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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาและหา

แนวทางในการสร้างแบรนด์สินค้าเปรียบเทียบซื้อส�ำหรับ

ผูบ้ริโภคแมสทจี 2) หาแนวทางการออกแบบเรขศลิป์เพือ่

สร้างแบรนด์สนิค้าเปรยีบเทยีบซ้ือส�ำหรบัผู้บรโิภคแมสทจี 

	 การด�ำเนนิการวจิยัใช้วธิแีบบผสมผสาน (Mixed Meth-

odology) โดยน�ำด้วยการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative 

Research) ด้วยการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างเป็นผูบ้รโิภค

ท่ีเข้าข่ายผูบ้รโิภคแมสทีจ จ�ำนวน 400 คน ตามด้วยการ

วจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) ด้วยการเกบ็ข้อมลู

จากผูเ้ชีย่วชาญด้านการตลาดและแบรนด์ 15 คน ด้านการ

ออกแบบเรขศิลป์ 15 คน วเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติเิบือ้ง

ต้น คดิเป็นร้อยละ (Percentage) แล้วท�ำการสรปุผลออก

มาเป็นล�ำดบั ผลการวเิคราะห์ข้อมลูตามวัตถุประสงค์งาน

วิจยัพบว่า แนวทางในการสร้างแบรนด์ส�ำหรบัผูบ้รโิภคแมส

ทีจสามารถท�ำได้ 3 แนวทาง ดงันี ้

	 แนวทางท่ี 1) แบรนด์ทีม่ลีกัษณะเฉพาะตน มคีวาม

เป็นตวัของตวัเองสงู น�ำเสนอความรูส้กึถงึความมคุีณสมบัติ

อนัยอดเยีย่ม 

	 แนวทางท่ี 2) แบรนด์ทีแ่สดงความมสีถานะ มหีน้ามี

ตาในสงัคม ได้รบัการยอมรบั มสีทิธพิเิศษทีเ่หนือกว่าคน

ท่ัวไป และน่าเชือ่ถอืด้วยคณุสมบัตอินัยอดเยีย่ม

	 แนวทางท่ี 3) แบรนด์ทีม่อบความรูส้กึมีระดบั และ

คณุภาพทีดี่เหนือแบรนด์ทัว่ไป รวมทัง้เป็นแบรนด์ท่ีมีสถานะ

มหีน้ามีตา เป็นท่ียอมรบัในสงัคม 

ค�ำส�ำคัญ : การออกแบบเรขศิลป์ / ผูบ้รโิภคแมสทจี / 

สนิค้าเปรยีบเทยีบซือ้

Abstract

	 The purpose of this research is 1) to study and 

find ways to communicate brand image for Masstige 

consumer groups 2) to find graphic design guidelines 

that are part of the brand building strategy for products,  

which targets the Masstige consumer groups. This 

research used quantitative research methods, by  

collecting data from a sample group of 400 consumers 

who are considered as the Masstige consumers and 

combined the results with the data from 15 brand 

experts and 15 graphic design experts. Analyzing 

data using statistical techniques (percentage) and 

then summarize the results in sequence guidelines. 

The results found that; there are three guidelines to 

create the branding for Masstige consumers;

 	 1) The brand that has unique characteristics with 

a high self-confident and presenting the high value.
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	 2) The brand that shows honorable and special 

privileges status in society accepted as a superior 

brand. Also, it is reliable with its excellent features. 

	 3) The brand that gives a high-class sense and a 

supreme quality on top of the other brands. As well 

as being a good status brand, accepted in society.

Keywords : Graphic Design / Masstige Consumer / 

Shopping Goods

บทนำ�

	 ค�ำว่า แมสทจี (Masstige) ได้กลายเป็นหนึง่ในวลทีีถ่กู

พดูถึง ในโลกการตลาดมาเป็นระยะเวลาหน่ึงแล้ว ซึง่แมส

ทจี (Masstige) ในโลกการตลาดนัน้ อาจกล่าวได้เป็นสอง

แนวทาง หากกล่าวถงึแบรนด์ แบรนด์แบบแมสทีจ จะเป็น

แบรนด์ทีม่ตี�ำแหน่งทางการตลาดอยูร่ะหว่าง ตลาดแมสและ

ตลาดพรเีมีย่ม หากกล่าวถงึกลุม่ผูบ้ริโภคจะหมายถงึ กลุม่ผู้

บรโิภคท่ีมรีายได้ปานกลาง แต่มกัจับจ่ายและบรโิภคสนิค้า

ในกลุม่ตลาดหรู 

	 ผู้บรโิภคกลุม่แมสทจี (Masstige Consumer) คือ 

กลุม่ผูบ้รโิภคทีอ่ยูก่ึง่กลางระหว่างกลุ่มคนท่ีต้องการสนิค้า

หรหูรา (Prestige) และสนิค้าทัว่ไป (Mass) กล่าวได้ว่า ผู้

บรโิภคกลุม่แมสทีจ เป็นผูบ้รโิภคท่ีมรีสนยิมสูง แต่รายได้

ไม่สงูเท่ากลุม่ผู้บรโิภคชนชัน้สงู ยอมจ่ายเงนิเพือ่ซือ้สนิค้า

ดดูมีรีะดบัแลกกบัการได้ประสบการณ์ในการได้ใช้สินค้าหรู

เพือ่ตอบสนองความพงึพอใจด้านจติใจ แม้จะเป็นหนีจ้ากการ

ซือ้สินค้าหรอืใช้บตัรเครดติ (จริาวฒัน์ คงแก้ว, 2556) ซึง่

กถ็อืว่า คนกลุม่นีมี้ความส�ำคัญในการขับเคลือ่นเศรษฐกจิ 

และมีมูลค่าทางการตลาดที่นักการตลาดก�ำลังจับตามอง 

ท�ำให้แบรนด์สนิค้าต่าง ๆ  หนัมาท�ำตลาดกบัผูบ้รโิภคกลุม่นี้ 

	 กลุม่ผูบ้รโิภคแมสทีจในประเทศไทยนัน้ มอีายรุาว 25-

42 ปี ส่วนใหญ่เป็นกลุม่วยัท�ำงาน รายได้เฉลีย่อยูท่ี ่51,500 

บาท ถอืเป็นชนชัน้กลางซึง่เป็นกลุม่คนกลุม่ใหญ่และมอีตัรา

การเพิม่ขึน้ต่อเนือ่ง มส่ีวนส�ำคญัในการพฒันาเศรษฐกจิ 

เนือ่งจากการจบัจ่ายใช้สอยของชนชัน้กลางกระตุน้การเตบิโต

ทางเศรษฐกจิ จงึเป็นกลไกหลักในการขับเคลือ่นเศรษฐกจิ

ของประเทศในระยะยาว และคาดว่าในอนาคตกลุม่คนชนชัน้

กลางจะมกี�ำลังซ้ือมากขึน้ส่งผลให้ตลาดภายในประเทศเติบโต

มากขึน้ (เกรยีงศกัดิ ์เจริญวงศ์ศกัดิ,์ 2557) ซึง่ SCB EIC 

(2015) คาดการณ์ไปในอนาคตว่า ในปี พ.ศ. 2563 จะ

มกีลุม่ผูบ้รโิภคกลุม่นี ้มากถงึร้อยละ 41 หากแบรนด์ใดท่ี

สามารถจบักลุม่ผูบ้รโิภคกลุ่มนีไ้ด้เรว็ และสือ่สารกบัผู้บรโิภค

ได้ตรงใจทีส่ดุย่อมได้เปรยีบคู่แข่ง โดยแบรนด์สนิค้าทีห่นัมา

จบักลุม่ผูบ้รโิภคกลุม่นีน้อกเหนอืจากสนิคา้ในกลุม่แฟชัน่ 

เช่น เสือ้ผ้า เครือ่งประดับ เครือ่งส�ำอางแล้ว ยงัมกีลุม่ของ 

อสงัหารมิทรพัย์ ของตกแต่งบ้าน และสนิค้าอปุโภคบรโิภค 

(ศนูย์วจิยัเศรษฐกจิและธรุกจิ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกดั, 

2554)

