกแบบเรขศิลป์ และสรุปผลการออกแบบ 
 
ส่วนที่ 1 ศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องสินค้าแฟชัน เครื่องแต่งกายฯ พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
เกี่ยวกับการออกแบบโมบายแอปพลิเคชนั  

 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูล จากต ารา บทความวิชาการ และในหัวข้อต่างๆ เพื่อใช้ในการ
ก าหนดขอบเขตการวิจัย และทบทวนงานวิจัยต่างๆ เพื่อให้งานวิจัยตอบจุดประสงค์ของการวิจัยให้
เกิดประสิทธิภาพ ดังนี้ 
 1.1 ทฤษฏีวัฏจักรแฟชั่น ทฤษฏีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ ์
 1.2 ประเภทของสินค้าแฟชั่น 
 1.3 องค์ประกอบของเรขศิลป์ที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน ได้แก่ 
การเลือกใช้รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) การเลือกใช้ภาพ (Imagery) การเลือกใช้
ตัวอักษร (Typography) และการเลือกใช้สี (Color) 
 
ส่วนที่ 2 สัมภาษณ์ผู้ใช้งานแอปพลเิคชนัที่เกี่ยวกับประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ 

 จากนั้นเพื่อหาค้นหาความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มผู้ที่ใช้งานแอปพลิเคชัน ว่ามีความ
ต้องการและความคาดหวังที่แท้จริงต่อแอปพลิเคชัน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซื้อสินค้าออนไลน์ 
ประเภทสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกายในแง่มุมใดบ้าง ผู้วิจัยจึงได้ด าเนินการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 
โดยมีค าถามและจุดประสงค์ของค าถาม ดังนี้  
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ตารางที่ 3 - 1 ข้อมูลจุดประสงค์และค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ 

ล าดับ จุดประสงค ์ ค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ ์

1 ปัจจัย ที่มา ของการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน ์

- ท าไมถึงเลือกซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์ 
- ซื้อของออนไลน์บ่อยมากน้อยเพียงใด 
- คิดว่าข้อดี ข้อเสียของการเลือกซื้อของผ่านช่องทาง
ออนไลน์มีอะไรบ้าง 

2 ความต้องการที่แท้จริงของ
ผู้ใช้งาน 
 
ฟังก์ชันการท างานที่ผู้ใช้งาน
ต้องการ 

- ประสบปัญหาอะไรในการซื้อของออนไลน์บ้าง 
- มีวิธีการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าอย่างไร หรือ
ประสบการณ์ที่อยากจะเล่าให้ฟังบ้างหรือไม่ 
- อยากให้ระบบของแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซต์ซื้อของ
ออนไลน์มีฟังก์ชัน หรือท าอะไรเพิ่มเติมจากที่เคยใช้บ้าง 

3 ล าดับความส าคัญของ
องค์ประกอบศิลป์ หรือ
องค์ประกอบอื่นๆ ในมุมมอง
ของผู้ใช้งาน 

- คิดว่าองค์ประกอบเกี่ยวกราฟิก ที่อยู่ในแอปพลิเคชัน มี
ความส าคัญหรอืไม ่
- คิดว่าอะไรส าคัญที่สุด ในมมุมองของเราที่ใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ หรือไม่เลือกซื้อที่ปรากฎใน
แอปพลิเคช่ัน 
- ช่วยเรียงล าดับความส าคัญ ขององค์ประกอบด้านการ
กราฟิก 

4 รับฟังข้อเสนอแนะอ่ืนๆ - มีข้อเสนอแนะอื่นๆ หรือไม ่
 
 จากนั้นได้น าค าถามไปสัมภาษณ์กับกลุ่มตัวอย่าง โดยมีเกณฑ์การเลือกกลุ่มตัวอย่าง คือ ต้อง
เป็นผู้มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ประเภทสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกาย ตั้งแต่ 2 ปีขึ้นไป
ไม่จ ากัดเพศ อายุ และภูมิล าเนา จ านวนกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 5 คนขึ้นไป โดยมีผู้ให้ความร่วมมือใน
การสัมภาษณ์ ดังนี้ 

1. คุณธนัยนันท์ ลีหะสุนนท์   อายุ 22 ป ีอาชีพ User Experience Designer 
2. คุณธัญกานต์ คงงาม   อายุ 27 ป ีอาชีพ Creative Designer 
3. คุณศิยาพร มังคโลดม   อายุ 27 ปี อาชีพ Programmer, IT 
4. คุณวรรณนา ศิลประเสรฐิ   อายุ 27 ปี อาชีพ เจ้าหน้าที่วางแผนงาน 
5. คุณฐิติกุล แก้วชิงดวง   อายุ 28 ป ีอาชีพ Illustration (Freelance) 
6. คุณชลทิชา ทองศิร ิ  อายุ 34 ป ีอาชีพ นักบริหารงานท่ัวไป 
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7. คุณศรินทิพย์ มหารัตนะศริิ   อายุ 42 ป ีอาชีพ พนักงานธนาคาร (การจดัการ) 
8. คุณสุระเกียรติ รัตนอ านวยศิริ  อายุ 30 ปี อาชีพ Fashion consultant 

  
สรุปสาระส าคญัจากการสัมภาษณ์ได้ดังนี ้

  สรุปสาระส าคัญจากการสัมภาษณ์ มีหลักเกณฑ์ในการสรุป คือ เลือกลักษณะการ
ค าตอบที่มีความสอดคล้องกับการออกแบบแอปพลิเคชัน และสอดคล้องกับการเลือกใช้องค์ประกอบ
ด้านเรขศิลป์ เพื่อการออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับสินค้าแฟชัน เครื่องแต่งกาย หรือข้อค านึงถึง
สาเหตุหรือปัจจัยด้านพฤติกรรมที่จะมีผลต่อการออกแบบแอปพลิเคชัน โดยสามารถสรุปสาระส าคัญ
จากการสัมภาษณ์ ได้ดังนี ้

1. สาเหตุ หรือปัจจัยที่ท าให้เลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน ์

ตารางที่ 3 - 2 แสดงผลความถี่ของค าตอบสาเหตุ หรือปัจจัยที่ท าให้เลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์  

ล าดับ รายการสิ่งที่ตอ้งการ ความถี ่(8 คน) ร้อยละ 
1 ไม่มีเวลา 6 75 
2 มีความสะดวก ลดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 5 62.5 
3 ออกไปแล้วไม่ได้ของ หรือเห็นเยอะเกินไป ไม่อยาก

ได้แล้ว 
4 50 

4 ได้คุยกับแม่ค้า มีข้อแนะน า ที่เหมาะสมกับเรา เช่น 
เราตัวสูง ตัวเตี้ย ต้นขาใหญ ่ไม่ควรใส่แบบน้ีเป็น
ต้น 

3 37.5 

5 ถ้าคุยแม่ค้าถูกใจจะไม่ลังเลทีจ่ะซื้อ มีโอกาสจะสั่ง
จ านวนมากขึ้น และจะกลับมาซื้อใหม ่

2 25 

 
  2. สิ่งที่กลุ่มตวัอย่างต้องการจากแอปพลเิคชัน ซื้อสินค้าออนไลน์ ประเภทสินค้า
แฟชั่น เครื่องแต่งกายฯ คืออะไร โดยให้ผู้สัมภาษณ์เรียงล าดบัตามความส าคัญจากมากไปหาน้อย  

ตารางที่ 3 - 3 แสดงผลความถี่ของการเลือกสิ่งที่ต้องการจากแอปพลิเคชัน 
ล าดับ รายการสิ่งที่ตอ้งการ ความถี ่(8 คน) ร้อยละ 

1 ใช้งานง่าย ไม่หลายขั้นตอน 7 87.5 
2 ปุ่มซื้อง่าย ชัดเจน 6 75 
3 มีการแจ้งได้ หากเกิด Error เพื่อไม่ให้เกิดความกังวล 5 62.5 
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ล าดับ รายการสิ่งที่ตอ้งการ ความถี ่(8 คน) ร้อยละ 
4 อยากให้มีการแนะน า TREND การแต่งตัวที่ก าลัง

เป็นที่นิยมในปจัจุบัน 
4 50 

5 อยากให้แนะน าว่า เสื้อผ้าตัวที่จะซื้อนี ้เหมาะสมกับ
การใส่ร่วมกับเสื้อผ้าแบบไหนได้บ้าง และเหมาะกับสี
อะไรบ้าง 

3 37.5 

6 อยากให้สีของภาพใกล้เคียงของจริงมากที่สุด เพราะ
บางครั้งสีของเสื้อผ้าไม่ตรงกับของจริง อาจจะเกิด
จากการแต่งส ีหรือ Effect ของรูปมากเกินไป 

3 37.5 

 
3. เรียงล าดับความส าคัญ ขององค์ประกอบด้านการออกแบบ และองค์ประกอบ

ที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อ หรือไม่เลือกซื้อที่ปรากฏในแอปพลิเคชั่น 

ตารางที่ 3 - 4 แสดงผลความถี่ของค าตอบจากค าถาม เรยีงล าดับความส าคัญ ขององค์ประกอบด้าน
การออกแบบ 

ล าดับ รายการสิ่งที่ตอ้งการ ความถี ่(8 คน) ร้อยละ 
1 รูปภาพ สวยงาม 8 100 
2 แบบที่อยากได้หรือไม ่ 6 75 
3 มีขนาดตามขนาดที่ตัวเองสามารถสวมใส่ได้ 6 75 
4 ราคาใกล้เคียงกับที่ต้องการ 5 62.5 

 
4. รายละเอียดเกี่ยวกับรูปภาพในแอปพลเิคชนัที่ต้องการ 

ตารางที่ 3 - 5 แสดงผลความถี่ของค าตอบจากค าถามเกี่ยวกับรูปภาพในแอปพลิเคชัน 
ล าดับ รายการสิ่งที่ตอ้งการ ความถี ่(8 คน) ร้อยละ 

1 มีรูปครบทุกมมุ ภาพชัด ไม่เบลอ และซูมได้ 8 100 
2 ถ้าเป็นร้านที่รับมาขาย ชอบแบบที่ถ่ายรูปใหม่เอง 5 62.5 
3 หุ่นนางแบบที่ใส่ มีรายละเอียดสัดส่วน เพื่อ

เทียบเคียงกับเรา 
4 50 

4 อยากให้มีวิดีโอ ดูความพริ้ว หรือลักษณะการใชใ้น
ชีวิตประจ าวัน 

2 25 
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5. ฟังก์ชัน หรอืความสามารถพิเศษที่ต้องการ 

ตารางที่ 3 - 6 แสดงผลความถี่ของค าตอบจากค าถาม ฟังก์ชัน หรือความสามารถพิเศษที่ต้องการ 
ล าดับ รายการสิ่งที่ตอ้งการ ความถี ่(8 คน) ร้อยละ 

1 เปรียบเทียบประวัติการเคยกดด ูเพื่อพิจารณา
ย้อนหลังก่อนตัดสินใจซื้อ 

3 37.5 

2 เลือกรูปแบบการแสดงข้อมูลได้ เช่น ดู 10 หรือ 
20 สินค้าใหม ่หรือปรับรูปแบบ Layout ได้เป็น
แบบมีรูปพรอ้มรายละเอียด หรือรูปอย่างเดียว 

2 25 

 
6. ปัญหาและข้อเสนอแนะอืน่ๆ 

6.1 เคยสั่งซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ แล้วไม่ถูกใจ คือสินค้าที่ได้มานั้นไม่ตรงตามที่
คาดหวังไว้ ทั้งเนื้อผ้า และสขีองสินค้า จากนั้นไม่ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์อีก
เลย นิยมไปซื้อที่ร้าน และได้ลองสินค้า ได้สัมผัสเนื้อผ้า สินค้าจริง 

6.2 ปัจจุบันสั่งซื้อของออนไลน์ เป็นเครื่องส าอาง ซื้อบ่อยเดือนละประมาณ 
2 ครั้ง เนื่อ งจากเป็นสินค้าที่มีคุณสมบัติตายตัว ไม่หลากหลายเหมือน

เสื้อผ้า สั่งซื้อกับตัวแทนจ าหน่ายใน LINE application บนมือถือ 
จ่ายเงินผ่านทางการโอนเงิน , PAYPAL หรือบัตรเครดิต 

  
ส่วนที่ 3 ออกแบบและพฒันาเครื่องมือการวิจัย  

3.1 ออกแบบเครื่องมือวิจัย ผู้วิจัยได้ด าเนนิการจัดท าเครื่องมือการวิจยั โดยอ้างอิงทฤษฏี 
และบทความวิชาการ  

1) รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) 
  จุดประสงคเ์พื่อหารูปแบบ หรือแบบแผน การออกแบบที่เหมาะสม ส าหรับบนโม
บายแอปพลิเคชัน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สนิค้าแฟช่ัน เครื่องแต่งกาย 
  ชุดส าหรับเก็บข้อมูล ได้ใช้การจ าแนกการจดัโครงสร้างรูปแบบการออกแบบ ส าหรับ
อุปกรณ์พกพา (Web Design Patterns for Mobile Devices) บทความวิชาการโดย JORGE 
RIBEIRO และ MIGUEL CARVALHAIS จาก University of Porto, Portugal ได้รูปแบบโครงสร้าง
หน้าจอ จ านวน 21 โครงสร้างสร้างจอ จากนั้นผู้วิจัยได้ด าเนินการแบ่งกลุ่มตามลักษณะการใช้งานที่มี
ความใกล้เคียงกัน ดังน้ี  
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  กลุ่ม ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) แบ่งได้เป็น 
   - Linearized layout 
   - Grid layout 
  กลุ่ม ข รูปแบบรายการข้อมูล (List) 
   - Vertical list 
   - Infinite list 
   - Thumbnail list 
   - Expanding list 
  กลุ่ม ค รูปแบบเมนู (Menu)  
   - Linearized menu 
   - Jump menu 
   - Toggle menu 
   - Side menu 
   - Select menu 
  กลุ่ม ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content) 
   - Fixed content 
   - Slideshow content 
   - Tab 
   - Dropdown 
  กลุ่ม จ. รูปแบบการการว่งข้อมูลในแบบตาราง (Table) 
   - Linearized Table 
   - Abridged Table 
 
  กลุ่มอื่นๆ ที่มีความส าคัญและใช้งานได้กับทุกหน้าจอ เนื่องจากเป็นรูปแบบพ้ืนฐาน 
และของการใช้งานบนสมาร์ทโฟน 
   - Touch Friendly Target 
   - Icebergs tip 
   - Dynamic filtering 
   - Clear Entries 
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2) การเลือกใช้ภาพ (Imagery) 
  จุดประสงค์ เพื่อหารูปแบบการเลือกใช้ประเภทของภาพ ที่เหมาะสมกับในแต่ละ
ล าดับหน้าจอ (Sequence) ส าหรับการออกแบบแอปพลิเคชัน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สินค้าแฟชั่น 
เครื่องแต่งกาย 
  ชุดส าหรับเก็บข้อมูล แยกประเภทของภาพที่ใช้จากลักษณะการใช้งาน แยกลักษณะ
รูปภาพที่ใช้ในแอปพลิเคชัน ออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่  
   1. ภาพถ่ายคอลเลคชั่นสินค้า (Lookbook) 
   2. ภาพถ่ายแฟชั่นแมกกาซีน (Fashion Magazine) 
   3. ภาพถ่ายโฆษณา (Fashion Advertising) 
   4. ภาพถ่ายเฉพาะสินค้า (Packshot)  
 

3) ส่วนของการใช้ตัวอักษร (Typography) 
  จุดประสงค์ เพื่อหาแนวทางการเลือกใช้ประเภทตัวอักษรที่เหมาะสม ส าหรับการ
ออกแบบแอปพลิเคชัน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกาย 
  ชุดส าหรับเก็บข้อมูล ได้เลือกใช้การแบ่งประเภทลักษณะของการใช้งาน หรือหน้าที่
ของตัวอักษร โดยแนวทางของการเลือกใช้ตัวอักษรในการออกแบบนิตยสาร โดยณัฐสรวงพร ทองเนื้อ
นวล เป็นเกณฑ์ในการแบ่งลักษณะของตัวอักษรที่ใช้ในการออกแบบแอปพลิเคชัน เนื่องจากลักษณะ
ของแอปพลิเคชันมีความคล้ายคลึงกับนิตยสาร ที่มีการผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนเนื้อหาอยู่ตลอด โดยมี
การแบ่ง ดังนี ้
  1. หัวเรื่องและโปรยน า (Headline and Stand-first) หมายถึง ตัวอักษรที่ใช้
ส าหรับการพาดหัวเรื่อง  
  2. ชื่อคอลัมน์ประจ า (Section heading) หมายถึง ตัวอักษรชื่อคอลัมน์ประจ า 
แสดงกลุ่มของข้อมูลที่มีเป็นประจ า ชื่อของเครื่องมือช่วยน าทางให้แก่ผูอ้่าน  
  3. เนื้อหา (Body copy) หมายถึง ตัวอักษรที่แสดงเนื้อหา รายละเอียดข้อมูล 
  4. หัวคั่น (Subheading) หมายถึง ตัวอักษรที่ใช้แบ่งเนือ้หายาวๆ ออกเป็นช่วงๆ 
เป็นหัวคั่นในแต่ละช่วงที่อยู่ในเน้ือหา 
  5. ค าบรรยายภาพ (Captions) หมายถึง ตัวอักษรที่ใช้ในการอธิบายภาพประกอบ
เนื้อหา เพื่อมาให้ผู้อ่านตีความผิดไปจากวัตถุประสงค์ของภาพ 
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  จากนั้นในแต่ละประเภทของลักษณะการใชง้าน จะจ าแนกการเลือกใช้ตัวอักษรที่ใช้
งานกับลักษณะนั้นๆ โดยใช้การแบ่งประเภทของตัวพิมพ์ โดย รศ.อารยะ ศรีกัลยาณบตุร จ านวน
ทั้งสิ้น 5 รูปแบบ ดังนี ้
  1. ตัวพิมพ์แบบตัวคัดลายมือ (text letters or blackletter typefaces) 
  2. ตัวพิมพ์แบบตัวเขียน (script or cursive typefaces) 
  3. ตัวพิมพ์แบบเซอริฟ (serif typefaces) 
  4. ตัวพิมพ์แบบเซนส์ เซอริฟ (sans-serif typefaces)   
 

