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อัครพล นาคสวัสด์ิ :การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับร้านกาแฟพรีเมียมของคนไทยใน 
รูปแบบแฟรนไชส์ (GRAPHIC DESIGN FOR THAI PREMIUM COFFEE SHOP 
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 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ

ในระบบแฟรนไชส์มีวัตถุประสงค์ของงานวิจัยคือ 1. เพื่อหากลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรของ

ร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ  2. เพื่อหาแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่ เหมาะสมกับร้าน

กาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ 3.เพื่อหาองค์ประกอบทางเรขศิลป์ของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพส าหรับ

ใช้ในการออกแบบภาพลักษณ์องค์กรและบรรจุภัณฑ์ โดยอาศัยทฤษฎีภาพต้นแบบ (Archetypes) 

 การวิจัยนี้อาศัยการเก็บข้อมูลแบบไม่เฉพาะเจาะจง การเก็บข้อมูลวิจัยครั้งนี้อาศัยตัวอย่าง

ความไม่น่าจะเป็นและแบบสอบถามถูกใช้ในการเก็บข้อมูลและแบบสอบถามที่ใช้เก็บข้อมูลอาศัยวิถีชีวิต

ของผู้บริโภคและพฤติกรรม หลังจากนั้นแบบสอบถามอีกหลายชุดถูกพัฒนาขึ้นโดย ผู้วิจัยได้แจกจ่ายไป

ยังผู้เชี่ยวชาญทางด้านการตลาดจ านวน 6 ท่าน นักออกแบบภาพลักษณ์องค์กร 6 ท่าน เพื่อชี้ให้เห็น

องค์ประกอบ ภาพลักษณ์และทัศนธาตุที่เหมาะสม ผลของงานวิจัยพบว่า Allussive Mark คือ            

ตราสัญลักษณ์ที่ใช้องค์ประกอบภาพของ สิ่งที่มีความเกี่ยวพันกับประวัติ ประเภทและลักษณะพิเศษของ

องค์กร และน าเสนอในรูปแบบที่มีเอกลักษณ์ 

 ผลของการวิจัยสามารถชี้ให้เห็นดังนี้ 

 1.  กลยุทธ์ทางการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพได้แนวคิดหลัก

ว่า ห้องสมุดสุขภาพ (Health Library) ซึ่งแบ่งเป็นบุคลิกภาพได้ 3 แนวทางได้แก่ 1. Seeker                 

2. Companion   3. Earth Mother   

 2.  แนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เหมาะสม ได้แก่ การใช้ตราสัญลักษณ์ที่มีความ

เกี่ยวพันกับประวัติ ประเภทลักษณะพิเศษขององค์กรแล้วน ามาเสนอในรูปแบบที่มีเอกลักษณ์  (Allusive 

Mark)  

 3.  องค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่เหมาะสมได้แก่ ตัวอักษรภาษาอังกฤษ และตัวอักษรภาษาไทย

ใช้ตัวไม่มีเชิง (Sans Serif),  ใช้รูปทรงอิสระ ,สี คือ เอิร์ทโทน และใช้ภาพถ่าย  
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 The research objective is to discover an appropriate corporate identity for a quality, health 

conscious coffee shop.  The key objectives are: 1) to recognize the graphic design strategies for the 

coffee shop 2) to determine the type of corporate identity appropriate for the health conscious coffee 

shop 3) to indicate design elements for a corporate identity using the Archetype theory. 

 Non-Purposive sampling technique and questionnaires are employed for data collection 
based on consumer behaviors and lifestyles of the target groups. The questionnaires, developed by 
a researcher, were administrated to six corporate identity designers and six marketing specialists to 
recognize strategies, appropriate characteristics and design elements for a corporate design of the 
up-scale, health conscious coffee shop. The research found that: 
 

1. The design strategies for corporate identity were: 1) Seeker 2) Companion and 3) Earth 
Mother 

2. The allusive mark was the appropriate principle for the corporate identity design for the 
coffee shop. 

3. The appropriate elements were sans serif typefaces, free forms, earth tones and 

photographic images. 
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ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 โดยข้อมูลจากK-SME Start-Up Solutions Performance ณ กุมภาพันธ์ 2010 รายงานว่า
ลักษณะสมาชิกของ KSME ที่ก าลังจะมีกิจการในอนาคตเป็นพนักงานบริษัทในสัดส่วนที่สูงถึง
57.19% และเพิ่งส าเร็จการศึกษา 5.47% แสดงให้เห็นว่ามีความต้องการที่จะประกอบธุรกิจเองสูง 
 โดยลักษณะธุรกิจในอนาคตแบ่งเป็น 68.93% ต้องการท าธุรกิจที่ก่อต้ังเอง 24.98% 
ธุรกิจแฟรนไชส์ 6.09% ธุรกิจวิชาชีพซึ่งหากพิจารณาจากข้อมูลนี้จะพบว่าส่วนใหญ่ต้องการที่จะ
ก่อร่างสร้างธุรกิจขึ้นมาด้วยไอเดียของตนเองซึ่งธุรกิจร้านกาแฟได้รับความนิยมเป็นอันดับที่สาม 
 ตลาดกาแฟแบ่งประเภทหลักๆได้ 3 ประเภทด้วยกันคือกาแฟผงส าเร็จรูปที่นิยมใช้ชงตาม
บ้านและส านักงานมีทั้งกาแฟผงธรรมดาและกาแฟผงแบบทรีอินวันประเภทที่สองกาแฟพร้อมด่ืม
บรรจุกระป๋อง สุดท้ายกาแฟค่ัวบดหรือที่บางคนเรียกว่ากาแฟพรีเมียมต้องใช้คู่กับเครื่อง ชงกาแฟ
เป็นกาแฟส าหรับตลาดบนเวลาจะด่ืมต้องน าเมล็ดกาแฟที่ค่ัวแล้วมาบดแล้วชง นิยมใช้กาแฟ   
สายพันธุ์อราบิก้าเพราะมีความหอมชวนให้ด่ืมมากกว่าสายพันธุ์อื่น 
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยเคยท าวิจัยถึงปริมาณการด่ืมกาแฟของคนไทยไว้ว่ามีอัตราการบริโภค 
ต่ ากว่าร้อยละ 0.5 กิโลกรัม/คน/ปีหรือประมาณคนละ 130-150 ถ้วย/ปีทั้งนี้เพราะคนที่บริโภค
กาแฟเป็นประจ ามีประมาณ 30% ของประชากรทั้งประเทศตัวเลขดังกล่าวถือว่ายังน้อยหากเทียบ
กับประเทศอ่ืนๆโดยเฉพาะประเทศเพื่อนบ้านเช่นญี่ปุ่นที่มีปริมาณการด่ืมกาแฟเฉลี่ยถึงคนละ   
500 แก้ว/ปีหรือสหรัฐที่ประชากรด่ืมกาแฟมากถึงคนละ 700 แก้ว/ปี 
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยจ ากัดคาดการณ์ว่ามูลค่าผลิตภัณฑ์กาแฟในปี 2548 เท่ากับ      
21,000 ล้านบาท ซึ่งเป็นปริมาณที่เติบโตมากกว่า 100 เปอร์เซ็นต์นับจากปี 2545 และมีอัตราการ
ขยายตัวร้อยละ 10 โดยแยกเป็นกาแฟผงส าเร็จรูป 9,300 ล้านบาทกาแฟกระป๋อง 7,000 ล้านบาท
และร้านกาแฟพรีเมียม 4,700 ล้านบาทตามล าดับ   คาดว่ามูลค่าตลาดรวมของธุรกิจร้านกาแฟ 
พรีเมี่ยมประมาณ 3,500 ล้านบาท มีอัตราการขยายตัวอยู่ในเกณฑ์สูงถึงร้อยละ 20 ต่อปี (ร้าน
กาแฟพรีเมียมดาวรุ่งในธุรกิจผลิตภัณฑ์กาแฟไทย,2546) 
 ประมาณการตัวเลขในภาพรวมได้ว่าตลาดกาแฟในประเทศไทยน่าจะมีมูลค่าสูงถึง

http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=%A1%D2%E1%BF
http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=%A1%D2%E1%BF
http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=%A1%D2%E1%BF
http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=%A1%D2%E1%BF
http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=%A1%D2%E1%BF
http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=%A1%D2%E1%BF
http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=%A1%D2%E1%BF
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เกือบจะ 30,000 ล้านบาททีเดียวโดยมีตลาดใหญ่เป็นตลาดกาแฟทรีอินวันด้วยมูลค่าตลาด
ประมาณ 14,000 ล้านบาทรองลงมาคือตลาดกาแฟพร้อมด่ืมที่มีมูลค่าตลาดประมาณ         
9,000 ล้านบาทตลาดกาแฟผงส าเร็จรูปมูลค่าตลาดประมาณ 5,000 ล้านบาทและตลาดกาแฟเพื่อ
สุขภาพมีมูลค่าตลาดประมาณ 1,500 ล้านบาท 
 ในช่วง 3-4 ปี ที่ผ่านมา ผู้คนเริ่มกลับมาใส่ใจกับสุขภาพมากขึ้น เห็นได้จากกระแสที่ 
เกี่ยวข้องกับการดูแลรักษาสุขภาพที่เกิดขึ้นมากมาย ทั้งธุรกิจในส่วนของสินค้าหรือบริการที่เน้น ไป
แนวของสุขภาพได้รับความนิยมมากขึ้นผู้บริ โภคเริ่มพิจา รณา ทั้ง เรื่องของการซื้อและ               
คุณประโยชน์ของสินค้าประเภทนั้นๆสินค้าประเภทเคร่ืองดื่มเช่นเดียวกันผลิตภัณฑ์กาแฟส าเร็จรูป
เพื่อสุขภาพที่วางจ าหน่าย  เน้นตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหลากหลายรูปแบบเช่น  
กาแฟผสมโสมสกัด กาแฟเสริมคอลาเจน กาแฟเสริมใยอาหารกาแฟเสริมสารต่อต้านอนุมูลอิสระ 

 ตลาดกาแฟค่ัวบดหรือกาแฟพรีเมียมก็เช่นเดียวกัน ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ที่ต้องการทานกาแฟค่ัวบดสดๆ และสนองคุณประโยชน์ในเรื่องสุขภาพเสริมด้วย  เช่น  ร้าน  
TheThird Floor ของวีสรุเป็นร้านคาแฟ่ส าหรับคนที่ใส่ใจสุขภาพ ซึ่งเป็นร้านเดียวที่เป็นร้านกาแฟ
สดจ าหน่ายสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่เน้นเพื่อสุขภาพเป็นหลัก 
 

 
 

ภำพท่ี 1 ร้ำน Vista Café ของ วีรสุ 
(ที่มา http://www.facebook.com/VerasuJoy) 

 

http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=%A1%D2%E1%BF
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ภำพท่ี 2  ภำยในร้ำน Vista Café ของ วีรสุ 
(ที่มา http://www.facebook.com/VerasuJoy) 

 
 อย่างไรก็ดีธุรกิจกาแฟนั้นต้องอาศัยปัจจัยหลายประการที่ผลักดันให้ประสบความส าเร็จ 
อาทิ รสชาติ ราคา บริการ คุณภาพของวัตถุดิบ ท าเลที่ต้ังและบรรยากาศ ทว่าปัจจัยที่ส าคัญอีก
ประการหนึ่งที่ผู้ประกอบการหนึ่งหรือทั้งหลายมองว่าเป็นปัจจัยเล็กๆ หรือไม่ให้ความส าคัญเลย  
แต่ในความเป็นจริงแล้วยุคนี้เน้นความต้องการของผู้บริโภคเป็นใหญ่นั่นคือ “การตอบโจทย์สินค้า
หรือบริการที่ตรงกับความต้องการที่แตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละคน”ประกอบกับร้าน กาแฟ     
พรีเมียมเพื่อสุขภาพนั้นตอบสนองผู้ด่ืมกาแฟคั่วบดและตอบสนองเรื่องของสุขภาพด้วยเช่นกัน 
 

ตัวอย่ำงร้ำนกำแฟพรีเมียมที่ประสบควำมส ำเร็จ 
 

 
 

ภำพท่ี 3  ร้ำน True Coffee 
(ที่มา http://www.truecoffee.com) 

http://www.facebook.com/VerasuJoy
http://www.truecoffee.com)/
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ภำพท่ี  4  โบร์ชัวร์สินค้ำร้ำน True Coffee  
(ที่มา http://www.truecoffee.com) 

 
 ความส าเร็จในการสร้างแบรนด์ของทรูคอฟฟี่ผ่านรายการเรียลลิต้ี  โชว์ คอฟฟี่ มาสเตอร์ 
บายทรูคอฟฟี่ช่วยถ่ายทอดแนวคิดของร้านทรูคอฟฟี่ให้เผยแพร่ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและ
ประชาชนทั่วไปรวมทั้งช่วยเสริมความแข็งแกร่งให้กับภาพลักษณ์ผู้น าทางด้านคุณภาพและบริการ
ของทรูคอฟฟี่ทรูคอฟฟี่ยังคงสร้างความโดดเด่นที่กล้าฉีกกรอบการท าตลาดเพื่อเติมเต็มแนวคิด
การสร้างร้านกาแฟแบรนด์ไทยให้ก้าวสู่ระดับสากลและต าแหน่งของทรูคอฟฟี่ที่วางไว้เพื่อเป็นศูนย์
รวมของคอนเวอร์เจนซ์ไลฟ์สไตล์ ด้วยกลยุทธ์ Entertainment Marketing  
 “ การสร้างสีสันและความแปลกใหม่ให้กับลูกค้าเป็นหน้าที่ของเราที่ผ่านมาเราได้คิดค้น
เครื่องด่ืมและอาหารว่างใหม่ๆที่แสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์ความเป็นไทยในมาตร- ฐานสากลทั้ง
เครื่องดื่มโอชาเมนูสูตรโบราณที่อร่อยลงตัวระหว่างโอเลี้ยงผสมชานมหรือไอศกรีมรสชาติขนมไทย
โบราณและสร้างสรรค์การบริการที่ตอบสนองทุกไลฟ์สไตล์ตามแนวคิด Sip and Surf เช่นการ
สร้างแอพพลิเคชั่นทรู คอฟ ฟี่ บนไอโฟนเพื่อลูกค้าสามารถสั่งเมนูผ่านสมาร์ทโฟนได้ ” 
 ด้วยการสนับสนุนผ่านทรูวิชั่นส์กับรายการ   เรียลลิต้ีโชว์คอฟฟี่มาสเตอร์บายทรูคอฟฟี่
เป็นอีกหนึ่งสีสันทางการตลาดที่ไม่เคยมีร้านกาแฟแบรนด์ไหนเคยท ามาก่อนโดยรายการนี้แสดงให้
เห็นถึงคุณภาพและการบริการที่ได้มาตรฐานของทรูคอฟฟี่ที่การันตีได้จากรอยยิ้มและความพึง
พอใจจากลูกค้าซึ่งเป็นเป้าหมายสูงสุดของการให้บริการผสานกับวัฒนธรรมองค์กร  4C คือ 
Creative - สร้างสรรค์สนุกกับไอเดียๆใหม่และคิดนอกกรอบ Courageous - กล้าคิดและท าสิ่งที่
แตกต่างมองโลกในแง่ดีเสมอ  Credible -  เป็นเพื่อนที่เชื่อถือได้และสบาย ใจที่ได้ท างานร่วมกัน  
Caring - เป็นเพื่อนที่จริงใจเอาใจใส่และห่วงใยกันเสมอ  ในระยะเวลา 2 เดือนที่รายการ
ออกอากาศรายการเรียลลิต้ีคอฟฟี่มาสเตอร์ช่วยสร้างการรับรู้ของแบรนด์ทรูคอฟฟี่ในกลุ่มผู้บริโภค
อย่างต่อเนื่องผลักดันให้ทรูคอฟฟี่เป็นที่รู้จักในวงกว้างและเกิดการจดจ าในตราสินค้าเพื่อก่อให้เกิด

http://www.truecoffee.com)/
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ความผูกพันกับแบรนด์ทรูคอฟฟี่ต่อไปในอนาคตโดยกลุ่มผู้บริโภคที่ได้รับชมรายการจ านวนนับ
หมื่นคนได้ผันตัวเองกลายเป็นสมาชิกบัตร True Coffee Card เป็นส่วนหนึ่งที่สะท้อนให้เห็นถึง
ความส าเร็จของ Entertainment Marketing  ปัจจุบันทรูคอฟฟี่ ร้านกาแฟสัญชาติไทยมีสาขา
ส าหรับให้บริการรวมทั้งสิ้น 56 สาขา โดย เป็นร้านทรูคอฟฟี่จ านวน 43 สาขา และเป็นร้าน            
ทรูคอฟฟี่แฟรนไชล์จ านวน 13 สาขา 
 

ตัวอย่ำงร้ำนกำแฟพรีเมียมที่ไม่ประสบควำมส ำเร็จ 
 

 
 

ภำพท่ี 5  ร้ำน Coffeelove 

(ที่มา http://www.thecoffeecartel.co.th) 
  

 
 

ภำพท่ี 6 ป้ำยโฆษณำร้ำน Coffee love 
(ที่มา http://www.thecoffeecartel.co.th) 

 

http://www.thecoffeecartel.co.th/product/coffeelove.html
http://www.thecoffeecartel.co.th/product/coffeelove.html
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 กาแฟแห่งความรักธุรกิจกาแฟที่เหนือกว่า “ เหนือกว่า..ด้วยทางเลือก  เหนือกว่า..       
ด้วยข้อเสนอ  เหนือกว่า..ด้วยสไตน์คุณ แฟรนไชส์น้องใหม่จาก เดอะกาแฟการ์เต็ล“เหนือกว่าด้วย
ทางเลือก”คือสามารถเลือกเครื่องชงกาแฟเครื่องบดและอุปกรณ์ต่างๆตามงบประมาณของผู้ลงทุน
ราคาขั้นต่ าโดยการปรึกษาแนะน าจากที่ปรึกษาเชียวชาญการประกอบธุรกิจ  “เหนือกว่าด้วย
ข้อเสนอ” คือ ข้อเสนอแฟรนไชส์ไม่มีค่าธรรมเนียมใดๆ ไม่มีบังคับยอดขายขั้นต่ า ไม่มีค่าค้ าประกัน 
เป็นเจ้าของเครื่องและอุปกรณ์ทุกชิ้น “เหนือกว่าด้วยสไตน์ของคุณ” คือรูปแบบของ Coffee Love 
กาแฟแห่งความรักที่คุณสามารผสานปรับปรุงเปลี่ยนแปลงวัตถุดิบแม้กระทั่งราคาจ าหน่ายให้เข้า
กับสไตน์ของคุณ  
 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพเป็นตลาดใหม่  ของร้านกาแฟยัง  
ไม่เป็นที่นิยมแพร่หลายมากนักในท้องตลาดกลุ่มลูกค้าเป็นตลาดเฉพาะเท่านั้น  ผู้วิจัยจึงเห็นถึง
ความ ส าคัญของธุรกิจดังกล่าวต้องมีการออกแบบอัตลักษณ์ที่แตกต่างจากร้านกาแฟพรีเมียม
ทั่วไปรวมถึงบรรจุภัณฑ์ที่ตอบสนองเรื่องสุขภาพและการโฆษณาสถาบันที่ถูกต้อง  เพื่อเป็น
แนวทางในการ ออกแบบสามารถผลักดันองค์กรสู่ความส าเร็จได้ 

 
ปัญหำของกำรวิจัย 
 รูปร้านกาแฟพรีเมียมของคนไทยในรูปแบบแฟรนไชส์ยังไม่สื่อสารถึงอัตลักษณ์ที่ชัดเจน 
ท าให้ไม่สามารถประสบความส าเร็จในระดับสากล 
 1. กลยุทธ์ และแนวทางการออกแบบอัตลักษณ์รูปแบบร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ
ของคนไทยในรูปแบบแฟรนไชส์ควรเป็นอย่างไร 
 2. การออกแบบองค์ประกอบและการเลือกใช้ทัศนธาตุที่สามารถน ามาใช้อย่างได้ผลมี
ประสิทธิภาพและดึงดูดกลุ่ม เป้าหมาย ควรมีลักษณะอย่างไร 
 
สมมติฐำนกำรวิจัย 
 หากมีเรขศิลป์ที่ถูกหลักและสื่อสารถึงร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพที่ดี จะท าให้ดึงดูด 
กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ในกำรวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาหากลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์ที่สื่อสารรูปแบบธุรกิจร้านกาแฟ      

พรีเมียมเพื่อสุขภาพ 
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 2. เพื่อหาแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เหมาะสมกับร้านกาแฟพรีเมียม
เพื่อสุขภาพ 

 3.   เพื่อหาองค์ประกอบทางเรขศิลป์ของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพส าหรับใช้ใน          
การออกแบบภาพลักษณ์องค์กรและบรรจุภัณฑ์ โดยอาศัยทฤษฎีภาพต้นแบบ (Archetypes) 

 
ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1. ศึกษากลยุทธ์ในการออกแบบที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มเป้าหมายในการวิจัย
ในครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ  
 2. ศึกษาแนวทางในการใช้องค์ประกอบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสารบุคลิกภาพของรูปแบบ
ร้านกาแฟพรีเมียมของคนไทยในรูปแบบแฟรนไชส์ 
 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 1. คัดเลือกข้อมูลที่ส าคัญจากวรรณกรรมและวิเคราะห์ข้อมูล  
 2. น าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ชุดดังนี้ 

 ชุดที ่1 เป็นแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคเพื่อหากลุ่มเป้าหมาย 

 ชุดที่ 2 เป็นแบบสอบถามที่น าผลที่ได้จากการหากลุ่มเป้าหมาย มาเก็บข้อมูล
เรื่องของผลิตภัณฑ์และสื่อ 

 ชุดที่ 3 เป็นแบบสอบถามเพื่อค้นหาบุคลิกภาพต้นแบบ (Archetype) ท่ี
เหมาะสมกับร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ และท าการคัดเลือกผู้เชียวชาญ
เพื่อเก็บผลจากแบบสอบถาม 

 ชุดที่ 4 เป็นแบบสอบถามที่น าผลบุคลิกภาพและอารมณ์ในแต่ละประเภทมา
เชื่อมโยงกับทฤษฎีสี เพื่อหาสีทีจะใช้ในการออกแบบและท าการคัดเลือก
ผู้เชี่ยวชาญเพื่อเก็บผลจากแบบสอบถาม 

 ชุดที่ 5 เป็นแบบสอบถามเพื่อหาแนวทางการออกแบบเรขศิลป์ บรรจุภัณฑ์ 
และการโฆษณาสถาบัน และท าการคัดเลือกผู้เชียวชาญเพื่อเก็บผลจาก
แบบสอบถาม 

 3. สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 4. ท าการออกแบบอัตลักษณ์องค์กร  
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ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1. ได้กลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์ที่สื่อสารรูปแบบ ร้านกาแฟพรีเมียมของคนไทย 
ในรูปแบบแฟรนไชส์ 
 2. ได้องค์ประกอบและแนวทางการใช้องค์ประกอบเรขศิลป์  ในการออกแบบสื่อ
ประชาสัมพันธ์ที่น ามาใช้อย่างได้ผลมีประสิทธิภาพและดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย 

 
นิยำมค ำศัพท์ 
 กำรออกแบบเรขศิลป์  หมายถึงการสร้างสรรค์ลักษณะส่วนประกอบภายนอกของ
โครงสร้างบรรจุ ภัณฑ์ให้สามารถสื่อสารสื่อความหมาย ความเข้าใจในอันที่จะให้ผลทางจิตวิทยา
ต่อผู้อุปโภคบริโภคเช่นให้ผลในการดึงดูดความสนใจ การให้มโนภาพถึงสรรพคุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ ยี่ห้อผลิตภัณฑ์ผู้ผลิต ด้วยการใช้วิธีการออกแบบการจัดวางตัวอักษร ถ้อยค าโฆษณา 
เครื่องหมายและสัญลักษณ์ทางการค้าและอาศัยหลักศิลปะการจัดภาพให้เกิดการประสาน
กลมกลืนกันอย่างสวยงามตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้ (กิตติพันธ์ อุดม เศรษฐ์, 2546 : 12 - 13) 
 อัตลักษณ์องค์กร หรือCorporateIdentity (CI)หมายถึงการแสดงออกให้เห็นถึง
ภาพลักษณ์ (Image) ที่ปรากฏต่อสายตาผู้ อ่ืนพร้อมๆกับแสดงถึงความเป็นอัตลักษณ์ 
(Identity)ขององค์นั้น  โดยอาศัยองค์ประกอบกราฟิก  (DeNeve, 1992: 3) หรือหมายถึง การ
สื่อสารภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างเป็นระบบและรูปธรรมอย่างชัดเจน   เพื่อสร้างความเป็น       
อัตลักษณ์และความเป็นอันหนึ่งอันเดียว รวมทั้งสร้างความเข้าใจอันดีให้เกิด แก่องค์กร บุคลากร
และตลอดจนบุคคลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรนั้นๆ 
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บทที่ 2 
 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
 

 การวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับร้านกาแฟพรีเมียมของคนไทยในรูปแบบ     
แฟรนไชส์ ในบทนี้จะน าเสนอข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องประกอบด้วย
แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาดและการออกแบบ แบ่งออกเป็นดังนี้ 
 
 แนวคิดทางการตลาด 
 ส่วนที่   1   ความรู้ทั่วไปเกี่ยวข้องกับกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ 
 ส่วนที่   2   แนวคิดอาหารตามกลุ่มเลือด 
 ส่วนที่   3   แนวคิดต้นแบบตราสินค้า 
 ส่วนที่  4   แนวคิดการท าการตลาดแบบระดับย่อย 
 ส่วนที่  5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ส่วนที่  6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 ส่วนที่  7 การศึกษาลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภค 
 ส่วนที่  8 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  
 แนวคิดทางการออกแบบ 
 ส่วนที่  9 การออกแบบเอกลักษณ์องค์กร 
 ส่วนที่  10  แนวคิดเรื่องสื่อบรรจุภัณฑ์และจุดขาย 
 ส่วนที่  11  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 ในบทนี้จะมุ่งเน้นเฉพาะเนื้อหาในส่วนที่มาใช้ในการวิจัย เพื่อเป็นฐานในการศึกษาหาการ 
ออกแบบเรขศิลป์ส าหรับร้านกาแฟพรีเมียมต่อไป 
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ส่วนที่  1  ความรู้ทั่วไปเกี่ยวข้องกับกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ 
 
ความรู้ทั่วไปเกี่ยวข้องกับกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ 
 
 ความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับกาแฟ 
 กาแฟเป็นเครื่องด่ืมที่นิยมบริโภคกว้างขวางทั่วโลก กาแฟท ามาจากเมล็ดกาแฟของต้น 
กาแฟที่ผ่านการค่ัว  ถูกค้นพบครั้งแรกในพุทธศตววรรษที่ 15 บริเวณที่ราบสูงของเอธิโอเปีย
จากนั้นแพร่กระจายไปยังอียิปต์ เยเมน ในศตวรรษที่ 21 แพร่ไปยังเปอร์เซีย ตรุกีและอัฟริกาเหนือ 
จากโลกมุสลิมส่งผ่านไปยังอิตาลี ยุโรปและอเมริกาจวบจนปัจจุบัน 
 ในกาแฟประกอบด้วยสารและกรดมากมาย รวมถึงคาเฟอีนและสารต้านอนุมูลอิสระที่
กล่าวถึงมากที่สุดคือ สารคาเฟอีนที่มีปริมาณสูงกว่าพืชใดๆ คาเฟอีนมีผลกระทบเชิงกระตุ้นต่อ 
ระบบประสาทส่วนกลางอย่างอ่อนๆ ท าให้ผู้ด่ืมต่ืนตัวและรู้สึกกระปี้กระเปร่า จึงไม่น่าแปลกใจว่า 
ท าไมมทุกคนจึงนึกถึงกาแฟในเวลาเช้าและบ่าย มันสามารถบรรเทาอาการง่วงนอนและอ่อนล้า 
เพื่อความกระฉับกระเฉงในชั่วโมงการท างานอันยาวนาน 
 กาแฟมีข้อดีนานัปการ เนื่องจากสารต้านอนุมูลอิสระที่พบมากกว่าชาเขียวถึง 4 เท่า      
สาร เหล่านี้ผ่านการสกัดจากกรรมวิธีการผลิตกาแฟขั้นตอน นับต้ังแต่การเก็บผล การคัดแยกเมล็ด 
การท าให้แห้ง การค่ัว การบด และกรรมวิธีการชง และจากการศึกษามากมายแสดงให้เห็นว่า 
กาแฟมีประโยชน์ต่อร่างกายและมีแนงโน้มลดความเสี่ยงของโรคเรื้อรังต่างๆ อาทิ เช่น โรคเบา 
หวานประเภท 2 โรคพาร์กินสัน โรคนิ่วในถุงน้ าดี โรคตับอักเสป เป็นต้น 
 ในขณะเดียวกันผลเสียจากกาแฟมักเกิดจากการบริโภคเกินขนาด โดยท าให้รู้สึกกระสับ 
กระส่าย นอนไม่หลับ ปวดศรีษะ เพิ่มความดันโลหิตและก่อให้เกิดปัญหาต่อหัวใจ ทางที่ดีผู้ที่มี 
สภาวะสุขภาพผิดปกติบางอย่าง เช่น ผู้ป่วยโรคหัวใจ ผู้ที่มีความดันโลหิตสูง หญิงตั้งครรภ์และ 
เด็ก เป็นต้น แพทย์แนะน าให้จ ากัดการด่ืมกาแฟ หรือบริโภคในปริมาณพอเหมาะ 2-3 ถ้วยต่อวัน 
 ทุกวันนี้มีข้อโต้แย้งเกี่ยวกับผลดีและผลเสียของกาแฟมากมาย สิ่งส าคัญคือ ความรู้ความ 
เข้าใจเรื่องประโยชน์ วิธีการ และเหตุในการอ่ืม เมื่อตระหนักถึงสิ่งเหล่านี้แล้วการบริโภคอย่าง 
เหมาะสมจะท าให้กาแฟกลายเป็นเครื่องดื่มที่มีคุณมากกว่าโทษ 
 
 พันธุ์ของกาแฟ 
 สายพันธุ์ของเมล็ดกาแฟที่นิยมเพาะปลูกมากที่สุดมี 2 สายพันธุ์หลักคือ อราบิกา 
(Arabica) และ โรบัสตา (Robusta) 
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  อราบิกา  เป็นสายพันธุ์ทรงคุณค่าที่ได้รับความนิยมในการเพาะปลูกและ
คัดเลือกส าหรับ หลายประเทศ นับเป็น 3 ใน 4 ส่วนของการผลิตกาแฟทั่วโลก ชื่อนี้ได้มาจาก
คาบสมุทรอราเบีย และเจริญงอกงามในดินแดนที่อุดมไปด้วยเกลือแร่ รู้จักกันดีในประเภทย่อยๆ 
เช่น โมกา (Moka) มาราโกกิป (Maraggogipe) ซาน รามอน (San Ramon) โคลัมนาริส 
(Columnaris)    บอร์บอน (Bourbon) เป็นต้น กาแฟอราบิกาที่ผลิตในบราซิล ใช้ชื่อรวมเป็นกลุ่ม
กาแฟบราซิลเลียนในขณะที่ กาแฟจากโคลัมเบีย เวเนซูเอลา เปรู กัวเตมาลา ซัลวาดอร์ เฮติและ
ซานโตโดมิงโก เรียกว่า ไมลด์ (Milds) อราบิก้ามีรสเปรี้ยว เนื้อละเอียดและมีสารคาเฟอีนน้อยกว่า
โรบัสตา อราบิกาสามารถผลิต กาแฟเข้มข้นที่มีกลิ่นหอมเฉพาะตัว มีรสคาราเมลหอมกรุ่นที่คงอยู่
ในปากเล็กน้อยซึ่งคุณสมบัติ ดังกล่าวได้รับการพิจารณาว่าเหนือกว่าโรบัสตา ซึ่งรสชาติที่แตกต่าง
ขึ้นอยู่กับประเภทและชนิด    ในท้องตลาดกาแฟอราบิกาคุณภาพต่ าอาจมีคุณภาพดีกว่า        
กาแฟโรบัสตาที่ดีที่สุด เมล็ดอราบิกา มีลักษณะเรียวยาวเล็กน้อยและเงาสีน้ าเงินเขียว 
  โรบัสตา สายพันธุ์นี้มีราคาถูกว่าอราบิกา ล าต้นมีความสูงมากกว่า 12 เมตร 
เติบโตอย่าง รวดเร็วที่ความสูงเหนือระดับน้ าทะเล 600 เมตรและทนทานต่อวัชพืชต่างๆ โรบัสตา
ค้นพบใน คองโกสายพันธุ์ที่แข็งแกร่งนี้แพร่หลายอย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะในอัฟริกา เอเชีย และ
อินโดนีเซีย ซึ่งภูมิอากาศไม่เหมาะสมส าหรับอราบิกา สัดส่วนการผลิตของโรบัสตาเป็น 1 ใน 4 
ของการ ผลิตทั่วโลก เนื่องจากสารคาเฟอีนสูงกว่า (ประมาณ 2 เท่าของอราบิกา) และลักษณะ
เข้มข้นส่วน ใหญ่จึงใช้ในการผลมพิเศษ การบริโภคมากเกินไปหรือกระบวนการผลิตที่ไม่เหมาะสม
ส่งผลต่อ รสขมและคุณภาพต่ ารสชาติคล้ายไม้ ลักษณะเฉพาะด้ังเดิมของโรบัสตา คือ ธรรมชาติ
จากอัฟริกาชนิดที่มาจากอินโดนีเซียหายากและมีราคาสูงเหมาะกับการผสม โรบัสตาเมล็ดจะเล็ก
กลมและมี สีเหลืองน้ าตาล 
 
 ข้อดีของการดื่มกาแฟ 
 1.  มีสารต้านอนุมูลอิสระ กาแฟมีสารต้านอนุมูลอิสระมากกว่าชาเขียวถึง 4 เท่า เช่น 
กรดคลอโรจีนิก เมลาโนไอดีนส์  (Melanoidins) ที่ป้องกันปฏิกิริยาออกซิเดชั่น หรือกระบวนการที่ 
ก่อให้เกืดความเสียหายแก่เซลล์และความชรา เป็นต้น และแม้ว่าคาเฟอีนเป้นสารเคมีที่มีผล 
กระทบต่อสุขภาพมากที่สุด กาแฟก็ยังมีส่วนประกอบทางเคมีเชิงซ้อน และลักษณะพิเศษที่มี 
ประโยชน์คือ ประกอบไปด้วยสารต้านอนุมูลอิสระส่วนผลมโพลีฟีโนลิก (Polyphenolic) หรือรู้จัก 
ในนามของฟลาโวนอยด์ (Flavonoids) ซึ่งมีอยู่ทั่วไปในพืช สามารถยับยั้งโรค สิ่งที่น่าสนใจคือ 
กระบวนการค่ัวเพิ่มการเคลื่อนไหวของสารต้านอนุมูลอิสระในเมล็ดกาแฟ 
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 2.  ลดความเสี่ยงของโรคพาร์กินสัน การวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างการบริโภค
คาเฟอีน และความเสี่ยงของพัฒนาการโรคพาร์กินสัน แสดงให้เห็นว่า การบริโภคคาเฟอีนปาน
กลางนั้น สามารถลดความเสี่ยงของโรคทั้งชายและหญิง ผู้ชายด่ืมกาแฟ 4-5 ถ้วยต่อวัน ลดความ
เสี่ยงของ พัฒนาการโรคได้ร้อยละ 50 ของพัฒนาการโรคเปรียบเทียบกับผู้ที่อ่ืมน้อยกว่า 1 ถ้วย
อย่างไรก็ตาม ประโยชน์ดังกล่าวจะไม่กลายเป็นผลเลย หากบริโภคกาแฟในปริมาณที่สูงกว่านี้ 
 3.  ลดความเสี่ยงของโรคเบาหวาน ชนิด 2 การศึกษาแสดงให้เห็นว่า การบริโภคกาแฟ 
ชนิดปกติและไม่มีคาเฟอีนอาจลดความเสี่ยงของเบาหวานชนิด 2 ในผู้หญิงที่มีอายุน้อยและวัย 
กลางคน นักวิจัยค้นพบว่า ผู้ชายที่ด่ืมกาแฟมีคาเฟอีน มากกว่า 6 ถ้วยต่อวัน ลดความเสี่ยงของ 
โรคเบาหวานประเภท 2 ประมาณร้อยละ 50 ผู้หญิงลดความเสี่ยง ร้อยละ 30 เปรียบเทียบกับผู้ที่ 
ไม่ดื่มกาแฟ ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่ากาแฟมีสารต้านอนุมูลอิสระอยู ่
 4.  ลดความเสี่ยงของการก่อตัวของน่ิวในถุงน ้าดี จากการศึกษาพบว่า กาแฟมีผลต่อ 
การสันดาปและลดความเสี่ยงของการก่อตัวของนิ่วถุงน้ าดี การด่ืมกาแฟสัมพันธ์กับความเสี่ยง 
ของโรคนี้ในผู้ชายที่ลดลงร้อยละ 40 และผู้ชายที่ด่ืมกาแฟ 4 ถ้วยหรือมากกว่าต่อวัน มีความเสี่ยง 
ลดลงถึงร้อยละ 45 
 5.  ช่วยปกป้องโรคตับแข็ง โดยเฉพาะโรคตับแข็งจากแอลกอฮอล์ ในทศวรรษที่ผ่านมา 
การวิจัยในอเมริกาญี่ปุ่นและอิตาลีแสดงให้เห็นว่าการบริโภคกาแฟมีผลกระทบเชิงปกป้องต่อโรค 
ตับแข็งร้อยละ 80 เปรียบเทียบกับผู้ที่ไม่อ่ืมกาแฟ 
 6.  ลดความเสี่ยงของการก่อตัวของน่ิวไต กาแฟเพิ่มปริมาณปัสสาวะและป้องกันการ 
ตกผลึกของแคลเซียมออกซาเลตท่ีเป็นส่วนประกอบทั่วไปของนิ่วในไต 
 7. ลดความรุนแรงของโรคอบหืดคาเฟอีนที่พบในกาแฟมีความสัมพันธ์กับธีโอฟิลไลน์ 
(Theophylline) หรือยารักษาหอบหืด คาเฟอีนช่วยเปิดทางเดินอากาศและลดความรุนแรงของ 
อาการที่ก าเริบ มีการศึกษา พบว่า กาแฟ 3 ถ้วยหรือมากกว่านั้นในแต่ละวัน ลดการแพร่กระจาย 
ของโรคหอบหืด และปรับปรุงระบบการท างานระบายอากาศระหว่างการออกก าลังกายโดยผ่าน 
การบีบตัวของหลอดลม 
 8.  เพิ่มความกระฉับกระเฉง เนื่องจากมีคาเฟอีนเป็นสารกระตุ้น ส่งเสริมให้เกิดภาวะ   
ต่ืน ตัวและลดความเหนื่อยล้า ในความเป็นจริงสามารถเพิ่มความเร็วของระบบข้อมูลฉับพลัน    
ร้อยละ 10 การศึกษาแสดงให้เห็นว่า คาเฟอีนมีผลกระทบที่เป็นประโยชน์ในการท าให้ต่ืนตัวและ
ปรับปรุง สมรรถนะหน้าที่หลายอย่าง 
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 ข้อเสียของการดื่มกาแฟ 
 1.  ความเสี่ยงของโรคหัวใจ การด่ืมกาแฟสัมพันธ์กับการเพิ่มขึ้นของพลาสมา            
โฮโมคริส ที่อีน (Plasma homocysteine) ที่เป็นปัจจัยเสี่ยงของโรคหลอดเลือดหัวใจ การศึกษา
พบว่า กาแฟที่ไม่ได้กรองเพิ่มความเสี่ยงของหลอดเลือดหัวใจ อย่างไรก็ตาม ความเสี่ยงของ
โรคหัวใจ ปรากฏน้อยลงในผู้ดื่มกาแฟปานกลาง ซึ่งอาจเกิดจากสารต้านอนุมูลอิสระในกาแฟ 
 2.  เพิ่มโคเรสเตอรอล  การบริโภคกาแฟต้มเพิ่มระดับเลือดและโคเลสเตอรอล         
แอลดีแอล (LDL ไขมันเลว) ซึ่งกาแฟที่ไม่ได้กรองบรรจุส่วนผสมที่เพิ่มโคเลสเตอรอล ได้แก่           
คาเฟสโทส (Cafestol) และคาวีโอล (Kahweol) 
 3.  มีผลกระทบเชิงลบต่อหลอดเลือดและการปฏิบัติหน้าที่ของหลอดเลือด 
 4.  รบกวนจังหวะเต้นของหัวใจ หัวใจเต้นเร็วผิดปกติ (Cardiac arrhymias) 
 5.  มีผลกระทบต่อความดันโลหิต แม้ว่าการด่ืมกาแฟไม่ใช่ปัจจัยเสี่ยงที่ส าคัญของโรค 
ความดันโลหิตสูง แต่ก็ส่งผลกระทบทางลบต่อความดันโลหิตและผู้ที่มีแนวโน้มความดันโลหิตสูง 
ง่ายอาจรู้สึกไว การวิจัยพบว่า การด่ืมกาแฟสามารถเพิ่มความเสี่ยงเล็กน้อยของพัฒนาการความ 
ดันโลหิตสูงต่อเนื่องในผู้ป่วยที่เป็นความดันโลหิตสูง 
 6.  เพิ่มความเสี่ยงของโรคกระดูกพรุน การด่ืมกาแฟน าไปสู่การขับแคลเซียมใน    
ปัสสาวะการบริโภคกาแฟรสเข้ม (600 มิลลิลิตร) เพิ่มความเสี่ยงของโรคกระดูกพรุน โดยเฉพาะ 
ผู้หญิงที่มีการรับแคลเซียมต่ า 
 7.  อาการเสียดท้อง กาแฟ 1 ถ้วย สามารถกระตุ้นอาการเสียดท้อง เนื่องจากกาแฟ 
ประกอบไปด้วยกรดหลายชนิด 
 8.  การสูญเสียน ้า คาเฟอีนในกาแฟเป็นยาขับปัสสาวะอ่อนๆ ที่เพิ่มการขับปัสสาวะ 
และอาจท าให้ร่ายกายสูญเสียน้ า 
 9.  ท้าให้นอนไม่หลับ คาเฟอีนปริมาณสูงที่บริโภคก่อนนอน ท าให้นอนหลับยากขึ้น 
และอาจะตื่นเร็วกว่าปกติหากมีเสียงรบกวน ท าให้คุณภาพการนอนหลับแย่ลง 
 10. การเลิกดื่มกาแฟส้าหรับผู้ดื่มกาแฟเป็นประจ้า อาจมีอาการบางอย่าง เช่น รู้สึก 
ปวดศรีษะระคายเคือง 2-3 วัน 
 
ความรู้ทั่วไปกับอาหารเสริมในกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ 
 
 อาหารเสริมที่นิยมใส่ในผลิตภัณฑ์กาแฟเพื่อสุขภาพ มีดังนี้ 
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คอลลาเจน (Collagen) 
 คอลลาเจน เป็นโปรตีนชนิดหนึ่งที่เป็นโครงสร้างหลักของร่างกาย มีปริมาณ 1 ใน 3 ของ
โปรตีนทั้งหมดของร่างกาย พบได้โดยทั่วไปของร่างกาย ไม่ว่าจะเป็นผิวหนัง กล้ามเนื้อ เอ็น ข้อต่อ 
กระดูก หลอดเลือด เส้นผม และเล็บ คอลลาเจนที่อยู๋ในผิวหนังชั้นหนังแท้ จะท าหน้าที่ 
เปรียบเสมือนกาวยึดเซลล์ต่างๆ ในชั้นผิวให้ติดกัน ช่วยท าให้ผิวมีความเปล่งปลั่ง ยืดหยุ่น เต่งตึง
และกระชับ แต่เมื่ออายุ 25 ปีขึ้นไป คอลลาเจนในชั่นผิวเริ่มเสื่อมสภาพ ประกอบกับอัตรา        
การสร้างคอลลาเจนในร่างกายลดลง ส่งผลให้ความหนาแน่นของคอลลาเจนที่รากผิวลดลงเกิด   
ริ้วรอยเป็นร่องลึก เหี่ยวย่นและขาดความเนียบกระชับ นอกจากปัจจัยด้านอายุที่มากขึ้นแล้วยังมี
ปัจจัยภายนอก เช่น สารอนุมูลอิสระ แสงแดด มลพิษ บุหรี่ สารปนเปื้อนในอาหาร แอลกอฮอล์ 
และการเปลี่ยนแปลงของฮอร์โมน ก็ยังส่งผลให้เกิดการท าลายคอลลาเจนท าให้คอลลาเจนเสื่อม 
สภาพเร็วยิ่งขึ้น ดังนั้นจึงมีการน าสารสกัดโปรตีนจากปลาทะเลบางประเภท ที่มีโครงสร้างโมเลกุล 
คล้ายกับโครงสร้างคอลลาเจนผิวคน โดยวิธิการ Enzymatic Hydrolysis มาท าเป็นผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหาร และพบว่าภายหลังการรับประทานไประยะหนึ่ง จะสามารถช่วยเสริมสร้างคอลลาเจน 
และช่วยให้ร้ิวรอยต่างๆ จากหายไปได้ การน าสารสกัดคอลลาเจนเข้าสู่ร่างกายเพิ่มผลในการบ ารุง 
และลดริ้วรอยนั้น ท าได้ 2 วิธีคือ โดยการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเสริม หรือ โดยการฉีดเข้า   
ใต้ผิวหนังชั้นหนังแท้ วิธีการรับประทานน้ันสะดวกกว่า ผลทีได้รับจากการบริโภคคอลลาเจน อย่าง
ต่อเนื่อง จะช่วยในการสร้างเนื้อเยื่อคอลลาเจนใต้ผิวหนัง ลดริ้วรอยเหี่ยวย่นของผิวหนังอย่าง 
ได้ผล และท าให้ผิวมีความชุ่มชื้น นุ่มเนียลขึ้น 
 

โสมสกัด (Ginseng) 
 โสมเป็นพืชสมุนไพรจากธรรมชาติที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย ต้ังแต่โบราณว่า    
เป็นพืชอายุวัฒนะแห่งมวลสมุนไพร ทางการแพทย์จีนแผยโบราณกล่าวว่า โสมเป็นเสมือนยา 
บ ารุงก าลังและยาอายุวัฒนะ เป็นส่วนผสมของยาแฟนโบราณรักษาได้หลายโรค รากโสม ที่น ามา 
ผ่านขั้นตอนกรรมวิธีในการผลิตต่างๆ แล้วจะมีหลากหลายประเภท อาทิ รูปแบบเครื่องด่ืม โสม
สกัดชนอดแคปซูล เหล้าโสม สบู่โสม เป็นต้น สรรพคุณของโสมเด่นที่สุดคือ ใช้เพื่อบ ารุง สุขภาพ
โดยรวม ผ่อนคลายประสาท กล้ามเนื้อ ช่วยกระตุ้นหัวใจ ช่วยให้อวัยวะส าคัญในร่างกาย แข็งแรง 
บ ารุงกระเพาะอาหาร ช่วยบ ารุงผิวพรรณ และสามารถรักษาโรคได้อีกหลากหลายชนิดในทาง
การแพทย์ปัจจุบันมีการวิจัยว่า สาร Adaptogens ในโสมมีคุณสมบัติลดความเครียดกระตุ้น 
ระบบภูมิคุ้มกันในร่างกายให้แข็งแรงมากขึน ช่วยลดความเหนื่อยล้า โดยกระตุ้นเซลล์ในร่างกาย 
สร้างพลังงานเพิ่มขึ้น นอกจากน้ียังช่วยให้ร่างกายรู้สึกสดชื่น กระปรี้กระเปร่า 
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เส้นใยอาหาร (Fiber) 

 ส่วนใหญ่เราจะได้เส้นใยอาหารจากส่วนโครงสร้างของพืช เช่น กิ่ง ก้าน เมล็ด เป็นส่วนที่ 
ร่างกายไม่สามารถย่อยสลายได้ มีอีกชื่อหนึ่งว่าเซลลูโลส ซึ่งมีโครงสร้างประกอบไปด้วยโมเลกุล 
น้ าตาลต่อกันอย่างซับซ้อน และจะไม่โดยย่อยด้วยกรดในกระเพาะอาหารและเอนไซม์ในล าไส้เล็ก
มันจึงเป็นกากท่ีจะไปเบียดบังพื้นที่ในระบบทางเดินอาหาร เวลารับประมานเข้าไปจึงรู้สึกอ่ิมอีกทั้ง 
มันเป็นสารที่ไม่ให้พลังงาน เมื่อรับประทานเข้าไปจึงไม่ก่อให้เกืดพลังงานส่วนเกิน แต่ในทาง      
ตรงกันข้ามกลับไปช่วยขัดขวางการดูดซึมไขมันและคอเลสเตอรอลอีกด้วย นอกจากนี้ยังช่วย
ป้องกัน หรือลดความเสี่ยงจากโรคมะเร็ง ลดอัตราเสี่ยงจากไขมันอุดตันหลอดเลือด ช่ วยควบคุม
ระดับ น้ าตาลในเลือด และเนื่องจากมันช่วยในเรื่องระบบการขับถ่ายให้ดีขึ้นเองมันจึงช่วยบรรเทา
อาการท้องผูดและริดสีดวงทวาร 
  

แคลเซียม (Calcium) 
 แคลเซียมเป็นธาตุที่พบมากที่สุดในทุกส่วนของร่ายกาย โดยในร่ายกายคน 50 กิโลกรัมจะ
มีแคลเซียมอยู่ประมาณ 1 กิโลกรัม ซึ่งเกือบทั้งหมดจะอยุ่ในกระดูกและฟัน หน้าที่ ส าคัญของ
แคลเซียมคือ การสร้างกระดูกซึ่งกระดูกท าหน้าที่เป็นโครงสร้างของร่างกายรักษารูปร่างและ
ลักษณะของร่างกายให้สวยงาม และยังเป็นที่ยึกเกาะของกล้ามเนื้อเป็นเกราะ ป้องกันอวัยวะ
ภายในต่างๆ ของร่างกายไม่ให้ได้รับความกระทบกระเทือน อย่างไรก็ตาม แคลเซียมมิใช่เพียง     
ตัวเสริมสร้างกระดูให้แข็งแรงขึ้นเท่านั้น ยังมีหน้าที่ส าคัญในการท างานของ เซลล์ต่างๆ ภายใน
ร่างกายอีกด้วย ได้แก่ การช่วยการแข็งตัวของเลือด ท าให้เลือดที่ไหลออกจาก บาดแผลเกิดแข็ง
หยุดไหลได้ แคลเซียมยังเกี่ยวข้องกับการท างานของกล้ามเนื้อและประสาท ช่วยให้การท างานของ
กล้ามเนื้อหัวใจปกติปละการส่งสัญญาณประสาทถูกต้อง รักษาความสมดุล ของกรดด่างในเลือด
และความดันโลหิตให้ปกติ ร่างกายสามารถได้รับแคลเซียมจากอาหารทั่วไป แต่ส าหรับคนที่        
ไม่สามารถรับประทานอาหารที่มีแคลเซียมสูงได้ ก็สามารถทดแทนง่ายๆได้ด้วย อาหารเสริม
แคลเซียมที่มีจ าหน่ายอยู่ทั่วไปและราคาไม่แพง โดยมักจะอยู่ในรูปของแคลเซียม คาร์บอเนต 
แคลเซียมกลูโตเนต ฯลฯ 
 

สารสลัดจากถั่วขาว (Phaseolamin) 
 ถั่วขาวจัดอยู่ในกลุ่มเดียว กับถั่วเหลือง ถั่วปากอ้า ถั่วแขก และถั่วพู ลักษณะเป็นฝักที่มี 
เมล็ดคล้ายรูปไต เมื่อน าถั่วขาวมาสกัดจะได้สารส าคัญชื่อ “ฟาซิโอลามิน” (Phaseolamin)           
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ที่สามารถยับยั้งการท างานของเอนไซน์อะไมเลส ซึ่งท าหน้าที่ย่อยคาร์โบไฮเดรตท าให้อาหาร 
ประเภทแป้งที่เราบริโภคเข้าไปไม่เปลี่ยนสภาพเป็นน้ าตาล โดยสารฟาซิโอลามีนในถั่วขาวนี้ มีฤทธิ์
ยับยั้งกระบวนการย่อยแป้งเป็นน้ าตาลถึง 66% แล้วขับถ่ายเป็นแป้งออกไปทั้งหมด ที่เหลืออีก 
34% นั้นเอ็นไซม์จะย่อยน้ าตาลอย่างอิสระเช่นเดิม แป้งที่เราบริโภคเข้าไปจึงไม่ถูกดูดซึมเข้าสู่ 
ร่างกายทั้งหมด การสะสมของไขมันที่เกิดจากการเปลี่ยนรูปของน้ าตาลจึงลดลงด้วย เมื่อร่างกาย 
ได้รับพลังงานลดลง จึงดึงเอาไขมันเก่าที่สะสมไว้มาเผาผลาญ ท าให้ไขมันในร่างกายลดลงด้วย  
วิธีนี้เป็นวิธีการลดน้ าหนักส่วนเกินที่ปลอดภัยและเป็นธรรมชาติ ไม่อดอาหารและไม่มีผลกระทบ
กับสารอาหารชนิดอ่ืนๆ ในร่างกายและแป้งที่ไม่ถูกย่อยยังจะท าให้รู้สึกอ่ิมนานขึ้นจึงย่อยลดความ
อยากอาหารไปด้วยในตัว ซึ่งแป้งเหล่านี้จะถูกขับถ่ายออกจากร่างกายตามกลไล ปกติ 
 

แอลคาร์นิทีน (L-Carnitine) 
 แลคาร์นิทีน เป็นชื่อกรดอะมิโนชนิดหนึ่งที่ได้จากตับ โดยมีการสังเคราะห์จากกรดอะมิโน 
2 ชนิดคือ Lysine และ Methionine พร้อมกับอาศัยตัวเร่งให้เกิดการสังเคราะห์ ได้แก่ Niacin 
วิตามินบี 6 วิตามินซีและธาตุเหล็ก โดยปกติจะพบในสัตว์เนื้อแดงชนิดต่างๆ โดยเฉพาะใน ส่วน
กล้ามเนื้อลายจะมากเป็นพิเศษ ซึ่งในความเป็นจริงนั้น หน้าที่หลักคือช่วยล าเลียงโมเลกุล ไขมัน
เล็กๆ เข้าไปใช้ในเซลล์ต่างๆ ซึ่งในจุดนี้เองที่จะท าให้เกิดการน าไขมันไปเปลี่ยนเป็นพลังงาน ดังนั้น
หากร่างกายขาดแอลคาร์นิทีน หรือมีไม่เพียงพอจะเป็นตัวพาเมล็ดไขมันไปเผาผลาญ ก็จะเกิด
ปัญหาสุขภาพอันเนื่องมากจากไขมันสะสมตามมา ไม่ว่าจะเป็นความอ้วนและการสะสมของไขมัน
ตามหลอดเลือดซึ่งอาจจะส่งผลต่อความยิดหยุ่นของหลอดเลือดและน ามาซึ่งปัญหา ไขมันในเลือด
สูง นอกจากน้ียังมีอาการปวกเมื่อยกล้ามเนื้อและอ่อนเพลีย 
 

วิตามิน (Vitamin) 
 วิตามินเป็นสารอาหารส าคัญ ท าหน้าที่เป็นตัวช่วยให้สารอาหารต่างๆ คือ คาร์โบไฮเดรต 
ไขมัน โปรตีน เกลือแร่ ท างานได้อย่างรราบรื่น วิตามินแย่งตามคุณสมบัติได้เป็น 2 ชนิด คือ 
วิตามินที่ละลายในไขมัน ได้แก่ วิตามิน A วิตามิน D วิตามิน E วิตามิน K และวิตามินที่ละลาย  
ในน้ า ได้แก่ วิตามินกลุ่ม B วิตามินกลุ่ม C ร่างกายจ าต้องได้วิตามินจากอาหารเพราะไม่สามารถ 
สร้างขึ้นได้ หรือสร้างขึ้นได้เพียงเล็กน้อย ไม่เพียงพอกับความต้องการของร่างกาย ร่างกายต้อง 
การวิตามินในปริมาณที่พอเหมาะในแต่ละวัน หากอาหารที่มีวิตามินน้อย หรือความสาสามารถใน 
การดูดซึมวิตามินของร่ายกายลดลง เช่น ท้องเสีย หรือในภาวะที่ร่างกายต้องการวิตามินเพิ่มขึ้น 
เช่น หญิงมีครรภ์ และให้นมบุตร ร่างกายจพขาดวิตามิน ท าให้สุขภาพเสื่อมลง ก่อให้เกิดอาหาร 
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เฉพาะโรคขึ้นได้ วิตามินที่ละลายในไขมัน เมื่อได้รับมากเกินไป จะท าอันตรายต่อตับเป็นอันดับ
แรกหากได้รับมากเกินไปติดต่อกันเป็นเวลานาน จะท าให้ร่างกายมีอาการผิดปกติส่วน วิตามิน
ชนิดที่ละลายในน้ า หากได้รับมากเกินไปจะถูกขับออกมาทางปัสสาวะไม่ก่อให้เกิด อันตรายต่อ
ร่างกาย 
 

ส่วนที่  2  แนวคิดอาหารตามกลุ่มเลือด  

แนวคิดอาหารตามกลุ่มเลือด (Blood type diet) 

 ในสหรัฐอเมริกาได้มีทีมแพทย์ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผลความสัมพันธ์ระหว่างอาหารกับเลือด
ที่มีต่อสุขภาพร่างกายมานานถึง 30 – 40 ปีแต่ในช่วงปี ค. ศ.1988 คนจ านวนมากเริ่มรู้จักแนวคิด
อาหารตามกลุ่มเลือด จากหนังสือ Eat Right for Your Type ที่เขียนโดย D'Adamo (Dr. Peter 
J.D'Adamo) ซึ่งหนังสือเล่มดังกล่าวท าให้แนวคิดอาหารตามกลุ่มเลือดเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย 
แล้วได้รับความนิยมอย่างมากโดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกา (เอ็มม่าฟรินจ์, 2550: 28-29) 
 ส่วนในประเทศไทยได้เริ่มมีการน าแนวคิดอาหารตามกลุ่มเลือดเข้ามาเผยแพร่ให้คนไทย 
ได้รู้จักอย่างเป็นทางการเมื่อปี พ.ศ. 2546 ในรูปแบบร้านอาหารตามกล่มเลือดแห่งแรกในเมืองไทย 
ย่านถนนวิทยุ โดย สุวิมล สุธีโสภณ ผู้บริหารบริษัทจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า วีรสุ เป็นผู้ก่อต้ัง    
พร้อมทั้งยังได้เผยแพร่ความรู้แนวคิดอาหารตามกลุ่มเลือดตามสื่อต่าง ๆ ทั้งนิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
โทรทัศน์ และอินเตอร์เน็ต ด้วย ซึ่งก็มีคนจ านวนไม่น้อยให้ความสนใจ 

 
หลักการของอาหารตามกลุ่มเลือด 
 แนวคิดอาหารตามกลุ่มเลือดยึดหลักความสัมพันธ์ระหว่างอาหารกับ กลุ่มเลือดอาหารแต่
ละชนิดจะมีแลคติน (Lectin)  ซึ่งเป็นโปรตีนขนาดเล็กชนิดหนึ่งมีอนุมูลอิสระที่เปลี่ยนแปลงได้และ
ท าปฏิกริยากับเลือดท าให้เลือดจับตัวเป็นลิ่มหากเลคตืนเข้ากันได้กับแอนติเจน (Antigen) ในเซลล์
เม็ดเลือดแดงและแอนต้ีบอด้ี (Antibody) ในพลาสม่าจะช่วยรักษาความสมดุลของร่างกายทั้ง
ระบบการย่อยอาหาร การเผาพลาญการสร้างอินซูลินและรักษาฮอร์โมนส าหรับแต่ละกลุ่มเลือดก็
จะมีอาหารที่มีเลคตินที่สามารถเข้ากับแอนติเจนของแต่ละกลุ่มเลือดได้ต่างกัน หากรับประทาน
อาหารที่มีเลคตินไม่เข้ากับแอนติเจนของกลุ่มเลือดเป็นระยะเวลานานจะเกิดผลกระทบต่อระบบ
การท างานของเลือดและอวัยวะในร่างกายส่งผลให้สุขภาพและผิวพรรณเสื่อมโทรมได้ง่าย แต่ทว่า
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ไม่ถึงกับเป็นอันตรายแก่ชีวิต (เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550:29; วิธรา สุธีโสภณ, 2549 อ้างถึงใน กรุงเทพ
ธุรกิจ, ม.ป.ป.; D'Adamo, 2000) 
 ทั้งนี้แนวคิดอาหารตามกลุ่มเลือด มีความเชื่อว่าคนแต่ละกลุ่มเลือดมีพื้นฐานการสืบ     
เชื้อสายมาจากบรรพบุรุษยุกดึกด าบรรพ์ซึ่งมนุษย์ในยุกดึกด าบรรพ์แต่ละยุคสมัยมีกลุ่มเลือด
แตกต่างกันตามวิวัฒนาการของการหาอาหารด ารงชีพของมนุษย์ในยุคนั้น D'Adamo (2000: 5) 
อธิบายว่า แนวคิดการแบ่งตามกลุ่มเลือดนั้นเกิดขึ้นต้ังแต่เมื่อครั้งประวัติศาสตร์ของมนุษย์ที่ ได้เริ่ม
มีการบันทึกขึ้นเป็นศาสตร์แห่งคาวมแตกต่างระหว่างมนุษย์แต่ละคน ซึ่งมีรอยสลักทางพันธุกรรมที่
มีเอกลักษณ์เป็นของตนเองบันทึกอยู่ในแต่ละเซลล์ของร่างกาย ซึ่งทั้ง 4 กลุ่มเลือดอย่างกลุ่มเลือด
โอ เอ บี และเอบี ต่างก็มีวิวัฒนาการเกี่ยวพันกันกับการพัฒนาทางกายภาพของสายพันธ์มนุษย์ 
และการเปลี่ยนแปลงสภาพอากาศเป็นระยะเวลาานแสนนาน ต้ังแต่ยุคที่มนุษย์เริ่มเกิดขึ้นมาบน 
โลกเป็นแกนหลักที่จะบอกถึงความส าคัญของการเกิดกลุ่มเลือดวิวัฒนาการการปรับตัวที่เกิดขึ้น 
ไม่เพียงช่วยให้ระบบภูมิคุ้มกันร่างกายเราสามารถต่อต้านเชื้อแบคทีเรีย -ไวรัส และศัตรูจากสิ่ง 
แวดล้อมได้เท่านั้นหากแต่ยังช่วยให้ระบบย่อยอาหารที่อาจมีปัญหาได้ง่ายสามารถปรับตัวเพื่อรับ
อาหารใหม่ ๆ ได้มากขึ้นในเวลาเดียวกันอีกด้วย (D'Adamo, 2000: 5-6) 
 ด้วยเหตุนี้แนวคิดอาหารตามกลุ่มเลือดจึงมีข้อแนะน าถึงอาหารที่เหมาะสมและอาหารที่
ควรหลีกเลี่ยงส าหรับแต่ละกลุ่มเลือดตามหลักการหาอาหารที่ใช้ในการด ารงชีพของมนุษย์ใน     
แต่ละยุคที่เชื่อว่าเป็นต้นก าเนิดของกลุ่มเลือดใดมาเป็นแบบอย่างการรับประทานอาหารของคน
กลุ่ม เลือดนั้นเพราะแต่ละกลุ่มเลือดมีพื้นฐานสภาพร่างกายและจุดอ่อนของรับบการท างานของ
อวัยวะในร่างกายที่แตกต่างกัน (เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550; D'Adamo, 2000) ไม่เพียงเท่านั้นแนวคิดนี้
ยังมีการกล่าวถึง ลักษณะนิสัยของแต่ละกลุ่มเลือดและมีข้อแนะน าถึงวิธีการออกกก าลังกายที่
เหมาะสมกับคนแต่ละกลุ่มเลือดอีกด้วย ซึ่งสามารถจ าแนกตามกลุ่มเลืดได้ดังต่อไปนี้ 

 คนกลุ่มเลือดโอ (Type “O”) 
 เชื่อกันว่าคนกลุ่มเลือดโอมีบรรพบุรุษเป็นมนุษย์โครมันยองที่ถือก าเนิดยุคแรกของโลกที่มี
จ านวนมากที่สุดในโลกและสืบเผ่าพันธ์มาจนถึงปัจจบัน มนุษย์กลุ่มนี้ยังชีพด้วยการล่าสัตว์และ 
เก็บผักผลไม้ตามป่าเขาเป็นอาหารคนกลุ่มนี้จึงถูกเรียกว่าเป็น"ผู้ล่า"การรับประทานอาหารเนื้อสัตว์
เป็นเวลานาน ส่งผลให้ร่างกายมีกรดค่อนข้างมากและน้ าย่อยกระเพาะมีกรดไฮโดนคลอริก
ค่อนข้างสูงจึงสามารถย่อยโปรตีนได้ง่ายแต่เลือดมักจะแข็งตัวช้าและระบบการเผาผลาญพลังงาน
ไม่ดี (เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550: 57; ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.:10-11; D'Adamo 2000: 11, 23-51) 
 คนกลุ่มเลือดโอจึงเหมาะแก่การรับประทานเนื้อสัตว์ที่มีโปรตีนสูงแต่ไขมันต่ าเช่น เนื้อแดง
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(ไม่ติดมัน) สัตว์ปีกโดยเฉพาะเนื้อปลาและอาหารทะเลเพราะย่อยง่ายทั้งช่วยท าให้ต่อมไทนอยด์
ท างานเป็นปกติควรรับประทานผักผลไม้หลากหลายที่มีเบต้าแคโรทีน เช่นแครอท มะเขือเทศ ฯลฯ 
เพื่อบ ารุงสายตา รวมทั้งผักใบเขียวที่อุดมไปด้วยวิตามินเคสูงเพื่อช่วยให้เลือดแข็งตัวเร็วขึ้น 
นอกจากน้ี ยังแนะน าให้รับประทานผลไม้ที่ช่วยลดกรดในกระเพาะอาหาร เช่น กล้วย ผลไม้ตระกูล
เชอร์รี่ (ยกเว้น แบล็กเบอร์รี่ มีเลคตินที่ท าให้การย่อยล าบาก) ฝรั่ง มะม่วง สับปะรด ลูกพรุน 
มะเดื่อฝรั่ง  เป็นต้น  
 ส่วนน้ ามันในการปรุงอาหารนั้น ควรใช้น้ ามันมะกอกและน้ ามันสกัดจากเมล็ดเฟล๊กซ์ 
(Flexseed) เพราะดีต่อหัวใจและหลอดเลือดและยังช่วยลดคอเลสตอรอลด้วย (เอ็มม่า ฟรินจ์, 
255057-64; ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.: 10-11; D'Adamo, 2000: 11, 23-51) 
 คนกลุ่มเลือดโอควรหลีกเลี่ยงอาหารจ าพวกธัญพืชโดยเฉพาะถั่วต่าง ๆ และข้าวโพด 
ผลิตภัณฑ์จากนม-เนย และพืชตระกูลกระหล่ าเพราะคนกลุ่มเลือดโอแพ้อาหารจากนม-เนย 
รับประทานแล้วแผลหายยากและกระเพาะอาหารก็ย่อยอาหารเหล่านี้ได้ไม่ดีเท่าที่ควร หากรับ 
ประทานเข้าไปมากจะท าให้ท้องอืดท้องเฟ้อ ระบบการเผาผลาญช้าทั้งยังเข้าไปขัดขวาง
กระบวนการผลิตอินซูลินในร่างกายที่ช่วยควบคุมระบบน้ าตาลในเลือด ส่งผลให้เกิดการสะสมของ
ไขมัน ซึ่งเป็นสาเหตุของโรคอ้วนหรือเบาหวานได้ง่ายส่วนเห็ดหอมมันฝรั่งมะเขือยาว ก็ไม่ควร
รับประทาน เพราะมีเลคตินที่เป็นสาเหตุของโรคไขข้ออักเสบและควรงดชากาแฟที่จะก่อให้เกิดกรด
ในกระเพาะอาหารด้วย (เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550 57-64; ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.:10-11; 
D'Adamo, 2000: 11, 23-51) 
 การออกก าลังกายเนื่องจากคนกลุ่มเลือดโอที่เหมาะกับการรับประทานอาหารที่โปรตีนสูง
จากเนื้อสัตว์ จึงควรออกก าลังกายที่ท าให้ร่างกายได้ใช้พลังงานปานกลาง-สูง เช่น ขี่จักรยาน     
เต้นแอโรบิก วิ่งระยะไกล ว่ายน้ า เป็นต้น เพราะจะช่วยให้สามารถควบคุมน้ าหนักได้คงที่ (เอ็มม่า 
ฟรินจ์, 2550 86-87; ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.:10; D'Adamo, 2001: 96-98) 
 

คนกลุ่มเลือดเอ(Type “A”) 
 มนุษย์กลุ่มเลือดเอ เป็นมนุษย์ที่มีวิวัฒนาการต่อจากมนุษย์กลุ่มเลือดโอในช่วงระหว่าง 
25,000 ถึง 15,000 ปีก่อนคริสตศักราช ที่เปลี่ยนวิถีชีวิตจากการล่าสัตว์เป็นอาหารมาเริ่มต้ัง        
ถิ่นฐานเป็นหลักแหล่งและเรียนรู้วิธีการเพาะปลูกพืชเพื่อเป็นอาหารหลัก และรู้จักที่จะถนอม
อาหาร คนกลุ่มนี้จึงถูกเรียกว่าเป็น "ผู้เพาะปลูก" การรับประทานพืชผักและธัญญาหารเป็นอาหาร
หลักท าให้ร่างกายของคนยุคนี้ มีกรดในกระเพาะอาหารน้อยจึงย่อยเนื้อสัตว์ได้ช้าและระบบ       
เผาผลาญลดลงจึงเหมาะแก่การย่อยอาหารประเภทพืชผัก ผลไม้ และธัญพืช มากกว่าเนื้อสัตว์ซึ่ง
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หากรับประทานเนื้อสัตว์มากจะส่งผลให้มีอาการท้องอืดแน่นท้อง (เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550 93;       
ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.: D'Adamo, 2000: 7) 
 ดังนั้นร่างกายของคนกลุ่มเลือดเอจึงเหมาะที่จะรับประทานอาหารมังสวิรัติที่ประกอบด้วย
อาหารประเภทจ าพวกธัญพืช เช่น ซีเรียล โฮลวีท เพราะมีวิตามินบี ที่ช่วยการท างานของระบบ 
ประสาทท าให้เม็ดเลือดแดงให้แข็งแรงพร้อมทั้งมีใยอาหารช่วยระบบย่อยอาหาร และผัก ผลไม้สด 
เพื่อช่วยสร้างคุ้มกันร่างกายในการป้องกันโรคมะเร็งซึ่งผักควรเป็นผักใบเขียว-เหลือง เช่นผักบุ้ง 
คะน้า ผักโขม กระหล่ าดอก บร๊อคโคลี่ ผักกาดขาว อาร์ติโชค แครอท ฟักทอง เป็นต้น ส่วนผลไม้
ควรเลือกที่ช่วยรักษากรดในกระเพาะอาหารให้สมดุล เช่น สับปะรด ส้มโอ แอพริคอต ลูกพรุน 
เชอร์รี่ และผลไม้ตระกูลเบอร์รี่ เป็นต้น หากร่างกายต้องการโปรตีนก็สามารถรับประทาน เนื้อไก่ 
และอาหารทะเลย่าง ปลาทู ปลากระพงได้บ้างแต่ทางที่ดีควรรับประทานโปรตีนจากผลิต-ภัณฑ์
จากถั่วเหลืองหรือพืชตระกูลถั่วต่างๆ ทดแทนเนื้อสัตว์และควรใช้น้ ามันมะกอกหรือน้ ามันสกัดจาก
เมล็ดแฟล็กซ์เพียงเล็กน้อย ในการประกอบอาหารจึงจะส่งผลดีต่อระดีบคอลเลสตอรอลและการ
ท างานของหัวใจ นอกจากนี้ คนกลุ่มเลือดเอสามารถด่ืมนมแพะ โยเกิร์ต กาแฟและชาเขียวได้ด้วย 
(เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550 98-104; ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.:12-13; D'Adamo, 2000: 11, 23-51) 
 แม้ว่าคนกลุ่มเลือดเอเหมาะที่จะรับประทานอาหารมังสวิรัตินอกจากอาหารจ าพวก       
เนื้อสัตว์ เช่น หมูแฮม เบคอน กุ้ง ปลาไหล ปลาแซลมอน ปลาหมึก หอยนางรม หอยแมลงภู่ ที่ควร
หลีกเลี่ยงแล้ว คนกลุ่มเลือดเอก็ควรหลีกเลี่ยงอาหารจ าพวกพืชผัก ผลไม้ และธัญพืชบางชนิดที่
ส่งผลกระทบต่อระบบการท างานของร่างกายด้วย โดยเฉพาะถั่ว เช่น ถั่วลิมา ถั่วแดง ถั่วแดงหลวง 
ถั่วเนวี เป็นต้น ซึ่งถั่วเหล่านี้มีเลคตินที่ท าให้ร่างกายลดการผลิตอินซูลิน ระบบการเผาผลาญจึง
ท างานช้าลง ซึ่งเป็นสาเหตุหนึ่งที่จะท าให้อ้วนและเกิดโรคเบาหวานได้และควรหลีกเลี่ยงผักผลไม้
อย่างกะหล่ าปลี มะเขือเทศ มันเทศ มันฝรั่ง พริกไทย และผลไม้เมืองร้อน อาทิ กล้วย มะพร้าว 
มะม่วง มะละกอ ส้ม เป็นต้น เพราะมีผลกระทบต่อระบบย่อยอาหาร น้ ามันดอกค าฝอยและน้ ามัน
ข้าวโพด ก็ควรหลีกเลี่ยง เพราะจะท าให้เกิดผลกระทบต่อระบบย่อยอาหาร ส่วนนมสดก็ไม่ ควรด่ืม 
เพราะอาจท าให้แน่นท้องท้องอืดท้องเฟ้อและเรอเปรี้ยวได้หรือจะท าให้มีเสมหะมากใน ตอนเช้า
และส าหรับคนที่เป็นโรคหอบหืดควรจ ากัดการรับประทานผลิตภัณฑ์จากแป้งสาลีข้าวสาลีใน
ปริมาณที่เหมาะสม (เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550: 98-104; ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.: 12-13; D'Adamo, 
2000: 11, 23-51) 
 คนกลุ่มเลือดเอซึ่งเหมาะแก่การรับประทานอาหารมังสวิรัติและมักมีปัญหาเรื่องความ 
เครียดจึงไม่เหมาะกับการออกก าลังกายที่ต้องใช้แรงมาก ควรออกก าลังกายที่ใช้แรงน้อยและช่วย
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ในการฝึกสมาธิ เพื่อรักษาสมดุลแก่ร่างกายและลดความเครียดด้วย เช่น ตีกอล์ฟ เต้นระบ า         
ไทชิ ปีนเขา ยิงธนู โยคะ เป็นต้น (เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550 125-127; ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.:13; 
D'Adamo, 2001: 141-143)  
 

คนกลุ่มเลือดบี (Type “B”) 
 มนุษย์กลุ่มเลือดบีถือเป็นมนุษย์ยุคที่สามที่มีวิววัฒนาการจากมนุษย์กลุ่มเลือดเอ ในช่วง
ระหว่าง 15,000 ถึง 10,000 ปีก่อนคริสตศักราช คนกลุ่มนี้ได้รับการเรียนรู้การเพาะปลูกเช่น 
เดียวกับคนกลุ่มเลือดเอแต่เป็นช่วงเวลาที่มนุษย์เพิ่มขึ้น จ านวนมากจนต้องขยับขยายออกนอก
ชุมชนเพาะปลูกที่อยู่เป็นหลักเป็นแหล่งของคนหมูเลือดเอเดินทางข้ามดินแดนอันไม่มีที่สิ้นสุดของ
โลกสมัยบุพรกาลที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด คนกลุ่มนี้จึงถูกเรียกว่าเป็น "พวกเร่รอน" หลายศตวรรษ 
คนกลุ่มนี้เหล่านี้อยู่รอดได้ด้วยอาหารนม-เนย และเนื้อสัตว์ ที่มาจากฝูงปศุสัตว์ เช่น แพะ แกะ   
เป็นต้น รวมถึงสัตว์ทุกชนิดที่จับได้ระหว่างการเดินทาง การรับประทานอาหารทั้งจากพืชและสัตว์ 
ท าให้คนกลุ่มเลือดบีมีการผสมผสานระหว่างลักษณะของระบบภูมิคุ้มกันและระบบย่อยอาหาร 
ของคนกลุ่มเลือดโอและเอ คนกลุ่มเลืดบีจึงมีกรดในกระเพาะอาหารมีความสมดุลและระบบใน
ร่างกายแข็งแรงทนทานกว่าคนกลุ่มเลือดโอและเอ (เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550 132; ฉัตรชนก บุญไชย, 
ม.ป.ป.:14-15; D'Adamo, 2000: 7) 
 คนกลุ่มเลือดบีสามารรับประทานอาหารได้หลากหลายประเภท ทั้งไข่และเนื้อสัตว์ที่มี
ไขมันน้อยเหมาะแก่การย่อยและระบบภูมิคุ้มกันร่างกาย เช่น เนื้อกระต่าย เนื้อแกะ เนื้อแพะและ 
ปลาบางชนิดเช่น ปลาค็อต ปลาตาเดียว ปลาแซลมอน ปลาซาร์ดีน เป็นต้น ซึ่งเป็นแหล่งของกรด
ไขมันโอเมก้า 3 ที่ดีต่อหัวใจ พวกผัก ผลไม้ก็สามารถเลือกรับประทานได้หลากหลายชนิดและ 
รับประทานได้มากเท่าที่ต้องการ เพราะคนกลุ่มเลือดนี้มีกรดในกระเพาะอาหารที่ความสมดุล 
เหมาะแก่การย่อยผักผลไม้เกือบทุกชนิด โดยเฉพาะกล้วย ทุกชนิด เช่น กล้วยหอม กล้วยไข่     
กล้วยน้ าว้า เป็นต้น เหมาะกับธาตุในร่างกายของคนกลุ่มเลือดบี ยิ่งคนที่มีปัญหาเกี่ยวกับตับ    
การรับประทานกล้วยจะท าให้สุขภาพดีขึ้นส่วนผลิตภัณฑ์นม-เนย คนกลุ่มนี้สามารรับประทานได้
โดยไม่ต้องกลัวท้องอืด ท้องเฟ้อ นอกจากนี้ควรใช้น้ ามันมะกอกในการประกอบอาหาร (เอ็มม่า 
ฟรินจ์, ฟรินจ์, 2550 137-143; ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.:14-15; D'Adamo, 2000: 11, 23-51) 
แม้คนกลุ่มเลือดบีจะสามารถรับประทานได้หลากหลาย แต่ก็ควรหลีกเลี่ยงอาหารจ าพวกธัญพืช 
เช่น ข้าวโพด ข้าวสาลี งา บัควีต เป็นต้น เพราะจะส่งผลให้ร่างกายอ่อนเพลียและระบบการท างาน
ของตับไม่ดี ไปขัดขวางการท างานของอินซูลิน ท าให้เกิดน้ าค่ังในตัว น้ าหนักตัวเพิ่ม และเป็นโรค
อ้วนได้รวมถึงถั่วทั้งหลายอย่าง ถั่วพิทาชิโอ ถั่วเลนทิล ถั่วลิสง จะท าให้เกิดกรด ในกระเพาะและ



22 
 

อาการมวลท้องได้โดยเฉพาะอย่างยิ่งถั่วเหลืองไม่ควรรับประทานเพราะระบบย่อยอาหารไม่เหมาะ
ที่จะย่อยถั่วเหลืองหากรับประทานแล้วอาจจะท าให้ร่างกายติดเชื้อไวรัสได้ง่ายผัก ผลไม้ เช่น       
อาร์ติโชค อะโวคาโด มะเขือเทศ ฟักทอง มะกอก ทับทิม มะพร้าว ลูกพลัม และมะเฟือง ก็มีผลเสีย
ต่อระบบการท างานของเลือดและการย่อยอาหารเชีนเดียวกัน นอกจากนี้ควรงดอาหารที่ท าให้เกิด
ผื่นคันอย่าง ถั่วแขกด้วย ส่วนเนื้อสัตว์ เช่น เนื้อไก่ เป็ด ห่าน เนื้อหมู และอาหารทะเลอย่างกุ้ง   
ลอบสเตอร์ หอย ปู ปลาไหล ปลาไส้ตัน เป็นต้น ก็ไม่ควรรรับประทานเนื่องจาก ย่อยยากและมีคอล
เลสตอรอสูงไปขัดขวางการท างานของเลือดในสมองอุดตัน  (เอ็มม่า ฟรินจ์,ฟรินจ์, 2550 137-143; 
ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.:14-15; D'Adamo, 2000: 11, 23-51) 
 คนกลุ่มเลือดบีสามารถออกก าลังกายได้หลากหลาย เพราะลักษณะอาหารการกิน
ผสมผสานระหว่างกลุ่มเลือดโอและเอที่รับประทานทั้งเนื้อสัตว์ ไข่ นม-เนย และผัก ผลไม้ เพื่อ
ความสมดุลของระบบเผาผลาญจึงควรออกก าลังกายที่ใช้แรงปานกลางเช่นเดินเร็วตีกอล์ฟ เต้นแอ
โรบิก ว่ายน้ า ไทชิ โยคะ เป็นต้น (เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550 164-166; ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.: 15; 
D'Adamo, 2001: 181-182) 
 
 
 คนกลุ่มเลือดเอบี (Type “AB”)  
 กลุ่มเลือดเอบีเป็นเลือดกลุ่มสุดท้ายที่ถือก าเนิดขึ้นในมนุษย์โดยพบว่าเพิ่งเกิดขึ้นเมื่อ
ประมาณ 10-15 ศตวรรษท่ีผ่านมา หรือ 1,000 กว่าปีมานี้ เป็นเลือดกลุ่มที่มี 2 ลักษณะผสมผสาน
ระหว่างจุดแข็งและจุดอ่อนเกือบทั้งหมดของเลือดกลุ่มเอและกลุ่มบี แต่กลับไม่ปรากฏสาเหตุที่
ชัดเจนของวิวัฒนาการเกิดกลุ่มเลือดนี้จนกลายเป็นกลุ่มเลือด "ปริศนา" ซึ่งมีระบบภูมิคุ้มกันและ
ระบบย่อยอาหารที่ซับซ้อนและแปลกกว่าระบบของกลุ่มเลือดอ่ืน ซึ่งมีทั้งข้อดีคือขอบเขตระบบ
ภูมิคุ้มกันและระบบการย่อยอาหารนั้นกว้างกว่ากลุ่มเลือดอ่ืนๆ ส่วนข้อเสีย คือ กลุ่มเลือดนี้มี
ข้อบกพร่องทางร่างกายเช่นเดียวกับกลุ่มเลือดเอและกลุ่มเลือดบีทั้งหมด เช่น คนกลุ่มเลือดเอบีมี
กรดในกระเพาะอาหารน้อยเหมือนคนกลุ่มเลือดเอจึงย่อยอาหารจ าพวกโปรตีนไม่ค่อยดีนัก 
อย่างไรก็ดี ในโลกนี้มีคนกลุ่มเลือดเอบีน้อยมากเพียงร้อยละ 5 ของประชากรทั่วโลก (เอ็มม่า ฟรินจ์, 
2550 170; ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.:16; D'Adamo, 2000: 8) 
 เพราะฉะนั้นคนกลุ่มเลือดเอบีจึงสามารถรับประทานอาหารได้ทั้งอาหารมังสวิรัติแบบกลุ่ม
เลือดเอและเนื้อสัตว์บางประเภท ที่ไม่ติดมันและย่อยง่ายเช่นเดียวกับกลุ่มเลือดบี (เอ็มม่า ฟรินจ์, 
2550 170; D'Adamo, 2000: 8,11) เช่น เนื้อกระต่าย เนื้อแกะและอาหารทะเลที่มีกรดไขมัน      
โอเมก้า 3 เช่น ปลาค็อต ปลาแซลมอน ปลาซาร์ดีน ปลาทูน่า เป็นต้น ส่วนธัญพืช อย่างถั่วเหลือง 
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ถั่วเลนทิล ถั่วปินโตะ นั้นดีต่อคนกลุ่มเลือดเอบีเพราะมีสารต้านอนุมูลอิสระที่ป้องกันโรคมะเร็ง  
ด้วยผลิตภัณฑ์นม-เนย พวกนมเปรี้ยว และซาวครีม ก็สามารถรับประทานได้เพราะร่างกายก็
สามารถย่อยได้ดี ควรรับประทานโยเกิร์ตเพื่อช่วยรักษาระบบย่อยอาหารให้สมดุลการรับประทาน 
ผักผลไม้จะช่วยเรื่องระบบภูมิคุ้มกันในร่างกาย คนกลุ่มเลือดเอบีสามารถเลือกรับประทานผักได้
หลากหลายชนิด แต่ผลไม้ควรเป็นผลไม้ที่มีความเป็นด่าง เช่น เชอร์รี่ เบอร์รี่  มะเด่ือฝรั่ง ลูกพลัม 
องุ่น เป็นต้น และควรใช้น้ ามันมะกอกในการประกอบอาหารดีที่สุด นอกจากนี้ ในแต่ละวันควรด่ืม
น้ าสะอาดปริมาณมาก ๆ เพื่อขับถ่ายของเสียออกจากร่างกาย (เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550 175-180; 
ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.:16; D'Adamo, 2000: 11, 23-51) 
 อาหารชนิดใดที่คนกลุ่มเลือดเอและบี ควรหลีกเลี่ยงคนกลุ่มเลือดเอบีก็ควรหลีกเลี่ยงด้วย 
เช่นกันโดยเฉพาะอาหารที่มีไขมันสูง เนื่องด้วยน้ าย่อยในกระเพาะอาหารของคนกลุ่มเลือดเอบีมี  
ความเป็นกรดต่ าจึงย่อยโปรตีนจากเนื้อสัตว์ได้ไม่ดีนัก เช่นเดียวกับคนกลุ่มเลือดเอการรับประทาน
เนื้อไก่และเนื้อเป็ดจะเป็นอันตรายต่อระบบการย่อยอาหารหากรับประทานมากจะเกิดกรดใน 
ระบบย่อยอาหารทั้งช่องท้องส่วนล่างและล าใส้ใหญ่ ท าให้เรอบ่อย รวมทั้งกุ้ง หอย ปู ปลา
น้ าดอกไม้ ปลาไส้ตัน ปลาไหล ปลาหมึก ก็มีผลระบบการย่อยอาหารและยังไปขัดขวางการ ท างาน
ของเลือดแม้คนกลุ่มเลือดเอบี จะสามารถรับประทานผลิตภัณฑ์นมเนยได้เช่นเดียวกับคน        
กลุ่มเลือดบีแต่ก็ไม่ควรด่ืมนมมากนักเพราะจะท าให้ท้องเสียได้และเมื่อมีอาการอักเสบที่จมูกหรือหู 
ควรงดผลิตภัณฑ์นมเนยทุกชนิด และควรหลีกเลี่ยงธัญพืช อย่าง ข้าวโพด บัควีต ถั่วเขียว ถั่วด า         
ถั่วแดงหลวง ถั่วลิมา ข้าวสาลี และผัก ผลไม้ เช่น แรดิชสีแดง มะกอกด า อะโวคาโด อาร์ติโชค   
เห็ดบางชนิด กล้วย มะพร้าว มะเฟือง ลูกพลับ และส้ม ด้วย เพราะย่อยยากและท าให้อินซูลิน
ท างานได้ไม่ดี (เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550 175-180; ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.:16; D'Adamo, 2000: 
23-51) 
 เพื่อให้สอดคล้องกับอาหารที่รับประทานคนกลุ่มเลือดเอบีควรเลือกออกก าลังกายแบบ 
เบาๆ ถึงใช้แรงปาานกลางสลับกันไปจะช่วยให้จิตใจสงบมีสมาธิการออกก าลังกายของคนกลุ่ม
เลือดเอบีจึงคล้ายกับคนกลุ่มเลือดเอ เช่นตีกอล์ฟ เต้นระบ า ไทชิ ปีนเขา ยิงธนู โยคะ ไอคิโต      
เป็นต้น (เอ็มม่า ฟรินจ์, 2550 200-202; ฉัตรชนก บุญไชย, ม.ป.ป.:16; D'Adamo, 2001:219-
220) 
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ตารางท่ี 1 สรุปหลักวิธีการรับประทานอาหารตามกลุ่มเลือด 
 

กลุ่มเลือด อาหารทีค่วรรับประทาน อาหารทีค่วรรับประทาน 

โอ (O) 
 

อาหารท่ีมีโปรตีนสูง แต่ไขมันต่ าจาก
เนื้อสัตว์ เช่น เนื้อแดง สัตว์ปีก โดน
เฉพาะอาหารทะเล ผัก ผลไม้ที่มีเบตา้
แคโรทีน และน้ ามันมะกอก 

ผลิตภัณฑ์นม-เนย ถั่วชนิดต่างๆ 
เห็ดหอม มันฝรั่ง และชากาแฟ 

 
 

เอ (A) อาหารมังสวิรัติ   พวกธัญพืชโดยเฉพาะ
ถั่วเหลือง ผลไม้ต่างๆ ผักใบเขียว -
เหลือง เนื้อสัตว์อย่างไก่และปลาได้
เล็กน้อยน้ ามันมะกอกและน้ ามันสกัด
เมล็กแฟล็กซ์ และดื่มนมแพะ โยเกิร์ต 
ชากาแฟได้ 

ถั่วชนิดต่าง ๆ เช่น ถั่วแดง ถั่วเนวี 
เป็นต้น กะหล่ าปลี มะเขือเทศและ
ผลไม้เมืองร้อน 
 

บี (B) 
 

ไข่ เนื้ อ สัตว์  ที่ มี ไขมันต่ าอย่ าง เนื้ อ
กระต่าย เนื้อแกะแพะและพวกปลาบาง
ชนิด เช่น ปลาค็อตเป็นต้น ผักผลไม้ 
โดยเฉพาะกล้วยทุกชนิดและน้ ามัน
มะกอก 

ธัญพืชอย่างข้าวโพด ข้าวสาลี งา 
ถั่วชนิดต่างๆ โดยเฉพาะถั่วเหลือง 
หมู เป็ด ไก่ ห่าน กุ้ง หอย ปู ปลา 
บางชนิดเช่นปลาไหล ฯลฯ มะเขือ 
เทศและถั่วแขก 

เอบี (AB) ทั้งอาหารมังสวิรัติแบบกลุ่มเลือดเอและ
เนื้อสัตว์ไขมันต่ า อย่างกลุ่มเลือดบีนม 
เปรี้ยวโยเกิร์ตพืชผักหลากหลาย ส่วน
ผล ไม้ที่มีความเป็นด่างอย่างเชอร์รี่ 
เบอร์รี่ เป็นต้นใช้น้ ามันมะกอกในการ
ปรุงอาหาร และควรดื่มน้ ามาก ๆ 

อาหารชนิดเดียวกับกลุ่มเลือดเอ 
และกลุ่มเลือดบีพึงหลีกเล่ียงเช่น 
เนื้อสัตว์ที่มีไขมันสูง ธัญพืชพวก
ข้าวโพด ข้าวสาลี เป็นต้น 
 

 

 ส าหรับประโยชน์ที่ได้รับจากการรับประทานอาหารตามกลุ่มเลือดนั้นขึ้นอยู่ความเชื่อและ
ความเคร่งครัดในวิถีของการปฏิบัติของแต่ละคน (วิธยา สุธีโสภณ, 2549 อ้างถึงใน กรุงเทพธุรกิจ, 
ม.ป.ป.) 