	 จากการศกึษาข้อมลู พบว่ากลุม่ผูบ้รโิภคกลุ่มนีม้ขีนาด

ประชากรจ�ำนวนมาก ซึง่ถอืว่ามมีลูค่าทางการตลาดทีใ่หญ่

และมแีนวโน้มเตบิโตในอนาคต อกีทัง้เป็นกลุม่ทางการตลาด

ทีม่มีานานแล้ว โดยงานวจิยัท่ีเกีย่วข้องกบัผูบ้รโิภคกลุม่นีน้ัน้ 

ส่วนใหญ่มกัจะเป็นวิจยัทางด้านการตลาด ส่วนงานวจิยัทาง

ด้านการออกแบบในเชงิเรขศลิป์ทีเ่น้นเฉพาะเจาะจงไปทีก่ลุม่

ผูบ้รโิภคแมสทจียงัมไีม่มากนกั ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจ

ทีจ่ะศกึษาและวจิยัเพือ่หาแนวทางในการออกแบบเรขศลิป์

เพ่ือการสร้างแบรนด์ส�ำหรบัผูบ้รโิภคกลุม่นี ้ นอกจากนัน้

ยงัทราบถงึกระบวนการคดิและตดัสนิใจซ้ือสนิค้าของกลุม่

ผูบ้รโิภคแมสทีจ และคาดว่าผลการวจัิยนีจ้ะเป็นองค์ความ

รูท้างด้านการออกแบบส�ำหรับผู้ประกอบการ นกัการตลาด 

ทีต้่องการจบักลุ่มเป้าหมายผูบ้รโิภคกลุ่มนี ้ทัง้ในแง่ของการ

ปรบัต�ำแหน่งทางการตลาดสินค้าเดิม หรอืผูป้ระกอบการ 

ในแบรนด์สนิค้าใหม่ และนกัออกแบบ ท่ีสามารถน�ำองค์ 

ความรู้นีไ้ปประยกุต์ใช้ในงาน รวมไปถงึผูส้นใจทัว่ไป 

วัตถุประสงค์

	 1. เพือ่ศกึษาและหาแนวทางในการสร้างแบรนด์สนิค้า

ส�ำหรับกลุม่ผูบ้รโิภคแมสทีจ

	 2. หาแนวทางการออกแบบเรขศลิป์ทีเ่ป็นส่วนหนึง่ของ

กลยทุธ์ในการสร้างแบรนด์ส�ำหรบัสนิค้าโดยมกีลุม่เป้าหมาย

เป็นกลุม่ผูบ้ริโภคแมสทจี

ขอบเขตการวิจัย

	 ประเภทสนิค้าโดยมุง่ศกึษาเฉพาะสนิค้าเปรียบเทยีบ

ซือ้ (Shopping Goods) โดยมเีกณฑ์พจิารณาจากการเกบ็

ข้อมูลเบือ้งต้น (กมุภาพันธ์, 2560) พบว่าผู้บรโิภคเข้า

ข่ายเป็นกลุ่มแมสทีจให้ความส�ำคัญในการเลือกซื้อสินค้า

เปรยีบเทยีบซือ้จากการพิจารณาในเรือ่งของบคุลกิภาพและ 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้ามากกว่าสนิค้าประเภทอืน่ ๆ

เครื่องมือวิจัยและกลุ่มตัวอย่าง

	 1. ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง

	 1.1 ประชากร
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	 	 1) ผูบ้รโิภคทีเ่ข้าข่ายผู้บรโิภคแมสทจี

	 	 2) ผูเ้ช่ียวชาญด้านการตลาดและแบรนด์

	 	 3) ผูเ้ช่ียวชาญด้านการออกแบบเรขศลิป์

	 1.2 กลุ่มตวัอย่าง

	 	 1) กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล ทีม่อีายรุะหว่าง 25 - 42 ปี มรีายได้ระหว่าง 

18,000 - 85,000 บาท จ�ำนวน 400 คน ทีเ่ข้าข่ายเป็นก

ลุม่ผูบ้รโิภคแมสทจี โดยใช้วธิกีารแบบบงัเอญิ (Acciden-

tal Sampling) จากตารางส�ำเรจ็รปูของ Taro Yamane 

Non-probability Sampling ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ร้อยละ 

95 โดยการสุม่แจกประชากรในเขตพืน้ทีย่่านธรุกจิในเขต

กรงุเทพมหานคร ได้แก่ ย่านอโศกมนตรี, สลีม, สขุมุวิท, 

ลาดพร้าว, พญาไท เพือ่ให้ทราบแนวคดิเกีย่วกบัการเลือก

แบรนด์ และการบรโิภคสินค้า

	 	 2) ผูเ้ช่ียวชาญด้านการตลาดและแบรนด์ จ�ำนวน 

15 คน และผูเ้ชีย่วชาญด้านการออกแบบเรขศลิป์ จ�ำนวน 

15 คน เพือ่เกบ็ข้อมลูเชงิคณุภาพเกีย่วกบัแนวทางการสร้าง

แบรนด์และการออกแบบเรขศิลป์เพื่อสร้างแบรนด์สินค้า

ส�ำหรับผูบ้รโิภคแมสทจี

	 2. เครือ่งมอืวิจยั

	 แบบสอบถาม (Questionnaire) 

	 ส�ำหรบัเกบ็ข้อมลูจากผูเ้ชีย่วชาญส�ำหรบัแนวทางในการ

สร้างแบรนด์ และผู้บริโภคทีเ่ข้าข่ายเป็นผู้บริโภคแมสทจีเพือ่

ศกึษาแนวคดิในการเลอืกแบรนด์และการบรโิภคสนิค้า

กรอบแนวคดิและทฤษฎทีี่ใช้ในการดำ�เนนิงานวจัิย

	 ในการวิจยัครัง้น้ี ผูว้จัิยได้ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและ

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบเรขศิลป์เพ่ือสร้าง

แบรนด์สินค้าส�ำหรับผู้บริโภคแมสทีจ ดังนี้ 1) แนวคิด

และทฤษฎทีีเ่ก่ียวข้องกับผูบ้รโิภคแมสทจี 2) แนวคดิและ

ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัการตลาดแบรนด์แมสทีจ 3) แนวคดิ

และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัการสร้างแบรนด์สนิค้าเพือ่น�ำมา

ก�ำหนดตวัแปรและกรอบแนวคดิในการศกึษา โดยมกีรอบ

ในการด�ำเนนิการวจิยัดงัภาพที ่1

ภาพที่ 1 แผนการด�ำเนินการวิจัยทั้งหมด

ที่มา : โดยผู้วิจัย ขวัญใจ สุขก้อน

วิธีดำ�เนินงานวิจัย

	 ในการด�ำเนนิการวิจัยใช้วิธแีบบผสมผสาน (Mixed 

Methodology) โดยน�ำด้วยการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantita-

tive Research) ตามด้วยการวจัิยเชงิคณุภาพ (Qualitative 

Research) โดยมุง่ศกึษาและหาแนวทางในการสือ่สารภาพ

ลกัษณ์ตราสนิค้าส�ำหรบัน�ำไปใช้เป็นตวัแปรในการออกแบบ

เรขศิลป์เพือ่สร้างแบรนด์สนิค้าส�ำหรบัผูบ้รโิภคแมสทีจ ซึง่

ได้แบ่งขัน้ตอนในการด�ำเนนิการวจัิยออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้