4) ส่วนของการใชส้ี (Color) 
  จุดประสงค์ เพื่อหาแนวทางการเลือกใช้สีที่เหมาะสม กับส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน 
(User Interface) การออกแบบแอปพลิเคชัน ส าหรับสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกาย 
  ชุดส าหรับเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้องค์ประกอบของชุดสี (Anatomy of color 
palette) โดย Cameron Chapman ในหนังสือ Color for Web Design เป็นกรอบในเก็บข้อมูลสี
จากแอปพลิเคชันตัวอย่าง โดยได้แบ่งลักษณะของสีที่มีการใช้งานในองค์ประกอบต่างๆ ของแอปพลเิค
ชัน ไว้ดังนี้ 
   1. สีพื้นฐาน (Base colors) สีส าหรับพื้นหลัง 

2. สีหลัก (Main colors) สีส าหรับตัวอักษร สัญลักษณ ์และองค์ประกอบ
หลัก 

3. สีเน้น (Accent colors) สีส าหรับตัวอักษร สัญลักษณ ์และองค์ประกอบ
ที่ต้องการเน้น 

  และเนื่องจากแอปพลิเคชันที่เกี่ยวกับสินคา้แฟขัน เครื่องแต่งกาย มีจุดประสงค์เพื่อ
น าเสนอและต้องการให้สินคา้แฟช่ัน เครื่องแต่งกายเด่นที่สุด ลักษณะองค์ประกอบอื่นๆ จึงมีการใช้
เพียงสีขาว เทา ด า เป็นส่วนใหญ ่โดยผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีสีของมันเซล (The Munsell Colors 
System) ที่ได้มีการแบ่งของค่าน้ าหนัก อ่อนแก่ของสี (Value) ไว้จ านวน 11 ระดับรวมสีขาวและสีด า
สนิท โดยท าการแปลงค่าสีทฤษฎีสีของมันเซล (The Munsell Colors System) เป็นค่าสีในรูปแบบ 
RGB ที่ใช้ในจอภาพ เนื่องจากเมื่อเกิดทฤษฎีสีของมันเซลนั้น ยังไม่มีสื่อในรูปแบบจอภาพ ผู้วัจัยใช้
รูปแบบการแปลงสี Conversions Between the Munsell and sRGB Colour Systems โดย 
Paul Centore31 ที่ท าการแปลงค่าสีจากทฤษฎีสีของมันเซล เป็นรหัสสี RGB ดังนี ้  
                                           
31 Paul Centore, Conversions between the Munsell and Srgb Colour Systems [ออนไลน์], 13 เมษายน 2559. แหล่งทีม่า 

http://www.munsellcolourscienceforpainters.com/ConversionsBetweenMunsellAndsRGBsystems.pdf 
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ตารางที่ 3 - 7 Munsell to sRGB Conversions for Neutral Greys 

 
 

 
ภาพที่ 3 - 1 ภาพตัวอย่างแสดงระดับความเข้มอ่อนของสี (Value) 
 
  จากนั้นผู้วิจัยท าการจะท าการเก็บข้อมูล โดยมีขั้นตอนย่อย ดังนี้ 
  1. การดึงสีจากแอปพลิเคชัน โดยใช้เครื่องมือดูดสี (Eye dropper) ในโปรแกรม 
Adobe Photoshop เวอร์ชัน CS6  
  2. น าสีที่ได้มาจากแอปพลิเคชัน มาหารหัสสีของ สีแดง (R) สีเขียว (G) สีน้ าเงิน (B) 
  3. เทียบเคียงตัวเลขค่าสี สีแดง (R) สีเขียว (G) สีน้ าเงิน (B) กับระดับสีตามทฤษฎี
ของมันเซล โดยเลือกสีที่มีความใกล้เคียงทางตัวเลขกับระดับสีตามทฤษฎีมากที่สุด 
  4. นับจ านวนความถี่ว่าค่าน้ าหนักอ่อนแก่ของสี  

 
3.2 พัฒนาและปรับปรุงเครือ่งมือเก็บข้อมลู 

เมื่อได้ท าการออกแบบชุดเครื่องมือส าหรับการเก็บข้อมูลแล้ว ได้น าไปปรึกษา
ผู้เชี่ยวชาญด้านแฟช่ัน และผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน เพื่อขอค าแนะน าและปรับปรุง
เครื่องมือเก็บข้อมูล โดยมีเกณฑ์การเลือกผูเ้ชี่ยวชาญดังต่อไปนี ้  

1) เป็นนักวิชาการ หรือนักออกแบบ ด้านแฟช่ัน เครื่องแต่งกาย 
2) หรือเป็นผู้วจิัย หรืออาจารย์ ด้านการออกแบบโมบายแอปพลิเคชัน 
3) มีประสบการณ์การท างาน 5 ปีขึ้นไป 
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โดยมีผู้เชี่ยวชาญ ให้ความกรณุาเป็นผู้เชี่ยวชาญให้ ดังนี้ 
3.1) นักวิชาการ หรือนักออกแบบ ด้านแฟชั่น เครื่องแต่งกาย 

คุณศิวรี วรัญนารถ  ต าแหน่ง นักวิจัยแฟช่ัน ภาควิชานฤมิตศิลป์ 
คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  ประสบการณ์การท างาน 5 ปี 

คุณอรรถพนธ์  พงษ์เลาหพันธ์ุ ต าแหน่ง การตลาดสินค้าแฟช่ัน 
ประสบการณ์การท างาน 8 ปี 
   3.2) ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน 

อาจารย์อรวรรณ ประพฤติดี อาจารย์ประจ าสาขาเทคโนโลยี
สารสนเทศเพือ่การออกแบบ คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศลิปากร 
ประสบการณ์การท างาน 15 ปี 
  เมื่อพัฒนาเครื่องมือเก็บข้อมูลเสร็จสิ้น ผู้วิจยัได้น าไปให้ผู้เช่ียวชาญให้ข้อเสนอแนะ 
และท าการปรบัปรุง จ านวน 1 รอบ โดยท าการปรับปรุงในส่วนต่างๆ ดังนี้ 
  1) ส่วนของการใช้ภาพ (imagery) ท าการตัวเลือกในการเก็บข้อมูล คือ "ภาพถ่าย
สินค้าเฉพาะสินค้า (Packshot)" จากเดิมที่ไม่มีตัวเลือกนี้ เนื่องจากไม่อยู่ในประเภทของภาพถ่ายทาง
แฟชั่น แต่ด้วยเป็นแอปพลิเคชันการซื้อขายสินค้าออนไลน์จึงพบว่ามีการใช้ภาพรูปแบบนี้ และเพิ่ม 
"ไม่ใช้ภาพในการออกแบบ" เป็นตัวเลือกเพ่ิมเติม เนื่องจากในบางแอปพลิเคชันไม่มีการใช้ภาพถ่ายใน
การออกแบบในบางหน้า ตามที่ผู้เชี่ยวชาญให้การแนะน า 
  2) ส่วนของรูปแบบการออกแบบ (design pattern) จากเดิมที่ไม่มีการจัดกลุ่มย่อย
ของแต่ละรูปแบบ ใช้ข้อมูลจากทฤษฎีโดยตรง ท าให้พบว่าบางรูปแบบการออกแบบ (design 
pattern) นั้นไม่ได้น ามาใช ้และมีความสับสนใจการเลือกนบัความถี่ จึงได้ท าการปรับปรุงให้มีการ
แบ่งย่อยลงไปเป็น 5 กลุ่ม 
  จากนั้นได้ท าการน าไปทดสอบเก็บข้อมูลและพบว่าเครื่องมือยังไม่สามารถเก็บข้อมูล
ได้อย่างมีประสิทธิภาพเท่าที่ควร จึงท าการปรับปรุงเครื่องมือเก็บข้อมูลอกีครั้ง และไปให้ผู้เชี่ยวชาญ
ให้ข้อเสนอแนะอีกครั้ง จนได้เป็นเครื่องมือเก็บข้อมูลที่ใช้เก็บข้อมูล ดังนี้  
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1) ตัวอย่างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ในส่วนของรูปแบบการออกแบบ (Design 
Pattern) 
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2) ตัวอย่างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ในส่วนของการใช้ภาพ (Imagery) 
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3) ตัวอย่างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ในส่วนของการใช้ตัวอักษร 
(Typography) 
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  4) ตัวอย่างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ในส่วนของการใช้สี (Color) 
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ภาพที่ 3 - 2 ตัวอย่างการแปลงค่า และเทียบค่า ระดับความเข้มอ่อนของสี (Value) 

 
ส่วนที่ 4 รวบรวมข้อมูลกลุม่ตัวอย่าง 

  ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูล จากเว็บไซต์ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่อคัดเลือก
หาแอปพลิเคชัน ที่เหมาะสมส าหรับใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณภาพในการวิจัยครั้งนี้ โดยผู้วิจัยได้เเลือ
กกลุ่มตัวอย่างแอปพลิเคชั่น จ านวน 10 แอปพลิเคชัน เลือกจากแอปพลิเคชันของแบรนด์ที่มีมูลค่า
สูงสุด 10 อันดับ ในประเภท Apperel ประจ าปี 201532 จากระเบียยวิธีวิจัยจัดอันดับของ BrandZ 
โดยบริษัทวิจัยการตลาด MillwardBrown ที่มีส านักงานใหญอยู่ที่  เมืองนิวยอร์ค ประเทศ
สหรัฐอเมริกา และมีส านักงานอยู่ 87 สาขากระจายอยู่ใน 58 ประเทศ รายชื่อแบรนด์แฟชั่นที่มีมูลค่า
สูงสุด ตามการจัดอันดับ โดย ได้ให้นิยามของแบรนด์ประเภท Apparel ไว้ว่า เป็นแบรนด์สินค้าของ
สินค้าแฟช่ันชาย หญิง และสินค้าสวมใส่เพื่อการเล่นกีฬารวมถึงการออกก าลังกาย ที่อยู่ในตลาดสินค้า
ขนาดใหญ่ (Mass market) 

 
  

                                           
32 Millward Brown, 2015 Brandz Top 100 Global Brands [ออนไลน์], 2 กุมภาพันธ์ 2559. แหล่งที่มา 

http://www.millwardbrown.com/brandz/top-global-brands/2015 
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ตารางที่ 3 - 8 BrandZ Top 100 Global Brands 

ล าดับ แบรนด ์ มูลค่า (ล้านดอลลาร์สหรัฐ) 

1 Nike 29,717 

2 Zara 22,036 

3 H&M 13,827 

4 Uniqlo 8,074 

5 Next 5,973 

6 Ralph Lauren 5,643 

7 Adidas 4,615 

8 Hugo Boss 4,320 

9 Lululemon 2,898 

10 Tommy Hilfiger 2,580 

 
  จากนั้นผู้วิจัยได้ตรวจสอบหาแอปพลิเคชัน หรือหากแบรนด์ใดที่ไม่มีแอปพลิเคชัน
โดยตรงนั้น ผู้วิจัยจะใช้เว็บไซต์ที่รองรับการเข้าถึงจากอุปกรณ์สมาร์ทโฟน ที่มีการออกแบบรองรับ
หน้าจอหลายขนาด (Responsive Web Design) โดยผู้วิจัยได้ปรึกษาผู้เชี่ยวชาญ และได้รับการ
รับรองเรื่องการใช้ลักษณะทดแทนนี้ว่าสามารถใช้ทดแทนกันได้ จากอาจารย์อรวรรณ ประพฤติดี 
ผู้เชี่ยวชาญ ด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน โดยในการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้อุปกรณ์สมาร์ทโฟน ของ
บริษัทแอปเปิ้ล ชื่อไอโฟน รุ่น 6S ขนาดความกว้างของหน้าจอ 4.7 นิ้ว ความละเอียดของหน้าจอ 
ขนาด 1334x750 พิกเซล จ านวนพิเซลต่อจุดหนึ่งนิ้วที่ 326 พิกเซล โดยมีการรวบรวมภาพหน้าจอ
จากแหล่างต่างๆ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3 - 9 แหล่งข้อมลูกรณีศึกษา ที่ใช้ในการวิจัย 

ล าดับ แบรนด ์ แหล่งที่ศึกษา 

1 NIKE เว็บไซต์ที่รองรับการเข้าถึงจากสามาร์ทโฟน เข้าถึงได้จาก 
www.nike.com 

2 ZARA โมบายแอปพลิเคชัน เข้าถึงได้จาก 
https://itunes.apple.com/us/app/zara-for-
iphone/id547951480?mt=8 

3 H&M โมบายแอปพลิเคชัน เข้าถึงได้จาก 
https://itunes.apple.com/us/app/h-m/id589351740?mt=8 

4 Uniqlo โมบายแอปพลิเคชัน เข้าถึงได้จาก 
https://itunes.apple.com/th/app/uniqlo-
th/id867497451?mt=8 

5 Next โมบายแอปพลิเคชัน เข้าถึงได้จาก 
https://itunes.apple.com/us/app/next-fashion-shopping-
for/id348364305?mt=8 

6 Ralph Lauren เว็บไซต์ที่รองรับการเข้าถึงจากสามาร์ทโฟน เข้าถึงได้จาก 
http://www.ralphlauren.com/ 

7 Adidas เว็บไซต์ที่รองรับการเข้าถึงจากสามาร์ทโฟน เข้าถึงได้จาก 
http://www.adidas.co.uk/ 

8 Hugo Boss เว็บไซต์ที่รองรับการเข้าถึงจากสามาร์ทโฟน เข้าถึงได้จาก 
http://www.hugoboss.com/uk 

9 Lululemon เว็บไซต์ที่รองรับการเข้าถึงจากสามาร์ทโฟน เข้าถึงได้จาก 
http://shop.lululemon.com/ 

10 Tommy 
Hilfiger 

เว็บไซต์ที่รองรับการเข้าถึงจากสามาร์ทโฟน 
http://uk.tommy.com/ 

 
ผู้วิจัยได้พบว่าประเภทของหน้าจอตามหน้าที่ ตามทฤษฎีของ Kim Flaherty  ผู้เชี่ยวชาญ

ด้านการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ (User Experience Specialist) ให้ล าดับการเชื่อมโยงหน้าจอ 
ส าหรับแอปพลิเคชันที่ซื้อขายสินค้า ไว้ดังนี้  

 1) หน้าแรก (Homepage) 
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 2) หน้ารายการสินค้า (Listing page) 
 3) หน้ารายละเอยีดสินค้า (Detail Pages) 

 

 
ภาพที่ 3 - 3 ภาพแสดงแผนผังของลักษณะความเช่ือมโยงของหน้าจอแสดงข้อมูลตามหน้าที่ 

 
ทั้งนี้จากการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติมจาก กลุ่มตัวอย่างแอปพลิเคชัน หรือ

เว็บไซต์แบรนด์สินค้าที่มีมูลค่าสูงสุด ปี 2015 ประเภท Apparel  พบว่ามีล าดับการเชื่อมโยงต่อเนื่อง
จาก คือ หน้าตระกร้าสินค้า ที่ท าหน้าที่แสดงข้อมูลสินค้าที่ผู้ใช้งานเลือกซื้อไว้ เป็นหน้าก่อนที่จะเข้าสู่
การช าระเงินผ่านช่องทางต่างๆ โดยมีข้อมูลที่รวบรวมแสดงความถี่ของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

 

ตารางที่ 3 - 10 สรุปความถีข่องหน้าตระกร้าสินค้า ที่พบในกลุ่มตัวอย่าง 

ล าดับ แบรนด ์ หน้าตะกร้าสินค้า 

1 NIKE พบ 

2 ZARA พบ 

3 H&M พบ 

4 UNIQLO ไม่พบ 

5 NEXT พบ 

6 RALPH LAUREN พบ 

7 Adidas พบ 

8 HUGO BOSS พบ 

9 Lululemon พบ 

10 Tommy Hilfiger พบ 
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ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้จ าแนกประเภทหน้าจอตามหน้าที่การท างานได้ใหม่ ดังนี ้
1) หน้าแรก (Homepage) 
2) หน้ารายการสินค้า (Listing page) 
3) หน้ารายละเอียดสินค้า (Detail pages) 
4) หน้าตระกร้าสินค้า (Shopping cart page) 
 
จากนั้นผู้วิจัยได้น าผลการวิเคราะหท์ฤษฎีวัฏจักรแฟชั่น และทฤษฏีวงจรชีวิตของ ส าหรับโม

บายแอปพลิเคชัน มาเป็นกรอบแนวคิด และตัวแปรหลักในการวิจัยได้ ดังนี้ 
  1) ช่วงแนะน า (Introduction stage) ศึกษาล าดับหน้าจอดังนี้ 
   1.1) หน้าแรก 
   1.2) หน้ารายการสินค้า 
   1.3) หน้ารายละเอียดสินค้า 
   1.4) หน้าตะกร้าสินค้า 
  2) ช่วงเจริญเติบโต (Growth stage) และช่วงอิ่มตัว (Maturity stage) ศึกษาล าดับ
หน้าจอ ดังนี ้
   2.1) หน้าแรก 
   2.2) หน้ารายการสินค้า 
   2.3) หน้ารายละเอียดสินค้า 
   2.4) หน้าตะกร้าสินค้า 
  3) ช่วงถดถอย (Decline stage) ศึกษาล าดับหน้าจอดังนี้ 
   3.1) หน้าแรก 
   3.2) หน้ารายการสินค้า 
   3.3) หน้ารายละเอียดสินค้า 
   3.4) หน้าตะกร้าสินค้า 

  
    



 

 