 จากแนวคิดเรื่องต้นแบบตราสินค้าดังกล่าว ผู้วิจัยได้น้าแนวคิดการรับประทาน
อาหารตามกลุ่มเลือด มาใช้เป็นข้อมูลในการคัดเลือกและท้าการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่
เกี่ยวข้องกับสุขภาพ เช่น น ้าผลไม้ ชุดผักสลัด คุกกี  เป็นต้น 
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ส่วนที่  3   แนวคิดต้นแบบตราสินค้า 
 
แนวคิดต้นแบบตราสินค้า (Archetypes) 
 
 แนวคิดต้นแบบตราสินค้าเป็นการผสมผสานระหว่างทฤษฎีจิตวิทยาบุคลิกภาพเรื่องภาพ
ต้นแบบของ Jung (1978) แนวคิดเอกลักษณ์ตราสินค้าและค่านิยมทางวัฒนธรรม  
 
 อริชัย อรรคอุดม (2552) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การพัฒนาแนวคิดและมาตรวัดต้นแบบ 
ตราสินค้าเพื่อประยุกต์ใช้เชิงการสื่อการตลาด สามารถแบ่งต้นแบบตราสินค้าออกเป็น 15 ต้นแบบ 
ด้วยกันดังนี้ 
  ต้นแบบตราสินค้าวี รบุ รุษ  เป็น ต้นแบบที่มีภาพลักษณ์ของพระ เอก                  
มีคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 6 คุณลักษณะ คือ มีความเอ้ือเฟื้อเผื่อแผ่ (Generous) มีความ     
กล้าหาญ (Brave) มีประสิทธิภาพ (Efficient) มีคุณธรรม (Moral) มีความอ่อนโยน (Gentle) และ
ประกอบด้วยจิตใจที่แข็งแกร่ง (Lion heart) ไม่เกรงกลัวต่ออุปสรรคที่ขวางกั้น ตราสินค้าแบบ
วีรบุรุษจึงมักเล่าเรื่องราวของวีรกรรม เป็นเรื่องราวของผู้ยิ่งใหญ่ สามารถเอาชนะทุกสิ่ง ส่วน
วีรบุรุษของไทยนั้นจะไม่ เน้นที่ก าลังความแข็งแกร่งทางกาย แต่จะเน้นที่ชาติก าเนิดสูง มีบุญบารมี 
ถ้าเปรียบในปัจจุบันก็จะสะท้อนออกมาเป็นสถานะทางสังคม หรือฐานะทางเศรษฐกิจที่มีต้นทุนสูง
กว่าผู้อ่ืนต้องหน้าตา ดี งดงาม และอ่อนโยนไม่ก้าวร้าว อยู่ในต าแหน่งที่สูงไม่ต่ าต้อย หรือถ้า
ล าบากต่ าต้อยในตอนแรก ก็จะต้องพลิกฟื้นขึ้นมาสูงส่งหรือพบความจริงของชาติก าเนิดใน
ภายหลัง เหล่านี้ถือเป็นมาตรา ฐานของวีรบุรุษของไทย ต้นแบบตราสินค้านี้ จึงเป็นตัวแทนของ
ตราที่มีความเก่งรอบด้านและมีประสิทธิภาพ เป็นสัญลักษณ์ของต้นแบบที่ดีน่ายกย่อง ทุกคนต้อง
ยอมรับ รวมทั้งต้องมีจิตใจที่ดี การน าเสนอตราสินค้ารูปแบบนี้จึงต้องแสดงถึงตราสินค้าที่มี
ประสิทธิภาพในการเข้าไปช่วยเหลือ แก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค 
 
  ต้นแบบตราสินค้านักปราชญ์  เป็นต้นแบบที่เป็นตัวแทนของผู้มีความรู้ ตรา
สินค้าแบบนี้ ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ เป็น ตราที่มีความลึกซึ้ง 
เข้าใจยาก (Subtle) มีความรอบรู้ (Intelligent) มีเหตุผล (Logical) มีความพากเพียร 
(Persevering) และเห็น คุณค่าของตนเองอย่างมาก (Self-esteem) ต้นแบบตราสินค้านักปราชญ์
จึงเป็นตราที่ปราดเปรื่อง เป็นเหมือนดังครู อาจารย์ผู้มีความรู้มากเต็มไปด้วยหลักการ สุขุ ม    
รอบคอบเปี่ยมด้วยประสบการณ์ในเรื่องราวของไทย อาจารย์ปราชญ์มักแยกตัวออกมาอยู่         
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โดดเด่ียว เป็นต้นแบบที่ไม่เด่นมากใน ต านาน และไม่เป็นตัวเอก แต่มีกจะเป็นผู้คอยให้ความ
ช่วยเหลือให้ค าแนะน าที่ดีอยู่เบื้องหลัง  จึงเป็นตราสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ หากใช้ต้นแบบนี้ใน
การวางแผนตราสินค้าก็จะเป็นตราที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะในธุรกิจของตนอย่างแท้จริง ต้องมี
ปรัชญาของตราสินค้า มีคุณสมบัติที่ สามารถสะท้อนถึงความน่าเชื่อถือจากการค้นคว้าวิจัยมาเป็น
อย่างดี เช่น การใช้การรับรองจาก สถาบันวิจัย หรือการใช้ผู้เชี่ยวชาญมาเป็นผู้ให้การรับรอง 
 
  ต้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษ  เป็นต้นแบบที่มีเอกลักษณ์ของผู้มีพลังในการ
เปลี่ยนแปลงสิ่งต่างๆ รอบตัว หากเปรียบเป็นคนแล้ว คนประเภทนี้จะประกอบด้วย คุณลักษณะ
ทางบุคลิกภาพ  5 คุณลักษณะ คือ แบบลึกลับซับซ้อน (Mysterious) เก็บง าความลับไว้มาก เป็น  
ผู้ที่ชอบตัดสินคนอ่ืนจากความคิดของตนเอง (Judgmental) เปี่ยมด้วยจินตนาการที่แปลก
ประหลาดเหนือความคาดหมาย (Imaginative) เป็นคนที่พึ่งพาได้ (Dependable) และมี
อุปนิสัยแจ่มใส่เบิกบานอยู่เสมอ (Cheerful) ต้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษจึงเป็นตัวแทนของการพลิก
ฟื้นเปลี่ยนแปลงทั้งการปรับสภาพตนเอง และการปรับสภาพสิ่งอ่ืนรอบตัว รวมทั้งยังเป็นตัวแทน
ของความฉลาดและภูมิปัญญาด้วยเพียงแต่เป็นภูมิความรู้คนละลักษณะกับนักปราชญ์คือ       
เป็นความรู้ที่พิสูจน์ไม่ได้ถึง ที่มาของความรู้นั้นเป็นความลับ ในวัฒนธรรมไทยจะคุ้นเคยกับความ
วิเศษในบลักษณะนี้สะท้อนจากเรื่องราวในต านานที่มีเรื่องเล่าถึงอ านาจลี้ลับ และพลังเหนือ
ธรรมชาติที่มีมากมาย ต้นแบบ ตราสินค้าผู้วิเศษจึงสามารถให้ผู้บริโภคเชื่อได้อย่างง่ายดายไม่มี
เหตุผล ตราแบบผู้วิเศษจึงเป็นสัญลักษณ์ของการเปลี่ยนแปลงในชั่วพริบตา เช่น สูตรลับ
เครื่องส าอางที่คืนความเยาว์ได้ใน 7 วันหรือคลีนิคลดน้ าหนัก เป็นต้น 
 
  ต้นแบบตราสินค้านักรบ  เป็นต้นแบบที่มีความแข็งแกร่ง เป็นตัวแทนของ
พละก าลัง และการต่อสู้อย่างไม่ยอมแพ้ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ 
คือ บุคลิกภาพแบบเข้มแข็ง (Strong) ชอบที่จะปฏิบัติตามกฏเกณฑ์ของสังคม (Rule-conscious) 
ยึดถือระเบียบวินัย (Self-disciplined) มักเป็นคนที่มีความเย่อหยึ่ง (Arrogant) และด้วย ลักษณะ
ทางกายภาพที่มี ความแข็งแกร่งจึงไม่ยอมตาย (Deathless) หรือไม่ยอมพ่ายแพ้ ง่ายๆ เป็นอมตะ
ตราสินค้าแบบ นักรบจะเป็นตราที่สร้างให้เกิดความฮึกเหิม เป็นนักสู้ เป็นทหาร มีความจงรักภักดี
มีความมั่นใจ เรื่องราวของนักรบของไทยนั้นมักเกี่ยวข้องกับการเป็นวีรบุรุษนักรบ เช่น ขุนแผน หรือ
เป็นกษัตริย์ นักรับ เช่น สมเด็จพระนเรศวรมหาราช ต้นแบบตราสินค้านักรบ พยายามสื่อถึงความ
เป็นผู้ชาย ความแข็งแรงทนทาน สมบุกสมบัน และความมุ่งมั่นเอาชนะ อุปสรรคที่ขวางหน้า จึงมัก
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แสดงภาพของความทนทานของตัวผลิตภัณฑ์จากการใช้ที่รุนแรงหรือ ความสามารถในการท าลาย
ล้างคราบสกปรกต่างๆ 
 
  ต้นแบบตราสินค้าจอมเจ้าเล่ห์  เป็นต้นแบบที่ชอบสร้างความประหลาดใจ
สามารถพลิกแพลงเรื่องราวอย่างไม่คาดฝัน ขี้เล่น เอาแต่ใจและยังแฝงมุขตลกในสิ่งที่ท าอยู่เสมอ         
จอมเจ้าเล่ห์ ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ บุคลิกภาพแบบชอบ
คิดถึงแต่เรื่องตนเอง (Egocentric) ยึกตนเองเป็นศูนย์กลาง เป็นจอมวางแผน (Conspiring) และมี
อารมณ์ขันเสมอ (Humorous) จึงมักเป็นต้นแบบที่ให้ความเพลิดเพลินจากความตลก ฮา 
นอกจากนั้น ตราสินค้า แบบนี้ให้ความรู้สึกก ากวม คลุมเครือ (Equivocal) ไม่รู้ว่าจะตัดสินคน
ประเภทนี้ว่าเป็นคนดีหรือร้าย ไม่รู้จะวางใจหรือระแวง แต่ต้นแบบตราสินค้าลักษณะนี้เป็นตัวแทน
ของผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์ (Creative) มีจินตนาการสูง ต้นแบบจอมเจ้าเล่ห์ที่คนไทยรู้จักกัน
อย่างแพร่หลายคือ ศรึธนญชัย ผู้ที่มีความเด่นในเรื่องปัญญา แต่ก็ชอบแกล้งคนอ่ืนแม่แต่ผู้ที่
เหนือกว่าตน เช่น พระราชา และขุนนาง ต้นแบบตราสินค้านี้จึงมักใช้กลยุทธ์การแกล้งให้ผู้บริโภค
แปลกใจ เป็นตราสินค้าที่สนุกสนาน ฮลาดแกมโกง เสนอมุมมองในการบริโภคที่แปลกๆ คิดใหม่
ท าใหม่ เป็นตราสินค้าที่มักจะมีเคล็ดลับในการน าเสนอที่แปบกแหวกแนว และความขบขันด้วย
รอยย้ิม ได้สมอ ซึ่งตรงกับลักษณะของคนไทยที่ชอบเรื่องสนุกสนานตลกบันเทิง 
 
  ต้นแบบตราสินค้าผู้แสวงหา  เป็นต้นแบบของผู้ที่ชอบแสดงหาสิ่งมาเติมเต็ม
ความต้องการของตนเอง ตราสินค้าแบบผู้แสวงหาประกอบด้วยลักษณะทางบุคลิกภาพ                 
5 คุณลักษณะ คือ บุคลิกภาพแบบชอบค้นคว้า (Searching) เก็บตัว (Introvert) มีการจัดการที่ดี 
(Well-organized) สามารถจัดระเบียบรอบตัวได้อย่างเป็นระเบียบเรียบร้อย เป็นผู้ที่มีความกังขาขี้
สงสัยอยู่เสมอ (Skeptical) รวมถึงเป็นคนรักอิสระชอบเดินทางเพื่อแสวงหาสิ่งใหม่ๆ (Outdoorsy) 
เพื่อเติมเต็ม ประสบการณ์ให้กับชีวิตคู่ ผู้แสวงหาจะคอยมองหาสิ่งมาตอบสนองความต้องการของ
ตน เดินทางเพื่อตามหาเป้าหมาย และมีความวิตกกังวลอยู่เสมอ ตราสินค้าประเภทนี้จึงเสนอ
ประสบการณ์ผจญภัยให้ผู้บริโภค แต่ต้องไม่โลดโผนเกินไปการออกไปผจญภัยต้องมีการจัดการ   
ที่ดี มีความปลอดภัย วางแผนอย่างดี เช่น ตัวแทนการท่องเที่ยว หรือรถยนต์ประเภทขับเคลื่อน        
4 ล้อ 
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  ต้นแบบตราสินค้าผู้ช่วยเหลือ เป็นต้นแบบของผู้มีใจอารีที่พร้อมจะอุทิศตนเพื่อ
ผู้อ่ืน ตราสินค้าแบบผู้ช่วย้หลือประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ ผู้ที่
ชอบยื่นมือเข้าไปช่วยเหลือผู้อ่ืน (Helpful) แม้เป็นเรื่องที่ตนเองไม่ได้มีผลประโยชน์ร่วมด้วย       
เป็นคนยึดมั่นในอุดมการณ์ (Idealistic) มีความเกรงอกเกรงใจ (Considerate) ชอบให้ความ 
ปกป้องคุ้มครองผู้อ่ืนจากอันตราย (Protective) และเป็นคนที่ค านึกถึงผู้ อ่ืนมากกว่าตนเอง 
(Altruistic) ผู้ช่วยเหลือนั้นอยู่ในกลุ่มเดียวกับผู้ปกป้อง ผู้พิทักษ์ ผู้อารักขา เทวดาอารักษ์ เป็นผู้มี
ความมุ่งมั่นที่จะอุทิศตนเพื่อผู้อ่ืน เป็นคนรอบคอบ ขี้สงสาร เป็นห่วงเป็นใย เป็นผู้อภิบาล คนดี 
ต้นแบบตราสินค้า ผู้ช่วยเหลือนั้นอยู่ในกลุ่มเดียวกับผู้ปกป้อง ผู้พิทักษ์ ผู้อารักขา เทวดา อารักษ์ 
เป็นผู้มีความมุ่งมั่นที่จะอุทิศตนเองเพื่อผู้อ่ืน เป็นคนรอบคอบ ขี้สงสาร เป็นห่วงเป็นใย เป็นผู้
อภิบาลคนดี ต้นแบบตราสินค้าผู้ช่วยเหลือมีภาระหน้าที่ในการช่วยเหลือปกป้อง เสนอตัวเองต่อ
ผู้ อ่ืนแม้ไม่ได้รับการร้องขอ ตราสินค้าแบบประกันชีวิตมักอยู่ในกลุ่มเหล่านี้ หรือ การเสนอ 
มาตรฐานรับรองคุณภาพสินค้าอย่างเชื่อถือได้ การรับประกันหรือ การบริการหลังการขายที่ 
สามารถท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจ 
 
  ต้นแบบตราสินค้ามารดา  เป็นต้นแบบของหญิงผู้มีความรักที่พร้อมจะมอบแก่
ผู้อ่ืนอย่างไม่มีที่สิ้นสุด เป็นตัวแทนของการเป็นผู้คอยดูแล พร้อมที่จะประคับประคองผู้อ่ืนเหมือน
ดังแม่ที่มีความห่วงใยลูกอยู่ตลอดเวลา หากเปรียบเป็นคนก็เป็นตราสินค้าที่ประกอบด้วย
คุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 4 คุณลักษณะ คือ บุคลิกภาพแบบรักครอบครัว (Family oriented) 
ยึดความสุขของสมาชิกในครอบครัวเป็นที่ต้ัง มีความรักที่มอบให้อย่างไม่มีขอบเขต (Eternal 
loving) เป็นผู้ที่ให้ความเชื่อใจผู้อ่ืน (Trusting) และมีความเสียสละตนเองเพื่อผู้อ่ืนอย่างมาก
โดยเฉพาะเสียสละเพื่อลูก (Dedicated) แม่แบบไทยนั้นเป็นแม่ที่รักลูกมากเสียสละได้ทุกอย่างใน
ต านาน เรื่องเล่าจะพบว่า แม่นั้นจะต้องล าบาก ต้องยอมทนทุกข์เวทนาเสียสละก็เพราะรักลูก
มารดาจึงเป็นความอบอุ่น เลี้ยงดู เฝ้าทะนุถนอมให้ลูกได้มีความสบาย ต้นแบบตราสินค้ามารดา
จึงเป็นความอบอุ่นเลี้ยงดูเฝ้าทะนุถนอมให้ลูกได้มีความสบายต้นแบบตราสินค้ามารดาจึงเป็น
สัญลักษณข์องความรักจากธรรมชาติไม่มีการปรุงแต่ง ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพอาหารและเครื่องด่ืม
ที่มีคุณประโยชน์จึงมักใช้ต้นแบบนี้เพื่อแสดงถึงความรักความผูกพัน และความห่วงใย 
 
  ต้นแบบตราสินค้านักรัก เป็นต้นแบบที่มีเอกลักษณ์ของคนที่มีความเปิดเผย 
ตราสินค้าแบบนี้จะสามารถเข้ากับผู้อ่ืนได้ง่าย มีมนุษยสัมพันธ์ดี ตราสินค้าแบบนี้ประกอบด้วย
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คุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ บุคลิกภาพแบบชอบเข้าสังคม (Extrovert) เป็นผู้มี
อารมณ์สุนทรีย์ (Aesthetic) สามารถเข้าใจเพศตรงข้ามได้เป็นอย่างดี (Heterosexual) เป็นคน
ทันสมัยตามแฟชั่น (Trendy) และยังเป็นคนที่มีความอ่อนไหวไวต่อความรู้สึก (Sensitive) สามารถ
รับรู้ ความรู้สึกของผู้อ่ืนได้อย่างรวดเร็ว ต้นแบบนี้ยังรวมถึงเรื่องราวโรแมนติก การเกี้ยวพาราสี 
บุพเพสันนิวาส และความรักแท้อีกด้วย นักรักของไทยในต านานมักเป็นชายรูปงาม อุปนิสัยเจ้าชู้ 
ซึ่งกลายมาเป็นภาพเหมารวมรู้สึกเป็นเรื่องธรรมดา เช่น ขุนแผน หรือพระลอ ปัจจุบันสัญลักษณ์ที่
ถูกน ามาสื่อความหมายถึงต้นแบบนักรักก็คือ ภาพของคู่รัก การสมรส หัวใจ  ช่อดอกไม้ ค าพูดสวย
หรู เพลงที่ไพเราะ การเต้นร า และงานเลี้ยง สิ่งเหล่านี้จึงเป็นตัวแทนของการสัมพันธ์อย่างลึกซึ้ง 
และสื่อด้วยเรื่องราวที่โรแมนติก ตราสินค้าที่มักใช้ต้นแบบของนักรักเป็นตราสินค้าเกี่ยวกับความ
งามความรัก เช่น น้ าหอม เครื่องส าอาง เสื้อผ้าแฟชั่น และเครื่องประดับ 
 
  ต้นแบบตราสินค้าผู้ไร้เดียงสา เป็นต้นแบบที่มีเอกลักษณ์ของความอ่อนเยาว์
เป็นตัวแทนของความสดใส มีความเป็นวัยรุ่น ตราสินค้าแบบนี้ประกอบด้วยคุณลักษณะทาง
บุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ เป็นคนยอมคน (Compliant) มีความบริสุทธิ์ (Pure) ไร้มลทิน 
นุ่มนวลอ่อนหวาน (Soft) ไม่เสแสร้ง (Unpretentious) และเป็นตราสินค้าที่มีชีวิตชีวา (Lively)   
เป็นตัวแทนของความสดใสในวัยเยาว์ ความอ่อนกว่าวัย และการมองโลกในแง่ดี ตัวเอกผู้มีความ
ไร้เดียงสาแบบไทยมัก เป็นหญิงบริสุทธิ์ ซึ่งก็คือนางเอกของเรื่องเหล่านั้นเป็นคน อ่อนต่อโลก        
มีความงดงามเป็นเลิศ ต้นแบบตราสินค้าผู้ไร้เดียงสาจึงมักถูกสื่อออกมาถึงความใสซื่อของเด็ก 
หญิงสาววัยรุ่น ความสะอาด น่าทะนุถนอม ความน่ารักดึงดูดเพศตรงข้าม สีสันที่อ่อนหวาน       
ตราสินค้าที่ใช้ต้นแบบนี้จึงมักสื่อถึงความบริสุทธิ์ เช่น น้ าแร่ ผลิตภัณฑ์ส าหรับแม่ และเด็กและ
สินค้าจากธรรมชาติ 
 
  ต้นแบบตราสินค้าเพื่อนสนิท  เป็นต้นแบบที่เป็นตัวแทนของความสนิทสนม
ความไว้ เนื้อเชื่อใจที่เพื่อนมอบให้แก่กัน ตราสินค้าแบบนี้ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ             
4 คุณลักษณะ คือ เป็นตราที่ผู้บริโภคไว้วางใจ (Reliable) ยอมรับอะไรได้อย่างง่ายดาย 
(Accepting) มีความซื่อสัตย์ (Honest) และสามารถเข้าใจผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง (Insightful)     
เมื่อใช้ตราสินค้านี้แล้วเหมือนอยู่กับเพื่อนสนิทที่รู้ใจ เรื่องราวของความเป็นเพื่อนในต านาน หรือ
วรรณคดีของไทยจะพบน้อยมากเพราะความสัมพันธ์ของไทย จะเป็นความสัมพันธ์ที่เป็นล าดับ
ชั้นในสังคมศักดินา คือ มูลนายกับบ่าว เจ้านายกับลูกน้อง กษัตริย์กับทหารที่มาเป็น เพื่อนกัน
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เรื่องราวในวรรคดีมักมีตัวเอกเป็นลูกพระเจ้าแผ่นดินมีบ่าวเป็นเพื่อน ในวรรณคดีของไทย        
ความเป็นเพื่อนที่มีสถานะเท่าเทียมกันจึงมีน้อยมาก มักปรากฏในนิทานพื้นบ้านต่อมาเมื่อสังคม 
เปลี่ยนแปลงมีการรับวัฒนธรรมตะวันตกเข้ามา ในวรรณกรรมสมัยใหม่นวนิยายวรรณกรรมร่วม 
สมัยเรื่องราวของเพื่อนน้ ามิตร ที่เท่าเทียมจึงถูกสถาปนาขึ้นมาเกืดความคิดเรื่องเพื่อนที่คอยให้     
ก าลังใจ มิตรภาพ เกลอ เพื่อนซี้ พรรคพวก ตราสินค้าในกลุ่มนี้จะเสนอถึงความกลมเกลียว แนบ
แน่น เป็นแรงสนับสนุน เช่น MK Suki ช่วงเวลาแห่งความสุข 
 
  ต้นแบบตราสินค้าราชา เป็นต้นแบบที่มีเอกลักษณ์ของความยิ่งใหญ่เหนือผู้อ่ืน
ตราสินค้าแบบนี้ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 4 คุณลักษณะ คือ มีความเป็นนัก
ปกครอง   มีบุคลิกภาพแบบผู้น า (Leading)  อ้างว่าเป็นผลิตภัณฑ์ชั้นเยี่ยมที่ได้รับการยอมรับ 
เป็นตราสินค้าที่สังคมที่สังคมคาดหวังและให้การยอมรับว่าต้องเป็นคนดี (Decent) เป็นตราที่ดี     
มีความยุติธรรม (Fair) เป็นตัวแทนของอ านาจ (Powerful) ซึ่งแสดงถึงความมั่นคง ตรงไปตรงมา 
เชื่อถือได้ตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์แบบราชา จึงเป็นตราประวัติอันยาวนานสามารถสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค เป็นตราที่เด่นส่วนมากเป็นบริษัทใหญ่ ได้รับการยอมรับในวงกว้าง เช่น การ
ใช้ข้อความยืนยันในโฆษณาว่าได้รับรางวัลรับรอง หรือการยกย่องว่าเป็นสินค้าผู้น าในตลาดเป็น
อันดับหน่ึง 
  ต้นแบบตราสินค้าผู้สันโดษ   เป็นต้นแบบที่พัฒนามาจากต้นแบบก าพร้า          
มีลักษณะของผู้ที่พึ่งพาตัวเองสูง สู้ชีวิต ตราสินค้าแบบนี้ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 
5 คุณลักษณะคือ เป็นคนที่ปรับตัวง่าย (Adaptable) มีความมานะอุตสาหะ (Industrious)          
ไม่จ าเป็นต้องพึ่งใคร สามารถท าทุกอย่างได้ด้วยตนเอง (Independent) เป็นตราสินค้าที่เปี่ยมด้วย
ความหวัง (Hopeful) และมีความถ่อมตัวไม่โอ้อวดความสามารถ (Humble) เมื่อย้อนดูเรื่องเล่า
เกี่ยวกับนิทานก าพร้า  ก็พบว่าเป็นตัวเอกที่พบอยู่ทั่วโลก ในวัฒนธรรมไทยมักพบในภาคอีสาน     
มีความเป็นสากล เป็นตัวแทนของความเป็นชายขอบ อัตคัดในรูปสมบัติและทรัพย์สมบัติ จึงเป็น
ตัวละครที่ตรงข้ามกับวีรบุรุษของไทยในวรรณกรรมภาคกลางที่มีชาติก าเนิดสูง มาในปัจจุบันได้รับ
การพัฒนามาเป็นตัวละครที่รักสันโดษ ช่วยเหลือตัวเอง มีความเท่าเทียมกัน และมักเป็นคนที่โชคดี 
ต้นแบบตราสินค้านี้จึงมักสื่อถึงความเป็นรองไม่ได้เป็นที่หนึ่ง การมีความพยายาม ความอดทน     
มุมานะ ความเป็นเพื้นบ้าน และความพอเพียง 
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  ต้นแบบตราสินค้าเจ้าเสน่ห์  เป็นต้นแบบที่มีเอกลักษณ์ของผู้ที่เปี่ยมไปด้วย
เสน่ห์และแรงปรารถนา มีความเย้ายวนเพศตรงข้าม ตราสินค้าแบบนี้ประกอบด้วยคุณลักษณะ
ทางบุคลิก ภาพ 4 คุณลักษณะ คือ บุคลิกภาพแบบดึงดูดใจ (Attractive) ความเข้าอกเข้าใจผู้อ่ืน 
(Understanding) ดูเป็นชนชั้นสูง (High-class) เปรียบเหมือนเป็นสินค้าราคาแพง มีอุปนิสัย    
ชอบเรียกร้อง (Demanding) เอาแต่ใจเห็นแก่ความสุขของตนเอง มีความต้องการอยู่เสมอ เป็น
ตัวแทนของการล่อลวงให้หลง เปี่ยมพลังแห่งความสุขที่ดึงดูด การยั่วยวลใจ โดยมากตราสินค้าใน
กลุ่มนี้จะใช้ดึงดูดทางเพศ รูปรสกลิ่นเสียงสัมผัส หากเป็นเรื่องเล่าในต านานก็จะเป็นการใช้เสน่ห์
กลฝังรูปฝังรอย มาตราอาคม หรือการใช้จริตกริยาในการเจรจาต่อรอง สินค้าที่มักใช้เรื่องราวของ
ต้นแบบเจ้าเสน่ห์ ก็มักเป็นสินค้าที่สื่อถึงการดึดดูดเพศตรงข้าม เช่นน้ าหอมโคโลญจน์ โรลออน 
หรือร้านกาแฟ Starbucks ที่ใช้ความหอมเย้ายวนของกลิ่นกาแฟมาดึงดูด 
  
  ต้นแบบตราสินค้าขถบ  เป็นต้นแบบที่มี เอกลักษณ์ไม่ เหมือนใคร เป็น
สัญลักษณ์ของความแตกต่างทางความคิด เป็นตราสินค้าที่คิดนอกกรอบ ชอบแตกแถว ปฏิเสธ
กฏเกณฑ์เดิมๆ  จึงมีความขัดแย้งในตนเองสูง ตราสินค้าแบบนี้ประกอบด้วยคุณลักษณะทาง
บุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ เป็นคนต่อต้านสังคม (Anti-social) ชอบความท้าทาย 
(Challenging) มีความรักอิสระเป็นอย่างมาก (Freedom Loving) มักดูเท่ห์ (Cool) ร้ายๆ กวนๆ 
และไม่หวั่นเกรงต่อความกลัว (Fearless) พร้อมที่จะออกไปเผชิญกับปัญหา ต้นแบบขถบนี้เป็น
พลังด้านที่ต่อต้านความเป็นระเบียบ อาจออกมาในภาพของการเสียดสี เป็นคนแปลกหรือคนไม่ดี 
ตัวแสบ มีความเป็นตัวของตัวเอง แต่คนลักษณะนี้ก็มีเสน่ห์ดึงดูดจากความไม่ดีนั้นเช่นกัน          
ตัวละครขถบนี้ก็เป็นสีสันและก็สามารถสร้างจุดเด่นให้เป็นที่สนใจได้แตกต่างจากตัวพระเอกที่เป็น
คนดรซึ่งมักจะจ าเจน่าเบื่อ ตราสินค้าการเสนอภาพแนวคิดที่นอกรอบจึงเป็นทางเลือกให้ผู้ที่อยาก
แตกต่างจากแนวทางเดิมๆ เช่น ร้ายการแฉแต่เช้า หรือกบนอกระลา เป็นตราสินค้าที่ไม่ต้อง
พยายามท าตัวเป็นคนดีตลอดเวลา 
 
 อริชัย อรรคอุดม  ยังได้กล่าว สรุปผลการวิจัยเรื่องต้นแบบตราสินค้าที่น าทฤษฎีที่ใช้ใน 
การศึกษาซึ่งสอดคล้องกับบริบทของวัฒนธรรมไทย คือ แนวคิดเรื่องภาพต้นแบบ (Archetypes) 
ของ Jung (1954/1968) ผสมผสนานกับแนวคิดเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand identity) เรื่องเล่า 
ของตราสินค้า (Brand myth) ทฤษฎีจิตวิทยาบุคลิกภาพ (Personality theory) และค่านิยมทาง
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วัฒนธรรม (Cultural values) เพื่อประยุกต์ใช้เชิงการสื่อสารการตลาด จึงได้เป็นแนวคิดต้นแบบ
ตราสินค้า (Brand archetypes) โดยทฤษฎีทั้งหมดเชื่อมโยงเป็นระบบ มีความสัมพันธ์กัน 
 การเชื่อมโยงกันของแต่ละแนวคิดทฤษฎี ที่เลือกน ามาใช้อธิบายแนวคิดเรื่องภาพต้นแบบ 
(Archetypes) ในวัฒนธรรมไทยดังแผนภาพข้างต้น แสดงถึงการประยุกต์แนวคิดภาพต้นแบบ    
ในการสื่อสารทางการตลาด คือการน าเรื่องราวในอดีตมาใช้ให้สอดคล้องกับปัจจุบันเพื่อสื่อสาร   
ไปสู่บริโภค ในการศึกษาภาพต้นแบบในวัฒนธรรมไทย บริบททางวัฒนธรรม (Cultural context) 
นั้นส่งผลต่อภาพต้นแบบ การศึกษาจึงต้องค านึงถึงบริบททางวัฒนธรรมของสังคมเข้าไปด้วย โดย
ศึกษาต านาน นิทานท้องถิ่น คติพื้นเมือง เรื่องเล่า และวรรณคดีที่สืบทอดกันมาแต่อดีต  ซึ่ง       
เรื่องเล่าเหล่านี้เชื่อมโยงกับแนวคิดเรื่องเล่าของตราสินค้า (Brand myth)  เรื่องเล่าในต านาน    
เหล่านี้ตามแนวคิดของ Jung (1954/1968) มีความคล้ายคลึงกัน ถูกปลูกฝังเข้าไปในจิตไร้ส านึก
และสืบทอดผ่านจินตนาการ และนิทานพื้นเมืองที่เล่าสืบต่อกัน ซึ่งสามารถน ามาจัดเป็นแบบฉบับ
หรือต้นแบบได้ และแม้ว่าวัฒนธรรมนั้น จะห่างไกลก็อาจมีต้นแบบที่คล้ายคลึงกันต้นแบบใน 
จินตนาการนั้นประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ เช่น ต้นแบบวีรบุรุษ ลักษณะทาง       
บุคลิกภาพนั้นเป็นเรื่องของประจ าท้องถิ่นท าให้ต้นแบบวีรบุรุษนั้นแตกต่างกัน ดังนั้น เมื่ อศึกษา
ภาพต้น แบบข้ามวัฒนธรรม คุณลักษณะทางบุคลิกภาพก็จะเปลี่ยนแปลงไป 
 
 อริชัย อรรคอุดม  ท าการศึกษาเสริมถึงภาพต้นแบบ แนวคิด โครงสร้างและการจ าแนก 
ประเภทของตราสินค้า จากนักวิชาการด้านศิลปศาสตร์ นักวิชาการด้านสังคมศาสตร์ และนัก 
วิชาการด้านสังคมศาสตร์ประยุกต์ และผสมผสานข้อมูลจากนักวิชาการทั้ง 3 สาขา ร่วมกับข้อมูล 
วิเคราะห์เอกสาร ต านาน เรื่องเล่า วรรณคดี ให้เห็นถึงภาพรวมของต้นแบบรอบด้านในแต่ละ 
ต้นแบบว่ามีคุณลักษณะเด่น อุปนิสัย โครงสร้างบุคลิกภาพอย่างไร สอดคล้องกับความคิด Jung 
(1954/1968) และ Campbell (1968) มองว่าต้นแบบมักจะปรากฏในส่วนลึกของวัฒนธรรม โดย
ปรากฎอยู่ในต านาน เรื่องเล่า นิทานและถูกน าเสนอผ่านตัวละครนั้น 
 จากการศึกษาต้นแบบทั้ง 15 ต้นแบบที่กล่าวมา ตราสินค้าในวัฒนธรรมไทย พบว่ามี
ความสอดคล้องกับการศึกษานักการตลาดและนักวิชาการด้านจิตวิทยาบุคลิกภาพตะวันตก ซึ่ง    
อริชัย อรรอุดม (2552) ได้อธิบายถึงภาพต้นแบบพร้อมทั้งยกตัวอย่างตราสินค้าไทยและตราสินค้า 
ของต่างประเทศประกอบอธิบายให้เห็นชัดเจนมากขึ้น ดังนี้ 
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  ต้นแบบตราสินค้าวีรบุรุษ(Hero) เป็นต้นแบบที่มีบุคลิกภาพของความ         
กล้าหาญ  ความส าเร็จและมีจิตใจเอ้ือเฟท้อเผื่อแผ่ ต้นแบบวีรบุรุษในงานด้านการสื่อสาร
การตลาดพบในงาน Brand Asset Valuator (BAV) (n.d.),Brandscape (n.d.) วีรบุรุษนั้นเป็น
ต้นแบบสากล โดยทั่วไปคือตัวละครเอกของเรื่อง มักเป็นคนดีครบทุกด้าน แต่ในวัฒนธรรมไทย 
วีรบุรุษจะไม่เน้นก าลังทางกายแตกต่างจากตัวละครทางตะวันตกที่มักเน้นความแข็งแกร่งของ
พละก าลัง เช่น วีรบุรุษของโฆษณา Goodman, Duke, and Sutherland (2002) และ Walle 
(1986) เป็นการศึกษาวีรบุรุษ รูปแบบของนักกีฬาที่แสดงถึงความแข็งแรง มีพละก าลังสูง 
  วีรบุรุษของไทย จะเน้นความงาม มีบารมีเหนือผู้อ่ืน รวมทั้งต้องเปี่ยมไปด้วย
คุณธรรม ความอ่อนโยน มีความเก่งกาจเหนือผู้อ่ืน สอดคล้องกับวีรบุรุษในการ์ตูนญี่ปุ่น วีรบุรุษ
ของไทยมัก มีชาติก าเนิดที่สูงส่ง เพราะวีรบุรุษของไทยในอดีตมักเป็นเทพ หรือ หน่อโพธิสัตว์           
(สุรพงษ์ จันเกษม, 2547) ต้องเพียบพร้อมความดีทุกด้าน เมื่อน ามาใช้ในเรื่องราวสมัยใหม่ความ
สูงส่งชาติ ก าเนิดจึงลดทอนลงไป กลายเป้นผู้มีฐานะดีหรือรูปงามเพื่อทดแทนคุณลักษณะเดิม    
ตราสินค้าทีใ่ช้ต้นแบบวีรบุรุษมักเป็นตราสินค้าที่แสดงความเป็นผู้น า มีความโดดเด่นเหนือกว่าตรา
สินค้าอ่ืนอย่างมาก เช่น Rolex, BMW ที่สะท้อนภาพลักษณ์ความโดดเด่น หรือตราสินค้าไทยแท้
อย่างช้างเป็นตราสินค้าที่เน้นความเป็นเบียร์อันดับหน่ึงในหัวใจของคนไทย 
 
  ต้นแบบตราสินค้านักปราชญ์ (Sage) เป็นต้นแบบที่บางครั้งถูกเรียกว่า คนเข้า
ปัญญา (The Wise) (n.d.) เรียกว่า ชายแก่ผู้ทรงปัญญา (The Wise Old Man) ในงานของ Jung 
(1936) และ Wertime (2002) เรีกยว่า ชายเจ้าปัญญา (The Wise Man) ในงานของ Millward 
Brown (2003) เรียกว่า นักปรัชญา (Philosopher) ในงานของ Information Experts (2006) 
ต้นแบบนักปราชญ์นี้เป็นต้นแบบที่มีพลังความรู้ความคิดที่ฉลาด ปราดเปรื่อง สุขุมรอบคอบ          
มีเหตุผล และมีความภูมิใจในตนเอง ตราสินค้าที่ใช้ต้นแบบนี้จึงเป็นการแสดงถึงภูมิปัญญา และ
ประสบการณ์ ตราสินค้าที่ใช้ต้นแบบนี้จะเป็นตราสินค้าที่สื่อถึง ความคิด ปรัชญา เป็นตราที่มี
ความรู้ ทรงภูมิ และมาประสบการณ์ เช่น ตราสินค้า IBM แสดงสโลแกน Thinkpad และ Apple 
ใช้รูปแอปเปิ้ลถูกกัดเชื่อมโยงกับเรื่องราวในคัมภีร์ไบเบิ้ล  ผลแอปเปิ้ลแทนสัญลักษณ์แห่งความ     
รู้แจ้งกับสโลแกน Think Different เป็นเรื่องราวสื่อถึงความเป็นผู้รู้ของต้นแบบนัก ปราชญ์และตรา
สินค้าไทย เช่น SE-ED ที่สร้างตราสินค้าบนอุดมการณ์ของการเรียนรู้ หรือ Malee ที่เป็นผู้รู้เรื่อง
ผลไม้กับค าขวัญว่า The Fruit Expert 
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  ต้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษ (Magician)  เป็นตราสินค้าที่มีอ านาจวิเศษ มีความ
น่าต่ืนตา ต่ืนใจ ต้นแบบนี้ในบางครั้งพบในชื่ออ่ืน เช่น เจ้าแห่งการเปลี่ยนแปลง (Change master) 
ในงานของ Brandscape (n.d.),Information Experts (2006) และ Wertime (2002) และพบใน
ชื่อคนช่างฝัน (The dreamer) พบในงานของ Millward Brown (2003) และ Walshe (n.d) 
ต้นแบบผู้วิเศษเป็นเจ้าแห่งการเปลี่ยนแปลงไปสู่สิ่งที่ดีกว่า มีหลังอันน่าทึ่งสามารถสร้าง ฝันให้เป็น
จริง ตราสินค้าที่เหมาะสมกับต้นแบบนี้ จึงเป็นตราสินค้าที่แสดงความสามารถในการ พลิกฟื้น
ในทางที่ดี เช่น เครื่องส าอางที่ต้องการสื่อถึงการเปลี่ยนแปลงของสภาพผิวอย่างรวดเร็ว เช่น       
ตราสินค้า Smooth E ตราสินค้าอีกด้านมุมหนึ่งของชีวิต Smirnoff ตราที่สามารถเปลี่ยน อารมณ์
ของผู้คนในทันที เช่น Kit Kat ค าขวัญว่า คิดจะพักคิดถึง Kit Kat คือ การบริโภคสามารถ ท าให้การ
ท างานกลายเป็นการพักผ่อนได้ แสดงอ านาจวิเศษของตราสินค้า ที่สามารถเปลี่ยน อารมณ์ได้
อย่างฉับพลัน หรือตราสินค้าอย่างเช่น แป้งตรางู (Snake Brand) ที่สามารถเปลี่ยน ความร้อนให้
กลายเป็นความเย็นได้ 
 
  ต้นแบบตราสินค้านักรบ (Warrior)  เป็นต้นแบบที่มีพลังความแข็งแกร่งทาง
กาย โดดเด่นกว่าต้นแบบอ่ืน มีบุคลิกภาพมีวินัย เย่อหยิ่ง และ เข้มแข็ง เมื่อส ารวจในงานวิจัยของ
ต่างประเทศเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด พบในงานของ BAV (n.d.),Brandscape (n.d.) 
Context Branding (2008) ,Information Experts (2006) และ William (2002) และบางครั้งพบ
ในงาน ชื่ออ่ืน เช่น สุดยอดแข็งแกร่ง (The Utimate Strength ในงานของ Wertime (2002) และ
เจ้าแห่งชัยชนะ (Champion) ในงานของ Howard-Spink (2003) ส่วนในการศึกษาของไทย นั้น 
พบในการศึกษาของ Praphapphithayakon (1982) ศึกษาวรรณคดีโบราณเรื่องขุนช้าง ขุนแผนใน
ฐานะบุรุษนักรบที่มีความภักดี และมีความเก่งกล้าสามารถรอบตัวทั้งการรบ และอาคม            
เป็นต้นแบบของนักรบในอุดมคติไทย ตราสินค้าที่เป็นนักรบจึงเป็นตัวแทนภาพลักษณ์ของความ 
ทนทาน สมบุกสมบัน ตราสินค้าที่น าเสนอความเป็นชายชาตรี ลูกผู้ชายตัวจริงจึงหมาะสมกับ 
ต้นแบบนี้ เช่น คาราบาวแดง กับค าขวัญ นักสู้ผู้ยิ่งใหญ่ หรือ M150 ค าขวัญ ไม่มีลิมิตชีวิตเกินร้อย  
 
  ต้นแบบตราสินค้าจอมเจ้าเล่ห์ (Trickster)  เป็นต้นแบบที่พบในงานของ 
Wertime (2002) , William (2002) บางครั้งถูกเรียกในชื่อผู้สร้างความประหลาดใจหรือตัวตลก 
(Jester) ในงานของ BAV (n.d.) , Brandhouse (n.d.) , Brandscape (n.d.) , Context Branding 
(2008), Howard – Spink (2003) เรียกว่า จอมเหลวไหล (Fool) พบในงานของ Pearson (1991) 
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เรียกว่า จ าอวด (Comedian) ในงานของ Millward Brown (2003) และเรียกว่าตัวตลก (The 
Joker)   ในงานของ Walshe (n.d.) ต้นแบบตราสินค้าจอมเจ้าเล่ห์เป็นต้นแบบที่มีความสามารถ
ในการพลิกแพลงสถานการณ์ได้เสมอ มีความคิดสร้างสรรค์สูง เป็นตราสินค้าที่มีอารมณ์ขันเป็น
อย่างมากจึงเปลี่ยนให้ทุกเรื่องเป็นเรื่องสนุกของตนได้ และเป็นตราสินค้าที่มักจะสร้างความ
สนุกสนาน และความประหลาดใจ เช่น ตราสินค้า Menthos หรือ Heineken ที่มักใช้การสื่อ
สารตราสินค้าที่เป็นของไทยอย่าง Happy เป็นตราสินค้าที่สร้างรอยยิ้มแบบที่คาดเดาไม่ได้และใช้
การสื่อสารที่เป็นมุขตลกเช่นเดียวกัน 
  ต้นแบบจอมเจ้าเล่ห์ที่โดดเด่นมากที่สุดในเรื่องเล่าของไทยคือ ศรีธนญชัย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานศึกษาของ Vechaset (1982) ที่ศึกษาศรีธนญชัยในฐานะวีรบุรุษจอมเจ้าเล่ห์ 
พบว่า  แบบเรื่องศรีธนญชัยนั้นมีหลายส านวนและกระจายเล่าไปทุกภาคของไทยรวมถึงประเทศ
อ่ืนในงานของ กัญญารัตน์ เวชชศาสตร์ (2541) พบว่าในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้นั้นมี
ต้นแบบจอมเจ้าเล่ห์นี้กระจายไปในประเทศลาว พม่า และกัมพูชาและเวียดนาม รวมถึงงานของ 
ศิริพร ศรีวรกานต์ (2544) ก็ยังพบว่าแบบเรื่องศรีธนญชัย มีความเหมือนกับนิทานมุขตลกของ
เยอรมัน เรื่อง Till Eulenspiegel (ทิลล์ ออยเลนชะปีเกล) ต้นแบบจอมเจ้าเล่ห์นี้เป็นรูปแบบที่     
คนไทยนิยม ชมชอบมากว่าดี มีความฉลาด เพราะตามคติของคนไทยค าว่าฉลาดหมายถึงการรู้จัก
เอาตัวรอดรวมอยู่ด้วย และความสามารถเอาตัวรอดนี้ไม่ได้จ ากัดวิธีการ แม้ว่าจะต้องคดโกงหรือ
หลอกลวง ขอแต่ให้บรรลุจุดหมายปลายทางเป็นใช้ได้ จึงมักกลายเป้นความฉลาดแกมโกงเป็น
ส่วนมาก ดังสุภาษิตของสุนทรภู่ว่า  รู้สิ่งใดไม่สู้รู้วิชา รู้รักษาตัวรอดเป็นยอดดี (สนิท สมัครการ, 
ม.ป.ป) 
  ต้นแบบตราสินค้าผู้แสวงหา (Seeker)  ต้นแบบนี้เป็นตัวแทนของบุคลิกภาพ
แบบคนที่ชอบค้นคว้า เก็บตัว ไม่เชื่อใครง่ายๆ และชอบเดินทางไปเรื่อยๆ ต้นแบบนี้พบในชื่อ        
ผู้ค้นหา (Explorer) ในงานของ BAV (n.d.), Brandhouse (n.d.) Context Branding (2008), 
Howard-Spink (2003),Mark และ Pearson (2001) พบในชื่อผู้พเนจร (The Qanderer) ในงาน
ของ Pearson (1998) และพบในชื่อนักผจญภัย (The dventure) ในงานของ Information Experts 
(2006) ผู้แสวงหามีเป้าหมายคือการค้นหาเพื่อเติมเต็ม ค้นหาสิ่งที่เป็นของตนเนื่องจากสูยหายไป 
หรือค้นหาสิ่งที่รู้แน่นอนว่ามีอยู่ ต่างจากผู้ค้นหาที่เป็นนักผจญภัยเพื่อการค้นพบตัวเอง ซึ่งคนไทย
แต่ด้ังเดิมไม่มีลักษณะเช่นนั้น แต่ในปัจจุบันภายหลังการผสมผสานทางวัมนธรรมจาก
ความก้าวหน้าในโลกปัจจุบัน แนวคิดนักผจญภัยแบบตะวันตกก็เข้ามามีอิทธิพลเช่นกัน การที่
ผู้บริโภคจะท่องเดินไปในแดนใหม่ที่ไม่เคยไปมาก่อน การผจญภัยนั้นเต็มไปด้วยความเสี่ยง การ
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หลบหนีจากรูปแบบชีวิตเดิมๆ ที่น่าเบื่อ ความคิดเหล่านี้จึงท าให้ความหมายของต้นแบบผู้แสวงหา
ขยาย ออกไปมากกว่าเดิม ตราสินค้าที่เล่าเรื่องการเดินทาง ตราสินค้าที่ตอบสนองความเสี่ยงใน
การข้าม ผ่านขีดจ ากัด และสามารถพาผู้บริโภคไปสู่ประสบการณ์ใหม่จึงประสบความส าเร็จกับ
ต้นแบบ ลักษณะนี้ตราสินค้าที่ส่งเสริมการผจญภัยจึงเหมาะสมกับต้นแบบผู้แสวงหา เช่น 
Timberland Jeep หรือตราสินค้า ไทยรุ่ง (Thairung) 
 
  ต้นแบบตราสินค้าผู้ช่วยเหลือ (Helper) ไม่ได้เป็นต้นแบบที่มีมาแต่เดิมใน
การศึกษาเรื่องภาพต้นแบบ แต่เป็นลักษณะที่ถูกพัฒนาขึ้นมาจากการรวบรวมคุณลักษณะของ
ต้นแบบอ่ืน อาทิ ต้นแบบผู้พิทักษ์ (Guardian) ในงานของ BAV (n.d.), Brandscape (n.d), 
Wiliam (2002) ต้นแบบผู้ดูแล (Caregiver) ในงานของ Brandhouse (n.d.), Howard-Spink 
(2003), Mark และ Pearson (2001), Pearson (1991) ต้นแบบผู้ที่คิดถึงคนอ่ืน (Altruist) ในงาน
ของ Pearson (1998) และต้นแบบผู้เยียวยา (The healer) ในงานของ Context Branding (2008) 
จากการสัมภาษณ์พบว่า ลักษณะของการช่วยเหลือนั้นชัดเจนกว่ารูปแบบการเป็นผู้พิทักษ์ หรือ     
ผู้เยียวยา ในวัฒนธรรมไทยผู้ช่วยเหลือพบได้ในวรรณคดีทุกเรื่อง บางครั้งเป็นผู้ช่วยที่มีอ านาจ 
มากกว่า เช่น พระอินทร์ หรือปู่เจ้าสมิงพลาย บางครั้งก็เป็นผู้ช่วยที่ด้อยกว่าประเภทพี่เลี้ยง       
บ่าวไพร่ เช่น นางรื่นนางโรย สายทอง และประสันตา ผู้วิจัยจึงนี้ จึงปรับเปลี่ยนชื่อต้นแบบเพื่อ ให้
สอดคล้องกับวัฒนธรรม แต่โดยรวมแล้วเรื่องราวของผู้ช่วยเหลือก็สอดคล้องกับการศึกษา 
บุคลิกภาพของต้นแบบทางตะวันตกอยู่มาก ต้นแบบผู้ช่วยเหลือนี้เป็นเหมือนพลังที่คอยเกื้อหนุน 
คนดี พร้อมที่จะดูแลปกป้องอยู่เบื้องหลัง ผลิตภันฑ์ที่เสนอตัวเป็นผู้ช่วยกับผู้บริโภคจึงเหมาะสม 
กับต้นแบบนี้ เช่นตราสินค้า Volvo ที่เป็นผู้ดูแลความปลอดภัยให้กับผู้ขับขี่รถยนต์ หรือตราสินค้า 
ที่เป็นผู้ช่วยเหลือธรรมชาติแบบกลุ่ม Greenpeace หรือผู้ช่วยเหลือเด็กอย่าง Unicef 
 
  ต้นแบบตราสินค้ามารดา (Mother)  เป็นต้นแบบสากลที่มีการศึกษาจ านาน
มาก ต้นแบบมารดามักเน้นไปทางด้านบวก แสดงถึงความรักที่ไม่มีขอบเขต และความห่วงใยที่มี
ต่อลูกน้อยสินค้าที่ใช้ต้นแบบนี้จึงมักเกี่ยวข้องกับอาหาร การเลี้ยงดู และการทะนุถนอม ในงาน
สื่อสารการตลาดต้นแบบมารดานี้พบในงานของ Walshe (n.d.) Millward Brown (2003) ถูกเรียก
ในชื่ออ่ืนคือ มารดาแห่งพิภพ (The warth mother) ในงานของ BAV (n.d.) และ Wiliam (2002) 
มารดาผู้ประเสริฐ (Mother of goodness) ในงานของ Wertime (2002) และ ผู้ประคบประหงม 
(Nurturer) ในงานของ Brandscape (n.d.) และ Information Expert (2006) มารดาในความรู้สึก
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ของคนไทยจะเป็นตัวแทนของความดี และการเสียสละเพื่อลูก ซึ่งคุณลักษณะทางบุคลิกภาพของ
มารดาที่พบในการศึกษานี้ก็สอดคล้องกับบุคลิกภาพของมารดาในการศึกษา ของ Maso – 
Fleischman (1996,1997) ตราสินค้าที่มีความเหมาะสมกับต้นแบบมารดาจึงเป็น ตราที่อบอุ่น   
ท าให้สัมผัสได้ถึงความรักและความห่วงใยอาทร ซึ่งภาพลักษณ์ของแม่ในการดูแล ครอบครัวนั้นก็
พบอย่างชัดเจนในการศึกษาของ นิศา ชูโต (2539) ที่ปรากฏภาพของแม่และยาย เป็นผู้ท าความ
สะอาดบ้าน ปัดกวาดเช็ดถู ท าอาหาร ดูแลครอบครัว ตราสินค้าที่เป็นตัวแทนของ มารดาจึงมักเป็น
ประเภทอาหาร นม หรือ ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ภายในครัวเรือนยกตัวอย่างเช่น ตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ปรุงแต่งอาหาร รสดี หรือ อร่อย ดี และเป็นที่สังเกตได้ง่ายอีกประการว่า ในประเทศนั้นมีตราสินค้า
ที่ใช้ค าว่า “แม่” น าหน้าเป็นจ านวนมาก เช่น ตราสินค้าน้ าพริก แม่ประนอม ขนมหม้อแก้งแม่กิมไล้ 
เป็นต้น 
 
  ต้นแบบตราสินค้านักรัก (Lover) เป็นต้นแบบตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพชอบเข้า
สังคม มารยาทดี มีอารมณ์สุนทรีย์ เข้าใจเพศตรงข้าม ไวต่อความรู้สึก ต้นแบบนักรักนี้พบในงาน
ศึกษาด้านการตลาด เช่น งานของ BAV (n.d.), Brandhouse (n.d.), Brandscape (n.d.), 
Howard-Spink (2003) Mark และ Pearson (2001) และ Wiliam (2002) เป็นต้นแบบที่มีลักษณะ
เด่นมาก ในวัฒนธรรมไทยให้คุณค่ากับต้นแบบนักรักนี้อย่างสูง ในวรรณคดีไทยพบบทพรรณาถึง
ความรักจ านวนมาก ส่วนใหญ่มักเป็นบทพรรณนาความรู้สึกของวีรบุรุษถึงนางเอกอันเป็นที่รัก 
ผลงานของ Kongkananda (1982) พบว่าพระลอเป็นต้นแบบของวีรบุรุษนักรักเป็นที่ยกย่อง แต่
เป็นความรักที่จบลงด้วยความเศร้าเช่นเดียวกับ Romeo กับ Juliet ในขณะเดียวกัน ก็มีตัวละคร
อ่ืนที่เป็นนักรัก เช่น ขุนแผน พระอภัยมณี หนุมาน หรือจะเด็ด ก็ถือว่า เป็นนักรักที่คนไทย        
ส่วนใหญ่นึกถึง โดยเฉพาะขุนแผนที่มีความโดดเด่นในเรื่องของความเป็นนักรบแล้ว ด้านของความ
เป็นนักรักก็ถูกยกให้เป็นเอกเช่นกันดูจากมีการสร้างพระขุนแผนเพื่อคุณสมบัติด้านเมตตามหา
นิยม ให้ผู้บูชามีเสน่ห์กับเพศตรงข้าม (สุกัญญา สุจฉายา, สัมภาษณ์) วรรณดีภาคกลาง สังคม
แบบล าดับชั้น หรือแนวคิดศักดินาในสังคม เจ้าขุนมูลนายในอดีตที่กระทรวงศึกษาธิการผู้วางแผน
ระบบการศึกษาเป็นผู้วางรากฐานของควงามคิด เหมือนดังที่ สนิท สมัครการ (ม.ป.ป.) กล่าวว่า  
คนไทยนั้นมีสัมพันธภาพในแนวด่ิง (Vertical rlationship) เรื่องราวของเพื่อนจึงปรากฏอยู่บ้างใน
รูปของวรรณกรรมพื้นบ้านทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่มนุษย์เป็นเพื่อนกับสัตว์ แต่พบได้น้อย
ในวรรณกรรมชิ้นเอกของชาติ ความคิดเรื่องเพื่อนในปัจจุบันถูกพัฒนามาในรูปแบบสากลมากขึ้น 
ความเป็นมิตรภาพ การมีไมตรี ความเป็นหมู่คณะและการเกื้อกูลสนับสนุนกัน กลายเป็นลักษณะ
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เด่นของคนไทยในปัจจุบัน ซึ่งหากอธิบายด้วยแนวคิดของ Hofstede (1991) เรื่องความเป็น      
พวกพ้อง (Collectivism) ก็จะสามารถเข้าใจถึงแนวคิดเรื่องเพื่อนได้อย่างชัดเจน ตราสินค้าที่เสนอ
ความเป็นเพื่อนให้กับผู้บริโภคจึงสามารถ สร้างความคุ้นเคยและการยอมรับได้ง่าย 
 
  ต้นแบบตราสินค้าราชา (King)  เป็นต้นแบบที่เป็นนักปกครอง เป็นคนดี 
ยุติธรรม เปี่ยมด้วยพลังอ านาจ ต้นแบบราชาถูกพบในการศึกษาของ Millward Brown (2003) 
และ Walshe (n.d.) บางครั้งถูกเรียกในชื่ออ่ืน ผู้ปกครอง (Patriarch) ในงานของ BAV (n.d.) และ 
William (2002) เรียกว่าตัวแทนอ านาจ (Power Broker) ในงานของ Wertime (2002) เรียกว่า 
จอมบงการ (Ruler) ในงานของ Brandhouse (n.d.), Brandscape (n.d.), Context Branding 
(2008), Howard-Spink (2003) เรียกว่าจอมจักรพรรดิ (The emperor) ในงานของ Campell 
(1968) เรียกว่าเจ้านายใหญ่ (The boss) ในงานของ Information Experts (2006) ต้นแบบราชา 
โดยทั่วไปจะแสดงถึงความเป็นผู้น า มีอ านาจควบคุมผู้อ่ืน ต้นแบบราชาในการศึกษาของ Moore 
และ Gillette (1991) เป็นลักษณะของเพศชายที่เป็นตัวแทนของความเป็นบิดา (Father energy) 
ซึ่งตรงข้ามกับต้นแบบมารดา (Mother) ซึ่งจะสร้างแบบแผนขึ้นมาผ่านกฎหมาย เป็นผู้ควบคุม 
ความสงบ และกฏระเบียบ ตราสินค้าในรูปแบบนี้จึงเป็นตราที่ต้องการสื่อกับผู้บริโภคว่าเป็น 
อันดับที่หนึ่ง เช่น มียอมขายอันดับหนึ่ง ได้รับการจัดอันดับว่าได้รับความนิยมมากที่สุดเป็น       
ตราสินค้าที่แสดงภาพลักษณ์ของผู้น า เป็นตราสินค้าที่ยิ่งใหญ่ เช่น ตราสินค้า ปตท. หรือ แสงโสม 
กับวลีที่ว่า คนไทยถ้าต้ังใจท าอะไร ไม่แพ้ชาติใดในโลก เป็นต้น 
 
  ต้นแบบตราสินค้าผู้สันโดษ (Loner) เป็นอีกต้นแบบหนึ่งที่ไม่เคยมีการกล่าวถึง
มาก่อน แต่เป็นการพัฒนามาจากต้นแบบอ่ืนคือ ต้นแบบผู้ก าพร้า (Orphan) ในงานของ Pearson 
(1991,1998) และต้นแบบคนธรรมดา (Regular guy) ในงานของ Brandhouse (n.d.), Mark และ 
Pearson (2001) และต้นแบบคนทั่วไป (Everyman) ในงานของ Howard-Spink (2003) ต้นแบบ 
ผู้สันโดษ เป็นคนที่สู้ชีวิตท่ีมีความพยายามสูงมาก เป็นตัวแทนของคนธรรมดา ท าอะไร ด้วยตนเอง 
ไม่พึ่งพาคนอ่ืน และไม่เกี่ยงท างานหนัก สมบุกสมบัน เพราะต้นแบบนี้พัฒนามาจากเรื่องราวของ
วีรบุรุษก าพร้า (Orphan hero) ในนิทานก าพร้า (Orphan tales) ซึ่งมีความโดดเด่น มากในแถบ
เอเชียตะวันออกและเรื่องเล่าทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือของไทยที่สะท้อนความด้อยโอกาส 
(จารุวรรณ ธรรมวัตร, 2542) ซึ่งงานของ จินตนา ด ารงค์เลิศ (2533) ได้อธิบายไว้ว่า ค่านิยมที่
สะท้อนความด้อยโอกาสในชนบทนั้นยังคงอยู่ แต่ก็มีความพยายามที่จะขยันหมั่นเพียร เพื่อเลื่อน
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สถานะมาสู่ความสุขสบายในปัจจุบันเรื่องเล่าสมัยใหม่ ในภาพยนตร์โฆษณาได้เปลี่ยน0ากก าพร้า
เป็นต้วแทนของคนธรรมดาที่พร้อมจะต่อสู้กับความล าบาก มีความมานะอุตสาหะ ต้นแบบแบบนี้
จึงเหมาะสมกับตราสินค้าที่ต้องการสื่อว่า เหมาะสมกับคนทุกคนหรืออาจเจาะกลุ่มคนระดับกลาง
ถึงล่าง เป็นตราสินค้าที่เรียบง่าย เช่น สามแม่ครัว  
 
  ต้นแบบตราสินค้าเจ้าเสน่ห์ (Enchantress)  เป็นต้นแบบที่มีเสน่ห์ชวนให้
หลงใหล มีพลังการดึงดูด โดยเฉพาะแรงดึงดูดทางเพศ พบในงานของ BAV (n.d.) และ William 
(2002) อาจะเรียกในชื่ออ่ืน เช่น ผู้ล่อลวง (Seducer) ในงานของ Brandscapre (n.d.), Millward 
Brown (2003) นางพราย (Siren) ในงานของ Wertime (2002) ผู้ยั่วยวน (Seductress) ในงาน
ของ Walshe (n.d.) และผู้น่าหลงใหล (Charmer) ในงานของ Information Experts (2006) 
ต้นแบบเจ้าเสน่ห์เป็นคนช่างเข้าอกเข้าใจ และชอบเรียกร้องเพื่อตนเอง เต็มไปด้วยความปรารถนา 
จากแรงดึงดูดทางเพศ ความเสน่หาที่กระตุ้นให้คนลืมตัว ตราสินค้าแบบนี้จะพูดถึงเรื่องของ 
ความสุข ความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน ความน่าหลงใหล จากการศึกษาของ รัชนินท์ พงศ์อุดม 
(2548) พบว่าค่านิยมเรื่องความงามของไทยมีความเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมอยู่บ้าง ค่านิยม ความ
งามแบบไร้ที่ติ ไร้จุดบกพร่อง ความอ่อนเยาว์ เป็นค่านิยมที่มีมาแต่ด้ังเดิมนั้นยังคงอยู่อย่าง  
เหนียวแน่น แต่การมีความงามตามแบบของวัฒนธรรมต่างชาติ เช่น การมีความงามอย่างสาว
ฝรั่งเศสนั้นเพิ่มเติมเข้ามา แสดงให้เห็นการมีอิทธิพลของวัฒนธรรมตะวันตก ตามความเห็นของ 
Jung (1956/2003) แรงขับทางเพศที่เรียกว่า Libido หรือพลังแห่งชีวิต เป็นแรงจูงใจที่ส าคัญใน
การเกิดพฤติกรรม มีความสนใจเรื่องเพศ แต่แรงขับทางเพศนี้ไม่ได้หมายความเพียงความสัมพันธ์
ระหว่างชายหญิง แต่รวมถึงความพึงพอใจที่ได้รับจากกิจกรรมทางกายอ่ืนๆ เช่น การกิน การพูด 
การด้ินรนให้มีชีวิตอยู่ ต้นแบบเจ้าเสน่ห์อาศัยแรงขับทางเพศนี้ดึงดูดผู้บริโภคเข้ามา ต้นแบบตรา
สินค้านี้จึงเสนอความพึงพอใจเป็นตัวแทนของความเหส่หาที่มีมนต์สะกด เช่น ต ราสินค้า 
Starbuck หรือตราสินค้า AXE 
 
  ต้นแบบตราสินค้าขถบ (Rebel)  เป็นต้นแทนความรุนแรง การต่อต้านสังคม 
ความรักอิสระ การท้าทาย การท าลายเพื่อเริ่มต้นใหม่ การต่อต้านกฏเกณฑ์และการคิดออกนอก
กรอบ พบต้นแบบนี้ในงานของ Campbell (1968), Context Branding (2008) Information 
Experts (2006) และ walshe (n.d.) ถูกเรียกอีกชื่อ คือ พวกนอกกฏหมาย (The outlaw) ในงาน
ของ Brandhouse (n.d.), Mark และ Pearson (2001) และ Howard-Spink (2003) พลังของ
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ต้นแบบนี้มาจากด้านลบ แบบที่ Jung (1960/2001) เรียกว่าด้านมืด (Shadow) เป็นด้านที่        
ตรงข้ามกับวีรบุรุษ ในวรรณกรรมตะวันตกจะพบคุณลักษณะแบบนี้อยู่มากมาย เช่น ตัวเอกใน
วรรณกรรม เรื่อง Dr. Jekyll and Mr. Hyde และ Picture of Dorian Gray หรือ ตัวละครเอกใน
อุปรากรอย่าง Faust หรือ Mephistopheles (Stevens, 1991) ต้นแบบตราสินค้าขบถจึงเป็น       
ตราสินค้าที่สะท้อนความแตกต่าง ความขัดแย้งในตัวเอง ที่พร้อมจะออกนอกกรอบ และมีความ
เป็นตัวของตัวเองสูง เช่น ตราสินค้าเสื้อผ้า Diesel หรือ ตราสินค้า Virgin 
 
 จากแนวคิดเรื่องต้นแบบตราสินค้าดังกล่าว ผู้วิจัยได้น้าแนวคิดมาใช้ในการหา
บุคลิกภาพต้นแบบของร้านกาแฟพรีเมยีมเพื่อสุขภาพว่าควรมีบุคลิกภาพแบบใด 
 
ส่วนที่ 4  แนวคิดการท้าการตลาดแบบระดับย่อย 
 
ที่มาของแนวคิดการท้าการตลาดแบบ Targeting marketing 
 การตลาดแบบด้ังเดิมยุคแรกๆเป็นการท าตลาดระดับมวลชน (Mass marketing)               
ในการตลาดแบบมวลชนคือผู้ขายสินค้าชนิดเดียวในปริมาณที่มากและกระจายสินค้านั้นสู่มวลชน
และส่งเสริมการขายไปสู่มวลชนที่เป็นผู้ซื้อทุกคนตัวอย่างเช่นการท าตลาดในสหรัฐอเมริกาได้แก่ 
CocaCola ที่ผลิต Coke ขนาดขวด 6.5 ออนซ์ออกขายเพียง ชนิดเดียว (Kotler et al., 2003) 
 สาเหตุที่ท าให้การตลาดแบบมวลชนเฟื่องฟูในยุคแรกคือการตลาดระดับมวลชนสร้าง
ตลาดที่มีศักยภาพขนาดใหญ่สุดและน าไปสู่ต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ต่ าสุดซึ่งในท าให้สินค้าที่ขายมีราคา
ถูกลงมี Margin ที่สูงขึ้นซึ่งนักวิจารณ์หลายคนได้ชี้ให้เห้นว่าความหลากหลายและการแตกแขนง
ของตลาดที่เพิ่มขึ้นท าให้ตลาดมวลชนท าได้ยากขึ้น (Mckenna,1997) เนื่องจากผู้บริโภคมี
ทางเลือกมากกว่าเดิมในการซื้อสินค้า เช่น จากศูนย์การค้าใหญ่ๆร้านขายสินค้าเฉพาะเจาะจงและ
ห้างสรรพสินค้าแบบซุปเปอร์สโตจนถึงการสั่งซื้อสินค้าผ่านแคทตาล็อกทางไปรษณีย์เครือข่ายการ
ขายสินค้าถึงบ้านและการขายบนอินเตอร์เน็ตโฆษณาที่แข่งขันกันส่งผ่านช่องทางการสื่อสาร
จ านวนมากที่เพิ่มขึ้น เช่น โทรทัศน์ เคเบิ้ล วิทยุ เครือข่ายคอมพิวเตอร์ออนไลน์อินเตอร์เน็ตบริการ
ผ่านโทรศัพท์ เช่น โทรสารและการขายสินค้าโดยตรงทางโทรศัพท์ นิตยสาร เฉพาะกลุ่มและสื่อ
สิ่งพิมพ์อ่ืนๆ 
 ซึ่งการเพิ่มจ านวนอย่างรวดเร็วของสื่อโฆษณาและช่องทางการกระขายสินค้าต่างๆ ท าให้
การเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารมวลชนเป็นไปได้ยากขึ้นและเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้น จึงไม่น่าแปลกที่บริษัท
จ านวนมากหันเข้าหาสู่วิธีการท าตลาดแบบการตลาดระดับย่อย (Kotler et al., 2003) 
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 จากประเด็นดังกล่าวส่งผลให้กลยุทธ์การตลาดทั้งหมดในปัจจุบันอยู่บนหลักการของ STP
หรือ Segmentation,Targeting และ Positioning ซึ่งหมายความว่า องค์กรธุรกิจค้นหากลุ่มย่อยที่
แตกต่างกันในตลาดซึ่งมีความต้องการแตกต่างกัน(Segmentation)โดยเลือกกลุ่มตลาดนั้นเป็น
กลุ่มเป้าหมาย (Targeting) โดยพุ่งเป้าไปที่ความต้องการของคนกลุ่มเหล่านั้นเพื่อให้องค์กรของ
ตนเองตอบสนองความพึงพอใจได้เหนือกว่าคู่แข่ง (Kotler et al., 2003) โดยศึกษารายละเอียด 
ของกลุ่มเป้าหมายนั้นทั้งในแง่ลักษณะทางประชากรและลักษณะทางจิตวิทยาจากนั้นจึงก าหนด
ต าแหน่ง (Positioning) ให้กับสินค้าของตนเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงข้อเสนอและภาพลักษณ์ที่
แตกต่าง (Schiffman and Kanuk, 1997; Calder and Malthouse, 2003) 
 นอกจากนั้นนักการตลาดใช้กระบวนการ STP ในการสร้างกลยุทธ์เพื่อการเติบโตของ
องค์กรแล้วการตลาดแบบ Targeting Marketing ยังเป็นพื้นฐานส าคัญในการพัฒนาของแผน
รณรงค์การโฆษณา (O'Guinn, Allen, and Semenik, 2000) ซึ่งเกี่ยวกับการก าหนดต าแหน่งตรา
สินค้าหากก าหนดต าแน่งตราสินค้าไม่ดีตลาดจะไม่เข้าใจในตัวขององค์กรและหากก าหนด
ต าแหน่งของตราสินค้าได้ถูกต้องและมีประสิทธิภาพจะส่งผลดีต่อการวางแผนการตลาดที่ได้จาก
ความแตกต่างของต าแหน่งตราสินค้าที่วางไว้ (Kotler et al., 2003) ซึ่งยังไม่มีแนวทางและวิธีการ
ใดที่รับรองความส าเร็จของการท าตลาดและโฆษณาได้เท่าใดนักแต่การตลาดแบบ Targeting 
Marketing เป็นสิ่งที่นิยมมาใช้พิจารณาความต้องการของผู้บริโภคที่มีความต้องการของสินค้าและ
ความจ าเป็นที่แตกต่างกัน (O'Guinn et al., 2000) 
 
การแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) 
 ค าว่าการแบ่งส่วนการตลาด (Marketing Segmentation) เริ่มในปลายทศวรรษที่ 1950     
มีผลกระทบต่อทฤษฎีและการท างานด้านการตลาดและโฆษณานับต้ังแต่นั้นเป็นต้นมาการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญซึ่งผู้บริโภคที่ต่างกันรับรู้ตราสินค้าที่ต่างกันด้วย (Hanna 
and Wozniak, 2001; Keller, 2003)  
 การแบ่งส่วนการตลาดคือการแบ่งส่วนตลาดออกเป็นส่วนย่อยที่มีลักษณะเฉพาะประกอบ 
ด้วยผู้บริโภคที่มีลักษณะเดียวกันมีความต้องการพฤติกรรมการบริโภคที่คล้ายคลึงกัน และเหมาะ
กับส่วนผสมทางการตลาดในลักษณะเดียวกันมีวัตถุประสงค์ของการแบ่งส่วนการตลาดคือเพื่อ
ค้นหากลุ่มผู้บริโภคซึ่งยังไม่ได้รับการบริการอย่างดีพอจากสินค้าคู่แข่งและมีแนวโน้มว่าจะทดลอง 
สินค้าใหม่และตอบสนองต่อสินค้าใหม่เข้าไปเสนอ (Batra et al., 1996) 
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ระดับของการท้าการตลาด 
 องค์กรธุรกิจสามารถเลือกท าตลาดกับแบ่งส่วนตลาดตามระดับขนาดของตลาดที่ต้องการ
เข้าถึงได้ตามความเหมาะสมดังนี้ 
 1.  ตลาดระดับกลุ่มย่อย (Segment marketing) กลุ่มย่อยของตลาดประกอบด้วยลูกค้า
กลุ่มต่างๆ ที่มีความต้องการคล้ายคลึงกันเช่นตลาดของผู้ซื้อรถยต์นักตลาดได้แบ่งออกเป็น          
1) กลุ่มที่มองหายานพาหนะขั้นพื้นฐานราคาถูก   และ 2) กลุ่มที่มองหาความหรูหราจากการขับขี่
นักการตลาดไม่ได้สร้าวงกลุ่มย่อยขึ้นมาแต่งเพียงจ าแนกตลาดย่อยและตัดสินใจว่ากลุ่มไหนคือ
กลุ่มเป้าหมายซึ่งการตลาดกลุ่มย่อยนั้นได้เปรียบมากกว่าการแบบมวลชน เพราะองค์กรธุรกิจ
สามารถผลิตหรือเสนอสินค้าบริการที่ดีกว่าและจ าหน่ายในราคาที่เหมาะสมแก่กลุ่มเป้าหมายอีก
ทั้งยังเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารที่ดีและง่ายที่สุดตลอดจนมองเห็นภาพของ
คู่แข่งซึ่งจับกลุ่มเป้าหมายเดียวกันได้อย่างชัดเจน (Kotler et al., 2003) 
 2.  ตลาดระดับกลุ่มเฉพาะหรือนิช (Niche Marketing) นิชคือกลุ่มเล็กๆที่ถูกก าหนดไว้ใน
วงแคบๆคนเหล่านี้มองหาคุณประโยชน์เฉพาะแบบใดแบบหนึ่งนักการตลาดมักจ าแนกกลุ่มนิชโดย
การแบ่งกลุ่มตลาดย่อยให้ย่อยลงไปอีกเช่นกลุ่มย่อยของผู้สูบบุหรี่ ประกอบด้วยกลุ่มนิชสองกลุ่ม
คือ 1) พวกที่ต้องการเลิกบุหรี่ และ 2) พวกที่ไม่สนใจเลิกบุหรี่ลูกค้าที่อยู่ในกลุ่มนิชมีลักษณะของ
ความต้องการที่ไม่เหมือนใครคือพวกเขายินดีจ่ายเงินมากขึ้นให้กับบริษัทที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนได้ดีที่สุด (Kotle et al., 2003)  

 นักการตลาดกลุ่มนิชมักเข้าใจความต้องการของลูกค้าตนอย่างดีท าให้ลูกค้าเต็มใจที่จะ
จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าในราคาสูงเช่น Ferrari ต้ังราคาขายสูงเนื่องจากลูกค้าของ Ferrari มีความ
ภักดีสูงมากจนไม่รู้สึกว่าจะมีรถยนต์ยี่ห้อใดที่สามารถเสนอคุณประโยชน์ของสินค้าและบริการไ ด้
เท่ากับ Ferari (Linneman and Stanton, 1991) 
 ค่าใช้จ่ายที่ต่ าในการขายสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตท าให้ธุรกิจขนาดเล็กจ านวนมากเริ่มที่จะ
เข้าหากลุ่มนิชเว็บไซต์เพื่อการค้าบางเว็บไซต์มีพนักงานไม่เกิน10คน แต่กลับสามารถสร้างผลก าไร
เป็นอย่างดีเป็นสูตรส าเร็จหนึ่งของ นิชบนอินเตอร์เน็ต คือ การขายสินค้าทางอินเตอร์เน็ต 
 3.  การตลาดระดับท้องถิ่น (Local marketing) การตลาดแบบเจาะกลุ่มเป้าหมายยัง
น าไปสู่การตลาดที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะท้องถิ่น เช่น การท าการค้าเฉพาะ
พื้นที่เฉพาะชุมชนหรือแม้กระทั่งร้านค้าเด่ียวๆ การตลาดระดับท้องถิ่นเหมาะส าหรับประเทศที่มี
ความแตกต่างของแต่ละภูมิภาคสูงนักการตลาดนิยมแนวคิดระดับท้องถิ่นมองการโฆษณา
ระดับชาติว่าสิ้นเปลืองและเข้าถึงความต้องการของท้องถิ่นอย่างแท้จริงส่วนผู้ที่โต้แย้งแนวคิดนี้
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กลับแย้งว่าเป็นการเพิ่มค่าใช้จ่ายในการผลิตและการตลาดลูกค้ามีขนาดเล็กปัญหาด้านการขนส่ง
และภาพลักษณ์ของตราสินค้าโดยรวมอาจแย่ลงหากสินค้าและข้อความในโฆษณาแตกต่างกันไป
ในแต่ละท้องถิ่น 
 4.   การตลาดระดับลูกค้ารายบุคคล (Individual customer marketing) ระดับของการ
แบ่งส่วนการตลาดที่เล็กที่สุดคือการแบ่งส่วนตลาดรายบุคคล หรือที่เรียกว่า ”Segment for one” 
หรือ “Customized Marketing” หรือ “One-to-oneMarketing” (Peppers, Rogers and Dorf, 
1990) บุคคลแต่ละบุคคลนั้นจะมีลักษณะความต้องการและความชอบเฉพาะตัวเช่นในสมัย
โบราณช่างตัดรองเท้าและช่งตัดชุดตัดให้กับลูกค้าเพียงรายเดียวเมื่อการปฎิวัติอุตสาหกรรมได้
เกิดขึ้นยุคการผลิตเพื่อมวลชนองค์กรธุรกิจผลิตสินค้าในแบบเดียวกันล่วงหน้าหรือมีการสั่งซื้อ
สินค้าและรอให้ผู้บริโภคแต่ละคนซื้อสินค้าที่มีอยู่แล้วผู้ผลิตจะเปลี่ยนจากท าตามค าสั่ง (Built-to-
order) มาเป็นการท าเพื่อจะจัดเก็บ (Built-to-stock) แต่ปัจจุบันการปฎิวัติด้านข้อมูลข่าวสารท าให้
องค์กรธุรกิจจ านวนมากสามารถตอบสนองที่เจาะจงให้กับลูกค้าแต่ละคนในระดับมวลชนได้ 
องค์กรธุรกิจสามารถเตรียมสินค้าบริการโปกแกรมและการสื่อสารให้กับลูกค้าแต่ละรายเป็น
จ านวนมากแบบมวลชนได้ (Pine ll,1993; Pine ll and Rogers, 1995, cited in Kotler et al., 
2003) 
 
กลยุทธ์และเกณฑ์ในการแบ่งส่วนการตลาด 
 การแบ่งส่วนตลาดมีหลายวิธี Keller (2003) ได้กล่าวถึงเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดโดย
กว้างๆว่าสามารถจัดประเภทได้เป็นสองลักษณะคือ ลักษณะเชิงพรรณา (Descriptive) และ
ลักษณะทางพฤติกรรม (Behavioral) 
 
 ลักษณะเชิงพรรณา (Descriptive) หรือการเน้นที่ตัวผู้บริโภคโดยมองว่าบุคคลหรือ
องค์กรที่จะเข้ามาเป็นลูกค้าขององค์กรน้ันเป็นคนหรือองค์กรแบบใดโดยพิจารณาจากลักษณะของ
ตัวผู้บริโภคเช่นถิ่นที่อยู่อาศัยลักษณะด้านประชากรและลักษณะทางจิตวิทยาจากนั้นจึงท าการ
ตรวจสอบว่ากลุ่มลูกค้าเหล่านี้มีความต้องการหรือการตอบสนองต่อสินค้าแตกต่างกันหรือไม่
อย่างไร (Kotler, 2003)  
 
 ลักษณะของการอิงพฤติกรรม (Behavioral) หรือเน้นที่ความสัมพันธ์ระหว่าง
กลุ่มเป้าหมายกับตัวสินค้า เช่น ลูกค้าคิดถึงหรือใช้ตราสินค้านั้นหรือไม่พิจารณาจากการ
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ตอบสนองของผู้บริโภคต่อคุณประโยชน์โอกาสในการใช้หรือตราสินค้าเมื่อแบ่งกลุ่มแล้วนักวิจัย
ค้นหาว่าลักษณะที่แตกต่างกันนี้มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มหรือไม่อย่างไร
เช่นในวิจัยตรวจสอบว่าผู้ที่ซื้อรถต้องการ "คุณภาพ" มากกว่า "ราคาถูก" มีความแตกต่างกันหรือไม่
ในแง่ของถิ่น ที่อยู่อาศัยลักษณะทางประชากรและลักาณะทางจิตวิทยา 
 
 การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะเชิงพรรณา 
 การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะเชิงพรรณายังมีเกณฑ์ย่อยในการพิจารณาหลายเกณฑ์
ด้วยกัน Doyle (2002) และ Kotler (2003) ได้แบ่งลักษณะเชิงพรรณาออกเป็น ลักษณะทาง
ภูมิศาสตร์ (Geographic) ลักษณะทางประชากร (Demographic) ลักษณะทางจิตวิทยา 
(Psychographic) ขณะที่ Batra  และคณะ (1996) ได้รวบรวมตัวอย่างเกณฑ์การแบ่งกลุ่มตลาด
ย่อยในลักษณะเชิงพรรณาไว้ค่อนข้างละเอียดดังนี้ 
  แบ่งตามอายุ (Age) อายุเป็นตัวแปรในการแบ่งกลุ่มย่อยเชิงประชากรที่ง่ายแต่มี
ประโยชน์ ในทางการตลาดเนื่องจากเชื่อว่าคนเรามักจะมองหาคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ที่
แตกต่างออกไปตามแต่ละช่วงอายุหรือวงจรชีวิตส่งผลให้คนในแต่ละช่วงอายุชื่นชอบตราสินค้าที่
อยู่ในประเภทเดียวกันนั้นแตกต่างกันไป (Batra et al., 1996) แต่ทั้งนี้อายุของคนบ่งชี้ความ
แตกต่างของคนได้น้อยมาก (Kotler, 2003) เช่น คนเกิดปีเดียวกันมีอายุเท่ากันมีความแตกต่างกัน
อย่างสิ้นเชิงจึงไม่สามารถจัดเข้ารวมกลุ่มเดียวกันได้ 
  ช่วงชีวิต (Life stage) บุคคลในแต่ละช่วงชีวิตจะมีความสนใจและความต้องการ
ทางการตลาดเฉพาะช่วงแตกต่างกันไป เช่น ขณะเรียนหนังสืออาจมีความสนใจเกี่ยวกับอุปกรณ์
การเรียนขณะแต่งงานอาจมีความต้องการเกี่ยวกับการวางแผนชีวิตคู่หรือการจัดงานแต่งงานหรือ
ขณะตัดสินใจซื้อรถยนต์ตัดสินใจซื้อรถยนต์อาจมีความสนใจ เกี่ยวกับสินค้าและบริการ เป็นต้น 
  เพศ (Gender) ผลการวิจัยหลายชิ้นชี้ให้เห็นว่าผู้ชายและผู้หญิงประมวลข้อมูลที่
ได้รับแตกต่างกัน เช่น ผู้หญิงมักจะประมวลผลโดยการใช้ข้อมูลส่วนที่เป็นรายละเอียดมากกว่า
ผู้ชายซึ่งเป็นเพราะผู้หญิงให้ความส าคัญกับ external cue มากกว่าผู้ชาย อีกทั้งชายและหญิงมี
ความแตกต่างกันทั้งด้านกายภาพและจิตวิทยา 
  รายได้ (Income) ระดับสังคม (Social class) ค่านิยม (Value) และรูปแบบการ
ด้าเนินชีวิต (Lifestyle) ครัวเรือนที่มีรายได้สูงมักจะมีความอ่อนไหวต่อราคาต่ าแต่จะท าให้
ความส าคัญกับคุณค่ากับสินค้าราคาสูงและซื้อสินค้าราคาสูง (Batra et al., 1996) รายได้นั้นมี
ความสัมพันธ์กับค่านิยมกับรูปแบบด าเนินชีวิตสะท้อนถึงสินค้าหรือบริการที่คนแต่ละระดับรายได้
วิธีการแบ่งกลุ่มผู้บริโภควิธีการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามรูปแบบแบบด าเนินชีวิตเป็นการแบ่งส่วน
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ตลาดตามหลักจิตวิทยานั้นสามารถท าได้โดยการใช้ AOI Inventories เป็นการส ารวจสอบถาม
และจัดแบ่งคนตามลักษณะที่คล้ายคลึงกันตามลักษณะของกิจกรรม (Activity) ความคิดเห็น 
(Opinion) ความสนใจ (Interest) ในขณะที่ VALS 2 (Values and lifestyles) ของสถาบัน SRI 

International ในสหรัฐอเมริกาแบ่งกลุ่มคนออกตามระดับของฐานะการเงิน (Resources) จับคู่กับ
การยึดมั่น (Self-orientation) ที่เน้นหลักการใช้ชีวิต (Principle) สถานะภาพ (Status) หรือการ
แสดงออก (Action) ของแต่ละบุคคล (Hanna and Wozniak, 2001) 
  บุคลลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของคนสามารถเชื่อมโยงกับสินค้าเป็น
บุคลิกภาพ ของตราสินค้าได้ดังนั้นองค์กรธุรกิจจึงสามารถก าหนดบุคลิกภาพของตราสินค้าของตน
ให้สอดคล้องกับส่วนแบ่งตลาดเป้าหมายนั้นได้ เช่น Hello Kitty ที่สะท้อนบุคลิกของความน่ารัก
และอ่อนหวานของผู้ใช้ 
  แหล่งที่อยู่อาศัย (Geographic location) องค์กรที่มีทุนน้อยสามารถประสบ
ความส าเร็จได้ด้วยการเลือกท าการตลาดแบบจ ากัดพื้นที่ เพื่อสร้างประสิทธิภาพในการกระจาย
สินค้าและสามารถใช้สื่อที่ครอบคลุมเฉพาะในท้องถิ่นนั้นอีกทั้งนักการตลาดต้องค านึงถึงการ
เลือกใช้ส่วนผสมการตลาดที่แตกต่างกันให้เหมาะสมกับสภาพที่แตกต่างกันแต่ละพื้นที่ 
(Armstrong and Kotler, 2001) เพราะว่า สภาพภูมิประเทศ อากาศ ความห่างไกลสิ่งเหล่านี้ส่งผล
ต่อความแตกต่างทางด้านรสนิยมความชอบกิจกรรมต่างๆของผู้คนที่อาศัยอยู่บริเวณนั้นด้วย 
(Hanna and Wozniak, 2001) 
 
 การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะพฤติกรรม 
 จากงานเขียนของ Batra และคณะ (1996), Doyle (2002) และ Kotler (2003) จากการ
รวบรวมตัวอย่างเกณฑ์การแบ่งกลุ่มตลาดย่อยในลักษณะเชิงพฤติกรรมมีหลายเกณฑ์เช่นกันพบ
เกณฑ์ที่น่าสนใจ เช่น 
  ลักษณะการใช้สินค้า (Usage) ประกอบด้วย 1) สถานภาพของผู้ใช้สินค้า (User 
status) ว่าอยู่ในสถาน ภาพใด เช่น เป็นผู้ที่ใช้สินค้าอยู่แล้ว เป็นผู้ที่ไม่ได้ใช้สินค้า หรือ เป็นผู้ที่เคย
ใช้สินค้ามาก่อนแต่ปัจจุบันไม่ได้ใช้เป็นต้นซึ่งองค์ประกอบและส่วนผสมทางการตลาดอาจแตกต่าง
กันไปส าหรับการดึงดูดความสนใจของผู้ใช้ในแต่ละกลุ่ม 2) อัตราการใช้สินค้า (Usage rate) ซึ่ง
สามารถแบ่งได้เป็น ผู้ใช้สินค้าน้อย (Light user) ปานกลาง (Medium) และมาก (Heavy) (Kotler, 
2003) หลายกรณี นักการตลาดมักเลือกจับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มที่ใช้สินค้ามากซึ่งในสินค้าบาง
ประเภทอาจมีจ านวนสูงถึง 80%  หากท าได้ตราสินค้าจะได้เปรียบในด้านการขาย (Batra            
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et al.,1996) 3) การแสวงหาประโยชน์ (Benefits) ที่แตกต่างต่างจากตัวสินค้าชนิดเดียวกัน       
เช่น กลุ่มหนึ่งผู้บริโภคโยเกิร์ตชนิดเพื่อลดระบายท้องกลุ่มสองบริโภคเพื่อลดความอ้วนกลุ่มสาม
บริโภคเพื่อบ ารุงผิวพรรณเป็นต้นส่งผลให้กลุ่มผู้บริโภคแต่ละกลุ่มแตกต่างกันออกไป  และ           
4) โอกาสในการใช้สินค้า  (Occasions) เช่น Sponser เครื่องด่ิมเพื่อทดแทนการสูญเสียเหงื่อจาก
การออกก าลังกาย 
  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) พฤติกรรมของผู้ใช้ตราสินค้ายังแบ่งออก
ตามระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
   ความภักดีต่อตราสินค้าคือความต้ังใจสูงของผู้บริโภคที่จะบริโภคซ้ าสนับสนุน    
ค้ าชูตราสินค้าหรือบริการที่ตนพอใจต่อไปในอนาคตไม่ว่าสถานการณ์หรือความพยายามทาง
การตลาดใดๆที่จะเบี่ยงเบนให้เปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืนหรือบริการอ่ืน (Oliver,1997) แบ่งส่วน
การตลาดความภักดีแบ่งได้เป็น 1) กลุ่มที่มีความภักดี 2) กลุ่มที่ไม่มี ความภักดีและในกลุ่มที่ไม่ใช้
สินค้ายังประกอบด้วย 3) ผู้ทีมีความภักดีต่อตราสินค้าอ่ืน  และ 4) ผู้ที่ซื้อสินค้าจากตราสินค้า
หลายตรา(Keller, 2003) และ Baldinger (cited in Keller, 2003) แบ่งส่วนตลาดออกตามระดับ
ความภักดีต่อตราสินค้าออกเป็น 1) กลุ่มที่ภักดี (Loyals) 2) กลุ่มที่ชอบสลับสับเปลี่ยน (Rotators) 
3) กลุ่มที่เลือกตามการส่งเสริมการ ขาย (Deal selectives) และ 4) กลุ่มที่ค านึงถึงราคาเป็นหลัก 
(Price drivens) และ Walker (1995, cited in Keller, 2003 ) ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 4 กลุ่ม
ตามระดับของความแน่วแน่ (Commitment) ทางด้านจิตใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าและความ
ยากง่ายที่จะเปิดรับการเปลี่ยนแปลงไปสู่อีกทางเลือกได้แก่ 1) กลุ่มที่มีแนวโน้มชอบเปลี่ยนตรา
สินค้าอย่างสูง (Convertible) 2) กลุ่มที่ยังไม่พร้อมที่จะเปลี่ยนแต่อาจพิจารณาตัวเลือกอ่ืนซึ่งมี
ความแน่วแน่ในระดับต้ืน (Shallow) 3) กลุ่มที่มีความแน่วแน่ในระดับทั่วไป (Average) พอใจกับ 
ตัวเลือกปัจจุบันไม่ค่อยเปลี่ยนในอนาคต  และ 4) กลุ่มที่มีความภักดีอย่างเหนียวแน่น 
(Entrenched) เห็นได้ชัดว่าจะไม่เปลี่ยนในอนาคต 
 กลุ่มผู้ที่ไม่ได้ใช้ตราสินค้าของเราอยู่ยังแบ่งออกเป็นอีก 4 กลุ่มตามระดับของการเปิดใจที่
จะทดลองตราสินค้าใหม่จากต่ าไปสูง ดังนี้ 1) ไม่ใช่ลูกค้าอย่างชัดเจน (Strongly unavailable)    
ชื่นชมตราสินค้าที่ใช้อยู่อย่างอย่างสูง 2) ไม่ใช่ลูกค้าแต่อาจกลายเป็นลูกค้าได้ (Weakly unavail- 
able) ชื่นชมตราสินค้าปัจจุบันแม้จะไม่แรงกล้านัก 3) ก้ ากึ่ง (Ambivalent) มองหาตราสินค้าไป 
พร้อมๆ กับตัวเลือกปัจจุบัน  และ 4) สามารถเป็นลูกค้าได้ (Available) ชอบตราสินค้าอ่ืนอยู่แต่ยัง
ไม่ได้เปลี่ยน  
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  โดยทั่วไปนั้นเกณฑ์การแย่งส่วนตลาดโดยอิงพฤติกรรม (Behavioral) ที่ผู้บริโภค
ตอบสนองต่อตัวสินค้ามักถูกมองว่ามีประโยชน์มากกว่าลักษณะเชิงพรรณาเนื่องจากเกณฑ์กลุ่มนี้
สามารถน ามาประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์ในการวางต าแหน่งตราสินค้าได้อย่างชัดเจน (Keller, 2003)
การก าหนดกลุ่มเป้าหมายโดยอิงกับทัศนคติและคุณประโยชน์ (Attitude and benefits) ที่ผู้บริโภค
ได้รับจะท าให้นักการตลาดเห็นถึงจุดแตกต่างหรือคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคต้องการได้อย่างชัดเจน
และน าไปสู่การวางต าแหน่งตราสินค้าได้  
 การแบ่งส่วนแบ่งตลาดแบบเชิงพรรณามักเกี่ยวข้องกันกับพฤติกรรมยกตัวอย่าง เช่น
นักการตลาดอาจเลือกตลาดเป้าหมายโอยอิงจากเกณฑ์ด้านอายุเหตุผลเพราะคนกลุ่มนั้นเป็นผู้ใช้   
สินค้ามากมีความภักดีต่อตราสินค้า หรือมักมองหาคุณประโยชน์ที่สินค้านั้นมอบให้ตนได้ดีที่สุด 
(Keller, 2003)  
 ทั้งนี้การแบ่งกลุ่มประชากรในลักษณะเชิงพรรณาแบบกว้างๆอาจบดบังความส าคัญของ
สิ่งที่แตกต่างกันภายใน เช่น "ผู้หญิงช่วงอายุ 35-44 ปี" ซึ่งประกอบไปด้วยกลุ่มย่อยที่มีความ
แตกต่างกันหลายกลุ่มซึ่งอาจต้องการส่วนผสมการตลาดที่แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง 
 การแบ่งส่วนแบ่งตลาดเชิงพรรณนาหรือเชิงประชากร (Demographic) เคยมีความ
ได้เปรียบในแง่ของการวิจัยผู้บริโภคที่มีมานานท าให้นักการตลาดทราบดีว่าเครื่องมือที่ใช้ในการ
สื่อสารที่ใช้กันอยู่นั้นมีใครเป็นผู้รับสื่อท าให้ตัดสินใจซื้อสื่อได้ง่ายขึ้นแต่การเติบโตของสื่อประเภท
ใหม่และ การสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆอย่างรวดเร็วอีกทั้งความสามารถในการสร้างฐานข้อมูลของ
นักการตลาดเพื่อจัดกลุ่มลูกค้าโดยอิงเกณฑ์ด้านพฤติกรรมและการบริโภคสื่อได้ท าให้ข้อได้เปรียบ
ของการแบ่งส่วนแบ่งตลาดเชิงพรรณาลดความความส าคัญลง (Keller, 2003) ดังเช่นในปัจจุบัน
ที่เว็ปไซต์ออน ไลน์สามารถจับกลุ่มเป้าหมายที่เคยยากแก่การเข้าถึงได้ง่ายขึ้น 
 
การก้าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) 
 
 เกณฑ์ในการก้าหนดตลาดเป้าหมาย 
 ใช่ว่าการแบ่งส่วนแบ่งตลาดจะมีประโยชน์เสมอไปในทุกกรณี (Kotler, 2003) เช่น ผู้ซื้อ
ซอสปรุงรสหอยนางรมอาจแบ่งออกได้เป็นลูกค้าผิวสีเข้มกับลูกค้าสีขาวแต่สีผิวไม่มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับการซื้อซอสหอยนางรมแต่อย่างใดยิ่งไปกว่านั้นหากผู้ซื้อซอสปรุงรสหอยนางรมซื้อซอสปรุงรส
หอยนางรมในปริมาณที่เท่ากันทุกเดือนมีความเชื่อว่าซอสปรุงรสหอยนางรมทุกยี่ห้อเหมือนกันและ
จ่ายเงินในราคาเดียวกันในการซื้อซอสปรุงรสหอยนางรมไม่ว่ายี่ห้อใดก็ตามการแบ่งกลุ่มตลาดใน
สินค้าประเภทซอสปรุงรสหอยนางรมออกเป็นตลาดย่อยๆ จึงไม่ก่อให้เกิดประโยชน์มากนักดังนั้น
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ในการเลือกส่วนแบ่งตลาดใดเป็นเป้าหมาย นักการตลาดควรค านึงถึง 
 1. ส่วนแบ่งตลาดนั้นสามารถระบุขนาดได้ (Measurable) เช่น ขนาด ก าลังซื้อและ
ลักษณะต่างๆ ของตลาด เป้าหมายต้องสามารถวัดและจับต้องได้ 
 2. ส่วนแบ่งตลาดนั้นต้องมีขนาดใหญ่คุ้มค่าต่อการลงทุน (Substandtial) ควรเป็น    
กลุ่มใหญ่ที่สุดที่มีความเป็นไปได้ในแง่ของความคล้ายคลึงกันและให้ผลตอบแทนคุ้มค่าต่อการท า
ตลาดตัวอย่างเช่นอาจไม่เป็นการคุ้มค่าพอส าหรับผู้ผลิตรถยนต์ที่จะพัฒนาผลิตรถยนต์ขึ้นมา
ส าหรับคนที่มีความสูงไม่เกิน 1.5 เมตร 
 3. ส่วนแบ่งตลาดนั้นต้องสามารถเข้าถึงได้ (Accessible) เช่น ในแง่ของการจัดจ าหน่าย 
การสื่อสารและยัง ต้องสามารถให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 4. ต้องสามารถสร้างความแตกต่างในแง่ของการรับรู้ได้ (Differentiable) สามารถสร้าง
การรับรู้และการตอบสนองที่แตกต่างกันได้ต่อองค์ประกอบและส่วนผสมทางการตลาดที่แตกต่าง
กัน  เช่น  หากผู้หญิงที่แต่งงานแล้วและผู้หญิงที่ยังไม่มีครอบครัวตอบสนองต่อการขายน้ าหอม
เหมือนกันผู้หญิงทั้งสองกลุ่มนี้ไม่ถือว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน 
 5. ต้องสามารถกระท าบางอย่างต่อส่วนแบ่งตลาดนั้นได้ (Actionable) โดยผ่าน
โปรแกรมที่มีประสิทธิภาพใน การดึงดูดส่วนแบ่งตลาดนั้น 
 ขณะเดียวกัน Keller (2003) ได้สรุปเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกส่วนแบ่งตลาดเป้าหมาย
ไว้คล้ายคลึงกัน ดังนี้ 
 1.  ต้องสามารถบ่งชี้ตลาดเป้าหมายได้ (Indentifiability) ส่วนแบ่งการตลาดเป้าหมาย
นั้นสามารถก าหนดหรือระบุได้ง่ายหรือไม่ ? 
 2. ส่วนแบ่งตลาดเป้าหมายต้องมีขนาดพอสมควร (Size) ซึ่งจะก่อให้ปริมาณขายได้
อย่างเหมาะสมเพียงพอ หรือไม่? 
 3. ส่วนแบ่งตลาดเป้าหมายต้องสามารถเข้าถึงได้ (Accessibility) องค์กรธุกิจนั้นจะมีจุด
กระจายสินค้าส าหรับคน กลุ่มนี้และสื่อที่ใช้สื่อสารสามารถเข้าถึงคนกลุ่มนี้ได้หรือไม่? 
 4. การตอบสนอง (Responsiveness) กลุ่มเป้าหมายที่เลือกจะตอบสนองต่อโปรแกรม
การตลาดที่สร้างขึ้น  ด้วยความชอบในระดับไหน ? 
 กล่าวโดยสรุป เมื่อนักการตลาดระบุลักษณะของส่วนแบ่งตลาดย่อยได้ชัดเจนแล้ว
จ าเป็นต้องมีการก าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) อย่างน้อยหนึ่งกลุ่มเป็นเป้าหมายส าหรับ
การตลาดและโฆษณาโดยนักการตลาดต้องตัดสินใจว่าองค์กรธุรกิจของตนสามารถให้บริการ
กลุ่มเป้าหมายนั้นได้เป็นอย่างดีหรือไม่ขนาดและศักยภาพในการเติบโตของตลาดเป้าหมายและ
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ควรค านึงความรุนแรงของการแข่งขันที่จะต้องเผชิญในการเข้าสู้ตลาดนั้น ซึ่งในตลาดแต่ละกลุ่มมี
ไม่เท่ากันเช่น ในปัจจุบันกลุ่มตลาดย่อยที่เรียกว่า Niche มักจะได้รับความสนใจเพิ่มขึ้นเนื่องจากมี
คู่แข่งน้อย (O'Guinn et al., 2000) 
 
 กลยุทธ์การก้าหนดตลาดเป้าหมาย 
 Batra  และคณะ (1996) กล่าวถึงกลยุทธ์ในการก าหนดตลาดเป้าหมายว่ามีสองวิธีการ
ด้วยกัน คือกลยุทธ์การให้ความสนใจที่จุดใจจุดหนึ่งเพียงจุดเดียว (Concentration) ซึ่งองค์กร
ธุรกิจจะเน้นกลุ่มย่อยเพียงกลุ่มเดียวเท่านั้นและสร้างสรรค์โปรแกรมการตลาดขึ้นมาเพื่อคน     
กลุ่มนั้นโดยเฉพาะอีกกลยุทธ์หนึ่งคือการเข้าถึงกลุ่มย่อยที่หลากหลาย (Differentiation) ซึ่งองค์กร
ธุรกิจจะก าหนดกลุ่มเป้าหมายต้ังแต่สองกลุ่มขึ้นไปและสร้างสรรค์โปรแกรมการตลาดเฉพาะ
ส าหรับแต่ละกลุ่มนั้น ขณะที่ Kotler (2003) แนะน ากลยุทธ์การก าหนดตลาดเป้าหมายไว้ 5 แบบ
ดังนี้ 
 1. การเจาะจงส่วนแบ่งตลาดเพียงส่วนเดียว (Single segment concentration) เป็นการ
ผลิตและจ าหน่ายสินค้าตัวเดียวและท าการตลาดในตลาดเดียวซึ่งท าให้องค์กรธุรกิจเข้าใจถึงความ
ต้องการของตลาดได้อย่างลึกซึ้ง  เช่น รถยนต์ Mini ที่ผลิตรถยนตร์ขนาดเล็กราคาแพงส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มเท่านั้น 
 2. การเลือกเป็นผู้เชี่ยวชาญในตลาดบางกลุ่ม  (Selective specialization)  เป็นการ
เลือกตลาดเป้าหมายมากกว่าหนึ่งกลุ่มเพื่อกระจายความเสี่ยงในการท าธุรกิจ เช่น แชมพู Sunsilk 
ที่มีการจับกลุ่มเป้าหมายผู้หญิงหลายกลุ่ม เช่น ผมแห้ง ผมเสีย ผมลีบ ผมชี้ฟู ผมยาว ผมอายุ  30 
เป็นต้น 
 3. การสร้างความเชี่ยวชาญในสินค้าตัวเดียวแต่จับตลาดหลายกลุ่ม  (Product 
speciali-zation) คือ การน าสินค้าตัวเดียวไปเสนอขายกลุ่มเป้าหมายหลายๆกลุ่ม เช่น เนสกาแฟ
สามารถจับกลุ่มเป้าหมายทั้งผู้ชาย ผู้หญิง คนท างาน นักศึกษา คนแก่คนที่ด่ืมกาแฟมากคนที่ด่ืม
กาแฟน้อยคนในระดับรายได้และรูปแบบการด าเนินชีวิตต่างๆ กัน 
 4. การเป็นผู้เชี่ยวชาญในตลาดส่วนเดียว (Market specialization) คือการจับกลุ่มตลาด
เป้าหมายเพียงกลุ่มเดียวแต่ตอบสนองด้วยสินค้าที่หลากหลายเช่น Dior ที่ผลิตเสื้อผ้ากระเป๋า 
รองเท้า น้ าหอมส าหรับผู้หญิงที่มีรายได้สูงเท่านั้น 
 5. การครอบคลุมตลาดทั้งหมด (Full market coverage)คือการผลิตสินค้าหลายชนิด
เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดทุกกลุ่ม เช่น AIS หรือ True ที่ต้องการตอบสนองความ
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ต้องการที่หลากหลายทางการสื่อสาร เช่น โทรศัพท์มือถือ โทรศัพท์ prepaid ดาวเทียม 
สถานีโทรทัศน์ เคเบิ่ลทีวี อินเตอร์เน็ต Wifi เป็นต้น 
 ดังนั้นนักการตลาดจึงควรพิจารณาถึงความเหมาะสมในการก าหนดขอบเขตตลาดของตน
อย่างรอบคอบ ทั้งนี้การก าหนดเป้าหมายได้เหมาะสมกับศักยภาพขององค์กรจะท าให้การท ากิจ 
กรรมตลาดต่างๆเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
 การวิจัยเรื่อง   การออกแบบเรขศิลป์ของร้านกาแฟไทยในรูปแบบแฟรนไชส์เพื่อ
สุขภาพ นั นแนวคิดเรื่องการท้าการตลาดแบบระดับย่อยหรือกลุ่ม (Niche Market) ถือว่า
เป็นส่วนส้าคัญใน การศึกษาถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ  โดยผู้วิจัยใช้ข้อมูลดังกล่าวไปใช้ใน
การสร้างแบบสอบถามเพื่อหากลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคร้านกาแฟเพื่อสุขภาพ 
 
ส่วนที่ 5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค นั้นถือเป็นหัวใจส าคัญที่นักการตลาดไม่ว่ายุคสมัยใดให้ความส าคัญ
ใน การศึกษาเป็นอันดับต้นๆเสมอ เพราะเป้าหมายทางการตลาดที่มุ่งตอบสนองความต้องการที่
แท้จริงของผู้บริโภคผ่านการผลิตสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคให้ได้       
มากที่สุด และจะน าไปสู่เป้าหมายสูงสุด คือยอดขายและผลก าไรซึ่งเป็นหัวใจส าคัญที่จะน าพา
องค์กรนั้นไปสู่ความส าเร็จโดยเฉพาะอย่างในปัจจุบัน มีการแข่งขันทางการตลาดที่สูงและเป็นยุคที่
ผู้บริโภคมีอ านาจและทางเลือกซื้อตราสินค้าและบริการที่หลากหลายได้มากกว่าอดีต ดังนั้นเพื่อมุ่ง
ไปสู่การสร้างองค์กรให้ประสบความส าเร็จสิ่งส าคัญที่นักการตลาดให้ความส าคัญอย่างยิ่งคือการ
ท าความเข้าใจต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคตลอดจนกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในอนาคตได้ลึกซึ้ง และ
ถ่องแท้ รวมถึงต้องคาดเด่าถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น และความต้องการของผู้บริโภคได้ด้วยไม่เพียงแค่
ศึกษาว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าอะไรเท่านั้น แต่ยังจะต้องรู้ด้วยว่าผู้บริโภคจะบริโภค
สินค้านั้นๆ ด้วยเหตุผลอะไรเมื่อไหร่ที่ไหนและอย่างไรไปจนถึงต้องสามารถรับรู้ความถี่ในการ
บริโภคของผู้บริโภคได้ด้วยเพราะยิ่งนักการตลาดสามารถรับรู้พฤติกรรมของผู้บริ โภคได้ลึกซึ้งมาก
เท่าไหร่ก็ยิ่งน าไปสู่ความได้เปรียบในการสื่อสาร และการวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนอง
และสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดและสัมฤทธิ์ผลได้มากทีสุดเท่านั้น 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) นั้น Schiffman และKanuk 
(2007)  ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกมาใน       
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รูปแบบของการสรรหา (Searching for) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน 
(Evaluating)   และการก าจัด (Disposing)  สิ่งที่เกี่ยวกับสินค้าและการบริการซึ่งผู้บริโภคใช้เพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของตนเช่นเดียวกับแนวคิดของ Solomon (2004) ที่ให้ 
ความหมายเอาไว้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคคือการศึกษากระบวนการที่เกิดขึ้นของผู้บริโภคหรือกลุ่ม
ผู้บริโภคในการเลือกสรร (Select) ซื้อ (Purchase) ใช้ (Use) และก าจัด (Dispose) เกี่ยวกับสินค้า 
บริการความคิดหรือประสบการณ์ที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการและ
ความปราถนาของตนและให้ได้รับความพึงพอใจนอกจากนี้พฤติกรรมผู้บริโภคยังหมายความถึง
ปฏิสัมพันธ์ที่มีการเปลี่ยนแปลงและไม่หยุดนิ่ง ระหว่าง 3 องค์ประกอบคือความรู้ ความชอบ และ
พฤติกรรมซึ่งต้องเกิดขึ้นภายใต้ภาวะการณ์ที่มีการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้บริโภคหรืออาจกล่าวได้ว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่เกี่ยวกับความคิดและ ความรู้สึกซึ่งบุคคลได้รับจากประสบการณ์     
รวมไปถึงจากการกระท าที่เกิดขึ้นในขั้นตอนของการบริโภค ตลอดจนทุกสิ่งที่อยู่ ในสภาพแวดล้อม 
อันมีอิทธิพลต่อความคิดความรู้สึก ไปจนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและยังหมายความถึงผลตอบ 
รับท่ีผู้บริโภคมีต่อการโฆษณาราคาสินค้าบรรจุภัณฑ์รูปแบบของสินค้าและสิ่งอ่ืนๆที่เจ้าของสินค้า
ได้ท าการสื่อสารมาด้วย (Peter and Olson, 2005) 
 Boone และ Kuttz (2004) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่าเป็นกระบวนการทีเกิดขึ้น 
จากปัจจัยของอิทธิพลภายนอกตัวผู้บริโภคเช่น วัฒนธรรม เพื่อนผู้ร่วมงาน และญาติกับปัจจัย 
ภายในตัวผู้บรโิภคเช่นทัศนคติการเรียนรู้และการรับรู้ที่อาจสรุปได้ว่าคือผลกระทบที่เกิดจากปัจจัย
ด้านอิทธิพลภายนอกตัวผู้บริโภคและปัจจัยด้านจิตใจภายในตัวผู้บริโภคที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกหรือพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับการได้รับ (Acquisition) การ
บริโภค (Consumption) และการก าจัด (Disposition) สินค้าบริการช่วงเวลารวมไปถึงความคิด
เกี่ยวข้อง กับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ภายในช่วงระยะเวลาหนึ่งๆกล่าวสรุปได้ว่า
พฤติกรรมผู้บริ-โภคเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นภายในตัวผู้บริโภคอันเริ่มต้นต้ังแต่การเลือก การซื้อ 
การใช้ ไปจนถึง การก าจัดสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคได้ใช้ในการตอบสนองความต้องการของตน
โดยกระบวนการนั้นจะต้องมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาและเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ
หลากหลายบุคคลทั้งนี้ พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นยังเป็นกระบวนการที่มีการเคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลา 
(Dynamic Process)  ต้ังแต่ขั้นตอนการได้รับการบริโภคและการก าจัดสินค้าหรือบริการโดย
ขั้นตอนเหล่านี้จะด าเนินไปในช่วงระยะเวลาหนึ่ง อาจจะเป็นชั่วโมง เป็นวัน เป็นสัปดาห์ เป็นเดือน 
หรือแม้แต่เป็นปี ก็ได้เช่น ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่มาใช้การได้มาซี่งรถยนต์นั้นจะท าให้
ผู้บริโภคสามารถ ทราบได้ว่ารถยนต์ใหม่นั้นมีสมรรถนะอย่างไรคุณภาพของรถยนต์โดยรวมดี
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หรือไม่อย่างไร อันจะน าไปสู่เวลาที่ผู้บริโภคจะก าหนดว่าจะก าจัดรถยนต์คันนี้ทิ้งเมื่อไหร่อย่างไร 
ไม่ว่าจะขายท้ิงแลกเปลี่ยน หรือท าลายขณะเดียวกันก็จะน าไปสู่การเริ่มต้นของพฤติกรรมผู้บริโภค
อีกครั้งในการได้มาซึ่งรถยนต์คันใหม่ 
 นอกจากนี้ พฤติกรรมผู้บริโภคยังเป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับหลากหลายบุคคลไม่ได้เป็น 
เพียงแค่พฤติกรรมที่สะท้อนแก่ผู้บริโภคเท่านั้น  จะเกี่ยวต้ังแต่ผู้ซื้อผู้ชายให้ข้อมูลผู้รวบรวมข้อมูล  
ผู้บริโภคจนกระทั่งผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและร่วมใช้สินค้า ได้แก่ กลุ่มเพื่อน ครอบครัว ญาติ 
พี่น้องซึ่งในแต่ละบุคคลอาจมีบทบาทเกี่ยวข้องที่มากกว่าหนึ่งบทบาทก็ได้ และพฤติกรรมผู้บริโภค 
ยังเกี่ยวข้องถึงการตัดสินใจที่หลากหลายด้วยการตัดสินใจซื้อหรือไม่เหตุผลที่ซื้อซื้อเมื่อไหร่ ซื้อเท่า  
ไหร่และด้วยวิธีอะไรนานแค่ไหนกว่าผู้บริโภคจะซื้อและก าจัดสินค้านั้น 
 
 

Consumer behavior reflects 
 

 
 

ภาพท่ี 7 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่มา : Hoyer ,W.D.,& Maclnnis,D.J. (2001). Consumer behavior (2nd ed). Boston, MA : 

Houghton Mifflin. P.4. 
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 Maclnnis และ Hoyer (2001)  อธิบายเพิ่มว่า  องค์ประกอบของผู้บริโภคประกอบด้วย       
1) ด้านจิตวิทยา (Psychogical core) 2) กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Process of making 
decisions) 3) วัฒนธรรมของผู้บริโภค (Consumer's culture) และ 4) ผลของพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer behavioroutcomes) ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 4 นั้นมีความเกี่ยวข้องซึ่งกันและกัน ดังน้ี 
  ด้านจิตวิทยา (Psychological core) เป็นกระบวนการภายในของผู้บริโภคที่ก่อนเกิด 
การตัดสินใจ ผู้บริโภคจะต้องมีแหล่งความรู้หรือมีแหล่งข้อมูลที่จะใช้ในการตัดสินใจนั้นๆ ได้แก่ 
แรงจูงใจ (Motivation) ความสามารถ (Ability) โอกาส (Opportunity) ที่คาดว่าจะได้รับสินค้า หรือ
บริการนั้น มาก น้อยแค่ไหน ก่อนจะตามมาด้วยเปิดรับ (Exposure) การเลือกให้ความสนใจ 
(Attention) และการรับรู้ (Perception) ข้อมูลที่เกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
และหลังจากที่มีการรับรู้ในข้อมูลนั้นๆ แล้วผู้บริโภคจะต้องจัดกลุ่มข้อมูลและเข้าใจต่อสิ่งที่ได้รับ 
มากกว่าเกี่ยวข้องกับสิ่งที่ตนต้องการหรือไม่   ก่อนที่ข้อมูลนั้นเปลี่ยนเป็นทัศนคติหรือเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านั้นในที่สุด 
  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Process of making decision) ถือเป็น
กระบวนภาย ในของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นต่อเนื่องจากองค์ประกอบด้านจิตวิทยา อันประกอบด้วย      
3 ขั้นตอนคือ  
  1.  การตระหนักถึงปัญหาและการหาข้อมูล (Problem recognition and the search 
for information) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าความต้องการยังไม่ได้รับการตอบสนอง  จากนั้นจึง
เกิดการหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความต้องการนั้นๆ  
  2.  การพิจารณาและการตัดสินใจ (Making judgment and decision) ซึ่งการ
ตัดสินใจนั้นมี ด้วยกันทั้งสิ้น 2 ระดับคือ ระดับที่ต้องอาศัยเวลาและการคิดใคร่ครวญในการ
ตัดสินใจสูง (High-effort decision) เช่น  สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงและระดับที่ต้องอาศัยเวลา
และการคิดไตร่ตรอง ตัดสินใจต่ า (Low-effort decision) เช่น สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ าซึ่งเป็น
สินค้าที่ไม่ต้องอาศัยข้อมูลมากมายในการตัดสินใจการตัดสินใจซื้อนี้ผู้บริโภคจะดึงเอาข้อมูลด้าน
จติวิทยามาใช้ในการตัดสินใจด้วย 
  3.  การประเมินหลังการซื้อ (Making post-decision evaluations) ซึ่งเป็นขั้นตอน
สุดท้ายใน กระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งผู้บริโภคจะท าการประเมินว่าการตัดสินใจนั้นถูกต้องหรือไม่
อันจะส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป (Maclnnis and Hoyer, 2001) 
  วัฒนธรรมของผู้บริโภค (Consumer's culture) เป็นกระบวนการภายนอกที่
เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมของผู้บริโภค หมายถึง แนวทางพฤติกรรมที่ถูกปฏิบัติกันมาบรรทัดฐานและ
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แนวคิดของกลุ่มสังคมซึ่งวัฒนธรรมของผู้บริโภคประกอบไปด้วยอิทธิพลด้านภูมิภาคและเชื้อชาติ
อันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ท้ายสุดคือ ผลของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior outcomes) เป็นขั้นตอน
ที่จะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคผ่านองค์ประกอบด้านอ่ืนๆที่กล่าวมาแล้ว ได้แก่ ขั้น ตอนด้านจิตวิทยา
กระบวนการตัดสินใจและวัฒนธรรมของผู้บริโภคซึ่งผลของพฤติกรรมผู้บริโภคนี้ จะเป็นตัวสะท้อน
ความหมายออกมาได้ 2 รูปแบบคือ  
 1.  พฤติกรรมผู้บริโภคสะท้อนสัญลักษณ์ตัวตนของผู้บริโภค (Consumer behaviors can 
symbolize who we are) เช่นการใช้เสื้อผ้าที่มียี่ย้อ หรูหราถือเป็นการสะท้อนตัวตนของผู้บริโภค 
ว่าเป็นคนมีรสนิยมและฐานะ  
 2.  พฤติกรรมผู้บริ โภคสามารถแผ่กระจายขยายออกไปสู่  ตลาดในวงกว้างไ ด้ 
(Consumer behaviors can diffuse through a market) เมื่อผู้บริโภคได้ตัดสินใจ ซื้อสินค้าและ
บริการผู้ บริโภคก็สามารถที่จะบอกเล่าประสบการณ์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้นๆ ต่อไปยัง
บุคคลอ่ืนๆ ได้ซึ่งในที่สุดค าบอกเล่าเกี่ยวกับประสบการณ์ทั้งด้านบวกและลบที่ผู้บริโภคได้รับจาก
การใช้สินค้านั้นก็จะกระจายออกไปสู่มุมกว้างและสะท้อนกลับไปยังนักการตลาดในที่สุด 
(Maclnnis and Hoyer, 2001)  
 ในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคจะขอมุ่งศึกษาไปที่แนวคิดการรับรู้ทัศนคติความ
เกี่ยวพันตลอดจนกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคซึ่งการศึกษาปัจจัยต่างๆที่กล่าวมานี้จะช่วยให้
ผู้ศึกษานั้นสามารถท าความเข้าใจในตัวผู้บริโภคได้ดีอันจะส่งผลให้นักการตลาดสามารถสร้างกล
ยุทธ์และใช้กลวิธีต่างๆ ได้อย่างถูกต้องและสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ 
  
การรับรู้ของผู้บริโภค 
 Solomon (2004) ได้กล่าวถึงการรับรู้ (Perception) ว่าหมายถึงการที่ประสาททสัมผัสการ 
รับรู้ท้ัง 5 ประการได้แก่ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส ได้รับเอาสิ่งเร้า (Stimuli) ตัวกระตุ้นเข้ามา ผ่าน
การเลือก (Select) การจัดกลุ่ม (Organize และการตีความ (Interpret) โดยกระบวนการ หรือ
ขั้นตอนของการรับรู้นั้นจะแตกต่างไปในแต่ละบุคคล (ภาพที่ 2) จะเห็นได้ว่ากระบวนการการรับรู้
เริ่มต้นจากการท่ีมีตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าต่างๆ เข้ามากระทบประสาทสัมผัสทั้ง 5 ก่อนจะถูกน า เข้าสู่
กระบวนการรับรู้เริ่มต้ังแต่  
 1.  การเปิดรับ (Exposure) ที่เกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งเร้าเข้ามากระตุ้น ผ่านทางประสาทสัมผัส 
เช่น การเห็นภาพโฆษณาบนหน้าหนังสือพิมพ์หรือสปอตโฆษณาจากทางสถานีวิทยุบุคคลจะ
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เปิดรับสิ่งเร้าเข้ามาก็ต่อเมื่อสิ่งเร้านั้นตกอยู่ในสภาพแวดล้อมที่บุคคลได้เกี่ยวข้อง  เช่น เมื่อ
ผู้บริโภคอยู่ในห้องที่เปิดโทรทัศน์ที่ก าลังออกอากาศอยู่แม่ผู้บริโภคไม่ให้ความสนใจต่อโฆษณานั้น
แต่ก็ถือว่าผู้บริโภคได้มีการ เปิดรับต่อโฆษณานั้นๆ 
 2.  การต้ังใจที่จะรับสาร (Attention) หลังจากที่ผู้บริโภคเปิดรับสารแล้วสารนั้นเป็นสิ่งที่
ตรงกับความสนใจผู้บริโภคก็จะเกิดความต้ังใจในการที่จะรับสารนั้นๆต่อไป ก่อนที่จะส่งข้อมูลไป
ยังสมองเพื่อประมวลผลต่อจากนั้นก็จะเกิด  
 3.  การตีความ (Interpretation) เป็นการตีความ สิ่งเร้าที่เข้ามากระทบซึ่งในการตีความ
ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไปตามความรู้  ประสบการณ์ และภูมิหลังของผู้บริโภคนั้นๆ
เช่นเดียวกับ Hawkin (2004) เพิ่มเติมว่า  การตีความสิ่งเร้านั้นจะขึ้นอยู่กับลักษณะของสิ่งเร้าตัว
บุคคลและสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องด้วยและยีงมีเรื่องของปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตีความต่อ  
สิ่งเร้าอีก ได้แก ่ข้อความทั้งหมดตลอดจนบริบทที่เกิดขึ้นรอบๆ สิ่งเร้า 
  
  Sigh    Eyes  
  Sounds        Ears  
  Smells    Nose     Exposure         Attention       Interpretation 
  Taste    Mouth  
  Textures      Skin  

 
ภาพท่ี  8   Sensory Stimuli  Sensory Receptors 

ที่มา : Solomon, M.R. (2004). Consumer behavior : Buying,having,and being (6th ed.). 
Upper Saddle River, NJ:Prentice Hall, p.49 

 
 Assael (2004) อธิบายว่ากระบวนการของการรับรู้นั้น สามารถแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน 
ด้วยกันดังภาพที่ 3 สิ่งแรกคือการเลือกสิ่งเร้า (Perceptual selection) ที่จะเกิดเมื่อผู้บริโภค ได้เห็น
หรือได้ยินสิ่งเร้าโดยการเลือกรับรู้จะเกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคได้เลือกเปิดรับ (Exposure) สิ่งเร้าผ่าน
ประสาทสัมผัสด้วยตัวเองเช่นผู้บริโภคที่มีความต้ังใจที่จะซื้อรถยนต์ใหม่ก็จะให้ความสนใจและ
เปิดรับโฆษณารถยนต์ ขณะที่ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการซื้อรถก็จะหลีกเหลี่ยงสารที่ไม่ต้องการโดยการ
เปลี่ยนช่อง เมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเลือกให้ความสนใจ (Attention) ต่อสิ่งเร้าที
ตรงกับความสนใจของตนเองและเมื่อผู้บริโภคให้ความสนใจจ านวนสิ่งเร้าที่ผู้บริโภคจะเปิดรับจะ
น้อยลงเรื่อยๆ ดังนั้นนักโฆษณาอาจใช้กลวิธีในการดึงดูดความสนใจ เช่นปรับขนาดของ โฆษณา
ให้ใหญ่กว่าของคู่แข่งหรือวางต าแหน่งโฆษณาให้เห็นได้ชัดกว่าสินค้าอ่ืนๆเพื่อดึงดูดความสนใจ
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ของผู้บริโภคจากโฆษณาสินค้าของคู่แข่ง แต่ความสนใจของผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเกิดหลังจาก
การเลือกเปิดรับสารแล้วเท่านั้น เพราะแม้จะเปิดรับโฆษราแต่บางครั้งผู้บริโภคก็อาจไม่ให้ความ
สนใจต่อโฆษรานั้นๆ ก็ได้หลังจากนั้นผู้บริโภคก็จะท าการเลือกรับรู้กับสิ่งที่ตรงกับความสนใจหรือ
ความต้องการและทัศนคติที่มีขณะเดียวกัน ผู้บริโภคก็อาจจะเลือกไม่รับหรือบิดเบือนสิ่งเร้าที่ขัด
กับความต้องการของตนโดยการเลือกรับรู้น้ีสามารถเกิดขึ้นได้ทุกขั้นตอนของการรับรู้ 
 

 
 

ภาพที่  9  กระบวนการการรับรู้ 
ที่มา : Assael, H. (2004) . Consumer behavior : A Strategic approach. 

Boston,MA:Houghton Hifflin, p.159 
 
 ขั้นตอนที่สองคือ การจัดกลุ่มข้อมูลสิ่งเร้า (Perceptual organization) ซึ่งผู้บริโภคจะจัด 
กลุ่มข้อมูลสิ่งเร้าที่ได้รับจากหลายแหล่งเข้ามาไว้ด้วยกันด้วยการรวมกลุ่มข้อมูลแบบเป็นภาพรวม
เพื่อประ มวลข้อมูลให้ได้เข้าใจมากขึ้นโดยการจัดกลุ่มข้อมูลจะยึดตามหลักการต่อไปนี้ ได้แก่ 
หลักการคิดภาพให้สมบูรณ์ (Closure) ผู้บริโภคจะจัดกลุ่มข้อมูลด้วยการจินตนาการภาพที่ไม่ 
สมบูรณ์ให้เป็นภาพที่สมบูรณ์ด้วยตนเองเพื่อให้ข้อมูลสิ่งเร้านั้นสามารถตอบสนองความพอใจของ
ตนได้หลักการมองภาพรวม (Grouping) ผู้บริโภคจะจัดกลุ่มข้อมูลที่มีลักษณะคล้ายกันเข้าด้วยกัน 
เป็นกลุ่มมากกว่ามองเป็นหน่วยย่อยเช่นลักษณะของการจัดวางสินค้าบนชั้นที่สินค้าประเภท
เดียวกันจะถูกจัดวางอยู่ด้วยกันหรือวางใกล้กัน และหลักการมองภาพตามองค์ประกอบรอบข้าง 
(Context) ซึ่งจะเป็นการจัดกลุ่มข้อมูลสิ่งเร้าตามองค์ประกอบที่อยู่รอบสิ่งเร้านั้นๆ อันจะมีผลต่อ 
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การรับรู้ของผู้บริโภคมองสินค้านั้นก็จะต่างกันไปด้วย (Assael, 2004)  
 ผู้บริโภคได้รับและจัดกลุ่มข้อมูลสิ่งเร้าแล้วขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการรับรู้ คือการ
แปลความหมาย (Perceptual interpretation) ซึ่งในขั้นตอนนี้สามารถแบ่งได้ออกเป็น 2 กระบวน การ
คือ กระบวนการจัดกลุ่มสิ่งเร้า (Perceptual categorication) โดยการจัดข้อมูลสิ่งเร้าที่รับใหม่ให้
เข้ากับกลุ่มข้อมูลเดิมที่มีอยู่เดิมข้อมูลสิ่งเร้าต่างๆ ที่มีอยู่เดิมนั้นก็จะถูกเก็บไว้ในกลุ่มก้อนแนวคิด 
(Schema) ที่อยู่ในระบบความทรงจ าเมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าใหม่ที่เกี่ยวข้องกับสิ่งเร้าที่มีอยู่เดิม      
ก็จะมีการดึงเอาข้อมูลจากกลุ่มก้อนแนวคิดนี้กลับมาใช้เพื่อเชื่อมโยงกับสิ่งเร้าใหม่ที่ได้รับโดย
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของแต่ละบุคคล และกระบวนการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่าง สิ่งเร้า 2 สิ่ง
โดยอาศัยความเชื่อหรือประสบการณ์เดิมที่มีมาแต่อดีตเป็นตัวสร้างการเชื่อมโยง เช่น Mercedes-
Benz คือรถยนต์ที่มีคุณภาพดีและยังสามารถสะท้อนไปถึงฐานะของเจ้าของได้เป็นอย่างดี 
(Assael, 2004) 
 แนวคิดนี้ถือเป็นแนวคิดเดียวกับ Schiffman และ Kanuk (2007) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบ
ของการรับรู้เอาไว้ว่า เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคได้เลือก (Select) จัดการ (Organize) ตีความ 
(Interpret) สิ่งเร้ามาสู่ความเชื่อโดยผู้บริโภคแต่ละคนจะตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เข้ามาภายใต้
สถานการณ์เดียวกันอย่างแตกต่างกัน  ขึ้นอยู่กับความต้องการคุณค่าและความคาดหวังของ
ผู้บริโภคแต่ละคน ซึ่งอิทธิพลที่จะท าให้ตัวแปรเหล่านี้มีผลต่อกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นก็
ขึ้นอยู่กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะ สร้างใหเกิดสิ่งเหล่านี้ต่อผู้บริโภคได้อย่างไร  
 Kotler (2000)  ให้แนวคิดว่าการรับรู้ของบุคคลคือกระบวนการที่บุคคลได้เลือกจัดกลุ่ม
และแปลความหมายสิ่งเร้าเพื่อสร้างความหมายและความเชื่อเกี่ยวกับสิ่งเร้านั้นๆ ซึ่งการรับรู้      
ไม่เพียงแต่จะขึ้นกับสิ่งเร้าที่ผ่านเข้ามาเท่านั้น แต่ยังเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมรอบตัวและปัจจัย
ภายในของผู้บริโภคอีกด้วยเพราะการรับรู้เป็นเรื่องภายในของบุคคล เช่น สินค้าขายตรง ผู้บริโภค 
2 คนมองว่าสินค้าขายตรงเป็นเรื่องหลอกลวงและอีกคนมองว่าสินค้าขายตรงนั้นมีคุณภาพซึ่งสิ่งที่
ท าให้การรับรู้ของผู้บริโภคต่างกันคือกระบวนการการรับรู้ท้ัง 3 ขั้นตอนได้แก่  
 1.  การเลือกสนใจ (Selective attention) ด้วยจ านวน สื่อโฆษณาที่หลากหลายต่อวัน
ดังนั้น ผู้บริโภคจะเลือกรับสื่อที่ตรงกับความต้องการเท่านั้น  รวมถึงคัดสิ่งเร้าที่อยู่นอกเหนือความ
สนใจออกไปด้วย  
 2.  การเลือกบิดเบือน (Selective distortion) เพราะบางครั้งสิ่งเร้าที่ผู้บริโภคเลือกรับมา 
นั้นไม่ตรงกับความสนสนใจหรือความต้องการผู้บริโภคจึงมักจะบิดเบือนสิ่งเร้านั้นๆไปในแนวทางที่
ตนต้องการ 



58 
 

 3.  การเลือกเก็บรักษา (Selective retention) ข้อมูลสิ่งเร้าที่ผู้บริโภครับเข้ามานั้นมักจะ
ถูกลืมไปเมื่อเวลาผ่านแต่สิ่งเร้าที่ตรงกับทัศนคติและความเชื่อและข้อดีของผลิตภันฑ์นั้นยังคงอยู่  
 Kurtz และ Boone (2004) กล่าวว่า การรับรู้ คือความหมายโดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อ สิ่งเร้า 
ที่ผ่านมาเข้ามาทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 เช่น พฤติกรรมการซื้อที่เกิดจากอิทธิพลของการรับรู้ต่อ   
สินค้าหรือต่อการบริการซึ่งการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นเป็นผลจากความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ปัจจัย
ด้วยกัน คือ  
 1.  ปัจจัยภายนอก (Stimulus factor) ลักษณะภายนอกของสินค้า เช่น ขนาด,สี,น้ าหนัก 
รูปทรง  
 2.  ปัจจัยภายใน (Individual factor) หรือลักษณะที่ที่เป็นเอกลักษณ์ ของตัวผู้บริโภคที่
ไม่ได้ หมายความแค่เพียงกระบวนการการรับรู้ทางประสาทสัมผัสเท่านั้น แต่ยังรวมถึง
ประสบการณ์ที่เคยเกิดขึ้นด้วย 
 สรุปจากหลากหลายความหมายของแนวคิดเรื่องการรับรู้ที่กล่าวมาข้างต้น  เห็นได้ว่า
กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumerperception) เป็นกระบวนการที่มีความเกี่ยวพันกับ     
สิ่งเร้า หรือตัวกระตุ้นโดยตรงดังนั้นการท าความเข้าใจและศึกษาลักษณะของสิ่งเร้า จึงเป็นสิ่งที่
นักการตลาดควรจะให้ความส าคัญด้วยเช่นกันซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคนั้น
ประกอบไปด้วย 2 ปัจจัยคือ ลักษณะของสิ่งเร้า (Stimulus characteristic) ลักษณะของผู้บริโภค 
(Consumer characteristic) 
 ลักษณะของสิ่งเร้า สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะใหญ่ๆ คือ องค์ประกอบด้าน
ความรู้สึก (Sensory elements) ได้แก่  
 1.  การมองเห็นภาพสี (Sight : Color perception) สีถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
ซึ่งนักกการตลาดใช้อิทธิพลของสีในการออกแบบโลโก้หรือชื่อสินค้าบนบรรจุภัณฑ์ เช่นสีแดงซึ่งมี
ตราสินค้าชื่อดังมากมายใช้สีแดงเป็นตัวแทนในการสร้างการรับรู้ของตราสินค้าการสื่อสารการ
น าเสนอบนกล่องบรรจุภัณฑ์หรือใช้เป็นสีขแงสัญลักษณ์ตราสินค้าเช่น Coca-Cola และมีผลวิจัย
ว่าสีแดงเป็นสีที่สร้างความอบอุ่นและสร้างความรู้สึกได้ดีซึ่งการรับรู้เรื่องสีจะมีความแตกกต่างกัน
ไปในแต่ละประเทศเนื่องจากเรื่องของวัฒนธรรม  
 2.  รส (Taste) รสชาติของสิ่งเร้าถือเป็นตัวเชื่อมโยง ภาพลักษณ์ตราสินค้าเข้ากับสิ่งที่อยู่
ในใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  เพราะหากไม่มีตราสินค้าแสดงอยู่รสชาติคือ สิ่งที่จะจ าแนกความ
แตกต่างระหว่างตราสินค้าได้  
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 3.  กลิ่น (Smell) กลิ่นถือเป็นคุณลักษณะ ส าคัญของสิ่งเร้าโดยเฉาะอย่างยิ่งในเรื่องของ 
อาหารและเครื่องส าอาง  
 4.  เสียง (Sound) นักการตลาดมักใช้คุณลักษณะของเสียงเพื่อสร้างความรู้สึกที่ดีให้กับ 
ตราสินค้าผ่านเสียงเพลงหรือท านองต่างๆ  
 5.  สัมผัส (Feel) คุณลักษณะของการสัมผัส สามารถสร้างอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ได้เป็นอย่างดี เช่น สัมผัสของเนื้อผ้าที่สามารถบ่งบอกถึงคุณภาพของเสื้อผ้ายี่ห้อนั้นๆ 
(Assael, 2004) 
 ลักษณะของสิ่งเร้าที่อย่างที่ 2 คือองค์ประกอบด้านโครงสร้าง (Structural element) ท่ี
นอกจากองค์ประกอบด้านความรู้สึกแล้ว โครงสร้างก็เป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญเช่นกัน เช่น 
ขนาดต าแหน่งโฆษณาสิ่งพิมพ์ที่โฆษณาสินค้าใดมีขนาดใหญ่หรือวางต าแหน่งหน้าที่ดีกว่าก็จะ
ได้เปรียบ  เพราะผู้บริโภคจะสังเกตเห็นได้ง่ายกว่าหรือจะเป็นระยะเวลาของโฆษราทางโทรทัศน์ 
หรือสปอตโฆษณาแรกหลังข่าวจบ ที่จะได้เปรียบและดึงดูดและเรียกการรับรู้จากผู้บริโภคได้ 
(Assael, 2004) 
 ลักษณะของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ  
 1. ความสามารถในการแยกความแตกต่างระ หว่างสิ่งเร้า (Stimulus discrimination) 
ซึ่งความสามารถในการแยกความแตกต่างระหว่างสิ่งเร้านั้นเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้จากการเรียนรู้และ
เกิดจากประสบการณ์ของบุคคลแม้บางคุณลักษณะของสิ่งเร้านั้นจะสามารถเห็นความแตกต่างได้
ชัดเจนแต่ว่าบางสิ่งเร้า เช่น รสชาติและกลิ่นเป็นสิ่งที่ยากต่อการจ าแนกความแตกต่างนักการ
ตลาด จึงต้องใช้เครื่องมือการโฆษณาช่วยสสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าของตนซึ่งการ  
สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าให้เห็นว่าของตนนั้นดีกว่าคู่แข่งอย่างไร โดยความสามารถในการแยก
ความแตก ต่างระหว่างสิ่งเร้าของผู้บริโภคนั้นมีอยู่หลายระดับขั้นอยู่กับสิ่งต่อไปนี้ได้แก่ 
 การรับรู้ความแตกต่าง (Threshold level) ซึ่งเป็นระดับที่ผู้บริโภคสามารถแยกความต่าง 
ของสิ่งเร้าโดยระดับนี้จะแตกต่างกันไปตามระดับความสามารถในการรับรู้ขอแต่ละคนซึ่งผู้บริโภค
บางคนมีระดับของการรับรู้ที่แตกต่างกัน เช่น นักชิมอาหาร การรับรู้ของความแตกต่างแบ่งได้        
2 ระดับคือ ระดับที่ต่ าที่สุดที่ประสาทสัมผัสจะเปิดรับสิ่งเร้าต่างๆ ได้ เรียกว่า Absolute sensory 
threshold หรือ Liem และระดับ Differential sensory threshold เป็นระดับที่สามารถแยกความ 
แตกต่างระหว่างสิ่งเร้าสองสิ่งได้ เรียกว่า Just-Noticeable Sifference (JND) เช่น การลดลง ของ
ราคาสินค้า 5 บาท ซึ่งไม่เห็นถึงความแตกต่างแต่หากลดต่ ากว่าราคาเดิม 10 บาท จะเห็นได้ถึง
ความแตกต่างได้ Weber  ได้อธิบายว่าความแตกต่างเพียงเล็กน้อยผู้บริโภคไม่เห็นถึงความ
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แตกต่างได้ดังนั้นยิ่งเพิ่มระดับสิ่งเร้ามากเท่าไหร่การมองเห็นสิ่งเร้านั้น ก็ต้องเพิ่มมากขึ้นไปด้วย 
(Asseal, 2004) 
 แต่หากผู้บริโภคปรับตัวเข้ากับสิ่งเร้าจนไม่เห็นซึ่งความแตกต่าง เรียกว่า เป็นระดับของการ 
ปรับตัวให้เข้ากับสิ่งแวดล้อมของบุคคล (Adaptation level) ซึ่งเมื่อผู้บริโภคเกิดความเคยชินกับ 
โฆษณาที่เปิดรับมาชั่วขณะแล้วจนไม่เห็นความแตกต่างเรียกว่า Advertising wearout วิธีการลด
ความเคยชินน าเสนอได้โดยการน าเสนอโฆษณาใหม่ๆ (Asseal, 2004) นอกจากนี้ลักษณะของ
ผู้บริโภคอย่างที่สอง คือ 2) ความสามารถในการขยายขอบเขตการรับรู้องสิ่งเร้า (Stimulus 
generalization) เพราะไม่เพียงแต่ผู้บริโภคจะสามารถแยกความแตกต่างระหว่างสิ่งเร้าได้แล้ว     
แต่ผู้บริโภคยังสามารถขยายและโยงความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้าทั้งสองเข้าด้วยกัน โดยกระบวน 
การขยายการรับรู้ของสิ่งเร้าจะเกิดขึ้น เมื่อสิ่งเร้าสองสิ่งมีความคล้ายคลึงกันและผู้บริโภคประเมิน 
สิ่งเร้าที่เข้ามาใหม่โดยอิงประสบการณ์เดิมที่เคยได้รับซึ่งนักการตลาดใช้คุณลักษณะนี้ในการผลิต
สินค้าเพิ่มขึ้นภายในตราสินค้าเดียวกัน  หรือการน าไปขยายขอบเขตตราสินค้าในกลุ่มเดียวกันได้
(Brand extension) เพื่อเพิ่มโอกาสทางการจ าหน่ายสินค้าซึ่งกล่าวได้ว่าการรับรู้เป็นขั้นตอนแรกที่
ผู้บริโภคเปิดรับสิ่งเร้าต่างๆ ก่อนที่สิ่งเร้านั้นจะถูกประมวลและถูกประเมินทัศนคติในล าดับขั้นตอน
ต่อไป 
 
ทัศนคติของผู้บริโภค 
 การศึกษาทัศนคติ  (Attitude)  ของผู้บริโภคถือเป็นแนวคิดที่ส าคัญมากที่สุด ในการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งพฤติกรรมและการเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดขึ้นได้ก็ต้องผ่านการได้ซึ่งความคิด
และความเชื่อก่อน  ซึ่งความคิดและความเชื่อนี้จะกลายเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคได้ทัศนคติเป็นเรื่องซับซ้อน   เพราะแต่ละสินค้าสามารถท าหน้าที่ได้หลากหลายอย่างและ 
แตกต่างกันไปในแต่ละคนแนะนอกจากทัศนคติแล้วยังมีปัจจัยแวดล้อมมีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจด้วยเห็นได้จากเจ้าของตราสินค้าได้ให้ความสนใจในการสร้างเครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาด และก าหนดงบประมาณไว้ในระดับสูงเพราะสิ่งที่เจ้าของตราสินค้าสร้างอิทธิพลต่อผู้บริโภค
ได้เท่ากับสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคซื้อสินค้านั่นเอง 
 ส าหรับความหมายของทัศนคติ Asseal (2004) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงที่
เกิดจากการเรียนรู้ที่ผู้บริโภคได้ตอบสนองต่อวัตถุสิ่งเร้าในทิศทางใดทิศทางหนึ่งที่สอดคล้องกัน   
ไม่ว่าชอบหรือไม่ชอบต่อตราสินค้า Mittal และ Sheth ได้กล่าวว่า ทัศนคติคือการตอบสนองต่อ
วัตถุ หรือประเภทของวัตถุไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งอันก่อให้เกิดพฤติกรรมออกมาในทิศทาง
ดังกล่าวอย่างสม่ าเสมอและทัศนติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้านั้นท าให้เกิดการคาดเดาพฤติกรรมที่
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ผู้บริโภคมีต่อสินค้านั้นๆ ได้  
 Schiffman และ Kanuk (2007) ได้ขยายความเพิ่มเติมไว้ว่า การตอบสนองที่มีต่อวัตถุหรือ 
สิ่งเร้านั้นเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าบริการการใช้สินค้าโฆษณาบุคคลเว็ปไซต์ลักษณะ    
ทั่วไปของทัศนคติ  
 1.  ต้องเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are learned) ซึ่งการเรียนรู้ของบุคคลนั้นจะเป็น  
ตัวสร้างให้เกิดทัศนคติ ซึ่งอาจมีที่มาจากประสบการณ์ตรงที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้านั้นๆ 
หรือาจมาจากข้อมูลที่ผู้บริโภคได้มาจากการบอกต่อหรือเป็นผลจากการเปิดรับสื่อโฆษณาและสื่อ
ทางตรงต่างๆ  
 2.  ต้องมีการตอบสนอง (Attitudes are predispositions torespond) คือทัศนคติที่ตอบ 
สนองต่อวัตถุสิ่งเร้าในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง   
 3.  เป็นการตอบสนองในทางที่ชอบหรือไม่ชอบอย่างต่อ เนื่อง (Consistently favorable 
or unfavorable responses) การตอบสนองหรือพฤติกรรมที่เกิดจากทัศนคตินั้นจะเกิดจากการ
ประมวลสิ่งเร้านั้นไปในทางบวกหรือลบอันจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้นๆ   
 4.  ต้องมีวัตถุมารองรับ (Attitude objects) ทัศนคติย่อมต้องมีวัตถุหรือสิ่งเร้าหนึ่งมา
รองรับมุมมองของทัศนคตินั้นมีมุมมองต่อแนวคิดเรื่องทัศนคติ ดังนี้ 1) แนวคิดองค์ประกอบ          
3 ประการ (Tripartite view) 2) แนวคิดองค์ประกอบเดียว (Unidimensional view) ส าหรับแนวคิด
องค์ ประกอบ 3 ประการ (Tripartite view) เป็นแนวคิดที่อธิบายว่า ทัศนคติเกิดจากองค์ประกอบ 
3 อย่างด้วยกันซึ่งองค์ประกอบแรกคือ ความคิด (Cognitive component) คือความเชื่อ ความรู้ 
ความคิดและการรับรู้ท่ีผู้บริโภคได้มากจากการเก็บเกี่ยวประสบการณ์ตรงอันเกิดจากทัศนคติสิ่งใด
สิ่งหนึ่งมาจากแหล่งข้อมูล องค์ประกอบที่สอง คือ ความรู้สึก (Affective component) หมายถึง 
อารมณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าไม่ว่าจะเป็นทางบวกหรือลบ องค์ประกอบที่สาม คือ พฤติกรรม 
(Behavioral component) เป็นแนวโน้มของพฤติกรรมที่อาจจะเกิดขึ้นเฉพาะเจาะจงเป็นผลมา
จากสิ่งเร้าให้เกิดทัศนคติซึ่งสามารถวัดจากพฤติกรรมที่เกิดจากทัศนคติได้จากความต้ังใจซื้อ
ขณะเดียวกันองค์ประกอบด้านพฤติกรรมนี้ ยังอาจหมายถึงพฤติกรรมการซื้อจริงด้วยได้ (Assael, 
2004) ดังภาพที่ 10 
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ภาพท่ี 10 ทัศนคติแบบแนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการ 
 

 เช่นเดียวกับ Solomon (2004) ที่มองว่าทัศนคติมี 3 องค์ประกอบด้วยกันคือ ความคิด 
(Cognition) ความรู้สึก (Affect) พฤติกรรม (Behavior) และ Price,Arnould และ Zinkhan (2004) 
ได้อธิบายถึงทัศนคติมี 3 มิติด้วยกันคือ ความคิด (Cognitive dimension) ความรู้สึก (Affective 
dimension) และพฤติกรรม (Behaviordimension) ซึ่งสิ่งเร้าส่วนใหญ่โดยเฉพาะสิ่งเร้าที่มี
ความส าคัญจะมีการเชื่อมโยงกับความรู้สึกความนึกคิดและประสบการณ์ที่เกิดขึ้น ได้ทางบวก 
และลบและทัศนคติเกี่ยวข้องกับ 3 องค์ประกอบก็ยังมีความซับซ้อนและสามารถเกิดความขัดแย้ง
ในตัวเองได้เช่นกันซึ่งความขัดแย้งนี้ สามารถเกิดต่อความรู้สึกทั้งในทางบวกหรือลบต่อความคิด
หรือพฤติกรรมซึ่งแตกต่างไปในผู้บริโภคแต่ละคนแต่ละชนชาติและวัฒนธรรมและเมื่อทัศนคติถูก
ก่อตัวขึ้นแล้วก็น าไปสู่อทิธิพลต่อความคิด ความรู้สึก พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ส าหรับแนวคิดในการศึกษาเรื่องทัศนคตินั้นพบว่า   มีหลายทฤษฎีที่กล่าวถึงการก่อตัวของ
ทัศนคติและเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลโดยผ่านทางความสัมพันธ์ 3 ส่วน ได้แก่ ทัศนคติ 
ความเชื่อพฤติกรรมซึ่งการก่อตัวและการเปลี่ยนแปลงของทัศนคตินี้ เป็นสิ่งที่ท าใหันักการตลาด 
สร้างกลวิธีต่างๆ เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้เช่นการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดนักการตลาด 
ต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าได้เช่นเดียวกับสินค้าที่วางจ าหน่ายอยู่แล้วก็ต้อง
หาวิธีที่เปลี่ยนแปลงต่อตราสินค้าให้ได้เช่นเดียวกับสินค้าที่วางจ าหน่ายอยู่แล้วนักการตลาดก็ต้อง
หาวิธีที่เปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าให้เป็นไปในทิศทางบวกให้ได้หากท าให้      
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อในทางบวกเกี่ยวกับตราสินค้าได้โอกาสที่ผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้า      
ในทางบวกและแนวโน้มที่จะซื้อสินค้านั้นก็ย่อมมีมากขึ้นไปด้วยและความเข้มข้นของทัศนคติใน
ทางบวกจะช่วยเพิ่มโอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าซ้ าได้ด้วย (Solomon, 2004) 
 และในสิ่งที่จะกล่าวต่อไปนั้น เป็นเรื่องของความเกี่ยวพันของผู้บริโภคอันเป็นปัจจัยส าคัญ 
อีกประการ นอกเหนือไปจากการรับรู้และทัศนคติซึ่งส่งผลกระทบต่อไปยังขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภคให้ได้ในที่สุด 
 
 

 
 
     Cognition         Affect           Conation 
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ความเกี่ยวพันของผู้บริโภค 
 ความเกี่ยวพันของผู้บริโภค (Consumer involement) Solomon (2004) กล่าวว่าความ 
เกี่ยวพันของผู้บริโภคคือ การรับรู้ของบุคคลอันเกี่ยวข้องกับสิ่งเร้าที่ถูกกระตุ้นไม่ว่าจะเป็นโฆษณา 
การซื้อสินค้าหรือสถานการณ์ต่างๆ อันอยู่ในขอบเขตที่ตรงกับความต้องการคุณค่าที่ยึดถือความ 
สนใจของบุคคลนั้นๆโดยเกี่ยวพันถือเป็นเป็นแรงกระตุ้นอันเกิดขึ้นจากสิ่งแวดล้อมต่างๆท าให้
เกิดขึ้นตอนการประมวลข้อมูลที่ผู้บริโภครับจากสิ่งเร้านั้นๆ ดังภาพที่ 11 ที่แสดง 3 ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อระดับความเกี่ยวพันในแต่ละส่วนมีการเชื่อมโยงและปฏิสัมพันธ์เกิดขึ้น 
 

 
 

ภาพท่ี 11 ปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภค 
 

 จากภาพที่  11 แสดงความเกี่ยวพันระหว่างกระบวนการสิ่งเร้าท าการประมวลข้อมูลปัจจัย 
แวดล้อมต่างๆ และผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยงระหว่างความต้องการเป้าหมายคุณค่าความรู้เกี่ยว 
กับสินค้าที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในการรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้น และเมื่อความรู้ ท่ี     
ผู้บริโภคนั้นมีเกี่ยวกับสินค้าถูกกระตุ้นในความทรงจ าก็จะเกิดภาวะที่ผู้บริโภคสร้างแรงกระตุ้น
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ขึ้นมาและผลักดันออกมาเป็นรูปแบบของพฤติกรรม เช่นการซื้อหากมีความเกี่ยวพันมากเท่าไหร่    
ก็จะส่งผลต่อความต้ังใจรับข้อมูลของผู้บริโภคที่มีต่อสารหรือเกี่ยวข้องกับสิ่งเร้ามากเท่านั้น และท า
ความเข้าใจต่อสารหรือข้อมูลที่ได้รับโดยเฉพาะสนใจข้อมูลที่ต้องการเท่านั้นซึ่ง Peter และ Olsen 
(2005) ได้อธิบายไว้ว่า ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคคือการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งเร้าที่มีความ 
ส าคัญและความหมายต่อผู้บริโภคโดยความเกี่ยวพันของผู้บริโภคมีต่อสินค้านั้น ประกอบไปด้วย 
องค์ประกอบ2ส่วนด้วยกันคือส่วนของความคิด (Cognitive) และส่วนความรู้สึก (Affective) ของ
ผู้บริโภคซึ่ง 2 ส่วนนี้จะถูกกระตุ้นและควบคุมโดยความเกี่ยวพันที่ท าใหเกิดพฤติกรรมที่ตรง กับสิ่ง
ที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจ 

 Schiffman และ Kanuk (2007) อธิบายความเกี่ยวพันของผู้บริโภคนั้นมีอยู่ 2 ระดับด้วย กัน
คือ ระดับความเกี่ยวพันสูง (High involvement) และระดับความเกี่ยวพันต่ า (Low involvement) 
ซึ่งระดับของความเกี่ยวพันของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับบุคคลที่มีต่อตราสินค้าเกี่ยว โยงถึงการซื้ อ
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ าสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง หมายถึงการซื้อสิ่งที่มี ความส าคัญ
มากส าหรับผู้บริโภค เช่น สินค้าที่มีราคาแพง มีความเสี่ยงสูง เช่น รถยนต์ และสินค้า ที่มีความ
เกี่ยวพันต่ าคือ สินค้าที่ไม่มีความส าคัญกับผู้บริโภค เช่น สินค้าราคาที่ ไม่สูง อาทิ สบู่ หนังสือ สบู่ 
เป็นต้น  ซึ่งรูปแบบการซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงขอบเขตการยอมรับตราสินค้าจะแคบ 
(Narrow categorization) คือ ผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อตราสินค้าและหากเป็นการซื้อสินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันต่ าขอบเขตการยอมรับตราสินค้านั้นจะกว้าง (Broad categorication) ท าให้ตรา
สินค้าไม่ได้เป็นปัจจัยในการเลือกตัดสินใจซื้อแต่อย่างใด 
 ดังนั้น ในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High involement) เส้นทางหลัก 
(Central route)  ซึ่งต้องผ่านทั้งการคิดและผ่านกระบวนการทางความคิดจะถูกน ามาใช้ในการ 
ประเมินการซื้อของผู้บริโภค ขณะที่การตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low involement) 
จะใช้เส้นทางรอง (Peripheral route) ในการท าการประเมินการตัดสินใจมากกว่า เพราะในสินค้า 
ที่มีความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคจะไม่ให้ความสนใจในการหาข้อมูลสินค้าเพิ่มเต่ิมการที่จะท าให้       
ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าได้คือการฉายโฆษณาให้เห็นซ้ าๆหรือท าให้ผู้บริโภคเห็น
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าบ่อยๆ จนเกิดการจดจ าได้หรือการใช้สิ่งเร้าทางอารมณ์และการมองเห็นมา
ช่วยในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคไปยังสินค้าได้ (Schiffman and Kanuk, 2007) 
 จะเห็นได้ว่าความเกี่ยวพันของผู้บริโภคนั้น มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
เป็นอย่างยิ่ง เพราะในการท าการสื่อสารออกไปยังผู้บริโภค นอกจากจะต้องสื่อสารข้อมูลออกไป 
ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายแล้วข้อความที่สื่อออกไปนั้น ยังจะต้องตรงกับความต้องการของกลุ่ม        



65 
 

เป้าหมายด้วยซึ่งหากนักการตลาดสามารถท าความเข้าใจเรื่องความเกี่ยวพันของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้าได้จะสามารถสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ด้วยซึ่งจะได้กล่าวถึงการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในหัวข้อต่อไป 
 
กระบวนการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค 
 เมื่อผู้บริโภคได้เปิดรับสิ่งเร้าต่างๆ เข้ามาผ่านการรับรู้ การเกิดทัศนคติ การประเมินก่อน
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนที่เกิดขึนภายในตัวผู้บริโภคโดยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
เป็นส่งที่มีความซับซ้อนและมีล าดับขั้นตอนกระบวนการและเป็นสิ่งที่จ าเป็น ที่ต้องศึกษาวิธีที่จะ 
เข้าถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ 

 การตัดสินใจ (Decision) โดยที่ Peter และ Olson (2005) กล่าวคือ พฤติกรรมการเลือก 
ของบุคคลระหว่างตัวเลือกที่มีอยู่ต้ังแต่สองทางขึ้นไปซึ่งเป็นความกมายเดียวกันกับ Schiffman, 
Kanuk(2007)ที่เสริมว่าการตัดสินใจจะเกิดขึ้นได้เมื่อตัวเลือกที่มีอยู่เป็นทางเลือกที่เกิดขึ้นสามารถ
เกิดขึ้นจริงได้และได้ให้ความเห็นว่าเมื่อการตัดสินใจเลือกนั้น มีสองทางขึ้นไปซึ่งการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภค (Consume rdesicion making) นั้นหมายถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นใน 
บริเวณที่มีการซื้อขายซึ่งผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อผ่านทางบทบาทของผู้ซื้อผู้ช าระเงินและผู้ใช้
สินค้าและการตัดสินใจซื้อ หมายถึงการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าการตัดสินใจเลือกร้านและวิธี 
การช าระเงินโดยที่การตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อนั้นเป็นระดับของการตัดสินใจ ซื้ออันดับแรกที่จะเกิด 
ขึ้นน ามาซึ่งการให้ความส าคัญของจ านวนเงินและเวลาที่ผู้บริโภคจะใช้ในการตัดสินใจซื้อเพราะ
ผู้บริโภคมีเงินและเวลาที่จ ากัด ผู้บริโภคจึงต้องมีการจัดสรรการใช้เงินและเวลาที่คุ้มค่า เช่น หาก    
ผู้ บริโภคไม่มีเวลานั้นก็อาจจะท าให้การตัดสินใจซื้อนั้นถูกเลื่อนออกไป (Steth and Mittal, 2004) 
และ การตัดสินในซื้อนั้นเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคแต่ละคนผ่านการรับรู้ข้อมูลก่อนจะเกิดการ
ตัดสินใจมาอย่างแตกต่างกันเช่นหากการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ต้องอาศัยข้อมูลในการตัดสินใจมาก
ล าดับขั้นของการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นหลายขั้นตอนแต่ หากการตัดสินใจซื้อนั้นเป็นสิ่งที่เกิดขึ้น
เป็นประจ า ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อนั้นก็น้อยลงตามล าดับไปตามความส าคัญ (Schiffman 
and Kanuk, 2007) โดยล าดับขั้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้น Kotler และ Keller (2006) และ 
Solomon (2004) ได้อธิบายในลักษณะเดียวกันว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นประกอบไปด้วย 5 
ขั้นตอนด้วยกันดัง แสดงในภาพที่ 12 
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ภาพท่ี 12  ขั นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค 
 

1. การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) 
2. การหาข้อมูล (Information search) 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
4. การซื้อ (Purchase decision) 
5. การประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 

 
 จึงเห็นได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคนั น เป็นสิ่งที่มีความซับซ้อนยากที่จะเข้าใจอย่างยิ่ง
ดังนั นการมุ่งเน้นที่จะศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค นั นถือเป็นสิ่งจ้าเป็นและท้าความ
เข้าใจเพราะการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคนั น เป็นประโยชน์ในแง่ของการน้าไปใช้
ในการก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค โดยผู้วิจัย
ใช้ข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการสร้างแบบสอบถามเพื่อศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื อสิน
สินค้าและบริการส้าหรับผู้ใช้บริการร้านกาแฟเพื่อสุขภาพต่อไป 
 
ส่วนที่  6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 ในปัจจุบัน การท าการตลาดที่ใช้กลยุทธ์การน าเสนอสินค้าด้านคุณประโยชน์ (Functional 
benefits) เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทางการค้าอาจไม่สามารถท าให้นักการตลาด 
บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดอีกต่อไปนับจากทศวรรษที่ 1980 ที่บรรดาเจ้าของสินค้าพยายาม 
สร้างความแตกต่างให้กับสินค้าของตนด้วยการพัฒนาคุณภาพของสินค้านั้นให้เหนือกว่าคู่แข่ง
ต่อมาในยุคทศวรรษที่ 1990 เจ้าของสินค้าหรือนักการตลาดก็ได้หันมาสร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้าของตนด้วยการน าเสนอรูปแบบของการบริการที่ดีเลิศเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า 
จนกระทั่งยุคปี ค.ศ. 2000 เป็นต้นมา กลยุทธ์ด้านความพึ่งพอใจที่ใช้ดึงดูดลูกค้าถูกปรับเปลี่ยน
รูปแบบอีกครั้งมาสู่การสร้างความแตกต่างด้วยการสร้างอารมณ์และประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า
และบริการนั้นๆ ภายในตัวผู้บริโภคสืบเนื่องมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจาก
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เดิมจากที่เคยบริโภคสินค้าเพื่อตอบสนองแค่ด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional benefits) กลับ
เป็นบริโภคสิน ค้าเพื่อตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ (Emotional benefits) แทนความ     
พึงพอใจของผู้บริโภคนั้นไม่ใช่เครื่องการันตีได้ว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าของตน หรือสินค้านั้นจะขาย
ได้ตลอดไป และขณะเดียวกัน ก็ยังมีสินค้าหรือบริการอีกมากมายจากหลายตราสินค้าคู่แข่งที่
สามารถน าเสนอและสร้างผู้บริโภคเกิดประสบการณ์อันน่าประทับใจขึ้นในชีวิตได้ด้วย ซึ่ง
นอกเหนือไปจากคุณสมบัติพื้นฐานด้านคุณประโยชน์ใช้สอยทั่วไป 
 ด้วยรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป Levy (1963, cited in Hirschman 
and Holbrook, 1982) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการด้าน
อารมณ์ของผู้บริโภคไว้ว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่ไม่ใช่เพราะด้วยเหตุผลด้าน
คุณประโยชน์ของสินค้าแต่เพราะเหตุผลที่ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นแสดงออกถึงความหมายของ
การบริโภคสินค้านั้นๆ ซึ่งพฤติกรรมกรซื้อนั้นถือเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้า
ด้วยภาพลักษณ์ และความพึงพอใจของสินค้ามากกว่าประโยชน์ใช้สอยซึ่งอาจเรียกได้ว่า เป็น
รูปแบบการบริโภคที่เน้นด้านความพึงพอใจเป็นหลัก (Hedonic consumption) ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะ
มองหาความรื่นรมย์ใจที่ได้รับจากการบริโภคสินค้านั้นๆรวามถึงจะใช้อารมณ์เป็นเกณฑ์ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการซึ่ง  Hirschman และ Holbrook (1982) ได้อธิบายถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เน้นความพึงพอใจเป็นหลักนี้ว่า เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
รับรู้ (Sensory) ความเพ้อฝัน (Fantasy) และอารมณ์ (Emotive) ที่ได้รับจากประสบการณ์การใช้
สินค้าและบริการ ทั้งนี้กระบวนการรับรู้หมายความถึง ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นผ่านประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 ได้แก่ การรับรส การได้ยิน การรับกลิ่น การสัมผัส และการมองเห็น ซึ่งผู้บริโภคจะเกิด
ตอบสนองต่อสิ่งเร้าทั้ง 5 นี้ด้วยการประเมินผลในตนเองเช่นเมื่อผู้บริโภครับกลิ่นน้ าหอมเข้าสู่
ประสาทสัมผัสก็จะเกิดการเข้ารหัสอันน าไปสู่การตีความเป็นภาพขึ้นในจินตนาการตนประกอบไป
ด้วยภาพ เสียงและรูปแบบ การสัมผัส ซึ่ งทั้ งหมดเรียกว่า การได้รับซึ่งประสบการณ์ 
(Experienced) 
 จินตนาการท่ีเกิดขึ้นในตัวของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจากกระบวนการการรับรู้นั้นประกอบไปด้วย 
2 รูปแบบคือ  
 
 1.  จินตนาการที่เกิดขึ้นจริง (Historic imagery) ซึ่งเกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริง
ของผู้บริโภค เช่น การได้กลิ่นหอมท าให้ผู้บริโภคหวนระลึกภึงภาพเหตุการณ์ในอดีตเกี่ยวกับ
น้ าหอม นั้นได้  
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 2.  จินตนาการเพ้อฝัน (Fantasy imagery) ผู้บริโภคจะตอบสนองสิ่งเร้าที่ผ่านการสร้าง
จินตนาการซึ่งเชื่อมโยงไปยังประสบการณ์ที่เกิดขึ้นก่อนหน้า ซึ่งการสร้างจินตภาพนั้นจะเป็นการ 
ประสานของภาพและเสียงที่ผู้บริโภคเคยได้รับรู้มาผนวกเข้ากับความรู้สึกที่ยังไม่เคยเกิดขึ้นจริงซึ่ง
ก่อตัวรวมเป็นรูปร่างเกี่ยวข้องกับความรู้สึกด้านจิตใจ (Hirschman and Holbrook,1982) 
 อารมณ์ที่ถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้า หมายถึงสินค้าและบริการจะเป็นตัวแทนของปรากฎการณ์ที่
ผู้บริโภคถูกกระตุ้นทางประสาทสัมผัสและแสดงออกมาในรูปแบบของประสบการณ์ (Izard and 
Beuchler, 1980, as cited in Hirschamn and Holbrook , 1982) ที่รวมเอารูปแบบของความรู้สึก 
ความสนุก ความกลัว ความโกรธ และความยินดีเข้าด้วยกันซึ่งอารมณ์นี้จะตอบสนองผู้บริโภค ทั้ง
ทางร่างกายและจิตใจ (Ornstien, 1977; Schacter and Singer, 1962, as cited in Hirschman  
and Holbrook, 1982) ความสึกด้านอารมณ์ถือเป็นแรงกระตุ้นส าคัญในการตัดสินใจ เลือกซื้อ
สินค้าบางประเภทของผู้บริโภค สรุปได้ว่ารูปแบบการบริโภคที่เน้นความพึ่งพอใจเป็นหลัก 
(Hedonic consumption) จะเกี่ยวข้องกับกระบวนการรับรู้ ความเพ้อฝัน และอารมณ์ของผู้บริโภค 
ในการใช้สินค้าซึ่งจะเป็นตัวสร้างให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภคด้านความพึงพอใจของตน 
(Hedonic response) โดย Dhar และ Wertenbroch (2000) ได้กล่าวเสริมว่า การตัดสินใจเลือก 
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นเกิดขึ้นจากการพิจารณา 2 ตัวเลือกส าคัญ คือ  
 1.  ตัวเลือกที่ตอบสนองด้านประโยชน์ใช้งาน (Utiliarian) ที่เน้นด้านประโยชน์ใช้สอยและ 
คุณสมบัติ เช่น คอมพิวเตอร์ ไมโครเวฟ เครื่องซักผ้า  
 2.  ตัวเลือกที่ตอบสนองด้านความพึงพอใจ (Hedonic) ที่เน้นประโยชน์ด้านการ
ตอบสนองด้านอารมณ์และประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า เช่น เสื้อผ้าที่ออกแบบโดยนัก
ออกแบบชื่อดัง หรือเครื่องประดับที่มีราคาแพง เป็นต้น 
 ดังนั้นด้วยรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปและมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า
เพื่อตอบสนองความต้องการทางด้านอารมณ์เพิ่มมากขึ้น จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาดจะต้อง
หากลยุทธ์ที่สามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้ได้อย่างตรงใจ ดังเห็นได้ว่า นับต้ังแต่เริ่มศตวรรษที่ 21 
เป็นต้นมาการสื่อสารตลาดไปยังผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไปจากที่เจ้าของสินค้ามุ่งขายสินค้าและ
บริการที่ดีเลิศแต่เพียงอย่างเดียว ก็ได้ปรับเปลี่ยนมาสู่การขายรูปแบบประสบการณ์แก่ผู้บริโภค 
แทนที่ซึ่งนักการตลาดและเจ้าของสินค้า จะต้องหากลยุทธ์ที่สามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ 
สึกร่วมกับตราสินค้าของตนให้ได้มากที่สุดมาใช้ในการท าการตลาดเพื่อดึงดูดใจลูกค้าทั้งนี้กลยุทธ์
หนึ่งที่นักการตลาดให้ความสนใจคือ การท าตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) ท่ี 
ถือเป็นรูปแบบการน าเสนอสินค้าอันมีเป้าหมายเพื่อสร้างให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ความรู้สึก และมี 
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ประสบการณ์ที่ดีต่อตราสินค้าผ่านประสบการณ์ของตัวผู้บริโภคโดยตรง อันจะน าไปสู่การสร้าง 
โอกาสในการรับรู้การจดจ าได้การตัดสินใจซื้อตลอดจนเกิดการซื้อซ้ าและเกิดความภักดีต่อ        
ตราสินค้าในที่สุดซึ่งประสบการณ์ที่ดีที่ผู้บริโภคได้รับระหว่างการบริโภคสินค้าหรือบริการ จะเป็น
สิ่งที่ท าให้เกิดการบอกต่อไปยังเพื่อนหรือคนรู้จักต่อไป 
 กล่าวได้ว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ เป็นวิธีทางใหม่ที่ใช้ในการสร้างตราสินค้าผ่านการ  
ให้ความส าคัญและเข้าใจประสบการณ์ของกลุ่มลูกค้าอย่างลึกซึ้ง (“Building CEM, 2550”) และ 
เป็นวิธีที่เจ้าของสินค้าสามารถสร้างให้เกิดขึ้นได้เองเพื่อสร้างโอกาสในการขายสินค้าและโอกาสที่
สร้างก าไรให้แก่องค์กร 
 จะเห็นได้ว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ถือเป็นกลยุทธ์รูปแบบหนึ่งที่น่าสนใจเพราะ
นอกจากจะสามารถสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักแล้วการตลาดเชิงประสบการณ์ยังสามารถมูลค่า
ของสินค้าและบริการขององค์กรได้มากขึ้นด้วย นอกเหนือจากมูลค่าด้านประโยชน์ใช้สอยที่มีมา
แต่เดิมที่ส าคัญการตลาดเชิงประสบการณ์นั้น เป็นเครื่องมือที่สร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและ
บริการจากคู่แข่งได้มากขึ้นและยังเป็นโอกาสในการเพิ่มยอดขายเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นเพื่อศึกษาถึง
รูปแบบ และวิธีการท าการตลาดเชิงประสบการณ์ จะกล่าวถึงความหมายของการตลาดเชิง
ประสบการณ์ ลักษณะของการตลาดเชิงประสบการณ์ กลยุทธ์การตลาดเชิง ประสบการณ์
เครื่องมือและขั้นตอนการสร้างประสบการณ์เพื่อเป็นแนวทางให้เข้าใจถึงความส าคัญ ความหมาย 
และกลยุทธ์ ตลอดจนวิธีการสร้างประสบการณ์ให้เกิดแก่ผู้บริโภค 
 
ความหมายของการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 ค าว่า ประสบการณ์ (Experiences) คือ สภาวะการโต้ตอบของร่างกาย ความรู้สึกนึกคิด
และอารมณ์ที่บุคคลมีต่อสภาพแวดล้อม ซึ่งในการโต้ตอบของร่างกายที่มีต่อสภาพแวดล้อมนั้น
ความรู้สึกนึกคิดและอารมณ์ของบุคคลจะไม่สามารถแยกออกจากกันได้ เช่นในขณะขับรถบุคคล 
อาจเกิดความรู้สึกเบื่อ กลัว หรือผ่อนคลาย เป็นต้น ถือได้ว่าประสบการณ์เป็นขั้นตอนที่ร่างกาย 
และจิตใจด าเนินไปพร้อมกันซึ่งประสบการณ์นั้นถือเป็นหัวใจของพฤติกรรมผู้บริโภคเพราะ
ประสบการณ์สามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้และจดจ าได้และประสบการณ์ในทางบวกจะ
น าไปสู่การเกิดพฤติกรรมนั้นซ้ าอีกและในทางตรงกันข้ามประสบการณ์ในทางลบที่ผู้บริโภคได้รับ
จะน าไปสู่การหลีกเหลี่ยงการเกิดพฤติกรรมนั้นซ้ า (Arnould, Price, and Zinkhan, 2004) หรือาจ
กล่าวได้ว่า ประสบการณ์เป็นเหตุการณ์เฉพาะบุคคลที่เกิดขึ้นเพื่อตอบสนองต่อสถานการณ์หนึ่ง 
อันเกิดจากการสังเกตและการเข้าไปมีส่วนร่วมในเหตุการณ์โดยตรง (“Building CEM, 2550”) 
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 ประสบการณ์ผู้บริโภค (Consumer experiences) หมายถึง เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดย
ส่วนตัวของบุคคลอันเนื่องมาจากการตอบสนองต่อสิ่งเร้า เช่นการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่นักการ
ตลาดสร้างขึ้นทั้งก่อนและหลังซื้อสินค้า ที่ผู้บริโภคได้รับจากการสัง เกตหรืออาจเกิดจาก
ประสบการณ์ตรงที่ผู้  บริโภคได้เข้าไปเกี่ยวของกับเหตุการณ์นั้นๆ โดยตรง (Schmitt,1999) 
นอกจากน้ี ยังหมายความถึง ส่วนผสมที่มาจากการด าเนินงานภายนอกของบริษัทกับอารมณ์และ
ความรู้สึกของลูกค้าที่เป็นผลมาจาก ประเมินด้วยสัญชาตญาณของตนเองผ่านการเปรียบเทียบ
ระหว่างการรับรู้ (Customer's perception) ต่อสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อไปแล้ว 
กับความคาดหวังของลูกค้า  (Customer'sexpectation) ที่เกิดขึ้นในช่วงก่อนการซื้อสินค้าหรือ
บริการโดยลูกค้าจะประเมิณอารมณ์ความรู้สึกเหล่านี้จากทุกๆ จุดติดต่อ (Contact points) ท่ี
บริษัทสื่อสารไปยังลูกค้า (Shaw and lvens, 2002, อ้างถึงใน “Building CEM, 2550”)   
 Kotler (2003) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า การท าการตลาดเชิงประสบการณ์นั้นหมายความถึง 
การสร้างประสบการณ์เพิ่มเติมให้กับสินค้าและบริการ ตัวอย่างเช่น Starbucks สามารถต้ังราคา 
กาแฟของตนได้สูงถึงกว่า 2 เหรียญดอลล่าสหรัฐ ซึ่งราคาแพงกว่ากาแฟทั่วไปนั้นถือเป็นมูลค่าที่ 
ผู้บริโภคต้องจ่ายเพิ่มให้ได้มาซึ่งการได้รับประสบการณ์ด่ืมกาแฟที่ดีที่สุด นอกจากนี้ Starbucks 
ยังปรับเปลี่ยนรูปแบบของร้านกาแฟทั่วไป ให้กลายเป็นสถานที่ที่ผู้คนมารวมตัวกันทางสังคมเพื่อ 
แลกเปลี่ยนกันทางความคิดด้วยจุดมุ่งหมาย เพื่อเพิ่มคุณค่าและความบันเทิงเริงใจให้กับผู้บริโภค 
ผ่านตัวสินค้าโดยตรงทั้งนี้ความท้าทายของนักการตลาดคือการแข่งขันกันเพื่อเข้าถึงประสบการณ์
ของผู้บริโภคให้ได้ผ่านทางประสบการณ์ที่น่าจดจ าต่อตราสินค้านั่นเองซึ่งการท าการตลาดเชิง
ประสบการณ์จะอาศัยแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception) เป็นหลักเพื่อก าหนดรูปแบบและ
กลวิธีในการท าการตลาดให้ผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมายได้รับประสบการณ์ตรงผ่านการสัมผัสและการ
รับรู้จากสินค้าการบริการหรือผ่านกิจกรรมทางการตลาด (ธีรพันธ์ โลห่์ทองค า, 2548) 
 การท าตลาดเชิงประสบการณ์ถือเป็นการขยายตัวมาจากกลยุทธ์การท าการ ตลาด
แบบเดิมจากที่มุ่งเน้นความพึงพอใจมาสู่การผูกติดประสบการณ์ด้านความพึงพอใจนั้นเข้ากับตัว
สินค้าหรือบริการซึ่งสิ่งที่นักการตลาดจะต้องสร้างขึ้นให้ได้คือการหาวิธีที่จะท าให้ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคสามารถผูกติดเข้ากับประสบการณ์อันน่าประทับใจและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวส าหรับ
ผู้บริโภคแต่ละคนทั้งยังต้องสามารถระบุทัศนคติและคุณค่าที่ผู้บริโภคยึดถืออยู่ในใจให้ได้ ซึ่งจะ
แตกต่างกันไปตามลักษณะทางประชากร (Demographic) และรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) 
ของผู้บริโภคแต่ละคน (McCole, 2004, as cited in Tsai, 2005) เป้าหมายการท าการตลาดเชิง
ประสบการณ์นั้นก็เพื่อเน้นการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ที่เป็นเลิศ (Best customer 
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experience) ผ่านทางจุดเชื่อมต่อ (Touch points) เริ่มต้ังแต่ก่อนการตัดสินใจซื้อระหว่าง        
การตัดสินใจซื้อและหลังการตัดสินใจซื้อโดยประสบการณ์ที่เกิดขึ้นนั้น จะเป็นตัวน าไปสู่การเกิด
ความภักดีทางพฤติกรรม และอารมณ์อันจะน าไปสู่ความผูกพันในตราสินค้าในที่สุด (ชูศักด์ิ        
เดชเกรียงไกรกุล, 2546)  
 เมื่อได้ทราบถึงความหมายของการตลาดเชิงประสบการณ์แล้ว สิ่งส าคัญในส่วนต่อไปที่
จะต้องท าการศึกษาคือ ลักษณะของการตลาดเชิงประสบการณ์  อันจะท าให้นักการตลาดสามารถ
เข้าใจถึงรูปแบบของการท าการตลาดเชิงประสบการณ์ได้ดียิ่งขึ้น 
 
ลักษณะของการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 โดยลักษณะของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่นักการตลาดควรศึกษาเพื่อใช้ท าการตลาด
เชิงประสบการณ์นั้น The New York group (2001) ได้อธิบายว่าลักษณะการตลาดเชิง
ประสบการณ์ ประกอบด้วย 4 ประการดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี  13  ลักษณะการตลาดเชิงประสบการณ์ 

 
1. การมุ่งเน้นประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer experience) 
2. การมุ่งเน้นรูปแบบการบริโภคของผู้บริโภค (Consumption patterns) 
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3. การตัดสินใจด้วยเหตุผลและอารมณ์ของผู้บริโภค (Rational & emotional decision) 
4. การใช้วิธีและเครื่องมือหลากหลายประเภท (Methods and tools are eclectic) 

 โดยการตลาดเชิงประสบการณ์ถือเป็นวิถีทางที่นักการตลาดในยุคปัจจุบันใช้สร้างตรา
สินค้าซึ่งแตกต่างจากรูปแบบการตลาดในยุคก่อน (Traditiona lmarketing) ที่เน้นจุดขายด้าน    
คุณลักษณะ (Functional features) และประโยชน์ของสินค้า (Benefits of products) โดยการท า 
การตลาดเชิงประสบการณ์จะท าให้ความส าคัญกับประสบการณ์ของลูกค้าอย่างลึกซึ้ง เพราะผล 
กระทบที่เกิดจากการแข่งขันระหว่างเจ้าของสินค้ารายต่างๆ เพื่อดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค    
ท าให้จุดขายท่ีโดดเด่นของสินค้า (Unique selling point) ถูกมองข้ามและผู้บริโภคก็ไม่ได้ซื้อสินค้า 
เพราะชื่นชอบในสินค้าอีกต่อไปแต่เพราะสนใจสิ่งที่นักการตลาดน าเสนอผ่านเครื่องมือส่งเสริม
การตลาดนั้นๆ 
 Pine และ Gilmore (1997) ได้กล่าวเสริมถึงการท าการตลาดเชิงประสบการณ์ไว้ว่า ในยุค 
ปัจจุบันที่ถือว่าประสบการณ์เป็นรูปแบบหนึ่งของสินค้าและบริการ หรือเป็นยุคการตลาดแบบขาย 
ประสบการณ์ (Experience economy) การท าการตลาดของทุกธุรกิจบริการจึงจ าเป็นต้องสร้าง 
เหตุการณ์ที่น่าจดจ าขึ้นในใจของผู้บริโภคให้ได้ ทั้งนี้ Smith และ Wheeler (2002) ได้อธิบายการ 
เปลี่ยนแปลงสู่ยุคการท าการตลาดเชิงประสบการณ์ ที่ท าให้มูลค่าสินค้าที่ผู้บริโภคต้องจ่ายมาก 
กว่าราคาจริงของสินค้าเพราะได้รวมเอามูลค่าของประสบการณ์เอาไว้ด้วย ดังในภาพที่ 14  
อธิบายว่ายุคของการท าตลาดได้ถูกปรับเปลี่ยนไปตามของยุคสมัย ซึ่งสามารถแบ่งได้จนถึง
ปัจจุบันเป็น 4 ยุค ดังนี้  
 1.  ยุคสินค้ากสิกรรม (Commodity business) ซึ่งเป็นยุคที่ผู้ผลิตเรียกเก็บมูลค่าจากตัว 
สินค้าที่ในแต่ละตราสินค้าไม่มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน  
 2.  ยุคสินค้าที่ผ่านการแปรรูปแล้ว (Goods business) ซึ่งเป็นยุคที่ผู้ผลิตเรียกเก็บมูลค่า 
จากสินค้าที่จับต้องได้ผ่านกระบวนการแปรรูปแล้ว  
 3.   ยุคการบริการ (Service business) เป็นยุคที่ผู้ผลิตเรียกเก็บมูลค่าจากการบริการ  
 4.  ยุคธุรกิจการจ าหน่าย ประสบการณ์ (Experience business) เป็นยุคที่ผู้ผลิตเรียก
เก็บมูลค่าจากช่วงเวลาอันน่าจดจ าที่ผู้ บริโภคได้ใช้สอยไปกับสินค้าหรือผู้ผลิตสินค้า 
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ภาพท่ี  14  ยุคการท้าการตลาดเชิงประสบการณ์ 

 
 โดยยกตัวอย่างจากภาพท่ี 14 เห็นได้ว่า รูปแบบของการน าเสนอขายสินค้าได้ถูกพัฒนา
เรื่อยมา  
  ยุคที่ 1 หรือยุคกสิกรรม กาแฟถือเป็นรูปแบบของสินค้าที่มาจากธรรมชาติซึ่งผู้ค้ามุ่ง
น าเสนอให้แก่ตลาดในรูปแบบของเมล็ดกาแฟ  
  ยุคท่ี 2 หรือยุคสินค้า กาแฟได้ถูกน ามาผ่านขั้นตอนการผลิตที่มีมาตรฐานและ
โครงสร้างสินค้าท่ีชัดเจนขึ้นโดยผู้ผลิตจะมุ่งน าเสนอสินค้าให้แก่ผู้บริโภคในรูปแบบของเมล็ดกาแฟ
ที่ถูกค่ัว และบรรจุใส่ถุงสวยงาม 
           ยุคที่ 3 หรือยุคบริการในยุคนี้กาแฟจะน าเสนอขายผ่านรูปแบบของการส่งมอบบริการ
ที่ไม่สามารถจับต้องได้ เช่น กาแฟแก้วส าเร็จของ McDonald's ถูกน าเสนอในรูปแบบของการ
บริการ การชงกาแฟแบบเสร็จสรรพจากพนักงานไปยังลูกค้า ซึ่งรูปแบบของการบริการนั้นจะไม่
สามารถจับต้องได้และมูลค่าที่เกิดขึ้นจะเกิดจากการท าหน้าที่ แทนลูกค้าของผู้ให้บริการ 
  ยุคที่ 4 หรือยุคของการขายประสบการณ์เช่น Starbucks เสนอสินค้าผ่าน
ประสบการณ์ ที่สามารถสร้างความทรงจ าให้เกิดขึ้นในตัวผู้บริโภค โดยสินค้าจะถูกน าเสนอขาย
ผ่านทางผู้ขาย หรือที่เรียกว่ามืออาชีพมายังผู้ซื้อหรือที่เรียกว่า ผู้รับเชิญโดยมูลค่าที่เกิดขึ้นนั้นจะ
เป็นมูลค่าที่เกิด จากช่วงเวลาแห่งความสุขผ่านการจัดสร้างประสบการณ์จากเจ้าของสินค้า 
 Pine และ Gilmore (1999) ได้อธิบายว่า การเกิดประสบการณ์ของผู้บริโภคนั้นจะถูกแบ่ง 
ออกเป็น 2 ระดับและ 4 รูปแบบด้วยกัน  
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ภาพท่ี  15  การเกิดประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 

 หากพิจารณาตามภาพที่ 15 แล้ว รูปแบบของประสบการณ์ทั้ง 4 ประเภทก็สามารถ แบ่ง
ได้ตามการจับคู่ของ 2 ระดับการเกิดประสบการณ์ ดังนี้ 
 1.  ประสบการณ์ด้านความบันเทิง (Entertainment experiences) จะเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภครับเอาประสบการณ์เข้าสู่ประสาทสัมผัสของการรับรู้โดยถือเป็นรูปแบบที่ผู้บริโภคไม่มีส่วน
ร่วมหรือกระท าให้เกิดประสบการณ์นั้นๆเองโดยตรง (Passively absorb) และมีเป้าหมายเพื่อ
สัมผัสเท่านั้น เช่น การชม การแสดง การฟังเพลง หรือการอ่านเพื่อความบันเทิง 
 2.  ประสบการณ์ด้านการศึกษา (Educational experiences) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้ 
กระท าหรือมีส่วนร่วมต่อเหตุการณ์ด้วยตนเอง (Actively absorb) ทั้งนี้ถือเป็นการรับเอา 
ประสบการณ์มาจากบุคคลอ่ืน โดยผู้บริโภคจะซึมซับเอาเหตุการณ์ที่ผู้อ่ืนเป็นผู้น าเสนอโดยมี      
เป้าหมายเพื่อการเรียนรู้ เช่น การเรียนรู้การท าอาหารจากเชฟ เป็นต้น 
 3.  ประสบการณ์ด้านการหลบหลีกสู่ความสงบ (Escapist experiences) จะเกิดขึ้นเมื่อ  
ผู้บริโภคจะมีส่วนในการับเอาประสบการณ์ผ่านทางร่างกายโดยตรงมากกว่า 2 รูปแบบที่ผ่านมา 
โดยรูปแบบนี้ผู้บริโภคจะเป็นผู้สร้างประสบการณ์ให้เกิดขึ้นเองอย่างมีส่วนร่วมกับเหตุการณ์ที่ 

 
Absorption 

 

Active  
Participation 

Passive  
Participation 

 
Immersion 

 
Entertainment 

 
Education 

 
Aesthetic 

 
Escapist 

 



75 
 

เกิดขึ้นโดยตรง (Actively immerse) เช่น การเล่นเครื่องเล่นในสวนสนุก หรือการสนทนาออนไลน์ 
เป็นต้น (Pine and Gilmore, 1999) 
 4.  ประสบการณ์ด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic experiences) ประสบการณ์รูปแบบนี้ 
ผู้บริโภคจะไม่มีอิทธิพลต่อการเกิดประสบการณ์ แต่ผู้บริโภคจะรับเอาประสบการณ์รูปแบบนี้ได้ 
ผ่านการน าตัวเองเข้าไปอยู่ในสภาพแวดล้อมหรือในเหตุการณ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ เช่น การที่ 
ผู้บริโภคไปเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์หรือน่ังจิบกาแฟอยู่ในคาเฟ่ที่ประเทศอิตาลีโดยมีเป้าหมายเพื่อหลบ
หลีกจากความวุ่นวายและอยู่ในสถานที่ที่มีบรรยากาศดีอันเกิดจากตัวสินค้าและบริการซึ่งรูปแบบ
ของประสบการณ์ทั้ง 4 แบบนี้สามารถน ามาใช่ผสมผสานกันเพื่อสร้างเป็นประสบการณ์ที่แตกต่าง 
ในแต่ละบุคคลได้ 
 
กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ 
 ในการท าการตลาดเชิงประสบการณ์นั้นผู้บริโภคจะเกิดประสบการณ์เชื่อมโยงกับสินค้าหรือ 
บริการได้ก็ ต่อเมื่อนักการตลาดเป็นผู้ที่จัดเตรียมประสบการณ์ที่จะมอบให้แก่ผู้บริ โภค
(Experienceproviders)โดยรูปแบบของประสบการณ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับนั้นจะแตกต่างไปตาม
แนวทางที่นัก การตลาดอยากจะให้เป็นทั้งนี้ แม้นักการตลาดจะเป็นผู้ก าหนดรูปแบบของ
ประสบการณ์ไปยังผู้ บริโภคแต่ท้ายที่สุดประสบการณ์ที่ถูกส่งไปยังสู่ผู้บริโภคก็จะกลายเป็นกลุ่ม
ก้อนของประสบการณ์ในรูปแบบที่แต่ละบุคคลเลือกรับรู้ด้วยตนเอง ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ที่
เกิดขึ้นจากการสังเกต หรือจากการมีส่วนร่วมในประสบการณ์เองโดยตรงก็ตาม 
 โดยกลยุทธ์ที่นักการตลาดได้น ามาใช้สร้างประสบการณ์นั้น เรียกว่า เกณฑ์การสร้าง       
ประ สบการณ์เชิงกลยุทธ์ (Strategic experiential modules – SMEs) ที่มีวัตุประสงค์เพื่อส่งสาร 
และข้อมูลไปยังผู้บริโภค ตลอดจนสร้างให้ผู้บริโภคมีการโต้ตอบกับสารที่นักการตลาดสื่อสาร     
ออก ไปทั้งนี้ กลยุทธ์ ที่ใช้สร้างประสบการณ์นั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 มิติ ได้แก่ การรับรู้ 
(Sense) ความรู้สึก (Feel) ความคิด (Think) การกระท า (Act) และความสัมพันธ์ (Relate) ดังภาพ
ท่ี 16 
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ภาพท่ี  16  เกณฑ์การสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ 

 

 การรับรู้ (Sense)เป็นรูปแบบของประสบการณ์เกิดจากการใช้เครื่องมือโดยมีเป้าหมาย 
เพื่อสร้างประสบการณ์เกี่ยวกับการรับรู้ทั้ง 5 ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ อันได้แก่ การ
มองเห็น การได้ยิน การรับรส การรับกลิ่น และการสัมผัส ซึ่งประสบการณ์ด้านการรับรู้นี้ นักการ
ตลาดมักน ามาใช้เพื่อสร้างความแตกต่างให้แก่บริษัทและตัวสินค้าทั้งนี้สินค้าและบริการที่น าเสนอ
นั้นจะต้องสร้างความดึงดูดใจและกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความสนใจได้ (Schmitt, 1999) ซึ่งการ
สร้างรับรู้สามารถน ามาใช้ในระหว่างที่ผู้บริโภคก าลังได้รับประสบการณ์ ทั้งก่อนบริโภค ระหว่าง
บริโภคและหลังการบริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นการรับรู้ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย           
ให้ได้รับความพึงพอใจตลอดจนเกิดความต่ืนเต้นและเกิดความประทับใจ เมื่อผู้บริโภคได้เกิดการ 
สัมผัสสินค้าและบริการแล้ว (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2548) 
 วิธีที่น ามาใช้จัดการและสร้างให้เกิดประสบการณ์ด้านประสาทการรับรู้นั้น Schmitt 
(1999) อธิบายไว้ว่า องค์กรจะต้องน าเสนอตัวตนของตนเอง (Corporate expression) เพื่อออก
ไปสู่การรับรู้ของผู้บริโภค (Customer impression) ผ่านทางองค์ประกอบ 3 อย่าง ดังต่อไปนี้ 
  (ก) องค์ประกอบหลัก (Primary elements) ได้แก่ สี (Color) อันเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด
ขององค์ประกอบหลัก เช่น สีเหลืองบนหน้าโฆษณาในนิตยสารหรือสีด าบนพื้นหลังในหน้าเว็บไซต์ 
หรือแม้แต่สีบนผนังก าแพงห้องในโรงแรม เป็นต้น และเพลง (Music) ที่ถือเป็นองค์ประกอบหลักที่ 
ส าคัญอีกอย่างหนึ่งที่สามารถสร้างและขยายขอบเขตของ ประสบการณ์ของผู้บริโภคได้ 
  (ข) รูปแบบ (Style) รูปแบบอาจมีได้หลากหลายและหลายระดับด้วยกัน เช่น ความ
ซับซ้อน (Complexity) เช่น Minimalism กับ Ornamentalism ความเป็นตัวแทน (Representation) 
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เช่น Realism กับ Abstraction การเคลื่อนไหว (Movement) เช่น Dynamic กับ Static น้ าหนัก 
(Potency) เช่น Loud/Strong กับ Soft /Weak 
            (ค) แนวทาง (Theme) หมายความถึงข้อความที่ใช้สื่อสารและให้ความหมายเกี่ยวกับ      
สินค้าและองค์กรผ่านรูปแบบของชื่อตราสินค้า (Brand name) สัญลักษณ์ที่มองเห็นได้ (Visual 
symbols) ค าขวัญที่ใช้พูด (Verbal slogan) เพลงประกอบ (Jingles และแนวคิดทั่วไป (General 
concept) 
 ความรู้สึก (Feel) เป็นประสบการณ์ที่นักการตลาดสร้างเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก   
อันได้แก่ อารมณ์ (Moods) และความรู้สึก (Emotions) ขึ้นภายใยจิตใจของตนเองเพื่อเชื่อมโยง 
ความรู้สึกและอารมณ์ของผู้บริโภคเข้ากับสินค้าและบริการให้กลายเป็นประสบการณ์ในที่สุด    
ส่วนใหญ่แล้วประสบการณ์ ด้านความรู้ สึกนั้นมักเกิดขึ้นในช่วงของการบริ โภคสินค้า 
(Consumption) 
 ความคิด (Think) เป็นรูปแบบประสบการณ์ที่นักการตลาดได้สร้างและสนับสนุนให้         
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมโยงความคิดของตนเข้ากับความรู้การแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์ โดยมี     
เป้าหมายเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเกิดความเข้าใจที่ดีต่อองค์กรและตัวสินค้า 
 การกระท้า (Act)  โดยประสบการณ์การจากกระท า จะต้องสร้างให้เกิดแก่ผู้บริโภคผ่าน 
ทางร่างกายและการใช้ชีวิตของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์โดยเพื่อให้ผู้บริโภคมีทางเลือกและกระท า 
สิ่งที่จะมาเติมเต็มให้กับชีวิต 
 ความสัมพันธ์ (Relate) ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์ ได้รวมเอา 4 กลยุทธ์ทางการ 
ตลาดเชิงประสบการณ์ที่กล่าวมาข้างต้น ได้แก่ การรับรู้ (Sense)  ความรู้สึก (Feel)  ความคิด 
(Think)  การกระท า (Act) มารวมไว้ด้วยกันผ่านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ โดยความสัมพันธ์ 
หมายความถึง การรวมเอาความรู้สึก การสัมผัส การรับรู้ และการกระท าของผู้บริโภคมาเชื่อมโยง 
กับลักษณะทางสังคมกลุ่มอ้างอิงและวัฒนธรรมรอบตัวของผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า โดย
กลยุทธ์ด้านความสัมพันธ์นี้ จะมีอิทธิพลต่อความปราถนาของผู้บริโภคที่ต้องการจะพัฒนาตนเอง
เพื่อให้ผู้ อ่ืนได้รับรู้ถึงความเป็นตัวตนในทางบวก ต้ังแต่ในระดับการเชื่อมโยงกับบุคคลอ่ืน 
(Connection with other users) ไปจนถึงระดับการรวมตัวของกลุ่มในรูปแบบ ชุมชนตราสินค้า 
(Brand commumity) ดังนั้น หากนักการตลาดสามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ด้าน 
ความสัมพันธ์ต่อตราสินค้าของตนได้แล้วนั้น ก็จะน าไปสู่โอกาสที่จะสร้างความสัมพันธ์อันยั่งยืน 
อันน าไปสู่ความเป็นชุมชนตราสินค้าต่อไป (Schmitt, 1999) 
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 ซึ่งอาจสรุปได้ว่า ประสบการณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นภายในตัวของผู้บริโภค และเกิดจากการ
เชื่อมโยงกับกลุ่มสังคมซึ่งแต่ละประสบการณ์นั้นจะเกิดขึ้นจากปฏิกิริยาระหว่างเหตุการณ์ที่ถูก
จัดสร้างขึ้นกับความรู้สึกและตัวตนของบุคคลนั้น (“Experiential Marketing,” 2545) ซึ่งในการ
เลือกรูปแบบของประสบการณ์ที่จะสร้างให้เกิดแก่ผู้บริโภคนั้น นักการตลาดจะต้องพิจารณาและ
คัดเลือกว่ารูปแบบไหนของประสบการณ์ที่เหมาะสมกับตราสินค้าของตนเองมากท่ีสุด 
 ทั้งนี้ ในการด าเนินแผนตามกลยุทธ์ที่ได้กล่าวมาแล้วนั้น จะยังไม่สามารถบรรลุแผนงานได้ 
ด้วยนักการตลาดจะต้องศึกษาถึงเครื่องมือที่จะใช้ในการสร้างประสบการณ์ให้เกิดขึ้นตามรูปแบบ
ของกลยุทธ์ที่นักการตลาดได้วางไว้ก่อนหน้าโดย ในหัวข้อต่อไปจะกล่าวถึงรายละเอียดของ     
เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ชนิดต่างๆ 
 
เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ 
 เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ทั้ง 5 ประเภทดังที่กล่าวมาแล้ว นักการตลาดจึงต้องสร้าง
เครื่องมือและช่องทางเพื่อเป็นตัวสร้างประสบการณ์ (Experience provider-exPros) ให้ผู้บริโภค
เกิดประสบการณ์ทั้ง 5 มิติดังกล่าว ซึ่งเครื่องมือหรือตัวสร้างประสบการณ์ที่ถือเป็นหัวใจส าคัญนั้น
จะประกอบไปด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี  17 เครื่องมือในการสร้างประสบการณ์ 
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 1.  การสื่อสาร (Communications) หมายถึง การโฆษณา (Advertising) การสื่อสาร
จากทั้งภายในและนอกองค์กร (Internal and external company communications) เช่น ใบปลิว 
แผ่นพับ จดหมายข่าว รวมไปถึงการท าประชาสัมพันธ์ชื่อเสียงของตราสินค้าด้วย 
 2.  ภาพและเสียงที่เป็นเอกลักษณ์ของสินค้า (Visual/Verbal identity and signage) 
อันเอกลักษณ์ของสินค้า ซึ่งสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ทั้ง 5 มิต ิ
 3.  การน้าเสนอผลิตภัณฑ์ (Product presence) อันได้แก่ รูปแบบสินค้า รูปแบบบรรจุ 
ภัณฑ์การจัดวางสินค้า ตัวแทนสินค้า และจุดจ าหน่ายสินค้า ซึ่งทั้งหมดนี้จ าท าให้ผู้บริโภคเกิด 
ประสบการณ์ทั้ง 5 มิติได้ก็ต่อเมื่อรูปแบบการน าเสนอผลิตภัณฑ์นั้นสามารถสร้างอิทธิพลต่อการ 
รับรู้ทางสายตาของผู้บริโภค และสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความปรารถนาในสินค้าหรือ 
บริการได ้
 4.  การร่วมมือกับพันธมิตรตราสินค้ารายอื่น (Co-branding) ทั้งการจัดแสดงสินค้า
การจัดกิจกรรมการตลาดการเป็นผู้สนับสนุนการเป็นพันธมิตรและหุ้นส่วน การแทรกสินค้าใน
รายการ ต่างๆภายใต้ข้อตกลงร่วมกัน เช่น การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
 5.  การออกแบบสภาพแวดล้อม (Spatial environments) อันหมายถึง อาคาร 
ส านักงาน พื้นที่ โรงงาน ร้านค้า และพื้นที่แสดงสินค้า 
 6.  เว็ปไซต์และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Web sites and electronic media) ปัจจุบัน
เว็บไซต์ และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ถูกใช้เป็นช่องทางในการติดต่อระหว่างเจ้าของสินค้า และผู้บริโภค
และสร้างให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ที่ดีต่อตราสินค้า ตัวอย่างสินค้าที่ใช้เว็ปไซต์ในการสร้างให้
ผู้บริโภค เกิดประสบการณ์ 
 
 กล่าวสรุป คือ การตลาดเชิงประสบการณ์มีหน้าที่ในการช่วยสร้างเสริมความส าเร็จให้กับ 
ตราสินค้าเป็นเครื่องมือที่สร้างความแตกต่างอย่างมีเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าของตนต้ังแต่สร้าง 
การรับรู้และการจดจ าในตราสินค้า การตัดสินใจซื้อหรือการบริการ ตลอดจนช่วยสร้างความ       
พึงพอใจของผู้บริโภคให้ย่ังยืนซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ า และเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด 
และนักการตลาดอาจน ากลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ไปขยายและต่อยอด ไปสู่การจัดการ 
บริหารประสบการณ์ลูกค้า  
 (Customer experience management – CEM) Urquhart (2002) ได้อธิบายเพิ่มเติมไว้ว่า 
ประโยชน์ที่ส าคัญของตลาดเชิงประสบการณ์สามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารและเข้าถึงตัว
ผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น ซึ่งแตกต่างจากการท าการตลาดแบบมวลรวมที่เสียค่าใช้จ่ายแพงกว่าเมื่อ 
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เทียบกับผลตอบรับที่ไม่สามารถเจาะเข้าถึงผู้บริโภคแบบตัวบุคคลได้ การตลาดเชิงประสบการณ์ 
ยังสามารถสร้างให้เกิดผลกระทบขึ้นในทิศทางที่นักการตลาดต้องการได้มากกว่า รวมทั้งสามารถ 
กระตุ้นในเกิดพฤติกรรมในทางบวกจากผู้บริโภคได้อีกด้วย 
 โดยในการท าการตลาดเชิงประสบการณ์ หากนักการตลาดสามารถใช้เครื่องมือหรือตัวจัด 
ประสบการณ์ในการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมแล้ว ก็จะเพิ่ม 
โอกาสในการบรรลุเป้าหมาย 
 
  โดยผู้วิจัยใช้ข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการสร้างแบบสอบถามเพื่อศึกษาเกี่ยวกับ
ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟเพื่อสุขภาพต่อไป 
 
ส่วนที่  7  การศึกษาลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภค 
 
การศึกษาค่านิยมและรูปแบบการด้าเนินชีวิตตามวิธีVALS2 
 VALS 2 (Value and Lifestyles) พัฒนาขึ้นโดยวิจัยสแตนฟอร์ด (Standford Research 
Institude) เป็นวิธีที่ (Berkman et al., 1997 : 231) วิธีการนี้พัฒนาจากทฤษฎีล าดับขั้น          
ความต้องการของ Maslow (Maslow’s Hierarchy of needs) และแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทาง
สังคมทางสถาบันวิจัยสแตนฟอร์ดได้มีการพัฒนา VALS ในยุคปี 70 เพื่อวัดการแบ่งประชากรชาว
อเมริกันออกเป็นกลุ่มต่างๆ โดยใช้ค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต และได้มีการพัฒนาให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้นโดยการน าเสนอ VALS 2 ซึ่งนอกจากจะท าการวิจัยผู้บริโภค โดยทั่วไปแล้ว 
ยังมีการวิจัยเพื่อแบ่งกลุ่มประชากรเหล่านั้นออกเป็นกลุ่มย่อยๆ 7 กลุ่ม ที่มีความ แตกต่างกัน 
(Schiffman and Kanuk, 1994 : 81) 
 VALS ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มใหญ่ 3 กลุ่มดังต่อไปนี ้

1. กลุ่มที่ให่ความส าคัญกับกฎระเบียบ (Principle - Orirentation) 
2. กลุ่มที่ให้ความส าคัญกับสถานะ (Status - Orientation) 
3. กลุ่มที่ให้ความส าคัญกับการปฏิบัติ (Action - Oritentation) 

 ซึ่งแต่ละกลุ่มแบ่งออกเป็นกลุ่มย่อยๆ อีก 8 กลุ่มด้วยกันตามลักษณะของค่านิยมและรูป 
แบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  2  ตารางแสดงลักษณะนิสัยต่างๆ ของผู้บริโภคแต่ละประเภทตามวิธี VALS 2 
 

กลุ่มที่ให้ความส้าคัญกับกฎระเบียบ (Principle - Orirentation) 
1) Actualizers 
  เป็นผู้ที่ประสบความส าเร็จ มีความกระตือรือร้น เป็นผู้น า มีความมั่นใจตัวเองสูง 
  มีปัจจัยต่างๆ ในชีวิตที่สมบูรณ์ (Abundant Resources) 
  ต้องการพัฒนา ค้นหา และแสดงออกในรูปแบบต่างๆ เพื่อสร้างความเปลี่ยนแปลง 
  ภาพลักษณ์ถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับคนกลุ่มนี้ แต่มิใช่การแสดงอ านาจหรือตัวตนของ     
    ตนเองเพื่อการแสดงซึ่งรสนิยม อิสระ บุคลิกของตนเอง 
  การตัดสินใจซื้อสินค้า – สิ่งที่ต้องการเป็นเจ้าของหรืองานอดิเรกที่ท าจะแสดงถึง 
    รสนิยมในการเลือกสิ่งที่ดีกว่าให้กับตัวเอง 
2) Fulfilled 
  เป็นผู้มีวัฒิภาวะ มีความพอใจและผ่อนคลาย เห็นความส าคัญของกฎระเบียบ  ความรู้ 
    และความรับผิดชอบ 
  ส่วนใหญ่เป็นผู้มีการศึกษามีความรู้เกี่ยวกับความเป็นไปของโลกข่าวสารบ้านเมือง 
  มีความกระตือรือร้นในการหาข่าวสารและความรู้เพิ่มเติม 
  มีความพอใจในหน้าที่การงาน ครอบครัว ชีวิต มักใช้เวลาในการพักผ่อนโดยหา   
    กิจกรรมที่บ้าน 
  การตัดสินใจซื้อสินค้า - เป็นผู้บริโภคที่ค่อนข้างหัวโบราณ ตัดสินใจซื้อสินค้าโดยดูจาก    
    ประโยชน์ใช้สอย คุณค่า และความคงทนเป็นส าคัญ 
3) Believers 
  มีแบบแผน ยึดถือขนบธรรมเนียมประเพณีที่สั่งสมมาจากครอบครัว ศาสนสถาน  
    ชมุชนและชาติ 
  ใช้ชีวิตแบบมีแบบแผน ซึ่งสร้างขึ้นจากครอบครัว และสังคมหรืออค์กรทางศาสนา 
     ที่เป็นสมาชิกอยู่ 
  การตัดสินใจซื้อสินค้า - เป็นผู้บริโภคที่ข้างหัวโบราณ และคาดเดาได้ชอบใช้ของใน 
    ประเทศและตราสินค้าที่มีมานาน 
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ตารางท่ี  2  (ต่อ) 
 

กลุ่มที่ให้ความส้าคัญกับสถานะ (Status - Orientation) 
4) Achievers 
  เป็นคนที่ให้ความสนใจหน้าที่การงาน และการประสบความส าเร็จ 
  ภาพลักษณ์เป็นสิ่งส าคัญส าหรับมาก 
 การตัดสินใจซื้อสินค้า - ชอบใช้สินค้าและบริการที่มีระดับสินค้าแบรนด์เนมเพื่อแสดงให้  
    ผู้อ่ืนเห็นถึงความส าเร็จของตน 

กลุ่มที่ให้ความส้าคัญกับการปฏิบัติ (Action - Oritentation) 
5) Strivers 
  เป็นคนที่ชอบค้นหาแรงบันดาลใจ  ค้นหาตัวเอง และต้องการได้รับการยอมรับจากผู้อื่น 
  พวกเขาด้ินรนเพื่อค้นหาความรู้สึกปลอดภัยในการด าเนินชีวิต 
  การท่ีพวกเขาขาดความมั่นใจ เพราะมีปัจจัยด้านจิตวิทยา สังคม และรายได้ต่ าท าให้ 
    ต้องพึ่งพาความคิดเห็นและการยอมรับจากผู้อ่ืน 
  เงินถือเป็นความส าเร็จของคนกลุ่มนี้ เนื่องจากเป็นสิ่งที่พวกเขาขาดและมีชีวิตที่ล าบาก 
    คนกลุ่มนี้จ านวนมาก ต้องการดูดี 
 การตัดสินใจซื้อสินค้า - ต้องการเป็นเจ้าของสิ่งต่างๆ ที่ดีกว่า แต่ของส่วนใหญ่ที่อยาก 
   ได้มักจะเป็นสิ่งที่พวกเขาไม่สามารถซื้อได้ 
6) Experiencers 
  มีความเป็นหนุ่มเป็นสาว มีชีวิตชีวา กระตือรือร้น 
  พวกเขามองหาความแปลกใหม่และความตื่นเต้น ชอบท าในสิ่งใหม่ๆ และชอบความ 
    เสี่ยง 
  รู้สึกกระตือรือร้นในการท าสิ่งใหม่ๆ อย่างรวดเร็ว แต่ความรู้สึกนั้นก็จะหายไปอย่าง  
    รวดเร็วเช่นกัน  สนใจกิจกรรมออกก าลังกาย กีฬา งานอดิเรกมักเป็นกิจกรรมกลางแจ้ง 
    และกิจกรรมทางสังคม 
  การตัดสินใจซื้อสินค้า - เป็นผู้บริโภคที่กระหายการซื้อรายได้ส่วนใหญ่หมดไปกับการ 
    ซื้อเสื้อ ผ้า อาหารฟาสฟู้ด และการดูหนังฟังเพลง 
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ตารางท่ี  2  (ต่อ) 
 

กลุ่มที่ให้ความส้าคัญกับการปฏิบัติ (Action - Oritentation) 
7)  Makers 
  เป็นกลุ่มคนที่มีลักษณะในงานช่างต่างๆ และมีความพยายามในการใช้ชีวิตตาม      
    ขนบธรรมเนียมประเพณี 
  มีงานและงานอดิเรกที่ใช้ก าลังกาย ค้นหาประสบการณ์จากการลงมือปฏิบัติจริง  เช่น  
    สร้างบ้านประดิษฐ์ของต่างๆ 
 การตัดสินใจซื้อสินค้า - ซื้อสินค้าต่างๆ เพื่อประโยชน์ใช้สอย เช่น เครื่องมือช่าง  
   รถ กระบะ 
8) Strugglers 
  ชีวิตมีความล าบาก ยากจน ขาดการศึกษาและทักษะต่างๆ ไม่มีการเข้าสังคม 
  มีลักษณะนิสัยยอมจ านนไม่ชอบโต้แย้ง พวกเขาจึงขาดความมั่นใจในตัวเอง 
 การตัดสินใจซื้อสินค้า - เป็นผู้บริโภคที่มีความรอบคอบ ซื้อสินค้าและบริการท่ีอยู่ใน   
   ระดับกลาง  และมีความภักดีต่อตราสินค้าที่ตนเองชื่นชอบ 

 
ที่มา : Schiffman, Leon G & Leslie Lazar Kanuk.Consumer Behavior. New York : Prentice 

Hall, 1994 : 83. 
 
ส่วนที่  8  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นการสื่อสารจากผู้ผลิต หรือเจ้าของสินค้าไปยัง    
ผู้บริโภคโดยผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในหลายๆรูปแบบซึ่งเครื่องมือแต่ละเครื่องมือ
จะต้องสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันเพื่อที่จะเข้าถึงผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพท าให้
ผู้บริโภค ได้เห็นตราสินค้าตลอดเวลาผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้าและเมื่อผู้บริโภค
คุ้นเคยกับตราสินค้าแล้วจะส่งผลให้เกิดความชอบสินค้าเกิดความไว้วางใจตราสินค้าและน าไปสู่
การตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 เครื่องมือการติดต่อสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เช่น การโฆษณา (Advertising) การ 
ประชาสัมพันธ์ (Public relations) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การจัดกิจกรรมและ
ประสบการณ์ (Events and experiences) การตลาดโดยตรง (Direct marketing)การใช้พนักงาน      
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ขาย (Personal selling) การท าบรรจุภัณฑ์ (Packaging) เป็นต้น 
 
 โดยการศึกษานี้จะกล่าวถึงเฉพาะเครื่องมือการสื่อสารที่ ร้านกาแฟพรีเมียมใช้ในการ 
สื่อสารการตลาดเป็นหลัก ได้แก่  
 1.  การโฆษณา (Advertising)  
 2.  การประชาสัมพันธ์ (Public relations)  
 3.  การส่งเสริมการขาย (Sale promotion)  
 4.  การใช้พนักงานขาย (Personal selling)  
 

 
 

ภาพท่ี 18 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
การโฆษณา (Advertising) 
 ถือได้ว่าการโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสื่อสารการตลาดที่นักการตลาด
รู้จักกันดีและเป็นเครื่องมือส าคัญที่ถูกน ามาใช้ในการสื่อสารการตลาดมากที่สุดเพราะโฆษณาเป็น
เครื่องมือการสื่อสารที่คุ้มค่ามากเมื่อเทียบค่าใช้จ่ายในการโฆษณากับจ านวนผู้รับสารและการ
โฆษณาเป็นเครื่องมือที่มีอิทธิพลมากต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้กับสินค้าหรือองค์กรเพราะ
นอกจากโฆษณาจะท าหน้าที่ให้ข้อมูลสินค้าแก่ผู้บริโภคแล้ว โฆษณายังสามารถสร้างอิทธิพลให้
เกิดต่อการรับรู้ของผู้บริโภคได้ด้วยมากกว่านั้นนักการตลาดยังใช้โฆษณาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ใน
ทางบวกให้แก่ตราสินค้าได้อันจะเป็นตัวช่วยในการขายสินค้ากับองค์กร เพราะภาพลักษณ์จะเป็น
ปัจจัยทีผู้บริโภคจะใช้ตัดสินใจซื้อสินค้านอกเหนือจากคุณสมบัติตราสินค้าและที่ส าคัญโฆษณายัง
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เป็นเครื่องมือที่นักการตลาดน ามาใช้สร้าตราสินค้าได้ (Belch  and Belch, 2004) 
 การโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับสินค้าทุกประเภทที่นักการตลาดต้องการสื่อสารไปยังผู้บริโภค
ดังนั้น Ferrell และ Hartline (2008) ได้แบ่งประเภทของการโฆษณาไว้ 2 ประเภทใหญ่คือ 
 1.  การโฆษณาเกี่ยวกับสถาบัน  (Institutional  advertising) เกี่ยวกับการส่งเสริม
ภาพลักษณ์ แนวคิดวัฒนธรรมภายใต้กลุ่มเป้าหมายที่มุ่งเน้นการสร้างหรือด ารงภาพลักษณ์
โดยรวมขององค์กร ซึ่งผู้วิจัยจะกล่าวในส่วนของแนวคิดทางการออกแบบ 
 2.  การโฆษณาที่เกี่ยวกับสินค้า (Product advertising) ถือเป็นการโฆษณาที่เกี่ยวกับ
การสนับสนุนและส่งเสริมภาพลักษณ์คุณลักษณะการใช้งานและประโยชน์ใช้สอยและ
คุณลักษณะของการโฆษณาที่ต้องใช้สื่อเป็นตัวกลางในการสื่อสารการศึกษาถึงคุณลักษณะของ
สื่อประเภทต่างๆ จะช่วยให้นักการตลาดสามารถประยุกต์ใช้สื่อที่เหมาะสมในการโฆษณาสินค้า
ของตนเองได้ Duncan (2005) ได้อธิบายถึงโฆษณาไว้ว่า เป็นการสื่อสารที่ต้องด าเนินการผ่านสื่อ
ประเภทต่างๆ ซึ่งประเภทของสื่อนั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทคือ สื่อสิ่งพิมพ์ (Print 
media) สื่อกระจายเสียง (Broadcast media) สื่อกลางแจ้ง (Out-of-home media) และสื่อ
ประเภทปฏิสัมพันธ์ (Ineractive media ดังภาพที่ 19)  โดยสื่อแต่ละประเภทนั้นมีคุณลักษณะที่
แตกต่างกันไป เช่น  
 

 
 

ภาพท่ี 19 สื่อการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 1.  สื่อส่งพิมพ์ (Print media) สื่อสิ่งพิมพ์ประกอบไปด้วย หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ 
บรรจุภัณฑ์ตลอดจนการน าเสนอสารหรือข้อความใดๆก็ตามผ่านทางกระบวนการพิมพ์ลงบนพื้น 
ผิววัสดุต่างๆซึ่งข้อดีของสื่อสิ่งพิมพ์นั้นเป็นสื่อที่ให้ข้อมูลได้มากและเหมาะกับสินค้าที่ต้องการ
รายละเ อียดมากสามารถเก็บรักษาไ ว้ ไ ด้นานมากและสามารถน ามาอ่านซ้ าใหม่ ไ ด้  
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(Ducan, 2005) ซึ่งการเลือกสื่อแต่ละประเภทในสื่อสิ่งพิมพ์มาใช้นั้น นักการตลาดควรค านึงถึง
ข้อดีข้อเสียของสื่อแต่ละชนิด แต่ละสื่อก็มีจุดแข็งจุดอ่อนต่างกัน เช่น แม้หนังสือพิมพ์จะสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่านิตยสารแต่เมื่อเทียบ กับความสวยงามแล้วสื่อนิตยสารสามารถ
สร้างความดึงดูดใจให้เกิดมากกว่านอกจากนี้สื่อแต่ละประเภทก็ยังมีชนิดแยกย่อยลงไปอีก เช่น 
หนังสือพิมพ์มีทั้งชนิดหนังสือพิมพ์รายวัน หนังสือพิมพ์รายสัปดาห์ หนังสือพิมพ์  ระดับประเทศ
และหนังสือพิมพ์เฉพาะกลุ่ม เป็นต้น 
 2.  สื่อกระจายเสียง (Broadcast media) ประกอบไปด้วยสื่อวิทยุ (Radio) และโทรทัศน์ 
(Television) ซึ่งสื่อกระจายเสียงถือเป็นสื่อหลักที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้มากที่สุดกว่าสื่ออ่ืนๆ 
ส าหรับสื่อวิทยุนั้นเป็นสื่อที่ผู้ฟังจะต้องใช้จินตนาการในการสร้างภาพตามเนื้อที่ได้ยินเนื่องจากเป็น
สื่อที่ผู้ฟังไม่สามารถเห็นภาพได้ทั้งนี้สื่อวิทยุต้องอาศัยความตังใจในการรับฟังสูงเพราะผู้ฟัง
สามารถถูกรบกวนจากสิ่งรอบข้างได้โดยง่าย และบางครั้งผู้บริโภคอาจไม่ได้ให้ความต้ังใจในการ
เปิดรับด้วยเพราะผู้บริโภคมองว่าสื่อวิทยุเป็นสื่อที่ให้ความบันเทิงเท่านั้นแต่ทั้งนี้ ข้อดีของสื่อวิทยุ
คือเป็นสื่อที่มีราคาถูกส่วนสื่อโทรทัศน์นั้นเป็นสื่อที่ให้ความบันเทิงเท่านั้นแต่ทั้งนี้ข้อดีของสื่อวิทยุ
คือเป็นสื่อที่มีราคาถูกส่วนสื่อโทรทัศน์นั้นเป็นสื่อที่ผู้บริโภคสามารถเปิดรับได้มากกว่าสื่อประเภท 
อ่ืนๆ ทั้งหมดเนื่องจากเป็นสื่อที่มีทั้งภาพและเสียงท าให้สื่อโทรทัศน์กลายเป็นเครื่องมือส าคัญของ
นักการตลาดในการท าการสื่อสารแต่ขณะเดียวกันสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีค่าใช้จ่ายสูงสุดและมีการ 
กระจุกตัวของจ านวนชิ้นโฆษณามาก (Duncan, 2005) 
 3. สื่อนอกบ้าน (Out-of-home media) Duncan (2005)ได้อธิบายว่านอกเหนือไปจาก
สื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกระจายเสียงแล้วสื่อโฆษณานอกบ้านถือว่าเป็นสื่อที่ส าคัญที่นิยมใช้ท า         
การสื่อสารซึ่งชนิดของสื่อกลางแจ้งที่ส าคัญประกอบไปด้วย ป้ายนอกสถานที่ (Billboard) ป้าย
โปสเตอร์เคลื่อนไหว (Transit poster) ที่ถือเปน็การโฆษณาโดยอาศัยการขนส่งสาธารณะ เช่น การ
โฆษณาบนแท็กซี่ บนรถประจ าทาง บนรถไฟฟ้า บนเคร่ืองบิน หรือ แม้แต่รถไฟฟ้าใต้ดิน  
 ยังมีสื่อในโรงภาพยนตร์ (Theater ad) เป็นการโฆษณาสินค้าก่อนการฉายภาพยนตร์ 
(Trailers) และการสอดแทรกสินค้าในรายการ (Product placement) ซึ่งเป็นรูปแบบของการพูด
ด้วยข้อความการแสดงให้เห็นภาพสินค้าในรายการต่างๆซึ่งต้องมีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นโดยข้อดีของสื่อ
นอกบ้านนั้นคือสามารถเข้าถึงผู้รับสารได้มาก และยังสามารถดังดูดผู้คนด้วยการสร้ างการรับรู้
อย่างใดอย่างหนึ่งร่วมกันแต่ขณะเดียวกันสื่อนอกบ้านก็อาจเป็นสื่อที่ผู้บริภคไม่ให้ความสนใจ
เปิดรับเทาไหร่นักท้ังยังถูกรบกวนจากสิ่งแวดล้อมได้ง่ายและอาจจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเคยชิน
ต่อสารมากยิ่งขึ้นหากผู้บริโภครับต่อป้ายโฆษณานั้นมากเกินไป (Wear out) ดังนั้น ในการใช้สื่อ
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นอกบ้านนักการตลาดจึงต้องสร้างความน่าสนใจให้เกิดขึ้นให้ได้เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคเกืดความ
สนใจที่จะรับสารนั้นๆ (Duncan, 2005) 
 4.  สื่อที่มีการโต้ตอบและปฏิสัมพันธ์ (Interactive media) ได้แก่ สื่ออินเตอร์เน็ตและสื่อ
ผ่านโทรศัพท์ ซึ่งถือเป็นสื่อที่ท าใหเเกิดมีการโต้ตอบระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ซึ่งข้อดีของสื่อ
ปฏิสัมพันธ์นั้นคือสร้างการเข้าถึงมวลชนได้มากแต่ขณะเดียวกันก็สามรรถสร้างรูปแบบการสื่อสาร
ที่เฉพาะเจาะจงเป็นรายบุคคลได้ด้วยเช่นกัน นอกจากนี้ ยังเป็นสื่อที่มีค่าใช้จ่ายต่ า แต่ทั้งนี้ก็
อาจจะมีการกระจุกตัวของจ านวนโฆษณามากเช่นกัน (Duncan, 2005) 
 นอกจากการโฆษณาถือเป็นเครื่องมือที่เจ้าของสินค้าและนักการตลาดทั่วไปมักใช้เป็น
เครื่องมือหลักในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค เครื่องมือที่มีความส าคัญอีกคือ การประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
เป็นเครื่องมือที่ทุกองค์กรจะใช้เพื่อสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าบริการไปจนถึงตัว
องค์กร 
 
การประชาสัมพันธ์ (Public relations) 
 Duncan (2005) อธิบายถึงการประชมสัมพันธ์ว่าเป็นกิจกรรมการสื่อสารที่ใช้เพื่อส่งเสริม
สร้างให้องค์กรและสาธาณชนที่เกี่ยวข้องกับองค์กรนั้นมีความคุ้นเคยและมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน 
ทั้งนี้ ก็เพื่อให้องค์กรได้มาซึ่งการสนับสนุนและความร่วมมือที่ดีจากสาธารณชนนั่นเองดังนั้นการ
ท าประชาสัมพันธ์ จึงถือเป็นกิจกรรมที่กระทบทั้งในส่วนของความคิดเห็นของสาธาณชน ตลอดไป
จนถึงความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร จึงอาจกล่าวได้ว่า การประชาสัมพันธ์ เป็น
แนวคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรจึงอาจกล่าวได้ว่าการประชาสัมพันธ์เป็นแนวคิด
เกี่ยวกับเรื่องของความสัมพันธ์ (Relationships)  Belch และ  Belch (2004) ได้ให้ความหมายของ
การประชาสัมพันธ์ไว้ คือ การจัดการเกี่ยวกับ 1) การประเมินทัศนคติของสาธารณชน 2) การ
ก าหนดการปฏิบัติและขั้นตอนของบุคคลหรืองค์กรต่อสาธารณชนรวมไปถึง 3) การน าเสนองานที่
จะท าให้องค์กรสามารถได้รับความเข้าใจและการยอมรับจากสาธารณชนได้ ซึ่ง Ducan (2005)   
ได้แบ่งรูปแบบการด าเนินกิจกรรมประชาสัมพันธ์ไว้หลายรูปแบบ ดังต่อไปนี้ 
 
 1.   การเผยแพร่ข่าวสารตราสินค้า (Brand publicity) เป็นการใช้สื่อมวลชนเป็นตัวกลาง
ในการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าไปยังกลุ่มลูกค้าและกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในอนาคตโดยไม่
เสียค่าใช้จ่ายด้วยการใช้เครื่องมือเช่น จดหมายข่าว (New release) เอกสารข่าว (News Kits) การ
แถลงข่าว (Press conference) กิจกรรมสื่อ (Media event) เช่น งานแถลงข่าว งานเปิดตัวสินค้า
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จะเป็นสิ่งที่สร้างให้เกิดการยอมรับ เพิ่มความน่าเชื่อถือ ลดการกระจุกตัว ของโฆษณา เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ และลดค่าใช้จ่ายได้ 2) สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media relations) คือ การสร้าง
ระดับความสัมพันธ์ที่ดีให้เกิดแก่กลุ่มสื่อสารมวลชนได้แก่บรรณาธิการและผู้สื่อข่าวที่เป็นผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับการคัดเลือกข่าวสารในการตีพิมพ์ 3) การสื่อสารในระดับบองค์กร (Corporate 
communications) ถือเป็นการท าประชาสัมพันธ์โดยผู้บริหารระดับอาวุโสที่ให้ค าแนะน าเรื่อง
การจัการองค์กรต่อผู้บริหารระดับสูงเพื่อเป้าหมายคือการรักษาภาพลักษณ์ขององค์กรและระดับ
ชื่อเสียงองค์กรตลอดจนการจัดการปัญหา ที่ เข้ามากระทบต่อองค์กรรวมไปถึงการรักษา
ความสัมพันธ์ในทุกฝ่ายในองค์กร 4) พนักงานสัมพันธ์ (Employee relations) เป็นกระบวนการ
สื่อสารภายในองค์กนที่มุ่งสร้างความสัมพันธ์ในหมู่พนักงาน 5) ความสัมพันธ์ทางการเงินและ       
ผู้ลงทุน (Financial or investorrelations) เป็นการสื่อสารไปยังกลุ่มที่เกี่ยวข้องทางการเงิน ได้แก่    
ผู้วิเคราะห์ ผู้ลงทุน นักข่าวสายการเงิน และ 6) การบริหารภาวะวิกฤต (Ccrisis management) 
เป็นการท าประชาสัมพันธ์ที่องค์กรใช้ในการตอบสนองเมื่อเกิดภาวะวิกฤตต่างๆ  
 Kotler และ Keller (2006) อธิบายถึงหน้าที่การท างานของผ่านประชาสัมพันธ์จะต้อง
ด าเนินการประชาสัมพันธ์ใต้หลัก 5 ประการ ดังต่อไปนี้ 1) เพื่อประชาสัมพันธ์ (Public relations) 
ด้วยการน าเสนอข้อมูลในทางบวก 2) เผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า (Product publicity) สนับสนุน
ให้สินค้าเป็นที่รู้จัก 3) เพื่อสื่อสารออกไปในระดับองค์กร (Corporate communications) ส่งเสริม
ความรู้เข้าใจขององค์กรผ่านการสื่อสารทั้งภายนอกและภายในองค์กร 4) เพื่อชักชวน แนะน า 
(Lobbying) ผ่านการติดต่อเจ้าหน้าที่ของรัฐบาลเพื่อสนับสนุนการใช้กฎหมายหรือข้อบังคับ            
และ 5) เพื่อให้ค าปรึกษา (Counseling) การจัดการให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ
สาธารณะและต าแหน่งตราสินค้ารวมไปถึงภาพลักษณ์ขององค์กร 
 เป้าหมายของการท าประชาสัมพันธ์นั้นเพื่อดึงดูดความสนใจจากสาธารณชนและท าให้
องค์กรสามารถเห็นถึงปัญหาที่อาจน าไปสู่การให้ความสนใจจากสาธารณชน ตลอดจนสร้างและ
รักษาความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรและผู้เกี่ยวข้องกับองค์กรรวมถึงการสร้างให้เกิดการตระหนัก
รู้เกี่ยวกับองค์กรหรือตราสินค้าทั่วไปจากสาธารณชนไปจนถึงการสร้างภาพลักษณ์ เช่น คุณภาพ 
(Quality) มีนวัตกรรม (Innovativeness) คุณค่าขององค์กร (Value)  
 ทั้งนี้ ในการท าประชาสัมพันธ์นั้นจะมีเครื่องมือส าคัญคือ การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) 
ถือเป็นรูปแบบของการประชาสัมพันธ์ โดยการเผยแพร่ข่าวสารจะเป็นการน าเสนอเรื่องราวที่
เกี่ยวข้องกับตราสินค้าผ่านทางสื่อมวลชนโดยไม่มีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นเหมือนกับการคิดค่าใช้จ่ายใน
การโฆษณา ยิ่งไปกว่านั้น การเผยแพร่ข่าวยังเป็นการสื่อสารที่สามารถเจ้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ตาม       
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ปกติแล้วสามารถเข้าถึงได้ยากอีกด้วย เช่น ระดับผู้บริหาร 

 การเผยแพร่ข่าวนั้นมักมาในรูปแบบของ ข่าว บทความ หรือประกาศจากองค์กร ซึ่งแม้จะ
เป็นการสื่อสารที่ไม่มีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นซึ่งแตกต่างจากการโฆษณาแต่สิ่งที่เหมือนกัน คือ การ
เผยแพร่เป็นการสื่อสารไปยังมวลชนเพื่อสร้างให้เกิดการตระหนักรู้ (Awareness) เกิดความรู้ 
(Knowledge) ความเห็น (Opinion) พฤติกรรม (Behavior) โดยผ่านรูปแบบการเผยแพร่คือ       
ข่าวแจก (New release) การแถลงข่าว (Press conference) บทความ (Article) ภาพถ่าย 
(Photographs) ซึ่งข้อดีคือเกิดความคิดหรือทัศนคติต่อข้อมูลข่าวสารนั้นอย่างไม่มีอคติ ข้อเสียนั้น
คือ องค์กรไม่สามารถควบคุมข่าวสารที่น าเสนอออกไปได้บางครั้งอาจมีข่าวในเชิงลบได้เช่นกัน     
(Belch  and Belch, 2004) 
 กล่าวได้ว่า การประชาสัมพันธ์ต่างกับการโฆษณาคือการประชาสัมพันธ์นั้นไม่มีค่าใช้จ่าย
และผู้ได้รับสารทางสื่อมวลชนท าให้ข้อมูลนั้นมีความน่าเชื่อถือมากกว่าได้รับจากโฆษณาซึ่ง
ความส าเร็จนั้นอยู่กับทักษะและประสบการณ์ของนักประชาสัมพันธ์เอง (Arens, 2004) 
 
 ข้อดีของการประชาสัมพันธ์คือ  
 1.  มีความน่าเชื่อถือ (Credibility) เพราะ ไม่มีค่าใช้จ่ายสื่อมวลชนจะเอาข้อมูลข่าวสาร
นั้นมาน าเสนอต้องพิจารณาจากความเหมาะสมท าให้ผู้บริโภคพิจารณาถึงการรับสารมีความ
เชื่อถือมากขึ้น  
 2.  มีค่าใช้จ่ายต่ า (Cost) หากพิจารณาจากการด าเนินการและเห็นได้ว่ามีค่าใช้จ่ายต่ า
ต่างจากสื่ออ่ืนๆใดๆ 
 3.  สามารถหลีกเลี่ยงการกระจุกตัวของสื่อ (Avoidance of clutter) เพราะผู้บริโภครับ
เอาข้อมูลผ่านรูปแบบของข่าวท าให้สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากกว่า   
 4.  น าไปสู่ยอดขาย (Lead generation) จากข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าบริการนั้นสามารถ
น าไปสู่การสร้างให้เกิดยอดขายกับบริษัทผู้เป็นเจ้าของสินค้าได้  
 5.  สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะได้ (Ability to reach specific groups) เพราะ
สินค้าและบริการบางประเภทไม่สามารถใช้โฆษณาเฉพาะเจาะจงได้อย่างที่ต้องการรูปแบบการ
สื่อสารที่เหมาะสมที่สุดก็คือการท าประชาสัมพันธ์ 
  6.  สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า (Image building) ในการท าการประชาสัมพันธ์ที่มี      
ประสิทธิผลจะสามารถช่วยสร้างให้เกิดภาพลักษณ์ในเชิงบวกให้กับองค์กรได้ซึ่งภาพลักษณ์ที่
แข็งแกร่งจะถือเป็นสิ่งที่คุ้นกันปกป้องจากสถานการณ์เชิงลบต่างๆได้ อย่างดี (Arens, 2004) 
 การประชาสัมพันธ์ถือเป็นเครื่องมือที่ท าให้นักการตลาดสามารถบรรลุเป้าหมายได้ภายใต้
ค่าใช้จ่ายที่ต่ าและมีประสิทธิภาพที่สูงและอีกหนึ่งเครื่องมือทางการสื่อสารที่เป็นที่นิยมของนักการ
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ตลาดในการน าเสนอสื่อได้แก่ การส่งเสริมการขายซึ่งเป็นเครื่องมือในการสร้างและกระตุ้นให้     
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่ต้องการ 
 
การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) 
 Kotler  และ Keller (2006) ได้กล่าวถึงการส่งเสริมการขายว่า เป็นกิจกรรมทางการตลาด
ที่ประกอบด้วย การใช้เครื่องมือส่งเสริมการขายประเภทต่างๆ ซึ่งถือเป็นเครื่องมือสร้างผลในระยะ 
สั้นโดยเน้นให้เกิดผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือการใช้บริการของผู้บริโภคอาจมองได้ว่าการท า
การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่สร้างแรงจูงในในการซื้อสินค้าซึ่งแตกต่างจากการ  
ท าโฆษณาที่เป็นเครื่องมือที่น าเสนอให้ผู้บริโภคเห็นถึงเหตุผลที่ควรการส่งเสริมการขายรวมถึง  
เครื่องมือ เช่น  การส่งเสริมการขายกับผู้บริโภค (Consumer promotion) เช่น คูปองการลดราคา 
การแจกของแถม การให้รางวัล การเป็นผู้อุปถัมภ์ การให้ทดลองใช้ การรับประกันการเข้าร่วมการ
ส่งเสริมการขายการส่งเสริมการขายร่วมกับสินค้าอ่ืนการจัดโชว์สินค้า ณ จุดขายสินค้า 
 Duncan (2005) ให้ทรรศนะเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายคือ ปัจจัยของการสื่อสาร
การตลาดที่เสนอคุณค่าเพิ่มเติมที่จับต้องได้เพื่อเป็นแรงจูงใจและท าให้เกิดพฤติกรรม โดยมี       
วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายอยู่ 6 ประการคือ 
 1.  การเพิ่มการทดลองใช้และการซื้อ (Increasing trial and repurchase) โดยการใช้ใน
เรื่องราคาพิเศษและสินค้าตัวอย่างเพื่อโน้มน้าวใจกับการใช้ครั้งแรก เช่น การเสนอทดลองใช้
อินเตอร์เน็ต 
 2.  การเพิ่มความถี่และจ านวนในการใช้สินค้า (Increasing frequency and quantity) 
การส่งเสสริมการขายนี้เพื่อผู้บริโภคที่ใช้สินค้าอยู่เกิดการใช้สินค้ามากขึ้นเช่นการซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง
และการกระตุ้นให้เพิ่มความถี่ในการใช้มากขึ้น เป็นวิธีที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้สินค้าถี่มากขึ้น 
 3.  การวิเคราะห์การส่งเสริมการขายคู่แข่ง (Countering competitive offers) วิเคราะห์
การส่งเสริมการขายของคู่แข่งว่ามีการจัดกิจกรรมอะไรบ้าง บ่อยแค่ไหน 
 4.  การเก็บข้อมูลลูกค้าและการเพิ่มการรักษาลูกค้าให้คงอยู่ (Building customer 
databasesand increasing customer retention) โดยที่บริษัทจะท าการเก็บฐานข้อมูลลูกค้าที่เข้า
มาใช้บริการเช่นการใช้ลูกค้าเขียนชื่อนามสกุลส่งมาที่อยู่บริษัทผู้บริโภคจะได้รับของขวัญฟรี 1 ชิ้น 
และการส่งของขวัญวันเกิด 
 5.  การส่งเสริมการขายรว่มกับสินค้าอ่ืนและการขยายการใช้ของสินค้า (Cross-selling 
and extending the use of a brand) การส่งเสริมการขายสนับสนุนให้ลูกค้าปัจจุบันได้ทดลอง
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สินค้าหรือบริการเพิ่มเติมเพราะลูกค้ามีความคุ้นเคยกับสินค้าเพราะการน าเสนอตราสินค้าที่ลูกค้า
คุ้นเคยจะประหยัดค้าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขายมากกว่าการขายสินค้าที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคย 
 6. การเสริมสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า และการสร้างความแข็งแกร่งในความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้า (Reinforcing the brand imange and strengthening brand relationship) การ
ส่งเสริมการขายที่ออกแบบเพิ่มเติมทั้งรวมถึงการสร้างภาพลักษณ์ และเสริมภาพลักษณ์ให้ดีขึ้น 
เช่น บริการตอบรับโทรศัพท์อัตโนมัติ ตอบค าถามเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย 
 Keller (2003) ได้เสนอความคิดเกี่ยวกับข้อดีของการส่งเสริมการขายว่า 1) เปลี่ยน     
พฤติกรรมของร้านค้าเพื่อจะได้สั่งสินค้าเป็นจ านวนมากๆ และสนับสนุนตราสินค้าในการผลักดัน
สินค้าให้ออกนอกร้าน 2) เปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคในกรณีที่มีสินค้าออกใหม่สู่ตลาดครั้งแรก
ผู้บริโภคจะได้ลองซื้อสินค้านั้นหรือให้ซื้อสินค้ามากขึ้น 
 
 การส่งเสริมการขายมีข้อจ้ากัดคือ   
 1.  ค่าใช้จ่ายของการส่งเสริมการขายต้องใช้เงินจ านวนมากถึง จะได้ผลลัพธ์ที่ดีกลับมา
ถ้าหากใช้เงินเป็นจ านวนน้อยในการส่งเสริมการขายการส่งเสริมการขายนั้นจะไม่สามารถโน้มน้าว
ใจผู้บริโภคให้เกิดความสนใจในรายการส่งเสริมการขายได้ 
 2.  ผู้บริโภคบางคนแสวงหาสินค้าที่มีข้อเสนอดีที่สุดท าให้นักการตลาดไม่สามารถสร้าง
ความสัมพันธ์กับผูบ้ริโภคได้และไม่เกิดความภักดีต่อตราสินค้า  
 3.  การส่งเสริมการขายของสินค้าในประเภทนี้ประสบความส าเร็จคู่แข่งที่อยู่ในตลาด
เดียวกันจะท าให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรง  
 4.  การส่งเสริมการขายมากเกินไปจะส่งผลเชิงลบต่อตราสินค้า  ท าให้สินค้านั้นไม่มี    
ภาพลักษณ์ที่ดี  
 5) การลดราคาเป็นประจ าท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับราคานั้นและรอซื้อสินค้านั้น
ในราคานี้เสมอท าให้ราคาที่ลดกลายเป็นราคาปกติของสินค้านั้นไป 
  
การใช้พนักงานขาย (Peronal selling) 
 Keller (2003) ให้ค านิยามของการใช้พนักงานขายคือ การเผชิญหน้า การโต้ตอบกับ
ผู้บริโภค การมุ่งในการขายสินค้าหีรือบริการ เป็นการสื่อสารที่เป็นมืออาชีพและมีการศึกษาในตัว
ของสินค้าอย่างแท้จริงโดยการขายจะต้องอาศัยทักษะ  
 1.  ใช้ทักษะในการขาย สามารถให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า มีความรอบรู้ในทุกเรื่อง
โต้ตอบปัญหาของผู้บริโภคได้ทั้งหมดนี้เพื่อโยงเข้าสู่โอกาสทางการขายสินค้าหรือบริการนั้นได้ 
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 2.   พนักงานขายไม่ควรจะพูดคนเดียวควระเกิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็น  
 3.   การบริหารงานต้องมาจากระดับผู้บริหารโดยมีเจ้าหน้าที่คอยอบรม  
 4.  มีค่าคอมมิชชั่นในการท างาน  
 5.  ใช้คอมพิวเตอร์ใช้เทคโนโลยีในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  
 6) พนักงานขายจะต้องสนทนากับผู้บริโภค เพื่อความรู้สึกว่าได้รับการเอาใจใส่ 
 Kotler และ Keller (2006) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการขายโดยการใช้พนักงานขายว่า
ม ี7 ประการ คือ  
 1.  ลูกค้าใหม่ (Propecting) พนักงานขายค้นหากลุ่มลูกค้าที่คาดว่าเป็นหน้าใหม่   
 2. การต้ังเป้าหมาย (Targeting) พนักงานขายจัดสรรเวลาระหว่างการขายกับลูกค้าเก่า
กับลูกค้าใหม่ 
 3.  การสื่อสาร (Communicating) พนักงานขายควรสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าบริษัท  
 4.  การขาย (Selling) พนักงานขายจะต้องหาวิธีเข้าหาลูกค้า เพื่อเสนอสินค้าขายสินค้า
และตอบค าถามเพื่อชนะใจผู้บริโภค  
 5.  การบริการ (Servicing) พนักงานขายจัดบริการหลายๆแบบให้ลูกค้าเช่น เป็นที่
ปรึกษาด้านปัญหาลูกค้า เป็นผู้ช่วยเทคนิค หรือการจัดการเรื่องเงินลูกค้าและเป็นผู้ส่งมอบที่
รวดเร็ว  
 6.  รวบรวมข้อมูล  (Information gathering) พนักงานขายต้องท าการวิจัยการตลาดและ
การท างานอย่างดี  
 7.  จัดสรร (Allocating) พนักงานขายต้องจัดสรรสินค้าให้กับลูกค้า 
 Duncan (2005) ได้กล่าวถึงข้อดีของการขายโดยการใช้พนักงานคือ 
 1.  การสื่อสารแบบสองทาง ท าให้สามารถผลิตสินค้าที่เป็นที่ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงการสื่อสารแบบสองทางมีอ านาจในการโน้มน้าวใจ ไม่เพียงแค่สนับ 
สนุน เพื่อการซื้อสินค้าเท่านั้น แต่เป็นการสนับสนุนให้ผู้บริโภคยังเป็นลูกค้าต่อไป 
 2.  การท าให้เกิดยอดขาย สามารถวัดการท างานของพนักงานขายได้ด้วยการดูที่
ยอดขายของพนักงาน 
 3.  พนักงานขาย เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ยืดหยุ่นได้มากที่สุด ข้อความการ
ขายสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความเหมาะสมของลูกค้า 
 4.  พนักงานขายสามารถเห็บรวบรวมข้อมูลลูกค้าได้ เนื่องจากมีการติดต่อกับลูกค้า
โดยตรงและใช้ข้อมูลที่เก็บได้เป็นฐานข้อมูลในการสร้างคุณค่าเพิ่มขึ้นได้ 
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  Duncan (2005) ได้กล่าวถึงข้อจ ากัดของการขายโดยการใช้พนักงานขายคือ  
 1.  ค่าใช้จ่ายสูงทั้งเงินเดือน ค่านายหน้า ค่าโทรศัพท์ ค่าอบรม อ่ืนๆ 
 2.   พนักงานขายให้ความส าคัญต่อการขายอย่างรวดเร็ว และขาดความอดทนในการ
สร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้า 
 3.  ผู้บริโภคมีความภักดีต่อพนักงานขายมากกว่าบริษัทหรือตราสินค้า ดังนั้นเมื่อ
พนักงานขายย้ายบริษัท ลูกค้าก็มักจะตามพนักงานนั้นไป 
 4. การที่พนักงานขายมีความยืดหยุ่นมากท าให้กลยุทธ์ของบริษัททั้งต้ังไว้นั้นไม่คงที่
ปรับเปลี่ยนตลอดเวลา 
 5.  พนักงานขายที่สร้างความกดดันให้กับลูกค้า ขาดจริยธรรมในการขายท าให้ผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกที่ไม่ดีต่อพนักงานขายและต่อบริษัท 
 
แนวคิดทางการออกแบบ 
 
ส่วนที่  9  การออกแบบเอกลักษณ์องค์กร  
 
การออกแบบเอกลักษณ์องค์กร (Corporate Identity Design) 
 
ความเป็นมาของการออกแบบเอกลักษณ์องค์กร 
 การออกแบบการขีด การเขียน และภาพ นั้นเป็นภาษาแทนความคิดความรู้สึกและ 
จินตนาการเพื่อสร้างความสัมพันธ์ เอกลักษณ์ ความแตกต่าง ให้ส่วนประกอบย่อยของหน่วยใหญ่
ท าหน้าที่สัมพันธ์กันหรือขึ้นต่อกันและกันเป็นองค์กร เรียกว่า การออกแบบเอกลักษณ์องค์กร 
 การออกแบบเอกลักษณ์องค์กรมีความเป็นมานับจากอดีตพร้อมกับประวัติศาสตร์
วิวัฒนาการของมนุษย์ที่ค่อยๆพัฒนาจากความว่างเปล่าและความป่าเถื่อนจนกระทั่งเข้าสู่สภาวะ
ที่เริ่มมีอารยธรรมต่างๆ ในขณะเดียวกันการ เพิ่มจ านวนของมนุษย์ในโลกท าให้ เกิดการย้ายถิ่น
ฐานถึง รวมกลุ่มกันเป็นพวกเป็นสังคมมนุษย์จึงเริ่มสร้างภาษาพูดหรือการออกเสียงเพื่อเป็นการ
สื่อสารระหว่างกันระยะเวลาต่อมาเมื่อความเป็นจริงปรากฎว่าความทรงจ าของมนุษย์สามารถ
เลือนหายไปกับเวลาที่ผ่านไปไดความจ าเป็น ในการประดิษฐ์ภาษาเขียนจึงเกิดขึ้นในช่วงเวลา
ประมาณ 4,000 ปีก่อนคริสตกาล เพื่อเป็น เครื่องหมาย สัญลักษณ์ ภาษาแทนความคิด ความรู้สึก 
จินตนาการ ซึ่งไม่ได้กล่าวออกมาของสิ่งมีชีวิตหรือเพื่อติดต่อสื่อสารระหว่างกัน (Meggs,1998:     
4-9; Napoles,1988:13; จุฑาทิพย์ อุมะวิชนี, 2544: 4-5)   
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 จากการขีด เขียน ภาพ เป็นภาษาแทน ความคิด ความรู้สึก จินตนาการ เพียงเพื่อการติด 
ต่อสื่อสารกันในระยะแรก ต่อมาประมาณต้นศตวรรษที่ 12 ระหว่างสงครามครูเสดครั้งที่หนึ่งกับ 
ครั้งที่สองจึงเกิดเป็นการแทนค่าความคิด ความรู้สึกอันประณีตงดงาม บนเครื่องใช้อาวุธถึงการมี 
ตราประจ าตระกูล เมื่อกลุ่มของ อัศวิน ขุนนาง เจ้าชาย มีวัตถุประสงค์ ต้องการแยกให้เห็นถึง 
ความแตกต่างของอาวุธด้วย สี ตราสัญลักษณ์ ฟอร์ม ที่สื่อสารให้เข้าใจรว่มกันได้ (Volborth ,1973; 
Oilns,1989: 11-25) 
 นอกจากนั้น การใช้เครื่องหมายต่างๆ เพื่อการแบ่งแยกลักษณะ ยังได้ถูกใช้มานานหลาย 
ศตวรรษในช่วงยุคกลาง  เครื่องหมายถึงกับถือเป็นกรรมสิทธิ์แทนอ านาจของสมาคมควบคุม  
การค้า เพราะในช่วงปี ค.ศ. 1700 พ่อค้าและพ่อค้าคนกลางเกือบทั้งหมดต่างมีเครื่องหมายการค้า
หรือตรายาง (แสตมป)์ เมื่อการมาถึงของการปฎิวัติอุตสาหกรรมพร้อมการตลาด และการผลิตเป็น
จ านวนมากในระยะต่อมา จึงเป็นสาเหตุให้ระบบของการวางลักษณะเฉพาะเริ่มเกิดขึ้นในระหว่าง
ปี ค.ศ. 1950 และก้าวไปกว่าการเป็นเพียงเครื่องหมายการค้าหรือเป็นเพียงสัญลักษณ์ (Meggs, 
1998:363) 
 เมื่อความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีก าลังทรุดลงระหว่างสงครามโลกครั้งที่  2 ในช่วงหลังสง 
คราม การผลิตและผลิตภัณฑ์ต่างๆ จึงหันไปผลิตสินค้าประเภทบริโภคเพื่อสนองความต้องการ 
ของมนุษย์ที่เรียกว่า คอนซูเมอร์ กูดส์ (Consumer goods) เช่น เสื้อผ้า เครื่องนุ่มห่ม ยารักษาโรค 
ที่ไม่น าไปใช้ต่อไปในการผลิตสินค้าอ่ืน ในช่วงเวลานั้นมีหลายๆ คนเชื่อว่า ภาพลักษณ์โครงสร้าง 
ทางเศรษฐกิจแบบทุนนิยม จะช่วยให้เศรษฐกิจขยายตัวได้อย่างเฟื่องฟู ดังที่ปรากฎค ากล่าวของ 
นักออกแบบเรขศิลป์บางกลุ่ม ให้ช่วงปี ค.ศ.1950 เป็นภาพอนาคตในใจอันแจ่มชัด ซึ่งเชื่อกันว่า 
“การออกแบบที่ดีถือเป็นการท าธุรกิจที่ดี” (Good design is good business) หลังจากนั้นการ
พัฒนาทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วพร้อมกับความเจริญรุ่งเรืองท่ามกลางกลุ่มเป้าหมายซึ่งแตกต่าง
หลากหลาย ท าให้การให้ความส าคัญขององค์กรจ าเป็นต้องมีการเพิ่มทัศนวิสัย เพื่อพัฒนา 
เอกลักษณ์ขององค์กร เหตุดังกล่าวการออกแบบเอกลักษณ์องค์กรจึงถูกมองว่า เป็นหนทางหลัก 
ในการสร้างคุณภาพ และความน่าเชื่อถือให้กับองค์กร (Meggs,1998: 863) 
 นับจากนั้น เมื่อหลายๆ องค์กรซึ่งต้องเข้าเผชิญกับปัญหา การขยายตัวเป็นองค์กรทั้งภาย 
ในประเทศหรือระหว่างประเทศพบว่า การออกแบบเอกลักษณ์องค์กรยากเกินกว่าที่จะยึดถืออยู่ที่ 
การสร้างเอกภาพ ให้กับการสื่อสารทั้งหมดเพียงอย่างเดียวไม่ทางใดก็ทางหนึ่งองค์กรดังกล่าว    
จึงหันมาวางระบบการออกแบบเอกลักษณ์องค์กรอย่างต่อเนื่องเพื่อวางแผนให้บรรลุผลได้ตาม
เป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงจนกระทั่งรวมเป็นโมเลกุลเดียวกันได้ 
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 สุมิตรา ศรีวิบูลย์ (2546: 13) กล่าวว่า ในการด าเนินกิจการใดๆ ทุกหน่วยงานองค์กรต่าง
มุ่งหวังให้องค์กรของตนมีภาพลักษณ์ที่ดี มีความเป็นอัตลักษณ์เฉพาะตัวที่แตกต่างจากผู้อ่ืนและ
เกิดการยอมรับจากบุคคล และนอกจากการบริหารงานที่ดีแล้ว สิ่งที่ส าคัญที่ไม่น่อยไปกว่ากัน คือ
การมีระบบอัตลักษณ์ที่ดีซึ่งเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร การสร้างอัตลักษณ์ที่ดีก็
เปรียบเสมือนกับการที่เรารู้จักคนที่มีรูปร่างหน้าตาดี แต่งกายเหมาะสมกับบุคลิกภาพของตนเพื่อ
สร้างการดึงดูดความสนใจ เช่นเดียวกับองค์กรที่มีอัตลักษณ์ที่ดีได้รับการออกแบบที่ดี ผลิตภัณฑ์
สินค้าหรือบรกิารท่ีมีรูปลักษณ์ที่สวยงามก็สามารถดึงดูดหรือก่อให้เกิดความสนใจใคร่ลองใช้สินค้า
หรือบริการนั้นๆ ยิ่งถ้ามีคุณภาพที่ดีแล้ว ก็ยิ่งจะสิ่งเสริมให้สินค้าประสบความส าเร็จ 
 เหตุผลทีองค์กรส่วนใหญ่ต้องการอัตลักษณ์  นั้นจากสาเหตุ 2 ประการ คือ 

1. องค์กรนั้นเป็นองค์กรที่ตังขึ้นมาใหม่และมีคู่แข่งในธุรกิจนั้นเป็นจ านวนมากจึง
ต้องการ สร้างอัตลักษณ์เฉพาะตัวส าหรับองค์กร 

2. องค์กรนั้นเป็นองค์กรที่ ต้ังขึ้นมานานและเห็นความจ าเป็นที่จะต้องมีการพัฒนา
รูปแบบอัตลักษณ์องค์กรใหม่ซึ่งระยะเวลาที่เหมาะสมส าหรับการเปลี่ยนแปลงอัตลักษณ์ก็ขึ้นอยู่
กับรูปแบบของธุรกิจด้วย 
 
 ผลองค์กรของการมีอัตลักษณ์ที่ดี 

1. องค์กรนั้นได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง 
2. แสดงให้เห็นถึงความยิ่งใหญ่ขององค์กร 
3. ความรู้สึกจากความมีประสบการณ์ขององค์กรอันเก่าแก่ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยกับชื่อหรือ 

สินค้าและการมีภาพลักษณ์ที่ดี ท าให้เกิดการยอมรับและสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภค 
4. แสดงให้เห็นถึงการด าเนินธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
5. กระตุ้นให้บุคลากรมีส่วนร่วมเป็นอันหนึ่งกันเดียวกันจากอัตลักษณ์องค์กรที่สนองต่อ 

นโยบาย 
6. ได้บุคลากรที่เป็นบุคคลที่เก่งมีความสามารถอยากเข้ามามีส่วนรว่มกับองค์กร 
7. มีผลต่อตัวแทนจัดจ าหน่ายที่ต้องการประกอบธุรกิจรว่มจะท าได้ง่าย ในเรื่องของ   

พฤติกรรมผู้บริโภค หากองค์กรนั้นมีภาพลักษณ์ในเชิงบวก 
8. แสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะขององค์กรการสร้างอัตลักษณ์องค์กรที่ดีนั้น บ่งบอกถึง 