	 การด�ำเนนิการวจัิยส่วนที ่1

	 ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัผู้บริโภคแมสทจีรวม

ทัง้เก็บข้อมลูเชงิปรมิาณด้วยเครือ่งมอืวจิยัเป็นแบบสอบถาม

ชดุที ่1 จากกลุ่มตวัอย่าง จ�ำนวน 400 คนทีเ่ข้าข่ายเป็นผู้

บรโิภคแมสทจี เพือ่น�ำไปวเิคราะห์ข้อมลูเกีย่วกบัทัศนคติ 

ลกัษณะการด�ำเนินชวีติ รวมถงึพฤติกรรมการบริโภคโดยการ

สุม่แจกประชากรในเขตพ้ืนทีย่่านธุรกิจในเขตกรงุเทพมหานคร 

ได้แก่ ย่านอโศกมนตรี, สลีม, สขุมุวิท, ลาดพร้าว, พญาไท 

จากนัน้น�ำข้อมลูมาวเิคราะห์ เพือ่น�ำข้อมลูไปใช้ในการวิจยั

และสร้างเครือ่งมอืแบบสอบถามชดุต่อไป

	 จากการทบทวนวรรณกรรมเกีย่วกบัผูบ้ริโภคแมสทจี

ในประเทศไทย (ด�ำรงพนัธ์ และคณะ, 2556) แบ่งกลุม่

ผูบ้ริโภคแมสทจีในประเทศไทยได้ 4 กลุม่ ดงันัน้ผูว้จิยัจึง

ใช้ข้อมูลน้ีเป็นกรอบในการเกบ็ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง ซึง่

ในการเกบ็ข้อมลูนัน้จะมคี�ำถามทีเ่ป็นเกณฑ์ในการคดัแยก

แบบสอบถามออกเป็น 4 กลุม่เพือ่ให้ได้ข้อมลูเกีย่วกบัผู้บรโิภค

แต่ละกลุม่ จากน้ันผูว้จัิยได้ท�ำการวเิคราะห์แบบสอบถาม

เกีย่วกบัผูบ้รโิภคแมสทจีแตล่ะกลุม่สามารถจ�ำแนกขอ้มลู 

ได้ตามตารางที ่1
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ตารางที่ 1 แสดงลกัษณะผูบ้ริโภคแมสทจีแต่ละกลุม่ทีผู่ว้จิยัได้ท�ำการวเิคราะห์ข้อมลูจากการทบทวนวรรณกรรมและการ

เกบ็ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่าง สรปุได้ดงันี้

กลุ่ม 1. Simple Seeker

บุคลิกภาพ ทัศนคติ การใช้ชีวิต พฤติกรรมการบริโภค

- สบาย ๆ 
- เรียบง่าย

ไม่ได้ต้องการการยอมรับ
จากคนรอบข้างมากนัก

ใช้ชีวิตเรียบง่ายตามกระแสบ้าง
มองความจำ�เป็นในการใช้งาน
รวมทั้งใช้เหตุผลในการพิจารณา
ในการเลือกซื้อสินค้า

กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการใช้สินค้า ผู้ที่เคยใช้สินค้ามาก่อน

เป้าหมายสูงสุดในชีวิต	 เป้าหมายทางใจ (อิสระในบั้นปลายชีวิต)

กลุ่ม 2. Native Choosy

บุคลิกภาพ ทัศนคติ การใช้ชีวิต พฤติกรรมการบริโภค

- ไม่ซับซ้อน 
-ตรงไปตรงมา 
- มีความโก้เก๋

- ชอบการสื่อสารที่ชัดเจน
- มองหาสิ่งที่คุ้มค่า 
- เหมือนคนช่างเลือก แต่เมื่อ
เลือกแล้วจะใช้และบอกต่อ

บริโภคของไทย แต่ไม่ใช่ของ 
OTOP มองที่คุณภาพและความ
คุ้มค่ามีความภักดีต่อตราสิน
ค้าสูง

กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการใช้สินค้า กลุ่มเพื่อน

เป้าหมายสูงสุดในชีวิต	 เป้าหมายทางครอบครัว

กลุ่ม 3. Material Crazy

บุคลิกภาพ ทัศนคติ การใช้ชีวิต พฤติกรรมการบริโภค

- ทันสมัย 
- หรูหรา 
- มีความ
พิเศษ

- รักษาภาพลักษณ์ตนเอง 
- แคร์สายตารอบข้าง

- ชอบความหรูหรา 
- อินเทรนด์ ตามกระแส 
- ติดตามสื่อตลอดเวลา

สินค้าตามคนที่เป็นที่ยอมรับใน
สังคมหรือสินค้าที่ทำ�ให้ตนเอง
ได้รับการยอมรับ

กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการใช้สินค้า ดาราหรือ Celebrities

เป้าหมายสูงสุดในชีวิต	 เป้าหมายทางการเงิน

กลุ่ม 4. Perfect Savvy

บุคลิกภาพ ทัศนคติ การใช้ชีวิต พฤติกรรมการบริโภค

- ทันสมัย 
- มีการ
วางแผน 
- สมบูรณ์แบบ

- ภาพลักษณ์เป็นสิ่ง
สำ�คัญทุกอย่างต้องดูดีทุก
กระเบียดนิ้ว

- คิดเยอะ 
- มีการวางแผนชีวิต 
- ให้ความสำ�คัญกับการศึกษา 
และคุณภาพชีวิต

ไม่ซื้อสินค้าคุณภาพต่ำ� 
และได้รับบริการหลังการขายที่ดี 
ต้องดูแลเป็นอย่างดี

กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการใช้สินค้า ผู้ที่เคยใช้สินค้ามาก่อน

เป้าหมายสูงสุดในชีวิต	 เป้าหมายที่เราภาคภูมิ

ที่มา : โดยผู้วิจัย ขวัญใจ สุขก้อน
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	 จากนัน้จงึน�ำข้อมลูในส่วนนี ้ ไปใช้ในการด�ำเนินการ

วิจัยและสร้างเครือ่งมือแบบสอบถามในการเกบ็ข้อมลูในส่วน 

ต่อไป

	 การด�ำเนนิการวจัิยส่วนที ่2 

	 เป็นการเกบ็ข้อมลูเชงิคณุภาพ จากผูเ้ชีย่วชาญด้านการ

ตลาดและแบรนด์โดยใช้กรอบแนวคดิเก่ียวกับกลยทุธ์ของการ

สร้างแบรนด์ ซึง่หวัใจส�ำคญัของกลยทุธ์ในการสร้างแบรนด์

คอื การหาเอกลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) เป็นสิง่

ทีบ่่งบอกว่าตวัตนหรอืดเีอน็เอของแบรนด์นัน้โดดเด่น โดยการ

บอกผ่านสิง่ต่าง ๆ  ทีอ่ยูร่อบตวัแบรนด์และจะสะท้อนออกมา

เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ทัง้หมด 3 ด้าน ได้แก่ เอกลักษณ์

ด้านภาพ (Visual Identity) เอกลักษณ์ด้านเสยีง (Verbal 

Identity) เอกลกัษณ์ด้านพฤติกรรม (Behavioral Identity) 

ซึ่งท้ังหมดจะถูกสะท้อนออกมาอย่างมีเอกลักษณ์เป็นอัน

หนึง่อนัเดยีวกัน โดยกระบวนสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ 

(Brand DNA) จะต้องวางต�ำแหน่งของแบรนด์ และก�ำหนด

บคุลกิภาพของแบรนด์เสยีก่อน จากนัน้จึงสะท้อนเอกลกัษณ์

ของแบรนด์ออกไปยงัเอกลกัษณ์ทัง้ 3 ด้าน (วทิวสั ชยัปาณี, 

2548)

ภาพที่ 2 แสดงองค์ประกอบของเอกลักษณ์แบรนด์ 

(Brand DNA)

ที่มา : วิทวัส ชัยปาณี. (2548). สร้างแบรนด์อย่างสร้างสรรค์. 

กรุงเทพฯ : ส�ำนักพิมพ์มติชน, หน้า 240.