127 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลและการสรุปผลการวิจัย 

5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบจุดประสงค์ของการวิจยั โดยใช้วิธีการหาค่าความถี่ของ
ข้อมูล ในประเด็นที่มีกรอบโครงสร้างของเครื่องมือชัดเจน 
  1) ส่วนของการจัดหน้าโครงสร้าง (Layout) ใช้วิธีการหาค่าความถี่ของโครงสร้าง
หน้าจอที่มีการใช้งาน โดยใน 1 หน้าจอนั้นอาจมีโครงสร้างที่ใช้งานมากกว่า 1 โครงสร้างจะได้รูปแบบ
โครงสร้างหน้าจอที่มีการใช้งานเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ของในแต่หน้าจอ ของ 3 ช่วงชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ รวม 13 โครงสรา้งหน้าจอ 
  2) ส่วนของการใช้ภาพ ( Imagery) ใช้วิธีการหาค่าความถี่ ของประเภทการใช้
ภาพ  ในแต่ละในแต่หน้าจอ ของ 3 ช่วงชีวิตของผลิตภัณฑ ์
  3) ส่วนของการใช้ตัวอักษร (Typography) ใช้วิธีการหาค่าความถี่ ของประเภทการ
ใช้ชนิดของตัวอักษร  ในแต่ละในแต่หน้าจอ ของ 3 ช่วงชีวิตของผลิตภัณฑ ์

5.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบจุดประสงค์ของการวิจยั โดยใช้วิธีการหาแยกข้อมูล 
และจัดกลุ่มขอ้มูล และนบัความถี่ของขอ้มูล ดังนี ้

 1) ส่วนของการใช้สี (Color) ใช้วิธีการแยกข้อมูลสี ในแต่ละหน้าจอของ 3 ช่วงชีวิต
ผลิตภัณฑ์ จะได้ชุดสีของแต่ละหน้าจอ จากนั้นท าการจัดกลุ่มของชุดสีที่มีความใกล้เคียงกัน จะได้
ลักษณะร่วมของชุดสีที่มีความถี่จากมากไปหาน้อย 

5.3 ขอค าแนะน าบางหัวข้อจากผู้เชี่ยวชาญ เติมเต็มในส่วนของการน าผลไปประยุกต์ใช้ 
โดยใช้เกณฑ์ในการเลือกผู้เชี่ยวชาญ ดังนี ้

1) เป็นผู้เช่ียวชาญ หรือผู้วิจยั หรืออาจารย์ ด้านแฟชั่น เครื่องแต่งกาย หรือ 
2) เป็นผู้เช่ียวชาญ หรือผู้วิจัย หรืออาจารย์ด้านการออกแบบโมบายแอปพลิเคชัน 
3) มีประสบการณ์การท างาน 5 ปีขึ้นไป 
โดยมีผู้เชี่ยวชาญ ให้ความกรณุาเป็นผู้เชี่ยวชาญให้ดังนี้ 

3.1) ผู้เชี่ยวชาญด้านการแฟชั่น เครื่องแต่งกาย 
3.1.1) คุณศิวรี วรัญนารถ ต าแหน่ง นักวิจัยแฟชั่น ภาควิชานฤมิต

ศิลป์ คณะศิลปกรรมศาสตร ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ประสบการณ์การท างาน 5 ปี 
   3.2) ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน 

3.2.1) อาจารย์ณัฐสรวงพร ทองเนื้อนวล  
ต าแหน่ง : อาจารย์ประจ าสาขาเทคโนโลยีสารสนเทศเพือ่การ

ออกแบบ คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร  
ประสบการณ์การท างาน : 12 ปี 
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3.2.2) คุณธัญกานต์ คงงาม  
ต าแหน่ง : Creative Designer บริษัท mInteraction  
ประสบการณ์การท างาน : 6 ปี  

 
ส่วนที่ 6  ด าเนินการออกแบบเรขศิลป ์และสรุปผลการออกแบบ 

 6.1 ด าเนินการรวบรวมแบรนด์สินค้า โดยอาศัยเกณฑ์การรวบรวมแบรนด์ ดังนี้ 
  1) แบรนด์สินค้าที่ไม่มีหน้าร้านจริงเป็นของตนเอง เนื่องจากจุดประสงค์ของการวิจัย 
เพื่อหาแนวทางการออกแบบแอปพลิเคชัน มุ่งเน้นสนใจซื้อขายออนไลน์เป็นหลัก 
  2) แบรนด์สินค้าที่ก าลังเติบโต มีดัชนีชีว้ัดความเจริญเติบโต จากการมีผู้ติดตาม หรือ
สนใจผ่านสื่อออนไลน์ช่องทางต่างๆ เช่น Facebook Twitter หรือ Instagrm อย่างน้อย 2 หมื่นคน
ขึ้นไป 
 6.2 ด าเนินการเลือกแบรนด์สินค้า ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวสูง มีความแตกต่างจากแบรนด์
สินค้าอื่นอย่างชัดเจน ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกแบรนด์สินค้า ชื่อ DOTLINEPLAIN เป็นกรณีศึกษาในการ
ออกแบบแอปพลิเคชันในครั้งนี้ และได้รับความกรุณา ให้ร่วมมือจากเจ้าของแบรนด์เป็นอย่างดียิ่ง 
 



 

 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยเรื่อง การออกแบบเรขศิลป์บนโมบายแอปพลิเคชัน ส าหรับสินคา้แฟช่ัน เครื่องแต่ง
กาย มีการวิเคราะห์ข้อมูล ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 การเลือกใช้รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) 
 ส่วนที่ 2 การเลือกใช้ภาพ (Imagery) 
 ส่วนที่ 3 การเลือกใช้ตัวอักษร (Typography) 
 ส่วนที่ 4 การเลือกใช้สี (Color) 
 
ส่วนที่ 1 การเลือกใช้รปูแบบการออกแบบ (Design Pattern) 

1.1 ช่วงเริ่มต้น (Introduction stage) 
  1.1.1 หน้าแรก (Homepage) 
  ใช้เกณฑ์คดัเลอืกเฉพาะความถี่ร้อยละที่พบการใช้งาน และเรียงล าดับจากความถี่
สูงสุดไปหาความถี่ต่ าสุด ในแต่ละกลุ่มย่อยของรูปแบบการออกแบบ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 1 สรุปแสดงความถี่ และร้อยละของรูปแบบการออกแบบที่ถูกใช้งาน ในช่วงเริ่มต้น 
(Introduction stage) ประเภทของหน้าจอหน้าแรก (Homepage)  

ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถ่ี ร้อยละ 

 กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสรา้งหน้าจอ (Layout)   

1 Linearized layout 9 90 

2 Grid layout 1 10 

 รวม 10 100 

 กลุ่มที ่ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content)   

1 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 6 60 

2 Slideshow content  4 40 

3 Fixed content 0 0 

4 Tab 0 0 

5 Dropdown 0 0 
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ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถ่ี ร้อยละ 

 รวม 10 100 

  
 รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) ช่วงเริ่มต้น (Introduction stage) ของหน้าจอหน้า
แรก (Homepage) จากข้อมูลความถี่พบว่า มีการใช้รูปแบบการออกแบบ 2 กลุ่ม เท่านั้น คือ  
   กลุ่มที่ ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) มีการใช้รูปแบบ 
Linearized layout ร้อยละ 90 รูปแบบ Grid layout ร้อยละ 10 
   กลุ่มที่ ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content) ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 
ร้อยละ 60 มีการใช้รูปแบบ Slideshow content  ร้อยละ 40 และไม่มีการใช้งานของรูปแบบ Fixed 
content  รูปแบบ Tab และรูปแบบ Dropdown 
   
  1.1.2 หน้ารายการสนิค้า (Listing page) 
  ใช้เกณฑ์คดัเลอืกเฉพาะความถี่ร้อยละที่พบการใช้งาน และเรียงล าดับจากความถี่
สูงสุดไปหาความถี่ต่ าสุด ในแต่ละกลุ่มย่อยของรูปแบบการออกแบบ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 2 สรุปแสดงความถี่ และร้อยละของรูปแบบการออกแบบที่ถูกใช้งาน ในช่วงเริ่มต้น 
(Introduction stage) ประเภทของหน้าจอหน้ารายการสินค้า (Listing page) 

ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

 กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout)   

1 Grid layout  6 60 

2 Linearized layout 2 20 

3 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 2 20 

 รวม 10 100 

 กลุ่มที ่ข รูปแบบรายการข้อมูล (List)   

1 Thumbnail list  5 50 

2 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 5 50 

3 Thumbnail list 0 0 

4 Expanding list 0 0 
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ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

5 Infinite list 0 0 

6 Vertical list 0 0 

 รวม 10 100 

 กลุ่มที ่ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content)   

2 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 8 80 

1 Slideshow content 2 20 

3 Fixed content 0 0 

4 Tab 0 0 

5 Dropdown 0 0 

 รวม 10 100 

 
 รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) ช่วงเริ่มต้น (Introduction stage) ของหน้าจอ
รายการสินค้า (Listing page) จากข้อมูลความถี่พบว่า มีการใช้รูปแบบการออกแบบ 3 กลุ่มย่อย คือ 
   กลุ่มที่ ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) มีการใช้รูปแบบ Grid 
layout ร้อยละ 60 รูปแบบ Linearized layout ร้อยละ 20 ไม่พบตัวอย่างรูปแบบข้อมูล ร้อยละ 20 
   กลุ่มที่ ข รูปแบบรายการข้อมูล (List) ใช้รูปแบบ Thumbnail list ร้อยละ 
50 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล ร้อยละ 50 ไม่มีการใช้รูปแบบ Thumbnail list และรูปแบบ Expanding 
list 
   กลุ่มที ่ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content) ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 
ร้อยละ  80 ใช้รูปแบบ Slideshow content ร้อยละ  20 ไม่พบการใช้งานใช้รูปแบบ Fixed 
content รูปแบบ Tab และรูปแบบ Dropdown 
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  1.1.3 หน้ารายละเอียดสินค้า (Detail page) 
  ใช้เกณฑ์คดัเลอืกเฉพาะความถี่ร้อยละที่พบการใช้งาน และเรียงล าดับจากความถี่
สูงสุดไปหาความถี่ต่ าสุด ในแต่ละกลุ่มย่อยของรูปแบบการออกแบบ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 3 แสดงสรุปความถี่ และร้อยละของรูปแบบการออกแบบที่ถูกใช้งาน ในช่วงเริ่มต้น 
(Introduction stage) ประเภทของหน้าจอหน้ารายละเอียดสินค้า (Detail page) 

ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

 กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout)   

1 Linearized layout 7 70 

2 Grid layout 3 30 

 รวม 10 100 

 กลุ่มที ่ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content)   

1 Slideshow content 8 80 

2 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 2 20 

3 Fixed content 0 0 

4 Tab 0 0 

5 Dropdown 0 0 

 รวม 10 100 

 
 รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) ชว่งเริ่มต้น (Introduction stage) ของหน้าจอ
รายละเอียดสินค้า (Detail page) จากข้อมูลความถี่พบว่า มีการใช้รูปแบบการออกแบบ 2 กลุ่ม คือ 
   กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) มีการใช้รูปแบบ 
Linearized layout ร้อยละ 70  รูปแบบ  Grid layout ร้อยละ 30 
   กลุ่มที ่ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content) มีการใช้งานรูปแบบ 
Slideshow content ร้อยละ 80 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล ร้อยละ 20 
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  1.1.4 หน้าตะกร้าสินคา้ (Shopping cart page) 
  ใช้เกณฑ์คดัเลอืกเฉพาะความถี่ร้อยละที่พบการใช้งาน และเรียงล าดับจากความถี่
สูงสุดไปหาความถี่ต่ าสุด ในแต่ละกลุ่มย่อยของรูปแบบการออกแบบ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 4 แสดงสรุปความถี่ และร้อยละของรูปแบบการออกแบบที่ถูกใช้งาน ในช่วงเริ่มต้น 
(Introduction stage) ประเภทของหน้าจอหน้าตะกร้าสินค้า (Shopping cart page) 

ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

 กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout)   

1 Linearized layout 9 100 

2 Grid layout 0 0 

 รวม 9 100 

 กลุ่มที ่ข รูปแบบรายการข้อมูล (List)   

1 Thumbnail list 9 100 

3 Expanding list 0 0 

4 Infinite list 0 0 

5 Vertical list 0 0 

 รวม 9 100 

 
 รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) ชว่งเริ่มต้น (Introduction stage) ของหน้าจอหน้า
ตะกร้าสินค้า (Shopping cart page) จากข้อมูลความถี่พบว่า มีการใช้รูปแบบการออกแบบ 2 กลุ่ม 
คือ   
   กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) มีการใช้รูปแบบ 
Linearized layout ร้อยละ 100  รูปแบบ  Grid layout ร้อยละ 0 
   กลุ่มที่ ข รูปแบบรายการข้อมูล (List) รูปแบบ  Thumbnail list ร้อยละ 
100 ไม่พบการใช้รูปแบบ  Expanding list  รูปแบบ  Infinite list และรูปแบบ  Vertical list 
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1.2 ช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth and Maturity stage) 
  1.2.1 หน้าแรก (Homepage) 
  ใช้เกณฑ์คดัเลอืกเฉพาะความถี่ร้อยละที่พบการใช้งาน และเรียงล าดับจากความถี่
สูงสุดไปหาความถี่ต่ าสุด ในแต่ละกลุ่มย่อยของรูปแบบการออกแบบ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 5 แสดงสรุปความถี่ และร้อยละของรูปแบบการออกแบบที่ถูกใช้งาน ในช่วงเจริญเติบโต
ร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth and Maturity stage) ประเภทของหน้าจอหน้าแรก (Homepage) 

ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

 กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout)   

1 Linearized layout 9 90 

2 Grid layout 1 10 

 รวม 10 100 

 กลุ่มที ่ข รูปแบบรายการข้อมูล (List)   

1 Expanding list 5 50 

2 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 3 30 

3 Vertical list 2 20 

4 Thumbnail list 0 0 

5 Infinite list 0 0 

 รวม 10 100 

 
 รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) ชว่งเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอ่ิมตัว (Growth and 
Maturity stage) ของหน้าจอหน้าแรก (Homepage)) จากข้อมูลความถี่พบว่า มีการใช้รูปแบบการ
ออกแบบ 2 กลุ่ม คือ   
   กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) มีการใช้รูปแบบ 
Linearized layout ร้อยละ 90  รูปแบบ  Grid layout ร้อยละ 10 
   กลุ่มที่ ข รูปแบบรายการข้อมูล (List) มีการใช้งานรูปแบบ Expanding list
ร้อยละ50 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล ร้อยละ 30 รูปแบบ Vertical list  ร้อยละ 20 ไม่พบการใช้งาน
รูปแบบ Thumbnail list และรูปแบบ Infinite list 
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  1.2.2 หน้ารายการสนิค้า (Listing page) 
  ใช้เกณฑ์คดัเลอืกเฉพาะความถี่ร้อยละที่พบการใช้งาน และเรียงล าดับจากความถี่
สูงสุดไปหาความถี่ต่ าสุด ในแต่ละกลุ่มย่อยของรูปแบบการออกแบบ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 6 แสดงสรุปความถี่ และร้อยละของรูปแบบการออกแบบที่ถูกใช้งาน ในช่วงเจริญเติบโต
ร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth and Maturity stage) ประเภทของหน้าจอรายการสินค้า (Listing page) 

ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

 กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout)   

1 Grid layout 10 100 

2 Linearized layout 0 0 

 รวม 10 100 

 กลุ่มที ่ข รูปแบบรายการข้อมูล (List)   

1 Thumbnail list  9 90 

2 ไม่ตรงกับรูปแบบการออกแบบตามทฤษฎี 1 10 

3 Expanding list 0 0 

4 Infinite list 0 0 

5 Vertical list 0 0 

 รวม 100 100 

 
 รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) ชว่งเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอ่ิมตัว (Growth and 
Maturity stage) ของหน้าจอรายการสินค้า (Listing page) จากข้อมูลความถี่พบว่า มีการใช้รูปแบบ
การออกแบบ 3 กลุม่ คือ   
   กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) มีการใช้รูปแบบ Grid 
layout ร้อยละ 100  และรปูแบบ  Linearized layout ร้อยละ 0 
   กลุ่มที่ ข รูปแบบรายการข้อมูล (List) มีการใช้งาน Thumbnail list  ร้อย
ละ 90 รูปแบบไม่ตรงกับรูปแบบการออกแบบตามทฤษฎี ร้อยละ 10 
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  1.2.3 หน้ารายละเอียดสินค้า (Detail page) 
  ใช้เกณฑ์คดัเลอืกเฉพาะความถี่ร้อยละที่พบการใช้งาน และเรียงล าดับจากความถี่
สูงสุดไปหาความถี่ต่ าสุด ในแต่ละกลุ่มย่อยของรูปแบบการออกแบบ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 7 แสดงสรุปความถี่ และร้อยละของรูปแบบการออกแบบที่ถูกใช้งาน ในช่วงเจริญเติบโต
ร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth and Maturity stage) ประเภทของหน้าจอหน้ารายละเอียดสินค้า 
(Detail page) 

ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

 กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout)   

1 Linearized layout 9 90 

2 Grid layout 1 10 

 รวม 10 100 

 กลุ่มที ่ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content)   

1 Slideshow content 10 100 

2 Fixed content 0 0 

3 Tab 0 0 

4 Dropdown 0 0 

 รวม 10 100 

 
 รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) ชว่งเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอ่ิมตัว (Growth and 
Maturity stage) ของหน้าจอรายละเอียดสินค้า (Detail page) จากขอ้มูลความถี่พบว่า มีการใช้
รูปแบบการออกแบบ 2 กลุ่ม คือ   
   กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) มีการใช้รูปแบบ 
Linearized layout ร้อยละ 90  รูปแบบ  Grid layout ร้อยละ 10 
   กลุ่มที่ ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content) มีการใช้งานรูปแบบ 
Slideshow content  ร้อยละ 100 ไม่พบการใช้งานรูปแบบ Fixed content รูปแบบ Tab  และ
รูปแบบ Dropdown 
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  1.2.4 หน้าตะกร้าสินคา้ (Shopping cart page) 
  ใช้เกณฑ์คดัเลอืกเฉพาะความถี่ร้อยละที่พบการใช้งาน และเรียงล าดับจากความถี่
สูงสุดไปหาความถี่ต่ าสุด ในแต่ละกลุ่มย่อยของรูปแบบการออกแบบ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 8 แสดงสรุปความถี่ และร้อยละของรูปแบบการออกแบบที่ถูกใช้งาน ในช่วงเจริญเติบโต
ร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth and Maturity stage) ประเภทของหน้าจอหน้าตะกร้าสินค้า (Shopping 
cart page) 

ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ร้อยละ ร้อยละ 

 กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout)   

1 Linearized layout 9 100 

2 Grid layout 0 0 

 รวม 9 100 

 กลุ่มที ่ข รูปแบบรายการข้อมูล (List)   

1 Thumbnail list 9 100 

3 Expanding list 0 0 

4 Infinite list 0 0 

5 Vertical list 0 0 

 รวม 9 100 

 
 รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) ชว่งเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอ่ิมตัว (Growth and 
Maturity stage) ประเภทของหน้าจอหน้าตะกร้าสินค้า (Shopping cart page) จากข้อมูลความถี่
พบว่า มีการใช้รูปแบบการออกแบบ 2 กลุ่ม เท่านั้น คือ   
   กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) พบการใช้รูปแบบ 
Linearized layout ร้อยละ 100  รูปแบบ  Grid layout ร้อยละ 0 
   กลุ่มที่ ข รูปแบบรายการข้อมูล (List) รูปแบบ  Thumbnail list ร้อยละ
  100 ไม่พบการใช้งานรูปแบบ  Expanding list  รูปแบบ  Infinite list และรูปแบบ  
Vertical list 
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1.3 ช่วงถดถอย (Decline stage) 
  ในช่วงถดถอยนี้ พบแอปพลิเคชันหรือเว็บแอปพลิเคชันที่มีหน้าจอในช่วงนี้ จ านวน 
7 แบรนด์ คือ ZARA, H&M, UNIQLO, NEXT, RALPH LAUREN, Adidas, Tommy Hilfiger และ
แอปพลิเคชันหรือเว็บแอปพลิเคชันที่มีหน้าจอในช่วงนี้ที่ไม่มีหน้าจอช่วงถดถอยนี้ จ านวน 3 แบรนด์ 
คือ NIKE, HUGO BOSS, Lululemon  ทั้งนี้ในหน้าจอหน้ารายการสินค้า (Listing page) หน้าจอ
รายละเอียดสินค้า (Detail page) และหน้าจอ (Shopping cart page) พบแอปพลิเคชันหรือเว็บแอป
พลิเคชันที่มีหน้าจอในช่วงนี้ จ านวน 6 แบรนด ์คือ ZARA, H&M, NEXT, RALPH LAUREN, Adidas, 
Tommy Hilfiger ไม่พบหน้าจอของแบรน จ านวน 4 แบรนด์ คือ NIKE,  HUGO BOSS, Lululemon, 
UNIQLO 
  1.3.1 หน้าแรก (Homepage) 
  ใช้เกณฑ์คดัเลอืกเฉพาะความถี่ร้อยละที่พบการใช้งาน และเรียงล าดับจากความถี่
สูงสุดไปหาความถี่ต่ าสุด ในแต่ละกลุ่มย่อยของรูปแบบการออกแบบ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 9 แสดงความถี่ และร้อยละของรูปแบบการออกแบบที่ถูกใชง้าน ในช่วงถดถอย 
(Decline stage) ประเภทของหน้าจอหน้าแรก (Homepage) 

ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

 กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout)  

1 Linearized layout 6 85.71 

2 Grid layout 1 14.29 

 รวม 7 100 

 กลุ่มที ่ข รูปแบบรายการข้อมูล (List)   

1 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 4 57.14 

2 Expanding list 2 28.57 

3 Vertical list 1 14.29 

4 Thumbnail list 0 0 

5 Infinite list 0 0 

 รวม 7 100 

 กลุ่มที ่ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content)   
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ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

1 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 5 71.43 

2 Slideshow content   2 28.57 

3 Fixed content 0 0 

4 Tab 0 0 

5 Dropdown 0 0 

 รวม 7 100 

 
 รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) ชว่งถดถอย (Decline stage) ของหน้าจอหน้าแรก 
(Homepage) จากข้อมูลความถี่พบว่า มีการใช้รูปแบบการออกแบบ 3 กลุ่ม คือ 
   กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) มีการใช้รูปแบบ 
Linearized layout ร้อยละ 85.71 และรูปแบบ Grid layout ร้อยละ 14.29 
   กลุ่มที่ ข รูปแบบรายการข้อมูล (List) ไม่พบตัวอย่างข้อมูล ร้อยละ 57.14  
รูปแบบ Expanding list ร้อยละ 28.57 รูปแบบ Vertical list ร้อยละ 14.29 ไม่พบการใช้งาน
รูปแบบ Thumbnail list และรูปแบบ Infinite list 
   กลุ่มที่ ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content) ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 
ร้อยละ 71.43  รูปแบบ Slideshow content  ร้อยละ 28.57 ไม่พบการใชงานรูปแบบ Fixed 
content  รูปแบบ Tab และรูปแบบ Dropdown 
 
  1.3.2 หน้ารายการสนิค้า (Listing page) 
  ใช้เกณฑ์คดัเลอืกเฉพาะความถี่ร้อยละที่พบการใช้งาน และเรียงล าดับจากความถี่
สูงสุดไปหาความถี่ต่ าสุด ในแต่ละกลุ่มย่อยของรูปแบบการออกแบบ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 10 แสดงสรุปแความถี่ และรอ้ยละของรูปแบบการออกแบบที่ถูกใช้งาน ในช่วงถดถอย 
(Decline stage) ประเภทของหน้าจอรายการสินค้า (Listing page) 

ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

 กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout)   

1 Grid layout  6 100 
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ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

2 Linearized layout 0 0 

 รวม 6 100 

 กลุ่มที ่ข รูปแบบรายการข้อมูล (List)   

1 Thumbnail list ในรูปแบบบนล่าง 6 100 

2 Expanding list 0 0 

3 Infinite list 0 0 

4 Vertical list 0 0 

 รวม 6 100 

 
 รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) ชว่งถดถอย (Decline stage) ของหน้าจอหน้า
รายการสินค้า (Listing page) จากข้อมูลความถี่พบว่า มีการใช้รูปแบบการออกแบบ 2 กลุ่ม คือ  
   กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) มีการใช้รูปแบบ Grid 
layout ร้อยละ 100 ไม่พบการใช้งานรูปแบบ  Linearized layout 
   กลุ่มที่ ข รูปแบบรายการข้อมูล (List) ใช้รปูแบบ Thumbnail list  ร้อยละ 
100  ไม่พบการใช้งานรูปแบบ  Expanding list และรูปแบบ  Infinite list ร้อยละ 0  และรูปแบบ  
Vertical list 
 
  1.3.3 หน้ารายละเอียดสินค้า (Detail page) 
  ใช้เกณฑ์คดัเลอืกเฉพาะความถี่ร้อยละที่พบการใช้งาน และเรียงล าดับจากความถี่
สูงสุดไปหาความถี่ต่ าสุด ในแต่ละกลุ่มย่อยของรูปแบบการออกแบบ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 11 แสดงความถี่ และร้อยละของรูปแบบการออกแบบที่ถกูใช้งาน ในช่วงถดถอย 
(Decline stage) ประเภทของหน้าจอหน้ารายละเอียดสินค้า (Detail page) 

ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

 กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout)   

1 Linearized layout 6 100 

2 Grid layout 0 0 
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ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

 
รวม 6 100 

 กลุ่มที ่ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content)   

1 Slideshow content 5 83.33 

2 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 1 16.67 

3 Fixed content 0 0 

4 Tab 0 0 

5 Dropdown 0 0 

 รวม 6 100 

 
รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) ชว่งถดถอย (Decline stage) ของหน้าจอหน้า

รายละเอียดสินค้า (Detail page) จากข้อมูลความถี่พบว่า มีการใช้รูปแบบการออกแบบ 2 กลุ่ม คือ 
   กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) มีการใช้รูปแบบ 
Linearized layout ร้อยละ 100 รูปแบบ  Grid layout ร้อยละ 0 
   กลุ่มที่ ง รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content) รูปแบบ  Slideshow 
content ร้อยละ  83.33 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล ร้อยละ 16.67 ไม่พบการใช้งานรูปแบบ Fixed 
content รูปแบบ Tab และรูปแบบ  Dropdown 
 
  1.3.4 หน้าตะกร้าสินคา้ (Shopping cart page) 
  ใช้เกณฑ์คดัเลอืกเฉพาะความถี่ร้อยละที่พบการใช้งาน และเรียงล าดับจากความถี่
สูงสุดไปหาความถี่ต่ าสุด ในแต่ละกลุ่มย่อยของรูปแบบการออกแบบ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 12 แสดงความถี่ และร้อยละของรูปแบบการออกแบบที่ถกูใช้งาน ในช่วงถดถอย 
(Decline stage) ประเภทของหน้าจอหน้าตะกร้าสินค้า (Shopping cart page) 

ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

 กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout)   

1 Linearized layout 6 100 

2 Grid layout 0 0 
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ล าดับ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ความถี ่ ร้อยละ 

 
รวม 6 100 

 กลุ่มที ่ข รูปแบบรายการข้อมูล (List)   

1 Thumbnail list 6 100 

2 ไม่พบตัวอย่างข้อมูล 0 0 

3 Expanding list 0 0 

4 Infinite list 0 0 

5 Vertical list 0 0 

 รวม 6 100 

 
 รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) ชว่งถดถอย (Decline stage)  ของหน้าจอหน้า
ตะกร้าสินค้า (Shopping cart page) จากข้อมูลความถี่พบว่า มีการใช้รูปแบบการออกแบบ 2 กลุ่ม 
คือ   
   กลุ่มที ่ก รูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) พบการใช้รูปแบบ 
Linearized layout ร้อยละ 100  ไม่พบการใช้งานรูปแบบ  Grid layout ร้อยละ 0 
   กลุ่มที่ ข รูปแบบรายการข้อมูล (List) พบการใชรู้ปแบบ  Thumbnail list 
ร้อยละ 100 ไม่พบการใช้งานรูปแบบ  Expanding list รูปแบบ  Infinite list และรูปแบบ  Vertical 
list   
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1.4 สรุปผลการวิเคราะห์การเลือกใช้รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) 
 จากข้อมูลการสรุปข้อมูลข้างต้นแยกเป็นแต่ละช่วงแต่ละหน้าจอแล้วนั้น สามารถเปรียบเทียบ
ข้อมูลโดยยึดประเภทของหน้าจอเป็นส าคัญ เพื่อพิจารณาความเปลี่ยนแปลง ความคล้ายคลึง หรือ
ความแตกต่าง โดยใช้เกณฑ์เลือก 2 ล าดับแรกของรูปแบบที่พบความถี่การใช้งานมากที่สุด ได้ดังนี ้
 

ตารางที่ 4 - 13 สรุปผลการวเิคราะห์การเลือกใช้รูปแบบการออกแบบ เปรียบเทียบในแต่ละหน้าจอ 

หน้าจอ 
ช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์ 

ช่วงแนะน า 
ช่วงเจริญเติบโต 
ร่วมกับช่วงอิ่มตัว 

ช่วงถดถอย 

1. หน้าจอ 
หน้าแรก 

ก 90% Linearized layout 
10% Grid layout 

90% Linearized layout 
10% Grid layout 

85.71% Linearized layout 
14.29% Grid layout 

ข x ไม่พบการใช้งาน 50% Expanding List 
20% Vertical List 

28.57% Expanding List 
14.29% Vertical List 

ง 40%  Slide show x ไม่พบการใช้งาน 28.57% Slide show 
2. หน้าจอหน้า
รายการสินค้า 

ก 60%  Grid layout  
20%  Linearized 
layout 

100% Grid layout 100% Grid layout 

ข 50% Thumbnail list  90% Thumbnail list 100% Thumbnail list 
ง 20% Slide show x ไม่พบการใช้งาน x ไม่พบการใช้งาน 

3. หน้าจอหน้า
รายละเอียด
สินค้า 

ก 70% Linearized layout  
30% Grid layout 

90% Linearized layout 
10% Grid layout 

100% Linearized layout 

ง 80% Slide show 100% Slide show 83.33% Slide show 
4. หน้าจอหน้า
ตะกร้าสินค้า 

ก 90% Linearized layout 100% Linearized layout 100% Linearized layout 
ข 100% Thumbnail list 100% Thumbnail list 100% Thumbnail list 

 
หมายเหตุ ก าหนดให้ กลุ่ม ก หมายถึง รูปแบบการวางโครงสร้างหนา้จอ (Layout) กลุ่ม ข หมายถึง รูปแบบรายการขอ้มูล (List) กลุ่ม ค  หมายถึง รูปแบบเมนู 
(Menu) กลุ่ม ง หมายถงึ รูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content) กลุ่ม จ หมายถึง รูปแบบการการวางข้อมลูในแบบตาราง (Table) 
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ส่วนที่ 2 การเลือกใช้ตัวอักษร (Typography) 

 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาประเภทของตัวอักษรที่เหมาะสมกับการน าไปใช้กับประเภท
ของการใช้งานตัวอักษร ในการออกแบบแอปพลิเคชัน  โดยการเก็บรวมรวมข้อมูลจากแอปพลิเคชัน
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 แอปพลิเคชัน ใช้การนับจ านวนความถี่ แสดงผลในรูปแบบร้อยละ ดังต่อไปนี้ 
 2.1 ช่วงแนะน า (Introduction stage) 
 2.2 ช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth and Maturity stage) 
 2.3 ช่วงถดถอย (Decline stage) 
 

2.1 ช่วงแนะน า (Introduction stage) 
 ใช้เกณฑ์การพิจารณาจากความถี่ เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 
  

ตารางที่ 4 - 14 แสดงสรุปผลความถี่ในรูปแบบร้อยละ ของประเภทของการใช้งานตัวอักษรที่พบใน 
ช่วงแนะน า (Introduction stage) เฉพาะที่พบความถี่การใช้งาน 

ชนิดตัวอักษร 

ประเภทของการใช้งานตัวอักษร (ร้อยละ) 

หัวเรื่องและโปรย
น า (Headline 

and Stand-first) 

ชื่อคอลัมน์ประจ า 
(Section 
heading) 

เนื้อหา  
(Body 
copy) 

หัวคั่น 
(Sub 

heading) 

ค าบรรยาย
ภาพ 

(Captions) 

แบบเซนส์ เซอริฟ 
(sans-serif) 

70 80 100 100 100 

แบบเซอริฟ (serif) 30 20 0 0 0 
รวม 100 100 100 100 100 

 

 
ภาพที่ 4 - 1 แผนภูมิเปรียบเทียบการใช้ชนิดตัวอักษรแต่ละแบบในช่วงแนะน า 
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 ข้อมูลในการใช้ชนิดตัวอักษร ในประเภทของการใช้งานตัวอักษร ช่วงแนะน า (Introduction 
stage) จากข้อมูลความถี่พบว่า 
   2.1.1 ชนิดของตัวอักษร แบบเซอริฟ (serif) พบการใช้งานในหัวเรื่องและ
โปรยน า (Headline and Stand-first) ร้อยละ 30 พบการใช้งานในชื่อคอลัมน์ประจ า (Section 
heading) ร้อยละ 20 นอกจากนั้นไม่พบการใช้งาน  
   2.1.2 ชนิดของตัวอักษรแบบแบบเซนส์ เซอริฟ (sans-serif) พบการใช้งาน
ในหัวเรื่องและโปรยน า (Headline and Stand-first) ร้อยละ 70 พบการใช้งานในชื่อคอลัมน์ประจ า 
(Section heading) ร้อยละ 80 เนื้อหา (Body copy) ร้อยละ 100 หัวคั่น (Subheading) ร้อยละ 
100 ค าบรรยายภาพ (Captions)  ร้อยละ 100 
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2.2 ช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth and Maturity stage) 
 ใช้เกณฑ์การพิจารณาจากความถี่ เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4 - 15 แสดงสรุปผลความถี่ในรูปแบบร้อยละ ของประเภทของการใช้งานตัวอักษรที่พบ
ในช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth and Maturity stage) เฉพาะที่พบความถี่การใช้งาน 

ชนิดตัวอักษร 

ประเภทของการใช้งานตัวอักษร (ร้อยละ) 

หัวเรื่องและโปรย
น า (Headline 

and Stand-first) 

ชื่อคอลัมน์ประจ า 
(Section 
heading) 

เนื้อหา  
(Body 
copy) 

หัวคั่น 
(Sub 

heading) 

ค าบรรยาย
ภาพ 

(Captions) 

แบบเซนส์ เซอริฟ 
(sans-serif) 

100 80 100 100 100 

แบบเซอริฟ (serif) 0 20 0 0 0 
รวม 100 100 100 100 100 

 

 
ภาพที่ 4 - 2 แผนภูมิเปรียบเทียบการใช้ชนิดตัวอักษรแต่ละแบบในช่วงเจริญเติบโต (Growth stage) 
และช่วงอิ่มตัว (Maturity stage) 
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 ข้อมูลในการใช้ชนิดตัวอักษร ในประเภทของการใช้งานตัวอักษร ช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วง
อิ่มตัว (Growth and Maturity stage) จากข้อมูลความถี่พบว่า 
   2.2.1 ชนิดของตัวอักษร แบบเซอริฟ (serif) พบการใช้งานในชื่อคอลัมน์
ประจ า (Section heading) ร้อยละ 20 นอกจากนั้นไมพ่บการใช้งาน  
   2.2.2 ชนิดของตัวอักษรแบบแบบเซนส์ เซอริฟ (sans-serif) พบการใช้งาน
ในหัวเรื่องและโปรยน า (Headline and Stand-first) ร้อยละ 100 ชื่อคอลัมน์ประจ า (Section 
heading) ร้อยละ 80 เนื้อหา (Body copy) ร้อยละ 100 หัวคั่น (Subheading) ร้อยละ 100 ค า
บรรยายภาพ (Captions) ร้อยละ 100 
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2.3 ช่วงถดถอย (Decline stage) 