คุณลักษณะขององค์กรและระบุกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 
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รูปแบบของอัตลักษณ์องค์กร 
 วอลลี่ โอลินส์ (Wally Oins) ได้แบ่งประเภทของเอกลักษณ์ 3 ลักษณะคือ (Olins 1989: 
82 - 128) 
 1.  อัตลักษณ์แบบเดียว (Monoilthic identity) 
  เป็นการวางระบบแบบเดียวที่ก าหนดให้บริษัททุกสาขาใช้รูปแบบเดียวกัน ทั้งรูป
สัญลักษณ์และองค์ประกอบกราฟิกแบบเดียวกันหมดในการสื่ อสารไปยังผู้บริโภค ซึ่งระบบ          
อัตลักษณ์นี้เป็นระบบที่ประหยัดชัดเจนที่สุด แสดงมาตรฐานเดียวกันกับของสินค้าให้กับผู้บริโภค
ผู้ค้าปลีก ตลอดจนบุคลากร และในทางกลับกันระบบรูปแบบนี้ต้องอาศัยการแสดงออกซึ่ง
บุคลิกภาพที่น่าเชื่อถือและการไม่หยุดพัฒนาองค์กร 
 2.  อัตลักษณ์แบบมีการรองรับ (Endorsed identity) 
  เป็นรูปแบบของการสร้างระบบอัตลักษณ์ให้กับองค์กรที่ประกอบธุรกิจหลายประเภท
หรือเป็นลักษณะกลุ่มบริษัท การสร้างระบบอัตลักษณ์แบบนี้ มีรากฐานแนวคิดที่ว่าแต่ละบริษัท   
ในเครือควรมีอัตลักษณ์ของตน  โดยที่อัตลักษณ์นั้นจะต้องแสดงถึงความเป็นส่วนหนึ่งของ
ภาพรวมขององค์กรนั้นๆด้วย บริษัทประเภทนี้มักจะใช้สัญลักษณ์ของบริษัทแม่ร่วมกับสัญลักษณ์ 
ของแต่ละบริษัทที่แสดงให้เห็นถึงคุณสมบัติทางกายภาพของสินค้าหรือบริการของบริษัทนั้นและ
แสดงถึงการเป็นบริษัทร่วม 
 3.  อัตลักษณ์ที่ใช้ตราหรือชื่อของสินค้าเป็นตัวสร้างอัตลักษณ์ (Brand identity) 
  ระบบอัตลักษณ์ประเถทนี้จะใช้กับบริษัทที่เป็นผู้ผลิตสินค้าหลายๆ ชนิดซึ่งอาจอยู่ใน
สายผลิตภัณฑ์เดียวกันหรือไม่ก็ได้ การใช้ชื่อของสินค้าเป็นตัวสร้างอัตลักษณ์นั้น เริ่มต้นขึ้นราว
ศตวรรษที่ 19 เมื่อการศึกษาและเทคโนโลยีช่วยยกระดับมาตราฐานชีวิตให้สูงขึ้น จนก่อให้เกิด
ตลาดขนาดใหญ่ได้สิ่งหนึ่งที่ควรค านึงถึงในการสร้างอัตลักษณ์ประเภทนี้คือ ควรแยกแนวคิดของ
การสร้างอัตลักษณ์ส าหรับผลิตภัณฑ์ออกจากระบบอัตลักษณ์ของบริษัท ด้วยการสร้างอัตลักษณ์
ที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการใช้
งานอัตลักษณ์นั้นเมื่อเกิดแนวคิดในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค การที่จะก าหนดกลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะ
โดยการแบ่งกลุ่มตามเพศ อายุ การศึกษา ความสนใจ ฯลฯ บริษัทสามารถผลิตสินค้าได้หลาก 
หลายมากมาย โดยมุ่งที่การวางต าแหน่งของสินค้า (Product Positioning) ที่ต่างกันออกไป     
ด้วยวิธีนี้บริษัทจะสร้างสินค้าใหม่ออกมาเรื่อยๆโดยไม่น ามาแทนที่สินค้าเดิมที่มีอยู่ แต่จะใช้วิธีการ
ส่งเสริมการขายที่แตกต่างกันแทน การสร้างอัตลักษณ์โดยการใช้สัญลักษณ์หรือตราสินค้านี้        
เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการส่งเสริมการขาย เรื่องจากในการสร้างตราสินค้า หรือชื่อ
สินค้านั้นอัตลักษณ์จะได้รับการกลั่นกรองและออกแบบให้สอดคล้องและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
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ก าหนดไว้ในแต่ละช่วงเวลา อัตลักษณ์นั้นจึงเป็นอัตลักษณ์ที่ทรงพลังและกระตุ้นให้เกิดความสนใจ 
และมีความเป็นเฉพาะตัวที่มุ่งสนองกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน 
 เหตุดังกล่าว การแทนค่า ความคิด ความรู้สึก จินตนาการ จึงเริ่มมีบาทบาทมานานนับ   
จากอดีตถึงช่วงปัจจุบัน เพื่อแทนการก าหนดนิยาม วัตถุประสงค์ ให้ปรากฎเป็นความแตกต่าง 
ความเหมือนความสัมพันธ์ของวัฒนธรรมระหว่างคน เผ่า ชุมชน สังคม ชาติ องค์กร ไปจนกระทั่ง
ถึงเครือข่ายระหว่างประเทศในระดับสากล 
 ขณะเดียวกันเอกสารโดยมากมีความเห็นตรงกันว่า หลักการออกแบบเอกลักษณ์องค์กร 
ต่างเป็นไปเพื่อสร้างเอกภาพ ความต่อเนื่อง ความสัมพันธ์ ความแตกต่างหรือความโดดเด่นจดจ า 
ได้ให้กับองค์กรซึ่งมีการก าหนดหรือค านึงถึงวัตถุประสงค์ของพฤติกรรม การสื่อสารสัญลักษณ์ 
บุคลิกภาพ ซึ่งมาจากการวางปณิธาน ปรัชญา กลุ่มเป้าหมาย แผนการจัดการทางการตลาด 
ตลอดจนความต้องการให้การสื่อสาร และความเป็นองค์กรก้าวไปในทิศทางใดบ้างได้เข้ามาเป็น 
หลักส าคัญในการออกแบบ (Riel,1995: 28-72; Napoles,1988: 27-35) 
 
โครงสร้างของการออกแบบเอกลักษณ์องค์กร 
 ในส่วนของโครงสร้างของการออกแบบเอกลักษณ์องค์กร ได้ค านึงถึงเฉพาะโครงสร้าง      
ส าคัญโดยรวมของเอกลักษณ์องค์กรเป็นหลัก เพื่อเป็นพื้นฐานการน าไปสร้างแบบสอบถามให้ได้
ที่มาของหลักการ องค์ประกอบ และอิทธิพล ประเภทที่เกี่ยวกับตราสัญลักษณ์กับการออกแบบ
เอกลักษณ์องค์กร 
 
 หลักการออกแบบ 
 หลักการส าคัญของการสร้างให้องค์กรมีเอกลักษณ์มากจากการที่องค์กรมีวัตถุประสงค์ 
ในการวางแผนการแสดงออกทางความคิด ความรู้สึก หรือ จินตนาการ ขององค์กรให้กับกลุ่ม    
เป้าหมาย ได้รับรู้ถึงวัตถุประสงค์ต่างๆ (Riel,1995: 26-28) 
 ดังนั้น จึงเป็นการศึกษาหลัการพื้นฐานว่า  การสื่อสารให้วัตถุประสงค์ดังกล่าวบรรลุ       
เป้าหมายนั้นควรมีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไรบ้าง 
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ตารางท่ี 3  โครงสร้างกับคุณลักษณะของการออกแบบเอกลักษณ์องค์กร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ส่วนประกอบหลักโดยรวมของการสร้างเอกลักษณ์องค์กร ต่างมีที่มาจากสามปัจจัยซึ่ง  
 
 
 ในลักษณะที่แตกต่างกันออกไป เพื่อแสดงบุคลิกภาพอันเป็นวัตถุประสงค์ส าคัญของ     
แต่ละองค์กรกับเป็นการแสดงออกซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงสภาพความเป็นไปทางคุณลักษณะ
โดยเฉพาะองค์กร (Riel, 1995: 32-36) 
 เหตุดังกล่าวกับตารางที่ 3 ท าให้องค์กรที่ต้องการสร้างเอกลักษณ์ให้มีประสิทธิภาพ      
ประกอบด้วย ส่วนประกอบที่เกี่ยวข้องกับหลักการออกแบบให้ปรากฎเอกภาพ ความต่อเนื่อง 
ความสัมพันธ์ความแตกต่าง หรือความโดดเด่น จดจ าได้ ตามพื้นฐานในรายละเอียดหลักของ     
แต่ละองค์กร (Riel,1995: 28-72; Napoles,1998: 27-35); อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 2541: 1-10) 
 
หลักการจัดองค์ประกอบทางศิลปกรรมและการออกแบบ  
 หลักของการออกแบบและพื้นฐานการจัดอง์ประกอบทางศิลปกรรมสิ่งที่ต้องการ คือการ
สร้างฟอร์ม ซึ่งมีที่มาจากเนื้อหาจากประเด็น ฟอร์มแต่ละประเภทจ าเป็นต้องใช้หลักการที่แตกต่าง 
กันไป แต่การสร้างฟอร์มนั้นอยุ่ภายใต้การจัดองค์ประกอบซึ่งได้แบ่งออกเป็น 7 หลักการดังนี้          

การออกแบบเอกลกัษณอ์งคก์ร 

ฟอร์มการแสดงออกทางความคิด , ความรู้สึก (All the forms of expression) 

โครงสร้างทั งหมดที่สร้างให้เกิดประสิทธิภาพในการออกแบบ , สื่อสาร 
(The overall effecteness and efficiency of their total communication) 

 
 
 

ส่วนประกอบที่เกี่ยวข้องกับ 
หลักการออกแบบ 

 

1. เอกภาพ 
2. ความต่อเนื่อง 
3. ความสัมพันธ ์
4. ความแตกต่าง 
5. ความโดดเด่น ,  

จดจ าได ้

 
การจัดการทางการตลาด 

การจัดการภายนอก, ภายในองค์กร 
การจัดการทางการบริหาร 

 
การสร้างเอกลักษณ์องค์กร 

1. พฤติกรรม 
2. การส่ือสาร 
3. การใช้สัญลักษณ ์
4. บุคลิกภ่าพที่เป็นเอกภาพ

ขององคก์ร  
    4.1  ลักษณะ, ฐานะ 
    4.2  คุณสมบัต ิ

 
กลุ่มเป้าหมาย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนส้าคัญทางการตลาด ฯลฯ 

 
ประเภทของเอกลักษณ ์

Monolithic Identity 
Endorsed Identity 
Branded Identity 
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(ศิลป์ พีรศรี, 2515; ชลูด นิ่มเสมอ, 2531; อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 2541; Wong,197; Ocvirk, 
1990; Larkin, 1988) 

1. ความประสานกลมกลืน 
 ความประสาทกลมกลืนกัน (Harmony) หมายถึง การประกอบสิ่งอันเป็นองค์ประกอบ 

หรือทัศนธาตุให้มีลักษณอย่างเดียวกัน 
 เพื่อความมีเอกภาพ หรือ ดุลยภาพอย่างต่อเนื่องด้วยการซ้ า (Repetition) เช่น ถ้าเป็น

สีก็เป็นสีอยู่ในระดับเดียวกัน ถ้าเป็นเส้นก็มีความเคลื่อนไหวเกือบเป็ยอย่างเดียวกัน 
 บางกรณี เพื่อการสร้างความขัดแย้งกัน หรือ ความหลากหลาย ให้คล้ายคลึงกันถึง

เหมือนกันด้วยการสร้าง จังหวะ (Rhythm) 
 ความกลมกลืน ที่บรรลุผลสูงในบางกรณี มาจากการเปลี่ยนแปลงค่าน้ าหนักของสีลง

ไปในองค์ประกอบ 
2.  ความหลากหลาย 
 ความหลากหลาย (Variety) หรือ หลายอย่างต่างชนิดที่รวมกัน เพื่อให้เกิดความ

น่าสนใจถึงแตกต่างกันด้วยหลักการสร้าง ความขัดกัน ความหรูหราถึงวิจิตรพิสดาร และ การเน้น
ระยะใกล้ไกล 

 ความขัดกัน (Contrast) สร้างขึ้นเพื่อให้มีชีวิต และ ให้เป็นที่น่าสนใจ ทั้งความ
ประสานกลมกลืน หรือความหลากหลาย น ามาสร้างเพื่อตัดลักษณะซ้ าซากและลักษณะที่ดูจืด
หรือซีดออกจากองค์ประกอบ 

 ความหรูหรา, วิจิตร (Elaboration) มี 2 กรณ ี
 1)  เพื่อความหรูหราที่ดูวิจิตร จากความคิดหรือทางรูปที่ซับซ้อน ดูไม่เข้าใจเพราะ

ถ่ายทอดจากความคิดระดับสูง 
 2)  เพื่อความตรงกันข้ามกัน เพราะเราไม่สามารถคิดด้วยในกรณีที่ 1 คือความคิด

จากชั้นเชิงอันหรูหรา ซับซ้อน จึงสร้างวิธีการถ่ายทอดที่เรียบ ง่าย และชวนให้น่าสนใจ 
 3)  การเน้นระยะใกล้, ไกล (Proximity) สร้างจากความขัดแย้งกัน ที่มาจากการเน้น

การลดทอนหรือสร้างความถี่ให้กับองค์ประกอบ 
 3.  ดุลยภาพ 
  ดุลยภาพ (Balance) ดุลยภาพ มาจากการถวงสมดุลที่เท่ากัน สมมาตรและการถ่วงที่
ไม่สมดุลกัน เรียกว่า อสมมาตร 
  สมมาตร (Symmetrical / formal balance) สร้างขึ้นด้วยการจัดองค์ประกอบจากการ
ถ่วงที่เท่ากันทั้งสอง เหมือนสร้างภาพซ้ าจากกระจกเงาที่ไม่มีชีวิต ไม่มีก าลังและน่าเบื่อนั้นด้วยการ 
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สร้างความสัมพันธ์จากการซ้ าหรือการแพร่กระจายที่ต่อเนื่องกัน 
  อสมมาตร (Asymmetrical / occult balance) การถ่วงขัดกันที่มาจากการควบคุม
ภาพให้มีความขัดกัน แต่สร้างความรู้สึกว่า ยังคงมีดุลยภาพในภาพ หรือ เป็นการจัดองค์ประกอบ
ให้ไม่มีกฎที่แน่นอน ไม่มีจุดศูนย์กลาง ไม่มีแกนน าไปถึงไม่มีหลักการแบ่ง 
 4.  สัดส่วน 
  สัดส่วน (Proportion) หมายถึง ความสัมพันธ์ซึ่งมีอยู่ระหว่างส่วนประกอบต่างๆ ของ
องค์ประกอบ การสร้างความสัมพันธ์นั้นแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น  
  1) เพื่อค้นหาดุลยภาพกับความสัมพันธ์กันด้วยเหตุผล ซึ่งมาจากการฝึกฝนและ
ทดลองอาจเกิดจากการก าหนดสัดส่วนเป็นตัวเลข หรือฝึกฝนจนช านาญ หรือพรสวรรค์ 
  2)  เพื่อสร้างความน่าสนใจ เพื่อชี้ระยะที่เหมาะสม เพื่อสร้างตามสภาวะของมิติ 
 5.  ความโดดเด่น 
  ความโดดเด่น (Dominance) หมายถึง การสร้างความแตกต่างที่มาจากแต่ละส่วน
ขององค์ประกอบที่มีล าดับขั้นของความส าคัญ ดุลยภาพในแต่บละส่วนที่มีล าดับให้มีความต่าง
ของความส าคัญและโดดเด่น 
 6.  ความเคลื่อนไหว 
  ความเคลื่อนไหว (Movement) มาจากการสร้างทิศทางทีเส้น หรือ รูปร่างทีเป็นจังหวะ 
อ่านได้ หรือ มาจากทิศทางที่มีความสัมพันธ์กันด้วยเหตุผลอย่างต่อเนื่อง 
 7.  การท้าองค์ประกอบให้สัมฤทธิผล 
  การท าองค์ประกอบให้สัมฤทธิผลสูงสุด (Economy) หมายถึง การสร้างองค์ประกอบ
ทางความคิด ความรู้สึก เพื่อให้สัมฤทธิผลสูงสุดในผลงาน เช่น 
  1) ด้วยการท าให้เหลือเฉพาะสิ่งที่จ าเป็น เพื่อความ เข้าใจได้ อ่านง่าย ชัดเจน ตาม
แนวคิด เนื้อหา หรือ ประเด็นเฉพาะ 
  2)  ด้วยการแก้ไข ลดทอน เพิ่มเติม ตัดออก เพื่อเก็บรักษาไว้เฉพาะการท าให้
สัมฤทธิผลสูงสุดของงาน 
  ซึ่งผู้วิจัยได้น าข้อมูลในส่วนนี้ไปใช่ในการสร้างแบบสอบถามของหลักการจัด
องค์ประกอบของบุคลิกภาพสื่อสารต้นแบบที่แตกต่างกันออกไป 
 
ตราสัญลักษณ์ 
 การออกแบบเอกลักษณ์ขององค์กรนั้นจากอดีตจวบจนปัจจุบัน  มีแนวคิดและทฤษฎีที่ 
เกี่ยวข้องกับตราสัญลักษณ์ ที่บ่งบอกถึงอิทธิพลและประเภทของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสัญลักษณ์นั้นใช้ 



101 
 

ในเชิงเปรียบเทียบการแทนของสิ่งมีชีวิตและไม่มีชีวิต เหตุผลดังนี้จึงจ าเป็นต้องศึกษาถึงอิทธิพล 
และประเภทเพื่อารใช้ในการออกแบบเอกลักษณ์ขององค์กร 

1. อิทธิพล 
  ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงบทบาทและความพยายามรวบรวมบุคลิกภาพของสิ่งที่เป็นรูปธรรม
เพื่อสื่อสารและรับรู้ได้รวดเร็วคือ การสร้างตราสัญลักษณ์   ตราสัญลักษณ์ของแต่ละองค์กรจึง
เปรียบเสมือนต้นความคิด หรือ อิทธิพลในประยุกต์ใช้สื่อต่างๆ ให้มีเอกภาพแทนทิศทางสู่สื่ออ่ืนๆ 
เช่น ตราหัวจดหมาย ซองจดหมาย นามบัตร ป้าย บรรจุภัณฑ์ ฯลฯ ใช้ในการแสดงบุคลิกภาพของ
องค์กรให้อยู่ในทิศทางเดียวกัน 
  และอิทธิพลนั้นหมายถึงก าลังที่ส่งผลให้ต่อสิ่งอ่ืนที่ตามมาการคล้อยตามหรือกระท า
ตาม เพื่อให้สิ่งที่เราท านั้นเกิดความส าเร็จ ซึ่งการศึกษาอิทธิพลของตราสัญลั กษณ์จึงเป็น
การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวข้องกับความส าคัญของตราสัญลักษณ์ ซึ่งมีต่อองค์กรของ     
ผู้ก่อต้ังว่าส่งผลต่อสิ่งใดบ้าง ดังนั้นตราสัญลักษณ์จึงมีความส าคัญดังนี้ (อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 
2541: 2-5) 
 
 ความส้าคัญต่อองค์กรผู้เป็นเจ้าของตราสัญลักษณ์ 

1) ระบุถึงอัตลักษณ์ (Identity) ว่าองค์กรนั้นชื่ออะไร 
2) สื่อสาร (Communication)ว่า องค์กรนั้นท าอะไร ก าเนิดจากไหน มีคุณค่า ส่วนผสม 

คุณภาพบุคลิกภาพข้อเสนอ ฯลฯ 
3) แยกความแตกต่าง (Difference) องค์กรแตกต่างออกจากองค์กรอ่ืนๆ ในประเภท 

เดียวกัน 
4) เสริมคุณค่า (Add value) ในทางจิตวิทยา ให้สินค้าบริการขององค์กร มีค่ามีราคาขึ้น 
5) เป็นทรัพย์สินที่มีค่า (Valuable asset) ขององค์กรผู้เป็นเจ้าของซึ่งเมื่อได้ด าเนินการ 

จนบรรลุผลส าเร็จแล้ว ตราสัญลักษณ์นั้นอาจอาจน ามาให้เช่าเพื่อรับช่วงไปด าเนิน การ เช่น 7 – 
11,  เบอเกอร์ คิง ซึ่งหากไม่ต้องการด าเนินการต่อไปก็สามารถท าการ ขายกิจการต่อได้ 

6) เป็นการแสดงแสดงกรรมสิทธิ์ทางกฎหมาย (Legal properties) ซึ่งสามารถเอาผิด 
ทางกฎหมายได้ส าหรับผู้เลียนแบบ 
 
 ความส้าคัญต่อผู้บริโภค 

1) เพิ่มความสะดวกรวเร็วในการตัดสินใจเลือกองค์กรที่ต้องการ 
2) ให้อิสรภาพในการเลือก (Freedom of choice) องค์กรที่เหมาะสมกับตนมากที่สุด 
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3) ช่วยค้ าประกันมาตรฐานด้านต่างๆ ขององค์กร 
 เหตุผลดังกล่าว ตราสัญลักษณ์จึงถือเป็นเรื่องส าคัญของความเจิรญก้าวหน้าในองค์กร 
และการศึกษาการออกแบบเอกลักษณ์องค์กร ซึ่งเจ้าของกิจการและผู้ประกอบการต้องค านึงถึง
เมื่อต้องเกี่ยวข้องกับทิศทางต่างๆ ในทางการออกแบบ 
 
 2.  ประเภท 
  การออกแบบเอกลักษณ์องค์กรควรมีการก าหนดก่อนว่า ควรใช้ตราสัญลักษณ์
ประเภทใดบ้างเพื่อช่วยให้เห็นทิศทางในการออกแบบและไม่เสียเวลาในการทดลองออกแบบตรา
สัญลักษณ์หลายประเภทที่ไม่เหมาะสมโดยไม่จ าเป็น ส าหรับประเภทของตราสัญลักษณ์นั้น ได้มี
การแบ่งจากทฤษฎีและแนวคิดที่หลากหลายและเกี่ยวข้อง แต่เพื่อการศึกษาที่เข้าใจง่ายและ
เหมาะสมน าไปใช้ในแบบสอบถามไปยังผู้เชียวชาญนักวิชาการและการอธิบายวัตถุประสงค์
ร่วมกันเพื่อเป็น พื้นฐานของการศึกษาวิทยานิพนธ์นี้ 
 ประเภทของตราสัญลักษณ์ แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ โลโก้, ซิมโบล, คอมบิเนชั่น มาร์ค 
(อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 2541: 17 -27) 
 
 ประเภทท่ีหน่ึง : โลโก้ (Logo) 
 ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้ ใช้องค์ประกอบที่เป็นอักษรเพียงอย่างเดียว ไม่ใช้องค์ประกอบที่ 
เป็นภาพหรือเส้น จุด ฯลฯ แบ่งตามประเภทดังนี้ 
 Name – only mark : ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้ใช้องค์ประกอบเป็นตัวอักษรทุกตัวของชื่อ
ผู้ก่อต้ังองค์กร หรือชื่อที่ผู้บริหารองค์กรเลือกใช้ ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้นับเป็นตราสัญลักษณ์ 
ประเภทแรกๆของยุคที่เริ่มมีการผลิตสินค้าออกมาเป็นตราสินค้า ซึ่งเป็นเรื่องที่ปกติสามัญของ       
ผู้ผลิต และเมื่อเกิดการผลิตในรูปแบบอุตสาหกรรม ท าให้สามารถผลิตสินค้าได้จ านวนทีละมากๆ 
ในเวลารวดเร็ว การลงลายมือจึงถูกแทนที่ด้วยการพิมพ์ลายมือชื่อนั้นและเมื่อเวลาผ่านไป ลายมือ 
ชื่อนั้นจึงค่อยๆพัฒนาและมีเอกลักษณ์มากขึ้น 
 Initial letter mark : ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้ใช้องค์ประกอบตัวอักษรที่เป็นตัวย่อของชื่อ 
ผู้ก่อต้ังองค์กร หรือ ชื่อผู้บริหารองค์กรเลือกใช้ การใช้ตัวย่อของชื่อใช้อยู่ในวัฒนธรรมของชาว 
ตะวันตกมานาน และเมื่อมีการน าชื่อมาใช้เป็นตราสัญลักษณ์ จึงได้น าวัฒนธรรมนั้นมาด้วย       
เมื่อมองดูเผินๆตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีผลดีส าหรับองค์กรที่ยาวและอ่านยาก 
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 ประเภทท่ีสอง : ซิมโบล (Symbol) 
 ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้ มีการใช้องค์ประกอบที่เป็นภาพหรือองค์ประกอบทางการ     
ออก แบบ เช่น จุด เส้น ฯลฯ โดยไม่มีการใช้องค์ประกอบที่เป็นตัวอักษรมาผสมกับภาพจนเป็น
รูปร่างร่วมกัน (แต่อาจมีการน าตัวอักษรที่เป็นชื่อมาวางประกอบด้านหน้า ด้านล่างหรือด้านข้าง
และวางแยกออกจากตราสัญลักษณ์ไม่ได้วางติดกัน) ตราสัญลักษณ์แบ่งตามประเภทได้ดังนี้ 
 Allusive mark : ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีการใช้องค์ประกอบเป็นภาพของสิ่งที่มีความ 
เกี่ยวพันกับประวัติ ประเภทหรือลักษณะพิเศษขององค์กรแล้วน ามาเสนอในรูปแบบที่มีเอกลักษณ์ 
ขึ้นส่วนใหญ่ตราสัญลักษณ์นี้ดูออกและเข้าใจง่ายส าหรับผู้ที่มีเกี่ยวพันธ์กับองค์กรนั้นอยู่แล้วแต่
ส าหรับผู้ที่ไม่เคยรู้จักมาก่อนอาจจะไม่เข้าใจความหมายของตราสัญลักษณ์นั้นจนกว่าจะทราบถึง
ข้อมูลและที่มาของตราสัญลักษณ์และองค์กร 
 Abstract mark : ตราสัญลักษณประเภทนี้มีการใช้องค์ประกอบเป็นภาพหรือ              
องค์ประกอบทางการออกแบบอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่ตัวอักษรที่สะท้อน ประวัติ ปรัชญาหรือลักษณะพิเศษ
อ่ืนของ องค์กรแล้วน ามาพัฒนาจนเกิดเป็นรูปร่างนามธรรมคือ ไม่สามารถดูออกว่าเป็นภาพของ
อะไร   ส่วนใหญ่แล้วตราสัญลักษณ์ประเภทนี้ เหมาะกับองค์กรขนาดใหญ่ ที่มีกิจการหลาย
ประเภทแม้ว่าตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีลักษณะที่มีเอกลักษณแต่ก็ยากส าหรับผู้ดูและเข้าใจ 
 
 ประเภทท่ีสาม : คอมบิเนชั่น มาร์ค (Combination mark) 
 ตราสัญลักษณ์นี้  มีการใช้องค์ประกอบที่เป็นภาพ หรือ องค์ประกอบทางการออกแบบอ่ืน 
ร่วมกับองค์ประกอบที่เป็นตัวอักษรมาผสมกันจนเป็นรูปร่าง ซึ่งแบ่งประเภทตราสัญลักษณ์ได้ดังนี้ 
 Name symbol mark : ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีการใช้องค์ประกอบคือ ตัวอักษรที่    
เป็น ชื่อองค์กรและน ามาวางหรือบรรจุไว้ในเส้นรอบรูปที่เป็นรูปทรง เช่น วงรี วงกลม สี่เหลี่ยม    
ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้ส่วนมากเป็นตราสัญลักษณ์ ที่ ได้รับการพัฒนามาจากตราสัญลักษณ์
ประเภท Name – only mark โดยมุ่งหวังให้เป็นรูปร่างที่ง่าย มีเอกภาพ (Unity) และมีพลัง 
 Pictorial name mark : ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีการใช้องค์ประกอบคือ ตัวอักษรที่เป็น 
ชื่อองค์กรร่วมกับภาพ หรือ องค์ประกอบทางการออกแบบอ่ืนๆ ที่มีรูปร่างโดดเด่นมีเอกลักษณ์    
จึงมีองค์ประกอบในส่วนที่เป็นภาพที่ค่อนข้างพิเศษ ถึงแม้ว่าจะต้องตัดชื่อองค์กรออกไป ยังคง
จดจ าได้ว่าเป็นตราสัญลักษณ์ขององค์กรอะไร 
 Associative mark : ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้มีการใช้องค์ประกอบคือ ตัวอักษรที่เป็นชื่อ 
องค์กรร่วมกับองค์ประกอบที่เป็นภาพอย่างเป็นอันหนึ่งเดียวกัน โดยจะแยกองค์ประกอบทั้งสอง 
ประเภทออกจากกันไม่ได้ และภาพที่น ามาใช้เป็นองค์ประกอบนั้น มักเน้นการสะท้อนให้เห็นถึง 
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ประเภทขององค์กร ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้หลายอันเป็นตราสัญลักษณ์ที่ได้รับการพัฒนาเป็น  
เทรดแคแรทเทอร์ (Trade character) 
 ตราสัญลักษณ์ที่กล่าวมาทั้งหมด ถือเป็นทางเลือกให้กับนักออกแบบและตราสัญลักษณ์
ทุกประะภทนั้นใช่ว่าจะใช้ได้กับทุกๆองค์กร 
 การศึกษาการหารูปแบบของอัตลักษณ์องค์กรร้านกาแฟพรีเมี่ยม เพื่อออกแบบประเภท 
ของตราสัญลักษณ์จึงถือเป็นประเด็นที่ส าคัญในการพิจารณาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการ
ออกแบบเอกลักษณ์องค์กรเพื่อสร้างแบบสอบถามที่เหมาะสมกับขอบเขตและผลที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 องค์ประกอบ 
 การก าหนดองค์ประกอบที่ส าคัญของการออกแบบเอกลักษณ์องค์กรจะกล่าวถึงเฉพาะสิ่ง
ท่ีน าไปใช้ตามโครงสร้างกับคุณลักษณะของการออกแบบเอกลักษณ์องค์กร 
 
ทฤษฎีสีและบคุลิกภาพอารมณ์ 
 อ้างอิงจากหนังสือ Tasteful Color Combination ของ Naomi Kuno Forms Inc./Color 
Intelligence Institute โดยใช้หลักความกลมกลืนกันระหว่างความสัมพันธ์ด้านความรู้สึกและการ 
ผสมของสีที่กระทบต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ด้านความรู้สึก การได้กลิ่น การได้ยิน การรับรสชาติ 
และการสัมผัส 

 

 
 

ภาพท่ี 20  ภาพทฤษฎีสีบุคลิกภาพและอารมณ์ 
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ภาพท่ี 21  ตัวอย่างภาพทฤษฎีสีบุคลิกภาพและอารมณ์ 

 
 
1)  Relaxed & Happy 

 A happy moment of relaxation with the comfortable feeling of smooth touch 
and cool breeze.The secure feeling of happiness , warmth and peacefulness. This 
chapter introduces you to the tasteful colors of relaxation and happiness. 

 1.1  Relaxation 
 1.2  Cool breathe 
 1.3  Warmth 
 1.4  Smooth 
 1.5  Security and Peace 
 1.6  Happiness and Luck 
 
 2.  Active & Energetic 
  A dramatic incident that impresses you. The performance and the speech 
that  move your soul. The excitement and ecstasy aroused by speed  and exaggeration. 
This chapter shows glowing color encouragement and energy. 
  2.1  Energetic and Dramatic 
  2.2  Throbbing and Speed 
  2.3  Rising and Insistence 



106 
 

 
 3.  Wild & Exotic 
  The primitive world of stimulating instinct. Curiosity drawn from  adventure, 
thrills and admiration for the exotic world. This chapter introduces the color of wildness  and 
instinct of the mind. 
  3.1  Primitive and Wild 
  3.2  Wild and Thrilling 
  3.3  Oriental and Ethnic 
  3.4  Tropical 
 4)  Mysterious 
  Fairies and angles, and imaginary dragons of a fantasy world. Astonishing 
phenomenon makes humans humble and awesome. This is the chapter of fantasy and 
mysterious magical colors. 
  4.1  Seclusion and Fantasy 
  4.2  Magical and Awesome 
 
 5.  Nostalgic & Melancholy 
  The sentimental value of long forgotten memory of the past is represented in 
the color of nostalgic and melancholy. 
  5.1  Nostalgic and Memory 
  5.2  Melancholic and Sentiment 
 
 6.  Elegant & Sophisticated 
  The elegance and sophistication are the primary images of this chapter.  The 
color scheme represents the tone and scent of cleanliness, gentle and flexibility, 
combined with the smoothness the melody of a tune. The harmony of maturity, elegant 
manner, tastefulness, surplus, mellow are added to the flavor of chic. 
  6.1  Grace and Elegance 
  6.2  Purity and Sensitivity 
  6.3  Chic and Matured 
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 7.  Reliable & Noble 
  This chapter considers reliability and nobility through the medium of color. 
Promise, respect, pride, wishes, target, faith and tolerance are reviewed using color. 
Craftsmen’s achievement, good taste and understanding of  common color sense are 
also considered. 
  7.1  Trust and Pride 
  7.2  Brew and Craftsmanship 
  7.3  Academic 
  7.4  Formal 
 
 8.  Gentle & Warm 
  The  chapter of friendly, gentle and bright colors highlighting loveliness, 
cheerful family atmosphere,  sweet cakes, deserts and romantic love affairs. 
  8.1  Cute and Friendly 
  8.2  Cheerful and Tolerant 
  8.3  Sweet and Romantic 
  8.4  Crystal clear and Pure 
 
 9.  Intelligent 
  The chapter of diverse color of intelligence reflecting cool and smart behavior. 
The intelligent mind behind the connoisseur’s taste and sense of leisure, eflecting  a 
technical mind, and the deep thoughts created in a quiet and calm environment. 
  9.1  Intellectual and Cool 
  9.2  Smart and Stylish 
  9.3  Technical and Mechanical 
  9.4  Tranquility and Soothing 
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 10. Young & Healthy 
  Wishing to be healthy both mentally and physically. Hoping to be bright  and 
breezy. Eager to appreciate freedom and to enjoy sports and hobbies. This  chapter 
introduces the power of youth in colors. 
  10.1  Healthy and Fresh 
  10.2  Nimble and Amusing 
  10.3  Sporty and Freedom 
 
 11. Rich & Deluxe 
  Richness of food, maturity of a person, and abundant of fertility are shown 
here through the different taste of color. 
  11.1  Richness and Fulfillment 
  11.2  Gorgeous and Decorative 
  11.3  Prime and Charm 
  11.4  Fertility and Nutrition 
 
 12. Traditional & Stable 
  Traditional goods, classics materials and antiques resided in historical 
background. The color of originals traditions, stabilities are shown in this chapter. 
  12.1  Classic and Traditional 
  12.2  Stability and Stately 
 

 13. Modern & Futuristic 
  The world of science technology evolves every second. Such colors as 
realistic SF movies, glowed electronics, are the color of future, modern and  radical 
introduced in this chapter. 
  13.1  Science and Chemistry 
  13.2  Modern and Radical 
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 14. Humanistic & Natural 
  A humanistic joy of touching, smiling breathing achieved by five senses,  and 
the endless messages received from nature through plants, soil, paper and  berries. All 
this goes to describe in the color of this chapter wishing for  ecological normality. 
  14.1  Human and Naturalness 

 
รูปร่าง (Shape)  
  เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้มุ่งเน้นการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนนี้เพื่อหาองค์ประกอบหลัก
ของตราสัญลักษณ์ดังนั้นผู้วิจัยขอกล่าวถึงทฤษฏีที่มีความเกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 
  บนพื้นผิวของงาน 2 มิติ รูปทรงที่ไม่ใช่จุดหรือเส้น ที่มีลักษณะแบนราบ คือ ระนาบที่เกิด
จากแนวเส้นต่อเนื่องซึ่งเป็นองค์ประกอบทางความคิดที่ปิดล้อมพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่งท าให้เกิดขอบ
ของรูปทรงดังนั้นลักษณะพิเศษของเส้นดังกล่าวและความสัมพันธ์ต่อกันจะเป็นตัวก าหนดและมี
ผลต่อรูปร่างของรูปทรงระนาบ (Planer Form) การจัดกลุ่มประเภทของรูปร่างจึงสามารถแบ่งออก
ได้เป็น 6 ประเภท ดังนี้คือ (Wong, 1993 : 45-47) 
 
 1. รูปร่างเรขาคณิต (Geometric)ก าหนดโครงสร้างโดยวิธีคณิตศาสตร์ เช่น รูปวงกลม 
สามเหลี่ยม สี่เหลี่ยม ฯลฯ รูปทรง เหล่านี้เป็นโครงสร้างพื้นฐานของรูปร่างอื่น ๆ รูปร่างแบบนี้ให้
ความรู้สึกเป็นกลาง  

1. รูปร่างธรรมชาติ หรือรูปร่างอินทรีย์ (Organic)ประกอบจากเส้นโค้งเป็นการเลียน 
แบบจากรูปร่างสิ่งมีชีวิตหรือมีลักษณะคล้ายสิ่งมีชีวิตรูปร่างประเภทนี้จะให้ความรู้สึกว่ามี
โครงสร้างของสิ่งมีชีวิตและสามารถเติบโตได้ 
 2. รูปร่างที่มีด้านเป็นเส้นตรง (Rectilinear) ประกอบจากเส้นตรงซึ่งไม่มีความสัมพันธ์
กันทางคณิตศาสตร์ 
 3.  รูปร่างผิดปกติ (Irregular) ประกอบจากเส้นตรง และเส้นโค้งซึ่งไม่มีความสัมพันธ์
กัน ทางคณิตศาสตร์ 

4. รูปร่างอิสระ (Hand Drawn) การเขียนด้วยมือลายมือ ที่ไม่ใช้เครื่องมือประกอบเป็น
รูปร่างที่เกิดขึ้นอย่างอิสระไม่มีโครงสร้างที่แน่นอนให้ความรู้สึกเคลื่อนไหว และมีความกลมกลืน
กับรูปร่างธรรมชาติ 
 5. รูปร่างอุบัติเหตุ (Accidential) รูปร่างที่เกิดขึ้นโดยไม่ได้ต้ังใจมักเป็นผลที่มาจากวิธี
หรือกรรมหรือวัสดุวิธีใดๆ 
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ภาพท่ี 22  ประเภทของรูปร่าง 
ที่มา:  Wucius Wong, 1972 : p.10 

 
ตัวอักษร (Font) 
            เนื่องจากงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้มุ่งเน้นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาองค์ประกอบหลักของป้าย 
สัญลักษณ์และสื่อต่างๆที่เหมาะสมกับการออกแบบเรขศิลป์ร้านกาแฟพรีเมี่ยม ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอ 
กล่าวถึงทฤษฎีตัวอักษรที่มีความเกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
 
  เกณฑ์การแบ่งประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษ (Type classification) 
   เกณฑ์การแบ่งประเภทตัวอักษรภาษาอังกฤษนั้นมีอยู่มากมายแตกต่างกันออกไปตาม
แนวทางของผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบตัวอักษรซึ่งเป็นผู้เรียบเรียงแนวทางนั้นๆแต่ไม่ว่าจะ
เป็นแนวทางใดก็ตามจะมีความสัมพันธ์กันค่อนข้างมากส่วนมาก จะเรียบเรียงตามล าดับเวลาใน    
ประวัติศาสตร์การออกแบบตัวอักษรได้ง่ายขึ้นวิจัยฉบับนี้ จึงจะขอกล่าวถึงเกณฑ์การแบ่งประเภท
ตัวอักษรตามลักษณะเบื้องต้น (Basic characteristics) ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 6 ประเภท 
ดังนี้ (ธีรวัฒน์ พจน์วิบูลศิริ, 2543: 32-35) 
 

  1. เทกซ์ (Text / black letter) 
        ตัวอักษรแบบเทกซ์แบล็คเลตเตอร์หรือตัวอาลักษณ์นี้เริ่มมีใช้กันมาต้ังแต่การพิมพ์เข้า 
สู่ยุคตัวพิมพ์ถอดได้จากการคิดค้นของโยฮันกูเตนเบอร์ก (JohanGutenberg) ในประเทศเยอรมัน 
โดยเฉพาะการใช้แบบตัวอักษรนี้พิมพ์ลงคัมภีร์ไบเบิล จากนั้นก็แพร่หลายเข้าสู่ทางตอนเหนือของ 
ยุโรปท าให้ตัวอักษรแบบนี้รู้จักกันในชื่อ โอลด์ อิงลิช (Old English) เหตุผลที่เรียกตัวอักษรแบบนี้ 
ว่าเทกซ์ (Text) ก็เพราะเป็นตัวอักษรที่ใช้พิมพ์เป็นตัวเนื้อความ (ข้อความ) ในเอกสารต่าง ๆ ในยุค 
นั้นแต่ในปัจจุบันค าว่า เทกซ์ (Text) นี้สามารถใช้กับตัวอักษรแบบใดก็ตามที่สามารถใช้อ่านได้ 
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ง่ายตัวอักษร แบบนี้จึงนิยมเรียกกันว่าแบล็คเลตเตอร์ (Black Letter) เพื่อป้องกันความสับสน ตัว
แบล็คเลตเตอร์นั้นมีความแตกต่างของน้ าหนักเส้นอักษรที่ต่างกันมากท าให้ยากแก่การอ่านการใช้
ตัวอักษรลักษณะนี้เหมาะสมกับงานที่ต้องการเน้นถึงขนบธรรมเนียมประเพณีที่มีความเคร่งขรึม 
หรือใช้ในงานที่ต้องการ ความแปลกตา ก่อให้เกิดระสิทธิภาพมาก ตัวอย่างเช่น หนังสือพิมพ์หลาย 
ฉบับใช้ตัวแบล็คเลตเตอร์มาสร้างเป็นชื่อ (Nameplate) ของตนเอง 

 
 

 
 

ภาพท่ี 23  ตัวอักษรภาษาอังกฤษแบบเทกซ์  
ตัวพิมพ์โรทันดา (Rotunda) ที่มา :  www.fontspace.com/george-williams/rotunda 

 
  2. โรมัน (Roman)  
            ตัวโรมันเกิดและพัฒนามาจากการที่คนในยุโรปตอนใต้ไม่ชอบแบบตัวอักษรที่ใช้อยู่ใน 
ยุโรปตอนเหนือ จึงพัฒนารูปแบบตัวอักษรให้มีความเรียบง่ายมากขึ้นตามแบบตัวอักษรของชาว 
โรมันในขณะนั้นเมืองเวนิส (Venice) เป็นศูนย์กลางของการพิมพ์ในศตวรรษที่ 14 แบบตัวอักษรนี้ 
จึงถูกพัฒนาขึ้นที่นี่ ตัวโรมันทุกแบบจะเป็นตัวอักษรที่มีเชิงทั้งสิ้นน้ าหนักเส้นอักษรมีทั้งหนาและ 
บางโดยทั่วไปแบ่ง ออกเป็น 3 ประเภท คือ 
   2.1 โอลด์ สไตล์ (Old Style) 
   2.2 ทรานสิชั่นแนล (Transitional) 
   2.3 โมเดิร์น (Modern)  
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ภาพท่ี 24  ตัวอักษรภาษาอังกฤษแบบโรมัน 
ตัวพิมพ์ไทม์ นิว โรมัน (Times new Roman) ที่มา: www.identifont.com/similar?WP 

 
  3. ซานซ์ เซรีฟ (Sans Serif) 
     พัฒนามาจากแบบตัวอักษรกรีกและโรมันบางครั้งช่างพิมพ์บางคนเรียกตัวอักษรแบบนี้ 
ว่าโกธิค (Gothic) หรือในยุโรปเรียกว่าโกรเทสก์ (Grotesque) แต่ปัจจุบันนิยมเรียกว่าตัวอักษร 
ประเภทนี้ว่า ซานซ์ เซรีฟ (Sans Serif) ซึ่งค าว่า ซานซ์ แปลว่าไม่มี ส่วนเซรีฟ หมายถึง เชิงของ
ตัวอักษร  ดังนั้นซานซ์เซรีฟจึงหมายถึงตัวอักษรที่ไม่มีเชิงนั้นเองตัวอักษรประเภทนี้สามารถ
น าไปใช้ได้ในทุกจุดประสงค์ ง่ายต่อการพิมพ์ การอ่าน และดูมีความทันสมัยในรูปแบบ ตัวซานซ์ 
เซรีฟจึงกลายเป็นที่รู้จักและนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในช่วงทศวรรษที่20 ที่บาวเฮาส์ (Bauhaus) 
ประเทศเยอรมันและยัง ได้รับความนิยมอยู่กระทั่งปัจจุบันนี้ 
 

 
 

ภาพท่ี 25 ตัวอักษรภาษาอังกฤษแบบซานซ์ เซรีฟ 
ตัวพิมพ์ยูนิเวิร์ส (Univers) ที่มา: www.identifont.com/similar?X6 

 
   

http://www.identifont.com/similar?X6
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  4. สแควร์ เซรีฟ (Sqare Serif) 
   สแควร์ เซรีฟ หมายถึง ตัวอักษรที่เชิงลักษณะเป็นเหลี่ยม ช่างพิมพ์หลายคนเรียกตัว 
สแควร์ เซรีฟ นี้ในชื่ออ่ืน ๆ เช่น สแลบ เซรัฟ (Slab Serif) หรืออียิปเชียน ค าว่า อียิปเชียน ใช้มา
ก่อนค าอ่ืนเพราะในต้นศตวรรษที่ 18 นั้นผู้คนสนใจในเรื่องราวของอียิปต์มากและมีการค้น พบหิน
โรเสตตา (Resetta Stone) ในปี ค.ศ. 1799 ในขณะนั้นนักออกแบบที่ชื่อ วินเซนต์ ฟิกกินส์ 
(Vincent Figgins) ได้ออกแบบตัวอักษรที่มีน้ าหนักเส้นอักษรเท่ากันหมดและใช้ลักษณะบาง 
ประการของสถาปัตยกรรมอียิปต์มาออกแบบท าให้เรียกตัวอักษรประเภทนี้ว่า อียิปเซียนใน 
ปัจจุบันตัวอียิปเซียนกลับน ามาใช้ในสถาปัตยกรรมสมัยใหม่มากกว่าสถาปัตยกรรมอียิปต์เสียอีก
ตัวอักษรประเภทนี้จะท าให้งานดูแปลกแข็งกระด้างหรือดูมั่นคงนิยมใช้เป็นตัวหัวเรื่อง (Headline) 
ในงานโฆษณาหรือโปสเตอร์ทั่ว ๆ ไป 
 

 
 

ภาพท่ี 26 ตัวอักษรภาษาอังกฤษแบบสแควร์ เซรีฟ 
ตัวพิมพ์ร็อกเวล (Rockwell) ที่มา: www.letterpress.se/typography/fonts/ 

 
  5. สคริปต์ และเคอร์ซีฟ (Scripts and Cursives) 
   ตัวอักษรประเภทนี้มักนิยมเรียกว่าตัวลายมือจนกระทั่งมีแบบตัวอักษรที่อยู่ในหมวดนี้ 
เพิ่มมากขึ้นจึงถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มด้วยกันคือ ตัวสคริปต์ (ตัวลายมือ) และตัวเคอร์ซีฟ (ตัวคัด
ลายมือ) ตัวเคอร์ซีฟมีต้นก าเนิดมาต้ังแต่ ค.ศ. 1490 โดยโยฮัน กูเตนเบอร์ก (Johan Gutenberg) 
และนับ ได้ว่าเป็นตัวเอียง (Italic) แบบแรกในโลกแต่ส าหรับตัวสคริปต์นั้นหมายถึงตัวลายมือ 
(Handwriting) หรือตัวเคอร์ซีฟที่มีระยะห่างระหว่างตัวอักษรตัวอักษรแต่ละตัวไม่เชื่อมติดกัน
ตัวอักษรประเภทนี้ใช้ได้ดีในงานประเภทที่ต้องการสร้างอารมณ์การเชิญชวนและสามารถใช้เป็น
ตัวหัวเรื่องเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือความน่าสนใจในงานออกแบบ แต่มีข้อเสียตรงที่อ่านได้ 
ค่อนข้างยากไม่ควรใช้ส าหรับข้อความที่ยาวจนเกินไป 
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ภาพท่ี 27 ตัวอักษรภาษาอังกฤษแบบสคริปต์และเคอร์ซีฟ 
ตัวพิมพ์โคโรเนต (Coronet) ที่มา: www.identifont.com/similar?7N8 

 
  6.   เบ็ดเตล็ด (Miscellaneous / Novelty) 
             แบบตัวอักษรในกลุ่มนี้เป็นแบบตัวอักษรที่ออกแบบขึ้นมาใหม่อาจจะมาจากการเขียน
ด้วยมือหรือการสร้างจากคอมพิวเตอร์เพื่อให้เกิดผลต่างๆ โดยทั่วไปตัวอักษรประเภทนี้จะไม่เหมาะ
ส าหรับจัดเรียงเพื่อให้เป็นข้อความหรือประโยค นิยมใช้เป็นตัวหัวเรื่องหรือเพื่อตกแต่งมากกว่า 
  

 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 28 ตัวอักษรภาษาอังกฤษแบบเบ็ดเตล็ด 
ตัวพิมพ์อดีเลีย (Adelia) ที่มา: http://goo.gl/P405M 

 
 
 
 
 
 

http://www.identifont.com/similar?7N8
http://goo.gl/P405M
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 เกณฑ์การแบ่งประเภทตัวอักษรภาษาไทย 
 ตัวอักษรที่เป็นภาษาไทยอาจจะขัดวางยากกว่าตัวอักษรภาษาอังกฤษอยู่บ้างเนื่องจากมี
สระและวรรณยุกต์ซึ่งบางครั้งในการจัดวางให้ลงตัวหรือดูสวย ตัวอักษรภาษาไทยแบ่งออกเป็น 
หลายชนิดดังนี้ (โสรชัย นันทวัชรวิบูลย์, 2545) 
 
 1.  แบบดั งเดิมหรือแบบมีหัวกลม 
  ตัวอักษรแบบนี้ แสดงความเป็นทางการคล้ายๆกับตัวอักษรแบบเซรีฟ (Serif) ของ
ภาษาอังกฤษนอกจากน้ียังเป็นตัวอักษรที่เราคุ้นเคยและอ่านได้ง่ายตัวอักษรแบบนี้จึงน ามาจัดวาง
เป็นเนื้อหาในงานสิ่งพิมพ์ 
 

 
 

ภาพท่ี 29  ตัวอักษรภาษาไทยแบบดั งเดิม หรือแบบมีหัวกลม 
ตัวพิมพ์คลอเดีย นิว (Cordia New)  

 
 2.  แบบหัวตัดหรือแบบไม่มีหัว 
  ตัวอักษรแบบนี้ให้อารมณ์ความรู้สึกถึงความทันสมัยมากกว่าตัวอักษรไทยแบบด้ังเดิม
เปรียบได้กับตัวอักษรแบบซานซ์เซรีฟ(SansSerif) ของภาษาอังกฤษจึงใช้ตัวอักษรแบบนี้กับงานที่
ดูร่วมสมัย และเป็นสากลมากกว่า 
 

 
 

ภาพท่ี 30  ตัวอักษรภาษาไทยแบบหัวตัด หรือแบบไม่มีหัว 
ตัวพิมพ์ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) 
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 3.  แบบลายมือ 
  ตัวอักษรแบบนี้เหมาะที่จะใช้กับงานที่ไม่เป็นทางการให้ความรู้สึกอิสระเป็นธรรมชาติ
ดูสนุกสนานและไร้กฎเกณฑ์เปรียบได้กับตัวอักษรแบบสคริปต์ (Script) ของภาษาอังกฤษ 
 

 
 

ภาพท่ี 31 ตัวอักษรภาษาไทยแบบลายมือ 
ตัวพิมพ์ชัยราชวัตร (RCW (@-D-RCW.)) ที่มา:  www.buycdtoday.com 

 
 4.  แบบคัดลายมือหรือแบบอาลักษณ์ 
  เป็นแบบที่เกิดจากการคัดลายมือด้วยปลายปากกาแบบโบราณที่มีหัวแหลมตัวอักษร
แบบนี้แสดงความเป็นทางการและให้ความรู้สึกพิธีรีตองแบบไทยๆนอกจากนี้ยังให้ความรู้สึก
เคารพและให้ เกียรติกัน 
 

 
 

ภาพท่ี 32 ตัวอักษรภาษาไทยแบบคัดลายมือ หรือแบบอาลักษณ์ 
ตัวพิมพ์ทีเอช ศรีศักด์ิ (TH Srisakdi)  

ที่มา: www.charm.au.edu/ThaiFont/regis_form.htm 
 
 
 

http://www.charm.au.edu/ThaiFont/regis_form.htm
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4. แบบประดิษฐ์ 
  เป็นตัวอักษรที่ดัดแปลงเพื่อให้เข้ากับงานต่างๆ ที่จะออกแบบเป็นตัวอักษรที่ดัดแปลง
เพื่อใช้กับงานต่างๆที่จะออกแบบทั้งนี้ยังต้องคงความสะดุดตาน่าสนใจให้ความรู้สึกที่หลากหลาย
สุดแล้วแต่ว่าจะเลือกแบบไหนมาจัดวาง เพื่อให้กลมกลืนและสื่อความ หมายในงานออกแบบ 
 

 
 

ภาพท่ี 33  ตัวอักษรภาษาไทยแบบประดิษฐ์ 
ตัวพิมพ์เอสอาร์ ฟ้าทลายโจร (SR fahtalaiJone ออกแบบโดย ไพโรจน์ ธีระประภา) 

ที่มา: www.f0nt.com/release/sr-fahtalaijone-np/ 
 

วัสดุ (Material) 
  ในการออกแบบระบบป้ายสัญลักษณ์และออกแบบเคาท์เตอร์ Kios นักออกแบบควรมี 
ความรู้และความเข้าใจเกี่ยว กับวัสดุชนิดต่าง ๆ ทั้งในแง่ของคุณสมบัติวิธีการใช้และเทคนิคต่าง ๆ 
เพื่อให้เกิดความเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ในการใช้งาน ซึ่งในการออกแบบนั้นมีวัสดุพื้นฐานดังนี้ 
คือ (Hunt, 1997: 218-221) 
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ตารางท่ี  4  ตารางแสดงคุณสมบัติของวัสดุ 
 

วัสด ุ คุณสมบัต ิ เทคนิค 

ไม้ 
(Wood) 
ไม้อัด 

(Ply Wood) 

ไม้สามารถใช้ได้กับงานทั้งภายในและภายนอกอาคารมี 
ความแข็งแรงทนทานขึ้นอยู่กับชนิดของไม้ส่วนไม้อัดคือ
การน าไม้ต่างชนิดหรือชนิดเดียวกันอัดติดกันโดยใช้กาว
เป็นตัวประสานไม่ทนต่อความเปียกชื้น 

แกะสลัก (Carving) 
ตัด (Die-Cut) 
ทาสี พ่นสี (Painted) 
ปิดทอง (Gold Leaf 
Gilding) 

กระจก  
(Glass) 

มีอายุการใช้งานยาวนานทนรอยขีดข่วนเหมาะส าหรับ
งานภายในและภายนอกอาคาร ทนต่อสภาวะอากาศ ได้ดี 
มีให้เลือกใช้แบบ เช่นกระจกใสธรรมดากระจกสีกระจกที่
ผ่านกระบวนการกรอบความร้อน (Tempered) เพื่อเพิ่ม
ความแข็งแรง 

พ่นทราย (Sand 
Blasting) 
กัดกร่อน (Etching) 
ลามิเนต (Laminate) 

เหล็ก  
(Metal) 

เหล็กที่นิยมใช้ในงานป้ายมีอยู่หลายชนิดด้วยกันมี
คุณสมบัติแตกต่างกันไปเช่น แผ่นเหล็ก (Metal Sheet) มี
น้ าหนักเบาตัดความยาวได้ตามต้องการ ติดตั้งได้ รวดเร็ว 
ออกแบบรูปทรงได้อย่างอิสระอีกประเภทที่นิยมใช้กันคือ
เ ห ล็ ก ชุ บ ซิ ง ค์  (ZINC)แ ล ะ เ ห ล็ ก ชุ บ กั ล ป์ ว า ไ น ซ์
(Galvanize)ซึ่งมีน้ าหนักเบาสามารถพับได้นานไม่แตก
ร่อนเหมาะส า -  หรับการขึ้นรูปต่างๆทั้ง 3ประเภทมี
คุณสมบัติที่เหมือนกันคือ แข็งแรงทนต่อสภาวะอากาศได้
ดี อายุการใช้งานนาน 

ตัด (Die – Cut) 
พับ (Folded) 
ทาสี (Painted) 
พ่นสีฝุ่น 
(Powder Coating) 
เชื่อม (Weld) 
 

สเตนเลส 
(Stainless) 

โลหะผสมเหล็กทนทานไม่ เป็นสนิม เหมาะกับงาน
ภายนอกอาคารเพราะสามารถต่อสภาพแวดล้อมได้ทุก
ประเภทสามารถแต่งผิวให้เงาด้วยการขัดมันและแต่งผิว
ด้านการขัดด้วยกระดาษทราย (Hairline) 

ตัด (Die – Cut) 
พับ (Folded) 
ทาสี (Painted) 
พ่นสีฝุ่น (Powder 
Coating) 
พ่นทราย (Sand 
Blasting) 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) 

 
 
 
 

วัสด ุ คุณสมบัต ิ เทคนิค 

อลูมิเนียม 
(Aluminium) 

มีความหนาแน่นน้อยน้ าหนักเบามีความเหนียวมาก
สามารถขึ้นรูปด้วยกรรมวิธีต่างๆได้ง่ายโดยไม่เสี่ยงต่อการ
แตกหักทนทานต่อการเกิดสนิมและการผุกร่อน 

ตัด (Die – Cut) 
พับ (Folded) 
ทาสี (Painted) 
พ่นสีฝุ่น (Powder 

Coating) 
เชื่อม (Weld) 

พ่นทราย (Sand 
Blasting) 

ทองแดง
ทอง 
เหลือง 

(Bronze / 
Brass) 

ทองแดงมีคุณสมบัติด้านความเหนียวสามารถขึ้นรูปได้
โดยไม่เส่ียงต่อการแตกหักทนทานต่อการกัดกร่อนแต่เป็น
โลหะอ่อนจึงท าให้การใช้งานมีขอบเขตจ ากัดทองเหลือง
เป็นโลหะผสมระหว่างทองแดงและสังกะสีมีความแข็งแรง
ทนทานมีคุณสมบัติทนต่อการกัดกร่อน 

ตัด (Die – Cut) 
พับ (Folded) 
ทาสี (Painted) 
พ่นสีฝุ่น (Powder 

Coating) 
เชื่อม (Weld) 

กัดกรด (Etching) 
พลาสติก 
(Plastic) 

ปัจจุบันพลาสติกที่นิยมใช้กับงานออกแบบป้ายมีที่เห็น
เด่นชัดอยู่ 3ประเภท คือ แผ่นอะคริลิค (Acrylic) มีให้
เลือกหลายสีมีทั้งชนิดใสและชนิดขุ่นน้ าหนักเบาสามารถ
ขึ้นรูปได้ด้วยความร้อนแต่เกิดรอยขีดข่วนได้ง่ายโพลี
คาร์บอเนต (Polycarbonate) เหมาะส าหรับงานตกแต่ง
ทั้งภายในและภายนอกอาคารทนทานต่อสภาวะอากาศ
น้ าหนักเบาดัดขึ้นรูปง่ายมีชนิดตัน(Rigid)และชนิดลอน
ลูกฟูก(Corrugated)พลาสวูด (Plastwood)คุณสมบัติการ
ใช้งานเหมือนไม้อัดแต่ทนทานต่อสภาวะอากาศได้
มากกว่าทนความชื้นและเชื้อนราเป็นวัสดุที่ไม่ติดไฟใน
ตัวเองน้ าหนักเบา 

หล่อขึ้นรูป 
(Mould) 

ตัด (Die – Cut) 
ปั๊มนูน (Bas / 
High Trlief) 
แกะลาย 

(Engraving) 
ทาสี พ่นสี (Painted) 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) 

 
 
 

วัสด ุ คุณสมบัต ิ เทคนิค 

ไฟเบอร์
กลาส 

(Fiberglass) 

เกิดจากการผสมเส้นใยไฟเบอร์กับเรซิ่น(Rasin)น้ าหนาเบา
สามารถขึ้นรูปและท าสีได้ตรงตามต้องการความแข็งแรงสูง
สามารถสร้างลวดลายบนพื้นผิวเลียนแบบวัสดุธรรมชาติได้ 

หล่อขึ้นรูป 
(Mould) 
ปั๊มนูน (Bas / 
High Trlief) 
ปั๊มนูน (Bas / 
High Trlief) 

คอนกรีต 
(Concrete) 

มีความแข็งแรงทนทานทนต่อทุกสภาพแวดล้อมเหมาะกับ
งานภายนอกอาคารส่วนมากนิยมใช้กับงานฐานรากหรือ
งานโครงสร้างป้ายขนาดใหญ่ หรืออาจใช้กรุผิวก็ได้ 

ขัดมัน 
(Polishing) 
หล่อ (Mould) 
ปั๊มลวดลาย 
(Stamp Crete) 

ไวนิล 
(Vinyl) 

ผลิตมาจากเส้นใยโพลีเอสเตอร์ชนิดพิเศษ เคลือบด้วย PVC 
ทั้ง 2  ด้าน เหมาะส าหรับงา นภายนอกอาคารเพราะมีความ
แข็งแรงทนทานต่อสภาวะอากาศมีทั้งชนิดโปร่งแสงส าหรับ
งานกล่องไฟและชนิดทึบแสงส าหรับงานโฆษณาทั่วไป 
 

พิมพ์ดิจิตอล 
(Digital Printing) 
ซิลค์สกรีน (Silk 
Screen) 

ติดสติ๊กเกอร์ 
(Sticker Die-Cut) 

หิน 
(Stone) 

ที่ใช้ในงานตกแต่งมีหลายประเภท เช่น หินแกรนิต หินอ่อน 
หินทรายหินแกรนิตมีความหนาแน่นสูงทึบหนักและแข็งแรง
ทนต่อการขีดข่วนต้านทานความชื้นได้ดีหินอ่อนสามารถขัด
ได้หินอ่อนบริสุทธิ์ขัดแล้วจะมีสีขาวตามปกติมีริ้วรอยหลาย
สีหินทรายมีผิวสัมผัสเป็นทรายละเอียดสีอ่อนสบายตามีทั้ง
ผิวขัดเรียบ ผิวธรรมชาติ และผิวพ่นไฟ 

แกะลาย 
(Engraving) 
ตัด (Die – Cut) 
ทาสี พ่นสี 
(Painted) 

ปิดทอง (Gold Leaf 
Gilding) 

สติ๊กเกอร์ 
(Sticker) 

มี 3 ชนิดด้วยกันคือ ชนิดทึบแสง  (Opaque) , ชนิดโปร่งแสง 
(Translucent) และชนิดโปร่งใส (Clear) มีสีให้เลือกได้
หลากหลายมีทั้งแบบผิวมัน (Gloss) และผิวด้าน (Matt) 

พิมพ์ดิจิตอล 
(Digital Printing) 
ตัด (Die – Cut) 
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หลักสรีระมนุษย์ (Human Dimension) 
 ในการออกแบบระบบป้ายสัญลักษณ์นักออกแบบควรค านึงถึงหลักสรีระมนุษย์ทั้งนี้เพื่อการ 
ออกแบบที่มีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพในการใช้งานซึ่งศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับการก าหนด 
สัดส่วนสรีระมนุษย์สั้นรู้จักกันในชื่อของ การศึกษามนุษย์ในเชิงมิติสัมพันธ์ (Anthropometrics) 
หมายถึงการศึกษาโครงสร้างและสัดส่วนของมนุษย์ที่มีความสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  
(Panewro, 1979: 15) 
 การออกแบบป้ายสัญลักษณ์นั้นได้น าเอาหลักการสรีระมนุษย์ ที่เกี่ยวข้องกับมุมมองและการ 
เคลื่อนไหว (Motion) ของร่างกายมนุษย์มาประยุกต์ใช้เพื่อให้ได้งานออกแบบที่มีประสิทธิภาพและ
มีความเหมาะสมกับผู้ใช้งานซึ่งประกอบไปด้วยข้อมูลดังนี้ (เอ้ือเอ็นดู ดิศกุล ณ อยุธยา, 2543:   
80-85) 
 
  - การหมุนศีรษะ (Rotation) 
   ข้อต่อของมนุษย์สามารถหมุนศีรษะได้มากท่ีสุด 55 องศา ขวาหรือซ้าย 
 

 
ภาพท่ี 34 ภาพแสดงองศาของการหมุน 
ที่มา :  เอื้อเอ็นดู ดิศกุล ณ อยุธยา, 2543: 81 

 
  - การขยับศีรษะแนวตั ง (Hyperextension and Flexion) และแนวนอน (Lateral 

Blending) ข้อต่อของมนุษย์สามารถก้มศีรษะได้มากที่สุด 40 องศา และเงยได้มากที่สุด 50 องศา
ถ้าเอียงศีรษะไปด้านข้าง ขวาหรือซ้ายจะได้มากที่สุด คือ 40 องศา 
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ภาพท่ี 35  ภาพแสดงองศาของการขยับศรีษะตามแนวตั ง 

ที่มา :  เอื้อเอ็นดู ดิศกุล ณ อยุธยา , 2543: 80 
 
 

 
ภาพท่ี 36 ภาพแสดงองศาของการขยับศรีษะตามแนวนอน 

ที่มา : เอื้อเอ็นดู ดิศกุล ณ อยุธยา, 2543: 80 
 
  - การเคลื่อนไหวของศีรษะในระนาบแนวนอน (Head Movement In Horizontal 
Plane) 
   ข้อต่อของมนุษย์ถ้าหมุนศีรษะไปด้านข้างอย่างสบายไม่ฝืน จะอยู่ในระยะ 45 องศา 
แต่สามารถหมุน ได้มากท่ีสุด 55 องศา 
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ภาพท่ี 37 ภาพแสดงองศาของการเคลื่อนไหวศรีษะในระนาบแนวนอน 

ที่มา : เอื้อเอ็นดู ดิศกุล ณ อยุธยา, 2543: 81 
 

  - การเคลื่อนไหวของศีรษะในระนาบแนวตั ง (Head Movement In Vertical 

Plane) การขยับคอตามแนวต้ังขึ้น ลงเงยและก้มอย่างสบายจะอยู่ในระยะ 30 องศาแต่มากที่สุด 
ส าหรับการก้ม คือ  40  องศา และมากที่สุดส าหรับการเงย คือ 50 องศา 
 

 

 
ภาพท่ี 38 ภาพแสดงองศาของการขยับศรีษะตามแนวตั ง 

ที่มา :  เอื้อเอ็นดู ดิศกุล ณ อยุธยา, 2543: 82 
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  - มุมมองทางแนวนอน (Visual Field in Horizontal Plane) 

   การมองทางแนวนอนคือซ้ายและขวา 
   มุมมองเมื่อกรอกตาอยู่กับที่เป็นมุมกว้างที่สุด 15 องศา 
   มุมมองที่สายตาสามารถอ่านข้อความได้เป็นมุมกว้างที่สุด 10 – 20 องศา 
   มุมมองที่สายตาสามารถมองเห็นสัญลักษณ์ภาพได้เป็นมุมกว้างที่สุดคือ 5-30 องศา 
   มุมมองที่สายตาสามารถแยกแยะสีได้เป็นมุมกว้างที่สุด คือ 30 – 60 องศา 
   มุมมองจากการเห็นด้วยตาทั้งสองข้างจะอยู่ในระยะ 62 องศา 
   มุมมองจากการเห็นด้วยตาข้างเดียวคือ 94 – 104  องศา 
 

 
 

ภาพท่ี 39 ภาพแสดงมุมมองทางแนวนอน 
ที่มา  : เอื้อเอ็นดู ดิศกุล ณ อยุธยา, 2543: 83 

 
  - มุมมองทางแนวตั ง (Visual Field in Vertical Plane) 
   การมองเห็นในแนวต้ัง คือ ขึ้นและลงมุมมองของมนุษย์จะมองเห็นด้านล่างได้มากกว่า
ด้านบนโดยวัดจากแนวเส้นสายตามาตรฐาน 
   การมองพื น  
   -  มุมมองที่กรอกสายตาได้มากท่ีสุดเมื่อมองขึ้นข้างบนเป็น 25 องศาบน 



125 
 

   -  มุมมองที่สายตาสามารถแยกแยะสีได้ คือ 30 องศาบน 
   -  มุมมองสูงสุดจากระดับสายตาปกติ คือ 50 องศาบน 
 
   การมองลง  
   -  มุมมองลง ระดับสายตาขณะยืน คือ 0-10 องศาล่าง 
   -  มุมมองลง ระดับสายตาขณะนั่ง คือ 0-15 องศาล่าง    
   -  มุมมองที่กรอกสายตาได้มากท่ีสุดเมื่อมองลงล่าง คือ 30 องศาล่าง 
   -  มุมมองที่สายตาสามารถแยกแยะสีได้ คือ 40 องศาล่าง 
   -  มุมมองต่ าสุดจากระดับสายตาปกติ คือ 70 องศาล่าง 

 
 

ภาพท่ี 40 ภาพแสดงมุมมองทางแนวตั ง 
ที่มา  : เอื้อเอ็นดู ดิศกุล ณ อยุธยา, 2543: 84 

 
     การติดต้ังระบบป้ายสัญลักษณ์ที่นิยมใช้กันโดยทั่วไปทั้งในสถานที่สาธาราณะและสถานที่
ส่วนบุคคลที่เรียกกันว่า Workstation Display มีหลักว่าจะต้องศึกษาในเรื่องของมุมมองและ 
สัดส่วนมนุษย์ซึ่งหมายถึงมุมมองขณะนั่งหรือยืนส าหรับน าไปประยุกต์ใช้ร่วมกันการออกแบบเพื่อ
การใช้งาน 
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  การมองขณะยืน : 
  - ความสูงที่วัดจากพื้นถึงระดับสายตา 0 องศา คือ 174.2 ซม. 
  - ระดับสายตาปกติคือ 10 องศา 
  - มุมมองที่กรอกสายตาได้มากที่สุดเมื่อมองลงคือ 35 องศา เมื่อมองขึ้นคือ 25 องศา 
  - มุมมองที่สายตาสามารถแยกแยะสีได้เมื่อมองขึ้นคือ 30 องศา 
  - มุมมองสูงสุดจากระดับสายคือ 50 องศา 
 

 
ภาพท่ี 41 ภาพแสดงมุมมองทางแนวตั งด้วยการยืน 

ที่มา :  เอื้อเอ็นดู ดิศกุล ณ อยุธยา, 2543: 85 
 

  การมองขณะน่ัง :  
  - ความสูงที่วัดจากใต้เข่าถึงระดับสายตา 0 องศา คือ 86.1 ซม. 
  - ระดับสายตาปกติคือ 25 องศา 
  - มุมมองที่กรอกสายตาได้มากที่สุดเมื่อมองลงคือ 35 องศา เมื่อมองขึ้นคือ 25 องศา 
  - มุมมองที่สายตาสามารถแยกแยะสีได้เมื่อมองขึ้นคือ 30 องศา 
  - มุมมองสูงสุดจากระดับสายคือ 50 องศา 
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ภาพท่ี 42 ภาพแสดงมุมมองทางแนวตั งด้วยการนั่ง 
ที่มา : เอื้อเอ็นดู ดิศกุล ณ อยุธยา, 2543: 86 

 
 ดังนั้นหลักสรีระมนุษย์เป็นสิ่งจ าเป็นในการออกแบบระบบป้ายสัญลักษณ์ เนื่องจากการ 
สื่อสารต้องใช้ประสาทการมองเห็น ซึ่งหลักสรีระมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับการมองจะช่วยให้การ      
ออกแบบมีสัดส่วนที่ถูกต้องปละมีประสิทธิภาพในการใช้งาน 
 
ส่วนที่ 10  แนวคิดเรื่องสื่อบรรจุภัณฑ์และจุดขาย 
 
 1.  บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
  1.1  ความหมายของบรรจุภัณฑ์ 
  1.2  ความส าคัญ หน้าที่และบทบาทของบรรจุภัณฑ์ 
  1.3  ประเภทของบรรจุภัณฑ์ 
  1.4  ส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 
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2. การสื่อสาร ณ จุดซื อ (Point of purchase Communications) 
 
  2.1  วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Objectives of point-of-purchase 
         communications) 
  2.2  สื่อภายในร้านค้า (In-store media) 
 
1. บรรจุภัณฑ์ 
 
 1.1  ความหมายของบรรจุภัณฑ์ 
  บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง การจัดท าหีบห่อหรือภาชนะ ส าหรับบรรจุสินค้า 
(เป็นค าจ ากัดความตาม The Concise Oxford Dictionary อ้างถึงใน ประชิด ทินบุตร, 2532) 
  Briston และ Neill (1972) ได้กล่าวว่า โดยปกติแล้วค าจ ากัดความของบรรจุภัณฑ์
มักจะแบ่ง ได้เป็น 2 ประเภทอย่างกว้างๆ คือ 
  1.  บรรจุภัณฑ์ คือ ศิลปะ วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี ที่ใช้ประกอบกันเพื่อสร้าง
สิ่งที่ใช้บรรจุสินค้า เพื่อประโยชน์ในการขนส่งหรือการขาย 
  2.  บรรจุภัณฑ์ คือ สิ่งที่รับประกันความปลอดภัยในการขนส่งว่าสินค้านั้นจะถึงมือ
ผู้บริโภคสุดท้ายได้อย่างสมบูรณ์และค่าใช้จ่ายเรื่องของบรรจุภัณฑ์มีความเหมาะสม 
  แต่ทั้งนี้ต้องรวมความหมายล าดับที่ 3 ที่ได้เพิ่มเติมเข้ามาของบรรจุภัณฑ์ คือ สิ่งที่
ปกป้องอะไรที่จะขายและขายในส่วนที่ปกป้องได้ เป็นความหมายในเชิงที่ว่าบรรจุภัณฑ์มีส่วน     
ในการขาย เช่นกัน (Bristion  and Neil,1972) 
  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Stewart (1996) ที่ว่า บรรจุภัณฑ์ คือ การปกป้องรักษา 
(Protection) สินค้าจากอากาศ แบคทีเรีย ตลอดจนสิ่งที่เป็นอันตรายต่างๆ ที่จะมีส่วนในการ 
ท าลายผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือได้ว่าเป็นหน้าที่ล าดับแรกของบรรจุภัณฑ์ นอกจากนี้ บรรจุภัณฑ์ คือสิ่งที่
ใช้บรรจุสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค (Containment) จะมีบทบาทเริ่มต้ังแต่ขั้นตอนการ ผลิตไปสู่
การจัดจ าหน่ายไปสู่มือผู้บริโภค จนเมื่อใช้บรรจุภัณฑ์นั้นเสร็จสิ้นไปแล้วต้องง่ายต่อการ ก าจัด และ
ไม่ท างายสิ่งแวดล้อม ท าให้สินค้านั้นเกิดความสะดวกต่อการใช้งานและเกิดประโยชน์ สูงสุดแก่
ผู้บริโภค และความหมายในล าดับท้ายคือ การระบุ (Identification) ว่าสินค้าที่อยู่ภายใน คืออะไร 
ซึ่งเป็นความหมายพื้นฐานในเชิงการตลาด นอกเหนือไปจากนี้คือ การระบุไปถึงตรา สินค้า (Brand 
identity) บอกถึงวิธีการใช้สินค้า และเป็นการส่งเสริมการขายแก่สินค้าที่บรรจุอยู่ ในนั้น การระบุ
สินค้าไม่ได้เกิดจากการออกแบบกราฟฟิกบนบรรจุภัณฑ์ เพียงอย่างเดียวแต่เกิด จากองค์ประกอบ
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ทั้งหมดของบรรจุภัณฑ์ ต้ังแต่รูปทราง ขนาด สีสัน และอ่ืนๆ ทั้งนี้ ในทุกขั้นตอน ของการเป็นบรรจุ
ภัณฑ์ต้องค านึงถึงค่าใช้จ่ายและการมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด 
  ดังนั้นบรรจุภัณฑ์หมายถึง หีบห่อไม่ว่าจะเป็นหลอดบรรจุ หลอดส าหรับบีบ 
กระป๋อง ขวด กล่อง หรือในรูปแบบอ่ืนใดก็ตาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ที่อยู่     
ข้างใน 
 
 1.2  ความส้าคัญ หน้าที่และบทบาทของบรรจุภัณฑ์ 
  บรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งที่มีความส าคัญทั้งในทางเศรษฐกิจ การขนส่งและการจ าหน่าย
สินค้าทุกประเภท ทั้งนี้เพราะสินค้าแทบทุกชนิดจ าเป็นต้องอาศัยการบรรจุหีบห่อแทบทั้งสิ้น 
นอกจากนี้ยังท าหน้าที่ป้องกันผลิตภัณฑ์จากสภาพแวดล้อมภายนอด และรักษาคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ไว้ให้นานที่สุด พร้อมทั้งก่อให้เกิดความสะดวกในการน าผลิตภัณฑ์ออกไปใช้ นอกจากนี้
บรรจุภัณฑ์ ยังมีส่วนในการเพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ์และเร่งเร้าให้เกิดความต้องการเพื่อผลทาง
การตลาดอีกด้วย (ประชิต ทิณบุตร, 2532) 
 
  บรรจุภัณฑ์มีหน้าที่และบทบาทต่อไปนี  
  1. ท าหน้าที่รองรับ (Contain) บรรจุภัณฑ์จะท าหน้าที่รองรับสินค้าให้รวมกันอยู่เป็น 
กลุ่มก้อนหรือตามรูปร่างของภาชนะนั้นๆ 
  2. ป้องกัน (Protect) บรรจุภัณฑ์จะท าหน้าที่ป้องกันคุ้มครองสินค้าที่บรรจุอยู่
ภายในไม่ให้ยุบ สลาย เสียรูปหรือเสียหายอันเกิดจากสภาพสิ่งแวดล้อม ซึ่งประกอบด้วยสภาพ ดิน
ฟ้าอากาศ ระยะเวลาในการเก็บรักษาสภาพขนส่ง กล่าวคือ ให้คงสภาพลักษณะของสินค้าให้
เหมือนเมื่อผลิตออกจากโรงงานให้มากที่สุด 
  3.  ท าหน้าที่รักษา (Preserve) คุณภาพสินค้าให้คงเดิมต้ังแต่จากผู้ผลิตจนถึง
ผู้บริโภคคนสุดท้าย 
  4.  บ่งชี้ (Identify) หรือแจ้งข้อมูล (Inform) รายละเอียดต่างๆ ของสินค้า เกี่ยวกับ
ชนิด คุณภาพและแหล่งที่มาหรือจุดหมายปลายทาง โดยหีบห่อต้องแสดงข้อมูลอย่างชัดเจนให้
ผู้บริโภค รู้ว่าสินค้าที่อยู่ภายในคืออะไร ผลิตจากที่ไหน มีปริมาณเท่าใด ส่วนประกอบ วันเวลา
ผลิต วันเวลา หมดอายุ การระบุข้อความส าคัญๆ ตามกฎหมาย โดยเฉพาะสินค้าประเภทอาหาร
และยา ชื่อ การค้า (Trade Name) เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) 
  5.  ดึงดูดความสนใจ (Consumer appeal) และ ช่วยชักจูงในการซื้อสินค้า 
เนื่องจากสินค้าชนิดใหม่มีเพิ่มขึ้นอยู่ตลอดเวลา การแข่งขันทางด้านการตลาดก็เพิ่มมากขึ้นทุกวัน 
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ผู้ซื้อสินค้าย่อมไม่อาจติดตามการเคลื่อนไหวทางด้านตลาดได้ทัน หีบห่อจึงต้องท าหน้าที่ แนะน า 
ผลิตภัณฑ์ที่ถูกบรรจุอยู่ให้กับผู้ซื้อด้วย ต้องดึงความสนใจของผู้ซื้อที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ให้
สนใจในการใช้และหลังจากใช้แล้วเกิดความพอใจที่ขะซื้อใช้อีก หีบห่อจะท าหน้าที่ ขายและ 
โฆษณาสินค้าควบคู่กันไปในตัวด้วย เสมือนหนึ่งเป็นหนักงานขายเงียบ (Silent  salesmen) ดังนั้น
การที่บรรจุภัณฑ์จะสามารถดึงดูดความสนใจ และชักจูงให้เกิดการซื้อได้จึงเป็นผลจากปัจจัย 
หลายๆอย่าง เช่น ขนาด รูปร่าง สี รูปทรง วัสดุ ข้อความรายละเอียด ตัวอักษร ฯลฯ 
  6. ช่วยเพิ่มผลก าไร หีบห่อจะท าหน้าที่อย่างสมบูรณ์ไม่ได้ ถ้าหากหีบห่อ             
ไม่สามารถช่วยเพิ่มผลก าไรให้กับผลิตภัณฑ์ที่บรรจุอยู่  หีบห่อสามารถช่วยส่งเสริมยุทธวิธี
การตลาด โดยการเปิดตลาดใหม่หรือการเพิ่มยอดขายให้กับสินค้าแต่ละชนิด เนื่องจากในตลาดมี
สินค้าและคู่แข่ง เพิ่มขึ้นตลอดเวลา หากบรรจุภัณฑ์ของสินค้าใดได้รับการออกแบบเป็นอย่างดี     
จะสามารถดึงดูดตา ดึงดูดใจผู้บริโภคและก่อให้เกิดการซื้อในที่สุดรวมทั้งการลดต้นทุนการผลิต 
  7.  สร้างมูบลค่าเพิ่ม (Value  added) ให้แก่ผลิตภัณฑ์ สร้างความเชื่อถือและเป็น
ที่ยอมรับของผู้บริโภค 
  8.   การส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) เพื่อยึดพื้นที่แสดงจุดเด่นโชว์ตัวเองได้
อย่างสะดุดตา สามารถระบุแจ้งเงื่อนไขแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับการเสนอผลประโยชน์เพิ่มเติมเพื่อจูงใจ
ผู้บริโภคเมื่อต้องการจัดรายการเพื่อเสริมพลังการแข่งขัน ก็สามารถเปลี่ยนแปลงและจัดท าได้ 
สะดวก ควบคุมได้และประหยัด 
  9.  การแสดงตัว (Presentation) คือ การสื่อความหมาย บุคลิก ภาพพจน์ การ
ออกแบบ และสีสันแห่งคุณภาพ ความคุ้มค่าต่อผู้บริโภค ผู้ใช้ ผู้ซื้อ ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ชัดแจ้ง 
สร้างความมั่นใจ เห็นแล้วอดซื้อไม่ได้ 
  10. การจัดจ าหน่ายและการกระจาย (Distribution) เหมาะสมต่อพฤติกรรมการซื้อ
ขาย เอื้ออ านวยการแยกขาย ส่งต่อ การต้ังโชว์ การกระจาย การส่งเสริมจูงใจในตัว ทนต่อการย้าย 
ขนส่ง และการคลังสินค้าด้วยต้นทุนสมเหตุสมผล ไม่เกิดรอยขูดขีด ช ารุด ต้ังแต่จุดผลิตและบรรจุ 
จนถึงมือผู้ซื้อ ผู้ใช้ ผู้บริโภค ทนทานต่อการเก็บไว้นานได้ 
  จากข้อมูลเรื่องความส าคัญ หน้าที่ และ บาทบาทของบรรจุภัณฑ์ที่กล่าวมาข้างต้น
แสดงให้เห็นว่าของเล่นพื้นบ้านกลุ่มคนเฒ่าคนแก่ควรมีบรรจุภัณฑ์เพื่อจะช่วยรักษาตัวสินค้า      
ท าให้ผู้ซื้อผู้ขายได้รับความสะดวก อีกทั้งเป็นการเพิ่มมูลค่าสินค้าด้วย 
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 1.3  ประเภทของบรรจุภัณฑ์ 
  (Kotler, 2000) ได้จ าแนกประเภทของบรรจุภัณฑ์ออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
  1.  บรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วย หรือบรรจุภัณฑ์ชั้นแรก (Individual packaging/ 
primary package) คือบรรจุภัณฑ์ที่สัมผัสอยู่กับตัวผลิตภัณฑ์ที่เป็นชั้นแรก ท าหน้าที่บรรจุ
ผลิตภัณฑ์เอาไว้เฉพาะหน่วยเดียว โดยมีวัตถุประสงค์เป็นขั้นแรกคือ เพื่อเพิ่มคุณค่าในเชิงพานิชย์ 
เช่น มีการก าหนดรูปร่างที่ เหมาะสมกับการจับ ถือ เอ้ืออ านวยความสะดวกต่อการน าเอา
ผลิตภัณฑ์ภายในออกมาใช้ พร้อมทั้งท าหน้าที่ปกป้องคุ้มครองผลิตภัณฑ์โดยตรงอีกด้วย 
  2.  บรรจุภัณฑ์ชั้นใน หรือ บรรจุภัณฑ์ชั้นที่ 2 (Inner package / secondary 
Package) คือ บรรจุภัณฑ์ที่อยู่ถัดออกมาเป็นขั้นที่สอง มีหน้าที่รวบรวมเอาบรรจุภัณฑ์เฉพาะ
หน่วยเอาไว้ โดยมีวัตถุประสงค์ขั้นแรก คือ ท าหน้าที่ป้องกันรักษาสินค้าผลิตภัณฑ์เฉพาะหน่วย
เอาไว้ให้ปลอดภัยจากน้ า ความชื้น ความร้อน แสง แรงกระทบ กระเทือน และอ านวยความสะดวก
แก่การขายปลีกย่อย เป็นต้น ตัวอย่างของบรรจุภัณฑ์ประเภทนี้ เช่น ฟิล์มหดรัดรูปกระป๋อง
น้ าอัดลมรวมห่อกล่องกระดาษลูกฟูก เป็นต้น 
  3.  บรรจุภัณฑ์ชั้นนอกสุด (Outer package / shipping package) คือ บรรจุภัณฑ์
ที่เป็นหน่วยรวมขนาดใหญ่ที่ใช้ในการขนส่ง โดยมีหน้าที่บรรจุและป้องกันความเสียหายอันจะ
เกิดขึ้นในระหว่างการขนย้ายผลิตภัณฑ์มวลมาก หรือใช้ในระบบการขนส่ง คมนาคม ลักษณะของ
บรรจุภัณฑ์ประเภทนี้ได้แก่ หีบ ลังไม้ กล่องกระดาษขนาดใหญ่ เป็นต้น 
  
 1.4  ส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 
 
 ส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์มี 2 ลักษณะคือ 
 1.  ส่วนประกอยบนบรรจุภัณฑ์ที่สร้างความสุนทรีย์ 
 2.  ส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่แสดงข้อมูลที่เป็นรายละเอียดสินค้า 
  

1. ส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์ที่สร้างความสุนทรีย์ 
 ส่วนประกอบที่สร้างความสุทนทรีย์บนงานออกแบบมี 3 ส่วน (ชัยรัตน์ อัศวางกูร, 

2548) ดังนี้ 
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  1.1  ตัวอักษรและตัวพิมพ์ 
   ตัวอักษร มีหน้าที่เป็นส่วนแจกแจงรายละเอียดของข้อมูล สาระที่ต้องการ
น าเสนอด้วยรูปแบบและการจัดวางต าแหน่งอย่างสวยงาม มีความชัดเจน การออกแบบ การเลือก
แบบ ตลอดจนการก าหนดรูปแบบของตัวอักษรที่จะน ามาใช้ ต้องมีลักษณะเด่น อ่านง่าย สวยงาม 
น่าสนใจ ลักษณะที่แตกต่างกันของตัวอักษรจึงถูกก าหนดตามสภาวะการน าไปใช้ โดยแบ่งเป็น     
2 ส่วนได้แก ่
   หัวเรื่องหรือชื่อสินค้า ชื่อหัวข่าวหรือข้อความพาดหัว หรือข้อความที่ต้องการ
เน้นเป็นพิเศษ ส่วนนี้จะเน้นความโดดเด่นของรูปแบบมากที่สุด เราเรียกรูปแบบตัวอักษรกลุ่มนี้ว่า 
เป็นแบบ Display Face เช่น ตราสินค้า (Brand name) ชื่อผลิตภัณฑ์ (Product name) เป็นต้น 
   แบบตัวพิมพ์ หมายถึง ชุดตัวอักษรที่ได้รับการออกแบบให้มีลุคลิกและหน้าตาที่
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว “ศิลปะในการใช้ตัวอักษรเริ่มต้นด้วยตัวอักขระไม่กี่สิบตัว แต่สามารถ 
พลิกแพลง สร้างสรรค์งานได้ไม่มีที่สิ้นสุด” 
   การจัดระยะตัวอักษร ในการจัดระยะคัวอักษร สิ่งที่ควรค านึงถึง คือ สมดุลย์
ของตัวอักษรทั้งในเรื่องความกว้าง ความสูง และช่องไฟ 
 