	 ส่วนการออกแบบเรขศิลป์นั้น เป็นส่วนท่ีเกี่ยวข้อง

โดยตรงกบัเอกลกัษณ์ด้านภาพ (Visual Identity) ซึง่เป็น

เอกลักษณ์ทีผู้่บรโิภคสมัผสัได้เป็นสิง่แรก เช่น โลโก้ ฉลาก 

บรรจภุณัฑ์ สสัีน อาคาร นามบตัร หวัจดหมาย ถงุ กระดาษ

ห่อ เครือ่งแบบ เป็นต้น ดงัน้ันในการหาแนวทางในการสร้าง

แบรนด์เพือ่ตอบวตัถปุระสงค์ ข้อที ่1 ได้แบ่งเป็น 2 ขัน้ตอน 

ดงันี้

	 ขัน้ตอนที ่1 ผูว้จัิยได้ให้ผูเ้ชีย่วชาญด้านการตลาดและ

แบรนด์ท�ำการก�ำหนดต�ำแหน่งของแบรนด์ด้วยการใช้เครือ่ง

มอื Perceptual Map ในการก�ำหนดต�ำแหน่งของแบรนด์

เพือ่สร้างการรบัรูใ้ห้กบัผูบ้ริโภค ซึง่ไมเคลิ ซลิเวอร์สไตน์ 

ร่วมกับ นลี ฟิสก์ (2003) น�ำเสนอกลยทุธ์ส�ำหรบัแมสทีจ 

(Masstige) หรือ สนิค้าหรแูนวใหม่ (New Luxury) ไว้ใน

หนงัสอื Trading up : The new American Luxury ซึง่

เป็นแนวคิดท่ีตรงกนัข้ามกบักลยทุธ์สนิค้าทีก่ารขายจะเน้น

ตดัราคาเพือ่จงูใจลกูค้า แต่กลยุทธ์แบบใหม่นีเ้น้นการขาย

สนิค้าให้ลกูค้าในตลาดบน ไปจนถงึกลุม่คนพเิศษ โดยการ

ตั้งราคาสินค้าได้ราคาสูงและมีก�ำไรมากกว่าสินค้าทั่วไป 

(Michael J. Silverstein & Neil Fiske ,2003) กลยทุธ์หรู

แนวใหม่น้ีไม่ใช่แค่กลยุทธ์การขาย แต่เป็นการบริหารจดัการ

ตราสนิค้าโดยการเอาเรือ่งของจิตวทิยาผู้บรโิภคในสมยัใหม่

มาท�ำให้ผลติภณัฑ์หรอืสิง่ทีล่กูค้าซือ้หรอืบรโิภคสงูขึน้ไปอกี

ระดับหนึง่ ซึง่สิง่ท่ีลกูค้าได้รบัไม่ใช่แค่เพยีงการซือ้สนิค้าแต่

ยงัรู้สึกถงึการได้รบัประสบการณ์ทีแ่บรนด์มอบให้ รูสึ้กพึงใจ

ในการได้ครอบครองสนิค้า ท�ำให้เกดิมคีวามหมายมากขึน้ 

(Pamela N. Danziger, 2005. P.25) 

	 แนวคดิเกีย่วกบัแบรนด์แมสทจี จงึเป็นการสร้างการรบั

รูแ้ละประสบการณ์ให้ผูบ้รโิภคเสมอืนกับการได้ครอบครอง

ของหร ูดมูรีะดบั แต่ราคาเข้าถึงได้ 

ภาพที่ 3 ภาพแสดงการเปรียบเทียบการรับรู้ระดับของแบรนด์

และราคาของแบรนด์แมสทีจ

ที่มา : Yann Truong, Rod McCollrvice, Philip J. Kitchen. 

(2009). New luxury brand positioning and 

the emergence of Masstige brands Received. 

Palgrave Macmillan 1350-23IX Brand Management Vol. 16, 

5/6, pp. 375–382.
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	 โดยแนวทางในการสร้างแบรนด์ส�ำหรบัแมสทจีนัน้อยู่

ในกรอบหรอืเป็นส่วนหนีง่ของการน�ำเสนอมติต่ิาง ๆ ของ

แบรนด์หรูหรา ผูว้จิยัจงึใช้กรอบแนวคิดเกีย่วคณุลกัษณะ

ของความหรหูรามาใช้ในการก�ำหนดต�ำแหน่งของแบรนด์

เพือ่สร้างการรับรูข้องผูบ้รโิภค โดยลกัษณะความหรเูพือ่ใช้

เป็นเกณฑ์ในการก�ำหนดลักษณะแบรนด์นัน้ม ี4 มติ ิดงัน้ี 

	 1. มติิด้านแบรนด์สนิค้า (Brand) สนิค้าทีเ่ป็นแบรนด์

หรูหราจะถกูคาดหวงัในคณุภาพทีดี่เหนอืกว่าแบรนด์ทัว่ไป 

เมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงความเป็นแบรนด์สินค้าหรูหรา จะท�ำให้

แบรนด์สนิค้านัน้มพีลงัและอ�ำนาจต่อการตัดสนิใจซ้ือของผู้

บรโิภค

	 2. มติด้ิานคณุสมบัต ิ (Manifestation) สนิค้าหรถูกู

คาดหวงัว่ามาพร้อมกบัคุณสมบัตขิองสนิค้าทีย่อดเยีย่ม เหนือ

กว่าท่ัวไป มคีวามประณีต สวยงาม ละเอยีดลออ

	 3. มติด้ิานสงัคม (Social) ผูค้รอบครองสนิค้าหรเูพ่ือ

ต้องการแสดงสถานะมหีน้ามตีาในสงัคม อยากได้รบัการ

ยอมรบั และอยากได้สทิธิพเิศษทีเ่หนอืกว่าคนทัว่ไป

	 4. มติิด้านบุคคล (Personal) ความสขุส่วนบคุคลที่

ได้ครอบครอง เชือ่ว่าความสขุสบายหรอืเพลดิเพลนิ เป็น

สดุยอดความปรารถนาสงูสุด

	 ในขั้นตอนน้ีเป็นการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจากผู้

เชีย่วชาญด้านการตลาดและแบรนด์ จ�ำนวน 15 คน เพือ่

หาความเหมาะสมของมติแิบรนด์ด้านต่าง ๆ  ทีเ่ช่ือมโยงกบั

ผูบ้รโิภค ส�ำหรบัน�ำไปใช้ก�ำหนดต�ำแหน่งตราสนิค้า ด้วย

เครือ่งมอืวจัิยแบบสอบถาม ใช้การวเิคราะห์ค่าสถติิแบบค่า

เฉลีย่ (X Bar) จากนัน้น�ำผลวเิคราะห์ข้อมลูมาน�ำเสนอใน

รปูแบบกราฟ (Positioning Map) เพือ่ก�ำหนดต�ำแหน่งของ

แบรนด์ทีเ่ชือ่มโยงกบัลกัษณะของผูบ้รโิภค โดยการก�ำหนด

แกน X เป็นคณุลกัษณะความหรูทีเ่กีย่วกับ มติทิางสงัคม 

และส่วนบคุคล ทีแ่บรนด์ต้องการให้ผูบ้ริโภครบัรู้ ก�ำหนด

แกน Y เป็นคุณลักษณะความหรูที่เกี่ยวกับมิติทางด้าน

แบรนด์สนิค้า และมติด้ิานคณุสมบตั ิ จากนัน้เกบ็ข้อมลู

เกีย่วกับบคุลกิภาพของแบรนด์ทีเ่หมาะสมกบัต�ำแหน่งของ

แบรนด์ด้วยแบบสอบถามโดยวเิคราะห์ข้อมลูจากค่าความถีท่ี่

ผูเ้ช่ียวชาญมกีารตอบซ�ำ้มากทีส่ดุเกนิ ร้อยละ 50 ซึง่ผูวิ้จัย

สรปุข้อมลูในขัน้ตอนนีต้ามตารางที ่2

ตารางท่ี 2 แสดงการสรปุและวิเคราะห์แนวทางในการสร้างแบรนด์สนิค้าส�ำหรบัผูบ้รโิภคแมสทจี ซึง่ได้จากการก�ำหนดต�ำแหน่ง

ของแบรนด์ท่ีเชือ่มโยงกับลกัษณะของผูบ้ริโภคแมสทีจในแต่ละกลุม่โดยผูเ้ชีย่วชาญด้านการตลาดและแบรนด์ สามารถสรปุ

ได้เป็น 3 แนวทาง ดงันี้

แนวทางที่ 1

เชื่อมโยงกับลักษณะของผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่ม Simple Seeker

ตำ�แหน่งของแบรนด์ 

เป็นแบรนด์ที่มีลักษณะเฉพาะตน มีความเป็นตัวของตัวเองสูง นำ�เสนอ
ความรู้สึกถึงความมีคุณสมบัติอันยอดเยี่ยม

แนวทางที่ 2

เชื่อมโยงกับลักษณะของผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่ม Native Choosy