 ใช้เกณฑ์การพิจารณาจากความถี่ เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4 - 16 แสดงสรุปผลความถี่ในรูปแบบร้อยละ ของประเภทของการใช้งานตัวอักษรที่พบใน 
ช่วงถดถอย (Decline stage) เฉพาะที่มีความถี่การใช้งาน 

ชนิดตัวอักษร 

ประเภทของการใช้งานตัวอักษร (ร้อยละ) 

หัวเรื่องและโปรย
น า (Headline 

and Stand-first) 

ชื่อคอลัมน์ประจ า 
(Section 
heading) 

เนื้อหา  
(Body 
copy) 

หัวคั่น 
(Sub 

heading) 

ค าบรรยาย
ภาพ 

(Captions) 

แบบเซนส์ เซอริฟ 
(sans-serif) 

85.71 85.71 100 100 100 

แบบเซอริฟ (serif) 14.29 14.29 0 0 0 
รวม 100 100 100 100 100 

 

 
ภาพที่ 4 - 3 แผนภูมิเปรียบเทียบการใช้ชนิดตัวอักษรแต่ละแบบช่วงถดถอย (Decline stage) 
  
 ข้อมูลในการใช้ชนิดตัวอักษร ในประเภทของการใช้งานช่วงถดถอย (Decline stage) จาก
ข้อมูลความถี่พบว่า 
   2.3.1 ชนิดของตัวอักษร แบบเซอริฟ (serif) ถูกใช้งานในหัวเรื่องและโปรย
น า (Headline and Stand-first) ร้อยละ 14.29 ชื่อคอลัมน์ประจ า (Section heading) ร้อยละ 
14.29 นอกจากนั้นไม่ถูกใช้งาน  



 

 

149 

   2.3.2 ชนิดของตัวอักษรแบบแบบเซนส์ เซอริฟ (sans-serif) ถูกใช้งานใน
หัวเรื่องและโปรยน า (Headline and Stand-first) ร้อยละ 85.71 ถูกใช้งานในชื่อคอลัมน์ประจ า 
(Section heading) ร้อยละ 85.71 ถูกใช้งานในเนื้อหา (Body copy) ร้อยละ 100 ถูกใช้งานในหัว
คั่น (Subheading) ร้อยละ 100 ถูกใช้งานในค าบรรยายภาพ (Captions)  ร้อยละ 100 
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ส่วนที่ 3 การเลือกใชส้ี (Color) 

3.1 สีพื้นฐาน (Base color) 
 ใช้เกณฑ์การพิจารณาจากความถี่ที่พบการใช้งาน เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4 - 17 แสดงความถี่ของระดับน้ าหนักสี (Value) กลุ่มสีพื้นฐาน (Base color) เฉพาะที่พบ
ความถี่การใช้งาน 

ล าดับ ระดับน้ าหนักสี (Value) ความถี่ ร้อยละ 

1 N10 10 55.56 
2 N9 5 27.78 
3 N2 1 5.56 
4 N7 1 5.56 
5 N8 1 5.56 
 รวม 18 100.00 

 

 

 
 

ภาพที่ 4 - 4 แผนภูมิแสดงความถี่ของระดับน้ าหนักสี (Value) กลุ่มสีพื้นฐาน (Base color) 
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  ข้อมูลในการใช้ระดับน้ าหนักสี (Value) ในกลุ่มสีพื้นฐาน (Base color) จากข้อมลูความถี่
พบว่า 
  3.1.1 สีระดับ N2 ระดับ N7 และระดับ N8 ถูกใช้งานร้อยละ 5.56   
  3.1.2 สีระดับ N9 ถูกใช้งานร้อยละ 27.78 
  3.1.3 สีระดับ N10 ถูกใช้งานร้อยละ 55.56 
 

3.2 สีหลัก (Main color) 
 ใช้เกณฑ์การพิจารณาจากความถี่ที่พบการใช้งาน เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4 - 18 แสดงความถี่ของระดับน้ าหนักสี (Value) กลุ่มสีหลัก (Main color) เฉพาะที่พบ
ความถี่การใช้งาน 

ล าดับ ระดับน้ าหนักสี (Value) ความถี่ ร้อยละ 

1 N0 6 27.27 
2 N4 4 18.18 
2 N6 4 18.18 
3 N1 2 9.09 
3 N2 2 9.09 
3 N5 2 9.09 
3 N7 2 9.09 
 รวม 22 100.00 
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ภาพที่ 4 - 5 แผนภูมิแสดงความถี่ของระดับความเข้มอ่อนของสี (Value) กลุ่มสีหลัก (Main color) 
 
 ข้อมูลในการใช้ระดับน้ าหนักสี (Value) ในกลุ่มสีหลัก (Main color) จากข้อมูลความถี่พบว่า 
  3.2.1 สีระดับ N0 ถูกใช้งานร้อยละ 27.27   
  3.2.2 สีระดับ N4 และ N6 ถูกใช้งานร้อยละ 18.18 
  3.2.3 สีระดับ N1 N2 N5 และ N7 ถูกใช้งานร้อยละ 9.09 
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3.3 สีเน้น (Accent color) 
 ใช้เกณฑ์การพิจารณาจากความถี่ที่พบการใช้งาน เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4 - 19 แสดงความถี่ของระดับน้ าหนักสี (Value) กลุ่มสีเน้น (Accent color)  
เฉพาะที่พบความถี่การใช้งาน 

ล าดับ ระดับความเขม้อ่อนของสี (Value) ความถี่ ร้อยละ 
1 N4 4 40.00 
2 N5 3 30.00 
3 N0 1 10.00 
4 N1 1 10.00 
5 N6 1 10.00 
 รวม 10 100.00 

 

 

 
ภาพที่ 4 - 6 แผนภูมิแสดงความถี่ของระดับความเข้มอ่อนของสี (Value) กลุ่มสีเน้น (Accent color) 
 
  ข้อมูลในการใช้ระดับน้ าหนักสี (Value) ในกลุ่มสีพื้นฐาน (Base color) พบว่า 
 3.3.1 สีระดับ N4 ถูกใช้งานร้อยละ 40 
 3.3.2 สีระดับ N5 ถูกใช้งานร้อยละ 30 
 3.3.3 สีระดับ N0 N1 N5 ถูกใช้งานร้อยละ 10  
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3.4 สรุปผลการเลือกใช้ส ี
 ใช้เกณฑ์คัดเลือกความถี่ที่มีการใช้งานสูงสุด 2 ล าดับ ในแต่ละกลุ่มสี ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4 - 20 แสดงการสรปุผลการใช้ส ีในแต่ละกลุ่ม ที่พบความถี่ที่มกีารใช้งานสูงสุด 2 ล าดับแรก 

Seq. Basic color Main color Accent color 

1 55.56%  27.27%  40%  

2 27.78%  
18.18%  

18.18%  
30%  

 
 จากข้อมูลพบว่า สีพื้นฐาน 2 ล าดับแรกคือ สีขาว N10 ความถี่ร้อยละ 55.56 และสีเทา N9 
ความถี่ร้อยละ 27.78 สีหลัก 2 ล าดับแรกคอื สีด า N0 ความถี่ร้อยละ 27.72 และสีสีเทา N4 N6 
ความถี่ร้อยละ 18.18 เท่ากัน สีเน้น 2 ล าดบัแรกคือ สีเทา N4 ความถี่รอ้ยละ 40 สีเทา N5 ความถี่
ร้อยละ 30 
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ส่วนที่ 4 การเลือกใช้ภาพ (Imagery) 

 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาประเภทของรูปภาพที่เหมาะสมกับ ประเภทของหน้าจอแอป
พลิเคชัน  โดยการเก็บรวมรวมข้อมูลจากแอปพลิเคชันกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 แอปพลิเคชัน ใช้การ
นับจ านวนความถี่ แสดงผลในรูปแบบความถี่ และร้อยละ ดังต่อไปนี้ 
 4.1 ช่วงแนะน า (Introduction stage) 
 4.2 ช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth and Maturity stage) 
 4.3 ช่วงถดถอย (Decline stage) 
  

4.1 ช่วงแนะน า (Introduction stage) 
 ใช้เกณฑ์การพิจารณาจากความถี่ที่พบการใช้งาน เรียงล าดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4 - 21 แสดงสรุปผลการใชป้ระเภทของภาพถ่ายช่วงแนะน า (Introduction stage) 
เฉพาะที่มีพบความถี่ 

ประเภทของภาพ 

ความถ่ี (ร้อยละ) 

หน้าแรก 
(Homepage) 

หน้ารายการสินค้า 
(Listing page) 

หน้ารายละเอียด
สินค้า (Detail 

page) 

หน้าตะกร้าสินค้า 
(Shopping cart 

page) 

ภาพถ่ายโฆษณา  
(Fashion Advertising) 

90.00 27.27 0.00 0.00 

ภาพถ่ายคอลเลคชั่นสินค้า 
(Lookbook) 

10.00 45.45 60.00 55.56 

ภาพถ่ายเฉพาะสินค้า  
(Pack shot) 0.00 27.27 40.00 44.44 
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ภาพที่ 4 - 7 แผนภูมิเปรียบเทียบการใช้ภาพแต่ละประเภท ช่วงแนะน า (Introduction stage) 
 
 ข้อมูลในการใช้ประเภทของภาพถ่ายแฟชั่น ช่วงแนะน า (Introduction stage) จากข้อมูล
ความถี่พบว่า     

4.1.1 ภาพถ่ายโฆษณา (Fashion Advertising) มีการใช้งานสูงสุดถึงร้อย
ละ 90 ในหน้าแรก (Homepage) จากนั้นลดระดับลงเป็น 27.27 ในหน้ารายการสินค้า (Listing 
page) และไม่มีการใช้ภาพประเภทนี้เลยในหน้ารายละเอียดสินค้า (Detail page) และหน้าตะกร้า
สินค้า (Shopping cart page) 
   4.1.2 ภาพถ่ายคอลเลคชั่นสินค้า (Lookbook) มีการใช้งานในหน้าแรก 
(Homepage) ร้อยละ 10 จากนั้นเพิ่มขึ้นในหน้ารายการสินค้า (Listing page) เป็นร้อยละ 45.45 
เพิ่มขึ้นในหน้าในหน้ารายละเอียดสินค้า (Detail page) เป็นร้อยละ 60 และลดลงในหน้าตะกร้าสินค้า 
(Shopping cart page) เป็นร้อยละ 55.56 
   4 .1.3 ภาพเฉพาะสินค้ า  (Pack shot) ไม่มี การใช้ งานในหน้ าแรก 
(Homepage) จากนั้นเพิ่มขึ้นในหน้ารายการสินค้า (Listing page) เป็นร้อยละ 27.27 เพิ่มขึ้นในหน้า
ในหน้ารายละเอียดสินค้า (Detail page) เป็นร้อยละ 40.00 และเพิ่มขึ้นในหน้าตะกร้าสินค้า 
(Shopping cart page) เป็นรอ้ยละ 44.44 
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4.2 ช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth and Maturity stage) 
 ใช้เกณฑ์การพิจารณาจากความถี่ที่พบการใช้งาน เรียงล าดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4 - 22 แสดงสรุปผลการใช้ภาพ ช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth and Maturity 
stage) 

ประเภทของภาพ 

ความถ่ี (ร้อยละ) 

หน้าแรก 
(Homepage) 

หน้ารายการ
สินค้า (Listing 

page) 

หน้ารายละเอียด
สินค้า 

(Detail page) 

หน้าตะกร้าสินค้า 
(Shopping cart 

page) 

ภาพถ่ายโฆษณา  
(Fashion Advertising) 

20.00 0.00 0.00 0.00 

ภาพถ่ายคอลเลคชั่นสินค้า 
(Lookbook) 

0.00 66.67 70.00 55.56 

ภาพถ่ายเฉพาะสินค้า  
(Pack shot) 

10.00 33.33 30.00 44.44 

ไม่ใช้ภาพ (No photo) 70.00 0.00 0.00 0.00 

 

 
ภาพที่ 4 - 8 แผนภูมิเปรียบเทียบการใช้ภาพช่วงเจริญเติบโต และช่วงอิ่มตัว 
 
 การใชป้ระเภทของภาพ ช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอ่ิมตัว (Growth and Maturity stage)  
จากข้อมูลความถี่พบว่า    
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   4.2.1 ภาพถ่ายโฆษณา (Fashion Advertising) มีการใช้ ในหน้าแรก 
(Homepage) ร้อยละ 20 จากนั้นไม่มีการใช้งานเลย ในหน้ารายการสินค้า (Listing page) หน้า
รายละเอียดสินค้า (Detail page) และหน้าตะกร้าสินค้า (Shopping cart page) 
   4.2.2  ภาพถ่ายคอลเลคชั่นสินค้า (Lookbook) ไม่มีการใช้งานในหน้าแรก 
(Homepage) จากนั้นเพิ่มขึ้นในหน้ารายการสินค้า (Listing page) เป็นร้อยละ 66.67 เพิ่มขึ้นในหน้า
ในหน้ารายละเอียดสินค้า (Detail page)  เป็นร้อยละ 70.00 และลดลงในหน้าตะกร้าสินค้า 
(Shopping cart page) เป็นร้อยละ 55.56 
   4 .2.3  ภาพถ่ายเฉพาะสินค้า (Pack shot) มีการใช้งานในหน้าแรก 
(Homepage) ร้อยละ 10.00  จากนั้นเพิม่ขึ้นในหน้ารายการสินค้า (Listing page) เป็นร้อยละ 33.33 
ลดลงในหน้ารายละเอียดสินค้า (Detail page)  เป็นร้อยละ 30.00 และเพิ่มขึ้นในหน้าตะกร้าสินค้า 
(Shopping cart page) เป็นร้อยละ 44.44 
   4.2.4 ไม่ใช้ภาพ (No photo) ) มีการใช้งานในหน้าแรก (Homepage) ร้อย
ละ 70.00  จากนั้นไม่มีการใช้งานเลย ในหน้ารายการสินค้า (Listing page) หน้ารายละเอียดสินค้า 
(Detail page) และหน้าตะกร้าสินค้า (Shopping cart page) 
 

4.3 ช่วงถดถอย (Decline stage) 

  ใช้เกณฑ์การพิจารณาจากความถี่ที่พบการใช้งาน เรียงล าดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4 - 23 แสดงสรุปผลการใช้ภาพ ช่วงถดถอย (Decline stage) 

ประเภทของภาพ 

ความถ่ี (ร้อยละ) 

หน้าแรก 
(Homepage) 

หน้ารายการ
สินค้า (Listing 

page) 

หน้ารายละเอียด
สินค้า 

(Detail page) 

หน้าตะกร้าสินค้า 
(Shopping cart 

page) 

ภาพถ่ายโฆษณา  
(Fashion Advertising) 

12.50 0.00 0.00 0.00 

ภาพถ่ายคอลเลคชั่นสินค้า 
(Lookbook) 

0.00 75.00 75.00 57.14 

ภาพถ่ายเฉพาะสินค้า  
(Pack shot) 

12.50 25.00 25.00 42.86 

ไม่ใช้ภาพ (no photo) 75.00 0.00 0.00 0.00 
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ประเภทของภาพ 

ความถ่ี (ร้อยละ) 

หน้าแรก 
(Homepage) 

หน้ารายการ
สินค้า (Listing 

page) 

หน้ารายละเอียด
สินค้า 

(Detail page) 

หน้าตะกร้าสินค้า 
(Shopping cart 

page) 

รวม 100 100 100 100 

 

 
ภาพที่ 4 - 9 แผนภูมิเปรียบเทียบการใช้ภาพช่วงถดถอย 
 
 ข้อมูลในการใช้ประเภทของภาพถ่าย ช่วงถดถอย (Decline stage) จากข้อมูลความถี่พบว่า  
  4.3.1 ภาพถ่ายโฆษณา (Fashion Advertising) มีการใช้ ในหน้าแรก (Homepage) 
ร้อยละ 12.50 จากนั้นไม่มีการใช้งานเลย ในหน้ารายการสินค้า (Listing page) หน้ารายละเอียด
สินค้า (Detail page) และหน้าตะกร้าสินค้า (Shopping cart page) 
  4 .3.2 ภาพถ่ายคอลเลคชั่นสินค้า  (Lookbook) ไม่มีการใช้งานในหน้าแรก 
(Homepage) จากนั้นเพิ่มขึ้นในหน้ารายการสินค้า (Listing page) เป็นร้อยละ 75.00 จากเท่าเดิมใน
หน้าในหน้ารายละเอียดสินค้า (Detail page) เป็นร้อยละ 75.00 และลดลงในหน้าตะกร้าสินค้า 
(Shopping cart page) เป็นร้อยละ 57.14 
  4.3.3 ภาพถ่ายเฉพาะสินค้า (Pack shot) มีการใช้งานในหน้าแรก (Homepage) 
ร้อยละ 12.50 จากนั้นเพิ่มขึน้ในหน้ารายการสินค้า (Listing page) เป็นร้อยละ 25.00 เท่าเดิมในหน้า
รายละเอียดสินค้า (Detail page) เป็นร้อยละ 25.00 และเพิ่มขึ้นในหน้าตะกร้าสินค้า (Shopping 
cart page) เป็นร้อยละ 42.86 
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  4.3.4 ไม่ใช้ภาพ (No photo) ) มีการใช้งานในหน้าแรก (Homepage) ร้อยละ 
75.00  จากนั้นไม่มีการใช้งานในหน้ารายการสินค้า (Listing page) หน้ารายละเอียดสินค้า (Detail 
page) หน้าตะกร้าสินค้า (Shopping cart page) 
 
 
 



 

 

บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง การออกแบบเรขศิลป์บนโมบายแอปพลิเคชัน ส าหรับสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่ง
กาย มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะทางกายภาพ จินตภาพของกลุ่มเป้าหมาย และวิเคราะห์
องค์ประกอบเรขศิลป์บนแอปพลิเคชันซื้อขายสินค้าแฟช่ัน เครื่องแต่งกาย เพื่อหาแนวทางการเลือกใช้
องค์ประกอบเรขศิลป์ในการออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกาย ซึ่งสามารถ
สรุปผล โดยแยกเป็นประเด็นต่างๆ ได้ดังนี ้