  1.2  ภาพประกอบ  
   ท าหน้าที่ในการถ่ายทอดจินตนาการออกแบบมาเป็นรูปแบบ เพื่อวางแนวทาง
ในการน าเสนอแนวคิดให้เป็นรูปธรรมตามความคิด พร้อมกับการออกแบบจัดงานเพื่อต้องการให้
เกิดประสิทธิผลในการสื่อสารมากท่ีสุด การออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ที้ดีควรน าภาพมาใช้ให้ 
เหมาะสมกับโอกาสและหน้าที่คือ 

1. เมื่อต้องการดึงดูความสนใจ (To attract attention) 
2. เมื่อต้องการอธิบายความคิดรวบยอด (To explain concepts) 
3. เมื่อต้องการอ้างอิงสิ่งที่ปรากฏจริง (To inform of the appearance) 
4. เมื่อต้องการใช้ประกอบข้อมูบทางสถิติ (To illustrate statistical information) 

 
 2.  ส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์ท่ีแสดงข้อมูลที่เป็นรายละเอียดของสินค้า 
  นอกเหนือจากส่วนประกอบที่ส าคัญที่จะสร้างความสุนทรีย์บนงานออกแบบให้ดึงดูด
แล้วการให้รายละเอียด ข้อมูลเครื่องการใช้งานครบถ้วนก็เป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญ
มาก 
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  Meyer และ Lubliner (1998) กล่าวว่า ในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์หนึ่งๆ 
ถือได้ว่าเป็นการสื่อสารที่บ่งบอกถึงคุณสมบัติของสินค้า (Product  attribute) นั่นคือ การบอก
ข้อมูลไปยังผู้บริโภค ข้อมูลที่เป็นรายละเอียดของสินค้า (Informative message) ประกอบด้วย 

1. ตราสินค้า (Brand identity) 
2. ชื่อสินค้า (Product name) 
3. ค าอธิบายตัวสินค้า (Product  description) 
4. การระบุถึงรสชาติ หรือ อื่นๆ (Flavor or  variety identification) 
5. คุณสมบัติของสินค้า (Attribute description) 
6. คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit statement) 
7. ข้อความเพื่อการขาย (Selling copy) 
8. ข้อความส่งเสริมการขาย (Promotion massage) 
9. วิธีการใช้งาน (User directions) 
10. ข้อความอ้างอิงถึงสินค้าอ่ืนๆ (Cross-references to other product and 
 product  variations) 
11. ค าเตือนหรือข้อห้ามต่างๆ (Warning) 

 
2.  การสื่อสาร ณ จุดซื อ (Point of purchase communications) 
 
 2.1  วัตถุประสงค์จองการสื่อสาร ณ จุดซื อ (Objectives of point-of-purchase 
communi cations) 
  1.  ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค (Attract  attention) การดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภค ณ จุดซื้อ นั้นเป็นหลังอ านาจที่นักสื่อสารการตลาดต้องการหยุดผู้บริโภค (Stopping 
power) ให้เกิดความสนใจในตัวสินค้า ณ จุดซื้อ อาจจะด้วยรูปลักษณ์และสีสันรวมถึงการ
ออกแบบของ หีบห่อ การใช้ตุ๊กตาสัญลักษณ์ (Mascot) หรือแม้กระทั่งการติดแผ่นป้ายที่ชั้นวาง
ของ (Shelf-talker) ล้วนแล้วแต่ต้องการสร้างความสนใจกับผู้บริโภคที่ผ่านไปมาที่จุดซื้อสินค้า 
  2.  ย้ าเตือนความทรางจ าของผู้บริโภค (Remind) ผู้บริโภคอาจะเคยเห็นโฆษณา
สินค้าทางสื่อใดสื่อหนึ่งมาก่อน เมื่อมาเห็นรูปนายแบบที่โฆษณาสินค้านั้นอีกครั้ง ซึ่งติดอยู่ที่
รถเข็นช้อปปิ้งที่ ร้านค้า (Shopping-cart  advertising) หรือมีโอกาสได้เห็นโฆษณานั้นอีกครั้ง โดย
พนักงานขายน า สปอตโฆษณามาฉายที่ซุ้มขายสินค้า (In-store  advertising) ก็จะส่งผลให้เกิด
การย้ าเตือนความ ทรงจ ากับผู้บริโภค ณ จุดซื้อได้เช่นกัน 
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  3.  ให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภค (Inform) วัตถุประสงค์หนึ่งที่ส าคัญของการสื่อสาร 
ณ จุด ซื้อ ก็คือ การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า หรือ บริการแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะ 
เป็นการติดโปสเตอร์ (Poster) ป้ายโฆษณา (Banner) การใช้ป้ายสองด้าน (Double faced 
headers) ตลอดจนการติดต้ังคอมพิวเตอร์ให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถค้นดูข้อมูลเกี่ยวกับ 
สินค้าที่ต้องการได้ด้วยตนเอง (Computerized consumer interactive displays) เหล่านี้ ต่างก็ท า
หน้าที่สื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการกับผู้บริโภค ณ จุดซื้อทั้งสิ้น 
  4.   พยายามโน้มน้าวผู้บริโภค (Persuade) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ ที่ต้องการโน้ม
น้าวใจผู้บริโภคจะต้องพยายามสร้างความน่าเชื่อถือและศรัทธาในตัวสินค้าหรือบริการให้กับ
ผู้บริโภค โดยการสร้างทัศนคติที่ดีด้วยการบอกถึงคุณสมบัติของสินค้าที่แตกต่าง และเหนือ         
คู่แข่งขัน โดยการสาธิตการใช้สินค้า (Demonstration) เพื่อให้ผู้บริโภคมีโอกาสเห็นคุณประโยชน์
และประสิทธิภาพ ของสินค้าหรือใช้สปอตวิทยุ (P-O-P radio) ในการช่วยโน้มน้าวผู้บริโภค ณ     
จุดซื้อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าให้ได้ 
  5.  สร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าหรือบริการ (Create image)  ด้วยการใช้รูปแบบ
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (POP) ท่ีแปลกใหม่ ที่ทันสมัยด้วยเทคโนโลยี เป็นปัจจัยในการสร้างทัศนคติที่
ดีกับผู้บริโภค อาจจะใช้การแต่งกายของพนักงานในร้านเป็นการสื่อสารตัวสินค้า เพื่อสร้าง
เอกลักษณ์ เฉพาะและภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้า หรือการติดต้ังเครื่องคอมพิวเตอร์เพื่อบริการ
ข้อมูลแก่ลูกค้าแทนที่จะให้ค้นหาข้อมูลของสินค้าจากการเปิดแคทตาล็อกบริเณหน้าร้าน หรืออาจ
ใช้การตกแต่ง ด้วยไฟประดับ (Sign lighted indoor and outdoor) เพื่อมให้เกิดความแปลกใหม่
โดยเพิ่มอักษร วิ่ง เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ที่กล่าวมาจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้าหรือ
บริการ 
  6.  สนับสนุนให้เกิดการซื้อสินค้า  (Encourage) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (POP) ที่ดี 
จะต้องช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าจ่ายเงิน ณ จุดซื้อ ซึ่งเป้าหมายของการออกแบบการสื่อสาร 
ณ จุดซื้อ (POP) คือ ช่วยสนับสนุนให้เกิดแรงจูงใจ และ โน้มน้าวใจกับผู้บริโภคจนท าให้ซื้อสินค้า 
ทั้งที่ไม่ได้วางแผนไว้ล่วงหน้า นอกจากนี้การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (POP) ยังท าหน้าที่ดลใจให้ซื้อ      
สินค้า (Impulses) ทั้งนั้น ผู้วางแผนและการออกแบบสื่อสาร ณ จุดซื้อ (POP) จะต้องพิจารณา      
เลือกประเภทและรูปแบบของการสื่อสาร ณ จุดซื้อ (POP) อย่างรอบคอบ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ    
แต่ละชิ้นจะต้องท าหน้าที่ทั้งในการสื่อสาร ณ จุดซื้อ และกระตุ้นให้ ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม การซื้อ
สินค้า 
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  7.  การใช้สิ่งของต่างๆ เป็นสื่อ (Merchandise) สิ่งของที่ผลิตในประเด็นนี้มักจะมี
ตราสินค้า สัญลักษณ์ ค าขวัญ (Slogan) ของสินค้านั้นๆ ติดอยู่ สิ่งของเหล่านี้จะท าหน้าที่สื่อสาร
ตราสินค้า (Brand contact)  ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เช่น ที่ค่ันหนังสือ แก้วน้ า จานรองแก้ว ดินสอ 
ปากกา เป็นต้น นอกจากนี้สิ่งของต่างๆ ยังสามารถท าหน้าที่เป็นสื่อเคลื่อนที่ (Moving Media)     
อีกด้วย ได้แก่ ชุดแบบฟอร์มของพนักงาน หมวก ร่ม เข็มกลัด พวกกุณแจ กระเป๋า ต่างก็ท าหน้าที่
ช่วยเพิ่มการเปิดรับ และ สร้างความถี่ในการพบเห็นตราสินค้าและช่วยส่งเสริมการ ขายกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในที่สุด 
 
 2.2  สื่อภายในร้านค้า (In-store media) 
  สื่อภายในร้านค้า (In-store media) ซึ่งมีดังนี้ 
  1.  แผ่นป้ายขนาดใหญ่ที่มีการระบุถึงตราสินค้าอาจท าด้วยผ้า หรือ พลาสติกก็ได้ 
โดยสามารถติดต้ังได้ทั้งภายในและภายนอกร้านค้า (Banner indoor and outdoor) 
  2.  ป้ายที่ใช้ติดต้ังบริเวณส่วนบนของชั้นวางสินค้าเพื่อบอกถึงบริเวณหรือชั้นที่มี
สินค้านั้นๆ วางจ าหน่ายอยู่ (Case header) 
  3.  การติดต้ังคอมพิวเตอร์ให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้ามากดดูข้อมูลของ
สินค้าที่ต้องการได้ด้วยตนเอง (Computerized consumer interactive displays) 
  4.  การจัดตกแต่งร้านค้าหรือสถานที่จ าหน่ายให้มีเอกลักษณ์เฉพาะ เพื่อให้เกิด
บรรยากาศในการกระตุ้นความน่าสนใจของผู้บริโภค โดยอาจจะจัดในลักษณะตามเทศกาล หรือ
จะจัดตามแนวคิดของร้านค้าแต่ละร้านตามอิสระก็ได้ (Concept shop) 
  5.  การใช้สต๊ิกเกอร์แทนตราสินค้า โดยอาจจะเป็นการติดต้ังตามทางเดินต่างๆ ที่
กระจก หรือจะเป็นที่ชั้นวางสินค้าก็ได้ (Decals/transfer) 
  6.  จัดให้มีการสาธิตการใช้สินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคได้เห็นถึงขั้นตอนต่างๆ อันเป็น
การกระตุ้นการรับรู้ถึงอรรถประโยชน์ของการใช้สินค้า และพฤติกรรมการซื้อได้ทางหนึ่ง ซึ่งการ
สาธิตนี้จะใช้พนักงานเป็นผู้สาธิต หรือว่าจะใช้อุปกรณ์อ่ืน อาทิ สื่อโทรทัศน์ ณ จุดซื้อ ก็ได้เช่นกัน 
(Demonstration) 
  7.  ใช้การแต่งกายของพนักงานในร้านในการสื่อสารถึงตราสินค้า โดยอาจมีการใช้
ตราสินค้าติดไปบนเครื่องแต่งกาย หรือการใช้เครื่องแต่งกายที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ เพื่อเป็นการ
สร้างการจดจ ากับผู้บริโภคให้ระลึกถึงตราสินค้า (Uniform) 
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  8.  การจัดตกแต่งประตูหน้าต่างของร้าน อาจจะด้วยการติดโปสเตอร์หรือต้ังโชว์
ภาพต่างๆ ที่สามารถมองเห็นได้จากภายนอกร้าน เพื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ 
และเดินเข้ามาในร้าน (Door and window interior) 
  9.  การติดป้ายที่เป็นลักษณะสองด้าน สามารถที่จะพลิกกลับมาดูด้านหลังได้      
ใช้ติดต้ังได้หลายลักษณะอาทิ เพดาน หรือจุดให้บริการต่างๆ ข่าวสารที่อยู่ในป้ายทั้งสองด้านจะ
เหมือนกัน หรือาจต่อเนื่องกันก็ได้ (Double faced headers) 
  10. การน าสินค้ามาวางในกระบะที่แยกส่วนออกมาจากสินค้าปกติอย่างชัดเจน 
(Dump bin) ส่วนใหญ่จะเป็นของที่มีการลดราคาที่มักจะถูกกว่าปกติ 
  11. ภาพต้ังของสินค้าหรือตัวแสดง (Figures) ซึ่งส่วนใหญ่มักจะพบเห็นตาม
สถานที่ที่ค่อนข้างมีพื้นที่มากหรือเป็นการติดต้ังนอกสถานที่มักนิยมใช้กันตามโรงภาพยนตร์ทั่วไป 
โดยท าจากวัสดุหลายประเภททั้งกระดาษพลาสติก ไฟเบอร์แล้วแต่ความเหมาะสม 
  12. ป้านที่ท าการติดต้ังไว้บริเวณชั้นวางสินค้า (Flagging devices) ในส่วนนี้
รวมถึงป้ายติดบริเวณด้านหน้าที่วางสินค้า ป้ายแขวนบริเวณชั้นวางสินค้าและการจัดตกแต่งชั้น
วางสินค้า โดยเป็นการแจ้งให้ผู้บริโภคทราบถึงการส่งเสริมการขายของทางร้านค้า หรือตัวสินค้าเอง 
  13. การท าตุ๊กตาสัญลักษณ์ที่มีชีวิต (Mascot) โดยท าสินค้าให้มีขนาดใหญ่และง่าย
ต่อการมองเห็น ส่วนใหญ่เป็นสื่อที่ใช้ภายนอดสถานที่ ซึ่งมักจะท าตุ๊กตาสัญลักษณ์เป็นตัวแทน
ของสินค้า 
  14. การจ าลองสินค้าให้มีขนาดใหญ่กว่าปกติ (Product jumbo) เพื่อให้ผู้บริโภค
มองเห็น ได้ง่ายและยังสามารถดึงดูดความสนใจได้อีกด้วย นอกจากนี้ยังช่วยให้ผู้บริโภคทั้งภายใน
ร้านและภายนอกร้านสามารถมองเห็นได้ว่ามีสินค้าดังกล่าวจ าหน่ายอยู่ 
  15. การจ าลองสินค้าให้มีขนาดเล็กลงกว่าความเป็นจริง (Product miniature) 
เพื่อให้เกิดความน่าสนใจต้องลดขนาดลง ตัวสินค้าจ าลองนี้เพื่อให้เหมาะสมกับสถานที่ที่มีบริเวณ
ไม่กว้างนัก 
  16. การจัดตกแต่งด้วยการน าไฟเข้ามาประดับ (Sign lighted indoor and 
outdoor) เพื่อให้เกิดความแปลกใหม่และน่าสนใจ โดยใช้อักษรไฟวิ่ง การใช้หลอดไฟเข้ามาตกแต่ง
เป็นตราสินค้า หรือการจัดตกแต่งบริเวณร้านค้าตาม โอกาสในเทศกาลต่างๆ เป็นต้น 
  17. การใช้รูปภาพขนาดใหญ่ในการตกแต่ง อาจจะใช้ติดฝาผนังหรือก าแพง ซึ่ง
รูปภาพดังกล่าวอาจท าเป็นตราสินค้า หรือรูปสินค้าก็ได้ (Super Graphic) 
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  18. สิ่งที่ใช้วางบนชั้นวางของหรือบนโต๊ะ ที่มีข้อความเชิญชวนให้ซื้อสินค้า 
(Brochure) 
  19. ภาพของตัวสินค้า มักท าลงบนแผ่นที่มีการตัดเข้ารูปและมีขนาดบาง สามารถ
ติดต้ังตามที่ต่างๆ ได้ตามความต้องการ ส่วนมากจะมีการติดต้ังบริเวณที่สินค้าวางจ าหน่ายอยู่ ซึ่ง
นิยมท าให้สามารถเคลื่อนไหวได้เพื่อให้เกิดความน่าสนใจมากขึ้น (Wobbles) 
  20. การใช้ตัวสินค้าเป็นสื่อในการสื่อสารกับผู้บริโภค (Merchandising) เช่น การน า
สินค้ามาเรียงต่อกันเป็นยี่ห้อของสินค้า หรือการจัดตกแต่งร้านให้มีลักษณะเดียวกันทั้งหมดโดยใช้
สินค้ามาเป็นองค์ประกอบส าคัญในการตกแต่งร้าน 
 รายการสื่อภายในร้านทั้ง 20 รายการนี้ผู้วิจัยจะน าไปคัดเลือกเฉพาะสื่อที่เป็นงาน
เรขศิลป์ที่เหมาะสมกับร้านกาแฟพรีเมี่ยมเพื่อสุขภาพในส่วนต่อไป 
 

ส่วนที่ 11   งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 พิริยะ วิจักขณาพันธุ์ (2543) ศึกษาเฉพาะปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้ 
บริการร้านกาแฟระบบแฟรนไชส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้กรอบแนวคิดส่วน 
ผสมทางการตลาดส าหรับตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) บุคลากรที่ให้บริการ (People) กระบวนการหรือขั้นตอน ของการ
ให้บริการ (Process) และภาพลักษณ์ต่างๆ ขององค์กร (Physical evidence) โดยใช้              
แบบ สอบถามผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟระบบแฟรนไชส์ 4 ร้าน ได้แก่ สตาร์บัคส์ คอฟฟี่ ,     
คอฟฟี่เวิลด์, ยู ซี ซี เอสเปรสโซ และ โอ บอง แปง โดยพบว่าลูกค้าส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาและ
พนักงานบริษัทมาใช้บริการเดือนละ 2-3 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยครั้งละ 100-200 บาท ส่วนใหญ่มา
กับเพื่อนเพื่อทานว่าง มีรสนิยมในการด่ืมกาแฟสดที่มีรสชาติดีและเพื่อมาพบปะพูดคุยกัน ส่วน
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมา คือ ปัจจัยด้านสถานที่ ต้ังที่ไปมาสะดวก ส่วนราคา กระบวนการการให้บริการ 
ภาพลักษณ์ของร้าน บุคลากรและการส่งเสริมการตลาดนั้น ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
เรียงลงมาตามล าดับ ซึ่งงานวิจัยน้ี ช่วยในเรื่องของแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคภายใต้กรอบความคิดส่วนผสมการตลาดส าหรับตลาดบริการ 
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 ศรินทร รัตน์เจริญขจร (2544) ศึกษาเรื่องร้านกาแฟ : ความหมายในวัฒนธรรมไทยยุค 
บริโภคนิยม เพื่อท าความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับความหมายในเชิง “สัญญะ” ของ 
สินค้าที่มนุษย์บริโภค ในสังคมไทยยุคบริโภคไร้พรมแดน ผู้ศึกษาเลือก “สตาบัคส์” ร้านกาแฟ     
สัญชาติอเมริกันเป็นกรณีวิเคราะห์โดยผู้ศึกษาพบว่า การบริโภคพื้นที่ร้านกาแฟสตาบัคส์เป็นการ 
บริโภคเชิงสัญญะ ที่สามารถน ามาสื่อความเพื่อแสดงออกถึงทั้งอัตลักษณ์ของปัจเจกและ          
อัตลักษณ์ร่วมทางสังคมได้และบางกลุ่มคนก็ได้พยายามผนวกตนเองเข้าไปในความหมาย 
เหล่านั้นเพื่อเป็นส่วนหนึ่งของสังคมและภาพต่างๆ ที่สตาบัคส์และผู้บริโภคสตาบัคส์ร่วมกัน สร้าง
ขึ้นมาเป็นความ หมายเชิงสัญญะที่ดูซับซ้อน แต่มีความส าเร็จรูป นอกจากนี้ “มนุษย์” กับ “สินค้า” 
ในวัฒนธรรม บริโภคนิยม ถูกสร้างความหมายให้สัมพันธ์เชื่อมโยงกันได้ผ่านการใช้ “สื่อสัญญะ”
ภายใต้ค่านิยมอันเป็นกติการ่วมชุดหนึ่งท าให้ผู้บริโภคตระหนักรับรู้ถึงการที่ตนเองเป็นส่วนหนึ่ง
ของสังคมได้ ขณะเดียวกัน ภายใต้ “ครอบ” ดังกล่าว ปัจเจกชนก็สามารถปรุงแต่ง ความหมายหรือ 
“อัตลักษณ์” ของตนเองเพื่อตอบสนองความต้องการทางจิตใจผ่านชุดความ หมายต่างๆ ที่ผู้ผลิต
สินค้าตระ เตรียมไว้ให้ได้เช่นกัน ซึ่งงานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ (Benefit) ของสินค้าที่
นอกเหนือไปจากคุณประโยชน์ในการใช้งาน (Functional) ของสินค้าเพียง อย่างเดียว โดยงานวิจัย
นี้ จะน าไปใช้เป็นส่วนหนึ่งในการเปรียบเทียบด้านองค์ประกอบต่างๆที่ ประกอบเป็นภาพลักษณ์
ของตราสินค้าร้านกาแฟไทยระดับฟรีเมี่ยม 
 
 ยุวดี ปิ่นแก้ว , ศิรวุฒิ ชุนช้านาญ และไอด้า รุ่งเรื่องผล (2546) ศึกษาพฤติกรรมการ 
บริโภคกาแฟในตลาดร้านกาแฟฟรีเมี่ยม และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตรายี่ห้อ 
ของผู้บริโภคกาแฟในร้านกาแฟฟรีเมี่ยม พบว่าผู้บริโภคในตลาดร้านกาแฟฟรีเมี่ยมในเขต
กรุงเทพมหานครมีเพศชายและหญิงในจ านวนใกล้เคียงกัน ผู้ที่มาใช้บริการส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 
20-39 ปี  มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี และประกอบอาชีพในภาคเอกชนมากกว่าภาครัฐ 
แต่เป็นที่น่าสังเกตุว่า กลุ่มนักเรียน นักศึกษา มีการบริโภคกาแฟมากกว่าคนท างานในภาครัฐ จึงมี
แนวโน้มว่าคนรุ่นใหม่จะมีอัตราการบริโภคกาแฟฟรีเมี่ยมมากขึ้น จากการศึกษาทางด้าน
พฤติกรรมการบริโภค พบว่าอัตราการบริโภคกาแฟเฉลี่ย 7 แก้ว/สัปดาห์ (มีผู้บริโภคมากที่สุดถึง 
35 แก้ว /สัปดาห์) โดยเป็นกาแฟจากร้านกาแฟพรีเมี่ยมเฉลี่ย 3 แก้ว/สัปดาห์ จากกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคกาแฟสตาบัคส์ , แบล็ค แคนย่อน และ/หรือ โอ บอง แปง พบว่าปัจจัยที่ก่อให้เกิดความ
ภักดีต่อตรายี่ห้อ 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ปัจจัยทางด้านราคา , ความสะดวกในการรับบริการ และ
บรรยากาศภายในร้าน โดยเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 20-29 ปี ที่มีการศึกษาใน
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ระดับปริญญาตรีและสูงกว่า ให้ความส าคัญในเรื่องปัจจัยด้านราคามากเป็นพิเศษ งานวิจัยนี้ 
มุ่งเน้นศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นหลัก โดยยังศึกษาเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า อีกทั้ง
กรณีศึกษาที่เลือก ยกมาใช้ในงานวิจัย ซึ่งได้แก่ สตาบัคส์ ,แบล็ค แคนย่อน และ โอ บอง แปง       
ยังไม่ได้แยกร้านกาแฟไทยกับร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างชาติออกจากกัน ซึ่งในทัศนคติของผู้บริโภคที่
มีต่อร้านกาแฟไทย และร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างชาตินั้น อาจแตกต่างกัน อันจะส่งผลให้วิจัยทีได้
นั้นอธิบายถึงภาพรวมของธุรกิจกาแฟระดับพรีเมี่ยมเท่านั้น 
 
 พรรณิกา เจริญสุข (2549) ศึกษาบทบาทของคุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ของร้านกาแฟสตาบัคส์และบ้านไร่กาแฟ เก็บข้อมูลโดยใช้ 
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านบ้านไร่     
กาแฟในเขตกรุงเทพฯ 400 คน แบ่งเป็นร้านกาแฟสตาบัคส์และบ้านไร่กาแฟอย่างละ 200 คน 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างของร้านสตาบัคส์ มีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางถึงคุณค่าตราสินค้า 
สตาบัคส์โดยรวมมีลักษณะบุคลิกภาพโดยรวมอยู่ในระดับไม่แน่ใจแต่เป็นคนที่มีความทันสมัยและ
เป็นผู้น า ส่วนใหญ่ชอบด่ืมกาแฟคาปูชิโน่และด่ืมแบบเย็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภค ตัดสินใจ 
เลือกใช้บริการ คือ รสชาติ บรรยากาศของร้านและตราสินค้าส่วน กลุ่มตัวอย่างของ ร้านบ้านไร่
กาแฟมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางถึงคุณภาพตราสินค้าบ้านไร่กาแฟโดยรวมมีลักษณะ
บุคลิกภาพโดยรวมอยู่ในระดับไม่แน่ใจ แต่มีความเป็นผู้น าและมีความมั่น ใจในตนเองส่วนใหญ่
ชอบด่ืมกาแฟเอสเปสโซและดื่มแบบเย็น ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคตัด สินใจเลือกใช้ บริการ คือ 
รสชาติ บรรยากาศของร้าน และราคา เห็นได้ว่างานวิจัยนี้เป็นการศึกษา เปรียบเทียบระหว่างร้าน
กาแฟไทยและร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างชาติ   ซึ่งจะเห็นได้จากผลวิจัยว่า ปัจจัยส าคัญ 3 อันดับแรก
ที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟไทยกับร้านกา แฟแฟรนไชส์ต่างชาตินั้นแตกต่าง
กันอยู่หนึ่งปัจจัยของร้านกาแฟไทย จะเป็นในเรื่องของ ราคาส่วนของร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างชาติ
นั้นเป็นเรื่องตราสินค้าซึ่งแสดงให้เห็นว่าภาพ ลักษณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อร้านกาแฟไทยและร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ต่างชาตินั้นแตกต่างกันจึงควรมีการท าการศึกษาวิจัยแยกออกจากกัน 
 
 กลมรัตน์ โรจน์เรืองรัตน์ (2550) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤกรรมการบริโภคกาแฟ       
พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน โดยก าหนดโควตากลุ่มตัวอย่างให้ร้านกาแฟ    
พรีเมี่ยมที่ใช้ศึกษาบนถนนสีลม 4 ร้าน ได้แก่ ร้านแบล็คแคนยอน , สตาบัคส์ , คอฟฟี่เวิลด์ และ       
โอบองแปง ในสัดส่วนที่เท่ากันจ านวน 385 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ 
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รวบรวมข้อมูล พบว่า ร้านกาแฟพรีเมี่ยมที่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม   
ข้อมูล พบว่า  ร้านกาแฟฟรีเมี่ยมที่ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมใช้บริการมากที่สุด คือ ร้านสตาร์บัคส์ 
เหตุผลที่นิยมใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมมากที่สุด คือ ต้องการเข้าไปด่ืมกาแฟเป็นหลักรูปแบบ 
การเลือกเข้าไปใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมส่วนใหญ่ คือ เลือกใช้บริการแบบนั่งที่ร้านจ านวนครั้ ง 
ในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมส่วนใหญ่ คือ 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ ช่วงเวลาการใช้บริการร้าน     
กาแฟพรีเมี่ยมส่วนใหญ่ คือ เวลาไม่แน่นอน บุคคลที่มักเข้ามาใช้บริการร่วมด้วยบ่อยที่สุด คือ 
เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน กาแฟที่เลือกด่ืมส่วนใหญ่ คือ ชนิดเย็น ชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืมส่วนใหญ่ คือ 
คาปูชิโน่ ขนาดของแก้วกาแฟที่มักสั่งเป็นประจ าส่วนใหญ่ คือ แก้วกลาง ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย       
ต่อครั้งในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมส่วนใหญ่ คือ 101-200 บาท ส่วนปัจจัยทางด้าน        
ส่วนประสมการตลาดบริการที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ในเรื่อง
รสชาติของกาแฟ ด้านพนักงานผู้ให้บริการเรื่องการต้อนรับและอัธยาศัยของพนักงาน และด้าน
ลักษณะทางกายภาพในเรื่องความสะอาดภายในร้าน งานวิจัยนี้ เน้นศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
หลัก และผลการวิจัยยังจ ากัดในวงแคบ คือ ศึกษาผู้ใช้บริการในย่านสีลมเท่านั้น ซึ่งผลวิจัยที่ได้
อาจแตกต่าง ผลส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายทางด้านประชากรมากกว่า อีกทั้ง
การกระจุกตัวของกลุ่มตัวอย่างอาจท าให้ผลวิจัยที่ได้นั้นไม่น่าเชื่อถือเท่าที่ควร 
 
 จากการศึกษาทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องภายในประเทศทั งหมดข้างต้น ช่วยให้
ผู้วิจัย สามารถท้าความเข้าใจแนวคิดและทฤษฎีต่างๆได้ดียิ่งขึ น อีกทั งกรอบแนวคิดและ
ข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยต่างๆ ข้างต้น น้าไปประยุกต์ใช้เพื่อประโยชน์ในการพัฒนา
ระเบียบวิธีการวิจัยนี ให้ดียิ่งขึ น 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับร้านกาแฟพรีเมียมของคนไทยในรูปแบบ    
แฟรนไชส์ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัย
เพื่อหาแนวทางการออกแบบอัตลักษณ์ของร้านกาแฟไทยเป็นส าคัญ ซึ่งมีระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 
 ส่วนที่  1  แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 
 ส่วนที่  2  วิธีการเก็บข้อมูล 
 ส่วนที่  3  การวิเคราะห์และการน าเสนอข้อมูล 
 ส่วนที่  4  การด าเนินการออกแบบ 
 ข้อมูลทั้ง 4 ส่วนจะเป็นการก าหนดกฎเกณฑ์ในการวิเคราะห์หาผลสรุปของข้อมูลซึ่งจะน า 
ไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบต่อไป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1  แหล่งข้อมูลที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยนี้ ประกอบด้วยแหล่งข้อมูล 2 ประเภทดังนี้ 

1. ข้อมูลประเภทเอกสาร 
2. ข้อมูลประเภทบุคคล 

 
 1.  ข้อมูลประเภทเอกสำร 
  ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแหล่งวิชาการต่างๆ ได้แก่ หนังสือ บทความ 
ต ารา เอกสาร งานวิจัย งานวิทยานิพนธ์ และสิ่งพิมพ์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ไม่ว่าจะเป็น 
ทฤษฎีทางการตลาดประกอบด้วย แนวคิดต้นแบบตราสินค้า (Archetypes) แนวคิดการท าการ 
ตลาดแบบ Targeting Marketing การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Intergrated marketing 
communication) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) การตลาดเชิงประสบการณ์ 
(Experiential  marketing) การศึกษาลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภค (Psychographics) 
ทฤษฎีทางการออกแบบประกอบด้วย การออกแบบเอกลักษณ์องค์กร (Coperate identity) ทฤษฎี 
สีและบุคลิกภาพอารมณ์ (Tasteful color) แนวคิดเรื่องการโฆษณาสถาบัน (Corporate  ads) สื่อ
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บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ซึ่งเขียนโดยนักวิชาการ หรือบุคคลที่ศึกษาในเรื่องที่เกี่ยวพันกับหัวข้อ 
การวิจัยนั้นทั้งไทยและต่างประเทศ 
 แนวคิดต่างๆ ที่รวบรวมได้จากข้อมูลประเภทเอกสารนี้ เพื่อประโยชน์ส าหรับการน ามาใช้ 
ในการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายและตั้งประเด็นค าถาม เพื่อหาค าตอบสู่ขั้นตอนของการออกแบบ 
  
 2.  ข้อมูลประเภทบุคคล 
  กลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องในการวิจัยครั้งนี้ กลุ่มเป้าหมายของการวิจัยคือกลุ่มคนท างาน 
ออฟฟิต ใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบเชิงปริมาณ (Quantitative  research) ผู้เชี่ยวชาญทางการตลาด 
และผู้เชี่ยวชาญทางด้านการออกแบบเน้นเฉพาะที่อยู่ในวงการและมีประสบการณ์ที่สูงเป็นที่
ยอมรับในวงการนั้นๆ เช่นกันโดยใช้ลักษณะการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) 
บวกกับแบบสอบถามที่เป็นเครื่องมือในการวิจัย เป็นค าถามปลายปิดแบบมีตัวเลือกที่สามารถ
เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ โดยข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และเครื่องมือในการวิจัยส าหรับ
ผู้เชี่ยวชาญจะน ามาประกอบในการวิเคราะห์หาสารที่ได้ไปสู่แนวทางในการออกแบบ 
 
ส่วนที่ 2 วิธีกำรเก็บข้อมูล 
 
 1.  ข้อมูลประเภทเอกสำร 
  เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการค้นคว้าจากหนังสือ บทความวิชาการ ต าราเอกสาร 
ผลงานวิจัย บทวิเคราะห์ งานวิทยานิพนธ์ และสิ่งพิมพ์ต่างๆ ดังนี้ 
 

1.1 แนวคิดต้นแบบตราสินค้า (Archetypes) 
1.2 แนวคิดการท าการตลาดแบบ Targeting marketing 
1.3 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) 
1.4 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
1.5 การศึกษาลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภค (Psychographics) 
1.6 ทฤษฎีการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential  marketing) 
1.7 การออกแบบเอกลักษณ์องค์กร (Coperate  identity) 
1.8 ทฤษฎีสีและบุคลิกภาพอารมณ์ (Tasteful color) 
1.9 สื่อบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
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 2.  ข้อมูลประเภทบุคคล 
  โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มนี้ แบ่งเป็น 5ขั้นตอน ดังนี้ 
 
  2.1  ขั้นตอนที่ 1  เป็นลักษณะของการเก็บข้อมูลของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย 
ด้วยวิธี การแจกแบบสอบถามใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบเชิงปริมาณ (Quantitative research)      
100 คนเพื่อหาลักษณะทางกายภาพของกลุ่มเป้าหมาย ค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต     
ความคิดเห็นของ ผู้บริโภค การรับรู ้พฤติกรรมผู้บริโภคและประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ 
  2.2  ขั้นตอนที่ 2  เป็นลักษณะของการเก็บข้อมูลของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย
ด้วยวิธี การแจกแบบสอบถามใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบเชิงปริมาณ (Quantitative research)     
100 คนเพื่อหาผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มเป้าหมายนิยมชื่นชอบและสื่อภายในร้านที่กลุ่มเป้าหมายบริโภค
หรือใช้บริการ 
  2.3 ขั้นตอนที่ 3  เป็นการด าเนินการวิจัยจากผลในขั้นตอนที่ 1 และ 2 จากการเก็บ
ข้อมูลผู้บริโภค 100 คน ว่ารูปแบบของร้านเป็นร้านกาแฟเพื่อสุขภาพและผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความ
นิยมนั้นเกี่ยวข้องกับสุขภาพเช่นกัน แนวคิดในการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรคือแนวคิดต้นแบบตราสินค้า 
(Archetypes) ผู้วิจัยจึงท าแบบสอบถามด้วย วิธีสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) 
จากผู้เชี่ยวชาญทางด้านการตลาดเพื่อหาบุคลิก ภาพที่ต้องการสื่อสารของร้านกาแฟเพื่อสุขภาพ 
โดยใช้ผู้เชียวชาญจ านวน 6 ท่านดังนี้ 
 
   1.  คุณ มนชัย กิตติประเสริฐแสง  
        การศึกษา ปริญญาโท มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ MIM  
    ประสบการณ์ 15 ปี 
        ต าแหน่ง  Vice President บริษัท TMB Thailand 
 
   2.  คุณสุภาสิณี  นราภิรมณ์ 
    การศึกษา ปริญญาโท มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ภาควิชาการจัดการ  
    ประสบการณ์ 15 ปี 
        ต าแหน่ง HR Manager บริษัท Ford Thailand 
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3. คุณ ศรัญญา ไพบูรณ์กุลกิต 
      การศึกษา ปริญญาโท มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  

 ประสบการณ์  15 ปี 
        ต าแหน่ง  Country Manager (Myanmar) บริษัท Nestle 
 
   4.  คุณ เจษฏา ศิระประภาวัล  
        การศึกษา ปริญญาโท มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  
    ประสบการณ์ 15 ปี 
        ต าแหน่ง Global Events& Manager บริษัท Qi Group of companies 
 
 5.  คุณสุวิมล นภสุวรรณ  
      การศึกษา ปริญญาโท  
  ประสบการณ์ 15 ปี 
      ต าแหน่ง  Product Management Manager บริษัท Qi Group of  
  companies 
 
 6.  คุณ รุจิรา หวลกุลดี  
      การศึกษา ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  
  ประสบการณ์ 15 ปี 
      ต าแหน่ง  Marketing บริษัท Dutchmill Thailand 
 
 2.4 ขั้นตอนที่ 4 เป็นการด าเนินการวิจัยจากผลในขั้นตอนที่สอง เมื่อได้บุคลิกภาพ
ของกาแฟเพื่อสุขภาพแล้วน าสารที่ได้มาเทียบค ารหัสกับทฤษฎีสีและบุคลิกภาพอารมณ์จาก 
หนังสือ Tasteful Color Combination ของ Naomi Kuno Forms Inc./Color Intelligence 
Instituteผู้วิจัยใช้วิธีสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) โดยใช้ผู้เชี่ยวชาญทางด้าน
ภาษาจ านวน 3 ท่านดังนี้ 
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 1.  คุณ  Sheena Flannery 
                  การศึกษา  Master in corporate communications and marketing,  
  University  of Lugano  
  ประสบการณ์ 10 ปี 
      ต าแหน่ง  Head Communications บริษัท Qi Group of companies 
 
 2.  คุณพลอย  ประยาวิเชียร 
  การศึกษา ปริญญาตรีอักษรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
  ประสบการณ์ 10 ปี 
        ต าแหน่ง Language and localization excutive บริษัท Qi Group of  
    companies 

 
 3.  คุณ Ankita Sodhia  
      การศึกษา  Bachelor , University of Bombay  
  ประสบการณ์ 10 ปี 
      ต าแหน่ง  Copy writer บริษัท Qi Group of companies 
 
 2.5 ขั้นตอนที่ 5 เป็นการด าเนินงานวิจัยจากผลในขั้นตอนที่สองและสาม เป็นการ
หาองค์ประกอบในการออกแบบจากค ารหัสของบุคลิกภาพของภาพต้นแบบตราสินค้า 
(Archetypes) ที่ได้สู่การเก็บข้อมูลทางการออกแบบโดยผู้วิจัยจึงท าแบบสอบถามด้วยวิธี
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) ไปสู่ผู้เชี่ยวชาญทางด้านเรขศิลป์จ านวน 6 ท่านดังนี้ 
 
 1.  คุณ  ศรายุทธ ธีภารส 
      การศึกษา ปริญญาตรี นฤมิตศิลป์ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ ผังเมืองและ
  นฤมิตศิลป์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
  ประสบการณ์ 10 ปี 
      ต าแหน่ง  Creative Specialist บริษัท QI Service (Thailand) 
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 2.  คุณ ศรัญญู ทิพรส 
      การศึกษา ปริญญาโท การจัดการสื่อสารองค์กร วารสารศาสตร์  
  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
  ประสบการณ์ 12  ปี 
      ต าแหน่ง  Senior Graphic Designer บริษัท QI Service (Thailand) 
 
 3.  คุณประวิทย์ นันทณสิริวิกรมณ์ 
      การศึกษา ปริญญาตรี วิทยาศาสตร์ประยุกต์ วิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ 
  สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ  
  ประสบการณ์ 20 ปี 
      ต าแหน่ง  Multimedia Manager บริษัท QI Service (Thailand) 
 
 4.  คุณ ปิยะ แก้วซ้อน 
      การศึกษา ปริญญาตรี ศิลปกรรมออกแบบนิเทศศิลป์ มหาวิทยาลัย 
  ราชภัฏธนบุรี  
  ประสบการณ์ 8 ปี 
      ต าแหน่ง Graphic Designer บริษัท JASPAL Company Limited 
 
 5.  คุณ จิราวรรณ แสงอากาศ 
      การศึกษา ปริญญาตรี สถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยี 
  พระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง  
  ประสบการณ์ 10 ปี 
  ต าแหน่ง  Accessory Designer บริษัท JASPAL Company Limited 
 
 6.  คุณภูดิษฐ์ เทพประทุม 
      การศึกษา ปริญญาโท มัณฑนศิลป์ มหาวิทยาลัยศิลปากร  
  ประสบการณ์ 15 ปี 
      ต าแหน่ง  Head-Q Design บริษัท QI Service (Thailand) 
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 2.6 ขั้นตอนที่ 6  เป็นการตรวจความน่าเชื่อถือของกลยุทธ์ทางการออกแบบ (What 
to communicate) จาก Design Brief ผู้วิจัยจึงท าการสอบถามด้วยวิธีสัมภาษณ์แบบเจาะลึก      
(In-depth Interview) ไปสู่ผู้เชี่ยวชาญทางทางด้านการออกแบบ 2 ท่านดังนี้ 
 
 1.  คุณ ธีรฤทธิ์ นิวาตวงศ์ 
      การศึกษา ปริญญาโท Isittuto Maranggoni Milan , IT   
  ประสบการณ์ 10 ปี 
      ต าแหน่ง Accademia Italtana – Fashion & Design Inst. Fashion  
  Marketing Lect. / อาจารย์พิเศษ สาขาออกแบบเครื่องแต่งกาย  
  มัณฑนศิลป์ มหาวิทลัยศิลปากร 
 
 2.  คุณ เอกรัฐ วรินทร์เสถียร 
                  การศึกษา Raffles Design Institute. Fashion Design 
  ประสบการณ์ 5 ปี 
  ต าแหน่ง Ex-Fashion Lecturer Raffles Design Institute 
 
 
 เครื่องมือในกำรด ำเนินกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม ผู้วิจัยของแบ่งเป็น 4ขั้นตอนดังนี้ 
  
 ขั้นตอนท่ี 1 แบบสอบถามผู้บริโภค (รอบที่1) ประกอบด้วยประเด็นค าถามแบ่งเป็น        
6 ส่วน  ดังนี้ 
 ส่วนที่  1  ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความเห็นคิดทั่วไปเห็นของผู้บริโภค 

 ส่วนที่  3 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค (เครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาด) 

 ส่วนที่  4   ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 

 ส่วนที่  5 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
 ส่วนที่  6 ค าถามเกี่ยวกับค่านิยมและลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต 
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 ขั้นตอนท่ี 2  แบบสอบถามผู้บริโภค (รอบที่2)  ประกอบด้วยประเด็นค าถามแบ่งเป็น        
3 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่  1   ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่  2 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ในร้านกาแฟเพื่อ  
                               สุขภาพ 
 ส่วนที่  3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นผู้บริโภคที่มีต่อสื่อในร้านกาแฟเพื่อสุขภาพ 
 
 ขั้นตอนที่ 3  แบบสอบถามส าหรับผู้เชี่ยวชาญทางด้านการตลาด ประกอบด้วยประเด็น 
ค าถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่  1   ข้อมูลรายละเอียดของร้านกาแฟ 
 ส่วนที่  2 ค าถาม เพื่ อหาบุคลิ กภาพ ต้นแบบของร้ านกาแฟเพื่ อสุ ขภาพ                 
   15 บุคลิกภาพต้นแบบตราสินค้า (Archetypes) 
 
 ขั้นตอนท่ี 4  แบบสอบถามส าหรับผู้เชี่ยวชาญทางด้านกราฟิกดีไซน์   ประกอบด้วยแบบ 
สอบถามเป็น 3  ชุด  ดังนี้ 
 ชุดที่ 1  แบ่งแบบสอบถามเป็น 3 บุคลิกภาพจากผลที่ได้ แต่ละบุคลิกภาพผู้วิจัยได้
แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
  ส่วนที่  1 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 

  ส่วนที่  2 ข้อมูลของและรายละเอียดของแบรนด์และกลุ่มเป้าหมาย 

  ส่วนที่  3 ข้อมูลบุคลิกภาพสื่อสารต้นแบบตราสินค้า (Archetypes) 
  ส่วนที่  4 ค าถามเกี่ยวกับองค์ประกอบศิลป์ทางการออกแบบ แบ่งเป็น  
        4 ข้อดังนี้ 
     4.1  องค์ประกอบตัวอักษรภาษาไทย/ภาษาอังกฤษ 

     4.2   องค์ประกอบเรื่องรูปร่างและเส้น 

     4.3   ตราสัญลักษณ์ หรือ โลโก้ 

     4.4  หลักการจัดองค์ประกอบศิลปกรรมและการออกแบบ 
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 ชุดที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่  1 ค าถามเทคนิคภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 
 ส่วนที่  2   เทคนิคการน าเสนอภาพประกอบของบรรจุภัณฑ์ 
 
 ควำมน่ำเชื่อถือของเครื่องมือ 
 แบบสอบถามที่ใช้เครื่องมือด าเนินการวิจัยครั้งนี้สร้างสรรค์ไปพร้อมกับค าแนะน าจาก      
ผู้ทรงคุณวุฒิทั้งด้านงานวิจัย นักวิชาการและจากอาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบความถูกต้อง    
ความสมบูรณ์ของเนื้อหาของค าถามและผลค าตอบที่คาดว่าจะได้รับทั้งหมดว่ามีความน่าเชื่อถือ
หรือไม่โดยมีตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ Reliability Statistics 81% 
 
 1.  อาจารย์ บุษน้ าผึ้ง ฉัตรภูมิพงษ์  
      การศึกษา ปริญญาตรีหมาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  
  ประสบการณ์ 10 ปี 
      ต าแหน่ง อาจารย์ภาควิชาการบริหารจัดการ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
 

 2.  คุณ เจษฏา ศิระประภาวัล  
      การศึกษา ปริญญาโท มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  
  ประสบการณ์ 15 ปี 
      ต าแหน่ง  Global Events & Manager บริษัท Qi Group of companies 
 
ส่วนที่ 3  การวิเคราะห์และการน าเสนอข้อมูล 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยแบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 5  ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลผลจากการเก็บแบบสอบถามจากผู้บริโภคจ านวน 100 ชุด 
แบ่งเป็นผลของการส ารวจ 2 ชุด คือ ชุดที่ 1 สถิตเบื้องต้นของการเก็บข้อมูล 2 ผลการแจกแจง 
ความถี่ 2 ทาง 
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 ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์ข้อมูลผลจากการเก็บแบบสอบถามจากผู้บริโภคจ านวน 100  ชุด
แบ่งเป็นผลของการส ารวจเป็น 3 ส่วนคือ 1. ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม     
2. ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ในร้านกาแฟเพื่อสุขภาพ 3. ความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสื่อของร้านกาแฟเพื่อสุขภาพ 
 
 ส่วนที่ 3  การวิเคราะห์ข้อมูลสรุปคะแนนของบุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบทั้งหมด       
15 บุคลิกภาพ  โดยเรียงล าดับความถี่ในการเลือกมากที่สุดถึงการเลือกน้อยที่สุด 
 
 ส่วนที่ 4  การวิเคราะห์ข้อมูลผลสรุปคะแนนองค์ประกอบศิลป์ของทั้ง 3 บุคลิกภาพโดย 
เรียงล าดับความถี่ในการเลือกมากที่สุดถึงการเลือกน้อยที่สุด 
 
 ส่วนที่ 5  การวิเคราะห์ข้อมูลผลสรุปคะแนนของการออกแบบบรรจุภัณฑ์  โดยเรียง 
ล าดับความถี่ในการเลือกมากที่สุดถึงการเลือกน้อยที่สุด 
 
 สรุปผลของการวิเคราะห์ดังกล่าวนั้นเป็นผลวิจัยที่ค้นพบ น ามาสร้างเป็นผลงานออกแบบ 
 
ส่วนที่ 4 กำรด ำเนินกำรออกแบบ 
 หลังจากการเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมด ผู้วิจัยจะน าข้อมูลผลการวิจัยที่ได้มาท าการ 
ออกแบบโดยเลือกผลค าตอบ 1 บุคลิกภาพที่ได้มาท าการออกแบบรวมทั้งการออกแบบโฆษณา 
สถาบันและการออกแบบบรรจุภัณฑ์ เพื่อทดลองผลที่ได้จากการวิจัย 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับร้านกาแฟพรีเมียมของคนไทย ในรูปแบบ    
แฟรนไชส์โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาหากลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์ที่สื่อสารรูปแบบธุรกิจร้านกาแฟ      

พรีเมียมเพื่อสุขภาพ 
 2. เพื่อหาแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เหมาะสมกับร้านกาแฟพรีเมียม
เพื่อสุขภาพ 

 3.   เพื่อหาองค์ประกอบทางเรขศิลป์ของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพส าหรับใช้ใน          
การออกแบบภาพลักษณ์องค์กรและบรรจุภัณฑ์ โดยอาศัยทฤษฎีภาพต้นแบบ (Archetypes) 
 ผู้ได้ด าเนินการวิเคราะห์ตามระเบียบวิธีวิจัยในบทที่ 3 ซึ่งเป็นระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research method) แบ่งเป็น 6 ส่วนดังนี้ 
 
ส่วนที่  1    ผลการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟพรีเมียมทางเลือกเพื่อสุขภาพ
จ านวน 100 คน แบ่งผลการส ารวจออกเป็น 2 ส่วนย่อยดังนี้ 
 
 จากการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับหลักการตลาดเชิงประสบการณ์ของร้าน
กาแฟพรีเมียมส าหรับทางเลือกเพื่อสุขภาพ สามารถสรุปผลการส ารวจออกเป็น 2   ส่วนหลัก ๆ คือ

1 .  สถิติเบื้องต้น และ 2.  การแจกแจงความถี่แบบ 2  ทาง  ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1.1 สถติเิบือ้งต้น (Frequency & descriptive) 

1.1 ลักษณะข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 5  เพศ 

 
 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถามที่ใช้ในเก็บข้อมูลแบ่งออกเป็น เพศชาย 54 คน     
เพศหญิง 46 คน  
 

 

ตารางที่ 6  อายุ 

 

 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย มีระดับอายุส่วนใหญ่ในช่วง 31-35 ปี จ านวน 
41 คน คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมามีระดับอายุ 26-30 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 27 และ
กลุ่มอายุ 18-20 ปี มีสัดส่วนน้อยที่สุด คือ จ านวน 4 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 4 
 
สรุป 
 ช่วงอายุ 31-35 ปี มีจ านวนถึง 41 คน ร้อยละ 41.0 แสดงถึง ช่วงอายุนี้ให้ความส าคัญ 
เกี่ยวการด่ืมกาแฟ 
 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 
รวม 

54 
44 
011 

54.1 
44.1 
011.1 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
18-20 ปี 
20-25 ปี 
24-31 ปี 
30-35 ปี 
34-41 ปี 
40-45 ปี 

4 

11 
27 
41 
8 
9 

4.0 

11.0 
27.0 
41.0 
8.0 
9.0 

รวม 100 100.0 
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ตารางท่ี 7  ระดับการศึกษา 

 

 

 ลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุดจ านวน 68 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 68 รองลงมาคือผู้ที่จบการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 27 คนหรือร้อยละ 
27 และผู้ที่จบการศึกษาระดับอนุปริญญา/ ปวส. มีสัดส่วนน้อยที่สุด จ านวน 2 คน หรือร้อยละ 2  
 

สรุป 
 จากการเก็บสถิติเบื้องต้นคนส่วนใหญ่อยู่ในการศึกษาปริญญาให้ความสนใจกับการด่ืม 
กาแฟ ถึง 68 คน หรือ ร้อยละ 68.0 
 
ตารางท่ี 8  อาชีพ 

 
  

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มัธยมปลาย 
อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

3 
2 
46 
22 

3.0 
2.0 
68.0 
27.0 

รวม 011 100.0 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน  /นักศึกษา 
พนักงานบริษัท 
ธุรกิจส่วนตัว 

รับราชการ  /รัฐวิสาหกิจ 
รับจ้างทั่วไป 

อ่ืนๆ 

9 
44 
03 
4 
2 
3 

8.2 
66.3 
13.3 
6.1 
2.0 
3.1 

รวม 99 100.0 
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 ลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทมากท่ีสุด จ านวน ร้อยละ 
66 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 13 และอาชีพรับจ้างทั่วไปมีสัดส่วนน้อยที่สุด ร้อยละ 2 และ
เป็นผู้มีรายได้ 25,001-35,000 บาทมากที่สุด ร้อยละ 25 รองลงมาคือผู้ที่มีรายได้ 35,001-45,000 บาท 
ร้อยละ 17 และผู้ที่มีรายได้ 55,001--65,000 บาท มีสัดส่วนน้อยที่สุด ร้อยละ 3 
 
สรุป 
 อาชีพพนักงานบริษัทให้ความส าคัญต่อใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมเป็นส่วนใหญ่มากสุดถึง
66 คน หรือร้อยละ 66.3 ดังนั้นกลุ่มพนักงานบริษัทจึงเป็นกลุ่มเป้าหมายในการเก็บข้อมูลหลักของ
งานวิจัยนี้ 

ตารางท่ี 9  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
5,000 บาท หรือ ต่ ากว่า 4 

5,001 – 15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท  
35,001-45,000 บาท 
45,001-55,000 บาท 
55,001-65,000 บาท 
65,000  บาทขึ้นไป 

4 
9 
03 
25 
02 
01 
3 
2 

4.5 
10.2 
14.8 
28.4 
19.3 
11.4 
3.4 
8.0 

รวม 66 100.0 
 
ลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย เป็นผู้มีรายได้ 25,001-35,000 บาท มากที่สุด     

ร้อยละ 25 รองลงมาคือผู้ที่มีรายได้ 35,001-45,000 บาท ร้อยละ 17 และผู้ที่มีรายได้ 55,001-
65,000 บาท มีสัดส่วนน้อยที่สุด ร้อยละ 3 
 
สรุป 
 กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมมีฐานเงินเดือนอยู่ในช่วง 25,001-35,000 เป็น
จ านวนมากที่สุด ถึง 25 คน ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ที่มีรายได้สูง ผู้วิจัยน าข้อมูลในส่วนนี้ไปใช้ในการก าหนด
ราคาของสินค้าภายในร้านและท าการออกแบบเมนูรายการสินค้าภายในร้าน 
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 1.2  ความคิดเห็นท่ัวไปของผู้บริโภค 

ตารางท่ี  10 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยม 
 

 ลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย เคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม 93 คน หรือร้อยละ 
93.9 และไม่เคยใช้บริการร้านกาแฟ พรีเมียม 6 คน คิดเป็นร้อยละ 6.1  
 

สรุป 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมถึง 93 คน และไม่เคยใช้บริการเพียงแค่ 
6 คน  แสดงให้เห็นถึงผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการด่ืมกาแฟ 
 
ตารางท่ี 11 จ านวนครั้งในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมในหนึ่งเดือน 
 

จ านวนครั้ง จ านวน ร้อยละ 
0 
2 
3 
4 
5 
4 
2 
6 
01 
00 
02 
14 

01 
02 
3 
6 
00 
4 
3 
4 
03 
0 
0 
0 

12.0 
14.5 
3.6 
9.6 
13.3 
7.2 
3.6 
7.2 
5.7 
1.2 
1.2 
1.2 

การใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม จ านวน ร้อยละ 
เคย 
ไม่เคย 

93 
4 

93.9 
6.1 

รวม 99 100.0 
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ตารางท่ี 11 (ต่อ) 
จ านวนครั้ง จ านวน ร้อยละ 

05 
22 
31 

5 
0 
2 

6.0 
1.2 
2.4 

รวม 63 100.0 
 

 ในหนึ่งเดือนที่ผ่านมา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมมากที่สุด 
10 ครั้ง จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 รองลงมา 2 ครั้ง จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 

 
สรุป 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมจัดอยู่ในช่วงที่ใช้บริการบ่อยสูงสุดถึง 
10 ต่อหนึ่งเดือน ถึง 13 คน หรือร้อยละ 5.7 

ตารางท่ี  12 ประเภทเคร่ืองด่ืมที่สั่งบ่อยที่สุด 

 

 ลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย สั่งเครื่องด่ืมประเภทเย็น มากที่สุด จ านวน 46 คน 
หรือร้อยละ 53.5  
 
สรุป 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความนิยมกับเครื่องด่ืมเย็นมากที่สุดถึง 46 คน หรือร้อยละ 53.5 
 
 
 

ประเภทเคร่ืองด่ืม จ านวน ร้อยละ 
ร้อน 
เย็น 
ป่ัน 

03 
44 
22 

04.0 
53.5 
30.6 

รวม 63 100.0 
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ตารางท่ี  13  ความคิดเห็นหากมีกาแฟพรีเมียมทางเลือกเพื่อสุขภาพ 
 

ความคิดเห็น จ านวน ร้อยละ 
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย 
60 
4 

93.0 
53.5 

รวม 62 100.0 
 

 ลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 81 คน หรือร้อยละ 93.1 เห็นด้วยกับร้าน 
กาแฟพรีเมียมทางเลือกเพื่อนสุขภาพ และไม่เห็นด้วย 6 คน หรือร้อยละ 6.9  
 
สรุป 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญและเห็นด้วยกับร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพถึง 81 คน 
หรือร้อยละ 93.1 ดังนั้นผลวิจัยนี้จึงเห็นว่ามีผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการต้ังร้านกาแฟพรีเมียม
เพื่อสุขภาพขึ้น 

ตารางท่ี 14 ความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสมที่ให้ทางเลือก 
ส าหรับผู้บริโภค 

 
ความคิดเห็น จ านวน ร้อยละ 
เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย 

65 
2 

92.0 
2.3 

รวม 62 100.0 

 ลักษณะกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัยเห็นด้วยกับรูปแบบสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมหรือ 
ส่วนผสมที่ให้ทางเลือกส าหรับผู้บริโภคที่ทานกาแฟเป็นหลัก และใส่ใจถึงสุขภาพด้วยจ านวน        
83 คน หรือร้อยละ 95.4 
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 1.3 การรับรู้ของผู้บริโภค 

ตารางท่ี  15  การรู้จักร้านกาแฟพรีเมียมผ่านสื่อ 

 
รูปแบบสื่อ จ านวน ร้อยละ 

โฆษณาในนิตยสาร 
เว็ปไงต์ และเว็บเชื่อมโยงอื่นๆ 
ข่าวประชาสัมพันธ์ในสื่อต่างๆ 

การส่งเสริมการขาย 
การจัดกิจกรรมร่วมกับสินค้าอ่ืน 
ครอบครัว / คนใกล้ชิด / เพื่อน 
การจัดกิจกรรม โครงการ 

ใบปลิว แผ่นพับ  
ภาพและป้ายสัญลักษณ์ 

ตัวสินค้า 
การตกแต่งและบรรยากาศร้าน 

พนักงาน 
อ่ืนๆ (ระบ)ุ 

54 
24 
26 
21 
01 
39 
3 
03 
49 
40 
45 
04 
5 

40.4 
29.5 
30.6 
22.2 
00.4 
44.3 
3.4 
04.6 
55.2 
42 
50.4 
05.9 
5.4 

รวม 342 395.1 

 กลุ่มตัวอย่าง รู้จักร้านกาแฟพรีเมียมผ่านทางโฆษณา นิตยสารมากที่สุด จ านวน 54 คน 
หรือร้อยละ 61.4 รองลงมาคือภาพและป้ายสัญลักษณ์ จ านวน 49 คน หรือร้อยละ 55.7 และรู้จัก
น้อยที่สุด ผ่านทางการจัดกิจกรรมโครงการ จ านวน 3 คน หรือร้อยละ 3.4 

 

สรุป 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการรับรู้สื่อที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ สื่อโฆษณา      
นิยตสาร ถึง 54 คนหรือร้อยละ 61.4 รองลงมา คือ ภาพและป้ายสัญลักษณ์ 49 คนหรือร้อยละ 
55.7 สื่อทั้งหมดดังที่กล่าวผู้วิจัยจึงคัดเพียงบางส่วนที่ส าคัญไปใช้ในงานออกแบบ 
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 1.4  ทัศนคติของผู้บริโภค 

ตารางท่ี  16  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ 

 

 ทัศนคติของผู้บริโภคจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยต่อร้านกาแฟพรีเมมี่ยมส าหรับทางเลือก
เพื่อสุขภาพพบว่า 

 การท าให้รู้สึกถึงการดูแลเอาใจใส่ตัวเองเห็นด้วยมาก จ านวน 42 คน หรือร้อยละ29.4 

 การท าให้คุณได้รับรู้ถึงความรู้ทางโภชนาการต่างๆ ที่ได้จากการบริโภคเห็นด้วยมาก
จ านวน 36 คน หรือร้อยละ 25.2 

 เป็นสถานที่ที่ท าให้หลบสู่ความสงบชั่วครู่เมื่อเข้ามาอยู่ในร้านเห็นด้วยมาก จ านวน   
30 คน หรือร้อยละ 27 

 ท าให้คุณรู้สึกด่ืมด่ ากับสุนทรียภาพที่ได้รับจากการซื้อสินค้าภายในร้าน เห็นด้วยมาก 
จ านวน 35 คน หรือร้อยละ 24.5 

 

 

ทัศนิคติของผู้บริโภค น้อย 
ที่สุด 

ร้อย
ละ 

น้อย ร้อย
ละ 

ปาน 
กลาง 

ร้อย
ละ 

มาก ร้อย
ละ 

มาก 
ที่สุด 

ร้อยละ 

ท าให้คุณรู้สึกถึงการดูแล
 เอาใจใส่ตัวเอง 

 
- 

 
- 

 
4 

 
11.8 

 
14 

 
19.2 

 
42 

 
29.4 

 
26 

 
28.9 

ท าให้คุณได้รับรู้ถงึความรู้
ทางโภชนการต่างๆ   ที่ได้ 

จากการบริโภค 
 
- 

 
- 

 
9 

 
26.5 

 
22 

 
30.1 

 
36 

 
25.2 

 
20 

 
22.2 

เปน็สถานท่ีที่ท าให้หลบสู่
ความสงบชัว่ครู่   เมื่อเข้า

มาอยูใ่นร้าน 
 

3 
 

60.0 
 

7 
 

20.6 

 
19 

 
26.0 

 
30 

 
21.0 

 
27 

 
30.0 

ท าใหคุ้ณรู้สึก ดืม่ด่ ากับ 
สุนทรียภาพ ที่ได้รับจาก
การงื้อสินคา้ภายในร้าน 

 
2 

 
40.0 

 
14 

 
41.2 

 
18 

 
24.7 

 
35 

 
24.5 

 
17 

 
18.9 

รวม 5 100.0 34 100.0 73 100.0 143 100.0 90 100.0 
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สรุป 
 ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพนั้น ผู้บริโภคเห็นว่าท าให้ได้รับการ   
ดูแลและเอาใส่ตัวเอง มากถึง 42 คน หรือร้อยละ 29.4 ดังนั้น สินค้าและผลิตภัณฑ์ต่างๆควร 
เกี่ยวข้องกับสุขภาพและโภชนาการต่างๆที่ให้ความรู้และมีประโยชน์ต่อการรับประทาน 

 1.5  พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 

 
ตารางท่ี  17  จ านวนครั้งในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม 

 กลุ่มตัวอย่างใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมมากกว่า 2 ปีขึ้นไป จ านวน 41 คน หรือร้อยละ 
48.8 และน้อยสุดคือ 1-6 เดือน จ านวน 8 คน หรือร้อยละ 9.5 

 
สรุป 
 พฤติกรรมการบริโภคกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคนั้นส่วนใหญ่ ด่ืมกันมากกว่า 2 ปีขึ้นไป 
หรือให้ความส าคัญกับการด่ืมกาแฟด่ืมทุกวัน เป็นประจ า จ านวนมากถึง 41 คนหรือร้อยละ 48.8 
 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาในการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 
1-6 เดือน 

7 เดือน - 1 ปี 
มากกว่า 1-2 ปี 

มากกว่า 2 ปีขึ้นไป 

6 
06 
02 
40 

9.5 
20.4 
21.2 
46.6 

รวม 64 100.0 
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ตารางท่ี  18  จ านวนครั้งที่ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมต่อเดือน 

 

 กลุ่มตัวอย่างใช้บริการร้านการแฟพรีเมียมมากที่สุด เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 1-5 ครั้ง 
จ านวน 29 คน รองลงมาคือระหว่าง 6-10 ครั้ง จ านวน 24 คน หรือร้อยละ 27.6 
 
สรุป 
 จ านวนของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมจัดว่าอยู่ในเกณฑ์การบริโภคที่สูงใน 
ระยะเวลาภายใน 1 เดือน 1-5 ครั้ง 29 คน ร้อยละ 33.3 และ 6-1 ครั้ง 24 คน ร้อยละ 27.6  
 
ตารางท่ี  19 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการร้านการแฟพรีเมียม 

 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการร้านการแฟพรีเมียมของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุดอยู่ระหว่าง 

101-200 บาท จ านวน 51 คน หรือร้อยละ 58.6และน้อยสุดในการใช้จ่ายต่อครั้งอยู่ระหว่าง 301-
400 บาท จ านวน 2 คน หรือร้อยละ 2.3 

จ านวนครั้ง  /เดือน จ านวน ร้อยละ 
1 ครั้ง 

1-5 ครั้ง 
6-10 ครั้ง 
11-15 ครั้ง 
16-20 ครั้ง 

มากกว่า 20 ครั้ง 

4 
29 
24 
04 
6 
4 

4.9 
33.3 
22.4 
04.0 
9.2 
4.9 

รวม 62 100.0 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 100 บาท 
101 – 200 บาท 
201 – 300 บาท 
301 - 400 บาท 

09 
50 
05 
2 

20.6 
56.4 
02.2 
2.3 

รวม 62 100.0 
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สรุป 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการใช้จ่ายต่อร้านกาแฟพรีเมียมอยู่ที่ 101-200 บาท เป็นจ านวน    
มาก ที่สุดถึง 51 คน หรือร้อยละ 58.6 จัดว่าเป็นค่าใช้จ่ายที่สูง 
 

ตารางท่ี  20 ประเภทสินค้าหรือบริการท่ีคุณใช้บริการมากที่สุดของร้านกาแฟพรีเมียม 

 
ประเภทสินค้าหรือบริการ ที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการมากที่สุดของร้านกาแฟพรีเมียมคือ 

กาแฟ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 77 และใช้บริการอินเตอร์เน็ตน้อยที่สุด จ านวน 1 คน หรือ
ร้อยละ 1.1 
 

สรุป 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมสั่งกาแฟมากที่สุด จ านวนถึง 67 คน หรือร้อยละ 77.0 และสั่ง      
เบเกอรี่และเครื่องดื่มอื่นๆก็เป็นที่นิยมเช่นกันถึง 14 คน หรือร้อยละ 16.1 

ตารางท่ี  21 ช่วงเวลาที่ไปใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมบ่อยที่สุด 

 

ประเภทสินค้าหรือบริการ จ านวน ร้อยละ 
กาแฟ 

เบเกอรี่และเครื่องดื่ม 
อินเตอร์เน็ต 

แหล่งนัดพบ  /คุยงาน 

42 
04 
0 
5 

22.1 
04.0 
0.0 
5.2 

รวม 62 100.0 

ช่วงเวลา จ านวน ร้อยละ 
8.00-11.00 น. 
11.01-14.00 น. 
14.01-17.00 น. 
17.01-20.00 น. 
20.01-21.00 น. 

22 
24 
22 
04 
3 

24.4 
31.2 
25.4 
04.3 
3.5 

รวม 62 100.0 
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ช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างไปใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมบ่อยที่สุด อยู่ระหว่าง 11.01-14.00 น. 
จ านวน 26 คน หรือร้อยละ 30.2 และน้อยที่สุดอยู่ระหว่าง 20.01-21.00 น. จ าวน 3 คนหรือร้อยละ 
3.5 

 

สรุป 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมเข้าร้านกาแฟพรีเมียมในช่วงเวลาต้ังแต่ เช้า 8.00- 17.00 น. และ 
ช่วงที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือ 11.01-14.00 คือ ช่วงเทียงถึงบ่ายโมง เป็นจ านวนถึง 26 คน 
หรือร้อยละ 30.2 

 1.6  ค่านิยมและลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต 

ตารางท่ี  22  ลักษณะรูปแบบและลักษณะนิสัยของผู้บริโภค 
 

รูปแบบและลักษณะนิสัย จ านวน ร้อยละ 
srezilautcA 
dzllalltF 
stlatitcA 
sreatitcA 
secaitcA 

sretcatrrtcA 
sietcA 

seczggltcA 

32 
22 
6 
2 
03 
09 
5 
5 

28.8% 
19.8% 
7.2% 
6.3% 

11.7% 
17.1% 
4.5% 
4.5% 

รวม 62 100.0% 
 

 

 ค่านิยมและลักษณะนิสัยของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุดคือ Actualizers  จ านวน 32 คน        
คิดเป็นร้อยละ 28.8 รองลงมาคือ Fulfilled จ านวน 22 คนหรือร้อยละ 19.8 
 

สรุป 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมเข้าร้านกาแฟพรีเมียมเป็นกลุ่ม Actualizersมากที่สุดถึง 32 คน 
หรือร้อยละ 28.8 จัดว่าเป็นกลุ่มที่ให้ความนิยมมากที่สุด 
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 ส่วนที่  1.2  การแจกแจงความถี่แบบ 2 ทาง (Cross Tabulation) 
 
 ในการท าการแจกแจงความถี่แบบ 2 ทาง (Cross Tabulation) ในครั้งนี้เพื่อแสดงให้เห็น 
ถึงการแจกแจงความถี่ระหว่างข้อมูลลักษณะส่วนของบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามกับความ
คิดเห็นทั่วไปของผู้บริโภค การรับรู้ของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บรโิภคและค่านิยมลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต  
             ผู้วิจัยจะแจกแจงความถี่ของข้อมูลในบางประเภทที่ เห็นว่าส าคัญต่องานวิจัยครั้งนี้ ดังนี้ 
 
 1. อายุ 
  ก.  ความคิดเห็นท่ัวไป 

ตารางท่ี  23  อายุกับความคิดเห็นทั่วไป 

 

อายุ เคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม รวม 
เคย ไม่เคย 

18-20 ปี 

 

3 
3% 

1 
1% 

4 
4% 

20-25 ปี 

 

10 
10% 

1 
1% 

11 
11% 

24-31 ปี 
 

25 
25% 

2 
2% 

26 
26% 

30-35 ปี 
 

39 
39% 

1 
1% 

41 
41% 

34-41 ปี 
 

7 
7% 

1 
1% 

8 
8% 

40-45 ปี 9 
9% 

0 
0% 

9 
9% 

รวม 93 
94% 

6 
6% 

99 
100% 
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 อายุ 18 - 20 ปี เคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมมีจ านวน 3 คน ไม่เคยใช้บริการมีจ านวน 
1 คน 

 อายุ 21 - 25 ปีเคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมมีจ านวน 10 คน ไม่เคยใช้บริการมีจ านวน 
1 คน 

 อายุ 26 - 30 ปีเคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมมีจ านวน 25 คน ไม่เคยใช้บริการมีจ านวน 
1 คน 

 อายุ 31 - 35 ปีเคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมมีจ านวน 39 คน ไม่เคยใช้บริการมีจ านวน 
2 คน 

 อายุ 36 - 40 ปี เคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมมีจ านวน 7 คน ไม่เคยใช้บริการมีจ านวน 
1 คน 

 อายุ 41 - 45 ปี เคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมมีจ านวน 9คน 

 

สรุป 
 อายุ 31-35 ปี เป็นช่วงอายุที่ใช้บริการกาแฟพรีเมียมมากที่สุด ดังนั้นมีกลุ่มช่วงนี้นี้มีความ 
เป็นไปได้ใช้เป็นกลุ่มเป้าหมายในงานวิจัยครั้งนี้ 

ตารางท่ี  24  อายุกับความคิดเห็นทั่วไป (เรื่องผลิตภัณฑ์ส่วนผสมทางเลือก) 
 

อายุ ความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบสินค้า
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม/ส่วนผสมทางเลือก 

รวม 

เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 

18-20 ปี 3 0 3 
20-25 ปี 11 0 11 
24-31 ปี 24 0 24 
30-35 ปี 34 2 36 
34-41 ปี 5 0 5 
40-45 ปี 8 0 8 
รวม 84 2 87 
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 อายุ 18 - 20 ปี เห็นด้วยกับการมีรูปแบบสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสม
ทางเลือกจ านวน 3 คน  

 อายุ 21 - 25 ปี เห็นด้วยกับการมีรูปแบบสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสม
ทางเลือกจ านวน 11 คน  

 อายุ 26 - 30 ปี เห็นด้วยกับการมีรูปแบบสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสม
ทางเลือกจ านวน 24 คน 

 อายุ 31 - 35 ปี เห็นด้วยกับการมีรูปแบบสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสม
ทางเลือกจ านวน 34 คน ไม่เห็นด้วย จ านวน 2 คน  

 อายุ 36 - 40 ปี เห็นด้วยกับการมีรูปแบบสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสม
ทางเลือกจ านวน 5 คน 

 อายุ 41 - 45 ปี เห็นด้วยกับการมีรูปแบบสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสม
ทางเลือกจ านวน 8 คน 

 

สรุป 
 อายุ 31-35 ปี เปน็ช่วงอายุท่ีใช้บริการกาแฟพรีเมียมมากที่สุด ดังนั้นมีกลุ่มช่วงนี้นี้มีความ 
เป็นไปได้ที่มีโอกาสใช้ผลิตภัณฑ์ภายในร้านที่เป็นผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภาพ 

 2.  อาชีพ 
  ก.ความคิดเห็นท่ัวไป 

ตารางท่ี  25  อาชีพกับความคิดเห็นทั่วไป (เคย/ไม่เคย ในการใช้ร้านกาแฟพรีเมียม) 

 

อาชีพ เคยใช้ร้านกาแฟพรีเมียม รวม 
เคย ไม่เคย 

นักเรียน  /นักศึกษา 
พนักงานบริษัท 
ธุรกิจส่วนตัว 

รับราชการ  /รัฐวิสาหกิจ 
รับจ้างทั่วไป 

อ่ืนๆ 

6 
41 
03 
4 
2 
3 

0 
5 
1 
1 
1 
1 

9 
45 
03 
4 
2 
3 

รวม 92 6 98 
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 นักเรียน / นักศึกษา เคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม 8 คนไม่เคยใช้ 1 คน 

 พนักงานบริษัทเคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม 60 คนไม่เคยใช้ 5 คน 

 อาชีพธุรกิจส่วนตัว เคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม 13 คน 

 รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจเคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม 6 คน 

 รับจ้างทั่วไปเคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม 2 คน 

 อาชีพอ่ืน ๆ เคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม 3 คน 

 
สรุป 
 พนักงานบริษัทเคยใช้บริการกาแฟพรีเมียมมากที่สุด ดังนั้นกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยนี้คือ 
กลุ่มคนท างานออฟฟิตหรือพนักงานบริษัท  
            ข.พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ 

ตารางท่ี  26  อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ(จ านวนครั้งที่ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม) 
 

อาชีพ จ านวนครั้งทีใ่ช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมต่อเดือน รวม 

1 ครั้ง 1-5 ครั้ง 6-10 ครั้ง 11-15 ครั้ง 
16-20  
ครั้ง 

มากกวา่ 
20 ครั้ง 

นักเรียน  /
นักศึกษา 

0 
0% 

1 
1% 

3 
3% 

1 
1% 

2 
2% 

1 
1% 

8 
9% 

พนักงาน
บริษัท 

5 
6% 

19 
22% 

16 
19% 

7 
8% 

5 
6% 

2 
2% 

54 
63% 

ธุรกิจส่วนตวั 
 

1 
1% 

3 
3% 

3 
3% 

3 
3% 

1 
1% 

2 
2% 

13 
15% 

รับราชการ  /
รัฐวิสาหกจิ 

0 
0% 

3 
3% 

1 
1% 

2 
2% 

0 
0% 

0 
0% 

6 
7% 

รับจ้างทัว่ไป 0 
0% 

2 
2% 

0 
0% 

0 
0% 

0 
0% 

0 
0% 

2 
2% 

อื่นๆ 0 
0% 

1 
1% 

1 
1% 

0 
0% 

0 
0% 

1 
1% 

3 
3% 

รวม 6 
7% 

29 
34% 

24 
28% 

13 
15% 

8 
9% 

6 
7% 

86 
100% 
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 นักเรียน / นักศึกษา ใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมียมต่อเดือนมากที่สุด 6 - 10 ครั้ง   
มากสุด 3 คน รองลงมาคือ 16 - 20 ครั้ง จ านวน 2 คน 

 พนักงานบริษัทใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมียมต่อเดือนมากที่สุด 1 - 5 ครั้ง มากสุด    
19 คน  รองลงมาคือ 6 - 10 ครั้ง จ านวน 16 คน 

 อาชีพธุรกิจส่วนตัวใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมียมต่อเดือนมากที่สุด 1 - 5 ครั้ง , 6 - 
10 ครั้ง และ11 - 15 ครั้ง มากสุด 3 คน รองลงมาคือ มากกว่า 20 ครั้งจ านวน 2 คน 

 รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมียมต่อเดือนมากที่สุด 1 - 5 ครั้ง 
มากสุด 3 คน รองลงมาคือ 11 - 15 ครั้ง จ านวน 2 คน 

 รับจ้างทั่วไปใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมียมต่อเดือนมากที่สุด 1 - 5 ครั้ง มากสุด 2 คน  
 อาชีพอ่ืน ๆ ใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมียมต่อเดือนมากที่สุด 1 - 5 ครั้ง , 6 - 10 ครั้ง 

และมากกว่า 20 ครั้งมากสุดเท่ากันจ านวน 1 คน  

 

สรุป 
 พนักงานบริษัทเคยใช้บริการกาแฟพรีเมียมมากที่สุด ดังนั้นกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยนี้คือ 
กลุ่มคนท างานออฟฟิตหรือพนักงานบริษัท และมีความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมบ่อย 
คร้ังที่สุด คิดเป็น 64% จากทั้งหมด 

ตารางท่ี  27  อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ (ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการร้านกาแฟ 
พรีเมียม) 

 
 

อาชีพ 
จ านวนครั้งที่ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมต่อเดือน  

รวม ไม่เกิน 100 
บาท 

100-200 
บาท 

201-300 
บาท 

310-411 
บาท 

นักเรียน  /นักศึกษา 0 4 4 0 8 
พนักงานบริษัท 16 29 9 0 54 
ธุรกิจส่วนตัว 0 9 2 2 13 

รับราชการ  /รัฐวิสาหกิจ 2 34 0 0 6 
รับจ้างทั่วไป 0 2 0 0 2 

อ่ืนๆ 1 12 0 0 3 
รวม 19 50 15 2 86 
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 นักเรียน / นักศึกษา ใช้จ่ายในร้านกาแฟพรีเมียมต่อครั้งมากที่สุด 101 - 200 บาท และ 
201 - 300 บาท จ านวน 4 คน  

 พนักงานบริษัทใช้จ่ายในร้านกาแฟพรีเมียมต่อครั้งมากที่สุด 101 - 200 บาท จ านวน       
29 คน รองลงมาคือ ไม่เกิน 100 บาท จ านวน 16 คน 

 อาชีพธุรกิจส่วนตัวใช้จ่ายในร้านกาแฟพรีเมียมต่อครั้งมากที่สุด 101 - 200 บาท จ านวน     
9 คน รองลงมาคือ 201 - 300 บาท และ301 - 400 บาท จ านวน 2 คน 

 รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจใช้จ่ายในร้านกาแฟพรีเมียมต่อครั้งมากที่สุด 101 - 200 บาท 
จ านวน 4 คน รองลงมาคือ ไม่เกิน 100 บาท จ านวน 2 คน 

 รับจ้างทั่วไปใช้บริการใช้จ่ายในร้านกาแฟพรีเมียมต่อครั้งมากที่สุด 101 - 200 บาท 
จ านวน 2 คน 

 อาชีพอ่ืน ๆ ใช้จ่ายในร้านกาแฟพรีเมียมต่อครั้งมากที่สุด 101 - 200 บาท จ านวน 2 คน 
รองลงมาคือ ไม่เกิน 100 บาท จ านวน 1 คน 

 

สรุป 
 พนักงานบริษัทเคยใช้บริการกาแฟพรีเมียมมากที่สุด ดังนั้นกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยนี้คือ 
กลุ่มคนท างานออฟฟิตหรือพนักงานบริษัท และมีความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมบ่อย 
คร้ังที่สุด คิดเป็น 64% จากทั้งหมด 

ตารางท่ี  28  อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ (ช่วงเวลาที่ใช้บริการร้านกาแฟ                    
พรีเมี่ยม) 

 
 
 

อาชีพ 

 

ช่วงเวลาที่ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมต่อเดือน  
รวม 

6.11 -
00.11 น 

11.01-
14.00 น 

14.01-
17.00 น 

17.01-
20.00 น 

20.01- 
21.00 น 

 

นักเรียน  /นักศึกษา 2 0 2 3 1 8 
พนักงานบริษัท 15 19 11 9 0 54 
ธุรกิจส่วนตัว 4 3 3 1 2 13 
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ตารางท่ี  28  (ต่อ) 
 
 

อาชีพ 

 

ช่วงเวลาที่ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมต่อเดือน  
รวม 

6.11 -
00.11 น 

11.01-
14.00 น 

14.01-
17.00 น 

17.01-
20.00 น 

20.01- 
21.00 น 

 

นักเรียน  /นักศึกษา 2 0 2 3 1 8 
รับราชการ  /
รัฐวิสาหกิจ 

1 2 2 1 0 6 

รับจ้างทั่วไป 0 1 1 0 0 2 
อ่ืนๆ 0 1 2 0 0 3 
รวม 22 26 21 14 3 86 

 นักเรียน / นักศึกษา ใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมียมในช่วงเวลา 17.01 - 20.00 น.        
บ่อยที่สุดมีจ านวน 3 คน รองลงมาคือช่วง 8.00 - 11.00 น. และ 14.01 - 17.00 น. 
จ านวน 2 คน  

 พนักงานบริษัทใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมียมในช่วงเวลา 11.01 - 14.00 น.บ่อยที่สุด      
มีจ านวน 19 คน รองลงมาคือช่วง 8.00 - 11.00 น. จ านวน 15 คน 

 อาชีพธุรกิจส่วนตัวใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมียมในช่วงเวลา 8.00 - 11.00 น.บ่อยที่สุดมี
จ านวน 4 คน รองลงมาคือช่วง 11.01 - 14.00 น. และ 14.01 - 17.00 น. จ านวน 3 คน 

 รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมียมในช่วงเวลา 11.01 - 14.00 น. และ 
14.01 - 17.00 น.บ่อยที่สุดมีจ านวน 2 คน รองลงมาคือช่วง 8.00 - 11.00 น. และ 17.01 - 
20.00 น.. จ านวน 1 คน  

 รับจ้างทั่วไปใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมียมในช่วงเวลา 11.01 - 14.00 น.และ 14.01 –
17.00 น. บ่อยที่สุดมีจ านวน 1 คน  

 อาชีพอ่ืน ๆ ใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมียมในช่วงเวลา 14.01 - 17.00 น.บ่อยที่สุดมี
จ านวน 2 คน รองลงมาคือช่วง 11.01 - 14.00 น. จ านวน 1 คน 
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สรุป 
 
 พนักงานบริษัทเป็นกลุ่มที่ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมมากที่สุดในช่วงเวลา 11.00-14.00 น. 