ตำ�แหน่งของแบรนด์ 

เป็นแบรนด์ที่แสดงความมีสถานะมีหน้ามีตาในสังคม อยากได้รับการ
ยอมรับ มีสิทธิพิเศษที่เหนือกว่าคนทั่วไป และน่าเชื่อถือด้วยคุณสมบัติ
อันยอดเยี่ยม
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	 ขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญด้าน

การตลาดและแบรนด์ด้วยเครื่องมือแบบสอบถามโดยให้

ผู้เชี่ยวชาญก�ำหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ที่เหมาะสมกับ

ต�ำแหน่งของแบรนด์ทัง้ 3 รปูแบบ โดยผูว้จิยัเลอืกใช้มาตร

วดับคุลกิภาพ 5 ปัจจัย (The Five Dimensions of Brand 

Personality) ทีค่ดิค้นโดย Aaker J. (1997) ซึง่เป็นมาตร

วดัทีไ่ด้รบัความนยิมเนือ่งจากเป็นมาตรวดัทีไ่ด้รบัการค้นคว้า

วจิยัมาแล้วว่าใช้ได้ผล และได้รบัการยอมรบัอย่างแพร่หลาย

ในการน�ำไปใช้วดับคุลกิภาพตราสนิค้า

ภาพที ่4 รายละเอยีดของกลุม่บุคลกิภาพตราสนิค้า (The 

Brand Personality Scale)

ท่ีมา : Aaker, J. L., (1997), อ้างถึงใน ก่อพงษ์ พลโยราช 

และวรณุ ตนัตระบณัฑิตย์. (2550).

แนวทางที่ 3

เชื่อมโยงกับลักษณะของผู้บริโภคแมสทีจ กลุ่ม Material Crazy และ 
Perfect Savvy

ตำ�แหน่งของแบรนด์ 

แบรนด์ท่ีมอบความรู้สึกมีระดับ และคุณภาพท่ีดีเหนือแบรนด์ทั่วไป รวมทั้งเป็น
แบรนด์ที่มีสถานะมีหน้ามีตา เป็นที่ยอมรับในสังคม 

____ กลุ่ม Material Crazy

- - - - - - กลุ่ม Perfect Savvy

ท่ีมา : โดยผูว้จัิย ขวญัใจ สขุก้อน

	 การด�ำเนนิการวจัิยส่วนที ่3

	 เมื่อได้ต�ำแหน่งแบรนด์และบุคลิกภาพแบรนด์ซึ่งถือ

เป็นจดุยนืหรอืเอกลกัษณ์ของแบรนด์ทีจ่ะสะท้อนออกไปสู่

การสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ การด�ำเนนิงานวิจยันีใ้ช้วิธี

วจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ผสมกบัการวจัิย

เชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมุง่ศกึษาและหา

แนวทางในการสือ่สารภาพลกัษณ์ตราสนิค้าส�ำหรับน�ำไปใช้

เป็นตวัแปรในการออกแบบเรขศลิป์เพือ่สร้างแบรนด์สินค้า

ส�ำหรบัผูบ้รโิภคแมสทจี การศึกษาครัง้นี ้ ผูว้จัิยได้ท�ำการ

เกบ็รวบรวมข้อมลู โดยมลี�ำดบัข้ันตอนต่อไปนี้

	 3.1 ขัน้ตอนท่ี 1 เก็บข้อมลูจากผูเ้ชีย่วชาญด้านการ

ตลาดและแบรนด์จ�ำนวน 15 คน ถงึแนวทางในการสร้าง

แบรนด์ ด้วยวธิกีารสมัภาษณ์ ประกอบกบัแบบสอบถาม 

เพือ่ได้ข้อมลูทีเ่ชือ่มโยงกบัลกัษณะผูบ้รโิภคแมสทจีไทยจาก

กรอบแนวคดิทีไ่ด้จากการทบทวนวรรณกรรมเกีย่วกบัองค์

ประกอบของแบรนด์ (อาวนิ อนิทรังษ,ี 2559) โดยแบ่ง

เป็นหัวข้อดงัน้ี

	 	 1) ต�ำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning)

	 	 2) บคุลกิภาพตราสนิค้า (Brand Identity)

	 	 3) แนวทางการตัง้ชือ่สนิค้า (Brand Names)

	 	 4) ประเภทตราสญัลกัษณ์ (Logo)

	 	 5) สอัีตลกัษณ์ (Identity Color)

	 3.2 ขัน้ตอนที ่2 สรปุข้อมลูจากขัน้ตอนท่ี 1 เพือ่น�ำ

ไปสร้างเครือ่งมอืวจัิยส�ำหรบัเกบ็ข้อมลูจากผูเ้ชีย่วชาญด้าน

การออกแบบเรขศลิป์ จ�ำนวน 15 คน เกีย่วกบัเอกลักษณ์
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ของแบรนด์ที่สัมผัสได้ผ่านการมองเห็น (Visual Brand 

Identity) ส�ำหรบัใช้ในการสือ่สารเอกลกัษณ์ของแบรนด์ที่

เหมาะสมต่อกลุม่ผูบ้ริโภคแมสทีจ การเกบ็ข้อมลูในส่วนนี้

ใช้เครือ่งมอืแบบสอบถาม ในการเกบ็ข้อมลูจากผูเ้ช่ียวชาญ

ด้านการตลาดและแบรนด์ เพือ่ตอบวตัถปุระสงค์ข้อที ่2 ของ

การด�ำเนินการวิจยัโดยแบ่งเป็นหวัข้อ ดงัน้ี

	 	 1) โครงส ี(Color Scheme) 

	 	 2) การใช้ภาพ (Imagery)

	 	 3) ตวัอักษร (Typography) 

ผลการวิจัย

	 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั

เพือ่หาแนวทางในการสร้างแบรนด์สนิค้าและแนวทางในการ

ออกแบบเรขศลิป์เพือ่สร้างแบรนด์สนิค้าส�ำหรบัผูบ้รโิภคแมส

ทจี พบว่า การออกแบบเรขศลิป์เพ่ือการสร้างแบรนด์สนิค้า

เปรยีบเทยีบซือ้ สามารถท�ำได้ 3 แนวทางตามลกัษณะของผู้

บรโิภคแมสทจีทีม่รูีปแบบการด�ำเนนิชวิีต ทศันคต ิพฤตกิรรม

การบรโิภคท่ีแตกต่างกนั สรปุได้ดังนี้

	 แนวทางท่ี 1 แบรนด์ทีม่ลีกัษณะเฉพาะตน มคีวามเป็น

ตวัของตวัเองสงู น�ำเสนอความรูส้กึถงึความมีคณุสมบติัอนั

ยอดเยีย่ม บุคลิกภาพของแบรนด์ ได้แก่ บคุลิกภาพจรงิใจ 

(Sincere) ร้อยละ 93 บคุลิกภาพตดิดิน (Down-to-earth) 

ร้อยละ 87 บุคลิกภาพเป็นมิตร (Friendly) ร้อยละ 80 

บคุลิกภาพเป็นตัวของตวัเอง (Independent) ร้อยละ 73 

แนวทางในการต้ังช่ือแบรนด์ คอื ชือ่ทีอ่ธบิายถงึคณุลกัษณะ 

(Descriptive Names) ร้อยละ 87 รองลงมา ชือ่ทีม่คีวาม

หมาย (Dictionary Words) เท่ากบั ชือ่ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบั

ตวัสนิค้า (Associative Names) ร้อยละ 60 ประเภทตรา

สญัลกัษณ์ท่ีเหมาะสม คอื แบบสัญลกัษณ์ภาพ (Symbol) 

ร้อยละ 73 แบบตัวอกัษร (Logotype หรอื Wordmark) 

ร้อยละ 67 ใช้สอัีตลกัษณ์ คอื สนี�ำ้เงิน ร้อยละ 87 สขีาว 

ร้อยละ 73 สีน�ำ้ตาล และสดี�ำ ร้อยละ 60 

	 องค์ประกอบและหลกัการทางการออกแบบทีเ่หมาะ

สมกบัการสร้างแบรนด์ในแนวทางที ่1 

	 หลักการใช้สไีตรสมัพนัธ์ การใช้สสีามส ีทีม่รีะยะ ห่าง

จากตวัมนัเองเท่า ๆ  กนัในวงจรส ี(Triadic Color Scheme) 