5.1 สรุปผลลักษณะทางกายภาพ และจินตภาพ ของกลุ่มเป้าหมาย 
 5.2 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเรขศิลป์ด้านรูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) 
ส าหรับอุปกรณ์พกพา 
 5.3 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเรขศิลป์ด้านการเลือกใช้ตัวอักษร (Typography)  
 5.4 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเรขศิลป์ด้านการเลือกใช้สี (Color)  
 5.5 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเรขศิลป์ด้านการเลือกใช้ภาพ (Imagery)  
 5.6 ผลสรุปในภาพรวมองค์ประกอบด้านเรขศิลป ์
 5.7 ขอเสนอแนะจากผู้วิจัย 
 
5.1 สรุปผลลักษณะทางกายภาพ และจนิตภาพของกลุม่เป้าหมาย 

 ลักษณะทางกายภาพของกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมส าหรับการซื้อสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่ง
กาย ผ่านอุปกรณ์สมาร์โฟน คือ เจเนอรเรชั่นวาย (GEN Y) (เกิดปี ค.ศ. 2525-2547) อายุ 12-34 ปี 
(ค านวณจากปี พ.ศ. 2559) เพราะเป็นกลุ่มที่เติบโตมากับการเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีต่างๆ เป็น
จ านวนมาก และมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ในชีวิตประจ าวัน ทั้งในส่วนการ
ท างานและการใช้ชีวิตส่วนตัว ท าให้ไม่กลัว และกล้าที่จะใช้เทคโนโลยี เป็นกลุ่มที่มีการศึกษาดี กล้า
เสี่ยงและมีอิสระทางความคิด ลักษณะทางกายภาพอีกประการคือกลุ่มเป็นเพศหญิง เนื่องจากมีการ
ซื้อสินค้าประเภทเครื่องแต่งกายบ่อยครั้งอยู่แล้ว ข้อมูลสถิติสะท้อนให้เห็นถึงความถี่ในการใช้งาน
สมาร์ทโฟนที่มีสูงกว่าทุกกลุ่มอื่น จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ชี้ให้เห็นถึงว่ากลุ่มนี้เหมาะสมส าหรับการใช้
แอปพลิเคชัน ซื้อขายสินค้าประภทสินค้าแฟช่ัน เครื่องแต่งกาย 

ลักษณะทางจินตภาพที่ส าคัญพบว่าสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างต้องการจากแอปพลิเคชัน ซื้อสินค้า
ออนไลน์ ประเภทสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกายฯ 3 อันดับแรก คือ (1) ต้องการแอปพลิเคชันที่ใช้งาน
ง่าย ไม่หลายขั้นตอน (2) ปุ่มซื้อง่าย ชัดเจน (3) มีการแจ้งเตือนหากเกิดข้อผิดพลาด เพื่อไม่ให้เกิด
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ความกังวล ทั้ง 3 อันดับสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการรูปแบบการใช้งานที่ง่าย สะดวก ขั้นตอนต่างๆ 
ต้องน้อยมากที่สุด และลักษณะทางจินตภาพทั้ง 3 อันดับที่พบนี้สามารถใช้หลักการศิลปะและการ
ออกแบบเรขศิลป์ตอบโจทย์ ในการสร้างสรรค์และออกแบบแอปพลิเคชันดังกล่าวนี้ได ้
 
5.2 รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern)  

5.2.1 หน้าจอหน้าแรก (Homepage) 
กลุ่มรูปแบบการออกแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) ทุกช่วงชีวิตพบการใช้

งานรูปแบบ Linearized layout ซึ่งมีรูปแบบเรียบง่าย เป็นแนวตรงเส้นตรง เพื่อให้น าเสนอสินค้าให้
มีความโดดเด่น สอดคล้องกับแนวความคิดของช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์ ที่มีการแสดงภาพลักษณ์แบรนด์ 
(Brand Identity) และสไตล์ของสินค้าให้เหมาะสมกับโครงสร้างหน้าจอ ร่วมกับปัจจัยความเหมาะสม
ด้านการใช้งาน  

กลุ่มรูปแบบรายการข้อมูล (List) ในช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอิ่มตัว และช่วง
ถดถอย พบการใช้รูปแบบรายการข้อมูล (List) แบบ Expanding List และ Vertical List เพราะช่วง
ชีวิตผลิตภัณฑ์ช่วงหลังจากช่วงแนะน านั้นเป็นสินค้าที่น าเสนอผ่านช่วงแนะน ามาแล้ว จึงไม่เน้นการใช้
ภาพและพื้นทีใ่นการน าเสนอ แต่จะใชเ้ป็นแบบรายการข้อมูลแทน 

กลุ่มรูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content) พบการใช้งานรูปแบบ Slideshow 
content เป็นรูปแบบที่เป็นการสลับภาพอัตโนมัติ เนื่องจากเป็นการน าเสนอทีละภาพให้ความสนใจที
ละประเด็น ไม่พบการน าเสนอในหลายประเด็นพร้อมๆ กัน 

 
5.2.2 หน้าจอรายการสินค้า (Listing page) 

กลุ่มรูปแบบการออกแบบกลุ่มรูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) พบ
รูปแบบ Grid layout และ Linearized layout มีลักษณะหลากหลายและยืดหยุ่นสูงในการใช้งานกับ
ช่วงแนะน า แต่ในช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์อื่นนั้นจะใช้งานในรูปแบบเดียวกันคือรูปแบบ Grid layout ที่
เน้นการแสดงรายการสินค้าให้ผู้ใช้ได้เห็นรายการสินค้าที่มีประสิทธิภาพสูงสุด ทั้งในปัจจัยด้านการใช้
งาน และด้านเนื้อหาที่จ าเป็นต้องน าเสนอให้ครบถ้วน  

กลุ่มรูปแบบรายการข้อมูล (List)  พบการใช้ในรูปแบบ Thumbnail list ที่แสดง
รายการสินค้าคู่กับภาพขนาดเล็ก เนื่องจากไม่เน้นการแสดงภาพลักษณ์แบรนด์แต่แน้นการใช้งานและ
ข้อมูลที่ชัดเจน 

กลุ่มรูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content) พบการใช้งานรูปแบบการออกแบบ 
Slideshow content ที่เป็นการสลับภาพอัตโนมัติในช่วงแนะน าเท่านั้น 
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5.2.3 หนา้จอหน้ารายละเอยีดสินค้า (Detail page) 

กลุ่มรูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) พบการใช้ Linearized layout ใน
ความถีม่ากกว่าทุกรูปแบบ ส่วน Grid layout พบในปริมาณน้อย ทั้งนี้เนื่องจากเป็นหน้าจอที่ให้ข้อมูล
รายละเอียดของสินค้า จึงมีลักษณะโครงสร้างที่เหมาะส าคัญการให้ข้อมูลทั้งภาพและตัวหนังสือ 

กลุ่มรูปแบบการจัดวางข้อมูลหลัก (Content) พบรูปแบบ Slideshow content ที่
เป็นการสลับภาพอัตโนมัติ ในความถี่มากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากหน้าจอรายละเอียดสินค้านี้ มีการใช้ให้
ผู้ใช้งานเข้าถึงเนื้อหาที่เป็นภาพถ่ายของสินค้าในมุมต่างๆ จ านวนมาก การใช้รูปแบบ Slideshow 
content นี้สามารถตอบโจทย์การใช้งานที่ไม่ต้องเลื่อนหน้าจอขึ้นลงเพ่ือดูข้อมูล แต่สามารถเลื่อนซ้าย
ขวา เพ่ือดูข้อมูลได้ ซึ่งมีความสะดวกมากกว่าการเลื่อนขึ้นลงบนหน้าจอสมาร์ทโฟน 

 
5.2.4 หนา้จอหน้าตะกร้าสนิค้า (Shopping cart page) 

กลุ่มรูปแบบการวางโครงสร้างหน้าจอ (Layout) พบการใช้แบบ Linearized 
layout ในทุกช่วงชีวิตผลิตภัณฑ ์เนื่องจากหน้าจอนี้เน้นการให้ความชัดเจนกับข้อมูล 

กลุ่มรูปแบบรายการข้อมูล (List)  พบการใช้ในรูปแบบ Thumbnail list ที่แสดง
ข้อมูลรายการสินค้าคู่กับภาพขนาดเล็ก เนื่องจากไม่เน้นการแสดงภาพลักษณ์แบรนด์แต่แน้นการใช้
งานและข้อมูลที่ชัดเจนมากที่สุด 
   

(1)  (2)  (3)   (4) (5) 

ภาพที่ 5 - 1 รูปแบบการออกแบบ (1) Linearized layout (2) Grid layout  (3) Vertical List (4) 
Expanding List (5) Slideshow content 
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5.3 การเลือกใช้ตัวอักษร (Typography)  

5.3.1 หัวเรื่องและโปรยน า (Headline and Stand-first)  
พบในช่วงแนะน าจะมีการใช้ตัวอักษรแบบเซนส์เซอริฟ (san-serif) เป็นส่วนใหญ่ แต่จะมีการ

ใช้ตัวอักษรแบบเซอริฟ (serif) ร่วมด้วยถึงร้อยละ 30 โดยประมาณ ทั้งนี้เนื่องจากเป็นช่วงที่มีการ
แนะน าสินค้าใหม่ จึงมีการเลือกใช้งานที่หลากหลาย วัตถุประสงค์เพื่อ ส่งเสริมการขาย แสดง
ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) และแสดงสไตล์ของผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน จากนั้นพบการใช้งาน
ตัวอักษรอักษรแบบเซอริฟ (serif) ในช่วงถดถอย แต่พบในปริมาณที่น้อยกว่าช่วงแนะน า โดยพบการ
ใช้งานเพื่อแสดงข้อมูล หรือข่าวสารส าคัญ เช่น ร้อยละการลดราคา เป็นต้น ซึ่งผู้วิจัยวิเคราะห์ว่าเป็น
การใช้ตัวอักษรแบบที่แสดงภาพลักษณ์ของแบรนด์ ทั้งนี้ตัวอักษรในส่วนที่ใช้นี้จะมีขนาดใหญ่ จึงไม่
เป็นปัญหาต่อความชัดเจนในการอ่าน  

 
5.3.2  ชื่อคอลัมน์ประจ า (Section heading)  
พบในช่วงแนะน า และช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอิ่มตัว มีการใช้ตัวอักษรแบบเซนส์เซอริฟ 

(san-serif) เป็นส่วนใหญ่ แต่จะมีการใช้ตัวอักษรแบบเซอริฟ (serif) ร่วมด้วยถึง 1 ใน 4 เนื่องจาก
ส่วนชื่อคอลัมน์ประจ า (Section heading) นี้นั้นจะพบได้ในหลายหน้าจอ เป็นส่วนที่สามารถใช้แสดง
ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ได้ดีรองลงมาจากส่วนของหัวเรื่องและโปรยน า (Headline 
and Stand-first) ทั้งนี้มีการใช้ตัวอักษรแบบเซอริฟ (serif) ลดลงในช่วงถดถอย เนื่องจากช่วงนี้จะ
จากลดการแสดงภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ลง แต่จะเน้นการขายสินค้าแทน 

 
5.3.3 เนื้อหา (Body copy)  หัวคั่น (Subheading) และค าบรรยายภาพ (Caption)  
พบว่าทั้ง 3 ส่วนนี้มีลักษณะร่วมกันคือ ทุกช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์ใช้ตัวอักษรแบบเซนส์เซอริฟ 

(san-serif) เนื่องจากอ่านได้ดี ชัดเจนบนหน้าจอ แม้จะมีขนาดเล็ก 
 
5.4 การเลือกใช้สี (Color)  

5.4.1 สีพื้นฐาน (Basic color)  
มีการเลือกใช้ที่มีระดับน้ าหนักสี (Value) ในระดับอ่อน วิเคราะห์ว่าเนื่องจากต้องการให้

จุดเด่นอยู่ที่ตัวสินค้า จึงลดทอนความโดดเด่นขององค์ประกอบอื่นๆ 



 

 

165 

5.4.2 สีหลัก (Main color)   
มีการเลือกใช้ที่มีระดับน้ าหนักสี (Value) ในระดับเข้ม เนื่องจากสีส่วนนี้จะใช้กับตัวอักษร 

และองค์ประกอบที่ให้ข้อมูล จึงต้องมีความชัดเจนในการสื่อสารให้เกิดประสิทธิภาพ ซึ่งจะมีการใช้สีที่
มีระดบัน้ าหนักส ี(Value) ตรงกันข้ามกับสีพื้นฐาน (Basic color) 

 
5.4.3 สีเน้น (Accent color)  
มีการเลือกใช้ที่มีระดับน้ าหนักส ี(Value) ในระดับปานกลาง ซึ่งจะต้องน าไปแปลงเป็นสีต่างๆ 

ที่ไม่ใช่สีขาวเทาด า แล้วจะได้สีที่ไม่อ่อน หรือไม่เข้มจนเกินไป เหมาะส าหรับการใช้เป็นสีเน้นที่ไม่แย่ง
จุดเด่นของสินค้าในแอปพลิเคชัน 

 
5.4.4 แนวทางการจับคู่ส ี
ผู้วิจัยได้จัดแนวทางการจับคู่สี เพื่อให้เห็นลักษณะการใช้งานในแต่ละหน้าที่ โดยจับคู่ระหว่าง

สีพื้นฐาน สีหลัก และสีเน้น ได้ทั้งหมด 8 แนวทาง ตามตารางที่ 5-1  
 

ตารางที่ 5 - 1 ตารางแสดงการสรุปผลการใช้สี ในแตล่ะกลุ่ม และแนวทางการจับคู่ส ี

Basic color Main Color Accent color 

1 55.56%  

1 27.27%   

1 40%  

2 30%  

2 
18.18%  

18.18%  

1 40%  

2 30%  

2 27.78%  

1 27.27%   

1 40%  

2 30%  

2 
18.18%  

18.18%  

1 40%  

2 30%  
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5.5 การเลือกใช้ภาพ (Imagery)  

5.5.1 มีการใช้งานเลือกใชภ้าพถ่ายโฆษณา (Fashion Advertising)  
ในช่วงแนะน า พบความถี่สูงในหน้าแรก (Homepage) จากนั้นจึงลดระดับลงในหน้ารายการ

สินค้า หน้ารายละเอียดสินค้า จากทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพถ่ายแฟชั่นพบว่า ภาพถ่ายโฆษณา 
(Fashion Advertising) ภาพถ่ายโฆษณาเป็นภาพถ่ายที่มีความเฉพาะเจาะจงในตัวของสินค้าแฟชั่น มี
วัตถุประสงค์เพื่อแสดงภาพตัวอย่างสินค้ามากกว่าการลงรายละเอียดของสินค้า โดยจะมีสไตล์ที่
หลากหลายมากกว่าแคตตาล็อกสินค้าแฟชั่นเพื่อแสดงให้เห็นว่าในคอลเลคชั่นปัจจุบันมีสินค้าใด โดยมี
วัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการขายของสินค้าของแบรนด์ และแสดงภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand 
Identity) ซึ่งมีลักษณะที่สอดคล้องกับผลการวิจัยที่ในช่วงแนะน า และในหน้าจอที่ผู้ใช้งานจะพบเป็น
หน้าจอแรก ควรใช้ภาพที่มีความดึงดูด และแสดงภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้อย่างชัดเจน ทั้งนี้ภาพถ่าย
โฆษณาไม่พบในการใช้งานในหน้าตะกร้าสินค้า  

 
5.5.2 ภาพถ่ายคอลเลคชัน่สินค้า (Lookbook)  
หรือเรียกว่า ลุคบุค นั้นมีการใช้งานในหน้าแรกที่เป็นช่วงแนะน าในปริมาณน้อย เนื่องจากมี

การใช้ภาพประเภทภาพถ่ายโฆษณา (Fashion Advertising) เป็นจ านวนมากแล้ว แต่จะพบภสพ
ประเภทคอลเลคชั่นสินค้านี้ในช่วงอื่นๆ และหน้าจออื่นๆ ในปริมาณเฉลี่ยที่สูงอย่างต่อเนื่องในทุกช่วง 
และจะลดลงในหน้าจอหน้าตะกร้าสินค้า ทั้งนี้ผู้วิจัยพบว่าภาพถ่ายคอลเลคชั่นสินค้า (Lookbook) 
เป็นภาพถ่ายแสดงสินค้าในคอลเลคชั่นในซีซั่นนั้นๆ ร่วมกับนางแบบ การถ่ายภาพควรแสดงถึงแนวคิด
โดยรวมของคอลเลคชั่นลักษณะ รูปแบบ รายละเอียดของเสื้อผ้า และการสวมใส่สินค้านั้นๆ ลุคบุค
เป็นภาพตัวอย่างคอลเลคชั่นที่จะวางขาย เป็นแคตตาล็อกสินค้าส าหรับเผยแพร่เป็นตัวบ่งบอกถึง
แนวคิดและเรื่องราวที่แบรนด์สินค้าน าเสนอในซีซั่น โดยส าหรับแบรนด์ระดับสูงหรือสินค้าระดับบน 
ภาพถ่ายลุคบุคจะถูกถ่ายหลังจากฤดูกาลจัดแฟชั่นโชว์และจะถูกส่งต่อไปยังสื่อส าคัญต่างๆ เพื่อเป็น
การย้ าภาพคอลเลคชั่นในระหว่างซีซั่นนั้นๆ 

 
5.5.3 ภาพถ่ายเฉพาะสินค้า (Pack shot)  
พบความถี่สูงในหน้าจอรายการสินค้า หน้าจอรายละเอียดสินค้า และพบสูงสุดในหน้าจอ