หรือเวลาพักเที่ยง 
 
 ค. ค่านิยมและลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 
ตารางท่ี 29   อาชีพกับค่านิยมและลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต (ลักษณะนิสัย) 
 

 
อาชีพ 

ลักษณะนิสัย  

x   srezil 
autcA 

Fulfilled 
 

stlatitc
A 

sreat 
itcA 

secaitcA sretcatr
rtcA 

sietcA seczg 
gltcA 

นักเรียน  /
นักศึกษา 

3 2 1 1 2 4 1 2 2.0 

พนักงานบริษัท 22 14 7 5 8 9 2 3 8.8 
ธุรกิจส่วนตัว 4 1 0 1 1 4 2 0 1.6 
รับราชการ  /
รัฐวิสาหกิจ 

3 3 0 0 0 0 0 0 0.8 

รับจ้างทั่วไป 0 10 0 0 1 1 0 0 0.3 
อ่ืนๆ 0 2 0 0 0 1 0 0 0.4 
รวม 32 22 8 7 12 19 5 5 13.8 

 นักเรียน / นักศึกษา มีลักษณะนิสัยแบบ Experiencers มากที่สุดจ านวน 4 คน รองลงมา
ได้แก่ Believers มีจ านวน 3 คน 

 พนักงานบริษัทมีลักษณะนิสัยแบบ Believers มากที่สุดจ านวน 22 คน รองลงมาได้แก่ 
Fulfilled มีจ านวน 14 คน 

 อาชีพธุรกิจส่วนตัวมีลักษณะนิสัยแบบ Believers และ Experiencers มากที่สุด จ านวน    
4 คน รองลงมาได้แก่ Makers มีจ านวน 2 คน 

 รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจมีลักษณะนิสัยแบบ Believers และ Fulfilled เท่ากันจ านวน 3 คน  
 รับจ้างทั่วไปมีลักษณะนิสัยแบบ Strivers และ Experiencers เท่ากันจ านวน 1 คน  

 อาชีพอ่ืน ๆ มีลักษณะนิสัยแบบ Fulfilled มากที่สุดจ านวน 2 คน รองลงมาได้แก่ 
Experiencers มีจ านวน1คน 
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สรุป 
 พนักงานบริษัทเคยใช้บริการกาแฟพรีเมียมมากที่สุดดังนั้นกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยนี้คือ
กลุ่มคนท างานออฟฟิตหรือพนักงานบริษัทซึ่งมีลักษณะนิสัยแบบ  “Actualizers”  คือเป็นผู้ที่
ประสบความส าเร็จ มีความกระตือรือร้น เป็นผู้น า มั่นใจตนเองมีปัจจัยต่างๆใน ชีวิตที่สมบูรณ์แล้ว 
 

 3.  รายได้ 
    ก. ความคิดเห็นท่ัวไป 

ตารางท่ี  30  รายได้กับความคิดเห็นทั่วไป (เห็นด้วยหรือไม่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในร้านกาแฟ         
พรีเมียม) 
 

 คนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 บาท หรือต่ ากว่า เห็นด้วยเกี่ยวกับรูปแบบสินค้า       
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสมทางเลือก จ านวน 4 คน 

 คนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 15,000 บาท เห็นด้วยเกี่ยวกับรูปแบบสินค้า         
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสมทางเลือก จ านวน 8 คน 

 คนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาทเห็นด้วยเกี่ยวกับรูปแบบสินค้า        
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสมทางเลือก จ านวน 12 คน 

 
เงินเดือน 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบสินค้า
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม/ส่วนผสมทางเลือก 

 
รวม 

 

 x   
เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 

5,000 บาท หรือต่ ากว่า 4 0 4 4.0 
5,110-05,111 บาท 8 0 8 8.0 

15,110-25,111 บาท 12 0 12 12.0 
25,110-35,111 บาท 21 1 22 21.0 
35,110-45,111 บาท 14 0 14 14.0 
45,110-55,111 บาท 9 0 9 9.0 
55,110-55,111 บาท 3 0 3 3.0 
45,111 บาทขึ้นไป 6 0 6 6.0 

รวม 77 1 78 77.0 
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 คนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาทเห็นด้วยเกี่ยวกับรูปแบบสินค้า
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสมทางเลือก จ านวน 21 คน ไม่เห็นด้วย 1 คน 

 คนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาทเห็นด้วยเกี่ยวกับรูปแบบสินค้า         
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสมทางเลือก จ านวน 14 คน 

 คนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 - 55,000 บาทเห็นด้วยเกี่ยวกับรูปแบบสินค้า        
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสมทางเลือก จ านวน 9 คน 

 คนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 - 65,000 บาทเห็นด้วยเกี่ยวกับรูปแบบสินค้า         
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสมทางเลือก จ านวน 3 คน 

 คนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 65,000 บาทขึ้นไปเห็นด้วยเกี่ยวกับรูปแบบสินค้าผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มหรือส่วนผสมทางเลือก จ านวน 6 คน 

 

สรุป 

 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต้ังแต่ 25,000 - 35,000 บาท เป็นช่วงที่ถือว่ามีความเห็นด้วยใน
เรื่องของผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยว ข้องกับสุขภาพดังนั้นหากมีการจ าหน่ายสินค้าเพื่อสุขภาพในร้าน
กาแฟพรีเมียมแล้วมีแนวโน้มว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพนั้นมีโอกาสที่จะขายได้  ผู้วิจัยจึงน า      
ข้อมูลในส่วนนี้  ไปใช้ในการออกแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องด่ืมเช่น น้ าผลไม้ นมถั่วเหลือง และ
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ เป็นต้น 

 
 จากบทสรุปผลการส ารวจดังกล่าวจากสถิติเบื้องต้นและการแจกแจงความถี่แบบ 2  ทาง 
นั้นเป็นการศึกษากลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรมการงื้อ ลักษณะทางกายภาพและรูปแบบลักษณะนิสัย 
ของผู้บริโภคนั้นเป็นข้อสรุปเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายได้ว่า 
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ตารางท่ี  31  สรุปผลกลุ่มเป้าหมายในการวิจัย 

 
ส่วนที่  2  ผลการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟพรีเมียมทางเลือกเพื่อสุขภาพ 
จ านวน 011 คน แบ่งผลการส ารวจออกเป็น 3  ส่วนย่อย ดังนี้ 
 
 ส่วนที่ 1.2  เกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางท่ี  32  เพศ 

 

 
 จากตารางที่ 33  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน โดยแบ่งเป็นเพศชาย
จ านวน 49  คน คิดเป็นร้อยละ  49  และเพศหญิงจ านวน  50  คน หรือคิดเป็นร้อยละ  50  ของผู้ตอบ
แบบ สอบถามทั้งหมด 

     อาชีพ คนท างานออฟฟิต /คนท างาน บริษัท  
     รายได้ 25,000-35,000 บาท 
     ลักษณะนิสัย Actualizers คือ เป็นผู้ที่ประสบความส าเร็จมีปัจจัย

หลายๆอย่างที่สมบูรณ์ทั้งหน้าที่และการงาน 
     ความคิดหน็ท่ัวไป 

- เคยใช้บริการหรือไม่ 
 
เคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม 60 คน 

- จ านวนครัง้ในการใช้บริการ 
 
 

19 คน ใช้บริการ 1-5 ครั้ง ต่อเดือน , 16 คน ใช้บริการ 
6-10 ครั้ง ต่อเดือน โดยคะแนนรวมอยู่ที่จ านวน 54 คน
หรือ 63% 

- ค่าใช้จ่ายต่อ 1 เดือน 100-200 บาท / 1 เดือน จ านวน 29 คน 
- เวลาในการใช้บริการ 11.01-14.00 น.  

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 49 49.0 

หญิง 51 51.0 

รวม 100 100.0 
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สรุป 

 จากแบบสอบถามผู้บริโภคชุดที่ 2 กลุ่มพนักงานบริษัทแบ่ง เพศชาย จ านวน 49 คน      
เพศหญิง 52 คน รวม 100 คน 

ตารางท่ี  33  อายุ 

 
ช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 011 คน หรือร้อยละ 011 อยู่ในช่วง 30-35 ปี  

 
สรุป 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงานบริษัทอยู่ที่ช่วงอายุ 31-35 ปี  

ตารางท่ี 34  การศึกษา 

 การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี โดยมีจ านวน 42  คน หรือคิดเป็นร้อยละ  42 
รองลงมาคือในระดับปริญญาโท มีจำนวน   35  คน หรือคิดเป็นร้อยละ  35 ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดอาชีพ 

สรุป 
 กลุ่มพนักงานบริษัทได้รับการศึกษาปริญญาตรีและโท เป็นส่วนใหญ่  

อายุ จ านวน ร้อยละ 

31 - 35 ปี 100 100.0 

การศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มัธยมปลาย 2 2.0 

อนุปริญญา/ปวส. 1 1.0 

ปริญญาตรี 62 62.0 

ปริญญาโท 35 35.0 

รวม 100 100.0 
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ตารางท่ี  35  อาชีพ 

  
 อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 011  คน หรือคิดเป็นร้อยละ  011  คือ
พนักงานบริษัท 

ตารางท่ี  36  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 011 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 011 คือ

อยู่ในช่วง 25 ,001 – 35,000 บาท 

สรุป 
 กลุ่มพนักงานบริษัทรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 25,001-35,000 บาท  
 

ส่วนที่ 1.2  เกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ในร้านกาแฟเพื่อสุขภาพ  
เครื่องด่ืมนมวัว) กาแฟ/,นมถั่วเหลือง,นมไขมันต่ า 

ตารางท่ี 37  ตารางรายการเครื่องด่ืมประเภทกาแฟ 

  

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัท 100 100.0 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

25,001 - 35,000 บาท 100 100.0 

เครื่องด่ืม ชอบ 
(จ านวน) 

ร้อยละ เย็น 
(จ านวน) 

ร้อยละ ร้อน 
(จ านวน) 

ร้อยละ 

เอสเพสโง 30 30 02 02 09 09 
มอคค่า 22 22 21 21 2 2 
ลาเต้ 33 33 21 21 01 01 

คาปูชิโน่ 34 34 31 31 01 01 
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ตารางท่ี 37  (ต่อ) 

 
จากการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์   ในร้านกาแฟทางเลือกเพื่อ 

สุขภาพประเภทเครื่องด่ืม  /กาแฟ พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบ มัชชะกรีนทีมิลล์ มาก 
ที่สุดมีจ านวน 43 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 43 แบ่งเป็นชอบแบบเย็นจ านวน 38 คนหรือคิดเป็น     
ร้อยละ 38 และแบบร้อนจ านวน 12 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 42 โดยชอบแบบเย็นจ านวน 35 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 35 และชอบแบบร้อนมีจ านวน 13 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 13 ขณะที่อันดับที่ 3 
คือชอบไอง์ช็อคโกแล็ตมีจ านวน 37 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 37 แบ่งเป็นชอบแบบเย็นจ านวน        
33 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 33 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

สรุป 

 กลุ่มพนักงานบริษัทส่วนใหญ่ชอบด่ืม มัชชะกรีนทีมิลล์ทั้งเย็นและร้อนเป็นส่วนใหญ่     
รอง ลงมาคือชานมและตามด้วยเครื่องด่ืมกาแฟ จากข้อมูลทั้งหมดผู้วิจัยได้น าข้อมูลรายการ
เครื่องดื่มทั้งหมดไปใช้ในการออกแบบป้ายเมนู 

 

 

 

เครื่องด่ืม ชอบ 
(จ านวน) 

ร้อยละ เย็น 
(จ านวน) 

ร้อยละ ร้อน 
(จ านวน) 

ร้อยละ 

มัชชะกรีนที
มิลล์ 

43 43 36 36 02 02 

ไอง์คาลาเมล 
แมคคิอาโต้ 

24 24 09 09 01 01 

ไอง์ช็อคโกแล็ต 32 32 33 33 1 1 
ชานม 42 42 35 35 03 03 
นมสด 24 24 02 02 9 9 
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ตารางท่ี  38  ตารางรายการเครื่องด่ืมประเภทเครื่องดื่ม/น้ าผลไม้ 
 

 
 ส่วนเครื่องด่ืม/น้ าผลไม้ที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบมากที่ได้แก่น้ าส้มมีจ านวน 52 คนหรือ
คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมาได้แก่ น้ านมถั่วเหลืองผสมธัญพืชขวด มีจ านวน 38 คนหรือคิดเป็น  
ร้อยละ 38 อันดับที่ 3 ได้แก่ น้ าฝรั่ง มีจ านวน 19 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 19 ของผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด  
สรุป 

 กลุ่มพนักงานบริษัทส่วนใหญ่บริโภคเครื่องด่ืมประเภทเสริมสุขภาพมากที่สุด คือ นม         
ถั่วเหลืองถึง 38 คน หรือร้อยละ 38 ผู้วิจัยถึงน ารายการเครื่องดื่มบางส่วนไปใช้ในการออกแบบ     
ผลิตภัณฑ์ เช่น น้ าผลไม้ น้ านมถั่วเหลือง เป็นต้น 

ตารางท่ี  39  ตารางรายการไอศรีมโฮมเมทเพื่อสุขภาพ 

  
 ไอศกรีมโฮมเมทเพื่อสุขภาพที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบมากที่สุด ได้แก่ รสชาเขียว            
มีจ านวน 73 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 73 รองลงมาได้แก่รสนมถั่วเหลืองมีจ านวน 24 คนหรือคิดเป็น

เครื่องด่ืม จ านวน ร้อยละ 
น้ านมถั่วเหลืองผสมธัญพืชขวด 36 36 
น้ าผักบูสเตอร์ : น้ าผักป่ันสุขภาพ 03 03 

น้ าวีสแกรสป่ัน 04 04 
มะนาวคอลลาเจนโงดา 03 03 

น้ าส้ม 52 52 
น้ าฝรั่ง 09 09 
ชาผลไม้ 26 26 

ไอศครีม จ านวน ร้อยละ 
รสข้าวกล้องงอก 17 07 
รสชาเขียว 73 73 
รสนมถั่วเหลือง 24 24 
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ร้อยละ 24 และอันดับที่ 3 ได้แก่ รสข้าวกล้องงอกมีจ านวน 17 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 17 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

สรุป 
 กลุ่มพนักงานบริษัทชื่นชอบในไอศกรีมโฮมเมทรสชาเขียวมากสุดถึง 73 คนหรือร้อยละ 73 

ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ เช่น ไอศรีมรสข้าวกล้องงอก รสชาเขียว
และรสนมถั่วเหลือง เป็นต้น 

ตารางท่ี  40  ตารางรายการผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงร่างกาย 

 
 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงร่างกายที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบมากที่สุด ได้แก่ น้ าผึ้ง        
มีจ านวน 60 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาได้แก่ น้ าคลอโลฟีลล์ มีจ านวน 30 คนหรือคิดเป็น
ร้อยละ 30 และอันดับที่ 3 ได้แก่ คอลลาเจนผง มีจ านวน 29 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 29 ของผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 

สรุป 

 กลุ่มพนักงานบริษัทชื่นชอบในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงร่างกายเช่น น้ าผึ้ง มากถึง 60 

จ านวน หรือ ร้อยละ 60 ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ เช่น ผลิตภัณฑ์
ประเภทซองอาหารเสริม คอลลาเจนผง เวย์โปรตีนผง เป็นต้น 

 

ผลิตภัณฑ์ จ านวน ร้อยละ 
เวย์โปรตีนผง 04 04 
คอลลาเจนผง 29 29 

สารให้ความหวานจากอ้อยพลังงาน
ต่ า 

22 22 

น้ ามันร าข้าว 21 21 
น้ าผึ้ง 41 41 

วีทกราสผง 6 6 

น้ าคลอโลฟีลล์ 31 31 
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ตารางท่ี  41  ตารางรายการผลิตภัณฑ์เนย 

 
 ประเภทเนยที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบมากที่สุดคือเนยงาด า มีจ านวน 28 คนหรือคิดเป็น
ร้อยละ 28 รองลงมาคือเนยงาขาวมีจ านวน 15 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 15 ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 

สรุป 

 กลุ่มพนักงานบริษัทชื่นชอบในผลิตภัณฑ์ปรุงอาหารเช่น เนย  28 คนหรือ ร้อยละ 28 

ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ประเภทขวด เช่น เนย เป็นต้น 

ตารางท่ี 42  ตารางรายการผลิตภัณฑ์น้ าพริก 

 
 น้ าพริกที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบมากที่สุดคือ น้ าพริกเผาถั่วแดงในน้ ามันร าข้าว           
โอริงานอลสูง มีจ านวน 20 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 20 รองลงมาได้แก่ น้ าพริกเผาถั่วเหลืองใน
น้ ามันร าข้าวโอริงานอลสูง มีจ านวน 17 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 17 ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 
สรปุ 

 กลุ่มพนักงานบริษัทชื่นชอบในผลิตภัณฑ์ปรุงอาหารเช่น น้ าพริก  20 คนหรือ ร้อยละ 20 

ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ประเภทขวดน้ าพริก เป็นต้น 

 

เนย จ านวน ร้อยละ 
เนยงาขาว 05 05 
เนยงาด า 26 26 

น้ าพริก จ านวน ร้อยละ 
น้ าพริกเผาถั่วเหลืองในน้ ามันร าข้าวโอริงานอลสูง 02 02 
น้ าพริกเผาถั่วแดงในน้ ามันร าข้าวโอริงานอลสูง 21 21 
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ตารางท่ี  43  ตารางรายการผลิตภัณฑ์แยม 

  
 มีผู้ตอบแบบสอบถามชอบแยมผลไม้ / สตอเบอรี่ / ส้ม / ลูกหม่อน มีจ านวนทั้งสิ้น 45 คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 45 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

สรุป 

 กลุ่มพนักงานบริษัทชื่นชอบในผลิตภัณฑ์แยมเช่น แยมผลไม้  45 คนหรือ ร้อยละ 45 
ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ประเภทขวดแยมผลไม้ เช่น รสส้ม         
รสสตอเบอรี่ รสกีว่ี รสองุ่น เป็นต้น 

ตารางท่ี 44  ตารางรายการผลิตภัณฑ์คุกกี้ 

 
 คุ้กกี้ที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบมากที่สุดได้แก่ คุ้กกี้แมคคาเดเมียลูกเกต งูการ์ฟรี             
มีจ านวน 38 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 38 รองลงมาได้แก่ คุ้กกี้ช็อคโกแล็ตชิปโอคเฟลต งูการ์ฟรี       
มีจ านวน 37 หรือคิดเป็นร้อยละ 37 อันดับที่ 3 ได้แก่ คุ้กกี้ข้าวบาร์เล่ย์ มีจ านวน 28 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 28 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
 
 
 

แยม จ านวน ร้อยละ 
แยมผลไม้/สตอเบอรี่/ส้ม/ลูกหม่อน 45 45 

คุ้กก้ี จ านวน ร้อยละ 
คุ้กก้ีแมคคาเดเมียลูกเกต งูการ์ฟรี 36 36 

คุ้กก้ีช็อคโกแล็ตชิปโอคเฟลต งูการ์ฟรี 32 32 
คุ้กก้ีข้าวบาร์เล่ย์ 26 26 

คุ้กก้ีข้าวกล้องแอปปริคอท 9 9 
คุ้กก้ีโรลเสปทลูกเกต ปราศจากไขมัน 05 05 
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สรุป 

 กลุ่มพนักงานบริษัทชื่นชอบในผลิตภัณฑ์คุกก้ีเช่น คุกกี้แคคาเดเมียลูกเกต ชูการ์ฟรี ถึง 38 

คนหรือร้อยละ 38 และคุกกี้ช็อคโกแล็ตชิปโอคเฟลคต ชูการ์ฟรี 37 คนหรือร้อยละ 37 ผู้วิจัยจึงน า 
ข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ซองกระดาษ ส าหรับห่อคุกก้ี 

ตารางท่ี  45  ตารางรายการผลิตภัณฑ์ขนมป่ง 

 
 มีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 69 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 69 ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดที่ชอบขนมป่งโฮววีท 

สรุป 
 กลุ่มพนักงานบริษัทชื่นชอบในผลิตภัณฑ์ขนมปังโฮววีทสูงถึง 69 คนหรือร้อยละ 69 ผู้วิจัย 
จึงน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ถุงใส่ขนมปังโฮววีท เป็นต้น 

ตารางท่ี  46  ตารางรายการผลิตภัณฑ์ธัญพืช 

 
 ธัญพืชที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบมากที่สุดได้แก่ เมล็ดทานตะวันอบแห้ง มีจ านวน 36 คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมาได้แก่ ลูกเดือยอบแห้ง มีจ านวน 23 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 23 
และอันดับ 3 ได้แก่ เมล็ดแตงโมอบแห้ง มีจ านวน 18 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 18 ของผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 
 
 

ขนมป่ง จ านวน ร้อยละ 
ขนมป่งโฮววีท 49 49 

ธัญพืช จ านวน ร้อยละ 
เมล็ดแฟล็กงีด 02 02 

เมล็ดแตงโมอบแห้ง 06 06 
เมล็ดทานตะวันอบแห้ง 34 34 

ลูกเดือยอบแห้ง 23 23 
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สรุป 
 กลุ่มพนักงานบริษัทชื่นชอบในผลิตภัณฑ์ธัญพืช เช่น เมล็ดทานตะวันอบแห้งจ านวน       
36 คนหรือร้อยละ 36 ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ซองเมล็ดทานตะวัน
อบแห้ง เป็นต้น 
 
ตารางท่ี 47  ตารางรายการผลิตภัณฑ์ชา 
 

ชาจีน/ชาฝรั่ง/ชาญี่ปุ่น จ านวน ร้อยละ 
ชาเออเกรย์ 43 43 

ชา English breakfast tea 23 23 
ชาวนิลา 05 05 

ชาดอกคาโมมาย์ 31 31 
ชาดอกไม้อบแห้ง 09 09 
มัชชะชาเขียว 42 42 
ชาอู่หลง 43 43 

  
 
 ข้าวที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบมากท่ีสุดได้แก่ ข้าวกล้องหอมมะลิแดง และ ข้าวกล้องงอก 
มีจ านวน 39 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 39 รองลงมาได้แก่  ข้าวฮางหอมมะลิ มีจ านวน 22 คนหรือ  
คิดเป็นร้อยละ 22 อันดับที่ 3 ได้แก่ ข้าวฮางหอมนิล มีจ านวน 11 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 11 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

สรุป 
 กลุ่มพนักงานบริษัทชื่นชอบในผลิตภัณฑ์ชาเช่น มัชชะชาเขียวจ านวน 47 คนหรือ ร้อยละ 
47 ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ซองบรรจุใบชา เป็นต้น 
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ตารางท่ี  48  ตารางรายการผลิตภัณฑ์ข้าว 
 

ข้าว จ านวน ร้อยละ 
ข้าวเหนียวแดงใหญ่ 4 4 
ข้าวฮางหอมมะลิ 22 22 
ข้าวฮางหอมนิล 00 00 

ข้าวกล้องหอมมะลิแดง 39 39 
ข้าวกล้องงอก 39 39 

  
ข้าวที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบมากที่สุดได้แก่  ข้าวกล้องหอมมะลิแดง และ ข้าวกล้องงอก

มีจ านวน 39 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 39 รองลงมาได้แก่ ข้าวฮางหอมมะลิ มีจ านวน 22 คนหรือ    
คิดเป็นร้อยละ 22 อันดับที่ 3 ได้แก่ ข้าวฮางหอมนิล มีจ านวน 11 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 11 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

สรุป 

 กลุ่มพนักงานบริษัทชื่นชอบในผลิตภัณฑ์ข้าวเช่น ข้าวหอมมะลิแดงจ านวน 39 คนหรือ 
ร้อยละ 39 ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ถุงพลาสติกส าหรับบรรจุ
ข้าวสาร เป็นต้น 
 
ตารางท่ี  49  ตารางรายการผลิตภัณฑ์อาหารว่าง 
 

อาหาร/ของว่าง จ านวน ร้อยละ 
ลางาญย่าเห็ด 22 22 
สปาเกตต้ีไก่ 06 06 
แงนวิสทูน่า 56 56 
แงนวิสแฮม 45 45 
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 อาหารว่างที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบมากท่ีสุด ได้แก่ แงนวิสทูน่า มีจ านวน 58 คนหรือ   
คิดเป็นร้อยละ 58 รองลงมาได้แก่ แงนวิสแฮม มีจ านวน 45 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 45 อันดับที่ 3 
ได้แก่ ลางาญย่าเห็ด มีจ านวน 22 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 22 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

สรุป 

 กลุ่มพนักงานบริษัทชื่นชอบในผลิตภัณฑ์อาหารว่างเช่น แซนวิสแฮมและทูน่าจ านวน 58 
คนหรือ ร้อยละ 58 ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์กล่องพลาสติกส าหรับ
ใส่อาหารว่าง เป็นต้น 

ตารางท่ี  50  ตารางรายการผลิตภัณฑ์ของหวาน 
 

ของหวาน จ านวน ร้อยละ 
ขิงเชื่อม 05 05 

สัปปะรดเชื่อม 03 03 
เค้กผลไม้ 32 32 

ชาเขียวถั่วแดงมูสเค้ก 22 22 
โยเกริต์งีสเค้กไขมันต่ า 22 22 

ดับเบ้ิลฟ่ดจ์ช็อกโกแลตเค้ก 20 20 
แคลอทงีสเค้ก 9 9 

 
 ของหวานที่ผู้ตอบแบบสอบถามชอบมากที่สุด ได้แก ่ เค้กผลไม้ มีจ านวน 32 คนหรือ      
คิดเป็นร้อยละ 32 รองลงมาได้แก่ ชาเขียวถั่วแดงมูสเค้ก มีจ านวน 27 คน อันดับที่ 3 ได้แก่โยเกริต์
งีสเค้กไขมันต่ า มีจ านวน 22 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 22 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

สรุป 

 กลุ่มพนักงานบริษัทชื่นชอบในผลิตภัณฑ์อาหารว่างเช่น เค้กผลไม้จ านวน 32 คนหรือ    
ร้อยละ 32 ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์กล่องกระดาษส าหรับใส่เค้ก      
เป็นต้น 
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 ส่วนที่ 1.3  เกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อของร้านกาแฟเพื่อสุขภาพ 
 
ตารางท่ี  51 ตารางรายการสื่อภายนอกร้าน 
 

สื่อภายนอกร้าน จ านวน ร้อยละ 
ตราสัญลักษณ์ 95 95 
TV/Digital media 32 32 

 
 สื่อภายนอกร้านที่ผู้ตอบสอบถามเห็นว่าควรมีในร้านกาแฟ ประกอบด้วย ตราสัญลักษณ์  
จ านวน 95 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 95 และ  TV/Digital media มีจ านวน 32  คน หรือคิดเป็นร้อยละ 

32 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด  

สรุป 
 กลุ่มพนักงานบริษัทรับรู้ต่อสื่อภายนอกร้านเช่น ตราสัญลักษณ์ (Logo) ผู้วิจัยจึงน าข้อมูล 
ส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ เช่น ตราสัญลักษณ์ขององค์กร 
 
ตารางท่ี  52  ตารางรายการสื่อภายในร้าน 
 

สื่อภายในร้าน จ านวน ร้อยละ 
ป้ายเมนูขายสินค้า 91 91 

แผ่นเมนู/รูปภาพผลิตภัณฑ์ ณ เคาท์เตอร์สินค้า 42 42 
ป้ายโฆษณาสินค้าหรือโปรโมชั่น 42 42 

ป้ายเมนูต้ังต๊ะ/เลขโต๊ะ 33 33 
ฉลากสินค้า 45 45 
นามบัตรร้าน 49 49 
บัตรสมาชิก 42 42 

บัตรสะสมแต้ม 54 54 
แผ่นพับโบชัวร์ 54 54 
กระดาษรองแก้ว 44 44 

แก้วกระดาษไอศกรีม 31 31 
ถุงผ้าลดโลกร้อน 50 50 

ทิชชู่ 42 42 
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ตารางท่ี  52  (ต่อ) 

สื่อภายในร้าน จ านวน ร้อยละ 
งองหลอดกาแฟ 54 54 

กระดาษครอบแก้วเครื่องด่ืมร้อน 43 43 
งองสารให้ความหวานโคเลสเตอรอลต่ า 02 02 

แก้วกระดาษเครื่องด่ืมร้อน 04/04/22 oz 44 44 

แก้วพลาสติกเครื่องดื่มเย็น 04/04/22 oz 49 49 
แก้วกระเบื้อง 36 36 

แก้วใส 33 33 
แก้วพลาสติกแบบเติม Refill (Personal cup) 32 32 

พวงกุญแจ/ของสะสม 34 34 
สัญลักษณ์ภาพและข้อมูลที่บอกถึงคุณสมบัติของเครื่องดื่ม  

(ข้างแก้ว) 
 
23 

 
23 

 
 ขณะที่สื่อภายในร้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าควรจะมีในร้านกาแฟมากที่สุด ได้แก่
ป้ายเมนูขายสินค้า มีจ านวน 90 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 90 รองลงมาได้แก่ สัญลักษณ์ภาพและ
ข้อมูลที่บอกถึงคุณสมบัติของเครื่องด่ืม (ข้างแก้ว) มีจ านวน 73 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 73 อันดับที่ 
3 ได้แก่ แผ่นเมนู/รูปภาพผลิตภัณฑ์ ณ เคาท์เตอร์สินค้า และ ป้ายโฆษณาสินค้าหรือโปรโมชั่น             
มีจ านวน 67 หรือคิดเป็นร้อยละ 67 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

สรุป 

 กลุ่มพนักงานบริษัทรับรู้ต่อสื่อภายในร้านเช่น ป้ายเมนูสินค้า (Menu Board) ถึง 90 คน
หรือร้อยละ 90 และตามล าดับ ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ของใช้ภายใน
ร้านเช่น ฉลากสินค้า นามบัตร บัตรสมาชิก แผ่นพับโบร์ชัวร์ กระดาษรองแก้ว แก้วกระดาษทิชชู 
ซองหลอดกาแฟ ที่ครอบแก้วกันความร้อน ซองน้ าตาล แก้วกระดาษส าหรับเครื่องด่ืมร้อน    
พลาสติกส าหรับเครื่องด่ืมเย็น แก้วกระเบื้อง และสัญลักษณ์และข้อมูลที่บอกถึงคุณสมบัติของ
เครื่องดื่มส่วนผสมข้างแก้ว เป็นต้น 
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ตารางท่ี 53  ตารางรายการสื่ออินเตอร์เน็ต 

 
สื่อทางอินเตอร์เน็ต จ านวน ร้อยละ 

เว็ปไงต์ 21 21 
  
 สื่อทางอินเตอร์เน็ตที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าควรภายในร้านกาแฟ ได้แก่ เว็ปไงต์ มี
จ านวน 70 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 70 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
สรุป 
 กลุ่มพนักงานบริษัทรับรู้ต่อสื่ออินเตอร์มากที่สุดถึง 70 คนหรือร้อยละ 70 ผู้วิจัยจึงน า 
ข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์เช่น หน้าเว็ปไซต์ เป็นต้น 
 
ส่วนที่  3   ผลสรุปคะแนนของบุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบ    

 
ตารางท่ี  54  ตารางรวมผลบุคลิกภาพต้นแบบ 
 

 
บุคลิกภาพส่ือสารภาพต้นแบบ 

(Archetype) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

คะแนน 
เฉล่ีย ระดับคะแนน (เต็ม 5) 

1 2 3 4 
 

5 4  (เต็ม 30)  (เต็ม 5) 

0.  วีรบุรุษ (Hero) 3 3 1 2 4 3 16 2.6 

2.  นักปราชญ์ (Sage) 4 3 3 4 5 3 22 3.6 
3.  นักรบ (Warrior) 2 2 3 2 3 2 14 2.3 

4.  ผู้วิเศษ (Magician) 2 1 3 3 2 1 12 2.0 

5.  จอมเจา้เล่ห์  (Trickster) 1 1 1 1 2 1 7 1.6 

4.  ผู้ชอบแสวงหา (Seeker) 4 4 4 4 5 5 26 4.3 

2.  ผู้ช่วยเหลือผู้อื่น (Helper) 4 4 4 4 2 5 23 3.8 

6.  มารดา (Earth Mother) 5 5 5 4 2 3 24 4.0 

9.  นักรัก (Lover) 2 3 2 3 2 3 15 2.5 

01. ผู้ไร้เดียงสา (Innocent) 4 4 3 3 2 3 19 3.1 
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ตารางท่ี  54  (ต่อ) 
 

บุคลิกภาพส่ือสารภาพต้นแบบ 
(Archetype) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

คะแนน 
เฉล่ีย ระดับคะแนน (เต็ม 5) 

1 2 3 4 
 

5 4  (เต็ม 30)  (เต็ม 5) 

00. เพื่อนสนิท  (Companion) 4 4 4 5 4 4 25 4.1 

02. พระราชา (King) 2 1 2 2 2 2 11 1.8 

03. ผู้ชอบอยู่อยา่งสันโดษ  (Loner) 3 3 2 3 4 4 19 3.1 

04. คนเจ้าเสน่ห์  (Enchantress) 2 2 2 2 2 3 13 2.1 

05. ขถบ,นอกกรอบ (Rebel) 4 4 4 3 3 5 23 3.8 

 
 บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ ผู้แสวงหาถึง 26 คะแนน 
เพื่อนสนิท 25 คะแนน และมารดา 24 คะแนน ตามล าดับ 
 
สรุป 
 บุคลิกภาพที่ได้รับค่าคะแนนสูงต้ังแต่ล าดับที่ 1 ถึง ล าดับที่ 3 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือก
บุคลิกภาพดังกล่าว เพื่อหาองค์ประกอบทางเรขศิลป์ของแต่ละบุคลิกภาพต่อไป 
 
ส่วนที่ 4   ผลสรุปคะแนนของบุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบทางด้านองค์ประกอบศิลป์ แบ่งออก  
เป็น 3 ส่วนดังนี้  
 
 ส่วนที่ 4.1  บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบผู้แสวงหา (Seeker) 
 ส่วนที่ 4.2  บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบเพื่อนสนิท (Companion) 
 ส่วนที่ 4.2  บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบมารดา (Mother Earth) 
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 ส่วนที่ 4.1  บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบผู้แสวงหา (Seeker) 
ตารางท่ี 55  ตารางรวมผลตัวอักษรภาษาอังกฤษของบุคลิกภาพต้นแบบผู้แสวงหา 
 
 

 
ตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

(English Font) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม 5) 

1 2 3 4 5 6 
0) เท็กง์  (Text หรือ Black Letter) 2 1 4 1 2 2 12 2.0 
2) ตัวโรมัน (Roman) ตัวอักษรท่ีมีเชิง 5 1 5 2 3 5 21 3.5 
3) ตัวซานซ์ เซรีฟ (Sans Serif) คือ ตัวอักษรท่ี 
    ไม่มีเชิง 4 4 2 5 3 4 22 3.6 
4) ตัวสแควร์ เซรีฟ (Square Serif) คือแบบตัว 
    อักษรท่ีเชิงลักษณะเป็นส่ีเหล่ียม 4 4 3 4 3 3 21 3.5 
5) ตัวสคริปต์ และเคอรซ์ีฟ (Script/Cursives)    
    คือ ตัวลายมือ 3 2 4 1 3 2 15 2.5 
6) ตัวเบ็ดเตร็ด (Miscellaneous / Novelty)    
    คือ แบบตัวอักษรท่ีออกแบบขึน้มาใหม ่ 1 1 1 1 2 1 7 1.6 

 
 

ตัวอักษรภาษาอังกฤษของบุคลิกภาพผู้แสวงหาที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ ตัวซานซ์ เซรีฟ
ถึง 22 คะแนน ตัวโรมัน 21 คะแนน และตัวสแควร์ เซรีฟ 21 คะแนน ตามล าดับ 
 
สรุป 
 ตัวอักษรภาษาอังกฤษท่ีได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกตัวอักษร
ภาษาอังกฤษไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพผู้แสวงหา 
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ตารางท่ี 56  ตารางรวมผลตัวอักษรภาษาไทยของบุคลิกภาพต้นแบบผู้แสวงหา 
 

 

ตัวอักษรภาษาไทยของบุคลิกภาพผู้แสวงหาที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ แบบหัวตัดหรือแบบ
ไม่มีหัวเป็นจงอยหรือเชิง 25 คะแนน แบบดั้งเดิมหรือแบบมีหัวกลม 20 คะแนน และแบบลายมือ 
17 คะแนน ตามล าดับ 
 
สรุป 
 ตัวอักษรภาษาไทยได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกตัวอักษร
ภาษาไทยไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพผู้แสวงหา 
 

ตารางท่ี 57 ตารางรวมผลรูปทรงของบุคลิกภาพต้นแบบผู้แสวงหา 

 

 
รูปทรง 

(Shape) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม5) 

1 2 3 4 5 6 
0) รูปร่างเรขาคณิต )ctrttecar(  4 1 3 2 2 3 15 2.5 
2) รูปร่างธรรมชาติ หรือรูปร่างอนิทรีย )ccgirar(  4 3 4 4 4 4 23 3.8 
3) รูปร่างที่มีดา้นเป็นเส้นตรง (Rectillnear) 3 3 1 1 2 2 12 2.0 
4) รูปร่างผิดปกติ (Irregular) 3 4 2 1 3 4 16 2.6 
5) รูปร่างอิสระ (Hand Drawn) 5 5 5 2 4 5 26 4.3 
6) รูปร่างอุบัติเหตุ (Accidental) 2 5 2 1 3 2 15 2.5 

 
ตัวอักษรภาษาไทย 

(Thai Font) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม 5) 

1 2 3 4 5 6 

1) แบบดั้งเดิมหรือแบบมีหัวกลม 3 4 4 2 3 4 20 3.3 
2) แบบหัวตัดหรือแบบไม่มีหวัหรือมีหัวเป็น 
    จงอยหรือเชิง 4 4 5 5 2 5 25 4.2 
3) แบบลายมือ 4 4 2 1 3 3 17 2.8 
4) แบบไทยคัดลายมือ หรือ แบบอาลักษณ ์ 2 2 3 1 1 1 10 1.7 
5) แบบประดิษฐเ์ป็นตัวอกัษรท่ีดดัแปลงเพื่อ 
    ให้เข้ากับงานท่ีออกแบบ 1 2 1 1 3 1 10 1.7 
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รูปทรงของบุคลิกภาพผู้แสวงหาที่ได้รับค่าคะแนนมากท่ีสุด ได้แก่ รูปทรงอิสระ 26 คะแนน 
รูปร่างธรรมชาติหรือรูปร่างอินทรีย์ 23 คะแนนและรูปร่างผิดปกติ 16 คะแนน ตามล าดับ 
 

สรุป 
 รูปทรงได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกรูปทรงดังกล่าวไปใช้ในการ
ออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพผู้แสวงหา 
 

ตารางท่ี 58  ตารางรวมผลรูปแบบตราสัญลักษณ์ของบุคลิกภาพต้นแบบผู้แสวงหา 

 
 ตราสัญลักษณ์ของบุคลิกภาพผู้แสวงหาที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ Allusive mark 
25 คะแนน  Abstract mark 21 คะแนน และ Initial letter mark 19 คะแนน ตามล าดับ 
 

สรุป 
 ตราสัญลักษณ์ได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกประเภทตรา
สัญลักษณดั์งกล่าวไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ตราสัญลักษณส์ าหรับบุคลิกภาพผู้แสวงหา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ตราสัญลักษณ์ โลโก้  

(logo) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม5) 

1 2 3 4 5 6 
0) Name – only mark   2 1 3 5 2 3 16 2.6 
2) kraeail lteetc tice 3 1 5 3 3 4 19 3.2 
3)  Allusive mark  4 4 5 4 4 4 25 4.2 
4)  Abstract mark    4 5 3 1 4 4 21 3.5 
5)  Name symbol mark 1 3 2 4 2 3 15 2.5 
6)  Pictorial name mark    2 3 3 4 3 2 17 2.8 
7)  Associative mark 2 4 4 1 2 3 16 2.6 
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ตารางท่ี 59  ตารางรวมผลหลักการจัดองค์ประกอบของบุคลิกภาพต้นแบบผู้แสวงหา 
 

 
ประเภทและหลักการจดัองค์ประกอบ 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม5) 

1 2 3 4 5 6 

1) การซ้ าความ ต่อเนื่อง  (Repetition) 1 4 1 1 1 1 9 1.5 
2) จงัหวะความคล้ายคลึงกันหรือขัดกันความ 
     เหมือน )mhtthR(  2 5 4 4 2 4 21 3.5 
3) จังหวะ ความหลากหลาย : คล้ายคลึงกัน 
    ด้วยการสร้างจังหวะ 3 5 1 1 2 2 14 2.3 
4) ความขัดกัน (Contrast) 4 5 2 4 4 4 23 3.8 
5) ความวิจติรพิสดาร )Elatoration(  5 4 4 2 3 3 17 2.8 
6) ระยะใกล้ ไกล )yromiRitt(  4 3 3 1 4 2 17 2.8 
7) ความสัมพันธ์ดว้ยการซ้ า (Symmetrical/     
    Formal balance) 2 3 1 1 1 1 9 1.5 
8) ความเกี่ยวเนื่องกันด้วยการซ้ าให้เป็นการแพร่ 
    กระจาย (Symmetrical/ Formal balance) 4 3 3 3 3 3 19 3.2 
9) ความขัดกัน (AstRetrical /ForRal/Occult    
    talance) 5 3 1 3 3 4 19 3.2 
10) ความไม่มกีฎท่ีแน่นอน (AstRetrical /  
       ForRal/Occult  talance) 5 5 2 3 3 5 23 3.8 
11) ดุลยภาพ,ความสัมพันธ์กันดว้ยเหตุผล 4 4 3 1 2 4 18 3.0 
12) การเน้น , ความโดดเด่น 4 5 2 3 3 4 21 3.5 
13) ความแตกตา่งที่มาจากล าดบั , ขั้นความ 
      ส าคัญ 4 3 3 3 3 3 14 2.3 
14) เส้นหรือรูปร่างมีทศิทางที่เปน็จังหวะ , อ่านได ้ 4 2 2 3 3 3 17 2.8 
15) ทศิทางมีความสัมพันธ์กันดว้ยเหตุผล 
      อย่างต่อเนื่อง 3 3 2 2 4 4 18 3.0 
16) ความเข้าใจได้ ,อ่านง่าย , ชัดเจน  3 2 4 1 4 4 18 3.0 
17) การลดทอนให้เหลือเฉพาะสิง่ที่จ าเป็น 5 2 4 4 4 5 24 4.0 
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 หลักการจัดองค์ประกอบของบุคลิกภาพผู้แสวงหาที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ การ
ลดทอนให้เหลืองเฉพาะสิ่งที่จ าเป็น 24 คะแนน ความขัดกัน 23 คะแนน และ ความไม่มีกฎแน่นอน 
23คะแนน ตามล าดับ 

 

สรุป 
 หลักการจัดองค์ประกอบของบุคลิภาพผู้แสวงหาได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะ
ท าการคัดเลือกหลักการจัดองค์ประกอบดังกล่าวไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพ 
ผู้แสวงหา 
 
 ส่วนที่ 4.2  บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบเพื่อนสนิท (Companion) 
 
ตารางท่ี 60  ตารางรวมผลตัวอักษรภาษาอังกฤษของบุคลิกภาพต้นแบบเพื่อสนิท 
 

 
ตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

(English Font) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม 5) 

1 2 3 4 5 6 
0) เท็กง์  (Text หรือ Black Letter) 2 1 2 1 3 2 11 1.8 
2)  ตัวโรมัน (Roman) ตัวอักษรท่ีมีเชิง 5 2 4 2 2 2 17 2.8 
3) ตัวซานซ์ เซรีฟ (Sans Serif) คือ ตัวอักษรท่ี 
    ไม่มีเชิง 5 3 5 4 3 4 24 4.0 
4) ตัวสแควร์ เซรีฟ (Square Serif) คือแบบตัว 
    อักษรท่ีเชิงลักษณะเป็นส่ีเหล่ียม 3 3 3 4 3 3 19 3.2 
5) ตัวสคริปต์ และเคอรซ์ีฟ (Script /Cursives)  
    คือ ตัวลายมือ 2 2 3 2 3 4 16 2.7 
6) ตัวเบ็ดเตร็ด (Miscellaneous / Novelty) คือ  
    แบบตัวอักษรท่ีออกแบบขึ้นมาใหม ่ 3 2 3 3 4 5 19 3.2 

 

 ตัวอักษรภาษาอังกฤษของบุคลิกภาพเพื่อนที่ได้รับค่าคะแนนมากท่ีสุด ได้แก่ ตัวซานซ์ 
เซรีฟถึง 24 คะแนน ตัวแสควร์ เซรีฟ 19 คะแนน และตัวเบ็ดเตร็ด 19 คะแนน ตามล าดับ 
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สรุป 
 ตัวอักษรภาษาอังกฤษท่ีได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกตัวอักษร
ภาษาอังกฤษไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพเพื่อนสนิท 
 
ตารางท่ี 61  ตารางรวมผลตัวอักษรภาษาไทยของบุคลิกภาพต้นแบบเพื่อสนิท 
 

 
ตัวอักษรภาษาไทย 

(Thai Font) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม 5) 

1 2 3 4 5 6 

1) แบบดั้งเดิมหรือแบบมีหัวกลม 4 2 2 3 4 3 18 3.0 
2) แบบหัวตัดหรือแบบไม่มีหวัหรือมีหัวเป็น 
    จงอยหรือเชิง 5 3 5 5 2 4 24 4.0 
3) แบบลายมือ 2 4 2 2 4 4 18 3.0 
4) แบบไทยคัดลายมือ หรือ แบบอาลักษณ ์ 1 1 2 1 2 2 9 1.5 
5) แบบประดิษฐเ์ป็นตัวอกัษรท่ีดดัแปลงเพื่อ 
    ให้เข้ากับงานท่ีออกแบบ 3 1 1 1 2 4 12 2.0 
 

 ตัวอักษรภาษาไทยของบุคลิกภาพเพื่อนสนิทที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ แบบหัวตัด
หรือแบบไม่มีหัวเป็นจงอย 24 คะแนน 0 แบบด้ังเดิมหรือแบบมีหัวกลม 18 คะแนน และแบบ
ลายมือ 18 คะแนน ตามล าดับ 
 
สรุป 
 ตัวอักษรภาษาไทยที่ได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกตัวอักษร
ภาษาไทยไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพผู้เพื่อนสนิท 
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ตารางท่ี 62  ตารางรวมผลรูปทรงของบุคลิกภาพต้นแบบเพื่อนสนิท 
 

 
รูปทรง 

(Shape) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม5) 

1 2 3 4 5 6 

0) รูปร่างเรขาคณิต )ctrttecar(  2 2 1 3 4 2 14 2.3 

2) รูปร่างธรรมชาต ิหรือรูปร่างอินทรีย์ (Organic) 3 2 3 3 4 4 19 3.2 

3) รูปร่างที่มีดา้นเป็นเส้นตรง (Rectillnear) 2 2 2 1 2 2 11 1.8 

4) รูปร่างผิดปกติ (Irregular) 1 3 1 1 2 1 9 2.5 

5) รูปร่างอิสระ (Hand Drawn) 5 4 5 4 2 5 25 4.2 

6) รูปร่างอุบัติเหตุ (Accidental) 4 3 4 1 2 3 17 2.8 

 
 รูปทรงของบุคลิกภาพเพื่อนสนิทที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ รูปทรงอิสระ 25 
คะแนน รูปร่างธรรมชาติหรือรูปร่างอินทรีย์ 19 คะแนน 2 และรูปร่างเรขาคณิต 14 คะแนน 
ตามล าดับ 
 

สรุป 
 รูปทรงได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกรูปทรงดังกล่าวไปใช้ในการ
ออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพผู้เพื่อนสนิท 
 
ตารางท่ี 63  ตารางรวมผลรูปแบบตราสัญลักษณ์ของบุคลิกภาพต้นแบบเพื่อนสนิท 
 

 
ตราสัญลักษณ์ โลโก้  

(logo) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม5) 

1 2 3 4 5 6 

0) Name – only mark   2 3 3 3 4 3 18 3.0 

2) kraeail lteetc tice 4 3 5 4 3 3 22 3.7 

3)  Allusive mark  5 4 5 4 3 4 25 4.2 

4)  Abstract mark    5 4 3 1 2 4 19 3.2 

5)  Name symbol mark 2 3 1 3 3 3 15 2.5 

6)  Pictorial name mark    4 3 5 3 2 4 21 3.5 

7)  Associative mark 2 3 4 1 2 5 17 2.8 
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 ตราสัญลักษณ์ของบุคลิกภาพเพื่อนสนิทที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ Allusive mark 
25 คะแนน Initial letter mark 22 คะแนน และ Pictorial name 21 คะแนน ตามล าดับ 
 

สรุป 
 ตราสัญลักษณ์ได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกประเภทตรา
สัญลักษณ์ดังกล่าวไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ตราสัญลักษณ์ส าหรับบุคลิกภาพผู้เพื่อนสนิท 
 

ตารางท่ี 64  ตารางรวมผลหลักการจัดองค์ประกอบของบุคลิกภาพต้นแบบเพื่อนสนิท 
 

 
ประเภทและหลักการจดัองค์ประกอบ 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม5) 

1 2 3 4 5 6 

1) การซ้ าความ ต่อเนื่อง  (Repetition) 2 3 1 1 3 1 11 1.8 
2) จงัหวะความคล้ายคลึงกันหรือขัดกันความ 
     เหมือน )mhtthR(  2 2 5 5 2 5 21 3.5 
3) จังหวะ ความหลากหลาย : คล้ายคลึงกัน 
    ด้วยการสร้างจังหวะ 4 4 1 3 2 1 15 2.5 
4) ความขัดกัน (Contrast) 4 3 1 4 3 3 18 3.0 
5) ความวิจติรพิสดาร (Elatoration) 5 2 4 2 2 3 18 3.0 
6) ระยะใกล้ ไกล (yromiRitt) 5 2 2 1 2 3 15 2.5 
7) ความสัมพันธ์ดว้ยการซ้ า (StRRetrical /  
    ForRal talance) 3 3 1 1 3 2 13 2.2 
8) ความเกีย่วเนื่องกันด้วยการซ้ าให้เป็นการแพร่     
    กระจาย (StRRetrical / ForRal talance) 4 3 4 2 3 3 19 3.2 
9) ความขัดกัน  (AstRetrical / ForRal/Occult  
    talance) 5 3 2 3 2 4 19 3.2 
10) ความไม่มกีฏท่ีแน่นอน (AstRetrical /     
      ForRal / Occult talance) 5 4 3 4 1 5 19 3.2 
11) ดุลยภาพ,ความสัมพันธ์กันดว้ยเหตุผล 3 2 4 1 2 3 15 2.5 
12) การเน้น , ความโดดเด่น 1 3 2 2 3 4 15 2.5 
13) ความแตกตา่งที่มาจากล าดบั , ขั้นความ 
      ส าคัญ 2 3 3 2 2 4 16 2.6 
  



198 
 

ตารางท่ี 64  (ต่อ) 
 

ประเภทและหลักการจดัองค์ประกอบ 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม5) 

1 2 3 4 5 6 
14) เส้นหรือรูปร่างมีทศิทางที่เปน็จังหวะ ,  
      อ่านได ้ 4 2 2 2 4 3 17 2.8 
15) ทศิทางมีความสัมพันธ์กันดว้ยเหตุผล 
      อย่างต่อเนื่อง 3 3 3 5 3 5 22 3.7 
16) ความเข้าใจได้ ,อ่านง่าย , ชัดเจน  4 4 5 1 4 3 21 3.5 
17) การลดทอนให้เหลือเฉพาะสิง่ที่จ าเป็น 5 4 4 1 2 4 20 3.3 

  
หลักการจัดองค์ประกอบของบุคลิกภาพเพื่อนสนิทที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ 

ทิศทางมีความสัมพันธ์กันด้วยเหตุผลอย่างต่อเนื่อง 22 คะแนน ความเข้าใจได้ง่าย อ่านง่าย 
ชัดเจน 21 คะแนน จังหวะความคล้ายคลึงกันหรือขัดกันความเหมือน 21 คะแนน ตามล าดับ 
 

สรุป 
 หลักการจัดองค์ประกอบของบุคลิภาพผู้แสวงหาได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะ
ท าการคัดเลือกหลักการจัดองค์ประกอบดังกล่าวไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพ
เพื่อนสนิท 
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 ส่วนที่ 4.3  บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบมารดา (Mother Earth) 
 

ตารางท่ี 65  ตารางรวมผลตัวอักษรภาษาอังกฤษของบุคลิกภาพต้นแบบมารดา 
 

 
ตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

(srglaAe drre) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม 5) 

1 2 3 4 5 6 
0) เท็กง์  (Text หรือ Black Letter) 1 1 1 1 2 3 9 1.5 
2) ตัวโรมัน (Roman) ตัวอักษรท่ีมีเชิง 4 3 4 2 4 4 21 3.5 
3) ตัวงานง์ เงรีฟ (Sans Serif) คือ ตัวอักษรที่ 
     ไม่มีเชิง 5 4 3 4 2 4 22 3.7 
4) ตัวสแควร์ เงรีฟ (Square Serif) คือแบบตัว    
    อักษรท่ีเชิงลักษณะเป็นส่ีเหล่ียม 3 1 2 4 4 3 17 2.8 
5) ตัวสคริปต์ และเคอร์งีฟ (Script /Cursives)  
    คือ ตัวลายมือ 2 3 5 2 4 4 20 3.3 
6) ตัวเบ็ดเตร็ด (Miscellaneous / Novelty) คือ    
    แบบตัวอักษรท่ีออกแบบขึ้นมาใหม่ 2 1 1 1 4 4 13 2.2 

 
 ตัวอักษรภาษาอังกฤษของบุคลิกภาพมารดาที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ ตัวซานซ์ 
เซรีฟถึง 22 คะแนน ตัวโรมัน 21 คะแนน และตัวสคริปต์และเคอร์ซีฟ 20 คะแนน ตามล าดับ 
 
สรุป 
 ตัวอักษรภาษาอังกฤษท่ีได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกตัวอักษร
ภาษาอังกฤษไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพมารดา 
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ตารางท่ี 66  ตารางรวมผลตัวอักษรภาษาไทยของบุคลิกภาพต้นแบบมารดา 
 

 
 ตัวอักษรภาษาไทยของบุคลิกภาพผู้แสวงหาที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ แบบหัวตัด
หรือแบบไม่มีหัวเป็นจงอยหรือเชิง 24 คะแนน แบบดั้งเดิมหรือแบบมีหัวกลม 22 คะแนน และแบบ
ประดิษฐ์ 13 คะแนน ตามล าดับ 
 
สรุป 
 ตัวอักษรภาษาไทยที่ได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกตัวอักษร
ภาษาไทยไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพมารดา 
ตารางท่ี 67  ตารางรวมผลรูปทรงของบุคลิกภาพต้นแบบมารดา 
 

 
รูปทรง 

(Shape) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม5) 

1 2 3 4 5 6 
0) รูปร่างเรขาคณิต )ctrttecar(  5 3 1 3 3 3 18 3.0 
2) รูปร่างธรรมชาต ิหรือรูปร่างอินทรีย์ (Organic) 3 4 5 3 4 4 23 3.8 
3) รูปร่างที่มีดา้นเป็นเส้นตรง (Rectillnear) 3 2 2 1 2 2 12 2.0 
4) รูปร่างผิดปกติ (Irregular) 2 2 1 1 2 2 10 1.7 
5) รูปร่างอิสระ (Hand Drawn) 2 4 3 4 4 4 21 3.5 
6) รูปร่างอุบัติเหตุ (Accidental) 1 3 1 1 1 2 9 1.5 

 
ตัวอักษรภาษาไทย 

(Thai drre) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม 5) 

1 2 3 4 5 6 
0) แบบดัง้เดมิหรือแบบมีหวักลม 4 4 3 3 4 4 22 3.7 
2) แบบหัวตัดหรือแบบไม่มีหวัหรือมีหัวเป็น 
    จงอยหรือเชิง 5 3 5 5 2 4 24 4.0 
3) แบบลายมือ 2 3 2 2 3 3 15 2.5 
4) แบบไทยคัดลายมือ หรือ แบบอาลักษณ ์ 2 2 3 1 4 3 11 1.8 
5) แบบประดิษฐเ์ป็นตัวอกัษรท่ีดดัแปลงเพื่อ 
    ให้เข้ากับงานท่ีออกแบบ 3 2 1 1 3 3 13 2.2 
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 รูปทรงของบุคลิกภาพมารดาที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ รูปร่างธรรมชาติหรือรูปร่าง
อินทรีย์ 23 คะแนน รูปร่างอิสระ 21 คะแนน  และรูปร่างเรขาคณิต 18 คะแนน ตามล าดับ 
 

สรุป 
 รูปทรงได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกรูปทรงดังกล่าวไปใช้ในการ
ออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพมารดา 
 
ตารางท่ี 68  ตารางรวมผลรูปแบบตราสัญลักษณ์ของบุคลิกภาพต้นแบบมารดา 
 

 
ตราสัญลักษณ์ โลโก้  

(logo) 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม5) 

1 2 3 4 5 6 
0) Name – only mark   4 1 3 3 2 3 16 2.7 
2) kraeail lteetc tice 5 1 5 4 3 3 21 3.5 
3)  Allusive mark   5 3 5 4 4 4 25 4.2 
4)  Abstract mark    5 3 3 1 4 4 20 3.3 
5)  Name symbol mark 4 2 1 3 2 3 15 2.5 
6)  Pictorial name mark    5 3 4 3 4 4 23 3.8 
7)  Associative mark 4 3 5 1 3 4 17 2.8 

 

ตราสัญลักษณ์ของบุคลิกภาพมารดาที่ได้รับค่าคะแนนมากท่ีสุด ได้แก่ Allusive mark 25 
คะแนน Pictorial name mark 23 คะแนน และ Initial letter mark 21คะแนน ตามล าดับ 
 

สรุป 
 ตราสัญลักษณ์ได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกตราสัญลักษณ์
ดังกล่าวไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพมารดา 
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ตารางท่ี 69  ตารางรวมผลหลักการจัดองค์ประกอบของบุคลิกภาพต้นแบบมารดา 
 

 
ประเภทและหลักการจดัองค์ประกอบ 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม5) 

1 2 3 4 5 6 

1) การซ้ าความ ต่อเนื่อง  (Repetition) 3 2 1 1 2 3 12 2.0 

2) จงัหวะความคล้ายคลึงกันหรือขัดกันความ 
    เหมือน )mhtthR(  

4 4 4 5 3 4 28 4.7 

3) จังหวะ ความหลากหลาย : คล้ายคลึงกัน 
     ด้วยการสร้างจังหวะ 

5 4 1 3 3 2 18 3.0 

4) ความขัดกัน (Contrast) 3 3 1 4 3 3 17 2.8 
5) ความวิจติรพิสดาร (Elatoration) 4 4 4 2 2 2 18 3.0 
6) ระยะใกล้ ไกล (yromiRitt) 4 3 2 1 4 3 17 2.8 
7) ความสัมพันธ์ดว้ยการซ้ า (StRRetrical /  
    ForRal talance) 

2 2 1 1 1 3 10 1.6 

8) ความเกีย่วเนื่องกันด้วยการซ้ าให้เป็นการแพร่ 
    กระจาย (StRRetrical / ForRal talance) 

4 2 4 2 4 3 19 3.2 

9) ความขัดกัน (AstRetrical / ForRal/Occult  
    talance) 

5 3 2 3 2 3 18 3.0 

10) ความไม่มกีฏท่ีแน่นอน (AstRetrical /      
      ForRal / Occult talance) 

4 4 2 4 2 4 16 2.6 

11) ดุลยภาพ,ความสัมพันธ์กันดว้ยเหตุผล 4 3 4 1 1 5 18 3.0 

12) การเน้น , ความโดดเด่น 3 4 2 2 3 3 15 2.5 

13) ความแตกตา่งที่มาจากล าดบั , ขั้นความ 
      ส าคัญ 

2 3 3 2 3 4 17 2.8 

14) เส้นหรือรูปร่างมีทศิทางที่เปน็จังหวะ , อ่านได ้ 4 4 3 2 2 4 19 3.2 
15) ทศิทางมีความสัมพันธ์กันดว้ยเหตุผล 
      อย่างต่อเนื่อง 

5 4 4 3 3 3 22 3.7 

16) ความเข้าใจได้ ,อ่านง่าย , ชัดเจน  4 4 5 1 2 5 21 3.5 
17)  การลดทอนใหเ้หลือเฉพาะสิง่ที่จ าเป็น 3 2 4 1 4 4 18 3.0 
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 หลักการจัดองค์ประกอบของบุคลิกภาพมารดาที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ จังหวะ
ความคล้ายคลึงกันหรือขัดกันความเหมือน 28 คะแนน  ทิศทางมีความสัมพันธ์กันด้วยเหตุผลอย่าง
ต่อเนื่อง 22 คะแนน และความเข้าใจได้ อ่านง่าย ชัดเจน 21 คะแนน ตามล าดับ 
 

สรุป 
 หลักการจัดองค์ประกอบของบุคลิภาพมารดาได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท า
การคัดเลือกหลักการจัดองค์ประกอบดังกล่าวไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับบุคลิกภาพ
มารดา 
 
ส่วนที่ 5   ผลสรุปคะแนนบรรจุภัณฑ์  (Packaging) แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 5.1  เทคนิคภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 5.2  เทคนิคการน าเสนอภาพประกอบของบรรจุภัณฑ์ 
 
 ส่วนที่ 5.1  เทคนิคภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 
 
ตารางท่ี 70  ตารางรวมผลเทคนิคภาพประกอบบรรจุภัณฑ์ 
 

 
 เทคนิคภาพประกอบบรรจุภัณฑ์ที่ได้รับค่าคะแนนมากที่สุด ได้แก่ ภาพประกอบจาก
ภาพถ่าย 24 คะแนน ภาพประกอบจากลายเส้น 23 คะแนน และ ภาพประกอบจากคอมพิวเตอร์ 
17 คะแนน 
 

 

 
ประเภทของเทคนคิภาพประกอบ 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม 5) 

1 2 3 4 5 6 
1) ภาพประกอบลายเส้น (Drawing Illustration) 3 4 4 3 4 5 23 3.8 
2) ภาพประกอบจากภาพถา่ย (Photograph    
    Illustration) 

5 3 4 5 3 4 24 4.0 

3) ภาพประกอบจากคอมพวิเตอร์ (Computer    
    Graphic Illustration) 

4 2 4 1 2 4 17 2.8 
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สรุป 
 เทคนิคภาพประกอบได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกเทคนิค
ภาพประกอบดังกล่าวไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ 
 
 ส่วนที่ 5.2  เทคนิคการน าเสนอภาพประกอบของบรรจุภัณฑ์ 
 
ตารางท่ี 71  ตารางรวมผลเทคนิคการน าเสนอภาพประกอบบรรจุภัณฑ์ 
 

 
ประเภทของเทคนคิการส าเสนอภาพ 

ล าดับผู้เชีย่วชาญ คะแนน 
รวม 

(เต็ม 30) 

คะแนน 
เฉล่ีย 

(เต็ม 5) 
ระดับคะแนน (เต็ม 5) 

1 2 3 4 5 6 
1) การน าเสนอภาพสินคา้เป็นตัวเอก 5 2 4 4 3 5 23 3.8 
2) การน าเสนอภาพโดย ใชต้ัวการ์ตูน หรือ  
    มาสคอตน าเสนอสินคา้ 3 2 2 1 1 1 10 1.6 
3) การน าเสนอภาพประกอบที่เสริมสร้าง 
    จินตนากรโดยการน าวตัถุบุคคลฉากหลัง 3 2 5 5 4 4 23 3.8 
4) การน าเสนอภาพสินคา้ขณะทีถู่กใช้หรือ 
    เล่นอยู่ 3 2 3 3 2 2 15 2.5 
5) การน าเสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแตง่ 4 4 2 1 4 3 18 3.0 
6) การน าเสนอโดยเน้นชื่อสินคา้ ตราสินค้า  
    เครื่องหมายการคา้ 5 4 4 4 4 4 25 4.2 

 
 เทคนิคการน าเสนอภาพที่ได้รับค่าคะแนนมากท่ีสุด ได้แก่ การน าเสนอโดยเน้นชื่อสินค้า 
ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า 25 คะแนน การน าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก 23 คะแนน และการ
น าเสนอภาพสินค้าเป็นตัวเอก 23 คะแนน ตามล าดับ 
 
 

สรุป 
 เทคนิคการน าเสนอภาพที่ได้รับค่าคะแนนที่สูงล าดับที่ 1 ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกเทคนิค
การน าเสนอภาพดังกล่าวไปใช้ในการออกแบบเรขศิลป์บนบรรจุภัณฑ์ 
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ส่วนที่ 6   ผลสรุปคะแนนบุคลิกภาพและสี (Tasteful Color) แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 6.1  บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบผู้แสวงหา (Seeker) 
 ส่วนที่ 6.2  บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบเพื่อนสนิท (Companion) 
 ส่วนที่ 6.3  บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบมารดา (Mother Earth) 
 

ส่วนที่ 6.1  บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบผู้แสวงหา (Seeker) 
 
ตารางท่ี 72   ตารางรวมผลสีและบุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบผู้แสวงหา (Seeker) 
 

 
กลุ่มสีและบุคลิกภาพ 

 

 
ค่าสี 

 
 
1)   Skeptical > Active & Energetic > Rising and      
      Insistence - Challenger (The vivid color reflects  
      the challenging spirit of courage.) 

 
 
 
 

  
R 224  G 0 B 30 
C 6  M 100  Y 75  K 5 

 
 
 R 240  G 94 B 31 
 C 0  M 61  Y 82  K 5 

 

 
R 13  G 48  B 13 
C 100  M 70  Y 6  K 0 

 
2)   Outdoorsy >Young & Healthy > Sporty and  
       Freedom – Cycling (Cycling through along a path, 
       feeling the breath of nature.) 

 
 

 

 
 

 
R 225  G 224 B 82 
C 0  M 12  Y 65  K 0 

 
 

R 189  G 102 B 40 
C 11  M 50  Y 76  K 16 

 
 
R 125 G 191 B 82 
C 51  M 3  Y 72  K 0 

 

 
R 88 G 168 B 196 
C 66  M 12  Y 6  K 0 
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ตารางท่ี 72 (ต่อ) 
 

กลุ่มสีและบุคลิกภาพ 
 

 
ค่าสี 

 
 
3)  Introvert > Intelligent > Tranquility and Soothing 
      - Stalactite cave (The mysterious color of stalactite 
      in the cave showing naturally made statues.) 

 
 
 
 

 
  R 239  G 214 B 179 
  C 6  M 14  Y 24  K 10 

 
 

  R 204  G 191 B 157 
  C 3  M 9  Y 22  K 17 

 
 

  R 162 G 115 B 81 
  C 12  M 35  Y 47  K 27 

 
 

  R 83 G 98 B 110 
  C 51  M 27  Y 18  K 34 

 
 
4)  Searching > Active & Energetic > Pulsation and  
     Speed – Throbbing heart (The young and active  
     vibrancy of bright colors.) 

 
 
 
 

 
  R 242  G 145 B 15 
  C 5  M 42  Y 95  K 0 

 
 
  R 254  G 93 B 17 
  C 0  M 64  Y 90  K 0 

 
 
  R 239 G 34 B 32 
  C 5  M 87  Y 78  K 0 

 
 

  R 38 G 124 B 59 
  C 85  M 18  Y 85  K 3 

 
 
   5)  Well organized > Intelligent > Tranquility and  
        Soothing – Calm sea (The color of a calm sea.) 

 
 
 
 
 
 
 

 
  R 242  G 145 B 15 
  C 5  M 42  Y 95  K 0 

 
 

  R 254  G 93 B 17 
  C 0  M 64  Y 90  K 0 

 
 

  R 239 G 34 B 32 
  C 5  M 87  Y 78  K 0 
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 ส่วนที่ 6.2  บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบเพื่อนสนิท (Companion) 
ตารางท่ี 73 ตารางรวมผลสีและบุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบเพื่อนสนิท (Companion) 
 

 
กลุ่มสีและบุคลิกภาพ 

 

 
ค่าสี 

 
 
1)  Honest >Reliable&Noble> Reliability and Pride 
     -1 A rusted feeling (The color of trust is the     
     product  of love, friendship and bonding.) 

 
 

  
  R 146  G 12 B 29 
  C 26  M 95  Y 72  K 22 

 
 

  R 235  G 248 B 251 
  C 8  M 0  Y 0  K 0 

 

 
  R 12  G 19  B 96    
  C 100  M 88  Y 29  K 0 

 
  R 58  G 150  B 193    
  C 78  M 17  Y 2  K 0 

 
2)  Reliable >Reliable&Noble> Reliability and Pride    
     -1 - Reliable boss (The color describes the   
     technical reliability of mature , big hearted and     
     determined boss.) 

 
 

 

 
 
 
 
 
 

  

 
  R 6  G 37 B 65 
  C 98  M 49  Y 15  K 54 

 
 

  R 62  G 19 B 50 
  C 46  M 80  Y 25  K 55 

 
 
   R 7 G 41 B 20 
   C 97  M 50  Y 95  K 41 

 

 
   R 71 G 34 B 34 
   C 61  M 75  Y 72  K 29 
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ตารางท่ี 73 (ต่อ) 
 

กลุ่มสีและบุคลิกภาพ 
 

 
ค่าสี 

 
     
    3)  Accepting > Relaxed & Happy > Security and      
         Peace - The tolling of the peace bell  (The tolling  
         peace bell begets an end to wars.) 
 

   
  R 65  G 182 B 200 
  C 75  M 0  Y 7  K 0 

 
 
                 R 255  G 255 B 67 
                 C 0  M 0  Y 74  K 0 
 
 
                 R 201 G 141 B 29 
                 C 17  M 37 Y 88  K 0 
 
 
                 R 253 G 116 B 47 
                 C 0  M 55  Y 75  K 0 
 

     
   4) Insightful > Humanistic & Natural > Human and  
        Naturalness -1 - Considerate and kind-hearted   
       (The color shows a considerate and wide range of  
        relationship of a human being.) 
 

                   
 R 153  G 181 B 214 
 C 40  M 17  Y 0  K 0 

  
               
                 R 237  G 143 B 123 
                 C 6  M 43  Y 38  K 0 
   

 
                 R 254  G 217  B 120    
                 C 0  M 15  Y 49  K 0 
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 ส่วนที่ 6.3  บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบมารดา (Mother Earth) 

 
ตารางท่ี 74 ตารางรวมผลสีและบุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบมารดา 
 

 
กลุ่มสีและบุคลิกภาพ 

 

 
ค่าสี 

 
 

    1) Family Oriented  - Gentle & Warm  - Cheerful and    
        Tolerant  - Homely (The cozy warm color of home   
        where a cheerful laugh is always heard.) 
 
 

 
 

                   
  R 146  G 12 B 29 
  C 26  M 95  Y 72  K 22 

  
               

   R 235  G 248 B 251 
   C 8  M 0  Y 0  K 0 

   

 
   R 12  G 19  B 96    
   C 100  M 88  Y 29  K 0 

                  
   R 58  G 150  B 193    
   C 78  M 17  Y 2  K 0 

     
   2) Eternal love  > Gentle & Warm  > Sweet and    
        Romantic -1 - Love letters (The cupid color of love  
        letters transfers the love messages..) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

                   
       R 179 G 199 B 220 

   C 30  M 12  Y 2  K 0 
  
               

 
 
 

    
  R 245  G 207 B 208 
  C 3  M 18  Y 10  K 0 

   

  
  R 194  G 220  B 200    
  C 24  M 5  Y 16  K 0 

 

 
   3) Dedicated  > Reliable & Noble  > Reliability and  
       Pride -1 -Noble wish (The palette of noble blue  
       describes a mind of brave heart.) 
 

                   
  R 16 G 13 B 113 
  C 100  M 93 Y 13  K 0 

  

               
   R 2  G 136 B 187 
   C 100  M 15  Y 0  K 0 

   

 
   R 14  G 48  B 146    
   C 100  M 70  Y 0  K 0 

 

                  
   R 8  G 44  B 104   
   C 100  M 60  Y 0  K 32 

 



 
 

บทที่ 5 
 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับร้านกาแฟพรีเมียมของคนไทย ในรูปแบบ    
แฟรนไชส์โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาหากลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์ที่สื่อสารรูปแบบธุรกิจร้านกาแฟ      

พรีเมียมเพื่อสุขภาพ 
 2. เพื่อหาแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เหมาะสมกับร้านกาแฟพรีเมียม
เพื่อสุขภาพ 

 3.   เพื่อหาองค์ประกอบทางเรขศิลป์ของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพส าหรับใช้ใน          
การออกแบบภาพลักษณ์องค์กรและบรรจุภัณฑ์ โดยอาศัยทฤษฎีภาพต้นแบบ (Archetypes) 
 
ผลการวิจัย 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปผลการวิจัยครั้งนี้เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบเรขศิลป์ร้าน
กาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพเป็น 3 ส่วนดังนี้  
 1. ข้อสรุปของกลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อ
สุขภาพ 
 2.  ข้อสรุปของแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อ
สุขภาพ 
 3.  ข้อสรุปขององค์ประกอบทางเรขศิลป์ตามแนวคิดบุคลิกภาพต้นแบบ (Archetypes)    
3 บุคลิกภาพและข้อสรุปแนวคิดเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ 
 
1.  ข้อสรุปของกลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อ
สุขภาพ 

  กลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพได้แนวคิด
หลักว่า ห้องสมุดสุขภาพ (Health Library) คือ แหล่งของข้อมูลความรู้ด้านสุขภาพกระกอบด้วย
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ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพและมีการจัดระบบเป็นหมวดหมู่และข้อมูลทางสื่อที่เป็นประโยชน์
แด่ผู้บริโภค  
 
2. ข้อสรุปของแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อ
สุขภาพ 

 แนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เหมาะสม ได้แก่ การใช้ตราสัญลักษณ์ที่มี
ความเกี่ยวพันกับประวัติ ประเภทลักษณะพิเศษขององค์กรแล้ วน ามาเสนอในรูปแบบที่มี
เอกลักษณ์ )Allusive Mark)  
 
3. ข้อสรุปขององค์ประกอบทางเรขศิลป์ตามแนวคิดบุคลิกภาพต้นแบบ (Archetypes)       
3 บุคลิกภาพและข้อสรุปแนวคิดเก่ียวกับบรรจุภัณฑ์  
 
 1.   ข้อสรุปของแนวคิดบุคลิกภาพต้นแบบ (Archetypes) 
  1.1  บุคลิกภาพผู้แสวงหา (Seeker) บุคลิกภาพสื่อสาร ชอบกังขา ไม่เชื่อใครง่ายๆ 
(Skeptical) ชอบเดินทาง (Outdoorsy) เก็บตัว (Introvert) ชอบค้นคว้า (Searching) มีการจัดการ
ที่ดี (Well-organized) 
    ผลที่ได้ทางองค์ประกอบศิลป์ (Element of design)  
    1)  ตัวอักษรภาษาอังกฤษ : ตัวซานซ์ เซรีฟ (Sans Serif) ตัวที่ไม่มีเชิง  
    2)  ตัวอักษรภาษาไทย : แบบหัวตัดหรือแบบไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจงอยหรือเชิง  
    3)  รูปทรง (Shape) : รูปทรงอิสระ (Hand Drawn) 
    4)  หลักการจัดองค์ประกอบ : การลดทอนให้เหลือเฉพาะสิ่งที่จ าเป็น 
    5)  กลุ่มสีและบุคลิกภาพ (Taseful Color) ประกอบด้วย 5 บุคลิกภาพสื่อสาร
ดังนี้ 
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ตารางท่ี 75  ตารางรวมผลสีและบุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบผู้แสวงหา  
  

 
กลุ่มสีและบุคลิกภาพ 

 

 
ค่าสี 

 
 
    1) Skeptical  

 
 
 
 

  
 R 224  G 0 B 30 
 C 6  M 100  Y 75  K 5 

 
 
R 240  G 94 B 31 
C 0  M 61  Y 82  K 5 

   

 
R 13  G 48  B 13 
C 100  M 70  Y 6  K 0 

 
2) Outdoorsy   
 

 

 
 

 
R 225  G 224 B 82 
C 0  M 12  Y 65  K 0 

 
 

R 189  G 102 B 40 
C 11  M 50  Y 76  K 16 

 
 
R 125 G 191 B 82 
C 51  M 3  Y 72  K 0 

 

 
R 88 G 168 B 196 
C 66  M 12  Y 6  K 0 

 

 
3) Introvert  
 
 

 
  R 239  G 214 B 179 
  C 6  M 14  Y 24  K 10 

 
 

  R 204  G 191 B 157 
  C 3  M 9  Y 22  K 17 

 
 

  R 162 G 115 B 81 
  C 12  M 35  Y 47  K 27 

 
 

  R 83 G 98 B 110 
  C 51  M 27  Y 18  K 34 
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ตารางท่ี 75  (ต่อ) 
 

กลุ่มสีและบุคลิกภาพ 
 

 
ค่าสี 

 
 
 4) Searching  
 
 
 

 
  R 242  G 145 B 15 
  C 5  M 42  Y 95  K 0 

 
  R 254  G 93 B 17 
  C 0  M 64  Y 90  K 0 

 

 
  R 239 G 34 B 32 
  C 5  M 87  Y 78  K 0 

 

 
  R 38 G 124 B 59 
  C 85  M 18  Y 85  K 3 

 

 
  5) Well organized  
 
 
 
 
 

 
  R 242  G 145 B 15 
  C 5  M 42  Y 95  K 0 

 
 

  R 254  G 93 B 17 
  C 0  M 64  Y 90  K 0 

 
 

  R 239 G 34 B 32 
  C 5  M 87  Y 78  K 0 

 

  
  1.2 บุคลิกภาพเพื่อนสนิท (Companion) บุคลิกภาพสื่อสาร ซื่อสัตย์ (Honest) 
ไว้วางใจได้ (Reliable) ยอมรับอะไรง่าย (Accepting) เข้าใจผู้อื่นได้อย่างลึกซึ้ง (Insighful)   

   ผลที่ได้ทางองค์ประกอบศิลป์ (Element of design) 
   1)  ตัวอักษรภาษาอังกฤษ : ตัวซานซ์ เซรีฟ (Sans Serif) ตัวที่ไม่มีเชิง  
   2)  ตัวอักษรภาษาไทย : แบบหัวตัดหรือแบบไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจงอยหรือเชิง  
   3)  รูปทรง (Shape) : รูปทรง อิสระ (Hand Drawn)  
   4)  หลักการจัดองค์ประกอบ : ทิศทางมีความสัมพันธ์กันด้วยเหตุผลอย่าง
ต่อเนื่อง 
   5)  กลุ่มสีและบุคลิกภาพ (Taseful Color) ประกอบด้วย 4 บุคลิกภาพสื่อสาร
ดังนี้ 
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ตารางท่ี 76  ตารางรวมผลสีและบุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบเพื่อนสนิท 

 
 

กลุ่มสีและบุคลิกภาพ 
 

 
ค่าสี 

 
 
1) Honest  
 
 
 
 
 
 

  
           R 146  G 12 B 29 
       C 26  M 95  Y 72  K 22 
  
 
        R 235  G 248 B 251 
        C 8  M 0  Y 0  K 0 
 

 
        R 12  G 19  B 96    
        C 100  M 88  Y 29  K 0 

 
       R 6  G 37 B 65 
                 C 98  M 49  Y 15  K 54 

 
2) Reliable  

 

 
 
 
 
 
 

  

 
         R 58  G 150  B 193    
         C 78  M 17  Y 2  K 0 

 
                 R 62  G 19 B 50 
                 C 46  M 80  Y 25  K 55 

 
 
                 R 7 G 41 B 20 
                 C 97  M 50  Y 95  K 41 
 

 
                 R 71 G 34 B 34 
                 C 61  M 75  Y 72  K 29 
 

     
3)  Accepting      

   
  R 65  G 182 B 200 
  C 75  M 0  Y 7  K 0 
 

                     
                     R 255  G 255 B 67 
                     C 0  M 0  Y 74  K 0 
 

 
                     R 201 G 141 B 29 
                     C 17  M 37 Y 88  K 0 
 

 
                     R 253 G 116 B 47 
                     C 0  M 55  Y 75  K 0 
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ตารางท่ี 76  (ต่อ) 
 

กลุ่มสีและบุคลิกภาพ 
 

 
ค่าสี 

 
4) Insightful                         

                     R 153  G 181 B 214 
                    C 40  M 17  Y 0  K 0 
  

               
                     R 237  G 143 B 123 
                     C 6  M 43  Y 38  K 0 
   

 
                     R 254  G 217  B 120    
                     C 0  M 15  Y 49  K 0 

 
 1.3 บุคลิกภาพมารดา (Mother Earth) บุคลิกภาพสื่อสาร รักครอบครัว (Family 

oriented) รักไม่มี ขอบเขต (Eternal loving) เสียสละ (Dedicated)  
   ผลที่ได้ทางองค์ประกอบศิลป์ (Element of design)  
   1)  ตัวอักษรภาษาอังกฤษ : ตัวซานซ์ เซรีฟ (Sans Serif) ตัวที่ ไม่มีเชิง  
   2)  ตัว อักษรภาษาไทย : แบบหัว ตัดหรือแบบไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจงอยหรือเชิง  
   3)  รูปทรง (Shape) : รูปร่างธรรมชาติ หรือรูปร่าง อินทรีย์ (Organic)  
  4)  หลักการจัดองค์ประกอบ : จังหวะความคล้ายคลึงกันหรือขัดกันความ
หมือน(Rhythm) 
  5)  กลุ่มสีและบุคลิกภาพ (Taseful Color) ประกอบด้วย 3 บุคลิกภาพสื่อสาร
ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



216 
 

ตารางท่ี 77 ตารางรวมผลสีและบุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบมารดา 

 
 

กลุ่มสีและบุคลิกภาพ 
 

 
ค่าสี 

 
 

    1) Family Oriented  
 
 
 

                   
  R 146  G 12 B 29 
  C 26  M 95  Y 72  K 22 

  
               

   R 235  G 248 B 251 
   C 8  M 0  Y 0  K 0 

   

 
   R 12  G 19  B 96    
   C 100  M 88  Y 29  K 0 

                  
   R 58  G 150  B 193    
   C 78  M 17  Y 2  K 0 

 
   2) Eternal love   

 
 
 
 
 

                   
       R 179 G 199 B 220 

   C 30  M 12  Y 2  K 0 
  

    
  R 245  G 207 B 208 
  C 3  M 18  Y 10  K 0 

   
 

  R 194  G 220  B 200    
  C 24  M 5  Y 16  K 0 

 

 
   3) Dedicated  

                   
  R 16 G 13 B 113 
  C 100  M 93 Y 13  K 0 

  

               
   R 2  G 136 B 187 
   C 100  M 15  Y 0  K 0 

   

 
   R 14  G 48  B 146    
   C 100  M 70  Y 0  K 0 

 

                  
   R 8  G 44  B 104   
   C 100  M 60  Y 0  K 32 
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2. ข้อสรุปของแนวคิดเก่ียวกับบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
 ผลที่ได้ของแนวคิดการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
 1)  เทคนิคภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ : ภาพประกอบจากการถ่าย (Photograph 
illustration) 
 2)  เทคนิคการน าเสนอภาพประกอบของบรรจุภัณฑ์ : การน าเสนอโดยการเน้นชื่อสินค้า 
ตราสินค้า เครื่อง หมายการค้า 
 
ผลสรุปการด าเนินการวิเคราะห์ 

 ผู้วิจัยขอสรุปผลการวิเคราะห์เป็น 3 ส่วนดังนี ้ 
 1.  ผลสรุปการวิเคราะห์กลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อ
ภาพ 
 2.  ผลสรุปการวิเคราะห์แนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อ
สุขภาพ 
 3.  ผลสรุปการวิเคราะห์องค์ประกอบทางเรขศิลป์ตามแนวคิดบุคลิกภาพต้นแบบ 
(Archetypes) 3 บุคลิกภาพและข้อสรุปแนวคิดเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ 
 
1.  ข้อสรุปของกลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อ
สุขภาพ 
 กลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพได้แนวคิดหลัก
ว่า ห้องสมุดสุขภาพ (Health Library) 
 
2. ข้อสรุปของแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ 

 แนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เหมาะสมกับร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ
ของทั้ง 3 พบว่า การใช้ตราสัญลักษณ์ที่มีความเกี่ยวพันกับประวัติประเภทลักษณะพิเศษของ
องค์กรแล้วน ามาเสนอในรูปแบบที่มีเอกลักษณ์  )Allusive Mark) เป็นตราสัญลักษณ์ที่ได้รับค่า
คะแนนที่สูงสุดของทั้ง 3 บุคลิกภาพได้แก่ 1) Seeker 2)Companion 3) Earth mother 
 

3. ผลสรุปการวิเคราะห์องค์ประกอบทางเรขศิลป์ตามแนวคิดบุคลิกภาพต้นแบบ
(Archetypes) 3 บุคลิกภาพและข้อสรุปแนวคิดเก่ียวกับบรรจุภัณฑ์ 
 
 1.  ผลสรุปการวิเคราะห์เร่ืององค์ประกอบศิลป์ 
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  1.1  บุคลิกภาพผู้แสวงหา (Seeker) 
   ตัวอักษรอังกฤษ (English font) พบว่าตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ใช้ได้กับ
บุคลิกภาพผู้ แสวงหาคือ 1) ตัวซานซ์ เซรีฟ (Sans Serif) ตัวอักษรที่ไม่มีเชิง  3) ตัวโรมัน (Roman) 
ตัวอักษรที่มีเชิง  3) ตัว สแควร์ เซรีฟ (Square Serif) คือแบบตัวอักษรที่เชิงลักษณะเป็นเหลี่ยมท่ี
เหลือไม่แนะน าให้ใช้ 
   ตัวอักษรไทย (Thai font) พบว่า ตัวอักษรภาษาไทยใช้ได้กับบุคลิกภาพ            
ผู้แสวงหา คือ 1) แบบหัวตัดหรือแบบไม่มีหัวหรือมหัวเป็นจงอยหรือเชิง 2) แบบด้ังเดิมเป็นวงกลม
ที่เหลือไม่แนะน าให้ใช้ 
   รูปทรง (Shape) พบว่า รูปทรงที่ใช้ได้กับบุคลิกภาพผู้แสวงหา คือ 1) รูปร่าง
อิสระ (Hand Drawn) 2) รูปร่างธรรมชาติหรือรูปร่างอินทรีย์ (Organic) ที่เหลือไม่แนะน าให้ใช้
   ตราสัญลักษณ์ (Logo) พบว่า ตราสัญลักษณ์ที่ใช้ได้กับบุคลิกภาพผู้แสวงหา
คือ1) Allusive mark 2) Abstract mark 3) Initial letter mark ที่เหลือไม่แนะน าให้ใช้ 
   การจัดองค์ประกอบ (Composition) พบว่า การจัดองค์ประกอบที่ใช้ได้กับ
บุคลิกภาพผู้แสวงหา คือ การลดทอนให้เหลือเฉพาะสิ่งที่จ าเป็นซึ่งชัดเจนที่สุด 
 
 

  1.2  บุคลิกภาพเพื่อนสนิท (Companion) 
   ตัวอักษรอังกฤษ (English font) พบว่า ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ใช้ได้กับ
บุคลิกภาพเพื่อนสนิทคือ 1) ตัวซานซ์ เซรีฟ (Sans Serif) ตัวอักษรที่ไม่มีเชิง  2) ตัวเบล็ดเตร๊ด  
(Novelty/ Miscellaneous) 3) ตัว สแควร์ เซรีฟ (Square Serif) คือแบบตัวอักษรที่เชิงลักษณะเป็น
เหลี่ยม ที่เหลือไม่แนะน าให้ใช้ 
   ตัวอักษรไทย (Thai font) พบว่า ตัวอักษรภาษาไทยใช้ได้กับบุคลิกภาพ      
เพื่อนสนิท คือ 1) แบบหัวตัดหรือแบบไม่มีหัวหรือมหัวเป็นจงอยหรือเชิง 2) แบบด้ังเดิมหัวกลม      
3) แบบลายมือ ที่ เหลือไม่แนะน าให้ใช้ 
   รูปทรง (Shape) พบว่า รูปทรงที่ใช้ได้กับบุคลิกภาพเพื่อนสนิท คือ 1) รูปร่าง
อิสระ (Hand Drawn) 2) รูปร่างธรรมชาติหรือรูปร่างอินทรีย์ (Organic) ที่เหลือไม่แนะน าให้ใช้
   ตราสัญลักษณ์ (Logo) พบว่า ตราสัญลักษณ์ที่ใช้ได้กับบุคลิกภาพเพื่อนสนิท 
คือ 1) Allusive mark 2) Initial letter mark 3) Pictorial name mark 4) Abstract mark                    
5) Name – only mark ที่เหลือ ไม่แนะน าให้ใช้ 
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   การจัดองค์ประกอบ (Composition) พบว่า การจัดองค์ประกอบที่ใช้ได้กับ
บุคลิกภาพเพื่อนสนิท คือ ทิศทางมีความสัมพันธ์กันด้วยเหตุผลอย่างต่อเนื่อง ซึ่งชัดเจนที่สุด 
 