ร้อยละ 87 ชดุสีแบบสีเ่หล่ียม 4 ส ีทีอ่ยู่ตรงกนัข้ามภายใต้

รูปสีเ่หลีย่ม (Tetrad Color Scheme) ร้อยละ 73 แบบการ

ใช้สเีดยีว (Monochromatic Color Scheme) ร้อยละ 60 

รูปแบบภาพทีใ่ช้ในงานเป็นภาพท่ีโยงความสมัพนัธ์ระหว่าง

สนิค้ากบัวถิชีวีติความเป็นอยูห่รอืสถานการณ์บางสถานการณ์ 

(Association) ร้อยละ 87 ภาพทีเ่น้นความงามของศลิปะ 

(Aesthetic) ร้อยละ 67 ภาพท่ีสาธิตวิธีการใช้สินค้า 

(Demonstration) หรอืภาพสนิค้าขณะใช้ (Product in use) 

และภาพโฆษณาท่ีแสดงชือ่ ยีห้่อ ตรา เครือ่งหมายการค้า 

และบรรจภุณัฑ์ของสนิค้า (Identification) ร้อยละ 60 ตวั

อกัษรภาษาองักฤษ ส�ำหรับหวัเรือ่ง (Headline) ได้แก่ แบบ

ไม่มเีชงิ (San-serif Typefaces) ร้อยละ 73 แบบตัวเขยีน 

(Script or Cursive Typefaces) ร้อยละ 53 ส�ำหรบัเนือ้

ความ (Body) แบบมเีชงิ (Serif Typefaces) ร้อยละ 73 

แบบไม่มเีชงิ (San-serif Typefaces) ร้อยละ 60 ตวัอกัษร

ภาษาไทย ส�ำหรับหวัเรือ่ง (Headline) ได้แก่ แบบมเีชงิ 

(Serif Typefaces) ร้อยละ 87 แบบตัวคดัลายมอื (Text 

Letters or Blackletter Typefaces) ร้อยละ 60 ส�ำหรบั

เนือ้ความ (Body) แบบมีเชงิ (Serif Typefaces) ร้อยละ 

87 แบบไม่มเีชงิ (San-serif Typefaces) ร้อยละ 67

	 แนวทางท่ี 2 แบรนด์ท่ีแสดงความมีสถานะมีหน้ามี

ตาในสังคม ได้รับการยอมรับ มสิีทธพิเิศษทีเ่หนือกว่าคน

ทัว่ไป และน่าเชือ่ถอืด้วยคณุสมบัตอินัยอดเยีย่ม บคุลกิภาพ

ของแบรนด์ ได้แก่ บคุลิกภาพมปีระโยชน์ (Wholesome) 

เท่ากบั บคุลิกภาพฉลาด (Intelligent) และมัน่ใจในตนเอง 

(Confident) ร้อยละ 87 บคุลิกภาพดดีู (Good Looking) 

ร้อยละ 73 แนวทางในการตัง้ชือ่ คอื ชือ่ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบั

ตวัสนิค้า (Associative Names) ร้อยละ 87 รองลงมาชือ่ท่ี

มีความหมาย (Dictionary Words) ร้อยละ 60 ประเภทตรา

สญัลกัษณ์ทีเ่หมาะสม คอื แบบสัญลกัษณ์ภาพ (Symbol) 

ร้อยละ 67 แบบตัวอกัษร (Logotype หรอื Wordmark) 

ร้อยละ 60 ใช้สอัีตลกัษณ์ ได้แก่ สนี�ำ้เงนิ ร้อยละ 73 สี

ขาว ร้อยละ 67 สเีขยีว และสแีดง ร้อยละ 60 

	 องค์ประกอบและหลกัการทางการออกแบบทีเ่หมาะ

สมกบัการสร้างแบรนด์ในแนวทางที ่2

	 ใช้หลกัการใช้ส ีแบบการใช้สเีดยีว (Monochromatic 

Color Scheme) ร้อยละ 73 สไีตรสมัพนัธ์ การใช้สสีามสทีี่

มรีะยะห่างจากตวัมนัเองเท่า ๆ  กนัในวงจรส ี(Triadic Color 

Scheme) ร้อยละ 67 การใช้สใีกล้เคียง (Analogous Color 

Scheme) ร้อยละ 60 รูปแบบภาพทีใ่ช้ในงานเป็นภาพโฆษณา

ทีใ่ช้การเปรียบเทยีบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) ร้อยละ 

93 ภาพทีโ่ยงความสมัพนัธ์ระหว่างสนิค้ากบัวถิชีวีติความ

เป็นอยู่หรอืสถานการณ์บางสถานการณ์ (Association) ร้อย

ละ 87 ภาพทีเ่น้นความงามของศลิปะ (Aesthetic) ร้อยละ 

73 และภาพทีส่าธติวธิกีารใช้สินค้า (Demonstration) หรอื

ภาพสนิค้าขณะใช้ (Product in use) ร้อยละ 60 ตวัอกัษร
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ภาษาอังกฤษ ส�ำหรับหวัเรือ่ง (Headline) ได้แก่ แบบไม่มี

เชงิ (San-serif Typefaces) ร้อยละ 73 แบบมีเชงิ (Serif 

Typefaces) ร้อยละ 60 ส�ำหรบัเน้ือความ (Body) แบบไม่มี

เชงิ (San-serif Typefaces) ร้อยละ 87 แบบมีเชงิ (Serif 

Typefaces) ร้อยละ 60 ตวัอักษรภาษาไทย ส�ำหรบัหวัเรือ่ง 

(Headline) ได้แก่ แบบไม่มีเชงิ (San-serif Typefaces) ร้อย

ละ 100 แบบมเีชงิ (Serif Typefaces) ร้อยละ 60 ส�ำหรบั

เน้ือความ (Body) แบบไม่มเีชงิ (San-serif Typefaces) 

ร้อยละ 87 แบบมเีชงิ (serif typefaces) ร้อยละ 73

	 แนวทางที ่3 แบรนด์ทีม่อบความรู้สกึมรีะดบั และคณุภาพ

ท่ีดเีหนือแบรนด์ทัว่ไป รวมทัง้เป็นแบรนด์ทีม่สีถานะมหีน้า

มตีา เป็นท่ียอมรบัในสงัคม บคุลิกภาพของแบรนด์ ได้แก่ 

บุคลิกภาพมรีะดบั (Upper Class) เท่ากบับคุลกิภาพดดู ี

(Good Looking) ร้อยละ 87 บคุลิกภาพน�ำสมยั (Trendy) 

ร้อยละ 80 บคุลิกภาพมัน่ใจในตนเอง (Confident) ร้อย

ละ 73 บคุลกิภาพทนัสมยั (Up-to-date) เท่ากบับคุลกิภาพ

หรหูรา (Glamorous) ร้อยละ 67 แนวทางในการตัง้ช่ือ คอื 

ชือ่ทีเ่กิดจากการสร้างค�ำขึน้ใหม่ (Coined Names) ร้อย

ละ 93 รองลงมาชือ่บคุคล (Personal Names) เท่ากบัชือ่

ท่ีตัดทอนจากช่ือเตม็ (Abbreviated Names) ร้อยละ 80 

ประเภทตราสญัลกัษณ์ท่ีเหมาะสม คอืแบบใช้ร่วมกนัทัง้องค์

ประกอบภาพและตวัอกัษร (Combination Mark) ร้อยละ 

80 แบบตัวอกัษร (Logotype หรอื Wordmark) ร้อยละ 

67 สอีตัลกัษณ์ คอืสแีดง ร้อยละ 93 สนี�ำ้เงนิ ร้อยละ สดี�ำ 

ร้อยละ 73 สีน�ำ้ตาล ร้อยละ 67 และสขีาว ร้อยละ 60

	 องค์ประกอบและหลกัการทางการออกแบบทีเ่หมาะ

สมกบัการสร้างแบรนด์ในแนวทางที ่3

	 หลักการใช้ส ีแบบใช้สีตรงข้ามกนัในวงจรส ี(Comple-

mentary Color Scheme) ร้อยละ 73 การใช้สเีดยีว (Mono-

chromatic Color Scheme) ร้อยละ 67 รปูแบบภาพทีใ่ช้ใน

งานเป็นภาพทีเ่น้นความงามของศิลปะ (Aesthetic) ร้อยละ 

87 ภาพทีโ่ยงความสมัพนัธ์ระหว่างสนิค้ากบัวถิชีวีติความเป็น

อยูห่รอืสถานการณ์บางสถานการณ์ (Association) ภาพที่

โยงความสมัพนัธ์ระหว่างสนิค้ากบับุคคลทีมี่ชือ่เสียง (Using 

a celebrity) และภาพท่ีใช้การเปรยีบเทียบแบบอปุมาอปุไมย 

(Metaphor) ร้อยละ 73 ตวัอกัษรภาษาองักฤษ ส�ำหรับหวั

เรือ่ง (Headline) ได้แก่ แบบไม่มเีชงิ (San-serif Typefaces)  