ตะกร้าสินค้า เนื่องจากภาพถ่ายสินค้าจะมีความชัดเจน สื่อความหมายได้ทันทีโดยไม่ต้องตีความ เมื่อ
ดูแล้วสามารถบอกได้เลยว่าเป็นสินค้าอะไร มีสัดส่วนถูกต้องตามความเป็นจริง จึงเหมาะสมกับหน้าจอ
ที่สรุปข้อมูลที่ต้องการความชัดเจนก่อนการตัดสินใจช าระเงิน 
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5.5.4 ไม่ใช้ภาพถ่าย  
พบว่าไม่มีการใช้ภาพถ่ายในช่วงถดถอย ในหน้าจอหน้าแรก ด้วยเพราะต้องการส่งข้อมูลหรือ

สื่อสารให้ชัดเจนกับผู้ซื้อที่เห็นข้อมูล ทั้งนี้มีลักษณะการใช้ตัวอักษรชนาดชัดเจน บนพื้นหลังสีล้วน 
ระบุถึงการลดราคาแทนการใช้ภาพถ่าย ซึ่งมีลักษณะคล้ายคลึงกับสื่อหน้าร้าน หรือสื่อสิ่งพิมพ์อื่นๆ ที่
จะเน้นความชัดเจนให้ผู้ซื้อได้ทราบถึงการลดราคาสินค้า เป็นต้น 
 
5.6 ผลสรุปในภาพรวมองค์ประกอบด้านเรขศลิป ์

ด้านองค์ประกอบเรขศิลป์ รูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) พบรูปแบบที่ไม่ซับซ้อน 
เน้นการน าเสนอตัวสินค้ามากที่สุดในช่วงแนะน า  (Introduction stage) ลดลงมาในช่วงถดถอย 
(Decline stage) ช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth & Maturity stage) ไม่เน้นการน าเสนอ
สินค้า แต่เน้นรูปแบบการเข้าถึงที่ชัดเจนรวดเร็ว แนวทางการใช้ตัวอักษร มีการใช้งานตัวอักษรที่
หลากหลายในช่วงแนะน า (Introduction stage)  กับส่วนหน้าที่ของตัวอักษรประเภทหัวเรื่องและ
โปรยน า (Heading & Stand first) และประเภทชื่อคอลัมน์ประจ า (Section) ส าหรับส่วนอื่นที่ให้
ข้อมูลเพื่อท าความเข้าใจสินค้านั้น ใช้ตัวอักษรประเภทที่มี คุณสมบัติอ่านได้ดีแม้มีขนาดเล็ก 
องค์ประกอบสี  สีพื้นฐาน (Basic color) ใช้น้ าหนักสี (Value) ในระดับอ่อน สีหลัก (Main color) ใช้
ระดับสูง และสีเน้น (Accent) ใช้ระดับปานกลาง องค์ประกอบด้านการเลือกใช้รูปภาพ ประเภท
ภาพถ่ายโฆษณา (Fashion Ads.) เหมาะสมในช่วงแนะน า (Introduction stage) ใช้ภาพประเภท
คอลเลคชั่นสินค้า (Lookbook) เหมาะสมในช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอิ่มตัว (Growth & Maturity 
stage)  ภาพถ่ายเฉพาะสินค้า (Pack short) เหมาะสมกับส่วนการให้รายละเอียดและการสรุปผล
ก่อนการสั่งซื้อ 
 
5.7 ขอเสนอแนะจากผู้วิจัย 

 ในการน าผลการวิจัยไปใช้งานจริงนั้น จ าเป็นต้องอาศัยการท างานร่วมกันอย่างใกล้ชิด
ระหว่างนักออกแบบ และนักพัฒนาพัฒนาโมบายแอปพลิเคชัน เนื่องจากรูปแบบการใช้โมบายแอป
พลิเคชัน และเทคโนโลยี มีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงอย่างก้าวกระโดดอยู่ตลอดเวลา มีผลให้องค์ความรู้
ด้านการออกแบบและด้านเทคโนโลยีต้องพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันเพื่อให้การน าไปใช้งานเกิด
ประโยชน์สูงสุด



 

 

บทที่ 6  
ผลการออกแบบ 

การข้อสรุปในบทที่ 5 ที่เป็นแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์บนแอปพลิเคชันโมบายแอป
พลิเคชัน ส าหรับสินค้าแฟชัน เครื่องแต่งกายนั้น ผู้วิจัยได้น าข้อสรุปมาประยุกต์ใช้ในการออกแบบ
แอปพลิเคชัน โดยใช้เกณฑ์ในการเลือกแบรนด์สินค้า ดังนี้ 

1. เป็นแบรนด์สินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกาย ที่เป็นธุรกิจขนาดเล็ก (1-5 คน) และขายใหก้ับ
ผู้บริโภคโดยตรง ตามลักษณะกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ในกรอบการวิจัย 

2. เป็นแบรนด์สินค้าแฟชัน เครื่องแต่งกายที่มีต้องมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวสูง มีความแตกต่าง
จากแบรนด์สินค้าอื่นอย่างชัดเจน  

ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกแบรนด์สินค้า ชื่อ DOTLINEPLAIN เป็นกรณีศึกษาในการออกแบบแอป
พลิเคชนัในครั้งนี้ และได้รับความกรุณาให้ร่วมมือจากเจ้าของแบรนด์เป็นอย่างดีย่ิง 
 

ในขั้นตอนการออกแบบนั้นผู้จัยได้แบ่งออกเป็น 3 ส่วนส าคัญ ดังนี ้
 1. การวิเคราะห์แบรนด์ และเขียนโจทย์การออกแบบ (Design Brief) 
 2. ด าเนินออกแบบโมบายแอปพลิเคชันและสื่ออื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยจะเน้นงานออกแบบใน 
4 ส่วนหลัก ดังน้ี 
  2.1 ตราสัญลักษณ์ (Logo) และอัตลักษณ์ของตราสินค้า 
  2.2 สื่อที่เกี่ยวข้องกับการเข้าถึง และดาวน์โหลดโมบายแอปพลิเคชัน 
  2.3 โมบายแอปพลิเคชัน 
  2.4 หีบห่อและบรรจุภัณฑ์ ที่เกี่ยวกับการส่งสินค้า 
 3. ข้อสรุปจากการออกแบบและข้อเสนอแนะ 
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6.1 การวิเคราะห์แบรนด์ และการเขียนโจทย์การออกแบบ (Design Brief) 

 ผู้วิจัยได้ขอสัมภาษณ์คุณภัทรพร  อ่อนนุช ผูก้่อตั้งแบรนด์สินค้า DOTLINEPLAIN โดยท าการ
สัมภาษณ์ในประเด็นต่างๆ ดังนี ้
 สรุปการสัมภาษณ์ 

1) ที่มา/ ประวัติ/ จุดเริ่มตน้/ แนวคิด/ แรงบันดาลใจอะไรที่ใช้ท าแบรนด์นี้ขึน้มา 

แบรนด์ DOTLINEPLAIN เริ่มต้นขึ้นจากการช่ืนชอบเสื้อผ้าที่มีแนวทางเฉพาะ และหาซื้อได้
ยากในท้องตลาด ท าให้เกิดความคิดแรกทีจ่ะผลิตเสื้อผ้ามาเพื่อตอบสนองตัวเอง และผู้อื่นที่ชื่นชอบ
เสื้อผ้าลักษณะเดียวกัน 

ชื่อ DOTLINEPLAIN เป็นการหวนนึกถึงบทเรียนแรกก่อนน าเข้าสู่การเริ่มเรียนด้านการ
ออกแบบของ แนน (ภัทรพร อ่อนนุช) ซึ่งศกึษาทางด้านกราฟิค, แฟชั่นดีไซน์ และ ท ี(ณัช เจียรรัตนส
วัสดิ์) ซึ่งศึกษาทางด้านการออกแบบภายใน โดยบทเรียนที่เราทั้งคู่ได้เริ่มต้นก่อนเข้าสู่เส้นทางของการ
ออกแบบ คือ จุด(DOT) เส้น(LINE) และระนาบ(PLANE) โดยภายหลังมีการปรับเปลี่ยนค าจาก PLANE 
เป็น PLAIN ซึ่งเป็นค าที่ใช้แทนลักษณะของสิ่งที่เรียบง่าย  

แนวคิดของแบรนด์ จะมุ่งเน้นการสวมใสท่ี่สบาย เรียบง่าย สามารถน าไป Mix&Match ได้ง่าย 
สินค้าส่วนใหญ่จะเน้นสีขาว ด า เทา โดยสีเหล่านี้จะมีลกัษณะเด่นคือ สามารถสวมใส่ได้นาน และ
สามารถใส่รวมกับเสือ้ผ้าอื่นได้ง่าย ซึ่งเสื้อผา้ของทางร้าน การสไตลิ่ง รวมทั้งแนวทางการออกแบบสื่อ
สิ่งพิมพ์ และสือ่ดิจิตอลทั้งหมด จะเน้นรูปแบบที่เรียบง่าย (Minimal Style) เป็นหลัก 

 

2) ประโยค ที่สามารถอธิบายแบรนด์ได้ดทีี่สุด  
Simple but nice 
 

3) ค าที่สามารถอธิบายแบรนด์ได้ดีที่สุด 

Simple 
 

4) สีที่แสดงตัวตนของแบรนด์ได้ดีที่สุด 

สีขาวและด า 
 

5) คิดว่าอะไรคือ สิ่งที่แตกตา่งจากแบรนด์อ่ืน  
รูปแบบเสื้อผ้า และทศันคติของแบรนด์ ซึ่งมีความเป็นผู้หญิงที่ไม่หวานจนเกินไป มีความ

ทะมัดทะแมง และมีความเปน็ตัวของตัวเอง 
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6) ถ้าต้องเปรียบแบรนด์เป็นสัตว์หนึ่งชนดิ คิดว่าแบรนด์เป็นสัตว์อะไร เพราะอะไร 

ม้า เพศเมีย สขีาว คิดว่าบุคลิกและรูปร่างหน้าตาของสัตว์ชนิดนี้น่าจะตรงกับภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ และกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 

 

7) ถ้าต้องเปรียบเทียบแบรนด์เปน็ตัวละครในภาพยนตร์  คิดว่าแบรนด์เป็นตัวละครอะไร 
ในภาพยนตรเ์รื่องอะไร เพราะอะไร 

นีอา (Nia) จากภาพยนตร์เรื่อง Equals  
นีอาเป็นผู้หญิงที่มีภาพลักษณด์ูสมาร์ทและทะมัดทะแมง มคีวามเป็นตัวของตัวเอง มีความคิด

ที่รอบคอบ เก่ง เข้มแข็งและเด็ดเดี่ยว 
 

 
ภาพที่ 6 - 1 ภาพตัวละคร นีอา (Nia) จากภาพยนตร์เรื่อง Equals 
 

8) บุคลิกภาพของแบรนด์เปน็อย่างไร 

Minimalism, Unique, Basic, Easy, Fashionable, Trendy 

 
9) ลูกค้าโดยสว่นใหญ่เป็นคนกลุ่มใด อาย ุอาชีพอะไร และท าไมถึงชอบแบรนด์ของเรา 

กลุ่มลูกค้าของแบรนด์ส่วนใหญ่จะเป็นนิสิต/นักศึกษา จนถงึวัยท างานตอนต้น อายุประมาณ 
20-32 ปี 70% จะศึกษาและท างานเกี่ยวกับด้านดีไซน์แขนงต่างๆ  
 

10) ลูกค้าชอบอะไรในตัวแบรนด์มากที่สดุ เช่น เนื้อผ้า หรือสีสัน หรอืลักษณะการ
ออกแบบ 

ภาพลักษณ์โดยรวมของแบรนด์ และคุณภาพการผลิต 
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11) ลูกค้ามี Feedback กลบัมาเป็นอย่างไรบ้าง เช่น มคีนชม มีคนถามว่าซื้อจากที่ไหน 
เป็นตน้  

ลูกค้าที่ซื้อสินค้าไปแล้วมักจะกลับมาซื้ออีก ส่วนใหญ่จะชอบที่เสื้อผ้าสวมใส่ง่าย และใส่สบาย 
รวมถึงคุณภาพการผลิตที่ดีกว่าที่คาดไว้ 

 
 จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ SWOT โดยความอนุเคราะห์ข้อมูลจากผู้ก่อตั้งแบรนด์ ได้ผล
ดังนี้ 
SWOT ANALYSIS  
BRAND POSITIONING:  C+ 
BRAND COMPETTITOR:   
 ประเภทสินค้าที่มีหน้าร้านออนไลน ์ที่มีราคาเฉลี่ยสินค้าใกล้เคียงกัน อยู่ในกลุ่มตลาด C+ 
และมีรูปแบบสินค้า รวมถึงกลุ่มเป้าหมายใกล้เคียงกัน  
Scenes (ig - @scenes_bangkok https://www.instagram.com/scenes_bangkok/)  
Everyday Apparels (ig - @everyday_apparels 
https://www.instagram.com/everyday_apparels/)  
S Signature (ig - @shopssignature https://www.instagram.com/shopssignature/) 
 ประเภทสินค้าที่มีรูปแบบใกลเ้คียงกัน แต่อยู่ในกลุ่มตลาด B โดยเป็นสินค้าที่มีหน้าร้านใน
ห้างสรรพสินคา้ช้ันน า ได้แก ่Greyhound / Vickteerut / Irada 
 
STRANG จุดแข็ง 

ด้านภาพลักษณ์ สไตล์ที่ชัดเจน คือ ขาว เทา ด า เรียบง่าย แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน 
คุณภาพเนื้อผ้าด ีสวมใสสบาย มีการตัดเย็บที่ประณีต 

 
WEAKNESS จุดอ่อน 

ทางร้านมีช่องทางการจ าหน่ายแค่ทางออนไลน์เท่านั้น แต่คู่แข่งทางการตลาดมีหลายช่องทาง 
ได้แก่ กลุ่ม A จะมีการฝากวางขายตามร้านประเภท Selected shop (เช่น ร้าน SoS Sense of 
Style) และกลุ่ม B จะมี Boutique shop ของตนเองในห้างสรรพสินค้าชั้นน า  และมีหลายสาขา 
รวมถึงม ีWebsite เป็นของตัวเอง 
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OPPORTUNITIES โอกาส 
ลักษณะคนที่ตอ้งการความแตกต่างด้านการแต่งตัว มีเพิ่มขึ้น 
การซื้อขายออนไลน ์ช่องทางการสื่อสาร ขยายกว้างขึ้น  

 
THREATS อุปสรรค 

ในปัจจุบันมีการเพิ่มขึ้นของแบรนด์สินค้าออนไลน์  ท าให้เกิดปัญหาการอิ่มตัวของการ
จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ รวมถึงปัญหาสินค้าที่ถูก Copy 

เนื่องจากแบรนด์สินค้าไม่มีหน้าร้าน  ท าให้ลูกค้าไม่สามารถเห็นคุณภาพที่แท้จริง
นอกเหนือจากการดูจากรูปภาพ  

การติดต่อซื้อขายต้องผ่านทาง Chat เท่านั้น ท าให้ในบางครั้งเกิดความล่าช้าในการสื่อสาร 
ซึ่งมีผลให้เสียโอกาสในการขาย 
 
BENIFIT   
 มุ่งเน้นให้ผู้สวมใส่รู้สึกเป็นตัวของตัวเอง เนื่องจากเสื้อผ้ามีโครงร่างเงาที่ไม่เข้ารูป ท าให้
ค่อนข้างใส่สบาย ไม่ต้องระมัดระวังในแง่การด าเนินชีวติ ท าให้ผู้สวมใส่จะรู้สึกสบายในการใส่ สบายใจ
ที่ไม่ต้องระวังเวลาลุกนั่ง หรือกลัวว่าจะโป ๊และสบายกายที่สามารถด าเนินชีวิตได้โดยไม่มีอุปสรรค 
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 จากข้อมูลข้างต้น ท าให้ผู้วิจยัสามารถพัฒนาโจทย์การออกแบบ (Design Brief) ได้ดังนี ้
Project  ออกแบบเรขศิลป์บนโมบายแอปพลิเคชัน กรณีศึกษาแบรนด์ 

DOTLINEPLAIN  
Background DOTLINEPLAIN ที่มาจากบทเรียนแรก พืน้ฐานของการเรียนเกี่ยวกับการ

ออกแบบ ประกอบด้วย จุด (DOT) เส้น (LINE) และระนาบ (PLANE) โดย
ภายหลังมีการปรับเปลี่ยนค าจาก PLANE เป็น PLAIN ซึ่งเป็นค าที่ใช้แทน
ลักษณะของสิง่ที่เรียบง่าย  แนวคิดของแบรนด์ จะมุ่งเน้นการสวมใสท่ี่
สบาย เรียบง่าย สามารถน าไป Mix&Match ได้ง่าย สินค้าส่วนใหญ่จะเน้น
สีขาว ด า เทา โดยสีเหล่านี้จะมีลักษณะเด่นคือ สามารถสวมใส่ได้นาน และ
สามารถใส่ร่วมกับเสื้อผ้าอ่ืนได้ง่าย ซึ่งเสื้อผ้าของทางรา้น การสไตลิ่ง 
รวมทั้งแนวทางการออกแบบสื่อสิ่งพิมพ ์และสื่อดิจิตอลทั้งหมด จะเน้น
รูปแบบที่เรียบง่าย (Minimal Style) เป็นหลัก 

Target   Age: 20-23 ปี 
Demographic Variable  เพศ  หญิง  อาชีพ  เป็นนิสิต/นักศึกษา จนถงึ
วัยท างานตอนต้น ท างานเกี่ยวข้องกับสายงานออกแบบ 
Psychographic Variable ชื่นชอบงานด้านการออกแบบ มีพื้นฐาน 
ความรู ้ที่เกี่ยวกับการออกแบบ มีความมั่นใจในตัวเอง 

Design Objective ท าให้เห็นว่ารูปแบบเสื้อผ้าของแบรนด์ท าให้แต่งตัวได้สวย อย่างง่ายดาย 
สื่อสารเพื่อจูงใจ ให้เห็นข้อดกีารเลือกใส่เสือ้ผ้าเรียบง่าย สีขาว เทา ด า = 
(1) สวย เพราะลงตัวได้ง่ายกว่าสีอื่น สื่อสารให้เห็นข้อดีของ “รายละเอียด 
และคุณภาพ” ของเนื้อผ้าการตัดเย็บ 