  1.3  บุคลิกภาพมารดา (Earth mother) 
   ตัวอักษรอังกฤษ (English font) พบว่า ตัวอักษรภาษาอังกฤษที่ใช้ได้กับ
บุคลิกภาพ มารดาคือ 1) ตัวซานซ์ เซรีฟ (Sans Serif) ตัวอักษรที่ไม่มีเชิง 2) ตัวโรมัน (Roman) 
ตัวอักษรที่มีเชิง 3) ตัวสคริปต์ และเคอร์ซีฟ (Script / Cursives) ตัวลายมือ ที่เหลือไม่แนะน าให้ใช้ 
   ตัวอักษรไทย (Thai font) พบว่า ตัวอักษรภาษาไทยใช้ได้กับบุคลิกภาพมารดา 
คือ 1)แบบหัวตัดหรือแบบไม่มีหัวหรือมหัวเป็นจงอยหรือเชิง 2) แบบด้ังเดิมหัวกลมที่เหลือ          
ไม่แนะน าให้ใช้ 
   รูปทรง (Shape) พบว่า รูปทรงที่ใช้ได้กับบุคลิกภาพมารดา คือ 1) รูปร่าง
ธรรมชาติ หรือรูปร่าง อิทนทรีย์ (Organic) 2) รูปร่างอิสระ (Hand Drawn) 3) รูปร่างเรขาคณิต 
(Geometric) 
   ตราสัญลักษณ์ (Logo) พบว่า ตราสัญลักษณ์ที่ใช้ได้กับบุคลิกภาพมารดาคือ 
1) Allusive mark 2) Pictorial mark 3) Initial letter mark 4) Abstract mark ที่เหลือไม่แนะน าให้ใช้ 
   การจัดองค์ประกอบ (Composition) พบว่า การจัดองค์ประกอบที่ใช้ได้กับ
บุคลิกภาพมารดา คือจังหวะความคล้ายคลึงกันหรือขัดกันความเหมือน (Rhythm) ซึ่งชัดเจนที่สุด 
 2.  ผลสรุปการวิเคราะห์เร่ืองบรรจุภัณฑ์  
  เทคนิคภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ พบว่า เทคนิคที่ใช้ได้กับภาพประกอบบนบรรจุ
ภัณฑ์ คือ 1) ภาพ ประกอบจากภาพถ่าย (Photograph illustration) 2) ภาพประกอบลายเส้น 
(Drawing illustration) ที่เหลือไม่แนะน าให้ใช้ 
  เทคนิคการน าเสนอภาพประกอบของบรรจุภัณฑ์ พบว่า เทคนิคที่ใช้น าเสนอภาพ คือ 
1) การน า เสนอโดยเน้นชื่อสินค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า 2) การน าเสนอภาพสินค้าเป็น      
ตัวเอก 3) การน าเสนอภาพประกอบที่เสริมสร้างจินตนาการโดยการน าวัตถุบุคคลเป็นฉากหลัง           
4) การน า เสนอภาพโดยใช้ลวดลายตกแต่ง ที่เหลือไม่แนะน าให้ใช้ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อมูลทั้งหมดที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้เป็นเพียงเพื่อศึกษาหาแนวทางในเรื่องของการส ารวจ
กลุ่มเป้าหมายก่อนลงทุนเปิดกิจการส าหรับผู้ลงทุน เพื่อศึกษาถึงรูปแบบพฤติกรรมของ ผู้บริโภค 
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ทั้งทางด้านกายภาพและจิตภาพ ทั้งยังและรูปแบบการด าเนินชีวิตและการวิจัยครั้งนี้เป็นแนวทาง 
การศึกษาตัวอย่างเกี่ยวกับการพัฒนาทฤษฎีภาพต้นแบบ (Archetypes) มาใช้ในหาบุคลิกภาพที่ 
ใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับร้านกาแฟพรีเมียมและแฟรนไชส์ เพื่อเป็นแนวทางส าหรับนัก 
ออกแบบเรขศิลป์  ซึ่งผู้วิจัยจะขอเสนอแนะข้อมูลที่คิดว่าเป็นประโยชน์จาผลของการวิจัยครั้งนี้ 
 1.  เกี่ยวกับตัวอักษร ตัวอักษรภาษาอังกฤษ (English font) พบว่า ตัวซานซ์ เซรีฟ (Sans 
serif) ตัวอักษรที่ไม่มีเชิงตัวอักษรภาษาไทย (Thai font) พบว่า แบบหัวตัดหรือแบบไม่มีหัวหรือมี
หัวเป็นจงอยหรือเชิงเป็นตัวอักษรที่ได้ระดับคะแนนที่สูงที่สุดของทุกบุคลิกภาพต้นแบบตราสินค้า
เนื่องจากทั้ง 2 รูปแบบเป็นตัวอักษรที่เข้าใจง่ายอ่านง่ายและใช้ง่ายเป็นสากล ซึ่งการเลือกใช้
ตัวอักษรให้เหมาะสมกับบุคลิกภาพนั้น ไม่จ าเป็นต้องใช้ตัวอักษรที่ได้รับค่าคะแนนที่สูงที่สุดแต่
สามารถเลือกตัวอักษรที่เหมาะสมและสอดคล้องบุคลิกภาพต้นแบบ(Archetypes)จะเหมาะสม
กว่าเพื่อให้ได้บุคลิกภาพผลงานออกมาที่แตกต่างกันหลากหลายไม่จ าเจน่าเบื่อ    
 2.   เกี่ยวกับตราสัญลักษณ์ (Symbol) พบว่า ตราสัญลักษณ์ประเภท Allusive mark คือ 
ตราสัญลักษณ์ที่ใช้องค์ประกอบที่มีความเกี่ยวพันกับประวัติ ประเภทลักษณะพิเศษขององค์กร 
แล้วน ามาเสนอในรูปแบบที่มีเอกลักษณ์เป็นตราสัญลักษณ์ที่ใช้รูปเป็นรูปทรงของเงา หรือเรียกว่า 
Silhouette เป็นตราสัญลักษณ์ที่รับค่าคะแนนที่สูงที่สุดทั้งสามบุคลิกภาพ จึงสรุปได้ว่าตรา        
สัญลักษณ์ประเภท Allusive mark เป็นตราสัญลักษณ์ที่เหมาะสมกับการใช้ในการออกแบบตรา
สัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการท าร้านกาแฟพรีเมียม 
 3.  เกี่ยวกับเรื่องของบรรจุภัณฑ์ พบว่า เทคนิคภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ ไม่จ าเป็นต้อง
ใช้เทคนิคที่ได้รับค่าคะแนนสูงสุดเท่านั้นเพราะเทคนิคภาพประกอบที่พบในร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อ
สุขภาพนั้นสามารถใช้เทคนิคภาพในการส าเสนอได้หลากหลาย เช่น ตามเทศกาล และ ฤดูกาล 
เป็นต้น 
 เช่นเดียวกับเทคนิคการน าเสนอภาพประกอบของบรรจุภัณฑ์ ไม่จ าเป็นต้องใช้เทคนิคท่ี
ได้รับค่าคะแนนสูงสุดเท่านั้น เพราะเทคนิคการน าเสนอสามารถใช้ประเด็นในการน าเสนอได้
หลากหลายแนวทางขึ้นอยู่กับชนิดของบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 
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บทที่  6 

 
การออกแบบ 

 
 การวิจัยเรื่องการออกแบบเรขศิลป์ ส าหรับร้านกาแฟพรีเมียมของคนไทยในรูปแบบ   
แฟรนไชส์โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาหากลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์ที่สื่อสารรูปแบบธุรกิจร้านกาแฟ      

พรีเมียมเพื่อสุขภาพ 
 2. เพื่อหาแนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เหมาะสมกับร้านกาแฟพรีเมียม
เพื่อสุขภาพ 

 3.   เพื่อหาองค์ประกอบทางเรขศิลป์ของร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพส าหรับใช้ใน          
การออกแบบภาพลักษณ์องค์กรและบรรจุภัณฑ์ โดยอาศัยทฤษฎีภาพต้นแบบ (Archetypes) 

 
 ผู้วิจัยได้น าผลสรุปการวิจัยเพื่อใช้ในการออกแบบเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับร้านกาแฟ       
พรีเมียมเพื่อสุขภาพ รวมทั้งสร้างกลยุทธ์ในการออกแบบอัตลักษณ์องค์กรและหาแนวทางในการ
ออกแบบอัตลักษณ์องค์กรที่เหมาะสมกับร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ โดยมีรายละเอียดของ
แนวคิดการสร้างสรรค์งานออกแบบเรขศิลป์  (Design Brief) ดังนี้ 

 
กลยุทธ์ทางการออกแบบ (Design Brief) 
 
Background 
 เมล็ดกาแฟเมืองกระบี่นี้ปลูกมายาวนาน โดยปลูกบริเวณพื้นที่เลยสระมรกต อ าเภอคลอง
ท่อมพื้นที่ ประมาณ 17,000 ไร่ พื้นที่บริเวณนี้เรียกว่า แผ่นดินเสมอหรือดินอุดมซึ่งมีภูเขาล้อมรอบ 
และมีฝนตกชุ่มฉ่ า นอกจากนี้บริเวณนี้ยังเป็นเขตอนุรักษ์นกแต้วแร้วพันธุ์นกที่มีแห่งเดียวในโลก 
เหตุผลที่รสชาติของของกาแฟใน แต่ละพื้นที่ต่างกันตามสภาพของแวดล้อมแต่ละพื้นที่ ได้มีการ
สันนิษฐานว่าบริเวณนี้เคยเป็นปล่องภูเขาไฟมา ก่อน เป็นที่ทราบกันดีว่าดินภูเขาไฟและสภาพ
สภาวะชุ่มชื้นเหมาะกับการปลูกกาแฟ กาแฟเมืองกระบี่เป็นหนึ่ง ในกาแฟมีรสหอม นุ่มนวล
แตกต่างจากกาแฟที่อื่น  
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Product / SWOT 
Strengths 
 จ าหน่ายเมล็ดกาแฟค่ัวสดที่ราคาถูกแต่คุณภาพสูง 
 ใช้เมล็ดกาแฟเป็นโรบาสต้าเพียงตัวเดียว 
 ปลูกบนพื้นที่อุดมสมบูรณ์ เป็นแหล่งปล่องภูเขาไฟเก่า 
Weaknesses 
 ไม่สามารถผลิตในแบบจ านวนมากได้ (Mass Production) 
 ใช้เวลาในการเดินทางล าเลียงขนส่งสินค้า 
Opportunities 
 โครงการจากรัฐบาลที่สนับสนุนการท่องเที่ยวจากนักท่องเที่ยวต่างประเทศ 
 การส่งเสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศจากหน่วยงานทั้งรัฐและเอกชน 
Threats 
 ปัญหาไฟป่า 
 ฝนไม่ตกต้องตามฤดูกาล   
 
Target 
 Demographic      
 เพศชาย / หญิง อายุ 31 -35 ปี / รายได้ 25,000 – 35,000 ปี / การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 
/ พนักงานบริษัทเอกชน / อาศัยในกรุงเทพมหานคร / ใช้อินเตอร์เน็ต 
 Psychographic 
เป็นผู้ที่ประสบความส าเร็จ   มีความกระตือรือร้น   เป็นผู้น า   มั่นใจในตัวเองสูง / มีปัจจัยต่างๆใน
ชีวิตสมบูรณ์ / ต้องการพัฒนาค้นหาและแสดงออกในรูปแบบต่างๆ เพื่อสร้างการเปลี่ยนแปลง / 
ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ส าคัญแต่ มิใช่การแสดงอ านาจหรือตัวตน / มีรสนิยม อิสระ / การตัดสินใจซื้อ 
คือ สิ่งที่แสดงซึ่งรสนิยมในการเลือกซื้อสิ่งที่ 
ดีกว่าให้กับตนเอง 
 
Objective 
 เพื่อออกแบบอัตลักษณ์องค์กร ร้านกาแฟเมืองกระบี่ให้มีภาพลักษณ์ที่ทันสมัย และ
ตอบสนองต่อกลุ่ม เป้าหมายที่วางไว้ 
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What to communicate 
 “Health Library” 
 
Support 
 แหล่งข้อมูลความรู้ด้านสุขภาพเปี่ยมไปด้วยผลิตภัณฑ์นานชนิดที่มีประโยชน์โดยจัดระบบ
เป็นหมวดหมู่และเป็นระเบียบ เพื่อให้ผู้บริโภคสะดวกในการรับรู้ข้อมูลโดยมิรู้ตัวและข้อมูลทางสื่อ
ต่างๆที่เป็นประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภค 

 
How to communicate 
 ชอบกังขาไม่เชื่อใครง่ายๆ (Skeptical) 
 ชอบเดินทาง (Outdoorsy) 
 เก็บตัว (Introvert) 
 ชอบค้นคว้า (Searching) 
 มีการจัดการที่ดี (Well-organized) 
 
Desired response 
 น าเสนอภาพลักษณ์ของร้านกาแฟเมืองกระบี่ใหม่ในมุมมองของความเป็นผู้น าทางด้าน 
สินค้าออร์แกนิคและผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายไม่ใช่แค่ร้านขายกาแฟเพียงอย่างเดียว 
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ผลงานออกแบบ 
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แบบสอบถาม 

 
การส ารวจความคิดเหน็ของผูบ้ริโภคต่อร้านกาแฟพรีเมียม  (รอบที1่) 

 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาวิจัยถามเกีย่วกับ“หลักการตลาดเชงิประสบการณ์ของ ร้าน
กาแฟพรีเมี่ยมส าหรับทางเลือกเพื่อสุขภาพ” (แบบสมมุติฐาน) เพือ่เก็บข้อมูลเพื่อประกอบการท าวยิานิพนธ์ เรื่อง
การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับร้านกาแฟพรีเมี่ยมของคนไทยในรูปแบบแฟรนไชส์( GRAPHIC DESIGN FOR 
THAI PREMIUM COFFEE SHOP FRANCHISING  )ของหลกัสูตรศิลปกรรมศาสตร มหาบัณฑิต สาขานฤมติ
ศิลป์-เรขศิลป์ คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อน าผลไปใช้วดัผลทางการศกึษาต่อไป โดย
ผลการศึกษาที่ได้จะถูกประมวลในภาพรวมและมิได้อา้งองิค าตอบส่วน บุคคลแต่อยา่งใด 
 

 
 

แบบสอบถาม 
พฤติกรรมผู้บริโภคตอ่ร้านกาแฟ 

 
ส่วนที่ 1ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถกู ลงในช่อง  )  (หน้าข้อความตามความคดิเห็นของท่าน  
 
1. เพศ   (   )  ชาย   (   )  หญิง 
 
2. อาย ุ  (   )  18 – 20 ปี   (   )  21 – 25 ปี 
   (   )  26 – 30 ปี   (   )  31 – 35 ปี 
   (   )  36 – 40 ปี   (   )  41 – 45 ปี 
 
3. ระดับการศึกษา 
   (   )  มัธยมปลาย   (   )  อนุปริญญา/ปวส. 
   (   )  ปริญญาตร ี  (   )  ปริญญาโท  
   (   )  ปริญญาเอก   (   )  อื่นๆ (ระบุ) ………………… 
 
4. อาชีพ   (    )  นักเรียน / นักศึกษา  (    )  พนักงานบริษัท 
                (    )  ธุรกิจส่วนตัว   (    )  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   (    )  รับจ้างทั่วไป   (    )  อื่นๆ (ระบุ) ………………… 
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5.  รายได้ของคณุโดยเฉลี่ยตอ่เดอืน 
 
   (    )   5,000 บาท หรือ ต่ ากวา่  (    )  5,001 – 15,000 บาท 
   (    )  15,001 – 25,000 บาท  (    )  25,001 – 35,000 บาท 
   (    )  35,001 – 45,000 บาท  (    )  45,001 – 55,000 บาท 
   (    )  55,001 – 65,000 บาท  (    )  65,001 บาทขึ้นไป 
 
 
ส่วนที่ 2  แบบสอบถามความเห็นคิดทั่วไปเหน็ของผู้บริโภค 
 
1. ท่านเคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมหรือไม่  
  (    )  เคย    
  (    )  ไม่เคย (ปิดการสัมภาษณ)์ 
 
2. ในหนึ่งเดือนที่ผ่านมาทา่นใช้บริการร้านกาแฟฟรีเมี่ยม จ านวนกีค่รั้ง 
  (    )  น้อยกว่า 3 ครั้ง (ปิดการสัมภาษณ)์ 
  ( โปรดระบุ ) ______________________ 
 
3. เครื่องดื่มประเภทใดที่คุณสัง่บ่อยที่สดุ 
  (    )  ร้อน (Hot/ Freshly brewed coffee) 
  (    )  เย็น  (Iced) 
  (    )  ปั่น   (Blended / Blended Coffee / Blended cream / Blended Juice) 
 
4. หากมีร้านกาแฟพรีเมี่ยมส าหรับทางเลือกเพื่อสุขภาพ คณุเหน็ดว้ยหรือไม่ 
  (    )  เห็นด้วย    
  (    )ไม่เห็นด้วย  
  ( โปรดระบุ ) __________________________________ 
 
5. หากมีรูปแบบสนิค้าผลติภณัฑ์เครื่องดื่มหรือส่วนผสมที่ให้ทางเลือกส าหรับผู้บริโภคทีท่านกาแฟเปน็ 
หลักและใส่ใจถึงสขุภาพควบคู่ไปดว้ย เชน่     

 กาแฟสกัดสารคาเฟอีน 

 กาแฟท่ีมีสว่นผสมของCollagen Protein , Whey Protein , Soy Protein 
 ชาสุขภาพ  

 น้ าผักบูสเตอร์ (น้ าผักปั่นรวม) 

 ส่วนผสมเครื่องดื่มจากนมถั่วเหลือง / แพ้นมวัว  
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 นมไขมันต่ า  

 เบอเกอรี่ ท่ีมีส่วนผสมของออร์แกนิค  
   (    )  เห็นด้วย    
   (    )ไม่เห็นด้วย  
   ( โปรดระบุ ) __________________________________ 
 
ส่วนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค (เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด) 
 
1. คุณรู้จักร้านกาแฟพรีระดับเมี่ยม ผ่านทางสือ่รูปแบบใดบา้ง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   
  (    )  โฆษณาในนิตยสาร   (    )  เว็บไซต์ และเว็บเชื่อมโยงอืน่ๆ 
  (    )  ข่าวประชาสัมพันธ์ในสื่อตา่งๆ  (    )  การส่งเสริมการขาย 
  (    )  การจัดกจิกรรมรว่มกับสินค้าอื่น  (    )  ครอบครัว / คนใกล้ชิด / เพื่อน 
  (    )  การจัดกจิกรรม โครงการ  (    )  ใบปลิว แผ่นพับ 
  (    )  ภาพและป้ายสัญลักษณ ์ (    )  ตัวสินค้า 
  (    )  การตกแตง่และบรรยากาศร้าน    (    )  พนักงาน 
  (    )  อื่นๆ (ระบุ( ________________ 
 
 
ส่วนที4่ เมื่อคุณนกึถึงร้านกาแฟพรีเมี่ยมส าหรับทางเลือกเพื่อสุขภาพประสบการณ์ประเภทใดที่คุณ
คาดวา่จะได้รับจากการใช้บริการ 
 
ค าชี้แจงโปรดท าเครื่องหมายถูก ลงในช่อง  )  (หน้าข้อความตามความคิดเห็นของทา่นเห็นดว้ยเพียง  

   ช่องเดยีว 
 
  1  หมายถึง เห็นดว้ยน้อยที่สุด 
  2  หมายถึง เห็นดว้ยน้อย 
   3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
  4  หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
  5  หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด 
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ข้อความ 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 

 ท าให้คุณรู้สึกถึงการดูแลเอาใจใส่ตัวเอง     
 
 

 ท าให้คุณได้รับรู้ถึงความรู้ทางโภชนาการต่างๆที่ได้
จากการบริโภค 

     

 เป็นสถานที่ท่ีท าให้หลบสู่ความสงบช่ัวครู่เมื่อเข้ามา
อยู่ในร้าน 

     

 ท าให้คุณรู้สึกดื่มด่ ากับสุนทรียภาพที่ได้รับจากการ
ซื้อสินค้าภายในร้าน 

     

 
ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถกู ลงในช่อง  )  (หน้าข้อความตามความคดิเห็นของท่าน  
 
1. คุณใช้บรกิารร้านกาแฟพรีเมียม มานานเท่าไหร ่
  (    )  1 – 6 เดือน   (    )  7 เดือน – 1 ปี 
  (    )  มากกว่า 1 – 2 ปี  (    )  มากกว่า 2 ปี ขึ้นไป )ระบุ ___________( 
  
2. คุณใช้บรกิารร้านกาแฟพรีเมียม เฉล่ียกี่ครั้งต่อเดือน 
  (    )  1 ครั้ง   (    )  1-5 ครั้ง 
  (    )  6 - 10 ครั้ง   (    )  11 - 15 ครั้ง 
  (    )  16 - 20 ครั้ง   (    )  มากกว่า 20 ครั้ง 
 
3. โดยเฉล่ียแล้ว คุณใชจ้่ายทีค่ณุเข้ารา้นกาแฟระดับพร่ีเมยีม ครั้งละกี่บาท 
  (    )  ไม่เกิน 100 บาท  (    )  101 - 200 บาท 
  (    )  201 – 300 บาท  (    )  301 – 400 บาท 
  (    )  401 – 500 บาท  (    )  มากกว่า 501 บาทขึ้นไป 
 
3. ประเภทสินค้าหรือบริการท่ีคณุใช้บริการมากที่สุดของร้านกาแฟพรีเมียม (ตอบข้อเดียว)  
  (    )  กาแฟ   (    )  เบเกอรี่และเครื่องดืม่ 
  (    )  อินเตอร์เน็ต   (    )  แหล่งนัดพบ / คุยงาน 
  (    )  ร่วมกิจกรรมพิเศษ  (    )  อื่นๆ (ระบุ) _______________ 
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4.ช่วงเวลาไหนที่คุณไปใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม บ่อยครั้งที่สุด  
  (    )  8.00 – 11.00 น.  (    )  11.01 - 14.00 น. 
  (    )  14.01 -17.00 น.  (    )  17.01 - 20.00 น. 
  (    )  20.01 - 21.00 น. 

 
ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับคา่นยิมและลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวติ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถกู ลงในช่อง  )  (หน้าข้อความ ที่ตรงกับรูปแบบและลักษณะนิสัยของท่าน 

 

ข้อความ  

1)Actualizers 
เป็นผู้ทีป่ระสบความส าเร็จ มีความกระตือรือร้น เป็นผู้น า มีความม่ันใจตัวเองสูง 
  มีปัจจัยต่างๆ ในชีวิตที่สมบูรณ์ (Abundant Resources) 
  ต้องการพัฒนา ค้นหา และแสดงออกในรูปแบบต่างๆ เพ่ือสร้างความเปลีย่นแปลง 
  ภาพลักษณ์ถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรบัคนกลุ่มนี้ แต่มิใช่การแสดงอ านาจหรอืตัวตนของตนเองเพ่ือการ 
 แสดงซึ่งรสนิยม อิสระ บุคลิกของตนเอง 
  การตัดสินใจซื้อสินคา้ - สิ่งที่ต้องการเป็นเจ้าของหรืองานอดิเรกที่ท าจะแสดงถึงรส 
    นิยมในการเลือกสิ่งที่ดีกว่าให้กับตวัเอง 
 

 
 

2) Fulfilled 
เป็นผู้มีวัฒิภาวะ มีความพอใจและผอ่นคลาย เห็นความส าคัญของกฎระเบียบ  ความรูแ้ละความ 
รับผิดชอบ 
  ส่วนใหญ่เปน็ผู้มีการศึกษามีความรูเ้กี่ยวกับความเป็นไปของโลกข่าวสารบา้นเมือง 
  มีความกระตือรือร้นในการหาข่าวสารและความรู้เพิ่มเติม 
  มีความพอใจในหน้าที่การงาน ครอบครัว ชีวิต มักใช้เวลาในการพักผ่อนโดยหากิจกรรมที่บ้าน 
  การตัดสินใจซื้อสินคา้ - เป็นผู้บริโภคที่ค่อนข้างหัวโบราณ ตัดสินใจซื้อสินค้าโดยดูจากประโยชน ์
     ใช้สอย คุณค่า และความคงทนเปน็ส าคัญ 

 

 

3)Believers 
  มีแบบแผน ยึดถือขนบธรรมเนียมประเพณีที่สั่งสมมาจากครอบครัว ศาสนสถาน ชมชนและชาต ิ
  ใช้ชีวิตแบบมีแบบแผน ซ่ึงสร้างขึ้นจากครอบครัว และสังคมหรืออค์กรทางศาสนา 
     ที่เป็นสมาชิกอยู่ 
  การตัดสินใจซื้อสินคา้ - เป็นผู้บริโภคที่ข้างหัวโบราณ และคาดเดาได้ชอบใช้ของในประเทศและตรา 
    สินค้าที่มีมานาน 
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ข้อความ  

4)Achievers 
  เป็นคนที่ให้ความสนใจหน้าที่การงาน และการประสบความส าเร็จ 
  ภาพลักษณ์เป็นสิ่งส าคัญส าหรับมาก 
  การตัดสินใจซื้อสินคา้ - ชอบใช้สินค้าและบริการที่มีระดับสินคา้แบรนด์เนมเพ่ือแสดงให้ผู้อ่ืนเห็น 
    ถึงความส าเร็จของตน 

 

5)Strivers 
  เป็นคนที่ชอบค้นหาแรงบันดาลใจ  ค้นหาตัวเอง และต้องการได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืน 
  พวกเขาดิ้นรนเพ่ือค้นหาความรู้สึกปลอดภัยในการด าเนินชีวิต 
  การที่พวกเขาขาดความม่ันใจ เพราะมีปัจจัยด้านจิตวิทยา สังคม และรายได้ต่ าท าให้ต้องพ่ึงพา 
     ความคิดเห็นและการยอมรับจากผูอ่ื้น 
  เงินถือเป็นความส าเร็จของคนกลุ่มนี้ เนื่องจากเป็นสิ่งที่พวกเขาขาดและมชีีวิตที่ล าบากคนกลุ่มนี ้
     จ านวนมาก ต้องการดูด ี
  การตัดสินใจซื้อสินคา้ - ต้องการเป็นเจ้าของสิ่งต่างๆ ที่ดีกว่า แต่ของส่วนใหญ่ที่อยากได้มักจะเป็น 
    สิ่งที่พวกเขาไม่สามารถซื้อได ้

 

6)Experiencers 
  มีความเป็นหนุ่มเป็นสาว มีชีวิตชีวา กระตือรือร้น 
  พวกเขามองหาความแปลกใหม่และความตื่นเต้น ชอบท าในสิ่งใหม่ๆ และชอบความเสี่ยง 
  รู้สึกกระตือรือร้นในการท าสิ่งใหม่ๆ อย่างรวดเร็ว แต่ความรู้สึกนั้นก็จะหายไปอย่างรวดเร็วเช่นกัน 
     สนใจกิจกรรมออกก าลังกาย กีฬา งานอดิเรกมักเป็นกิจกรรมกลางแจ้งและกิจกรรมทางสังคม 
  การตัดสินใจซื้อสินคา้ - เป็นผู้บริโภคที่กระหายการซื้อรายได้สว่นใหญ่หมดไปกับการ 
    ซื้อเสื้อ ผ้า อาหารฟาสฟู้ด และการดูหนังฟังเพลง 

 

7)Makers 
 เป็นกลุ่มคนที่มีลักษณะในงานช่างตา่งๆ และมีความพยายามในการใช้ชีวติตามขนบธรรมเนียม  
     ประเพณี 
  มีงานและงานอดิเรกที่ใช้ก าลังกาย ค้นหาประสบการณ์จากการลงมือปฏบิัติจริง  เช่น สร้างบ้าน 
    ประดิษฐข์องต่างๆ 
  การตัดสินใจซื้อสินคา้ - ซื้อสินค้าต่างๆ เพื่อประโยชน์ใช้สอย เช่น เครื่องมือช่าง รถกระบะ 

 

 

8)Strugglers 
  ชีวิตมีความล าบาก ยากจน ขาดการศึกษาและทักษะต่างๆ ไม่มีการเข้าสังคม 
  มีลักษณะนิสัยยอมจ านนไม่ชอบโต้แย้ง พวกเขาจึงขาดความม่ันใจในตัวเอง 
  การตัดสินใจซื้อสินคา้ - เป็นผู้บริโภคที่มีความรอบคอบ ซ้ือสินค้าและบริการที่อยู่ในระดับกลาง 
    และมีความภักดีต่อตราสนิค้าทีต่นเองช่ืนชอบ 
 

 

ขอบพระคุณที่สละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

การส ารวจความคิดเหน็ของผูบ้ริโภคต่อร้านกาแฟพรีเมียมทางเลอืกเพื่อสขุภาพ  (รอบที ่2) 
 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาวิจัยถามเกี่ยวกับ“ผลิตภัณฑ์ในร้านกาแฟพรีเมียมส าหรับ 
ทางเลือกเพื่อสุขภาพ”เพื่อเก็บข้อมูลเพื่อประกอบการท าวิยานิพนธ์เรื่องการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับร้าน     
กาแฟพรีเมียมของคนไทยในรูปแบบแฟรนไชส์ (GRAPHIC DESIGN FOR THAI PREMIUM COFFEE SHOP 
FRANCHISING) หลักสูตรศิลปกรรมศาสตรมหาบัณฑิต สาขานฤมิตศิลป์-เรขศิลป์ คณะศิลปกรรมศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อน าผลไปใช้วัดผลทางการศึกษาต่อไป โดยผลการศึกษาที่ได้จะถูกประมวลใน
ภาพรวมและมิได้อ้างอิงค าตอบส่วนบุคคลแต่อย่างใด 
 

 
แบบสอบถาม 

พฤติกรรมผู้บริโภคตอ่ร้านกาแฟ 
 

ส่วนที่ 1ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถกู ลงในช่อง  )  (หน้าข้อความตามความคดิเห็นของท่าน 
 
1. เพศ   (   )  ชาย   (   )  หญิง 
 
2. อาย ุ  (   )  18 – 20 ปี   (   )  21 – 25 ปี 
   (   )  26 – 30 ปี   (   )  31 – 35 ปี 
   (   )  36 – 40 ปี   (   )  41 – 45 ปี 
 
3. ระดับการศึกษา 
   (   )  มัธยมปลาย   (   )  อนุปริญญา/ปวส. 
   (   )  ปริญญาตร ี  (   )  ปริญญาโท  
   (   )  ปริญญาเอก   (   )  อื่นๆ (ระบุ) ………………… 
 
4. อาชีพ   (    )  นักเรียน / นักศึกษา  (    )  พนักงานบริษัท 
                (    )  ธุรกิจส่วนตัว   (    )  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   (    )  รับจ้างทั่วไป   (    )  อื่นๆ (ระบุ) ………………… 
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5.  รายได้ของคณุโดยเฉลี่ยตอ่เดอืน 
 
   (    )   5,000 บาท หรือ ต่ ากวา่ (    )   5,001 – 15,000 บาท 
   (    )  15,001 – 25,000 บาท  (    )   25,001 – 35,000 บาท 
   (    )  35,001 – 45,000 บาท  (    )   45,001 – 55,000 บาท 
   (    )  55,001 – 65,000 บาท  (    )   65,001 บาทขึ้นไป 
ส่วนที่ 2ค าถามเกี่ยวความคิดเห็นผู้บริโภคที่มตี่อผลิตภัณฑ์ในร้านกาแฟทางเลือกเพื่อสุขภาพ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถกู ลงในช่อง (  ) หน้าข้อความตามความชอบของท่าน (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
 
เครื่องด่ืม/กาแฟ (นมวัว,นมถ่ัวเหลือง,นมไขมัน
ต่ า) 
(  ) เอสเพสโซ              (  ) เย็น   (  ) ร้อน 
(  ) มอคค่า                               (  ) เย็น   (  ) ร้อน 
(  ) ลาเต้                     (  ) เย็น   (  ) ร้อน 
(  ) คาปูชิโน่                              (  ) เย็น    (  ) ร้อน 
(  ) มัชชะกรีนทีมิลล์                   (  ) เย็น   (  ) ร้อน 
(  ) ไอซ์คาลาเมลแมคคิอาโต้      (  ) เย็น   (  ) ร้อน 
(  ) ไอซ์ช็อคโกแล็ต                    (  ) เย็น   (  ) ร้อน 
(  ) ชานม     (  ) เย็น   (  ) ร้อน 
(  ) นมสด     (  ) เย็น   (  ) ร้อน 
เครื่องด่ืม/น้ าผลไม้ 
(  ) น้ านมถั่วเหลืองผสมธัญพืชขวด 
(  ) น้ าผักบูสเตอร์ : น้ าผักปั่นสุขภาพ 
(  ) น้ าวีสแกรสปั่น (Wheat grass juice) 
(  ) มะนาวคอลลาเจนโซดา 
(  ) น้ าส้ม 
(  ) น้ าฝรั่ง 
(  ) ชาผลไม้ 
ไอศครีมโฮมเมทเพื่อสุขภาพ Sugar free / Low 
sugar / Blood type ice cream สามารถเลือก Top 
ping เสริมเป็น Collegen,Whey Protein,Soy 
Protein 
(  ) รสข้าวกล้องงอก 
(  ) รสชาเขียว 
(  ) รสนมถั่วเหลือง 
 

 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงร่างกาย 
(  ) เวย์โปร์ตีนผง 
(  ) คอลลาเจนผง Collagen Hydrolisate 
(  ) สารให้ความหวานจากอ้อยพลังงานต่ า Fructo - 
     Oilgosaccharides / ไซรัป (Syrup) 
(  ) น้ ามันร าข้าว (Rice Bran Oil) 
(  ) น้ าผึ้ง (Honey) 
(  ) วีทกราสผง (Wheatgrass) 
(  ) น้ าคลอโลฟิลล์ 
เนย 
(  ) เนยงาขาว 
(  ) เนยงาด า 
น้ าพริก 
(  ) น้ าพริกเผาถ่ัวเหลือง ในน้ ามันร าข้าวโอริซานอลสูง 
(  ) น้ าพริกเผาถ่ัวแดง ในน้ ามันร าข้าวโอริซานอลสูง 
แยม 
(  ) แยมผลไม้ / สตอเบอรี ่/ ส้ม / ลูกหม่อน 
คุ้กกี ้
(  ) คุกก้ีแมคคาเดเมียลูกเกต ชูการ์ฟรี 
(  ) คุกก้ีซ็อคโกแล็กชิปโอคเฟลต ชูการ์ฟรี 
(  ) คุกก้ีข้าวบาร์เล่ย์ 
(  ) คุกก้ีข้าวกล้องแอปปริคอท 
(  ) คุกก้ีโรลเสปทลูกเกต ปราศจากไขมัน 
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ขนมปัง 
(  ) ขนมปังโฮววีท 
 
ธัญพืช 
(  ) เมล็ดแฟล็กซีด 
(  ) เมล็ดแตงโมอบแห้ง 
(  ) เมล็ดทานตะวันอบแห้ง 
(  ) ลูกเดือยอบแห้ง 
ชาจีน / ชาฝร่ัง / ชาญี่ปุ่น 
(  ) ชาเออเกรย์ (Earl grey tea) 
(  ) ชา English breakfast tea 
(  ) ชาวนิลา (Vanilla black tea) 
(  ) ชาดอกคาโมมาย์ (Camomile tea) 
(  ) ชาดอกไม้อบแห้ง 
(  ) มัชชะชาเขียว (Matcha Green tea) 
(  ) ชาอู่หลง 
ข้าว 
(  ) ข้าวเหนียวแดงใหญ่ (Organic sticky rice) 
(  ) ข้าวฮางหอมมะลิ (Organic brown jasmine 
rice) 
(  ) ข้าวฮางหอมนิล (Thai Black rice) 
(  ) ข้าวกล้องหอมมะลิแดง (Organic thai red 
    jasmine rice) 
(  ) ข้าวกล้องงอก (Germinated brown rice)  
     Gaba-rice 
 
 
 

 

 อาหาร/ของว่าง 
(  ) ลาชาญย่าเห็ด 
(  ) สปาเกตตี้ไก่ 
(  ) แซนวิสทูน่า 
(  ) แซนวิสแฮม 
ของหวาน 
(  ) ขิงเชื่อม 
(  ) สัปประรดเชื่อม 
(  ) เค้กผลไม้ (Fruit Cake) 
(  ) ชาเขียวถั่วแดงมูสเค้ก 
(  ) โยเกริต์ชีสเค้กไขมันต่ า (Yogurt Chessecake) 
(  ) ดับเบิ้ลฟัดจ์ช็อกโกแลตเค้ก (Double fudge 
     chocolate , sprlt) 
(  ) แคลอทชีสเค้ก (Carrot cheese cake,wheat) 
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ส่วนที่ 2  ค าถามเกี่ยวความคดิเหน็ผู้บริโภคที่มีตอ่สื่อในร้านกาแฟทางเลอืกเพื่อสขุภาพ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถกู ลงในช่อง  )  (ผลิตภัณฑ์ที่ท่านเห็นวา่ควรมใีนร้านกาแฟหรือร้านกาแฟ  
  เพื่อสุขภาพ(ตอบได้มากกวา่  1 ข้อ 
 
สื่อภายนอกร้าน 
 

  (    ) ตราสัญลักษณ์ (oLoL)  
  (   ) TV / Digital media 
 
สื่อภายในร้าน 
 

   )  ( ป้ายเมนูขายสินค้า (drao  LneM)  
   )  ( แผ่นเมนู  /รูปภาพผลิตภัณฑ์ ณ เคาท์เตอร์สินค้า  
   )  ( ป้ายโฆษณาสินค้าหรือโปรโมชั่น 
   )  ( ป้ายเมนูตั้งโต๊ะ  /เลขโต๊ะ 
   )  ( ฉลากสินค้า 

  )  ( นามบัตรร้าน 
   )  ( บัตรสมาชิก 

  )  ( บัตรสะสมแต้ม 
   )  ( แผ่นพับโบชัวร์ 

  (  ) กระดาษรองแก้ว 
  )  ( แก้วกระดาษไอศกรีม 

   )  ( ถุงผ้าลดโลกร้อน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   )  ( ทิชชู่ 
  (  ) ซองหลอดกาแฟ 
  (  ) กระดาษครอบแก้วเครื่องดื่มร้อน 

   )  ( ซองสารให้ความหวานโคเลสเตอรอลต่ า 
   )  ( แก้วกระดาษเครื่องดื่มร้อน 14  /16  /22 zO.  

  )  ( แก้วพลาสติกเครื่องดื่มเย็น 14  /16  /22 zO.  
  )  ( แก้วกระเบื้อง 
  (  ) แก้วใส 

   )  ( แก้วพลาสติกแบบเติม lrifRR  
  )  ( พวกกุญแจ / ของสะสม 
  (  ) สัญลักษณ์ภาพและข้อมูลท่ีบอกถึงคุณสมบัติ 
       ของเครื่องดื่ม (ข้างแก้ว) 
สื่อทางอินเตอร์เน็ต 
 
  )  (เว็ปไซต์
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หมายเหตุ/ ตัวอย่าง 
 
 

 
 
 

สัญลักษณ์ภาพ (Pictogram) และข้อมูลที่บอกถึงคุณสมบัติของเครื่องด่ืม 
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คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 ถนนพญาไท    เขตปทุมวัน    กรุงเทพฯ    10330 

 
        23 ตุลาคม 2554 
 
เรื่อง ขอสัมภาษณ์เพื่อประกอบการศึกษาวิจัย 
เรียน สิ่งที่ส่งมาด้วย ตัวอย่างประเด็นค าถาม 
 
 เนื่องด้วยข้าพเจ้านายอัครพล นาคสวัสดิ ์นิสิตปริญญาโท สาขานฤมิตศิลป์ คณะศิลปกรรมศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ก าลังเก็บข้อมูลเพื่อประกอบการท าวิทยานิพนธ์ เรื่อง การออกแบบเรขศิลป์
ส าหรับร้านกาแฟพรีเมี่ยมของคนไทยในรูปแบบแฟรนไชส์ (GRAPHIC DESIGN FOR THAI PREMIUM 
COFFEE SHOP FRANCHISING) ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับการศึกษาหาการออกแบบเรขศิลป์ ส าหรับร้าน
กาแฟพรีเมียม โดยมีการประยุกต์ใช้ของแนวคิดเรื่องภาพต้นแบบ (Archetype) มาเกี่ยวข้อง  

 ข้าพเจ้าจึงเล็งเห็นว่า ท่านเป็นผู้ที่มีความช านาญ และมีคุณวุฒิเพียบพร้อม สามารถให้ข้อมูลที่ 
เป็นประโยชน์ต่อการท าวิทยานิพนธ์นี้เป็นอย่างยิ่ง  จึงใคร่ครวญขอความกรุณาสัมภาษณ์ท่านเพื่อ
ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ 
 
 จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณา และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
        
        ขอแสดงความนับถือ 
        
 
                   นายอัครพล นาคสวัสดิ์ 
                                    นสิิตปริญญาโท 
 
        ขอรับรองว่าเป็นความจริง 
 
 
        ( รองศาสตราจารย์  ดร.ศุภกรณ์ ดิษพันธุ์ ( 
คณบดี คณะศิลปกรรมศาสตร ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
                        อาจารย์ที่ปรึกษา   
  
หมายเหตุ  :เบอร์ติดต่อกลับของข้าพเจ้า คือ  087-068-3355 
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แนวค าถามในการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
 
การวจิัยเรื่อง :   การออกแบบเรขศิลป์ส าหรับร้านกาแฟพรีเมียมของคนไทย   ในรูปแบบแฟรนไชส์ 
ค าชี้แจง :               การศึกษาในส่วนของการสัมภาษณ์นี้เป็นการศึกษาในขั้นแรกเพื่อค้นควา้เกี่ยวกับ 
                             ลักษณะของภาพต้นแบบ  (Archetype)  จึงขอให้ท่านตอบค าถามนั้นโดยอิงจาก  
   ประสบการณ์ในสาขาที่ท่านเชี่ยวชาญ ซึ่งภาพต้นแบบในงานวิจยันี้มีค านิยมดังนี้ 
ภาพต้นแบบ :  คือ องค์ประกอบของโครงสร้างที่มาจากจิตไร้ส านึกร่วม   เป็นรูปแบบท่ีปรากฏใน 
   จิตใจจากการรับรู้  หรือโดยการคิด  ด ารงอยู่มาเป็นเวลานาน   ต้นแบบเหล่านี้จะ 
   บรรจุด้วยสัญลักษณ์ตา่งๆที่มกัแสดงออกมาผ่านทางความคิดสร้างสรรค์เช่นจาก  
   เทพนิยาย  เรื่องเล่า  ในหลายลกัษณะ  เช่น  วีรบุรุษ นักรบ นักรกั ราชา เจา้เสน่ห์ 
   มารดา ตวัตลก ทรราช ฯลฯ ภาพต้นแบบเหล่านี้มีทัง้ดา้นบวกและด้านลบ ด้านดี 
   และด้านร้าย   ซึ่งลักษณะเหล่านี้สามารถผสมกลมกลืนได้ และสามารถส่งผลถึง 
   เรื่องความเชื่อ จินตนาการ และพฤติกรรม 
 
แนวค าถามในการสัมภาษณ์มดีังนี ้
  
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลของและรายละเอียดคร่าวๆของร้านกาแฟ 
 ส่วนที่ 2  จากขอ้มูลดังกล่าวซึง่ผู้วิจัยจะเรียนถามทีละแบบนัน้ ท่านเห็นว่าแบรนด์ดังกล่าว  
                         จากข้างตน้นัน้ ควรใช้ภาพต้นแบบ (Archetype) แบบใด 
 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถกู ลงในช่อง  )  (หน้าข้อความตามความคดิเห็นของท่าน  
 
ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ   )  (ชาย    )  (หญิง  
 
2. อาย ุ
   )  ( 21-25    )  ( 26-30 )  (  31-35    )  ( 36-40    )  ( มากกวา่ 40 ปี 
 
3. ระดับการศึกษา  
  )  (ปริญญาตรี   )  (ปริญญาโท   )  (ปริญญาเอก  
 
 )โปรดระบุ(  
 ________________________________________________________________ 
 ________________________________________________________________ 
 
4. ประสบการณ์การท างานด้านการตลาด 
  )  (น้อยกวา่ 5 ปี       )  (5-10 ปี        )  (11-15 ปี       )  (16-20 ป ี      )  (มากกว่า 20 ปี 
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5. บริษัทและต าแหน่งงาน 
 ________________________________________________________________ 
 ________________________________________________________________ 
 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลของร้านกาแฟที่ระบุข้อมูล 
  
รายละเอียดแบรนด ์
 - ร้านกาแฟส าหรับผู้ที่มองหาทางเลือกเพื่อสุขภาพ 
กลุ่มเป้าหมาย 
Demographic 
 -  เพศชาย - หญิง / อายุ 31-35  ปี / รายได้ 25,000 – 35,000 ปี / ปริญญาตรีขึ้นไป / พนักงาน
บริษัทเอกชน/กรุงเทพมหานคร/ใช้อินเตอรเ์น็ต 
Psychographic 
 -  เป็นผู้ ที่ประสบความส าเร็จ มคีวามกระตือรือร้น เป็นผู้น า มั่นใจในตวัองสงู มีปัจจัยต่างๆ ในชวีติที่
สมบูรณ์ ต้องการพัฒนาค้นหาและแสดงออกในรูปแบบต่างๆเพื่อสร้างการเปล่ียนแปลงภาพลักษณ์  เป็นส่ิงที่
ส าคัญแตม่ิใชก่ารแสดงออกเพื่ออ านาจ หรือ ตัวตน มีรสนิยม อสิระ การตัดสินใจซื้อ คือ ส่ิงที่แสดงซึง่รสนิยมใน
การเลือกซื้อสิ่งที่ดกีวา่ให้กับตนเอง 
 
จุดเดน่ของสนิค้า 

Recommended Grains and Pasta for Every Blood Type 

  เป็นประโยชน์ต่อรา่งกาย Highly Beneficial 
O   เป็นกลาง Neutral 
-    ควรหลีกเล่ียง Avoid                         SLoecr : Thr WLaMLe SprRt by De.WfohneM SterhRLw 

 
ธัญพืชและพาสต้า / Grains and Pasta 

 
O 

 
A 

 
B 

 
AB 

    
บีควิท  ochwhrnt O  - - 
แป้งดูรัมวีท Doeof whrnt iRLoe - O - O 
แป้งข้าวโอ๊ด Oat flour -    

แป้งข้าว Rice flour O    

แป้งไรย์  Rye flour O  -  

แป้งสเปลท์ Spelt flour O O O O 
แป้งโฮลวีท Whole wheat flour - - - O 
ข้าว Rice O O O  
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 เป็นร้านเครื่องดื่มและโฮมเมดเบเกอรี่ ที่ใช้ “แป้งสเปลท์ออร์แกนิค” แทนการใช้แป้งสาลี เพราะนอกจะ
ไม่ท าให้เกิดการแพ้ในผู้ที่แป้งสาลี (กลูเตน) แล้วยังเป็นแป้งที่เหมาะสมกับกรุ๊ปเลือดซึ่งมีคุณค่าทางโปรตีนสูง
ช่วยลดคอเลสเตอรอลเป็นแหล่งรวมของวิตามนต่างๆ และยังช่วยลดระดับน้ าตาลในเลือดซึ่งแป้ง  สเปลท์ย่อย
ง่ายมีไฟเบอร์สูงกว่าแป้งสาลีท าให้ระบบขับถ่ายดีขึ้นและช่วยประตุ้นระบบภูมิคุ้มกันของร่างกายให้ท างานอย่าง
มีประสิทธิภาพ 
 นอกจากนี้ได้มีการเลือกส่วนผสมระดับพรีเมียมที่มีคุณภาพและสด เช่น นมสดไขมันต่ า ชีส และเนยสด 
(แทนการใช้มาการีนหรือเนยขาว) เพราะมีขบวนการผลิตที่ก่อให้เกิดสารไขมันทรานส์ หรือ Trans Fats  มีผล 
ต่อระดับคอเลสเตอรอล (LDL) ที่เพิ่มขึ้น เส่ียงต่อโรคหลอดเลือดหัวใจ และ เลือกใช้น้ า มันมะกอกและ น้ ามัน  
ร าข้าวชนิดโอรีซานอลสูงมีกรมไขมันไม่อิ่มตัวสูง(ลดระดับคอเลสเตอรอลในเลือดได้เป็นอย่างดี) 
 และเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพเช่น น้ าผักปั่นรวมกาแฟอราบิก้า 100% ชาไทย ชาเขียวมัทฉะ ช็อกโกแลต
เข้มข้น เครื่องดื่มจากนมถั่วเหลืองหรับส าหรับคนรักสุขภาพ / แพ้นมวัว ผลิตภัณฑ์นมและบูสเตอร์อาทิ 
Collagen Protein , Whey Protein , Soy Protein , Soy Lecithin Granule เป็นต้น 
 
ตัวอย่าง รายการเครื่องดื่ม เบเกอรี่ และผลิตภัณฑ์ 
สินค้าและผลิตภณัฑ ์

 เครื่องดื่มกาแฟ )นมวัว,นมถั่วเหลือง,นมไขมันต่ า( เช่น มชัชะกรีนทีมิลล์ คาปูชิโน่ 
 เครื่องดื่มน้ าผลไม้ เช่น น้ านมถัว่เหลืองผสมธัญพืช น้ าผักปั่น น้ าส้ม ชาผลไม้ 
 ไอศกรีม เช่น รสชาเขียว รสข้ามกล้องงอก รสนมถัว่เหลือง 
 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงร่างกาย เช่น คอลลาเจนผง สารให้ความหวานพลังงานต่ า 

น้ าผึ้ง น้ าคอลโลฟีลล์ 
 เนย เช่น เนยงาด า เนยงาขาว 
 น้ าพริก เช่น น้ าพริกเผาถั่วแดง / ถั่วเหลืองในน้ ามันร าขา้วโอริซานนอลสูง 
 แยม เช่น แยมผลไม้ / สตอเบอร่ี / ส้ม / ลูกหม่อน 
 คุ้กกี้ เช่น คุ้กกีแ้มคคาเดเมียลูกเกต ชูการ์ฟรี คุ้กกี้ขา้วบาร์เล่ย์ คุก้กี้ช็อคโกแล็ตชิปโอค 

เฟลต ชูการ์ฟรี คุ้กกี้โรสเสปลูกเกต ปราศจากไขมัน 
 ขนมปังโฮววีท และ ธัญพืช เช่น เมล็ดแตงโมอบแห้ง ลูกเดือยอบแห้ง เมล็ดทานตะวัน 
 ชาจีน / ชาฝรั่ง / ชาญซี่ปุ่น เช่น ชาเออเกรย์ มัชชะชาเขียว ชาอู่หลง 
 ข้าว เช่น ข้าวฮางหอมมะลิ ข้าวกล้องหอมมะลิแดง ข้าวกล้องงอก 
 อาหารวา่ง เช่น แซนวิสทูน่า แซนวิสแฮม ลาซาญย่าเห็ด 
 ของหวาน เช่น เค้กผลไม้ ชาเขียวถั่วแดงมูสเค้ก โยเกริต์ชีสเค้กไขมนัต่ า 

____________________________________________________________________________________ 
 
 
 
 



275 
 
ส่วนที่ 2  จากข้อมูลดังกล่าวซึ่ง  ผู้วิจัยจะเรียนถามทีละแบบนั้น  ท่านเห็นว่าข้อมูลแบรนด์ดังกล่าว
จากข้างต้น นั้นเป็นร้านกาแฟที่น าเสนอรูปแบบของร้านส าหรับทางเลือกเพื่อสุขภาพท่านคิดว่า     
ภาพต้นแบบ (Archetype)แบบใด ที่ตรงกับบุคลิกภาพของร้านกาแฟเพื่อสุขภาพมากที่สุด 
 
ตัวอย่างเชน่  
 
 Nike เป็นแม่แบบทางด้านกีฬาบุคลิกภาพที่ต้องการส่ือสารคือ Achiever ต้องการให้ลูกค้า บรรลุ    
การแสดงออกทางกายภาพที่น่าตื่นตาตื่นใจและเริ่มเป็นนักกีฬาที่ดี ในทางกลับกัน Victoria’s Secret เป็น      
แบรนด์แม่แบบท าให้ลูกค้าของพวกเขารู้สึกมี ความสุขกับความบริสุทธิ์ผ่านประสบการณ์ ทางกายภาพ 
 
ค าชี้แจง     โปรดท าเครื่องหมายถูก ลงในช่อง   )  ( หน้าข้อความตามความคิดเห็นของทา่นเหน็ด้วยเพียงช่อง   
                   เดียว 
ระดับคะแนน 
  1  หมายถึง เห็นดว้ยน้อยที่สุด 
  2  หมายถึง เห็นดว้ยน้อย 
  3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
  4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
  5  หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด 
 
 

หมวดหลกั 
ระดับความส าคัญต่อการตดัสนิใจ 

5 4 3 2 1 
1. วีรบุรุษ (Hero) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
 กล้าหาญ )Brave( 
 มีคุณธรรม )Moral( 
 จิตใจแข็งแกร่ง )Lion Heart( 
 มีประสิทธิภาพ )Efficient( 
 เอื้อเฟื้อเผื่อแผ่ )Generous( 
 อ่อนโยน  (Gentle) 
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หมวดหลกั 
ระดับความส าคัญต่อการตดัสนิใจ 

5 4 3 2 1 
2. นักปราชญ ์(Sage) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
 ลึกซึ้ง เขา้ใจยาก (Subtle) 
 รอบรู ้(Intelligent) 
 มีเหตุผล (Logical) 
 มีความพากเพยีร (Persevering) 
 เห็นคุณคา่ของตนเอง )Self-esteem( 

     

3. นักรบ (Warrior) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
 เข้มแขง็ )Strong(  
 ไม่ยอมตาย เป็นอมตะ )Deathness( 
 เย่อหยิง่ )Arrogant( 
 มีวินัย )Self-disciplined( 
 ปฏิบัติตามกฎเกณฑ์ )Rule-conscious( 

     

4. ผู้วิเศษ (Magician) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
 ลึกลับ )Mysterious( 
 เป็นที่พ่ึงพาได้ )Dependable( 
 ชอบตัดสินคนอื่น )Judgmental( 
 แจ่มใสเบิกบาน )Cheerful( 
 มีจินตนาการ )Imaginative( 

    
 
 

5. จอมเจ้าเลห่์ (Trickster) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
 มีอารมณ์ขัน )Humorous( 
 คิดถงึแต่เรื่องของตนเอง )Egocentric( 
 มีความคดิสร้างสรรค์ )Creative( 
 ก ากวมคลุมเครือ )Equivocal( 
 จอมวางแผน  ( Conspiring( 
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หมวดหลกั 
ระดับความส าคัญต่อการตดัสนิใจ 

5 4 3 2 1 

6. ผู้ชอบแสวงหา (Seeker) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
 ชอบกังขา ไม่เชื่อใครง่ายๆ )Skeptical( 
 ชอบเดินทาง )Outdoorsy( 
 เก็บตวั )Introvert( 
 ชอบค้นคว้า )Searching( 
 มีการจัดการท่ีดี )Well-organized( 

     

7. ผู้ช่วยเหลอืผู้อื่น (Helper) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
 ให้ความคุ้มครอง )Protective( 
 ค านึงถึงผู้อื่นมากกว่าตนเอง )Altruistic( 
 ชอบช่วยเหลือ )Helpful( 
 ขี้เกรงใจ )Considerate( 
 ส านึกบุญคุณ )Thankful( 

     

8. มารดา (Earth Mother) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
 รักครอบครัว )Family oriented( 
 รักไม่มีขอบเขต )Eternal loving( 
 เสียสละ )Dedicated( 

     

9. นักรัก (Lover) 
    บุคลิกภาพการสื่อสาร 

 เข้าใจเพศตรงข้าม (Heterosexual) 
 ชอบเขา้สังคม (Extrovert) 
 ทันสมัย ตามแฟชั่น (Trendy) 
 มีอารมณ์สุนทรีย ์(Aesthetic) 
 ไวต่อความรู้สึก (Sensitive) 

     

10. ผู้ไร้เดียงสา (Innocent) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
 บริสุทธิ์ )Pure( 
 ว่าง่าย )Compliant( 
 ไม่เสแสร้ง )Unpretentious( 
 นุ่มนวล )Soft( 
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หมวดหลกั 
ระดับความส าคัญต่อการตดัสนิใจ 

5 4 3 2 1 

11. เพื่อนสนทิ (Companion) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
 ซื่อสัตย์ )Honest( 
 ไว้วางใจได้ )Reliable( 
 ยอมรับอะไรง่าย )Accepting( 
 เข้าใจผู้อื่นได้อยา่งลึกซึ่ง (Insightful) 

     

12. พระราชา (King) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
เป็นคนดีประพฤติตนเหมาะสม )Decent( 
ยุติธรรม )Fair( 
มีอ านาจ )Powerful( 
มีความเป็นผู้น า )ornMfao( 

     

13. ผู้ที่ชอบอยู่อย่างสนัโดษ (Loner) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
มีความมานะอุตสาหะ )Industrious( 
มีความหวัง )Hopeful( 
ไม่พึงพาใคร เป็นเอกเทศ )Independent( 
ถ่อมตวั )Humble( 
ปรับตัวงา่ย )Adaptable( 

     

14. คนเจ้าเสนห่์ (Enchantress) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
ชอบเรียกร้อง )Demanding( 
ดึงดดูใจ )Attractive( 
เป็นชนชั้นสูง )High-class( 
เข้าใจผู้อื่น )Understanding( 

    
 
 

15. ขบถ ชอบอยู่นอกกรอบ (Rebel) 
บุคลิกภาพการสือ่สาร 
เท่ห์ )Cool( 
ต่อต้านสังคม )Anti-social( 
ท้าทาย )Challenging( 
รักอิสระ )Freedom Loving( 
ไม่หวั่นเกรงต่อความกลัว )Fearless( 
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คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ถนนพญาไทย    เขตปทุมวัน   กรุงเทพฯ   10330 

 
        23 ตุลาคม 2554 
 
เรื่อง ขอสัมภาษณ์เพื่อประกอบการศึกษาวิจัย 
เรียน สิ่งที่ส่งมาด้วย ตัวอย่างประเด็นค าถาม 
 
 เนื่องด้วยข้าพเจ้านายอัครพล นาคสวัสดิ ์นิสิตปริญญาโท สาขานฤมิตศิลป์ คณะศิลปกรรมศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ก าลังเก็บข้อมูลเพื่อประกอบการท าวิทยานิพนธ์ เรื่อง การออกแบบเรขศิลป์
ส าหรับร้านกาแฟพรีเมี่ยมของคนไทยในรูปแบบแฟรนไชส์ (GRAPHIC DESIGN FOR THAI PREMIUM 

COFFEE SHOP FRANCHISING) ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับการศึกษาหาการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับร้าน
กาแฟพรีเมียม โดยมีการประยุกต์ใช้ของแนวคิดเรื่องภาพต้นแบบ (Archetype) มาเกี่ยวข้อง 

 ข้าพเจ้าจึงเล็งเห็นว่า ท่านเป็นผู้ที่มีความช านาญ และมีคุณวุฒิเพียบพร้อม สามารถให้ข้อมูลที่ 
เป็นประโยชน์ต่อการท าวิทยานิพนธ์นี้เป็นอย่างยิ่ง จึงใคร่ครวญขอความกรุณาสัมภาษณ์ท่านเพื่อ        
ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ 
 
 จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณา และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
   
        ขอแสดงความนับถือ 
      
 
 
                          นายอัครพล นาคสวัสดิ ์
                            นสิิตปริญญาโท  
 
        ขอรับรองว่าเป็นความจริง 
 
 
        ( รองศาสตราจารย์  ดร.ศุภกรณ์ ดิษพันธุ์ ( 
คณบดี คณะศิลปกรรมศาสตร ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
                        อาจารย์ที่ปรึกษา   
 
หมายเหตุ  :เบอร์ติดต่อกลับของขา้พเจ้า คือ 087-068-3355 
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แนวค าถามในการสัมภาษณผ์ู้เชี่ยวชาญด้านกราฟิกดีไซน์ 
 
การวิจัยเรื่อง:   การออกแบบเรขศิลป์ส าหรบั ร้านกาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ ในรูปแบบแฟรนไชส์ 
ค าชี้แจง:          การศึกษาในส่วนของการสัมภาษณ์นี้เป็นการศึกษาในขั้นแรกเพื่อค้นคว้าเกี่ยวกับการหา   
                        องค์ประกอบในการออกแบบ  (Element) จึงขอให้ท่านตอบค าถามนั้นโดยอิงจากประสบ  
                        การณ์ในสาขาที่ท่านเชี่ยวชาญทางด้านองค์ประกอบศิลป์ 
 
แนวค าถามในการสัมภาษณม์ีดังนี้ 
 ส่วนท่ี  1  ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี  2  ข้อมูลของและรายละเอียดของแบรนด์และกลุ่มเป้าหมาย  
 ส่วนท่ี  3  ข้อมูลบุคลิกภาพสื่อสาร ต้นแบบตราสนิค้า(Brand Archetype) 
 ส่วนท่ี  4  จากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้ให้ข้อมูลไปแล้วเพื่อศกึษาถึงองค์ประกอบศิลป์ในการ  
                              ออกแบบร้านกาแฟพรีเมี่ยม เพื่อสุขภาพนั้น  ประกอบด้วยองค์ประกอบดังนี้  
                                 4.1) องค์ประกอบตัวอักษรภาษาไทย/ภาษาอังกฤษ 
   4.2( องค์ประกอบเรื่องรปูร่างและเส้น 
   4.3( ตราสัญลักษณ์ หรือ โลโก ้
   4.4( หลักการจัดองค์ประกอบศิลปกรรมและการออกแบบ 
   
ส่วนที่  (1ขอ้มูลผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. ชื่อ - นามสกลุ  ___________________________________________________ 
2. เพศ   )  (ชาย    )  ( หญิง 
3. อาย ุ ___________________ 

 
4. ระดับการศึกษา  

  )  (ปริญญาตรี   )  (ปริญญาโท   )  (ปริญญาเอก  
 
โปรดระบุ /สาขา/ภาควิชา/มหาวิทยาลัย 
________________________________________________________________
________________________________________________________________ 
 

5. ประสบการณ์การท างาน 
________________________________________________________________ 
 

6. บริษัทและต าแหน่งงาน 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 



281 
 

ส่วนท่ี 2  ส่วนของข้อมูลและรายละเอียดของแบรนด์กลุ่มเป้าหมาย (Target Group)แบรนด์  
 ร้านกาแฟพรีเมี่ยมเพื่อสุขภาพ 

สินค้าและผลิตภัณฑ์ 
 เครื่องดื่มกาแฟ )นมวัว,นมถั่วเหลือง,นมไขมันต่ า( เช่น มัชชะกรีนทีมิลล์  

คาปูชิโน่ 
 เครื่องดื่มน้ าผลไม้ เช่น น้ านมถัว่เหลืองผสมธัญพืช น้ าผักปั่น น้ าส้ม ชาผลไม้ 
 ไอศกรีม เช่น รสชาเขียว รสข้ามกล้องงอก รสนมถั่วเหลือง 
 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงร่างกาย เช่น คอลลาเจนผง สารให้ความหวานพลังงานต่ า 

น้ าผึ้ง น้ าคอลโลฟีลล์ 
 เนย เช่น เนยงาด า เนยงาขาว 
 น้ าพริก เช่น น้ าพริกเผาถั่วแดง / ถั่วเหลืองในน้ ามันร าข้าวโอริซานนอลสูง 
 แยม เช่น แยมผลไม้ / สตอเบอรี่ / ส้ม / ลูกหม่อน 
 คุ้กกี้ เช่น คุ้กกี้แมคคาเดเมียลูกเกต ชูการ์ฟรี คุ้กกี้ข้าวบาร์เล่ย์ คุ้กกี้ช็อคโกแล็ตชิปโอค 

เฟลต ชูการ์ฟรี คุ้กกี้โรสเสปลูกเกต ปราศจากไขมัน 
 ขนมปังโฮววีท และ ธัญพืช เชน่ เมล็ดแตงโมอบแห้ง ลูกเดือยอบแห้ง เมล็ดทานตะวัน 
 ชาจีน / ชาฝรั่ง / ชาญซี่ปุ่น เชน่ ชาเออเกรย์ มัชชะชาเขียว ชาอู่หลง 
 ข้าว เช่น ข้าวฮางหอมมะลิ ข้าวกล้องหอมมะลิแดง ข้าวกล้องงอก 
 อาหารว่าง เช่น แซนวิสทูน่า แซนวิสแฮม ลาซาญย่าเห็ด 
 ของหวาน เช่น เค้กผลไม้ ชาเขียวถั่วแดงมูสเค้ก โยเกริต์ชีสเค้กไขมันต่ า 

 
กลุ่มเป้าหมาย 

Demographic      
เพศชาย - หญิง / อายุ 31 -35 ปี / รายได้ 25,000 - 35,000 ปี / การศึกษา ปริญญาตรี ขึ้นไปพนักงาน
บริษัทเอกชน  / อาศัยในกรุงเทพมหานคร / ใชอ้ินเตอร์เน็ต      
 Psychographic  
 กลุ่ม Actualizers เป็นผู้ที่ประสบความส าเร็จ   มีความกระตือรือร้น  เป็นผู้น า   มั่นใจในตัวเอง
สูง มีปัจจัยต่างๆในชีวิตสมบูรณ์ ต้องการพัฒนาค้นหาและแสดงออกในรูปแบบต่างๆ เพื่อสร้าง             
กาเปลี่ยนแปลง ภาพลักษณ์เป็นสิ่งส าคัญแต่มิใช่การแสดงอ านาจหรือตัวตน  มีรสนิยม  อิสระ และ    
การตัดสินใจซื้อ คือสิ่งที่แสดงซึ่งรสนิยมในการเลือกซื้อสิ่งที่ดีกว่าให้กับตนเอง 
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ส่วนท่ี  (3ส่วนของข้อมูลแนวคิดต้นแบบตราสินค้า (srchetypes) 
 
บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบ (Archetype): ผู้แสวงหา (Seeker) 
 
ต้นแบบตราสินค้าผู้แสวงหา เป็นต้นแบบของผู้ที่ชอบแสดงหาสิ่งมาเติมเต้มความต้องการของตนเอง 
ตราสินค้าแบบผู้แสวงหาประกอบด้วยลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ บุคลิกภาพแบบชอบ
ค้นคว้า (Searching) เก็บตัว (Introvert) มีการจัดการที่ดี (Well-organized) สามารถจัดระเบียบรอบตัว 
ได้อย่างเป็นระเบียบเรียบร้อย เป็นผูท้ี่มีความกังขาขี้สงสัยอยู่เสมอ (Skeptical) รวมถึงเป็นคนรักอิสระ
ชอบเดินทางเพื่อแสวงหาสิ่งใหม่ๆ (Outdoorsy) เพื่อเติมเต็ม ประสบการณใ์ห้กับชีวิตคู่ ผู้แสวงหาจะคอย
มองหาสิ่งมาตอบสนองความต้องการของตนเดินทางเพื่อตามหาเป้าหมายและมีความวิตกกังวลอยู่เสมอ  
 
 บุคลิกภาพสื่อสารมีดังนี้  

1) ชอบกงัขาไม่เชื่อใครง่ายๆ (Skeptical) 
2) ชอบเดินทาง (Outdoorsy) 
3) เก็บตวั (Introvert) 
4) ชอบคน้คว้า (Searching) 
5) มีการจัดการที่ดี (Well-organized) 

 
___________________________________________________________________________ 
 
ส่วนท่ี 4– 5 ส่วนของค าถาม 
 
ค าชี้แจง จากข้อมูลท่ีกล่าวมาข้างต้น ท่านคิดว่าองค์ประกอบศิลป์ของบุคลิกภาพสื่อแนวคิด
ต้นแบบตรา 
   สินค้า (Archetypes)  ของผู้แสวงหา  (Seeker) ควรมีองค์ประกอบแบบใด 
 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถูก ลงในช่อ )  (ลงในช่องประเมินที่ท่านเหน็ว่าเหมาะสมที่สุดตาม  
     ล าดับค่าคะแนนดังนี ้
  1  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  2  หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
  3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
  4  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  5  หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
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3.2) องค์ประกอบตวัอกัษร (ภาษาอังกฤษ) 

 

 
ตัวอกัษรภาษาอังกฤษ 

ระดับความส าคัญต่อการตดัสนิใจ 

1 2 3 4 5 

1) เท็กซ์ (Text หรือ Black Letter) 

 

     

2) ตัวโรมัน (Roman) ตัวอักษรที่มีเชิง 

 

     

3) ตัวซานซ์ เซรีฟ (Sans Serif) ตัวอักษรที่ไม่มีเชิง 

 

     

4) ตัวสแควร์ เซรีฟ (Square Serif) แบบตัวอักษรที่เชิงลักษณะ 
เป็นสี่เหลี่ยม 

 

     

5) ตัวสคริปต์ และเคอร์ซีฟ (Script / Cursives) คือ ตัวลายมือ 

 

     

6) ตัวเบ็ดเตร็ด (Miscellaneous / Novelty) คือ แบบตัวอักษรที่ 
ออกแบบขึ้นมาใหม่เพื่อให้เกิดผลต่างๆ 

 

     

 
ราชบัณฑิตยสถาน (2540 : 1)แบ่งประเภทตัวอกัษรไทย และเกณฑ์ที่แบ่งแบบสากลตามลกัษณะการ  
ออกแบบ Perfect,C. and Rockledge, G. Type Finder (London : Sarema Press, 1990:12) 
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3.2) องค์ประกอบตวัอกัษร (ภาษาไทย) 

 

 
รูปร่าง 

ระดับความส าคัญต่อการตดัสนิใจ 

1 2 3 4 5 

1 ( รูปร่างเรขาคณติ )Geometric(  
 

 

     

2 ( รูปร่างธรรมชาติ หรือรูปร่างอินทรีย์ )crganic(  
 

 

     

3) รูปร่างที่มีด้านเป็นเส้นตรง (Rectillnear) 
 

 

     

4) รูปร่างผิดปกติ (Irregular) 

 

     

5) รูปร่างอิสระ (Hand Drawn) 

 

     

6) รูปร่างอุบัติเหตุ (Accidental) 

 

     

 
(Wong , 1993 : 45-47) 
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3.3) รูปร่าง (Shape) 
 

 
ประเภท 

ระดับความส าคัญต่อการตดัสนิใจ 

1 2 3 4 5 

1) โลโก้ )oogo  (  ใช้องค์กระกอบที่เป็นอักษรภาพเพียงอย่างเดียว
ไม่ใช้เป็นภาพ เส้น หรือ จุด 
 

     

1.1) Name – only mark  ตราสัญลักษณ์นี้ใช้องค์ประกอบเป็น
ตัวอักษรทุกตัวของชื่อผู้ก่อตั้งหรือชื่อที่ผู้บริหารองค์กรเลือกใช้ 
 

 
 
1.2) Initial letter mark    ตราสัญลักษณ์นี้ใช้องค์ประกอบตัวอักษร 
ที่เป็นตัวย่อของชื่อผู้ก่อตั้งหรือชื่อที่ผู้บริหารองค์กรเลือกใช้ 
 

 
 

     

2) ซิมโบล (Symbol) ใช้องค์ประกอบเป็นภาพและจุด เส้น      

2.1) Allusive mark ตราสัญลักษณ์นี้มีการใช้องค์ประกอบภาพ 
ของสิ่งที่มีความเกี่ยวพันกับประวัติ ประเภท ลักษณะพิเศษของ
องค์กรแล้วน ามาเสนอในรูปแบบที่มีเอกลักษณ์ 
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ประเภท 

ระดับความส าคัญต่อการตดัสนิใจ 

1 2 3 4 5 

2.2) Abstract mark   ตราสัญลักษณ์ประเภทนี้  มีการใช้องค์ 
ประกอบเป็นภาพหรือองค์ประกอบทางการออกแบบอื่นที่ไม่ ใช่
ตัวอักษรที่สะท้อน ประวัติ ปรัชญา หรือลักษณะพิเศษอื่น ของ
องค์กรแล้วน ามาพัฒนาเป็นรูปร่างนามธรรม 
 

 

     

3) คอมบิเนชั่น มาร์ค (Combination mark) ใช้องค์ประกอบ 
ที่เป็นภาพและองค์ประกอบอื่นทางการออกแบบร่วมกันกับ 
องค์ประกอบที่เป็นตัวอักษรมาผสมผสานจนเป็นรูปร่าง 

     

3.1) Name symbol mark ตราสัญลักษณ์ใช้องค์ประกอบคือ  
ตัวอักษรเป็นชื่อองค์กรและน ามาวางหรือบรรจุไว้ในเส้นรอบ รูปที่
เป็นรูปทรง วงรี วงกลม สี่เหลี่ยม 
 

 
 
3.2) Pictorial name mark   ตราสัญลักษณ์ใช้องค์ประกอบคือ 
ตัวอักษรเป็นชื่อองค์กรร่วมกับภาพ หรือองค์ประกอบทางการ 
ออกแบบอื่นๆที่มีรุปร่างโดดเด่นมีเอกลักษณ์ 

 

     

3.3) Associative mark ตราสัญลักษณ์ใช้องค์ประกอบตัวอักษร 
เป็นชื่อองค์กรร่วมกับองค์ประกอบ ที่เป็นภาพอันหนึ่งเดียวกัน 
และไม่สามารถแยกสองสิ่งออกจากกันได้ 
 

 
 

     

(อารยะ ศรีกัลยาณบุตร , 2541 : 17 - 27) 
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3.4 การจัดองค์ประกอบทางศิลปกรรมและการออกแบบ 
 
 

ประเภทและหลักการจัดองค์ประกอบ 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 

1) ความประสารกลมกลนื )yarmony(       

1.1) การซ้ าความ ต่อเนื่อง  :  ดุลยภาพอย่างต่อเนือ่งกนัด้วยการ 
ซ้ า ถ้าเป็นสตี้องอยู่ในระดับเดยีวกนั ถ้าเป็นเส้นมีลลีาเคลือ่นไหว 
เป็นแบบเดียวกัน (Repetition) 
 

 
 
 

1.2) จังหวะ ความคล้ายคลึงกนัหรือขัดกนัความเหมอืน )mhythm (
: 
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ประเภทและหลักการจัดองค์ประกอบ 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 

1.3) จังหวะ ความหลากหลาย : คล้ายคลงึกนัดว้ยการสร้างจังหวะ      

 
 

 
 

2) ความหลากหลาย (Variety)      

2.1) ความขดักนั (Contrast) : สร้างขึ้นเพื่อให้มีชีวติ เปน็ทีน่า่สนใจ 
เป็นได้ทั้งเพื่อประสารกลมกลนื หรือ ความหลากหลาย คลา้ยเป็น 
การน ามาสร้างเพือ่ตดัลกัษณะซ้ าซาก จืดตาออกไป 
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ประเภทและหลักการจัดองค์ประกอบ 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 

2.2) ความวจิิตรพิสดาร (Elaboration) : 2 กรณี 1)วิจิตรดว้ยรูปทรง 
ความคดิอนัหรูหรา ซ้ าซ้อน ท าให้ไม่เข้าใจอะไรง่ายมากกว่าความ 
คิดธรรมดา 2) สร้างด้วยวิธีเรยีบๆ ง่ายๆ ชวนให้สนใจในลกัษณะ 
พิเศษถึงความวิจติรเพิ่มเข้าไป 
 

         

     

2.3) ระยะใกล้ ไกล (Proximity) : สร้างความขดักนั ที่มาจากการ
เน้นดว้ยการลดทอนหรือการสร้างความถ่ีใหก้ับองค์ประกอบ 
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ประเภทและหลักการจัดองค์ประกอบ 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 

3) ดุลยภาพ (Balance)      

สมมาตร (Symmetrical/Formal balance) 
3.1) ความสัมพนัธด์้วยการซ้ า : เหมือนสร้างภาพซ้ ากระจกเงา ไม่
มีชีวิต ไม่มีพลัง และ น่าเบือ่ 
 

  
3.2) ความเกี่ยวเนื่องกนัดว้ยการซ้ าให้เป็นการแพร่กระจาย 
 

                                          
 

     

อสมมาตร (ssymetrical/Formal/cccult balance)      

3.3) ความขดักนั : การควบคมุภาพให้มีการขัดกัน แต่ยังสร้าง
ความรู้สึกว่า ยังคงมดีุลยภาพในภาพ 
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ประเภทและหลักการจัดองค์ประกอบ 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 

3.4) ความไม่มีกฏที่แนน่อน : การจัดองค์ประกอบไม่มีจุด
ศูนย์กลางไม่มีแกนน าไปถึงไมม่ีหลักการแบ่ง  
 

                               
 

     

4) สัดส่วน (Propotion)      

4.1) ดุลยภาพ,ความสัมพนัธก์นัดว้ยเหตุผล : ด้วยการก าหนดเปน็ 
ตัวเลขหรือเปน็การวิจัยจากการทดลอง 
 

  
 
4.2) การเนน้ , ความโดดเดน่ : สร้างความน่าสนใจ เพือ่ชีน้ าระ 
ยะที่เหมาะสม หรือ เพื่อสร้างตามสภาวะมติ ิ
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ประเภทและหลักการจัดองค์ประกอบ 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 

5) ความโดดเด่น (Dominance)      

5.1) ความแตกต่างที่มาจากล าดับ , ขั้นความส าคัญ : แยกจงัหวะที ่
มีความเคลื่อนไหว ดุลยภาพในแต่ละสว่นที่มีล าดับ ให้มีความต่าง 
ของความส าคัญหรือโดดเดน่ 
 

 
 

6) ความเคลือ่นไหว (Movement)      

6.1) เส้นหรือรูปร่างมีทิศทางที่เปน็จังหวะ , อ่านได ้
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ประเภทและหลักการจัดองค์ประกอบ 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 

6.2) ทิศทางมคีวามสัมพันธก์นัดว้ยเหตุผลอย่างต่อเนื่อง 
 

                         
 

     

7) การท าองค์ประกอบให้สัมฤทธิผลสูงสดุ (Economy)      

7.1) ความเข้าใจได้ ,อ่านง่าย , ชัดเจน : ด้วยแนวคดิ เนื้อหา หรือ 
ประเด็นเฉพาะของงาน 
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ประเภทและหลักการจัดองค์ประกอบ 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 

7.2) การลดทอนให้เหลอืเฉพาะสิ่งที่จ าเปน็ : ด้วยการแก้ไข 
ลดทอนเพิ่มเติม ถึงตัดออก เพื่อเกบ็รักษาไว้เฉพาะการท าให้
สัมฤทธิผลสูงสดุของผลงาน 
 

        
 

     

 

ที่มาทั้งหมด เป็น อ้างอิงจากสไตน์ : International typographic style (Swiss style) 

 

*หมายเหตุข้อมูล ส่วนท่ี 4-5 ใช้ข้อมูลแบบสอบถามเดียวกับข้างต้น 
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ส่วนท่ี  3  ส่วนของข้อมูลแนวคิดต้นแบบตราสินค้า (srchetypes) 
 
บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบ (Archetype): เพื่อนสนิท (Companion) 
 
 ต้นแบบตราสินค้าเพื่อนสนิท เป็นต้นแบบที่ เป็นตัวแทนของความสนิทสนมความไว้           
เนื้อเชื่อใจที่ เพื่อนมอบให้แก่กัน ตราสินค้าแบบนี้ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 4              
คุณลักษณะ คือ เป็นตราที่ผู้บริโภคไว้วางใจ (Reliable) ยอมรับอะไรได้อย่างง่ายดาย (Accepting)       
มีความซื่อสัตย์ (Honest) และสามารถเข้าใจผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง (Insightful) เมื่อใช้ตราสินค้า          
นี้แล้วเหมือนอยู่กับเพื่อนสนิท ที่รู้ใจเรื่องราวของความเป็นเพื่อนในต านานหรือวรรณคดีของไทย           
จะพบน้อยมากเพราะความสัมพันธ์ของไทย จะเป็นความสัมพันธ์ที่เป็น ล าดับชั้นในสังคมศักดินา         
คือ มูลนายกับบ่าว เจ้านายกับลูกน้อง กษัตริย์กับทหารที่มาเป็น เพื่อนกันเรื่องราวในวรรคดี                  
มักมีตัวเอกเป็นลูกพระเจ้าแผ่นดินมีบ่าวเป็นเพื่อน ในวรรณคดีของไทยความเป็นเพื่อนที่ มี                     
สถานะเท่าเทียมกัน จึงมีน้อยมากมักปรากฏในนิทานพื้นบ้านต่อมาเมื่อสังคมเปลี่ยนแปลง                    
มีการรับวัฒนธรรมตะวันตกเข้ามาในวรรณกรรมสมัยใหม่ นวนิยายวรรณกรรมร่วมสมัยเรื่องราว        
ของเพื่อนน้ ามิตร ที่เท่าเทียมจึงถูกสถาปนาขึ้นมาเกิดความคิดเรื่องเพื่อนที่คอยให้ก าลังใจ มิตรภาพ 
เกลอ เพื่อนซี้  พรรคพวก ตราสินค้าในกลุ่มนี้จะเสนอถึงความกลมเกลียว แนบแน่น เป็นแรง              
สนับสนุน เช่น MK Suki ช่วงเวลาแห่งความสุข 
 
 บุคลิกภาพสื่อสารมีดังนี้  

1) ซื่อสัตย์ (Honest) 
2) ไว้วางใจได้ (Reliable) 
3) ยอมรับอะไรง่าย (Accepting) 
4) เข้าใจผู้อื่นได้อย่างลึกซึ้ง (Insighful) 
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ส่วนท่ี   3  ส่วนของข้อมูลแนวคิดต้นแบบตราสินค้า (srchetypes) 
 
บุคลิกภาพสื่อสารภาพต้นแบบ (Archetype): มารดา (Earth Mother) 
 
ต้นแบบตราสินค้ามารดาเป็นต้นแบบของหญิงผู้มีความรักที่พร้อมจะมอบแก่ผู้อื่น อย่างไม่มีที่สิ้นสุด 
เป็นตัวแทนของการเป็นผู้คอยดูแลพร้อมที่จะประคับประคองผู้อื่นเหมือนดังแม่ที่มีความห่วงใยลูกอยู่
ตลอดเวลา หากเปรียบเป็นคนก็เป็นตราสินค้าที่ประกอบด้วยคุณลักษณะ ทางบุคลิกภาพ 4 คุณลักษณะ 
คือ บุคลิกภาพแบบรักครอบครัว (Family Oriented) ยึดความ สุขของสมาชิกในครอบครัวเป็นที่ตั้ง         
มีความรักที่มอบให้อย่างไม่มีขอบเขต (Eternal Loving) เป็น ผู้ที่ให้ความเชื่อใจผู้อื่น (Trusting) และมี
ความเสียสละตนเองเพื่อผู้อื่นอย่างมากโดยเฉพาะเสีย สละเพื่อลูก (Dedicated) แม่แบบไทยนั้น เป็นแม่
ที่รักลูกมากเสียสละได้ทุกอย่างในต านานเรื่องเล่าจะพบว่าแม่นั้น จะต้องล าบากต้องยอมทนทุกข์เวทนา
เสียสละก็เพราะรักลูกมารดาจึงเป็นความอบอุ่น เลี้ยงดู เฝ้าทะนุถนอมให้ลูกได้มีความสบาย ต้นแบบตรา
สินค้ามารดาจึงเป็นความอบอุ่นเลี้ยงดูเฝ้าทะนุถนอมให้ลูกได้มีความสบายต้นแบบตราสินค้ามารดาจึง
เป็นสัญลักษณ์ ของความรักจากธรรมชาติไม่มีการปรุงแต่ง ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพอาหารและเครื่อง ดื่มที่
มี คุณประโยชน์จึงมักใช้ต้นแบบนี้เพื่อแสดงถึงความรักความผูกพัน และความห่วงใย 
 
 บุคลิกภาพสื่อสารมีดังนี้  

1) รักครอบครัว (Family oriented) 
2) รักไม่มีขอบเขต (Eternal loving) 
3) เสียสละ (Dedicated) 
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ค าถามเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
 

ค าชี้แจง : ท่านคดิว่าเทคนิคของภาพประกอบใด เหมาะสมส าหรับร้านกาแฟพรีเมียมเพือ่สุขภาพ 
ค าชี้แจง   โปรดท าเครื่องหมายถูก ลงในช่อง  )  (ลงในช่องประเมินที่ท่านเห็นวา่เหมาะสมที่สุดตาม     
ล าดับค่าคะแนนดงันี ้
 1  หมายถึง   เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
 3 หมายถึง   เห็นด้วยปานกลาง 
 4  หมายถึง   เห็นด้วยมาก 
 5  หมายถึง   เห็นด้วยมากที่สุด 
 
1) เทคนิคภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ 
 

 
ประเภทของเทคนคิภาพประกอบ 

ระดับความส าคัญต่อการ
ตัดสนิใจ 

1 2 3 4 5 

1) ภาพประกอบลายเสน้ )Drating ullustration(       

 

 
 

2) ภาพประกอบจากภาพถ่าย )Photograph ullustration(       
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ประเภทของเทคนคิภาพประกอบ 

ระดับความส าคัญต่อการ
ตัดสนิใจ 

1 2 3 4 5 

3) ภาพประกอบจากคอมพิวเตอร์ (Computer Graphic Illustration)      

 

 
 
 

)ผดุง พรมมูล 2547;47) 
 
 
2) เทคนิคการน าเสนอภาพประกอบของบรรจุภัณฑ์ 
 
ค าชี้แจง : ท่านคดิว่าเทคนิคการน าเสนอของภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ใด  เหมาะสมส าหรับร้าน  
               กาแฟพรีเมียมเพื่อสุขภาพ 
 
ค าชี้แจง    โปรดท าเครื่องหมายถูก ลงในช่อง  )  (ลงในช่องประเมินที่ท่านเห็นวา่เหมาะสมที่สุดตาม      
ล าดับค่าคะแนนดงันี ้
 1  หมายถึง   เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
 3 หมายถึง   เห็นด้วยปานกลาง 
 4  หมายถึง   เห็นด้วยมาก 
 5  หมายถึง   เห็นด้วยมากที่สุด 
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ประเภทของเทคนคิการส าเสนอภาพ 

ระดับความส าคัญต่อการตดัสนิใจ 

1 2 3 4 5 

1) การน าเสนอภาพสนิค้าเปน็ตัวเอก      
 

 
 

2) การน าเสนอภาพโดย ใช้ตัวการ์ตูนมาสคอตน าเสนอสินค้าหรือ   
   น าสินค้านั้นๆมาสร้างเป็นภาพการ์ตูนการน าเสนอภาพลักษณะ 
    นี้ใช้การ์ตูนที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้ามาใช้ 

     

 

 
 

3) การน าเสนอภาพประกอบที่เสริมสร้างจินตนากรโดยการน าวัตถุ    
   บุคคลฉากหลัง  หรือ  สถานการณ์เข้าไปเสริมในภาพเพือ่สร้าง 
   บรรยากาศให้กับผลิตภัณฑ ์
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ประเภทของเทคนคิภาพประกอบ 

ระดับความส าคัญต่อการตดัสนิใจ 

1 2 3 4 5 

4) การน าเสนอภาพสนิค้าขณะที่ถูกใชห้รือเลน่อยู่      
 

 
 

5) การน าเสนอภาพโดยใชล้วดลายตกแต่ง      
 

 

6) การน าเสนอโดยเน้นชื่อสนิค้า ตราสินค้า เครื่องหมายการค้า      
 

 
 

(ปิยะนุช กรองสุวรรณ 2547;47วิเคราะห์ลักษณะการน าเสนอภาพประกอบบนบรรจุภัณฑข์องเล่นเด็ก) 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 
 

 นายอัครพล  นาคสวัสด์ิ เกิดเมื่อวันที่ 7 กรกฎาคม พ.ศ. 2531 ส าเร็จการศึกษาระดับ 
ปริญญาบัณฑิต ภาควิชาออกแบบทัศนศิลป์ สาขาวิชาออกแบบสื่อสาร มหาวิทยาลัย               
ศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ปีการศึกษา 2552 และเข้าศึกษาต่อในหลักสูตรศิลปกรรมศาสตร 
มหาบัณฑิต ภาควิชานฤมิตศิลป์ สาขาวิชาเรขศิลป์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา 2555   
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