ร้อยละ 73 แบบตัวตกแต่ง (Display Typefaces) ร้อยละ  

60 ส�ำหรับเน้ือความ (Body) แบบไม่มเีชงิ (San-serif  

Typefaces) ร้อยละ 93 แบบมเีชงิ (Serif Typefaces)  

ร้อยละ 60 ตวัอกัษรภาษาไทย ส�ำหรบัหวัเรือ่ง (Headline) 

ได้แก่ แบบไม่มเีชิง (San-serif Typefaces) ร้อยละ 93 แบบ

ตวัตกแต่ง (Display Typefaces) ร้อยละ 60 ส�ำหรบัเนือ้ความ  

(Body) แบบไม่มเีชงิ (San-serif Typefaces) ร้อยละ 93 

แบบมีเชงิ (serif typefaces) ร้อยละ 73

การนำ�ผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบ

	 ผูว้จิยัได้เลอืกโจทย์การออกแบบเพือ่ใช้เป็นแบรนด์สมมติุ

ในการน�ำผลวจิยัไปทดลองใช้ในการออกแบบตราสญัลกัษณ์

เพือ่สร้างแบรนด์สนิค้าเปรยีบเทียบซือ้ส�ำหรบัผูบ้รโิภคแมสทีจ  

โดยมเีกณฑ์ในการเลอืกโจทย์ทางการออกแบบเป็นสนิค้าไทย

ทีเ่ป็นธรุกจิขนาดเลก็และจ�ำหน่ายมาไม่เกนิ 3 ปี ซึง่ได้รบั

ความร่วมมอืและยนิยอมจากผูป้ระกอบการสนิค้า แบรนด์ 

P.A.D Banana leaf production เป็นแบรนด์ทีจ่�ำหน่าย

สนิค้าตกแต่งบ้าน และสนิค้าไลฟ์สไตล์ เช่น กระเป๋าใส่

คอมพิวเตอร์พกพา สมดุ กระเป๋าใส่หนงัสือเดนิทาง ฯลฯ 

เอกลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ คอืการใช้ใบตองซึง่เป็นวัสดุใน

ธรรมชาตมิาใช้ในการบวนการผลติใช้เทคนคิพเิศษทีม่คีวาม

คงทน และผลติภัณฑ์สามารถย่อยสลายได้ ในขัน้ตอนระหว่าง

การออกแบบเป็นไปตามการชีแ้นะของผูเ้ชีย่วชาญ โดยขัน้

ตอนในการประยุกต์ใช้ผลวจิยัไปทดลองออกแบบเพือ่สร้าง

แบรนด์สนิค้า ดังนี้ 

	 1) ต้ังช่ือแบรนด์สมมุติตามแนวทางทีไ่ด้จากผลวจิยั 

โดยการสร้างแบรนด์ในแนวทางที ่1 ใช้ชือ่แบรนด์ว่า LEAF

เป็นชือ่แบรนด์ทีอ่ธบิายถงึคุณลักษณะของผลติภณัฑ์ สร้าง

แบรนด์ในแนวทางที ่2 ใช้ชือ่แบรนด์ว่า B-LEAF เป็นการตัง้

ชือ่แบรนด์ทีม่คีวามหมาย โดยการเล่นค�ำระหว่าง Believe 

หมายถงึ ความเชือ่ และค�ำว่า Leaf หมายถงึ ใบไม้ ต้องการ

ส่ือถงึความเชือ่ของแบรนด์ในการสร้างผลติภัณฑ์ท่ีดเีป็นมติร

ต่อส่ิงแวดล้อม สร้างแบรนด์ในแนวทางท่ี 3 ใช้ช่ือแบรนด์ว่า 

ANBANA เป็นการตัง้ช่ือแบรนด์โดยการสร้างค�ำข้ึนใหม่โดย

การสลับตวัอกัษรของค�ำว่า BANANA

	 2) ทดลองออกแบบตราสญัลักษณ์ตามผลการวจิยัที่

ได้ส�ำหรบัการสร้างแบรนด์ในแนวทางต่าง ๆ ตวัอย่างดงันี้
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แนวทางที่ 1

ตราสัญลักษณ์แบบตัวอักษร (Logotype หรือ Wordmark) 
ใช้ตัวอักษรแบบตัวเขียน และใช้สีน้ำ�ตาลเป็นสีอัตลักษณ์ 
แสดงถึงความจริงใจ ติดดิน

ภาพที ่5 ภาพตวัอย่างการประยกุต์ใช้ผลการวิจยัในการออกแบบตราสญัลกัษณ์เพือ่ใช้ 

ในการสร้างแบรนด์สนิค้าส�ำหรบัผูบ้ริโภคแมสทีจ แนวทางท่ี 1

ออกแบบโดยผูว้จิยั : ขวญัใจ สขุก้อน

แนวทางที่ 2

ตราสัญลักษณ์แบบสัญลักษณ์ภาพ (Symbol) ใช้ตัวอักษร
แบบมีเชิง และใช้สีน้ำ�เงินเป็นสีอัตลักษณ์ดูให้ความน่าเชื่อ
ถือ

ภาพที ่6 ภาพตวัอย่างการประยกุต์ใช้ผลการวิจยัในการออกแบบตราสญัลกัษณ์เพือ่ใช้ 

ในการสร้างแบรนด์สนิค้าส�ำหรบัผูบ้ริโภคแมสทจี แนวทางที ่2

ออกแบบโดยผูว้จิยั : ขวญัใจ สขุก้อน

แนวทางที่ 3

ตราสัญลักษณ์แบบใช้ร่วมกันทั้งองค์ประกอบภาพและตัว
อักษร (Combination Mark) ใช้ตัวอักษรแบบมีมีเชิง และ
ใช้สีแดงเป็นสีอัตลักษณ์ดูให้ความทันสมัย มั่นใจในตน