What to communicate   Mini more 
Support  mini เรียบง่าย 

more มากมาย คุณสมบัติทีด่ ีคือ  
(1) กับภาพลักษณ์ใส่แล้วที่ดดู ีแบบเรียบง่าย สุภาพ น่าดู น่ามอง  
(2) ลักษณะการสวมใส ่คุณภาพการตัดเย็บ การเก็บรายละเอียด ใส่สบาย 

How to communicate 
Classic ได้รับความนิยมมาโดยตลอด Simple เรียบง่าย 

Desired response 
การออกแบบสามารถท าให้ใหช้ื่นชอบ และเห็นข้อดีมากยิ่งขึ้น 
เพิ่มความชื่นชอบใน Element และการออกแบบของแบรนด์ได้เพิ่มขึ้น 
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6.2 ด าเนินการออกแบบโมบายแอปพลิเคชันและสื่ออืน่ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

6.2.1 ตราสัญลักษณ์ (Logo) และอัตลักษณ์ของตราสินค้า 
1) แรงบันดาลใจในการออกแบบ 

  จากลักษณะแบรนด์สินค้า และจุดแข็ง ของแบรนด์สินค้าที่ใช้เป็นกรณีศึกษา ที่มี
แนวความคิดมาจากองค์ประกอบพื้นฐานของศิลปะ จุด เส้น ระนาบ และความเรียบง่าย ผู้วิจัยจึงได้มี
แนวคิดถึงส่วนประกอบพื้นฐานที่เป็นหน่วยย่อยที่สุดของเสื้อผ้า นั่นก็คือ เส้นด้ายจ านวน 1-2 เส้น 
เป็นหลักที่เป็นเส้นด้านก่อนการทอ จากนั้นต้องการให้เห็นแสดงลักษณะรูปแบบการถักทอเส้นด้ายนั้น 
ที่ท าให้เกิดเป็นผืนผ้าขึ้นมา ผู้วิจัยศึกษาหารูปแบบลายทอที่เป็นพื้นฐานและเรียบง่ายมากที่สุดมาเป็น
แรงบันดาลใจด้วยเช่นกัน โดยมีแนวความคิดตั้งแต่หน่วยพื้นฐานจนน าไปสู่จากผืนผ้า เพื่อน าไปสู่การ
ตัดเย็บเป็นเสื้อผ้าที่ผู้คนสวมใส่กัน ทั้งนี้ผู้วิจัยมีแนวความคิดที่จะคงความเรียบง่ายในทุกส่วนของ
แนวคิดให้ได้มากที่สุด ภายใต้กรอบของการสื่อสารที่ต้องสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพด้วยเช่นกัน 
 

 
ภาพที่ 6 - 2 ภาพแรงบันดาลใจในการออกแบบ 1  
ที่มา: http://cjpdesigns.weebly.com/point-line--plane.html 
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ภาพที่ 6 - 3 ภาพแรงบันดาลใจในการออกแบบ 2 
ที่มา: https://pinthemall.net/pin/5821f9834135d/?creation=1 
 

  
ภาพที่ 6 - 4 ภาพแรงบันดาลใจในการออกแบบ 3 
ที่มา: http://collections.infocollections.org/ukedu/en/d/Jh2379e/5.1.html 
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  2) ตราสัญลักษณ์ (Logo) 
  ส่วนของตราสัญลักษณ์นั้นท าการออกแบบเป็นตราสัญลักษณ์ที่ผสมผสานระหว่าง 
สัญลักษณ์กับตัวอักษร d มาจากชื่อของแบรนด์ค าว่า dot และ p มาจากชื่อของแบรนด์ค าว่า plain 
ร่วมกับเส้น (Line) ที่เป็นหนึ่งในองค์ประกอบของชื่อแบรนด์เช่นกัน โดยออกแบบให้สามารถอ่านได้
ในหลายมุมมอง 

 
ภาพที่ 6 - 5 แบบร่างตราสัญลักษณ ์

 
ภาพที่ 6 - 6 ตราสัญลักษณ์ (Logo) จริง  
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  3) อัตลักษณต์ราสินค้า 
  โครงสร้างกริด (Grid)  
  ด้วยงานในงานออกแบบที่ต้องคงความเรียบง่ายให้มากที่สุด ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องให้
ความส าคัญกับการออกแบบและใช้งานกริดให้เกิดเอกลักษณ์ สุนทรียภาพ และการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพให้มากที่สุด ผู้วิจัยได้ออกแบบกริด โดยมีที่มาจากลายทอที่เรียกว่า Plain Weave  
 

 
ภาพที่ 6 - 7 ลายทอแบบ Plain Weave และลายทอแบบต่างๆ 
ที่มา: https://www.haven2.com/proc/html/Intro___Chapter_I.html 
 

 
ภาพที่ 6 - 8 โครงสร้างกริดที่ออกแบบส าหรับการใช้งาน 
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ตัวอักษร (Typography) และการก าหนดขนาดในการใช้งาน 
ใช้ตัวอักษร Helvetica เนื่องจากเป็นตัวอักษรที่ขึ้นชื่อว่าเรียบง่าย สามารถใช้

งานให้เหมาะสมได้ในทุกบุคลิก ทุกโอกาส มีความคลาสิก และตัวอักษร Bebas neue เนื่องจากเป็น
ตัวอักษรที่มีความหนักแน่น แต่มีความเรียบง่าย และก าหนดขนาดให้มีความสอดคล้องกันโดยจะมี
การลด เพิ่ม ขนาดครั้งละ 1 เท่าของขนาดเดิม 

 

 
 
 
 

 

ภาพที่ 6 - 9 ภาพแสดงตัวอักษร (Typography) และการก าหนดขนาดในการใช้งานในการออกแบบ  
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  ชุดสี (Color) 
  ใช้ชุดสีขาว เทา ด า ที่มีความต่างระดับความเข้มอ่อนของสี โดยเลือกใช้ระดับความ
เข้มสูง 2 สี และระดับความเข้มอ่อน 2 สี โดยใช้สีระดับความเข้มอ่อนต่ าเป็นสีพื้นฐาน (Color) ใช้สี
ระดับความเข้มสูงเป็นสีหลัก (Main color) และในที่นี้ใช้สีด าสนิท เป็นสีเน้น (Accent color) ซึ่ง
แตกต่างจากผลการวิจัยที่ให้ใช้สีที่อยู่ในระดับความเข้มปานกลาง แต่เนื่องจากผลการวิจัยนั้น
จ าเป็นต้องแปลงค่าสีระดับกลางนั้นเป็นสีอื่นที่ไม่ใช่สีขาวด าก่อน จึงจะใช้งานได้ ด้วยแบรนด์สินค้าที่
เลือกเป็นกรณีศึกษานี้มีการก าหนดแนวทางที่เป็นสีพื้นฐาน ขาว ด า ผู้ออกแบบจึงเลือกที่จะใช้สีด า
เข้มสูงสุด เป็นสีเน้นเพื่อตอบโจทย์ด้านเอกลักษณ์การออกแบบตามแนวความคิดของแบรนด์สินค้า  
 

 
ภาพที่ 6 - 10 ลักษณะชุดสีใช้งานในการออกแบบ 
  
  รูปแบบการออกแบบ (Design pattern) 

  จากผลการวิจยัในส่วนของการเลือกใช้รูปแบบการออกแบบ ผู้วิจัยเลือกรูปแบบมา
ใช้ในการออกแบบในแต่ละชว่งผลิตภัณฑ์ดังนี้ 

ช่วงแนะน า (Introduction stage) หน้าจอ Homepage ใช้ Linearized layout, 
Slidshow content หน้าจอ Listing page ใช้ Grid layout, Thumbnail list หน้าจอ Detail page 
ใช้ Linearized layout, Slidshow content หน้าจอ Shopping cart page ใช้ Linearized 
layout, Thumbnail list 

 
ภาพที่ 6 - 11 รูปแบบการออกแบบ ทีใ่ช้ในการออกแบบช่วงแนะน า 
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ช่วงเจริญเติบโต และช่วงอ่ิมตัว (Growth & Maturity stage) หน้าจอ Homepage 
ใช้ Linearized layout, Vertical list หน้าจอ Listing page ใช้ Grid layout, Thumbnail list 
หน้าจอ Detail page ใช้ Linearized layout, Slidshow content หน้าจอ Shopping cart page 
ใช้ Linearized layout, Thumbnail list 

 
 

ภาพที่ 6 - 12 รูปแบบการออกแบบ ที่ใช้ในการออกแบบช่วงเจริญเติบโต และช่วงอ่ิมตัว 
 

ช่วงถดถอย (Decline stage) หน้าจอ Homepage ใช้ Linearized layout, 
Vertical list หน้าจอ Listing page ใช้ Grid layout, Thumbnail list หน้าจอ Detail page ใช้ 
Linearized layout, Slidshow content หน้าจอ Shopping cart page ใช้ Linearized layout, 
Thumbnail list 

 
 

ภาพที่ 6 - 13 รูปแบบการออกแบบ ที่ใช้ในการออกแบบช่วงถดถอย 
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  ภาพถ่าย (Photo) 
  ผู้วิจัยเลือกใชภ้าพถ่ายในแอปพลิเคชันของแบรด์สินค้า เพื่อให้สอดคล้องกับ
ผลการวิจัย ดังนี้คือ 
  ภาพถ่ายโฆษณา (Fashion Advertising) จะเน้นภาพที่สื่อถึงอารมณ์ ไม่เน้นให้เห็น
รายละเอียดของสินค้า 

 
 

 
ภาพที่ 6 - 14 ลักษณะภาพถ่ายประเภทภาพถ่ายโฆษณา (Fashion Advertising) ที่เลือกใช้ในการ
ออกแบบ 
ที่มา: https://www.fb.com/dotlineplain/ 
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  ภาพถ่ายเฉพาะสินค้า (Pack shot) ใช้ภาพถ่ายสินค้าที่ไม่มีนายแบบนางแบบสวมใส่ 
ให้เห็นลักษณะภาพด้านของสินค้า 

.    

   
ภาพที่ 6 - 15 ลักษณะภาพถ่ายประเภทภาพถ่ายเฉพาะสินค้า (Pack shot) ที่เลือกใช้ในการ
ออกแบบ 
ที่มา: https://www.fb.com/dotlineplain/ 
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ภาพถ่ายคอลเลคชั่นสินค้า (Lookbook) จะใช้ภาพที่ให้เห็นภาพรวมของสินค้า 
ลักษณะการสวมใส่ได้หมดทัง้ตัว  

 

 

 
ภาพที่ 6 - 16 ลักษณะภาพถ่ายประเภทคอลเลคชั่นสินค้า (Lookbook) ที่เลือกใช้ในการออกแบบ 
ที่มา: https://www.fb.com/dotlineplain/ 
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6.2.2 สื่อที่เกี่ยวข้องกับการเข้าถึง และดาวน์โหลดโมบายแอปพลิเคชนั 
  ท าการทดลองออกแบบกราฟิกประกอบเข้ากับรูปภาพ ที่เผยแพร่ในสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค ซึ่งสามารถคลิกต่อเนื่องมาสู่หน้าศูนย์รวมการเลือกดาวน์โหลดโมบายแอปพลิเคชัน และ
ต่อเนื่องไปถึงหน้ารายละเอียดของแอปพลิเคชัน แสดงขอ้มูล ตัวอย่างหน้าแอปพลิเคชัน และปุ่มให้
ผู้ใช้ดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 
 

 
 

ภาพที่ 6 - 17 ตัวอย่างการออกแบบสื่อที่เกีย่วข้องกับการเข้าถึง และดาวน์โหลดโมบายแอปพลิเคชัน 
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ภาพที่ 6 - 18 ตัวอย่างการออกแบบสื่อที่เกีย่วข้องกับการเข้าถึง และดาวน์โหลดโมบายแอปพลิเคชัน 
(2) 
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6.2.3 โมบายแอปพลเิคชนั 
  ผู้วิจัยท าการออกแบบโมบายแอปพลิเคชันหน้าจอต่างๆ ใน 3 ช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์ 
คือ ช่วงแนะน า ช่วงเจริญเติบโตและช่วงอ่ิมตัว และช่วงถดถอย 

 
 

ภาพที่ 6 - 19 ภาพรวมการออกแบบแอปพลิเคชัน 
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ภาพที่ 6 - 20 ภาพแสดงช่วงเริ่มต้น (Introduction stage) 
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ภาพที่ 6 - 21 ภาพแสดงช่วงเจริญเติบโตร่วมกับช่วงอ่ิมตัว (Growth and Maturity stage) 
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ภาพที่ 6 - 22 ภาพแสดงช่วงถดถอย (Decline stage) 
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ภาพที่ 6 - 23 ลักษณะโครงสร้างกริดที่ใช้ในการออกแบบแอปพลิเคชัน 
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6.2.4 หีบห่อและบรรจุภัณฑ์ ที่เกี่ยวกับการส่งสินค้า 
 เนื่องจากเป็นสินค้าเกี่ยวกับเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย การส่งสินค้าไปให้ลูกค้าทาง

ระบบการส่งสินค้าต่างๆ ผู้วิจัยจึงท าการออกแบบส่วนที่เกีย่วข้อง เป็นป้ายรายละเอียดของเสื้อผ้า 
(Cloth tag) ซองส าหรับส่งสินค้าทางไปรษณีย์ กล่องบรรจุสินค้าส าหรับสินค้าในโอกาสพิเศษ เป็นต้น    
 

 
ภาพที่ 6 - 24 ป้ายรายละเอียดของเสื้อผ้า (Cloth tag) 
 

 
ภาพที่ 6 - 25 ซองส าหรับส่งสินค้าทางไปรษณีย ์
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ภาพที่ 6 - 26 ถุงกระดาษ 
 
 

 
ภาพที่ 6 - 27 คูปองส่วนลดพิเศษส าหรับลกูค้า 
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ภาพที่ 6 - 28 ภาพรวมงานออกแบบ  



 

 

194 

6.3 ข้อสรุปจากการออกแบบและข้อเสนอแนะ 

 จากผลการออกแบบเรขศิลป์บนโมบายแอปพลิเคชัน ส าหรับสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกาย 
กรณีศึกษาแบรนด์ DOTLINEPLAIN พบว่ามีการออกแบบมีความลงตัว กลมกลืนทั้งในด้าน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า ที่มีหน้าตาที่แปลกโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ แต่ไม่ลืม จะค านึงถึง
คุณประโยชน์การใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งมีการออกแบบที่เป็นระบบระเบียบมากยิ่งขึ้น  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นเป็นข้อสรุปในการออกแบบที่ผู้วิจัยได้ทดลองน าผลสรุปของการวิจัยมา
ท าการออกแบบเท่านั้น โดยผู้วิจัยขอเสนอแนะแนวทางส าหรับนักออกแบบที่จะน าผลการวิจัยไป
ออกแบบนั้น จ าเป็นต้องค านึงถึงตัวแปรทั้งในด้านหลักการทฤษฎีที่การออกแบบ ด้านวิทยาศาสตร์
คอมพิวเตอร์ และด้านประสบการณ์ของผู้ใช้งาน เข้ามาเกี่ยวข้อง เนื่องจากการออกแบบให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดบนสื่อชนิดโมบายแอปพลิเคชันนี้ จ าเป็นต้องติดตามความก้าวหน้าวิวัฒนาการ
ต่างๆ ของอุปกรณ์เทคโนโลยี ค านึงถึงด้านเทคนิคว่าสิ่งที่จะออกแบบนั้นท าได้ท าไม่ได้บนอุปกรณ์
สมาร์ทโฟน หรือสิ่งที่ออกแบบนั้นส่งผลต่อการความสะดวกในการใช้งานมากน้อยเพียงใด เช่น กดปุ่ม
ได้อย่างง่าย ดูอ่านตัวหนังสือได้ชัดเจน  ย่อขยายภาพโปรดได้ทันใจ เป็นต้น จากนั้นแล้วต้องค านึงถึง
ประสบการณ์การใช้ ทักษะความสามารถในการเรียนรู้การใช้งานของกลุ่มเป้าหมายว่ามีสามารถ
เรียนรู้ และเข้าใจการใช้งานและการสื่อสารได้มีรวดเร็วเพียงใด เพราะหากการออกแบบนั้นท าให้
กลุ่มเป้าหมายผู้ใช้งานไม่เข้าใจ ต้องใช้เวลาเรียนรู้สูง จะท าให้ยากที่จะครองใจผู้ใช้งานกลุ่มเป้าหมาย
ได้ ถือเป็นความท้าทายของนักออกแบบที่ต้องผสานองค์ความรู้ด้านการออกแบบ  ด้านวิทยาศาสตร์
คอมพิวเตอร์ที่มีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วตลอดเวลา ร่วมกับการเข้าใจประสบการณ์การใช้งานของ
กลุ่มเป้าหมาย สร้างให้เกิดงานออกแบบที่มีภาพลักษณ์ชัดเจนโดดเด่น ใช้งานได้อย่างประสิทธิภาพ 
 ผลวิจัยรวมทั้งการออกแบบข้างต้นนี้เป็นเพียงส่วนหนึ่งในการหาแนวทางการออกแบบ แนว
ทางการเลือกใช้องค์ประกอบทางเรขศิลป์ ของรูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) การใช้
ตัวอักษร (Typography) การใช้ส ี(Color) และการเลือกใช้รูปภาพ (Imagery) ซึ่งเป็นเพียงกรณีศึกษา
การใช้องค์ประกอบเหล่านี้ในเบื้องต้นเท่านั้น ทั้งนี้หากเพิ่มการศึกษาองค์ประกอบของการสื่อสาร
ระหว่างการปฎิสัมพันธ์หรือการโต้ตอบของระหว่างผู้ใช้กับตัวระบบแบบสองทาง จะท าให้ได้องค์
ความรู้ที่ลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น และได้แนวทางการใช้องค์ประกอบด้านเรขศิลป์ที่มีความร่วมสมัย เป็น
ประโยชน์มากยิ่งขึ้น 
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