ภาพที ่7 ภาพตวัอย่างการประยกุต์ใช้ผลการวจัิยในการออกแบบตราสญัลกัษณ์เพือ่ใช้ 

ในการสร้างแบรนด์สนิค้าส�ำหรบัผูบ้ริโภคแมสทจี แนวทางที ่3

ออกแบบโดยผูว้จิยั : ขวญัใจ สขุก้อน

	 นอกจากตวัอย่างการออกแบบตราสัญลกัษณ์ข้างต้นซึง่

แล้ว ในการออกแบบนัน้ สามารถเลอืกใช้ค�ำตอบจากผลวจิยั

ออกมาได้อกีหลากหลายรปูแบบตามแต่ละแนวทางของการ

สร้างแบรนด์ 

การสรุปผลและอภิปรายผล

	 ผูบ้รโิภคแมสทจีคือผูบ้รโิภคชนชัน้กลาง ซึง่มแีนวคดิ

ในการจบัจ่ายเพือ่ซือ้สนิค้าจากภาพลกัษณ์สนิค้ามากกว่า

การค�ำนึงเรื่องราคา ซึ่งผูบ้ริโภคแมสทจีนั้นสามารถแยก

ย่อยออกไปเป็นกลุ่ม ๆ ได้อีกตามรปูแบบการด�ำเนนิชีวติ 

ทศันคต ิ และพฤตกิรรมการบรโิภค ท่ีส่งผลให้มีการเลอืก

แบรนด์หรือชืน่ชอบแบรนด์ในรปูแบบทีแ่ตกต่างกนัออกแบบ 

สรุปผลการวจัิยในการออกแบบเรขศลิป์เพ่ือสร้างแบรนด์

สนิค้าเปรยีบเทยีบซือ้ส�ำหรบัผูบ้รโิภคนีไ้ด้ 3 แนวทาง ดงันี้

การสร้างแบรนด์ส�ำหรบัผูบ้รโิภคแมสทีจ 

แนวทางที ่1 - SIMPLE

เป็นแบรนด์ทีมี่ลกัษณะเฉพาะตน มคีวามเป็นตวัของตวัเอง

สงู น�ำเสนอความรูสึ้กถงึความมีคณุสมบติัอนัยอดเยีย่ม มี

กลุ่มเป้าหมายเป็นผูบ้รโิภคแมสทจีทีม่รีปูแบบการใช้ชวิีต

เรียบง่าย ตามกระแสบ้าง ไม่ได้ต้องการการยอมรับจาก

คนรอบข้างมากนัก มแีนวคดิในการบรโิภคสินค้าโดยมอง

ความจ�ำเป็นในการใช้งานรวมทัง้ใช้เหตผุลในการพิจารณา

ในการเลอืกซือ้สนิค้า จดัเป็นรปูแบบนยิามได้ว่า SIMPLE 

เนือ่งจากมคีวามเรยีบง่ายกว่ากลุม่อ่ืน
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ภาพที ่8 กระดานบนัดาลใจ (Mood Board) แสดงลกัษณะแนวทางในการออกแบบเรขศลิป์ส�ำหรบัแบรนด์ แนวทางที ่1

ท่ีมา : กระดานบนัดาลใจ โดยผูว้จัิย ขวญัใจ สขุก้อน. ภาพจากเว็บไซต์แจกภาพฟร ี(www.unsplash.com).

การสร้างแบรนด์ส�ำหรบัผูบ้รโิภคแมสทีจ 

แนวทางที ่2 - CHOOSY

	 เป็นแบรนด์ท่ีแสดงความมสีถานะมีหน้ามตีาในสงัคม 

อยากได้รบัการยอมรบั มสีทิธพิเิศษทีเ่หนอืกว่าคนทัว่ไป 

และน่าเชือ่ถอืด้วยคณุสมบตัอินัยอดเยีย่ม มกีลุม่เป้าหมาย

เป็นกลุม่ผูบ้รโิภคแมสทจีทีม่ลีกัษณะโก้เก๋ ไม่ซบัซ้อน ตรงไป

ตรงมาชอบการส่ือสารทีช่ดัเจน แนวคดิในการบรโิภคสนิค้า

โดยมองทีค่ณุภาพและความคุม้ค่า จดัเป็นรูปแบบนยิามได้ว่า 

CHOOSY คอืมลัีกษณะของความช่างเลือกในสิง่ทีม่คีณุภาพ

และตอบโจทย์ของภาพลักษณ์ทีดี่

ภาพที ่9 กระดานบนัดาลใจ (Mood Board) แสดงลกัษณะแนวทางในการออกแบบเรขศลิป์ส�ำหรบัแบรนด์ แนวทางที ่2

ท่ีมา : กระดานบนัดาลใจ โดยผูว้จัิย ขวญัใจ สขุก้อน. ภาพจากเวบ็ไซต์แจกภาพฟร ี(www.unsplash.com).
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การสร้างแบรนด์ส�ำหรบัผูบ้รโิภคแมสทีจ 

แนวทางที ่3 - PERFECT

	 เป็นแบรนด์ทีม่อบความรู้สกึมีระดับ และคณุภาพทีด่ี

เหนอืแบรนด์ทัว่ไป รวมทัง้เป็นแบรนด์ท่ีมสีถานะมหีน้ามตีา 

เป็นทีย่อมรบัในสงัคม มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผูบ้ริโภคแมสทีจ

ท่ีมลัีกษณะภาพลักษณ์ของตนเองเป็นสิง่ส�ำคญั แคร์สายตา

คนรอบข้าง ชอบความหรหูรา อนิเทรนด์และตามกระแส 

แนวคิดในการเลือกบริโภคสนิค้าต้องเป็นสนิค้าทีเ่ป็นทีย่อมรับ

ในสงัคม จดัเป็นรปูแบบนยิามได้ว่า PERFECT คอื ต้อง 

ดทีีสุ่ดในทกุ ๆ ด้าน ทัง้คุณภาพ ภาพลกัษณ์ และความ

ทนัสมัย

ภาพที ่10 กระดานบนัดาลใจ (Mood Board) แสดงลักษณะแนวทางในการออกแบบเรขศลิป์ส�ำหรบัแบรนด์ แนวทางที ่3

ทีม่า : กระดานบันดาลใจ โดยผูว้จัิย ขวญัใจ สขุก้อน. ภาพจากเว็บไซต์แจกภาพฟร ี(www.unsplash.com).

	 โดยงานวจัิยนีด้�ำเนินการวจิยัต่อยอดจากกรอบแนวคดิ

ของงานวิจัยทีผ่่านมาซึง่พบว่ากลุม่แมสทจีในประเทศไทย

นัน้แบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม ซึง่เป็นงานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัการ

ตลาดและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (ด�ำรงพนัธุ ์ กาพย์แก้วและ

คณะ, 2556) ส่วนงานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบั

ศาสตร์ทางด้านของการออกแบบเรขศลิป์ซึง่เป็นส่วนหนึง่ใน

กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีความส�ำคญั และผลการวิจยัท่ีค้นพบ  

มทีัง้ส่วนทีส่อดคล้องและแตกต่างกันกับงานวิจัยทีผ่่านมา 

ซึง่ประเดน็ท่ีมคีวามสอดคล้องกนันัน้ คอื ลกัษณะของกลุ่ม

ผูบ้รโิภคแมสทจีนัน้ สามารถแยกย่อยไปได้อกีเป็นกลุม่ตาม

ลกัษณะการด�ำเนนิชวีติ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการบรโิภค 

ส่วนทีแ่ตกต่างกนักบังานวจิยัทีผ่่านมา ซึง่ในงานวิจยันีไ้ด้ค�ำ

ตอบถึงแนวทางในการออกแบบเรขศลิป์เพ่ือสร้างแบรนด์

สนิค้าส�ำหรับผู้บริโภคแมสทีจได้ทัง้หมด 3 แนวทาง จงึสรปุ

ถงึการแบ่งลกัษณะของผู้บรโิภคแมสทจีไว้ทัง้หมด 3 กลุม่ 

โดยความแตกต่างกนัทีค้่นพบอาจเกีย่วข้องกนัด้วยช่วงเวลา

ท่ีเก็บข้อมูล สถานการณ์ หรอืบริบทแวดล้อมท่ีเปลีย่นไป 

ค�ำตอบของวิจัยน้ีมีความใหม่กว่าในแง่ของช่วงเวลาของการ

เกบ็ข้อมูล อกีทัง้วธิกีารด�ำเนนิการวจิยัหรอืการเกบ็ข้อมูล

อาจจะมีความแตกต่างกันระหว่างศาสตร์ทางด้านการตลาด

และศาสตร์ทางด้านการออกแบบ ส่วนข้อดีของงานวิจัย 

ฉบบันี ้ คอืการได้องค์ความรูท้ีต่่อยอดจากศาสตร์ทางด้าน

การตลาดไปสูง่านวจิยัทางด้านการออกแบบ ซึง่ปัจจบุนันัน้ 

การออกแบบถอืว่ามส่ีวนส�ำคญัอย่างยิง่ในโลกของการแข่งขัน

ทางด้านการตลาด อกีทัง้เรือ่งของผูบ้รโิภคแมสทจีเร่ิมเป็น 

กลุม่เป้าหมายท่ีเป็นกระแสหรือเทรนด์ท่ีนักการตลาดก�ำลงั

ให้ความสนใจ
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